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เจ้าของ คณะวิทยาการจัดการ  มหาวิทยาลัยราชภัฏพระนครศรีอยุธยา 

วัตถุประสงค์ 
1. เพื่อกระตุ้นและส่งเสริมการพัฒนาผลงานทางวิชาการและวิจัย 
2. เพื่อเผยแพร่ผลงานทางวิชาการและวิจัย ศาสตร์ทางด้านบริหารธุรกิจ การจัดการ เศรษฐศาสตร์ บัญชี

การเงิน การท่องเที่ยว ทรัพยากรมนุษย์ คอมพิวเตอร์ธุรกิจ และศาสตร์อื่น ๆ ที่สัมพันธ์กับบริหารธุรกิจ  
ของอาจารย์ นักวิจัย นักศึกษา และบุคคลทั่วไป  

3. เพื่อสร้างเครือข่ายความร่วมมือทางวิชาการกับสถาบันการศึกษาและองค์กรต่าง ๆ ท้ังในและต่างประเทศ 
 
นโยบายการจัดพิมพ์ 
 วารสารเปิดรับบทความวิจัยเต็มรูปแบบ (Full paper) และบทความวิชาการ (Academic Article) จากภายใน
และภายนอกมหาวิทยาลัย โดยบทความดังกล่าวจะต้องไม่เคยเผยแพร่ในวารสารอื่นใดมาก่อน และเป็นข้อคิดเห็นของ   
ผู้ส่งบทความเท่านั้น โดยบทความจะต้องผ่านการตรวจสอบการลอกเลียนวรรณกรรมทางวิชาการไม่เกิน 10% 
 
เกณฑ์การพิจารณาบทความ 
 บทความจะผ่านการประเมินโดยผู้ทรงคุณวุฒิในสาขาไม่น้อยกว่า 3 ท่าน ซึ่งกองบรรณาธิการอาจให้ผู้เขียน
ปรับปรุงให้เหมาะสมยิ่งขึ้น และทรงไว้ซึ่งสิทธิ์ในการตัดสินการตีพิมพ์ให้หรือไม่ก็ได้ 
 
ระยะเวลาเผยแพร่ 
 วารสารวิทยาการจัดการปริทัศน์ คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏพระนครศรีอยุธยา เป็นวารสารที่
เผยแพร่เป็นประจ า ปีละ 3 ฉบับ คือ มกราคม – เมษายน , พฤษภาคม – สิงหาคม และ กันยายน – ธันวาคม 
 
ประเภทของบทความที่จะรับ 
 บทความวิชาการ  (Academic Article)  บทความวิจัย  (Research Article)   โดยรับบทความทั้งภาษาไทยและ
ภาษาอังกฤษ บทความที่น าเสนอในวารสารวิทยาการจัดการปริทัศน์ ประกอบด้วย ศาสตร์ทางด้านบริหารธุรกิจ         
การจัดการ เศรษฐศาสตร์ บัญชีการเงิน การท่องเที่ยว ทรัพยากรมนุษย์ คอมพิวเตอร์ธุรกิจ และศาสตร์อื่น ๆ ท่ีสัมพันธ์
กับบริหารธุรกิจ    
 
 
 



 

การน าส่งบทความ 
 บทความที่จะตีพิมพ์ในวารสารวิทยาการจัดการปริทัศน์ จะต้องส่งบทความผ่านระบบออนไลน์ได้ที่เว็บไซต์ 
https://www.tci-thaijo.org/index.php/msaru  เพื่อลงตีพิมพ์ในวารสารวิทยาการจัดการปริทัศน์ กรณีที่บทความ
ได้รับการพิจารณาให้ตีพิมพ์บรรณาธิการจะแจ้งให้ผู้น าเสนอตรวจสอบสถานะของบทความในการพิจารณาให้เผยแพร่ 
โดยมีรายละเอียดขั้นตอนการน าส่งดังนี ้

1. สมัครสมาชิกในระบบออนไลน์วารสาร  
2. จัดบทความตามรูปแบบที่วารสารก าหนด 
3. ส่งบทความผ่านระบบออนไลน์วารสาร 
4. บรรณาธิการกลั่นกรองบทความ และส่งผู้ทรงคุณวุฒิในการพิจารณาบทความ 
5. ตรวจสอบสถานะของบทความที่ส่งออนไลน์ เพื่อแก้ไขหลังผู้ทรงคุณวุฒิพิจารณาบทความ 
6. ตีพิมพ์เผยแพร่บทความในวารสารวิทยาการจัดการปริทัศน์ 
7. ก าหนดการการตีพิมพ์ 

ก าหนดการส่งบทความออนไลน ์
1 กันยายน - 15 ตุลาคม  2565 ส่งบทความออนไลน ์
15  ตุลาคม - 31 ตุลาคม  2565 บรรณาธิการพิจารณากลั่นกรองบทความเบื้องต้น(Received Date) 
1 กันยายน - 15 กันยายน 2565 ส่งผู้ทรงคุณวุฒิประเมินบทความ 
1 พฤศจิกายน - 15  ธันวาคม 2565 ส่งผู้ทรงคุณวุฒิประเมินบทความ  
1 พฤศจิกายน - 15  ธันวาคม 2565 แก้ไขบทความตามข้อเสนอแนะของผู้ทรงคุณวุฒิ (Revised Date) 
1 พฤศจิกายน - 15  ธันวาคม 2565 ตอบรับบทความ (Accepted Date) 
15 ธันวาคม - 31 ธันวาคม  2565 ตรวจคุณภาพบทคัดย่อและรูปแบบการอ้างอิง 
15 ธันวาคม - 31 ธันวาคม  2565 ตรวจคุณภาพความสมบูรณ์ของเล่มวารสารก่อนตีพิมพ์ 
25  ธันวาคม - 31 ธันวาคม  2565 ตีพิมพ์เผยแพร่วารสาร 

 
รูปแบบการพิมพ์บทความ 
 จัดบทความตามรูปแบบที่วารสารก าหนด ดาวน์โหลดได้ที่ https://www.tci-thaijo.org/index.php/msaru 
 
ที่อยู่วารสารวิทยาการจัดการปริทัศน์ 
 วารสารวิทยาการจัดการปริทัศน ์คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏพระนครศรีอยุธยา  
  96   ต าบลประตูชัย อ.พระนครศรีอยุธยา จ.พระนครศรีอยุธยา 13000 โทรสาร/โทรศัพท์ 035-322-085 

พิมพ์ท่ี    
 ศูนย์เรียนรู้การผลิตและจัดการธุรกิจสิ่งพิมพ์ดิจิตอล มหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระบรมราชูปถัมภ์ 
เลขที่ 1 หมู่ที่ 20 กิโลเมตรที่ 48 ถนนพหลโยธิน ต าบลคลองหนึ่ง อ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี 13180               
โทรศัพท์ 02-529-1638, 02-529-4046  โทรสาร 02-529-1638 ต่อ 406 http://grad.vru.ac.th 

https://www.tci-thaijo.org/index.php/stou-sms-pr/submissions
https://www.tci-thaijo.org/index.php/msaru
http://grad.vru.ac.th/


ขั้นตอนการด าเนินงานวารสาร แสดงดังรูปข้างล่าง 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
        
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ผู้น าเสนอท าการแก้ไขบทความ 

ฝ่ายจัดการและประสานงานกองบรรณาธิการ 
ตรวจคุณภาพบทความ 

ผ่าน 

ส่งคืนผู้น าเสนอ 

ส่งผู้ทรงคุณวุฒิพิจารณาบทความ 
(Peer Review) 

