
Vol.42 No.1 2025

»‚·Õ่ 42 ©ºÑº·Õ่ 1 Á¡ÃÒ¤Á - ÁÔ¶Ø¹ÒÂ¹ 2568

Volume 42 Number 1 January - June 2025

ISSN: 2730-3462 (Online)

การปรับปรุงประสิทธิภาพโซอุปทานแพะเนื้อ
โดยใชเทคนิคการจำลองสถานการณ
พิไลวรรณ ประพฤติ  ศรัณยู กาญจนสุวรรณ
และธีรศักดิ์ จินดาบถ

การศึกษาปญหาของโซอุปทานโคเนื้อและเนื้อโค
ในมิติสังคม เศรษฐกิจ และสิ่งแวดลอม 
บริเวณชายแดนไทย-กัมพูชา จังหวัดสระแกว
พิสิษฐ บึงบัว  จักรพันธ นานวม  ญาณิน พัดโสภา
นงนุช ศรีสุข  ประทีป อูปแกว  และฉัตรชัย เสนขวัญแกว

โมเดลการเรียนรูเชิงลึกสำหรับการวิเคราะห
บทวิจารณออนไลน เพื่อยกระดับคุณภาพบริการ
โรงแรม 1-3 ดาวในพื้นที่สามบุรี
เพ็ญนภา จุมพลพงษ  และสุนทรีย วิพัฒครุฑ

การคาดการณอนาคตเพื่อขับเคลื่อนแผนการ
พัฒนาเมืองของกรุงเทพมหานครในฐานะ
เมืองสรางสรรคดานการออกแบบ
ศรายุทธ ทัดศรี  และติญทรรศน ประทีปพรณรงค

การพัฒนาแบบจำลองเชิงสาเหตุการจัดการหวงโซ
คุณคาและกลยุทธการตลาดที่สงผลตอผลการดำเนินงาน
ของธุรกิจ SMEs ของจังหวัดอุบลราชธานี
พีชญาดา พื้นผา  และมนัญชยา ธนานันต

ปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอมของผูบริโภค
ในเขตอำเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา
อัจฉราพรรณ ตั้งจาตุรโสภณ

อิทธิพลของการรับรูลักษณะเดนของปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดในการซื้อรองเทาวิ่งที่มีผลตอ
ความพึงพอใจของผูบริโภคในจังหวัดเชียงใหม
เรนัส เสริมบุญสราง  ณัฐนนท นาครินทร  อธิชา แขวงโสภา
เอก บุญเจือ  และธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา

ความสัมพันธระหวางขาวการระบาดของโควิด 19 
และสภาพคลองของหลักทรัพยในตลาดหลักทรัพย
แหงประเทศไทย
ชนัญชิดา สายคุณากร  ชัยวุฒิ ตั้งสมชัย  และตุลยา ตุลาดิลก

บทความวิจัย
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วารสารวทิยาการจัดการ มหาวทิยาลัยสงขลานครนิทร์

เจ้าของ คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ 
ที่ปรึกษา คณบดีคณะวิทยาการจัดการ (รองศาสตราจารย์ธีรวัฒน์ หังสพฤกษ์) 
บรรณาธิการ ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.อรญา สุวรรณโณ  มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ 

กองบรรณาธิการภายใน 
รองศาสตราจารย์ ดร.กุลวดี ลิ่มอุสันโน มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ 
รองศาสตราจารย์ ดร.มัทนชัย สุทธิพันธุ์ มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ 
รองศาสตราจารย์ ดร.วิษณุพงษ์ โพธิพิรุฬห์ มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ 
รองศาสตราจารย์ ดร.ศศิวิมล สุขบท มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ 

กองบรรณาธิการภายนอก 
ศาสตราจารย์กิตติคุณ ดร.อัจฉรา จันทร์ฉาย จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 
ศาสตราจารย์ ดร.วีระ สมบูรณ์ 
ศาสตราจารย์ ดร.อัมพร ธ ารงลักษณ์ 
ศาสตราจารย์ ดร.อาณัติ ลีมัคเดช 
รองศาสตราจารย์ ดร.กรไชย พรลภัสรชกร 
รองศาสตราจารย์ ดร.สมนึก เอื้อจิระพงษ์พันธ์ 
รองศาสตราจารย์ ดร.สุธินี ฤกษ์ข า 
รองศาสตราจารย์ ดร.อนุ เจริญวงศ์ระยับ 
รองศาสตราจารย์ ดร.อรนุช พฤฒิพิบูลธรรม 

มหาวิทยาลัยรังสิต 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
มหาวิทยาลัยนครพนม 
มหาวิทยาลัยศิลปากร

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
มหาวิทยาลัยราชภัฏสุราษฎร์ธานี 
สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์ 

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ร้อยโทหญิง ดร.เกิดศิริ เจริญวิศาล มหาวิทยาลัยศิลปากร 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ทัดพงศ์ อวิโรธนานนท์ มหาวิทยาลัยแม่โจ้ 

กองบรรณาธิการจัดการ 
นายวุฒิพงศ์  หว่านดี มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ 



วัตถุประสงค์ เพื่อเผยแพร่ศิลปวิทยาการ ความรู้และแนวคิดใหม่ทางด้านบริหารธุรกิจ 
การจัดการภาครัฐและเอกชน 

ขอบเขตสาขาบทความทีเ่ปิดรับพิจารณา 
สาขาการจัดการ สาขาการบัญชี สาขาการเงิน สาขาการตลาด สาขา
ระบบสารสนเทศ สาขาบริหารทรัพยากรมนุษย์ สาขาการจัดการ 
โลจิสติกส์ สาขาการจัดการประชุม นิทรรศการและการท่องเท่ียวเพื่อ
เป็นรางวัล สาขาการจัดการการท่องเท่ียว สาขารัฐประศาสนศาสตร์ 
และสาขาเศรษฐศาสตร์เพื่อการจัดการ  

ก าหนดเผยแพร่ ปีละ 2 ฉบับ คือ ฉบับท่ี 1 เดือนมกราคม - มิถุนายน  
  ฉบับท่ี 2 เดือนกรกฎาคม - ธันวาคม 

การเผยแพร่ มอบให้ห้องสมุดหน่วยงานของรัฐบาล สถาบันการศึกษาในประเทศ 
และเผยแพร่ในรูปแบบอิเล็กทรอนิกส์ผ่านเว็บไซต์วารสาร 

ข้อมูลติดต่อ กองบรรณาธิการวารสารวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ 
คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์  
ต.คอหงส์ อ.หาดใหญ่ จ.สงขลา 90112 
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--------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 
- บทความทุกเรื่องได้รับการตรวจสอบคุณภาพโดยผู้ทรงคุณวุฒิในสาขาวิชาท่ีเกี่ยวข้อง

อย่างน้อย 3 ท่าน   
- ข้อความและบทความในวารสารเป็นแนวคิดของผู้เขียน มิใช่เป็นความคิดเห็นของ

คณะผู้จัดท า และมิใช่ความรับผิดชอบของคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์  
- กองบรรณาธิการวารสารไม่สงวนลิขสิทธิ์ในการคัดลอกหรือเผยแพร่ แต่ขอให้อ้างอิง

ให้ถูกต้องตามหลักวิชาการ 



บทบรรณาธิการ 
 

 วารสารวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ ปีที่ 42 ฉบับ
ที่ 1 (มกราคม – มิถุนายน 2568) ฉบับนี้ ได้รับการจัดท าขึ้นโดยมีวัตถุประสงค์
เพื่อเป็นเวทีทางวิชาการส าหรับการเผยแพร่ผลงานวิจัยในสาขาวิชาต่าง ๆ  
ที่เกี่ยวข้องกับวิทยาการจัดการ ไม่ว่าจะเป็นด้านการบริหารธุรกิจ การตลาด 
การจัดการห่วงโซ่อุปทาน การบัญชี การพัฒนาองค์กร เทคโนโลยีดิจิทัล 
ทางธุรกิจ และนโยบายสาธารณะ ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงความหลากหลายทาง
องค์ความรู้และความเชื่อมโยงกับบริบทสังคมและเศรษฐกิจในปัจจุบัน 

บทความในฉบับนี้ประกอบด้วยงานวิจัยที่มีคุณค่า อาทิ การพัฒนา
แบบจ าลองเชิงสาเหตุเพื่อเสริมสร้างประสิทธิภาพของธุรกิจ SMEs โดยอาศัย
แนวทางการจัดการห่วงโซ่คุณค่าและกลยุทธ์การตลาด ตลอดจนบทความ 
ที่น าเสนอพฤติกรรมผู้บริโภคในยุคใหม่ซึ่งให้ความส าคัญกับความยั่งยืน 
และสิ่งแวดล้อม บทความเชิงวิเคราะห์สถานการณ์เศรษฐกิจที่เชื่อมโยงกับ
ผลกระทบจากข่าวสารและภาวะตลาด รวมถึงการปรับปรุงประสิทธิภาพของ
ระบบโลจิสติกส์ด้านสินค้าเกษตรผ่านการจ าลองสถานการณ์ และการศึกษา
ประเด็นเชิงพื้นที่เก่ียวกับการจัดการโซ่อุปทานในพื้นที่ชายแดน 

อีกทั้งยังมีบทความที่ประยุกต์ใช้เทคโนโลยีการเรียนรู้ของเครื่อง 
(Deep Learning) เพื่อยกระดับการให้บริการในภาคธุรกิจบริการขนาดเล็ก 
และบทความปิดท้ายที่สะท้อนถึงวิสัยทัศน์การพัฒนาเมืองอย่างสร้างสรรค์ของ
กรุงเทพมหานครในอนาคต 

กองบรรณาธิการขอแสดงความขอบคุณต่อผู้เขียนบทความทุกท่าน 
ที่ได้มีส่วนร่วมในการสร้างสรรค์ผลงานอันมีคุณค่า รวมถึงผู้ทรงคุณวุฒิที่ได้ร่วม
กลั่นกรองและพิจารณาบทความอย่างเข้มงวด เพื่อให้วารสารฉบับนี้คงไว้ 
ซึ่งมาตรฐานทางวิชาการที่ดีเยี่ยม และหวังเป็นอย่างยิ่งว่าวารสารฉบับนี้จะ
สามารถส่งเสริมองค์ความรู้ นวัตกรรม และการพัฒนาทางวิชาการในสาขา
วิทยาการจัดการให้เจริญก้าวหน้าต่อไป 



สารบัญ

บทความวิจัย

การพัฒนาแบบจ�ำลองเชิงสาเหตุการจัดการห่วงโซ่คุณค่าและกลยุทธ์การตลาด	 1
ที่ส่งผลต่อผลการด�ำเนินงานของธุรกิจ SMEs ของจังหวัดอุบลราชธานี
พีชญาดา พื้นผา  และมนัญชยา ธนานันต์

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์	 31
ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในเขตอ�ำเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา
อัจฉราพรรณ ตั้งจาตุรโสภณ

อิทธิพลของการรับรู้ลักษณะเด่นของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด	 56
ในการซื้อรองเท้าวิ่งที่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงใหม่ 
เรนัส เสริมบุญสร้าง  ณัฐนนท์ นาครินทร์  อธิชา แขวงโสภา  เอก บุญเจือ 
และธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา

ความสัมพันธ์ระหว่างข่าวการระบาดของโควิด 19 และสภาพคล่อง	 82
ของหลักทรัพย์ในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย
ชนัญชิดา สายคุณากร  ชัยวุฒิ ตั้งสมชัย  และตุลยา ตุลาดิลก

การปรับปรุงประสิทธิภาพโซ่อุปทานแพะเนื้อ	 109
โดยใช้เทคนิคการจ�ำลองสถานการณ์
พิไลวรรณ ประพฤติ  ศรัณยู กาญจนสุวรรณ  และธีรศักดิ์ จินดาบถ

การศึกษาปัญหาของโซ่อุปทานโคเนื้อและเนื้อโคในมิติสังคม เศรษฐกิจ 	 135
และสิ่งแวดล้อม บริเวณชายแดนไทย-กัมพูชา จังหวัดสระแก้ว
พิสิษฐ์ บึงบัว  จักรพันธ์ นาน่วม  ญาณิน พัดโสภา  นงนุช ศรีสุข
ประทีป อูปแก้ว  และฉัตรชัย เสนขวัญแก้ว

โมเดลการเรียนรู้เชิงลึกส�ำหรับการวิเคราะห์บทวิจารณ์ออนไลน์ 	 162
เพื่อยกระดับคุณภาพบริการโรงแรม 1-3 ดาวในพื้นที่สามบุรี
เพ็ญนภา จุมพลพงษ์  และสุนทรีย์ วิพัฒครุฑ



การคาดการณ์อนาคตเพื่อขับเคลื่อนแผนการพัฒนาเมือง	 190
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บทความวิจัย 
 

การพัฒนาแบบจ าลองเชิงสาเหตุการจัดการห่วงโซ่คุณค่า  
และกลยุทธ์การตลาดที่ส่งผลต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจ 
SMEs ของจังหวัดอุบลราชธานี 
 

 

พีชญาดา พ้ืนผา1 
มนัญชยา ธนานันต์2 
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บทคัดย่อ 
 บทความนี้มีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาอิทธิพลเชิงสาเหตุของกลยุทธ์
การตลาด และการจัดการห่วงโซ่คุณค่าที่ส่งผลต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจ 
SMEs ของจังหวัดอุบลราชธานี ประกอบด้วยตัวแปรแฝง 3 ตัว และตัวแปร
สังเกตได้ 16 ตัว โดยประยุกต์ใช้แบบจ าลองสมการโครงสร้าง เชิงสาเหตุ  
เก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามกับผู้ประกอบการ SMEs จ านวน 271 คน  
ในจังหวัดอุบลราชธานี  โดยการสุ่มแบบแบ่งชั้นภูมิ ผลการศึกษาพบว่า  
(1) แบบจ าลองเชิงสาเหตุของกลยุทธ์การตลาด และการจัดการห่วงโซ่คุณค่าที่
ส่งผลต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจ SMEs สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์  
(2) กลยุทธ์การตลาดท าให้ผลการด าเนินงานของธุรกิจ SMEs เพิ่มข้ึนโดยเฉพาะ
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้าหรือบริการให้สามารถเข้าถึงลูกค้าใหม่ ๆ 
มากขึ้น และช่วยท าให้ระบบการจัดการห่วงโซ่คุณค่ามีประสิทธิภาพมากขึ้น
เพราะมีการวางแผนกลยุทธ์การตลาดทั้งการผลิตและบริการ การตั้งราคา  
การส่งเสริมการตลาดและการหาช่องทางการจัดจ าหน่าย (3) การจัดการห่วงโซ่

                                           
1 รองศาสตราจารย์ ดร. คณะบริหารศาสตร์ มหาวิทยาลัยอุบลราชธานี E-mail: pichyada.p@ubu.ac.th 
2 นักศึกษาระดับปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต คณะบริหารศาสตร์ มหาวิทยาลัยอุบลราชธานี  
E-mail: mananchaya.th.64@ubu.ac.th (Corresponding Author) 
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ของธุรกิจ SMEs ของจังหวัดอุบลราชธานี
พีชญาดา พื้นผา  และมนัญชยา ธนานันต์ 

คุณค่ามีผลท าให้ผลการด าเนินงานของธุรกิจ SMEs เพิ่มขึ้น โดยเฉพาะด้าน
การเงินและกระบวนการภายในของธุรกิจ SMEs   
 ดังนั้น หากผู้ประกอบการ SMEs ต้องการเพิ่มผลการด าเนินงานของธุรกิจ
ให้ดีขึ้น ควรให้ความส าคัญกับ กลยุทธ์การตลาด (Total Effect = 0.98) และ 
การจัดการห่วงโซ่คุณค่า (Total Effect = 0.61) ตามล าดับ ธุรกิจ SMEs ควร
เน้นการจัดการห่วงโซ่คุณค่าด้านการบริหารทรัพยากรบุคคลเนื่องจากพนักงาน
ในองค์กรเป็นตัวขับเคลื่อนการท างานทุกส่วนของธุรกิจให้สามารถด าเนินการไป
ได้ตามเป้าหมายของธุรกิจ รองลงมา คือ การปฏิบัติการและด้านเทคโนโลยีและ
วิจัยเป็นกิจกรรมที่ส าคัญในกระบวนการผลิตและการบริการเพื่อให้มีคุณภาพ  
ได้มาตรฐาน กระบวนการถัดไป คือ ด้านโลจิสติกส์ขาเข้า โครงสร้างพื้นฐาน  
โลจิสติกส์ขาออก การบริการ และการจัดซื้อ ตามล าดับ ผลการวิจัยนี้จะท าให้
ผู้ประกอบการ SMEs ได้เห็นแนวทางล าดับความส าคัญการวางแผนกลยุทธ์
การตลาดและการจัดการห่วงโซ่คุณค่า เพื่อเพิ่มผลการด าเนินงานของธุรกิจ 
SMEs อีกทั้งหน่วยงานภาครัฐ ส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาด
ย่อม (สสว.) ได้เห็นแนวทางในการจัดกิจกรรมพัฒนาผู้ประกอบการ SMEs ได้
ตรงจุด โดยเฉพาะการวางแผนกลยุทธ์การตลาดในด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย
และการจัดการห่วงโซ่คุณค่าด้านการจัดการทรัพยากรบุคคล การปฏิบัติการ 
เทคโนโลยีและการวิจัยต่อไป 
 
ค าส าคัญ: กลยุทธ์การตลาด การจัดการห่วงโซ่คุณค่า ผลการด าเนินงานของ
ธุรกิจ SMEs 
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The Development of a Causal Model for Value Chain 
Management and Marketing Strategies Affects Business 
Performance of SMEs in Ubon Ratchathani Province 

Pichyada Pheunpha1 
Mananchaya Thanananta2 

Abstract 
This article aims to study the causal model of marketing 

strategies and value chain management affects the performance of 
SME businesses in Ubon Ratchathani Province. It consists of three 
latent and sixteen observed variables using causal structural equation 
modeling. Data were collected using questionnaires with 271 small 
and medium enterprise operators in Ubon Ratchathani Province  
by stratified random sampling. The study results found that  
(1) the causal relationship model of marketing strategies and value 
chain management affects the performance of SME businesses in 
Ubon Ratchathani Province was consistent with the empirical 
evidence. (2) marketing strategies increase the performance of SMEs, 
especially it plans for finding distribution channels for products or 
services to reach more new customers. It helps make SMEs' value 
chain management system more efficient because marketing 
strategies are planned for production and services, setting prices 
                                           
1 Associate Professor, Ph.D., Faculty of Management Science, Ubon Ratchathani University,  
E-mail: pichyada.p@ubu.ac.th 
2 Master Degree of Business Administration, Faculty of Management Science, Ubon          
Ratchathani University, E-mail: mananchaya.th.64@ubu.ac.th (Corresponding Author) 
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and promoting marketing (3) value chain management increases the 
performance of SMEs, especially in the financial aspect and internal 
processes of SME businesses.  

Therefore, if SME entrepreneurs want to increase business 
performance, they should focus on marketing strategies (Total Effect 
= 0.98) and value chain management (Total Effect = 0.61), 
respectively. Value chain management, businesses should 
emphasize human resource management because employees in 
the organization are the drivers of every process of the business so 
that it can be carried out according to the business's goals. Second, 
operations technology and research are essential in production and 
service processes to ensure quality and standards. The next 
essential processes are inbound logistics, infrastructure, outbound 
logistics, services, and purchasing. The results of this research will 
provide SME entrepreneurs with guidelines on prioritizing marketing 
strategy planning and value chain management to increase the 
performance of SMEs. In addition, government agencies, such as The 
Office of Small and Medium Enterprises Promotion (OSMEP), have 
seen the guidelines for organizing activities to develop SME 
entrepreneurs be on point, especially in planning marketing 
strategies for distribution channels and managing the administrative 
value chain, human resources, operation, technology and research 
in the further. 

Keywords: Marketing Strategies, Value Chain Management, 
Business Performance, SMEs  
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บทน า 
 วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) ถือเป็นกลไกส าคัญมากใน
การสร ้า งความ เข ้มแข ็ง  การข ับ เคลื ่อน เศรษฐก ิจ  ความเป ็นอยู ่และ
ความสามารถในการแข่งขันของประเทศ โดยจ านวนวิสาหกิจ SMEs คิดเป็น
ร้อยละ 99.5 จากจ านวนวิสาหกิจทั้งหมดและมีการจ้างงานจากวิสาหกิจ 
SMEs ร้อยละ 71.7 ของการจ้างงานทั้งหมดในประเทศ (Office of Small 
and Medium Enterprises Promotion,  2023)  จากความส าค ัญของ
วิสาหกิจ SMEs ส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมจึงมี
แผนการส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมฉบับที่ 5 (พ.ศ.2566 -
2570) ที ่สนับสนุนผลการด าเนินงานของธุรกิจ SMEs ให้มีความเข้มแข็ง 
เติบโตอย่างยั่งยืน โดยในแผนการส่งเสริมฉบับที่ 5 นี้ให้ความส าคัญกับการ
เพิ่มประสิทธิภาพการด าเนินงานของธุรกิจ SMEs พัฒนาศักยภาพ ทักษะ
ความช านาญของแรงงาน การเข้าถึงนวัตกรรมและองค์ความรู้ ก่อให้ เกิด
รายได้เพื ่อท าให้ผลการด าเนินงานของธุรกิจ SMEs เพิ ่มขึ ้น (Office of 
Small and Medium Enterprises Promotion, 2023)  
 จังหวัดอุบลราชธานีเป็นจังหวัดขนาดใหญ่มีจ านวนประชากร 1,869,608 
คน (Ubon Ratchathani Provincial Statistical Office, 2024) ปี พ.ศ. 2566 
พบว่า มีจ านวน SMEs ทั้งหมด 65,837 ราย จ านวนผู้ประกอบการจ าแนกตาม
จังหวัดในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ พบว่า จังหวัดอุบลราชธานี  มีจ านวน
ผู้ประกอบการมากเป็นอันดับที่  2 ของภาค เป็นรองแค่จังหวัดขอนแก่น  
โดยแบ่งออกเป็น ธุรกิจรายย่อย 61,049 ราย (92.73%) ธุรกิจขนาดย่อม 4,418 
ราย (6.71%) และธุรกิจขนาดกลาง 370 ราย (0.5%) ธุรกิจ SMEs มีการจ้าง
แรงงานใน จังหวัดอุบลราชธานีจ านวน 173,876 คน โดยแบ่งเป็น แรงงาน 
จากธุรกิจรายย่อยมี 109,719 คน (63.1%) ขนาดย่อม 48,763 คน (28.04%)  
และขนาดกลาง 15,394 คน (14.03%) (Office of Small and Medium 
Enterprises Promotion, 2023) จากข้อมูลดังกล่าวจะเห็นว่า จังหวัดอุบลฯ 
เป็นจังหวัดที่มีความส าคัญมากในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจของภาคและประเทศ 
เนื่องจากมี SMEs เป็นจ านวนมาก ก่อให้เกิดการจ้างแรงงานในภาคธุรกิจจ านวน
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มากเช่นกัน การเสริมศักยภาพในการพัฒนาให้ธุรกิจ SMEs ให้มีผลการด าเนินการ
ธุรกิจที่ดีและอยู่รอดจึงเป็นสิ่งส าคัญและจ าเป็นที่ต้องพัฒนาอย่างต่อเนื่อง   
แต่เมื่อพิจารณาอัตราความอยู่รอดของธุรกิจ SMEs หลังจัดตั้ง 3 ปี ของ
ผู้ประกอบการในจังหวัดอุบลราชธานีกลับมีอัตราลดลง ดังนี้ ปี พ.ศ. 2564 - 2566 
มีจ านวนธุรกิจ SMEs ที่อยู่รอด 608 ราย จากจ านวน SMEs ที่จดทะเบียนทั้งหมด 
2,691 ราย คิดเป็นร้อยละ 22.59  ปี พ.ศ. 2565 - 2567 มีจ านวนธุรกิจ SMEs ที่
อยู่ รอด 548 ราย จากจ านวน SMEs ที่ จดทะเบียนท้ังหมด 2,837 ราย  
เหลือเพียงร้อยละ 19.32 จ านวนผู้ประกอบการที่อยู่รอดลดลงร้อยละ 3.27 
( Office of Small and Medium Enterprises Promotion,  2023)  
จากสถานการณ์ที่ เกิดขึ้นในขณะนี้กับธุรกิจ SMEs ในจังหวัดอุบลราชธานี  
เป็นสถานการณ์ที่น่าเป็นห่วงอย่างมาก เนื่องจากมีผู้ประกอบการ SMEs เข้ามาท า
ธุรกิจจ านวนมากขึ้นแต่อัตราการอยู่รอดกลับลดลง รายละเอียดดังตารางที่ 1 

ตารางที่ 1  
ร้อยละจ ำนวนผูป้ระกอบกำรทีอ่ยู่รอดหลังกำรจัดตั้ง 3 ปี 

ปี จ านวนผู้ประกอบการ 
รายใหม ่(ราย) 

ผู้ประกอบการอยู่รอด 
หลังจัดตัง้ 3 ป ี(ราย) 

คิดเป็น 
ร้อยละ 

2564 - 2566 2,691 608 22.59 
2565 - 2567 2,837 548 19.32 

 

การอยู่รอดของธุรกิจ SMEs นั้นขึ้นอยู่กับผลการด าเนินงานของธุรกิจ  
ซึ่งผลการด าเนินงานของธุรกิจ หมายถึง ผลลัพธ์ที่ได้จากกิจกรรมที่ธุรกิจด าเนิน
ไป เช่น ได้สินค้าหรือบริการ ยอดขายหรือก าไร ความสามารถในการแข่งขัน 
และประสิทธิภาพขององค์กร ผลการด าเนินงานเป็นตัวชี้วัดที่ส าคัญที่ช่วยให้
ธุรกิจปรับปรุงกิจกรรมการด าเนินงานและวางแผนการด าเนินงานก่อนการท า
กิจกรรมต่อไป ซึ่งการวัดผลการด าเนินงานองค์กรของ Kaplan and Norton 
(1996) มีการก าหนดตัวชี้วัด ผลการด าเนินงานขององค์กรไว้ 4 ด้าน ดังนี้  
ด้านการเงิน ด้านลูกค้า ด้านกระบวนการภายใน และด้านการเรียนรู้และการ
เติบโต ตัวชี้วัดผลการด าเนินงานที่ดีมีประสิทธิภาพจะช่วยสร้างความสามารถ 
ในการแข่งขันให้กับองค์กรได้ การที่ผลการด าเนินงานของธุรกิจจะประสบ

การพัฒนาแบบจำ�ลองเชิงสาเหตุการจัดการห่วงโซ่คุณค่า

และกลยุทธ์การตลาดที่ส่งผลต่อผลการดำ�เนินงาน

ของธุรกิจ SMEs ของจังหวัดอุบลราชธานี
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ความส าเร็จได้นั้นกิจกรรมการด าเนินงานหรือการจัดการห่วงโซ่คุณค่าของธุรกิจ
มีส่วนส าคัญมากเพราะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการผลิตและการจัดจ าหน่าย  
ลดต้นทุน เพิ่มความพึงพอใจของลูกค้า และสร้างความสามารถในการแข่งขัน
ขององค์กร (Zhang, Wang, and Li, 2023; Davis, 2023) จากงานวิจัย เช่น  
Thepphot and Wuon (2021) และ Bunnak and Prasertsang (2021) พบว่า 
การจัดการห่วงโซ่คุณค่ามีอิทธิพลต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจ ดังนั้น 
การศึกษาการจัดการห่วงโซ่คุณค่าที่มีอิทธิพลต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจ
จึงมีความส าคัญที่จะช่วยท าให้ผู้ประกอบการสามารถมองภาพรวมของธุรกิจ
ได้อย่างครอบคลุม และสามารถก าหนดทิศทางในการพัฒนาธุรกิจได้ 
อย่างชัดเจนมากยิ่งขึ้น 

นอกจากการจ ัดการห ่วง โซ ่ค ุณค ่าที ่ม ีความเกี ่ยวข ้องก ับผลการ
ด าเนินงานของธุรกิจแล้ว ยังมีตัวแปรที่ส าคัญอีกตัวคือกลยุทธ์การตลาดที่
ส่งผลทางตรงต่อการจัดการห่วงโซ่คุณค่าและทางอ้อมต่อผลการด าเนินงาน 
ของธุรกิจ เช่น งานวิจัยของ Thepphot and Wuon (2021) ส่วนงานวิจัยของ 
Srinuan (2020) และ Weerarangsan and Ruchithamrongkul (2018) ได้
พัฒนาโมเดลเชิงสาเหตุของผลการด าเนินงานของธุรกิจระบบช าระเงินออนไลน์ 
โดยมีปัจจัยหลักที่ศึกษา ได้แก่ ส่วนประสมทางการตลาด การจัดการเชิง 
กลยุทธ์ เทคโนโลยี และการสร้างความพึงพอใจและผลการวิเคราะห์เชิง
คุณภาพพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด และการ
จัดการเชิงกลยุทธ์ระดับปฏิบัติการมีผลต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจ 

จากการศึกษางานวิจัยใน 10 ปีที่ผ่านมาทั้งในและต่างประเทศที่เกี่ยวกับ
ประเด็น กลยุทธ์การตลาด การจัดการห่วงโซ่คุณค่าที่มีผลต่อผลการด าเนินงาน
ของธุรกิจ SMEs พบว่า ยังมีงานวิจัยในเรื่องนี้อยู่น้อยมากและส่วนใหญ่จะ
เฉพาะเจาะจงลงไปที่ธุรกิจใดธุรกิจหนึ่ง เช่น ความสามารถทางการแข่งขันของ
ธุรกิจอุตสาหกรรมอาหารจังหวัดสมุทรสาคร ผลการด าเนินงานสหกรณ์
การเกษตรและกลุ่มเกษตรกรในประเทศไทย ความสามารถในการด าเนินงาน
ด้านโลจิสติกต์ของธุรกิจรับซื้อน้ ายางพารา ความส าเร็จของธุรกิจกรณีศึกษา 
ร้านขายวัสดุก่อสร้างขนาดกลางและขนาดเล็กในกลุ่มจังหวัดร้อยแก่นสารสินธุ์  
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ผลการด าเนินงานของกิจการหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ ( โอทอป) กลุ่มเอใน
ประเทศไทย หรือผลการด าเนินงานส านักงานบัญชีในประเทศไทย แต่ยังไม่มี
งานวิจัยใดที่พัฒนาแบบจ าลองเชิงสาเหตุเกี่ยวกับผลการด าเนินงานของธุรกิจ 
SMEs ในประเทศไทยหรือในจังหวัดอุบลราชธานีเลย 

จากรายละเอียดข้างต้น ผู้วิจัยได้เห็นถึงความส าคัญที่จะศึกษาอิทธิพลของ
กลยุทธ์การตลาดและการจัดการห่วงโซ่คุณค่าที่มีอิทธิพลต่อผลการด าเนินงาน 
ของธุรกิจ SMEs ในจังหวัดอุบลราชธานี โดยมุ่งที่จะศึกษาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ
ระหว่างตัวแปรเหล่านี้ในปรากฏการณ์ที่มีความสลับซับซ้อนมากขึ้น โดยการ
พัฒนาแบบจ าลองสมการโครงสร้างเชิงสาเหตุที่สามารถตอบโจทย์วิจัยที่มีความ
สลับซับซ้อนได้ดี ได้ค าตอบที่มีความถูกต้องน่าเชื่อถือ และมีประสิทธิภาพ เพื่อ
น าสารสนเทศที่ได้มาใช้เป็นแนวทางวางแผนพัฒนาธุรกิจ SMEs ได้อย่างตรงจุด
ในด้านกลยุทธ์การตลาด การจัดการห่วงโซ่คุณค่าว่าด้านใดเป็นจุดแข็งและ 
จุดที่ควรพัฒนา เพื่อแก้ปัญหาอย่างเร่งด่วน เพื่อท าให้ผลการด าเนินงานของ
ธุรกิจ SMEs ในจังหวัดอุบลราชธานีประสบความส าเร็จต่อไป 
 
ค าถามการวิจัย 

1. แบบจ าลองเชิงสาเหตุของกลยุทธ์การตลาด และการจัดการห่วงโซ่ 
คุณค่าที่ส่งผลต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจ SMEs ในจังหวัดอุบลราชธานี
สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์หรือไม่ อย่างไร 
 2. กลยุทธ์การตลาดและการจัดการห่วงโซ่คุณค่ามีอิทธิพลเชิงสาเหตุต่อ 
ผลการด าเนินงานของธุรกิจ SMEs ในจังหวัดอุบลราชธานีหรือไม่ อย่างไร 
 
วัตถุประสงคก์ารวิจัย 

1. เพื่อตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลเชิงสาเหตุของกลยุทธ์การตลาด 
และการจัดการห่วงโซ่คุณค่าที่ส่งผลต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจ SMEs ใน
จังหวัดอุบลราชธานีกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

2. เพื่อพัฒนาแบบจ าลองเชิงสาเหตุของกลยุทธ์การตลาด และการจัดการ
ห่วงโซ่คุณค่าที่ส่งผลต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจ SMEs ในจังหวัดอุบลราชธานี 

การพัฒนาแบบจำ�ลองเชิงสาเหตุการจัดการห่วงโซ่คุณค่า

และกลยุทธ์การตลาดที่ส่งผลต่อผลการดำ�เนินงาน

ของธุรกิจ SMEs ของจังหวัดอุบลราชธานี
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สมมติฐานการวิจัย 
 1. แบบจ าลองเชิงสาเหตุของกลยุทธ์การตลาด และการจัดการห่วงโซ่ 
คุณค่าที่ส่งผลต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจ SMEs ในจังหวัดอุบลราชธานี 
สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
 2. กลยุทธ์การตลาดมีอิทธิพลต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจ SMEs  
ในจังหวัดอุบลราชธานี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 หรือ 0.01 
 3. การจัดการห่วงโซ่คุณค่ามีอิทธิพลต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจ SMEs 
ในจังหวัดอุบลราชธานี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 หรือ 0.01 
 4. กลยุทธ์การตลาดส่งผลต่อการจัดการห่วงโซ่คุณค่าของธุรกิจ SMEs  
ในจังหวัดอุบลราชธานี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 หรือ 0.01 
 
ทบทวนวรรณกรรมและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง  

การทบทวนวรรณกรรมในงานวิจัยนี้แบ่งออกเป็น 3 ส่วน ได้แก่ แนวคิด
เก่ียวกับกลยุทธ์การตลาด แนวคิดการจัดการห่วงโซ่คุณค่า และแนวคิดเก่ียวกับ 
ผลการด าเนินงานของธุรกิจ ซึ่งมีนักวิชาการหรือนักวิจัยที่ให้แนวคิด ดังนี้ 

แนวคิดกลยุทธ์การตลาดหรือส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) ได้ถือก าเนิด
มากกว่า 60 ปีจาก McCarthy (1960) ศาสตราจารย์และผู้เชี่ยวชาญทางด้าน
การตลาดจากมหาวิทยาลัยฮาเวิร์ด  หลังจากนั้น Kotler and Armstrong 
(2016) ได้มีการพัฒนากลยุทธ์การตลาด 4Ps นี้ จนมีชื่อเสียงโด่งดังและปรับให้
เหมาะสมกับบริบทและสถานการณ์ปัจจุบันเรื่อยมา แนวคิด 4Ps นี้ยังคงเป็นที่
นิยมใช้จนถึงปัจจุบัน Twin (2024); Yasar (2022) กล่าวว่า ส่วนประสมทาง
การตลาด (4P’s) ช่วยให้ธุ รกิจได้วางแผนกลยุทธ์การตลาดได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ กลยุทธ์การตลาดแบ่งออกเป็น 4 ด้าน (1) ผลิตภัณฑ์ (Products) 
หมายถึง สินค้า บริการ หรือความคิดที่ธุรกิจเสนอขายเพื่อที่จะสามารถ
ตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจแก่ผู้บริโภค (2) ราคา (Price) 
หมายถึง มูลค่าของสินค้า บริการ หรือความคิดในรูปแบบตัวเงิน ต้องเหมาะสม
กับการแข่งขันของตลาด และสร้างก าไรในอัตราที่เหมาะสมต่อธุรกิจ (3) ช่องทาง 
การจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง ช่องทางการเข้าถึงและการให้ความสะดวกแก่
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ลูกค้า ซึ่งเน้นช่องทางการกระจายสินค้า บริการที่ครอบคลุมและทั่วถึง (4) การ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การสื่อสารการตลาด ประกอบด้วย 
การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การลด แลก แจก แถม ทั้งการตลาดทางตรง
และทางอ้อม ออนไลน์และออฟไลน์ กลยุทธ์การตลาด 4Ps มีส่วนเกี่ยวข้องกับ
การจัดการห่วงโซ่คุณค่า เพื่อท าให้การด าเนินงานของธุรกิจดีขึ้น งานวิจัยที่
ศึกษาเกี่ยวเรื่องนี้ของ Garg, Chhikara, Agrawal, Rathi, and Arya (2024) 
และ Thepphot and Wuon (2021) นอกจากนี้กลยุทธ์การตลาด 4Ps ยังมี
ส่วนช่วยดึงดูดลูกค้าให้สนใจซื้อสินค้าและบริการมากขึ้นท าให้ผลการด าเนินงาน
ของธุรกิจดีขึ้นตามไปด้วย กลยุทธ์การตลาดมีส่วนเก่ียวข้องกับผลการด าเนนิงาน
ของธุรกิจดีขึ้น จากตัวอย่างงานวิจัยได้แก่ Thepphot and Wuon (2021) 
Srinuan ( 2 020)  Weerarangsan and Ruchithamrongkul ( 2 018)  แ ล ะ 
Larbbunrueang,  Jittmonkol, and Chaisena (2021) เป็นต้น 
 ตัวแปรถัดไปที่มีผลต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจ คือ การจัดการห่วงโซ่
คุณค่า (Value Chain Management) จากงานวิจัยของ Angsuphanit and 
Wongrat (2 0 2 2 )  Thepphot and Wuon (2 0 2 1 )  แ ล ะ  Bunnak and 
Prasertsang (2021) พบว่า การจัดการห่วงโซ่คุณค่ามีอิทธิพลต่อผลการ
ด าเนินงานของธุรกิจ โดยการจัดการห่วงโซ่คุณค่านักวิจัยส่วนใหญ่ปรับปรุง
แนวคิ ดมาจาก  Porter (1998) ที่ ศึ กษาทุ กกิ จกรรม ในการผลิ ตหรื อ 
การด าเนินงานของธุรกิจ ตั้งแต่กิจกรรมเริ่มต้นจนถึงกิจกรรมสุดท้าย เช่น  
การจัดหาแหล่งวัตถุดิบ การแปรรูป กิจกรรมการส่งมอบสินค้า โดยมุ่งสร้าง
ความสามารถในการแข่งขันทางธุรกิจ ด้วยการวิเคราะห์คุณค่าเพิ่มที่เกิดขึ้นใน
แต่ละขั้นตอน และกิจกรรม กิจกรรมห่วงโซ่คุณค่าแบ่งเป็น (1) กิจกรรมหลัก 
(Primary Activities) ประกอบด้วย โลจิสติกส์ขาเข้า (Inbound Logistics) การ
ปฏิบัติการ (Operations) โลจิสติกส์ขาออก (Outbound Logistics) การตลาด
และการขาย (Marketing and Sales) การบริการ (Service) (2) กิจกรรม
สนับสนุน ประกอบด้วย โครงสร้างพื้นฐานขององค์กร (Firm Infrastructure) 
การบริหารทรัพยากรบุคคล (Human Resource Management) เทคโนโลยีและ
วิจัย (Technology and Research) และการจัดหาหรือการจัดซื้อ (Procurement)   
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ส่วนผลการด าเนินงานขององค์กร/ธุรกิจ จากแนวคิด Balanced Scorecard 
ของ Kaplan and Norton (1996) กล่าวว่า ผลการด าเนินงานของธุรกิจ
ประกอบด้วย 4 ด้าน คือ ด้านการเงิน ด้านลูกค้า ด้านกระบวนการภายใน และ
ด้านการเรียนรู้และการเติบโต แต่ละด้านจะเป็นตัวชี้วัดผลการด าเนินงานของ
องคก์รที่ส าคัญ หรือ Key Performance Indicators (KPIs) ดังนี้ (1) ด้านการเงนิ 
คือ ผลการด าเนินงานขององค์กรที่ออกมาในรูปตัวเงิน เช่น ต้นทุนลดลง รายได้
เพิ่มขึ้นหรือผลิตผลเพิ่มขึ้น (2) ด้านลูกค้า คือ ความพึงพอใจของลูกค้า จ านวน
ลูกค้าเพิ่มขึ้นหรือความต้องการสินค้าและบริการเพิ่มขึ้น (3) ด้านกระบวนการ
ภายใน คือ การบริหารจัดการภายในองค์กรจะต้องมีกระบวนการที่ดีในการสร้าง
ความพึงพอใจของบุคลากรและพนักงานในองค์กร  (4) ด้านการเรียนรู้และ 
การเติบโต เป็นมุมมองของการพัฒนาในอนาคตให้องค์กรเรียนรู้และเพิ่มการ
เติบโต งานวิจัยที่วัดผลการด าเนินงานของธุรกิจโดยใช้แนวคิดนี้ ได้แก่ Sriphong, 
Maneenin, Kamphaengdee, and Khongnuanyai (2021) Shalli, Afdallash, 
and Trisnawati (2023) และ Bunnak and Prasertsang (2021) เป็นต้น 
 
กรอบแนวคิดการวิจัย 
 การพัฒนากรอบแนวคิดการวิจัยนี้ ผู้วิจัยพัฒนาแนวคิดกลยุทธ์การตลาด 
มาจากทฤษฎีของ Kotler and Armstrong (2016) และงานวิจัยของ Garg, 
Chhikara, Agrawal, Rathi, and Arya (2024) Thepphot and Wuon (2021) 
และ Srinuan (2020) แนวคิดของการจัดการห่วงโซ่คุณค่า มาจากทฤษฎีของ 
Porter (1998) และงานวิจัย Angsuphanit and Wongrat (2022) Thepphot 
and Wuon (2021) และ Bunnak and Prasertsang (2021) แนวคิดของ 
ผลการด าเนินงานของธุรกิจมาจากทฤษฎีของ Kaplan and Norton (1996) 
และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องของ Sriphong, Maneenin, Kamphaengdee, and 
Khongnuanyai (2021)  Shalli, Afdallash, and Trisnawati (2023)  และ 
Bunnak and Prasertsang (2021) จึงได้กรอบแนวคิดในการวิจัย ดังนี้ 
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ภำพที่ 1 แบบจ ำลองกรอบแนวคิดกำรวิจัย 
 
วิธีด าเนินการวิจัย 
 1. ประชากร ตัวอย่างและวิธีสุ่มตัวอย่าง 

 การวิจัยคร้ังนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ประชากร คือ ผู้ประกอบการ
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในจังหวัดอุบลราชธานีทุกคน จ านวน 
65,211 คน (Office of Small and Medium Enterprises Promotion, 
2023) ตัวอย่าง คือ ผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในจังหวัด
อุบลราชธานี 271 คน ได้จากตารางค านวณขนาดกลุ่มตัวอย่าง Kanchanawasi, 
Srisukho, and Pittayanon (2016) โดยก าหนดระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 90  
และระดับค่าความคลาดเคลื่อนร้อยละ 10 ของส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบแบ่งชั้นภูมิ (Stratified Sampling) ตามประเภทของ
ธุรกิจ 3 ประเภท ดังตารางที่ 2 ดังนี้ 
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ตารางที่ 2  
สัดส่วนกำรสุ่มตัวอย่ำงผู้ประกอบกำร SMEs จังหวัดอุบลรำชธำนี 
ประเภทธุรกิจ SMEs จ านวน (คน) สัดส่วนประชากร ตัวอย่าง (คน) 
ภาคการค้า 27,189 271×27,189

65,211
 113 

ภาคบริการ 20,753 271×20,753
65,211

 86 

ภาคการผลิต 17,269 271×17,269
65,211

 72 

รวม 65,211  271 

ผู้วิจัยได้ลงพื้นที่ ในจังหวัดอุบลราชธานี เก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่าง
ผู้ ประกอบการ SMEs ในอ าเภอเมือง อ า เภอวารินช าราบ และอ าเภอ 
พิบูลมังสาหารที่เป็นอ าเภอที่มีจ านวน SMEs เยอะที่สุดในจังหวัดอุบลราชธานี 
ในช่วงธันวาคม 2566 - มกราคม 2567 เมื่อครบตามจ านวนแล้วจึงยุติการเก็บ
ข้อมูล  

2. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย   
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเป็นแบบสอบถามและประเด็นค าถาม ผู้วิจัยได้

จากการทบทวนวรรณกรรมจากหนังสือ บทความวิจัยหลาย ๆ เรื่องที่เกี่ยวข้อง
กับผลการด าเนินงานของธุรกิจและได้พัฒนาเครื่องมือวิจัยออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ
ประเภทของธุรกิจ ประสบการณ์ และจ านวนพนักงาน 

ส่วนที่ 2 ปัจจัยกลยุทธ์การตลาด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัด
จ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด 

ส่วนที่  3 ปัจจัยการจัดการห่วงโซ่คุณค่า ปัจจัยกิจกรรมหลัก ได้แก่  
โลจิสติกส์ขาเข้า การปฏิบัติการ โลจิสติกส์ขาออก และการบริการ ปัจจัย
กิจกรรมสนับสนุน ได้แก่  โครงสร้างพื้นฐานขององค์กร การบริหารทรัพยากร
บุคคล  เทคโนโลยีและวิจัย และการจัดซื้อ 
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ส่วนที่ 4 ปัจจัยผลการด าเนินงานของธุรกิจ ได้แก่ ด้านการเงิน ด้านลูกค้า 
ด้านกระบวนการภายใน และด้านการเรียนรู้และการเติบโต 
 โดยในส่วนที่ 1 เป็นแบบสอบถามแบบเลือกตอบตามความเป็นจริงตาม
ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม  

ส่วนที่ 2 - 4 เป็นแบบสอบถามแบบวัดข้อมูลหาค่าเฉลี่ยอันตรภาค 
(Interval Scale) โดยการให้คะแนนแบบ Likert Scale 5 ระดับ เกณฑ์แปลผล
คะแนน คือ 4.51 - 5.00 อยู่ในระดับมากที่สุด 3.50 - 4.50 อยู่ในระดับมาก 
2.51 - 3.49 อยู่ในระดับปานกลาง 1.51 - 2.50 อยู่ในระดับน้อย 1.00 - 1.50 
อยู่ในระดับน้อยที่สุด 
      3. การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือวิจัย 
  3.1 ให้ผู้เชี่ยวชาญ 5 ท่าน ด้านบริหารธุรกิจ 2 ท่าน การจัดการ
องค์การ 2 ท่าน และด้านการตลาด 1 ท่าน ตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา 
(Content Validity) ด้วยค่าดัชนีวัดความสอดคล้องของข้อค าถามกับ
นิยามศัพท์ (Index of Item-Objective Congruence: IOC) ได้ค่า IOC 
ของข้อค าถามทุกข้อผ่านเกณฑ์ มากกว่า 0.50 มีค่าอยู่ระหว่าง 0.67 - 1.00 
  3.2 จากนั้น น าเครื่องมือวิจัยที่ได้ไปทดลองใช้กับกลุ่มผู้ประกอบการ 
SMEs 30 คน แล้วน าข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์ความตรงและความเชื่อมั่นของ
แบบสอบถาม (Reliability) ด้วยค่าสถิติต่าง ๆ ดังตารางที่ 3  

ตารางที่ 3 
ผลกำรตรวจสอบควำมตรงและควำมเชื่อมั่นของแบบสอบถำม 

ตัวแปร 
Cronbach’s 
Alpha > 0.70 

The Average 
Variance Extracted 

(AVE) > 0.50 

Composite 
Reliability 

(CR) > 0.60 
กลยุทธก์ารตลาด (15 ข้อ) 0.90 0.66 0.89 
การจัดการห่วงโซ่คุณค่า  
(33 ข้อ) 

0.97 0.67 0.94 

ผลการด าเนินงานของธุรกิจ 
(18 ข้อ) 

0.90 0.70 0.90 
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จากตารางที่ 3 พบว่า ค่าสัมประสิทธ์อัลฟ่าครอนบาค ตัวแปรทุกตัวมีค่า 
มากกว่า 0.70 และมีค่าอยู่ระหว่าง 0.90 - 0.97 หมายความว่า ความเชื่อมั่นของ
แบบสอบถามทั้งฉบับและตัวแปรทุกตัวอยู่ในระดับสูงมาก ผลการทดสอบความ
ตรงของโมเดลมาตรวัดด้วยค่าน้ าหนักองค์ ประกอบต่อตัวแปรแฝง (The Average 
Variance Extracted, AVE) พบว่า ตัวแปรทุกตัวมีค่า AVE มากกว่า 0.50 (Awang, 
Hui, and Zainudin, 2018) และความเที่ยงตรงหรือความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้างทุก
ตัวแปร (Composite Reliability, CR) มีค่า CR มากกว่า 0.60 (Awang et al., 
2018) ชุดตัวแปรสังเกตได้มีความสัมพันธ์เพียงพอที่จะน ามาใช้สกัดองค์ประกอบ
และวิเคราะห์ในแบบจ าลองสมการโครงสร้าง ทุกตัวแปรมีความเชื่อมั่นในเกณฑ์ที่
สูง (Hair, Black, Babin, and Anderson, 2019) 
      4. สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติดังนี้     
  4.1 การบรรยายลักษณะส่วนบุคคลของผู้ประกอบการ SMEs โดยใช้
สถิตเิบื้องต้น จ านวน (Frequency) ร้อยละ (Percentage) โดยโปรแกรม SPSS   
  4.2 การวิเคราะห์ระดับความคิดเห็น กลยุทธ์การตลาด การจัดการ 
ห่วงโซ่คุณค่า และผลการด าเนินงานของธุรกิจ โดยใช้ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) โดยใช้โปรแกรม SPSS  

4.3 การวิเคราะห์สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพื่อดูความเหมาะสมของ 
ตัวแปรใช้สถิติ Pearson’s Product Moment Correlation โดยใช้โปรแกรม SPSS  
         4.4 การวิเคราะห์แบบจ าลองเชิงสาเหตุกลยุทธ์การตลาด การจัดการ
ห่วงโซ่คุณค่าที่ส่งผลต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจฯ โดยใช้โปรแกรม MPLUS  
      5. การตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้น 
 แบบจ าลองในภาพที่ 1 มีตัวแปรแฝง 3 ตัว ตัวแปรสังเกตได้ 16 ตัว และมี
พารามิเตอร์ที่ประมาณค่า 61 ตัว มีองศาอิสระ (D.f.) เท่ากับ 91 แสดงว่าเมทริกซ์ 
Variance-Covariance ของชุดตัวแปรสังเกตได้มีสมาชิกมากกว่าค่าพารามิเตอร์ใน
แบบจ าลอง นั่นคือ ตัวแปรแฝงแต่ละตัวในแบบจ าลองถูกก าหนดให้วัดค่าได้และ
สามารถประมาณค่าพารามิเตอร์ของแบบจ าลองได้ (Kaiyawan, 2020) 
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ผลการวิจัย 
 ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม
ในจังหวัดอุบลราชธานี มีทั้งหมด 271 ราย เป็นเพศหญิง ร้อยละ 64.9 อายุ
ระหว่าง 31 - 40 ปี ร้อยละ 24.7 มีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรีมากทีส่ดุ 
ร้อยละ 37.6 มีสถานภาพสมรสร้อยละ 61.6 ท าธุรกิจการค้าร้อยละ 57.9  
มีประสบการณ์ในการท าธุรกิจ 6-10 ปี ร้อยละ 28.0 มีพนักงานในธุรกิจ 1 - 10 
คน ร้อยละ 81.2 และกิจการตั้งอยู่ในอ าเภอเมืองอุบลราชธานี ร้อยละ 75.6 
 

ตารางที่ 4  
ค่ำเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน ระดับกำรด ำเนินกำรกลยุทธ์กำรตลำด 
กลยุทธ์การตลาด ค่าเฉลี่ย  S.D.  แปลผล 
1. ผลิตภัณฑ์ 4.08 0.85 มาก 
2. ราคา 4.14 0.79 มาก 
3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย 4.02 0.89 มาก 
4. การส่งเสริมการตลาด 3.12 1.21 ปานกลาง 

รวม 3.84 0.80 มาก 

 จากตารางที่ 4 กลยุทธ์การตลาดของผู้ประกอบการ SMEs มีการด าเนินการใน
ภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณากลยุทธ์รายด้าน เรียงจากมากไปน้อยได้ดังนี้ 
ระดับมาก ได้แก่ ด้านราคา ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
ตามล าดับ ด้านที่อยู่ในระดับปานกลาง ได้แก่ ด้านการส่งเสริมการตลาด  
 

ตารางที่ 5 
ค่ำเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน ระดับกำรจัดกำรห่วงโซ่คุณค่ำของ SMEs 
การจัดการห่วงโซ่คุณค่า ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนฯ  แปลผล 
1. โลจิสติกส์ขาเข้า 3.87 1.01 มาก 
2. การปฏิบัติการ 3.96 0.96 มาก 
3. โลจิสตกิส์ขาออก 3.93 1.00 มาก 
4. การบริการ 4.16 0.92 มาก 
รวมกิจกรรมหลัก 3.96 0.86 มาก 

การพัฒนาแบบจำ�ลองเชิงสาเหตุการจัดการห่วงโซ่คุณค่า

และกลยุทธ์การตลาดที่ส่งผลต่อผลการดำ�เนินงาน

ของธุรกิจ SMEs ของจังหวัดอุบลราชธานี
พีชญาดา พื้นผา  และมนัญชยา ธนานันต์
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ตารางที่ 5 
ค่ำเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน ระดับกำรจัดกำรห่วงโซ่คุณค่ำของ SMEs (ต่อ) 
การจัดการห่วงโซ่คุณค่า ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนฯ  แปลผล 
5. โครงสร้างพื้นฐานขององค์กร 3.96 0.96 มาก 
6. การบริหารทรัพยากรบุคคล 3.87 1.03 มาก 
7. เทคโนโลยีและวิจัย 3.48 1.11 ปานกลาง 
8. การจัดซ้ือ 4.17 0.92 มาก 
รวมกิจกรรมสนับสนุน 3.87 0.87 มาก 

รวม 3.93 0.84 มาก 
 

 จากตารางที่ 5 พบว่า  การจัดการห่วงโซ่คุณค่าโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก 
โดย (1) กิจกรรมหลักอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า มีการ
ด าเนินการอยู่ในระดับมากในทุกด้าน (2) กิจกรรมสนับสนุนอยู่ในระดับมาก
เช่นกัน เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ส่วนใหญ่มีการด าเนินการอยู่ในระดับมาก  
 

ตารางที่ 6  
ค่ำเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน ระดับผลกำรด ำเนินงำนของธุรกิจ SMEs 

ผลการด าเนินงานของธุรกิจ ค่าเฉลี่ย  ส่วนเบี่ยงเบนฯ  แปลผล 

1. ด้านการเงิน 3.68 0.91 มาก 
2. ด้านลูกค้า 4.20 0.93 มาก 
3. ด้านกระบวนการภายใน 3.97 0.91 มาก 
4. ด้านการเรียนรู้และการเติบโต 3.49 1.18 ปานกลาง 

รวม 3.84 0.86 มาก 
  

 จากตารางที่ 6 พบว่า ผลการด าเนินงานของธุรกิจ SMEs โดยภาพรวมอยู่
ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายด้านมีผลการด าเนินงานในระดับมาก ได้แก่  
ด้านลูกค้า ด้านกระบวนการภายใน และด้านการเงิน ตามล าดับ และ ผลการ
ด าเนินงานค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดในระดับปานกลาง ได้แก่ ด้านการเรียนรู้และ 
การเติบโต ตามล าดับ
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ตารางที่ 8   
สรุปกำรวิเครำะห์สหสัมพันธ์ระหว่ำงตัวแปรสังเกตได้ 

ตัวแปร 
ระดบัความสมัพันธ ์

ต่ ามาก 
0.0-0.19 

ต่ า 
0.20-0.39 

ปานกลาง 
0.40-0.59 

    สูง 
  0.60-0.79 

  สูงมาก 
0.80-1.00 

รวม 
(คู่) 

 ตัวแปรต้น-ตวัแปรต้น - - 14 52 - 66 
 ตัวแปรต้น-ตวัแปรตาม - - 4 42 2 48 
 ตัวแปรตาม-ตัวแปรตาม - - - 6 - 6 
 

 จากตารางที่ 7 และ 8 พบว่า ตัวแปรต้นมีความสัมพันธ์กับตัวแปรต้น 
66 คู่ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 มีขนาดความสัมพันธ์ระหว่าง 
0.401 – 0.795 มีความสัมพันธ์กันในระดับปานกลาง 14 คู่ และมีความสัมพันธ์
กันในระดับสูง 52 คู่ ตัวแปรต้นไม่มีความสัมพันธ์กันในระดับสูงมาก จึงไม่มี
ปัญหาตัวแปรต้นด้วยกันเองวัดเนื้อหาหรือบริบทที่ใกล้เคียงกันมาก (Non-
Multicollinearity) ดังนั้น ตัวแปรต้นสังเกตได้ทุกตัวจึงเหมาะสมที่จะน าไป
วิเคราะห์ในแบบจ าลองสมการโครงสร้างเชิงสาเหตุต่อไป ตัวแปรต้นมี
ความสัมพันธ์กับตัวแปรตามทั้งหมด 48 คู่ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 มีขนาดความสัมพันธ์กันอยู่ระหว่าง 0.45 - 0.84 อยู่ในระดับปานกลางถึง
สูงมาก โดยมีความสัมพันธ์กันในระดับปานกลาง 4 คู่ มีความสัมพันธ์กันใน
ระดับสูง 42 คู่ และมีความสัมพันธ์กันในระดับสูงมาก 2 คู่ ส่วนตัวแปรตาม
สัมพันธ์กับตัวแปรตามจ านวน 6 คู่ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 มี
ความสัมพันธ์กันในระดับสูงทุกคู่ มีความสัมพันธ์กันอยู่ระหว่าง 0.61 - 0.77  
ตัวแปรตามกับตัวแปรตามไม่มีความสัมพันธ์กันในระดับสูงมาก จึงไม่มีปัญหา 
ตัวแปรตามด้วยกันเองวัดเนื้อหาหรือบริบทที่ใกล้เคียงกันมาก ดังนั้น ตัวแปร
ตามสังเกตได้ทุกตัวมีความเหมาะสมที่จะน าไปวิเคราะห์ในแบบจ าลองสมการ
โครงสร้างเชิงสาเหตุ 
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ตารางที่ 9  
ค่ำสถิติกำรตรวจสอบควำมสอดคล้องของโมเดลกำรวิจัยกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

ดัชนี เกณฑ์ที่ยอมรับได ้ อ้างอิง ค่าสถิต ิ การแปลผล 
2/df < 3.00 (Klein, 2011) 2.842 ผ่านเกณฑ์ 

CFI ≥์0.90 (Hu and Bentler, 1999) 0.910 ผ่านเกณฑ์ 
TLI ≥์0.90 (Tucker and Lewis, 1973) 0.922 ผ่านเกณฑ์ 

SRMR < 0.05 (Joreskog and Sorborn, 1996) 0.045 ผ่านเกณฑ์ 
RMSEA < 0.05 (Joreskog and Sorborn, 1996) 0.048 ผ่านเกณฑ์ 

  

 จากตารางที่ 9 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลค่าสถิติต่าง ๆ หลังจากปรับแก้
โมเดลแล้ว 3 ครั้ง พบว่า โมเดลการวิจัยมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
โดยมีค่าสถิติต่าง ๆ ดังนี้ 2 = 258.66, df = 91, 2/df = 2.84 < 3 (Klien, 2011) 
ซึ่งผ่านเกณฑ์ความสอดคล้อง ค่า SRMR = 0.045 < 0.05 (Joreskog & Sorborn, 
1996) ผ่ าน เกณฑ์  ค่า RMSEA = 0.048 < 0.05 (Joreskog & Sorborn, 1996)  
ผ่ าน เกณฑ์  ค่ า  CFI = 0.901  > 0 .90 ผ่ าน เกณฑ์  (Hu & Bentler, 1999)  
ค่า TLI = 0.92 > 0.90 ผ่านเกณฑ์  (Tucker & Lewis, 1973) ดังนั้นจึงสรุปได้ว่า 
โมเดลการวิจัยนี้มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
 

 
 
 
 

 
 
 
 

ภำพที่ 2  
แบบจ ำลองสมกำรโครงสร้ำงเชิงสำเหตุระหว่ำงตัวแปร 
  

การพัฒนาแบบจำ�ลองเชิงสาเหตุการจัดการห่วงโซ่คุณค่า

และกลยุทธ์การตลาดที่ส่งผลต่อผลการดำ�เนินงาน
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ตารางที่ 10  
ผลกำรวิเครำะห์องค์ประกอบของตัวแปรต่ำง ๆ ที่ใช้ในกำรวิเครำะห์ในแบบจ ำลอง 
เชิงสำเหตุของปัจจัยที่ส่งผลต่อผลกำรด ำเนินงำนของธุรกิจ SMEs  

ตัวแปรสังเกตได้ 
ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ สัมประสิทธิ์

การพยากรณ ์
R2 

ค่าน้ าหนัก (β) S.E. t 

ผลิตภัณฑ์ 0.827 0.021 38.828** 0. 684 
ราคา 0.831 0.027 31018** 0.691 
ช่องทางการจัดจ าหน่าย 0.863 0.021 40.285** 0.744 
การส่งเสริมการตลาด 0.727 0.027 27.297** 0.529 
โลจิสติกส์ขาเข้า 0.837 0.020 42.185** 0.700 
การปฏิบัติการ 0.850 0.022 38.798** 0.722 
โลจิสติกส์ขาออก 0.823 0.021 39.011** 0.677 
การบริการ 0.753 0.036 20.838** 0.567 
โครงสร้างพื้นฐาน 0.823 0.021 39.011** 0.678 
การบริหารทรัพยากรบุคคล 0.862 0.018 48.686** 0.743 
เทคโนโลยีและวิจัย 0.850 0.016 52.370** 0.723 
การจัดซ้ือ 0.733 0.042 17.336** 0.537 
การเงิน 0.854 0.022 38.294** 0.729 
ลูกค้า 0.823 0.029 28.889** 0.678 
กระบวนการภายใน 0.851 0.023 36.271** 0.724 
การเรียนรู้และการเติบโต 0.824 0.019 44.143** 0.678 

หมายเหตุ: ** p < 0.01 
 

 จากภาพที่ 2 และตารางที่ 10 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบของตัวแปรที่ใช้
ในการวิ เคราะห์ในแบบจ าลองเชิ งสาเหตุของปัจจัยกลยุทธ์การตลาด  
และการจัดการห่วงโซ่คุณค่าที่ส่งผลต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจ SMEs พบว่า 
ตัวแปรสังเกตได้ทุกตัวมีความเหมาะสม และมีค่ามากกว่า 0.50 ถือว่าผ่านเกณฑ์
ทุกตัว (Factor Loading> 0.50) (Hair et al., 2019) เมื่อพิจารณาค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบในรูปคะแนนมาตรฐานสมบูรณ์ แยกตามตัวแปรแฝง ได้ผลดังนี้ 

The Development of a Causal Model for Value Chain Management 

and Marketing Strategies Affects Business Performance of SMEs 

in Ubon Ratchathani Province
Pichyada Pheunpha and Mananchaya Thanananta



22

วารสารวิทยาการจัดการ
มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์
ปีที่ 42 ฉบับที่ 1 มกราคม - มิถุนายน 2568  

 กลยุทธ์การตลาด ตัวแปรย่อยของกลยุทธ์การตลาดที่มีค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบมากที่สุด คือ ช่องทางการจัดจ าหน่ายมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบ
เท่ากับ 0.86 รองลงมาคือ ราคามีน้ าหนักองค์ประกอบเท่ากับ 0.83 ผลิตภัณฑ์ 
มีน้ าหนักองค์ประกอบเท่ากับ 0.83 และการส่งเสริมการตลาดมีน้ าหนัก
องค์ประกอบเท่ากับ 0.73 ตามล าดับ 
 การจัดการห่วงโซ่คุณค่า ตัวแปรย่อยของปัจจัยการจัดการห่วงโซ่คุณค่าที่ 
มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมากที่สุด คือ การบริหารทรัพยากรบุคคลมีน้ าหนัก
องค์ประกอบเท่ากับ 0.86 รองลงมาคือ ด้านปฏิบัติ และเทคโนโลยีและวิจัย 
มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบเท่ากับ 0.85 โลจิสติกส์ขาเข้ามีค่าน้ าหนักองค์ประกอบ
เท่ากับ 0.84 โลจิสติกส์ขาออก และโครงสร้างพื้นฐานมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบ
เท่ากับ 0.823 การบริการมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบเท่ากับ 0.75 และการจัดซ้ือมี
ค่าน้ าหนักองค์ประกอบเท่ากับ 0.73 ตามล าดับ 
 ผลการด าเนินงานของธุรกิจ SMEs ตัวแปรย่อยของปัจจัยผลการด าเนินงาน
ของธุรกิจ SMEs ที่มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมากที่สุด คือ การเงินมีค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบเท่ากับ 0.85 รองลงมา คือ ด้านกระบวนการภายในมีค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบเท่ากับ 0.85 ด้านการเรียนรู้และเติบโตมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบ
เท่ากับ 0.82 และด้านลูกค้ามีค่าน้ าหนักองค์ประกอบเท่ากับ 0.82 ตามล าดับ  
 

