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ของผูใชบริการ กรณีศึกษาเชิงประจักษในอุตสาหกรรมโรงแรมในจงัหวัดสุโขทัย 

114 
ยรรยงวรกร ทองแยม และอรวรรณ ศิริสวัสด์ิ อภิชยกุล 
บทบาท การปรับตัว และการสื่อสาร ชวงเวลา พ.ศ. 2490 - พ.ศ. 2568ของศาลเจาปนุเถา
กงมา และศาลเจาพอเสือของยานตลาดใต จังหวัดพิษณุโลก 

136 ชุตกิร ปรุงเกียรต,ิ สหเทพ คำ่สุริยา, กาญจนา ชุมสงค 
อทิธพิลของสมรรถนะการพัฒนาทรัพยากรมนุษยเชิงกลยทุธท่ีสงผลตอความไดเปรียบทาง 
การแขงขันของธรุกิจบริการขนสงสินคาทางถนนในประเทศไทย 

155 
เวณิก มีทา และจารุวรรณ แดงบุบผา 
การรับรูคณุคาเร่ืองราวแหงเเบรนดผานส่ือออนไลนของสถานบรกิารสปาเพื่อสุขภาพใน
ประเทศไทย 

177 
พลอยณัชชา เดชะเศรษฐศิริ 
อทิธพิลของการบริหารลูกคาสัมพันธผานสื่อสงัคมออนไลนที่มีตอความภักดีของลูกคา: 
บทบาทตัวแปรสงผานแบบอนุกรมของการมีสวนรวมของลูกคาความพึงพอใจ และ 
ความไววางใจในแพลตฟอรมจัดสงอาหารผานระบบออนไลน 

210 
ธนสิทธิ นติยะประภา, เจษฎา โพธ์ิจันทร และบุญทรัพย พานิชการ 
การประยกุตใชเทคนิคการถดถอยพหุคูณเพ่ือวิเคราะหปจจยัที่สงผลตอการเลือกเสนทางขนสง
สนิคาทางบกประเภทผลไมจากประเทศไทยไปจีน 

 



 
 

 ผานการรับรองคุณภาพจากศนูยดัชนีการอางอิงวารสารไทย (TCI) อยูในกลุมที่ 1 สาขามนุษยศาสตรและสังคมศาสตร 
 

 

Research Article      
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Abstract 
Community elderly care has emerged as the most suitable and sustainable model for 

elderly care in China. This approach not only reduces the burden of family caregiving but also 
keeps the elderly connected to social networks and community support. This study aims to 
explore the key factors influencing customer loyalty toward elderly home care services, examine 
the mediating role of corporate image between level of consumer fulfillment and customer 
loyalty, and investigate how the level of consumer fulfillment mediates the relationship 
between value as assessed by customers, perceived quality, customer expectations, corporate 
image, and customer loyalty of elderly home care services in Chongqing, China. A mixed-
methods approach was employed for this research. The quantitative phase targeted elderly 
individuals who had previously used the services, with a sample size of 400 respondents. The 
qualitative phase involved in-depth interviews with 10 key experts in elderly home care services, 
selected by convenience sampling. Data collection tools included a structured questionnaire 
and an interview schedule. The data were analyzed using descriptive statistics and Structural 
Equation Modeling (SEM) with SMART PLS. The findings revealed that that customer loyalty 
toward elderly home care services in Chongqing was notably influenced by value as assessed 
by customers, perceived quality, and the ability of the services to exceed customer  

expectations. When these elements were met, customers were more likely to be 
satisfied, develop a positive perception of the service’s image, and return to use the services 
again. It was also found that corporate image played a mediating role between level of 
consumer fulfillment and customer loyalty. Furthermore, customer satisfaction mediated the 
relationship between value as assessed by customers, perceived quality, customer expectations, 
corporate image,  
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and customer loyalty. Moreover, the study highlighted several models and theories related to 
service quality that could help enhance level of consumer fulfillment and foster loyalty in the 
context of elderly home care services. 
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Introduction  
With the rapid aging of the population in China, the demand for diversified and multi-

level elderly care services has intensified. According to the National Bureau of Statistics and 
Gerland, Hertog, Wheldon and and Kantorova (2022). World Population Prospects by the end 
of 2022, the number of elderly individuals aged 65 and above in China surpassed 200 million, 
representing more than 14% of the total population. This demographic shift is exerting 
substantial pressure on traditional family-based caregiving models, which historically relied on 
filial piety and intergenerational cohabitation (Peng & Wu, 2020). However, urbanization, 
declining fertility rates, and increasing life expectancy are weakening these traditional support 
systems (Zhan, 2013). 

In Chongqing a major municipality in southwest China this trend is particularly 
pronounced. As of 2022, approximately 17.75% of Chongqing’s population was aged 65 or 
older (Chongqing Municipal Bureau of Statistics, 2023). This demographic transformation has 
led to a growing urgency to develop sustainable and socially integrated elderly care models. 
In response, community-based elderly care, particularly the community home-based care 
model, has emerged as a strategic solution. This model combines professional services with 
localized community support, allowing elderly individuals to remain in their familiar residential 
settings while receiving health, nutritional, and companionship services. Mu (2000) emphasized 
that such a hybrid model not only reduces the caregiving burden on families but also promotes 
social interaction and mental well-being among older adults. 

The Yubei District of Chongqing a region with a strong economic base and the highest-
rated home care service infrastructure in the municipality, was selected as the focal point for 
this study. With an economic output exceeding 244.26 billion yuan and a nominal growth rate 
of 6.33%, Yubei provides a unique opportunity to study elderly care service delivery in an 
advanced urban context (Yubei District Government, 2023). However, despite progress, the 
region faces ongoing challenges such as ambiguous institutional roles, insufficient funding 
mechanisms, and disparities in service quality among care providers (Li & Zhang, 2021). 

While these challenges largely concern the supply side of service provision, addressing 
the demand-side factors-particularly customer loyalty is equally critical. In the context of 
community-based elderly care, strong customer loyalty signals continued service utilization, 
improved user satisfaction, and community trust, all of which are crucial for sustaining service 
models and informing institutional improvement. By understanding what drives loyalty, 
especially through perceived value and service satisfaction, care providers can make evidence-
based improvements that better align with elderly users’ needs. This perspective 
complements the ongoing structural reforms by reinforcing a user-centered approach in 
developing more resilient and responsive care systems. 
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Therefore, this research aims to investigate the key factors influencing customer 
loyalty among elderly users of home care services in Yubei, Chongqing. Specifically, the study 
focuses on the role value as assessed by customers, service quality, and customer 
expectations, while also examining the mediating effects of level of consumer fulfillment and 
corporate image. Understanding these dynamics is essential for policymakers, service providers, 
and communities seeking to enhance the quality and sustainability of elderly care in rapidly 
aging urban settings. 
 

Research Objectives 
1. To study the factors effect Customer loyalty of Elderly Home Care Services at 

Chongqing in China. 
2. To determine corporate image play mediating role impact among customer 

satisfaction and customer loyalty. 
3. To determine customer satisfaction play the mediating role impact among Perceive 

Value, Perceive of Quality, Customer Expectations, Corporate image, Customer Satisfaction and 
Customer loyalty of Elderly Home Care Services at Chongqing in China. 

 

Scope of research 
This study focuses on identifying and analyzing the key factors that influence customer 

loyalty among elderly individuals utilizing home care services in Yubei District, Chongqing, 
China. The research employs a mixed-methods approach, integrating both quantitative and 
qualitative data to develop a comprehensive understanding of the service experience from 
the perspective of elderly users. 

 

1. Population and Sample 
The target population comprises elderly residents aged 60 years and above who have 

utilized community-based home care services in Yubei District. A total of 400 respondents 
were selected using Yamane's formula. To validate adequacy, the minimum sample size was 
also cross-checked against (Hair, Hult, Ringle, & Sarstedt, 2022). is table for statistical power in 
PLS-SEM, confirming that the sample exceeded recommended thresholds. In addition, 10 key 
informants—including administrators, service providers, and experts in elderly care—were 
selected through convenience sampling for qualitative interviews. 
2. Geographical Scope 

The geographical scope of the study is limited to Yubei District, one of the most 
economically developed and administratively significant areas within Chongqing Municipality. 
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Yubei’s advanced infrastructure in home care services makes it an ideal setting to evaluate 
the effectiveness and perceptions of community-based elderly care models. 
3. Variables Studied 
The research examines the following variables: 

Independent Variables: Perceived value, perceived quality, and customer expectations. 
Mediating Variables: Customer satisfaction and corporate image. 
Dependent Variable: Customer loyalty. 
These variables are derived from established customer satisfaction models such as 

the American Customer Satisfaction Index (ACSI) and European Customer Satisfaction Index 
(ECSI), and are tested through a Structural Equation Modeling (SEM) framework. 
4. Time Frame 

The study was conducted over a period of seven months, from June 2024 to January 
2025, encompassing instrument development, data collection, analysis, and validation. 
 

Expected benefits from the research 
This research is expected to offer several key benefits. Practically, it provides empirical 

insights for service providers in elderly home care to enhance customer loyalty through value-
driven strategies. Policymakers may utilize the findings to improve service frameworks that 
cater to aging populations. Academically, the study broadens understanding of value 
perception and satisfaction models in the context of welfare pluralism, especially within 
community care environments in China. 

 

Literature Review 
1. Theoretical Background 

The foundation of this study is based on established theories related to service quality, 
customer expectations, perceived value, satisfaction, corporate image, and loyalty. The key 
theories include the Service Quality Gap Model (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1988), 
Customer Value Theory (Zeithaml, 1988), and satisfaction models such as the American 
Customer Satisfaction Index (ACSI) and the European Customer Satisfaction Index (ECSI). These 
models provide the framework to analyze how perceived service quality, perceived value, and 
expectations contribute to satisfaction and loyalty in the context of elderly home care services. 
The Welfare Pluralism Theory (Ding, 2011) and Maslow's Hierarchy of Needs support the social 
and psychological rationale for community-based elderly care. 
2. Service Quality, Perceived Value and Customer Satisfaction 

Service quality is a critical predictor of customer satisfaction and loyalty. The SERVQUAL 
model proposed by Parasuraman, Zeithaml and Berry (1988) includes five dimensions: 
reliability, responsiveness, assurance, empathy, and tangibles. Recent studies have expanded 
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this foundation. Annamdevula and Bellamkonda (2016) demonstrated that high service quality 
leads to greater student satisfaction and loyalty in higher education. Similarly, Izogo (2017) 
confirmed that service excellence enhances customer loyalty in the telecommunications 
sector. Akroush, Abu-ElSamen, Samawi and Odetallah (2016) found a direct relationship 
between perceived quality and customer retention in mobile services. 

Perceived value, as defined by Zeithaml (1988), is the customer's overall evaluation of 
the utility of a service based on the trade-off between what is received and what is given. 
Eggert and Ulaga (2002) established that perceived value is an antecedent to satisfaction and 
loyalty. Chen (2016) supported this by showing that perceived value mediates the impact of 
service quality on satisfaction in public transportation. 
3. Corporate Image and Loyalty 

Corporate image is an intangible asset that shapes customer perceptions and trust. 
Kotler and Fox (1995) described corporate image as a multidimensional impression formed by 
service performance, employee behavior, and branding. More recent studies highlight its 
strategic role. Rather (2018) demonstrated that corporate image mediates satisfaction and 
loyalty in the hospitality industry. Martínez and del Bosque (2013) emphasized that a strong 
corporate image fosters customer trust and loyalty, especially when linked to CSR and quality 
service delivery.  
4.Customer Expectations and Perceived Value 

Customer expectations are pre-consumption beliefs about service performance (Fornell, 
Johnson, Anderson, Cha, & Bryant, 1996). These expectations influence perceived value more 
than they do satisfaction directly (Zeithaml, 1988). Studies by Hong (2019) and Zhang (2020) 
confirmed that expectations shape how customers assess value. Therefore, this study adopts 
a revised model structure where customer expectations influence perceived value, which in 
turn affects satisfaction and loyalty. 
5. Formation of Customer Loyalty 

Customer loyalty consists of behavioral intentions and attitudinal commitment (Oliver, 
1993). Akroush et al. (2016); Chen (2016) showed that loyalty is driven by satisfaction, value 
perception, and brand trust. The pathway to loyalty involves multiple mediators, including 
corporate image and perceived value, indicating a need for integrated service strategies. 
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Research framework 
 

 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
Figure 1 Conceptual Framework 

CL = Customer Loyalty, CI = Corporate Image, CS = Customer Satisfaction, PV = Perceived 
Value, PQ = Perceive of Quality, CE = Customer Expectations 
 

Hypothesis  
H1: Perceived value positively affects Customer Satisfaction of Elderly Home Care 

Services at Chongqing in China. 
H2: Perceived quality positively affects Customer satisfaction of Elderly Home Care 

Services at Chongqing in China 
H3: Customers Expectation positively affects Customer satisfaction of Elderly Home Care 

Services at Chongqing in China 
H4: Customer satisfaction affects Customer loyalty of Elderly Home Care Services at 

Chongqing in China 
H5: Perceived quality positively affects Customer loyalty of Elderly Home Care Services 

at Chongqing in China 
H6: Perceived value positively affects Customer loyalty of Elderly Home Care 
Services at Chongqing in China 
H7: Customer satisfaction positively affects corporate image of Elderly Home Care 

Services at Chongqing in China. 
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H8: Corporate image positively affects Customer loyalty of Elderly Home Care Services 
at Chongqing in China 

H9: Corporate image play mediating role impact among customer satisfaction and 
customer loyalty. 

H10: Customer satisfaction play the mediating role impact between Perceived Value, 
and Customer loyalty of Elderly Home Care Services at Chongqing in China. 

H11: Customer satisfaction play the mediating role impact between Customer 
Expectations, and Customer loyalty of Elderly Home Care Services at Chongqing in China. 

H12: Customer satisfaction play the mediating role impact between Perceive Quality, 
and Customer loyalty of Elderly Home Care Services at Chongqing in China 
 

Research method 

1. Research Design This study adopted a mixed-methods research design, integrating 
both quantitative and qualitative approaches. The quantitative component utilized a 
structured questionnaire to assess perceived service quality, perceived value, customer 
expectations, satisfaction, corporate image, and customer loyalty. The qualitative component 
involved in-depth interviews to capture deeper insights into the experiences and perceptions 
of elderly care service users. 

2. Sample Size and Sampling Technique The sample size was calculated using Taro 
Yamane’s formula (1967) for a known population with a 95% confidence level and 5% margin 
of error. The total population (N) of elderly individuals receiving community-based services in 
Yubei District is approximately 5,000. Applying the formula: 

𝑛 =
𝑁

1 + 𝑁(𝑒)ଶ 

 

=
5000

1 + 5000(0.05)ଶ 

 

=370.37⇒400 (rounded up) 
A simple random sampling technique was applied, using a stratified frame to ensure inclusion 
from both urban and rural communities. Lists of service recipients were obtained from local 
community centers, and participants were randomly selected from this list using a computer-
generated sequence. 

3. Research Instrument The quantitative research instrument was a structured 
questionnaire composed of: 

Section 1: Demographic data (6 items) 
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Section 2: Perceived service quality, perceived value, and customer expectations 
(20 items) 

Section 3: Customer satisfaction, corporate image, and loyalty (15 items) 
Each item used a 5-point Likert scale ranging from 1 (Strongly Disagree) to 5 (Strongly Agree). 
The items were adapted from previously validated scales such as SERVQUAL (Parasuraman, 
Zeithaml, 1988) and customer satisfaction literature (Fornell et al., 1996; Zeithaml, 1988). 

4. Instrument Development The questionnaire items were adapted from existing 
literature to match the context of elderly care services. Items were translated into Chinese 
and reviewed for content validity by three domain experts, including university professors and 
health service practitioners. Feedback was used to improve clarity and cultural relevance. 

5. Instrument Testing To ensure the reliability and validity of the research instrument, 
the following procedures were conducted: 

Content Validity: The questionnaire was reviewed by a panel of three experts in the 
fields of marketing, elderly care services, and research methodology. Their feedback was used 
to refine item clarity, relevance, and language. This process established content 
validity through expert judgment. 

Construct Validity: A pilot study was conducted with 30 elderly participants who were 
not part of the final sample. Data from the pilot were analyzed using Exploratory Factor 
Analysis (EFA) to verify factor loading and construct structure. Items that did not meet 
acceptable loading thresholds were revised or removed. 

Reliability Testing: Internal consistency reliability was tested using Cronbach’s Alpha. 
All latent constructs (e.g., perceived service quality, perceived value, satisfaction, loyalty) 
achieved alpha values above 0.70, which indicates acceptable to good reliability (Hair et al., 
2022). 

These procedures demonstrate that the instrument was both valid and reliable for data 
collection in the context of elderly care services. 

6. Data Collection Procedure. The quantitative survey was conducted between July and 
September 2024. A total of 420 questionnaires were distributed by trained field researchers at 
elderly service centers and residential homes. Of these, 400 valid responseswere collected, 
resulting in a 95.2% response rate. Non-responses were managed by replacing individuals with 
alternates from the randomized list. 

The qualitative phase  involved semi-structured interviews with 10 participants, 
including both elderly service users and care staff. An interview guide was developed to 
explore themes such as satisfaction, expectations, and value perception. Each interview lasted 
30–45 minutes and was recorded with consent. Two coders independently analyzed the 
transcripts, achieving over 80% inter-coder agreement, and thematic saturation was reached. 
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Research Results 
Structural Model 
The bootstrapping technique is used with a re-sampling of 5000 for the hypothesis 

testing, set at 0.05 confidence level. Whether a hypothesis is supported is determined when 

the n β -value is positive, the t-value is greater than 1.96, and the p- value is less than 0.50 
(Hair et al., 2022). 
 

Table 1 Conclusion from Structural Path Analysis for direct effect 

Hypothesis Relationship Beta (β) Std. T-value P-value f2 

H1 Perceived value > 
Customer Satisfaction 

0.097 0.044 2.231 0.026* 0.009 

H2 Perceived quality > 
Customer satisfaction 

0.093 0.042 2.186 0.029* 0.008 

H3 Customers Expectation > 
Customer satisfaction 

0.130 0.043 3.050 0.002* 0.017 

H4 Customer satisfaction > 
Customer loyalty 

0.101 0.039 2.586 0.010* 0.011 

H5 Perceived quality > 
Customer loyalty 

0.213 0.036 3.850 0.004* 0.021 

H6 Perceived value > 
Customer loyalty 

0.215 0.092 3.623 0.003* 0.018 

H7 Customer satisfaction > 
Corporate image 

0.112 0.102 4.314 0.000* 0.016 

H8 Corporate image > 
Customer loyalty 

0.154 0.0215 4.327 0.000* 0.013 

*P<0.05 
 

Conclusion from Structural Path Analysis found that: 
H1: Perceived value positively affects Customer Satisfaction of Elderly Home Care Services 

at Chongqing in China. (β=0.097, t=2.231, P<0.05), H2: Perceived quality positively affects Customer 

satisfaction of Elderly Home Care Services at Chongqing in China (β=0.093, t=2.186, P<0.05), H3: 
Customers Expectation positively affects Customer satisfaction of Elderly Home Care Services at 

Chongqing in China (β=0.130, t=3.050, P<0.05), H4: Customer satisfaction affects Customer loyalty 

of Elderly Home Care Services at Chongqing in China (β =0.101, t=2.586, P<0.05), H5: Perceived 
quality positively affects Customer loyalty of Elderly Home Care Services at Chongqing in China 

(β=0.215, t=3.850, P<0.05), H6: Perceived value positively affects Customer loyalty of Elderly Home 
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Care Services at Chongqing in China (β=0.213, t=3.623, P<0.05), H7: Customer satisfaction positively 

affects corporate image of Elderly Home Care Services at Chongqing in China (β=0.112, t=4.314, 
P<0.05) and H8: Corporate image positively affects Customer loyalty of Elderly Home Care Services 
at Chongqing in China (ß=0.154, t=4.327, P<0.05). 

The larger beta coefficient and significant t-value (p-value<0.01) indicates a stronger 
relationship between economic aspects and QoL compared to social aspect and environmental 
aspect. The f2 effect size is slightly larger (f2=0.021), suggesting a more substantial effect compared 
to the other two aspects. The findings evident that the hypotheses 1,2,3,4 and 5 of this study have 
been substantiate. 

Mediation Analysis: Corporate image, and Customer satisfaction plays mediating 
role. 

 

Table 2 Part analysis Indirect Effects 

Path Original 

Sample (O) 

Standard 

Deviation 

T Statistics P-Value 

H9: Customer satisfaction -> 
Corporate image -> Customer 
loyalty 

0.343 0.068 5.053 0.000* 

H10: Perceived Value -> Customer 
satisfaction -> Customer loyalty 

0.282 0.090 3.122 0.02* 

H11: Customer Expectations, -> 
Customer Satisfaction -> Customer 
loyalty 

0.162 0.085 5.134 0.000* 

H12: Perceive Quality -> 
Customer satisfaction -> Customer 
loyalty 

0.129 0.064 4.315 0.000* 

 

The research, which involved 5000 iterations of bootstrap sampling, has produced 
significant findings. The table provides a summary of the specific indirect effects of each 
pathway. 

According to Table 2 Part analysis Indirect Effects found that: H9: Corporate image play 
mediating role impact among customer satisfaction and customer loyalty. (O=0.343, t=5.053, 
P<0.05), H10 Customer satisfaction play the mediating role impact between Perceived Value, 
and Customer loyalty of Elderly Home Care Services at Chongqing in China (O=0.282, t=3.122, 
P<0.05), H11: Customer satisfaction play the mediating role impact between Customer 
Expectations, and Customer loyalty of Elderly Home Care Services at Chongqing in China 
(O=0.282, t=5.134, P<0.05), and H12: Customer satisfaction play the mediating role impact 
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between Perceive Quality, and Customer loyalty of Elderly Home Care Services at Chongqing 
in China (O=0.162, t=5.134, P<0.05). 

Notably, Corporate image play mediating role impact among customer satisfaction and 
customer loyalty as evidenced by highly reliable p-values of less than 0.001 and 0.01, 
respectively. Furthermore, Customer satisfaction, plays the mediating role impact among 
Perceived Value, Customer Expectations, and Perceive Quality on Customer loyalty 

 

Quantitative Research Conclusions 
The quantitative analysis addressed the three main research objectives: 
Objective 1: Customer loyalty toward elderly home care services in Chongqing is 

significantly influenced by perceived value, perceived quality, and customer expectations. 
When services exceed expectations, satisfaction rises, enhancing the corporate image and 
reinforcing loyalty through repeat usage. 

Objective 2: Corporate image acts as a mediating variable between customer 
satisfaction and customer loyalty, indicating that satisfied customers are more likely to stay 
loyal if they also hold a positive perception of the organization’s image. 

Objective 3: Customer satisfaction mediates the relationship between perceived 
value, perceived quality, customer expectations, and customer loyalty, confirming its pivotal 
role in driving long-term service engagement. 
Hypothesis Testing Summary  

H1–H3: Perceived value, perceived quality, and customer expectations positively affect 
satisfaction. 

H4–H6: Satisfaction, perceived quality, and perceived value directly affect loyalty. 
H7–H8: Satisfaction affects corporate image, which in turn affects loyalty. 
H9–H12: Corporate image and customer satisfaction serve as mediators in the 

relationship between other variables and loyalty. 
Qualitative Research Summary 

Population & Sample: 10 participants (5 elderly service experts and 5 elderly service 
users) were selected via purposive sampling. Semi-structured interviews were conducted and 
analyzed using thematic content analysis. 

Instrument Validity & Reliability: Validity was confirmed by expert review. 
Reliability was ensured through parallel coding, showing over 80% consistency between two 
independent coders.  
Interview Findings Summary 

1. Perceived Quality and Perceived Value Interviewees emphasized that perceived 
quality strongly influences perceived value. Key contributing factors include functional, 
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emotional, and economic value. High-quality services enhance the brand perception and 
increase customer willingness to reuse services. 

2. Perceived Quality and Customer Satisfaction Participants noted that satisfaction 
results from the gap between expected and actual service experiences. The five SERVQUAL 
dimensions-reliability, responsiveness, assurance, empathy, and tangibility-were all positively 
correlated with satisfaction. Particularly, emotional and functional values mediated the link 
between service delivery and satisfaction. 

3. Customer Expectations and Perceived Value Expectations significantly affect how 
customers perceive the value of services. Expectations related to customization, reliability, 
and overall quality shaped their judgments, which then influenced satisfaction and loyalty. 

4. Customer Expectations and Satisfaction When expectations are met or exceeded, 
satisfaction rises; unmet expectations reduce satisfaction. Staff service quality was found to 
have a stronger impact than physical facilities. 

5. Perceived Value and Satisfaction Most participants agreed that perceived value 
drives satisfaction. Customers who receive value exceeding their cost investment feel more 
satisfied. This relationship is often considered causal, with perceived value being a key 
predictor of satisfaction. 

6. Satisfaction and Loyalty Customer satisfaction leads to loyalty behaviors, including 
repeat service usage and advocacy. Loyalty was described in terms of consistent behavior over 
time and resilience to competitive offers, especially when trust and satisfaction are well 
established. 
 

Conclusion 
This study concludes that enhancing perceived value, service quality, and consistently meeting 

or exceeding customer expectations are critical drivers of customer satisfaction and loyalty in the 
context of elderly home care services in Chongqing, China. Elderly individuals, as a service-sensitive 
population, evaluate their experiences not just on the technical aspects of care, but also on emotional, 
social, and relational dimensions. Therefore, providers must ensure that the services offered are reliable, 
responsive, and empathetic, aligning closely with users’ physical and psychological needs. 

A key finding of the study is the mediating role of customer satisfaction. When elderly 
users perceive high value and quality in the services they receive-and when those services 
meet their personal expectations, they are more likely to feel satisfied. In turn, this satisfaction 
serves as a catalyst for loyalty, encouraging repeated use of services and fostering positive 
word-of-mouth recommendations. 

Additionally, the research highlights the significant role of corporate image as a second 
mediating variable. A positive corporate image not only strengthens the emotional bond 
between the service provider and the customer but also acts as a buffer in situations where 
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minor service failures may occur. A trusted and reputable brand can maintain customer loyalty 
even when expectations are not fully met, underscoring the importance of long-term branding 
strategies, consistent service identity, and public communication. 

The findings underscore the need for strategic service personalization—tailoring care 
programs to individual needs and preferences, thereby reinforcing both emotional engagement 
and practical utility. In a rapidly aging society like China, where traditional family-based care 
systems are under pressure, community home-based services must evolve with both technical 
excellence and emotional intelligence to ensure continuity, satisfaction, and loyalty among 
elderly clients. 

In conclusion, by simultaneously focusing on perceived value, service quality, expectation 
management, and brand development, elderly care providers can build sustainable loyalty and 
create a high-impact, person-centered care model that meets the evolving demands of an aging 
population. 
 

Discussion 
The findings of this study reinforce the established theoretical understanding of 

customer loyalty in service industries, particularly within the context of elderly home care. 
The integration of the American Customer Satisfaction Index (ACSI) and European Customer 
Satisfaction Index (ECSI) models into the analysis provided a robust framework for examining 
how perceived value, service quality, and customer expectations influence customer 
satisfaction and ultimately loyalty. 

The significant direct effects of perceived value, quality, and expectations on 
satisfaction suggest that elderly customers place high importance on the holistic experience 
of service delivery-not only the functional utility but also emotional and relational benefits. 
These findings are aligned with prior studies (Zeithaml, 1988; Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 
1988), and emphasize that quality care must go beyond clinical effectiveness to include 
respect, responsiveness, and empathy. 

Furthermore, the mediating roles of customer satisfaction and corporate image offer 
practical insights. Customer satisfaction emerges as a bridge linking service perception to 
loyalty, while corporate image serves to amplify and sustain this relationship over time. In 
elderly care, where emotional trust and perceived credibility are crucial, a strong and 
consistent corporate image can differentiate service providers and retain clients-even in a 
competitive or uncertain environment. 

The qualitative findings provided rich perspectives on how elderly clients interpret 
value and quality through their lived experiences. The alignment between the quantitative 
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and qualitative results enhances the validity of the model and supports the development of 
a person-centered approach to service improvement in elderly care institutions. 

 

Limitations of the Study 
While this study offers important insights into the determinants of customer loyalty in 

community-based elderly care services, certain limitations should be acknowledged. 
First, the research was conducted solely in the Yubei District of Chongqing, which may 

limit the generalizability of the findings to other regions or demographic contexts within China. 
Future studies should consider multi-site designs to enhance external validity. 

Second, the data were collected using a cross-sectional survey method, which captures 
responses at a single point in time. As a result, it is difficult to assess changes in customer 
perceptions or loyalty over time. Longitudinal studies would help capture evolving trends and 
behavioral shifts. 

Third, the study relied on self-reported questionnaire responses. Although efforts were 
made to ensure clarity and anonymity, such data can be subject to social desirability and 
recall biases. Despite these limitations, the study provides a solid foundation for understanding 
demand-side dynamics in elderly care and offers valuable recommendations for both service 
providers and policymakers. 

 

Theoretical and Practical Implications 
This study is expected to contribute to both theoretical knowledge and practical 

applications in the field of service management for elderly care. 
Theoretically, the study extends the application of the SERVQUAL framework and customer 
value theory to the context of community-based elderly care services in China. By integrating 
constructs such as corporate image, customer expectations, and loyalty, the research enriches 
the understanding of how intangible service dimensions affect satisfaction and behavioral 
outcomes in a vulnerable demographic group. 

Practically, the findings can inform local government agencies, service providers, and 
policymakers in designing more customer-oriented and responsive elderly care programs. For 
example, identifying which dimensions of service quality most strongly influence satisfaction 
and loyalty can guide resource allocation and service improvement. Moreover, understanding 
the mediating role of perceived value helps prioritize initiatives that improve both service 
delivery and perceived outcomes. These insights can serve as an evidence-based foundation 
for improving public service efficiency, enhancing elderly well-being, and fostering sustainable 
community care models. 
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Suggestions 
Based on the findings, the following suggestions are proposed for elderly home care 

service providers, policymakers, and researchers: 
1. Service Personalization and Innovation Elderly care services should move 

toward customized care plans that reflect individual health status, emotional needs, and 
social preferences. Technology, such as telecare and mobile service tracking, can be integrated 
to personalize experiences and monitor satisfaction in real time. 

2. Focus on Emotional and Functional Value While operational efficiency is important, 
emotional value-such as respect, companionship, and dignity-must be embedded into daily 
care practices. Training programs for caregivers should emphasize empathy, communication, 
and trust-building skills. 

3. Corporate Image Management Service providers should develop a coherent brand 
strategy that communicates reliability, professionalism, and community integration. This 
includes public relations, consistent visual identity, community involvement, and transparent 
communication with families and stakeholders. 

4. Strengthen Feedback and Evaluation Systems A systematic customer feedback 
mechanism should be put in place to continuously assess satisfaction levels, identify service 
gaps, and implement real-time adjustments. These systems should include both quantitative 
surveys and qualitative interviews to capture the full spectrum of client experiences. 

5. Policy Support and Cross-Sector Collaboration Government and local agencies should 
support the partnerships in elderly care. Policies that incentivize innovation, quality 
improvement, and development of public-private workforce development will be key to 
sustaining loyalty in long-term care services. 

6. Future Research Directions Future studies should consider expanding the geographic 
scope beyond Chongqing to test the generalizability of the findings. In addition, longitudinal 
studies would be valuable in understanding how loyalty evolves over time and how it is 
affected by service innovation, policy changes, and demographic shifts. 
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This study examines the influence of local identity and integrated marketing communication 
(IMC) on the travel decision-making of potential domestic tourist segments to Pathum Thani, 
Thailand. Data were collected from 400 Thai tourists with monthly incomes exceeding 30,000 THB 
through structured questionnaires and complemented by in-depth interviews with 12 local 
stakeholders. Multiple regression analysis revealed that tangible aspects of local identity-specifically 
lifestyle, food, and tourist attractions-significantly influenced travel decisions, whereas local wisdom 
and general tourism activities showed limited impact. Among IMC tools, event marketing and online 
direct marketing emerged as the most effective, while advertising, influencer marketing, and sales 
promotions had no significant influence. Public relations exhibited a negative effect, underscoring 
the need for more credible and participatory communication strategies. Qualitative insights 
emphasized the role of immersive cultural experiences and community-driven storytelling in 
enhancing destination appeal. The findings provide practical recommendations for policymakers 
and tourism stakeholders while contributing to theoretical advancements in cultural tourism, 
destination branding, and consumer behavior. 
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Introduction 
Tourism has long been a key driver of Thailand's economic growth. In recent years, 

revenue from the tourism sector has exceeded 3 trillion-baht, accounting for nearly half of the 
country's economic expansion (Nation Thailand, 2024). Recognizing this significance, Thailand's 
13th National Economic and Social Development Plan aims to promote long-term sustainable 
and high-quality tourism. The strategy envisions positioning Thailand as a premium destination 
by integrating "Thai identity and culture" as a competitive advantage (Office of the National 
Economic and Social Development Council, 2023). Globally, many countries have embraced 
cultural identity as a unique selling proposition to attract international visitors, distinguishing 
themselves in an increasingly competitive tourism market (UNWTO, 2022). Cultural tourism has 
thus emerged as a vital alternative model, offering travelers meaningful experiences rooted in 
heritage and local traditions (Richards, 2018). 

In recent years, global destinations have increasingly focused on attracting quality 
tourists both domestic and international who exhibit high spending capacity, value premium 
services, and practice socially and environmentally responsible travel (UNWTO, 2022; OECD, 
2020). Increasing the share of this market segment enhances tourism sustainability by reducing 
negative impacts while increasing economic and cultural benefits (Gössling & Hall, 2019).  
However, to appeal to this group, it is necessary to understand the key factors influencing their 
travel decisions and the deeper values they seek. According to a 2018 study by the Tourism 
Authority of Thailand (TAT), the country has an estimated 13.63 million high-spending domestic 
tourists. Their destination choices are influenced by factors such as natural beauty, tourism 
activities, and distinctive local culture and lifestyles. These findings underscore the significance 
of cultural identity in shaping travel motivations among quality tourists. 

Pathum Thani province, situated near Bangkok in the metropolitan region, offers a 
wealth of cultural and tourism assets, including traditional Mon communities, ancient temples, 
local markets, and regional cuisine. Its proximity to the capital makes it ideal for short trips or 
day visits. Moreover, its cultural diversity and community traditions offer visitors unique and 
authentic experiences. The Pathum Thani Provincial Strategic Development Plan (2023–2027) 
recognizes these strengths and outlines goals to develop high-quality tourism through 
infrastructure improvements, tourism route development, strategic promotion, and 
community participation. 

Despite these assets, Pathum Thani has yet to reach its full potential in attracting quality 
tourists. Many cultural attractions lack connectivity, coherence, and readiness to support 
extended stays. Environmental management mechanisms have struggled to keep pace with 
urban expansion, and existing promotional efforts are insufficiently targeted or impactful. As a 
result, Pathum Thani is often overlooked in favor of more prominent destinations. This research 
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addresses the central question: how can Pathum Thani's local identity be strategically utilized 
in integrated marketing communication to attract quality tourists and position the province as 
a distinctive cultural destination? 

This study aims to investigate the role of local identity and integrated marketing 
communication (IMC) in influencing potential tourist segments travel decisions to Pathum 
Thani.  
 

Research Objectives 
1. To examine the aspects of local identity that influence travel decision-making among 

potential tourist segments visiting Pathum Thani Province. 
2. To investigate the use of integrated marketing communication (IMC) strategies based 

on local identity that affect the travel decisions of potential tourist segments to Pathum Thani 
Province. 

3. To propose The Integrated Marketing Communication Strategies by using local identity 
to promote tourism in Pathum thani for potential tourist segments  

 

Scope of research 
This research focuses on studying local identities that influence the travel decisions of 

high-income Thai tourists to Pathum Thani, examining integrated marketing communication 
(IMC) strategies that utilize those identities, and proposing effective IMC strategies to promote 
sustainable tourism among the target group. The study’s population consists of Thai tourists 
who visited Pathum Thani between 2018 and 2023, with a sample of 400 high-income Thai 
tourists-defined as those earning at least 30,000 THB per month based on the 2021 data from 
the National Statistical Office-and 12 key informants from local communities, temples, and the 
private sector. Demographic characteristics such as gender, age, marital status, education level, 
income, and occupation were considered in the sampling and analysis. The geographical scope 
of the study is limited to Pathum Thani Province in central Thailand. The research was carried 
out over a period of ten months. 
 

Expected benefits from the research 
This research is expected to yield significant academic and practical contributions. 

Academically, it will enhance the understanding of how local identity influences the decision-
making behavior of high-income tourists, particularly within the context of integrated marketing 
communication (IMC) strategies. The findings will contribute to the development of theoretical 
frameworks related to cultural tourism, destination branding, and consumer behavior. 
Practically, the research provides actionable insights for tourism stakeholders in Pathum Thani, 
including local authorities, tourism entrepreneurs, and community leaders, to formulate 
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effective marketing strategies that highlight authentic local identity. It also offers a strategic 
guideline for promoting sustainable tourism through experiential and targeted communication, 
thereby increasing tourist engagement, extending stays, and generating long-term economic 
benefits for the local community. 
 

Literature Review 
Concept of Local Identity 
Local identity in cultural tourism in contemporary tourism is widely recognized as a key 

motivator and decision-making factor, especially for tourists seeking novelty, authenticity, and 
meaningful cultural experiences (Richards, 2021). Local identity not only reflects community 
heritage but also serves as a strategic resource to differentiate destinations and create added 
value in tourism marketing (Gao & Wu, 2021). 

This study adopts five dimensions of local identity as independent variables: (1) way of 
life, (2) food, (3) tourism attractions, (4) local wisdom, and tourism activities. These elements 
can be perceived and experienced directly by tourists, influencing emotional attachment, 
satisfaction, and destination loyalty (Stylidis, 2020). Prior research confirms that successful 
experiential tourism design must offer tangible and relatable representations of local identity 
that foster shared meaning between visitors and places (Tian, Zhang, & Wang, 2020; Wang & 
Tsai, 2021). 

Concept of Integrated marketing communication (IMC)  
 Integrated marketing communication (IMC) plays a crucial role in promoting cultural 

tourism through local identity. Effective IMC must communicate the values, meanings, and 
narratives of a destination in ways that generate awareness, understanding, and emotional 
connection among target audiences (Kotler & Keller, 2021). Therefore, a strategic and diversified 
use of IMC tools is necessary to reflect the multidimensional nature of local identity and 
resonate with the media behaviors of high-value tourists. 

Advertising helps build broad awareness and conveys symbolic representations of 
identity, such as regional textiles, heritage festivals, and local architecture (Cowan & Spielmann, 
2020). Influencers translate abstract cultural elements into relatable narratives using modern 
formats, thereby enhancing engagement and emotional appeal (Taype & Fuentes, 2025). Sales 
promotion encourages decision-making by bundling local experiences with cultural souvenirs 
that add tangible value and economic motivation (Chang, 2017). Public relations strengthen 
destination credibility by presenting authentic stories of the community through events, media 
outreach, and collaborations (Ayalew, 2016). Online marketing reaches affluent travelers 
through rich content such as heritage storytelling or curated Slow Travel itineraries (Botina, 
López, Estupiñan, & Bastidas, 2023). Event marketing provides immersive, hands-on encounters 
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with local culture such as food workshops, traditional crafts, and ritual performances in line 
with experiential marketing frameworks (Hsu, Agyeiwaah, & Chen, 2021). 

Local identity functions not only as a cultural attribute of a destination but also as a 
value proposition that can be effectively communicated through Integrated Marketing 
Communication (IMC) to create compelling narratives and influence tourist perceptions. In this 
context, IMC serves as a strategic vehicle for transforming local identity into tangible, 
emotionally resonant experiences that align with the expectations of targeted tourist 
segments. As Tian & Speelman (2025) argue, place-based branding that leverages local identity 
can significantly enhance perceived value and foster deeper tourist engagement, particularly 
when the cultural elements are authentically embedded in the marketing message. This view 
is consistent with experiential marketing perspectives, which emphasize that tourists are not 
merely passive recipients of promotional content but active participants in co-creating meaning 
through culturally grounded interactions (Botina Mora et al., 2023). Consequently, the 
intersection of local identity and IMC represents a critical nexus for destination branding, where 
cultural narratives are strategically curated and disseminated to shape tourist attitudes, 
strengthen destination image, and ultimately influence travel decision-making. 
 

Research framework 
The conceptual framework of this study is based on the integration of two key 

components: local identity and integrated marketing communication (IMC) tools, both of which 
are hypothesized to influence the travel decision-making of potential tourist segments to 
Pathum Thani Province. The local identity dimension comprises five elements: way of life, 
food, tourist attractions, local wisdom, and tourism activities. Simultaneously, the IMC 
dimension includes six strategic tools: advertising, influencers, sales promotion, public 
relations, online marketing, and event marketing. By examining the combined effects of these 
components, the study aims to formulate integrated marketing communication strategies that 
leverage local identity to promote cultural tourism in Pathum Thani among potential tourist 
segments.  
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Figure 1 Conceptual Framework 
 

Hypotheses 
H1: Different aspects of local identity have varying effects on tourists’ travel decision-

making to visit Pathum Thani. 
H2: Different aspects of integrated marketing communication have varying effects on 

tourists’ travel decision-making to visit Pathum Thani. 
 

Research method 
This research is mixed-methods research using both quantitative and qualitative 

approaches. The quantitative method was employed to examine the influence of local identity 
and integrated marketing communication (IMC) on the travel decisions of potential tourist 
segments, while the qualitative method was used to gain in-depth insights into stakeholder 
perspectives, thus enhancing the validity of the findings. 

1. Population and Sample 
The population in this study consists of Thai tourists who had previously visited Pathum 

Thani province between 2018 and 2023. The sample for the quantitative phase includes 400 

(Krejcie & Morgan, 1970) potential Thai tourists with a monthly income of 30,000 baht or more, 
based on the National Statistical Office (2021) standard. This segment is particularly important 
as it represents travelers with higher purchasing power, strong interest in cultural and 
experiential tourism, and a tendency toward repeat visitation-making them a key driver for 
promoting sustainable, high-value tourism in the province. The qualitative phase involves in-

Local Identities 

- Way of Life   - Tourist Attractions 

- Food            - Local Wisdom 

- Tourism Activities 
 

Integrated Marketing Communication Tools 

- Advertising  - Sale Promotion 

- Influencers   - Public Relation 

- Online Marketing - Event Marketing  

 

Tourist’ Decisions to Visit 

Pathum Thani 

Integrated Marketing Communication Strategies Using Local Identity to Attract 

Potential Tourist Segments in Pathum Thani 
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depth interviews with 12 key informants from Pathum Thani Provincial Tourism and Sports 
Office, Pathum Thani Provincial Administrative Organization, local communities, temples, and 
private tourism businesses in Pathum Thani. These informants play a crucial role in shaping 
and delivering authentic tourism experiences, offering insights into local identity, community-
led initiatives, and the challenges and opportunities in developing culturally immersive tourism 
products. The sampling technique used is purposive sampling for both groups, ensuring the 
inclusion of participants who can provide meaningful contributions to understanding tourist 
behavior and guiding strategic tourism development in Pathum Thani. The sampling technique 
used is purposive sampling for both groups. 

2. Tools Used in the Study 
The research tools include a structured questionnaire for the quantitative part and a 

semi-structured interview guide for the qualitative part. The questionnaire was validated 
through expert review to ensure content validity and was tested for reliability before use. The 
interview guide was designed to explore themes related to local identity, marketing 
communication, and travel behavior. 

3. Data Collection 
Quantitative data were collected via online and face-to-face surveys administered to 

the target group of high-income tourists. Qualitative data were collected through in-depth 
interviews, conducted either in person or via telecommunication platforms, depending on the 
availability and convenience of each key informant. 

4. Statistics Used in the Research 
Descriptive statistics such as frequency, percentage, mean, and standard deviation were 

used to describe demographic characteristics and general responses. Inferential statistics such 
as multiple regression analysis were employed to examine the relationships among variables. 
The qualitative data were coded and categorized thematically. 

5. Data Analysis 
Quantitative data were analyzed using SPSS software to perform descriptive and 

inferential statistical tests. Qualitative data were analyzed using thematic analysis, involving 
open coding, categorization, and synthesis of emerging themes to triangulate and support the 
quantitative findings. 
 

Research Finding 
1. Quantitative  
The quantitative findings were derived from responses collected from 400 high quality 

Thai tourists. The sample consisted of 58% female and 42% male respondents. A majority 
(64%) were aged between 30 and 49 years, with 55% identifying as single and 40% as married. 
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In terms of income, which was the primary selection criterion, 60% of respondents 
reported an average monthly income of 30,000–50,000 THB, 30% earned between 50,001–
100,000 THB, and the remaining 10% had a monthly income exceeding 100,000 THB. 

Regarding travel behavior in the past three years, most respondents engaged in one 
day trips to destinations located in nearby provinces surrounding Bangkok. The average 
frequency of travel was three to four times per year. 

The primary motivation for travel was leisure and relaxation, accounting for 70% of 
the responses. This was followed by culinary and cultural tourism (18%) and visits to relatives 
or business-related travel (12%). The top three factors influencing destination choice were the 
uniqueness and distinctiveness of the tourist attractions, the availability of delicious local food 
and attractive cafés, and convenient access and proximity to their place of residence. 

 

Table 1 The results of the multiple regression analysis of local identity factors affecting the 
decision to travel to Pathum Thani Province. 

Mode Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig 

 B Std. Error Beta   
(Constant) 1.874 0.302  6.210 0.000 
Lifestyle 0.119 0.060 0.115 1.985 0.048* 
Local Food 0.059 0.071 0.042 0.829 0.047* 
Tourist Attractions 0.164 0.074 0.144 2.213 0.028* 
Local Wisdom 0.104 0.070 0.099 1.482 0.139 
Tourist Activities 0.126 0.072 0.111 1.738 0.083 

* p-value 0.05, ** p-value 0.01, *** p-value 0.001 
 

A multiple regression analysis was conducted to assess the impact of various local 
identity dimensions on tourists’ decision to travel to Pathum Thani province. The model 
included five independent variables: local lifestyle, local food, tourist attractions, local 
wisdom, and tourism activities. 

The regression results revealed that the overall model was statistically significant (p < 
0.05), indicating that these local identity factors collectively contributed to the explanation of 
tourists' travel decision-making behavior. The coefficient of determination (R²) was 0.163, 
suggesting that a meaningful proportion of the variance in travel decisions could be explained 
by the model. 

The constant of the regression model was B = 1.874, demonstrating a high level of 
statistical significance (p < 0.001), indicating that in the absence of the independent variables, 
the baseline level of tourists’ decision-making remained substantially positive. Among the five 
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predictors included in the model, local lifestyle had a significant positive effect on travel 
decisions (B = 0.119, β = 0.115, t = 1.985, p = 0.048), suggesting that the way of life and cultural 
practices of the local community positively influence tourists’ interest in visiting the province. 
Similarly, local food was found to have a statistically significant influence (B = 0.059, β = 0.042, 
t = 0.829, p = 0.047), indicating that authentic food offerings and regional delicacies serve as 
relevant factors in destination choice. Notably, tourist attractions emerged as the strongest 
predictor (B = 0.164, β = 0.144, t = 2.213, p = 0.028), reinforcing the idea that distinctive and 
appealing sites play a critical role in motivating travel to Pathum Thani. In contrast, local 
wisdom (B = 0.104, β = 0.099, t = 1.482, p = 0.139) and tourism activities (B = 0.126, β = 0.111, 
t = 1.738, p = 0.083) demonstrated positive associations with travel decisions; however, their 
effects did not meet the conventional threshold for statistical significance (p > 0.05), implying 
a more limited impact in the context of this study. 

In conclusion, the results underscore that efforts to promote Pathum Thani as a cultural 
tourism destination should focus on enhancing the visibility and accessibility of unique tourist 
attractions, showcasing the authentic local lifestyle, and curating memorable culinary 
experiences. These factors were statistically validated as key determinants in influencing high-
income tourists’ decision to visit the area. 

 

Table 2: The results of Multiple Regression Analysis of Integrated Marketing Communication 
Factors Affecting the Decision to Visit Pathum Thani Province 

Mode Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig 

 B Std. Error Beta   
(Constant) 1.403 0.226  6.207 0.000 
Advertising 0.107 0.095 0.085 1.129 0.260 
influencers  -0.033 0.084 -0.030 -0.397 0.692 
Sales Promotion 0.057 0.072 0.055 0.785 0.433 
Public relations -0.139 0.065 -0.140 -2.128 0.034* 
Online direct marketing 0.271 0.085 0.252 3.210 0.001* 
Event marketing 0.427 0.077 0.365 5.536 0.000* 

* p-value 0.05, ** p-value 0.01, *** p-value 0.001 
 

A multiple regression analysis was conducted to explore the influence of six integrated 
marketing communication (IMC) tools on tourists’ decisions to visit Pathum Thani. The analysis 
revealed that event marketing had the most substantial and statistically significant positive 

effect on travel decision-making (B = 0.427, β = 0.365, t = 5.536, p < 0.001), indicating that 
immersive, on-site experiences such as cultural festivals, local events, and interactive tourism 
activities are particularly effective in encouraging tourists to select the province as a travel 
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destination. Additionally, online direct marketing demonstrated a statistically significant 
positive influence (B = 0.271, β = 0.252, t = 3.210, p = 0.001), suggesting that personalized, 
data-driven digital communication efforts are highly effective in persuading high quality tourists. 
In contrast, public relations showed a statistically significant negative impact on travel decisions 
(B = -0.139, β = -0.140, t = -2.128, p = 0.034), which may be attributed to inconsistencies 
between PR messaging and tourists’ expectations or the perceived credibility of the 
information sources. Meanwhile, advertising (B = 0.107, p = 0.260), influencers (B = -0.033, p = 
0.692), and sales promotion (B = 0.057, p = 0.433) did not exhibit statistically significant effects 
on tourists’ decision-making, implying that while these tools may support broader awareness 
or brand positioning, they do not directly influence travel choices in a measurable way. Overall, 
these findings highlight the strategic importance of experiential marketing and targeted digital 
communication in attracting quality tourists to cultural destinations such as Pathum Thani 

Moreover, the regression analysis revealed that the set of independent variables related 
to local identity could collectively explain approximately 24% of the variance in high-quality 
tourists’ travel decision-making (Adjusted R² = 0.24). In comparison, the combined variables 
representing integrated marketing communication (IMC) tools accounted for about 32% of the 
variance (Adjusted R² = 0.32). 

These proportions are considered policy-significant, indicating that both local identity 
and IMC strategies play a substantial role in influencing the target group’s travel decisions. 
Nonetheless, the findings also suggest that other influential factors, beyond the scope of this 
study, may contribute to tourists’ choices and warrant further investigation. 

2. Qualitative  
The qualitative phase of this study, conducted through in-depth interviews with 12 key 

informants comprising local experts and stakeholders in Pathum Thani, provided rich 
contextual insights that reinforced and expanded upon the quantitative findings. Informants 
unanimously emphasized the critical role of local identity-particularly elements such as the 
Mon community’s riverside way of life, traditional pottery from Bangkadi, and distinctive local 
cuisine like Rangsit boat noodles and Mon-style khao chae-in attracting high-income tourists. 
These cultural assets were consistently described not merely as tourism commodities, but as 
meaningful expressions of tradition and identity, warranting interpretation through deep 
storytelling. The importance of conveying the origins, symbolism, and historical relevance of 
these elements was widely acknowledged, aligning with the quantitative evidence that 
lifestyle, local food, and cultural attractions significantly influence travel decisions. 

With regard to integrated marketing communication (IMC), the qualitative findings 
validated the statistical significance of event marketing and online direct marketing. Informants 
strongly supported interactive and experiential approaches-such as community-based tours, 
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cooking workshops, and local crafts-as effective tools for engaging affluent tourists. They also 
recommended a strategic shift toward digital content dissemination via social media platforms 
like Facebook, Instagram, and TikTok, in formats that blend creativity with cultural authenticity. 
Additionally, participants highlighted the importance of using credible and locally grounded 
voices-such as community elders and artisans-as narrators in marketing content to strengthen 
emotional resonance and trust. 

Synthesizing both quantitative and qualitative findings, the study concludes that three 
components of local identity-way of life, local cuisine, and cultural attractions-exert a 
statistically significant influence on travel decisions among high-income tourists. Conversely, 
dimensions such as indigenous wisdom and general tourism activities were found to be less 
impactful. Regarding IMC tools, public relations, online direct marketing, and event marketing 
demonstrated strong positive effects, while traditional advertising, influencer marketing, and 
sales promotion did not yield significant influence. Informed by these findings, the researcher 
proposes two integrated marketing communication strategies tailored to high-income tourists: 
(1) enhancing cultural identity through immersive, narrative-driven experiences and (2) targeting 
niche audiences using credible, creative, and locally grounded digital communications. These 
strategies aim to strengthen Pathum Thani’s positioning as a premium cultural tourism 
destination. 

 

Discussion  
The study highlights the pivotal role of local identity in influencing travel decisions of 

potential tourist segments, especially when communicated through tangible, experience-
based formats rather than abstract representations. Key motivators included way of life, local 
food, and tourist attractions, aligning with Gao and Wu (2021) on the role of emergent 
authenticity in fostering emotional connections. In contrast, local wisdom and tourist activities 
had limited impact, likely due to outdated presentation or low visibility (Setiawan & Prayogo, 
2023). 

Strategically, the study recommends transforming local identity into immersive 
experiences-such as participatory workshops, digital storytelling (e.g., TikTok, podcasts), and 
annual cultural event calendars-consistent with value-based tourism emphasizing meaningful 
engagement and sustainable impact (Wang & Tsai, 2021). 

In terms of IMC, event marketing and online direct marketing proved most effective for 
engaging potential tourist segments, while advertising, influencer marketing, and sales 
promotions underperformed, likely due to message oversaturation, low credibility, or 
misalignment with affluent travelers’ media preferences (Ulfy, Hossin, Karim, & Anis, 2021). The 
negative effect of public relations was particularly noteworthy, reflecting issues like ineffective 
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channels, low trust, or audience skepticism, with qualitative insights underscoring the preference 
for community-driven, transparent storytelling. 

These findings support H1, confirming that different aspects of local identity have varying 
effects on tourists’ travel decision-making to visit Pathum Thani, with tangible dimensions (e.g., 
food, attractions) exerting stronger influence than intangible ones. They also support H2, 
demonstrating that different aspects of integrated marketing communication have varying effects 
on travel decisions, with experiential and direct digital approaches outperforming traditional 
tools. 

Moreover, incorporating the Theory of Planned Behavior (TPB) (Ajzen, 1991) and 
Expectancy-Confirmation Theory (ECT) (Oliver, 1980) provides deeper interpretive insight into 
these findings. TPB helps explain why some IMC tools failed to influence tourists’ attitudes or 
behavioral intentions, highlighting gaps in shaping perceived behavioral control or social norms. 
ECT, on the other hand, contextualizes the negative impact of public relations, suggesting that 
unmet expectations regarding message quality, credibility, or relevance may have led to 
disengagement or dissatisfaction. 

Overall, the results reinforce calls for targeted, IMC strategies grounded in local narratives 
(Sufa, Riyadi, Baruno, Priyambodo, & Brumadyadisty, 2024) and reaffirm that potential tourist 
segments value authenticity, credibility, and knowledge-rich experiences (Butkouskaya & Wang, 
2023). This underscores the need for a shift from mass marketing to insight-driven communication 
that resonates with travelers’ search for novelty, cultural depth, and meaningful engagement. 

 

Integrated Marketing Communication Strategies Using Local Identity to Attract Potential 
Tourist Segments in Pathum Thani  

Based on the synthesis of quantitative and qualitative findings, this study proposes an 
Integrated Marketing Communication (IMC) strategy that positions local identity as the central 
value proposition for enhancing the attractiveness and perceived value of tourism in Pathum 
Thani. The strategy responds to the preferences of potential tourist segments, who prioritize 
cultural authenticity, personalized experiences, and emotional connection. Five strategic 
directions are recommended: (1) Develop premium cultural experiences by designing thematic 
“Cultural Circuit Day” routes and adopting Slow Travel concepts to deliver niche, high-value 
itineraries; (2) Transform local wisdom into curated high-end workshops that blend cultural 
knowledge with wellness and creative expression; (3) Promote immersive storytelling using 
digital tools and narrative design to foster emotional engagement and a sense of place; (4) 
Employ data-driven cultural intelligence through the creation of a digital hub and AI-based 
tools for targeted marketing and content personalization; and (5) Empower community-led 
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tourism development via participatory design models, local ambassadors, and collaboration 
with academic institutions to ensure sustainable and inclusive destination management. 
Strategy 2: Promoting Niche Markets and Targeted Communication 

This proposed IMC strategy is designed to align with the preferences of potential tourist 
segments by delivering culturally meaningful experiences rooted in authenticity, originality, 
deep learning, and sustainability. Communication content is tailored to reflect these values 
and is delivered through five strategic components. First, crafted micro-experiences leverage 
experiential marketing by offering personalized, hands-on workshops-such as khao chae 
preparation and natural dyeing-that promote sensory immersion and transformative 
engagement. Second, a digital concierge platform serves as a smart, user-centric trip planner 
incorporating AI-driven itineraries and behavior-based suggestions, blending digital convenience 
with humanized, local interaction. Third, community-led storytelling utilizes local voices and 
digital platforms to generate emotionally resonant narratives, emphasizing cultural authenticity 
over promotional messaging. Fourth, seasonal immersive culture initiatives-such as ritual-based 
tourism programs and heritage-rich media-enable visitors to participate in culturally timed 
experiences, reinforcing the notion of living heritage. Lastly, the strategy advocates 
intergenerational and digital collaboration, engaging youth as cultural content creators and 
fostering co-creation with elders through platforms like TikTok and school-based cultural 
campaigns. Together, these components aim to position Pathum Thani as a premium 
destination that offers culturally immersive and emotionally engaging experiences to the 
potential tourist segments 
 

Recommendations 
To strengthen Pathum Thani’s positioning as a culturally immersive and sustainable 

destination, local authorities should adopt a multi-pronged strategy centered on local identity 
as the core of destination branding. Focused communication strategies are vital, involving the 
creation of high-credibility, multi-channel campaigns tailored to potential tourist segments, 
alongside modernized public relations based on participatory communication and transparency. 
Establishing a digital tourism information center and fostering collaboration between 
government, universities, and the private sector will ensure the delivery of authentic, meaningful 
messages.  Experiential product development should be prioritized by investing in hands-on 
cultural activities such as Thai dessert-making workshops, craft-making sessions, heritage tours, 
and creative cultural circuits. Policy and financial support must also target seasonal cultural 
events with advanced promotion, improving trip planning and tourist engagement while 
embedding sustainability and cultural preservation into all products.  Additionally, community-
driven storytelling should be expanded by training locals as cultural ambassadors, enhancing 
their skills in storytelling and service, and producing authentic content across digital platforms 
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like TikTok, YouTube, and podcasts.  Finally, recognizing that marketing communication alone 
cannot fully influence tourist behavior, future strategies should integrate psychological, 
motivational, and destination image factors to create a more comprehensive and effective 
approach to attracting potential tourist segments. 
Suggestions for next research  

Future research should broaden its geographic scope to other provinces in the Bangkok 
Metropolitan Region and Chao Phraya River Basin for comparative insights into local identity 
and tourist motivations. Psychological factors such as motivation and perceived value should 
be explored using frameworks like the Theory of Planned Behavior (TPB) or Expectancy-
Confirmation Theory (ECT). Longitudinal studies employing structural equation modeling (SEM) 
are recommended to assess the long-term effects of experiential marketing on visitor loyalty. 
Comparative studies between Thai and foreign high-income tourists may also reveal 
differences in value perception. Additionally, the impact of emerging technologies such as 
virtual reality, AI-generated content, and interactive storytelling on traveler engagement 
warrants investigation. Finally, future research should apply more complex analytical models, 
including interaction effects (e.g., Event Marketing and Lifestyle) and mediation analysis, to 
examine how Integrated Marketing Communication (IMC) mediates the relationship between 
local identity and travel intentions, using advanced techniques like PROCESS macro models or 
SEM to enhance theoretical and explanatory depth. 
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ผานการรับรองคุณภาพจากศูนยดัชนีการอางอิงวารสารไทย (TCI) อยูในกลุมที่ 1 สาขามนุษยศาสตรและสังคมศาสตร 

บทความวิจัย      

ศักยภาพและการพัฒนาเสนทางทองเที่ยวเชิงสรางสรรคดวยนวัตกรรมของชุมชน      
เพ่ือหนุนเสรมิเศรษฐกิจฐานราก บานเกาะหวัชาง อำเภอแมพริก จงัหวดัลำปาง 

 

กนกวรรณ อูทองทรัพย 
วิทยาลัยสหวิทยาการ มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร  

บุญฑวรรณ วิงวอน  
คณะบริหารธรุกิจและเทคโนโลยี วิทยาลัยอนิเตอรเทคลำปาง   

รัชภูมิ ปญสงเสริม  
คณะศิลปกรรมศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร 

สินีนาถ วิกรมประสิทธิ และ 
คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏอุตรดิตถ   

สุดารตัน ล่ำงาม  
พัฒนาการอำเภอแมพริก อำเภอแมพริก จังหวัดลำปาง 

บทคัดยอ 
การวิจัยเชิงปฏิบัติการแบบมีสวนรวมน้ีมีวัตถุประสงค 1) วเิคราะหศักยภาพและทุนเดิมบานเกาะหัวชาง 

2) ศึกษาความตองการและประยุกตใชทุนเดิมในการพัฒนาเสนทางทองเทีย่วเชิงสรางสรรคดวยนวัตกรรมของ
ชุมชนเพื่อเสริมเศรษฐกิจฐานรากบานเกาะหัวชาง 3) พัฒนาเสนทางทองเที่ยวเชิงสรางสรรคดวยนวัตกรรมของ
ชุมชนเพื ่อหนุนเสริมเศรษฐกิจฐานราก บานเกาะหัวชาง อำเภอแมพริก จังหวัดลำปาง  และ 4) ประเมิน 
ความพึงพอใจเสนทางทองเที ่ยวสรางสรรคดวยนวัตกรรมของชุมชนเพื ่อหนุนเสริมเศรษฐกิจฐานราก  
บานเกาะหัวชาง อำเภอแมพริก จังหวัดลำปาง เปนการวิจัยเชิงปฏิบัติการแบบมีสวนรวม ผู ใหขอมูลหลัก  
คือ กลุมบุคคลที่มีสวนเกี่ยวของกับการทองเที่ยวเชิงสรางสรรคบานเกาะหัวชาง จำนวน 3 กลุม จำนวน 85 คน 
คือ (1) ตัวแทนภาครัฐและองคกรทองถิ่น (2) ตัวแทนภาคเอกชนและผูประกอบการรายเด่ียว และ (3) ตัวแทน
ภาคชุมชนและกล ุมตาง ๆ ในชุมชนที่มีประสบการณ เครื ่องมือวิจัย คือ แบบสัมภาษณกึ่งโครงสรางและ
แบบสอบถามเก็บขอมูลผานเวทีเสวนากลุม การสัมภาษณเชิงลึก การประชุมกลุมยอย การปฏิบัติการพัฒนา
กิจกรรมทองเที่ยว กลุมที่ 4 คือ นักทองเที่ยวภายนอกผานการสำรวจความพึงพอใจ จำนวน 105 คน วิเคราะห
ขอมูลดวยการวเิคราะหเน้ือหาและจดัหมวดหมูขอมูล สถิติพรรณนาหาคารอยละและคาเฉล่ีย 

ผลวิจัยพบวา 1) บานเกาะหัวชางมีศักยภาพเดน 5 ดาน ไดแก อาชีพเกษตรผลผลิตทองถิ่นหลากหลาย
โดยเฉพาะสมเกลี้ยง การพัฒนาเปนแหลงทองเที่ยวโดยชุมชน การมีสวนรวมของชาวบานในกิจกรรมพัฒนา
ทองถิ ่น และการสนับสนุนจากภาครัฐและเครือขายชุมชน สำหรับทุนเดิมของชุมชนมี 5 ดานสำคัญ ไดแก 
ทุนทรัพยากรธรรมชาติ และสภาพแวดลอมที่เอื้อตอการเจริญเติบโตของพืชตระกูลสมที่ตองการความแตกตาง
ของอุณหภมูิระหวางกลางวนัและกลางคืน ดินในพื้นที่แมพริกสวนใหญเปน ดินรวนปนทรายหรือดินรวนเหนียว 
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ซึ่งมีการระบายน้ำดีและมีคาความเปนกรด-ดาง (pH) อยูในชวง 5.5-6.5 ซึ่งเหมาะสมกับการปลูกสม ซึ่งเปน
ผลิตภัณฑ GI ที่มีอัตลักษณ ทุนมนุษยที่มีทักษะการแปรรูปและหัตถกรรม ทุนวัฒนธรรมที่สะทอนภูมิปญญา
ทองถิ่น ทุนทางสังคมจากการมีสวนรวมของชุมชน และทุนการทองเที่ยวที่ไดรับการสงเสริมใหเปนหมูบาน 
OTOP เพื่อการทองเที่ยว 2) การวิเคราะหความตองการและประยุกตใชทุนเดิมในการพัฒนาเสนทางทองเที่ยว
เชิงสรางสรรคดวยนวัตกรรม พบวามีความตองการพัฒนาการทองเที่ยวผานการสงเสริมอัตลักษณและทรัพยากร
ทองถิ่น ดวยการพัฒนากิจกรรมทองเที่ยวที่เนนการเรียนรูและประสบการณของนักทองเที่ยว เพื่อสรางรายได
ใหกับคนในชุมชน 3) การพัฒนาเสนทางทองเที ่ยวเชิงสรางสรรคดวยนวัตกรรมของชุมชนเพื่อหนุนเสนิม
เศรษฐกิจฐานราก พบวาการจัดเสนทางการทองเที่ยวเชิงสรางสรรคชุมชนไดรวมกันวางแผนในการจัดเสนทาง
ทองเที่ยวเชิงสรางสรรค โดยมีฐานกิจกรรมการทองเที่ยว ซึ่งเปนการสรางนวัตกรรมผลิตภัณฑ จำนวน 10 ฐาน 
โดยจัดในลักษณะการเดินทางแบบไปเชาเย็นกลับ และ 4) การประเมินความพึงพอใจเสนทางทองเที่ยว
สรางสรรคของนักทองเที่ยวทัง้ ในกิจกรรมทองเที่ยวเชิงสรางสรรค 10 แหง พบวา ผลิตภัณฑสะทอนอัตลักษณ
ชุมชนมากที่สุด ดานสถานที่จัดงานไดรับความพึงพอใจระดับมาก ผูประกอบการมีอัธยาศัยดีและเนนการเรยีนรู
แบบลงมือทำโดยรวมความพึงพอใจอยูในระดับมาก  
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Abstract 
This participatory action research was conducted with four primary objectives: to 

analyze the potential and existing community capital of Ban Koh Hua Chang,  examine the 
needs and applications of the community’s capital in developing a creative tourism route 
through community-based innovations aimed at enhancing the grassroots economy of Ban Koh 
Hua Chang, develop creative tourism routes with community innovation to support the 
grassroots economy of Ban Koh Hua Chang, and evaluate satisfaction with the creative tourism 
routes utilizing community innovation to bolster the grassroots economy of Ban Koh Hua Chang, 
Mae Phrik District, Lampang Province. The primary informants of this participatory action research 
were 85 individuals from three groups involved in creative tourism in Ban Koh Hua Chang: 
representatives from government agencies and local organizations, representatives from the 
private sector and individual entrepreneurs, and representatives from community groups with 
relevant experience. Research tools included a semi-structured interview and a questionnaire. 
The data were collected through focus group discussions, in-depth interviews, small group 
meetings, and practical development of tourism activities. The last group of participants 
consisted of 105 external tourists, who  
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provided data through satisfaction surveys. Data analysis involved content analysis, 
categorization, descriptive statistics, percentages, and means. 

The research results revealed that Ban Koh Hua Chang had five distinct potentials:  
diverse agricultural occupations and local produce, particularly orange tangerines; potential for 
development as a community-based tourism destination; high community participation in local 
development activities; strong support from government agencies; and community networks.  
The community's existing capital was significant across five key areas: (1) natural resources, 
where the local environment and soil in Mae Phrik, sandy loam/loamy clay with good drainage 
and a pH of 5.5-6.5 were highly conducive to growing citrus fruits, especially oranges, which was 
a Geographical Indication (GI) product thriving on distinct day-night temperature differences; (2) 
human capital with residents possessing valuable skills in processing and handicrafts; (3) cultural 
capital reflecting the rich local wisdom; (4) social capital derived from strong community 
participation; and (5) tourism capital, with the village actively promoted as an OTOP  tourism 
village.  It was also found there was a strong desire to promote tourism. This would be achieved 
by leveraging local identity and resources and developing tourism activities that focusing on 
learning and experiential engagement for tourists, ultimately aiming to generate income for 
community members.  In terms of developing creative tourism routes through community 
innovation to strengthen the grassroots economy, the research showed that the community 
collaboratively planned the creative tourism routes. This planning resulted in creating 10 activity 
bases, each representing an innovative product, designed as day-trip excursions.  Finally, through 
evaluating tourist satisfaction with the 10 creative tourism activities, the findings revealed that 
the products most strongly reflected the community's identity. The venues received high 
satisfaction, and the entrepreneurs were hospitable, emphasizing hands-on learning. Overall, 
tourist satisfaction was at a high level. 
 
 

Keywords: Community Potential, Tourism Route Development, Creative Tourism, Grassroots 
Economy 
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บทนำ  
อุตสาหกรรมการทองเที่ยวมีบทบาทสำคัญในการพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศ สามารถสรางรายได

และทำใหเกิดการพัฒนาตามหวงโซอุปทานทางการทองเที่ยวทัว่ประเทศ แนวทางการพัฒนาการทองเที่ยวท่ี
ผานมาสามารถเพิ ่มขีดความสามารถของอุตสาหกรรมทองเที ่ยวอยางตอเนื่อง  สอดคลองกับแผนพัฒนา
เศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ ฉบับที ่ 13 (พ.ศ. 2566–2570) มีเปาหมายหลักเพื ่อพลิกโฉมประเทศไป 
สูเศรษฐกิจสรางคุณคา สังคม เดินหนาอยางยั่งยืน (High-Value and Sustainable Thailand) ภายใตแผน 
กลยุทธรายหมุดหมายที่ 2 ไทยเปนจุดหมายของการทองเที่ยวที่เนนคุณภาพและความยั ่งยืน (สำนักงาน 
สภาพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ , 2565) รวมถึงแผนพัฒนาการกีฬาแหงชาติฉบับที่ 7 (พ.ศ. 2566–
2570) ซึ่งถือเปนแผนกำหนดทิศทางและแผนหลักในการพัฒนาดานการทองเที่ยว การกีฬาและนันทนาการ
ของประเทศเปนสำคัญซึ่งแนวคิดการพัฒนาในอนาคตที่ใหความสำคัญตอการพัฒนาเศรษฐกิจเชิงสรางสรรค 
การเตรียมความพรอมรองรับการรวมตัวทางเศรษฐกิจในภูมิภาค (กระทรวงการทองเที่ยวและกีฬา, 2566)  

แผนแมบทภายใตยุทธศาสตรชาติ (พ.ศ. 2561–2580) ประเดน็ท่ี 5 เนนพัฒนาการทองเที่ยวทัง้ระบบ 
โดยมุงเปาไปยังนักทองเที่ยวกลุมคุณภาพและจุดหมายปลายทางที่มีศักยภาพสูง เนนสรางความหลากหลาย
ทางการทองเที่ยวใหสอดคลองกับความตองการของนักทองเที่ยวในปจจุบันยังคงรักษาเอกลักษณของไทยดาน
ขนบธรรมเนียม ประเพณีและวัฒนธรรม (กองพัฒนาบริการทองเที่ยว, 2566) พรอมคำนึงถึงการอนุรักษ
สิ่งแวดลอม โดยเฉพาะแผนยอยการทองเที่ยวเชิงสรางสรรคและวัฒนธรรมสนับสนุนเศรษฐกิจเชิงสรางสรรค
ผานวัฒนธรรมทั้งรูปธรรมและนามธรรม เศรษฐกิจเชิงสรางสรรคมีบทบาทสำคัญในการพัฒนาเศรษฐกิจและ
สงัคมไทยอยางย่ังยืน การสงเสรมิเครือขายเมืองสรางสรรคชวยเสริมสรางความภาคภูมิใจใน อัตลักษณทองถ่ิน 
(UNESCO, 2025) การทองเที่ยวเชิงสรางสรรคเนนใหเกิดการมีสวนรวมระหวางนักทองเที่ยวกับชุมชนทองถิ่น 
รูปแบบการทองเที่ยวนี้ชวยสรางรายได ควบคูกับการอนุรักษวัฒนธรรมและสิ่งแวดลอม กระตุนบทบาทของ
ชุมชนในการจดัการทรัพยากรอยางมีสวนรวมและยั่งยืน 

การทองเที่ยวของประเทศไทยมีวิวัฒนาการมาอยางตอเนื่อง สำหรับรูปแบบการทองเที่ยวที่หนวยงาน
หลายแหงใหความสำคัญในปจจุบัน คือ การทองเที่ยวเชิงสรางสรรค (Creative Tourism) ซึ่งเปนรูปแบบ 
การทองเที่ยวที่พัฒนาตอยอดมาจากการทองเที่ยวเชิงวัฒนธรรม มุงเนนการอนุรักษศิลปวัฒนธรรมทองถิ่น  
เปดโอกาสใหนักทองเที่ยวมีสวนรวมกับชุมชนในการทำกิจกรรมการทองเที่ยวและสงเสริมการผลิตสินคา
ทองถิ่นปอนสูตลาดเพื่อตอบสนองความตองการของนักทองเที่ยว (Richards & Raymond, 2000; นารีภรณ 
ศรีจริต, ชวลีย ณ ถลาง, เสรี วงษมณฑา และชุษณะ เตชคณา, 2567) โดยมีเปาหมายอยูที่การอยูรวมกันกับ
ทรัพยากรธรรมชาติอยางยั่งยืน ภายใตเงื่อนไขนโยบายการทองเที่ยวของรัฐบาล ซึ่งในปจจุบันพฤติกรรมของ
นักทองเที่ยวไดเปลี่ยนแปลงไปจากเดิม นักทองเที่ยวตองการมีสวนรวมกับกิจกรรมการทองเที่ยวเพิ่มมากขึ้น 
ซ ึ ่ งการท องเท ี ่ยวเชิ งสร า งสรรค  เป ดโอกาสใหน ักทองเที ่ยวและชุมชนท องถ ิ ่นได ม ีส  วนร  วมใน  
การจัดการทองเที่ยวรวมกัน การพัฒนาการทองเที่ยวเชิงสรางสรรค โดยชุมชนมีองคความรูเพื่อการจัดการ
ทองเที่ยว สามารถสรางรายไดอันนําไปสูการพัฒนาการทองเที่ยวแบบยั่งยืน (พรฟา สุทธิคุณ และประกอบ 
ใจมั่น, 2567) การทองเที่ยวเชิงสรางสรรคเปนกระบวนการที่เนนประสบการณที่มีคุณคาและนาจดจำแก
นักทองเที่ยว โดยเปดโอกาสใหนักทองเที่ยวไดมีสวนรวมในการเรียนรู ฝกฝนและสรางสรรคสิ่งตาง ๆ รวมกับ
ชุมชนทองถิ่น ชวยสงเสริมเอกลักษณทางวัฒนธรรมและสรางรายไดใหแกชุมชนอยางตอเน่ือง ซึ่งมีกระบวนการ
สำคัญ คือ การสำรวจและประเมินศักยภาพ ออกแบบและพัฒนากิจกรรมทองเที่ยวการเตรียมความพรอมและ
การพัฒนาบุคลากร การตลาดเพื่อการทองเท่ียวและการสงเสรมิการขายและดำเนนิการจัดการ 



ศักยภาพและการพัฒนาเสนทางทองเท่ียวเชิงสรางสรรคดวยนวัตกรรมของชุมชนเพื่อหนุนเสริมเศรษฐกิจ 
ฐานราก บานเกาะหวัชาง อำเภอแมพริก จังหวัดลำปาง
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หมูบานเกาะหัวชาง อำเภอแมพริก จังหวัดลำปาง เดิมมีชื ่อวาบานกลาง แตปจจุบันมีศูนยกลาง
กิจกรรมตางๆของคนในชุมชนใกลวัดเกาะหัวชาง และมีการเปลี่ยนแปลงเกิดขึ้นเมื่อแมน้ำวังเปลี่ยนทิศทาง  
การไหล ทำใหเกิดเปนเกาะกลางน้ำในฤดูน้ำหลาก สายน้ำแยกเปน 2 สาย ชาวบานพบซากชางลอยมาติดที่
เกาะ จากนั้นไดมีการรวมพืน้ท่ีระหวางบานกลางกับบานฝงสูงเขาดวยกัน จึงตั้งชื่อใหมวา “เกาะหัวชาง” ซึ่งมี
คำขวัญวา “บานเมืองสะอาด ธรรมชาตินาอยู สูเศรษฐกิจดี สมเกลี้ยงจีไอ ผูคนมีน้ำใจงาม นามเกาะหัวชาง” 
อกีท้ังเปนชุมชนท่ีมทีรัพยากรและความสมบูรณทางธรรมชาติ อากาศดีและไดรับการยอมรบัในฐานะแหลงปลูก
สมเกลี้ยงแปลงใหญของประเทศไทย สมเกลี้ยงรสชาติดีเปนพิเศษ คนในชุมชนจึงมีการทำน้ำสมเกลี้ยงคั้น 
สงผลใหสมาชิกในชุมชนเห็นโอกาสทางธุรกิจ ดังนั้น จึงไดมีการรวมกลุม “วิสาหกิจชุมชน” แปรรูปน้ำสมเกล้ียง
คั้นจนไดรับการคัดเลือกเปนผลิตภัณฑ OTOP ระดับ 5 ดาว ในป พ.ศ. 2567 และขึ้นทะเบียนเปนสินคา GI 
(Geographical Indication) ของอำเภอแมพริก และอำเภอเถิน จังหวัดลำปาง อีกทั้ง ชุมชนยังมีผลิตภัณฑ 
อื่น ๆ ที่มีความหลากหลาย เชน กลวยตากพลังงานแสงอาทิตย งานจักสานและการแปรรูปผลิตภัณฑผัก  
แตที่ผานมาจะดำเนินการในลักษณะตางคน ตางทำ ทั้งรายเดี่ยว กลุมอาชีพ และกลุมวสิาหกิจชุมชน โดยไมมี 
การประสานงานในลักษณะเครือขาย ขาดการบูรณาการทรัพยากรทองเที่ยว (เทศบาลตำบลพระบาทวังตวง, 
2567) จึงตองพัฒนาเครือขายการจัดการทองเท่ียวชุมชน อำเภอแมพริกมีการปลูกสมเกล้ียงทุกครัวเรือน แตไม
เปนที่รู จักเพราะออนดอยในเรื่องของการประชาสัมพันธ จึงมีความจำเปนตองพัฒนาเครื่องมือสื่อสารทาง  
การตลาด อีกทั้งยังมีประวัติศาสตรอันทรงคุณคาแตปราศจากการเลาขานตอใหเปนที่รูจักทั้งที่เปนทุนเดิมของ
ชุมชนบานเกาะหวัชาง ผูคนมีชีวติที่ราบเรียบ มีการชวยเหลือเกื้อกูลกัน ผลิตภัณฑสมเกล้ียงมีเอกลักษณเฉพาะ 
และภูมิปญญาทองถิ่นที่สามารถเปนแหลงเรียนรูและถายทอดสูชนรุนหลังได แตกลับพบวาไมมีการวางแผน
และการดำเนินงานเพื่อสงเสริมดานการพัฒนาการทองเที่ยวชุมอยางเปนรูปธรรม (เทศบาลตำบลพระบาท  
วังตวง, 2567) ในขณะที่จังหวดัลำปางไดจัดทำแผนพัฒนา 5 ป (พ.ศ. 2566-2570) ซึ่งมยุีทธศาสตรการพัฒนา
จังหวัดภายใตแผนการดำเนินงานโครงการสงเสริมการทอง เที่ยวชุมชนเพื ่อสรางรายได กิจกรรมสงเสริม 
การเรียนรูที่นักทองเที่ยวลงมือปฏิบัติปงบประมาณ 2568 เพื่อพัฒนาการทองเที่ยววิถีชีวิตชุมชน หนุนเสริม
เศรษฐกิจชุมชน เชื ่อมโยงการผลิตภัณฑสินคาและบริการกับการทองเที ่ยวที ่เปนเอกลักษณ  มีมาตรฐาน
ปลอดภัยและแขงขันได 

การทองเที่ยวเชิงสรางสรรคยังเผชิญกับปญหา เชน การขาดแคลนปราชญทองถิ่น การสนับสนุนและ
พัฒนาคนในชุมชนจึงเปนสิ่งจำเปนสำหรับการทองเที่ยวเชิงสรางสรรค อีกทั้งแผนพัฒนาการทองเที่ยวตอง  
สอดรบักับการเปล่ียนแปลงและแนวโนมดานการทองเที่ยว พรอมท้ังสามารถแกไขปญหาพื้นฐานการทองเท่ียว 
วางแผนพัฒนาการทองเที่ยวในระยะยาวสูความยั่งยืนและนํามาซึ่งรายไดและความมั่นคงทางเศรษฐกิจของ
ประเทศ เนนการมีสวนรวมของภาครัฐ ภาคประชาชนและองคกรปกครองสวนทองถิ่นในการจัดการทรัพยากร
การทองเที่ยว โดยเฉพาะกรมพัฒนาชุมชนมีภารกิจหลักในการยกระดับเศรษฐกิจฐานรากใหเขมแข็ง เพื่อให
ประชาชนสามารถพึ่งพาตนเองไดอยางยั่งยืน (สำนักงานพัฒนาชุมชนอำเภอแมพริก, 2568) จึงเปนที่มาของ
การทำวิจยัในดานการทองเที่ยวเชิงสรางสรรคครั้งนี ้
 

วัตถุประสงคในการวจิัย 
1. เพ่ือวิเคราะหศักยภาพและทุนเดิมของบานเกาะหัวชาง อำเภอแมพรกิ จังหวัดลำปาง 
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2. เพื ่อศึกษาความตองการ และประยุกตใชทุนเดิมของชุมชนในการพัฒนาเสนทางทองเที ่ยว  
เชิงสรางสรรคดวยนวัตกรรมชุมชนเพื ่อหนุนเสริมเศรษฐกิจฐานราก บานเกาะหัวชาง อำเภอแมพริก  
จังหวัดลำปาง 

3. เพื่อพัฒนาเสนทางทองเที ่ยวเชิงสรางสรรคดวยนวัตกรรมของชุมชนเพื ่อหนุนเสริมเศรษฐกิจ  
ฐานรากบานเกาะหัวชาง อำเภอแมพริก จังหวัดลำปาง 

4. เพื่อประเมินความพึงพอใจเสนทางทองเที่ยวสรางสรรคดวยนวัตกรรมของชุมชนเพื่อหนุนเสริม
เศรษฐกิจฐานราก บานเกาะหัวชาง อำเภอแมพริก จังหวัดลำปาง 
 

ขอบเขตของการวิจัย 
การวิจ ัยเชิงปฏิบัติการแบบมีสวนรวม จำแนกดังนี ้ 1) เนื้อหา เนนศักยภาพและทุนเดิมของ 

ชุมชน ประยุกตใชทุนเดิมของชุมชนในการพัฒนาเสนทางทองเที ่ยวเชิงสรางสรรค นวัตกรรมชุมชน  
และความพึงพอใจของนักทองเที่ยว 2) ผูใหขอมูลหลัก คือ กลุมบุคคลที่มีสวนเกี่ยวของกับการทองเที่ยว 
เชิงสรางสรรคในอำเภอแมพริกจำนวน 3 กลุม รวมจำนวนทั้งสิ้น 85 คน 3) พื้นที่ คือ ชุมชนบานเกาะหัวชาง 
อำเภอแมพริก จังหวัดลำปาง และ 4) ระยะเวลาในการทำวิจัย 7 เดือน คือ ตุลาคม พ.ศ. 2567 ถึงเดือน
มีนาคม พ.ศ. 2568 

 

แนวคิด ทฤษฎแีละงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
แนวคิดการทองเที่ยวเชิงสรางสรรค 
องค การศ ึกษาว ิทยาศาสตร และว ัฒนธรรมแห งสหประชาชาต ิ (UNESCO, 2006) ได น ิยาม 

การทองเที่ยวเชิงสรางสรรควาเปนการทองเที่ยวที่มีเปาหมายสอดคลองกับแนวทางการพัฒนาชุมชนและ  
การพัฒนาทองถ่ินที่ เพ่ือใหเกิดความย่ังยืนในการดำเนินชีวิตของชุมชน โดยชุมชนจะจัดกิจกรรมการทองเท่ียว
อยางกลมกลืนและสัมพันธกับประวตัิศาสตร วิถีชีวิตและวัฒนธรรมชุมชนในมิติของการเรียนรูและการทดลอง
ปฏิบัติและการมีสวนรวมในกิจกรรมชุมชน เพื่อใหไดมาซึ่งประสบการณจากสิ่งที่มีอยูและเปนอยูจริงในชุมชน 
นอกจากนั้นชุมชนจะตองสามารถใชการจัดการทองเที่ยวเชิงสรางสรรคเปนเครื่องมือในการรักษาความสมดุล
ระหวางการเปลี่ยนแปลงและผลกระทบที่เกิดขึ้นจากการทองเทียวภายในชุมชน และผลประโยชนที่ชุมชนจะ
ไดรับ ทั ้งในรูปแบบที่เปนผลประโยชนเชิงเศรษฐกิจและการพัฒนาสังคมที ่ยั ่งยืน  อีกทั้ง Richards and 
Raymond (2000) นิยามการทองเที่ยวเชิงสรางสรรควาเปนการเปดโอกาสใหนักทองเที่ยวไดพัฒนาศักยภาพ
เชิงสรางสรรคของตนเอง ผานการมีสวนรวมในกิจกรรมการเรียนรูที่สะทอนลักษณะเฉพาะของพืน้ที่ซึ่งตนเอง
ไปเยือน รวมถึงองคการบริหารการพัฒนาพ้ืนที่พิเศษเพ่ือการทองเที่ยวอยางย่ังยืน ใหความหมายการทองเท่ียว
วาเปนการสนับสนุนใหนักทองเที่ยวไดแลกเปลี่ยนเรียนรูเพ่ือทำความเขาใจในคุณคาทางสังคม วัฒนธรรมและ
สภาพแวดลอมของพื้นที่ทองเท่ียวอยางลึกซึ้ง โดยผานประสบการณรวมกับเจาของพื้นท่ีหรือเจาของวัฒนธรรม  

แนวคิดนวัตกรรมชุมชน 
นวัตกรรมชุมชน เปนการสรางความแตกตางอยางสรางสรรคเพื่อแกไขปญหาในชุมชนตอยอดหรือ

ถายทอดความรูหรือภูมิปญญาทองถิ่น การพัฒนาผลิตภัณฑหรือบริการเพ่ือเสริมสรางความเขมแข็งของชุมชน 
นวัตกรรมชุมชนมีความสัมพันธกับเรื่องของเศรษฐกิจ สังคม การเมืองและวัฒนธรรมของมนุษยที่สงผลใหเกิด
การเปลี่ยนแปลงทั้งในอุตสาหกรรมการผลิต การบริการและการตลาด โดยนำแนวคิดนวัตกรรมมาประยกุตใช 
เพื่อลดตนทุน สรางมูลคาเพิ่ม รวมไปถึงการเพิ ่มประสิทธิภาพการดำเนินงานและสรางความไดเปรียบทาง  



ศักยภาพและการพัฒนาเสนทางทองเท่ียวเชิงสรางสรรคดวยนวัตกรรมของชุมชนเพื่อหนุนเสริมเศรษฐกิจ 
ฐานราก บานเกาะหวัชาง อำเภอแมพริก จังหวัดลำปาง
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การแขงขัน ผานการรวมคิด รวมทำ รวมขับเคลื่อนและขยายผลไปพื้นที่อื่น ๆ (เกศินี ประทุมสุวรรณ, พีรพัฒน 
พันศิริ และอรรถ อารีรอบ, 2566); สำนักงานปลัดกระทรวงการอุดมศึกษา วิทยาศาสตร วิจัยและนวัตกรรม 
(2550) ไดนิยามนวัตกรรมชุมชนวา คือ สิ ่งใหมที ่เก ิดจากการใช ความรู และความคิดสรางสรรคที ่กอให  
เกิดประโยชนตอชุมชน สังคมและสิ่งแวดลอม  

แนวคิดเศรษฐกิจฐานราก  
แนวคิดเศรษฐกิจฐานราก (Grassroots Economy Concept) เปนระบบเศรษฐกิจที่ดำเนินกิจกรรม

ตั้งแตการผลิต การบริโภคไปจนถึงการจัดจำหนาย โดยมีชุมชนทองถิ่นเปนศูนยกลางในการคิด ลงมือปฏิบัติ  
รับผลประโยชนรวมกันและรวมกันเปนเจาของ (สำนักงานเลขาธิการวุฒิสภา, 2566) และเปนแนวคิดทาง
เศรษฐศาสตรท่ีเนนการพัฒนาเศรษฐกิจในระดับชุมชนทองถิ่น โดยการสงเสริมการสรางและการกระจายรายได
ในทองถิ ่น เพื ่อลดความเหลื ่อมล้ำทางเศรษฐกิจ และสงเสริมการพึ ่งพาตนเองในระดับทองถิ่น (United 
Nations Development Programme, 2016) โดยใชทรัพยากรธรรมชาติและแรงงานในทองถิ่นเปนพื้นฐาน
หลักในการพัฒนาเศรษฐกิจฐานราก ซึ่งชวยเสริมสรางความเขมแข็งและลดความเหลื่อมล้ำทางเศรษฐกิจใน
ชุมชน โดยมีการสงเสริมการผลิตและการบริโภคภายในทองถ่ิน รวมทั้งการสรางความรวมมือเครือขายระหวาง
ชุมชน องคกรเอกชนและภาครัฐในการพัฒนาชุมชน (Taylor & Plummer, 2003) การใชทรัพยากรอยางมี
ประสิทธิภาพและการกระจายรายไดอยางทั่วถึง (Midmore & Whittaker, 2000) เศรษฐกิจฐานรากยังเปน
ระบบเศรษฐกิจของชุมชนทองถิ่น ที่สามารถพึ่งตนเองภายใตปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงที่มีการชวยเหลือ  
เอ้ือเฟอซ่ึงกนัและกัน มีคุณธรรมและเปนระบบเศรษฐกิจที่เอ้ือใหเกิดการพัฒนาในพื้นท่ีนั้นๆ ท้ังดานเศรษฐกิจ 
สังคม ผูคน ชุมชน วัฒนธรรม สิ่งแวดลอมและทรัพยากรธรรมชาติ (สถาบันพัฒนาองคกรชุมชน (องคการ
มหาชน), 2559)  

งานวิจัยที่เก่ียวของ 
งานศึกษาการทองเที ่ยวเชิงสรางสรรคทั ้งในประเทศไทยและตางประเทศ สวนใหญจะมีบริบท

วัฒนธรรม และประวัติศาสตรของชุมชน ผานการเลาเรื่องใหกับนักทองเที่ยว ในงานศึกษาของ Sofield, Guia 
and Specht (2017) ไดศึกษาเกี่ยวกับการออกแบบเชิงพื้นที่ในชุมชน 5 แหงของเกาะแทสเมเนีย พบวาแม
ชุมชนสวนใหญจะไมไดริเริ่มทำการทองเที่ยวเปนปจจัยหลัก แตการออกแบบเชิงพื้นที่ซึ่งนำเสนอวัฒนธรรม
ทองถิ่นและใหนักทองเที ่ยวมีสวนรวม เชน จิตรกรรมฝาผนังผานบทกวีของชุมชน ซึ่งมีการนำผลงานของ
นักทองเที่ยวรวบรวมไวใน Murals Park ทำใหเกิดการสรางภาพลักษณใหม และกลายเปนอุตสาหกรรม
ทองเที่ยวเชิงสรางสรรคในที่ส ุด รวมถึงงานวิจัยของธรรมจักร เล็กบรรจง, วันวิสาข พลอย อินสวาง และ 
จิระนาถ รุงชวง (2565) พบวา แหลงทองเที่ยวเชิงสรางสรรคจังหวัดตรัง มีการพัฒนาศักยภาพชุมชนผาน
กิจกรรมทางการทองเที่ยว ผานการรับรูรูปแบบการทองเที่ยวเชิงสรางสรรคในดานวิถีชีวิตและวัฒนธรรม
ทองถิ่นที่เปนเอกลักษณมากที่สุด และดานภาพลักษณของสถานที่ทองเที่ยวเกิดการรับรูจากประสบการณจริง 
แตสำหรับสิ่งอำนวยความสะดวก เมื่อนักทองเที่ยวมาเยือนแลว กลับไมเปนไปตามที่คาดหวังไ ว เนื่องจาก 
สิ่งอำนวยความสะดวก เจาหนาท่ีีคอยใหบริการดานขอมูลขาวสารยังมีไมเพียงพอการออกแบบการมีสวนรวม
ของนักทองเที่ยวและคนในชุมชนชวยกันพัฒนาศักยภาพแหลงทองเที่ยวเชิงสรางสรรค 

อีกทั ้งงานวิจ ัยของพรฟา ส ุทธิค ุณ และประกอบ ใจมั ่น (2567) พบวาร ูปแบบการทองเที ่ยว  
เชิงสรางสรรคที่ยั่งยืนโดยชุมชน ซึ่งเปนการจัดการทองเที่ยวโดยชุมชน มีเปาหมายอยูที ่การอยูรวมกันกับ
ทรัพยากรธรรมชาติอยางยั่งยืน ภายใตเงื่อนไขนโยบายการทองเที่ยวของรัฐบาล ซึ่งในปจจุบันพฤติกรรมของ



 Vol.8 No. 1 (January-April 2026)    
…………………………………………………………………………………………………………………………………………………………... 