ผ่าน 

ผ่าน 

ไมผ่่าน 

ส่งบทความออนไลน์ 

จัดรูปเลม่/ส่งโรงพมิพ์ 

ไมผ่่าน 

ไม่ผ่าน 

ประกาศรับบทความ 

ตีพิมพ์เผยแพร ่

บรรณาธิการประจ าฉบบั 
กลั่นกรองบทความเบื้องต้น 

ผู้น าเสนอตรวจสอบสถานะ 
ของบทความออนไลน์  

 

ผ่าน 

จบกระบวนการ 

จัดบทความตามรูปแบบ
ก่อนส่ง 



 
ที่ปรึกษา     

อธิการบดีมหาวิทยาลัยราชภัฏพระนครศรีอยุธยา 
คณบดีคณะวิทยาการจดัการ 
รองคณบดฝี่ายวิชาการและวิจยั คณะวิทยาการจัดการ 
รองคณบดฝี่ายวางแผนและประกนัคุณภาพ คณะวิทยาการจัดการ 
รองคณบดฝี่ายกิจการนักศึกษา คณะวิทยาการจัดการ 

กองบรรณาธิการผู้ทรงคุณวุฒิ 
 ศาสตราจารย์ ดร.จ านงค์  อดิวัฒนสิทธิ ์ มหาวิทยาลยัมหาจุฬาลงกรณราชวิทยาลัย 
 ศาสตราจารย์ ดร.เกรียงศักดิ์  เจรญิวงศ์ศักดิ ์ สถาบันอนาคตศึกษาเพื่อการพัฒนา 
 ศาสตราจารย์วัฒนะ  จูฑะวภิาต  มหาวิทยาลยัรังสติ 
 ศาสตราจารย์เสนาะ  ติเยาว ์   มหาวิทยาลยัหัวเฉียวเฉลิมพระเกยีรต ิ
 รองศาสตราจารย์ ดร.กลุวดี  โรจน์ไพศาลกิจ มหาวิทยาลยัราชภฏัราชนครินทร ์
 รองศาสตราจารย์ ดร.ศศิวิมล  มีอ าพล  มหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร ์
 รองศาสตราจารย์ ดร.อภินันท์  จันตะน ี มหาวิทยาลยัมหาจุฬาลงกรณราชวิทยาลัย 
 รองศาสตราจารย์ ดร.สุนันทา  เลาหนันทน ์ มหาวิทยาลยัราชภฏับ้านสมเดจ็เจา้พระยา 
 รองศาสตราจารย์ชนินทร์  ชุณหพนัธ์รักษ์ มหาวิทยาลยัสุโขทัยธรรมาธิราช 
 ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.จันทนา  วัฒนกาญจนะ มหาวิทยาลยัราชภฏันครปฐม 

บรรณาธิการ 
 อาจารย์ประพันธ์   แสงทองดี  (Journal Manager) 

กองบรรณาธิการ    
 รองศาสตราจารย์ ดร.วันทนา  เนาว์วัน   บรรณาธิการกลั่นกรองบทความ (Journal Editor) 
 ดร.สวติา  อยู่สุขข ี    ดูแลระบบวารสารออนไลน์ (Section Editor) 
 ผู้ช่วยศาสตราจารย์พรรษวรรณ สขุสมวัฒน ์ ตรวจสอบรูปแบบการจัดรูปเลม่ 
 ดร.มรุต  กลัดเจริญ   ตรวจสอบการแก้ไขตามผู้ทรงคุณวุฒิ 
 ดร.จันจริา  ดีเลิศ    ตรวจสอบการแก้ไขตามผู้ทรงคุณวุฒิ 
 ดร.วีรพล   น้อยคล้าย   ตรวจสอบการแก้ไขตามรูปแบบเบือ้งต้น 
 ดร.วรปภา  มหาส าราญ   ตรวจสอบการแก้ไขตามรูปแบบเบือ้งต้น 
 นางวรรณิศา  นัยชิต   ผู้ประสานงานระบบวารสารออนไลน ์
 นางสาวณัฐภรณ์   ศิริวรรณ   ผู้ประสานงานระบบวารสารออนไลน ์
 นางสาวทิพย์พวรรณ  คล้ายสังข์  ออกแบบปกและประชาสัมพันธ ์
 อาจารย์วราภรณ์  สืบวงศ์สุวรรณ ์  ตรวจบทคัดย่อภาษาอังกฤษ 
 อาจารย์ศริิวิมล นกทรัพย ์   ตรวจบทคัดย่อภาษาอังกฤษ 
            อาจารย์ทัศนี    สุทธิวงศ์   ตรวจรูปแบบการอ้างอิง

http://ba.hcu.ac.th/mba/MBA/faculty.htm


 
รายนามผู้ทรงคุณวุฒิพิจารณาบทความ วารสารวิทยาการจัดการปริทัศน์ คณะวิทยาการจัดการ 

 ปีที่ 24 ฉบับท่ี 3  เดือนกันยายน – ธันวาคม 2565 
ผู้ทรงคุณวุฒิกลั่นกรองบทความ  (ภายใน) 
1. รองศาสตราจารย์ ดร.วันทนา  เนาว์วัน  มหาวิทยาลยัราชภฏัพระนครศรีอยุธยา 
2. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.อดิศร  ภูส่าระ  มหาวิทยาลยัราชภฏัพระนครศรีอยุธยา 
3. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.วิชชุกร  นาคธน  มหาวิทยาลยัราชภฏัพระนครศรีอยุธยา 

4. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.อภิชาติ  พานสุวรรณ  มหาวิทยาลยัราชภฏัพระนครศรีอยุธยา 

5. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.พัทธ์พสุตม์  สาธุนุวัฒน์ มหาวิทยาลยัราชภฏัพระนครศรีอยุธยา 
6. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.นฤมล อนุสนธิ์พัฒน์  มหาวิทยาลยัราชภฏัพระนครศรีอยุธยา 
7. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ภัทราพร  จันตะน ี  มหาวิทยาลยัราชภฏัพระนครศรีอยุธยา 

8. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.แสงจติต์  ไต่แสง  มหาวิทยาลยัราชภฏัพระนครศรีอยุธยา 
9. ผู้ช่วยศาสตราจารยส์ุมนา  พูลผล   มหาวิทยาลยัราชภฏัพระนครศรีอยุธยา 

10. ผู้ช่วยศาสตราจารย์นาตยา  เกตสุมบูรณ ์  มหาวิทยาลยัราชภฏัพระนครศรีอยุธยา 
11. ผู้ช่วยศาสตราจารย์นันทนิธิ์  เอิบอิ่ม   มหาวิทยาลยัราชภฏัพระนครศรีอยุธยา 
12. ผู้ช่วยศาสตราจารยด์วงรัตน์  โพธเ์งิน  มหาวิทยาลยัราชภฏัพระนครศรีอยุธยา 

13. ผู้ช่วยศาสตราจารยส์ิริพร  อินทสนธิ ์  มหาวิทยาลยัราชภฏัพระนครศรีอยุธยา 

14. ดร.กิตมิา  ทามาล ี    มหาวิทยาลยัราชภฏัพระนครศรีอยุธยา 
 ผู้ทรงคุณวุฒิกลั่นกรองบทความ (ภายนอก) 