ตารางที่ 11  
ผลกำรวิเครำะห์อิทธิพลระหว่ำงตัวแปรแฝงของแบบจ ำลองเชิงสำเหตุกลยุทธ์
กำรตลำดและกำรจัดกำรห่วงโซ่คุณค่ำที่ส่งผลต่อผลกำรด ำเนินงำนของธุรกิจฯ 

ทิศทางอิทธิพล ค่าสถิต ิ อิทธิพล
ทางตรง 

อิทธิพล
ทางอ้อม 

อิทธิพล
รวม 

กลยุทธ์การตลาด-    
ผลการด าเนินงานของ
ธุรกิจ SMEs 

β  
S.E. 
t 
R2 

0.39 
(0.14) 
2.80** 
0.14 

0.59 
- 
- 

0.35 

0.98 
- 
- 
- 

 
 

  

การพัฒนาแบบจำ�ลองเชิงสาเหตุการจัดการห่วงโซ่คุณค่า

และกลยุทธ์การตลาดที่ส่งผลต่อผลการดำ�เนินงาน

ของธุรกิจ SMEs ของจังหวัดอุบลราชธานี
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ตารางที่ 11  
ผลกำรวิเครำะห์อิทธิพลระหว่ำงตัวแปรแฝงของแบบจ ำลองเชิงสำเหตุกลยุทธ์
กำรตลำดและกำรจัดกำรห่วงโซ่คุณค่ำที่ส่งผลต่อผลกำรด ำเนินงำนของธุรกิจฯ (ต่อ) 

ทิศทางอิทธิพล ค่าสถิติ อิทธิพล
ทางตรง 

อิทธิพล
ทางอ้อม 

อิทธิพล
รวม 

การจัดการห่วงโซ่คณุค่า- 
ผลการด าเนินงานของ
ธุรกิจ SMEs 

β  
S.E. 
t 
R2 

0.61 
(0.137) 
4.47** 
0.37 

- 
- 
- 
- 

0.61 
- 
- 
- 

กลยุทธ์การตลาด- 
การจัดการห่วงโซ่คุณค่า 

β  
S.E. 
t 
R2 

0.96 
(0.008) 

114.34** 
0.92 

- 
- 
- 
- 

0.96 
- 
- 
- 

หมายเหตุ: ** p < 0.01 
 

 จากตารางที่ 11 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลระหว่างตัวแปรแฝงของโมเดล 
เชิงสาเหตุที่ส่งผลต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจ SMEs พบว่า ตัวแปรที่มีอิทธิพล
เชิงสาเหตุต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจ SMEs ดังนี้ 
 กลยุทธ์การตลาดมีอิทธิพลทางตรงต่อปัจจัยผลการด าเนินงานของธุรกิจ 
มีค่าอิทธิพลเท่ากับ 0.39 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และเมื่อพิจารณา
ค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ (R2) มีค่าเท่ากับ 0.14 แสดงว่า กลยุทธ์การตลาด
สามารถอธิบายความแปรปรวน หรือการเปลี่ยนแปลงของผลการด าเนินงานของ
ธุรกิจ SMEs ได้ร้อยละ 14 
 การจัดการห่วงโซ่คุณค่ามีอิทธิพลทางตรงต่อปัจจัยผลการด าเนินงานของ
ธุรกิจ มีค่าอิทธิพลเท่ากับ 0.61 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และเมื่อ
พิจารณาค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ (R2) มีค่าเท่ากับ 0.37 แสดงว่า การจัดการ
ห่วงโซ่คุณค่าสามารถอธิบายความแปรปรวนหรือการเปลี่ยนแปลงของผลการ
ด าเนินงานของธุรกิจ SMEs ได้ร้อยละ 37 
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วารสารวิทยาการจัดการ
มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์
ปีที่ 42 ฉบับที่ 1 มกราคม - มิถุนายน 2568  

 ปัจจัยกลยุทธ์การตลาดมีอิทธิพลทางตรงต่อปัจจัยการจัดการห่วงโซ่คุณค่า 
มีค่าอิทธิพลเท่ากับ 0.96 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และเมื่อพิจารณา
ค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ (R2) มีค่าเท่ากับ 0.92 แสดงว่า กลยุทธ์การตลาด
สามารถอธิบายความแปรปรวน หรือการเปลี่ยนแปลงของการจัดการห่วงโซ่คุณค่า
ได้ร้อยละ 92 
 เมื่อพิจารณาอิทธิพลทางอ้อม พบว่า กลยุทธ์การตลาดยังมีอิทธิพลทางอ้อม
ต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจ SMEs โดยส่งผ่านตัวแปรส่งผ่านการจัดการห่วงโซ่
คุณค่า มีค่าอิทธิพลเท่ากับ 0.59 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 และเมื่อ
พิจารณาค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ (R2) มีค่าเท่ากับ 0.35 แสดงว่า กลยุทธ์
การตลาดรวมกับการจัดการห่วงโซ่คุณค่าสามารถอธิบายความแปรปรวน หรือการ
เปลี่ยนแปลงของผลการด าเนินงานของธุรกิจ SMEs ได้ร้อยละ 35 

สรุปและอภิปรายผลการวิจัย 
 สรุปผลการวิจัยตามสมมติฐานการวิจัยพบว่า 

1. แบบจ าลองเชิงสาเหตุของกลยุทธ์การตลาด และการจัดการห่วงโซ่ 
คุณค่าที่ส่งผลต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจ SMEs สอดคล้องกับข้อมูล 
เชิงประจักษ์ ยอมรับสมมติฐาน 

2. กลยุทธ์การตลาดมีอิทธิพลต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจ SMEs  
ในจังหวัดอุบลราชธานี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ยอมรับสมมติฐาน 
 3. การจัดการห่วงโซ่คุณค่ามีอิทธิพลต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจ SMEs
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ยอมรับสมมติฐาน 
 4. กลยุทธ์การตลาดส่งผลต่อการจัดการห่วงโซ่คุณค่าของธุรกิจ SMEs  
ในจังหวัดอุบลราชธานี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ยอมรับสมมติฐาน   

ผู้วิจัยสามารถอภิปรายผลการวิจัยได้ ดังนี้ กลยุทธ์การตลาดมีอิทธิพล
ทางตรงและทางบวกต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจ SMEs ร้อยละ 14 และ 
มีอิทธิพลทางอ้อมต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจ SMEs ร้อยละ 35 ทั้งนี้ อาจ
เนื่องมาจากกลยุทธ์การตลาดช่วยให้ผู้ประกอบการ SMEs ในจังหวัดอุบลราชธานี 
สามารถวางแผนทางการตลาดได้ชัดเจน โดยเฉพาะกลยุทธ์การตลาดด้านการหา

การพัฒนาแบบจำ�ลองเชิงสาเหตุการจัดการห่วงโซ่คุณค่า

และกลยุทธ์การตลาดที่ส่งผลต่อผลการดำ�เนินงาน

ของธุรกิจ SMEs ของจังหวัดอุบลราชธานี
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ช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้าหรือบริการที่มีหน้าร้านที่สะดวก หน้าร้านที่สังเกต
ได้ง่ายต่อการเดินทางมาซื้อสินค้าหรือบริการ มีที่จอดรถที่สะดวกและเพียงพอ 
สินค้าในร้านควรจัดวางให้เป็นระเบียบ และควรมีช่องทางในการจัดจ าหน่ายสินค้า
และบริการทั้งออนไลน์และออฟไลน์ สามารถท าให้ธุรกิจ SMEs ประสบ
ความส าเร็จมากขึ้น สอดคล้องกับงานวิจัยของ Larbbunrueang et al. (2021) 
พบว่า กลยุทธ์การตลาดดิจิทัลที่มีการท าการตลาดแบบออนไลน์สามารถ 
เข้าถึงลูกค้าได้มากขึ้นส่งผลต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจโรงแรมในภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย 

รองลงมาคือ กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ ธุรกิจ SMEs ในจังหวัดอุบลฯ 
มีการวางแผนการผลิต จัดหาสินค้า หรือวางแผนการบริการให้ตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าให้เห็นถึงจุดแข็ง หรือความโดดเด่นของสินค้าและบริการอย่าง
ชัดเจน ให้สินค้าหรือบริการที่มีคุณภาพได้มาตรฐานกับลูกค้า และมีระบบในการ
คืนสินค้าที่เหมาะสมและยุติธรรมกับลูกค้า ถัดไป คือ กลยุทธ์ทางด้านราคา การตั้ง
ราคาที่เหมาะสม แผนการปรับเปลี่ยนราคา และช่องทางการช าระสินค้าและ
บริการที่หลากหลายทั้งเงินสด จ่ายผ่านแอปธนาคาร บัตรเครดิต เป็นต้น และ
กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดที่ดึงดูดลูกค้าให้ซื้อสินค้าและบริการ เช่น การใช้สื่อ
ออนไลน์ ผลลัพธ์ที่ได้หลังจากการด าเนินงานตามกลยุทธ์การตลาดจึงมีอิทธิพล
ทางบวกต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจ SMEs ในจังหวัดอุบลราชธานี ซึ่งสอดคล้อง
กับผลวิจัยของ Srinuan (2020) พบว่า ปัจจัยกลยุทธ์การตลาดแบบบูรณาการ 
มีอิทธิพลต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจของส านักงานบัญชีในประเทศไทย 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Thepphot and Wuon (2021) ที่พบว่า กลยุทธ์
การตลาดส่งผลทางตรงต่อการจัดการห่วงโซ่คุณค่าและทางอ้อมต่อผลการ
ด าเนินงานของธุรกิจข้าวโพดเลี้ยงสัตว์ในเขตพื้นที่ภาคเหนือ และสอดคล้อง 
กับงานวิ จั ยของ  Weerarangsan and Ruchithamrongkul (2018)  ที่ พบว่ า  
ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด และการจัดการเชิงกลยุทธ์
ระดับปฏิบัติการมีผลต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจ  
 การจัดการห่วงโซ่คุณค่ามีอิทธิพลทางตรงต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจ 
SMEs ในจังหวัดอุบลราชธานีร้อยละ 37 ทั้งนี้ อาจเนื่องมาจากผู้ประกอบการ 
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SMEs มีการจัดการห่วงโซ่คุณค่าในระดับมาก เน้นการบริหารทรัพยากรบุคคล  
โดยมีการก าหนดคุณสมบัติของพนักงานที่จะคัดเลือกอย่างชัดเจน มีสวัสดิการ
พนักงานอย่างเหมาะสม มีการพัฒนาและฝึกอบรมพนักงานเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพ
ในการท างาน ล าดับถัดมา ให้ความส าคัญกับการปฏิบัติการและด้านเทคโนโลยี
และวิจัยว่าเป็นกิจกรรมที่ส าคัญในกระบวนการผลิตและการบริการเพื่อให้สินค้า
หรือบริการมีคุณภาพ และการบ ารุงรักษาอุปกรณ์การผลิตและการบริการให้
สะอาดมีมาตรฐาน กิจกรรมถัดไป คือ ด้านโลจิสติกส์ขาเข้า โครงสร้างพื้นฐาน  
โลจิสติกส์ขาออก การบริการ และการจัดซื้อ ตามล าดับ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ Angsuphanit and Wongrat (2022) พบว่า การจัดการห่วงโซ่คุณค่ามี
อิทธิพลทางบวกต่อความเจริญเติบโตของธุรกิจอุตสาหกรรมอาหารจังหวัด
สมุทรสาคร และงานวิจัยของ Thepphot and Wuon (2021) พบว่า การจัดการ
ห่วงโซ่คุณค่าส่งผลทางตรงต่อผลการด าเนินงานของการเพิ่มมูลค่าหลังการเก็บ
เกี่ยวข้าวโพดเลี้ยงสัตว์ 
 
ข้อเสนอแนะ 
 1. ข้อเสนอแนะเชิงการจัดการ 
  1.1 จากผลการวิจัยการพัฒนาแบบจ าลองเชิงสาเหตุ พบว่า การจัดการ
ห่วงโซ่คุณค่า ด้านการบริหารทรัพยากรบุคคลเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญสูงที่สุด 
ดังนั้นผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับพนักงานในองค์กรเป็นอันดับแรก 
เนื่องจากพนักงานในองค์กรเป็นตัวขับเคลื่อนการท างานทุกส่วนของธุรกิจ 
ให้สามารถด าเนินการไปได้ตามเป้าหมายของธุรกิจ รองลงมา คือ การปฏิบัติการ  
โลจิสติกส์ขาเข้า โลจิสติกส์ขาออก โครงสร้างพื้นฐาน บริการ และการจัดซื้อ 
ตามล าดับ 
  1.2 จากผลการวิจัย พบว่า กลยุทธ์การตลาด ปัจจัยด้านช่องทางการ
จัดจ าหน่ายเป็นองค์ประกอบของกลยุทธ์การตลาดที่ส าคัญสูงที่สุด ดังนั้น
ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับช่องทางการจัดจ าหน่าย เพราะเป็นการเข้าถึง
ลูกค้า การท าให้ลูกค้าเห็นสินค้าและบริการเป็นการกระตุ้นความต้องการของ
ลูกค้า รองลงมาคือ ราคา ผลิตภัณฑ์และการส่งเสริมการตลาด ตามล าดับ 

การพัฒนาแบบจำ�ลองเชิงสาเหตุการจัดการห่วงโซ่คุณค่า

และกลยุทธ์การตลาดที่ส่งผลต่อผลการดำ�เนินงาน
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  1.3 จากผลการวิจัย พบว่า ผลการด าเนินงานของธุรกิจ SMEs ด้าน
การเงินเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญสูงที่สุด เพราะท าให้ธุรกิจอยู่รอด ธุรกิจต้องมี
รายได้และก าไรที่จะเข้ามาใช้หมุนเวียนในธุรกิจ ดังนั้น ผู้ประกอบการ SMEs ต้อง
ค านึงถึงการผลิตสินค้าและบริการที่ตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้า ผลิต
สินค้าที่ขายได้และได้ก าไร รองลงมา ได้แก่ กระบวนการบริหารจัดการภายใน
องค์กร การเรียนรู้และการเติบโต และด้านการสร้างความพึงพอใจของลูกค้า 
ตามล าดับ 
 2. ข้อเสนอแนะเชิงวิชาการ 
  ผลการวิจัยนี้ เป็นแนวทางให้นักวิจัยและนักวิชาการท่ีสนใจศึกษา
เกี่ยวกับแบบจ าลองเชิงสาเหตุอิทธิพลของตัวแปรต่างๆ ได้เห็นทั้งภาพรวมและ
ภาพย่อยในตั วแปรแต่ละด้าน อีกทั้ งได้ เ ห็นอิทธิพลทางตรง ทางอ้อม  
และอิทธิพลรวม ตัวแปรต้นที่ส่งผลต่อตัวแปรตาม อันจะน าไปสู่การสรุปและ
อภิปรายผลที่เกิดขึ้นได้ลุ่มลึกและตรงจุดมากยิ่งขึ้น 
 3. ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในอนาคต 
  3.1 การวิจัยนี้ได้ท าการศึกษาจากปัจจัยภายในองค์กรเท่านั้น ผู้วิจัยมี
ข้อเสนอแนะว่าควรน าปัจจัยภายนอก PESTEL Analysis มาศึกษาเพิ่มเติม 
  3.2 การวิจัยนี้ได้ศึกษาข้อมูลเชิงปริมาณเท่านั้น ควรมีการเก็บรวบรวม
ข้อมูลเชิงคุณภาพประกอบเพื่อให้งานวิจัยมีข้อมูลที่ครอบคลุมลึกมากขึ้น 
 4. ข้อจ ากัดงานวิจัย 
  ผู้ประกอบการ SMEs ในจังหวัดอุบลฯ ส่วนใหญ่จะเป็นผู้ประกอบการ
ธุรกิจขนาดย่อมและตอบแบบสอบถามร้อยละ 96 ผลการวิจัยนี้อาจไม่ครอบคลุม
ถึงผู้ประกอบการธุรกิจขนาดกลาง 
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บทความวิจัย  

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค ในเขตอ าเภอ
เมือง จังหวัดนครราชสีมา 
 
อัจฉราพรรณ ตั้งจาตุรโสภณ1 
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บทคัดย่อ 
งานวิจัยนี้ วัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนบุคคล  และปัจจัย 

ส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับ
สิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค ใช้แบบสอบถามออนไลน์ในการเก็บข้อมูลจากกลุ่ม
ตัวอย่างผู้บริโภคผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม ในเขตพื้นที่อ าเภอเมือง 
จังหวัดนครราชสีมา จ านวน 400 คน ด้วยการสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความ
น่าจะเป็น แบบเฉพาะเจาะจง ท าการวิเคราะห์สถิติ ได้แก่ การวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว t-test, F-test (One-Way ANOVA) การวิเคราะห์ความ
แตกต่างรายคู่ และการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression 
Analysis) ด้วยวิธี Stepwise  

ผลการศึกษาพบว่าปัจจัยสว่นบคุคล ได้แก่ รายได้ และอาชีพที่แตกต่าง
กันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมที่แตกต่างกัน  
และปัจจัยทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
และด้านผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่ เป็นมิตรกับ
สิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค โดยปัจจัยดังกล่าวร่วมกันพยากรณ์การตัดสินใจ 
ซื้อผลิตภัณฑ์ที่ เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมได้ ร้อยละ 15.60 ซึ่งผลการวิจัย
ผู้ประกอบการสามารถน าไปปรับใช้ในการบริหารจัดการการตลาดผลิตภัณฑ์ 

                                                             
1 ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยวงษ์ชวลิตกุล E-mail: Ajcharapan_tan@vu.ac.th 
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ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม เพื่อการพัฒนาปรับปรุงผลิตภัณฑ์ เพื่อสร้างความ 
พึงพอใจและตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค และเพื่อการแข่งขันของ
ธุรกิจในอุตสาหกรรม 
 
ค าส าคัญ: ปัจจัยส่วนประสมการตลาด การตัดสินใจซื้อ ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับ
สิ่งแวดล้อม อ าเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา 
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RESEARCH ARTICLE 
 
Marketing Mix Factors Affecting Green Products 
Purchasing Decision of Customer in Mueang District 
Nakhon Ratchasima Province  
 
Ajcharapan Tangjaturasopon1  
 
Abstract 

The research aimed to study personal factors and marketing 
mix factors that influence consumers’ decision to purchase green 
products in Mueang District, Nakhon Ratchasima Province. An online 
questionnaire was used to collect data from a sample group of 400 
using non-probability sampling and purposive sampling and the data 
were statistically analyzed: One-Way ANOVA, pairwise difference 
test, and multiple regression analysis stepwise method. 
 The results of the study found that personal factors, such 
as different income and different occupations have different effects 
on purchasing decisions for environmentally friendly products. 
Marketing factors promotion, distribution channels, and products 
have an effect on consumers' decision to buy green products. Three 
factors predicted the decision to buy green products by 15.60 
percent. The results of the study can be applied by entrepreneurs 
to manage the marketing of green products in order to develop and 
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improve products, to create satisfaction and respond to consumer 
needs, and for business competition in the industry. 
 
Keywords: Marketing Mix Factors, Purchasing Decision, Green 
Products, Mueang District, Nakhon Ratchasima Province 
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บทน า  
ปัญหาสิ่งแวดล้อมที่มนุษย์และโลกก าลังเผชิญ ได้แก่ ปัญหาสารพิษ 

ระบบนิเวศ การลดลงของทรัพยากรธรรมชาติ มลพิษทางน้ า ทางอากาศ ทาง
เสียง ขยะสิ่งปฎิกูล เป็นต้น ปัญหาเหล่านี้ส่งผลกระทบต่อการด าเนินชีวิต 
ของมนุษย์ สัตว์ และสิ่งมีชีวิตทั้งหลาย การป้องกันรวมทั้งการแก้ไขปัญหา
สิ่งแวดล้อม เป็นหน้าที่ของทุกคนที่ต้องช่วยกันรักษาอนุรักษ์ทรัพยากรธรรมชาติ
เพื่อลดผลกระทบที่จะเกิดขึ้นในอนาคต (Environment and Pollution Control 
Office, 2023) 

การเปลี่ยนแปลงสภาวะสิ่งแวดล้อมของโลกในปัจจุบันและโลกเรา
ได้รับผลกระทบ เรียกว่า ภาวะโลกร้อน (Global Warming) หรือภาวะเรือน
กระจก (Green House Effect) คือ การที่อุณหภูมิเฉลี่ยของโลกเพิ่มข้ึน ต้นเหตุ
เกิดจากฝีมือมนุษย์ จากการใช้งานด้านการขนส่งในการเพิ่มปริมาณก๊า ซ
คาร์บอนไดออกไซด์เกิดจากการเผาไหม้เชื้อเพลิงต่าง  ๆ รวมทั้งการผลิตใน
โรงงานอุตสาหกรรม การปล่อยก๊าซออกไปในชั้นบรรยากาศ ซึ่งการตัดไม้ท าลาย
ป่าของธุรกิจในการสร้างสิ่งอ านวยความสะดวกให้กับมนุษย์ ท าให้ระบบกลไก
การดึงก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ออกไปจากระบบบรรยากาศถูกจ ากัดลง (Gracs, 
2025)  

ปัจจุบันรูปแบบการด าเนินชีวิตได้เปลี่ยนแปลงไปจากอดีต คือ มุ่งเน้น
การบริโภคมากขึ้น และการเพิ่มขึ้นของจ านวนประชากรโลก ส่งผลก่อให้ 
เกิดการบริโภคสินค้าสิ้นเปลืองมากขึ้น ผลิตภัณฑ์แต่ละชิ้นต้องอาศัย
ทรัพยากรธรรมชาติในการผลิต ดังนั้นหากการผลิตเกิดขึ้นโดยไม่ค านึงถึง
ปริมาณที่จ ากัดของทรัพยากรธรรมชาติ จะส่งผลกระทบร้ายแรงต่อสิ่งแวดล้อม 
แนวทางในการแก้ไขปัญหาคือการใช้สินค้าและบริการที่ตอบสนองต่อความ
ต้องการของผู้บริโภค ในขณะที่มีการลดการใช้ทรัพยากรธรรมชาติและลดการ
ปล่อยมลพิษ ตลอดวัฏจักรชีวิตให้เหลือน้อยที่สุดจนไม่ส่งผลกระทบต่อคนรุ่น
หลัง (Department of Science Service, 2025)  

เทรนด์การตลาดในปัจจุบันทีก่ าลงัมาแรง ได้แก ่ความยั่งยืน (Sustainable) 
ซึ่งแฝงอยู่ในทุกมิติของธุรกิจไม่ว่าจะเป็นเทคโนโลยี การตลาด หรือกระแสนิยม
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ของผู้บริโภค โดยความยั่งยืนนี้เป็นพื้นฐานของการแข่งขันทางธุรกิจ เร่ิมจากการ
เปลี่ยนแปลงด้านสิ่งแวดล้อมและสังคม และเป็นสิ่งที่นักลงทุนให้ความส าคัญ
รองจากเรื่องผลก าไรและรายได้ของธุรกิจ ผลิตภัณฑ์รักษ์โลก ได้แก่ ปิ่นโตรักษ์
โลก กล่องอาหารที่ท ามาจากฟางข้าว หลอดสเตนเลส กระติกน้ าสุญญากาศ 
แปรงสีฟันไม้ไผ่ ยาสีฟันเมดรักษ์โลก น้ ายาล้างจานออร์แกนิก 100% น้ ายาทา
เล็บปลอดสารเคมี เครื่องส าอางส าหรับเด็ก ถุงใส่สินค้าที่ใช้ซ้ าได้ หรือแรปห่อ
อาหารใช้ซ้ าได้ เป็นต้น (Zort, 2023) ทั้งนี้ ผู้บริโภคหันมาสนใจและค านึงถึง
ปัญหาด้านสิ่งแวดล้อม โดยที่ผู้บริโภคมีความเต็มใจในการจ่ายเงิน เพื่อซื้อ
ผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม (Peattie, 1992) 

จากข้อมูลข้างต้น ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลและปัจจัย 
ส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับ
สิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา  จากการ
ทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง พบว่าในพื้นที่ดังกล่าวยังไม่มีงานวิจัยที่ศึกษาใน
ประเด็นดังกล่าว ทั้งนี้ ผู้วิจัยต้องการศึกษาเพื่อท าการค้นหาว่ามีปัจจัยส่วน
บุคคลและปัจจัยส่วนประสมการตลาดใดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่
เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม ซึ่งผลการวิจัยจะเป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภคที่สนใจในตัว
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม นักวิชาการ ผู้ประกอบการ โดยสามารถน า
ผลการวิจัยไปใช้ในการวางแผนธุรกิจ ก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด เพื่อใช้ใน
การพัฒนาธุรกิจให้ตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภค โดยจะน ามาซึ่ง
ความได้เปรียบทางการแข่งขันของอุตสาหกรรมต่อไป 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็น
มิตรกับสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา 

2. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัด
นครราชสีมา 
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สมมติฐานการวิจัย  
จากงานวิจัยของ Nimual, Sanae, Khunchan, and Jongkraijak (2023), 

Nilwanchanakul (2013) และ Nisaisuk and Donkwa (2015) ผลการศึกษา
พบว่า ผู้บริโภคที่มีปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้า
ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมแตกต่างกัน จึงก าหนดเป็นสมมติฐาน H1: ปัจจัยส่วน
บุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ รายได้ ระดับการศึกษา และอาชีพที่แตกต่างกัน 
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค ในเขต
อ าเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมาแตกต่างกัน 
 จากงานวิจัยของ Sadthong (2023) , Manawet (2017)  และ 
Wongsribupachart and Thornchareankul (2023)  ผลการศึกษาพบว่า 
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บรรจุภัณฑ์เพื่อ
สิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค จึงก าหนดเป็นสมมติฐาน H2: ปัจจัยส่วนประสม
การตลาด ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการ
ส่งเสริมการตลาด มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่ เป็นมิตรกับ
สิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา 
 
ประโยชน์ทีไ่ด้จากงานวิจัย 

งานวิจัยที่ท าการศึกษามีประโยชน์ในด้านผู้บริโภค ท าให้ตระหนักถึง
ปัญหาที่ส่งผลกระทบกับสิ่งแวดล้อม ช่วยสนับสนุนและส่งเสริมการใช้ผลิตภัณฑ์
ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมให้กับผู้บริโภค เพื่อลดผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมใน
ระยะยาว ด้านภาครัฐบาล วางแผนให้ประชาชนปรับเปลี่ยนพฤติกรรมการ
บริโภค การใช้ผลิตภัณฑ์ รวมทั้งสนับสนุนและร่วมผลักดันนโยบายส่งเสริมการ
ใช้ผลิตภัณฑ์ที่ เป็นมิตรกับสิ่ งแวดล้อมให้เกิดขึ้นกับสังคมไทย และด้าน
ภาคเอกชน/ผู้ประกอบการน าข้อมูลไปปรับใช้ในกระบวนการผลิต การออกแบบ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ รวมทั้งปรับปรุงคุณภาพการผลิต คุณภาพผลิตภัณฑ์ เพื่อเป็น
จุดขายของผู้ประกอบการ และตอบสนองความต้องการและของผู้บริโภคต่อการ
ใช้งาน 
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ทบทวนวรรณกรรม แนวคิด และทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
ปัจจัยส่วนประสมการตลาด นักวิชาการทั้งในประเทศและต่างประเทศ 

กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix: 4P) หมายถึง ส่วนผสม/ 
ตัวแปรทางการตลาด (ควบคุมได้) ที่เข้ากันได้เป็นอย่างดีในการจัดการและ
ออกแบบส าหรับการเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภค เป็นการสื่อสารเคร่ืองมือที่องค์กรใช้สื่อ
ไปกับกลุ่มเป้าหมาย ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขาย ราคา การส่งเสริม
การตลาด และช่องทางการจัดจ าหน่าย (Santiwong, 1997) (Thirasorn, 2016) 
โดย Kotler (2014) และ Kanten and Ulker (2014) กล่าวว่า ผลิตภัณฑ์ คือ 
สิ่งที่ธุรกิจเสนอขายให้กับผู้บริโภคเพื่อตอบสนองความต้องการทั้งที่สัมผัสได้/  
มีตัวตนและสัมผัสไม่ได้/ไม่มีตัวตน ซึ่งผลิตภัณฑ์ต้องสร้างประโยชน์และมีคุณค่า
ในสายตาผู้บริโภค ราคา คือ จ านวนเงินหรือสิ่งอ่ืนใดที่ผู้บริโภคจ าเป็นต้องจ่าย
เพื่อให้ได้มาซึ่งผลิตภัณฑ์ ช่องทางการจัดจ าหน่าย คือ กิจกรรม กระบวนการ 
สถาบัน โครงสร้างช่องทางการจัดจ าหน่าย  เพื่อใช้ในการเคลื่อนย้ายสินค้า 
ผลิตภัณฑ์ รวมทั้งการบริการจากบริษัทไปยังผู้บริโภค การส่งเสริมการตลาด คือ 
เครื่องมือการสื่อสารเพื่อสร้างความพึงพอใจต่อสินค้า บริการ ความคิด บุคคล 
เพื่อใช้ในเรื่องการจูงใจให้เกิดความต้องการ ในการเตือนความทรงจ าของ  
ตัวผลิตภัณฑ์ โดยคาดหวังว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเชื่อ รวมท้ัง
พฤติกรรมการซื้อสินค้า ทั้งนี้งานวิจัยนี้ท าการศึกษาตัวแปร ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ 
ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด 

การตัดสินใจซื้อ นักวิชาการทั้งในประเทศและต่างประเทศ กล่าวไว้ว่า 
การตัดสินใจซื้อเป็นส่วนหนึ่งของขั้นตอนกระบวนการที่ใช้ในการตัดสินใจ  
ซึ่ง Hanaysha (2016), Walters (1978) และ Apipadchayaskul (2015) กล่าวว่า 
การตัดสินใจเป็นการค้นหาทางเลือกที่ดีที่สุด กระบวนการเลือกท าสิ่งใด 
สิ่งหนึ่งจากหลายสิ่ง โดยน าตัวเลือกมาเปรียบเทียบด้วยเหตุผลก่อนที่จะตัดสนิใจ 
เพื่อให้การเลือกซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้นตรงกับความต้องการของผู้บริโภค 
ทั้งนี้ Kotler (2014) ระบุว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อ เป็นล าดับขั้นตอนใน 
การตัดสินใจของผู้บริโภคโดยมีล าดับกระบวนการ 5 ขั้นตอน และงานวิจัย 
นี้ท าการศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อ ได้แก่ (1) การรับรู้ถึงความต้องการ  

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์

ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในเขตอำ�เภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา
อัจฉราพรรณ ตั้งจาตุรโสภณ



39

Songklanakarin Journal 
of Management Sciences
Vol.42 No.1 January - June 2025  

 

(2) การค้นหาข้อมูล (3) การประเมินทางเลือก (4) การตัดสินใจซื้อ และ  
(5) การประเมินผลภายหลังการซื้อ  

ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม  เกิดขึ้นจากการเพิ่มขึ้นของ
จ านวนประชากรโลก ท าให้เกิดการบริโภคสินค้าสิ้นเปลืองเพิ่มขึ้น เกิดการผลิต
ผลิตภัณฑ์ใหม่ออกสู่ตลาดในปริมาณมาก โดยผลิตภัณฑ์แต่ละชิ้นต้องอาศัย
ทรัพยากรธรรมชาติในการผลิต การแก้ไขปัญหาคือการปรับเปลี่ยนรูปแบบการ
ผลิตและการบริโภคให้ยั่งยืน ด้วยการสร้างกลไกส่งเสริมและสนับสนนุผลติภณัฑ์
ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม โดยตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภค ในขณะที่
มีการลดการใช้ทรัพยากรธรรมชาติและลดการปล่อยมลพิษตลอดวัฏจักรชีวิต 
ให้เหลือน้อยที่สุดจนไม่ส่งผลกระทบต่อคนรุ่นหลัง (The Department of 
Science Service: DSS, 2025) 

BnB home (2025) กล่าวว่า ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมเป็น
ผลิตภัณฑ์ที่ลดผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม จากขั้นตอนการจัดหาวัตถุดิบ การใช้
วัตถุดิบในการผลิต กระบวนการผลิต การขนส่ง การใช้งาน และการจัดการหลัง
ผลิตภัณฑ์นั้นหมดอายุการใช้งานแล้ว ประโยชน์ของการใช้ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตร
กับสิ่งแวดล้อม ได้แก่ การช่วยกันลดการใช้ทรัพยากรที่สิ้นเปลือง ลดการใช้ 
สารที่เป็นพิษต่อร่างกาย โดยสามารถสังเกตสัญลักษณ์บนผลิตภัณฑ์ ได้แก่  
(1) สัญลักษณ์ฉลากเขียว (Green Label) แสดงถึงผลิตภัณฑ์นั้นมีคุณภาพและมี
ผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมน้อยกว่าผลิตภัณฑ์ประเภทเดียวกันที่ไม่ได้รับการ
รับรอง พิจารณาครบทั้งวัฏจักรการมีของผลิตภัณฑ์ ได้แก่ การผลิต การขนส่ง 
การใช้งานผลิตภัณฑ์ และการจัดการหลังการใช้งานผลิตภัณฑ์ รวมถึงการน า
ขยะกลับมาใช้ประโยชน์อย่างอ่ืน (Reuse) หรือการหมุนเวียนกลับมาใช้ใหม่ 
(Recycle) เช่น สีทาบ้าน หลอด LED หลอดฟลูออเรสเซ็นซ์ สุขภัณฑ์ ก๊อกน้ า 
ฝักบัวอาบน้ า พื้นลามิเนต เป็นต้น (2) สัญลักษณ์อุตสาหกรรมสีเขียว (Green 
Industry) เป็นฉลากที่ยืนยันว่าอุตสาหกรรมที่ผลิตผลิตภัณฑ์มีความยึดมั่นใน
การปรับปรุงกระบวนการผลิต และบริหารจัดการสิ่งแวดล้อมอย่างต่อเนื่อง 
ค านึงถึงสิ่งแวดล้อมและรับผิดชอบต่อสังคมทั้งภายในและภายนอกองค์กร 
ตลอดจนห่วงโซ่อุปทานเพื่อการพัฒนาอย่างยั่งยืน (3) สัญลักษณ์ประหยัดไฟ
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เบอร์ 5 ฉลากแสดงระดับการใช้ไฟฟ้าและข้อมูลเบื้องต้นของเคร่ืองใช้ไฟฟ้า เช่น 
ประสิทธิภาพ ค่าใช้จ่ายตลอดปี ท าให้ประหยัดค่าไฟ ประหยัดพลังงานไฟฟ้า 
และลดการปล่อยก๊าซเรือนกระจก (4) สัญลักษณ์ผลิตมาจากวัสดุ แปรสภาพ 
สัญลักษณ์นั้นท ามาจากวัสดุรีไซเคิล และสามารถน ากลับไปใชใ้หม่ได้อีกคร้ัง เช่น 
พวกบรรจุภัณฑ์ที่เป็นขวดพลาสติก ขวดแยม และกล่องใส่อาหาร (5) สัญลักษณ์
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อป่าไม้ (FSC) เป็นผลิตภัณฑ์ที่ปลูกมาจากป่าหมุนเวียนที่
ได้รับรองมาตรฐานสากล โดยต้นไม้ทุกต้นที่ถูกน ามาแปรรูปนั้นผ่านการ
ตรวจสอบแล้ว และมีการปลูกป่าทดแทนอย่างยั่งยืน เช่น กล่องนม กล่องน้ า
ผลไม้ หรือบรรจุภัณฑ์ที่ท าจากกระดาษ และ (6) สัญลักษณ์ผลิตภัณฑ์เกษตร
อินทรีย์ (Organic Thailand) สัญลักษณ์ที่บอกว่าผลิตภัณฑ์นัน้มาจากระบบการ
จัดการการผลิตด้านการเกษตรแบบองค์รวมที่เกื้อหนุนต่อระบบนิเวศ โดยเน้น
การใช้วัสดุธรรมชาติหลีกเลี่ยงการใช้วัตถุดิบจากการสังเคราะห์ขึ้นมา 

 
กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย  
ห ม า ย เ ห ตุ :  ป รั บ ป รุ ง จ า ก  Chinangkool ( 2019) , Angthanakul ( 2022) , 
Kankananthaphong (2021), Manowat (2020) และ Limsawan (2020) 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
1. เพศ  
2. อาย ุ
3. รายได้  
4. ระดับการศึกษา  
5. อาชีพ 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาด 
1. ผลิตภัณฑ์  
2. ราคา 
3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย  
4. การส่งเสริมการตลาด 

การตัดสินใจซื้อผลิตภณัฑ์ที่เป็นมิตรกบั
สิ่งแวดล้อม 

H1 

H2 
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วิธีด าเนินการวิจัย 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคที่อาศัยในเขตอ าเภอเมือง 

จังหวัดนครราชสีมา ที่เคยชื้อหรือใช้ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม ก าหนด
ขนาดกลุ่มตัวอย่างในกรณีไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน  ใช้สูตรของ 
Cochran (1977) ระดับความเชื่อมั่น 95% ได้จ านวนตัวอย่างเท่ากับ 384 
ตัวอย่าง ผู้วิจัยจึงก าหนดขนาดตัวอย่างเป็น 400 ตัวอย่าง และท าการสุ่ม
ตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Nonprobability Sampling) แบบ
เฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) เพื่อให้ได้กลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมและ
สอดคล้องกับวัตถุประสงค์การวิจัย (โดยมีค าถามคัดกรอง จ านวน 1 ข้อ ก่อน
ตอบแบบสอบถาม) เพื่อตรวจสอบว่าผู้ตอบเป็นผู้ที่เคยชื้อหรือใช้ผลิตภัณฑ์ 
ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ปลายปิด 
ส่วนที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคล จ านวน 5 ข้อ ส่วนที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมการตลาด 
จ านวน 20 ข้อ ส่วนที่ 3 การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมของ
ผู้บริโภค จ านวน 9 ข้อ ในแบบสอบถามส่วนที่ 2 และ 3 ใช้มาตรวัดแบบลิเคร์ท 
(Likert Scale) 5 ระดับ  

การทดสอบเครื่องมือ (1) การตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา 
(Content Validity) หรือค่าความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับเนื้อหา 
(Index of Item Objective Congruence: IOC) จากผู้ทรงคุณวุฒิ 3 ท่าน โดย
ค่าคะแนนอยู่ในช่วงระหว่าง 0.65 - 1.00 ซึ่งมากกว่า 0.50 หมายความว่า  
ข้อค าถามนั้นตรงตามเนื้อหา หรือสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ที่ต้องการวิจัย 
(Kongsat & Thamwong, 2008) (2) การตรวจสอบความน่าเชื่อถือ (Reliability) 
ของแบบสอบถาม จ านวน 30 ตัวอย่าง โดยการหาค่าสหสัมประสิทธิ์แอลฟา
ของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) เท่ากับ 0.904 โดยมีค่า
ความน่าเชื่อถือรายด้าน คือ ด้านปัจจัยส่วนประสมการตลาด เท่ากับ 0.835 
และด้านการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม เท่ากับ 0.880 ซึ่งมี
ค่ามากกว่าเกณฑ์ 0.70 (Nunnally, 1978) หมายความว่า แบบสอบถามที่มี
ความน่าเชื่อถือ สามารถน าไปเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างได้ 
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 การเก็บรวบรวมข้อมูล (1) ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เก็บข้อมูล
โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ 400 ชุด โดยใช้ Google Form ผ่านช่องทาง 
Line, IG, Facebook กับผู้บริโภคที่อาศัยในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดนครราชสมีา 
ที่เคยชื้อหรือใช้ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม และให้ผู้บริโภคส่งลิงค์ให้ 
กับสมาชิกเพื่อตอบค าถาม โดยผู้วิจัยด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลระหว่างเดือน
เมษายน – พฤษภาคม 2567 (2) ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ท าการศึกษา
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องทั้งในและต่างประเทศที่เกี่ยวข้องกับ 
ตัวแปรที่ต้องการศึกษา โดยการค้นคว้าข้อมูลจากเอกสาร อินเทอร์เน็ต  
 การวิเคราะห์ข้อมูล ประกอบด้วย (1) สถิติเชิงพรรณา (Descriptive 
Statistics Analysis) ได้แก่ ค่าความถี่ (Frequency) ร้อยละ (Percentage) 
ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) กับ
วัตถุประสงค์ข้อที่ 1 และ 2 (2) สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ในการ
วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวสมมติฐานด้วยค่า t-test, F-test (One-Way 
ANOVA) และการวิ เคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)  
โดยใช้เทคนิคเลือกตัวแปรโดยวิธีเพิ่มตัวแปรอิสระแบบข้ันตอน (Stepwise 
Regression)  
 
ผลการวิจัย 
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 20 - 30 ปี รายได้ต่ า
กว่า 15,000 บาท การศึกษาระดับปริญญาตรี และเป็นพนักงานบริษัทเอกชน 
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับ
สิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค ภาพรวมและรายได้อยู่ในระดับมาก คือ ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านราคา และด้านการส่งเสริมการตลาด ผู้วิจัย
สรุปผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์การวิจัย ดังนี้ 
วัตถุประสงค์ข้อที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่
เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา 
 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบข้อมูลความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์

ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในเขตอำ�เภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา
อัจฉราพรรณ ตั้งจาตุรโสภณ
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ดังสมมติฐานที่ 1 ผลการวิจัย พบว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้และอาชีพที่แตกต่างกัน 
มีการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมแตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานที่ 1 เพียงบางส่วน 
ดังตาราง 
 
 

ตารางที่ 1  
การเปรียบเทียบปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่
เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 

ปัจจัยส่วนบุคคล t F Sig. แปลผล 
เพศ  1.244  0.214 ปฎิเสธ 
อายุ  1.739 0.141 ปฎิเสธ 
รายได ้  4.344* 0.050 ยอมรับ 
ระดับการศึกษา  2.254 0.082 ปฎิเสธ 
อาชีพ  3.216* 0.007 ยอมรับ 

หมายเหตุ: *นัยส าคญัทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 เมื่อท าการทดสอบความแตกต่างรายคู่ของรายได้ พบว่า ผู้บริโภคที่มี
รายได้มากกว่า 50,000 บาท มีการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่ เป็นมิตรกับ
สิ่งแวดล้อมแตกต่างจากผู้บริโภคที่มีรายได้ต่ ากว่า 50,000 บาท อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 การทดสอบความแตกต่างรายคู่ของอาชีพ พบว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพ
พ่อบ้าน/แม่บ้าน/เกษียณอายุ มีการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่ เป็นมิตรกับ
สิ่งแวดล้อม แตกต่างจากผู้บริโภคที่มีอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
อาชีพพนักงานเอกชน อาชีพค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว นักเรียน/นักศึกษา และ
รับจ้างอิสระ  
 ก่อนท าการทดสอบสมการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) 
ด้วยวิธี (Stepwise Regression) ในการทดสอบสมมติฐานการวิจัยที่ 2 ที่ว่า 
ปัจจัยส่วนประสมการตลาด ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัด
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จ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่
เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา  
 ผู้วิจัยท าการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมการตลาด
และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่ งแวดล้อม เพื่อป้องกันการเกิด
ปัญหาภาวะร่วมเส้นตรงพหุคูณ (Multi-Collinearity) ผู้วิจัยทดสอบความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปร ด้วยค่า VIF และ Tolerance โดยหากมีตัวแปรอิสระมี
ความสัมพันธ์กันเองค่า Varian Inflation Factors (VIF) ไม่ควรเกิน 10 (Hair, 
Black, Babin, and Anderson (2010) และค่า Tolerance ไม่ควรต่ ากว่า 0.2 
(Pedhazur, 1997) นอกจากนั้นท าการทดสอบความเป็นอิสระต่อกันของ 
ตัวแปรอิสระด้วยค่า  Durbin-Watson ต้องมีค่าอยู่ระหว่าง 1 ถึง 3 และ 
ท าการทดสอบความสัมพันธ์ โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน 
(Pearson Correlation Coefficient) ดังตาราง 
 
ตารางที่ 2 
แสดงค่าทดสอบความสัมพันธ์ก่อนท าการทดสอบสมการถดถอยพหุคูณ 

ตัวแปร x1 x2 x3 x4 ผล 
ผลิตภัณฑ์ (x1) 1    ผ่าน 
ราคา (x2) 0.614* 1   ผ่าน 
ช่องทางการจัดจ าหน่าย (x3) 0.467* 0.516** 1  ผ่าน 
การส่งเสริมการตลาด (x4) 0.507** 0.519** 0.628** 1 ผ่าน 
VIF 1.460 2.051 1.315 1.403 ผ่าน 
Tolerance 0.685 0.487 0.760 0.713 ผ่าน 
Durbin-Watson=1.760 (ไม่เกิน 3), VIF ไม่เกิน 10, Tolerance ไม่ต่ ากว่า 0.2 

หมายเหตุ: ตัวแปรตาม คือ การตดัสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมติรกับสิ่งแวดล้อม 
 

 จากผลการทดสอบตารางที่ 2 พบว่า ค่า VIF อยู่ระหว่าง 1.315 - 
2.051 ค่า Tolerance อยู่ระหว่าง 0.487 - 0.760 และค่า Durbin-Watson 
อยู่ระหว่าง 1.760 แสดงให้เห็นว่าตัวแปรตามที่ศึกษาไม่มีภาวะร่วมเส้นตรง
พหุคูณ และการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ปัจจัยส่วนประสมการตลาด โดยใช้สถิติ

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
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สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดทุกปัจจัยมีความสัมพันธ์
ทางบวกต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม โดยมีค่า
ความสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.467 - 0.628 ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 
จากนั้นผู้วิจัยจึงท าการทดสอบสมการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) 
ด้วยวิธี (Stepwise Regression) เพื่อทดสอบสมมติฐานการวิจัยที่ 2 และตอบ
วัตถุประสงค์ที่ 2 
 
วัตถุประสงค์ข้อที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค ในเขตอ าเภอเมือง 
จังหวัดนครราชสีมา 

ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค โดยใช้การวิเคราะห์ถดถอย
พหุคูณ (Multiple Regression) ด้วยวิธี (Stepwise Regression) สรุปผลตาม
ตารางที่ 3 และสมการถดถอยพหุคูณ ดังต่อไปนี้ 
 

ตารางที่ 3 
ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณของปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค 
ปัจจัย β Std. 

Error 
Beta t Sig. ผล 

ค่าคงที่ (Constants) 1.356 0.310  4.377 0.000*  
ผลิตภัณฑ์ (X1) 0.215 0.079 0.151 2.722 0.000* ยอมรับ 
ราคา (X2) -0.121 0.065 -0.122 -1.853 0.065 ปฎิเสธ 
ช่องทางการจัดจ าหน่าย (X3) 0.192 0.066 0.152 2.888 0.004* ยอมรับ 
 การส่งเสริมการตลาด (X4) 0.255 0.069 0.202 3.708 0.007* ยอมรับ 
R=0.403, R2=0.162, Adjust R2=0.156, Std. Error of the Estimate=0.54895 

หมายเหตุ: *นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตารางที่ 3 สามารถอธิบายได้ว่า เมื่อผู้บริโภคมีปัจจัยทางการตลาด
ด้านการส่งเสริมการตลาด (X4) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (X3) และด้าน
ผลิตภัณฑ์ (X1) เปลี่ยนไป 1 หน่วยมาตรฐานจะท าให้การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา 
เปล่ียนไป 0.202, 0.152 และ 0.151 ตามล าดับ แต่ปัจจัยทางการตลาดด้าน
ราคา พบว่าไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม
ของผู้บริโภค ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยสามารถร่วมกันพยากรณ์การ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่ เป็นมิตรกับสิ่ งแวดล้อมได้ ร้อยละ 15.60 (Adjust 
R2=0.156) ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานที่ 2 เพียงบางส่วน ดังสมการ 
 การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม = 1.356 + 0.202 
(การส่งเสริมการตลาด) + 0.152 (ช่องทางการจัดจ าหน่าย) + 0.151 (ผลิตภัณฑ์)  
 
สรุปและอภิปรายผล  

จากผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ รายได้และอาชีพของ
ผู้บริโภคมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม ทั้งนี้ 
เนื่องจากผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม มีการจัดการวัตถุดิบในการผลิต 
รวมทั้งมีกระบวนการผลิตที่ต้องใส่ใจกับสิ่งแวดล้อม ตั้งแต่การจัดหาวัตถุดิบ 
การแปรรูป จนกระทั่งเกิดเป็นสินค้าส าเร็จรูปและการก าจัดสินค้าหลังการใช้
งาน ดังนั้น ผู้ประกอบการจึงต้องมีกระบวนการผลิตที่แตกต่างไปจากผลิตภัณฑ์
ทั่วไป ซึ่งกระบวนการจัดการดังกล่าว ส่งผลท าให้ราคาผลิตภัณฑ์ที่ เป็นมิตรกับ
สิ่งแวดล้อมมีราคาต่อหน่วยการผลิตสูง ด้วยเหตุนี้การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ ์
ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค มักจะมีความสัมพันธ์และเกี่ยวข้องกับ
รายได้ของผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ Nimual et al., (2023) 
Unaprom (2022) และ Limsawan (2020) ที่พบว่า ผู้บริโภคที่มีอายุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกันมีความพึงพอใจในการ
ซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมแตกต่างกัน ทั้งนี้ผลการวิจัยไม่สอดคล้อง
กับผลการวิจัยของ Nisaisuk & Donkwa (2015), Boztepe (2012), Gan et 
al., (2008), Nilwanchanakul (2013) และ Patanadul and Jadesadalug 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
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(2016) ที่พบว่า ผู้บริโภคที่มีลักษณะส่วนบุคคลแตกต่างกันไม่มีผลต่อการตั้งใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม นั่นอาจเป็นเพราะว่าพื้นที่ที่ใช้ในการเก็บข้อมูล 
มีความแตกต่างกัน โดยเฉพาะปัจจัยของช่วงเวลาท่ีใช้ในการศึกษามีความ
แตกต่างกัน โดยจะเห็นได้ว่าจากงานวิจัยในอดีตนั้นผู้บริโภค/ประชาชน ไม่ได้ให้
ความส าคัญกับการเลือก รวมท้ังการตัดสินใจใช้ผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม
เท่าที่ควร ผู้บริโภค/ประชาชนยังไม่เห็นความจ าเป็น ความส าคัญของการใช้
ผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม โดยมองว่าผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม ไม่มีความ
แตกต่างอะไรกับผลิตภัณฑ์ทั่วไป แต่อย่างไรก็ตามในปัจจุบัน กลุ่มผู้บริโภคที่มี
รายได้และอาชีพที่แตกต่างกัน ได้ค านึงถึงและตระหนักถึงการใช้ผลิตภัณฑ์ที่มี
ผลกระทบต่อสิ่ งแวดล้อมเพิ่มมากขึ้น ดังนั้น  ข้อเสนอแนะเชิงกลยุทธ์  
ผู้ประกอบการควรออกแบบผลิตภัณฑ์ให้มีความหลากหลาย รวมทั้งการเลือกใช้
วัสดุในการผลิต การสร้างตราสินค้าให้แข็งแกร่งในอุตสาหกรรม ทั้งนี้ เพื่อการ
ก าหนดราคาให้เหมาะสมกับลูกค้าแต่ละกลุ่มรายได้และอาชีพของผู้บริโภค 
สร้างการรับรู้ แจ้งข้อมูลข่าวสารในตัวผลิตภัณฑ์เพื่อท าให้ผู้บริโภคเข้าถึงสินค้า 
เพื่อการแข่งขันทางธุรกิจ 

ปัจจัยการตลาด ได้แก่ ด้านการส่งเสริมการตลาด (X4) ด้านช่องทาง
การจัดจ าหน่าย (X3) และด้านผลิตภัณฑ์ (X1) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 
ที่  0.05 ซึ่ ง สอดคล้ องกับผลการวิ จั ยของ  Rahbar and Wahid (2011) 
Wongsribupachart and Thornchareankul (2023) Nimual et al., (2023) 
Inthasang et al., (2019) Manawet (2017) Nathan & Mathi (2013) และ 
Limsawan (2020) ปัจจัยส่วนประสมการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อ
การตัดสินใจเลือกใช้บรรจุภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม ส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจ
ของลูกค้า และสอดคล้องกับผลการวิจัยของ Patanadul and Jadesadalug 
(2016) ที่พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับด้านผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมและมี
ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บรรจุภัณฑ์ที่สามารถย่อยสลายได้ ไม่มีสารพิษตกค้าง 
รวมทั้งผลิตภัณฑ์ที่ผลิตจากธรรมชาติไม่ท าลายสิ่งแวดล้อม และตั้งใจซื้อ
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ผลิตภัณฑ์เครื่องใช้ไฟฟ้าที่มีฉลากประหยัดไฟเบอร์ 5 ทั้งนี้  ผลการวิจัย 
ไม่สอดคล้องกับผลการวิจัยของ Choy and Prizzia (2010) ที่พบว่า ลูกค้ายินดี
ในการซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม หากเปรียบเทียบราคาสินค้ามีความ
ใกล้เคียงกับผลิตภัณฑ์ทั่วไป ดังนั้น ข้อเสนอแนะเชิงกลยุทธ์ ในด้านการส่งเสริม
การตลาด ผู้ประกอบควรสร้างการรับรู้ในตัวผลิตภัณฑ์ โดยการใช้สื่อโฆษณา 
ที่หลากหลายท้ังรูปแบบออนไลน์และแบบออฟไลน์ เพื่อแจ้งข้อมูลข่าวสารของ
ผลิตภัณฑ์อย่างต่อเนื่องและสม่ าเสมอ ควรจัดกิจกรรมในการส่งเสริมการขาย
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม ได้แก่ การให้ส่วนลด การแจกของแถม  
การแจกของตัวอย่าง เป็นต้น ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมต้องมีการ
รับประกันหลังการขายที่นานกว่าสินค้าปกติ ควรมีการจัดแสดงสินค้า ณ จุดขาย 
เพื่อการแนะน าสินค้า การใช้งาน ฯลฯ ข้อเสนอแนะเชิงกลยุทธ์ในด้านช่องทาง
การจัดจ าหน่าย ผู้ประกอบควรก าหนดช่องทางการขายสินค้า รวมทั้งการเข้าถึง
สินค้าของผู้ประกอบการให้หลากหลาย ได้แก่ การซื้อขายสินค้าผ่านทาง
ออนไลน์ใน Platform ทางช่องทางต่าง ๆ ของร้านค้า ได้แก่ Line OA Facebook 
IG และ Website รวมทั้งขายผ่านหน้าร้าน โดยต้องมีตัวอย่างสินค้าแสดง  
ณ จุดขาย เป็นต้น รวมทั้งควรมีบริการจัดส่งสินค้าให้กับผู้บริโภค ทั้งนี้ เพื่อสร้าง
ความสะดวกสบายในการเข้าถึงสินค้า และข้อเสนอแนะเชิงกลยุทธ์ในด้าน
ผลิตภัณฑ์ ผู้ประกอบการควรสร้างความน่าเชื่อถือของร้านค้า รวมทั้งสร้างความ
น่าเชื่อถือของตัวผลิตภัณฑ์ การออกแบบตัวผลิตภัณฑ์ต้องมีความน่าสนใจ 
ดึงดูดใจให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการ โดยมีเครื่องหมายรับรองคุณภาพสินค้า
การผลิต ในเรื่องการแสดงผลกระทบในกระบวนการผลิต การใช้ทรัพยากรและ
การใช้พลังงานในการผลิตทีไ่ม่ท าลายสิ่งแวดล้อมหรือท าลายนอ้ยที่สุด ต้องสร้าง
การรับรู้ถึงตัวผลิตภัณฑ์ว่าสามารถน ากลับไปใช้ซ้ าได้ ย่อยสลายได้ ทั้งนี้ เพื่อ
สร้างความเชื่อมั่น และสร้างความมั่นใจในการใช้งานผลิตภัณฑ์ 

 
  

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์

ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในเขตอำ�เภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา
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ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะที่ได้จากงานวิจัย 
1. หน่วยงานภาคธุรกิจ/ภาคเอกชน สามารถน าผลการวิจัยที่ได้ไปใช้

เพื่อการวางแผนทางการตลาดเฉพาะกลุ่ม ซึ่งด าเนินการท ากิจกรรมทางการ
ตลาดที่เฉพาะเจาะจงกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ทั้งนี้ผลการวิจัยที่ได้ ท าให้ทราบ
ว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 20 - 30 ปี (Gen Z–Y) มีการศึกษาอยู่
ในระดับปริญญาตรี เป็นพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้ต่ ากว่า 15,000 
บาท มีการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่ เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมสูงที่สุด ดังนั้น 
สามารถน าข้อมูลที่ได้มาพัฒนา ปรับปรุงผลิตภัณฑ์ บรรจุภัณฑ์ ก าหนดราคา
สินค้า วางแผนการจัดจ าหน่ายสินค้า รวมทั้งก าหนดรูปแบบการส่งเสริม
การตลาดให้มีความเหมาะสมและตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค ทั้งนี้ 
ธุรกิจควรพิจารณาหารูปแบบ ก าหนดกลยุทธ์ รวมทั้งพัฒนาผลิตภัณฑ์   
ให้ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในกลุ่มเพศชาย และกลุ่มที่มีอายุ
มากกว่า 30 ปีให้เพิ่มขึ้น เพื่อรองรับการเติบโตของตลาดผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตร
กับสิ่งแวดล้อมต่อไป ทั้งนี้ การพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม ควรให้
ความส าคัญในเร่ืองการก าหนดราคา เพื่อให้สอดคล้องกับภาวะเศรษฐกิจ รายได้
ของผู้บริโภค ทั้งนี้เพื่อการตัดสินใจซื้อของผลิตภัณฑ์ทุกกลุ่ม  (Generation) 
ผู้บริโภค 

2. ผลจากปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม ภาครัฐสามารถน าผลการวิจัยมาประยุกต์ใช้
ส าหรับการก าหนดและวางแผนเชิงนโยบาย ส่งเสริม สนับสนุนให้ความรู้
ประชาชนในเรื่องความส าคัญ ปัญหา รวมทั้งผลกระทบที่เกิดขึ้นกับสิ่งแวดล้อม 
เพื่อให้ประชาชนได้ตระหนักรับรู้ถึงผลลัพธ์หรือผลพวงที่มาจากปัญหา
สิ่งแวดล้อม ซึ่งจะส่งผลให้ประชาชนมีจิตส านึก ปรับเปลี่ยนพฤติกรรมในการ
เลือกใช้ผลิตภัณฑ์ที่ไม่ท าลายสิ่งแวดล้อม และเป็นพลังขับเคลื่อนท าให้เกิดการ
รักษาอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมในระยะยาวอย่างยั่งยืน ควรมีการออกกฎหมาย 
ก าหนดมาตรฐานการผลิต ระบุฉลากรับรองผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 
เพื่อใช้ในการควบคุมคุณภาพผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมในทุกขั้นตอน
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ของกระบวนการผลิต และภาคธุรกิจเอกชนสามารถน าผลการวิ จัยมา
ประยุกต์ใช้ส าหรับการวางแผนในการบริหารจัดการเพื่อเพิ่มศักยภาพการ
แข่งขัน คุณภาพความสัมพันธ์กับลูกค้าและประสิทธิผลการด าเนินงานของธุรกิจ 
ควรศึกษาและพัฒนาผลิตภัณฑ์เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมให้มีความเหมาะสมกับ
กลุ่มลูกค้าที่มีความแตกต่างทางสังคมของแต่ละกลุ่ม เพื่อใช้ในการแข่งขันของ
ธุรกิจ สร้างคุณค่าจากการด าเนินธุรกิจที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม เพื่อสร้างความ
ได้เปรียบทางการแข่งขันในอนาคต 

 
ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 

1. งานวิจัยนี้ศึกษากับกลุ่มผู้บริโภคที่อาศัยในเขตอ าเภอเมือง จังหวัด
นครราชสีมาเท่านั้น ในการวิจัยครั้งต่อไปควรท าการเก็บข้อมูลกลุ่มผู้บริโภคใน
พื้นที่ จังหวัด และภูมิภาคที่แตกต่างออกไปภายในประเทศไทย เพื่อศึกษา
เปรียบเทียบข้อมูลการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 

2. ควรศึกษาปัจจัยอ่ืน ๆ ได้แก่ ปัจจัยทัศนคติ ภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ 
ความห่วงใยส่ิงแวดล้อม ความไว้วางใจในผลิตภัณฑ์ ตราสินค้า เป็นต้น เพื่อ
ค้นหาความแตกต่าง ซึ่งอาจเป็นความแตกต่างทางด้านพฤติกรรม การตัดสินใจ 
หรือปัจจัยอ่ืน เพื่อน าผลที่ได้มาพัฒนาปรับปรุงให้สอดคล้องกับความต้องการ
ของกลุ่มผู้บริโภค 

3. เนื่องจากการวิจัยครั้งนี้ใช้วิธีการเก็บข้อมูลจากแบบสอบถามเพียง
อย่างเดียว ดังนั้น การศึกษาคร้ังต่อไปควรท าการเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพหรือควร
ใช้เทคนิคของเคร่ืองมือในการวิจัยอ่ืน เพื่อท าให้ได้ข้อมูลเชิงลึกมากขึ้น 
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เชิงเส้นพหุคูณโดยวิธีน าตัวแปรเข้าทั้งหมด (Enter Multiple Regression 
Analysis)  

ผลที่ได้จากการวิจัย พบว่า องค์ประกอบการรับรู้ลักษณะเด่นของ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการซื้อรองเท้าวิ่งที่มีผลต่อความพึงพอใจของ
ผู้บริโภค มี 32 ตัวแปร จ าแนกได้ 4 องค์ประกอบ คือ องค์ประกอบที่ 1 คือ 
ด้านคุณสมบัติรองเท้าและราคา องค์ประกอบที่ 2 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
องค์ประกอบที่ 3 ด้านส่งเสริมการขาย และ องค์ประกอบที่ 4 ด้านภาพลักษณ์
และความรู้ และเมื่อทดสอบอิทธิพลขององค์ประกอบการรับรู้ลักษณะเด่นของ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการซื้อรองเท้าวิ่งที่มีผลต่อความพึงพอใจของ
ผู้บริโภค พบว่า ด้านคุณสมบัติรองเท้าและราคา และ ด้านภาพลักษณ์และความ 
รูม้ีผลต่อความพึงพอใจในการซื้อรองเท้าวิ่งของผู้บริโภค ส่วนองค์ประกอบอ่ืน ๆ
ไม่มีผลต่อความพึงพอใจในการซื้อรองเท้าวิ่ง 

 
ค าส าคัญ : รองเท้าวิ่ง รองเท้ากีฬา การรับรู้ลักษณะเดน่ ส่วนประสมการตลาด
ในมุมมองผู้บริโภค ความพงึพอใจของผู้บริโภค 
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The Influence of Perceived Salient Features of the 
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Consumer Satisfaction in Chiang Mai Province  
Renus Sermboonsang1 
Nuttanon Nakarin2 
Aticha Kwaengsopha3 
Ek Bunchua4 
Theerakiti Navaratana Na Ayudhya5 
 
Abstract 

This research aims to examine the influence of perceived 
salient features of marketing mix factors in the purchase of running 
shoes and to test the relationship between these perceived features 
and consumer satisfaction in Chiang Mai Province. A quantitative 
research method was employed. The sample consisted of 385 
consumers in Chiang Mai who had purchased running shoes within 
the past year. The research instrument used was a questionnaire. 
The sampling technique was convenience sampling. Descriptive 
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4 Assistant Professor, Department of Marketing, Faculty of Business Administration, Chiang Mai 
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statistics used included frequency, percentage, mean, and standard 
deviation. Inferential statistics included Exploratory Factor Analysis 
(EFA) and Enter Multiple Regression Analysis. 

The research findings revealed that the perceived salient 
features of marketing mix factors in the purchase of running shoes 
influencing consumer satisfaction consisted of 32 variables, which 
could be categorized into four components: (1) shoe attributes and 
price, (2) distribution channels, (3) sales promotion, and (4) brand 
image and knowledge. When testing the influence of these 
perceived salient features on consumer satisfaction in the purchase 
of running shoes, it was found that shoe attributes and price as well 
as brand image and knowledge significantly influenced consumer 
satisfaction. Other components were found to have no significant 
influence on consumer satisfaction in purchasing running shoes. 
 