.............................................................................................................................................................................. 
Journal of Management Science Pibulsongkram Rajabhat University 

43 

นักทองเท่ียวไดเปล่ียนแปลงไป นักทองเที่ยวตองมีการสวนรวมกับกิจกรรมการทองเที่ยวเพิ่มมากขึ้น ประกอบ
กับปญหาดานการจัดการทรัพยากรทองเที่ยว จึงเกิดการทองเที่ยวเชิงสรางสรรค ที่เปดโอกาสใหนักทองเที่ยว 
และชุมชนทองถิ่นไดมีสวนรวมในการจัดการทองเที่ยวรวมกัน สรางรายไดใหกับชุมชน นำไปสูการพัฒนา 
การทองเที ่ยวแบบยั ่ งย ืนตอไปในอนาคต รวมถึงงานว ิจ ัยของขวัญฤทัย เดชทองคำ (2564) พบวา 
ผูประกอบการดานธุรกิจทองเที่ยว แหลงทองเที่ยวเชิงสรางสรรค  ในชุมชนตาง ๆ ทั่วประเทศไทยตลอดจน  
ตัวนักทองเที่ยวเอง ควรเตรียมความพรอมที่จะรับมือกับการเปลี ่ยนแปลง การดำเนินชีวิตแบบปกติใหม  
การทองเที่ยววิถีใหม โดยยังคงศักยภาพของความเปนมืออาชีพในการบริหารจัดการและขับเคล่ือนธุรกิจอยาง
เข็มแข็งสูการเติบโตอยางยั่งยืนตอไป 

ดังนั้น จากการทบทวนงานวิจัยที่ผานมาเนนเพียงบางมิติ เชน มิติดานกิจกรรมหรือภาพลักษณของ
แหลงทองเที่ยว แตยังไมมีงานวิจัยใดที่บูรณาการทัง้แนวคดิการทองเที่ยวเชิงสรางสรรค นวัตกรรมชุมชน และ
เศรษฐกิจฐานรากเขาดวยกันอยางเปนระบบในระดับพื้นที่ขนาดเล็ก ดังนั้นงานวิจัยนี้จะเขามาชวยเติมเต็มให
เนื้อหามีความสมบูรณมากขึ้น การวิจัยเรื่องศักยภาพและการพัฒนาเสนทางทองเที่ยวเชิงสรางสรรคดวย
นวัตกรรมของชุมชนเพื ่อหนุนเสริมเศรษฐกิจฐานราก บานเกาะหัวชาง อำเภอแมพริก จังหวัดลำปางได  
บูรณาการแนวคิดหลัก 3 ประการ ไดแก แนวคิดการทองเที่ยวเชิงสรางสรรคของ Richards and Raymond 
(2000) ท่ีมุงเนนการใชทุนทางวฒันธรรมในการพัฒนาแหลงทองเที่ยว แนวคิดนวัตกรรมชุมชนเชื่อมโยงโดยตรง
กับกลยุทธการพัฒนาเสนทางทองเที ่ยวเชิงสรางสรรค และแนวคิดเศรษฐกิจฐานราก ของ Taylor and 
Plummer (2003) ที่มุงเนนการเสริมสรางศักยภาพทางเศรษฐกิจใหแกชุมชนทองถิ่นอยางยั่งยืน  ดังกรอบ
กระบวนการวิจัยภาพที่ 1 

การบูรณาการแนวคิดทฤษฎีสูการพัฒนาเสนทางทองเท่ียวเชิงสรางสรรค 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
ภาพที่ 1 กรอบกระบวนการวิจัย 

แนวคิดการทองเท่ียวเชิง
สรางสรรค 

- การมีสวนรวมของ
นักทองเที่ยว 
- การเรียนรูและประสบการณ 
- อัตลักษณทองถิ่น 

แนวคิดนวัตกรรมชุมชน 
- การสรางสรรคผลิตภัณฑ/
บริการใหม 
- การตอยอดภูมิปญญาทองถิ่น 
- การแกปญหาดวยความคิด
สรางสรรค 

แนวคิดเศรษฐกิจฐานราก 
- การกระจายรายไดในชุมชน 
- การพฒันาทรัพยากรทองถิ่น 
- การมีสวนรวมในการพฒันา
เศรษฐกิจ 

กระบวนการบูรณาการ  
- การวิเคราะหศักยภาพและทุนเดิมของชุมชน   - การพัฒนา 10 ฐานนวัตกรรมผลิตภัณฑ 
- การออกแบบเสนทางกระจายผลประโยชน     - การจัดเสนทางทองเท่ียวเชิงสรางสรรคแบบ One Day 

ผลลัพธที่คาดหวัง (การพัฒนาชุมชนอยางยั่งยืน) 
- ประสบการณทองเท่ียวเชิงสรางสรรคท่ีมีคุณคา  - ผลิตภัณฑนวตักรรมชุมชนท่ีมีมูลคาเพ่ิม 
- การกระจายรายไดและพัฒนาเศรษฐกิจฐานราก 
หมายเหตุ: แนวทางนี้แสดงการบูรณาการแนวคิดการทองเท่ียวเชิงสรางสรรค นวตักรรมชุมชน และเศรษฐกิจฐานราก  
สูการพัฒนาเสนทางทองเท่ียวเชิงสรางสรรคในภาพรวม 



ศักยภาพและการพัฒนาเสนทางทองเท่ียวเชิงสรางสรรคดวยนวัตกรรมของชุมชนเพื่อหนุนเสริมเศรษฐกิจ 
ฐานราก บานเกาะหวัชาง อำเภอแมพริก จังหวัดลำปาง
.............................................................................................................................................................................. 
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วิธีดำเนินการวิจัย 
ผู ใหขอมูลหลัก คือ กลุ มบุคคลที่มีสวนเกี่ยวของกับการทองเที่ยวเชิงสรางสรรคในอำเภอแมพริก  

จำนวน 3 กลุม รวมทั้งสิ้น 85 คน คือ (1) ภาครัฐ ไดแก นายอำเภอแมพริก พัฒนาการอำเภอแมพริกและ
นักวิชาการ จำนวน 10 คน นายกองคการบริหารสวนอำเภอแมพริกและคณะ จำนวน 8  คน และสำนักงาน
พ ัฒนาช ุมชน จำนวน 4  คน  อาจารย  ว ิทยาล ั ยอ ิน เตอร  เทคลำปาง จำนวน 3 คน อาจารย  
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร จำนวน 2 คน (2) ภาคเอกชน ไดแก ผูประกอบการรานขายของที่ระลึก ประธาน
กลุมวิสาหกิจ-ชุมชนและสมาชิก จำนวน 10 คน ประธานกลุมอาชีพ จำนวน 16 คน ผูประกอบการรายเดี่ยว 
จำนวน 20 คน และ (3) ภาคชุมชน ไดแก กำนัน ผูใหญบาน อาสาสมัครสาธารณสุขประจำหมูบาน และผูนำ
ชุมชนที่มีภูมิลำเนาบานเกาะหัวชาง จำนวน 12 คน ซึ่งเก็บขอมูลจากเวทีเสวนากลุม การสัมภาษณเชิงลึก 
การประชุมกลุมยอย ซึ่งทุกคนมีประสบการณตรงดานการทองเที่ยวชุมชน สวนกลุมที่ 4 คือ นักทองเที่ยว 
ซึ่งเปนคนนอกชุมชน จำนวน 105 คน โดยทำการสำรวจความพึงพอใจของนักทองเที่ยวที่เขารวมกิจกรรม 
การทองเที่ยวในวันที่ 28-30 มีนาคม พ.ศ. 2568  

เคร่ืองมือในการวิจัย  
ผู วิจ ัยไดนำองคความรู ท ี ่ไดสังเคราะหจากแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจ ัยที ่เกี ่ยวของมาออกแบบ  

การสัมภาษณกึ่งโครงสราง (Semi Structured) และแบบการสัมภาษณเชิงลึก (In-Depth Interview) เพื่อใช
ในการวิจัยเชิงปฏิบัติการแบบมีสวนรวม จำนวน 3 กลุม รวม 85 คน เพื่อวิเคราะหศักยภาพและทุนเดิมของ
บานเกาะหัวชาง วิเคราะหความตองการ และประยุกตใชทุนเดิมของชุมชนในการพัฒนาเสนทางทองเที่ยว  
เชิงสรางสรรคดวยนวัตกรรมชุมชน เพื่อหนุนเสริมเศรษฐกิจฐานราก บานเกาะหัวชาง ตลอดจนหาแนวทางใน
พฒันาเสนทางทองเที่ยวเชิงสรางสรรคดวยนวัตกรรมของชุมชน และใชแบบสอบถามเพ่ือสำรวจความพึงพอใจ
ของนักทองเที่ยวซึ่งเปนคนนอกชุมชน จำนวน 105 คน ซึ่งคณะวิจัยไดใชแบบสัมภาษณกึ่งโครงสรางกับกลุม
ผู ใหขอมูลหลัก คือ ตัวแทนภาครัฐ ไดแก นายอำเภอแมพริก พัฒนาการอำเภอแมพริกและนักวิชาการ  
จำนวน 10 คน นายกองคการบริหารสวนอำเภอแมพริกและคณะ จำนวน 8 คน ตัวแทนสำนักงานพัฒนาชุมชน 
จำนวน 4 คน ภาคเอกชน จำนวน 46 คน อาจารยมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร จำนวน 2 คน และอาจารย
ว ิทยาล ัยอ ินเตอร เทคลำปาง จำนวน 3 คน ด วยการประชุมเสวนากลุ ม รวมจำนวน 73 คน และ 
ใชแบบสัมภาษณเชิงลึก เพื่อเก็บขอมูลจากการสัมภาษณเชิงลึกกับผูใหขอมูลหลักในหมูบานเกาะหัวชาง คอื  
ภาคชุมชน จำนวน 12 คน ซึ่งมีประสบการณตรงขอคำถามมีความครอบคลุมเนื้อหาของวัตถุประสงค โดย
ตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity) หรือดัชนีความสอดคลองในแตละขอ (Index of 
Item Objective Congruence: IOC) ของสัมภาษณกึ่งโครงสราง และแบบสัมภาษณเชิงลึกจากผูเชี่ยวชาญ
จํานวน 3 คน พบวาสัมภาษณกึ่งโครงสรางมีคา IOC ระหวาง 0.79 -1.00 และแบบสัมภาษณเชิงลึกมีคา IOC 
ระหวาง 0.83 - 1.00 ซึ่งเปนไปตามเงื่อนไขของ Rovinelli and Hambleton (1977) สรุปวา คา IOC ตั้งแต 
0.50 ขึ ้นไปแสดงถึงความเหมาะสมของขอคําถามที ่ม ีความสอดคลอง  สวนแบบสอบถามเพื ่อสำรวจ 
ความพึงพอใจมีความตรงเชิงเนื้อหาโดยผูเชี่ยวชาญ จำนวน 3 ทาน ผานการทดสอบความแอลฟาครอนบาค 
รวมทั้งฉบับ เทากบั 0.87    

การเกบ็รวบรวมขอมลู แบงเปน 2 ขั้นตอน ดงัน้ี 
1. ขอมูลปฐมภมูิ โดยวิธีการประชุมเสวนากลุม จำนวน 4 คร้ัง และการสัมภาษณเชิงลึก ซึ่งเปนคำถาม

แบบกึ่งโครงสรางจากผูใหขอมูลสำคัญ จำนวน 2 กลุมหลัก คือ (1) หนวยงานภาครัฐ (2) หนวยงานภาคเอกชน 
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จำนวน 73 คน การสัมภาษณเชิงล ึกกับผู ใหขอมูลหลักในหมู บานเกาะหัวชาง คือ ภาคชุมชน 1 กลุม 
จำนวน 12 คน และการสำรวจความพึงพอใจ คือ กลุมนักทองเที่ยวภายนอกที่เขามารวมทองเที่ยวหมูบาน  
เกาะหัวชาง จำนวน 105 คน โครงการสงเสริมการทองเที่ยวชุมชนกิจกรรมสงเสริมการเรียนรูที่นักทองเที่ยว  
ลงมือปฏิบัต ิ(D-HOPE) ในวันที่ 28-30 มีนาคม 2568 ซึ่งเปนวันเปดโครงการหมูบานทองเที่ยว 

2. ขอมูลทุติยภูมิ เปนการเก็บรวบรวมขอมูลจากเอกสาร ไดแก เอกสาร รายงานการประชุม บทความ
วิจัย และเอกสารอื่นๆ ที่เกี ่ยวของกับงานวิจัยนี้ การวิเคราะหขอมูล  คณะผูวิจัยนําขอมูลจากการสัมภาษณ 
เชิงลึกและประชุมกลุ มยอยมาวิเคราะหเนื ้อหา มีการตรวจสอบขอมูลสามเสา (Data Triangulation) คือ 
การตรวจสอบแหลงของขอมูล (Source Triangulation) ซึ่งคณะวิจัยไดใชผู ใหขอมูลจากหลากหลายกลุม 
ไดแก หนวยงานภาครัฐ หนวยงานภาคเอกชน ภาคชุมชนและกลุมตาง ๆ ที่มีสวนไดสวนเสีย เพราะทำใหได
มุมมองที่หลากหลายและลดอคติจากขอมูลแหลงใดแหลงหนึ่ง สำหรับแหลงเวลา (Time Triangulation) 
การเก็บขอมูลในชวงเวลาที่แตกตางกัน เพ่ือดูวาความคิดเห็นหรือพฤติกรรมของกลุมผูใหขอมูลหลีกมีความคงท่ี
หรือเปลี ่ยนแปลงตามเวลา เชน การสัมภาษณกอนและหลังการจัดกิจกรรมทองเที ่ยว  และดานสถานที่ 
(Place Triangulation) เก็บขอมูลจาก หลายพื้นที่หรือจุดสำคัญในชุมชนบานเกาะหัวชาง เชน จุดทองเที่ยว  
แหลงผลิตสินคาชุมชน สถานที่ต อนรับนักทองเที ่ยว  และสถานที่เปดงานทองเที ่ยวที ่เนนการเรียนรูที่
นักทองเที่ยวลงมือปฏิบัติ (D-HOPE) เพราะชวยใหเขาใจบริบทของขอมูลไดครอบคลุม 

หลังจากนั้นขอมูลเชิงคุณภาพที่ไดจากเวทีการสนทนากลุมยอย การสัมภาษณเชิงลึก  นํามาตรวจสอบ
ความถูกตองสมบรูณขอมูลดวยการวิเคราะหเนื้อหา (Content Analysis) แลวจัดระบบของขอมูล การลดทอน
ขอมูล และแยกประเภทขอมูล จําแนกตามวัตถุประสงควิจัย คือ การวิเคราะหศักยภาพและทุนเดิมชุมชน 
วิเคราะหความตองการ และประยุกตใชทุนเดิมของชุมชนในการพัฒนาเสนทางทองเที่ยวเชิงสรางสรรคดวย
นวัตกรรมชุมชน เพื่อพัฒนาเสนทางทองเที่ยวเชิงสรางสรรคดวยนวัตกรรมของชุมชนเพื่อหนุนเสริมเศรษฐกิจ
ฐานรากบานเกาะหัวชาง การประเมินความพึงพอใจ ซึ่งเปนเชิงปริมาณ โดยใชสถิติพรรณนาเพื่อหาคารอยละ 
และคาเฉล่ีย ตามเกณฑ 5 ระดับของ Likert (1967) คอื 1 หมายถึง นอยที่สุด และ 5 หมายถึง มากท่ีสุด   
 

ผลการวิจัย 
1. ผลการวิเคราะหศักยภาพและทุนเดิมชุมชนบานเกาะหัวชาง นำเสนอเปน 2 แนวทาง ดังนี้  

1.1 ดานศักยภาพของชุมชนบานเกาะหัวชาง ผลจากการเสวนากลุมและสัมภาษณผูนำชุมชน และ
ประธาน/สมาชิกกลุมวิสาหกิจชุมชนสรุปไดวาชุมชนบานเกาะหัวชาง อำเภอแมพริก จังหวัดลำปาง เปนชุมชน
ที ่มีศักยภาพโดดเดนในหลายดาน  สรุปไดเปน 5 ประเด็น ดังนี้ (1) ดานการเกษตรและผลผลิตทองถ่ิน 
บานเกาะหัวชางมีชื่อเสียงดานการปลูก “สมเกลี้ยง” ทุกหลังคาเรือน สรางงานและสรางรายไดใหกับชาวบาน 
ซึ่งเปนผลไมทองถิ่นที่ไดรับการสงเสริมใหเปนผลิตภัณฑ GI (Geographical Indication) สะทอนถึงคุณภาพ
และอัตลักษณเฉพาะของพื้นที่ (2) ดานการทองเที่ยวโดยชุมชน ซึ่งชุมชนไดรับการพัฒนาเปนหมูบานทองเท่ียว
โดยชุมชน (D-HOPE) เนนการทองเที่ยวเชิงเกษตรและวัฒนธรรม เชน การเยี่ยมชมสวนสมเกลี ้ยง และ  
การเรียนรูวิถชีีวิตชาวบาน (3) ดานการมีสวนรวมของประชาชนในการพัฒนาทองถิ่น ชุมชนมีการจัดประชาคม
เพื่อรวมกันวางแผนพัฒนาทองถิ่น โดยมีการเสนอและจัดลำดับโครงการที ่สำคัญ เชน การสงเสริมอาชีพ  
(4) การสงเสริมอาชีพและการพัฒนาเกษตรกร เพราะอำเภอแมพริกมีแผนพัฒนาการเกษตรระดับอำเภอ 
(พ.ศ. 2566–2570) เพื่อสงเสริมอาชีพเกษตรกรรมและพัฒนาเกษตรกรในพื้นที่ รวมถึงการบริหารศูนยบริการ
และถายทอดเทคโนโลยปีระจำตำบล และ (5) การสนับสนุนจากหนวยงานภาครัฐ เชน สำนักงานพัฒนาชุมชน
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อำเภอแมพริก และเทศบาลตำบลพระบาทวังตวง กลุมวิสาหกิจชุมชนและกลุมอาชีพในพื้นที่ซึ่งมีบทบาทใน
การสนับสนุนและสงเสริมกิจกรรมตาง ๆ ในชุมชน ดังภาพที่ 2 

 
 
 
 

 
 
 

ภาพที่ 2 กระบวนการถอดขอมูลศักยภาพของชุมชนบานเกาะหัวชาง 
 

1.2 ทุนเดิมหรอืทรัพยากรชุมชนบานเกาะหวัชาง ผลจากการวิเคราะหขอมูลในเวทีประชุมกลุมยอย 
ชุมชนบานเกาะหัวชาง พบวา 1) มีศักยภาพโดดเดนในการพัฒนาการทองเที่ยวเชิงสรางสรรคจากทุนเดิม        
ที่หลากหลาย โดยมีทุนทรัพยากรธรรมชาติที่อุดมสมบูรณ เหมาะกับการปลูกสมเกลี้ยงซึ่งเปนผลไม GI ของ
จังหวัดลำปาง และมีตนสมเกลี้ยงอายุกวา 100 ปเปนจุดเดนสำคัญ 2) ทุนมนุษย ประกอบดวย ทักษะการแปร
รูปอาหารและงานหัตถกรรมพื้นบานที ่สามารถตอยอดเปนผลิตภัณฑทองเที่ยวได 3) ทุนทางวัฒนธรรมมี
ประเพณีและ ภูมิปญญาทองถิ่นที ่เปนเอกลักษณ เชน การละเลนพื้นบานและการทำ “กิมจิคนเมือง”  
ซึ ่งสามารถพัฒนาเปนกิจกรรมเชิงว ัฒนธรรมเพื ่อการเร ียนรู ได  4 ) ชุมชนมีความเขมแข็งทางสังคม 
มีการรวมกลุม การมีสวนรวมและภาวะผูนำที่เขมแข็ง 5) พรอมทั้งไดรับการสนับสนุนใหเปนหมูบาน OTOP 
เพื่อการทองเที ่ยว โดยจัดกิจกรรมใหนักทองเที่ยวไดสัมผัสวิถีชีวิต เชน เยี่ยมสวนสมและทำหัตถกรรม  
ชวยสรางรายไดและเพิ ่มมูลคาใหทองถิ่น ทั ้งหมดนี ้แสดงใหเห็นถึงศักยภาพสูงของชุมชนในการพัฒนา  
การทองเที่ยวเชงิสรางสรรคอยางยั่งยืน 

2. ผลการวิเคราะหความตองการและประยุกตใชทุนเดิมของชุมชนในการพัฒนาเสนทางทองเที่ยว 
เชิงสรางสรรคดวยนวตักรรมของชุมชนเพื่อเสริมเศรษฐกิจฐานรากบานเกาะหัวชาง จากการประชุมเสวนากลุม
ยอย จำนวน 2 กลุมหลัก คือ (1) หนวยงานภาครัฐ (2) หนวยงานภาคเอกชน จำนวน 73 คน การสัมภาษณ 
เชิงลึกกับผูใหขอมูลหลักในหมูบานเกาะหัวชาง คือ ภาคชุมชน 1 กลุม จำนวน 12 คน สรุปไดวา ชุมชนมี 
ความตองการที่จะพัฒนาการทองเที่ยวเชิงสรางสรรค เพราะตองการสงเสริมอัตลักษณและทรัพยากรทองถ่ิน  
เชน สวนสมเกลี้ยงที่ไดรับการรับรองมาตรฐาน GI และผลิตภัณฑกลวยตากพลังงานแสงอาทิตย ซึ่งสามารถ
นำมาใชในการพัฒนากิจกรรมทองเที่ยวเชิงสรางสรรคที่เนนการเรียนรูและประสบการณของนักทองเที่ยว
ตองการสรางรายไดและกระจายผลประโยชนสูชุมชน โดยการมีสวนรวมของกลุมอาชีพและวิสาหกิจชุมชน เชน 
กลุมจักสานและกลุมเกษตรกรสวนสมเกล้ียงแปลงใหญ รวมถึงอยากสนองตอบการทองเที่ยวท่ีเปล่ียนแปลงไป
เพราะนักทองเท่ียวในปจจุบันมีความสนใจในการทองเที่ยวท่ีเนนประสบการณและการเรียนรูวัฒนธรรมทองถิน่
การพัฒนาการทองเที ่ยวเชิงสรางสรรคจึงเปนการตอบสนองตอความตองการของนักทองเที ่ยวยุคใหม  
ดงัภาพที่ 3  
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ภาพที่ 3 การประชุมเครือขายการทองเท่ียวชุมชน และสถานท่ีทองเที่ยวท่ีมีศักยภาพ 

 

3. การพัฒนาเสนทางทองเที่ยวเชิงสรางสรรคดวยนวัตกรรมของชุมชนเพ่ือหนุนเสริมเศรษฐกิจฐานราก 
บานเกาะหัวชาง อำเภอแมพริก จังหวัดลำปาง ผลจากการประชุมเสวนากลุมยอยและการสัมภาษณเชิงลึก  
นำไมสูการวางแผนจัดเสนทางทองเที่ยวเชิงสรางสรรค โดยมีฐานกิจกรรมจำนวน 10 นวัตกรรมผลิตภัณฑ 
ไดแก ฐานตาแหลว เชคอินถิ่นสม ยำสมเกลี้ยง กลวยฉาบ กลวยตาก ขนมปงโบราณ กิมจิคนเมือง สานใยสานใจ 
ไมกวาดสุดทน และนวดแผนไทยผสมสายมู โดยมีชุมชนเปนผูรังสรรคขึ้นมาเพื่อสรางรายได และจัดทำเปน
โปรแกรมทองเที่ยวลักษณะการเดินทางแบบไปเชาเย็นกลับ ภายใตชื่อโปรแกรมทองเที่ยวหนึ่งวัน สุขสันต 
หรรษา ณ บานเกาะหัวชาง จำนวน 1 เสนทาง โดยไดรับเกียรติจากนายอำเภอแมพริก นายกองศรี ปยะวุฒิ-
พทิกัษบริบาล เปดงานในวันท่ี 29 มีนาคม 2568 ดังภาพท่ี 4 

  
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 4 โปรแกรมการทองเท่ียวและฐานกิจกรรมจำนวน 10 ฐานของชุมชนบานเกาะหัวชาง 
 

 4. ผลการประเมินความพึงพอใจเสนทางทองเท่ียวสรางสรรคดวยนวัตกรรมของชุมชนเพื่อหนุนเสริม
เศรษฐกิจฐานราก บานเกาะหวัชาง อำเภอแมพริก จังหวัดลำปางโดยมีฐานกิจกรรมการทองเท่ียวเชิงสรางสรรค 
จำนวน 10 แหง นักทองเที่ยวที่เขามาใชบริการการทองเที่ยว จำนวน 105 ราย ไดทำการประเมินความพึง
พอใจในดานการจัดเสนทางการทองเที่ยว สรุปไดวา เพศหญิงและชายมีสัดสวนใกลเคียงกัน สวนใหญมีอายุ 
20-30 ปรอยละ 48.60 รองลงมา 31–40 ป รอยละ 27.60 การศึกษาปริญญาตรีมากที่สุด รอยละ 78.10 
รองลงมา คือ ปริญญาโท รอยละ 13.30 อาชีพนักเรียน/นักศึกษา รอยละ 51.40 รองลงมา คือ ขาราชการ/
รัฐวิสาหกิจ รอยละ 24.80 รับทราบขอมูลจากสังคมออนไลนรอยละ 61.90 รองลงมา คือ ปายประชาสัมพนัธ 
รอยละ 49.50 ดานสถานที่จัดงานมีความสวยงาม และพื้นที่จัดงานมีความเหมาะสมระดับมาก (xത=4.07) 
ดานสินคา/ผลิตภัณฑสะทอนถึงอัตลักษณชุมชนระดับมากที่สุด (xത=4.25) ผูประกอบการชุมชนยิ้มแยมแจมใส
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และเนนใหนักทองเที ่ยวทดลองเรียนรูแบบลงมือทำระดับมากที ่สุด (xത=4.30) ความพึงพอใจในภาพรวม 
ระดับมาก (xത=4.15) ดังภาพที่ 5 ตอไปนี้ 

 

 
 
 
 
 

 

 
ภาพที่ 5 แผนที่เสนทางการทองเที่ยวเชิงสรางสรรค  

 

อภิปรายผลการวจัิย 
1. ผลการวิเคราะหศักยภาพและทุนเดิมชุมชนบานเกาะหัวชาง นำเสนอเปน 2 แนวทาง ดังนี้  

1.1 ดานศักยภาพบานเกาะหัวชาง สรุปไดเปน 5 ประเด็น คือ (1) การเกษตรและผลผลิตทองถ่ิน 
(2) การทองเที่ยวโดยชุมชน (3) การมีสวนรวมในการพัฒนาทองถิ ่น (4) การสงเสริมอาชีพและการพัฒนา
เกษตรกร เพราะอำเภอแมพริกมีแผนพัฒนาการเกษตรระดับอำเภอ และ (5) การสนับสนุนจากหนวยงาน
ภาครฐั รวมถึงกลุมเครือขายในชุมชน สัมพันธกับงานของธรรมจักร เล็กบรรจง และคณะ (2565); กระทรวง
การทองเที่ยวและกฬีา (2566) สรุปวา การมีสวนรวมชุมชนและเครือขายทุกขั้นตอน ทำใหชุมชนมีศักยภาพใน
การทำงานอยางตอเนื่อง  

1.2 ทุนเดิมหรือทรัพยากรของชุมชนบานเกาะหัวชาง ซึ่งเปนพื้นฐานสำคัญในการพัฒนาชุมชน
อยางย่ังยืน สรุปได 5 ดาน คือ (1) ทุนทรัพยากรธรรมชาติ ซึ่งพ้ืนที่ของชุมชนมีความอุดมสมบูรณ เหมาะสมตอ
การเกษตรกรรม โดยเฉพาะการปลูกสมเกลี ้ยงและไดร ับการสงเสริมใหเปนผลิตภัณฑ GI (Geographical 
Indication) อัตลักษณของสมเกลี้ยงลำปาง (2) ทุนทรัพยากรมนุษย สรุปวา ชาวบานมีความรูและทักษะในการ
แปรรูปสมน้ำเกลี้ยง ยำสมเกลี้ยงซึ่งเปน Signature ของชุมชน งานหัตถกรรมพื้นบาน เชน การสานตะกรา 
การทำไมกวาดพื ้นบานและการทำกลวยตาก ซ่ึ งเปนภูมิปญญาที่สืบทอดกันมาและสามารถพัฒนาเปน
ผลิตภัณฑเพื่อการทองเที่ยวได (3) ทุนวัฒนธรรมและภูมิปญญาทองถิ่น เชน การทำ “กิมจิคนเมือง” การนวด
คลายเสน ศิลปะการละเลนพ้ืนบาน มีเอกลักษณเฉพาะและมีภูมิปญญาทองถ่ินท่ีเปนแหลงเรียนรู (4) ทุนทางสังคม
และการมีสวนรวม พบวามีการรวมกลุ มในการพัฒนาทองถิ ่น และ (5) ทุนการทองเที ่ยวและการตลาดไดรับ 
การสงเสริมใหเปนหมูบาน OTOP เพื่อการทองเที่ยว สัมพันธกับงานของนิรินธนา บุษปฤกษ และภัทรภร พุฒพันธ 
(2564) สรุปวา ชุมชนที่เขมแข็งเปนปจจัยสำคัญในการสนับสนุนใหการดำเนินนโยบายในการพัฒนาประเทศ 

2. ผลการวิเคราะหความตองการและประยุกตใชทุนเดิมของชุมชนในการพัฒนาเสนทางทองเที่ยว 
เชิงสรางสรรคดวยนวัตกรรมของชุมชนเพื ่อเสริมเศรษฐกิจฐานรากบานเกาะหัวชาง สรุปไดวาชุมชนมี  
ความตองการที่จะพัฒนาการทองเที่ยวเชิงสรางสรรค เพราะตองการสงเสริมอัตลักษณและทรัพยากรทองถ่ิน 
เชน สวนสมเกลี้ยงที่ไดรับการรับรองมาตรฐาน GI และผลิตภัณฑชุมชนประเภทอื่น ๆ สอดคลองกับงาน 
ขวัญฤทัย เดชทองคำ (2564) สรุปวา อัตลักษณและทรัพยากรทองถิ่น สามารถใชในการพัฒนากิจกรรม



 Vol.8 No. 1 (January-April 2026)    
…………………………………………………………………………………………………………………………………………………………... 

.............................................................................................................................................................................. 
Journal of Management Science Pibulsongkram Rajabhat University 

49 

ทองเที่ยวเชิงสรางสรรคที่เนนการเรียนรูและประสบการณของนักทองเที่ยวผานความตองการและกระจาย
รายไดสูชุมชน   

3. ผลการพัฒนาเสนทางการทองเที่ยวเชิงสรางสรรคของชุมชน พบวาการจัดเสนทางการทองเที่ยว  
ชิงสรางสรรคของชุมชน ไดร วมกันวางแผนจัดเส นทางทองเท ี ่ยวเช ิงสร างสรรค โดยมีฐานกิจกรรม  
จำนวน 10 นวตักรรมผลิตภัณฑ สัมพันธกับงานวิจยัของ Maryonoputri, Rahmafitria and Rahman (2024) 
ศึกษาหมู บ านทองเที ่ยวสร างสรรค ของชิกาดัง ชี ้ ให เห็นว าผ ู ประกอบการทองถิ ่นม ีบทบาทหลัก 
ผานการฝกอบรมทักษะและการจัดกิจกรรมเวิรก ช็อปผลิตภัณฑวัฒนธรรม สงผลตอรายไดและคุณภาพ
ผลิตภัณฑ สอดคลองกับงานวิจัยของ Risty (2024) สรุปวา การมีสวนรวมของหนวยงานภาครัฐ ผูประกอบการ
และชุมชนมีบทบาทในการสรางความสามารถในการแขงขันของอุตสาหกรรมที่เชื่อมโยงกับการทองเที่ยว โดย
เนนการสรางนวัตกรรมรวมและความรวมมือขามภาคสวน และ Witchayakawin, Aziz, Mahomed and 
Abdullah (2022) พบวา ระดับของการมีสวนรวมและลักษณะของผลิตภัณฑ เชน อาหารหรือวัฒนธรรมมีผล
ตอความสำเร็จของการทองเที่ยวเชิงสรางสรรคในแตละพื้นที่ บทเรียนเหลานี้สามารถนำไปประยุกตใชกับ
บริบทบานเกาะหัวชาง รวมถึงงานวิจัยของเกศินี ประทุมสุวรรณ และคณะ (2566) เนนวา การสงเสริม 
ความรวมมือภายในชมุชน การออกแบบกิจกรรมบนฐานนวตักรรมผลิตภัณฑเปนสิ่งสำคัญเพื่อเพิ่มความยั่งยืน
ของเสนทางทองเที่ยว 

4. ผลการประเมินความพึงพอใจเสนทางทองเที่ยว โดยมีฐานกิจกรรมการทองเที่ยวเชิงสรางสรรค 
จำนวน 10 แหง นักทองเที ่ยว จำนวน 105 ราย พบวาเพศหญิง-ชายมีสัดสวนใกลเคียงกัน สวนใหญ  
อาย ุ20–30 ป การศึกษาปริญญาตรี อาชีพหลัก คือ นักเรียน/นักศึกษา รับขอมูลผาน social media มากทีสุ่ด 
ดานสถานที่มคีวามพึงพอใจระดับมาก ผลิตภัณฑสะทอนอัตลักษณชุมชนสูงสุด ผูประกอบการมีอัธยาศัยดีและ
เนนการเรียนรูแบบลงมือทำ และความพงึพอใจโดยรวมระดบัมาก สัมพันธกับงานศึกษาของ Carvalho, Costa 
and Ferreira (2024) เสนอวาการทองเที่ยวเชิงสรางสรรคในรปูแบบเครือขาย เนนการมีสวนรวมของชุมชน 
การอนุรักษมรดกและการกระตุนใหเกิดภาพลักษณสรางสรรคของพื้นที่ผานกิจกรรมที่เนนการเรียนรูและการ
ลงมือทำจริง สวนงานวิจัยพรฟา สุทธิคุณ และประกอบ ใจมั่น (2567) เนนวาประสบการณเชิงการเรียนรูจาก
การปฏิบัติเกิดจากความสมัพันธของนักทองเที่ยวและชุมชน เมื่อมีการออกแบบกิจกรรมที่กระตุนการเรียนรู
และการมีสวนรวมแบบโตตอบ จึงนำไปสูความพึงพอใจท่ีสูงขึ้นและการสรางคุณคาแกสถานที่ทองเที่ยวในระยะ
ยาว ชุมชนเกิดรายไดจากการจำหนายผลิตภัณฑและสินคาท่ีระลกึจากการทองเที่ยว 

งานวิจ ัยนี ้สอดคลองก ับแนวค ิดของ Richards and Raymond (2000) ในแงของการส งเสริม 
การทองเที่ยวที่เนนการเรียนรู การมีสวนรวมของชุมชนและผูนำชุมชนมีบทบาทในการออกแบบเสนทาง  

รวมถึงมีการรวมกลุมเครือขายเพื่อพัฒนากิจกรรมและผลิตภัณฑทองเที่ยว ดวยการรวมตัดสินใจและดำเนิน
กจิกรรมรวมกับหนวยงานภาครฐัและภาคเอกชน ดวยการสรางประสบการณใหมผานวัฒนธรรมทองถิ่น โดยใช
ทุนชุมชนอยางสรางสรรค เนนการใชทรัพยากรในทองถิ่นเปนฐานในการพัฒนาดานทุนทางวัฒนธรรม เชน 
วิถีชีวิตพื ้นถิ ่น ภูมิปญญาการทำอาหารและงานหัตถกรรม  ทุนมนุษย เชน ความสามารถของชาวบานใน 
การแปรรูปผลผลิตและทุนทางธรรมชาติ เชน สวนสมเกลี้ยงที่ไดรับการรับรอง GI ซึ่งมีศักยภาพดานแบรนด
ทองถิ่น ทั้งหมดนีถู้กนำมาพัฒนาเปนกจิกรรมการทองเที่ยวที่มีความคิดสรางสรรค และตอยอดเปนผลิตภัณฑ
เพื่อการตลาดเชิงประสบการณ โดยงานวิจัยไดนำทุนชุมชนมาประยุกตใช เพื่อใหนักทองเที่ยวมีประสบการณ
ตรงผานการลงมือทำกิจกรรมที่เกี่ยวของกับวิถีชีวิตและวัฒนธรรมของชุมชน  และไดนำหลักการนี้มาประยุกต
อยางชัดเจน เชน กิจกรรมแปรรูปผลผลิตทองถิ่น เชน ยำสมเกลี้ยง การลงมือปฏิบัติการดานสานตะกรา  



ศักยภาพและการพัฒนาเสนทางทองเท่ียวเชิงสรางสรรคดวยนวัตกรรมของชุมชนเพื่อหนุนเสริมเศรษฐกิจ 
ฐานราก บานเกาะหวัชาง อำเภอแมพริก จังหวัดลำปาง
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ทำไมกวาด หรือกิมจิคนเมือง การนวดแผนไทยพื้นบานและศิลปะการละเลนทองถิ่น นักทองเที่ยวไดไมเพียงแต
ดูหรือชม หรือบริโภคเทานั ้น แตยังมีการลงมือทำและเรียนรู ดวยตนเอง ซึ่งเสริมสรางประสบการณที่มี
ความหมายและนาจดจำ จนกอใหเกิดมูลคาเพิ่มทางเศรษฐกิจไมวาจะเปนรายไดใหมแกชุมชนจากกิจกรรม
ทองเที่ยวและ การจำหนายผลิตภัณฑ การกระจายรายไดสูครัวเรือนทองถิ่น การสรางจิตสำนึกในการอนุรักษ
ทุนทางวัฒนธรรมและธรรมชาติ การยกระดับภาพลักษณของพื ้นที่เปนแหลงเรียนรูทางวัฒนธรรมและ
นวตักรรมอันนำไปสูการทองเท่ียวเชิงสรางสรรค 

 

ขอเสนอแนะ 

1. ขอเสนอแนะเชิงวิชาการ 
1.1 ดานสงเสริมการบูรณาการองคความรู ทองถิ ่นกับเทคโนโลยีดิจิทัล ควรมีการวิจัยเชิงลึก             

เพื่อศึกษาแนวทางการใชเทคโนโลยีสมัยใหม เชน Augmented Reality (AR)/Virtual Reality (VR) หรือ 
สื่อมัลติมีเดีย เพื่อถายทอดภูมิปญญาชุมชนและเร่ืองราววัฒนธรรมอยางมีสวนรวม ซึ่งจะชวยสรางความรูใหม
ทางวชิาการเกี่ยวกับการพัฒนานวัตกรรมทองเที่ยวเชิงสรางสรรค 

1.2 ศึกษาผลกระทบจากเสนทางทองเที ่ยวตอชุมชน  โดยมีการวิจัยต ิดตามผลในระยะยาว               
เพื่อประเมินผลกระทบทางเศรษฐกิจ เชน รายไดครัวเรือน การจางงานและทางสังคม เชน การรวมกลุม            
ความภาคภูมิใจในวัฒนธรรมทองถิ่น เพื่อใชเปนฐานขอมูลในการปรบัแนวทางพัฒนาการทองเท่ียวในอนาคต 

2. ขอเสนอแนะเชิงนโยบาย 
2.1 สงเสริมการบูรณาการระหวางภาครัฐ ชุมชนและสถาบันการศึกษาผานกลไกการกำหนด

นโยบายที่เนนการมีสวนรวมของทุกภาคสวน โดยเฉพาะการถายทอดองคความรูจากมหาวิทยาลัยสูชุมชน 
พรอมทั้งสนับสนุนงบประมาณในการสรางนวัตกรรมเพ่ือการทองเที่ยวอยางเปนระบบ 

2.2 วางแนวนโยบายการพัฒนาเสนทางทองเที ่ยวใหสอดคลองกับศักยภาพพื้นท่ี  ภาครัฐควร
กำหนดแนวทางสงเสริมหมูบานทองเที่ยวเชิงสรางสรรคที่สอดคลองกับทุนทางวัฒนธรรม ทุนมนุษยและทุน
ธรรมชาติ โดยใชแผนแมบทการพฒันาการทองเท่ียวท่ีสามารถกระจายรายไดสูทองถ่ินอยางย่ังยืน 

3. ขอเสนอแนะเชิงพาณิชย 
3.1 พัฒนาผลิตภัณฑท องถิ ่นให ตอบโจทยตลาดยุคใหม  ควรสงเสริมให ชุมชนใชแนวคิด 

การออกแบบเชิงสรางสรรคและการแปรรูปผลิตภัณฑใหตรงกับความตองการของนักทองเที่ยว เชน การสราง
แบรนดสินคาชุมชนหรือของท่ีระลกึท่ีมีเร่ืองเลา 

3.2 ใชชองทางการตลาดออนไลนเพื่อขยายฐานลูกคา ควรสนับสนุนใหผูประกอบการทองเที่ยวใน
ชุมชนเขาถึงแพลตฟอรมดิจิทัล เชน สื่อสังคมออนไลน และสื่ออิเลกทรอนิกสเพื่อประชาสัมพันธกิจกรรม 
และจำหนายผลิตภัณฑ ชวยเพิ่มรายไดและโอกาสทางการคาอยางเปนรูปธรรม 
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การวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาปจจัยดานคุณภาพการบริการทางอเิล็กทรอนิกสของโรงแรมระดับบน
ในภาคตะวันออกประเทศไทยทีม่ ีผลตอการบอกตอแบบเผชิญหนาและการบอกตอผานสื่ออิเล็กทรอนิกสของ
โรงแรมระดับบนในภาคตะวันออกประเทศไทย โดยพิจารณาจากคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกสของ
โรงแรมระดับบนในภาคตะวันออกประเทศไทย 5 องคประกอบ ไดแก คุณภาพของเนื้อหา การมีปฏิสัมพันธ 
ความนาสนใจ การดึงดูดทางสายตา ความงายในการใชงาน โดยใชวิธ ีการวิจัยเชิงปริมาณดวยการเก็บ
แบบสอบถามจากผู ใชบร ิการจองที ่พ ักออนไลนของโรงแรมระดับบนในประเทศไท ยจำนวน 437 คน 
การวิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงพรรณนา การวิเคราะหองคประกอบเชิงสำรวจและโมเดลสมการโครงสราง 
ผลการวิจัยพบวาปจจัยดานคุณภาพการบริการทั้ง 5 องคประกอบ ไดแก การมีปฏิสัมพันธ ความงายในการใช
งาน ความนาสนใจ คุณภาพของเนื้อหา และการดึงดูดทางสายตามีผลเชิงบวกตอการบอกตอแบบเผชิญหนา  
และการบอกตอผานสื่ออยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับนัยสำคัญ 0.05 ผลการวิจัยนี้สามารถนำไปใชพัฒนา
ปรับปรุงกลยุทธการตลาดและการบริการเพื ่อชวยเพิ ่มการบอกตอแบบเผชิญหนาและการบอกตอผาน  
สื่ออิเลก็ทรอนิกสในการใชบริการจองท่ีพักออนไลนของผูใชบริการโรงแรมระดับบนในประเทศไทย 
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Research Article      

Electronic Service Quality Affecting Word of Mouth and Electronic 
Word of Mouth of High-end Hotel Customers in Eastern Thailand 

 

   Supachai Sritubtim,

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                                                   Graduate College of Management of Sripatum University 

 
Abstract 

This research aims to study the factors of electronic service quality affecting word of 
mouth and the electronic word of mouth of high-end hotel customers in Eastern Thailand. The 
study examined electronic service quality on five factors: content, interactivity, attractiveness, 
visual appeal, and ease of use. The quantitative research method was used to collect the data 
with a questionnaire responded by 437 high-end hotel customers in Eastern Thailand. The data 
were analyzed using descriptive statistics, factor analysis, and structural equation modeling. The 
results showed that five e-service quality dimensions consisting of attractiveness, ease of use, 
interactivity, content, and visual appeal, had statistically significant effects on word of mouth 
and the e-word of mouth at 95% confidence level. The results of this research can be used to 
develop and improve marketing strategies to help increase WOM and e-WOM of high-end hotel 
customers in Eastern Thailand. 

 

Keywords: Electronic Service Quality, Online Travel Agents, Word of mouth, Electronic-Word of 
Mouth, High-end Hotel 
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บทนำ  
ธุรกิจโรงแรมและการทองเที่ยวเปนหนึ่งในอุตสาหกรรมที่มีบทบาทสำคัญตอเศรษฐกิจของประเทศไทย 

โดยเฉพาะในยุคที่เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื ่อสารเติบโตอยางรวดเร็ว การใชแพลตฟอรมออนไลน  
เชน ตัวแทนการทองเที่ยวออนไลน (Online Travel Agents: OTAs) ไดเปลี่ยนแปลงวิธีการดำเนินธุรกิจของ
โรงแรมอยางมีนัยสำคัญ ซ่ึง Online Travel Agents (OTAs) ทำหนาท่ีเปนตัวกลางในการเชื่อมโยงผูใหบริการ
ที่พกักับนักทองเที่ยวท่ัวโลก ชวยเพิ่มโอกาสในการจองหองพัก และขยายฐานลูกคาไปยังกลุมเปาหมายที่กวาง
ขึ้น การเติบโตของ OTAs ไมเพียงแตชวยสงเสริมความสะดวกสบายใหกับนักเดินทาง แตยังเปล่ียนแปลงวิธีการ
บริหารจัดการของโรงแรมในหลายดาน เชน การตั้งราคาหองพัก การจัดการรีวิวจากลูกคา และกลยุทธดาน
การตลาดออนไลน งานวิจัยที่ผานมาระบุวา  (Online Travel Agents: OTAs) มีบทบาทสำคัญในการเพิ่ม
อัตราการเขาพักและรายไดของโรงแรมอยางไรก็ตามการพึ่งพาแพลตฟอรมเหลานี้ก็สรางความทาทาย เชน  
คาคอมมชิชันสูงและการแขงขันดานราคา (Sukdai, 2019) 

แมว างานวิจัยที ่ผานมาไดสนับสนุนความสำคัญของแพลตฟอรมตัวแทนการทองเที ่ยวออนไลน  
(Online Travel Agents: OTAs) ที่มีตอธุรกิจโรงแรมและการทองเที่ยว โดยชวยเพิ่มอัตราการเขาพักและ
ขยายฐานลูกคาไดอยางมีประสิทธิภาพ แตยังคงมีชองวางขององคความรู ที ่ควรศึกษาเพิ ่มเติม ไดแก  
การวิเคราะหคุณภาพการใหบริการของ  (Online Travel Agents: OTAs) ในระดับเชิงลึก โดยเฉพาะใน
มุมมองของผูบริโภคเมืองที่ตองการความสะดวกสบายและประสบการณใชงานที่ราบรื่น การเปรียบเทียบ
คุณภาพการใหบริการของ OTAs กับการจองโดยตรงผานโรงแรมยังขาดความชัดเจน ตลอดจนยังไมมี
การศึกษาเชิงลึกเกี ่ยวกับความสัมพันธระหวางคุณภาพบริการของ  (Online Travel Agents: OTAs) กับ 
ความภักดีของลูกคา  

ขอมูลของ (Statista, 2023) พบวา รอยละ 55 ของนักทองเที่ยวชาวไทยมีแนวโนมที่จะใชจองต๋ัวหรือที่
พักผาน  (Online Travel Agents: OTAs) ซึ่งเพิ่มขึ้นอยางตอเนื่องในอัตรารอยละ 64 ของนักทองเที่ยวใช
สมารทโฟนในการจอง ดวยเหตุนี้การศึกษาเกี่ยวกับบทบาทของOTAsตอธุรกจิโรงแรมจึงมีความสำคัญเพ่ือทำ
ความเขาใจถึงแนวทางการปรับตัวและกลยุทธที่เหมาะสมในการใชแพลตฟอรมออนไลนเพื่อเพิ่มศักยภาพใน
การแขงขัน และความย่ังยนืในระยะยาว 

คุณภาพการใหบริการ (Service of Quality) หมายถึง ระดับของความพึงพอใจที่ผู รับบริการไดรับ 
จากการใหบริการขององคกรหรือบุคลากร สะทอนถึงความสามารถในการตอบสนองความตองการและ  
ความคาดหวังของผูใชบริการอยางเหมาะสมและมีประสิทธิภาพ ไดถูกนำมาปรับใชกับธุรกิจบริการตาง ๆ 
ไดแก โรงแรมและการทองเที่ยว รานอาหารและบริการอาหาร และการธนาคารและบริการทางการเงิน 
(Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1985) งานวิจัยนี้ไดนำเสนอการเพิ่มคุณภาพการใหบริการผานชองทาง
อิเล็กทรอนิกสของแอพพลิเคชั ่นจองที ่พักโรงแรมระดับบน และไดรับความสนใจจากทั ้งนักวิจ ัยและ
ผู ประกอบการอยางตอเนื ่อง ซึ่งในยุคที่เทคโนโลยีดิจิทัลเขามามีบทบาทสำคัญในชีวิตประจำวัน การใช
แอพพลิเคชั่นจองที่พัก (Online Travel Agents: OTAs) ไดกลายเปนสวนหนึ่งของพฤติกรรมโดยเฉพาะใน
สังคมเมืองที่การใชชีวิตพักผอนในชวงวันหยุด ทำใหผูบริโภคตองการความสะดวกสบายและประหยัดเวลา 
คุณภาพการใหบริการประเภทนี้จึงไมเพียงแตตอบสนองความตองการของผูบริโภค แตยังสงผลกระทบตอ  
หวงโซธุรกิจที่พัก ในบริบทของแอพพลิเคชั่นจองที่พัก  

งานวิจัยท่ีผานมาไดศึกษาเกี่ยวกับคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกสของ (Online Travel Agents: 
OTAs) ของโรงแรมประเทศไทย ไดแก Agoda, Booking,  Traveloka, Trip and Expedia ในบริบทตาง ๆ  



คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกสของตัวแทนการทองเที่ยวออนไลนท่ีมีผลตอการบอกตอแบบเผชิญหนา
และการบอกตอผานส่ืออิเล็กทรอนิกสของลูกคาโรงแรมระดับบนในภาคตะวันออกประเทศไทย 
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ไดแก การออกแบบที่ดึงดูดการมีปฏิสัมพันธ ความนาสนใจ ความนาเชื่อถือของแอปพลิเคชัน ความงายใน  
การใชงาน (ชวดล นุตะเอกวุฒิ , 2565; ณัฐวุฒิ เหมาะประมาณ, 2564; ทิพวรรณ ศรีจันทรโพธิคุณ และ 
ธนา กิตติศรีวร-พันธุ, 2566; ธนัชพร ราตรีโชติ และกนกพร ชัยประสิทธ์ิ, 2566; ธนพล อินประเสริฐกุล และ
จิตรลดา ป นทอง, 2566; บุษรินทร  ดิษฐมาและนาถรพี ชัยมงคล , 2562) ปจจัยสวนผสมทางการตลาด 
(รัชมงคล ทองหลอ, จรัลชัย บุญเพ่ิม, ธนทั วฒันวานชิยกุล, แพรวเนตร อุยวงษ, อรรญา มูลคำ และ อาภารัตน 
อังสุมาลิน, 2564)การรับรูและความนาเชื่อถือ (ธินิกานต สังขสุวรรณ และเนตรดาว ชัยเขต, 2566) การรับรู
คุณภาพบริการทางอิเล็กทรอนิกส ความไววางใจทางเล็กทรอนิกส และการยอมรับเทคโนโลยี ( พระศุภกร 
มหาวีโร และบุญฑวรรณ วิงวอน, 2566) ประสทิธิภาพระบบเว็บเซอรวิส (วินัย แสนยามูล และกฤติกา สังขวดี, 
2566) อยางไรก็ตาม งานวิจัยฉบับนี้ไดมุงเนนปจจัยดานคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกสของตัวแทน 
การทองเที่ยวออนไลนของโรงแรมระดับบนในภาคตะวันออกของประเทศไทย ไดแก คุณภาพของเนื ้อหา  
การมีปฏิสัมพันธความนาสนใจการดึงดูดสายตา และความงายในการใชงานที ่มีผลตอการบอกตอแบบ
เผชิญหนาและการบอกตอผานสื่ออิเล็กทรอนิกส ดังนั้นผูพัฒนาคุณภาพการใหบริการสามารถนำผลวิจัยได
ปรับปรุงคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกสใหตรงกับความตองการของผูใชบรกิารจากโรงแรมกลุมนี้ 

 

วัตถุประสงคในการวิจัย 
เพื่อศึกษาระดับอิทธิพลของคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกสของตัวแทนการทองเที่ยวออนไลนท่ี

มีผลตอการบอกตอแบบเผชิญหนาและการบอกตอผานสื่ออิเล็กทรอนิกสของลูกคาโรงแรมระดับบนใน  
ภาคตะวันออกประเทศไทย 

 

ประโยชนที่คาดวาจะไดรับจากการวิจัย 
จากงานวิจัยท่ีคุณไดอางถึงสามารถสรุปองคความรูใหมท่ีสามารถนำไปตอยอดไดดังนี้: 
1. สรางองคความรูใหมดานการตลาดดจิทิัลในอุตสาหกรรมการทองเที่ยว ผลการวิจัยสามารถนำไปใช

เปนแนวทางในการเขาใจปจจัยของคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกสที่สงผลตอพฤติกรรมการบอกตอของ
ผู  ใชบร ิการ ซึ ่งจะชวยใหผ ู ประกอบการโรงแรมและ (Online Travel Agents: OTAs) สามารถพัฒนา
ยุทธศาสตรการตลาดที่เนนการสรางการรับรูและความเชื่อมั่นจากผูใชบริการอยางมีประสิทธิภาพ 

2. เสริมสรางความสามารถในการแขงขันของ (Online Travel Agents: OTAs) และโรงแรมระดับบน
ดวยขอมูลที่ไดจากการวิจัย ผูใหบริการสามารถปรับปรุงการออกแบบแอพพลิเคชันและบริการออนไลนใหตรง
กับความตองการ และพฤติกรรมของผู บริโภค โดยเฉพาะในประเด็นดานเนื้อหาคุณภาพ การใชงานงาย  
การออกแบบที่นาสนใจ และระบบปฏิสัมพันธในแอพ ซึ่งจะชวยเพิ่มความพึงพอใจ ความภักดี และอัตราการ
แนะนำตอ 

3. สงเสริมกลยุทธการตลาดแบบบอกตอ (Word-of-Mouth Marketing) ผลการศึกษาชวยใหสามารถ
กำหนดกลยุทธเพื่อกระตุ นใหลูกคาเกิดการบอกตอทั ้งแบบเผชิญหนาและผานชองทางสื่อสังคมออนไลน  
ดวยการสงเสริมปจจัยที่มีอิทธิพลสูงตอพฤติกรรมดังกลาว เชน การพัฒนาคุณภาพเนื้อหา การเพิ่มฟเจอร
สนทนาในแอพ และการออกแบบที่สอดคลองกับความคาดหวังของผูใช 

4. เปนแนวทางพัฒนาระบบ (Online Travel Agents: OTAs) ที่สอดคลองกับบริบทไทย การวิจยัคร้ัง
นี้เนนบริบทของผูบริโภคในภาคตะวันออกของประเทศไทย ซึ่งมีลักษณะเฉพาะดานวัฒนธรรม พฤติกรรม  
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การทองเที่ยว และการใชเทคโนโลยี ดังนั้น ขอมูลที่ไดจะมีความสำคัญในการวางรากฐานเพื่อการพัฒนาระบบ 
(Online Travel Agents: OTAs) 

 

แนวคิด ทฤษฎ ีและงานวิจัยที่เกี่ยวของ  
1. คุณภาพการใหบริการผานชองทางอิเล็กทรอนิกส (e-Service Quality) หมายถึง คุณภาพของ

การใหบริการผานชองทางอิเล็กทรอนิกสหรือออนไลน ซึ่งเนนประสบการณของลูกคาในการใชงานเว็บไซต 
แอปพลิเคชัน หรือแพลตฟอรมดิจิทัลตางๆ ที่องคกรใชใหบริการ ซึ่งความหมายดังกลาวมีความแตกตางจาก 
คุณภาพการใหบริการแบบด้ังเดิมที่เนนการประเมนิคณุภาพผานการปฏิสัมพันธระหวางมนุษย 

งานวิจัยของ Parasuraman, Zeithaml, & Malhotra (2005) ไดนำเสนอมิติตาง ๆ 5 มิติที ่นำมา
ประยุกตใชกับการใหบริการของ  (Online Travel Agents: OTAs) สำหรับธุรกิจโรงแรมระดับบนในงาน 
วิจัยชิ้นนี้ ซึ่งไดแก   

1.1. คุณภาพของเนื้อหา (Content Quality) เปนองคประกอบสำคัญที่มีอิทธิพลตอการรับรูและ 
ความพึงพอใจของผูใช เนื้อหาท่ีมีคุณภาพสูงควรมีความถูกตอง (Accuracy) ความนาเชื่อถือ (Credibility) และ 
ความเกี่ยวของ (Relevance) กับกลุมเปาหมาย (DeLone & McLean, 2003) นอกจากนี้ การนำเสนอขอมูล
ในรูปแบบที่กระชบัและเขาใจงายยงัชวยเพิ่มประสิทธิภาพของเนื้อหา (McKinney, Yoon, & Zahedi, 2002) 
กับ  (Online Travel Agents: OTAs) เปนแพลตฟอรมที่พึ่งพาขอมูลเปนหลัก ผูใชตัดสินใจจากรายละเอียด
ของโรงแรม ราคาหองพักรีวิวจากผูเขาพัก และนโยบายการยกเลิก หากเนื้อหามีคุณภาพต่ำ อาจสงผลใหผูใช
เกิดความลังเลและไมมั่นใจในการจอง 

1.2. การมีปฏิสัมพันธ (Interactivity) หมายถึง ระดับที ่ผู ใชสามารถมีสวนรวมและโตตอบกับ
เนื้อหาได ซึ่งเปนปจจัยที่สงผลตอประสบการณของผูใช (User Experience - UX) เว็บไซตหรือแอปพลิเคชันที่
มีปฏสิัมพันธสูงจะชวยใหผูใชมสีวนรวม (Engagement) มากขึ้น และสงผลตอความพึงพอใจของผูใช (Zollet, 
Schramm, & Flavián, 2021) เชน เว็บไซตที่ม ีฟงกชันตอบโต ไดแก แชทบอท หรือระบบความคิดเห็น 
สามารถเพิ่มการมีสวนรวมของผูใชได (Huang, 2003) กับ (Online Travel Agents: OTAs) ที่มีการโตตอบกับ
ผู ใชสูงชวยเพิ ่มประสบการณที ่ด ีและเพิ ่มโอกาสในการจอง ระบบที่ใหผู ใชสามารถปรับแตงการคนหา 
เปรียบเทียบราคา และส่ือสารกับเจาของที่พักไดโดยตรงชวยเพิ่มโอกาสในการตัดสินใจ 

1.3. ความนาสนใจ (Attractiveness) เปนระดับที่ผูใชรูสึกจูงใจใหอานหรือมีสวนรวมกับเนื้อหา  
ซึ่งเชื่อมโยงกับแนวคิดเรื่องความเพลิดเพลิน (Enjoyment) และความเกี่ยวของกับความตองการของผู ใช 
(Csikszentmihalyi, 1990) งานวิจัยระบุวาองคประกอบเชน เนื้อหาที่มีเรื่องราว (Storytelling) หรือการใช
สื่อผสม (Multimedia) สามารถเพิ่มความนาสนใจใหกับเนื้อหาได (Kim, Lee, & Choi, 2013) และ (Online 
Travel Agents: OTAs) ที่สามารถดึงดูดความสนใจของผูใชไดนานขึ้นมีแนวโนมเพิ่มอัตราการจองมากข้ึน  
การใชภาพถายที่สวยงามการนำเสนอแพ็กเกจพิเศษ และการออกแบบ UI/UX ที่กระตุ นความสนใจเปน 
สิ่งสำคัญ 

1.4. การดึงดูดทางสายตา (Visual Appeal) องคประกอบดานความสวยงามของการออกแบบสง 
ผลต อความประทับใจแรกพบ (First Impression) และการต ัดสินใจใช บร ิการของผ ู  ใช (Lindgaard, 
Fernandes, Dudek, & Brown, 2006) การออกแบบที่ดคีวรคำนึงถึงการใชสี (Color Scheme) ความสมดุล 
(Balance) และการจัดวางองคประกอบ (Layout) เพื่อเพิ่มความสบายตา (Tractinsky, Katz, & Ikar, 2000) 



คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกสของตัวแทนการทองเที่ยวออนไลนท่ีมีผลตอการบอกตอแบบเผชิญหนา
และการบอกตอผานส่ืออิเล็กทรอนิกสของลูกคาโรงแรมระดับบนในภาคตะวันออกประเทศไทย 
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กับการออกแบบเว็บไซตหรือแอปพลิเคชันที่ดึงดูดสายตาชวยใหผูใชตัดสินใจไดงายขึ้น โครงสรางขอมูลที่
ชัดเจนทำใหการนำทางเวบ็ไซตสะดวกข้ึน 

1.5. ความงายในการใชงาน (Ease of Use / Usability) เปนปจจัยสำคัญที่สงผลตอการยอมรับ
เทคโนโลย ีของผู  ใช  ตามโมเดล Technology Acceptance Model (TAM) Al-Emran, Mezhuyev and 
Kamaludin (2018) ระบบที ่ใชงานงายจะชวยลดความซับซอนและเพิ ่มความสะดวกสบายใหก ับผู ใช  
ซึ่งสงผลตอความตั้งใจในการใชงานและความพึงพอใจ (Nielsen, 1994) ชวยลดอุปสรรคในการจองที่พักและ
เพ่ิมความสะดวกสบายใหกับผูใช  

2. การบอกตอ   
2.1. การบอกตอแบบเผชิญหนา หมายถึง การส่ือสารขอมูลหรือความคิดเห็นเก่ียวกับสินคา, บริการ

, หรือประสบการณที่ลูกคาไดรับจากการใชบริการ โดยทั ่วไปจะเกิดจากการพูดคุยระหวางบุคคลที่ไมได
เกี ่ยวของกับธุรกิจโดยตรง การบอกตอสามารถเกิดขึ้นในรูปแบบที่เปนบวกหรือเปนลบ และมักมีผลตอ  
การตัดสินใจของผูบรโิภคท่ียังไมเคยใชบริการมากอน (Anderson, 1998)  

การบอกตอของคุณภาพการใหบริการในโรงแรม เปนการถายทอดขอมูลเกี่ยวกับประสบการณ
การใชบริการจากลูกคาหนึ่งไปยังลูกคาคนอื่น ๆ ซึ่งในบริบทของโรงแรม การบอกตอนั้นสามารถมีบทบาท
สำคัญในการสรางภาพลักษณและความนิยมของโรงแรม โดยเฉพาะเม่ือบรกิารที่ไดรับจากโรงแรมมีคุณภาพสูง
และตรงกับความคาดหวังของลูกคา (Huang and Hsu, 2009).   

การบอกตอของผูใชบริการ OTAs หมายถึง กระบวนการที่ผูใชบริการ OTAs ไดมีการแบงปน
ประสบการณการใชบริการกับผูอื่น เชน การแนะนำทีพ่ักที่พวกเขาจองผานแอพพลิเคช่ันจองที่พักหรือการให
รีวิวเกี่ยวกับประสบการณการใชบริการของโรงแรมและแอพน้ัน ๆ ใหกับเพื่อนหรือผูที่สนใจผานชองทางตาง ๆ 
เชน โซเชียลมีเดีย เว็บไซตรีวิว หรือปากตอปาก โดยการบอกตอในบริบทนี้สามารถเกิดขึ้นไดทั้งในเชิงบวกและ
ลบ ซ่ึงมผีลกระทบตอความเชื่อม่ันของผูบริโภคใหมในการเลือกใชแอพพลิเคชั่น (Xie, Chen, & Wu, 2016) 

 2.2 การสื่อสารปากตอปากทางอิเล็กทรอนิกส (e-WOM: Electronic Word of Mouth) หมายถึง 
การสื่อสารขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ บริการ หรือประสบการณของลูกคาผานชองทางออนไลน เชน เว็บไซต
โซเชียลมีเดีย (Facebook, Twitter, Instagram), แพลตฟอรมร ีว ิว (TripAdvisor, Yelp, Agoda), ฟอรัม
ออนไลน, บล็อก, และการสนทนาผานอีเมล (Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh, & Gremler, 2004) 

e-WOM มีบทบาทสำคัญในพฤติกรรมผูบริโภค เนื่องจากเปนแหลงขอมูลที่ผูบริโภคใชประกอบการ
ตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ โดยเฉพาะอยางยิ่งในอุตสาหกรรมที่มีการใหบริการออนไลน เชน อุตสาหกรรม
ทองเท่ียว อีคอมเมิรซ และแพลตฟอรมตัวแทนการทองเที่ยวออนไลน (Online Travel Agencies: OTAs) 

2.2.1 องคประกอบของ e-WOM จากงานวิจัยของ Litvin, Goldsmith and Pan (2008) 
e-WOM มีองคประกอบหลัก 3 ประการ ไดแก 

- ผู สงสาร (Sender/Source) – บุคคลหรือกลุมที ่ใหขอมูลหรือความเห็นเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑหรือบริการ 

- เน ื ้อหาของขอความ (Message Content) – ขอม ูลเกี ่ ยวก ับค ุณภาพ ราคา 
ประสบการณ หรือความพึงพอใจท่ีถูกถายทอดผานชองทางออนไลน 

- ชองทางการสื่อสาร (Medium/Platform) – แพลตฟอรมดิจิทัลที่ใชเผยแพรขอมูล 
เชน เว็บไซตรีวิว โซเชียลมีเดีย ฟอรัม เปนตน 
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2.2.2 ประเภทของ e-WOM Hennig-Thurau et al. (2004) แบง e-WOM ออกเปน 2 
ประเภทหลัก ไดแก 

การสื่อสารแบบปากตอปากทางอิเล็กทรอนิกสเชิงบวก  เปนการแสดงความคิดเห็นใน
เชิงบวกตอสินคาและบริการผานชองทางออนไลน ไมวาจะเปนคำชมเชยถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ การบริการท่ี
นาประทับใจ หรือการแนะนำใหผูอื ่นทดลองใชสินคาและบริการนั้น ๆ ซึ่งสามารถสงเสริมภาพลักษณของ  
แบรนดและสรางความไววางใจในกลุมผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพการแสดงความคิดเห็นเชิงบวกเกี่ยวกับ
สนิคาและบรกิาร เชน คำชมเชยหรือคำแนะนำใหลองใช 

การสื่อสารแบบปากตอปากทางอิเล็กทรอนิกสเชิงลบ การถายทอดประสบการณใน
ดานลบหรือความไมพึงพอใจที่มีตอสินคาและบริการผานสื่อออนไลน เชน การเขียนรีวิวในแงลบ การวิจารณ
เกี่ยวกับคุณภาพหรือการบริการที่ไมไดมาตรฐาน ตลอดจนการเตือนผูอื่นใหหลีกเลี่ยงผลิตภัณฑหรือบริการ  
นั้น ๆ ซ่ึงอาจสงผลกระทบตอความนาเชื่อถือและภาพลักษณของแบรนดในวงกวาง 

นอกจากนี้  Sundaram, Mitra and & Webster (1998) ได  เสนอว าการบอกตอ
ออนไลนสามารถเกิดขึ้นไดจากหลายปจจัย เชน การแบงปนประสบการณสวนตัว ความตองการใหขอมูลแก
ผูอื่น หรือความไมพอใจในบริการ 

2.2.3 e-WOM ในอุตสาหกรรมโรงแรมและแพลตฟอรม (Online Travel Agents: OTAs) 
ในอุตสาหกรรมโรงแรม และการทองเที่ยว e-WOM มีบทบาทสำคัญตอการเลือกจองโรงแรมและบริการ
ทองเที่ยว โดยเฉพาะในแพลตฟอรม OTAs เชน Agoda, Booking.com และ Expedia (Zhang, Ye, Law, & 
Li, 2010) 

- รีวิวของลูกคา (Customer Reviews): เปนปจจัยหลักที ่ส งผลตอการจองโรงแรม 
ผูบริโภคมักอานรีวิวจากลูกคารายอื่นกอนตัดสินใจจองที่พัก (Sparks & Browning, 2011) 

- คะแนนความพึงพอใจ (Ratings & Rankings): คะแนนเฉลี ่ยจากลูกคาสงผลตอ
ภาพลักษณของโรงแรม และอาจมีผลตออัตราการจอง (Li, Ye, & Law, 2012) 

- โซเชียลมีเดียและอินฟลูเอนเซอร (Social Media & Influencers): ผูใชโซเชียลมีเดีย
มักไดรบัอิทธิพลจากบุคคลที่มีชื่อเสียง ( Influencers) ซึ่งสามารถกระตุนใหเกิด e-WOM ในวงกวาง (Kaplan 
& Haenlein, 2010) 
 

กรอบแนวคิดที่ใชในการวิจัย 
จากการทบทวนวรรณกรรม ทำใหสามารถกำหนดกรอบแนวคิดของการวิจัยเชิงทฤษฎี ดังแสดงใน  

ภาพที่ 1 ดังนี ้
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดของการวิจัย 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดของการวิจัย 

คณุภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส 

1. คุณภาพของเนื้อหา 

2. การมีปฏสัิมพันธ 

3. ความนาสนใจ           

4. การดึงดดูทางสายตา 

5. ความงายในการใชงาน  

การบอกตอแบบผานส่ือ

อิเล็กทรอนิกส 

การบอกตอแบบเผชิญหนา 
H1 

H2 



คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกสของตัวแทนการทองเที่ยวออนไลนท่ีมีผลตอการบอกตอแบบเผชิญหนา
และการบอกตอผานส่ืออิเล็กทรอนิกสของลูกคาโรงแรมระดับบนในภาคตะวันออกประเทศไทย 
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สมมติฐานการวิจัย 
 จากการทบทวนวรรณกรรมในอดีตและกรอบแนวคิดคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกสที่ผลตอ
การบอกตอแบบเผชิญหนาและการบอกตอผานสื่ออิเล็กทรอนิกสของลูกคาโรงแรมระดับบนในเขตภาค
ตะวันออกประเทศไทย ผูวิจัยจึงไดทำการต้ังสมมติฐานของงานวิจัยไวดังนี้ 

H1: คณุภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกสมีอิทธิพลอยางมีนยัสำคัญตอการบอกตอแบบเผชิญหนาของ
ลกูคาโรงแรมระดับบนในเขตภาคตะวันออกของประเทศไทย 
         H2: ค ุณภาพการบร ิการทางอ ิ เล ็กทรอน ิกสม ีอ ิทธ ิพลอยางมีน ัยสำคัญต อการบอกตอผ าน  
สื่ออิเล็กทรอนิกสของลูกคาโรงแรมระดับบนในเขตภาคตะวันออกของประเทศไทย 
 

วิธีดำเนินการวิจัย 
การวิจัย เร่ืองคุณภาพการบรกิารทางอเิล็กทรอนิกสที่ผลตอการบอกตอแบบเผชิญหนาและการบอกตอ

ผานส่ืออิเล็กทรอนิกสของลูกคาโรงแรมระดับบนในเขตภาคตะวันออกประเทศไทยเปนการวิจัยเชิงปริมาณโดย
แบงวธิีการดําเนินงานวิจัยดังนี ้

1. ประชากรและกลุมตัวอยาง ประชากรที่ใชในการศึกษาในงานวิจัยนี้ คือ ผูเขาพักโรงแรมระดับบน
ในภาคตะวันออกของประเทศไทย 4-5 ดาว ที่เปนชาวไทย และการกำหนดขนาดกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย
คร้ังนี้ เนื่องจากปจจุบันผูวิจัยไมทราบจำนวนผูเขาพักของ โรงแรมระดับบนจากภาคตะวันออกของประเทศไทย
ที ่แน นอน ด ังน ั ้นผ ู ว ิจ ัยจ ึงกำหนดขนาดตัวอย างแบบไม ทราบจำนวนประชากร กำหนดส ัดสวน  
ความคลาดเคลื่อนยอมรับไดเทากับ 0.05 และมีระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 โดยสูตรการคำนวณแบบสูตร 
Cochran (1977) ไดจำนวนกลุมตวัอยาง 385 คน 

ผู วิจ ัยทำการเก็บแบบสอบถามเพิ ่มเติมจากจำนวนสูตรตัวอยางที ่คำนวณได 20% เพื ่อปองกัน 
ความผิดพลาดจาการตอบแบบสอบถาม จึงไดสงแบบสอบถามเปนจำนวนทั้งสิ้น 462 ฉบับ และเมื่อไดทำ 
การคัดกรองแบบสอบท่ีไมสมบูรณออกแลวเหลือจำนวนท่ีใชได 437 ฉบับ ดังนั้นคิดเปนอัตราการตอบกลับรอย
ละ 94.58 

2. วิธีการเก ็บรวบรวมขอมูล  การวิจ ัยเชิงปริมาณใชวิธ ีการเก็บรวบรวมขอมูลโดยการแจก
แบบสอบถามในรูปแบบออฟไลนและออนไลน และใหกลุมตัวอยางกรอกแบบสอบถามดวยตนเอง โดยเก็บ
รวบรวมขอมูลระหวางวันท่ี 10 พฤษภาคม 2567 – 15 กรกฎาคม 2567  

3. เครื่องมือที่ใชในงานวิจัย เครื่องมือที่ใชในงานวิจัย คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยที่ 
ตัวแปรอื่น ๆ พัฒนาจากผลการทบทวนวรรณกรรมปจจัยคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกสของโรงแรม
ระดับบนท่ีประกอบดวยปจจัยตางๆ 5 องคประกอบ ไดแก คุณภาพของเนื้อหา การมีปฏิสัมพนัธ ความนาสนใจ 
การดึงดูดทางสายตา และความงายในการใชงาน ไดโดยดัดแปลงขอคำถามจาก Akbaba, Gür, Yaran and 
Çimen (2006) สวนตัวแปรตาม ไดแก การบอกตอแบบเผชิญหนาและการบอกตอผานส่ืออิเล็กทรอนิกส โดย
ขอคำถามไดดัดแปลงจาก Amin (2023)  

4. การประเมินความเชื่อมั ่นและความตรงตามเนื้อหา การประเมินแบบสอบถามผานเกณฑทั้ง 
ดานความตรงตามเนื้อหาและความเชื่อมั่น โดยผลการประเมินความตรงตามเนื้อหา (Content Validity) 
ไดคาดัชนีความสอดคลองของขอคำถาม (IOC) เทากับ 0.8 ไดมาจากการรวบรวมความคิดเห็นของผูเช่ียวชาญ 
ที่ประเมินวา “แตละขอคำถาม” มีความสอดคลองกับวัตถุประสงคของการวัด มากนอยเพียงใด แลวนำมา
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คำนวณตามสูตรที่แนะนำโดย (Rovinelli & Hambleton, 1977) ซึ่งอยูในชวงเกณฑที่เหมาะสม (0.8 – 1.0) 
และถือวาผ านเกณฑ ด านความเชื ่อม ั ่น (Reliability) มีค าความเชื ่อม ั ่นของแบบสอบถามในทุกมิติ 
(Cronbach’s Alpha) มากกวา 0.80 ซึ่งสูงกวาเกณฑขั้นต่ำท่ี Hair, Anderson, Tatham and Black (1998) 
กำหนดไวที่ 0.70 จากตารางที่ 3 จึงแสดงใหเห็นวาแบบสอบถามมีความนาเชื่อถือในการนำไปใชเก็บรวบรวม
ขอมูล และใชผูทรงคุณวฒิุจำนวน 3 ทาน หากใหผูทรงคุณวฒิุ 3 ทาน ตรวจคา IOC จะอยูระหวาง 0.67-1 

5. การวิเคราะหขอมูล ขอมูลที่ไดจากการตอบแบบสอบถามจากกลุมตัวอยาง 437 ราย นำมา
วิเคราะหขอมูลโดย ใชโปรแกรมทางสถิติ ชวยในการวิเคราะหขอมลูทั้งหมด โดยใชสถิติตางๆ ดังนี้   

1. ว ิเคราะหโดยใชการแจกแจงความถี ่ (Frequency) รอยละ (Percentage) สำหรับขอมูล 
ประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม   

2. คาเฉลี่ยเลขคณิต (Mean) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) สำหรับขอมูล  
คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกสของโรงแรมระดับบนและการบอกตอแบบเผชิญหนาและการบอกตอ  
ผานส่ืออิเล็กทรอนิกส 

3. วิเคราะหการเปรียบเทียบปจจัยดานคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกสของตัวแทน  
การทองเที่ยวออนไลนของโรงแรมระดับบนในภาคตะวันออกประเทศไทยท่ีมีผลตอการบอกตอแบบเผชิญหนา
และการบอกตอผานสื ่ออิเล็กทรอนิกสของโรงแรมระดับบนในภาคตะวันออกประเทศไทย โดยใชสถิติ  
การวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพื่อทำนายอิทธิพลของตัวแปรเมื ่อมี  
ตวัแปรทำนายต้ังแต 2 ตัวข้ึนไป 

 

ผลการวิจยั 
คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกสของตัวแทนการทองเที ่ยวออนไลนโรงแรมระดับบนใน  

ภาคตะวันออกของประเทศไทยที่มีผลตอการบอกตอแบบเผชิญหนาและการบอกตอผานสื่ออิเล็กทรอนิกส  
มีดังนี้ 

1. ขอมูลดานประชากรศาสตร 
ผลการเก็บรวบรวมขอมูลเชิงปริมาณดวยแบบสอบถาม จากกลุมตัวอยางผูใชบริการโรงแรมระดับบนใน

ภาคตะวันออกประเทศไทย เมื่อจำแนกลุมตัวอยางตามเพศ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศชาย รอยละ 
48.5 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุระหวาง 31-40 ป รอยละ 31.9 สถานะของผูตอบแบบสอบถาม 
พบวาสวนใหญแตงงาน รอยละ 49.9 ในดานการศึกษา กลุมตัวอยางสวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี 
รอยละ 51.3 สวนของรายได ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดตอเดือนอยูในชวง 30 ,001-45,000 บาท 
รอยละ 32.0 

 

ตารางที่ 2 จำนวนและรอยละของกลุมตัวอยางเก่ียวกับปจจัยสวนบุคคลของผูท่ีเขาพักโรงแรมระดับบนในภาค 
              ตะวันออกประเทศไทย 

ปจจัยสวนบุคคลของผูเขาพักโรงแรม จำนวน รอยละ 
เพศ   

- ชาย 212 48.5 
- หญิง 161 36.8 
- เพศทางเลอืก/ไมประสงคระบุเพศ 64 14.7 



คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกสของตัวแทนการทองเที่ยวออนไลนท่ีมีผลตอการบอกตอแบบเผชิญหนา
และการบอกตอผานส่ืออิเล็กทรอนิกสของลูกคาโรงแรมระดับบนในภาคตะวันออกประเทศไทย 
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ปจจัยสวนบุคคลของผูเขาพักโรงแรม จำนวน รอยละ 
อาย ุ   

- นอยกวา 20 ป 13 3.0 
- 20 – 30 ป 67 15.3 
- 31 – 40 ป 139 31.9 
- 41 – 50 ป 116 26.5 
- 51 – 60 ป 59 13.5 
- 61 ปขึ้นไป 43 9.8 

สถานภาพสมรส   
- โสด 158 36.1 
- สมรส 218 49.9 
- หยาราง / หมาย 61 14.0 

การศึกษา    
- ปวช. – ปวส. 26 5.9 

         - ปริญญาตร ี 224 51.3 
         - ปริญญาโท 146 33.4 
         - ปริญญาเอก           41 9.4 
รายไดตอเดือน   
         - นอยกวา 15,000 บาท 13 3.0 
         - 15,000 – 30,000 บาท 90 20.6 
         - 30,001 – 45,000 บาท 140 32.0 
         - 45,001 – 60,000 บาท 88 20.1 
         - มากกวา 60,000 บาทขึ้นไป 106 24.3 

       

    2. ขอมูลดานพฤตกิรรมการใชบริการโรงแรม 
พฤติกรรมการใชบริการโรงแรม ระดับ 4-5 ดาว สวนใหญเคยพักโรงแรมระดับ 4 ดาว รอยละ 57.9 

สวนใหญพัก 2 คืน รอยละ 68.8 จองโรงแรมผาน Booking.com รอยละ 49.9 และใช OTAs มานอยกวา 1 ป 
รอยละ 41.0 ตามลำดับ  
 

ตารางที่ 3 จำนวนและรอยละของกลุมตัวอยางเก่ียวกับพฤติกรรมการใชบริการโรงแรมระดับบนในภาค 
              ตะวันออกประเทศไทย 

ปจจัยพฤติกรรมการใชบริการโรงแรมระดับใด จำนวน รอยละ 
ในชวง 1 ปที่ผานมาทานไดใชบริการโรงแรมระดับใด   

- ระดับ 4 ดาว 253 57.9 
- ระดับ 5 ดาว 184 42.1 

พักโรงแรมขางตนก่ีคืน   
- 1 คนื 60 13.7 

 

ตารางที่ 2 (ตอ) 
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ปจจัยพฤติกรรมการใชบริการโรงแรมระดับใด จำนวน รอยละ 
- 2 คนื 301 68.8 
- 3 คนื 44 10.0 
- มากกวา 3 คนื 32 7.5 

จองโรงแรมนี้ผานแอพฯ   
- Agoda 88 20.1 
- Booking.com 218 49.9 
- Expedia 93 21.3 
- Traveloka 38 8.7 

ทานใช  (Online Travel Agents: OTAs) ขางตน มานานแคไหน   
- นอยกวา 1 ป 179 41.0 
- 1-2 ป 112 25.6 
- 3-4 ป 87 19.9 
- 5 ป 21 4.8 
- มากกวา 5 ป 38 8.7 

 

3. การวิเคราะห วิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนาขอมูลเก่ียวกับคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส
ของโรงแรมระดับบนโรงแรมระดับบน OTAs และการบอกตอแบบเผชิญหนาและการบอกตอผาน 
สื่ออิเล็กทรอนิกส 

คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกสของโรงแรมระดับบน OTAs โดยรวม อยูในระดับมาก (xത=3.89) 
แลวเมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา กลุมตัวอยางใหคะแนนอันดับแรก คือ ดานการดึงดูดทางสายตา อยูใน
ระดับมาก (xത=4.02, S.D.=0.66) อันดับสอง คือ ดานความงายในการใชงาน โดยอยูในระดับมาก (xത=3.97, 
S.D.=0.70) อันดับสาม ดานการมีปฏิสัมพันธ อยูในระดับมาก (xത=3.96, S.D.=0.93) อันดับที่สี ่ คือ ดาน
คุณภาพของเนื้อหา อยูในระดับมาก (xത=3.86, S.D.=0.66) และอันดับท่ี 5 คือ ดานความนาสนใจ อยูในระดับ
มาก (xത=3.66, S.D.=0.72) ตามลำดับ และการบอกตอแบบเผชิญหนา อยูในระดับมาก (xത=3.66, S.D.=0.88) 
และการบอกต  อผ  านส ื ่ ออ ิ เ ล ็ กทรอน ิกส   อย ู  ใ นระด ับมาก  (xത=3.59 , S.D.=0.88 ) ตามลำ ดับ 
ดงัตารางที่ 4 
 

ตารางที่ 4 คา Mean, S.D. และคา Cronbach Alpha ของตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม 

ตัวแปร 𝐱ത S.D. 

ดานคุณภาพของเน้ือหา (Cronbach Alpha = 0.842) 3.86 0.66 
- แอพฯ นี้ใหขอมูลที่ชัดเจน ครบถวน 4.43 0.59 
- แอพฯมีรูปภาพหองพัก ส่ิงอำนวยความสะดวกที่ดี 4.36 0.66 
- แอพฯมีขอมูลโรงแรมที่หลากหลาย เชน สถานที่ทองเที่ยวใกลเคียง 4.41 0.58 
- แอพฯมีรีวิวจากลูกคาในเชิงบวก 4.40 0.63 

ดานการมีปฏิสัมพันธ  (Cronbach Alpha = 0.858) 3.96 0.93 
- ทานสามารถมีปฏิสัมพันธกับแอดมินของแอพฯนี้ ไดสะดวก 4.27 0.73 
- แอพฯมีฟงกช่ันใหทานโตตอบในการติดตอจองหองพัก 4.35 0.66 

 

ตารางที่ 3 (ตอ) 



คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกสของตัวแทนการทองเที่ยวออนไลนท่ีมีผลตอการบอกตอแบบเผชิญหนา
และการบอกตอผานส่ืออิเล็กทรอนิกสของลูกคาโรงแรมระดับบนในภาคตะวันออกประเทศไทย 
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ตัวแปร 𝐱ത S.D. 
- ทานสามารถโตตอบกับแอดมินไดอยางสะดวกและรวดเร็ว 4.33 0.69 

ดานความนาสนใจ (Cronbach Alpha = 0.903) 3.66 0.72 
- ระบบ OTAs ใหบริการลูกคา เชน การแชทสดหรือการตอบคำถามในรูปแบบที่

เขาถึงงาย 
4.51 0.62 

- ร ูปแบบสี ตัวอักษร และองคประกอบกราฟกในเว็บไซตหรือแอปพลิเคชันดู
นาสนใจและสบายตา 

4.51 0.63 

- ระบบ OTAs นำเสนอตัวเลือกท่ีครอบคลุมและสามารถเปรียบเทียบราคาไดอยาง
ชัดเจน 

4.26 0.73 

- Online Travel Agents (OTAs) สามารถแนะนำที่พักหรือเที่ยวบินท่ีตรงกับความ
ตองการพิเศษของทาน (เชน ที่พักราคาประหยัด, เที่ยวบินตอเคร่ือง) ไดด ี

4.20 0.82 

ดานความงายในการใชงาน (Cronbach Alpha = 0.890) 3.97 0.70 
- การเรียนรูการใชงานแอพฯนั้นงายสำหรับทาน 4.31 0.71 
- ทานสามารถใชแอพฯนี้ไดอยางคลองแคลวในระยะเวลาอันส้ัน 4.20 0.87 
- ทานพบวาแอพฯใชงานงาย 4.29 0.72 
- ตัวอักษรของขอความบนแอพฯอานงาย 3.97 1.04 

ดานการดึงดูดทางสายตา (Cronbach Alpha = 0.835) 4.02 0.66 
 - แอพฯมีการเลือกใชสีที่สดใส ดึงดูดใหนาใช 1.79 048 
- แอพฯมีการออกแบบที่สวยงามทางสายตา 2.33 0.70 
- แอพฯมี การจัดวางเมน ูขอมูล และปุมตาง ๆ ในแอปอยางเปนระเบียบไมซับซอน 1.30 0.52 

การบอกตอแบบเผชิญหนา (Cronbach Alpha = 0.862) 3.66 0.88 
- ทานขอเเนะนำโรงเเรมนี้ใหกับคนอื่น ๆ 3.86 0.86 
- ทานจะบอกขอดีตาง ๆ ของโรงแรมนี้ใหคนอ่ืนฟงอยางแนนอน 3.83 0.84 
- ทานจะบอกตอเก่ียวกับประสบการณท่ีทานไดรบัจากการเขาพักท่ีโรงแรมของเรา 3.94 0.84 

 การบอกตอผานสื่ออิเล็กทรอนิกส (Cronbach Alpha = 0.871) 3.59 0.88 
- ทานจะแสดงความคิดเห็นในโซเชยีลมีเดียวาทานพักท่ีโรงแรมนี ้ 2.59 0.77 
- ทานไดเขียนความคิดเห็นเกี่ยวกับโรงแรมนี้ในโซเชียลมีเดีย 4.16 0.83 
- ทานจะรีวิวโรงแรมนี้บนสื่อโซเชียลมีเดีย 3.96 0.99 

 

สวนที่ 2 ผลการทดสอบสมมติฐาน  
ตารางที่ 5 คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกสของโรงแรมระดับบน OTAs ที่มีผลตอการบอกตอแบบ

              

เผชิญหนาและการบอกตอผานสื่ออิเล็กทรอนิกส  

คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส
ของโรงแรมระดับบน 

การบอกตอแบบเผชิญหนา 
(H1) 

การบอกตอผานส่ือ
อเิล็กทรอนิกส (H2) 

B P B P 
1. คุณภาพของเนื้อหา     0.11 0.04* 0.20 0.00* 

 

ตารางที่ 4 (ตอ) 
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คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส
ของโรงแรมระดับบน 

การบอกตอแบบเผชิญหนา 
(H1) 

การบอกตอผานส่ือ
อเิล็กทรอนิกส (H2) 

B P B P 
2. การมีปฏิสัมพันธ 0.46 0.00* 0.18 0.00* 
3. ความนาสนใจ           0.12 0.03* 0.22 0.00* 
4. การดึงดูดทางสายตา 0.03 0.58 0.14 0.03* 
5. ความงายในการใชงาน 0.28 0.00* 0.19 0.00* 

*p < 0.05 
 

จากตารางที่ 4 พบวา คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกสของโรงแรมระดับบน OTAs มีผลตอการที่
ม ีอ ิทธ ิพลต อการบอกตอแบบเผชิญหนา  ได แก  ด านคุณภาพของเนื ้อหา ดานการม ีปฏ ิส ัมพันธ  
ดานความนาสนใจ และดานความงายในการใชงาน และคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกสของโรงแรม
ระดับบน OTAs มีผลตอการที ่มีอิทธิพลตอการบอกตอผานสื่ออิเล็กทรอนิกส ไดแก คุณภาพของเนื้อหา 
การมีปฏิสัมพันธ ความนาสนใจ ดึงดูดทางสายตาและความงายในการใชงาน ดังนั้นผลการวิจัยจึงสนับสนุน
สมมติฐานทั้ง 2 ขอ 
 

อภิปรายผลการวจัิย 
การวิจัยนี้ พบวา คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกสของตัวแทนการทองเที่ยวออนไลนโรงแรม

ระดับบนในภาคตะวันออกของประเทศไทยที ่มีผลตอการบอกตอแบบเผชิญหนาและการบอกตอผาน  
สื ่ออิเล็กทรอนิกส โดยเนนที่ปจจัยคุณสมบัติของโรงแรมระดับบน คุณภาพของเนื้อหา การมีปฏิส ัมพันธ  
ความนาสนใจ ดึงดูดทางสายตาและความงายในการใชงาน แรงจูงใจเหลานี้มีผลกระทบอยางมีนัยสำคัญตอ
แบบเผชิญหนา และแบบผานสื่ออิเล็กทรอนิกสของผูใชบริการโรงแรมในประเทศไทย ซี่งสามารถอธิบายไดดังนี้ 

ดานคุณภาพของเนื้อหา ผลการวิจัยพบวาเนื้อหาที่มีคุณภาพในแอพ OTAs มีความสัมพันธอยางมี
นัยสำคัญทางสถิติ กบัการบอกตอ โดยแสดงใหเห็นวาเนื้อหาที่มีความละเอียดและเปนประโยชนสงผลใหผูใชมี
แนวโนมที่จะบอกตอแอพนั้นใหผูอื่นรูจัก และการบอกตอผานสื่อ ผลการวิจัยแสดงใหเห็นวาเนื้อหาที่มีคุณภาพ
ในแอพ OTAs สงผลตอการบอกตอผานสื่อ เชน การแชรขอมูลหรือรีวิวในโซเชียลมีเดียหรือแพลตฟอรมอ่ืน ๆ 
ซึ่งสะทอนใหเห็นวาเนื้อหาท่ีนาสนใจในแอพสามารถกระตุนใหผูใชกระทำการบอกตอผานชองทางสื่อไดมากขึ้น 
ผลการวิจัยนี้สอดคลองกับงานวิจัยของธินิกานต สังขสุวรรณ และเนตรดาว ชัยเขต (2566) ศึกษาเรื่อง
ความสัมพันธเชิงสาเหตุของการรับรู นักทองเที่ยวระหวางสวนประสมการตลาด และความนาเชื่อถือของ
แหลงขอมูลของตัวกลางจองที่พักออนไลน ผลการวิจัย พบวา ระดับการรับรูสวนประสมการตลาดของตัวกลาง
จองท่ีพกัออนไลนอยูในระดับสูง โดยเฉพาะดานเนื้อหาท่ีมีคาเฉล่ียสูงสุด ขณะท่ีความนาเช่ือถือของแหลงขอมูล
ที่พักพบวาดานความนาไววางใจมีคาเฉลี่ยสูงสุด ขอมูลทั้งสองตัวแปรมีการแจกแจงแบบปกติอยูในเกณฑที่
ยอมรับได สามารถนำไปใชในการพัฒนาโมเดลได โมเดลที่พัฒนาขึ้นมีความสอดคลองกับขอมูล เชิงประจักษ
เปนอยางดี โดยพบวาสวนประสมการตลาดของตัวกลางจองที ่พักออนไลนมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอ  
ความนาเชื่อถือของแหลงขอมูลที ่พักอยางมีนัยสำคัญทางสถิติ และสามารถอธิบายความนาเชื ่อถือของ
แหลงขอมูลได 

 

ตารางที่ 5 (ตอ)



คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกสของตัวแทนการทองเที่ยวออนไลนท่ีมีผลตอการบอกตอแบบเผชิญหนา
และการบอกตอผานส่ืออิเล็กทรอนิกสของลูกคาโรงแรมระดับบนในภาคตะวันออกประเทศไทย 
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ดานการมีปฏิสัมพันธ การมีปฏิสัมพันธที่ดีในแอพ OTAs (เชน การตอบสนองตอขอซักถามของผูใช 
หรือการมีฟงกชันแชท) พบวา มีความสัมพันธที ่แข็งแกรงกับการบอกตอและเปนไปในทิศทางบวกที ่มี  
ความนัยสำคัญทางสถติิ ซ่ึงหมายความวาเมื่อมีการปฏิสัมพันธที่ดีในแอพ ผูใชจะมีแนวโนมที่จะบอกตอแอพน้ัน
ใหกับผูอื่น นอกจากนี ้การมีปฏิสัมพันธที่ดีในแอพ OTAs ยังมีความสัมพันธในเชิงบวกกับการบอกตอผานส่ือ 
ซึ่งแสดงใหเห็นวาผูใชที่ไดรับประสบการณที่ดีจากการปฏิสัมพันธในแอพมีแนวโนมทีจ่ะรีววิและแชรขอมูลบน
แพลตฟอรมตางๆ ผลการวิจัยนี้สอดคลองกับงานวิจัยของวินัย แสนยามูล และกฤติกา สังขวดี (2566) ศึกษา
เรื่องการพัฒนาเว็บเซอรวิสระบบแจงซอมปรับปรุงหอพักวินัย ผลการวิจัย พบวา 1) ระบบแจงซอมภายใน
หอพักหอพักวินัยผานเว็บเซอรวิสลดขั้นตอนในการประสานงานลดการสัมผัสใกลชิดของผูใชงานและมีระบบ
แจงเตือนไปยังชางประจำหอพักไดในทันที 2) ผลการประเมินประสิทธิภาพระบบของผูเชี่ยวชาญโดยรวมทุก
ดานอยูในระดับมากที ่ส ุด และ3) ผลการประเมินความพึงพอใจของผู ใชงานโดยรวมทุกดานอยู ในระดับ  
มากที่สุดมีความเหมาะสมและเปนประโยชนในการดำเนินธุรกิจสมัยใหมดวยเทคโนโลยีเว็บเซอรวิส 

ดานความนาสนใจ ความนาสนใจของแอพ OTAs มีความสัมพันธในเชิงบวกที ่สำคัญกับการบอก 
ตอซ่ึงหมายความวาแอพท่ีมีดีไซนและฟงกชันที่นาสนใจสามารถกระตุนใหผูใชมีแนวโนมบอกตอแอพนั้นใหกับ
ผูอื่นนอกจากนี้ ความนาสนใจยังสงผลใหเกิดการบอกตอผานสื่อ โดยแสดงใหเห็นวาแอพที่มีการออกแบบท่ี
ดึงดูดสามารถสงเสริมใหผูใชแบงปนขอมูลและประสบการณในสื่อสังคมออนไลน ผลการวจิัยนี้สอดคลองกับ
งานวิจัยของณัฐวุฒิ เหมาะประมาณ (2564) ไดศึกษาเรื่องคุณภาพการใหบริการ ไดแก ความแตกตาง 
ดานการใชอินเทอรเน็ตตอสัปดาห เวลาในการใชอินเทอรเน็ตตอครั้ง จำนวนครั้งในการเลือก ชองทาง 
การชำระเงิน และราคาคาที่พักตอคืนมีผลตอการตัดสินใจใชบริการโรงแรมผานระบบการจองออนไลน ในสวน
ของระยะเวลาในการสำรองหองพักออนไลนลวงหนา เว็บไซตที ใชจองโรงแรมเปนประจำ และเหตุผลใน  
การเลือกใชบริการเว็บไซตนั้นไมมีผลตอการตัดสินใจใชบริการโรงแรมผานระบบการจองออนไลน ในสวนของ
ระยะเวลาสำรองลวงหนา เว็บไซตท ีใชจองโรงแรมเปนประจำ และเหตุผลในการเลือกใชบรกิารเว็บไซตนั้นไมมี
ผลตอการตัดสินใจ 

ดานการดึงดูดทางสายตา ผลการวิจัยไมพบความสัมพันธที่มีนัยสำคัญระหวางการดึงดูดทางสายตา  
กบัการบอกตอ  ซ่ึงหมายความวาปจจัยทางสายตาหรือดีไซนท่ีดูดึงดูดอาจไมใชปจจัยหลักที่กระตุนใหผูใชบอก
ตอแอพ OTAs อยางไรก็ตาม การดึงดูดทางสายตามีความสัมพันธที่มีนัยสำคัญทางสถติิ กบัการบอกตอผานส่ือ 
ซึ ่งหมายความวาแมการดึงดูดทางสายตาไมสงผลตอการบอกตอในรูปแบบปากตอปาก แตก็สามารถมี
ผลกระทบตอการบอกตอผานชองทางส่ือออนไลน  

ดานความงายในการใชงาน ความงายในการใชงานของแอพ OTAs มีความสัมพันธในเชิงบวกกับ 
การบอกตอ ซึ่งแสดงใหเห็นวาแอพที่ใชงานงายทำใหผูใชรูสึกสะดวกและพึงพอใจ จึงมีแนวโนมทีจ่ะบอกตอ
ใหกับผูอื่น นอกจากนี้ ความงายในการใชงานยังมีความสัมพันธกับการบอกตอผานส่ือ ซึ่งบงชี้วาแอพที่ใชงาน
งายชวยใหผูใชมีแนวโนมที่จะแบงปนและรีวิวแอพในสื่อสังคมออนไลน สอดคลองกับงานวิจัยของรัชมงคล 
ทองหลอ และคณะ (2564) ศึกษาเกี ่ยวกับ วาทกรรมคุณภาพการใหบริการที ่ปรากฏบนแพลตฟอรม 
ตัวแทนใหบริการจองที่พักแรมแบบโฮสเทลในเขตกรุงเทพมหานคร: บริบทการสื่อสารแบบปากตอปากบน  
สื่ออิเล็กทรอนิกสดวยวิธีวิทยาการวิเคราะหเนื้อหา ผลการศึกษา พบวา ผูสรางวาทกรรม คือ ผูใชบริการ 
สร างวาทกรรมแบงออกเปน 4 ร ูปแบบ ด ังน ี ้  1) ด านการบริการ 2) ด านส ิ ่ งอำนวยความสะดวก 
3) ดานความสะอาด และ 4) ดานสถานท่ีตั้ง ทั้งนี้ผูใชบริการสรางวาทกรรมจากประสบการณการเขาใชบริการ 
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และระดับความพึงพอใจ ตลอดจนการแสดงความคิดเห็นผานการสรางวาทกรรมเชิงบวกและเชิงลบ เพื่อบอก
ตอหรือสรางการรับรูไปยังผูบริโภครายอื่น ทั้งนี้วาทกรรมสงผลกระทบตอผูประกอบการโดยตรง หากเปน  
ดานบวกสงผลใหผู ประกอบการรักษาคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกสตลอดจนดานลบสงผลให
ผู ประกอบการรีบปรับปรุงแกไขและพัฒนาคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกสของโฮสเทลใหดียิ ่งขึ้น 
ขอเสนอแนะจากวิจัยครั้งนี้คือ ผูประกอบการโฮสเทลสามารถนำแนวทางการสรางภาพลักษณเชิ งดิจิตอล 
โดยใหความสำคัญกับการสรางเนื ้อหาใหมีความเพลิดเพลินทางอารมณ  เขาถึงไดงาย ความทันสมัย 
และมีความหลากหลายในรูปแบบภาพเคลื่อนไหวภาพนิ่งใหตรงตามความคาดหวังของผูบริโภค และควรสราง
รูปแบบพิมพเขียวบริการที่เปนเลิศ ตลอดจนพัฒนาศักยภาพของพนักงานใหมีประสิทธิภาพและไดมาตรฐาน
การใหบริการตอไป 
 

ขอเสนอแนะ 
นักพัฒนาแอพพลิเคชั่น สามารถนำผลการวิจัยนี้มาพัฒนาธุรกิจเพื่อเพิ่มการใชบริการของผูใชบริการ

แอพ OTAs โรงแรมระดับบนในภาคตะวันออกประเทศไทยโดยเรียงลำดับความสำคัญ โดยอางอิงจาก 
ตารางที่ 4 ดังนี้ 

ขอเสนอแนะท่ัวไป  
1. การเสริมสรางการปฏิสัมพันธที่ดีในแอป OTAs เปนสิ่งสำคัญ โดยการพัฒนาระบบตอบกลับที่

รวดเร็วและมีประสทิธิภาพ รวมถึงการใหบริการท่ีเปนมิตรผานชองทางตางๆ จะชวยเพิ่มความพึงพอใจของผูใช
และกระตุนใหเกิดการบอกตอในทางบวก และ การตอบสนองที่ดีและการมีฟงกชันการสนทนาในแอพ OTAs 
ชวยสรางประสบการณที่ดีแกผูใช และกระตุนใหผูใชบอกตอแอพนั้นใหกับผูอื่น รวมถึงการรีวิวและแชรขอมูล
ในชองทางสื่อออนไลน และการปฏิสัมพันธที่ดีชวยสงเสริมการสรางความเชื่อมั่นและความพึงพอใจในแอพ 
OTAs ซึ่งนำไปสูการเพิ่มการบอกตอและการสรางความภักดีในระยะยาว 

2. การปรับปรุงและพัฒนาเนื้อหาในแอป OTA มีความสำคัญ เนื้อหาที่มีคุณภาพและใหขอมูลที่
ครบถวนเกี่ยวกับบริการและสิ่งอำนวยความสะดวกในโรงแรมจะชวยใหผูใชรูสึกมั่นใจ และมีแนวโนมที่จะแชร
รีวิวหรือขอมูลผานสื่อออนไลน และเนื้อหาที่มีความละเอียดและเปนประโยชนในแอพ OTAs มีความสัมพันธ
อยางมีนัยสำคัญกับการบอกตอทั้งในรูปแบบปากตอปากและผานสื่อออนไลน เชน การแชรขอมูลหรือรีวิวใน
โซเชียลมีเดีย และการใหขอมูลที่มีความนาสนใจและตอบสนองตอความตองการของผูใชสามารถกระตุนใหผูใช
แนะนำแอพใหกับผูอื่นไดมากขึ้น 

3. การปรับปรุงความงายในการใชงานของแอป เปนปจจัยสำคัญตอการบอกตอ ผูประกอบการควร
ออกแบบแอปใหใชงานสะดวก ลดขั้นตอนท่ีซับซอนในการจองและชำระเงิน รวมถึงปรับปรุงการตอบสนองของ
แอปใหรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ และแอพ OTAs ที่มีความงายในการใชงานทำใหผูใชรู สึกสะดวกและ 
พึงพอใจ ซึ่งมีผลทำใหผูใชมีแนวโนมที่จะแนะนำแอพใหกบัผูอื่น และความงายในการใชงานยังชวยสงเสรมิให
ผูใชมีแนวโนมท่ีจะรีวิวและบอกตอแอพผานส่ือออนไลน 

4. การออกแบบแอปใหมีความนาสนใจและใชงานงายชวยดึงดูดผูใช ผูประกอบการควรพัฒนาแอป
ใหมีดีไซนที่ทันสมัยและเปนมิตรตอผูใช เพื่อลดความสับสนในการใชงาน และเพิ่มโอกาสในการบอกตอผาน
โซเชียลมีเดียหรือแพลตฟอรมรีวิว และการออกแบบที่นาสนใจและมีฟงกชันที่ตรงตามความตองการของผูใช 
สามารถกระตุนใหผูใชบอกตอแอพ OTAs ใหกับผูอื่น รวมถึงการสงเสริมการบอกตอผานชองทางสื่อออนไลน
และแอพที่มีดีไซนท่ีดึงดูดและตอบสนองความตองการผูใชชวยเพิ่มความนาสนใจและความภักดีของผูใช 
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5. การพัฒนาการดึงดูดทางสายตาใหเหมาะสมมีผลตอการบอกตอผานสื่อออนไลน ผูประกอบการ
ควรใหความสำคัญกับการออกแบบกราฟกที ่สวยงามและมีการจัดวางขอมูลที ่เปนระเบียบ เพื ่อสราง
ประสบการณการใชงานทีด่ีและเพิ่มความนาสนใจใหกับแอป แมการดึงดูดทางสายตาหรือดีไซนที่สวยงามไม
สงผลตอการบอกตอในรูปแบบปากตอปาก แตมีผลกระทบตอการบอกตอผานสื่อออนไลน เชน โซเชียลมีเดีย 
ซึ่งชวยกระตุนใหผูใชแบงปนประสบการณและขอมูลของแอพกับผูอื่น 

ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 
การศึกษานี้มีหลายประการที่ควรพิจารณา  
1. ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบวาผู  ใชในชวงอายุตาง ๆ หรือระดับการศ ึกษาที ่แตกตางกัน  

ใหความสำคัญกับเนื้อหาในแอป OTAs อยางไร และเน้ือหาประเภทใดที่กระตุนใหเกิดการบอกตอไดมากท่ีสุด 

2. การวิจัยควรเจาะลึกถึงองคประกอบของ UX/UI ที่สงผลโดยตรงตอความสะดวกในการใชงาน และ
ศึกษาวาองคประกอบเหลาน้ีสามารถนำไปสูพฤติกรรมการรีวิวหรือการแชรแอปใหกับผูอื่นหรือไม 

3. งานวิจัยในอนาคตควรคัดเลือกกลุมตัวอยางจากหลายภูมิภาค ทั้งในเมืองใหญและตางจังหวัด 
รวมถึงกลุ มประชากรที่หลากหลาย เชน วัยรุ น คนทำงาน ผูสูงอายุ นักทองเที่ยวตางชาติ เพื ่อใหเขาใจ
พฤติกรรมการใชงานแอป OTAs และแนวโนมการบอกตอในกลุมตาง ๆ อยางครอบคลุมและลึกซ้ึงย่ิงข้ึน 

4. ควรเพิ่มการวิจัยคุณภาพ เชน การสัมภาษณเชิงลึก (In-Depth Interview) หรือการสนทนากลุม 
(focus group) เพื่อชวยใหเขาใจ เหตุผล ความรูสึก และมุมมอง ของผูใชเกี่ยวกับการใชงานแอป OTAs และ
พฤติกรรมการบอกตอไดอยางละเอียดมากขึ้น 
 ขอจำกัดในการวิจัย  การศึกษานี้มีหลายประการที่ควรพิจารณา 

1. กลุ มต ัวอย างในการวิจ ัยอาจย ังขาดความหลากหลายในดานอาย ุ รายได การศึกษา หรือ
ประสบการณในการใชงานแอป OTAs ซึ่งอาจสงผลใหผลการวิจัยไมสามารถสะทอนพฤติกรรมของผูใชในกลุม
ประชากรอื่นไดอยางครอบคลุม 

2. ดานการเก็บขอมูลจากผูใช การเก็บขอมูลจากผูใชอาจเนนเฉพาะกลุมที่มีประสบการณเชิงบวกหรือ
ใชแอป OTAs เปนประจำ สงผลใหผลการวจิัยอาจไมสะทอนพฤติกรรมของผูใชที่มีประสบการณเชิงลบหรือไม
ใชแอปอยางสม่ำเสมอ 

3. ดานปจจัยภายนอกที่ไมสามารถควบคุมได พฤติกรรมการบอกตอสามารถไดรับอิทธิพลจากปจจัย
ภายนอกอื่น ๆ เชน สถานการณการทองเที่ยว ภาวะเศรษฐกิจ หรือกระแสในโซเชียลมีเดีย ซึ่งอยูนอกเหนือ
ขอบเขตของการวิจัยคร้ังนี้และอาจมีผลกระทบตอการแปลผล 
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มาตรฐานการตรวจสอบบัญชีมีบทบาทสำคัญในการเสริมสรางความโปรงใสของขอมูลทางการเงินและ
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4 บริษัทบัญชีที ่ใหญที ่ส ุดในโลกดานการสอบบัญชี (BIG4) ประกอบดวย Deloitte, PwC, EY และ KPMG 
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(Artificial Intelligence : AI) และ การวิเคราะหขอมูล (Data Analytics) เพ่ือเพิ่มความแมนยำในการตรวจสอบ 
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ผูตรวจสอบ และการสงเสริมจริยธรรมวิชาชีพ การมีมาตรฐานที่คุณภาพสูงจะชวยลดความเสี่ยงในการทุจริต 
และเพิ่มความมั่นใจใหแกนักลงทุน ขอเสนอแนะในการพัฒนาคือ การอบรมตอเนื่อง การใชเทคโนโลยีสมัยใหม 
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Abstract 

Auditing standards play a crucial role in enhancing the transparency of financial 
information and building trust in capital markets, both domestically and internationally. Thailand 
has adopted international auditing standards and integrated them with local requirements to 
align with the business and legal context of the country. The "Big Four" firms Deloitte, PwC, EY, 
and KPMG-have played a key role in advancing these standards. They also promote the use of 
technologies such as Artificial Intelligence (AI) and Data Analytics to improve the accuracy and 
efficiency of auditing processes. The main challenges in the future include rapid technological 
changes, increasing stakeholder expectations, and new regulatory frameworks. As there are still 
significant opportunities for audit development through investments in technology in Thailand, 
upskilling of audit professionals to have high-quality auditing standards and reinforcement of 
ethical standards within the profession can help reduce the risk of fraud and strengthen investor 
confidence. Future recommendations for auditing development emphasize ongoing professional 
training, the adoption of advanced technologies, and international collaboration. These 
strategies aim to elevate Thailand’s audit practices to align with global standards and foster 
sustainable trust in the capital market. 
  

