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วัตถุประสงค ์
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การเงินและการธนาคาร การตลาด การจดัการและการจดัการเชิงกลยุทธ ์พฤติกรรมองคก์รและการจดัการทรพัยากร
มนุษย ์การพาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกส ์ธุรกิจระหว่างประเทศ เศรษฐศาสตร ์การจดัการโรงแรมและการท่องเที่ยว รวมทัง้
หวัขอ้ที่เก่ียวขอ้งกบัหวัขอ้ดงักล่าว 
 2.  เพื่อส่งเสริม เผยแพร่การศึกษา คน้ควา้วิจยัที่มีประโยชน ์มีคุณค่าต่อการพฒันาองคค์วามรูว้ิชาการ ใน
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การส่งต้นฉบับ 
 ผู้สนใจสามารถส่งต้นฉบับเพื่อรับการพิจารณาลงตีพิมพ์ในวารสารบริหารศาสตร์ มหาวิทยาลัย
อบุลราชธานี  โดยปฏิบตัิดงันี ้
 1. โป รด ส่ งต้นฉบับบทความ  และแบบ เสนอต้นฉบับ ทา ง เ ว็ บ ไซต์  ThaiJo (https://so03.tci-
thaijo.org/index.php/jms_ubu/index)  
 2.  ผูเ้ขียนควรตรวจสอบตน้ฉบบั และรายการอา้งอิงในเบือ้งตน้ใหถ้กูตอ้งตามค าแนะน าส าหรบัผูเ้ขียน   

• บทความที่จะลงตีพิมพใ์นวารสารบริหารศาสตร ์มหาวิทยาลัยอุบลราชธานี ทุกเรื่องตอ้งผ่านการพิจารณา
เห็นชอบจากผู้ทรงคุณวุฒิในสาขาที่เก่ียวข้อง อย่างน้อยบทความละ 3 ท่าน จากหลากหลายสถาบัน           
ในรูปแบบ Double-Blind (และจะตอ้งเป็นบทความที่ไม่เคยไดร้บัการตีพิมพ ์เผยแพร่ หรืออยู่ระหว่างการ
พิจารณาตีพิมพใ์นวารสารอ่ืนๆ  การละเมิดลิขสิทธ์ิถือเป็นความรบัผิดชอบของผูส่้งบทความโดยตรง   

• ข้อคิดเห็นใดๆ ที่ตีพิมพ์ในวารสารบริหารศาสตร์ มหาวิทยาลัยอุบลราชธานี ฉบับนี ้เป็นของผู้เขียน              
กองบรรณาธิการวารสารไม่จ าเป็นตอ้งเห็นดว้ย 

• กองบรรณาธิการวารสารบรหิารศาสตร ์มหาวิทยาลยัอบุลราชธานี  ไม่สงวนสิทธ์ิ ในการคดัลอก แต่ใหอ้า้งอิง
แสดงที่มา 
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บทบรรณาธิการ 
 

วารสารบริหารศาสตร ์มหาวิทยาลัยอุบลราชธานี ปีที่ 14 ฉบับที่ 1 (มกราคม–เมษายน 2568) น าเสนอ
ผลงานวิจัยและบทความวิชาการจ านวน 8 เรื่อง แบ่งเป็นบทความวิจัย 6 เรื่อง และบทความวิชาการ 2 เรื่อง โดย
บทความวิจัยในฉบับนีม้ีความโดดเด่นในประเด็นการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค ไดแ้ก่ บทความเรื่อง Consumer 
Decision-Making for Tai Lue Woven Fabric Purchases: An Application of the AHP Methodology โดย 
Phanthipa Pansuwan, Aouypron Thawan และ Sirinat Chantanapelin ซึ่งศึกษาปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซือ้ผา้ทอไทลือ้ โดยพบว่าคณุภาพสินคา้ ความสอดคลอ้งทางวฒันธรรม และราคาที่สามารถแข่งขนัไดเ้ป็นปัจจยัส าคญั 
นอกจากนี ้บทความเรื่อง ปัจจยัที่มีผลต่อความตัง้ใจในการซือ้ซ  า้ของธุรกิจเบเกอรี่ในจงัหวดัสรุาษฎรธ์านี โดย สิริภทัร ์
โชติช่วง, อารียา กองมณี, กัลยส์ุดา ไชยรตัน์, ธนวัฒน ์ตุม้ทอง, ปลายฟ้า สิทธิสมบูรณ ์และเอือ้กานต ์ขวัญศรีสทุธ์ิ     
ไดน้ าเสนอปัจจยัที่มีผลต่อความตัง้ใจในการซือ้ซ  า้ ไดแ้ก่ ประสบการณข์องแบรนด ์การรบัรูภ้าพลกัษณภ์ายนอก และ
ความชอบในแบรนด ์เช่นเดียวกบับทความเรื่อง การรบัรูค้ณุค่าตราสินคา้ที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค ธุรกิจ
คา้ปลีกทอ้งถิ่นแห่งหนึ่งในเขตภาคเหนือตอนบน โดย สุทธดา ขัตติยะ, สุรพงษ์ วงษ์ปาน และณัฐธิดา จุมปา ซึ่งเนน้
บทบาทของการตระหนักรูใ้นตราสินคา้ คุณภาพที่ถูกรบัรู ้และความภักดีต่อตราสินคา้ ทั้งสามบทความนีม้ีส่วนช่วย
เสริมสรา้งองคค์วามรูด้า้นการตลาดเพื่อสนับสนุนธุรกิจทอ้งถิ่นในการสรา้งความผูกพันกับลูกคา้ และ เพิ่มศักยภาพ 
การแข่งขนัอย่างยั่งยืน 

ในส่วนของบทความวิจัยที่น าเสนอประเด็นอื่น ๆ ไดแ้ก่ บทความเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างดัชนีชีว้ัด    
ความยั่งยืนและความเส่ียงเฉพาะตวัของบรษิัทจดทะเบียนในตลาดหลกัทรพัยแ์ห่งประเทศไทย โดย ภณัฑิลา เลิศชาคร 
และ มนวิกา ผดุงสิทธ์ิ ซึ่งพบว่าคะแนน ESG โดยรวมไม่สัมพันธ์กับความเส่ียงเฉพาะตัวอย่างมีนัยส าคัญ ยกเวน้    
ดา้นธรรมาภิบาลที่มีความสมัพนัธเ์ชิงบวก บทความเรื่อง ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อความส าเร็จดา้นการออมของประชาชน
ในจงัหวดับรุีรมัย ์โดย อารีรตัน ์ลนุลลาด พบว่าปัจจยัที่เก่ียวขอ้งกบัความส าเร็จในการออม ไดแ้ก่ อายุ จ านวนสมาชิก
ในครวัเรือน ระดบัการศึกษา ค่าใชจ้่ายต่อเดือน รายไดต้่อเดือน และเทคนิคการออมที่ใช ้โดยเฉพาะการออมก่อนการ
ใชจ้่าย และบทความเรื่อง การพัฒนาระบบสารสนเทศการบริหารจดัการการเบิกจ่ายเงินค่าตอบแทนการปฏิบตัิงาน
นอกเวลา โดย วิรตัน ์พรมหา และ ธีรเดช ธนะภวา ซึ่งน าเสนอการพฒันาระบบสารสนเทศที่ช่วยลดขัน้ตอนการท างาน
และระยะเวลาการเบิกจ่ายไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ บทความกลุ่มนีม้ีส่วนส าคญัในการเสริมสรา้งองคค์วามรูด้า้นการ
บรหิารการเงิน และการส่งเสรมิการก ากบัดแูลกิจการท่ีดี เพื่อสรา้งเสถียรภาพในระดบัองคก์รและสงัคม 

ในส่วนของบทความวิชาการ ไดแ้ก่ บทความเรื่อง Factors Affecting the Adoption of Social Media 
Influencer Marketing and Its Impact on Purchase Intention in Beauty Industry Targeting on Young 
Generation: A Conceptual Framework โดย Kesara Supornsinchai ซึ่งน าเสนอกรอบแนวคิดเก่ียวกบัคณุลกัษณะ
ของอินฟลูเอนเซอรท์ี่มีผลต่อความตั้งใจในการซือ้ของผู้บริโภคในกลุ่มคนรุ่นใหม่ และบทความเรื่อง การศึกษา
เปรียบเทียบกระบวนการวิจยัและการประเมินเครื่องมือในการวิจยัเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณ: แนวทางส าหรบัการ
สรา้งความเที่ยงตรงและความเชื่อมั่นของเครื่องมือวิจยั โดย จ าเนียร จวงตระกลู, อทุยั อนัพิมพ ์และลดัดาวลัย ์ส าราญ 
ซึ่งเสนอแนวทางการพฒันาเครื่องมอืวิจยัเพื่อยกระดบัมาตรฐานงานวิจยัในหลากหลายบรบิท บทความกลุ่มนีม้ีบทบาท
ในการน าเสนอกรอบแนวคิดและแนวปฏิบัติที่ทันสมัย ซึ่งเป็นประโยชนท์ั้งในดา้นการตลาดเชิงสรา้งสรรคแ์ละการ
พฒันาวิธีวิทยาการวิจยัที่มีความน่าเชื่อถือ 



บทความทั้ง 8 เรื่องในฉบับนี ้ไม่เพียงแต่น าเสนอขอ้มูลเชิงลึกที่เป็นประโยชน์ต่อวงการวิชาการเท่านั้น 
หากแต่ยงัเป็นแหล่งขอ้มลูเชิงประยกุตท์ี่ผูป้ระกอบการและนกันโยบายสามารถน าไปใชเ้พื่อขบัเคลื่อนการพฒันาธุรกิจ 
เศรษฐกิจ และสังคมไทยใหก้า้วหนา้อย่างยั่งยืน ทั้งยังสอดคลอ้งกับแนวทางการบรรลุเป้าหมายการพัฒนาที่ยั่งยืน 
(Sustainable Development Goals: SDGs) ขององคก์ารสหประชาชาติ   

 
        ดร.กนกกานต ์เทวาพิทกัษ์ คคุค ์
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Abstract 
 

This study investigates the key factors influencing consumer decision-making when purchasing 
Tai Lue woven fabrics, a cultural heritage of the Lue community. Utilizing the Analytic Hierarchy Process 
(AHP) combined with the 4 Ps marketing framework, this research evaluates consumer preferences based 
on product quality, cultural significance, pricing, and demographic considerations. Data were collected from 
900 participants in Chiang Rai, resulting in 2,700 survey responses. The results highlight that product quality, 
cultural relevance, and price competitiveness are the primary determinants of consumers' purchasing 
decisions. Notably, Type A Tai Lue fabric received the highest preference due to its superior craftsmanship 
and affordability. The findings provide valuable insights for textile businesses and policymakers to refine 
their strategies, supporting sustainable growth in the competitive woven fabric industry. This research offers 
a comprehensive approach to understanding consumer behavior and contributes to the development of 
market-oriented products that preserve cultural traditions. 

 
Keywords: Consumer Behavior, Tai Lue Woven Fabric, AHP Methodology, Cultural Heritage, Purchasing 

Decision 
 

Introduction 
 

The Tai Lue woven fabric, a representation of the rich heritage, culture, and art of the Lue community, 
has witnessed a surge in popularity in recent years (Asinyo, Howard, & Seidu, 2021; Manote Nuansara, 2016). 
This resurgence has brought about a vibrant market filled with diverse and exquisite textile products. In this 
dynamic landscape, with numerous brands, unique design patterns, and distinct attributes, consumers are 
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increasingly faced with a complex decision-making process when selecting products (Chang, Bruess, Chong, 
& Foysal, 2020; Cobb & Orzada, 2018). For the industry to grow and remain sustainable within such a 
competitive textile market, understanding and simplifying this selection process is crucial (Rese, Baier, & 
Rausch, 2022; Safra & Ghachem, 2021). Moreover, aligning with the Sustainable Development Goals (SDGs), 
particularly Goal 12-Responsible Consumption and Production-promoting traditional textiles like Tai Lue fabric 
not only helps preserve cultural heritage but also encourages sustainable production practices that benefit 
local economies. This further aligns with SDG 8, which focuses on inclusive and sustainable economic growth, 
as the Tai Lue weaving industry creates livelihood opportunities for rural communities. Integrating these 
sustainability objectives into marketing strategies is essential for ensuring that the industry thrives in a socially 
and environmentally responsible manner. To study consumer behavior, various strategies have been utilized, 
such as general surveys, the 4P marketing mix framework (Product, Price, Place, Promotion), SWOT analyses, 
and the Analytic Hierarchy Process (AHP) (Benzaghta, Elwalda, Mousa, Erkan, & Rahman, 2021; Mas’Ari, 

Hamdy, & Safira, 2020; Šostar & Ristanović, 2023). Despite these efforts, the area of traditional weaving product 
selection remains relatively underexplored (Inocian, Cuestas, Carin, & Canoy, 2019). Therefore, it is critical to 
conduct an in-depth analysis of this specific market and its multitude of influencing factors, not only to enhance 
consumer decision-making but also to promote strategic, market-oriented product development and marketing 
within the Tai Lue weaving industry (Chen, Chen, & Chen, 2011; Khakhlari, 2020; Zulfikar, 2018). 

Research on consumer decision-making in various markets has provided valuable insights into 
purchasing behavior. Studies have emphasized the importance of the marketing mix in shaping consumer 
choices, particularly for local and traditional products like 5-star OTOP items in Ubon Ratchathani, where factors 
such as product quality, price, and distribution channels play a critical role (Nipha Chunhapinyokul, Jidapa 
Konthong, Darunee Koson, & Nisachon Wanthawee, 2020). Similarly, research conducted in Chiang Rai 
underscores the importance of product and promotion in driving consumer preferences, particularly when 
products align with eco-friendly and health-conscious values (Nathamon Supbunto, Rosarin Johnson, Noparat 
Techapunratanakul, & Mongkonkorn Srivichai, 2022). Additionally, seamless marketing strategies, such as 
omni-channel approaches, have been found to strengthen brand loyalty through word-of-mouth 
communication, as demonstrated in the study of the 4U2 cosmetic brand (Noppawan Pongsiam, & Jaruporn 
Tangpattanakit, 2023). 

Despite valuable contributions made by existing research on factors influencing decision-making in 
various industries, a research gap persists in the specific context of Tai Lue weaving fabric purchasing 
decisions. Previous studies have employed various methodologies, such as Leung and Mo (2019) novel 
approach of developing a fuzzy-AHP method to assist industry practitioners in systematically selecting digital 
marketing tools. This method not only streamlines the selection process but also enhances the effectiveness of 
achieving strategic marketing objectives. However, a research gap exists in investigating the practical 
implementation and adaptability of this method across diverse industries. In Chiang, Chiou, Doong, and Chang 
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(2020) work, the primary objective is to develop performance evaluation indicators for assessing marketing 
alliances between the catering industry and credit card issuing banks, employing expert Delphi, Fuzzy Analytic 
Hierarchy Process, and balanced scorecard methodologies. Notably, the key finding identifies 5 critical 
performance evaluation indicators encompassing customer factors, cooperative alliance factors, financial 
factors, learning and growth factors, and internal process factors, with 30 sub-factors underpinning these key 
indicators. Conversely, Goswami and Behera (2021) employed a combination of fuzzy analytical hierarchy 
process (FAHP) and PROMETHEE to rank smartphone models, revealing the best and worst models among 
the options. 

The study highlights critical research gaps in understanding how model rankings influence 
consumer behavior, particularly in the context of Tai Lue woven fabric purchases. Despite the relevance, 
previous research has not thoroughly explored the application of the Analytic Hierarchy Process (AHP) 
alongside the 4Ps, Index of Coincidence (IOC), and rating scales to assess the factors shaping consumer 
purchasing decisions. This research introduces an innovative approach by integrating the AHP methodology 
with the 4P model within a structured questionnaire format, alongside the IOC, to streamline complex decision-
making processes for Tai Lue fabric buyers. By identifying the core factors driving consumer choices, this study 
offers businesses actionable insights to refine their products, align with market demands, and strengthen 
marketing strategies-paving the way for growth and long-term sustainability in the competitive textile industry. 

This research endeavor yields valuable insights that support industry stakeholders in making well-
informed decisions, fostering growth, and ensuring the textile sector's sustainability amidst intense competition. 
The study underscores the significance of comprehending consumer preferences and the pivotal factors 
influencing their buying choices, enabling businesses to craft market-oriented products and efficient marketing 
approaches. In summary, this investigation significantly contributes to the enduring prosperity of the Tai Lue 
weaving fabric industry within the highly competitive textile market while aligning with the broader goals of 
sustainable development. 

 

Literature Review 
 

This study aims to explore the factors influencing consumer decision-making in Tai Lue woven fabric 
purchases by utilizing marketing theories and quantitative analytical techniques. The literature review is 
structured into two main sections: (1) Theoretical Foundations of Consumer Decision-Making, which 
emphasizes the role of the 4Ps marketing mix (Product, Price, Place, Promotion) in shaping purchasing 
behavior, and (2) The Application of Analytical Techniques in Consumer Decision-Making, with a particular 
focus on AHP (Analytic Hierarchy Process) as a tool for evaluating and analyzing consumer purchasing 
decisions. 
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1. Theoretical Foundations of Consumer Decision-Making 
The 4Ps marketing mix is a widely recognized framework for analyzing consumer behavior. 

Previous studies have demonstrated its influence on purchasing decisions, particularly in the context of 
handicrafts and traditional textile products. 

1.1 Product; Product quality is one of the most critical factors influencing consumer purchasing 
decisions in the textile industry (Ginting & Sembiring, 2018; Utami, Patwayati, Nur, & Suleman. 2022). Studies 
on traditional woven textiles indicate that durability, material selection, design patterns, and cultural significance 
are key determinants of consumer preferences (Orajit Chatchawan & Wanwisa Paisri, 2018; Septiyana, Shihab, 
Kusumah, Sugina, & Apriliasari, 2022). Additionally, the uniqueness of the product and traditional production 
techniques contribute to its perceived value and consumer appeal (Khare, Sadachar, & Manchiraju, 2020). 

1.2 Price; Pricing has a direct impact on consumer decision-making (Arfan, Fauzi, & Rini, 2019). 
Consumers in the traditional textile market exhibit varying purchasing behaviors-some prioritize affordability, 
while others are willing to pay a premium for high-quality and culturally distinctive fabrics (Harpa, 2017). 
Research by Bahari, Basalamah, Murfat, Hasan, and Basalamah (2020) found that value for money is a key 
determinant in the selection of textile products. However, ensuring a balanced and flexible pricing strategy 
remains a challenge for producers and retailers. 

1.3 Place; Distribution channels and product accessibility play a vital role in consumer 
purchasing decisions (Kasirye, 2022). Studies indicate that local markets and community-based stores 
continue to serve as primary distribution channels for traditional woven fabrics (Bahari et al., 2020). However, 
changing consumer behaviors in the digital era have led to the increasing importance of e-commerce and 
social media platforms as alternative sales channels (Hu, Wang, & Xu, 2023). To remain competitive, traditional 
textile producers must develop effective online marketing and e-commerce strategies. 

1.4 Promotion; Effective marketing promotion enhances product visibility and brand 
recognition. Research by  Noppawan Pongsiam ane Jaruporn Tangpattanakit (2023) highlights the impact of 
word-of-mouth marketing and cultural storytelling in shaping consumer perceptions of traditional textiles. 
Additionally, leveraging social media and influencer marketing has been shown to increase consumer 
engagement and sales (Akintayo, 2021). 

In conclusion, while these studies enhance our understanding of consumer purchasing behavior, 
they reveal several research gaps, particularly in the areas of cultural values, psychological factors, and 
promotional strategies. The emphasis on product quality, price, and social value is consistent, but there is a 
need for further research into psychological, situational, and marketing dynamics to develop more effective 
marketing strategies for the textile industry. 
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2. Conceptual Framework Development 
A well-structured conceptual framework is essential for aligning the study with established 

theories and synthesizing prior research to create a solid foundation for analyzing consumer decision-making. 
The framework for this research integrates the 4Ps marketing mix (Product, Price, Place, Promotion) and the 
Analytic Hierarchy Process (AHP) to systematically evaluate the factors influencing Tai Lue woven fabric 
purchases. 

Several marketing and consumer behavior theories provide a basis for this study. The Consumer 
Decision-Making Process Model explains how consumers navigate various stages in selecting a product, from 
need recognition to post-purchase evaluation. The Theory of Planned Behavior (Ajzen, 1991) highlights how 
attitudes, subjective norms, and perceived behavioral control influence purchasing choices. Additionally, 
Brand Equity Theory (Aaker, 2014) suggests that product perception, cultural values, and marketing strategies 
affect consumer preferences. 

While the 4Ps marketing mix is widely used to analyze consumer behavior (Hu et al., 2023; 
Kasirye, 2022), it does not explicitly account for the relative importance of different factors. The AHP 
methodology (Saaty & Vargas, 1980) enhances this framework by quantifying consumer preferences through 
a hierarchical structure, facilitating a comparative analysis of how product quality, price, accessibility, and 
promotional strategies impact decision-making. 

Previous studies by Jayant (2018) and Oblak, Barčić, Klarić, Kuzman and Grošelj (2017) have 
demonstrated the effectiveness of AHP in evaluating decision-making criteria across industries, including 
textiles and handicrafts. However, few studies have systematically integrated AHP with the 4Ps framework in 
the context of traditional textile markets. This study bridges that gap by applying a Hybrid AHP (HyAHP) model 
to assess consumer preferences for Tai Lue woven fabrics while incorporating additional evaluation tools such 
as the Index of Coincidence (IOC) and Rating Scales to improve accuracy in consumer behavior analysis. 

By establishing this conceptual framework, the study provides a structured approach to 
understanding how marketing strategies, cultural significance, and analytical tools interact to shape consumer 
purchasing decisions in the Tai Lue woven fabric market. 

 
3. Application of Analytical Techniques in Consumer Decision-Making 

3.1 The Importance of Analytical Tools in Consumer Behavior Studies; Understanding 
consumer decision-making involves multiple influencing factors, including psychological, social, cultural, 
and economic dimensions. Given this complexity, employing quantitative analytical techniques is essential 
to deriving accurate insights into purchasing patterns (Hanifah, Nuringwahyu, & Krisdianto, 2022; Kasirye, 
2022). Several studies have utilized Multi-Criteria Decision-Making (MCDM) models to examine consumer 
behavior across industries, allowing for a structured prioritization of influencing variables and providing 
valuable input for businesses and marketing strategists (Sumitra Nuanmeesri, 2023; Hu et al., 2023). Key 
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studies include Hanifah et al. (2022), who investigated the impact of the 4Ps marketing mix on consumer 
purchase decisions in retail stores, highlighting that product and place had the most significant influence, 
whereas pricing and promotional efforts had a relatively lesser effect. Kasirye (2022) examined consumer 
behavior in university convenience stores and found that pricing and location accessibility played a pivotal 
role in purchasing choices. However, the study suggested that further cross-cultural analyses could provide 
a more comprehensive understanding of consumer behavior. Similarly, Hu et al. (2023) explored the 
evolution of online marketing and consumer communication strategies, emphasizing the effectiveness of 
integrating traditional marketing approaches with digital platforms. Although applying the 4Ps framework 
offers valuable insights into marketing-related factors influencing consumer decisions, it lacks the capability 
to systematically assess the hierarchical relationships among these factors. Therefore, employing AHP 
(Analytic Hierarchy Process) enhances the analytical depth by structuring and quantifying decision-making 
processes. 

3.2 Application of AHP in Consumer Behavior Analysis; The Analytic Hierarchy Process 
(AHP), introduced by Saaty, and Vargas (1980), has been widely adopted in decision-making research, 
particularly when multiple factors must be evaluated in a structured manner (Jayant, 2018). AHP 
systematically breaks down decision-making into a hierarchical structure, pairwise comparisons, and 
weighted prioritization of influencing criteria. The method has been applied across various industries, 
including: Automotive Industry-Jayant (2018) employed AHP for supplier selection, demonstrating its 
effectiveness in refining decision-making processes and enhancing supply chain efficiency. Real Estate Sector-
Ashaf, Hidayat, and Ahmadi (2019) integrated AHP with the Borda Method to assist homebuyers in selecting 
optimal properties based on their preferences. Textile and Apparel Industry-Oblak et al. (2017) investigated 
consumer preferences in furniture purchasing using AHP but did not account for post-purchase satisfaction 
factors. Despite its widespread application, AHP has been underutilized in traditional textile and craft markets, 
where purchasing decisions are influenced by factors such as fabric quality, design patterns, price, and rarity 
(Arfan et al., 2019; Utami et al., 2022). This study addresses this research gap by integrating AHP with the 4Ps 
marketing mix, creating a structured decision-making framework for evaluating consumer preferences toward 
Tai Lue woven fabric. 

3.3 Enhancing Analytical Precision by Integrating AHP with Other Tools; While AHP provides 
a robust decision-making framework, several studies suggest that combining AHP with complementary 
analytical tools can improve accuracy in evaluating consumer behavior. For instance, Fischer et al. (2023) 
assessed the effectiveness of a training program using Kirkpatrick’s Hierarchy, which provided insights into 
knowledge retention and skill enhancement. Saksena, Parida, Jain, and Gaind (2023) utilized AHP to 
examine medical students’ understanding of antimicrobial resistance (AMR) and identified key areas for 
curriculum improvement.  Vitianingsih, Krismantoro, Maukar, Aziiza, and Fitri (2023) compared AHP with 
Simple Additive Weighting (SAW) in supplier selection for poultry farming, concluding that AHP offered more 
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precise results. These studies indicate that integrating AHP with tools such as Fuzzy Logic, or hybrid 
decision-making models can enhance predictive accuracy and provide deeper insights into consumer 
preferences. Future research in textile consumer behavior could leverage such methodologies to refine 
decision-making models further. 

3.4 Research Gap and the Importance of AHP in Traditional Textile Markets; Despite the 
extensive application of AHP in various industries, its implementation in the traditional textile sector remains 
limited. Most prior research on consumer decision-making in craft markets relies on survey-based 
approaches or qualitative assessments without employing systematic decision-making models (Leung & Mo, 
2019). This study seeks to bridge this gap by (1) integrating AHP with the 4Ps marketing framework to 
establish a structured approach to analyzing consumer behavior in the Tai Lue woven fabric market, (2) 
incorporating the Index of Coincidence (IOC) and Rating Scales to enhance data accuracy and reliability, 
and (3) expanding the scope of AHP applications in the textile and cultural product industries to develop 
more effective marketing strategies. 

This study applies AHP to assess the influence of 4Ps marketing factors on consumer decision-
making regarding Tai Lue woven fabric, focusing on product quality, pricing, distribution channels, and 
promotional strategies. While previous research provides valuable insights into how marketing influences 
purchasing behavior, gaps remain in understanding the broader factors that shape consumer choices. 
Despite their contributions, existing studies often lack robust analytical tools for structuring decision-making 
processes. To address this gap, this research integrates AHP to develop a comprehensive decision-making 
framework, offering empirical insights that enhance market positioning and strategic planning in the textile 
sector. 

 

Research Methodology 
 

In this research, the conceptual framework, as shown in Figure 1, is utilized to guide the decision-
making process for selecting Tai Lue weaving styles. The framework provides an approach to evaluate and 
analyze the factors influencing consumer preferences and purchasing decisions.The details of this process are 
as follows: 

1. Conceptual Framework 
Figure 1 illustrates the conceptual framework for examining consumer purchasing decisions 

related to Tai Lue woven fabrics. The framework’s independent variables are derived from the 4Ps marketing 
model. These variables are analyzed through the Hybrid AHP (HyAHP) approach to measure their impact on 
the dependent variable, specifically consumer purchasing decisions for Tai Lue fabrics. Furthermore, 
consumer preferences are segmented into three fabric categories: Type A, Type B, and Type C. This framework 
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enables an in-depth analysis of the role marketing strategies and consumer evaluation methods play in 
influencing purchasing behaviors within the Tai Lue textile market. 

To further clarify the segmentation, this study categorizes Tai Lue woven fabrics into three distinct 
types based on their weaving techniques, motif complexity, and cultural significance: 

Type A-Comprises plain weave fabrics that do not emphasize Yok Dok (Supplementary Weft 
Weaving). The designs retain traditional artistic elements but incorporate modern adaptations for versatility. 
Common motifs include lotus flowers and diamond shapes, symbolizing purity, balance, and longevity. These 
fabrics are suitable for both traditional attire and contemporary fashion due to their aesthetic appeal and 
adaptability. 

Type B-Intricate traditional patterns of cultural significance. Unlike Type A, Type B fabrics feature 
more complex motifs despite also using a plain weave structure. The designs hold deep cultural meaning, often 
depicting the King of Nagas (Serpents), river waves, and celestial patterns, which signify prosperity, protection, 
and spiritual harmony. Due to their intricate designs and bold color schemes, these fabrics are highly valued 
among collectors and cultural enthusiasts. They are frequently used in ceremonial settings and formal 
occasions. 

Type C-Chiang Khong district signature patterns. Type C is distinct in its use of Yok Dok 
(Supplementary Weft Weaving), a technique requiring greater craftsmanship than Type A and Type B. The 
motifs blend contemporary aesthetics with Tai Lue cultural identity, typically featuring linear patterns, small 
diamond shapes, and checkerboard designs. These fabrics are designed for affordability and accessibility, 
catering to broader consumer markets while preserving traditional elements. 

Note: Yok Dok is a technique in which additional weft threads are introduced to create raised 
decorative patterns, adding texture and depth to the fabric. Unlike plain weave structures, where warp and weft 
interlace uniformly, this method enables more elaborate designs that enhance the fabric’s visual appeal and 
cultural richness. 

 

 
 
Figure 1 Conceptual framework for Tai Lue woven fabric purchasing research. 
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The decision-making process for selecting Tai Lue weaving fabric patterns, as shown in Figure 
2, follows five key stages that ensure a comprehensive evaluation of consumer preferences and market trends. 
These stages include: 1) Designing Surveys Rooted in the 4Ps Framework, 2) Survey Validation using the Index 
of Item Objective Congruence (IOC), 3) Calculation of Mean Weightage from Rating Scales, 4) Implementation 
of the Analytic Hierarchy Process (AHP), and 5) Paired Sample T-Test for Categorization. This structured 
approach allows for an in-depth analysis of both consumer behavior and market conditions. By integrating AHP 
with the 4Ps framework, IOC, and Rating Scales, this methodology offers valuable insights into the factors 
driving Tai Lue fabric purchasing decisions. It equips industry stakeholders with actionable data to make 
informed decisions, supporting sustainable growth and enhancing competitiveness in the textile market. 

 

 
 
Figure 2 Types of Tai Lue weaving fabric patterns. 
 

2. Designing Surveys Rooted in the 4Ps Framework 
The survey was divided into two distinct sections. The initial part focused on gathering 

demographic information from Tai Lue weaving fabric customers. This information included factors such as 
gender, age, marital status, educational background, occupation, and income. The subsequent section delved 
into the factors that influence purchasing decisions for Tai Lue weaving fabrics in Chiang Rai Province. This 
section comprised 20 questions aimed at assessing the significance of these determinants. These elements 
were assessed within the framework of the 4Ps (Product, Price, Place, Promotion) and Cultural and Traditional 
Values. This systematic approach facilitated a thorough examination of purchasing trends, ensuring a 
comprehensive understanding of customer preferences and the current market dynamics. 
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3. Survey Validation using the Index of Item Objective Congruence (IOC) 
To ensure academic rigor and reliability, our questionnaire was subjected to a comprehensive 

validation process using the Index of Item Objective Congruence (IOC). This validation was conducted in 
collaboration with five experts from various fields, including Market Research, Product Management, Academic 
Marketing, the Tai Lue Weaving Fabrics Association, and Marketing Analysis. Each expert carefully evaluated 
the questionnaire, assigning ratings ranging from -1 to +1 to indicate the degree of alignment with the research 
objectives. The resulting IOC values, which ranged from 0.50 to 1.00, demonstrated a strong alignment with the 
goals of the study. Any items receiving a score below 0.50 were identified as needing further refinement. This 
thorough evaluation using the IOC method strengthens the credibility of the questionnaire and ensures that it 
accurately captures insights into purchasing trends of Tai Lue weaving fabrics. By validating the survey through 
this method, we reinforce the foundational integrity of the research. The IOC calculation is represented by 
Equation (1): 

 

𝐼𝑂𝐶 =  
∑ 𝑅

𝑁
      (1) 

 
where ∑ 𝑅 represents the summation of the expert reviews, and 𝑁 is the number of specialists 

involved in the evaluation process. 
 

4. Calculation of Mean Weightage from Rating Scales 
In this phase of our research, we developed a well-structured questionnaire that integrates a 5-

level Rating Scale, designed specifically to meet the objectives of our study. Additionally, we conducted an in-
depth analysis of tourism data from Chiang Rai Province for the period of January to July 2023. During this 
timeframe, Chiang Rai welcomed a total of 3,580,717 tourists (Ministry of Tourism and Sports, 2023). To 
determine the appropriate sample size for our survey, we applied Yamane's random sampling equation with a 
95% confidence level, as shown in Equation (2) (Chanuan Uakarn, Kajohnsak Chaokromthong, & Nittaya Sintao 
2021). This calculation yielded an initial sample size of 399.9553 respondents. However, to strengthen the 
reliability and statistical power of our study, we opted for an increased sample size of 900 respondents for each 
type of Tai Lue woven fabric. 

The decision to use a larger sample size than the calculated 399 respondents was driven by 
several key considerations. Firstly, increasing the sample size enhances the precision and confidence in our 
results, allowing for the detection of subtle effects and ensuring higher reliability. Secondly, it enables more 
detailed subgroup analysis, offering deeper insights into variations within the population. Thirdly, this larger 
sample size increases the generalizability of our findings, extending the external validity of our results beyond 
the specific sample. Furthermore, practical considerations, such as accounting for potential non-responses and 
accommodating the complexity of the analytical methods used, also contributed to this decision. Therefore, using 
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a sample size of 900 respondents was essential to fully achieve the research objectives and ensure robust 
findings. 

 

𝑛 =
𝑁

1+𝑁(𝑒)2
      (2) 

 

In Equation (2), 𝑛 represents the sample size, 𝑁 is the finite population size, and 𝑒 refers to the 
margin of error, set at a 5% significance level. 

 
After completing the survey phase, the research team calculated the mean scores for each 

questionnaire item and subsequently standardized these values by dividing each mean score by the maximum 
possible score of 5 points. This standardization process highlighted the importance of the scoring criteria. The 
standardized mean values were then integrated with the scores generated from the Analytic Hierarchy Process 
(AHP), resulting in a concise summary of our research findings. Detailed results of these calculations can be 
found in Table 5 of this document. 

 
5. Implementation of the Analytic Hierarchy Process (AHP) 

The Analytic Hierarchy Process (AHP) is a crucial decision-making tool that efficiently addresses 
complex problems by systematically evaluating the relative importance of various elements. This method, which 
incorporates decision matrices and weighted evaluations, is well-regarded for its accuracy in simplifying 
intricate scenarios. In our study on factors influencing consumer decisions regarding Tai Lue woven fabric, we 
identified a comprehensive set of 20 criteria spread across five key categories, as shown in Figure 3. These 
categories included: 1) product attributes (Product), 2) cost considerations (Price), 3) distribution channels 
(Place), 4) marketing strategies (Promotion), and 5) cultural values. 

To ensure methodological rigor, the selection of these 20 criteria was based on a comprehensive 
literature review and expert consultation, incorporating key factors influencing consumer decision-making for 
Tai Lue woven fabric. Previous studies on textile consumer behavior have highlighted essential determinants, 
including product quality, cultural significance, pricing, distribution channels, and marketing strategies (Ginting 
& Sembiring, 2018; Utami et al., 2022). Drawing from these foundational elements, this research identified five 
key categories aligned with the 4Ps framework while integrating cultural and traditional values-a critical aspect 
in evaluating traditional textile markets. 

To validate the selection of these criteria, a panel of 25 experts from diverse fields-including 
market research, textile production, cultural studies, and business strategy-participated in a structured 
evaluation process. Experts were selected based on their academic credentials, industry experience, and 
research contributions in textile marketing and decision-making methodologies. Through pairwise comparisons 
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and weighting analysis using the Analytic Hierarchy Process (AHP), these 20 criteria were systematically 
identified to represent the most influential factors in consumer decision-making. 

By employing a structured selection and validation process, this study ensures that the chosen 
criteria comprehensively reflect the determinants of consumer decision-making in the Tai Lue woven fabric 
market. The incorporation of literature-based justifications, expert validation, and hierarchical decision-making 
techniques enhances the academic credibility of this research. 

To ensure a thorough evaluation, we engaged the expertise of 25 professionals from diverse 
fields, including market analysis, product strategy, academic marketing, research analytics, and members of 
the Tai Lue community. The selection of these experts was based on four key criteria: (1) Academic Credentials-
individuals with published research in textile marketing, consumer behavior, or decision-making 
methodologies; (2) Industry Experience-professionals with over five years of expertise in the woven textile 
industry, particularly in production, retail, or supply chain management; (3) Research Contributions-scholars 
who have conducted studies on cultural textiles, traditional crafts, or quantitative decision-making techniques 
such as AHP; and (4) Peer Recognition-experts acknowledged for their contributions by academic institutions, 
government agencies, or industry organizations. These professionals played a crucial role in pairwise 
comparisons and validating the weighting of decision-making criteria, ensuring the robustness and reliability of 
the AHP model employed in this study. Each expert contributed their knowledge in assessing the importance 
of these criteria, providing valuable insights into the decision-making process. The subsequent sections will 
offer a detailed explanation of the AHP methodology used in this research. 

 
5.1 AHP Analysis: Weight Calculation and Eigenvector Determination 

In the decision-making process for Tai Lue weaving fabric procurement, employing 
hierarchical structures is essential to fully understand the complexities involved. The hierarchical assessment, 
as illustrated in Figure 3, outlines the critical factors influencing these decisions. A panel of 25 experts was 
engaged, using a 1-9 scale to allocate weights to each factor. The results of this weighting process are 
summarized in Table 1, which serves as the basis for constructing the purchasing decision matrix. The table 
provides a comprehensive view of the weight scores and eigenvector metrics, offering key insights into the 
decision-making criteria. Figure 3 graphically represents the weight distribution for components B1-B5 and C1-
C20. 

The importance of each criterion was determined through pairwise comparisons, facilitated 
by matrix tables to ensure the consistency of rankings. This methodology includes calculating the principal 
eigenvalue of the judgment matrix and its corresponding eigenvectors. The goal is to validate the consistency 
of the eigenvectors, ensuring that the weight assignments across different hierarchical levels are accurate. 
Detailed explanations of the calculation process will be provided in subsequent sections. 
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Table 1 Displays the criteria used for weight assignment in pairwise comparisons of two components (Wang, 
Bai, & Liu, 2022). 

 
Scale Definition and Comparative Analysis of Two Elements 
1 2 elements have the same importance compared 
3 The first element is slightly more important than the latter. 
5 The first element has moderate importance compared to the latter. 
7 The first element is significantly more important than the latter. 
9 The first element is obviously more important than the latter. 
2, 4,6, and 8 The median value between the two aforementioned assessments. 

 

 
 
Figure 3 Hierarchical decision model for Tai Lue woven fabric procurement. 
 

1. The components of the Evaluation Matrix 𝑉𝑖 are calculated using Equation (3), where 𝑎𝑖𝑗 
represents the individual numerical values within the matrix, 𝑉𝑖 is the arithmetic mean, and nnn is the number 
of values included in the averaging process: 
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𝑉𝑖 = (∏ 𝑎𝑖𝑗
𝑛
𝑗=1 )

1/𝑛     (3) 
 

2. Standardizing the characteristic vector leads to the determination of the associated 

weight coefficients, as shown in Equations (4) and (5). In these equations, 𝑊𝑖  represents the weight assigned 

to each criterion, 𝑉𝑖  is the calculated arithmetic mean, and 𝑛 is the total number of values used in the mean 
calculation: 

 

𝑊𝑖 =
𝑉𝑖

∑ 𝑉𝑖
𝑛
𝑖=1

      (4) 

 
∑ 𝑊𝑖 = 1.0𝑛

𝑖=1       (5) 
 

𝐴𝑛𝑥𝑛(𝒶𝑖𝑗)𝑛𝑥𝑛 = [

1
1/𝒶12

⋮
1/𝒶1𝑛 

𝒶12

1
⋮

1/𝒶2𝑛

𝒶...

𝒶...

⋮
1/𝒶…

𝒶1𝑛

𝒶2𝑛

⋮
1

] 𝒶𝑖  

 
 
Table 2 Evaluation of key decision criteria significance. 
 

A B1 B2 B3 B4 B5 Eigenvector 
B1 1 3 7 9 5 0.50282 
B2 1/3 1 5 7 3 0.26023 
B3 1/7 1/5 1 3 1/3 0.06778 
B4 1/9 1/7 1/3 1 1/5 0.03482 
B5 1/5 1/3 3 5 1 0.13435 
Total 1.79 4.68 16.33 25.00 9.53 1.00000 

 
5.2 Consistency Ratio Validation 

The computed weights, derived from the insights provided by 25 experts, are documented 
in Table 2. These weights were integral to constructing judgment matrices for individual criteria, allowing for 
the calculation of normalized vectors. These matrices are crucial for determining eigenvalues and 

eigenvectors, leading to the identification of the principal eigenvalue (𝜆𝑚𝑎𝑥). According to Equation (6), 

this value is associated with the eigenvector 𝑊, where 𝑏𝑖𝑗  represents the matrix entries, and 𝑛 denotes 

the total number of values used to calculate the average 𝑏𝑖𝑗 . This computed average highlights the 
importance of each criterion in the evaluation and ranking process. 
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𝜆𝑚𝑎𝑥 = ∑ [∑ 𝑏𝑖𝑗𝑊𝑗
𝑛
𝑗=1 ]𝑛

𝑖=1      (6) 
 
Upon completing the data weighting process, it is essential to conduct consistency 

assessments to verify the accuracy of the weight calculations. The table provided presents the feature vectors 
within the judgment matrix alongside their respective weights. To ensure the reliability of the data, a consistency 

evaluation is performed after calculating the importance score weights. A Consistency Ratio (CR) value of ≤ 
0.1 indicates an acceptable level of reliability, while values exceeding 0.1 suggest the data does not meet the 
required criteria. Lower CR values correspond to higher consistency. 

 

𝐶𝐼 =
(𝜆𝑚𝑎𝑥−𝑛)

(𝑛−1)
      (7) 

 

𝐶𝑅 =
𝐶𝐼

𝑅𝐼
       (8) 

 
Equations (7) and (8) detail the calculations for the Consistency Index (CI) and the 

Consistency Ratio (CR), where 𝜆𝑚𝑎𝑥  represents the maximum eigenvalue of the matrix, and 𝑛 refers to the 
number of elements in the matrix, as outlined in Table 3. The Random Index (RI) provides a reference for 
evaluating the consistency of the data. The conformity assessment results for various categories are shown in 
Table 4, where CR values below 0.1 confirm the accuracy of the analysis. 

 
Table 3 Consistency test metrics and numerical values (Wang et al., 2022). 
 

𝑛 1 2 3 4 5 6 

𝑅𝐼 0 0 0.58 0.90 1.12 1.24 
 
Table 4 Assessment results for target categories. 
 
Criteria A B1 B2 B3 B4 B5 

𝜆𝑚𝑎𝑥  5.24261 4.11847 4.11847 4.11847 4.11847 4.11847 

𝐶𝐼 0.06065 0.03949 0.03949 0.03949 0.03949 0.03949 

𝐶𝑅 0.05415 0.04388 0.04388 0.04388 0.04388 0.04388 
 
6. Paired Sample T-Test for Categorization 

After determining the quantitative weights, as shown in Table 5, we moved to the next phase 
of the analysis, which involved conducting a paired sample T-test using data from each category. The 
objective was to evaluate hypotheses concerning the decision-making process for purchasing Tai Lue 
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weaving fabrics with three distinct patterns. The primary goal was to determine whether the mean scores 
from these assessments revealed statistically significant differences. In this analysis, a significance level of 
0.05 was consistently applied to assess the results. If the calculated P-value was below the 0.05 threshold, 
it indicated that the results were statistically significant. This statistical outcome was crucial for identifying 
and selecting products that held significant importance in the decision-making process. The hypotheses 
(𝐻0 and 𝐻1) were formulated as follows: 

• Null Hypothesis (𝐻0): 𝜇1 = 𝜇2 = 𝜇3  This null hypothesis assumes that there is no 
significant difference in the mean scores from the decision-making process for purchasing the three different 
patterns of Tai Lue weaving fabrics (Types A, B, and C). 

• Alternative Hypothesis (𝐻1): 𝜇1 ≠ 𝜇2 ≠ 𝜇3  This alternative hypothesis suggests that 
there is a statistically significant difference in the mean scores, indicating that at least one pair among the 
three types (A, B, and C) shows a significant disparity in the decision-making process. 

Thus, in this study, two hypotheses were proposed: 𝐻0, which assumes no difference between 
the means of the three Tai Lue fabric types, and 𝐻1, which posits that at least one pair of fabric types exhibits 

a difference in mean scores. The assumptions in this study designated 𝜇1  as the mean outcome for 

purchasing Tai Lue fabric Type A, 𝜇2 for Type B, and 𝜇3 for Type C. 
 

Results 
 

This section presents a summary of the decision-making process for acquiring the three types of 
Tai Lue weaving fabrics, utilizing the Analytic Hierarchy Process (AHP) methodology. The AHP approach 
was employed to systematically evaluate and rank the factors influencing purchasing decisions for each 
type of fabric, providing insights into the relative importance of various criteria in the consumer selection 
process. The findings are outlined as follows: 

 
1. Results of the 4Ps Framework Analysis 

The questionnaire used in this study was divided into two sections, each providing valuable 
insights into the purchasing decisions related to Tai Lue weaving fabrics in Chiang Rai Province. The first 
section gathered demographic data, offering a detailed profile of potential buyers. The second section, 
consisting of 20 questions, explored factors influencing purchasing decisions, framed within the 4Ps marketing 
model (Product, Price, Place, Promotion) and considerations for Cultural and Traditional Values. The results 
provide a comprehensive understanding of consumer preferences and market dynamics specific to Tai Lue 
textiles, serving as a valuable resource for businesses and policymakers aiming to optimize their strategies in 
this niche market. 
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2. Insights from the Index of Coincidence (IOC) Evaluation 
The IOC evaluation results emphasized the substantial influence of demographic and 

socioeconomic factors, such as gender, age, education, and income, on purchasing decisions for Tai Lue 
weaving fabric. These factors received a maximum importance score of 5.00, demonstrating expert consensus 
regarding their significance. An Opinion score of 1.00 further confirmed the positive perception of these factors 
among experts. 

In the second part of the IOC evaluation, experts expressed favorable opinions on Tai Lue 
weaving fabric. High scores were awarded for product quality, cultural significance, and transparent pricing. 
However, factors such as weaving intricacy and price variations based on pattern complexity received slightly 
lower ratings. Product availability online and its presentation in physical stores were well-received, while its 
presence at exhibitions was rated less favorably. Promotional strategies, including discounts and influencer 
collaborations, were rated positively, although social media promotions garnered less enthusiasm. The textiles’ 
cultural value in representing Tai Lue identity received a positive reception, though its collectibility as an item 
was rated somewhat lower. The overall average score across all sections stood at 0.88, indicating a generally 
favorable perception of Tai Lue weaving fabric. 

 
3. Results from the Rating Scale Analysis 

The survey conducted among 900 residents and tourists in Chiang Rai provided insightful 
data. A majority of respondents were female, making up 75.78% of the sample, with the largest age group 
being 40-49 years old (36.11%). Most respondents were married or cohabitating (35.67%) and held a 
bachelor’s degree (34.67%). In terms of occupation, self-employed individuals (18.22%) and government 
employees (17.33%) were most represented. The predominant income range was 20,001-30,000 Baht, 
accounting for 32.56% of respondents. These demographics reflect a diverse population contributing to a 
balanced income distribution in Chiang Rai. 

Further, we analyzed the evaluations for three distinct variants of Tai Lue weaving fabric—
Type A, Type B, and Type C. Type A received the highest average rating of 4.758, with the highest individual 
score of 4.808 for factor C5 and the lowest score of 4.712 for factor C11. Type B averaged 4.687, with the 
highest score of 4.718 (C19) and the lowest score of 4.647 (C4). Type C had an average rating of 4.628, with 
the highest score of 4.685 (C5) and the lowest of 4.553 (C4). These findings highlight the preference for Type 
A among respondents, likely due to factors such as quality, price, or overall perception. 

 
4. AHP Method Analysis Results 

Using the Analytic Hierarchy Process (AHP) method and feedback from 25 experts, we 
identified key factors influencing the procurement of Tai Lue weaving fabric. Product quality (B1) emerged as 
the most critical factor, with a weight of 0.50282, emphasizing the importance of fabric quality and weaving 
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craftsmanship. Cultural values (B5) followed with a weight of 0.13435, highlighting their role in preserving 
cultural identity. Price (B2) was also significant, with a weight of 0.26023, underscoring its importance alongside 
product quality and cultural values. Place (B3) and promotion (B4) received weights of 0.06778 and 0.03482, 
respectively, indicating their lesser but still relevant roles in influencing purchasing decisions. Overall, the 
analysis underscores the importance of fabric quality, cultural values, and competitive pricing as the primary 
factors guiding consumer decisions. 

The data in Table 5 showcases the average scores obtained from Rating Scales for each item 
across all three Tai Lue fabric types. These scores were multiplied by the corresponding AHP scores, providing 
an effective evaluation of the procurement process for Tai Lue weaving fabric. Notably, product durability (B1) 
was identified as a key factor contributing to fabric quality. Interestingly, within the Tai Lue segment (C13), 
promotion (B4) was deemed less critical, even though the products were featured at exhibitions. This finding 
suggests that consumers place a higher emphasis on practical quality over promotional displays. 

The priority scores for the different Tai Lue fabric types reveal that Type A is the top 
preference, with a score of approximately 0.957, followed by Type B (0.939) and Type C (0.929). These 
rankings provide valuable insights for making informed purchasing decisions by emphasizing specific product 
categories, optimizing resource allocation, and understanding the varying importance of different weave types 
in the decision-making process. This scoring method ensures that critical fabric types receive appropriate 
attention, while the overall value of other fabric types is not overlooked. 

 
Table 5 Weighted AHP method results for the three Tai Lue fabric types. 
 

Specification Type A Type B Type C 
Main 
Criteria 

Second 
Criteria 

AHP 
Score 

Average 
Score 

Weight 
Score 

Weight 
AHP 

Average 
Score 

Weight 
Score 

Weight 
AHP 

Average 
Score 

Weight 
Score 

Weight 
AHP 

Product 
(B1) 
0.50282 

C1 0.13243 4.77556 0.95511 0.12649 4.68889 0.93778 0.12419 4.59111 0.91822 0.12160 
C2 0.28350 4.80333 0.96067 0.27235 4.69556 0.93911 0.26623 4.67222 0.93444 0.26491 
C3 0.05923 4.77444 0.95489 0.05655 4.66778 0.93356 0.05529 4.57667 0.91533 0.05421 
C4 0.02767 4.74778 0.94956 0.02627 4.64778 0.92956 0.02572 4.55333 0.91067 0.02519 

Price (B2) 
0.26023 

C5 0.14672 4.80889 0.96178 0.14111 4.69333 0.93867 0.13772 4.68556 0.93711 0.13749 
C6 0.01432 4.76889 0.95378 0.01366 4.67000 0.93400 0.01337 4.64889 0.92978 0.01331 
C7 0.06854 4.77778 0.95556 0.06549 4.69000 0.93800 0.06429 4.66556 0.93311 0.06395 
C8 0.03065 4.77111 0.95422 0.02925 4.67444 0.93489 0.02866 4.65444 0.93089 0.02853 

Place (B3) 
0.06778 

C9 0.01785 4.73778 0.94756 0.01691 4.69444 0.93889 0.01676 4.62222 0.92444 0.01650 
C10 0.03821 4.77222 0.95444 0.03647 4.71333 0.94267 0.03602 4.65444 0.93089 0.03557 
C11 0.00373 4.71222 0.94244 0.00351 4.67111 0.93422 0.00348 4.60111 0.92022 0.00343 
C12 0.00798 4.72222 0.94444 0.00754 4.68000 0.93600 0.00747 4.61333 0.92267 0.00737 

Promotion 
(B4) 
0.03482 

C13 0.00192 4.75000 0.95000 0.00182 4.67222 0.93444 0.00179 4.61111 0.92222 0.00177 
C14 0.00410 4.75444 0.95089 0.00390 4.68111 0.93622 0.00384 4.62556 0.92511 0.00379 
C15 0.01963 4.79111 0.95822 0.01881 4.71444 0.94289 0.01851 4.66556 0.93311 0.01832 
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Specification Type A Type B Type C 
Main 
Criteria 

Second 
Criteria 

AHP 
Score 

Average 
Score 

Weight 
Score 

Weight 
AHP 

Average 
Score 

Weight 
Score 

Weight 
AHP 

Average 
Score 

Weight 
Score 

Weight 
AHP 

C16 0.00917 4.77667 0.95533 0.00876 4.69889 0.93978 0.00862 4.65222 0.93044 0.00853 

Cultural 
and 
Traditional 
Values 
(B5) 
0.13435 

C17 0.01582 4.71222 0.94244 0.01491 4.69111 0.93822 0.01485 4.60667 0.92133 0.01458 
C18 0.00739 4.69889 0.93978 0.00695 4.67556 0.93511 0.00691 4.58000 0.91600 0.00677 
C19 0.03538 4.73111 0.94622 0.03348 4.71889 0.94378 0.03340 4.62889 0.92578 0.03276 
C20 0.07575 4.77556 0.95511 0.07235 4.71778 0.94356 0.07147 4.66111 0.93222 0.07061 

Type Selection Percentage 0.95660  0.93860  0.92923 

 
5. Paired Sample T-Test Results for Fabric Type Selection 

As presented in Table 6, a paired sample t-test was conducted based on the assumptions 
outlined in the study. The test involved calculating average scores from questionnaires administered to a 
sample of 900 individuals for each of the three Tai Lue weaving fabric types: A, B, and C. The purchasing score 
assigned to each pair of fabric types serves as a key statistical indicator of the model's ability to differentiate 
between products and its effectiveness in guiding product selection. 

When the p-value calculated from the t-test falls below the 0.05 significance level, the null 
hypothesis (𝐻0) is rejected in favor of the alternative hypothesis (𝐻1). This outcome demonstrates that there 
are significant differences in the decision to purchase among the three Tai Lue fabric types at the 0.05 
significance level, thereby reinforcing the reliability of the purchasing decision score for each fabric type. 

 
Table 6 Hypothesis testing through paired sample T-Test. 
 
 Paired Differences t df Sig 

(2-tailed) Mean Std. 
Deviation 

Std. 
Error 
Mean 

95% Confidence Interval of 
the Difference 
Lower Upper 

TYPE_A - B .07028 .03125 .00699 .05565 .08490 10.057 19 .000 
TYPE_A - C .12961 .02845 .00636 .11630 .14292 20.377 19 .000 
TYPE_B - C .05933 .02848 .00637 .04600 .07266 9.317 19 .000 
 
Discussion 
 

The AHP method applied in this study integrates various analytical techniques, including the 4Ps 
framework, Index of Coincidence (IOC), and Rating Scales, to thoroughly evaluate the factors influencing 
purchasing decisions for Tai Lue weaving fabric. Consistent with previous research by Bahari et al. (2020), 
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Dhiman, Chand, and Gupta (2018), and Kasirye (2022), consumers continue to prioritize product quality, 
pricing, accessibility, and promotion. The IOC results demonstrate unanimous expert agreement on the 
importance of demographic and socioeconomic factors, supporting findings by Arfan et al. (2019), Ginting and 
Sembiring (2018), and Hartika and Syamsuri (2022). Moreover, consumer preferences reflected through Rating 
Scales align with studies by Arora, Rani, Devi, and Gupta (2022), Septiyana et al. (2022), and Vitianingsih et al. 
(2023). 

The AHP analysis further emphasizes product quality, cultural values, and pricing as key 
determinants, echoing the findings of Jain, Sangaiah, Sakhuja, Thoduka, and Aggarwal (2018) and Oblak et al. 
(2017). Product quality emerged as the most significant factor (0.50282), consistent with research by Arfan       
et al. (2019) and Septiyana et al. (2022). Cultural values also played a substantial role (0.13435), corroborating 
the work of Utami et al. (2022). Pricing remained a critical consideration (0.26023), as observed in studies by 
Arfan et al. (2019) and Khare et al. (2020). These findings collectively confirm that product quality, cultural 
values, and pricing are pivotal factors influencing Tai Lue weaving fabric purchases, reflecting universal trends 
in textile research (Orajit Chatchawan & Wanwisa Paisri, 2018; Septiyana et al., 2022). 

This study expands upon prior research on textile consumer behavior by integrating AHP 
methodology with the 4Ps marketing mix, offering a structured decision-making framework specifically tailored 
to traditional textiles. Unlike previous studies that primarily focused on individual consumer motivations (Ginting 
& Sembiring, 2018; Khare et al., 2020), this research provides a hierarchical prioritization of purchasing factors, 
revealing that product quality outweighs price and promotional efforts in influencing purchase decisions. 

An unexpected finding is the relatively low impact of promotional strategies (B4) in influencing 
purchasing decisions compared to cultural values (B5). While conventional marketing theories often emphasize  
the importance of advertising, discounts, and influencer marketing (Noppawan Pongsiam, & Jaruporn 
Tangpattanakit, 2023), this study suggests that consumers place greater importance on product authenticity 
and cultural heritage. This contradicts prior research that found promotional campaigns to be a key driver in 
fashion and textile purchasing behavior (Akintayo, 2021). The findings indicate that Tai Lue fabric businesses 
should shift from promotion-driven marketing to value-based branding, highlighting craftsmanship, 
sustainability, and cultural identity as primary selling points. 

The findings of this study align with key marketing theories, particularly Consumer Behavior Theory, 
Brand Equity Theory, and Relationship Marketing Theory, which provide a structured framework for 
understanding how consumers evaluate and select products. The results support Consumer Behavior Theory 
(Solomon, 2020), which suggests that purchasing decisions are shaped by psychological, personal, and social 
influences. The strong emphasis on product quality (B1) and cultural values (B5) indicates that consumers 
value authenticity, craftsmanship, and heritage, consistent with prior research on traditional textile markets 
(Septiyana et al., 2022). 
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The high weight assigned to cultural values (B5) and product quality (B1) reinforces Brand Equity 
Theory (Aaker, 2014), which posits that brand recognition, perceived quality, and emotional attachment 
influence purchasing behavior. To enhance brand equity, Tai Lue textile producers should emphasize cultural 
storytelling, craftsmanship, and heritage-based branding strategies to build consumer trust and loyalty. 

The study’s findings also align with Relationship Marketing Theory (Morgan & Hunt, 1994), which 
emphasizes long-term consumer engagement over one-time transactions. Given the cultural significance of Tai 
Lue fabric, businesses should focus on community-driven marketing efforts, such as collaborations with cultural 
institutions, sustainability initiatives, and heritage tourism programs to foster deeper consumer connections. 

To enhance the competitiveness of the Tai Lue textile industry, businesses should focus on strategic 
differentiation, pricing optimization, digital expansion, and sustainable practices. Emphasizing handwoven 
craftsmanship and traditional motifs in branding, along with obtaining Geographical Indications (GI) 
certification, can strengthen authenticity and cultural appeal, while premium product lines can cater to high-
end markets. A tiered pricing strategy should be adopted, ensuring affordability for general consumers with 
Type A fabrics, while positioning Type B fabrics for collectors and heritage enthusiasts. 

To expand market reach, businesses must leverage e-commerce platforms, employ social media 
storytelling and influencer marketing, and incorporate Augmented Reality (AR) technology to enhance the 
customer experience. Sustainability and ethical marketing should also be prioritized by promoting eco-friendly 
dyeing processes, forming partnerships with sustainable fashion brands, and showcasing the economic 
benefits to local weaving communities as part of Corporate Social Responsibility (CSR) initiatives. By 
implementing these strategies, businesses can strengthen their market positioning while preserving the cultural 
and economic significance of Tai Lue textiles. 

In conclusion, the application of AHP methodology in this study enhances our understanding of key 
factors-product quality, cultural values, and pricing-that influence Tai Lue weaving fabric purchases. These 
elements play a crucial role in differentiating Tai Lue woven products within the textile market. Moreover, by 
integrating insights from Consumer Behavior Theory, Brand Equity Theory, and Relationship Marketing Theory, 
the findings provide a theoretical foundation for understanding consumer motivation, brand perception, and 
long-term customer engagement in the traditional textile industry. 

 

Conclusion and Suggestions 
 

This research explores the Tai Lue woven fabric, a product deeply embedded in the cultural heritage 
of the Lue ethnic group. As interest in Tai Lue weaving fabric continues to grow, competition in the textile sector 
has intensified. The primary objective of this study is to provide insights into the factors influencing consumer 
decisions in this unique market. By utilizing the Analytic Hierarchy Process (AHP) along with the 4Ps framework, 
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Index of Coincidence (IOC), and Rating Scales, this study offers a comprehensive understanding of the 
consumer decision-making process for Tai Lue weaving fabric. 

Key findings from the research highlight the dominant role of product quality, which distinguishes 
Tai Lue fabrics through superior craftsmanship, durability, and intricate weaving techniques. This characteristic 
greatly influences consumer purchasing decisions. Additionally, the cultural and traditional significance of Tai 
Lue fabric (B5) is crucial, symbolizing cultural pride and identity. Price (B2) is another essential factor, 
particularly when considered in combination with product quality and cultural values. These elements together 
establish Tai Lue weaving fabric as a valuable proposition due to its combination of quality, cultural significance, 
and affordability. Furthermore, consumer preference for Tai Lue fabric is evident, with Type A receiving the 
highest priority score, indicating a strong preference for its quality, cultural significance, and price. 

The study’s findings align with global sustainability objectives, particularly SDG 12: Responsible 
Consumption and Production and SDG 8: Decent Work and Economic Growth. The promotion of Tai Lue 
weaving fabric directly supports sustainable production practices by preserving traditional craftsmanship, 
minimizing environmental impact, and promoting the use of natural fibers and dyes. Additionally, the Tai Lue 
textile industry plays a vital role in fostering local economic development, aligning with SDG 8, which 
emphasizes inclusive and sustainable economic growth. By encouraging ethical production methods, fair labor 
practices, and community-based entrepreneurship, businesses in the Tai Lue textile sector can enhance both 
economic resilience and cultural preservation. Policymakers and stakeholders should support capacity-
building programs for weavers, implement sustainable sourcing practices, and establish market access 
opportunities that ensure long-term industry viability. 

Future studies should explore the longitudinal impact of branding efforts on Tai Lue fabric sales and 
investigate cross-cultural comparisons in traditional textile markets. Additionally, integrating fuzzy-AHP models 
or machine learning techniques could further refine decision-making models, offering enhanced precision in 
understanding consumer preferences. 

By leveraging the AHP methodology, businesses can make more data-driven decisions and tailor 
their marketing strategies to better align with consumer preferences. The practical recommendations outlined 
in this study offer valuable guidance for industry stakeholders, enabling them to enhance product positioning, 
strengthen brand loyalty, and ensure long-term competitiveness in the evolving textile market. Furthermore, 
aligning business strategies with SDG principles will promote sustainable development, economic inclusivity, 
and cultural preservation, ensuring that Tai Lue textiles remain relevant in the modern marketplace. 
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บทคัดย่อ 
 

การศึกษาในครัง้นีม้ีวัตถุประสงค ์เพื่อศึกษาการรบัรูร้าคา การรบัรูภ้าพลักษณภ์ายนอก ความชอบของ     
แบรนด ์และประสบการณข์องแบรนดท์ี่ส่งผลต่อการกลบัมาซือ้ซ  า้ของกลุ่มผูบ้ริโภค กรณีศึกษา รา้นคา้ปลีกแห่งหนึ่ง
จังหวัดสุราษฎรธ์านี โดยประชากรและกลุ่มตัวอย่าง คือ กลุ่มผู้บริโภคที่ซือ้ขนมรา้นค้าปลีกแห่งหนึ่งในจังหวัด              
สรุาษฎรธ์านี ในช่วงอาย ุ16 ปีขึน้ไป เป็นกลุ่มลกูคา้ที่เขา้มาซือ้ขนมในรา้นคา้ปลีกแห่งหน่ึงทัง้ 3 สาขา เครื่องมือที่ใชใ้น
การเก็บรวบรวมขอ้มลูคือ แบบสอบถาม จ านวน 335 ชุด โดยใชว้ิธีการสุ่มแบบชัน้ภูมิ สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู
คือ สถิติเชิงพรรณนา ไดแ้ก่ ค่ารอ้ยละ ค่าเฉล่ียส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน ไดแ้ก่ การวิเคราะห ์การ

ถดถอยเชิงเสน้พหคุณู ผลการวิจยั พบว่า ดา้นการรูร้าคาอยู่ในระดบัมากที่สดุ (𝑥̅ =4.35) ดา้นประสบการณข์องแบรนด์

อยู่ในระดบัมากที่สดุ (𝑥̅ =4.35) ดา้นการรบัรูภ้าพลกัษณภ์ายนอกอยู่ในระดบัมากที่สดุ (𝑥̅ =4.27) ดา้นความชอบของ

แบรนดอ์ยู่ในระดับมากที่สุด (𝑥̅ =4.25) โดยตัวแปรที่ส่งผลต่อการกลับมาซือ้ซ  า้ กรณีศึกษา รา้นคา้ปลีกแห่งหนึ่ง 
จงัหวดัสรุาษฎรธ์านี มีจ านวน 3 ตวัแปรเรียงล าดบัตามความส าคญั  ไดแ้ก่ ดา้นประสบการณข์องแบรนด ์ดา้นการรบัรู ้
ภาพลกัษณภ์ายนอก และ ดา้นความชอบของแบรนด ์

 
ค าส าคัญ : การกลับมาซือ้ซ  า้, ดา้นการรบัรูร้าคา, ดา้นการรบัรูภ้าพลักษณ์ภายนอก, ดา้นความชอบของแบรนด์,  
                    ดา้นประสบการณข์องแบรนด ์
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Abstract 
 

The aim of this study was to investigate the effects of price perception, appearance perception, 
brand preference, and brand experience on consumers' repurchase intention. The case study was 
conducted at a retail shop in Surat Thani Province. The population and sampling group consisted of 
consumers over 16 years old who had purchased products from the store’s three branches. Data were 
collected using 335 sets of questionnaires through a stratified sampling method. The statistics used for data 
analysis included descriptive statistics, such as percentage, mean, and standard deviation, while inferential 
statistics involved analysis and multiple regression analysis. 

The findings reveal that price perception was at the highest level (𝑥̅  = 4.35), similar to brand 

experience (𝑥̅  = 4.35). Appearance perception was also at the highest level (𝑥̅  = 4.27), followed by brand 

preference (𝑥̅  = 4.25). There are three variables affecting repurchase intention, prioritized as follows: brand 
experience, appearance perception, and brand preference. 

 
Keywords: Repurchase Intention, Price Perception, Appearance Perception, Brand Preference, Brand  
                  Experience 
 

บทน า 
 

ธุรกิจเบเกอรี่ในสังคมปัจจุบันเป็นที่นิยมอย่างแพร่หลายในหมู่สังคมวัยรุ่น วัยกลางคน และนักเรียน
นกัศกึษา โดยเฉพาะรา้นเบเกอรี่ที่มีขนมหลากหลาย สถานท่ีตัง้ของรา้นเหมาะสมต่อการเดินทางและยงัไดม้ีการจดัรา้น
สวยงามเหมาะสมกับการพักผ่อนหย่อนใจ ในปัจจุบันรา้นเบเกอรี่ยังไดร้ับความนิยมอย่างต่อเนื่องตลอดมาจาก
ผูบ้ริโภคทุกเพศ ทุกวัย ผูค้นส่วนใหญ่ใหค้วามสนใจเริ่มหนัมารบัประทานเบเกอรี่กันมากขึน้ ท าใหม้ีแนวโนม้ในการ
เลือกรบัประทานขนมเบเกอรี่กนัมากขึน้ การเปิดรา้นเบเกอรี่เริ่มมีมากขึน้ จากการส ารวจแนวโนม้ธุรกิจรา้นอาหารและ
เครื่องดื่มในประเทศมีอตัราที่เติบโตขึน้รอ้ยละ 3.2 (ศูนยว์ิจยักสิกรไทย, 2568) ส่ิงที่ส  าคญัที่สดุของผูป้ระกอบการก็คือ 
การรกัษารา้นใหอ้ยู่ต่อไปไดอ้ย่างมั่นคง ผูป้ระกอบการจะตอ้งมีความใส่ใจ รกัษาคณุภาพของสินคา้ ราคา ภาพลกัษณ์
ภายนอก ประสบการณข์องรา้นเบเกอรี่ มาตรการบรกิารใหม้ีความสม ่าเสมอ พฒันาสินคา้ และบรกิารควบคู่ไปกับการ
สรา้งแบรนดสิ์นคา้ รวมถึงการจะเลือกใชบ้ริการที่สรา้งความประทับใจใหก้ับผูบ้ริโภค ผูป้ระกอบการสามารถสรา้ง
ความรูส้ึกประทบัใจใหผู้บ้ริโภค และรกัษาคุณภาพของกิจการไวไ้ดอ้ย่างเหนียวแน่น ถึงแมว้่ากิจการจะเป็นขนาดเล็ก
หรือขนาดใหญ่ก็ตาม ก็สามารถด าเนินกิจการอยู่ในเศรษฐกิจไดอ้ย่างมั่นคง (จิดาภา สารากรบรริกัษ์, 2563)  

รา้นคา้ปลีกแห่งหนึ่ง เป็นรา้นขนมที่มีชื่อเสียงในจงัหวดัสรุาษฎรธ์านี โดยการเริ่มท าธุรกิจจาก คุณกุลธิดา 
พิสิฐไพบูลย ์ที่อยากจะสรา้งธุรกิจภายในครอบครวั โดยคิดริเริ่มท ารา้นขนมเบเกอรี่ในรูปแบบโฮมเมด ซึ่งเนน้การท า
ธุรกิจแบบ Local Brand เพื่อใหผู้บ้ริโภคสามารถเขา้ถึงได ้รา้นคา้ปลีกแห่งหนึ่งมุ่งเนน้การผลิตสินคา้ที่มีคุณภาพที่ดี
ใหแ้ก่ผูบ้ริโภค รา้นคา้ปลีกแห่งหนึ่งด าเนินกิจการมาระยะเวลานานกว่า 13 ปี ปัจจุบันรา้นคา้ปลีกแห่งหนึ่งมีสาขา
ทัง้หมด 3 สาขา สาขาหลกัถนนตลาดใหม่ สาขาที่ 2 หา้งสรรพสินคา้สหไทยสรุาษฎรธ์านี และสาขาที่ 3 หา้งสรรพสินคา้ 
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Central Surat Thani จากสถานการณต์ลาดขนมปัง และเบเกอรี่ต่างๆ มีผูผ้ลิตพฒันาสินคา้ออกสู่ตลาดกันมากขึน้ ท า
ให้ภาพรวมมีสินค้าหลายรูปแบบ โดยเฉพาะรูปแบบพรีเมียม ที่ส  าหรับให้บริการลูกค้าในรา้นกาแฟ คาเฟ่ เป็น
พัฒนาการของตลาดในประเทศ (ทีมข่าวคอรป์อเรท-การตลาด กรุงเทพธุรกิจ, 2566) อีกทั้งแนวโนม้การแข่งขันของ
ตลาดเบเกอรี่ในจงัหวดัสรุาษฎรธ์านีที่เพิ่มมากขึน้ เดิมรา้นที่เป็นที่นิยมมีจ านวน 12 รา้น แต่ปัจจุบนัมีเพิ่มขึน้จากเดิม
เป็น 22 รา้นที่ผูบ้ริโภคใหค้วามสนใจและไปใชบ้ริการซ า้ (รา้นเบเกอรี่, การสัมภาษณ,์ 27 กรกฎาคม 2567)และยงัมี
คู่แข่งทางการคา้ที่ออกผลิตภัณฑท์ี่คลา้ยคลึงกับทางรา้นคา้ปลีกแห่งหนึ่งส่งผลท าใหผู้ป้ระกอบการรา้นคา้ปลีกแห่ง
หนึ่งตอ้งใชปั้จจยัต่าง ๆ เพื่อใหก้ารตลาดของรา้นนัน้คงอยู่มั่นคง และเติบโตอย่างยั่งยืน กลยุทธก์ารกลบัมาซือ้ซ  า้ของ
ผูบ้ริโภค เป็นกุญแจส าคญัของความส าเรจ็ในการท าธุรกิจเบเกอรี่ ซึ่งอาจจะมีความจ าเป็นมากกว่าการมุ่งหาผูบ้ริโภค
ใหม่ ซึ่งการรกัษาผูบ้รโิภคเก่ายงัช่วยประหยดัตน้ทนุในการโฆษณา และยงัมโีอกาสในการสรา้งก าไรท่ีเพิ่มขึน้ การรกัษา
ผู้บริโภคให้มีการสนับสนุนแบรนดไ์ปอย่างยาวนาน (ปรีดี นุกุลสมปรารถนา, 2564) ในการพัฒนากลยุทธ์ที่ท  าให้
ผูบ้ริโภคกลับมาซือ้ซ  า้โดยรา้นคา้ปลีกแห่งหนึ่งตอ้งอาศยักลยุทธ ์วิธีการที่จะท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความพึงพอใจในการ
กลับมาซื ้อซ ้า ซึ่งต้องอาศัยกลยุทธ์ การรับรู ้ราคา การรับรู ้ภาพลักษณ์ภายนอก ความชอบของแบรนด์ และ
ประสบการณข์องแบรนดเ์พื่อที่จะท าใหล้กูคา้เกิดความพึงพอใจและมีทศันคติที่ดีต่อรา้นส่งผลใหผู้บ้รโิภคกลบัมาซือ้ซ  า้ 
(วรากร เพ็ชรรุ่ง และ ลดัดา วจันะสาลิกากุล, 2557) การกลบัมาซือ้ซ  า้ของกลุ่มผูบ้ริโภคส่งผลใหม้ีการประหยดัตน้ทนุ
ในการโฆษณาและเป็นการรกัษาลกูคา้เก่า เนื่องจากการหาลกูคา้ใหม่จะเพิ่มตน้ทนุใหแ้ก่ผูป้ระกอบการมากยิ่งขึน้ 

ซึ่งผูป้ระกอบการจะไดป้ระโยชนจ์ากการศกึษาปัจจยั การรบัรูร้าคา การรบัรูภ้าพลกัษณ ์ความชอบของแบ
รนดแ์ละประสบการณ์ของแบรนด์ที่ส่งผลต่อการกลับมาซือ้ซ  า้ ซึ่งผู้ประกอบการสามารถน ากลยุทธ์ดังกล่าว  มา
ปรบัปรุงการรบัรูร้าคาสินคา้ใหผู้บ้ริโภครูส้ึกคุม้ค่า รูส้ึกว่าราคาเหมาะสมกับคุณภาพ ปรบัปรุงในเรื่องของตราสินคา้ 
สรา้งความจดจ าใหแ้ก่ผูบ้รโิภค หรือจะเป็นเก่ียวกบัการสรา้งทศันคติที่ดีและท าใหล้กูคา้เกิดความพึงพอใจ ไม่ว่าจะเป็น
การออกแบบบรรจุภัณฑใ์หเ้กิดความโดดเด่นเป็นเอกลักษณ ์เพื่อสรา้งการจดจ าของผูบ้ริโภคซึ่งน าไปสู่การซือ้ซ  า้ใน
อนาคต 

 
 วัตถุประสงคก์ารวิจัย 

1. เพื่อศึกษาการรบัรูร้าคาที่ส่งผลต่อการกลับมาซือ้ซ  า้ของกลุ่มผูบ้ริโภค  กรณีศึกษา รา้นคา้ปลีกแห่ง
หน่ึงจงัหวดัสรุาษฎรธ์านี 
 2. เพื่อศึกษาการรบัรูภ้าพลักษณภ์ายนอกที่ส่งผลต่อการกลับมาซือ้ซ  า้ของกลุ่มผูบ้ริโภค  กรณีศึกษา 
รา้นคา้ปลีกแห่งหน่ึงจงัหวดัสรุาษฎรธ์านี 
 3. เพื่อศึกษาความชอบของแบรนดท์ี่ส่งผลต่อการกลับมาซือ้ซ  า้ของกลุ่มผูบ้ริโภค  กรณีศึกษา รา้นคา้
ปลีกแห่งหน่ึงจงัหวดัสรุาษฎรธ์านี 
 4. เพื่อศกึษาประสบการณข์องแบรนดท์ี่ส่งผลต่อการกลบัมาซือ้ซ  า้ของผูบ้ริโภค กรณีศกึษา รา้นคา้ปลีก
แห่งหนึ่งจงัหวดัสรุาษฎรธ์านี 
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การทบทวนวรรณกรรมทีเ่กี่ยวข้อง 
 

การศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการกลับมาซือ้ซ  า้ของกลุ่มผู้บริโภค กรณีศึกษา รา้นคา้ปลีกแห่งหนึ่งจังหวัด 
สรุาษฎรธ์านี ผูว้ิจยัไดศ้กึษาเอกสารและงานวิจยัที่เก่ียวขอ้งต่าง ๆ เพื่อประกอบการวิจยั ซึ่งไดร้วบรวมเอกสาร แนวคิด 
ทฤษฎี และหลกัการต่าง ๆ จากเอกสารและงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง ดงันี ้

 
แนวคิดและทฤษฎีทีเ่กี่ยวข้องกับการกลับมาซือ้ซ า้ 

การกลบัมาซือ้ซ  า้ คือ การท่ีผูบ้รโิภคเลือกซือ้สินคา้แบบเดิม จากรา้นเดิมมากกว่า 1 ครัง้ขึน้ไป แต่ก่อนท่ี
ผูบ้ริโภคจะเกิดการซือ้ซ  า้ไดน้ั้นผูบ้ริโภคตอ้งเกิดความตอ้งการและเกิดความตัง้ใจที่จะซือ้ซ  า้ (ลัดดาวัลย ์โชคถาวร 
กาญจนา สคุณัธสิริกุล และ สรียา วิจิตรเสถียร, 2562) การซือ้สินคา้ หรือบริการซ า้อีกครัง้จากบริษัทเดิม การตดัสินใจ
ซือ้ครัง้แรกมกัจะเป็นตวัชี ้หรือคาดการณพ์ฤติกรรมในการซือ้ซ  า้ครัง้ต่อมาไดปั้จจยัที่เป็นองคป์ระกอบของการตัง้ใจซือ้
ซ  า้ ไดแ้ก่ คณุภาพของสินคา้ หรือบรกิาร ความเป็นธรรม การรบัรูค้ณุค่า ความพึงพอใจของผูบ้รโิภค ความภกัดีในอดีต
ของผูบ้ริโภค ตน้ทุนที่คาดหวงัในการเปล่ียนสินคา้ หรือบริการ ความชื่นชอบของแบรนด ์ (Hellier, Geursen, Carr, & 
Rickard, 2003) ในการซือ้ซ  า้ของผูบ้ริโภคสามารถช่วยลดตน้ทุนและค่าใชจ้่ายของผูผ้ลิต  และผูจ้  าหน่ายสินคา้ลงได ้
และส่งผลเชิงบวกต่อการเติบโตในส่วนแบ่งการตลาดของแบรนดผ์ูผ้ลิต (อมัพล ชูสนุก, มิลินลดา กุลนายุ, ฉวีวรรณ ชู
สนุก และ สภุาพร เพ่งพิศ, 2559) การตัง้ใจซือ้ซ  า้ เป็นลกัษณะของการตดัสินใจส่วนบุคคลเก่ียวกับการซือ้สินคา้หรือ
บริการซ า้อีกครัง้ต่อมา ซึ่งท าการซือ้สินคา้หรือใชบ้ริการจากบรษิัทเดิม และการตดัสินใจซือ้ครัง้แรกมกัจะเป็นตวัชีห้รือ
คาดการณพ์ฤติกรรมในการซือ้ซ  า้ครัง้ต่อมาได ้(วรนัพร นางาม , 2561) อีกทัง้ความตัง้ใจซือ้ซ  า้ยงัเป็นลกัษณะของการ
ตดัสินใจของบคุคลท่ีเก่ียวของกับความตัง้ใจที่จะท าการซือ้สินคา้ใดสินคา้หนึ่ง หรือบริการใดบรกิารหนึ่งซ  า้อีกครัง้จาก
การซือ้ในครัง้ ซึ่งการตดัสินใจซือ้ในครัง้แรกแลว้เกิดความพึงพอใจต่อสินคา้หรือบริการนัน้ๆ มกัจะเป็นตวัชี ้หรือท าให้
สามารถคาดการณพ์ฤติกรรมในการซือ้ในครัง้ต่อมาได ้(Hellier et al., 2003) รวมทัง้การตัง้ใจซือ้ซ  า้ยงัเป็นการตดัสินใจ
ซือ้ผลิตภณัฑห์รือการรบับรกิารกบัผูผ้ลิตรายเดิมที่มีผลเกิดจากความพึ่งพอใจในตวัผลิตภณัฑ ์และการบรกิารดงักล่าว 
สืบเนื่องจากการตัดสินใจในครัง้แรกที่อาจเกิดไดจ้ากปัจจัยทั้งภายใน และภายนอกในตัวของผูบ้ริโภคเองเป็นหลัง  
(พีรวิชญ์ ธีระกาญจน์ และ สุรสิทธ์ิ อุดมธนวงศ ,์ 2562) นอกจากนี ้การตัดสินใจกลับมาซือ้ซ  า้ยังเป็นการสะท้อน
พฤติกรรมการซือ้ซ  า้ของผูบ้ริโภค โดยตัวแปรหลักที่ส  าคญัที่ท  าใหเ้กิดการซือ้ใชบ้ริการซ า้ ซึ่งจะน าไปสู่การเกิดความ
จงรกัภักดีในสินคา้ และบริการรวมไปถึงการแนะน าสินคา้และบริการนั้นๆ ใหผู้บ้ริโภครายอื่นต่อไป  (Chou, Horng, 
Liu, & Lin, 2020) อีกทั้งความตัง้ใจในการซือ้สินคา้ ยังหมายถึง การใชส้มาธิ การพิจารณา การคิด ในการพิจารณา
ปัญหาและเรื่องราวต่าง ๆ  ในเรื่องเก่ียวกบัสินคา้หรือบรกิารอย่างถ่ีถว้น มีแนวโนม้ที่มั่นใจ และตดัสินใจศกึษาหาเหตผุล
เพื่อที่จะซือ้สินคา้หรือบริการของผูบ้ริโภค (วีรชัย โกแวร,์ 2560) และการกลับมาใชบ้ริการซ า้เป็นส่วนหนึ่งของความ
ภกัดีที่ลกูคา้มีต่อสินคา้หรือบริการ ซึ่งเป็นพฤติกรรมของลกูคา้ที่แสดงใหเ้ห็นว่า มีความชอบ ความตัง้ใจที่จะซือ้หรือใช้
บริการซ า้รวมถึงการแนะน าสินคา้หรือบริการของธุรกิจใหก้ับผูอ้ื่น ความมุ่งมั่นดงักล่าวน าไปสู่การสรา้งเกราะป้องกนั
ไม่ใหล้กูคา้เปล่ียนไปซือ้หรือใชบ้รกิารจากธุรกิจรายอื่นๆ (Narayandas, 1998)  