Keywords: Running Shoes, Sports Shoes, Perceived Salient Features, 
Marketing Mix from the Consumer Perspective, Consumer Satisfaction 
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บทน า  
 ในช่วงไม่กี่ปีที่ผ่านมากระแสรักสุขภาพและการออกก าลังกาย โดยเฉพาะ
การวิ่งได้รับความนิยมเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่องในประเทศไทย โดยในปี 2022 มีนักวิ่ง
ประมาณ 14-15 ล้านคน และมีอัตราการเติบโตเฉลี่ยต่อปีร้อยละ 5-10 
(Buranthaveekoon, 2022) ส่งผลให้ธุรกิจรองเท้าวิ่งมีการเติบโตควบคู่กัน โดย
มีมูลค่าตลาดสูงถึง 10,000 ล้านบาท ซึ่งเติบโตจากปี 2021 ถึงร้อยละ 15 ทั้งนี้ 
รองเท้าวิ่งไม่เพียงเป็นแค่สินค้าแฟชั่น แต่ยังเป็นอุปกรณเ์ฉพาะทางที่ผู้บริโภคใช้
เพื่อลดการบาดเจ็บและเพิ่มประสิทธิภาพการวิ่ง (Buranthaveekoon, 2022; 
Vutikorn, 2022) 

จั งหวัดเชียงใหม่มีความพร้อมทั้ ง ในด้านสภาพแวดล้อมและ 
โครงสร้างพื้นฐานในการจัดงานวิ่งระดับนานาชาติที่มีนักวิ่งนับพันคนเข้าร่วม 
(Prachachat.net, 2024) จึงเป็นพื้นที่ที่ เหมาะสมในการศึกษาพฤติกรรม
ผู้บริโภคกลุ่มนักวิ่งในเชิงลึก ถึงแม้ว่ามีงานวิจัยในอดีตเกี่ยวกับส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้าวิ่ง เช่น Chotikul, Malikaew, 
Toso and Kraisanti (2023) Pukongka (2007), Maiphoom (2021) และ 
Baromsuk (2019) เป็นต้น แต่เป็นการศึกษาที่แยกในแต่ละองค์ประกอบของ
ส่วนประสมการตลาด จึงยังขาดการวิเคราะห์เชิงโครงสร้างเพื่อท าความเข้าใจ 
ว่าผู้บริโภครับรู้และจัดกลุ่มปัจจัยเหล่านี้อย่างไรในภาพรวม 

ดังนั้นการศึกษานี้มุ่ งวิเคราะห์ลักษณะเด่นของส่วนประสมทาง
การตลาดในการซื้อรองเท้าวิ่ง โดยใช้การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (EFA) 
เพื่อระบุโครงสร้างแฝงของการรับรู้ ซึ่งสะท้อนคุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้จริงในการใช้
งาน เช่น ความมั่นใจในคุณภาพ ความคุ้มค่า และความประทับใจโดยรวม หาก
แบรนด์สามารถส่งมอบปัจจัยเหล่านี้ได้ตรงกับลักษณะเด่นที่ผู้บริโภคให้ความ 
ส าคัญจะน าไปสู่ความพึงพอใจและความภักดีในระยะยาว งานวิจัยนี้จึงช่วยเติม
เต็มช่องว่างทางทฤษฎีเรื่องการรับรู้คุณค่าในบริบทสินค้ากีฬาเฉพาะทาง 
(Zeithaml, 1988; Hair, Black, Babin & Anderson, 2010) สามารถน าไปใช้
ในการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดที่ตอบสนองต่อความต้องการของตลาด
รองเท้าวิ่ง 

อิทธิพลของการรับรู้ลักษณะเด่นของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

ในการซื้อรองเท้าวิ่งที่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงใหม่
เรนัส เสริมบุญสร้าง  ณัฐนนท์ นาครินทร์  อธิชา แขวงโสภา 

เอก บุญเจือ  และธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา



61

Songklanakarin Journal 
of Management Sciences
Vol.42 No.1 January - June 2025 

วัตถุประสงค์การวิจัย 
 1. เพื่อศึกษาการรับรู้ลักษณะเด่นของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ในการซื้อรองเท้าวิ่งของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงใหม่ 
 2. เพื่อทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ลักษณะเด่นของปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดในการซื้อรองเท้าวิ่งที่มีผลต่อความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคในจังหวัดเชียงใหม่  
 
ทบทวนวรรณกรรมและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
 1. ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix Theory) 

ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) เป็นเครื่องมือ
ส าคัญในการส่งมอบคุณค่าและตอบสนองความต้องการตลาดเป้าหมายผ่าน
องค์ประกอบหลัก 4Ps ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการ
ส่งเสริมการตลาด (Kotler & Armstrong, 2021) ซึ่งในบริบทของรองเท้าวิ่ง 
ด้านผลิตภัณฑ์ต้องออกแบบให้ผู้บริโภครับรู้ได้จริง เช่น การยึดเกาะพื้นผิว ความ
ยืดหยุ่น นวัตกรรมป้องกันการบาดเจ็บ น้ าหนักเบา การระบายอากาศ สีสันและ
ดีไซน์ที่ชัดเจนสะท้อนแบรนด์ ด้านราคาควรสะท้อนคุณภาพ ความทนทาน และ
เอ้ือต่อทางเลือกช าระเงินหรือผ่อนช าระ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายควรรวมทัง้
ร้านค้าปลีกที่เข้าถึงง่ายหลายสาขาและแพลตฟอร์มออนไลน์ เช่น อี -มาร์เก็ต
เพลส เว็บไซต์ผู้ผลิต หรือร้านตัวแทน ส่วนด้านการส่งเสริมการตลาดเน้นสื่อ
ดิจิทัล โปรโมชั่น ของแถม โปรแกรมสะสมแต้ม และการใช้อินฟลูเอนเซอร์
หรือพรีเซนเตอร์เฉพาะกลุ่มกีฬา (Orachon, 2021; Maiphoom, 2021; 
Baromsuk, 2019) 

ผู้วิจัยจึงน าการวิ เคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (Exploratory 
Factor Analysis: EFA) มาใช้เพื่อศึกษารูปแบบแฝงในการจัดกลุ่มคุณลักษณะ
ของส่วนประสมทางการตลาดตามลักษณะเด่นที่ผู้บริโภครับรู้ (Hair et al., 
2010) เพื่อระบุว่าคุณลักษณะใดมีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่า (Perceived 
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Value) ซึ่งเป็นปัจจัยหลักที่ขับเคลื่อนการตัดสินใจซื้อ (Zeithaml, 1988; 
Dodds, Monroe & Grewal, 1991)  

2. แนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้ต่อลักษณะเด่นของส่วนประสมทาง
การตลาด 

แนวคิดเรื่อง “ลักษณะเด่น” (Salience of Features) ในจิตวิทยาการ
รับรู้และพฤติกรรมผู้บริโภค อธิบายว่าคุณลักษณะที่โดดเด่นของสิ่งเร้าสามารถ
ดึงดูดความสนใจและมีอิทธิพลต่อการจดจ าและการตัดสินใจซื้อ (Sloutsky & 
Fisher, 2014) โดยเฉพาะในสถานการณ์ที่มีข้อมูลมากเกิน ผู้บริโภคมักเลือกใช้
คุณลักษณะที่โดดเด่นซึ่งเกี่ยวข้องกับเป้าหมายตนเองเป็นเกณฑ์หลักในการจัด
ประเภทสินค้า (Bordalo, Gennaioli & Shleifer, 2013) ซึ่งอาจไม่สอดคล้อง
กับองค์ประกอบการตลาดตามกรอบ 4Ps แบบดั้งเดิม 

ผู้บริโภคจึงประเมิน “สิ่งกระตุ้นทางการตลาด” ตามกรอบประสบการณ์
ส่วนบุคคลมากกว่าตามเจตนารมณ์ของนักการตลาด (Schiffman & Wisenblit, 
2019) เช่น การรับรู้ “ความคุ้มค่า” อาจเป็นผลจากการผสานคุณลักษณะของ
ราคาและคุณภาพ หรือการรับรู้ “ความน่าเชื่อถือ” อาจมาจากแบรนด์ ช่องทาง
จัดจ าหน่าย และเนื้อหาที่ได้รับจากผู้มีอิทธิพล 

ดังนั้น งานวิจัยนี้จึงใช้การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (EFA) เพื่อ
ค้นหาโครงสร้างแฝงของการรับรู้ (Hair et al., 2010) โดยเน้นองค์ประกอบที่
สะท้อนคุณค่าที่ผู้บริโภคใช้ในการตัดสินใจซื้อ (Zeithaml, 1988; Dodds et 
al., 1991) อันเป็นประโยชน์ต่อการออกแบบกลยุทธ์ที่ตอบสนองความคาดหวัง
อย่างตรงจุด 

3. การรับรู้ลักษณะเด่นกับความพึงพอใจ (Perceived Feature 
Salience and Satisfaction) 

ผู้บริโภคมักประเมิน “ลักษณะเด่น” ที่สอดคล้องกับความต้องการเฉพาะ 
โดยเชื่อมโยงกับความคาดหวังก่อนซื้อ (Oliver, 1997) หากประสบการณ์หลังใช้
ตรงตามความคาดหวัง จะน าไปสู่ความพึงพอใจและความตั้งใจซื้อซ้ า (Churchill & 
Surprenant, 1982) ซึ่งการรับรู้คุณค่าที่เกิดจากการผสานคุณลักษณะด้าน
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การตลาดที่หลากหลายยังมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจโดยตรง (Cronin, Brady 
& Hult, 2000; Oh, 1999) 

 
กรอบแนวคิดการวิจัย 
 จากการทบทวนวรรณกรรมผู้วิจัยจึงสรุปเป็นกรอบแนวคิดการวิจัยดัง
ภาพที่ 1 

 
 

 
 
 
 
  
 ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
วิธีการด าเนินการวิจัย 
 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคในจังหวัดเชียงใหม่ที่เคย
ซื้อรองเท้าวิ่งในระยะเวลาไม่เกิน 1 ปี ซึ่งไม่ทราบขนาดของประชากรที่แน่ชัด
กลุ่มตัวอย่างในการศึกษา ผู้วิจัยจึงใช้สูตรการค านวณของ W.G. Cochran โดย
มีการก าหนดขนาดความแปรปรวนสูงสุดคือ p = 0.05 และ q = 0.5 โดย
ยอมรับความคลาดเคลื่อนในขอบเขตที่ร้อยละ 5 ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% 
(Cochran, 1977) ซึ่งค านวณกลุ่มตัวอย่างได้เท่ากับ 385 ราย และใช้วิธีการ
เลือกกลุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวก (Convenience Sampling)  

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม โดยแบ่งเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ค าถามคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถามว่าเป็นผู้บริโภคที่อาศัยอยู่
ในเชียงใหม่หรือไม่ และเคยซื้อรองเท้าวิ่งภายในระยะเวลาไม่เกิน 1 ปีหรือไม่  

การรับรู้ลักษณะเด่นของส่วนประสมทาง
การตลาด (Perceived Salience Feature)  
ที่มีผลต่อการซ้ือ 
1. ผลิตภัณฑ์ (Product) 
2. ราคา (Price) 
3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

 

ความพึงพอใจของผู้บริโภค 
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 ส่วนที่ 2 รวบรวมข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ในรปูแบบตรวจ
รายการ (Check List)   

ส่วนที่ 3 วัดการรับรู้ลักษณะเด่นของส่วนประสมทางการตลาด 4 ด้าน
คือ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด จ านวน 
45 ข้อ ดัดแปลงจาก Orachon (2021), Maiphoom (2021) และ Baromsuk 
(2019) รวมทั้งข้อมูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึก และใช้มาตราส่วน Likert 5 
ระดับ (1 = น้อยที่สุด ถึง 5 = มากที่สุด) ซึ่งเป็นตัวแปรอิสระ (Independent 
Variables)  

ส่วนที่ 4 ค าถามเกี่ยวกับความพึงพอใจของผู้ตอบแบบสอบถาม โดย
แบบสอบถามใช้มาตราส่วน Rating Scale 4 ระดับ คือ ตั้งแต่ 1 (ไม่พึงพอใจ
มาก) ถึง 4 (พึงพอใจมาก) ในการวัดระดับความพึงพอใจ ซึ่งเป็นตัวแปรตาม
(Dependent Variable) 

การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือใช้ความตรงเชิงเนื้อหา โดยผู้เชี่ยวชาญ 
3 ท่าน พบค่าดัชนี IOC > 0.67 แสดงว่าข้อค าถามสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ 
(Khunthongjan, 2017) และตรวจสอบความเชื่อมั่นด้วยค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา
ของครอนบาค ซึ่งอยู่ระหว่าง 0.926-0.964 สูงกว่าเกณฑ์ 0.70 จึงถือว่ามีความ
น่าเชื่อถือ (Nunnally, 1978) 
 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยเก็บข้อมูลจากแบบสอบถามออนไลน์จ านวน 385 ชุด โดยใช้
แบบสอบถามผ่าน Google Form และก าหนดให้ตอบครบทุกข้อ เก็บข้อมูล
แบบตามสะดวก (Convenience Sampling) โดยโพสต์ในกลุ่มวิ่งบน Facebook 
เช่น 42.195K Club และกลุ่มวิ่งไหนดี: พูดคุยภาษาวิ่ง ด าเนินการเก็บข้อมูล
ระหว่างวันที่ 1 มิถุนายน - 31 สิงหาคม 2566  

การวิเคราะห์ข้อมูล 
การวิเคราะห์ข้อมูลใช้ทั้งสถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ 

ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เพื่ออธิบายข้อมูลทั่วไป การประเมินความ
พึงพอใจและการรับรู้ลักษณะเด่นของส่วนประสมทางการตลาด ส่วนสถิติเชิง
อนุมานใช้การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (EFA) เพื่อสกัดโครงสร้างแฝง
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ของการรับรู้ จากนั้นน าองค์ประกอบที่ได้มาวิเคราะห์ความสัมพันธ์กับความ 
พึงพอใจของผู้บริโภค โดยใช้การถดถอยพหุคูณแบบ Enter Multiple Regression 
Analysis (Hair et al., 2010; Tabachnick & Fidell, 2013) เพื่อประเมินอิทธิพล
ของตัวแปรอิสระแต่ละด้านต่อความพึงพอใจหลังการซื้อรองเท้าวิ่ง 
 
ผลการวิจัยและอภิปรายผลการวิจัย 
  ส่วนที่ 1 จากข้อมูลทั่วไป พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง (49.08%) อายุ 20-30 ปี (51.44%) ท างานในบริษัทเอกชน (35.70%)  
มีการศึกษาระดับปริญญาตรี (68.50%) และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,000-
30,000 บาท (51.71%) โดยออกก าลังกาย 2 ครั้งต่อสัปดาห์ (42.26%) เล่น
กีฬาประจ าคือวิ่ง (75.33%) แบรนด์รองเท้าวิ่งที่ซื้อคู่ล่าสุดคือ Nike (53.28%) 
ประเภทที่ซื้อคือรองเท้าซ้อมทุกวัน (63.25%) และตัดสินใจซื้อด้วยตนเอง 
(84.78%) ผลการศึกษานี้สอดคล้องกับ Agkradeechaigul (2023) ที่ศึกษาผู้ซื้อ
ในเขตกรุงเทพฯ และพบลักษณะประชากรใกล้เคียงกัน และ Chotikul et al. 
(2023) ซึ่งศึกษากลุ่มผู้บริโภคในสงขลา พบว่ารายได้เฉลี่ยอยู่ในช่วงเดียวกัน 
และแบรนด์ Nike เป็นที่นิยม รวมถึงตัดสินใจซื้อด้วยตนเองเป็นหลัก 
 ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ปัจจัยเชิงองค์ประกอบการรับรู้ลักษณะเด่นของ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการซื้อรองเท้าวิ่งของผู้บริโภคในจังหวัด
เชียงใหม่ 
  
ตารางที่ 1  
ตัวแปรการรับรู้ลักษณะเด่นของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการซื้อ
รองเท้าวิ่งของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงใหม่ 

รหัส การรับรู้ลักษณะเด่น 
ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด x ̄ S.D. ระดับ ล าดับ 

PD ปัจจัยดา้นผลิตภณัฑ์ 3.76 0.65 มาก  
PD1 1. คุณภาพของวัสด ุ 3.89 0.84 มาก 5 
PD2 2. รองเท้ามีความยืดหยุ่น 3.90 0.77 มาก 2 
PD3 3. ความทนทานของพื้นรองเท้า 3.89 0.75 มาก 3 
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ตารางที่ 1  
ตัวแปรการรับรู้ลักษณะเด่นของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการซื้อ
รองเท้าวิ่งของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงใหม่ (ต่อ) 

รหัส การรับรู้ลักษณะเด่น 
ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด x ̄ S.D. ระดับ ล าดับ 

PD4 4. รูปทรงรองเท้าเข้ากับรูปเท้า 3.91 0.78 มาก 1 
PD5 5. การยึดเกาะกับพื้นผิว ไม่ลื่นขณะสวมใส่ 3.89 0.79 มาก 4 
PD6 6. สีสันสวยงาม 3.77 0.82 มาก 9 
PD7 7. ชื่อเสียงของตราสินค้า 3.76 0.83 มาก 11 
PD8 8. การระบายอากาศของรองเท้า 3.76 0.83 มาก 10 
PD9 9. นวัตกรรมป้องกันการบาดเจ็บ 3.72 0.84 มาก 13 
PD10 10. สวมใส่สบายและกระชับเท้า 3.84 0.83 มาก 6 
PD11 11. น้ าหนักของรองเท้า 3.78 0.84 มาก 8 
PD12 12. การป้องกันกลิ่นอบั 3.65 0.82 มาก 15 
PD13 13. ความนุ่มของพื้นรองเท้า 3.74 0.87 มาก 12 
PD14 14. การรับประกันสินค้า 3.59 0.83 มาก 16 
PD15 15. ขนาดของรองเท้า (Size) 3.83 0.82 มาก 7 
PD16 16. สินค้ามีขายจ านวนจ ากัด Limited    

  edition 
3.31 1.00 ปานกลาง 17 

PD17 17. สามารถสวมใส่เล่นกีฬาได้หลายชนดิ 3.69 0.88 มาก 14 
PC ปัจจัยดา้นราคา 3.69 0.70 มาก  
PC1 1. ความเหมาะสมของราคากับความทนทาน 3.72 0.82 มาก 3 
PC2 2. ความเหมาะสมของราคากับตราสินค้า 3.67 0.77 มาก 4 
PC3 3. มีระดับราคาที่หลากหลายให้เลือกซ้ือ 3.66 0.78 มาก 5 
PC4 4. การแจ้งราคาที่ชัดเจน 3.82 0.83 มาก 1 
PC5 5. สามารถผ่อนช าระได ้ 3.52 0.93 มาก 6 
PC6 6. ช่องทางการช าระเงิน เช่น เงินสด สแกน 

    จ่ายผ่าน QR Code บัตรเครดิต 
3.76 0.85 มาก 2 

PL ปัจจัยดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย 3.64 0.71 มาก  
PL1 1. สถานที่จัดจ าหน่ายเข้าถึงง่าย 3.66 0.87 มาก 4 
PL2 2. สถานที่จัดจ าหน่ายมีความหลากหลายของ 

   สินค้า 
3.65 0.84 มาก 5 

PL3 3. สถานที่จัดจ าหน่ายมีหลายสาขาให้เลือก 3.66 0.82 มาก 3 
  

อิทธิพลของการรับรู้ลักษณะเด่นของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

ในการซื้อรองเท้าวิ่งที่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงใหม่
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ตารางที่ 1  
ตัวแปรการรับรู้ลักษณะเด่นของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการซื้อ
รองเท้าวิ่งของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงใหม่ (ต่อ) 

รหัส การรับรู้ลักษณะเด่น 
ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด x ̄ S.D. ระดับ ล าดับ 

PL4 4. สถานที่จัดจ าหน่ายมีชื่อเสียง มีความ 
   นา่เช่ือถือ 

3.69 0.83 มาก 1 

PL5 5. ช่วงเวลาการเปิดจ าหน่ายสินค้า 3.56 0.89 มาก 9 
PL6 6. การจัดวางสินค้าเป็นระเบียบ ง่ายต่อการ 

   เลือกซ้ือ 
3.67 0.82 มาก 2 

PL7 7. การจ าหน่ายผา่น E-marketplace เช่น  
   Shopee Lazada 

3.59 0.82 มาก 8 

PL8 8. การจ าหน่ายผา่นทางเว็บไซต์ของผู้ผลิต 3.63 0.82 มาก 6 
PL9 9. การจ าหน่ายผ่านทางเว็บไซต์ของร้านค้า 

    ตัวแทนจ าหน่าย 
3.61 0.84 มาก 7 

PM ปัจจัยดา้นการส่งเสริมการตลาด 3.60 0.71 มาก  
PM1 1. มีเว็บไซต์หรือช่องทางสื่อออนไลน์ของร้าน 

   ที่สามารถดูข้อมูลเกีย่วกับสินค้าและอื่น ๆ  
   ได้ 

3.72 0.86 มาก 3 

PM2 2. มีช่องทางการสื่อสารถึงผู้บริโภคหลาย 
   ช่องทาง เช่น FB Page, YouTube 

3.69 0.79 มาก 4 

PM3 3. การให้ของแถม 3.47 0.93 มาก 11 
PM4 4. มีสินค้าให้ทดลองสวมใส่ 3.73 0.87 มาก 1 
PM5 5. การมีพนักงานขายแนะน าสินค้า 3.67 0.89 มาก 6 
PM6 6. การลดราคาสินค้า 3.73 0.87 มาก 2 
PM7 7. การสะสมแต้ม 3.55 0.88 มาก 8 
PM8 8. ราคาพิเศษส าหรับสมาชิก 3.68 0.93 มาก 5 
PM9 9. การบริการคืนสินค้าผ่านเวบ็ไซต์ของ  

   ผู้ผลิต 
3.64 0.89 มาก 7 

PM10 10. การจัดกิจกรรมให้ความรู้ด้านการวิง่และ 
     เทคโนโลย ี 

3.53 0.89 มาก 10 

PM11 11. Influencer แนะน า 3.44 0.90 มาก 12 
PM12 12. พรีเซนเตอร์ของแบรนด์ 3.42 0.92 มาก 13 
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ตารางที่ 1  
ตัวแปรการรับรู้ลักษณะเด่นของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการซื้อ
รองเท้าวิ่งของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงใหม่ (ต่อ) 

รหัส การรับรู้ลักษณะเด่น 
ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด x ̄ S.D. ระดับ ล าดับ 

PM13 13. มีกลุ่ม Facebook/ Line ของแบรนด์  
     หรือ ร้านตัวแทนจ าหน่าย เช่น Nike  
     Run Club, Ari Running Club, Run2  
     Paradise Running Club 

3.54 0.90 มาก 9 

ผลการศึกษาแสดงว่าผู้บริโภครับรู้ปัจจัยในการซื้อรองเท้าวิ่งอยู่ใน
ระดับมาก โดยให้ความส าคัญกับด้านผลิตภัณฑ์สูงสุด รองลงมาคือ ราคา ช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด ซึ่งแตกต่างจาก Chotikul et al. 
(2023) ที่พบว่าการส่งเสริมการตลาดมีความส าคัญมากกว่าราคาและช่องทาง
จัดจ าหน่ายในการตัดสินใจซื้อ ในการประเมินการรับรู้ลักษณะเด่นของปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดในการซื้อรองเท้าวิ่งของผู้บริโภคซึ่งประกอบด้วย 45 
ตัวแปร พบว่า ค่า KMO เท่ากับ 0.970 แสดงถึงความเหมาะสมของข้อมูลใน
การวิเคราะห์องค์ประกอบ โดยความสัมพันธ์ของข้อมูลส่วนใหญ่มาจากปัจจัย
ร่วม (Common Factors) และ Bartlett’s test มีค่า Approx. Chi-Square = 
17,553.568, df = 990, p < .001 แสดงถึงความสัมพันธ์เชิงนัยส าคัญระหว่าง
ตั ว แปร  (Hair et al., 2010; Tabachnick & Fidell, 2013) ค่ า สหสั มพันธ์
ระหว่างข้อค าถามอยู่ระหว่าง 0.305-0.776 อยู่ในระดับที่เหมาะสมส าหรับการ
วิเคราะห์องค์ประกอบ (Hair et al., 2010) 

ตารางที่ 2  
แสดงค่า KMO and Bartlett's Test 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .970 
Bartlett’s Test of Sphericity Approx. Chi-Square 17553.568 
 df 990 
 Sig.  .000 

อิทธิพลของการรับรู้ลักษณะเด่นของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

ในการซื้อรองเท้าวิ่งที่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงใหม่
เรนัส เสริมบุญสร้าง  ณัฐนนท์ นาครินทร์  อธิชา แขวงโสภา 
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หลังจากการหมุนแกนแบบ Varimax และคัดเลือกเฉพาะตัวแปรที่มีคา่ 
Factor Loading มากกว่า 0.6 ซึ่งสะท้อนความสอดคล้องภายในที่เพียงพอของ
ตัวสร้าง (Hair et al., 2010) คงเหลือตัวแปรจ านวน 32 ตัวแปร ที่สามารถจัด
กลุ่มได้เป็น 5 องค์ประกอบ โดยใช้เกณฑ์ค่า Eigenvalue มากกว่า 1 รวม
อธิบายความแปรปรวนได้ 72.086% โดยเฉพาะองค์ประกอบที่ 1 อธิบายได้ถึง 
57.012% ดังแสดงในตารางที่ 3 อย่างไรก็ตาม องค์ประกอบที่ 5 ซึ่งมีเพียง 2 
ตัวแปร ถูกตัดออกตามเกณฑ์ด้านความเสถียรและน่าเชื่อถือของโครงสร้างที่ต้อง
มีตัวแปรอย่างน้อย 4 ตัว (Guadagnoli & Velicer, 1988)  

ตารางที่ 3  
ค่าไอเกน (Eigen values) และร้อยละของความแปรปรวนสะสม (Cumulative %) 
Total Variance Explained 
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1 25.656 57.012 57.012 25.656 57.012 57.012 10.478 
2 2.588 5.752 62.764 2.588 5.752 62.764 7.947 
3 1.836 4.081 66.845 1.836 4.081 66.845 5.641 
4 1.340 2.977 69.822 1.340 2.977 69.822 4.674 
5 1.019 2.263 72.086 1.019 2.263 72.086 3.698 

หลังการตัดองค์ประกอบที่ 5 ออก คงเหลือ 4 องค์ประกอบที่สามารถ
อธิบายความแปรปรวนรวมได้ 69.822% โดยมีค่า Communalities อยู่ระหว่าง 
0.603-0.817 แสดงถึงความสอดคล้องร่วมของตัวแปรที่ดีและเหมาะสมต่อการ
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วิเคราะห์องค์ประกอบ (Hair et al., 2010) ในการจัดกลุ่มปัจจัยในการซื้อ
รองเท้าวิ่งของผู้บริโภค ดังนี้ 

องค์ประกอบที่ 1: ปัจจัยด้านคุณสมบัติรองเท้าและราคา สามารถ
อธิบายความแปรปรวนได้ 57.01% ประกอบด้วย 12 ตัวแปร เช่น คุณภาพของ
วัสดุ ความยืดหยุ่นของรองเท้า ความทนทาน ความกระชับ ความสบาย การ
ระบายอากาศ ความนุ่ม และการป้องกันการบาดเจ็บ รวมถึงการรับรู้ราคาที่
เหมาะสมกับคุณภาพและความคุ้มค่า สะท้อนให้เห็นว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญ
กับคุณสมบัติด้านประสิทธิภาพและความคุ้มค่ าร่วมกันซึ่งสอดคล้องกับ 
Chotikul et al. (2023) และ Maiphoom (2021) ที่ระบุว่าคุณภาพเป็นปัจจัย 
ส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อ อีกทั้ง Zeithaml (1998) อธิบายว่าผู้บริโภคประเมิน
คุณภาพโดยเปรียบเทียบกับความคาดหวัง ส่วน Steven and Purba (2021) 
พบว่าคุณภาพรองเท้าส่งผลเชิงบวกต่อการซื้อ Adidas ด้านราคาผู้บริโภคให้
ความส าคัญกับความคุ้มค่า ซึ่งสอดคล้องกับ Kotler and Keller (2016) ที่ระบุ
ว่าผู้บริโภคเลือกสินค้าที่มอบคุณค่าสูงสุด และ Winnie, Chen and Zhang 
(2022) ที่พบว่าราคามีผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กีฬา 
 องค์ประกอบที่ 2: คือปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ซึ่งอธิบาย
ความแปรปรวนได้ 5.73% ประกอบด้วย 9 ตัวแปร ได้แก่ ความหลากหลายของ
สินค้าและช่องทางจ าหน่าย ทั้งร้านค้าปลีก เว็บไซต์ผู้ผลิต เว็บไซต์ตัวแทน
จ าหน่าย และแพลตฟอร์มออนไลน์ (เช่น Shopee Lazada) รวมถึงความ
สะดวกในการเข้าถึง เช่น จ านวนสาขา การจัดวางสินค้า และเวลาจ าหน่าย ซ่ึง
สะท้อนความส าคัญของความสะดวกและการเข้าถึงในกระบวนการซ้ือ 
สอดคล้องกับ Orachon (2021) และ Baromsuk (2019) ที่ชี้ว่าแพลตฟอร์ม
หลากหลาย เช่น Line Facebook TikTok และการมีร้านค้าที่กระจายตัวเป็น
ปัจจัยส่งเสริมการตัดสินใจซื้อ 
 องค์ประกอบที่ 3: คือปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย อธิบายความ
แปรปรวนได้ 4.08% ประกอบด้วย 5 ตัวแปร เช่น การลดราคา การให้ของแถม 
การทดลองสินค้า การจัดโปรเฉพาะสมาชิก และการมีพนักงานแนะน าสินค้า  
ซึ่งเป็นเครื่องมือกระตุ้นการซื้อ สอดคล้องกับผลของ Orachon (2021) และ 

อิทธิพลของการรับรู้ลักษณะเด่นของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

ในการซื้อรองเท้าวิ่งที่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงใหม่
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Baromsuk (2019) ที่พบว่ากิจกรรมส่งเสริมการขายแบบ “ลด แลก แจก แถม” 
และการทดลองสวมใส่สินค้า มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

ตารางที่ 4 
แสดงผลคา่ Loading Factors และองค์ประกอบทั้ง 5 ปัจจัย 
ตัวแปร ปัจจัย 

ด้านคณุสมบตัิรองเท้า
และราคา 

ด้านช่องทาง
การจัดจ าหน่าย 

ด้านการส่งเสริม
การขาย 

ด้านภาพลักษณ์
และความรู้ 

ด้านจ ากดัจ านวน
และผ่อนได ้

PD1 0.765   
   

PD2 0.817   
   

PD3 0.784   
   

PD4 0.763   
   

PD5 0.779   
   

PD8 0.658   
   

PD9 0.603   
   

PD10 0.671   
   

PD11 0.631   
   

PD13 0.608   
   

PD15 0.606   
   

PD16 
 

  
  

0.763 
PC1 0.639   

   

PC5   
   

0.604 
PL1   0.689 

   

PL2   0.723 
   

PL3   0.658 
   

PL4   0.717 
   

PL5   0.603 
   

PL6   0.654 
   

PL7   0.673 
   

PL8   0.695 
   

PL9   0.673 
   

PM4   
 

0.606 
  

PM6   
 

0.673 
  

PM7   
 

0.649 
  

PM8   
 

0.701 
  

PM9   
 

0.637 
  

PM10   
  

0.692 
 

PM11   
  

0.781 
 

PM12   
  

0.801 
 

PM13   
  

0.676 
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 องค์ประกอบที่ 4: ปัจจัยด้านภาพลักษณ์และความรู้ สามารถอธิบาย
ความแปรปรวนได้ 2.98% ประกอบด้วย 4 ตัวแปร ได้แก่ การมีพรีเซนเตอร์ 
Influencer กลุ่ม Facebook หรือ Line Club ของแบรนด์ และการจัดกิจกรรม
ให้ความรู้เกี่ยวกับการวิ่งและเทคโนโลยี  สะท้อนถึงบทบาทของการสื่อสาร
ภาพลักษณ์แบรนด์และการสร้างความรู้ในเชิงประสบการณ์ที่ส่งผลต่อความ 
พึงพอใจ ซึ่งสอดคล้องกับ Schouten, Janssen and Verspaget (2019) ที่พบว่า
การรับรองจากนักกีฬาและผู้มีชื่อเสียงมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ โดยผู้บริโภค
มองว่าผู้มีอิทธิพลมีความน่าเชื่อถือ นอกจากนี้ Poklikuha (2020) ระบุว่า
ความรู้ด้านการวิ่งและเทคโนโลยีรองเท้ามีผลต่อการเลือกซื้อ เนื่องจากช่วยลด
อาการบาดเจ็บ อีกทั้ง Sombultawaee (2017) พบว่า เครือข่ายสังคมออนไลน์
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้ากีฬา 

ผลการวิเคราะห์นี้แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคไม่ได้รับรู้และประเมินส่วน
ประสมทางการตลาดในลักษณะรายด้านแยกส่วนแบบ 4Ps ตามแนวคิดดั้งเดิม 
แต่มีการจัดกลุ่มคุณลักษณะตามลักษณะเด่น (Salience) ที่สอดคล้องกับ
เป้าหมายและประสบการณ์เฉพาะของผู้บริโภค โดยเฉพาะในบริบทรองเท้าวิ่งที่
มีความซับซ้อนทางการใช้งานมากกว่า สามารถสร้างองค์ประกอบแฝงใหม่ 
(Latent Constructs) ซึ่งช่วยให้นักการตลาดเข้าใจวิธีประเมินสินค้าและ
ออกแบบกลยุทธ์ที่มุ่งตอบสนองความพึงพอใจได้อย่างตรงจุดยิ่งขึ้น (Fishbein 
& Ajzen, 1975; Zeithaml, 1988)  

ส่วนที่ 3 การทดสอบการรับรู้ลักษณะเด่นของปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดในการซื้อรองเท้าวิ่งที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค โดยได้มีการ
วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบการรับรู้ลักษณะเด่นทั้ง 4 ปัจจัย 
พบว่าค่าสหสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบทั้งหมดมีความสัมพันธ์เชิงบวกกันโดย
มีค่าอยู่ระหว่าง 0.589-0.787 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ หลังจากนั้นจึงได้มีการ
วิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis)  
 ผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ เพื่อตรวจสอบอิทธิพลของการรับรู้
ลักษณะเด่นของส่วนประสมทางการตลาดในการซื้อรองเท้าวิ่งที่มีต่อความ 
พึงพอใจของผู้บริโภค พบว่าโมเดลมีความสามารถในการอธิบายความแปรปรวน

อิทธิพลของการรับรู้ลักษณะเด่นของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

ในการซื้อรองเท้าวิ่งที่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงใหม่
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ของความพึงพอใจได้ร้อยละ 9.5 (R² = 0.095, Adjusted R² = 0.086) ซึ่งอยู่
ในระดับต่ าแต่มีนัยส าคัญทางสถิติ (F = 9.909, Sig. < 0.001) บ่งชี้ว่าโมเดล
โดยรวมมีความเหมาะสมในการอธิบายความสัมพันธ์ดังแสดงผลในตารางที่ 5 

ตารางที่ 5 
การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณของการรับรู้ลักษณะเด่นของปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดในการซื้อรองเท้าวิ่งที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค 
การรับรู้ลักษณะเด่น
ของปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด 

B Beta t Sig Collinearity 
statistics 

Tolerance VIF 
ค่าคงที่  2.525  18.722 0.000   
1. ด้านคุณสมบัติ
รองเท้าและราคา (X1) 

0.152 0.222 2.648 0.014* 0.341 2.929 

2. ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย (X2) 

0.015 0.022 0.246 0.818 0.288 3.468 

3. ด้านการส่งเสริมการ
ขาย (X3) 

-0.068 -
0.113 

-1.239 0.230 0.291 3.440 

4. ด้านภาพลกัษณ์และ
ความรู้ (X4) 

0.116 0.200 2.763 0.015* 0.459 2.179 

R2 = 0.095, AdjR2 = 0.086, SEE = 0.446, F = 9.909, Sig of F = 0.000  

 เมื่อพิจารณาในระดับตัวแปรอิสระ พบว่า ด้านคุณสมบัติรองเท้าและ
ราคา (X1) มี อิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  (B = 0.152, β = 0.222,  
p = 0.014) แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญต่อคุณสมบัติด้านฟังก์ชัน 
เช่น ความยืดหยุ่น การป้องกันการบาดเจ็บ และความสบายในการสวมใส่ 
รวมถึงความเหมาะสมของราคา ซึ่งสะท้อนความคาดหวังเชิงประโยชน์ 
(Utilitarian Value) ตามแนวคิดของ Zeithaml (1988) และ Cronin et al. 
(2000) และ ด้านภาพลักษณ์และความรู้ (X4) ก็มีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติ (B = 0.116, β = 0.200, p = 0.015) ซึ่งแสดงให้เห็นว่าองค์ประกอบที่
เกี่ยวกับ ภาพลักษณ์ของแบรนด์ ความน่าเชื่อถือ และความรู้จากแหล่งต่าง  ๆ 
เช่น Influencer หรือชุมชนออนไลน์ มีบทบาทส าคัญในการสร้างความพึงพอใจ
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ภายหลังการซื้อ สอดคล้องกับแนวคิดเรื่องความรับรู้คุณค่า (Perceived Value) 
และความไว้วางใจในตราสินค้า (Baker, Parasuraman, Grewal & Voss, 2002; 
Fornell, 1992) และ Abbas, Islam, Hussain, Baqir and Muhammad (2021) 
ยังพบว่า ภาพลักษณ์ของแบรนด์มีผลกระทบอย่างมีนัยส าคัญต่อความพึงพอใจ
ของลูกค้า และ Fathurahman and Sihite (2022) ยังแสดงให้เห็นว่า ภาพลักษณ์
ของแบรนด์มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้า และความพึงพอใจนี้ส่งผลต่อ
ความตั้งใจในการซื้อซ้ าของลูกค้า 
 ในขณะที่ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (X2) และการส่งเสริมการขาย 
(X3) ไม่ส่งผลอย่างมีนัยส าคัญต่อความพึงพอใจ (p > 0.05) ถึงแม้ว่าจะมี
บทบาทในการตัดสินใจก่อนการซื้อ แต่ไม่ได้ส่งผลต่อประสบการณ์และการ
ประเมินผลหลังการใช้สินค้าสอดคล้องกับ Abbas et al. (2021) ชี้ให้เห็นว่า
ช่องทางจัดจ าหน่ายไม่ส่งผลโดยตรงต่อความพึงพอใจของลูกค้า แม้ช่วยให้
เข้าถึงสินค้าได้ ขณะที่การส่งเสริมการขายมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อและ
ความพึงพอใจ แต่ยังน้อยกว่าอิทธิพลของภาพลักษณ์แบรนด์ นอกจากนี้แล้วได้
มีการตรวจสอบค่า VIF ของทุกตัวแปรอิสระพบว่ามีค่าอยู่ระหว่าง 2.179-3.468 
ซึ่งต่ ากว่าเกณฑ์วิกฤต (VIF > 5) ตามค าแนะน าของ Hair et al. (2010) จึง
สามารถสรุปได้ว่า โมเดลนี้ไม่มีปัญหา Multicollinearity ที่ส่งผลกระทบต่อ
ความเที่ยงตรงในการวิเคราะห์ 

ดังนั้น สมการถดถอยที่ได้ คือ Y = 2.525 + (0.152)X₁ + (0.116)X₄ 
ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านคุณสมบัติรองเท้าและราคา และปัจจัย

ด้านภาพลักษณ์และความรู้ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซื้อรองเท้าวิ่ง 
ซ่ึงใกล้เคียงกับผลการศึกษาของ Chotikul et al. (2023) ที่พบว่าปัจจัย 
ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสนิใจซื้อรองเท้าวิ่ง 9.5% (R2=0.095) 
แต่ไม่สอดคล้องกันในด้านปัจจัยที่ส่งผล โดย Chotikul et al. (2023) พบว่ามี
เพียงปัจจัยการส่งเสริมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ  
 แม้ว่าผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณจะพบว่า“ด้านคุณสมบัติรองเท้า
และราคา” และ“ด้านภาพลักษณ์และความรู้” ส่งผลอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค แต่ค่า R² ที่อยู่ในระดับต่ าเพียง 0.096 (หรือ 
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9.6%) บ่งชี้ว่า โมเดลนี้สามารถอธิบายความแปรปรวนของความพึงพอใจได้
เพียงบางส่วน ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่า ความพึงพอใจเป็นผลจากการ
ประเมินหลังการบริโภคซึ่งขึ้นกับประสบการณ์ใช้งานจริง อารมณ์ ณ ขณะใช้ 
และการเปรียบเทียบแบรนด์ที่หลากหลาย (Oliver, 1997) สอดคล้องกับ 
Kotler and Keller (2016) ที่ระบุว่าการตัดสินใจก่อนซื้อมักอิงปัจจัยที่รับรู ้
โดยทันที เช่น ราคา โปรโมชั่น และภาพลักษณ์แบรนด์ แต่ความพึงพอใจหลัง
การใช้ถูกก าหนดโดยช่องว่างระหว่างความคาดหวังและผลการใช้งานจริง หรือ 
“Expectation-performance Gap” นอกจากนี้ Mothersbaugh, Hawkins, 
and Kleiser (2020) ชี้ว่า ปัจจัยภายนอก เช่น รีวิวของผู้ใช้ บริการหลังการขาย 
และประสบการณ์กับแบรนด์อ่ืน อาจเป็นตัวแปรแฝงท่ีไม่ถูกรวมในแบบจ าลอง
เชิงปริมาณ จึงควรมีการศึกษาเชิงคุณภาพเพิ่มเติม  

นอกจากนี้  Hair et al. (2010) ยังกล่าวว่า ค่า R² ต่ า ในงานวิจัย
พฤติกรรมผู้บริโภคไม่ควรถูกตีความว่าโมเดลไม่มีประโยชน์เสมอไป แต่ควร
พิจารณาร่วมกับลักษณะพฤติกรรมที่มีความหลากหลายสูง ความผันแปรจาก
ปัจจัยจิตวิทยา และบริบทตลาดที่ซับซ้อน 

 
ข้อเสนอแนะ 

1. ข้อเสนอแนะทางวิชาการ 
1.1 การศึกษาครั้งนี้มุ่งส ารวจโครงสร้างแฝงของการรับรู้ส่วนประสม

ทางการตลาดในการซื้อรองเท้าวิ่ง ผ่านการจัดหมวดคุณลักษณะตามความโดด
เด่นที่สัมพันธ์กับการใช้งานจริง เช่น ฟังก์ชัน ความคุ้มค่า หรือความน่าเชื่อถือ
จากภาพลักษณ์และข้อมูล แทนการแยกตาม 4Ps แบบเดิม เพื่อตรวจสอบผล
ต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค (Keller, 1993; Zeithaml, 1988)  

1.2 การใช้การวิเคราะห์ในเชิงพหุตัวแปร ที่รวมการรับรู้ก่อนซื้อและ
ประสบการณ์หลังซื้อ ซึ่งได้ค่า R² ที่ต่ า (9.6%) อาจเกิดจากการวิเคราะห์ท่ีอิง
เพียงการรับรู้ก่อนซื้อ (Pre-purchase Cognition) โดยไม่ครอบคลุมปัจจัยหลัง
การซื้อ เช่น การประเมินประสบการณ์ ความรู้จากแหล่งภายนอก และตัวแปร
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แฝงที่เกี่ยวข้องกับอารมณ์และความภักดี ดังนั้นควรมีการขยายกรอบแนวคิด
ทางทฤษฎีให้ครอบคลุมถึงปัจจัยหลังการซื้อ 

1.3 ควรใช้วิธีการวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Methods) เช่น การ
สัมภาษณ์เชิงลึก เพ่ือส ารวจปัจจัยเชิงคุณภาพที่อาจไม่ปรากฏในแบบสอบถาม
เชิงปริมาณ รวมทั้งการศึกษาความพึงพอใจเชิงพลวัต โดยเก็บข้อมูลจาก
ผู้บริโภคในระยะเวลาที่ต่างกัน เช่น ก่อนซื้อ ทันทีหลังซื้อ และภายหลังการใช้
งานช่วงหนึ่ง เพื่อวิเคราะห์ความเปลี่ยนแปลงของความพึงพอใจในมิติของเวลา 

2. ข้อเสนอแนะเชิงวิชาชีพหรือการปฏิบัต ิ
ผลการศึกษาอิทธิพลของการรับรู้ลักษณะเด่นของปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาดในการซื้อรองเท้าวิ่ งที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริ โภค  
ผู้ประกอบการสามารถใช้ข้อมูลนี้ปรับกลยุทธ์เพื่อสร้างความพึงพอใจแก่ลูกค้า 
ดังนี้ 

 2.1 ผู้ประกอบการควรมุ่งเน้นการพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่ตอบสนอง
ฟังก์ชันการใช้งานจริงของรองเท้าวิ่งมากกว่าการแข่งขันผ่านราคาหรือโปรโมชัน
ระยะสั้น โดยเฉพาะการพัฒนาคุณสมบัติเชิงเทคนิค เช่น การยึดเกาะ พื้นรองเท้า
ที่รองรับแรงกระแทก และวัสดุที่ช่วยป้องกันการบาดเจ็บ ซึ่งเป็นปัจจัยที่ส่งผล
ต่อความพึงพอใจและความภักดี (Cronin et al., 2000; Schiffman & Wisenblit, 
2019) 

 2.2 ภาพลักษณ์แบรนด์และความรู้ที่ได้รับจากแหล่งที่น่าเชื่อถือ เช่น 
Influencer หรือกลุ่มนักวิ่งมืออาชีพ ควรเป็นเครื่องมือส าคัญในการสร้างความ
ไว้วางใจและความพึงพอใจในระยะยาว โดยควรมีการจัดกิจกรรม สร้างชุมชน
ออนไลน์ และการรีวิวจากผู้ใช้จริงเพื่อปิดช่องว่างระหว่างความคาดหวังและ
ประสบการณ์ใช้งาน (Baker et al., 2002; Abbas et al., 2021)  

 2.3 กลยุทธ์ด้านราคาและคุณภาพควรถูกวางคู่กัน ในคุณค่าที่น าเสนอ 
(Value Proposition) ความคุ้มค่าของรองเท้าควรต้องวัดควบคู่กับประโยชน์ที่
ได้รับ ซึ่งควรเน้นสื่อสารแบบที่สะท้อนการวางต าแหน่งตามคุณค่า (Value-
based Positioning) แทนที่การเน้นราคาเพียงอย่างเดียว 
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 2.4 แม้ช่องทางการจ าหน่ายและการส่งเสริมการขายจะไม่มีผลต่อ
ความพึงพอใจโดยตรง แต่ยังคงมีบทบาทส าคัญในฐานะจุดสัมผัส (Touchpoint) 
ในการสร้างประสบการณ์ระหว่างกระบวนการซื้อ หรือการใช้บริการแก่ผู้บริโภค 
จึงจ าเป็นต้องด าเนินการอย่างมีประสิทธิภาพ 
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การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง 

การประกาศข่าวการระบาดโควิด 19 ส่งผลกระทบต่อสภาพคล่องของหลักทรัพย์ 
ในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยอย่างไร โดยมีระยะเวลาการศึกษาตั้งแต่
วันที่ 1 พฤศจิกายน พ.ศ. 2562 ถึง 31 มกราคม พ.ศ. 2565 โดยศึกษาบริษัท
ทั้งหมด 484 บริษัท จ านวน 485,988 ตัวอย่าง และรวบรวมข่าวการระบาด 
โควิด 19 จากทั้งหมด 8 ประเทศ โดยวิเคราะห์ด้วยการวิเคราะห์การถดถอย
พหุคูณพบว่าเมื่อมีการประกาศข่าวการระบาดโควิด 19 ส่งผลให้สภาพคล่อง
ของหลักทรัพย์ในตลาดเพิ่มขึ้น เนื่องจากนักลงทุนมองปัจจัยการระบาดโควิด 
19 เป็นปัจจัยชั่วคราว และเมื่อศึกษาแยกประเภทข่าวสารเป็นข่าวร้ายและ  
ข่าวดีพบว่า ข่าวร้ายส่งผลกระทบกับสภาพคล่องของหลักทรัพย์  คือ เมื่อมี 
การประกาศข่าวร้ายส่งผลให้สภาพคล่องของหลักทรัพย์ลดลง แต่ข่าวดีส่งผล
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กระทบให้สภาพคล่องของหลักทรัพย์เพิ่มขึ้น เนื่องจากนักลงทุนมีความ
หวาดกลัวและตอบสนองต่อข่าวร้ายมากกว่าข่าวดี  ดังนั้น นักลงทุนจึงควร
ติดตามข่าวสารอย่างใกล้ชิดและวิเคราะห์ข่าวสารอย่างรอบคอบ เพื่อไม่ให้การ
ตัดสินใจลงทุนถูกชี้น าโดยความตื่นตระหนกจากข่าวร้ายในระยะสั้น 
 
ค าส าคัญ: สภาพคล่อง โควิด 19 หลักทรัพย์ ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย 
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Relationship Between COVID-19 Pandemic News and 
Stock Liquidity in The Stock Exchange of Thailand 
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Abstract 

Investor decisions are still heavily influenced by liquidity, 
and the COVID-19 pandemic has had an effect on the stock  
market. This study aims to investigate how COVID-19 epidemic 
announcements impact stock liquidity on the Stock Exchange of 
Thailand in order to better understand the relationship between 
COVID-19 outbreak news and stock liquidity. The study covers 484 
firms with a total of 485,988 samples, collects COVID-19 outbreak 
reports from eight countries and runs from November 1, 2019, to 
January 31, 2022. According to the study's multiple regression 
analysis, stock liquidity increases when COVID-19 outbreaks are 
announced because investors perceive the outbreak as a temporary 
event. The study finds that while positive news enhances stock 
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liquidity, negative news decreases it, as investors typically react 
more strongly to negative news due to fear. Therefore, investors 
should closely follow the news and analyze it carefully to ensure 
that their investment decisions are not influenced by panic caused 
by short-term negative news. 

 
Keywords: Liquidity, COVID-19, Securities, The Stock Exchange of 
Thailand 
 
  

Relationship Between COVID-19 Pandemic News 

and Stock Liquidity in The Stock Exchange of Thailand
Chananchida Saikunakorn, Chaiwuth Tangsomchai, and Tulaya Tulardilok



86

วารสารวิทยาการจัดการ
มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์
ปีที่ 42 ฉบับที่ 1 มกราคม - มิถุนายน 2568  

 

 

บทน า 
การแพร่กระจายของโควิด 19 ส่งผลกระทบต่อตลาดหุ้นทั่วโลก โดยดัชนี

อุตสาหกรรมดาวโจนส์และดัชนี S&P 500 มีค่าเฉลี่ยลดลงเกือบร้อยละ 26 และ 
ร้อยละ 30 ตามล าดับ (Zhang, Hu, & Ji, 2020) ในประเทศไทยพบการระบาด
ของโควิด 19 ครั้งแรกเมื่อวันที่ 13 มกราคม 2563 (Thairath Online, 2020) 
ส่งผลให้ SET index ปรับตัวลงถึงร้อยละ 35 แต่กลับฟื้นตัวในภายหลัง แม้จะ
เกิดการระบาดระลอกที่ 2 และ 3 ในปี 2565 โดยลดลงเพียงร้อยละ 5.53 และ
ร้อยละ 3.35 ตามล าดับ (The Stock Exchange of Thailand, 2021)  

ข่าวสารถือเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลกระทบต่อตลาดหุ้น นักลงทุนมัก
ตอบสนองต่อข่าวสารที่เผยแพร่ โดยเฉพาะข่าวร้ายที่มีผลกระทบมากกว่าข่าวดี
(Chan, 2003; Engelhardt, Krause, Neukirchen, & Posch, 2020) การศึกษา
ของ Ekinci and Bulut (2021) และ Adachi, Masuda, and Takeda (2017) 
และ Nguyen, Schinckus, and Nguyen (2019) ใช้ปริมาณการค้นหาของ 
Google (GSV) เป็นตัววัดความสนใจของนักลงทุนและพบว่ามีความเกี่ยวข้อง
กับผลตอบแทนหุ้น นอกจากนี้ยังพบว่านักลงทุนอ่อนไหวต่อข่าวร้ายมากกว่า
ข่าวดี การท าความเข้าใจผลกระทบของข่าวดีและข่าวร้ายท าให้นักลงทุน
สามารถปรับแผนการลงทุนได้อย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น เช่นเดียวกับ
การศึกษาของ Kamal, Chowdhury, and Hosain (2021) พบว่า นักลงทุน
แสดงปฏิกิริยาที่ไม่พึงประสงค์ต่อข่าวในแง่ร้ายและปฏิกิริยาเชิงบวกมากเกินไป
ต่อข่าวในแง่ดี 

การระบาดของโควิด 19 ท าให้เศรษฐกิจของไทยได้รับผลกระทบจาก
การส่งออกที่ลดลง เนื่องจากการจ ากัดการเดินทางและการค้า จากการศึกษา
ของ Gofran, Gregoriou, and Haar (2022) พบว่า  ตลาดตราสารทุนใน
สหรัฐอเมริกา อังกฤษ บราซิล จีน เยอรมัน และสเปนมีสภาพคล่องลดลงหลัง
การระบาดของโควิด 19 และยังพบอีกว่าการระบาดใหญ่ท าให้เกิดการสูญเสีย
สภาพคล่องในระยะสั้น มีประเทศจีนเพียงประเทศเดียวที่สูญเสียสภาพคล่องใน
ระยะยาว ทั้งนี้ผลกระทบของการระบาดโควิด 19 ในแต่ละประเทศส่งผลต่อ
สภาพคล่องของหลักทรัพย์ในประเทศไทยแตกต่างกันไปตามปัจจัยหลาย
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ประการ เช่น ขนาดและอิทธิพลทางเศรษฐกิจของประเทศนั้น ๆ ความสัมพันธ์
ทางการค้ากับประเทศไทย ประเทศที่เป็นแหล่งนักท่องเที่ยวส าคัญ รวมถึง
ประเภทของข่าวสารที่ประกาศ  

การศึกษาในครั้งนี้จึงเป็นการศึกษาเกี่ยวกับข่าวการระบาดโควิด 19  
มีผลกระทบต่อสภาพคล่องของหลักทรัพย์อย่างไร รวมไปถึงข่าวดีหรือข่าวร้าย
ส่งผลกระทบต่อสภาพคล่องของหลักทรัพย์อย่างไร นอกจากนี้  ได้มีการศึกษา
เพิ่มเติมว่าข่าวการระบาดของโรคโควิด 19 ที่ประกาศจากประเทศที่ต่างกัน
ส่งผลกระทบต่อสภาพคล่องของหลักทรัพย์อย่างไร โดยใช้ข้อมูลบริษัทในตลาด
หลักทรัพย์แห่งประเทศไทย และข่าวสารจากประเทศท่ีมีการลงทุนในประเทศ
ไทย 6 อันดับแรก ตามข้อมูลของธนาคารแห่งประเทศไทยปี 2564 โดยวัดจาก
ตัวเลขการลงทุนโดยตรงจากต่างประเทศ (Foreign Direct Investment: FDI) 
(Bank of Thailand, 2021) และมีเนื้อหาของข่าวสารเป็นภาษาอังกฤษ รวมไป
ถึงประเทศจีนที่มีการเริ่มต้นของโควิด 19 เป็นกลุ่มตัวอย่างโดยมีระยะเวลาการ
เก็บข้อมูลตั้งแต่วันที่ 1 พฤศจิกายน 2562 ถึง 31 มกราคม 2565  

วัตถุประสงค์ของการวิจัย  
เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างข่าวการระบาดของโควิด 19 และสภาพ

คล่องของหลักทรัพย์ในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย 
 
ขอบเขตการวิจัย  

การค้นคว้าแบบอิสระนี้เป็นการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างข่าวการระบาด
ของโควิด 19 และสภาพคล่องของหลักทรัพย์ในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศ
ไทย โดยการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณด้วยวิธีก าลังสองน้อยที่สุด (Ordinary 
Least Squares ; OLS) ในรูปแบบสมการเชิงเส้น ซึ่งแบ่งการทดสอบเป็น 2 แบบ
ตามดัชนีชี้วัดสภาพคล่องที่ เลือกมา คือ (1) Illiquidity Ratio คิดค้นโดย 
Amihud (2002) และ (2) Bid-Ask Spread คิดค้นโดย Demsetz (1968) โดย
มีขอบเขตระยะเวลาที่ท าการศึกษาเริ่มตั้งแต่วันที่ 1 พฤศจิกายน 2562 ถึง  
31 มกราคม 2565 
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ทบทวนวรรณกรรม 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสภาพคล่อง 
สภาพคล่อง (Liquidity) คือ ความสามารถในการเปลี่ยนสิ่งของหรือ

สินทรัพย์ไปเป็นเงินสด เช่น การขายของ พอขายของก็จะได้เงินสดกลับมา การ
ที่จะมีสภาพคล่องสูงหรือต่ านั้นขึ้นอยู่กับการที่จะเปลี่ยนของหรือสินทรัพย์ชนิด
นั้นไปเป็นเงินสดได้ในระยะเวลาเท่าใด และเป็นของที่มีอุปสงค์และอุปทานมาก
พอสมควร ของที่มีสภาพคล่องสูงสามารถเปลี่ยนเป็นเงินสดได้ทันที ส่วนของที่มี
สภาพคล่องต่ าจะไม่สามารถเปลี่ยนเป็นเงินสดได้ในทันที สภาพคล่องของหุ้น
สามารถมองได้หลายมุมมอง ในบางมุมมองอาจมองว่า สภาพคล่อง คือ หลักทรัพย์
ที่ซื้อขายได้รวดเร็ว ไม่มีการกดราคา เนื่องจากมีจ านวนการซื้อขายหรือปริมาณ
การซื้อขายจ านวนมากในตลาด ซึ่งในการศึกษานี้ได้น าดัชนีชี้วัดสภาพคล่องมา
ใช้จ านวน 2 ดัชนี คือ (1) Illiquidity Ratio คิดค้นโดย Amihud (2002) และ 
(2) Bid-Ask Spread คิดค้นโดย Demsetz (1968) เนื่องจากเป็นดัชนีที่ได้รับ
ความนิยมรวมไปถึงมีข้อมูลเป็นรายวัน (Daily) 

แนวคิดเกี่ยวกับวิกฤตการณ์ส่งผลต่อสภาพคล่อง 
วิกฤตการณ์ คือ เหตุการณ์ที่อยู่ในขั้นล่อแหลมต่ออันตราย ซึ่งจนถึง

ปัจจุบันมีเหตุการณ์วิกฤติเกิดขึ้นเยอะมาก ซึ่งวิกฤตการณ์แต่ละครั้งส่งผล
กระทบต่อสภาพคล่องเนื่องจากไม่สามารถจัดการสภาพคล่อง ท้ังในด้านการ
บริหารเงินสด เช่นเดียวกับการศึกษาและแนวคิดต่าง ๆ ดังนี้ การระบาดของ 
โรคระบาดครั้งใหญ่ส่งผลกระทบต่อตลาดการเงินทั่วโลก การศึกษาของ 
Papadamou, Fassas, Kenourgios, and Dimitriou (2020) ได้ศึกษาพบว่า 
การค้นคว้าหาข้อมูลเกี่ยวกับโควิด 19 ทางออนไลน์นั้นสัมพันธ์กันกับการที่
พฤติกรรมของนักลงทุนที่ตื่นตระหนกส่งผลให้จะหลีกเลี่ยงความเสี่ยงและ  
ความผันผวนในตลาด  

แนวคิดเกี่ยวกับข่าวสาร 
ข่าวสารเป็นปัจจัยที่ส่งผลกระทบอย่างมากต่อตลาดหุ้น นักลงทุนได้รับ

อิทธิพลจากการรายงานของสื่อในการตัดสินใจ แม้ว่าข่าวสารอาจไม่ครบถ้วน
หรือมีอคติแต่ก็ส่งผลกระทบต่อนักลงทุนโดยเฉพาะนักลงทุนรายย่อย เนื่องจาก
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การรับและประมวลผลข้อมูลจริงมีค่าใช้จ่ายสูง (Engelhardt et al., 2020) 
จากการศึกษาของ Chan (2003) พบว่า หุ้นปรับตัวลดลงอย่างมากหลังจากที่มี
การรายงานข่าวร้าย ในขณะที่ หุ้นที่ไม่มีข่าวที่เกี่ยวข้องจะไม่ได้รับผลกระทบ  
ซึ่งในปัจจุบันมีความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีสารสนเทศ นักลงทุนได้รับข่าวสาร
มากขึ้นผ่านทางโซเชียลมีเดียหลายรูปแบบ รวมถึงทวีตข่าว และรูปแบบ 
การสนทนา ซ่ึงมีอิทธิพลอย่างมากต่อความมั่นคงของตลาดหุ้น (Li, 2018)  
ตามการศึกษาของ Ekinci and Bulut (2021) Adachi et al. (2017) และ 
Nguyen et al. (2019) ใช้ปริมาณการค้นหาของ Google (GSV) เป็นตัววัด
ความสนใจของนักลงทุนและพบว่ามีความเกี่ยวข้องกับผลตอบแทนหุ้น 
นอกจากนี้ยังพบว่านักลงทุนอ่อนไหวต่อข่าวร้ายมากกว่าข่าวดี 

การศึกษาของ Kamal et al. (2021) ท าการศึกษาโดยใช้วิธีศึกษา
เหตุการณ์ (Event Study) เพ่ือส ารวจผลกระทบระยะสั้นของข่าวการระบาด
ใหญ่ต่อหุ้นการขนส่งทางทะเลใน NYSE โดยใช้ข่าวสารแปดเหตุการณ์ข่าว 
โควิด 19 ที่ส าคัญ โดยแบ่งแยกเป็นสี่เหตุการณ์ในแง่ร้ายและสี่เหตุการณ์ในแง่ดี 
ผลการศึกษาพบว่านักลงทุนแสดงปฏิกิริยาที่ไม่พึงประสงค์ต่อข่าวในแง่ร้ายและ
ปฏิกิริยาเชิงบวกมากเกินไปต่อข่าวในแง่ดี นอกจากนี้การศึกษาของ Baek and 
Lee (2021) ใช้อัตราการเสียชีวิตรายวันและอัตราการฟื้นตัวของโควิด 19  
เป็นตัวแทนข่าวร้ายและข่าวดีตามล าดับ ผลการวิจัยพบว่า  ตลาดหุ้นได้รับ
ผลกระทบอย่างมีนัยส าคัญและในทางบวกจากความผันผวนของอัตราการ
เสียชีวิต (ข่าวร้าย) และมีผลในทางลบกับความผันผวนของอัตราการฟื้นตัว  
(ข่าวดี) และจากการศึกษาพบว่า ตลาดหุ้นสหรัฐได้รับผลกระทบจากข่าวร้าย
มากกว่าข่าวดี 
 
ระเบียบวิธีวิจัย 
ข้อมูลและวิธีการจัดเก็บ 

ข้อมูลที่ใช้ในการศึกษานี้ รวบรวมข้อมูลทางการเงินจากบริษัทจด
ทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยจ านวน 484 บริษัท โดยเลือก 
ใช้ข้อมูลจากฐานข้อมูลในเว็บไซต์ SETSMART (SET Market Analysis and 
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Reporting Tool) ขอบเขตระยะเวลาของการศึกษาคือ ตั้งแต่วันที่ 1 พฤศจิกายน 
2562 ถึง 31 มกราคม 2565 ในส่วนของการเก็บรวบรวมข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับ
การระบาดของโรคโควิด 19 มีระยะเวลาการเก็บข้อมูลตั้งแต่วันที่ 1 พฤศจิกายน 
2562 ถึง 31 มกราคม 2565 โดยเก็บข้อมูลจาก 4 แหล่งข้อมูลหลัก ได้แก่ 

1. ข่าวสารจากหน่วยงานภาครัฐของประเทศที่มีการลงทุนในประเทศ
ไทย 6 อันดับแรก (Bank of Thailand, 2021) ที่มี เนื้อหาของ
ข่าวสารเป็นภาษาอังกฤษ ข่าวจากประเทศไทยและประเทศจีนที่
เป็นจุดเร่ิมต้นการระบาดของโควิด 19 ได้แก่ 

o ประเทศไทย: www.thaigov.go.th 
o ประเทศสหราชอาณาจักรและไอร์แลนด์เหนือ: 

www.instituteforgovernment.org.uk 
o ประเทศสาธารณรัฐสิงคโปร์: www.gov.sg 
o เขตบริหารพิเศษฮ่องกง: www.gov.hk 
o ประเทศสวิตเซอร์แลนด์: www.admin.ch 
o ประเทศสหรัฐอเมริกา: www.usa.gov 
o ประเทศญี่ปุ่น: www.japan.go.jp 
o ประเทศจีน: www.gov.cn 

2. ข่าวประกาศจากบริษัทผู้ผลิตวัคซีน ได้แก่ Sinovac Biotech, 
AstraZeneca, Pfizer, BioNTech, Moderna, Johnson & 
Johnson และ Sinopharm Group 