Keywords: Auditing Standards, Financial Transparency, Capital Market Confidence 
 

Cite this article as: 
Thawanratphokin, T. (2026). The Role of Auditing Standards in Thailand: Enhancing 

Transparency and Building Confidence in the Capital Market. Journal of Management 
Science Pibulsongkram Rajabhat University, 8(1), 72-81. 

 
Corresponding Author: aj_aui@hotmail.com 

Received: April 28, 2025 
Revised: May 21, 2025 
Accepted: August 19, 2025 



บทบาทของมาตรฐานการตรวจสอบบัญชีในประเทศไทย : การยกระดับความโปรงใสและเสริมสราง 
ความเชื่อม่ันในตลาดทุน 
.............................................................................................................................................................................. 

………………………………………………………………………………………………………………………………………………………….. 
วารสารวิทยาการจัดการมหาวทิยาลัยราชภัฏพบิูลสงคราม 

74 

บทนำ 
ในยุคท่ีตลาดทนุมีความซับซอนและเปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็ว มาตรฐานการตรวจสอบบัญชี (Auditing 

Standards) ไดกลายมาเปนรากฐานสำคัญในการสงเสริมความโปรงใสและความนาเชื ่อถือของขอมูลทาง
การเงินในประเทศไทย ซึ่งเปนแนวปฏิบตัิที่ “มาตรฐานการตรวจสอบบัญช”ี (Auditing Standards) กำหนดไว
นั้น มีจุดมุงหมายเพื่อควบคุมคุณภาพงานสอบบัญชีใหมีความเปนระบบ โปรงใส และเปนที่ยอมรับในระดับ
สากล โดยเฉพาะมาตรฐานการตรวจสอบบัญชีสากล โดนประเทศไทยไดนำมาปรับใช ผานการรับรองของ 
สภาวชิาชีพบัญชี ที่ชัดเจนสำหรับผูสอบบัญชี โดยมุงเนนไปที่การสรางความมั่นใจใหกับผูลงทุนและผูมีสวนได
สวนเสียวาขอมูลทางการเงินที่เผยแพรนั้นมีความถูกตองและเปนธรรม (IFAC, 2023) ทั้งนี้ ประเทศไทยมี 
การนำมาตรฐานการสอบบัญชีระหวางประเทศ (International Standards on Auditing - ISA) มาใชรวมกบั
ขอกำหนดในประเทศ เพื่อใหการตรวจสอบบัญชีสอดคลองกับสภาพแวดลอมทางธุรกิจและกฎหมายที่
เฉพาะเจาะจงของประเทศ บริษัทบัญชีที่ใหญที่สุดในโลกดานการสอบบัญชี (BIG4) ประกอบดวย Deloitte, 
PwC, EY และ KPMG ซึ ่งเปนกลุมบริษัทตรวจสอบบัญชีระดับโลก มีบทบาทสำคัญในการนำมาตรฐาน 
การตรวจสอบบัญชีไปปฏิบัติจริง โดยบริษัทเหลานี้ไมเพียงแตปฏิบัติตามมาตรฐาน ISA และขอกำหนดการ
ตรวจสอบบัญชีของสภาวิชาชีพบัญชีในประเทศไทย  (FAP) แตย ังม ีการใชเทคโนโลยีที ่ท ันสมัย  เชน 
การวิเคราะหขอมูล (Data Analytics) และระบบปญญาประดิษฐ (AI) เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพของกระบวนการ
ตรวจสอบ (PwC, 2022) การใชเทคโนโลยีเหลานี้ชวยลดขอผิดพลาดและเพิ่มความรวดเร็วในการตรวจสอบ
ขอมูลท่ีมีความซับซอน  

อยางไรก็ดีความโปรงใสของตลาดทุนไมไดขึ้นอยูกับการปฏิบัติตามมาตรฐานเพียงอยางเดียว  แตยัง
ขึ้นอยูกับการเสริมสรางความเชื่อมั่นใหกับผูมีสวนไดสวนเสียทั้งในและตางประเทศ  ดวยเหตุนี้ BIG4 จึงมี
บทบาทสำคัญในการฝกอบรมผูสอบบัญชีใหมีความเชี่ยวชาญในการปฏิบัติตามมาตรฐาน รวมถึงการนำเสนอ
รายงานทางการเงินที่ชัดเจน และโปรงใส (Deloitte, 2023) การพฒันานี้ไมเพียงแตสรางความเช่ือมั่นในตลาด
ทุน แตยังชวยยกระดับมาตรฐานวิชาชีพของผูสอบบัญชีในประเทศไทยในระยะยาว ในการยกระดับมาตรฐาน
การตรวจสอบบัญชีในประเทศไทย ประกอบดวย 1) การปรับใชมาตรฐาน ISA (International Standards on 
Auditing) เปนมาตรฐานการตรวจสอบบัญชีในประเทศไทยไดรับการพัฒนาขึ้นโดยอิงจากมาตรฐานสากล ISA 
ของ International Federation of Accountants (IFAC) ซึ ่งครอบคลุมกระบวนการสำคัญ ในการวาง
แผนการตรวจสอบ (Audit Planning) การประเมินความเสี่ยง (Risk Assessment) และการจัดทำรายงาน
ผู สอบบัญชี (Auditor’s Report) การปรับใชมาตรฐานสากลนี ้ชวยใหการตรวจสอบบัญชีในประเทศไทย
สามารถเปรยีบเทียบไดในระดับนานาชาติ และสงเสริมการลงทุนจากตางประเทศ (IFAC, 2023) 2)  มาตรฐาน
การบัญชีและการรายงานทางการเงิน ที่นอกเหนือจาก ISA ผู สอบบัญชีในประเทศไทยยังตองปฏิบัติตาม
มาตรฐานการบัญชี (TAS) และมาตรฐานการรายงานทางการเงิน (TFRS) ซึ่งครอบคลุมประเด็นสำคัญ TFRS 9 
(เครื่องมือทางการเงิน) และ TFRS 16 (สัญญาเชา) ที่มีผลกระทบตอการรายงานทางการเงินในหลากหลาย
อตุสาหกรรม ผูสอบบัญชีจึงตองมีความเช่ียวชาญในการวิเคราะหและตรวจสอบขอมูลที่ซับซอนเพื่อใหมั่นใจวา
การปฏิบัติงานสอดคลองกับมาตรฐานที่กำหนด (FAP, 2023) และ 3) ขอกำหนดเฉพาะในประเทศไทย โดย
สภาวิชาชีพบัญชีในประเทศไทยไดกำหนดแนวทางเพิ่มเติมเพื่อใหการตรวจสอบบัญชีมีคุณภาพสูงขึ้น  เชน 
แนวปฏบิตัิดานการประเมินความเสี่ยงในการฟอกเงิน และขอกำหนดดานจริยธรรมสำหรับผูสอบบญัชี ซึ่งชวย
เสริมสรางความเชื่อม่ันของผูลงทุนและสถาบันการเงินในประเทศ (PwC, 2022) 



 Vol.8 No. 1 (January-April 2026)    
…………………………………………….............……………………………………………………………………………………………………………... 

........................................................................................................................................... ................................................. 
Journal of Management Science Pibulsongkram Rajabhat University 

75 

บทบาทของ BIG4 ในการปฏิบัติตามมาตรฐาน จึงเปนการสรางความเชื ่อมั่นในตลาดทุน BIG4 มี
บทบาทสำคัญในการตรวจสอบขอมูลทางการเงินที่ซับซอนของบริษัทชั้นนำในประเทศไทย ซึ่งชวยเสริมสราง
ความเชื่อมั่นใหกับนักลงทุนและผูมีสวนไดสวนเสีย การตรวจสอบที่เปนอิสระและนาเชื่อถือของ BIG4 ชวยให
ตลาดทุนไทยสามารถแขงขันในเวทีนานาชาติได  (EY, 2023) รวมทั้งการพัฒนาทักษะและเทคโนโลยี BIG4 
ลงทุนในการพัฒนาทักษะของบุคลากรผานการฝกอบรมและการนำเทคโนโลยีมาใชในกระบวนการตรวจสอบ 
เชน การใชเครื่องมือ Data Analytics เพื่อวิเคราะหขอมูลจำนวนมาก และการนำ AI มาชวยระบคุวามเสี่ยงท่ี
ซอนอยู เทคโนโลยีเหลานี้ชวยเพิ ่มประสิทธิภาพและลดความผิดพลาดในกระบวนการตรวจสอบ (KPMG, 
2022) และการบริหารความเส่ียงดานจริยธรรม ความโปรงใสและจริยธรรมเปนหัวใจสำคัญของการตรวจสอบ
บัญชี BIG4 ใหความสำคัญกับการปฏิบัติตามหลักจริยธรรมอยางเครงครัดเพื ่อปองกันความขัดแยงทาง
ผลประโยชน และสรางความมั่นใจในกระบวนการตรวจสอบ (Deloitte, 2023) อีกความทาทาย และโอกาสใน
อนาคต แมวามาตรฐานการตรวจสอบบัญชีจะชวยสรางความโปรงใสในตลาดทุน  แตยังมีความทาทาย เชน 
การเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีที่รวดเร็ว และความคาดหวังที่สูงขึ้นจากผูมีสวนไดสวนเสีย BIG4 จำเปนตอง
ปรับตัวใหทันตอการเปลี่ยนแปลงเหลานี้  ขณะเดียวกัน การนำเทคโนโลยีเชน Blockchain และ Machine 
Learning มาใชในการตรวจสอบอาจสรางโอกาสใหมๆ ในการยกระดับประสิทธิภาพของกระบวนการ
ตรวจสอบ (PwC, 2022) 

ดังนั้นมาตรฐานการตรวจสอบบัญชีในประเทศไทยมีบทบาทสำคัญในการยกระดับความโปรงใสของ
ขอมูลทางการเงินและสรางความเชื ่อมั ่นในตลาดทุน BIG4 ในฐานะผู นำในอุตสาหกรรมตองปฏิบัติตาม
มาตรฐานเหลาน้ีอยางเครงครัด พรอมท้ังนำเทคโนโลยีมาใชในการตรวจสอบและพฒันาบุคลากรเพื่อรับมือกับ
ความทาทายในอนาคต การดำเนินงานที่โปรงใสและมีประสิทธิภาพนี้จะชวยยกระดับมาตรฐานวิชาชีพใน
ประเทศไทยและสรางความเชื่อม่ันในระดับสากล 
 

วัตถุประสงคของบทความ 
เพื่อวิเคราะหบทบาทของมาตรฐานการตรวจสอบบัญชีในการสงเสริมความโปรงใสทางการเงินของ

บริษัทในตลาดทุนในประเทศไทย และศึกษาการมีส วนรวมของบริษ ัท BIG4 ในการยกระดับคุณภาพ 
การตรวจสอบบัญชีผานการประยุกตใชเทคโนโลยีและการพัฒนาวิชาชีพตามมาตรฐานสากล 

 

เนื้อเรื่อง / เน้ือหาของบทความ 
ในยุคท่ีตลาดทนุเผชิญกับความซับซอนและการแขงขนัระดับโลก ความโปรงใสของขอมูลทางการเงินจึง

เปนปจจัยสำคัญ มาตรฐานการตรวจสอบบัญชีจึงมีบทบาทสำคัญในการสรางความเชื่อมั่นและเสริมสราง                 
ธรรมาภิบาลทางการเงินของประเทศ ผูเขียนนำเสนอรายละเอยีดดังตอไปนี้ 

แนวคิดท่ีเก่ียวของ (Theoretical Background) 
1. มาตรฐานการตรวจสอบบัญชี (Auditing Standards) หมายถึง หลักเกณฑ แนวทาง และกรอบ 

การดำเนินงานที่กำหนดขึ้นเพื่อใหผูสอบบัญชีดำเนินการตรวจสอบบัญชีอยางมีประสิทธิภาพ  โปรงใส และ
นาเชื่อถือ (IFAC, 2023) มาตรฐานเหลานี้ถูกพัฒนาขึ้นโดยองคกรวิชาชีพระดับนานาชาติ เชน International 
Auditing and Assurance Standards Board (IAASB) ซึ่งเปนสวนหนึ่งของ International Federation of 
Accountants (IFAC) ที ่ครอบคลุมกระบวนการสำคัญ เชน การวางแผนตรวจสอบ (Audit Planning), 
การประเมินความเสี่ยง (Risk Assessment), และการจัดทำรายงานผลการตรวจสอบ (Auditor’s Report) 



บทบาทของมาตรฐานการตรวจสอบบัญชีในประเทศไทย : การยกระดับความโปรงใสและเสริมสราง 
ความเชื่อม่ันในตลาดทุน 
.............................................................................................................................................................................. 
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สำหรับในประเทศไทย สภาวิชาชีพบัญชี (Federation of Accounting Professions - FAP) ได ปรับใช
มาตรฐานการตรวจสอบสากล (ISA) โดยเพิ่มแนวทางที่เหมาะสมกับกฎหมายและบริบทของธุรกิจในประเทศ 
เชนการกำหนดวิธีการตรวจสอบที่สอดคลองกับมาตรฐานการบัญชีไทย (TAS) และมาตรฐานการรายงานทาง
การเงินไทย (TFRS) (FAP, 2023) การใชมาตรฐานเหลานี้ชวยใหการตรวจสอบบัญชีมีคุณภาพและเปนไปใน
ทิศทางเดียวกับมาตรฐานสากล 

2. แนวคิดดานความโปรงใสทางการเงิน (Financial Transparency) หมายถึง การเปดเผยขอมูลทาง
การเงินที่ชัดเจน ครบถวน และตรงตอเวลา เพื่อใหผูมีสวนไดสวนเสีย เชน นักลงทุน ผูใหกู และหนวยงาน
กำกับดูแล สามารถตัดส ินใจไดอยางมีข อมูล  (Bushman, Piotroski, & Smith, 2004) แนวคิดนี ้ เนน
ความสำคัญของการตรวจสอบขอมูลทางการเงินที่โปรงใสเพื่อลดความไมสมมาตรของขอมูล  (Information 
Asymmetry) ระหวางผูบริหารและผูลงทุน ในสวนของบริบทของประเทศไทย ความโปรงใสทางการเงินเปน
ปจจัยสำคัญในการดึงดูดการลงทุนจากตางประเทศ การปฏิบัตติามมาตรฐานการตรวจสอบบัญชีชวยใหบริษัท
จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย (SET) มีความนาเชื่อถือมากขึ้น อีกทั้งยังชวยลดความเสี่ยงท่ี
อาจเกิดจากการบิดเบือนขอมูลทางการเงิน เชน กรณีของการทุจริตบัญชี (FAP, 2023) 

3. ความเชื่อมั ่นในตลาดทุน (Capital Market Confidence) หมายถึง ระดับความไววางใจของนัก
ลงทุนในความโปรงใสและความนาเชื่อถือของขอมูลทางการเงินที ่เผยแพรในตลาด  (Porta, Lopez-de-
Silanes, Shleifer, & Vishny, 1998) ตลาดทุนที่มีความนาเชื่อถือจะชวยเพิ่มการไหลเวียนของเงินทุน  และ
สนับสนุนการเติบโตทางเศรษฐกิจ มีบทบาทตอมาตรฐานการตรวจสอบบัญชีในการสรางความเชื่อมั่นในตลาด
ทุน เนื่องจากชวยใหรายงานทางการเงินมีความถูกตองและเชื่อถือได BIG4 มีสวนสำคัญในการตรวจสอบบญัชี
ของบริษัทชั้นนำในประเทศไทย ซึ่งชวยใหขอมูลที่นำเสนอมีความนาเช่ือถือและสอดคลองกบัความตองการของ
นักลงทุนทั้งในและตางประเทศ (EY, 2023) 

4. อิทธิพลของ BIG4 ตอมาตรฐานการตรวจสอบ ประกอบดวย Deloitte, PwC, EY และ KPMG เปน
บริษัทตรวจสอบบัญชีระดับโลกที่มีสวนสำคัญในการพัฒนามาตรฐานการตรวจสอบบัญชีในประเทศไทย โดยมี
บทบาทสำคัญในหลายดาน ไดแก 1) การปรับใชมาตรฐานสากล: BIG4 ชวยนำมาตรฐาน ISA มาปรับใชใน
ประเทศไทย และสรางแนวทางปฏิบัตทิี่เหมาะสมสำหรับบริบททองถิ่น 2) การพัฒนาบุคลากร: BIG4 ลงทุนใน
โปรแกรมฝกอบรมและการพัฒนาทกัษะของผูสอบบัญชีอยางตอเนื่อง เชน การฝกอบรมเร่ืองการใชเทคโนโลยี
ใหม ๆ เชน Data Analytics และ AI 3) การสรางความเชื่อมั่น: การตรวจสอบบัญชีของ BIG4 มีคุณภาพสูง
และไดรับการยอมรับในระดับนานาชาติ ซึ่งชวยสรางความมั่นใจใหกับนักลงทุนและผูมีสวนไดสวนเสีย (PwC, 
2022) และ 4) ยังชวยสงเสริมจริยธรรมวิชาชีพในการตรวจสอบบัญชี เชน การปองกันผลประโยชนทับซอน 
และการบริหารความเสี่ยงดานจริยธรรม ซึ่งเปนปจจัยสำคัญในการสรางความเชื่อมั่นในตลาดทุน (Deloitte, 
2023) 
 

มาตรฐานการตรวจสอบบัญชีในประเทศไทย (Auditing Standards in Thailand) 
1. การปรับใชมาตรฐานสากล (International Standards on Auditing - ISA) เปนมาตรฐานการ

ตรวจสอบบัญชีในประเทศไทยไดรับการปรับใชจาก International Standards on Auditing (ISA) ซึ่งพัฒนา
โดย International Auditing and Assurance Standards Board (IAASB) ภายใต การกำก ับด ู แลของ 
International Federation of Accountants (IFAC) มาตรฐาน  ISA เป นแนวทางระด ับสากลท ี ่ ใช  ใน
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กระบวนการตรวจสอบบัญชี เพื่อใหการดำเนินงานมีคุณภาพและสามารถเปรียบเทียบไดในระดับนานาชาติ  
(IFAC, 2023) สำหรับประเทศไทยนำมาตรฐาน ISA มาประยุกตใชผานการกำกับดูแลของสภาวิชาชีพบัญชีใน
พระบรมราชูปถัมภ (FAP) ซึ่งมีบทบาทในการปรับเนื้อหาและขอกำหนดใหสอดคลองกับกฎหมายไทย เชน 
พระราชบัญญัต ิการบัญชี และพระราชบัญญัติว ิชาชีพบัญชี ทั ้งนี้  ISA ครอบคลุมกระบวนการสำคัญ 
ประกอบดวย ISA 315: การระบุและประเมินความเสี่ยงที่มีนัยสำคัญ (Identifying and Assessing Risks of 
Material Misstatement) ISA 700: การจัดทำรายงานผู สอบบัญชีและการแสดงความเห็น  (Forming an 
Opinion and Reporting on Financial Statements) และการใชมาตรฐาน ISA ชวยใหการตรวจสอบใน
ประเทศไทยสามารถแขงขันไดในระดับสากล และชวยเพิ่มความโปรงใสในรายงานทางการเงิน ซึ่งเปน
ประโยชนตอการดึงดูดการลงทุนจากตางประเทศ (FAP, 2023) 

2. มาตรฐานการบัญชีและการรายงานทางการเงิน  (TAS และ TFRS) เปนมาตรฐานการบัญชีใน
ประเทศไทยใชแนวทางจาก International Financial Reporting Standards (IFRS) โดยดัดแปลงเปน Thai 
Accounting Standards (TAS) และ Thai Financial Reporting Standards (TFRS) ซ ึ ่ งกำหนดโดยสภา
วิชาชีพบัญชี ปจจัยดานมาตรฐานที่มีผลกระทบสำคัญ ประกอบดวย TFRS 9 (เครื ่องมือทางการเงิน): 
ครอบคลุมการรับรู การวัดมูลคา และการเปดเผยขอมูลเกี่ยวกับสินทรัพยทางการเงินและหนี้สินทางการเงิน 
โดยมีการเนนเรื่องการดอยคาของสินทรัพยทางการเงิน TFRS 16 (สัญญาเชา): กำหนดใหผูเชาตองรับรู
สนิทรัพยสิทธิการใช (Right-of-Use Asset) และหนี้สินจากสัญญาเชาในงบแสดงฐานะการเงิน และการปฏิบัติ
ตาม TFRS ทำใหรายงานทางการเงินของบริษัทในประเทศไทยมีความนาเช่ือถือและโปรงใสมากข้ึน นอกจากนี้ 
ผูสอบบัญชียังตองเขาใจวิธีการตรวจสอบขอมูลที่ซับซอน เชน การวิเคราะหมูลคายุติธรรม (Fair Value) และ
การประเมินความเสี่ยงของเครื่องมือทางการเงิน (PwC, 2022). 

3. ขอกำหนดเพิ่มเติมจากสภาวิชาชีพบัญชีในประเทศไทย เปนส่ิงนอกเหนือจาก ISA, TAS และ TFRS 
สภาวิชาชีพบัญชีในประเทศไทยยังออกขอกำหนดเพ่ิมเติมเพื่อยกระดับคุณภาพการตรวจสอบบัญชีใหเหมาะสม
กับสภาพแวดลอมในประเทศ ประกอบดวย 1) แนวปฏิบัติในการประเมินความเสี่ยงดานการฟอกเงินและ 
การกอการรายทางการเงิน (Anti-Money Laundering : AML/ Combating the Financing of Terrorism : 
CFT): กำหนดใหผูสอบบัญชีตองประเมินความเสี่ยงที่เกี่ยวของกับการฟอกเงินในระหวางการตรวจสอบบญัชี  
เพื่อปฏิบัติตามขอกำหนดของกฎหมายที่เกี่ยวของ (FAP, 2023) 2) ขอกำหนดดานจริยธรรมและความเปน
อ ิสระของผู สอบบัญชี: ผ ู สอบบัญชีต องปฏิบัต ิตาม Code of Ethics for Professional Accountants 
ซึ ่งรวมถึงการหลีกเล ี ่ยงความขัดแย งทางผลประโยชนและการคงความเปนอิสระในทุกขั ้นตอนของ  
การตรวจสอบ (Deloitte, 2023) และ 3) ขอกำหนดเพิ่มเติมเหลานี้ชวยเพิ่มความนาเชื่อถือในกระบวนการ
ตรวจสอบและสนับสนุนการพัฒนาวิชาชีพบัญชีในประเทศไทยอยางยั่งยืน  

 

บทบาทของ BIG4 ในประเทศไทย (Role of BIG4 in Thailand) 
1. การนำมาตรฐานไปสูการปฏิบัติ (Implementing Standards in Practice) BIG4 มีบทบาทสำคัญ

ในการนำมาตรฐานการตรวจสอบบัญชี เชน International Standards on Auditing (ISA) และมาตรฐาน 
การรายงานทางการเงินไทย (TFRS) ไปปฏิบัติในองคกรตาง ๆ โดยมีเปาหมายเพื่อใหกระบวนการตรวจสอบมี
คุณภาพและนาเชื่อถือ ทั้งนี้ BIG4 ไมเพียงแคปฏิบัติตามมาตรฐานที่กำหนด แตยังมีการพัฒนาแนวปฏิบัติที่
เหมาะสมกับลักษณะธุรกิจในประเทศไทย เชน การตรวจสอบธุรกิจที่มีความซับซอนสูง เชน ธุรกิจธนาคาร 
การเงิน และบริษทัจดทะเบียนในตลาดหลกัทรัพย (PwC, 2022) นอกจากนี ้BIG4 ยังทำงานรวมกับหนวยงาน



บทบาทของมาตรฐานการตรวจสอบบัญชีในประเทศไทย : การยกระดับความโปรงใสและเสริมสราง 
ความเชื่อม่ันในตลาดทุน 
.............................................................................................................................................................................. 

………………………………………………………………………………………………………………………………………………………….. 
วารสารวิทยาการจัดการมหาวทิยาลัยราชภัฏพบิูลสงคราม 

78 

กำกับดูแล เชน สภาวิชาชีพบัญชี และตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย (SET) เพื่อสนับสนุนการปรับปรุง
มาตรฐานในประเทศใหเทียบเทาสากล 

2. การพัฒนาบุคลากรในสายงานตรวจสอบ (Developing Audit Professionals) บุคลากรในสายงาน
ตรวจสอบของ BIG4 เปนกลุมที ่ไดรับการฝกอบรมอยางเขมงวด เพื่อใหเขาใจและปฏิบัติตามมาตรฐาน 
การตรวจสอบและรายงานทางการเงินในระดับสูง โดยมีการลงทุนในโปรแกรมการฝกอบรมที่ครอบคลุมหัวขอ
ตาง ๆ ประกอบดวย 1) การวิเคราะหความเสี่ยงทางการเงินและการตรวจสอบ การเรียนรูเกี่ยวกับมาตรฐาน 
ISA และ TFRS 2) การพ ัฒนาท ักษะด านเทคโนโลยี  เช น การใช  เคร ื ่ องม ือ  Data Analytics และ 
3) การสนับสนุนใหบุคลากรไดรับคุณวุฒิวิชาชีพระดับสากล เชน Certified Public Accountant (CPA) และ 
Chartered Financial Analyst (CFA) ซึ่งชวยยกระดับคุณภาพของการตรวจสอบบัญชีในประเทศ (Deloitte, 
2023) 

3. การใชเทคโนโลยี เชน Data Analytics และ AI (Leveraging Technology: Data Analytics and 
AI) BIG4 เปนผูนำในการนำเทคโนโลยีมาปรับใชกับกระบวนการตรวจสอบบัญชีในประเทศไทย โดยเนนการใช 
Data Analytics และ Artificial Intelligence เพื ่อลดความซับซ อนและเพิ ่มประสิทธ ิภาพในกระบวน 
การตรวจสอบ ตัวอยางการใชงาน ประกอบดวย 1) การวิเคราะหขอมูลขนาดใหญ (Big Data) เพื่อระบุรูปแบบ
ที ่ผ ิดปกต ิ ในธ ุรกรรม 2) การประเม ินความเส ี ่ยงโดยใช  AI เพ ื ่อระบุพ ื ้นท ี ่ท ี ่อาจม ีความเส ี ่ยงสูง 
3) การนำ Robotic Process Automation (RPA) มาชวยในการรวบรวมและประมวลผลขอมูล  และ 
4) การนำเทคโนโลยีเหลานี้มาปรับใชไมเพียงชวยเพิ่มความแมนยำ แตยังชวยลดเวลาที่ใชในกระบวนการ
ตรวจสอบ (EY, 2023)  

4. การจัดการความเสี่ยงและจริยธรรม (Risk Management and Ethics) BIG4 ใหความสำคัญกับ 
การบริหารความเสี ่ยงและปฏิบ ัต ิตามจริยธรรมอยางเครงครัด  เนื่องจากเปนปจจัยสำคัญที ่ส งผลตอ 
ความนาเชื่อถือของบริษัท ตัวอยางแนวทางที่ใช ประกอบดวย 1) การปองกันผลประโยชนทับซอนระหวาง
ผูสอบบัญชีกับลูกคา 2) การปฏิบัติตาม Code of Ethics for Professional Accountants ที่ออกโดย IFAC 
ซึ่งเนนความซื่อสัตย ความเปนอิสระ และความเปนมืออาชีพ 3) การตรวจสอบภายในองคกรเพื่อใหมัน่ใจวา
กระบวนการทำงานเปนไปตามมาตรฐาน ซึ่งนอกจากนี้ BIG4 ยังชวยสรางวัฒนธรรมที่สงเสริมการปฏิบัตติาม
จริยธรรมในองคกรตาง ๆ ผานการใหคำปรึกษาและการอบรมผูบริหารเกี่ยวกับแนวปฏบิัติท่ีดี (KPMG, 2022). 

BIG4 มีบทบาทสำคัญในการนำมาตรฐานการตรวจสอบไปปฏิบัติ การพัฒนาบุคลากร การนำเทคโนโลยี
มาปรับใช และการจัดการความเส่ียงและจริยธรรม บทบาทเหลานี้ไมเพียงชวยยกระดับกระบวนการตรวจสอบ
ในประเทศไทย แตยังชวยสรางความเช่ือมั่นและความโปรงใสในตลาดทุน ซึ่งเปนปจจัยสำคัญตอการเติบโตทาง
เศรษฐกิจในระยะยาว 
 

ความทาทายและโอกาสในอนาคต (Challenges and Opportunities) 
1. การเปล ี ่ยนแปลงทางเทคโนโลยี  (Technological Advancements) การเปล ี ่ยนแปลงทาง

เทคโนโลยีอยางรวดเร็ว เชน การพัฒนาปญญาประดิษฐ (Artificial Intelligence - AI), การวิเคราะหขอมูลขั้น
สูง (Advanced Data Analytics), และเทคโนโลยีบล็อกเชน (Blockchain) ไดนำมาซึ่งทั้งความทาทายและ
โอกาสในสายงานตรวจสอบบัญชีในประเทศไทย โดยเฉพาะอยางยิ ่ง การนำเทคโนโลยีมาใชอย างมี
ประสิทธิภาพ: บริษัทตรวจสอบบัญชีตองลงทุนในเครื่องมือเทคโนโลยีและพัฒนาบุคลากรเพื่อใหมีทักษะใน  
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การใชงานอยางเหมาะสม (PwC, 2022) การบริหารความเสี่ยงดานความปลอดภัยขอมูล: การจัดการขอมูล
จำนวนมากในระบบดิจิทัลทำใหเกิดความเสี ่ยงดานไซเบอร  และการถูกโจมตีจากแฮกเกอร (EY, 2023) 
การยกระด ับกระบวนการตรวจสอบ : การใช เทคโนโลยี  เชน AI และ Machine Learning ชวยระบุ  
ความผิดปกติในธุรกรรมไดอยางรวดเร็วและแมนยำ และการเพิ่มประสิทธิภาพการทำงาน: Blockchain 
สามารถชวยลดเวลาที่ใชในการตรวจสอบโดยการบันทึกขอมูลที ่ไมสามารถเปลี่ยนแปลงไดในทุกขั้นตอน 
(KPMG, 2022) 

2. ความคาดหวังจากผูมีสวนไดสวนเสีย (Stakeholder Expectations) ซึ่งในปจจุบัน ผูมีสวนไดสวน
เสีย เชน นักลงทุน หนวยงานกำกับดูแล และสถาบันการเงิน มีความคาดหวังที่สูงข้ึนเกี่ยวกับความโปรงใสและ
ความนาเชื่อถือของรายงานทางการเงิน ประกอบดวย 1) ความตองการรายงานที่ครอบคลุมมากข้ึน: ผูมีสวนได
สวนเสียตองการขอมูลที่ลึกซึ้งเกี ่ยวกับความเสี่ยงทางธุรกิจและผลกระทบตอความยั่งยืน  (Sustainability) 
2) แรงกดดันตอคุณภาพงานตรวจสอบ ผูสอบบัญชีตองปฏิบัติงานอยางรอบคอบเพ่ือหลีกเลี่ยงขอผิดพลาดหรือ
การฟองรอง (Deloitte, 2023) 3) โอกาสในการสรางความเชื่อมั่นในตลาดทุน: การตอบสนองความคาดหวัง
อยางเหมาะสมชวยเสริมสรางความเชื่อมั่นของนักลงทุนทั้งในและตางประเทศ และ 4) การเติบโตของบริการ
ใหม ๆ เชน การใหคำปรึกษาเกี ่ยวกับ ESG (Environmental, Social, and Governance) ที่กำลังไดรับ 
ความสนใจมากขึ้นในกลุมผูลงทุน (EY, 2023) 

3. การปรับตัวตอกฎระเบียบใหม ๆ และสภาพแวดลอมธุรกิจ (Adaptation to New Regulations 
and Business Environments) การเปลี่ยนแปลงของกฎระเบียบและสภาพแวดลอมทางธุรกิจ  ทางดาน 
การปรับปรุงมาตรฐาน TFRS และกฎระเบียบดานภาษี มีผลกระทบตอการตรวจสอบบัญชีในประเทศไทย 
ประกอบดวย 1) การปรับตัวตอมาตรฐานใหมที่สำคัญอยางมาตรฐาน TFRS 9 และ TFRS 16 ที่เปล่ียนวิธีการ
จัดทำงบการเงินและการตรวจสอบ (FAP, 2023) 2) การจัดการความซับซอนของธุรกิจขามชาติ: ธุรกิจที่
ดำเนินการในหลายประเทศตองปฏิบัติตามกฎระเบียบที่หลากหลาย ซึ่งเพิ่มความซับซอนในการตรวจสอบ 
(PwC, 2022) ซ่ึงมีโอกาสในการสรางความไดเปรียบทางการแขงขัน บริษัทตรวจสอบบัญชีท่ีสามารถปรับตัวได
รวดเร็วจะสามารถดึงดูดลูกคาในธุรกิจท่ีซับซอนไดมากข้ึน และ 3) การเสริมสรางความนาเช่ือถือในระดับสากล 
การปฏิบัติตามมาตรฐานใหมชวยยกระดับมาตรฐานการตรวจสอบบัญชีในประเทศไทยใหสอดคลองกับระดับ
นานาชาติ 

 

ผลกระทบตอความโปรงใสและความเชื่อมั่นในตลาดทุน (Impact on Transparency and Confidence 
in the Capital Market) 

1. การยกระดับความโปรงใสของขอมูลทางการเงิน (Enhancing Financial Transparency) ดวย
ความโปรงใสทางการเงินถือเปนปจจัยสำคัญในการสรางความไววางใจของผูมีสวนไดสวนเสียในตลาดทุน  
มาตรฐานการตรวจสอบบัญชีในประเทศไทย เชน International Standards on Auditing (ISA) และ Thai 
Financial Reporting Standards (TFRS) ช  วยกำหนดเกณฑ และแนวทางปฏ ิบ ั ต ิท ี ่ ช ัด เจนสำหรับ 
การตรวจสอบและการเปดเผยขอมูลทางการเงิน และการใชมาตรฐาน TFRS เชน TFRS 9 (เครื่องมือทาง
การเงิน) และ TFRS 16 (สัญญาเชา) ชวยใหรายงานทางการเงินของบริษัทจดทะเบียนในประเทศไทยสามารถ
สะทอนขอมูลทางการเงินไดอยางถูกตองและสอดคลองกับความเปนจริง (FAP, 2023) ขอมูลที่มีความโปรงใส 
น ี ้ช วยลดความไม สมมาตรของขอม ูล  ( Information Asymmetry) ระหว างผ ู บร ิหารและผ ู ลงทุน 
(Bushman, et al, 2004) นอกจากนี้ การยกระดับความโปรงใสยังชวยสงเสริมการกำกับดูแลกิจการ 
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(Corporate Governance) ในบริษัท ซึ่งเปนปจจัยสำคัญในการสรางวัฒนธรรมองคกรที่เนนความซ่ือสัตยและ 
ความรับผิดชอบ (PwC, 2022) โดยเฉพาะในธุรกิจที่มีความซบัซอน เชน ธุรกิจธนาคารและบริษัทขามชาติ 
ดวยการรายงานขอมูลทางการเงินที ่โปรงใสชวยใหผูลงทุนสามารถตัดสินใจไดอยางมีขอมูล  (EY, 2023) 
เพ่ือลดความเส่ียงท่ีเกดิจากการบิดเบือนขอมูลหรือการทุจริตในรายงานทางการเงิน 

2. ความเชื่อมั่นของนักลงทุนในระดับประเทศและนานาชาติ (Investor Confidence at Domestic 
and International Levels) ความเชื่อมั่นของนักลงทุนมคีวามเช่ือมโยงโดยตรงกับความโปรงใสของขอมลูทาง
การเงิน การปฏิบัติตามมาตรฐานการตรวจสอบบัญชีชวยใหขอมูลที่นำเสนอในตลาดทุนมีความนาเชื ่อถือ  
สงผลใหนักลงทุนทั ้งในประเทศและตางประเทศมีความมั ่นใจมากขึ ้นในการลงทุนในประเทศไทย  จะมี
ผลกระทบตอความเชื่อมั่นในระดับประเทศโดยที่นักลงทุนในประเทศสามารถมั่นใจวาบริษัทจดทะเบียนมี  
การบริหารจัดการที่ดีและรายงานขอมูลที่ถูกตองและครบถวน ตลาดทุนในประเทศไทยมีเสถียรภาพมากขึ้น 
เนื่องจากนักลงทุนสามารถประเมินความเสี่ยงและผลตอบแทนไดอยางเหมาะสม (FAP, 2023) จึงมีผลกระทบ
ตอความเช่ือมั่นในระดับนานาชาติมาตรฐานที่เทยีบเทาสากล เชน ISA และ IFRS ชวยใหบริษัทในประเทศไทย
สามารถดึงดูดการลงทุนจากนักลงทุนตางชาติไดมากขึ้น ดวยการยอมรับในมาตรฐานการตรวจสอบและ
รายงานทางการเงินชวยเพิ่มความนาเชื่อถือของประเทศไทยในฐานะศูนยกลางการลงทุนในภูมิภาค  (PwC, 
2022) เชน บริษัทที่อยูภายใตการตรวจสอบของ BIG4 สามารถสรางความมั่นใจใหกับนักลงทุนวารายงาน
ทางการเงินไดรับการตรวจสอบตามมาตรฐานสากล ซึ่งชวยลดความเสี่ยงดานขอมูลผิดพลาดและสรางโอกาสใน
การลงทุนในระยะยาว (Deloitte, 2023) ทั้งนี้การยกระดับความโปรงใสของขอมูลทางการเงินและการสราง
ความเชื่อมัน่ใหกับนักลงทุนทั้งในระดับประเทศและนานาชาติเปนผลลัพธสำคัญของมาตรฐานการตรวจสอบ
บัญชีในประเทศไทย การปรับใชมาตรฐานสากล เชน ISA และ TFRS ชวยเสริมสรางความโปรงใสและ 
ความนาเชื่อถือของตลาดทุนไทย ซึ่งมีบทบาทสำคัญตอการพัฒนาเศรษฐกิจและการดึงดูดการลงทุนในอนาคต 
 

บทสรุป 
มาตรฐานการตรวจสอบบัญชีในประเทศไทยมีบทบาทสำคัญในการยกระดับความโปรงใสของขอมูล

ทางการเงินและสรางความเชื่อมั่นในตลาดทุน ทั้งในระดับประเทศและนานาชาติ การปรับใชมาตรฐานสากล 
เ ช  น  International Standards on Auditing (ISA) แ ล ะ  Thai Financial Reporting Standards (TFRS) 
ไดสงผลใหกระบวนการตรวจสอบบัญชีมีความสอดคลองกับมาตรฐานสากล ชวยเพิ่มความนาเชื่อถือและลด
ความเสี่ยงที่เกี่ยวของกับการบิดเบือนขอมูลทางการเงิน ความโปรงใสนี้ยังชวยสงเสริมการกำกับดูแลกิจการ 
(Corporate Governance) และเพิ่มความมั่นใจใหกับนักลงทุน ซึ่งเปนปจจัยสำคัญตอการพัฒนาตลาดทุนใน
ประเทศไทย อีกทั้งบทบาทของ BIG4 ซึ่งประกอบดวย Deloitte, PwC, EY และ KPMG นั้นสำคัญยิ่งในฐานะ
ผูปฏิบัติงานที่นำมาตรฐานไปสูการปฏบิติัจริง BIG4 ไมเพียงแตใหการตรวจสอบท่ีสอดคลองกบัมาตรฐาน แตยัง
ใชเทคโนโลยีข ั ้นส ูง เชน Data Analytics และ Artificial Intelligence (AI) เพ ื ่อเพิ ่มประสิทธิภาพและ 
ความแมนยำในกระบวนการตรวจสอบ นอกจากน้ี การพัฒนาบุคลากรในสายงานตรวจสอบและการบริหาร
จัดการความเสี่ยงและจริยธรรมก็เปนองคประกอบสำคัญที่ชวยยกระดับคุณภาพของการตรวจสอบบัญชีใน
ประเทศไทย อยางไรก็ดียังมีความทาทายที่ตองเผชิญ เชน การเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยี ความคาดหวัง 
ที่เพิ่มขึ้นจากผูมีสวนไดสวนเสีย และการปรับตัวตอกฎระเบียบใหม ๆ และสภาพแวดลอมทางธุรกิจที่ซับซอน 
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ความสามารถในการปรับตัวของบริษัทตรวจสอบบัญชีและบุคลากรในวิชาชีพนี้จะเปนกุญแจสำคัญที่นำไป  
สูการพฒันาตลาดทุนอยางย่ังยืน 
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บทคัดยอ 

บทความวิชาการนี้เปนการนำเสนอการทองเที่ยวที่มีการปรับตัวรับเทรนดโลกในปจจุบันที่ใหความสำคัญ
กับส่ิงแวดลอม จึงไดมีเทรนดการทองเที่ยวคารบอนต่ำ ที่ใหความสำคัญกับการทองเที่ยวที่คำนงึถึงการทองเที่ยว
ที่ลดการปลอยกาซคารบอนไดออกไซด (CO2) ลดการปลดปลอยมลพิษจากการทองเที่ยว เพื่อลดอุณหภูมิ 
เฉล่ียของโลกที่เพิ่มสูงขึ้นอยางรวดเร็ว และอยางตอเน่ือง ตามแผนพัฒนาเศรษฐกจิและสังคมแหงชาติ ฉบับท่ี 13 
(พ.ศ. 2566-2570) ท่ีตองการลดการปลอยกาซเรือนกระจกรอยละ 2 ตอป เปนการทองเที่ยวท่ีมีความรับผิดชอบ
ตอการรักษาธรรมชาติ และหลีกเลี่ยงการสรางผลกระทบด านลบที่กอใหเกิดความเสียหายหรือการทำลาย
สภาพแวดลอมทางธรรมชาติ เพื ่อใหเกิดการพัฒนาอยางยั ่งยืน ซึ่งเปนแนวทางที่องคการสหประชาชาติ  
และองคการทองเที่ยวโลกใหความสำคัญ 

การทองเที่ยวเชิงวัฒนธรรมไมเพียงแตชวยกระจายรายไดไปสูชุมชนทองถิ่น แตยังเปนกลไกสำคัญใน  
การรักษาเอกลักษณทางวัฒนธรรม และสงเสริมพฤติกรรมการทองเที่ยวที่รับผิดชอบ ทำใหนักทองเที่ยวไดรับ
ประสบการณที่แทจริงจากวัฒนธรรมดั่งเดิม ในขณะเดียวกันก็ชวยลดผลกระทบกับสิ่งแวดลอมและยังสงเสริม
เศรษฐกิจชมุชนและสรางความตระหนักรูเกี่ยวกับสิ่งแวดลอมในหมูนักทองเที่ยว โดยประเทศไทยมีเปาหมาย 
ลดการปลอยกาซเรือนกระจก 20-25% ภายในป พ.ศ. 2573 และลดผลกระทบของการเปลี่ยนแปลงสภาพ
ภูมอิากาศและสิ่งแวดลอมตออุตสาหกรรมการทองเที่ยวในอนาคต 
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Abstract 

This article presents tourism that adapts to present global trends of tourism focusing on 
the environment, providing low-carbon tourism which aims to release lesser carbon dioxide 
(Co2)  and pollution in order to reduce the average global temperature which is rapidly and 
continuously increasing. The trend is in accordance with the 13th National Economic and Social 
Development Plan ( B.E. 2566-2570) , which aims to reduce the release of greenhouse gases to 
the rate of 2 percent per year. Tourism should be responsible for the conservation of nature for 
sustainable development and avoiding the causes of negative impacts such as causing losses or 
destroying natural environment, as emphasized by the United Nations and the World Tourism 
Organization. In addition, cultural tourism not only helps to distribute incomes to the rural 
communities but also institutes an important mechanism of the unique cultural conservation 
and promotion of responsible tourism behavior, which should give tourists real ancient cultural 
experiences. Simultaneously, tourism should help reduce environmental impacts, promote 
community economy, and raise the tourists’ awareness of the environment during their visit. 
Thailand aims to reduce the emission of greenhouse gases to 20-25 percent within the year 
B.E.2573 and also reduce the impact of climate and environment change on future tourism 
industry.  
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บทนำ 
ในยุคปจจุบันการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศและปญหาสิ่งแวดลอมกลายเปนประเด็นสำคัญท่ีท่ัวโลก

ใหความสนใจอยางมาก อุตสาหกรรมการทองเที่ยวเปนหนึ่งในภาคสวนที่ใชพลังงานสูงและปลอยคารบอน
จำนวนมาก สงผลกระทบตอสิ่งแวดลอม โดยเฉพาะจากการขนสง โรงแรม และกิจกรรมตาง ๆ (พัฒนธีรา 
พนัธราธร, 2568) ประกอบกับแนวโนมพฤติกรรมของนักทองเท่ียวที่เปลี่ยนแปลงไป ผูประกอบการไมสามารถ
พบปะกับผูบริโภคได โดยตรงจึงตองมี ‘คนกลาง’ มาคอยทำหนาที่เชื่อมประสาน แตเมื่อเกิดอินเทอรเน็ตขึ้น 
รูปแบบของการทำธุรกิจใหมจึงเกิดขึ้น มันคือระบบเศรษฐกิจแบบที่เรียกกันวา Peer-to-Peer หรือจาก 
‘เพื่อน’ คนหนึ่งไปสู‘เพ่ือน’ อีกคนหนึ่ง บางคนเรียกระบบเศรษฐกิจแบบน้ีวา ระบบเศรษฐกิจแหงความรวมมือ
รวมใจ (Collaborative Economy) (ปานเนตร จันทรนพรัตน, 2562) ประเทศไทยนั้นมีปญหาดานส่ิงแวดลอม
ซึ่งมีแนวโนมจะขยายตัวเพ่ิมขึ้นในอนาคต 

ดังนั ้นจึงใหความสำคัญและพยายามแกไขปญหาดังกลาว แมแตอุตสาหกรรมการทองเที ่ยวที่ใช  
การเดินทางไปยังแหลงทองเที่ยวเปนหลัก ไดมีบทบาทอยางมากในการเดินทางไปยังแหลงทองเที่ยวซึ่งเปน
แนวคิดตอการพัฒนาอุตสาหกรรมการทองเท่ียวอยางยั่งยืนโดยรวม ไดแกแหลงทองเท่ียว ท่ีพกัแรม การขนสง
และโลจิสติกส ซ ึ ่งมีความจำเปนตองอาศัยการเดินทางสัญจรระหวางกันอยางเปนระบบเพื ่อสนับสนุน  
การดำเนินการของอุตสาหกรรมการทองเที่ยวโดยรวม 

จะมกีารปรับสภาพการจัดการเพื่อเขาสูยุคใหมของกระแสโลกท่ีเปล่ียนไป (Paradigm Shift) จากสังคม
บริโภคนิยมเขาสู ย ุคสังคมที่คำนึงถึงสิ ่งแวดลอมเปนสำคัญ ดังนั้น ขอบเขตของการพัฒนาการทองเที่ยว  
จึงครอบคลุมองคประกอบทุกสวนของการทองเที่ยวหรือกลาวอีกนัยหนึ่งคือการพัฒนาการทองเที่ยวทั้งหมด
ตองมุงสูความย่ังยืน (All Tourism should be sustainable tourism) (Dowling, 2015)  

สภาวะโลกรอน (Global Warming) คือสภาวะที่อุณหภูมิเฉลี่ยของโลกเพิ่มขึ้นจากภาวะเรือนกระจก 
หรอืท่ีรูจักกันในชื่อวา Green House Effect ซึ่งมีสาเหตุจากการเผาไหมจากการทำเกษตรกรรมที่มนุษยทำขึ้น 
หรือจากการเผาไหมของเชื้อเพลิงชนิดตาง ๆ รวมไปถึงระบบโลจิสติกสการขนสงและการปลอยมลพิษใน
โรงงานอุตสาหกรรม เปนเหตุใหเพิ่มปริมาณกาซคารบอนไดออกไซด นอกจากนั้นมนุษยยังไดเพ่ิมกาซในกลุมไน
ตรัสออกไซด (N2O) และคลอโรฟลูออโรคารบอน (Chlorofluorocarbon: CFC) เขาไปอีก พรอมกับการตัดไม
ทำลายปาจำนวนมากเพื่อสรางความสะดวกใหกับมนุษยเพิ ่มมากขึ้นทุกป ทำใหกลไกในการลดปริมาณ  
กาซคารบอนไดออกไซดออกไปจากบรรยากาศ ซึ่งกาซเรือนกระจกเหลานี้จะรวมตัวอยูในชั้นบรรยากาศและ
คอยดูดซับรังสีอินฟาเรดไว แทนที่จะถูกปลอยออกไปจากชั้นบรรยากาศโลก สงผลกระทบใหผิวโลกมีอุณหภมูิ
สูงขึ้นโดยทางออมไดดวย แมวาจะมีการรณรงคเพื่อลดการปลดปลอยกาซเรือนกระจกกันอยางกวางขวาง  
แตอัตราการเพิ่มปริมาณกาซเรือนกระจก ก็ยังมีมากขึ้นซึ่งการเพิ่มขึ้นนี ้เปนผลมาจากฝ มือมนุษยทั้งส้ิน 
(กรมอุตุนิยมวิทยา, 2551) เชน ปรากฎการณเอลนีโญกอใหเกิดผลกระทบโดยตรงตอระบบนิเวศของโลก 
ความแปรปรวนของกระแสลมและการไหลเวียนของกระแสน้ำที่ผันผวน อาจสงผลใหเกิดการเปลี่ยนแปลง
สภาพภูมิอากาศของโลกอยางรุนแรง เชน การเกิดพายุ ภัยแลง ไฟปา หรือน้ำทวม ซ่ึงเปนภัยธรรมชาติที่สงผล
กระทบตอความเปนอยู ของทั้งสัตวทะเลและมนุษย  นอกจากนี้จะทำใหเกิดน้ำทวมบนที่ราบลุ มตามมา 
โดยเฉพาะพื้นที ่ลุ มแมน้ำยมที ่ไมมีอางเก็บน้ำขนาดใหญ จึงไมสามารถรองรับมวลน้ำในปริมาณมากได  
(สุทัศน วีสกุล, 2564) 
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ดังนั้น ความตื่นตัวเรื่องทรัพยากรธรรมชาติสิ่งแวดลอมและสภาวะโลกรอน ทำใหทุกประเทศทั่วโลก
ตางรวมมือกันในการหาทางลดการปลอยกาซคารบอนไดออกไซด (CO2) และกาซเรือนกระจก จึงทำใหเกิด 
ความรวมมือระหวางภาคีตาง ๆ เชนกรอบอนุสัญญาสหประชาชาติวาดวยการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศ
และพ ิธ ีส าร เก ียวโต (Kyoto Protocol)  ท ี ่ม ี เป  าหมายให ประเทศสมาช ิกลดปร ิมาณการปล อย 
กาซคารบอนไดออกไซด หรือกาซเรือนกระจกทีส่งผลใหอุณหภูมิเฉล่ียของโลกสูงขึ้นตามไปดวย ทำใหโลกของ
เราเขาสูภาวะโลกรอน (Global Warming) อยางหลีกเลี่ยงไมได (ศูนยองคความรูดานทรัพยากรธรรมชาติ 
และส่ิงแวดลอม, 2566) 

โดยแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ ฉบบัท่ี 13 (พ.ศ. 2566-2570) ซึ่งเนนเศรษฐกิจหมุนเวียน
และสังคมคารบอนต่ำ (BCG Model) รวมถึงแผนพัฒนาการทองเที่ยวแหงชาติ ฉบับที่ 3 (พ.ศ. 2566-2570) 
ที่สงเสริมการลดการปลอยกาซเรือนกระจกรอยละ 2 ตอป และเพิ่มมาตรฐานความยั่งยืนในระดับสากล 
(GSTC) รอยละ 30 ภายในป 2570 และมุ งสู การปลอยกาซสุทธิเปนศูนยภายในป พ.ศ. 2608 แมตองมี  
การปรับปรุงเปล่ียนแปลงการใหบริการอยูเสมอก็ตาม ผลกระทบที่มตีอส่ิงแวดลอมท้ังทางธรรมชาติ สังคมและ
วัฒนธรรมทองถิ่นจะตองไมเกิดขึ้น หรือหากมีตองเปนผลกระทบนอยที่สุด การทองเที่ยวแหงประเทศไทย 
(2564) ได อธิบายนิยามการทองเที ่ยวอยางยั ่งย ืนในรายละเอียดที ่สอดคลองกันกับ UNWTO วาเปน 
การดำเนินการดานการทองเที่ยวและการจัดการบริการอื่น ๆ ที่เกี ่ยวของทั้งในปจจุบันและอนาคตเพ่ือ 
สงวน รักษา และพัฒนาสำหรับคนรุ นหลัง โดยที ่คำนึงถึงขีดความสามารถในการรองรับของธรรมชาติ  
โดยชุมชนทองถิ ่นมีสวนรวมในการดำเนินการ ไดร ับผลประโยชนทางเศรษฐกิจที ่เกิดจากการทองเที ่ยว 
และสามารถตอบสนองตอความตองการของประชาชนและชุมชนทองถิ่นได  โดยที่ องคการรัฐแคริบเบียน
ตะวันออก (Eastern Caribbean States Organization: OECS) ใหความหมายของการทองเที่ยวอยางยั่งยืน
วา หมายถึง การใชประโยชนสูงสุดในทรัพยากรธรรมชาติและวัฒนธรรมที่ดีใหแกผูมาเยือน 

สำหรับประเทศไทย การปลอยกาซคารบอนไดออกไซด (CO2) จากการใชพลังงาน 6 เดือนแรกของ 
ป พ.ศ. 2567 ในชวงเดือนมกราคม ถึง มิถุนายน พบวา การปลอยกาซคารบอนไดออกไซด จากการใชพลังงาน 
ปริมาณรวมอยูที่ระดับ 121.9 ลานตันคารบอนไดออกไซด ลดลง 2.5% เมื่อเทียบกับป พ.ศ. 2566 จากการที่ 
ประเทศไทยมีนโยบายดานพลังงานที่คำนึงถึงผลกระทบตอสิ่งแวดลอม สนับสนุนการใชพลังงานหมุนเวียนใน
รูปแบบตาง ๆ ที่เปนพลังงานสะอาด จึงทำใหมีการปลอยกาซคารบอนไดออกไซดต่ำกวาคาเฉลี่ยของโลก  
ซึ่งจะชวยทำใหประเทศไทยสามารถบรรลุเปาหมายการลดปลดปลอยกาซคารบอนไดออกไซด ตามเปาหมาย
ของการลดกาซเรือนกระจกของประเทศได (สำนักงานนโยบายและแผนพลังงาน, 2567) 

จากการใชพลังงานปพ.ศ. 2565 ซึ่งสวนหนึ่งของการใชพลังงานดังกลาวมากจากนโยบายการกระตุน  
การทองเที่ยวท่ีมีความเจริญเติบโต และไดรับการพัฒนาจนเปนอุตสาหกรรมที่ทำรายไดอ ันดับหนึ่งใหกับ
ประเทศ กระบวนการอันเนื่องมาจากอุตสาหกรรมทองเที่ยวต้ังแตการผลิตจนถึงการบริโภค ยอมสงผลกระทบ
ทั้งดานบวกและดานลบอยางแนนอน และผลกระทบที่สำคัญจากการทองเที่ยวที่มีการพูดถึงอยา งแพรหลาย 
คือ ผลกระทบดานลบของการทองเที่ยวที่มีตอสิ่งแวดลอมโดย พบวา การปลอยกาซ CO2 จากการใชพลังงาน
ของประเทศไทยอยูที ่ประมาณ 247.7 ลานตัน CO2 ปรับตัวเพิ่มขึ้นรอยละ 1.5 เมื่อเทียบกับป  พ.ศ. 2565 
โดยเฉพาะการปลอยกาซคารบอนไดออกไซดโดยอุตสาหกรรมทองเที่ยวปลอยกาซคารบอนไดออกไซดราว  
4.5 กิกะตัน หรือราว 4,500 ลานตันในแตละป คิดเปนรอยละ 8 ของกาซเรือนกระจกท่ีปลอยสูบรรยากาศโลก 
(สมชาย เสมมณี, 2567) 
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สรุปไดวา การเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศของโลก เกิดการปลอยกาซคารบอนไดออกไซด (CO2) 
เปนจำนวนมากขึ้นทุกป แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ ฉบับที่ 13 (พ.ศ. 2566-2570) ซึ ่งเนน
เศรษฐกิจหมุนเวียนและสังคมคารบอนต่ำ ต้ังเปาการปลอยกาซสุทธิเปนศูนยภายในป พ.ศ. 2608 เนื่องมาจาก
นโยบายการกระตุนการทองเที่ยวที่มีความเจริญเติบโต ทำใหแนวคิดการทองเที่ยวคารบอนต่ำเขามาเปนสวน
หนึ่งในการลดโลกรอน เพื่อใหเกิดการทองเที่ยวที่ตอบสนองความตองการของนักทองเที่ยวและผูเปนเจาของ
ทองถิ่นในปจจุบัน โดยมีการปกปองและสงวนรักษาทรัพยากรของอนุชนรุนหลังตอไป ในขณะเดียวกัน ปญหา
เรื่องการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมของผูประกอบการและนักทองเที่ยวนั้น เปนอีกประเด็นที่ตองใหความสำคัญ 
เชน การใชพลาสติกใหนอยลง การใชวัสดุรีไซเคิลมากขึ ้น การใชรถไฟฟาในการทองเที ่ยว ทั้งหมดนี้เปน 
สิ่งสำคัญท่ีทำใหเกิดการลดคารบอนไดอยางยั่งยืน 
 

วัตถุประสงคของบทความ 
ปจจุบันการทองเที่ยวเชิงวัฒนธรรมคำนึงถึงความตองการ และผลประโยชนของคนในทองถิ่นเปนหลัก 

โดยใหความสำคัญ 1) เศรษฐกิจโดยมีการลงทุนดานการทองเที ่ยว ที ่พ ัก การขนสง มีการเชื ่อมโยง 
การทองเที่ยว เกิดการพัฒนาเสนทางการขนสงสินคา เกิดการพัฒนาทางกายภาพเพื่อรองรับการเติบโตทาง
ธุรกิจ2) สังคม สิ่งแวดลอม เปนนักทองเที่ยวตองการใชบริการที ่สรางประโยชนตอชุมชน ตัวอยางเชน  
การพักโฮมสเตย การเรยีนทำอาหารพื้นบาน การทอผา ทำงานฝมือ ชมการแสดงพื้นบาน การใชการคมนาคม
ขนสงเชนเด ียวกันกับคนในพื ้นที ่ การเยี ่ยมชมธรรมชาติและสถานที ่ทางประวัติศาสตรของทองถิ่น  
และ 3) วัฒนธรรมอยางเทาเทียมกันโดยการพัฒนาการทองเที่ยว การแลกเปลี่ยนวัฒนธรรมระหวางชุมชน 
เกิดการเช่ือมโยงเครือขายทางชาติพันธุ 

บทความวิชาการนี้จึงเนนย้ำถึงการทองเที่ยวอยางย่ังยืน โดยถือเปนสวนหนึ่งของการพัฒนาท่ียั่งยืนทาง
เศรษฐกิจ ที่คำนึงถึงการบริหารจัดการ การสรางอาชีพและการรองรับนักทองเที่ยว ความยั่งยืนทางดานสังคม 
ที่คำนึงถึงการคงไวซึ่งเอกลักษณทางวัฒนธรรมดั้งเดิมของทองถิน่ และความยั่งยืนทางสิ่งแวดลอมที่คำนึงถึง
ผลกระทบจากการกระทำของนักทองเที่ยวซ่ึงมีจำนวนมากข้ึน และอาจนำมาซ่ึงปริมาณของเสียที่เปนมลภาวะ
ตอสิ ่งแวดลอม การทองเที่ยวเชิงวัฒนธรรมจึงจำเปนตองลดจำนวนคารบอนไดออกไซดจากกิจกรรมของ
นักทองเท่ียวและคนในชุมชนลงไปดวย แนวคิดการทองเที่ยวคารบอนต่ำเปนการทองเที่ยวแนวใหมที่จะใหเกิด
การทองเที ่ยวอยางยั ่งยืนเพื ่อสงเสริมแนวคิดการทองเที่ยวเชิงวัฒนธรรมที ่ค ำนึงถึงความตองการและ
ผลประโยชนของคนในทองถิ่น โดยใหความสำคัญกับบริบททางเศรษฐกิจ สังคม สิ่งแวดลอม และวัฒนธรรม
อยางสมดุล 

 

แนวคิดการทองเที่ยวแบบคารบอนต่ำ 
ปจจุบันการทองเที่ยวอยางยั่งยืนและการทองเที่ยวเชิงวัฒนธรรมเปนรูปแบบการทองเที่ยวทางเลือก

ใหมที่กำลังไดรับความสนใจเพิ่มมากยิ่งข้ึนจากหมูนักเดินทางทองเทีย่ว โดยการทองเที่ยวรูปแบบนี้เปนการให
ความสำคัญตอการเดินทางทองเที่ยวไปยังสถานที่ทองเที่ยว และดำเนินรูปแบบกิจกรรมการทองเที่ยวที่  
ลดผลกระทบตอสิ่งแวดลอม เปนการทองเที่ยวที่มีความรับผิดชอบตอการรักษาธรรมชาติ และวัฒนธรรม  
โดยหลีกเล่ียงการสรางผลกระทบดานลบท่ีกอใหเกิดความเสียหายหรือการทำลายสภาพแวดลอมทางธรรมชาติ 
และวัฒนธรรมของพื้นที่ทองเที่ยวและมีการพัฒนาอยางยั่งยืน เมื่ออุตสาหกรรมทองเที่ยวมีบทบาททำใหโลก
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เกิดภาวะเรือนกระจกมากขึ้น การทองเที่ยวแบบ Low Carbon Tourism มีแนวโนมจะเติบโตเพื่อตอบสนอง 
รูปแบบการทองเที่ยวที่ปลดปลอยกาซคารบอนไดออกไซดในปริมาณต่ำและรบกวนส่ิงแวดลอมนอยที่สุด 

เมื่อการทองเที่ยวมีความเจริญเติบโตและไดรับการพัฒนาจนเปนอุตสาหกรรมที่ทำรายไดอันดับหนึ่ง
ใหกับประเทศ กระบวนการอันเนื่องมาจากอุตสาหกรรมทองเที่ยว ตั้งแตการผลิตจนถึงการบริโภคยอมสงผล
กระทบทั้งดานบวกและดานลบอยางแนนอนและผลกระทบที่สำคัญจากการทองเที่ยวที่ มีการกลาวถึงอยาง
แพร หลาย ค ือ ผลกระทบด านลบของการท องเท ี ่ ยวท ี ่ม ีต อส ิ ่ งแวดล อม โดยเฉพาะการปล อย  
กาซคารบอนไดออกไซดโดยอุตสาหกรรมทองเท่ียวปลอยกาซคารบอนไดออกไซดที่ทำใหเกิดกาซเรือนกระจกท่ี
ปลอยสูบรรยากาศโลก (พรพรรณ ปญญายงค, 2566) เมื่ออุตสาหกรรมทองเที่ยวมีบทบาทสำคัญที่ทำใหเกิด
ภาวะเรือนกระจกมากขึ้น เทรนด “การทองเที่ยวสีเขียว” จึงมีบทบาทสำคัญที่นำมาใชแกปญหาสิ่งแวดลอม
หนึ ่งในรูปแบบการทองเที ่ยวสีเขียว (Green Tourism) คือ “การทองเที ่ยวคารบอนต่ำ (Low Carbon 
Tourism)”  โดยมีใจความสำคัญที่วา “เที่ยวอยางไรจึงจะปลอยกาซคารบอนใหนอยที่สุด” ซึ่งเปนรูปแบบ 
การทองเที่ยวที่ผสมผสานแนวคิดของการทองเที่ยวเชิงธรรมชาติ การทองเที่ยวเชิงอนุรักษ การทองเที่ยว  
เชิงสรางสรรคและการทองเที่ยวแบบมีความรับผิดชอบเขาไวดวยกัน เพื ่อใหเปนรูปแบบการทองเที่ยวที่  
ลดการปลอยกาซคารบอนและรบกวนสิ่งแวดลอมนอยที่สุด (มนรัตน ใจเอื้อ , 2564) เชน มีการคดัแยกและ 
การจัดการขยะอยางเปนระบบ การนำขยะมาทำปุยใชซ้ำ รวมถึงการนำพลังงานสะอาดมาใชทดแทนตั้งแต 
การเดินทาง และที่พักเปนตน (Bangkok Life Assurance: plc, 2020)   

สรุปไดวาการทองเที่ยวแบบคารบอนต่ำเปนการทองเที่ยวแบบมีความรับผิดชอบโดยมีความสำคัญวา 
“เท่ียวอยางไรจึงจะปลอยกาซคารบอนใหนอยท่ีสุด”และทำใหเกิดกาซเรือนกระจกท่ีปลอยสูบรรยากาศโลกลด
นอยลงตามไปดวย อุตสาหกรรมทองเที่ยวจงึมีบทบาทสำคัญที่ทำใหเกิดภาวะเรือนกระจกโดยมีอณุหภมิูลดลง 
รูปแบบ“การทองเที่ยวสีเขียว” ไดแก “การทองเที่ยวคารบอนต่ำ (Low Carbon Tourism)” จึงถูกนำมาใช
แกปญหาสิ่งแวดลอม ไดแกการเลือกยานพาหนะในการเดินทาง การเลือกโรงแรมที่เปนโรงแรมสีเขียว  
จึงถูกนำมาใชเปนทางเลือกหนึ่งในการแกปญหา การรับประทานอาหารที่ปรุงจากวัตถุดิบในทองถิ่น หรือ 
ทำกิจกรรมปลูกปา ปลูกปะการัง กิจกรรมตาง ๆ เหลานี้นอกจากจะไดความสขุจากการทองเท่ียวแลวยังจะชวย
ลดการปลอยกาซคารบอนไดมากกวาการทองเที่ยวแบบทั่วไปอีกดวย 

 

ประโยชนของการทองเที่ยวแบบคารบอนตำ่  
ในสวนของสถานประกอบการที่พักจะตองไดรับการพัฒนาการจัดการที่เปนมิตรกบัสิ่งแวดลอม อีกท้ัง

การทองเที่ยวแบบคารบอนต่ำเปนการสนับสนุนใหนักทองเที่ยวทำกิจกรรมตาง ๆ ไดนานขึ้น มีการใชจายใน
แหลงทองเที่ยวไดมากขึ้นเกิดการกระจายรายไดแกคนในทองถิ่น ในดานสังคมและวัฒนธรรมนักทองเที่ยวเกิด
การแลกเปลี่ยนเรียนรูจากประสบการณของตัวเองกับคนในทองถิ่น ซึ่งจะเกิดความสมัพันธที่ดีตอกัน (มนรัตน 
ใจเอื้อ, 2564) ชวยบรรเทากาซเรือนกระจกในชั้นบรรยากาศและตระหนักถึงผลกระทบตอสิ่งแวดลอม ชวย
เพิ่มมูลคาความสนใจใหกับตัวสินคาและบริการดานการทองเที่ยว ทำใหกระตุนเศรษฐกิจการทองเที่ยวและ
สรางภาพลักษณที่ดีตอประเทศ เปนการสรางโอกาสและการตอยอดใหกับผูประกอบการและชุมชนไดพบกับ
นักทองเที่ยวที่มีคุณภาพและมีพฤติกรรมที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอม (การทองเที่ยวแหงประเทศไทย, 2566) 
ยิ ่งกวานั ้นยังสามารถกระตุ นเศรษฐกิจในภาคสวนของอุตสาหกรรมการทองเที ่ยว และบริการใหมี  
การเจริญเติบโตประกอบกับชวยสรางภาพลักษณที่ดีตอประเทศ โดยกลุมนักทองเท่ียวแบบคารบอนต่ำซึ่งเปน
กลุมนักทองเที่ยวที่มีศักยภาพที่สรางรายไดและสวนแบงการตลาดเพิ่มขึ้น  ในสวนของสถานประกอบการ
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สามารถสรางรายไดจากการที่นักทองเที่ยวที่พิจารณาเลือกใชบริการจากสถานประกอบการที่เปนมิตรกับ
สิ่งแวดลอมและมีความรับผิดชอบตอสังคม เกิดความพึงพอใจแกนักทองเที่ยวและมีการบอกตอ จึงสงผลให
สถานประกอบการมีผูมาพักมากขึ้น ในสวนของสถานประกอบการที่พักจะตองไดรับการพัฒนาการจัดการท่ี
เปนมิตรกับสิ่งแวดลอม อีกท้ัง แตละสถานประกอบการยังจะไดรับประโยชนจากการที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอม
ทั้งทางตรงและทางออม (วศิน อิงคพัฒนำกุล, 2548) สถานประกอบการสามารถลดคาใชจายในการดำเนิน 
การลดคาไฟฟา ปริมาณการใชน้ำ กระดาษ และอื ่น  ๆ เป นการสรางจิตสำนึกและการมีส วนรวมใน 
การแกปญหาสิ ่งแวดลอม มีสวนทำใหบุคลากรเกิดความภูมิใจ สวนนักทองเที ่ยวที ่เขามาพักในสถาน
ประกอบการเกิดความรูสึกที่ดี เปนการสรางภาพลักษณที่ดีตอสถานประกอบการ สรางรายไดและสวนแบง
การตลาดเพิ่มมากข้ึน (Designated Areas for Sustainable Tourism Administration, 2018)  

สรุปไดวา การพัฒนาใหแหลงทองเที่ยวเปนมิตรกับสิ่งแวดลอมและเพิ่มกิจกรรมใหนักทองเที่ยว ไดมี
สันทนาการที่หลากหลายและใชระยะเวลาเพิ่มขึ้น เกิดการกระจายรายไดและการแลกเปลี ่ยนเรียนรู ของ
นักทองเที่ยวกับคนในทองถิ่น เกิดกระตุนเศรษฐกิจการทองเที่ยว สรางรายได เพิ่มสวนแบงการตลาดมากขึ้น 
อีกทั้งแตละสถานประกอบการยังจะไดรับประโยชนจากการที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอมทั้งทางตรงและทางออม
เปนการสรางภาพลักษณที่ดีตอสถานประกอบการ 

องคการบริหารการพัฒนาพื้นที่พิเศษ เพื่อการทองเที่ยวอยางยั่งยืน (องคการบริหารการพัฒนาพื้นที่
พิเศษเพื่อการทองเที่ยวอยางยั ่งยืน , 2555) กลาวถึงประโยชนของการทองเที่ยวคารบอนต่ำไวเพื่อเปน
ประโยชนโดยตรงของสถานประกอบการทีส่ามารถลดคาใชจายในการดำเนินงานจากการลดคาไฟฟา ปริมาณ
การใชน้ำ กระดาษ และอื่น ๆ เปนการสรางจิตสำนึกและการมีสวนรวมในการแกปญหาสิ่งแวดลอม มีสวนทำ
ใหบุคลากรของสถานประกอบการเกิดความภูมิใจและมีกำลังใจในการทำงาน สวนผูเขาพักเกิดความรูสึกท่ีดีตอ
สถานประกอบการและเปนการสรางภาพลักษณท่ีดีตอสถานประกอบการ ในปจจุบันการใชจรรยาบรรณเปน
แนวทางในการดำเนินธุรกิจ ถือวาเปนสิ่งจำเปนและเปนแนวโนมของโลกท่ีผูประกอบการทั้งหลายควรจะยึดถือ 
หากทุกองคกรใชแนวทางนี้ในการดำเนินธุรกิจ ส่ิงที่ไดกลับมาคือความเจริญและภาพพจนท่ีดีขององคกร 

 
 
 
 
                   
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที ่1 ประโยชนของการทองเที่ยวคารบอนต่ำ 
ที่มา: กัญญาเพชร พัฒโภคินสกุล, สุภทัรา สงัขทอง, สิรินทรา สงัขทอง, และนิมิตร ซุนส้ัน (2566) 

ประโยชนของการ
ทองเที่ยวคารบอนต่ำ การแลกเปล่ียนเรียนรู 

ประสบการณตาง ๆ 
ระหวางนักทองเที่ยวกับคน

ทองถิ่น 

ลดคาใชจายใน 
การดำเนินงานจากการลด
คาไฟฟา ปริมาณการใชน้ำ 

กระดาษ และอื่น ๆ 

มพีลังงานสะอาดใช
อยางย่ังยืน ไมกอมลพิษ 

ทรพัยากรการทองเที่ยว
ไดรับการฟนฟูอยาง

สม่ำเสมอ 

กอใหเกิดประโยชนอยาง
ย่ังยืนทั้งดานเศรษฐกิจ 
สังคม วัฒนธรรม และ

สิ่งแวดลอมแกคนในทองถิ่น 

ชวยเพิ่มมูลคาและความ
นาสนใจใหกับสินคาและ
บริการดานการทองเที่ยว 



 Vol.8 No. 1 (January-April 2026)    
…………………………………………….............……………………………………………………………………………………………………………... 

........................................................................................................................................... ................................................. 
Journal of Management Science Pibulsongkram Rajabhat University 

89 

นอกจากนั้นการทองเที่ยวคารบอนต่ำยังสามารถลดคาใชจายในการดำเนินการจากการ ลดคาไฟฟา 
ปริมาณการใชน้ำ เปนการสรางจิตสำนึกและการมีสวนรวมในการแกปญหาสิ่งแวดลอม มีสวนทำใหบุคลากร
ของสถานประกอบการเกิดความภูมใิจ และมีกำลังใจในการทำงาน สวนผูเขาพักเกิดความรูสกึท่ีด ีเปนการสราง
ภาพลักษณที่ดีตอองคกร ในปจจุบันการใชคุณธรรมหรือความดีเปนแนวทางในการดำเนินธุรกิจ ถือวาเปน
สิ ่งจำเปนและเปนแนวโนมของโลกที ่ผู ประกอบการทั ้งหลายควรจะยึดถือ หากทุกองคกรใชแนวทางนี้ใน  
การดำเนินธุรกิจ สิ่งที่ไดกลับมาคือความเจริญและภาพพจนที่ดีขององคกร เปนสรางรายไดและสวนแบง
การตลาด (กัญญาเพชร พัฒโภคินสกุล และคณะ, 2566) โดยสามารถสรางรายไดจากการที่ลูกคา เพิ่มขึ้น 
หรือนักทองเที ่ยวพิจารณาเลือกใชบริการจากสถานประกอบการที ่มีความเปนมิตรตอสิ ่งแวดลอมและ  
มีความรับผิดชอบตอสังคม เกิดความพึงพอใจและบอกตอ  สงผลใหมีผูเขาพักมากขึ้น และนักทองเที่ยวไดรับ
ประโยชนในสวนของความพึงพอใจตอมาตรการที่เปนมิตรตอสิ่งแวดลอมของสถานประกอบการนอกเหนือจาก
ในดานคุณภาพและการบริการ 
 

อุปสรรคของการทองเที่ยวคารบอนต่ำ   
แมวาการทองเที ่ยวคารบอนต่ำจะเปนแนวทางที่นาสนใจ แตการนำไปปฏิบัติยังคงตองเผชิญกับ

อุปสรรคหลายประการ อุปสรรคที่เกี่ยวกับขอจำกัดดานตาง ๆ เหลานี้จะเปนสิ่งท่ีเรียกรองใหผูที่เกี่ยวของกับ
การกำหนดนโยบาย หนวยงานรัฐบาล สถาบันการศึกษา ภาคเอกชน และผูมีสวนไดสวนเสียในอุตสาหกรรม
ทองเที ่ยวจะตองมีแนวทางแบบองครวม ตองรวมมือกันอยางใกลชิดในการพัฒนากลยุทธที่เปนรูปธรรม  
รัฐบาลควรมีบทบาทสำคัญในการสนับสนุนทางการเงินและนโยบายเพื่อสงเสริมการเปลี่ยนแปลงในอนาคต  
การทองเที่ยวคารบอนต่ำควรถูกบูรณาการเขากับแผนพัฒนาการทองเที่ยวทั้งในระดับทองถิ่นและระดับชาติ 
พรอมทั้งวิจัยและพัฒนานวัตกรรมที่ชวยลดการปลอยคารบอน จะชวยผลักดันการเปลี่ยนแปลงการทองเที่ยว  
ที่ยั่งยืนไดอยางมีประสิทธิภาพ โดยจำลองของ อุปสรรคตอการพัฒนาการทองเที่ยวคารบอนต่ำ (Barriers to 
Low Carbon Tourism Development: BLTD) ไดแบงอุปสรรคในการพัฒนาการทองเที ่ยวคารบอนต่ำใน
ประเทศไทย พัฒนธีรา พันธราธร (2568) สามารถจำแนกได 3 ลักษณะ มีรายละเอียดดังตอไปนี้ 1) ขอจำกัด
ของโครงสร าง (Structure Constraints) 2) ข อจำก ัดภายในต ัวบ ุคคล ( Intrapersonal Constraints)  
และ 3) ขอจำกัดระหวางตวับุคคล (Interpersonal Constraints) 

อุปสรรคที ่เกี่ยวกับขอจำกัดของโครงสราง (Structure Constraints) ประกอบดวยการขาดธุรกิจ
บริการที ่เปนลักษณะคารบอนต่ำที ่เพียงพอ งบประมาณจำกัดในการพัฒนาสิ ่งอำนวยความสะดวกที่  
เปนมิตรตอสิ่งแวดลอม โครงสรางพื้นฐาน เชน สถานีชารจไฟฟาและระบบขนสงมวลชนยังไมเพียงพอ  
การขาดการสนับสนุนจากภาครัฐและระบบบริหารจัดการที ่มีประสิทธิภาพ และขาดแพลตฟอรม  หรือ
แอปพลิเคชั ่นที ่เปนศูนยกลางดานฐานขอมูลการทองเที ่ยวคารบอนต่ำ และขอจำกัดภายในตัวบุคคล 
(Intrapersonal Constraints) ประกอบดวย การขาดความรูและความตระหนักเก่ียวกับการทองเท่ียวคารบอน
ต่ำ ไมมีแผนงานหรือแนวทางปฏิบัติที่ชัดเจนในองคกร การทำงานไมตอเนื่องและขาดการติดตามผล และ 
ดานอุปสรรคที ่เกี ่ยวกับขอจำกัดระหวางตัวบุคคล ( Interpersonal Constraints) ประกอบดวย ปญหา 
การสื่อสารและภาษาระหวางหนวยงาน ความไมพรอมขององคกรและผูมีสวนไดสวนเสียในการรวมมือพัฒนา 
ความขัดแยงระหวางผลประโยชนของภาคสวนตาง ๆ และการขาดหลักสูตรการเรียนการสอนเกี่ยวกับ  
การทองเที่ยวคารบอนต่ำ 

 
 



การทองเที่ยวเชงิวัฒนธรรมท่ีเปนมิตรกับส่ิงแวดลอม 
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การมีสวนรวมในกิจกรรมการทองเท่ียวคารบอนต่ำ  
การมีสวนรวมเปนกระบวนการแสวงหาความรูรวมกันของบุคคลที่หลากหลายที่ยึดหลักการรวมคิด 

ร วมกันตัดสินใจ และรวมเรียนรู รวมรับผิดชอบจากสิ่งที ่คิดรวมกัน การตัดสินใจรวมกัน เปนกระบวน 
การแสวงหาความรูรวมกันเพื่อนำไปใชไดจริง มุงเนนเพื่อใหเกิดการเปล่ียนแปลง เกิดการพัฒนาชุมชน สังคม 
โดยมี คำวาการมีสวนรวม และคำวาการปฏิบัติการ โดยจะตองบูรณาการทั้งสองสวนเขาดวยกัน (ศิริพงศ 
พยอมแยม, 2547) โดยผูประกอบการดานการทองเที่ยว และนักทองเที่ยวจําเปนอยางยิ่งที่จะตองเขามา  
มีบทบาท และมสีวนรวมในการจัดการการทองเที่ยวคารบอนต่ำ  

Cohen and Uphoff (1981) สามารถจำแนกได 4 ขั้นตอน มีรายละเอียดดังตอไปน้ี ข้ันที่ 1 การมสีวน
รวมในการตัดสินใจ (Decision Making) ในกระบวนการของการตัดสินใจ ประการแรกสุดที่จะตองกระทำ 
คือ การกำหนดความตองการและการจัดลำดับความสำคัญของงานที่จะทำตอจากนั้นก็เลือกนโยบายและ
ประชาชนที่เกี่ยวของ การตัดสินใจนี้เปนกระบวนการกระทำอยางตอเนื่องที่ตองดำเนินการไปเรื่อย ๆ ตั้งแต
การตัดสินใจในชวงเริ่มตน การตัดสินใจในชวงดำเนนิการวางแผน และการตัดสินใจในชวงการปฏิบัติตามแผนท่ี
วางไวกอนหนานี้ ขั้นที่ 2 การมสีวนรวมในการดำเนินงาน (Implementation) ในสวนท่ีเปนองคประกอบของ
การดำเนินงานโครงการนั้นไดมาจากคำถามวาใครจะทำประโยชนใหแกโครงการไดบาง และจะทำประโยชนได
โดยวิธีใด เชน การชวยเหลือดานทรัพยากรการบริหารงาน การประสานงาน และการขอความชวยเหลือ 
เปนตน ขั้นที่ 3 การมีสวนรวมในการรับผลประโยชน (Benefits) ในสวนที่เกี่ยวกับผลประโยชนนอกจาก
ความสำคัญของผลประโยชนในเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพแลว ยังจะตองพิจารณาถึงการกระจายผลประโยชน
ภายในกลุมดวยผลประโยชนของโครงการนี้รวมทั้งผลที่เปนประโยชนทางบวก และผลที่เกิดขึ้นในทางลบที่เปน
ผลเสียของโครงการ ซึ่งจะเปนประโยชนและเปนโทษตอบุคคลและสังคมดวย และขั้นที่ 4 การมีสวนรวมใน 
การประเม ินผล (Evaluation) สิ ่งสำคัญจะตองสังเกตการทำงาน คือ ความเห็น (Views) ความชอบ 
(Preferences) และความคาดหวัง (Expectation) ที่กลุมตองการ ซึ ่งมีอิทธิพลที่สามารถเปลี ่ยนแปลง
พฤติกรรมของบุคคลในกลุมตาง ๆ ได 

ปจจุบันทุกภาคสวน ผูประกอบการดานการทองเที่ยว และนักทองเท่ียวจําเปนอยางย่ิงท่ีจะตองเขามามี
สวนรวมในการจัดการการทองเที ่ยวคารบอนต่ำ โดยเฉพาะอยางยิ่งในปจจุบันตัวนักทองเที ่ยว สามารถ 
วางแผนการเดินทางไดดวยตัวเอง และเลือกกิจกรรมการทองเที่ยวที่ลดการปลอยกาซคารบอนได เพราะ
ปจจุบันนักทองเที่ยวสามารถหาขอมูลทั้งแบบออนไลนหรือออฟไลนมากอนเสมอ และมีขอมูลที่หลากหลายให
เปรียบเทียบจากหลายแหลงตาง ๆ จากหลายชองทางตางๆ จึงถูกผานการคัดกรองมาอยางดี ซ่ึงสิ่งน้ีเปนส่ิงที่ดี
และสำคัญมากในการถายทอดภาพลักษณของการทองเที่ยวสูภายนอกไดอยางรวดเร็ว ซึ่งเปนการลงทุนที่ไม
ตองใชเงินในการประชาสัมพันธ แตเปนการตอยอดที่ลงทุนระยะยาว เพราะการดูจากรีวิวของนักทองเท่ียวคน
อื ่นไมเหมือนนักทองเที่ยวไดเขาไปสัมผัสดวยตัวเองดวยการจับตองลงมือปฏิบัติดวยตัวเอง โดยเริ่มจาก 
การวางแผนการเดินทางทองเที่ยว การจัดกระเปาเดินทางใหมีน้ ำหนักเบา การเลือกยานพาหนะ โรงแรม 
รานอาหาร และบริการเสริมตางๆ ควรเลือกธุรกิจท่ีมนีโยบายดานสิ่งแวดลอม จากการสำรวจนักทองเที่ยวชวง
ปท่ีผานมา ไดใหความสำคัญกับการทองเท่ียวท่ีคำนึงถึงสิ่งแวดลอมมากขึ้น สอดคลองกับ Global Sustainable 
Tourism Council (GSTC) (2022) ได สำรวจน ักทองเท ี ่ยวกวา 30,000 คนจาก 32 ประเทศ  พบวา 
นักทองเที่ยวทั่วโลกรอยละ 61 วางแผนการเดินทางที่ใสใจสิ่งแวดลอม และอีกรอยละ 81 ตองการพักใน
โรงแรมที่มีการจัดการดานพลังงานอยางย่ังยืน อีกทั้ง นักทองเที่ยวรุนใหมยินดีจายเพิ่มขึ้นเพ่ือการเดินทางและ
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กิจกรรมที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอม หรือชวยสรางความเปนกลางทางคารบอน (การทองเท่ียวแหงประเทศไทย, 
2566) ซ่ึงมั่นใจไดวาเงินที่จายไปกับคาบริการเหลานี้ สวนหน่ึงยอมนําไปใชประโยชนดานการรักษาสิ่งแวดลอม
และการชดเชยการปลอยกาซคารบอนของธุรกิจ และการทำกิจกรรมทองเที่ยวและกิจกรรมตางๆระหวาง
เดินทางทองเที่ยว ควรใหความสำคัญกับสิ่งแวดลอมใหมากที่สุดมองถึงผลดีผลเสียที่จะเกิดขึ้นใหมากที่สุด  
ในการทองเที่ยวทกุพ้ืนท่ีแมแตการใชชีวิตในหนึ่งวันของการทองเท่ียวเราก็ตองคํานึง เพราะธรรมชาติถาเสียไป
แลวเราไมสามารถทำใหกลับมาเหมือนเดิมไดฉะนั ้นตองใชเวลาเพื ่อฟ นฟู ซึ ่งธรรมชาติก็ไมตางจาก  
ชีวิตมนษุยเลย (มหาวิทยาลัยหอการคาไทย, 2565) 

อยางไรก็ตาม มีการดึงแนวคิด “ปรับ ลด ชดเชย” เพื่อเปลี่ยนใหกิจกรรมทองเที่ยวแบบปกติของธุรกจิ
เปนกิจกรรมทองเที่ยวแบบคารบอนต่ำ และพัฒนาไปสูการเปนตนแบบธุรกิจทองเที่ยวที่ปลอยคารบอนสุทธิ
เปนศูนย คือ ปรับ และพัฒนาการทองเที่ยวคารบอนต่ำสูการทองเที่ยวรูปแบบใหมที่ ลด ผลกระทบตอ
สิ ่งแวดลอม หรือการไมสรางผลกระทบตอสิ่งแวดลอมแบบเขมขน และชดเชย ผลกระทบที่เกิดขึ ้นดวย  
การจัดหา “คารบอนเครดิต” (การทองเที ่ยวแหงประเทศไทย, 2566) ซึ ่งไดมาจากกิจกรรมฟ นฟู และ 
สรางแหลงดูดซับกาซเรือนกระจก การกำจัดออกหรือดักจับโดยตรง เพื่อลดผลกระทบที่เกิดขึ้นทั้งหมดให
เทากับศูนย 

การพัฒนาตอยอดหนวยธุรกิจและชุมชนสูการทองเที่ยวที่ปลอยคารบอนสุทธิเปนศูนยนี้ นอกจาก  
เปนการชวยลดผลกระทบเชิงลบตอส่ิงแวดลอมและสังคมแลว ยังเปนการชวยเพิ่มมูลคา สรางจุดเดน และเพ่ิม
ขีดความสามารถในการแขงขันใหกับสินคาและบริการดานการทองเที่ยวของไทยในตลาดโลก ชวยกระตุน
เศรษฐกิจของประเทศ และยังเปนการเพิ่มโอกาสในการเขาสูตลาดนักทองเท่ียวคุณภาพท่ีใสใจเร่ืองสิ่งแวดลอม 
รวมถึงเปนการสรางความตระหนักรู และคุณคาในดานการอนุรักษสิ่งแวดลอมแกบุคลากรในหนวยธุรกิจและ
นักทองเที ่ยว อีกทั ้งน ักทองเที ่ยวยังมีส วนชวยลดผลกระทบทางเศรษฐกิจ สังคม และสิ ่งแวดลอม  
สรางประโยชนใหกับผูคนในทองถิ่น สงเสริมการมีคุณภาพชีวิตที่ดีใหกับชุมชน สงเสริมการอนุรักษทรัพยากร
ทางธรรมชาต ิสัมผัสประสบการณที่สนุกสนานและเพลิดเพลิน เกิดความภาคภูมใิจท่ีไดรวมสรางการทองเที่ยว
ที่ยั่งยืนอีกดวย (การทองเที่ยวแหงประเทศไทย, 2566) 

สรุปไดวาการมีสวนรวมเปนการยึดหลักการรวมคิด และรวมเรียนรูรวมรับผิดชอบจากสิ่งที่คิดรวมกัน 
การตัดสินใจรวมกัน เปนกระบวนการแสวงหาความรูรวมกันเพื่อใหเกิดการเปลี่ยนแปลง เกิดการพัฒนาชมุชน 
สงัคม โดย Cohen and Uphoff (1981) โดยมีข้ันตอน 1) ปจจัยนำเขา ไดแก ความตระหนกัรูดานส่ิงแวดลอม
นโยบายสนับสนุนจากรัฐ ทุนทางสังคมในชุมชน  ทรัพยากรธรรมชาติและวัฒนธรรม 2) กระบวนการ ไดแก 
การมีสวนรวมในการตัดสินใจ วางแผนการทองเที่ยวที่ลดคารบอน การดำเนินงาน จัดกิจกรรมเชิงอนุรักษ 
เชน ปนจักรยาน การรับผลประโยชน: รายไดเขาสูชุมชน การประเมินผล: มีการติดตามและปรับปรุงกิจกรรม
ตอเนื่อง 3) ปจจัยนำออกไดแก พฤติกรรมทองเที่ยวที่เปนมิตรตอสิ่งแวดลอม ระบบการจัดการทองเที่ยวที่
ยั่งยืน ชุมชนมีบทบาทเปนเจาของกิจกรรม 4) ผลลัพธ (Outcomes) ไดแกลดการปลอยคารบอน ยกระดับ
เศรษฐกิจชมุชนเสริมสรางความรวมมือในชุมชน และผลกระทบ (Impacts) ไดแกความยั่งยืนดานสิ่งแวดลอม 
เปนการจัดสรรการใชทรัพยากรทางธรรมชาติใหมีประสิทธิภาพสูงสุด และไมสงผลกระทบตอธรรมชาติ  
มีการคำนึงถึงการนำทรพัยากรทางธรรมชาติมาใช เพื่อลดผลกระทบท่ีอาจจะเกิดขึ้นตามมา เชน สัตวที่สูญพนัธุ 
ความสมดุลทางระบบนิเวศถูกทำลาย และเพื ่อการรักษาความยั่งยืนของสิ่งแวดลอมในทุกมิติ รวมถึงเปน 
การสรางความตระหนักรู  และคุณคาในดานการอนุร ักษสิ ่งแวดลอม อีกทั ้ง  นักทองเที ่ยวยังมีสวนชวย 
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ลดผลกระทบทางเศรษฐกิจ สังคม และสิ่งแวดลอม สรางประโยชนใหกับผูคนในทองถิ่น และนักทองเที่ยวได
สมัผัสกับประสบการณท่ีสนุกสนาน เกิดความภาคภูมิใจท่ีไดรวมสรางการทองเที่ยวท่ียั่งยืนอีกดวย 

ลักษณะและองคประกอบของการทองเที่ยวเชิงวัฒนธรรม 
จะเห็นไดวา “การทองเที่ยวคารบอนต่ำ (Low Carbon Tourism)” จะเนนกิจกรรมที่ลดการปลอย

กาซคารบอนและรบกวนสิ่งแวดลอมนอยที่สุดและยังเกิดประโยชนทางดานเศรษฐกิจ สังคม และวัฒนธรรม 
สรางโอกาสและการตอยอดใหกับผูประกอบการและชุมชน เกิดการแลกเปลี่ยนเรียนรูประสบการณระหวาง
นักทองเที่ยวกับคนทองถ่ินและเกิดประโยชนตอสิ่งแวดลอมใหผูคนเริ่มกลับมาดูแลเอาใจใสส่ิงแวดลอมรอบตัว 
ใหฟนฟูและอุดมสมบูรณอีกครั้ง การทองเที่ยวคารบอนต่ำจึงกลายเปนแนวทางสำคัญในการลดผลกระทบ
เหลานี้ และสนับสนุนเปาหมายการพัฒนาที่ยั่งยืนขององคการสหประชาชาติ (SDGs) การใชพลังงานทดแทน 
ระบบขนสงสาธารณะที่มีประสิทธิภาพ และการเดินทางในระยะใกล ลวนชวยลดการปลอยคารบอนอยางมี
นัยสำคัญ (พรพรรณ ปญญายงค, 2566) 