ปัจจยัที่มีผลต่อการกลบัมาซือ้ซ  า้ของผูบ้รโิภคทัง้ในประเทศและนอกประเทศที่ผ่านมา นกัวิจยัส่วนใหญ่
มีการศึกษาการกลับมาซือ้ซ  า้ในอุตสาหกรรมหลายประเภท เช่น อุตสาหกรรมยา อุตสาหกรรมเครื่องดื่มและอาหาร 
อุตสาหกรรมอาหารเพื่อสุขภาพ (พันธุมาศ เทียนทอง , 2564) การกลับมาซือ้ซ  า้ของผู้บริโภค เป็นส่ิงส าคัญของ
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ความส าเร็จในการท าธุรกิจซึ่งอาจจะมีความจ าเป็นมากกว่าการมุ่งหาผูบ้ริโภคใหม่ ซึ่งการรกัษาผูบ้ริโภคเก่ายงัช่วย
ประหยดัตน้ทุนใน การโฆษณา และยงัมีโอกาสในการสรา้งก าไรที่เพิ่มขึน้ การรกัษาผูบ้ริโภคใหม้ีการสนบัสนนุแบรนด์
ไปอย่างยาวนาน โดยมีปัจจยัที่ส่งผลต่อการกลับมาซื ้อซ า้ของผูบ้ริโภคมีหลายตัวแปรที่สัมพันธก์ัน (Yasri, Susanto, 
Hoque, & Gusti, 2020) นอกจากนัน้การกลบัมาซือ้ช า้ของลกูคา้ คือ การตดัสินใจของผูบ้ริโภคที่จะท าการซือ้หรือรบั
บริการกับผูใ้หบ้ริการหรือผูผ้ลิตรายเดิม ซึ่งเป็นผลมาจากที่ผูบ้ริโภคนัน้เกิดความพึงพอใจในตวัผลิตภัณฑสิ์นคา้หรือ
บริการ ซึ่งการที่ผูบ้ริโภคไดเ้กิดการกลับมาซือ้ซ  า้นั้นถือเป็นการประสบความส าเร็จในดา้นการขายของผูผ้ลิต หรือผู้
ใหบ้รกิาร เนื่องจากผูบ้รโิภคนัน้มีความไวเ้นือ้เชื่อใจในตวัสินคา้หรือการบรกิารเป็นพืน้ฐานว่ามีสินคา้หรือการบรกิารนัน้
มีคณุภาพท่ีดีเหมาะสมกบัราคาที่ผูซ้ือ้นัน้ตอ้งเสียไป หรืออาจจะเรียกไดว้่าเกิดความคุม้ค่า รวมถึงการกลบัมาซือ้ซ  า้นัน้
อาจจะเกิดขึน้ไดจ้ากอิทธิพลภายนอก อย่างเช่น การส่งเสริมดา้นการตลาดต่าง ๆ บรรจุภณัฑข์องสินคา้ ราคาสินคา้  
(บดินทรภ์ทัร ์สิงหโ์ต, 2560)  และเนื่องจากในยุคนีเ้ป็นยุคที่ผูบ้ริโภคใชอ้ารมณใ์นการตดัสินใจซือ้มากกว่าการใชห้ลกั
เหตุผล ซึ่งท าใหผู้บ้รโิภคเพิ่มความเต็มใจในการกลบัมาซือ้ซ  า้ (Chou et al, 2020) ภาพลกัษณภ์ายนอกที่ส่งผลต่อการ
กลับมาซือ้ซ  า้ มูลค่ารูปลักษณ์มาจากความน่าดึงดูดใจและความสวยงามของแบรนด ์ซึ่งอาจแตกต่างกันไปตาม
ผูบ้ริโภคแต่ละรายลักษณะที่ปรากฏจะสะทอ้นความน่าดึงดูดใจของคุณสมบตัิทางประสาทสมัผสั  และการออกแบบ 
แบรนด ์ยิ่งไปกว่านั้น คุณลักษณะที่ท าให้แบรนดห์นึ่งแตกต่างจากแบรนดอ์ื่นๆ ซึ่งจะช่วยเพิ่มความพึงพอใจของ
ผูบ้รโิภค ความรูส้กึของผูบ้รโิภคเก่ียวขอ้งกบัรูปลกัษณห์รือคณุภาพของการออกแบบตราสินคา้ จึงกลายเป็นแหล่งสรา้ง
ความรูส้ึกที่ดีให้กับลูกค้า และความสวยงามของแบรนด์ช่วยเพิ่มความรูส้ึกของผู้บริโภค และมีอิทธิพลต่อการ
ตอบสนองประสบการณข์องผูบ้รโิภค การรบัรูข้องผูบ้รโิภคเก่ียวกบัรูปลกัษณข์องแบรนดห์รือความสวยงามเชื่อมโยงกบั
ประสบการณ์ของผู้บริโภค   (Kronrod & Huber, 2019) ความชอบของแบรนด์ที่ส่งผลต่อการกลับมาซือ้ซ  า้ความ
คาดหวงัของผูบ้รโิภคที่มองมาถึงแบรนดเ์ป็นแหล่งส าคญัที่สดุเพื่อที่จะท าใหผู้บ้ริโภคสะทอ้นถึงพฤติกรรมในการซือ้คืน
ของสินคา้การสรา้งความพึงพอใจในแบรนด ์และ ทัศนคติต่อแบรนด ์และความคาดหวังของผู้บริโภคที่มองมาถึง       
แบรนดเ์ป็นแหล่งส าคญัที่สดุเพื่อที่จะท าให ้ผูบ้รโิภคเกิดความพึงพอใจ ซึ่งท าใหผู้บ้รโิภคสะทอ้นถึงพฤติกรรมในการซือ้
คืนของสินคา้ (Yasri et al, 2020) ประสบการณข์องแบรนดท์ี่ส่งผลต่อการกลบัมาซือ้ซ  า้ ประสบการณข์องแบรนดเ์ป็น
กระบวนการเริ่มตน้ของการซือ้ที่แทจ้ริง หากมีประสบการณใ์นเชิงบวกที่มีต่อแบรนดใ์หค้วามรูส้ึกเชิงบวกต่อแบรนดไ์ด ้
อาจส่งผลต่อการกลบัมาซือ้ซ  า้ แสดงใหเ้ห็นถึงผลจากประสบการณข์องแบรนดส์ามารถเพิ่มความตัง้ใจในการกลบัมา
ชือ้ซ  า้ของผูบ้รโิภค (อรญา มาณวพฒัน,์ 2560)   

 
แนวคิดและทฤษฎีทีเ่กี่ยวข้องกับการรับรู้ราคา 

การรบัรูร้าคา การรบัรูข้องผูบ้ริโภคจากประสบการณก์ารซือ้สินคา้ และบริการ เพื่อตอบสนองความ
ตอ้งการ (Cadotte, Woodruff, & Jenkins, 1987) นอกจากนัน้การรบัรูด้า้นความคุม้ค่าการประเมินคณุค่าที่ถกูก าหนด
โดยอารมณ ์หรือความชอบ และการประเมินมลูค่าทางสงัคมของบคุคล (Boksberger & Melsen, 2011) การรบัรูร้าคา
ยงัเป็นการพฒันาความภกัดีของผูบ้ริโภคที่สามารถเพิ่มความถ่ีใหก้ารซือ้สินคา้หรือใชบ้รกิาร ดงันัน้การส่งมอบคณุค่า
การรบัรูข้องผูบ้ริโภคสามารถสรา้งความไดเ้ปรียบทางการแข่งขัน (Rust, 1994) การรบัรูร้าคามีความส าคัญต่อการ
ด าเนินธุรกิจทางการตลาด ราคา มีอิทธิพลอย่างยิ่งต่อการรบัรูข้องลกูคา้ (กฤษณา รตันพฤกษ์, 2545) เนื่องจากขอ้มลู
ด้านราคา พบว่า ผู้บริโภคสามารถเปรียบเทียบราคาของสินค้าแบรนดเ์นมผ่านช่องทางออนไลน์ได้ง่าย และได้
ตรวจสอบ เปรียบเทียบราคาแลว้ว่าสินคา้แบรนตเ์นมที่ขาย มีราคาที่ถกูกว่าช่องทางอื่น และมีการเปรียบเทียบราคากบั
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ความคุม้ค่าในการซือ้ดว้ย ซึ่งผูบ้ริโภคจะมีการประเมินความคุม้ค่าของสินคา้ผ่านการเปรียบเทียบในเรื่องราคาว่า
เหมาะสมกับคุณภาพของสินคา้ (ปฏิภาณ เต็งไตรสรณ์, 2561) นอกจากนั้นการรับรูร้าคา คือ การรับรูข้องลูกค้า
เก่ียวกบัส่ิงที่ลกูคา้ควรเสียสละเพื่อใหไ้ดม้าซึ่งผลิตภณัฑห์รือบรกิาร  หมายความว่าไม่ว่าราคาสินคา้หรือบรกิารจะแพง 
หรือถูกแค่ไหนตราบใดที่สามารถใหป้ระโยชนแ์ก่ลกูคา้ได ้ลกูคา้ก็จะยอมสละเงินเพื่อซือ้สินคา้หรือบริการ (Zeithaml, 
1988) อีกทัง้การรบัรูร้าคายงัสามารถก าหนดเป็นราคาสินคา้ โดยทั่วไปลกูคา้มีแนวโนม้ที่จะตีความราคาตามการรบัรู ้
เชิงอตัวิสยั หรือถูกในความทรงจ าของพวกเขา  อย่างไรก็ตามการรบัรูร้าคาไม่ใช่ราคาสินคา้หรือบริการที่เป็นตวัเงินท่ี
แท้จริง (Kashyap & Bojanic, 2000) นอกจากนั้น ราคายังเป็นตัวก าหนดความตอ้งการของตลาดเป้าหมาย  ซึ่งจะ
ส่งผลต่อรายไดแ้ละก าไรของกิจการได ้จึงท าใหก้ิจการตอ้งใหค้วามสนใจต่อการก าหนดราคาเพราะมีความส าคญัต่อ
การอยู่รอด การเจริญเติบโตของกิจการ (ศิริวรรณ เสรีรตัน,์ ศุภร เสรีรตัน,์ ปณิศา มีจินดา และ จิระวฒัน ์อนุชชานนท,์ 
2563) อีกทัง้ผูบ้ริโภคจ าเป็นตอ้งประเมินถึงคณุค่าของสินคา้ต่อราคาไดอ้ย่างถูกตอ้งและชดัเจน จนสามารถตระหนกั
ไดถ้ึงความคุม้ค่าของราคาสินคา้ และบริการ โดยคุณค่าทางดา้นราคาเป็นหนึ่งในส่ีปัจจยัส าคญั นอกเหนือจากคณุค่า
ทางดา้นอารมณ ์สงัคม และคุณภาพ ที่จะก่อใหเ้กิดความพึงพอใจระหว่างตวัผูบ้ริโภคเองและสินคา้หรือบรกิาร ปัจจยั
เหล่านีจ้ะพฒันาไปเป็นความภกัดีที่ผูบ้ริโภคมีต่อสินคา้หรือบริการ จนเกิดการกลบัมาซือ้สินคา้หรือบริการซ า้  (นพรตัน ์
อดุมวงศ,์ 2563) 

ราคาทางดา้นการตลาด มีความสมัพนัธต์่อการตดัสินใจกลบัมาซือ้ซ  า้  ราคาทางดา้นการตลาดส าหรบั
ธุรกิจมีอิทธิพลต่อการเขา้มาใชบ้ริการ รา้นขนมเบเกอรี่เป็นรา้นที่มีราคาไม่แพง สามารถซือ้ไดบ้่อย รา้นขนมเบเกอรี่มี
การตัง้ราคาที่เหมาะสมผูบ้รโิภคจึงสามารถตดัสินใจซือ้และเขา้ใชบ้ริการ ดงันัน้การตัง้ราคาของรา้น ตอ้งอยู่ในระดบัท่ี
ไม่แตกต่างจากคู่แข่ง (รัตติญาภรณ์ พิศาลวราพงศ์, 2560) นอกจากนั้นราคายังส่งผลกระทบทางอ้อมต่อตน้ทุน 
เนื่องจากปรมิาณที่ขายไดร้บัผลกระทบจากตน้ทนุท่ีเกิดขึน้ซึ่งสมัพนัธก์บัประสิทธิภาพการผลิต (Darmawan, Sutrisno, 
& Mardiati, 2019)  อีกทัง้ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมที่ซบัซอ้นอย่างมากในการซือ้แต่ละครัง้ ก่อนซือ้นัน้ผูบ้รโิภคตอ้งการการ
เลือกที่ดีที่สดุและมีประสบการณจ์ากการซือ้ เช่น การลดราคา การใหบ้รกิารของพนกังาน ซึ่งปัจจยัเหล่านีส่้งผลในการ
เลือกซือ้ผลิตภัณฑ ์และความพึงพอใจหลังจากเขา้มาใชบ้ริการ และส่งผลต่อการกลับมาซือ้ซ  า้ (Ehrenberg, 1972) 
นอกจากนัน้การรบัรูค้ณุค่าคา้นราคา ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้ โดยผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญัที่สดุในเรื่องความเหมาะสม
ของราคาทา้ยที่สดุ (อรวี พรหมวงั, 2564) และการรบัรูร้าคาสามารถเพิ่มความตัง้ใจในการซือ้คืนได ้ในท านองเดียวกนั
ในดา้นการตลาด การศึกษาที่ปรากฎมายงัแสดงใหเ้ห็นว่าการรบัรูร้าคามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตัง้ใจในการซือ้คืน 
(Petrick, 2002, 2004; Ladhari, Gonthier & Lajante, 2019) 

 
แนวคิดและทฤษฎีทีเ่กี่ยวข้องกับการรับรู้ภาพลักษณภ์ายนอก 

การรบัรูภ้าพลกัษณภ์ายนอกของแบรนด ์คือ ภาพลกัษณเ์ป็นองคร์วมความรูส้ึกของผูบ้ริโภค ความเชื่อ 
ความคิด และความประทับใจในขณะซือ้ผลิตภัณฑ์ เช่น ความชอบหรือไม่ชอบในแบรนด ์ซึ่งรวมทุกส่ิงทุกอย่าง
เก่ียวขอ้งกับผูบ้ริโภค และการไดป้ระสบการณใ์นการสรา้งภาพลกัษณต์่อแบรนดน์ั้น จะเป็นการเพิ่มคุณค่าในสายตา
คนทั่ วไปได้ง่ายและจะเป็นการเพิ่มคุณค่าให้แก่แบรนด์ เช่น สัญลักษณ์ของแบรนด์  (Kotler, 2000; Jefkins & 
Jefkins,1986, นัทธ์หทัย เถาตระกูล, 2562) ภาพลักษณ ์หมายถึง ตราสินคา้หรือโลโก ้ที่แสดงถึงสินคา้หรือบริการ
เขา้ถึงการรบัรูข้องผูบ้รโิภคและการท่ีผูบ้ริโภคคิดว่าโลโกสิ้นคา้หรือรา้นคา้มีการจดจ าที่ง่าย และภาพลกัษณข์องรา้นคา้
ที่ขายบนแอปพลิเคชนัมีภาพลกัษณท์ี่ดี รวมถึงการมีชื่อเสียงที่ดีเก่ียวกบัรสชาติของอาหารอีกทัง้การเป็นผูเ้ชี่ยวชาญใน
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วารสารบริหารศาสตร์ มหาวิทยาลัยอุบลราชธานี 

 ปีท่ี 14  ฉบบัท่ี 1 (มกราคม-เมษายน 2568) 

การท าอาหารของแต่ละรา้นค้า (นันทนิจ แววหงษ์ และ  สมชาย เล็กเจริญ, 2566) นอกจากนั้นภาพลักษณ์ยังมี
ความหมายเชิงอัตวิสัย (Subjective Representation) ของส่ิงต่างๆ ที่เกิดจากการรับรู ้เป็นความรูส้ึกเชิงตีความ 
(Interpreted Sensation) หรือความประทับใจในภาพที่ปรากฏ (Appearance) ความคลา้ยคลึงหรือความหมายของ
การรับรูอ้ย่างเลือกสรร ตีความ และให้ความหมายต่อส่ิงต่าง ๆ เหล่านีค้ือกระบวนการต่อจินตภาพ (Process of 
Image) ซึ่งมกัจะมีความส าคญัยิ่งต่อการรบัรูป้ระโยชน ์(นฐักานต ์เครือชยัแกว้, 2559) อีกทัง้ภาพลกัษณต์ราสินคา้ คือ 
รูป ซึ่งถูกก าหนดขึน้ใหเ้กิดขึน้ในความทรงจ าของผูบ้ริโภคหลงัจากซือ้สินคา้ เมื่อเกิดความตอ้งการที่จะซือ้สินคา้นัน้ๆ 
อีกครัง้ภาพลกัษณต์ราสินคา้จะสะทอ้นความจ าของผูบ้ริโภค  (Keller, 1993) เมื่อสินคา้มีภาพลกัษณต์ราสินคา้ที่โดด
เด่นนัน้ท าใหล้กูคา้นึกถึงคณุภาพของสินคา้มากขึน้ ดงันัน้ภาพลกัษณต์ราสินคา้จึงเป็นปัจจยัภายนอกของสินคา้ที่ถกูใช้
เพื่อชีน้  าใหลู้กคา้ตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑข์องบริษัทแทนที่จะซือ้สินคา้ของคู่แข่ง  (Grewal, Krishnan, Baker, & Borin, 
1998) อีกทัง้ภาพลกัษณย์งัเป็นการรบัรูใ้นตราสินคา้จากชื่อ ถอ้ยค า สญัลกัษณ์หรือโลโก ้คุณลกัษณะสินคา้ ทศันคติ
เก่ียวกบัสินคา้ของผูบ้ริโภค เก่ียวกับสินคา้หนึ่ง ๆ ที่เป็นภาพของตราสินคา้ในใจของผูบ้รโิภคที่มีความสมัพนัธท์ี่เกิดขึน้
ทางใจ หรือความรูส้กึกบัตราสินคา้นัน้ ๆ เพื่อท าใหต้ราสินคา้นัน้มีความแข็งแกรง่และมีความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัได้
ยืนยาว (สมุามาลย ์ปานค า และ พชัรนนัท ์คงกุทอง, 2564) นอกจากนัน้ภาพลกัษณต์ราสินคา้ยงัเป็นลกัษณะที่ใชใ้น
การแยกแยะสินคา้หรือบริการของตนออกจากตราสินคา้ผูอ้ื่น ซึ่งช่วยใหผู้บ้ริโภคจ าไดแ้ละเกิดประทบัใจในสินคา้ และ
บริการนัน้ๆ (วิทยาพล ธนวิศาลขจร, ศิริกัญญา ท ามารุ่งเรือง และ ยศวีร ์ศิริวลยัชูสิน, 2560) นอกจากนัน้ภาพลกัษณ์
ตราสินคา้จะแสดงใหเ้ห็นถึงความหมายทั่วไปของภาพลักษณต์ราสินคา้ที่เป็นนามธรรม โดยมองว่าภาพลักษณต์รา
สินคา้จะเป็นส่ิงที่เกิดขึน้จากการรบัรูข้องผูบ้ริโภค ในส่ิงที่ผูบ้รโิภคเห็นหรือเขา้ใจในตวัสินคา้นัน้มากกว่าจะพิจารณาใน
เรื่องของลกัษณะทางกายภาพของสินคา้และเนน้ย า้ในเรื่องของการสญัลกัษณข์องตวัแทนของตราสินคา้ซึ่งภาพลกัษณ์
ตราสินคา้ยงัเนน้ย า้ในเรื่องของความเขา้ใจซึง่ใหค้วามส าคญักบัผลกระทบที่เกิดขึน้จากทางจิตใจเน่ืองมาจาก ความคดิ 
ความรูส้กึ ทศันคติ โครงสรา้งทางจิตวิทยา ความเขา้ใจและความคาดหวงัของผูบ้รโิภค (Dobni & Zinkhan, 1990)  อีก
ทัง้ภาพลกัษณต์ราสินคา้ยงัแสดงถึงผลิตภณัฑท์ี่มีความแตกต่างในใจของผูบ้ริโภค ซึ่งเป็นการรบัรูข้องผูบ้ริโภคที่มีต่อ
ตราสินคา้ โดยการเชื่อมโยงภาพลกัษณต์ราสินคา้ในความทรงจ า (กญัญว์รา ไทยหาญ, พวงเพ็ญ ชรูนิทร ์และ สิญาธร 
นาคพิน, 2562) และภาพลักษณต์ราสินคา้เป็นภาพลักษณ์ที่มีผลต่อการสรา้งความผูกพันระหว่างผู้บริโภคและตัว
สินคา้โดยตราสินคา้มกัจะถูกน ามาโฆษณา นอกจากนีย้งัพยายามใส่บุคลิกลกัษณะความเป็นพิเศษของตวัสินคา้นัน้
เขา้ไปดว้ย (อานมุาต มะหมดั และ พีรภาว ์ทวีสขุ, 2561) 

ภาพลกัษณภ์ายนอกที่ส่งผลต่อการกลบัมาซือ้ซ  า้ ความสวยงามของแบรนด ์ซึ่งอาจแตกต่างกันไปตาม
ผูบ้ริโภคแต่ละรายลักษณะที่ปรากฏจะสะทอ้นความน่าดึงดูดใจของคุณสมบตัิทางประสาทสัมผัสและการออกแบบ  
แบรนด ์คุณลกัษณะที่ท าใหแ้บรนดห์นึ่งแตกต่างจากแบรนดอ์ื่นๆ ซึ่งจะช่วยเพิ่มความพึงพอใจของผูบ้ริโภค ความรูส้กึ
ของผูบ้ริโภคเก่ียวขอ้งกับรูปลกัษณห์รือคุณภาพของการออกแบบตราสินคา้ เช่น สีรูปแบบ และสดัส่วน จึงกลายเป็น
แหล่งสรา้งความรูส้ึกที่ดีใหก้ับลกูคา้ และความสวยงามของแบรนดช์่วยเพิ่มความรูส้ึกของผูบ้ริโภค และมีอิทธิพลต่อ
การตอบสนองประสบการณ์ของผู้บริโภค การรับรูข้องผู้บริโภคเก่ียวกับรูปลักษณ์ของแบรนด์หรือความสวยงาม
เชื่อมโยงกับประสบการณข์องผูบ้ริโภค (Kronrod & Huber, 2019) อีกทัง้ภาพลกัษณต์ราสินคา้ยงัมีความสมัพนัธ์กับ
ความรูส้ึกของผูบ้ริโภค โดยจะเก่ียวขอ้งกับอารมณ ์ส่งผลต่อการซือ้ เช่น ความถูกใจ ความรูส้ึก มีความประทับใจ 
(ปรารถนา รุกขชาติ, 2559) และภาพลกัษณต์ราสินคา้ยงัเป็นส่ิงซึ่งถูกก าหนดขึน้ใหเ้กิดขึน้ในความทรงจ าของผูบ้ริโภค 
หลังจากซือ้สินคา้ เมื่อเกิดความตอ้งการที่จะซือ้สินคา้นั้นๆ อีกครัง้ ภาพลักษณ์ตราสินคา้จะสะท้อนความจ าของ
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วารสารบริหารศาสตร์ มหาวิทยาลัยอุบลราชธานี 

 ปีท่ี 14  ฉบบัท่ี 1 (มกราคม-เมษายน 2568) 

ผูบ้ริโภค (บุญฑวรรณ วิงวอน, อจัฉรา เมฆสวุรรณ และ บุญชนิต วิงวอน, 2559) การรบัรูข้องแบรนดเ์ป็นปัจจยัที่ส่งผล
ต่อความตัง้ใจซือ้ซ  า้ของผูค้า้ เนื่องจากการรบัรูข้องแบรนดถื์อว่าเป็นส่ิงที่ส  าคญัที่อยู่ภายในจิตใจและความรูส้ึกของ
ผูบ้ริโภคที่รบัรูไ้ดถ้ึงตราสินคา้ คุณภาพของสินคา้ ภาพลกัษณข์องสินคา้ ชื่อเสียงของแบรนด ์รวมไปถึงความนิยมและ
การเป็นท่ียอมรบัของผูบ้รโิภค (อษัฎาวธุ สมพิทกัษ์, 2566) 

 
แนวคิดและทฤษฎีทีเ่กี่ยวข้องกับความชอบของแบรนด ์

ความชอบของแบรนดห์มายถึงความโนม้เอียงของผูบ้ริโภคที่มีต่อแบรนดท์ี่สรุปการประมวลผลขอ้มลู
ทางความคิดของพวกเขาต่อการกระตุน้แบรนด์ (Amir & Levav, 2008; Howard & Sheth,1969) อีกทั้งการรบัรูข้อง
ผูบ้ริโภคเก่ียวกับความชอบของแบรนดจ์ึงน าไปสู่ความชอบหรือทศันคติ ซึ่งส่งผลกระทบต่อความตัง้ใจ และการเลือก
แบรนด์ (Bettman, Capon, & Lutz, 1975) นอกจากนั้นมีการแนะน าว่าประสบการณ์ควรรวมกับความหมายของ      
แบรนดท์ี่เก็บไวใ้นใจของผูบ้ริโภคเพื่อพฒันาความพึงพอใจ  นิยามความชอบของแบรนดว์่าเป็นแนวโนม้พฤติกรรมที่
สะท้อนทัศนคติของผู้บริโภคต่อแบรนด์ (Bagozzi, 1983) อีกทั้งความชอบของแบรนด์ คือ ทัศนคติด้านความรู้       
ความเขา้ใจและแบรนด ์ดงันัน้ “รูปแบบทศันคติของผูบ้ริโภค” กลายเป็นรากฐานในการท าความเขา้ใจความชอบของ
แบรนดต์ามที่พิสจูนแ์ลว้ การศกึษาเชิงประจกัษ์ก่อน (Kronrod & Huber, 2019; Cassidy, Bradley, Shaw, & Baron-
Cohen, 2019; Ebrahim, Ghoneim, Irani, & Fan, 2016; Achita (Mi) Muthitcharoen, Palvia, & Grover, 2011) 
นอกจากนั้นความชอบของแบรนดม์ักเป็นตัวแปรที่ส่งผลโดยตรงต่อความตอ้งการของผู้บริโภคในการซือ้แบรนด์ 
ความชอบเป็นความโนม้เอียงที่มกัจะไดม้าหลงัจากผูบ้ริโภคเปรียบเทียบกับส่ิงอื่น ความชอบของแบรนดจ์ึงเป็นความ
ชอบของผู้บริโภคที่ชอบแบรนดใ์ดแบรนดห์นึ่งเมื่อเทียบกับแบรนด์อื่น ท าให้เกิดความปรารถนาที่จะซือ้แบรนดน์ั้น 
ความชอบของแบรนด์เกิดขึน้จากการเปรียบเทียบหรือประเมินแบรนด์หนึ่งกับอีกแบรนด์หนึ่ง หากแบรนด์นี ้มี
บุคลิกภาพที่ถูกตอ้งหรือใหค้วามตัง้ใจที่ดีที่สุด ผูบ้ริโภคก็จะมีแนวโนม้ที่จะชอบแบรนดน์ี ้ (Halim, Dharmayanti, & 
Brahmana, 2014) อีกทั้งยังอธิบายความสัมพันธ์ระหว่าง “การประมวลผลขอ้มูลและความตัง้ใจ” หรือการที่ลูกคา้
เลือกซือ้จริง นี่แสดงว่า ความทรงจ าและทัศนคติของแบรนดผ์ูบ้ริโภคเป็นส่ิงส าคัญที่สุดสองประการ องคป์ระกอบ
ส าหรบัความชอบชองแบรนด ์(Kronrod & Huber, 2019) ความชอบของแบรนดท์ี่แข็งแกรง่กระตุน้ใหผู้บ้รโิภคมีรสนิยม
ที่ดีต่อแบรนด ์บริษัทที่สามารถสรา้งความชอบของแบรนดจ์ะสามารถตา้นทานการแข่งขันได ้ความชอบของแบรนด์
สามารถให้การรับประกันคุณภาพว่าลูกคา้จะใช้บริการบริษัท  (Fongana, 2009) และยังชีใ้ห้เห็นว่าผู้บริโภคพึ่งพา
ประสบการณข์องตนในฐานะแหล่งขอ้มลูที่เชื่อถือได ้เพื่อตัดสินระหว่างทางเลือกและการตดัสินใจ ผูบ้ริโภคชอบแบ
รนดท์ี่ใหป้ระสบการณท์ี่มีความหมาย (Kronrod & Huber, 2019) 

 ความชอบของแบรนดค์ือการผสมผสานระหว่างความทรงจ าและทศันคติของแบรนด ์(Kronrod & Huber, 
2019) ทศันคติต่อแบรนด ์คือ แนวโนม้ของการรบัรูแ้ละการกระท าที่เกิดจากการเรียนรูท้ี่ตรงกับลกัษณะของความชอบ
หรือความไม่ชอบของบุคคลที่มีต่อส่ิงใดๆที่เกิดขึน้หรือความคิด เช่นผลิตภัณฑ์ บริการ ตราสินคา้ บริษัท ห้างรา้น  
(Ajzen & Fishbein, 1975) นอกจากนัน้ทัศนคติต่อแบรนด ์คือ การประเมินความรูส้ึกนึกคิดต่อแบรนดสิ์นคา้แบรนด์
หนึ่งๆที่ซ่อนภายในใจของผู้บริโภค  (Mitchell & Olson, 1981) ทัศนคติหรือความชอบเป็นเรื่องราวที่ เกิดจาก
ประสบการณท์ี่เกิดขึน้ภายในตัวบุคคล เป็นการจัดระเบียบทางดา้นความคิด อารมณ ์ความเชื่อ และมีส่ิงที่จูงใจที่
เก่ียวขอ้งกับส่ิงใดส่ิงหน่ึงเสมอการจดัระเบียบ ดงักล่าวนีจ้ะท าใหเ้กิดแนวโนม้ไปในทิศทางใดทิศทางหน่ึงเสมอ เช่น ดี/ 
ไม่ดี ชอบ/ ไม่ชอบ รัก/ไม่รัก (ภารดี ผิวขาว , 2559) ผู้บริโภคทั่วโลกตอ้งการสินคา้ที่คุณภาพเหนือกว่าและมีความ
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น่าเชื่อถือ ซึ่งความตอ้งการสินคา้ของผูบ้รโิภคมีความเชื่อมโยงในเชิงบวกกบัระดบัความเชื่อถือของผูบ้ริโภคที่ว่าสินคา้
นัน้วางจ าหน่าย (Levitt, 1993)  

 
แนวคิดและทฤษฎีทีเ่กี่ยวข้องกับประสบการณข์องแบรนด ์

ประสบการณข์องแบรนด ์หมายถึง การสรา้งประการณผ่์านประสาทสมัผสั ความรูส้ึก การนึกคิด และ
พฤติกรรมการตอบสนองที่เกิดขึน้โดยสิ่งเรา้ที่เชื่อมโยงกลบัไปสู่แบรนด ์ไดแ้ก่ การออกแบบและอตัลกัษณข์องแบรนด ์ 
บรรจุภัณฑ์ การส่ือสารและสภาพแวดล้อมโดยในงานวิจัยนี ้ได้ท าการศึกษาเฉพาะประสบการณ์ของลูกค้า 
ประสบการณ์การซือ้หรือการบริโภคของผู้บริโภคกับแบรนดแ์ละองคก์ร (Khan & Rahman, 2016) แบรนดจ์ะมอบ
ประสบการณใ์หแ้ก่ผูบ้ริโภค เนื่องจากปัจจุบนันีผู้บ้ริโภคไม่เพียงแต่จะแสวงหาผลประโยชนท์ี่จบัตอ้งไดเ้ท่านัน้แต่ยงั
รวมถึงประสบการณท์ี่เก่ียวขอ้งกับแบรนด ์เพราะฉะนัน้แบรนดต์อ้งสามารถใหไ้ดท้ัง้คุณค่าในแง่ของการใชง้าน และ
ประสบการณซ์ึ่งเกิดเป็นประสบการณข์องแบรนด ์(Ong, Lee, & Ramayah, 2018) ประสบการณเ์ป็นแนวคิดรูปแบบ
ใหม่ที่แตกต่างไปจากการตลาดแบบดัง้เดิม โดยใหค้วามส าคญักบัการสรา้งประสบการณแ์ก่ผูบ้ริโภค การมองรูปแบบ
การบริโภคแบบองคร์วม ผูป้ระกอบการความตระหนกัว่าผูบ้ริโภคใชท้ัง้เหตุผล และอารมณ์ความรูส้ึกในการตดัสินใจ 
รวมถึงการเลือกใชว้ธีิการ และเครื่องมือที่หลากหลายผสมผสานในการสรา้งประสบการณแ์ก่ผูบ้รโิภคไดอ้ย่างเหมาะสม 
ซึ่งประสบการณต์ราสินคา้ เป็นแนวคิดที่ไดร้บัอิทธิพลและพฒันามาจากการตลาดเชิงประสบการณ ์ซึ่งเป็นแนวคิดที่ใช้
ความส าคญักบัเรื่องการสรา้งประสบการณใ์นบรบิทที่มีในตราสินคา้ ซึ่งเป็นแนวคิดที่ไดร้บัความสนใจเป็นอย่างมากใน
ปัจจุบนั โดยประสบการณต์ราสินคา้ถกูน ามาใชใ้นการสรา้งความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั และส่งผลใหเ้กิดความรูส้กึ
ที่ดีในตราสินคา้ (ทิพยสดุา จนัทรเ์กือ้, 2562) อีกทัง้ประสบการณข์องแบรนด ์คือ การใชสิ้นคา้เกิดขึน้เมื่อผูบ้ริโภคใช้
ตราสินคา้นัน้ พูดคุยกับคนอื่น ๆ เก่ียวกับตราสินคา้และคน้หาขอ้มลูตราสินคา้ผ่านการส่งเสริมการขาย และกิจกรรม
และอื่นๆ นอกจากนั้น (Ambler, Bhattacharya, Edell, Keller, Lemon, & Mittal, 2002) ประสบการณ์ตราสินค้า
เก่ียวขอ้งกับการรบัรูข้องผูบ้ริโภคในการเชื่อมต่อการใชต้ราสินคา้ทกุครัง้ ไม่ว่าจะเป็นภาพลกัษณจ์ากการโฆษณา การ
ติดต่อกับพนักงานขายครั้งแรก หรือระดับคุณภาพการให้บริการกับผู้บริโภคที่ได้รับการบริการ  (Alloza, 2008) 
ประสบการณท์ี่ประสบความส าเร็จ เป็นประสบการณท์ี่ลกูคา้รูส้ึกถึงความเป็นเอกลกัษณแ์ละมีความน่าจดจ าของทาง
รา้น จากประสบการณท์ี่ไดใ้ชบ้ริการเป็นเอกลกัษณแ์ละน่าจดจ า ผูบ้ริโภคยินดีที่จะใชบ้ริการหรือซือ้ซ  า้และหากรกัษา
เอกลกัษณข์องรา้นไวต้ลอดเวลา (Pine, & Gilmore, 1998) นอกจากนัน้ประสบการณข์องแบรนดส์ามารถนิยามไดว้่า
เป็นการตอบสนองของผูบ้ริโภคที่เกิดจากส่ิงเรา้ที่เก่ียวขอ้งกับแบรนด ์เมื่อผูบ้ริโภคมีปฏิสัมพันธ์หรือบริโภคแบรนด์
ประสบการณข์องผูบ้รโิภคที่มีต่อแบรนดจ์ะเกิดขึน้จากการท่ีผูบ้รโิภค เห็น รบัรู ้หรือสมัผสักบัจดุสมัผสัแบรนด ์(Brakus, 
Schmitt, & Zarantonello, 2009) ประสบการณ์ของแบรนด์ คือ  ความรู้สึกอารมณ์ ความคิด และการตอบสนอง
ทางดา้นพฤติกรรม (Park, Macinnis, Priester, Eisingerich, & Lacobucci, 2010; Zaichkowsky, 1985) 

ประสบการณ์ผลิตภัณฑ์ นั้นเป็นประสบการณ์ที่ เ ก่ียวข้องกันระหว่างผู้บริโภคกับผลิตภัณฑ์ที่มี
ปฏิสัมพันธ์เกิดขึน้พรอ้มกันทั้งสองฝ่ายจนเกิดเป็นพฤติกรรมที่เรียกว่า การตอบสนองทางอารมณ ์โดยผลิตภัณฑ์
สามารถสรา้งความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคได้ ความรูส้ึกหรืออารมณ์ที่เกิดขึน้อาจเกิดจากความรู้สึก กล่าวคือ 
ผลิตภณัฑส์ามารถตอบสนองความรูส้กึของผูบ้รโิภคในรูปแบบของประสาทสมัผสั ถา้ผูบ้รโิภคไดร้บัประสบการณท์ี่ดีจะ
ท าใหผู้บ้รโิภคกลบัมาซือ้ซ  า้ (Schwarz & Clore, 1983) นอกจากนัน้ประสบการณผ์ลิตภณัฑเ์ก่ียวขอ้งกบัผูบ้รโิภค และ
ตัวผลิตภัณฑ์การบริโภคผลิตภัณฑ์นั้นขึน้อยู่กับผลิตภัณฑ์ที่มีการค้นหา การรับรู ้ประสบการณ์จะแตกต่างกัน 
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ประสบการณท์ี่ไดร้บัมีการสรา้งอารมณข์ึน้มาเป็นการประเมินผลิตภณัฑเ์บือ้งตน้ โดยวดัจากคณุภาพของความรูส้ึกส่ิง
ที่ผูบ้รโิภคคาดหวงัมากที่สดุ คือ ความประทบัใจในประสบการณท์ี่ไดเ้จอ เพราะจะท าใหผู้บ้รโิภคกลบัมาซือ้ผลิตภัณฑ์
ซ า้ และเมื่อผูบ้รโิภคมีการคน้หาผลิตภณัฑใ์นประเภทสินคา้เดียวกนัจะมีแนวโนม้ท าใหเ้กิดการกลบัมาซือ้ซ  า้ (Schmitt, 
1999) การบริการหรือส่วนอื่นๆของธุรกิจที่มีการกระตุ้นให้เกิดการตอบสนองในทุกส่วนปฏิกิริยาที่ เกิดขึน้เป็น
ประสบการณส่์วนบคุคลของผูบ้รโิภคในระดบัต่าง ๆ  ซึ่งจะเก่ียวขอ้งกบัเหตผุล อารมณ ์ความรูส้กึ ลกัษณะทางกายภาพ 
และจิตวิญญาณของผูบ้รโิภค การประเมินส่ิงที่เกิดขึน้สามารถประเมินไดจ้ากการเปรียบเทียบความคาดหวงักบัส่ิงเรา้
ที่มาจากการมีปฏิสมัพนัธข์องผูบ้ริโภคกบัการตอบสนองของการติดต่อนีเ้รียกว่าจุดสมัผสั สรุปไดว้่า ประสบการณข์อง
ผู้บริโภคเป็นการปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคและธุรกิจทั้งในตา้นผลิตภัณฑ์ การบริการ หรือส่วนอื่น ๆ ของธุรกิจ 
สามารถประเมินจากการเปรียบเทียบความคาดหวงักับส่ิงเรา้ที่มาจากการมีปฏิสมัพนัธข์องผูบ้ริโภคกบัการตอบสนอง
ต่อส่ิงเรา้นัน้อีกทัง้ประสบการณข์องแบรนดห์มายถึงประสบการณก์ารซือ้หรือการบริโภคของผูบ้ริโภคกับแบรนด ์และ
องคก์ร (Gentile, Spiller, & Noci, 2007) นอกจากนีค้วามคาดหวงัมีความส าคญัในการเปล่ียนแปลง ประสบการณท์ี่
ผ่านมาและประสบการณซ์ือ้สินคา้ในครัง้ถดัไป เนื่องจากประสบการณม์ีอิทธิพลต่อความคาดหวงัเป็นอย่างมาก แสดง
ใหเ้ห็นว่าประสบการณท์างอารมณม์กัจะหลอมรวมกับความคาดหวงัทางอารมณ ์และประสบการณท์างอารมณเ์ชิง
บวกที่มากขึน้จะน าไปสู่คณุค่าในประสบการณน์ั่นสงูขึน้ (Villiger, 2024) 
 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 ตัวแปรอิสระ       ตัวแปรตาม  
 

     
 

         
  

      
 
 
 

 
 

 
 

ภาพที ่1 กรอบแนวคดิในการวิจยั 
  

H4 

H3 

H2 

H1 การรบัรูร้าคา 

(Price Perception) 

ความตัง้ใจในการกลบัมาซือ้ซ  า้ 
(Repurchase Intention) 

การรบัรูภ้าพลกัษณภ์ายนอก
(Appearance Perception) 

ความชอบของแบรนด ์

(Brand preference) 

ประสบการณข์องแบรนด ์

(Brand experience) 
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สมมติฐานการวิจัย 
 1. ปัจจัยการรบัรูร้าคาส่งผลต่อการกลับมาซือ้ซ  า้ของกลุ่มผูบ้ริโภค กรณีศึกษา รา้นคา้ปลีกแห่งหนึ่ง

จงัหวดัสรุาษฎรธ์านี  
 2. ปัจจยัการรบัรูภ้าพลกัษณภ์ายนอกส่งผลต่อการกลบัมาซือ้ซ  า้ของกลุ่มผูบ้ริโภค กรณีศึกษา รา้นคา้

ปลีกแห่งหน่ึงจงัหวดัสรุาษฎรธ์านี 
 3. ปัจจยัความชอบของแบรนดส่์งผลต่อการกลบัมาซือ้ซ  า้ของกลุ่มผูบ้รโิภค กรณีศกึษา รา้นคา้ปลีกแห่ง

หน่ึงจงัหวดัสรุาษฎรธ์านี 
 4. ปัจจยัประสบการณข์องแบรนดส่์งผลต่อการกลบัมาซือ้ซ  า้ของกลุ่มผูบ้ริโภค กรณีศึกษา รา้นคา้ปลีก

แห่งหนึ่งจงัหวดัสรุาษฎรธ์านี 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรและกลุ่มตวัอย่างที่ใชศ้ึกษาในครัง้นี ้คือ กลุ่มผูบ้ริโภคที่ซือ้ขนมรา้นคา้ปลีกแห่งหนึ่งจงัหวดั 

สรุาษฎรธ์านี ในช่วงอาย ุ16 ปีขึน้ไป เป็นกลุ่มลกูคา้ที่เขา้มาซือ้ขนมในรา้นคา้ปลีกแห่งหน่ึงเพื่อน าไปบรโิภคส่วนตวัหรือ
ในครวัเรือน (ผูว้ิจยัไดท้ าการขออนญุาตผูป้กครองของเด็กอาย ุ16-18 ปี ก่อนเก็บขอ้มลูทกุครัง้ และก่อนเก็บขอ้มลูตอ้ง
ใหผู้ใ้หข้อ้มลูอนุญาตก่อนทุกครัง้ เพื่อเป็นการพิทกัษ์สิทธิของผูใ้หข้อ้มลูหรือผูต้อบแบบสอบถาม) ทั้ง 3 สาขา ไดแ้ก่ 
สาขาหลกั ถนนตลาดใหม่ สาขาที่2 หา้งสรรพสินคา้สหไทยสรุาษฎรธ์านี และสาขาที่3 หา้งสรรพสินคา้ Central Surat 
Thani 

การก าหนดจ านวนกลุ่มตวัอย่างของผูบ้ริโภคที่ซือ้ขนมรา้นคา้ปลีกแห่งหนึ่งจงัหวดัสรุาษฎรธ์านี ในช่วง
อายุ 16 ปีขึน้ไปที่เข้ามาซือ้ขนมในรา้นคา้ปลีกแห่งหนึ่งทั้ง 3 สาขา รวมประมาณ 1,500 คนต่อเดือน (พีรวัส พิสิฐ
ไพบูลย ,์ 2566) โดยก าหนดขนาดของจ านวนกลุ่มตัวอย่างผ่านการหาจ านวนของ Cochran (1977) ดังนั้นจากการ
ค านวณจากสตูรจึงได ้จ านวนกลุ่มตวัอย่างขัน้ต ่า 316 ตวัอย่าง เพื่อเป็นการป้องกันความผิดพลาด ผูว้ิจยัจึงไดจ้ดัท า
แบบสอบถามส าหรบักลุ่มตวัอย่างเพิ่มขึน้ รวมทัง้หมดเป็น 335 ตวัอย่าง 

วิธีการสุ่มตัวอย่างการวิจัยครัง้นีใ้ชก้ารสุ่มตัวอย่างโดยใชว้ิธีการสุ่มแบบชั้นภูมิ (Stratified Random 
Sampling) คือ การสุ่มตวัอย่างโดยแยกประชากรเป็นชัน้ภมูิก่อนเนื่องจากกลุ่มตวัอย่างผูบ้ริโภคมีความหลายหลายใน
แต่ละสาขา  โดยจ าแนกกลุ่มตวัอย่างออกเป็นแต่ละสาขา ตามจ านวนของกลุ่มผูบ้ริโภคที่ซือ้ขนมรา้นคา้ปลีกแห่งหน่ึง
จงัหวดัสรุาษฎรธ์านี สาขาหลกัเก็บจ านวน 201 คน สาขาหา้งสรรพสินคา้สหไทยสรุาษฎรธ์านีเก็บจ านวน 56 คน สาขา
หา้งสรรพสินคา้ Central Suratthani เก็บจ านวน 78 คน   

 
 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
  การเก็บรวบรวมขอ้มลูของการวิจยัเชิงปริมาณโดยวิธีวิจยัเชิงส ารวจครัง้นี ้มีการเก็บรวบรวมขอ้มลูจาก  
2 แหล่งคือ (1) ขอ้มลูปฐมภมูิ (Primary Data) เก็บรวบรวมขอ้มลูจากผูบ้รโิภคมีประสบการณเ์ขา้มาซือ้ขนมรา้นคา้แหง่
หน่ึง จงัหวดัสรุาษฎรธ์านี โดยใชว้ิธีการเก็บรวบรวมขอ้มลูดว้ยแบบสอบถามจ านวน 400 ชดุ ในแบบสอบถามมีค าถาม
คดักรองบริโภคมีประสบการณเ์ขา้มาซือ้ขนมรา้นคา้แห่งหนึ่ง จงัหวดัสรุาษฎรธ์านี โดยผูว้ิจยัท าการเก็บขอ้มลูบริเวณ
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รา้นคา้แห่งหนึ่ง ในจังหวัดสุราษฎรธ์านี ซึ่งเป็นสถานที่ที่มีกลุ่มผูบ้ริโภคเขา้มาซือ้ขนมจ านวนมาก โดยแบ่งการวิจยั
ตามที่ผูว้ิจยัไดศ้กึษาคน้ควา้งานวิจยัที่เก่ียวขอ้งน ามาสงัเคราะห ์และสรา้งแบบสอบถามเพื่อน าเสนออาจารยท์ี่ปรกึษา  
พิจารณาความเหมาะสมและความสอดคล้อง และ(2) ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เก็บข้อมูลจากเอกสาร
งานวิจยั วิทยานิพนธ ์สารนิพนธ ์รวมทัง้การคน้ควา้ขอ้มลูทางอินเทอรเ์น็ต โดยมุ่งเนน้ศกึษาขอ้มลูที่มาจากหลกัวชิาการ
บทความ วารสารวิชาการระดบันานาชาติ หนงัสือ เพื่อน ามาประกอบในการศกึษาคน้ควา้ ครัง้นี ้ 

 
เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

ในการวิจยัครัง้นี ้เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใชว้ิธีการวิจยัแบบส ารวจ (Survey 
Research) เครื่องมือที่ใชใ้นการวิจยัในครัง้นีค้ือแบบสอบถาม โดยมีการพฒันาเครื่องมือจากการศกึษาแนวคิด ทฤษฎี 
และงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง การเก็บรวบรวมขอ้มูลเพื่อศึกษาปัจจยัที่ส่งผลต่อการกลับมาซือ้ซ  า้ กรณีศึกษา รา้นคา้ปลีก
แห่งหนึ่งจงัหวดัสรุาษฎรธ์านี โดยแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 4 ส่วนดงันี ้

ส่วนที่ 1 ขอ้มลูดา้นประชากรของผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนที่ 2 ปัจจยัที่ส่งผลต่อการกลบัมาซือ้ซ  า้ ส่วน
ที่ 3 การกลบัมาซือ้ซ  า้ รา้นคา้ปลีกแห่งหน่ึงจงัหวดัสรุาษฎรธ์านี 

 
การทดสอบเคร่ืองมือ  

การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ คือ การหาความเที่ยงตรงเชิงเนื ้อหา (Content Validity) ของ
แบบสอบถามที่สรา้งมาเสนอต่อผูเ้ชี่ยวชาญจ านวน 3 ท่าน เพื่อหาความเที่ยงตรงเชิงเนือ้หาและการหาค่าดชันีความ
สอดคลอ้งโดยใชค้่า IOC (Index of Item Objective Congruence) ที่มีค่าดัชนีตัง้แต่ 0.60 ขึน้ไป (รุ่งรตัน ์ทองนอ้ย, 
2562) โดยมีค่า IOC จากผูท้รงคณุวฒุิทัง้ 3 ท่านอยู่ที่ 0.77 - 1 และ การหาความเชื่อมั่น (Reliability) น าแบบสอบถาม
ไปทดสอบ (Pretest) กบักลุ่มตวัอย่างที่มีลกัษณะใกลเ้คียงกบักลุ่มที่จะศกึษาจ านวน 40 คน จากนัน้นา้ขอ้มลูจากกลุ่ม
ตวัอย่างมาพิจารณา โดยการนา้ไปวิเคราะหห์าความเชื่อมั่นเป็นรายขอ้ หาความเชื่อมั่ นรวมโดยใช ้โปรแกรมส าเรจ็รูป
วิเคราะหข์้อมูล โดยวัดจากค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha)จะต้องไดค้่า Cronbach’s 
Alpha ในแต่ละมิติมากกว่า 0.7 ซึ่งอยู่ในเกณฑท์ี่ยอมรบั (กัลยา วานิชยบ์ญัชา และ ฐิตา วานิชยบ์ญัชา, 2564) โดยมี
ค่า Cronbach’s Alpha อยู่ 0.91 

 
การวิเคราะหข์้อมูลและน าเสนอข้อมูล 

1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ไดแ้ก่ ค่าความถ่ี ค่ารอ้ยละ ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานใน
การอธิบายขอ้มลูพืน้ฐานของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ อาย ุเพศ สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา อาชีพ รายได ้และ
ขอ้มูลการรบัรูร้าคา การรบัรูภ้าพลักษณภ์ายนอก ความชอบของแบรนด ์ประสบการณข์องแบรนดแ์ละการกลับมา     
ซือ้ซ  า้ 

2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) เพื่อวิเคราะหห์าความสัมพันธ์ของตวัแปรต่าง ๆ โดยใชก้าร
วิเคราะหส์มการถดถอยเชิงพหคุณู เนื่องจากตอ้งทดสอบหา การรบัรูร้าคา การรบัรูภ้าพลกัษณภ์ายนอก ความชอบของ
แบรนด ์ประสบการณข์องแบรนดท์ี่ส่งผลต่อการกลบัมาซือ้ซ  า้ของกลุ่มผูบ้รโิภค กรณีศกึษา รา้นคา้ปลีกแห่งหน่ึงจงัหวดั
สรุาษฎรธ์านี 
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ผลการศึกษา 
 

การวิจยัครัง้นีไ้ดเ้ก็บรวบรวมขอ้มลูตวัอย่างจ านวน 335 คน โดยผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเป็นเพศ
หญิง รอ้ยละ 59.1 มีอายุระหว่าง 18 ถึง 25 ปี รอ้ยละ 62.4 มีสถานภาพโสด รอ้ยละ 76.4 มีระดับการศึกษา ระดับ
ปริญญาตรี รอ้ยละ 60.9 มีอาชีพนักเรียน / นักศึกษา รอ้ยละ 48.7 และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากับ 
15,000 บาท รอ้ยละ 56.7  

ผลการวิเคราะหปั์จจัยที่ส่งผลต่อการกลับมาซือ้ซ  า้ กรณีศึกษา รา้นคา้ปลีกแห่งหนึ่งจงัหวดัสุราษฎรธ์านี 
จ านวน 335 คน จ าแนกตามดา้นการรบัรูร้าคา ดา้นการรบัรูภ้าพลกัษณภ์ายนอก ดา้นความชอบของแบรนด ์และดา้น
ประสบการณข์องแบรนด ์การกลบัมาซือ้ซ  า้ กรณีศึกษา รา้นคา้ปลีกแห่งหนึ่งจงัหวดัสรุาษฎรธ์านี โดยใชส้ถิติ ค่าเฉล่ีย 
ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อการกลับมาซือ้ซ  า้ที่สูงที่สุด คือ ดา้นประสบการณข์องแบรนด ์โดยมี
ค่าเฉล่ีย 4.35 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.57 รองลงมา ไดแ้ก่ ดา้นการรบัรูร้าคา ค่าเฉล่ีย 4.35 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
0.55 ด้านการรับรูภ้าพลักษณ์ภายนอก ค่าเฉล่ีย 4.27 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.58 ด้านความชอบของแบรนด์ 
ค่าเฉล่ีย 4.25 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.59 

 
ตารางที่ 1 ผลการวิเคราะหก์ารถดถอยเพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยที่ส่งผลต่อการกลับมาซือ้ซ  า้ของกลุ่ม

ผูบ้รโิภค กรณีศกึษา รา้นคา้ปลีกแห่งหน่ึงจงัหวดัสรุาษฎรธ์านี 
 

 Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. VIF 
 

B 
Std. 
Error 

Beta 

(Constant) 0.35 0.16  2.22 0.03  
1. ปัจจยัดา้นการรบัรูร้าคา (PP) 0.04 0.05 0.04 0.81 0.42 2.34 
2. ปัจจยัดา้นการรบัรูภ้าพลกัษณ์
ภายนอก (AP) 

0.26 0.05 0.26 5.30 0.00 2.50 

3. ปัจจยัดา้นความชอบของ     
แบรนด ์(BP) 

0.31 0.05 0.32 5.88 0.00 3.03 

4. ปัจจยัดา้นประสบการณข์อง
แบรนด ์(BE) 

0.32 0.06 0.31 5.83 0.00 3.01 

R2=.68 F = 180.94 P-Value = .000* 
 

จากตารางที่ 1 การตรวจสอบ Multicollinearity โดยใช ้Variance Inflation Factor (VIF) ซึ่งควรมีค่าไม่เกิน 
10 จากผลการวิเคราะหข์้อมูลพบว่า ค่า Variance inflation Factor (VIF) มีค่าระหว่าง 2.34 ถึง 3.03 ซึ่งไม่เกิน 10 
แสดงว่าความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรอิสระไม่ก่อใหเ้กิดปัญหา Multicollinearity จึงไดท้ าการวิเคราะหก์ารถดถอยเชิง
เสน้พหคุณูต่อไป (Miles, Huberman, & Saldana, 2014) 
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 ปีท่ี 14  ฉบบัท่ี 1 (มกราคม-เมษายน 2568) 

ผลการวิเคราะหก์ารถดถอยเชิงเสน้ตรงแบบพหุคูณ เมื่อทดสอบดว้ยค่าสถิติ F (F-Test) ดว้ยวิธีวิเคราะห์
ความแปรปรวนที่ระดบันยัส าคญั 0.05 พบว่า ตวัแปรที่ส่งผลต่อการกลบัมาซือ้ซ  า้ของกลุ่มผูบ้ริโภค กรณีศกึษา รา้นคา้
ปลีกแห่งหนึ่งจงัหวดัสรุาษฎรธ์านี ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นการรบัรูร้าคา ปัจจยัดา้นการรบัรูภ้าพลกัษณภ์ายนอก ปัจจยัดา้น
ความชอบของแบรนด ์และปัจจัยดา้นประสบการณข์องแบรนด ์รอ้ยละ 68 (R²  = .68) โดยเมื่อทดสอบดว้ยสถิติ t  
(t- test) พบว่า ตัวแปรปัจจัยดา้นการรับรูร้าคา ปัจจัยดา้นการรบัรูภ้าพลักษณ์ภายนอก ปัจจัยดา้นความชอบของ      
แบรนด ์และปัจจยัดา้นประสบการณข์องแบรนด ์ส่งผลต่อการกลบัมาซือ้ซ  า้ของกลุ่มผูบ้ริโภค กรณีศึกษา รา้นคา้ปลีก
แห่งหนึ่งจังหวัดสุราษฎร์ธานี ที่ ระดับนัยส าคัญ 0.05 โดยล าดับอิทธิพลของตัวแปรที่สูงที่สุด คือ ปัจจัยด้าน
ประสบการณข์องแบรนด ์(B = 0.32) รองลงมา คือ ปัจจัยดา้นความชอบของแบรนด ์(B = 0.31) ปัจจัยดา้นการรบัรู ้
ภาพลกัษณภ์ายนอก (B = 0.26) และปัจจยัดา้นการรบัรูร้าคา (B = 0.04)  

ดังนั้น จึงไดก้ารวิเคราะหข์อ้มูลโดยใชเ้ฉพาะตัวแปรอิสระที่ส่งผลต่อการกลับมาซือ้ซ  า้ของกลุ่มผูบ้ริโภค 
กรณีศกึษา รา้นคา้ปลีกแห่งหน่ึงจงัหวดัสรุาษฎรธ์านี ดงัแสดงในตารางที่ 2 
 
ตารางที ่2 ผลการวิเคราะหก์ารถดถอยเพื่อหาความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปร ปัจจยัที่ส่งผลต่อการกลบัมาซือ้ซ  า้ของกลุม่

ผูบ้รโิภค กรณีศกึษา รา้นคา้ปลีกแห่งหน่ึงจงัหวดัสรุาษฎรธ์านี 
 

 Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. VIF 
 

B 
Std. 
Error 

Beta 

(Constant) 0.39 0.15  2.58 0.010  
1. ปัจจยัดา้นการรบัรู ้
ภาพลกัษณภ์ายนอก (AP) 

0.28 0.05 0.27 6.08 0.000 2.13 

2. ปัจจยัดา้นความชอบของ
แบรนด ์(BP) 

0.32 0.05 0.32 6.04 0.000 2.98 

3. ปัจจยัดา้นประสบการณ์
ของแบรนด ์(BE) 

0.33 0.05 0.32 6.26 0.000 2.81 

R2=.68 F = 241.28 P-Value = .000* 
 

จากตารางที่ 2 การตรวจสอบ Multicollinearity โดยใช ้Variance Inflation Factor (VIF) ซึ่งควรมีค่าไม่เกิน 
10 จากผลการวิเคราะหข์อ้มลูพบว่า (VIF) มีค่า 2.13-2.98 ซึ่งไม่เกิน 10 แสดงว่าความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรอิสระไม่
ก่อใหเ้กิดปัญหา Multicollinearity จึงไดท้ าการวิเคราะหก์ารถดถอยเชิงเสน้พหคุณูต่อไป (Miles et al. 2014) 

ผลการวิเคราะหก์ารถดถอยเชิงเสน้ตรงแบบพหุคูณ เมื่อทดสอบดว้ยค่าสถิติ F (F-Test) ดว้ยวิธีวิเคราะห์
ความแปรปรวนที่ระดบันยัส าคญั 0.05 พบว่า ตวัแปรที่ส่งผลต่อการกลบัมาซือ้ซ  า้ของกลุ่มผูบ้ริโภค กรณีศกึษา รา้นคา้
ปลีกแห่งหน่ึงจงัหวดัสรุาษฎรธ์านี ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นการรบัรูภ้าพลกัษณภ์ายนอก ปัจจยัดา้นความชอบของแบรนด ์และ
ปัจจัยดา้นประสบการณข์องแบรนด ์รอ้ยละ 68 (R2 = .68) โดยเมื่อทดสอบดว้ยสถิติ t (t- test) พบว่า ดา้นการรบัรู ้
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ภาพลกัษณภ์ายนอก ดา้นความชอบของแบรนด ์และดา้นประสบการณข์องแบรนด ์ส่งผลต่อการกลบัมาซือ้ซ  า้ของกลุม่
ผูบ้ริโภค กรณีศึกษา รา้นคา้ปลีกแห่งหนึ่งจงัหวดัสรุาษฎรธ์านี ที่ระดบันยัส าคญั 0.05 โดยล าดบัอิทธิพลของตวัแปรท่ี
สงูที่สดุ คือ ปัจจยัดา้นประสบการณข์องแบรนด ์(B = 0.32) รองลงตามมา คือ ปัจจยัดา้นความชอบของแบรนด ์(B = 
0.32) และปัจจยัดา้นการรบัรูภ้าพลกัษณภ์ายนอก (B = 0.27) สามารถน ามาเขียนเป็นสมการแสดงความสมัพนัธ ์ดงันี ้

 
ŷ = 039(PP) + 0.27(AP) + 0.32(BP) + 0.32(BE) 

 
อธิบายความว่า  

การกลบัมาซือ้ซ  า้ = 0.39(PP) + 0.27(AP) + 0.32(BP) + 0.32(BE) 
ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธพ์หคุณู (R) = 0.828 
ค่าสมัประสิทธ์ิถดถอยหรืออ านาจการพยากรณ ์(R Square) = 0.69  
ค่าสมัประสิทธ์ิถดถอยหรืออ านาจการพยากรณท่ี์ปรบัแลว้ (Adjusted R Square) = 0.68  
ค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐานของสมัประสิทธ์ิการถดถอย (Sid. Eror Square) = 0.33 

 
ตารางที่ 3 ผลการทดสอบสมมติฐาน ปัจจัยที่ส่งผลต่อการกลับมาซือ้ซ  า้ของกลุ่มผูบ้ริโภค กรณีศึกษา รา้นคา้ปลีก  

แห่งหนึ่งจงัหวดัสรุาษฎรธ์านี 
 

สมมติฐาน รายละเอียด ผลการวิจัย 
H1 ปัจจัยการรบัรูร้าคาส่งผลต่อการกลับมาซือ้ซ  า้ของกลุ่ม

ผูบ้รโิภค กรณีศกึษา รา้นคา้ปลีกแห่งหน่ึงจงัหวดัสรุาษฎร์
ธานี 

ไม่ยอมรบัสมมตฐิาน 

H2 ปัจจยัการรบัรูภ้าพลกัษณภ์ายนอกส่งผลต่อการกลับมา
ซือ้ซ  า้ของกลุ่มผูบ้ริโภค กรณีศึกษา รา้นคา้ปลีกแห่งหนึ่ง
จงัหวดัสรุาษฎรธ์านี 

ยอมรบัสมมตฐิาน 

H3 ปัจจัยความชอบของแบรนดส่์งผลต่อการกลับมาซือ้ซ  า้
ของกลุ่มผู้บริโภค กรณีศึกษา ร้านค้าปลีกแห่งหนึ่ง
จงัหวดัสรุาษฎรธ์านี 

ยอมรบัสมมตฐิาน 

H4 ปัจจัยประสบการณข์องแบรนดส่์งผลต่อการกลับมาซือ้
ซ  า้ของกลุ่มผู้บริโภค กรณีศึกษา รา้นค้าปลีกแห่งหนึ่ง
จงัหวดัสรุาษฎรธ์านี 

ยอมรบัสมมตฐิาน 

 
 จากตารางที่ 3 ผลการทดสอบสมมติฐาน ปัจจยัที่ส่งผลต่อการกลบัมาซือ้ซ  า้ของกลุ่มผูบ้ริโภค กรณีศึกษา 
รา้นคา้ปลีกแห่งหนึ่งจงัหวดัสรุาษฎรธ์านี  โดยใชก้ารวิเคราะหก์ารถดถอยเชิงเสน้พหุคูณ พบว่า ปัจจยัที่ส่งผลต่อการ
กลบัมาซือ้ซ  า้ของกลุ่มผูบ้ริโภค กรณีศึกษา รา้นคา้ปลีกแห่งหนึ่งจงัหวดัสรุาษฎรธ์านี  ไดแ้ก่ ปัจจยัการรบัรูภ้าพลกัษณ์
ภายนอก ปัจจยัความชอบของแบรนด ์และปัจจยัประสบการณข์องแบรนด ์ส่วนปัจจยัการรบัรู ้ไม่ส่งผลต่อการกลบัมา
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ซือ้ซ  า้ของกลุ่มผูบ้ริโภค กรณีศึกษา รา้นคา้ปลีกแห่งหนึ่งจงัหวดัสุราษฎรธ์านี เนื่องจากลกูคา้ไม่ไดใ้หค้วามส าคัญใน
เรื่องของราคา เพราะลูกคา้ที่มาซือ้สินคา้มีรายไดท้ี่สงู ส่วนใหญ่ใหค้วามส าคัญในเรื่องของคุณภาพและชื่อเสียงของ   
แบรนด ์ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ศิริวรรณ เสรีรตัน์ และคณะ (2563) ราคาเป็นตวัก าหนดใหค้วามสนใจต่อการ
ก าหนดราคาเพราะมีความส าคญัต่อการอยู่รอด การเจรญิเติบโตของกิจการ  
 

อภปิรายผล 
 

1. ปัจจยัการรบัรูภ้าพลกัษณภ์ายนอกส่งผลต่อการกลบัมาซือ้ซ  า้ของกลุ่มผูบ้ริโภค กรณีศึกษา รา้นคา้ปลีก
แห่งหนึ่งจังหวัดสุราษฎรธ์านี จากผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยการรับรูภ้าพลักษณ์ภายนอกผลต่อการ
กลบัมาซือ้ซ  า้ของกลุ่มผูบ้ริโภค กรณีศึกษา รา้นคา้ปลีกแห่งหนึ่งจงัหวดัสรุาษฎรธ์านี เนื่องจากรา้นมีตราสินคา้ที่เห็น  
ไดช้ดั มีการน าเสนอตราสินคา้ที่มีขนาดใหญ่และยงัมีตราสินคา้ที่เป็นเอกลกัษณ ์เช่น กิ่งไผ่ ยงัใชสี้เขียว และสีสม้เพื่อ
สรา้งการจดจ าใหแ้ก่ลกูคา้ซึ่งท าใหล้กูคา้เกิดการจดจ าหรือมองเห็นซึ่งปัจจยัเหล่านีท้  าใหภ้าพลกัษณข์องรา้นคา้ปลีก
แห่งหนึ่งมีความชัดเจนซึ่งทั้งหมดที่กล่าวมาท าให้ลูกคา้กลับมาซือ้ซ  า้ ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ Kronrod and 
Huber (2019), Kotler (2000) นอกจากนีอ้ษัฎาวุธ สมพิทกัษ์ (2566) ศึกษาปัจจยัที่ส่งผลใหเ้กิดความตัง้ใจซือ้ซ  า้ของ
ผูค้า้รายย่อยกลุ่มเนือ้สตัวใ์นพืน้ที่ตลาดสดจงัหวดัอุดรธานี ไดส้รุปไวว้่าการรบัรูข้องแบรนดเ์ป็นปัจจยัที่ส่งผลต่อความ
ตัง้ใจซือ้ซ  า้ของผูค้า้รายย่อยที่จ  าหน่ายสินคา้กลุ่มเนือ้สัตวใ์นตลาดสดจงัหวดัอุดรธานีมาก เนื่องจากการรบัรูข้องแบ
รนด์ถือว่าเป็นส่ิงที่ส  าคัญที่อยู่ภายในจิตใจและความรูส้ึกของผู้บริโภคที่รับรูไ้ด้ถึงตราสินค้า คุณภาพของสินคา้ 
ภาพลกัษณข์องสินคา้ ชื่อเสียงของแบรนด ์รวมไปถึงความนิยมและการเป็นที่ยอมรบัของผูบ้ริโภค และ นทัธห์ทยั เถา
ตระกลู (2562) ไดก้ล่าวไวว้่าภาพลกัษณภ์ายนอกที่ส่งผลต่อการกลบัมาซือ้ซ  า้ มลูค่ารูปลกัษณม์าจากความน่าดงึดดูใจ
และความสวยงามของแบรนด ์ซึ่งอาจแตกต่างกนัไปตามผูบ้รโิภคแต่ละรายลกัษณะที่ปรากฏจะสะทอ้นความน่าดึงดูด
ใจของคุณสมบัติทางประสาทสัมผัสและการออกแบบแบรนด ์ยิ่งไปกว่านั้น รูปร่ างหน้าตาสามารถเรียกไดว้่าเป็น
แหล่งที่มาของความสุข คุณลักษณะที่ท าใหแ้บรนดห์นึ่งแตกต่างจากแบรนดอ์ื่น  ๆ ซึ่งจะช่วยเพิ่มความพึงพอใจของ
ผูบ้ริโภค ความรูส้ึกของผูบ้ริโภคเก่ียวขอ้งกับรูปลกัษณห์รือคุณภาพของการออกแบบตราสินคา้ เช่น สี รูปแบบ และ
สดัส่วน จึงกลายเป็นแหล่งสรา้งความรูส้กึที่ดีใหก้บัลกูคา้ และความสวยงามของแบรนดช์่วยเพิ่มความรูส้กึของผูบ้รโิภค 
และมีอิทธิพลต่อการตอบสนองประสบการณข์องผูบ้รโิภค การรบัรูข้องผูบ้รโิภคเก่ียวกบัรูปลกัษณข์องแบรนดห์รือความ
สวยงามเชื่อมโยงกบัประสบการณข์องผูบ้ริโภคและภาพลกัษณภ์ายนอกเป็นองคร์วมความรูส้กึของผูบ้ริโภค ความเชื่อ 
ความคิด และความประทบัใจในขณะซือ้ผลิตภณัฑ ์

2. ปัจจยัความชอบของแบรนดส่์งผลต่อการกลบัมาซือ้ซ  า้ของกลุ่มผูบ้รโิภค กรณีศกึษา รา้นคา้ปลีกแห่งหน่ึง
จงัหวดัสรุาษฎรธ์านี จากผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจยัความชอบของแบรนดส่์งผลต่อการกลบัมาซือ้ซ  า้ของ
กลุ่มผูบ้ริโภค กรณีศึกษา รา้นคา้ปลีกแห่งหนึ่งจงัหวัดสุราษฎรธ์านี เนื่องจากขนมจากรา้นคา้ปลีกแห่งหนึ่งเป็นที่ชื่น
ชอบของผูบ้ริโภค ทั้งในเรื่องของสินคา้ของรา้นคา้ปลีกแห่งหนึ่งมีรูปแบบขนมที่หลากหลายซึ่งตอบสนองต่อความ
ตอ้งการของลกูคา้ในหลากหลายกลุ่ม เช่น ชิฟฟอนเคก้ ช็อตเคก้ ขนมเป๊ียะ (พาย) อีกทัง้บรรจุภณัฑข์องรา้นคา้ปลีก
แห่งหนึ่งยงัมีความหลากหลายใหล้กูคา้ไดใ้ชเ้ช่น บรรจุภณัฑท์ี่พรอ้มรบัประทานหรือเป็นบรรจุภณัฑท์ี่สามารถใชเ้ป็น
ของขวญัในเนื่องโอกาสต่าง ๆ และรสชาติของขนมรา้นคา้ปลีกแห่งหนึ่งซึ่งท าใหล้กูคา้ยงัคงนึกถึงรา้นคา้ปลีกแห่งหนึ่ง
และกลบัมาซือ้ซ  า้ ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจยัของ Kronrod and Huber (2019), Cassidy et al., (2019) และ Ebrahim 
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et al. (2016) ทางเลือกของลูกค้ากับการซื ้อจริง ซึ่งบ่งชี ้ว่าความจ า และทัศนคติของแบรนด์ของผู้บริโภคเป็น
องคป์ระกอบที่ส าคญัที่สดุส าหรบัการเลือกแบรนดแ์ละความชอบของแบรนดม์ีอิทธิพลต่อความตัง้ใจในการซือ้คืนของ
สินคา้ 

3. ปัจจยัประสบการณข์องแบรนดส่์งผลต่อการกลบัมาซือ้ซ  า้ของกลุ่มผูบ้รโิภค กรณีศึกษา รา้นคา้ปลีกแห่ง
หนึ่งจังหวดัสุราษฎรธ์านี จากผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยประสบการณข์องแบรนดส่์งผลต่อการกลบัมา   
ซือ้ซ  า้ของกลุ่มผูบ้ริโภค กรณีศึกษา รา้นคา้ปลีกแห่งหนึ่งจงัหวดัสรุาษฎรธ์านี เนื่องจากรา้นคา้ปลีกแห่งหนึ่งมีสินคา้ที่
หลายหลาก จึงสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค อีกทัง้รสชาติของของรา้นคา้ปลีกแห่งหนึ่งมีความหอม 
อร่อยซึ่งเป็นประสบการณ์ที่น่าจดจ าให้กับผู้บริโภค ส่งผลให้ผู้บริโภคกลับมาซือ้ซ  า้ ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ      
ทิพยสุดา จันทรเ์กือ้ (2562) และPark et al. (2010) การตลาดเชิงประสบการณเ์ป็นแนวคิดรูปแบบใหม่ที่แตกต่างไป
จากการตลาดแบบดัง้เดิม โดยใหค้วามส าคญักับการสรา้งประสบการณแ์ก่ผูบ้ริโภค การมองรูปแบบการบริโภคแบบ
องคร์วม ผูป้ระกอบการควรตระหนกัว่าผูบ้ริโภคใชท้ัง้เหตผุล และอารมณค์วามรูส้ึกในการตดัสินใจ รวมถึงการเลือกใช้
วิธีการ และเครื่องมือที่หลากหลายผสมผสานในการสรา้งประสบการณแ์ก่ผูบ้รโิภคไดอ้ย่างเหมาะสม ซึ่งประสบการณ์
ตราสินคา้เป็นแนวคิดที่ไดร้บัอิทธิพลและพฒันามาจากการตลาดเชิงประสบการณ ์ซึ่งเป็นแนวคิดที่ใหค้วามส าคญักบั
เรื่องการสรา้งประสบการณใ์นบริบทที่มีในตราสินคา้ ซึ่งเป็นแนวคิดที่ไดร้บัความสนใจเป็นอย่างมากในปัจจุบนั โดย
ประสบการณต์ราสินคา้ถูกน ามาใชใ้นการสรา้งความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั และส่งผลใหเ้กิดความรูส้ึกที่ดีในตรา
สินค้า นอกจากนี ้งานวิจัยของ  Villiger (2024) ที่ได้ท าการศึกษาบทบาทของความคาดหวังในการเปล่ียนแปลง
ประสบการณ ์การศึกษานีแ้สดงใหเ้ห็นว่าความคาดหวงัมีความส าคญัในการเปล่ียนแปลงประสบการณท์ี่ผ่านมาและ
ประสบการณซ์ือ้สินคา้ในครัง้ถัดไป เนื่องจากประสบการณม์ีอิทธิพลต่อความคาดหวงัเป็นอย่างมาก การศึกษานีย้งั
แสดงให้เห็นอีกว่าประสบการณท์างอารมณ์มักจะหลอมรวมกับความคาดหวังทางอารมณ์และประสบการณท์าง
อารมณเ์ชิงบวกที่มากขึน้จะน าไปสู่คณุค่าในประสบการณท์ี่สงูขึน้ 

4. ปัจจยัการรบัรูร้าคาส่งผลต่อการกลบัมาซือ้ซ  า้ของกลุ่มผูบ้ริโภค กรณีศึกษา รา้นคา้ปลีกแห่งหน่ึงจงัหวดั 
สรุาษฎรธ์านี จากผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจยัการรบัรูร้าคาไม่ส่งผลต่อการกลบัมาซือ้ซ  า้ เนื่องจากว่า ลกูคา้
ไม่ไดใ้หค้วามส าคญัในเรื่องของราคาและรายไดข้องลกูคา้ยงัมีรายไดท้ี่สงู ลกูคา้อาจจะไม่ไดก้งัวลในเรื่องของราคา ซึ่ง
ลูกคา้โดยส่วนใหญ่ให้ความส าคัญในเรื่องของคุณภาพและชื่อเสียงของแบรนด ์ซึ่งไม่สอดคลอ้งกับงานวิจัยของ  
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2563), นพรัตน์ อุดมวงศ์ (2563) และอรวี พรหมวัง (2564) ราคาเป็นตัวก าหนด         
ความสนใจต่อการก าหนดราคาเพราะมีความส าคญัต่อการอยู่รอด การเติบโตของกิจการและอีกทั้งการรบัรูคุ้ณค่า   
ดา้นราคา ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้ โดยผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญัที่สดุในเรื่องความเหมาะสมของราคาในทา้ยที่สดุ 

 

สรุปและข้อเสนอแนะ 
 

สรุปผลการวิจัย 
การวิจัยเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการกลับมาซือ้ซ  า้ กรณี ศึกษารา้นคา้ปลีกแห่งหนึ่งของกลุ่มผูบ้ริโภคใน

จงัหวดัสรุาษฎรธ์านี มีวตัถปุระสงคเ์พื่อจะท าใหท้ราบถึงปัจจยัที่ส่งผลต่อการกลบัมาซือ้ซ  า้ กรณีศกึษา รา้นคา้ปลีกแหง่
หน่ึงซึ่งจะเป็นประโยชนต์่อผูป้ระกอบการธุรกิจในทอ้งถิ่นหรือผูท้ี่มีความสนใจที่จะท าใหล้กูคา้กลบัมาซือ้ซ  า้สามารถน า
ขอ้มลูไปใชป้ระกอบในการตดัสินใจและวางแผนกลยุทธก์ารกลับมาซือ้ซ  า้ โดยการวิจยัมีวตัถุประสงค ์คือ เพื่อศึกษา
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การรบัรูร้าคา การรบัรูภ้าพลกัษณภ์ายนอก ความชอบของแบรนด ์และประสบการณข์องแบรนดท์ี่ส่งผลต่อการกลบัมา
ซือ้ซ  า้ของกลุ่มผูบ้รโิภค กรณีศกึษา รา้นคา้ปลีกแห่งหน่ึงจงัหวดัสรุาษฎรธ์านี 

ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นตรงแบบพหุคูณ เมื่อทดสอบด้วยค่าสถิติ F (F-Test) ด้วยวิธี 
วิเคราะห์ความแปรปรวนที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่า ตัวแปรที่ ส่งผลต่อการกลับมาซื ้อซ ้าของกลุ่มผู้บริโภค 
กรณีศึกษา รา้นค้าปลีกแห่งหนึ่งจังหวัดสุราษฎรธ์านี ได้แก่ ปัจจัยดา้นการรับรูภ้าพลักษณ์ภายนอก ปัจจัยดา้น
ความชอบของแบรนด ์และปัจจัยดา้นประสบการณ์ของแบรนด ์รอ้ยละ 68 (R2 = .68) โดยเมื่อทดสอบดว้ยสถิติ t        
(t-test) พบว่า ดา้นการรบัรูภ้าพลกัษณภ์ายนอก ดา้นความชอบของแบรนด ์และดา้นประสบการณข์องแบรนด ์ส่งผล
ต่อการกลบัมาซือ้ซ  า้ของกลุ่มผูบ้รโิภค กรณีศกึษา รา้นคา้ปลีกแห่งหน่ึงจงัหวดัสรุาษฎรธ์านี ที่ระดบันยัส าคญั 0.05 โดย
ล าดบัอิทธิพลของตวัแปรที่สงูที่สดุ คือ ปัจจยัดา้นประสบการณข์องแบรนด ์(B = 0.32) รองลงตามมา คือ ปัจจยัดา้น
ความชอบของแบรนด ์(B = 0.32) และปัจจัยดา้นการรบัรูภ้าพลักษณภ์ายนอก (B = 0.27) สามารถน ามาเขียนเป็น
สมการแสดงความสมัพนัธ ์ดงันี ้ 

 
Re = 0.39 + 0.27(AP) + 0.32(BP) + 0.32(BE) 