3. ข่าวประกาศจากองค์การอนามัยโลก (WHO): www.who.int 
4. ข้อมูลสถิติจากกรมควบคุมโรคประเทศไทย: www.ddc.moph.go.th 

หลังจากมีการเก็บรวบรวมข้อมูลข่าวสารการระบาดโควิด 19 แล้ว ได้มี
การแบ่งประเภทของข้อมูลข่าวสารเป็น 2 ประเภทคือข่าวดีและข่าวร้าย โดย 
ข่าวดี ได้แก่ ข่าวการค้นพบวัคซีน ข่าวการน าเข้าวัคซีน ข่าวการประกาศเปิด
ประเทศ ข่าวการผ่อนปรนมาตรการควบคุม ตัวเลขสถิติจ านวนผู้ได้รับการรักษา
ในประเทศไทย ตัวเลขสถิติจ านวนผู้ได้รับวัคซีนในประเทศไทย ส่วนข่าวร้าย 

ความสัมพันธ์ระหว่างข่าวการระบาดของโควิด 19 และสภาพคล่อง
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ได้แก ่ข่าวผู้ติดเชื้อรายแรกในแต่ละประเทศ ข่าวประกาศปิดเมืองทั้ง 8 ประเทศ
ข่าวการเพิ่มมาตรการควบคุม ตัวเลขสถิติจ านวนผู้ติดเชื้อและผู้เสียชีวิตใน
ประเทศไทย โดยในส่วนของตัวเลขสถิติทั้งหมดใช้ข้อมูลเปอร์เซ็นต์การ
เปลี่ยนแปลงเปอร์เซ็นต์ไทร์ที่ 81 ขึ้นไป ข่าวที่ประกาศหลังเวลา 17.00 น. ตาม
เวลาประเทศไทย และข่าวที่ประกาศในวันหยุดท าการของตลาดหลักทรัพย์แห่ง
ประเทศไทยจะถูกใช้วิเคราะห์ในวันท าการถัดไป ดังข้อมูลในตารางที่ 1 

ตารางที่ 1  
ตารางจ าแนกประเภทข่าวและแหล่งที่มาของข่าว 
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ข่าวดี (รวม) 18 13 9 5 6 20 6 12 11 
ข่าวการน าเข้าวัคซีน 4 - - - - 2 - - - 
ข่าวการประกาศเปิดประเทศ 3 3 4 1 2 9 - 9 - 
ข่าวการผ่อนปรนมาตรการควบคุม    11 10 5 4 4 9 6 3 4 
ข่าวร้าย (รวม) 25 20 14 19 15 13 18 23 8 

ข่าวผู้ติดเชื้อรายแรก 1 1 1 1 1 1 1 1 - 
ข่าวประกาศปิดประเทศ 3 8 4 3 2 5 - 10 - 
ข่าวการเพิม่มาตรการควบคุม  6 6 4 10 7 2 12 7 2 
ข่าวการประกาศค้นพบสายพันธุ์ใหม ่ 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
ข่าวการประกาศให้เป็นโรคระบาด - - - - - - - - 1 
ข่าวดีตัวเลขเชิงสถิติ (รวม)  448         
ตัวเลขสถิติจ านวนผู้ได้รับวัคซีนเข็มที่ 1   115         
ตัวเลขสถิติจ านวนผู้ได้รับวัคซีนเข็มที่ 2  117 - - - - - - - - 
ตัวเลขสถิติจ านวนผู้ได้รับวัคซีนเข็มที่ 3  110 - - - - - - - - 
ตัวเลขสถิติจ านวนผู้ได้รับการรกัษา  106 - - - - - - - - 
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ตารางที่ 1  
ตารางจ าแนกประเภทข่าวและแหล่งที่มาของข่าว (ต่อ) 
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ข่าวร้ายตัวเลขเชิงสถิติ (รวม)  214 - - - - - - - - 
ตัวเลขสถิติจ านวนผู้ติดเช้ือ  107 - - - - - - - - 
ตัวเลขสถิติจ านวนผู้เสียชีวิต  107 - - - - - - - - 

 
การประมวลผลข้อมูลและการวิเคราะห์ 
การวัดค่าและตัวแปร 

เพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่างข่าวการระบาดโควิด 19 และสภาพคล่อง
ของหลักทรัพย์ในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ได้แบ่งการค านวณสภาพ
คล่องของหลักทรัพย์ในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยเป็น 2 แบบ คือ 
Illiquidity Ratio คิดค้นโดย Amihud (2002) และ Bid-Ask Spread คิดค้นโดย 
Demsetz (1968) ซึ่งมีการค านวณดังนี้ 

1. Illiquidity Ratio ซึ่งคิดค้นโดย Amihud (2002) เป็นการวัดการซื้อขาย
มีผลกระทบต่อความผันผวนต่อราคาหุ้นมากน้อยเพียงใด เป็นค่าตรงกันข้ามกับ
ดัชนีวัดสภาพคล่องเมื่อใช้ข้อมูลรายวันจะค านวณได้ ดังนี้ 

Illiquidity Ratio = |𝑅𝑅𝑡𝑡| 𝑉𝑉𝑡𝑡⁄  

โดยที ่  𝑅𝑅𝑡𝑡 คือ ผลตอบแทนของหุ้นสามัญ ณ วันที่ t 
  𝑉𝑉𝑡𝑡 คือ มูลค่าการซ้ือขายของหุ้นสามญั ณ วันที ่t 

2. Bid-Ask Spread ซึ่งคิดค้นโดย Demsetz (1968) สัดส่วนระหว่าง
ราคาเสนอซื้อ และราคาเสนอขาย ส่วนต่างของราคานี้จะสะท้อนถึงต้นทุนที่ 
นักลงทุนต้องแบกรับ หากมีค่ามากหมายความว่าหลักทรัพย์มีสภาพคล่องต่ า
เพราะมีช่วงต่างราคาเสนอซื้อและราคาเสนอขายที่เยอะ 
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 Bid-Ask Spread =  (𝑨𝑨𝑨𝑨𝑨𝑨 − 𝑩𝑩𝑩𝑩𝑩𝑩)
(𝑨𝑨𝑨𝑨𝑨𝑨 + 𝑩𝑩𝑩𝑩𝑩𝑩)

𝟐𝟐
  

โดยที ่ Ask  คือ ราคาเสนอขาย  
Bid  คือ ราคาเสนอซ้ือ 

 
การทดสอบความสัมพันธ์ตามสมมติฐานที่ 1 

ในการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สมการถดถอย เพื่อหาผลกระทบของ
ความสัมพันธ์ระหว่างข่าวสารส าคัญเกี่ยวกับการระบาดโควิด 19 และสภาพ
คล่องของหุ้น โดยตั้งสมมติฐานว่าข่าวสารการระบาดโควิด 19 มีความสัมพันธ์
ในทางลบกับสภาพคล่องของหลักทรัพย์ใช้สมการตามการศึกษาของ Chebbi, 
Ammer, and Affan (2021) โดยเพิ่มการก าหนดเหตุการณ์วันที่มีการประกาศ
ข่าวเป็น Dummy Variable นอกจากนี้ยังก าหนดลักษณะเฉพาะของบริษัทเป็น
ตัวแปรควบคุมตามการศึกษาของ Bollen, Smith, and Whaley (2004) ; 
Chordia, Roll, and Subrahmanyam (2000), (2001) และ Dunham and 
Garcia (2020) แสดงได้ดังนี้ 

𝐿𝐿𝐿𝐿𝐿𝐿𝑖𝑖,𝑡𝑡= 𝛽𝛽0+𝛽𝛽1𝐷𝐷𝑡𝑡+𝛽𝛽2𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆𝑖𝑖,𝑡𝑡+𝛽𝛽3𝐵𝐵𝐵𝐵𝐵𝐵𝐵𝐵𝑖𝑖,+β4𝐴𝐴𝐴𝐴𝐴𝐴𝐴𝐴𝐴𝐴𝑖𝑖,𝑡𝑡 
 +𝛽𝛽5𝑉𝑉𝑉𝑉𝑉𝑉𝑖𝑖,𝑡𝑡+𝛽𝛽6𝑇𝑇𝑇𝑇𝑇𝑇𝑇𝑇𝑇𝑇𝑖𝑖,𝑡𝑡+𝜀𝜀𝑖𝑖,𝑡𝑡  (1) 
 
การทดสอบความสัมพันธ์ตามสมมติฐาน 2 

อันเนื่องมาจากการศึกษาของ Baek and Lee (2021) พบว่า ตลาดหุ้น
ได้รับผลกระทบอย่างมีนัยส าคัญและในทางบวกจากความผันผวนของอัตราการ
เสียชีวิต (ข่าวร้าย) และมีผลในทางลบกับความผันผวนของอัตราการฟื้นตัว  
(ข่าวดี) รวมไปถึงการศึกษาของ Kamal et al. (2021) พบว่า นักลงทุนแสดง
ปฏิกิริยาที่ไม่พึงประสงค์ต่อข่าวในแง่ร้ายและปฏิกิริยาเชิงบวกมากเกินไปต่อข่าว
ในแง่ดี จึงตั้งสมมติฐานว่ามีความสัมพันธ์เชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญระหว่างข่าว
ร้ายและสภาพคล่องของหลักทรัพย์ โดยใช้สมการตามการศึกษาของ Chebbi, 
Ammer, and Affan (2021) โดยเพิ่มการก าหนดเหตุการณ์วันท่ีมีการประกาศ
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ข่าวเป็น Dummy Variable และมีการแยกข่าวดีและข่าวร้าย นอกจากนี้ยัง
ก าหนดลักษณะเฉพาะของบริษัทเป็นตัวแปรควบคุมตามการศึกษาของ Bollen 
et al. (2004)  และ  Chordia et al. (2000) , (2001)  และ  Dunham and 
Garcia (2020) แสดงได้ดังนี้ 

𝐿𝐿𝐿𝐿𝐿𝐿𝑖𝑖,𝑡𝑡= 𝛽𝛽0+𝛽𝛽1𝐷𝐷𝑔𝑔𝑔𝑔𝑔𝑔𝑔𝑔+𝛽𝛽3𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆𝑖𝑖,𝑡𝑡+𝛽𝛽4𝐵𝐵𝐵𝐵𝐵𝐵𝐵𝐵𝑖𝑖,𝑡𝑡+β5𝐴𝐴𝐴𝐴𝐴𝐴𝐴𝐴𝐴𝐴𝑖𝑖,𝑡𝑡  +𝛽𝛽6𝑉𝑉𝑉𝑉𝑉𝑉𝑖𝑖,𝑡𝑡+𝛽𝛽7𝑇𝑇𝑇𝑇𝑇𝑇𝑇𝑇𝑇𝑇𝑖𝑖,𝑡𝑡+𝜀𝜀𝑖𝑖,𝑡𝑡  (2) 
𝐿𝐿𝐿𝐿𝐿𝐿𝑖𝑖,𝑡𝑡= 𝛽𝛽0+𝛽𝛽1𝐷𝐷𝑏𝑏𝑏𝑏𝑏𝑏+𝛽𝛽3𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆𝑖𝑖,𝑡𝑡+𝛽𝛽4𝐵𝐵𝐵𝐵𝐵𝐵𝐵𝐵𝑖𝑖,𝑡𝑡+β5𝐴𝐴𝐴𝐴𝐴𝐴𝐴𝐴𝐴𝐴𝑖𝑖,𝑡𝑡  +𝛽𝛽6𝑉𝑉𝑉𝑉𝑉𝑉𝑖𝑖,𝑡𝑡+𝛽𝛽7𝑇𝑇𝑇𝑇𝑇𝑇𝑇𝑇𝑇𝑇𝑖𝑖,𝑡𝑡+𝜀𝜀𝑖𝑖,𝑡𝑡  (3) 

ตารางที่ 2  
การวัดค่าและตัวแปร 

ประเภท ตัวแปร รายละเอียด / ค านิยาม แหล่งท่ีมา 

ตัวแปร
อิสระ 

D 
ตัวแปรหุ่น (Dummy Variable) โดยจะเป็น 1 ในวันที่มี
ข่าวสารที่ส าคัญของการระบาดโควิด 19 และเป็น 0 ในกรณี
ที่ไม่มีการประกาศข่าวส าคัญ 

ก าหนดเป็นตัวแปรหุ่น 

DGood ตัวแปรหุ่น (Dummy Variable) โดยจะเป็น 1 ในวันที่เป็น
ข่าวดี และเป็น 0 ในวันที่ไม่มีข่าว ก าหนดเป็นตัวแปรหุ่น 

DBad ตัวแปรหุ่น (Dummy Variable) โดยจะเป็น 1 ในวันที่เป็น
ข่าวร้าย และเป็น 0 ในวันที่ไม่มีข่าว ก าหนดเป็นตัวแปรหุ่น 

ตัวแปร
ตาม LIQ 

สภาพคล่องของหุ้น โดยสภาพคล่องของหุ้นมีดัชนีชี้วัด 2 ตัว
ที่ เลือกน ามาศึกษาได้แก่ Illiquidity Ratio ซึ่งคิดค้นโดย 
Amihud (2002) ค านวณจาก Illiquidity Ratio = |Rt |⁄Vt 
และ Bid-Ask Spread คิดค้นโดย Demsetz (1968) ค านวณ
จาก Bid-AskSpread = (Ask-Bid)/((Ask+Bid)/2) 

Chebbi, Ammer, 
and Affan (2021) 

ตัวแปร
ควบคุม 

SIZE 

ขนาดของบริษัท (Size) โดยใช้ลอการิทึมธรรมชาติของ
สินทรัพย์รวม หรือ LN (Total Assets) เนื่องจากปริมาณ
สินทรัพย์รวมของกิจการในแต่ละประเภทอุตสาหกรรมมี
ความแตกต่างกัน จึงใส่ค่าลอการิทึมธรรมชาติเพื่อให้
สินทรัพย์รวมมีค่าใกล้เคียงกัน 

Bollen et al. (2004); 
Chordia et al. 

(2001); Dunham 
and Garcia (2020) 

BETA 
 
ความเสี่ยงของบริษัท (Beta) โดยใช้ค่าเบต้า β 

Bollen et al. (2004); 
Chordia et al. (2001); 
Dunham and Garcia 

(2020) 

ABSRT 

ราคาผลตอบแทนเฉลี่ย (Absreturn) ค่าสัมบูรณ์ของค่าเฉลี่ย
ผลตอบแทนรายห้าวัน ผลตอบแทนแบบสัมบูรณ์รายวัน
ส าหรับความไม่สมมาตรของข้อมูลที่ส่งผลกระทบต่อสภาพ
คล่องของหุ้น 

Hasbrouck and 
Seppi (2001) 

ความสัมพันธ์ระหว่างข่าวการระบาดของโควิด 19 และสภาพคล่อง
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ตารางที่ 2  
การวัดค่าและตัวแปร (ต่อ) 

ประเภท ตัวแปร รายละเอียด / ค านิยาม แหล่งท่ีมา 

ตัวแปร
อิสระ 

VOL 

ความผันผวนของหุ้น (Volatility) วัดจากค่าเปอร์เซ็นการ
เปลี่ยนแปลงของราคาหุ้นของแต่ละวันที่มีการซื้อขายในปีนั้น 
โดยใช้สูตรคือ Stdev (%chg) ในโปรแกรม Microsoft Excel 
เพื่อวัดการแปรปรวนของหุ้น 

Bollen et al. (2004) 

TOVER 
มูลค่าการซื้อขายหุ้นรายวัน (Turnover) ค านวณโดยการหา
ปริมาณการซื้อขายรายวันของหุ้นที่จ าหน่ายได้แล้ว 

Bollen et al. (2004); 
Dunham and Garcia 

(2020) 

 
ผลการวิจัย 
การวิเคราะห์สถิติพรรณนาของตัวแปร (Descriptive Analysis) 

ตารางที่ 3  
แสดงผลการวิเคราะห์สถิติพรรณนาของตัวแปร 

Variables Mean STD Min 25 PR 50 PR 75 PR Max 
Bid-Ask 0.00841 0.11753 -2 0.005698 0.00778 0.01092 2 
Illiquidity 0.57938 93.9464 0 0.000014 0.00055 0.00651 41666.67 
SIZE 16.1611 1.68578 11.961 14.961267 15.86276 17.01991 22.19205 
BETA 0.77824 0.41291 -6.56 0.480000 0.74000 1.03000 3.77 
ABSRT 0.00898 0.01286 0 0.002081 0.00531 0.01111 0.4 
VOL 0.14321 3.7670 -50 -1.079136 0.00000 1.02564 100 
TOVER 0.60656 2.55738 17.241 0.0356127 0.152181 0.468900 163.4884 

หมายเหตุ: จ านวนข้อมูล (N) =485988 
 
ผลการวิเคราะห์จากตารางที่ 3 แสดงให้เห็นเป็นการแสดงข้อมูลเชิง

สถิติของตัวแปรแต่ละตัว ได้แก่ ค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) โดยเป็นการแสดงถึงลักษณะของข้อมูลในภาพกว้าง 
รวมไปถึงลักษณะการกระจายตัวของข้อมูล ซึ่งสามารถจ าแนกข้อมูลดังต่อไปนี้ 
(1) ตัวแปรตาม (Bid-Ask, Illiquidity) (2) ตัวแปรควบคุม (SIZE, BETA, ABSRT, 
VOL, TOVER) 
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การวิเคราะห์ค่าสหสัมพันธ์ (Correlation Analysis) 

ตารางที่ 4  
แสดงความสัมพันธ์ระหวา่งตัวแปร 

 SIZE BETA ABSRT VOL TOVER 

SIZE 1         
BETA 0.347229157*** 1       

ABSRT -
0.064450607*** 0.061546152*** 1     

VOL -
0.016135969*** -0.020209604*** 0.238053242*** 1   

TOVER -
0.023308293*** 0.092402992*** 0.183842128*** 0.113351292*** 1 

หมายเหตุ: *** , ** , * มีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 , 0.05 , 0.1 ตามล าดับ SIZE คือ ขนาดของบริษัท 
BETA คือความเสี่ยงของบริษัท ABSRT คือราคาผลตอบแทนเฉลี่ย VOL คือ ความผันผวนของหุ้น TOVER 
คือมูลค่าการซ้ือขายหุ้นรายวัน 

 
 ผลการวิเคราะห์จากตารางที่ 4 แสดงให้เห็นถึงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 
ซึ่งเป็นการบ่งบอกความสัมพันธ์ของตัวแปร โดยพบว่า แม้จะมีตัวแปรหลายคู่ที่มี
ความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ แต่ไม่พบว่าค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
ของตัวแปรคู่ใดที่มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เชิงเส้นตรงในระดับสูง (มากกว่า 0.7 
หรือน้อยกว่า -0.7) ท าให้สามารถสรุปได้ว่าไม่มีปัญหา Multicollinearity 
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การทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis Testing) 

ตารางที่ 5  
ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณในการศึกษาความสัมพันธ์ตามสมมติฐานที่ 1  

  ALLNEWS  
[Illiquidity] 

ALLNEWS  
[Bid-Ask] 

Intercept 4.832*** 14.527*** 

 6.4731 0.0237 

NEWS 0.871 -2.876*** 
 0.2364 -0.001 

SIZE -4.936*** -3.917*** 

 -0.4228 -0.0004 

BETA 3.122*** -20.917*** 
 1.0963 -0.009 

ABSRT -0.373 4.234*** 

 -4.0946 0.0567 

VOL 22.149*** -153.674*** 
 0.8184 -0.0069 

TOVER -3.861*** -17.917*** 

  -0.2084 -0.0012 

R-squared 0.001 0.051 

Adj. R-squared 0.001 0.051 

Number of group 485988 485988 

F-statistics 90.11 4396 

หมายเหตุ: *** , ** , * มีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 , 0.05 , 0.1 ตามล าดับ  
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จากตารางที่ 5 พบว่า ข่าวโควิด 19 ไม่มีความสัมพันธ์กับสภาพคล่องเมือ่
วัดด้วย Illiquidity Ratio อย่างมีนัยส าคัญในทุกระดับ แต่เมื่อทดสอบด้วย BID-
ASK กลับพบความสัมพันธ์เชิงลบอย่างมีนัยส าคัญ (β = -0.001 ที่ระดับ 0.01) 
หมายความว่าการประกาศข่าวโควิด 19 ท าให้สภาพคล่องเพิ่มขึ้น ซึ่งไม่เป็นไป
ตามสมมติฐานที่คาดไว้ว่าข่าวโควิด 19 จะลดสภาพคล่องของหลักทรัพย์  

 
ตารางที่ 6  
ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณในการศึกษาความสัมพันธ์ตามสมมติฐานที่ 2 

 GOODNEWS 
[Illiquidity] 

GOODNEWS 
[Bid-Ask] 

BADNEWS 
[Illiquidity] 

BADNEWS 
[Bid-Ask] 

Intercept 4.89*** 14.715*** 4.732*** 13.845*** 
 6.5344 0.024 6.3205 0.0225 

NEWS 0.6 -5.297*** 2.471** 4.507*** 
 0.1637 -0.0018 0.6771 0.0015 

SIZE -4.939*** -3.927*** -4.92*** -3.856*** 
 -0.423 -0.0004 -0.4214 -0.0004 

BETA 3.135*** -20.941*** 3.069*** -21.087*** 
 1.1006 -0.009 1.0779 -0.009 

ABSRT -0.346 4.124*** -0.411 4.045*** 
 -3.794 0.0552 -4.5086 0.0541 

VOL 22.13*** -153.505*** 22.197*** -153.569*** 
 0.8179 -0.0069 0.8203 -0.0069 

TOVER -3.872*** -17.942*** -3.814*** -17.722*** 
 -0.209 -0.0012 -0.2059 -0.0012 
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ตารางที ่6  
ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคณูในการศึกษาความสัมพันธ์ตามสมมติฐานที่ 2 (ต่อ) 

 GOODNEWS 
[Illiquidity] 

GOODNEWS 
[Bid-Ask] 

BADNEWS 
[Illiquidity] 

BADNEWS 
[Bid-Ask] 

R-squared 0.001 0.052 0.001 0.052 

Adj. R-squared 0.001 0.052 0.001 0.051 

Number of groups 485988 485988 485988 485988 

F-statistics 90.04 4399 91 4398 
หมายเหตุ: *** , ** , * มีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 , 0.05 , 0.1 ตามล าดับ  

 
จากตารางที่ 6 พบว่า ข่าวดีเกี่ยวกับโควิด 19 ไม่มีความสัมพันธ์กับ 

Illiquidity Ratio อย่างมีนัยส าคัญ แต่กลับมีความสัมพันธ์เชิงลบกับ BID-ASK 
ที่ระดับนัยส าคัญ 0.01 (β = -0.0018) จึงท าให้สภาพคล่องเพิ่มขึ้น ในทางตรง
ข้าม ข่าวร้ายมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับทั้ง Illiquidity Ratio (β = 0.6771) 
และ BID-ASK (β = 0.0015) อย่างมีนัยส าคัญที่ 0.05 และ 0.01 ตามล าดับ 
ส่งผลให้สภาพคล่องลดลง ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐานที่คาดว่าข่าวร้ายจะเพิ่ม
สภาพคล่อง อย่างไรก็ดี ผลดังกล่าวสอดคล้องกับงานของ Kamal et al. (2021) 
ที่พบว่านักลงทุนตอบสนองในเชิงลบต่อข่าวร้าย และตอบสนองมากเกินไปต่อ
ข่าวดี ท าให้สภาพคล่องเพิ่มขึ้นเมื่อมีข่าวดีประกาศออกมา 
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ตารางที่ 7  
ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณในการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างข่าวโควิด 19 
และสภาพคล่องแบบแยกประเทศท่ีประกาศข่าว 

  ALL 
NEWS 
[Illiq] 

GOOD 
NEWS 
[Illiq] 

BAD 
NEWS 
[Illiq] 

ALL 
NEWS 

[Bid-ask] 

GOOD 
NEWS  

[Bid-ask] 

BAD 
NEWS 

[Bid-ask]   
THAILAND -1.388 -1.194 -0.575 -4.714*** -3.23*** -1.065 
  -0.3838 -0.34 -0.1713 -0.0016 -0.0011 -0.0004 
R-squared 0.001 0.001 0.001 0.052 0.051 0.051 
Adj. R-squared 0.001 0.001 0.001 0.051 0.051 0.051 
F-statistic 90.30 90.22 90.04 4398 4396 4395 
USA  1.004 -0.605 2.247** 5.634*** -4.168*** 13.529*** 
  0.5864 -0.4556 2.0027 0.004 -0.0038 0.0147 
R-squared 0.001 0.001 0.001 0.052 0.051 0.052 
Adj. R-squared 0.001 0.001 0.001 0.052 0.051 0.052 
F-statistic 90.15 90.04 90.83 4400 4397 4426 
UK 4.166*** -0.207 0.584 4.188*** -4.082*** 4.947*** 
  2.0012 -0.1807 0.4524 0.0025 -0.0043 0.0047 
R-squared 0.001 0.001 0.001 0.051 0.051 0.052 
Adj. R-squared 0.001 0.001 0.001 0.051 0.051 0.051 
F-statistic 92.88 89.99 90.04 4397 4397 4399 
JAPAN -0.095 -0.4 0.099 -6.241*** -14.125*** 0.278 
  -0.0615 -0.5617 0.071 -0.0049 -0.0242 0.0002 
R-squared 0.001 0.001 0.001 0.052 0.052 0.051 
Adj. R-squared 0.001 0.001 0.001 0.052 0.052 0.051 
F-statistic 89.98 90.01 89.98 4401 4429 4394 
HONGKONG 4.595*** -0.44 5.357*** 5.28*** 1.339 5.193*** 
  2.5323 -0.5183 3.2939 0.0035 0.0019 0.0039 
R-squared 0.001 0.001 0.001 0.052 0.051 0.052 
Adj. R-squared 0.001 0.001 0.001 0.052 0.051 0.052 
F-statistic 93.51 90.02 94.77 4399 4395 4399 
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ตารางที่ 7  
ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณในการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างข่าวโควิด 19 
และสภาพคล่องแบบแยกประเทศท่ีประกาศข่าว (ต่อ) 

  ALL 
NEWS 
[Illiq] 

GOOD 
NEWS 
[Illiq] 

BAD 
NEWS 
[Illiq] 

ALL 
NEWS 

[Bid-ask] 

GOOD 
NEWS [Bid-

ask] 

BAD 
NEWS 

[Bid-ask]   
CHINA 4.555*** 8.547*** 5.823*** 1.736* 3.207*** -0.826 
  2.6544 8.2626 4.0708 0.0012 0.0038 -0.0007 
R-squared 0.001 0.001 0.001 0.051 0.051 0.051 
Adj. R-
squared 0.001 0.001 0.001 0.051 0.051 0.051 

F-statistic 93.45 102.2 95.64 4395 4396 4394 
SWITZERLAND 7.209*** 0.208 8.672*** -8.071*** -10.858*** -4.477*** 
  4.9811 0.2479 7.0149 -0.0068 -0.0158 -0.0044 
R-squared 0.001 0.001 0.001 0.052 0.052 0.052 
Adj. R-
squared 0.001 0.001 0.001 0.052 0.052 0.051 

F-statistic 98.65 89.99 102.5 4406 4415 4398 
SINGAPORE -0.406 -0.693 0.057 3.572*** -1.211 5.634*** 
  -0.2767 -0.7265 0.05 0.003 -0.0015 0.006 
R-squared 0.001 0.001 0.001 0.051 0.051 0.052 
Adj. R-
squared 0.001 0.001 0.001 0.051 0.051 0.052 

F-statistic 90.01 90.06 89.98 4397 4395 4400 
WHO  -0.405 -0.808 0.341 -1.163 0.769 -2.722*** 
  -0.2952 -0.7593 0.384 -0.001 0.0009 -0.0037 
R-squared 0.001 0.001 0.001 0.051 0.051 0.051 
Adj. R-
squared 0.001 0.001 0.001 0.051 0.051 0.051 

F-statistic 90.01 90.09 90 4395 4394 4396 
หมายเหตุ: *** , ** , * มีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 , 0.05 , 0.1 ตามล าดับ  

ผลการศึกษาในตารางที่ 7 พบว่า เมื่อวัดสภาพคล่องด้วยวิธี Illiquidity 
Ratio การประกาศข่าวโควิด 19 จากสหราชอาณาจักรและไอร์แลนด์เหนือ 
ฮ่องกง จีน และสวิตเซอร์แลนด์ มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ Illiquidity Ratio 
อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.01 นอกจากนี้ เมื่อแยกประเภทข่าว พบว่า ข่าวดีจาก
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จีนและข่าวร้ายจากสหรัฐอเมริกา ฮ่องกง จีน และสวิตเซอร์แลนด์ ส่งผลให้
สภาพคล่อง เมื่อวัดด้วยวิธี Illiquidity Ratio ลดลงอย่างมีนัยส าคัญ 

การวัดสภาพคล่องด้วยวิธี BID-ASK พบว่า การประกาศข่าวโควิด 19 
จากจีน สหรัฐฯ สหราชอาณาจักร ฮ่องกง และสิงคโปร์ มีความสัมพันธ์เชิงบวก 
อย่างมีนัยส าคัญ แต่มีความสัมพันธ์เชิงลบกับการประกาศข่าวจากไทย ญี่ปุ่น 
และสวิตเซอร์แลนด์ในระดับ 0.01 นอกจากนี้ เมื่อแยกประเภทข่าว พบว่า  
ข่าวดีจากจีนส่งผลให้สภาพคล่องลดลง ในขณะที่ข่าวดีจากไทย สหรัฐฯ  
สหราชอาณาจักร ญี่ปุ่น และสวิตเซอร์แลนด์ส่งผลให้สภาพคล่องเพิ่มขึ้น  
ส่วนข่าวร้ายจากสหรัฐฯ สหราชอาณาจักร ฮ่องกง และสิงคโปร์ส่งผลให้สภาพ
คล่องลดลง แต่ข่าวร้ายจากสวิตเซอร์แลนด์และองค์การอนามัยโลกส่งผลให้
สภาพคล่องเพิ่มขึ้น 

 
สรุปผลการวิจัย 

ตารางที่ 8  
สรุปผลของการประกาศข่าวกับสภาพคล่องของหลักทรัพย์ 

 Illiquidity Ratio BID-ASK 
ข่าวทั้งหมด - เพิ่มขึน้ 
ข่าวด ี - เพิ่มขึน้ 
ข่าวร้าย ลดลง ลดลง 

จากผลการศึกษา พบว่า การประกาศข่าวโควิด 19 แบบรวมข่าวทั้งหมด 
มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับสภาพคล่องของหุ้นที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 99 
เมื่อวัดด้วยวิธี BID-ASK ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐานท่ีคาดว่าข่าวการระบาดจะ
สร้างความหวาดกลัวและลดสภาพคล่อง นอกจากนี้ เมื่อพิจารณาแยกประเภท
ข่าว พบว่าข่าวดีของโควิด 19 ท าให้สภาพคล่องเพิ่มขึ้นอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 
99% ขณะที่ข่าวร้ายมีความสัมพันธ์เชิงลบกับสภาพคล่องอย่างมีนัยส าคัญทั้งใน
วิธีค านวณ BID-ASK ที่ระดับร้อยละ 99 และ Illiquidity Ratio ที่ระดับร้อยละ 
90 ซึ่งไม่เป็นไปตามการศึกษาของ Kamal et al. (2021) พบว่านักลงทุนแสดง

ความสัมพันธ์ระหว่างข่าวการระบาดของโควิด 19 และสภาพคล่อง
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ปฏิกิริยาที่ไม่พึงประสงค์ต่อข่าวในแง่ร้ายและปฏิกิริยาเชิงบวกมากเกินไปต่อข่าว
ในแง่ดี  
 
ตารางที่ 9  
สรุปผลของการประกาศข่าวในแต่ละประเทศกับสภาพคล่องของหลักทรัพย์ 

  Illiq Illiq Illiq BIDASK BIDASK BIDASK 

  ข่าวทั้งหมด ข่าวด ี ข่าวร้าย ข่าว
ท้ังหมด ข่าวด ี ข่าวร้าย 

THAILAND - - - เพิ่มขึน้ เพิ่มขึน้ - 
USA  - - ลดลง ลดลง เพิ่มขึน้ ลดลง 

UK ลดลง - - ลดลง เพิ่มขึน้ ลดลง 

JAPAN - - - เพิ่มขึน้ เพิ่มขึน้ - 

HONGKONG ลดลง - ลดลง ลดลง - ลดลง 

CHINA ลดลง ลดลง ลดลง ลดลง ลดลง - 

SWITZERLAND ลดลง - ลดลง เพิ่มขึน้ เพิ่มขึน้ เพิ่มขึน้ 

SINGAPORE - - - ลดลง - ลดลง 

WHO  - - - - - เพิ่มขึน้ 

 จากตารางที่ 9 พบว่า เมื่อตรวจสอบสภาพคล่องด้วย Illiquidity Ratio 
การประกาศข่าวในสหราชอาณาจักร ฮ่องกง จีน และสวิตเซอร์แลนด์ส่งผลให้
สภาพคล่องลดลงอย่างมีนัยส าคัญ โดยข่าวดีจากจีนและข่าวร้ายจากสหรัฐฯ 
ฮ่องกง จีน และสวิตเซอร์แลนด์ล้วนส่งผลให้สภาพคล่องลดลงเช่นกัน ขณะที่
การวัดสภาพคล่องด้วย BID-ASK พบว่า ประเทศไทย ญี่ปุ่น และสวิตเซอร์แลนด์
เป็นเพียงสามประเทศที่การประกาศข่าวท าให้สภาพคล่องเพิ่มขึ้น ส่วนประเทศ
อ่ืน ๆ รวมทั้งข่าวดีจากจีนส่งผลให้สภาพคล่องลดลง นอกจากนี้ ข่าวดีจากไทย 
สหรัฐฯ สหราชอาณาจักร ญี่ปุ่น และสวิตเซอร์แลนด์ช่วยให้สภาพคล่องเพิ่มขึ้น 
ในทางตรงข้าม ข่าวร้ายจากสหรัฐฯ สหราชอาณาจักร ฮ่องกง และสิงคโปร์ท าให้
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สภาพคล่องลดลง ส่วนข่าวร้ายจากสวิตเซอร์แลนด์และองค์การอนามัยโลก 
(WHO) กลับส่งผลให้สภาพคล่องเพิ่มขึ้น 
 
อภิปรายผล 
 ผลการศึกษาพบว่าการประกาศข่าวโควิด 19 ส่งผลให้สภาพคล่องของ
หลักทรัพย์ในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยเพิ่มขึ้น ซึ่งอาจเกิดจากมุมมอง
ของนักลงทุนที่มองว่าโควิด 19 เป็นเพียงปัจจัยชั่วคราว และคาดว่าเศรษฐกิจจะ
ฟื้นตัวเมื่อควบคุมการแพร่ระบาดได้ เช่น การพัฒนาวัคซีน การปรับตัวของ
ธุรกิจ และมาตรการกระตุ้นเศรษฐกิจจากรัฐ ผลลัพธ์นี้ขัดแย้งกับการศึกษา 
ของ Chebbi et al. (2021) และ Haroon and Rizvi (2020) ที่พบว่า การระบาด
ของโควิด 19 ส่งผลให้สภาพคล่องลดลง 
 เมื่อแยกประเภทข่าว พบว่าข่าวดีส่งผลให้สภาพคล่องเพิ่มขึ้น ในขณะที่
ข่าวร้ายท าให้สภาพคล่องลดลง สะท้อนถึงความตื่นตระหนกของนักลงทุน 
ต่อข่าวในเชิงลบ สอดคล้องกับการศึกษาของ Gofran et al. (2022) ที่ชี้ว่า
ผลกระทบของโควิด 19 ต่อสภาพคล่องแตกต่างกันไปในแต่ละประเทศ โดย 
ส่วนใหญ่ส่งผลกระทบเชิงลบในระยะสั้น ยกเว้นจีนที่พบผลกระทบยาวนานกว่า
ในระยะยาว 
 
ข้อเสนอแนะ 

จากการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการประกาศข่าวระบาดโควิด 19 
และสภาพคล่องของหลักทรัพย์ในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยท าให้ได้
ข้อเสนอแนะดังต่อไปนี้ 

ส าหรับนักลงทุน ควรวางแผนรับมือกับความไม่แน่นอนที่อาจเกิดขึ้น
จากวิกฤตโรคระบาด เช่น การเตรียมกลยุทธ์รับมือกับสถานการณ์ที่อาจส่ง 
ผลกระทบต่อสภาพคล่องของตลาด การเลือกลงทุนในหลักทรัพย์ที่มีสภาพ
คล่องสูงจะช่วยลดความเสี่ยงในการไม่สามารถขายหลักทรัพย์ได้ในยามฉุกเฉิน 
นอกจากนี้ การกระจายความเสี่ยง โดยการลงทุนในหลากหลายอุตสาหกรรม 
จะช่วยลดผลกระทบจากการพึ่งพาธุรกิจหรืออุตสาหกรรมใดอุตสาหกรรมหนึ่ง
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มากเกินไป นักลงทุนควรติดตามข่าวสารอย่างใกล้ชิดและวิเคราะห์ข่าวสารอย่าง
รอบคอบ เพื่อไม่ให้การตัดสินใจลงทุนถูกชี้น าโดยความตื่นตระหนกจากข่าวร้าย
ในระยะสั้น  

ส าหรับภาคธุรกิจ ธุรกิจควรมีแผนบริหารความเสี่ยง เพื่อเตรียมความ
พร้อมรับมือกับวิกฤต เช่น การแพร่ระบาดของโรค การปรับตัวอย่างรวดเร็วในการ
ด าเนินธุรกิจ เช่น การเปลี่ยนรูปแบบการท างานเป็นออนไลน์หรือการให้พนักงาน
ท างานจากที่บ้าน (Work from Home) สามารถช่วยลดความเสี่ยงในการ
ด าเนินงานได้ การสื่อสารอย่างโปร่งใสและมีประสิทธิภาพกับนักลงทุนเป็นอีก
ปัจจัยส าคัญในการสร้างความเชื่อมั่น เช่น การรายงานแผนการด าเนินงาน
ในช่วงวิกฤตอย่างชัดเจน รวมถึงการบริหารจัดการกระแสเงินสด (Cash Flow 
Management) อย่างมีประสิทธิภาพ เพื่อลดความเสี่ยงในการขาดสภาพคล่อง  

ในส่วนของหน่วยงานก ากับดูแลตลาดทุนควรออกมาตรการเพื่อ
สนับสนุนเสถียรภาพของตลาดหลักทรัพย์ในช่วงวิกฤต เช่น การลดภาษีการซ้ือ
ขายหลักทรัพย์ชั่วคราวเพื่อกระตุ้นการลงทุน หรือการออกมาตรการผ่อนปรน
กฎเกณฑ์บางประการเพื่อเพิ่มความยืดหยุ่นในการด าเนินธุรกิจ นอกจากนี้ การ
เผยแพร่ข้อมูลข่าวสารอย่างโปร่งใสและทันเวลาจะช่วยลดความตื่นตระหนกของ
นักลงทุน และเสริมสร้างความเชื่อมั่นในตลาดทุน ภาครัฐควรพัฒนาระบบ
โครงสร้างพื้นฐานของตลาดทุน เช่น ระบบการซื้อขายออนไลน์ที่มีเสถียรภาพ 
เพื่อรองรับปริมาณการซื้อขายที่อาจเพิ่มขึ้นอย่างรวดเร็วในช่วงวิกฤต ทั้งนี้ 
นโยบายต่าง ๆ จากภาครัฐและหน่วยงานก ากับดูแลจะมีบทบาทส าคัญในการ
สร้างเสถียรภาพให้กับตลาดทุน และฟื้นฟูความเชื่อมั่นของนักลงทุนในระยะยาว 
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บทคัดย่อ 
โซ่อุปทานแพะเนื้อขาดการบูรณาการการท างานระหว่างกัน ซึ่งส่งผลให้

มีระยะเวลาตั้งแต่เกษตรกรถึงโรงเชือดยาวนาน จึงจ าลองกระบวนการท างาน
ของโซ่อุปทานแพะเนื้อด้วยแบบจ าลองสถานการณ์แบบไม่ต่อเนื่อง โดยมี
วัตถุประสงค์ (1) เพื่อศึกษากระบวนการท างานของโซ่อุปทานแพะเนื้อที่ใช้เป็น
กรณีศึกษา และ (2) เพื่อปรับปรุงโซ่อุปทานแพะเนื้อกรณีศึกษาภายใต้แนวคิด
การท างานร่วมกัน ซึ่งโซ่อุปทานแพะเนื้อกรณีศึกษาจะประกอบด้วย เกษตรกร 
จ านวน 23 ราย ผู้รวบรวมแพะ จ านวน 2 ราย โรงเชือด จ านวน 1 ราย การศึกษา
ครั้งนี้ได้ท าการปรับปรุงโซ่อุปทานขึ้นมาใหม่ โดยการให้สมาชิกในโซ่อุปทาน
แบ่งปันข้อมูลระหว่างกันเพื่อปรับปรุงกระบวนการท างานและส่งผลให้
ระยะเวลาการท างานของโซ่อุปทานแพะโดยเป็นระยะเวลาตั้งแต่เกษตรกร 
จนเสร็จกระบวนการในโรงเชือดซึ่งคิดเป็น 1 รอบ การท างานลดลง 2,895.88 
นาที หรือคิดเป็นร้อยละ 5.15 ของระยะเวลาการท างานทั้งหมด และมีต้นทุน
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การปฏิบัติงานลดลง 2,407.87 บาท หรือคิดเป็นร้อยละ 3.16 ของต้นทุนการ
ปฏิบัติงานทั้งหมด อีกทั้งงานวิจัยนี้ได้ท าการทดลองโซ่อุปทานแพะที่ปรับปรุง 
ในสถานการณ์ที่อาจจะเกิดขึ้นได้ในอนาคต คือ ราคาน้ ามันเพิ่มมากข้ึน 15%  
ซ่ึงผลจากการทดลองก็เป็นไปในทิศทางเดียวกันกับสถานการณ์ปกติ คือ การ
ปรับปรุงโซ่อุปทานโดยใช้แนวคิดการท างานร่วมกันระหว่างสมาชิกในโซ่อุปทาน
สามารถลดระยะเวลา และลดต้นทุนการปฏิบัติงานได้ ส่งผลให้ผู้ประกอบการ
สามารถตอบสนองความต้องการของสินค้าให้แก่ลูกค้าได้รวดเร็วยิ่งขึ้น ดังนั้น
สมาชิกในโซ่อุปทานแพะเนื้อควรน าแนวคิดการท างานร่วมกันไปประยุกต์ใช้ 
ในโซ่อุปทาน เพื่อที่จะท าให้โซ่อุปทานแพะเนื้อมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น และจะ
ส่งผลถึงก าไรที่จะเพิ่มมากขึ้นอีกด้วย 
 
ค าส าคัญ: แพะเนื้อ การจ าลองสถานการณ์ โซ่อุปทาน ประสิทธิภาพ 
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Abstract 

A problem regarding goat meat is the lack of work 
integration among the supply chain members, resulting in a long 
time between farmers and slaughterhouses. Therefore, the 
researchers developed a discrete-event simulation (DES) in the meat 
goat supply chain operation. This study aims to (1) investigate the 
goat meat supply chain’s operational process and (2) improve the 
case study’s goat meat supply chain through the collaborative idea 
of simulation modeling. There are 23 farmers, 2 goat collectors, and 
1 slaughterhouse in the case study on the supply chain for goat 
meat. This study improved the supply chain by facilitating 
information exchange among supply chain participants in order to 
enhance workflows, resulting in a lower processing time by 2,895.88 
minutes or 5.15% of the total processing time (it is regarded as one 
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cycle and includes the time from farming to the completion of the 
slaughtering operation), with lower cost by baht, or 2,407.87 baht or 
3.16% of the total cost. Moreover, an experiment in improving the 
meat goat supply chain was conducted under the situation that 
could occur in the future, i.e., a 15% higher oil price. The results of 
the experiment conformed to the normal situation. To clarify, 
supply chain improvement using collaboration among its members 
could reduce the processing time and costs. This enables business 
owners to react to consumers’ product needs faster. Thus, among 
the meat goat supply chain members, collaboration should be 
applied in the supply chain for more efficiency and higher profits. 
 
Keywords: Goat Meat, Simulation, Supply Chain, Efficiency 
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บทน า  
แพะเป็นสัตว์เศรษฐกิจที่มีการเลี้ยงกระจายอยู่ทั่วโลก ส าหรับประเทศ

ไทยมีการเลี้ยงแพะเป็นอันดับที่ 6 ของกลุ่มประเทศอาเซียน (Food and 
Agriculture Organization, 2020) ซึ่งพบว่า ภาคใต้มีการเลี้ยงแพะเป็นอันดับ
หนึ่งของประเทศ โดยมีเกษตรกรผู้เลี้ยงแพะทั้งหมด จ านวน 51,183 ครัวเรือน 
(ร้อยละ 77.73 ของผู้เลี้ยงแพะในประเทศ) รองลงมาคือ ภาคกลาง จ านวน 
8,224 ครัวเรือน (ร้อยละ 12.49 ของผู้เลี้ยงแพะในประเทศ) ภาคตะวันออก 
เฉียงเหนือ จ านวน 3,821 ครัวเรือน (ร้อยละ 5.80 ของผู้เลี้ยงแพะในประเทศ) 
และภาคเหนือ จ านวน 2 ,622 ครัวเรือน (ร้อยละ 3.98 ของผู้เลี้ยงแพะใน
ประเทศ) ซึ่งจังหวัดที่มีการเลี้ยงแพะมากที่สุดในปี พ.ศ. 2562 คือ จังหวัดยะลา 
(13,963 ครัวเรือน) รองลงมาคือ จังหวัดนราธิวาส (9,885 ครัวเรือน) ปัตตานี 
(9,776 ครัวเรือน) และสงขลา (5,771 ครัวเรือน) (Prapruit, Kanchanasuwan, 
& Jindabot, 2022) 

อย่างไรก็ตาม แม้ว่าการผลิตแพะเนื้อในปัจจุบันจะมีจ านวนที่เพิ่มมาก
ยิ่งขึ้น แต่ก็ยังมีปริมาณแพะเนื้อไม่เพียงพอกับความต้องการของตลาดทั้งใน
ประเทศและต่างประเทศ และยังประสบปัญหาในเรื่องของการเล้ียงแพะแบบ
ดั้งเดิม โดยใช้วิธีการเลี้ยงแบบปล่อยอิสระ อีกทั้งงานวิจัยที่เกี่ยวกับโซ่อุปทาน
แพะเนื้อยังมีจ านวนไม่มากนัก ซึ่งปัญหาที่พบคือ ปัญหาการเชื่อมโยงกันของ
กระบวนการท างานระหว่างสมาชิกในโซ่อุปทาน ขาดการแบ่งปันข้อมูล 
(Ricshhowsky, 2017) ส่งผลให้ต้นทุนการขนส่งแพะสูง และราคาของแพะ 
ที่ค่อนข้างสูง เป็นต้น (Dube, Chakoma & Bahta, 2017) โดยงานวิจัยฉบับนี้
จะท าการปรับปรุงโซ่อุปทานแพะเนื้อโดยการเน้นในเรื่องของการท างานร่วมกัน
ระหว่างสมาชิกในโซ่อุปทาน เนื่องจากการบูรณาการการท างานร่วมกันสามารถ
ท าให้เกิดพัฒนาที่ยั่งยืนได้ ดังการศึกษาของ Neupane, Adhikari, He, and 
Paudel (2022) ที่ท าการศึกษาแพะในประเทศเนปาล ซึ่งพบว่าการท างาน
ร่วมกันระหว่างสมาชิกส่งผลดีต่อประสิทธิภาพในการท างาน ส าหรับการศึกษานี้
ใช้แบบจ าลองสถานการณ์เป็นเครื่องมือการวิจัย เพื่อเลียนแบบกระบวนการ
ท างานจริงที่มีอยู่เดิมแล้วทดสอบแนวคิดการปรับปรุงในแบบจ าลองสถานการณ์
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โดยการออกแบบกระบวนการท างานใหม่ โดยไม่ส่งผลกระทบต่อการปฏิบัติงาน
จริง 

โซ่อุปทานแพะเนื้อกรณีศึกษา มีที่ตั้งอยู่ที่ภาคใต้ของประเทศไทย  
ซึ่งจะประกอบไปด้วย เกษตรกรผู้เลี้ยงแพะจ านวน 23 ราย ผู้รวบรวมแพะ 
จ านวน 2 ราย และโรงเชือดจ านวน 1 ราย โดยกระบวนการขั้นตอนหลัก ๆ คือ 
การจับแพะ การชั่งน้ าหนัก การยกขนแพะ การขนส่งแพะ การเชือดแพะ เป็น
ต้น ซึ่งยังขาดการจัดตารางการท างานที่เชื่อมโยงกันทั้งโซ่อุปทาน ส่งผลให้มี
ระยะเวลากระบวนการตั้งแต่แพะจากเกษตรกรไปถึงโรงเชือดมีระยะเวลา  
ที่ยาวนาน และท าให้ต้นทุนการด าเนินงานมากขึ้นได้ ดังนั้นงานวิจัยฉบับนี้
ต้องการศึกษาผลของการประยุกต์ใช้แนวคิดการท างานร่วมกันในโซ่อุปทานแพะ
เนื้อ โดยใช้เทคนิคการจ าลองสถานการณ์ (Simulation) เพื่อใช้ในการสะท้อน
ภาพของระบบการท างานในปัจจุบันของโซ่อุปทาน และผลที่คาดว่าจะเกิดขึ้น
เมื่อมีการประยุกต์ใช้แนวคิดการท างานร่วมกันในโซ่อุปทานแพะเนื้อที่ใช้เป็น
กรณีศึกษา 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เพื่อศึกษากระบวนการท างานของโซ่อุปทานแพะเนื้อที่ใช้เป็น
กรณีศึกษา โดยใช้แบบจ าลองสถานการณ์ 

2. เพื่อปรับปรุงโซ่อุปทานแพะเนื้อกรณีศึกษา ภายใต้แนวคิดการ
ท างานร่วมกัน โดยใช้แบบจ าลองสถานการณ์ 
 
ทบทวนวรรณกรรม  

1. โซ่อุปทานแพะ  
โซ่อุปทานเป็นกระบวนการที่เชื่อมโยงกิจกรรมต่าง ๆ กับสมาชิกใน  

โซ่อุปทาน ซึ่งในโซ่อุปทานแพะเนื้อจะประกอบด้วยสมาชกิที่ส าคัญคือ เกษตรกร 
ผู้รวบรวม และโรงเชือด ที่จะต้องมีการท างานร่วมกัน เพื่อที่จะสามารถ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจมากที่สุด อย่างไรก็ตาม 
จากการศึกษางานวิจัยที่เก่ียวข้องในอดีตได้มีนักวิจัยท าการศึกษาโซ่อุปทานแพะ
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ในปัจจุบัน เพื่อค้นหาสภาพปัญหาและแนวทางการพัฒนาต่อไปในอนาคต  
ซึ่ง Moolen et al. (2016) พบว่า กิจกรรมที่ใช้ต้นทุนมากที่สุด คือ กิจกรรม
การขนส่ง กิจกรรมที่ใช้เวลานานที่สุด คือ กิจกรรมการขนถ่าย ระยะทาง
ระหว่างเกษตรกรไปยังพ่อค้ามีระยะทางที่ไกล และยังขาดงานวิจัยที่ท าการ
พัฒนาและขยายผลทั้งโซ่อุปทานเพื่อที่จะสามารถพัฒนาคุณภาพสินค้าที่เกี่ยวกับ
แพะได้มากยิ่งขึ้น (Rooyen & Homann, 2008)  

จากการศึกษางานวิจัยในอดีตพบว่ามีการศึกษาเก่ียวกับโซ่อุปทานแพะ
เนื้อในหลากหลายรูปแบบ ยกตัวอย่างเช่น Suthummanon, Sirivongpaisal, 
Penjumrus, Woonsiw, and Buakeeree (2013) ได้ท าการศึกษาและส ารวจ
ระบบโลจิสติกส์และโซ่อุปทานของแพะในจังหวัดสตูล เพื่อหารูปแบบของ
ระบบโลจิสติกส์และโซ่อุปทานที่เหมาะสม โดยใช้ตัวแบบทางคณิตศาสตร์  
ซึ่งพบว่ารูปแบบการด าเนินงานของอุตสาหกรรมแพะในจังหวัดสตูลที่เหมาะสม
ที่สุด คือ รูปแบบขยายการเลี้ยงแพะโดยช าแหละแพะผ่านโรงฆ่าสัตว์ ซึ่งมี
ต้นทุนรวม 183 บาท/กิโลกรัม การศึกษาของ Zulfakar (2015) ได้ท าการศึกษา
การจัดการฮาลาลในโซ่อุปทานแพะของประเทศออสเตรเลียโดยใช้ระเบียบวิธี
วิจัยเชิงคุณภาพ การศึกษาของ Porciuncula and Padilla (2017) ได้เน้นถึง
การเพิ่มมูลค่าสินค้าโดยการท าเนื้อแพะแช่แข็ง ซึ่งจะสามารถเพิ่มก าไรให้กับ
เกษตรกรผู้เลี้ยงแพะได้ อีกทั้งมีการศึกษาโซ่อุปทานแพะในรูปแบบการพัฒนา
เทคโนโลยีเพื่อใช้ในการติดตามแพะเนื้อ (Traceability) เพื่อที่จะสามารถเพิ่ม
ความมั่นใจให้กับผู้บริโภคถึงคุณภาพของสินค้า (Bezerra, Pandorfi, Gama, 
Carvalho, & Guiselini, 2017) การศึกษาของ Sorabut, Jongrungrot, and 
Chanjula (2021) ได้ท าการหาแนวทางเพื่อเพิ่มจ านวนเนื้อแพะ เพื่อที่จะ
สามารถตอบสนองต่อความต้องการที่เพิ่มมากข้ึนได้  

อย่างไรก็ตามมีงานวิจัยที่เสนอแนะให้มีการพัฒนาโซ่อุปทานแพะเนื้อ
โดยให้มีการท างานร่วมกัน (Collaboration) ระหว่างสมาชิกในโซ่อุปทาน  
เช่น การแบ่งปันข้อมูล/ความรู ้การปรับปรุงกระบวนการท างานให้สอดคล้องกัน
ระหว่างสมาชิกในโซ่ อุปทาน เป็นต้น (Moulton, 2015) อีกทั้ง Gittins, 
Mcelwee, and Tipi (2020) ได้แนะน าให้ใช้แบบจ าลองสถานการณ์ในการศึกษา
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การปรับปรุงโซ่อุปทานแพะ เนื่องจากจะสามารถศึกษากระบวนการท างานของ
โซ่อุปทานแพะที่เกิดขึ้นจริงได้ และไม่กระทบกับการปฏิบัติงานที่มีอยู่  

2. การจ าลองสถานการณ์ 
การจ าลองสถานการณ์ (Simulation) เป็นการสร้างแบบจ าลองเพื่อ

เลียนแบบสถานการณ์จริงของระบบท่ีต้องการศึกษา ท าให้ผู้วิเคราะห์สามารถ
มองเห็นภาพรวมของระบบและสามารถหาแนวทางเพื่อใช้ในการปรับปรุงแก้ไข
ระบบได้ โดยเทคนิคการจ าลองสถานการณ์ที่นิยมใช้ในงานวิจัยเกี่ยวกับการ
จัดการโลจิสติกส์และโซ่อุปทาน คือ การจ าลองสถานการณ์แบบไม่ต่อเนื่อง 
(Discrete-event simulation: DES) ซึ่งมักนิยมใช้กับงานวิจัยด้านการจัดการ
การปฏิบัติงาน (Owen, Albores, Greasly, & Love, 2010) 

จากการศึกษางานวิจัยในอดีต พบว่ามีการใช้เทคนิคการจ าลอง
สถานการณ์ด้วยคอมพิวเตอร์แบบไม่ต่อเนื่อง (Discrete-Event Simulation : 
DES) มาใช้เพ่ือปรับปรุงกระบวนการท างานของสินค้าเกษตร เช่น Aeimsus-
ang and Boonme (2020) ได้ศึกษาวิธีการท างานของกระบวนการผลิตของ
บริษัทแปรรูปสับปะรดเพื่อแก้ปัญหาการจัดการจ านวนแรงงานและเครื่องจักร 
ที่ไม่เหมาะสมด้วยแบบจ าลองสถานการณ์ด้วยโปรแกรม ARENA ผู้วิจัยได้
ปรับปรุงประสิทธิภาพโดยเน้นไปที่การเพิ่มหรือลดจ านวนแรงงานและ
เคร่ืองจักรในแต่ละกระบวนการ ซึ่งผลจากการปรับปรุงสามารถลดจ านวน
แรงงานได้ 6 คน งานวิจัยของ Kanchanasuwan (2018) ได้ใช้แบบจ าลอง
สถานการณ์แบบไม่ต่อเนื่องออกแบบโซ่อุปทานเย็นที่เหมาะสมส าหรับผลไม้สด
ของประเทศที่ก าลังพัฒนา ซึ่งผลการวิจัยมีการแนะน ารูปแบบโซ่อุปทานเย็น 
ที่เหมาะสมในรูปแบบต้นทุนรวมต่ าโดยประยุกต์ใช้เทคโนโลยีต้นทุนต่ า และ
ส่งผลให้อายุของสินค้าเกษตรยาวนานมากยิ่งขึ้น อีกทั้งงานวิจัยของ Asante, 
Yin, Abbew, and Nyumuteye (2019) ได้ใช้แบบจ าลองสถานการณ์แบบ 
ไม่ต่อเนื่องมาปรับปรุงกระบวนการท างานใน Packing House ของผลไม้ให้มี
ระยะเวลาการท างานที่รวดเร็วมากยิ่งขึ้น และ Arjona, Bueno, and Salazar 

การปรับปรุงประสิทธิภาพโซ่อุปทานแพะเนื้อ

โดยใช้เทคนิคการจำ�ลองสถานการณ์
พิไลวรรณ ประพฤติ  ศรัณยู กาญจนสุวรรณ  และธีรศักดิ์ จินดาบถ



117

Songklanakarin Journal 
of Management Sciences
Vol.42 No.1 January - June 2025

 

(2001) ได้ใช้การจ าลองสถานการณ์แบบไม่ต่อเนื่อง ในการศึกษากระบวนการ
เก็บเก่ียวและขนส่งอ้อย  

นอกจากนี้แบบจ าลองสถานการณ์แบบไม่ต่อเนื่อง (Discrete-Event 
Simulation: DES) ได้ถูกน ามาประยุกต์ใช้ในการปรับปรุงโซ่อุปทานให้มี
ประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้นโดยเน้นไปที่การท างานร่วมกันของสมาชิกในโซ่อุปทาน 
เช่น งานวิจัยของ Wadhwa, Mishra, Chan, and Ducq (2010) ได้ท าการใช้
แบบจ าลองสถานการณ์แบบไม่ต่อเนื่องในการส ารวจผลกระทบของความ
โปร่งใสของข้อมูลและความร่วมมือในโซ่อุปทาน และงานวิจัยของ Hernandez, 
Poler, and Mula (2010) ได้ใช้ DES ในการประเมินผลลัพธ์รูปแบบการท างาน
ร่วมกัน (Collaboration) ในการจัดการโลจิสติกส์แบบย้อนกลับ (Reverse 
Logistics) ส าหรับอุตสาหกรรมยานยนต์ และงานวิจัยของ Hoffa and Pawlewski 
(2014) ได้ประยุกต์ใช้แบบจ าลองสถานการณ์ ในการออกแบบโซ่อุปทานเพื่อหา
รูปแบบการประสานงานที่เหมาะสม  

อย่างไรก็ตามในปัจจุบันยังขาดงานวิจัยที่ท าการศึกษาเกี่ยวกับการ
ปรับปรุงโซ่อุปทานแพะโดยทดลองปรับจากกระบวนการท างานจริงเพื่อท่ีจะ 
ท าให้กระบวนการท างานของโซ่อุปทานมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้นโดยใช้แนวคิด
การท างานร่วมกัน ผู้วิจัยจึงใช้การจ าลองสถานการณ์แบบไม่ต่อเนื่อง (Discrete- 
Event Simulation: DES) เป็นเครื่องมือวิจัย เนื่องจากการจ าลองสถานการณ์
สามารถให้นักวิจัยทดลองปรับเปลี่ยนกระบวนการที่ท าอยู่โดยไม่กระทบ
กระบวนการท างานที่ท าอยู่ได้  

 
วิธีด าเนินการวิจัย 

การวิจัยฉบับนี้เป็นการวิจัยเชิงปฏิบัติการ (Operations Research) 
โดยเลือกโซ่อุปทานที่สามารถเป็นตัวแทนของโซ่อุปทานแพะเนื้อด้วยวิธีการแบบ
เฉพาะเจาะจง (Purposive Selection) ซึ่งประกอบไปด้วย 23 เกษตรกรผู้เลี้ยง
แพะ 2 ผู้รวบรวมแพะ และ 1 โรงเชือด ส าหรับวิธีการเก็บข้อมูลที่ใช้ใน
การศึกษานี้ คือ การจดบันทึก จากการสังเกต และการสัมภาษณ์กับบุคคลที่
เก่ียวข้อง 
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ขั้นตอนการท าวิจัยได้เริ่มจากการศึกษาสภาพการท างานที่เกิดขึ้นจริง
ของโซ่อุปทานแพะเนื้อกรณีศึกษาในปัจจุบัน และปรับปรุงโซ่อุปทานใหม่ภายใต้
แนวคิด Collaboration โดยใช้โปรแกรม FlexSim ซึ่งเป็นเทคนิคการจ าลอง
สถานการณ์ชนิด Discrete-Event Simulation (DES) เนื่องจากเป็นเทคนิค 
ที่นิยมใช้กับงานวิจัยด้านการจัดการการปฏิบัติงาน และเป็นโปรแกรมที่สามารถ
จ าลองระบบให้ครอบคลุมโซ่อุปทานได้ (Thongman, 2019) โดยมีวัตถุประสงค์
เพื่อเปรียบเทียบผลลัพธ์ระหว่างก่อนและหลังปรับปรุงโซ่อุปทาน ซึ่งแสดง
ขั้นตอนการศึกษาของงานวิจัยนี้ได้ดังภาพที่ 1 

 

ภาพที่ 1 ขั้นตอนการศึกษา 
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1. ศึกษากระบวนการท างานของผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องในโซ่อุปทาน
แพะเนื้อ 

การศึกษาวิจัยนี้ได้เริ่มต้นโดยการศึกษากระบวนการท างานในปัจจุบัน
ของผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องในโซ่อุปทานแพะเนื้อ ดังภาพที่ 2 แสดงภาพรวมของ 
โซ่อุปทานกรณีศึกษา ซึ่งจะประกอบด้วย เกษตรกร ผู้รวบรวมแพะ และโรงเชือด 
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ภาพที่ 2 ภาพรวมของโซ่อุปทานแพะเนื้อกรณีศึกษา 
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ผู้รวบรวมจากจังหวัดนครศรีธรรมราชจะขับรถเพ่ือออกไปรับแพะ 
ที่เกษตรกรผู้เล้ียงแพะจากจังหวัดนครศรีธรรมราชในแต่ละอ าเภอ  ซึ่งจะ
ประกอบไปด้วยอ าเภอชะอวด (จ านวน 2 ราย) อ าเภอจุฬาภรณ์ (จ านวน 3 ราย) 
อ าเภอเชียรใหญ่ (จ านวน 5 ราย) และอ าเภอปากพนัง (จ านวน 6 ราย) ซึ่งจะใช้
รถกระบะ 1 คัน จากผู้รวบรวมจากจังหวัดนครศรีธรรมราช ไปรับแพะที่อ าเภอ 
นั้น ๆ และน าแพะกลับไปไว้ที่ผู้รวบรวมจากจังหวัดนครศรีธรรมราช ประมาณ  
2 วัน และผู้รวบรวมจากจังหวัดนครศรีธรรมราช จะด าเนินการรวบรวมแพะ
และขนแพะไปยังโรงเชือดที่จังหวัดสงขลาโดยใช้รถกระบะเป็นรถขนส่งเช่นกัน 
ซ่ึงรถกระบะ 1 คันจะมีความจุสามารถขนย้ายแพะได้ประมาณ 20 -30 ตัว 
ขึ้นอยู่กับน้ าหนักของแพะ อย่างไรก็ตามเนื่องจากจ านวนแพะมีน้อย ผู้รวบรวม
จึงมีการออกไปรับแพะในแต่ละอ าเภอ 1 ครั้งต่อเดือน กล่าวคือช่วงต้นเดือน  
จะไปรับแพะที่อ าเภอชะอวด ช่วงสัปดาห์ที่ 2 ของเดือนจะไปรับแพะที่อ าเภอ 
จุฬาภรณ์ ช่วงสัปดาห์ที่ 3 ของเดือนจะไปรับแพะที่อ าเภอเชียรใหญ่ และช่วง
ปลายเดือนจะไปรับแพะที่อ าเภอปากพนัง  