บุญเลิศ จิตต้ังวัฒนา (2548) ไดอธิบายถึงลักษณะของการทองเที่ยวเชิงวัฒนธรรมวา เปนการทองเที่ยว
รูปแบบหนึ่งที่เกิดจากแนวคิดของการทองเที่ยวที่ไมทำลายสิ่งแวดลอม เปนการศึกษาและรวบรวมขอมูล
ทางดานประวัติศาสตรและทรัพยากรทางวัฒนธรรมของแหลงทองเที่ยวเพื่อเปนขอมูลแกนักทองเที่ยวใน  
การเขาชม เปนการสรางจิตสำนึกใหคนในทองถิ่นเกิดความรักและหวงแหนทรัพยากรในทองถิ่นและมีสวนรวม
ในการบริหารจัดการ 

ดังนั้น จึงจำเปนจะตองตระหนักถึงนวัตกรรมใหม ๆ ที่มีความสำคัญตอลูกคาในอนาคต นอกจากน้ี
กระแสความสนใจของนักทองเที่ยวในปจจุบันที่มุงเนนการทองเที่ยวที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอม ความคิดริเร่ิม
การทองเที ่ยวสีเขียวกำลังเปนที ่ยอมรับไปทั ่วโลก และสะทอนใหเห็นอยางมีนัยสำคัญตออุตสาหกรรม 
การทองเที ่ยวโดยนักทองเที ่ยวไดใหความสนใจตอรูปแบบการทองเที่ยวอยางยั่งยืนและการทองเที ่ยว  
เชิงวัฒนธรรม การเดินทางไปยังแหลงทองเที่ยวและการดำเนินกิจกรรมการทองเที่ยวที่ลดผลกระทบตอ
สิ่งแวดลอม สิ่งเหลานี้ลวนเปนแนวโนมและประเด็นสำคัญที่ดึงดูดความสนใจผูประกอบการดานการทองเที่ยว
ทรพัยากรในทองถ่ินของตนเองเปนการใหความรู และสรางความเขาใจใหแกนักทองเที่ยวเกี่ยวกับวัฒนธรรมใน
ทองถิ ่นและสรางจ ิตสำนึกในการอนุร ักษทรัพยากรท องเที ่ยวทางวัฒนธรรมและสิ ่งแวดลอม และ  
เปนการทองเที่ยวที่มีการเคารพในวัฒนธรรมของชุมชนตนเองและชุมชนอื่น การทองเที่ยวเชิงวัฒนธรรมเปน 
การทองเที ่ยวที ่ใหความสำคัญกับประวัติศาสตรโบราณสถาน ศิลปวัฒนธรรมและประเพณีโดยยึดหลัก  
การอนุรักษทรัพยากรทองเท่ียวทางวัฒนธรรมไวใหดทีี่สุด เพื่อท่ีจะสามารถสืบตอถึงอนุชนรุนหลังได  

ทั้งนี้ยังตองมีการจัดการอยางยั่งยืนทั้งเชิงเศรษฐกิจ สังคม และสิ่งแวดลอมโดยยึดหลักตองไมกอให 
เกิดผลกระทบตอสิ่งแวดลอมหรือกระทบนอยที่สุด ตองคงไวซึ่งวิถีชีวิตของทองถิ่นในแงสังคมและวัฒนธรรม  
โดยยึดหลักวาตองเปนจุดดึงดูดนักทองเที่ยวที ่ตองการศึกษาความแตกตางทางดานสังคมและวัฒนธรรม  
อนัหลากหลายใหความรูแกผูเก่ียวของทกุฝาย ทั้งนักทองเท่ียว ผูดูแลแหลงทองเท่ียวผูประกอบธุรกิจทองเท่ียว 
และประชาชนในทองถิ่น เพื่อใหทุกฝายท่ีเกี่ยวของไดรับความรูและประสบการณจากการทองเที่ยว พรอมทั้งมี
จิตสำนึกในการอนุรักษทรัพยากรทองเที่ยวทางวัฒนธรรมและสิ่งแวดลอมที่ชุมชนทองถิ่นมีสวนรวมและไดรับ
ผลประโยชน มีตลาดของการบรกิารทองเที่ยวครบตามเกณฑแหงการอนุรักษอยางแทจริง โดยใหชุมชนทองถิ่น
มีสวนรวมในการจัดการแหลงทองเที่ยวและไดรับผลประโยชนจากการทองเที่ ยวอันเปนการกระจายรายได 
สูชุมชนทองถิ่น ในขณะที่แหลงทองเที่ยวเองตองมีกิจกรรมทองเที่ยวตรงตามความคาดหวังของนักทองเที่ยว
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เพ่ือใหนักทองเที่ยวเกิดความพึงพอใจเพิ่มคุณคาของประสบการณที่ไดรับ ทำใหตองการกลับมาทองเที่ยวซ้ำอีก
แตจำนวนนักทองเที่ยวตองไมเกินขีดความสามารถรองรับของพื ้นที ่ในทุก ๆ ดาน และตองดูแลรักษา  
ความสะอาดของแหลงทองเที่ยวอยูเสมอตองเปนการทองเที่ยวในลักษณะที่คำนึงถึงความปลอดภัยในชีวิตและ
ทรพัยสินของนักทองเที่ยวเพ่ือใหนักทองเที่ยวอบอุนใจ 
 สุกัญญา วงศเจริญชัยกุล (2561) ไดอธิบายเกี่ยวกับนักทองเที่ยวเชิงวัฒนธรรมวา นักทองเที่ยวกลุมนี้
จะสรางสัมพันธภาพและแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกับชุมชนทองถิ่นนั้น ๆ เปนผู ที ่ใฝรู เพื ่อเพิ่มคุณคาทาง  
การทองเที ่ยวเพิ ่มพูนคุณภาพชีวิต เปนผูที ่ต ื ่นเตน ซาบซึ ้ง  และแปลกใจในวัฒนธรรมทองถิ ่น ตองการ 
ความปลอดภัยในการเดินทาง มีจิตสำนึกตอการรักษาคุณคาคุณภาพสิ่งแวดลอมและวัฒนธรรมทองถิ่น 

Bywater (1993) ไดพยายามอธิบายความแตกตางของนักทองเที่ยวเชิงวัฒนธรรม โดยไดแยกประเภท
ของนักทองเที่ยวเชิงวัฒนธรรมออกเปน 3 ประเภท ไดแก  

1) นักทองเที ่ยวตามความสนใจทางวัฒนธรรม (Culturally Interested) หมายถึงผูที ่มีความสนใจ
ทั่วไปดานวัฒนธรรม ซึ ่งจะใชเวลาในการทองเที่ยวนอยและจะเปนการเยี ่ยมชมแหลงทองเที ่ยวมากกวา  
การพักอาศัย 2) นักทองเที่ยวตามแรงกระตุนทางวัฒนธรรม (Culturally Motivated) หมายถึง ผูที่เดินทาง
ทองเที่ยวเพื่อหาประสบการณเฉพาะทางดานวัฒนธรรม มีความสนใจที่จะศึกษา เรียนรู  และมีพฤติกรรม 
การพักอาศัยอยูในแหลงทองเที่ยวเปนเวลานาน และ 3) นักทองเที่ยวตามแรงบันดาลใจทางวัฒนธรรม 
(Culturally Inspired) หมายถึง ผูที่ถูกดึงดูดใจดวยศักยภาพของแหลงทองเที่ยวที่เปนที่รู จัก นักทองเที่ยว
ประเภทนี้จะพักอาศัยอยูในแหลงทองเที่ยวเปนระยะเวลานานเพื่อหาประสบการณทางดานวัฒนธรรม และ  
มีโอกาสท่ีจะกลับมาทองเที่ยวอีกครั้งในอนาคต 

นอกจากนี้ กระแสความสนใจของนักทองเที ่ยวในปจจุบัน ที ่มุ งเนนการทองเที ่ยวที ่เปนมิตรกับ
สิ ่งแวดลอม ความคิดริเริ ่มสีเขียวกำลังเปนที ่ยอมรับไปทั ่วโลก และสะทอนใหเห็นอยางมีนัยสำคัญตอ
อุตสาหกรรมการทองเที ่ยวโดยนักทองเที ่ยวไดใหความสนใจตอรูปแบบการทองเที ่ยวอยางยั ่งยืนและ  
การทองเที ่ยวเชิงวัฒนธรรม การเดินทางไปยังแหลงทองเที่ยวและการดำเนินกิจกรรมการทองเที่ยวที่ลด
ผลกระทบตอสิ่งแวดลอม สิ่งเหลานี้ลวนเปนแนวโนมและประเด็นสำคัญที่ดึงดูดความสนใจผูประกอบการ  
ดานการทองเที่ยวทรัพยากรในทองถิ่นของตนเอง เปนการใหความรูและสรางความเขาใจใหแกนักทองเที่ยว
เกี ่ยวกับวัฒนธรรมในทองถิ ่นและสรางจิตสำนึกในการอนุรักษทรัพยากรทองเที ่ยวทางวัฒนธรรมและ
สิ ่งแวดลอม เปนการทองเที่ยวที ่มีการเคารพในวัฒนธรรมของชุมชนตนเอง และชุมชนอื่นการทองเที่ยว 
เชิงวัฒนธรรมเปนการทองเที่ยวที่ใหความสำคัญกับประวัติศาสตรโบราณสถาน ศิลปวัฒนธรรมและประเพณี
โดยยึดหลักการอนุรักษทรัพยากรทองเที่ยวทางวัฒนธรรมไวใหดีท่ีสุด เพื่อที่จะสามารถสืบตอถึงอนุชนรุนหลัง
ได ทั้งนี้ยังตองมีการจัดการอยางยั่งยืนทั้งเชิงเศรษฐกิจ สังคมและสิง่แวดลอมโดยยึดหลักวาตองไมกอใหเกิด
ผลกระทบตอสิ่งแวดลอมหรือกระทบนอยที่สุด ตองคงไวซึ่งวิถีชีว ิตของทองถิ่นในแงสังคมและวัฒนธรรม  
โดยยึดหลักวาตองเปนจุดดึงดูดนักทองเที่ยวที ่ตองการศึกษาความแตกตางทางดานสังคมและวัฒนธรรม  
อนัหลากหลายใหความรูแกผูเก่ียวของทกุฝาย ท้ังนักทองเท่ียว ผูดูแลแหลงทองเที่ยว ผูประกอบธุรกิจทองเท่ียว
และประชาชนในทองถิ่น เพื่อใหทุกฝายท่ีเกี่ยวของไดรับความรูและประสบการณจากการทองเที่ยว พรอมทั้งมี
จิตสำนึกในการอนุรักษทรัพยากรทองเที่ยวทางวัฒนธรรมและสิ่งแวดลอมที่ชุมชนทองถิ่นมีสวนรวมและไดรับ
ผลประโยชน มีตลาดของการบรกิารทองเท่ียวครบตามเกณฑแหงการอนุรักษอยางแทจริง โดยใหชุมชนทองถิ่น
มีสวนรวมในการจัดการแหลงทองเที่ยวและไดรับผลประโยชนจากการทองเที่ยวอันเปนการกระจายรายได  
สูชุมชนทองถิ่น โดยเฉพาะจากการขนสง โรงแรม และกิจกรรมตาง ๆ ในจุดหมายปลายทาง การทองเที่ยว
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คารบอนต่ำจึงกลายเปนแนวทางสำคัญในการลดผลกระทบเหลานี้ และสนับสนุนเปาหมายการพัฒนาที่ยั่งยืน
ขององคการสหประชาชาติ (SDGs) การใชพลังงานทดแทน ระบบขนสงสาธารณะที่มีประสิทธิภาพ และ 
การเดินทางในระยะใกล ลวนชวยลดการปลอยคารบอนอยางมีนัยสำคัญ (พัฒนธีรา พันธราธร, 2568) 

ในขณะที่แหลงทองเที ่ยวตองมีกิจกรรมทองเที ่ยวตรงตามความคาดหวังของนักทองเที่ยวเพื่อให
นักทองเที่ยวเกิดความพึงพอใจเพิ่มคุณคาของประสบการณที่ไดรับ ทำใหตองการกลับมาทองเที่ยวซ้ำอีกแต
จำนวนนักทองเที่ยวตองไมเกินขีดความสามารถรองรับของพ้ืนท่ีในทุก ๆ ดาน และตองดูแลรักษาความสะอาด
ของแหลงทองเท่ียวอยูเสมอตองเปนการทองเที่ยวในลักษณะที่คำนึงถึงความปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสินของ
นักทองเท่ียวเพื่อใหนักทองเท่ียวอบอุนใจ และการสนับสนนุสินคาทองถิ่นและบริการท่ีเปนมิตรตอส่ิงแวดลอม 
ยังสงเสริมเศรษฐกิจชมุชนและสรางความตระหนักรูเกี ่ยวกับสิ่งแวดลอมในหมูนักทองเที่ยว รัฐบาลไทยและ
หนวยงานที ่เกี ่ยวของตระหนักถึงความสำคัญของการทองเที่ยวคารบอนต่ำ โดยมีเปาหมายลดการปลอย  
กาซเรือนกระจกรอยละ 20-25 ภายในป พ.ศ. 2573 

สรุปไดวาการทองเที ่ยวเชิงวัฒนธรรมวา เปนการทองเที ่ยวรูปแบบหนึ่งที ่เกิดจากแนวคิดของ  
การทองเที่ยวที่ไมทำลายสิ่งแวดลอม ความคิดริเริ ่มการทองเที่ยวสีเขียวกำลังเปนที่ยอมรับไปทั่วโลกและ
สะทอนใหเห็นถึงความสำคัญตออุตสาหกรรมการทองเที่ยวการเดินทาง สิ่งเหลานี้ลวนเปนแนวโนมและ
ประเด็นสำคัญที่ดึงดูดความสนใจผูประกอบการดานการทองเที่ยวทรัพยากรในทองถิ่นของตนเอง เพื่อที่จะ
สามารถสืบตอถึงคนรุนหลังได ทั้งนี้ยังตองมีการจัดการอยางยั่งยืนทั้งเชิงเศรษฐกิจ สังคม และสิ่งแวดลอม 
โดยยึดหลักวาใหเกิดผลกระทบตอสิ่งแวดลอมนอยที่สุด โดยใหชุมชนทองถิ่นมีสวนรวมในการจัดการแหลง
ทองเที ่ยวและไดรับผลประโยชนจากรายไดสู ชุมชนทองถิ ่น การทองเที่ยวคารบอนต่ำเปนการสนับสนุน 
การพัฒนาท่ียั่งยืนขององคการและสรางความตระหนักรูเก่ียวกับสิ่งแวดลอมในหมูนกัทองเท่ียวอีกดวย 
 

การทองเที่ยวเชิงวัฒนธรรมที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอมในประเทศไทย         
ประเทศไทยมีโครงการการทองเที่ยวแบบคารบอนต่ำในหลายพื้นท่ี โดยทางองคการบริหารการพฒันา

พื้นที่พิเศษเพื่อการทองเที่ยวอยางยั่งยืน (องคการมหาชน) หรือ อพท. และการทองเที่ยวแหงประเทศไทยได
รวมกันวิจัย บริเวณทะเลฝงตะวันออก ซึ่งมีกิจกรรมหลัก ไดแก ปนจักรยาน พายเรือคายัค ปลอยลูกเตาลง
ทะเล ปลูกปะการัง กิจกรรม Seed Bomb ยิงเมล็ดพืชปลูกปา และรับประทานอาหาร Low Carbon Menu 
เนนการใชวัตถุดิบในทองถิ่นเปนสวนประกอบหลัก ซึ่งทาง อพท. ไดเก็บผลการปลอยคารบอนและ  พบวา 
สามารถลดการปลดปลอยคารบอนไดถึงรอยละ 56 เมื่อเทียบกับการทองเที่ยวแบบปกติในพื้นที่ นอกจากนี้ 
ยังมีสถานที่เที่ยวที่เปนการเที่ยวแบบคารบอนต่ำที่นาสนใจอีก เชน บานสลักคอก จ.ตราด บานปาเหมี้ยง  
จงัหวัดลำปาง บานไรกองขิง จ.เชียงใหม บานถ้ำเสือ จ.เพชรบรุี บานคีรีวงกต จ.อุดรธานี และบานริมคลอง
โฮมสเตย จ.สมุทรสงคราม เปนตน (พรพรรณ ปญญายงค, 2566) 

หมูบานแมกำปองเปนหมูบานเล็ก ๆ ตั้งอยูในอำเภอแมออน จังหวัดเชียงใหม เริ่มเปนที่รูจักในฐานะ
ชุมชนเปดตัวเปนแหลงทองเท่ียวเชิงนิเวศ โดยมแีนวคิดการทองเท่ียวท่ีเช่ือมโยงกับวิถีชีวิตชาวบาน ตอมาในป 
พ.ศ. 2545 ใหเขารวมโครงการ “หนึ่งตำบล หนึ่งผลิตภัณฑ”และไดรับมาตรฐานโฮมสเตยจากสำนักงาน
พฒันาการทองเที่ยวในป พ.ศ. 2547 โดยเฉพาะอยางย่ิงการรับรูของนักทองเที่ยวกระแสหลัก จากการเผยแพร
ขอมูลทั้งรายการโทรทัศน มิวสิควีดีโอ รวมถึงผานสื่อออนไลน เชน การรีวิวในเว็บไซตทองเที ่ยว Pantip 
Facebook จำนวนมาก ทำใหบานแมกำปองกลายเปนจุดหมายปลายทางของนักทองเที่ยวที่ตองการสัมผัส
บรรยากาศความเปนธรรมชาติ (วรพงศ ผูกภู และคณะ 2562) บานแมกำปองเริ่มเปนที่รู จักในวงกวางทั้ง 
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ชาวไทยและชาวตางประเทศ โดยเฉพาะในชวงป พ.ศ. 2557-2558 ที่รัฐบาลผลักดันนโยบาย “การทองเที่ยว 
วิถีไทย” และ “เมืองหามพลาด” ทำใหจำนวนนักทองเที่ยวเพิ่มขึ้นอยางตอเนื่อง แมวาการทองเที่ยวจะสราง
รายไดใหกับชาวบาน แตในขณะเดียวกันก็สงผลกระทบตอสภาพแวดลอมและวิถีชีวิตดั้งเดิมของหมูบาน  
ปญหาความแออัดของนักทองเที่ยวในชวงเทศกาลเริ่มสงผลกระทบตอระบบนิเวศและทรัพยากรของชุมชน 

เพ่ือแกปญหาที่เกิดขึ้นชุมชนแมกำปองไดมีการวางแผนการจัดการการทองเที่ยวอยางย่ังยืนโดยกำหนด
มาตรการควบคุมจำนวนนักทองเที ่ยวในแตละวัน ส งเสร ิมใหเกิดการทองเที ่ยวแบบมีสวนร วมและ  
การอนุรักษสิ่งแวดลอม เพื่อรักษาสมดุลระหวางการพัฒนาเศรษฐกิจกับการอนุรักษวัฒนธรรมและธรรมชาติ
ของหมูบาน 

บานแมกำปองเปนตัวอยางที่ดีของชุมชนที่สามารถผสมผสานระหวางวิถีชีวิตดั้งเดิมกับการพัฒนา
เศรษฐกิจจากการทองเที่ยวไดอยางลงตัว แตดวยการจัดการชุมชนที่เขมแข็ง  บานแมกำปองยังคงรักษา
เอกลักษณของตนเองไวได แมกำปองไดกลายเปนแหลงทองเที่ยวที่สำคัญของเชียงใหม  ที่นักเดินทางจาก 
ทั่วโลกตางตองการมาเยือน แมกำปองไมใชเพียงสถานท่ีทองเท่ียว แตเปนตวัอยางของการพัฒนาอยางย่ังยืนท่ี
สะทอนใหเห็นถึงความสามารถของชุมชนในการปรับตัวและเติบโต โดยไมท้ิงรากเหงาและอัตลักษณของตนเอง 

สรุปไดวา หมูบานแมกำปอง อำเภอแมออน จงัหวัดเชียงใหม ใชการทองเที่ยวผสมผสานระหวางวิถีชวีติ
ดั้งเดิมกับการพัฒนาเศรษฐกิจจากการทองเท่ียวไดอยางลงตัว เปนตัวอยางของการพัฒนาอยางย่ังยืนและไดรับ
มาตรฐานโฮมสเตยจากสำนักงานพัฒนาการทองเที่ยวในป พ.ศ. 2547 ทำใหบานแมกำปองกลายเปนจดุหมาย
ปลายทางของนักทองเที่ยวที่ตองการสัมผัสบรรยากาศความเปนธรรมชาติ  ชวงป พ.ศ. 2557-2558 ที่รัฐบาล
ผลักดันนโยบาย “การทองเที่ยววิถีไทย” และ “เมืองหามพลาด” ทำใหจำนวนนักทองเที่ยวเพิ่มขึ้นอยาง
ตอเนื่อง เปนตัวอยางของการพัฒนาอยางยั่งยืน โดยไมทิ้งรากเหงาและอัตลักษณของตนเอง  เปนแนวคิด 
การทองเที่ยวเชิงวัฒนธรรมที่คำนึงถึงความตองการ และผลประโยชนของคนในทองถิ่น รวมถึงการมิตรกับ
สิ่งแวดลอม 

 

บทสรุป 
แมวาการทองเที ่ยวคารบอนต่ำจะเปนแนวทางที ่นาสนใจ เปนรูปแบบการทองเที่ยวที่สอดคลอง 

1) สงเสริมแนวคิดการทองเที่ยวเชิงวัฒนธรรมที่คำนึงถึงความตองการและผลประโยชนของคนในทองถิ่น 
ใหความสำคัญกับบริบททางเศรษฐกิจ สังคม สิ ่งแวดลอม และวัฒนธรรมอยางสมดุล  2) เพื ่อเนนย้ำ 
การทองเที่ยวอยางยั่งยืน โดยมองวาเปนสวนหนึ่งของการพัฒนาเศรษฐกิจในระยะยาว ที่สามารถสรางอาชีพ
และรองรับนักทองเที่ยวไดอยางเหมาะสม 3) เพื่อสงเสริมความยั่งยืนทางสังคม มุงเนนการอนุรักษเอกลักษณ
ทางวัฒนธรรมดั ้งเดิมของชุมชนทองถิ่น 4) เพื่อสนับสนุนความยั ่งยืนทางสิ ่งแวดลอม ลดผลกระทบจาก
พฤติกรรมของนักทองเที ่ยวที่กอใหเกิดของเสียหรือมลภาวะตอสิ ่งแวดลอม  และ 5) เพื ่อเสนอแนวคิด 
การทองเที่ยวคารบอนตำ่ (Low Carbon Tourism) ในฐานะทางเลือกใหมท่ีสนับสนุนการพัฒนาการทองเที่ยว
อยางย่ังยืน 

จากวัตถุประสงคการทองเที่ยวคารบอนต่ำ เนนการใชบริการขนสงสาธารณะควบคูกับการทองเที่ยว
โดยใชจักรยาน โดยไมตองพึ่งพาพลังงานจากน้ำมัน ซึ่งเปนทางเลือกสำคัญในอุตสาหกรรมการทองเทียว 
แตขณะเดียวกันกเ็ปนสาเหตุสำคัญของการปลอยกาซคารบอนไดออกไซด โดยเฉพาะจากการขนสง โรงแรม 
และกิจกรรมตาง ๆ ในจุดหมายปลายทางที่สามารถลดปญหาโลกรอน สาเหตุของการเปลี่ยนแปลงของสภาพ
อากาศท่ีหลายประเทศทั่วโลกใหความสนใจในการพัฒนา แตการนำไปปฏิบัติยังคงตองเผชิญกับอุปสรรคหลาย
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ประการ อุปสรรคที่เกี่ยวกับขอจำกัดดานตาง ๆ เหลานี้จะเปนสิ่งที่เรียกรองใหผูที ่เกี่ยวของกับการกำหนด
นโยบาย หนวยงานรัฐบาล สถาบันการศึกษา ภาคเอกชน และผูมีสวนไดสวนเสียในอุตสาหกรรมทองเที่ยว
จะตองมีแนวทางแบบองครวม ตองรวมมือกันอยางใกลชิดในการพัฒนากลยุทธที่เปนรูปธรรม รัฐบาลควรมี
บทบาทสำคัญในการสนับสนุนทางการเงินและนโยบายเพื่อสงเสริมการเปลี่ยนแปลงในอนาคตการทองเที่ยว
คารบอนต่ำ ควรถูกบูรณาการเขากับแผนพัฒนาการทองเที่ยวทั้งในระดับทองถิ่นและระดับชาติ พรอมทั้งวิจัย
และพัฒนานวัตกรรมท่ีชวยลดการปลอยคารบอนจะชวยผลักดันการเปลี่ยนแปลงการทองเที่ยวที่ยั่งยืนไดอยาง
มีประสิทธิภาพ  

การทองเที่ยวเชิงวัฒนธรรมไมเพียงแตเปนการเดินทางเพื่อความสนุกสนาน แตยังเปนการรับผิดชอบ
ตอสิ่งแวดลอมและชุมชนทองถิ่น การเลือกการเดินทางที่ยั่งยืน สนับสนุนธุรกิจทองถิ่น ลดการใชพลาสติก 
รักษาความสะอาดในพ้ืนที่ทองเที่ยว และเรียนรูเก่ียวกับวัฒนธรรมและส่ิงแวดลอม เปนวิธีที่นกัเดินทางสามารถ
นำไปใชไดจริงในการสรางประสบการณการทองเที ่ยวที่มีความหมาย การทำเชนนี้ไมเพียงแตชวยรักษา
สิ่งแวดลอม แตยังสรางความสัมพันธที่ดีกับชุมชนและทำใหการเดินทางของเรามีคุณคามากยิ่งขึ้น  แตยังเปน
การเดินทางเขาสูวัฒนธรรมและวิถีชีวิตของผูคนในทองถิ่น นักทองเที่ยวจะไดมีสวนรวมในกิจกรรมตาง  ๆ 
ซึ่งเปนประสบการณที่หาไมไดจากการทองเที่ยวแบบทั่วไป โดยเฉพาะอยางยิ่งกับวิสาหกิจชุมชนทีบ่ทบาท
สำคัญในการอนุรักษและสงเสริมภมิูปญญาและวัฒนธรรมทองถิ่น ซึ่งเปนรากฐานสำคัญของเศรษฐกิจฐานราก
ในการนำมาผสมผสานการสรางสรรคมูลคาเพิ่มผลิตภัณฑและบริการที่เปนเอกลักษณ รวมถึงการสรางงานและ
สรางรายไดใหกับคนในชุมชน 

อยางไรก็ตาม จุดหมายปลายทางของแหลงทองเที่ยวหลายแหงยังคงไมตระหนักถึงความสำคัญของ 
การพัฒนาการทองเที่ยวคารบอนต่ำ และยังไมไดรับการแปลความในเรื่องของการทองเที่ยวคารบอนต่ำอยาง
ถูกตอง ทำใหไมสามารถนำไปสูการปฏิบัติอยางกวางขวางและอาจมีอุปสรรคหลายอยาง เชน (1) ประเมินขีด
ความสามารถดานการรองรับการ ทองเที่ยวในแหลงทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมของพ้ืนท่ีศึกษาและ (2) มาตรการ
จัดการ แหลงทองเที่ยวเชิงวัฒนธรรมของพื ้นที่ศึกษาใหสอดคลองกับปริมาณนักทองเที่ยว  จนไมสามารถ
ควบคุมการใชทรัพยากรได อีกท้ัง กระแสการทองเที่ยวคารบอนต่ำ กำลังเปนกระแสทั่วโลก สถานประกอบการ 
คนในชุมชนตองรวมมือกันพัฒนาแหลงทองเท่ียว และนักทองเที่ยวไดรับประโยชนจากการทองเที่ยวที่เปนมิตร
ตอสิ่งแวดลอมของสถานประกอบการนอกเหนือจากในดานคุณภาพและการบริการเพื่อใหเกิดการพัฒนาที่
ยั่งยืน 
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บทความวิจัย      

ผลกระทบของการตลาดออนไลน คุณภาพบริการ และ แนวทางปฏิบัติ ESG ตอ
ความภักดขีองผูใชบริการ กรณีศกึษาเชิงประจักษในอุตสาหกรรมโรงแรม 

ในจังหวัดสุโขทัย 

 

พิชยั พฤกษสุกาญจน 
ลัสดา ยาวิละ และรัตนา สิทธิอวม 

คณะวิทยาการจัดการ มหาวทิยาลยัราชภัฏพิบูลสงคราม 

บทคัดยอ 
การวิจัยนี้ ศึกษาการตลาดออนไลน คุณภาพบริการ และแนวทางปฏิบัติ ESG ที่สงผลตอความภักดีของ

ผูใชบริการ กรณีศึกษาเชิงประจกัษในอุตสาหกรรมโรงแรม ในจังหวัดสุโขทัย และศึกษาระดับความคิดเห็นดาน
การตลาดออนไลน คุณภาพบริการ แนวทางปฏิบัติ ESG และความภักดีของผูใชบริการ กรณีศกึษาเชิงประจักษ
ในอุตสาหกรรมโรงแรมในจังหวัดสุโขทัย กลุมตัวอยางคือ ผูใชบริการโรงแรมในจังหวัดสุโขทัย จำนวน 385 คน 
โดยใชการสุมแบบสะดวก เครื่องมือท่ีใช คือ แบบสอบถาม วิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงพรรณนาและการถดถอย
พหุคูณแบบขั้นตอน ผลการวิจัย พบวา การตลาดออนไลนสงผลตอความภักดีของผูใชบริการ อุตสาหกรรม
โรงแรมในจังหวัดสุโขทัย ไดแก การสรางชองทางใหสอบถามขอมูล และการทำใหผูบริโภคสนใจในสินคา ท่ี
สามารถพยากรณความภักดี ไดรอยละ 5.60 อยางมีนัยสำคัญ สวนคุณภาพบริการสงผลตอความภักดีของ
ผูใชบริการในอุตสาหกรรมโรงแรมในจังหวัดสุโขทัย พบวา ตัวแปรดานการใหความมั่นใจตอผูใชบริการ และดาน
ความนาเชื่อถือและไววางใจ สามารถพยากรณความภักดี ไดรอยละ 13.39 สวนแนวทางปฏิบัติ ESG พบวา ตัว
แปรดานสิ่งแวดลอม สามารถพยากรณความภักดี ไดรอยละ 18.70 อยางมีนยัสำคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 สวน
ดานความคิดเห็นการตลาดออนไลน คุณภาพบริการ แนวทางปฏิบัติติ ESG และความภักดี อยูในระดับมากที่สุด 
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Research Article      

The Impact of Online Marketing, Service Quality and ESG  
Practices on Customer Loyalty: An Empirical Study of The Hotel 

Industry in Sukhothai Province. 
 

 Pichai Phruksukarn

Lasda Yawila and Rattana Sittioum
 Faculty of Management Science, Pibulsongkram Rajabhat University 

Abstract 
This research aimed at studying the effects of online marketing, service quality, and ESG 

practices on customer loyalty and examining the level of clients’ opinions on online marketing, 
service quality, ESG practices of the hotel industry in Sukhothai Province. The subjects were 385 
hotel users in Sukhothai Province selected by convenience sampling. The data were collected 
by using a questionnaire and analyzed by using descriptive statistics and stepwise multiple 
regression. The results revealed that the online marketing factors affecting customer loyalty of 
the hotel Industry in Sukhothai Province were creating channels for information requests and 
making consumers interested in products, which could predict loyalty by 5.60 per cent. The 
service quality factors that influenced hotel user loyalty in Sukhothai Province were providing 
confidence to users, and reliability and trust, which could predict loyalty by 13.39 %. In terms 
of practices of ESG, it was found that the environmental variable can predict loyalty by 18.70%, 
with statistical significance level of 0.01. Also, the clients’ opinions on online marketing, ESG 
Practice, service quality, and loyalty were at the highest level.    
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บทนำ 
การท องเที ่ยวถ ือเปนกลไกสำคัญในการขับเคลื ่อนเศรษฐกิจของประเทศไทย โดยเฉพาะ

ภาคอตุสาหกรรมธุรกิจบริการอยางธุรกิจโรงแรม ที่มีบทบาทในการรองรับนกัทองเที่ยวทั้งในและตางประเทศ 
สถานการณการฟนตัวของอตุสาหกรรมการทองเท่ียวหลังการแพรระบาดของ COVID-19 สงผลใหประเทศไทย
กลับมาเปนจุดหมายปลายทางยอดนิยมในระดับโลก โดยในป พ.ศ. 2566 มีนักทองเที่ยวตางชาติเขาประเทศ
กวา 28 ลานคน และสรางรายไดรวมมากกวา 1.8 ลานลานบาท (กระทรวงการทองเท่ียวและกีฬา, 2566) ทั้งนี้
ธุรกิจโรงแรมจัดไดวาเปนหนึ่งในอุตสาหกรรมสำคัญของธุรกจิบริกาคที่สรางรายไดใหกับประเทศไทย ในชวงป 
2567–2569 ธุรกิจโรงแรมมีแนวโนมจะกลับมาฟนตัวใกลเคียงกับชวงกอนหนานี้ พรอมทั้งมาตรการของรัฐใน
การกระตุนการทองเที่ยวอยางตอเนื่อง แตอยางไรก็ตามธุรกิจโรงแรมทุกพื้นท่ียังคงแขงขันกันอยางรุนแรงจาก
ภาวะความตองการขายหองพักของอุตสาหกรรมโรงแรม ในขณะที่ความตองการซื้อของผูบริโภคมีการฟนตัวไม
รวดเร็ว (ธนาคารกรุงศรีอยุธยา, 2566) 

ประกอบกับธุรกิจโรงแรมยังตองเผชิญกับปญหาการเปลี ่ยนแปลงทางเทคโนโลยีอยางรวดเร็ว  
ซึ่งรูปแบบการทำธุรกิจในปจจุบันการเขาถึงขอมูลและการติดตอสื่อสารหากเปนไปไดอยางรวดเร็วก็จะทำให
เกิดความไดเปรียบทางการแขงขัน ดังนั้น การตลาดออนไลนจึงมีบทบาทสำคัญตอการทำธุรกิจ (Kotler & 
Keller, 2012) โดยเฉพาะธุรกิจโรงแรม อีกทั้ง คุณภาพบริการก็ยังคงเปนปจจัยที่สำคัญตอภาคธุรกิจบริการ
เพื่อตอบสนองความตองการของผูใชบริการใหมีคุณภาพอยางสม่ำเสมอ (เสาวภาค ศรีเปาระยะ , 2564) 
ประกอบกับพฤติกรรมของผูบริโภค โดยเฉพาะนักทองเที ่ย วในปจจุบันยังคำนึงถึงความรับผิดชอบดาน
สิ่งแวดลอม สังคม และธรรมาภิบาล (ESG) เปนเรื่องสำคัญที่อยูในความสนใจของนักทองเที่ยวรุนใหม อาจทำ
ใหผูใชบริการรูสึกเช่ือมั่น สงผลกระทบตอความภักดีของผูบริโภคได (Meagher, 2024)   

ทั้งนี ้จังหวัดสุโขทัยซึ่งเปนเมืองมรดกโลกทางวฒันธรรม มีศักยภาพดานการทองเที่ยวเชิงประวัติศาสตร
สูง ไดรับการขึ้นทะเบียนเปนแหลงมรดกโลกจากองคการยูเนสโก ภายใตชื่อ “เมืองประวัติศาสตรสุโขทัยและ
เมืองบริวาร” ตั ้งแตป พ.ศ. 2534 (กุลแกว คลายแกว , 2566) แสดงใหเห็นถึงคุณคาเชิงประวัติศาสตร 
ศิลปวัฒนธรรม และอัตลักษณทองถิ่นที่มีศักยภาพในการสรางความแตกตางใหกับการทองเที่ยวในระดับชาติ  
ที ่มุ งเนนการสรางการเติบโตอยางยั่งยืน บนพื้นฐานวัฒนธรรมความเปนไทย ในการสงเสริมเศรษฐกิจ  
สังคมที่จะนำไปสูการกระจายรายไดสูประชาชนในพื้นที่ อีกทั้ง ยังเปนจุดเดนในระดับนานาชาติ จึงทำให
จังหวัดสุโขทัยเปนหนึ่งในสถานที่ทองเที่ยวเชิงวัฒนธรรมที่ไดรับความนิยมและมีแนวโนมเติบโตขึ้นในกลุมใน
ทองเที่ยวที่สนใจประวัติศาสตรและวัฒนธรรมไทย โดยที่อัตราการเติบโตของอุตสาหกรรมการทองเที่ยวในใน 
จังหวัดสุโขทัย ดานการเขาพักโรงแรมในจังหวัดสุโขทัยภาพรวมมีแนวโนมเพ่ิมขึ้น ซึ่งมีสัดสวนอัตราการเขาพัก
ที่สงู คิดเปนสัดสวนเพ่ิมขึ้น 5 % (กระทรวงการทองเท่ียวและกีฬา, 2567) ถึงแมจะมีแนวโนมที่ฟนตัว แตธุรกจิ
โรงแรมยังคงมีการแขงขันที่สูง ประกอบกับปญหาในเชิงพื้นท่ีของโรงแรมในจังหวัดสุโขทัยยังขาดความพรอมใน
ดานการสื ่อสารการตลาดออนไลน กลยุทธในดานการบริการ รวมถึงแนวทางปฏิบัต ิทางดาน ESG  
ดังนั้น การปรับตัวของผูประกอบการอุตสาหกรรมโรงแรมจึงเปนสิ่งจำเปน โดยเฉพาะการใหความสำคัญกับ
การตลาดออนไลน การพัฒนาคุณภาพการบริการ และการดำเนินธุรกิจความรับผิดชอบตอสิ่งแวดลอม สังคม 
และธรรมาภิบาล (ESG) ซึ่งเปนแนวคิดและทฤษฎีที่ไดรับการยอมรับจากนักวิชาการวามีผลตอความภักดีของ
ผูใชบริการ Lee and Rhee (2023) 

จากประเด็นดังกลาว จึงเปนที่มาของการศึกษา “ผลกระทบของการตลาดออนไลน คุณภาพบริการ 
และแนวทางปฏิบัติ ESG ตอความภักดีของผู ใชบริการ การศึกษาเชิงประจักษในอุตสาหกรรมโรงแรมใน  



ผลกระทบของการตลาดออนไลน คุณภาพบริการ และ แนวทางปฏิบัติ ESG ตอความภักดีของผูใชบริการ 
กรณีศึกษาเชิงประจักษในอุตสาหกรรมโรงแรมในจังหวัดสุโขทัย 
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จังหวัดสุโขทัย” เพ่ือใหผลการวิจัยสามารถนำไปใชในการวางแผนและกำหนดทิศทางเชิงกลยุทธดานการตลาด 
การบริการ และการดำเนินธุรกิจอยางยั่งยืน สำหรับผูประกอบการในอุตสาหกรรมโรงแรมไดนำไปประยุกตใช
ในการขยายธุรกิจและพัฒนาองคกร เพ่ือเสริมสรางความภกัดีของลูกคาอยางตอเน่ือง 
 

วัตถุประสงคในการวจิัย 
1.  เพื ่อศึกษาการตลาดออนไลนที ่ส งผลตอความภักดีของผู ใชบริการ  กรณีศึกษาเชิงประจักษ

อตุสาหกรรมโรงแรมในจังหวัดสุโขทยั   
2.  เพ่ือศึกษาคณุภาพบริการที่สงผลตอความภักดีของผูใชบริการ กรณศีึกษาเชิงประจักษอุตสาหกรรม

โรงแรมในจังหวัดสุโขทัย   
3.  เพื่อศึกษาแนวทางปฏิบัติ ESG ที่สงผลตอความภักดีของผู ใชบริการ กรณีศึกษาเชิงประจักษ

อตุสาหกรรมโรงแรมในจังหวัดสุโขทยั   
4. เพื ่อศึกษาระดับความคิดเห็น การตลาดออนไลน คุณภาพบริการ แนวทางปฏิบัติ ESG และ 

ความภักดี ของผูใชบริการโรงแรม กรณศึีกษาเชิงประจักษอุตสาหกรรมโรงแรมในจังหวัดสุโขทัย   
 

ขอบเขตของการวิจัย 
ดานเนื้อหา คือ ปจจัยการตลาดออนไลน ประกอบดวย 1) การสรางการรับรูใหกับผูบริโภค 2) การทำ

ใหผูบริโภคสนใจในสินคา 3) การสรางชองทางใหสอบถามขอมูล 4) การเขาถึงการตัดสินใจซื้อของลูกคา 
และ 5) การแนะนำบอกตอของลูกคา ปจจัยคุณภาพบริการ ประกอบดวย 1) ดานลักษณะทางกายภาพ 
2) ดานความนาเชื่อถือและไววางใจ 3) ดานการตอบสนองความตองการของผูใชบริการ 4) ดานการให 
ความมั่นใจตอผูใชบรกิาร และ 5) ดานการรูจักและเขาใจผูใชบริการ ปจจัยแนวทางปฏิบัติ ESG ประกอบดวย 
1) ดานสิ่งแวดลอม 2) ดานสังคม และ 3) ดานธรรมาภิบาล และปจจัยความภักดี ประกอบดวย 1) พฤติกรรม 
การบอกตอ และ 2) ความต้ังใจซื้อ 

ดานประชากรและกลุ มต ัวอยาง คือ ผู ใชบริการโรงแรมซึ ่งไมทราบจำนวนประชากรที ่แนนอน 
กำหนดขนาดของกลุมตัวอยางโดยใชสูตรของ Cochran (1977) ไดขนาดกลุมตัวอยาง 385 คน  

ดานพ้ืนท่ี คอื อุตสาหกรรมโรงแรมในอำเภอเมือง จังหวัดสุโขทัย 
ดานเวลา การวิจัยดำเนินการระหวาง 1 มกราคม พ.ศ. 2568 – 30 เมษายน พ.ศ. 2568 

 

ประโยชนที่คาดวาจะไดรับจากการวิจัย 
1.  ผูประกอบการสามารถนำผลการวิจัยไปใชในการกำหนดนโยบายวางแผนกลยุทธการตลาดออนไลน 

และปรับปรุงคุณภาพบริการใหมีประสิทธิภาพ รวมถงึตระหนักถึงความสำคัญของแนวปฏบิตัิ ESG ในการสราง
ความเชื่อม่ัน และรักษาฐานลูกคา  

2.  ดานการพัฒนาองคความรู สงเสรมิความเขาใจเร่ืองการตลาดออนไลน คุณภาพบริการ และ ESG ใน
บริบทโรงแรมทองถ่ิน และสามารถใชเปนขอมูลอางอิงสำหรับการวจิยัเชิงลึกหรือประยุกตใชในธุรกิจบริการอื่น 

3.  ดานเศรษฐกิจชุมชน ผลการวิจัยสามารถชวยสนับสนุนการพัฒนากลยุทธเพือ่สงเสริมการทองเท่ียว 
เพ่ิมการจางงาน และกระตุนรายไดในระดับทองถ่ินอยางตอเนื่อง 
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4.  ดานนโยบายทองถิ่น ผลการวจิยัสามารถนำไปใชเปนเปนขอมูลเชิงกลยุทธที่ใชสนับสนุนการวางแผน
พฒันาธุรกิจโรงแรมและยกระดับการทองเท่ียวเชิงคุณภาพในจังหวัดสุโขทัยอยางเปนระบบ 

 

แนวคิด ทฤษฎ ีและงานวิจัยที่เก่ียวของ  
ผูวิจัยไดศึกษาคนควาแนวความคิด ทฤษฎี และผลงาน วิจยัตาง ๆ ที่เก่ียวของ ดังนี้ 
การตลาดออนไลน 
Kotler and Keller (2012) ไดเสนอนแนวคิดการตลาดออนไลนควรสอดคลองกับพฤติกรรมผูบริโภค 

ที่เปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็ว โดยมี “5A” ขั้นตอน ไดแก การสรางการรับรู (Awareness)  การจดจำสนใจใน
สนิคา (Appeal) การสรางชองทางในการสอบถามหาขอมูล (Ask) การตัดสินใจซื้อสนิคา (Act) และการแนะนำ
บอกตอ (Advocate)  ซึ ่งสามารถนำไปสู ความภักดีได โดยในงานวิจัยของ Kaur and Sambual (2017; 
มนัสชนก อริยะเดช และบุษกรณ ลีเจยวะระ (2563) ยืนยันวาชองทางดิจิทัลชวยเพิ่มการเขาถึงลูกคาและ
กระตุนการซื้อซ้ำได กลยุทธที่ใชการสื่อสารดิจิทัล อยางมีขอมูลชัดเจนและกระตุนการมีสวนรวมสงเสริม  
การตัดสินใจ และการบอกตอ สอดคลองกับ Kotler and Keller (2015); จันทรา นามทอง (2566) พบวา
การตลาดออนไลนมีอิทธิพลตอการรับรูแบรนด การตัดสินใจ ดังนั้นจากแนวคิดและหลักฐานเชิงประจักษ
เหลานี้จึงต้ังสมมติฐานวา 

H1: การตลาดออนไลน สงผลตอความภักดีของผูใชบริการ 

คุณภาพบริการ  
Parasuraman, Zeithaml and Berry (1985) ได  เสนอแนวค ิด โมเดล SERVQUAL โดยระบ ุวา 

คุณภาพบริการเปนผลตางระหวางความคาดหวังและประสบการณที่ไดรับ โดยมีมติิ ประกอบดวย 5 ดาน ไดแก 
ความนาเชื ่อถือ (Reliability) ความมั่นใจ (Assurance) การตอบสนอง (Responsiveness) ความเอาใจใส 
(Empathy) และลักษณะทาง กายภาพ (Tangibles) โดย พบวา ความมั ่นใจและความนาเชื ่อถือเปน
องคประกอบสำคัญที่สงผลตอความพึงพอใจและความภักดีของลูกคา  โดยที่ Wang and Wang (2006) ได
กลาววา คุณภาพบริการเปนเรื่องของทัศนคติที่เกี ่ยวของกับความพึงพอใจ เปนผลใหเกิดการเปรียบเทียบ  
ความคาดหวังกับผลการปฏิบัติงานทำใหเกิดความนาเชื่อถือและความเชื่อมั่นในตัวในผลิตภัณฑ ซึ่งสอดคลอง
กับ อารยา บุญปลูก (2561); บุญฑาิกา มาลีแกว (2564) พบวา มิติความเอาใจใสและความนาเชื่อถือสงผล
ตอความภักดีของลูกคา ขณะที่ ปุญญาพร บุญธรรมมา (2563) เนนวาระบบรักษาความปลอดภัยชวยเสริม 
ความเชื่อมั่น รวมถึงศรินธร ไชยรัตน (2567) พบวา การตอบสนองอยางรวดเร็วมีผลตอความพึงพอใจและ 
ความภักดี ดังนั้น จึงต้ังสมมติฐานวา  

H2: คุณภาพการบริการ สงผลตอความภักดีของผูใชบริการ 

แนวทางปฏิบัติ ESG  

กรอบแนวคิด Environmental, Social, Governance (ESG) เริ ่มไดรับการผลักดันจาก UN Global 
Compact (2004) ตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย (2567) ระบุวา ESG เปนกติกาใหมของการทำธุรกิจ โดย
เนนการดำเนินงานท่ีคำนึงถึงส่ิงแวดสังคม และธรรมาภิบาล  ซึ่ง Legrand and Bolofinde (2022)  ไดกลาววา 
การยอมรับหลัก ESG แบบองครวมของโรงแรมเปนมากกวาภาระผูกผันทางศีลธรรม แตยังคงเปนแนวทาง 
เชิงกลยุทธการปฏิบัติในองคการใหยั่งยืน เชนเดียวกับที่ Bae (2022) กลาววา แนวทางปฏิบัติ ESG เปนแนวทาง
ที่ดีในการชวยเหลือกันและกันซ่ึงการมีสวนรวมในระดับบุคคคล ทีมงานขององคกร โดยเฉพาะอยางยิ่งในธุรกิจ
โรงแรม  



ผลกระทบของการตลาดออนไลน คุณภาพบริการ และ แนวทางปฏิบัติ ESG ตอความภักดีของผูใชบริการ 
กรณีศึกษาเชิงประจักษในอุตสาหกรรมโรงแรมในจังหวัดสุโขทัย 
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ซึ ่ง Lee and Rhee (2023) พบวา ESG มีผลตอความไววางใจและการเลือกแบรนดของ ผู บริโภค 
ในธุรกิจโรงแรม Han, Yu and Kim (2019) พบวา การจัดการดานสิ่งแวดลอม เชน การลดขยะและการใช 
พลังงานหมุนเวียน มีผลตอความพึงพอใจและความภกัดีของลกูคา ขณะท่ี Kim and Lee (2022) ยืนยันวา CSR 
และ ESG ในธุรกิจบริการมีบทบาทสำคัญตอการสรางความเชื่อมั่นและความภักดี รวมถึงมีนักวิชาการของ
ประเทศไทย พบวา การดำเนินธุรกิจตามแนวทาง ESG ชวยสรางความภักดีระยะยาวใหกับลูกคา นอกจากน้ี 
พบวา ปจจัยดานส่ิงแวดลอมมีอิทธิพลตอการดำเนินธุรกิจ (เจณิสตา มะละกา, 2567) ดังนั้น จึงต้ังสมมติฐานวา  

H3: แนวทางปฏิบัต ิESG สงผลตอความภักดีของผูใชบริการ 
ความภักดี  
Kotler and Keller (2015) อธิบายวา ความภักดีเกิดจากความพึงพอใจหลังไดรับสินคา/บริการ และ 

การร ับร ู ค ุณค าอย างตอเน ื ่อง Zeithaml, Berry and Parasuraman (1996) แบงความภักดีเออกเปน 
ดานพฤติกรรมการบอกตอ และการซื้อซ้ำ ขณะที่ Rather (2018) พบวา ในบริบทโรงแรม พบวา ประสบการณ
เชิงบวกมีอทิธิพลตอความภักดี จึงทำใหนักการตลาดสามารถนำมาวางกลยุทธสงเสริมแบรนดและความสัมพันธ
กบัลูกคาไดอยางชัดเจน  

จากการทบทวนวรรณกรรมและแนวคิดทฤษฎี พบวา การตลาดออนไลน คุณภาพบริการ และ 
การปฏิบัติ ESG เปนสิ่งสำคัญตอผู ประกอบการ โดยเฉพาะในอุตสาหกรรมโรงแรม ซึ ่งวิจัยที ่ผานมาเปน
การศึกษาในแตละตัวแปร หรือมุงเนนเพียงมิติเดียวของความสัมพันธกับความภักดีของผูบริโภค โดยเฉพาะใน
อุตสาหกรรมโรงแรมในประเทศไทยยังไมมีการศึกษา โดยนำแนวคิดทั้งสามดานมาทำการวิจัย พรอมกันนั้นใน
อตุสาหกรรมโรงแรมในจังหวัดสุโขทยัยังไมเคยมผีูศึกษาดานน้ีมากอน  จึงนำมาซึ่งกรอบแนวคิดในการวิจัย 
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กรอบแนวคิดที่ใชในการวิจัย 
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ภาพที ่1 กรอบแนวความคิดที่ใชในการวิจัย 
 

สมมติฐานการวิจัย 
H1: การตลาดออนไลนสงผลตอความภักดีของผูใชบริการในอุตสาหกรรมโรงแรมจังหวัดสุโขทัย 
H2: คุณภาพบริการสงผลตอความภักดขีองผูใชบริการในอุตสาหกรรมโรงแรมจังหวัดสุโขทัย 
H3: แนวทางปฏิบัติ ESG สงผลตอความภักดีของผูใชบริการในอุตสาหกรรมโรงแรมจังหวัดสุโขทัย 

 

วิธีดำเนินการวิจัย 
 การวิจัยครั ้งนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใชระเบียบวิธีวิจัยเชิงสำรวจ 

(Survey Research) โดยมขีั้นตอนสำคัญดังนี้  
1. ประชากรและกลุมตัวอยาง  

การตลาดออนไลน 
1. การสรางการรับรูใหกับผูบริโภค  
2. การทำใหผูบริโภคสนใจในสินคา  
3. การสรางชองทางใหสอบถามขอมูล  
4. การเขาถึงการตัดสินใจซื้อของลูกคา  
5. การแนะนำบอกตอของลูกคา  
ที่มา: Kotler  & Keller (2012). 

คุณภาพบริการ 
1. ดานลักษณะทางกายภาพ  
2. ดานความนาเช่ือถือและไววางใจ  
3. ดานการตอบสนองความตองการของผูใชบริการ  
4. ดานการใหความมั่นใจตอผูใชบริการ  
5. ดานการรูจักและเขาใจผูใชบริการ  
ที่มา: Parasuraman, Zeithaml, & Berry, (1985) 

แนวทางปฏิบัติ ESG 
1. ดานส่ิงแวดลอม  
2. ดานสังคม  
3. ดานธรรมาภิบาล  
ทีมา: UN Global Compact (2004) 

ความภักดี 
1. ดานพฤติกรรมการบอกตอ 
2. ดานความตั้งใจซ้ือ 
ที่มา: Zeithaml; et al. (1996) 

H:1 H1 

H3 



ผลกระทบของการตลาดออนไลน คุณภาพบริการ และ แนวทางปฏิบัติ ESG ตอความภักดีของผูใชบริการ 
กรณีศึกษาเชิงประจักษในอุตสาหกรรมโรงแรมในจังหวัดสุโขทัย 
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ประชากรที่ใชในการวิจัย คือ ผูใชบริการโรงแรมในจังหวัดสุโขทยั เนื่องจากไมสามารถระบุจำนวน
ประชากรที่แนนอน จึงใชสูตรของ Cochran (1977) ในการกำหนดขนาดกลุมตัวอยาง ซ่ึงไดขนาดกลุมตัวอยาง
ผูใชบริการโรงแรมในจังหวัดสุโขทัยจำนวน 385 คน โดยใชวิธีการสุมแบบสะดวก (Convenience Sampling) 

2. เครื่องมือท่ีใชในการศึกษา  
การวิจัยนี้ใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล ทั้งหมด 6 สวน ไดแก สวนที่ 1 

ขอมูลทัว่ไปของผูตอบ แบบรายการ สวนที่ 2 – 6 เปนแบบสอบถามมาตราสวนประมาณคา 5 ระดับ (Likert, 
1967) จำนวน 51 ขอ แยกเปน 1) ปจจัยการตลาดออนไลน 5 ดาน 15 ขอ 2) ปจจัยคุณภาพบริการ 5 ดาน 
15 ขอ 3) แนวทางปฏิบัติ ESG 3 ดาน 15 ขอ และ 4) ปจจัยความภักดีของผูใชบริการ 2 ดาน 6 ขอ  

การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือดวยการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) โดย
วิเคราะหหาคาดัชนีความสอดคลอง ( Item Objective Congruence Index: IOC) จากความคิดเห็นของ
ผูเชี่ยวชาญ จำนวน 3 ทาน โดยมีเกณฑการคัดเลือกขอคำถามที่ผานเกณฑ IOC ตั้งแต 0.5 ขึ้นไป (Riviovelli 
& Hambleton, 1997) ในการวิจัยนี้ มีคา IOC อยูในชวง 0.67-1.00 ซึ่งเปนไปตามเกณฑที่กำหนด อีกทั้ง 
ทดสอบหาความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม จํานวน 30 ชุด โดยการหาคาสัมประสิทธิ์ครอนบาค 
อัลฟา (Cronbach, 1990) ที่ควรมคีามากกวา 0.70 (Nunnally, 1978) โดยมีรายละเอียดคาความเชื่อมั่นคือ 
การตลาดออนไลน เทากับ 0.892 คุณภาพบริการ เทากับ 0.972 แนวปฏิบัติ ESG เทากับ 0.905 และ 
ความภักดี เทากับ 0.924 จึงแสดงใหเห็นวา แบบสอบถามชุดนี ้สามารถนำไปใชเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง 
จำนวน 385 คน ในขั้นตอนตอไปไดอยางเหมาะสม 

3. การเกบ็รวบรวมขอมลู  
ผูวิจัยขออนญุาตเก็บขอมูลจากโรงแรมขนาดเล็ก และขนาดกลางในอำเภอเมืองสุโขทัย โดยการตอบ

แบบสอบถามอิเล็กทรอนิกสผาน Google Form โดยผูตอบแบบสอบถามสามารถตอบกลับโดยใชอุปกรณของ
ผูวิจัย หรือเลือกตอบโดยการสแกนคิวอารโคด เพื่อตอบแบบสอบถามดวยอุปกรณสวนตัวของกลุมตัวอยาง 
ทั้งนี้ ใชระยะเวลาเกบ็ขอมูลประมาณ 2 เดือน รวมไดแบบสอบถามสมบูรณ 385 ชุด 

4. การวิจัยครั้งนี้ใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก ความถี่ รอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
เพื่อวิเคราะหลักษณะกลุมตัวอยางและระดับความคิดเห็น สวนสถิติเชิงอนุมานใชทดสอบสมมติฐานของ 
การวิจัย โดยการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณแบบขั้นตอน (Stepwise Multiple Regression) เพื่อตรวจสอบ
อิทธิพลของการตลาดออนไลน คุณภาพบริการ และ แนวทางปฏิบัติ ESG ที่มีตอความภักดี พรอมตรวจสอบ
ปญหา Multicollinearity ดวยคา VIF ซึ่งคาที่ใกล 1 แสดงถึงความเปนอิสระของตัวแปร 

5. การวเิคราะหขอมูล  
ขอมูลสวนท่ี 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจยัสวนบุคคล โดยการแจกแจงความถ่ีและหาคารอยละ  
ขอมูลสวนที่ 2 - 6 แบบสอบถามเกี่ยวกับระดับความคิดเห็น วิเคราะหโดยการหาคาเฉลี่ย และสวน

เบี ่ยงเบนมาตรฐาน แลวนำไปทดสอบสมมติฐานดวยการวิเคราะหถดถอยพหุคูณ โดยใชแบบขั ้นตอน 
(Stepwise) เพื่อศึกษาความสัมพันธและอิทธิพลเชงิสถิติของตัวแปรตาง ๆ ท่ีมีผลตอความภักดีของลูกคา 

ผู วิจ ัยไดตรวจสอบความเปนปกติของการแจกแจง (Normality) ตรวจสอบคา Skewness และ 
Kurtosis ของตัวแปรทั ้งหมด พบวา มีคาอยู ในเกณฑ ±2 ซึ่งแสดงวาขอมูลมีการแจกแจงใกลเคียงปกติ  
สามารถนำไปใชวิเคราะหถดถอยได ความเปนเชิงเสน (Linearity) ใชการตรวจสอบจาก Scatter Plot ของ 
ตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม พบวา  มีร ูปแบบความสัมพันธเชิงเส นที ่ชัดเจน ความแปรปรวนคงที่  
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(Homoscedasticity) การตรวจสอบ Residual Plot พบวา คาความคลาดเคลื่อนกระจายอยางสุมรอบแกน
ศูนย แสดงถึงความแปรปรวนคงที่ ปญหาสหสัมพันธพหุ (Multicollinearity) ตรวจสอบคา Tolerance และ 
VIF ของตัวแปรอิสระ พบวา Tolerance มีคามากกวา 0.1 และ VIF มีคานอยกวา 10 แสดงวาไมมีปญหา
สหสัมพันธพหุที่สงผลกระทบตอการวิเคราะห ผลการตรวจสอบดังกลาวชี้วาขอมูลมีความเหมาะสมตอการใช
วิเคราะหถดถอยพหุคณู 
 

ผลการวิจยั 
1. กลุมตัวอยาง จำนวน 385 คน สวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 31–40 ป การศึกษาระดับปริญญาตรี 

สถานภาพโสด และมีดานรายไดเฉล่ียตอเดือน 20,001–30,000 บาท 
2. ระดับความคิดเห็นการตลาดออนไลน คุณภาพบริการ แนวทางปฏิบัติ ESG และความภักดี ของ

ผูใชบริการอุตสาหกรรมโรงแรมในจังหวัดสโุขทัย ดังตาราง 1 
 

ตารางที่ 1 ระดับความคิดเห็นการตลาดออนไลน คุณภาพบริการ ESG และความภักดีของผูใชบริการ โรงแรมใน  
จังหวัดสุโขทัย 

ระดับความคดิเห็น คาสถิต ิ การแปล 
ความหมาย 

ลำดับ 

xത S.D. 

1) การตลาดออนไลน 4.32 0.27 มากท่ีสุด 3 
2) คณุภาพบริการ 4.43 0.44 มากท่ีสุด 1 
3) แนวทางปฏิบัตEิSG 4.19 0.37 มาก 4 
4) ความภักดีของผูใชบริการ 4.33 0.58 มากท่ีสุด 2 

ภาพรวม 4.33 0.32 มากที่สุด  
 

จากตารางที่ 1 พบวา ระดับความคดิเห็น การตลาดออนไลน คุณภาพบริการ แนวทางปฏิบัติ ESG และ
ความภักดี ของผูใชบริการอุตสาหกรรมโรงแรมในจังหวัดสุโขทัยโดยรวมอยูในระดับมากที่สุด ในรายดาน พบวา 
ดานที่อยูในระดับมากที่สุด คือ คุณภาพบริการ (การใหความมั่นใจตอผูใชบริการของผูใชบริการโรงแรมใน
จังหวัดสุโขทัย) ความภักดี (พฤติกรรมการบอกตอของผูใชบริการโรงแรมในจังหวัดสุโขทัย) และการตลาด
ออนไลน (การทำใหผูบริโภคสนใจ/อยากมาใชบริการ ของผูใชบริการโรงแรมในจังหวัดสุโขทัย) สวนแนวทาง
ปฏิบัติดาน ESG (ส่ิงแวดลอมของผูใชบริการโรงแรมในจังหวัดสุโขทัย) อยูในระดับมาก  

3. การทดสอบสมมติฐาน ที่ 1 การตลาดออนไลนที ่สงผลตอความภักดีของผู ใชบริการโรงแรมใน 
จังหวัดสุโขทัย ดังแสดงในตารางที ่2 

 

ตารางท่ี 2 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธการถดถอยพหุคูณแบบขั้นตอนของการตลาดออนไลนที่ใชพยากรณ 
 ความภักดี 

*p < 0.05, **p< 0.01 

ตัวแปร b S.E.b 𝛃 t P Tolerance VIF 

(Constant) 3.888 0.387  10.039** 0.000   
(Xm3) 0.299 0.067 0.228 4.486** 0.000 0.904  1.106  
(Xmx) -0.186 0.075 -0.126 -2.477* 0.014 0.673  1.487  
R = 0.236,   R2 = 0.056,   Adj. R2 = 0.051,   S.E.est = 0.56761,   F = 11.306 



ผลกระทบของการตลาดออนไลน คุณภาพบริการ และ แนวทางปฏิบัติ ESG ตอความภักดีของผูใชบริการ 
กรณีศึกษาเชิงประจักษในอุตสาหกรรมโรงแรมในจังหวัดสุโขทัย 
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 ตัวแปรปจจัยการตลาดออนไลน ทั ้งหมด 5 ดาน พบวา มี 2  ดาน คือ ดานการสรางชองทางให
สอบถามขอมูล (Xm3) และดานการทำใหผูบริโภคสนใจในสินคา (Xm2) สงผลตอความภักดีของผูบริโภค
อุตสาหกรรมโรงแรมในจังหวัดสุโขทัย อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 และพิจารณาคา R2 = 0.056 
ซึ่งสามารถอธิบายคาความผันแปรการตลาดออนไลนที่สงผลตอความภกัดีของผูใชบริการอุตสาหกรรมโรงแรม
ในจังหวัดสุโขทัยได รอยละ 5.60  โดยสามารถเขียนเปนพยากรณในรูปคะแนนดิบ ดังนี้ 

 สมการพยากรณคะแนนดิบ  Y෡ = 3.888 + 0.299 (Xm3) - 0.186 (Xm2)  
สรุปไดวา การวิเคราะหสมมติฐาน พบวา การสรางชองทางใหสอบถามขอมูลสงผลตอสงผลตอความภักดี

ของผูบริโภค รองลงมาเปนดานการทำใหผูบริโภคสนใจในสินคา โดยมีคาคงที่ 3.888 โดยการสรางชองทางให
สอบถามขอมูลสงผลตอความภักดมีากกวา มีคาสัมประสิทธิ์ถดถอย 0.299  ในขณะท่ีการทำใหผูบริโภคสนใจใน
สินคา มีคาสัมประสิทธิ์ถดถอย 0.186 ซึ่งมีคาติดลบอาจสะทอนถึงการใชกลยุทธที่ตองสรางมุงสรางความสนใจ
ของผูใชบริการแตไมสอดคลองกับความตองการท่ีแทจริง 

4.  การทดสอบสมมติฐาน ที ่  2 คุณภาพบริการ ส งผลตอความภักดีของผู ใชบริการโรงแรมใน 
จังหวัดสุโขทัย ดังแสดงในตาราง 3 

 

ตารางที่ 3 คาสัมประสิทธิ ์สหสัมพันธการถดถอยพหุคูณแบบขั ้นตอนของคุณภาพบริการที ่ใชพยากรณ  
ความภักด ี

ตัวแปร b S.E.b 𝛃 t P Tolerance VIF 

(Constant) 2.277 0.271  8.417** 0.000   
Xq4 0.284 0.052 0.282 5.457** 0.000 0.360  2.777  
Xq2 0.175 0.057 0.157 3.050** 0.002 0.472  2.119  

R = 0.372,   R2 = 0.139,   Adj. R2 = 0.134,   S.E.est = 0.54215,   F = 30.752 
*p < 0.05, **p< 0.01 

 

ตัวแปรคุณภาพบริการ ทั้งหมด 5 ดาน พบวา มี 2  ดาน คือ ดานการใหความมั่นใจตอผูใชบริการ 
(Xq3) และดานความนาเชื่อถือและไววางใจ (Xq2) สงผลตอความภักดีของผูบริโภคอุตสาหกรรมโรงแรมใน
จังหวัดสุโขทัย อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 และพิจารณาคา R2 = 0.139 ซึ่งสามารถอธิบายคา
ความผันแปรคุณภาพบริการที่สงผลตอความภักดีของผูใชบริการอุตสาหกรรมโรงแรมในจังหวัดสุโขทัยได รอย
ละ 13.90  โดยสามารถเขียนเปนพยากรณในรูปคะแนนดิบ ดังน้ี 

สมการพยากรณคะแนนดิบ Y෡ = 2.277 + 0.284 (Xq4) + 0.175 (Xq2)  
สรุปไดวา การวิเคราะหสมมติฐาน พบวา ดานการใหความมั่นใจตอผูใชบริการ สงผลตอสงผลตอความ

ภักดีของผูบริโภค รองลงมาเปนดานความนาเชื่อถือและไววางใจ โดยมีคาคงที่ 2.227 ดานการใหความมั่นใจตอ
ผูใชบริการ มีสัมประสิทธิ์ถดถอย 0.284 สงผลตอความภักดีมากกวาดานความนาเชื่อถือและไววางใจมีคา
สมัประสิทธิ์ถดถอย 0.175   

5. การทดสอบสมมติฐานที ่ 3 แนวทางปฏิบัติ ESG สงผลตอความภักดีของผูใชบริการโรงแรมใน 
จังหวัดสุโขทัย ดังแสดงในตารางที ่4 
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ตารางที่ 4 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธการถดถอยพหุคูณแบบขั้นตอนของแนวทางปฏิบัติ ESG ที่ใชพยากรณ
ความภักด ี

ตัวแปร b S.E.b 𝛃 t P Tolerance VIF 

(Constant) 2.429 0.204  11.904** 0.000   
Xe1 0.442 0.047 0.433 9.401** 0.000 0.651  1.535  

R = 0.433,   R2 = 0.187   Adj. R2 = 0.185,   S.E.est = 0.52588,   F = 88.381 
*p < 0.05, **p< 0.01 

 

ตัวแปรแนวทางปฏิบัติ ESG  ทั้งหมด 3 ดาน พบวา มี 1  ดาน คือ ดานสิ่งแวดลอม  (Xe1) สงผลตอ
ความภักดีของผูบริโภคอุตสาหกรรมโรงแรมในจังหวัดสุโขทัย อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 และ
พิจารณาคา R2 = 0.187 ซึ่งสามารถอธิบายคาความผันแปรการปฏิบัติทาง ESG ที่สงผลตอความภักดีของ
ผูใชบริการอุตสาหกรรมโรงแรมในจังหวัดสุโขทัยได รอยละ 18.70  โดยสามารถเขียนเปนพยากรณในรูป
คะแนนดิบ ดังนี ้

สมการพยากรณ Y෡ = 2.429 + 0.442 (Xe1)  
สรุปไดวา การวิเคราะหสมมติฐาน พบวา ดานส่ิงแวดลอมสงผลตอสงผลตอความภักดีของผูบริโภค โดยมี

คาคงท่ี 2.429 ดานส่ิงแวดลอม มีสัมประสิทธิ์ถดถอย 0.442  
 

อภิปรายผลการวจัิย 
1. ลักษณะกลุมตัวอยาง สวนใหญเปนกลุมวัยทำงาน รายไดปานกลางถึงคอนขางสูง และสามารถเขาถึง

สื ่อออนไลนไดดี สะทอนโครงสรางผูบริโภคที ่เปลี่ยนแปลง และเปนขอมูลสำคัญตอการกำหนดกลยุทธ
การตลาด การบริการ และแนวทาง ESG เพ่ือสรางความภักดีในระยะยาว 

2. ระดับความคดิเห็นของผูใชบริการโรงแรมในจังหวัดสุโขทัยตอการตลาดออนไลน คุณภาพบริการ 
ความภักดี และ ESG โดยรวมอยูในระดับมากถึงมากที่สุด โดยเฉพาะปจจัยคุณภาพบริการ ปจจัยความภักดี
และปจจัยการตลาดออนไลน ที่อยูในระดับมากที่สุด สะทอนวาโรงแรมสามารถใหบริการอยางมีคุณภาพ  
ตรงตามความคาดหวังของลูกคา ทั้งในดานความมั ่นใจ ความนาเชื่อถือ และความพรอมของสิ่งอำนวย  
ความสะดวก ซึ่งสอดคลองกับแนวคิด SERVQUAL (Parasuraman et al., 1985) และงานวิจัยของศรินธร 
ไชยรัตน (2567) พบวา การใหความมั่นใจและการตอบสนองเปนปจจัยที่มีผลตอความพึงพอใจของลูกคามาก
ที่สุด ปจจัยการตลาดออนไลนที่ใหความสำคัญกับการสรางชองทางการสื่อสาร การนำเสนอขอมูลที่ชัดเจน 
และการมีสวนรวมผานสื่อดิจิทัล ซึ่งสงเสริมการตัดสินใจและพฤตกิรรมการบอกตอ สอดคลองกบัแนวคิดของ 
Kotler and  Keller (2015) และงานวิจัยของจันทรา นามทอง (2566) รวมถึง พิมพชนก รุงรัชตพร (2561) 
พบวา การตลาดดิจิทัลสงผลตอการรับรูแบรนดและการตัดสินใจของผูบริโภค ดานปจจัย ESG แมโดยรวมจะ
อยูในระดับมาก แตดานสิ่งแวดลอมและธรรมาภิบาลอยูในระดับมากที่สุด ขณะที่ดานสังคมยังอยูในระดับมาก 
แสดงวาผูบริโภคเริ่มใหความสำคัญกับการดำเนินธุรกิจอยางยั่งยืน ซึ่งชวยสรางภาพลักษณที่ดีในระยะยาว 
สอดคลองกับงานวิจัยของริญญาภัทร ปยุตวรเศรษฐ (2568)  

3. ผลการทดสอบสมมติฐานที ่ 1 พบวา การตลาดออนไลนสงผลตอความภักดีอยางมีนัยสำคัญ 
โดยเฉพาะการสรางชองทางสอบถามขอมูล และการทำใหผูบริโภคสนใจสินคา แมบางดานจะมีคาถดถอย  
เปนลบ ซึ่งอาจสะทอนความไมสอดคลองระหวางขอมูลออนไลนกับประสบการณจริง ย้ำถึงความสำคัญของ  



ผลกระทบของการตลาดออนไลน คุณภาพบริการ และ แนวทางปฏิบัติ ESG ตอความภักดีของผูใชบริการ 
กรณีศึกษาเชิงประจักษในอุตสาหกรรมโรงแรมในจังหวัดสุโขทัย 
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การสื ่อสารที ่โปรงใส (Kotler & Keller, 2015) ที ่ว าการสื ่อสารตองตั ้งอยู บนความจริงเพื ่อหลีกเล ี ่ยง 
ความคาดหวังที่เกินจริง รวมถึงงานวิจัยของณุศณี มีแกวกุญชร (2567) พบวา การสรางชองทางใหสอบถาม
ขอมูล และการทำใหผูบริโภคสนใจมผีลตอการรับรูและการตัดสินใจของผูบริโภค 

4.  ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 พบวา คุณภาพบริการสงผลตอความภักดีอยางมีนัยสำคัญ โดยเฉพาะ
ความมั่นใจและความนาเช่ือถือ สงผลตอความภักดีอยางชัดเจน สอดคลองกับแนวคิด SERVQUAL และ Brand 
Loyalty ที่ระบุวาความไววางใจเปนปจจัยสำคัญในการสรางความภักดีระยะยาวกับลูกคา ตามแนวคิดของ 
Kotler and Keller (2012) อีกทั้ง สอดคลองกับงานของอารยา บุญปลูก (2561) ที่วาคุณภาพบริการ ดานการ
เอาใจใส ดานความไววางใจ สงผลตอความภักดีของผูบริโภค รวมถึงงานวิจัยของบุญฑาิกา มาลีแกว (2564) 
พบวา คุณภาพบริการ ดานความนาเช่ือถือของโรงแรมท่ีมีการบริหารจัดการที่ดี สามารถใหบริการไดตรงตามท่ี
โฆษณาไว และยังสอดคลองกับงานวิจัยของปุญญาพร บุญธรรมมา (2563) ที ่วา การมีระบบรักษาความ
ปลอดภัยท่ีดีของโรงแรมมีความสำคัญตอความนาเช่ือถือและสงผลตอความภักดี 

5. ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 3 พบวา แนวปฏิบัติ ESG สงผลตอความภักดีของผูใชบริการอยางมี
นัยสำคัญ สูงสุดกวาปจจัยอื่น โดยดานสิ่งแวดลอม ที่แสดงถึงความตื่นตัวของผูบริโภคตอประเด็นสิ่งแวดลอม 
และการที่องคกรดำเนินธุรกิจอยางยั่งยืนสามารถเสริมสรางภาพลักษณและความภักดีในระยะยาวไดอยางมี
ประสิทธิภาพ สนับสนุนแนวคิดการบริหารจัดการที่ยั ่งยืน และสอดคลองกับงานวิจัยของริญญาภัทร  
ปยตุวรเศรษฐ (2568) พบวา ปจจัยดานสิ่งแวดลอมมีอิทธิพลตอการดำเนินธุรกิจ และการศึกษาของเจณิสตา 
มะละกา (2567) ที่วาองคกรท่ีดำเนินธุรกิจตามแนวทาง ESG มีโอกาสไดรับความภกัดีจากลูกคาในระยะยาว 
 

ขอเสนอแนะ 
ขอเสนอแนะทั่วไป 
1. ผูประกอบการควรวางแผนกลยุทธการตลาดออนไลนอยางเปนระบบ โดยเนนการพัฒนาชองทาง

สื่อสาร เชน การใชแชทบอท ระบบตอบกลับอัตโนมตัิ และการอับเดตโปรโมช่ันผานโซเชียลมเีดีย โดยเนื้อหาควร
สอดคลองกับบริการจริง เพื่อปองกันความคาดหวังเกินจริงของลูกคา 

2. ควรใหความสำคัญกับการพัฒนาทักษะพนักงาน ทั้งดานการสื่อสาร ความนาเชื่อถือ และการเขา
ใจความตองการเฉพาะบุคคล รวมถึงจัดระบบประเมินคุณภาพบริการอยางตอเนื่อง เพื่อสรางประสบการณ  
เชิงบวกและเสริมสรางความภักดีของลูกคา 

3. สงเสริมการดำเนินธุรกิจอยางเปนมิตรตอสิ่งแวดลอม เชน การจัดการพลังงาน ลดขยะ และใชวัสดุ
รักษโลก พรอมสื่อสารแนวทาง ESG อยางชัดเจน เชน การแสดงตราสัญลักษณ “โรงแรมสีเขียว” หรือรายงาน 
ESG ผานเว็บไซต 

4. ควรมีการสงเสริมผูประกอบการโรงแรมผานการจัดอบรมดาน ESG และ การตลาดดิจิทัล (Digital 
Marketing) การจัดเวิรกช็อป และการสรางเครือขายโรงแรมยั่งยืนในพื้นที่ เพื่อยกระดับมาตรฐานธุรกิจบริการ
และเสริมภาพลกัษณการทองเที่ยวเชิงคุณภาพของจังหวัดสุโขทัย 

ขอเสนอแนะในการวิจัยคร้ังตอไป 
1. ควรศึกษาความแตกตางดานพฤติกรรมความภักดีของลูกคาในกลุ มเปาหมายที่หลากหลาย เชน 

นักทองเที่ยวชาวไทยและชาวตางชาติ เพ่ือใหผลการศึกษามีความครอบคลุมและลึกซ้ึงยิ่งข้ึน 
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2. พิจารณาตัวแปรแทรกซอนเพิ ่มเติม เชน ความพึงพอใจดานราคา ภาพลักษณของแบรนด หรือ
ประสบการณการเขาพักกอนหนา ซ่ึงอาจมีอิทธิพลตอระดับความภักดีของลูกคา 

3. ใชวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพเพิ่มเติม เชน การสัมภาษณเชิงลึกหรือการสนทนากลุม เพื่อเขาใจมุมมอง 
ความรูสึก และความคาดหวังของลูกคาในเชิงลึก 

4. พัฒนาโมเดลสมการโครงสราง เพื่อวิเคราะหความสมัพันธของตัวแปรหลายตัวพรอมกัน อันจะชวยให
เขาใจระบบความสัมพันธระหวางตัวแปรไดอยางชัดเจน และนำไปสูการวางกลยุทธที่แมนยำย่ิงขึ้น 

5. การวิจัยในครั้งนี้ มีขอจำกัดเกี่ยวกับระยะเวลาในการเก็บขอมูล ที่มีระยะเวลาประมาณ 2 เดือน 
ซึ่งอาจไมเพียงพอที่จะครอบคลุมพฤติกรรมหรือมุมมองของผูใชบริการโรงแรมที่แตกตางกันในแตละชวงเวลา 
เชน ผูใชบริการที่มาพักในชวงฤดูทองเท่ียวหลัก กับนอกฤดูทองเที่ยว ดังนั้น จึงควรทำการศึกษาใหครอบคลุม
ผูใชบริการโรงแรมทุกฤดูการทองเที่ยว 
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Abstract 

This qualitative research aims to investigate the role, adaptation, and communication of 
Pun Thao Kong Ma Shrine and Chao Por Suea Shrine in Talat Tai, Phitsanulok Province, spanning 
the period from 1947 to 2025. The study employed document analysis and fieldwork, including 
in-depth interviews with 38 key informants selected based on their relationship with the shrines 
and age groups, as well as direct observation. The data collected were analyzed for descriptive 
report. The findings revealed that The Shrines remain spiritual centers which are progressively 
embracing multicultural beliefs. Traditional strictness and rituals have evolved with each era. 
This adjustment occurs in balance for survival. Management structures are clearer, more 
transparent and accountable, reflecting changing social contexts and legal demands. These 
religious sites have been transformed from merely sacred spaces into learning hubs; older 
generations view them as places of faith, while younger generations perceive them as sources 
of history, learning, and cultural tourism. Rituals have been evolved into practices blending 
diverse beliefs, including Taoism, Hinduism, Buddhism, and spirit mediumship. This is a 
distinctive feature of these new multicultural rituals. While personal communication remains 
influential, digital media has significantly expanded information dissemination and public 
engagement. 
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บทนำ 
ในสังคมไทยที่มีความหลากหลายทางวัฒนธรรม มีชาวจีนที่อพยพเขามาอาศัยอยูในประเทศไทยตัง้แต

อดีตและกลายเปนคนไทยเชื้อสายจีน ซึ่งมีบทบาทสำคัญในหลายดาน ทั้งเศรษฐกิจ สังคม และวัฒนธรรม  
การกระจายตัวเพื่อต้ังถิ่นฐานและดำรงชีวิตอยูในแตละพื้นที่นำมาซึ่งการปรับตัวและหลอมรวมความเชื่อด้ังเดิม
เขากับบริบทของชุมชนใหม จนเกิดเปนอ ัตลักษณเฉพาะตัว โดยเฉพาะอยางยิ ่งในบริเวณ  ตลาดใต 
จังหวัดพิษณุโลก ซึ่งมีชาวไทยเชื้อสายจีนดำรงชีวิตและปรับตัวมานานนับรอยป ดังปรากฏหลักฐานจากงาน
เขียน จดหมายระยะทางไปพิษณุโลก ของกรมพระยานริศรานุวัติวงศ (ประภัสสร ชวิูเชยีร, 2556)  

การที ่ชาวจีนม ีความผ ูกพันกับพระพุทธศาสนาและคานิยมของชาวไทย สะทอนให เห ็นถึง  
ความหลากหลายทางวัฒนธรรมที ่มีอิทธิพลตอกันและกัน ชาวจีนไมเพียงแตยึดถือความเชื่อในศาสนา  
แตยังแสดงออกถึงความสำคัญในชีวิตของตนเองผานการเลาเรื่องราวที่มีความหมายและคุณคาตามประเพณี
ไทย โดยเฉพาะการดำเนินกิจกรรมทางศาสนา หรือส่ือพิธีกรรมทางศาสนาผานศาลเจา (เกตวดี พุทธภมูิพทิักษ, 
2545) ดวยการดำรงชีวิตที่กลมกลืนและแลกเปลี่ยนทางวัฒนธรรมในประเทศไทยมายาวนาน การปรับตัว  
จึงเปนกลวิธีการดำเนินชีวิตที่ทำใหกลุมคนเหลานี้ยังคงดำรงอยู  พรอมความเชื่อที่ยังคงอยูผานพิธีกรรม  
ที่หลากหลาย ซึ่งมีการปรับตัวไปในรูปแบบที่แตกตางกัน ไมวาจะเปนบทบาทหนาที่ของศาลเจาที่มีในชุมชน  
รวมไปถึงมิติดานสื่อพธิีกรรม 

สำหรับหนาที่ของศาลเจาในฐานะศูนยรวมความเชื่อนั้น เปนที่เคารพสักการะนับถือมานับตั้งแตอดีต 
ศาลเจามีการทำหนาที่เปนสิ ่งยึดเหนี ่ยวจิตใจและปกปกรักษาชาวบานใหอยูรมเย็นเปนสุข ความเชื ่อใน  
สิ่งศักดิ์สิทธิ์หรือสิ่งเหนือธรรมชาติมีอิทธิพลตอการดำเนินชีวิตอยางลึกซึ้ง ศาลเจาจึงเปนศาสนสถานสำคัญ
สำหรับชาวบานสำหรับกราบไหวบชูาดวยความเช่ือวาจะสงผลดีตอตนเอง ครอบครัว และจิตใจ อีกทั้ง พิธีกรรม
ย ังเป นพฤต ิกรรมที ่ เป นร ูปธรรมของความเชื ่อท ี ่ดำเน ินการอ ยางเปนธรรมเนียมของศาลเจา อาทิ  
เทศกาลสารทจนี ตรุษจีน ไหวพระจนัทร ทิ้งกระจาดแจกทาน (นริศรา วรค้ำ, ประภาวี อรัญวงศ และวุฒินันท 
สุพร, 2563) จากการทบทวนความเชื่อของชาวไทยเชื้อสายจีนมีลักษณะที่เปนการผสมผสานอยางหลากหลาย 
ไดแก ความเชื่อในเทพเจาจีน ลัทธิเตา พุทธศาสนาเถรวาทและมหายาน ศาสนาพราหมณ-ฮินดู และการนับถือ
ผี พบวา ความเชื่อของชาวไทยเชื้อสายจนีในจังหวัดอางทองมีการผสมผสานกัน และพิธีกรรมประเพณีสวน
ใหญเกี่ยวของกับศาลเจาและโรงเจ(ภูวมินทร วาดเขียน, นภัสสรณ เหลืองศักด์ิศรี และขวัญดาว มาอยู, 2566) 
จึงทำใหศาลเจามีบทบาทในการขับเคลื ่อนพลวัตของชุมชนอยางผสมผสานระหวางพิธีกรรมดั ้งเดิมและ  
การเปดรับพิธีกรรมความเช่ือใหมเขาไป 

ทั้งนี้ ศาลเจาไมไดเปนเพียงสถานที่ประกอบพิธีกรรมทางศาสนาเทานั้น หากแตมีบทบาทสำคญัใน
ฐานะศูนยกลางทางสังคมและวัฒนธรรมที่เปนพลังขับเคลื่อนหลักในการดำรงอยูและสรางความผูกพันของ
ชุมชน ศาลเจาเปนพื้นที่รวมตัวของผูคน เปนเวทีในการแสดงออกซึ่งอัตลักษณทางวัฒนธรรมแล ะคานิยม
รวมกัน รวมถึงเปนกลไกในการสงเสริมความสามัคคีและการสงผานองคความรู จากรุ นสูรุ น บทบาทอัน
หลากหลายนี้ทำใหศาลเจาเปนสถาบันที่มีชีวิตชีวาและมีพลวัตอยางตอเนื่อง เปนเสมือนแกนกลางที่เชื่อมโยง
ผูคนเขากับความเชื ่อ ประวัติศาสตร และวิถีปฏิบัติทางสั งคม ทำใหศาลเจายังคงความสำคัญและมีความ
เกี่ยวของกับชีวิตประจำวันของชาวชุมชนอยางไมเสื่อมคลาย แตยุคสมัยทีเ่ปลี่ยนแปลงตามกาลเวลาทำใหเกิด
การปรับตัวของศาลเจาเพื่อธำรงรกัษาความมีพลวัต 
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จากการศึกษาการดำรงอยูของศาลเจาภายใตบริบทสังคมที่เปลี่ยนแปลงไปอยางรวดเร็ว โดยเฉพาะ
อยางย่ิงในยคุท่ีกระแสเศรษฐกิจและวัฒนธรรมสมัยใหมมีบทบาทสำคัญ ทำให "การปรับตัว" กลายเปนกลยุทธ
สำคัญที่ไมอาจหลีกเลี่ยงได ศาลเจาไดแสดงใหเห็นถึงความสามารถในการปรับเปลี่ยนรูปแบบและวิธีการ
ดำเนินงาน โดยเฉพาะการผสมผสานพิธีกรรมประเพณีดั้งเดิมเขากับการนำเสนอรูปแบบใหม  ๆ เชน การจัด
กิจกรรมทางวัฒนธรรมและมหรสพตาง ๆ ผานสื่อที่เขาถึงงายขึ้น (ภูวมินทร วาดเขียน  และคณะ, 2566) 
การปรับตัวนี้ไมเพียงแตชวยใหศาลเจาสามารถดำรงอยู ได แตยังชวยใหสามารถตอบสนองตอพลวัตและ  
ความตองการของสังคมที่เปลี่ยนไป ทำใหศาลเจายังคงเปนแหลงรวมศรัทธาและเปนพื้นที่ทางวัฒนธรรมที่
สำคัญอยางตอเนื่อง 

พิธีกรรมในศาลเจาเปรียบเสมือน "สื่อ" ท่ีมีบทบาทสำคัญและเปนหวัใจหลักในการเช่ือมโยงระหวางโลก
มนุษยและโลกแหงความเชื่อ ทำใหความศรัทธาถูกถายทอดและดำรงอยูไดอยางมีพลวัต การสื่อสารผาน
พธิีกรรมไมไดจำกัดอยูเพียงแคการสวดมนตหรือการถวายเคร่ืองเซน แตยังรวมถึงการแสดงออกและส่ือสารทาง
ว ัฒนธรรมที่ซับซ อน พรอมกันนี ้ย ังทำหนาที ่เปนช องทางสำคัญในการสื ่อสารว ัฒนธรรม ( Cultural 
Communication) ของชุมชน เชน การแสดงของมาทรงที่ทำหนาที่เปนผูส่ือสารระหวางสองโลก ดังกรณีศึกษา
ศาลเจาเจาเองส่ือ จังหวัดปตตานี (นิชาภา พฤกษวัลย, 2566) นอกจากนี้ ศาลเจายังคงรักษาสถานะความเปน
พื ้นที่การสื ่อสารทางจิตวิญญาณและศรัทธาใหชุมชนไวได ผานการจัดกิจกรรมที่เต็มไปดวยความหมาย  
เชิงสัญลักษณทางวัฒนธรรม และการประยุกตใชสื่อใหม ๆ เพื่อเขาถึงและมีปฏิสัมพันธกับชุมชน การส่ือสารที่
หลากหลายและมีการพฒันาอยางตอเนื่องนี้เองที่ทำใหศาลเจายังคงเปนศูนยรวมความศรัทธาที่ขับเคลื่อนไป
ขางหนาและมีความเกี่ยวของกบัผูคนในทุกยุคสมัย 

การทำความเขาใจการดำรงอยูและความผูกพันของกลุ มคนผานความเชื ่อและพิธีกรรม สามารถ
พิจารณาไดจากแนวคิด สำนึกรวม (Collective Consciousness) ของ เอมีล เดอรไคม (Émile Durkheim) 
ซึ่งเปนฐานแนวคิดสำคัญท่ีอธิบายถึงชุดของความเชื่อ คานิยม อุดมคติ และบรรทัดฐานทางศีลธรรมท่ีสมาชิกใน
สังคมยึดถือรวมกัน อันเปนรากฐานสำคญัของการรวมกลุมและสรางความเปนปกแผนของสังคม (Durkheim, 
1954) ผานกรอบของโครงสราง (Structure) ที่มีทั ้งความเปนระเบียบและองคกรบริหาร ที ่จะสะทอนถึง
บทบาทหนาที ่ที่ตองปรับตัวและแรงขับ (Force) ที่ประกอบไปดวย วัฒนธรรมและศาสนา (Culture and 
Religions)  ที่จะสะทอนถึงการสื่อสารทางวัฒนธรรมที่ตองปรับตัวใหดำรงอยูได จนนำไปสูสำนึกรวมที่ไมได
เปนเพียงผลรวมของสำนึกสวนบุคคล แตเปนปรากฏการณทางสังคมที่มีอยูเหนือปจเจกบุคคลและมีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมและความคิดของผูคน มันเปนสิ่งที่สรางอัตลักษณรวมกันและหลอหลอมใหเกิดความรูสึกเปนสวน
หนึ่งของกลุม โดยเฉพาะอยางยิ่งในชุมชนที่มีความหลากหลายทางวัฒนธรรม การดำรงอยูของศาลเจาและ
พิธีกรรมตาง ๆ จึงมิใชเพียงการแสดงออกทางศาสนา แตเปนการตอกย้ำและเสริมสรางสำนึกรวมของกลุม
สมาชิก ทำใหเกิดความเปนอันหนึ่งอันเดียวกันและสามารถดำรงอยูไดอยางมั่นคงทามกลางการเปลี่ยนแปลง 
ซึ่งในปจจุบันน้ัน มีศาลเจาหลายแหงในพิษณุโลกท่ียุติการเปนท่ีพ่ึงพงิทางจิตใจ หยดุการดำเนนิการในลักษณะ
ศาลเจา บางแหงไดเปลี่ยนแปลงไปเปนรานอาหารโดยไมไดคงสถานะเปนศาลเจาแลว แตศาลเจาปนุเถากงมา 
และศาลเจาพอเสือยานตลาดใต จังหวัดพิษณุโลก ยังคงมีการปรับตัวตามชวงเวลา และมีกิจกรรมที่ตอเนื่องจน
เปนที่พ่ึงพิงในชุมชนอยางแข็งขันทามกลางสภาพสังคมที่เปล่ียนแปลงไป 

ศาลเจาปุนเถากงมา และศาลเจาพอเสือยานตลาดใต จังหวัดพิษณุโลก ซึ่งมีอายุมากกวา 100 ปนั้น 
เปนศาลเจาทองถิ่นมีที่ตั้งในเขตเทศบาลนครพิษณุโลก ใกลตลาดเทศบาลของชุมชนจีนที่คนในชุมชนเขามา
สกัการะ รวมถึงเขามารวมกิจกรรมเทศกาลประจำปตาง ๆ และเปนศาลเจาที่มีการพัฒนา ตั้งแตศาลไมไมถาวร 



บทบาท การปรับตัว และการส่ือสาร ชวงเวลา พ.ศ. 2490 - พ.ศ. 2568 ของศาลเจาปนุเถากงมา และ 
ศาลเจาพอเสือของยานตลาดใต จังหวัดพิษณุโลก 
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มาเปนศาลที่มีสถาปตยกรรม รวมถึงการขยายเพ่ิมเติม แตเดิมคือ ศาลเจาปุนเถากงมา มีการขยายใหมีศาลเจา
พอเสือตลาดใต จึงสะทอนใหเห็นวาศาลเจาไมไดเปนเพียงพื้นที่ทางศาสนา แตยังเปนพื้นที่แสดงถึงการยึด
เหนี่ยวรวมกันพรอมกับคานิยมของชุมชน โดยมีศาสนาและวัฒนธรรมเปนพลังขับเคลื่อนหลัก นอกจากนี้ยัง
เปนพ้ืนท่ีของการส่ือสารที่เตม็ไปดวยความหมายเชิงสัญลักษณทางวัฒนธรรม อาทิ เครื่องเซนไหว การบชูาองค
เทพ การทำความเขาใจพลวัตของการปรับตัวของศาลเจาเหลานี้ ตลอดจนการใชสื่อใหมเพื่อใชในการสื่อสาร
รวมกับชุมชน ท่ีเขามามีบทบาท เชน การใชโซเชียลมีเดีย ที่ทำใหผูเขารูจักและเขาถึงมากขึ้น จึงเปนสิ่งจำเปน
อยางยิ่ง เพื่อใหเห็นถึงความตอเนื่องและบทบาทของศาลเจาในฐานะสถาบันทางสังคมและวัฒนธรรมที่สำคัญ
ในทองถิ่น ดังนั้น งานวิจัยนี้จึงมุงศึกษา บทบาท การปรับตัว และการสื่อสาร ของศาลเจาปุนเถากงมา และ  
ศาลเจาพอเสือของยานตลาดใต จังหวัดพิษณุโลก เพื่อเปนแนวทางในการจัดเก็บคุณคาทางวัฒนธรรม รวมถงึ
เห็นพัฒนาการการปรับตัวของศาลเจาในชวงป พ.ศ.2490 - พ.ศ.2568 ซึ่งดำรงอยูและปรับตัวมาเปนศูนยรวม
ทางจิตใจและมีความนาสนใจในการพัฒนาสูการเปดพ้ืนที่ใหเปนแหลงเรียนรูทางวัฒนธรรม ในขณะที่มีศาลเจา
อกีหลายแหลงในพ้ืนที่ไมไดมีการพัฒนาตลอดจนมกีารยุติการเปนศาลเจาไปแลว 

 

วัตถุประสงคในการวจิัย 
เพื่อศึกษาบทบาท ปรับตัว และการสื่อสาร ชวงเวลาพ.ศ. 2490 - พ.ศ.2568 ของศาลเจาปุนเถากงมา 

และศาลเจาพอเสือ ยานตลาดใต จังหวัดพิษณุโลก 

 

ขอบเขตของการวิจัย 
การวิจัยนี้เปนการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ที่มุงศึกษา บทบาท การปรับตัว และ 

การสื่อสารของศาลเจาปุนเถากงมาและศาลเจาพอเสือยานตลาดใต จังหวัดพษิณุโลก โดยมีวิธีการเก็บรวบรวม
ขอมูลหลัก 3 วิธี ไดแก 1) การวิเคราะหเอกสาร (Document Analysis) เพื่อศึกษาขอมูลทางประวัติศาสตร
และพัฒนาการของศาลเจา รวมถึงหลักฐานเกี่ยวกับพธิีกรรมที่เปลี่ยนแปลงไปตามกาลเวลา 2) การสมัภาษณ
เชิงลึก (In-depth Interview) เพื่อเก็บขอมูลจากประสบการณและความคิดเห็นของผูมีสวนเกี่ยวของโดยตรง 
และ 3) การสังเกตการณ (Observation) เพื่อทำความเขาใจบริบทปจจุบัน กิจกรรม และปฏิสัมพันธของผูคน
ภายในศาลเจา นอกจากนี้ การวิเคราะหขอมูลจะมุงเนนการจำแนกและแสดงใหเห็นชวงเวลาของการปรับตัว 
(Timeline) ของศาลเจาในแตละมิติที่ศึกษา เพื่อสะทอนพลวัตของศาลเจา 

กลุมผู ใหขอมูลหลัก (Key Informants) ในการวิจัยนี้ถูกคัดเลือกดวยวิธีการ คัดเลือกแบบเจาะจง 
(Purposive Sampling) และ การสุมตัวอยางแบบสโนวบอล (Snowball Sampling) โดยมีเกณฑคัดเลือกผูให
ขอมูลที่มีความรู ประสบการณ หรือความเกี่ยวของโดยตรงกับศาลเจาเปนอยางดี เพื่อใหไดขอมูลท่ีครอบคลุม
และหลากหลายมิติ ประกอบดวย คณะกรรมการศาลเจา ผูดำเนินกิจกรรม หรือบุคคลที่มีบทบาทสำคัญใน  
การจัดกิจกรรมของศาลเจา และผู เขารวมกิจกรรมที ่มีประสบการณและความสมัครใจในการใหขอมูล 
นอกจากนี ้ ยังพิจารณาความหลากหลายของชวงอายุ เพื ่อใหไดมุมมองจากคนตางร ุ น ซึ ่งสะทอนถึง 
การเปลี่ยนแปลงหรือการคงอยูของความเชื่อและพิธีกรรมที่สงผานกาลเวลา กลุมผูใหขอมูลในการสัมภาษณ  
เชิงลึกมีจำนวนท้ังส้ิน 38 คน 

การเกบ็รวบรวมขอมลูดำเนินการจากเอกสารหลักฐานตาง ๆ ที่เก่ียวของกับประวัติศาสตรและกิจกรรม
ของศาลเจาปุนเถากงมาและศาลเจาพอเสือ ณ ตลาดใต จงัหวัดพิษณโุลก ควบคูไปกับการสมัภาษณผูใหขอมูล 
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และการสังเกตการณพฤติกรรมและพิธีกรรมตาง ๆ ที่เกิดขึ้นในศาลเจา ตั้งแตป พ.ศ. 2490 จนถึง พ.ศ.2568 
โดยมีระยะเวลาการเก็บขอมูลระหวาง เดือนกุมภาพันธ พ.ศ. 2568 ถึงเดือนเมษายน พ.ศ. 2568 และมี 
การนำเสนอผลการศึกษาออกมาเปนชวงเวลาพัฒนาการของศาลเจาที่สะทอนใหเห็นถึง บทบาท การปรับตัว 
และการสื่อสาร ทั้งนี้ การเก็บรวบรวมขอมูลมีขอจำกัดเรื่องชวงเวลาที่รวบรวมขอมูลอดีตเกาแกที่สุดที่ชวง  
พ.ศ. 2490 ถึงแมจะมีรองรอยการมีอยูของศาลเจามามากกวา 100 ป 

 

ประโยชนที่คาดวาจะไดรับจากการวิจัย 
ไดทราบถึงบทบาท การปรับตัว และการสื่อสารของศาลเจาปุนเถากงมา และศาลเจาพอเสือผานของ