 
 ผลการวิจัยปัจจัยที่ส่งผลต่อการกลับมาซือ้ซ  า้ กรณี ศึกษารา้นคา้ปลีกแห่งหนึ่งของกลุ่มผู้บริโภคใน
จงัหวดัสรุาษฎรธ์านี กลุ่มรา้นคา้หรือกลุ่มกิจการเบเกอรี่สามารถน ามาเป็นแนวทางในการพฒันาธุรกิจอย่างต่อเนื่อง 
แบบครบวงจร โดยเนน้การยกระดบัการใหบ้ริการใหลู้กคา้เกิดความประทับใจ ใชร้ะบบสะสมแตม้มัดใจลูกคา้ มอบ
คูปองโปรโมชั่นในการซือ้ครัง้ถัดไป เพิ่มช่องทางการติดต่อใหม้ีหลากหลาย และพฒันาสินคา้ใหม้ีคุณภาพตอบโจทย์
ความตอ้งการของลกูคา้มากที่สดุ 
 

ข้อเสนอแนะเพื่อใช้ประโยชนจ์ากผลการวิจัย 
1. ปัจจัยดา้นการรบัรูภ้าพลกัษณ ์สาขาหลัก ผูป้ระกอบควรท าป้ายจอดรถใหช้ดัเจน และพืน้ที่ในการ

จอดรถมากขึน้ บรรยายกาศภายในรา้นมีกล่ินหอมของขนม มีเสียงเพลงเปิดคลอเบา ๆ มีการจดัตกแต่งจานขนมเมื่อ
ลูกคา้รับประทานขนมที่หน้ารา้น ส่วนในสาขาห้างสรรพสินคา้สหไทยสุราษฎรธ์านี และห้างสรรพสินคา้ Central 
Suratthani แนะน าใหม้ีการปรบัปรุงภาพลกัษณข์องรา้น มีป้ายชื่อรา้นท่ีลกูคา้สามารถสงัเกตเห็นไดง้่าย ป้ายควรอยู่ใน
ระยะการมองเห็นของสายตาต าแหน่งป้ายไม่ควรต ่ากว่าใตเ้ข็มขัดลูกคา้ เพิ่มพืน้ที่ในการนั่งรับประทานขนมและ
เครื่องดื่มของรา้นคา้ปลีกแห่งหน่ึงบรเิวณขา้งรา้นหรือหนา้รา้นตามความเหมาะสม 

2. ปัจจยัดา้นความชอบของแบรนด ์ผูป้ระกอบการควรสรา้งความโดดเด่นในตวัสินคา้เพื่อใหผู้บ้รโิภคได้
นึกถึงตวัสินคา้ในรา้นเป็นอนัดบัแรก เช่น ใชส่้วนผสมคณุภาพสงู และมีรสชาติอรอ่ยหรือแมเ้ป็นการออกแบบตวัหนา้ตา
ของสินคา้ใหดู้โดดเด่นหรือจะเป็นการจดัเสิรฟ์ขนมใหด้นู่ารบัประทาน และสวยงาม ใชเ้ครื่องตกแต่งและเครื่องประดบั
ที่มีความสวยงามเพื่อเพิ่มความน่าสนใจ 

3. ปัจจยัดา้นประสบการณข์องแบรนด ์ผูป้ระกอบการควรสรา้งสินคา้ในรา้นท่ีท าใหผู้บ้ริโภคประทบัใจ
เมื่อไดร้บัประทาน เช่น การก าหนดรสชาติความอร่อยตามสูตรใหค้งที่กล่าวคือน าสูตรต่าง  ๆ ที่ทางรา้นคิดคน้ขึน้มา
บันทึกเก็บไว้เพื่อง่ายต่อการท าขนมและจะทราบส่วนผสมที่ชัดเจนหากเปล่ียนคนท าคุณภาพของขนมก็ยังคงอยู่ 
หนา้ตาของสินคา้ที่มีสีสันสวยงามหรือจะเป็นการออกแบบบรรจุภัณฑท์ี่มีรวดลายที่มีสีประจ าของรา้นหรือจะเขียน
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ขอ้ความแทนค าขอบคณุที่อยู่บนบรรจภุณัฑ ์ยกตวัอย่างประโยค “ขอบคณุลกูคา้ททุ่านที่ใหร้า้นของเราเป็นส่วนหนึ่งใน
วนัส าคญัของคณุ” เพื่อสรา้งความประทบัใจและประสบการณท์ี่ดีต่อผูบ้รโิภค 

4. ปัจจัยด้านการรับรูร้าคา ผู้ประกอบการควรเลือกความเหมาะสมของราคาเมื่อเปรียบเทียบกับ
คุณภาพของสินคา้รา้นคา้ปลีกแห่งหนึ่งเพื่อใหผู้บ้ริโภครบัรูถ้ึงความคุม้ค่า และวตัถุดิบที่ใชใ้นการท าขนมเบอเกอรี่ใช้
วตัถดุิบเกรดดีมีคณุภาพ เช่น การระบปุรมิาณของสินคา้คู่กบัราคาและมีแผ่นป้ายอธิบายเก่ียวกบัวตัถดุิบดีที่มีคุณภาพ
ที่ใชใ้นการท าขนมเบเกอรี่เพื่อใหล้กูคา้ไดเ้ห็นถึงความเอาใจใส่และความคุ้มค่ากับราคาที่จะจ่ายไป ตวัอย่างเช่น การ
ระบปุรมิาณของสินคา้คู่กบัราคา “เคก้กาแฟ 1 ปอนด ์ราคา 250 บาท“  หากมีโปรโมชั่นของสินคา้ ควรระบคุู่ไปกบัราคา
ต่อ 1 ชิน้ เพื่อใหเ้กิดการเปรียบเทียบของหน่วยราคาต่อชิน้ของลูกคา้ “เคา้กาแฟ 1 ปอนด ์ราคา 250 บาท 3 ปอนด ์
ราคา 700 บาท จาก 750 บาท” 
 

ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยต่อไป 
1. ควรมีการศกึษาตวัแปรในปัจจยัดา้นอื่น ๆ ที่อาจจะส่งผลต่อการกลบัมาซือ้ซ  า้กรณีศกึษารา้นคา้ปลีก

แห่งหนึ่งจงัหวดัสรุาษฎรธ์านี เช่น ปัจจยัดา้นพฤติกรรม ปัจจยัดา้นการตลาดออนไลน ์หรือจะเป็นปัจจยัดา้นความพึง
พอใจของผูบ้ริโภคเพื่อน าผลงานวิจยัมาประยุกตใ์ชเ้พื่อใหเ้กิดประโยชนต์่อธุรกิจ จนไปถึงการพัฒนาสินคา้หรือการ
ปรบัเปล่ียนรูปแบบธุรกิจในอนาคตไดม้ากยิ่งขึน้ 

2. การศกึษาในครัง้นีเ้ป็นการศกึษาเฉพาะกลุ่มผูบ้ริโภคในจงัหวดัสรุาษฎรเ์ท่านัน้ ดงันัน้ในงานวิจยัครัง้
ต่อไป ควรมีการขยายขอบเขตประชากรเพิ่มมากขึน้ เช่น อาจจะเป็นกลุ่มแบ่งตามภมูิภาคในประเทศไทย 

3. การศกึษางานวจิยัในครัง้นี ้ผูว้ิจยัไดท้ าการศกึษาในรูปแบบของงานวจิยัเชิงปรมิาณ ซึ่งผลการวิจยัจะ
มาจากการส ารวจผูต้อบแบบสอบถาม และเป็นเพียงการวิเคราะหแ์ละแสดงผลในภาพรวมของแต่ละปัจจยัที่ศกึษามา 
ไม่สามารถที่จะลงรายละเอียดในเชิงลกึที่ชดัเจน ดงันัน้ งานวิจยัในครัง้ต่อไปควรท าใหอ้ยู่ในรูปแบบเชิงคณุภาพ เพื่อให้
ไดข้อ้มลูที่ชดัเจนและเป็นขอ้มลูเชิงลกึไดม้ากยิ่งขึน้ เพื่อเป็นประโยชนต์่อผูป้ระกอบการในอนาคตมากเพิ่มขึน้ 
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บทคัดย่อ 
 
 การศึกษาครัง้นีเ้ป็นการศึกษาธุรกิจคา้ปลีกทอ้งถิ่นโดยมีธุรกิจคา้ปลีกท้องถิ่นแห่งหนึ่งในเขตภาคเหนือ
ตอนบน เป็นกรณีศกึษา มีวตัถปุระสงค ์เพื่อศึกษา การรบัรูค้ณุค่าตราสินคา้ของผูบ้ริโภคของธุรกิจคา้ปลีกทอ้งถิ่น การ
รบัรูคุ้ณค่าตราสินคา้ของผูบ้ริโภคที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ของธุรกิจคา้ปลีกทอ้งถิ่น และความเป็นทอ้งถิ่นนิยม
ของผูบ้ริโภคที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ของธุรกิจคา้ปลีกทอ้งถิ่น ประชากรที่ใชใ้นการศึกษาคือ ผูบ้ริโภคที่ใช้
บรกิาร ธุรกิจคา้ปลีกทอ้งถิ่นแห่งหน่ึงในจงัหวดัเชียงราย พะเยา และเชียงใหม่ ซึ่งไม่ทราบจ านวนที่แน่นอน จึงใชว้ิธีการ
ค านวณจ านวนกลุ่มตัวอย่างจากสูตรของ Cochran, W. G. ท าการสุ่มตัวอย่างแบบแบ่งชัน้ภูมิ เครื่องมือในการเก็บ
ขอ้มลูคือ แบบสอบถาม สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลูคือ ความถ่ี ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน วิเคราะหข์อ้มลู
เพื่อหาปัจจยัในดา้นการรบัรูค้ณุค่าตราสินคา้ กบัระดบัความคิดเห็นที่ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้รกิารธุรกิจคา้ปลีก
ทอ้งถิ่น โดยการวิเคราะหก์ารถดถอยเชิงเสน้พหุคูณ และทดสอบความเป็นทอ้งถิ่นนิยมกับระดบัความคิดเห็นที่ส่งผล
ต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้รกิารธุรกิจคา้ปลีกทอ้งถิ่น ดว้ยการวิเคราะหก์ารถดถอยเชิงเสน้อย่างง่าย 
 ผลการศึกษาพบว่าผูบ้ริโภคธุรกิจคา้ปลีกทอ้งถิ่นมีการรบัรูค้ณุค่าตราสินคา้ในระดบัสงู โดยเฉพาะดา้นการ
ตระหนักรูใ้นตราสินคา้มีค่าสูงสุด รองลงมาคือคุณภาพที่ถูกรบัรู ้การเชื่อมโยงต่อตราสินคา้ และความภักดีต่อตรา
สินคา้ ผลการศกึษาดา้นทอ้งถิ่นนิยม พบว่าผูบ้รโิภคสนบัสนนุรา้นคา้ทอ้งถิ่น และรูส้กึคุน้เคยและผกูพนั นอกจากนี ้ ผล
วิเคราะหย์งัพบว่าการรบัรูค้ณุค่าตราสินคา้ที่มีนยัส าคญัทางสถิติต่อระดบัความคิดเห็นที่ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้
บรกิารธุรกิจคา้ปลีกทอ้งถิ่น ไดแ้ก่ การตระหนกัรูใ้นตราสินคา้ คณุภาพท่ีถกูรบัรู ้ และความภกัดีต่อตราสินคา้ ในขณะที่ 
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การเชื่อมโยงต่อตราสินคา้ ไม่มีนยัส าคญัทางสถิติต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการธุรกิจคา้ปลีกทอ้งถิ่น และความเป็น
ทอ้งถิ่นนิยมมีผลต่อระดับความคิดเห็นที่ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการธุรกิจคา้ปลีกทอ้งถิ่น ที่ระดบันยัส าคัญ
ทางสถิติ 0.001 
 
ค าส าคัญ : การรบัรูค้ณุค่าตราสินคา้, ธุรกิจคา้ปลีกทอ้งถิ่น, ทอ้งถิ่นนิยม 
 

Abstract 
 

This research examines local retail businesses through a case study of a selected local retail 
establishment in Thailand's Upper Northern region. The objectives were to study: consumers' perception of 
brand equity in local retail businesses; how consumers' brand equity perception influences their purchasing 
decisions at local retail businesses; and how consumer localism affects purchasing decisions at local retail 
businesses. The study population consisted of consumers who patronized a specific local retail business in 
Chiang Rai, Phayao, and Chiang Mai provinces, with the total population size unknown. The sample size 
was calculated using Cochran's formula, and stratified  random sampling was employed. Data were 
collected through questionnaires. Statistical analysis methods included frequency, mean, standard 
deviation, multiple linear regression analysis to examine brand equity perception factors and their impact 
on local retail business patronage decisions, and simple linear regression analysis to test the relationship 
between localism and decisions to patronize local retail businesses. 

The findings revealed that consumers of local retail businesses demonstrated high levels of 
brand equity perception, with brand awareness showing the highest value, followed by perceived quality, 
brand association, and brand loyalty. Regarding localism, the study found that consumers support local 
stores and feel familiar with and emotionally connected to these stores. Furthermore, the analysis showed 
that statistically significant brand equity perceptions affecting decisions to patronize local retail businesses 
included brand awareness, perceived quality, and brand loyalty, while brand association showed no 
statistical significance. Consumer localism was found to influence decisions to patronize local retail 
businesses at a statistical significance level of 0.001 
 
Keywords: Brand Equity Perception, Local Retail Businesses, Localism 
 
บทน า 
 

ธุรกิจคา้ส่งและคา้ปลีกมีความส าคญัต่อครวัเรือนในประเทศไทย เนื่องจากจัดจ าหน่ายสินคา้อาหารและ
ของใชป้ระจ าวนั (วชรวิช รามอินทรา, 2561) ธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่มีมลูค่า 2.8 ลา้นลา้นบาทในปี 2566 หรือ 15.7% 
ของ GDP ซึ่งสงูเป็นอนัดบัสองรองจากภาคอุตสาหกรรมการผลิต นอกจากนี ้การขายสินคา้ผ่านช่องทางออนไลนย์ัง
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ช่วยกระตุน้ยอดขายไดใ้นระดับหนึ่ง (นรินทร ์ตันไพบูลย์, 2567) โดยคาดว่ายอดขายคา้ปลีกปี 2567 จะมีมูลค่า
ประมาณ 4.1 ลา้นลา้นบาท โดยเติบโตชะลอตวัลงจากปีก่อน หรืออยู่ที่ราว 3.0% (ศูนยว์ิจยักสิกรไทย, 2567) รา้นคา้
ปลีกสมัยใหม่ตอบสนองความตอ้งการความสะดวกสบายของผูบ้ริโภคและขยายสาขาอย่างต่อเนื่อง พรอ้มพัฒนา
ช่องทางการตลาดออนไลนแ์ละเทคโนโลยีใหม่ ๆ  เพื่อลดความแตกต่างและเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขนั รวมถึง
เผชิญหนา้กับการเติบโตของรา้นคา้ออนไลน์ (E-commerce) (วชรวิช รามอินทรา, 2561) ซึ่งธุรกิจคา้ปลีกทอ้งถิ่น    
แห่งหนึ่งเป็นธุรกิจคา้ปลีกในทอ้งถิ่น ประกอบธุรกิจคา้ปลีกสินคา้อุปโภคบริโภคที่ไม่รวมอาหารสด ปัจจุบนัมีสาขารวม
ทัง้สิน้ 45 สาขา แบ่งออกเป็นซุปเปอรม์ารเ์ก็ต 44 สาขา และส านกังานใหญ่ 1 สาขา ซึ่งมีที่ตัง้ในจงัหวดัเชียงราย 35 
สาขา จงัหวดัพะเยา 6 สาขาและจงัหวดัเชียงใหม่ 4 สาขา มุ่งเนน้การใหบ้รกิารที่ผสมผสานอย่างลงตวัระหว่างราคาที่
คุม้ค่าและความสะดวกแบบรา้นสะดวกซือ้ มีสินคา้จ าหน่ายหลากหลายกว่า 15,000 รายการ ปัจจุบันธุรกิจคา้ปลีก
ทอ้งถิ่นแห่งนีม้ีศูนยก์ระจายสินคา้หลักตัง้อยู่ที่ต  าบลบา้นดู่ อ  าเภอเมือง จังหวัดเชียงราย หากเทียบกับธุรกิจคา้ปลีก
ขนาดใหญ่ซึ่งไดเ้ปรียบในเรื่องของทรพัยากร การเขา้ถึงเทคโนโลยีและโลจิสติกสท์ี่เหนือกว่า ขณะที่ธุรกิจคา้ปลีกใน
ท้องถิ่นมักส่งเสริมความสัมพันธ์ที่แข็งแกร่งกับลูกคา้ เพิ่มความภักดีและความไวว้างใจ สามารถตอบสนองความ
ตอ้งการและความตอ้งการในทอ้งถิ่นไดด้ีกว่า สามารถปรบัตวัใหเ้ขา้กับการเปล่ียนแปลงของตลาดและแนวโนม้ของ
ผู้บริโภคไดอ้ย่างรวดเร็ว (Nuh, Syah, Indradewa, & Fajarwati, 2020; Grande, Sánchez-Sobrino, Vallejo-
Fernandez, Castro-Schez, & Albusac, 2023; Gupta & Dwivedi, 2022)  อย่างไรก็ตามจากสถานการณก์ารแข่งขนั
ที่รุนแรงขึน้ ส่งผลใหต้อ้งปรบัเปล่ียนและพฒันากลยุทธก์ารตลาด ซึ่งการท าให้ลกูคา้รบัรูถ้ึงคุณค่าของตราสินคา้เป็น
ส่ิงจ าเป็นเพราะจะท าใหล้กูคา้เกิดความคุน้เคย จดจ า น าไปสู่ความเชื่อมั่นและตัง้ใจซือ้สินคา้เป็นล าดบัแรก (วริศรา 
ไทยป้อม, ขวญัฤดี พรชยัทิวตัถ ์และ ปรวรรณ เสนาไชย, 2564) ทัง้ยงัมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลกูคา้ และความ
ตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑ ์(วรศิรา อเนกธนานนท ์และ สรุสิทธ์ิ อดุมธนวงศ,์ 2566) 

ขณะเดียวกันธุรกิจคา้ปลีกทอ้งถิ่นแห่งหนึ่งในเขตภาคเหนือตอนบนเริ่มตน้ธุรกิจคา้ปลีกทอ้งถิ่นตัง้แต่ปี 
2508 จากรา้นแผงลอยเล็ก ๆ และขยายเป็น 45 สาขา จนเป็นที่รูจ้ักในชุมชนและสามารถแข่งขันกับรา้นคา้จาก
ส่วนกลางได ้ซึ่งสะทอ้นถึงความนิยมในทอ้งถิ่นท่ามกลางกระแสโลกาภิวฒันท์ี่เปล่ียนแปลงอย่างรวดเร็วในดา้นต่าง ๆ 
รวมถึงเศรษฐกิจ การเมือง สงัคม และวฒันธรรม การพฒันาเทคโนโลยีและขอ้มลูข่าวสารไดน้ าไปสู่การเชื่อมโยงทั่วโลก 
แนวคิดท้องถิ่นนิยมยังสอดคลอ้งความยั่งยืน เพราะเมื่อผู้คนหันมาสนใจท้องถิ่นก็เริ่มมีความใส่ใจและหวงแหน
ทรพัยากรมากขึน้ ผูบ้รโิภคจึงมีแนวโนม้ที่จะเลือกซือ้สินคา้จากตราสินคา้ทอ้งถิ่นที่มีการด าเนินงานท่ีโปรง่ใสและยั่งยืน 
กระแสดงักล่าวท าใหต้ราสินคา้ระดบัโลกเองก็หนัมาใชก้ลยุทธท์ี่เนน้การเชื่อมโยงกับชมุชน และการรกัษาส่ิงแวดลอ้ม
มาเป็นจุดขายมากขึน้ดว้ยเช่นกัน (กองบรรณาธิการ, 2566) ภายใตค้วามผนัผวนและความไม่แน่นอน เช่น การแพร่
ระบาดของโควิด-19 และปัญหาเศรษฐกิจ ผูค้นเริ่มใหค้วามส าคญักับการปกป้องทรพัยากรและส่งเสริมธุรกิจทอ้งถิ่น 
(ณฏัฐนิช ตณัมานะศิร,ิ 2565)   

จากข้างตน้จะเห็นว่า ธุรกิจคา้ปลีกมีบทบาทส าคัญต่อเศรษฐกิจไทยและการจัดจ าหน่ายสินคา้อุปโภค
บรโิภคที่จ าเป็นต่อชีวิตประจ าวนัของประชาชน แต่เผชิญการแข่งขนัท่ีรุนแรง จึงจ าเป็นตอ้งพฒันากลยทุธก์ารตลาดเพื่อ
สรา้งความแตกต่างและเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขนั การศกึษาการรบัรูค้ณุค่าตราสินคา้ ซึ่งประกอบไปดว้ย การ
ตระหนักรูใ้นตราสินค้า การเชื่อมโยงต่อตราสินค้า คุณภาพที่ถูกรับรู ้และความภักดีต่อตราสินค้า จะช่วยเพิ่ม
ความสามารถในการแข่งขนัและสรา้งความพึงพอใจแก่ลกูคา้ (Kegoro, & Justus, 2020) นอกจากนีก้ารน าทรพัยากร
บุคคล ประสิทธิภาพของผลิตภณัฑ ์และความเป็นทอ้งถิ่นนิยมมาผสมผสานกันจะส่งผลเชิงบวกต่อความสามารถใน
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การแข่งขนัในการตดัสินใจซือ้ของลกูคา้และสรา้งความแตกต่างใหก้บัธุรกิจ (Jaya, Utama, Yasa, & Yuliarmi, 2020) 
กรณีของธุรกิจคา้ปลีกท้องถิ่นแห่งหนึ่งในเขตภาคเหนือตอนบนเป็นตัวอย่างที่น่าสนใจของธุรกิจคา้ปลีกทอ้งถิ่นที่
ประสบความส าเร็จจากการเติบโตจากรา้นคา้เล็กๆในพืน้ท่ี สู่บริษัทมหาชน ดงันัน้ ผูว้ิจยัจึงสนใจศกึษาการรบัรูค้ณุค่า
ตราสินคา้และความเป็นทอ้งถิ่นนิยมของผูบ้ริโภคของธุรกิจคา้ปลีกทอ้งถิ่นแห่งหนึ่งในเขตภาคเหนือตอนบนเพื่อเป็น
ประโยชนแ์ก่ธุรกิจทอ้งถิ่นในการปรบักลยุทธ์การแข่งขนัใหส้ามารถตอบสนองความตอ้งการและความพึงพอใจของ
ผูบ้ริโภคได ้สามารถบริหารจดัการใหธุ้รกิจของตนท่ามกลางกระแสการเปล่ียนแปลงของโลก รวมถึงเป็นขอ้มลูในการ
ตดัสินใจส าหรบัผูป้ระกอบการรายใหม่ที่สนใจจะประกอบธุรกิจในอนาคต 
  

วัตถุประสงคข์องการศึกษา 
 1. เพื่อศึกษาการรบัรูคุ้ณค่าตราสินคา้ของผูบ้ริโภคของธุรกิจคา้ปลีกทอ้งถิ่นแห่งหนึ่งในเขตภาคเหนือ
ตอนบน 
 2. เพื่อศึกษาการรบัรูคุ้ณค่าตราสินคา้ของผูบ้ริโภคที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ของธุรกิจคา้ปลีก
ทอ้งถิ่นแห่งหน่ึงในเขตภาคเหนือตอนบน 
 3. เพื่อศึกษาความเป็นท้องถิ่นนิยมของผู้บริโภคที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ของธุรกิจคา้ปลีก
ทอ้งถิ่นแห่งหน่ึงในเขตภาคเหนือตอนบน 
 

ทฤษฏีและงานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 
 
 การตัดสินใจซือ้  
  กระบวนการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคแบ่งออกเป็น 5 ขัน้ตอน ไดแ้ก่ การรบัรูถ้ึงปัญหา การคน้หาขอ้มลู  
การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซือ้ และพฤติกรรมหลงัการซือ้ กระบวนการนีช้่วยใหเ้ขา้ใจว่าผูบ้ริโภคตดัสินใจซือ้
สินคา้และบริการอย่างไร โดยการรบัรูถ้ึงความตอ้งการและปัญหาเป็นจุดเริ่มตน้ และการประเมินความพึงพอใจหลัง
การซือ้เป็นขัน้ตอนสดุทา้ย ซึ่งมีผลต่อความภกัดีและการบอกต่อของผูบ้ริโภค (Kotler & Keller, 2016) ผูบ้ริโภครบัรู ้
ความตอ้งการ คน้หาขอ้มลู ประเมินทางเลือก ตัดสินใจซือ้ และสะทอ้นถึงประสบการณห์ลังการซือ้ โดยมีปัจจยัทาง
จิตวิทยา สังคม และวัฒนธรรมที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค กระบวนการนีใ้หมุ้มมองที่ครอบคลุมเช่นเดียวกับ
โมเดลของ Kotler แต่เน้นเพิ่มเติมในดา้นประสบการณ์และความหมายเชิงสัญลักษณ์ของการบริโภค  (Solomon, 
2020)  อย่างไรก็ตาม มีขอ้สงัเกตว่าผูบ้รโิภคอาจไม่จ าเป็นตอ้งผ่านทกุขัน้ตอนเสมอไป ขึน้อยู่กบัลกัษณะของสินคา้และ
สถานการณ ์(วนัสพร บุบผาทอง, 2564) การเขา้ใจกระบวนการตัดสินใจซือ้มีความส าคัญอย่างยิ่งต่อนักการตลาด 
เนื่องจากช่วยใหส้ามารถวางกลยุทธ์ทางการตลาดที่เหมาะสม และตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดอ้ย่างมี
ประสิทธิภาพ (Kotler & Keller, 2016) นอกจากนี ้ยังช่วยให้องคก์รสามารถระบุกลุ่มลูกคา้ที่มีพฤติกรรมการซือ้
คลา้ยคลงึกนั เพื่อปรบัแต่งกลยทุธก์ารตลาดใหเ้หมาะสมกบัแตล่ะกลุ่มไดอ้ีกดว้ย โดยสรุป การตดัสินใจซือ้เป็นกระบวน
การที่ซับซอ้นและมีความส าคัญต่อทั้งผูบ้ริโภคและองคก์รธุรกิจ การศึกษาและท าความเขา้ใจกระบวนการนีจ้ึงเป็น
พืน้ฐานส าคญัในการพฒันากลยทุธท์างการตลาดและการสรา้งความพึงพอใจใหแ้ก่ผูบ้รโิภคในระยะยาว 
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 แนวคิดเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity)  
  Aaker (2009) ให้ค านิยามว่า Brand Equity หมายถึง กลุ่มของทรัพยสิ์นและหนีสิ้นที่เก่ียวขอ้งกับ         
ตราสินคา้ ซึ่งสามารถเพิ่มหรือลดคณุค่าของผลิตภณัฑห์รือบรกิาร โดยแบ่งองคป์ระกอบออกเป็น 5 ดา้น ไดแ้ก่ การรบัรู ้
ในตราสินคา้ การรบัรูถ้ึงคุณภาพ ความจงรกัภักดีต่อตราสินคา้ การเชื่อมโยงกับตราสินคา้ และ ทรพัยสิ์นอื่น ๆ เช่น 
สิทธิบตัรและเครื่องหมายการคา้ นอกจากนี ้Longwell (1994) ยงักล่าวว่าเป็นแนวคิดส าคญัทางธุรกิจที่ประเมินคณุคา่
ตราสินคา้เพื่อเขา้ใจพฤติกรรมผูบ้ริโภคและใชว้างกลยุทธก์ารตลาดอย่างเหมาะสม โดยเนน้ความพึงพอใจของลกูคา้
เพื่อสรา้งยอดขายและรกัษาฐานลกูคา้ในระยะยาว การจดัการคุณค่าตราสินคา้และวิธีการที่ตราสินคา้สามารถสรา้ง
และรกัษาคุณค่าตราสินคา้ ประกอบดว้ย การสรา้งการตระหนกัรู ้การเชื่อมโยงตราสินคา้และความภกัดีต่อตราสินคา้ 
และ Feldwick (1996) กล่าวว่า คณุค่าตราสินคา้ไม่สามารถวดัไดด้ว้ยตวัเลขหรือเมตรกิสเ์ดียว แต่ตอ้งพิจารณาหลาย
มิติที่รวมถึงความสมัพนัธท์ี่ลึกซึง้ระหว่างตราสินคา้กับลกูคา้ การรบัรูข้องลกูคา้มีผลต่อการตดัสินใจซือ้และการสรา้ง
คุณค่าทางการเงิน นอกจากนี ้การเชื่อมโยงระหว่างตราสินค้าและลูกค้าเก่ียวข้องกับการสรา้งความหมายและ
ประสบการณท์ี่มีค่า ซึ่งส่งผลกระทบต่อการรบัรูแ้ละความภกัดีของลกูคา้  
 
 แนวคิดท้องถ่ินนิยม (Localism)  
  แนวคิดทอ้งถิ่นนิยมมีที่มาจากการตอบสนองต่อกระแสโลกาภิวตัน ์และการรวมศูนยอ์ านาจที่ละเลย
ความหลากหลายทางเศรษฐกิจ สงัคม และวฒันธรรม โดยเนน้การเสริมสรา้งความเขม้แข็งของชมุชนทอ้งถิ่นในหลาย
มิติ เช่น เศรษฐกิจ การเมือง และวฒันธรรม เพื่อสรา้งความยั่งยืนและลดการพึ่งพาปัจจยัภายนอก (กองบรรณาธิการ, 
2566; Zhang, Chen, & Grunert, 2022)   หมายถึงความผูกพนัทางอารมณแ์ละความสมัพนัธท์ี่มนุษยม์ีต่อถิ่นที่อยู่
อาศยั รวมถึงประวตัิศาสตรว์ิถีชีวิต และวฒันธรรมทอ้งถิ่น แนวคิดนีย้งัเก่ียวขอ้งกบัการต่อสูก้บัการครอบง าของรฐัและ
ระบบเศรษฐกิจทนุนิยม โดยการส่งเสรมิความเขม้แข็งของทอ้งถิ่นใหส้ามารถพึ่งตนเองได ้แนวคิดหลงัสมยันิยมยงัเห็น
ว่าทอ้งถิ่นนิยมเป็นตวัแทนของความเป็นจริงที่ซบัซอ้นและเคลื่อนไหวเปล่ียนแปลงอย่างต่อเนื่อง นอกจากนีท้อ้งถิ่นยงั
เชื่อมโยงกับโลกาภิวตัน ์การพิจารณาทอ้งถิ่นนิยมควบคู่กับโลกาภิวตันส์ามารถช่วยใหเ้ขา้ใจความสมัพนัธแ์ละความ
แตกต่างทางสังคมไดด้ีขึน้ (ศราวุฒิ วิสาพรม, 2564; ปรัชยากร วันทา, 2563) การส่งเสริมให้มีการใชท้รัพยากรใน
ท้องถิ่นและสนับสนุนบทบาทของชุมชน ทั้งในดา้นการผลิต การบริโภค และการบริหารจัดการพืน้ที่มากขึน้ (กอง
บรรณาธิการ, 2566) 
  ดงันัน้จึงจะเห็นไดว้่าความสมัพนัธ์ระหว่างคุณค่าตราสินคา้และการตดัสินใจซือ้ในบริบททอ้งถิ่นนิยม 
ตอ้งพิจารณาปัจจยัทัง้คณุค่าตราสินคา้ที่ประกอบดว้ยการรบัรูค้ณุภาพซึ่งสะทอ้นถึงภมูิปัญญาและมาตรฐานการผลิต
ของชมุชน การตระหนกัรูใ้นตราสินคา้ที่แสดงถึงการจดจ าและความคุน้เคย ความเชื่อมโยงของตราสินคา้กบัอตัลกัษณ์
ทอ้งถิ่น และความภักดีที่แสดงออกผ่านการซือ้ซ  า้ ในขณะเดียวกัน ปัจจัยดา้นทอ้งถิ่นนิยมก็มีความส าคัญในความ
ภาคภูมิใจในผลิตภัณฑแ์ละภูมิปัญญาทอ้งถิ่น ความตอ้งการสนับสนุนเศรษฐกิจชุมชน การอนุรกัษ์วัฒนธรรม และ
ความเชื่อมั่นในคณุภาพการผลิต ซึ่งปัจจยัเหล่านีจ้ะส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภค 
 
 งานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 
  จากการศึกษาหลายงานวิจัย พบว่าองคป์ระกอบของคุณค่าตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซือ้ใน
หลากหลายผลิตภัณฑแ์ละบริการ ไดแ้ก่  การรบัรูคุ้ณค่าตราสินคา้ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ ความเชื่อมโยงตราสินคา้ 
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และการรบัรูคุ้ณภาพ มีผลต่อการตัง้ใจซือ้คอนกรีตผสมเสร็จ (วริศรา ไทยป้อม และคณะ, 2564) ความภักดีต่อตรา
สินคา้และการตระหนกัรูใ้นตราสินคา้ ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑเ์ครื่องส าอาง (กุนที บุญคุม้  และ พัชรห์ทยั  
จารุทวีผลนุกูล, 2565) การรบัรูต้่อตราสินคา้ การรบัรูคุ้ณภาพ การเชื่อมโยงตราสินคา้ และความภักดีต่อตราสินคา้ 
ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าออนไลน์ (อิทธิพงค ์ชละธาร และ พัชรห์ทัย จารุทวีผลนุกูล, 2564) ความภักดีต่อ      
ตราสินคา้มีผลต่อความถ่ีในการซือ้ ส่วนคุณภาพตราสินคา้และความภักดีมีผลต่อค่าใช้จ่ายในการซือ้สินคา้ผ่าน
แอพพลิเคชั่น (กรองกาญจน ์พึ่งแกว้, อรุณรุ่ง วงศก์ังวาน, ณัฐพงษ์ เตชะรตันเสฏฐ์ และ ปราณี ตรีทศกุล, 2562) การ
รูจ้กัตราสินคา้และความภกัดีต่อตราสินคา้มีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ ์OTOP (ธเนศ อุ่นปรีชาวณิชย,์ 
2562) การรบัรูค้ณุค่าตราสินคา้มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจและความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑด์ูแลผิว (วริศรา อเนก 
ธนานนท ์และ สรุสิทธ์ิ อดุมธนวงศ,์ 2566) 
  นอกจากนีใ้นงานวิจยัต่างประเทศยังแสดงใหเ้ห็นว่า ภาพลักษณข์องตราสินคา้มีอิทธิพลมากที่สดุต่อ
การตัดสินใจซือ้ รองลงมาคือความแตกต่างของผลิตภัณฑแ์ละการรบัรูร้าคา (Dewi, Elwisam, & Digdowiseiso, 2024) 
ภาพลกัษณต์ราสินคา้และการรบัรูค้ณุค่าส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้อย่างมีนยัส าคญั (Amin, Fadhilah, & Cahyani, 2024) 
นอกจากนีภ้าพลักษณข์องตราสินคา้ บรรยากาศ ราคา มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ และการตัดสินใจซือ้ส่งผลดีต่อ
ความพึงพอใจของลกูคา้ (Utari & Permadi, 2024) และ คณุภาพของสินคา้ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้มากนกั แต่การรบัรู ้
คณุค่าและการรบัรูถ้ึงตราสินคา้มีผลกระทบอย่างมีนยัส าคญัต่อการตดัสินใจซือ้ (Ardiansyah, Nuraeni, & Huda, 2023) 
  จากการศึกษาหลายงานวิจัย พบว่า แนวคิดท้องถิ่นนิยมส่งเสริมการผลิตและการบริโภคในทอ้งถิ่น 
ไดร้บัความสนใจมากขึน้ในบรบิทต่างๆ (Towner & Lemarié, 2020) ในวงการแฟชั่น แนวคิดทอ้งถิ่นนิยมส่งเสรมิการใช้
วสัดทุี่มาจากทอ้งถิ่น การพฒันาชมุชน และการเติบโตของพนกังาน ดงัที่สงัเกตไดใ้นตราสินคา้ของศรีลงักา (Perera & 
Ranaweera, 2023) การซือ้สินคา้ในทอ้งถิ่นเป็นรูปแบบส าคัญของการบริโภคอย่างมีจริยธรรม โดยมีความเชื่อว่า
ผลิตภณัฑท์อ้งถิ่นมีขอ้ไดเ้ปรียบทางจริยธรรมเหนือผลิตภณัฑจ์ากที่อื่น โดยพิจารณาหลกัการส าคญัของแนวคิดการ
บริโภคอาหารทอ้งถิ่น ไดแ้ก่ การรกัษาส่ิงแวดลอ้ม การสรา้งความเขม้แข็งใหชุ้มชน การสนบัสนุนธุรกิจขนาดเล็ก และ
การกระตุน้เศรษฐกิจทอ้งถิ่น (Young, 2022) เมื่อธุรกิจขนาดเล็กในพืน้ที่ชนบทแสดงความรบัผิดชอบต่อชุมชนทอ้งถิ่น 
จะส่งผลในเชิงบวกต่อการไดร้บัการสนบัสนนุและความชื่นชมจากชมุชน (Suutari, Lähdesmäki, & Kurki, 2023) 
  งานวิจยัเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคในบริบทของการสรา้งตราสินคา้ทอ้งถิ่นและต่างประเทศชีใ้หเ้ห็นว่า
ผูบ้รโิภคมกัมองว่าตราสินคา้ทอ้งถิ่นมีคณุภาพสงูกว่า คุม้ค่าเงิน และน่าเชื่อถือมากกว่า ซึ่งเป็นปัจจยัส าคญัที่ส่งผลต่อ
ความส าเร็จของตราสินค้า โดยเฉพาะในแอฟริกาใต้ที่ผู้บริโภคยินดีจ่ายเงินมากกว่าเมื่อเทียบกับชาวเยอรมัน 
(Dobbelstein, Mason, & Kamwendo, 2020) ในขณะที่จิตส านึกทางวัฒนธรรมและชาติพันธุ์มีบทบาทส าคัญในการ
ก าหนดทศันคติและความภกัดีต่อตราสินคา้ทอ้งถิ่น (Sulhaini, Rusdan, Sulaimiah, & Dayani, 2020) การสรา้งตราสินคา้
ในบริษัทครอบครวัและการเนน้สญัลกัษณท์อ้งถิ่นมีส่วนช่วยเพิ่มความตัง้ใจในการซือ้และผลกัดนัยอดขาย เนื่องจาก
ผู้บริโภครับรูถ้ึงความเป็นเอกลักษณ์และความถูกตอ้งที่เชื่อมโยงกับตราสินคา้ท้องถิ่น (Jaufenthaler, Kallmuenzer, 
Kraus, & De Massis, 2024) นอกจากนีง้านวิจยัประเทศเพื่อนบา้นที่มีบริบทใกลเ้คียงกัน ประเทศมาเลเซีย พบว่า การ
รบัรูต้ราสินคา้มีความส าคญัมากที่สดุต่อการเลือกตราสินคา้สินคา้ปลีก (Arujunen, Kheng, & Bhaumik, 2022) ใน
ประเทศเวียดนาม ทอ้งถิ่นนิยมมีผลกระทบโดยตรงต่อทศันคติต่อสินคา้ในประเทศ และมีผลกระทบทางออ้มต่อการรบัรู ้
คณุค่าตราสินคา้ (Vo, Nguyen, Le, Nguyen, Ho, & Pham, 2022)
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กรอบแนวคิด 
 จากทฤษฏีและงานวิจยัที่ไดท้บทวนมา สามารถน ามาเขียนเป็นกรอบแนวคิดในการจิยัไดด้งัภาพท่ี 1 
 

 
 

ภาพที ่1  กรอบแนวคดิงานวิจยั 
 
 จากกรอบแนวคิดในงานวิจยัอธิบายไดว้่าการรบัรูคุ้ณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) ของผูบ้ริโภค ดา้น
การตระหนกัรูใ้นตราสินคา้ (Brand Awareness) การเชื่อมโยงต่อตราสินคา้ (Brand Association) คุณภาพที่ถูกรบัรู ้
(Perceived Quality) และความภักดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) จะส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ของธุรกิจคา้
ปลีกทอ้งถิ่นแห่งหน่ึงในเขตภาคเหนือตอนบน และความเป็นทอ้งถิ่นนิยม (Localism) จะส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ 
โดยมีสมมติฐานการวิจยั ดงันี ้
  1. การรบัรูคุ้ณค่าตราสินคา้อย่างนอ้ย 1 ปัจจยั มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภคของธุรกิจคา้
ปลีกทอ้งถิ่นแห่งหน่ึงในเขตภาคเหนือตอนบน    
  2. ท้องถิ่นนิยมมีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ของผู้บริโภคของธุรกิจคา้ปลีกท้องถิ่นแห่งหนึ่งในเขต
ภาคเหนือตอนบน   
 
วิธีด าเนินการวิจัย 
 
 ประชากรที่ใชใ้นการศึกษาครัง้นีค้ือ ผูบ้ริโภคที่มาใชบ้ริการธุรกิจคา้ปลีกทอ้งถิ่นแห่งหนึ่งในเขตภาคเหนือ
ตอนบน ในจงัหวดัเชียงราย พะเยา และเชียงใหม่ ซึ่งไม่ทราบจ านวนที่แน่นอน จึงใชว้ิธีการค านวณจ านวนกลุ่มตวัอยา่ง
จากสตูรของ Cochran (1977) ในการหาขนาดกลุ่มตวัอย่าง โดยก าหนดใหค้่าความคลาดเคลื่อนเท่ากบั 0.05 ที่ระดบั
ความเชื่อมั่นรอ้ยละ  95 ดงันี ้
 

 สตูร  n = 
𝑃(1−𝑃)𝑍2

𝐸2
 

 
  n    แทน ขนาดของกลุ่มตวัอย่างที่ไดจ้ากการค านวณ 
  P    แทน สดัส่วนประชากรและโอกาสที่ไดจ้ากประชากร (0.50) 
  E    แทน สดัส่วนของความคลาดเคลื่อนที่ยอมรบัได ้(0.05) 
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  Z    แทน ระดบัความเชื่อมั่นท่ีก าหนดไว ้ในที่นีม้ีค่าเท่ากบั 1.96 ที่ระดบัความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 
 แทนค่า 

  n = 
0.5(1−0.5)1.962

0.052
 

     = 
0.9604

0.0025
 

     = 384.16 
 
 จากการแทนค่าสตูรดงักล่าวไดก้ลุ่มตวัอย่าง 384.16 หรือประมาณ 385 คน เพื่อลดความคลาดเคลื่อนและ
ความเหมาะสม ผูว้ิจยัจึงใชข้นาดกลุ่มตวัอย่างเท่ากับ 400 คน ใชว้ิธีการสุ่มตวัอย่างแบบชัน้ภูมิ (Stratified Random 
Sampling) โดยเป็นการก าหนดสดัส่วนของกลุ่มตวัอย่างกบัประชากร ดงันี ้
 
ตารางที ่1  แสดงจ านวนกลุ่มตวัอย่าง 
  

จังหวดั จ านวนสาขา ร้อยละ จ านวนตัวอย่าง 

เชียงราย 35 78 312 
พะเยา 6 13 52 
เชียงใหม ่ 4 9 36 
รวม 45 100 400 

  
จากตารางที่ 1 ผูว้ิจยัไดข้อความร่วมมือกับทางธุรกิจคา้ปลีกทอ้งถิ่นแห่งหนึ่งในเขตภาคเหนือตอนบน ให้

เก็บขอ้มลูจากลกูคา้มาใชบ้ริการ สาขาละ 10 คนและท าการคดัแบบสอบถามที่สมบูรณใ์หเ้หลือเพียง 400 ชุด โดยใช้
วิธีการเพิ่ม QR Code แนบไปกับใบเสร็จรบัเงินเพื่อขอความร่วมมือจากลูกคา้ตอบแบบสอบถามผ่านทางออนไลน์  
ผ่านทางการที่ลูกคา้มาใชบ้ริการและช าระเงินที่แคชเชียร ์โดยแต่ละสาขาจะท าการเก็บขอ้มูลจากลูกคา้ในช่วงเวลา
เดือน พฤศจิกายน 2566 – ธันวาคม 2566 
 
 เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวิจัย 

  เครื่องมือที่ใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มลูคือ แบบสอบถาม โดยแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ไดแ้ก่ ส่วนท่ี 1 ขอ้มลู
ทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

  ส่วนที่ 2 ค าถามเก่ียวกบัการรบัรูค้ณุค่าตราสินคา้ของผูบ้ริโภคของธุรกิจคา้ปลีกทอ้งถิ่นแห่งหนึ่งในเขต
ภาคเหนือตอนบน จ านวน 16 ขอ้ ไดแ้ก่ การตระหนกัรูใ้นตราสินคา้ การเชื่อมโยงต่อตราสินคา้ คุณภาพที่ถูกรบัรู ้และ 
ความภกัดีต่อตราสินคา้ โดยใชเ้ครื่องมือประเภทมาตรประมาณค่า 5ระดบั (Likert Rating Scale)โดยมีเกณฑก์ารแปล
ผลการศึกษาส าหรบัตวัแปร 5 ระดบั คือ 4.51-5.00 = มากที่สดุ 3.51-4.50 = มาก 2.51-3.50 = ปานกลาง 1.51-2.50 
= นอ้ย และ 1.00-1.50 = นอ้ยที่สดุ (บุญชม ศรีสะอาด, 2553) ในการสอบถามความคิดเห็น ส่วนที่ 3 ค าถามเก่ียวกบั
ทอ้งถิ่นนิยมของผูบ้ริโภคของธุรกิจคา้ปลีกทอ้งถิ่นแห่งหนึ่งในเขตภาคเหนือตอนบน จ านวน 4 ขอ้และส่วนที่ 4 การ
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ตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคในการเลือกใชบ้ริการธุรกิจคา้ปลีกทอ้งถิ่นแห่งหนึ่งในเขตภาคเหนือตอนบน เป็นค าถามดา้น
การตดัสินใจซือ้จ านวน 4 ขอ้และเป็นขอ้ค าถามประเภทมาตรประมาณค่า 5 ระดบั เช่นกนั 

  ตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ ดา้นความเที่ยงตรง (Validity) ดว้ยวิธี IOC จากผูท้รงคุณวุฒิ 3 ท่าน 
และตรวจสอบความน่าเชื่อถือ (Reliability) โดยการทดลองใชแ้บบสอบถามจ านวน 30 ชุด กับกลุ่มที่มีความใกลเ้คียง
กับกลุ่มตัวอย่าง ไดค้่า Cronbach Alpha ดังนี ้การตระหนักรูใ้นตราสินคา้ 0.886 การเชื่อมโยงต่อตราสินคา้ 0.875 
คุณภาพที่ถูกรบัรู ้ 0.875 ความภกัดีต่อตราสินคา้ 0.927 ความคิดเก่ียวกับทอ้งถิ่นนิยมของผูบ้ริโภค 0.908 และ การ
ตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค 0.916  ซึ่งค่าที่ไดอ้ยู่ระหว่าง 0.875 – 0.927 เป็นค่าที่ยอมรบัได ้จึงสรุปไดว้่าแบบสอบถามที่
ไดส้ามารถน าไปใชส้ าหรบัเก็บรวบรวมขอ้มลูได ้(George & Mallery, 2003) 
 
 การจัดท าข้อมูลและการวิเคราะหข์้อมูล 

  การวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องกลุ่มตวัอย่างเพื่อใชอ้ธิบายถึงขอ้มลูทั่วไป
ของกลุ่มตวัอย่างที่ท  าการศกึษา น าเสนอโดยใชค้่าความถ่ี และค่ารอ้ยละ 

  การวิเคราะหข์อ้มูลเบือ้งตน้เก่ียวกับการรบัรูคุ้ณค่าตราสินคา้ ความเป็นทอ้งถิ่นนิยมและระดบัความ
คิดเห็นที่ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการธุรกิจคา้ปลีกทอ้งถิ่น ที่มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการธุรกิจคา้ปลีก
ทอ้งถิ่น โดยใชค้่าเฉล่ีย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
  การวิเคราะหข์อ้มลูและทดสอบปัจจยัในดา้นการรบัรูค้ณุค่าตราสินคา้กบัระดบัความคิดเห็นที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจเลือกใช้บริการธุรกิจคา้ปลีกท้องถิ่น  โดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ  (Multiple Linear 
Regression) และทดสอบปัจจยัในดา้นความเป็นทอ้งถิ่นนิยมกับระดบัความคิดเห็นที่ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้
บรกิารธุรกิจคา้ปลีกทอ้งถิ่น ดว้ยการวิเคราะหก์ารถดถอยเชิงเสน้อย่างง่าย (Simple Linear Regression)  

ขอ้จ ากัดในกระบวนการเก็บขอ้มลู คือ กลุ่มผูใ้ชบ้ริการของธุรกิจบางคนเป็นคนต่างชาติซึ่งไม่สามารถ
อ่านภาษาไทยออกได ้ท าให้ในการเก็บข้อมูลเกิดความไม่สะดวก แต่ทั้งนีก้ลุ่มผู้ใช้บริการที่เป็นคนต่างชาติไม่ใช่
กลุ่มเป้าหมายในการเก็บขอ้มลูท าใหไ้ม่ส่งผลต่อการเก็บขอ้มลู 
 
ผลการวิจัย 
 
 จากขอ้มูลทั่วไปพบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงรอ้ยละ 70.71 มีอายุระหว่าง 20-30 ปี 
รอ้ยละ 53.55  สถานภาพโสด รอ้ยละ 45.88 มีการศึกษาระดับปริญญาตรี รอ้ยละ 40.75 ประกอบอาชีพนักเรียน/
นกัศกึษา รอ้ยละ 91.33 มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท รอ้ยละ 20.31   

 ในดา้นการรบัรูค้ณุค่าตราสินคา้ของผูบ้ริโภคของธุรกิจคา้ปลีกทอ้งถิ่น เป็นการวิเคราะหก์ารรบัรูค้ณุค่าตรา
สินคา้ของผูบ้ริโภคของธุรกิจคา้ปลีกทอ้งถิ่น ประกอบไปดว้ย การตระหนักรูใ้นตราสินคา้ การเชื่อมโยงต่อตราสินคา้ 
คณุภาพท่ีถกูรบัรู ้และความภกัดีต่อตราสินคา้ น าเสนอในรูปของค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดงัตารางที่ 2  
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ตารางที ่2  แสดงระดบัความคิดเห็นของผูบ้รโิภคที่รบัรูค้ณุค่าตราสินคา้ของธุรกิจคา้ปลีกทอ้งถิ่นโดยรวมในแต่ละดา้น 
 

ระดับความคดิเหน็ 𝑥 S.D. แปลผล 
การตระหนกัรูใ้นตราสินคา้ 3.94 0.605 มาก 
การเชื่อมโยงต่อตราสินคา้ 3.73 0.666 มาก 
คณุภาพท่ีถกูรบัรู ้ 3.87 0.649 มาก 
ความภกัดีต่อตราสินคา้ 3.43 0.892 มาก 
รวม 3.74 0.703 มาก 

 
จากตารางที่ 2 พบว่า โดยรวมระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคที่รับรูคุ้ณค่าตราสินคา้ของธุรกิจคา้ปลีก

ท้องถิ่นอยู่ในระดับมาก ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.74 ซึ่งผู้บริโภครับรูคุ้ณค่าตราสินคา้ของธุรกิจคา้ปลีกท้องถิ่นดา้นการ
ตระหนกัรูใ้นตราสินคา้สงูสดุ ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.94 รองลงมาคือดา้นคุณภาพที่ถูกรบัรู ้ดา้นการเชื่อมโยงต่อตราสินคา้ 
และดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ ตามล าดบั 

ผลการศึกษาดา้นทอ้งถิ่นนิยมของผูบ้ริโภคของธุรกิจคา้ปลีกทอ้งถิ่น น าเสนอในรูปของค่าเฉล่ียและส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน ดงัตารางที่ 3 
 
ตารางที ่3  แสดงระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัทอ้งถิ่นนิยมของผูบ้รโิภคของธุรกิจคา้ปลีกทอ้งถิ่น 
 

ระดับความคดิเหน็ 𝑥 S.D. แปลผล 
ซือ้สินคา้เพราะเป็นรา้นคา้ของคนในทอ้งถิ่น 3.45 1.056 มาก 
ซือ้สินคา้เพราะตอ้งการสนบัสนนุรา้นคา้ของคนในทอ้งถิ่น 3.51 .975 มาก 
มีความรูส้กึคุน้เคยและผกูพนักบัรา้นคา้ 3.37 .961 ปานกลาง 
ซือ้สินคา้เพราะรูส้กึว่าเป็นรา้นคา้ของคนกนัเอง 3.31 .991 ปานกลาง 
รวม 3.88 0.823 มาก 

 
จากตารางที่ 3 พบว่า โดยรวมระดบัความคิดเห็นทอ้งถิ่นนิยมของผูบ้ริโภคของธุรกิจคา้ปลีกทอ้งถิ่นอยู่ใน

ระดับมาก ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.88 ซึ่งผูบ้ริโภคเห็นว่าซือ้สินคา้เพราะตอ้งการสนับสนุนรา้นคา้ของคนในทอ้งถิ่นสูงสดุ 
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.51 รองลงมาคือซือ้สินคา้เพราะเป็นรา้นคา้ของคนในทอ้งถิ่น ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.51 มีความรูส้กึคุน้เคย
และผูกพนักับรา้นคา้ ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.37 และซือ้สินคา้เพราะรูส้ึกว่าเป็นรา้นคา้ของคนกันเอง ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.31 
ตามล าดบั 

ผลการศึกษาระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้สินค้าของผู้บริโภคของธุรกิจคา้ปลีกท้องถิ่น  
น าเสนอในรูปของค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดงัตารางที่ 4 
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ตารางที ่4 แสดงระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้สินคา้ของผูบ้รโิภคของธุรกิจคา้ปลีกทอ้งถิ่น 
 

ระดับความคดิเหน็ 𝑥 S.D. แปลผล 
มีความตัง้ใจซือ้สินคา้ที่รา้นนีม้ากกว่าที่รา้นคา้อื่น 3.48 1.000 ปานกลาง 
ในอนาคตยงัคงจะซือ้สินคา้ที่รา้นนีต้่อไป 3.88 .910 มาก 
ความคิดของผูอ้ื่นมีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ที่รา้นคา้แห่ง
นี ้

3.39 1.080 ปานกลาง 

แมว้่าสินคา้ที่รา้นคา้อื่นจะเหมือนกนั แต่คิดว่าการซือ้สินคา้ที่
รา้นนีเ้ป็นการตดัสินใจที่ถกูตอ้งแลว้ 

3.59 .970 มาก 

รวม 3.59 0.990 มาก 
 
 จากตารางที่ 4 พบว่า โดยรวมระดับความคิดเห็นของผูบ้ริโภคในการตัดสินใจซือ้สินคา้ของธุรกิจคา้ปลีก
ทอ้งถิ่นอยู่ในระดบัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.59 ซึ่งในอนาคตผูบ้รโิภคก็ยงัจะซือ้สินคา้ที่รา้นนีต้่อไปสงูสดุ ค่าเฉล่ียเท่ากับ 
3.88 รองลงมาคือแมว้่าสินคา้ที่รา้นคา้อื่นจะเหมือนกนั แต่คิดว่าการซือ้สินคา้ที่รา้นนีเ้ป็นการตดัสินใจที่ถูกตอ้งแลว้ มี
ความตัง้ใจซือ้สินคา้ที่รา้นนีม้ากกว่าที่รา้นคา้อื่น และความคิดของผูอ้ื่นมีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ที่ รา้นคา้แห่งนี ้
โดยมีค่าเฉ่ียอยู่ที่ 3.59 3.48 และ 3.39 ตามล าดบั 

การวิเคราะหปั์จจยัในดา้นการรบัรูคุ้ณค่าตราสินคา้ ที่ส่งผลต่อระดบัความคิดเห็นที่ส่งผลต่อการตดัสินใจ
เลือกใชบ้ริการธุรกิจคา้ปลีกทอ้งถิ่น โดยการวิเคราะหก์ารถดถอยเชิงเสน้พหุคูณในการทดสอบสมมติฐาน แสดงดงั
ตารางที่ 5 

 
ตารางที ่5  การทดสอบโมเดลการถดถอยของการรบัรูค้ณุค่าตราสินคา้ ท่ีส่งผลต่อระดบัความคิดเห็นที่ส่งผลต่อ 

  การตดัสินใจเลือกใชบ้รกิารธุรกจิคา้ปลีกทอ้งถิ่น 
 

Model 
ANOVA 

SS. df MS. F Sig. 
Regression 200.119 4 50.030 232.080 .000 
Residual 86.660 402 .216   
Total 286.779 406    
R2 = 0.698 R2 Adjusted = 0.695 Durbin-Watson = 2.060 

 
 จากตารางที่ 5  การแสดงอิทธิพลของการรบัรูคุ้ณค่าตราสินคา้ ที่ส่งผลต่อระดับความคิดเห็นที่ส่งผลต่อ 
การตดัสินใจเลือกใชบ้รกิารธุรกิจคา้ปลีกทอ้งถิ่น พบว่า F = 232.080 และ Sig. = .000 แสดงว่ามีอิทธิพลของการรบัรู ้
คุณค่าตราสินค้าอย่างน้อย 1 ตัว ที่ ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการธุรกิจค้าปลีกท้องถิ่น  และพบว่าค่า  
R2 Adjusted = 0.695 แสดงถึงตวัแปรตน้สามารถร่วมกันอธิบายตวัแปรตามไดร้อ้ยละ 69.5 แสดงถึงความเหมาะสม
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ของแบบจ าลองในการท านายผล โดยมีค่า Durbin-Watson = 2.060 ซึ่งอยู่ระหว่าง 1.5-2.5 แสดงว่าไม่มีปัญหา 
Autocorrelation           
 
ตารางที ่6  ผลวิเคราะหก์ารรบัรูค้ณุค่าตราสินคา้ ที่ส่งผลต่อระดบัความคิดเห็นท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ

ธุรกิจคา้ปลีกทอ้งถิ่น 
 

ปัจจัย B S.E. β t Sig. Tolerance VIF 
ค่าคงที่ -.094 .163  -.578 .564   
การตระหนกัรูใ้นตราสินคา้ (Brand 
Awareness- Awareness) 

.140 .052 .101 2.696** .007 .537 1.862 

การเชื่อมโยงต่อตราสินคา้ (Brand 
Association- Asso) 

.084 .062 .066 1.351 .178 .313 3.198 

คณุภาพท่ีถกูรบัรู ้(Perceived 
Quality- Quality) 

.254 .064 .196 4.004*** .000 .312 3.204 

ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand 
Loyalty- Loyalty) 

.535 .039 .567 13.653*** .000 .435 2.298 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 
*** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .001 
 
 จากตารางที่ 6 ผลวิเคราะหก์ารรบัรูคุ้ณค่าตราสินคา้ ที่ส่งผลต่อระดบัความคิดเห็นที่ส่งผลต่อการตดัสินใจ
เลือกใช้บริการธุรกิจคา้ปลีกท้องถิ่น พบว่าค่า Variance Inflation Factor (VIF) ทุกตัวมีค่าน้อยกว่า 10 และค่า 
Tolerance ทกุตวัมีค่ามากกว่า .10 ซึ่งแสดงว่าตวัแปรอิสระท่ีไดท้ าการวิเคราะหไ์ม่มีความสมัพนัธก์นั จึงไม่เกิดปัญหา 
Multicollinearity ฉะนัน้จึงไม่มีปัญหาต่อการวิเคราะห ์Multiple Regression 
 จากผลวิเคราะหพ์บว่าการรบัรูคุ้ณค่าตราสินคา้ที่มีนัยส าคัญทางสถิติต่อระดับความคิดเห็นที่ส่งผลต่อ 
การตัดสินใจเลือกใชบ้ริการธุรกิจคา้ปลีกทอ้งถิ่น ไดแ้ก่ การตระหนักรูใ้นตราสินคา้ (Sig=0.007) คุณภาพที่ถูกรบัรู ้
(Sig=0.007)  และความภกัดีต่อตราสินคา้ (Sig=0.007) ในขณะที่ การเชื่อมโยงต่อตราสินคา้ (Brand Association) 
ไม่มีนยัส าคญัทางสถิติต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้รกิารธุรกิจคา้ปลีกทอ้งถิ่น โดยสามารถเขียนสมการเชิงเสน้ ไดด้งันี ้
 
 Ŷ = −0.094 + 0.140𝐴𝑤𝑎𝑟𝑒𝑛𝑒𝑠𝑠 ∗∗ +0.084𝐴𝑠𝑠𝑜 + 0.254𝑄𝑢𝑎𝑙𝑖𝑡𝑦 ∗∗∗
+0.535𝐿𝑜𝑦𝑎𝑙𝑡𝑦 ∗∗∗ + ℇ 
 
 อธิบายไดว้่า 
  หากความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) เพิ่ม 1 หน่วยจะเพิ่มส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ
ธุรกิจคา้ปลีกทอ้งถิ่น ได ้0.535 อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.001  
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  หากคุณภาพที่ถูกรบัรู ้(Perceived Quality) เพิ่ม 1 หน่วยจะเพิ่มส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ
ธุรกิจคา้ปลีกทอ้งถิ่น ได ้0.254 อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.001 
  หากการตระหนกัรูใ้นตราสินคา้ (Brand Awareness) เพิ่ม 1 หน่วยจะเพิ่มส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้
บรกิารธุรกิจคา้ปลีกทอ้งถิ่น ได ้0.140 อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.01 
 

 
 

ภาพที ่2  ความแปรปรวนของ Residuals ของตวัแปรตน้และตวัแปรตาม 
 
 จากภาพที่ 2  พบว่าความแปรปรวนของเศษเหลือ (Residuals) ของตวัแปรตน้และตวัแปรตามเป็นไปอย่าง
ไม่มีรูปแบบที่ชดัเจน จึงไม่เกิดปัญหา Homoscedasticity  

 การทดสอบปัจจัยในดา้นความเป็นท้องถิ่นนิยมและระดับความคิดเห็นที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บรกิารธุรกิจคา้ปลีกทอ้งถิ่น ดว้ยการวิเคราะหก์ารถดถอยเชิงเสน้อย่างง่าย (Simple Linear Regression) 
 
ตารางที ่7  การทดสอบโมเดลการถดถอยของความเป็นทอ้งถิ่นนิยมที่ส่งผลต่อระดบัความคิดเห็นที่ส่งผลต่อ 

  การตดัสินใจเลือกใชบ้รกิารธุรกจิคา้ปลีกทอ้งถิ่น 
 

Model 
ANOVA 

SS. df MS. F Sig. 
Regression 182.164 1 182.164 705.222 .000 
Residual 104.615 405 .258   
Total 286.779 406    
R2 = 0.635 R2 Adjusted = 0.634 Durbin-Watson = 1.635 
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 จากตารางที่ 7  การแสดงอิทธิพลของความเป็นท้องถิ่นนิยมที่ส่งผลต่อระดับความคิดเห็นที่ส่งผลต่อ 
การตัดสินใจเลือกใชบ้ริการธุรกิจคา้ปลีกทอ้งถิ่น พบว่า F = 705.222 และ Sig. = .000 แสดงว่ามีความเป็นทอ้งถิ่น
นิยมส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้รกิารธุรกิจคา้ปลีกทอ้งถิ่น และพบว่าค่า R2 Adjusted = 0.634 แสดงถึงตวัแปรตน้
สามารถอธิบายตวัแปรตามไดร้อ้ยละ 63.4 แสดงถึงความเหมาะสมของแบบจ าลองในการท านายผล โดยมีค่า Durbin-
Watson = 1.635 ซึ่งอยู่ระหว่าง 1.5-2.5 แสดงว่าไม่มีปัญหา Autocorrelation           
 
ตารางที่ 8  ผลวิเคราะหค์วามเป็นทอ้งถิ่นนิยมที่ส่งผลต่อระดบัความคิดเห็นที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใชบ้ริการ

ธุรกิจคา้ปลีกทอ้งถิ่น 
 

ปัจจัย B S.E. β t Sig. 
ค่าคงที่ 1.024 .100  10.268 .000 
ความเป็นทอ้งถิ่นนิยม (Localism) .752 .028 .797 26.556*** .000 

*** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .001 
 
 จากตารางที่  8 พบว่าความเป็นท้องถิ่นนิยมมีผลต่อระดับความคิดเห็นที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บรกิารธุรกิจคา้ปลีกทอ้งถิ่น ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.001 และสามารถเขียนสมการเชิงเสน้ ไดด้งันี ้
 

Ŷ = 1.024 + 0.752𝐿𝑜𝑐𝑎𝑙𝑖𝑠𝑚 ∗∗∗ + ℇ 
 
 อธิบายไดว้่า หากความเป็นทอ้งถิ่นนิยม(Localism) เพิ่ม 1 หน่วยจะเพิ่มส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บรกิารธุรกิจคา้ปลีกทอ้งถิ่นได ้0.752 อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.001 
 

 
 

ภาพที ่3  ความแปรปรวนของ Residuals ของตวัแปรตน้และตวัแปรตาม 
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 จากภาพที่ 3  พบว่าความแปรปรวนของเศษเหลือ (Residuals) ของตวัแปรตน้และตวัแปรตามเป็นไปอย่าง
ไม่มีรูปแบบท่ีชดัเจน จึงไม่เกิดปัญหา Homoscedasticity  

 

อภปิรายผล 
 

จากการศึกษาการรบัรูคุ้ณค่าตราสินคา้ของผูบ้ริโภคของธุรกิจคา้ปลีกทอ้งถิ่นแห่งหนึ่งในเขตภาคเหนือ
ตอนบนสามารถอภิปรายผลไดด้งันี ้ 
 การรบัรูคุ้ณค่าตราสินคา้โดยรวม ผูบ้ริโภคมีการรบัรูคุ้ณค่าตราสินคา้ของธุรกิจคา้ปลีกทอ้งถิ่นในระดับ
มาก โดยเฉพาะดา้นการตระหนกัรู ใ้นตราสินคา้ ซึ ่งสอดคลอ้งก ับงานวิจยัของ Krishnan, Nusraningrum, 
Prebakarran and Wahid (2024); Wahyuni, Kusumaningtyas, Mahdani, and Wibowo (2024) ที่พบว่าการรบัรู ้
คุณค่าตราสินคา้โดยรวมมีอิทธิพลอย่างมากต่อการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค  โดยคุณค่าที่ผูบ้ริโภครบัรูจ้ะประเมิน
จากผลประโยชนท์ี่ไดร้บัจากผลิตภณัฑห์รือบริการเมื่อเทียบกับตน้ทุนที่เกิดขึน้ เช่นเดียวกับงานวิจยัของ นภาพร 
วงษ์วิชิต, บิลล่ี อะโคดมี, ซลัมา ปาทาน, มะนีวอน แดนอุไท และจิดใจ วนันะไช (2567) ที่พบว่าการรบัรูภ้าพลกัษณ์
รา้นคา้ปลีกสมยัใหม่ทุกดา้นมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมาก และมีความสมัพนัธท์ิศทางบวกกับการตดัสินใจซือ้ อาจเป็น
เพราะการรบัรูต้ราสินคา้เป็นกระบวนการแรกในการรบัรูแ้ละจดจ าตราสินคา้ โดยเฉพาะสินคา้อุปโภคบริโภคเป็น
สินคา้ไม่ไดม้ีความแตกต่างกันอย่างชดัเจนในสายตาของผูบ้ริโภค ดงันัน้ผูบ้ริโภคจึงมกัจะเลือกตราสินคา้ที่ตนเอง
จดจ าได ้แตกต่างจากงานวิจยัของ กุนที บุญคุม้ และ พชัรหท์ยั จารุทวีผลนุกูล (2565) และ จนัทรา นามทอง และ
พจน ์ใจชาญสขุกิจ (2566) ที่พบว่าดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้เป็นปัจจยัส าคญัอนัดบัแรกในการตัดสินใจซือ้ อาจ
เนื่องมาจากความภกัดีจะเกิดขึน้ไดต้อ้งอาศยัประสบการณด์า้นบวกที่ผูบ้ริโภคไดร้บัมาอย่างยาวนานจากการใช้
สินคา้ ท าใหผู้บ้ริโภคที่มีความภกัดีจะตดัสินใจซือ้จากตราสินคา้ที่คุน้เคยและใชม้าอย่างต่อเนื่อง ซึ่งเกิดจากความ
ไวว้างใจในตราสินคา้เดิมและเป็นการลดความเส่ียงจากการที่จะเปล่ียนใจไปใชต้ราสินคา้ใหม่ 

ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ ผลการวิเคราะหก์ารถดถอยพหุคูณ พบว่า การตระหนักรูใ้นตราสินคา้ 
คุณภาพที่ถูกรับรู ้และความภักดีต่อตราสินคา้ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการธุรกิจค้าปลีกท้องถิ่นอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งสอดคลอ้งกับ  Krishnan et al. (2024); Wahyuni et al. (2024) ที่พบว่าการรบัรูค้ ุณค่าตรา
สินคา้โดยรวมมีอิทธิพลอย่างมากต่อการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค การที่ผูบ้ริโภครบัรูถ้ึงคุณค่าที่สงูขึน้ จะน าไปสู่
ความพึงพอใจ ความภกัดีต่อแบรนด ์และการตดัสินใจซือ้ซ  า้ อย่างไรก็ตาม ผลการวิจยันีแ้ตกต่างจากงานวิจยัของ 
วริศรา ไทยป้อมและคณะ (2564) และธเนศ อุ่นปรีชาวณิชย ์(2562) ที่พบว่าความเชื่อมโยงตราสินคา้มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซือ้มากที่สดุ อาจเป็นเพราะรา้นแห่งนีเ้ป็นธุรกิจคา้ปลีกทอ้งถิ่นที่ด  าเนินธุรกิจมานาน ท าใหผู้บ้ริโภครูจ้กัและ
คุน้เคย ส่วนดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ ผลการวิจยัพบว่า ความภกัดีต่อตราสินคา้มีผลต่อการตดัสินใจซือ้มากที่สดุ 
อาจเป็นเพราะรา้นนีส้ามารถสรา้งการตระหนกัรูใ้นชมุชนไดง้่าย เนื่องจากผูบ้ริโภคมกัเลือกซือ้สินคา้จากรา้นที่คุน้เคย 
และรูจ้กัผ่านการบอกต่อ อีกทัง้รา้นนีเ้ป็นรา้นคา้ปลีกทอ้งถิ่นที่ด  าเนินธุรกิจมานาน ท าใหเ้ป็นที่รูจ้กัและมีความคุน้เคย
ในชุมชน สรา้งความภักดีผ่านการใหบ้ริการที่เป็นกันเอง การจัดโปรโมชั่นส าหรบัลกูคา้ประจ า และการมีส่วนร่วมใน
กิจกรรมชุมชน นอกจากนี ้การน าเสนอสินคา้ที่ตอบสนองความตอ้งการของทอ้งถิ่น การสรา้งความผูกพนัทางอารมณ์
กับลูกคา้ และการใหบ้ริการที่เป็นกันเอง ก็มีส่วนส าคญัในการสรา้งความภักดี ขณะที่การรบัรูคุ้ณภาพแมจ้ะมีผลต่อ
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การตัดสินใจซือ้ แต่มีอิทธิพลนอ้ยกว่าความภักดีต่อตราสินคา้ ซึ่งอาจเป็นเพราะสินคา้อุปโภคบริโภคที่จ าหน่ายนั้น 
ผูบ้รโิภคอาจมองว่าไม่แตกต่างกนัมากนกั ท าใหก้ารตดัสินใจซือ้ส่วนใหญ่ขึน้อยู่กบัความภกัดีต่อรา้นคา้มากกว่า 

 ในดา้นความเป็นทอ้งถิ่นนิยมของผูบ้ริโภคที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ของธุรกิจคา้ปลีกทอ้งถิ่น พบว่า
ทอ้งถิ่นนิยมมีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ของผูบ้รโิภคของธุรกิจคา้ปลีกทอ้งถิ่น อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่  0.001 ซึ่ง
เป็นไปตามสมมติฐานท่ีตัง้ไว ้สอดคลอ้งกบั Towner and Lemarié (2020); Perera and Ranaweera (2023); Young 
(2022) ที่กล่าวว่าแนวคิดทอ้งถิ่นนิยมส่งเสริมการผลิตและการบริโภคในทอ้งถิ่น ส่งเสริมการใชว้สัดุที่มาจากทอ้งถิ่น 
การพฒันาชุมชน และการซือ้สินคา้ในทอ้งถิ่น และยงัสอดคลอ้งกับ Suutari et al. (2023) ที่ว่าเมื่อธุรกิจขนาดเล็กใน
พืน้ที่ชนบทแสดงความรบัผิดชอบต่อชมุชนทอ้งถิ่น จะส่งผลในเชิงบวกต่อการไดร้บัการสนบัสนุนและความชื่นชมจาก
ชุมชน ผลการวิจยัแสดงใหเ้ห็นว่าผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นคนในพืน้ที่ และมีความรูส้ึกคุน้เคยและผูกพนักับรา้นคา้แห่งนี ้
ซึ่งสอดคลอ้งกับแนวคิดทอ้งถิ่นนิยมที่ใหค้วามส าคัญกับชุมชนและสถานที่ในการตัดสินใจ โดยผูบ้ริโภคเชื่อว่าการ
สนบัสนุนธุรกิจทอ้งถิ่นเป็นการส่งเสริมชุมชนใหเ้จริญรุ่งเรือง และเมื่อเปรียบเทียบกับทอ้งถิ่นอื่น Dobbelstein et al., 
(2020) พบว่าผูบ้ริโภคในแอฟริกาใต ้ยินดีจ่ายเงินมากกว่าส าหรบัตราสินคา้ทอ้งถิ่น เมื่อเทียบกบัผูบ้ริโภคชาวเยอรมนั 
ซึ่งแสดงใหเ้ห็นว่าความภกัดีต่อตราสินคา้ทอ้งถิ่นนัน้แข็งแกรง่และสามารถส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้ไดม้ากกว่าแค่เรื่อง
ราคา นอกจากนี ้งานวิจยัยงัชีใ้หเ้ห็นว่า จิตส านึกทางวฒันธรรมและชาติพนัธุม์ีบทบาทส าคญัในการก าหนดทศันคติ
และความภกัดีต่อตราสินคา้ทอ้งถิ่น (Sulhaini et al., 2020) ซึ่งสอดคลอ้งกบัผลการศกึษาที่พบว่าผูบ้ริโภคในทอ้งถิ่นมี
ความผกูพนักบัรา้นคา้แห่งนี ้เนื่องจากเป็นรา้นคา้ของคนในทอ้งถิ่น และเมื่อเปรียบเทียบกับประเทศที่มีบรบิทใกลเ้คียง
กัน ในประเทศมาเลเซียพบว่า การรบัรูต้ราสินคา้มีความส าคญัมากที่สดุต่อการเลือกตราสินคา้สินคา้ปลีก (Arujunen 
et al., 2022) ซึ่งสอดคลอ้งกบัผลการศกึษาที่พบว่า การตระหนกัรูใ้นตราสินคา้มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค ใน
ประเทศเวียดนาม ทอ้งถิ่นนิยมมีผลกระทบโดยตรงต่อทศันคติต่อสินคา้ในประเทศ และมีผลกระทบทางออ้มต่อการรบัรู ้
คุณค่าตราสินคา้ (Vo et al., 2022) ซึ่งสนับสนุนแนวคิดที่ว่าท้องถิ่นนิยมมีบทบาทส าคัญในการตัดสินใจซือ้ของ
ผูบ้รโิภค และส่งผลต่อการรบัรูค้ณุค่าของตราสินคา้ 

โดยสรุป การศกึษาครัง้นีแ้สดงใหเ้ห็นว่าการรบัรูค้ณุค่าตราสินคา้ โดยเฉพาะดา้นการตระหนกัรูใ้นตราสินคา้ 
คุณภาพที่ถูกรับรู ้และความภักดีต่อตราสินคา้ รวมถึงแนวคิดท้องถิ่นนิยม มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ของ
ผูบ้ริโภคในธุรกิจคา้ปลีกทอ้งถิ่น การสรา้งความภกัดีและความผูกพนักับลกูคา้ในชุมชนจึงเป็นกลยุทธท์ี่ส  าคญัส าหรบั
ธุรกิจคา้ปลีกทอ้งถิ่นในการสรา้งความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัได ้

 
ข้อเสนอแนะ 
 

 จากผลการศกึษาสามารถน ามาใชป้ระโยชนไ์ดด้งันี ้  

1. ธุรกิจคา้ปลีกทอ้งถิ่นควรเนน้การสรา้งความภักดีผ่านการใหบ้ริการที่เป็นกันเอง การจัดโปรโมชั่น
ส าหรบัลกูคา้ประจ า การน าเสนอสินคา้ที่ตรงกบัความตอ้งการของลกูคา้ในทอ้งถิ่น และการมีส่วนรว่มในกิจกรรมชมุชน 
ใหค้วามส าคญักับการรกัษามาตรฐานคุณภาพของสินคา้และบริการ น าเสนอความเป็นทอ้งถิ่นของตนเองใหช้ดัเจน 
และส่ือสารไปยงัผูบ้รโิภคอย่างสม ่าเสมอ 
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2. ธุรกิจคา้ปลีกทอ้งถิ่นควรสรา้งความแตกต่างจากรา้นคา้ขนาดใหญ่ โดยการน าเสนอสินคา้และ
บริการที่มีเอกลกัษณเ์ฉพาะตวั เช่น สินคา้ทอ้งถิ่น สินคา้ท ามือ หรือบริการที่ปรบัใหเ้ขา้กับความตอ้งการของลกูคา้ใน
ท้องถิ่น เน้นจุดขายที่เชื่อมโยงกับทอ้งถิ่นนิยม เช่น การใช้วัตถุดิบจากท้องถิ่น การสนับสนุนผู้ผลิตในท้องถิ่น การ
อนรุกัษ์วฒันธรรมทอ้งถิ่น และการมีส่วนรว่มในการพฒันาชมุชน 

3. ธุรกิจค้าปลีกท้องถิ่นควรสร้างเครือข่ายร่วมกันในระดับภูมิภาค เพื่อแบ่งปันความรู้และ
ประสบการณ ์และสรา้งอ านาจต่อรองในการจดัซือ้สินคา้  

4. ภาครฐัควรส่งเสริมใหธุ้รกิจทอ้งถิ่นร่วมมือกนั เพื่อสรา้งความเขม้แข็ง และเพิ่มขีดความสามารถใน
การแข่งขนั และส่งเสริมตราสินคา้ทอ้งถิ่น โดยการใหก้ารสนบัสนุนดา้นเงินทุน การฝึกอบรม การเขา้ถึงตลาด และการ
สรา้งตราสินคา้ 
 
 ข้อเสนอแนะการวิจัยคร้ังต่อไป 

1. การวิจัยนี ้ศึกษาเฉพาะผู้บริโภคที่ซื ้อสินค้าจากธุรกิจค้าปลีกท้องถิ่นแห่งหนึ่ง เท่านั้น ควร
ท าการศกึษาธุรกิจทอ้งถิ่นในพืน้ท่ีอื่นๆดว้ย เพื่อใหก้ระจายตามพืน้ท่ีและครอบคลมุมากยิ่งขึน้ 

2. ควรมีการศกึษาเปรียบเทียบกบัคู่แข่งดว้ย โดยเฉพาะธุรกิจคา้ปลีกขนาดใหญ่ เพื่อที่จะทราบกลยทุธ์
ของคู่แข่งและน ามาปรบัเปล่ียนกลยทุธข์องรา้นคา้ปลีกเพื่อตอบโจทยผ์ูบ้รโิภค รบัมือกบัคู่แข่งไดแ้ละทนัต่อสถานการณ์
ปัจจบุนั 

3. การวิจยัครัง้นีศ้ึกษาเฉพาะการรบัรูคุ้ณค่าตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเท่านัน้ ควรศึกษาปัจจยัอื่นๆอีกที่
ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคเพื่อใหง้านวิจยัเป็นประโยชนใ์นการศกึษาที่หลากหลายมากขึน้ และน าไปพัฒนา
ธุรกิจใหป้ระสบความส าเร็จไดม้ากยิ่งขึน้ 
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บทคัดย่อ 
 

งานวิจยันีม้ีวตัถปุระสงคเ์พื่อศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างดชันีชีว้ดัความยั่งยืนและความเส่ียงเฉพาะตวัของ
บริษัท โดยศึกษากลุ่มตัวอย่างที่เป็นบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรพัยแ์ห่งประเทศไทยที่ไดร้บัการประเมินการ
ด าเนินงานดา้นความยั่งยืน ซึ่งมีคะแนนผลการด าเนินงานดา้นส่ิงแวดลอ้ม คะแนนผลการด าเนินงานดา้นสังคม 
คะแนนผลการด าเนินงานด้านธรรมาภิบาล และคะแนน ESG (Environment, Social and Governance) จาก
ฐานขอ้มลู Refinitiv Eikon ตัง้แต่ปี พ.ศ. 2561 ถึง พ.ศ. 2565 รวมจ านวน 562 ตวัอย่าง ผลการวิจยัพบว่า คะแนนผล
การด าเนินงานดา้นส่ิงแวดลอ้ม สงัคม และธรรมาภิบาล ไม่มีความสมัพนัธก์ับความเส่ียงเฉพาะตวัของบริษัทอย่างมี
นยัส าคญั ซึ่งเป็นไปไดว้่าความเส่ียงเฉพาะตวัมีความเฉพาะเจาะจงกับแต่ละบริษัท จึงอาจไม่ไดร้บัผลกระทบอย่างมี
นยัส าคญัจากแนวปฏิบตัิ ESG ที่สอดคลอ้งกบัปัญหาที่กวา้งกว่าและเป็นระบบมากกว่า และเมื่อแยกองคป์ระกอบของ 
ESG Score เป็น 3 องคป์ระกอบ พบว่า คะแนนผลการด าเนินงานดา้นส่ิงแวดลอ้มและคะแนนผลการด าเนินงานดา้น
สังคมไม่มีความสัมพันธ์กับความเส่ียงเฉพาะตัวอย่างมีนัยส าคัญ แต่คะแนนผลการด าเนินงานดา้นธรรมาภิบาล           
มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความเส่ียงเฉพาะตัวของบริษัทอย่างมีนัยส าคัญ อาจเนื่องมาจากการซือ้ขายหุ้นจาก          
นักลงทุนที่ตอ้งการถือหุ้นในบริษัทที่มีการก ากับดูแลกิจการที่ดีแต่ไม่มีข้อมูลในการลงทุนมากนัก ส่งผลให้ราคา
หลักทรัพยเ์กิดการเคล่ือนไหวรุนแรง นอกจากนี ้งานวิจัยนีย้ังพบว่า บริษัทในกลุ่มอุตสาหกรรมที่มีความอ่อนไหว 
มีะแนนผลการด าเนินงานดา้นส่ิงแวดลอ้ม สงัคม และธรรมาภิบาลโดยเฉล่ียสงูกว่าบริษัทในกลุ่มอุตสาหกรรมที่ไม่มี
ความอ่อนไหวอย่างมีนยัส าคญั 
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ค าส าคัญ: ความเส่ียงเฉพาะตวั, ดชันีชีว้ดัความยั่งยืน, ผลการด าเนินงานดา้นส่ิงแวดลอ้ม สงัคม และธรรมาภิบาล 
 
Abstract 
 

This study aims to examine the relationship between sustainability indices and firm-idiosyncratic 

risk by analyzing a sample of publicly listed companies on the Stock Exchange of Thailand that have been 

assessed for their sustainability performance. The assessment includes environmental, social, and 

governance (ESG) performance scores, along with an overall ESG score obtained from the Refinitiv Eikon 

database, covering the period from 2018 to 2022 and comprising a total of 562 samples. The findings 

indicate that environmental, social, and governance performance scores are not significantly related to 

firm-idiosyncratic risk. This suggests that firm-idiosyncratic risk is specific to each company and may not 

be substantially influenced by ESG practices, which are more closely linked to broader systemic factors. 