ส าหรับเกษตรกรผู้เลี้ยงแพะในอ าเภอดอนสักซึ่งจะประกอบด้วย  
7 ราย ในแต่ละรายจะมีรถกระบะของตนเอง และจะน าแพะไปส่งที่ผู้รวบรวม
แพะจากจังหวัดสุราษฎร์ธานีในช่วงปลายเดือน ซึ่งผู้รวบรวมแพะจากจังหวัด 
สุราษฎร์ธานี จะมีลักษณะงานคล้ายกับผู้รวบรวมแพะจากจังหวัดนครศรีธรรมราช 
คือ รวบรวมแพะและน าไปส่งที่โรงเชือดที่จังหวัดสงขลา 

โรงเชือดจะเป็นจุดที่รับซื้อแพะจากผู้รวบรวมจากจังหวัดนครศรีธรรมราช 
และผู้รวบรวมแพะจากจังหวัดสุราษฎร์ธานี ซึ่งจะท าการขายสินค้าแพะให้กับ
ลูกค้าต่อไปในแต่ละรูปแบบสินค้า คือ แพะเป็นตัว เนื้อแพะ และแพะที่ผ่านการ
ปรุงแล้ว 

ในแต่ละกิจกรรมของสมาชิกในโซ่อุปทานที่ประกอบด้วย เกษตรกร 
ผู้เลี้ยงแพะ ผู้รวบรวม โรงเชือด จะมีการเก็บข้อมูลเวลาที่ใช้ กิจกรรมละ 30 ครั้ง 
เพื่อน ามาหาลักษณะการแจกแจงข้อมูลที่เหมาะสมที่สุด จะเป็นตัวเลขที่ใช้แทน 
กับข้อมูลจริงที่ ได้จากการเก็บข้อมูล เพื่อน าไปใช้ในการสร้างแบบจ าลอง
สถานการณ์ โดยใช้โปรแกรม Expert Fit และเลือกแบบ Automated Fitting 
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(ภาพที่ 3) ซึ่งตารางที่ 1-3 แสดงรายละเอียดของกิจกรรมและผลการแจกแจง
ของข้อมูลที่เหมาะสมที่สุด 

 
 

ภาพที่ 3 ตัวอย่างการวิเคราะห์แจกแจงข้อมูลส าหรับกิจกรรมจับแพะของเกษตรกร
ผู้เลี้ยงแพะในอ าเภอชะอวด 
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ตารางที่ 1  
รายละเอียดกระบวนการท างานของเกษตรกรผู้เลี้ยงแพะในอ าเภอชะอวด  
เพื่อเป็นตัวอย่างกระบวนการท างานของเกษตรกร  

กิจกรรม รูปแบบการกระจายตัวของ
เวลาท่ีเหมาะสม (นาที) กิจกรรม รูปแบบการกระจายตัวของเวลาท่ี

เหมาะสม (นาที) 
1. ผู้รวบรวม
เดินทางไปฟาร์ม 

riangular (35, 45, 40) 5. เคลื่อนย้าย
แพะ 

weibull (0.281258, 0.361900, 
2.000000) 

2. เลือกแพะ beta (0.199513, 
0.400556, 0.255167, 
0.257886) 

6. ยกแพะข้ึนรถ johnsonbounded (0.349492, 
1.051079, -0.033787, 0.263619) 

3. จับแพะ loglogistic (1.967116, 
0.199336, 2.113409) 

7. ช าระเงิน triangular (9, 11, 10) 

4. ชั่งน้ าหนัก loglaplace (0.000000, 
2.060000, 15.301469) 

8. เดินทางไปยัง
ฟาร์มต่อไป 

triangular (10, 20, 15) 

 
ตารางที่ 2  
รายละเอียดกระบวนการท างานของผู้รวบรวมจากจังหวัดนครศรีธรรมราช  
เพื่อเป็นตัวอย่างกระบวนการท างานของผู้รวบรวม 

กิจกรรม รูปแบบการกระจายตัวของ
เวลาท่ีเหมาะสม (นาที) กิจกรรม รูปแบบการกระจายตัวของเวลาท่ี

เหมาะสม (นาที) 
1. ยกแพะ pearsont5 (0.210207, 

0.639257, 2.423434) 
4. ขนส่งไปยังจุด
นัดพบ 

triangular (114, 116, 115) 

2. กักแพะ กักไว้ประมาณ 2 วัน 5. ยกแพะข้ึนรถ beta (6.568556, 10.208325, 
0.968612, 0.945978) 

3. จับแพะ erlang (6.406630, 
0.876685, 2.000000) 

6. เดินทางไปโรง
เชือดแพะ 

triangular (100, 110, 105) 

   7. ยกแพะลง beta (0.273690, 0.425347, 
0.968612, 0.945978) 
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ตารางที่ 3  
รายละเอียดกระบวนการท างานของโรงเชือด 

กิจกรรม รูปแบบการกระจายตัวของเวลา
ท่ีเหมาะสม (นาที) กิจกรรม รูปแบบการกระจายตัวของเวลาท่ี

เหมาะสม (นาที) 
1. เลือกแพะ beta (1.928702, 8.216651, 

0.767404, 0.961359) 
9. เผาขน
ครั้งที่ 1 

johnsonbounded (7.131311, 
12.521428, 0.333840, 0.527839) 

2. จับแพะ beta (0.883442, 2.501473, 
3.705820, 2.143660) 

10. เผาขน
ครั้งที่ 2 

johnsonbounde(0.226401, 
15.827478, -1.307904, 1.532074) 

3. ชั่งน้ าหนัก loglogistic (0.000000, 
1.299880, 19.201785) 

11. เผาขน
ครั้งที่ 3 

johnsonbounded( 0.040610, 
6.728816, -1.356154, 1.170195) 

4. เคลื่อนย้าย
แพะ 

beta (0.181739, 0.916025, 
0.661247, 0.802253) 

12. ขูดขัด
ครั้งที่ 1 

loglaplace (0.000000, 2.574995, 
4.799569) 

5. ยกแพะข้ึนรถ johnsonbounded (0.463353, 
1.224989, -0.054798, 
0.389978) 

13. ขูดขัด
ครั้งที่ 2 

beta (1.065344, 3.137567, 
0.559812, 0.962253) 

6. น าแพะไปโรง
เชือด 

triangular (2, 4, 3) 14. ล้าง pearsont5 (0.569846, 
188.700916, 23.383508) 

7. ยกแพะลง johnsonbounded (0.469317, 
1.131201, 0.031096, 
0.2856282) 

15. สับ/
ช าแหละ
เนื้อ 

beta (31.483580, 56.287597, 
0.769071, 0.756791) 

8. เชือดแพะ johnsonbounded (2.831632, 
4.607729, 0.318154, 
0.841840) 

16. ปรุง
อาหาร 

triangular (170, 190, 180) 

 
จากตารางที่ 1-3 และภาพที่ 2 แสดงให้เห็นว่า กระบวนการท างาน

ของผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องในโซ่อุปทานแพะเนื้อปัจจุบัน ยังมีจ านวนการท างานที่
หลายขั้นตอน และใช้ระยะเวลายาวนาน ซึ่งมีสาเหตุมาจากการขาดการ
ประสานงานกันระหว่างสมาชิกในโซ่อุปทานที่เหมาะสม เช่น การก าหนด
ตารางเวลาการรวบรวมแพะจากผู้รวบรวมกับเกษตรกร ซ่ึงส่งผลให้ระยะเวลา
การด าเนินงานท้ังโซ่อุปทานมีระยะเวลาที่ยาวนาน งานวิจัยนี้จึงได้น าแนวคิด
การวางแผนการด าเนินงานร่วมกันระหว่างสมาชิกในโซ่อุปทาน เช่น การปรับ
ตารางเวลาการท างานให้มีความสอดคลังกันระหว่างสมาชิกในโซ่อุปทานมาก
ยิ่งขึ้นในแบบจ าลองสถานการณ์ 
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2. สร้างแบบจ าลองสถานการณ์โดยใช้โปรแกรม FlexSim 
หลังจากท าการศึกษาและเก็บข้อมูลที่จ าเป็นต่อการสร้างแบบจ าลอง

คอมพิวเตอร์ของโซ่อุปทานแพะเนื้อซึ่งเป็นกรณีศึกษาแล้ว การศึกษาวิจัยนี้จะ
สร้างแบบจ าลองสถานการณ์เพื่อแสดงถึงกระบวนการท างานในปัจจุบันของ 
โซ่อุปทานแพะเนื้อโดยใช้โปรแกรม FlexSim ซึ่งเป็นโปรแกรมหนึ่งที่จัดอยู่ใน
กลุ่มของ Discrete-Event Simulation (DES) โดยแบบจ าลองสถานการณ์จะ
ประกอบไปด้วย 23 เกษตรกรผู้เลี้ยงแพะ 2 ผู้รวบรวม และ 1 โรงเชือด 
 
 3. ตรวจสอบความถกูต้องของโปรแกรมและแบบจ าลองสถานการณ์ 
 การศึกษาวิจัยนี้ได้ท าการตรวจสอบความถูกต้องของแบบจ าลอง 
(Verification) โดยทดสอบกระบวนการท างานของระบบโซ่อุปทานแพะเนื้อใน
แบบจ าลองสถานการณ์ ซึ่งพบว่าพฤติกรรมในแบบจ าลองสถานการณ์เป็นไป
อย่างถูกต้องตามการท างานที่เกิดขึ้นจริง และไม่มีการแจ้งเตือนความผิดพลาด
ในโปรแกรมการจ าลองสถานการณ์ 
 การตรวจสอบความเหมาะสมของแบบจ าลอง (Validation) การศึกษา 
วิจัยนี้ท าโดยการเปรียบเทียบผลลัพธ์ของระบบการท างานจริงกับผลลัพธ์ของ
แบบจ าลองสถานการณ์ ว่าแบบจ าลองสถานการณ์สามารถเป็นตัวแทน
กระบวนการท างานที่เกิดขึ้นจริงของโซ่อุปทานแพะเนื้อในปัจจุบันได้หรือไม่ 
ด้วยการทดสอบ Independent t-test ของปริมาณแพะเนื้อที่ท าการจับตั้งแต่
เกษตรกรผู้เลี้ยงแพะ ไปจนถึงแพะออกจากโรงเชือด (ตัว) ระยะเวลาในการ
ท างานตั้งแต่เกษตรผู้เลี้ยงแพะจนถึงเวลาสุดท้ายของแพะที่ออกจากโรงเชือด 
(นาที) โดยส าหรับแบบจ าลองสถานการณ์จะเป็นข้อมูลที่ได้จากการ Run  
ซ้ าเป็นจ านวน 100 ครั้ง เพื่อน าไปเปรียบเทียบกับระบบจริง ซึ่งพบว่ามีค่า  
P-value = 0.53 ส าหรับระยะเวลาการท างาน และ 0.10 ส าหรับจ านวนแพะ 
(ตารางที่ 4) ซึ่งมากกว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนดคือ 0.05 ดังนั้นจึงสามารถ 
สรุปได้ว่าแบบจ าลองสถานการณ์สามารถเป็นตัวแทนกระบวนการท างาน  
ของโซ่อุปทานแพะเนื้อกรณีศึกษาได้ 
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ตารางที่ 4  
เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยปริมาณแพะทั้งเดือน (ตัว) และ ระยะเวลาการท างานตั้งแต่
เกษตรกรจนถึงเสร็จสิ้นกระบวนการท างานของโรงเชือด (นาที) ของระบบจริง
กับแบบจ าลอง 

KPIs ระบบจริง แบบจ าลอง T statistic P-value 
ระยะเวลาการท างาน (นาที) 56,070.33 56,270.55 4.22* 0.53 

ปริมาณแพะ (ตัว) 124 115.21 -2.20* 0.10 

*ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 4. ปรับปรุงโซ่อุปทานแพะเนื้อภายใต้แนวคิด Collaboration 
 หลังจากที่ได้แบบจ าลองโซ่อุปทานแพะเนื้อที่สามารถใช้ในการทดลอง
ได้ ขั้นตอนต่อไปคือการน าแบบจ าลองท่ีได้มาปรับปรุงโซ่อุปทานท่ีเหมาะสม
ภายใต้แนวคิด Collaboration คือการปรับตารางการท างานให้สอดคล้องกัน
ระหว่างสมาชิกในโซ่อุปทาน ซึ่งงานวิจัยนี้มีการปรับปรุงร่วมกับผู้ประกอบการ 
โดยการออกแบบให้ผู้รวบรวมจากจังหวัดนครศรีธรรมราช สามารถไปรับแพะที่
เกษตรกรผู้เลี้ยงแพะในจังหวัดนครศรีธรรมราช และสามารถท่ีจะขนส่งแพะใน
แต่ละอ าเภอไปที่โรงเชือดที่จังหวัดสงขลาได้เลย โดยไม่ต้องน าแพะไปเก็บไว้ที่ 
ผู้รวบรวมจากจังหวัดนครศรีธรรมราชก่อน เนื่องจากในสถานการณ์ก่อนปรับปรุง
ยังขาดการประสานงานกันท าให้การไปรวบรวมแพะแต่ละครั้งของผู้รวบรวมจะ
ได้จ านวนน้อย จึงจ าเป็นที่จะต้องไปรวบรวมหลายครั้งในหลาย ๆ วัน เพื่อให้ได้
จ านวนแพะตามที่ต้องการ แต่เมื่อมีการปรับปรุง คือ การปรับให้ผู้รวบรวมมีการ
ประสานกับเกษตรกรเพื่อไปรับแพะในครั้งเดียว โดยใช้รถ 1 คัน ต่อ 1 อ าเภอ 
รวมเป็น 4 คัน ส าหรับการขนส่งแพะจากจังหวัดนครศรีธรรมราชไปสู่จังหวัด
สงขลา และ 1 คัน ส าหรับการขนส่งแพะจากจังหวัดสุราษฎร์ธานีไปยังจังหวัด
สงขลา ซึ่งจ านวนแพะจะมีปริมาณเท่ากันกับสถานการณ์ก่อนปรับปรุง และการ
เดินทางจากจังหวัดนครศรีธรรมราชไปยังจังหวัดสงขลาใช้เวลาไม่เกิน 8 ชั่วโมง 
ซึ่งสามารถท าได้เนื่องจากขนส่งแพะสามารถท าได้ไม่เกิน 8 ชั่วโมงติดต่อกัน
เนื่องจากต้องตรวจดูแลแพะให้อยู่ในสภาพปกติและแก้ไขปัญหาที่อาจเกิดขึ้นได้ 
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( National Bureau of Agricultural Commodity and Food Standards, 
2014) ประกอบกับค าแนะน าของ Nguyen et al. (2023) ที่แนะน าให้ผู้ที่
เกี่ยวข้องในโซ่อุปทานแพะควรมีการประสานงานกัน จะท าให้การท างานมี
ประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น ภาพที่ 4 สรุปการปรับปรุงโดยภาพรวมของโซ่อุปทาน
แพะเนื้อกรณีศึกษา 
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ภาพที่ 4 ภาพรวมของโซ่อุปทานแพะเนื้อกรณีศึกษาหลังจากการปรับปรุง 
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ผลการวิจัย 
หลังจากได้มีการปรับปรุงโซ่อุปทานแพะเนื้อกรณีศึกษาภายใต้แนวคิด 

Collaboration ระหว่างสมาชิกในโซ่อุปทานในแบบจ าลองสถานการณ์ และได้
ท าการ Run แบบจ าลองสถานการณ์จ านวน 100 รอบ ซึ่งได้ผลการทดลอง 
ดังตารางที่ 5 ซึ่งการค านวณต้นทุนการปฏิบัติงานซึ่งจะประกอบด้วย ค่าแรง  
ค่าขนส่ง ค่ากักแพะ ค่าเชือดแพะ และค่าปรุงแพะ 

จากตารางที่ 5 จะเห็นได้ว่าการปรับปรุงโซ่อุปทานโดยการออกแบบ 
โซ่อุปทานขึ้นมาใหม่ จะท าให้ระยะเวลาในการท างานซึ่งเป็นระยะเวลาตั้งแต่
เกษตรกรจนเสร็จกระบวนการในโรงเชือด และต้นทุนการปฏิบัติงานของโซ่อุปทาน
น้อยลงจากเดิม 56,270.55 นาที เป็น 53,374.67 นาที ส าหรับระยะเวลาการ
ท างาน และจาก 76,152.15 บาท เป็น 73,744.28 บาท ส าหรับต้นทุนการ
ปฏิบัติงานซ่ึงลดลงเนื่องจากกระบวนการท างานส าหรับผู้รวบรวมจากจังหวัด
นครศรีธรรมราชหายไป 

 
ตารางที่ 5  
ผลลัพธ์จากการปรับปรุงโซ่อุปทานแพะเนื้อกรณีศึกษา 

ผลลัพธ์ สถานการณ์ปัจจุบันใน
แบบจ าลอง 

สถานการณ์หลังการ
ปรับปรุงในแบบจ าลอง 

ความแตกต่างระหว่างก่อน
และหลังปรับปรุง (%) 

ปริมาณแพะ (ตัว) 115.21 115.20 - 

ระยะเวลาการ
ท างาน (นาที) 

56,270.55 53,374.67 5.15 

ต้นทุนการ
ปฏิบัติงาน (บาท) 

76,152.15 73,744.28 3.16 

 อย่างไรก็ตาม เพื่อให้ผลการวิจัยสามารถสะท้อนถึงเหตุการณ์ที่อาจจะ
เกิดขึ้นในอนาคตได้ การศึกษาวิจัยนี้จึงได้ท าการทดสอบฉากทัศน์ (Scenario 
Testing) ในกรณีที่อาจจะมีการเพิ่มราคาน้ ามันให้สูงขึ้นในอนาคต ดังนั้น 
งานวิจัยฉบับนี้จึงได้เพิ่มราคาน้ ามันให้เพิ่มขึ้น 15% จากราคาปกติคือลิตรละ 
29.43 บาท ในแบบจ าลองสถานการณ์ทั้งก่อนและหลังปรับปรุง เพื่อที่จะพิสูจน์
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ถึงความเหมาะสมของรูปแบบโซ่อุปทานแพะเนื้อที่ปรับปรุงว่าจะยังเหมาะสม
หรือไม่ในสถานการณ์ที่เปลี่ยนแปลงไป ซึ่งผลที่ได้แสดงดังตารางที่ 6 
 
ตารางที่ 6  
เปรียบเทียบผลลัพธ์ก่อนและหลังการปรับปรุงโซ่อุปทานแพะเนื้อภายใต้
สถานการณ์ราคาน้ ามันสูงขึ้นร้อยละ 15 

ผลลัพธ์ สถานการณ์ก่อนการ
ปรับปรุง 

สถานการณ์หลังการ
ปรับปรุง 

ความแตกต่างระหว่างก่อนและ
หลังปรับปรุง (%) 

จ านวนแพะ (ตัว) 115.21 115.20 - 

ระยะเวลาในการ
ท างาน (นาที) 

56,270.55 53,374.67 5.15 

ต้นทุนการด าเนินงาน 
(บาท) 

76,709.79 74,209.91 3.33 

 จากตารางที่ 6 จะเห็นได้ว่าต่อให้ในอนาคตราคาน้ ามันเพิ่มสูงขึ้น 
แนวโน้มผลลัพธ์ก็แสดงไปในทิศทางเดียวกันคือ ระยะเวลาในการท างาน และ
ต้นทุนการด าเนินงานจะลดลงหลังจากท าการปรับปรุงโซ่อุปทานโดยใช้แนวทาง 
การ Collaboration ระหว่างสมาชิกในโซ่อุปทาน 

 
อภิปรายผล  

จากผลการศึกษาพบว่า การปรับปรุงโซ่อุปทานแพะเนื้อโดยใช้แนวคิด
การท างานร่วมกันในโซ่อุปทานจะมีผลลัพธ์ที่ดีกว่าโซ่อุปทานปัจจุบัน กล่าวคือ 
โซ่อุปทานแพะเนื้อในแบบจ าลองสถานการณ์ภายใต้แนวคิดการท างานร่วมกัน
ส าหรับสมาชิกในโซ่อุปทานมีระยะเวลาการท างานที่ลดน้อยลงร้อยละ 5.15 
และต้นทุนการด าเนินงานลดลงร้อยละ 3.16 จากระยะเวลาการท างานและ
ต้นทุนการด าเนินงานก่อนการปรับปรุง อีกทั้งในสถานการณ์ที่ราคาน้ ามันเพิ่ม
มากขึ้นซึ่งสามารถเกิดขึ้นได้ในอนาคตพบว่าการปรับปรุงโซ่อุปทานแพะภายใต้
แนวคิดการท างานร่วมกันระหว่างสมาชิกสามารถช่วยลดต้นทุนการด าเนินงาน
ร้อยละ 3.33 เพิ่มมากขึ้นจากสถานการณ์ปกติที่มีต้นทุนการด าเนินงานลดลง
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ร้อยละ 3.16 แสดงให้เห็นว่าเมื่อมีต้นทุนน้ ามันที่สูงขึ้นผู้เล่นในโซ่อุปทานยิ่งควร
มีการท าร่วมกันมากยิ่งขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Dube et al. (2017)  
ที่ท าการศึกษาวิเคราะห์โซ่อุปทานแพะของประเทศ Zimbabwe และงานวิจัย
ได้แนะน าให้สมาชิกในโซ่อุปทานท างานแบบบูรณาการกันเช่นเดียวกัน อีกทั้งผล
ของงานวิจัยนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Kanchanasuwan (2018) ที่ได ้
ท าการพัฒนาโซ่อุปทานมะม่วงโดยใช้แนวคิดปรับปรุงการท างานให้มีการท างาน
ร่วมกันส าหรับสมาชิกในโซ่อุปทาน ซึ่งส่งผลให้ผลลัพธ์ของการท างานทั้ง 
โซ่อุปทานมะม่วงดีขึ้นเช่นเดียวกัน และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Manikas, 
Sundarakani, and John (2017) ที่ท าการปรับปรุงประสิทธิภาพกระบวนการ
ท างานของโรงเชือดแพะของประเทศสหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ด้วยแบบจ าลอง
สถานการณ์แบบไม่ต่อเนื่อง พบว่าสามารถเพิ่มอัตราการใช้ประโยชน์จาก
พนักงานได้ร้อยละ 7.33  

 
สรุปผลและข้อเสนอแนะ 
 ส าหรับการศึกษาวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อบ่งชี้สถานการณ์ปัจจุบัน
ของโซ่อุปทานแพะเนื้อกรณีศึกษา ตั้งแต่เกษตรกรผู้เลี้ยงแพะ ผู้รวบรวม และ
โรงเชือด และปรับปรุงโซ่อุปทานภายใต้แนวคิดการท างานร่วมกัน โดยใช้
แบบจ าลองสถานการณ์แบบไม่ต่อเนื่อง ซึ่งมีวัตถุประสงค์การศึกษา 2 ข้อ คือ 
ข้อที่ 1 เพื่อศึกษากระบวนการท างานของโซ่อุปทานแพะเนื้อที่ใช้เป็นกรณีศึกษา 
โดยใช้แบบจ าลองสถานการณ์ พบว่า  ปัญหาที่พบของโซ่อุปทานแพะเนื้อ
กรณีศึกษาในปัจจุบันคือ ผู้เล่นในโซ่อุปทานยังขาดการบูรณาการการท างาน
ร่วมกัน ส่งผลให้การจัดการโซ่อุปทานในปัจจุบันยังไม่มีคุณภาพเท่าที่ควร
เนื่องจากระยะเวลาการด าเนินงานค่อนข้างนานซึ่งอาจส่งผลกระทบกับคุณภาพ
ของสินค้าและต้นทุนการปฏิบัติงานที่ เพิ่มมากขึ้นได้ โดยสมาชิกในโซ่อุปทาน
ควรที่จะหาวิธีการปรับปรุงพัฒนา ซึ่งตามวัตถุประสงค์การศึกษาครั้งนี้ข้อที่ 2 
คือเพื่อปรับปรุง โซ่อุปทานแพะเนื้อกรณีศึกษา ภายใต้แนวคิดการท างานร่วมกัน 
โดยใช้แบบจ าลองสถานการณ์ ดังนั้นงานวิจัยนี้จึงท าการปรับปรุงโซ่อุปทาน 
โดยใช้แนวทางการท างานร่วมกันระหว่างสมาชิกในโซ่อุปทาน และแนวทาง 
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การปฏิบัติที่ดีส าหรับโรงฆ่าแพะในแบบจ าลองสถานการณ์ที่เป็นตัวแทนของ 
โซ่อุปทานแพะเนื้อกรณีศึกษา ซึ่งพบว่าระยะเวลาการท างานของโซ่อุปทานแพะ
สามารถลดลงได้ร้อยละ 5.15 และต้นทุนการด าเนินงานลดลงร้อยละ 3.16 อีกทั้ง
งานวิจัยนี้ได้ท าการทดสอบเพิ่มเติมถึงแนวคิดการปรับปรุงภายใต้สถานการณ์ 
ที่อาจจะเกิดขึ้นได้ในอนาคต เช่น ราคาน้ ามันเพิ่มสูงขึ้น ซึ่งผลลัพธ์จากแบบจ าลอง
สถานการณ์พบว่า แนวทางการปรับปรุงภายใต้แนวคิดการท างานร่วมกันระหว่าง
สมาชิกในโซ่อุปทาน และการปฏิบัติตามแนวทางการปฏิบัติที่ดีมีความเหมาะสม
ถึงแม้ราคาน้ ามันจะเพิ่มขึ้นในอนาคต จากผลลัพธ์ของงานวิจัยนี้สามารถ
เสนอแนะให้กับผู้ที่เกี่ยวข้องในโซ่อุปทานแพะเนื้อหรือธุรกิจอ่ืน ๆ ที่มีความ
คล้ายคลึงกัน เช่น โซ่อุปทานสัตว์ต่าง ๆ เพื่อการบริโภค ควรที่จะให้มีการวางแผน 
จัดการการท างานร่วมกันระหว่างสมาชิกในโซ่อุปทาน และปรับกระบวนการ
ท างานให้สอดคล้องกับแนวปฏิบัติที่เหมาะสม เนื่องจากผู้ประกอบการสามารถ
ลดต้นทุนการปฏิบัติงาน และลดระยะเวลาการท างานของโซ่อุปทานลงได้ ซึ่งจะ
ส่งผลให้ผู้ประกอบการสามารถเพิ่มก าไรจากการท าธุรกิจได้ อย่างไรก็ตามการ
ปรับปรุงโซ่อุปทานภายใต้แนวคิด Collaboration มักจะมีผู้ได้เปรียบหรือ
เสียเปรียบในการด าเนินงานส าหรับผู้ที่เก่ียวข้องในโซ่อุปทาน ซึ่งผู้สนใจสามารถ
ท าการศึกษาต่อไปถึงแนวทางการร่วมมือกันท างานที่สามารถท าให้ผู้เล่นทั้ง 
โซ่อุปทานพึงพอใจได้   
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โอกาสทางธุรกิจการเลี้ยงโคเนื้อโดยใช้ SWOT และ Business Model Canvas 
จากการจัดประชุมกลุ่มรวม 120 คน 

ผลการวิจัยพบว่า ปัญหาในโซ่อุปทานด้านเศรษฐกิจอยู่ในระดับมาก 
ส่วนด้านสังคมและด้านสิ่งแวดล้อมอยู่ในระดับปานกลาง การวิเคราะห์โอกาส
ทางธุรกิจพบว่ามีจุดแข็งด้านพื้นที่ที่ติดชายแดนเหมาะสมกับการส่งออกโคเนื้อ
และได้รับโอกาสจากนโยบายภาครัฐส่งเสริมการเลี้ยงโค แต่ยังมีจุดอ่อนด้าน
ทักษะการเลี้ยงให้ได้เนื้อโคคุณภาพสูง และมีอุปสรรคด้านต้นทุนการเลี้ยงที่
สูงขึ้น ควรใช้กลยุทธ์ดังนี้ (1) ส่งเสริมการเลี้ยงให้ได้มาตรฐานการปฏิบัติทาง
การเกษตรที่ดีด้านปศุสัตว์ และขยายตลาดส่งออกโดยใช้โอกาสจากนโยบาย
ภาครัฐ (2) พัฒนาทักษะการเลี้ยงเพื่อเพิ่มคุณภาพและมูลค่าเนื้อโค (3) ปรับปรุง
ระบบการเลี้ยงเพื่อลดความเสี่ยงจากภัยธรรมชาติและโรคระบาด (4) ลดต้นทุน
การเลี้ยงด้วยการใช้ทรัพยากรท้องถิ่นและปรับปรุงการจัดการฟาร์ม การวิเคราะห์ 
Business Model Canvas พบว่า พ่อค้าคนกลางเป็นลูกค้าส้าคัญ ติดต่อกัน
โดยตรงหรือผ่านสื่อสังคมออนไลน์ โดยคุณค่าที่เสนอให้ลูกค้าคือโคเนื้อที่ไม่ใช้
สารเร่งเนื้อแดง มีต้นทุนหลักเป็นค่าอาหาร มีพันธมิตรในการด้าเนินงานคือ
สมาชิกในครอบครัวและกลุ่มสหกรณ์โคเนื้อ  
 
ค าส าคัญ: โซ่อุปทานโคเนื้อ แบบจ้าลองธุรกิจโคเนื้อ จังหวัดสระแก้ว 
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Abstract 

This research aimed to investigate the supply chain issues 
of beef cattle and beef products in the social, economic, and 
environmental dimensions, as well as to analyze business 
opportunities for beef cattle farming in the Thai-Cambodian border 
area of Sa Kaeo Province. Data were collected through 
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questionnaires administered to 338 upstream stakeholders, 65 
midstream stakeholders, and 276 downstream stakeholders. 
Business opportunities were analyzed using SWOT analysis and the 
Business Model Canvas (BMC) through focus group discussions with 
a total of 120 participants. 

The findings indicated that economic issues posed the most 
significant challenge, while social and environmental issues were 
moderate. Business opportunity analysis indicated strengths in the 
region's proximity to the border, enabling export potential, and 
opportunities from government policies promoting cattle farming. 
However, weaknesses included insufficient skills for producing high-
quality beef, and obstacles arose from increasing farming costs. The 
following strategies should be implemented: (1) Promote cattle 
farming practices that meet Good Agricultural Practices (GAP) 
standards for livestock and expand export markets by leveraging 
government policies. (2) Develop cattle farming skills to enhance 
meat quality and value. (3) Improve farming systems to mitigate risks 
from natural disasters and disease outbreaks. (4) Reduce production 
costs by utilizing local resources and improving farm management. 
The BMC analysis highlighted that middlemen are key customers, 
accessed directly or via social media. The primary value proposition 
is chemical-free beef, with the main costs being feed expenses. Key 
partners include family members and beef cattle cooperatives. 

 
Keywords: Beef Cattle Supply Chain, Beef Cattle Business Model 
Canvas, Sa Kaeo Province 
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บทน า  
แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ฉบับที่ 13 (พ.ศ. 2566-2570) 

ได้กล่าวถึงแนวทางการพัฒนาประเทศโดยเน้นการปรับโครงสร้างเศรษฐกิจภาค
การผลิตให้สามารถรับมือกับการเปลี่ยนแปลงทางเศรษฐกิจ สังคม และ
สิ่งแวดล้อมที่เกิดขึ้นอย่างรวดเร็ว ซึ่งเป็นทั้งโอกาสและความเสี่ยงต่อการพัฒนา
ประเทศ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในพื้นที่ชายแดนที่มีบทบาทส้าคัญในการค้าระหว่าง
ประเทศ และเป็นจุดยุทธศาสตร์ส้าหรับการกระจายความเจริญไปสู่ภูมิภาค 
(National Economic and Social Development Council, 2022) 

จังหวัดสระแก้ว มีมูลค่าการค้าชายแดนสูงที่สุดเมื่อเปรียบเทียบกับ
จังหวัดอ่ืน ๆ ที่มีพรมแดนติดกับประเทศกัมพูชา โดยมีมูลค่าการค้าชายแดน
มากกว่า 100 ,000 ล้านบาทต่อปี (Sakaeo Provincial Statistical Office, 
2024) ได้รับการพิจารณาให้เป็นเขตพัฒนาเศรษฐกิจพิเศษชายแดน (Special 
Economic Zones: SEZs) ในระยะที่ 1 โดยเขตพัฒนาเศรษฐกิจพิเศษชายแดน
เป็นแผนงานที่ส้าคัญของประเทศในการขับเคลื่อนการพัฒนาพื้นที่ชายแดน 
เพื่อกระจายความเจริญสู่ภูมิภาค สร้างความเป็นอยู่ที่ดีให้แก่ประชาชน และเพิ่ม
ขีดความสามารถในการแข่งขันของประเทศและพื้นท่ีชายแดน (Office of the 
National Economic and Social Development Council, 2016 )  ดั ง นั้ น
จังหวัดสระแก้วจึงเป็นพื้นที่ส้าคัญส้าหรับการค้าระหว่างไทยและกัมพูชา ซึ่งมี
การส่งออกสินค้าการเกษตรและปศุสัตว์ระหว่างประเทศท้าให้ศักยภาพทาง
เศรษฐกิจสูงขึ้น การเลี้ยงโคเนื้อเป็นอาชีพดั้งเดิมของประชาชนในพื้นที่ชายแดน
จังหวัดสระแก้ว มีความส้าคัญต่อเศรษฐกิจทั้งในระดับท้องถิ่นและระดบัประเทศ 
ข้อมูลการเลี้ยงโคเนื้อในปี พ.ศ. 2566 พบว่า จังหวัดสระแก้วมีการเลี้ยงโคเนื้อ
มากที่สุดในภาคตะวันออก มีเกษตรกรผู้เลี้ยงโคเนื้อ 11,645 ราย มีโคเนื้อ 
125 ,792 ตัว  ( Information and Communication Technology Center, 
Department of Livestock Development, 2023) การก้าหนดให้จังหวัด
สระแก้วเป็นเขตพัฒนาเศรษฐกิจพิเศษชายแดน พื้นที่จึงมีความเปลี่ยนแปลง
ทางเศรษฐกิจ สังคม และสิ่งแวดล้อมไปจากเดิม มีการส่งออกโคเนื้อไปจ้าหน่าย
ยังกัมพูชามากข้ึน อย่างไรก็ตามผู้เลี้ยงโคเนื้อในพื้นที่ก้าลังเผชิญกับปัญหาหลาย

A Study of Problems in the Beef Cattle and Beef Products Supply 

Chain Issues: Social, Economic, and Environmental Dimensions 

in the Thai-Cambodian Border Area, Sa Kaeo Province
Pisit Bungbua, Jakkaphun Nanuam, Yanin Patsopa, Nongnuch Srisuk, 

Prateep Oupkaew and Chatchai Senkwankaew



140

วารสารวิทยาการจัดการ
มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์
ปีที่ 42 ฉบับที่ 1 มกราคม - มิถุนายน 2568

 

ประการ ได้แก ่การเปลี่ยนแปลงของโครงสร้างเศรษฐกิจท้าให้ต้นทุนการเลี้ยงโค
เพิ่มสูงขึ้นจากราคาวัตถุดิบอาหารสัตว์ที่ เพิ่มขึ้น การเปลี่ยนแปลงทางสังคม
โดยเฉพาะปัญหาขาดการรวมกลุ่มอย่างมีประสิทธิภาพของเกษตรกรเพื่อใช้
ประโยชน์จากทรัพยากรการเลี้ยงโคเนื้อและสร้างอ้านาจต่อรองด้านการตลาด 
ปัญหาด้านสิ่งแวดล้อม เช่น การจัดการของเสียจากฟาร์มโคเนื้อ และผลกระทบ
จากการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศที่มีต่อแหล่งน้้าและอาหารสัตว์ เป็นต้น  

จากประเด็นความเปลี่ยนแปลงทางด้านสังคม เศรษฐกิจ และ
สิ่งแวดล้อมที่กล่าวมาข้างต้น การศึกษาปัญหาของโซ่อุปทานโคเนื้อและเนื้อโค
ในครั้งนี้จึงมีความส้าคัญ เนื่องจากจะช่วยให้เข้าใจถึงปัญหา ความท้าทายและ
โอกาสในการพัฒนาอาชีพเลี้ยงโคเนื้อให้สามารถแข่งขันได้ ท้ังในตลาด
ภายในประเทศและตลาดประเทศเพื่อนบ้าน หน่วยงานรัฐที่เก่ียวข้องสามารถน้า
ผลการศึกษาไปก้าหนดแนวทางที่เหมาะสมเพื่อสนับสนุนการพัฒนาเศรษฐกิจ
ชายแดนไทย-กัมพูชา ให้เกิดประโยชน์แก่ประชาชนในพื้นที่ได้อย่างแท้จริง 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เพื่อศึกษาปัญหาของโซ่อุปทานโคเนื้อและเนื้อโคในมิติด้านสังคม 
เศรษฐกิจ และสิ่งแวดล้อม   

2. เพื่อวิเคราะห์โอกาสทางธุรกิจของผู้ เลี้ยงโคเนื้อบริเวณพื้นที่เมือง
ชายแดนไทย-กัมพูชา จังหวัดสระแก้ว 
 
ทบทวนวรรณกรรม แนวคิด และทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 

การเลี้ยงโคเนื้อของไทยในปี พ.ศ. 2566 มีเกษตรกรผู้เลี้ยงโคเนื้อ
จ้านวน 1,427,508 ราย มีโคเนื้อจ้านวน 9,661,922 ตัว โดยจังหวัดสระแก้ว 
เป็นจังหวัดที่มีการเลี้ยงโคเนื้อมากที่สุดในภาคตะวันออก (Information and 
Communication Technology Center, Department of Livestock 
Development, 2023) ทั้งนี้เกษตรกรผู้เลี้ยงโคเนื้อในจังหวัดสระแก้วมากกว่า
ร้อยละ 85 เป็นผู้เลี้ยงรายย่อยที่มีการเลี้ยงโคเนื้อน้อยกว่า 20 ตัว (Sakaeo 
Provincial Livestock Office, 2022) และเมื่อพิจารณาสถิติด้านการส่งออก
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ปศุสัตว์ของจังหวัดสระแก้ว ระหว่างปี พ.ศ. 2562-2564 ที่ส่งออกโคเนื้อและ
เนื้อโคไปจ้าหน่ายประเทศกัมพูชา พบว่า มีมูลค่าการส่งออกซากโคลดลง แต่มี
มูลค่าการส่งออกโคเนื้อมีชีวิตมากขึ้น เนื่องจากช่วงเวลานั้นประเทศกัมพูชามี
การแพร่ระบาดของโรคลัมปิสกินท้าให้มีความต้องการโคเนื้อมีชีวิตไปทดแทน 
(Division of Veterinary Inspector and Quarantine, 2021) ซึ่งจาก
สถานการณ์และแนวโน้มความต้องการบริโภคเนื้อโคทั้งในและต่างประเทศที่มี
เพิ่มขึ้น การศึกษาเพื่อวิเคราะห์ปัญหาในโซ่อุปทานโคเนื้อและเนื้อโคจึงมี
ความส้าคัญ เนื่องจากจะท้าให้ทราบถึงปัญหาในโซ่อุปทานโคเนื้อและเนื้อโค 
รวมถึงโอกาสทางธุรกิจของผู้เลี้ยงโคเนื้อบริเวณพื้นที่เมืองชายแดนไทย-กัมพูชา 
จังหวัดสระแก้ว น้าไปสู่การวางแผนด้าเนินการให้มีประสิทธิภาพต่อไป 

โซ่อุปทานการผลิตโคเนื้อและเนื้อโค 
  Department of Cooperative Promotion (n.d.) ระบุความส้าคัญ
ของการจัดการโซ่อุปทาน (Supply Chain Management) ว่าเป็นการน้าวิธี 
หรือทฤษฎีมาประยุกต์ใช้ในการจัดการ การส่งต่อวัตถุดิบ สินค้าหรือบริการจาก
หน่วยหนึ่งไปยังอีกหน่วยหนึ่งในโซ่อุปทาน อีกทั้งยังสร้างความร่วมมือแบ่งปัน
ข้อมูลข่าวสารเพื่อให้ทราบถึงความต้องการร่วมกันของผู้เกี่ยวข้องตั้งแต่ต้นน้้า 
กลางน้้า ไปจนถึงปลายน้้า โดยห่วงโซ่อุปทานของโคเนื้อและเนื้อโค ดังภาพที่ 1 
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ภาพที่ 1 โซ่อุปทานการผลิตโคเนื้อและเนื้อโค  
ที่มา: Department of Cooperative Promotion. (n.d.) 

 
การเลี้ยงโคเนื้อ 

 Tatsapong (2013) กล่าวถึงการเลี้ยงโคเนื้อของประเทศไทยได้
ขยายตัวไปมาก ความต้องการบริโภคเนื้อโคทั้งภายในและต่างประเทศมี
แนวโน้มเพิ่มขึ้น ภาครัฐจึงต้องการผลักดันการพัฒนาอาชีพเลี้ยงโคเนื้อให้มี
มาตรฐานสูงขึ้น จากการเลี้ยงที่เป็นอาชีพเสริมหรือแบบรายย่อยซึ่งมีการลงทุน
ต่้ามาสู่ระบบการเลี้ยงที่อาศัยหลักวิชาการและมีการลงทุนมากขึ้น แต่จาก
จ้านวนโคเนื้อทั้งหมดของประเทศ ส่วนใหญ่เป็นการเลี้ยงโดยเกษตรกรรายย่อย 
ดังนั้นการเพิ่มผลผลิตของเนื้อโคให้เพียงพอต่อการบริโภคในอนาคต จ้าเป็นต้อง
พัฒนาเกษตรกรรายย่อยเป็นส้าคัญ  

 

การศึกษาปัญหาของโซ่อุปทานโคเนื้อและเนื้อโคในมิติสังคม เศรษฐกิจ 
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การเล้ียงโคเนื้อเป็นอาชีพที่เกษตรกรมักท้าควบคู่กับการท้านาหรือ
ปลูกพืชอย่างอ่ืน ผลพลอยได้จากการท้าเกษตรกรรม เช่น ฟางข้าว ต้นถ่ัวชนิด
ต่าง ๆ ซังข้าวโพด ยอดอ้อย เปลือกของผลสับปะรด สามารถเป็นอาหารให้โคได้
อย่างดี แม่โคที่สมบูรณ์หากได้ผสมพันธุ์ในจังหวะและเวลาที่เหมาะสมก็จะให้ลูก
เกือบทุกปี ซึ่งหากเลี้ยงไว้ขายก็จะเป็นรายได้ของครอบครัว สามารถใช้แรงงาน
จากโค นอกจากนี้มูลโคยังใช้ท้าเป็นปุ๋ยช่วยลดต้นทุนการท้าเกษตร โคจึงเป็น
สัตว์เลี้ยงส้าคัญ ให้ประโยชน์แก่มนุษย์เป็นอย่างมาก  

พันธุ์โคเนื้อที่น่าสนใจ  
การเลี้ยงโคเนื้อให้ได้ก้าไรแม่โคจะต้องผลิตลูกโคให้ได้จ้านวนมาก เช่น 

สามารถให้ลูกได้ปีละตัว เมื่อหย่านมลูกโคมีขนาดใหญ่และมีคุณภาพดีเป็นที่
ต้องการของตลาด โดยพันธ  ์โคเนื้อที่น่าสนใจมีดังนี้ (Tatsapong, 2013) 

1. โคพื้นเมือง เป็นโคที่เลี้ยงตามท้องถิ่นมาช้านาน โคพื้นเมืองแต่ละ
ภาคอาจมีสี รูปร่าง ลักษณะแตกต่างกัน เช่น สีแดง สีด้า หรือสีขาว โคพื้นเมือง
ภาคใต้ตัวผู้จะมีตะโหนกใหญ่บั้นท้ายเล็กในลักษณะของโคชน โคพื้นเมือง
ภาคเหนือนิยมเลี้ยงโคที่มีสีขาว โคพื้นเมืองทางภาคตะวันออกเฉียงเหนือมักจะมี
ขนาดโตกว่าโคภาคอ่ืนเพราะมีพันธุ์โคอินเดียผสมอยู่ด้วย ข้อดีของโคพื้นเมือง 
คือ เลี้ยงง่าย หากินเก่ง ทนต่ออากาศร้อน มีความต้านทานโรคในท้องถิ่นได้ดี 
แต่มีข้อเสียที่ลักษณะรูปร่างกะทัดรัด ล้าตัวเล็ก ไม่เหมาะน้ามาเลี้ยงขุน 

2. บราห์มันหรืออเมริกันบราห์มัน โคพันธุ์นี้พัฒนาขึ้นในเขตมลรัฐ
ตะวันตกเฉียงใต้ของสหรัฐอเมริกาในปี ค.ศ. 1854 โดยมีบรรพบุรุษเป็นโค
อินเดีย ดังนั้นโคพันธุ์นี้สามารถปรับตัวเข้ากับสภาพอากาศร้อนและกึ่งร้อนได้ดี  
ลักษณะของโคบราห์มันโดยทั่วไปมีสีขาวหรือสีเทาตลอดตัว บางพวกมีสีแดง
หรือน้้าตาลแกมแดง  

3. อินดูบราซิลหรือฮินดูบราซิล เป็นโคที่พัฒนาปรับปรุงขึ้นมาจากโค
อินเดียหลายพันธุ์ที่น้าเข้าไปเลี้ยงในประเทศบราซิล มีลักษณะคล้ายคลึงกับ
โคบราห์มันอยู่บ้าง แต่ขนาดสูงใหญ่กว่า หูตูบยาว ล้าตัวยาว สูงเพรียวสวยงาม 
ครั้งหนึ่งเคยได้รับความนิยมเลี้ยงกันในประเทศไทยในลักษณะของโคสวยงาม 
โดยมีผู้น้าเข้าพ่อพันธุ์จากประเทศบราซิลเข้ามารับจ้างผสมพันธุ์ 
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4. โคพันธุ์แองกัส แหล่งก้าเนิดโคพันธุ์นี้อยู่ที่สก๊อตแลนด์ มีสีด้าล้วน 
ไม่มีเขา เป็นโคที่มีลักษณะปราดเปรียวแข็งแรง เจริญเติบโตและให้เนื้อที่มี
คุณภาพดี สายพันธุ์ที่มีสีแดงเรียกว่าแองกัสแดง ซึ่งสีแดงในโคพันธุ์นี้เป็น
ลักษณะด้อยจากการคัดเลือกพันธุ์และปรับปรุงอย่างต่อเนื่อง  

5. โคพันธุ์ชาโรเลส์ โคพันธุ์นี้เป็นโคพันธุ์เก่าแก่ของประเทศฝรั่งเศส 
เดิมเป็นโคงาน มีสีขาวครีมทั้งตัว ขาสั้น ล้าตัวกว้าง ยาว และลึก มีกล้ามเนื้อ
ตลอดทั้งตัว กล้ามเนื้อเป็นมัดสวยงาม เป็นโคขนาดใหญ่ มีอัตราการเจริญเติบโต
เร็ว ซากมีขนาดใหญ่ เนื้อนุ่ม มักน้ามาผสมข้ามพันธุ์ให้ลูกผสมโตเร็วมีเนื้อมาก 
แต่พันธุ์แท้หรือมีเลือดสูงจะไม่ทนต่อสภาพอากาศร้อน 

การวิเคราะห์ SWOT 
 การวิเคราะห์ SWOT (SWOT Analysis) มีพัฒนาการมาตั้งแต่ช่วงต้น
ทศวรรษ 1950 ที่ Harvard Business School โดยศาสตราจารย์ George 
Albert Smith Jr. และ C. Roland Christensen ซึ่งใช้แนวคิดนี้ในการ
วิ เคราะห์กรณีศึกษาขององค์กร โดยเน้นศึกษากลยุทธ์ ขององค์กรและ
ความสัมพันธ์กับสภาพแวดล้อม ในขณะที่นักวิชาการบางกลุ่มเสนอว่า SWOT 
ถูกพัฒนาขึ้นในช่วงทศวรรษ 1960 โดย Albert Humphrey ที่ Stanford 
Research Institute เพื่อใช้ในการบริหารการเปลี่ยนแปลงขององค์กรขนาด
ใหญ่ แม้จะมีข้อถกเถียงเกี่ยวกับต้นก้าเนิดที่แน่ชัด แต่ SWOT ก็ได้รับการพัฒนา
อย่างต่อเนื่องและกลายเป็นเครื่องมือส้าคัญในการวางแผนเชิงกลยุทธ์จนถึง
ปัจจุบัน (Benzaghta, Elwalda, Mousa, Erkan, & Rahman, 2021) 
 การวิเคราะห์ SWOT เป็นการวิเคราะห์สภาพองค์กร เพื่อค้นหาจุดเด่น 
จุดด้อย สิ่งที่เป็นโอกาส รวมถึงอุปสรรคหรือสิ่งที่อาจเป็นปัญหาส้าคัญในการ
ด้าเนินงานในอนาคต โดย SWOT เป็นตัวย่อที่มีความหมายดังนี้ Strengths (S) 
คือ จุดแข็งหรือข้อได้เปรียบขององค์กร Weaknesses (W) คือ จุดอ่อนหรือข้อ
เสียเปรียบขององค์กร Opportunities (O) คือ โอกาสที่จะท้าให้องค์กร
ด้าเนินการได้ Threats (T) คือ อุปสรรค ข้อจ้ากัด หรือปัจจัยที่คุกคามการ
ด้าเนินงานขององค์การ  
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 หลักการส้าคัญของ SWOT เป็นการวิเคราะห์โดยการส้ารวจจาก
สภาพการณ์ 2 ด้าน คือ สภาพการณ์ภายในและสภาพการณ์ภายนอก การ
วิเคราะห์จุดแข็งและจุดอ่อนเป็นการวิเคราะห์สภาพการณ์ภายในเพื่อให้รู้ตนเอง 
(รู้เรา) ส่วนการวิเคราะห์โอกาสและอุปสรรคเป็นการวิเคราะห์สภาพการณ์
ภายนอกเพื่อให้รู้จักสภาพแวดล้อม (รู้เขา) ซึ่งช่วยให้ทราบถึงการเปลี่ยนแปลง
ต่าง ๆ ข้อมูลเหล่านี้จะเป็นประโยชน์อย่างมากต่อการก้าหนดทิศทางหรือการ
ก้าหนดกลยุทธ์ที่เหมาะสมกับการด้าเนินงานต่อไป 

การวิเคราะห์ Business Model Canvas (BMC) 
International Trade and Development Institute (2020) 

กล่าวถึง Business Model Canvas (BMC) คือ การอธิบายองค์ประกอบของ
ธุรกิจหรือโครงการซึ่งมีองค์ประกอบส้าคัญ 9 ส่วนส้าคัญ ได้แก่ (1) กลุ่มลูกค้า 
(Customer Segment) (2) คุณค่าของสินค้าหรือบริการ (Value Proposition) 
(3) ช่องทางการเข้าถึงลูกค้า (Channels) (4) ความสัมพันธ์กับลูกค้า 
(Customer Relationship) (5) รายรับ (Revenue Streams) (6) รายจ่ายหรือ
ต้นทุน (Cost Structure) (7) ทรัพยากรหลัก (Key Resources) (8) ภารกิจ
หลัก (Key Activities) (9) ผู้ร่วมงานหลัก (Key Partners) ซึ่งแต่ละส่วนจะมี
ตัวเลขก้ากับอยู่เพื่อให้ง่ายต่อการเขียนและการวิเคราะห์ เมื่อเขียนไล่ตามล้าดับ
ที่ก้าหนดไว้จะเป็นการช่วยไล่ล้าดับทางความคิด เพื่อให้ทุกคนทั้งภายในและ
ภายนอกองค์กรสามารถสื่อถึงสิ่งเดียวกันได้อย่างตรงประเด็น ในแบบที่เรียบงา่ย
บนหน้ากระดาษเพียงแผ่นเดียว 

งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 Akarak, & Kason (2017) ศึกษาความเสี่ยงและปัญหาผู้เลี้ยงโคเนื้อใน
ต้าบลแม่ข้าวต้ม จังหวัดเชียงราย โดยพบว่าเกษตรกรส่วนใหญ่เลี้ยงโคพันธุ์
ลูกผสมชาร์โรเล่ส์ มีแหล่งน้้าและอาหารจากทรัพยากรส่วนตัว แต่ประสบปัญหา
ด้านการผลิต เช่น แม่โคผสมพันธุ์ติดยาก ด้านตลาดถูกกดราคา ด้านสุขภาพ
ขาดการฉีดวัคซีน และด้านพื้นที่ขาดแคลนแรงงานและน้้าใช้เลี้ยงโค อีกทั้งยัง
ขาดการรวมกลุ่มกันของเกษตรกรผู้เลี้ยงโค 
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Saengwong, Tannithi, Wichaporn, & Intawicha (2020) ศึกษา
การผลิต การจัดการ และห่วงโซ่อุปทานโคเนื้อในจังหวัดเชียงราย โดยเปรียบเทียบ
เกษตรกรที่เข้าร่วมกลุ่มกับไม่ได้เข้าร่วมกลุ่ม พบว่าเกษตรกรที่เข้าร่วมกลุ่มมี
รายได้สูงกว่า เข้าถึงบริการสุขภาพโคได้มากกว่า การจ้าหน่ายโคผ่านการชั่ง
น้้าหนักและก้าหนดราคาตามเกรดซากเนื้อ ขณะที่เกษตรกรที่ไม่ได้เข้ากลุ่มขาย
โคผ่านพ่อค้าคนกลางและมักถูกกดราคา ดังนั้น การรวมกลุ่มจะช่วยเพิ่ม
ประสิทธิภาพการผลิตและการตลาด 

Susanty, Purwaningsih, Santoso, Arista, & Tjahjono (2021) 
ศึกษาความยั่งยืนของห่วงโซ่อุปทานเนื้อโคในอินโดนีเซีย โดยใช้วิธีประเมินแบบ
รวดเร็ววิเคราะห์ตัวชี้วัดด้านเศรษฐกิจ สังคม และสิ่งแวดล้อม ผลการศึกษา
พบว่า สถานะความยั่งยืนอยู่ในระดบัค่อนข้างไม่ยั่งยนืถึงปานกลาง โดยตัวชี้วัดที่
อ่อนไหวต่อความยั่งยืน คือ การใช้น้้า พลังงาน และผลกระทบต่อภาวะโลกร้อน 

Duangsengtham, Rattanachai, & Prapatikul (2022) ศึกษาการ
พัฒนาการเลี้ยงโคเนื้อในอ้าเภอรัตภูมิ จังหวัดสงขลา พบว่าเกษตรกรต้องการ
พัฒนาการเล้ียงโคเนื้อในระดับปานกลาง โดยปัจจัยเชิงบวก ได้แก่ ความรู้ การ
เข้าร่วมกลุ่ม อาชีพ และการปฏิบัติ ส่วนปัจจัยเชิงลบ ได้แก่ ระดับการศึกษา 
หนี้สิน และรูปแบบการเลี้ยง แนวทางพัฒนาคือการฝึกอบรมด้านความรู้ เช่น 
สายพันธุ์ การจัดการอาหาร และการส้ารองอาหาร เป็นต้น 

Kongsubun (2022) ศึกษาการพัฒนาธุรกิจชุมชนโคเนื้อบนพื้นที่สูงใน
จังหวัดน่าน โดยใช้การบริหารโซ่อุปทาน 3 ห่วงโซ่ ได้แก่ การผลิต การรวบรวม 
และการตลาด แบบจ้าลองธุรกิจชุมชนเน้นการสร้างอัตลักษณ์โคพื้นเมือง การ
บริหารความเสี่ยง และการเชื่อมโยงเครือข่ายด้วย 9 องค์ประกอบส้าคัญ เช่น 
การจัดการลูกค้า การสร้างคุณค่า และการพัฒนากิจกรรมการผลิตและตลาด
เพื่อความยั่งยืนผ่านเครือข่ายและความร่วมมือของชุมชน  

Smith et al. (2024) ศึกษามุมมองของผู้ผลิตเนื้อโคในสหรัฐอเมริกา
ต่อแนวคิด "เนื้อโคที่ยั่งยืน" โดยใช้กรอบการวิเคราะห์สามมิติ ได้แก่ สิ่งแวดล้อม 
เศรษฐกิจ และสังคม ผลการศึกษาพบว่าผู้ผลิตมองความยั่งยืนเป็นเรื่องซับซ้อน
และเชื่อมโยงกัน โดยเน้นการลดการใช้ทรัพยากรภายนอก การด้าเนินกิจการท่ี
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ยั่งยืน และการสนับสนุนครอบครัวและชุมชน การสร้างความเข้าใจร่วมเกี่ยวกับ
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กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 2 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
วิธีด าเนินการวิจัย 
 งานวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงสา้รวจ (Survey Research) เพื่อศึกษาระดับ
ปัญหาของโซ่อุปทานโคเนื้อและเนื้อโคในมิติทางด้านสังคม เศรษฐกิจ และ
สิ่งแวดล้อม และวิเคราะห์โอกาสทางธุรกิจของผู้ เลี้ยงโคเนื้อบริเวณพื้นที่เมือง
ชายแดนไทย-กัมพูชา จังหวัดสระแก้ว โดยศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
เพื่อออกแบบและสร้างเครื่องมือซึ่งเป็นแบบสอบถามส้าหรับเก็บข้อมูลประเภท
มาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) แบ่งเป็น 5 ระดับ ได้แก ่1 = น้อยที่สุด 
2 = น้อย 3 = ปานกลาง 4 = มาก และ 5 = มากที่สุด ก้าหนดค่าเฉลี่ยอิงเกณฑ์ 
(Criterion Reference) 5 ช่วงคะแนน คือ 1.00-1.49, 1.50-2.49, 2.50-3.49, 
3.50-4.49, 4.50-5.00 หมายถึง มีปัญหาน้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก และ
มากที่สุด ตามล้าดับ ตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือโดยการตรวจสอบค่าความ
เที่ยงตรงจากผู้เชี่ยวชาญ จ้านวน 5 ท่าน และยื่นขอเอกสารรับรองการพิจารณา
จริยธรรมวิจัยในมนุษย์จากคณะกรรมการพิจารณาจริยธรรมวิจัยในมนุษย์ 
มหาวิทยาลัยบูรพา ก่อนน้าไปทดลองใช้เพื่อทดสอบความเชื่อมั่น แล้วน้าไปใช้

ปัญหาด้านสังคม 

ปัญหาด้านเศรษฐกิจ 

ปัญหาด้านสิ่งแวดล้อม 

โซ่อุปทานโคเนื้อและเนื้อโค 
         - ส่วนตน้น้า้ 
         - ส่วนกลางน้า้ 
         - ส่วนปลายน้้า 

โอกาสทางธุรกิจของผู้เลี้ยงโคเนือ้
บริเวณพื้นที่เมืองชายแดน 

ไทย-กัมพูชา จังหวัดสระแก้ว 

การศึกษาปัญหาของโซ่อุปทานโคเนื้อและเนื้อโคในมิติสังคม เศรษฐกิจ 

และสิ่งแวดล้อม บริเวณชายแดนไทย-กัมพูชา จังหวัดสระแก้ว
พิสิษฐ์ บึงบัว  จักรพันธ์ นาน่วม  ญาณิน พัดโสภา  นงนุช ศรีสุข
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เก็บรวบรวมข้อมูลจริงจากกลุ่มตัวอย่างที่สุ่มแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage 
Sampling) ครอบคลุมพื้นที่ทุกอ้าเภอในจังหวัดสระแก้ว เพื่อให้ได้ข้อมูลจาก
กลุ่มตัวอย่างที่กระจายอยู่ทั้ง 9 อ้าเภอ ทั้งนี้คณะผู้วิจัยได้ลงพื้นที่ส้ารวจข้อมูล
โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือเก็บรวบรวมข้อมูล ระหว่างเดือนตุลาคม-
ธันวาคม พ.ศ. 2566 มีการประสานและนัดหมายกลุ่มตัวอย่างล่วงหน้า ข้อมูล
จากกลุ่มตัวอย่างเป็นข้อมูลปฐมภูมิจึงเป็นการสะท้อนปัญหาที่เป็นปัจจุบัน 
นอกจากนี้ได้เก็บรวบรวมข้อมูลเพื่อวิเคราะห์โอกาสทางธุรกิจของผู้เลี้ยงโคเนื้อ
จากการจัดประชุมกลุ่มในพื้นที่จังหวัดสระแก้ว จ้านวน 2 ครั้ง โดยครั้งแรกเมื่อ
วันที่ 24 เมษายน พ.ศ. 2567 จัดประชุมที่องค์การบริหารส่วนต้าบลวัฒนานคร 
อ้าเภอวัฒนานคร และคร้ังที่สองเมื่อวันที่ 3 พฤษภาคม พ.ศ. 2567 จัดประชุมที่
องค์การบริหารส่วนต้าบลหนองสังข์ อ้าเภออรัญประเทศ ซึ่งมีผู้เข้าร่วมประชุม
คร้ังละ 60 คน 
 การวิเคราะห์ข้อมูลปัญหาของโซ่อุปทานโคเนื้อและเนื้อโคในมิติ
ทางด้านสังคม เศรษฐกิจ และสิ่งแวดล้อม ใช้ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิต และ
ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ในขณะที่การวิเคราะห์โอกาสทางธุรกิจส้าหรับผู้ผลิต
โคเนื้อและเนื้อโค ใช้การวิเคราะห์ SWOT และเครื่องมือของ BMC 
 
ผลการวิจัย 
 ผลการวิจัยประกอบด้วย 2 ส่วน ได้แก่ ส่วนที่ 1 การศึกษาปัญหาของ
โซ่อุปทานโคเนื้อและเนื้อโคในมิติทางด้านสังคม เศรษฐกิจ และสิ่งแวดล้อม 
ผู้เกี่ยวข้องในโซ่อุปทานมีอยู่ 3 กลุ่ม คือ กลุ่มต้นน้้า (ผู้เลี้ยงโคเนื้อ) กลุ่มกลางน้า้ 
(ผู้รวบรวม/แปรรูป/จัดจ้าหน่าย) และกลุ่มปลายน้้า (ผู้บริโภค) ซึ่งได้จากการ
ส้ารวจข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามที่คณะผู้วิจัยได้พัฒนาขึ้นจากการทบทวน
วรรณกรรม น้ามาออกแบบข้อค้าถามให้ครอบคลุมปัญหาการด้าเนินงานท้ังมิติ
ทางด้านสังคม เศรษฐกิจ และสิ่งแวดล้อม เพื่อทราบถึงปัญหาการด้าเนินงานใน
โซ่อุปทานโคเนื้อ น้าไปสู่การแก้ไขที่ตรงจุดและเกิดการพัฒนาอย่างเหมาะสมกับ
บริบทของพื้นที่ต่อไป ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์โอกาสทางธุรกิจการเลี้ยงโคเนื้อใน
พื้นที่ชายแดนไทย-กัมพูชา จังหวัดสระแก้ว ซึ่งได้จากการจัดประชุม ใช้กระบวนการ

A Study of Problems in the Beef Cattle and Beef Products Supply 

Chain Issues: Social, Economic, and Environmental Dimensions 

in the Thai-Cambodian Border Area, Sa Kaeo Province
Pisit Bungbua, Jakkaphun Nanuam, Yanin Patsopa, Nongnuch Srisuk, 

Prateep Oupkaew and Chatchai Senkwankaew



150

วารสารวิทยาการจัดการ
มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์
ปีที่ 42 ฉบับที่ 1 มกราคม - มิถุนายน 2568

 

มีส่วนร่วมของผู้เลี้ยงโคเนื้อในการสะท้อนความคิดเห็นโดยใช้หลักการ SWOT 
เพื่อให้วิเคราะห์ถึงจุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรคในการเลี้ยงโคเนื้อ 
พร้อมกันนี้ได้ใช้หลักการของ BMC มาใช้กับธุรกิจการเลี้ยงโคเนื้อ ช่วยให้
สามารถวิเคราะห์และพัฒนาโมเดลทางธุรกิจได้อย่างเป็นระบบ ผลการวิจัยเป็น
ดังนี้ 
 1. การศึกษาปัญหาของโซ่อุปทานโคเนื้อและเนื้อโคในมิติด้านสังคม 
ด้านเศรษฐกิจ และด้านสิ่งแวดล้อม  

1.1 กลุ่มต้นน้้า ผู้ตอบแบบสอบถามมีจ้านวน 338 คน ส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 50.30) อายุระหว่าง 50-59 ปี (ร้อยละ 35.21) สถานภาพ
สมรส (ร้อยละ 68.93) และการศึกษาสูงสุดระดับประถมศึกษา (ร้อยละ 58.58) 
พบว่า ปัญหาในโซ่อุปทานโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง (𝑥̅𝑥=3.15, 𝑆𝑆𝑆𝑆=0.64) 
เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ปัญหาด้านเศรษฐกิจ อยู่ในระดับมาก ( 𝑥̅𝑥=3.82, 
𝑆𝑆𝑆𝑆=0.74) รองลงมาเป็นปัญหาด้านสิ่งแวดล้อม และปัญหาด้านสังคม อยู่ใน
ระดับปานกลาง (𝑥̅𝑥=2.89, 𝑆𝑆𝑆𝑆=1.00) และ (𝑥̅𝑥=2.76, 𝑆𝑆𝑆𝑆=0.95) ตามล้าดับ  