1. ศาสตราจารย์ ดร.จ านงค์  อดิวัฒนสิทธิ ์  มหาวิทยาลยัมหาจุฬาลงกรณราชวิทยาลยั 
2. ศาสตราจารย์ ดร.เกรียงศักดิ์  เจรญิวงศ์ศักดิ ์  สถาบันอนาคตศึกษาเพื่อการพัฒนา 
3. ศาสตราจารย์วัฒนะ  จูฑะวภิาต   มหาวิทยาลยัรังสติ 
4. ศาสตราจารย์เสนาะ  ติเยาว ์   มหาวิทยาลยัหัวเฉียวเฉลิมพระเกยีรต ิ
5. รองศาสตราจารย์ ดร.กลุวดี  โรจน์ไพศาลกิจ  มหาวิทยาลยัราชภฏัราชนครินทร ์
6. รองศาสตราจารย์ ดร.ศศิวิมล  มีอ าพล  มหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร ์
7. รองศาสตราจารย์ ดร.อภินันท์  จันตะน ี  มหาวิทยาลยัมหาจุฬาลงกรณราชวิทยาลัย 
8. รองศาสตราจารย์ ดร.สุนันทา  เลาหนันทน ์  มหาวิทยาลยัราชภฏับ้านสมเดจ็เจา้พระยา 
9. รองศาสตราจารย์ ดร.พนิตสภุา  ธรรมประมวล มหาวิทยาลยัราชภฏัเทพสตร ี

10. รองศาสตราจารย์ ดร.วิบลูย์  ตระกูลฮุ้น  มหาวิทยาลยัรังสติ 
11. รองศาสตราจารย์ ดร.ดารณี  พิมพ์ช่างทอง  มหาวิทยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลธัญบุรี 
12. รองศาสตราจารย์ ดร.ปราณีต  ม่วงนวล  มหาวิทยาลยัราชภฏับ้านสมเดจ็เจา้พระยา 

13. รองศาสตราจารย์ ดร.วันทนีย์  แสนภักด ี  ข้าราชการบ านาญ 
       มหาวิทยาลยัราชภฏัพระนครศรีอยุธยา 
 

http://ba.hcu.ac.th/mba/MBA/faculty.htm


14. รองศาสตราจารย์ ดร.อัจฉรา  หล่อตระกูล  มหาวิทยาลัยราชภัฏพระนครศรีอยุธยา 
15. รองศาสตราจารย์ธีรวัฒน์  ประกอบผล  มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีพระจอมเกล้า 
         เจ้าคุณทหารลาดกระบัง 
16. รองศาสตราจารย์ชนินทร์  ชุณหพนัธ์รักษ์  มหาวิทยาลยัสุโขทัยธรรมาธิราช 
17. รองศาสตราจารย์สุจติรา  จันทนา   มหาวิทยาลยัรามค าแหง 
18. รองศาสตราจารย์สุพจน์  ชววิวรรธน ์  มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร ์
19. รองศาสตราจารย์รวงพร  อิ่มผล   ข้าราชการบ านาญ   

       มหาวิทยาลยัราชภฏับ้านสมเดจ็เจา้พระยา 
20. รองศาสตราจารย์ปราณี  ตันประยูร   ข้าราชการบ านาญ   

       มหาวิทยาลยัราชภฏัพระนครศรีอยุธยา 
21. รองศาสตราจารย์ ดร.ชณทัต  บุญรัตน์กิตติ  สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกล้าเจา้คุณทหาร 

                                                                  ลาดกระบัง วิทยากรเขตอุดมศักดิ์ จังหวัดชุมพร 
22. รองศาสตราจารย์ ดร.ดนุพล   หุ่นโสภณ  จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 
23. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.จันทนา  วัฒนกาญจนะ มหาวิทยาลยัราชภฏันครปฐม 
24. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.เทอดศักดิ ์ ศรีสุรพล  มหาวิทยาลยัสวนดสุิต 
25. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ภญิญาพัชญ์  นาคภิบาล มหาวิทยาลยัราชภฏัวไลยอลงกรณ์  
         ในพระบรมราชูปถัมถ ์

26. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.สุธาสินี  ศริิโภคาภิรมย ์ มหาวิทยาลยัราชภฏัเทพสตร ี
27. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.กุลวรา  สวุรรณพมิล  มหาวิทยาลยัราชภฏัภูเกต็ 
28. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.พิชิต  พระพินิจ  มหาวิทยาลยัราชภฏัเลย 
29. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.บุษกร วัฒนบุตร  มหาวิทยาลยันอร์ทกรุงเทพ 
30. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ เกียรตมิา  เดชอุดม  มหาวิทยาลยัราชภฏัจันทรเกษม 
31. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ เกศกมล  สุขเกษม  มหาวิทยาลยัราชภฏัจันทรเกษม 
32. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ครรชิต มาระโภชน์  มหาวิทยาลยัราชภฏัราชนครินทร ์
33. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ (พิเศษ) ดร.ชนาธิป  ชินะนาวิน ผู้พิพากษาประจ าศาลฎีกา 
34. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ปรีชา  วรารัตน์ไชย  วิทยาลัยโลจสิติกส์และซัพพลายเชน  

       มหาวิทยาลยัราชภฏัสวนสุนันทา 
35. ผู้ช่วยศาสตราจารย์จริาวรรณ   สมหวัง  มหาวิทยาลยัราชภฏัเทพสตร ี
36. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.พัฒน์  พิสษิฐเกษม  มหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร ์
37. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.สุกญัญา   พยุงสิน  มหาวิทยาลยัราชภฏัเทพสตร ี
38. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ณัฐกานต์   สุวรรณธารา มหาวิทยาลยักรุงเทพสุวรรณภูม ิ
39. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ศศิธร   วชิรปัญญาพงศ ์ มหาวิทยาลยัราชภฏัเทพสตร ี
40. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ประทีป   พืชทองหลาง มหาวิทยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลล้านนา 
41. ดร.วิชิต  บุญสนอง    มหาวิทยาลยัราชพฤกษ์ 
42. ดร.ธงไชย  สรุินทร์วรางกูร   มหาวิทยาลยัราชภฏัสวนสุนันทา 



43. ดร.ปรียา  ผาติชล    รองผู้อ านวยการส านักงานบริหารและ  
        พัฒนาองค์ความรู ้
44. ดร.วรรีัตน์  สมัพัทธ์พงศ์    มหาวิทยาลยัราชภฏัวไลยอลงกรณ์  
         ในพระบรมราชูปถัมถ ์
45. ดร.ประเสริฐ  ฉิมท้วม    มหาวิทยาลยัราชภฏัจันทรเกษม 
46. ดร.ปฐมพงศ์  ศุภเลิศ    อาจารย์พิเศษ 

      มหาวิทยาลยัราชภฏัพระนครศรีอยุธยา 
47. ดร.ลวณักร  มุกดาสนิท    มหาวิทยาลยัราชภฏัจันทรเกษม 
48. ดร.สริศิษฎ์ ชูรอด    กองกฎหมาย ส านักงานปลัดกระทรวง   
       กระทรวงศึกษาธิการ 
49. ดร.วรรณวิวัฒน์ รตันลมัภ ์   มหาวิทยาลยัราชภฏัเพชรบุร ี
50. ดร.สาวิตรี   จูเจีย่    มหาวิทยาลยัราชภฏัเทพสตร ี
51. ดร.พิมพ์ญภัทร   สุพรรณพงศ ์   มหาวิทยาลยัราชภฏัหมู่บ้านจอมบึง 
52. ดร.ไอลดา   ศราทธทัต    มหาวิทยาลยัราชภฏัเทพสตร ี