When disaggregating the ESG score into its three components, the results show that environmental and 

social performance scores are not significantly related to firm -specific risk. However, governance 

performance scores exhibit a significant positive relationship with firm-idiosyncratic risk. This may be 

attributed to stock trading behaviors, wherein investors seek to invest in companies with good corporate 

governance but lack sufficient information, leading to increased stock price volatility. Furthermore, the 

study finds that companies operating in sensitive industries have significantly higher average ESG 

performance scores than those in non-sensitive industries. 

 
Keywords: Firm-Idiosyncratic Risk, Sustainability Indices, Environmental, Social, and Governance (ESG) 

Performance 
 

บทน า 
 
 การพฒันาของระบบเศรษฐกิจที่เป็นไปอย่างรวดเรว็ที่มาพรอ้มกบัการพฒันาดา้นนวตักรรม ดา้นเทคโนโลยี 
ดา้นการแพทย ์อตัราการตายของประชากรโลกที่ลดลง ความไม่เท่าเทียมทางสงัคมที่มากขึน้ ท าใหม้ีการใชท้รพัยากรที่
มีอยู่อย่างจ ากัดมากเกินกว่าที่ธรรมชาติจะสามารถสรา้งใหม่ไดท้ัน กิจกรรมต่าง ๆ ที่เกิดจากองคก์รโดยเฉพาะองคก์ร
ทางธุรกิจท าใหเ้กิดผลลพัธใ์นเชิงลบ เช่น การขาดแคลนทรพัยากร มลภาวะทางสภาพแวดลอ้ม ซึ่งผลกระทบดา้นลบ
เหล่านีส่้งผลต่อการพฒันาอย่างยั่งยืนขององคก์รและสภาพเศรษฐกิจของโลก ประเทศต่าง ๆ จึงเริ่มตระหนกัถึงความ
จ าเป็นของความรบัผิดชอบต่อสงัคมในการพัฒนาองคก์รและสถานภาพทางเศรษฐกิจและสงัคมของประชากร (He, 
Liu, Hao, & Li, 2023) จริง ๆ แล้ว นักเศรษฐศาสตร์ได้เริ่มมีการอภิปรายถึงแนวคิดเก่ียวกับจริยธรรมและความ
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รบัผิดชอบทางสังคมของธุรกิจตัง้แต่ช่วงทศวรรษ 1950 แต่แนวคิดนีไ้ดร้บัการต่อตา้นจากผูถื้อหุน้สถาบนัและทฤษฎี
ทางการเงินในช่วงนัน้ที่เห็นว่า หนา้ที่ส  าคญัของบริษัทคือสรา้งความมั่งคั่งใหก้ับผูถื้อหุน้ ต่อมาในปี ค.ศ.1971 ไดเ้กิด
กองทนุรวมที่ชื่อ Pax World Funds ซึ่งเป็นกองทนุรวมกองทนุแรกในสหรฐัอเมรกิาที่พิจารณาเรื่องปัจจยัดา้นสงัคมและ
ส่ิงแวดลอ้มในการตัดสินใจลงทุน และไดเ้ป็นพืน้ฐานส าหรับการลงทุนดา้นส่ิงแวดล้อม สังคม และธรรมาภิบาล 
(Environment, Social and Governance) หรือ ESG ในปัจจบุนั (Macesar, 2024) 

ในช่วงทศวรรษ 1990 โครงการส่ิงแวดลอ้มแห่งสหประชาชาต ิ(United Nations Environment Programme, 
UNEP) ไดส้นับสนุนให้สถาบันการเงินมีบทบาทในการสรา้งเศรษฐกิจที่ยั่งยืน  มีการยกร่างพิธีสารเกียวโต (Kyoto 
Protocol) เพื่อจัดการกับปัญหาการเปล่ียนแปลงสภาพภูมิอากาศอย่างเป็นรูปธรรม การลดปริมาณการปล่อยก๊าซ  
เรือนกระจก และการรบัผิดชอบส่ิงแวดลอ้มร่วมกัน ในปี ค.ศ. 2004 UN ไดก้ล่าวถึง ESG ซึ่งเป็นแนวคิดเก่ียวกับการ
พัฒนาองคก์รอย่างยั่งยืนเป็นครัง้แรกในรายงาน Who Cares Wins ซึ่งเป็นการร่วมมือกันระหว่าง UN และสถาบัน
การเงินกว่า 20 แห่งทั่ วโลก โดยกรอบแนวคิดการด าเนินธุรกิจอย่างยั่ งยืนจะมีการตระหนักถึงส่ิงแวดล้อม 
(Environment) สังคม (Social) และธรรมาภิบาล (Governance) มีการก าหนดหลักปฏิบัติการลงทุนที่มีความ
รบัผิดชอบ (Principles for Responsible Investment, PRI) และในช่วงเวลานีก้็เกิดเหตุการณอ์ือ้ฉาวของธุรกิจอย่าง
การลม้ละลายของ Enron และการรั่วไหลของน า้มนัดิบของ BP จึงยิ่งกระตุน้ใหส้งัคมเห็นความจ าเป็นของความโปรง่ใส
และความรบัผิดชอบในการด าเนินธุรกิจมากขึน้ ในช่วงทศวรรษ 2010 ไดม้ีการจัดตัง้องคก์รอิสระคือ คณะกรรมการ
มาตรฐานการบญัชีเพื่อความยั่งยนื (SASB) เพื่อท าหนา้ที่ก าหนดมาตรฐานที่ส่งเสรมิการเปิดเผยขอ้มลูดา้นความยั่งยนื
ที่เป็นสาระส าคญัเพื่อตอบสนองความตอ้งการของนกัลงทุน และ  GRI ซึ่งเป็นองคก์รอิสระที่พฒันากรอบการรายงาน
ความยั่งยืนที่เป็นมาตรฐาน (GRI Standards) จากนัน้เป็นตน้มา ESG ไดก้ลายมาเป็นส่วนส าคญัของกลยทุธท์างธุรกจิ
และส่งผลต่อระบบเศรษฐกิจของโลก (Macesar, 2024) 

Marr (2022) ใหค้วามเห็นว่า ความยั่งยืน (Sustainability) ถือเป็นหนึ่งในเทรนดธ์ุรกิจโลก เนื่องจากทั่วโลก
มีการตระหนักมากขึน้ว่าภัยพิบัติทางสภาพอากาศจะเป็นความทา้ทายที่ใหญ่กว่าส่ิงที่โลกเคยประสบในช่วงหลาย
ทศวรรษที่ผ่านมา ส่งผลใหน้กัลงทุนและผูบ้ริโภคชื่นชอบธุรกิจที่มีมาตรฐานดา้นส่ิงแวดลอ้มและสงัคมที่ดี  ลกูคา้ที่ให้
ความส าคญักบัปัจจยัดา้นผลกระทบต่อระบบนิเวศและความยั่งยืนจะเลือกซือ้สินคา้จากธุรกิจที่ค  านึงถึงเรื่องดงักล่าว
ดว้ย องคก์รธุรกิจตอ้งมั่นใจว่ากระบวนการดา้นส่ิงแวดลอ้ม สงัคม และธรรมาภิบาล (ESG) ไดก้ลายมาเป็นศูนยก์ลาง
ของกลยุทธ ์ซึ่งเริ่มดว้ยการวดัผลกระทบที่ธุรกิจมีต่อสงัคมและส่ิงแวดลอ้ม จากนัน้จึ งเพิ่มความโปร่งใส การรายงาน 
และความรบัผิดชอบ ก าหนดแผนที่มีเป้าหมายชดัเจนและกรอบเวลาในการลดผลกระทบเชิงลบ การประเมินและแผน
ควรครอบคลมุทัง้ภายในบริษัทและห่วงโซ่อุปทานทัง้หมด รวมถึงคณุสมบตัิ ESG ของกิจการคู่คา้ ส าหรบัประเทศไทย
นั้น ทีมงานสหประชาชาติประจ าประเทศไทยไดล้งนามในกรอบความร่วมมือว่าดว้ยการพัฒนาที่ยั่งยืน วาระปี พ.ศ. 
2565-2569 กับรฐับาลไทยเมื่อเดือนมกราคม พ.ศ. 2565 เพื่อสนับสนุนการขับเคล่ือนเป้าหมายการพัฒนาที่ยั่งยืน 
(Sustainable Development Goals, SDGs) 17 เป้าหมาย โดยเนน้ความส าคัญของการพัฒนาอย่างยั่งยืนเชิงพืน้ที่ 
(SDG Localization) เพื่อน าวาระการพัฒนาระดับโลกสู่ชุมชนท้องถิ่นให้บรรลุผลลัพธ์ตามเป้าหมายได้อย่างมี
ประสิทธิผล เช่น การส่งเสรมินวตักรรมจากคนรุน่ใหม่โดยเนน้สิทธิมนษุยชนในภาคธุรกิจและการพลิกโฉมวิสาหกิจดว้ย
ระบบดิจิทลั การเปล่ียนแปลงสภาพภูมิอากาศ การจดัการขยะมลูฝอย และการเปล่ียนผ่านสู่อุตสาหกรรมสีเขียว โดย
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มุ่งส่งเสริมอุตสาหกรรมคารบ์อนต ่าและภาคการเงินและการลงทุนที่เกือ้หนุนอตุสาหกรรมสีเขียวในหมู่วิสาหกิจขนาด
กลางและย่อม เพื่อใหส้งัคมไทยทกุภาคส่วน มีความมั่งคั่ง ยั่งยืน และครอบคลมุ (United Nations Thailand, 2024) 

ดงันัน้ ธุรกิจจึงไม่ควรด าเนินงานโดยค านึงถึงก าไรขาดทนุเพียงอย่างเดยีว แต่ควรใหค้วามส าคญักบัผลลพัธ์
ที่อาจเกิดขึน้ในระยะยาวอย่างรอบดา้น ทัง้ผลการด าเนินงานดา้นการเงินและผลการด าเนินงานที่ไม่ใช่ดา้นการเงิน ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัแนวคิด Triple Bottom Line (TBL) ของ Elkington (1997) ที่ผลกัดนัการพฒันาอย่างยั่งยืน (Sustainable 
Development) ที่ระบใุน Brundtland Report ในปี ค.ศ. 1987 ซึ่งอธิบายว่า การพฒันาจะตอ้งตอบสนองความตอ้งการ
ของคนในรุ่นปัจจุบนัโดยไม่ท าใหค้วามสามารถในการตอบสนองความตอ้งการของคนในรุ่นอนาคตลดลง  TBL มีการ
ก าหนดกรอบในการวดัผลการด าเนินงานของธุรกิจและความส าเร็จขององคก์ร 3 ดา้น คือ ดา้นเศรษฐกิจ (Economic) 
ด้านสังคม (Social) และด้านส่ิงแวดล้อม (Environment) (Goel, 2010) จะเห็นได้ว่า TBL ขยายแนวทางด้าน
ส่ิงแวดลอ้มในลกัษณะที่รวมเขา้กับดา้นเศรษฐกิจและสงัคม โดยวดัผลส าเร็จของการด าเนินงานจากทัง้ก าไร (Profit) 
คน (People) และโลก (Planet) ท าใหธุ้รกิจเติบโตเป็นไปตามกรอบแนวคิดการด าเนินธุรกิจอย่างยั่งยืนที่มีการตระหนกั
ถึงส่ิงแวดลอ้ม สงัคม และธรรมาภิบาล  

การใหค้วามส าคญักับ ESG นอกจากจะเพิ่มโอกาสใหม่ในการลงทุนแลว้ ยังช่วยใหธุ้รกิจสามารถบริหาร
จัดการความเส่ียงในการลงทุนระยะยาวได้ (EY, 2017) The Global Sustainable Investment Alliance (2021) 
รายงานใน Global Sustainable Investment Review 2020 ว่า การลงทุนในสินทรพัยท์ี่มีความยั่งยืนทั่วโลก มีมูลค่า
รวมกว่า 35,301 พนัลา้นดอลลารส์หรฐัในปี ค.ศ. 2020 เพิ่มขึน้จากปี ค.ศ. 2016 รอ้ยละ 54.57 และ Deutsche Bank 
คาดการณว์่าการลงทุนในสินทรพัยย์ั่งยืนจะอยู่ที่ 160 ลา้นลา้นเหรียญดอลลารส์หรฐัภายในปี ค.ศ. 2036 (สมาคม
บริษัทหลักทรพัยไ์ทย, ม.ป.ป.) ในส่วนของประเทศไทยนั้น ตัง้แต่ปี พ.ศ. 2558 ตลาดหลักทรพัยแ์ห่งประเทศไทยได้
จดัท า “รายชื่อหุน้ยั่งยืน THSI (Thailand Sustainability Investment)” ซึ่งเป็นหุน้ของบริษัทจดทะเบียนที่มีการด าเนิน
ธุรกิจอย่างยั่งยืนโดยค านึงถึงส่ิงแวดลอ้ม มีความรบัผิดชอบต่อสังคม และมีการบริหารงานตามหลักบรรษัทภิบาล 
(ESG) เพื่อเป็นอีกทางเลือกหนึ่งส าหรบันักลงทุนใชเ้ป็นข้อมูลประกอบการตัดสินใจลงทุนในตลาดหลักทรัพยแ์ห่ง
ประเทศไทย และในปี พ.ศ. 2566 ก็ไดเ้ปล่ียนชื่อ “รายชื่อหุน้ยั่งยืน THSI (Thailand Sustainability Investment)” เป็น 
“หุ้นยั่งยืน SET ESG Ratings” ซึ่งเทียบเคียงกับตลาดหุ้นนิวยอรค์ที่มี Dow Jones Sustainability Indices (DJSI) 
พรอ้มทัง้ประกาศผลรายชื่อบริษัทจดทะเบียนในกลุ่มที่ไดร้บัการประเมินผลว่าเป็นหุน้ยั่งยืน จ านวน  193 บริษัท เป็นปี
แรก เพื่อส่งเสรมิใหน้กัลงทนุมีขอ้มลูประกอบการตดัสินใจลงทนุ (SET, n.d. a) 

ในส่วนของการศกึษาวจิยันัน้พบว่า มีการน าดชันีชีว้ดัความยั่งยืนมาศกึษาในแง่มมุต่าง ๆ  เช่น Aydoğmuş, 
Gülay and Ergun (2022) และ Chen, Song and Gao (2023) พบความสัมพันธ์เชิงบวกระหว่างผลการด าเนินงาน
ดา้น ESG และผลการด าเนินงานของบริษัท Ballentine (2020) รายงานว่า ตัง้แต่ตน้ปีจนถึงเดือนมีนาคม ค.ศ. 2020 
รอ้ยละ 59 ของ U.S. ESG ETFs ใหผ้ลตอบแทนสงูกว่าดชันี S&P500 และรอ้ยละ 60 ของ European ESG ETFs ให้
ผลตอบแทนสงูกว่า MSCI Europe อย่างไรก็ตาม Prol and Kim (2022) พบว่า พอรต์การลงทนุ (Investment Portfolio) 
จะใหผ้ลตอบแทนต ่าแต่ก็มีความผนัผวนและผลตอบแทนต่อ 1 หน่วยความเส่ียง (Sharpe Ratio) ที่ต  ่าดว้ยเช่นกนั ส่วน 
Kilic, Destek, Cevik, Bugan, Korkmaz and Dibooglu (2022) พบว่า ผลตอบแทนหลกัทรพัยม์ีความเคลื่อนไหวรว่ม
ที่เป็นบวกกับผลตอบแทนจากการลงทุนที่พิจารณาปัจจยัดา้น ESG ในประเทศก าลังพัฒนา แต่การเคล่ือนไหวร่วม
ดังกล่าวกลับเป็นไปในทางตรงกันข้ามในประเทศที่พัฒนาแล้ว จึงสรุปว่า การเพิ่มหลักทรัพย ์ESG เพื่อกระจาย     
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ความเส่ียงของพอรต์การลงทุนในประเทศก าลังพัฒนาจะท าใหม้ีก าไรค่อนขา้งจ ากัด แต่จะมีก าไรอย่างมีนัยส าคญั     
ถา้เพิ่มหลกัทรพัย ์ESG ในพอรต์การลงทนุในประเทศพฒันาแลว้ ในส่วนท่ีเก่ียวขอ้งกบัความเส่ียงนัน้ งานวิจยัของ He, 
Liu and Chen (2023) พบว่า ผลการด าเนินงานดา้น ESG เชิงบวกจะสามารถลดความเส่ียงของบริษัทไดอ้ย่างมี
นยัส าคญั อย่างไรก็ตาม งานวิจยัของ Anwer, Goodell, Migliavacca and Paltrinieri (2023) พบว่า ผลการด าเนินงาน
ดา้น ESG มีความสมัพนัธเ์ชิงบวกกับความเส่ียงในการผิดนดัช าระหนี ้(Default Risk) แต่ค่า ESG ยกก าลงัสองกลบัมี
ความสมัพนัธเ์ชิงลบกบัความเส่ียงดงักล่าว มีลกัษณะเป็นความสมัพนัธแ์บบรูปตวั U คว ่า 
  จะเห็นไดว้่า ผลการวิจยัที่ศึกษาเก่ียวกับประเด็นดา้นความยั่งยืน หรือ ESG กับตัวแปรต่าง ๆ มีทั้งส่วนที่
สอดคลอ้งกันและส่วนที่ขดัแยง้กนั นอกจากนี ้งานวิจยัส่วนใหญ่เนน้ไปที่การศึกษาผลกระทบของ ESG ที่มีต่อผลการ
ด าเนินงานและมลูค่าของกิจการ ในขณะที่การศึกษาเก่ียวกบัผลกระทบของ ESG ที่มีต่อความเส่ียงของบริษัทยงัคงมี
จ ากัด (He et al., 2023) โดยเฉพาะอย่างยิ่งในประเทศไทย ซึ่งอาจเป็นเพราะสงัคมเพิ่งใหค้วามสนใจเรื่องความยั่งยืน
ไม่นานนัก จึงยังคงมีข้อจ ากัดดังกล่าวโดยเฉพาะความเส่ียงที่ไม่เป็นระบบ  (Unsystematic Risk) หรือความเส่ียง
เฉพาะตวั (Idiosyncratic Risk) ของบริษัท ซึ่งสามารถลดลงไดด้ว้ยการบริหารจดัการที่ดีของกิจการ และการกระจาย
การลงทุนในกลุ่มหลักทรพัย์ ดังนั้น งานวิจัยนีจ้ึงมีวัตถุประสงคเ์พื่อศึกษาว่าในบริบทของประเทศไทยที่เพิ่งมีความ
ตื่นตัวดา้นความยั่งยืนเมื่อเทียบกับหลายประเทศทั่วโลกนั้น ผลประเมินดา้นความยั่งยืน (Sustainability Index) ใน
ดา้นต่าง ๆ ทั้งดา้นส่ิงแวดลอ้ม ดา้นสังคม และดา้นธรรมาภิบาล มีความสัมพันธ์กับความเส่ียงเฉพาะตวัของบริษัท
หรือไม่ ซึ่งหากพบว่า ESG ส่งผลต่อความเส่ียงที่ไม่เป็นระบบ ก็จะเป็นประโยชนท์ัง้ต่อบริษัทและนกัลงทุน โดยในส่วน
ของบริษัทนัน้ก็สามารถลดความเส่ียงเฉพาะตวัไดด้ว้ยการจดัการดา้น ESG เช่น การก าหนดโครงสรา้งการก ากบัดแูล
เพื่อส่งเสริมใหก้รรมการบริษัทและผูบ้ริหารระดบัสงูตระหนกัถึงความเส่ียงดา้น ESG และสรา้งวฒันธรรมการบริหาร
จดัการความเส่ียงที่ดีภายในองคก์ร ท าความเขา้ใจ ติดตาม วิเคราะหค์วามเส่ียงและประเด็นส าคญัดา้นความยั่งยืน
และส่ือสารประเด็นความเส่ียงดา้น ESG ที่อาจส่งผลต่อความเส่ียงเฉพาะตวั การด าเนินธุรกิจ รวมถึงกลยุทธอ์งคก์ร 
สามารถเลือกวิธีตอบสนองต่อความเส่ียงด้าน ESG อย่างเหมาะสม ซึ่งการบริหารจัดการความเส่ียงอย่างมี
ประสิทธิภาพโดยครอบคลุมประเด็นดา้น ESG จะเป็นพืน้ฐานที่ส  าคัญในการขับเคล่ือนองคก์รไปสู่ความส าเร็จตาม
เป้าหมายอย่างยั่งยืน ในส่วนของนักลงทุนก็สามารถบริหารความเส่ียงของพอรต์การลงทุนดว้ยกลยุทธ์การลงทุนที่    
คดักรองทัง้ปัจจยัเชิงบวกและปัจจยัเชิงลบดว้ยการพิจารณาผลการด าเนินงานดา้น ESG ประกอบการตดัสินใจลงทนุ
ควบคู่ไปกับการวิเคราะหข์อ้มลูทางการเงินของธุรกิจ เพื่อสรา้งผลตอบแทนในระยะยาวและสรา้งผลกระทบเชิงบวก 
หรือลดผลกระทบเชิงลบต่อสังคมและส่ิงแวดลอ้ม (SET, n.d. b) นอกจากนี ้ผลของการวิจัยนีย้ังเป็นประโยชนต์่อ
หน่วยงานก ากับดูแลที่เก่ียวขอ้งในการวางกรอบการท างานหรือหลักเกณฑเ์ก่ียวกับ ESG เพื่อยกระดับคุณภาพของ
ธุรกิจและรกัษาขีดความสามารถในการแข่งขนัในระยะยาวเพื่อการเติบโตอย่างยั่งยืนต่อไป 
 
การทบทวนวรรณกรรมทีเ่กี่ยวข้อง 
 

การพัฒนาอย่างยั่งยืน (Sustainable Development) ที่ระบุใน Brundtland Report ในปี ค.ศ. 1987 นั้น 
เป็นแนวทางในการพฒันาที่สามารถตอบสนองความตอ้งการของคนในรุ่นปัจจุบันโดยไม่ท าใหค้วามสามารถในการ
ตอบสนองความตอ้งการของคนในรุ่นอนาคตลดลง ประเทศสมาชิกขององคก์ารสหประชาชาติได้ร่วมกันวางกรอบ
เป้าหมายการพัฒนาอย่างยั่งยืน (Sustainable Development Goals, SDGs) ซึ่งมีทั้งหมด 17 เป้าหมาย (Goals) 
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ภายใตห้นึ่งเป้าหมายจะประกอบไปดว้ยเป้าหมายย่อย ๆ ท่ีเรียกว่า เป้าหมายย่อย (Targets) ซึ่งมีจ านวนทัง้หมด 169 
เป้าหมายย่อย และพัฒนาตัวชีว้ดั (Indicators) จ านวน 232 ตัวชีว้ัด (ทั้งหมด 244 ตัวชีว้ัด แต่มีตัวที่ซ  า้ 12 ตัว) เพื่อ
ติดตามความก้าวหน้าของเป้าหมายย่อยดังกล่าว องคก์ารสหประชาชาติแบ่งเป้าหมาย 17 ข้อ ออกเป็น 5 กลุ่ม 
(เรียกว่า 5 Ps) ประกอบดว้ย People (มิติดา้นสังคม) Prosperity (มิติดา้นเศรษฐกิจ) Planet (มิติดา้นส่ิงแวดลอ้ม) 
Peace (มิติดา้นสนัติภาพและสถาบนั) และ Partnership (มิติดา้นหุน้ส่วนการพฒันา) (SDG Move Team, n.d.) 

การสรา้งความตระหนกัถึงประเด็นดา้นส่ิงแวดลอ้ม สงัคม และธรรมาภิบาล (ESG) และการตัง้เป้าหมายที่
นอกเหนือไปกว่าการเพิ่มผลก าไรและการลดความเส่ียงก าลงัเป็นแนวโนม้ที่เติบโตขึน้ทั่วโลก รวมถึงในดา้นการลงทนุ 
ซึ่งไดก้่อใหเ้กิดการไหลเขา้ของสินทรพัยจ์ านวนมากในกองทุน ESG ในช่วงไม่ก่ีปีที่ผ่านมา สินทรพัยใ์นกองทุน ESG  
ทั่วโลกไดเ้พิ่มขึน้ถึงประมาณ 2.5 ลา้นลา้นดอลลารส์หรฐั ณ สิน้ปี ค.ศ. 2022 จาก 2.24 ลา้นลา้นดอลลารส์หรฐั ณ สิน้
ไตรมาสที่สาม การเพิ่มขึน้ของสินทรพัยเ์กือบรอ้ยละ 12 นีเ้พิ่มเกือบสองเท่าของการเติบโตในตลาดกองทนุทั่วโลกทั่วไป 
(Baker, 2023) ก าพล อดิเรกสมบตัิ (2566) ใหค้วามเห็นว่า หนึ่งประเด็นส าคญัที่ท  าให ้ESG มีความส าคญักบัโลกการ
ลงทุนมากขึน้คือ ESG Rating มีความสมัพนัธเ์ชิงบวกกบัผลตอบแทนจากการลงทุนของบริษัท ถึงแมว้่าความสมัพนัธ์
ดงักล่าวในระยะสัน้อาจถูกลดทอนจากปัจจยัเส่ียงทางเศรษฐกิจในบางช่วงเวลา หลงัปี พ.ศ. 2559 ธุรกิจภาคเอกชน
ตื่นตวักบั ESG มากขึน้ เนื่องจากมีการก ากบัดูแลเก่ียวกบั ESG เพิ่มขึน้จากหน่วยงานก ากบัดแูลของรฐั โดยในปี พ.ศ. 
2559 - 2563 มีการเพิ่มขึน้ของจ านวนกฎระเบียบดา้น ESG ทั่วโลกโดยเฉล่ียรอ้ยละ 41 ต่อปี และในปี พ.ศ. 2564 มี
การเติบโตรอ้ยละ 17 นกัลงทุนมีแนวโนม้ใหค้วามส าคญักับการพิจารณาปัจจยัเรื่องอันดบัความน่าเชื่อถือดา้น ESG 
หรือ ESG Rating ในการลงทุนมากขึน้ โดยในช่วงปี พ.ศ. 2561 - 2564 มีเงินลงทุนในกองทุนรวมที่ส่งเสริม ESG ที่
เขม้ขน้มากกว่ากองทุนรวมที่มีการส่งเสริม ESG อยู่บา้ง และในปี พ.ศ. 2565 ซึ่งเป็นปีที่อตัราดอกเบีย้และเงินเฟ้อสงู 
กลุ่มนกัลงทนุคนรุน่ใหม่ทัง้ Gen Y และ Gen Z เห็นว่า ESG Rating เป็นปัจจยัส าคญัที่มีผลต่อการตดัสินใจลงทนุ รอง
จากผลตอบแทนจากการลงทนุ 

หนึ่งในปัจจยัที่นกัวิจยัหลายคนไดน้ ามาอธิบายว่าเป็นแรงจูงใจเบือ้งหลงัการเปิดเผยขอ้มลูเก่ียวกับ ESG 
ขององคก์รก็คือความตอ้งการท่ีจะท าใหอ้งคก์รนัน้ ๆ เป็นท่ียอมรบัตามทฤษฎีความชอบธรรม (Legitimacy Theory) ที่
อธิบายว่า บริษัทพยายามที่จะท าใหม้ั่นใจไดว้่ากิจกรรมของบริษัทไม่ละเมิดกฎและบรรทัดฐานของชุมชนโดยรอบ
เนื่องจากองคก์รธุรกิจมีข้อตกลงทางสังคมกับชุมชนที่เก่ียวข้อง นั่นคือ บริษัทไดร้ับอิทธิพลจากสังคมที่บริษัทนั้น
ด าเนินงานอยู่ และในทางกลบักนับรษิัทก็มีอิทธิพลต่อสังคมนัน้ ๆ ดว้ย นโยบายการเปิดเผยขอ้มลูขององคก์รจึงเป็นวิธี
ส าคญัวิธีหนึ่งที่ผูบ้ริหารสามารถใชเ้พื่อมีอิทธิพลต่อการรบัรูจ้ากภายนอกเก่ียวกับองคก์ร  (Deegan, 2002) นอกจากนี ้
ทฤษฎีตัวแทน (Agency Theory) อธิบายว่า การที่บริษัทท ากิจกรรมที่มีความรับผิดชอบต่อสังคมจะท าให้บริษัทมี
ชื่อเสียงที่ดีและเป็นการส่งสญัญาณเชิงบวกใหก้ับสาธารณะ เพิ่มความเชื่อมั่นของนกัลงทุน (Becchetti, Ciciretti, & 
Hasan, 2015) จึงอนุมานไดว้่า ความมุ่งมั่นต่อความรบัผิดชอบทางสงัคมของบริษัทซึ่งสะทอ้นจากการเปิดเผยขอ้มลู
ดา้น ESG จะเอือ้ต่อการพฒันาในระยะยาวของบรษิัทและเป็นประโยชนต์่อผูม้ีส่วนไดส่้วนเสียหลายฝ่ายในแง่ของการ
ลดความเส่ียงขององคก์ร (He et al., 2023) ซึ่งเป็นความเส่ียงเฉพาะตวั (Idiosyncratic Risk) ที่มีความเฉพาะเจาะจง
ของแต่ละบรษิัทเนื่องจากเป็นการใหข้อ้มลูที่มีประสิทธิภาพเก่ียวกบัตลาดทนุ 

Fu, Yu, Guo and Zhang (2024) ศึกษาผลกระทบของคะแนน ESG ที่มีต่อความเส่ียงทางการเงินของ
บริษัทในอุตสาหกรรมเหมืองแรท่ี่จดทะเบียนในตลาดหลกัทรพัยข์องประเทศจีนโดยใชข้อ้มลูรายไตรมาสในช่วงปี ค.ศ. 
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2009 - 2021 ผลการศึกษาพบว่า ผลการด าเนินงานดา้น ESG ที่ดีขึน้จะท าใหค้วามเส่ียงทางการเงินของบริษัทลดลง 
เนื่องจากผลการด าเนินงานดา้น ESG ช่วยลดขอ้จ ากัดดา้นการเงิน ท าใหบ้ริษัทมีการควบคุมความเส่ียงที่ดีขึน้ ลด
ปัญหาตัวแทนของผูถื้อหุน้รายใหญ่ จึงท าใหค้วามเส่ียงทางการเงินลดลง  สอดคลอ้งกับผลการวิจยัของ Wang and 
Chen (2017) ที่พบว่า คะแนน ESG ที่ต  ่าอาจส่งผลใหก้ิจการเหมืองแร่มีความเส่ียงทางการเงินเนื่องจากมีการบริหาร
จดัการส่ิงแวดลอ้มที่ไม่เพียงพอ มีความสมัพนัธท์ี่ไม่ดีระหว่างบรษิัทกบัสงัคมแวดลอ้มและมีโครงสรา้งการก ากับดูแลที่
ไม่เขม้แข็ง Liang and Renneboog (2020) สรุปว่า คะแนน ESG เป็นเครื่องมือส าคญัส าหรบันกัลงทุนและผูท้ี่ ส่วนได้
ส่วนเสียกบักิจการในการประเมินสขุภาพทางการเงินและความเส่ียงทางการเงินของกิจการเหมืองแร่ 

Kong, Pan, Sun and Taghizadeh-Hesary (2020) ศึกษาความสมัพนัธร์ะหว่างความรบัผิดชอบต่อสงัคม
ดา้นส่ิงแวดลอ้มขององคก์ร (Environmental Corporate Social Responsibility, ECSR) และความเส่ียงเฉพาะตวัของ
บริษัทในตลาดหลักทรัพยเ์ซี่ยงไฮ้และเซินเจิน้ ระหว่างปี ค.ศ. 2011 - 2017 พบว่า บริษัทที่มีคะแนน ECSR สูงมี
แนวโนม้ที่จะเปิดเผยขอ้มลูมากขึน้ เป็นการลดความไม่เท่าเทียมกันของขอ้มลู ส่งผลใหค้วามเส่ียงเฉพาะตวัของบรษิัท
ลดลง Hu, Shen and Chen (2021) ศึกษาผลกระทบของความรับผิดชอบต่อสังคมขององคก์ร (Corporate Social 
Responsibility, CSR) ที่มีต่อความเส่ียงเฉพาะตัวของบริษัทในกลุ่ม A-Shares ที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์    
เซี่ยงไฮแ้ละเซินเจิน้ในระหว่างปี ค.ศ. 2010 - 2018 ซึ่งเป็นบริษัทที่มีฐานธุรกิจในจีนแผ่นดินใหญ่ และให้นักลงทุน
สญัชาติจีนและนกัลงทนุสถาบนัต่างชาติลงทุนไดเ้ท่านัน้โดยใชส้กลุเงินหยวนในการซือ้ -ขาย ผลการศึกษาพบว่า CSR 
ลดความเป็นไปไดท้ี่จะเกิดความเส่ียงเฉพาะตวัในอนาคตเนื่องจาก CSR สะทอ้นถึงความโปร่งใสในการด าเนินงานท่ี
สงูขึน้  

Benlemlih, Shaukat, Qiu and Trojanowski (2018) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดเผยขอ้มูลดา้น
ส่ิงแวดลอ้มและสงัคม และความเส่ียงของบริษัทจดทะเบียนในสหราชอาณาจกัร ระหว่างปี ค.ศ. 2005 - 2013 พบว่า 
การเปิดเผยขอ้มลูดา้นส่ิงแวดลอ้มและสงัคมไม่มีความสมัพนัธก์บัความเส่ียงเชิงระบบ แต่มีความสมัพนัธเ์ชิงลบอย่างมี
นยัส าคญักับความเส่ียงรวมและความเส่ียงเฉพาะตวั แสดงใหเ้ห็นว่าบริษัทที่มีการเปิดเผยขอ้มลูดา้นส่ิงแวดลอ้มและ
สงัคมที่ครอบคลมุและเป็นกลางจะส่งเสรมิความโปร่งใสทางธุรกิจ ซึ่งช่วยสรา้งชื่อเสียงดา้นบวกและความไวว้างใจกบั
ผูม้ีส่วนไดส่้วนเสีย ท าใหค้วามเส่ียงเฉพาะตวัหรือความเส่ียงดา้นการด าเนินงานของบรษิทัลดลง สอดคลอ้งกบั Annisa 
and Hartanti (2021) ที่ศึกษาผลกระทบของผลการด าเนินงานด้าน ESG ที่มีต่อความเส่ียงของบริษัทในเอเชีย
ตะวันออกเฉียงใต  ้5 ประเทศ ไดแ้ก่ อินโดนีเซีย มาเลเซีย ไทย ฟิลิปปินส ์และสิงคโปร ์ในช่วงปี ค.ศ. 2011 - 2017 
พบว่า ผลการด าเนินงานดา้น ESG ที่ดีขึน้ท าใหค้วามเส่ียงรวมและความเส่ียงเฉพาะตวัของบรษิัทลดลง แต่ไม่ส่งผลต่อ
ความเส่ียงเชิงระบบ นอกจากนี ้Xue, Zhang and Li (2020) ศึกษาผลการด าเนินงานดา้นส่ิงแวดลอ้มของบริษัทกับ
ความเส่ียงของบริษัทในสหราชอาณาจักรระหว่างปี ค.ศ. 2002 - 2013 โดยแบ่งผลการด าเนินงานดา้นส่ิงแวดลอ้ม
ออกเป็น 2 มิติ ไดแ้ก่ มิติดา้นการจดัการส่ิงแวดลอ้มและมิติดา้นการปฏิบตัิการดา้นส่ิงแวดลอ้ม ผลการศึกษาพบว่า  
ผลการด าเนินงานดา้นการจัดการส่ิงแวดลอ้มเป็นกลไกที่มีประสิทธิผลในการลดความเส่ียงของบริษัท แต่ไม่พบ
ความสมัพนัธท์ี่ชดัเจนระหว่างผลการด าเนินงานดา้นการปฏิบตัิการดา้นส่ิงแวดลอ้มและความเส่ียงของบรษิัท 

นอกจากนี ้Liu, Gu and Hu (2023) พบว่า ผลการด าเนินงานดา้น ESG ช่วยลดความผนัผวนเฉพาะตวัของ
หุน้ในบริษัทจดทะเบียนในกลุ่ม A-Share ของประเทศจีนอย่างมีนัยส าคัญ สอดคลอ้งกับงานวิจยัของ Reber, Gold 
and Gold (2021) ที่พบว่า การเปิดเผยข้อมูล ESG โดยสมัครใจช่วยลดความผันผวนเฉพาะตัวของบริษัทรวมทั้ง   
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ความเส่ียงที่อาจเกิดผลขาดทุนเกินกว่าที่คาดการณ์ไว ้และ Izcan and Bektas (2022) ที่พบว่า คะแนน ESG รวม      
มีความสัมพันธ์เชิงลบอย่างมีนัยส าคัญกับความเส่ียงเฉพาะตัวของธนาคารในระดับความเส่ียงปานกลางถึงสูง          
ซึ่งผลกระทบจะมากขึน้เมื่อระดับความเส่ียงของธนาคารสูงขึน้  รวมทั้ง Horn (2023) ที่พบว่าคะแนน ESG ช่วยลด
ความเส่ียงเฉพาะตวัของหุน้ในตลาดหุน้ของสหรฐัอเมริกาและแคนาดา และ Sciarelli, Landi, Turriziani and Prisco 
(2024) ที่พบว่า คะแนน ESG รวม รวมทัง้คะแนนดา้นส่ิงแวดลอ้มและสงัคมสามารถลดความเส่ียงเฉพาะตวัของบรษิัท
ได ้

แมว้่ามีงานวิจยัจ านวนหน่ึงที่พบว่า ผลการด าเนินงานดา้น ESG ท าใหค้วามเส่ียงเฉพาะตวัของบรษิัทลดลง 
อย่างไรก็ตาม ทฤษฎีการลงทุนที่มากเกินไป (Overinvestment Theory) ซึ่งมีที่มาจาก Agency Theory อธิบายในอีก
มมุมองว่า ผูบ้รหิารองคก์รมีแรงจงูใจที่จะลงทนุในเรื่องของความยั่งยืนมากเกินไปเพื่อท าใหช้ื่อเสียงของตนเองดีขึน้หรอื
เพื่อปรบัการจดัอนัดบัที่ไม่ใช่ทางการเงินของบริษัทและเบี่ยงเบนความสนใจของตลาดจากดุลยภาพทางการเงินที่ไม่
เหมาะสม ดงันัน้ จึงเป็นไปไดว้่าผลการด าเนินงานดา้น ESG ส่งผลใหค้วามเส่ียงเฉพาะตวัของบรษิัทเพิ่มขึน้ดว้ยเชน่กนั 
(Anwer et al., 2023) Barnea and Rubin (2010) พบหลกัฐานท่ีสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีวา่การลงทนุใน CSR ที่มาก
เกินไป อาจท าใหม้ลูค่าของบริษัทลดลง อย่างไรก็ตาม ความเส่ียงของบริษัทไม่สามารถอธิบายความแปรปรวนของ
คะแนน CSR ได้อย่างมีนัยส าคัญ นอกจากนี ้ Sassen, Hinze and Hardeck (2016) ไม่พบความสัมพันธ์ระหว่าง
คะแนน ESG และความเส่ียงของบริษัท จึงเป็นที่น่าสนใจว่า ความสมัพนัธร์ะหว่างดชันีชีว้ดัความยั่งยืนกบัความเส่ียง
เฉพาะตวัของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลกัทรพัยแ์ห่งประเทศไทยที่ไดร้บัการประเมินผลการด าเนินงานดา้นความ
ยั่งยืนจะเป็นไปในทิศทางใด 

จากการศึกษางานวิจัยในอดีต พบว่า ยังมีปัจจัยอื่น ๆ ที่อาจส่งผลต่อความเส่ียงเฉพาะตัวของบริษัท 
งานวิจัยนี ้จึงใช้ตัวแปรควบคุม 4 ตัวแปร ประกอบด้วย (1) ขนาดของบริษัท (Size) ที่งานวิจัยส่วนใหญ่พบว่า มี
ความสมัพนัธเ์ชิงลบกบัความเส่ียงของบรษิัท (Annisa & Hartanti, 2021; He et al., 2023; He et al., 2023) โดยบรษิัท
ที่มีขนาดใหญ่มีแนวโน้มที่จะบริหารจัดการความเส่ียงไดด้ีกว่าบริษัทขนาดเล็กเนื่องจากมีทรัพยากรมากกว่า (2) 
ความสามารถในการท าก าไร (Profitability) ซึ่งวัดจากอัตราผลตอบแทนจากสินทรัพย์ (Annisa & Hartanti, 2021; 
Benlemlih et al., 2018; Jo & Na, 2012) เนื่องจากกิจการท่ีมีก าไรสงูมีแนวโนม้ที่จะมีความเส่ียงต ่า (3) สดัส่วนหนีสิ้น 
(Leverage) (Annisa & Hartanti, 2021; Anwer et al., 2023; Sassen et al., 2016) ซึ่ ง  Benlemlih et al. (2018) 
อธิบายว่า กิจการที่มีสัดส่วนหนีสิ้นสูงก็จะมีความเส่ียงสูงดว้ยเนื่องจากมีโอกาสที่จะผิดนัดช าระหนีสู้งขึน้ และ (4) 
อัตราส่วนมูลค่าทางบัญชีต่อมูลค่าทางตลาด เพื่อควบคุมลักษณะความเส่ียงที่แตกต่างกันของหุน้เติบโต (Growth 
Stock) และหุน้คณุค่า (Value Stock) ตามงานวิจยัของ Jo and Na (2012) และ Sassen et al. (2016) 
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ระเบียบวิธีวิจัย 
 

งานวิจยัมีวตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาว่า ผลประเมินดา้นความยั่งยืน (Sustainability Index) ในดา้นต่าง ๆ คือ 
ดา้นส่ิงแวดลอ้ม ดา้นสงัคม และดา้นธรรมาภิบาล มีความสมัพนัธก์ับความเส่ียงเฉพาะตวัของบริษัทหรือไม่ โดยกลุ่ม
ตวัอย่างที่ศึกษาคือ บริษัทจดทะเบียนในตลาดหลกัทรพัยแ์ห่งประเทศไทยที่ไดร้บัการประเมินผลการด าเนินงานดา้น
ความยั่งยืน (ขอ้มลู ณ วนัที่ 19 มกราคม พ.ศ. 2567) ซึ่งมีคะแนนผลการด าเนินงานดา้นส่ิงแวดลอ้ม (Environmental 
Pillar Score) คะแนนผลการด าเนินงานดา้นสงัคม (Social Pillar Score) คะแนนผลการด าเนินงานดา้นธรรมาภิบาล 
(Governance Pillar Score) และคะแนน ESG (ESG Score) จากฐานขอ้มูล Refinitiv Eikon ระหว่างปี พ.ศ. 2561 - 
2565 จ านวน 562 ตวัอย่าง 

ส าหรบัดชันีชีว้ดัความยั่งยืน (Sustainability Index) ซึ่งเป็นตวัแปรอิสระ เป็นดชันีส าหรบัวดัว่าบริษัทไดม้ี
การลงทุนและด าเนินธุรกิจอย่างมีความรบัผิดชอบสอดคลอ้งกับแนวคิด ESG อย่างไรในการน าไปสู่การพฒันาอย่าง
ยั่งยืน (บริษัท บารามีซี่ จ ากัด, 2565) วดัจากคะแนนผลการด าเนินงานดา้นส่ิงแวดลอ้ม สงัคม และธรรมาภิบาลรวม 
(ESG Score) และแยกออกเป็นคะแนนผลการด าเนินงานในแต่ละด้าน  ได้แก่ คะแนนผลการด าเนินงานด้าน
ส่ิงแวดล้อม (Environmental Pillar Score, E Score) คะแนนผลการด าเนินงานด้านสังคม (Social Pillar Score,          
S Score) คะแนนผลการด าเนินงานด้านธรรมาภิบาล (Governance Pillar Score, G Score) โดยเก็บข้อมูลจาก
ฐานขอ้มลู Refinitiv Eikon ซึ่งผลการประเมินแต่ละดา้นจะมีเกณฑค์ะแนนตัง้แต่ 0 - 100 

ส าหรับความเส่ียงเฉพาะตัวของบริษัท ( Idiosyncratic Risk) ซึ่งเป็นตัวแปรตามนั้น งานวิจัยนีค้  านวณ 
ความเส่ียงเฉพาะตวัโดยใช ้Fama-French Three-Factor Model ตามงานวิจยัของ He et al. (2023); Hu et al. (2021) 
และ Reber et al. (2021) ที่ใหค้วามเห็นว่า โมเดลนีส้ามารถวดัปัจจยัความเส่ียงทั่วไปในระดบัตลาดไดด้ีกว่า  Market 
Model ทั่ว ๆ ไป โดยมีแนวคิดว่าปัจจยัทางเศรษฐกิจในระดบัมหภาคจะมีผลต่ออตัราผลตอบแทนของหลกัทรพัยโ์ดย
ออ้มผ่านทางขนาด (Size Factor) และมลูค่า (Value) ของกิจการ ดงันัน้ ผลตอบแทนส่วนเกินของหลกัทรพัยจ์ะมีค่า
เท่ากับผลบวกของค่าชดเชยความเส่ียง 3 ประเภท คือ ค่าชดเชยความเส่ียงจากปัจจยัตลาด (Market Risk Premium) 
ค่าชดเชยความเส่ียงจากปัจจยัขนาด (Size Premium) และค่าชดเชยความเส่ียงจากปัจจยัมลูค่า (Value Premium) ซึ่ง
มีแบบจ าลองดงันี ้

 
Ri,t − Rf,t = αi + βi(Rm,t − Rf,t) + Si(SMBt) + hi(HMLt) + εi,t  

 
โดยที่ Ri,t − Rf,t  คือ ผลตอบแทนส่วนเกินของหลกัทรพัย ์i ณ เดือน t 
 Ri,t คือ ผลตอบแทนของหลกัทรพัย ์i ณ เดือน t 
 Rf,t คือ ผลตอบแทนของสินทรพัยป์ราศจากความเส่ียง ณ เดือน t 
 𝛼𝑖  คือ ค่าคงที่ของสมการถดถอยของหลกัทรพัย ์i 
 Rm,t − Rf,t คือ ค่าชดเชยความเส่ียงตลาด ณ เดือน t 
 SMBt คือ ผลตอบแทนจากพอรต์การลงทุนตามขนาดของบริษัท ค านวณจากมูลค่าตลาด 

(Market Capitalization) ณ เดือน t และแบ่งกลุ่มหลกัทรพัยอ์อกเป็น 2 กลุ่ม คือ กลุ่ม
หลักทรพัยท์ี่มีขนาดเล็กและกลุ่มหลักทรพัยท์ี่มีขนาดใหญ่ จากนั้นจึงค านวณผลต่าง
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ของอัตราผลตอบแทนเฉล่ียจากการลงทุนในกลุ่มหลักทรัพยท์ี่มีขนาดเล็กกับอัตรา
ผลตอบแทนเฉล่ียจากการลงทนุในกลุ่มหลกัทรพัยท์ี่มีขนาดใหญ่ 

 HMLt คือ ผลตอบแทนจากพอรต์การลงทนุตามอตัราส่วนมลูค่าทางบญัชีต่อมลูค่าทางตลาด 
ณ เดือน t ค านวณโดยการแบ่งกลุ่มหลกัทรพัยอ์อกเป็น 3 กลุ่ม คือ กลุ่มหลกัทรพัยท์ี่มี
มูลค่าทางบัญชีต่อมูลค่าตลาดสูง กลุ่มหลักทรพัยท์ี่มีมูลค่าทางบัญชีต่อมูลค่าตลาด
ปานกลาง และกลุ่มหลกัทรพัยท์ี่มีมลูค่าทางบญัชีต่อมลูค่าตลาดต ่า จากนัน้จึงค านวณ
ผลต่างของอตัราผลตอบแทนเฉล่ียจากการลงทุนในกลุ่มหลกัทรพัยท์ี่มีมลูค่าทางบญัชี
ต่อมลูค่าตลาดสงูกบัอตัราผลตอบแทนเฉล่ียจากการลงทนุในกลุ่มหลกัทรพัยท์ี่มีมลูค่า
ทางบญัชีต่อมลูค่าตลาดต ่า 

 εi,t คือ ค่าความคลาดเคลื่อนของหลกัทรพัย ์i ณ เดือน t 
 
จากนั้น น าสมการขา้งตน้ไปท าการวิเคราะหถ์ดถอย (Regression Analysis) แลว้จึงค านวณความเส่ียง

เฉพาะตัว (Idiosyncratic Risk, IDIOR) ดว้ยการคูณส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของค่าความคลาดเคล่ือน (Standard 
Deviation of Residual Term) กบัรากที่สองของเดือนที่มีการซือ้ขายหลกัทรพัยใ์นหนึ่งปี  

ส าหรบัตัวแปรควบคุมค านวณตามงานวิจยัในอดีต (เช่น Annisa & Hartanti, 2021; Anwer et al., 2023; 
Benlemlih et al., 2018; Sassen et al., 2016) โดยขนาดของบริษัท (Size) ค านวณจากลอการิทึมธรรมชาติ (Natural 
Logarithm) ของสินทรพัยร์วม ความสามารถในการท าก าไรวดัจากอตัราผลตอบแทนจากสินทรพัย ์ (Return on Asset, 
ROA) ค านวณโดยการหารก าไรหลังภาษีเงินไดด้ว้ยสินทรัพย์รวมถัวเฉล่ีย  สัดส่วนหนีสิ้น (Leverage Ratio, LEV) 
ค านวณโดยการหารหนีสิ้นรวมดว้ยสินทรพัยร์วม และอตัราส่วนมลูค่าทางบญัชีต่อมลูค่าทางตลาด (Book to Market 
Ratio, BTM) ค านวณโดยการหารมลูค่าทางบญัชีต่อหุน้ดว้ยมลูค่าตลาดต่อหุน้  โดยขอ้มลูที่ใชใ้นการค านวณตวัแปร
ต่าง ๆ ไดม้าจาก Refinitiv Eikon และ ThaiBMA และมีแบบจ าลองในการศกึษา ดงันี ้

 
IDIORi,t = β0 +  β1ESG Scorei,t + β2Sizei,t + β3ROAi,t + β4LEVi,t + β5BTMi,t + ε   

 
โดยสรุปค านิยามของตวัแปรและการวดัค่าในตารางที่ 1 
 
ตารางที ่1 ค านิยามและการวดัค่าตวัแปร 
 
ประเภทตัวแปร ชื่อตัวแปร ค านิยามและการวัดค่า 
ตัวแปรตาม IDIOR ความเส่ียงเฉพาะตวัของบริษัท วดัค่าโดยใช ้Fama-French Three-Factor 

Model 
ตัวแปรอิสระ ESG Score ดัชนีชีว้ัดความยั่งยืน วัดค่าจากคะแนนผลการด าเนินงานดา้นส่ิงแวดลอ้ม 

สงัคม และธรรมาภิบาล (เกณฑค์ะแนน 0 – 100) 
ตัวแปรควบคุม Size ขนาดของบรษิัท วดัค่าจาก Natural Log ของสินทรพัยร์วม  

ROA ความสามารถในการท าก าไร วดัค่าจากอตัราผลตอบแทนจากสินทรพัย ์(%) 
LEV สดัส่วนหนีสิ้น วดัค่าจากอตัราส่วนหนีสิ้นรวมต่อสินทรพัยร์วม (%) 
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ประเภทตัวแปร ชื่อตัวแปร ค านิยามและการวัดค่า 
BTM อตัราส่วนมลูค่าทางบญัชีต่อมลูค่าทางตลาด (%) 

 
ส าหรับ ESG Score นั้น งานวิจัยนีไ้ดจ้  าแนกเป็นคะแนนผลการด าเนินงานในแต่ละดา้นดว้ย เพื่อที่จะ

ทดสอบเพิ่มเติมว่า ผลการด าเนินงานในแต่ละดา้นของ ESG นัน้ ส่งผลต่อความเส่ียงเฉพาะตวัของบริษัทหรือไม่ โดย  
E Score คือ คะแนนผลการด าเนินงานด้านส่ิงแวดล้อม S Score คือ คะแนนผลการด าเนินงานด้านสังคม และ            
G Score คือ คะแนนผลการด าเนินงานด้านธรรมาภิบาล ในการทดสอบว่าความเส่ียงเฉพาะตัวของบริษัทมี
ความสมัพนัธก์บัผลการด าเนินงานดา้นส่ิงแวดลอ้ม สงัคม และธรรมาภิบาล (ESG Score) และตวัแปรควบคมุหรือไม่ 
จะใชว้ิธีวิเคราะหก์ารถดถอยพหคุณู (Multiple Regression Analysis) 
 
ผลการศึกษาและอภปิรายผล 
 

งานวิจัยนี ้รวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 562 ตัวอย่าง ซึ่งเป็นบริษัทจดทะเบียนในตลาด
หลักทรพัยแ์ห่งประเทศไทยที่ไดร้ับการประเมินคะแนนผลการด าเนินงานดา้นส่ิงแวดลอ้ม สังคม และธรรมาภิบาล 
(ESG) ซึ่งสะทอ้นถึงดัชนีชีว้ัดความยั่งยืนจาก Refinitiv Eikon และมีขอ้มูลที่ใชใ้นการศึกษาวิจัยครบถว้นระหว่างปี 
พ.ศ. 2561 - พ.ศ. 2565 นอกจากนี ้ ผู้วิจัยได้แบ่งกลุ่มตัวอย่างตามความอ่อนไหวของอุตสาหกรรม ( Industry 
sensitivity) ตามการจัดประเภทของ Global Industry Classification Standard (GICS) โดยบริษัทที่อยู่ ในกลุ่ม
พลังงาน (Energy) กลุ่มวัสดุ (Material) และกลุ่มสาธารณูปโภค (Utility) ธุรกิจที่อยู่ในอุตสาหกรรมยาสูบ การพนัน 
เครื่องดื่มแอลกอฮอล ์และธุรกิจบันเทิงส าหรบัผูใ้หญ่  จะถูกจัดประเภทเป็นอุตสาหกรรมที่มีความอ่อนไหว (Garcia, 
Mendes-Da-Silva, & Orsato, 2017; Yoon, Lee, & Byun, 2018) ซึ่งกลุ่มตัวอย่างจ านวน 562 ตัวอย่าง เป็นกลุ่ม
ตัวอย่างจากอุตสาหกรรมที่มีความอ่อนไหวร้อยละ 21.71 โดยมีจ านวนตัวอย่างแยกตามความอ่อนไหวของ
อตุสาหกรรมในแต่ละปีและขอ้มลูทางสถิติเบือ้งตน้ของกลุ่มตวัอย่างแสดงในตารางที่ 2 และตารางที่ 3 ตามล าดบั 

 
ตารางที ่2 จ านวนกลุ่มตวัอยา่งแยกตามประเภทอตุสาหกรรม 
 

ปี พ.ศ. ประเภทอุตสาหกรรม จ านวน ร้อยละ 
2561 Non-sensitive 28 4.98 

 Sensitive 12 2.14 
2562 Non-sensitive 72 12.81 

 Sensitive 21 3.74 
2563 Non-sensitive 98 17.44 

 Sensitive 26 4.63 
2564 Non-sensitive 127 22.60 

 Sensitive 34 6.05 
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ปี พ.ศ. ประเภทอุตสาหกรรม จ านวน ร้อยละ 
2565 Non-sensitive 115 20.46 

 Sensitive 29 5.16 

กลุ่มตวัอย่างรวม 562 100.00 
 
ตารางที ่3 ขอ้มลูทางสถติิเบือ้งตน้ของกลุ่มตวัอย่างที่ศกึษา 
 

ตัวแปร ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าต ่าสุด ค่าสูงสุด 
ตัวแปรตาม     
IDIOR 0.188 0.116 0.035 1.097 
ตัวแปรอิสระ 

    

ESG Score 52.158 18.272 2.396 91.790 
E Score 44.018 25.488 0.000 97.415 
S Score 58.865 21.627 2.399 97.828 
G Score 50.313 20.826 1.344 95.329 
ตัวแปรควบคุม 

    

Size 10.749 0.744 9.141 12.646 
ROA 0.058 0.072 -0.209 0.634 
LEV 0.319 0.204 0.000 0.829 
BTM 0.715 0.602 -4.401 3.849 

 
จากตารางที่ 3 คะแนนผลการด าเนินงานดา้นส่ิงแวดลอ้ม สงัคม และธรรมาภิบาล (ESG Score) ซึ่งมีเกณฑ์

การประเมินคะแนน คือ 0 – 100 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีคะแนน ESG รวมอยู่ในระดับปานกลาง และเมื่อพิจารณา
คะแนนผลการด าเนินงานในแต่ละดา้น คือ ดา้นส่ิงแวดลอ้ม ดา้นสงัคม และดา้นธรรมาภิบาล ก็พบว่า อยู่ในระดบัปาน
กลางดว้ยเช่นกัน อย่างไรก็ตาม คุณภาพและขอบเขตของการเปิดเผยข้อมูล ESG ของกลุ่มตัวอย่างนั้นค่อนข้าง
แตกต่างกัน พิจารณาจากส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานที่มีค่าสูง ส าหรับความเส่ียงเฉพาะตัวของบริษัท (IDIOR) นั้นมี
ค่าเฉล่ีย 0.188 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  0.116 แสดงว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับความเส่ียงเฉพาะตัวที่ ค่อนข้าง
หลากหลายดว้ยเช่นกนั 
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ตารางที ่4 ขอ้มลูทางสถิติเบือ้งตน้ของตวัแปรอิสระจ าแนกตามประเภทอตุสาหกรรม 
 
ตัวแปร  ประเภทอุตสาหกรรม จ านวน ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

IDIOR Sensitive 122 0.162** 0.091 
 

Non-sensitive 440 0.195 0.121 

ESG Score Sensitive 122 57.421** 18.476 
 

Non-sensitive 440 50.699 17.965 

E Score Sensitive 122 54.910** 24.953 
 

Non-sensitive 440 40.999 24.829 

S Score Sensitive 122 63.007** 20.644 
 

Non-sensitive 440 57.717 21.775 

G Score Sensitive 122 53.795** 17.552 
 

Non-sensitive 440 49.347 21.565 

** ระดบันยัส าคญัที่ 0.05 
 
 เมื่อพิจารณาค่าเฉล่ียของตัวแปรอิสระจ าแนกตามความอ่อนไหวของอุตสาหกรรมจากตารางที่ 4 พบว่า 
บริษัทในกลุ่มอุตสาหกรรมที่มีความอ่อนไหว (Sensitive Industry) มีความเส่ียงเฉพาะตัวเฉล่ียต ่ากว่าบริษัทในกลุ่ม
อุตสาหกรรมที่ไม่มีความอ่อนไหว (Non-sensitive Industry) อย่างมีนัยส าคัญ ซึ่งอาจเป็นไปไดว้่า กิจการในกลุ่ม
อุตสาหกรรมอ่อนไหวจ านวนหนึ่งถูกควบคุมโดยหน่วยงานก ากับดูแลของภาครฐั การเขา้สู่อุตสาหกรรมประเภทนี ้
เป็นไปได้ค่อนข้างยากกว่าอุตสาหกรรมที่ ไม่มีความอ่อนไหว จึงเป็นการจ ากัดการแข่งขันทางธุรกิจ ท าให้มี
สภาพแวดลอ้มการด าเนินงานที่ค่อนขา้งมั่นคง ความเส่ียงเฉพาะตวัเฉล่ียจึงต ่ากว่า ในส่วนของตวัแปรดชันีชีว้ัดความ
ยั่งยืนซึ่งวัดจากคะแนนการด าเนินงานดา้นส่ิงแวดลอ้ม สังคม และธรรมาภิบาล (ESG Score) พบว่า บริษัทในกลุ่ม
อุตสาหกรรมที่มีความอ่อนไหวมี ESG Score โดยเฉล่ียสงูกว่าบริษัทในกลุ่มอุตสาหกรรมที่ไม่มีความอ่อนไหวอย่างมี
นยัส าคญั สอดคลอ้งกับผลการศึกษาของ Garcia et al. (2017) ที่อธิบายว่า บริษัทในอุตสาหกรรมที่มีความอ่อนไหว
มักจะเปิดเผยผลการด าเนินงานด้าน ESG ของตนเพื่อปกป้องชื่อเสียงซึ่งเป็นไปตามทฤษฎีความชอบธรรม 
(Legitimacy Theory) นอกจากนี ้เมื่อแยกเป็นคะแนนผลการด าเนินงานดา้นส่ิงแวดลอ้ม (E Score) ดา้นสังคม (S 
Score) และด้านธรรมาภิบาล (G Score) แล้วพบว่า บริษัทในกลุ่มอุตสาหกรรมที่มีความอ่อนไหวมีคะแนนการ
ด าเนินงานทัง้ 3 ดา้นโดยเฉล่ียสงูกว่าบรษิัทในกลุ่มอตุสาหกรรมที่ไม่มีความอ่อนไหวอย่างมีนยัส าคญัดว้ยเช่นกนั 
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ตารางที ่5 การวิเคราะหค์า่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธเ์พียรส์นั 
 

ตัวแปร (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) 

(1) IDIOR 1        

(2) ESG Score -.096** 1       

(3) E Score -.134*** .867*** 1      

(4) S Score -.160*** .891*** .769*** 1     

(5) G Score .079* .600*** .283*** .286*** 1    

(6) Size -.259*** .454*** .471*** .507*** .028 1   

(7) ROA .118*** -.156*** -.184*** -.161*** -.016 -.262*** 1  

(8) LEV -.013 -.064 -.029 -.113*** .024 .136*** -.291*** 1 

(9) BTM -.018 .145*** .143*** .192*** .009 .259*** -.176*** -.147*** 

***, **, * แสดงถึงระดบันยัส าคญัที่ 0.01, 0.05 และ 0.10 ตามล าดบั 
 

ตารางที่ 5 แสดงค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์เพียรส์ัน พบว่า ความเส่ียงเฉพาะตัวของบริษัท (IDIOR) มี
ความสัมพันธ์เชิงลบกับคะแนนผลการด าเนินงานดา้นส่ิงแวดลอ้ม สังคม และธรรมาภิบาล  (ESG Score) อย่างมี
นัยส าคัญที่ระดับ 0.05 และมีความสมัพนัธเ์ชิงลบกับคะแนนผลการด าเนินงานดา้นส่ิงแวดลอ้ม  (E Score) และดา้น
สังคม (S Score) ที่ระดับนัยส าคัญ 0.01 นอกจากนี ้ยังพบว่า ตัวแปรอิสระบางตัวแปรมีความสัมพันธ์กันอย่างมี
นยัส าคญั ผูว้ิจยัจึงไดท้ าการทดสอบค่า Variance Inflation Factor (VIF) และค่า Tolerance เพิ่มเติมเพื่อใหม้ั่นใจวา่ไม่
มีปัญหาความสมัพนัธก์นัระหว่างตวัแปรอิสระ (Multicollinearity) ที่อาจส่งผลต่อการวิเคราะหก์ารถดถอย 

 
ตารางที ่6 ผลการวิเคราะหก์ารถดถอย 
 

 (1) VIF (2) VIF 

ESG Score 0.000 

(0.828) 

1.296   

E Score   3.322E-05 

(0.113) 

2.562 

S Score   0.000 

(-1.110) 

2.810 

G Score   0.001** 1.140 
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 (1) VIF (2) VIF 

(2.408) 

SIZE -0.044** 

(-5.821) 

1.416 -0.036** 

(-4.545) 

1.581 

ROA 0.130 

(1.812) 

1.202 0.117 

(1.622) 

1.209 

LEV 0.035 

(1.396) 

1.189 0.022 

(0.875) 

1.231 

BTM 0.014 

(1.675) 

1.149 0.014 

(1.685) 

1.150 

Constant 0.618** 

(8.255) 

 0.545** 

(6.836) 

 

Adjusted R2 0.068  0.075  

(1) IDIORi,t = β0 + β1ESG Scorei,t + β2Sizei,t + β3ROAi,t + β4LEVi,t + β5BTMi,t + ε 

(2) IDIORi,t = β0 + β1E Scorei,t + β2S Scorei,t + β3G Scorei,t + β4Sizei,t + β5ROAi,t +

β6LEVi,t + β7BTMi,t + ε 

ตวัเลขบรรทดัแรกคือ คา่สมัประสิทธ์ิ () ตวัเลขที่อยู่ในวงเล็บคือ ค่าสถิติ t, **ระดบันยัส าคญัที่ 0.05 
 

จากการวิเคราะหก์ารถดถอยที่แสดงในตารางที่ 6 คอลมัน ์(1) พบว่า มีคา่ Adjusted R2 เท่ากบั 0.068 
แสดงวา่ คะแนนการด าเนินงานดา้นส่ิงแวดลอ้ม สงัคม และธรรมาภิบาล (ESG Score) และตวัแปรควบคมุสามารถ
อธิบายความแปรปรวนของความเส่ียงเฉพาะตวัของบรษิัทไดร้อ้ยละ 6.8 อย่างไรก็ตาม จากการทดสอบการวิเคราะห์
การถดถอยพบว่า คะแนนผลการด าเนินงานดา้นส่ิงแวดลอ้ม สงัคม และธรรมาภิบาล (ESG Score) ไม่มีความสมัพนัธ์
กบัความเส่ียงเฉพาะตวัของบรษิทัอย่างมีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05 มีเพียงขนาดของบรษิัท (Size) ที่มีความสมัพนัธเ์ชงิ
ลบกบัความเส่ียงเฉพาะตวัของบรษิัทอย่างมีนยัส าคญั 

เมื่อแยกองคป์ระกอบของ ESG Score เป็น 3 องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ คะแนนผลการด าเนินงานดา้นส่ิงแวดลอ้ม 
(E Score) คะแนนผลการด าเนินงานดา้นสงัคม (S Score) และคะแนนผลการด าเนินงานดา้นธรรมาภิบาล (G Score) 
ดังแสดงในตารางที่ 6 คอลัมน ์(2) พบว่า มีค่า Adjusted R2 เท่ากับ 0.075 แสดงว่า คะแนนการด าเนินงานในแต่ละ
ดา้นและตัวแปรควบคุมสามารถอธิบายความแปรปรวนของความเส่ียงเฉพาะตัวของบริษัทไดร้อ้ยละ 7.5 จากการ
ทดสอบการวิเคราะหก์ารถดถอยพบว่า E Score และ S Score ไม่มีความสมัพนัธก์บัความเส่ียงเฉพาะตวั แต่ G Score 
มีความสมัพนัธเ์ชิงบวกกับความเส่ียงเฉพาะตวัของบริษัทอย่างมีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05 แสดงว่า เมื่อบริษัทมีคะแนน
ผลการด าเนินงานดา้นธรรมาภิบาลเพิ่มขึน้ ความเส่ียงเฉพาะตวัของบรษิัทก็จะสงูขึน้  
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นอกจากนี ้เมื่อพิจารณาค่า VIF พบว่า ไม่มีตวัแปรอิสระใดในสมการถดถอยที่มีค่า VIF มากกว่า 3 แสดงวา่ 
ตัวแปรอิสระไม่มีความสัมพันธ์กันมากเกินไป จึงไม่มีปัญหา Multicollinearity (Hair, Risher, Sarstedt, & Ringle, 
2019) 

 
อภปิรายผล 
 

ปัจจุบนัธุรกิจตอ้งเผชิญกับการเปล่ียนแปลงหลายดา้นที่ส่งผลกระทบต่อเศรษฐกิจ สงัคม และส่ิงแวดลอ้ม
ของโลก เพื่อใหก้ิจการด าเนินธุรกิจไดอ้ย่างยั่งยืน ก็จะตอ้งมีการปรบัตวัเพื่อเตรียมรบัมือกบัการเปล่ียนแปลงต่าง ๆ เช่น 
ตอ้งด าเนินธุรกิจภายใตห้ลักบรรษัทภิบาล มีการบริหารจัดการความเส่ียงเพื่อลดโอกาสที่จะเกิดความเสียหายต่อ
ทรพัยากรขององคก์รและผลกระทบต่อผูม้ีส่วนไดเ้สีย รวมถึงตอบสนองต่อการเปล่ียนแปลงของสภาพแวดลอ้มทาง
ธุรกิจอย่างมีประสิทธิภาพ นอกจากจะตอ้งค านึงถึงผลตอบแทนที่ใหก้ับผูถื้อหุน้แลว้ ยงัตอ้งค านึงถึงการด าเนินธุรกิจ
อย่างมีความรับผิดชอบต่อสังคมและส่ิงแวดล้อมอีกด้วย อย่างไรก็ตาม จากการทดสอบพบว่า คะแนนผลการ
ด าเนินงานดา้นส่ิงแวดลอ้ม สงัคม และธรรมาภิบาล (ESG Score) ไม่มีความสมัพนัธก์บัความเส่ียงเฉพาะตวัของบรษิทั
อย่างมีนยัส าคญั ซึ่งอาจอธิบายไดว้่า การด าเนินการดา้น ESG นัน้แมว้่าจะท าใหม้ีการบริหารจดัการความเส่ียงและ
การกระจายความเส่ียงที่ดีขึน้ในระดบับรษิัท แต่ก็อาจจะส่งผลต่อการลดลงของความเส่ียงเชิงระบบ (Systemic Risks) 
มากกว่าการลดลงของความเส่ียงเฉพาะตัวของบริษัท (Idiosyncratic Risks) เนื่องจากความเส่ียงเฉพาะตัวมีความ
เฉพาะเจาะจงกับแต่ละบริษัท จึงอาจไม่ไดร้บัผลกระทบอย่างมีนยัส าคญัจากแนวปฏิบตัิ ESG ที่สอดคลอ้งกับปัญหา  
ที่กว้างกว่าและเป็นระบบมากกว่า Aleksandra and Petrov-Nerling (2023) อธิบายว่า การปฏิบัติทางด้าน ESG      
ส่วนใหญ่ครอบคลุมความเส่ียงเชิงระบบที่บริษัทจะต้องเผชิญจากการพิจารณาด้านส่ิงแวดล้อม  สังคม และ              
ธรรมาภิบาล เช่น การลดผลกระทบต่อส่ิงแวดลอ้ม การใชท้รพัยากรที่มีจ ากดัของโลกอย่างมีประสิทธิภาพ สอดคลอ้ง
กบังานวิจยัของ Albuquerque, Koskinen and Zhang (2018) ที่พบว่า กิจกรรมดา้น CSR ลดความเส่ียงเชงิระบบและ
เพิ่มมูลค่าให้กับองคก์ร นอกจากนี ้คุณภาพและขอบเขตของการเปิดเผยขอ้มูล ESG ยังคงแตกต่างกันอย่างมาก
ระหว่างบรษิัทกลุ่มตวัอย่างเห็นไดจ้ากส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานท่ีคอ่นขา้งสงูที่แสดงในตารางที่ 3 บรษิัทท่ีมีความโปรง่ใส
ในการรายงาน ESG ที่สงูกว่า อาจสามารถจดัการและเปิดเผยความเส่ียงอื่น ๆ ไดด้ีกว่า ซึ่งอาจจะไม่ส่งผลกระทบต่อ
ความเส่ียงเฉพาะตวัของบรษิัทโดยตรง 

เมื่อแยกองคป์ระกอบของ ESG Score เป็น 3 องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ คะแนนผลการด าเนินงานดา้นส่ิงแวดลอ้ม 
(E Score) คะแนนผลการด าเนินงานดา้นสงัคม (S Score) และคะแนนผลการด าเนินงานดา้นธรรมาภิบาล (G Score) 
พบว่า มีเพียง G Score เท่านัน้ที่มีความสมัพนัธเ์ชิงบวกกับความเส่ียงเฉพาะตวัของบริษัทอย่างมีนยัส าคญั แสดงว่า 
เมื่อบรษิัทมีคะแนนผลการด าเนินงานดา้นธรรมาภิบาลเพิ่มขึน้ ความเส่ียงเฉพาะตวัของบรษิัทก็จะสงูขึน้ แมว้่าคะแนน
ผลการด าเนินงานดา้นธรรมาภิบาลจะสะทอ้นถึงการก ากบัดูแลกิจการซึ่งเป็นกลไกในการขบัเคลื่อนภายในใหอ้งคก์รมี
ความโปรง่ใส บรหิารความเส่ียงอย่างเหมาะสม แต่ Ferreira and Laux (2007) อธิบายว่า การที่บรษิัทมีการก ากบัดแูล
กิจการที่ดี อาจกระตุน้ใหน้กัลงทนุภายนอกตอ้งการเขา้มาถือหุน้ในบริษัทมากขึน้เนื่องจากเห็นว่ามีโอกาสนอ้ยที่จะถกู
เอาเปรียบโดยผูถื้อหุน้ที่มีอ  านาจในการควบคุมบริษัท (Controlling Shareholders) การซือ้ขายที่เพิ่มขึน้ของนกัลงทนุ 
ที่มีขอ้มลูนอ้ย (Less Informed Investor) หรือไม่มีขอ้มลู (Uninformed Investor) เหล่านีจ้ะกระตุน้ใหเ้กิดการวิเคราะห์
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ขอ้มูลเฉพาะที่ไม่ไดเ้ปิดเผยทั่วไป (Private Information) ซึ่งรวมถึงราคาหลักทรพัย ์ส่งผลใหร้าคาหลักทรพัยเ์กิดการ
เคล่ือนไหวรุนแรง และท าใหผ้ลตอบแทนจากหลักทรพัยซ์ึ่งสะทอ้นความเส่ียงเฉพาะตัวของบริษัทนั้นมีความผนัผวน
มากขึน้ แตกต่างจากการซือ้ขายที่มีเหตมุีผลของนกัลงทนุสถาบนัซึ่งมีขอ้มลูมากกว่า (Informed Investor)  

ส าหรับตัวแปรควบคุมนั้น พบว่า มีเพียงขนาดของบริษัท (Size) ที่มีความสัมพันธ์เชิงลบกับความเส่ียง
เฉพาะตวัของบรษิัท แสดงว่า บริษัทที่มีขนาดใหญ่มีทรพัยากรมากกว่าจึงสามารถจดัการความเส่ียงไดม้ีประสิทธิภาพ
กว่าบรษิัทขนาดเล็ก สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Annisa and Hartanti (2021); He et al. (2023) และ He et al. (2023)  
 
สรุปและข้อเสนอแนะ 
 

งานวิจัยนี ้ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างดัชนีชี ้วัดความยั่ งยืน (Sustainability Index) และความเส่ียง
เฉพาะตัว (Idiosyncratic Risk) ของบริษัท โดยศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์  
แห่งประเทศไทย ที่ไดร้บัการประเมินผลการด าเนินงานดา้นความยั่งยืน ซึ่งมีคะแนนผลการด าเนินงานดา้นส่ิงแวดลอ้ม 
สงัคม และธรรมาภิบาล คะแนนผลการด าเนินงานดา้นส่ิงแวดลอ้ม คะแนนผลการด าเนินงานดา้นสงัคม และคะแนน 
ผลการด าเนินงานดา้นธรรมาภิบาล จากฐานขอ้มลู Refinitiv Eikon ตัง้แต่ปี พ.ศ. 2561 ถึง พ.ศ. 2565 ผลการศึกษา
พบว่า คะแนนผลการด าเนินงานด้านส่ิงแวดล้อม สังคม และธรรมาภิบาล (ESG Score) ไม่มีความสัมพันธ์กับ       
ความเส่ียงเฉพาะตวัของบรษิทัอย่างมีนยัส าคญั เนื่องจากความเส่ียงเฉพาะตวัมคีวามเฉพาะเจาะจงกบัแตล่ะบรษิัท จึง
อาจไม่ไดร้บัผลกระทบอย่างมีนยัส าคญัจากแนวปฏิบตัิ ESG ที่สอดคลอ้งกบัปัญหาที่กวา้งกว่าและเป็นระบบมากกว่า 
และเมื่อแยกองคป์ระกอบของ ESG Score เป็น 3 องคป์ระกอบ พบว่า คะแนนผลการด าเนินงานดา้นธรรมาภิบาล    
(G Score) มีความสมัพนัธเ์ชิงบวกกับความเส่ียงเฉพาะตวัของบริษัทอย่างมีนยัส าคญั ซึ่งอาจเกิดจากการซือ้ขายหุน้
จากนกัลงทนุท่ีไม่มีขอ้มลูแต่ตอ้งการลงทนุในบรษิัทท่ีมีการก ากบัดแูลกิจการท่ีดี  

งานวิจยันีม้ีประโยชนส์ าหรบับรษิัทท่ีตอ้งการด าเนินธุรกิจอย่างยั่งยืน มีการด าเนินงานท่ีรบัผิดชอบต่อสงัคม
และส่ิงแวดลอ้มภายใตห้ลกัธรรมาภิบาล โดยจดัใหม้ีการบริหารจดัการความเส่ียงโดยพิจารณาความเส่ียงดา้น ESG   
ที่เหมาะสมกับบริษัทและประเภทของอุตสาหกรรม ซึ่งอาจส่งผลต่อความเส่ียงของบริษัท รวมถึงความเส่ียงเชิงระบบ
ของอุตสาหกรรม ลดโอกาสที่จะเกิดความเสียหายต่อผู้มีส่วนได้เสีย และตอบสนองต่อการเปล่ียนแปลงของ
สภาพแวดลอ้มทางธุรกิจไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ ส าหรบัในส่วนของนกัลงทุน ก็สามารถใชผ้ลการด าเนินงานในแต่ละ
ดา้นของ ESG มาพิจารณาในการก าหนดกลยุทธก์ารลงทนุ (ESG Investment Strategies) เพื่อบริหารความเส่ียงของ
พอรต์การลงทุนให้อยู่ในระดับที่ยอมรับได ้รวมทั้งควรพิจารณาประเภทของอุตสาหกรรมประกอบการลงทุนดว้ย 
เนื่องจากงานวิจยันีพ้บว่า บริษัทในกลุ่มอุตสาหกรรมที่มีความอ่อนไหวมีคะแนนผลการด าเนินงานดา้นส่ิงแวดลอ้ม 
สงัคม และธรรมาภิบาล (ESG Score) โดยเฉล่ียสงูกว่าบรษิัทในกลุ่มอตุสาหกรรมที่ไม่มคีวามอ่อนไหวอย่างมีนยัส าคญั 
ซึ่งบริษัทอาจใชก้ารปฏิบัติดา้น ESG เป็นการส่งสัญญาณใหเ้ห็นถึงความมีอิทธิพลต่อการรบัรูจ้ากภายนอกเก่ียวกับ
องคก์รและเพื่อปกป้องชื่อเสียงตามทฤษฎีความชอบธรรม (Legitimacy Theory) ส าหรบัหน่วยงานก ากับดูแลก็อาจ
พิจารณาว่าสมควรปรบัหลกัเกณฑท์ี่ก าหนดไวใ้นการพิจารณาคะแนนผลการด าเนินงานดา้นส่ิงแวดลอ้ม สงัคม และ
ธรรมาภิบาล เพื่อใหส้ะทอ้นความเส่ียงของบริษัทหรือตวัแปรอื่น ๆ มากกว่านีห้รือไม่ เพื่อใหค้รอบคลมุเป้าหมายการ
พฒันาที่ยั่งยืนอย่างแทจ้ริง 
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ขอ้จ ากดัของงานวจิยันีค้ือ การเขา้ถึงขอ้มลูดชันีชีว้ดัความยั่งยืน จึงตอ้งคดัเลือกกลุ่มตวัอยา่งเฉพาะบรษิทัที่
ไดร้บัการประเมินผลการด าเนินงานดา้นส่ิงแวดลอ้ม สงัคม และธรรมาภิบาล และมีขอ้มลูในฐานขอ้มลู Refinitiv Eikon 
เท่านั้น นอกจากนี ้งานวิจัยนีค้  านวณความเส่ียงเฉพาะตัวโดยใช้ Fama-French Three-Factor Model ซึ่ง He et al. 
(2023); Hu et al. (2021) และ Reber et al. (2021) ใหค้วามเห็นว่า เป็นโมเดลที่สามารถวดัปัจจยัความเส่ียงทั่วไปใน
ระดบัตลาดไดด้ีกว่า Market Model ทั่ว ๆ ไป อย่างไรก็ตาม ผูท้ี่สนใจสามารถศกึษาต่อยอดโดยการปรบัเปล่ียนวิธีการ
ค านวณความเส่ียงเฉพาะตวัวิธีอื่น เช่น Capital Asset Pricing Model (CAPM) หรือ Carhart Four-Factor Model ที่
อาจสะท้อนถึงความเส่ียงบางส่วนที่นอกเหนือจากที่วัดได้โดย Fama-French Three-Factor Model รวมทั้งศึกษา
ความสมัพนัธร์ะหว่างดชันีชีว้ดัความยั่งยืนและตวัแปรอื่นท่ีสะทอ้นถึงการพฒันาอย่างยั่งยืน เช่น ผลตอบแทนของผูถื้อ
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บทคัดย่อ  
  

การศกึษาเรื่อง ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อความส าเรจ็ดา้นการออมของประชาชนในจงัหวดับรุีรมัย ์มีวตัถปุระสงคเ์พื่อ
ศึกษาพฤติกรรมการออมของประชาชนในจงัหวดับุรีรมัย ์ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความส าเร็จดา้นการออมของประชาชนใน
จังหวัดบุรีรัมย์ และหาแนวทางการพัฒนาการออมของประชาชนในจังหวัดบุรีรัมย ์กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคือ 
ประชาชนที่พ านกัอยู่ในจงัหวดับรุีรมัย ์จ านวน 400 คน สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห ์ไดแ้ก่ ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
และการทดสอบสมมติฐานปัจจยัส่วนบุคคล ปัจจยัดา้นพฤติกรรมการออมมีความสมัพนัธก์ับความประสบผลส าเร็จของ

การออม สถิติที่ใชท้ดสอบ คือ สถิติไค - สแควร ์chi-square (χ²)  
 ผลการศกึษา พบว่า พบว่าปัจจยัที่ส  าคญัที่มีความสมัพนัธก์บัการออมที่ประสบความส าเรจ็ ไดแ้ก่ อาย ุจ านวน
สมาชิกในครวัเรือน ระดับการศึกษา ค่าใชจ้่ายต่อเดือน รายไดต้่อเดือน และเทคนิคการออมที่ใช ้ โดยเฉพาะกลุ่มผู้ที่มี
ค่าใชจ้่ายต่อเดือนอยู่ในช่วง 30,001 - 40,000 บาท มีค่ารอ้ยละของการออมประสบความส าเร็จสูงสุด นอกจากนี ้ผูท้ี่มี
รายไดต้่อเดือนสงูและใชเ้ทคนิคการออมก่อนใชจ้่ายก็มีแนวโนม้ที่จะประสบความส าเรจ็ในการออมสงูขึน้ ผลการวิจยัแสดง
ใหเ้ห็นว่า ปัจจยัดา้นค่าใชจ้่ายต่อเดือนมีผลต่อการออมอย่างมีนยัส าคญั กลุ่มที่มีค่าใช้จ่ายสงูแต่สามารถจดัการรายไดใ้ห้
เหลือออมไดเ้ป็นกลุ่มที่ประสบความส าเร็จมากที่สุด ซึ่งอาจเป็นเพราะการมีวินัยทางการเงินและการวางแผนการใชจ้่าย
อย่างรอบคอบ นอกจากนี ้การเลือกใชเ้ทคนิคการออม เช่น การออมก่อนน าไปใชจ้่าย เป็นอีกปัจจยัหนึ่งที่ช่วยใหก้ารออมมี
ประสิทธิภาพมากขึน้ 
 
ค าส าคัญ: ปัจจยัที่มีอิทธิพล, ความส าเรจ็ดา้นการออม, พฤติกรรมการออม 
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Abstract  
  

The study on factors affecting the savings success of people in Buriram Province aims to examine the 
saving behavior of residents, the factors influencing their savings success, and ways to improve saving 
practices. The sample comprised 400 residents living in Buriram Province. Descriptive statistics, such as mean 

and standard deviation, were used, along with hypothesis testing of personal factors. The chi-square (χ²) statistic 
was employed to test the relationship between saving behavior and savings success. 