1.2 กลุ่มกลางน้้า ผู้ตอบแบบสอบถามมีจ้านวน 65 คน ส่วนใหญ่
เป็นเพศชาย (ร้อยละ 55.38) อายุระหว่าง 50-59 ปี (ร้อยละ 35.38) สถานภาพ
สมรส (ร้อยละ 56.92) และการศึกษาสูงสุดระดับประถมศึกษา (ร้อยละ 55.38) 
พบว่า ปัญหาในโซ่อุปทานโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง (𝑥̅𝑥=3.42, 𝑆𝑆𝑆𝑆=0.60) 
เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ปัญหาด้านเศรษฐกิจ อยู่ในระดับมาก 
(𝑥̅𝑥=3.51, 𝑆𝑆𝑆𝑆=0.74) รองลงมาเป็นปัญหาด้านสิ่งแวดล้อม  และปัญหาด้าน
สังคม อยู่ในระดับปานกลาง (𝑥̅𝑥=3.48, 𝑆𝑆𝑆𝑆=0.62) และ (𝑥̅𝑥=3.39, 𝑆𝑆𝑆𝑆=0.81) 
ตามล้าดับ  

1.3 กลุ่มปลายน้้า ผู้ตอบแบบสอบถามมีจ้านวน 276 คน ส่วนใหญ่
เป็นเพศชาย (ร้อยละ 51.81) อายุระหว่าง 50-59 ปี (ร้อยละ 35.87) สถานภาพ
สมรส (ร้อยละ 66.22) และการศึกษาสูงสุดระดับประถมศึกษา (ร้อยละ 53.99) 
พบว่า ปัญหาในโซ่อุปทานโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง (𝑥̅𝑥=3.17, 𝑆𝑆𝑆𝑆=0.51) 
เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ปัญหาด้านเศรษฐกิจ อยู่ในระดับมาก 

การศึกษาปัญหาของโซ่อุปทานโคเนื้อและเนื้อโคในมิติสังคม เศรษฐกิจ 

และสิ่งแวดล้อม บริเวณชายแดนไทย-กัมพูชา จังหวัดสระแก้ว
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(𝑥̅𝑥=3.50, 𝑆𝑆𝑆𝑆=0.72) รองลงมาเป็นปัญหาด้านสงัคม และปัญหาด้านสิ่งแวดลอ้ม 
อยู่ในระดับปานกลาง (𝑥̅𝑥=3.21, 𝑆𝑆𝑆𝑆=0.56) และ (𝑥̅𝑥=2.78, 𝑆𝑆𝑆𝑆=0.86) ตามล้าดับ  
 2. การวิเคราะห์โอกาสทางธุรกิจการเลี้ยงโคเนื้อในพื้นที่ชายแดนไทย-
กัมพูชา จังหวัดสระแก้ว 

เก็บรวบรวมข้อมูลโดยจัดการประชุม 2 ครั้ง ในพื้นที่อ้าเภอวัฒนานคร 
และอ้าเภออรัญประเทศ มีผู้เข้าร่วมให้ข้อมูลรวมจ้านวน 120 คน ผลการ
วิเคราะห์ SWOT พบว่า กลุ่มผู้ เลี้ยงโคเนื้อบริเวณพื้นที่เมืองชายแดนไทย-
กัมพูชา จังหวัดสระแก้ว มีจุดแข็งด้านความเหมาะสมของพื้นที่การเลี้ยงโคเนื้อ
ซึ่งสามารถส่งออกโคเนื้อและเนื้อโคไปขายต่างประเทศ และได้รับโอกาสจาก
นโยบายการส่งเสริมการเลี้ยงโคจากหน่วยงานภาครัฐ แต่ยังมีจุดอ่อนด้านทักษะ
การเลี้ยงให้ได้เนื้อโคที่มีคุณภาพสูง และยังมีอุปสรรคด้านต้นทุนการเลี้ยงที่มี
แนวโน้มสูงขึ้น เกษตรกรผู้เลี้ยงโคเนื้อไม่มีอ้านาจต่อรองในการก้าหนดราคาขาย 
มีความเสี่ยงจากการเกิดปัญหาทางธรรมชาติ เช่น ปัญหาภัยแล้ง ปัญหาการเกิด
โรคระบาด เป็นต้น ซึ่งผลจากการวิเคราะห์ SWOT ของกลุ่มผู้เลี้ยงโคเนื้อใน
พื้นที่ชายแดนไทย-กัมพูชา จังหวัดสระแก้ว ควรใช้กลยุทธ์ในการด้าเนินงาน 
ดังนี้ (1) กลยุทธ์เชิงรุก (SO Strategy) ส่งเสริมการเลี้ยงหรือผลติให้ได้มาตรฐาน
โดยใช้ความได้เปรียบของพื้นที่ที่เหมาะสมต่อการเลี้ยงโค เพื่อพัฒนาฟาร์มและ
การเลี้ยงให้ได้มาตรฐาน GAP (Good Agricultural Practices) สร้างมูลค่าเพิ่ม
จากเนื้อโคพรีเมียม ขยายตลาดและเพิ่มช่องทางการค้าระหว่างประเทศโดยใช้
โอกาสจากนโยบายภาครัฐในการผลักดันการส่งออกไปยังตลาดที่มีศักยภาพ 
เช่น จีน เวียดนาม และประเทศอาเซียน (2) กลยุทธ์เชิงแก้ไข (WO Strategy) 
เพิ่มทักษะการเลี้ยงโค โดยจัดฝึกอบรมให้เกษตรกรเกี่ยวกับเทคนิคของการเลี้ยง
โคเนื้อให้ได้คุณภาพสูง เช่น การจัดการอาหาร การดูแลสุขภาพสัตว์ และการ
ปรับปรุงพันธุ์ เพื่อเพิ่มมูลค่าของเนื้อโคและตอบสนองความต้องการของตลาด
ทั้งในและต่างประเทศ เพื่อให้เกษตรกรสามารถน้าความรู้ไปปรับใช้ได้จริง  
(3) กลยุทธ์เชิงป้องกัน (ST Strategy) ปรับปรุงระบบการเลี้ยงเพื่อลดความเสี่ยง
จากภัยธรรมชาติและโรคระบาด เช่น การสร้างแหล่งน้้าส้ารอง การปลูกพืช
อาหารสัตว์ที่ทนแล้ง การเฝ้าระวังป้องกันโรคระบาดให้เข้มงวดข้ึน (4) กลยุทธ์
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เชิงรับ (WT Strategy) ลดต้นทุนการเลี้ยงและเพิ่มประสิทธิภาพการจัดการ โดย
ใช้วิธีเลี้ยงแบบประหยัดต้นทุน เช่น การใช้วัตถุดิบอาหารสัตว์ในท้องถิ่นแทน
อาหารส้าเร็จรูป ปรับปรุงระบบการจัดการฟาร์มให้มีประสิทธิภาพ ลดการ
สูญเสีย ซึ่งการบริหารจัดการโซ่อุปทานโคเนื้อให้ประสบความส้าเร็จต้องอาศัย
กลยุทธ์ที่ผสมผสานกันระหว่างการพัฒนาศักยภาพผู้เลี้ยง การปรับปรุงคุณภาพ
การเลี้ยง การสร้างเครือข่ายตลาด และการบริหารความเสี่ยง เพื่อให้กลุ่มผู้เลี้ยง
โคเนื้อสามารถแข่งขันและเติบโตได้อย่างยั่งยืนในอนาคต 

ส้าหรับการวิเคราะห์โอกาสทางธุรกิจโดยใช้หลักการ BMC ของผู้ผลิต
โคเนื้อบริเวณพื้นที่เมืองชายแดนไทย-กัมพูชา จังหวัดสระแก้ว ซึ่งเป็นเครื่องมือ
ที่ช่วยให้ผู้ประกอบการสามารถออกแบบ วิเคราะห์ และพัฒนาโมเดลทางธุรกิจ
ได้อย่างมีประสิทธิภาพ การน้าหลักการ BMC มาใช้ในการศึกษาวิจัยนี้จะช่วยให้
ผู้เลี้ยงโคเนื้อมองเห็นภาพรวมของธุรกิจโคเนื้ออย่างเป็นระบบ ช่วยการวางแผน
ด้าเนินงานให้เหมาะสมกับบริบทของพื้นที่ ซึ่งอาจแตกต่างจากพื้นที่อ่ืน โดยผล
การวิเคราะห์ในแต่ละองค์ประกอบของ BMC แสดงดังภาพที่ 3  

การศึกษาปัญหาของโซ่อุปทานโคเนื้อและเนื้อโคในมิติสังคม เศรษฐกิจ 

และสิ่งแวดล้อม บริเวณชายแดนไทย-กัมพูชา จังหวัดสระแก้ว
พิสิษฐ์ บึงบัว  จักรพันธ์ นาน่วม  ญาณิน พัดโสภา  นงนุช ศรีสุข

ประทีป อูปแก้ว  และฉัตรชัย เสนขวัญแก้ว
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จากภาพที่ 3 BMC ของผู้เลี้ยงโคเนื้อบริเวณพื้นที่เมืองชายแดนไทย-
กัมพูชา จังหวัดสระแก้ว พบว่า ลูกค้าที่ส้าคัญ คือ พ่อค้าคนกลางหรือนายฮ้อย 
ที่รับซื้อโคเนื้อเพื่อไปขายต่อทั้งในหรือต่างประเทศ หรืออาจน้าไปแปรรูปเนื้อโค 
โดยคุณค่าที่เสนอให้ลูกค้า คือ โคเนื้อสุขภาพสมบูรณ์ น้้าหนักดี ให้เนื้อโค
คุณภาพ ไม่มีการใช้สารเร่งเนื้อแดง มีช่องทางการจัดจ้าหน่ายหลากหลาย เช่น 
การติดต่อกับผู้รับซื้อโดยตรงทางโทรศัพท์หรือทางแอพพลิเคชันไลน์ การแนะน้า
จากเครือข่ายแบบปากต่อปาก รวมถึงการโพสต์ขายผ่านสื่อสังคมออนไลน์ มี
การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าด้วยการติดต่อกันสม่้าเสมอ มีความจริงใจและ
ความซื่อตรงในการซื้อขาย แหล่งรายได้มาจากการขายโคเนื้อ ลูกโค รกโค หรือ
อาจมีการขายน้้าเชื้อ รวมถึงการขายมูลโค เป็นต้น ต้นทุน ได้แก่ ค่าจ้างแรงงาน 
ค่าอาหารโค ค่าวัคซีน/ยารักษาโรค ค่าปรับปรุงซ่อมแซมโรงเรือน ค่าผสมเทียม 
ค่าเช่าพื้นที่เลี้ยงโค ค่าไฟฟ้า ค่าโทรศัพท์สื่อสาร ค่าน้้ามันเชื้อเพลิงเพื่อตัดหญ้า/
สูบน้้า รวมถึงค่าอุปกรณ์อ่ืน ๆ เช่น เครื่องตัดหญ้า เครื่องสูบน้้า ลวดล้อม 
แบตเตอรี่ เป็นต้น ส้าหรับทรัพยากรหลักที่ใช้ในการด้าเนินงาน ได้แก่ เงินทุน 
แรงงาน คอกเลี้ยง/โรงเรือน พื้นที่เลี้ยง/แปลงหญ้า แหล่งน้้า รวมถึงอุปกรณ์
หรือเครื่องทุ่นแรง มีกิจกรรมหลักในการด้าเนินงาน คือ การให้น้้าและอาหาร
โดยอาจตัดหญ้ามาเลี้ยงหรืออาจพาโคออกหาอาหารและน้าเข้าคอก การดูแล
สุขภาพโคเนื้อ การท้าความสะอาดและซ่อมบ้ารุงคอกเลี้ยง รวมถึงการเก็บมูลโค 
และมีพันธมิตรหรือหุ้นส่วนในการด้าเนินงาน คือ สมาชิกในครอบครัว ผู้ขาย
อาหาร/วัคซีน/ยารักษาโรค ปศุสัตว์/หมออาสา ผู้รับซื้อ/พ่อค้า/โรงช้าแหละ 
แหล่งเงินทุน เช่น ธ.ก.ส. กลุ่มผู้เลี้ยงโคเนื้อ เช่น สหกรณ์โคเนื้อหรือกลุ่ม
วิสาหกิจชุมชนผู้เลี้ยงโค รวมถึงหน่วยงานเกี่ยวข้องกับการส่งเสริมการเลี้ยงโค 
เช่น สหกรณ์การเกษตร สภาเกษตรกร เป็นต้น 
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สรุปและอภิปรายผล 
 สรุป 

ในการวิจัยครั้งนี้ต้องการศึกษาปัญหาของโซ่อุปทานโคเนื้อและเนื้อโค
ในมิติด้านสังคม เศรษฐกิจ และสิ่งแวดล้อม พร้อมทั้งวิเคราะห์โอกาสทางธุรกิจ
ส้าหรับผู้เลี้ยงโคเนื้อบริเวณพื้นที่เมืองชายแดนไทย-กัมพูชา จังหวัดสระแก้ว  

ผลการวิจัย พบว่า ปัญหาของโซ่อุปทานโคเนื้อและเนื้อโคของกลุ่ม
ตัวอย่างทั้ง 3 กลุ่ม ได้สะท้อนถึงปัญหาด้านเศรษฐกิจมีปัญหาอยู่ในระดับมาก 
ส่วนปัญหาด้านสังคมและปัญหาด้านสิ่งแวดล้อมมีปัญหาอยู่ในระดับปานกลาง 
ดังนั้นควรให้ความส้าคัญกับการแก้ปัญหาด้านเศรษฐกิจเป็นล้าดับแรก โดย
มุ่งเน้นการลดต้นทุนและการเพิ่มรายได้ให้แก่ผู้ เลี้ยงโคเนื้อ สนับสนุนการ
รวมกลุ่มเกษตรกรเพื่อใช้ทรัพยากรการเลี้ยงอย่างมีประสิทธิภาพ ตลอดจน
พัฒนาองค์ความรู้และทักษะการเลี้ยงให้ได้เนื้อโคคุณภาพตามความต้องการของ
ผู้บริโภค นอกจากนี้ควรส่งเสริมช่องทางการตลาดท่ีมีความมั่นคง เช่น ตลาด
กลางส้าหรับโคเนื้อ หรือการจับคู่ธุรกิจกับผู้แปรรูปและผู้ส่งออก รวมถึงการ
ส่งเสริมการแปรรูปเนื้อโคเพื่อเพิ่มมูลค่าและยืดอายุการจัดจ้าหน่าย ช่วยสร้าง
รายได้อย่างยั่งยืนให้ผู้เกี่ยวข้องในโซ่อุปทานโคเนื้อ และส้าหรับผลการวิเคราะห์
โอกาสทางธุรกิจของผู้เลี้ยงโคเนื้อบริเวณพื้นที่เมืองชายแดนไทย-กัมพูชา จังหวัด
สระแก้ว โดยการวิเคราะห์ SWOT พบว่า มีจุดแข็งด้านความเหมาะสมของพื้นที่
ในการเลี้ยงโคเนื้อซึ่งสะดวกต่อการส่งออกโคเนื้อและเนื้อโคไปขายต่างประเทศ 
และได้รับโอกาสจากนโยบายการส่งเสริมการเลี้ยงโคจากหน่วยงานภาครัฐ  
แต่ยังมีจุดอ่อนด้านทักษะการเลี้ยงโคเนื้อให้ได้เนื้อโคที่มีคุณภาพสูง มีอุปสรรค
ด้านต้นทุนการเลี้ยงโคเนื้อที่มีแนวโน้มสูงขึ้น และยังมีความเสี่ยงจากการเกิด
ปัญหาทางธรรมชาติ ควรใช้กลยุทธ์ในการด้าเนินงาน ดังนี้ (1) ส่งเสริมการเลี้ยง
ให้ได้มาตรฐาน โดยพัฒนาฟาร์มและการเลี้ยงให้มีมาตรฐานการปฏิบัติทาง
การเกษตรที่ดีด้านปศุสัตว์ สร้างมูลค่าเพิ่มจากเนื้อโคคุณภาพ ขยายตลาดและ
เพิ่มช่องทางการค้าระหว่างประเทศ (2) เพิ่มทักษะการเลี้ยงโคเนื้อ โดยจัด
ฝึกอบรมให้เกษตรกรเกี่ยวกับเทคนิคการเลี้ยงให้ได้ เนื้อโคคุณภาพดี เช่น การ
จัดการอาหาร การดูแลสุขภาพสัตว์ และการปรับปรุงพันธุ์ เพื่อน้าความรู้ไปปรับ
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ใช้ได้จริง (3) ปรับปรุงระบบการเลี้ยงเพื่อลดความเสี่ยงจากภัยธรรมชาติและโรค
ระบาด เช่น การสร้างแหล่งน้้าส้ารอง การปลูกพืชอาหารสัตว์ที่ทนแล้ง การเฝ้า
ระวังป้องกันโรคระบาดให้เข้มงวดขึ้น (4) ลดต้นทุนการเลี้ยงและเพิ่ม
ประสิทธิภาพการจัดการ โดยใช้วิธีเลี้ยงแบบประหยัดต้นทุน เช่น การใช้วัตถุดิบ
อาหารสัตว์ในท้องถิ่นแทนอาหารส้าเร็จรูป ปรับปรุงระบบการจัดการฟาร์มให้มี
ประสิทธิภาพ ลดการสูญเสีย ส้าหรับการวิเคราะห์โมเดลทางธุรกิจโดยใช้ BMC 
พบว่า ลูกค้าที่ส้าคัญ คือ พ่อค้าคนกลางที่ซื้อโคเนื้อเพื่อน้าไปขายต่อทั้งในหรือ
ต่างประเทศ โดยคุณค่าที่เสนอให้ลูกค้า คือ โคเนื้อสุขภาพดี ไม่มีการใช้สารเร่ง
เนื้อแดง มีช่องทางการจัดจ้าหน่ายจากการติดต่อกับผู้รับซื้อโดยตรงหรือการ
โพสต์ขายผ่านสื่อสังคมออนไลน์ มีการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าโดยการ
ติดต่อกันสม่้าเสมอ มีแหล่งรายได้หลักจากการขายโคเนื้อ มีต้นทุนส้าคัญ คือ 
ค่าอาหารและค่าใช้จ่ายในการเลี้ยงโคเนื้อ โดยทรัพยากรหลักท่ีใช้ในการ
ด้าเนินงาน คือ เงินทุน แรงงาน พื้นที่เลี้ยง/แปลงหญ้า มีกิจกรรมหลักในการ
ด้าเนินงาน คือ การให้อาหารและน้้า การดูแลสุขภาพของโคเนื้อ และมีพันธมิตร
หรือหุ้นส่วนในการด้าเนินงาน คือ สมาชิกในครอบครัว ผู้ขายปัจจัยการเลี้ยง 
พ่อค้าคนกลาง กลุ่มผู้เลี้ยงโคเนื้อ รวมถึงหน่วยงานภาครัฐที่เกี่ยวข้อง 

อภิปรายผล 
ผลจากการวิเคราะห์ปัญหาของโซ่อุปทานโคเนื้อและเนื้อโคจากกลุ่ม

ตัวอย่างในโซ่อุปทาน พบว่า ปัญหาที่ส้าคัญของโซ่อุปทานโคเนื้อ คือ ด้าน
เศรษฐกิจ ซึ่งมีปัญหาโดยรวมอยู่ในระดับมาก ส่วนด้านสังคมและสิ่งแวดล้อม  
มีปัญหาโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง สอดคล้องกับ Smith et al. (2024)  
ที่พบว่ามุมมองของผู้ผลิตเนื้อโคเกี่ยวกับความยั่งยืนเป็นเรื่องซับซ้อน และยัง
สอดคล้องกับ Susanty et al. (2021) ที่ประเมินความยั่งยืนของโซ่อุปทานเนื้อ
โคในอินโดนีเซียแล้วพบว่าตัวชี้วัดที่อ่อนไหวต่อความยั่งยืน คือ การใช้น้้า 
พลังงาน และผลกระทบต่อภาวะโลกร้อน ผลการวิเคราะห์ SWOT พบว่า ผู้ผลิต
โคเนื้อและเนื้อโคบริเวณพื้นที่เมืองชายแดนไทย -กัมพูชา จังหวัดสระแก้ว  
มีจุดอ่อนด้านทักษะการเลี้ยงโคเนื้อให้ได้เนื้อโคมีคุณภาพดี และยังมีอุปสรรค
ด้านต้นทุนการเลี้ยงโคเนื้อที่มีแนวโน้มสูงขึ้น เกษตรกรผู้เลี้ยงโคเนื้อไม่มีอ้านาจ
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และสิ่งแวดล้อม บริเวณชายแดนไทย-กัมพูชา จังหวัดสระแก้ว
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ต่อรองในการก้าหนดราคาขาย สอดคล้องกับผลการศึกษาของ  Akarak, & 
Kason (2017) ที่พบว่าปัญหาส้าคัญของการจัดการของผู้เลี้ยงโคเนื้อประการ
หนึ่งคือด้านราคาและการตลาดในเรื่องถูกกดราคาขายและขาดตลาดกลาง 
นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับการศึกษาของ Saengwong et al. (2020) ที่พบว่า
การก้าหนดราคาซื้อขายโดยใช้สายตา ท้าให้ผู้เลี้ยงถูกกดราคาและขายโคเนื้อได้
ในราคาที่ต่้า นอกจากนี้ ควรพัฒนาความรู้หรือทักษะด้านการเลี้ยงให้โคเนื้อมี
คุณภาพดี ซึ่งจะสอดคล้องกับผลของการศึกษาของ  Duangsengtham et al. 
(2022) ที่เสนอแนวทางพัฒนาการเลี้ยงโคเนื้อของเกษตรกรต้องเริ่มต้นจากการ
ฝึกอบรมให้ความรู้แก่เกษตรกร ให้เกษตรกรได้มีความรู้ท่ีถูกต้องตามหลักการ
เลี้ยงโคเนื้อ ท้าให้เนื้อโคมีคุณภาพตรงตามความต้องการของตลาด ส่งผล
โดยตรงต่อราคาขายโคเนื้อที่จะเพ่ิมขึ้นตามคุณภาพด้วย และในส่วนการ
วิเคราะห์โมเดลทางธุรกิจโดยใช้ Business Model Canvas มีความสอดคล้อง
กับผลการศึกษาของ Kongsubun (2022) ที่สรุปความเชื่อมโยงกิจกรรมและ
เครือข่าย 9 องค์ประกอบ โดยผลการศึกษามีความสอดคล้องกันในหลาย
ประเด็น เช่น ช่องทางการจัดจ้าหน่ายในปัจจุบันนอกจากจะมีการติดต่อกัน
โดยตรงระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย ยังได้ใช้การสื่อสารออนไลน์ซึ่งท้าให้เกิดความ
สะดวกมากขึ้นด้วย ดังนั้น การน้าเครื่องมือ BMC มาใช้ จะช่วยให้ผู้เลี้ยงโคเนื้อ
เข้าใจความเชื่อมโยงในธุรกิจและใช้วางแผนเพื่อด้าเนินงานอย่างเหมาะสมต่อไป 

 
ข้อเสนอแนะ 

ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งนี้ 
 จากผลการศึกษาปัญหาของโซ่อุปทานโคเนื้อและเนื้อโคในมิติด้าน
สังคม เศรษฐกิจ และสิ่งแวดล้อม พบว่า ด้านที่มีปัญหามากที่สุด คือ ด้าน
เศรษฐกิจ ทั้งนี้สาเหตุส้าคัญเกิดจากต้นทุนการเลี้ยงโคเนื้อที่มีแนวโน้มเพิ่มสูงขึ้น 
ผู้เลี้ยงไม่สามารถก้าหนดราคาขายเนื่องจากเนื้อโคยังไม่ได้คุณภาพตามความ
ต้องการของตลาด ดังนั้นควรพัฒนาความรู้และเพิ่มทักษะการเลี้ยงโคคุณภาพให้
ผู้เลี้ยง ส่งเสริมการรวมกลุ่มของผู้เลี้ยงเพื่อใช้หรือแบ่งปันทรัพยากรร่วมกันและ
เพิ่มอ้านาจต่อรองด้านการจัดจ้าหน่าย หน่วยงานรัฐที่เกี่ยวข้องควรมีบทบาทใน
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การก้าหนดมาตรฐานการซื้อขายโคเนื้อที่เป็นธรรม ส่งเสริมความรู้เกี่ยวกับ
มาตรฐานการผลิต ให้การสนับสนุนด้านเทคนิคการเลี้ยงโคเนื้อ การใช้เทคโนโลยี
ช่วยเพิ่มประสิทธิภาพการด้าเนินงาน การสนับสนุนแหล่งเงินทุนแก่เกษตรกร 
รวมทั้งอาจพิจารณาความเป็นไปได้ด้านการลงทุนสร้างโรงช้าแหละมาตรฐานใน
พื้นที่เพื่อเพิ่มมูลค่าการแปรรูปเนื้อโคส้าหรับการจ้าหน่าย ทั้งนี้สามารถน้าผล
การศึกษานี้ใช้เป็นข้อมูลประกอบการก้าหนดนโยบายเพื่อพัฒนาโซ่อุปทานโค
เนื้อให้มีประสิทธิภาพเพิ่มข้ึนต่อไป 

ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
 การวิจัยครั้งนี้เก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้เกี่ยวข้องในโซ่อุปทานโคเนื้อ
และเนื้อโคของพื้นที่จังหวัดสระแก้วเท่านั้น แต่เนื่องด้วยการเลี้ยงโคเนื้อสามารถ
ท้าได้ในหลายพื้นที่ของประเทศ ดังนั้น ในการวิจัยคร้ังต่อไปอาจพิจารณาศึกษา
ปัญหาของโซ่อุปทานการผลิตโคเนื้อและเนื้อโคในพื้นที่อื่น ๆ แล้วน้ามาพิจารณา
เปรียบเทียบศักยภาพการด้าเนินงานของแต่ละพื้นที่ เพื่อก้าหนดแนวทางการ
ส่งเสริมหรือการพัฒนาโซ่อุปทานโคเนื้อและเนื้อโคของประเทศให้มีประสิทธิภาพ
เพิ่มขึ้น โดยเฉพาะอย่างยิ่งจะช่วยยกระดับรายได้เกษตรกรผู้เลี้ยงโคเนื้อซึ่งเป็น
ส่วนต้นน้้าที่ส้าคัญในโซ่อุปทานโคเนื้อและเนื้อโค นอกจากนี้การวิจัยในอนาคต
อาจศึกษาการน้าเทคโนโลยีและนวัตกรรมมาใช้ในการเลี้ยงโคเนื้อ เช่น การน้า
เทคโนโลยีดิจิทัลมาใช้ในการบริหารจัดการฟาร์มโคเนื้อ ใช้ระบบติดตามสุขภาพ
สัตว์ผ่าน IoT หรือการใช้ปัญญาประดิษฐ์ในการวิเคราะห์ข้อมูลตลาด เพื่อเพิ่ม
ประสิทธิภาพการด้าเนินงานในโซ่อุปทานโคเนื้อต่อไป 
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บทคัดย่อ 
งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อพัฒนาโมเดลการเรียนรู้เชิงลึกและพัฒนา

กลยุทธ์การตลาดและการให้บริการที่ขับเคลื่อนด้วยข้อมูลในการวิเคราะห์  
บทวิจารณ์ออนไลน์ในธุรกิจโรงแรมในพื้นที่สามบุรี ได้แก่ จังหวัดลพบุรี สระบุรี 
และสิงห์บุรี ครอบคลุมโรงแรมที่มีระดับดาว 1 ถึง 3 ดาว โดยใช้ข้อมูลจาก
แพลตฟอร์ม Agoda โดยประยุกต์ใช้โมเดล LSTM ในการจ าแนกความคิดเห็น 
เชิงบวก เชิงลบ และเป็นกลางจากบทวิจารณ์ระหว่างปี  พ.ศ. 2566–2567 
จ านวนทั้งสิ้น 2,767 บทวิจารณ์ ผลการวิจัย พบว่า โมเดล LSTM ที่พัฒนาขึ้น 
มีความแม่นย า (Accuracy) = 0.8297 สามารถจ าแนกบทวิจารณ์เชิงลบที่มี 
ค่าความเที่ยงตรง (Precision) = 0.9079, ค่าความถูกต้อง (Recall) = 0.8920 
และค่าเฉลี่ยของค่าความเที่ยงตรงกับค่าความถูกต้อง (F1-score) = 0.8999  
ซึ่งสะท้อนถึงความสามารถของโมเดลในการรับรู้ลักษณะเฉพาะของความ
คิดเห็นเชิงลบที่มักใช้ภาษาชัดเจนและตรงไปตรงมา โดยการวิเคราะห์ระบุว่า 
ค าที่พบบ่อย ในบทวิจารณ์เชิงลบ ได้แก่ “ห้องพัก”, “อาหารเช้า”, “ความ
สะอาด”, “ที่จอด”, “ที่นอน” และ “ห้องเก่า” เป็นหลัก ส าหรับการจ าแนกบท
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วิจารณ์เป็นกลาง โมเดลให้ผลลัพธ์อยู่ในระดับน่าพอใจ F1-score = 0.8510 
ขณะที่การจ าแนกบทวิจารณ์เชิงบวกมีค่า F1-score = 0.6527 โดยวิเคราะห์
ระบุว่าค าที่พบบ่อยในบทวิจารณ์เชิงบวก ได้แก่ “ห้องพัก”, “อาหารเช้า”, 
“ความสะอาด” และ “บริการดี” ซึ่งอาจเกิดจากลักษณะภาษาที่หลากหลาย
และตีความยาก โดยรวม โมเดล LSTM ที่พัฒนาขึ้นแสดงให้เห็นถึงศักยภาพใน
การน าไปประยุกต์ใช้จริง ในการวิเคราะห์ความคิดเห็นและจ าแนกข้อความใน
บริบทของธุรกิจโรงแรมและการบริการได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

 
ค าส าคัญ: โมเดลการเรียนรู้เชิงลึก การวิเคราะห์บทวิจารณ์ออนไลน์ คุณภาพ
บริการโรงแรม  
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RESEARCH ARTICLE 

A Deep Learning Model for Online Review Analysis to 
Enhance Service Quality of 1-3-Star Hotels in the Sam 
Buri Area 
 
Phennapa Joomponpong1  
Sunthree Wiphatkrut2 
 
Abstract 

This research aims to develop a deep learning model and 
data-driven strategies for marketing and service enhancement by 
analyzing online reviews in the hotel industry across the Sam Buri 
area, comprising Lopburi, Saraburi, and Singburi provinces. It focuses 
on 1–3-star hotels, utilizing review data from Agoda. A Long Short-
Term Memory (LSTM) model was employed to classify sentiments 
as positive, negative, or neutral based on 2,767 reviews collected 
between 2023 and 2024. The model achieved an overall accuracy 
of 0.8297. Notably, it performed well in identifying negative reviews,  
3 

with precision of 0.9079, recall of 0.8920, and F1-score of 0.8999, 
reflecting its ability to recognize the distinct linguistic features of 
negative sentiment, which often uses clear and direct language. 
Frequent keywords in negative reviews included “room”, “breakfast”, 
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“cleanliness”, “parking”, “bed” and “old room.” For neutral 
sentiment, the model showed satisfactory performance with an  
F1-score of 0.8510. Positive review classification yielded a lower  
F1-score of 0.6527, likely due to the diverse and ambiguous nature 
of positive expressions. Common keywords in positive reviews were 
“room”, “breakfast”, “cleanliness” and “good service.” Overall, the 
LSTM model demonstrates strong potential for practical application 
in sentiment analysis and text classification within the hospitality 
industry. 
 
Keywords: Deep Learning Model, Online Review Analysis, Hotel 
Service Quality 
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บทน า  
ในปี พ.ศ. 2567 อุตสาหกรรมท่องเที่ยวไทยฟื้นตัวโดยมีนักท่องเที่ยว

ต่างชาติ 17.5 ล้านคน และชาวไทย 136.2 ล้านคน ส่งผลบวกต่อธุรกิจโรงแรม 
อัตราการเข้าพักเฉลี่ยเพิ่มขึ้นเป็น 72.6% โรงแรมระดับ 4-5 ดาวฟื้นตัว ขณะที่
โรงแรมระดับดาว 1 ถึง 3 ดาวยังเผชิญความท้าทายจากจ านวนห้องพักล้นตลาด
และการฟื้นตัวของลูกค้า (Tulyakawat, 2024) ประเทศไทยยังเป็นจุดหมาย
ยอดนิยมในฐานะแหล่งท่องเที่ยวระดับโลก โดยนักท่องเที่ยวกว่า 25% จองเข้า
พักเกิน 3 วัน การจองโรงแรมผ่านแพลตฟอร์มสูงถึง 115 ล้านคร้ัง โดยช่องทาง
ที่สร้างรายได้สูงสุดจากการจองโรงแรมผ่านแพลตฟอร์ม 3 อันดับแรก ได้แก่ 
Agoda Booking และ Expedia Group ซึ่งครอบคลุมถึงการจองโรงแรมใน
ระดับ 1-3 ดาวด้วย (SiteMinder, 2024) โดยกระทรวงการท่องเท่ียวและกีฬา
ร่วมมือกับแพลตฟอร์มในการเสนอขายสินค้าและบริการท่องเท่ียวไทย ร่วมกับ
ผู้ประกอบการบริษัทท่องเที่ยวออนไลน์  (OTA) ได้แก่  Agoda Meituan 
MakeMyTrip และ TravelokaAgoda กระตุ้นให้นักท่องเที่ยวขยายวันพักและ
เพิ่มค่าใช้จ่ายเพื่อสร้างรายได้พัฒนาธุรกิจโรงแรมให้รองรับมาตรฐานสากล 
(Theworldbizs, 2024) 

การท่องเที่ยวส านักงานจังหวัดลพบุรีและมหาวิทยาลัยราชภัฏเทพสตรี
พัฒนาแหล่งเรียนรู้และท่องเที่ยวชุมชนสามบุรีเชิงสร้างสรรค์บนฐานนวัตกรรมที่
ยั่งยืน ได้แก่ จังหวัดลพบุรี สระบุรี และสิงห์บุรี เพื่อเชื่อมโยงเอกลักษณ์ท้องถิ่น
เข้ากับบริการโรงแรม ซึ่งจังหวัดลพบุรีโดดเด่นด้านโบราณสถานและสินค้า
พื้นเมือง จังหวัดสระบุรีมีศักยภาพด้านธรรมชาติและการท่องเที่ยวตามฤดูกาล 
ขณะที่จังหวัดสิงห์บุรีเน้นวิถีชนบทและเกษตรอินทรีย์ เป็นการยกระดับแหล่ง
ท่องเที่ยวและส่งเสริมการประชาสัมพันธ์แหล่งท่องเที่ยวน าเสนอผ่านโซเชียล
มีเดียจะท าให้เกิดการรับรู้โดยวิถีการท่องเที่ยวในพื้นที่สามบุรี  

ปัจจุบันโรงแรมในพื้นที่สามบุรีมีจ านวนนักท่องเที่ยวที่เพิ่มขึ้นตั้งแต่ปี 
พ.ศ.2564-2567 จ านวนผู้เข้าพักเพิ่มขึ้นเฉลี่ย 74.03% ซึ่งโรงแรมที่มีระดับ  
1 ดาวถึง 3 ดาว ได้น าแพลตฟอร์มตัวแทนการท่องเที่ยวออนไลน์ (Online 
Travel Agency: OTA) มาใช้เป็นช่องทางส าคัญในการเชื่อมโยงนกัท่องเที่ยวกบั

โมเดลการเรียนรู้เชิงลึกสำ�หรับการวิเคราะห์บทวิจารณ์ออนไลน์ 
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ธุรกิจที่พักในพื้นที่ โดย OTA ท าหน้าที่เป็นตัวกลางผ่านเว็บไซต์และแอปพลิเคชัน 
ช่วยให้นักท่องเที่ยวสามารถค้นหา เปรียบเทียบ และจองที่พักได้อย่างสะดวก 
รวดเร็ว โดยไม่จ าเป็นต้องติดต่อกับโรงแรมโดยตรง ท าให้ช่วยเพิ่มความคล่องตัว
ในการด าเนินธุรกิจและขยายโอกาสในการเข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้กว้างขึ้น และจาก
การศึกษามีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ Pohuda, N. (2023) ในการ
วิเคราะห์อิทธิพลของช่องทาง OTA (Online Travel Agency) ที่ได้รับความ
นิยมในโลกพบว่า OTA ส่งผลต่อการเพิ่มรายได้และการจ้างงานในอุตสาหกรรม
การท่องเที่ยว รวมถึงการลดราคาที่พักในบางภูมิภาค  

ปัญหาหลักที่ธุรกิจโรงแรมในพื้นที่สามบุรีที่มีระดับ 1 ดาวถึง 3 ดาว 
ของโรงแรมที่ได้รับการยอมรับในการจัดระดับและจัดประเภทโรงแรมตาม
คุณภาพโดยรวม (Siteminder, 2024) ซึ่งเป็นกลุ่มที่ต้องพบกับข้อจ ากัดทั้งใน
ด้านงบประมาณและทรัพยากร เมื่อเทียบกับโรงแรมระดับสูงกว่าโดยเฉพาะใน
แง่ของการพัฒนาคุณภาพบริการและการน าเทคโนโลยีสมัยใหม่มาใช้ในการ
ดึงดูดและรักษาฐานลูกค้า และอีกสิ่งที่ต้องเผชิญ คือ การจัดการข้อร้องเรียน
และบทวิจารณ์ออนไลน์ที่มีความส าคัญมากขึ้น (Tulyakawat, 2024) งานวิจัย
นี้มุ่งเน้นการพัฒนาโมเดลการเรียนรู้เชิงลึกส าหรับการวิเคราะห์บทวิจารณ์
ออนไลน์ในธุรกิจโรงแรมในพื้นที่สามบุรีที่มีระดับ 1 ดาวถึง 3 ดาว ได้แก่ จังหวัด
ลพบุรี สระบุรีและสิงห์บุรี โดยใช้ข้อมูลจากแพลตฟอร์ม Agoda ซึ่งเป็นข้อมูล
เผยแพร่แบบสาธารณะและเป็นหนึ่งในบริษัทจองที่พักออนไลน์ที่ได้รับความ
นิยมในช่วงเวลาดังกล่าว (SiteMinder, 2024) การเลือกใช้แพลตฟอร์มเดียว
ช่วยหลีกเลี่ยงปัญหาความไม่สอดคล้องของโครงสร้างข้อมูลจากหลาย
แหล่งข้อมูล อาจส่งผลต่อความแม่นย าของโมเดลการเรียนรู้เชิงลึก ลดความ
ซับซ้อนในการประมวลผลข้อมูล โดยเก็บข้อมูลบทวิจารณ์ออนไลน์ระหว่าง 
ปี พ.ศ. 2566–2567 ของโรงแรมในพื้นที่สามบุรีที่มีระดับ 1 ดาว ถึง 3 ดาว  
จะช่วยให้โรงแรมเข้าใจความต้องการและพฤติกรรมในการเลือกโรงแรมตาม
ปัจจัยต่าง ๆ ของลูกค้าได้ลึกซึ้งขึ้น ส่งผลให้สามารถปรับปรุงกลยุทธ์การตลาด
และการให้บริการสร้างประสบการณ์ที่ดีช่วยเสริมความสามารถในการแข่งขัน 
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เพื่อยกระดับศักยภาพธุรกิจโรงแรมในพื้นที่สามบุรีที่มีระดับ 1 ดาว ถึง 3 ดาว 
ให้พัฒนาการบริการได้ดีขึ้น 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เพื่อพัฒนาโมเดลการเรียนรู้เชิงลึกการวิเคราะห์บทวิจารณ์ออนไลน์
ของธุรกิจโรงแรม 

2. เพื่อเป็นแนวทางในการพัฒนากลยุทธ์การตลาดและการให้บริการที่
ขับเคลื่อนด้วยข้อมูลจากบทวิจารณ์ออนไลน์ของธุรกิจโรงแรม 
 
ทบทวนวรรณกรรม แนวคิด และทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 

1. การวิเคราะห์บทวิจารณ์ออนไลน์เพื่อประเมินความพึงพอใจของ
ลูกค้าในธุรกิจโรงแรม บทวิจารณ์ออนไลน์มีบทบาทส าคัญในการตัดสินใจของ
ลูกค้าในธุรกิจโรงแรม โดยสะท้อนด้านความสะอาด บริการ สิ่งอ านวยความ
สะดวก ราคา และท าเลที่ตั้ง ทั้งในเชิงบวกและลบ บทวิจารณ์มักปรากฏใน
แพลตฟอร์มต่างๆ เช่น Agoda, Booking.com, Google Reviews และโซเชียล
มีเดีย บทวิจารณ์สะท้อนความคิดเห็นของผู้เข้าพักเกี่ยวกับประสบการณ์ที่ได้รับ
ระหว่างการเข้าพักในโรงแรม การมีบทวิจารณ์เชิงบวกและเชิงลบเป็นเรื่องปกติ 
บทวิจารณ์เชิงบวกเน้นไปที่จุดแข็งของโรงแรม เช่น โรงแรม ห้องพัก พนักงาน 
อาหาร การเข้าพัก การบริการที่ดี ส่วนบทวิจารณ์เชิงลบบอกปัญหาหรือ
ข้อบกพร่อง เช่น ห้องพักไม่สะอาดหรือบริการที่ไม่ดี (Roy, 2023) การศึกษา
ของ Chinedu (2024) ได้ศึกษาผลกระทบบทวิจารณ์ออนไลน์ต่อความตั้งใจใน
การจองโรงแรม พบว่า คนรุ่นมิลเลนเนียลพึ่งพารีวิวออนไลน์อย่างมากในการ
ตัดสินใจจองโรงแรม รีวิวเชิงบวกมีแนวโน้มที่เพิ่มความตั้งใจในการจอง ในขณะ
ที่รีวิวเชิงลบมีผลกระทบเชิงลบอย่างมีนัยส าคัญ มีแนวโน้มที่จะเชื่อถือรีวิวจาก
ผู้บริโภคด้วยกันมากกว่ารีวิวจากเว็บไซต์โรงแรมอย่างเป็นทางการหรือแคมเปญ
โฆษณา การศึกษาของ Zhang, Cheng, Li and Li (2025) ได้ศึกษาถึงการ
พัฒนากลไกการแนะน าโรงแรมโดยอิงจากรีวิวออนไลน์ ค านึงถึงการท างาน
ร่วมกันและการโต้ตอบของคุณลักษณะต่าง ๆ เพื่อดึงข้อมูลเชิงลึกจากความ

โมเดลการเรียนรู้เชิงลึกสำ�หรับการวิเคราะห์บทวิจารณ์ออนไลน์ 
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คิดเห็นของผู้เข้าพักช่วยให้น าไปสร้างโมเดลแนะน าโรงแรมที่ตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคได้อย่างแม่นย าและมีประสิทธิภาพ  และการศึกษาของ 
Wu, Sun, Zhou, Yao, and Deveci (2025) ได้ศึกษาและพัฒนาโมเดลด้วย
เทคนิคการขุดค้นข้อความ เพื่อดึงข้อมูลจากรีวิวออนไลน์  น ามาวิเคราะห์
ความรู้สึก และพัฒนาโมเดลสนับสนุนการตัดสินใจโดยใช้ข้อมูลที่หลากหลาย 
ค านึงถึงปัจจัยทางจิตวิทยา และความซับซ้อนการตัดสินใจ  
 งานวิจัยทั้งหมดนี้สะท้อนถึงบทวิจารณ์ออนไลน์ที่มีบทบาทส าคัญ
ต่อความพึงพอใจและการตัดสินใจจองโรงแรมของผู้บริโภค โดยมีการประยุกต์
การวิเคราะห์ข้อความ การวิเคราะห์ความรู้สึก และข้อมูลเชิงพฤติกรรมในการ
ดึงข้อมูลเชิงลึกจากรีวิว เพื่อพัฒนาโมเดลแนะน าโรงแรมที่เรียนรู้จากคุณลักษณะ
ของบทวิจารณ์ทั้งเชิงเนื้อหาและเชิงปฏิสัมพันธ์ อีกทั้งมีการเสนอรูปแบบการ
สนับสนุนการตัดสินใจที่ขับเคลื่อนด้วยข้อมูลเพื่อยกระดับประสิทธิภาพในการ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 

2. ผลกระทบของบทวิจารณ์ออนไลน์ต่อผลการด าเนินงานของ
ธุรกิจโรงแรม การศึกษาของ Gabbard (2023) พบว่า บทวิจารณ์ออนไลน์มี
ผลกระทบส าคัญต่อประสิทธิภาพของโรงแรม ท าหน้าที่เป็นเครื่องมือที่แขกมี
แนวโน้มจะเป็นลูกค้าใช้ในการตัดสินใจจองห้องพักและสร้างการรับรู้เก่ียวกับ
โรงแรม ผลการศึกษาชี้ให้เห็นว่าโรงแรมควรมีแนวทางเชิงรุกในการจัดการ
ชื่อเสียงออนไลน์ ฟังค าติชมและใช้รีวิวออนไลน์เป็นเครื่องมือเชิงกลยุทธ์ในการ
ปรับปรุงการบริการในตลาดที่มีการแข่งขันสูง ซึ่งสะท้อนถึงบทบาทส าคัญของ
บทวิจารณ์ออนไลน์ในการช่วยให้ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกโรงแรมซึ่งสอดคล้องกับ
การศึกษาของ El-Said (2020) โดยในอุตสาหกรรมโรงแรมบทวิจารณ์ออนไลน์
มีความส าคัญในการก าหนดการรับรู้ของผู้บริโภคและมีอิทธิพลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจในการจองที่พัก การเข้าถึงข้อมูลจากแพลตฟอร์มออนไลน์ช่วยให้
ผู้บริโภคสามารถแชร์และเข้าถึงความคิดเห็นจากลูกค้าคนอ่ืนได้ และการบริหาร
จัดการชื่อเสียงออนไลน์เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความส าเร็จของโรงแรม  
โดยผลกระทบจากการใช้โซเชียลมีเดียต่อประสิทธิภาพในการเข้าพักและการ
สร้างตัวตนบนแพลตฟอร์มออนไลน์ท าให้บทวิจารณ์ออนไลน์มีผลส าคัญต่อ
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ประสิทธิภาพของโรงแรม ใช้แนวทางเชิงรุกในการจัดการชื่อเสียงและมี 
ส่วนร่วมกับค าติชมของลูกค้า บทวิจารณ์จึงเป็นเครื่องมือเชิงกลยุทธ์ในการ
ปรับปรุงบริการในตลาดที่มีการแข่งขันสูง (Gabbard, 2023) จากการศึกษา
งานวิจัยทั้งในและต่างประเทศ พบว่า บทวิจารณ์ออนไลน์มีอิทธิพลและบทบาท
ส าคัญอย่างมากต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคในการเลือกโรงแรม ส่งผลกระทบ
ต่อภาพลักษณ์ของโรงแรมและผลประกอบการของธุรกิจโรงแรมได้  

3. โมเดลการเรียนรู้เชิงลึก (Deep Learning Models) ส าหรับ
การวิเคราะห์บทวิจารณ์ออนไลน์ การเรียนรู้เชิงลึก (Deep Learning) คือการ
เรียนรู้ของเคร่ืองจักรที่มุ่งเน้นการใช้เครือข่ายประสาท (Neural Networks) ที่มี
หลายชั้น เพื่อให้เครื่องจักรสามารถเรียนรู้และตัดสินใจได้อย่างแม่นย า โดยไม่
จ าเป็นต้องระบุล่วงหน้าว่าควรเรียนรู้อะไรจากข้อมูล เครื่องจักรเรียนรู้จาก
ข้อมูลจ านวนมากโดยอัตโนมัติ เช่น ข้อความ รูปภาพ หรือเสียง เพื่อคาดการณ์ 
ท านายหรือจ าแนกประเภทของข้อมูลได้อย่างถูกต้อง (Chollet & Watson, 
2025) จากการศึกษาของ Zhang & Niu (2024) น าเสนอการใช้บทวิจารณ์
ออนไลน์ที่มีความส าคัญต่อกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลในการคาดการณ์ความ
ต้องการเข้าพักในโรงแรม โดยพัฒนาโมเดล LICNN ซ่ึงเป็นการผสมผสาน
ระหว่าง LSTM และ CNN เพื่อจับปฏิสัมพันธ์ที่ซับซ้อนของข้อมูลในบทวิจารณ์
ออนไลน์ พบว่า LICNN มีประสิทธิภาพดีโดยเฉพาะการลดข้อผิดพลาดในการ
พยากรณ์และเพิ่มความแม่นย าในการคาดการณ์ สอดคล้องกับการศึกษาของ 
Badouch and Boutaounte (2024) ได้น าเสนอระบบแนะน าโรงแรมที่ใช้
เทคนิคการเรียนรู้เชิงลึก โดยใช้เครือข่ายประสาทเทียมหลายชั้นเพื่อท านายหรือ
จ าแนกประเภทอย่างแม่นย า ใช้เทคนิคการประมวลผลภาพและภาษาธรรมชาติ 
เพื่อวิเคราะห์การตั้งค่าของผู้ใช้และให้ค าแนะน าที่เป็นส่วนตัว ระบบแนะน า
โรงแรมที่เสนอจะใช้ประโยชน์จากรีวิวของผู้ใช้และค าอธิบายของโรงแรม เพื่อดึง
คุณสมบัติที่มีความหมายและฝึกโมเดลการเรียนรู้เชิงลึก บทบาทส าคัญในการ
ยกระดับประสบการณ์การเดินทาง ซึ่งมีความเกี่ยวข้องกับงานของ Xu, Yao, 
Ma, and Li (2025) ที่ได้ศึกษาการท าความเข้าใจข้อร้องเรียนของลูกค้าจากรีวิว
ออนไลน์เชิงลบของโรงแรมด้วยวิธีการเรียนรู้เชิงลึกแบบ BERT และใช้โมเดล 
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BERT-BiLSTM-CRF เพื่อจ าแนกข้อร้องเรียนของลูกค้าจากรีวิวออนไลน์เป็น  
7 ประเภท ได้แก่ การบริการ สิ่งอ านวยความสะดวก, ความสะอาด, ราคา, ท าเล
ที่ตั้ง, อาหาร และเสียงรบกวน โดยมีประสิทธิภาพ F1-Score = 0.82 และ 
Recall = 0.85 ผลการวิเคราะห์ พบว่า ข้อร้องเรียนด้านการบริการมีผลกระทบ
ต่อความพึงพอใจมากที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ Daza, González 
Rueda, Aguilar Sánchez, Robles Espíritu and Chauca Quiñones (2024) 
ในการท าความเข้าใจข้อร้องเรียนของลูกค้าจากรีวิวโรงแรมออนไลน์เชิงลบโดย
การศึกษานี้ใช้แบบจ าลอง BERT-BiLSTM-CRF เพื่อระบุข้อร้องเรียน ได้แก่ 
บริการ สิ่งอ านวยความสะดวก ความสะอาด ราคา ที่ตั้ง อาหาร และเสียง
รบกวน พบว่า ข้อร้องเรียนส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าในระดับต่างกัน 
โดยเฉพาะข้อร้องเรียนด้านบริการมีผลกระทบเชิงลบมากที่สุด  

การศึกษางานวิจัยทั้งหมดนี้ พบว่า ได้มีการประยุกต์ใช้เทคนิคการ
เรียนรู้เชิงลึก (Deep Learning) เพื่อวิเคราะห์รีวิวออนไลน์จากโรงแรม โดยใช้
โมเดล LICNN (LSTM และ CNN) เพื่อลดข้อผิดพลาดในการท านายความ
ต้องการเข้าพักการใช้เทคนิค BERT-BiLSTM-CRF ในการจ าแนกข้อร้องเรียน
ต่าง ๆ เช่น การบริการและสิ่งอ านวยความสะดวก และ FP-Growth กับ LSTM 
ในการวิเคราะห์ความรู้สึกจากรีวิว โดยการใช้เทคนิคเหล่านี้ช่วยเพิ่มความ
แม่นย าในการวิเคราะห์และให้ค าแนะน าที่สามารถยกระดับการบริการและ
ประสบการณ์ของลูกค้าได้ 

4. การใช้ข้อมูลจากบทวิจารณ์ออนไลน์ในการพัฒนากลยุทธ์ ใน
ธุรกิจโรงแรม จากการศึกษางานวิจัยของ Nicolau, Xiang and Wang (2024) 
ได้ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างอารมณ์ของบทวิจารณ์รายวันกับประสิทธิภาพ
ของโรงแรมในด้านอัตราการเข้าพัก อัตราราคาเฉลี่ยต่อคืนและรายได้ต่อห้องพัก 
พบว่า อารมณ์ของบทวิจารณ์มีผลกระทบต่อประสิทธิภาพของโรงแรมหลาย
ด้าน ซึ่งงานวิจัยของ Zhu, Chang, Ku, Li, and Chen (2021) ได้ศึกษาการ
จ าแนกประเภทการตรวจสอบเชิงวิจารณ์ออนไลน์ในกลยุทธ์การตอบสนองและ
การจัดอันดับผู้ให้บริการ น าเสนออัลกอริธึมจ าแนกรีวิวส าคัญ วิเคราะห์รีวิว 
110,146 รายการ พบว่า สามารถท านายความส าคัญของรีวิวที่เข้ามาได้มีปัจจัย

A Deep Learning Model for Online Review Analysis 

to Enhance Service Quality of 1–3-Star Hotels 

in the Sam Buri Area
Phennapa Joomponpong and Sunthree Wiphatkrut



172

วารสารวิทยาการจัดการ
มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์
ปีที่ 42 ฉบับที่ 1 มกราคม - มิถุนายน 2568

 

ส าคัญ ได้แก่ การให้คะแนนบริษัท ความยาวของความคิดเห็น ความเป็นบวก
หรือลบ อารมณ์ของผู้บริโภคบางประเภท รวมถึงพฤติกรรมการตอบความ
คิดเห็นในอดีต โดยการศึกษาของ Yang, D., and Liu, P. (2025) มีการใช้ 
ERNIE Bot ในการตอบสนองต่อรีวิวเชิงลบเกี่ยวกับโรงแรมบน TripAdvisor 
โดยเน้นที่กลยุทธ์ระหว่างบุคคลในการส่งเสริมความสัมพันธ์เชิงบวกกับผู้วิจารณ์ 
พบว่า ERNIE Bot ใช้กลยุทธ์ ได้แก่ การระบุความกังวล การสนับสนุนอารมณ์ 
สามารถเสริมสร้างความสัมพันธ์ที่ดีขึ้น แต่ต้องมีการปรับปรุงเพื่อให้ตอบสนอง
ตามวัตถุประสงค์ทางธุรกิจของโรงแรมได้ และจากการศึกษาของ Liu, Huang 
and Zhang (2025) โดยวิเคราะห์อิทธิพลการตลาดโซเชียลมีเดียต่อคุณภาพ
บริการของโรงแรมและเจตนาในการปฏิบัติต่อนักท่องเที่ยว พบว่า ชื่อเสียง
ออนไลน์ คุณภาพข้อมูล และความไว้วางใจมีอิทธิพลส าคัญต่อคุณภาพบริการ
ของโรงแรม  
 จากการศึกษางานวิจัยทั้งหมดแสดงให้เห็นว่าการใช้ข้อมูลบทวิจารณ์
ออนไลน์ การวิเคราะห์อารมณ์ และเทคโนโลยี AI มีบทบาทส าคัญในการพัฒนา 
กลยุทธ์ธุรกิจโรงแรมในการตั้งราคา การตอบสนองต่อผู้ใช้ และการสร้าง
ความสัมพันธ์กับลูกค้า ซึ่งช่วยยกระดับคุณภาพบริการและเพิ่มขีดความสามารถ
ในการแข่งขันของโรงแรมได้ 
 
กรอบแนวคิดการวิจัย 
 การวิจัยนี้พัฒนากรอบแนวคิดโดยใช้ข้อมูลจากบทวิจารณ์ออนไลน์
ของลูกค้าที่เข้าพักในโรงแรมระดับ 1–3 ดาวในพื้นที่สามบุรี โดยผู้วิจัยได้ท าการ
ทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องน ามาสรุปกรอบแนวคิดการวิจัย
ได้ดังนี้ 
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ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัยส าหรับการวิเคราะห์บทวิจารณ์ออนไลน์ของลูกค้า  
ที่เข้าพักโรงแรม 1 – 3 ดาวในพื้นที่สามบุรี  
 
วิธีด าเนินการวิจัย 

งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ มุ่งเน้นการวิเคราะห์บทวิจารณ์
ออนไลน์ของลูกค้าที่เข้าพักในโรงแรมพื้นที่สามบุรี ได้แก่ จังหวัดลพบุรี สระบุรี 
และสิงห์บุรี ซึ่งเป็นข้อมูลที่เผยแพร่แบบสาธารณะ จากแพลตฟอร์ม Agoda 
โดยใช้การวิเคราะห์ความรู้สึก และการเรียนรู้เชิงลึกเพื่อสร้างแบบจ าลอง ดังนี้ 

1. ขอบเขตการวิจัย 
1.1 ขอบเขตด้านเนื้อหา 

งานวิจัยนี้มุ่งวิเคราะห์บทวิจารณ์ออนไลน์ของลูกค้าที่เข้าพัก
ได้แก่ จังหวัดลพบุรี สระบุรี และสิงห์บุรี ใช้เทคนิคการวิเคราะห์ความรู้สึกเพื่อ
พัฒนาแบบจ าลองการเรียนรู้เชิงลึก ส าหรับจ าแนกความรู้สึกเชิงบวก กลาง และ
ลบ รวมถึงการสร้างการจับกลุ่มของค า (Wordcloud) เพื่อแสดงค าส าคัญที่พบ
บ่อยในบทวิจารณ์ 

1.2 ขอบเขตของการศึกษา 
 โรงแรมในจังหวัดลพบุรี สระบุรี และสิงห์บุรี เลือกเฉพาะ

โรงแรมระดับ 1 ดาว ถึง 3 ดาว ที่ปรากฏบทวิจารณ์บนแพลตฟอร์ม Agoda 
  

ตัวแปรต้น 
บทวิจารณ์ออนไลน ์
ของลูกค้าที่เข้าพัก
โรงแรม 1 – 3 ดาว 

ในพื้นที่สามบุรี 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
การประมวลผล 

บทวิจารณ์ออนไลน์
ด้วยการเรยีนรู้เชิงลึก 
แบบจ าลองโครงข่าย

ประสาทเทียม 
LSTM 

ตัวแปรตาม 
1.ความพึงพอใจของลูกค้า
ที่เข้าพักโรงแรม 1–3 ดาว 
ในพื้นที่สามบุรี 
2. แนวทางการพัฒนากลยทุธ์
การตลาดและการให้บริการ
ของธุรกิจโรงแรม 1–3 ดาว 
ในพื้นที่สามบุรี ที่ได้จาก
การวิเคราะห ์
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1.3 ขอบเขตประชากร 
บทวิจารณ์ออนไลน์ของลูกค้าบนแพลตฟอร์ม Agoda ระหว่าง

ปี พ.ศ. 2566 – 2567 โดยเก็บข้อมูลจากโรงแรมในจังหวัดลพบุรี จ านวน 34 
แห่ง สระบุรี 25 แห่ง และสิงห์บุรี 12 แห่ง รวมทั้งสิ้น 71 แห่ง 

2. วิธีด าเนินการวิจัย 
2.1 การเก็บข้อมูล ในงานวิจัยนี้ได้รวบรวมความคิดเห็นจาก  

บทวิจารณ์ออนไลน์ของลูกค้าที่เข้าพักในโรงแรมพื้นที่สามบุรี ได้แก่ จังหวัด
ลพบุรี สระบุรีและสิงห์บุรี ครอบคลุมโรงแรมที่มีระดับ 1 ดาว ถึง 3 ดาว ซึ่ง 
บทวิจารณ์เผยแพร่สู่สาธารณะบนแพลตฟอร์ม Agoda เก็บข้อมูลระหว่างปี 
พ.ศ.  2566 – 2567 ข้อมูลที่ อาจส่งผลกระทบต่อความเป็นส่วนตัวของ
ผู้ใช้บริการจะไม่ถูกน ามาเผยแพร่ในงานวิจัยนี้  โดยประยุกต์ใช้ไลบารีในการท า 
Web Scaping เป็นเทคนิคการน าข้อมูลจากแพลตฟอร์มมาใช้ โดยเก็บข้อมูล
โรงแรมจังหวัดลพบุรี 34 แห่ง สระบุรี 25 แห่ง และสิงห์บุรี 12 แห่ง ได้จ านวน 
3,866 บทวิจารณ์ 

2.2 การเตรียมข้อมูล มีขั้นตอนดังนี้  
2.2.1  การท าความสะอาดข้อมูล เป็นกระบวนการตรวจสอบ

และลบข้อมูลที่ไม่ถูกต้องออกไปจากชุดข้อมูล  
2.2.2  การแปลงข้อมูลเป็นรูปแบบที่ใช้ได้ โดยใช้กระบวนการ

ตัดค า เพ่ือแบ่งข้อความออกเป็นค าหรือประโยค ตัดค าภาษาไทยที่ใช้ Deep 
Learning เพื่อช่วยแยกค าในประโยคภาษาไทย 

2.2.3  การลบค าหยุดเพื่อให้ข้อความมีเฉพาะค าที่มีความหมาย 
ไม่มีตัวอักษรพิเศษ หรือข้อความที่ไม่มีความหมาย 

2.3 การวิเคราะห์ความรู้สึก จากบทวิจารณ์ออนไลน์ของลูกค้าที่
เข้าพักในโรงแรมพื้นที่สามบุรี โดยความรู้สึกแบ่งออกเป็น 3 ประเภท ได้แก่ 
ความรู้สึกเชิงบวก ความรู้สึกเป็นกลาง ความรู้สึกเชิงลบ  

2.4 สร้าง Wordcloud การจับกลุ่มค า เรียงค าที่พบมากที่สุดถึง
น้อยที่สุดในบทวิจารณ์ (Villegas, 2024) ด้วยการประมวลผลภาษาธรรมชาติ  

โมเดลการเรียนรู้เชิงลึกสำ�หรับการวิเคราะห์บทวิจารณ์ออนไลน์ 
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2.5 การสร้างและฝึกสอนโมเดล Deep Learning โดยใช้ LSTM 
ที่เหมาะกับการวิเคราะห์ล าดับข้อมูล เข้าใจความหมายค า ท าให้โมเดลมีความ
แม่นย า (Daza et al., 2024)  

2.6 การทดสอบและประเมินผลโมเดล พิจารณาจากความแม่นย า
และความถูกต้องด้วยสูตรค านวณทางคณิตศาสตร์ สรุปออกมาในรูปแบบตาราง 
Confusion Matrix เพื่อวัดประสิทธิภาพของโมเดล ได้แก่  ค่าความแม่นย า 
(Accuracy) ,  ค่าความเที่ยงตรง (Precision) ,  ค่าความถูกต้อง  (Recall) , 
มาตรฐานวัดผลโดยรวม (F1 score) คือ ค่าเฉลี่ย (Harmonic Mean) ของค่า 
Precision และค่า Recall เพื่อวัดประสิทธิภาพโมเดล (Klaokliang, 2021) 

2.7 การตีความผลลัพธ์โดยวิเคราะห์จากความรู้สึก การจับกลุ่ม
ของค าเพื่อค้นหาค าที่เก่ียวกับความพึงพอใจและค าที่เกิดขึ้นบ่อยในบทวิจารณ์  
 
ผลการวิจัย 

1. ผลการพัฒนาโมเดลการเรียนรู้เชิงลึกการวิเคราะห์บทวิจารณ์
ออนไลน์ของธุรกิจโรงแรม 

 การพัฒนาโมเดลการเรียนรู้เชิงลึกจากข้อมูลจ านวนโรงแรม และ
จ านวนบทวิจารณ์ออนไลน์ของลูกค้าที่เข้าพักในโรงแรมระดับ 1 ดาวถึง 3 ดาว
ในพื้นที่จังหวัดลพบุรี สระบุรี และสิงห์บุรี ตามวิธีด าเนินการวิจัย ดังนี้ 

1.1 จ านวนการเก็บข้อมูลรวบรวมความคิดเห็นจากบทวิจารณ์ออนไลน์
ของลูกค้าที่เข้าพักในโรงแรมพื้นที่สามบุรี ดังตารางที่ 1  

ตารางที่ 1  
จ านวนบทวิจารณ์ออนไลน์ของลูกค้าที่เข้าพักในโรงแรมพื้นที่สามบุรีที่มีระดับ  
1 ดาว ถึง 3 ดาว โดยแยกเป็นจังหวัด 

จังหวัด 1  
ดาว 

2  
ดาว 

3  
ดาว 

จ านวน 
โรงแรม จ านวนบทวิจารณ ์

ลพบุร ี 4 9 21 34 2,072 
สระบุรี 2 8 15 25 1,186 
สิงห์บุร ี 2 2 8 12 608 
รวม 8 19 44 71 3,866 
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1.2 จ านวนบทวิจารณ์ที่สามารถน าไปวิเคราะห์ได้หลังจากการท าความ
สะอาด แปลงข้อมูล และการลบค าที่ไม่มีความหมาย ดังตารางที่ 2  

ตารางที่ 2  
จ านวนบทวิจารณ์ออนไลน์ของลูกค้าที่เข้าพักในโรงแรมพื้นที่สามบุรีที่มีระดับ  
1 ดาว ถึง 3 ดาว โดยแยกเป็นจังหวัดที่สามารถน าไปวิเคราะห์ได้ 