ยานตลาดใต จังหวัดพิษณุโลก เพื ่อเปนแนวทางในการจัดเก็บคุณคาทางวัฒนธรรมและการทองเที่ยว  
เชิงวัฒธรรมตอไป 

 

แนวคิด ทฤษฎ ีและงานวิจัยที่เก่ียวของ  
แนวคิด ขอเท็จจริงทางสังคม (Social Fact) กบับทบาทหนาที่ (Function)  
ตามแนวคิดทางสังคมวิทยาของ เอมีล เดอรไคม (Émile Durkheim) สังคมดำรงอยูไดดวย ขอเท็จจริง

ทางสังคม (Social Facts) ซึ่งเปนแบบแผนของพฤติกรรม แนวคิด และความรูสึกนึกคิดที่มีลักษณะเฉพาะตัว 
กลาวคือ ดำรงอยู ภายนอกปจเจกบุคคล และมีอำนาจบังคับ (Coercive Power) ใหบุคคลปฏิบัต ิตาม 
(Durkheim, 1954) ดวยลักษณะดังกลาว ทำใหขอเท็จจรงิทางสังคมเหลานี้ไมไดเกิดขึ้นอยางโดดเด่ียว แตกลับ
มี บทบาทหนาที่ (Function) สำคัญในการธำรงรักษาสังคมโดยรวม โดยบทบาทหนาที่หมายถึงผลลัพธหรือ
ผลกระทบที่องคประกอบทางสังคมนัน้ ๆ มีตอการดำรงอยู ความเปนระเบียบ และความตอเนื่องของระบบ
สงัคม (Durkheim, 1954) เดอรไคมจึงมุงศึกษาลักษณะของกลุมและโครงสรางทางสังคม มากกวาลักษณะของ
ปจเจกบุคคล เพื่อทำความเขาใจวาสิ่งเหลานี้ชวยใหสังคมมีความเปนอันหนึ่งอันเดียวกนัไดอยางไร เพราะเช่ือ
วาเมื่อสังคมมีความกลมเกลียวแนนแฟน ก็จะสามารถควบคุมบุคคลใหอยูภายใตสังคมและดำรงอยูไดอยาง
มั่นคง (Durkheim, 1954) 

ดังนั ้น ในมิติของพิธีกรรมและความเชื ่อที ่มั ่นคงแข็งแกรงในชุมชน ซึ ่งเปนขอเท็จจริงทางสังคมที่
ประจักษได จะเห็นไดวาองคประกอบเหลานี้ทำหนาที่สำคัญในการสรางและรักษา  มโนธรรมสวนรวม หรือ 
สำนึกรวม (Conscience Collective) ของกลุม (นฤจร อินธิจีระจรัส, 2535) ซึ่งเปนชุดของความเชื่อ คานิยม 
และบรรทัดฐานที่สมาชิกในสังคมยึดถือรวมกันอยางเหนียวแนน สำนึกรวมนี้เองคือกลไกเชิงสังคมที่ทำให  
การรวมกลุมของคนจีนมีลักษณะความเปนอันหนึ่งอันเดียวกัน และสามารถดำรงอยูไดอยางมีพลวัตผาน  
การแสดงออกทางบทบาทหนาท่ีตาง ๆ ของสถาบันทางสังคม เชน ศาลเจา 

แนวคิดของเอมีล เดอรไคม นี้ยงัมีการนำมาเปนมุมมองในการศึกษาจนกระทั่งปจจุบันเชนงานวิจัยเร่ือง 
การเปลี่ยนแปลงของสิ ่งศักดิ ์ส ิทธิ์และสิ่งสามัญในมิติพื้นที่และเวลา กรณีศึกษาพิธีกรรมจีนในวัดจีนท่ี  
เบกาซี ชวาตะวันตก อินโดนีเซ ีย ของ Hartati and Rudyansjah (2021) ที ่ศ ึกษาว ัดจ ีนแหงหนึ ่งใน 
เมืองเบกาซี ชวาตะวันตก ประเทศอินโดนีเซ ีย ตลอดพิธ ีกรรมที ่จัดขึ ้นภายในวัด สามารถมองเห็น  
การเปล่ียนแปลงของสิ่งศักด์ิสิทธ์ิในพื้นท่ี อนัสะทอนถึงสำนึกรวม 

แนวคดิของ Durkheim มองสังคมเปนการศึกษาเชิงประจกัษ และมโนทัศนทีส่ำคัญตอการพัฒนาจาก
แนวคิดเรื่องขอเท็จจริงทางสังคม สูความคิดเร่ืองมโนธรรมในสำนึกรวม (Conscience Collective) ซึ่งนำมาใช



บทบาท การปรับตัว และการส่ือสาร ชวงเวลา พ.ศ. 2490 - พ.ศ. 2568 ของศาลเจาปนุเถากงมา และ 
ศาลเจาพอเสือของยานตลาดใต จังหวัดพิษณุโลก 
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ในการเปนกรอบแนวทางการสัมภาษณถึงสำนึกรวมตอศาลเจาและใชเปนแกนแกนในการสังเกตปรากฏการณที่
ทำใหเหน็ถงึการพัฒนาการและการปรับตัวตามชวงเวลาของศาลเจาปุนเถากงมา และศาลเจาพอเสือ 
 แนวคิด การปรับตวั (Adaptation) กับมโนธรรมในสำนึกรวม (Conscience Collective)  

มโนธรรมในสำนึกรวม (Conscience Collective) คือการทำใหสังคมเกิดการเปลี่ยนแปลงและพัฒนา
ตอไปได (จิรโชค วีระสย, 2561) โดยมีโครงสรางดังนี ้
 
 
 
 
 
 

 

ภาพที ่1 แผนภาพแนวคิดสำนึกรวม 
ที่มา: ประยุกตจาก สุภางค จันทวานิช (2552) 

 

สวนที่ 1 โครงสราง (Structure) ที่ประกอบดวย กฎหมาย (Law) กฎระเบียบ (Regulation) และ
องคกรบริหาร (Organization) กลาวคือ ในทุกพื้นที่สังคม เมื่อพิจารณาคุณลักษณะเฉพาะแลว ในมุมมองของ 
Durkheim พบวา โครงสรางการจัดการในพื ้นที่จะตองประกอบดวยการกำหนดเงื่อนไขรวมกัน สิ่งนี ้อาจ
เรียกวาเปนกฎหมาย/กฎระเบียบในสังคม และการเกิดขึ้นของกฎที่ยอมรับรวมกันไดนั ้น จำเปนตองมี  
การจัดการโดยองคกรบริหารที่มีทั้งกระบวนการ ขั้นตอน และบทลงโทษที่ยอมรับไดรวมกัน สิ่งที่กลาวมา
ทั้งหมดนี้ถือเปนส่ิงท่ีมองเห็นไดชัดเจน และเรียกวา ‘พลังควบคุมจากภายนอก’ (สุภางค จันทวานชิ, 2552) 

สวนที่ 2 พลังแรงขับ (Force) ที่มีองคประกอบ/สวนยอยไดแก ศาสนา (Religion) และวัฒนธรรม 
(Culture) ในสวนที่สองนี้ Durkheim ใหความสนใจนอกเหนือจากสิ่งที่มองเห็นเปนรูปธรรมไดงายในมิติแรก 
โดยมองวาศีลธรรมที่รวมกำกับหรือควบคุมภายในจิตใจของคนในสังคมเปนสวนสำคัญเชนเดียวกัน มิตินี้เกิดขึ้น
พรอม ๆ กนัระหวางสวนยอย ‘ศาสนา’ และ ‘วัฒนธรรม’ กลายเปนแรงขับที่ควบคุมอยูภายในจิตใจ เพราะ
การที่มนุษยบูชาสิ่งศักดิ์สิทธ์ิรวมกนั จะทำใหพื้นท่ีบูชากลายเปนสถานท่ีท่ีคนมารวมกนัได Durkheim กลาวไว
ใน The Elementary Forms of Religious Life วา “ศาสนาเปนระบบความเช่ือและการปฏิบัติท่ีเปนอันหนึ่ง
อนัเดียวกันโดยมีความสัมพนัธเก่ียวของกับส่ิงศักด์ิสิทธ์ิ” (Durkheim, 1954) 

การมองสังคมในแบบ Durkheim ตอยอดไปที ่ Redcliff Brown ที ่โดย โสวัตรี ณ ถลาง (2566) 
การมองสังคมจากฐานคติวาสังคมมนุษยเปนองคภาวะโดยตัวของมันเอง สังคมไมใชสวนรวมขององคประกอบ
ตาง ๆ ที่รวมกันจนกลายเปนสังคม แตสังคมเปนสิ ่งมีชีวิตที ่เกิดจากสวนผสมตาง ๆ มารวมกันเรียกวา  
องคภาวะทางสังคม (Social Whole) สังคมจำเปนตองมีความเปนหนาที่เชิงระบบ ที่สำคัญแตละสังคมจะมี
ระบบสมดุลไมเหมือนกัน Durkheim นิยามส่ิงนี้วา จุดสมดลุ (Equilibrium Point)   

มิติท่ี 1 มิติท่ี 2 

โครงสราง 
(Structues) 

 

พลังแรงขับ 
(Force) 

 

สำนึกรวม 
(Collective  

Consciousness) 
 

กฎหมาย (Laws) 
กฎระเบียบ 

(Regulation) 

องคกรบริหาร 
(Organization) 

ศาสนา (Region) 
 

วัฒนธรรม 
(Culture) 
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เลสลี ไวด (White, 2004) ที่ไดเสนอมุมมองเพิ่มเติมเอาไววา การปรับตัวทางวัฒนธรรมของมนุษยมี
องคประกอบอยู สามประการดวยกนั คือ หนึ่ง ระบบเทคโนโลยีรวมถึงเคร่ืองมือตาง ๆที่มนุษยไดคิดคนขึ้นมา
เพื่อใช สอง ระบบสังคมที่ทำใหเกิดเปนลักษณะองคกร (Social Organization) ที่มากำหนดพฤติกรรมตาง ๆ
ของมนุษย และ สาม ระบบความคิด ( Ideology) ที่รวมถึง ความรู ความเชื่อ ทัศนะคติและคานิยมตาง  ๆ 
ที่มากำหนดกฎเกณฑตาง ๆ ใหแตละสวนของสังคม มีหนาท่ีในการขับเคลื่อนไปเปนพลวัติ 

ปรีดา อัครจันทรโชติ และถิรนันท อนวัชศิริวงศ (2558) ที่ทำการศึกษาความสัมพันธระหวางการขาม
พนความหมายของง้ิวในประเทศไทย โดยมีปจจัยสำคัญ 7 ประการ ไดแก ความเช่ือทางศาสนา สถาบันกษตัริย
และราชสำนัก ความเชื่อมโยงกับประเทศจีน การขับเคลื่อนทางเศรษฐกิจ การศึกษา การเมืองการปกครอง 
สื่อมวลชนและเทคโนโลยีสารสนเทศ และการดำรงอยูของงิ้วในประเทศไทยนอกจากจะเปนงิ้วแตจิ๋วตามขนบ 
แตก็ยัง พบวา งิ้วเหลานี้มีการปรับตัวตลอดเวลา มีการผสมผสานกับวัฒนธรรมในประเทศไทยและวัฒนธรรม
อื่นอยางรวมสมัยไปพรอมกัน 

แนวคิดสำนกึรวมที่เปนโครงสรางน้ีใชเปนกรอบแนวทางในการต้ังประเด็นเพ่ือเก็บขอมูลการวิจัยใหเหน็
ถึงมิติที่จะเชื่อมโยงกับ บทบาท หนาที่ และการสื่อสาร ของประเด็นที่จะศึกษาเพื่อใหเห็นภาพปรากฏการณ
ชัดเจนมากขึ้น 

แนวคิด พ้ืนที่กับการส่ือสาร (Space and Communication) 
ศาลเจาเปนพื้นที่สำหรับการปฏิบัติการทางสังคมและวัฒนธรรมที่มีเอกลักษณเฉพาะตัวในบริบทของ

ชุมชนชาวจีนพลัดถิ่นในสยามตั้งแตอดีต ซึ่งทำหนาที่เปนศูนยกลางของการสื่อสารและถายทอดอัตลักษณทาง
ว ัฒนธรรมไดอยางลึกซึ ้ง ในมุมมองของ Clifford Geertz (1973) ที ่มองวาวัฒนธรรมเปนเสมือนตำรา 
(A culture is like a text) และทุกวัฒนธรรมลวนเกี่ยวของกับความหมายเชิงสัญลักษณ (All Cultures are 
about symbolic meaning) ศาลเจาจึงเปน 'ตำรา' หรือระบบสัญลักษณอันอุดมสมบูรณที่สามารถตีความได
ผานปฏิสัมพันธ โดยความหมายเชิงสัญลักษณที่ปรากฏในศาลเจา อาทิ สัญลักษณของคางคาวที่หมายถึง  
ความอุดมสมบูรณของครอบครัว หรือการจัดวางตำแหนงซายเสือขวามังกร ลวนเปนการผลิตความหมายที่  
หลอหลอมขึ้นจากอุดมการณและความเชื่อของแตละพื้นท่ี ซึ่งสิ่งเหลานี้ลวนถูกสือ่สารและรับรูผานการปฏิบติั
ในพื้นที่ศาลเจา 

การที่ศาลเจาทำหนาที่เปนพื้นที่การสื่อสารที่มีพลังนั้น สอดคลองกับแนวคิดของ Lefebvre (2003) 
เรื่องการผลิตพื้นที่ การผลิตพื้นที่ทางสังคม (Production of Space) ที่ระบุวาพื้นที่ทางสังคมไมไดเปนเพียง
สถานที่ทางกายภาพที่วางเปลา แตถูกผลิตขึ้นผานกระบวนการทางอุดมการณ การเมือง กฎหมาย รวมถึง
ปฏิสัมพันธทางสงัคม ทำใหพื้นที่นั้น ๆ อบอวลไปดวยความหมายและคุณคาที่ซอนอยูเบื้องหลัง ในกรณีของ
ศาลเจา พื้นที่แหงนี้ถูกผลิตขึ้นผานการปฏิบัติพิธีกรรม การจัดวางสถาปตยกรรม ประติมากรรม จิตรกรรม 
รวมถงึการสั่งสมประสบการณรวมกันของผูคนตลอดประวัติศาสตร ทำใหศาลเจากลายเปน “พื้นท่ีปฏิบัติการ” 
ที่ไมเพียงเปนที่สถิตของส่ิงศักด์ิสิทธิ์ แตยังเปน 'ชองทาง' การสื่อสารวัฒนธรรมท่ีเปยมดวยนัยยะเชิงสัญลักษณ
และอุดมการณที่กอใหเกิดความเปนปกแผนในชุมชน 

การสื่อสารวฒันธรรมในพ้ืนที่ศาลเจานี้ สามารถวิเคราะหไดอยางเปนระบบผาน แนวคิดการส่ือสารของ 
Jakobson (1960) ซึ ่งเสนอหนาที ่ 6 กระบวนการ ไดแก บริบท (Context) เนื้อสาร (Message) ผู สงสาร 
(Sender) ผูรับสาร (Receiver) ชองทาง (Channel) และรหัส (Code) หากพิจารณาศาลเจาเปนสื่อกลางของ
การถายทอดสาร หรือเปนพื ้นที ่ปฏิบัติการเพื่อใหเกิดการสงสารตอกัน ไดแก  บริบท คือประวัติศาสตร 
ความเชื่อ และพิธีกรรมของชุมชนชาวจีนในทองถิ่น ผูสงสาร คือคณะกรรมการศาลเจา ผูนำพิธี หรือแมแต 



บทบาท การปรับตัว และการส่ือสาร ชวงเวลา พ.ศ. 2490 - พ.ศ. 2568 ของศาลเจาปนุเถากงมา และ 
ศาลเจาพอเสือของยานตลาดใต จังหวัดพิษณุโลก 
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เทพเจาและบรรพบุรุษที่ถูกแสดงผานสัญลักษณตาง ๆ ผูรับสาร คือผูศรัทธาและสมาชิกในชุมชน เนื้อสาร คือ 
ความเชื่อ คานิยม เรื่องเลาทางศาสนา และกฎเกณฑทางสังคม  ชองทางและรหัส คือองคประกอบอันเปน
เอกลักษณของศาลเจาเอง อาทิ สถาปตยกรรม ประติมากรรม จิตรกรรม พิธีกรรม สื่อบุคคล (เชน มาทรง) 
และแมแตพื้นที่ออนไลน ดังที่ Borchert (2012) ศึกษาเรื่องสินคาวัฒนธรรมของความเปนจีนพุทธในตลาด
ออนไลนสมัยใหมที่พบวาคนจีนจำนวนมากเปดรับการสื่อสารและมีสวนรวมผานอินเทอรเน็ตในการสราง
ประสบการณทางพิธีกรรมและวรรณกรรมศาสนาของจีน ซึ่งสะทอนการปรับตัวของชองทางการสื่อสาร
 การทำความเขาใจศาลเจาในฐานะพื้นที่การสื ่อสารวัฒนธรรมที่มีเอกลักษณดวยมุมมองที ่เนน
สัญลักษณและวัฒนธรรมภายใตการผลิตพื ้นที ่ซ ึ ่งแฝงดวยอุดมการณ  และกระบวนการสื ่อสารผานส่ือ
หลากหลายรูปแบบนี้ จะเปนกรอบแนวคิดสำคัญในการศึกษา บทบาท การปรับตัว และการสื่อสาร ของศาล
เจาปุนเถากงมา และศาลเจาพอเสือของยานตลาดใต จังหวัดพิษณุโลก ไดอยางครอบคลุมมากย่ิงขึ้น 

จากการทบทวนวรรณกรรมท่ีเชื่อมโยงกับงานวจิยัน้ีมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาบทบาท การปรับตัว และ
การสื่อสารของศาลเจาปุนเถากงมาและศาลเจาพอเสือในยานตลาดใต จังหวดัพิษณุโลก โดยมีกรอบแนวคิด
หลกัจากทฤษฎีทางการสื่อสารภายใตมุมมองทางสังคมวิทยา เริ่มจากแนวคิด ขอเท็จจริงทางสังคมและบทบาท
หนาที่ (Social Fact and Function) ของเอมีล เดอรไคม ซึ่งมองวาศาลเจาเปนขอเท็จจริงทางสังคมที่ดำรงอยู
ภายนอกและมอีำนาจบังคับ ทำหนาท่ีสำคัญในการสรางและธำรงรักษาสำนึกรวม (Conscience Collective) 
และความกลมเกลียวของชุมชน อยางไรก็ตาม บทบาทหนาที ่เหลานี ้ไมไดหยุดนิ ่ง แตมี  การปรับตัว 
(Adaptation) อยางตอเนื่องตามพลวัตของสำนึกรวมและบริบททางสังคมที่เปลี่ยนแปลงไป ซึ่งไดรับอิทธิพล
จากองคประกอบทางวัฒนธรรม สังคม และเทคโนโลยี โดยการศึกษานี้จะวิเคราะหการปรับตัวดังกลาวในแตละ
ชวงเวลาของศาลเจา  

นอกจากนี้ งานวิจัยยังพิจารณาศาลเจาในฐานะ พื้นที่แหงการส่ือสาร (Space for Communication) 
ที่มีเอกลักษณวาวัฒนธรรมเปนเสมือนเต็มไปดวยความหมายเชิงสัญลักษณ ซึ่งศาลเจาเองก็เปนระบบ
สัญลักษณทีส่ามารถสื่อสารความหมายไดผานปฏิสัมพันธและพิธีกรรม อีกทั้งยังเปนพื้นที่ทางสงัคมท่ีไมไดเปน
เพียงสถานที่กายภาพ แตถูก "ผลิต" ขึ้นอยางมีนัยยะทางอุดมการณและทำหนาที่เปนชองทางการสื่อสารที่มี
พลังโดยเฉพาะอยางยิ่งเปนชองทางและรหัสที ่เปนเอกลักษณของศาลเจา ไมวาจะเปนสถาปตยกรรม 
ประติมากรรม จิตรกรรม พิธีกรรม สื่อบุคคล ซึ่งงานวิจัยนี้ไดศึกษา  บทบาท การปรับตัว และการสื่อสาร 
ของศาลเจา ผานการวิเคราะหในมิติของชวงเวลาตาง ๆ    

กรอบแนวคิดที่ใชในการวิจัย 
 

 

 

 

 

ภาพที ่2 กรอบแนวความคดิท่ีใชในการวิจัย 

การสื่อสาร (Communication) การปรับตัว (Adaptation) บทบาท  (Function)  

ศาลเจาปุนเถากงมา และ ศาลเจาพอเสือ ยานตลาดใต จังหวัด
พิษณุโลก ชวงเวลา พ.ศ.2490 จนถึง พ.ศ.2568 

 

การจัดเก็บจัดเก็บคุณคาทางวัฒนธรรม
และการทองเท่ียวเชิงวัฒธรรม 
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วิธีดำเนินการวิจัย 
การวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยวิจัยเชิงคุณภาพโดยใชวิธีการศึกษา (Methods) 3 วิธีการดวยกัน ไดแก 

การวิเคราะหเชิงเอกสาร (Documentary Study) และการสัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview) จากกลุม
ผูใหขอมูลหลัก (Key informants) ที่มีประสบการณเกี่ยวของกับวัตถุประสงคหรือกิจกรรมของศาลเจาปุนเถา
กงมา ศาลเจาพอเสืออันเปนพ้ืนที่ศึกษาคร้ังนี้ และการสงัเกตการณ (Observation) ผานกิจกรรมหรือพิธีกรรม
ตาง ๆ ของพื้นท่ีศึกษา 

ผูวิจัยใชวิธีการสุมกลุมตัวอยางโดยการเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) และใชการสัมภาษณ
แบบบอกลำดับตอกอนหิมะ (Snowballing) โดยมีเกณฑในการคัดเลอืกคือ (1) เปนบุคคลที่ใหความสมัครใจใน
การสัมภาษณ และยินดีใหเปดเผยขอมูลเพื่อประโยชนทางวิชาการได (2) เปนบุคคลเชื้อสายจีนที่พำนักหรือมี
ถิ่นฐานในพิษณุโลกมาอยางยาวนานและที่มีประสบการณตอกิจกรรมหรือประเพณีของศาลเจาปุนเถากงมา 
อยางตอเนือ่งในชวงเวลาใดเวลาหนึ่ง อันไดแก (ก) กลุมที่มีเชื้อสายจีนที่เกี่ยวของกบัศาลเจา (ข) กลุมตัวแทน
คณะกรรมการศาลเจาในปจจุบันหรือผูที่มีความสัมพันธกับการดำเนินการศาลเจาในปจจุบัน (ค) กลุมตัวแทน
ภายนอกศาลเจาที่เขารวมกิจกรรมหรือเปนคนในพื้นที่ใกลเคียงกับศาลเจา (ง) ผูวิจัยจำแนกกลุมตัวอยาง
ตามลำดับชวงวัย (Age Range Generation) ของ Colby and Ortman (2014)  โดยไดกลุมตัวอยางทั้งสิ้นใน
การสัมภาษณ 38 คน ตามชวงวัย (Generation)  

 

ตารางที่ 1 ตารางแสดงลำดับผูใหขอมูลหลักตามลำดับชวงวัย 
ชวงวัย (Generations) ชวง ค.ศ. เกิด 

(Born) 
ชวงอายุ (2025) (Current Ages) 

เจนแซด (Gen Z)     1997 – 2012 13 – 28 
เจนวาย (Millenials: Gen Y)  1981 - 1996 29 – 44 
เจนเอกซ (Gen X) 1965 – 1980 45 – 60 
เจนบูมเมอรลำดับที่ 2 (Boomers II) 1955 – 1964 61 – 70 
เจนบูมเมอรลำดับที่ 1 (Boomers I) 1946 – 1954 71 – 79 
เจนหลังสงครามโลกคร้ังที่ 2 (Post War) 1928 – 1945 80 – 97 
เจนสงครามโลกคร้ังที่ 2 (WW II) 1922 – 1927 98 – 103 

 

ทำการศึกษาในพื้นท่ีผูท่ีมีสวนเก่ียวของกับศาลเจาปุนเถากง มา และศาลเจาพอเสือ ยานตลาดใต 
ขอบเขตดานระยะเวลา ทำการศึกษาการเก็บขอมูลในชวง เดือนกุมภาพันธจนถึงเมษายน 2568

หลงัจากการไดรับอนุมัติจริยธรรมวิจัยในมนุษย เลข COA No. 046/2025 IRB No. P2-0453/2567 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล ใชแบบสัมภาษณเชิงคุณภาพที่มี 3 หมวดหมู ไดแก 1) ขอมูลพื้นฐาน 

2)แนวคำถามเก่ียวกับการทำหนาที่ของศาลเจาปุนเถากง-มา และศาลเจาพอเสือ  เปนแนวคำถามที่สะทอนให
เห็นถงึทิศทางการทำหนาท่ี (Function) และ 3) แนวคำถามเก่ียวกับการปรับตัวและการส่ือสารวัฒนธรรมของ
ศาลเจาปุนเถากง-มา และศาลเจาพอเสือ เครื่องมือการวิจัยในการสัมภาษณไดรับการการเสนอแนะจาก
ผูทรงคุณวุฒิในการนำเสนอโครงรางการวิจัย จำนวน 4 ทาน 

ผูวิจัยใชวิธกีารวิเคราะหขอมูลเชิงแกนสาระ (Thematic Analysis) ที่ประกอบไปดวย 6 ขั้นตอนหลัก 
ไดแก การจัดกระทำความคุนเคยกับขอมูล, การจัดการใหเกิดขอมูลเบื้องตน, การคนหาแกนสาระในขอมูล, 
การตรวจสอบซ้ำแกนสาระ, การระบุและตั้งชื่อแกนสาระ และการจัดทำรายงาน Braun and Clarke (2006) 



บทบาท การปรับตัว และการส่ือสาร ชวงเวลา พ.ศ. 2490 - พ.ศ. 2568 ของศาลเจาปนุเถากงมา และ 
ศาลเจาพอเสือของยานตลาดใต จังหวัดพิษณุโลก 
............................................................................................................................................................ 

………………………………………………………………………………………………………………………………………………………….. 
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อางถึงใน (Reginasari, Afiatin, Subandi, Patria, & Muchlisah, 2021) โดยผูวิจัยจะจัดการขอมูลเพื ่อให
สอดคลองกับการนำเสนอประเด็นของการศึกษาช้ินนี้ ไดแก บทบาท การปรับตัว และการสื่อสาร โดยแนวทาง
ของการวเิคราะหเพื่อนำเสนอแบบแกนสาระ สามารถนำเสนอไดเปนลำดับขั้นการวิเคราะหดังตาราง 

 

ผลการวิจยั 
จากการวิเคราะหขอมูล พบวา ในเรื่องบทบาทของศาลเจาปุนเถากงมาและศาลเจาพอเสือ มีสถานะ

เปนที่เคารพสักการะบูชาของผูคนในบริเวณชุมชนพุทธบูชา ใจกลางเมืองพิษณุโลกดังน้ี  
ศาลเจาปุนเถากงมา และศาลเจาพอเสือเปนศาลเจาที ่ตั ้งอยู  ณ บริเวณยานการคาใจกลางเมือง

พิษณุโลก บริเวณที่เรียกวาตลาดใตของชุมชนพุทธบูชา มีลักษณะเปนตลาดสดที่มีอาคารและบานเรือน
สวนมากเปนชาวจีนอาศัยอยู มีลักษณะอาคารสถาปตยกรรมเปนแบบจีนแตจิ๋ว แตเดิมมี เพียงศาลเจาปุนเถา
กง-มา แตตอมามีการขยายพื้นท่ีเพื่อสรางศาลใหมและไดมีการอันเชิญเจาพอเสอืมาประทับ ในปจจุบันจึงมีสอง
ศาลเจาอยูในพื้นที่เดียวกันที่เปนพ้ืนที่เคารพของประชาชนในพ้ืนท่ี 

  
ภาพที่ 3 – 4 ภาพบริเวณศาลเจาปุนเถากงมา และศาลเจาพอเสือ 

ที่มา:ยรรยงวรกร ทองแยม ผูวิจัย 
 

ผลการวิเคราะหขอมูลพบวา ศาลเจาปุนเถากงมาและศาลเจาพอเสือ มีบทบาท การปรับตัวและ 
การสื่อสารดังนี ้ 

ศาลเจาปุนเถากงมา และศาลเจาพอเสือ มีลักษณะของบทบาท การปรับตัว และการสื่อสาร ในชวง
เวลาจำแนก แบงออกเปน 3 ลำดับชวงเวลา ไดแก  

ยุคท่ี 1: ศาลเจาดั้งเดิม (พ.ศ. 2490 – พ.ศ. 2531) 
ในชวงเร่ิมตน ศาลเจาปุนเถากงมาและศาลเจาพอเสือมีลักษณะเปนศาลไม ซ่ึงสะทอนถึงความเช่ือแบบ

ดั้งเดิมของชาวจีนแตจิ๋วที่เขามาตั้งถิ่นฐานและรวมกันกอรางสรางตลาดติดริมแมน้ำนาน ซึ่งเปนที่รูจักกันใน
ปจจุบันวา "ตลาดใต" ณ จังหวัดพษิณโุลก ในยคุนี้ ศาลเจาถูกสรางขึ้นควบคูไปกับโรงง้ิว โดยมีบทบาทเปนศูนย
รวมความศรัทธาและกิจกรรมทางวัฒนธรรมของชุมชนชาวจีนอยางเครงครัด ทำหนาที่เปนศูนยรวมทางจิตใจ
และเปนหัวใจของชุมชนจีนในพื้นที่ การปรับตัว ในยุคนี้ยังจำกัด เนื่องจากศาลเจายังคงเปนศาลเจาที่ไมมี
โครงสรางคณะกรรมการหรือการจัดตั ้งมูลนิธิอยางเปนทางการ การบริหารจัดการศาลเจาจึงเปนไปตาม  
ความรวมมือของสมาชิกในกลุ ม บนพื้นฐานของความเขาใจร วมกันผานความเชื ่อและขนบธรรมเนียม  
แบบดั ้งเด ิม  ดานการสื ่อสาร ภายในชุมชนจึงเนนร ูปแบบเฉพาะกลุ มเปนหลัก โดยอาศัยสื ่อบ ุคคล  
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การใชภาษาจีนถิ่นเปนหลัก และหนังสือพิมพภาษาจีน เพื่อสรางความเขาใจและความผูกพันกันในหมูสมาชิก 
ถือเปนยุคแหงการกอรางสรางตัวและหลอหลอมอัตลักษณชุมชนดวยวิถีปฏิบัติแบบเรียบงายและเปนกันเอง 

ยุคท่ี 2: การจัดต้ังและขยายบทบาทของศาลเจาปุนเถากง-มา (พ.ศ. 2532 - พ.ศ. 2558) 
ในชวงเวลานี้ ศาลเจาปุนเถากงซึ่งเคยเปนศาลไมแบบดั้งเดิม ไดเริ่มขยายบทบาทและปรับโครงสราง  

สูความเปนทางการมากขึ้น โดยมีบริบทสำคัญจากการท่ีชาวจีนเขามามีบทบาทในการฟนฟูและพัฒนาเมืองหลงั
เหตุการณไฟไหมตลาดครั้งใหญในป พ.ศ. 2500 ซึ ่งเปนจุดเปลี่ยนที ่ทำใหชุมชนชาวจีนเริ ่มกลมกลืนและ
กลายเปนสวนหน่ึงของวิถีชีวิตคนในพ้ืนท่ีจังหวัดพิษณุโลกมากข้ึน การเปล่ียนแปลงน้ีสงผลใหเกิดการกอตั้งศาล
เจาปุนเถากง-มา จากอาคารไมถาวร สูสถาปตยกรรมโครงสรางถาวร (โดยศาลเจาพอเสือยังไมถูกสรางขึ้นใน 
ยุคนี้) ในแงของ บทบาท เริ่มมีการกลายกลืนผสมผสานความเปนจีนและไทยเขาสูการบริหารจัดการศาลเจา
มากขึ้น โดยแงมุมความศรัทธาเริ่มผสมผสานกับพุทธไทย และ บทบาทดานสังคมสงเคราะห ก็มีความเดนชัด
ขึ้น ดานการปรับตัว มีความกาวหนาอยางเห็นไดชัด เร่ิมมีการบริหารจัดการโดยสมาคมชาวจีนอยางเปนระบบ
มากขึ้น ซึ่งเปนกาวสำคัญกอนการจัดต้ังมูลนิธิอยางเต็มรูปแบบในยุคถัดมา การสื่อสารภายในชุมชนแมจะยังคง
เนนรปูแบบเฉพาะกลุม แตก็เริ่มมีการขยายชองทางสูภายนอก ดานการสื่อสาร จึงครอบคลุมการใชสื่อทองถิ่น
มากขึ้น เชน วิทยุ และหนังสือพิมพทองถิ่น เพื่อประชาสัมพันธกิจกรรมและสรางศรัทธาในวงกวาง กิจกรรม
ตามประเพณีของศาลเจาเริ่มขยายตัวสูกิจกรรมระดับเมือง ไมไดจำกดัอยูเพียงแคกลุมชาวจนีเทานั้น และไดรับ
โครงสรางการสนับสนุนจากเทศบาลเพ่ิมขึ้น โดยภาพรวม การสอนการใชภาษาจีน เร่ิมมีบทบาทลดลง สะทอน 
การปรับตัว ของศาลเจาในการเปนศูนยรวมทางวฒันธรรมท่ีเปดกวางและเปนท่ียอมรับในวงกวางขึ้น 

ยุคท่ี 3: การเปนมูลนิธิและการขยายสูแหลงเรียนรูทางวฒันธรรม (พ.ศ. 2559 – ปจจุบัน) 
ในชวงปจจุบนั ศาลเจาปุนเถากง-มาไดเปลี่ยนผานสูการบริหารจัดการภายใตชื่อ คณะกรรมการมลูนธิิ

บุญเทพกุศลสงเคราะห (ศาลเจาปุนเถากง-มา) ซึ่งเปนคณะกรรมการที่จัดตั้งขึ้นเองโดยอิสระ ไมไดพึ่งพา
คณะกรรมการจากสมาคมจีนแบบเดิม การเปลี่ยนแปลงนี้ทำใหระบบการบริหารจัดการมีระเบียบและโปรงใส
ยิ่งขึ้น ครอบคลุมทั้งบทบาทและกิจกรรมภายในศาลเจา พรอมทั้งมีการจัดตั้งคณะทำงานตามบทบาทหนาที่
เฉพาะ ในยุคนี้ ศาลเจาไดขยายบทบาท อยางสำคัญ ดวยการกอสราง ศาลเจาพอเสือ (ต่ัว เหลา เอี๊ยะ) เพ่ิมเติม
ภายในบริเวณเดียวกนั พรอมปรับปรุงพื้นที่ใหเอื้อตอการจัดกิจกรรมและพิธีกรรมทางความเชื่อที่หลากหลาย 
ความศรัทธาในศาลเจามีความหลากหลายมากขึ้น  ผสานความเชื่อเตา พุทธ พราหมณ มารวมดำเนินใน
พิธีกรรม และการปรากฏของรางทรงในกระบวนการตาง ๆ ทำใหศาลเจากาวสูการเปนแหลงเรียนรู ทาง
วัฒนธรรมและแหลงทองเที่ยวที่สำคัญสำหรับชุมชน ดานการปรับตัว ศาลเจาไดแสดงใหเห็นถึงความสามารถ
ในการรองรับความหลากหลายทางความเชื่อและการขยายกลุมผูศรัทธาอยางชัดเจน  สวนดานการสื่อสาร 
มีการเปลี่ยนแปลงที่โดดเดนอยางมาก โดยมีการประยุกตใชสื่อดิจิทัลและโซเชยีลมีเดียเขามาใชในการสื่อสาร
และดึงดูดคนรุนใหมใหเขาถึงกิจกรรมและเร่ืองราวของศาลเจาไดกวางขวางและมปีระสิทธิภาพยิ่งข้ึน 
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ตารางที่ 2 ตารางนำเสนอขอมูล บทบาท (Function) การปรับตัว (Adaptation) และการสื่อสาร 
(Communication) ของศาลเจาปุนเถากงมา และศาลเจาพอเสือ  

มิต ิ ชวงป พ.ศ. 2490 – 2531 
(ค.ศ. 1947 - 1988) 

ชวงป พ.ศ. 2531 - 2558 
(ค.ศ. 1988 - 2015) 

ชวงป พ.ศ. 2559 - ปจจุบนั 
(ค.ศ. 2016 - ปจจุบนั) 

บทบาท
ดานความ
เช่ือ
ศรัทธา 

- ศรัทธาแรงกลาและ
เครงครัด: ยึดม่ันในเทพเจา
และพิธีกรรมตามขนบ
ด้ังเดิมจากแผนดิน 
เนนเทพเจาเฉพาะกลุม: 
บูชาเทพเจาประจำกลุม
ภาษาหรือถ่ินฐานเดิมเปน
หลัก เชนเทพเจาจีน แตจ๋ิว 
ไหหลำ แคะ 
พิธีกรรม: ปฏิบัติพิธีอยาง
ละเอียด  ใชภาษาจีนแตจิ๋ว 
จีนกลาง เปนหลักยังเช่ือ
และยึดถือความดั้งเดิม 

- ศรัทธาคงอยู แตเร่ิม
หลากหลาย: คนรุนเกายัง
เครงครัด แตคนรุนใหมเริ่ม
มีความเช่ือผสมผสาน 
(จีน+พุทธไทย) 
เนนขอพรทางโลก: 
การตีความความเชื่ออาจ
เนนการขอพรเพ่ือ
ความสำเร็จทางธุรกิจและ
ชีวิตประจำวันมากขึ้น  
พิธีปรับรูปแบบ: บางพิธี
อาจเรียบงายขึ้น หรือใช
ภาษาไทยอธิบายมากข้ึน
เพ่ือความเขาใจของคนรุน
ใหมและผสมผสานรางทรง 

- ความศรัทธาหลากหลาย
ระดับ: ต้ังแตเครงครัดใน
ผูสูงอายุ ไปจนถึงมองเปน
มรดกวัฒนธรรมหรือสถานท่ี
ทำบุญและทองเที่ยวในคนรุน
ใหม 
การผสมผสานศรัทธา: ผสาน
ความเชื่อเตากับพุทธศาสนา
แบบไทยอยางกลมกลืน ทั้งยงั
ผสมผสานกับความเปน
พราหมณกบัพิธีกรรม  
ฟนฟูรากเหงา: มีคนรุนใหม
เขารวมขอพร (มู) พิธีกรรมใน
หมูคนรุนใหมที่ตองการ
เขาใจอัตลักษณของตนอยาง
ผสมผสาน 

บทบาท
สถานะใน
สังคม 

- เปนศูนยกลางชมุชน: เปน
หัวใจของชุมชนชาวจีนแต
ละกลุมภาษา ใหความ
ชวยเหลือเก้ือกูลกันอยาง
ใกลชิด  
ที่พ่ึงหลัก: ทำหนาท่ีเปนที่
พึ่งทางสังคม การศึกษา 
(ผานโรงเรียนจีนท่ีเชื่อมโยง) 
และการจัดกิจกรรมตาง ๆ 
รัฐบาลในสมัยนั้นมีการ
สงเสริมใหมีการสรางชาติ
ไทยใหเปนปกแผนของจอม
พล ป.พิบูลสงคราม เชน  
ประกาศ รัฐนิยม พ.ศ.2482 
ที่ทำใหการแสดงออกความ
เปนจีนถูกจำกัดพ้ืนที่การ

- เร่ิมมีบทบาทสังคม
สงเคราะหเดนชัด: ปรับตัว
มาเนนงานสาธารณกศุล
มากขึ้น เชน สรางและ
สนับสนุนโรงพยาบาล 
โรงเรยีนเพื่อการยอมรับใน
พื้นท่ี 
บทบาทศูนยกลางภาษา
และวัฒนธรรมถกูลดทอน
ลง: การสอนภาษาจีนหรือ
กิจกรรมภาษาจีนโดยตรง
ลดลงตามนโยบายรัฐบาลท่ี
พยายามสรางจีนใหเปน
ไทยที่ยังมีผลกระทบแทรก
อยูในชวงเวลา 

- เปดกวางสูสาธารณะ: 
กลายเปนแหลงเรียนรูทาง
วฒันธรรมและประวัติศาสตร 
รวมถึงนักทองเที่ยว ศาลเจา
เปนจุดขอพร ถายรูป และ
สถานะเชิงพิธีกรมทางสังคม 
- ศาลเจาเปนจุดทองเที่ยว: 
หลายแหงกลายเปนแลนด
มารคทางวัฒนธรรมและ
ศาสนา 
บทบาทสาธารณกุศลตอเน่ือง: 
ยังคงดำเนินกิจกรรมสังคม
สงเคราะหอยางแข็งขันเปน
ระบบและปรบัตัวใหดำรงอยาง
เครือขาย 
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มิต ิ ชวงป พ.ศ. 2490 – 2531 
(ค.ศ. 1947 - 1988) 

ชวงป พ.ศ. 2531 - 2558 
(ค.ศ. 1988 - 2015) 

ชวงป พ.ศ. 2559 - ปจจุบนั 
(ค.ศ. 2016 - ปจจุบนั) 

แสดงออกทางวัฒนธรรม 
หากไมปฏิบัติตาม จะถูก
มองไดวาไมรักชาต ิ

พระราชบัญญัติ
ประถมศึกษา พ.ศ. 2481 
ที่บังคับการลดการสอน
ชั่วโมงภาษาจีน 
พระราชบัญญัตสิญัชาติ 
พ.ศ. 2496 ที่ใหผูที่เกิดใน
ประเทศไทยมีบดิาเปนไทย
เปนสญัชาติไทย 

กฎหมาย
และ
โครงสราง 

- การบริหารจัดการแบบไม
เปนทางการ: บริหารโดย
คณะกรรมการศาลเจาแบบ
ด้ังเดิม ไมมีการจดทะเบียน
เปนนิติบคุคลอยางเปน
ทางการใชใจในการรวมดวย
ชวยกัน พ่ึงพาหัวใจกัน เพ่ือ
ใชเปนศูนยรวมหัวใจและ
ศรัทธา 

- ปรับสูระบบมูลนิธิ/
สมาคม: ศาลเจาขนาดใหญ
จำนวนมากเริม่มีการจด
ทะเบียนเปนมูลนิธหิรือ
สมาคมอยางเปนทางการ 
เพ่ือความมั่นคงทาง
กฎหมายและความ
คลองตัวในการบริหาร
จัดการทรัพยสิน ปฏิบัติ
ตามกฎหมายมากขึ้น: เร่ิม
ตระหนักถึงความจำเปนใน
การปฏิบัติตามกฎหมาย
และขอบังคับของรัฐบาล
ไทยมากขึ้น จึงมีการจัดตั้ง
เปนมูลนิธิ และมกีาร
สนับสนุนจากเทศบาลนคร
ในการดำเนินกิจกรรม 

- โครงสรางเปนทางการและ
โปรงใส: สวนใหญเปนมูลนิธิ
หรือสมาคมที่มีระบบบริหาร
จัดการท่ีชดัเจน มีความโปรงใส 
และปฏิบัติตามกฎหมายอยาง
เครงครัด และมีพิธีกรรมในการ
คดัเลอืกคณะกรรมการ 
มีระบบการบริหารจัดการและ
การตรวจสอบ: มีระบบการ
บริหารการเงนิและมีระบบใน
เร่ืองบริหารจัดการแบงหนาที่ 
มีการตรวจสอบ และรัดกุม
ทางการบริหารการเงินและ
กิจกรรม 

การ
ปรับตวั
ทาง
วัฒนธรรม 

- ธำรงวัฒนธรรมด้ังเดิม: 
เปนแหลงหลกัในการรักษา
ภาษาจีนถิ่น 
ขนบธรรมเนยีม ประเพณี 
และศิลปะการแสดง หรือ
พิธีกรรม เชน ตรุษจีน ท้ิง
กระจาดแจกทาน ไหว
พระจันทร และงวนเซียว
อยางเขมแข็ง 

- วัฒนธรรมถูกลดทอน: 
ผลกระทบสืบเนื่องจากจาก
นโยบายที่ประกาศ "รัฐ
นิยม” 5 ฉบับ พ.ศ.2482 
ของจอมพล ป.พิบูล
สงคราม ที่ทำใหการ
แสดงออกความเปนจีนถูก
จำกัดพื้นที่การแสดงออก
ทางวัฒนธรรม ถึงแมจะไม

- ฟนฟูและประยุกต: มีการ
ฟนฟูความสนใจในวัฒนธรรม
จีน แตมีการปรับรูปแบบใหเขา
กับยุคสมยั โดยเฉพาะพิธีกรรม
ที่นี่ มีการใช เตา พราหม พุทธ 
ผสมผสานรวมถึงพิธีกรรมเชิง
รางทรงรวมดวย 
- เทศกาลเชิงทองเที่ยว: 
เทศกาลสำคัญกลายเปนงาน
ใหญระดับสาธารณะ ดึงดูด

ตารางที่ 2 (ตอ) 
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มิต ิ ชวงป พ.ศ. 2490 – 2531 
(ค.ศ. 1947 - 1988) 

ชวงป พ.ศ. 2531 - 2558 
(ค.ศ. 1988 - 2015) 

ชวงป พ.ศ. 2559 - ปจจุบนั 
(ค.ศ. 2016 - ปจจุบนั) 

อัตลกัษณชัดเจน: แสดง
ถึงอัตลักษณความเปนจีน
อยางชัดเจนในสังคมไทย 

เปนกฏหมายแตจะทำให
ทางการมองวาไมรักชาติ 
ทำใหการแสดงออกทาง
วฒันธรรมจีนลดลงในท่ี
สาธารณะ  ภาษาถ่ินลด
บทบาท: ภาษาจีนถิ่นเร่ิม
ลดบทบาทลงในการส่ือสาร
ในชีวิตประจำวนัของคนรุน
ใหม  
ศิลปะการแสดงลดความ
นิยม: ประเพณีเร่ิม
ปรับเปลี่ยน แตมีการ
ปรับตัวในลักษณะพิธีกรรม 
เชน รางทรงเขามา
เก่ียวของ 

นักทองเที่ยวและเผยแพร
วฒันธรรมผานกิจกรรมท่ี
หลากหลาย 
 ใชส่ือดิจิทัล: นำเทคโนโลยี
และโซเชียลมีเดียมาใชในการ
เผยแพรและสงเสริมวฒันธรรม 
และพิธีกรรม ใหคนรูจกั “ปุน
เถากง-มา” หรือ เจาพอเสือ 
(ต่ัวเหลาเอี๊ยะ) ในการดำเนิน
พิธีกรรมกราบไหว บูชา 

การ
สื่อสาร 

 สื่อบุคคล สิ่งพิมพและ 
วิทยุเสียงตามสาย ในบาง
กรณ ีศาลเจาอาจดำเนนิการ
ประกาศขาวสาร กิจกรรม 
หรือแจงกำหนดการเทศกาล
ผานทางหนังสือพิมพ
ภาษาไทยจีนในทองถิ่น หรือ
อาจมีการสื่อสารขาวสาร
ภายในชุมชนโดยเนนการ
บอกเลาปากตอปากเปน
หลัก สวนวิทยุน้ันอาจมีการ
ถายทอดเสียงเทศกาลสำคัญ
บางแตยังไมแพรหลายนัก 
ดังนั้น การใชส่ือจึงม ี
ขอจำกดัและมุงเนนไปท่ี
การเขาถึงภายในชุมชน
เปนหลกั 
 
 

หัวใจหลักคือส่ือบุคคล 
วิทยุ ระยะแรก 
หนังสือพิมพภาษาไทยเริม่
มีอิทธิพลมากขึ้นในหมูคน
รุนใหมที่ไดรับการศึกษาใน
ระบบไทย ศาลเจาเริ่มมี
การ ประชาสมัพันธ
กิจกรรมผานหนังสือพิมพ
ทองถิ่นและวิทยุ แตหลัก
ยังคงเปนการประกาศ
ภายในศาลเจา ปาย
ประกาศ หรือการบอกเลา
ในชุมชน การใชสื่อ ขยาย
วงกวางขึ้นเล็กนอย แตยัง
ไมเนนการใชส่ือสมัยใหม 

ใชส่ือบคุลคล ส่ือดั้งเดิมและ
สื่อดิจิทัล อินเทอรเน็ต และ 
โซเชียลมีเดีย เขามามีบทบาท
อยางมาก ศาลเจา มีการสราง 
เพจบน Facebook, ,Line 
เพ่ือประชาสัมพันธกิจกรรม 
การ ถายทอดสดพิธีกรรม ผาน
ชองทางออนไลนก็เปนท่ีนิยม 
การใชสื่อ สามารถเขาถึงผูคน
ไดทุกเพศทุกวัย สื่อเคร่ืองมือ
สำคัญในการดึงดูดคนรุนใหม 
รักษาฐานผูศรัทธา และ
เผยแพรวัฒนธรรม  
เปนแหลงสื่อสารองคความรู 
จากสถานท่ีเฉพาะกลุมชาวจนี 
ปจจุบัน ศาลเจามีสถานะ
ทางการสื่อสารคือเปนพ้ืนท่ีให
จัดกิจกรรม นทิรรศการ รวมไป
ถึงการถายทอดองคความรู 

ตารางที่ 2 (ตอ) 



 Vol.8 No. 1 (January-April 2026)    
…………………………………………………………………………………………………………………………………………………………... 

.............................................................................................................................................................................. 
Journal of Management Science Pibulsongkram Rajabhat University 

129 

มิต ิ ชวงป พ.ศ. 2490 – 2531 
(ค.ศ. 1947 - 1988) 

ชวงป พ.ศ. 2531 - 2558 
(ค.ศ. 1988 - 2015) 

ชวงป พ.ศ. 2559 - ปจจุบนั 
(ค.ศ. 2016 - ปจจุบนั) 

เก่ียวกับประวัติศาสตรความ
เปนจีนในชุมชน สถาปตยกรรม 
รากเหงาในลักษณะพิพิธภัณฑ
ชุมชน 

 

นอกจากนี้ศาลเจายังเปดพื้นที่สำหรับใชเปนแหลงกิจกรรมของคนในชุมชน เชน การจัดนิทรรศการ
ความรู การจัดกรรมเสวนา การเปดพื้นท่ีเปนแหลงทองเที่ยวเชิงวัฒนธรรมอีกแหงหนึ่งของชุมชนเมืองพิษณุโลก 

 

ภาพที ่5–6 ภาพบริเวณศาลเจาปุนเถากงมา และศาลเจาพอเสือ ทีจ่ัดกิจกรรมเปนแหลงเรยีนรูวัฒนธรรม
และการทองเที่ยว 

ที่มา:ยรรยงวรกร ทองแยม ผูวิจัย 
 

จากภาพ 5–6 ศาลเจาถูกเพิม่สถานะพ้ืนท่ีเปนแหลงเรียนรูวัฒนธรรมและเปดพื้นที่สูการทองเที่ยว 
ใหสาธารณะชน นอกเหนือจากผูนบัถือและเช้ือสายจีนไดเขารวม ซึ่งจะมทีั้งคนรุนใหมไปจนถึงคนรุนเกาท่ี
รวมมือกันเพื่อบรหิารจัดการเพื่อกระทำการไปสูเปาหมายรวมเดียวกัน 

 

  
ภาพที ่7-8 ภาพพิธีกรรมเททองหลอพระที่ศาลเจาปุนเถากง มาและศาลเจาพอเสือ ท่ีปรากฏพราหมณ 

พุทธ เตา อยูในพ้ืนท่ีเดียวกัน 
ที่มา : ยรรยงวรกร ทองแยม ผูวิจัย 

 

ตารางที่ 2 (ตอ) 



บทบาท การปรับตัว และการส่ือสาร ชวงเวลา พ.ศ. 2490 - พ.ศ. 2568 ของศาลเจาปนุเถากงมา และ 
ศาลเจาพอเสือของยานตลาดใต จังหวัดพิษณุโลก 
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จากภาพ 7–8 จะเห็นไดถึงพิธีกรรมที ่มีการหลอหลอมพิธีกรรม พราหมณ   พุทธ เตา อยู ในพื ้นที่
เดียวกันท่ีสะทอนถึงการเปนการหลอมรวมซึ่งในพิธีกรรมน้ีเททองหลอพระในลักษณะเปนวัตถุสักการะมงคล 

 

อภิปรายผลการวจัิย 
จากวัตถุประสงคของการวิจัย ที่ทำการศกึษา บทบาท การปรับตัว และการส่ือสาร ของศาลเจาปุนเถา

กงมา และศาลเจาพอเสือของ ยานตลาดใต จังหวัดพษิณโุลก ผูวิจัยขอจำแนกเปนลำดับประเด็นดังตอไปน้ี 
ดานบทบาท (Function) 
ศาลเจาในฐานะสถาบันทางศาสนาและวัฒนธรรมดำรงสถานะเปนพ้ืนท่ีเชงิพิธีกรรม โดยเฉพาะอยางย่ิง

ในมุมมองของเอมีล เดอรไคม (Émile Durkheim) ผูซึ่งศึกษาลักษณะของกลุมและโครงสรางทางสังคม และ
เชื่อวาชุมชนนั้นกอกำเนิดและดำรงอยูไดจากการยึดเหนี่ยวรวมกันในระดับกลุม มากกวาระดับปจเจกบุคคล 
แนวคิดดังกลาวไดรับการนำมาประยุกตใชอยางตอเนื่องในงานศึกษาปจจุบัน โดยมีการปรับเปลี่ยนบริบทของ
องคประกอบเพื ่อใชเปนแนวทางในการวิเคราะห เชน การศึกษาของ Hartati and Rudyansjah (2021) 
ซึ ่งมีวัตถุประสงคในการศึกษาการเปลี ่ยนผานของวัดจีนในประเทศอินโดนีเซีย งานวิจัยดังกลาวระบุวา 
วัฒนธรรมจีนไดมีการเปล่ียนผาน (Transformation) จากพ้ืนท่ีปกติสูพื้นท่ีศักดิ์สิทธ์ิตามความเชื่อ โดยมิติของ
เวลาเปนตัวกำหนดแนวคิดของสิ่งศักด์ิสิทธ์ิในทายท่ีสุด แทนท่ีจะเปนมิติของพ้ืนท่ี กรณีพิธีการท่ีจดัขึ้นในวัดจีน
ที่เบกาซี ชวาตะวันตก ประเทศอินโดนีเซีย เชน ตรุษจีน ( Imlek), เทศกาลโคมจีน (Capgomeh), วันเกิดเทพ
เจา (Sejit), สารทจีน (Cioko), เทศกาลไหวพระจันทร (Tiongcui) และเทศกาลตังโจย (Tangce) ลวนเปน
ตวัแทนของความเชื่อทางศาสนาพื้นบานท่ีปรับตัวอยูในแตละพื้นท่ีและชวงเวลา 
 สำหรับการวิเคราะหบทบาทของศาลเจาปุนเถากงมาและศาลเจาพอเสือในงานศึกษาน้ี พบวา บทบาท
ของศาลเจามีลักษณะรวมกันในสามยุคสมัย โดยมีทั้งสวนที่คงเดิมและสวนที่มีการปรับเปลี่ยน ซึ่งแสดงใหเห็น
ถึงพลวัตที่นาสนใจ ศาลเจาจีนยังคงเปนสถานที่สำคัญทางความเชื่อและที่พึ่งทางใจของผูคน มีการขอพร  
รักษาพิธีกรรม และความเชื่อในเทพเจา แตระดับความเครงครัด ขอบเขตของเทพเจา และรูปแบบพิธกีรรมมี  
ความแตกตางกันในแตละชวงเวลา นอกจากนี้ บทบาทของศาลเจาในสังคมมีการเปลี่ยนแปลงอยางมีนัยสำคัญ 
จากเดิมที่เปนศูนยกลางของชุมชนชาวจีนแตละกลุมภาษา สูการเปดกวางสูสาธารณะ ทำหนาที่เปนแหลง
เรียนรูทางวัฒนธรรมและประวัติศาสตร รวมถึงมีบทบาทดานสังคมสงเคราะหที่แข็งขนัมากขึ้น โครงสรางและ 
การบริหารจัดการศาลเจากเ็ปลี่ยนแปลงจากรูปแบบที่ไมเปนทางการ มาเปนการจดทะเบียนเปนมูลนิธ/ิสมาคม 
และมีการบริหารจัดการที่เปนระบบและโปรงใสมากขึ้น ซึ่งบงชี้วาศาลเจามีกระบวนการในการปรับเปลี่ยน
บทบาทเชิงโครงสรางแตย ังคงรักษาสมดุลไวได ตามที ่เดอรไค็ม (Durkheim) นิยามวานี ่คือ "จุดสมดุล" 
(Equilibrium Point) 

การปรับตวัและเปล่ียนแปลงบทบาทดังกลาวสอดคลองกับแนวคิดของเลสลี ไวด (White, 2004) ที่ระบุ
วาวัฒนธรรมของมนุษยมีการปรับตัวผานองคประกอบสำคัญ ไดแก ระบบเครื่องมือ ระบบสังคมที ่มุ งสู  
ความเปนองคกร และระบบความคิด (อุดมการณ) ที่รอยเรียงความเชื่อ ทัศนคติของมนุษยใหเคลื่อนไปใน
ทิศทางที ่ส ังคมดำเนินอย ู แต ย ังคงเปนพลวัต (Dynamic) นอกจากนี ้ ย ังสอดคลองกับงานศึกษาของ 
ปรีดา อัครจันทรโชติ และถิรนันท อนวัชศิริวงศ (2558) พบวการดำรงอยูของงิ้วแตจิ๋วแมจะเปนไปตามขนบ 
แตก็มีการปรับตัวใหสอดคลองผสมผสานกับวัฒนธรรมปจจุบันอยางรวมสมัย ยิ่งไปกวานั้น ยังสอดรับกับ 
ผลการศึกษาท่ีระบุวาศาลเจาและโรงเจในจังหวัดอางทองมบีทบาทสำคญัและหลากหลายตอชุมชนชาวไทยเชื้อ



 Vol.8 No. 1 (January-April 2026)    
…………………………………………………………………………………………………………………………………………………………... 

.............................................................................................................................................................................. 
Journal of Management Science Pibulsongkram Rajabhat University 

131 

สายจีนและสังคมโดยรวม ทั้งในมิติทางสังคม วัฒนธรรม และเศรษฐกิจ โดยทำหนาที่เปนศูนยรวมของชุมชน 
เปนพื้นที่แสดงออกถึงอัตลักษณทางชาติพันธุ สรางความสัมพันธอันดีระหวางกลุมชาติพันธุตาง  ๆ และเปน
กลไกสำคัญในการดำเนินกิจกรรมสาธารณกุศลและการพัฒนาชุมชน (ภูวมินทร วาดเขียน และคณะ, 2566) 

ดานการปรับตัว (Adaptation) 
ศาลเจาปุนเถากงมาและศาลเจาพอเสือไดแสดงใหเห็นถึงพลวัตของการปรับตัวอยางตอเนื ่อง  

โดยเทศกาลสำคัญของชาวจีน อาทิ ตรษุจนี ทิ้งกระจาด แจกทาน ไหวพระจันทร และงวนเซียว ยังคงมีการจัด
ขึ้น แมรูปแบบและบริบทของการจัดงานอาจมีการเปลี่ยนแปลงไปตามยุคสมัย ศาลเจายังคงรักษาบทบาทใน
ฐานะศูนยกลางในการรักษาและถายทอดวัฒนธรรมจีน และชุมชนยังคงพยายามรักษาอตัลักษณทางวัฒนธรรม
ของตนไวทามกลางกระแสการเปลี่ยนแปลง 

การปรับตัวนี้ปรากฏเดนชัดในแตละชวงเวลา ไดแก ยุคที่ 1 (ศาลเจาดั้งเดิม) วัฒนธรรมและพิธีกรรม
ดั้งเดิมยังคงไดรับการรักษาไวอยางเครงครัด โดยมีอัตลักษณความเปนจีนที่ชัดเจนเปนแกนหลัก อยางไรกต็าม 
การบมเพาะวัฒนธรรมนี้เริ่มเผชิญกับอิทธิพลของการกลายเปนไทยที่รุนแรงขึ้น ยุคที่ 2 (ศาลจัดตั้งเปนเจาปนุ
เถากงมา) ศาลเจาเริ่มมีการปรับตัวเชิงโครงสรางสูความเปนทางการมากขึ้น โดยเริ่มมีการกอตั้งในลักษณะ  
กึ่งมูลนิธิ ขณะท่ีการสืบทอดภาษาจีนเร่ิมลดบทบาทลง รวมถึงพิธกีรรมและศิลปะการแสดงบางสวน แตในทาง
กลับกัน ก็เริ่มมีการปรับตัวเชิงพิธีกรรมที่นาสนใจ เชน การเขามามีสวนรวมของความเชื่อที่ผสมผสานอยาง  
การปรากฏของรางทรง ซึ่งทำหนาที่เชือ่มโยงความคิดความเชื่อตาง ๆ เขาไวดวยกัน ยุคที่ 3(ศาลปุนเถากงมา 
และเจาพอเสือ ในนามมูลนิธิปุนเถากงมา) ศาลเจาเขาสูการดำเนนิงานในรูปแบบคณะกรรมการเต็มตัวภายใต
มูลนิธิ และมีการขยายพื้นที่ดวยการกอสรางศาลเจาพอเสือ (ตั่วเหลาเอี๊ยะ) เพิ่มเติม ในยุคนี้ พิธีกรรมมี  
ความหลากหลายและผสมผสานความเชื่อจากหลายสาย อาทิ เตา พราหมณ และพุทธ 

จะเห็นไดวา การปรับตัวในแตละยุคสมัยมีปจจัยสำคัญท่ีเก่ียวของคือ โครงสรางการจัดการของศาลเจา 
สภาพแวดลอมทางสังคม และเทคโนโลยี ซึ่งสงผลใหลกัษณะของวัฒนธรรมและพิธีกรรมมีการเปล่ียนแปลงไป 
โดยเฉพาะอยางยิ่ง ระบบทางสังคมของศาลเจาไดเปลี่ยนผานจากรูปแบบด้ังเดิมสูการบริหารจัดการแบบมูลนิธิ
และคณะกรรมการเต็มรูปแบบ ทำใหศาลเจามสีถานะที่กวางขวางกวาเพียงแคศนูยรวมทางจิตใจ ขณะที่ยังคง
รักษาไวซ่ึงระบบทางสังคมและหนาที่เฉพาะตัวไดอยางเปนเอกลักษณ 

แนวคดินี้สอดคลองกับงานวิจัยของนริศรา วรค้ำ และคณะ (2563) ที่ศึกษาความเชื่อและพิธีกรรมของ
ศาลเจาและศาลผีในจังหวัดจันทบุรี ซ่ึงระบุวาความเช่ือและพิธีกรรมเปนส่ิงสำคัญท่ีผูกพันกับวิถีชีวิตของคนใน
ชุมชนในพื้นที่ที่ไดรับอิทธิพลจากวัฒนธรรมจีนมาต้ังแตอดีต โดยความหลากหลายทางวัฒนธรรมของทั้งคนไทย
และคนไทยเชื้อสายจีนที่อยูรวมกันและยึดถือปฏิบัติมาอยางยาวนานนี้ ถือเปนเอกลักษณสำคัญของชุมชนท่ี
อาศัยอยู 

ดานการสื่อสาร (Communication) 
ดานการสื่อสาร การสื่อสารของศาลเจาปุนเถากงมาและศาลเจาพอเสือไดแสดงใหเห็นถึงพลวัตที่

ปร ับเปลี ่ยนไปตามยุคสมัยและเทคโนโลยี ทวาสิ ่งสำคัญที ่ยังคงปรากฏเดนชัดคือ  การใชสื ่อบุคคล ใน 
การขับเคลื่อนขอมูลขาวสารเปนหลัก ซึ่งอาจเปนเพราะพื้นที่การสื่อสารของศาลเจามีบริบท (Context) และ
รหัส (Code) เฉพาะตัว ที่จำเปนตองอาศัยความเขาใจในวัฒนธรรมและกระบวนการเฉพาะของพื้นที่นั้น  ๆ 
เพื่อใหสามารถปฏิบัติไดตามกฎเกณฑของศาลเจา เชน การทำความเขาใจขั้นตอนและพิธีการในการกราบไหว
และเคารพสิ่งศกัด์ิสิทธ์ิ 



บทบาท การปรับตัว และการส่ือสาร ชวงเวลา พ.ศ. 2490 - พ.ศ. 2568 ของศาลเจาปนุเถากงมา และ 
ศาลเจาพอเสือของยานตลาดใต จังหวัดพิษณุโลก 
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อยางไรก็ตาม สิ่งที่มีความเปลี่ยนแปลงไปจากเดิมคือ ขั้นตอนและพิธีกรรมบางสวนไดมีการลดทอนลง
เพื่อความงายและความสะดวกในการกราบไหวมากขึ ้น นอกจากนี ้ยังมีการผสมผสานสื่อเทคโนโลยีเขามา
เกี่ยวของ จากเดิมที่มีเพียงสื่อบุคคลและสื่อทองถิ่น ในปจจุบัน (ยุคที่ 3) มีการใชสื่อออนไลนเขามาผสมผสาน
เพื่อการสื่อสารและเพื่อเปดพื้นที่ใหสาธารณชนสามารถเขาถึงไดกวางขวางขึ้น รวมถึงการใชพื้นที่ศาลเจาใน  
การจ ัดกิจกรรม นิทรรศการ และเปนศ ูนย กลางในการใหความร ู แกช ุมชนนอกเหนือจากพ ิธ ีกรรม  
การเปลี่ยนแปลงนี ้สอดคลองกับแนวคิดดั ้งเดิมของการสื ่อสารของ Jakobson (1960) ที่ใหความสำคัญกับ 
การสื่อสารที่มากกวาแคผูสงสาร ผูรับสาร และตัวสื่อ เพราะแนวคิดนี้เสนอวาจำเปนตองพิจารณาถึงบริบทและ
รหัสเฉพาะดวย นั่นหมายความวา พื้นที่ศาลเจาแหงนี้มีบางสิ่งที่น าสนใจ โดยการสื่อสารมีรหัสเฉพาะตัวที่
สามารถรวมความเชื่อจากพราหมณ พุทธ และเตาเขาไวดวยกันไดอยางลงตัว 

ย่ิงไปกวานั้น ในมิติของการสื่อสาร ยังมีการใชส่ือดิจิทัลเพื่อสงตอความหมายและอัตลักษณความเปนจีน
ของพิษณุโลก โดยศาลเจามีเพจบนโซเชียลมีเดีย ซึ่งทำใหสถานะตาง ๆ ของศาลเจาถูกใชในการสื ่อสาร  
เพื ่อการมีส วนรวมอยางนาสนใจ แนวทางนี ้สอดคลองกับงานวิจ ัยของบุญพา คำวิเศษณ (2565) เรื ่อง 
"การพัฒนาการทองเที่ยวเชิงวัฒนธรรม: กรณีศึกษาประเพณีกินผักและไหวพระศาลเจา จังหวัดภูเก็ต" พบวา 
การพัฒนาการทองเที่ยวเชิงวัฒนธรรมนั้น ผูคนใหความสนใจในเรื่องของพื้นที่จากสื่อออนไลนและการบอกตอ 
ซึ ่งสงผลใหอัตราการทองเที ่ยวเพื ่อเขารวมประเพณีกินผักและไหวพระศาลเจาจังหวัดภูเก็ตเพิ ่มสูงขึ้น  
อยางมีนัยสำคัญ 

ดังนั้น ผูวิจัยสามารถท่ีจะสังเคราะหบทบาท การปรับตัว และการสื่อสาร ของศาลเจาปุนเถากงมาและ
ศาลเจาพอเสือ ยานตลาดใต จังหวัดพิษณุโลกไดดังนี้   

ดานบทบาท (Function) – พลวัตของการเปนศูนยรวมและความหลากหลายมากขึ้น 
จากศูนยกลางเฉพาะกลุมสูแหลงเรียนรูและทองเที่ยว ศาลเจาไดเปลี่ยนผานจากเพียงที่พึ่งทางใจและ

ศูนยรวมกิจกรรมทางวัฒนธรรมของชุมชนชาวจีนอยางเครงครัดในยุคแรก สูการเปนแหลงเรียนรูทางวัฒนธรรม
และประวัติศาสตรที่เปดกวางสูสาธารณะ และมีบทบาทดานสังคมสงเคราะหท่ีแข็งขันขึ้นในยุคปจจุบัน 

ความสมดุลของศรัทธาและการจัดการ แมจะมีความหลากหลายทางความเชื่อที่ผสานทั้งเตา พุทธ และ
พราหมณ รวมถึงการใชรางทรงเขามาในพิธีกรรม แตศาลเจายังคงรักษาจุดสมดุล (Equilibrium Point) ใน 
การปรับเปลี่ยนบทบาทเชิงโครงสรางและหนาที่ไดอยางมีเอกลักษณ ตามแนวคดิของเดอรไคม ซ่ึงสอดคลองกับ
การปรับตัวของวัฒนธรรมที่คงแกนแทแตปรับรูปแบบ 

ดานการปรับตัว (Adaptation) - การเปลี่ยนแปลงเชิงโครงสรางและวิถีปฏิบัติ 
จากไมเปนทางการสูการบริหารจัดการแบบมูลนิธิ ศาลเจามีการปรับตัวอยางชัดเจนในโครงสราง 

การบริหารจัดการ จากเดิมที่ไมเปนทางการในยุคแรก เริ่มมกีารบริหารจัดการโดยสมาคมจีนในยุคที่สอง และ
กาวสูการจดทะเบียนเปนมูลนิธิ มีคณะกรรมการบริหารจัดการอยางเปนระบบและโปรงใสเต็มรูปแบบใน  
ยุคปจจบุนั 

การผสมผสานความเช่ือและวิถีปฏิบัติ ศาลเจาแสดงใหเห็นถึงความสามารถในการผสมผสานความเปน
จีนและไทย รวมถึงการรองรับความหลากหลายทางความเชื่อและพิธีกรรมที่เพิ่มขึ ้นในแตละยุคสมัย เชน  
การปรากฏของรางทรง ซ่ึงเปนกลไกสำคัญในการรักษาความเช่ือมโยงกับชุมชนทามกลางบริบทท่ีเปลี่ยนไป 

การตอบรับบริบททางสังคมและเทคโนโลยี การปรับตัวยังสะทอนผานการขยายพื้นที่ การปรับปรุง
สถานที่เพื่อรองรับกิจกรรม และการตอบสนองตอสภาพแวดลอมทางสังคมและเทคโนโลยีที่เปลี่ยนแปลงไป 
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ดานการสื่อสาร (Communication) - พลวัตของชองทางและรหัส 
ความสำคญัของส่ือบุคคลและรหสัเฉพาะ สื่อบุคคลยังคงเปนกลไกหลักในการขับเคล่ือนขอมูลและสราง

ความเขาใจ เนื่องจากพื้นที่การสื่อสารของศาลเจามีบริบทและรหัสเฉพาะตัวท่ีตองอาศัยความเขาใจวัฒนธรรม
และข้ันตอนพิธีกรรม ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ Jakobson (1960) ที่บอกวา ในแตละพ้ืนท่ีบริบท (Context) 
จะมี รหัส (Code) ที่ตองเปนคนในพื้นที่นั้นเขาใจ เชน การเขาทรงที่นี่เรียกวา “อากง” จะมีการใชภาษาและ
กระบวนการในพิธีกรรมเฉพาะที่พบไดที่ รวมไปถึงการผสมผสานกระบวนการทางพิธีกรรมหลายความเช่ือ  

การขยายชองทางสูดิจิทัลและสาธารณะ การสื่อสารไดขยายวงกวางขึ้นอยางมีนัยสำคัญ จากการเนน
ภาษาจีนถิ่นและสื่อบุคคลในยุคแรก มาสูการใชส่ือทองถิ่นอยางวทิยุและหนังสือพิมพในยุคที่สอง และกาวเขาสู
การประยุกตใชสื ่อดิจิทัลและโซเชียลมีเดียอยางเต็มรูปแบบในยุคปจจุบัน เพื่อดึงดูดคนรุนใหมและขย าย 
การเขาถึงสูสาธารณะในวงกวาง ซึ่งเปนปจจัยสำคัญในการพัฒนาการทองเที่ยวเชิงวัฒนธรรมดวย 

การสื่อสารวัฒนธรรมปรับขั้นตอนพิธีกรรมเพื่อเขาถึงงายขึ้น  มีการปรับลดทอนขั้นตอนและพิธีกรรม
บางสวนลงเพื่อความงายและสะดวกในการกราบไหวมากข้ึน ซ่ึงเปนรูปแบบหน่ึงของการสื่อสารท่ีปรับตัวเพื่อให
เขาถึงผูคนไดหลากหลายข้ึน 

โดยสรุปแลว ประเด็นสำคัญคือ ศาลเจาแหงนี้เปนตัวอยางท่ีชัดเจนของสถาบันทางสังคมและวฒันธรรม
ที่มีพลวัตสูง สามารถ ปรับตัว ไดทั้งในเชิงโครงสราง การบริหารจัดการ รูปแบบความเชื่อ และวิธีการ สื่อสาร 
เพื่อรักษาสภาวะ บทบาท การเปนศูนยรวมทางจิตใจและวัฒนธรรมใหคงอยูและขยายขอบเขตออกไปอยาง
ตอเนื่องในแตละ "ชวงเวลา" ที่แตกตางกัน 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 

ภาพที่ 9 รูปแบบบทบาท การปรับตัว และการส่ือสารของศาลเจาปุนเถากงมาและศาลเจาพอเสือยานตลาดใต 
พิษณุโลกธำรงไวซ่ึงสำนึกรวมความเปนแหลงศรัทธา 

การส่ือสาร (Communication) 

 

- จากไมเปนทางการสูการบริหารจดัการ
แบบมูลนิธ ิ
- การผสมผสานความเชื่อและวิถีปฏิบัติ 
- การตอบรับบริบททางสังคมและ
เทคโนโลยี 

- จากศูนยกลางเฉพาะกลุมสูแหลงเรียนรูและทองเที่ยว 
- ความสมดุลของศรัทธาและการจัดการ 

-ความสำคัญของส่ือบคุคลและรหัสเฉพาะ 
-การขยายชองทางสูดิจิทัลและสาธารณะ 
-การปรับขั้นตอนส่ือวัฒนธรรมและส่ือพธีิกรรมเพื่อเขาถึงงายขึ้น 

ศาลเจาปุนเถากงมา 
และศาลเจาพอเสอื ยานตลาด
ใต พิษณุโลก ธำรงไวซ่ึงสำนึก
รวมความเปนแหลงศรทัธา 



บทบาท การปรับตัว และการส่ือสาร ชวงเวลา พ.ศ. 2490 - พ.ศ. 2568 ของศาลเจาปนุเถากงมา และ 
ศาลเจาพอเสือของยานตลาดใต จังหวัดพิษณุโลก 
............................................................................................................................................................ 
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ขอเสนอแนะ 
ขอเสนอแนะทั่วไป  
1. ศาลเจายังคงเปนศูนยรวมศรัทธาแตมีความผสมผสานความเชื ่อพหุวัฒนธรรมตามบริบทพื้นท่ี  

มากขึ้น ความเครงครัดทางความเชื่อถูกกระทำใหผอนปรน พธีิการด้ังเดิมและชดุความคิดทางการเซนไหวเร่ิมมี
ความเปล่ียนไปตามยุคสมัย กลวิธีในการสื่อสารมีการปรับตัวไปจากเดิม อาจนำไปสูคณุคาของพื้นท่ีด้ังเดิมสูญ
หายและลมสลายไป แตการปรับเปล่ียนนี้เปนไปดวยความสมดุลที่ไมไดเกดิความขัดแยงแตปรับตัวเพื่อใหดำรง
อยูอยางสมดุล 

2. สภาพสังคมและตัวบทกฎหมายมีผลตอการปรับโครงสรางการบริหารจัดการ จะเห็นไดวารูปธรรม
ของการจัดการชัดเจนขึ้นและตรวจสอบได โปรงใส  

3. สถานะเชิงพ้ืนที่เปล่ียนไปนอกจากเปนพืน้ที่ศักดิ์สิทธิ์แลวยังเปนพื้นที่ของการเรียนรูคนรุนใหมมอง
สถานะของและบทบาทคนรุนเกามีมุมมองวาเปนพื้นที่ ศักดิ์สิทธิ์ ศรัทธา เคารพบูชา คนรุนใหม มองเปนพื้นท่ี
ประวัติศาสต การเรียนรู การมีสวนรวมและการทองเท่ียว 

4. การเปลี่ยนผานเชิงพิธีกรรม จากพิธีกรรมกราบไหวบูชาแบบจีนดั้งเดิมตามธรรมเนียมโบราณ  
สู พิธีกรรมเชิงที่มีการผสมผสานรางทรง เตา พราหมณ พุทธ อันจะนำไปสู ความเชื ่อที่ผสมผสานขึ ้นใหม 
เหมาะสมกับความเชื่อและบริบท 

5. การสื่อสารที่ทรงอิทธิพลคือ สื่อบุคคล เพราะมีบริบทและรหัสสัญลักษณที่ซับซอนตองอธิบาย  
สื่อดิจิทัลและสื่อใหมมีผลทำใหการเผยแพรขอมูลกระจายตัวและทำใหผูคนมสีวนรวมมากขึ้น และพื้นที่กับส่ือ
ดั้งเดิมยังมีความสำคัญในการใหความศักดิ ์สิทธิ์และเคารพบูชา รวมไปถึงกลายเปนพื้นที่การศึกษาเรียนรู
ประวัติศาสตรในพื้นที่ 

ขอเสนอแนะในการวิจัยคร้ังตอไป 
ขอเสนอแนะการวิจัยครั้งตอไป ควรศึกษาพิธีกรรมที่มีการผสมผสานแบบพหุวัฒนธรรมและการมี

อิทธิพลของสื่อบุคคล เชนรางทรง เพื่อทำใหเกิดความเขาใจและประยุกตสูการเขาใจความเปนอัตลักษณและ
เอกลักษณ 
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ผานการรับรองคุณภาพจากศูนยดัชนีการอางอิงวารสารไทย (TCI) อยูในกลุมที่ 1 สาขามนุษยศาสตรและสังคมศาสตร 

บทความวิจัย      

อทิธิพลของสมรรถนะการพัฒนาทรัพยากรมนษุยเชิงกลยุทธท่ีสงผลตอความ
ไดเปรียบทางการแขงขันของธุรกิจบริการขนสงสินคาทางถนนในประเทศไทย 

 
ชุติกร ปรุงเกยีรต,ิ 

สหเทพ ค่ำสุริยาและกาญจนา ชุมสงค 
คณะเทคโนโลยีการจดัการ  

มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลอีสาน วิทยาเขตสริุนทร 
บทคัดยอ 

บทความวิจัยนี้มีวัตถุประสงค 1) เพ่ือศึกษาระดับสมรรถนะการพัฒนาทรัพยากรมนุษยเชิงกลยุทธและ
ความไดเปรียบทางการแขงขัน และ 2) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของสมรรถนะการพัฒนาทรัพยากรมนุษยเชิงกลยุทธที่
สงผลตอความไดเปรียบทางการแขงขันของธุรกิจบริการขนสงสินคาทางถนนในประเทศไทย เปนการวิจัย             
เชิงปริมาณ กลุมตัวอยางคือผูบริหารระดับสูง ผูจัดการฝายทรัพยากรมนุษย ผูจัดการฝายโลจิสติกสหรือฝาย
ขนสง และเจาของกิจการของธุรกิจบริการขนสงสินคาทางถนน 213 คน โดยสุมตัวอยางแบบงายจากรายชื่อ
ประชากรดวยวิธีจับฉลาก เครื่องมือที่ใชในการวิจัยคือแบบสอบถาม วเิคราะหขอมลูโดยใชสถิติเชิงพรรณนา และ
ทดสอบสมมติฐานดวย การวิเคราะหคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธของเพียรสัน และการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ 
ผลการวิจัย พบวา 1) กลุมตัวอยางมีระดับสมรรถนะการพัฒนาทรัพยากรมนุษยเชิงกลยุทธ โดยรวม อยูในระดับ
มาก เมื ่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา อยู ในระดับมากทั ้ง 4 ดาน โดยเรียงลำดับจากมากไปนอย ไดแก 
(1) ดานการมุงเนนการหมุนเวียนงาน (2) ดานตระหนักเกี่ยวกับระบบพี่เลี้ยง (3) ดานการใหคำปรึกษาอยาง
ตอเนื่อง และ (4) ดานการฝกสอนอยางจริงจัง และมีระดับความไดเปรียบทางการแขงขัน อยูในระดับมาก  
2) สมรรถนะการพัฒนาทรัพยากรมนุษยเชิงกลยุทธ 3 ดาน (ดานการฝกสอนอยางจริงจัง ดานการใหคำปรึกษา
อยางตอเนื่อง และดานตระหนักเกี่ยวกับระบบพี่เลี้ยง ) มีอิทธิพลเชิงบวกตอความไดเปรียบทางการแขงขันใน
ระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 ผลการวิจัยนี้สามารถใชเปนแนวทางสำหรับผูประกอบการในการพัฒนานโยบาย
ทรัพยากรมนุษยเพ่ือยกระดับศักยภาพพนกังานและความสามารถแขงขันของธุรกิจ 
 

คำสำคัญ: ความไดเปรียบทางการแขงขัน ธรุกิจบริการขนสงสินคาทางถนน สมรรถนะการพัฒนาทรัพยากร
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Research Article      

The Impact of Strategic Human Resource Development Capacity 
on Competitive Advantage of Road Freight Business in Thailand 

 
 Chutikorn Prungkiat

Sahathep Khamsuriyaand Kanjana Chumson  
Faculty of Management Technology of  

Rajamangala University of Technology Isan Surin Campus, Surin, Thailand 
Abstract 

This research article aims to examine the level of strategic human resource 
development capacity (SHRD) and competitive advantage, and investigate the influence of SHRD 
on the competitive advantage of road freight transport businesses in Thailand. This quantitative 
study collected the data from 213 participants comprising top executives, human resource 
managers, logistics/transport managers, and business owners. Simple random sampling was 
employed by drawing lots from a population list. The research instrument was a structured 
questionnaire. The data were analyzed using descriptive statistics, Pearson’s correlation 
coefficient, and multiple regression analysis to test the hypotheses. The findings revealed that 
the overall level of SHRD among the participants was high, with the highest mean on job rotation 
orientation, mentoring system awareness, continuous counseling, and  active proactive coaching, 
respectively. It was also found that the overall level of competitive advantage was high. Three 
SHRD dimensions-active proactive coaching, continuous counseling, and mentoring system 
awareness-positively influenced competitive advantage at a statistically significant level of 0.05. 
This study provides guidance for entrepreneurs to develop human resource policies that 
enhance employee capabilities and strengthen business competitiveness. 
  

Keywords: Competitive Advantage, Road Freight Business, Strategic Human Resource 
Development Capacity 
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บทนำ  
ในระบบเศรษฐกิจของประเทศไทย อุตสาหกรรมการขนสงสินคาทางถนนถอืเปนหนึ่งในภาคธุรกิจที่มี

บทบาทสำคัญตอการขับเคล่ือนระบบโลจิสติกสและหวงโซอุปทานอยางครบวงจร โดยเฉพาะอยางย่ิงในบริบท
ของการขนสงสินคาจากตนน้ำถึงปลายน้ำ ทั้งวัตถุดิบในภาคการผลิต สินคาอุตสาหกรรม ไปจนถึงผลิตภัณฑ
เพื่อผูบริโภค ซึ่งปจจุบันการขนสงสินคาทางถนนครองสัดสวนสูงถึงรอยละ 80 ของการขนสงสินคารวมใน
ประเทศ (สำนักงานสภาพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ, 2566) แมประเทศไทยจะมีโหมดการขนสงท่ี
หลากหลาย ไดแก ทางราง ทางทอ ทางน้ำ และทางอากาศ แตการขนสงทางถนนยังคงเปนชองทางหลัก 
โดยเฉพาะในกลุมสินคาเกษตร สินคากอสราง และสินคาอุตสาหกรรม ซึ่งไดรับการสนับสนุนจากภาครัฐใน  
การพัฒนาโครงสรางพื้นฐานเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพของโครงขายถนนในระดับประเทศ จากการศึกษาของวิจัย
กรุงศรี (ปยะนุช สถาพงศภักดี, 2567) คาดการณวาในชวงป พ.ศ. 2567–2569 ธุรกิจบริการขนสงสินคาทาง
ถนนจะมีแนวโนมเติบโตเฉล่ียรอยละ 2.0–3.0 ตอป จากปจจัยสนับสนุนสำคัญ ไดแก การฟนตัวของกิจกรรม
ภาคการผลิต การคา การลงทุน การเติบโตของธุรกรรมออนไลน การคาชายแดนและผานแดน อยางไรก็ดี 
ธุรกิจนี้กำลังเผชิญความทาทายจากตนทุนการขนสงที่เพิ่มสูงขึ้น โดยเฉพาะคาน้ำมัน คาซอมบำรุง คาจาง
แรงงานที่ปรับตัวสูงขึ้นจากปญหาการขาดแคลนแรงงานฝมือ ขอมูลจากดัชนีคาบริการขนสงสินค าทางถนน 
ระบุวา แนวโนมคาจางในกิจกรรมการขนสงและสถานที่เก็บสินคาเพิ่มขึ้นจากป 2565 รอยละ 0.3 เนื่องจาก 
ความจำเปนในการใชแรงงานเฉพาะทาง เชน พนักงานขับรถบรรทุกหรือคนขับรถเครน ( สำนักงานสภา
พัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ, 2566) 

เมื่อประกอบกับแรงกดดันจากการเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยี ความคาดหวังดานความยั่งยืน และ  
การแขงขันกับโหมดการขนสงอื่น เชน ทางราง ผู ประกอบการธุรกิจขนสงจึงจำเปนตองเสริมสรางขีด
ความสามารถจากภายในองคกร จำเปนตองพึ่งพาศักยภาพของทรัพยากรมนุษยในการปรับตัว สรางนวัตกรรม
ภายในองคกร และรักษาความสามารถในการแขงขันในระยะยาว โดยเฉพาะในดานการบริหารและพัฒนา
พนักงานที่เปนหัวใจสำคัญของกระบวนการขนสงที่มีประสิทธิภาพและสรางความไดเปรยีบทางการแขงขันใน
ระยะยาว (Garavan, 2007; Werner & DeSimone, 2012) ในบริบทของการแขงขันทางธุรกิจ พนักงานถือ
เปนทรัพยากรท่ีมีคุณคาสูงสุดขององคกร พนักงานที่มีทักษะและความสามารถเฉพาะตัวสามารถชวยใหองคกร
ตอบสนองตอความทาทายไดอยางรวดเร็วและมีประสิทธิผล สรางความไดเปรียบที่ยั่งยืนเหนือคูแขง และเปน
ปจจัยสำคัญในการสรางนวัตกรรมและประสิทธิภาพในทุกข้ันตอนของการขนสงสินคา 

แมวาทฤษฎดีานการพัฒนาทรัพยากรมนุษยเชิงกลยทุธจะไดรับการพัฒนาอยางตอเน่ืองในบริบทสากล 
และมีงานวิจัยจำนวนหนึ่งที่ยืนยันถึงอิทธิพลของการพัฒนาทรัพยากรมนุษยเชิงกลยุทธตอผลลัพธทางธุรกิจ 
เชน ประสิทธิภาพขององคกร ความสามารถในการปรับตัว และความไดเปรียบทางการแขงขัน (McCracken & 
Wallace, 2000; Garavan, 2007) แตในบริบทของประเทศไทย โดยเฉพาะในธุรกิจบริการขนสงส ินคา  
ทางถนน พบวา ยังมีชองวางสำคัญขององคความรู  กลาวคือ งานวิจัยสวนใหญยังคงเนนเพียงการจัดการ
ทรัพยากรมนุษยในระดับทั ่วไป ซึ ่งมุ งแกปญหาการบริหารงานบุคคล เชน การสรรหา ฝกอบรม หรือ
คาตอบแทน โดยขาดการเชื่อมโยงกบักลยุทธขององคกรอยางแทจริง แตกตางจากการพัฒนาทรัพยากรมนษุย
เชิงกลยุทธที่มุงสรางความสอดประสานกับวิสัยทัศนและเปาหมายขององคกร และมุงยกระดบัศักยภาพของ
บุคลากรใหเปนฐานสำคัญของการสรางความไดเปรียบทางการแขงขัน 
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ดังนั้น แมงานวิจยัดานการพัฒนาทรัพยากรมนุษยเชิงกลยุทธจะมีการศึกษาอยางแพรหลายในประเทศ
ไทยและตางประเทศ (อนิวัช แกวจำนงค, ชุติมาวรรณ แกวจำนงค และนนทพัทน นวลนิ่ม , 2565; ศศิธร 
จันทรปลูก, 2566; Armoti, Ameri & Hammadi, 2023) ดังนั้น แมงานวิจัยดานการพัฒนาทรัพยากรมนุษย
เชิงกลยุทธจะมีการศึกษาอยางแพรหลายในประเทศไทยและตางประเทศ (อนิวัช แกวจำนงค, ชุติมาวรรณ 
แกวจำนงค และนนทพทัน นวลนิ่ม, 2565; ศศิธร จันทรปลูก, 2566; Armoti et al., 2023) แตในบริบทธุรกิจ
บริการขนสงสินคาทางถนน พบวา งานวิจัยเกี่ยวของยังมีนอยและมักไมลงลึกในการวิเคราะหองคประกอบ
เฉพาะของสมรรถนะการพัฒนาทรัพยากรมนุษยเชิงกลยุทธ รวมถงึผลกระทบตอความไดเปรียบทางการแขงขัน 
งานวิจัยสวนใหญจึงอธิบายภาพรวมของการจดัการทรัพยากรมนษุยโดยไมเชื่อมโยงกับกลยุทธธุรกิจอยางเปน
ระบบ การศึกษาครั้งนี้จึงมุงวิเคราะหอิทธิพลของสมรรถนะการพัฒนาทรพัยากรมนุษยเชิงกลยุทธรายดานตอ
ความไดเปรียบทางการแขงขันของธุรกิจบริการขนสงสินคาทางถนนในประเทศไทย เพื่อเติมเต็มชองวาง
ดงักลาว 

 

วัตถุประสงคในการวจิัย 
1. เพ่ือศึกษาระดับสมรรถนะการพัฒนาทรัพยากรมนุษยเชิงกลยุทธและความไดเปรียบทางการแขงขัน

ของธุรกิจบริการขนสงสินคาในประเทศไทย 
2. เพื่อศึกษาอิทธิพลของสมรรถนะการพัฒนาทรัพยากรมนุษยเชิงกลยุทธที่สงผลตอความไดเปรียบ

ทางการแขงขันของธุรกิจบริการขนสงสินคาทางถนนในประเทศไทย 
 

ขอบเขตของการวิจัย 
ดานเนื้อหา ตนแปรตน คือ สมรรถนะการพัฒนาทรัพยากรมนุษยเชิงกลยุทธ (SHRD) วัดคุณลักษณะ

ไดจากความสามารถในการสงเสริมใหบุคลากรเกิดการเรียนรูและเติบโตอยางตอเนื่องภายใตกระบวนการ
สนับสนุนที่สอดคลองกับเปาหมายขององคกร แบงเปน 4 องคประกอบ ไดแก การฝกสอนอยางจริงจัง (HPC) 
ตระหนักเก่ียวกับระบบพ่ีเล้ียง (HMS) การใหคำปรึกษาอยางตอเนื่อง (HCC) และการมุงเนนการหมุนเวียนงาน 
(HJR) (Ellinger, 2004; Kram, 1985; Garavan, Morley, Gunnigle, Eammon, Thomas, Michael, Patrick, 
& Collins, 2001; Campion, Cheraskin, & Stevens, 1994; Gilley & Maycunich, 2000) ตัวแปรตาม คือ 
ความไดเปรียบทางการแขงขัน (CAV) วัดคุณลักษณะไดจากความสามารถขององคกรในการสรางคุณคาและ  
ผลการดำเนินงานท่ีเหนือกวาคูแขงขัน ประกอบดวย ความเปนผูนำดานตนทุนความแตกตาง การมุงเนนเฉพาะ
กลุม การตอบสนองอยางรวดเร็ว นวัตกรรมและเทคโนโลยี (Porter, 1985; Barney, 1991; Grant, 2016) 
และ ตัวแปรควบคุม เพ่ือลดอคติในการวิเคราะห ไดแก ประสบการณของธรุกิจ (FE) และขนาดของธุรกิจ (FS) 
(Hair, Black, Babin, & Anderson, 2010) 

ดานประชากรและกลุมตัวอยาง คือ ผูบริหารระดับสูง ผูจัดการฝายทรัพยากรมนุษย ผูจัดการฝาย       
โลจิสติกสหรือฝายขนสง และเจาของกิจการของธุรกิจบริการขนสงสินคาทางถนน รวมจำนวน 2,111 แหง 
(สมุดหนาเหลืองออนไลน, 2567) โดยกลุ มตัวอยางถูกสุ มเลือกดวยวิธีการจับฉลากหมายเลขจากรายช่ือ
ประชากรทั้งหมด ซึ่งเปนการสุมแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยกำหนดขนาดกลุมตัวอยางที่
ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 และคาความคลาดเคลื่อน (e) เทากับ 0.05 ไดจำนวน 337 แหง (Yamane, 
1967) 

ดานพ้ืนที ่ประเทศไทย 



อทิธิพลของสมรรถนะการพัฒนาทรัพยากรมนุษยเชิงกลยุทธที่สงผลตอความไดเปรียบทางการแขงขันของธุรกิจ
บริการขนสงสนิคาทางถนนในประเทศไทย 
.............................................................................................................................................................................. 
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ดานเวลา ดำเนินการวิจัย 6 เดือน ต้ังแตเดือนพฤษภาคม ถึง พฤศจิกายน 2567 

ประโยชนที่คาดวาจะไดรับจากการวิจัย 
1. การใชประยชนเชิงวิชาการ งานวิจัยนี้สามารถเสริมสรางองคความรูดานสมรรถนะการพัฒนา

ทรัพยากรมนุษยเชิงกลยุทธในบริบทของธุรกิจขนสงสินคาไดอยางชัดเจน ผลการวิเคราะหที่แสดงใหเห็นถึง
บทบาทสำคัญของการฝกสอน พี ่เลี ้ยง และการใหคำปรึกษาอยางตอเนื ่องในการเพิ่มคว ามไดเปรียบทาง 
การแขงขัน สามารถนำไปพัฒนาเปนกรอบแนวคิดหรือโมเดลที่เหมาะสมกับลักษณะเฉพาะของอุตสาหกรรมนี้         
ซึ ่งจะชวยขยายขอบเขตของงานวิจัยและทฤษฎีในดานการบริหารทรัพยากรมนุษยเชิงกลยุทธ และเปน
ประโยชนตอการพัฒนางานวิจัยในระดับสากล 

2. การใชประโยชนเช ิงสาธารณะและเช ิงนโยบาย ผลวิจัยชี ้ใหเห็นวาองคประกอบสมรรถนะ            
การพัฒนาทรัพยากรมนุษยเชิงกลยุทธ (SHRD) ที่มีผลตอความไดเปรียบ คือ ระบบโคชเชิงรุก ระบบพี่เลี้ยง 
และระบบคำปรึกษา ซึ่งสามารถนำเสนอเปนนโยบายสงเสริมจากภาครัฐ เชน กระทรวงแรงงานหรือกระทรวง
คมนาคม เพื่อจัดตั้งโครงการฝกอบรม “ขนสงไทย 4.0” ที่ผสานการสรางสมรรถนะบุคลากรในภาคโลจิสตกิส 
หากทรัพยากรมนุษยพัฒนาไดดีขึ ้นโดยไดรับการสนับสนุนจากภาครัฐโดยตรงที่ชวยธุรกิจขนาดกลางและ  
ขนาดยอม รวมถึงมาตรการทางภาษีและเงินกูดอกเบี้ยต่ำเพื่อเพิ่มโอกาสลงทุนในการพัฒนาทรัพยากรมนุษย
เชิงกลยุทธชวยยกระดับมาตรฐานของอุตสาหกรรมท้ังภาพรวม 

3. การใชประโยชนเชิงพาณิชยและผูประกอบการ สำหรับผูประกอบการธุรกิจขนสงสินคา ผลการวิจัย
ชี้ใหเห็นวา การลงทุนในการพัฒนาสมรรถนะการพัฒนาทรัพยากรมนุษยเชิงกลยุทธ โดยเฉพาะการฝกสอน  
เชิงรุก ระบบพ่ีเล้ียง และการใหคำปรึกษาอยางตอเนื่อง มีผลโดยตรงในการเพ่ิมขีดความสามารถในการแขงขัน
ขององคกรอยางมีนัยสำคญั กลไกเหลานี้ชวยใหพนักงานและองคกรสามารถปรับตัวกับความเปล่ียนแปลงและ
สรางนวัตกรรมใหม ๆ ไดอยางมีประสิทธิภาพ ดังนั ้น  เพื่อเสริมสรางศักยภาพและความยั่งยืนของธุรกิจ 
ผูประกอบการควรใหความสำคัญกับการพัฒนาบุคลากรผานโคชและระบบพี่เลี้ยงที่มีประสิทธิภาพ รวมถึง
สงเสริมวัฒนธรรมการใหคำปรึกษาอยางตอเนื่องเพื่อเสรมิสรางความเขมแข็งและความยั่งยืนของธุรกิจ 

4. การใชประโยชนเชิงพื้นที่ ชุมชน และสิ่งแวดลอม ในระดับชุมชน ธุรกิจขนสงขนาดกลางและเล็กท่ี
เชื่อมกับตำบลหรือเขตพื้นที่สามารถใชสมรรถนะการพัฒนาทรัพยากรมนุษยเชิงกลยุทธ (SHRD) สงเสริม
ศักยภาพบุคลากรผานความรวมมือกับองคกรชุมชน เชน อบจ. หรือ อบต. การสนับสนุนพี่เลี ้ยงหรือโคชใน
ชุมชนจึงมีความสำคัญ ชวยสรางงานที่มีคุณภาพและยั่งยืน ลดการปลดคน และเสริมเครือขายการพัฒนา
ทรัพยากรมนุษยระหวางธุรกิจ สถานศึกษา และทองถิ่น พรอมทั้งเพิ่มคุณภาพชีวิตและรักษาสิ่งแวดลอมใน
พื้นท่ีอยางยั่งยืน 
 

แนวคิด ทฤษฎ ีและงานวิจัยที่เก่ียวของ  
1. ทฤษฎีมุมมองฐานทรัพยากร (RBV) เปนแนวคิดที่เสนอโดย Wernerfelt (1984) และพัฒนาโดย 