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



สารบัญ 
          หน้า 
บทความวิจัย 
การพัฒนาการจัดจ าหน่ายผลผลิตข้าวเปลือกของเกษตรกรนาแปลงใหญ่   1-18 
ต าบลมะเกลือใหม่ จังหวัดนครราชสีมา 
 นุชจรี ภักดีจอหอ และคณะ 
ความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดดิจิทัลกับการตัดสินใจซ้ือสินค้า   19-32 
ผ่านแอปพลิเคชั่น TOPS ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 อัญชลี  เยาวราช 
ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าและส่วนประสมทางการตลาดที่มต่ีอการตัดสินใจซ้ือซ้ าผลิตภัณฑ ์ 33-44 
น้ าพริกเผาไทยผ่านร้านสะดวกซ้ือ 7- Eleven ของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี 

กฤษดา เชียรวัฒนสุข  และคณะ 
กลยุทธ์การจัดการความเสี่ยงทางด้านราคายางพาราและประสิทธิผลของกลยุทธ์ :   45-62 
มุมมองของสหกรณ์ยางพาราในจังหวัดสุราษฎร์ธานี 

นนทศักดิ์ จันทร์ชุม  และคณะ 
การบริหารการเปลี่ยนแปลงภายใต้ภาวะแวดล้อมทางธุรกิจอย่างรวดเร็วของบริษัท       63-76                             
เอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 อรรณพ  ปานพวง 
ศักยภาพแหล่งท่องเท่ียวเชิงสร้างสรรค์คลองสระบัว จังหวัดพระนครศรีอยุธยา  77-86 
 พวัสส์  อัครพัฒนก าชัย 
การวิเคราะห์การออมเงินของผู้ใช้แรงงานในอุตสาหกรรมจังหวัดพระนครศรีอยุธยา  87-100 
 ภัทราพร   จันตะน ี
ผลกระทบของนโยบายการรับผู้ป่วย จากโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 ไปรักษาพยาบาล  101-116 
ที่ภูมิล าเนา กรณีศึกษา อ าเภอเสลภูมิ จังหวัดร้อยเอ็ด 
 วรภูริ มลูสิน  และคณะ 
ศักยภาพของอาหารพ้ืนถิ่นภาคใต้ ในการพัฒนาการท่องเท่ียวเชิงอาหารพ้ืนถิ่นภาคใต้  117-132 

วันเพ็ญ ควรสมาน  และคณะ 
การจัดการความรู้ทางการตลาดเพ่ือพัฒนาผลิตภัณฑ์แปรรูปปลาช่อนแมล่าของ    133-148   
ธุรกิจชมุชนกลุ่มผลิตปลาช่อนแม่ลา จ.สิงห์บุรี 

สุกัญญา พยุงสิน 
การพัฒนาไลน์บอทของร้านอาหาร: กรณีศึกษาร้านคาเฟ่ & ธรรมชาติ รีสอร์ท @นครพนม 149-158 
 กษิติธร  อัศวพงศ์วาณิช 
 
 



สารบัญ (ต่อ) 
          หน้า 
 
การพัฒนาประสิทธิภาพซัพพลายเชนที่ยั่งยืนของผู้ให้บริการขนสง่สินค้าพาณิชย์  159-174  
อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย 
 สุวัฒน์ นวลขาว 
การให้ความหมาย ที่มาของความหมาย กระบวนการการสื่อสารความหมายค าว่า  175-186 
 “เสน่ห์วิถีไทยเมืองกรุงเก่า”ของผู้ประกอบการท่องเท่ียว จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 
 ญาณิศา  เผื่อนเพาะ และ ก าธร  แจ่มจ ารสั 
ความสามารถทางการแข่งขันปจัจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความส าเร็จธุรกิจขนส่งขนาดกลาง  187-198 
และขนาดย่อม 

ประจักษ์ พรมงาม  และคณะ 
 
บทความวิชาการ 
กลยุทธ์การตลาดลัคชัวร่ีแบรนดใ์นยุคความปกติถัดไป Next Normal   199-208 
 นงคราญ ไชยเมือง และคณะ 
การสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับซัพพลายเออร์และคู่ค้าในยุคชีวิตวิถีใหม่ (New Normal)  209-222 

พิเชษฐ เนตรสว่าง  
นักศึกษา 4.0 กับการเพ่ิมพูนคุณธรรมจริยธรรม       223-236 
 ภัทรนันท  สุรชาตรี และ แสงจิตต ์ ไต่แสง 
การบริหารทรัพยากรมนุษย์ยุควิถีชีวิตถัดไปสู่ยุคเทคโนโลยีดิจิทัล    237-250 

สุรารักษ์ สุพัฒนมงคล และ วรปภา มหาส าราญ 
อิทธิพลของสื่อสังคมออนไลน์ต่อการตัดสินใจซ้ืออสังหาริมทรัพย์    251-262 

ทศพล ปรีชาศิลป์ และ พัทธ์พสุตม์ สาธุนุวัฒน์ 
ผลกระทบของการแพร่ระบาดของไวรัสโควิด- 19 ต่อพฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลี่ยนไป  263-273 

ประเสริฐศักดิ์ โพธิ์ทอง 
  
 

 
 
 
 
 

 



 

บทบรรณาธิการ 
 

นับเป็นความก้าวหน้าในการเผยแพร่ผลงานทางวิชาการ ทั้งบทความวิจัย และบทความวิชาการ     
ซึ่งวารสารวิทยาการจัดการปริทัศน์ คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏพระนครศรีอยุธยา ที่ได้พัฒนาและ
เผยแพร่ผลงานทางวิชาการมาอย่างต่อเนื่องตลอดระยะเวลา 24 ปี โดยที่วารสารได้รับการประเมินเป็นวารสารวิชาการ
ระดับชาติที่อยู่ในฐานข้อมูล TCI กลุ่ม 2 ฉบับน้ี เป็นปีท่ี 24 ฉบับท่ี 3 (เดือนกันยายน – ธันวาคม 2565) ในปี พ.ศ. 2565 
กองบรรณาธิการวารสารได้พิจารณาปรับเปลี่ยนรอบการเผยแพร่วารสารเพิ่มขึ้น เป็นปีละ 3 ฉบับ ดังนี้ ฉบับที่ 1 
มกราคม–เมษายน, ฉบับท่ี 2 พฤษภาคม–สิงหาคม,และฉบับท่ี 3 กันยายน–ธันวาคม เพื่อเป็นแหล่งเผยแพร่บทความวจิยั 
และบทความวิชาการ สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ บทความที่ได้รับการตีพิมพ์ในวารสารฉบับน้ี เป็นความคิดเหน็
ของผู้เขียนหรือผู้วิจัย กองบรรณาธิการมีหน้าที่จัดพิมพ์และเผยแพร่เพื่อแลกเปลี่ยนความคิดเห็นทางวิชาการซึ่ง
ประกอบด้วยบทความวิจัย จ านวน 14 เรื่อง และบทความวิชาการ จ านวน 6 เรื่อง จากนักวิชาการทั้งภายนอกและ
ภายในมหาวิทยาลัย 