จังหวัด จ านวนโรงแรม จ านวนบทวิจารณ ์
ลพบุร ี 31 1,464 
สระบุร ี 24  816 
สิงห์บุร ี 11  487 
รวม 66 2,767 

  

 1.3 จ านวนและร้อยละการวิเคราะห์ความรู้สึกจากบทวิจารณ์
ออนไลน์ โดยแบ่งความรู้สึกออกเป็น 3 ประเภท ได้แก่ ความรู้สึกเชิงบวก 
ความรู้สึกเป็นกลาง ความรู้สึกเชิงลบ ดังตารางที่ 3  
 
ตารางที่ 3  
จ านวนและร้อยละการวิเคราะห์ความรู้สึกจากบทวิจารณ์ออนไลน์ของลูกค้าที่
เข้าพักในโรงแรมพื้นที่สามบุรีที่มีระดับ 1 ดาว ถึง 3 ดาว จ าแนกตามความรู้สึก
แยกเป็นจังหวัด ดังนี้ 

จังหวัด ความรู้สึก
เชิงบวก ร้อยละ ความรู้สึก

เชิงลบ ร้อยละ ความรู้สึก
เป็นกลาง ร้อยละ 

ลพบุร ี 723 49.38 460 31.42 281 19.20 
สระบุรี 505 61.89 131 16.05 180 22.06 
สิงห์บุร ี 315 64.68 72 14.79 100 20.53 
รวม 1,543 55.76 663 23.97 561 20.27 

 

 จากตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์จ านวนและร้อยละการวิเคราะห์
ความรู้สึกจากบทวิจารณ์ออนไลน์ของลูกค้าที่เข้าพักในโรงแรมพื้นที่สามบุรีที่มี
ระดับ 1 ดาว ถึง 3 ดาว จ าแนกความรู้สึกแยกเป็นจังหวัดโดยใช้ร้อยละเทียบกับ
ยอดรวมของจังหวัดเพื่อช่วยให้เห็นแนวโน้มความรู้สึกของลูกค้าที่เข้าพักใน

โมเดลการเรียนรู้เชิงลึกสำ�หรับการวิเคราะห์บทวิจารณ์ออนไลน์ 
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โรงแรมพื้นที่สามบุรี โดยจังหวัดสิงห์บุรีมีความรู้สึกเชิงบวกสูงที่สุด ร้อยละ 
64.68 รองลงมาคือสระบุรี ร้อยละ 61.89 และลพบุรี ร้อยละ 49.38 ขณะท่ี
ลพบุรีมีความรู้สึกเชิงลบสูงที่สุด ร้อยละ 31.42 สระบุรี ร้อยละ 16.05 และ
สิงห์บุรี ร้อยละ 14.79 อย่างไรก็ตามข้อมูลนี้วิเคราะห์จากสัดส่วนภายในจังหวัด
ซึ่งมีจ านวนข้อมูลไม่เท่ากันท าให้ไม่ควรน าไปตีความเชิงเปรียบเทียบข้ามจังหวัด 
การวิเคราะห์นี้มีประโยชน์ในการสะท้อนลักษณะความรู้สึกของลูกค้าที่เข้าพักใน
โรงแรมแต่ละจังหวัดเท่านั้น จากข้อมูลรวมทั้งสามจังหวัด พบว่า ความรู้สึกแต่
ละประเภทของบทวิจารณ์ส่วนใหญ่เป็นความรู้สึกเชิงบวกร้อยละ 55.76 
ความรู้สึกเชิงลบร้อยละ 23.97 และความรู้สึกเป็นกลางร้อยละ 20.27 ซึ่ง
สะท้อนให้เห็นถึงภาพรวมความพึงพอใจของลูกค้าต่อความรู้สึกเชิงบวกในการ
ใช้บริการโรงแรมพื้นที่สามบุรีที่มีระดับ 1 ดาว ถึง 3 ดาว 
 1.4 การน าค าที่ปรากฏบ่อยจากการวิเคราะห์ความรู้สึกในแต่ละ
ประเภทมาสร้าง Word Cloud เพื่อสะท้อนประเด็นส าคัญที่ลูกค้าให้ความสนใจ 
และน าข้อมูลไปพัฒนาคุณภาพให้ตรงกับความต้องการของลูกค้า ดังภาพที่ 2–
10  
 

 

ค าหลักที่ปรากฎบ่อยในภาพรวม ได้แก่ “ห้องพัก” “อาหาร
เช้า” “ดีมาก” “พักสะอาด” “ที่พัก” “บริการดี” 

ภาพที่ 2 Wordcloud ค าหลักปรากฏบ่อยแสดงความรู้สึกในภาพรวม 

 

ค าหลักที่ปรากฎบ่อยในความรู้สึกเชิงบวก ได้แก่ “ห้องพัก” 
“อาหารเช้า” “ดีมาก” “พักสะอาด” “ที่พัก” “บริการดี” 

ภาพที่ 3 Wordcloud ค าหลักปรากฏบ่อยแสดงความรู้สึกเชิงบวกในภาพรวม 

 

ค าหลักที่ปรากฎบ่อยในความรู้สึกเชิงลบ ได้แก่ “ห้องพัก” 
“อาหารเช้า” “ความสะอาด” “ที่พัก” “โรงแรม” “ห้อง
เก่า”  

ภาพที่ 4 Wordcloud ค าหลักปรากฏบ่อยแสดงความรู้สึกเชิงลบในภาพรวม 
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ความรู้สึกเชิงบวกในโรงแรมจังหวัดลพบุรี ได้แก่ “ห้องพัก” 
“ดีมาก” “พักสะอาด” “ที่พัก” “อาหารเช้า” “บริการดี”  

ภาพที ่5 Wordcloud ค าหลักปรากฏบอ่ยแสดงความรู้สึกเชิงบวกของโรงแรมในจังหวัดลพบุร ี

 

ความรู้สึกเชิงลบในโรงแรมจังหวัดลพบุรี ได้แก่ “ห้องพัก” 
“ความสะอาด” “อาหารเช้า” “โรงแรม” “ห้องเก่า”  
“แย่มาก”  

ภาพที ่6 Wordcloud ค าหลักปรากฏบอ่ยแสดงความรู้สึกเชิงลบของโรงแรมในจังหวัดลพบุร ี

 

ความรู้สึกเชิงบวกในโรงแรมจังหวัดสระบุรี ได้แก่ “ห้องพัก” 
“อาหารเช้า” “พักสะอาด” “ที่พัก” “ดีมาก” “บริการดี”  

ภาพที ่7 Wordcloud ค าหลักปรากฏบอ่ยแสดงความรู้สึกเชิงบวกของโรงแรมในจังหวัดสระบุร ี

 

ความรู้สึกเชิงลบในโรงแรมจังหวัดสระบุรี ได้แก่ “ห้องพัก” 
“อาหารเช้า” “ความสะอาด” “จอดรถ” “ที่พัก” “ที่จอด”  

ภาพที ่8 Wordcloud ค าหลักปรากฏบอ่ยแสดงความรู้สึกเชิงลบของโรงแรมในจังหวัดสระบุร ี

 

ความรู้สึกเชิงบวกในโรงแรมจังหวัดสิงห์บุรี ได้แก่ “อาหาร
เช้า” “ห้องพัก” “ดีมาก” “พักสะอาด” “ที่พัก” “ บริการ
ดี” 

ภาพที ่9 Wordcloud ค าหลักปรากฏบอ่ยแสดงความรู้สึกเชิงบวกของโรงแรมในจังหวัดสิงห์บุรี 

 

ความรู้สึกเชิงลบในโรงแรมจังหวัดสิงห์บุรี ได้แก่ “ห้องพัก” 
“โรงแรม” “ที่พัก” “อาบน้ า” “อาหารเช้า” “ที่นอน” 

ภาพที ่10 Wordcloud ค าหลักปรากฏบ่อยแสดงความรู้สึกเชิงลบของโรงแรมในจังหวัดสิงห์บุรี 
 

สรุปได้ว่า จากการวิเคราะห์บทวิจารณ์ออนไลน์จากลูกค้าที่เข้าพัก
ในโรงแรมพื้นที่สามบุรี พบว่า ค าว่า “ห้องพัก” “อาหารเช้า” “ความสะอาด” 
และ “บริการดี” ถูกกล่าวถึงในเชิงบวกอย่างต่อเนื่อง อย่างไรก็ตาม ค าว่า 
“ห้องพัก” “อาหารเช้า” “ความสะอาด” “ที่จอด” “ที่นอน” และ “ห้องเก่า”

โมเดลการเรียนรู้เชิงลึกสำ�หรับการวิเคราะห์บทวิจารณ์ออนไลน์ 

เพื่อยกระดับคุณภาพบริการโรงแรม 1-3 ดาวในพื้นที่สามบุรี
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ปรากฏในความรู้สึกเชิงลบ ซึ่งเป็นประเด็นที่ถูกวิจารณ์เด่นชัด สะท้อนว่าปัจจัย
เหล่านี้มีผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า ทั้งในด้านจุดแข็งและจุดที่ควรพัฒนา 

1.5 จากข้อมูลเชิงลึกดังกล่าว ได้น าไปสู่การพัฒนาโมเดลการเรียนรู้ 
เชิงลึก (Deep Learning) โดยใช้ LSTM สรุปผลการวิจัยได้ดังนี้ 

- การแปลงค าเป็นตัวเลข โดยแปลงค าจากภาษามนุษย์ให้เป็น
ตัวเลข ได้แก่ เลข 1 แทนค าว่า “โรงแรม” เลข 2 แทนค าว่า “สะอาด” 
[“โรงแรม” “สะอาด”] กลายเป็น [1, 2] เพื่อให้คอมพิวเตอร์ประมวลผลได้  

- การท า Vector ตัวเลขของค าให้เท่ากันเนื่องจากข้อความมี
ความยาวไม่เท่ากัน การเติมเลข 0 เพื่อให้ข้อความทุกประโยคมีความยาวเท่ากัน  

- การท ารหัสป้ายก ากับ (Label) ก าหนดค่าตัวเลขให้กับ
ประเภทของความคิดเห็น โดย Negative = 0, Neutral = 1, Positive = 2 

- แบ่งชุดข้อมูลเป็นสองส่วน ได้แก่ 80% ของข้อมูลส าหรับการ
ฝึกสอน และ 20% ของข้อมูลส าหรับการตรวจสอบความแม่นย าโมเดล  

- ก าหนดโครงสร้างของโมเดลแบบ LSTM ช่วยให้โมเดลจับ
ความสัมพันธ์ระหว่างค าในประโยค การเทรนโมเดลก าหนดค่าพารามิเตอร์ 
แสดงอัตราการเรียนรู้ของโมเดล แบ่งกราฟ Accuracy ค่าความถูกต้องโมเดล 
และ Loss ค่าความผิดพลาดโมเดล เส้นแดงเป็นชุด Validation และน้ าเงินเป็น
ชุด Train 

 
ภาพที่ 11 กราฟแสดงผล Accuracy ของโมเดล LSTM ในระหว่างการฝึก 

 จากภาพที่ 11 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างจ านวนรอบของการฝึก 
(Epochs) กับค่าความแม่นย าของโมเดล ในช่วงเริ่มความแม่นย าของโมเดล 
ชุดฝึกเพิ่มขึ้นประมาณ 0.65 ถึงประมาณ 0.95 โดยค่า Training Accuracy คงที่
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ประมาณ 0.95 ความแม่นย าในการตรวจสอบเริ่มต้นที่ประมาณ 0.75 และเพิ่มขึ้น
ไม่สม่ าเสมอจนถึงค่าคงที่ประมาณ 0.82 แสดงว่าโมเดลชุดฝึกมีความแม่นย าสูง 

 
ภาพที่ 12 กราฟแสดงผล Loss ของโมเดล LSTM ในระหว่างการฝึก 

 จากภาพที่ 12 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างจ านวนรอบของการฝึก 
(Epochs) กับค่าความสูญเสีย (Loss) โมเดล โดยแบ่งเป็น  Training Loss  
(สีน้ าเงิน) และ Validation Loss (สีแดง) ค่า Training Loss ลดลงจากประมาณ 
1.4 และลดลงต่อเนื่องหลังจาก 13 Epochs แสดงว่าโมเดลเรียนรู้ข้อมูลฝึกได้ดี 
ค่า Validation Loss เริ่มต้นที่ 1.3 และลดลงจนต่ าสุดที่ประมาณ 0.6 ในช่วง 
3-4 Epochs แต่กลับเพิ่มข้ึนเร่ือย ๆ จนถึงระดับ 0.8 ที่ Epoch ที่ 13  

1.6 การทดสอบ ประเมินผลโมเดล และการตีความผลลัพธ์ (Model 
Evaluation) ท าการประเมินประสิทธิภาพของโมเดลโดยใช้ชุดข้ อมูล 
Validation เพื่อวัดระดับความแม่นย าของการคาดการณ์ และน าผลลัพธ์ที่ได้ไป
วิเคราะห์ผ่าน Confusion Matrix เพื่อประเมินประสิทธิภาพของโมเดลในเชิง
สถิติได้ผลดังนี้  

 
ภาพที่ 13 Confusion Matrix ของการประเมินประสทิธิภาพโมเดล 
 

โมเดลการเรียนรู้เชิงลึกสำ�หรับการวิเคราะห์บทวิจารณ์ออนไลน์ 

เพื่อยกระดับคุณภาพบริการโรงแรม 1-3 ดาวในพื้นที่สามบุรี
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 จากภาพที่ 13 แสดง Confusion Matrix การประเมินประสิทธิภาพ
โมเดลจ าแนกความรู้สึกใช้วัดความแม่นย าของโมเดลในการจ าแนกรีวิวโดยค่า
บนแนวทแยงมุมหลัก จ านวนตัวอย่างที่โมเดลท านายถูกต้อง ได้แก่ Neutral 
(297) Positive (203) และ Negative (611) ค่าด้านนอกแนวทแยงสะท้อน
ข้อผิดพลาด ผลลัพธ์ชี้ให้เห็นว่าโมเดลมีประสิทธิภาพดีในการจ าแนก Negative 
แต่ยังมีข้อผิดพลาดใน Positive และ Neutral อาจมีการปรับปรุงเพื่อเพิ่มความ
แม่นย าในการจ าแนกประเภท ลดความสับสนระหว่าง Positive และ Neutral 
 
ตารางที่ 4  
ผลการประเมินโมเดลในการจ าแนกประเภท (Classification) ของชุดข้อมูล 

 Precision Recall F1-score Support 
Neutral  0.8414 0.8609 0.8510 345 
Positive 0.6486 0.6570 0.6527 309 
Negative 0.9079 0.8920 0.8999 685 
     

Accuracy    0.8297 1339 
Macro avg  0.7993 0.8033 0.8012 1339 
Weighted avg  0.8309 0.8297 0.8302 1339 

 

ผลการประเมินประสิทธิภาพโมเดลการจ าแนกประเภทของชุดข้อมูล 
โดยใช้เกณฑ์การประเมินแบบ Confusion Matrix แสดงให้เห็นว่าโมเดลมี
ประสิทธิภาพสูงในการจ าแนกหมวดความรู้สึกเชิงลบ (Negative) มีค่าความ
เที่ยงตรง (Precision), ค่าความถูกต้อง (Recall) และค่าเฉลี่ยของค่าความ
เที่ยงตรงกับค่าความถูกต้อง (F1-Score) สูงสุดที่ 0.9079, 0.8920 และ 0.8999 
ส่วนความรู้สึกเป็นกลาง (Neutral) และ ความรู้สึกเชิงบวก (Positive) โดยมีค่า
ความเที่ยงตรง (Precision), ค่าความถูกต้อง (Recall) และค่าเฉลี่ยของค่าความ
เที่ยงตรงกับค่าความถูกต้อง (F1-Score) มีค่าอยู่ที่ 0.6486, 0.6570 และ 
0.6527 โมเดลมีความแม่นย า (Accuracy) อยู่ที่ 0.8297 โดยรวมโมเดลนี้ถือว่า
ให้ผลลัพธ์ที่มีคุณภาพดีและสามารถใช้งานในการจ าแนกประเภทความรู้สึกได้ 
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2. แนวทางการพัฒนากลยุทธ์การตลาดและการให้บริการที่
ขับเคลื่อนด้วยข้อมูลจากบทวิจารณ์ออนไลน์ของธุรกิจโรงแรม 
 จากผลการพัฒนาโมเดลการเรียนรู้เชิงลึกการวิเคราะห์บทวิจารณ์
ออนไลน์ของธุรกิจโรงแรมระดับ 1 ดาวถึง 3 ดาวในพื้นที่สามบุรีในภาพรวม
พบว่า ลูกค้าให้ความส าคัญกับปัจจัยหลัก 5 ประการ โดยแสดงความรู้สึก เชิง
บวกและความรู้สึกเชิงลบ ดังนี้  
 
ตารางที่ 5  
ตารางเปรียบเทียบความแตกต่างของความรู้สึกเชิงบวกและเชิงลบต่อปัจจัยหลัก 

ปัจจัยหลกั ความรู้สึกเชิงบวก ความรู้สึกเชิงลบ 
ด้านห้องพัก - ห้องพักสะอาด  

- สะดวกสบาย  
- เหมาะสมกับราคา 

- ห้องพักเก่า 
- ขาดการดูแลรักษา 
- ปัญหาด้านความสะอาด 

ด้านอาหารเช้า - มีความหลากหลาย 
- รสชาติอร่อย 
- คุณภาพดี 

- มีตัวเลือกน้อย 
- ไม่พึงพอใจในรสชาติ 
- ปัญหาด้านความสะอาด 

ด้านการบริการ 
 

- การบริการรวดเร็ว 
- เป็นกันเอง 
- เอาใจใส่ 

- มีความล่าช้า  
- ไม่เป็นมืออาชีพ  
- ขาดความใส่ใจต่อลูกค้า 

ด้านความ
สะอาด 

- ที่พักสะอาด 
- ห้องพักสวย 
- ห้องไม่มีกลิ่นอับ 

- ห้องมีกลิ่นอับ 
- ห้องน้ าไม่สะอาด 
- แอร์ไม่เย็นและเสียงดัง 

ด้านสิ่ งอ านวย
ความสะดวก 

- สิ่งอ านวยความสะดวกครบ 
- เตียงนุ่มและกว้าง 
- มีที่จอดรถสะดวกสบาย 

- ที่นอนแข็งและผ้าห่มบาง 
- อุปกรณ์ในห้องน้ าช ารุด 
- เครื่องท าน้ าอุ่นไม่ท างาน  

 

จากภาพรวมการวิเคราะห์บทวิจารณ์ออนไลน์ของธุรกิจโรงแรม 1-3 
ดาว ในพื้นที่สามบุรี โดยข้อมูลเหล่านี้สามารถน ามาใช้เป็นแนวทางการพัฒนา

โมเดลการเรียนรู้เชิงลึกสำ�หรับการวิเคราะห์บทวิจารณ์ออนไลน์ 

เพื่อยกระดับคุณภาพบริการโรงแรม 1-3 ดาวในพื้นที่สามบุรี
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กลยุทธ์การตลาดและการให้บริการที่เชื่อมโยงกับประเด็นที่ลูกค้าให้ความส าคัญ
จาก บทวิจารณ์ออนไลน์ ดังนี้ 

1. กลยุทธ์การตลาด เน้นที่การสร้างภาพลักษณ์ ความเชื่อมั่น และ
ความสนใจจากกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ด้วยการสื่อสารจุดแข็งของโรงแรมจาก
ความรู้สึกเชิงบวก และแก้ไขภาพลักษณ์ที่จากความรู้สึกเชิงลบ ดังนี้ 

1.1 สร้างจุดขายด้วยภาพลักษณ์ห้องพักสะอาดและสะดวกสบาย 
พบว่า “ห้องพักสะอาด”, “สะดวกสบาย” และ “เหมาะสมกับราคา” คือสิ่งที่
ลูกค้ามีความรู้สึกเชิงบวกอย่างเด่นชัด ควรใช้จุดแข็งนี้เป็นการสื่อสารการตลาด 
โดยอาจน าเสนอภาพถ่ายห้องพักจริง การท าความสะอาด หรือคลิปเบื้องหลัง
การดูแล เพื่อเสริมภาพลักษณ์ด้านความใส่ใจ ซึ่งเป็นจุดที่ลูกค้าให้ความส าคัญ 

1.2 การตลาดด้วยเมนูอาหารเช้าที่มีจุดขายเฉพาะตัว  จาก
ความรู้สึกเชิงบวกในด้านอาหารเช้า พบว่า “มีความหลากหลาย”, “รสชาติ
อร่อย” และ “คุณภาพดี” แสดงให้เห็นว่าลูกค้ารู้สึกประทับใจ หากโรงแรม
สามารถเสนออาหารที่เหนือความคาดหวัง น าเสนอเมนูท้องถิ่นที่แตกต่าง มี
เรื่องราว (Storytelling) และเน้นความสะอาด เพื่อลบความรู้สึกเชิงลบอย่าง 
“มีตัวเลือกน้อย” “ไม่พึงพอใจในรสชาติ” และ “ปัญหาด้านความสะอาด” ได้ 

1.3 สร้างภาพลักษณ์ใส่ใจลูกค้าผ่านคอนเทนต์รีวิว การบริการท่ี
ได้รับความรู้สึกเชิงบวก ได้แก่ “เอาใจใส่” และ “เป็นกันเอง” ควรใช้เป็นข้อมูล
เชิงประสบการณ์จากลูกค้าส าหรับท าคอนเทนต์ เช่น คลิปสั้นรีวิวจากลูกค้า การ
บอกเล่าเรื่องราวของพนักงาน หรือค าชมจากลูกค้าช่วยสร้างภาพลักษณ์ให้
น่าเชื่อถือได้ 

1.4 ประชาสัมพันธ์สิ่งอ านวยความสะดวกอย่างมีประสิทธิภาพ
พบว่า  ความรู้สึก เชิ งบวกเกี่ ยวกับ “เตียงนุ่มและกว้าง”, “มีที่ จอดรถ
สะดวกสบาย” และ “สิ่งอ านวยความสะดวกครบ” เป็นจุดแข็งที่ควรน ามาท า
การตลาดโดยตรง อาจใช้ในการท าแคมเปญ “โรงแรมส าหรับครอบครัว” หรือ 
“โรงแรมที่เหมาะกับนักเดินทางสูงวัย” เพื่อดึงดูดตลาดเฉพาะกลุ่มได้ดีขึ้น 
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2. กลยุทธ์การบริการ เป็นแนวทางมุ่งปรับปรุงประสบการณ์ของลูกคา้
ที่เข้าพักจริง เพื่อลดความไม่พอใจและเพิ่มโอกาสในการกลับมาใช้บริการหรือ
แนะน าต่อ ดังนี้ 

2.1 ปรับปรุงการบ ารุงรักษาห้องพักและอุปกรณ์ให้ทันสมัย ลูกค้า
มีความรู้สึกเชิงลบกับ “ห้องพักเก่า”, “ปัญหาความสะอาด”, “เครื่องท าน้ าอุ่น
ไม่ท างาน” และ “แอร์ไม่เย็นและเสียงดัง” ควรจัดระบบตรวจสอบห้องพักทุก
คร้ังก่อนมีลูกค้าเข้ามาใช้บริการ รวมถึงวางแผนบ ารุงรักษาเชิงป้องกันอย่างเป็น
ระบบเพื่อลดการร้องเรียน 

2.2 ยกระดับมาตรฐานการท าความสะอาด ซึ่งลูกค้ามีความรู้สึก
เชิงลบกับ “ห้องมีกลิ่นอับ” “ห้องน้ าไม่สะอาด” และ “ปัญหาความสะอาด
ทั่วไป” เป็นข้อร้องเรียนที่พบบ่อย ควรมีการปรับปรุงมาตรฐานการท าความ
สะอาด เช่น จัดอบรมแม่บ้าน จัดท า Checklist ตรวจสอบความสะอาด และ
สร้างระบบการตรวจสอบซ้ า (Double Check) ก่อนส่งมอบห้องให้กับลูกค้า 

2.3 อบรมพนักงานบริการให้มีทักษะและความเป็นมืออาชีพ ซึ่ง
ลูกค้ามีความรู้สึกเชิงลบกับบริการ เช่น “บริการล่าช้า” “ไม่เป็นมืออาชีพ” และ 
“ขาดความใส่ใจ” พัฒนาได้ด้วยการอบรมเรื่อง Service Mind ทักษะการ
สื่อสาร และความเข้าใจพฤติกรรมลูกค้า พร้อมทั้งติดตามผลความพึงพอใจของ
ลูกค้าหลังรับบริการ 

2.4 เพิ่มคุณภาพอาหารเช้าทั้งด้านรสชาติและสุขอนามัย แม้จะมี
จุดแข็งด้านอาหารเช้า แต่ความรู้สึกเชิงลบยังคงพบเรื่อง “ไม่พึงพอใจใน
รสชาติ” และ “ความสะอาด” ดังนั้นควรมีการพัฒนาเมนูที่ยืดหยุ่น รองรับ
ลูกค้าหลากหลาย เช่น อาหารท้องถิ่น อาหารสุขภาพ และควบคุมมาตรฐาน
สุขอนามัยในห้องอาหารอย่างเข้มงวด 
 
สรุปและอภิปรายผล  

การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อพัฒนาโมเดลการเรียนรู้เชิงลึก  โดยใช้
โครงสร้างของ Long Short-Term Memory จ าแนกความรู้สึกจากบทวิจารณ์
ออนไลน์ของธุรกิจโรงแรมระดับ 1–3 ดาวในพื้นที่สามบุรี ได้แก่ จังหวัดลพบุรี 

โมเดลการเรียนรู้เชิงลึกสำ�หรับการวิเคราะห์บทวิจารณ์ออนไลน์ 
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สระบุรี และสิงห์บุรี จ านวน 2,767 บทวิจารณ์ โดยน าข้อมูลมาวิเคราะห์  
ท าความสะอาด แปลงข้อมูล ลบค าหยุด ท ารหัสป้ายก ากับ ผลการฝึกโมเดล 
LSTM แสดงให้เห็นว่าโมเดลสามารถจ าแนกความรู้สึกเชิงลบได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ มีค่า F1-Score = 0.8999 ขณะที่ความรู้สึกเป็นกลาง มีค่า  
F1-Score = 0.8510 และความรู้สึกเชิงบวกมีค่า F1-Score = 0.6527 โมเดลมี
ค่าความแม่นย าอยู่ที่ 0.8297 ซึ่งอยู่ในระดับที่มีคุณภาพดี สอดคล้องกับงาน 
ของ Jitboonyapinit, Maneerat and Chirawichitchai (2022) เปรียบเทียบ
โมเดล Deep Learning การวิเคราะห์ความรู้สึกภาษาไทยจากบทวิจารณ์บน
แพลตฟอร์มวงใน พบว่า LSTM มีค่าความถูกต้องสูงสุดที่ 83.7% ใกล้เคียงกับ
ความแม่นย าของโมเดลในงานวิจัยนี้ ความแตกต่างของความรู้สึกเชิงบวกและ
เชิงลบต่อปัจจัยหลักสะท้อนให้เห็นถึงลักษณะภาษา  ซึ่งความรู้สึกเชิงลบ
แสดงออกด้วยภาษาตรงไปตรงมา ได้แก่ “ห้องพักเก่า”, “แย่มาก” และ  
“ไม่สะอาด” ขณะที่ความรู้สึกเชิงบวกส่วนใหญ่แสดงความคิดเห็นในภาพรวม  
มีลักษณะของค าภาษาไทยที่หลากหลาย เมื่อพิจารณาภาพรวมบทวิจารณ์ 
พบว่า ความรู้สึกเชิงบวกมีสัดส่วนสูงสุดร้อยละ 55.76 รองลงมาคือความรู้สึก
เชิงลบร้อยละ 23.97 และความรู้สึกเป็นกลางร้อยละ 20.27 โดยค าที่ปรากฏ
บ่อยในเชิงบวกและลบ ได้แก่ “ห้องพัก”, “อาหารเช้า”, “ความสะอาด” และ 
“บริการดี” สอดคล้องกับงานของ (Xu, Yao, Ma, & Li, 2025) ระบุว่าประสบการณ์
ในห้องพักและคุณภาพอาหารเป็นปัจจัยที่ผู้เข้าพักกล่าวถึงมากที่สุด อีกทั้ง 
(Daza et al., 2024) พบว่า ความสะอาดมีผลต่อความรู้สึกของลูกค้า แสดงให้
เห็นว่าโมเดลนี้เป็นเครื่องมือช่วยผู้ประกอบการได้  

แม้โมเดลนี้มีข้อจ ากัดการจ าแนกค าภาษาไทยบางค าที่มีความหมาย
คลุมเครือ เช่น “ห้องพัก” หรือ “อาหารเช้า” ปรากฏในความคิดเห็นเชิงบวก
และเชิงลบ แต่ผลการจ าแนกโดยรวมแสดงให้เห็นถึงประสิทธิภาพในระดับที่  
น่าพอใจและสามารถให้ข้อมูลเชิงคุณภาพที่เป็นประโยชน์ต่อการก าหนด 
แนวทางการพัฒนากลยุทธ์การตลาดและการให้บริการกับโรงแรม 1–3 ดาว 
ในพื้นที่สามบุรีที่ต้องการใช้ข้อมูลเพื่อยกระดับคุณภาพการด าเนินธุรกิจได้อย่าง
เหมาะสม 
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ข้อเสนอแนะ 
 จากผลการศึกษามีข้อเสนอแนะที่ส าคัญ คือ (1) ผู้ประกอบการควรให้
ความส าคัญกับบทวิจารณ์ที่สะท้อนความรู้สึกเชิงลบเพื่อน าไปปรับปรุงคุณภาพ
บริการ เช่น ความสะอาดห้องพัก ความช ารุดของอุปกรณ์อ านวยความสะดวก 
และการบริการที่ไม่เป็นมืออาชีพ ควรจัดให้มีการประเมินและวางแผนการ
ปรับปรุงอย่างเป็นระบบเพื่อลดข้อร้องเรียนและยกระดับคุณภาพการให้บริการ
ได้ (2) ควรพิจารณาน าความคิดเห็นเชิงบวก เช่น กล่าวถึงห้องพักที่สะอาด,  
การบริการที่ดี หรือความหลากหลายของอาหารเช้า มาใช้เป็นจุดขายหลักใน
การก าหนดกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด โดยผ่านช่องทางออนไลน์และ
แพลตฟอร์มจองที่พัก เพื่อสร้างความเชื่อมั่นในกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย (3) โรงแรม
ควรพัฒนาระบบติดตามความพึงพอใจของลูกค้าจากบทวิจารณ์ออนไลน์ในแต่ละ
เดือน เพื่อประเมินแนวโน้ม จุดแข็งและจุดที่ควรปรับปรุง พร้อมทั้งน าข้อมูลไป
ใช้ในการวางแผน การให้บริการและการออกแบบโปรโมชั่นที่ตอบสนองต่อความ
ต้องการของลูกค้าได้ 
 
กิตติกรรมประกาศ  
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ขอขอบคุณคณะวิทยาการจัดการ สถาบันวิจัยและพัฒนาที่สนับสนุนการวิจัยนี้ 
 
เอกสารอ้างอิง 
Badouch, M., & Boutaounte, M. (2024). Design and implementation 

of a hotel recommendation system using deep learning. In 
AI and data engineering solutions for effective marketing 
(pp. 21). IGI Global. 

Chinedu, J. K. (2024). Impact of online reviews hotel booking 
intentions among millennials in Nigeria. Journal of 
Hospitality and Tourism, 4(2), 1–11.  

โมเดลการเรียนรู้เชิงลึกสำ�หรับการวิเคราะห์บทวิจารณ์ออนไลน์ 

เพื่อยกระดับคุณภาพบริการโรงแรม 1-3 ดาวในพื้นที่สามบุรี
เพ็ญนภา จุมพลพงษ์  และสุนทรีย์ วิพัฒครุฑ



187

Songklanakarin Journal 
of Management Sciences
Vol.42 No.1 January - June 2025

 

Chollet, F., & Watson, M. (2024). Deep learning with Python (3rd 
ed.). Manning Publications.  

Daza, A., González Rueda, N. D., Aguilar Sánchez, M. S., Robles 
Espíritu, W. F., & Chauca Quiñones, M. E. (2024). Sentiment 
analysis on e-commerce product reviews using machine 
learning and deep learning algorithms: A bibliometric 
analysis, systematic literature review, challenges and future 
works. International Journal of Information Management 
Data Insights, 4(2), 100267. 

El-Said, O. A. (2020). Impact of online reviews on hotel booking 
intention: The moderating role of brand image, star 
category, and price. Tourism Management Perspectives, 33, 
100604.  

Gabbard, D. (2023). The impact of online reviews on hotel 
performance. Journal of Modern Hospitality, 2(1), 26–36. 

Jitboonyapinit, C., Maneerat, P., & Chirawichitchai, N. (2022). 
Development of a sentiment analysis model on Thai social 
media using deep learning techniques. Huachiew 
Chalermprakiet Journal of Science and Technology, 8(2), 
8–18.  

Klaokliang, J. (2021). Evaluating model performance Confusion 
Matrix Medium. Retrieved June 13, 2024, from 
https://nattrio.medium.com/confusionmatrix 

Liu, H., Huang, M., & Zhang, P. (2025). The influence of social media 
marketing on the quality of hotel services and the 
behavioral intentions of tourists. Acta Psychologica, 255, 
104881.  

A Deep Learning Model for Online Review Analysis 

to Enhance Service Quality of 1–3-Star Hotels 

in the Sam Buri Area
Phennapa Joomponpong and Sunthree Wiphatkrut



188

วารสารวิทยาการจัดการ
มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์
ปีที่ 42 ฉบับที่ 1 มกราคม - มิถุนายน 2568

 

Nicolau, J. L., Xiang, Z., & Wang, D. (2024). Daily online review 
sentiment and hotel performance. International Journal of 
Contemporary Hospitality Management, 36(3), 790-811.  

Pohuda, N. (2023). The influence of OTA channels on the tourism 
industry. Scientific Notes of Taurida National V I Vernadsky 
University Series Economy and Management, 73(2), 43-51.  

Roy, G. (2023). Travelers’ online review on hotel performance 
Analyzing facts with the Theory of Lodging and sentiment 
analysis. International Journal of Hospitality Management, 
111, 103459. 

SiteMinder. (2024). Hotel Booking Trends. Retrieved January 10, 
2025, from https://siteminder.com/th/r/hotel-
classifications/ 

Theworldbizs. (2024). Promote the Thai Charm Festival in 5 
regions, boost tourism. Retrieved March 1, 2025, from 
https://theworldbizs.com/2024/08/06/19643/ 

Tulyakawat, T. (2024). 3 challenging issues for the hotel business. 
Retrieved July 06, 2024, from https://krungthai.com/ 

Villegas, F. (2024). Word cloud generator. QuestionPro. Retrieved 
January 20, 2025, from https://questionpro.com/blog/ 

Wu, P., Sun, S., Zhou, L., Yao, Y., & Deveci, M. (2025). Platforms 
empower: Mining online reviews for supporting consumers 
decisions. Journal of Retailing and Consumer Services, 84, 
104214. 

Xu, W., Yao, Z., Ma, Y., & Li, Z. (2025). Understanding customer 
complaints from negative online hotel reviews: A BERT-
based deep learning approach. International Journal of 
Hospitality Management, 126, 104057.  

โมเดลการเรียนรู้เชิงลึกสำ�หรับการวิเคราะห์บทวิจารณ์ออนไลน์ 

เพื่อยกระดับคุณภาพบริการโรงแรม 1-3 ดาวในพื้นที่สามบุรี
เพ็ญนภา จุมพลพงษ์  และสุนทรีย์ วิพัฒครุฑ



189

Songklanakarin Journal 
of Management Sciences
Vol.42 No.1 January - June 2025

 

Yang, D., & Liu, P. (2025). Utilizing AI to manage rapport: ERNIE Bot’s 
interpersonal strategies to respond to negative hotel 
reviews. Lingua, 315, 103874.  

Zhang, C., Cheng, X., Li, K., & Li, B. (2025). Hotel recommendation 
mechanism based on online reviews considering 
multiattribute cooperative interactive characteristics. 
Omega, 130, 103173.  

Zhang, D., & Niu, B. (2024). Leveraging online reviews for hotel 
demand forecasting: A deep learning approach. Information 
Processing & Management, 61(1), 103527.  

Zhu, J. J., Chang, Y. -C., Ku, C. -H., Li, S. Y., & Chen, C. -J. (2021). 
Online critical review classification in response strategy and 
service provider rating: Algorithms from heuristic 
processing, sentiment analysis to deep learning. Journal of 
Business Research, 129, 860–877.  

A Deep Learning Model for Online Review Analysis 

to Enhance Service Quality of 1–3-Star Hotels 

in the Sam Buri Area
Phennapa Joomponpong and Sunthree Wiphatkrut



190

วารสารวิทยาการจัดการ
มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์
ปีที่ 42 ฉบับที่ 1 มกราคม - มิถุนายน 2568

บทความวิจัย 

การคาดการณ์อนาคตเพื่อขับเคลื่อนแผนการพัฒนาเมืองของ
กรุงเทพมหานครในฐานะเมืองสร้างสรรค์ด้านการออกแบบ 
 
ศรายุทธ์ ทัดศรี1 
ติญทรรศน์ ประทีปพรณรงค2์ 

(Received: March 28, 2025; Revised: June 11, 2025; Accepted: June 16, 2025) 

บทคัดย่อ 
การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาสถานการณ์การด าเนินงานของ

ภาคเอกชนและการสนับสนุนจากภาครัฐ วิเคราะห์โอกาส อุปสรรค และปัญหา
ในการพัฒนา รวมถึงคาดการณ์อนาคตผ่านการสร้างกลไกความร่วมมือเชิง 
กลยุทธ์ เพื่อขับเคลื่อนการพัฒนากรุงเทพมหานครในฐานะเมืองสร้างสรรค์ด้าน
การออกแบบ การวิจัยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพด้วยวิธีการท านายแบบเดล
ฟาย โดยเก็บข้อมูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้ให้ข้อมูลส าคัญซึ่งเป็นตัวแทน
หน่วยงานภาครัฐและภาคเอกชนที่เกี่ยวข้องกับอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ จ านวน 
12 คน ผลการวิจัยพบว่า ความเข้าใจเกี่ยวกับแนวคิดเมืองสร้างสรรค์ในบริบท
ของกรุงเทพมหานครยังมีความหลากหลายและขาดความชัดเจน การด าเนินงาน
มักเป็นลักษณะกิจกรรมเฉพาะกลุ่มและเฉพาะพื้นที่ โดยยังไม่มีการบูรณาการ
อย่างเป็นระบบ แม้มีโอกาสจากต้นทุนทางวัฒนธรรม ศักยภาพด้านการ
ท่องเที่ยว และการเป็นส่วนหนึ่งของเครือข่ายเมืองสร้างสรรค์ระดับโลก แต่ยังมี
อุปสรรคส าคัญ เช่น การขาดทิศทางและการบูรณาการ การเน้นพัฒนาเฉพาะ
พื้นที่ที่มีทุนทางวัฒนธรรมสูง การขาดโครงสร้างพื้นฐานที่มีคุณภาพ และการ
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ขาดการมีส่วนร่วมของประชาชน การวิจัยได้เสนอแนวทางแก้ไขและคาดการณ์
ทิศทางการพัฒนา พร้อมระบุปัจจัยความส าเร็จที่ส าคัญในการพัฒนา
กรุงเทพมหานครสู่การเป็นเมืองสร้างสรรค์ด้านการออกแบบที่มีความสมดุล
ระหว่างอัตลักษณ์ทางวัฒนธรรมกับความทันสมัย และน าไปสู่การยกระดับ
คุณภาพชีวิตของประชาชน ซึ่งการพัฒนากรุงเทพมหานครสู่เมืองสร้างสรรค์ต้อง
อาศัยวิสัยทัศน์ระยะยาวที่ไม่เปลี่ยนแปลงตามวาระการเมือง การกระจายการ
พัฒนาสู่ทุกพื้นที่โดยให้แต่ละย่านค้นหาอัตลักษณ์ของตนเอง และการปรับปรุง
กฎหมาย มาตรการจูงใจทางการเงิน รวมถึงนโยบายการศึกษาที่ส่งเสริม
ความคิดสร้างสรรค์อย่างเป็นระบบ 
 
ค าส าคัญ: เมืองสร้างสรรค์ เศรษฐกิจสร้างสรรค์ การคาดการณ์อนาคต กลไก
ความร่วมมือเชิงกลยุทธ์ การออกแบบ กรุงเทพมหานคร 
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RESEARCH ARTICLE 

Future Foresight to Drive Bangkok's Urban Development 
Plan as a Creative City of Design 
 
Srayoot Thadsri1 
Dhiyathad Prateeppornnarong2 
 
Abstract 

This research aims to study the operational situation of the 
private sector and support from the government, analyze 
opportunities, obstacles, and problems in development, and 
forecast the future through strategic cooperation mechanisms to 
drive Bangkok's development as a Creative City of Design. The 
research employed qualitative research methodology using the 
Delphi forecasting method, collecting data through in-depth 
interviews with 12 key informants who are representatives from 
government agencies and private sectors involved in creative 
industries. The research found that understanding of the creative 
city concept in Bangkok's context remains diverse and lacks clarity. 
Operations are often characterized by activities specific to  
certain groups and areas, without systematic integration. Despite 
opportunities from cultural capital, tourism potential, and being part 
of the global creative city network, significant obstacles remain, such 
as lack of direction and integration, focus on developing only areas 
                                                             
1 Ph.D. Candidate, Graduate School of Public Administration (GSPA), National Institute of 
Development Administration, E-mail: srayoot.th@gmail.com (Corresponding Author) 
2 Associate Professor, Ph.D., Graduate School of Public Administration (GSPA), National Institute of 
Development Administration, E-mail: dhiyathad.pra@nida.ac.th 
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with high cultural capital, lack of quality infrastructure, and lack of 
public participation. The research proposes solutions and forecasts 
development directions, while identifying key success factors in 
developing Bangkok as a Creative City of Design that balances 
cultural identity with modernity and leads to improving citizens' 
quality of life. The development of Bangkok into a Creative City 
requires a long-term vision that remains consistent regardless of 
political changes, the distribution of development across all areas 
allowing each district to discover its own identity, and the 
improvement of laws, financial incentive measures, as well as 
educational policies that systematically promote creativity. 
 
Keywords: Creative City, Creative Economy, Future Forecasting, 
Strategic Cooperation Mechanisms, Design, Bangkok 
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บทน า  
ในบริบทของประเทศไทย การพัฒนาเศรษฐกิจสร้างสรรค์ได้รับการ

ส่งเสริมอย่างเป็นระบบผ่านหน่วยงานหลักคือ ส านักงานส่งเสริมเศรษฐกิจ
สร้างสรรค์ (องค์การมหาชน) หรือ CEA ที่จัดตั้งขึ้นในปี 2561 ภายใต้การก ากับ
ของส านักนายกรัฐมนตรี ในฐานะองค์กรหลักที่มีวัตถุประสงค์เพื่อส่งเสริมและ
พัฒนาศักยภาพของเศรษฐกิจสร้างสรรค์ในประเทศไทย กรุงเทพมหานครได้
ประสบความส าเร็จในการรับการยอมรับในระดับสากลเมื่อ ได้รับคัดเลือกเป็น
เครือข่ายเมืองสร้างสรรค์ด้านการออกแบบ (City of Design) โดยองค์การยูเนสโก 
ในปี 2019 โดยมี CEA เป็นทีมงานสนับสนุนด้านข้อมูลให้กับกรุงเทพมหานครใน
การสมัครเข้าร่วมเครือข่าย ซึ่งการได้รับการยอมรับครั้งนี้สะท้อนถึงศักยภาพด้าน
การออกแบบและความแข็งแกร่งของอุตสาหกรรมสร้างสรรค์และท าให้กรุงเทพฯ 
เป็นที่จดจ าในฐานะมหานครแห่งการออกแบบ (Punpeng, 2020) 

แนวคิด "เศรษฐกิจสร้างสรรค์" เป็นแนวคิดที่ก าลังได้รับความนิยมและ
ถูกหยิบยกขึ้นมาพูดถึงอย่างแพร่หลายในปัจจุบัน โดยมีค านิยามว่าเป็น "การสร้าง
มูลค่าทางเศรษฐกิจที่เกิดขึ้นจากการใช้ความคิดสร้างสรรค์และจินตนาการของ
มนุษย์เป็นปัจจัยหลัก" สาขาการผลิตที่พัฒนาไปสู่รูปแบบเศรษฐกิจสร้างสรรค์จะ
ถูกเรียกว่า อุตสาหกรรมสร้างสรรค์ (Creative Industries) ซึ่งหมายถึงกลุ่มของ
กิจกรรมการผลิตที่จ าเป็นต้องพึ่งพาความคิดสร้างสรรค์และจินตนาการเป็น
วัตถุดิบส าคัญ โดยในการด าเนินเศรษฐกิจสร้างสรรค์ จะเกิดขึ้นบนพื้นที่ที่เป็นย่าน
เศรษฐกิจสร้างสรรค ์ซึ่งหมายถึงพื้นที่ที่ถูกก าหนดขึ้นเพื่อส่งเสริมธุรกิจและบริการ
ในอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ เชื่อมโยงเร่ืองราวของย่าน ผู้คน ธุรกิจดั้งเดิม เข้ากับ
มาตรฐานการส่งเสริมธุรกิจสร้างสรรค์ และการกระตุ้นให้เกิดการมีส่วนร่วมจาก
ภาครัฐ ภาคเอกชน และประชาชนในพ้ืนที่ และย่านดังกล่าวนี้เองก็ได้กลายมาเป็น 
เมืองสร้างสรรค์ (Creative City) ซึ่งเป็นสถานที่ที่หมายถึง พื้นที่ความร่วมมือ
ระหว่างชุมชนท้องถิ่นและภาครัฐในการสร้างสรรค์เมือง (Potts & Cunningham, 
2008) 

กรุงเทพมหานคร เมืองหลวงที่ครองอันดับจุดหมายปลายทางยอดนิยม
ของโลกติดต่อกันหลายปี สามารถดึงดูดนักท่องเที่ยวจากทั่วโลกกว่า 20 ล้านคน

การคาดการณ์อนาคตเพื่อขับเคลื่อนแผนการพัฒนาเมือง
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ต่อปี (Bessadeg, 2024) เนื่องจากความโดดเด่นด้านความหลากหลาย ที่เปิด
โอกาสให้ผู้คนต่างเชื้อชาติอยู่ร่วมกันอย่างสันติตั้งแต่อดีตจนปัจจุบัน และรู้จัก
เลือกรับเอาความหลากหลายเหล่านั้นมาหลอมรวมเป็นเอกลักษณ์ทางวัฒนธรรม
ของกรุงเทพฯ ด้วยเหตุนี้ กรุงเทพฯ จึงนับเป็นหนึ่งในศูนย์กลางเศรษฐกิจ การค้า 
และการลงทุนส าคัญของภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ นอกจากนี้กรุงเทพฯยัง
เป็นที่ยอมรับในฐานะศูนย์กลางด้านการออกแบบในอาเซียน เนื่องจากศักยภาพ
และความจริงจังในการใช้การออกแบบเป็นเครื่องมือส าคัญพัฒนาเมือง จนได้รับ
คัดเลือกเข้าร่วมเครือข่ายเมืองสร้างสรรค์ของยูเนสโกในฐานะเมืองแห่งการ
ออกแบบในปี 2019 (Punpeng, 2020) ซึ่งในพื้นที่กรุงเทพมหานคร มีย่านซึ่งมี
ศักยภาพในการเป็นย่านเศรษฐกิจสร้างสรรค์ ตัวอย่างเช่น เจริญกรุง-เจริญนคร
เป็นพื้นที่แรกที่มีการศึกษาความเป็นย่านสร้างสรรค์เนื่องจากมูลค่าทางเศรษฐกิจ
สร้างสรรค์ ผลส ารวจพบว่า จากธุรกิจในพื้นที่ศึกษาทั้งหมด 1,248 ธุรกิจ 715 
หน่วยเป็นธุรกิจที่เก่ียวข้องกับอุตสาหกรรมสร้างสรรค์หรือคิดเป็นร้อยละ 55.69 
ของธุรกิจทุกประเภท และพื้นที่ที่มีสัดส่วนธุรกิจสร้างสรรค์ต่อธุรกิจอ่ืนสูงที่สุด 
เป็นพื้นที่เจริญกรุง รองลงมาเป็นหัวล าโพง นานาและเจริญนคร ตามล าดับ 
(Creative Economy Agency, 2023a) 

 
ภาพที่ 1 การจัดงานหัวใจพระจันทร์กับวันหวนคืนในพื้นที่ตรอกตัน ตลาดน้อย 
ย่านเจริญกรุง 
ที่มา: Creative Economy Agency (2023a) 
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กรุงเทพมหานครมีหน้าที่หลักในการจัดการพื้นฐานของเมือง (น้ า ขยะ 
กฎระเบียบ) แต่การพัฒนาเศรษฐกิจสร้างสรรค์จ าเป็นต้องร่วมมือกับกลุ่มคน
สร้างสรรค์และส านักงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ (CEA) ซึ่งแผนงานใน
ปัจจุบันยังขาดความชัดเจน โดยควรมุ่งเน้นให้กรุงเทพฯ เป็นเมืองน่าอยู่ส าหรับ
ทุกคน ไม่เพียงบางกลุ่ม จ าเป็นต้องปรับปรุงนโยบายและใช้การออกแบบและ
พัฒนาเมืองเป็นเครื่องมือในการแก้ไขปัญหาเหล่านี้ 3 (Creative Economy 
Agency, 2023b) อย่างไรก็ตาม สภาพการณ์ปัจจุบันยังคงประสบปัญหาส าคัญ
ในด้านการขาดความร่วมมือระหว่างภาครัฐและภาคเอกชนอย่างแท้จริง แม้จะมี
การประกาศนโยบายและจัดงานต่าง ๆ เป็นระยะ แต่การด าเนินงานส่วนใหญ่
ยังคงเป็นลักษณะแยกส่วน โดยภาครัฐมุ่งเน้นการจัดงานเทศกาลและกิจกรรม
เชิงประชาสัมพันธ์ ขณะที่ภาคเอกชนด าเนินธุรกิจโดยไม่ได้รับการสนับสนุนที่
เป็นระบบ สภาวการณ์นี้ส่งผลให้เกิดการใช้ทรัพยากรซ้ าซ้อน การขาดการ
แบ่งปันข้อมูลและองค์ความรู้ รวมถึงการไม่สามารถสร้างมูลค่าเพิ่มร่วมกันได้
อย่างเต็มศักยภาพ ความร่วมมือที่แท้จริงระหว่างสองภาคส่วนจึงเป็นสิ่งจ าเป็น
เพื่อสร้างนิเวศสร้างสรรค์ที่สมบูรณ์ โดยภาครัฐควรท าหน้าที่เป็นผู้อ านวยความ
สะดวกและสร้างสภาพแวดล้อมที่เอ้ือต่อการด าเนินธุรกิจ ขณะที่ภาคเอกชนควร
มีส่วนร่วมในการก าหนดทิศทางและแบ่งปันความเชี่ยวชาญเฉพาะด้าน เพื่อให้
การพัฒนาเมืองสร้างสรรค์เกิดขึ้นได้อย่างยั่งยืนและสร้างประโยชน์ต่อทุกฝ่ายที่
เก่ียวข้อง 

ในบริบทของการพัฒนากรุงเทพมหานครอย่างยั่งยืน ยุทธศาสตร์การ
พัฒนาเมืองปัจจุบันได้ก าหนดวิสัยทัศน์ กรุงเทพมหานครเป็นเมืองแห่งโอกาสที่
เท่าเทียม เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม และเป็นเมืองอัจฉริยะที่น่าอยู่ส าหรับทุกคน 
ซึ่งสอดคล้องโดยตรงกับแนวทางการพัฒนาเศรษฐกิจสร้างสรรค์ที่เน้นการสร้าง
มูลค่าจากความคิดสร้างสรรค์และการมีส่วนร่วมของชุมชน อย่างไรก็ตาม การ
แปลงยุทธศาสตร์เหล่านี้ไปสู่การปฏิบัติในด้านเศรษฐกิจสร้างสรรค์ยังคงต้องการ
                                                             
3 การเสวนาโต๊ะกลม ภายใต้หัวข้อ “What Goals or Objectives Including Action Plans Will Your City Be 
Achieving in the Next Four Years?” จากงาน Bangkok Creative City Dialogue จัดข้ึนเมื่อวันที่ 10 กุมภาพันธ์ 
2566 ณ TCDC กรุงเทพมหานคร โดยมีผู้แทนจาก 8 เมืองสร้างสรรค์ยูเนสโกเข้าร่วมเสวนา เพื่อแบ่งปันแผนหรือ
เป้าหมายในการพัฒนาเมืองสร้างสรรค์ของตนเองในอีก 4 ปีข้างหน้า 
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กลไกการขับเคลื่อนที่ชัดเจนและการประสานงานระหว่างหน่วยงานต่าง  ๆ 
เพื่อให้บรรลุเป้าหมายการเป็นเมืองสร้างสรรค์ที่แท้จริง ผู้วิจัยจึงตระหนักถึง
ความส าคัญของการคาดการณ์อนาคตเพื่อขับเคลื่อนการพัฒนากรุงเทพมหานคร
ในฐานะเมืองสร้างสรรค์ด้านการออกแบบ เนื่องจากกรุงเทพฯ มีรากฐานทาง
ประวัติศาสตร์และวัฒนธรรมที่แข็งแกร่งด้านการออกแบบและงานฝีมือที่
สามารถต่อยอดเป็นจุดแข็ง การออกแบบเป็นส่วนส าคัญของเศรษฐกิจ
สร้างสรรค์ที่ก าลังเติบโตทั่วโลก ซึ่งไม่เพียงสร้างมูลค่าเพิ่มทางเศรษฐกิจ แต่ยัง
ยกระดับคุณภาพชีวิตประชาชนและเสริมสร้างอัตลักษณ์ที่โดดเด่นให้กับเมือง 
การมุ่งเน้นด้านการออกแบบยังส่งเสริมนวัตกรรมและความคิดสร้างสรรค์ 
สอดคล้องกับนโยบายการพัฒนาเศรษฐกิจสร้างสรรค์ของประเทศ และเปิด
โอกาสในการเชื่อมโยงกับเครือข่ายเมืองสร้างสรรค์ระดับโลก  ด้วยเหตุนี้  
การศึกษาและพัฒนากรุงเทพมหานครในฐานะเมืองสร้างสรรค์ด้านการออกแบบ
จึงมีความส าคัญอย่างยิ่งต่อการวางแผนพัฒนาเมืองในอนาคต เพื่อเสริมสร้าง
ความสามารถในการแข่งขันและความย่ังยืนของเมืองในระยะยาว  ซึ่งการ
ศึกษาวิจัยในครั้งนี้จะช่วยให้เข้าใจแนวโน้มการเปลี่ยนแปลง ความต้องการ 
ของประชากร และท าให้เกิดการวางแผนท่ีสามารถตอบรับกับโลกที่มีการ
เปลี่ยนแปลงและความไม่แน่นอนสูงได้ดีขึ้น และด้วยการออกแบบเมืองที่
สอดคล้องกับความต้องการของประชากรและสภาพแวดล้อมเป็นสิ่งส าคัญใน
การพัฒนาเมืองให้ยั่งยืนและเพื่อขับเคลื่อนการพัฒนาเมืองของกรุงเทพมหานคร
ด้วยอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ และการส่งเสริมความเข้มแข็งของผู้ประกอบการ
ธุรกิจกลุ่มอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ในพื้นที่กรุงเทพมหานคร โดยเพื่อขยายผล
การศึกษาไปยังพื้นที่เมืองอื่นในเครือข่ายเมืองสร้างสรรค์ในประเทศไทยต่อไป 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เพื่อศึกษาสถานการณ์การด าเนินงานของภาคเอกชนและการ
สนับสนุนจากภาครัฐตามแนวทางยุทธศาสตร์การพัฒนาเมืองของกรุงเทพมหานคร
ด้วยการพัฒนาเศรษฐกิจผ่านอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ 
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2. เพื่อศึกษาโอกาส อุปสรรค ปัญหา และแนวทางการขจัดอุปสรรคและ
ปัญหาที่เป็นไปได้ ตามแนวทางยุทธศาสตร์การพัฒนาเมืองของกรุงเทพมหานคร
ด้วยการพัฒนาเศรษฐกิจผ่านอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ ในทัศนะของตัวแทน
ภาครัฐ และภาคเอกชน ที่เก่ียวข้องกับกลุ่มอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ 

3. เพ่ือศึกษาการคาดการณ์อนาคตผ่านการสร้างกลไกความร่วมมือ
เชิงกลยุทธ์ระหว่างภาครัฐ และภาคเอกชน เพื่อขับเคลื่อนการพัฒนาเมืองของ
กรุงเทพมหานครด้วยอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ และการส่งเสริมความเข้มแข็งของ
ผู้ประกอบการธุรกิจกลุ่มอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ในพื้นที่กรุงเทพมหานคร 
 
ทบทวนวรรณกรรม แนวคิด และทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 

1. การพัฒนาเมืองและการคาดการณ์อนาคต การพัฒนาเมืองและ
การคาดการณ์อนาคต เป็นกระบวนการที่มีความส าคัญอย่างยิ่งในการวางแผน
และก าหนดทิศทางการพัฒนาเมืองในระยะยาว โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อท าความ
เข้าใจถึงปัจจัยและแรงขับเคลื่อนต่าง ๆ ที่อาจส่งผลกระทบต่อเมืองในอนาคต 
และเตรียมการรับมือกับผลกระทบเหล่านั้นได้อย่างเหมาะสม  กระบวนการ
คาดการณ์อนาคตเริ่มต้นด้วยการรวบรวมและวิเคราะห์ข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับการ
พัฒนาเมืองในหลากหลายมิติ ทั้งด้านประชากร เศรษฐกิจ สังคม เทคโนโลยี 
และสิ่งแวดล้อม เพื่อใช้เป็นฐานในการคาดการณ์แนวโน้มในอนาคต ข้อมูล
เหล่านี้สามารถได้มาจากแหล่งต่าง ๆ หลังจากนั้น จะมีการระบุปัจจัยและแรง
ขับเคลื่อนส าคัญที่อาจส่งผลกระทบต่อการพัฒนาเมืองในอนาคต ปัจจัยเหล่านี้
อาจเป็นปัจจัยภายในเมืองหรืออาจเป็นปัจจัยภายนอก ซึ่งผู้วิเคราะห์จะต้อง
พิจารณาถึงความเชื่อมโยงและผลกระทบระหว่างปัจจัยต่าง ๆ เหล่านี้ ในส่วน
ถัดไปจะมีการสร้างสถานการณ์จ าลองอนาคตที่เป็นไปได้ภายใต้ปัจจัยและแรง
ขับเคลื่อนที่ระบุไว้ สถานการณ์เหล่านี้อาจแตกต่างกันไปตามระดับความรุนแรง
หรือความเร็วของการเปลี่ยนแปลง ซึ่งจะช่วยให้เห็นภาพอนาคตที่หลากหลาย 
ทั้งในแง่บวกและแง่ลบ และจะมีการวิเคราะห์ผลกระทบที่อาจเกิดขึ้นจาก
สถานการณ์ต่าง ๆ เหล่านั้นต่อด้านต่าง ๆ ของเมือง (Van der Heijden, 2009; 
Varum & Melo, 2010) ซึ่ง Van der Heijden (2009) และ Varum and Melo 
(2010) ได้เสนอว่าการพัฒนารายละเอียดฉากทัศน์ควรแบ่งออกเป็น 4 ประเภท
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หลัก ได้แก่ (1) กรณีที่ดีที่สุด (Best Case) – เป็นฉากทัศน์ที่แสดงถึงอนาคต 
พึงประสงค์ (Desirable Future) ที่ทุกปัจจัยเอ้ือต่อการพัฒนาพื้นที่ (2) กรณีที่
แย่ที่สุด (Worst Case) - เป็นสถานการณ์ที่ปัจจัยต่าง ๆ เปล่ียนแปลงไปใน
ทิศทางที่เลวร้าย (3) กรณีผิดปกติ (Outlier) - เป็นสถานการณ์ที่เกิดความ
ปั่นป่วน (Disruption) หรือการเปลี่ยนแปลงแบบฉับพลัน ที่ส่งผลกระทบรุนแรง
ต่อพื้นที่ และ (4) กรณี ปกติเก่า (Business as Usual) - เป็นสถานการณ์ที่ไม่มี
การเปลี่ยนแปลงอย่างมีนัยส าคัญ ทุกอย่างด าเนินไปตามแนวโน้มปัจจุบัน 

2. เศรษฐกิจสร้างสรรค์ ความคิดสร้างสรรค์ และนโยบายของเมือง 
โดยภาพรวมความหมายของ “เศรษฐกิจสร้างสรรค์” มีความหมายอย่างง่าย คือ 
“การสร้างมูลค่าที่เกิดจากความคิดของมนุษย์” ส่วนของความคิดสร้างสรรค์
และนโยบายของ เมื อง  ( Creativity in Urban Policy)  เป็ นแนวคิดที่ มี
ความส าคัญในการพัฒนาเมืองในยุคปัจจุบัน โดยมุ่งเน้นการใช้ความคิด
สร้างสรรค์เป็นเครื่องมือในการขับเคลื่อนนโยบายเมืองและการพัฒนาเศรษฐกิจ
เมือง Borén and Young (2013) ได้น าเสนอมุมมองใหม่เกี่ยวกับความคิด
สร้างสรรค์ในนโยบายเมือง โดยวิพากษ์แนวคิด "Creative City" แบบดั้งเดิมที่
มักเน้นการดึงดูด "ชนชั้นสร้างสรรค์" (Creative Class) มาสู่เมือง โดยเสนอว่า
ควรมองความคิดสร้างสรรค์ในบริบทที่กว้างขึ้น โดยค านึงถึงมิติทางสังคม 
วัฒนธรรม และการเมืองของเมือง นักวิชาการทั้งสองชี้ให้เห็นว่า นโยบายเมือง
สร้างสรรค์แบบเดิมมักเน้นการสร้างสภาพแวดล้อมทางกายภาพและโครงสร้าง
พื้นฐานเพื่อดึงดูดคนท างานสร้างสรรค์ โดยให้ความส าคัญกับการมีส่วนร่วมของ
ประชาชนในการสร้างสรรค์เมือง 

3. ความร่วมมือระหว่างภาครัฐบาลและเอกชน และการสร้างคุณค่า
ร่วม ความร่วมมือระหว่างภาครัฐและเอกชน (Public-Private Partnership: 
PPP) เป็นแนวทางที่มีศักยภาพในการแก้ไขปัญหาที่เกิดจากความล้มเหลวของ
ตลาดและรัฐบาล ตามที่ Koppenjan and Enserink (2009) ได้น าเสนอ PPP 
สามารถช่วยแก้ปัญหาความล้มเหลวของตลาดโดยการน าทรัพยากรและความ
เชี่ยวชาญของภาคเอกชนมาใช้ในการจัดการปัญหาที่กลไกตลาดไม่สามารถ
แก้ไขได้เอง การผสมผสานจุดแข็งของทั้งสองภาคส่วนนี้ท าให้ PPP มีศักยภาพ
ในการสร้างประโยชน์สูงสุดแก่สังคม โดยภาครัฐสามารถน าเสนอความชอบ
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ธรรมทางกฎหมายและการเมือง รวมถึงอ านาจในการก ากับดูแลและการก าหนด
นโยบาย ในขณะท่ีภาคเอกชนสามารถน าเสนอประสิทธิภาพในการด าเนินงาน 
ความเชี่ยวชาญทางเทคนิค และความสามารถในการสร้างนวัตกรรม ซึ่งอาจช่วย
ลดต้นทุนและปรับปรุงคุณภาพของบริการสาธารณะได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

แนวคิดการสร้างคุณค่าร่วม (Creating Shared Value - CSV) ที่น าเสนอ
โดย Kramer and Porter (2011) เป็นกระบวนทัศน์ใหม่ในการด าเนินธุรกิจที่
มุ่งเน้นการสร้างคุณค่าทางเศรษฐกิจและสังคมไปพร้อมกัน แนวคิดนี้แตกต่าง
จากความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร (CSR) ที่มักเน้นการบริจาคหรือการท า
กิจกรรมเพื่อสังคมแยกออกจากกิจกรรมหลักทางธุรกิจ CSV มองว่า การแก้ไข
ปัญหาสังคมสามารถเป็นโอกาสทางธุรกิจได้ โดยบริษัทสามารถใช้ทรัพยากรและ
ความเชี่ยวชาญของตนในการสร้างนวัตกรรมและแก้ไขปัญหาสังคม ซึ่งจะ
น าไปสู่การสร้างมูลค่าทางเศรษฐกิจและความได้เปรียบในการแข่งขันในระยะ
ยาว แนวคิด CSV ได้รับความสนใจอย่างมากในวงการธุรกิจและการพัฒนา 
เนื่องจากมีศักยภาพในการสร้างผลกระทบเชิงบวกต่อสังคมในวงกว้าง โดยใช้
กลไกตลาดและความสามารถทางนวัตกรรมของภาคเอกชน 
 