Barney (1991) ซึ่งอธิบายวาความไดเปรียบทางการแขงขันที่ยั่งยืนขององคกรเกิดจากการครอบครองและใช
ทรัพยากรภายในที่มีลักษณะเฉพาะ ไดแก มีคุณคา (Valuable: V) หายาก (Rare: R) ยากตอการเลียนแบบ 
(Inimitable: I) และไมสามารถทดแทนไดงาย (Non-substitutable: N) ซึ่งลักษณะทั้งสี่ประการนี้รูจักกันใน
ชื่อโมเดล “VRIN” ทรัพยากรมนุษยเปนหน่ึงในทรัพยากรสำคัญที่สอดคลองกบัคุณลักษณะของ VRIN เนื่องจาก
ความรู ทักษะ และประสบการณของพนักงานเปนส่ิงที่องคกรอื่นยากจะลอกเลียนแบบ (Wright, Dunford, & 
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Snell, 2001) ดังนั้น องคกรที่สามารถพัฒนาและจัดการทรัพยากรมนุษยอยางมีกลยุทธจะมีแนวโนมสูงที่จะ
สรางความไดเปรียบทางการแขงขันในระยะยาว ในงานวิจัยนี้ ทฤษฎีมุมมองฐานทรัพยากรถูกนำมาใชเปน 
กรอบแนวคิด เพื่ออธิบายความสัมพันธระหวาง สมรรถนะในการพัฒนาทรัพยากรมนุษยเชิงกลยุทธกับ 
ความไดเปรียบทางการแขงขัน โดยถือวาการจัดการทรัพยากรมนุษยเชิงกลยุทธเปนกลไกที่ชวยเสริมสราง
ทรพัยากรมนุษยใหมีลักษณะตรงตามเกณฑ VRIN ซึ่งนำไปสูการสรางความไดเปรียบเชิงกลยทุธอยางย่ังยืน 

2. ความไดเปรียบทางการแขงขัน (Competitive Advantage: CAV) หมายถึง ความสามารถของ
องคกรในการสรางผลการดำเนินงานที ่เหนือกวาคู แขง ทั้งในแงของคุณภาพ ผลิตภาพ นวัตกรรม หรือ  
การตอบสนองตอความตองการของลูกคา ซึ่งสงผลใหองคกรสามารถรักษาตำแหนงในตลาดไดอยางยั่งยืน 
(Barney, 1991; Porter, 1985) หลายงานวิจัยชี้ใหเห็นวา องคกรที่ใหความสำคัญกับการพัฒนาศักยภาพของ
บุคลากรในเชิงกลยุทธมักมีความไดเปรียบเหนือคูแขง โดยเฉพาะอยางยิ่งเมื่อนำแนวคิดเชิงคุณลักษณะของ
ทรพัยากรที่มีคุณคา เชน การหายากและยากตอการลอกเลียนแบบมาประยุกตใชในการบริหารจัดการ (Wright 
et al. 2001) กลาวคือ ทรัพยากรมนุษยที่ไดรับการพัฒนาอยางเหมาะสมจะกลายเปนทรัพยากรที่สงเสริม  
ความแตกตาง และนำไปสูการสรางความไดเปรียบทางการแขงขันอยางย่ังยืน  

3. สมรรถนะการพ ัฒนาทร ัพยากรมน ุษย  เช ิ ง กลย ุทธ   ( Strategic Human Resource 
Development Capacity: SHRD) หมายถึง ความสามารถขององคกรในการวางแผนและดำเนนิการพฒันา
ทรัพยากรมนุษยในลักษณะที่สอดคลองกับเปาหมายเชิงกลยุทธขององคกร โดยเนนที่การเสริมสรางขีด
ความสามารถของพนักงานใหมีความรู ทักษะ และพฤติกรรมที่ตอบสนองตอการเปลี่ยนแปลงและการแขงขัน
ในระดับสูง (Garavan, 2007; Gilley & Maycunich, 2000) แบงองคประกอบของการพัฒนาทรัพยากรมนุษย
เชิงกลยุทธออกเปนหลายมิติ เชน การสนับสนุนของผูนำ ความสอดคลองกับกลยุทธองคกร การจัดสรร
ทรัพยากร และการเรียนรูอยางตอเนื่อง จากการทบทวนวรรณกรรมทั้งในบริบทสากลและงานวิจัยในประเทศ
ไทย พบวามิติสำคัญบางดานของ SHRD ยังไมไดรับการศึกษาเชิงลึก และงานวิจัยที่มีอยูสวนใหญยังมุงเนน  
การอธิบายภาพรวมของการพัฒนาทรัพยากรมนุษยโดยไมเชื่อมโยงกับกลยุทธธุรกิจอยางเปนระบบ ดังนั้น 
งานวิจัยครัง้นี้จึงไดพัฒนามิติใหมของ SHRD โดยอาศัยการสังเคราะหและรวบรวมองคความรูจากวรรณกรรม 
เพื ่อให ครอบคลุมกลไกการพัฒนาทรัพยากรมนุษย ที ่ม ีประสิทธ ิภาพและทันสมัย โดยกำหนดเปน  
4 องคประกอบหลักที่สะทอนกลไกสำคัญในการเสริมสรางขีดความสามารถของพนักงาน และเชื่อมโยงกับ  
กลยุทธองคกรอยางเปนระบบ ซึ่งจะชวยเติมเต็มชองวางจากงานวิจัยที ่ผานมาและสนับสนุนการสราง  
ความไดเปรียบทางการแขงขันอยางยั่งยืน ไดแก 

3.1 ดานการฝกสอนอยางจริงจัง (Active Proactive Coaching: HPC) หมายถึง กระบวนการ 
โคชชิ ่งเชิงร ุกที ่โคชมีบทบาทอยางตอเนื ่องในการสนับสนุนและพัฒนาศักยภาพของพนักงาน โดยเนน  
การตั้งเปาหมายที่ชัดเจน การติดตามผลอยางสม่ำเสมอ รวมถึงการกระตุนใหพนักงานเกิดการสะทอนตนเอง 
(Self-Reflection) เพ่ือสงเสริมการเรียนรูอยางลึกซึ้งและการปรับปรุงตนเองอยางตอเน่ือง กระบวนการโคชช่ิง
แบบนี้ชวยเพิ่มระดับความตระหนักรูในตนเอง (Self-Awareness) และความผูกพันของพนักงานตอองคกร  
ซึ่งมีผลโดยตรงตอประสิทธิภาพในการทำงานและความสำเร็จขององคกร (Jones & Spooner, 2006) Ely, 
Boyce, Nelson, Zaccaro, Hernez-Broome and Whyman (2010) ยังชี้ใหเห็นวาโคชชิ่งเชิงรุกชวยพัฒนา
ทักษะสำคัญของทีม เชน การปรับตัวตอการเปลี่ยนแปลง การสื่อสารภายในทีม และการตัดสินใจอยางมี
ประสิทธิภาพ ทั้งยังสนับสนุนการปรับตัวเชิง กลยุทธขององคกร ซึ่งสงผลตอการสรางความไดเปรียบทาง 
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การแขงขันอยางยั่งยืน ดวยเหตุนี้ การฝกสอนอยางจริงจังจึงเปนกลไกสำคัญที่ชวยเสริมสรางสมรรถนะของ
บุคลากร และสงผลโดยตรงตอความสำเร็จในระดับองคกร จึงนำไปสูการต้ังสมมติฐานที่ 1 ของการวจิยันี ้

3.2 ดานตระหนักเกี่ยวกับระบบพี่เลี้ยง (Mentoring System Awareness: HMS) ระบบพี่เลี้ยง 
หมายถึงการรับรูถึงคุณคาและการนำกลไกความสัมพันธระหวางพนักงานที่มีประสบการณกับพนกังานใหม  
มาใช เพื่อถายทอดองคความรู ทักษะและคานิยมขององคกรอยางมีประสิทธิภาพ สงเสริมการเรียนรูทั้งใน
ระดับบุคคลและองครวม (Garavan, 2007) ระบบพี่เลี้ยงมีบทบาทสำคัญในการชวยพนักงานใหมปรับตัวเขา
กับองคกร และเสริมสรางความผูกพันในระยะยาว ซึ่งสงผลดีตอการรักษาบุคลากรและลดอัตราการลาออก 
(Allen, Eby, Poteet, Lentz, & Lima, 2004); Garavan (2007) ยังเนนย้ำวาระบบพี่เลี้ยงที่ถูกออกแบบและ
บริหารจดัการใหสอดคลองกับเปาหมายเชิงกลยุทธขององคกร จะชวยเชื่อมโยงการพัฒนาทรัพยากรมนุษยให
สอดคลองกับทิศทางการแขงขันในตลาดอยางเปนระบบและยั่งยืน ดวยเหตุนี้ ดานตระหนักเกี่ยวกับระบบ 
พี่เลี้ยงจึงถือเปนปจจัยสำคัญที่สงผลตอสมรรถนะในการพัฒนาทรัพยากรมนุษยเชิงกลยุทธ และเปนฐานของ
สมมติฐานท่ี 2 ในการวิจัยน้ี 

3.3 ดานการใหคำปรึกษาอยางตอเนื่อง (Continuous Counseling: HCC) คือ กระบวนการให
คำแนะนำและขอเสนอแนะ (Feedback) แกพนักงานอยางสม่ำเสมอ โดยมีจุดมุ งหมายเพื ่อการเรียนรู  
การแกไขปญหา และการพฒันาตนเองในเชิงลกึ (London, 2003) การใหคำปรึกษาอยางตอเนื่องเปนรากฐาน
ของการพัฒนาองคกรที่เนนผูคนเปนศูนยกลาง โดยการใหขอเสนอแนะที่มีคุณภาพจะชวยกระตุนใหพนักงาน
เรียนรูจากขอผิดพลาดและยกระดับศักยภาพสูการสรางนวัตกรรมในระยะยาว (Hattie & Timperley, 2007) 
งานวิจัย พบวา การใหคำปรึกษาอยางมีโครงสรางจะเสริมสรางความภักดี ความมั่นใจ และพฤติกรรม
สรางสรรคของพนักงาน ซึ่งเปนปจจัยสำคัญตอความสามารถในการแขงขันขององคกร (Bauer & Erdogan, 
2016) จึงนำไปสูการตั้งสมมติฐานท่ี 3 ของการวิจยันี ้

3.4 ดานการมุงเนนการหมุนเวียนงาน (Job Rotation Orientation: HJR) หมายถึง แนวปฏบิัติใน
การสับเปลี่ยนหนาที่ของพนักงานระหวางแผนกหรือภารกิจตาง ๆ  เพื่อขยายทักษะ เพิ่มความเขาใจในองคกร
โดยรวม และพัฒนาความยืดหยุนในการทำงาน (Campion et al., 1994) การหมุนเวียนงานชวยสงเสริมให
พนักงานมีชุดทักษะ (Skill Set) ที่หลากหลาย เพิ่มแรงจูงใจในการทำงาน และสรางความผูกพันกับองคกรใน
ระยะยาว ขณะที่  Chen and Huang (2009) เสนอวา การหมุนเว ียนงานเปนหนึ ่งในกลยุทธสำคัญใน 
การพัฒนาทรัพยากรมนุษยใหมีคุณลักษณะตามกรอบแนวคิดทรัพยากรท่ีมคีุณคาคือเปนทรัพยากรที่หาไดยาก
และยากตอการลอกเลียนแบบซึ ่งสงผลโดยตรงตอความสามารถในการแขงขันขององคกร  จึงนำไปสู 
การตั้งสมมติฐานที่ 4 ของการวจิยันี้ 
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กรอบแนวคิดที่ใชในการวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวความคิดที่ใชในการวิจัย 
 

สมมติฐานการวิจัย 
H1: สมรรถนะการพัฒนาทรัพยากรมนุษยเชิงกลยุทธดานการฝกสอนอยางจริงจังมีอิทธิพลเชิงบวกตอ

ความไดเปรียบทางการแขงขัน 
H2: สมรรถนะการพัฒนาทรัพยากรมนุษยเชิงกลยุทธดานตระหนักเกี่ยวกับระบบพี่เลี้ยงมีอิทธิพล  

เชิงบวกตอความไดเปรียบทางการแขงขนั 
H3: สมรรถนะการพัฒนาทรัพยากรมนุษยเชิงกลยุทธดานการใหคำปรึกษาอยางตอเนื่องมีอิทธิพล  

เชิงบวกตอความไดเปรียบทางการแขงขนั 
H4: สมรรถนะการพัฒนาทรัพยากรมนุษยเชิงกลยุทธดานการมุ งเนนการหมุนเวียนงานมีอิทธิพล  

เชิงบวกตอความไดเปรียบทางการแขงขนั  
 

วิธีดำเนินการวิจัย 
การวิจ ัยครั ้งน ี้เปนการวิจ ัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชวิธ ีการสำรวจ (Survey 

Research Method) ดังนี้  
1. ประชากรและกลุมตัวอยาง คือ กลุมบุคคลที่มีบทบาทสำคัญในการกำหนดนโยบาย วางแผน และ

ดำเนินการดานการพัฒนาทรัพยากรมนุษยเชิงกลยุทธในธุรกิจบริการขนสงสินคาทางถนนในประเทศไทย ไดแก 
ผูบริหารระดับสูง ผูจัดการฝายทรพัยากรมนุษย ผูจัดการฝายโลจิสติกสหรือฝายขนสง และเจาของกิจการของ
ธุรกิจบริการขนสงสินคาทางถนน จำนวน 2,111 แหง (สมุดหนาเหลืองออนไลน, 2567) กลุมตัวอยางของ 
การวิจัยครั้งนี้ ไดใชรายชื่อธุรกิจจากเว็บไซตสมุดหนาเหลอืงออนไลนเปนกรอบประชากร (Sampling Frame) 
และดำเนินการสุมกลุมตัวอยางโดยใชวิธีการจับฉลากหมายเลขจากรายชื่อประชากรทั้งหมด ซึ่งเปนการสุมแบบ
งาย (Simple Random Sampling) ที่อาศัยความนาจะเปนอยางเทาเทียมกันในการคัดเลือกหนวยตัวอยาง  
กำหนดขนาดของกลุ มตัวอยางโดยใชสูตรของ Yamane (1967) สำหรับประชากรที ่ทราบจำนวนแนนอน 
ที่ระดับความเชื่อมั่นทางสถิติรอยละ 95 และคาความคลาดเคลื่อน (e) เทากับ 0.05 ไดจำนวนกลุมตัวอยาง
ทั้งสิ้น 337 แหง สำหรับการสำรองแบบสอบถามในงานวิจัยเชิงปริมาณ Creswell (2014) แนะนำใหเผื่อเพิ่ม
รอยละ 20 สงผลใหจำนวนแบบสอบถามที่สงออกท้ังหมดเปน 404 แหง ไดรับการตอบกลับกลับมา 213 ฉบับ 

สมรรถนะการพฒันาทรัพยากรมนุษยเชิงกลยุทธ  
(Strategic Human Resource Development Capacity: SHRD) 
- ดานการฝกสอนอยางจริงจงั (Active Proactive Coaching: HPC) 
- ดานตระหนักเก่ียวกบัระบบพี่เลี้ยง (Mentoring System 
Awareness: HMS) 
- ดานการใหคำปรึกษาอยางตอเน่ือง (Continuous Counseling: 
HCC) 
- ดานการมุงเนนการหมุนเวียนงาน (Job Rotation Orientation: HJR) 

ความไดเปรียบทางการ
แขงขัน 

(Competitive 
Advantage: CAV) 
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โดยผูตอบแบบสอบถามแตละคนเปนตัวแทนขององคกร เพื่อสะทอนมุมมองในระดับองคกรตอสมรรถนะ  
การพัฒนาทรัพยากรมนุษยเชิงกลยุทธและความไดเปรียบทางการแขงขัน 

2. เครื่องมือที่ใชในการศึกษา เปนแบบสอบถามแบงออกเปน 4 ตอน รวม 30 ขอ ไดแก ตอนที่ 1 
ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 6 ขอ เปนคำถามแบบเลือกตอบ (Checklist) ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษา รายไดเฉลี่ยตอเดือน และประสบการณในการทำงาน ตอนที่ 2 ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับธุรกิจ
บริการขนสงสินคา 3 ขอ ไดแก ระยะเวลาในการดำเนินธุรกิจ จำนวนพนักงาน และทุนในการดำเนินงาน         
ตอนที ่ 3 ขอคิดเห็นเกี ่ยวกับสมรรถนะการพัฒนาทรัพยากรมนุษยเชิงกลยุทธ แบงตาม 4 ดาน ไดแก              
การฝกสอนอยางจริงจัง 4 ขอ ตระหนักเกี่ยวกับระบบพี่เลี้ยง 4 ขอ การใหคำปรึกษาอยางตอเนื่อง 4 ขอ และ
การมุงเนนการหมุนเวียนงาน  4 ขอ และ ตอนที่ 4 ขอคิดเห็นเกี่ยวกับความไดเปรียบทางการแขงขัน 5 ขอ โดย
ใชมาตราสวนลิเคิรต 5 ระดับ กอนนำแบบสอบถามไปใชจริง ไดดำเนินการตรวจสอบความตรงของเนื้อหา 
(Content Validity) โดยขอความเห็นจากผูเชี่ยวชาญจำนวน 3 ทาน เพื่อประเมินความเหมาะสมของเนื้อหาใน
แตละขอคำถาม ดวยการประเมินผลการวิเคราะหดวยคาดัชนีความสอดคลอง ( Index of Item Objective 
Congruence: IOC) พบวา ขอคำถามทั ้งหมด 30 ขอ ผานเกณฑดัชนีความสอดคลอง ≥ 0.5 จากนั้น                  
นำแบบสอบถามไปทดลองใช (Try-out) กับกลุมผูบริหารระดับสูง ผูจัดการฝายทรัพยากรมนุษย ผูจัดการ
ฝายโลจิสติกสหรือฝายขนสง และเจาของกิจการของธุรกิจบริการขนสงสินคาทางถนน  ที่ไมใชกลุมตัวอยาง          
30 ราย พบวา ตัวแปรอิสระ สมรรถนะการพัฒนาทรัพยากรมนุษยเชิงกลยุทธ ไดแก การฝกสอนอยางจริงจงั 
ตระหนักเกี่ยวกับระบบพี่เลี้ยง การใหคำปรึกษาอยางตอเนื่อง การมุงเนนการหมุนเวียนงาน มีคาน้ำหนัก
องคประกอบ อยูระหวาง 0.444-0.819 และคาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค อยูระหวาง 0.704-0.879 
และตัวแปรตาม ความไดเปรียบทางการแขงขัน มีคาน้ำหนักองคประกอบ อยูระหวาง 0.443-0.584 และ 
คาสัมประสิทธิ ์แอลฟาของครอนบาค 0.809 ทั้งหมดมีคาน้ำหนักขององคประกอบมากกวา 0.40 มีความ
เที่ยงตรงเชิงโครงสราง (Construct Validity) (Hair, Hult, Ringle, & Sarstedt, 2017) และคาสัมประสิทธิ์
แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ม ีค ามากกว า 0.70 ซึ ่งแสดงวาเคร ื ่องมือมี  
ความเชื่อมั่นสูง (Reliability) (Nunnally & Bernstein, 1994) ซึ่งอยูในระดับที่เหมาะสมตอการนำไปใชใน
การวิจัย 

3. การเก็บรวบรวมขอมูล คณะผูวิจัยจัดทำแบบสอบถามฉบับสมบูรณ และเก็บรวบรวมขอมูลใน
ระหวาง เดือน มิถุนายน ถึง กรกฎาคม 2567 หลังจากนั้นไดตรวจสอบความถูกตอง และความสมบูรณของ
แบบสอบถามที่ไดรับกลับมาจำนวน 213 ฉบับ คิดเปนอัตราการตอบกลับ (Response Rate) รอยละ 52.7 
ซึ่ง Dillman, Smyth and Christian (2014) ระบุวาอัตราการตอบกลับประมาณ 50% ถือวาอยูในเกณฑดี
สำหรับแบบสอบถามทางไปรษณียหรือออนไลน 

4. สถิติที่ใชในการวิจัย คือ (1) สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใชในการสรุปขอมูลของตัว
แปร ไดแก การแจกแจงความถี่ (Frequency) รอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) และ (2) สถิติเชิงอนุมาน ( Inference Statistics) ใชวิเคราะหขอกำหนดพื้นฐาน 
ทางสถิติ และทดสอบสมมติฐาน ไดแก การวิเคราะหคาสัมประสิทธิ ์สหสัมพันธของเพียรสัน (Pearson 
Correlation) การว ิ เคราะห สมการถดถอยพห ุค ูณ (Multiple Regression Analysis) การว ิ เคราะห
องคประกอบความแปรปรวน (Variance Inflation Factor: VIF) (Hair et al., 2010) 
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5. การวิเคราะหขอมูล วิเคราะหขอมูลจากแบบสอบถามดวยโปรแกรมสำเร็จรูป ไดแก ตอนท่ี 1 ขอมูล
ทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม และ ตอนที่ 2 ขอมูลท่ัวไปเกี่ยวกับธุรกิจบริการขนสงสินคา ใชสถิติเชิงพรรณนา 
โดยนำขอมูลที่รวบรวมไดมาวิเคราะหหาคาทางสถิติ ประกอบดวย การแจกแจงความถี่ รอยละ ตอนที่ 3 
ขอคิดเห็นเกี่ยวกับสมรรถนะการพัฒนาทรัพยากรมนุษยเชิงกลยุทธ ไดแก ดานการฝกสอนอยางจริงจัง 
ตระหนักเก่ียวกับระบบพ่ีเล้ียง การใหคำปรึกษาอยางตอเนื่อง และการมุงเนนการหมุนเวียนงาน  และตอนท่ี 4 
ขอคิดเห็นเกี่ยวกับความไดเปรียบทางการแขงขัน ใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน ความสัมพันธและการทดสอบสมมติฐานวิเคราะหดวยสหสัมพันธ และการวิเคราะหการถดถอย
พหคูุณ 
 

ผลการวิจยั 
ขอมูลทั่วไปเก่ียวกับผูตอบแบบสอบถาม 
จากกลุมตัวอยาง 213 คน สวนใหญเปนเพศชาย 172 คน (รอยละ 80.75) อายุ 35-50 ป 101 คน 

(รอยละ 47.41) รองลงมา อายุนอยกวา 35 ป 82 คน (รอยละ 38.49) สถานภาพสมรส 133 คน (รอยละ 
62.44) ระด ับการศ ึกษาปริญญาตรี  130 คน (ร อยละ 61.03) เง ินเด ือน  25,001-35,000 บาท  97 คน          
(รอยละ 45.540) รองลงมา 15,000-25,000 บาท 74 คน (รอยละ 34.742) และประสบการณในการทำงาน 
10-20 ป 135 คน (รอยละ 63.380) 

ขอมูลทั่วไปเก่ียวกับธุรกิจบริการขนสงสินคาในประเทศไทย 
กลุมตัวอยางสวนใหญสังกัดในธุรกิจบริการขนสงสินคาในประเทศไทยท่ีมีระยะเวลาในการดำเนินธุรกิจ 

5-10 ป 107 คน (รอยละ 50.235) รองลงมา มากกวา 10 ป 77 คน (รอยละ 36.150) จำนวนพนกังาน 15-30 
คน 108 คน (รอยละ 50.704) รองลงมา 31-50 คน 76 คน (รอยละ 35.681) และทุนในการดำเนินงาน 
500,000-1,000,000 บาท 113 คน (รอยละ 53.052) รองลงมา ต่ำกวา 500,000 บาท 73 คน (รอยละ 
34.272) 

ผลการวิเคราะหระดับความคิดเห็นและสหสัมพันธตัวแปรสมรรถนะการพัฒนาทรัพยากรมนุษย
เชิงกลยุทธรายดานและความไดเปรียบทางการแขงขันของธุรกิจบริการขนสงสินคาในประเทศไทย  
 

ตารางที่ 1 การวิเคราะหระดับความคิดเหน็และการวิเคราะหสหสัมพันธของสมรรถนะการพัฒนาทรัพยากร
มนษุยเชิงกลยุทธและความไดเปรียบทางการแขงขันของธุรกิจบริการขนสงสินคาในประเทศไทย 

ตัวแปร SHRD CAV FE FS 
HPC HMS HPS HJR 

Mean 4.331 4.371 4.346 4.389 4.288 0.498 0.4930 
S.D. 0.557 0.567 0.549 0.516 0.507 0.501 0.501 
HPC 1.000       
HMS .768* 1.000      
HCC .685* .759* 1.000     
HJR .625* .680* .693* 1.000    
CAV .652* .662* .640* .584* 1.000   
FE -0.059 -0.083 -0.008 0.005 -0.125 1.000  



อทิธิพลของสมรรถนะการพัฒนาทรัพยากรมนุษยเชิงกลยุทธที่สงผลตอความไดเปรียบทางการแขงขันของธุรกิจ
บริการขนสงสนิคาทางถนนในประเทศไทย 
.............................................................................................................................................................................. 

………………………………………………………………………………………………………………………………………………………….. 
วารสารวิทยาการจัดการมหาวิทยาลัยราชภัฏพิบูลสงคราม 

146 

ตัวแปร SHRD CAV FE FS 
HPC HMS HPS HJR 

FA 0.005 -0.134 -0.146* -0.013 -0.035 0.371* 1.000 
*ระดับนัยสำคัญทางสถิติท่ี 0.05 

(ตอ)

 
 

จากตารางที่ 1 พบวา กลุมตัวอยางมีระดับสมรรถนะการพัฒนาทรัพยากรมนุษยเชิงกลยุทธ (SHRD) 
โดยรวม อยูในระดับมาก (xത = 4.359, S.D .= 0.505) เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา อยูในระดับมากทั้ง 
4 ดาน โดยเรียงลำดับจากมากไปนอย ไดแก  (1) ดานการมุ งเนนการหมุนเวียนงาน (HJR) (x ഥ = 4.389,  
S.D .= 0.516) การหมุนเวียนงานชวยสอบทานความถูกตองและจะนำไปสูการทำงานเปนทีม (2) ดานตระหนัก
เก่ียวกับระบบพี่เล้ียง (HMS) (xത= 4.371, S.D.=0.567) การมอบหมายใหผูมีประสบการณทำงานมากกวาหรือ
ผู บังคับบัญชาใหคำแนะนำแกบุคลากรใหมอยางตอเนื่อง  (3) ดานการใหคำปรึกษาอยางตอเนื่อง (HCC) 
(xത = 4.346, S.D. = 0.549) การสนับสนุนใหผูบริหารและบุคลากรที่มีประสบการณใหคำแนะนำที่มีประโยชน
แก ผ ู ขอคำแนะนำอย างเต ็มใจ  (4) ด านการฝ กสอนอย างจร ิงจ ัง  (HPC) (xത = 4.331, S.D. = 0.557) 
ความเชื่อม่ันวาการจัดสถานการณและสภาพแวดลอมใหเสมือนจริงระหวางการสอนจะสงผลใหมีประสิทธิภาพ
มากขึ ้น และมีระดับความไดเปรียบทางการแขงขัน (CAV) อยู ในระดับมาก (xത = 4.288, S.D. = 0.506) 
การมกีำไรจากการดำเนินงานท่ีมั่นคงหรือเพ่ิมข้ึนแมในสถานการณที่การแขงขันรุนแรง  

นอกจากนี้ จากตารางที่ 1 พบวา คาสหสัมพันธแบบเพียรสันระหวางสมรรถนะการพัฒนาทรัพยากร
มนุษยเชิงกลยุทธ (SHRD) และความไดเปรียบทางการแขงขัน  (CAV) แสดงใหเห็นวาทั ้งสองตัวแปร                     
มีความสัมพันธทางบวกในระดับปานกลางถึงสูงที ่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 โดยคาความสัมพันธ (r)           
อยูในชวงระหวาง 0.484 ถึง 0.562 ซึ่งสะทอนถึงความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ทั้งนี้ เนื่องจากคา r ดังกลาว
ไมเกิน 0.800 จึงสามารถสรุปไดวา ไมมีปญหาความสัมพนัธเชิงเสนในระดับสูง (Multicollinearity) ระหวาง
ตัวแปรอิสระ และสามารถนำไปใชในการวิเคราะหทางสถิติขั้นตอไปไดอยางเหมาะสม (Hair et al., 2017) 
สำหรับตัวแปรควบคุม ไดแก ประสบการณของธุรกิจ (FE) และ ขนาดของธุรกิจ (FS) พบวา ไมมีความสัมพันธ
อยางมีนัยสำคัญทางสถิติกับสมรรถนะการพัฒนาทรัพยากรมนุษยเชิงกลยุทธ (SHRD) และความไดเปรียบ
ทางการแขงขัน (CAV) โดยตรง ยกเวนเพียงในกรณีของ FS ที่มีความสัมพันธทางลบในระดับนัยสำคัญทางสถิติ
กับดานการใหคำปรึกษาอยางตอเนื่อง (HCC) (r = -0.146, p < 0.05) อยางไรก็ตาม คาสหสัมพันธของ FE 
และ FS กับตัวแปรอื่น ๆ ลวนอยูในระดับต่ำ (ต่ำกวา 0.400) และไมพบคาเกิน 0.800 จึงสามารถสรุปไดวา 
ไมมีปญหาเรื ่องความสัมพันธเชิงเสนที ่สูงเกินไป และสามารถควบคุม FE และ FS เปนตัวแปรรวมใน 
การวิเคราะหขั้นถัดไป เชน การวิเคราะหถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) ไดอยางเหมาะสม (Hair et 
al., 2017) 

ผลการวิเคราะหอิทธิพลของสมรรถนะการพัฒนาทรัพยากรมนุษยเชิงกลยุทธที ่ส งผลตอ  
ความไดเปรียบทางการแขงขนัของธุรกิจบริการขนสงสินคาทางถนนในประเทศไทย 

  
 

 

 

ตารางที่ 1
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ตารางที่ 2 การทดสอบสมมติฐานอิทธิพลของสมรรถนะการพัฒนาทรัพยากรมนุษยเชิงกลยุทธที่สงผลตอ  
ความไดเปรียบทางการแขงขันของธุรกิจบริการขนสงสินคาทางถนนในประเทศไทย 

สมรรถนะการพัฒนาทรัพยากร
มนุษยเชิงกลยุทธ (SHRD) 

ความไดเปรียบทางการแขงขัน 
(CAV) 

T p-
value 

VIF 

สัมประสิทธ์ิ
การถดถอย 

ความคลาด
เคลื่อนมาตรฐาน 

คาคงที ่ 0.042 0.065 0.644 0.520  
ดานการฝกสอนอยางจริงจัง (HPC) 0.269 0.088 3.068 0.002* 4.534 
ดานตระหนักเกี่ยวกับระบบพ่ีเล้ียง 
(HMS) 

0.211 0.106 1.987 0.048* 6.641 

ดานการใหคำปรึกษาอยางตอเน่ือง 
(HCC) 

0.266 0.090 2.967 0.003* 4.743 

ดานการมุงเนนการหมุนเวียนงาน 
(HJR) 

0.116 0.073 1.590 0.113 3.115 

ประสบการณของธุรกิจ (FE) -0.235 0.090 -2.608 0.010 1.202 
ขนาดของธุรกิจ (FS) 0.152 0.094 1.609 0.109 1.319 
R = 0.807*, R Square = 0.651, Adjusted R Square = 0.641, Std. Error of Estimate = 0.599, 
Durbin Watson = 1.508 

 *ที่ระดับนัยสำคัญ 0.05  
 

จากตารางที่ 2 แสดงผลการวิเคราะหถดถอยพหุคูณเพื่อตรวจสอบอิทธิพลของสมรรถนะการพัฒนา
ทรัพยากรมนุษยเชิงกลยุทธ (SHRD) ที่สงผลตอความไดเปรียบทางการแขงขัน (CAV) ของธุรกิจบริการขนสง
สินคาทางถนนในประเทศไทย พบวา ตัวแปรสมรรถนะการพัฒนาทรัพยากรมนุษยเชิงกลยุทธ 3 ดาน ไดแก 
ดานการฝกสอนอยางจริงจัง (HPC) (β = 0.269, p = 0.002) ดานตระหนักเกี ่ยวกับระบบพี่เลี้ยง (HMS)           
(β = 0.211, p = 0.048)  ดานการใหคำปรึกษาอยางตอเนื ่อง (HCC) (β = 0.266, p = 0.003) มีอิทธิพล 
เชิงบวกตอความไดเปรียบทางการแขงขันในระดับนัยสำคัญทางสถิติที ่ 0.05 สงผลใหสามารถ ยอมรับ
สมมติฐานท่ี 1, 2 และ 3 ได ขณะท่ีดานการมุงเนนการหมุนเวยีนงาน (HJR) (β = 0.116, p = 0.113) ไมแสดง
อิทธิพลเชิงบวกที่มีนัยสำคัญทางสถิติตอ CAV จึง ปฏิเสธสมมติฐานที่ 4 นอกจากนี้ ตัวแปรควบคุม ไดแก 
ประสบการณของธุรกิจ (FE) และขนาดของธุรกิจ (FS) พบวา ประสบการณของธุรกิจ (FE) มีอิทธิพลเชิงลบ
อยางมีนัยสำคัญตอความไดเปรียบทางการแขงขัน (β = -0.235, p = 0.010) FS ไมมีอิทธิพลอยางมีนัยสำคัญ 
(β = 0.152, p = 0.109) หมายความวา ประสบการณของธุรกิจที ่เพิ ่มขึ ้นอาจลดความไดเปร ียบทาง  
การแขงขันในธุรกิจบริการขนสงสินคาทางถนน สวนขนาดของธุรกิจไมสงผลอยางมีนัยสำคัญในโมเดลน้ี  ทั้งนี้ 
คาความสามารถในการพยากรณของโมเดลโดยรวมมีคา Adjusted R Square เทากับ 0.641 หมายความวา 
ตวัแปรอสิระทั้งหมดของ SHRD สามารถรวมกันอธิบายความแปรปรวนของความไดเปรียบทางการแขงขันของ
ธุรกิจบริการขนสงสินคาทางถนนในประเทศไทยได รอยละ 64.1 นอกจากนี้ คาสถิติดูรบิน-วัตสัน (Durbin-
Watson) เทากับ 1.508 อยู ในชวงเกณฑที ่เหมาะสม (1.50–2.50) ตามขอเสนอของ Gujarati and Porter 



อทิธิพลของสมรรถนะการพัฒนาทรัพยากรมนุษยเชิงกลยุทธที่สงผลตอความไดเปรียบทางการแขงขันของธุรกิจ
บริการขนสงสนิคาทางถนนในประเทศไทย 
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(2009) แสดงวาแบบจำลองไมมีปญหาออโตคอรีเลชัน (Autocorrelation) ของคาคงเหลือจึงสามารถเขียน
สมการถดถอยที่ใชในการพยากรณได ดังนี ้CAV = 0.042 + 0.269(HPC) + 0.211(HMS) + 0.266(HCC) 
 

อภิปรายผลการวจัิย 
1. จากผลการวิจัยตามวัตถุประสงคขอที ่ 1 พบวา ระดับสมรรถนะการพัฒนาทรัพยากรมนุษย  

เชิงกลยุทธ (SHRD) โดยรวมอยูในระดับมาก โดยเมื่อพิจารณาในแตละดาน พบวา  อยูในระดับมากทุกดาน              
โดยเรียงลำดับจากมากไปนอย ไดแก (1) การมุงเนนการหมุนเวียนงาน (2) การตระหนักเกี่ยวกับระบบพี่เลี้ยง 
(3) การใหคำปรึกษาอยางตอเนื่อง และ (4) การฝกสอนอยางจริงจัง ผลการวิจัยนี้สอดคลองกับงานของพินิจ 
แกลวเกษตรกรณ และวิชุตา นาคเถื่อน (2568) พบวา การพัฒนาทรัพยากรมนุษยในธุรกิจอุตสาหกรรมมี
ระดับสูงในดานทักษะ การเรียนรู และทัศนคติ รวมถึง อาจยุทธ เนติธนากูล (2567) ซึ ่งชี ้วา การพัฒนา
ทรัพยากรมนุษยในองคกรภาครัฐผานกระบวนการอบรม การพัฒนา และการศึกษาก็อยูในระดับมากเชนกัน 
นอกจากนี้ หฤษฎ ศรีสมาน, รัฐบุรุษ คุมทรัพย และพิเชษฐ ภูเฉลิมตระกูล (2564) พบวา การฝกอบรมและ 
การพัฒนาบุคลากรในธุรกิจธนาคารก็อยูในระดับมากอยางมีนัยสำคัญ สอดคลองกับผลการวิจัยของ Garavan 
(2007) ที่ระบุวา การพัฒนาความรู ทักษะ และความสามารถ ผานกระบวนการโคช พี ่เลี ้ยง และการให
คำปรึกษาอยางเปนระบบ มีสวนชวยลดชองวางดานความสามารถ (Competency Gap) และสามารถบูรณา
การกลยุทธขององคกรเขาสูแนวปฏิบัติดานทรัพยากรมนุษยไดอยางมีประสิทธิผล ผลลัพธเหลานี้แสดงใหเห็น
ถึงแนวโนมรวมกันของการลงทุนดานทรัพยากรมนุษยในภาคธุรกิจหลากหลายประเภท และสะทอนให  
เห ็นว าองค กรธ ุรก ิจขนสงทางถนนใหความสำค ัญก ับการพ ัฒนา ทร ัพยากรมน ุษย  ในม ิต ิต าง ๆ 
อยางรอบดานเพื่อเสริมสรางสมรรถนะบุคลากรใหสามารถตอบสนองตอการแขงขันและการเปลี่ยนแปลงใน
อุตสาหกรรมไดอยางมีประสิทธิภาพ การใหความสำคญักับสมรรถนะการพัฒนาทรัพยากรมนุษยเชิงกลยุทธ 
(SHRD) ในทุกมิติ สะทอนถึงการมุงเนนการเสริมสรางทรัพยากรมนุษยใหมี  ตามหลักการ VRIN ของมุมมอง
ฐานทรัพยากร ซึ ่งอธิบายวาทรัพยากรภายในที ่ม ีลักษณะดังกลาวจะสามารถสรางความไดเปร ียบทาง  
การแขงขันอยางยั่งยืนได (Barney, 1991) นอกจากนั้น ผลการวิจัยครั้งนี้ พบวา ระดับความไดเปรียบทาง 
การแขงขัน อยูในระดับมากเชนกัน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ณอร แสงชนินทร, ภาศิริ เขตปยรัตน และ 
ศิริกานดา แหยมคง (2565) ระบุวา ธุรกิจขนสงโลจิสติกสในประเทศไทยมีความไดเปรียบทางการแขงขันใน
ระดับมาก โดยเฉพาะดานการมุงเนนตลาดเฉพาะสวน ขณะที่ความสามารถในการสรางความแตกตาง การเปน
ผูนำดานตนทุน และการตอบสนองอยางรวดเร็ว ก็อยูในระดับสูงเชนเดียวกัน ผลวจิัยนี้ช้ีใหเห็นวา องคกรธุรกิจ
ขนสงที่มีการพัฒนาทรัพยากรมนุษยเชิงกลยุทธอยางครบถวน จะสามารถเสริมสรางศักยภาพขององคกรใน
ดานตาง ๆ ไดอยางครอบคลุม และนำไปสูความสามารถในการแขงขันอยางยั่งยืนในระยะยาว 

2. จากผลการวิจัยตามวัตถุประสงคขอที่ 2 พบวา สมรรถนะการพัฒนาทรพัยากรมนุษยเชิงกลยุทธ     
3 ดาน ไดแก ดานการฝกสอนอยางจริงจัง ดานการใหคำปรึกษาอยางตอเนื่อง และดานตระหนักเกี่ยวกับระบบ
พี่เลี้ยง มีอิทธิพลเชิงบวกตอความไดเปรียบทางการแขงขันในระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งชี้ใหเห็นถึง
บทบาทสำคัญของกลไกการพัฒนาเชิงกลยุทธที่ไมเพียงแตชวยเพิ่มขีดความสามารถของบุคลากร แตยังสง  
ผลตอประสิทธิภาพทางธุรกิจโดยตรง ไดแก (1) ดานการฝกสอนอยางจริงจัง (HPC) การฝกสอนท่ีเนนเปาหมาย
เชิงกลยุทธสามารถเรงการพัฒนาความสามารถเฉพาะทางของบุคลากรและเพิ่มความพรอมในการรับมือกับ  
การเปล่ียนแปลงทางธุรกิจ โดยเฉพาะในบริบทท่ีธุรกิจตองการความคลองตัวและความแมนยำในการใหบริการ 
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Stray, Memon and Paruch (2020) ชี ้วาโคชเชิงกลยุทธ (Agile Coaching) เปนกลไกสำคัญที่ชวยพัฒนา
ทักษะและกระบวนการทำงานทั้งของบุคคลและทีม พรอมสนับสนุนการเปลี่ยนแปลงสูแนวทางอไจล (Agile) 
ภายในองคกรอยางมีประสิทธิภาพ ย่ิงไปกวานั้น Chita, Cruickshank and Richards (2020) พบวา องคกรที่
ผานกระบวนการการเปลี่ยนผานสูอไจล (Agile Transformation) จะมีประสิทธิภาพการทำงานที่ดีขึ้น เชน 
ความคลองตัว การตอบสนองตอการเปล่ียนแปลง ระบบคุณภาพ และความพึงพอใจของพนักงาน ซึ่งสอดคลอง
กับบริบทของธรุกิจขนสงที่ตองการความคลองตัวและแมนยำในการใหบริการ (2) ดานตระหนักเกี่ยวกบัระบบ
พี่เลี้ยง (HMS) ผลการวิจัยสะทอนวา การใหคำปรึกษาอยางสม่ำเสมอ โดยเฉพาะการใหขอมูลยอนกลับที่มี
คุณภาพ ชวยใหพนักงานเขาใจบทบาทของตนเอง สรางแรงจูงใจภายใน และเกิดความไววางใจระหวาง
ผูบริหารกับพนักงาน ซึ่งเปนปจจัยสำคัญตอการสรางนวตักรรมและการทำงานเชิงรุก งานวิจัยในองคกรระดับ
โลก เชน บิซิเนส อินไซเดอร (Business Insider) และภาคธนาคาร ไดยืนยันวาโมเดลนี้ม ีสวนชวยสราง
วัฒนธรรมการเรียนรูตลอดเวลา และความคลองตัวในการตัดสินใจเชิงธุรกิจ และ (3) ดานการใหคำปรึกษา
อยางตอเนื่อง (HCC) ระบบพี่เลี้ยงที่เขมแข็งมีบทบาทสำคัญในการลดชองวางระหวางพนักงานรุนใหมกับผูมี
ประสบการณ ผานการถายทอดความรู ความเช่ียวชาญ และวัฒนธรรมองคกรอยางเปนระบบ พบวาโปรแกรม
พี่เลี้ยงมีทั้งความสัมพันธเชิงโครงสรางและความปลอดภัยทางจิต ซึ่งชวยเสริมสรางความรู สึกปลอดภัยใน 
การทำงาน และยกระดับความผูกพันของพนักงาน  (Nunan, Ebrahim, & Stander, 2023) สอดคลองกับ
บริบทของธุรกิจบริการที่ตองการอาศัยทั้งทักษะทางอารมณและความรวมมืออยา งตอเนื่อง ผลลัพธเหลานี้
สอดคลองกับบริบทของธุรกิจตัวแทนขนสงในประเทศไทยที่ใหความสำคัญกับการทำงานแบบมีสวนรวมและ
พึ่งพาความรวมมือภายในองคกร ซึ่งมีผลโดยตรงตอความไดเปรียบในการแขงขัน (วิมล พะสะเทือน , นรพล 
จินันทเดช,  ณัฐสพันธ เผาพันธุ และเกรียงไกรยศ พันธุไทย , 2562) นอกจากนี้ การพัฒนาสมรรถนะทั้งสาม
ดานยังสอดคลองกับแนวคิดของ Garavan (2007) และแนวคิด VRIN จากมุมมองฐานทรัพยากร (Barney, 
1991) ที่มุ งเนนการสรางทรัพยากรมนุษยที ่มีคุณคาและยากตอการเลียนแบบเพื่อยกระดับศักยภาพใน  
การแขงขันขององคกรในระยะยาว 

อยางไรก็ตาม สมรรถนะการพัฒนาทรัพยากรมนุษยเชิงกลยุทธดานการมุงเนนการหมุนเวียนงานไม
แสดงอิทธพิลเชิงบวกท่ีมีนัยสำคัญทางสถิติตอความไดเปรียบทางการแขงขัน ขณะท่ีกลไกอ่ืน ๆ ของสมรรถนะ
การพัฒนาทรัพยากรมนุษยเชิงกลยุทธ (SHRD) มีผลชัดเจน ผลการศึกษาของ Foroutan, Safavi and 
Bouzari (2021) รวมถึง López, Moriones and Kintana (2010) พบวา การหมุนเวียนงานอาจสรางตนทุน
ทั้งดานเวลาและทรัพยากร รวมถึงกอใหเกิดความสับสนในบทบาทหนาที่ สงผลใหประสิทธิภาพในระยะส้ัน
ลดลง Santos, Baldassarre, da Silva, de Magalhaes, Capretz and Correia-Neto (2019) ย ังระบ ุว า 
แมการหมุนเวียนงานจะชวยลดความจำเจและเพิ่มแรงจูงใจได แตหากขาดการวางแผนและการจัดการที่ชัดเจน 
อาจกอใหเกิดความสับสนในบทบาท (Role Ambiguity) และความเครียด ซึ่งสงผลลดผลผลิต ในขณะที่ 
Fletcher and Bailey (2021) พบวา การหมุนเวียนงานจะเกิดประสิทธิภาพไดก็ตอเมื่อองคกรมีการวางแผน
ลวงหนา ระบุเปาหมายชัดเจน และเตรียมทรัพยากรรองรับอยางเหมาะสม ดังนั้น การหมุนเวียนงานจึงอาจไม
กอใหเกิดความไดเปรียบทางการแขงขันอยางชัดเจนในทุกบริบท ขึ้นอยูกับการบริหารจัดการและลักษณะของ
องคกร นอกจากนี้ ผลสำรวจยังแสดงวา ประสบการณของธุรกิจ (FE) มีอิทธิพลเชิงลบอยางมีนัยสำคัญตอ 
ความไดเปรียบทางการแขงขัน อาจเนื ่องจากองคกรรุ นเกามีแนวโนมยึดติดกับกระบวนการเดิม ( Path 
Dependence) และขาดนวัตกรรมใหม ซึ่งตรงกับแนวคิดความเฉลื่อยทางกลยุทธ (Strategic Inertia) ของ 
Hannan and Freeman (1984) และแนวคิดกับดักความสำเร็จ (Success Trap) ที่อธิบายวาองคกรที่อางอิง



อทิธิพลของสมรรถนะการพัฒนาทรัพยากรมนุษยเชิงกลยุทธที่สงผลตอความไดเปรียบทางการแขงขันของธุรกิจ
บริการขนสงสนิคาทางถนนในประเทศไทย 
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ความสำเร็จในอดีตอาจประสบปญหาความไมยืดหยุน แนวคิด VRIN ของทฤษฎีมุมมองฐานทรัพยากรยังเสนอ
วา ทรัพยากรมนุษยที่ไมพฒันาหรือจำกัดสามารถกลายเปนภาระผูกพัน (Liability) แทนที่จะเปนทรัพยากรที่มี
คุณคา (Asset) ได ดังนั้นองคกรท่ีมปีระสบการณยาวนานจึงควรนำกลไกสมรรถนะการพัฒนาทรัพยากรมนุษย
เชิงกลยุทธ (SHRD) เชน โคช พี่เลี ้ยง และคำปรึกษาอยางตอเนื่อง เพื ่อยกระดับศักยภาพและตอบโจทย  
เชิงกลยุทธในสภาพแวดลอมการแขงขันในปจจุบัน 
 

ขอเสนอแนะ 
ขอเสนอแนะทั่วไป 
1. องคกรธุรกิจขนสงสินคาทางถนนควรใหความสำคัญกับการพัฒนาสมรรถนะการพัฒนาทรัพยากร

มนษุยเชิงกลยุทธในทุกมิติ โดยเฉพาะการฝกสอนอยางจรงิจัง การใหคำปรึกษาอยางตอเนื่อง และการตระหนัก
เกี ่ยวกับระบบพี ่เลี ้ยง เพราะกลไกเหลานี ้ม ีผลเชิงบวกอยางชัดเจนตอความไดเปรียบท างการแขงขัน                
ชวยเสริมสรางศักยภาพและความพรอมของบุคลากรในการรับมือกับการเปลี ่ยนแปลงทางธุรกิจไดอยาง               
มีประสิทธิภาพ 

2. ควรระมัดระวังในการบริหารจัดการการหมุนเวียนงาน เนื่องจากผลการวิจัย  พบวา การหมุนเวียน
งานอาจไมไดสงผลบวกโดยตรงตอความไดเปรียบทางการแขงขันในทุกบริบท หากขาดการวางแผนและ  
การจัดการที่เหมาะสม อาจสงผลใหเกิดความสับสนในบทบาทหนาที่และลดประสิทธิภาพการทำงานในระยะ
สั้น ดังน้ันองคกรควรวางแผนและเตรียมทรัพยากรสนับสนุนอยางรอบคอบกอนดำเนินนโยบายนี้ 

3. องคกรที่มีประสบการณทำงานยาวนานควรตระหนักถึงความเสี่ยงของการยึดติดกับกระบวนการ  
เดิม ๆ (Path Dependence) และความเฉื่อยชาเชิงกลยุทธ (Strategic Inertia) โดยควรนำกลไกการพัฒนา
ทรัพยากรมนุษยเชิงกลย ุทธ เช น การโคช การใหคำปรึกษา และระบบพี ่เล ี ้ยง มาใชเพื ่อส งเสริม  
การเปล่ียนแปลงและนวัตกรรมภายในองคกรอยางตอเนื่อง เพ่ือรักษาความสามารถในการแขงขันอยางย่ังยืน 

4. การพัฒนาทรัพยากรมนุษยเชิงกลยุทธที่มีคุณภาพและตอเนื่องถือเปนกลไกสำคัญที่จะชวยใหองคกร
ธุรกิจขนสงสามารถตอบสนองตอความทาทายของสภาพแวดลอมการแขงขันที่เปล่ียนแปลงอยางรวดเร็วในยุค
ปจจุบัน และชวยสรางความไดเปรียบทางการแขงขันในระยะยาวไดอยางมั่นคง 

5. องคกรควรสรางวัฒนธรรมการเรียนรูและการพัฒนาบุคลากรอยางตอเนื่อง รวมถึงสงเสริมใหเกิด
ความรวมมือและความไววางใจระหวางผูบริหารและพนักงานผานระบบพ่ีเล้ียงและการใหคำปรึกษา เพื่อเพิ่ม
แรงจูงใจและความผูกพัน ซ่ึงสงผลโดยตรงตอประสิทธิภาพการทำงานและนวัตกรรมขององคกร 

ขอเสนอแนะในการวิจัยคร้ังตอไป 
1. ควรศึกษาโดยแทรกตัวแปรกลางเพื ่อเสริมความลึกในกรอบการวิจัย เชน วัฒนธรรมองคกร 

(Organizational Culture) หร ือระด ับการส ื ่อสารภายใน ( Internal Communication Effectiveness) 
เพื่อวิเคราะหวาปจจัยเหลานี้ยกระดับหรือจำกัดความสัมพันธระหวางองคประกอบแตละดานของสมรรถนะ  
การพัฒนาทรัพยากรมนุษยเชิงกลยุทธ (SHRD) กับความไดเปรียบทางการแขงขัน (CAV) หรือไม นอกจากนี้             
ควรศึกษาตัวแปรอื่นในเชิงการจัดการทรัพยากรมนุษยเชิงกลยุทธ เพื่อหาความเชื่อมโยงตอความไดเปรียบ
ทางการแขงขัน เชน ระบบการประเมินผลการปฏิบัติงาน (Performance Appraisal Systems) และกลไก 
การสรางแรงจูงใจ (Motivation Systems) การวิจัยเพ่ิมเติมเหลาน้ีจะชวยใหเกิดการสรางโมเดลเชิงสาเหตุท่ีมี
ความละเอียดมากยิ ่งขึ ้น ภายใตกรอบมุมมองฐานทรัพยากรและสมรรถนะการพัฒนาทรัพยากรมนุษย  
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เชิงกลยุทธ (SHRD) ซึ่งสามารถอธิบายไดวาองคประกอบสมรรถนะการพัฒนาทรัพยากรมนุษยเชิงกลยุทธ 
(SHRD) แตละดานสงผลตอความไดเปรียบทางการแขงขันอยางไร โดยผานกลไกและเงื ่อนไขบริบท  
ที่เฉพาะเจาะจงมากขึ้น 

2. ควรขยายบริบทเชิงประยุกตและตรวจสอบความเปนสากลของผลการวิจยั (Generalizability) โดย
ขยายการศึกษาไปยังชองทางขนสงอื ่น เชน ระบบราง ทางอากาศ หรือภาคอี -คอมเมิรซขามพรมแดน 
การขยายบริบทดังกลาวจะชวยเปรียบเทียบประสิทธิภาพขององคประกอบสมรรถนะการพัฒนาทรัพยากร
มนษุยเชิงกลยุทธ (SHRD) ในสภาพแวดลอมที่มีลักษณะพ้ืนฐานตางกัน ชุมชนนักวิจัยจะสามารถสรางแนวทาง
สมรรถนะการพัฒนาทรัพยากรมนุษยเชิงกลยุทธ (SHRD) ที่มีความชัดเจนทั้งในเชิงทฤษฎี และสามารถใชงาน
ไดจริงในวงกวาง ทั้งยังชวยยืนยันวา ผลการศึกษาสามารถนำไปประยุกตใ ชในธุรกิจโลจิสติกสหลากหลาย
ประเภทและระดับองคกรตาง ๆ ไดอยางนาเชื่อถือ 

3. ควรออกแบบการวิจัยเชิงทดลองหรือกรณีศึกษาเชิงลึกเพ่ือยืนยันความเชื่อมโยงเชิงสาเหตุ เพื่อเพิ่ม
ความนาเชื่อถือและชี้ชัดกลไกเชิงสาเหตุ (Causal Mechanisms) ของสมรรถนะการพัฒนาทรัพยากรมนุษย
เชิงกลยุทธ (SHRD) ตอความไดเปรียบทางการแขงขัน ในการศึกษาตอไปควรพิจารณาใชการออกแบบวิจัย  
เชิงทดลองภาคสนาม โดยอาจสรางกลุ มทดลองหลายชุด ที ่ไดรับสมรรถนะการพัฒนาทรัพยากรมนุษย  
เชิงกลยุทธ (SHRD) รุนตางกัน และเปรียบเทียบกับกลุมควบคุม ตามแนวทางที่นิยมใชในการศึกษาระบบ
สุขภาพ (Quasi-Experimental Design) นอกจากนี ้ การใชกรณีศึกษาเชิงลึก ( In-Depth Case Studies) 
จะชวยเปดเผยบริบทเฉพาะเจาะจงและกลไกภายในองคกรท่ีมีอิทธิพลตอผลลัพธการพัฒนา เชน การวิเคราะห
กระบวนการโคชชิ่ง พี่เลี้ยง ที่สัมพันธกับผลการดำเนินงาน ตัวอยางงานที่ใชเทคนิคการวิจัยแบบผสมผสาน 
(Mixed Methods) ในการพัฒนาทรัพยากรมนุษย พบวา ใหมุมมองเชิงลึกท้ังปริมาณและคุณภาพที่ชวยเสรมิ
ความถูกตองเที่ยงตรงของผลลัพธ 
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ผานการรับรองคุณภาพจากศูนยดัชนีการอางอิงวารสารไทย (TCI) อยูในกลุมที่ 1 สาขามนษุยศาสตรและสังคมศาสตร 

บทความวิจัย      

การรบัรูคุณคาเรื่องราวแหงเเบรนดผานสื่อออนไลน 
ของสถานบริการสปาเพ่ือสุขภาพในประเทศไทย 

 

เวณิก มีทาและ 
จารุวรรณ แดงบุบผา 

คณะบริหารธรุกิจ เศรษฐศาสตรและการส่ือสาร มหาวิทยาลัยนเรศวร 

บทคัดยอ 
งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษารูปแบบการสื่อสารและการรบัรูเร่ืองราวแหงแบรนดของสถานบริการส

ปาเพ่ือสุขภาพผานส่ือออนไลน ในสถานการณวิกฤตและชวงหลังวิกฤตในประเทศไทย โดยใชวธิีวิจัยเชิงคุณภาพ 
เก็บขอมูลจากเว็บไซต เฟซบุก และรีวิวบนแพลตฟอรม Tripadvisor, Google Review, Facebook Review 
และ Gowabi เพื่อนำมาวิเคราะหดวยวิธ ีการวิเคราะหขอมูลเชิงแกนสาระ (Thematic Analysis) เพื่อทำ 
ความเขาใจกลยุทธการสื่อสารแบรนดที่นำไปสูการรับรูและสรางคุณคาของแบรนดสปา  ผลการวิจัย พบวา 
การสื่อสารผานสื่อออนไลนของสปาเพ่ือสุขภาพเนน 4 ดานสำคัญ ไดแก คุณลักษณะของบุคลากร แพ็กเกจและ
รูปแบบการใหบริการ ผลิตภัณฑสปา และลักษณะทางกายภาพของสถานที่ใหบริการ โดยผูประกอบการสื่อสาร
เรื ่องราวแบรนด (Brand Story) ใน 3 มิติ คือ 1) การสื่อสารคุณลักษณะเดนที ่สรางความประทับใจ เชน 
บรรยากาศ เครื ่องมือ และคุณภาพการบริการ 2) การสื่อสารคำมั ่นสัญญาและคุณคา ผานโลโก สโลแกน 
คุณภาพ และภาพลักษณ และ 3) การสื่อสารประสบการณจริงที่ผูใชบริการไดรับ สำหรับดานการรับรูเรื่องราว
แหงแบรนด ผู ใชบริการรับรูคุณคาผาน 3 มิติ ไดแก 1) คุณคาภายนอก จากประสบการณประสาทสัมผัส 
ภาพ เสียง กลิ่น รส และสัมผัสทั้งจากสื่อและประสบการณตรง 2) คุณคาภายในจิตใจ เชน ความประทับใจตอ
บุคลากร สถานที่ บริการ และราคา และ 3) คุณคาเชิงจิตวิญญาณ จากการเชื่อมโยงเรื่องราวแบรนดกับ
ประสบการณสุขภาพและความผอนคลาย 
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Research Article      

Perceived Brand Story Value through Online Medas  
of Health Spa Customers in Thailand 

 

 Wenik Meetha and 
Jaruwan Daengbuppha 

Faculty of Business, Economics and Communications of  
Naresuan University 

Abstract 
This study aims to examine the patterns of communication and brand story perception 

of health spa services through online media during and after the crisis situation in Thailand. 
A qualitative research approach was employed by collecting the data from official websites, 
Facebook pages, and customer reviews on platforms such as Tripadvisor, Google Review, 
Facebook Review, and Gowabi. The data were analyzed using thematic analysis to identify key 
communication strategies that influence brand perception. The findings reveal that online 
communication of health spa focused on four major dimensions: personnel characteristics, 
service packages, spa products and treatments, and physical features of service locations. Brand 
storytelling was presented in three forms: first, communicating impressive features such as 
atmosphere, equipment, and service quality; second, communicating brand promises and 
values through logos, slogans, service quality, and brand image; and third, communicating 
experiential values perceived directly by customers. In terms of brand story perception, the 
clients perceived the value through three dimensions: external value, derived from sensory 
experiences of sight, sound, smell, taste, and touch from both media and direct service 
experiences; internal value, reflected in emotional impressions toward personnel, service design, 
facilities, and pricing; and spiritual value connecting the brand story to deeper perceptions of 
wellness, relaxation, and holistic experiences.  
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บทนำ   
ในยุคดิจิทัลปจจุบัน สื่อออนไลนไดกลายเปนชองทางหลักท่ีมีความสำคัญอยางย่ิงในการส่ือสารแบรนด 

(Brand Communication) โดยเฉพาะในอุตสาหกรรมสุขภาพและความเปนอยูที ่ดี การศึกษาลาสุด  พบวา 
77% ของผูบริโภคคนหาขอมูลทางอินเทอรเน็ตกอนการตัดสินใจเกี่ยวกับการดูแลสุขภาพ สงผลใหการสราง
ตัวตนของแบรนดผานชองทางดิจิทัลมีความสำคัญอยางยิ ่งตอการเติบโตและความยั ่งยืนทางธุรกิจใน
อุตสาหกรรมที ่มีม ูลคาตลาดทั ่วโลกกวา 5.6 ลานลานดอลลารในป 2022 ในอุตสาหกรรมสุขภาพและ 
ความเปนอยูท่ีดีทีม่ีการแขงขันสูง แบรนดจำเปนตองสรางความสัมพันธกับผูบริโภคผานชองทางที่หลากหลาย 
ไมวาจะเปนสื่อสังคมออนไลน เว็บไซต และแอปพลิเคชันสุขภาพ โดยเฉพาะอยางยิ่งสื่อสังคมออนไลนที่เปด
โอกาสใหแบรนดสามารถสื่อสารกับผูบริโภคโดยตรงผานวิดีโอ รีวิว และโพสตเนื้อหาที่เกี่ยวของกับสุขภาพ 
การศึกษาลาสุดแสดงใหเห็นวาการปฏิสัมพันธบนส่ือสังคมออนไลนของแบรนดมีผลอยางมนีัยสำคัญตอการเพ่ิม
ความภักดีของผูบริโภค ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ Zimmermann, Dauter and Gewald (2023) พบวา 
การมีสวนรวมบนสื่อสังคมชวยเพิ่มทั้งความภักดีตอแบรนดและการรับรูเก่ียวกับผลิตภัณฑสุขภาพ นอกจากนี้ 
ขอมูลดานสุขภาพที่เผยแพรทางออนไลนที่มีหลักฐานทางวิทยาศาสตรและไดรับการรับรองจากผูเชี่ยวชาญมี
อิทธิพลอยางมากตอพฤติกรรมการซื ้อของผูบริโภค ขอคนพบนี้สอดคลองกับงานวิจัยของ Kaplan and 
Haenlein (2010) และ Citruslabs (2024) ระบุวา ผู บร ิโภคในปจจุบันตองการมากกวาแคคำโฆษณา 
แตตองการหลักฐานเชิงประจักษที ่แสดงถึงประสิทธิภาพของผลิตภัณฑสุขภาพ  การเลาเรื่องของแบรนด 
ยังสามารถชวยสรางอัตลักษณ สรางความนาจดจำใหแกผูบริโภค สงผลใหเกิดการเผยแพรแบรนดโดยผูบริโภค
เอง (Fog, Budtz, & Yakaboylu, 2010) ดังนั้น การส่ือสารแบรนดผานการเลาเรื่องจึงเปนเครื่องมือเพิ่มการมี
สวนรวมของผู บริโภคผานการนำเสนอเนื ้อหาที ่มีคุณคาและมีความหมาย โดยใชแพลตฟอรมตาง ๆ เชน 
Instagram และ TikTok เปดโอกาสใหแบรนดสามารถเลาเรื่องราวผานวิดีโอส้ันและเนื้อหาท่ีสรางโดยผูบริโภค
เองสงผลใหแบรนดสามารถขยายการเขาถึง และเพิ่มความนาเชื่อถือได (Pulizzi, 2012) การสื่อสารแบรนด
เพ่ือใหผูบริโภครับรูและเกิดความผูกพันมีเครื่องมือสำคัญคือ การเลาเร่ืองของแบรนดผานสื่อออนไลน (Brand 
Storytelling) จึงเปนกลยุทธที่มีประสิทธิภาพในการสรางคุณคาแบรนด ความเชื ่อมโยงทางอารมณ และ  
ความแตกตางจากคูแขง ในบริบทของการดูแลสุขภาพ การเลาเรื่องทำใหแบรนดสามารถสื่อสารขอมูลที่
ซับซอนไดและสรางความเชื่อมโยงกับผูบริโภคในระดับที่ลึกซึ้ง  โดยการเลาเรื่องในการตลาดดานสุขภาพมี
ประโยชนหลายประการ ไดแก 1) สรางความเช่ือมโยงทางอารมณ ทำใหผูบริโภครูสึกไดรับการดแูล เขาใจ และ
สนับสนุน2) สรางความนาสนใจและการมีสวนรวมไดดีกวาการนำเสนอขอเท็จจริงและตัวเลขเพียงอยางเดียว 
3) ใหความรูแกผูบริโภคเกี่ยวกับภาวะสุขภาพและทางเลอืกในการรักษา และ 4) สรางความไววางใจซึ่งเปนส่ิง
สำคัญในการดูแลสุขภาพ ที่นาสนใจ คือ 92% ของผูบริโภคตองการใหแบรนดสรางโฆษณาที่รู สึกเหมือน
เรื่องราว และตองการเปนศูนยกลางของเรื่องราวเหลานั้น โดย Escalas (2004) สนับสนุนวาผูบริโภคท่ีรูสึกมี
ความเชื่อมโยงทางอารมณกับแบรนดสุขภาพแสดงความพึงพอใจและความภักดีตอแบรนดที่สูงขึ้นอยางมี
นัยสำคัญ การสื่อสารที่ใสใจความรูสึกชวยเพ่ิมความเปนมนุษยใหกบัประสบการณของผูบริโภค เปล่ียนแบรนด
สุขภาพใหเปนพันธมิตรที่เขาถึงไดและไววางใจได อยางไรก็ตาม COVID-19 ไดเนนย้ำความสำคัญของ 
การสื่อสารแบรนดผานสื่อออนไลนอยางมาก โดยเฉพาะอยางยิ่งสำหรับภาคสวนตางๆ เชน การทองเที่ยว 
เชิงสุขภาพ ซึ่งพึ่งพาความไววางใจและการมีสวนรวมของผูบริโภคเปนอยางมาก ในชวงที่มีการล็อกดาวนและ
มาตรการเวนระยะหางทางสังคม พฤติกรรมผูบริโภคเปลี่ยนไปสูการบริโภคเนื้อหาดิจิทัลที่เพิ่มขึ้น ทำให
แพลตฟอรมออนไลนกลายเปนสิ่งสำคัญอยางยิ่งสำหรับแบรนดในการรักษาการมองเห็นและการเชื่อมตอกับ
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กลุมเปาหมาย (Platon, O.-E. , 2020) การสื่อสารแบรนดผานสื่อออนไลน ไมเพียงแตเพื่อการจัดการวิกฤต
เทานั้น แตยังชวยรักษาการมีสวนรวมและความไววางใจของผูบริโภคอีกดวย สำหรับอุตสาหกรรมการทองเทีย่ว
เชิงสุขภาพ กลยุทธการสื่อสารดิจิทัลที่เนนเรื่องความปลอดภัยดานสุขภาพ การเลาเรื่องที่แทจริง  และการใช
คำแนะนำจากผูบริโภคผานชองทางออนไลน (eWOM) เปนปจจัยสำคัญในการฟนฟูและเติบโตในยุคหลัง 
การระบาด กลยุทธเหลานี้ชวยใหแหลงทองเที่ยวเชิงสุขภาพสามารถสรางภาพลักษณใหม ตอบสนองความ
คาดหวังของผูบริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป และสรางความภักดีในระยะยาวไดอยางยั่งยืน แบรนดจำเปนตองใช 
การเลาเรื่องที่เนนความเปนมนุษย (Human-Centric Storytelling) เพื่อสรางความมั่นใจและความภักดีของ
ผูบริโภค (Escalas, 2004) ในชวงนี้ แบรนดที่สามารถสื่อสารถึงความยืดหยุนและนวัตกรรมของตนเองผาน  
การเลาเรื่องจะไดรับความสนใจมากขึ้น (Fog et al., 2010) โดย Pulizzi (2012) ยังชี้ใหเห็นวาการเลาเรือ่ง
ผานชองทางออนไลนชวยเพิ่มการมีสวนรวมของผูบริโภคและทำใหแบรนดมีความนาเชื่อถือย่ิงขึ้น ประเทศไทย
ไดรับการยอมรับวาเปนจุดหมายปลายทางยอดนิยมสำหรับการทองเที่ยวเชิงสปา โดยมีสถานพักผอนเพื่อ
สุขภาพและโรงแรมสปาหรูหราหลากหลาย ซึ ่งตอบสนองความตองการและงบประมาณที่แตกตางกัน  
ทำใหเปนสถานท่ีที่เหมาะสมสำหรับการพักผอนและฟนฟูสุขภาพ (Global Wellness Institute, 2022) แมวา
อุตสาหกรรมสปาในประเทศไทยจะไดร ับผลกระทบจาก COVID-19 แตภายหลังการฟ นต ัวของภาค 
การทองเที ่ยว ธุรกิจสปามีแนวโนมที่จะเติบโตอยางตอเนื ่อง โดยภายหลังการคลี่คลายของสถานการณ  
COVID-19 ภาคการทองเที่ยวเชิงสุขภาพ โดยเฉพาะอยางยิ่งธุรกิจสปา กำลังเผชิญกับจุดเปลี่ยนที่สำคัญอัน
เนื่องมาจากการเปล่ียนแปลงลำดับความสำคัญของผูบริโภค โดยปจจัยดานความเปนอยูที่ดี และความไววางใจ 
(Trust) ไดทวีความสำคัญมากย่ิงขึ้น (World Health Organization, 2020) ในบริบททางธุรกิจน้ี การนำเสนอ
เพียงบริการบำบัดรักษาอาจไมเพียงพอตอการสรางความไดเปรียบทางการแขงขัน พลังขับเคลื่อนที่แทจริง  
จึงอยู ที ่กระบวนการ สื ่อสารเรื ่องราวแบรนด (Brand Story Communication) และการสรางการรับรู 
(Perception) ซึ่งถือเปนกลไกสำคัญในการถายทอดอัตลักษณอันเปนเอกลักษณของสถานประกอบการสปา 
และสรางความสอดคลองกับความตองการที ่เปลี่ยนแปลงไปของผู บริโภค  ในชวงวิกฤตการณการระบาด 
ผูบริโภคจำนวนมากแสวงหาความรูสึกปลอดภัยและความมั่นคงทางจิตใจ (Sheth, 2020) และในปจจุบัน
สถานการณเริ ่มคลี ่คลายและผ ู บริโภคกลับมามีส วนรวมในกิจกรรมทางเศรษฐกิจและสังคมอีกคร้ัง  
ความต องการของพวกเขามิได จำกัดอยู  เพียงแคการผอนคลายทางกายภาพ  หากแต ย ังครอบคลุม 
ถึงประสบการณที่มีความหมาย ความมั่นใจในสุขอนามัยและความปลอดภัย และการไดรับความใสใจอยาง
แทจริง ดวยเหตุนี้ การสรางสรรคและส่ือสารเรื่องราวแบรนดที่นาสนใจและสอดคลองกับความตองการดงักลาว
จึงกลายเปนปจจัยสำคัญในการดึงดูดและรักษาลกูคาในระยะยาว (Kotler & Keller, 2016) ประเด็นขางตน 
จึงเปนท่ีมาของงานวิจัยช้ินนี ้

 

วัตถุประสงคในการวิจัย 
เพื่อศึกษารูปแบบการส่ือสารและการรับรูเรื่องราวแหงแบรนดผานสื่อออนไลนของสถานบรกิารสปา

เพ่ือสุขภาพในสถานการณและหลังสถานการณวิกฤตในประเทศไทย 
 

ประโยชนที่คาดวาจะไดรับจากการวิจัย 
 ทำใหทราบถึงการสรางแบรนดผานสื่อออนไลนของสถานบริการสปาเพื่อสุขภาพในประเทศไทยเพ่ือ
นำผลไปปรับใชกับการวางแผนของสถานบริการสปาเพื่อสุขภาพ 
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แนวคิด ทฤษฎ ีและงานวิจัยที่เก่ียวของ  
1. การสื่อสารแบรนดออนไลนและเรื่องราวแหงแบรนด (Brand Communication and Brand 

Story)  
ในยุคปจจุบัน การสื่อสารแบรนดและเรื่องราวแหงแบรนด สะทอนถึงความกาวหนาอยางรวดเร็วของ

เทคโนโลยีดิจิทัล ความสำคัญที่เพิ่มขึ้นของความแทจริง (Authenticity) และความคาดหวังที่เปลี่ยนแปลงไป
ของผูบริโภค การแพรหลายของสื่อสังคมออนไลน แพลตฟอรมโทรศัพทมือถือ และเทคโนโลยีเชิงโตตอบ  
ไดปรับเปลี่ยนกลยุทธการสื่อสารแบรนดอยางมีนัยสำคัญ วรรณกรรมในชวงเวลานี้เนนย้ำถึงการเปลี่ยนแปลง
จากการสื่อสารทางเดียวแบบดั้งเดิมไปสูการมีสวนรวมแบบพลวัตและหลายทิศทาง (De Vries, Peluso, 
Romani, Leeflang, & Marcati, 2017) การสือ่สารแบรนดครอบคลุมถึงขอความทั้งหมดท่ีแบรนดสงไปยงัผูมี
สวนไดสวนเสีย ไมวาจะเปนขอความท่ีวางแผนไวหรือไมก็ตาม (Duncan & Moriarty, 1998) เปนกระบวนการ
ที่หลากหลายมิติ ซึ่งนอกเหนือไปจากการโฆษณา ยังรวมถึงการประชาสัมพันธ การมีสวนรวมผานสื่อสังคม
ออนไลน การตลาดเนื้อหา และแมแตการออกแบบและการใชงานของผลิตภัณฑหรือบริการเอง (Schultz & 
Kitchen, 2000) เปาหมายหลักของการสื่อสารแบรนดที่มีประสิทธิภาพ คือ การสรางการรับรูแบรนด สราง
ภาพลักษณที่ดีของแบรนด และสื่อสารคุณคาที่แบรนดนำเสนออยางชัดเจนและสม่ำเสมอ (Keller, 2013) 
เรื่องราวแบรนด เปนการเลาเรื่องอัตลักษณและการสรางความสัมพันธระหวางแบรนดกับลูกคา แบรนด 
(Brand Identity) เปนตัวแทนสัญลักษณที ่แตละแบรนดสรางขึ ้นเพื ่อบงบอกตัวตนใหผู บริโภครับรู ที ่มี  
ความเฉพาะตัว เพื่อเปนที่จดจำ มองเห็น และรูสึกถึงความแตกตางเมื่อเปรียบเทียบกับสินคาและบริการที่มี
รูปแบบคลายกัน (Aaker, 1996) และกลาวถึงระบบอัตลักษณของแบรนด (Brand Identity) แกนแทของแบ
รนด (Brand Essence) วาประกอบดวยกัน 2 สวน คือ อัตลักษณหลกัที่เปนแกน (Core Identity) และสวน
ขยายเพิ่มเติมของอัตลักษณหลัก (Extended Identity) เรื่องราวแบรนด (Brand Story) มุงเนนไปที่การเลา
เรื่องที่แบรนดสรางขึ้นและแบงปนกับกลุมเปาหมาย (Escalas, 2004) เรื่องราวแบรนดท่ีนาสนใจนัน้กาวขาม
ขอมูลที่เปนขอเท็จจริง โดยมีเปาหมายเพื่อสรางความเชื ่อมโยงทางอารมณกับผูบริโภค ทำใหแบรนดมี  
ความเปนมนุษยและเขาถึงไดมากขึ้น (Aaker, Kumar, Leone, & Day, 2016) ทั้งนี้ เรื ่องราวแหงแบรนด 
(Brand Stories) คือการเลาเรื่องท่ีส่ือถึงอัตลักษณ ภารกิจ และคานิยมไปยังผูบริโภค Escalas (2004) กลาววา 
เรื่องเลาจะทำใหผูบริโภคเชื่อมโยงกับแบรนดในระดับอารมณ (Emotional Level) ซึ่งสงเสริมใหเกิดความ
ผูกพันและความภักดีตอแบรนด โดย Fog et al (2010) กลาววา การเลาเรื่องชวยสรางความแตกตางโดย 
การเติมความหมายและความแทจริงลงในสารที ่ต องการสื ่อ  สำหรับกลยุทธการสรางแบรนดออนไลน 
ประกอบดวยหลายมิติ ไดแก การสรางแบรนดผานสื่อสังคมออนไลน ซึ ่งมีบทบาทสำคัญในการกำหนด  
อัตลักษณของแบรนดและสรางปฏิสัมพันธกับผูบริโภค Kaplan and Haenlein (2010) กลาววา สื่อสังคม
ออนไลนเปนพื ้นที่โตตอบที่ชวยใหสื่อสารกับผูบริโภคแบบเรียลไทม ประกอบกับ Pham and Gammoh 
(2015) ที่เนนย้ำถึงความสำคัญของ "ความแทจริงของแบรนด" (Brand Authenticity) บนสื่อสังคมออนไลนที่
สื่อสารอยางสม่ำเสมอและโปรงใส สามารถสรางความไววางใจและความภักดีของผูบริโภคได การสรางแบรนด
ผานการสื่อสารการตลาดดวยคอนเทนต มุงเนนการนำเสนอเนื้อหาที่มีคุณคาและตรงกับกลุมเปาหมาย Pulizzi 
(2012) กลาววา การตลาดดวยคอนเทนตชวยใหแบรนดกาวขึ้นเปนผูนำทางความคิด (Thought Leader) 
ชวยเพ่ิมความนาเช่ือถือและทำใหผูบริโภคจดจำแบรนดไดดีขึ้น การนำเสนอเน้ือหาคุณภาพสูงยงัชวยเพิ่มการมี
สวนรวมของผูใชและทำใหแบรนดปรากฏบนเสิรชเอนจินไดด ีสงผลใหตำแหนงของแบรนดในตลาดแข็งแกรง
ขึ้น (Hollebeek & Macky, 2019) การตลาดผานผูทรงอิทธิพล (Influencer) เปนเครื่องมือที่ทรงพลังสำหรับ
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การสรางแบรนดในยุคดิจิทัล Lou and Yuan (2019) กลาววา ผูบริโภครับรูวาผูทรงอิทธิพลเปนแหลงขอมูลที่
นาเชื่อถือ ดังนั้น ความรวมมือระหวางแบรนดกับผูทรงอิทธิพล จึงมีประสิทธิภาพในการเพิ่มการรับรูแบรนด
และกระตุนใหเกิดความตองการซื้อ การเลือกผูทรงอิทธิพลที่มีการปฏิสัมพันธอยางแทจริงมักสามารถสราง
ความสัมพันธท ี่แข็งแกรงใหเกิดขึ ้นได (Hwang & Zhang, 2018) อยางไรก็ตามย ังมีข อกังวลเกี ่ยวกับ 
ความแทจริงและความโปรงใส (Evans, Phua, Lim, & Jun, 2017) การปรับแตงประสบการณใหตรงกับ 
ความตองการของผูบริโภค เปนกลยุทธสำคัญในการสรางแบรนดออนไลน เทคโนโลยีชวยใหแบรนดสามารถ  
สงมอบประสบการณที่ตรงกับความตองการของผูบริโภคไดมากขึ้น Kumar, Laskar, Hewaidy and Barakat 
(2019) กลาววาการนำเสนอเนื ้อหาเฉพาะสำหรับแตละบุคคลชวยเพิ่มการมีสวนรวมของผู บริโภคและ
เสริมสรางความภักดีตอแบรนด โดยเฉพาะกลยุทธที่ใชปญญาประดิษฐ (AI) อาทิ การแนะนำผลติภัณฑเฉพาะ
บุคคล (AI-Driven Recommendations) จะสงผลใหเกิดปฏิสัมพันธระหวางแบรนดและผูบริโภคที่ใกลชิดกัน
มากขึ ้น ประสบการณเชิงโตตอบและเสมือนจริงเปนชองทางใหมสำหรับการสื่อสารแบรนด โดยนำเสนอ
ประสบการณที่ด่ืมด่ำและโตตอบได ซ่ึงสามารถเพิ่มการมีสวนรวมและความทรงจำเก่ียวกับแบรนด (Yim, Chu, 
& Sauer, 2017) เร่ืองราวแบรนดที่มีประสิทธิภาพชวยสรางภาพลักษณที่ชัดเจนและนาจดจำ ซ่ึงสามารถสราง
แรงสะทอนตอผูบริโภคไดเปนอยางดี และโชน พีระวฒัน (2564) ไดกลาวถึงเทคนิคการสราง Story Branding 
ในการเล าเร ื ่อง (Storytelling) และการสรางแบรนด (Branding) นำมาผสมเข าด วยก ันจนเก ิดเปน 
Story Branding หรอืการสรางเร่ืองราวใหเลาเรื่องแบรนด สะทอนถึงสินคาและบริการของธุรกิจ โดยมีกลยุทธ
การสรางแบรนดใน 3 มิติ ดังนี้ 1. คุณคาภายนอก (What) เปนสิ่งที่เห็นและรับรูไดวาสินคาทำอะไร และ
รูปลักษณภายนอก 2. คุณคาภายใน (How) เปนสิ่งที ่รับรูถึงวิธีการทำใหสินคาหรือบริการแตกตางและ 
แข็งขันได และ 3. คุณคาระดับจิตวิญญาณ (Why) เปนสิ่งที ่บงบอกถึงเหตุผลหรือพันธกิจของสินคา โดย
รูปแบบการสื่อสารแบรนดในงานวิจัยชิ้นนี้หมายถึง ลักษณะหรือวิธีการถายทอดสารจากรานสปาถึงลูกคา 
โดยใชกลยุทธสำคัญ เชน การตลาดและการมีสวนรวมผานสื ่อสังคมออนไลนที ่เนนความแทจริงและ  
การตอบสนองรวดเร็ว การตลาดเนื้อหาและการเลาเรื่องแบรนดเพื่อเชื่อมโยงเชิงอารมณ การตลาดผานผูทรง
อิทธิพลเพื่อเพิ ่มการรับรู และการปรับประสบการณเฉพาะบุคคลดวยเทคโนโลยี เพื่อสรางการมีสวนรวม  
ความผูกพัน และความภักดีตอแบรนดในระยะยาว สามารถสรุปทฤษฎีและแนวคิดที่เกี่ยวของ ไดแก ทฤษฎี
การเปลี่ยนแปลงการสื่อสารจากการสื่อสารทางเดียวไปสูการมีสวนรวมแบบพลวัต (De Vries et al., 2017) 
ทฤษฎีการมีสวนรวมบนสื่อสังคมออนไลนที่ชี้วาความแทจริงและการโตตอบคือหัวใจสำคัญของความไววางใจ
และความภักดี (Breazeale, 2020) ทฤษฎีการตลาดดวยคอนเทนต (Pulizzi, 2018) โมเดลอัตลักษณและแกน
ของแบรนด (Brand Identity & Essence Model) ของ Aaker (1996) และทฤษฎีการเลาเร ื ่องแบรนด 
(Brand Storytelling) ที่ชวยสรางการเชื่อมโยงทางอารมณ ความผูกพัน และความภักดีตอแบรนด (Escalas, 
2004; Fog et al., 2010)   

2. การรบัรูแบรนดและการรับรูแบรนดผานสื่อออนไลน  
การรับรู แบรนด (Brand Awareness) ตาม Aaker (1996) หมายถึง การทำใหแบรนดเปนที ่รู จัก 

โดยผูบริโภคสามารถจดจำและนึกถึงชื่อแบรนดไดโดยไมตองอาศัยการกระตุน ในขณะที่คุณคาของแบรนด 
(Brand Value) หมายถึง มูลคาที ่ผูบริโภครับรูจากแบรนด ซึ่งพิจารณาจากมิติดานอารมณ ฟงกชัน และ
สัญลักษณ เรื่องราวของแบรนดที่แข็งแกรงจะชวยเพิ่มคุณคาที่ผูบริโภครับรู และสรางความไววางใจใหกับ
ผู บริโภค องคประกอบของการรับรู แบรนดและการรับรูแบรนดผานสื ่อออนไลนสามารถสังเกตไดจาก  
รูปแบบการสื ่อสารทางการตลาดออนไลน ซึ่ง Pulizzi (2012) ระบุวา การใชเรื ่องราวเปนตัวขับเคลื ่อน 
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(Content-Driven Storytelling) จะชวยใหแบรนดเพิ่มการมีสวนรวมของผูบริโภค และเสริมสรางคุณคาของ
แบรนดในระยะยาว นอกจากนี ้ การศึกษาของถนอมรัตน ทองแจง (2564) เกี่ยวกับรูปแบบการสื่อสาร
การตลาดออนไลนของธุรกิจนวดเพื่อสุขภาพและแนวทางการสื่อสารการตลาดดิจิทัลที่มีประสิทธิผลสำหรับ
กลุม Millennial ในกรุงเทพมหานคร ผานแพลตฟอรม Facebook Fanpage ของธุรกิจนัทธลีญานวดเพ่ือ
สุขภาพ พบวา แบรนดมีการนำเสนอรูปแบบเนื้อหาการสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสาน ไดแก  เนื้อหา
เพื่อใหความรู ขอมูลรายละเอียดผลิตภัณฑ และขอมูลทั่วไปของธุรกิจ เนื้อหาเพื่อสรางแรงบันดาลใจ เนื้อหา
เพื่อโนมนาวใจ สงเสริมการขาย และการมีสวนรวมกับโพสตหรือกิจกรรม เนื้อหาเพื่อความบันเทิงและการให
ขอมูลเพิ่มเติม การบรรยายแคปชนัเพื่อขยายความเน้ือหา รูปภาพท่ีชวยส่ือสารรายละเอียดเกี่ยวกับสินคาหรือ
บริการของรานและแบรนด การใหชองทางการตดิตอสอบถามขอมูลเพ่ิมเติม  

จากแนวคิดและองคประกอบดังกลาว จะเห็นไดวา แบรนดและกลยุทธการสรางแบรนด การสื่อสาร  
แบรนดผานสือ่สังคมออนไลน และการรับรูแบรนดผานสื่อออนไลน ลวนมีบทบาทสนับสนุนกันอยางชัดเจนใน 
การสรางแบรนดสปาใหแข็งแกรง และทำใหผูบริโภคสามารถจดจำไดอยางย่ังยืน 

กรอบแนวคิดที่ใชในการวิจัย 
กรอบแนวคิดเกี ่ยวกับการรับรู คุณคาเรื่องราวแหงแบรนดของสถานประกอบการสปาเพื ่อสุขภาพ  

โดยเนนองคประกอบหลักของเรื่องราวแหงแบรนด การสื่อสารผานสื่อออนไลน และมิติของการรับรูคุณคา  
กรอบแนวคิดการวิจัยจึงประกอบดวยตัวแปร คือ 1) องคประกอบของเรื่องราวแหงแบรนด จำแนกออกเปน
สามองคประกอบหลัก ไดแก คุณลักษณะโดดเดนของสถานประกอบการ ครอบคลุมถึงภาพลักษณ คุณภาพ
ของบริการ บรรยากาศ และอัตลักษณเฉพาะของสปา (Holbrook, 1999) คำมั่นสัญญาของแบรนด เชน 
การใหบริการที่ผ อนคลาย เสริมสรางสุขภาพ และสรางความสมดุลของรางกายและจิตใจ (Keller, 2003) 
ประสบการณของแบรนด ประกอบดวยความรูสึกและความทรงจำที่ลูกคาไดรับจากการใชบริการ (Pine & 
Gilmore, 1998; โชน พีระวัฒน, 2564; สุนันท นิลพวง , 2557; Aker, 1996) 2) การสื ่อสารเรื ่องราวแหง 
แบรนดผานสื่อออนไลน สามารถดำเนินการไดผานชองทางตาง ๆ เชน เว็บไซตและบล็อกของแบรนด ส่ือสังคม
ออนไลน รีวิวจากผู ใชจริง และวิดีโอที ่ถายทอดบรรยากาศของสถานประกอบการ (Gensler, Völckner, 
Liu-Thompkins, & Wiertz, 2013) ผูทรงอิทธิพลและการตลาดเนื้อหา และ 3) การรับรูคุณคาของลูกคา แบง
ออกเปนสี่มิติหลัก ไดแก การรับรูคุณคาการบริการ : ความคาดหวังและความพึงพอใจของลูกคาเกี่ยวกับ
คุณภาพของบริการ การดูแลจากพนักงาน และผลลัพธที่ไดรับ (Zeithaml, 1988) การรับรูคุณคาภายใน 
ความรูสึกถึงความผอนคลาย ความสมดุล และสุขภาพท่ีดีขึ้นหลังจากไดรับบริการ (Holbrook, 1999) การรับรู
คุณคาภายนอก การไดรับการยอมรับจากสังคม เชน ภาพลักษณที่ดีขึ้น การแนะนำจากเพื่อน หรือการแชร
ประสบการณ บนส ื ่ อส ั งคมออนไลน  (Brodie, Hollebeek, Juric and Ilic, 2013) การร ับร ู ค ุณค า 
เชิงจิตวิญญาณ ความรูสึกเชื่อมโยงกับธรรมชาติ ความสงบทางใจ และการฟนฟูพลังงานภายใน ซึ่งมีบทบาท
สำคัญในแนวคิดสุขภาพองครวม (Schmitt, 1999) ดังภาพที่ 1  
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ภาพที ่1 กรอบแนวความคิดที่ใชในการวิจัย 
 

วิธีดำเนินการวิจัย 
การวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงคุณภาพ เลือกกลุมตัวอยางธุรกิจสปาเพื่อสุขภาพ จากการกำหนดบริเวณ

หรือเขตที่ตั้งของจังหวัดที่เปนแหลงทองเที่ยวที่ไดรับความนิยมและเปน สปาการดูแลสุขภาพแบบครบวงจร 
(SPA Destination) ไดแก กรุงเทพมหานคร เชียงใหม และภูเก็ต  การคัดเลือกกลุ มตัวอยางของสถาน
ประกอบการสปาเพื่อสุขภาพ ผูวิจัยไดกำหนดแนวทางเชิงพื้นที่ของจังหวัดที่เปนแหลงทองเที่ยวทองเที่ยวที่
กลุมประชากรอาศัยอยูท้ัง คนไทย และนักทองเที่ยวชาวตางชาติเปนจำนวนมาก ซึ่งไดแก กรุงเทพมหานคร 
เชียงใหม และภูเก็ต จากนั ้นคัดเลือกกลุ มตัวอยางสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพ โดยพิจารณาจาก 
การนำเสนอคุณลักษณะของสถานบริการสปาเพื่อสุขภาพที่มีความความเคล่ือนไหวบนเว็บไซต เฟสบุคแฟนเฟจ 
ตามวัตถุประสงคการวิจัยที ่ 1 โดยผู วิจัยใชเครื ่องมือกรอบการวิเคราะหเชิงเนื้อหา (Content Analysis 
Analysis) เพ่ือเปนกรอบในการเก็บรวบรวมขอมูลที่มีเนื้อหาดานการรับรูคุณคาและการสื่อสารของแบรนดผาน
สื่อออนไลนของสถานบริการสปาเพื่อสุขภาพโดยพิจารณาคัดเลือกแบรนดสปาจำนวน 6 แหงใน 3 จังหวัด 
ไดแก 1) รานสปาเพื่อสุขภาพขนาดใหญในเขตปทุมวัน จังหวัดกรงุเทพมหานคร 2) รานสปาเพื่อสุขภาพขนาด
กลางในเขตปทุมวัน จังหวัดกรุงเทพมหานคร 3) รานสปาเพื ่อสุขภาพขนาดใหญใน อำเภอเมือง จังหวัด
เชียงใหม 4) รานสปาเพื่อสุขภาพขนาดกลางในอำเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม 5) รานสปาเพื่อสุขภาพขนาดเล็ก
ใน อำเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม และ 6) รานสปาเพื่อสุขภาพขนาดกลางใน จังหวัดภูเก็ต ที่ตรงกับกรอบ
แนวคิดเพื่อเปนกลุมตัวอยางสถานประกอบการสปาเพื่อสุขภาพ มีคุณลักษณะสำคัญประกอบดวย สถานที่ต้ัง
จังหวัดที่เปนแหลงทองเที่ยว ขนาดสถานประกอบการ อันดับของคะแนนรีวิวจากแพลตฟอรมผูใชบริการ 
เว็บไซตที่มีเมนูนำเสนอ และจำนวนผูติดตามเฟสบุค โดยผูวิจัยดำเนินการเก็บขอมูลดานคุณลักษณะการส่ือสาร
ของแบรนดสปา จากเวบ็ไซต เฟสบุค และขอมูลการรีวิวการใชบริการจากแพลตฟอรมรีวิว ไดแก Trip Avisor, 
Google Review, Facebook Review และ Gowabi จากผูใชบริการ 185 คน และคัดเลือกสถานบริการสปา
เพื่อสุขภาพจากคุณลักษณะตามกรอบแนวคิด Wellness SPA Characteristics (GWI, 2024) ไดแก ซึ่งแบง
ออกเปน 2 ประเด็นสำคัญ คือ1) คะแนนรีวิวสูงสุดบน Trip Advisor Platform โดยมีคะแนน 4.5 ขึ้นไป และ 
2) การใหคำมั่นสัญญาในการใหบริการที่สรางการรับรูผานโลโก สโลแกน ตลอดจนการสรางประสบการณให
ผูใชบริการไดรับรูผานสัมผัสตางๆ ท้ังนี้ กอนดำเนินการเก็บขอมูลไดมีการขออนุญาตการประเมินดานจริยธรรม
การวิจัยในมนุษยและผลมีมติรับรองโครงการวิจยันี้เปนงานวิจัยท่ีไมเกี่ยวของกับมนุษยเรียบรอยแลว โดยผูวิจัย
ใชการวิเคราะหแกนสาระ (Thematic Analysis) โดยนำขอมลูที่ไดจากการวิเคราะหสื่อออนไลนมาสังเคราะห

การเลาเรื่อง
แบรนด 
(Brand 
story) 

 

คณุลักษณะของราน 

คานิยมของราน 

ประสบการณของแบรนด 

การรับรูของผูใชบริการ 

คุณคาภายใน 

คณุคาภายนอก 

คณุคาระดับจติวิญญาณ 

การสงมอบคุณคา 

การรับรูคุณคา 
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และแยกความหมายออกมาตามวัตถุประสงคของงานวิจัย และถอดประเด็น (Coding) เก่ียวกับคุณลักษณะของ
การสื่อสารแบรนดของสถานประกอบการสปา ดังภาพที่ 2  
 

แหลงการเก็บขอมูล 
การนำเสนอเร่ืองราวรานอาหาร การรีวิวจากผูใชบริการ 
- เว็บไซต 
- Facebook Page 

- Trip Adviser 
- Facebook review 
- และอ่ืน ๆ 

 

 
 
 
 

 
 
 
 
 

 
 
 

ภาพที่ 2 กรอบการวิเคราะหแกนสาระ ((Thematic Analysis) 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 3 ตวัอยางขอมูลที่นำมาใชในการวเิคราะห (บคุลากร สถานที่ บรรยากาศราน เคร่ืองมือและอปุกรณ 
รางวัล ผลิตภณัฑ และรีวิวบนส่ือสังคมออนไลน) 

บรรยากาศราน,  สสีนั, พนักงาน, ความสะอาด, นโยบายทางราน, 
อุปกรณและเครื่องมือ, ภาพลักษณ, การเลาเรื่อง, สถานที ่
 

- คณุลักษณะสถานบรกิาร   - การใหเกิดความผกูพัน 
- การถายทอดประสบการณ   - คุณคาภายใน 
- คณุคาภายนอก    - คุณคาระดับจิตวิญญาณ 

การรับรูคุณคาเนื้อหารวมแบรนดของสถานบริการคุณภาพ 
ผานส่ือออนไลน 

Data Collection 

Coding 

Concepts 

Theme 
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ผลการวิจัย 
การรับรูเร่ืองราวแหงแบรนดผานสื่อออนไลนของสถานบริการสปาเพ่ือสุขภาพ  
การรับรู เรื ่องราวแหงแบรนดผานสื ่อออนไลนของสถานบริการสปาเพื ่อสุขภาพที่พบในงานนี้  

เปนการแสดงออกถึงประสบการณเชิงอารมณที่เปน “ความประทับใจ” โดยรบัรูคุณคา ดังนี้ 
1. คุณคาภายนอก  
ผูรับบริการรับรูผานเรื่องราวแหงแบรนดในรูปแบบการไดรับบริการที่ดีจากพนกังาน ทั้งในดานทักษะ

และความเชี่ยวชาญในการใหบริการที่หลากหลาย ตั้งแตการใหบริการตอนรับ การใหคำแนะนำ ตลอดจน  
การนวด ซึ ่งถือเปนองคประกอบสำคัญลำดับตน ๆ  สถานที่ โดยผู ใชบริการใหความสำคัญกับการรักษา 
ความสะอาดตามหลักสุขอนามัย เพื่อปองกันโควิด-19 อีกทั้งยังรับรูถึงคุณคาจากการออกแบบและตกแตง
สถานที่ที่มีความสวยงาม ทั้งในสวนของบรรยากาศภายนอกและภายใน ซึ่งมีสภาพแวดลอมที่ดี  ความสะดวก 
ในการเดินทางมายงัสถานบริการสปา รวมถึงบริการที่จอดรถที่เพียงพอ และในกรณีที่สปามีบริการอาหารวาง
หรือเครื่องดื่มก็ยิ ่งชวยสรางการรับรูถึงความเอาใจใสของแบรนดสปาแตละแหง ที่จัดเตรียมไวเพื่ออำนวย  
ความสะดวกใหแกผูใชบริการ คุณคาภายนอกที่ผูใชบรกิารไดรับรูครอบคลมุถึงประสบการณทางประสาทสัมผัส 
ไดแก ภาพ เสียง กลิ่น รสชาติ และการสัมผัส ซึ่งเกิดขึ้นทั้งจากการรับรูผานส่ือ เชน ภาพถาย ขอความ และ
ขอมูลประชาสัมพันธ รวมถึงจากประสบการณตรงในการเขาใชบริการจริง และรีวิวที่เผยแพรในสื่อออนไลน  
ซึ ่งสะทอนใหเห็นภาพรวมของการใหบริการ ทั ้งดานพนักงาน สถานที่ และสิ่งอำนวยความสะดวกตาง ๆ  
ที่ผูใชบริการสามารถรับรูไดอยางชัดเจน 

2. คุณคาภายในจิตใจ 
ความทรงจำจากการรับร ูผานเรื ่องราวแหงแบรนดในรูปแบบความประทับใจตอบุคลากร สถานที่ 

ปแบบการใหบริการ ตลอดจนราคาที ่จาย ซึ ่งเกิดจากการนำเสนอเรื่องราวแหงแบรนดในรูปแบบของ 
การบรรเทาความปวดเมื่อยของรางกายเนื่องจากเปนเหตุผลหลักที่ผูใชบริการสวนใหญเขามาใชบริการสปา 
โดยมีสาเหตุมาจากอาการปวดเมื่อย เมื่อไดรับบริการนวดแลวจะรูสึกผอนคลาย และสามารถสัมผัสถึงคุณคา
ภายใน ซึ่งเกิดจากทักษะและความเชี่ยวชาญของพนักงานนวด อันเปนปจจัยสำคัญอันดับตน ๆ ที ่มักถูก
กลาวถึงในรีวิวของผูใชบริการ นอกจากนี้ ผูใชบริการยังรูสึกประทับใจกับการใหบริการของพนักงานที่แสดง  
ถึงความเอาใจใสและความเปนมิตร ซึ่งเปนสิ่งที่รับรูไดตั้งแตชวงการตอนรับไปจนถึงสิ้นสุดการใหบริการนวด 
ความรู สึกเหลานี ้ลวนถือเปนประสบการณสำคัญที่ผ ู ใชบริการรับรูไดจริง และมักถายทอดผานการรีวิว  
ในลักษณะของการสื่อสารแบบปากตอปาก (Word of Mouth) ไปยังกลุมเปาหมายตาง ๆ 

3. คุณคาเชิงจิตวิญญาณ  
เปนเสมือนคำสัญญาที่จะกลับมาใชบริการซ้ำ ผูใชบริการสปาเพื่อสุขภาพที่ชื่นชอบความผอนคลาย 