The study found that key factors associated with successful savings include age, household size, 
education level, monthly expenses, monthly income, and savings techniques. Specifically, individuals with 
monthly expenses ranging from 30,001 to 40,000 baht had the highest percentage of successful savings. 
Additionally, those with higher monthly incomes and those who employed pre-expenditure savings techniques 
tended to achieve greater savings success. The research indicates that monthly expenses significantly impact 
savings. Groups with high expenses but who managed their income effectively to save were the most successful, 
likely due to financial discipline and careful spending plans. Moreover, adopting savings techniques, such as 
saving before spending, is another crucial factor enhancing savings efficiency. 
 
Keywords: Influencing Factors, Savings Success, Savings Behavior 
 
บทน า 
 

การพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศไทยมีวัตถุประสงคส์ าคัญประการหนึ่งคือ การยกระดับความเป็นอยู่ของ
ประชากรใหด้ีขึน้ รวมทัง้สรา้งความมั่นคงใหก้บัประเทศ การพฒันาเศรษฐกิจของประเทศใหบ้รรลเุป้าหมายได ้จ าเป็นตอ้ง
มีการพฒันาอย่างเป็นระบบและต่อเนื่อง การลงทุนเป็นพลงัส าคญัต่อการพฒันาเศรษฐกิจของประเทศ โดยมีการออมเป็น
แหล่งทุนส าหรบัการลงทุนขยายการผลิตของภาคเอกชนท าใหเ้ศรษฐกิจของประเทศเกิดความเจริญเติบโต การพัฒนา
เศรษฐกิจของประเทศ จึงจ าเป็นตอ้งมกีารออมใหเ้พียงพอกบัการลงทนุ ประเทศไทยมีความตอ้งการใชเ้งินทนุเพื่อเรง่พฒันา
เศรษฐกิจ พฤติกรรมการออมของประชาชนในประเทศจึงเป็นส่ิงส าคญั หากประชาชนในประเทศมีปริมาณการออมน้อย 
จ านวนเงินทุนของประเทศก็อาจไม่เพียงพอส าหรบัการลงทุน เกิดปัญหาช่องว่างระหว่างการออมและการลงทุน (Saving - 
Investment Gap) จ าเป็นตอ้งอาศยัเงินทุนจากต่างประเทศ ซึ่งการพึ่งพาเงินทุนจากต่างประเทศ ก่อใหเ้กิดผลกระทบต่อ
เสถียรภาพทางเศรษฐกิจของประเทศ สถาบันคุม้ครองเงินฝากเปิดเผยสถิติรอบปี 2566 ขอ้มูล ณ สิน้เดือนสิงหาคม มี
จ านวนบญัชีของผูฝ้ากเงินที่อยู่ภายใตก้ารคุม้ครอง จ านวนทัง้หมด 93.46 ลา้นบญัชี เติบโตขึน้ 3.37% หรือเพิ่มขึน้ 3.05 
ลา้นบญัชี โดยจาก 93.46 ลา้นบญัชี พบว่ามีบญัชีที่มีเงินฝากนอ้ยกว่า 50,000 บาท อยู่ประมาณ 81.93 ลา้นบญัชี  เติบโต 
4.45%  หรือเพิ่มขึน้ 3,488,764 ลา้นบญัชีจากสิน้ปี 2565  แต่จ านวนเงินฝากกลบัมีการหดตวัลง 3.61% หรือลดลง 13,049 
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ลา้นบาท  และยังพบว่า 80% ของกลุ่มนีม้ีเงินฝากในบัญชีไม่ถึง 5,000 บาท ในขณะที่กลุ่มที่มีเงินฝากมากกว่า 50,000 
บาทขึน้ไป มีอยู่ประมาณ 11.6 ลา้นบัญชี  มีจ านวนเงินฝากรวมทั้งหมดอยู่ที่ 12.48 ลา้นลา้นบาท  ซึ่งกลุ่มที่มีเงินฝาก
มากกว่า 50,000 บาทแต่ไม่เกิน 1 ลา้นบาท (ธนาคารแห่งประเทศไทย, 2566) มีการปรับตัวลงทั้งจ านวนเงินฝากและ
จ านวนผูฝ้ากตลอดในช่วงระยะเวลา 5 ปีที่ผ่านมา สาเหตุส าคญัมาจากค่าครองชีพที่สงูขึน้  ซึ่งเกิดจากการชะลอตวัของ
เศรษฐกิจโลก แรงกดดนัจากภาวะสงคราม ราคาพลงังานที่ปรบัตวัสงู และการด าเนินนโยบายการเงินของธนาคารกลาง
ต่างๆ ของโลก ที่ก าหนดนโยบายการเงินเขม้งวดเพื่อรกัษาระดบัอัตราดอกเบีย้ใหอ้ยู่ในระดบัสู ง ซึ่งส่งผลโดยตรงต่อการ
บรโิภคและการลงทนุ (มนสัวี บญุพลอยสมบตัิ, 2566) 

ปัจจุบันจังหวัดบุรีรัมย์เป็นจังหวัดที่มีการเติบโตทางเศรษฐกิจและสังคม   ซึ่งตอบรับแนวทางการพัฒนา
เศรษฐกิจและสงัคมแห่งชาติ ประชากรส่วนใหญ่มีการเปล่ียนแปลงในการใชช้ีวิตไปในทิศทางที่ดีขึน้  ประชาชนมีแนวโนม้
รายไดค้รวัเรือนต่อเดือนสงูขึน้ แต่อย่างไรก็ตามสถานการณก์ารออมของประชาชนโดยรวมในประเทศเป็นไปในทิศทางลบ 
สดัส่วนประชาชนที่มีเงินออมยงัถือเป็นสดัส่วนท่ีนอ้ย จากผลการส ารวจของธนาคารแห่งประเทศไทย พบว่า มีเพียงรอ้ยละ 
52.6 ที่เป็นการออมระยะยาว ซึ่งมีทัง้การออมเพื่อใชจ้่ายในช่วงหลงัการเกษียณ การออมเพื่อการซือ้บา้น และการออมเพื่อ
การศึกษา บ่งบอกว่า ประชาชนที่คิดออมเงินเพื่อเกษียณอายุยงัมีจ านวนที่นอ้ยอยู่  (กรุงเทพธุรกิจ, 2566) รวมถึงพืน้ที่ใน
จงัหวดับุรีรมัย ์จากรายงานผลการส ารวจภาวะเศรษฐกิจและสงัคมของครวัเรือน พ.ศ. 2566 จงัหวดับุรีรมัย ์พบว่ารายได ้ 
สูงกว่าค่าใชจ้่ายที่จ  าเป็นในการยงัชีพ 3,163 บาทต่อเดือน หรือประมาณ 1,091 บาทต่อคน และส่วนใหญ่ถูกน าไปใชใ้น
การช าระหนี ้เช่น หนีเ้พื่อการอุปโภคบริโภค หนีเ้พื่อใชใ้นการท าการเกษตร จากผลการรายงานสะทอ้นใหเ้ห็นว่าการออม
ของครวัเรือนอยู่ในระดบัที่ต  ่ามากขึน้ หากน ารายไดท้ี่เหลือไปช าระหนีสิ้น (ส านกังานสถิติจงัหวดับรุีรมัย์, 2566) ผูว้ิจยัจึงมี
ความสนใจที่จะศกึษาปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อความส าเรจ็ดา้นการออมของประชาชนในจงัหวดับรุีรมัย ์ เพื่อศกึษาสถานการณ์
การออมเงินของประชาชนในจวัหวดับรุีรมัย ์ปัจจยัที่ส่งผลต่อความส าเรจ็ดา้นการออม เพื่อใชเ้ป็นแนวทางในการส่งเสรมิให้
ประชาชนมีการวางแผนการออมเงินที่เหมาะสมและเพียงพอกับค่าใชจ้่ายในอนาคต โดยงานวิจยัครัง้นีม้ีวตัถุประสงคเ์พื่อ 
1) เพื่อศกึษาพฤติกรรมการออมของประชาชนในจงัหวดับรุีรมัย ์2) เพื่อศกึษาปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อความส าเรจ็ดา้นการออม
ของประชาชนในจงัหวดับรุีรมัย ์และ 3) เพื่อศกึษาแนวทางการพฒันาการออมของประชาชนในจงัหวดับรุีรมัย  ์

 
การทบทวนวรรณกรรมทีเ่กี่ยวข้อง 
 

ในการศกึษาวิจยัครัง้นีผู้ว้จิยัไดม้กีารทบทวนวรรณกรรมดงัต่อไปนี ้
1. แนวคดิและทฤษฎทีีเ่กี่ยวขอ้ง 

 1.1 แนวคิดเกี่ยวกับพฤตกิรรมการถือเงนิ 
พฤติกรรมการถือเงินตามทฤษฎีของ จอหน์ เมยน์ารด์ เคนส ์(John Maynard Keynes) มีปัจจยัที่ก าหนด

ความตอ้งการถือเงิน ดงันี ้(ชวินทร ์ลีนะบรรจง, 2551) 
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 1. ความต้องการถือเงินเพื่อการใช้จ่าย (Transaction Motive) เนื่องจากเงินเป็นส่ือกลางในการ
แลกเปล่ียนสินคา้และบรกิาร ความตอ้งการถือเงินของบคุคลหรือธุรกิจเป็นการรกัษามลูค่าความมั่งคั่งในรูปแบบเงินสดหรอื
หลกัทรพัยซ์ึ่งการใชจ้่ายจะมากหรือนอ้ยขึน้อยู่กบัรายไดค้วามถ่ีที่ไดร้บั  
 2. ความตอ้งการถือเงินเพื่อป้องกันเหตุสุดวิสัย (Precautionary Motive) ส่วนใหญ่ในการถือเงินของ
บคุคลก็เพื่อป้องกนัเหตุสดุวิสยัที่อาจจะเกิดขึน้ไดต้ลอดเวลา เช่น การเกิดอบุตัิเหต ุการเจ็บไขไ้ดป่้วย การจบัจ่ายใชส้อยใน
สินทรพัยท์ี่ตอ้งการ ซึ่งตอ้งอาศยัเงินเป็นส่ือกลางในการแลกเปล่ียน การถือเงินจะมากหรือนอ้ยขึน้อยู่กับระดบัรายไดแ้ละ
รายจ่ายของบุคคลโดยบุคคลจะมีการคาดคะเนเหตุสุดวิสัยในอนาคต และถือเงินไวต้ามที่คาดคะเนเมื่อมีเหตุฉุกเฉินจะ
สามารถมีเงินใชจ้่ายไดอ้ย่างรวดเรว็ 
 3. ความตอ้งการถือเงินเพื่อเก็งก าไร (Speculative Motive) การที่บุคคลน าเงินส่วนที่เหลือจากการใช้
จ่ายหรือเก็บไวใ้ชย้ามฉกุเฉินนัน้ไปลงทนุเพื่อการเก็งก าไร นบัว่าเป็นเรื่องที่ดีกว่าการถือเงินไวเ้ฉย ๆ โดยไม่มีผลตอบแทนใด 
ๆ เกิดขึน้ และจะมีการคาดคะเนผลตอบแทนจาการลงทุนในอนาคตซึ่งการคาดการณข์องแต่ละบุคคลจะไม่เหมือนกัน 
บคุคลจะมีการคาดการณล่์วงหนา้และเชื่อมั่นในการตดัสินใจลงทนุของตนเองเป็นการเก็งก าไรจากความไม่แน่นอน  
 

1.2 แนวคิดเกี่ยวกับการออม 
ธัญลกัษณ ์หมอยา (2550) กล่าวว่า การออม หมายถึง ส่วนต่างระหว่างรายไดแ้ละรายจ่ายที่เกิดขึน้ใน

ช่วงเวลาหนึ่ง (Income - Expenses = Saving) ซึ่งเป็นการชะลอการบริโภคหรือการใชท้รพัยสิ์นเงินทองที่มีอยู่ในปัจจุบัน
บางส่วนเอาไวเ้พื่อใหเ้กิดความสามารถที่จะบรโิภคในอนาคตหรือยามจ าเป็น 

กร ศิริโชควฒันา (2551) ไดก้ล่าวว่า การออม หมายถึง การจดัสรรเงินจากส่วนของรายไดท้ี่ไดร้บัไวเ้ป็น
เงินออมส่วนหนึ่งเพื่อเป็นหลักประกันในอนาคตส่วนที่เหลือจึงน าไปใช้จ่ายการออมมีทั้งในรูปแบบที่เก็บเป็นเงินฝาก
ธนาคารหรือเงินเก็บเป็นสินทรพัยม์ีมลูค่าและสามารถน าสินทรพัยน์ีม้าแปลงเป็นเงินสดไดเ้มื่อยามฉุกเฉินที่ตอ้งการใชเ้งิน 
เช่น บา้น ที่ดิน หุน้ รถยนต ์ทองค า การท าประกนัชีวิตแบบมีระยะเวลาจ่ายคืน เป็นตน้ 

สุขใจ น า้ผุด, สมนึก วิวัฒนะ และ อนุชนาฎ เจริญจิตรกรรม (2557) ไดก้ล่าวว่า การประหยัดและ      
การออม คือ การใชจ้่ายเงินอย่างรูค้่า คิดก่อนซือ้ คิดก่อนใช ้และการที่เรารบัเงินเขา้มามากกว่าเงินออกไป เงินส่วนที่เหลือ
เก็บเรียกว่า เงินออม ถา้สะสมในจ านวนที่มากขึน้ก็จะกลายเป็นเงินกอ้นใหญ่ สามารถน าไปใชป้ระโยชนใ์นยามจ าเป็นได้ 

ศูนยก์ารเรียนรูธ้นาคารแห่งประเทศไทย (ม.ป.ป.) ไดอ้ธิบายว่า การออม เป็นการแบ่งรายไดส่้วนหนึ่ง
เก็บสะสมไวส้ าหรบัวตัถปุระสงคต์่างๆ เช่น เพื่อไวใ้ชใ้นอนาคต เผ่ือเวลาฉกุเฉิน เพื่อใชใ้นส่ิงที่อยากไดห้รืออยากท าการออม
ส่วนใหญ่มกัอยู่ในรูปแบบท่ีมีความเส่ียงต่อการสญูเสียเงินตน้ต ่าและไดร้บัผลตอบแทนไม่สงูนกัเมื่อเทียบกับการลงทนุ เช่น 
การฝากออมทรพัย ์การฝากประจ า การซือ้สลากออมทรพัย ์
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1.3 แนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยทีส่ง่ผลต่อการออม 
ปัจจยัที่ส่งผลกระทบต่อการออมส่วนบคุคลนัน้มีอยู่มากมาย ประชาชนทั่วไปอาจจะไดร้บัผลกระทบจาก

ปัจจยัที่เหมือนหรือแตกต่างกันก็ขึน้อยู่กับรูปแบบในการด าเนินชีวิตของแต่ละคนว่า จะเหมือนหรือแตกต่างกนั ซึ่งแนวคิด
ของ เสกสรร ศภุแสง (2536) ไดอ้ธิบายถึงปัจจยัที่มีผลต่อการออม ไวด้งันี ้

1. ปัจจยัทางเศรษฐกิจ ประกอบดว้ย 
1.1 รายได ้เป็นปัจจัยส าคัญที่เก่ียวข้องโดยตรงกับการออม เพราะรายเป็นที่มาของเงินออมเมื่อ

บุคคลมีรายได้ ก็จะน ารายได้ไปใช้ง่ายเพื่อการบริ โภคส่วนที่เหลือจากการบริโภคจึงจะน าไปออม รายได้ที่ เป็นตัว
ก าหนดการออมนั้นมีหลายกรณี ไดแ้ก่ ระดับของรายได ้ระยะเวลาที่ไดร้บัรายได้ แหล่งที่มาของรายได ้และรายไดสุ้ทธิ    
ต่อหวั 

1.2 ทรพัยสิ์น ประชาชนที่มีความสามารถในการสะสมทรพัยสิ์นไวม้าก จะมีความสามารถในการ
ออมสงูเช่นกนั 

1.3 ผลตอบแทนหรืออตัราดอกเบีย้ มีผลต่อการออมเงินในสถาบนัการเงินต่างๆ เช่น อตัราดอกเบีย้
เงินฝากประจ าของธนาคารพาณิชย ์อัตราดอกเบีย้ของตั๋วสัญญาใชเ้งินของบริษัทเงินทุน เป็นตน้ นอกจากนีย้ังมีอัตรา
ผลตอบแทนจากการออมในลกัษณะที่คลา้ยกลงึกบัอตัราดอกเบีย้ เช่น ผลตอบแทนจากราคาของหุน้ท่ีสงูขึน้ เป็นตน้ 

1.4 ปริมาณเงินในระบบเศรษฐกิจ จากผลการศึกษาที่ผ่านมาพบว่า เมื่อปริมาณเงินในระบบ
เศรษฐกิจเพิ่มมากขึน้ ความสามารถในการออมก็เพิ่มขึน้ตามไปดว้ย 

1.5 อตัราเงินเฟ้อ เมื่อสินคา้ในการอปุโภคบริโภคมีราคาสงูขึน้ ประชาชนก็จ าเป็นตอ้งใชจ้่ายเพิ่มขึน้ 
ส่งผลใหค้วามสามารถในออมลดนอ้ยลง 

1.6 ภาษี การที่บุคคลมีความจ าเป็นตอ้งจ่ายภาษีเพิ่มมากขึน้ จะส่งผลใหบุ้คคลใชจ้่ายลดนอ้ยลง 
และการออมก็ลดลงดว้ยเช่นกัน โดยภาษีที่มีผลต่อการออม ไดแ้ก่ ภาษีบุคคลธรรมดา ภาษีดอกเบีย้เงินออมและภาษีเงิน
ปันผล 

1.7 การบริโภค ถือเป็นปัจจัยหลักที่ส่งผลต่อการออม หากประชาชนมีการบริโภคมากหรือบริโภค
ฟุ่ มเฟือย ก็จะส่งผลโดยตรงต่อปรมิาณการออม 

1.8 จ านวนสาขาของสถาบนัการเงิน ส่งผลต่อการออมในแง่ของความสะดวก หากสถาบนัการเงินมี
สาขาเพิ่มมากขึน้ ประชาชนก็จะมีความสะดวกในการออมมากขึน้ ส่งผลใหก้ารออมมีปรมิาณเพิ่มมากขึน้ 

1.9 จ านวนประชากร เป็นปัจจัยที่ไม่ได้ส่งผลต่อการออมส่วนบุคคล แต่ส่งผลต่อภาพรวมใน
เศรษฐกิจของประเทศ โดยพบว่าเมื่อมีประชากรเพิ่มมากขึน้ ท าใหก้ารบรโิภคเพิ่มมากขึน้ส่งผลใหก้ารออมลดนอ้ยลง 

 
2. ปัจจัยทางสังคม เป็นที่ยอมรับกับ โดยทั่วไปว่าปัจจัยทางสังคมนั้นมีอิทธิพลต่อการออมของภาค

ครวัเรือนเป็นอย่างยิ่ง โดยปัจจยัทางสงัคมประกอบดว้ย 
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2.1 ขนาดของครอบครวั เป็นส่ิงที่บ่งบอกถึงภาระท่ีอยู่ภายใตก้ารดแูลของบคุคล ครอบครวัที่มีขนาด
ใหญ่ มีจ านวนสมาชิกในครอบครวัหลายคน มีความจ าเป็นตอ้งใชจ้่ายมากกว่าครอบครวัขนาดเล็ก ความสามารถในการ
ออมจึงนอ้ยกว่าครอบครวัขนาดเล็ก 

2.2 จ านวนผู้มีเงินได้ในครัวเรือน หากในครัวเรือนมีผู้มีเงินได้หลายคน ก็ย่อมที่จะส่งผลให้มี
ความสามารถในการออมสงูดว้ยเช่นกบั 

2.3 เป้าหมายหรือวตัถปุระสงคใ์นการออม ผูท้ี่มีเป้าหมายหรือวตัถปุระสงคใ์นการออม ย่อมส่งผลให้
มีแรงผลกัตนัในออม 

2.4 อาย ุประชาชนที่มีช่วงอายทุี่แตกต่างกนั จะมีความสามารถและความตอ้งการออมที่แตกตา่งกนั
ดว้ยเช่นกนั 

2.5 รสนิยมในการมริโภคหรือรสนิยมในการใชช้ีวิตในสังคม ประชาชนที่มีรสนิยมสูง มีการบริโภค
แบบหรูหรา ฟุ่ มเฟือย ย่อมมีค่าใชจ้่ายในการบรโิภคสงู ส่งผลใหค้วามสามารถในการออมนัน้นอ้ยลง 

2.6 อาชีพ เนื่องจากอาชีพเป็นแหล่งที่มาของรายได ้เมื่อประชาชนมีอาชีพที่แตกต่างกัน ส่งผลใหม้ี
ราชไดท้ี่แตกต่างกนั ความสามารถในการออมจึงมีความแดกต่างกนัออกไป 

2.7 ระดบัการศึกษา โดยทั่วไปเชื่อว่าผูท้ี่มีการศกึษาสงูจะมีการออมมากกว่าผูท้ี่มีการศึกษาต ่ากว่า 
อาจจะมีสาเหตจุากการท่ีผูม้ีการศกึษาสงูส่วนใหญ่จะมีรายไดส้งูกว่าและมีความรู ้ความเขา้ใจในเรื่องการออมสงูกว่า  

2.8 กรรมสิทธ์ิในท่ีอยู่อาศยั ผูท่ี้มีกรรมสิทธ์ิในอยู่อาศยัย่อมมีความสามารถในการออมมากกว่าผูท่ี้มี
หนีสิ้นเก่ียวกบัท่ีอยู่อาศยัและผูท้ี่มีภาระค่าเช่าส าหรบัท่ีอยู่อาศยั 

2.9 สภาพภูมิศาสตรแ์ละเขตที่อยู่อาศยั แตกต่างกันในแง่ของการเขา้ถึงสถาบนัในการออมเงิน ผูท้ี่
อยู่ในเขตเมืองสามารถเขา้ถึงสถาบนัในการออมเงินไดม้ากกว่าผูท้ี่อยู่ในเขตชนบท 

2.10 ความพรอ้มของสถาบันการเงิน ในที่นีห้มายถึง ความพรอ้มหรือความสะดวกของระบบการ
ออม รวมทั้งระบบการติดต่อส่ือสารระหว่างประชาชนกับเจา้หนีข้องสถาบนัการเงินย่อมมีผลส าคัญในการก่อใหเ้กิดการ
ออม 

2.11 การโฆษณาและส่ิงจูงใจ เป็นส่ิงที่ท  าใหบุ้คคลเกิดการตื่นตวัในการออม และมีความตอ้งการ
หรือความอยากที่จะออมมากยิ่งขึน้ 

 
2. งานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 

จากการศกึษาเอกสารเก่ียวและงานวิจยัที่เก่ียวขอ้งกับปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการออม สามารถสรุป
สาระส าคญัโดยละเอียด ไดด้งันี ้

อนุชิต บุญบรรจง (2559) ไดศ้ึกษาพฤติกรรมการออมของเกษตรกรในอ าเภอบา้นโพธ์ิ จังหวัดฉะเชิงเทรา 
การศึกษานีม้ีวัตถุประสงคเ์พื่อวิเคราะหพ์ฤติกรรมการออมของเกษตรกร 365 คน โดยพิจารณาความสัมพันธ์ระหว่าง
พฤติกรรมการออมกับปัจจัยส่วนบุคคลและเศรษฐกิจ รวมถึงระดับความส าคัญของปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกรูปแบบ      
การออม ขอ้มลูถูกรวบรวมผ่านแบบสอบถาม ผลการวิจยัพบว่าเกษตรกรส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุระหว่าง 41-50 ปี โดย
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รูปแบบการออมที่นิยมคือการเก็บเงินสดและการฝากเงินกับ ธ.ก.ส. เกษตรกรมีเงินออมเฉล่ีย 10,001-20,000 บาทต่อปี 
การวิเคราะหค์วามสมัพนัธพ์บว่า พฤติกรรมการออมมีความสมัพนัธก์บัปัจจยัส่วนบคุคล ไดแ้ก่ อาย ุการศกึษา และจ านวน
ปีที่ท  าอาชีพการเกษตร และปัจจยัเศรษฐกิจ ไดแ้ก่ รายได ้หนีสิ้น และขนาดการถือครองที่ดิน ปัจจยัที่มีความส าคญัสงูสดุ
ในการเลือกรูปแบบการออมคือความมั่นคง รองลงมาคือผลิตภณัฑแ์ละฐานะทางการเงิน 
 นเรศ หนองใหญ่ (2560) ไดศ้ึกษา พฤติกรรมการออมของประชาชนในเขตพืน้ที่เมืองพทัยา จังหวดัชลบุรี 
การศึกษานีม้ีวตัถุประสงคเ์พื่อวิเคราะหพ์ฤติกรรมการออมของประชาชน 400 คนในเมืองพทัยา โดยพิจารณาจากปัจจยั
ส่วนบุคคลและปัจจยัทางเศรษฐกิจเป็นหลกั ขอ้มลูถูกรวบรวมผ่านแบบสอบถามและวิเคราะหด์ว้ยสถิติเชิงพรรณนาและ
การทดสอบสมมติฐาน ผลการวิจัยชีใ้หเ้ห็นว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดเ้ฉล่ีย 20,001-
30,000 บาทต่อเดือน และมีหนีสิ้นไม่เกิน 10,000 บาทต่อเดือน พฤติกรรมการออมโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง โดย
รูปแบบการออมที่นิยมคือการฝากเงินในธนาคาร การเก็บเงินสด และการท าประกนัชีวิต การวิเคราะหเ์พิ่มเติมพบว่า ปัจจยั
ส่วนบุคคล เช่น อายุ ระดบัการศกึษา สถานภาพ อาชีพ และปัจจยัทางเศรษฐกิจ เช่น รายไดแ้ละหนีสิ้น มีผลต่อพฤติกรรม
การออมอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ ในขณะท่ีเพศไม่มีผลต่อพฤติกรรมการออม 

รุง่ตะวนั แซ่พวั (2560) ไดศ้กึษาเรื่อง การศกึษาพฤติกรรมการออมและการลงทนุของ Generation X ในเขต
กรุงเทพมหานคร การศกึษาครัง้นีม้ีวตัถปุระสงคเ์พื่อศกึษาพฤติกรรมการออมและการลงทนุของคนรุ่น Generation X (อาย ุ
37-53 ปี) ในกรุงเทพฯ จากกลุ่มตวัอย่าง 254 คน ผลการศกึษาพบว่า Generation X ส่วนใหญ่มีรายไดห้ลกัจากงานประจ า 
โดยมีรายไดร้วมต่อเดือนมากกว่า 75,001 บาท และส่วนใหญ่ไม่มีบุคคลที่ตอ้งอุปการะ แต่มีภาระหนีสิ้นระยะยาว ช่อง
ทางการออมที่นิยมคือ เงินฝากธนาคารและกองทุนรวมหุน้ระยะยาว (LTF) ส่วนช่องทางการลงทุนที่นิยมคือ กองทุนรวม 
หุน้สามญั และอสงัหาริมทรพัย ์โดยมีวตัถุประสงคห์ลกัในการลงทุนเพื่อใชจ้่ายยามเกษียณอายุ  Generation X ส่วนใหญ่
สามารถทนต่อการขาดทุนเงินตน้ได้ เพื่อโอกาสรบัผลตอบแทนที่สูงขึน้ แต่มีอคติกลัวการตัดสินใจจึงไม่กลา้ตัดขาดทุน 
Generation X ที่มีรายไดม้ากกว่า 75,000 บาทและไม่มีภาระหนีสิ้นมีอัตราการออมสูง กลุ่มโสดและหย่ารา้งมีความ
ตอ้งการออมสงูกว่ากลุ่มสมรส เนื่องจากคาดว่าจะตอ้งอยู่คนเดียวหลงัเกษียณ Generation X ที่ไม่มีบุคคลที่ตอ้งอุปการะ
และไม่มีภาระหนีสิ้นมีอัตราการลงทุนสูง กลุ่มที่สามารถทนต่อการขาดทุนไดด้ีคือ เพศชาย ผูท้ี่มีประสบการณก์ารลงทุน
มากกว่า 5 ปี และผูท้ี่ไม่จ าเป็นตอ้งใชเ้งินลงทนุในระยะเวลา 7 ปีขึน้ไป 

ศิวัช กรุณาเพ็ญ (2560) ไดศ้ึกษา ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการออมและพฤติกรรมการออมของคน Gen Y 
การศึกษานีม้ีวัตถุประสงคเ์พื่อส ารวจลักษณะและพฤติกรรมการออมของคน Gen Y (อายุ 22-37 ปี ในปี 2561) รวมถึง
ทกัษะทางการเงินและความสมัพนัธร์ะหว่างปัจจยัต่างๆ กบัการออม โดยใชว้ิธีวิจยัแบบประยกุต ์กลุ่มตวัอย่างประกอบดว้ย
คน Gen Y จ านวน 400 คน ท่ีตอบแบบสอบถาม และ 5 คน ที่ไดร้บัการสมัภาษณ ์ผลการวิจยัพบว่าระดบัการออมของกลุม่
ตวัอย่างอยู่ในระดบัปานกลาง โดยมีความรูท้างการเงิน พฤติกรรมทางการเงิน และทศันคติทางการเงินในระดบัสงู และมี
ความตระหนกัรบัรูเ้รื่องการวางแผนเกษียณในระดบัสงูมาก ความสมัพนัธร์ะหว่างรายไดแ้ละพฤติกรรมการออมพบว่ามีผล
ต่อการจดัสรรขนาดและสดัส่วนของเงินออม รวมถึงวตัถปุระสงคก์ารออม อาชีพก็มีความสมัพนัธก์บัการจดัสรรและสดัส่วน
ของเงินออม และวตัถุประสงคก์ารออมเช่นกัน ปัจจยัที่มีผลต่อระดบัการออมอย่างมีนยัส าคญัคือ พฤติกรรมทางการเงิน 
ความรูท้างการเงิน ความตระหนกัรบัรูเ้ก่ียวกบัการวางแผนเกษียณและทศันคติทางการเงิน  
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ประภัสสร ค าเขื่อน (2561) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการออมของผู้สูงอายุ การศึกษานี ้มี
วตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยัที่มีผลต่อพฤติกรรมการออมของผูส้งูอายุในอ าเภอแม่พริก จงัหวดัล าปาง โดยเนน้ที่รูปแบบ
การออมและช่วงอายุที่เริ่มออมเงิน กลุ่มตัวอย่างคือผู้สูงอายุอายุ 60 ปีขึน้ไป จ านวน 361 ราย ข้อมูลถูกรวบรวมผ่าน
แบบสอบถามและวิเคราะหด์ว้ยสถิติเชิงพรรณนาและแบบจ าลองโลจิต ผลการศกึษาพบว่าผูส้งูอายสุ่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
อายุระหว่าง 60-70 ปี มีสถานภาพสมรส และการศึกษาระดับประถมศึกษา ส่วนใหญ่มีรายไดจ้ากเบีย้ยังชีพรัฐบาล 
(42.9%) โดยมีรายไดแ้ละรายจ่ายต ่ากว่า 3,000 บาทต่อเดือน ส่วนใหญ่ไม่มีหนีสิ้น และ 56.0% ของผูส้งูอายมุีการออมเงนิ 
โดยเริ่มออมในช่วงอายุ 41-50 ปี ปัจจยัที่มีผลต่อการออมประกอบดว้ย 7 ปัจจยั ไดแ้ก่ การท างาน รายได ้รายจ่าย หนีสิ้น 
จ านวนสมาชิกในครวัเรือน จ านวนสมาชิกในครวัเรือนที่อายุต ่ากว่า 15 ปี และจ านวนสมาชิกในครวัเรือนท่ีอายุตัง้แต่ 60 ปี 
โดยปัจจยัที่มีอิทธิพลมากที่สดุคือหนีสิ้นของผูส้งูอายุ 

ณิชากร ชัยศิริ, เจษฏา นกนอ้ย และ วาสนา สุวรรณวิจิตร (2562) ไดศ้ึกษาปัจจยัที่มีผลต่อพฤติกรรมการ
ออมของประชาชนในจังหวดัสงขลา การศึกษานีม้ีวตัถุประสงคเ์พื่อวิเคราะหพ์ฤติกรรมการออมของประชาชนในจงัหวดั
สงขลา และปัจจยัที่มีผลต่อพฤติกรรมการออม โดยท าการส ารวจประชาชนที่มีอายุ 15 ปีขึน้ไป จ านวน 400 คน ในเดือน
ธันวาคม 2561 ขอ้มลูถกูรวบรวมผ่านแบบสอบถาม ผลการวิจยัพบว่าพฤติกรรมการออมโดยรวมของประชาชนอยู่ในระดบั
ปานกลาง รูปแบบการออมที่นิยมมากที่สดุคือการฝากเงินกับธนาคารและการถือเงินสด รองลงมาคือการฝากสหกรณแ์ละ
การซือ้กองทนุส ารองเลีย้งชีพ ส่วนการซือ้สลากออมสินพิเศษอยู่ในระดบันอ้ย การวิเคราะหเ์พิ่มเติมพบว่าปัจจยัส่วนบุคคล
ดา้นเพศและอายุ ส่วนปัจจัยเศรษฐกิจระดับมหภาคดา้นนโยบายการเงิน มีผลต่อพฤติกรรมการออมของประชาชนใน
จงัหวดัสงขลาอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ  

มลัลิกา ก่อสกุล (2565) ไดศ้ึกษา ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อระดบัการออมของกลุ่มคนเจเนอเรชันวาย ในภาวะ
สงัคมผูส้งูอายไุทย การศกึษานีมุ้่งวิเคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างปัจจยัดา้นประชากรศาสตร ์ทกัษะทางการเงิน และปัจจยั
ดา้นผูส้งูอายุ กับระดบัการออมของคน Gen Y ที่อาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ช่วงอายุระหว่าง 23-42 ปี 
ส ารวจใน พ.ศ. 2566 โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บขอ้มลู ผลการวิจัยพบว่าปัจจยัที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ระดับการออมอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  ไดแ้ก่ ระดับการศึกษา อายุ รายได ้หลักประกันทางเศรษฐกิจของผู้สูงอายุ 
(บ าเหน็จ/บ านาญ/กองทุน) และทกัษะทางการเงิน ในทางกลบักัน ปัจจยัที่มีอิทธิพลเชิงลบ ไดแ้ก่ ค่าใชจ้่าย ภาระหนีสิ้น 
และการเกือ้หนนุแก่ผูส้งูอายุ 

สุนัยญา แดงเหม (2565) ได้ศึกษา ปัจจัยที่มีผลต่อการออมของครัวเรือนไทยในยุคเศรษฐกิจดิจิทัล 
การศึกษาครัง้นีว้ิเคราะหปั์จจยัที่มีผลต่อการออมและพฤติกรรมการออมของครวัเรือนไทย โดยใชข้อ้มูลจากการส ารวจ
ภาวะเศรษฐกิจและสงัคมของครวัเรือนปี 2559 ดว้ยวิธีการวิเคราะหส์มการถดถอยพหคุณู ผลการศกึษาพบว่า ภมูิภาคมีผล
ต่อการออม โดยครวัเรือนในกรุงเทพมหานครมีการออมสูงสุด และภาคใตม้ีการออมต ่าสุด ปัจจัยที่มีผลบวกต่อการออม 
ไดแ้ก่ อายขุองหวัหนา้ครวัเรือน รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ค่าใชจ้่ายดิจิทลั การท าบญัชีรายรบัรายจ่าย และการวางแผนการออม 
ในขณะท่ีปัจจยัที่มีผลลบ ไดแ้ก่ การช าระหนีเ้ฉล่ียต่อเดือน และจ านวนสมาชิกในครวัเรือน นอกจากนี ้ครวัเรือนที่จดัสรรเงิน
ออมก่อนใชจ้่ายมีการออมมากกว่าครวัเรือนที่ใชจ้่ายก่อนแลว้จึงออม รฐับาลควรส่งเสริมการวางแผนการเงินและการท า
บญัชีรายรบัรายจ่ายควบคู่กบัการใชเ้ทคโนโลยีดา้นดิจิทลัที่เหมาะสม 
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ปฏิภาณ บุญตนั (2566) ไดศ้ึกษา บทบาทของตวัแปรเศรษฐศาสตรพ์ฤติกรรมต่อการตดัสินใจในการออม 
การศกึษานีมุ้่งศกึษาปัจจยัส่วนบคุคลตามแนวคิดเศรษฐศาสตรก์ระแสหลกัและเศรษฐศาสตรเ์ชิงพฤติกรรมที่มีผลต่อความ
ตัง้ใจและพฤติกรรมการออมของคนเจนวายในประเทศไทย โดยใชแ้บบสอบถามออนไลนก์บักลุ่มตวัอย่าง 367 คน และใช้
การวิเคราะหแ์บบ Binary Probit regression และ Tobit model ผลการศึกษาพบว่า รายไดม้ีผลเชิงบวกต่อโอกาสและ
ขนาดของเงินออม การศกึษามีผลเชิงบวกตอ่ขนาดเงินออม การควบคมุตนเองมีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการออมและความ
ตั้งใจออม การมีบัญชีทางใจ (การมีจุดมุ่งหมายในการออม) ส่งผลต่อโอกาสและความตัง้ใจในการออม การมีเด็กใน
ครอบครวัมีผลเชิงลบต่อโอกาสและขนาดของเงินออม โดยผูห้ญิงมีความตัง้ใจออมมากกว่าผูช้าย และปัจจยัเศรษฐกิจและ
สงัคมส่งผลต่อพฤติกรรมการออมที่แทจ้ริง ในขณะที่ปัจจยัเศรษฐศาสตรพ์ฤติกรรมส่งผลทัง้ต่อความตัง้ใจและพฤติกรรม
การออมที่แทจ้รงิ 

ศัลยศ์ยา น า้ทรง (2566) ไดศ้ึกษาเรื่อง การศึกษาพฤติกรรมการออมของประชาชนที่อาศัยในเขตอ าเภอ
เมือง จงัหวดันครราชสีมา การศึกษาครัง้นีม้ีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาขอ้มลูทั่วไปและพฤติกรรมการออมของประชาชนที่มี
รายไดป้ระจ าตัง้แต่ 10,200 บาทขึน้ไป จ านวน 400 คน ในอ าเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา โดยใช้แบบสอบถามเป็น
เครื่องมือในการเก็บขอ้มลูผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุ 21-30 ปี สถานะโสด มีการศึกษา
ระดบัปรญิญาตรี ท างานในบรษิัท มีรายไดต้่อเดือน 10,200-15,000 บาท รายจ่ายต่อเดือนไม่เกิน 10,000 บาท และมีภาระ
หนีสิ้นต่อเดือนไม่เกิน 10,000 บาท พฤติกรรมการออมส่วนใหญ่เป็นการฝากเงินกบัธนาคาร โดยมีวตัถุประสงคก์ารออมที่
หลากหลายและไม่ไดก้ าหนดจ านวนเงินออมที่แน่นอน นอกจากนี ้ผลการวิจัยยังพบว่า ข้อมูลทั่วไปของบุคคล (เพศ 
สถานภาพ การศึกษา อาชีพ รายได ้รายจ่าย และภาระหนีสิ้นต่อเดือน) ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการออมอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติ 

 
3. กรอบแนวความคิด 

เพื่อแสดงใหเ้ห็นถึงความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรอิสระและตวัแปรตาม สรุปเป็นกรอบแนวความคิดในการ
วิจยัได ้ดงันี ้
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              ตัวแปรอิสระ                          ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที ่1 กรอบแนวความคดิ 
 
ระเบียบวิธีวิจัย  
 

1. ประชากร กลุ่มตวัอย่างและวิธีการสุ่มตวัอย่าง 
 การศึกษาปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อความส าเร็จดา้นการออมของประชาชนในจงัหวดับุรีรมัย์ในครัง้นี ้ผูว้ิจัยใช้
ประชากรที่อาศยัอยู่ในอ าเภอเมือง จงัหวดับรุีรมัย ์ที่อยู่ในวยัท างาน (อาย ุ15 ปีขึน้ไป) ทัง้ที่มีงานท าและไม่มีงานท า ในทกุ
สายอาชีพ  มีจ านวน 971,979 คน (ข้อมูลไตรมาสที่ 4 ปี 2566 จากสถิติแรงงานจังหวัดบุรีรมัย)์ เพื่อใหไ้ดจ้ านวนกลุ่ม
ตัวอย่าง จากการค านวณสูตรของ Taro Yamane ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% (ค่าความคลาดเคล่ือน 0.05) ในการ
ค านวณหากลุ่มตวัอย่าง ดงันีจ้ากสมการของ Taro Yamane คือ 
  

ปัจจยัส่วนบคุคล 

- เพศ   

- อาย ุ

- สถานภาพ  

- จ านวนสมาชกิ 

- อาชีพ   

- ระดบัการศกึษา 

ปัจจยัดา้นพฤติกรรมการออม 

- รายไดต้่อเดือน 

- ค่าใชจ้า่ยตอ่เดือน 

- ภาระหนีสิ้น 

- ความถ่ีของการออม 

- จ านวนเงินออมต่อเดือน 

- เทคนิคการออม 

 

ความส าเรจ็ดา้นการออมของ

ประชาชนในจงัหวดับรุีรมัย ์

1. ส าเรจ็ตามที่ตัง้ใจ 

2. ไม่ส  าเรจ็ตามที่ตัง้ใจ 
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n = 
N

1+N(e2)
 

 
โดยมีความหมาย คือ 
 n = ขนาดของตวัอยา่ง 

  N = จ านวนประชากรทัง้หมดที่ศกึษา 

  e = ความคลาดเคลื่อนของขนาดตวัอย่าง 
เมื่อน ามาแทนค่าในสตูรจะไดจ้ านวนตวัอย่าง ดงันี ้
 

n = 
971,979

1+971,979 (0.052)
 

      n =   399.99 หรือ 400 คน 
 

ดังนั้น ผูว้ิจัยจึงไดก้ าหนดกลุ่มตัวอย่างที่ไดจ้ากการค านวณ จ านวน 400 คน ซึ่งการศึกษาในครัง้นีจ้ะใช้
วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) จากกลุ่มประชากรอายุ 15 ปีขึน้ไป พืน้ที่อ  าเภอเมือง จังหวดั
บรุีรมัย ์ 

 
2. วิธีการด าเนินการวิจัย  

2.1 เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
 เครื่องมือที่ใชใ้นการรวบรวมขอ้มลูของการวิจยัในครัง้นี ้คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งมทีัง้หมด 
3 ส่วนประกอบดว้ย 

ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัยส่วนบุคคล คือลักษณะเฉพาะส่วนบุคคล รวมทั้งลักษณะบาง
ประการของตวับคุคลที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการออม ประกอบดว้ย เพศ อาย ุสถานภาพ จ านวนสมาชิก อาชีพและการศกึษา  

ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการออม หมายถึง วิถีชีวิตหรือรูปแบบในการด าเนินชีวิตของ
ประชาชนที่มีส่วนเก่ียวขอ้งกบัการออม ประกอบดว้ย รายไดต้่อเดือน ค่าใชจ้่ายต่อเดือน ภาระหนีสิ้น ความถ่ีของการออม 
(รายวนั รายสปัดาห ์รายเดือน และรายปี) จ านวนเงินออมต่อเดือน เทคนิคการออม (หลงัหกัค่าใชจ้่าย ก่อนน าไปใชจ้่าย
หรือเมื่อมีโอกาสพิเศษ) รูปแบบการออม และความส าเรจ็ของการออม (ส าเรจ็ตามที่ตัง้ใจและไม่ส าเรจ็ตามที่ตัง้ใจ)   

ส่วนที ่3 แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการออม หมายถึง ปัจจยัที่มีส่วนใหเ้กิดการตดัสนิใจ
ของบคุคล ประกอบดว้ย วตัถปุระสงคก์ารออม การส่งเสรมิการออม ผูม้ีอิทธิพลต่อการออม และระยะตอบแทน 

โดยลกัษณะของแบบสอบถามจะเป็นแบบมาตรวดัลเิคิรท์ (Likert scale) โดยมีเกณฑก์ารใหค้ะแนน 5 
อนัดบั ดงันี ้ 
 ระดบัการใหค้วามส าคญัมากที่สดุ   5 คะแนน 
 ระดบัการใหค้วามส าคญัมาก   4 คะแนน 
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ระดบัการใหค้วามส าคญัปานกลาง   3 คะแนน 
ระดบัการใหค้วามส าคญันอ้ย   2 คะแนน 
ระดบัการใหค้วามส าคญันอ้ยที่สดุ   1 คะแนน 

 
2.2 การเก็บรวบรวมขอ้มูล 

  2.2.1 ศกึษาจากแหล่งขอ้มลูทตุยิภมูิ (Secondary Data) จากเอกสาร หลกัทฤษฎี ผลงานวิจยัที่
เก่ียวขอ้ง หนงัสือทางวิชาการ รวมถึงแหล่งขอ้มลูทางอินเตอรเ์น็ตเพื่อเก็บรวบรวมขอ้มลู 

2.2.2 รวบรวมขอ้มลูมาวเิคราะหเ์พื่อจดัเตรียมแบบสอบถามในการเก็บขอ้มลู 
  2.2.3 ผูว้ิจยัท าการเก็บขอ้มลู แจกแบบสอบถาม โดยใชว้ิธีการแจกแบบสอบถามประเด็นตา่งๆ เก่ียวกบั
การศกึษาปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อความส าเรจ็ดา้นการออมของประชาชนในจงัหวดับรุีรมัย ์

 
2.3 การวิเคราะหข์อ้มูลและวธิีการทางสถิติต่างๆ ทีใ่ช ้

ผูว้ิจยัวิเคราะหข์อ้มลูแบบสอบถามจะใชว้ิธีการวเิคราะหด์ว้ยเครื่องมือคอมพิวเตอร ์โดยใชโ้ปรแกรม
ส าเรจ็รูปซึง่มีการวเิคราะหข์อ้มลู ดงันี ้
 ในการวิเคราะหข์อ้มลู ผูว้ิจยัไดน้ าหลกัสถิติมาประกอบการวิเคราะหแ์บบสอบถาม โดยใชโ้ปรแกรมทาง
คอมพิวเตอร ์ดงันี ้
 1. สถิติที่ใช้ในการวิเคราะหปั์จจัยส่วนบุคคลของผู้ที่ตอบแบบสอบถาม ประกอบดว้ย เพศ อายุ 
สถานภาพ จ านวนสมาชิก อาชีพและการศกึษา และพฤติกรรมการออมของผูท้ี่ตอบแบบสอบถามประกอบดว้ย รายไดต้่อ
เดือน ค่าใชจ้่ายต่อเดือน ภาระหนีสิ้น ความถ่ีของการออม จ านวนเงินออมต่อเดือน เทคนิคการออม รูปแบบการออมและ
ความส าเรจ็ของการออม ผูว้ิจยัใชส้ถิติการแจกแจงความถ่ี (Frequency) และ ค่ารอ้ยละ (Percentage) 
 2. การวิเคราะหร์ะดบัปัจจยัปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการออม หมายถึง ปัจจยัที่มีส่วนใหเ้กิดการตดัสนิใจ
ของบุคคล ประกอบดว้ย วตัถุประสงคก์ารออม การส่งเสริมการออม ผูม้ีอิทธิพลต่อการออม และระยะตอบแทน ผูว้ิจยัใช้
สถิติค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.)  

3. การทดสอบสมมติฐานปัจจัยส่วนบุคคลมีความสัมพันธ์กับความส าเร็จดา้นการออม สถิติที่ใช้

ทดสอบ คือ สถิติไค - สแควร ์chi-square (χ²)  
4. การทดสอบสมมติฐานปัจจยัดา้นพฤติกรรมการออมมีความสมัพนัธก์ับความส าเร็จดา้นการออม 

สถิติที่ใชท้ดสอบ คือ สถิติไค - สแควร ์chi-square (χ²) 
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ผลการศึกษา  
 

ส่วนที ่1 ข้อมูลด้านปัจจัยส่วนบุคคล พบวา่ 
เพศ ผูต้อบแบบสอบถามโดยส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 207 คน คิดเป็นรอ้ยละ 51.75 และ เพศชาย 

จ านวน 193 คน คิดเป็นรอ้ยละ 48.25 ของผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมด 
อาย ุผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ คือ ประชาชนอายรุะหว่าง 15 - 30 ปี คิดเป็นรอ้ยละ 31.00 รองลงมาคือ 

อายรุะหว่าง 31 - 40 ปี คิดเป็นรอ้ยละ 24.00 อายรุะหว่าง 41 - 50 ปี คิดเป็นรอ้ยละ 19.75 ต่อมาคือประชาชนอาย ุ51 - 60 
ปี คิดเป็นร้อยละ 13.75 และสุดท้ายคือกลุ่มประชาชนที่อายุ 60 ปีขึน้ไป คิดเป็นร้อยละ 11.50 ของจ านวนผู้ตอบ
แบบสอบถามทัง้หมด 

สถานภาพ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ คือ ประชาชนที่มีสถานภาพสมรส คิดเป็นรอ้ยละ 47.25 รองลงมา
คือสถานภาพโสด คิดเป็นรอ้ยละ 45.75 และสถานภาพหม้ายหรือหย่ารา้งมี คิดเป็นรอ้ยละ 7.00 ของจ านวนผู้ตอบ
แบบสอบถามทัง้หมด 

จ านวนสมาชิกในครวัเรือน ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่อยู่ระหว่าง 3-4 คน คิดเป็นรอ้ยละ 43.25 รองลงมา
คือ 1-2 คน คิดเป็นรอ้ยละ 36.00 และ มีจ านวนสมาชิก 5 คนขึน้ไป คิดเป็นรอ้ยละ 20.75 ของจ านวนผูต้อบแบบสอบถาม
ทัง้หมด 

อาชีพ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ประกอบอาชีพเกษตรกร คิดเป็นรอ้ยละ 24.00 รองลงมาคืออาชีพ
ขา้ราชการ/ พนกังานเอกชน คิดเป็นรอ้ยละ 21.75 อาชีพรบัจา้งทั่วไป คิดเป็นรอ้ยละ 18.50 ต่อมาคืออาชีพคา้ขาย/ ธุรกิจ
ส่วนตัว คิดเป็นรอ้ยละ 17.00 อาชีพอื่นๆ นอกเหนือจากที่กล่าวมา คิดเป็นรอ้ยละ 9.75 และสุดทา้ยคืออาชีพพ่อบา้น / 
แม่บา้น คิดเป็นรอ้ยละ 9.00 ของจ านวนผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมด 

ระดับการศึกษา ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ระดับการศึกษาอยู่ที่มัธยมศึกษา คิดเป็นรอ้ยละ 26.50 
รองลงมาคือระดบัปริญญาตรี คิดเป็นรอ้ยละ 26.00 ต่อมาคือระดบัประถมศึกษา คิดเป็นรอ้ยละ 22.25 และระดบัปวช. / 
ปวส. คิดเป็นรอ้ยละ 18.00 และสุดทา้ยระดับที่สูงกว่าปริญญาตรี คิดเป็นรอ้ยละ 7.25 ของจ านวนผูต้อบแบบสอบถาม
ทัง้หมด 

 
ส่วนที ่2 ข้อมูลปัจจัยด้านพฤติกรรมการออม พบว่า 

รายไดต้่อเดือน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายไดน้้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท คิดเป็นรอ้ยละ 
28.00 รองลงมาคือมีรายได้ระหว่าง 10,001 - 20,000 บาท คิดเป็นรอ้ยละ 25.25  ต่อมาคือรายได้ระหว่าง 20,001 - 
30,000 บาท คิดเป็นรอ้ยละ 18.25  รายไดร้ะหว่าง 30,001 - 40,000 บาท  คิดเป็นรอ้ยละ 11.75  รายไดร้ะหว่าง 40,001 - 
50,000 บาท คนคิดเป็นรอ้ย 9.50  และ สุดทา้ยคือกลุ่มที่มีรายไดม้ากกว่า 50,001 บาทขึน้ไป คิดเป็นรอ้ยละ 7.25  ของ
จ านวนผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมด 

ค่าใชจ้่ายต่อเดือน ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีค่าใชจ้่ายต่อเดือนนอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท  คิด
เป็นรอ้ยละ 29.75 รองลงมาคือ 10,001 - 20,000 บาท คิดเป็นรอ้ยละ 27.25 ค่าใชจ้่ายระหว่าง 20,001 - 30,000 บาท คิด
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เป็นรอ้ยละ 17.75 ค่าใชจ้่าย 30,001 - 40,000 บาท  คนคิดเป็นรอ้ยละ 11.50 ค่าใชจ้่าย 40,001 - 50,000 บาท คิดเป็นรอ้ย
ละ 8.75 และค่าใชจ้่ายมากกว่า 50,001 บาทขึน้ไป คิดเป็นรอ้ยละ 5.00 ของจ านวนผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมด 

ภาระหนีสิ้น ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีภาระหนีสิ้น นอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 100,000 บาท คิดเป็นรอ้ยละ 
35.50 ต่อมาอยู่ระหว่าง 100,001 - 200,000 บาท คิดเป็นรอ้ยละ 23.25 ระหว่าง 200,001 - 300,000 บาท คิดเป็นรอ้ยละ 
16.50 ระหว่าง 300,001 - 400,000 บาท คิดเป็นรอ้ยละ 11.00 มีหนีสิ้นระหว่าง 400,001 - 500,000 บาท คิดเป็นรอ้ยละ 
7.00  และสดุทา้ยมีหนีสิ้นมากกว่า 500,001 บาทขึน้ไป คิดเป็นรอ้ยละ 6.75 ของจ านวนผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมด 

ความถ่ีในการออมเงิน ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีความถ่ีในการออมเงินเป็นรายเดือน คิดเป็นรอ้ยละ 
51.25 รองลงมาคือรายสปัดาห ์คิดเป็นรอ้ยละ 21.00 ต่อมาคือรายปี คิดเป็นรอ้ยละ 17.50 และสดุทา้ยคือรายวนั คิดเป็น
รอ้ยละ 10.25 ของจ านวนผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมด 

จ านวนเงินออมต่อเดือน ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ สามารถออมเงินไดใ้นระหว่าง 1,001 - 2,000 บาท  
คิดเป็นรอ้ยละ 30.25 จ านวนนอ้ยกว่าหรือเท่ากับ 1,000 บาท คิดเป็นรอ้ยละ 23.50 จ านวน 2,001 - 3,000 บาท คิดเป็น
รอ้ยละ 19.75 ระหว่าง 3,001 - 4,000 บาท คิดเป็นรอ้ยละ 11.25 ระหว่าง 4,001 - 5,000 บาท คิดเป็นรอ้ยละ 8.00 และ
มากกว่า 5,001 บาทขึน้ไป คิดเป็นรอ้ยละ 7.25 ของจ านวนผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมด 

เทคนิคการออม ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีการออมเงินก่อนน าไปใช้จ่าย คิดเป็นรอ้ยละ 43.50 
รองลงมาคือออมหลงัจากหักค่าใชจ้่ายแลว้ คิดเป็นรอ้ยละ 35.75  และสุดทา้ยคือออมเมื่อมีโอกาสพิเศษ คิดเป็นรอ้ยละ 
20.75 ของจ านวนผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมด 

รูปแบบการออม โดยขอ้มลูดา้นนีผู้ต้อบแบบสอบถามสามารถตอบไดม้ากกว่า 1 ขอ้ จากผลการวิจยัพบว่า 
รูปแบบการออมที่มีคนเลือกมากที่สดุ คือการฝากธนาคาร คิดเป็นรอ้ยละ 59.00  รองลงมาคือถือเป็นเงินสด คิดเป็นรอ้ยละ 
30.25  ต่อมาคือการฝากกบัสหกรณ ์คิดเป็นรอ้ยละ 23.00 การออมในรูปแบบประกนัชีวิต คิดเป็นรอ้ยละ 14.75  ต่อมาคือ
การซือ้อสงัหารมิทรพัย/์ ที่ดิน คิดเป็นรอ้ยละ 12.25  ฝากรูปแบบสลาก คิดเป็นรอ้ยละ 12.00 การซือ้ขายทองค า คิดเป็นรอ้ย
ละ 10.75  การสะสมกองทนุ คิดเป็นรอ้ยละ 10.25 การซือ้ขายพนัธบตัร คิดเป็นรอ้ยละ 9.00 การซือ้ขายหุน้ คิดเป็นรอ้ยละ 
8.50 และรูปแบบการออมอื่นๆ นอกเหนือจากที่กล่าวมา คิดเป็นรอ้ยละ 4.25 ของจ านวนผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมด 

ความส าเร็จดา้นการออม ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ส าเร็จตามตัง้ใจไว ้คิดเป็นรอ้ยละ 59.25 และไม่
ส าเรจ็ตามที่ตัง้ใจ คิดเป็นรอ้ยละ 40.75 ของจ านวนผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมด  

 
ส่วนที ่3 ผลการวิเคราะหข์้อมูลปัจจัยทีมี่อทิธพิลตอ่การออม พบว่า 
 

ตารางที ่1 ขอ้มลูปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการออมดา้นวตัถปุระสงคก์ารออม 
 

วัตถุประสงคก์ารออม ค่าเฉลี่ย ค่า S.D. แปลผล 
1. เพื่อเตรียมเงินไวส้ ารองจ่ายเมื่อฉกุเฉิน 4.52 0.705 มากที่สดุ 
2. เพื่อใชจ้่ายซือ้สินคา้ที่ตอ้งการ 3.84 1.041 มาก 
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วัตถุประสงคก์ารออม ค่าเฉลี่ย ค่า S.D. แปลผล 
3. เพื่อซือ้สินทรพัยม์ลูคา่สงู เช่น บา้น, ที่ดิน, รถยนต ์ 4.01 0.947 มาก 
4. เพื่อเตรียมเงินไวเ้ลีย้งชีพหลงัเกษียณ 4.62 0.826 มากที่สดุ 
5. เพื่อการลงทนุ 4.91 0.917 มากที่สดุ 
6. เพื่อพฒันาทกัษะต่างๆ ของตนเอง  3.48 1.112 ปานกลาง 
7. เพื่อการรกัษาความมั่นคงภายในครอบครวั 4.64 0.828 มากที่สดุ 
8. เพื่อปลดภาระหนีสิ้น 3.99 1.015 มาก 
9. เพื่อใชใ้นกจิกรรมตา่งๆ เช่น การแต่งงาน ท่องเที่ยว 3.37 1.028 ปานกลาง 
10. เพื่อน าไปลดหย่อนภาษี 3.44 1.147 ปานกลาง 

รวม 4.08 0.957 มาก 
 

ดา้นวตัถุประสงคด์า้นการออม พบว่า ปัจจยัดา้นวตัถุประสงคท์ี่มีอิทธิพลในระดบัมากที่สดุ ไดแ้ก่ เพื่อการ
ลงทุน เพื่อการรกัษาความมั่นคง เพื่อเตรียมเงินไวเ้ลีย้งชีพหลงัเกษียณ และเพื่อเตรียมเงินไวส้ ารองจ่าย ส่วนที่มีอิทธิพลใน
ระดับมาก ไดแ้ก่ เพื่อซือ้สินทรพัยม์ูลค่าสูง และเพื่อใชจ้่ายซือ้สินคา้ที่ตอ้งการ และในระดับปานกลาง ไดแ้ก่ เพื่อพัฒนา
ทักษะต่างๆ ของตนเอง เช่น การศึกษา , การอบรม, การพัฒนาทักษะ เป็นตน้ เพื่อน าไปลดหย่อนภาษี และเพื่อใชใ้น
กิจกรรมต่างๆ เช่น การแต่งงาน, ท่องเที่ยว โดยเฉล่ียแลว้ปัจจยัดา้นวตัถปุระสงคก์ารออมมีอิทธิพลอยู่ในระดบัมาก 

 
ตารางที ่2 ขอ้มลูปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการออมดา้นการส่งเสรมิการออม 
 

การส่งเสริมการออม ค่าเฉลี่ย ค่า S.D. แปลผล 
1. การจดักิจกรรมตา่งๆ เช่น การออกบู๊ท 4.02 0.917 มาก 
2. การประชาสมัพนัธผ่์านส่ือ  4.69 0.847 มากที่สดุ 
3. การประชาสมัพนัธผ่์านเจา้หนา้ที่โดยตรง 3.88 1.015 มาก 
4. การแจกของรางวลั 4.55 0.747 มากที่สดุ 

รวม 4.29 0.882 มาก 
 

ดา้นการส่งเสรมิการออม พบว่า การส่งเสรมิการออมที่มีอิทธิพลในระดบัมากที่สดุ ไดแ้ก่ การประชาสมัพนัธ์
ผ่านส่ือ (อินเตอรเ์น็ต, โซเชียล, โทรศพัท)์ และการแจกของรางวลั ส่วนการส่งเสริมการออมที่มีอิทธิพลในระดบัมาก ไดแ้ก่ 
การจดักิจกรรมต่างๆ เช่น การออกบู๊ท และการประชาสมัพนัธผ่์านเจา้หนา้ที่โดยตรง โดยเฉล่ียแลว้ปัจจยัดา้นการส่งเสรมิ
การออมมีอิทธิพลอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียที่ 4.29 
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ตารางที ่3 ขอ้มลูปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการออมดา้นผูม้ีอิทธิพลต่อการออม 
 

ผู้มีอิทธิพลต่อการออม ค่าเฉลี่ย ค่า S.D. แปลผล 
1. บคุคลในครอบครวั 4.69 0.696 มากที่สดุ 
2. เพื่อนรว่มงาน 3.99 1.014 มาก 
3. ผูน้  าชมุชน 3.50 1.186 ปานกลาง 
4. เจา้หนา้ที่สถาบนัการเงินท่ีท่านใชบ้รกิาร 4.88 0.815 มากที่สดุ 

รวม 4.27 0.928 มาก 
 

ดา้นผู้มีอิทธิพลต่อการออม พบว่า ผู้ที่มีอิทธิพลต่อการออมในระดับมากที่สุด ไดแ้ก่ เจ้าหน้าที่สถาบัน
การเงินที่ใชบ้ริการอยู่และบุคคลในครอบครวั เพื่อนร่วมงานระดบัมาก ส่วนผูน้  าชุมชนมีอิทธิพลในระดับปานกลาง โดย
เฉล่ียแลว้ปัจจยัดา้นผูม้ีอิทธิพลต่อการออมมีอิทธิพลอยู่ในระดบัมาก 

 
 ตารางที ่4 ขอ้มลูปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการออมดา้นระยะตอบแทน 
 

ระยะตอบแทน ค่าเฉลี่ย ค่า S.D. แปลผล 
1. รายเดือน 4.07 0.914 มาก 
2. รายปี 4.75 0.817 มากที่สดุ 
3. มากกวา่ 1 ปี 3.89 1.015 มาก 

รวม 4.24 0.915 มาก 
 

ดา้นระยะตอบแทน พบว่า ระยะตอบแทนที่มิทธิพลมากที่สดุ คือรายปี ส่วนระยะตอบแทนท่ีมีอิทธิพลอยู่ใน
ระดบัมาก ไดแ้ก่ รายเดือนและมากกว่า 1 ปี โดยเฉล่ียแลว้ปัจจยัดา้นระยะตอบแทนมีอิทธิพลอยู่ที่ระดบัมาก 

 
ส่วนที ่4 การทดสอบสมมติฐานปัจจัยสว่นบคุคลมคีวามสัมพันธก์ับความส าเรจ็ดา้นการออม พบว่า 

ในการทดสอบทดสอบไค- สแควร ์(Chi-Square Test ) ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ(α) เท่ากบั 0.05 คือ 

ค่า P - value ไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ (α) เท่ากบั 0.05 จะตรงกบัขอ้ สมมติฐาน H0: ความแตกต่างของดา้น
ปัจจยัส่วนบคุคลนัน้มีความสมัพนัธเ์ก่ียวกบัความส าเรจ็ดา้นการออมไม่แตกต่างกนั   

ค่า P - value มีนยัส าคญัทางสถิติ (α) เท่ากับ 0.05 จะตรงกับขอ้ สมมติฐาน H1: ความแตกต่างของปัจจยั
ส่วนบคุคลนัน้มีความสมัพนัธเ์ก่ียวกบัความส าเรจ็ดา้นการออมแตกต่างกนั   

สรุปผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยัส่วนบคุคลมีความสมัพนัธก์บัความส าเรจ็ดา้นการออม ไดด้งันี ้
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ตารางที ่5 ปัจจยัสว่นบคุคลมคีวามสมัพนัธก์บัความส าเรจ็ดา้นการออม 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล χ² test Sig P- value ผลการทดสอบสมมติฐาน 

1. เพศ 12.000 0.572 ไม่มีความแตกตา่งของความส าเรจ็ดา้นการออม 
2. อาย ุ 33.195 0.016** มีความแตกตา่งของความส าเรจ็ดา้นการออม 
3. สถานภาพ 11.489 0.669 ไม่มีความแตกตา่งของความส าเรจ็ดา้นการออม 
4. จ านวนสมาชกิในครวัเรือน 17.874 0.027** มีความแตกตา่งของความส าเรจ็ดา้นการออม 
5. อาชีพ 18.248 0.968 ไม่มีความแตกตา่งของความส าเรจ็ดา้นการออม 
6. ระดบัการศกึษา 21.166 0.048** มีความแตกตา่งของความส าเรจ็ดา้นการออม 

หมายเหต ุ** หมายถงึ มีนยัส าคญัทางสถิติที่ (α) เทา่กบั 0.05 
 

ผลจากการทดสอบไค- สแควร ์(Chi-Square Test ) ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ(α) เท่ากับ 0.05 ของปัจจยั
ส่วนบุคคล พบว่า ปัจจยัส่วนบุคคลที่มีความแตกต่างของความส าเร็จดา้นการออม คือ ปัจจยัดา้นอายุ จ านวนสมาชิกใน
ครวัเรือน และระดบัการศกึษาอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ รายละเอียดทางสถิติแสดงไดด้งัต่อไปนี ้ 

 
ตารางที ่6 ความสมัพนัธด์า้นอายกุบัความส าเรจ็ดา้นการออม 
 

อาย ุ
จ านวน 
(คน) 

ค่าร้อยละ 
ส าเร็จตามทีต่ั้งใจ ไม่ส าเร็จตามทีต่ั้งใจ 

จ านวน 
(คน) 

ค่าร้อยละ 
จ านวน 
(คน) 

ค่าร้อยละ 

15 - 30 ปี 124 31.00 71 57.26 53 42.74 
31 - 40 ปี 96 24.00 58 60.42 38 39.58 
41 - 50 ปี 79 19.75 49 62.03 30 37.97 
51 - 60 ปี 55 13.75 35 63.64 20 36.36 
มากกวา่ 60 ปีขึน้ไป 46 11.50 24 52.17 22 47.83 

รวม 400 100 237 59.10 163 40.90 

χ² test Sig = 33.195, P-Value = 0.016, α = 0.05 
สมมติฐาน H0: ความแตกต่างดา้นอายมุีความสมัพนัธเ์ก่ียวกบัความส าเรจ็ดา้นการออมไม่แตกต่างกนั   
สมมติฐาน H1: ความแตกต่างดา้นอายมุีความสมัพนัธเ์ก่ียวกบัความส าเรจ็ดา้นการออมแตกต่างกนั   
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จากตารางที่ 6 พบว่าความสัมพันธ์ดา้นอายุกับความส าเร็จดา้นการออมจะเห็นไดว้่า ช่วงอายุที่มีสดัส่วน  
ค่ารอ้ยละของความส าเร็จดา้นการออมมากที่สดุ คือ ช่วง 51 - 60 ปี คิดเป็นรอ้ยละ 63.6 รองลงมาคือช่วงอายุ 41 - 50 ปี 
คิดเป็นรอ้ยละ 62.03 ต่อมาคือช่วงอาย ุ31 - 40 ปี คิดเป็นรอ้ยละ 60.42 และช่วงอาย ุ15 -30 ปี คิดเป็นรอ้ยละ 57.26 และ
อายมุากกว่า 60 ปีขึน้ไป คิดเป็นรอ้ยละ 52.17   

ผลจากการทดสอบไค- สแควร(์ Chi-Square Test ) ที่ระดบันยัส าคญั(α) เท่ากับ 0.05 ค่า P-Value เท่ากบั 

0.016 ซึ่งนอ้ยกว่าค่า α นั่นคือการยอมรบัสมมติฐาน H1: ความแตกต่างดา้นอายมุีความสมัพนัธเ์ก่ียวกบัความส าเรจ็ดา้น
การออมแตกต่างกนั 

 
ตารางที ่7 ความสมัพนัธจ์ านวนสมาชิกกบัความส าเรจ็ดา้นการออม 
 

จ านวนสมาชกิ 
จ านวน 
(คน) 

ค่าร้อยละ 
ส าเร็จตามทีต่ั้งใจ ไม่ส าเร็จตามทีต่ั้งใจ 

จ านวน 
(คน) 

ค่าร้อยละ จ านวน (คน) ค่าร้อยละ 

1 - 2 คน 144 36.00 79 54.86 65 45.14 
3 - 4 คน 173 43.25 108 62.43 65 37.57 
5 คนขึน้ไป 83 20.75 50 60.24 33 39.76 

รวม 400 100 237 59.18 163 40.82 

χ² test Sig = 17.874, P-Value = 0.027, α = 0.05 
สมมติฐาน H0: ความแตกต่างดา้นจ านวนสมาชิกมีความสมัพนัธเ์ก่ียวกบัความส าเรจ็ดา้นการออมไม่แตกต่างกนั   
สมมติฐาน H1: ความแตกต่างดา้นจ านวนสมาชิกมีความสมัพนัธเ์ก่ียวกบัความส าเรจ็ดา้นการออมแตกต่างกนั   

 
จากตารางที่ 7 พบว่า ความสมัพนัธจ์ านวนสมาชิกกับความส าเร็จดา้นการออมจะเห็นไดว้่า จ านวนสมาชิก

ที่มีสดัส่วนค่ารอ้ยละของความส าเร็จดา้นการออมมากที่สดุ คือ จ านวนสมาชิก 3-4 คน คิดเป็นรอ้ยละ 62.43 รองลงมาคือ
จ านวนสมาชิก 5 คนขึน้ไป คิดเป็นรอ้ยละ 60.24 และจ านวนสมาชิก 1-2 คน คิดเป็นรอ้ยละ 54.86  

ผลจากการทดสอบไค- สแควร(์ Chi-Square Test ) ที่ระดบันยัส าคญั(α) เท่ากับ 0.05 ค่า P-value เท่ากบั 

0.027 ซึ่งมากกว่าค่า α นั่นคือการยอมรับสมมติฐาน H1: ความแตกต่างดา้นจ านวนสมาชิกมีความสัมพันธ์เก่ียวกับ
ความส าเรจ็ดา้นการออมแตกต่างกนั  
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ตารางที ่8 ความสมัพนัธด์า้นระดบัการศกึษากบัความส าเรจ็ดา้นการออม 
 

ระดับการศึกษา 
จ านวน 
(คน) 

ค่าร้อยละ 
ส าเร็จตามทีต่ั้งใจ ไม่ส าเร็จตามทีต่ั้งใจ 

จ านวน 
(คน) 

ค่าร้อยละ 
จ านวน 
(คน) 

ค่าร้อยละ 

ประถมศกึษา 89 22.25 52 58.43 37 41.57 
มธัยมศกึษา 106 26.50 64 60.38 42 39.62 
ปวช./ ปวส. 72 18.00 41 56.94 31 43.06 
ปรญิญาตร ี 104 26.00 64 61.54 40 38.46 
สงูกวา่ปรญิญาตร ี 29 7.25 16 55.17 13 44.83 

รวม 400 100 237 58.49 163 41.51 

χ² test Sig = 21.166, P-Value = 0.048, α = 0.05 
สมมติฐาน H0: ความแตกต่างดา้นระดบัการศกึษามีความสมัพนัธเ์ก่ียวกบัความส าเรจ็ดา้นการออมไม่แตกต่างกนั 
สมมติฐาน H1: ความแตกต่างดา้นระดบัการศกึษามีความสมัพนัธเ์ก่ียวกบัความส าเรจ็ดา้นการออมแตกต่างกนั 

 
จากตารางที่ 8 พบว่า ความสัมพนัธ์ดา้นระดับการศึกษากับความส าเร็จดา้นการออม จะเห็นไดว้่า ระดับ

การศึกษามีสัดส่วนค่ารอ้ยละของความส าเร็จดา้นการออมมากที่สุด คือ ระดับปริญญาตรี คิดเป็นรอ้ยละ 61.54 ที่ 
รองลงมาคือ ระดบัมธัยมศึกษา คิดเป็นรอ้ยละ 60.38 ระดบัประถมศึกษา คิดเป็นรอ้ยละ 58.43 ต่อมาระดบั ปวช./ ปวส. 
คิดเป็นรอ้ยละ 56.94 และระดบัท่ีสงูกว่าปรญิญาตรี คิดเป็นรอ้ยละ 55.17  

ผลจากการทดสอบไค- สแควร(์ Chi-Square Test ) ที่ระดบันยัส าคญั(α) เท่ากับ 0.05 ค่า P-value เท่ากบั 

0.048 ซึ่งน้อยกว่าค่า α นั่นคือการยอมรับสมมติฐาน H1: ความแตกต่างดา้นระดับการศึกษามีความสัมพันธ์เก่ียวกับ
ความส าเรจ็ดา้นการออมแตกต่างกนั 

ส าหรบัปัจจยัส่วนบุคลคลที่ไม่มีความแตกต่างของความส าเร็จดา้นการออมคือปัจจยัดา้นเพศ สถานภาพ และ
อาชีพ 

 
ส่วนที่ 5 การทดสอบสมมติฐานปัจจัยด้านพฤติกรรมการออมมีความสัมพันธก์ับความส าเร็จด้านการ

ออม พบว่า 

ในการทดสอบทดสอบไค- สแควร ์(Chi-Square Test ) ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ(α) เท่ากบั 0.05 คือ 

ค่า P - value ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ (α) เท่ากับ 0.05 จะตรงกับข้อ สมมติฐาน H0: ความแตกต่างของ
ปัจจยัดา้นพฤติกรรมการออมนัน้มีความสมัพนัธเ์ก่ียวกบัความส าเรจ็ดา้นการออมไม่แตกต่างกนั   

ค่า P - Value มีนยัส าคญัทางสถิติ (α) เท่ากับ 0.05 จะตรงกับขอ้ สมมติฐาน H1: ความแตกต่างของปัจจยั
ดา้นพฤติกรรมการออมนัน้มีความสมัพนัธเ์ก่ียวกบัความส าเรจ็ดา้นการออมแตกต่างกนั   
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยัดา้นพฤติกรรมการออมมีความสมัพนัธก์บัความส าเรจ็ดา้นการออม ได้
ดงันี ้

 
ตารางที ่9 ปัจจยัดา้นพฤติกรรมการออมมคีวามสมัพนัธก์บัความส าเรจ็ดา้นการออม 
 

ปัจจัยด้านพฤตกิรรมการออม χ² test Sig P- value ผลการทดสอบสมมติฐาน 

1. รายไดต้่อเดือน 8.919 0.178 ไม่มีความแตกตา่งของความส าเรจ็ดา้นการออม 
2. ค่าใชจ้า่ยต่อเดือน 24.022 0.045** มีความแตกตา่งของความส าเรจ็ดา้นการออม 
3. ภาระหนีสิ้น 12.902 0.407 ไม่มีความแตกตา่งของความส าเรจ็ดา้นการออม 
4. ความถ่ีของการออม 25.477 0.112 ไม่มีความแตกตา่งของความส าเรจ็ดา้นการออม 
5. จ านวนเงินออมต่อเดือน 19.278 0.004** มีความแตกตา่งของความส าเรจ็ดา้นการออม 
6. เทคนิคการออม 21.992 0.038** มีความแตกตา่งของความส าเรจ็ดา้นการออม 

หมายเหต ุ** หมายถงึ มีนยัส าคญัทางสถิติที่ (α) เทา่กบั 0.05 
 

ผลจากการทดสอบไค- สแควร ์(Chi-Square Test ) ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ(α) เท่ากับ 0.05 ของปัจจยั
ดา้นพฤติกรรมการออม พบว่า ปัจจยัดา้นพฤติกรรมการออมที่มีความแตกต่างของความส าเรจ็ดา้นการออมคือ ปัจจยัดา้น
ค่าใชจ้่ายต่อเดือน จ านวนเงินออมต่อเดือน และเทคนิคการออมอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ รายละเอียดแสดงไดด้งัต่อไปนี ้

 
ตารางที ่10 ความสมัพนัธด์า้นค่าใชจ้่ายต่อเดือนกบัความส าเรจ็ดา้นการออม 
 

ค่าใช้จ่ายตอ่เดอืน 
จ านวน 
(คน) 

ค่าร้อยละ 
ส าเร็จตามทีต่ั้งใจ ไม่ส าเร็จตามทีต่ั้งใจ 

จ านวน 
(คน) 

ค่าร้อยละ 
จ านวน 
(คน) 

ค่าร้อยละ 

นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท 119 29.75 70 58.82 49 41.18 
10,001 - 20,000 บาท 109 27.25 67 61.47 42 38.53 
20,001 - 30,000 บาท 71 17.75 44 61.97 27 38.03 
30,001 - 40,000 บาท 46 11.50 29 63.04 17 36.96 
40,001 - 50,000 บาท 35 8.75 24 68.57 11 31.43 
มากกวา่ 50,001 บาทขึน้ไป 20 5.00 3 15.00 17 85.00 