บรรณาธิการขอขอบพระคุณผู้ทรงคุณวุฒิทุกท่านที่ท าหน้าที่กลั่นกรองบทความวิจัย และบทความ
วิชาการขอขอบคุณทีมงานกองบรรณาธิการทุกท่านที่กรุณาเสียสละเวลาให้ค าแนะน า ช้ีแนะในการปรับปรุงแก้ไข
บทความทางวิชาการเพื่อให้มีความสมบูรณ์และถูกต้องโดยมุ่งหวังให้เกิดประโยชน์ต่อวงการวิชาการ และท้ายสุด
ขอขอบคุณนักวิชาการเจ้าของผลงานวิชาการทุกท่านที่ได้ส่งผลงานเพื่อตีพิมพ์เผยแพร่ในวารสารฉบับนี้ ซึ่งท าให้วารสาร
มีความสมบูรณ์ครบถ้วนมีคุณค่าสามารถน าไปใช้อ้างอิงและใช้ประโยชน์ในวงวิชาการได้                 

ท่านผู้อ่านที่มีความประสงค์ที่จะน าผลงานเพื่อตีพิมพ์เผยแพร่ในวารสารวิทยาการจัดการปริทัศน์ใน
ฉบับถัดไป กองบรรณาธิการวารสารมีความยินดี  และหรือหากมีข้อเสนอแนะ ติชม การด าเนินงานของกองบรรณาธิการ 
บรรณาธิการและทีมงานยินดีอย่างยิ่ง และน้อมรับทุกความเห็นเพื่อพัฒนาและปรับปรุงแก้ไขให้ดียิ่งขึ้นต่อไป 
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การพัฒนาการจัดจ าหน่ายผลผลิตข้าวเปลือกของเกษตรกรนาแปลงใหญ่ 
ต าบลมะเกลือใหม่ จังหวัดนครราชสีมา 

Development of Paddy Collecting Distribution of Collaborative Paddy Farming at Makluamai 
Sub-district, Nakhon Ratchasima  

 

นุชจรี ภักดีจอหอ (Nutcharee Pakdeechoho)1 
ศิริสรณ์เจริญ กมลล้ิมสกุล (Sirisorncharoen Kamonlimsakun)2 

ดวงพร กิจอาทร (Doungporn Kitatorn)3 
 

บทคัดย่อ 
การวิจัยน้ี มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาสภาพปัจจุบันและศักยภาพการจัดจ าหน่ายข้าวเปลือก และพัฒนา       

แผนธุรกิจและการด าเนินการระบบการจัดจ าหน่ายข้าวเปลือกกลุ่มนาแปลงใหญ่ ต าบลมะเกลือใหม่ อ าเภอสูงเนิน 
จังหวัดนครราชสีมา โดยการวิจัยเชิงปฏิบัติการแบบมีส่วนร่วมระหว่างนักวิจัย กลุ่มผู้น าและตัวแทนเกษตรกรสมาชิกกลุ่ม
นาแปลงใหญ่ โรงสีข้าว และภาคีเครือข่าย พบว่า ผลผลิตข้าวเปลือกของเกษตรกรแบ่งเป็น 1) ข้าวเปลือกสดจ าหน่ายให้
โรงสีข้าวเอกชน 2) ข้าวเปลือกแห้งจัดเก็บไว้ทยอยขายระหว่างปี บริโภคในครัวเรือน และใช้เป็นเมล็ดพันธ์ุ และ                    
3) ข้าวเปลือกแห้งจ าหน่ายให้โรงสีชุมชนที่เกษตรกรเป็นสมาชิก ซึ่งเกษตรกรขายข้าวเปลือกสดได้ราคาต่ า มีต้นทุน
แรงงานและขนส่งเพ่ิมกรณีข้าวเปลือกแห้ง ข้าวเปลือกเมล็ดพันธ์ุมีปริมาณน้อย เมื่อร่วมกันวิเคราะห์ความเป็นไปได้ทาง
ธุรกิจและทดลองจัดจ าหน่ายผลผลิตข้าวเปลือกเมล็ดพันธ์ุท าให้เกษตรกรมีรายได้เพ่ิมข้ึน จึงพัฒนาเป็นแผนธุรกิจการจัด
จ าหน่ายผลผลิตข้าวเปลือก โดยเพ่ิมสัดส่วนผลผลิตข้าวเปลือกแห้งและเมล็ดพันธ์ุ ซึ่งต้องส่งเสริมการปลูกให้ได้ผลผลิต
ตามมาตรฐานการผลิตเมล็ดพันธ์ุ   
 
ค าส าคัญ: การจัดจ าหน่าย ข้าวเปลือก เกษตรกร นาแปลงใหญ่ นครราชสีมา 
 

Abstract 
The purposes of this research were to study the current condition and potential of paddy 

distribution and to develop a business plan and implementation of the paddy distribution system for 
large paddy fields in Maklueamai Sub- district, Sungnoen District, Nakhon Ratchasima Province. 

Researchers conducted Participatory Action Research approaches by participating with Participatory 
action research among researchers, la group of leaders and farmer representatives of collaborative 
paddy farming at Makluamai Sub-District, the rice mills and privately and publicly associated research 
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networks was conducted in this study. It was found that the yield of paddy rice of farmers was divided 
into 3 parts:  1)  fresh paddy that was sold to private rice mills, 2)  dry paddy that was stored gradually 
for sale during the year, household consumption, and used as seed, and 3)  dry paddy being sold to 
the rice-mill community enterprise.  In the case of fresh paddy, farmers can sell it at a low price with 
increasing labor and transportation costs.  While dry paddy, there is a small number of quality rice 
seeds. When jointly analyzing business feasibility and experimenting with the distribution of paddy seed 
products, farmers have increased income.  Therefore, a business plan for the distribution of paddy 
production by increasing the proportion of dry paddy and seed production was developed which needs 
to promote farming in order to meet the standard for rice seed quality. 
 
Keywords: Distribution, Paddy, Farmer, Collaborative paddy farming, Nakhon Ratchasima 
 
วันที่รับบทความ: 7 กันยายน 2565  
วันที่แก้ไขบทความ: 5 ธันวาคม 2565 
วันที่ตอบรับตีพิมพ์บทความ: 8 ธันวาคม 2565 
 

1. บทน ำ 
1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของงำนวิจัย  

ในปี พ.ศ. 2559 กระทรวงเกษตรและสหกรณ์
เร่ิมด าเนินการระบบส่งเสริมการเกษตรที่ยึดพ้ืนที่เป็น
หลัก (Area-Based Approach) หรือที่เรียกว่า เกษตร
แปลงใหญ่ ซึ่งครอบคลุมการปลูกพืช ปศุสัตว์ และประมง 
เพ่ือส่งเสริมให้เกษตรกรมีการรวมกลุ่มสามารถบริหาร
จัดการร่วมกันในการลดต้นทุนการผลิต เพ่ิมผลผลิตให้ได้
คุณภาพมาตรฐาน และร่วมกันท าการตลาดผลผลิต     
การด าเนินงานมุ่งเน้นการบูรณาการร่วมกับหน่วยงานที่
เกี่ยวข้อง กิจกรรมหลักในการพัฒนาคือ การถ่ายทอด
ความรู้ การสนับสนุนปัจจัยการผลิต การยกระดับ
มาตรฐานและเพ่ิมมูลค่าสินค้าเกษตร และการเช่ือมโยง
การตลาด ในช่วงเร่ิมต้นเกษตรต าบลท าหน้าที่ เป็น
ผู้จัดการแปลง บริหารจัดการพ้ืนที่ในทุกกิจกรรมตลอด
ห่วงโซ่อุปทาน จัดท าการข้ึนทะเบียนเกษตรกรและพ้ืนที่
ในชุมชนที่ใกล้เคียงกัน มีขนาดพ้ืนที่เหมาะสมเพียงพอต่อ
การบริหารจัดการให้เกิดอ านาจต่อรอง (ส านักส่งเสริม