มักมีประสบการณในการรับบริการนวดสปาในหลากหลายรูปแบบ จึงมีความคาดหวังตอการใหบริการในระดับ
ที่สงู ซึ่งทำใหแตละแบรนดจำเปนตองคนหาและเขาใจความตองการของลูกคาอยางลึกซึ้ง รวมถึงการออกแบบ
แพ็กเกจบริการเฉพาะกลุม เชน บริการระดับ Premium หรือ Signature Spa เพื่อสรางความแตกตางและ
ตอบโจทยเฉพาะบุคคล หากแบรนดสามารถสรางความประทับใจใหเกิดขึ้นแกลูกคาได จะนำไปสูการกลับมาใช
บริการซ้ำ ซึ่งผูใชบริการจำนวนมากไดแสดงความคิดเห็นวาจะกลับมาใชบริการอีกครั้ง หมายความวาแบรนด
ไดเขาไปอยูในใจและกลายเปนสวนหนึ่งของจิตวิญญาณของลูกคาเปนที ่เรียบรอยแลว โดยผูรับบริการจะ
สามารถรับรูผานเรื่องราวแหงแบรนดจากการนำเสนอองคประกอบของแบรนดสปาในเว็บไซต คุณลักษณะ
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สถานบริการ การใหคำมั่นสัญญาในการใหบริการของทุกแบรนดที่ส่ือจากลักษณะของโลโก (Logo) ภาพลกัษณ 
(Image) และคุณภาพ (Quality) และสโลแกน (Slogan/ Tagline/Quote) และการนำเสนอประสบการณจาก
แบรนด ดังตารางที่ 1 

 

ตารางที่ 1 การรับรูผานเร่ืองราวแหงแบรนดและคุณคาเชิงจิตวิญญาณ 

 การรับรูผานเรื่องราวแหงแบรนด คุณคาเชิงจิตวญิญาณ 
1. การนำเสนอองคประกอบของแบรนดสปาใน
เว็บไซต คณุลักษณะสถานบริการ 

- การบริการ  
- เคร่ืองมือ  
- บรรยากาศและการ 
- แพก็เกจบริการสปาที่มีเอกลักษณ (Signature)  
- พนักงานในดานภาพลักษณที่ดี สวยงาม รวมถึง
ความเชี่ยวชาญของการใหบริการ 

2. การนำเสนอเกี่ยวกับการใหคำมั่นสัญญาในการ
ใหบริการของทุกแบรนดที่สื่อจากลักษณะของโลโก 
(Logo) ภาพลักษณ (Image) และคุณภาพ (Quality) 
และสโลแกน (Slogan/ Tagline/Quote) 

- ภาพโลโก 
- ภาพลักษณและคุณภาพที่มีลักษณะแตกตางและ
โดดเดนในเฉพาะดานของแบรนด เชน ภาพลักษณ
ความหรูหรา ความมินิมอล ความเปนธรรมชาติ 
ความเปนทองถิ่น  
- คุณภาพของการใหบริการ ความเชี่ยวชาญของ
บุคลากร และรอยยิ้ม 
- สโลแกนทีบ่งบอกถึงคุณลักษณะของแบรนด 

3. การนำเสนอประสบการณจากแบรนด - ความรูสึกผอนคลาย ความสะดวกสบาย ความ
หรูหรา  
- เอกลักษณเฉพาะของแบรนดในดานวัฒนธรรม
ทองถิ่น ความเรียบงาย  
- ความมั่นคงยั ่งยืนของแบรนดที ่มีสวนชวยเหลือ
สังคม   

 

จากตารางที่ 1 รูปแบบการสื่อสารสารและการรับรูเรื ่องราวแหงแบรนดผานสื่อออนไลนของสถาน
บริการสปาเพื่อสุขภาพในสถานการณและหลังสถานการณวิกฤตในประเทศไทย 

งานวิจัยนี้ พบวา องคประกอบของการสื ่อสารเรื ่องราวของแบรนดสปาเพื ่อสุขภาพออนไลนมี  
3 รูปแบบ ไดแก การส่ือสารคุณลักษณะที่โดดเดนของสถานบริการสปาเพื่อสุขภาพ คุณคาที่ผูใชบริการไดรับรู 
ผูใชบริการ และการสื่อสารดวยประสบการณ และคุณคาที่ผูรับบริการรับรู ไดแก คุณคาภายนอก คุณคาภายใน
หรอืคุณคณุท่ีผูใชบริการใหความสำคัญ และคุณคาจิตวิญญาณ  ดังแสดงในภาพท่ี 4 
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ภาพที่ 4 การสื่อสารและการรับรูเร่ืองราวแหงแบรนด 

 

1. การสื่อสารคุณลักษณะที่โดดเดนของสถานบริการสปาเพื่อสุขภาพกับคุณคาที่ผูใชบริการ
ไดรับรูการสื ่อสารคุณลักษณะที่มีความโดดเดน  ประกอบดวย การสื่อสารคุณลักษณะบุคลากร ไดแก 
(1) จิตบริการ เปนการสื่อสารจากภายในท่ีมีลักษณะการแสดงออกของพนักงานจากอารมณความรูสึก แสดงถึง
รอยยิ้ม ความสดใสดูเปนมติร โดยคุณคาที่ผูใชบริการไดรับรู คือ ความประทับใจ ซ่ึงเปนคุณคาภายใน และหาก
ผู รับบริการประทับใจจนกลายเปนความจงรักภักดีในแบรนดจะกอใหเ กิดเปนคุณคาทางจิตวิญญาณ 
(2) บุคลิกภาพ เปนการสื่อสารจากภายนอก แสดงถึงบุคลิกภาพของพนักงานท่ีสื่อสารออกมา ตลอดจนการให
การใหบร ิการด ูแล โดยคุณคาที ่ผ ู  ใชบร ิการไดร ับร ู  ค ือ ความประทับใจซึ ่งเปนค ุณคาภายใน  และ  
(3) ความเชี่ยวชาญ เปนการสื่อสารจากภายนอกซึ่งลูกคาสามารถสัมผัสได โดยเฉพาะอยางยิ่งทักษะการนวด
ของพนักงานนวดโดยคุณคาที่ผูใชบริการไดรับรู คือ ความผอนคลายหลังจากนวด ซึ่งความรูสึกนี้เปนคณุคาท่ี
เกิดจากการสัมพันธการนวดจากภายนอกสูความรูสึกผอนคลายภายในรางกาย การสื่อสารคุณลักษณะของ
แพ็กเกจการใหบรกิาร ประกอบดวย (1) การใหบริการท่ัวไป โดยคุณคาท่ีผูใชบริการไดรบัรู คือ ความคุมคากับ
ราคาหรือเวลาจนเกิดเปนความประทับใจซึ่งเปนคุณคาภายในท่ีรับรู นอกเหนือจากความรูสึกผอนคลาย ซึ่งเปน

องคประกอบของการส่ือสารเร่ืองราวแบรนด 

การสื่อสารคุณลักษณะพิเศษ
เดนของสถานบริการดาน

สุขภาพ 
- การสื่อสารคณุลักษณะ
บุคลากร  
- การสื่อสารคณุลักษณะ
เทคโนโลย ี 
- การใหบริการ  
- การสื่อสารคณุลักษณะ
ผลิตภัณฑและบริการ  
- การสื่อสารคณุลักษณะทาง
กายภาพ 

 

การสื่อสารชวยทำใหเกิด
ความมั่นคงกับคนที่เขามาใช

บริการ 
- การสื่อสารผานโลโกที่แสดง
ถึงเอกลักษณแบรนด  
- การสื่อสารโลแกนที่กระชับ 
คมชัด ดวยภาษาอังกฤษ  
- การสื่อสารดวยความเปนมือ
อาชีพในการใหบริการ  
- การสื่อสารภาพลักษณดาน
ความใสใจส่ิงแวดลอม 

 

การสื่อสารดวย
ประสบการณ 

- การสื่อสารผานคำบอกเลา
ของแบรนด  
- มุมมองจากประสบการณ
ของแบรนด  
- มุมมองจากประสบการณ
ของผูใชบริการผานรีวิวบน
แพลตฟอรม 

 

การรับรูคุณคา 
- คุณคาภายนอก  
- คุณคาภายใน หรือคุณคาท่ีผูรับรูการใชแลวมคีวามสำคัญ  
- คุณคาทางจิตวิญญาณ 
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คุณคาภายนอกที่เกิดจากการสัมพันธ และ (2) การใหบริการแบบเฉพาะเจาะจง มุงเนนการสรางการรับรู ใน
เอกลักษณของแพ็กเกจการใหบริการที่โดดเดน ซึ่งแสดงถึงความแตกตางของแบรนดที่โดดเดนกวาคูแขง โดย
คุณคาที่ผูใชบริการไดรับรู คือ ความประทับใจ ความคุมคา ซ่ึงเปนคุณคาภายใน แตจะเพ่ิมเติมหากผูใชบริการ
ไดรับความพึงพอใจจนกลายเปนการรับรูทางจิตวิญญาณ ซึ่งไดรับจากการใชบริการแบบเฉพาะเจาะจงทำให
เกิดความรู สึกอยากกลับมาใชบริการซ้ำ การสื ่อสารเกี ่ยวกับผลิตภัณฑสปาและบริการ ประกอบดวย 
(1) ผลิตภัณฑสปาจากธรรมชาติ ซึ่งแบรนดมีการนำเสนอวัตถุดิบที่มาจากธรรมชาติ เพื่อสื่อสารเชื่อมโยงกับ
การดูแลสุขภาพ โดยคุณคาที่ผูใชบริการไดรับรู คือ คุณคาวัฒนธรรมทองถิ่น คุณคาความประทับใจ คุณคา
ความยั ่งยืน และ (2) วัสดุที่นำมาใหบริการ และชวยสรางบรรยากาศ เชน ความหรูหรา ความเรียบงาย 
(Mininal) หรือ ความฉูดฉาดของสีสันของอุปกรณในการประดับตกแตงสถานที่ซึ่งตองเปนไปในรูปแบบที่
สอดคลองกัน โดยคุณคาที่ผู ใชบริการไดรับรู คือ ความหรูหรา ความคุมคา ความสะดวกสบาย เปนคุณคา
ภายนอกที่ผูใชบริการไดรับรูจากการมองเห็นและสัมผัสจากการใชบริการ และการสื่อสารแบรนดที่ปรากฏ
ลักษณะทางกายภาพและสถานที่ใหบริการ ประกอบดวย (1) บรรยากาศ เชน บรรยากาศราน โดยคุณคาที่
ผู ใชบริการไดรับรู  คือ ความหรูหราของบรรยากาศสปา ซึ่งเปนคุณคาภายนอก ที ่ผู ใชบริการไดร ับรูจาก  
การสัมผัส มองเห็น ไดกลิ่น เกิดเปนความรูสึกผอนคลายและ ความประทับใจ ซึ่งเปนคุณคาภายใน  และ 
(2) การตกแตงสถานท่ี การออกแบบตกแตงของสถานที่ใหบริการสปาเกือบทุกแหงลวนมีความแตกตางกัน โดย
คุณคาที่ผูใชบริการไดรับรู คือ วัฒนธรรมทองถิ่นที่มีการตกแตงดวยสไตลลานนา ภาคใต หรือบางแหงตกแตง
ดวยสไตลมินิมอล ทำใหเกิดความรูความเรียบงาย เกิดความสะดวกสบายจากการออกแบบตกแตงสถานที่ 
ซึ่งเปนส่ิงที่เกิดจาการรับรูจากคุณคาภายนอก และสงถึงความรูสึกประทับใจ ซึ่งเปนคุณคาภายในท่ีเกิดขึ้น ดัง
ตารางที่ 2 

 

ตารางที่ 2 เปรียบเทียบการสื่อสารคุณลักษณะที่โดดเดนกับคุณคาทีผู่ใชบริการไดรับรู  

1. การสื่อสารคุณลักษณะท่ีโดดเดน คุณคาที่ผูใชบริการไดรับรู 
1.1 การสื่อสาร
คุณลักษณะบุคลากร 

1.1.1 จิตบริการ ความประทับใจ คุณคาภายในและจิตวิญญาณ 
1.1.2 บุคลิกภาพ ความประทับใจ คุณคาภายใน 
1.1.3 ความเช่ียวชาญ ความผอนคลาย คุณคาภายในและภายนอก  

1.2 การสื่อสาร
คุณลักษณะแพ็กเกจ  
การใหบริการ 

1.2.1 ทั่วไป ความคุมคา คุณคาภายใน 
1.2.2 เฉพาะเจาะจง ความประทับใจ คุณคาภายในและจิตวิญญาณ 

ความผอนคลาย คุณคาภายในและจิตวิญญาณ 
ความคุมคา คุณคาภายในและจิตวิญญาณ 

1.3 การสื่อสาร
คุณลักษณะ
ผลิตภัณฑและ
บริการ 

1.3.1 ผลิตภณัฑจาก
ธรรมชาติ  

วฒันธรรมทองถิ่น คุณคาภายใน 
ความประทับใจ คุณคาภายใน 
ความยั่งยืน คุณคาภายใน 

1.3.2 วัสดุอุปกรณ ความหรูหรา  คุณคาภายนอก 
ความคุมคา คุณคาภายนอก 
ความสะดวกสบาย คุณคาภายนอก 

1.4.1 บรรยากาศ  ความหรูหรา คุณคาภายนอกและภายใน 
ความผอนคลาย คุณคาภายนอกและภายใน 



การรับรูคุณคาเร่ืองราวแหงเเบรนดผานส่ือออนไลนของสถานบริการสปาเพื่อสุขภาพในประเทศไทย
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1. การสื่อสารคุณลักษณะท่ีโดดเดน คุณคาที่ผูใชบริการไดรับรู 
1.4 การสื่อสาร
คุณลักษณะทาง
กายภาพ 

ความประทับใจ คุณคาภายนอกและภายใน 
1.4.2 การตกแตง
สถานท่ี 

วฒันธรรมทองถิ่น คุณคาภายนอกและภายใน 
ความเรียบงาย คุณคาภายนอกและภายใน 
ความสะดวกสบาย คุณคาภายนอกและภายใน 
ความประทับใจ คุณคาภายนอกและภายใน 

 
 

2. การสื่อสารคำมั่นสัญญากับคุณคาที่ผูใชบริการไดรับรู ประกอบดวยการสื่อสารดานโลโก (Logo) 
ที ่แสดงถึงเอกลักษณแบรนดโดยแบรนดม ักจะใชชื ่อแบรนดกำกับบนวัสดุ อุปกรณ หรือของพรีเมี ่ยม 
(Premium) ตลอดจนการตกแตงสถานที่ โดยคุณคาที่ผู ใชบริการไดรับรู คือ โลโก สามารถแสดงใหเห็นถึง
ความรูสึกหรูหรา ความเรียบงาย และทำใหเกิดความรูสึกประทับใจ ซึ่งเปนคณุคาในระดับภายในและคุณคา  
จิตวิญญาณ การสื่อสารดานสโลแกน (Slogan) โดยสโลแกนมเีนื้อหาท่ีสามารถใชในการสื่อสารใหแกผูใชบริการ
ไดร ับรู และเขาใจถึงความหมายและคุณคาของแบรนดมากยิ ่งขึ ้น โดยมีการสื ่อขอความที ่สั ้น กระชับ  
สื่อความหมายที่กินใจ และใชขอความภาษาอังกฤษสำหรับลูกคาชาวตางชาติ โดยคุณคาที่ผูใชบริการไดรับรู
จากสโลแกนเฉกเชนเดียวกับโลโก คือ ความรูสึกหรหูรา หรือ ความเรียบงาย และกอใหเกิดความรูสึกประทบัใจ 
ซึ่งเปนคุณคาในระดับภายในและคุณคาจิตวิญญาณ การสื่อสารดานคุณภาพ ความเปนเลิศของการใหบริการ 
โดยมีการแสดงรางวัลการันตีที่สถานบริการไดรับเพื ่อยืนยันถึงคุณภาพของแบรนดในภาพรวม การแสดง  
ตรามาตรฐาน เชน มาตรฐานดานสุขอนามัย หรือ ตราสัญลักษณ SHA โดยคุณคาที่ผูใชบริการไดรับรู คือ 
คุณคาภายนอกที่เกิดจากการสัมผัสจากการใชบริการ และกอใหเกิดเปนคุณคาภายในเปนความรูสึกประทบัใจ 
และการสื่อสารดานภาพลักษณโดยแตละแบรนดมีความพยายามในการเชื่อมโยงเขากับภาพลักษณเชิงพื้นที่ 
เชน ภาคเหนือ-ความเปนลานนา หรือภาพลักษณของความยั ่งยืนและสิ ่งแวดลอม เปนตน โดยคุณคาที่
ผูใชบริการไดรับรู คือ รูสึกไดถึงคุณคาภายในจิตใจท่ีเกดิจากการรับรูของความใสใจในส่ิงแวดลอม ทำใหรูสึกถึง
ความยั่งยืน และกลายเปนคุณคาทางจิตวิญญาณตอแบรนดไดในท่ีสุดปรากฎดังรายละเอียดในตารางที่ 3 

 

ตารางที ่3 เปรียบเทียบการสื่อสารคำมั่นสัญญากับคุณคาท่ีผูใชบริการไดรับรู  

2. การสื่อสารดวยการใหคำมั่นสญัญาในการใหบริการ คุณคาที่ผูใชบริการไดรับรู 
2.1 การสื่อสารดานโลโกที่แสดงถงึเอกลักษณแบรนด ความหรูหรา คณุคาภายในและจิต

วญิญาณ 
ความเรียบงาย คณุคาภายในและจิต

วญิญาณ 
ความประทับใจ คณุคาภายในและจิต

วญิญาณ 
2.2 การสื่อสารสโลแกน ที่กระชับ กินใจ ดวยภาษาอังกฤษ ความหรูหรา คณุคาภายในและจิต

วญิญาณ 
ความเรียบงาย คณุคาภายในและจิต

วญิญาณ 

ตารางที ่2 (ตอ)
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2. การสื่อสารดวยการใหคำมั่นสญัญาในการใหบริการ คุณคาที่ผูใชบริการไดรับรู 
ความประทับใจ คณุคาภายในและจิต

วญิญาณ 
2.3 การสื่อสารดวยความเปนเลิศของการใหบริการ ความประทับใจ คณุคาภายในและ

ภายนอก 
2.4  การสื่อสารภาพลักษณดานความใสใจส่ิงแวดลอม ความยั่งยืน คณุคาภายในและจิต

วญิญาณ 
 

3. การสื่อสารประสบการณกับคุณคาที่ผูใชบริการไดรับรู ประกอบดวย การสื่อสารผานตำนานของ 
แบรนด โดยคุณคาที่ผู ใชบริการไดรับรู คือ ความรู สึกประทับใจเปนคุณคาในระดับภายในและคุณคาจิต
วิญญาณที่เกิดจากแนวคิดของแบรนดในระดับตำนานที่ไดถือกำเนิดขึ้น มุมมองจากประสบการณของแบรนด 
เลาถึง วิสยัทัศน ภารกิจ ตลอดจนลักษณะของการดำเนินงาน ในอดีตจนถึงปจจุบัน โดยคุณคาที่ผูใชบริการได
รับรู คือ ความรูสึกประทับใจ ซึ่งเปนคุณคาในระดับภายในที่เกดิการความทุมเทของแบรนดที่ไดดำเนินกจิการ
สืบมา และมุมมองจากประสบการณของผูใชบริการผานรีวิวบนแพลตฟอรม โดยสวนใหญมาจากนักรีวิว 
(Reviewer) ผูทรงอิทธิพล (Influencer) ตลอดจนผูใชบุคคลทั่วไป โดยคุณคาที่ผูใชบริการไดรับรูในหลากหลาย
ความรูสึก ทั้งความผอนคลาย ความคุมคา ความหรูหรา ความสะดวกสบาย วัฒนธรรมทองถ่ิน ความเรียบงาย 
ความประทับใจที ่เกิดจากการใชบริการ แตการรับรูดานความยั่งยืนที ่แบรนดพยายามสื ่อสารออกมานั้น  
ผูใชบริการยังไมสามารถเขาถึงอยางเดนชัด จึงไมปรากฎแสดงการรับรูในดานความย่ังยืนปรากฎดังรายละเอียด
ในตารางที่ 4  

 

ตารางที ่4 เปรียบเทียบการสื่อสารประสบการณกับคุณคาทีผู่ใชบริการไดรับรู 
3. การสื่อสารดานประสบการณ คุณคาที่ผูใชบริการไดรับรู 

3.1 การสื่อสารผานตำนานของ
แบรนด 

ตำนาน ความประทับใจ 
 

คณุคาภายในและ 
จิตวิญญาณ 

3.2 การสื่อสารผานมุมมองจาก
ประสบการณของแบรนด 

วิสัยทัศน ความประทับใจ คณุคาภายใน 
วัฒนธรรมองคกร ความประทับใจ คณุคาภายใน 
อัตลักษณ ความประทับใจ คณุคาภายใน 

3.3 การสื่อสารผานมุมมองจาก  
ประสบการณของผูใชบริการ  

จากการใชงานจรงิ ความประทับใจ คณุคาภายนอก ภายใน  
และจิตวิญญาณ 

ความผอนคลาย คณุคาภายนอก ภายใน  
และจิตวิญญาณ 

ความคุมคา คณุคาภายนอก ภายใน  
และจิตวิญญาณ 

ความหรูหรา คณุคาภายนอก ภายใน  
และจิตวิญญาณ 

ความสะดวกสบาย  คณุคาภายนอก ภายใน  
และจิตวิญญาณ 

ตารางที ่3 (ตอ)



การรับรูคุณคาเร่ืองราวแหงเเบรนดผานส่ือออนไลนของสถานบริการสปาเพื่อสุขภาพในประเทศไทย
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3. การสื่อสารดานประสบการณ คุณคาที่ผูใชบริการไดรับรู 
รีวิวในฐานะ 
influencers 

วฒันธรรมทองถ่ิน   คณุคาภายนอก ภายใน  
และจิตวิญญาณ 

ความเรียบงาย คณุคาภายนอก ภายใน  
และจิตวิญญาณ 

ความยั่งยืน คณุคาภายนอก ภายใน  
และจิตวิญญาณ 

 

คุณคาที่ผูใชบริการรับรู สามารถจัดกลุมของการรับรูคุณคาที่ผูใชบริการไดรับออกเปน 3 ดาน ดังน้ี  
1) คุณคาภายนอก ผลการวิจัย พบวา ผูใชบริการสปาเพื่อสุขภาพรับรู มองเห็นจากรูปลักษณภายนอกไดวาแต
ละแบรนดไดใหคุณคาและความสำคัญกับบริการท่ีผูใชบริการไดรับ ผานการบริการที่ดีจากพนักงานในเร่ืองของ
ทักษะ ความเช่ียวชาญในการใหบริการในหลากหลายรูปแบบ นอกจากน้ัน คุณคาภายนอกที่สำคัญคือ สถานที่ 
การรักษาความสะอาดตามสุขอนามัยเพื่อปองกันการแพรเชื้อโควิด-19 เปนสำคัญ รวมถึงการออกแบบตกแตง
สถานที่ม ีความสวยงาม มีสภาพแวดลอมที่ดี  ทั ้งบรรยากาศภายนอกและภายใน รวมถึงความสะดวก 
ในการเดินทาง การใหบริการที่จอดรถที่เพียงพอ และกรณีที่สปามีบริการอาหารวาง เครื่องดื่ม จะชวยสราง  
การรับรูและทำใหเห็นถึงความเอาใจใสที่แบรนดสปาแตละแหงจัดเตรียมไวใหบริการ โดยคุณคาภายนอกมีทั้ง 
ภาพ เสียง กลิ่น รสชาติ และการสัมผัส  ผานการรับรูดวยภาพและขอมูล ผานสื่อ ตลอดจนประสบการณของ
การเขาไปใชบริการจริง และรีวิวสื่อสารออกมา ทั้งภาพถาย ขอความที่บรรยายเกี่ยวกับการใชบริการสปา  
2) คุณคาภายใน หรือคุณคาที่ผ ูใชบริการไดใหความสำคัญ ผลการวิจัย พบวา คุณคาภายในที่ผูใชบริการได
สมัผัสถึงอารมณ ความรูสึก ถึงความแตกตางของสินคาและบริการจากคูแขงขันน้ันเปนความรูสึกถึงส่ิงท่ีเกิดขึ้น
ภายในจิตใจ ไมไดแสดงออกโดยตรง ผูใชบริการสปาทั้ง 6 แบรนด ไดใหความสำคัญกับคุณคาของพนักงาน
นวดเปนสำคัญ มุ งเนนการนวดเพื่อสรางความผอนคลาย และการบรรเทาความปวดเมื่อยของรางกาย 
รองลงมา คือ การนวดเพื่อบรรเทาอาการปวดเมื่อยของรางกาย ซึ่งเมื่อไดรับบริการนวดจากพนักงานแลวจะ
รูสึกสัมผัสถึงคุณคาภายใน ซึ่งเกิดจากทักษะและความเชี่ยวชาญของพนักงานนวด นอกจากนั้น คุณคาภายใน
ยังรวมถึงความรูสึกประทับใจกับการไดรับบริการของพนักงานที่มีลกัษณะของการเอาใจใส รูสึกถึงความเปน
มิตรท่ีดี ตั้งแตการไดรับการตอนรับจนเสร็จส้ินการใหบริการนวด และ 3) คณุคาจิตวิญญาณ ผลการวิจัย พบวา 
ประเด็นคุณคาทางจิตวิญญาณของผูใชบริการสปาเพื่อสุขภาพที่มีความชื่นชอบในการใชบริการสปา มักจะมี
ประสบการณในการนวดสปาในลักษณะตาง ๆ และจะมีความคาดหวังในการใหบริการในระดับที่สูงกวา 
การใหบร ิการทั ่วไป อีกทั ้งย ัง พบวา แบรนดมีการออกแบบแพ็กเกจการใหบริการเฉพาะกลุ ม เชน 
การใหบริการในระดับ Premium หรือ Signature Spa เพื่อสรางความประทับใจใหเกิดขึ้นแกลูกคาในอีก
ระดับ เพื่อนำมาซึ่งการซื้อซ้ำของการใหบริการ โดยซึ่งผูใชบริการสวนใหญที่เกิดคุณคาทางจิตวิญญาณนี้  
แลว ลวนตางใหคำม่ันสัญญาณวาจะกลับมาใชบริการแบรนดตอไป  

นอกจากนี้ จากผลของการศึกษาสามารถถอดประเด็น (Coding) เกี่ยวกับคุณลักษณะของการสื่อสาร
แบรนดของสถานประกอบการสปา ซึ่งประกอบดวยการสื่อสารเนื้อหาสาระ (Content) ดังนี้ ไดแก บรรยากาศ
ราน อุปกรณและเครือ่งมือ พนักงาน โปรแกรมการบริหาร ตราสินคา การสรางการรับรู สโลแกน ภาพลักษณ 
และความทรงจำ ประกอบกับผลการศึกษาการรับรูเรื่องราวแหงแบรนดผานส่ือออนไลนของสถานบริการสปา
เพ่ือสุขภาพนำไปสูการวเิคราะหปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจของผูใชบริการ โดยผลงานวิจัย พบวา การส่ือสาร

ตารางที ่4 (ตอ) 
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เรื ่องราวของแบรนด (Brand Story) และการรับรู คุณคาผานเร ื่องราวของแบรนด เปนปจจัยท่ีสงผลตอ 
การตัดสินใจของผูใชบริการ ซึ่งประกอบไปดวยปจจัยยอย คือ 1) การนำเสนอแพ็กเกจบริการสปาที ่มี
เอกลักษณ (Signature) ผานการออกแบบการใหบริการสปาใหมีคุณคา (Added Value) ลงไปใหเกิดจุดเดน 
2) การสงมอบความคุมคาในการใชบริการ ซ่ึงเปนผลมาจากการจัดโปรโมชั่น การนำเสนอแพ็กเกจ การกระตุน
การซื้อผานฤดูกาล 3) การมีภูมิทัศนบริการที่ดี วัสดุอุปกรณเครื่องมือที่นำมาใหบริการ ตลอดจนการสื่อสาร
ความสะอาดของสถานที่ตามมาตรฐานดานสุขอนามัย และ 4) การนำเสนอคุณภาพ ของการใหบริการผาน 
การไดรับรางวัลในดานตาง ๆ ทั้งในประเทศและตางประเทศ ซ่ึงเปนส่ิงที่การันตีถึงมาตรฐานและความโดดเดน
ของแบรนด 

จากคุณคาทีผู่ใชบริการรับรูทั้ง 3 ดาน สามารถสรุปไดวา คุณคาที่ผูใชบริการรับรู เปนการแสดงออกท่ี
เปนรูปธรรมและนามธรรมของ เรื่องราวของแบรนดซึ่งผูวิจัยไดนำมาวิเคราะหเพื่อทำความเขาใจถึงบทบาท
และผลกระทบตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใชบริการสปาเพื่อสุขภาพในบริบทปจจุบัน ทั้งนี้ การเชื่อมโยง
คณุคาในแตละดานกับเร่ืองราวของแบรนด ยังชวยเนนย้ำถึงความสำคัญของการสื่อสารแบรนดอยางครบวงจร 
(Integrated Brand Communication) ที่ผสมผสานองคประกอบดานประสบการณตรง การสื ่อสารผาน  
สื่อออนไลน และการสรางภาพลักษณที่สอดคลองกนัอยางตอเนื่อง 

 

อภิปรายผลการวิจัย 
จากผลของการศึกษาการนำเสนอองคประกอบของแบรนด (Brand Story) สปาเพื่อสุขภาพ พบวา 

การสื่อสารแบรนดมบีทบาทสำคญัในการสรางการรับรูคุณคาและสงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการของ
ผูบริโภคในหลายมิติ ดังนี้ 1. การสื่อสารคุณลักษณะที่โดดเดนของแบรนดสงผลใหผูบริโภครับรูถึงคุณคาที่
แตกตางกัน โดยแบรนดสวนใหญเนนส่ือสารภาพลักษณของความผอนคลายและความสะดวกสบายเปนหัวใจ
สำคัญ รองลงมา คือ ความหรูหรา เอกลักษณทางวัฒนธรรมทองถิ ่น และความมั ่นคงยั ่งยืนที ่ส ื ่อถึง  
ความรับผิดชอบตอสังคม การสื่อสารผานรีวิวของผูใชบริการยังมีบทบาทเปนชองทางสำคัญในการถายทอด
ประสบการณและสรางความเชื ่อมั ่นกอนการตัดสินใจเลือกใชบริการ ซึ ่งสอดคลองกับทฤษฎีการสราง
ประสบการณของลูกคา (Customer Experience Theory) และงานวิจัยที่เนนปจจัยคุณภาพบริการที่สงผล 
ตอความพึงพอใจ (ศมน พรหมหิตาทร, 2560) 

2. การสื่อสารคำมั่นสัญญากับคุณคาที่ผูใชบริการไดรับรู  โดยการสื่อสารเกี่ยวกับลักษณะภาพลักษณ 
(Image) ผานภาพโลโก (Logo) มีบทบาทในการสื่อสารคุณภาพและความนาเชื่อถือของบริการ ผลการวิจัย
พบวา องคประกอบเหลานี้ชวยเสริมสรางภาพลักษณแบรนดใหมีความแข็งแกรง โดดเดน และแตกตาง ตรงกับ
กรอบแนวคิดคุณภาพการใหบริการ (Service Quality Model) ระบุวา คุณภาพบริการเปนปจจัยสำคัญท่ี
สงผลตอความจงรักภักดีของลูกคา (ศศิประภา พรหมทอง, 2561) 

3. การสื่อสารประสบการณกับคุณคาที่ผูใชบริการไดรับรู ซึ่งเปนผลจากการส่ือสารดานประสบการณที่
ปรากฏในสื่อ ซึ ่งทำใหเกิดการรับรู และกอใหเก ิดคุณคาแกผ ู ใชบริการ ผู ใชบร ิการได ประทับใจและ 
ใหความสำคัญความรูสึกผอนคลาย ความคุมคาของการใชบริการ ซึ่งเปนผลมาจากการจัดโปรโมชั่น การออก
แพ็กเกจราคาพิเศษ หรือการกระตุนการซื้อผานฤดูกาล ซึ่งตองอาศัยความสามารถดานการบูรณาการสื่อสาร
การตลาด (Integrated Marketing Communication) นอกจากนั้นยังมีการสื่อสารเกี่ยวกับความรูสึกมมุมอง
ในดานความหรูหราของแบรนด วัฒนธรรมของสถานที่ต้ังในทองถ่ิน หรือการออกแบบสถานท่ีมีความรูสึกเรียบ



การรับรูคุณคาเร่ืองราวแหงเเบรนดผานส่ือออนไลนของสถานบริการสปาเพื่อสุขภาพในประเทศไทย
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งาย ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดการสื่อสารที่เนนการประสานประสบการณและขอความทางการตลาดในหลาย
ชองทาง (เวณิก มีทา, 2567) 

4. การสื่อสารเรื่องราวของแบรนด และการรับรูคุณคาผานเรื่องราวของแบรนด เปนปจจัยที่สงผลตอ
การตัดสินใจของผูใชบริการ ซึ่งประกอบไปดวยปจจัยยอย ไดแก 1. การนำเสนอแพ็กเกจบริการสปาที่มี
เอกลักษณ (Signature) เพื่อสรางความแตกตางไปจากแบรนดอื่น ๆ โดยมีการออกแบบการใหบริการสปาใหมี
คุณคา (Added Value) ลงไปใหเกิดจุดเดนกวา และ 2. พนักงานที่ใหบริการเปนหัวใจสำคัญของงานบริการ 
สปาซึ ่งสอดคลองกับแนวคิดการสรางความสัมพันธระยะยาวกับลูกคา (Relationship Marketing) ตามที่
มนสันันทเมงกวง และธิดาสวรรค อินสูนย (2565) ไดศกึษาไว รวมทั้งการจัดโปรโมชั่นและการสงเสริมการขาย
ยังคงเปนเคร่ืองมือกระตุนการตัดสินใจที่สำคัญ (ศิริวรรณ วรรณศิริ, 2564) 

5. การการสื่อสารและรับรูคุณคาเรื่องราวแหงเเบรนดผานสื่อออนไลนของสถานบริการสปาเพื่อ
สุขภาพในประเทศไทยนับตั้งแตการเกิดโควิด-19 นั้นเปลี่ยนแปลงไป โดยกอนการเกดิโควิด-19 ผูใชบริการได
ใหความสำคัญกับปจจัยทำเลที ่ ต้ัง และประสิทธิภาพในการปฏิบัติงานของพนักงานในธุรกิจสปาโดย  
ใหความสำคัญกับปจจัยดานลูกคาทีมี่ความไววางใจและภักดีตอแบรนดมากที่สุด แตในชวงกาแพรระบาดและ
หลงัชวงโควิด-19 มาตรฐานความสะอาดของสถานท่ีกลายมาเปนปจจัยหลักท่ีผูใชบริการใหความสนใจ แบรนด
ตาง ๆ จึงมุงเนนส่ือสารภาพพรอมเนื้อหาของพนักงานสปาสวมหนากากอนามัย ตลอดจนภาพเจลแอลกอฮอล 
และมีโลโกสัญลกัษณ เชน โลโก SHA ซึ่งสามารถสื่อสารใหเกิดภาพลักษณในดานการรักษาความสะอาดไดเปน
อยางดี สอดคลองกับแนวทางการจัดการพื้นที่และสุขอนามัยที่ศรีดารา ติเพียร (2565) ไดเสนอไว นอกจากนี้ 
การใชเทคโนโลยีจองและชำระเงินออนไลน พรอมกับการสงเสริมการตลาดผานชองทางโซเชียลมีเดีย มีบทบาท
สำคัญในการเพ่ิมความสะดวกและสรางความมั่นใจใหแกผูบริโภคในยุคหลังโควิด-19 อีกทั้งยัง พบวา ภายหลัง
ชวงโควิด-19 รูปแบบการส่ือสารและคุณคาในดานตาง ๆ ท่ีเกิดข้ึนจากการสื่อสารแบรนดผานส่ือออนไลนของ
สถานบริการสปาเพื่อสุขภาพ มีแนวโนมที่มุ งเนนไปในดานตาง ๆ ไดแก 1) การสื่อสารที่มุ งเนนการสื่อสาร
แพ็กเกจของบริการสปาที่เปนเอกลักษณ 2) การสรางการรับรูไปยังกลุมเปาหมายที่เฉพาะเจาะจงมากยิ่ งขึ้น 
3) โฆษณาแพ็กเกจบริการออนไลนที ่มาพรอมดวยโปรโมชั่น ราคาพิเศษ มีสวนสำคัญในการกระตุ นให
ผูใชบริการเกิดการตัดสินใจในการใชบริการสปา 4) การจัดการสงเสริมการตลาดโดยสวนใหญ มีระยะเวลา
โปรโมช่ันตามชวงเทศกาล (Season) 5) เทคโนโลยีในการจอง (Booking) และชำระเงินออนไลน (Payment) 
เพื่ออำนวยความสะดวก 6) มาตรฐานดานสุขอนามัยในสถานบริการสปา สรางความเชื่อมั่ นใหเกิดขึ ้นแก
ผูใชบริการ และ 7) แนวโนมทิศทางการสื่อสารออนไลน และโซเชียลมีเดียมีบทบาทสำคัญและเปนตัวกำหนด
รูปแบบของการสรางการรับรู 

 

ขอเสนอแนะ 
จากการวิจัยเรื่องการรับรูคุณคาเรือ่งราวแหงแบรนดผานส่ือออนไลนของสถานบรกิารสปาเพื่อสุขภาพ

ในประเทศไทย ผูวิจัยมีขอเสนอแนะที่สำคัญในการนำผลการวิจัยไปพัฒนาเชิงกลยุทธและการตอยอดใน  
เชิงวิชาการ ดังนี ้

ขอเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปใช 
1. การกำหนดกลยุทธ การสื ่อสารแบรนด  ผู ประกอบการควรบูรณาการเรื ่องราวของแบรนด 

(BrandStorytelling) เขากับวิสัยทัศนและแผนการตลาดดิจิทัล เพื่อสรางเอกลักษณและความแตกตางใหกับ
ธุรกิจสปาเพื่อสุขภาพ 
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2. การพัฒนารูปแบบการสรางการรับรูบนสื่อออนไลน ควรเนนการนำเสนอเนื้อหาที่สะทอนคุณคา
ของแบรนดผานทางเฟซบุกและเวบ็ไซตอยางสมำ่เสมอ โดยมุงเนนการสรางเนื้อหาท่ีทำใหผูบริโภคเกิดการรับรู
คุณคาและเกิดความผูกพันกับแบรนด 

3. การพัฒนาคุณลักษณะการใหบริการ ควรนำเรื่องราวของแบรนดมาถายทอดผานจุดสัมผัสบริการ 
(Service Touchpoints) ทั้งในดานการฝกอบรมบุคลากรใหเปนผูสงตอเร่ืองราว การออกแบบแพ็กเกจบริการ 
รวมถงึการจัดแตงสถานท่ีและส่ิงอำนวยความสะดวกใหสอดคลองกับอัตลักษณของแบรนด 

4.การสงเสริมภาพลักษณและการทองเที่ยวเชิงสุขภาพ ควรใชเทคนิคการเลาเรื่องเพื่อเชื่อมโยงภูมิ
ปญญาไทยหรือจุดเดนของสถานประกอบการเขากับการสื่อสารทางการตลาด เพื่อยกระดับภาพลักษณของ
อตุสาหกรรมสปาและการทองเที่ยวในระดับสากล 

ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 
1. ควรมีการศึกษาวิจัยเชิงเปรียบเทียบเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปดรับสื่อและรูปแบบการรับรูเรื่องราว

แบรนดในกลุมเปาหมายที่หลากหลาย เชน กลุมนักทองเที่ยวตางชาติ หรือกลุมผูบริโภคตางชวงวัย เพื่อใหได
ขอมูลท่ีเฉพาะเจาะจงมากขึ้น 

2. ควรมีการศึกษาถึงประสิทธภิาพของเครื่องมือดิจิทัลและเทคโนโลยีสมัยใหมที่มีอิทธิพลตอการสราง
ความเติบโตและการรับรูคุณคาของแบรนดสปาในยุคดจิิทัล 

3. ควรมีการศึกษาความสัมพันธเชิงสาเหตุระหวางการรับรู ค ุณคาเรื ่องราวแบรนดที ่ส งผลตอ  
ความเชื่อม่ัน ความตั้งใจซื้อ และความจงรักภักดีตอแบรนดของผูใชบริการสปาเพื่อสุขภาพ 
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ลูกคาสัมพันธผานส่ือสังคมออนไลนมีอิทธิพลทางออมตอความภักดีของลูกคาผานตัวแปรคั่นกลางทกุเสนทาง  
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Abstract 

This research aimed to investigate the influence of social media customer relationship 
management (SCRM) on customer loyalty to online food delivery platforms in the lower 
northern region of Thailand and examine the serial mediating effects of customer satisfaction, 
trust, and engagement that links social media customer relationship management to customer 
loyalty for online food delivery platforms. Multi-stage sampling was used to collect 
the quantitative data from a sample group of 724 online food delivery platform users in 9 lower 
northern provinces. The statistics used in descriptive data analysis were percentage, mean and 
standard deviation. Structural equation model (SEM) was analyzed using AMOS program, and 
the role of multiple mediating variables was analyzed using the Bootstrapping method by the 
PROCESS program. 

The findings revealed that SCRM had significant positive effects on customer engagement 
and customer satisfaction but had no direct effects on trust and customer loyalty. Meanwhile, 
customer engagement positively influenced satisfaction, trust, and loyalty. Customer satisfaction 
positively influenced trust and loyalty, and trust positively influenced customer loyalty. The 
results of the serial mediation test revealed that customer involvement, satisfaction and trust 
played a full mediation role, making social media CRM have an indirect influence on customer 
loyalty through all mediating variables.  

This research suggests that online food delivery platform providers should focus on social 
customer relationship management with an emphasis on building customer satisfaction and 
trust to foster long-term customer loyalty. Furthermore, they should encourage customer 
engagement through various social media activities to strengthen customer relationships.  

 

 
Corresponding Author: ploynutcha.d@gmail.com  

Received: July 4, 2025 

Revised: August 23, 2025 

Accepted: September 12, 2025 



 
 

ผานการรับรองคุณภาพจากศูนยดัชนีการอางอิงวารสารไทย (TCI) อยูในกลุมที่ 1 สาขามนุษยศาสตรและสังคมศาสตร 

 
 
 
 
Keywords: Social Customer Relationship Management (SCRM), Customer Loyalty, Customer 

Satisfaction, Customer Trust, Customer Engagement, Online Food Delivery 
Platforms 

 
 

Cite this article as: 
Dechasetsiri, P. (2026). The Influence of Social Media Customer Relationship Management on 

Customer Loyalty: The Role of Serial Mediation of Customer Engagement, Customer 
Satisfaction, and Customer Trust in Online Food Delivery Platforms. Journal of 
Management Science Pibulsongkram Rajabhat University, 8(1), 177-209. 



 Vol.8 No. 1 (January-April 2026)    
…………………………………………………………………………………………………………………………………………………………... 

.............................................................................................................................................................................. 
Journal of Management Science Pibulsongkram Rajabhat University 

181 

บทนำ 
ในยุคดิจิทัลที่มีการเปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็ว ธุรกิจจัดสงอาหารผานระบบออนไลนไดเติบโตอยาง 

กาวกระโดด โดยเฉพาะอยางย่ิงในชวงการแพรระบาดของโรคโควิด-19 ที่ผลักดันใหธุรกิจออนไลนเติบโตและ
ทำใหผูประกอบการเขาถึงลูกคาไดสะดวกขึ้น (Wannasiri & Nimchit, 2023) สงผลใหพฤติกรรมผูบริโภค
เปลี ่ยนแปลงไปอยางมีนัยสำคัญ (Gursoy & Chi, 2020) จากรายงานของ Statista (2023) พบวา มีผู ใช
แพลตฟอรมจัดสงอาหารผานระบบออนไลน 10.78 ลานคน และมีมูลคาตลาดธุรกิจจัดสงอาหารออนไลนทั่ว
โลกในป พ.ศ. 2566 สูงถึง 2.37 แสนลานดอลลารสหรัฐ และคาดการณวาจะเติบโตเฉลี่ยรอยละ 8.22 ตอป 
จนถึงป พ.ศ. 2570 สำหรับตลาดแพลตฟอรมจัดสงอาหารผานระบบออนไลนในประเทศไทยมีมูลคาสูงถงึ 
86,000 ลานบาทในป พ.ศ. 2567 และคาดวาจะเติบโตเฉลี่ยรอยละ 14 ตอป ในชวงป พ.ศ. 2565 - พ.ศ. 
2568 แตมีแนวโนมที่ลดลงตอเนื่องหดตัวรอยละ 1.0 จากป พ.ศ. 2566 แมวาคาใชจายในการสัง่อาหารเฉลี่ย
ตอครั้งนาจะปรับตัวเพิ ่มขึ้น (Price per Order) ประมาณรอยละ 2.8 จากคาเฉลี ่ยในป พ.ศ. 2566 หรือ 
มีราคาเฉลี่ยประมาณ 185 บาทตอครั้งของการสั่ง ซึ่งจะมีผลตามมาตอทั้งจำนวนครั้งและปริมาณการสั ่งให
ลดลง (Kasikorn Research Center, 2024) แสดงให  เห ็นถ ึงการแข งข ันที ่ร ุนแรงในอุตสาหกรรมนี้ 
ผูประกอบการจึงตองปรบักลยุทธเพื่อรักษาฐานลูกคาและสรางความไดเปรียบทางการแขงขัน 

การบริหารลูกคาสัมพันธผานสื่อสังคมออนไลน (Social Customer Relationship Management: 
SCRM) ไดกลายเปนเครื่องมอืสำคัญในการสรางความสัมพันธที่ดีกับลูกคา (Malthouse, Haenlein, Skiera, 
Wege, & Zhang, 2013) โดย Trainor, Andzulis, Rapp and Agnihotri (2014) ไดนิยาม SCRM วาเปน
การบูรณาการเทคโนโลยีส่ือสังคมออนไลนเขากับกลยุทธและระบบ CRM เพื่อสงเสริมการมีสวนรวมของลูกคา
และสรางความสัมพันธที ่มีคุณคา งานวิจัยของ Dewnarain, Ramkissoon and Mavondo (2021) พบวา 
SCRM สงผลเชิงบวกตอความพึงพอใจและความภักดีของลูกคา อยางไรก็ตาม Harrigan, Soutar, Choudhury 
and Lowe (2015) ชี้ใหเห็นวากลไกที่เชื่อมโยงระหวาง SCRM และความภักดีของลูกคายังไมไดรับการศึกษา
อยางครบถวน โดยเฉพาะบทบาทของตัวแปรคั่นกลางท่ีสำคัญ 

แมวาจะมีงานวิจัยจำนวนมากที่ศึกษาความสัมพันธระหวาง SCRM และความภักดีของลูกคา แตยังมี
ชองวางที่สำคัญในองคความรูที่มีอยู ดังน้ี 1) การศึกษาสวนใหญมุงเนนที่ความสัมพันธทางตรงระหวาง SCRM 
และความภักดีของลูกคา โดยยังไมมีการศึกษาที่วิเคราะหอิทธิพลคั่นกลางแบบอนุกรม  และงานวิจัยของ 
Pansari and Kumar (2017) เสนอวา การมีสวนรวมของลูกคาอาจเปนปจจัยสำคญัในกระบวนการสรางความ
ภักดี แตยังขาดการทดสอบเชิงประจักษในบริบทของแพลตฟอรมจัดสงอาหารผานระบบออนไลน 2) งานวิจัยท่ี
ผานมายังไมไดศึกษาความสัมพันธเชิงอนุกรมระหวางความพึงพอใจ ความไววางใจ และการมีสวนรวมของ
ลูกคา ในฐานะตัวแปรคั่นกลางที่เชื ่อมโยง SCRM กับความภักดีของลูกคา Wang and Kim (2017) ศึกษา
บทบาทของความพึงพอใจเพียงอย างเด ียว ในขณะที ่  Santouridis and Veraki (2017) เนนเฉพาะ 
ความไววางใจ ทำใหยังขาดความเขาใจในภาพรวมของกระบวนการสรางความภักดี และ 3) การศึกษาเก่ียวกับ 
SCRM ในบริบทของแพลตฟอรมจัดสงอาหารผานระบบออนไลนยังมีจำกัด โดยเฉพาะในภูมิภาคที่ไมใชเมือง
หลวงหรือเมืองใหญ (Tandon, Kaur, Dhir, & Mäntymäki, 2020) และยังไมมีการศึกษาในบริบทของ 
ประเทศไทยมากนัก 

ผลการวิจัยนี้จึงมีความสำคัญทั้งในเชิงวิชาการและเชิงธุรกิจ โดยในเชิงวิชาการจะชวยขยายองคความรู
เก่ียวกับกลไกท่ีเช่ือมโยงระหวาง SCRM และความภักดีของลูกคา โดยเฉพาะบทบาทของตวัแปรค่ันกลางแบบ
อนุกรมในเชิงธุรกิจ ผลการวิจัยจะเปนแนวทางใหผูประกอบการแพลตฟอรมจัดสงอาหารผานระบบออนไลน



อทิธิพลของการบริหารลูกคาสัมพนัธผานส่ือสังคมออนไลนทีม่ีตอความภักดีของลูกคา: บทบาทตัวแปรสงผาน
แบบอนกุรมของการมสีวนรวมของลูกคา ความพงึพอใจ และความไววางใจในแพลตฟอรมจัดสงอาหารผาน
ระบบออนไลน 
.............................................................................................................................................................................. 

………………………………………………………………………………………………………………………………………………………….. 
วารสารวิทยาการจัดการมหาวิทยาลัยราชภัฏพิบูลสงคราม 

182 

สามารถพัฒนากลยุทธ SCRM ที่มีประสิทธิภาพ โดยคำนึงถึงปจจัยที่สงผลตอความภักดีของลูกคา อันจะนำไป 
สูการเพิ่มขดีความสามารถในการแขงขันและความยั่งยืนทางธุรกจิในระยะยาว 
 

วัตถุประสงคในการวจิัย 
1. เพื่อศึกษาอิทธิพลของการบริหารลูกคาสัมพันธผานสือ่สังคมออนไลน ความพึงพอใจ ความไววางใจ 

และการมีสวนรวมของลูกคาที่มีตอความภักดีของลูกคาแพลตฟอรมจัดสงอาหารผานระบบออนไลนใน
ภาคเหนือตอนลาง 

2. เพื่อทดสอบอิทธิพลคั่นกลางแบบอนุกรมของความพึงพอใจ ความไววางใจ และการมีสวนรวมของ
ลูกคาที่เชื่อมโยงการบริหารลูกคาสัมพันธผานสื่อสังคมออนไลนไปสูความภักดีของลูกคา แพลตฟอรมจัดสง
อาหารผานระบบออนไลน 
 

ขอบเขตของการวิจัย 
ดานเนื้อหา มุงเนนการศึกษาปจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลตอความภักดีของลูกคา แพลตฟอรมจัดสง

อาหารผานระบบออนไลน ประกอบดวย การบริหารลูกคาสัมพันธผานสื ่อสังคมออนไลน ความพึงพอใจ  
ความไววางใจ และการมีสวนรวมของลูกคา 

ดานตัวแปร การวิจ ัยครั ้งนี ้เปนการวิจ ัยเชิงปริมาณมีตัวแปรแฝง (Constructs) 3 กลุ ม ดังนี้ 
1) ต ัวแปรอิสระ ( Independent Variables) ค ือ การบร ิหารล ูกค าส ัมพ ันธ ผ านส ื ่อส ังคมออนไลน  
2) ตัวแปรคั่นกลาง (Mediator Variables) ประกอบดวย ความพึงพอใจ ความไววางใจ และการมีสวนรวมของ
ลูกคา และ 3) ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ ความภักดีของลูกคาแพลตฟอรมจัดสงอาหารผาน
ระบบออนไลน  

ดานพื้นที่ การเก็บรวบรวมขอมูลครั้งนี้ไดสำรวจความคิดเห็นผูเคยใชบริการแพลตฟอรมจัดสงอาหาร
ผานระบบออนไลน ในเขตพ้ืนที่ภาคเหนือตอนลาง 9 จังหวัด  
 

ประโยชนที่คาดวาจะไดรับจากการวิจัย 
1. ทำใหทราบถึงระดับการบริหารลูกคาสัมพันธผานสื่อสังคมออนไลน ความพึงพอใจ การมีสวนรวม

ของลูกคา ความไววางใจและความภักดีของลูกคาแพลตฟอรมจัดสงอาหารผานระบบออนไลนในเขตพื้นที่
ภาคเหนือตอนลาง 9 จังหวัด 

2. ทำใหเขาใจถึงอิทธพิลของการบริหารลูกคาสมัพันธผานส่ือสังคมออนไลนท่ีมีตอความภักดีของลูกคา 
ทั้งทางตรงและทางออมผานความพึงพอใจ การมีสวนรวมของลูกคา และความไววางใจ 

3. ผูประกอบการแพลตฟอรมจดัสงอาหารผานระบบออนไลนสามารถนำผลการวจิัยไปใชในการพัฒนา
กลยุทธการบริหารลูกคาสัมพันธผานสื่อสังคมออนไลนเพ่ือเพิ่มความพึงพอใจและความภักดีของลูกคา 

4. เปนแนวทางสำหรับนักวิจัยและนักวิชาการในการศึกษาตอยอดเกี่ยวกับการบริหารลูกคาสัมพันธ
ผานส่ือสังคมออนไลนและความภักดีของลูกคาในบริบทอื่น ๆ 
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แนวคิด ทฤษฎ ีและงานวิจัยที่เก่ียวของ  
การทบทวนวรรณกรรมเปนการทบทวนไปทีละตัวแปรและทฤษฎีที่เกี ่ยวของเพื่อใชในการสรุปเปน

กรอบแนวคิดในการวิจัย ดงัตอไปนี ้
การบร ิห ารล ู กค  าส ั มพ ันธ ผ  า นส ื ่ อส ั งคมออนไลน   ( Social Customer Relationship 

Management: SCRM)  
การบริหารลูกคาสัมพันธผานสื ่อสังคมออนไลนเปนแนวคิดที ่พัฒนาตอยอดจากการบริหารลูกคา

สัมพันธแบบดั้งเดิม โดยผสมผสานเทคโนโลยีสื่อสังคมออนไลนเขากับกลยุทธ CRM เพื่อสรางปฏิสัมพันธและ
ความสัมพันธที ่ด ีกับลูกคา นักวิชาการหลายทาน ไดใหคำนิยามของ SCRM ไวอยางครอบคลุม ดังนี้ 
Greenberg (2010) เสนอวา SCRM เปนกระบวนการใชเทคโนโลยีส ื ่อส ังคมออนไลนเพื ่อเสร ิมสราง
ความสัมพันธกับลูกคาผานการผสานขอมูลจากแพลตฟอรมโซเชียลมีเดียเขากับกลยุทธ CRM แบบดั้งเดิม 
เพ่ือสรางการมีสวนรวม ความภกัดี และความเขาใจลูกคาอยางลกึซ้ึงย่ิงขึ้น ในขณะท่ี Malthouse, Haenlein, 
Skiera, Wege and Zhang (2013) อธิบายวา SCRM เปนปรัชญาและกลยุทธทางธุรกิจที ่สนับสนุนดวย
เทคโนโลยี กระบวนการ และลักษณะทางสังคม ที่ออกแบบมาเพื่อใหลูกคามีสวนรวมในการสรางประสบการณ
ที่เกิดประโยชนรวมกันในสภาพแวดลอมที่โปรงใสและนาเชื่อถือ Trainor et al. (2014) ไดนิยาม SCRM  
วาเปนการบูรณาการเทคโนโลยีสื่อสังคมออนไลนเขากับกลยุทธและระบบ CRM เพื่อสงเสริมการมีสวนรวมของ
ลูกคาและสรางความสัมพันธที ่ม ีคุณคา สวน Harrigan and Miles (2014) กลาววา SCRM เปนการใช
เทคโนโลยีสื่อสังคมออนไลนเพื่อสรางความสัมพันธที่แนนแฟนและมีความหมายกับลูกคา โดยเนนการสราง
คุณคารวมกันและการมีสวนรวมของลูกคา และลาสุด Sharma, Rani, Kumar and Abrol (2022) ใหนิยามไว
วา การใชเครือขายสังคมออนไลนเปนชองทางใหมในการเชื่อมโยงความสัมพันธกับลูกคา รวมถึงการนำแนว
ปฏิบัติและเทคนิคตาง ๆ มาใชเพื่ออำนวยความสะดวกในการโตตอบระหวางองคกรกับลูกคาผานเครือขาย
สังคมออนไลน เพื่อใหลูกคาสามารถโตตอบกับองคกรผานชองทางที่ตนเองเลือก และไดรับขอมูลเชิงลึกทาง
การตลาดมากกวาขอมูลลูกคาบนเครือขายสังคมออนไลน  

กลาวโดยสรุปคือ การบริหารลูกคาสัมพันธผานส่ือสังคมออนไลน หมายถึง การบูรณาการเทคโนโลยีสื่อ
สังคมออนไลนเขากับกลยุทธและระบบ CRM เพื่อสรางปฏิสัมพันธสองทิศทางระหวางองคกรและลูกคา 
โดยเนนการสรางการมีสวนรวม ความสัมพันธที่มีคุณคา และประสบการณรวมกันในสภาพแวดลอมที่โปรงใส
และตอบสนองไดแบบเรียลไทม ผ านชองทางที ่ล ูกคาเลือกใช  เชน Facebook, X (เดิมคือ Twitter), 
Instagram, TikTok และอื ่น ๆ เพื ่อใหองคกรไดร ับขอมูลเชิงล ึกที ่ครอบคลุมเกี ่ยวกับพฤติกรรมและ  
ความตองการของลูกคาอยางแทจริง โดยองคประกอบของ SCRM ในการศึกษาครั้งนี้ประกอบดวย 4 มิติ คือ 
การสื่อสารกับลูกคา (Customer Communication) การใหบริการขอมูลเนื้อหา (Content & Promotion 
Service) การจัดการขอรองเรียน (Complaint Management) และการสรางประสบการณลูกคา (Customer 
Experience) 

ความพึงพอใจของลูกคา (Customer Satisfaction)  
Oliver (1999) อธิบายวา ความพึงพอใจของลูกคา คือ การตอบสนองตอความคาดหวังของลูกคา 

เปนผลจากการประเมินความแตกตางระหวางความคาดหวังกอนใชบริการและการรับรูหลังใชบริการ หากการ
รับรูสูงกวาความคาดหวัง ลูกคาจะเกิดความพึงพอใจ ซึ่งจากการศึกษาความพึงพอใจในการบริการแพลตฟอรม 
มักจะเกี่ยวของกับหลายปจจัย ดังการศึกษาของ Wijaya, Yulianto, Lestari and Prasetyo (2023) พบวา 
ความพึงพอใจของผูใชบริการแพลตฟอรมออนไลนไดรับอิทธิพลจากคุณภาพของขอมูล ระบบ และบริการ  



อทิธิพลของการบริหารลูกคาสัมพนัธผานส่ือสังคมออนไลนทีม่ีตอความภักดีของลูกคา: บทบาทตัวแปรสงผาน
แบบอนกุรมของการมสีวนรวมของลูกคา ความพงึพอใจ และความไววางใจในแพลตฟอรมจัดสงอาหารผาน
ระบบออนไลน 
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โดยองค ประกอบของด ัดแปลงจากการศ ึกษาของ Yoopetch, Siriphan and Chirapanda (2022) 
ซึ่งประกอบดวย คุณภาพของแอปพลิเคช่ัน ความหลากหลายของรานอาหาร ราคาและโปรโมชัน ความรวดเร็ว
ในการจดัสง การบรกิารของพนกังานสงอาหาร 

การมีสวนรวมของลูกคา (Customer Engagement)  
การมีสวนรวมของลูกคาเปนแนวคิดที่ไดรับความสนใจอยางมากในการศึกษาดานการตลาดดิจิทัล 

Brodie, Fehrer, Jaakkola and Conduit (2019) ไดใหความหมายวา การมีสวนรวมของลูกคาคือสภาวะทาง
จิตวิทยาท่ีเกิดข้ึนจากประสบการณการมีปฏิสัมพันธแบบมีสวนรวมกบัแบรนดในบริบทของการบริการ ในขณะ
ที่ Hollebeek, Clark, Andreassen, Sigurdsson, and Smith (2020) อธิบายวา เปนระดับของแรงจงูใจและ
การเชื่อมโยงของลูกคาที ่มีต อแบรนด ซึ ่งแสดงออกผานการมีปฏิสัมพันธทั้งทางตรงและทางออม และ  
ตามแนวคิดของ Brodie, Hollebeek, Juric and Ilic, (2011) และ Hollebeek (2011) ไดเสนอวาการมีสวน
รวมของลูกคาในบริบทของสื่อสังคมออนไลนประกอบดวย 3 มิติ ไดแก การมีสวนรวมดานอารมณ (Emotional 
Engagement) การมีสวนรวมดานพฤติกรรม (Behavioral Engagement) และการมีสวนรวมดานการรับรู 
(Cognitive Engagement) 

ความไววางใจในแพลตฟอรม (Platform Trust) 
ความไววางใจในแพลตฟอรม (Platform Trust) หมายถึง ความเชื ่อมั ่นของผู ใชบริการที ่ม ีตอ

แพลตฟอรมในดานความนาเชื่อถือ ความปลอดภัย และความสามารถในการสงมอบบริการตามที่สัญญาไว 
(Kim, Chung, Lee, & Preis, 2016) ในบริบทของแพลตฟอรมจัดสงอาหารผานระบบออนไลน ความไววางใจ
ถือเปนปจจัยสำคัญที่ส งผลตอการตัดสินใจใชบริการและความภักดีของลูกคา (Marinković, Đorđević, & 
Kalinić, 2019) เนื ่องจากเปนธุรกรรมที ่เกี่ยวของกับความปลอดภัยของขอมูลสวนบุคคล การเงิน และ  
ความปลอดภัยดานอาหาร โดย Wang, Min and Han (2016) ไดแบงองคประกอบของความไววางใจใน
แพลตฟอรมออกเปน 3 ดานหลัก คือ 1) ความไววางใจดานความปลอดภัยและความเปนสวนตัว (Security 
and Privacy Trust) 2) ความไววางใจดานการใหบริการ (Service Trust) และ 3) ความไววางใจดานการแกไข
ปญหา (Problem-solving Trust) 

ความภักดีของลูกคา (Customer Loyalty) 
นักวิชาการหลายทานไดใหความหมายของความภักดีไว ไดแก Dick and Basu (1994) ใหความหมาย

ของความภักดีวาเปนความสัมพันธระหว างทัศนคติเชิงส ัมพัทธ (Relative Attitude) และพฤติกรรม 
การอุปถัมภซ้ำ (Repeat Patronage) ในขณะที่ Oliver (1999) ความภักดีของลูกคาเปนความมุงมั่นอยาง
ลึกซึ้งในการซื้อหรือสนับสนุนผลิตภัณฑหรือบริการที่ตองการในอนาคตอยางสม่ำเสมอ แมวาจะมีอิทธิพลและ
ความพยายามในการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของลูกคาก็ตาม โดยองคประกอบของความภักดีตามแนวคิดของ 
Dick and Basu (1994) และ Oliver (1999) ประกอบดวย ความภักดีดานทัศนคติ ความภักดีดานพฤติกรรม 
และความภักดีดานการบอกตอ 
 

กรอบแนวคิดที่ใชในการวิจัย 
ผูวิจัยไดทำการทบทวนวรรณกรรม วิเคราะหและสังเคราะหขอมูลจากงานวิจัยที่เกี ่ยวของสามารถ

พฒันาเปนกรอบแนวคิดใหมดังแสดงในภาพที่ 1 ซึ่งประกอบดวย 11 สมมติฐานดังนี้ 
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ภาพที ่1 กรอบแนวความคิดที่ใชในการวิจัย 

 

สมมติฐานการวิจัย 
จากกรอบแนวคิดที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ ประกอบดวย 11 สมมติฐาน ดังนี ้
1. ความสัมพันธระหวางการบริหารลูกคาสัมพันธผานสื่อสังคมออนไลน (SCRM) และการมีสวนรวม

ของลูกคา การบริหารลูกคาสัมพันธผานสื่อสังคมออนไลนเปนแนวคิดที่พัฒนาตอยอดจากการบริหารลูกคา
สัมพันธแบบดั้งเดิม โดยมีการผสมผสานเทคโนโลยีสื่อสังคมออนไลนเขากับกลยุทธและระบบ CRM (Trainor 
et al., 2014) SCRM เปนกระบวนการในการสรางปฏิสัมพันธกับลูกคาผานชองทางสื่อสังคมออนไลน โดยมี
เปาหมายเพื่อสรางความสัมพันธที่ดีและเพิ่มคุณคาใหกับลูกคา และ Harrigan et al. (2015) พบวา SCRM 
มีอิทธิพลทางบวกตอการมีสวนรวมของลูกคา โดยการสื่อสารสองทางและการโตตอบที่รวดเร็วผานสื่อสังคม
ออนไลนชวยกระตุนใหลูกคามีปฏิสัมพันธกับแบรนดมากขึ้น Pansari and Kumar (2017) ระบุวาการมีสวน
รวมของลูกคาเปนผลลัพธสำคัญของกลยุทธ SCRM ที่มีประสิทธิภาพ และเปนปจจัยสำคัญในการสราง
ความสัมพันธระยะยาวกับลูกคา ในบริบทของแพลตฟอรมจัดสงอาหารผานระบบออนไลน Verma, Sharma, 
Deb and Maitra (2021) พบวา การใชส่ือสังคมออนไลนในการตอบสนองตอขอสงสัย การรับฟงความคิดเห็น 
และการสรางคอนเทนตที่นาสนใจ สามารถเพิ่มระดับการมีสวนรวมของลูกคาไดอยางมนีัยสำคัญ ดวยเหตุผลนี้ 
ผูวิจัยจึงเสนอสมมติฐานที่ 1 (H1) ดังนี้ การบริหารลูกคาสัมพันธผานสื่อสังคมออนไลนมีอิทธิพลทางบวกตอ
การมสีวนรวมของลูกคา 

2. ความสัมพันธระหวางการบริหารลูกคาสัมพันธผานสื่อสังคมออนไลน (SCRM) และความพึงพอใจ
ของลูกคา เห็นไดจากการศึกษาของ Dewnarain et al. (2021) พบวา SCRM ที่มีประสิทธิภาพสามารถเพิ่ม
ความพึงพอใจของลูกคาได โดยการตอบสนองตอความตองการของลูกคาอยางรวดเร็วและตรงประเด็น รวมถึง
การแกไขปญหาหรือขอรองเรียนผานสือ่สังคมออนไลนอยางทันทวงที ชวยสรางประสบการณเชิงบวกใหกับ
ลูกคา นอกจากนั้นการศึกษาของ Wang and Kim (2017) ชี้ใหเห็นวาการใช SCRM ชวยใหองคกรเขาใจ 
ความตองการของลูกคาไดดีขึ ้น สงผลใหสามารถนำเสนอผลิตภัณฑและบริการที่ตรงกับความตองการ 
ซึ่งนำไปสูความพึงพอใจที่สูงขึ้น ในธุรกิจแพลตฟอรมจัดสงอาหารผานระบบออนไลน Kumar, Mokha, and 
Pattnaik (2022) และ Malki, Bellahcene, Latreche, Terbeche and Chroqui (2024) พบวา การบริหาร
ลูกคาสัมพันธผานสื่อสังคมออนไลนที่มีประสิทธิภาพ จะชวยเพิ่มระดับความพึงพอใจของลูกคา และ SCRM 
อำนวยความสะดวกในการบริการลูกคาที่ดีขึ ้น ซึ่งสัมพันธโดยตรงกับความพึงพอใจ (Gui, Condrobimo & 
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อทิธิพลของการบริหารลูกคาสัมพนัธผานส่ือสังคมออนไลนทีม่ีตอความภักดีของลูกคา: บทบาทตัวแปรสงผาน
แบบอนกุรมของการมสีวนรวมของลูกคา ความพงึพอใจ และความไววางใจในแพลตฟอรมจัดสงอาหารผาน
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Sriwardiningsih, 2024) ดวยเหตุผลนี้ ผูวิจัยจึงเสนอสมมตฐิานที่ 2 (H2) ดังนี้ การบริหารลูกคาสัมพันธผาน
สื่อสังคมออนไลนมีอิทธิพลทางบวกตอความพงึพอใจของลูกคา   

3. ความสัมพันธระหวางการบริหารลูกคาสัมพันธผานสื่อสังคมออนไลน (SCRM) และความไววางใจ
ของลูกคา ความไววางใจเปนปจจัยสำคัญในการสรางความสัมพันธระยะยาวกับลูกคา โดย Santouridis and 
Veraki (2017) พบวา SCRM ที่มีประสิทธิภาพสามารถเพ่ิมความไววางใจของลูกคาได โดยการส่ือสารท่ีโปรงใส 
การรักษาความเปนสวนตัวของลกูคา และการใหขอมลูที่ถูกตองและครบถวน สงผลใหลูกคาเกิดความเชื่อม่ันใน
องคกร และ Diffley, McCole and Carvajal-Trujillo (2018) ระบุวาการใช SCRM ในการจัดการวิกฤตและ
ตอบสนองตอขอร องเรียนอยางรวดเร็วและมีประสิทธ ิภาพ ชวยเสริมสรางความไววางใจของลูกคา 
ดวยเหตุผลนี้ ผูวิจัยจึงเสนอสมมติฐานท่ี 3 (H3) ดังนี้ การบริหารลูกคาสัมพันธผานสื่อสังคมออนไลนมีอิทธิพล
ทางบวกตอความไววางใจของลูกคา  

4. ความสัมพันธระหวางการบริหารลูกคาสัมพันธผานสื่อสังคมออนไลน (SCRM) และความภักดีของ
ลูกคา Malthouse et al. (2013) พบวา SCRM มีอิทธิพลทางตรงตอความภักดีของลูกคา โดยการสราง
ปฏิสัมพันธที่มีคุณคาและมีความหมายผานสื่อสังคมออนไลน ชวยสรางความผูกพันทางอารมณระหวางลูกคา
กบัแบรนด ซึ่งนำไปสูความภักดีในระยะยาว Uttasing and Boonying (2022) ไดศึกษาความสัมพันธระหวาง 
SCRM คุณภาพการบริการ และความภักดีอิเล็กทรอนิกส (e-Loyalty) ของลูกคาในบริบทของสถาบันกวดวิชา 
โดย พบวา การบริหารลูกคาสัมพันธบนสื่อสังคมออนไลนสงผลทางตรงเชิงบวกตอความภักดีอิเล็กทรอนิกส  
ดวยเหตุผลน้ี ผูวิจัยจึงเสนอสมมติฐานท่ี 4 (H4) ดังนี ้การบริหารลูกคาสัมพันธผานส่ือสังคมออนไลนมีอิทธิพล
ทางบวกตอความภักดีของลูกคา  

5. ความสัมพันธระหวางความพึงพอใจของลูกคาและการมีสวนรวมของลูกคา จากการศึกษาของ 
Pansari and Kumar (2017) เสนอวา ความพึงพอใจเปนปจจัยสำคัญที่สงผลตอการมีสวนรวมของลูกคา  
โดยลูกคาที ่มีความพึงพอใจสูงมีแนวโนมที ่จะมีสวนรวมกับแบรนดมากขึ ้น ผานการแสดงความคิดเห็น  
การแบงปนประสบการณ และการมีปฏิสัมพันธในรูปแบบตาง ๆ และ Dhasan and Aryupong (2019) พบวา 
ในบริบทของแพลตฟอรมออนไลน ความพึงพอใจของลูกคามีความสัมพันธเชิงบวกกับการมีสวนรวมผานส่ือ
สังคมออนไลน โดยลูกคาที่พึงพอใจมีแนวโนมที่จะแบงปนประสบการณเชิงบวก ใหคำแนะนำ และมีสวนรวม 
ในการพัฒนาผลิตภัณฑและบริการ ดวยเหตุผลนี้ ผูวิจัยจึงเสนอสมมติฐานที่ 5 (H5) ดังนี้ ความพึงพอใจของ
ลกูคามีอิทธิพลทางบวกตอการมีสวนรวมของลูกคา  

6. ความสัมพันธระหวางความพึงพอใจของลูกคาและความไววางใจของลูกคา จากการศึกษาของ 
Santouridis and Veraki (2017) ศึกษาความสมัพันธระหวางความพึงพอใจและความไววางใจของลูกคา และ
พบวาความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกตอความไววางใจ โดยลูกคาท่ีมีประสบการณท่ีนาพึงพอใจอยางสมำ่เสมอ
กับองคกร มีแนวโนมที่จะเกิดความไววางใจในองคกรนั้น และ Suetrong, Pires and Chen (2018) พบวา 
ในธุรกิจบริการออนไลน ความพึงพอใจของลูกคาในดานคุณภาพการบริการ ความสะดวก และการแกไขปญหา 
นำไปสูความไววางใจในผูใหบริการ ซึ่งเปนปจจัยสำคัญในการสรางความสัมพันธระยะยาว ดวยเหตุผลนี้  
ผูวิจัยจึงเสนอสมมติฐานท่ี 6 (H6) ดังนี้ ความพึงพอใจของลูกคามีอิทธิพลทางบวกตอความไววางใจของลูกคา 

7. ความสัมพันธระหวางความพึงพอใจของลูกคาและความภักดีของลูกคา จากการทบทวนวรรณกรรม
ชี ้ใหเห็นวา ความพึงพอใจของลูกคาเปนปจจัยสำคัญที ่สงผลตอความภักดี โดย Oliver (1999) เสนอวา 



 Vol.8 No. 1 (January-April 2026)    
…………………………………………………………………………………………………………………………………………………………... 

.............................................................................................................................................................................. 
Journal of Management Science Pibulsongkram Rajabhat University 

187 

ความพึงพอใจเปนข้ันตอนแรกในการพัฒนาไปสูความภักดีของลูกคา โดยลูกคาท่ีมีความพึงพอใจอยางตอเน่ือง
จะพัฒนาเปนความภักดีในที่สุด และ Giao (2019) ไดศึกษาปจจัยที่สงผลตอความภักดีของลูกคาในธุรกิจ
แพลตฟอรมจัดสงอาหารผานระบบออนไลน ซึ่ง พบวา ความพึงพอใจเปนปจจัยหลักที่สงผลตอความต้ังใจใช
บริการซ้ำและการแนะนำบอกตอ ซึ่งเปนองคประกอบสำคัญของความภักดี ดวยเหตุผลนี้ ผูวิจัยจึงเสนอ
สมมติฐานที่ 7 (H7) ความพึงพอใจของลูกคามีอิทธิพลทางบวกตอความภักดีของลูกคา 

8. ความสัมพันธระหวางความไววางใจของลูกคาและความภกัดีของลูกคา Morgan and Hunt (1994) 
เสนอทฤษฎีความผูกพันและความไววางใจ (Commitment-Trust Theory) ซึ่งระบุวาความไววางใจเปนปจจัย
สำคัญในการสรางความสัมพันธระยะยาวและความภักดีของลูกคา โดยความไววางใจชวยลดความไมแนนอน
และความเสี่ยงในการทำธุรกรรม ทำใหลูกคามีความมั ่นใจในการใชบริการซ้ำ ในบริบทของแพลตฟอรม
ออนไลน Fang, Qureshi, Sun, McCole, Ramsey and Lim (2014) พบวา ความไววางใจสงผลโดยตรงตอ
ความภักดีของลูกคา โดยเฉพาะในดานความตั ้งใจซื ้อซ้ำและการยอมรับราคาที ่สูงขึ ้น ในขณะที่ Gupta, 
Chopra, Tanwar and Kumar (2021) และ ณัฐวัตร แสนนาม (2567) พบวา ความไววางใจมีผลเชิงบวกตอ
ความตั ้งใจในการกลับมาซื้อซ้ำ สิ่งนี้บงชี ้วา ความไววางใจมีความสำคัญตอการกระตุ นใหลูกคากลับมา 
นอกจากนี้การศึกษาของ Dwairia, Shehabata, Zahrawia and Hammourib (2024) พบวา ความไววางใจ
มีความสัมพันธเชิงบวกกับความภักดี โดยความไววางใจชวยเพิ่มความเชื่อมโยงทางอารมณระหวางลูกคากับ  
แบรนด ทำใหความภักดีแข็งแกรงยิ่งขึ้น (Ernaningsih, Handayani & Bachtiar, 2024) ดวยเหตุผลนี้ ผูวิจัย
จึงเสนอสมมติฐานท่ี 8 (H8) ดังนี้ ความไววางใจของลูกคามีอิทธิพลทางบวกตอความภักดีของลูกคา  

9. ความสัมพันธระหวางการมีสวนรวมของลูกคาและความภักดีของลูกคา จากการศึกษาของ Giraldo, 
Ramírez and Piedrahita (2024) ระบุวา ความมีสวนรวมของผูใชมีอิทธิพลในเชิงบวกตอความภักดีของผูใช
แอปพลิเคชันมือถือสำหรับการสั ่งอาหาร โดยลูกคาที ่ม ีสวนรวมกับแบรนดผานการแสดงความคิดเห็น  
การแบงปนประสบการณ และการมีปฏิสัมพันธในรูปแบบตาง ๆ มีแนวโนมที่จะมีความภักดีตอแบรนดมากขึ้น 
และการศึกษาของ Dhasan and Aryupong (2019) ระบุวาในบริบทของแพลตฟอรมออนไลน การมสีวนรวม
ของลูกคาผานการสรางเนื้อหา การใหคำแนะนำ และการมีปฏิสัมพันธกับแบรนดและลูกคารายอื่น มีผลตอ
ความตั ้งใจใชบริการซ้ำและการแนะนำบอกตอ ดวยเหตุผลนี ้ ผู ว ิจ ัยจึงเสนอสมมติฐานที ่ 9 (H9) ดังนี้ 
การมสีวนรวมของลูกคามีอิทธิพลทางบวกตอความภกัดีของลูกคา 

10. ความสัมพันธระหวางความไววางใจของลูกคาและการมีสวนรวมของลูกคา จากการศึกษาของ 
Vivek Beatty, Dalela and Morgan (2014) พบวา ความไววางใจเปนปจจัยสำคัญที่สงผลตอการมีสวนรวม
ของลูกคา โดยลูกคาท่ีมคีวามไววางใจในแบรนดมีแนวโนมท่ีจะมีสวนรวมในกิจกรรมตาง ๆ ของแบรนดมากขึ้น 
ทั้งในดานการแสดงความคิดเห็น การแบงปนขอมูล และการมีปฏิสัมพันธในรูปแบบตาง  ๆ นอกจากนั้น 
Hollebeek et al. (2020) ยังระบุวาในบริบทของสื่อสังคมออนไลน ความไววางใจเปนเง่ือนไขสำคัญของการมี
สวนรวมของลูกคา โดยเฉพาะในดานการแบงปนขอมูลสวนบุคคลและการมีสวนรวมในการพัฒนาผลิตภัณฑ
และบริการ ในธุรกิจแพลตฟอรมจัดสงอาหารผานระบบออนไลน  และ Verma et al. (2021) พบวา 
ความไววางใจในดานความปลอดภัยของขอมูลและคุณภาพของการบริการ สงผลตอระดับการมีสวนรวมของ
ลูกคากับแพลตฟอรม ดวยเหตุผลนี้ ผูวิจัยจึงเสนอสมมติฐานที่ 10 (H10) ดังนี้ ความไววางใจของลูกคามี
อทิธิพลทางบวกตอการมีสวนรวมของลูกคา 

11. ความสัมพันธระหวางการบริหารลูกคาสัมพันธผานสื่อสังคมออนไลน (SCRM) และความภกัดีของ
ลูกคา โดยมีอิทธิพลคั ่นกลางแบบอนุกรมของความพึงพอใจ ความไววางใจ และการมีสวนรวมของลูกคา  



อทิธิพลของการบริหารลูกคาสัมพนัธผานส่ือสังคมออนไลนทีม่ีตอความภักดีของลูกคา: บทบาทตัวแปรสงผาน
แบบอนกุรมของการมสีวนรวมของลูกคา ความพงึพอใจ และความไววางใจในแพลตฟอรมจัดสงอาหารผาน
ระบบออนไลน 
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มีลักษณะซับซอนและเกี่ยวของกับกลไกค่ันกลางหลายชั้น ตามแนวคิดของ Hollebeek et al. (2020) ไดเสนอ
แบบจำลองเชิงบูรณาการที่อธิบายกระบวนการสรางความภักดีของลูกคาในบริบทของสื ่อสังคมออนไลน  
โดยระบุวาการปฏิสัมพันธระหวางแบรนดกับลกูคาผานส่ือสงัคมออนไลนจะนำไปสูความพึงพอใจ ซ่ึงพัฒนาเปน
ความไววางใจ และนำไปสู การมีส วนรวมและความภักดีในที ่ส ุด กระบวนการนี ้สอดคลองกับทฤษฎี  
การแลกเปลี่ยนทางสังคม (Social Exchange Theory) ของ Blau (1986) ซึ่ง อธบิายวา ความสัมพันธระหวาง
บุคคลหรอืองคกรพัฒนาขึ้นผานกระบวนการแลกเปล่ียนท่ีมีการสะสมความพึงพอใจและความไววางใจ  

ในบริบทของแพลตฟอรมออนไลน Verma et al. (2021) ไดเสนอวา ความสำเร็จของกลยุทธ SCRM 
ขึ้นอยูกับความสามารถในการสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา ซึ่งนำไปสูความไววางใจในแพลตฟอรมและ
กระตุนใหลูกคามีสวนรวมในกิจกรรมตาง ๆ มากขึ้น สงผลใหเกิดความภักดีในระยะยาว Santouridis and 
Veraki (2017) ยังไดเนนย้ำความสำคัญของความพึงพอใจในฐานะจุดเริ่มตนของกระบวนการสรางความภักดี 
โดยระบุวาความพึงพอใจเปนเงื ่อนไขที ่จำเปนแตไมเพียงพอสำหรับการพัฒนาความภักดี และตองอาศัย  
การพัฒนาความไววางใจและการมีสวนรวมเพื่อเสริมสรางความภักดีอยางยั่งยืน การศึกษาของ Kaur, Dhir, 
Rajala and Dwivedi (2018) ในธุรกิจอาหารและเครื่องดื่ม พบวา กลยุทธ SCRM ที่มีประสิทธิภาพสามารถ
สรางประสบการณเชิงบวกใหกับลูกคา ซึ่งนำไปสูความพึงพอใจ ความพึงพอใจที่เพิ่มขึ้นจะสงผลใหลูกคาเกิด
ความไววางใจในแบรนดมากขึ้น และความไววางใจจะกระตุนใหลูกคามีสวนรวมในกิจกรรมตาง ๆ ของแบรนด 
ซึ่งในที่สุดจะนำไปสูความภักดีตอแบรนด Pansari and Kumar (2017) ยังไดเสนอกรอบแนวคิดเกี่ยวกับการมี
สวนรวมของลูกคา โดยระบุวาความพึงพอใจและความผูกพันทางอารมณ (ซ่ึงรวมถึงความไววางใจ) เปนปจจัย
นำที่สำคัญของการมีสวนรวมของลูกคา และการมีสวนรวมของลูกคาจะนำไปสู ผลลัพธทางธุรกิจที่สำคัญ 
รวมถึงความภักดีของลูกคา แนวคิดความไววางใจเปนปจจัยสำคัญที่สงผลเชิงบวกและกระตุนใหลูกคาเกิด  
ความต้ังใจกลับมาซ้ือซ้ำ (ณฐักานต เท่ียวทำดี, 2561) นอกจากนี้ การมีสวนรวมของลูกคาและความไววางใจยัง
ทำหนาที่เปนตัวแปรสงผานอิทธิพลระหวางความพึงพอใจของผูบริโภคไปสูความภักดีและความต้ังใจซื้อซ้ำอีก
ดวย(ณัฐวัตร แสนนาม, 2567) การวิจัยของ Gui et al. (2024) พบวา SCRM มีผลเชิงบวกมีนัยสำคัญตอ 
ความภักดีของลูกคา บงชี้วา การใชกลยุทธ SCRM ไดอยางมีประสิทธิภาพสามารถเพิ่มความภักดีของลูกคาตอ 
MSME ในภาคอาหารและเครื่องดื่ม บทบาทของการมีสวนรวมของลูกคา ไดรับการระบุวาเปนตัวกลางสำคญั
ในความสัมพนัธระหวาง SCRM และความภักดีของลูกคา โดยการมีสวนรวมในระดับท่ีสงูข้ึนนำไปสูความภักดีท่ี
เพิ่มขึ ้น เนนถึงความสำคัญของการมีสวนรวมของลูกคาอยางแข็งขันในประสบการณของแบรนด และ  
ความไววางใจมีบทบาทเปนสื่อกลางที่สำคัญเชนกัน ซึ่งชี้ใหเห็นวาเมื่อลูกคาในเชื่อถือแบรนดมีแนวโนมที่จะ
ยังคงภักดีมากขึ้น นอกจากนี้ การศึกษาของ Harrigan, Miles, Fang and Roy (2020) เสนอวาในบริบทของ
สื ่อสังคมออนไลน ความสัมพันธระหวาง SCRM และความภักดีของลูกคาเปนผลมาจากกระบวนการท่ี  
ความพึงพอใจ ความไววางใจ และการมีสวนรวมของลูกคามีความสัมพนัธกันเปนลำดับ โดย พบวา อิทธิพลของ 
SCRM ตอความภักดีของลูกคาสวนหนึ ่งเปนผลมาจากอิทธิพลคั ่นกลางแบบอนุกรมของความพึงพอใจ  
ความไววางใจ และการมีสวนรวมของลูกคา จากการทบทวนวรรณกรรมขางตน จึงนำไปสูการตั้งสมมติฐาน
เกี่ยวกับอิทธิพลคั่นกลางแบบอนุกรมในงานวิจัยนี้ สมมติฐานที่ 11 (H11) ความพึงพอใจ ความไววางใจ และ
การมสีวนรวมของลูกคามีอิทธิพลคั่นกลางแบบอนุกรมในความสัมพันธระหวางการบริหารลูกคาสัมพันธผานสื่อ
สงัคมออนไลนและความภักดีของลูกคา 
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วิธีดำเนินการวิจัย 
การวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) ซ่ึงมีวิธีการดำเนินการวิจัย ดังนี้ 
1. ประชากรและกลุมตัวอยาง 
ประชากร คือ ผูที่เคยใชบริการแพลตฟอรมจัดสงอาหารผานระบบออนไลนในพื้นที่ภาคเหนือตอนลาง 

9 จังหวัด ไดแก กำแพงเพชร ตาก พิจิตร สุโขทัย พิษณุโลก เพชรบูรณ นครสวรรค อุตรดิตถ และอุทัยธานี  
ซึ่งไมทราบจำนวนที่แนนอน 

กลุมตัวอยาง คือ ผู ที ่เคยใชบริการแพลตฟอรมจัดสงอาหารผานระบบออนไลนในพื ้นที่ภาคเหนือ
ตอนลาง 9 จังหวัด ตามที่ Hair, Black, Babin and Anderson (2019) ไดเสนอแนะนำวา การกำหนดขนาด
ของกลุ มตัวอยางสำหรับการวิเคราะหแบบจำลองสมการโครงสราง (Structural Equation Model) นั้น 
จำเปนตองมีจำนวนตัวอยางประมาณ 10 - 20 เทาของจำนวนตัวแปรที ่สามารถสังเกตได (Observed 
Variables) เนื่องจากการศึกษานี้มีตัวแปรที่สังเกตได 78 ขอ จึงควรมีขนาดกลุมตัวอยางในชวง 780-1,560 
ตัวอยาง ผูวิจัยเลือกใชสัดสวนขนาดกลุมตัวอยาง 10 เทาของจำนวนตัวแปรสังเกตได ซึ่งหมายความวาตองมี
จำนวนตัวอยางอยางนอย 780 ราย ซึ่งสอดคลองกับมาตรฐานที่ยอมรับได สำหรับวิธีการสุมตัวอยาง ผูวิจัย  
นำหลักการสุมตัวอยางแบบความนาจะเปน (Probability Sampling) มาประยุกตใชผานกระบวนการแบบ
หลายขั ้นตอน (Multi-stage Sampling) ซึ ่งประกอบดวย 1) การสุ มแบบชั ้นภ ูมิ (Stratified Random 
Sampling) โดยจำแนกตามจังหวัดทั้ง 9 จังหวัด และจัดสรรจำนวนตัวอยางแตละจังหวัดแบบสัดสวน 
(Proportional Allocation) ซึ่งคำนวณจากจำนวนประชากรของจังหวัดนั้น ๆ และ 2) สุมตัวอยางแบบสะดวก 
(Convenience Sampling) เพื่อเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางในแตละจังหวัด 

 

ตารางที่ 1 แสดงการคำนวณขนาดตัวอยางแบบช้ันภูมิตามสัดสวนประชากรแตละจังหวดั 

จังหวัด จำนวนประชากร (คน) สัดสวนรอยละ  จำนวนตัวอยาง (คน) 
นครสวรรค 1,040,308 16.83 131 
พิษณุโลก 865,368 14.00 109 
เพชรบูรณ 981,940 15.88 124 
กำแพงเพชร 721,477 11.67 91 
พิจิตร 531,965 8.61 67 
อุตรดติถ 453,013 7.33 57 
สุโขทัย 594,287 9.61 75 
ตาก 665,620 10.77 84 
อุทัยธานี 327,729 5.30 42 

รวม 6,181,707 100.00 780 
หมายเหตุ: ขอมูลประชากรอางอิงจากสำนักงานสถิติแหงชาติ ณ ธันวาคม 2566 (National Statistical Office of Thailand, 2023) 

ในการดำเนินการเก็บขอมูล ผูวิจัยใชแบบสอบถามทั้งแบบกระดาษและแบบออนไลน โดยมีคำถาม 
คัดกรองเพือ่ใหไดกลุมตัวอยางที่เปนผูที่เคยใชบริการแพลตฟอรมจัดสงอาหารออนไลนที่แทจริง และเนนเก็บ
ขอมูลในบริเวณที่มีการใชบริการแพลตฟอรมจัดสงอาหารผานระบบออนไลนสูง อาทิเชน ยานธุรกิจ 
สถานศึกษา ศูนยการคา อาคารสำนักงานตาง ๆ ในชวงเดือนมกราคม – มีนาคม พ.ศ. 2568 ทั้งนี้ ไดรับ
แบบสอบถามที ่กรอกขอมูลครบถวนกลับคืนมาจำนวน 724 ช ุด คิดเปนสัดสวนรอยละ 92.82 ของ
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แบบสอบถามทั้งหมด สอดคลองกับหลักเกณฑของ Berdie, Anderson and Niebuhr (1986) ที ่ระบุวา 
หากอัตราการตอบกลับของแบบสอบถามอยูในชวงรอยละ 60-70 จะถือวาอยู ในระดับที ่ดีมาก ซึ ่งอัตรา 
การตอบสนองที่ไดรบัในการศึกษานี้สูงกวาเกณฑดังกลาวอยางมีนัยสำคัญ 

2. เครื่องมือที่ใชในการศึกษา คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) มีลักษณะเปนการใหคะแนน 
5 ระดับตามวิธีของ Likert (Likert, 1970) ซ่ึงพัฒนามาจากการทบทวนเอกสารวรรณกรรม ทฤษฎีและงานวิจัย
ที ่เก ี ่ยวของ แบบสอบถามประกอบดวย 6 สวน ดังนี ้  สวนที ่  1 ขอมูลทั ่วไปของผู ตอบแบบสอบถาม 
ประกอบดวยคำถามเกี่ยวกับ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน จังหวัดที ่ใชบริการ
แพลตฟอรมออนไลนบอยที่สุด ความถี่ในการใชบริการ และแพลตฟอรมที่ใชบริการบอยที่สุด ลักษณะคำถาม
เปนแบบตรวจสอบรายการ (Checklist) สวนท่ี 2-5 เปนแบบสอบถามมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) 
5 ระดับ ตามแบบของลิเคิรท (Likert Scale) โดยมีรายละเอียด ดังนี้ สวนที่ 2 การบริหารลูกคาสัมพันธผาน 
สื่อสังคมออนไลน จำนวน 17 ขอ ซึ่งผูวิจัยพัฒนาขอคำถามจากงานวิจัยของ Dewnarain et al. (2019) และ 
Wang and Kim (2017) สวนที่ 3 การมีสวนรวมของลูกคา จำนวน 13 ขอ ซึ่งผูวิจัยพัฒนาขอคำถามจาก
งานวิจัยของ Harrigan et al. (2015) และ Thakur (2018) สวนที่ 4 ความพึงพอใจของลูกคา จำนวน 20 ขอ 
ซึ ่งผู ว ิจัยพัฒนาขอคำถามจากงานวิจัยของ Suhartanto, Dean, Sarah, Hapsari, Amalia and Suhaeni 
(2021) และ Trivedi and Yadav (2020) สวนที่ 5 ความไววางใจในแพลตฟอรม จำนวน 15 ขอ ซึ่งพัฒนาขอ
คำถามจากงานวิจัยของ Wang et al. (2016) และ Lee, Sung and Jeon (2019) และสวนที่ 6 ความภักดี
ของลูกคา จำนวน 13 ขอ ซึ่งผู ว ิจัยพัฒนาขอคำถามจากงานวิจ ัยของ Prayag, Hosany, Muskat and 
Chiappa (2017)  

3. การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือวิจัย ไดดำเนินการผานสองขั้นตอนหลัก คือ การวิเคราะหความ
เที่ยงตรงเชิงเนื้อหาและการทดสอบความเชื ่อมั่น ในขั ้นแรก ผูเชี ่ยวชาญ  3 ทานประเมินความสอดคลอง
ระหวางขอคำถามและวัตถุประสงคการวิจัยดวยดัชนี IOC ซึ่งผลการประเมินอยูระหวาง 0.67-1.00 สูงกวา
เกณฑมาตรฐาน 0.50 ในข้ันที่สอง มกีารทดสอบความเชื่อม่ันของแบบสอบถามกับผูที่เคยใชแพลตฟอรมจัดสั่ง
อาหารผานระบบออนไลนที่ไมใชกลุมตัวอยางจำนวน 30 คน โดยใชสูตรสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค 
(Cronbach's Alpha Coefficient) พบวา คาความเชื่อมั่นของตัวแปรอยูระหวาง 0.812-0.916 หลังจากนั้น 
เมื่อนำแบบสอบถามไปเก็บขอมูลจริงและทำการวิเคราะหซ้ำ พบวา คาความเชื่อมั่นของตัวแปรอยูระหวาง 
0.821-0.904 และคาความเชื่อมั่นทั ้งฉบับเทากับ 0.864 ซึ ่งสูงกวาเกณฑ 0.7 ตามที ่ Nunnally (1978) 
เสนอไว และวิเคราะหสมการโครงสราง (Structural Equation Model) ดังแสดงในตารางท่ี 2 
 

ตารางที่ 2 แสดงผลการตรวจสอบคาความเชื่อมั่นและการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสราง 
ตัวแปร มาตรวัด Factor 

Loading  
Cronbach’s 

Alpha  
(


) 

CR  
 

 AVE  
 

การบริหารลูกคาสัมพันธผานสื่อสงัคมออนไลน (SCRM)  0.878 0.863 0.611 
Commu การสื่อสารกับลูกคาผานส่ือสังคมออนไลน  0.771    
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ตัวแปร มาตรวัด Factor 
Loading  

Cronbach’s 
Alpha  
( ) 

CR  
 

 AVE  
 

Prom การนำเสนอเน้ือหาและโปรโมชั่นผานส่ือ
สังคมออนไลน 

0.825    

Compl การจัดการขอรองเรียน 0.782
Exp การสรางประสบการณที่ดใีหแกลกูคา  0.747    
การมีสวนรวมของลูกคา (EGG) 0.876 0.913 0.781 
Emo การมีสวนรวมดานอารมณ 0 890
Beh การมีสวนรวมดานพฤติกรรม  0.755    
Cog การมีสวนรวมดานการรบัรู   0.990    
ความพึงพอใจของลูกคา (STS) 0.882 0.895 0.681 
Sys ความพึงพอใจดานระบบ  0.830    
Var ความพึงพอใจดานความหลากหลายของ

รานอาหาร 
0.802    

Qual  ความพึงพอใจดานคุณภาพการบริการและ
พนักงานสงอาหาร  

0.805    

Price ความพึงพอใจดานราคา โปรโมช่ัน และ
สิทธิประโยชน  

0.863    

ความไววางใจในแพลตฟอรม (TRS) 0.907 0.899 0.747 
Secur ดานความปลอดภัยและความเปนสวนตัว  0.871    
Serv ความไววางใจดานการใหบริการ  0.873    
Prob ความไววางใจดานการแกไขปญหา  0.849    
ความภักดีของลูกคา (LYT) 0.879 0.905 0.760 
Att ความภกัดดีานทัศนคติ  0.847    
Bhl ความภกัดดีานพฤตกิรรม  0.887    
Advo ความภกัดดีานการบอกตอ  0.801    

 

จากขอมูลในตารางที่ 2 ผลการทดสอบความตรงเชิงโครงสรางแสดงใหเห็นถงึคุณภาพของเครื่องมือท่ี
อยูในระดับที่นาพอใจ สามารถประเมินไดจากหลายมิติ ประการแรก คาน้ำหนักองคประกอบ ( Factor 
Loading) ของตัวแปรสังเกตไดทั ้งหมดมีคาเกินกวาเกณฑมาตรฐาน 0.50 ที ่ Hair, Black, Babin and 
Anderson (2014) ไดเสนอแนะไว ประการที่สอง เมื่อพิจารณาคาเฉลี่ยความแปรปรวนที่สกัดได (Average 
Variance Extracted: AVE) พบวา ตัวแปรสังเกตไดแตละตัวมีคาสูงกวา 0.50 ซึ่งเปนไปตามขอกำหนดของ 
Fornell and Larcher (1981) ประการสดุทาย คาความเชื่อม่ันเชิงโครงสราง (CR) ของตัวแปรแฝงทุกตัวแสดง
คาที่เกิน 0.70 ตามที่ Nunnally (1978) ไดกลาวถึง ดังนั้น ผลการวิเคราะหดังกลาวสะทอนใหเห็นวาเครื่องมือ
วิจัยที่ใชมีคุณภาพและมีความเหมาะสมของเคร่ืองมือในการวัดตัวแปรตามวัตถุประสงคของการศึกษา 

 

ตารางที่ 2 (ตอ) 
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ตารางที่ 3  แสดงคาสถิติแสดงความเที่ยงตรงเชิงจำแนกและความเช่ือถือได (Reliability) ของมาตรวัด 

ตัวแปร AVE SCRM EGG  STS  TRS LYT 
SCRM 0.611 0.781*     
EGG 0.781 0.643 0.884*
STS 0.681 0.558 0.113 0.825*
TRS 0.747 0.698 0.245 0.702 0.864*
LYT 0.760 0.459 0.382 0.566 0.526 0.871* 