รวม 400 100 237 54.81 163 45.19 

χ² test Sig = 24.022, P-Value = 0.045, α = 0.05 
สมมติฐาน H0: ความแตกต่างดา้นค่าใชจ้่ายต่อเดือนมีความสมัพนัธเ์ก่ียวกบัความส าเรจ็ดา้นการออมไม่แตกต่างกนั 
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สมมติฐาน H1: ความแตกต่างดา้นค่าใชจ้่ายต่อเดือนมีความสมัพนัธเ์ก่ียวกบัความส าเรจ็ดา้นการออมแตกต่างกนั 
 

จากตารางที่ 10 พบว่า ความสมัพนัธด์า้นค่าใชจ้่ายต่อเดือนกบัความส าเร็จดา้นการออม จะเห็นไดว้่า ผูท้ี่มี
ค่าใชจ้่ายต่อเดือนที่มีสดัส่วนความส าเร็จดา้นการออมมากที่สดุ คือ ระหว่าง 30,001- 40,000 บาท คิดเป็นรอ้ยละ 60.87  
รองลงมาคือระหว่าง 20,001 - 30,000 บาท คิดเป็นรอ้ยละ 60.56 และค่าใชจ้่ายต่อเดือนมากกว่า 50,001 ขึน้ไป คิดเป็น
รอ้ยละ 60.00 ค่าใชจ้่ายระหวา่ง 10,001 - 20,000 บาท คิดเป็นรอ้ยละ 59.63 ค่าใชจ้่ายระหว่าง 40,001 - 50,000 บาท คิด
เป็นรอ้ยละ 54.29  

 ผลจากการทดสอบไค- สแควร(์ Chi-Square Test ) ที่ระดบันยัส าคญั(α) เท่ากับ 0.05 ค่า P-value เท่ากบั 

0.045 ซึ่งนอ้ยกว่าค่า α นั่นคือการยอมรบัสมมติฐาน H1: ความแตกต่างดา้นค่าใชจ้่ายต่อเดือนมีความสัมพันธเ์ก่ียวกับ
ความส าเรจ็ดา้นการออมแตกต่างกนั 
   
ตารางที ่11 ความสมัพนัธด์า้นจ านวนเงินออมต่อเดือนกบัความส าเรจ็ดา้นการออม 
 

จ านวนเงนิออมตอ่เดอืน 
จ านวน 
(คน) 

ค่าร้อยละ 
ส าเร็จตามทีต่ั้งใจ ไม่ส าเร็จตามทีต่ั้งใจ 

จ านวน 
(คน) 

ค่าร้อยละ 
จ านวน 
(คน) 

ค่าร้อยละ 

นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 1,000 บาท 94 23.50 25 26.60 69 73.40 
1,001 - 2,000 บาท 121 30.25 40 33.06 81 66.94 
2,001 - 3,000 บาท 79 19.75 27 34.18 52 65.82 
3,001 - 4,000 บาท 45 11.25 22 48.89 23 51.11 
4,001 - 5,000 บาท 32 8.00 18 56.25 14 43.75 
มากกวา่ 5,001 บาทขึน้ไป 29 7.25 17 58.62 12 41.38 

รวม 400 100 237 42.93 163 57.07 

χ² test Sig = 19.278, P-Value = 0.004, α = 0.05 
สมมติฐาน H0: ความแตกต่างดา้นจ านวนเงินออมมีความสมัพนัธเ์ก่ียวกบัความส าเรจ็ดา้นการออมไม่แตกต่างกนั   
สมมติฐาน H1: ความแตกต่างดา้นจ านวนเงินออมมีความสมัพนัธเ์ก่ียวกบัความส าเรจ็ดา้นการออมแตกต่างกนั   
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จากตารางที่ 11 พบว่า ความสมัพนัธด์า้นจ านวนเงินออมต่อเดือนกบัความส าเรจ็ดา้นการออม จะเห็นไดว้่า 
ผูท้ี่มีจ านวนเงินออมต่อเดือนที่มีสดัส่วนความส าเร็จดา้นการออมมากที่สดุ คือ จ านวนเงินออมมากกว่า 5,001 บาทขึน้ไป 
คิดเป็นรอ้ยละ 58.62 รองลงมาคือ เงินออมระหว่าง 4,001 - 5,000 บาท คิดเป็นรอ้ยละ 56.25 เงินออมระหว่าง 3,001 - 
4,000 บาท คิดเป็นรอ้ยละ 48.89 เงินออมระหว่าง 2,001 - 3,000 บาท คิดเป็นรอ้ยละ 34.18 และเงินออมที่นอ้ยกว่าหรือ
เท่ากบั 1,000 บาท คิดเป็นรอ้ยละ 26.60 ที่ 

ผลจากการทดสอบไค- สแควร(์ Chi-Square Test ) ที่ระดบันยัส าคญั(α) เท่ากับ 0.05 ค่า P-value เท่ากบั 

0.004 ซึ่งน้อยกว่าค่า α นั่นคือการยอมรับสมมติฐาน H1: ความแตกต่างดา้นจ านวนเงินออมมีความสัมพันธ์เก่ียวกับ
ความส าเรจ็ดา้นการออมแตกต่างกนั 

 
ตารางที ่12 ความสมัพนัธด์า้นเทคนิคการออมกบัความส าเรจ็ดา้นการออม 
 

เทคนิคการออม 
จ านวน 
(คน) 

ค่าร้อย
ละ 

ส าเร็จตามทีต่ั้งใจ ไม่ส าเร็จตามทีต่ั้งใจ 
จ านวน 
(คน) 

ค่าร้อยละ 
จ านวน 
(คน) 

ค่าร้อยละ 

ออมหลงัจากหกัค่าใชจ้า่ยแลว้ 143 35.75 71 49.65 72 50.35 
ออมเงินก่อนน าไปใชจ้า่ย 174 43.50 92 52.87 82 47.13 
ออมเมื่อมีโอกาสพิเศษ 83 20.75 41 49.40 42 50.60 

รวม 400 100 237 50.64 163 49.36 

χ² test Sig = 21.992, P-Value = 0.038, α = 0.05 
สมมติฐาน H0: ความแตกต่างดา้นเทคนิคการออมมคีวามสมัพนัธเ์ก่ียวกบัความส าเรจ็ดา้นการออมไม่แตกต่างกนั 
สมมติฐาน H1: ความแตกต่างดา้นเทคนิคการออมมคีวามสมัพนัธเ์ก่ียวกบัความส าเรจ็ดา้นการออมแตกต่างกนั 
 

จากตารางที่ 12 พบว่า ความสัมพันธด์า้นเทคนิคการออมกับความส าเร็จดา้นการออม จะเห็นไดว้่า ผูท้ี่มี
เทคนิคการออมเงินที่มีสดัส่วนความส าเร็จดา้นการออมมากที่สดุ คือ ผูท้ี่ออมเงินก่อนน าไปใชจ้่าย คิดเป็นรอ้ยละ 52.48 
รองลงมาคือออมหลงัจากหกัค่าใชจ้่ายแลว้ คิดเป็นรอ้ยละ 49.65 และออมเมื่อมีโอกาสพิเศษ คิดเป็นรอ้ยละ 49.40  

 ผลจากการทดสอบไค- สแควร(์ Chi-Square Test ) ที่ระดบันยัส าคญั(α) เท่ากับ 0.05 ค่า P-value เท่ากบั 

0.038 ซึ่งน้อยกว่าค่า α นั่นคือการยอมรับสมมติฐาน H1: ความแตกต่างดา้นเทคนิคการออมมีความสัมพันธ์เก่ียวกับ
ความส าเรจ็ดา้นการออมแตกต่างกนั 
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ส าหรบัปัจจยัดา้นพฤติกรรมการออมที่ไม่มีความแตกต่างของความส าเร็จดา้นการออมคือ รายไดต้่อเดือน 
ภาระหนีสิ้น และความถ่ีของการออม 

 

อภปิรายผล  
 
 จากการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความส าเร็จด้านการออมของประชาชนในจังหวัดบุรีรัมย์ผลการ
วิเคราะหข์อ้มลู สามารถอภิปรายผลไดด้งัต่อไปนี ้
 
 1. ปัจจัยส่วนบุคคล พบว่า ปัจจยัส่วนบุคคลที่มีอิทธิพลต่อความส าเร็จดา้นการออมของประชาขนในจงัหวดั
บุรีรมัย ์คือ อายุ จ านวนสมาชิกในครวัเรือน และระดบัการศึกษาที่มีความแตกต่างกัน ส่งผลใหป้ระชาชนจงัหวดับุรีรมัยม์ี
ความส าเร็จดา้นการออมต่างกัน กล่าวคือ ในช่วงอายุที่มีความส าเร็จดา้นการออมเงินคือ ช่วงอายุ 41- 60 ปี นั่นแสดงว่า 
คนที่อยู่ในวยั 41- 60 ปี มกัมีพฤติกรรมการออมเงินท่ีดีและมีความสามารถในการออมเงินไดม้ากกว่ากลุ่มอายุอื่น อาจเป็น
เพราะปัจจยัต่าง ๆ เช่น ความมั่นคงในอาชีพ รายไดท้ี่มากขึน้ หรือการมีประสบการณใ์นการจดัการการเงินที่ดีขึน้ เป็นตน้ 
ส่วนจ านวนสมาชิกในครัวเรือนพบว่า การมีสมาชิกในครัวเรือน 3 คนขึน้ไปมีความส าเร็จดา้นการออมมากกว่า เมื่อ
เปรียบเทียบกับครวัเรือนที่มีสมาชิกนอ้ยกว่า 3 คน เพราะมีการแบ่งเบาภาระค่าใชจ้่าย ในครวัเรือนที่มีสมาชิกหลายคน 
อาจมีการแบ่งปันภาระค่าใชจ้่ายและช่วยกนับรหิารจดัการเงิน ท าใหส้ามารถออมเงินไดม้ากขึน้ และระดบัการศกึษา พบวา่ 
ผูท้ี่มีระดบัการศกึษาปรญิญาตรีมีความส าเรจ็ดา้นการออมมากที่สดุ สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ มลัลิกา ก่อสกลุ (2565) ได้
ศึกษา ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อระดบัการออมของกลุ่มคนเจเนอเรชนัวายในภาวะสงัคมผูส้งูอายุไทย พบว่า ปัจจยัที่มีอิทธิพล 
คือ การศึกษา อายุของผูต้อบแบบสอบถาม หลกัประกันทางเศรษฐกิจที่เป็นทางการของผูส้งูอายุ (การมีบ าเหน็จ/ บ านาญ 
หรือกองทนุต่างๆ) ทกัษะทางการเงิน รายได ้อีกทัง้ค่าใชจ้่าย ภาระหนีสิ้น การเกือ้หนนุแก่ผูส้งูอายอุย่างมีนยัส าคญั 
 
 2. ปัจจัยด้านพฤติกรรมการออม  พบว่า ปัจจัยดา้นพฤติกรรมการออมที่มีอิทธิพลต่อความส าเร็จดา้น        
การออมของประชาชนในจงัหวดับรุีรมัย ์คือ ค่าใชจ้่ายต่อเดือน จ านวนเงินออมต่อเดือน และเทคนิคการออมที่เนน้การออม
ก่อนน าไปใช้จ่ายมีความแตกต่างกัน ส่งผลให้ประชาชนจังหวัดบุรีรัมยม์ี ความส าเร็จดา้นการออมต่างกัน กล่าวคือ 
พฤติกรรมการออมมีส่วนเก่ียวข้องสภาพแวดลอ้มทางเศรษฐกิจ สภาพครอบครัว ความรูแ้ละทักษะทางการเงิน และ
ความสามารถในการวางแผนการเงินของประชาชน ดงันัน้ ผลการออมของประชาชนในจงัหวดับรุีรมัยอ์าจมีความแตกต่าง
กันตามสภาพแวดลอ้มและพฤติกรรมการเงินของแต่ละบุคคล สอดคลอ้งกับงานวิจัยของประภัสสร ค าเขื่อน (2561) ได้
ศึกษา ปัจจยัที่มีผลต่อพฤติกรรมการออมของผูส้งูอาย ุการศึกษาครัง้นีม้ีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยัที่มีผลต่อพฤติกรรม
การออมของผูส้งูอายุ พบว่า ปัจจยัที่มีความสมัพนัธก์ับการออมคือ รายจ่ายของผูส้งูอายุอย่างมีนยัส าคญั และ  ศลัยศ์ยา  
น า้ทรง (2566) ไดศ้ึกษาเรื่อง การศึกษาพฤติกรรมการออมของประชาชนท่ีอาศยัในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดันครราชสีมา ที่
พบว่า จ านวนเงินออมส่วนใหญ่ ไม่ไดก้ าหนดแน่นอนโดยออมเหลือจากการใชจ้่าย และความสมัพนัธร์ะหว่างขอ้มลูทั่วไป
ส่วนบคุคลกบัพฤติกรรมการออมของประชาชน 
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 3. ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการออม พบว่า วตัถุประสงคด์า้นการออม ดา้นการส่งเสริมการออม ผูม้ีอิทธิพลต่อ
การออม และดา้นระยะตอบแทนมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจออมเงินอยู่ที่ระดบัมาก โดยวตัถปุระสงคท์ี่มีอิทธิพลในระดบัมาก
ที่สดุ ไดแ้ก่ การออมเพื่อการลงทุนสรา้งรายไดเ้พิ่ม เพื่อการรกัษาความมั่นคงภายในครอบครวั เพื่อเตรียมเงินไวเ้ลีย้งชีพ
หลังเกษียณ และเพื่อเตรียมเงินไวส้ ารองจ่ายเมื่อฉุกเฉิน ตามทฤษฎีพฤติกรรมการถือเงินของ จอหน์ เมยน์ารด์ เคนส์ ที่
กล่าวถึงความตอ้งการถือเงินเพื่อป้องกันเหตุสุดวิสัย (Precautionary Motive) และความตอ้งการถือเงินเพื่อเก็งก าไร 
(Speculative Motive) เพื่อสรา้งความมั่นคงในอนาคต ส่วนดา้นส่งเสริมการออมที่มีอิทธิพลในระดบัมากที่สดุ ไดแ้ก่ การ
ประชาสมัพนัธผ่์านส่ือ (อินเตอรเ์น็ต โซเชียล โทรศพัท)์ และการแจกของรางวลั ต่อมาคือผูท้ี่มีอิทธิพลต่อการออมมากที่สดุ 
คือ เจา้หนา้ที่สถาบนัการเงินที่ท่านใชบ้ริการและบุคคลในครอบครวั และดา้นระยะตอบแทนมีอิทธิพลมากที่สดุ คือรายปี 
สอดคลอ้งกับงานวิจยัของศิวชั กรุณาเพ็ญ (2560) ไดศ้ึกษา ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการออมและพฤติกรรมการออมของคน 
Gen Y ที่กล่าวว่า พฤติกรรมทางการเงิน และทศันคติทางการเงิน วตัถุประสงคก์ารออม มีความสมัพนัธก์บัการจดัสรรเงิน
ออม และมีผลต่อระดบัการออมของคน Gen Y อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ ทัง้นีผ้ลวิจยัตรงขา้มกับณิชากร ชยัศิริ และคณะ 
(2562) ที่ไดศ้ึกษา ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการออมของประชาชนในจังหวัดสงขลา พบว่า ประชาชนมีระดับการออม  
ปานกลาง โดยการออมที่มีอิทธิพลมากที่สดุ คือการออมในธนาคาร หรือการออมเป็นเงินสด เพราะมีสภาพคล่องสงูและมี
ความเส่ียงต ่า แต่อตัราดอกเบีย้ไม่ไดส้งูมากนกั นั่นคือจะไม่เนน้การออมเพื่อการลงทนุสรา้งรายไดเ้พิ่ม 
 

สรุปและข้อเสนอแนะ  
 

การวจิยัครัง้นีแ้สดงใหเ้ห็นถึงความส าคญัของการมีวินยัทางการเงนิและการวางแผนการใชจ้า่ยในการสรา้ง
ความส าเรจ็ในการออม ซึ่งสามารถน าไปประยกุตใ์ชใ้นการพฒันานโยบายและการสนบัสนนุการออมของประชาชนใน
อนาคตไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ 
 จากผลการวิจยั สรุปขอ้เสนอแนะไดด้งัต่อไปนี ้
 1. ส่งเสรมิการวางแผนการเงินส่วนบคุคล ควรมีการจดัอบรมหรือใหค้วามรูเ้ก่ียวกบัการวางแผนการเงินและการ
ออมใหก้บัประชาชนเพื่อเพิม่โอกาสในการออมที่ประสบความส าเรจ็ และสนบัสนนุการจดัการค่าใชจ้่าย ควรมีการแนะน า
และสนบัสนนุการจดัการค่าใชจ้่ายอย่างมีประสิทธิภาพ โดยเฉพาะในกลุ่มที่มีรายไดแ้ละคา่ใชจ้า่ยสงู 
 2. ส่งเสรมิเทคนคิการออมก่อนการใชจ้่าย ควรมีการรณรงคใ์หป้ระชาชนใชเ้ทคนิคการออมก่อนการใชจ้า่ย ซึง่
จะช่วยใหม้ีเงินออมเหลือมากขึน้ 
 3. ส่งเสรมิช่องทางการออมที่หลากหลายและเหมาะสมกบัทกุกลุม่รายได ้เพื่อใหป้ระชาชนสามารถเลือกใชไ้ด้
ตามความเหมาะสมของตนเอง  
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บทคัดย่อ  
  

การวิจัยนีม้ีวัตถุประสงค์เพื่อวิเคราะห์ปัญหา อุปสรรคของกระบวนการเบิกจ่ายเงินค่าตอบแทนการ
ปฏิบัติงานนอกเวลา คณะวิทยาศาสตร ์มหาวิทยาลยัขอนแก่น  ศึกษาความตอ้งการใช้งานระบบสารสนเทศ  เพื่อ
พฒันาระบบสารสนเทศการบริหารจดัการการเบิกจ่ายค่าตอบแทนการปฏิบตัิงานนอกเวลา ตามหลกัการวงจรการ
พัฒนาระบบ  (System Development Life Cycle : SDLC) โดยใช้ เครื่ องมื อ ดังนี ้  Web server , MySQL, PHP, 
Responsive Web Design และประเมินประสิทธิภาพกระบวนการเบิกจ่ายเงินค่าตอบแทนการปฏิบตัิงานนอกเวลา
หลงัจากน าระบบสารสนเทศมาใช ้ผลการวิจยัพบวา่ปัญหาและอปุสรรคของกระบวนการเบิกจ่ายเงินเกิดจากเจา้หนา้ที่
ผูจ้ดัท าเอกสารขออนมุตัิขาดทกัษะและความรูใ้นระเบียบที่เก่ียวขอ้ง เจา้หนา้ที่การเงินผูต้รวจสอบเอกสารขออนมุตัิไม่
มีระบบช่วยตรวจสอบความซ า้ซอ้นการเบิกจ่ายและตรวจสอบวนัลาของบคุลากรผูป้ฏิบตัิงาน และผลจากการปรบัปรุง
กระบวนการท างานดว้ยการใชห้ลกัการ ECRS (Eliminate, Combine, Rearrange, Simplify) รว่มกบัการพฒันาระบบ
สารสนเทศและน าระบบสารสนเทศมาใชช้่วยใหก้ารบริหารจัดการการเบิกจ่ายเงินค่าตอบแทนสามารถด าเนินการได้
อย่างถูกตอ้งเป็นไปตามระเบียบ สามารถด าเนินการไดส้ะดวก รวดเร็วยิ่งขึน้ ลดขัน้ตอนการปฏิบัติงานจากเดิม 20 
กิจกรรม ลดเหลือ 17 กิจกรรม ลดความสญูเปลา่จากระยะเวลารอคอยในกระบวนการเบิกจ่ายได ้145 นาที/เรื่อง คิด
เป็นรอ้ยละ 38.26 จึงสามารถเพิ่มประสทิธิภาพกระบวนการเบิกจ่ายเงินคา่ตอบแทนการปฏิบตัิงานนอกเวลาได ้และมี
การน าไปใชเ้ป็นแนวปฏิบตัิเดียวกนัทกุสาขาวิชาและหนว่ยงานของคณะวิทยาศาสตร  ์
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Abstract  
  

This research aims to analyze the problems and obstacles in the disbursement process of 
overtime compensation at the Faculty of Science, Khon Kaen University. It also investigates the requirements 
for an information system to develop an overtime compensation management system based on the System 
Development Life Cycle (SDLC) methodology. The system was developed using Web Server, MySQL, PHP, 
and Responsive Web Design. Additionally, the study evaluates the efficiency of the disbursement process 
after implementing the system. 

 
The findings indicate that key issues in the disbursement process stem from staff responsible for 

preparing approval documents lacking skills and knowledge of relevant regulations. Furthermore, financial 
officers responsible for verifying approval documents do not have a system to check for duplicate payments 
or verify staff leave records. The implementation of the ECRS principles, combined with developing and 
applying the new system, resulted in a more accurate and compliant disbursement process. The process 
was simplified, reducing the number of operational steps from 20 to 17 and decreasing the waiting time in 
the disbursement process by 145 minutes per case, a 38.26% reduction. This improvement has increased 
the efficiency of the overtime compensation disbursement process and established a standardized practice 
across all departments and units within the Faculty of Science. 

 
Keywords: Information System, Efficiency Enhancement, Payment Disbursement, Lean, ECRS 
 
บทน า  
 

การบริหารจัดการเทคโนโลยีสารสนเทศเป็นเรื่องส าคญัในการบริหารจัดการองคก์รที่มีความจ าเป็นตอ้ง
น าเอาเทคโนโลยีสารสนเทศมาใช ้เพราะสามารถช่วยในการเพิ่มประสิทธิภาพ ความถกูตอ้ง ความสะดวกและรวดเรว็
ในการท างานของบุคลากรในองคก์รได้ (วิทวสั เพ็ญภู่ และ พีร วงศอ์ุปราช, 2567) คณะวิทยาศาสตรไ์ดต้ระหนกัถึง
ความส าคญัของระบบสารสนเทศและไดม้ีนโยบายสนบัสนนุใหม้ีการพฒันาระบบสารสนเทศมาใชเ้พื่อเพิ่มประสิทธิภาพ
ในการปฏิบตัิงาน เพื่อใหส้ามารถเขา้ถึงขอ้มลูไดส้ะดวกและรวดเร็วขึน้ ช่วยลดความซ า้ซอ้นและความผิดพลาดในการ
ปฏิบตัิงาน โดยสอดคลอ้งกบัแผนยทุธศาสตรก์ารบริหารคณะวิทยาศาสตร ์พ.ศ. 2566-2569 ประเด็นยทุธศาสตรท์ี่ 6 
การปรบัเปลี่ยนระบบงานใหเ้ป็นคณะดิจิทัลเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพและความคล่องตวั (Smart Digital Faculty) 
กลยุทธ์ที่ 6.1 พฒันาและปรบัปรุงกระบวนการท างานที่สนับสนุนทุกพนัธกิจใหเ้ป็นระบบดิจิทลัเต็มรูปแบบภายใต้
กฎระเบียบที่ก าหนดเพื่อส่งเสริมให้มีระบบปฏิบัติงานที่เป็นแนวปฏิบัติเป็นมาตรฐานเดียวกันทัง้คณะ  อีกทั้งยัง
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สอดคลอ้งกบัแผนยทุธศาสตรก์ารบรหิารมหาวิทยาลยัขอนแก่น พ.ศ.2567-2570 ประเด็นยทุธศาสตรท์ี่ 8 ปรบัเปลี่ยน
องคก์รใหก้า้วเขา้สูย่คุดิจิทลั (Digital Transformation) อีกดว้ย 

คณะวิทยาศาสตร ์มีพนัธกิจในการจดัการศึกษาและการวิจยัที่มุง่สรา้งองคค์วามรู ้นวตักรรม และก าลงัคน
ที่มีคุณภาพสงูดา้นวิทยาศาสตรเ์พื่อการพฒันาประเทศ รวมทัง้การใหก้ารบริการวิชาการที่ มีคุณภาพเพื่อตอบสนอง
ความตอ้งการของชุมชนและสงัคม มีโครงสรา้งองคก์รประกอบดว้ยการบริหารวิชาการและกองบริหารงานคณะ
วิทยาศาสตร์ การบริหารวิชาการแบ่งเป็น 9 สาขาวิชา ได้แก่ คณิตศาสตร์ เคมี จุลชีววิทยา ชีวเคมี ชีววิทยา 
วิทยาศาสตรส์ิง่แวดลอ้ม ฟิสกิส ์สถิติ และวิทยาศาสตรบ์รูณาการ กองบรหิารงานคณะวิทยาศาสตรแ์บง่เป็น 5 งาน ไดแ้ก่ 
งานคลงัและพสัด ุงานบรกิารการศกึษาและพฒันานกัศกึษา งานบรหิารและธุรการ งานแผนยทุธศาสตรแ์ละเทคโนโลยี
สารสนเทศ และงานวิจยัและบรกิารวิชาการ 

งานคลงัและพสัด ุเป็นหน่วยงานส าคญัที่สนบัสนนุการด าเนินงานของคณะวิทยาศาสตรใ์นดา้นการบรหิาร
จดัการงบประมาณ ควบคมุการใชจ้่ายเงินงบประมาณ การตรวจสอบและก ากบัใหก้ารด าเนินการเบิกจ่ายเป็นไปดว้ย
ความถูกตอ้งตามระเบียบที่เก่ียวขอ้ง การด าเนินการตอ้งมีความรวดเร็วและมีความน่าเช่ือถือ ในสภาพปัจจุบนัการ
ด าเนินการดา้นงานบรหิารและธุรการของคณะวิทยาศาสตรไ์ดแ้ยกตามสาขาวิชาและหนว่ยงาน เจา้หนา้ที่ผูป้ฏิบตัิงาน
ด้านการจัดท าเอกสารเบิกจ่ายเงินถือเป็นบุคลากรที่ส  าคัญที่ต้องมีทักษะ มีความรูค้วามเข้าใจในกระบวนการ
ปฏิบตัิงานและระเบียบที่เก่ียวขอ้งเพื่อใหก้ารปฏิบตัิงานเป็นไปอย่างถูกตอ้งและมีประสิทธิภาพ แต่เนื่องจากหลาย
สาขาวิชาหรือหน่วยงานได้ประสบปัญหาการลดลงของก าลังคนของบุคลากรประเภทสนับสนุนที่ลดลงจากการ
เกษียณอายรุาชการอย่างตอ่เนื่องโดยไม่ไดร้บัก าลงัคนทดแทน จึงตอ้งบริหารทรพัยากรบุคคลที่มีอยู่มาปฏิบตัิงาน
ดา้นบริหารและธุรการ ซึ่งเจา้หนา้ที่บางคนโดยมาตรฐานก าหนดต าแหน่งที่ด  ารงอยู่ ไม่เคยปฏิบตัิงานดา้นนี ้จึงตอ้ง
เริ่มตน้เรยีนรูร้ะเบียบและกระบวนการท างานใหม ่ท าใหเ้กิดความผิดพลาดไดง้่าย มีการสง่คืนแกไ้ขเอกสาร เกิดความ
ลา่ชา้ในการขออนมุตัิเบิกจ่ายเงิน สง่ผลใหผู้เ้ก่ียวขอ้งไดร้บัเงินลา่ชา้ โดยเฉพาะอยา่งยิ่งในการเบิกจ่ายเงินคา่ตอบแทน
การปฏิบตัิงานนอกเวลาของคณะวิทยาศาสตรน์ัน้มกัพบปัญหาการนบัชั่วโมงการปฏิบตัิงานและระบอุตัราการเบิกจ่าย
ไม่ถูกตอ้งบ่อยครัง้ การตรวจสอบเอกสารขออนุมัติเบิกจ่ายตอ้งใช้เวลามากในการตรวจสอบความถูกตอ้งของวนั
ปฏิบตัิงาน เพื่อปอ้งกนัการซ า้ซอ้นของการเบิกจ่ายเงินกรณีที่สาขาวิชาหรอืหนว่ยงานใชบ้คุลากรบางต าแหนง่รว่มกนัเชน่ 
เจา้หนา้ที่เปิดปิดหอ้ง พนกังานขบัรถยนต ์เป็นตน้ อีกทัง้ยงัตอ้งตรวจสอบวนัลาของผูข้อเบิกค่าตอบแทนซึง่ยงัไมม่ีระบบ
รองรบัเพื่อช่วยในการตรวจสอบดงักลา่ว ซึ่งจากการทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวขอ้ง และการสอบถามสว่นงานภายใน
มหาวิทยาลยัขอนแก่นยังไม่มีส่วนงานใดพัฒนาระบบสารสนเทศการบริหารจัดการการเบิกจ่ายค่าตอบแทนการ
ปฏิบตัิงานนอกเวลา 

จากปัญหาดังกล่าว คณะผู้วิจัยจึงสนใจวิเคราะห์ปัญหาและอุปสรรคในกระบวนการเบิกจ่ายเงิน
ค่าตอบแทนการปฏิบตัิงานนอกเวลา คณะวิทยาศาสตร ์มหาวิทยาลยัขอนแก่นใหล้ะเอียด เพื่อศึกษาความตอ้งการใช้
งานระบบ วิเคราะหแ์นวทางปรบัปรุงและน าเสนอแนวทางการเพิ่มประสทิธิภาพในกระบวนการเบิกจ่ายดว้ยการพฒันา
ระบบสารสนเทศการบริหารจัดการการเบิกจ่ายเงินค่าตอบแทนการปฏิบัติงานนอกเวลา  คณะวิทยาศาสตร์ 
มหาวิทยาลยัขอนแก่น ใหเ้ป็นระบบปฏิบัติงานที่เป็นมาตรฐานเดียวกันทัง้คณะ เพื่อตอบสนองความตอ้งการของ
ผูใ้ชง้าน เป็นเครื่องมือที่สนบัสนนุการบริหารจดัการการเบิกจ่ายเงินค่าตอบแทนปฏิบตัิงานนอกเวลาใหด้  าเนินการได้
อยา่งถกูตอ้งเป็นไปตามระเบียบกระทรวงการคลงั วา่ดว้ยการเบิกจ่ายเงินคา่ตอบแทนการปฏิบตัิงานนอกเวลาราชการ 
พ.ศ. 2550  
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วัตถุประสงคใ์นการวิจัย 

1. เพื่อวิเคราะหปั์ญหาและอปุสรรคในกระบวนการเบิกจ่ายค่าตอบแทนการปฏิบตัิงานนอกเวลา คณะ
วิทยาศาสตร ์มหาวิทยาลยัขอนแก่น  

2. เพื่อศึกษาความตอ้งการการใชง้านระบบสารสนเทศการบริหารจดัการการเบิกจ่ายค่าตอบแทนการ
ปฏิบตัิงานนอกเวลา  

3. เพื่อพฒันาระบบสารสนเทศการบรหิารจดัการการเบิกจ่ายค่าตอบแทนการปฏิบตัิงานนอกเวลา  
4. เพื่อประเมินประสิทธิภาพกระบวนการเบิกจ่ายค่าตอบแทนการปฏิบตัิงานนอกเวลาหลงัจากการน า

ระบบสารสนเทศการบรหิารจดัการการเบิกจ่ายค่าตอบแทนการปฏิบตัิงานนอกเวลามาใช ้
 
การทบทวนวรรณกรรมทีเ่กี่ยวข้อง 
 

แผนผังแสดงเหตุและผล 
แผนผงัแสดงเหตุและผล (Cause and Effect Diagram) บางครัง้เรียกว่า Ishikawa Diagram ซึ่งเรียก

ตามช่ือของ Dr. Kaoru Ishikawa ผูซ้ึง่เริม่น าผงันีม้าใชใ้นปี ค.ศ. 1953 เป็นผงัที่แสดงความสมัพนัธร์ะหวา่งผล (Effect) 
กบัสาเหต ุ(Causes) ที่ท าใหเ้กิดผลลพัธน์ัน้ ๆ โดยระบผุลลพัธห์รือปัญหาไวต้รงต าแหน่งหวัปลา แลว้ระบสุาเหตหุรือ
องคป์ระกอบที่ท าใหเ้กิดผลลพัธน์ัน้ตรงต าแหน่งตวัปลา สาเหตหุรือองคป์ระกอบหลกัที่นิยมใชใ้นผงัแสดงเหตแุละผล
คือ 4 M ไดแ้ก่ Man (คน) Machine (เครื่องมืออุปกรณ์) Material (วัตถุดิบหรือวัสดุ) และ Method (วิธีการท างาน) 
จากนัน้ก าหนดปัจจยัที่ท  าใหเ้กิดปัญหาไวต้ามต าแหน่งของกา้งปลา ซึ่งอาจมีหลายปัจจยัจึงตอ้งมีการแจกแจงปัจจยั
ต่าง ๆ ออกมาใหช้ดัเจนเพื่อศึกษา วิเคราะห ์ท าความเขา้ใจและหาแนวทางแกไ้ขปัญหาไดต้รงประเด็น (เกียรติพงษ์ 
อดุมธนะธีระ, 2562 ก) 

 
แนวคิดลีน (Lean) และหลักการ ECRS 

แนวคิดลีน เป็นแนวคิดในการบริหารจัดการองค์กรให้มีประสิทธิภาพสูงสุด โดยปราศจากความ          
สญูเปลา่ (Waste) การบริหารจดัการแบบลีน (Lean Management) ช่วยในการคน้หาความสญูเปลา่ที่มีและหาวิธีใน
การลดความสญูเปลา่ที่เกิดขึน้ในแตล่ะขัน้ตอนของการท างาน (ตลุาพล นิติเดชา , 2564) และ Gamboa and Singgih 
(2021) กล่าวว่า การผสมผสานระหว่างแนวคิดลีน หลักการ ECRS และ TRIZ สามารถน ามาใช้ในปรับปรุง
ประสิทธิภาพการผลิตและลดของเสียในกระบวนการผลิต หลกัการ ECRS ใชใ้นการปรบัปรุงกระบวนการท างานใหม้ี
ประสทิธิภาพมากขึน้ โดยประกอบดว้ย 4 แนวทาง ไดแ้ก่ 

1. Eliminate: การก าจดัขัน้ตอนหรอืกิจกรรมที่ไมจ่ าเป็นในกระบวนการท างาน  
2. Combine: การรวมขั้นตอนที่สามารถท าได้พร้อมกันเพื่อลดความซ ้าซ้อน โดยจะช่วยเพิ่ม

ประสทิธิภาพและลดเวลาในการด าเนินการ 
3. Rearrange: การปรบัปรุงล าดบัของกระบวนการท างานใหเ้หมาะสมและราบรืน่ 
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4. Simplify: การท าใหก้ระบวนการท างานงา่ยขึน้ โดยการลดความซบัซอ้นของขัน้ตอนตา่ง ๆ ที่ไม่

จ าเป็น  
 การประยุกตใ์ช้หลกัการ ECRS ร่วมกับแนวคิดลีนจึงเป็นเครื่องมือที่ช่วยใหอ้งคก์รสามารถลดความ    

สญูเปลา่ในกระบวนการท างานไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ สง่ผลใหก้ารด าเนินงานมีความรวดเร็ว ถกูตอ้งและตอบสนอง
ความตอ้งการและเพิ่มความพงึพอใจของผูร้บับรกิาร  

 
ระบบสารสนเทศ 

ระบบสารสนเทศ คือ ระบบที่รวบรวมจดัเก็บ ประมวลผล วิเคราะหแ์ละเผยแพร่ขอ้มลูเพื่อน าไปใชใ้น
การบริหารจัดการองคก์รไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ (สรุพงษ์ วิริยะ, อุทยัวรรณ แกว้ตะคุ, Nguyen Hoang Anh และ กิติ
พิเชษฐ์ ธูปบชูา, 2567) 

การพัฒนาระบบสารสนเทศมี 7 ขัน้ตอน เรียกว่า วงจรการพัฒนาระบบ (System Development Life 
Cycle : SDLC) (เกียรติพงษ์ อดุมธนะธีระ, 2562 ข) ไดแ้ก่ 

1) การคน้หาปัญหาขององคก์ร (Problem Recognition) เป็นกิจกรรมแรกที่ส  าคัญในการก าหนด
เป้าหมายที่ชัดเจนในการปรับปรุงโดยใช้ระบบเขา้มาช่วย น าข้อมูลปัญหาที่ได้มาจ าแนกจัดกลุ่มและจัดล าดับ
ความส าคญั เพื่อใชว้างแผนพฒันาระบบใหส้ามารถแกปั้ญหาที่มีในองคก์รและใหป้ระโยชนก์บัองคก์รมากที่สดุ 

2) การศึกษาความเหมาะสม (Feasibility Study) ว่าเหมาะสมหรอืไมท่ี่จะปรบัเปลี่ยนระบบ โดยให้
เสียค่าใชจ้่าย (Cost) และเวลา (Time) นอ้ยที่สดุแต่ใหไ้ดผ้ลลพัธท์ี่น่าพอใจ และหาความตอ้งการของผูเ้ก่ียวขอ้งใน 3 
เรื่อง คือ เทคนิคเครื่องมือหรืออุปกรณท์ี่ใช้ บุคลากรและความพรอ้ม และความคุม้ค่า เพื่อใช้น าเสนอต่อผูบ้ริหาร
พิจารณาอนมุตัิด  าเนินการตอ่ไป 

3) การวิเคราะห์ความต้องการ (Requirement Analysis) เป็นการรวบรวมข้อมูลปัญหาความ
ตอ้งการที่มีเพื่อน าไปออกแบบระบบ ขัน้ตอนนีจ้ะศึกษาจากผูใ้ช ้โดยวิเคราะหก์ารท างานของระบบเดิม (As Is) และ
ความตอ้งการที่มีจากระบบใหม่ (To Be) จากนัน้น าผลการศึกษาและวิเคราะหม์าเขียนเป็นแผนภาพผงังานระบบ 
(System Flowchart) และทิศทางการไหลของขอ้มลู (Data Flow Diagram) 

4) การออกแบบระบบ (System Design) น าผลการวิเคราะหม์าออกแบบเป็นแนวคิด (Logical 
Design) เพื่อแกไ้ขปัญหา แลว้ออกแบบระบบ ระบลุกัษณะการท างานของระบบทางเทคนิค รายละเอียดคณุลกัษณะ
อปุกรณท์ี่ใช ้เทคโนโลยีที่ใช ้ชนิดฐานขอ้มลูการออกแบบ เครือข่ายที่เหมาะสม ลกัษณะของการน าข้อมลูเขา้ ลกัษณะ
รูปแบบรายงานท่ีเกิด และผลลพัธท์ี่ได ้

5) การพฒันาและทดสอบ (Development & Test) เป็นขัน้ตอนการการเขียนโปรแกรม (Coding) 
เพื่อพฒันาระบบจากแบบบนกระดาษใหเ้ป็นระบบตามคณุลกัษณะที่ก าหนดไว ้จากนัน้ท าการทดสอบหาขอ้ผิดพลาด 
(Testing) เพื่อตรวจสอบความถกูตอ้ง จนมั่นใจว่าถกูตอ้งและตรงตามความตอ้งการ หากพบว่ามีขอ้ผิดพลาดเกิดขึน้
จากการท างานของระบบตอ้งปรบัแกไ้ขใหเ้รยีบรอ้ยพรอ้มใชง้านก่อนน าไปติดตัง้ใชจ้รงิ 

6) การติดตั้ง  ( Implementation) เ ป็นขั้นตอนการน าระบบที่พัฒนาจนสมบูรณ์มาติดตั้ง 
(Installation) และเริม่ใชง้านจรงิ จดัท าคูม่ือการใชง้าน ฝึกอบรมผูใ้ชง้าน  

7) การซ่อมบ ารุงระบบ (System Maintenance) เป็นขัน้ตอนการบ ารุงรกัษาระบบตอ่เนื่องหลงัจาก
เริ่มด าเนินการ ผูใ้ชร้ะบบอาจจะพบกบัปัญหาที่เกิดขึน้ภายหลงั เช่น ปัญหาเนื่องจากความไมคุ่น้เคยกบัระบบใหม่ จึง
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ควรก าหนดแผนคน้หาปัญหาอย่างต่อเนื่อง ติดตามประเมินผล เก็บรวบรวมขอ้เสนอแนะหรือค ารอ้งขอใหป้รบัปรุง
ระบบ และท าการปรบัปรุงแกไ้ขตามขอ้เสนอแนะของผูใ้ช ้

แนวทางทางพัฒนาระบบสารสนเทศเป็นกระบวนการที่ครอบคลุมหลายขัน้ตอน ซึ่งสามารถแบ่ง
ออกเป็น 5 ระยะหลกั (Laudon & Laudon, 2020) ไดแ้ก่  

1) การวางแผนระบบ (Systems Planning) เป็นการก าหนดวตัถปุระสงคแ์ละขอบเขตของระบบให้
สอดคลอ้งกบักลยทุธข์ององคก์ร 

2) การวิเคราะหร์ะบบ (Systems Analysis) มุ่งเนน้การศึกษาความตอ้งการของผูใ้ชง้านและระบุ
ปัญหาที่ตอ้งการปรบัปรุง 

3) การออกแบบระบบ (Systems Design) เป็นการก าหนดโครงสรา้งของระบบทั้งในส่วนของ
ฮารด์แวร ์ซอฟตแ์วร ์และฐานขอ้มลู 

4) การพัฒนาระบบ (Systems Development) ซึ่งเก่ียวขอ้งกับการเขียนโปรแกรม ทดสอบ และ
ติดตัง้ระบบ 

5) การบ ารุงรกัษาระบบ (Systems Maintenance) ซึ่งเป็นกระบวนการติดตามและปรบัปรุงระบบ
หลงัการติดตัง้เพื่อใหร้ะบบท างานไดอ้ยา่งตอ่เนื่องและมีประสทิธิภาพ 

ระบบสารสนเทศเพื่อการบริหารจัดการ (Management Information System : MIS) ตามแนวคิดของ 
Laudon and Laudon (2021) ยงัเนน้ถึงความส าคญัของการบรูณาการขอ้มลู การสนบัสนนุการตดัสินใจ และการเพิ่ม
ประสิทธิภาพขององค์กร โดยระบบสารสนเทศเพื่อการบริหารจัดการมีบทบาทส าคัญในการช่วยบริหารจัดการ
ทรพัยากรองคก์ร ลดความซ า้ซอ้นของขอ้มลู และเพิ่มความสามารถในการตอบสนองตอ่ปัจจยัแวดลอ้มที่เปลี่ยนแปลง
อย่างรวดเร็ว นอกจากนี ้การออกแบบระบบสารสนเทศเพื่อการบริหารจดัการที่มีประสิทธิภาพควรค านึงถึงปัจจยัดา้น
โครงสรา้งองคก์ร เทคโนโลยี และบคุลากร เพื่อใหส้ามารถสนบัสนนุการด าเนินงานไดอ้ยา่งมีประสทิธิภาพสงูสดุ 

 
งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

มีงานวิจัยหลายชิน้ไดศ้ึกษาถึงความส าคญัของระบบสารสนเทศในการบริหารจัดการและช่วยเพิ่ม
ประสิทธิภาพในการปฏิบตัิงาน โดยพบว่าระบบสารสนเทศช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการติดตามแผนและประเมินผล
การใชจ้่ายงบประมาณ (ประธาน สายค า, 2567) รวมถึงลดปัญหาความลา่ชา้ในการบนัทึกรายละเอียดครุภณัฑ์ โดย
ลดขัน้ตอนที่ซบัซอ้นหรือไม่จ าเป็นในการท างาน (สคุนธ์ บุญจันทร ์และ ฉัตรปรินท ์ปานสขุรดา, 2567)  เช่นเดียวกับ
งานวิจยัของ จรวยพร รอบคอบ (2567) ไดก้ล่าวถึงการน าระบบสารสนเทศมาใชใ้นการติดตามความกา้วหนา้และ
ใหค้  าปรึกษาในการจัดเตรียมผลงานในกระบวนการขอต าแหน่งทางวิชาการผ่านระบบออนไลน ์ว่าสามารถก าหนด
เป็นมาตรฐานการปฏิบตัิงานไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ สามารถลดระยะเวลาในการด าเนินการได้  และงานวิจยัของ
อัญชลี วิเลิศศักดิ์ (2565) ไดก้ล่าวถึงการน าเทคโนโลยีสารสนเทศมาใชใ้นการจัดเก็บและสืบคน้ขอ้มูลผลงาน
วิชาการสามารถด าเนินการไดอ้ย่างสะดวกรวดเร็วสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูใ้ชง้านทุกระดบัไดอ้ย่างมี
ประสิทธิภาพ  
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นอกจากนี ้ยงัมีงานวิจยัที่ศกึษาวิเคราะหปั์ญหาและความสญูเปลา่ในกระบวนการท างานปัจจบุนั โดย

เครือ่งมือที่นิยมใชใ้นการวิเคราะห ์ไดแ้ก่ แผนผงักระบวนการไหล (Work Flowchart) แผนผงัแสดงเหตแุละผล (Cause 
and Effect Diagram) และแผนผังสายธารแห่งคุณค่า (Value Stream Mapping: VSM) จากนั้นมีการประยุกต์ใช้
แนวคิดลีน หลกัการ ECRS เพื่อปรบัปรุงกระบวนการท างานในหลายบริบท เพื่อลดความสญูเปล่า ลดขัน้ตอน ลด
ระยะเวลา ลดการใชท้รพัยากรและเพิ่มประสทิธิภาพในการปฏิบตัิงาน โดยงานวิจยัของ บรรณกร แซล่ิม่ (2565) พบวา่
สามารถลดกระบวนการบริหารจดัการขอ้มลูเพื่อการประกนัคณุภาพการศกึษา ลดระยะเวลา และลดการใชท้รพัยากร
กระดาษได ้เช่นเดียวกับงานวิจยัของ จรวยพร รอบคอบ (2567)  พบว่าสามารถสรา้งมาตรฐานการปฏิบตัิงานเป็น 
แนวปฏิบตัิเดียวกนั  นอกจากนี ้ตลุาพล นิติเดชา (2564) พบว่าแมว้่าจะไม่สามารถลดขัน้ตอนในกระบวนการท างาน
ไดม้ากนกั แตส่ามารถเพิ่มคณุคา่ใหก้บักระบวนการท างาน ท าใหก้ารด าเนินงานสะดวกและมีประสทิธิภาพมากขึน้ ทัง้
ในเรือ่งการเขา้ถึงขอ้มลูที่ถกูตอ้งและลดการสญูหายของขอ้มลู 

 

ระเบียบวิธีวิจัย 
  

ขอบเขตการวิจัย 
งานวิจยันีเ้ป็นการศึกษาวิเคราะหปั์ญหา อุปสรรคในกระบวนการเบิกจ่ายค่าตอบแทนการปฏิบตัิงาน

นอกเวลา ศึกษาความตอ้งการการใชง้านระบบ พฒันาระบบสารสนเทศการบริหารจดัการการเบิกจ่ายค่าตอบแทนการ
ปฏิบตัิงานนอกเวลา คณะวิทยาศาสตร ์มหาวิทยาลัยขอนแก่น ใหถ้กูตอ้งตามระเบียบกระทรวงการคลงัว่าดว้ยการ
เบิกจ่ายเงินค่าตอบแทนการปฏิบตัิงานนอกเวลาราชการ พ.ศ. 2550 และประเมินประสิทธิภาพกระบวนการเบิกจ่าย
หลงัจากการน าระบบสารสนเทศการบรหิารจดัการการเบิกจ่ายคา่ตอบแทนการปฏิบตัิงานนอกเวลามาใช ้ 
 

ประชากร 
1. เอกสารบนัทกึการตรวจสอบหลกัฐานการขออนมุตัิเบิกจ่ายคา่ตอบแทนการปฏิบตังิานนอกเวลา ใน

ระหวา่งเดือนมีนาคม 2564 – กมุภาพนัธ ์2565 จ านวน 127 รายการ 
2. เจา้หนา้ที่สาขาวิชา และหน่วยงาน ผูป้ฏิบตัิหนา้ที่ดา้นการจัดท าเอกสารขออนุมตัิใชเ้งินและขออนุมตัิ 

เบิกจ่ายเงินคา่ตอบแทนการปฏิบตัิงานนอกเวลา คณะวิทยาศาสตร ์มหาวิทยาลยัขอนแก่น จ านวน 20 คน 
3. เจา้หนา้ที่การเงิน ผูป้ฏิบตัิหนา้ที่ดา้นการตรวจสอบเอกสารขออนมุตัิ จ านวน 4 คน  
4. กระบวนการเบิกจ่ายคา่ตอบแทนการปฏิบตัิงานนอกเวลา(เดมิ) จ านวน 20 ขัน้ตอน 

 
เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย  

1. แผนผงัแสดงเหตแุละผล แนวคิดลนี หลกัการ ECRS เป็นแนวคิดและหลกัการท่ีไดร้บัการยอมรบัและ
นิยมใชใ้นการศึกษาวิเคราะหปั์ญหา เพื่อน ามาปรบัปรุงกระบวนงาน ช่วยเพิ่มประสิทธิภาพและลดความสญูเปล่า 
(Waste) 

2. วงจรการพฒันาระบบ (System Development Life Cycle: SDLC) น ามาใชเ้พื่อใหแ้น่ใจว่าการพฒันา
ระบบสารสนเทศเป็นไปอย่างเป็นขัน้ตอน มีการวิเคราะห ์ออกแบบ พฒันา ทดสอบ และบ ารุงรกัษาอยา่งครบถว้น ซึ่งช่วย
ลดความเสีย่งของขอ้ผิดพลาดและท าใหร้ะบบตรงตามความตอ้งการของผูใ้ช ้ 
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3. เทคโนโลยีที่ใชใ้นการพฒันาระบบ ไดแ้ก่ Web server ระบบจดัการฐานขอ้มลู MySQL ภาษา PHP 

และเทคโนโลยี Responsive Web Design  
 
สถติิที่ใช้ในการวิจัย คือ สถิติเชิงพรรณนา โดยการวิเคราะหเ์นื้อหา และใชค้า่ผลรวมและรอ้ยละ  
 
กรอบแนวคดิในการวิจัย 
 

 
 

วิธีการศึกษา   
 

มีการด าเนินการวิจยั 3 ขัน้ตอน ดงันี ้
1. การวิเคราะหปั์ญหา อปุสรรค และศกึษาความตอ้งการของผูใ้ชง้านระบบ มีวิธีการด าเนินการดงันี ้

1.1 ศึกษากระบวนการเบิกจ่ายค่าตอบแทนการปฏิบตัิงานนอกเวลาในสภาพปัจจุบนั จากผงังาน 
(Flowchart) กระบวนการเบิกจ่ายค่าตอบแทนการปฏิบตัิงานนอกเวลา เก็บรวบรวมขอ้มูลจ านวนกิจกรรม เวลาที่ใช ้ 
แลว้น ามาบนัทึกลงในโปรแกรมไมโครซอฟทเ์อกเซล (Microsoft Excel) เพื่อประมวลผลขอ้มลูทางสถิติ หาค่าผลรวม  
ระบุคุณค่ากิจกรรมในแต่ละขั้นตอน (Bicheno & Holweg, 2016; Chiarini, 2012; Bertagnolli, 2018 อ้างถึงใน     
ปณทัพร เรอืงเชิงชมุ และ จารุวรรณ มินดาทอง, 2564) จ าแนกเป็น 3 ประเภท ไดแ้ก่  

1) กิจกรรมที่เพิ่มคุณค่า (Value Added Activities: VA) พิจารณาจากงานหรือขั้นตอนการ
ปฏิบตัิงานท่ีปฏิบตัิแลว้ก่อใหเ้กิดคณุคา่ในการปฏิบตัิงาน  
  

ตวัแปรตน้ ตวัแปรตาม 

Lean & ECRS 

SDLC 

PHP & MySQL 

Responsive Web Design 

ปัญหาในการปฏิบตัิงาน ใน
กระบวนการเบิกจ่ายเงินฯ 

ความตอ้งการระบบของผูใ้ชง้าน  

ระบบสารสนเทศการบรหิารจดัการ
การเบิกจ่ายเงินฯ 
คณะวิทยาศาสตร ์

ประสทิธิภาพของกระบวนการ 
เบิกจา่ยเงิน 



JMS-UBU  
Journal of Management Science, Ubon Ratchathani University  

 
 

 

128 

 

วารสารบริหารศาสตร์ มหาวิทยาลัยอุบลราชธานี 

 ปีที ่14  ฉบับที ่1 (มกราคม-เมษายน 2568) 

 
2) กิจกรรมที่ไม่เพิ่มคุณค่าแต่จ าเป็นต้องมี (Non-Value Added but Necessary Activities: 

NVNA) พิจารณาจากงานหรอืขัน้ตอนการปฏิบตัิที่ปฏิบตัิแลว้ไมก่่อใหเ้กิดคณุคา่ในการปฏิบตัิงานแตจ่ าเป็นตอ้งปฏิบตัิ
เพื่อใหส้อดคลอ้งกบัระเบียบในการปฏิบตัิงาน  

3) กิจกรรมที่ไมเ่พิ่มคณุคา่ (Non-Value Added Activities: NVA)  
1.2 วิเคราะหปั์ญหาและอปุสรรคในกระบวนการเบิกจ่ายค่าตอบแทนการปฏิบตัิงานนอกเวลา โดย

ศึกษาจากเอกสารบนัทึกตรวจสอบหลกัฐานการขออนมุตัิเบิกจ่ายเงินค่าตอบแทนการปฏิบตัิงานนอกเวลา ในระหว่าง
เดือนมีนาคม 2564 – กุมภาพันธ์ 2565 จ านวน 127 รายการ การประชุมระดมความคิดเห็นจากเจ้าหนา้ที่การเงิน 
เจา้หนา้ที่ของสาขาวิชาและหนว่ยงานแลว้น าขอ้มลูมาวิเคราะหห์าสาเหตใุนการเบิกจ่ายคา่ตอบแทนการปฏิบตัิงานนอก
เวลาลา่ชา้ โดยใชแ้ผนผงัแสดงเหตแุละผล  

1.3 ศึกษาความต้องการระบบโดยการประชุมระดมความคิดเห็นและการสัมภาษณ์เจ้าหนา้ที่
การเงิน เจา้หนา้ที่สาขาวิชาและหนว่ยงาน 

1.4 ศึกษาแนวทางในการปรบัปรุงกระบวนการเบิกจ่ายเงินใหม้ีประสิทธิภาพมากขึน้โดยพิจารณา
จากขัน้ตอนการท างานปัจจุบนั และหาแนวทางแกไ้ขปัญหาจากผลการวิเคราะหปั์ญหาและอปุสรรคในกระบวนการ
เบิกจ่ายตามแผนผังแสดงเหตุและผลตามข้อ 1.2 โดยใช้หลักการ ECRS เพื่อลดความสูญเปล่า (Wastes) ใน
กระบวนการปฏิบตัิงาน (นนัธิญา บางจั่น, 2564) ไดแ้ก่  

1) ความสญูเปลา่เนื่องจากของเสีย (Defect) เป็นความสญูเปลา่จากการปฏิบตัิงานที่ผิดพลาด 
ไมม่ีความช านาญ ไมม่ีการตรวจสอบใหถ่ี้ถว้น   

2) ความสญูเปลา่เนื่องจากการรอคอยหรอืความลา่ชา้ (Waiting)  
3) ความสูญเปล่าเนื่องจากกระบวนการท างานที่ไม่จ าเป็น  (Extra processing) การท างาน

ซ า้ซอ้นหรอืกระบวนการมากเกินไป  
2. การพฒันาระบบตามหลกัการวงจรการพฒันาระบบ (System Development Life Cycle : SDLC) ใน

รูปแบบเว็บแอพพลิเคชนัดว้ยภาษา PHP ที่มีฐานขอ้มลู MySQL โดยใชเ้ทคโนโลยี Responsive Web Design เป็นการ
ออกแบบเว็บไซตใ์หร้องรบัการแสดงผลบนหนา้จอของอุปกรณห์ลายชนิดตัง้แต่คอมพิวเตอรท์ี่มีขนาดจอกวา้งไปจนถึง
โทรศพัทม์ือถือสมารท์โฟนที่มีขนาดเล็ก เพื่อใหเ้ว็ปไซตส์ามารถจดัล าดบัต าแหน่ง การเรียงขอ้มลูบนเว็บไซตใ์หร้องรบั  
การแสดงผลผา่นหนา้จอที่มีขนาดแตกตา่งกนัไดอ้ยา่งเหมาะสม จดัการระบบภายในระบบคอมพิวเตอรแ์ม่ขา่ย (Sever) 
ของคณะวิทยาศาสตร ์มหาวิทยาลยัขอนแก่น 

3. ประเมินประสิทธิภาพกระบวนการเบิกจ่ายค่าตอบแทนการปฏิบตัิงานนอกเวลาหลงัจากการน าระบบ
สารสนเทศการบริหารจดัการการเบิกจ่ายค่าตอบแทนการปฏิบตัิงานนอกเวลามาใช ้โดยเปรียบเทียบจ านวนกิจกรรม 
ระยะเวลาที่ใชใ้นกระบวนการเบิกจ่ายก่อน-หลงัการพฒันาระบบ 
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ผลการศึกษา  
 

1. จากการศึกษากระบวนการเบิกจ่ายค่าตอบแทนการปฏิบตัิงานนอกเวลา (เดิม) เอกสารบนัทึกการการ
ตรวจสอบหลกัฐานการขออนมุตัิเบิกจ่ายเงินคา่ตอบแทนการปฏิบตัิงานนอกเวลา การประชมุระดมความคิดเห็นและการ
สมัภาษณเ์จา้หนา้ที่การเงินและเจา้หนา้ที่ของสาขาวิชาและหนว่ยงาน ไดผ้ลการศกึษาดงันี ้

1.1 กระบวนการเบิกจ่ายค่าตอบแทนการปฏิบัติงานนอกเวลา (เดิม) ประกอบด้วยขั้นตอนการ
ปฏิบตัิงาน 4 กระบวนการหลกั ไดแ้ก่ การขออนุมตัิหลกัการ การตรวจสอบเอกสารขออนมุตัิหลกัการ การขออนุมตัิ
เบิกจ่าย การตรวจสอบเอกสารขออนมุตัิเบิกจ่าย มีกิจกรรมการปฏิบตัิงานรวม 20 กิจกรรม วิเคราะหค์ณุค่ากิจกรรม
แลว้พบว่ามีกิจกรรมที่สรา้งคุณค่า 9 กิจกรรม และกิจกรรมที่ไม่สรา้งคุณค่าแต่จ าเป็นตอ้งปฏิบตัิ 11 กิจกรรม รวม
ระยะเวลาในการปฏิบตัิงานในกระบวนการเบิกจ่ายทัง้สิน้ 379 นาที ดงัตารางที่ 1 

 
ตารางที่ 1 แผนผงักระบวนการเบิกจ่ายคา่ตอบแทนการปฏิบตัิงานนอกเวลา (เดิม) 
 

กิจกรรมการปฏิบตัิงาน : P 
เวลา 
(นาที) 

วิเคราะห์
คุณค่า 

ขั้นตอนการจัดท าเอกสารขออนุมัติหลกัการ     

P01 เจา้หนา้ที่ธุรการสาขาวิชาหรอืหนว่ยงาน จดัท าบนัทกึขออนมุตัิปฏิบตัิงานนอกเวลา 45 VA 

P02 หวัหนา้สาขาวชิา/ผูช้ว่ยคณบดี/รองคณบดีฝ่ายที่เก่ียวขอ้งลงนาม 3 NVNA 

P03 ออกเลขหนงัสอืสง่ สง่เอกสารมายงังานคลงัและพสัด ุ 15 NVNA 

ขั้นตอนการตรวจสอบเอกสารขออนุมัตหิลกัการ     

P04 
เจา้หนา้ที่การเงินคณะตรวจสอบความถกูตอ้งของบนัทกึขออนมุตัปิฏิบตัิงานนอก
เวลา 

15 VA 

P05 เจา้หนา้ที่การเงินคณะบนัทกึรายการคมุยอดขอใชเ้งิน 5 VA 

P06 เสนอรองคณบดีฝ่ายบรหิาร/คณบดี ลงนามอนมุตัิการปฏิบตัิงานนอกเวลา 3 VA 

P07 เจา้หนา้ที่สาขาวชิาหรอืหนว่ยงาน รบัเอกสารคืน 15 NVNA 

ขั้นตอนการจดัท าเอกสารขออนุมตัิเบิกจ่าย      

P08 เจา้หนา้ที่ธุรการสาขาวิชาหรอืหนว่ยงาน จดัท าบญัชีลงเวลาปฏิบตัิงานนอกเวลา 30 NVNA 

P09 
เจา้หนา้ที่ธุรการสาขาวิชาหรอืหนว่ยงาน จดัท าหลกัฐานการจ่ายเงินคา่ตอบแทนการ
ปฏิบตัิงานนอกเวลา 

50 NVNA 

P10 เจา้หนา้ที่ธุรการสาขาวิชาหรอืหนว่ยงาน จดัท ารายงานการปฏิบตัิงานนอกเวลา 25 NVNA 

P11 เจา้หนา้ที่ธุรการสาขาวิชาหรอืหนว่ยงาน จดัท าใบแจง้รายการจา่ยตรง 15 NVNA 

P12 เจา้หนา้ที่ธุรการสาขาวิชาหรอืหนว่ยงาน จดัชดุเอกสารเบกิจา่ย  5 VA 

P13 แจง้ผูป้ฏิบตัิงานนอกเวลาลงนามในเอกสาร 60 NVNA 
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กิจกรรมการปฏิบตัิงาน : P 
เวลา 
(นาที) 

วิเคราะห์
คุณค่า 

P14 เจา้หนา้ที่ธุรการสาขาวิชาหรอืหนว่ยงาน ออกเลขหนงัสอืสง่เอกสารเบิกจ่าย  2 NVNA 

P15 
หวัหนา้สาขาวชิา/ผูช้ว่ยคณบดี/รองคณบดีฝ่ายที่เก่ียวขอ้งลงนามในบนัทกึขออนมุตัิ
เบิกจา่ย 

3 NVNA 

P16 สง่เอกสารขออนมุตัิเบกิจา่ยมายงังานคลงัและพสัด ุ 15 NVNA 

ขั้นตอนการตรวจสอบเอกสารขออนุมัตเิบิกจ่าย      

P17 
เจา้หนา้ที่การเงินคณะ ตรวจสอบความถกูตอ้งของเอกสารขออนมุตัิเบิกจ่าย ระหวา่ง
บญัชีลงเวลาและหลกัฐานการจา่ยเงิน  

45 VA 

P18 เจา้หนา้ที่การเงินคณะบนัทกึรายการคมุยอดการเบกิจา่ยเงิน 15 VA 

P19 เสนอรองคณบดีฝ่ายบรหิาร/คณบดี ลงนามอนมุตัิการเบิกจ่ายเงิน 3 VA 

P20 เจา้หนา้ที่การเงินสง่เอกสารเบิกจา่ยไปยงักองคลงั 10 VA 

รวมระยะเวลาปฏิบัติงานในกระบวนการเบกิจ่าย (เดิม) 379   

หมายเหต ุ VA=กิจกรรมที่เพิ่มคณุคา่ NVNA=กิจกรรมที่ไมเ่พิ่มคณุคา่แตจ่ าเป็นตอ้งมี 
 

1.2 สาเหตใุนการเบิกจ่ายค่าตอบแทนการปฏิบตัิงานนอกเวลาลา่ชา้ เกิดจากอตัราก าลงัลดลงจากการ
เกษียณอายรุาชการท าใหผู้ป้ฏิบตัิงานตอ้งรบัผิดชอบหลายหนา้ที่ บางครัง้ไมต่รงกบัมาตรฐานก าหนดต าแหนง่ ระเบียบ
ที่เก่ียวขอ้งกับการเบิกจ่ายมีรายละเอียดมาก ผูป้ฏิบัติงานขาดทกัษะและความรูใ้นระเบียบที่เก่ียวขอ้ง เกิดความ
ผิดพลาดในการค านวณและขอเบิกค่าตอบแทนเกินสิทธิที่พึงไดร้บั ส่งผลใหเ้จา้หนา้ที่การเงินตอ้งส่งคืนเอกสารให้
เจา้หนา้ที่สาขาวิชาหรือหน่วยงานแกไ้ขเอกสารบ่อย แบบฟอรม์เอกสารเบิกจ่ายมีหลายแบบฟอรม์และมีความยุง่ยาก
ซบัซอ้นในการจดัท า กระบวนการท างานมีความยุง่ยากซบัซอ้น ไมม่ีระบบช่วยตรวจสอบความซ า้ซอ้นการเบิกจ่ายและ
ตรวจสอบวนัลาของบคุลากรผูป้ฏิบตัิงาน  สรุปสาเหตแุละปัญหาในกระบวนการเบิกจ่ายเงิน ดงัภาพท่ี 1  

 

 
 
ภาพที ่1 ผงัแสดงเหตแุละผลปัญหาการเบิกจา่ยคา่ตอบแทนการปฏิบตัิงานนอกเวลาลา่ชา้ 
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1.3 ความตอ้งการระบบของผูใ้ชง้าน แบง่ออกเป็น 3 กลุม่ ไดแ้ก่  

1) ระบบการจดัท าเอกสารประกอบการขออนมุตัิแบบอตัโนมตัิ  
2) ระบบการตรวจสอบความเช่ือมโยงขอ้มูลภายในการเบิกจ่ายค่าตอบแทนของบุคลากร โดยให้

ตรวจสอบชั่วโมงท างานของบุคลากรไม่ซ  า้ซอ้นกับชั่วโมงที่บันทึกการเบิกจ่ายในโครงการอื่นของสาขาวิชาหรือ
หนว่ยงานอื่น และการตรวจสอบชั่วโมงท างานและอตัราการเบิกจ่ายใหเ้ป็นไปตามระเบียบ  

3) ระบบเช่ือมต่อฐานข้อมูลประวัติการลาของบุคลากรเนื่องจากวันลาจะไม่สามารถเบิกจ่าย
คา่ตอบแทนปฏิบตัิงานนอกเวลาได ้

1.4 น าเสนอแนวทางในการปรบัปรุงกระบวนการเบิกจ่ายเงินใหม้ีประสิทธิภาพมากขึน้โดยใชห้ลกัการ 
ECRS เพื่อลดความสญูเปลา่ ตามตารางที่ 2 ดงันี ้ 

กิจกรม P01 ท าการลดการท างานที่ไม่จ าเป็นออก จัดล าดบัการท างานใหเ้หมาะสม และปรบัปรุง
วิธีการท างานหรอืการสรา้งเครือ่งมือชว่ยใหก้ารท างานง่ายและสะดวกมากขึน้โดยการน าระบบสารสนเทศมาใช ้เพื่อลด
ความสญูเปลา่จากการปฏิบตัิงานท่ีผิดพลาด ไมม่ีความช านาญ  และความสญูเปลา่จากการรอคอยหรอืความลา่ชา้  

กิจกรรม P04 และ P17 ท าการลดการท างานที่ไม่จ าเป็นออก  และปรบัปรุงวิธีการท างานหรือการ
สรา้งเครื่องมือช่วยใหก้ารท างานง่ายและสะดวกมากขึน้โดยการน าระบบสารสนเทศมาใช ้ เพื่อลดความสญูเปลา่จาก
การรอคอยหรือความล่าช้า และความสูญเปล่าเนื่องจากกระบวนการท างานที่ไม่จ าเป็น การท างานซ า้ซอ้นหรือ
กระบวนการมากเกินไป  

กิจกรรม P08-P11 ท าการตดัขัน้ตอนการท างานที่ไม่จ าเป็นออก การรวมขัน้ตอนการท างานเขา้
ดว้ยกัน  การจัดล าดบังานใหเ้หมาะสม และการปรบัปรุงวิธีการท างานหรือการสรา้งเครื่องมือช่วยใหก้ารท างานง่าย
และสะดวกมากขึน้โดยการน าระบบสารสนเทศมาใช ้ เพื่อลดความสญูเปลา่จากการปฏิบตัิงานที่ผิดพลาด ไม่มีความ
ช านาญ ความสญูเปล่าจากการรอคอยหรือความล่าชา้ และความสญูเปล่าเนื่องจากกระบวนการท างานที่ไม่จ าเป็น 
การท างานซ า้ซอ้นหรอืกระบวนการมากเกินไป  

 
ตารางที่ 2  แนวทางในการปรบัปรุงกระบวนการเบกิจา่ยเงินใหม้ปีระสทิธิภาพมากขึน้ โดยใชห้ลกัการ ECRS เพื่อลด  

 ความสญูเปลา่  
 

กิจกรรมการปฏิบตัิงาน : P วิเคราะห์
คุณค่า 

ECRS Wastes 

ขั้นตอนการจัดท าเอกสารขออนุมัติหลกัการ 
   

P01 เจา้หนา้ที่ธุรการสาขาวิชาหรอืหนว่ยงาน จดัท าบนัทกึขอ
อนมุตัิปฏิบตัิงานนอกเวลา 

VA C, R, S Defect, 
Waiting 

P02 หวัหนา้สาขาวชิา/ผูช้ว่ยคณบดี/รองคณบดีฝ่ายที่เก่ียวขอ้ง 
ลงนาม 

NVNA 
  

P03 ออกเลขหนงัสอืสง่ สง่เอกสารมายงังานคลงัและพสัด ุ
  

NVNA 
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กิจกรรมการปฏิบตัิงาน : P วิเคราะห์

คุณค่า 
ECRS Wastes 

ขั้นตอนการตรวจสอบเอกสารขออนุมัตหิลกัการ 
   

P04 เจา้หนา้ที่การเงินคณะตรวจสอบความถกูตอ้งของ 
บนัทกึขออนมุตัิปฏิบตัิงานนอกเวลา 

VA C, S Waiting 

P05 เจา้หนา้ที่การเงินคณะบนัทกึรายการคมุยอดขอใชเ้งิน VA 
  

P06 เสนอรองคณบดีฝ่ายบรหิาร/คณบดี ลงนามอนมุตัิการ
ปฏิบตัิงานนอกเวลา 

VA 
  

P07 เจา้หนา้ที่สาขาวชิาหรอืหนว่ยงาน รบัเอกสารคืน NVNA 
  

ขั้นตอนการจัดท าเอกสารขออนุมัติเบิกจ่าย 
   

P08 เจา้หนา้ที่ธุรการสาขาวิชาหรอืหนว่ยงาน จดัท าบญัชีลงเวลา
ปฏิบตัิงานนอกเวลา 

NVNA E, C, R, S Defect, 
Waiting, 

Extra 
processing 

P09 เจา้หนา้ที่ธุรการสาขาวิชาหรอืหนว่ยงาน จดัท าหลกัฐานการ
จ่ายเงินคา่ตอบแทนการปฏิบตังิานนอกเวลา 

NVNA E, C, R, S Defect, 
Waiting, 

Extra 
processing 

P10 เจา้หนา้ที่ธุรการสาขาวิชาหรอืหนว่ยงาน จดัท ารายงานการ
ปฏิบตัิงานนอกเวลา 

NVNA E, C, R, S Defect, 
Waiting, 

Extra 
processing 

P11 เจา้หนา้ที่ธุรการสาขาวิชาหรอืหนว่ยงาน จดัท าใบแจง้
รายการจ่ายตรง 

NVNA E, C, R, S Defect, 
Waiting, 

Extra 
processing 

P12 เจา้หนา้ที่ธุรการสาขาวิชาหรอืหนว่ยงาน จดัชดุเอกสาร
เบิกจา่ย 

VA 
  

P13 แจง้ผูป้ฏิบตัิงานนอกเวลาลงนามในเอกสาร VA 
  

P14 เจา้หนา้ที่ธุรการสาขาวิชาหรอืหนว่ยงาน ออกเลขหนงัสอืสง่
เอกสารเบกิจา่ย 

NVNA 
  

P15 หวัหนา้สาขาวชิา/ผูช้ว่ยคณบดี/รองคณบดีฝ่ายที่เก่ียวขอ้งลง
นามในบนัทกึขออนมุตัเิบิกจ่าย 

NVNA 
  

P16 สง่เอกสารขออนมุตัิเบกิจา่ยมายงังานคลงัและพสัด ุ NVNA 
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กิจกรรมการปฏิบตัิงาน : P วิเคราะห์

คุณค่า 
ECRS Wastes 

ขั้นตอนการตรวจสอบเอกสารขออนุมัตเิบิกจ่าย 
   

P17 เจา้หนา้ที่การเงินคณะ ตรวจสอบความถกูตอ้งของเอกสาร 
ขออนมุตัิเบกิจา่ย ระหวา่งบญัชีลงเวลาและหลกัฐานการ
จ่ายเงิน 

VA C, S Waiting, 
Extra 

processing 
P18 เจา้หนา้ที่การเงินคณะบนัทกึรายการคมุยอดการเบกิจา่ยเงิน VA 

  

P19 เสนอรองคณบดีฝ่ายบรหิาร/คณบดี ลงนามอนมุตัิ 
การเบิกจ่ายเงิน 

VA 
  

P20 เจา้หนา้ที่การเงินสง่เอกสารเบิกจา่ยไปยงักองคลงั VA 
  

หมายเหต ุ VA=กิจกรรมที่เพิ่มคณุคา่ NVNA=กิจกรรมที่ไมเ่พิ่มคณุคา่แตจ่ าเป็นตอ้งมี E= Eliminate C= Combine R= 
Rearrange S= Simplify 

 
2. ผลการพัฒนาระบบสารสนเทศการบริหารจัดการการเบิกจ่ายค่าตอบแทนการปฏิบัติงานนอก มี

โครงสรา้งการปฏิบตัิงานและการเขา้ถึงขอ้มลูของระบบสารสนเทศที่พฒันาขึน้ ดงัภาพท่ี 2 
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ภาพที่ 2 โครงสรา้งการปฏิบตัิงานและการเขา้ถงึขอ้มลูของระบบสารสนเทศที่พฒันาขึน้ 
 

หลงัจากพฒันาระบบเสร็จเรียบรอ้ยแลว้ มีการทดสอบโปรแกรมระบบสารสนเทศการบริหารจดัการ
การเบิกจ่ายค่าตอบแทนการปฏิบตัิงานนอกเวลาในดา้นกระบวนการด าเนินงานและผลลพัธ์ของระบบ และแกไ้ข
ปรบัปรุงใหต้รงความตอ้งการของผูใ้ชง้าน จากนัน้ท าการอบรมการใชง้านระบบแก่บคุลากรผูเ้ก่ียวข้องและเปิดใชง้าน
ระบบ 

การเขา้ใชง้านระบบสารสนเทศการบริหารจัดการการเบิกจ่ายค่าตอบแทนการปฏิบตัิงานนอกเวลา 
คณะวิทยาศาสตร ์มหาวิทยาลยัขอนก่น ผ่าน Web Browser ไดท้ี่ https://math.kku.ac.th/ot  โดยใช ้KKU User Login 
เมื่อท าการ Login เขา้สูร่ะบบจะปรากฎดงัภาพที่ 3 
  

https://math.kku.ac.th/ot%20%20โดย
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ภาพที่ 3 แสดงหนา้แรกของการเขา้ใชง้านระบบ 
 

เมื่อสาขาวิชาหรือหน่วยงานตอ้งการจดัท าโครงการที่มีค่าตอบแทนการปฏิบตัิงานนอกเวลา เจา้หนา้ที่
สาขาวิชาหรือหนว่ยงานจะด าเนินการบนัทึกขอ้มลูโครงการ ก าหนดช่วงวนัที่ในการปฏิบตัิงาน เพิ่มรายช่ือผูป้ฏิบตัิงาน 
ระบบจะแสดงขอ้มูลรายการโครงการที่บันทึกไว ้ดงัภาพที่ 4 จากนัน้จะสามารถจัดพิมพเ์อกสารขออนุมตัิหลกัการ
ปฏิบตัิงานนอกเวลาไดอ้ยา่งถกูตอ้งตามรูปแบบท่ีระเบียบก าหนดโดยอตัโนมตัิ 

 

 
 

ภาพที่ 4 แสดงการบนัทกึขอ้มลูโครงการท่ีมีการขออนมุตัิปฏิบตังิาน 
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เมื่อปฏิบัติงานนอกเวลาตามที่ได้รับอนุมัติเรียบร้อยแล้ว เจ้าหน้าที่สาขาวิชาและหน่วยงานจะ

ด าเนินการบนัทึกขอ้มูลเวลาปฏิบตัิงานนอกเวลา ในหนา้ต่างบนัทึกขอ้มูลโครงการ หลงัจากเจา้หนา้ที่เลือกรายช่ือ
ผูป้ฏิบตัิงานแลว้ จะมีตารางรายช่ือผูป้ฏิบตัิงาน ซึ่งเจา้หนา้ที่สามารถก าหนดช่วงเวลาการปฏิบตัิงานของบคุลากรใน
รายการโดยการกดปุ่ ม เพิ่มช่วงเวลา หลงัจากก าหนดช่วงเวลาแลว้ ระบบจะแสดงช่องตารางเวลาของบคุลากร ซึง่ระบบ
จะอา้งอิงวนัหยุดประจ าเดือน และระบบจะดึงขอ้มูลวนัลาของบุคลากรที่อยู่ในฐานขอ้มลูของคณะวิทยาศาสตรม์า
ตรวจสอบการลงเวลาปฏิบตัิงานนอกเวลาโดยอตัโนมตัิ ดงัภาพท่ี 5 

 

 
 

ภาพที่ 5 แสดงตวัอยา่งหนา้ตา่งการจดัการการก าหนดตารางการปฏิบตัิงานนอกเวลา 
 
การจัดพิมพเ์อกสารประกอบการเบิกจ่าย เมื่อเจา้หนา้ที่ด  าเนินการบนัทึกขอ้มูลเวลาปฏิบตัิงานของ

บุคลากรเรียบรอ้ยและกดยืนยนัการด าเนินการแลว้ จะสามารถสั่งใหร้ะบบจดัสรา้งชุดเอกสารประกอบการเบิกจ่าย
ค่าตอบแทนโดยอตัโนมตัิไดอ้ย่างถกูตอ้งและรวดเร็ว โดยเลือกปุ่ ม พิมพช์ุดเบิกปฏิบตัิงาน ระบบจะจดัท าเอกสารเป็น
ไฟล ์Microsoft Word ตามรูปแบบที่ระเบียบก าหนด ไดแ้ก่ หลกัฐานการจ่ายเงินค่าตอบแทนการปฏิบตัิงานนอกเวลา 
แบบรายงานการปฏิบตัิงานนอกเวลา บญัชีลงเวลาปฏิบตัิงานและใบแจง้รายการจ่ายตรง  

3. หลงัจากน าระบบมาใช ้มีการประเมินประสิทธิภาพกระบวนการเบิกจ่ายค่าตอบแทนการปฏิบตัิงาน
นอกเวลา โดยเปรียบเทียบจ านวนกิจกรรม ระยะเวลาที่ใชใ้นกระบวนการเบิกจ่ายก่อน-หลงัการพฒันาระบบ พบว่า
กิจกรรมการปฏิบตัิงานลดลง 3 กิจกรรม จากเดิม 20 กิจกรรม ลดลงเหลือ 17 กิจกรรม เป็นกิจกรรมที่สรา้งคณุค่า 9 
กิจกรรม และกิจกรรมที่ไม่สรา้งคณุค่าแต่จ าเป็นตอ้งปฏิบตัิ 8 กิจกรรม และผลการเปรียบเทียบระยะเวลาที่ใชใ้นการ
ปฏิบตัิงาน พบว่าผงักระบวนการเดิมใชเ้วลา 379 นาที  ผงักระบวนการใหม่ใชเ้วลา 234 นาที ดงัตารางที่ 3 การน า
ระบบมาใชส้ามารถลดเวลาในการปฏิบตัิงานลดลง 145 นาที คิดเป็นรอ้ยละ 38.26  
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ตารางที่ 3 แผนผงักระบวนการเบิกจ่ายคา่ตอบแทนการปฏิบตัิงานนอกเวลา หลงัจากน าระบบมาใช ้
 

กิจกรรมการปฏิบตัิงาน : P 
เวลา 
(นาที) 

วิเคราะห์
คุณค่า 

ขั้นตอนการจัดท าเอกสารขออนุมัติหลกัการ     

P01 
เจา้หนา้ที่ธุรการสาขาวิชาหรอืหนว่ยงาน กรอกขอ้มลูโครงการและรายละเอยีดการ
ปฏิบตัิงาน เพื่อจดัพิมพแ์บบฟอรม์บนัทกึขออนมุตัิปฏิบตังิานนอกเวลา จากระบบ
แบบอตัโนมตั ิ

30 VA 

P02 หวัหนา้สาขาวชิา/ผูช้ว่ยคณบดี/รองคณบดีฝ่ายที่เก่ียวขอ้งลงนาม 3 NVNA 

P03 ออกเลขหนงัสอืสง่ สง่เอกสารมายงังานคลงัและพสัด ุ 15 NVNA 

ขั้นตอนการตรวจสอบเอกสารขออนุมัตหิลกัการ     

P04 
เจา้หนา้ที่การเงินคณะตรวจสอบความถกูตอ้งของบนัทกึขออนมุตัปิฏิบตัิงาน 
นอกเวลา 

10 VA 

P05 เจา้หนา้ที่การเงินคณะบนัทกึรายการคมุยอดขอใชเ้งิน 5 VA 

P06 เสนอรองคณบดีฝ่ายบรหิาร/คณบดี ลงนามอนมุตัิการปฏิบตัิงานนอกเวลา 3 VA 

P07 เจา้หนา้ที่สาขาวชิาหรอืหนว่ยงาน รบัเอกสารคืน 15 NVNA 

ขั้นตอนการจดัท าเอกสารขออนุมตัิเบิกจ่าย      

P08 
เจา้หนา้ที่ธุรการสาขาวิชาหรอืหนว่ยงาน กรอกขอ้มลูวนัเวลาการปฏิบตัิงานของแต่ละคน 
แลว้สั่งพิมพห์ลกัฐานการจา่ยเงิน รายงานการปฏิบตังิานนอกเวลา บญัชีลงเวลาและ
ใบแจง้รายการจา่ยตรงแบบอตัโนมตัิ 