และจัดการสินค้าเกษตร, 2561) โดยมุ่งส่งเสริมการจัดหา
ปัจจัยการผลิต ทั้งเมล็ดพันธ์ุ เค ร่ืองจักร เค ร่ืองมือ 
อุปกรณ์ เพ่ือการลดต้นทุนการผลิตเป็นหลัก (กมลรัตน์  
ถิระพงษ์, 2560) ซึ่งในระยะแรกน้ี ยังขาดการเช่ือมโยง
ด้านการตลาด และส่งเสริมการจัดจ าหน่ายผลผลิต 

ต าบลมะเกลือใหม่ อ าเภอสูงเนิน เป็นแหล่ง
ปลูกข้าวขาวดอกมะลิ 105 ที่มีช่ือเสียงแห่งหน่ึงในจังหวัด
นครราชสีมา ในปี พ.ศ. 2560 เกษตรกรในพ้ืนที่จ านวน 
100 คน ข้ึนทะเบียนในฐานข้อมูลเกษตรแปลงใหญ่ หรือ 
นาแปลงใหญ่ พ้ืนที่รวมประมาณ 1,000 ไร่ จ านวนรวม 
104 แปลง โดยสัดส่วนพ้ืนที่แปลงปลูกข้าวเพ่ือบริโภค
ร้อยละ 80 และพ้ืนที่แปลงปลูกข้าวเพ่ือเป็นเมล็ดพันธ์ุ
ร้อยละ 20 กลุ่มนาแปลงใหญ่มะเกลือใหม่สามารถ
รวมกลุ่มต่อเน่ืองในโครงการปีที่ 2 และมีความเข้มแข็ง
ของภาคีในพ้ืนที่ เช่น วิสาหกิจชุมชนโรงสีชุมชน ดังน้ัน 
ผู้น ากลุ่มจึ งต้องการพัฒนาการบริหารจัดการเ พ่ือ
ยกระดับศักยภาพกลุ่มนาแปลงใหญ่ ต าบลมะเกลือใหม่ 
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การจัดจ าหน่ายผลผลิตข้าวเปลือกเกษตรกร
กลุ่มนาแปลงใหญ่ ต าบลมะเกลือใหม่ มีทางเลือกที่จ ากัด 
และรายได้น้อย เน่ืองจากเกษตรกรมีข้อจ ากัดของต้นทุน
และพ้ืนที่ลานตากเพ่ือลดความช้ืนข้าวเปลือก เกษตรกร
จัดแบ่งผลผลิตข้าวเปลือกเพียงบางส่วนน าไปตากแดด
เพ่ือลดความช้ืน เก็บข้าวเปลือกแห้งไว้บริโภคในครัวเรือน
หรือทยอยจ าหน่ายให้วิสาหกิจชุมชนโรงสีชุมชนต าบล
มะเกลือใหม่ในระหว่างปี ซึ่งมักมีความผันผวนของราคา
ตลาด ในขณะที่ผลผลิตส่วนใหญ่ซึ่งเป็นข้าวเปลือกสด
หลังเก็บเกี่ยว เกษตรกรจะรีบน าไปจ าหน่ายให้แก่ โรงสี
เอกชนในพ้ืนที่ซึ่งสามารถรับซื้อข้าวเปลือกสดได้ปริมาณ
มาก แต่เน่ืองจากราคากลางรับซื้อผลผลิตช่วงเก็บเกี่ยวจะ
ต่ า รวมถึงการตกลงราคาซื้อขายข้าวเปลือกสดตาม    
การตรวจวัดคุณภาพพันธ์ุข้าว และหักลดความช้ืนโดย
โรงสีผู้รับซื้อ ท าให้เกษตรกรจ าหน่ายผลผลิตได้ในราคา
ต่ า การจัดจ าหน่ายส่วนใหญ่เป็นข้าวเปลือกสดเกษตรกร
แต่ละรายจะต่างคนต่างท าซึ่งเป็นวิถีปฏิบัติที่สืบทอดมา 
ตามความคุ้นเคย เช่นเดียวกับเกษตรกรในพ้ืนที่อื่น       
(ศิริสรณ์เจริญ กลมลิ้มสกุล และคณะ, 2560)  

การด า เ นินการกลุ่มนาแปลงใหญ่ ต าบล
มะเกลือใหม่ช่วงเร่ิมต้น ขาดการวางแผนและด าเนินงาน
เชิงธุรกิจ โดยเฉพาะการจัดจ าหน่ายผลผลิตที่เกษตรกรมี
รายได้น้อยเกินที่ควรจะได้รับ เน่ืองจากทางเลือกการจัด
จ าหน่ายที่จ ากัด การวิจัยคร้ังน้ีจึงมุ่งเน้นพัฒนาทางเลือก
การจัดจ าหน่ายผลผลิตข้าวเปลือกที่เหมาะสมกับชนิด
และคุณภาพผลผลิต เพ่ือให้เกษตรกรมีรายได้เพ่ิมสูงข้ึน 
โดยเช่ือมโยงการมีส่วนร่วมเพ่ือวิเคราะห์และประเมิน
ศักยภาพภายในกลุ่มนาแปลงใหญ่ ภาคีสมาชิกในโซ่
อุปทาน และสภาพแวดล้อมทางธุรกิจ ให้สามารถพัฒนา
แนวทางและแผนด า เ นินการจัดจ าหน่ายผลผลิต
ข้าวเปลือกของกลุ่มนาแปลงใหญ่ร่วมกัน ตามแนวทาง
ระบบส่งเสริมเกษตรแปลงใหญ่ 

ความต้องการพัฒนากลุ่มนาแปลงใหญ่ ต าบล
มะเกลือใหม่ ผู้น ากลุ่มนาแปลงใหญ่ต าบลมะเกลือใหม่

ร่วมกับคณะนักวิจัยจากมหาวิทยาลัยราชภัฏนครราชสีมา
ในแผนงานการวิจัยเชิงปฏิบัติการแบบมีส่วนร่วมการ
บริหารจัดการงานวิจัยเพ่ือการพัฒนาห่วงโซ่คุณค่าใหม่
กลุ่มนาแปลงใหญ่ พ้ืนที่ต าบลมะเกลือใหม่ อ าเภอสูงเนิน 
จังหวัดนครราชสีมา โดยการสนับสนุนของหน่วยบริหาร
และจัดการทุนด้านการพัฒนาระดับพ้ืนที่  (บพท.) 
ส านักงานคณะกรรมการส่งเสริมวิทยาศาสตร์ วิจัยและ
นวัตกรรม (สกสว.) และมหาวิทยาลัยราชภัฏนครราชสีมา 
มุ่ ง เ น้นพัฒนาองค์ประกอบห่ วงโซ่คุณค่าใหม่ ขอ ง        
การบริหารจัดการกลุ่มนาแปลงใหญ่ตอบสนองการพัฒนา
ในระดับกิจกรรมหลัก และสนับสนุนให้มีความเช่ือมโยงสู่
การพัฒนาแบบองค์รวมในการขับเคลื่อนการบริหาร
จัดการและการพัฒนากลุ่มนาแปลงใหญ่พ้ืนที่ต าบล
มะเกลือใหม่ โดยบูรณาการโครงการวิจัยย่อย 6 โครงการ 
เพ่ือศึกษาและพัฒนาระบบการจัดการฐานข้อมูลการ
ด าเนินการผลิตข้าวและบริหารจัดการนาแปลงใหญ่ 
(โครงการย่อยที่ 6) และกระบวนการเรียนรู้และศึกษา
การจัดการต้นทุน-รายได้การผลิตข้าว (โครงการย่อยที่ 2) 
ตามแนวคิดห่วงโซ่คุณค่าใหม่ที่เหมาะสม เป็นข้อร้อย
เช่ือมกับห่วงโซ่การด าเนินกิจกรรมหลัก ต้ังแต่การบริหาร
จัดการทรัพยากรน้ า (โครงการย่อยที่ 1) การบริหาร
จัดการกลุ่มการผลิตข้าวเพ่ือเข้าสู่การรับรองมาตรฐาน
ตามการปฏิบัติการเกษตรที่ดี (GAP) (โครงการย่อยที่     
3) การพัฒนาแผนธุรกิจและการด าเนินงานระบบการจัด
จ าหน่ายผลผลิตข้าวเปลือก (โครงการย่อยที่ 5) และ    
การสร้างมูลค่าเพ่ิมโดยการแปรรูปผลิตภัณฑ์จากข้าว 
(โครงการย่อยที่  4) ในแบบองค์รวมร่วมกับภา คี           
การพัฒนานาแปลงใหญ่ พ้ืนที่ต าบลมะเกลือใหม่  