หมายเหต:ุ * หมายถึง คารากที่สองของ AVE ของตัวแปร 
  

ผลการตรวจสอบความกลมกลืนของโมเดล (Goodness of Fit Measure) จากการพิจารณาคาดัชนี
วัดระดับความกลมกลืนระหวางตัวแบบสมการโครงสรางของการทดสอบอิทธิพลของการบริหารลูกคาสัมพันธ
ผานสื่อสังคมออนไลนที่มีตอความภักดีของลูกคาแพลตฟอรมจัดสงอาหารผานระบบออนไลน โดยมีความพึงพอใจ 
การมีสวนรวมของลูกคา และความไววางใจตอแพลตฟอรมเปนตัวแปรสงผาน ในเขตพื้นที่ภาคเหนือตอนลางของ
ประเทศไทยกับขอมูลเชิงประจักษ แสดงตามภาพที่ 2 และตารางที่ 3 

 
ภาพที่ 2 ผลการตรวจสอบความเหมาะสมของแบบจำลองสมการโครงสรางฯ กับขอมลูเชิงประจักษภายหลัง

การปรับปรุงโมเดล 
จากภาพที่ 2 แสดงตัวแบบสมการโครงสรางของการทดสอบอิทธิพลของการบริหารลูกคาสัมพันธผาน

สื่อสังคมออนไลนที่มีตอความภักดีของลูกคาแพลตฟอรมจัดสงอาหารผานระบบออนไลน โดยมีความพึงพอใจ 
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การมีสวนรวมของลูกคา และความไววางใจตอแพลตฟอรมเปนตัวแปรสงผาน ในเขตพื้นที่ภาคเหนือตอนลาง
ของประเทศไทยที่ผูวิจัยพัฒนาขึ้น มีนัยสำคัญทางสถิติ และคาน้ำหนักองคประกอบทุกตัวมีคาเปนบวกและ
แตกตางจากศูนยอยางมีนัยสำคัญทางสถิติ 

 

ตารางที่ 4 แสดงคาสถิติการตรวจสอบสมการโครงสรางกับขอมูลเชิงประจักษ 

ที่มา: Kaiyawan (2020)  
 

จากตารางที ่ 4 ที ่แสดงคาดัชนีการประเมินความสอดคลองเขากันไดระหวางแบบจำลองสมการ
โครงสรางกับขอมูลเชิงประจักษ ผลปรากฏวาคาดัชนีทุกตัวผานเกณฑการยอมรับ ซึ่งสะทอนใหเห็นวา
แบบจำลองที่สรางขึ้นมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษอยางเหมาะสม (Kaiyawan, 2020) 

4. สถิติท่ีใชในการวิจัยและการวิเคราะหขอมูล  
หลังจากการเก็บขอมูลจากกลุ มตัวอย าง 724 ราย ดวยแบบสอบถาม ผู ว ิจ ัยได ตรวจสอบ  

ความสมบูรณและความถูกตองของขอมลูอยางครอบคลุม เพื่อยืนยันวาขอมูลมีความนาเชื่อถือ ครบถวน และ 
มีความสอดคลองสำหรับการวิเคราะห 

การประมวลผลขอมูลดำเนินการดวยโปรแกรมคอมพิวเตอรเฉพาะทาง ประกอบดวย SPSS, AMOS 
และ PROCESS ซึ่งใชวธิีการวิเคราะหทางสถติิ ดังนี ้  

1) สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เปนสถิติเชิงบรรยายถึงคุณลักษณะ คุณสมบัติทาง
สถิติ เชน คารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: SD) 
ใชในการแปลความหมายของขอมูลตาง ๆ ท่ีได เพื่อท่ีจะสรุปและอธิบายคุณลักษณะของตัวแปร เปนตน  

 2) สถิติอนุมานหรือสถิติอางอิง ( Inferential Statistic) เปนการนำสถิติมาใชสำหรับทดสอบ
สมมติฐาน (Hypothesis Statistic) เพื่อหาความสัมพันธในเชิงเหตุผลในทุกตัวแปร และหาระดับปจจัยที่มี
อทิธิพลตอตัวแปรท้ังทางตรงและทางออม ดวยตัวแปรแบบโครงสราง (Structural Equation Model: SEM) 

 
 
 
 

ดัชนีความกลมกลืน เกณฑ ผลการวิเคราะห 
คาสถิติกอนปรับ คาสถิติหลังปรับ การพิจารณา 

p-value > 0.05 0.000 0.081 ผานเกณฑ 
Chi-square (2  ) /df  ≤ 3.00 5.645 1.228 ผานเกณฑ 
RMR ≤ 0.05 0.022 0.008 ผานเกณฑ 
GFI ≥ 0.95 0.905 0.984 ผานเกณฑ
AGFI ≥ 0.90 0.867 0.970 ผานเกณฑ 
NFI ≥ 0.95 0.938 0.990 ผานเกณฑ 
CFI ≥ 0.97 0.948 0.998 ผานเกณฑ 
RMSEA ≤ 0.05 0.080 0.018 ผานเกณฑ 
Hoelter > 200.00 158 750 ผานเกณฑ 
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ผลการวิจยั 
ตารางที่ 5 แสดงผลการวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนาของขอมูลลักษณะทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม (n=724) 

หัวขอ รายการ ความถ่ี รอยละ 
เพศ ชาย 

หญิง 
เพศทางเลือก 

247 
432 
45 

34.12 
59.67 
6.21 

อาย ุ 18 - 25 ป   
26 - 35 ป      
36 - 45 ป     
46 - 55 ป      
56 ปขึ้นไป 

321 
197 
114 
69 
23 

44.34 
27.21 
15.74 
9.53 
3.18 

ระดับการศึกษา ต่ำกวาปริญญาตรี     
ปริญญาตรี      
สูงกวาปริญญาตรี 

210 
452 
62 

29.01 
62.43 
8.56 

อาชีพ นักเรียน/นักศึกษา            
ขาราชการ/รฐัวิสาหกิจ/เจาหนาท่ีรฐั 
พนักงานบริษัทเอกชน    
คาขาย/ธุรกิจสวนตัว 
อาชีพอิสระ   

284 
163 
80 
149 
48 

39.23 
22.51 
11.05 
20.58 
6.63 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน ต่ำกวา 15,000 บาท     
15,000 - 30,000 บาท    
30,001 - 45,000 บาท 
45,001 - 60,000 บาท    
มากกวา 60,000 บาท 

376 
220 
65 
43 
20 

51.93 
30.39 
8.98 
5.94 
2.76 

แพลตฟอรมจัดสงอาหาร
ผานระบบออนไลนท่ีใช
บริการบอยท่ีสดุ 

GrabFood   
LINEMAN 
ShopeeFood 
Foodpanda 

289 
272 
111 
52 

39.92 
37.57 
15.33 
7.18 

จังหวัดที่ใชบริการ
แพลตฟอรมจัดสงอาหาร
ผานระบบออนไลนท่ีใช
บริการบอยท่ีสดุ 

นครสวรรค 
พิษณุโลก 
เพชรบูรณ 
กำแพงเพชร 
พิจิตร 
อุตรดิตถ 

122 
106 
115 
84 
62 
49 

16.85 
14.64 
15.89 
11.60 
8.56 
6.77 
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หัวขอ รายการ ความถ่ี รอยละ 
สุโขทัย 
ตาก 
อุทัยธานี 

70 
78 
38 

9.67 
10.77 
5.25 

ความถ่ีในการใชบริการ
แพลตฟอรมจัดสงอาหาร
ผานระบบออนไลนในชวง 
1 เดือนที่ผานมา 

นอยกวา 1 คร้ังตอเดือน   
1 -2  ครั้งตอเดือน     
3 - 4 คร้ังตอเดือน            
5 - 6 คร้ังตอเดือน         
มากกวา 6 ครั้งตอเดือน 

119 
230 
169 
51 
155 

16.44 
31.77 
23.34 
7.04 
21.41 

คาใชจายโดยเฉลี่ยตอครั้ง
ในการสั่งอาหารผาน
แพลตฟอรมจัดสงอาหาร
ผานระบบออนไลน 

นอยกวา 200 บาท  
201 - 400 บาท  
401 - 600 บาท        
มากกวา 600 บาท 

381 
253 
54 
36 

52.62 
34.95 
7.46 
4.97 

 

จากตารางที่ 5 แสดงผลการวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนาของขอมูลลักษณะท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 
พบวา กลุ มตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง จำนวน 432 คน (รอยละ 59.67) มีอายุระหวาง 18-25 ป 
จำนวน 321 คน (รอยละ 44.34) และจบการศึกษาระดับปริญญาตรี จำนวน 452 คน (รอยละ 62.43) 
ดานอาชีพ พบวา กลุมตวัอยางสวนใหญเปนนักเรียน/นกัศึกษา จำนวน 284 คน (รอยละ 39.23) รองลงมาคือ
ขาราชการ/ร ัฐว ิสาหกิจ/เจาหนาที ่ร ัฐ  จำนวน 163 คน (ร อยละ 22.51) และคาขาย/ธุรกิจส วนตัว 
จำนวน 149 คน (รอยละ 20.58) และดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวา สวนใหญมีรายไดต่ำกวา 15,000 บาท 
จำนวน 376 คน (รอยละ 51.93) เมื่อพิจารณาถึงพฤติกรรมการใชบริการแพลตฟอรมจัดสงอาหารผานระบบ
ออนไลน พบวา แพลตฟอรมที่ไดรับความนิยมสูงสุดคือ GrabFood จำนวน 289 คน (รอยละ 39.92) และ 
LINEMAN จำนวน 272 คน (ร อยละ 37.57) ส วนใหญมีความถี ่ในการใช บริการ 1 -2 ครั ้งตอเด ือน 
จำนวน 230 คน (รอยละ 31.77) รองลงมาคือ 3-4 ครั้งตอเดือน จำนวน 169 คน (รอยละ 23.34) โดยมี
คาใชจ ายตอครั ้งสวนใหญนอยกวา 200 บาท จำนวน 381 คน (ร อยละ 52.62) และ 201-400 บาท 
จำนวน 253 คน (รอยละ 34.95) 
 

ตารางที่ 6 แสดงระดับคาเฉลี่ยและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปจจัยโดยรวม  

ตัวแปร มาตรวัด 𝐱ത S.D. แปลคา 
การบริหารลูกคาสัมพันธผานสื่อสงัคมออนไลน (SCRM)  4.17 0.56 มาก 
Commu การสื่อสารกับลกูคาผานส่ือสังคมออนไลน  4.23 0.62 มาก 
Prom การนำเสนอเนื้อหาและโปรโมชั่นผานส่ือสังคม

ออนไลน 
4.23 0.59 มาก 

Compl การจัดการขอรองเรียน  4.06 0.70 มาก 
Exp การสรางประสบการณท่ีดีใหแกลกูคา  4.14 0.69 มาก 
การมีสวนรวมของลูกคา (EGG) 3.82 0.80 มาก 
Emo การมสีวนรวมดานอารมณ  3.90 0.85 มาก 

ตารางที่ 5 (ตอ) 
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ตัวแปร มาตรวัด 𝐱ത S.D. แปลคา 
Beh การมสีวนรวมดานพฤติกรรม 3 68 0 95 มาก
Cog การมสีวนรวมดานการรบัรู   3.87 0.87 มาก 
ความพึงพอใจของลูกคา (STS) 4.18 0.54 มาก 
Sys ความพึงพอใจดานระบบ  4.18 0.60 มาก 
Var ความพึงพอใจดานความหลากหลายของ

รานอาหาร 
4.23 0.60 มาก 

Qual  ความพึงพอใจดานคุณภาพการบริการและ
พนักงานสงอาหาร  

4.16 0.65 มาก 

Price ความพึงพอใจดานราคา โปรโมชั่น และสิทธิ
ประโยชน  

4.14 0.66 มาก 

ความไววางใจในแพลตฟอรม (TRS) 4.11 0.60 มาก 
Secur ดานความปลอดภัยและความเปนสวนตัว  4.11 0.64 มาก 
Serv ความไววางใจดานการใหบริการ  4.11 0.65 มาก 
Prob ความไววางใจดานการแกไขปญหา  4.10 0.68 มาก 
ความภักดีของลูกคา (LYT) 4.10 0.61 มาก 
Att ความภักดดีานทัศนคติ  4.02 0.70 มาก 
Bhl ความภักดดีานพฤติกรรม  4.14 0.63 มาก 
Advo ความภักดดีานการบอกตอ  4.14 0.70 มาก 

 

จากตารางที่ 6 แสดงผลการวิเคราะหระดับความคดิเห็นของผูใชบริการแพลตฟอรมจัดสงอาหารผาน
ระบบออนไลนในพ้ืนท่ีภาคเหนือตอนลางของตวัแปรตาง ๆ โดยใชสถิติพรรณนาประกอบดวยคาเฉล่ียและสวน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน จากการประเมินดวยมาตรวัด Likert Scale 5 ระดับ พบวา ดานที่มีระดับความคิดเห็น
สูงสุดคือ ความไววางใจของลูกคา (STS) มีคาเฉลี่ยสูงสุด (xത = 4.18, S.D = 0.54) ตามดวยดานการบริหาร
ลูกคาสัมพันธผานสื่อสังคมออนไลน (SCRM) (xത = 4.17, S.D = 0.56) ในขณะที่ดานที่มีคาเฉลี่ยต่ำส ุดคือ 
ความสวนรวมของลูกคา (EGG) (xത = 3.82, S.D = 0.80) อยางไรก็ตาม ทุกดานมีระดับความคิดเห็นในระดับ
มากโดยมีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยูในชวง 0.54 - 0.95 ซึ่งแสดงใหเห็นถงึความสอดคลองของความคิดเห็น
ของผูตอบแบบสอบถามในระดับที่ยอมรับได 

ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
ผูวิจัยกำหนดสมมติฐานไว 11 ขอ สำหรับแบบจำลองการทดสอบสมการโครงสรางของอิทธิพลของ 

การบริหารลูกคาสัมพันธผานสื่อสังคมออนไลนที่มีตอความภักดีของลูกคาแพลตฟอรมจัดสงอาหารผานระบบ
ออนไลน โดยมีความพึงพอใจ การมีสวนรวมของลูกคา และความไววางใจตอแพลตฟอรมเปนตัวแปรสงผาน  
ในเขตพ้ืนที่ภาคเหนอืตอนลาง ซ่ึงมีผลการทดสอบดังตามตารางท่ี 7 
 
 
 
 
 

 

ตารางที่ 6 (ตอ) 
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ตารางที่ 7 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานของการทดสอบโครงสราง 
สมมติฐานที่
กำหนด 

 
เสนทาง 

 

สถิติท่ีใชทดสอบ ผลการทดสอบ 
คา

สมัประสิทธ์ิ
เสนทาง 

คา SE คา t 

1. H1 SCRM→ EGG 0.643 0.067 15.042*** สนับสนุนสมมติฐาน
2. H2 SCRM → STS 0.785 0.051 15.426*** สนับสนุนสมมติฐาน 

3. H3 SCRM → TRS 0.089 0.078 1.313 ไมสนับสนุนสมมติฐาน 

4. H4 SCRM → LYT 0.022 0.078 0.342 ไมสนับสนุนสมมติฐาน 

5. H5 EGG → STS 0.113 0.023 3.155** สนับสนุนสมมติฐาน 

6. H6 EGG → TRS 0.166 0.023 5.289*** สนับสนุนสมมติฐาน 

7. H7 EGG → LYT 0.109 0.027 6.839*** สนับสนุนสมมติฐาน 

8. H8 STS → TRS 0.702 0.081 9.933*** สนับสนุนสมมติฐาน 

9. H9 STS → LYT 0.196 0.101 2.370* สนับสนุนสมมติฐาน 

10. H10 TRS → LYT 0.526 0.078 7.211*** สนับสนุนสมมติฐาน 

หมายเหต ุ 1) * หมายถึง นัยสำคัญทางสถิตท่ีิระดับ 0.05 (p < 0.05) (1.96 ≤ t-value < 2.57) 

2) ** หมายถึง นัยสำคัญทางสถิติท่ีระดบั 0.01 (p < 0.01) (t-value ≥ 2.57) 

3) *** หมายถึง นัยสำคญัทางสถิติที่ระดับ 0.001 (p < 0.001) (t-value ≥  3.29) 
 

จากตารางที่ 7 ผลการทดสอบ พบวา สมมติฐานที่ 1 (H1): การบริหารลูกคาสัมพันธผานสื่อสังคม
ออนไลนมีอิทธิพลทางบวกอยางมีนัยสำคัญตอการมีสวนรวมของลูกคา (SCRM -> EGG) โดยมีคาสัมประสิทธ์ิ
เสนทางเทากับ 0.643 (t = 15.042, p < 0.001) สมมติฐานที่ 2 (H2): การบริหารลูกคาสัมพันธผานสื่อสังคม
ออนไลนมีอทิธิพลทางบวกอยางมีนัยสำคัญและคอนขางสูงตอความพึงพอใจของลูกคา (SCRM -> STS) โดยมี
คาสัมประสิทธ์ิเสนทางเทากับ 0.785 (t = 15.426, p < 0.001) สมมติฐานที่ 3 (H3) การบริหารลูกคาสัมพันธ
ผานส่ือสังคมออนไลนไมไดมีอิทธิพลโดยตรงตอความไววางใจในแพลตฟอรม (SCRM -> TRS) เนื่องจากขอมูล
เชิงประจกัษไมสนับสนุนสมมติฐาน (t = 1.313, p > 0.05) สมมติฐานที่ 4 (H4) การบริหารลูกคาสัมพันธผาน
สื่อสังคมออนไลนไมไดมีอิทธิพลโดยตรงตอความภักดีของลูกคา (SCRM –> LYT) เนื่องจากขอมูลเชิงประจักษ
ยังไมสนับสนุนสมมติฐาน (t = 0.342, p > 0.05) สมมติฐานที่ 5 (H5) การมีสวนรวมของลูกคามีอิทธิพล
ทางบวกอยางมีนยัสำคัญตอความพึงพอใจของลูกคา (EGG -> STS) โดยมีคาสัมประสิทธ์ิเสนทางเทากับ 0.113 
(t = 3.155, p < 0.01) สมมติฐานที่ 6 (H6) การมีสวนรวมของลูกคามีอิทธิพลทางบวกอยางมีนัยสำคัญตอ
ความไววางใจในแพลตฟอรม (EGG -> TRS) โดยมีคาสัมประสิทธิ ์เสนทางเทากับ 0.166 ( t = 5.289, 
p < 0.001) สมมติฐานที่ 7 (H7) การมสีวนรวมของลูกคามีอิทธิพลทางบวกอยางมีนัยสำคัญตอความภักดีของ
ลกูคา (EGG- > LYT) โดยมีคาสัมประสทิธ์ิเสนทางเทากับ 0.109 (t = 6.839, p < 0.001) สมมติฐานท่ี 8 (H8) 
ความพึงพอใจของลูกคามีอิทธิพลทางบวกอยางมีนัยสำคัญและคอนขางสูงตอความไววางใจในแพลตฟอรม 
(STS -> TRS) โดยมีคาสัมประสิทธิ ์เสนทางเทากับ 0.702 (t = 9.933, p < 0.001) สมมติฐานที ่ 9 (H9) 
ความพึงพอใจของลูกคามีอ ิทธิพลทางบวกอยางม ีน ัยสำคัญตอความภักดีของลูกค า (STS -> LYT) 
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โดยมีคาสัมประสิทธิ์เสนทางเทากับ 0.196 (t = 2.370, p < 0.05) และสมมติฐานที่ 10 (H10) ความไววางใจ
ในแพลตฟอรมมีอิทธิพลทางบวกอยางมีนัยสำคัญและคอนขางสูงตอความภักดีของลูกคา (TRS -> LYT) โดยมี
คาสัมประสิทธ์ิเสนทางเทากับ 0.526 (t = 7.211, p < 0.001) จากผลการทดสอบสมมติฐานขางตน สามารถ
สรุปไดวา การบริหารลูกคาสัมพันธผานสื่อสังคมออนไลนไมไดสงผลโดยตรงตอความไววางใจและความภักดี
ของลูกคา แตสงผลทางออมผานการมีส วนรวมของลูกคาและความพึงพอใจของลูกคา นอกจากนี้  
ความไววางใจในแพลตฟอรมมีอิทธิพลสูงสุดตอความภักดีของลูกคา (0.526) รองลงมาคือ ความพึงพอใจของ
ลกูคา (0.196) และการมีสวนรวมของลูกคา (0.109) ตามลำดับ ซ่ึงสะทอนใหเห็นถึงความสำคัญของการสราง
ความไววางใจในแพลตฟอรมเพื่อนำไปสูความภักดีของลูกคาในบริบทของแพลตฟอรมจัดสงอาหารผานระบบ
ออนไลน 

สำหรับคาขนาดอิทธิพลของการบริหารลูกคาสัมพันธผานสื่อสังคมออนไลนที่มีตอความภักดีของลูกคา
แพลตฟอรมจัดสงอาหารผานระบบออนไลน โดยมีความพึงพอใจ การมีสวนรวมของลูกคา และความไววางใจตอ
แพลตฟอรมเปนตัวแปรสงผาน ในเขตพื้นที่ภาคเหนือตอนลางซึ่งแสดงตามตารางที่ 8 
 

ตารางที่ 8 แสดงคาน้ำหนักของอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออม และอิทธิพลโดยรวม 

ตัว
แปร
ตาม 

สมัประสิทธ์ิ
การทำนาย 

R2 

อิทธผิล 
(Effect) 

ตัวแปรบุพปจจัย 
SCRM EGG STS TRS 

LYT 0.800 DE 0.022 0.231 0.196 0.526 

IE 0.737 0.151 0.370 0.000 

TE 0.759 0.382 0.566 0.526 
หมายเหต:ุ DE = อิทธิพลทางตรง (Direct Effect) IE = อทิธิพลทางออม (Indirect Effect) TE = อิทธิพลโดยรวม (Total Effect) 

 

จากตารางที ่ 8 ผลการวิเคราะหอิทธิพลทางออมและอิทธิพลโดยรวม พบวา ปจจัยที ่มีอิทธิพลตอ 
ความภักดีของลูกคามากที่สุดคือ การบริหารลูกคาสัมพันธผานสื่อสังคมออนไลน (SCRM) มีคา TE เทากับ 0.759 
รองลงมาคือ ความพงึพอใจของลูกคา (STS) มีคา TE เทากับ 0.566 ความไววางใจในแพลตฟอรม มีคา TE เทากับ 
0.526 และการมีสวนรวมของลูกคา มีคา TE เทากับ 0.382 ตามลำดับ โดยทั้ง 4 ปจจัยสามารถรวมกันพยากรณ
ความภกัดีของลูกคา (LYT) ไดรอยละ 80.00 (R2 = 0.800)  

ผลการทดสอบอิทธิพลคั่นกลางแบบอนุกรม (Serail Mediation Variables) ซึ่งเปนตัวแปรที่เขามา
แทรกความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระกับตัวแปรตาม ผูวิจัยใชเทคนิค Bootstrapping ในการวิเคราะห
บทบาทในการคั ่นกลางแบบอนุกรม โดยคาอิทธิพลในแตละเสนทางจะตองมีนัยสำคัญทางสถิติและ  
คาความเชื่อมั่นที่รอยละ 95 ในชวงบน (Upper) และชวงลาง (Lower) จะตองไมคลุมคาศูนย หากคาความ
เชื่อมั่นทั้งสองชวงคลุมคาศูนยจะทำอิทธิพลทางออมไมมีนัยสำคัญทางสถิติ (Hayes, 2018) ซึ่งหมายความวา 
ตัวแปรทั้งสองตัวไมมบีทบาทในการคั่นกลางพหุุแบบอนุกรม ซึ่งมีผลการวิเคราะหโดยใชโปรแกรม PROCESS 
ปรากฏดังตารางที่ 9  
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ตารางที่ 9 แสดงผลการทดสอบอิทธิพลค่ันกลางแบบอนุกรม 

สมมติฐาน
ที่กำหนด 

เสนทาง 
 

Effect Boot 
SE 

Boot  
LLCI 

Boot 
ULCI 

H11a SCRM → EGG→ LYT .1530 .0255 .1039 .2051
H11b SCRM → STS → LYT .1543 .0361 .0838 .2265 
H11C SCRM → TRS → LYT .0629 .0211 .0237 .1079 

H11d SCRM → EGG→ STS→ LYT .0292 .0085 .0140 .0335
H11e SCRM → EGG→ TRS → LYT .0592 .0140 .0335 .0885 
H11f SCRM→ STS→ TRS → LYT .1638 .0247 .1151 .2204
H11g SCRM → EGG → STS → TRS → 

LYT 
.0310 .0069 .0182 .0456 

 

จากตารางที่ 9 แสดงผลการวิเคราะหอิทธิพลทางออม (Indirect Effect) ของการบริหารลูกคาสัมพันธ
ผานสื ่อสังคมออนไลน (SCRM) ที ่มีต อความภักดีของลูกคา (LYT) ผานตัวแปรคั ่นกลางตาง ๆ ซึ ่ง พบวา 
ความพึงพอใจ การมีสวนรวมของลูกคา และความไววางใจตอแพลตฟอรมเปนปจจัยค่ันกลางพหุท่ีเชื่อมโยงระหวาง
การบริหารลูกคาสัมพันธผานสื่อสังคมออนไลนที่มีตอความภักดีของลูกคาแพลตฟอรมจัดสงอาหารผานระบบ
ออนไลน เพราะมีคาผลคณูของสัมประสิทธ์ิขอบเขตลาง (Boot LLCI) และขอบเขตบน (Boot ULCI) มีคาไมคลุม 0 
สรุปไดวา การบริหารลูกคาสัมพันธผานสื่อสังคมออนไลน (SCRM) จะมีอิทธิพลทางออมผานตัวแปรคั่นกลางทุก
เสนทาง โดยการสรางความพึงพอใจ การมีสวนรวมของลูกคา และความไววางใจเปนปจจัยคั่นกลางแบบอนุกรม
อยางสมบูรณ (Full Mediate Effect) นำไปสูความภักดีของลูกคาแพลตฟอรมจัดสงอาหารผานระบบออนไลนเพิ่ม
มากข้ึน  
 

อภิปรายผลการวจัิย 
การศึกษาคร้ังนี้สรุปผลการวจิัยไดวา การบริหารลูกคาสัมพันธผานส่ือสังคมออนไลนมีอิทธิพลทางบวก

ตอการมีสวนรวมของลูกคา (β = 0.643, p < 0.001) และความพึงพอใจของลูกคา (β = 0.785, p < 0.001) 
อยางมีนัยสำคัญ การคนพบนี้สอดคลองกับแนวคิดของ Harrigan et al. (2020) ที่ระบุวา การสื่อสารผานส่ือ
สังคมออนไลนที่มีประสิทธิภาพเปนกลไกสำคัญในการกระตุนใหลูกคาเกิดการมีสวนรวมกับแบรนด รวมถึงยัง
สอดคลองกับงานวิจัยของ Dewnarain et al. (2021) และ Malki et al. (2024) พบวา การบริหารลูกคา
สัมพันธผานสื่อสังคมออนไลนที่ดีจะนำไปสูความพึงพอใจของลูกคาที่เพิ่มขึ้น อยางไรก็ตาม การบริหารลูกคา
สัมพันธผานสื่อสังคมออนไลนไมมีอิทธิพลทางตรงตอความไววางใจและความภักดี ซึ ่งสะทอนใหเห็นวา  
การบริหารลูกคาสัมพันธผานส่ือสังคมออนไลนสงผลตอความภักดีผานกระบวนการทางจิตวิทยาที่เปนลำดับขั้น 
ไมใชทันทีทันใด สอดคลองกับทฤษฎีลำดับขั้นของผลกระทบของ Palmatier, Kumar and Harmeling 
(2017) ที่เสนอวาความสัมพันธระหวางกิจกรรมทางการตลาดกับความภักดีมักไมเกิดขึ้นโดยตรง แตตองผาน
กระบวนการทางความรูความเขาใจและความรูสึกของลูกคากอน  

สำหรับการมีสวนรวมของลูกคา พบวา การมีสวนรวมของลูกคามีอิทธิพลทางบวกตอความพึงพอใจ  
(β = 0.113, p < 0.01) ความไววางใจ (β = 0.166, p < 0.001) และความภักดี (β = 0.109, p < 0.001) 
ซึ ่งสนับสนุนทฤษฎีการมีสวนรวมของ Brodie et al. (2019) ที ่ระบุวา การมีสวนรวมเปนกลไกสำคัญใน 
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การเสริมสรางความสัมพันธระหวางลูกคากับแบรนด เมื่อลูกคามีปฏิสัมพันธกับแบรนดผานส่ือสังคมออนไลน 
จะเกิดความเชื ่อมโยงทางอารมณและความรู ส ึกเปนสวนหนึ ่งของแบรนด ซึ ่งนำไปสู ความพึงพอใจ  
ความไววางใจ และความภักดีในที่สุด 

ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกตอความภักดี (β = 0.196, p < 0.05) สอดคลองกับการศึกษา 
Sharma, Devi, Naidu, Greig, Singh and Slack (2023) ที ่ช ี ้ ให เห ็นว า ผ ู บร ิโภคที ่พ ึงพอใจกับบริการ
แพลตฟอรมจัดสงอาหารออนไลน มีแนวโนมที่แสดงความตั้งใจภักดีตอการใชบริการมากขึ้น นอกจากนี้  
ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกตอความไววางใจ (β = 0.702, p < 0.001) และความไววางใจมีอิทธิพล
ทางบวกตอความภักดี (β = 0.526, p < 0.001) โดยความไววางใจมีอิทธิพลสูงสุดตอความภักดี สอดคลองกับ
งานวิจัยของ Louisa and Simbolon (2023) พบวา ความไววางใจเปนปจจัยสำคัญในการสรางความภักดี  
ในบริบทของบริการออนไลน โดยเฉพาะในธุรกจิที่เกี่ยวของกับอาหาร ซึ่งผูบริโภคมีความกังวลเกี่ยวกับคุณภาพ
และความปลอดภัย ดังนั้น การสรางความไววางใจจึงมีความสำคัญอยางย่ิงตอการรักษาลูกคาในระยะยาว 

ผลการทดสอบอิทธิพลคั่นกลางแบบอนุกรม พบวา การสรางความพึงพอใจ การมีสวนรวมของลูกคา
และความไววางใจเปนปจจัยค่ันกลางแบบอนุกรมอยางสมบูรณ (Full Mediation) ท่ีเช่ือมโยงการบรหิารลูกคา
สมัพันธผานสื่อสังคมออนไลนไปสูความภักดีของลกูคาแพลตฟอรมจัดสงอาหารผานระบบออนไลนเพิ่มมากข้ึน 
และการบริหารลูกคาสัมพันธผานสื่อสังคมออนไลนมีอิทธิพลทางออมตอความภักดีผานตัวแปรคั่นกลางทุก
เสนทาง โดยเสนทางที่มีอิทธิพลสูงสุดคือ SCRM -> ความพงึพอใจ -> ความไววางใจ -> ความภักดี ผลการวิจัย
นี้สอดคลองกับ Malki et al. (2024) ไดใหหลักฐานเชิงประจักษวา ความพึงพอใจของลูกคามีบทบาทเปน
ตวักลางระหวาง Social CRM กับความภักดีของลูกคา แสดงใหเหน็วา ความพงึพอใจเปนปจจัยสำคัญที่นำไปสู
ความไววางใจ และความไววางใจเปนตัวแปรสำคัญท่ีสงผลตอความภักดี กลไกนี้อธิบายไดวา เมื่อลูกคาพงึพอใจ
กับประสบการณการใชบริการ จะเกิดความเชื่อมั่นวา แพลตฟอรมสามารถตอบสนองความตองการไดอยาง
สม่ำเสมอ นำไปสูความไววางใจ และเมื่อลูกคาไววางใจแพลตฟอรม ผูบริโภคจะมีแนวโนมที่จะกลับมาใชบริการ
ซ้ำและแนะนำตอใหผู อื ่น ซึ่งเปนการแสดงออกถึงความภักดี สอดคลองกับงานวิจัยเชิงคุณภาพในเกาหลี  
(Seo, LeEe & Cha, 2024) พบว า ป จจ ัยสำค ัญที ่ส งผลตอความพึงพอใจและความภักดีของล ูกคา 
ในแพลตฟอรมจดัสงอาหารผานระบบออนไลน ไดแก คุณภาพการบริการ การสื่อสารตอบกลับ ความนาเช่ือถือ 
และการสรางคุณคาแบบมีสวนรวม ซึ่งเปนหัวใจของ SCRM โดยการรับฟงและตอบสนองตอขอเสนอแนะของ
ลูกคาผานชองทางออนไลนจะชวยสรางความภักดีในระยะยาว นอกจากน้ันผลการศึกษานี้ยังสะทอนใหเห็นถึง 
ความสำคัญของการสรางความรูสึกพิเศษใหกับลูกคา ตามท่ี Rattana, Siripat, Eamsoon, Hankokkruad 
and Tangpattanakit (2023) ชี ้ใหเห็นวา เมื่อผูบริโภคมีความรูสึกวาไดรับสิทธิพิเศษผานชองทางดิจิทัล  
จะทำใหผูบริโภครูสึกวาตนเองมีความสำคัญ ซึ่งนำไปสูความพึงพอใจและการกลับมาใชบริการซ้ำ นอกจากนี้  
การสื่อสารระหวางบุคคลผานสื่อออนไลนยังเปนปจจัยสำคัญในการตอบสนองความตองการของผูบริโภค  
โดยชวยใหองคกรสามารถรับรูและเขาใจความตองการของลูกคาไดโดยตรง (Mittal & Maity, 2022)  

กลยุทธ SCRM ที่มุงเนนไปที่การมสีวนรวมสามารถเปล่ียนลูกคาที่พึงพอใจใหเปนลูกคาท่ีภักดีไดอยาง 
มีประสิทธิภาพโดยการสงเสริมการเชื่อมตอที่ลึกซึ้งยิ่งขึ้นกับแบรนด (ณัฐวัตร แสนนาม, 2567) อีกทั้งยัง
สอดคลองกับการศึกษาของ Mittal and Kaur (2023) ที ่ช ี ้ใหเห็นวา ควรใหความสำคัญกับรานอาหาร 
ในแพลตฟอรมจัดสงอาหารออนไลนในการใหบริการออนไลนที่มีคุณภาพสูง เพื่อสงเสริมความไววางใจและ



 Vol.8 No. 1 (January-April 2026)    
…………………………………………………………………………………………………………………………………………………………... 

.............................................................................................................................................................................. 
Journal of Management Science Pibulsongkram Rajabhat University 

201 

ความพึงพอใจของลูกคา กลยุทธนี้มีความจำเปนอยางยิ่งในการเพิ่มความภักดีของลูกคาตอแพลตฟอรม
ออนไลน 

ผลการวจิัยนี้มีนัยสำคัญทั้งในดานทฤษฎีและการปฏิบัติ ในดานทฤษฎี การศึกษานี้ไมเพียงแตยืนยัน
ความสำคัญของ Social CRM ในธุรกิจแพลตฟอรมจัดสงอาหารออนไลน แตยังขยายองคความรูเกี่ยวกับกลไก
การสงผานอิทธิพลแบบอนุกรมในบริบทดิจิทัล ซ่ึงแสดงใหเห็นกลไกท่ีซับซอนของการสรางความภกัดีของลูกคา
ผานกระบวนการที่เปนลำดับขั้น และยืนยันความสำคัญของความไววางใจในการสรางความภักดีของลู กคา 
สอดคลองกับทฤษฎีความไววางใจและความผูกพันของ Morgan and Hunt (1994) ในดานการปฏิบัติ 
ผูใหบริการแพลตฟอรมจัดสงอาหารผานระบบออนไลนควรใหความสำคัญกับการสรางความไววางใจผาน  
การพัฒนาระบบความปลอดภัย คุณภาพการบริการ และกลไกการแกไขปญหาที่มีประสิทธิภาพ รวมถึง  
การสรางความพึงพอใจโดยเพิ่มความหลากหลายของรานอาหารและการสงเสริมการมีสวนรวมของลูกคาผาน
กจิกรรมทางสื่อสังคมออนไลนตาง ๆ ซ่ึงผูประกอบการสามารถนำไปประยุกตใชในการพัฒนากลยุทธการตลาด
ดจิิทัลท่ีมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน 
 

องคความรูใหม 
การวิจัยนี้ไดพัฒนาโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุแบบอนุกรมระหวางการบริหารลูกคาสัมพันธผานส่ือ

สังคมออนไลนและความภักดีของลูกคา โดย พบวา ไมมีอิทธิพลทางตรงแตมีอิทธิพลทางออมผานตัวแปร
คั่นกลาง ซึ่งเปนการตอยอดจากงานวิจัยกอนหนาที่มักศึกษาความสัมพันธของตัวแปรในแบบคูขนานหรือแบบ
เด่ียว โดยผลการวิจัยเปดเผยลำดับความสำคัญของเสนทางอิทธิพล โดย พบวา เสนทางผานความพึงพอใจและ
ความไววางใจมีอิทธิพลสูงสุด รองลงมาคือผานความพึงพอใจ และผานการมีสวนรวม ตามลำดับ นอกจากน้ี  
ยัง พบวา ในบริบทของแพลตฟอรมจัดสงอาหารผานระบบออนไลน ความไววางใจมีอิทธิพลตอความภักดีสูง
ที่สุด รองลงมาคือความพึงพอใจ และการมีสวนรวม ซึ่งอาจแตกตางจากธุรกิจบริการออนไลนประเภทอื่น  
องคความรูเหลานี้ยืนยันความเหมาะสมของทฤษฎีลำดับขั้นของผลกระทบในการอธิบายกลไกการสงผลของ
กิจกรรมการตลาดดิจิทัล โดยแสดงใหเห็นวาการตลาดสงผลตอความภักดีผานกระบวนการที่เริ่มจากการรับรู 
(การมีสวนรวม) ไปสูความรูสึก (ความพึงพอใจและความไววางใจ) และสุดทายคอืพฤติกรรม (ความภักดี) 
 

ประโยชนในทางปฏิบัติ 
1. ผลการวิจัยใหแนวทางในการพัฒนากลยุทธการบริหารลูกคาสัมพันธผานสื ่อสังคมออนไลนที ่มี

ประสิทธิภาพ โดยเฉพาะการใหความสำคัญกับการสื่อสารกับลูกคาและการนำเสนอเนื้อหาและโปรโมช่ัน  
ซึ ่งเปนมิติที ่มีคาเฉลี่ยสูงสุด แพลตฟอรมจัดสงอาหารผานระบบออนไลนสามารถนำผลการวิจัยไปใชใน 
การวางแผนกลยุทธการสื่อสารและการนำเสนอเนื้อหาที ่ตรงกับความตองการของลูกคา เพื ่อสรางการมี  
สวนรวมและนำไปสูความพึงพอใจ ความไววางใจ และความภักดีในท่ีสุด 

2. จากผลการวิจัย พบวา ความไววางใจมีอิทธิพลสูงสุดตอความภักดี และเสนทางผานความพึงพอใจ
และความไววางใจมีอิทธิพลสูงสุด ชวยใหผูบริหารสามารถจัดสรรทรัพยากรไดอยางมีประสิทธิภาพ โดยควรให
ความสำคัญกับการสรางความไววางใจผานการพัฒนาระบบความปลอดภัยและความเปนสวนตัว การปรบัปรุง
คุณภาพการบริการ และการเพิ่มประสิทธิภาพของกระบวนการแกไขปญหา ซ่ึงจะสงผลตอความภักดีของลูกคา
มากที่สุด 



อทิธิพลของการบริหารลูกคาสัมพนัธผานส่ือสังคมออนไลนทีม่ีตอความภักดีของลูกคา: บทบาทตัวแปรสงผาน
แบบอนกุรมของการมสีวนรวมของลูกคา ความพงึพอใจ และความไววางใจในแพลตฟอรมจัดสงอาหารผาน
ระบบออนไลน 
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3. การพัฒนากลยุทธการตลาดเฉพาะพื้นที่จากขอมูลเชิงลึกเกี่ยวกับพฤติกรรมและความตองการของ
ผูบริโภคในพื้นท่ีภาคเหนือตอนลาง ชวยใหผูประกอบการสามารถพัฒนากลยุทธการตลาดที่เหมาะสมกับบริบท
เฉพาะของพื้นที่ เชน การใหความสำคัญกับความหลากหลายของรานอาหารซึ่งเปนมิติของความพึงพอใจที่มี
คาเฉลี่ยสูงสุด (4.23) โดยอาจเพิ่มความหลากหลายของรานอาหารทองถิ่นในแตละจังหวัดที ่มีเอกลักษณ
เฉพาะตัว หรอืการปรับโปรโมช่ันใหเหมาะกบัรายไดของกลุมเปาหมายซ่ึงสวนใหญมีรายไดต่ำกวา 15,000 บาท 
(รอยละ 51.93) 
 

ประโยชนเชิงทฤษฎี 
1. งานวิจัยนี้ไดขยายองคความรูเก่ียวกับกลไกการสงผานอิทธิพลแบบอนุกรม (Serial Mediation) ใน

บริบทของการบริหารลูกคาสัมพันธผานสื่อสังคมออนไลน โดย พบวา การสงผลจากการบริหารลูกคาสัมพันธ
ผานสื่อสังคมออนไลนไปสูความภักดีของลูกคาเกิดขึ้นผานเสนทางที่ซับซอนและเปนลำดับขั้น ไมใชการสงผล
โดยตรง องคความรูนี้ชวยเติมเต็มชองวางทางทฤษฎีในการอธิบายความสัมพันธระหวางกิจกรรมการตลาด
ดจิิทัลกับผลลัพธทางธุรกิจในยุคท่ีการตลาดดิจิทัลมีความซับซอนมากข้ึน 

2. งานวิจัยนี้ไดบูรณาการทฤษฎีลำดับขั ้นของผลกระทบ (Hierarchy of Effects Model) เขากับ
แนวคิดการบริหารลูกคาสัมพันธผานสื่อสังคมออนไลน โดยแสดงใหเห็นวากิจกรรมการบริหารลูกคาสัมพันธ
ผานสื่อสังคมออนไลนสงผลตอความภักดีของลูกคาผานกระบวนการที่เริ่มจากการรับรู (การมีสวนรวม) ไปสู
ความรูสึก (ความพึงพอใจและความไววางใจ) และสุดทาย คือ พฤติกรรม (ความภักดี) การบูรณาการนี้ชวย
ยืนยันความเหมาะสมของการใชทฤษฎีดังกลาวในการอธิบายกลไกการสงผลของกิจกรรมการตลาดดิจิทัลใน  
ยุคปจจบุนั 

3. การขยายขอบเขตการประยุกตใชทฤษฎีความไววางใจและความผูกพัน ผลการวิจัยที่  พบวา 
ความไววางใจมีอิทธิพลตอความภักดีสูงที่สุด (β = 0.526) ชวยขยายขอบเขตการประยุกตใชทฤษฎีความ
ไววางใจและความผูกพัน (Commitment-Trust Theory) ของ Morgan and Hunt (1994) ในบริบทของ
แพลตฟอรมจัดสงอาหารผานระบบออนไลน ซึ่งเปนธุรกิจที่มีความเสี่ยงและความไมแนนอนสูง ผลการวิจัย
แสดงใหเห็นวา แมในยุคดิจิทัลที่มีการเปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็ว แตหลักการพื้นฐานของทฤษฎีนี ้ยังคงมี
ความสำคัญ โดยเฉพาะความไววางใจซ่ึงยังคงเปนปจจัยสำคัญในการสรางความสมัพันธระยะยาวระหวางธุรกิจ
กบัลูกคา 

 

ขอเสนอแนะ 
ขอเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปใช 
1. พัฒนากลยุทธการสื่อสารบนสื่อสังคมออนไลนเชิงบูรณาการ ผูใหบริการแพลตฟอรมจัดสงอาหาร

ผานระบบออนไลนควรพัฒนากลยุทธการสื่อสารที่ครอบคลุมทั้ง 4 มิติของการบริหารลูกคาสัมพันธผานสื่อ
สังคมออนไลน ไดแก การสื่อสารกับลูกคา การนำเสนอเนื้อหาและโปรโมชั่น การจัดการขอรองเรียน และ  
การสรางประสบการณที่ดี โดยปรับใหเหมาะกับบริบทและพฤติกรรมของผูบริโภคในพ้ืนที่ภาคเหนือตอนลาง 

2. เนนการสรางความไววางใจในแพลตฟอรม เนื่องจากความไววางใจมีอิทธิพลสูงสุดตอความภักดีของ
ลูกคา แพลตฟอรมควรเพิ่มมาตรการดานความปลอดภัยและความเปนสวนตัวของขอมูล พัฒนาระบบการ
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ใหบริการที่นาเชื่อถือ และสรางกลไกการแกไขปญหาที่มีประสิทธิภาพ รวมถึงการสื่อสารมาตรการเหลานี้ให
ลกูคาทราบอยางสม่ำเสมอผานชองทางส่ือสังคมออนไลน 

3. สรางกิจกรรมที่กระตุนการมีสวนรวมของลูกคา พัฒนากิจกรรมบนสื่อสังคมออนไลนที่สรางการมี
สวนรวมทั้งดานอารมณ พฤติกรรม และการรับรู เชน การจัดประกวดรีวิวรานอาหาร การแชรประสบการณ
การใชบริการ หรือการใหลูกคามสีวนรวมในการออกแบบโปรโมช่ัน โดยอาจพิจารณาสรางกิจกรรมที่สอดคลอง
กบัวัฒนธรรมและไลฟสไตลของคนในแตละพื้นท่ี 

4. พัฒนาโปรแกรมสร างความพ ึงพอใจแบบสวนบ ุคคล ใชข อม ูลเชิงล ึกจากการว ิเคราะห  
พฤติกรรมลูกคาเพื ่อพัฒนาโปรแกรมสรางความพึงพอใจที่ตรงกับความตองการเฉพาะบุคคล โดยเฉพาะ  
ดานความหลากหลายของรานอาหารซ่ึงเปนมิติที่ลูกคาใหความสำคัญมากที่สุด และควรปรับใหเขากับรสนยิม
อาหารทองถิ่นของแตละจังหวัดในภาคเหนือตอนลาง 

ขอเสนอแนะในการทำวิจัยคร้ังตอไป 
1. ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบอิทธิพลของการบริหารลูกคาสัมพันธผานสื่อสังคมออนไลนที่มีตอ  

ความภักดีของลูกคาระหวางพื้นที่ตางๆ เชน ภาคเหนือตอนบน ภาคกลาง ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ และ
ภาคใต เพื่อศึกษาความแตกตางของพฤติกรรมผูบริโภคในแตละพื้นที่ 

2. ควรศึกษาอิทธิพลของปจจัยดานวัฒนธรรมทองถิ่นท่ีมีผลตอความสัมพันธระหวางการบริหารลูกคา
สัมพันธผานสื่อสังคมออนไลนกับความภักดีของลูกคา โดยเฉพาะในบริบทของอาหารซึ่งมีความเกี่ยวของกับ
วัฒนธรรมสูง 

3. ควรทำการวิจัยเชิงคุณภาพเพื่อเขาใจเชิงลึกเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจและประสบการณของ
ลูกคาในการใชแพลตฟอรมจัดสงอาหารผานระบบออนไลน  รวมถึงปจจัยที ่ส งผลตอความพึงพอใจ 
ความไววางใจ และความภักดี 

4. ควรศึกษาเปรียบเทียบความแตกตางของอิทธิพลการบริหารลูกคาสัมพันธผานสื่อสังคมออนไลน
ระหวางแพลตฟอรมตาง ๆ เชน GrabFood LINEMAN ShopeeFood และ Foodpanda เพื่อดูวาแตละ
แพลตฟอรมมีจุดแข็งและจุดออนอยางไรในการสรางความภักดีของลูกคา 
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Abstract 

This study investigates the factors influencing the selection of transportation routes for 
agricultural products, specifically fruits, from Thailand to China, utilizing multiple regression 
analysis. The data were gathered through a comprehensive literature review on agricultural 
transportation route selection and empirical data from actual transportation routes. A systematic 
analytical framework was developed to identify and evaluate key influencing factors. The 
multiple regression analysis identified nine critical factors affecting route selection. The model 
demonstrated strong explanatory power, with an R² value of 0.77319, indicating a high capacity 
to explain the variance in route selection. Among these, eight factors significantly impacted 
decision-making: transportation time, cost, distance, road conditions, road surface quality/type, 
infrastructure/road width, route characteristics, and available facilities. The study provides a 
detailed understanding of the determinants shaping agricultural transportation route selection 
and offers strategic insights for enhancing transportation system efficiency. It emphasizes the 
most influential factors, guiding the development of strategies to optimize route selection and 
improve overall logistics performance  
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บทนำ 
ปจจุบันสภาวะทางเศรษฐกิจของประเทศไทยกำลังเผชิญกับวิกฤตทำใหผูประกอบการจำเปนตอง

ปรับตัวใหเขากับการเปลี่ยนแปลง ในขณะเดียวกันการแขงขันที่เพิ่มขึ้นทำใหโลจิสติกสกลายเปนกระบวนการ
สำคัญที่ชวยใหผูประกอบการสามารถดำเนินธุรกิจไดอยางมีประสิทธิภาพ ตัวอยางเ ชน กิจกรรมการขนสง
สนิคา ซ่ึงตองทำภายในระยะเวลาท่ีกำหนด โดยใหปริมาณสินคาถูกตองและลูกคาไดรับสินคาในสภาพท่ีดีที่สุด 
พื้นที่ในการขนสงและกระจายสินคาไมจำกัดเฉพาะพื้นที่ใดพื้นที่หนึ่ง การเลือกเสนทางการขนสงที่เหมาะสม
และการลดความเสี่ยงจากอุบัติเหตุในการขนสงก็เปนสิ่งสำคัญ การเลือกเสนทางที่เหมาะสมถือเปนกลยุทธที่
ชวยเพ่ิมประสิทธิภาพใหกับกระบวนการโลจิสติกสและสามารถลดตนทนุในการขนสงสินคาได 

การขนสงทางถนนมีบทบาทสำคัญในการเคล ื ่อนยายสินคาและบริการทางธุรกิจ เนื ่องจากมี  
ความสะดวกสบาย เสถียรภาพ และเขาถึงตลาดไดงาย อีกทั้งยังมีความยืดหยุนในการปรับเปลี่ยนแผนการ
ขนสงตามความตองการ นอกจากนี้ยังเปนปจจัยสำคัญในการสงเสริมเศรษฐกิจและการเติบโตของธุรกิจทั้ง
ภาครัฐและเอกชน รวมถึงมีบทบาทสำคัญในการสงออกสินคาของประเทศไทย ซึ่งเปนสวนหนึ่งของการคา
ระหวางประเทศ ในป พ.ศ. 2566 ปริมาณการขนสงสินคารวมอยูที่ 547,082 พันตัน ลดลงรอยละ 5.54 จากป 
พ.ศ. 2565 ซึ่งสอดคลองกับมูลคาการคาระหวางประเทศที่ลดลงรอยละ 1.30 และการผลิตภาคอุตสาหกรรมที่
ชะลอตัว โดยดัชนีผลผลิตอุตสาหกรรมลดลงจาก 101.90 ในป 2565 เหลือ 98.50 ในป พ.ศ. 2566 อยางไรก็
ตาม ในชวงปลายป พ.ศ. 2566 ถึงครึ่งปแรกของป พ.ศ. 2567 ปริมาณและมูลคาการนำเขา-สงออกสินคามี
แนวโนมปรับตัวดข้ึีน ในเดือนตุลาคม 2566 ดานศลุกากรเชยีงของมีมูลคาการสงออกรวม 1,820.86 ลานบาท 
ลดลง 2,779.93 ลานบาท เมื่อเทียบกับเดือนกันยายน พ.ศ. 2566 ที่มีมูลคาการสงออก 4,600.79 ลานบาท 
(สำนักงานสภาพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ , 2567) แสดงใหเห็นวายอดการสงออกลดลงอยางมี
นัยสำคัญ โดยที่ขอมูลปริมาณและมูลคาสินคาสงออก 10 อันดับแรกของดานศุลกากรเชียงของในเดือนตุลาคม 
พ.ศ. 2566 คือ ผลไมสด มีปริมาณ 17,776,287.04 กิโลกรัม มูลคา 1,217,340,004.59 บาท และประเทศ
ปลายทางของผลไม คือ จีน และสปป.ลาว (ดานศุลกากรเชียงของ, 2566) 

ดังนั้นปญหาการเลือกเสนทางขนสงสินคาเกษตรสงผลตอประสิทธิภาพ ความคุมคา และคุณภาพของ
สินคา โดยเฉพาะปญหาถนนไมเพียงพอหรือไมไดมาตรฐานในบางพื้นที่ เชน ชนบท ทำใหการขนสงลาชาและ
เสี่ยงตอความเสยีหาย ผูขับขี่รถบรรทุกตองปรับเปลี่ยนเสนทางเพื่อหลีกเลี่ยงความเสียหายของสินคา ซึ่งอาจ
สงผลกระทบตอถนนและกอใหเกิดอุบัติเหตุจากการใชเสนทางรวมกันระหวางรถบรรทุกและยานพาหนะสวน
บุคคล และมีเสนทางในการเลือกเสนทางการขนสงหลายเสนทางเพื่อแกไขปญหาการเลือกเสนทาง การศึกษานี้
ไดประยุกตใชเทคนิคการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ ซึ ่งไดพิสูจนแลววามีประสิทธิผลในการวิจัยดาน 
การวิเคราะหปจจัย โดยการศึกษาจากงานวิจัยทั้งในประเทศและตางประเทศเพื่อหาปจจัยที่มีความเกี่ยวของ
กับการเลือกเสนทางการขนสงสินคาเกษตร ซึ่งการศึกษาไดพิจารณาถึงภาพรวมของปจจัยจากกระบวนการ
สนับสนุนการตัดสินใจ 5 สวน คือ 1) ปจจัยดานตนทุนการขนสง 2) ปจจัยดานระยะเวลาและความรวดเร็ว 
3) ปจจัยดานระยะทาง 4) ปจจัยดานคุณภาพและโครงสรางพื้นฐานของเสนทาง และ 5) ปจจัยดานสิ่งอำนวย
ความสะดวก 
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วัตถุประสงคในการวจิัย 
1. เพื่อวิเคราะหปจจัยที่สำคัญในการเลือกเสนทางขนสงสินคาทางบกที่เหมาะสมสำหรับสินคาเกษตร

ประเภทผลไมจากประเทศไทยไปยังประเทศจีน 
2. เพ่ือนำผลการวิจัยไปใชประกอบการวางแผน หรือการพัฒนาเสนทางท่ีเหมาะสมสำหรับสนิคาเกษตร

ประเภทผลไม 
 

ขอบเขตของการวิจัย 
ดานเนื ้อหา การวิเคราะหขอมูลปจจัยที่สงผลตอการเลือกเสนทางการขนสงสินคาเกษตร โดยมี  

การวิเคราะหจากภาพรวมปจจัยจากกระบวนการสนับสนุนการการตัดสินใจที่ประกอบไปดวย 5 สวนดังนี้ 
1) ปจจัยที ่เกี ่ยวกับตนทุนการขนสง 2) ปจจัยที ่เกี่ยวกับระยะเวลาและความรวดเร็ว 3) ปจจัยที ่เกี ่ยวกับ
ระยะทาง 4) ปจจัยที ่เกี ่ยวกับคุณภาพและโครงสรางพื ้นฐานของเส นทาง และ 5) ปจจัยที ่เกี ่ยวกับ 
สิ่งอำนวยความสะดวก 

ดานประชากรและกลุมตัวอยาง เสนทางท่ีใชในการขนสงสินคาเกษตรประเภทผลไม ซ่ึงจากกรณีศึกษา 
คือ ทเุรียน ซึ่งจะใชเสนทางในการศึกษา จำนวน 13 เสนทาง ซ่ึงเสนทางในการขนสงทุเรียนจากจังหวดัจันทบุรี 
(ตนทาง) ไปยังดานศุลกากรเชียงของ จังหวัดเชียงราย (ปลายทาง) มีการแบงเสนทางออกเปน 4 ชุดขอมูล 

ดานพื ้นที่ เสนทางที ่ใชในการขนสงทุเรียนโดยรถบรรทุกตูคอนเทรนเนอรแบบทำความเย็นจาก  
จังหวัดจันทบุรี ไปถึงดานเชียงของ จังหวัดเชียงราย 

ดานเวลา ระยะเวลา 1 ป 
 

ประโยชนที่คาดวาจะไดรับจากการวิจัย 
1. ทำใหทราบถึงความสำคัญของปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเลือกเสนทางขนสงสินคาเกษตร ซึ่งสามารถ

วิเคราะหทางเลือกของเสนทางขนสงและวางแผนการขนสงได 
2. สามารถนำไปใชเปนขอมูลประกอบในการวางแผนและพัฒนาโครงสรางพื้นฐานที่สนับสนุนการ

ขนสงสินคาเกษตรของหนวยงานภาครัฐ เชน การขยายถนน, ปรับปรุงพื้นผิวทาง, หรือเสริมสิ่งอำนวย 
ความสะดวกบนเสนทาง 

3. สามารถนำไปใชเปนขอมูลใหผูประกอบการสามารถพฒันาเสนทางที่เหมาะสม และลดตนทุนรวม
ของระบบขนสงสินคาเกษตรไดอยางมีประสทิธิภาพ 
 

แนวคิด ทฤษฎ ีและงานวิจัยที่เก่ียวของ  
แนวคิดเก่ียวกบัการขนสง การขนสงเปนกระบวนการเคลื่อนยายสินคา  บริการ หรือบุคคลจากท่ีหนึ่ง

ไปยังอีกที่หนึ่ง องคประกอบหลัก 4 สวน ไดแก โครงสรางพื้นฐาน ยานพาหนะ ระบบควบคุมและการจัดการ 
และผูใชบริการ (คำนาย อภิปรัชญาสกุล, 2551) โดยที่การขนสงแบงออกเปน 5 ประเภทหลัก ไดแก การขนสง
ทางถนน, การขนสงทางราง การขนสงทางน้ำ การขนสงทางอากาศ และการขนสงทางทอ และมีหลกัการของ
การขนสงที่มีประสิทธิภาพ ไดแก ความรวดเร็ว: ใชเสนทางหรือพาหนะที่เหมาะสมเพื ่อลดเวลาเดินทาง,  
ตนทุนต่ำ : เลือกรูปแบบการขนสงที ่เหมาะสมเพื ่อลดคาใชจาย, ความปลอดภัย : ปองกันอุบัติเหตุและ 
การสูญเสีย, ความนาเชื่อถือ: เวลาจัดสงตรงตามกำหนด และความยืดหยุน : ปรับเปลี่ยนไดตามความตองการ 
(สมชาย ปฐมศิริ, 2552) 



การประยุกตใชเทคนิคการถดถอยพหุคูณเพ่ือวิเคราะหปจจัยที่สงผลตอการเลือกเสนทางขนสงสินคาทางบก
ประเภทผลไมจากประเทศไทยไปจีน 
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แนวคิดเกี่ยวกับการจัดการเสนทางการขนสง การจัดเสนทางการขนสงเปนกระบวนการกำหนด  
เสนทางท่ีมีประสิทธิภาพที่สุดสำหรับการขนสงสินคาและบรกิาร โดยคำนึงถึงตนทุน เวลา และทรัพยากรที่ใช
ในการเดินทาง ความสำคัญของการจัดเสนทางการขนสง คือ ลดตนทุนการขนสง เพิ่มประสิทธิภาพดานเวลา 
ลดผลกระทบตอสิ่งแวดลอม และเพิ ่มความนาเชื่อถือ (สมจิตร ลวนจำเริญ, 2549) ซึ ่งมีปจจัยที่มีผลตอ  
การเลือกเสนทาง ไดแก 1) ระยะทาง: เลือกเสนทางที่ส้ันที่สุดเพื่อประหยัดเวลาและตนทุน 2) ตนทุน: คำนึงถึง
คาผานทาง คาจอด คาพลังงาน ฯลฯ 3) เวลา: หลีกเลี ่ยงเสนทางที่มีการจราจรติดขัด 4) ความปลอดภัย: 
หลีกเลี่ยงเสนทางที่มีความเสี่ยง เชน ถนนขรุขระ หรือเสี่ยงตอการโจรกรรม 5) ขอจำกัดทางกฎหมาย: เชน 
น้ำหนักบรรทุกสูงสุดที ่อนุญาต และ 6) สภาพแวดลอม: เชน สภาพอากาศ ภัยทางธรรมชาติ  (ปญจพร 
จันทะวงษ, 2564) 

แนวคิดเกี่ยวกับระบบสารสนเทศทางภูมิศาสตร เปนเครื่องมือที่มีประโยชนในการวิเคราะหและ
จัดการขอมูลเชิงพื้นที่ ชวยใหการตัดสินใจดานผังเมือง การขนสง ทรัพยากรธรรมชาติ และการจัดการภัยพบิัติ
มีความแมนยำมากขึ้น ดวยการพัฒนาเทคโนโลยีใหม ๆ เชน เอไอ (AI) และ ไอโอที (IoT) ทำใหระบบ
สารสนเทศทางภูมิศาสตร (GIS) มีบทบาทสำคัญยิ่งขึ้นในอนาคต ระบบสารสนเทศทางภูมิศาสตรชวยเรื่อง 
วิเคราะหแนวโนมของการขยายตัวของเมือง วางแผนเสนทางขนสงที ่มีประสิทธิภาพ ควบคุมและติดตาม
ตำแหนงของยานพาหนะ วิเคราะหผลกระทบของภัยพิบัติธรรมชาติ วางแผนการใชที่ดินเพื่อการเกษตร 
วิเคราะหพื ้นที่เสี ่ยงภัย เชน น้ำทวม แผนดินไหว  AI และ Machine Learning: วิเคราะหขอมูลเชิงพื ้นที่
อตัโนมัติ และการใช Big Data และ AI เพ่ือเพิ่มความแมนยำในการวิเคราะห เปนตน (สมบัติ อยูเมือง, 2557) 

แนวคิดเกี่ยวกับทฤษฎีการตัดสินใจ เปนแนวคิดที่ชวยใหบุคคลและองคกรสามารถเลือกแนวทางที่ดี
ที่สุดภายใตสถานการณที่แตกตางกัน โดยใชเครื่องมือทางคณิตศาสตร และเทคโนโลยีในการสนับสนุน  
การตัดสินใจ ทำใหกระบวนการตัดสินใจมีประสิทธิภาพและแมนยำมากข้ึนในอนาคต (กุลชลี ไชยนันตา, 2539) 
โดยที่กระบวนการตัดสินใจที่มีประสิทธิภาพ ไดแก 1) ระบุปญหา กำหนดปญหาหรือโอกาสที่ตองตัดสินใจ      
2) รวบรวมขอมูล หาขอมูลท่ีเกี่ยวของเพื่อประกอบการพิจารณา 3) กำหนดทางเลือก หาทางเลือกท่ีเปนไปได 
4) วิเคราะหและเปรียบเทียบ ใชเครื่องมอืหรือเกณฑในการประเมินแตละทางเลือก 5) เลือกทางเลือกท่ีดีที่สุด 
เลือกแนวทางที่ใหผลลัพธที่ดีที่สุด 6) ดำเนินการ นำการตัดสินใจไปใชจริง และ 7) ประเมินผล ตรวจสอบ
ผลลัพธและปรับปรงุกระบวนการในอนาคต (น้ำฝน พาพันธ และภัทรานิษฐ แกวประดิษฐ, 2563) 

จากการทบทวนทฤษฎี/วรรณกรรม/แนวคิด สามารถสรุปไดวาการขนสงที่มีประสิทธิภาพตองอาศัย
การจัดการเสนทางที่ดีรวมกบัเคร่ืองมือสนบัสนุนการตัดสินใจจากปจจัยที่มีความสำคัญและเทคโนโลยีเชิงพื้นที่
อยาง GIS เพ่ือใหสามารถวางแผน ควบคุม และตัดสินใจในกระบวนการขนสงไดอยางแมนยำและคุมคาท้ังดาน
ตนทุน เวลา และความปลอดภัย 
 

กรอบแนวคิดที่ใชในการวิจัย 
การศึกษานี้ประยุกตใชเทคนิคการถดถอยพหุคูณเพื่อวิเคราะหปจจัยสำหรับการเลือกเสนทางการขนสง

สนิคาเกษตรประเภทผลไมจากประเทศไทยไปยังประเทศจีน โดยมีข้ันตอนการดำเนนิการวิจยั 4 ขั้นตอน ไดแก 
1) การศึกษาปจจัยที่เกี ่ยวของกับการขนสงสินคาทางการเกษตร 2) การวิเคราะหปจจัยและรวบรวมขอมูล 
3) การวิเคราะหและการคำนวณโดยวิธีเทคนิคการถดถอยพหุคูณ และ 4) การพิจารณาและสรุปความสำคัญ
ของปจจัยที่ใชสำหรับการเลือกเสนทางการขนสงสินคาเกษตร 
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ภาพที่ 1 กรอบแนวความคิดที่ใชในการวิจัย 

 

วิธีดำเนินการวิจัย 
การวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ และเชิงคุณภาพ โดยใชวิธีการวิเคราะหตามหลักสมการทาง

คณติศาสตร ดังนี้  
1. การศึกษาปจจัยที่เกี่ยวของกับการขนสงสินคาทางการเกษตร คือ การศึกษาปจจัยที่ใชในการเลือก

เสนทางการขนสงสินคาเกษตร โดยทำการทบทวนวรรณกรรมในตางประเทศ และในประเทศตามบริบทของ
พื้นที่ในประเทศไทย จำนวน 50 วรรณกรรม ในการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของกับปจจัยที่สำคัญสำหรับ 
การเลือกเสนทางการขนสงสินคาเกษตรมีความสัมพันธและการเชื ่อมโยงกันของขอมูลที ่ใชในการศึกษา   
ซึ่งทำใหสามารถสรุปปจจัยที่สำคัญสำหรับการเลือกเสนทางในการขนสงสินคาเกษตร จากปจจัยทั้งหมดที่
ศึกษา 35 ปจจัย เหลือปจจัยที่สำคัญ จำนวน 9 ปจจัย และแสดงใหเห็นวาระยะเวลาขนสง คือ ปจจัยที่ไดรับ
การกลาวถึงมากที่สุดในงานวิจัย ซึ่งแสดงถึงความสำคัญในการคัดเลือกเสนทางที่รวดเร็วและลดความเสี่ยงตอ
การเนาเสียของสนิคา รองลงมา คือ ตนทุนและระยะทาง ยังคงเปนปจจยัหลักในกระบวนการตดัสินใจ ขณะที่
ป จจัยโครงสรางพื ้นฐาน มีบทบาทตอความปลอดภัยและความสะดวกในการขนสง และปจจัยอื ่น ๆ  
มีความสำคัญรองลงมา แตยังคงสะทอนถึงความใสใจในคุณภาพการขนสงและความพรอมของสิ่งอำนวย  
ความสะดวกระหวางทาง โดยสามารถสรปุการคัดเลือกปจจัยท่ีเกี่ยวของกับการศึกษาจากภาพรวมของปจจัยที่
ใชในการเลือกเสนทางการขนสงสินคาเกษตร จำนวน 5 สวน คือ 1) ปจจัยดานตนทุนการขนสง 2) ปจจัยดาน
ระยะเวลาและความรวดเร็ว (เชน การเรงความเร็วของรถบรรทุก เวลาในการขนสง เปนตน) 3) ปจจัยดาน
ระยะทาง 4) ปจจัยดานคุณภาพและโครงสรางพื้นฐานของเสนทาง (เชน จำนวนชองทางจราจร ความกวางของ
ถนน  ล ักษณะพื ้นผ ิวถนน  ร ูปแบบของถนน เป นต น) และ 5) ป จจ ัยด านส ิ ่ งอำนวยความสะดวก 
(เชน จุดพักรถ, สถานบีริการปมน้ำมัน ที่พัก รานอาหารหรอืรานสะดวกซ้ือ จุดบริการซอมบำรุงพาหนะ) 

2. การวิเคราะหปจจัยและรวบรวมขอมูล คือ การทบทวนวรรณกรรมจึงทำใหไดปจจัยที ่ใชเลือก
เสนทางการขนสงสินคาเกษตร และผูศึกษาไดทำการวิเคราะหปจจัยจากความหมายที่เหมือนกันของปจจัย 
ปจจัยที่ไมเกี่ยวของกับเนื้อเรื่องที่ศึกษา และปจจัยที่สงผลกระทบตอพื้นทีศ่ึกษาในประเทศไทย ทำใหสามารถ
สรุปปจจัยได จำนวน 9 ปจจัย ดังตารางท่ี 1 

 
 

ตัวแปรตน 
1. ปจจัยดานตนทุนการขนสง  
2. ปจจัยดานระยะเวลาและความรวดเร็ว 
3. ปจจัยดานระยะทาง 
4. ปจจัยดานคุณภาพและโครงสรางพื้นฐาน
ของเสนทาง 
5. ปจจัยดานสิ่งอำนวยความสะดวก 

ตัวแปรตาม 
จำนวนของรถบรรทุกสินคาเกษตรท่ีวิ่งบน 

เสนทาง (คนั) 

ปจจัยที ่ม ีความสำคัญตอการเลือกเสนทางที่
เหมาะสมสำหรับการขนสงสินคาเกษตร จาก
การประยุกตใชเทคนิคการถดถอยพหุคูณ 



การประยุกตใชเทคนิคการถดถอยพหุคูณเพ่ือวิเคราะหปจจัยที่สงผลตอการเลือกเสนทางขนสงสินคาทางบก
ประเภทผลไมจากประเทศไทยไปจีน 
.............................................................................................................................................................................. 
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ตารางที ่1 ปจจัยที่ใชในการเลือกเสนทางการขนสงสินคาเกษตร 
ที ่ ปจจัย คำอธิบาย วิธีการวัด ที่มาของขอมูล 

1. ปจจัยดานตนทุนการขนสง  
1.1 ตนทุนการขนสง/

คาใชจาย 
จำนวนคาใชจายที่ใชในการขนสง 
เชน คาเชื้อเพลิง คาพนักงานขับรถ 
คาเสื่อมราคารถ คาซอมบำรุงรถ 
เปนตน 

วดัจากคาใชจายที่ใชตอ
ระยะทางที่เดินทาง 
(บาท) 

ศูนยรวมขอมูลการ
ขนสงดวยรถบรรทุก 
สำนักการขนสงสินคา 
กรมการขนสงทางบก 

2. ปจจัยดานระยะเวลาและความรวดเรว็  
2.1 เวลาในการขนสง จำนวนเวลาที่ใชในการเดินทางจาก

ตนทางไปถึงปลายทาง 
วดัจากเวลาในการ
เดินทาง(ช่ัวโมง) 

ศูนยเทคโนโลยี
สารสนเทศและการ
สื่อสาร สำนักงาน
ปลัดกระทรวง
คมนาคม 

2.2 ความถี่การเรง
ความเร็ว 

จำนวนเวลาที่รถบรรทุกจะวิ่งไดบน
เสนทางการขนสง วดัจากความเร็วเฉล่ีย 

(กม./ชม.) 
3. ปจจัยดานระยะทาง  
3.1 ระยะทาง จำนวนระยะทางจากตนทางไปถึง

ยังปลายทาง 
วดัจากระยะทางที่
เดินทาง (กม.) 

สำนักงานนโยบาย
และแผนการขนสง
และจราจร 

4. ปจจัยดานคุณภาพและโครงสรางพ้ืนฐานของเสนทาง  
4.1 สภาพของถนน ความสำคัญของถนน ความ

เช่ือมโยงของเครือขายทางหลวง 
วดัจากเลขหลักของถนน กรมทางหลวง 

4.2 คุณภาพของ
พื้นผิวถนน 

ลักษณะของพื้นผิวถนนบนเสนทาง
ที่ใชในการขนสง 

วดัจากประเภทวัสดุที่ใช
สรางถนน 

4.3 ประเภทของถนน ลักษณะของเสนทางที่เปนทางราบ 
ทางเนิน ทางข้ึนเขา 

วดัจากลักษณะของ
เสนทาง 

4.4 ความกวางของ
ถนน 

จำนวนชองทางจราจรของถนนบน
เสนทางการขนสง 

วดัจากจำนวนชองจราจร
(ชอง) 

5. ปจจัยดานสิ่งอำนวยความสะดวก  
5.1 สิ่งอำนวยความ

สะดวก 
จำนวนของจดุพักรถบรรทุก, ราน
สะดวกซ้ือ หรือรานอาหาร, ศูนย
ซอมบำรุงรถบรรทุก, ที่พักโรงแรม
(บริเวณ ริมถนน) และสถานีบริการ
น้ำมัน/สถานีบริการแกส 

วดัจากจำนวนของส่ิง
อำนวยความสะดวกที่ม ี
บนเสนทาง (ประเภท) 

กรมทางหลวง 

 

3. การวิเคราะหและการคำนวณโดยวิธีเทคนิคการถดถอยพหุคูณ จากการรวบรวมขอมูลตามปจจัยที่
กำหนดของแตละเสนทางที่ศกึษา ซึ่งการเลือกเสนทางการขนสงสินคาเกษตรเปนกระบวนการที่ซับซอนและ
ไดรับอิทธิพลจากหลายปจจัย เชน ตนทุนการขนสง ระยะทาง สภาพถนน ระยะเวลาขนสง และปจจัยอื่น ๆ 
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ดังนั้นเทคนิคการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis : MRA) จึงเหมาะสมสำหรับการวิเคราะห
ปจจัยที่มีผลตอการเลือกเสนทาง (Rahman, Mallick, & Asif, 2018) เนื่องจากการเลอืกเสนทางขนสงสินคา
เกษตรไมไดขึ้นอยูกับปจจัยเดียว เชน ตนทุนขนสงเพียงอยางเดียว แตยังมีปจจัยอื่น ๆ  ที่เกี่ยวของ เชน เวลา
ขนสง ความปลอดภยั และคุณภาพของถนน วิธีดังกลาวชวยวิเคราะหความสัมพันธของหลายตัวแปรพรอมกัน
ได และโมเดลสามารถคำนวณ คาสัมประสิทธิ์การถดถอย (Regression Coefficients) ซึ่งบงชี้วาปจจัยแตละ
ตัวสงผลกระทบตอการเลือกเสนทางในระดับใด โดยที่โมเดลการถดถอยพหุคูณใชในการอธิบายความสัมพันธ
ระหวางตัวแปรตาม (Dependent Variable, 𝑌) และตัวแปรอิสระ (Independent Variables, 𝑋ଵ, 𝑋ଶ, 𝑋ଷ, …, 

𝑋௡) (Ruan, 2024) มีรูปแบบของสมการดงันี ้
𝑌 = 𝛽଴ + 𝛽ଵ𝑋ଵ + 𝛽ଶ𝑋ଶ + 𝛽ଷ𝑋ଷ + ⋯+ 𝛽௡𝑋௡+∈ (1) 

 โดยท่ี 𝑌 คือ ตัวแปรตาม (Dependent Variable), 𝛽଴ คือ คาคงที่ (Intercept), 𝛽ଵ ,  𝛽ଶ,…, 𝛽௡ คือ 
สมัประสิทธ์ิของตวัแปรอิสระ (Regression Coefficients), 𝑋ଵ, 𝑋ଶ, 𝑋ଷ, …, 𝑋௡ คอื ตัวแปรอสิระ (Independent 
Variables) หรอืปจจัยท่ีสงผลตอ 𝑌 และ ϵ คอื คาความคลาดเคล่ือน (Error Term) (Maxwell, 2000) 
 การคำนวณคาคงท่ี 𝛽଴ (Intercept) ในการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
(Stolzenberg, 2004) มีรูปแบบของสมการดังนี้ 

𝛽଴ = 𝑌ത − 𝛽ଵ𝑋തଵ − 𝛽ଶ𝑋തଶ −⋯− 𝛽௡𝑋ത௡ (2) 

 โดยที่ 𝑌ത คือ คาเฉลี่ยของตัวแปรตาม, 𝑋തଵ, 𝑋തଶ, … , 𝑋ത௡ คือ คาเฉลี่ยของตัวแปรอิสระแตละตัว และ 
𝛽ଵ, 𝛽ଶ, … , 𝛽௡ คือ สัมประสิทธ์ิของตวัแปรอิสระแตละตัวท่ีไดจากการคำนวณ 
 การคำนวณคาคงที่ 𝛽௡ (สัมประสิทธิ์ของตัวแปรอิสระ 𝑋௡) ในการถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) (Ngo & La Puente, 2012) มรีูปแบบของสมการดังนี้ 

𝛽௡ =
∑(𝑋௡ − 𝑋ത௡)(𝑌 − 𝑌ത)

∑(𝑋௡ − 𝑋ത௡)ଶ
 (3) 

 โดยที่ 𝑋௡ คือ คาของตัวแปรอิสระตัวที ่n, 𝑌 คือ คาของตัวแปรตาม, 𝑋ത௡ คือ คาเฉลี่ยของ 𝑋௡ และ 
𝑌ത คือ คาเฉล่ียของ 𝑌 

4. สถิติที่ใชในการวิจัย การพิจารณาและสรุปความสำคัญของปจจัยที่ใชสำหรับการเลือกเสนทาง 
การขนสงสินคาเกษตร คือ การหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธพหุคูณ (Multiple R) เปนคาที่วัดความสัมพันธ
ระหวางตัวแปรตาม (Y) กับตัวแปรอิสระหลายตัว (X1, X2,…, Xn) โดยมีระดับความสัมพันธของคา Multiple R 
จำนวน 6 ระดับ และการพิจารณาเลือกปจจัยที่สำคัญ จากการหาคา R square หรอื R2 หรือ Coefficient of 
Determination ใชเพ่ือวัดโมเดลการถดถอยพหุคูณสามารถอธิบายความแปรปรวนของตัวแปรตามไดดีเพียงใด 
โดยมีคาต้ังแต 0 ถึง 1 และคำตอบท่ีมากที่สุด คือ ตัวแบบท่ีเหมาะสมสำหรับการเลือกปจจัยท่ีสำคัญ 

ผลจากการรวบรวมขอมูลปจจัยที ่ใชเลือกเสนทางในการขนสงสินคาเกษตรของเสนทางที ่เปน
กรณีศึกษา ทำใหสามารถแบงขอมูลปจจัยออกเปน 2 ประเภท คือ 1) ขอมูลปจจัยเชิงปริมาณ มีการกำหนด  
ตัวแปรตามและตัวแปรอิสระไดดังนี้ ตัวแปรตาม 𝑌 คือ จำนวนรถที่วิ่งผานของเสนทาง (คัน) (Wu, Ke, and 
Lai (2022), ตัวแปรอิสระ 𝑋ଵ คือ เวลาในการขนสง (ชั่วโมง) ตัวแปรอิสระ 𝑋ଶ คือ ตนทุนคาใชจาย (บาท) 
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ตัวแปรอิสระ 𝑋ଷ คือ ระยะทาง (กม.) และตัวแปรอิสระ 𝑋଻ คือ ความถี่การเรงความเร็ว (กม./ชม.) และ 
2) ขอมูลปจจัยเชิงคุณภาพ มีการกำหนดตัวแปรอิสระเพื่อใหคะแนนดังตารางท่ี 2 
 

ตารางที่ 2 แสดงระดับคะแนนของตัวแปรอิสระ 
ตัวแปร
อสิระ 

ระดบัของคะแนน 
10 9 8 7 6 5 4 2 

X4 

ทางหลวง 
สายหลัก
ระดับประเทศ 

- ทางหลวง
สายรอง
เช่ือม
ภูมภิาค 

- ทางหลวง
สายยอย
แยกจาก
สายหลัก 

- ทางหลวง
ชนบท 

- 

X5 
คอนกรีตเสริม
เหล็ก (R.C.) 

ลาดยาง
มะตอย 
(A.C.) 

หินคลุก
บดอัด 
(C.R.) 

ลูกรัง
บดอัด 
(L.) 

อิฐบล็อก 
(I.B.) 

ถนนดิน
ธรรมชาติ 
(E.R.) 

- - 

X6 
8 ชองจราจร 8–6 ชอง

จราจร 
6 ชอง
จราจร 

6–4 
ชอง
จราจร 

4 ชอง
จราจร 

4–2 ชอง
จราจร 

2 ชอง
จราจร 

- 

X8 ทางราบ - ทางชัน - ทางภูเขา - - - 

X9 
มี 5 ประเภท - ม ี4 

ประเภท 
- ม ี3 

ประเภท 
- มี 2 

ประเภท 
ไมม ี

 

และเพื่อใหเกิดความแมนยำในการวิเคราะหขอม ูลจะนำขอมูลยอนหลังจำนวน 5 ป ระหวางป  
พ.ศ. 2566-2562 และนำขอมูลของเสนทางที่มีโอกาสในการเดินทางจากตนทางไปยังปลายทาง หลังจากนั้น 
ทำการแปลคาของขอมูลใหเปนขอมูลชุดตัวเลขเดียวกันจากการกำหนดระดับของขอมูลเปน 9 ระดับ ดังแสดง
ในตารางท่ี 3 
 

ตารางที่ 3 ตวัอยางขอมูลตัวแปรตาม และตัวแปรอิสระใน 1 ป 
เสนทาง Y X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7 X8 X9 

1-1 840 0.72 15,607.03 618.10 8.154 9 8.308 66.57 10 3.538 
1-2 675 0.92 15,897.40 629.60 7.364 9 7.091 62.99 10 3.727 
1-3 538 1.25 16,652.38 659.50 6.444 9 5.889 59.37 10 3.667 
2-1 448 1.44 12,667.93 501.70 7.450 9 6.170 58.17 8.67 4.170 
2-2 425 1.42 11,758.93 465.70 6.450 9 5.830 54.84 8.67 3.670 
2-3 439 1.65 15,288.88 605.50 7.290 9 6.000 7.29 7.43 3.570 
2-4 439 2.15 14,321.80 567.20 6.330 9 5.600 52.84 9.20 3.600 
3-1 818 0.75 16,346.85 647.40 8.770 9 8.460 66.92 10 4.150 
3-2 613 0.83 16,642.28 659.10 7.690 9 7.000 61.23 10 4.080 
3-3 575 0.95 16,637.23 658.90 8.090 9 7.270 63.40 10 4.090            
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เสนทาง Y X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7 X8 X9 
4-1 401 2.01 13,897.60 550.40 7.600 9 6.400 58.29 8 4.000
4-2 429 2.16 11,864.98 469.90 7.000 9 6.250 53.18 9.5 4.000 
4-3 388 1.66 13,314.33 527.30 6.333 9 5.667 53.78 9 3.667 

 

เม ื ่อทำการแปลคาของขอมูลแลว จากนั ้นดำเนินการคำนวณหาคา R square หรือ 𝑹𝟐 และ 
หาคา สัมประสิทธิ์สหสัมพันธพหุคูณ (Multiple R) ในการคำนวณจะทำการหาคำตอบจากทุกปจจัยที่กำหนด
ไว จำนวน 9 ปจจัย ซึ่งจะเปนกระบวนการวิเคราะหขอมูลที่เริ ่มตนจากปจจัยเดี่ยว (1 ปจจัย) และคอย  ๆ 
เพิ่มปจจัยทีละ 1 จนครบ 9 ปจจัย เพื่อดูแนวโนมและผลกระทบที่เปลี่ยนแปลงตามจำนวนปจจัยที่เพิ่มข้ึน  
โดยสมการที่ใชดังน้ี 

𝒀 = 𝜷𝟎 + 𝜷𝟏𝑿𝟏+∈ (4) 

𝒀 = 𝜷𝟎 + 𝜷𝟏𝑿𝟏 + 𝜷𝟐𝑿𝟐+∈ (5) 

𝒀 = 𝜷𝟎 + 𝜷𝟏𝑿𝟏 + 𝜷𝟐𝑿𝟐 + 𝜷𝟑𝑿𝟑+∈ (6) 

𝒀 = 𝜷𝟎 + 𝜷𝟏𝑿𝟏 + 𝜷𝟐𝑿𝟐 + 𝜷𝟑𝑿𝟑 + 𝜷𝟒𝑿𝟒+∈ (7) 

𝒀 = 𝜷𝟎 + 𝜷𝟏𝑿𝟏 + 𝜷𝟐𝑿𝟐 + 𝜷𝟑𝑿𝟑 + 𝜷𝟒𝑿𝟒 + 𝜷𝟓𝑿𝟓+∈ (8) 

𝒀 = 𝜷𝟎 + 𝜷𝟏𝑿𝟏 + 𝜷𝟐𝑿𝟐 + 𝜷𝟑𝑿𝟑 + 𝜷𝟒𝑿𝟒 + 𝜷𝟓𝑿𝟓 + 𝜷𝟔𝑿𝟔+∈ (9) 

𝒀 = 𝜷𝟎 + 𝜷𝟏𝑿𝟏 + 𝜷𝟐𝑿𝟐 + 𝜷𝟑𝑿𝟑 + 𝜷𝟒𝑿𝟒 + 𝜷𝟓𝑿𝟓 + 𝜷𝟔𝑿𝟔 + 𝜷𝟕𝑿𝟕+∈ (10) 

𝒀 = 𝜷𝟎 + 𝜷𝟏𝑿𝟏 + 𝜷𝟐𝑿𝟐 + 𝜷𝟑𝑿𝟑 + 𝜷𝟒𝑿𝟒 + 𝜷𝟓𝑿𝟓 + 𝜷𝟔𝑿𝟔 + 𝜷𝟕𝑿𝟕 + 𝜷𝟖𝑿𝟖+∈ (11) 

𝒀 = 𝜷𝟎 + 𝜷𝟏𝑿𝟏 + 𝜷𝟐𝑿𝟐 + 𝜷𝟑𝑿𝟑 + 𝜷𝟒𝑿𝟒 + 𝜷𝟓𝑿𝟓 + 𝜷𝟔𝑿𝟔 + 𝜷𝟕𝑿𝟕 + 𝜷𝟖𝑿𝟖 + 𝜷𝟗𝑿𝟗+∈ (12) 
 

ผลการวิจยั 
จากสมการที่กำหนดทำใหสามารถแสดงผลของแบบจำลองการถดถอยพหุคูณโดยเพิ่มตัวแปรอิสระที 

ละตัว (X1 - X9) โดยเปนการสรางสมการจำนวน 512 สมการที่มกีารเปรียบเทียบกันทุกปจจัย ดังตารางที่ 4 
 

ตารางที่ 4 แสดงตัวอยางผลการคำนวณคา R Square จากปจจยัที่ใชในการศึกษา
ปจจัย X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7 X8 X9 

8 ปจจัย 
X1234568         0.77319 
X1234578         0.61564 
X1234678         0.71985 
X1235678         0.68792 
X1245678         0.76686 
X1345678         0.63623 
X2345678         0.76486 

ตารางที่ 3 (ตอ) 
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ปจจัย X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7 X8 X9 
9 ปจจัย 
X12345678         0.71986 

 

จากตารางที ่ 4 แสดงผลการคำนวณคา R Square จากปจจัยทั ้ง 9 ปจจัย ซึ ่งเปนตัวอยางของ 
ผลการคำนวณที ่เปรียบเทียบความสัมพันธตั ้งแตปจจัยที ่ 1 จนถึงปจจัยที ่ 9 ทำใหไดผลคา R Square 
จำนวน 512 ผลลัพธ หลังจากน้ันทำการวิเคราะหคาทางสถิติหลัก ไดแก Multiple R, R Square, Adjusted R 
Square และStandard Error เพื ่อหาผลลัพธของปจจัยที ่ม ีความสำคัญตอการเลือกเสนทางการขนสง  
สนิคาเกษตร จากคา R Square ที่มีผลลัพธมากที่สุด ซึ่งผลจากการคำนวณสามารถแสดงไดดังตารางที่ 5 

 

ตารางที่ 5 แสดงผลคำนวณการวิเคราะหคาทางสถิติ 

ปจจัย 
Regression 

(df) 
Multiple 

R 
R Square Adjusted R 

Square 
Standard 

Error 
X1 1 0.31974 0.10223 0.09352 0.00088 
X1, X2 2 0.53932 0.29087 0.27696 62.99590 
X1, X2, X3 3 0.59071 0.34895 0.32961 60.65903 
X1, X2, X3, X4 4 0.59639 0.35568 0.32991 60.64541 
X1, X2, X3, X4, X5 5 0.68221 0.46541 0.43841 55.51873 
X1, X2, X3, X4, 
X5, X6 

6 0.69590 0.48428 0.45271 54.80723 

X1, X2, X3, X4, 
X5, X6, X7 

7 0.82753 0.68480 0.66206 43.06745 

X1, X2, X3, X4, 
X5, X6, X7, X8 

8 0.85995 0.73952 0.71781 39.35462 

X1, X2, X3, X4, 
X5, X6, X8, X9 

8 0.87931 0.77319 0.75429 36.72331 

X1, X2, X3, X4, 
X5, X6, X7, X8, X9 

9 0.84844 0.71986 0.69332 41.02705 

 

จากการวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระจำนวน 9 ตัว ไดแก (X1) เวลาในการขนสง, 
(X2) ตนทุนคาใชจาย, (X3) ระยะทาง, (X4) สภาพของถนน, (X5) คณุภาพของพื้นผิวถนน/ประเภทของ
ถนน, (X6) โครงสรางพื้นฐาน/ความกวางของถนน, (X7) ความถี่การเรงความเร็ว, (X8) ลักษณะของ
เสนทาง และ (X9) สิ่งอำนวยความสะดวกกับตัวแปรตามที่สะทอนถึงพฤติกรรมการเลือกเสนทางของ
ผูประกอบการ และการวิเคราะหการเพิ่มตัวแปรทีละตัว (stepwise) จากคาของ R Square จะทำให
ทราบถึงอัตราสวนของความแปรปรวนในตัวแปรตามที่สามารถอธิบายไดโดยตัวแปรอิสระในโมเดล
แสดงการวิเคราะหไดดังตารางที่ 6 
 
 

ตารางที่ 4 (ตอ) 
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ตารางที่ 6 แสดงผลการวิเคราะหคา R Square 

ลำดบั โมเดลท่ีใช 
จำนวน    

ตัวแปร (k) 
R 

Square 

ΔR² (เพิ่ม
จากโมเดล
กอนหนา) 

วิเคราะห 

1 X1 1 0.10223 – โมเดลอธิบายไดนอยมาก 
2 X1, X2 2 0.29087 +0.18864 X2 (ตนทุน) มีอิทธิพลสูงในการเลือก 
3 X1–X3 

3 0.34895 +0.05808 
X3 (ระยะทาง) เพิ ่มความแมนยำ
เล็กนอย 

4 X1–X4 
4 0.35568 +0.00673 

X4 (สภาพถนน) มีผลนอยในการ
เลือกเสนทาง 

5 X1–X5 
5 0.46541 +0.10973 

X5 (คุณภาพพื ้นผ ิวถนน) มีผลตอ
ความสำคัญ 

6 X1–X6 
6 0.48428 +0.01887 

X6 (โครงสรางพื้นฐาน) มีผลระดับ
หนึ่งแตไมมาก 

7 X1–X7 
7 0.68480 +0.20052 

X7 (ความถี่เรง) มีอิทธิพลสูงมากตอ
การเลอืก 

8 X1–X8 8 0.73952 +0.05472 X8 (ลักษณะเสนทาง) สงผลชัดเจน 
9 X1–X9 

(ยกเวน X7) 
8 0.77319 +0.03367 

โมเดลดีที่สุด R² สูงสุด 

10 X1–X9 (ครบ
ทุกตัว) 

9 0.71986 -0.05333 
มีแนวโนมที่ขอมูลเกินความจำเปน
เมื่อเพิ่ม X7 

 

จากตารางที่ 6 จะเห็นไดวาโมเดลที่มีคา R Square สูงที่สุด คือ โมเดลที่ประกอบดวยตัวแปร X1, X2, 
X3, X4, X5, X6, X8 และ X9 (จำนวน 8 ปจจัย) โดยมีคา R Square เทากับ 0.77319 หมายความวาโมเดล
ดังกลาวสามารถอธิบายความแปรปรวนของพฤติกรรมการเลือกเสนทางไดถึง 77.32% ซึ่งถือวาอยูในระดับท่ี
นาพึงพอใจในเชิงสถิติ ในขณะที่เมื่อเพิ่มตัวแปร X7 (ความถีก่ารเรงความเร็ว) ทำใหคา R Square ลดลงเหลือ 
0.71986 ซึ ่งสะทอนใหเห็นถึงภาวะความซ้ำซอนของขอมูลในโมเดลที ่ม ีต ัวแปรมากเกินความจำเปน  
(overfitting) อันเปนผลใหประสิทธิภาพของโมเดลลดลง แมการศึกษาครั้งนี้จะเนนการวิเคราะหเชิงพรรณนา
โดยใชคา R Square เปนเกณฑหลักในการเลือกโมเดล แตจากแนวโนมของคา ΔR² ที่เพิ่มขึ้นอยางมนียัสำคัญ 
แสดงใหเห็นวาปจจัยเหลานี้มีนัยสำคัญทางสถิติ (Statistical Significance) หากดำเนินการวิเคราะหเพิ่มเติม
ดวยการทดสอบคาความนาจะเปน (p-value) และคา F-test ก็จะสามารถยืนยันนัยสำคัญของโมเดลและ 
ตวัแปรแตละตัวไดชดัเจนย่ิงขึ้น 
 

อภิปรายผลการวจัิย 
การวิจัยครั้งนี้ไดประยุกตใชเทคนิคการถดถอยพหุคูณเพื่อวิเคราะหปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเลือก

เสนทางในการขนสงสินคาเกษตร โดยพิจารณาตัวแปรอสิระ 9 ปจจัย ไดแก (1) เวลาในการขนสง, (2) ตนทุน
คาใชจาย, (3) ระยะทาง, (4) สภาพของถนน, (5) คุณภาพของพื้นผิวถนน/ประเภทของถนน , (6) โครงสราง



การประยุกตใชเทคนิคการถดถอยพหุคูณเพ่ือวิเคราะหปจจัยที่สงผลตอการเลือกเสนทางขนสงสินคาทางบก
ประเภทผลไมจากประเทศไทยไปจีน 
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พื้นฐาน/ความกวางของถนน , (7) ความถี ่การเรงความเร็ว , (8) ลักษณะของเสนทาง และ (9) สิ ่งอำนวย 
ความสะดวก เพื่อหาคาความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกเสนทาง (ตัวแปรตาม) โดยใชคา  R Square เปน
ตวัช้ีวดัความสามารถของโมเดลในการอธิบายความแปรปรวนของตัวแปรตาม จากผลการวิเคราะหพบวาโมเดล
ที่มีประสิทธิภาพสูงสุด คือ โมเดลที่ประกอบดวย 8 ปจจัย (ไมรวมปจจัยความถี่การเรงความเร็ว) มีคา R 
Square เทากับ 0.77319 รองลงมาเปนโมเดลท่ีมีการแทนท่ีปจจยัระยะทางดวยปจจัยความถี่การเรงความเร็ว 
ทำใหคา R Square เทากับ 0.76686 และโมเดลที่ไมรวมปจจัยเวลาในการขนสง แตมีปจจัยความถี่การเรง
ความเร็ว มคีา R Square เทากับ 0.76486 แสดงใหเห็นวาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเลือกเสนทางมากที่สุด คือ 
ตนทุน, โครงสรางพื้นฐาน, คุณภาพของถนน, และสิ่งอำนวยความสะดวก ซึ่งผลการศึกษานี้สามารถอธิบาย
พฤติกรรมการเลือกเสนทางขนสงสินคาเกษตรไดอยางมีประสิทธิภาพ และชวยใหสามารถกำหนดแนวทาง
ปรับปรุงระบบขนสงใหมีประสิทธิภาพมากขึ้น โดยมีความสอดคลองกับงานวิจัยของ ณัฐปคัลภ อินสมตัว และ
ปนัดดา กสิกิจวิวัฒน (2563) กลาววาปจจัยดานโครงสรางพื้นฐาน ปจจัยดานระยะทาง สงผลตอการวาง
แผนการขนสงผลไม และการพัฒนารูปแบบทางคณิตศาสตรชวยคำนวณตนทุนการขนสง และมุงเนนการลด
ระยะในการขนสงผลไม เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพและลดตนทุนการขนสง , งานวิจัยกฤติยา เกิดผล, ปรัชภรณ 
เศรษฐเสถียร และไพลิน ทองสนิทกาญจน (2561); นิธิเดช คูหาทองสัมฤทธ์ิ (2560); ปญจพร จันทะวงษ 
(2564) กลาวว า การใชว ิธ ี  Multi-Criteria Decision Making (MCDM) เป นเครื ่องมือที ่น ิยมนำมาใช  
ในการวิเคราะหการเลือกเสนทางขนสง เพื่อชวยจัดอันดับทางเลือกใหมีประสิทธิภาพสูงสุด โดยมักพิจารณา
จากเกณฑดานกายภาพและความเสี่ยง เชน ความสะดวก ความปลอดภัย และระยะเวลาที่ใชในการเดินทาง 
และงานวิจัยของวิลาสินี เปานอย (2562) กลาววา ใชในการขนสง คาใชจายในการขนสงสินคา ความสะดวก 
ในการขนสง ความตรงตอเวลา ความนาเชื่อถือเปนตน จากนั้ นผูประกอบการจะพิจารณาเลือกรูปแบบ 
การขนสง และดำเนินการขนสงส ินคาตามทางเล ือกที ่ได พิจารณาแลววาเปนทางเล ือกที ่ก อให เกิด  
ประโยชนสูงสุด 

 

ขอเสนอแนะ 
ขอเสนอแนะทั่วไป 
หนวยงานของรัฐบาลสามารถนำขอมูลท่ีไดจากการวิเคราะหไปใชประโยชนในเชิงนโยบายและการวาง

แผนการพัฒนาโครงขายโลจิสติกส โดยหนวยงานที่เกี่ยวของสามารถใหความสำคัญกับการพัฒนาเสนทางที่มี
ศักยภาพสูง อาทิเชน การปรับปรุงคุณภาพถนน การเพิ่มสิ่งอำนวยความสะดวก (เชน จุดพักสินคา, ลานจอด
รถบรรทุก เปนตน) และลดขอจำกัดดานเวลาและตนทุน (เชน ลดเวลารอที ่ดานตรวจหรือจุดผานแดน, 
ลดคาธรรมเนียมทางผานและคาขนสงบางประเภท เปนตน) เพื่อสนับสนุนระบบโลจิสติกสสินคาเกษตรใหมี
ความคลองตัวและยั่งยืนมากย่ิงข้ึน 

ขอเสนอแนะในการวิจัยคร้ังตอไป 
ในการศึกษาครั้งตอไปควรทำการวิเคราะหปจจัยรวมกับขอมูลเชิงเวลา (Time Series Data) การนำ

ขอมูลยอนหลังหรือขอมูลในชวงเวลาตาง ๆ มาใช อาจชวยใหเห็นแนวโนมของพฤติกรรมการเลือกเสนทางใน
ฤดูกาลตาง ๆ หรือในชวงที่มีการเปลี่ยนแปลงดานนโยบายหรือราคาน้ำมัน และทำการเปรียบเทียบระหวาง
รูปแบบการขนสงในอนาคตควรศึกษาเปรียบเทียบการเลือกเสนทางระหวา งการขนสงดวยรถบรรทุก รถไฟ 
หรอืการขนสงทางน้ำ เพื่อหาทางเลือกที่มีประสิทธิภาพและย่ังยืนในเชิงระบบ 
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