30 NVNA 

P09 เจา้หนา้ที่ธุรการสาขาวิชาหรอืหนว่ยงาน จดัชดุเอกสารเบกิจา่ย  5 VA 

P10 แจง้ผูป้ฏิบตัิงานนอกเวลาลงนามในเอกสาร 60 NVNA 

P11 เจา้หนา้ที่ธุรการสาขาวิชาหรอืหนว่ยงาน ออกเลขหนงัสอืสง่เอกสารเบิกจ่าย  2 NVNA 

P12 
หวัหนา้สาขาวชิา/ผูช้ว่ยคณบดี/รองคณบดีฝ่ายที่เก่ียวขอ้งลงนามในบนัทกึขออนมุตัิ
เบิกจา่ย 

3 NVNA 

P13 สง่เอกสารขออนมุตัิเบกิจา่ยมายงังานคลงัและพสัด ุ 15 NVNA 

ขั้นตอนการตรวจสอบเอกสารขออนุมัตเิบิกจ่าย      

P14 
เจา้หนา้ที่การเงินคณะ ตรวจสอบความถกูตอ้งของเอกสารขออนมุตัิเบิกจ่ายในระบบ
เปรยีบเทียบกบัชดุเอกสารเบิกจา่ยที่สาขาวิชาหรอืหนว่ยงานสง่มา  

10 VA 

P15 เจา้หนา้ที่การเงินคณะบนัทกึรายการคมุยอดการเบกิจา่ยเงิน 15 VA 

P16 เสนอรองคณบดีฝ่ายบรหิาร/คณบดี ลงนามอนมุตัิการเบิกจ่ายเงิน 3 VA 

P17 เจา้หนา้ที่การเงินสง่เอกสารเบิกจา่ยไปยงักองคลงั 10 VA 
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กิจกรรมการปฏิบตัิงาน : P 
เวลา 
(นาที) 

วิเคราะห์
คุณค่า 

รวมระยะเวลาปฏิบัติงานในกระบวนการเบกิจ่าย (ใหม่) 234  

หมายเหต ุ VA=กิจกรรมที่เพิ่มคณุคา่ NVNA=กิจกรรมที่ไมเ่พิ่มคณุคา่แตจ่ าเป็นตอ้งมี 
 

อภปิรายผล  
 
ตารางที่ 4 เปรยีบเทียบระยะเวลาการปฏิบตังิานกระบวนการเบิกจ่ายเดิมและกระบวนการเบกิจา่ยใหม ่

กิจกรรมการปฏิบตัิงาน กระบวนการเดิม (นาที) กระบวนการใหม่ (นาที) 
1. ขัน้ตอนการจดัท าเอกสารขออนมุตัิหลกัการ 63 48 
2. ขัน้ตอนการตรวจสอบเอกสารขออนมุตัิหลกัการ 38 33 
3. ขัน้ตอนการจดัท าเอกสารขออนมุตัิเบิกจ่าย 205 115 
4. ขัน้ตอนการตรวจสอบเอกสารขออนมุตัิเบกิจา่ย 73 38 
รวมระยะเวลาการปฏิบัติงาน 379 234 

 
ผลจากการพฒันาระบบสารสนเทศการบริหารจัดการการเบิกจ่ายค่าตอบแทนการปฏิบตัิงานนอกเวลา 

คณะวิทยาศาสตร ์มหาวิทยาลยัขอนแก่น พบวา่ระบบสามารถใชเ้ป็นเครือ่งมือที่สนบัสนนุการปฏิบตัิงานของเจา้หนา้ที่
สาขาวิชาและหนว่ยงานในการจดัการขอ้มลูการเบิกจ่ายคา่ตอบแทนการปฏิบตัิงานนอกเวลา การบนัทึกไฟลห์ลกัฐาน
และการจดัพิมพเ์อกสารประกอบการเบิกจ่ายแบบอตัโนมตัิ สามารถด าเนินการไดอ้ยา่งรวดเร็วและถกูตอ้งเป็นไปตาม
ระเบียบกระทรวงการคลงัว่าดว้ยการเบิกจ่ายเงินค่าตอบแทนการปฏิบตัิงานนอกเวลาราชการ พ.ศ. 2550 และเป็น
เครื่องมือที่สนบัสนนุการปฏิบตัิงานของเจา้หนา้ที่การเงินในการตรวจสอบความถกูตอ้งของเอกสารขออนมุตัิเบิกจ่าย
เพื่อใหเ้ป็นไปตามระเบียบ และไม่เกินสิทธิที่พึงไดร้บั สามารถมั่นใจไดว้่าไม่มีการเบิกจ่ายเงินซ า้ซอ้นกนั ผลการวิจยั
ช่วยแก้ปัญหาการค านวณค่าตอบแทนผิดพลาดหรือขอเบิกเงินซ า้ซ้อน ระบบช่วยจัดการเนือ้หาของระเบียบที่ มี
รายละเอียดมาก รวมถึงเช่ือมโยงกบัฐานขอ้มลูวนัลาหรือวนัที่ปฏิบตัิงานนอกเวลาของบคุคลากรในทกุสาขาวิชาและ
หน่วยงานในคณะ ท าใหง้่ายต่อการปฏิบตัิงาน ลดปัญหาการสง่คืนแกไ้ขเอกสาร ท าใหส้ามารถเพิ่มประสิทธิภาพใน
การปฏิบตัิงาน ลดขัน้ตอนการปฏิบตัิงานจากเดิม 20 กิจกรรม ลดเหลือ 17 กิจกรรม ลดความสญูเปลา่จากระยะเวลา
รอคอยในกระบวนการเบิกจ่ายได ้145 นาที/เรือ่ง คิดเป็นรอ้ยละ 38.26 จึงมีความเหมาะสมตอ่การน าไปใชง้านและท า
ใหก้ารบรหิารงานภายในคณะมีประสทิธิภาพมากขึน้ สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ จรวยพร รอบคอบ (2567) ที่ไดท้  าการ
ปรบัปรุงกระบวนการขอต าแหน่งทางวิชาการ ส านกัวิชาสหเวชศาสตร ์มหาวิทยาลยัวลยัลกัษณ ์พบว่าสามารถจัด
ระเบียบกระบวนการเป็นแนวปฏิบตัิเดียวกัน สามารถลดระยะเวลาด าเนินการจากเดิมสงูสดุ 277 วนั ต ่าสดุ 15 วนั 
เฉลี่ย 61 วนั โดยน าระบบสารสนเทศมาใช ้สามารถเขา้ถึงกระบวนการขอต าแหน่งทางวิชาการโดยใชร้ะบบออนไลน์
โดยก าหนดระยะเวลาเริ่มตน้จนสิน้สดุไดแ้น่นอนภายใน 45 วนัทกุค าขอ และงานวิจยัของวิทวสั- เพ็ญภู่ และพีร วงศ์
อปุราช (2567) ที่ไดท้  าการพฒันาระบบสารสนเทศเพื่อการบริหารงานบริการวิชาการของวิทยาลยัวิทยาการวิจยัและ
วิทยาการปัญญา มหาวิทยาลยับูรพา ในรูปแบบเว็บแอพพลิเคชนัโดยใชภ้าษา PHP และฐานขอ้มูล MySQL พบว่า
ระบบที่พฒันาขึน้มีประสิทธิภาพเหมาะสมตอ่การน าไปใชง้านและมีการยอมรบัระบบที่พฒันาขึน้ของผูใ้ชง้านโดยรวม
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อยูใ่นระดบัมาก และจากงานวิจยัของ บรรณกร แซล่ิม่ (2565) ที่ไดท้  าการปรบัปรุงกระบวนการบรหิารจดัการขอ้มลูเพือ่
การประกนัคณุภาพการศึกษา คณะศิลปศาสตร ์มหาวิทยาลยัสงขลานครินทร ์ดว้ยแนวคิด ECRS พบว่าสามารถลด
กระบวนการลงจากเดิมต่องาน 17 กิจกรรม คิดเป็นรอ้ยละ 43.59 ลดระยะเวลาในการท างานลง 1,835 นาที คิดเป็น
รอ้ยละ 18.25 และจากงานวิจยัของ นนัธิญา บางจั่น (2564) ที่ไดท้  าการพฒันาการปฏิบตัิงานการตรวจสอบและการ
เบิกจ่ายเงินงบด าเนินงาน งบประมาณเงินรายได ้กองคลงั มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคลธญับรุี โดยใชแ้นวคิดลนี 
ดว้ยหลกัการ ECRS พบว่าสามารถลดทรพัยากรกระดาษจากเดิม 4,200 แผ่น/ปี เหลือ 2,658 แผ่น/ปี สามารถลด
ระยะเวลาการท างานในการประชมุราชการจากเดิม 45 นาที/เรือ่ง เหลอื 38 นาที/เรือ่ง คา่จา้งบรหิารบคุคลภายนอก 13 
คน จากเดิม 5 ชั่วโมง 38 นาที เหลอื 2 ชั่วโมง 19 นาที  

ทัง้นี ้ผลการวิจยันี ้ไดข้ยายความรูแ้ละเติมเต็มช่องวา่งในงานวิจยัก่อนหนา้ในประเด็นดงัตอ่ไปนี ้ 
1. การบรูณาการแนวคิดลนี และหลกัการ ECRS เขา้กบัการพฒันาระบบสารสนเทศ ตามหลกัการวงจร

การพฒันาระบบ (System Development Life Cycle: SDLC) งานวิจยัก่อนหนา้ เช่น งานของจรวยพร รอบคอบ (2567) 
บรรณกร แซล่ิม่ (2565) และ นนัธิญา บางจั่น (2564) ไดน้ าหลกัการ ECRS มาใชใ้นการปรบัปรุงกระบวนการท างานใน
บริบทต่าง ๆ เช่น การขอต าแหน่งทางวิชาการและการบริหารจัดการขอ้มูลเพื่อการประกันคุณภาพการศึกษา การ
พฒันาการปฏิบตัิงานตรวจสอบและการเบิกจ่ายเงิน แต่งานวิจยันีไ้ดก้า้วไปอีกขัน้โดยการบูรณาการแนวคิดลีนและ
หลกัการ ECRS เขา้กบัวงจรการพฒันาระบบสารสนเทศ (System Development Life Cycle: SDLC) เพื่อใหก้ารพฒันา
ระบบนั้นมุ่งเน้นไปที่การลดความสูญเปล่าและเพิ่มประสิทธิภาพของกระบวนการเบิกจ่ายเงินค่าตอบแทนการ
ปฏิบตัิงานนอกเวลาโดยเฉพาะ ซึง่เป็นการเช่ือมโยงสองแนวคิดนีอ้ยา่งเป็นระบบในการสรา้งเครือ่งมือดิจิทลั รวมทัง้ให้
ความส าคญัตอ่การติดตามผลและปรบัปรุงระบบอยา่งตอ่เนื่องเพื่อใหก้ระบวนการท่ีพฒันามปีระสทิธิภาพและตรงตาม
ความตอ้งการของผูใ้ชง้าน 

2. การมุ่งเนน้พฒันาระบบสารสนเทศเพื่อการบรหิารจดัการการเบิกจ่ายเงินคา่ตอบแทนการปฏิบตัิงาน
นอกเวลาโดยเฉพาะ จากการทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวขอ้งพบวา่มีงานวิจยัที่เก่ียวขอ้งกบัการพฒันาระบบสารสนเทศ
เพื่อการบรหิารจดัการดา้นต่าง ๆ ในมหาวิทยาลยั เช่นการบริการวิชาการ การติดตามแผนและการใชจ้่ายงบประมาณ 
และการลดความล่าชา้ในการบนัทึกรายละเอียดครุภณัฑ ์แต่ยงัขาดงานวิจัยที่พฒันาระบบสารสนเทศที่มุงเนน้การ
บริหารจดัการกระบวนการเบิกจ่ายเงินคา่ตอบแทนการปฏิบตัิงานนอกเวลาโดยเฉพาะ งานวิจยันีจ้ึงเติมเต็มช่องวา่งนี ้ 
ตอบโจทยค์วามตอ้งการของคณะวิทยาศาสตร ์มหาวิทยาลยัขอนแก่นโดยตรง รวมถึงสามารถเป็นตน้แบบใหส้ว่นงาน
อื่น ๆ ภายในมหาวิทยาลยัขอนแก่นได ้ 
 
สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ  
 

สรุปผลการวิจัย 
จากผลการวิจยัพบว่า ปัญหาและอปุสรรคในกระบวนการเบิกจ่ายเงินค่าตอบแทนการปฏิบตัิงานนอก

เวลาเกิดจากอตัราก าลงัลดลงจากการเกษียณอายรุาชการท าใหผู้ป้ฏิบตัิงานตอ้งรบัผิดชอบหลายหนา้ที่ บางครัง้ไมต่รง
กบัมาตรฐานก าหนดต าแหนง่ ระเบียบที่เก่ียวขอ้งกบัการเบิกจ่ายมีรายละเอียดมาก ผูป้ฏิบตัิงานขาดทกัษะและความรู้
ในระเบียบที่เก่ียวขอ้ง เกิดความผิดพลาดในการค านวณและขอเบิกคา่ตอบแทนเกินสิทธิที่พึงไดร้บั สง่ผลใหเ้จา้หนา้ที่
การเงินตอ้งสง่คืนเอกสารใหเ้จา้หนา้ที่สาขาวิชาหรือหน่วยงานแกไ้ขเอกสารบ่อย แบบฟอรม์เอกสารเบิกจ่ายมีหลาย
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แบบฟอรม์และมีความยุง่ยากซบัซอ้นในการจดัท า กระบวนการท างานมีความยุง่ยากซบัซอ้น ไมม่ีระบบช่วยตรวจสอบ
ความซ า้ซอ้นการเบิกจ่ายและตรวจสอบวนัลาของบคุลากรผูป้ฏิบตัิงาน ผลจากการพฒันาและน าระบบสารสนเทศ  
การบริหารจดัการการเบิกจ่ายค่าตอบแทนการปฏิบตัิงานนอกเวลา คณะวิทยาศาสตร ์มหาวิทยาลยัขอนแก่น มาใช้  
สามารถช่วยเพิ่มประสิทธิภาพให้การบริหารจัดการการเบิกจ่ายได้อย่างรวดเร็วและถูกต้องเป็นไปตามระเบียบ
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Abstract 
 
 The primary goal of this paper is to integrate the established concept of source credibility with the 
relatively new field of social media influencers. A key idea is source credibility, which refers to the evaluation 
of how credible and reliable a source of information is perceived to be by its intended audience. This 
evaluation is crucial in marketing, as consumers are more likely to be influenced by sources they consider 
credible. In the context of social media influencers, it is essential to examine how attributes such as perceived 
authenticity, attractiveness, expertise, and trustworthiness impact the purchasing decisions of their followers, 
particularly within the beauty industry. 

The study aims to introduce a conceptual framework specifically designed to explore the influence 
of social media influencers on the purchase intentions of young consumers in the beauty sector. Central to 
this framework is the premise that influencers perceived as credible can significantly affect their followers' 
buying behavior. The framework considers four factors contributing to an influencer’s credibility: their ability 
to establish a connection with their audience (homophily), their perceived level of authority or expertise within 
the beauty domain, and the degree of engagement and interest their content evokes. Much existing research 
focuses on immediate impacts; however, there is limited longitudinal research examining the long-term 
effects on young customers' brand loyalty and purchase intentions (Shan, Chen, & Lin, 2019). The principal 
aim of this study is to investigate the effectiveness of integrating social media influencers into marketing 
strategies within the beauty industry, with a specific focus on targeting the young generation. By gaining a 
nuanced understanding of the dynamics of source credibility among social media influencers, businesses 
can better optimize influencer marketing strategies to resonate with young consumers, who are increasingly 
influenced by social media platforms. 
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Introduction 
 

The prominence of social media influencers (SMIs) has grown substantially in recent years, 
making influencer marketing (IM) a common component of business plans. Despite the growing interest of 
scholars and practitioners, the ensuing scholarly work is varied, fragmentary, and fragmented. Given the 
crucial importance of SMIs in the consumer decision process, and the fact that this study domain is still 
expanding, a comprehensive and critical review of existing research on this topic is desperately needed. 

Social media influencer marketing is similar to traditional celebrity endorsements; however, the 
interactions are more content-driven (Lou & Kim, 2019). The level of audience participation is slightly higher 
than traditional celebrity endorsement (Arora, Bansal, Kandpal, Aswani, & Dwivedi, 2019). The traditional 
technique is centered mostly on one-way broadcasted contact, with followers typically unable to respond to 
celebrity comments. This continues to be regarded parasocial relationship (PSR) because two-way 
communication is limited and would not occur as frequently or profoundly in a genuine social interaction. 
Thus, social media influencers are a unique group (Belanche, Flavián, & Ibáñez-Sánchez, 2020). Companies 
now need to take into account new marketing strategies and customer value propositions (like value, brand, 
and relationship equity) (Kannan & Li, 2017) in addition to their current marketing strategies (like sales, 
profits, growth rate, customer satisfaction, and loyalty). This is because traditional communication channels 
are becoming less effective.  
 In recent years, social media has had a significant impact on beauty trends. An increasing number 
of people employ social media platforms like Instagram or YouTube to find inspiration for their style, hair, or 
makeup. Influencers may bridge the gap between themselves and their audiences by creating authentic and 
relatable content. However, if beauty norms are unrealistic, the continual exposure to well-crafted content 
about attractive women can have a negative impact on self-confidence and body image. Given the global 
accessibility of social media, there is also a risk of cultural appropriation. 
    Social media influencers have a tremendous impact on the beauty business by setting trends and 
influencing customer behavior. The study underscores the impact of influencers on beauty trends, 
emphasizing the necessity for responsible content development and supporting healthier beauty standards. 
Collaborating with beauty influencers allows businesses to broaden their reach, communicate directly with 
customers, and improve brand visibility. Studies also suggest that influencer credibility, perceived trust, and 
value significantly influence customer purchasing intentions for skincare products, highlighting the relevance 
of influencers in boosting sales and developing trust with their audience (Amelia, Kristiyani, Hartini, Ikhsan, 
Fernando, & Prasarry, 2023). Scholars have characterized social media influencers in a variety of ways. 
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Social media influencers are a new class of independent third-party endorsers that utilize blogs, tweets, and 
other social media platforms to sway audience opinions (Freberg, Graham, McGaughey, & Freberg, 2011). 
Social media influencers engage in self-presentation on social media as digital opinion leaders. They 
establish an online persona by crafting a detailed, multimodal account of their daily life and use it to draw in 
a sizable following (Kay, Mulcahy, & Parkinson, 2020).  
 The study of Djafarova and Rushworth (2017) demonstrates that young female Instagram users' 
purchasing decisions are influenced by celebrities. On the other hand, non-traditional celebrities-like 
bloggers, YouTubers, and "Instafamous" profiles-have greater influence because people can relate to them 
and find them more credible than more conventional celebrities. Because they are more conscious of these 
things, female Instagram users choose to follow accounts that purposefully post positive photos and offer 
uplifting comments. Research that particularly focuses on influencer credibility and its impact on purchase 
behavior is still rare (Abreu, 2019; Lou & Yuan, 2019; Trivedi & Sama, 2020). A few recent studies have 
focused on how social media influencers' influence on consumer purchase behavior. 
 The young generation and beauty industry were chosen for the study for a number of reasons. 
First off, one of the most significant industries using social media for marketing is the beauty business. By 
2025, the beauty business is expected to have grown from $420 billion in 2018 to $716.3 billion. The Asia 
Pacific Region holds a 48% market share in the cosmetics sector, while the US comes in second with 24% 
(Upfluence, n.d.). The marketing and consumption of beauty products have changed as a result of the 
abundance of beauty-related information on websites like Instagram, YouTube, and TikTok (Chen & 
Dermawan, 2020; Piyumi & Demirel, 2021). Influencers on social media, especially in the beauty industry, 
have become important players in determining customer preferences, product sales, and trends (Freberg et 
al., 2011). Second, younger generations utilise social media platforms the most, particularly Millennials and 
Generation Z, and they are quite open to influencer marketing. Since social media has been a constant in 
their lives, these generations are digital natives and are therefore more inclined to trust online influencers 
and personalities than traditional advertising (Djafarova & Rushworth, 2017). As people look for relatability, 
authenticity, and personal ties with the influencers they follow, their interaction with beauty goods through 
influencers is becoming more and more crucial (De Veirman, Cauberghe, & Hudders, 2017). 
 

Research objectives 
1. To develop the framework of source credibility regarding social media influencers (SMIs) 
2. To present the conceptual framework of source credibility on social media influencers 

(SMIs) towards purchase intention 
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Scope of study 
  This paper examines the impact of social media influencer marketing, focusing on four key 
independent variables: attractiveness, authenticity, expertise, and trustworthiness. These factors, shaped by 
social media influencers, are analyzed for their influence on purchase intention, which serves as the 
dependent variable. 

 
Literature Review 
 
 Social media marketing 
  Social media is critical to global marketing strategy because it shapes company image, boosts 
sales, and cultivates intercultural communication. It is an effective tool for businesses to target certain 
markets, interact with customers, and tailor information to different audiences (Gomathy & Nithya, 2024; 
Nazarudin & Handayani, 2024). Integration of social media with traditional marketing channels is critical for 
multinational corporations to reach a larger audience and improve customer relationship management (Fong 
& Yazdanifard, 2014). Modern digital technologies have heightened the complexity of the consumer 
experience. Digital and social media marketing enable businesses to reach their marketing goals at cost-
effective rates (Ajina, 2019). 

  Social media marketing (SMM) refers to the advertising of a product or service via social media 
platforms such as Facebook, Instagram, X (Formerly Twitter), and LinkedIn. It comprises producing and 
sharing content, interacting with users, and launching advertising campaigns to target a specific 
demographic. Social media marketing may be an effective way to raise brand awareness, generate leads, 
and drive sales. It allows businesses to interact with their clients more personally, create connections, and 
grow a devoted following. Firms should have a defined social media marketing strategy in place, complete 
with goals, prospective customers, and success measures. 
  Social media marketing (SMM) has gained significant attention in academic research due to 
its transformative impact on business strategies and consumer behavior. Research highlights how SMM 
strategies enhance brand engagement and customer loyalty (Bailey, 2019). Key studies emphasize the role 
of data analytics in optimizing social media campaigns, with tools enabling targeted advertising and 
performance measurement (Tuten, 2023). Recent studies also explore the ethical implications and 
challenges of SMM, such as privacy concerns and misinformation (Hajli, 2018; Saura, Palacios-Marqués, & 
Iturricha-Fernández, 2021). 
  Social media marketing improves customer-marketer communication while also facilitating 
actions that raise brand exposure (Hafez, 2021). If a brand-guide allows users to readily identify with a certain 
brand community, strong ties between customers and the brand will develop, leading to customer loyalty 
(Ebrahim, 2020). All in all, social media marketing is a critical component of contemporary digital marketing, 
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and businesses who disregard such may fall beneath their competition. Social media marketing is monitoring 
social media platforms for brand or product states and interacting with the audience to address their 
questions, problems, and comments. Social media marketing may be an efficient method to reach a big 
audience and raise brand awareness, but it takes a smart strategy and consistent work to be successful. 
 
 Social media influencer marketing 
  The advent of technology has drastically altered the marketplace, with social media emerging 
as a critical platform for brand engagement (Lim & Rasul, 2022; Ooi, Lee, Hew, Leong, Tan & Lim, 2023; 
Wahab, Tao, Tandon, Ashfaq, & Dhir, 2022). This evolution has pushed brands to form strategic alliances 
with social media influencers (SMIs) to increase their exposure and engagement (Joshi, Lim, Jagani, & 
Kumar, 2023; Nadroo, Lim, & Naqshbandi, 2024). Notably, the introduction of social media has not only 
transformed the dissemination and consumption of information (Lim, 2023), but has also changed marketing 
perspectives (Han & Balabanis, 2024; Shamim, Azam, & Islam, 2024). 
  Apparently are several strategies for developing brand attitude, with social media marketing 
being one of the most modern and frequently employed in today’s digital age. Social media influencer 
marketing serves as one of the collaborative endeavors that have emerged from social media marketing. 
Many social media users have built an online reputation, as indicated by their big following. By developing 
attractive and distinctive social media accounts. They built a strong online personality by expressing their 
passions and opinions on social media platforms like Facebook, YouTube, Instagram, and TikTok. These 
well-known social media users, sometimes called social media influencers (SMIs), are simply referred to as 
influencers. 
  Social media influencers (SMIs) with a strong following on their personal accounts can become 
reviewers to increase brand visibility and customer trust (Andreani, Gunawan, & Haryono, 2021). Influencers 
may increase customer engagement and insight by encouraging followers to purchase items from joint 
companies. SMIs have been explored from numerous perspectives. Scholars that have examined SMIs as a 
marketing technique refer to SMI posts as Electronic Word of Mouth (eWoM) (Li, 2011; Xu & Li, 2013). They 
should also publish valuable contents on a regular basis, engage with their fans, and employ social media 
advertising to gain a wider audience. 
  Social media influencers differ from celebrities to typical individuals who employ new tactics 
to distribute material on social media platforms. SMIs’ output might offer education, entertainment, or even a 
video log (Vlog). When the influencers’ material goes viral, their admirers will start to follow them. These 
people appear to have a considerable impact on the decisions of their followers. As a result, advertisers 
routinely contact them to promote products, companies, organizations, and even ideas via their social media 
channels. De Veirman et al. (2017) refer to this marketing tactic as influencer marketing. 
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  Despite being quite successful in many situations, social media influencer marketing has a 
number of drawbacks that should be taken into account. One significant flaw is the lack of authenticity, where 
influencers could market goods that don't fit with their own principles or views just to make money. When 
viewers learn that an influencer's endorsements are not sincere, they may feel deceived, which might reduce 
their credibility and trust (Lou & Yuan, 2019). Additionally, when consumers grow numb to sponsored 
content, the overabundance of influencer marketing might make it difficult for firms to stand out (De Veirman 
et al., 2017). The influencer's applicability to the target demographic also affects how successful influencer 
marketing is. The marketing message may not be resonant if the audience does not find the influencer 
credible or relevant (Freberg et al., 2011). 
  Additionally, there are worries about moral dilemmas such encouraging unhealthy lifestyles or 
unattainable beauty standards, which can harm customers' mental health, especially among younger, more 
susceptible groups (Fardouly, Diedrichs, Vartanian, & Halliwell, 2015). Lastly, it can be challenging to 
calculate the return on investment (ROI) of influencer marketing, particularly when it comes to long-term 
brand loyalty and shifts in consumer behaviour (Jin, Muqaddam, & Ryu, 2019).  
  
 Social media influencer marketing in beauty industry 
  The utilization of social media influencers (SMIs) has had a profound influence on consumer 
purchase intentions in the beauty sector, a phenomenon fueled by a multitude of factors including credibility, 
trustworthiness, and the establishment of parasocial relationships. These SMIs, individuals who 
communicate their personal encounters on social media platforms such as Instagram, YouTube, and TikTok, 
have assumed a critical role in molding consumer perceptions and actions, thereby facilitating marketers in 
effectively engaging with their desired demographic audience (Önem & Selvi, 2024). Long-term studies are 
needed to understand how early exposure to influencer marketing in the beauty industry affects consumer 
behavior over time. This includes examining the sustainability of purchasing habits and brand loyalty 
developed during youth (Shan, Chen, & Lin, 2019). 
  The credibility of social media influencers (SMIs) is of paramount importance in the realm of 
marketing and consumer behavior, as it has a significant impact on the levels of brand consideration and 
purchase intention among consumers. This influence is particularly pronounced in the case of Generation Z 
individuals, who are a key demographic known for their strong engagement with social media platforms and 
tendency to be influenced by beauty influencers and their content (Rizomyliotis, Konstantoulaki, & Giovanis, 
2024). The credibility of a product or service is significantly bolstered through the perception of 
trustworthiness and value attributed to it by consumers, a phenomenon that plays a crucial role in shaping 
their intentions to make a purchase (Amelia et al., 2023). The perceived trust and value associated with a 
product or service are key factors that can sway consumer decisions and influence their behavior in the 
marketplace. The significance of content quality and influencer perception plays a vital role as mediators 
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within this association. Various elements including perceived trustworthiness, credibility, expertise, likability, 
and familiarity impact consumer perspectives towards influencers and ultimately, their intentions to make a 
purchase (Candra, 2023).  
  The efficacy of social media influencers may exhibit variability; for example, within the realm of 
skincare, individuals frequently place greater trust in recommendations rather than endorsements from SMIs 
owing to the delicate characteristics of the merchandise and the susceptibility to misleading information on 
various social networking sites (Kayode-Adedeji, Okechukwu, & Oyedepo, 2024). Despite these challenges, 
the enduring power of influencer marketing is evident, with studies suggesting that the authenticity of 
influencers and parasocial connections greatly influence purchase decisions (Maharani & Suprayogo, 2024). 
The function of electronic word-of-mouth (e-WOM) and brand equity serves as a partial mediator in the 
correlation between social media influencer marketing and purchase intentions, thereby emphasizing the 
diverse influence of Social Media Influencers (SMIs) in the cosmetics sector (Nagvanshi, Gupta, & Popli, 
2023). Hence, cosmetic companies should strategically utilize the credibility, trustworthiness, and interaction 
capabilities of SMIs to improve consumer purchase intentions, all while remaining cautious of the possible 
drawbacks and ensuring the genuineness and excellence of the endorsed products. 
 
 Theory of the research 
  In this paper, the author employs the theory of source credibility to analyze the effectiveness 
of information sources in adoption of social media influencer towards purchase intention. The source 
credibility model, developed by Deborah A. Mcguire and Wansink in 1998 and built on by O'Hanian in 1990 
(Ohanian, 1990), is a theoretical framework for explaining how individuals assess the credibility of information 
sources. The source credibility model has been widely utilized in advertising and marketing to better 
understand how consumers perceive the legitimacy of product and celebrity endorsements. The concept 
proposes that a source's credibility is determined by four key factors: authenticity, attractiveness, expertise, 
and trustworthiness. The concept of source credibility is a complex one that plays a significant role in 
influencing consumer behavior and decision-making in various fields such as marketing, tourism, health, and 
environmental sustainability. Within the realm of CEO endorsers, the credibility of the source is essential in 
shaping consumer perceptions of product qualities, which then influence purchase intentions. It is worth 
noting that factors like attractiveness and expertise do not have a notable impact on credibility perceptions 
in this scenario (Newell & Shemwell, 1995). In the promotion of environmentally friendly products, source 
credibility plays a key role in improving consumer attitudes and perceived behavioral control, both of which 
are crucial determinants of purchase intentions. This underscores the importance for marketers to effectively 
communicate their sustainable practices (Kumar, Kaushal, & Kumar, 2023). 
 In the realm of the personal care industry, various factors such as homophily, authority, and 
interestingness play a substantial role in shaping the perceived trustworthiness of sources, thereby 
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effectively bolstering the credibility of electronic word-of-mouth (eWOM) and ultimately influencing 
consumers' purchase intentions. This underscores the paramount significance of trustworthiness when it 
comes to augmenting the overall credibility of online reviews (Vitaloka & Alversia, 2019). Furthermore, these 
scholarly investigations collectively emphasize the pivotal importance of source credibility in a multitude of 
consumer decision-making processes, thus shedding light on its profound impact on individuals' attitudes, 
intentions, and behaviors across diverse situational contexts. Table 1 below is the summary tables of 
variables mentioned in conceptual mode. 
 
Table 1 Summary Table of Papers Related to Variables in the Framework 
 

Variable Author(s), Year Title of the Paper Key Findings 
Attractiveness De Veirman et al.  

(2017) 
Marketing through Instagram 
influencers: the impact of number 
of followers and product 
divergence on brand attitude 

Influencers' attractiveness and 
follower count significantly 
impact consumers' perceptions 
and purchase behavior. 

Lou & Yuan (2019) Influencer Marketing: How 
Message Value and Credibility 
Affect Consumer Trust of Branded 
Content on Social Media 

Attractive influencers foster 
stronger consumer 
engagement and trust, leading 
to higher adoption 

Sokolova & Kefi 
(2020) 

Instagram and YouTube bloggers 
promote it, why should I buy? How 
credibility and parasocial 
interaction influence purchase 
intentions 

Physical and visual 
attractiveness influence 
consumer perceptions of 
influencer credibility 

Trivedi & Sama 
(2020) 

The Effect of Influencer Marketing 
on Consumers’ Brand Admiration 
and Online Purchase Intentions: An 
Emerging Market Perspective 

Consumers are more likely to 
adopt products promoted by 
visually appealing influencers 

Authenticity Audrezet, De 
Kerviler and 
Moulard (2020) 

Authenticity under threat: When 
social media influencers need to 
go beyond self-presentation 

Authenticity strengthens the 
emotional connection between 
influencers and followers, 
leading to higher adoption 

Hughes, 
Swaminathan and 
Brooks (2019) 

Driving Brand Engagement 
Through Online Social Influencers: 

Authentic storytelling by 
influencers enhances 
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Variable Author(s), Year Title of the Paper Key Findings 
An Empirical Investigation of 
Sponsored Blogging Campaigns 

perceived credibility and 
adoption 

Expertise Hwang and Jeong 
(2016) 

“This is a sponsored blog post, but 
all opinions are my own”: The 
effects of sponsorship disclosure 
on responses to sponsored blog 
posts 

Expertise contributes to the 
perception of influencers as 
reliable sources of information 

Breves, Liebers, 
Abt and Kunze 
(2019) 

The perceived fit between 
Instagram influencers and the 
endorsed brand: How influencer–
brand fit affects source credibility 
and persuasive effectiveness 

Higher expertise enhances 
adoption rates, especially for 
technical or specialized 
products 

Mammadli (2021) The role of brand trust in the 
impact of social media influencers 
on purchase intention 

The expertise and 
attractiveness of the influencers 
creates a mediator effect in the 
relationship and purchase 
intention 

Trustworthine
ss 

Jin et al. (2019) Instafamous and social media 
influencer marketing 

Positive attitude toward the 
endorsed brand, feel stronger 
social presence and feel more 
envious of the source than 
those consumers exposed 

 Freberg et al. 
(2011) 

Who are the social media 
influencers? A study of public 
perceptions of personality 

Trustworthiness is a key 
determinant of influencer 
marketing success 

 Chetioui, Lebdaoui 
and Chetioui (2021) 

Factors influencing consumer 
attitudes toward online shopping: 
the mediating effect of trust 

eWOM and trust significantly 
impact consumer attitudes 
toward online shopping. Trust 
is influenced by relative 
advantage and eWOM 

Social Media 
Influencer 
Adoption 

Tafesse and Wood 
(2021) 

Followers' engagement with 
Instagram influencers: The role of 
influencers’ content and 
engagement strategy  

Adoption increases with higher 
engagement rates and 
perceived influencer 
congruence with the brand 
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Variable Author(s), Year Title of the Paper Key Findings 
 Xiao, Wang and 

Chan-Olmsted 
(2018) 

Factors affecting YouTube 
influencer marketing credibility: A 
heuristic-systematic model  

Adoption is positively related to 
followers' emotional connection 
to influencers 

Purchase 
Intention 

Mir and Ur 
Rehman, 2013 

Factors affecting consumer 
attitudes and intentions toward 
user-generated product content on 
youtube 

Social media influencer 
marketing fosters stronger 
purchase intentions among 
youth 

 Godey, Manthiou, 
Pederzoli, Rokka, 
Aiello, Donvito and 
Singh (2016) 

Social media marketing efforts of 
luxury brands: Influence on brand 
equity and consumer behavior 

Positive social media efforts 
increase purchase intentions. 

 Varghese and 
Agrawal (2021) 

Impact of social media on 
consumer buying behavior 

Social media shapes 
perceptions, drives product 
recommendations, and 
influences purchasing 
decisions across 
demographics. It boosts brand 
visibility, enhances customer 
loyalty, and increases customer 
lifetime value. 

 
The table summarizes research on how social media influencers impact consumer behavior. 

It shows that factors like attractiveness, authenticity, expertise, and trustworthiness influence how much 
consumers trust and engage with influencers. Higher engagement with influencer content is linked to 
increased purchase intentions. Additionally, the study highlights that influencers with expertise in a particular 
field are seen as more credible sources of information, leading to higher adoption rates for products related 
to their expertise. Overall, the table emphasizes the importance of various factors in successful influencer 
marketing campaigns. By understanding these factors, marketers can optimize their strategies to achieve 
desired outcomes. 
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 Source Credibility 
  Attractiveness 
  The attractiveness of a source is an essential dimension of source credibility in social media 
influencer marketing, particularly impacting consumer behavior and brand engagement. The attractiveness 
of the communication source is defined as its perceived appeal or likability. This may be determined by 
several variables, including physical appearance, personality qualities, social standing, and resemblance to 
the target audience. Attractiveness is the physical or social attraction of a source. A source who is seen as 
physically attractive or charming is more likely to be considered credible than someone who is not. The 
significance of attractiveness is evident in the establishment of parasocial connections, serving as a mediator 
between the credibility of influencers and the level of interest in products. This underscores its critical role 
within digital marketing approaches (Fatima & Billah, 2023). 
  Many studies have found that appealing sources are more successful in persuading 
customers than unappealing sources. This is believed to be because appealing sources are perceived as 
more trustworthy, reliable, and compelling. Attractive sources may additionally trigger favorable feelings in 
the target audience, increasing the possibility of their accepting the message and doing the required action 
( Seiler & Kucza, 2017). As a result, it is important to note that beauty alone does not guarantee message 
efficacy. The investigation revealed that the credibility of an influencer, encompassing their expertise, 
attractiveness, trustworthiness, and resemblance to the audience, plays a pivotal role in the development of 
para-social relationships. Para-social relationships denote unilateral connections in which the audience 
perceives a personal bond with the influencer, notwithstanding the absence of personal acquaintance. The 
study showcased that a perceived credibility of an influencer markedly enhances the audience's inclination 
towards the products they advocate. Hence, the audience's interest in the products promoted by an 
influencer is positively correlated with the influencer's trustworthiness, expertise, attractiveness, and 
similarity to their audience (Fatima & Billah, 2023). The investigation revealed that the effectiveness of 
influencers is enhanced when they portray themselves as ordinary individuals (laypersons) rather than as 
micro-celebrities. This phenomenon is attributed to the fact that a layperson presentation cultivates higher 
levels of trust and social appeal among the audience. Influencers who adopt an image of opinion leaders 
are perceived to possess greater expertise compared to those who opt for a layperson persona. This 
perceived higher level of expertise significantly impacts the audience's response to the brands endorsed by 
these opinion leaders. The study illustrated that trust and social appeal play a pivotal role in the efficacy of 
the layperson presentation approach. These elements contribute to establishing a more profound connection 
with the audience, thereby amplifying the persuasiveness of brand messages. The research specifically 
concentrated on female influencers and female participants, thereby restricting the applicability of the results 
to a broader demographic, including males. Existing studies indicate variations in how men and women react 
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to influencer marketing, underscoring the necessity for further investigations to validate these outcomes 
across diverse genders (van Reijmersdal, Walet, & Gudmundsdóttir, 2024).  
  Physical attractiveness has been a focal point of inquiry within the realm of attitude change 
research (Berscheid & Walster, 1974). It stands out as a crucial characteristic of vloggers due to the constant 
visibility they maintain to their followers (Rubin & Perse, 1987; Rubin & Step, 2000). Recent examinations of 
social media influencers have delved into physical attractiveness as a significant influencing factor, 
alongside considerations of audience engagement and influencer authenticity (Munnukka, Maity, 
Reinikainen, & Luoma-aho, 2019; Woodroof, Howie, Syrdal, & VanMeter, 2020). Conventional investigations 
into physical attractiveness have primarily concentrated on scrutinizing the impact of a model's appearance 
in advertising contexts (Joseph, 1982). 
   
  Authenticity 
   Research has shown that the degree of authenticity associated with the credibility of 
information sources plays a crucial role in influencing consumers' intention to make purchases within the 
beauty industry. This influence is particularly notable within the realm of social media influencer marketing, 
where the adoption of influencers has a significant impact on consumer behavior. Studies have highlighted 
the growing importance of social media influencers in shaping consumer preferences and purchase 
decisions across a wide range of industries, underscoring the pivotal role that credibility and authenticity 
play in this process (Akand, 2024). In the context of Sri Lanka, recent studies have brought to light the 
significant role played by trustworthiness as the most influential dimension affecting the purchase intention 
in relation to influencer credibility. This underscores the crucial significance of authentic and trustworthy 
influencer endorsements within the beauty industry (Shailza & Sarkar, 2024). 
  Moreover, it is essential to delve into the intricate dynamics that exist within the correlation 
between the credibility of a source and the intention to make a purchase, particularly when considering the 
mediating role played by various factors like the level of engagement online and the overall attitude towards 
the influencer in question. These factors themselves are subject to external influences, most notably the 
perceived value of the social media influencer's promotional content as perceived by the target audience 
(Dauhan & Langi, 2024). The mediating role of information adoption serves to emphasize and highlight the 
crucial significance of credible information that is disseminated by social media influencers, ultimately 
leading to the persuasion and adoption of such information by consumers. This process also extends to 
influencing their purchase intentions, showcasing the intricate and complex interplay between the 
information provided, the influencers delivering it, and the subsequent actions taken by consumers in 
response to this information (Mohamed, Jaafar, & Ayupp, 2023) 
   Furthermore, it has been determined through research that the credibility and approval 
provided by social media influencers play a crucial role in moderating the connection between brand 
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recognition and the intention to make a purchase. This suggests that when influencers are perceived as 
trustworthy, they have the ability to positively influence individuals' perceptions regarding the promotion of 
products. This was highlighted in a study referenced as Tamsir, Zain, Poniran, Basar, Rahman, Mohan and 
Ibrahim (2023). In the broader scope, it is evident that the genuineness of the credibility of the source serves 
as a pivotal factor in shaping consumers' intentions to make purchases within the beauty industry. This is 
due to the fact that it nurtures a sense of reliance and interaction, consequently steering consumer behavior 
towards embracing suggestions put forth by influencers on social media platforms. 
 
  Expertise 
  Expertise is the perceived amount of knowledge or ability that a source possesses in a 
specific subject or issue. A source who is regarded as an expert in their area is more likely to be considered 
credible than someone who is not. It refers to a person's perceived ability to deliver accurate information to 
another (Ismagilova, Slade, Rana, & Dwivedi, 2020), Defining a profession requires expertise and knowledge 
(Saks, 2012). Expertise, which is yet another critical component in this context, plays a significant role in 
establishing influencers as individuals who possess a high level of knowledge and skill, ultimately 
contributing to their perceived competence and authority. This, in turn, leads to a notable boost in their 
credibility among their audience, consequently increasing the probability of their followers making purchases 
based on the products they endorse (Prabowo, Kriyantono, & Kasim, 2024). The research revealed that the 
characteristics of social media influencers, such as trustworthiness and expertise, have a significant impact 
on users' inclination to make purchases. Consequently, users are more inclined to contemplate purchasing 
the products endorsed by influencers when they perceive them as reliable and well-informed. The perception 
of brand credibility plays a crucial role as an intermediary between the influencers' characteristics (e.g., 
charm and expertise) and the users' purchase intentions. This suggests that if users have faith in the brand's 
credibility, their favorable view of the influencer's characteristics will exert a more pronounced influence on 
their decision to buy. Furthermore, the study identified a moderated mediation phenomenon in which brand 
familiarity boosts the connection between the influencers' reliability and expertise and the users' purchase 
intention. This implies that when users are acquainted with a brand, the positive impacts of influencers' 
reliability and expertise on purchase intention become even more robust (Kareem & Venugopal 2023). 
   Expertise is domain-specific in the sense that it reflects knowledge earned in a certain field. 
Hoffman (1998) emphasizes the fact that, in some sectors, there are many levels of certification that an 
individual may get attesting to their ability, comparable to licensure in other professions. Businesses can 
benefit from knowledge by hiring endorsers or spokespersons with appropriate skills, experience, or 
credentials in the sector or issue under discussion. They may also promote their own expertise by posting 
instructive and instructional material, offering case studies or testimonials, and displaying thought leadership 
through industry publications or speaking engagements. For example, a social media influencer who mostly 
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produces material about café hopping is considered to have skill or experience in cafe hopping, rather than 
personal investment. However, it is vital to highlight that knowledge alone does not guarantee message 
effectiveness. The source must also be viewed as credible and likeable, and the message must be relevant 
and appealing to the intended audience. Businesses may generate more successful persuasive 
communications that resonate with their target audience by integrating expertise with other sources' 
trustworthiness factors. 
 
  Trustworthiness 
  Trustworthiness plays a pivotal role in the source credibility model, exerting a significant 
influence on purchase intention within the beauty industry with regards to the adoption of social media 
influencers. Numerous research studies consistently emphasize the importance of trustworthiness, along 
with other dimensions of credibility, in shaping consumer behavior patterns. It has been demonstrated in 
various studies that the credibility of influencers, especially with respect to trustworthiness, has a positive 
effect on the perceived level of trust and purchase intention among consumers, thereby establishing itself 
as a powerful strategic tool in the context of the beauty industry (Amelia et al., 2023; Shailza & Sarkar, 2024). 
  Trustworthiness is the perceived honesty, integrity, and sincerity of a source. A trustworthy 
source is more likely to be seen as credible than one that is not. Customers believe influencers are trustworthy 
when they display honesty and integrity. Self-branding, which, like commercially branded products, may 
benefit from a unique selling point (USP) or identity that is adaptive to customer needs and interests, is critical 
to influencer credibility (Khamis, Ang, & Welling, 2016). According to Brooks, Drenten and Piskorski (2021), 
devotion and the resulting trustworthiness have steadily evolved as an assumption of influencer Blair Fowler's 
self-image. Furthermore, Fowler's ability to traverse the influencer landscape in a friendly and engaging 
manner is remarkable. 
  Generation Z consumers, known for being born between the mid-1990s and early 2000s, 
are significantly impacted by various social media platforms, leading to a noteworthy increase in their levels 
of brand consideration and inclination towards making purchases, particularly when these consumers hold 
the perception that influencers they follow possess a certain level of credibility. This perception of credibility 
is largely influenced by the extent to which these influencers are deemed trustworthy, playing a crucial role 
as a key moderating factor in shaping the attitudes and behaviors of Generation Z consumers towards 
brands and their associated products or services (Rizomyliotis et al., 2024). 

  The quality of content and the attitude towards influencers are significantly shaped by 
individuals' perceptions of the credibility and trustworthiness of the information source. These perceptions, 
in turn, play a crucial role in mediating consumers' intention to make a purchase, thereby underscoring the 
intricate indirect pathways through which trustworthiness impacts purchase intention via content quality 
(Candra, 2023).  
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Figure 1 Conceptual model 
 
 Social media influencer adoption 
  The process by which individuals or organizations integrate social media influencers into their 
communication or marketing strategy is known as social media influencer adoption (Tafesse & Wood, 2021). 
This entails finding and choosing the right influencers, forming cooperative partnerships, and using their 
influence to accomplish particular marketing goals, like raising sales, fostering customer loyalty, or raising 
brand awareness (De Veirman et al., 2017; Xiao et al., 2018). 
   
 Brand perception and sentiment 
 Purchase intention is influenced by brand emotion and impression, which are greatly impacted 
by the use of social media influencers. Social media Influencers improve consumer trust and brand image, 
two important aspects of brand perception, by virtue of their competence, credibility, and dependability 
(Khan, Alhathal, Alam, & Minhaj, 2023); Mabkhot, Isa, & Mabkhot, 2022). The relationship between Social 
media influencer attributes and customer purchase intentions is mediated by the credibility of Social media 
influencers (Bi & Zhang, 2022; Mabkhot et al., 2022). 
 Since these qualities are highly connected with customer engagement and buy intention, 
Social media influencers' capacity to engage customers with entertaining and educational content further 
solidifies this relationship (Ao, Bansal, Pruthi, & Khaskheli, 2023; Gupta, Mahajan, & Dash, 2023). Social 
media influencers' persuasive power is further strengthened by their perceived authenticity, which is shown 
in their consistency and individuality. This influences customer purchase decisions and brand authenticity 
(Zniva, Weitzl, & Lindmoser, 2023). Furthermore, Social media influencers' perceived competence and 
beauty add to their credibility, which is necessary for favorable brand perception and consequent purchase 
intentions (Lin, Crowe, Pierre, & Lee, 2021). 
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Purchase intention 
 Purchase intention, which is frequently thought of as a crucial indicator of real purchasing 
behavior, is the deliberate choice or willingness of a customer to buy a particular good or service. According 
to the Theory of Planned Behavior, it is impacted by a number of elements, such as attitudes, subjective 
norms, and perceived behavioral control (Ajzen, 1991). The possibility or willingness of customers to 
purchase a good or service is known as purchase intention, and it is frequently impacted by a number of 
variables, including personal preferences, value perception, as well as external influences like marketing 
tactics. 

 Purchase intention in the context of social media influencer marketing is greatly influenced by 
the traits and perceived authority of influencers. Through their perceived competence, attractiveness, and 
trustworthiness-all essential elements of source credibility-influencers affect consumers' intentions to make 
purchases (Koay, Cheung, Soh, & Teoh, 2022; Mabkhot et al., 2022; Weismueller, Harrigan, Wang, & Soutar, 
2020). Purchase intention has been demonstrated to be strongly predicted by the credibility of influencers, 
namely their dependability and knowledge, with trust serving as a mediating component in this relationship 

(Koay et al., 2022; Mabkhot et al., 2022; Peković, Zdravković, & Pavlović, 2019). Furthermore, because they 
provide a feeling of relatability and connection, perceived genuineness and homophily-the likeness between 
the influencer and the follower-also significantly contribute to increased purchase intentions (Shoenberger 
& Kim, 2022). In addition, social proof, which is established by likes, shares, and favorable comments, further 
strengthens the perceived worth of the product, which in turn affects the audience's judgments about 
whether or not to buy it. 
 

Conclusion 
 
 This research aims to achieve two primary objectives. Firstly, it seeks to develop a comprehensive 
framework for assessing the credibility of social media influencers (SMIs). Secondly, it aims to present a 
conceptual framework that elucidates the influence of source credibility on purchase intention when 
individuals encounter information disseminated by SMIs.  
 In conclusion, the source credibility model is integral to assessing the reliability of information 
sources, encompassing key factors such as attractiveness, authenticity, expertise, and trustworthiness. This 
model is crucial for understanding consumer behavior and decision-making, particularly within the realm of 
social media influencer marketing. The perceived credibility of influencers is a decisive factor in shaping 
consumer perceptions and actions towards products or services. Its significance extends beyond the beauty 
industry, impacting sectors such as marketing, tourism, health, and environmental sustainability, where 
credible endorsements—whether by CEOs or influencers—play a vital role in consumer attitudes and 
purchasing behavior. For social media influencers, maintaining authenticity and trustworthiness is essential, 



JMS-UBU  

Journal of Management Science, Ubon Ratchathani University  

 

 
 

158 
 

วารสารบริหารศาสตร์ มหาวิทยาลัยอุบลราชธานี 

 ปีท่ี 14  ฉบบัท่ี 1 (มกราคม-เมษายน 2568) 

as their influence hinges on their credibility. When influencers are perceived as reliable and trustworthy, their 
ability to affect consumer decisions becomes profound, especially in industries like beauty. Physical 
attractiveness, authenticity, expertise, and trustworthiness are the cornerstones that shape consumer 
perceptions and behaviors, solidifying influencers as trusted sources. This dynamic interplay directly 
impacts consumer confidence, purchase intentions, and brand considerations, highlighting the critical role 
these factors play in successful influencer marketing strategies. 
 

Discussion 
 
 Theoretical contributions 
  The image's conceptual model indicates a connection between purchase intention, social 
media influencer adoption, and source credibility. The following are some possible theoretical contributions 
that this framework could make. 

1. Extending the Model of Source Credibility 
In the context of social media influencers, the framework expands on the idea of source 

credibility. It implies that while assessing social media influencers, the conventional criteria of source 
credibility-attractiveness, authenticity, expertise, and trustworthiness-remain relevant. 

2. Connecting Purchase Intention with Social media influencer Adoption 
 2.1 Mediating Role of Adoption 

According to the theory, consumers' adoption of a social media influencer acts as a 
mediator in the relationship between purchase intention and source credibility. This implies that consumers 
are more likely to purchase products recommended by social media influencers they admire and have grown 
to identify with. 

2.2 Dynamics of Adoption 
The paradigm can be used to investigate the elements-such as perceived risk, social 

influence, and value-that affect consumers' adoption of social media influencers. 
  3. Marketing Strategy Implications: 
    3.1 Choosing social media influencers 
   The conceptual model gives marketers a way to choose influencers according to their 
legitimacy and likelihood of being embraced by target customers. 
   3.2 Establishing Credibility 
    The framework emphasizes how crucial it is to establish and preserve credibility among 
social media influencers. Authentic content, regular interaction, and cultivating close bonds with followers 
are ways to accomplish this. 
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 Managerial contributions 
  It is vital to remember that an influencer's integrity and reputation are two important aspects 
that determine whether or not consumers would buy something (Saima & Khan, 2020). Comprehensive 
interviews with prominent personalities in Thailand's social media scene provide a deep and comprehensive 
understanding of the methods and techniques used in effective influencer marketing initiatives. These 
people, who frequently have significant influence on public opinion and consumer behavior, can offer 
insightful opinions on how to develop campaigns that appeal to a wide range of audiences on different social 
media platforms. Deciphering their methods for audience identification, content production, and interaction 
can assist identify the essential components of successful influencer marketing in Thailand. 
  These insights constitute an essential tool for companies, groups, or individuals looking to start 
promotional efforts in particular parts of Thailand in order to create customized campaigns that take into 
account regional trends, tastes, and cultural quirks. Businesses can successfully interact with their target 
audience by taking inspiration from the strategies and experiences of well-known influencers. This can 
increase brand recognition and boost conversions in a market that is extremely competitive. 
  Furthermore, for producers or investors thinking about joining or growing their presence in the 
Thai market, these in-depth interviews might be a priceless resource. Businesses can position themselves 
for long-term success by identifying possible collaborations, comprehending customer sentiment, and 
anticipating market dynamics with a greater awareness of the influencer marketing landscape. The 
possibilities made possible by utilizing these insights may lead to better strategic planning and decision-
making, providing a competitive advantage in a rapidly changing digital landscape. 
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บทคัดย่อ 
 

บทควำมนีม้ีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษำและเปรียบเทียบควำมแตกต่ำงระหว่ำงกำรวิจยัเชิงคณุภำพและกำร
วิจยัเชิงปริมำณในดำ้นกระบวนกำร วิธีกำรตรวจสอบควำมเที่ยงตรงเชิงเนือ้หำและควำมเช่ือมั่นของเครื่องมือ รวมถึง
กำรพฒันำกระบวนกำรสรำ้งและประเมินแบบสมัภำษณส์ ำหรบักำรวิจยัเชิงคุณภำพ โดยใชก้ำรทบทวนวรรณกรรมที่
เก่ียวขอ้งเพื่อสงัเครำะหก์ระบวนกำรท่ีเหมำะสม ผลกำรศกึษำพบวำ่ กำรวิจยัเชิงคณุภำพเนน้กำรสมัภำษณเ์ชิงลกึ กำร
สอบทำนขอ้มลูจำกผูใ้หข้อ้มลู และกำรใชเ้ทคนิค Triangulation เพื่อเพิ่มควำมนำ่เช่ือถือของขอ้มลู ขณะที่กำรวิจยัเชิง
ปริมำณมุ่งเนน้กำรตรวจสอบคณุภำพของเครื่องมือดว้ยดชันีควำมสอดคลอ้ง ( IOC) และกำรค ำนวณค่ำสมัประสิทธ์ิ
ควำมเช่ือมั่น (Cronbach’s Alpha) ซึง่เป็นกำรใชส้ถิตใินกำรประเมนิ นอกจำกนี ้บทควำมยงัน ำเสนอกรอบกระบวนกำร 
13 ขัน้ตอนส ำหรบัพัฒนำและประเมินเครื่องมือเชิงคุณภำพ โดยประกอบดว้ยกำรก ำหนดวัตถุประสงค ์กำรสรำ้ง
ค ำถำม กำรตรวจสอบโดยผูเ้ช่ียวชำญ กำรทดลองสมัภำษณ์ และกำรปรบัปรุงเครื่องมือ กระบวนกำรนีช้่วยเพิ่ม
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ประสทิธิภำพในกำรเก็บรวบรวมขอ้มลูและควำมสอดคลอ้งกบัวตัถปุระสงคข์องกำรวิจยั กำรศกึษำในครัง้นีไ้ดเ้นน้ย ำ้ถงึ
ควำมส ำคญัของกำรเลือกใชก้ระบวนกำรและเครื่องมือที่เหมำะสมกับลกัษณะของกำรวิจัย ซึ่งมีบทบำทส ำคญัต่อ
คณุภำพและควำมนำ่เช่ือถือของงำนวิจยัในบรบิทที่หลำกหลำย 

 
ค าส าคัญ: กำรวิจัยเชิงปริมำณ, กำรวิจัยเชิงคุณภำพ, แบบสอบถำม, แบบสมัภำษณ์, ควำมเที่ยงตรงเชิงเนือ้หำ,   

ควำมเช่ือมั่น 

Abstract 
 

This article examines and compares the differences between qualitative and quantitative 
research, with a focus on their respective processes, methods for establishing content validity and 
reliability, and the development of interview guides for qualitative stud ies. A comprehensive review of 
relevant literature was conducted to synthesize appropriate methodologies. The findings reveal that 
qualitative research emphasizes in-depth interviews, respondent validation, and triangulation techniques to 
enhance data credibility. In contrast, quantitative research focuses on assessing instrument quality through 
the Index of Item-Objective Congruence (IOC) and Cronbach’s Alpha, using statistical methods for 
evaluation. Furthermore, the article proposes a 13-step framework for developing and evaluating qualitative 
research tools. These steps include defining research objectives, constructing questions, validating with 
experts, conducting pilot testing, and refining instruments. This structured process ensures effective data 
collection and strong alignment with research aims. Ultimately, the study underscores the importance of 
selecting appropriate processes and tools for each research type, which is crucial for enhancing the quality 
and credibility of research outcomes across various fields. 

 
Keyboards: Quantitative Research, Qualitative Research, Questionnaire, Interview Guide, Content Validity, 

Reliability 
 
1. บทน า 

1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของประเด็นที่จะศึกษา เป้ำหมำยที่ส  ำคญัยิ่งประกำรหนึ่งของกำร
วิจัยคือ กำรด ำเนินกำรวิจยัเพื่อใหไ้ดผ้ลกำรวิจยัที่มีควำมถูกตอ้งเที่ยงตรงที่มีควำมเช่ือมั่นเป็นที่เช่ือถือไดแ้ละเป็นที่
ยอมรบัของผูม้ีส่วนไดส้่วนเสียในกำรวิจัย กำรที่จะไดผ้ลงำนวิจัยที่มีคุณภำพนัน้จ ำเป็นจะตอ้งมีขอ้มูลที่มีคุณภำพ      
ในขณะเดียวกันกำรที่จะไดม้ำซึ่งขอ้มูลที่มีคุณภำพนัน้จ ำเป็นตอ้งอำศยั เครื่องมือที่ใช้ในกำรเก็บขอ้มูลกำรวิจัยที่มี
คณุภำพ ดงันัน้เครือ่งมือที่ใชใ้นกำรเก็บขอ้มลูกำรวิจยัจึงเป็นสิง่ที่ส  ำคญัอยำ่งยิ่งในกำรด ำเนินกำรวิจยัไมว่ำ่จะเป็นกำร
วิจยัเชิงปริมำณหรือกำรวิจยัเชิงคณุภำพ หรือกำรวิจยัแบบใดก็ตำม เนื่องจำกลกัษณะธรรมชำติพืน้ฐำนของกำรวิจัย  
เชิงปริมำณกบักำรวิจยัเชิงคณุภำพนัน้มีควำมแตกตำ่งกนัเป็นอยำ่งมำก ทัง้นีเ้พรำะกำรวิจยัเชิงคณุภำพจะมุง่เนน้กำร
ท ำควำมเขำ้ใจปรำกฏกำรณต์ำ่งๆ ในบรบิทของสงัคม วฒันธรรม และกำรปฏิสมัพนัธ ์โดยเนน้กำรเก็บขอ้มลูเชิงลกึผำ่น
กำรสมัภำษณ ์กำรสงัเกต และกำรวิเครำะหเ์อกสำร กำรวิจยัเนน้กำรตคีวำมและสรำ้งควำมหมำยจำกขอ้มลูเพื่ออธิบำย



JMS-UBU  

Journal of Management Science, Ubon Ratchathani University  

 
 

 

169 
 

วารสารบริหารศาสตร์ มหาวิทยาลัยอุบลราชธานี 

 ปีที ่14  ฉบับที ่1 (มกราคม-เมษายน 2568) 

 

และท ำควำมเขำ้ใจปรำกฏกำรณเ์ฉพำะเจำะจงตำมบริบท ส่วนกำรวิจยัเชิงประมำณนัน้จะมุ่งเนน้กำรเก็บขอ้มลูเชิง
ตวัเลขเพื่อวดัปรำกฏกำรณต์ำ่ง ๆ  โดยใชส้ถิติและกำรวิเครำะหข์อ้มลูในรูปแบบตวัเลขเพื่อหำควำมสมัพนัธ ์สำเหต ุและ
กำรท ำนำยผล ซึง่เนน้ควำมแมน่ย ำและควำมเป็นกลำง (วรรณวิชนี ถนอมชำติ, อทุยั อนัพิมพ ์และ จ ำเนียร จวงตระกลู
, 2563) ซึ่งจะเห็นไดว้่ำงำนวิจัยทัง้สองประเภทมีลกัษณะเป็นแบบตรงกนัขำ้มรวมทัง้วิธีกำรเก็บรวบรวมขอ้มูลและ
วิธีกำรวิเครำะหข์อ้มลู กำรที่จะไดข้อ้มลูที่มีคุณภำพเพื่อน ำไปสูผ่ลงำนวิจยัที่มีคณุภำพนัน้จึงจ ำเป็นที่จะตอ้งท ำควำม
เขำ้ใจในเครื่องมือและวิธีกำรสรำ้ง ตลอดทัง้กำรทดสอบคณุภำพของเครื่องมือทัง้สองแบบอยำ่งชดัเจน  อย่ำงไรก็ตำม
จำกกำรทบทวนวรรณกรรมเบือ้งตน้พบว่ำแมว้่ำจะไดม้ีกำรน ำเสนอถึงวิธีกำรและกระบวนกำรขัน้ตอนกำรสรำ้งและ
ทดสอบคุณภำพของเครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัย เชิงปริมำณกับกำรวิจัยคุณภำพไว้บ้ำงแล้วก็ตำม แต่มักจะยังมี          
ควำมสับสนในหมู่นักวิจัยใหม่หรือนักวิจัยที่ปรับเปลี่ยนกระบวนทัศน์จำกนักวิจัยเชิงปริมำณมำด ำเนินกำรวิจัย           
เชิงคณุภำพในวิธีกำรและกระบวนกำรขัน้ตอนกำรสรำ้งและทดสอบคณุภำพของเครือ่งมือที่ใชใ้นกำรวิจยัทัง้สองแบบนี ้
โดยเฉพำะอยำ่งยิ่งกำรทดสอบคณุภำพเพื่อหำคำ่ควำมเที่ยงตรงเชิงเนือ้หำ (Validity) และคำ่ควำมเช่ือมั่น (Reliability) 
ของแบบสมัภำษณท์ี่ใชใ้นกำรวิจยัเชิงคณุภำพ (DeFeanzo, 2024) ประกอบกบัจำกกำรทบทวนวรรณกรรมเบือ้งตน้  
ยงัไมพ่บกำรศกึษำเปรยีบเทียบวิธีกำรและกระบวนกำรขัน้ตอนกำรหำคำ่ควำมเที่ยงตรงเชิงเนือ้หำ และคำ่ควำมเช่ือมั่น
ของแบบสอบถำมและแบบสมัภำษณท์ี่ชดัเจนที่สำมำรถน ำไปใชเ้ป็นแนวทำงในกำรด ำเนินกำรในทำงปฏิบตัิไดอ้ย่ำง  
ชัดแจง้ (Ivonina, 2023) ซึ่งถือไดว้่ำเป็นช่องว่ำงทำงวิชำกำรที่ส  ำคญัจึงมีควำมจ ำเป็นที่จะตอ้งศึกษำถึงวิธีกำรและ
กระบวนกำรขัน้ตอนกำรทดสอบเพื่อหำค่ำควำมเที่ยงตรงเชิงเนือ้หำ และค่ำควำมเช่ือมั่นของแบบสอบถำมกับแบบ
สมัภำษณ ์ซึง่ทัง้สองอยำ่งนีม้ีควำมแตกตำ่งกนัโดยสิน้เชิงและไมส่ำมำรถใชแ้ทนกนัได ้

 
1.2 วัตถุประสงค์ของการศึกษา (1) เพื่อศึกษำและเปรียบเทียบควำมแตกต่ำงระหว่ำงกำรวิจัยเชิง

คณุภำพและกำรวิจยัเชิงปริมำณในดำ้นวตัถปุระสงค ์กระบวนกำรวิจยั วิธีกำรเก็บรวบรวมและวิเครำะหข์อ้มลู รวมถึง
กำรประเมินควำมเที่ยงตรงและควำมเช่ือมั่นของเครือ่งมือวจิยั และ (2) เพื่อพฒันำกระบวนกำรสรำ้งและประเมินควำม
เที่ยงตรงเชิงเนือ้หำและควำมเช่ือมั่นของแบบสมัภำษณส์ ำหรบักำรวิจยัเชิงคณุภำพ โดยสงัเครำะหเ์ป็นกระบวนกำรท่ี
ชดัเจนและเหมำะสม 

 
1.3 วิธีการศึกษา กำรศึกษำนีด้  ำเนินกำรโดยใชว้ิธีกำรทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวขอ้ง (Literature Review) 

เพื่อสกัดขอ้มูลที่ส  ำคัญมำใช้เป็นฐำนในกำรวิเครำะหแ์ละจัดท ำบทควำม ตำมแนวทำงที่ไดน้  ำเสนอโดย Dhillon 
(2022); Green, Johnson and Adams (2006), Ferrari (2015); Huelin, Iheanacho, Payne and Sandman (2015); 
Rahman, Zulkifle, Aslam and Khan (2019) เป็นตน้ กลำ่วคือ กำรศกึษำนีเ้ป็นกำรทบทวนวรรณกรรมแบบไมใ่ชร้ะบบ 
(Non-Systematic Literature Review) ซึง่มีควำมยดืหยุน่ในกำรคดัเลอืกแหลง่ขอ้มลูจำกแหลง่ตำ่ง ๆ  โดยไมจ่ ำเป็นตอ้ง
ครอบคลมุอยำ่งเป็นระบบทัง้หมด ผูว้ิจยัสำมำรถเลอืกแหลง่ขอ้มลูที่มีควำมเก่ียวขอ้งและเหมำะสมกบับริบทของหวัข้อ
ที่ศึกษำ แลว้น ำมำวิเครำะหเ์พื่อน ำเสนอแนวทำงส ำหรบักำรสรำ้งควำมเที่ยงตรงและควำมเช่ือมั่นของเครื่องมือวิจยั  
ส ำหรบักระบวนกำรวิเครำะหใ์ช้กำรเปรียบเทียบเชิงเนือ้หำ (Content Comparison) และกำรวิเครำะหเ์ชิงตรรกะ 
(Logical Analysis) เพื่อตรวจสอบควำมเหมือนและควำมแตกต่ำงระหว่ำงแนวทำงกำรพฒันำและประเมินเครื่องมือ
วิจยัเชิงคณุภำพและเชิงปริมำณ โดยมีกำรพิจำรณำองคป์ระกอบส ำคญั เช่น วิธีกำรเก็บขอ้มลู กำรออกแบบเครือ่งมือ 
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กำรตรวจสอบควำมน่ำเช่ือถือ และกำรทดสอบควำมเที่ยงตรงในแต่ละมิติ ไดแ้ก่ ควำมเที่ยงตรงเชิงเนือ้หำ ควำม
เที่ยงตรงเชิงโครงสรำ้ง และควำมเที่ยงตรงเชิงเกณฑ ์
 

ขอบเขตของการศึกษา 
1. ขอบเขตด้านเวลา: กำรทบทวนวรรณกรรมครอบคลมุงำนวิจยัที่เผยแพร่ระหว่ำงปี พ.ศ. 2528 - 

พ.ศ. 2567 เพื่อใหไ้ดข้อ้มลูที่มีควำมครอบคลมุและสะทอ้นถึงพฒันำกำรของแนวคิดและแนวทำงกำรวิจยัในช่วงเวลำ
ดงักลำ่ว 

2. ขอบเขตด้านเนื้อหา: มุ่งเนน้กำรศึกษำเปรียบเทียบกระบวนกำรวิจยัและกำรประเมินเครื่องมือ
วิจัยในเชิงคุณภำพและเชิงปริมำณ โดยใหค้วำมส ำคญักับแนวทำงกำรสรำ้งควำมเที่ยงตรงและควำมเช่ือมั่นของ
เครื่องมือวิจัยในแต่ละประเภท รวมถึงกำรเปรียบเทียบวิธีกำรเก็บขอ้มูล กำรออกแบบเครื่องมือ และกระบวนกำร
ตรวจสอบคณุภำพของเครือ่งมือวจิยั นอกจำกนี ้ยงัน ำเสนอแนวทำงปฏิบตัิที่เหมำะสมส ำหรบันกัวิจยัในกำรพฒันำและ
ใชเ้ครือ่งมือวิจยัใหม้ีประสทิธิภำพสงูสดุ 

3. ขอบเขตด้านวิ ธีการศึกษา : เป็นกำรวิจัยเชิงเอกสำร (Documentary Research) โดยใช้
แหล่งขอ้มูลที่ครอบคลมุงำนวิจัย บทควำมทำงวิชำกำร และเอกสำรที่เก่ียวขอ้งกับแนวทำงกำรพฒันำและประเมิน
เครื่องมือวิจัยเชิงคุณภำพและเชิงปริมำณ กำรวิเครำะหข์อ้มูลจะเนน้กำรเปรียบเทียบเชิงเนือ้หำและกำรวิเครำะห์       
เชิงตรรกะเพื่อน ำเสนอแนวทำงที่เป็นประโยชนส์  ำหรบักำรพฒันำเครื่องมือวิจยัใหม้ีควำมน่ำเช่ือถือและเหมำะสมกับ
บรบิทของกำรศกึษำ 
 

2. ผลการศึกษา 
 

ผลกำรศึกษำพบวำ่กำรพฒันำและประเมินเครือ่งมือวิจยัเชิงคณุภำพและเชิงปริมำณมีควำมแตกตำ่งกนัใน
ดำ้นแนวทำงกำรออกแบบ กำรเก็บขอ้มูล และกำรตรวจสอบควำมน่ำเช่ือถือ เครื่องมือเชิงปริมำณอำศยักำรวิเครำะห์
เชิงสถิติ ขณะที่เครื่องมือเชิงคณุภำพใชก้ำรตีควำมและวิเครำะหเ์ชิงลกึ กำรศึกษำนีน้  ำเสนอแนวทำงที่ช่วยใหน้กัวิจยั
สำมำรถเลอืกและปรบัใชเ้ครือ่งมือใหเ้หมำะสมกบับรบิทกำรศกึษำ ดงันี ้

2.1 แนวคิดเกี่ยวกับการวิจัยเชิงคุณภาพเปรียบเทียบกับการวิจัยเชิงปริมาณ จำกกำรทบทวน
วรรณกรรม (มนสั สวุรรณ, 2544; สภุำงค ์จันทวำนิช, 2546; ชำย โพธิสิตำ, 2550; สชุำติ ประสิทธ์ิรฐัสินธุ์, 2550; 
สมบรูณ ์สรุิยวงศ,์ บญุมี พนัธุไ์ทย, เตือนใจ เกตษุำ, สรุศกัดิ์ อมรรตันศกัดิ,์ สมจิตรำ เรืองศรี และ เพ็ญศรี เศรษฐวงศ ,์ 
2552; จ ำเนียร จวงตระกลู, 2553, 2563, 2565; สวุิมล ติรกำนนท,์ 2551, 2555; สพุรรณี ไชยอ ำพร, 2556; วรรณวิชนี 
ถนอมชำติ, อุทัย อันพิมพ ์และ จ ำเนียร จวงตระกูล, 2563; ชนิดำ จิตตรุทธะ, 2562; สุพัฒน ์สุกมลสนัต์, มปป.; 
Babbie, 2008; Berg, 1998; Creswell, 2014; DeFeanzo, 2024; Ivonina, 2023; Kothari, 2004; Lincoln  & Guba, 
1985; Maykut, & Morehouse, 1994; Marshall & Rossman, 1999; Miles & Huberman, 1994; Miles, Huberman, 
& Saldana, 2014; Zikmund, 2003). พบว่ำกำรวิจัยเชิงคุณภำพกับกำรวิจัยเชิงปริมำณมีควำมแตกต่ำงกันหลำย
ประกำรและพบวำ่งำนที่น ำเสนอโดย วรรณวิชนี ถนอมชำติ และคณะ (2563). ไดจ้ ำแนกควำมแตกต่ำงไว ้15 ประกำร
ซึง่มีควำมกระชบัและชดัเจนมำกที่สดุจึงน ำมำปรบัปรุงเพิ่มเติมและน ำเสนอเพื่อเป็นฐำนในกำรศกึษำครัง้นี ้ดงัแสดงใน
ตำรำงที่ 1  
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ตารางที ่1: เปรยีบเทียบควำมแตกตำ่งระหวำ่งกำรวิจยัเชิงคณุภำพกบักำรวิจยัเชิงปรมิำณ 
 
ประเด็นเปรียบเทียบ การวิจัยเชิงคุณภาพ การวิจัยเชิงปริมาณ 

1. วตัถปุระสงคก์ำร
วิจยั 

สรำ้งควำมรู ้หรอืทฤษฎีขึน้มำใหมจ่ำกกำร
วิจยั 

ทดสอบหรอืยืนยนัทฤษฎีหรอืควำมรูเ้ก่ำที่มี
อยูแ่ลว้  

2. กระบวนทศันน์ ำ
ทำงกำรวจิยั 

สรำ้งสรรคน์ิยม (Constructivism)  หรอื 
กำรเป็นตวัแทนหรอื กำรมีสว่นรว่ม ที่ใช้
กำรวจิยัเชิงคณุภำพ นกัวิจยัมีควำมเช่ือ
พืน้ฐำนวำ่ ควำมรูย้งัไมม่ีหรอืมีไมเ่พียง
พอท่ีจะตอบค ำถำมจงึจ ำเป็นตอ้งสรำ้ง
ควำมรูใ้หมข่ึน้มำ 
ภววิทยำ (Ontology) ควำมจรงิมอียูจ่รงิใน
โลกภำยนอกและถกูก ำหนดโดยกฎ
ธรรมชำติที่ไมเ่ปลีย่นแปลง ควำมรูเ้ก่ียวกบั
กฎและกลไกเหลำ่นีม้กัสรุปเป็นหลกักำร
ทั่วไปท่ี ไมข่ึน้กบัเวลำและสถำนกำรณ ์โดย
บำงหลกักำรเป็นกฎเหตแุละผล  

ปฏิฐำนนิยม (Positivism) นกัวิจยัมีควำม
เช่ือพืน้ฐำนวำ่ควำมรูม้ีอยูแ่ลว้ ไมม่ีควำม
จ ำเป็นตอ้งสรำ้งขึน้มำใหมเ่พียงแตน่กัวจิยั
น ำเอำควำมรูท้ี่มีอยูเ่หลำ่นัน้มำทดสอบ
หรอืยืนยนัก็เป็นกำรเพยีงพอแลว้ 
ญำณวิทยำ (Epistemology) นกัวิจยัตอ้ง
รกัษำระยะหำ่งและไมเ่ก่ียวขอ้งกบัสิง่ที่
ก ำลงัศกึษำ เพื่อปอ้งกนั ไมใ่หค้ำ่นิยมและ
ปัจจยัที่อำจท ำใหเ้กิดควำมล ำเอยีงมี
ผลกระทบตอ่ผลลพัธ ์
ระเบียบวิธีกำรวิจยั/วิธีวิทยำ 
(Methodology) 
กำรวจิยัเชิงทดลอง จะมีกำรตัง้ค  ำถำมหรอื
สมมติฐำนลว่งหนำ้ในรูปแบบท่ีสำมำรถ
ทดสอบได ้และทดสอบภำยใตส้ภำวะที่มี
กำรควบคมุอยำ่งเขม้งวดเพื่อหำผลลพัธ ์ 

3. จดุเริม่ตน้และสิน้สดุ
ของกำรวิจยั 
 

เริม่ตน้ดว้ยปัญหำหรอืค ำถำมหรอืโจทย์
กำรวจิยัแลว้จบลงดว้ยทฤษฎีที่จะตอบ
ปัญหำหรอืค ำถำมหรอืโจทยก์ำรวิจยั 

เริม่ตน้ดว้ยทฤษฎีแลว้จบลงดว้ยผลกำร
ทดสอบหรอืยืนยนัทฤษฎีจำกควำมเห็นของ
ผูต้อบแบบสอบถำมหรอืจำกผลกำร
วิเครำะห ์ 

4. ยทุธศำสตรก์ำรวจิยั มีหลำกหลำย เช่น แบบบรรยำย แบบ
ศกึษำปรำกฎกำรณ ์แบบกำรศกึษำเพื่อ
สรำ้งทฤษฎี แบบกำรศกึษำวฒันธรรม 
แบบกรณีศกึษำ แบบกำรวจิยัเชิง
ปฏิบตัิกำร แบบกำรวิจยัเชิงปฏิบตัิกำรโดย
มีสว่นรว่ม เป็นตน้ 

มียทุธศำสตรก์ำรวิจยัที่เป็นหลกัสองแบบ
คือ แบบกำรทดลอง กบัแบบกำรส ำรวจ  
มียทุธศำสตรท์ี่แยกยอ่ยออกไปอกี เช่น 
แบบกึ่งทดลอง แบบไมม่ีกำรทดลอง แบบ
หำควำมสมัพนัธ ์และแบบบรรยำย เป็นตน้ 

5. ลกัษณะของขอ้มลู
กำรวจิยั 
 

มีควำมเป็นนำมธรรม มีลกัษณะเป็น
ขอ้เท็จจรงิจำกผูใ้หข้อ้มลู เป็นกำรตีควำม
หรอือธิบำยควำมหมำย เป็นขอ้ควำม เป็น
ตวัหนงัสอื เอกสำร หลกัฐำนตำ่ง ๆ 

มีควำมเป็นรูปธรรม เป็นจ ำนวน เป็นตวัเลข 
สำมำรถ นบั ชั่ง ตวง วดั ออกมำได ้เป็น
ควำมเห็นที่มตีอ่ค ำถำมของนกัวจิยัที่นกัวิจยั
ก ำหนดไวล้ว่งหนำ้ดว้ยตวันกัวจิยัเอง 
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ประเด็นเปรียบเทียบ การวิจัยเชิงคุณภาพ การวิจัยเชิงปริมาณ 

6. แหลง่ที่มำของ
ขอ้มลูกำรวิจยั 
 

มำจำกผูใ้หข้อ้มลูหลกั ไดจ้ำกเอกสำรใน
รูปแบบตำ่ง ๆ บนัทกึ หลกัฐำน ภำพถ่ำย 
ภำพเขียน โสตทศันปูกรณใ์นรูปแบบตำ่ง ๆ 
รวมทัง้ขอ้มลูที่ไดม้ำจำกสือ่สงัคมออนไลน์
หรอืแอพพลเิคชั่น หรอืสือ่อิเลก็ทรอนิกสใ์น
รูปแบบตำ่ง ๆ ที่มคีวำมหลำกหลำย 

สถำนท่ีท ำกำรวจิยั กระบวนกำรวิจยั ผูต้อบ
แบบสอบถำมที่นกัวิจยัไดต้ัง้ค  ำถำมและ
ก ำหนดค ำตอบไวล้ว่งหนำ้แลว้ผูต้อบเลอืก
ค ำตอบตำมควำมเห็นของตน เอกสำร 
หลกัฐำนตำ่ง ๆ ที่สำมำรถนบัจ ำนวน หรอื 
ชั่ง ตวง วดั ออกมำได ้

7. วิธีกำรเก็บรวบรวม
ขอ้มลูกำรวิจยั 
 

ใชว้ธีิกำรสมัภำษณแ์บบตำ่งๆ ทำงกำรวจิยั
เชิงคณุภำพ แบบสอบถำมปลำยเปิด 
สงัเกต เขำ้รว่ม ทัง้เขำ้รว่มและสงัเกต เก็บ
รวบรวมขอ้มลูแบบเชิงคณุภำพจำก 
เอกสำร จำกบนัทกึ หลกัฐำน ภำพ 
โสตทศันปูกรณ ์สือ่สงัคมออนไลนป์ระเภท
ตำ่ง ๆ และทำงโทรศพัท ์

แบบสอบถำม แบบสมัภำษณเ์ชิงปรมิำณ  
กำรทดลองแบบตำ่ง ๆ กำรจดบนัทกึขอ้มลู 
กำรทดลอง ขอ้มลูหรอืสถิติตำ่ง ๆ ท่ีมีอยู่
แลว้ เช่น รำยงำนผลกำรส ำมะโนประชำกร 
เวชระเบียนในสถำนพยำบำล กำรเก็บขอ้มลู
แบบเชิงปรมิำณผำ่นสือ่สงัคมออนไลน ์หรอื
โทรศพัท ์