จากแนวทางการส่งเสริมการตลาดเกษตรแปลง
ใหญ่ ความต้องการพัฒนาการจัดการกลุ่มของผู้น ากลุ่ม
นาแปลงใหญ่ต าบลมะเกลือใหม่ และความพร้อมของ
วิสาหกิจชุมชนโรงสีชุมชนมะเกลือใหม่เป็นภาคีสนับสนุน
ในพ้ืนที่ น ามาสู่โจทย์การพัฒนาการจัดจ าหน่ายผลผลิต
ข้าวเปลือกเกษตรกรสมาชิกให้มีทางเลือกเพ่ิมรายได้ โดย
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การมีส่วนร่วมของภาคีเครือข่ายบูรณาการพัฒนา         
ห่วงโซ่คุณค่าใหม่ภายใต้แผนงานวิจัยและโครงการวิจัย
ย่อย โดยมีคณะนักวิจัยสนับสนุนความรู้การวิเคราะห์ทาง
ธุรกิจ ร่วมกันค้นหาศักยภาพและประเมินความเป็นไปได้
ทางธุรกิจในการจัดจ าหน่ายข้าวเปลือกให้มีทางเลือกมากข้ึน 
และมีแผนการด าเนินธุรกิจจัดจ าหน่าย กระบวนการวิจัยแบบ
มีส่ วนร่วมคร้ังน้ีจะสามารถยกระดับความรู้  ทั กษะ           
การวางแผนและด าเนินการทางธุรกิจร่วมกันระหว่าง 
ผู้น ากลุ่มนาแปลงใหญ่ วิสาหกิจชุมชนโรงสีชุมชนมะเกลือ
ใหม่ และนักวิจัย เป็นการบูรณาการกลไกท้องถ่ินและ
ส่งเสริมความเข้มแข็งให้แก่ชุมชน   

1.2 วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย 
1.2.1 เพ่ือศึกษาสภาพปัจจุบันและศักยภาพ

การจัดจ าหน่ายข้าวเปลือกของกลุ่มนาแปลงใหญ่  
1.2.2 เพ่ือพัฒนาแผนธุรกิจและการด าเนินการ

ระบบการจัดจ าหน่ายข้าวเปลือกของกลุ่มนาแปลงใหญ่ 
1.3 ขอบเขตของกำรวิจัย 

1.3.1 เน้ือหา ศึกษาและเก็บรวบรวมข้อมูล
เก่ียวกับสภาพปัจจุบันการจัดจ าหน่ายผลผลิตข้าวเปลือก
กลุ่มนาแปลงใหญ่ ประเมินศักยภาพการจัดจ าหน่าย เพ่ือ
หาแนวทางพัฒนาและสร้างแผนการจัดจ าหน่าย  

1.3.2 ประชากรและกลุ่ ม เป้ าหมาย คื อ                    
1) ผู้น าและตัวแทนสมาชิกกลุ่มนาแปลงใหญ่ ต าบล
มะเกลือใหม่ 10 คน 2) คณะกรรมการวิสาหกิจชุมชน
โรงสี ชุมชนต าบลมะเกลือใหม่ 3 คน และ 3) ภาคี
เครือข่ายภาครัฐและภาคเอกชน ได้แก่ เกษตรต าบล
มะเกลือใหม่ สหกรณ์การเกษตรสูงเนิน ศูนย์เมล็ดพันธ์ุ
ข้าวนครราชสีมา ธนาคารเพ่ือการเกษตรและสหกรณ์
การเกษตร สาขาสูงเนิน และผู้ประกอบการโรงสี ข้าว
เอกชนในพ้ืนที่ ตัวแทนภาคีละ 1 คน  

1.3.3 ระยะเวลาวิจัย กันยายน พ.ศ. 2561 ถึง
มกราคม พ.ศ. 2563 

1.3.4 พ้ืนที่ วิจัย ต าบลมะเกลือใหม่ อ าเภอ   
สูงเนิน จังหวัดนครราชสีมา  

2. แนวคิดทฤษฎี 
2.1 กำรจัดจ ำหน่ำย  

การจัดจ าหน่าย คือ กิจกรรมที่กิจการผลิตท า
ให้สินค้าที่มีไปถึงผู้บริโภคเป้าหมาย (Place) เป็นหน่ึงใน
ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) (Kotler, P. 
& Armstrong, G., 2017) เป็นกระบวนการน าผลิตภัณฑ์
สู่ผู้บริโภค (Distribution) (สุดาพร กุณฑลบุตร, 2563) 
เป็นการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์หรือการกระจายสินค้า 
(Physical Distribution) ตามปริมาณในเวลาที่ต้องการ 
ในช่องทางจัดจ าหน่าย (Channel of Distribution) มี
กลุ่มบุคคลหรือองค์การผู้ผลิต หรือคนกลางท าหน้าท่ีแทน
ผู้ผลิต ( Intermediaries)  เป็นสมาชิกในช่องทางจัด
จ าหน่ายหรือโซ่อุปทานปลายน้ า (Downstream Supply 
Chain)  (Kotler, P.  & Armstrong, G. , 2017)  การจัด
จ าหน่ายส าคัญต่อความได้เปรียบในการแข่งขัน จากการ
ลดต้นทุน การตอบสนองต่อผู้บริโภค และการเพ่ิม
ยอดขาย (นุชจรี ภักดีจอหอ, 2561)  

กิจกรรมของสมาชิกในช่องทางจัดจ าหน่าย 
ได้แก่ การเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์ (Physical Flow) การส่ง
มอบสิทธิความเป็นเจ้าของ (Title Flow) การช าระเงิน 
(Payment Flow)  การส่ งมอบข้อมู ล  ( Information 
Flow) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion Flow) 
(Coughlan A.T., et al., 2013) ดังน้ัน การด าเนินการ
ของสมาชิกในช่องทางจัดจ าหน่าย จึงเป็นการติดต่อผู้ซื้อ 
การโอนถ่ายกรรมสิทธ์ิความเป็นเจ้าของผลิตภัณฑ์      
การสื่อสาร การจัดการด้านการเงิน การบริการที่เกี่ยวข้อง
กับผลิตภัณฑ์ การจัดการคลังสินค้า การขนส่ง และ     
การเก็บรักษา (อโณทัย งามวิชัยกิจ, 2558) 