กรอบแนวคิดการวิจัย 

 
ภาพที่ 2 กรอบแนวคิดการวิจัย 
ที่มา: ผู้วิจัย 
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วิธีด าเนินการวิจัย 
ในการศึกษาผู้ วิ จัยก าหนดใช้ ระเบียบวิธีการวิจัย เชิงคุณภาพ 

(Qualitative Research) ด้วยวิธีการท านายแบบเดลฟาย (Delphi Forecasting) 
ซึ่งแบ่งออกเป็น 3 รอบ โดยรอบที่ 1 เป็นการสัมภาษณ์เชิงลึกแบบกึ่งโครงสร้าง 
(Semi-structured Interview) กับผู้ให้ข้อมูลหลัก 12 คน เพื่อส ารวจมุมมอง
เก่ียวกับสถานการณ์ปัจจุบัน ปัญหา อุปสรรค และแนวทางการพัฒนาเศรษฐกิจ
สร้างสรรค์ของกรุงเทพมหานคร ข้อมูลจากรอบแรกถูกวิเคราะห์เนื้อหา และ
สังเคราะห์เป็นแบบสอบถามส าหรับรอบที่ 2 ซึ่งเป็นการประเมินความส าคัญ
และความเป็นไปได้ของปัจจัยต่าง ๆ ซึ่งผู้เชี่ยวชาญจะเป็นผู้ให้ข้อมูลโดยตอบ
ตามมาตรวัดแบบลิเคิร์ต 5 ระดับ ในรอบที่ 3 ผู้เชี่ยวชาญจะได้รับผลสรุปจาก
รอบที่ก่อนหน้าและท าการประเมินคะแนนเพื่อหาค่าพิสัยระหว่างควอไทล์ (IQR) 
ของแต่ละประเด็น เพื่อพิจารณาปรับมุมมองและให้ความเห็นเพิ่มเติมจนได้
ข้อมูลฉันทามติที่สอดคล้องกัน โดยมีวิธีการด าเนินการวิจัยดังนี้ 

1. ผู้ให้ข้อมูลส าคัญ (Key Informant) ผู้วิจัยมีการก าหนดกลุ่มผู้ให้
ข้อมูลส าคัญด้วยวิธีการคัดเลือกแบบเจาะจงตามเกณฑ์ (Criterion Sampling) 
โดยก าหนดเกณฑ์การคัดเลือกผู้ให้ข้อมูลที่ต้องเป็นผู้มีหน้าที่รับผิดชอบโดยตรง
ในการพัฒนาอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ และมีประสบการณ์ท างานในด้านนี้ไม่
น้อยกว่า 5 ปี กลุ่มผู้ให้ข้อมูลส าคัญประกอบด้วยตัวแทนจากหน่วยงานภาครัฐ
ระดับนโยบาย ระดับท้องถิ่น จ านวน 4 คน สถาบันการศึกษา จ านวน 4 คน 
และผู้ประกอบการธุรกิจในอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ จ านวน 4 คน ในการก าหนด
ขนาดของผู้ให้ข้อมูลหลักในครั้งนี้พิจารณาจากความอ่ิมตัวของข้อมูล (Data 
Saturation) ที่ ใช้ตอบค าถามการวิจัย เพื่อสรุปหรือสร้างข้อค้นพบตาม
วัตถุประสงค์ของการวิจัย และความเพียงพอของข้อมูล (Data Sufficiency)  
ในการประเมินหารูปแบบหรือข้อสรุปที่น่าสนใจจากประชากรเป้าหมายตาม
แนวทางของนาสตาซี และเชนซุล (Nastasi & Schensul, 2005) ซึ่งได้เสนอ
การก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้ให้ข้อมูลหลักโดยก าหนดไว้ที่จ านวน 
12 คน 
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2. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย เพื่อการศึกษาตามวัตถุประสงค์การวิจัย
ผ่านการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) ผู้วิจัยก าหนดรูปแบบการเก็บ
ข้อมูลกับกลุ่มผู้ให้ข้อมูลส าคัญซึ่งประกอบไปด้วยกลุ่มตัวแทนหน่วยงานภาครัฐ 
สถาบันการศึกษา และตัวแทนผู้ประกอบการธุรกิจในอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ใน
พื้นที่ โดยผู้วิจัยก าหนดใช้เคร่ืองมือเป็นแบบสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้าง (Semi-
Structured Interviews) โดยในการพัฒนาเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา ผู้วิจัยมี
วิธีการสร้างแนวค าถามจากทฤษฎีแนวคิดที่เกี่ยวข้องกับการคาดการณ์อนาคต 
การพัฒนาเมืองและความเป็นเมือง ความร่วมมือระหว่างภาครัฐบาลและเอกชน 
การมีส่วนร่วม การสร้างคุณค่าร่วม และเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

3. การเก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจัย ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจาก
การสัมภาษณ์เชิงลึกในการศึกษานี้ ผู้วิจัยขอหนังสือน าจากสถาบันต้นสังกัด เพื่อ
แจ้งไปยังผู้ให้ข้อมูลส าคัญ โดยผู้วิจัยน าแนวค าถามที่ใช้ในการสัมภาษณ์เชิงลึก 
ส่งเป็นข้อค าถามให้กับผู้ที่ถูกสัมภาษณ์เชิงลึกก่อนล่วงหน้า พร้อมจดหมายเชิญ
ให้ข้อมูล และด าเนินการนัดหมายวัน เวลาที่เหมาะสมในการด าเนินการสัมภาษณ์
เชิงลึก โดยในการเก็บข้อมูลการสัมภาษณ์ (Semi-Structured Interview) จาก
ผู้ให้ข้อมูลส าคัญ ผู้วิจัยด าเนินการด้วยตนเอง และมีการบันทึกเสียงในระหว่าง
การสัมภาษณ์ 

4. การวิเคราะห์ข้อมูล การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพที่ผู้วิจัยได้จาก
กระบวนการการสัมภาษณ์เชิงลึก ผู้วิจัยท าการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้วิธีการ
วิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) ที่ได้จากการเก็บรวบรวมข้อมูลตาม
หลักการวิเคราะห์ข้อมูลตามแนวทางของเครสเวลล์ และโพ (Creswell & Poth, 
2007) เพื่อพัฒนาและอธิบายให้เห็นถึงแบบจ าลองที่แสดงเงื่อนไขที่ส่งผลต่อ
ปรากฏการณ์ที่ส าคัญ และน าผลการศึกษาที่ได้มาวิเคราะห์ เพื่อน าไปใช้เป็น
ข้อมูลประกอบการสรุปตามวัตถุประสงค์การวิจัยต่อไป 
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ผลการวิจัย 
ในการศึกษาและเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มผู้ให้ข้อมูลส าคัญ 12 คน 

โดยสามารถสรุปผลตามขั้นตอนแบบเดลฟายและวัตถุประสงค์การวิจัยได้ ดังนี้ 
 ผลการท านายแบบเดลฟายในรอบที่ 1 เป็นการสัมภาษณ์เชิงลึกแบบ
กึ่งโครงสร้าง (Semi-structured Interview) กับผู้ให้ข้อมูลหลัก 12 คน 

1. สถานการณ์การด าเนินงานของภาคเอกชนและการสนับสนุนจาก
ภาครัฐ การศึกษาสถานการณ์การพัฒนาเมืองสร้างสรรค์ด้านการออกแบบของ
กรุงเทพมหานครพบความท้าทายหลายประการ โดยแนวคิดเมืองสร้างสรรค์ยัง
ขาดความชัดเจนในการนิยามร่วมกัน มีการตีความเป็นสองลักษณะหลัก คือการ
น าภูมิสังคมเดิมมาสร้างมูลค่าทางเศรษฐกิจ และการสร้างสรรค์สิ่งใหม่ในกรณีที่
เมืองไม่มีต้นทุนทางวัฒนธรรมที่โดดเด่น ทั้งยังมีความเข้าใจคลาดเคลื่อนเกี่ยวกับ 
"การออกแบบ" ซึ่งมักถูกจ ากัดเพียงด้านแฟชั่นหรือความสวยงาม แม้กรุงเทพฯ 
จะได้รับการยอมรับจากยูเนสโกในปี 2562 แต่การด าเนินงานยังคงเป็นกิจกรรม
เฉพาะกลุ่มและพื้นที่ ขาดการบูรณาการอย่างเป็นระบบ ดังที่ผู้ให้ข้อมูลได้กล่าว
ว่า “เมืองสร้างสรรค์ในความเข้าใจของผมคือการน าเอาวัฒนธรรมที่มีอยู่แล้วมา
ใช้ให้เกิดประโยชน์ทางเศรษฐกิจ แต่ปัญหาคือแต่ละหน่วยงานมีความเข้าใจ 
ที่แตกต่างกัน บางที่เข้าใจว่าเป็นการจัดเทศกาล บางท่ีเข้าใจว่าเป็นการสร้าง
อาคารสวย ๆ ” โดยส านักงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ (CEA) เป็นหน่วยงาน
หลักในการขับเคลื่อน ร่วมกับภาคเอกชนท่ีมีบทบาทในการสร้างพื้นที่และ
โอกาสให้กับชุมชนและศิลปิน อย่างไรก็ตาม นโยบายภาครัฐยังขาดความชัดเจน
ในทิศทางและเป้าหมาย ท าให้การขับเคลื่อนไม่เป็นไปในทิศทางเดียวกัน การ
ด าเนินงานมักเป็นกิจกรรมเฉพาะกิจที่ไม่ได้สร้างผลกระทบเชิงบวกในระยะยาว 
และยังมีการแข่งขันระหว่างแนวคิดต่าง ๆ ดังที่ผู้ให้ข้อมูลได้กล่าวว่า “การ
สนับสนุนจากรัฐมีนะ แต่ส่วนใหญ่เป็นแบบโครงการสั้น ๆ เสร็จแล้วก็หาย ไม่มี
ความต่อเนื่อง เงินทุนก็มีแต่ขั้นตอนซับซ้อน SME อย่างเราเข้าไม่ถึง” 
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2. โอกาส อุปสรรค ปัญหา และแนวทางการขจัดอุปสรรคและ
ปัญหาในการพัฒนา 

2.1 โอกาสในการพัฒนา กรุงเทพมหานครมีโอกาสโดดเด่นในการ
พัฒนาสู่การเป็นเมืองสร้างสรรค์ด้านการออกแบบระดับโลก ด้วยต้นทุนทาง
วัฒนธรรมที่หลากหลายเป็นเอกลักษณ์ในย่านประวัติศาสตร์ต่าง ๆ ศักยภาพ
ด้านการท่องเที่ยวที่ดึงดูดนักท่องเที่ยวทั่วโลก พื้นที่ที่มีศักยภาพในการพัฒนา 
ทั้งในเชิงประวัติศาสตร์และการสร้างอัตลักษณ์ใหม่ โอกาสในการพัฒนาระบบ
สนับสนุนทางการเงินและภาษีส าหรับธุรกิจสร้างสรรค์ การเป็นศูนย์กลาง
การศึกษาและผลิตบุคลากรด้านการออกแบบ การเชื่อมโยงกับเครือข่ายเมือง
สร้างสรรค์ระดับโลกผ่านการได้รับการยอมรับจากยูเนสโกในปี 2562 โอกาส
เป็นผู้น าด้านการออกแบบเพื่อความยั่งยืนและเศรษฐกิจหมุนเวียน การพัฒนา
อุตสาหกรรมสร้างสรรค์ด้านดิจิทัลโดยผสมผสานเทคโนโลยีกับวัฒนธรรมไทย 
และการใช้การออกแบบเพื่อแก้ไขปัญหาเมืองอย่างการจราจรติดขัด น้ าท่วม 
และมลพิษทางอากาศ ซึ่งความส าเร็จของการพัฒนาเหล่านี้จะขึ้ นอยู่กับ
วิสัยทัศน์ร่วม ความต่อเนื่องของนโยบาย การบูรณาการการท างาน และการมี
ส่วนร่วมของทุกภาคส่วน 

2.2 อุปสรรคและปัญหา การพัฒนากรุงเทพมหานครในฐานะเมือง
สร้างสรรค์ด้านการออกแบบเผชิญกับความท้าทายหลายประการที่เชื่อมโยงกัน 
ได้แก่ การขาดทิศทางและเป้าหมายที่ชัดเจนท าให้หน่วยงานต่าง ๆ ท างานแบบ
แยกส่วนไม่บูรณาการ การพัฒนาที่กระจุกตัวเฉพาะในย่านที่มีทุนทางวัฒนธรรม
สูงอย่างเจริญกรุงและพระนคร ละเลยพื้นที่ศักยภาพอ่ืน ๆ เช่น หนองแขมหรือ
ลาดกระบัง การขาดความกล้าในการปรับเปล่ียนหรือต่อยอดวัฒนธรรมด้ังเดิม 
ปัญหาโครงสร้างพื้นฐานทางกายภาพที่ไม่เป็นระเบียบและไม่มีคุณภาพ 
ข้อจ ากัดด้านงบประมาณและระเบียบการเงินของภาครัฐที่ขาดความยืดหยุ่น 
ความอ่อนแอของภาคประชาสังคมและการมีส่วนร่วมของประชาชนท่ีมองว่า
การพัฒนาเมืองเป็นหน้าที่ของรัฐบาลเพียงฝ่ายเดียว รวมถึงการขาดการ
ตระหนักถึงคุณค่าของงานสร้างสรรค์และการออกแบบในสังคมไทยท่ีสะท้อน
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จากการที่องค์กรและภาคธุรกิจไม่ยอมจ่ายค่าตอบแทนที่เหมาะสม ซึ่งทั้งหมดนี้
ท าให้การพัฒนาเมืองสร้างสรรค์ขาดความต่อเนื่องและไม่เป็นระบบ 

2.3 แนวทางการแก้ไขอุปสรรคและปัญหา  การพัฒนาเมือง
สร้างสรรค์ต้องอาศัยการบูรณาการหลายปัจจัยส าคัญเข้าด้วยกัน ทั้งการพัฒนา
ระบบขนส่งมวลชนที่มีประสิทธิภาพและโครงสร้างพื้นฐานที่เชื่อมโยงย่าน
สร้างสรรค์ต่าง ๆ เข้าด้วยกัน การจัดกิจกรรมและเทศกาลสร้างสรรค์อย่าง
ต่อเนื่องตลอดทั้งปีเพื่อสร้างพลวัตให้กับพื้นที่ การพัฒนาศักยภาพชุมชนและ
บุคลากรเฉพาะทางโดยมีต าแหน่งงานที่ชัดเจนในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจ
สร้างสรรค์ การผสมผสานความร่วมมือระหว่างคนรุ่นเก่าที่มีภูมิปัญญากับคนรุ่น
ใหม่ที่มีความคิดสร้างสรรค์และความเชี่ยวชาญด้านเทคโนโลยี การสร้าง  
อัตลักษณ์และโมเดลการพัฒนาที่ชัดเจนส าหรับแต่ละย่านโดยค านึงถึงบริบท
และทุนทางวัฒนธรรมเฉพาะถิ่น รวมถึงการพัฒนาอย่างค่อยเป็นค่อยไป เพื่อให้
เกิดการปรับตัวและการยอมรับจากทุกฝ่ายในสังคม ทั้งนี้ ความส าเร็จของการ
พัฒนาดังกล่าวจ าเป็นต้องได้รับความร่วมมือจากทุกภาคส่วน ทั้งภาครัฐ 
ภาคเอกชน สถาบันการศึกษา และประชาชน เพื่อสร้างการมีส่วนร่วมและความ
ยั่งยืนในระยะยาว 

3. การคาดการณ์อนาคตผ่านการสร้างกลไกความร่วมมือเชิงกลยุทธ์ 
ผู้ให้ข้อมูลได้คาดการณ์ทิศทางการพัฒนากรุงเทพมหานครในฐานะ

เมืองสร้างสรรค์ด้านการออกแบบในอีก 5-10 ปีข้างหน้า โดยเน้นการปรับสมดุล
ระหว่างการพัฒนาเมืองที่น่าอยู่และการเป็นเมืองสร้างสรรค์ มากกว่าการเน้น
เทคโนโลยีสูงหรือการเป็นเมืองอัจฉริยะ (Smart City) เพียงอย่างเดียว โดยควร
พัฒนาในประเด็นส าคัญ ได้แก่ การจัดการขยะและสิ่งแวดล้อม การพัฒนา
โครงสร้างพื้นฐานและระบบขนส่งมวลชน และการออกแบบที่ทุกคนเข้าถึงได้
และเป็นมิตรกับผู้ใช้งาน 

การพัฒนาเมืองสร้างสรรค์ต้องมีความสมดุลระหว่างความทันสมัย
กับอัตลักษณ์ทางวัฒนธรรม โดยรักษาเสน่ห์ของความเป็นไทยไว้ และต้องเป็น
กระบวนการที่ค่อยเป็นค่อยไป ไม่สามารถเปลี่ยนแปลงได้อย่างรวดเร็ว ทั้งนี้ 
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หากยังคงด าเนินนโยบายในรูปแบบเดิม อาจเกิดการพัฒนาในบางพื้นที่ แต่อาจ
ไม่มีความต่อเนื่องและยั่งยืนในระยะยาว 

จากการวิเคราะห์ปัจจัยขับเคลื่อนและความไม่แน่นอน สามารถน ามา
สร้างฉากทัศน์อนาคตของกรุงเทพมหานครในฐานะเมืองสร้างสรรค์ด้านการ
ออกแบบได้ ดังนี้ 

1. กรณีที่ดีที่สุด (Best Case) กรุงเทพฯ ศูนย์กลางการออกแบบแห่ง
เอเชียตะวันออกเฉียงใต้ กรุงเทพฯ กลายเป็นศูนย์กลางการออกแบบแห่งเอเชีย
ตะวันออกเฉียงใต้ที่ผสมผสานอัตลักษณ์ไทยกับความทันสมัย พื้นที่สาธารณะ
ได้รับการออกแบบตามหลักสากล ย่านสร้างสรรค์เติบโตพร้อมกับความร่วมมือที่
เข้มแข็งระหว่างภาครัฐ เอกชน และประชาสังคม โดยเฉพาะคนรุ่นใหม่ 

2. กรณีที่แย่ที่สุด (Worst Case) วาระการออกแบบท่ีถูกลืม นโยบาย
ด้านการออกแบบถูกลืม เนื่องจากความไม่ต่อเนื่องของนโยบาย ข้อจ ากัดด้าน
งบประมาณและระเบียบที่ไม่ยืดหยุ่น อุตสาหกรรมสร้างสรรค์ไม่เติบโต ปัญหา
เมืองยังคงอยู่ ทั้งมลพิษ การจราจร และการขาดพื้นที่สีเขียว 

3. กรณีผิดปกติ (Outlier) การปฏิวัติสร้างสรรค์ของกรุงเทพฯ วิกฤต
กลายเป็นโอกาส กรุงเทพฯ ฉวยโอกาสจากเหตุการณ์ไม่คาดฝันเพื่อปฏิวัติ
แนวคิดการพัฒนาเมือง เกิดนวัตกรรมและความร่วมมือใหม่ ๆ ท าให้กรุงเทพฯ 
กลายเป็นศูนย์กลางส าหรับ Creative Nomads 

4. กรณี "ปกติเก่า" (Business as Usual) การพัฒนาแบบค่อยเป็น
ค่อยไป โดยไม่มีการเปลี่ยนแปลงส าคัญ อุตสาหกรรมสร้างสรรค์เติบโตช้า การ
พัฒนาขาดการแก้ไขปัญหาโครงสร้างพื้นฐาน นโยบายขาดความต่อเนื่อง ท าให้
ไม่สามารถยกระดับสู่การเป็นศูนย์กลางการออกแบบของภูมิภาคได้ 

ผลการท านายแบบเดลฟายในรอบที่ 2 และ 3 โดยจากการเก็บ
รวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามส าหรับรอบที่ 2 มีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที่ 3.85 และ
ในรอบที่ 3 มีค่าพิสัยระหว่างควอไทล์ (IQR) ของปัจจัยรวมอยู่ที่ 1.25  

1. ปัจจัยความส าเร็จและภาพอนาคตที่เป็นไปได้ กรุงเทพมหานครมี
ศักยภาพที่จะพัฒนาเป็นศูนย์กลางการออกแบบแห่งเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ 
โดยมีปัจจัยที่จะก าหนดทิศทางประกอบด้วย 7 ด้านหลัก ได้แก่ นโยบายและ

การคาดการณ์อนาคตเพื่อขับเคลื่อนแผนการพัฒนาเมือง
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การสนับสนุนจากภาครัฐที่ต้องชัดเจนและต่อเนื่อง การบูรณาการระหว่าง
หน่วยงานโดยเฉพาะ CEA และกรุงเทพมหานคร การพัฒนาโครงสร้างพื้นฐาน
เพื่อแก้ไขปัญหาพื้นฐานของเมือง การพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ผ่านความร่วมมือ
ระหว่างภาครัฐ เอกชน และสถาบันการศึกษา การมีส่วนร่วมของประชาชนและ
ชุมชนเพื่อป้องกันการก าจัดคนพื้นเมือง การส่งเสริมธุรกิจสร้างสรรค์ด้วย
นโยบายการเงินและภาษีที่เอ้ือต่อการเติบโต และการรักษาสมดุลระหว่าง  
อัตลักษณ์ทางวัฒนธรรมกับความทันสมัย ซึ่งหากปัจจัยเหล่านี้ได้รับการจัดการ
อย่างเหมาะสม กรุงเทพฯ จะสามารถพัฒนาเป็นศูนย์กลางการออกแบบท่ีเป็น
แบบอย่างให้กับเมืองอ่ืน ๆ ในภูมิภาค มีพื้นที่สาธารณะที่สวยงาม มีระบบ
เศรษฐกิจสร้างสรรค์ที่เข้มแข็ง และมีคุณภาพชีวิตที่ดีดึงดูดคนรุ่นใหม่และ 
Creative Class จากทั่วโลก 
 
สรุปและอภิปรายผล  

การศึกษาเรื่อง "การคาดการณ์อนาคตเพื่อขับเคลื่อนแผนการพัฒนา
เมืองของกรุงเทพมหานครในฐานะเมืองสร้างสรรค์ด้านการออกแบบ " นี้  
มีวัตถุประสงค์ส าคัญเพื่อศึกษาสถานการณ์การด าเนินงานของภาคเอกชนและ
การสนับสนุนจากภาครัฐ วิเคราะห์โอกาส อุปสรรค และปัญหาในการพัฒนา 
รวมถึงเสนอแนวทางแก้ไขปัญหาและคาดการณ์อนาคตผ่านกลไกความร่วมมือ
เชิงกลยุทธ์ ผลการวิจัยน าเสนอข้อค้นพบส าคัญที่สะท้อนให้เห็นสถานการณ์
ปัจจุบัน ความท้าทาย และทิศทางการพัฒนากรุงเทพมหานครในฐานะเมือง
สร้างสรรค์ด้านการออกแบบ ซึ่งสามารถอภิปรายผลการวิจัยได้ดังนี้ 

1. ความเข้าใจเกี่ยวกับแนวคิดเมืองสร้างสรรค์ในบริบทของ
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่ายังมีความเข้าใจที่หลากหลายและขาดความ
ชัดเจนเก่ียวกับนิยามของเมืองสร้างสรรค์ในบริบทของกรุงเทพมหานคร โดยผู้ให้
ข้อมูลตีความแนวคิดนี้เป็นสองลักษณะหลัก คือ การน าภูมิสังคมที่มีอยู่เดิมมา
คิดใหม่ท าใหม่เพื่อสร้างมูลค่าทางเศรษฐกิจ และการสร้างสรรค์สิ่งใหม่ในกรณี 
ที่ เมืองไม่มีต้นทุนทางวัฒนธรรมที่โดดเด่น นอกจากนี้ยังพบความเข้าใจ
คลาดเคลื่อนเกี่ยวกับค าว่า "การออกแบบ" ในบริบทของเมืองสร้างสรรค์ ซึ่งมัก

Future Foresight to Drive Bangkok’s Urban 

Development Plan as a Creative City of Design
Srayoot Thadsri and Dhiyathad Prateeppornnarong



208

วารสารวิทยาการจัดการ
มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์
ปีที่ 42 ฉบับที่ 1 มกราคม - มิถุนายน 2568

 

ถูกจ ากัดเพียงด้านแฟชั่นหรือความสวยงาม แทนที่จะมองในมิติของการพัฒนา  
ที่ครอบคลุมการแก้ไขปัญหาและการปรับปรุงในทุกมิติของเมือง ข้อค้นพบนี้
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Sasaki (2010) ที่วิพากษ์แนวคิดเมืองสร้างสรรค์แบบ
ดั้งเดิมและเสนอมุมมองใหม่ที่เน้นการสร้างสรรค์ทางวัฒนธรรมและการมี  
ส่วนร่วมทางสังคม รวมถึงงานของ Pratt (2008) ที่เสนอว่าการพัฒนาเมือง
สร้างสรรค์ควรให้ความส าคัญกับการสร้างระบบนิเวศที่เอ้ือต่อการผลิตและการ
บริโภคงานสร้างสรรค์ ไม่ใช่เพียงการดึงดูดคนท างานสร้างสรรค์เท่านั้น 

2. สถานการณ์ปัจจุบันของกรุงเทพมหานครในการพัฒนาเมือง
สร้างสรรค์ด้านการออกแบบ แม้กรุงเทพมหานครจะได้รับการยอมรับให้เป็น
เมืองสร้างสรรค์ด้านการออกแบบโดยองค์การยูเนสโกในปี 2562 แต่การ
ด าเนินงานยังคงเป็นลักษณะของการจัดกิจกรรมเฉพาะกลุ่มและเฉพาะพื้นที่ 
โดยยังไม่มีการบูรณาการอย่างเป็นระบบ และการรับรู้ของประชาชนท่ัวไปยังมี
จ ากัด กิจกรรมอย่าง Bangkok Design Week มีข้อจ ากัดในแง่ของการมีส่วน
ร่วมของประชาชนทั่วไป และขาดความเชื่อมโยงกับวิถีชีวิตของคนในพื้นที่ การ
พัฒนายังเน้นพื้นที่เฉพาะในเขตเมืองชั้นใน โดยเฉพาะย่านประวัติศาสตร์และ
ย่านที่มีต้นทุนทางวัฒนธรรมสูง ท าให้พื้นที่ อ่ืน  ๆ ถูกละเลย ข้อค้นพบนี้
สอดคล้องกับงานของ Evans (2009) ที่เตือนว่าการพัฒนาเมืองสร้างสรรค์ 
ไม่ควรเป็นเพียงการสร้างภาพลักษณ์หรือการท าการตลาด แต่ควรมุ่งเน้นการ
สร้างผลกระทบเชิงบวกต่อคุณภาพชีวิตของประชาชนและการพัฒนาเศรษฐกิจ
อย่างยั่งยืน และยังสอดคล้องกับงานของ Comunian (2011) ที่เสนอให้มอง
เมืองสร้างสรรค์เป็นระบบที่ซับซ้อนและใช้แนวคิดเรื่องเครือข่ายและปฏิสัมพันธ์
ในการวิเคราะห์ 

3. โอกาสในการพัฒนากรุงเทพมหานครสู่การเป็นเมืองสร้างสรรค์
ด้านการออกแบบ ผลการวิจัยระบุโอกาสที่ส าคัญในการพัฒนากรุงเทพมหานคร
สู่การเป็นเมืองสร้างสรรค์ด้านการออกแบบที่โดดเด่น ได้แก่ (1) ต้นทุนทาง
วัฒนธรรมและภูมิสังคมที่หลากหลาย (2) ศักยภาพด้านการท่องเที่ยวในระดับ
โลก (3) พื้นที่ที่มีศักยภาพในการพัฒนา (4) โอกาสในการพัฒนาระบบสนับสนุน 
(5) การเป็นศูนย์กลางการศึกษาและการผลิตบุคลากรสร้างสรรค์ (6) โอกาสใน
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การเชื่อมโยงกับเครือข่ายเมืองสร้างสรรค์ระดับโลก (7) การออกแบบเพื่อความ
ยั่งยืน (8) การออกแบบด้านดิจิทัลและเทคโนโลยี และ (9) การออกแบบเพื่อ
แก้ไขปัญหาเมือง โอกาสเหล่านี้สอดคล้องกับแนวคิดของ Kramer and Porter 
(2011) เรื่องการสร้างคุณค่าร่วมที่เน้นการบูรณาการระหว่างความส าเร็จทาง
ธุรกิจกับการแก้ไขปัญหาสังคม ซึ่งสามารถประยุกต์ใช้ในบริบทของการพัฒนา
เมืองสร้างสรรค์ได้ โดยมองว่าการแก้ไขปัญหาของเมืองด้วยการออกแบบ
สามารถสร้างโอกาสทางธุรกิจและนวัตกรรมใหม่ ๆ  

4. อุปสรรคและปัญหาในการพัฒนาเมืองสร้างสรรค์ด้านการ
ออกแบบของกรุงเทพมหานคร การวิจัยพบอุปสรรคและปัญหาส าคัญหลาย
ประการ ได้แก่ (1) การขาดทิศทางและเป้าหมายที่ชัดเจน (2) การขาดการ
ท างานร่วมกันระหว่างหน่วยงาน (3) การเน้นพัฒนาเฉพาะพื้นที่ที่มีทุนทาง
วัฒนธรรมสูง (4) การขาดความกล้าในการปรับเปลี่ยนหรือต่อยอดวัฒนธรรม
ดั้งเดิม (5) ปัญหาความไม่เป็นระเบียบและการขาดโครงสร้างพื้นฐานท่ีมี
คุณภาพ (6) ข้อจ ากัดด้านงบประมาณและระเบียบการเงินของภาครัฐ (7) การ
ขาดความเข้มแข็งของภาคประชาสังคมและการมีส่วนร่วมของประชาชน และ 
(8) การขาดการตระหนักถึงคุณค่าของงานสร้างสรรค์และการออกแบบ  
ข้อค้นพบนี้สอดคล้องกับงานวิจัยของ Fahmi, McCann and Koster (2017)  
ที่ศึกษาการพัฒนานโยบายเศรษฐกิจสร้างสรรค์ในประเทศก าลังพัฒนา และพบ
ความท้าทายในการสร้างระบบนิเวศที่เอ้ือต่อการพัฒนาเศรษฐกิจสร้างสรรค์
อย่างยั่งยืน นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับแนวคิดของ Borén and Young (2013) 
ที่เน้นความส าคัญของการมีส่วนร่วมของประชาชนในการสร้างสรรค์เมือง และ
การพิจารณามิติทางสังคม วัฒนธรรม และการเมืองของเมือง 

5. แนวทางการแก้ไขอุปสรรคและปัญหาในการพัฒนาเมือง
สร้างสรรค์ด้านการออกแบบ ผลการวิจัยเสนอแนวทางการแก้ไขปัญหาที่ส าคัญ 
ได้แก่ (1) การพัฒนาระบบขนส่งมวลชนและโครงสร้างพื้นฐาน (2) การสร้าง
ความต่อเนื่องของกิจกรรมและเทศกาลสร้างสรรค์ (3) การพัฒนาศักยภาพ 
ของชุมชนและการสร้างบุคลากรเฉพาะด้าน (4) การผสมผสานความร่วมมือ
ระหว่างคนรุ่นเก่าและรุ่นใหม่ (5) การสร้างอัตลักษณ์และโมเดลการพัฒนาที่ชัดเจน
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ในแต่ละย่าน และ (6) การพัฒนาอย่างค่อยเป็นค่อยไปและปรับตัวตามบริบท 
แนวทางเหล่านี้สอดคล้องกับแนวคิดความร่วมมือระหว่างภาครัฐและเอกชน 
ที่มุ่งเน้นการผสมผสานจุดแข็งของทั้งสองภาคส่วนเพื่อสร้างประโยชน์สูงสุดแก่
สังคม ตามที่ Koppenjan and Enserink (2009) ได้น าเสนอ และยังสอดคล้อง
กับแนวคิดของ Landry (2008) ที่เสนอให้เมืองสร้าง "โครงสร้างพื้นฐานนวัตกรรม
ระดับอ่อน" ซึ่งหมายถึงสภาพแวดล้อมทางสังคมและวัฒนธรรมที่เอ้ือต่อการเกิด
ความคิดสร้างสรรค์ 

6. การคาดการณ์อนาคตของกรุงเทพมหานครในฐานะเมือง
สร้างสรรค์ด้านการออกแบบ ผลการวิจัยได้คาดการณ์ทิศทางการพัฒนา
กรุงเทพมหานครในอีก 5-10 ปีข้างหน้า โดยเน้นการปรับสมดุลระหว่างการ
พัฒนาเมืองที่น่าอยู่และการเป็นเมืองสร้างสรรค์ มากกว่าการเน้นเทคโนโลยีสูง
หรือการเป็นเมืองอัจฉริยะ และได้น าเสนอฉากทัศน์อนาคตซึ่งการคาดการณ์นี้
สอดคล้องกับแนวคิดการคาดการณ์อนาคต ที่น าเสนอโดย Wright, Cairns and 
Bradfield (2013) ซึ่งเน้นการสร้างภาพอนาคตที่หลากหลาย เพื่อเตรียมความ
พร้อมรับมือกับสถานการณ์ต่าง ๆ ที่อาจเกิดขึ้น ทั้งในทางที่พึงประสงค์และไม่
พึงประสงค์ นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับแนวคิดของ Scott (2014) ที่เสนอว่า
นโยบายเมืองสร้างสรรค์ควรมุ่งเน้นการสร้าง "ความได้ เปรียบเชิงสร้างสรรค์" 
ให้กับเมือง ซ่ึงรวมถึงการพัฒนาทักษะและความสามารถของประชากรใน
ท้องถิ่น การสร้างเครือข่ายความร่วมมือ และการส่งเสริมนวัตกรรม 

7. ปัจจัยความส าเร็จในการพัฒนากรุงเทพมหานครสู่การเป็นเมือง
สร้างสรรค์ด้านการออกแบบ ผลการวิจัยระบุปัจจัยส าคัญ 7 ด้านที่จะก าหนด
ทิศทางการพัฒนากรุงเทพมหานคร ได้แก่ (1) นโยบายและการสนับสนุนจาก
ภาครัฐที่ต้องมีความชัดเจนและต่อเนื่อง (2) การบูรณาการระหว่างหน่วยงาน 
(3) การพัฒนาโครงสร้างพื้นฐาน (4) การพัฒนาทรัพยากรมนุษย์และความ
ร่วมมือ (5) การมีส่วนร่วมของประชาชนและชุมชน (6) การส่งเสริมธุรกิจ
สร้างสรรค์ และ (7) การรักษาสมดุลระหว่างอัตลักษณ์ทางวัฒนธรรมกับความ
ทันสมัย ปัจจัยเหล่านี้สอดคล้องกับแนวคิดเรื่องระบบนิเวศสร้างสรรค์ของ 
Comunian (2011) ที่มองว่าความคิดสร้างสรรค์ในเมืองเกิดจากปฏิสัมพันธ์

การคาดการณ์อนาคตเพื่อขับเคลื่อนแผนการพัฒนาเมือง

ของกรุงเทพมหานครในฐานะเมืองสร้างสรรค์ด้านการออกแบบ
ศรายุทธ์ ทัดศรี  และติญทรรศน์ ประทีปพรณรงค์



211

Songklanakarin Journal 
of Management Sciences
Vol.42 No.1 January - June 2025

 

ระหว่างปัจจัยต่าง ๆ มากมาย ทั้งทางเศรษฐกิจ สังคม วัฒนธรรม และการเมือง 
นอกจากนี้ยั งสอดคล้องกับงานของ Quelin, Kivleniece and Lazzarini 
(2017) ที่น าเสนอกรอบแนวคิดส าหรับการวิเคราะห์การสร้างคุณค่าในโครงการ
ความร่วมมือระหว่างภาครัฐและเอกชน โดยพิจารณาทั้งมิติทางเศรษฐกิจและ
สังคม 
 
ข้อเสนอแนะ 

1. ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย  
การพัฒนากรุงเทพมหานครสู่การเป็นเมืองสร้างสรรค์ด้านการ

ออกแบบจ าเป็นต้องมีวิสัยทัศน์และยุทธศาสตร์ระยะยาวที่ต่อเนื่องไม่
เปลี่ยนแปลงตามวาระผู้บริหาร พร้อมทั้งการจัดตั้งคณะกรรมการระดับชาติที่มี
องค์ประกอบจากหลายภาคส่วนเพื่อขับเคลื่อนนโยบายอย่างเป็นระบบ โดยการ
พัฒนาควรกระจายสู่พื้นที่ทั่วกรุงเทพฯ ไม่จ ากัดเฉพาะเขตเมืองชั้นในหรือย่านที่
มีต้นทุนทางวัฒนธรรมสูงเท่านั้น แต่ส่งเสริมให้แต่ละพื้นที่ค้นหาและพัฒนา
ศักยภาพและอัตลักษณ์ของตนเอง ทั้งนี้ ปัจจัยสนับสนุนส าคัญคือการปรับปรุง
กฎหมายและระเบียบที่เกี่ยวข้องให้เอ้ือต่อการพัฒนา การสร้างมาตรการจูงใจ
ทางการเงินและภาษีเพื่อส่งเสริมการลงทุนและพัฒนาธุรกิจสร้างสรรค์ รวมถึง
การพัฒนานโยบายการศึกษาที่ส่งเสริมความคิดสร้างสรรค์และทักษะการ
ออกแบบตั้งแต่ระดับพื้นฐานจนถึงอุดมศึกษา โดยเน้นการบูรณาการกับทุก
สาขาวิชาและสร้างความร่วมมือกับภาคอุตสาหกรรม 

2. ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบัติ  
การพัฒนาเมืองสร้างสรรค์ในประเทศไทยต้องอาศัยการด าเนินการ

อย่างบูรณาการในหลายด้าน ทั้งการพัฒนาระบบขนส่งมวลชนและโครงสร้าง
พื้นฐานที่เชื่อมโยงย่านสร้างสรรค์ต่าง ๆ ให้สะดวกและเข้าถึงได้ การพัฒนาย่าน
ที่มีอัตลักษณ์เฉพาะโดยอาศัยการมีส่วนร่วมของชุมชน การจัดกิจกรรมและ
เทศกาลสร้างสรรค์อย่างต่อเนื่องตลอดทั้ งปี  การพัฒนาศักยภาพของ
ผู้ประกอบการและบุคลากรสร้างสรรค์ผ่านการฝึกอบรมและการสร้างเครือข่าย 
การสร้างความร่วมมือระหว่างคนรุ่นเก่าและรุ่นใหม่เพื่อผสมผสานภูมิปัญญา

Future Foresight to Drive Bangkok’s Urban 

Development Plan as a Creative City of Design
Srayoot Thadsri and Dhiyathad Prateeppornnarong



212

วารสารวิทยาการจัดการ
มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์
ปีที่ 42 ฉบับที่ 1 มกราคม - มิถุนายน 2568

 

ดั้งเดิมกับแนวคิดใหม่ การส่งเสริมการมีส่วนร่วมของประชาชนและชุมชนให้เกิด
ความรู้สึกเป็นเจ้าของพื้นที่ การประยุกต์ใช้เทคโนโลยีดิจิทัลและนวัตกรรมเพื่อ
สนับสนุนธุรกิจสร้างสรรค์ และการสร้างสมดุลระหว่างวัฒนธรรมดั้งเดิมกับ
ความทันสมัยเพื่อสร้างเอกลักษณ์และจุดยืนที่แข็งแกร่งในเวทีโลก 

3. ข้อเสนอแนะเชิงกลไกการสร้างความร่วมมือ 
การสร้างกลไกความร่วมมือเชิงยุทธศาสตร์ระหว่างภาครัฐและ

ภาคเอกชน เพื่อขับเคลื่อนการพัฒนากรุงเทพมหานครสู่เมืองสร้างสรรค์ด้านการ
ออกแบบจ าเป็นต้องมีการจัดตั้งส านักงานประสานงานเมืองสร้างสรรค์กรุงเทพฯ 
ที่ท าหน้าที่เป็นหน่วยงานกลางในการประสานงานระหว่างกรุงเทพมหานคร 
ส านักงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์และภาคเอกชน โดยมีการจัดตั้ง
คณะกรรมการบริหารร่วมที่ประกอบด้วยตัวแทนจากแต่ละภาคส่วนในสัดส่วนที่
เท่าเทียมกัน พร้อมทั้งสร้างกองทุนพัฒนาเมืองสร้างสรรค์กรุงเทพฯ ที่มีแหล่ง
เงินทุนมาจากทั้งงบประมาณของรัฐและเงินลงทุนจากภาคเอกชน โดยใช้
รูปแบบการร่วมลงทุนแบบ Revenue Sharing ในโครงการท่ีสร้างรายได้และ
แบบ Cost Sharing ในโครงการที่เน้นสาธารณประโยชน์ กลไกนี้ควรมีการ
ก าหนดเป้าหมายร่วมที่ชัดเจน ระบบการตัดสินใจแบบฉันทามติ การแบ่ง
บทบาทหน้าที่ท่ีเฉพาะเจาะจง และระบบการติดตามประเมินผลท่ีโปร่งใสและ
เป็นธรรม โดยเริ่มต้นจากโครงการน าร่องในพื้นที่ที่มีศักยภาพสูงก่อนขยายผล
ไปสู่พื้นที่อ่ืน ๆ ทั่วกรุงเทพมหานคร โดยมีการจัดท าข้อตกลงท่ีระบุกรอบการ
ท างาน ขั้นตอนการอนุมัติโครงการ แนวทางการแบ่งปันผลประโยชน์ และกลไก
การจัดการความขัดแย้งที่อาจเกิดขึ้น ทั้งนี้ ความส าเร็จของกลไกนี้ขึ้นอยู่กับการ
สร้างความไว้วางใจซึ่งกันและกัน การมีผู้น าที่มีวิสัยทัศน์ร่วมกัน และการสร้าง
แรงจูงใจที่เหมาะสมส าหรับทุกฝ่ายที่เข้าร่วม เพื่อให้แน่ใจว่าการด าเนินงานจะ
เป็นไปอย่างยั่งยืนและสร้างประโยชน์สูงสุดต่อการพัฒนาเมืองสร้างสรรค์ของ
กรุงเทพมหานคร 
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กิตติกรรมประกาศ 
ขอขอบพระคุณ คณะรัฐประศาสนศาสตร์ สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหาร

ศาสตร์ ที่สนับสนุนการด าเนินการวิจัยอย่างดียิ่งตลอดมา และขอขอบคุณกลุ่ม
ผู้ให้ข้อมูลส าคัญทุกท่านประกอบด้วยตัวแทนจากหน่วยงานภาครัฐระดับ
นโยบาย ระดับท้องถิ่น สถาบันการศึกษา และผู้ประกอบการธุรกิจในอุตสาหกรรม
สร้างสรรค์ ที่ได้สละเวลาอันมีค่าและให้ความร่วมมือในการให้ข้อมูลที่เป็น
ประโยชน์อย่างยิ่งต่อการศึกษาวิจัยครั้งนี้ 
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ค ำแนะน ำในกำรเตรียมบทควำมเพ่ือตีพิมพ์ 
ในวำรสำรวิทยำกำรจัดกำร มหำวิทยำลัยสงขลำนครินทร์ 

1. ข้อมูลทั่วไป  
1.1  บริบทของวำรสำร 

วารสารวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์  ด าเนินการ 
โดยคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ มีวัตถุประสงค์เพื่อเป็น 
การเผยแพร่ศิลปวิทยาการ ความรู้ และแนวคิดใหม่ทางด้านบริหารธุรกิจ การจัดการ
ภาครัฐและเอกชน โดยก าหนดเผยแพร่ ปีละ 2 ฉบับ คือ ฉบับที่ 1 เดือนมกราคม - 
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 

1.3  องค์ประกอบของบทควำม 
1.3.1  บทควำมวิจัย ประกอบด้วย ช่ือเรื่อง ช่ือผู้เขียน สถานที่ท างาน/

สังกัดของผู้เขียน บทคัดย่อ ค าส าคัญ บทน า วัตถุประสงค์ การทบทวนวรรณกรรม
และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง สมมติฐานการวิจัย กรอบแนวคิด ระเบียบวิธีการวิจัย 
ผลการวิจัย สรุป อภิปรายผล ข้อเสนอแนะ และเอกสารอ้างอิง 

1.3.2  บทควำมวิชำกำร ประกอบด้วย ช่ือเรื่อง ช่ือผู้เขียน สถานที่
ท างาน/สังกัดของผู้เขียน บทคัดย่อ ค าส าคัญ บทน า วัตถุประสงค์ เอกสารที่เกี่ยวข้อง 
ขอบเขตของเรื่อง เนื้อเรื่อง บทวิจารณ์ สรุป และเอกสารอ้างอิง 
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2. กำรจัดรูปแบบบทควำม  
วารสารวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ เปิดรับบทความ 

ทั้งภาษาไทยและภาษาอังกฤษ โดยก าหนดล าดับในการเขียนบทความ ดังนี้ 
กรณีที่เป็นบทควำมภำษำไทย ให้เริ่มต้นด้วยประเภทบทความ ช่ือเรื่อง  

ช่ือผู้เขียน บทคัดย่อ ค าส าคัญภาษาไทยก่อน แล้วตามด้วยประเภทบทความ ช่ือเรื่อง 
ช่ือผู้เขียน บทคัดย่อ ค าส าคัญภาษาอังกฤษ และตามด้วยเนื้อหาบทความภาษาไทย  

กรณีที่เป็นบทควำมภำษำอังกฤษ ให้เริ่มต้นด้วยประเภทบทความ ช่ือเรื่อง  
ช่ือผู้เขียน บทคัดย่อ และค าส าคัญภาษาอังกฤษก่อน แล้วตามด้วยประเภทบทความ 
ช่ือเรื่อง ช่ือผู้เขียน บทคัดย่อ ค าส าคัญภาษาไทย และตามด้วยเนื้อหาบทความ
ภาษาอังกฤษ 

ทั้งนี้ ในแต่ละส่วนของบทความก าหนดให้จัดรูปแบบ ดังนี้ 
2.1  บทควำม  จะต้องใช้ขนาดกระดาษเป็น A5  โดยก าหนดระยะห่ าง 

ขอบบน ขอบล่าง ขอบซ้าย และขอบขวา ด้านละ 2.0 ซม. ใช้รูปแบบตัวอักษร TH 
SarabunPSK ทั้งหมด และบทความจะต้องไม่เกิน 25 หน้า (กรณี เกิน 25 หน้า 
ผู้เขียนจะต้องช าระค่าธรรมเนียมในส่วนหน้าที่เกิน ทั้งนี้ บทความรวมทั้งสิ้นแล้ว
จะต้องไม่เกิน 30 หน้าเท่านั้น) 

2.2  ชื่อเร่ือง จะต้องมีทั้งภาษาไทยและภาษาอังกฤษ ใช้รูปแบบตัวอักษร TH 
SarabunPSK ขนาด 18 ตัวหนา 

2.3  ชื่อผู้เขียน จะต้องมีทั้งภาษาไทยและภาษาอังกฤษ ใช้รูปแบบตัวอักษร 
TH SarabunPSK ขนาด 15 ตัวหนา พร้อมท าการอ้างอิงข้อมูลผู้ เขียนในส่วน 
ของ Footnote โดย Footnote ใช้รูปแบบตัวอักษร TH SarabunPSK ขนาด 10  
ทั้งภาษาไทยและภาษาอังกฤษ 

2.4  บทคัดย่อ จะต้องมีทั้งภาษาไทยและภาษาอังกฤษ (Abstract) โดยมีการ
กล่าวน าถึงความส าคัญของการศึกษา วิธีการหรือเครื่องมือในการศึกษา ผลสรุปจาก
การทดลองหรือการค้นพบที่ส าคัญ  บทคัดย่อทั้งภาษาไทยและภาษาอังกฤษ 
(Abstract) จะต้องมีความสอดคล้องกัน ความยาวไม่เกิน 300 ค า และค าส าคัญ 
ท้ังภาษาไทยและภาษาอังกฤษ (Keywords) ไม่เกิน 5 ค า ใช้รูปแบบตัวอักษร  
TH SarabunPSK ขนาด 15 
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2.5  เนื้อหำ จะต้องเป็นภาษาไทยหรือภาษาอังกฤษเท่านั้น ใช้รูปแบบ
ตัวอักษร TH SarabunPSK ขนาด 15 

2.6  หมำยเลขหน้ำ ท าการใส่หมายเลขหน้าก ากับไว้ที่มุมล่างขวาของ
หน้ากระดาษทุกหน้า ใช้รูปแบบตัวอักษร TH SarabunPSK ขนาด 10 

2.7  ตำรำงหรือภำพประกอบ ควรมีเฉพาะเท่าที่จ าเป็น มีหมายเลขก ากับ
ภาพและตารางตามล าดับ ข้อมูลในภาพและตารางจะต้องมีความคมชัด  

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

2.8.1 การอ้างอิงในเนื้อหา (In-text Citation) กับรายการเอกสารอ้างอิง
ท้ายบทความ (References) จะต้องสอดคล้องตรงกัน และจะต้องมีรายละเอียด
ส าคัญเกี่ยวกับเอกสารตามก าหนดไว้อย่างครบถ้วน 

2.8.2 การอ้างอิงควรใช้รูปแบบเดียวกันให้สม่ าเสมอ โดยใช้ระบบนาม-ปี 
2.8.3 การเรียงล าดับเอกสาร ให้เรียงตามล าดับตัวอักษรของช่ือผู้เขียน

โดยไม่ต้องมีเลขก ากับ 
2.8.4 หากมีการอ้างอิงเอกสารที่ เป็นภาษาไทย จะต้องแปลเป็น

ภาษาอังกฤษให้เรียบร้อย ทั้งในส่วนของการอ้างอิงในเนื้ อหา (In-text Citation)  
และรายการเอกสารอ้างอิงท้ายบทความ (References) ให้ถูกต้องตามหลัก APA 
Referencing Style 

 
3. กระบวนกำรพิจำรณำบทควำม 

ผู้เขียนจะต้องท าการส่งบทความผ่านทางระบบออนไลน์เท่านั้น โดยสามารถ
ส่งบทความได้ที่ https://www.tci-thaijo.org/index.php/jms_psu บทความท่ีส่ง
มาเพื่อพิจารณาตีพิมพ์นั้น จะต้องไม่ได้รับการเผยแพร่ที่ ใดมาก่อน หรือไม่อยู่ 
ในกระบวนการพิจารณาของวารสารวิชาการหรืองานประชุมวิชาการอื่นใดพร้อมกัน 
ทั้งนี้ บทความที่ส่งมาเพื่อพิจารณาตีพิมพ์ในวารสารวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัย  
สงขลานครินทร์ ต้องผ่านกระบวนการพิจารณาจากกองบรรณาธิการและผู้ทรงคุณวุฒิ
ในสาขาวิชาที่เกี่ยวข้องกับบทความนั้น ๆ โดยมีกระบวนการดังต่อไปนี้ 
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3.1 เมื่อกองบรรณาธิการได้รับบทความผ่านทางระบบแล้ว ก็จะท าการแจ้งให้
ผู้เขียนบทความทราบ 

3.2 กองบรรณาธิการท าการตรวจสอบรูปแบบบทความ ว่าเป็นไปตามท่ีกอง
บรรณาธิการก าหนดหรือไม่ หากไม่เป็นไปตามที่กองบรรณาธิการก าหนด ก็จะท าการ
แจ้งให้ผู้เขียนบทความปรับแก้ต่อไป 

3.3 กองบรรณาธิการท าการตรวจสอบหัวข้อและเนื้อหาของบทความ  
ว่าสอดคล้องกับขอบเขตและวัตถุประสงค์ของวารสารหรือไม่ รวมถึงประโยชน์ในเชิง
ทฤษฎีและปฏิบัติ 

3.4 หากบทความผ่านการพิจารณาในเบื้องต้นจากกองบรรณาธิการดังข้อ 3.2 
และข้อ 3.3 กองบรรณาธิการก็จะแจ้งให้ผู้เขียนช าระค่าธรรมเนียมในการส่งบทความ
เพื่อพิจารณาต่อไป (ดูรายละเอียดการเรียกเก็บค่าธรรมเนียมในหัวข้อ “อัตรา
ค่าธรรมเนียมของวารสาร”) อย่างไรก็ตาม หากบทความไม่ผ่านการพิจารณาใน
เบื้องต้นจากกองบรรณาธิการดังข้อ 3.2 หรือข้อ 3.3 ก็ตาม กองบรรณาธิการก็จะแจ้ง
ปฏิเสธการรับพิจารณาบทความให้ผู้เขียนทราบต่อไป 

3.5 หลังจากผู้เขียนช าระค่าธรรมเนียมดังกล่าวเรียบร้อยแล้ว กองบรรณาธิการ
จะส่งบทความไปยังผู้ทรงคุณวุฒิในสาขาวิชาที่เกี่ยวข้องกับบทความนั้น ๆ เพื่อท าการ
ประเมินคุณภาพบทความต่อไป โดยส่งให้ผู้ทรงคุณวุฒิอย่างน้อย 3 ท่านต่อ 1 บทความ 
ซึ่งผู้ทรงคุณวุฒิจะไม่ทราบข้อมูลของผู้เขียนบทความแต่อย่างใด และผู้เขียนบทความ
ก็จะไม่ทราบข้อมูลของผู้ทรงคุณวุฒิด้วยเช่นกัน (Double - blinded) 

3.6 เมื่อผู้ทรงคุณวุฒิท าการประเมินคุณภาพบทความเรียบร้อยแล้ว  
กองบรรณาธิการก็จะพิจารณาตัดสินผลการประเมินของผู้ทรงคุณวุฒิอีกครั้ง ว่าบทความ
นั้นควรให้ปรับแก้เพื่อตีพิมพ์ต่อไปหรือไม่ 

3.7 กองบรรณาธิการท าการแจ้งผลการประเมินคุณภาพบทความของ
ผู้ทรงคุณวุฒิให้ผู้เขียนบทความทราบ  หากผลการพิจารณาดังข้อ 3.6 ผ่าน ก็จะแจ้ง
ให้ผู้เขียนปรับแก้บทความตามข้อเสนอแนะของผู้ทรงคุณวุฒิและกองบรรณาธิการ 
(ถ้ามี) ภายในระยะเวลาที่กองบรรณาธิการก าหนดตามสมควร อย่างไรก็ตาม หากผล
การพิจารณาดังข้อ 3.6 ไม่ผ่าน ก็จะแจ้งให้ผู้เขียนบทความทราบพร้อมกับผลการ
ประเมินของผู้ทรงคุณวุฒิเช่นกัน 
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3.8 กรณีที่การปรับแก้บทความฉบับแก้ไขยังไม่สมบูรณ์ กองบรรณาธิการ
จะแจ้งให้ผู้เขียนบทความท าการปรับแก้เพิ่มเติม หรือกองบรรณาธิการสามารถปฏิเสธ
การตอบรับการตีพิมพ์บทความส าหรับการปรับแก้ในครั้งนั้นได้ทันที และถือว่า
บทความนั้นไม่ผ่านการพิจารณาเพื่อตีพิมพ์ในวารสารวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัย 
สงขลานครินทร์  

3.9 ในการปรับแก้บทความแต่ละครั้ง กองบรรณาธิการจะท าการตรวจสอบ
ความถูกต้องเหมาะสมของช่ือบทความ บทคัดย่อ เนื้อหา เอกสารอ้างอิง และ
รายละเอียดอื่น ๆ ตามข้อเสนอแนะของผู้ทรงคุณวุฒิและกองบรรณาธิการ รวมถึ ง
การจัดรูปแบบบทความตามที่กองบรรณาธิการก าหนดด้วย ทั้งนี้ หากผู้เขียนไม่ส่ง
บทความฉบับแก้ไขมายังกองบรรณาธิการภายในระยะเวลาที่ก าหนด กองบรรณาธิการ
จะถือว่าผู้ เขียนสละสิทธิ์ ในการตีพิมพ์บทความในวารสารวิทยาการจัดการ 
มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ 

3.10 เมื่อกองบรรณาธิการพิจารณาตรวจสอบบทความฉบับแก้ไขแล้ว เห็นว่า
บทความควรได้รับการตีพิมพ์ในวารสารวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์  
กองบรรณาธิการก็จะท าการออกหนังสือรับรองการตีพิมพ์ให้ผู้เขียนบทความต่อไป 
ทั้งนี้ เนื่องจากกองบรรณาธิการมีการจัดพิมพ์วารสารเป็นรูปเล่ม กรณีที่บทความ 
มีจ านวนหน้าเกินตามที่กองบรรณาธิการก าหนด ผู้เขียนบทความจะถูกเรียกเก็บ
ค่าธรรมเนียมในส่วนหน้าที่เกินเพิ่มเติม (ดูรายละเอียดการเรียกเก็บค่าธรรมเนียม  
ในหัวข้อ “อัตราค่าธรรมเนียมของวารสาร”) 

ทั้งนี้ กองบรรณาธิการขอสงวนสิทธิ์ในการปรับแก้ความถูกต้องของข้อมูล 
รูปแบบบทความเพื่อให้เป็นไปตามที่กองบรรณาธิการก าหนดในรูปแบบเดียวกัน และ
ขอสงวนสิทธิ์ในการปฏิเสธการพิจารณาหรือการตอบรับการตีพิมพ์บทความในทุก
ขั้นตอนของกระบวนการพิจารณาหากเห็นสมควร 

บทความที่ตีพิมพ์ถือเป็นลิขสิทธิ์ของวารสารวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัย  
สงขลานครินทร์ อย่างไรก็ตาม กองบรรณาธิการไม่สงวนลิขสิทธิ์ในการคัดลอกหรือ
เผยแพร่ แต่ขอให้อ้างอิงให้ถูกต้องตามหลักวิชาการ 
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การเขียนเอกสารอ้างอิง 

การเขียนเอกสารอ้างอิง กองบรรณาธิการกำหนดให้ใช้มาตรฐานของสมาคม
จิตวิทยาอเมริกัน (American Psychological Association: APA) โดยการอ้างอิงใน
เนื้อหา (In-text Citation) และรายการเอกสารอ้างอิงท้ายบทความ (References) 
จะต้องจัดทำเป็นภาษาอังกฤษเท่าน้ัน 

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

Graw-Hill. 

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

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 หน้าที่ปรากฏบทความ) 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. 
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3. บทความในวารสาร  
ช่ือผู้แต่ง. (ปีท่ีพิมพ์). ช่ือบทความ. ช่ือวารสาร, ปีท่ี(ฉบับที่), เลขหน้าของบทความ.  
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(ฉบับที่), เลขหน้าของ

บทความ, สาระสังเขปจาก: ช่ือฐานข้อมูลและหมายเลขเอกสารเพ่ือการค้น  
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. วันที่สืบค้น, 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) และรายการเอกสาร 
อ้างอิงท้ายบทความ (References) ให้ถูกต้องตามหลัก APA References Style 

การอ้างอิงในเนื้อหา  
- กรณีอ้างอิงจากงานไทย ให้ทำการเขียนอ้างอิงเป็นภาษาอังกฤษ โดยใส่

เฉพาะนามสกุลของผู้เขียนเท่านั้น และตามด้วยปี ค.ศ. 
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เช่น  งานของ ศรัณย์ ศานติศาสน์ จากป ีพ.ศ. 2561  
         อ้างอิงหน้าข้อความ คือ Sarntisart (2018)  

หรือ  อ้างอิงหลังข้อความ คือ (Sarntisart, 2018) 
- 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 ให้ทำการปรับการเขียนอ้างอิงเป็นภาษาอังกฤษ 

โดยใส่นามสกุล, อักษรย่อชื่อต้น. อักษรย่อชื่อกลาง.(ถ้ามี) (ปี ค.ศ.). แล้ว
ตามด้วยข้อมูลของเอกสารอ้างอิงนั้น 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 ให้ใส่นามสกุล, อักษรย่อชื่อต้น. อักษรย่อชื่อ

กลาง.(ถ้ามี) (ปี ค.ศ.). แล้วตามด้วยข้อมูลของเอกสารอ้างอิงนั้น 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 
มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ 

วารสารวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ มีความมุ่งมั่นที่จะ
รักษาคุณภาพของวารสาร และการรักษามาตรฐานด้านจริยธรรมในการตีพิมพ์ รวมถึง
การปฏิบัติตามข้อก าหนดอย่างเคร่งครัด เพื่อประโยชน์ต่อผู้เกี่ยวข้องทุกภาคส่วน 
ตลอดจนผู้อ่าน แวดวงวิชาการและสังคมโดยรวม กองบรรณาธิการจึงได้ก าหนด
จริยธรรมในการตีพิมพ์เผยแพร่บทความตามบทบาทและหน้าท่ี ดังต่อไปนี้ 

บทบาทและหน้าท่ีของผู้นิพนธ์ 
 1. บทความของผู้นิพนธ์ที่ส่งมาเพื่อพิจารณาตีพิมพ์ในวารสารนั้น ต้องไม่ได้
รับการเผยแพร่ที่ใดมาก่อน หรือไม่อยู่ในกระบวนการพิจารณาของวารสารวิชาการ
หรืองานประชุมวิชาการอื่นใดพร้อมกัน 
 2. หากผู้นิพนธ์มีการน าผลงานของผู้อื่นมาใช้ในบทความของตนเอง  
ผู้นิพนธ์จะต้องท าการอ้างอิงในเนื้อหา รวมทั้งการจัดท ารายการอ้างอิงท้ายบทความ
ให้เรียบร้อย 
 3. ผู้นิพนธ์ต้องเขียนบทความทางวิชาการให้ถูกต้องและเป็นไปตามรูปแบบ
ที่กองบรรณาธิการก าหนดไว้ในค าแนะน าในการเตรียมบทความเพื่อตีพิมพ ์
 4. ผู้นิพนธ์ที่มีรายช่ือปรากฏในบทความจะต้องเป็นผู้ที่มีส่วนร่วมในบทความ
นั้นจริง 
 5. ผู้นิพนธ์ต้องรายงานข้อเท็จจริงที่เกิดขึ้นจากการวิจัยและการศึกษานั้น 
โดยไม่บิดเบือนข้อมูลหรือให้ข้อมูลที่เป็นเท็จ 
 6. ผู้นิพนธ์ต้องระบุแหล่งทุนที่สนับสนุนการวิจัยและระบุผลประโยชน์ 
ทับซ้อน (ถ้ามี) 
 7. ผู้นิพนธ์ที่เป็นผู้ส่งบทความต้องลงนามรับรองว่าบทความยังไม่เคยได้รับ 
การเผยแพร่ที่ใดมาก่อน หรือไม่อยู่ในกระบวนการพิจารณาของวารสารวิชาการหรือ
งานประชุมวิชาการอื่นใดพร้อมกัน 
 8. ผู้นิพนธ์ที่เป็นผู้ส่งบทความต้องลงนามรับรองการมีส่วนร่วมอย่างแท้จริง 
ในการด าเนินการของผู้นิพนธ์ท้ังหมดที่ปรากฏรายชื่อในบทความ 
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บทบาทและหน้าท่ีของบรรณาธิการวารสาร 
 1. บรรณาธิการมีหน้าที่พิจารณากลั่นกรองและตรวจสอบบทความที่ส่งมา
เพื่อพิจารณาตีพิมพ์ในวารสาร โดยพิจารณาเนื้อหาบทความที่สอดคล้องกับวัตถุประสงค์
และขอบเขตของวารสารที่เปิดรับ 
 2. บรรณาธิการพิจารณาคัดเลือกผู้ทรงคุณวุฒิที่มีความเช่ียวชาญตรงกับ
สาขาวิชาของบทความนั้น ๆ เพื่อท าการประเมินคุณภาพบทความ โดยที่ผู้ทรงคุณวุฒิ
ไม่มีส่วนได้ส่วนเสียกับผู้นิพนธ์ 
 3. บรรณาธิการไม่เปิดเผยข้อมูลของผู้นิพนธ์และผู้ทรงคุณวุฒิให้ทราบต่อ
กัน 
 4. บรรณาธิการใช้เหตุผลทางวิชาการในการพิจารณาบทความ โดยไม่มีอคติ
หรือเหตุผลส่วนตัวในการพิจารณาบทความของผู้นิพนธ ์
 5. บรรณาธิการจะตอบรับตีพิมพ์บทความที่ผ่านการพิจารณาจากผู้ทรงคุณวุฒิ
แล้ว และผู้นิพนธ์ได้ท าการปรับแก้ตามข้อเสนอแนะจากผู้ทรงคุณวุฒิแล้วเท่าน้ัน 
 6. บรรณาธิการต้องไม่มีส่วนได้ส่วนเสียกับผู้นิพนธ์หรือผู้ทรงคุณวุฒิ  
และไม่น 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 
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4. หากผู้ทรงคุณวุฒิมีส่วนเกี่ยวข้องหรือมีส่วนได้ส่วนเสียกับบทความ 
ที่กองบรรณาธิการส่งให้ประเมินนั้น ผู้ทรงคุณวุฒิต้องแจ้งให้กองบรรณาธิการทราบ
ทันท ี

5. ผู้ทรงคุณวุฒิต้องรักษาระยะเวลาในการประเมินบทความตามกรอบ
ระยะเวลาที่กองบรรณาธิการก าหนด  
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