8. วิธีกำรวิเครำะห์
ขอ้มลูกำรวิจยั 
 

ใชว้ธีิกำรวิเครำะหเ์นือ้หำหลำยรูปแบบโดย
ไมใ่ชส้ถิติ ท ำควบคูไ่ปกบักำรเก็บขอ้มลู
และหยดุเมื่อถึงจดุอิ่มตวัของขอ้มลู 

ใชว้ธีิกำรวิเครำะหข์อ้มลูโดยสถิตหิลำย
รูปแบบ เก็บขอ้มลูไดค้รบถว้นหรอืเพียงพอ
แลว้จึงท ำกำรวิเครำะหข์อ้มลู 

9. โปรแกรมส ำเรจ็รูป
เพื่อวิเครำะหข์อ้มลูกำร
วิจยั 
 

ใชโ้ปรแกรมส ำเรจ็รูปแบบเชิงคณุภำพ
หลำยรูปแบบช่วยในกำรวเิครำะหโ์ดย
โปรแกรมส ำเรจ็รูปไมส่ำมำรถท ำกำร
วิเครำะหแ์ทนนกัวิจยัไดเ้ลย เพียงแตช่ว่ย
ใหม้ีควำมสะดวกขึน้เทำ่นัน้ 

ใชโ้ปรแกรมส ำเรจ็รูปแบบเชิงปรมิำณหลำย
รูปแบบในกำรวิเครำะห ์โดยโปรแกรม
ส ำเรจ็รูปสำมำรถท ำกำรวิเครำะหอ์อกมำ
เป็นผลกำรวจิยัใหแ้ก่นกัวิจยัไดเ้ลย 

10. กำรลงมือ
ปฏิบตัิกำรวจิยั 
 

ในกำรวิจยัเชิงคณุภำพนกัวจิยัจะตอ้งลงมือ
ปฏิบตัิกำรวจิยัดว้ยตนเองตัง้แตต่น้จนจบ
โครงกำรวิจยั โดยไมส่ำมำรถใชผู้ช้่วย
นกัวิจยักระท ำแทนได ้เนื่องจำกในกำรเก็บ
ขอ้มลูและกำรวิเครำะหข์อ้มลูนัน้นกัวิจยั
จะตอ้งเป็นผูบ้นัทกึขอ้มลูและวเิครำะห์
ขอ้มลูโดยใชด้ลุยพินิจของตนเองซึง่จะตอ้ง
กระท ำควบคูก่นัไปในระหวำ่งกำรเก็บ
ขอ้มลูจนขอ้มลูอิ่มตวั โปรแกรมส ำเรจ็รูปท่ี
ใชไ้มส่ำมำรถตดัสนิใจแทนนกัวิจยัไดเ้ป็น
แตเ่พียงชว่ยใหก้ำรด ำเนินกำรรวดเรว็ขึน้
เทำ่นัน้ 

ในกำรวิจยัเชิงปรมิำณนัน้นกัวจิยัสำมำรถใช้
ผูช้่วยนกัวิจยัท ำกำรแทนไดห้ลำยอยำ่ง เช่น 
กำรสง่และกำรติดตำมแบบสอบถำม หรอื
กำรสมัภำษณโ์ดยใชแ้บบสมัภำษณท์ี่มี
ค  ำตอบอยูแ่ลว้เพยีงแตใ่หผู้ต้อบเลอืก
ค ำตอบที่ตรงกบัควำมเห็นของตนเทำ่นัน้ 
ผูช้่วยนกัวิจยัไมม่ีบทบำทในกำรแสดงควำม
คิดเห็นหรอืใชด้ลุยพินจิใด ๆ อีกทัง้ในกำร
วิเครำะหข์อ้มลูนัน้ก็สำมำรถใชโ้ปรแกรม
ส ำเรจ็รูปท ำกำรแทนนกัวิจยัไดเ้ลย นกัวิจยั
เป็นเพียงอำ่นและตคีวำมขอ้มลูเป็นหลกั 
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ประเด็นเปรียบเทียบ การวิจัยเชิงคุณภาพ การวิจัยเชิงปริมาณ 

11. ควำมสมัพนัธ์
ระหวำ่งนกัวจิยักบัผูใ้ห้
ขอ้มลูกำรวิจยั 
 

ในกำรวิจยัเชิงคณุภำพนัน้นกัวจิยัตอ้งมี
ควำมสมัพนัธใ์กลชิ้ดกบัผูใ้หข้อ้มลูโดยกำร
สรำ้งควำมสมัพนัธท์ี่ดีและสรำ้งควำมไว้
เนือ้เช่ือใจซึง่กนัและกนัโดยมีหลกัประกนั
ในกำรคุม้ครองผูใ้หข้อ้มลูตำมหลกั
จรยิธรรมและจรรยำบรรณวชิำชีพนกัวิจยั
จึงจะท ำใหม้ั่นใจไดว้ำ่จะไดข้อ้มลูตำมที่
นกัวิจยัตอ้งกำร 

ในกำรวิจยัเชิงปรมิำณนัน้ควำมสมัพนัธ์
ระหวำ่งนกัวจิยักบัผูต้อบแบบสอบถำมแทบ
จะไมม่ีควำมสมัพนัธใ์ด ๆ เลย เชน่ กำรสง่
และรบักลบัทำงไปรษณียท์ัง้สองฝ่ำยจะไม่
รูจ้กักนั หรอืในกรณีทีใ่ชก้ำรสมัภำษณเ์ชิง
ปรมิำณก็จะมีควำมสมัพนัธเ์พยีงผิวเผินและ
เป็นเพียงระยะสัน้ ๆ เทำ่นัน้ 

12. กำรน ำเสนอและ
แสดงขอ้มลูกำรวจิยั 
 

น ำเสนอโดยไมไ่ดแ้สดงตวัเลขหรอืสถิติแต่
ใชว้ธีิกำรน ำเสนอแบบตำ่งๆ เช่น แบบ
กลอ่ง แบบจ ำลองตน้ไมก้ำรตดัสนิใจ แบบ
ผงักำรไหลของงำน แบบเครอืขำ่ย เป็นตน้ 
มีกำรบรรยำยประกอบ 

น ำเสนอโดยกำรแสดงตวัเลขสถิติในรูปแบบ
ตำ่งๆ เช่น ตำรำง แผนภมูิ หรือกรำฟ แบบ
ตำ่งๆ เช่น แบบแทง่ แบบเสน้ แบบวงกลม 
เป็นตน้ มีกำรตีควำมและอธิบำยขอ้มลู 
ตวัเลข สถิติ ประกอบ 

13. กำรน ำเสนอ
ผลกำรวิจยั 
 

น ำเสนอผลกำรวเิครำะหโ์ดยน ำเสนอหวัขอ้
เรือ่งหลกั (Themes) พรอ้มประเภทของ
ขอ้มลูหรอืหวัขอ้เรือ่งรอง (Categories) ที่
เป็นสว่นประกอบของหวัขอ้เรือ่งหลกั และ
รหสั (Codes) เป็นสว่นประกอบของหวัขอ้
เรือ่งรอง โดยคดัเลอืกขอ้ควำม (Direct 
Quotes) ของผูใ้หข้อ้มลูหลกัมำน ำเสนอ
ประกอบ 

น ำเสนอผลกำรวเิครำะหข์อ้มลูกำรวิจยัโดย
น ำเสนอผลกำรทดสอบสมมตุิฐำนท่ีนกัวิจยั
ไดก้ ำหนดไวต้ัง้แตแ่รก เริม่ดว้ยตวัเลข สถิติ 
รวมทัง้ค ำอธิบำยวำ่ผลกำรทดสอบ
สมมตุิฐำนเป็นไปตำมสมมตุิฐำนหรอืยืนยนั
สมมตุิฐำนท่ีนกัวจิยัตัง้ไวล้ว่งหนำ้ตัง้แตแ่รก
หรอืไม ่และเพรำะเหตใุดผลกำรวจิยัที่ไดจ้งึ
ไมเ่ป็นไปตำมนัน้ 

14. กำรเขียนรำยงำน
กำรวจิยั 
 

มีควำมยดืหยุน่สงู ไมม่ีรูปแบบท่ีตำยตวั 
รูปแบบกำรเขยีนรำยงำนกำรวจิยัจะขึน้อยู่
กบัยทุธศำสตรก์ำรวิจยัเชิงคณุภำพท่ี
นกัวิจยัเลอืกใช ้กำรก ำหนดจ ำนวนบทของ
เนือ้หำไมม่กีำรก ำหนดที่แนน่อนตำยตวั 
บำงโครงกำรอำจมถีึง 10 บทหรอืมำกกวำ่
ได ้

กำรเขยีนรำยงำนกำรวิจยัมีรูปแบบท่ีก ำหนด
ไวอ้ยำ่งแนช่ดัและแนน่อนตำยตวั กำรแบง่
จ ำนวนบทของเนือ้หำก ำหนดไวต้ำยตวัคือ 
หำ้บท แตบ่ำงโครงกำรอำจแยกกรณีที่
ศกึษำเป็นอีกบทหนึง่ แตส่ว่นใหญ่แลว้จะ
น ำไปบรรจไุวใ้นบทกำรทบทวนวรรณกรรม 

15. กำรน ำผลกำรวจิยั
ไปใช ้
 

น ำไปใชไ้ดใ้นวงจ ำกดัคือใชอ้ธิบำย
ปรำกฏกำรณห์รอืบรบิทที่ท ำกำรศกึษำ แต่
ในบำงกรณีสำมำรถน ำไปใชก้บักลุม่
ตวัอยำ่งอื่นได ้

ผลกำรวิจยัเชิงปรมิำณที่ยืนยนัสมมตุิฐำน
กำรศกึษำที่สอดคลอ้งกบังำนวิจยัอื่น ๆ ท่ี
ผำ่นมำสำมำรถน ำไปสำมญักำรในบรบิทอื่น
ได ้

ที่มา: ปรบัปรุงจำก วรรณวชินี ถนอมชำติ และคณะ (2563) 
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จำกขอ้มลูในตำรำงที่ 1 แสดงใหเ้ห็นถึงควำมแตกตำ่งเชิงโครงสรำ้งระหวำ่งกำรวิจยัเชิงคณุภำพและกำร
วิจัยเชิงปริมำณอย่ำงชดัเจน ทัง้ในดำ้นวตัถปุระสงค ์กระบวนกำรวิจัย ลกัษณะของขอ้มูล วิธีกำรวิเครำะห ์และกำร
น ำเสนอผล ซึง่สะทอ้นถึงแนวคิดและวิธีกำรท่ีแตกตำ่งกนัโดยพืน้ฐำน กำรวิจยัเชิงคณุภำพเนน้กำรสรำ้งควำมรูแ้ละกำร
ตีควำมเชิงลกึที่เก่ียวขอ้งกบับรบิทเฉพำะ ขณะที่กำรวิจยัเชิงปรมิำณมุง่วดัผลในเชิงตวัเลขและยืนยนัสมมติฐำนท่ีตัง้ไว ้
ควำมแตกตำ่งดงักลำ่วเนน้ย ำ้ถึงควำมส ำคญัของกำรเลือกใชแ้นวทำงกำรวิจยัที่เหมำะสมต่อค ำถำมและวตัถปุระสงค์
ของกำรวิจยั เพื่อใหผ้ลลพัธท์ี่ไดม้ีคณุภำพและสอดคลอ้งกบัเปำ้หมำยของกำรศกึษำที่ตัง้ไว ้

 
2.2 กระบวนการด าเนินการวิจัยเชิงปริมาณปรียบเทียบกับการวิจัยเชิงคุณภาพ จำกกำรทบทวน

วรรณกรรม (มนสั สวุรรณ, 2544; สภุำงค ์จันทวำนิช, 2546; ชำย โพธิสิตำ, 2550; สชุำติ ประสิทธ์ิรฐัสินธุ์, 2550; 
สมบรูณ ์สรุยิวงศ ์และคณะ, 2552; จ ำเนียร จวงตระกลู, 2553, 2563, 2565; สวุิมล ติรกำนนท,์ 2551, 2555; สพุรรณี 
ไชยอ ำพร, 2556; วรรณวิชนี ถนอมชำติ และคณะ, 2563; Babbie, 2008; Berg, 1998; Creswell, 2014; Kothari, 
2004; Lincoln,  & Guba, 1985; Maykut, & Morehouse, 1994; Marshall & Rossman, 1999; Miles & Huberman, 
1994; Miles, Huberman, & Saldana, 2014; Zikmund, 2003) สรุปไดว้่ำกระบวนกำรด ำเนินกำรวิจัยเชิงปริมำณ
เปรียบเทียบกับกำรวิจัยเชิงคุณภำพมีควำมแตกต่ำงกันและคณะผูเ้ขียนไดส้งัเครำะหค์วำมแตกต่ำงขึน้มำใหม่โดย
อำศยังำนของ จ ำเนียร จวงตระกลู (2563, 2565) เป็นแนวทำง ดงัแสดงในตำรำงที่ 2 

 
ตารางที่ 2: เปรยีบเทียบกระบวนกำรด ำเนินกำรวิจยัระหวำ่งกำรวิจยัเชิงคณุภำพกบักำรวิจยัเชิงปรมิำณ 
 
ประเด็นเปรียบเทียบ การวิจัยเชิงคุณภาพ การวิจัยเชิงปริมาณ 

1. กำรก ำหนดหวัขอ้
เรือ่งกำรวจิยั 

ประเด็นที่จะศกึษำมุง่เนน้กำรหำควำมจรงิ
หรอือธิบำยควำมจรงิ 

ประเด็นที่จะศึกษำมุ่งเนน้กำรพิสจูน ์หรือ
ยืนยนั ควำมจรงิ 

2. กำรตัง้ค ำถำมกำร
วิจยั 

มุง่เนน้กำรแสวงหำควำมจรงิ มุง่เนน้กำรพิสจูนค์วำมจรงิ 

3. กำรก ำหนดกระบวน
ทศันก์ำรวิจยั 

เนน้ท่ีกระบวนทศันส์รำ้งสรรคน์ิยม 
 

เนน้ท่ีกระบวนทศันป์ฏิภำณนิยม 
 

4. กำรก ำหนด
ยทุธศำสตรก์ำรวิจยั 
 

มียุทธศำสตร์หลักให้เลือกใช้หลำยแบบ 
เช่น แบบบรรยำย แบบศกึษำปรำกฏกำรณ ์
แบบศึกษำเพื่อสรำ้งทฤษฎีจำกขอ้มลู แบบ
กำรศึกษำวฒันธรรม และ แบบกรณีศกึษำ 
เป็นตน้ 

มียุทธศำสตรห์ลกัสองแบบคือกำรทดลอง
กบักำรส ำรวจ 
 

5. กำรทบทวน
วรรณกรรม 
 

กระท ำพอประมำณเพื่อท ำควำมเขำ้ใจใน
ประเด็นที่จะท ำกำรศึกษำ กำรวิจัยเชิง
คุณภำพยุทธศำสตรก์ำรศึกษำเพื่อสรำ้ง
ทฤษฎีจำกขอ้มลูบำงประเภทไม่ใหท้ ำกำร
ทบทวนวรรณกรรมล่วงหนำ้เพื่อป้องกันมิ

กระท ำอย่ำงละเอียดลึกซึง้ อย่ำงเพียงพอ 
เพื่อสกดัตวัแปรที่จะน ำมำท ำกำรศึกษำให้
ชดัเจน 
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ประเด็นเปรียบเทียบ การวิจัยเชิงคุณภาพ การวิจัยเชิงปริมาณ 

ให้วรรณกรรมไปครอบง ำควำมคิด ของ
นกัวิจยัในกำรคน้พบทฤษฎี 

6. กำรก ำหนดตวัแปรที่
จะท ำกำรศกึษำ 

ไม่มีกำรก ำหนดตัวแปร เพียงแต่ก ำหนด
ประ เด็ นที่ จ ะ ใช้ เ ป็นแนวทำง ในกำ ร
ด ำเนินกำรศกึษำ 

ก ำหนดตัวแปรที่กระชับอย่ำงชัดเจนเพื่อ
น ำไปด ำเนินกำรศกึษำตอ่ไป 

7. กำรก ำหนด
สมมตุิฐำนกำรวิจยั 
 

ไม่มีกำรก ำหนดสมมุติฐำนกำรวิจัยไว้
ล่วงหนำ้แต่ในบำงกรณีสมมุติฐำนจะเป็น
ผลที่เกิดขึน้จำกกำรวิจัยโดยกำรน ำเสนอ
ผลกำรวิจยัในรูปแบบของสมมตุิฐำนเพื่อใช้
ด  ำเนินกำรวิจยัเชิงปรมิำณตอ่ไป 

ส่วนใหญ่จะมีกำรก ำหนดสมมุติฐำนไว้
ล่วงหนำ้เพื่อท ำกำรทดสอบหรือยืนยนัแต่
ในกรณีที่เป็นกำรวิจยัแบบกำรส ำรวจทั่วไป 
(Exploratory) จ ะ ไ ม่ มี ก ำ ร ก ำ ห น ด
สมมตุิฐำน 

8. กำรก ำหนดกรอบ
แนวคิดกำรวิจยั 
 

ไม่มีกำรก ำหนดกรอบแนวคิดกำรวิจัยไว้
ล่วงหน้ำแต่อำจก ำหนดแนวทำงกำร
ด ำเนินกำรวิจยัไว ้สว่นกรอบแนวคิดนัน้ จะ
เกิดจำกผลกำรวิจัยซึ่งในกำรน ำเสนอ
ผลกำรวิจยันัน้อำจน ำเสนอเป็นแบบจ ำลอง
หรอืกรอบแนวคิดกำรวิจยั 

มีกำรก ำหนดกรอบแนวคิดกำรวิจยัโดยน ำ
ตัวแปรและสมมุติฐำนมำจัดท ำกรอบ
แนวคิดกำรวิจยัไวล้ว่งหนำ้ 
 

9. กำรก ำหนดกลุม่และ
จ ำนวนประชำกร 
 

มีกำรก ำหนดกลุม่ผูใ้หข้อ้มลูไวก้วำ้ง ๆ แต่
ยงัไมส่ำมำรถก ำหนดจ ำนวนประชำกรได ้
เนื่องจำก ใชผู้ใ้หข้อ้มลูในจ ำนวนที่ไมม่ำก
นกัและตอ้งขึน้อยูก่บัควำมอิ่มตวัของขอ้มลู
เป็นส ำคญั 

มีกำรก ำหนดกลุ่มประชำกรและจ ำนวน
ประชำกรที่จะใชใ้นกำรด ำเนินกำรวิจัยไว้
ล่วงหน้ำอย่ำงชัดเจน ยกเว้นกรณีที่ไม่
ทรำบจ ำนวนที่แน่นอนของประชำกรจะใช้
วิ ธีกำรจ ำเพำะในกำรก ำหนดกลุ่มและ
จ ำนวนประชำกร 

10. กำรก ำหนดจ ำนวน
ตวัอยำ่ง 
 

ไม่สำมำรถก ำหนดจ ำนวนตัวอย่ำงที่
แน่นอน ชัดเจนได้เนื่องจำกจะต้องเก็บ
ข้อมูลและวิ เครำะห์ข้อมูลไปในเวลำ
เดียวกนัจนกระทั่งขอ้มลูอิ่มตวั แต่มีวิธีกำร
ก ำหนดจ ำนวนกลุ่มตัวอย่ำงไว้เป็นกำร
ชั่วครำว (Tentative) โดยเป็นกำรประมำณ
กำรซึ่งส่วนใหญ่จะใช้จำกประสบกำรณ์
ของผูเ้ช่ียวชำญหรือ หรือจำกโครงกำรวิจยั
ที่คล้ำยคลึงกันในอดีตและอำจใช้วิ ธี
ค  ำนวณหำจุดอิ่มตวัของขอ้มลู เพื่อใชเ้ป็น
ฐำนในกำรก ำหนดจ ำนวนตวัอย่ำงไวเ้ป็น
กำรชั่วครำวได ้

มีวิธีกำรก ำหนดจ ำนวนกลุม่ตวัอย่ำงหลำย
วิ ธี ให้ เ ลื อกใช้ในกำรก ำหนดจ ำนวน
ตวัอยำ่งไวล้ว่งหนำ้อยำ่งชดัเจน 
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11. กำรสุม่ตวัอยำ่ง 
 

เนน้กำรสุม่ตวัอย่ำงแบบเจำะจงแต่ในบำง
ยุทธศำสตร์มี วิ ธี กำรสุ่มตัวอย่ำงที่ ใช้
จ ำเพำะประกอบด้วย เช่น ยุทธศำสตร์
กำรศึกษำปรำกฏกำรณ์จะใช้วิธีกำรสุ่ม
ตวัอย่ำงแบบก ำหนดกฎเกณฑไ์วล้่วงหนำ้
ประกอบในขณะที่แบบกำรศกึษำเพื่อสรำ้ง
ทฤษฎีจำกขอ้มูลจะใช้วิธีกำรสุ่มตัวอย่ำง
เชิงทฤษฎี หลงัจำกใช้วิธีกำรสุ่มตัวอย่ำง
แบบเจำะจงในตอนตน้ 

มีวิธีกำรสุ่มตัวอย่ำงให้เลือกใช้หลำยวิธี 
ตัวอย่ำงเช่น กำรสุ่มตัวอย่ำงโดยใช้หลกั
ควำมนำ่จะเป็น ไดแ้ก่ กำรสุม่ตวัอยำ่งแบบ
ง่ำย แบบเป็นระบบ แบบแบ่งชัน้ แบบกลุม่ 
แบบหลำยขั้นตอน เป็นต้น และกำรสุ่ม
ตัวอย่ำงโดยไม่ใช้หลักควำมน่ำจะเป็น 
ได้แก่  แบบบัง เอิญ แบบโควตำ แบบ
เจำะจง แบบกอ้นหิมะ เป็นตน้ 

12. กำรเก็บรวบรวม
ขอ้มลู 
 

มีวิธีกำรเก็บรวบรวมขอ้มูลหลำยวิธี เช่น 
กำรสัง เกต กำรเ ก็บรวบรวมเอกสำ ร 
พยำนหลกัฐำนตำ่ง ๆ  กำรสนทนำกลุม่ เป็น
ตน้ แต่สว่นใหญ่จะเนน้ท่ีกำรสมัภำษณเ์ชิง
ลกึ โดยเก็บขอ้มลูไปและวิเครำะหข์อ้มูลไป
ในเวลำเดียวกันจนกระทั่งขอ้มูลอิ่มตวัจึง
ยตุิกำรเก็บรวบรวมและกำรวิเครำะหข์อ้มลู 

เน้นที่กำรใช้แบบสอบถำมเป็นหลัก โดย
เก็บขอ้มูลใหค้รบถว้นแลว้จึงน ำมำจดักำร
และด ำเนินกำรวิเครำะหข์อ้มลู 
 

13. เครือ่งมือทีใ่ชใ้น
กำรเก็บรวบรวมขอ้มลู 

ใช้แบบเก็บรวบรวมข้อมูลหลำยแบบแต่
เนน้ท่ีแบบสมัภำษณเ์ป็นหลกั 

ใชแ้บบสอบถำมเป็นหลกั 
 

14. กำรวิเครำะหข์อ้มลู 
 

วิเครำะหข์อ้มลูโดยวิธีกำรวิเครำะหเ์นือ้หำ
โดยทั่วไปและตำมแบบของกำรวิเครำะห์
ขอ้มลูที่ใชจ้  ำเพำะกบัแตล่ะยทุธศำสตรก์ำร
วิจัยเชิงคุณภำพ ซึ่งมีกระบวนกำรและ
ขั้นตอนในกำรวิเครำะห์ข้อมูลของแต่ละ
ยุทธศำสตร์กำรวิจัย เ ป็นกำรจ ำ เพำะ
นอกจำกนีใ้นแต่ละยทุธศำสตรก์ำรวิจยัยงั
มีวิ ธีกำรวิ เครำะห์ข้อมูลที่แตกต่ำงกัน
ออกไปหลำยวิธี 

วิเครำะหข์อ้มูลโดยใชส้ถิติแบบต่ำง ๆ ใน
กำรกำรวิเครำะหข์อ้มลู 
 

15. โปรแกรมส ำเรจ็รูป
ที่ใชใ้นกำรวิเครำะห์
ขอ้มลู 
 

มีโปรแกรมส ำเร็จรูปช่วยในกำรวิจยัหลำย
รูปแบบใหเ้ลือกใชแ้ตโ่ปรแกรมส ำเร็จรูปไม่
สำมำรถท ำแทนนกัวิจัยไดเ้พียงแต่ช่วยให้
กำรวิเครำะห์มีควำมรวดเร็วและถูกตอ้ง
แมน่ย ำมำกขึน้ 

มีโปรแกรมส ำเร็จรูปที่ใชส้ถิติหลำยชนิดให้
เลือกใช้ตำมควำมเหมำะสมของแต่ละ
โครงกำรโปรแกรมส ำเร็จรูปสำมำรถท ำ
แทนนกัวิจยัได ้
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16. กำรน ำเสนอขอ้มลู 
 

น ำเสนอข้อมูลเป็นข้อควำม ตำรำง หรือ 
รูปภำพซึ่งส่วนใหญ่ไม่ใช้ตัวเลขแต่เป็น
ตวัหนงัสอืแทน 

น ำเสนอขอ้มลูเป็นตวัเลข สถิติ แบบตำรำง 
กรำฟ หรอื รูปภำพ 

17. กำรน ำเสนอ
ผลกำรวิจยั 
 

น ำเสนอผลกำรวิจัยหลำยรูปแบบเนน้กำร
อธิบำยขยำยควำมใหม้ีควำมชัดเจนอำจ
น ำเสนอตวัแปร หรือสมมตุิฐำน หรือกรอบ
แนวคิดหรือแบบจ ำลองที่สร้ำงขึน้จำก
ผลกำรวิจยั 

น ำเสนอผลกำรทดสอบหรือยืนยันกำร
ทดสอบเป็นหลกั 
 

18. กำรสรำ้งควำม
นำ่เช่ือถือของงำนวิจยั 

อำศัยควำมเห็นของผูเ้ช่ียวชำญเป็นหลกั
โดยกำรใช้ดุลพินิจในกำรตัดสินถึงควำม
ถกูตอ้งเหมำะสม 

ใชส้ถิติตวัเลขในกำรวดัค่ำควำมเที่ยงตรง 
และควำมเช่ือมั่น เป็นเกณฑใ์นกำรตดัสนิ 

19. กำรใชม้ำตรกำร
ทำงจรยิธรรมในกำร
วิจยั 
 

มีกำรก ำหนดมำตรกำรทำงจริยธรรมที่ใช้
ในกำรด ำเนินกำรวิจัยเชิงคุณภำพอย่ำง
ลกึซึง้และทั่วถึงเช่น กำรขอค ำยินยอมจำก
ผูใ้หข้อ้มลูหรือจำกผูป้กครองผูอ้นบุำลหรอื
ผูพ้ิทกัษ์แลว้แตก่รณี เป็นตน้ 

ปฏิบัติตำมกรอบแนวทำงจริยธรรมและ
จรรยำบรรณนกัวิจยัโดยทั่วไป 
 

20. กำรน ำเสนอ
รำยงำนกำรวิจยั 
 

มีควำมยืดหยุ่นในกำรน ำเสนอรำยงำนกำร
วิจัยไม่มีกำรก ำหนดจ ำนวนบทของเนือ้หำ
ตำยตวัทัง้นีใ้หข้ึน้อยู่กบัเนือ้หำและวิธีกำร
น ำเสนอที่จะท ำใหผู้อ้่ำน และผูใ้ชง้ำนวิจัย 
ไดม้ีควำมเขำ้ใจถกูตอ้งชดัเจน 

มีกำรก ำหนดจ ำนวนบทของรำยงำนกำร
วิจยัไวเ้ป็นกำรแนน่อนตำยตวั 
 

ที่มำ: คณะผูเ้ขยีน, 2567 โดยอำศยังำนของ จ ำเนยีร จวงตระกลู (2563) 
   

จำกตำรำงที่ 2 น ำเสนอกำรเปรยีบเทียบเชิงลกึในประเด็นเพิ่มเติมที่แสดงถึงควำมแตกตำ่งระหวำ่งกำร
วิจยัเชิงคณุภำพและกำรวจิยัเชิงปรมิำณ โดยเนน้ถึงวิธีกำรเก็บขอ้มลู ควำมสมัพนัธก์บัผูใ้หข้อ้มลู เทคนิคกำรวิเครำะห์ 
และรูปแบบกำรรำยงำนผล กำรวจิยัเชิงคณุภำพมุง่เนน้กำรส ำรวจปรำกฏกำรณเ์ชิงลกึผำ่นกำรสมัภำษณแ์ละกำร
สงัเกต ขณะทีก่ำรวิจยัเชิงปรมิำณใชเ้ครือ่งมือที่มีโครงสรำ้ง เช่น แบบสอบถำมและกำรวเิครำะหท์ำงสถิตเิพื่อทดสอบ
สมมติฐำน ตำรำงนีแ้สดงใหเ้ห็นถึงธรรมชำติทีเ่กือ้หนนุกนัของทัง้สองแนวทำง และควำมเหมำะสมในกำรเลอืกใชต้ำม
วตัถปุระสงคแ์ละบรบิทของกำรศกึษำ 

 
   2.3 กระบวนการสร้างและควบคุมคุณภาพเคร่ืองมือการเก็บข้อมูลการวิจัยเชิงปริมาณ
เปรียบเทียบกับการวิจัยเชิงคุณภาพ จำกกำรทบทวนวรรณกรรม (มนสั สวุรรณ, 2544; สภุำงค ์จนัทวำนิช, 2546; 
ชำย โพธิสิตำ, 2550; สชุำติ ประสิทธ์ิรฐัสินธุ,์ 2550; สมบรูณ ์สรุิยวงศ ์และคณะ, 2552; จ ำเนียร จวงตระกูล, 2553, 
2563, 2565; สวุิมล ติรกำนนท,์ 2551, 2555; สพุรรณี ไชยอ ำพร, 2556; พำสนำ จุลรตัน,์ ธรรมโชติ เอี่ยมทศันะ และ 
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ภำรดี ก ำภ ูณ อยธุยำ, 2562; วรรณวิชนี ถนอมชำติ และคณะ, 2563; จ ำเนียร จวงตระกลู และคณะ, 2564; ชนิดำ จิต
ตรุทธะ, 2562; สุพัฒน ์สุกมลสนัต์, มปป.; Babbie, 2008; Berg, 1998; Creswell, 2014;  Cronbach, 1951; 
DeFeanzo, 2024; Ismail & Zubairi, 2022; Ivonina, 2023; Kothari, 2004; Lincoln,  & Guba, 1985; Maykut & 
Morehouse, 1994; Marshall & Rossman, 1999; Miles & Huberman, 1994; Miles, Huberman, & Saldana, 
2014; Turner & Carlson, 2003; Zikmund, 2003) สรุปไดว้ำ่กระบวนกำรสรำ้งและทดสอบคณุภำพของเครือ่งมือเก็บ
รวบรวมขอ้มลูกำรวิจยัเชิงคณุภำพเปรยีบเทียบกบักำรวิจยัเชิงปริมำณมีกำรด ำเนินกำรทีแ่ตกตำ่งกนัดงัแสดงในตำรำง
ที่ 3  
 
ตารางที่ 3 เปรยีบเทียบกระบวนกำรสรำ้งเครือ่งมือกำรวิจยัระหวำ่งกำรวิจยัเชิงคณุภำพกบักำรวิจยัเชิงปรมิำณ 
 
ประเด็นเปรียบเทียบ การวิจัยเชิงคุณภาพ การวิจัยเชิงปริมาณ 

1. กำรทบทวน
วรรณกรรม 

ท ำกำรทบทวนวรรณกรรม โดยกระท ำ
พอประมำณ ตำมแนวทำงและขอ้ก ำหนด
ในกำรทบทวนวรรณกรรมของกำรวิจยัเชิง
คณุภำพเพื่อน ำมำใชก้ ำหนดประเด็น ท่ีจะ
ใชเ้ป็นค ำถำมในแบบสมัภำษณ ์

ทบทวนวรรณกรรมอยำ่งละเอียดชดัเจน
เพียงพอเพื่อก ำหนดตวัแปรที่ใชใ้น
กำรศกึษำ 

2. กำรก ำหนดตวัแปรที่
ใชใ้นกำรศกึษำ 

น ำวรรณกรรมที่ไดท้บทวนมำก ำหนด
ประเด็นที่จะถำมค ำถำมเพื่อใหไ้ดค้  ำตอบ 
เพื่อตอบค ำถำมและวตัถปุระสงคข์องกำร
วิจยั 

สกดัตวัแปรจำกวรรณกรรมที่ท  ำกำร
ทบทวนเพื่อน ำไปใชใ้นกำรศกึษำ 
 

3. กำรก ำหนด
สมมตุิฐำนในกำรศกึษำ 

ไมม่ีกำรก ำหนดสมมตุิฐำนในกำรศกึษำ
แตใ่ชค้  ำถำมกำรวิจยัเป็นแนวทำง 
 

น ำตวัแปรมำก ำหนดสมมตุฐิำนเพื่อพิสจูน์
หรอืทดสอบยืนยนัควำมรูห้รอืทฤษฎีที่
น  ำมำใชใ้นกำรศกึษำ 

4. กำรศกึษำเครือ่งมือที่
ใชใ้นกำรด ำเนินกำรวิจยั
ใน โครงกำรวิจยัที่ผำ่น
มำ 

ศกึษำแบบสมัภำษณท์ี่ใชใ้นโครงกำรวิจยั
ในลกัษณะเดียวกนัหรอืคลำ้ยคลงึกนัใน
โครงกำรวิจยัที่ผำ่นมำเพื่อใชเ้ป็นแนวทำง
ในกำรด ำเนินงำน 

ศกึษำแบบสอบถำมที่ใชใ้นโครงกำรวจิยั
ในลกัษณะเดียวกนัหรอืคลำ้ยคลงึกนัใน
โครงกำรวิจยัที่ผำ่นมำเพื่อใชเ้ป็นแนวทำง
ในกำรด ำเนินงำน 

5. กำรก ำหนดขอ้ค ำถำม 
ในเครือ่งมือกำรวจิยั 
 

น ำค ำถำมและวตัถปุระสงคข์องกำรวิจยั
มำเป็นตวัตัง้พรอ้มทัง้ประเด็นทีจ่ะ
ท ำกำรศกึษำมำก ำหนดเป็นค ำถำมของ
แบบสมัภำษณโ์ดยค ำถำมจะตอ้งเป็น
ค ำถำมปลำยเปิดและไมต่อ้งมีค  ำตอบ
ส ำหรบัค ำถำมในแตล่ะขอ้ เพรำะวำ่
ค ำตอบจะตอ้งเป็นค ำตอบของผูใ้ห้
สมัภำษณเ์องโดยตรง 

น ำค ำถำมกำรวิจยัและวตัถปุระสงคข์อง
กำรวจิยัมำเป็นตวัตัง้ท ำกำรรำ่งขอ้ค ำถำม
และค ำตอบของแบบสอบถำมโดยน ำตวั
แปรที่ใชใ้นกำรศกึษำสมมตุิฐำนกำรศกึษำ
มำรว่มพิจำรณำ ก ำหนดค ำถำมและ
ค ำตอบส ำหรบัค ำถำมแตล่ะขอ้ในจ ำนวน
ที่มำกพอทีเ่ห็นวำ่จะสำมำรถใชพ้สิจูนห์รอื
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 ทดสอบหรอืยืนยนัควำมรูห้รอืทฤษฎีตำม
ค ำถำมและวตัถปุระสงคข์องกำรวิจยั 

6. กำรจดัรูปแบบของ 
เครือ่งมือกำรวิจยั 
 

น ำค ำถำมแตล่ะขอ้มำจดัเขำ้รูปแบบของ
แบบสมัภำษณ ์เครือ่งมือวิจยัเชิงคณุภำพ
มกัใชแ้บบสมัภำษณ ์(Interview Guide) 
โดยเป็นกำรตัง้ค ำถำมแบบปลำยเปิด 
(Open-Ended) เพื่อใหผู้ต้อบสำมำรถ
แสดงควำมคิดเห็นหรอือธิบำยเรือ่งรำวใน
เชิงลกึ กำรสมัภำษณเ์นน้กำรรวบรวม
ขอ้มลูเชิงคณุภำพจำกกำรสนทนำและกำร
ตีควำม โดยค ำถำมจะถกูออกแบบใหเ้ปิด
โอกำสใหผู้ต้อบสำมำรถขยำยควำมและ
แสดงมมุมองสว่นตวัไดเ้ตม็ที่ ตวัอยำ่ง เช่น 
- ค ำถำมเก่ียวกบัประสบกำรณ ์
1) คณุมีประสบกำรณอ์ยำ่งไรกบักำรใช้
โซเชียลมเีดยีในกำรท ำงำน 
2) ค ำถำมเก่ียวกบัควำมรูส้กึหรอืควำม
คิดเห็นคณุรูส้กึอยำ่งไรเก่ียวกบัผลกระทบ
ของโซเชียลมีเดียตอ่ประสทิธิภำพกำร
ท ำงำนของคณุ 
3) ค ำถำมเก่ียวกบักำรรบัรูแ้ละกำรตีควำม 
- คณุคิดวำ่โซเชียลมีเดียมีบทบำทส ำคญั
ตอ่กำรสือ่สำรในองคก์รอยำ่งไร?  
 

น ำค ำถำมพรอ้มค ำตอบในแตล่ะขอ้มำจดั
เขำ้รูปแบบของแบบสอบถำม โดยมีกำร
ก ำหนดค ำถำม และตวัเลอืกค ำตอบ
ชดัเจน แบบสอบถำมเหลำ่นีจ้ะถกู
ออกแบบเพื่อใหต้อบสนองตอ่สมมติฐำน 
หรอืวตัถปุระสงคก์ำรวิจยั โดยค ำถำมจะ
เป็นค ำถำมปิด (Closed-Ended) ตวัอยำ่ง 
เช่น 
1) ค ำถำมแบบหลำยตวัเลอืก (Multiple 
Choice)  
- คณุใชเ้วลำตอ่วนัในกำรใชโ้ซเชียลมีเดยี
ประมำณก่ีชั่วโมง 
(1) นอ้ยกวำ่ 1 ชั่วโมง  (2) 1-2 ชั่วโมง  
(3) 3-4 ชั่วโมง   (4) มำกกวำ่ 4 ชั่วโมง 
2) ค ำถำมแบบมำตรำสว่นลเิคิรต์ (Likert 
Scale) 
- คณุเห็นดว้ยกบัขอ้ควำมนีม้ำกนอ้ย
เพียงใด: "กำรใชโ้ซเชียลมีเดยีชว่ยเพิ่ม
ประสทิธิภำพในกำรท ำงำนของฉนั" 
(1) เห็นดว้ยอยำ่งมำก (2) เห็นดว้ย (3) 
เฉยๆ (4) ไมเ่ห็นดว้ย (5) ไมเ่ห็นดว้ยอยำ่ง
มำก 

7. กำรหำคำ่ควำม
เที่ยงตรงเชิงเนือ้หำ 
(Content Validity) 

ใชว้ธีิกำรใหผู้เ้ช่ียวชำญ (Expert 
Validation) ตรวจพิจำรณำใหค้วำมเห็น
และเสนอแนะเพื่อแกไ้ขปรบัปรุงให้
เหมำะสม เนน้กำรประเมินควำมถกูตอ้ง
และควำมลกึซึง้ของกำรวิเครำะหแ์ละ
ตีควำมขอ้มลู โดยมุง่เนน้ท่ีควำม
สอดคลอ้งกบัประสบกำรณ ์และมมุมอง
ของผูใ้หข้อ้มลู เก็บขอ้มลูผำ่นกำร
สมัภำษณเ์ชิงลกึหรอืกำรสงัเกตกำรณ ์เนน้
ควำมละเอียดในกำรตคีวำมและกำรใช้

ใชว้ธีิกำรหำคำ่ควำมเที่ยงตรงเชิงเนือ้หำ
โดยด ำเนินกำรตำมกระบวนกำรหำคำ่
ดชันีควำมสอดคลอ้ง (Indexes of Item-
Objective Congruence: IOC) พฒันำ
เครือ่งมือหรอืแบบสอบถำมทีช่ดัเจน และ
ใหผู้เ้ช่ียวชำญประเมินเนือ้หำของ
เครือ่งมือนัน้ เพื่อหำคำ่ควำมเที่ยงตรงโดย
ใชก้ำรค ำนวณทำงสถิติ 
ใชส้ถิตใินกำรค ำนวณ เช่น คำ่เฉลีย่ของ
กำรประเมินจำกผูเ้ช่ียวชำญ หรอืกำรใชค้ำ่
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วิธีกำรสอบทำนขอ้มลูจำกผูใ้หข้อ้มลู 
(member checking) เพื่อยืนยนัควำม
ถกูตอ้งของขอ้มลู ใชก้ำรพดูคยุและ
ตรวจสอบกบัผูใ้หข้อ้มลูเพื่อยืนยนัวำ่กำร
ตีควำมถกูตอ้งตำมเนือ้หำจรงิและเป็นไป
ตำมประสบกำรณข์องผูใ้หข้อ้มลู  

ดชันีทำงสถิตเิพื่อวดัควำมเที่ยงตรง หรอื
อำจจะใชก้ำรวิเครำะห ์Content Validity 
Index (CVI) เพื่อหำควำมเทีย่งตรงของ
เครือ่งมือวิจยั โดยใชจ้ ำนวนผูเ้ช่ียวชำญ 
5-10 คน ในกำรประเมิน 

8. กำรทดสอบควำม
เช่ือมั่นของเครือ่งมือ 
(Reliability Test)  

มุง่เนน้ไปท่ีกำรตรวจสอบควำมนำ่เช่ือถือ
ของกำรเก็บ และกำรตีควำมขอ้มลู โดยให้
ควำมส ำคญักบัควำมสมบรูณแ์ละควำม
ถกูตอ้งในกำรสะทอ้นควำมเป็นจรงิของ
ผูใ้หข้อ้มลู ใชก้ำรทดสอบผำ่น 
Triangulation (กำรใชข้อ้มลูจำกหลำย
แหลง่เพื่อยืนยนัควำมนำ่เช่ือถือ) และ 
Member Checking (กำรสอบทำนผลกำร
วิเครำะหก์บัผูใ้หข้อ้มลู) เพื่อยืนยนัควำม
สมเหตสุมผลของกำรตีควำม จำกกำร
สมัภำษณเ์ชิงลกึ กำรสงัเกต กำรสอบถำม
จำกผูใ้หข้อ้มลู และกำรใชแ้หลง่ขอ้มลู
หลำยประเภทเพื่อยืนยนัผลกำรตคีวำม 
โดยพิจำรณำจำกควำมสอดคลอ้งและ
ควำมนำ่เช่ือถือของกำรตคีวำม ซึง่ตอ้ง
ยืนยนัไดจ้ำกกำรตรวจสอบรว่มกบัผูใ้ห้
ขอ้มลู หรอืผำ่นกำรใชแ้หลง่ขอ้มลูจำก
หลำยแหลง่ที่แตกตำ่งกนั 

ตรวจสอบวำ่เครือ่งมือวิจยัใหผ้ลที่คงที่และ
เช่ือถือไดเ้มื่อใชซ้  ำ้กนัในสภำวะที่
เหมือนกนั โดยเนน้กำรวดัควำมสม ่ำเสมอ
ของผลลพัธใ์นเชิงปรมิำณ โดยใชส้ถิติเชิง
ปรมิำณในกำรวิเครำะห ์เช่น กำรวดัคำ่ 
Cronbach's Alpha เพื่อตรวจสอบควำม
สม ่ำเสมอภำยในของขอ้ค ำถำม กำรวดั
ควำมเช่ือมั่นระหวำ่งผูป้ระเมิน  
(Inter-Rater Reliability) และกำรทดสอบ
แบบซ ำ้ (Test-retest) แบบสอบถำมหรอื
แบบวดัที่ไดร้บักำรพฒันำขึน้ ซึง่ตอ้ง
ทดสอบควำมสม ่ำเสมอดว้ยสถิตติำ่ง ๆ 
เช่น Cronbach's Alpha หรอืกำรทดสอบ
ระหวำ่งผูป้ระเมินคำ่ควำมเช่ือมั่นท่ีเป็น
ตวัเลข เช่น คำ่ Cronbach’s Alpha 
มำกกวำ่ 0.7 ถือวำ่มีควำมเช่ือมั่นสงู 

9. ควำมตรงตำม
โครงสรำ้ง (Construct 
Validity)  

มุง่เนน้กำรสะทอ้นถงึโครงสรำ้งแนวคิดที่มี
ควำมซบัซอ้นผำ่นกำรตีควำมขอ้มลูเชิงลกึ
และบรบิท โดยเนน้กำรเขำ้ใจควำมหมำย
และกำรรบัรูข้องผูใ้หข้อ้มลูที่สอดคลอ้งกบั
แนวคิดหลกัวิธีกำรประเมินควำมตรงตำม
โครงสรำ้งใชก้ำรตรวจสอบเชิงคณุภำพ 
เช่นกำรใช ้Triangulation (กำรใช้
แหลง่ขอ้มลูหลำยแหลง่) เพื่อยืนยนัควำม
ตรงของกำรตคีวำมโครงสรำ้งแนวคิด 
รวมถงึกำรพดูคยุและสมัภำษณก์บัผูใ้ห้

ตรวจสอบวำ่เครือ่งมือวิจยัสำมำรถวดัตวั
แปรที่เป็นนำมธรรม (Construct) ไดต้ำมที่
ตัง้ใจไว ้ซึง่ตอ้งกำรใหก้ำรวดัมีควำมตรง
กบัโครงสรำ้งแนวคดิที่ถกูนยิำมทำงทฤษฎี 
โดยวิธีกำรประเมินควำมตรงตำม
โครงสรำ้งใชก้ำรวเิครำะหเ์ชิงสถิติ เช่น 
Factor Analysis (กำรวิเครำะหปั์จจยั) 
เพื่อตรวจสอบวำ่เครือ่งมือสำมำรถ
แบง่แยกปัจจยัหรอืตวัแปรยอ่ยไดต้รงตำม
โครงสรำ้งทฤษฎีที่ตัง้ไว ้ใชแ้บบสอบถำม 
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ขอ้มลูโดยตรง เช่น กำรสมัภำษณเ์ชิงลกึ 
กำรสงัเกตกำรณ ์กำรเก็บขอ้มลูเชิง
ปรมิำณที่สนบัสนนุควำมเขำ้ใจใน
โครงสรำ้งแนวคิด โดยใชก้ำรตคีวำมที่
ละเอียดและกำรอธิบำยควำมหมำยจำก
บรบิทหรอืประสบกำรณข์องผูใ้หข้อ้มลู 
ผลลพัธท์ี่ตอ้งกำรคือกำรยืนยนัวำ่กำร
ตีควำมของขอ้มลูตรงตำมโครงสรำ้ง
แนวคิดหลกั และสอดคลอ้งกบับรบิทหรอื
ประสบกำรณจ์รงิของผูใ้หข้อ้มลู รวมถงึ
กำรรบัรองควำมถกูตอ้งผำ่นกำรสอบถำม
และเปรยีบเทียบกบัแหลง่ขอ้มลูอื่น ๆ 

แบบวดั หรอืตวัชีว้ดัที่พฒันำขึน้ตำม
ทฤษฎี และใชก้ำรวิเครำะหส์ถิตเิพื่อ
ทดสอบควำมตรง เช่น กำรวิเครำะห์
องคป์ระกอบ (Exploratory Factor 
Analysis - EFA) ผลลพัธท์ี่ตอ้งกำรคือคำ่
ทำงสถิติที่แสดงวำ่เครือ่งมือสำมำรถวดัตวั
แปรนำมธรรมไดอ้ยำ่งแมน่ย ำและ
สอดคลอ้งกบัโครงสรำ้งที่ตัง้ไว ้เชน่ คำ่
ปัจจยัหรอืคำ่น ำ้หนกัของปัจจยัที่
สอดคลอ้งกบัแนวคิด 

10. ควำมตรงตำมสภำพ
ปัจจบุนั  
(Concurrent Validity) 

ตรวจสอบวำ่กำรตีควำมและขอ้มลูที่ไดม้ำ
จำกกำรสมัภำษณห์รอืกำรสงัเกตกำรณ์
ตรงกบับรบิทหรอืควำมเป็นจรงิในสภำพ
ปัจจบุนัของผูใ้หข้อ้มลูใชก้ำร 
Triangulation (กำรใชแ้หลง่ขอ้มลูหลำย
ประเภทเพื่อเปรยีบเทียบควำมตรง) และ 
Member Checking (กำรสอบถำมผูใ้ห้
ขอ้มลูเพื่อยืนยนัควำมถกูตอ้งของขอ้มลูใน
บรบิทปัจจบุนั) เช่น 
กำรสมัภำษณเ์ชิงลกึ กำรสงัเกตกำรณ ์
หรอืกำรเก็บขอ้มลูจำกหลำยแหลง่ เพื่อ
เปรยีบเทียบกำรตคีวำมขอ้มลูและดวูำ่
ขอ้มลูนัน้ตรงกบัสภำพปัจจบุนัของบรบิท
หรอืไม ่ดำ้นผลลพัธท์ี่ตอ้งกำรคือกำร
ยืนยนัวำ่ขอ้มลูที่ไดจ้ำกกำรตคีวำมและ
กำรวเิครำะหต์รงกบัควำมเป็นจรงิใน
ปัจจบุนัและบรบิทของผูใ้หข้อ้มลู ซึง่อำจมี
กำรใชก้ำรสอบถำมผูใ้หข้อ้มลูเพือ่ยืนยนั
ควำมถกูตอ้งของขอ้มลู 

ตรวจสอบวำ่เครือ่งมือวิจยัสำมำรถวดั
ผลลพัธใ์นปัจจบุนัไดต้รงกบัเครือ่งมืออื่นท่ี
ใชว้ดัสิง่เดียวกนัหรอืที่มคีวำมเก่ียวขอ้งกนั
ในเวลำเดียวกนั ใชก้ำรวิเครำะหส์ถิติ เช่น 
กำรวเิครำะหค์วำมสมัพนัธ ์(Correlation 
Analysis) เพื่อเปรยีบเทียบผลลพัธจ์ำก
เครือ่งมือที่ใชใ้นกำรวดัสิง่เดียวกนัในเวลำ
เดียวกนั เช่น แบบสอบถำมหรอืแบบวดัที่
ไดร้บักำรตรวจสอบกบัเครือ่งมืออื่น ๆ ท่ี
สำมำรถวดัปรำกฏกำรณเ์ดยีวกนัไดใ้น
ปัจจบุนั โดยผลลพัธต์อ้งสอดคลอ้งกนั
ในทำงสถิติ โดย ผลลพัธท์ี่ตอ้งกำรคือคำ่
ทำงสถิติที่แสดงถงึควำมสมัพนัธร์ะหวำ่ง
ผลลพัธจ์ำกเครือ่งมือทีว่ดัสิง่เดียวกนั เช่น 
คำ่สหสมัพนัธ ์(Correlation Coefficient) 
ที่บง่บอกวำ่ผลลพัธม์ีควำมสอดคลอ้งกนั 

11. ควำมตรงตำมกำร
พยำกรณ ์(Predictive 
Validity) 

ตรวจสอบวำ่สำมำรถสะทอ้นหรอืเขำ้ใจ
แนวโนม้และทิศทำงของพฤติกรรมหรอื
สถำนกำรณใ์นบรบิทเฉพำะทีเ่กิดขึน้ได้

ตรวจสอบวำ่เครือ่งมือวิจยัสำมำรถ
พยำกรณผ์ลลพัธใ์นอนำคตตำมทฤษฎี
หรอืสมมติฐำนท่ีตัง้ไวไ้ดอ้ยำ่งแมน่ย ำ เช่น 
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ประเด็นเปรียบเทียบ การวิจัยเชิงคุณภาพ การวิจัยเชิงปริมาณ 

โดยไมม่ีกำรวดัเชิงตวัเลขที่ชดัเจน ใชก้ำร
ตีควำมขอ้มลูเชิงคณุภำพผำ่นกำร
สมัภำษณห์รอืกำรสงัเกตกำรณเ์พื่อเขำ้ใจ
รูปแบบพฤติกรรมหรอืปรำกฏกำรณใ์น
บรบิทเฉพำะและคำดกำรณท์ิศทำงใน
อนำคต โดยกำรอธิบำยเชิงลกึเก่ียวกบั
แนวโนม้และรูปแบบท่ีสอดคลอ้งกบับรบิท
และควำมเป็นจรงิของผูใ้หข้อ้มลู พรอ้มกบั
กำรคำดกำรณท์ิศทำงในอนำคตตำม
ควำมเขำ้ใจจำกขอ้มลูที่เก็บรวบรวม 

กำรพยำกรณพ์ฤติกรรมหรอืผลลพัธท์ี่
เฉพำะเจำะจง ใชก้ำรวเิครำะหส์ถิติเชิง
ปรมิำณ เช่น กำรวเิครำะหถ์ดถอย 
(Regression Analysis) เพื่อวดัวำ่ตวัแปร
หนึง่สำมำรถพยำกรณผ์ลของตวัแปรอื่นได ้
คำ่ทำงสถิติ เช่น คำ่สมัประสทิธ์ิกำร
ถดถอย (R²) ที่แสดงถึงควำมสำมำรถใน
กำรพยำกรณต์วัแปรตำมไดอ้ยำ่งแมน่ย ำ 

12. กำรจดัท ำเครือ่งมือ
กำรเก็บรวบรวมขอ้มลู
กำรวจิยัขัน้สดุทำ้ย 

น ำค ำถำมทกุขอ้ที่ผำ่นกำรตรวจสอบควำม
เที่ยงตรงเชิงเนือ้หำและควำมเช่ือมั่นจำก
ผูเ้ช่ียวชำญแลว้มำจดัเขำ้รูปแบบของแบบ
สมัภำษณข์ัน้สดุทำ้ย 
 

น ำขอ้ค ำถำมพรอ้มค ำตอบที่ผำ่นกำร
ทดสอบคำ่ควำมตรงเชิงเนือ้หำและควำม
เช่ือมั่นมำจดัเขำ้รูป รูปแบบของ
แบบสอบถำมโดยทั่วไปจะมคี ำถำม
ปลำยเปิดไวท้ำ้ยชดุของค ำถำมและ
ค ำตอบที่บรรจไุวเ้ป็นแบบสอบถำมขัน้
สดุทำ้ย 

13. กำรตรวจทำนขัน้
สดุทำ้ยก่อนน ำใชง้ำน 

น ำแบบสมัภำษณไ์ปทดลองสมัภำษณ์
บคุคลที่มีคณุลกัษณะเช่นเดียวกบักลุม่
ตวัอยำ่งแตไ่มใ่ช่กลุม่ตวัอยำ่งโดย
สมัภำษณ ์4-5 รำย เพื่อใหแ้นใ่จวำ่ได้
ขอ้มลูจำกกำรสมัภำษณ ์
ตำมตอ้งกำร แลว้ปรบัปรุงแกไ้ข
ขอ้บกพรอ่งเพื่อใหแ้นใ่จวำ่ไดข้อ้มลูตำมที่
ตอ้งกำรจำกนัน้จดัท ำแบบสมัภำษณฉ์บบั
สมบรูณพ์รอ้มน ำออกใชง้ำนตอ่ไป 

ตรวจทำนขัน้สดุทำ้ยโดยนกัวิจยัเพื่อใหไ้ด้
แบบสอบถำมพรอ้ม น ำออกใชง้ำนตอ่ไป 

ที่มำ: คณะผูเ้ขียน, 2567. 
   จำกตำรำงที่ 3 จะเห็นไดว้่ำกำรวิจยัเชิงคณุภำพนัน้จะมุ่งเนน้กำรเก็บขอ้มลูเชิงลึกและควำมเขำ้ใจใน
บริบทของปรำกฏกำรณ ์โดยใชเ้ครื่องมือ เช่น แบบสมัภำษณป์ลำยเปิด  และกำรสงัเกต เพื่อใหผู้ต้อบสำมำรถแสดง
ควำมคิดเห็นหรอืเลำ่ประสบกำรณไ์ดอ้ยำ่งอิสระ กำรตัง้ค ำถำมจะอำ้งอิงจำกวตัถปุระสงคแ์ละกำรวิเครำะหว์รรณกรรม
ที่เก่ียวขอ้ง ในขณะที่กำรวิจยัเชิงปรมิำณนัน้จะเนน้กำรทดสอบสมมติฐำนและวดัตวัแปรเฉพำะ โดยใชแ้บบสอบถำมที่
มีค  ำถำมปิดและตวัเลือกที่ชดัเจน เช่น แบบลิเคิรต์สเกล (Likert Scale) เพื่อเก็บขอ้มลูเชิงปรมิำณ ในดำ้นกำรประเมิน
ควำมเที่ยงตรงและควำมเช่ือมั่นนัน้งำนวิจยัเชิงคุณภำพจะใชว้ิธี Member Checking และ Triangulation เพื่อยืนยนั
ควำมถกูตอ้งของขอ้มลูและกำรตีควำม สว่นงำนวิจยัเชิงปรมิำณเนน้กำรวิเครำะหเ์ชิงสถิติ เช่น คำ่ Cronbach’s Alpha 
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และ Factor Analysis เพื่อวดัควำมสม ่ำเสมอและควำมตรงตำมโครงสรำ้ง อย่ำงไรก็ตำมในกระบวนกำรตรวจสอบขัน้
สุดทำ้ยของงำนวิจัยเชิงคุณภำพนัน้จะเนน้กำรทดลองใชง้ำนเครื่องมือในกลุ่มเป้ำหมำยจ ำลองเพื่อปรบัปรุง ส่วน
งำนวิจัยเชิงปริมำณนั้นมุ่งเน้นกำรตรวจสอบควำมแม่นย ำด้วยสถิติก่อนใช้งำนในกลุ่มตัวอย่ำงจริง  ซึ่งผู้วิจัยได้
สงัเครำะหก์ระบวนกำรเป็น 13 ขัน้ตอนเพื่อใหเ้ป็นแนวทำงในกำรตรวจสอบและสรำ้งเครื่องมือวิจยั เพื่อสนบัสนนุให้
นกัวิจยัไดใ้ชเ้ครือ่งมืออยำ่งมีประสทิธิภำพมำกยิ่งขึน้ 
 

3. ความรู้ทีไ่ด้จากการศึกษาคร้ังนี ้
 

กำรศึกษำครัง้นีเ้ปรียบเทียบวิธีกำรและกระบวนกำรขัน้ตอนในกำรสรำ้งเครื่องมือที่ใช ้ในกำรเก็บรวบรวม
ขอ้มูลกำรวิจัยเชิงปริมำณ คือ แบบสอบถำม กับ เครื่องมือที่ใชใ้นกำรเก็บรวบรวมขอ้มูลในกำรวิจยัเชิงคณุภำพ คือ 
แบบสมัภำษณ ์ชีใ้หเ้ห็นถึงควำมแตกตำ่งอยำ่งส ำคญัของวิธีกำรและกระบวนกำรขัน้ตอนกำรสรำ้งและกำรหำคำ่ควำม
เที่ยงตรงเชิงเนือ้หำและค่ำควำมเช่ือมั่นของเครื่องมือทัง้สองแบบที่ไม่สำมำรถใชแ้ทนกนัได ้แต่เนื่องจำกวิธีกำรและ
กระบวนกำรขัน้ตอนกำรสรำ้งและกำรหำค่ำควำมเที่ยงตรงเชิงเนือ้หำและคำ่ควำมเช่ือมั่นของแบบสอบถำมเป็นที่รบัรู ้
และมีกำรปฏิบตัิอย่ำงกวำ้งขวำงอยู่แลว้ในที่นีจ้ะขอน ำเสนอวิธีกำรและกระบวนกำรขัน้ตอนในกำรสร้ำงและกำรหำ
ควำมเที่ยงตรงเชิงเนือ้หำและควำมเช่ือมั่นของแบบสมัภำษณโ์ดยไดน้ ำผลกำรศึกษำขำ้งตน้มำสงัเครำะหข์ึน้มำใหม่ 
เป็นวิธีกำรและกระบวนกำรขัน้ตอนกำรสรำ้งและหำควำมเที่ยงตรงเชิงเนือ้หำและควำมเช่ือมั่นของแบบสมัภำษณท์ี่ได้
จำกกำรศกึษำครัง้นี ้โดยมี 10 ขัน้ตอน ดงัแสดงในตำรำงที่ 4  

 
ตารางที่ 4:  วธีิกำรและกระบวนกำรขัน้ตอนกำรสรำ้งและหำควำมเที่ยงตรงเชิงเนือ้หำและควำมเช่ือมั่นของแบบ

สมัภำษณ ์
 

ประเด็นด าเนินการ การด าเนินการ 

1. กำรทบทวนวรรณกรรม ท ำกำรทบทวนวรรณกรรม โดยกระท ำพอประมำณ ตำมแนวทำงและ
ขอ้ก ำหนดในกำรทบทวนวรรณกรรมของกำรวิจยัเชิงคณุภำพเพื่อ
น ำมำใชก้ ำหนดประเด็นทีจ่ะศกึษำ ค ำถำมกำรวจิยั และวตัถปุระสงค์
ของกำรวิจยั 

2. กำรใชป้ระเด็นทีจ่ะศกึษำ ค ำถำมกำรวจิยั 
และวตัถปุระสงคข์องกำรวิจยั  

น ำประเด็นทีจ่ะศกึษำ ค ำถำมกำรวิจยั และวตัถปุระสงคข์องกำรวจิยั
มำใชเ้ป็นแนวทำงในกำรตัง้ค ำถำมในกำรสมัภำษณ ์

3. กำรศกึษำแบบสมัภำษณท์ีใ่ชใ้นกำร
ด ำเนินกำรวจิยัในโครงกำรวจิยัทีผ่ำ่นมำ 

ศกึษำแบบสมัภำษณท์ี่ใชใ้นโครงกำรวจิยัในลกัษณะเดยีวกนัหรอื
คลำ้ยคลงึกนัในโครงกำรวิจยัที่ผำ่นมำเพื่อใชเ้ป็นแนวทำงในกำร
ด ำเนินงำน 

4. กำรก ำหนดประเด็นค ำถำมที่จะถำมและ 
ขอ้ค ำถำมทีจ่ะบรรจใุนแบบสมัภำษณ ์  

ด ำเนินกำรตำมขอ้ 1-3 และก ำหนดประเด็นค ำถำมที่จะถำมและขอ้
ค ำถำมที่จะบรรจใุนแบบสมัภำษณใ์นจ ำนวนที่เหมำะสมประเด็นละ 3-
5 ขอ้ค ำถำม เพื่อใชใ้นกำรคดัลอืกเป็นขอ้ค ำถำมที่เหมำะสม ซึง่จะตอ้ง
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ประเด็นด าเนินการ การด าเนินการ 

เป็น ค ำถำมปลำยเปิดและไมต่อ้งมีค  ำตอบส ำหรบัค ำถำมในแตล่ะขอ้
เพรำะวำ่ค ำตอบจะตอ้งเป็นค ำตอบของผูใ้หส้มัภำษณเ์องโดยตรง 

5. กำรคดัเลอืกค ำถำมที่จะใชเ้ป็นค ำถำมเพื่อ
บรรจใุนแบบสมัภำษณ ์

น ำขอ้ค ำถำมส ำหรบัแตล่ะประเดน็ค ำถำมที่ไดจ้ดัท ำขึน้ตำมขอ้ 4. มำ
ท ำกำรพิจำรณำไตรต่รองตำมหลกัเหตผุล (Rationale and 
Justification) และคดัเลอืกขอ้ค ำถำมทีเ่ห็นวำ่เหมำะสมและจะได้
ค ำตอบตำมทีต่อ้งกำรมำกที่สดุประมำณ 5-7 ขอ้เพื่อใชเ้ป็นขอ้ค ำถำม
ที่จะบรรจใุนแบบสมัภำษณ ์

6. กำรจดัเขำ้รูปแบบของแบบสมัภำษณเ์ป็น 
ฉบบัรำ่ง (Draft Version) 

น ำขอ้ค ำถำมแตล่ะขอ้มำตรวจทำนและปรบัปรุงใหม้คีวำมกระชบั
ชดัเจนโดยค ำนงึถึงควำมเช่ือมโยงกบัประเด็นที่จะศกึษำ ค ำถำมกำร
วิจยั และวตัถปุระสงคข์องกำรวิจยั แลว้จดัเขำ้รูปแบบของแบบ
สมัภำษณเ์ป็นฉบบัรำ่งเพื่อด ำเนนิกำรหำควำมเทีย่งตรงเชิงเนือ้หำและ
หำควำมเช่ือมั่นตอ่ไป 

7. กำรหำควำมเทีย่งตรงเชิงเนือ้หำ (Validity) น ำแบบสมัภำษณฉ์บบัรำ่งไปใหผู้เ้ช่ียวชำญประมำณ 5 คน ท ำกำร
ตรวจพจิำรณำใหค้วำมเห็นและเสนอแนะเพื่อแกไ้ขปรบัปรุงเนือ้หำและ
กำรเรยีงล ำดบัขอ้ของค ำถำมและอื่น ๆ ตำมควำมเหมำะสม 

8. กำรหำควำมเช่ือมั่น (Reliability) ใชว้ธีิกำรเดียวกนักบัขอ้ 7. ขำ้งตน้โดยด ำเนินกำรไปในเวลำเดยีวกนั 
9. กำรจดัรูปแบบของแบบสมัภำษณเ์ป็นฉบบั
รำ่งสขัน้สดุทำ้ย (Final Draft Version) 
 

น ำค ำถำมทกุขอ้ที่ผำ่นกำรตรวจสอบควำมเที่ยงตรงเชิงเนือ้หำและ
ควำมเช่ือมั่นจำกผูเ้ช่ียวชำญแลว้มำจดัเขำ้รูปแบบของแบบสมัภำษณ์
เป็นฉบบัรำ่งขัน้สดุทำ้ย 

10. กำรทดลองสมัภำษณแ์ละกำรตรวจทำน
ขัน้สดุทำ้ยเป็นแบบสมัภำษณฉ์บบัสมบรูณ ์
(Final Version of Interview Guide) ก่อนน ำ
ใชง้ำน 

น ำแบบสมัภำษณฉ์บบัรำ่งขัน้สดุทำ้ยไปทดลองสมัภำษณบ์คุคลท่ีมี
คณุลกัษณะเช่นเดียวกบักลุม่ตวัอยำ่งแตไ่มใ่ช่กลุม่ตวัอยำ่งโดย
สมัภำษณป์ระมำณ 5 รำย แลว้ปรบัปรุงแกไ้ขขอ้บกพรอ่งเพื่อใหแ้นใ่จ
วำ่ไดข้อ้มลูตำมที่ตอ้งกำรจำกนัน้จดัท ำแบบสมัภำษณฉ์บบัสมบรูณ์
พรอ้มน ำออกใชง้ำนตอ่ไป 

ที่มำ : คณะผูเ้ขียน, 2567 
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4. สรุปและอภปิรายผลการศึกษา 
 

จำกกำรศึกษำนี ้พบว่ำกำรวิจัยเชิงคุณภำพและกำรวิจัยเชิงปริมำณมีควำมแตกต่ำงกันทั้งในด้ำน
กระบวนกำรวิจัย วิธีกำรเก็บรวบรวมขอ้มูล และกำรประเมินคุณภำพของเครื่องมือวิจัย กำรวิจัยเชิงปริมำณมุ่งเนน้
ควำมเป็นระบบ กำรก ำหนดตวัแปรที่ชัดเจน และใชว้ิธีกำรทำงสถิติในกำรวิเครำะหข์อ้มูล ซึ่ง เครื่องมือหลกัที่ใชค้ือ
แบบสอบถำมที่ผ่ำนกำรทดสอบควำมเที่ยงตรงเชิงเนือ้หำโดยดชันีควำมสอดคลอ้ง ( IOC) และกำรวิเครำะหค์่ำควำม
เช่ือมั่นโดยใชค้ำ่สมัประสทิธ์ิแอลฟำ (Cronbach’s Alpha) เพื่อใหม้ั่นใจวำ่เครือ่งมือวิจยัสำมำรถวดัตวัแปรที่ตอ้งกำรได้
อย่ำงแม่นย ำและเช่ือถือได้ ในทำงกลบักัน กำรวิจัยเชิงคุณภำพมุ่งเนน้กำรเขำ้ใจปรำกฏกำรณใ์นบริบทเฉพำะ โดย
อำศัยขอ้มูลจำกกำรสมัภำษณ์เชิงลึก กำรสงัเกต และกำรวิเครำะหเ์อกสำร ซึ่งเนน้กำรตีควำมขอ้มูลมำกกว่ำก ำร
วิเครำะหเ์ชิงตวัเลข เครื่องมือหลกัที่ใชค้ือแบบสมัภำษณท์ี่ตอ้งผ่ำนกำรตรวจสอบโดยผูเ้ช่ียวชำญ (Expert Validation) 
กำรทดลองสมัภำษณ ์และกำรสอบทำนขอ้มลูจำกผูใ้หข้อ้มลู (Member Checking) (มนสั สวุรรณ, 2544; ชำย โพธิ    
สิตำ, 2550; สชุำติ ประสิทธ์ิรฐัสินธุ์, 2550; สพุรรณี ไชยอ ำพร, 2556) เพื่อใหแ้น่ใจว่ำขอ้มลูที่ไดม้ีควำมสมบูรณแ์ละ
สะทอ้นควำมเป็นจรงิของผูใ้หข้อ้มลูไดอ้ยำ่งถกูตอ้ง  

จำกกำรทบทวนวรรณกรรมเพื่อเปรียบเทียบกระบวนกำรสรำ้งเครื่องมือกำรวิจัยระหว่ำงกำรวิจัยเชิง
คุณภำพกับกำรวิจัยเชิงปริมำณจำกนกัวิชำกำรที่หลำกหลำยจะเห็นไดว้่ำมีควำมแตกต่ำงกนัเชิงเนือ้หำตำมบริบทที่
แตกตำ่งกนัออกไป ซึง่ทีมผูว้ิจยัไดส้รุปขอ้เปรยีบเทียบไว ้13 ประเด็น (ตำรำงที่ 3) อยำ่งไรก็ตำมจำกกำรศกึษำมำครัง้นี ้
ทีมผูว้ิจยัไดส้รุปเป็นชดุควำมรูท้ี่ไดจ้ำกกำรเปรยีบเทียบวิธีกำรและกระบวนกำรขัน้ตอนในกำรสรำ้งเครือ่งมือที่ใช ้ในกำร
เก็บรวบรวมขอ้มูลกำรวิจัยเชิงปริมำณ คือ แบบสอบถำม กับ เครื่องมือที่ใชใ้นกำรเก็บรวบรวมขอ้มูลในกำรวิจยัเชิง
คุณภำพ คือ แบบสมัภำษณ ์เพื่อชีใ้หเ้ห็นถึงควำมแตกต่ำงอย่ำงส ำคญัของวิธีกำรและกระบวนกำรขัน้ตอนกำรสรำ้ง
และกำรหำค่ำควำมเที่ยงตรงเชิงเนือ้หำและค่ำควำมเช่ือมั่นของเครื่องมือทัง้สองแบบที่ไม่สำมำรถใชแ้ทนกันได ้แต่
เนื่องจำกวิธีกำรและกระบวนกำรขัน้ตอนกำรสรำ้งและกำรหำค่ำควำมเที่ยงตรงเชิงเนือ้หำและค่ำควำมเช่ือมั่นของ
แบบสอบถำมเป็นท่ีรบัรูแ้ละมีกำรปฏิบตัิอยำ่งกวำ้งขวำงอยูแ่ลว้ในที่นีจ้ะขอน ำเสนอวิธีกำรและกระบวนกำรขัน้ตอนใน
กำรสรำ้งและกำรหำควำมเที่ยงตรงเชิงเนือ้หำและควำมเช่ือมั่นของแบบสมัภำษณโ์ดยไดน้ ำผลกำรศึกษำขำ้งตน้มำ
สงัเครำะหข์ึน้มำใหม่ เป็นวิธีกำรและกระบวนกำรขัน้ตอนกำรสรำ้งและหำควำมเที่ยงตรงเชิงเนือ้หำและควำมเช่ือมั่น
ของแบบสมัภำษณท์ี่ไดจ้ำกกำรศึกษำครัง้นี ้โดยมี 10 ขัน้ตอน (ตำรำงที่ 4) คือ 1) กำรทบทวนวรรณกรรม 2) กำรใช้
ประเด็นที่จะศึกษำ ค ำถำมกำรวิจยั และวตัถปุระสงคข์องกำรวิจยั  3) กำรศึกษำแบบสมัภำษณท์ี่ใชใ้นกำรด ำเนินกำร
วิจยัในโครงกำรวิจยัที่ผำ่นมำ 4) กำรก ำหนดประเด็นค ำถำมที่จะถำมและขอ้ค ำถำมที่จะบรรจใุนแบบสมัภำษณ ์5) กำร
คดัเลือกค ำถำมที่จะใชเ้ป็นค ำถำมเพื่อบรรจุในแบบสมัภำษณ์ 6) กำรจัดเขำ้รูปแบบของแบบสมัภำษณเ์ป็นฉบบัรำ่ง 
(Draft Version) 7) กำรหำควำมเที่ยงตรงเชิงเนือ้หำ (Validity) 8) กำรหำควำมเช่ือมั่น (Reliability) 9) กำรจดัรูปแบบ
ของแบบสมัภำษณเ์ป็นฉบบัร่ำงขัน้สดุทำ้ย (Final Draft Version) 10) กำรทดลองสมัภำษณแ์ละกำรตรวจทำนขัน้
สดุทำ้ยเป็นแบบสมัภำษณฉ์บบัสมบรูณ ์(Final Version of Interview Guide) ก่อนน ำใชง้ำน สอดคลอ้งกบัสภุำงค ์จนั
ทวำนิช (2546) ที่ไดอ้ธิบำยกระบวนกำรสรำ้งเครื่องมือกำรวิจยัไว ้6 ขัน้ตอน คือ 1) กำรก ำหนดแนวคิดและตวัแปร 2) 
กำรพิจำรณำควำมเหมำะสมของเนือ้หำ 3) กำรสรำ้งเครื่องมือกำรวิจยั 4) กำรตรวจสอบควำมถกูตอ้งของเครื่องมือ 
(Validity) 5) กำรทดลองใช้เครื่องมือ (Try-Out) และ6) กำรวิเครำะหค์ุณภำพของเครื่องมือ  ชำย โพธิสิตำ (2550) 
อธิบำยไว ้7 ขัน้ตอน คือ 1) ก ำหนดวตัถปุระสงคข์องกำรวิจยั 2) ก ำหนดตวัแปรและตวัชีว้ดั 3) ออกแบบเครื่องมือกำร
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วิจยั 4) พิจำรณำควำมเหมำะสมของเนือ้หำ 5) ทดสอบเครื่องมือเบือ้งตน้ (Try-out) 6) ปรบัปรุงและพฒันำเครื่องมือ 
และ7) ตรวจสอบคณุภำพเครือ่งมือ; สชุำติ ประสทิธ์ิรฐัสนิธุ ์(2550) อธิบำยไว ้5 ขัน้ตอน คือ 1) กำรก ำหนดจดุมุง่หมำย
ของกำรวดั 2) กำรก ำหนดขอบเขตของเนือ้หำ 3) กำรออกแบบเครื่องมือกำรวดั 4) กำรทดลองใชเ้ครื่องมือกำรวดั 5) 
กำรตรวจสอบคณุภำพของเครื่องมือกำรวดั ซึ่งมีควำมสอดคลองและเช่ือมโยงกนัหำกแตว่ำ่กระบวนกำรและขัน้ตอนท่ี
ทีมผูว้ิจยัไดส้รำ้งขึน้จะท ำใหน้กัวิจยัหนำ้ใหมห่รอืผูท้ี่สนใจงำนวิจยัเชิงคณุภำพมีควำมเขำ้ใจมำกยิ่งขึน้  

จำกกำรศึกษำครัง้นีชี้ใ้หเ้ห็นว่ำกำรเลือกใชเ้ครื่องมือและกระบวนกำรวิจยัที่เหมำะสมเป็นปัจจัยส ำคญัที่
สง่ผลต่อคณุภำพของผลกำรวิจยั นกัวิจยัที่คุน้เคยกบักำรวิจยัเชิงปริมำณและตอ้งกำรปรบัไปใชก้ำรวิจยัเชิงคุณภำพ
ควรท ำควำมเขำ้ใจควำมแตกต่ำงในกระบวนกำรพฒันำเครื่องมือวิจยัอยำ่งละเอียด เนื่องจำกกำรน ำหลกักำรของกำร
วิจัยเชิงปริมำณมำใชโ้ดยตรงกับเครื่องมือเชิงคุณภำพอำจท ำใหเ้กิดควำมคลำดเคลื่อนและลดควำมน่ำเช่ือถือของ
ผลกำรวิจยั นอกจำกนี ้กำรศึกษำนีย้งัเปิดโอกำสใหม้ีกำรศกึษำตอ่ยอดเก่ียวกบัแนวทำงกำรสรำ้งและตรวจสอบควำม
เที่ยงตรงของเครื่องมือวิจยัเชิงคุณภำพจำกโครงกำรวิจยัที่ผ่ำนมำ เพื่อพิจำรณำว่ำเครื่องมือวิจยัไดผ้่ำนกระบวนกำร
ตรวจสอบที่เหมำะสมเพียงพอหรือไม่ รวมถึงกำรพฒันำหลกัเกณฑท์ี่สำมำรถใชเ้ป็นแนวทำงส ำหรบันกัวิจัยในกำร
ปรบัปรุงคณุภำพของเครือ่งมือวิจยัใหเ้หมำะสมกบับรบิทที่เปลีย่นแปลงอยำ่งตอ่เนื่อง โดยสรุป งำนวิจยันีเ้นน้ใหเ้ห็นถึง
ควำมแตกตำ่งของแนวทำงในกำรพฒันำเครือ่งมือวจิยัระหวำ่งกำรวิจยัเชิงคณุภำพและเชิงปรมิำณ และเสนอแนวทำงที่
ช่วยใหน้กัวิจยัสำมำรถเลอืกใชเ้ครือ่งมือที่เหมำะสมกบัลกัษณะของงำนวิจยัไดอ้ยำ่งมีประสทิธิภำพ สง่เสรมิใหเ้กิดกำร
พฒันำองคค์วำมรูท้ี่สำมำรถประยุกตใ์ชไ้ดใ้นบริบทที่หลำกหลำย และสนบัสนุนกำรสรำ้งงำนวิจัยที่มีคุณภำพและ
นำ่เช่ือถือมำกขึน้ 
 

5. ข้อเสนอแนะจากการศึกษา 
 

5.1 ข้อเสนอแนะจากการศึกษา นักวิจัย โดยเฉพำะนักวิจัยใหม่หรือนักวิจัยที่มีพืน้ฐำนจำกงำนวิจัย       
เชิงปรมิำณและตอ้งกำรปรบัเปลีย่นแนวทำงไปสูก่ำรวิจยัเชิงคณุภำพ ควรใหค้วำมส ำคญักบักระบวนกำรสรำ้งและกำร
ประเมินควำมเที่ยงตรงของแบบสมัภำษณ ์เนื่องจำกเครื่องมือเชิงคณุภำพมีควำมแตกตำ่งจำกเครื่องมือเชิงปรมิำณใน
แง่ของโครงสรำ้งและแนวทำงกำรด ำเนินกำร และจำกกระบวนกำรสร้ำงเครื่องมือกำรวิจัยเชิงคุณภำพคือแบบ
สมัภำษณ ์10 ขัน้ตอนที่คณะผูเ้ขียน ไดพ้ฒันำขึน้นี ้จะเป็นเครื่องมือใหน้กัวิจยัไดใ้ชเ้ป็นแนวทำงในกำรสรำ้งเครือ่งมือ
กำรวิจยัเชิงคณุภำพเพื่อใชง้ำนตอ่ไป ดงันัน้กำรท ำควำมเขำ้ใจเก่ียวกบัวิธีกำรพฒันำและตรวจสอบควำมเที่ยงตรงของ
แบบสมัภำษณอ์ยำ่งรอบดำ้นจะช่วยใหก้ำรวิจยัมีคณุภำพและควำมนำ่เช่ือถือสงูขึน้ 

5.2 ข้อเสนอแนะเพื่อการศึกษาในโอกาสต่อไป สืบเนื่องจำกขอ้เสนอแนะจำกกำรวิจยัขำ้งตน้และเพื่อ
สรำ้งควำมมั่นใจในคุณภำพของเครื่องมือกำรวิจัยเชิงคุณภำพคือแบบสมัภำษณ์จึงขอเสนอแนะเพื่อกำรศึกษำใน
โอกำสต่อไปโดยน ำเอำวิธีกำรและกระบวนกำรขัน้ตอนกำรสรำ้งและหำควำมเที่ยงตรงเชิงเนือ้หำและควำมเช่ือมั่นของ
แบบสมัภำษณ ์10 ขัน้ตอนที่ไดจ้ำกกำรศึกษำครัง้นีไ้ปท ำกำรศึกษำต่อไปโดยใชก้ำรวิจัยเพื่อประเมินผลเพื่อท ำกำร
ประเมินผลกำรใชว้ิธีกำรและกระบวนกำรขัน้ตอนกำรสรำ้งและหำควำมเที่ยงตรงเชิงเนือ้หำและควำมเช่ือมั่นของแบบ
สมัภำษณ์ 10 ขัน้ตอน เพื่อพัฒนำใหม้ีคุณภำพและควำมแกร่งทำงวิชำกำรเพิ่มมำกขึน้อันจะส่งผลใหผ้ลกำรวิจัย       
เชิงคณุภำพมีคณุภำพมำกขึน้ตอ่ไป  
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