งานวิจัยการจัดจ าหน่ายผลผลิตเกษตรของ
ชุมชน พบการศึกษา 2 ประเด็นหลัก คือ 1) รูปแบบ    
การพัฒนาช่องทางจัดจ าหน่ายผลผลิตข้าวมุ่งเน้นตลาดที่
เพ่ิมมูลค่าข้าว จากการศึกษารูปแบบช่องทางการตลาด
ส าหรับข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง โดยสวย หลักเมือง 
(2558) และการพัฒนารูปแบบการตลาดข้าวอินทรีย์
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ส าหรับเกษตกรในเขตภาคเหนือตอนบน โดยณัฐฐ์วัฒน์ 
สุทธิโยธิน (2559) และ 2) กระบวนการโลจิสติกส์การจัด
จ าหน่ายผลผลิตข้าวเปลือกเกษตรกรและโรงสี คือ      
การรับซื้อ ส่งมอบ จัดเก็บ การช าระเงิน และแลกเปลี่ยน
ข้อมูลจากการจัดการโลจิสติกส์ และโซ่อุปทานข้าวจังหวัด
นครราชสีมา: สถานการณ์ปัจจุบัน ความเช่ือมโยง ปัญหา และ
แนวทางพัฒนา โดยศิริสรณ์เจริญ กมลลิ้มสกุล และคณะ 
(2560) และการจัดการโลจิสติกส์ของโรงสีข้าวกรณีศึกษา
บริษัทโรงสีรุ่งอนันต์จ ากัด อ าเภอพล จังหวัดขอนแก่น 
โดยวิโรจน์ เจษฎาลักษณ์ และวิลาวัลย์ สากลาง (2560) 
ดังน้ัน ช่องทางจัดจ าหน่ายและกระบวนการเคลื่อนย้าย
ในการจัดจ าหน่ายเป็นฐานคิดส าคัญในการศึกษาและ
พัฒนาการจัดจ าหน่ายคร้ังน้ี 

2.2 แผนธุรกิจ 
แผนธุรกิจ (Business Plan) คือ เอกสารที่

แสดงรายละเอียดต่าง ๆ ในการวางแผนธุรกิจ เป็น
เคร่ืองมือส าหรับผู้ประกอบการที่ริเร่ิมต้ังกิจการ โดยมี
รายละเอียดเ ร่ืองการตลาด การด าเนินธุรกิจ การ
คาดคะเนทางการเ งินที่จะ ช้ีน าผู้ประกอบการไปสู่
ความส าเร็จหรือช้ีให้เห็นถึงจุดอ่อนและข้อควรระวัง    
(โชค ศิริบริบูรณ์, 2556) แผนธุรกิจจ าเป็นต้องวิเคราะห์
ปัจจัยอย่างละเอียดเกี่ยวกับ สินค้าหรือบริการที่จะขาย 
กลุ่มลูกค้าที่คาดหวัง จุดแข็งและจุดอ่อนของกิจการ 
นโยบายราคา การส่งเสริมการตลาด การกระจายสินค้า
วิธีการหรือกระบวนการในการผลิต รวมถึงเคร่ืองจักร 
อุปกรณ์ที่ต้องใช้ ตัวเลขทางการเงิน นับต้ังแต่รายได้ที่
คาดว่าจะได้ ค่าใช้จ่าย ก าไร ขาดทุน จ านวนเงินลงทุนที่
ต้องการ และกระแสเงินสดของธุรกิจที่คาดว่าจะได้มา
หรือใช้ไป ( วีรวุธ มาฆะศิรานนท์ , 2555)  แนวทาง       
การจัดท าแผนธุรกิจมีข้ันตอนที่ส าคัญ 9 ข้ันตอน คือ     
1) วิเคราะห์ภาพรวมของกิจการ 2) สร้างทางเลือกและ
การก าหนดแนวทางในการท าแผนธุรกิจ 3) จัดท า
แผนการตลาด 4) จัดท าแผนบริหารจัดการหรือแผนคน 
5) จัดท าแผนการผลิต หรือแผนการด าเนินการต้นทุนใน

การผลิต 6) จัดท าแผนการเงิน 7) จัดท าแผนปฏิบัติการ
เชิงกลยุทธ์ 8) จัดท าแผนฉุกเฉินและการวิเคราะห์ความ
อ่อนไหว และ 9) จัดท าบทสรุปส าหรับผู้บริหาร เพ่ือให้ได้
แผนธุรกิจที่ดีซึ่งจะแสดงถึงความเป็นไปได้ของกิจการที่
จะลงทุน 

เคร่ืองมือส าคัญในการศึกษาและวิเคราะห์
จัดท าแผนธุรกิจ เพ่ือน าไปสู่แนวทางการแก้ไขปัญหา 
หรือพัฒนาการด าเนินงานทางธุรกิจ คือ SWOT Analysis 
การวิเคราะห์ปัจจัยภายใน จุดแข็ง (Strength) และ
จุดอ่อน (Weakness) และการวิเคราะห์ปัจจัยภายนอก 
คือ โอกาส (Opportunity)  และอุปสรรค (Threat) 
ดังเช่น การปรับปรุงประสิทธิภาพการท างานในโรงสีข้าว
ด้วยการบริหารคุณภาพแบบเบ็ดเสร็จ โดย อลงกรณ์ 
พลายแก้ว และคณะ (2560) และการพัฒนาโรงสีข้าวสังข์
หยดเข้าสู่มาตรฐานการปฏิบั ติที่ ดีส าหรับโรงสี ข้าว: 
กรณีศึกษากลุ่มวิสาหกิจชุมชนบ้านเขากลาง โดยอมรรัตน์ 
ถนนแก้ว (2559) SWOT Analysis เป็นเคร่ืองมือหน่ึงที่
เหมาะในการวิเคราะห์สถานการณ์ เพ่ือน าไปสู่การหา
แนวทางพัฒนาการด าเนินงานในอนาคต 

แนวคิดแผนธุรกิจมุ่งเน้นวิเคราะห์ปัจจัยภายใน
และภายนอกกิจการ (SWOT Analysis) เพ่ือการวางแผน
และพัฒนาการด าเนินธุรกิจ 4 ด้าน คือ การตลาด       
การผลิต การบริหารจัดการ และการเงิน โดยการศึกษา
แนวทางการพัฒนาการจัดการศูนย์ส่งเสริมและผลิตเมล็ด
พันธ์ุข้าวชุมชนในจังหวัดกาฬสินธ์ุสู่ความย่ังยืน โดย     
จิตติพัฒน์ จ าเริญเจือ และวิภาวี กฤษณะภูติ (2557) ระบุ
ว่าแผนธุรกิจเป็นปัจจัยส าคัญส่งผลต่อความส าเร็จ รวมถึง
การบริหารจัดการวิสาหกิจชุมชน: กรณีศึกษากลุ่มผู้ผลิต
เมล็ดพันธ์ุข้าวศรีนคร อ าเภอศรีนคร จังหวัดสุโขทัย โดย
นิศารัตน์ สังข์เสือ และพลดา เดชพลมาตย์ (2560) และ
การพัฒนาเครือข่ายศูนย์ข้าวชุมชนในเขตลุ่มน้ ามูล โดย
สัจจา บรรจงศิริ และคณะ (2557) ระบุว่าการส่วนร่วม
ของสมา ชิกกลุ่ มและภาคีห น่วย งานรัฐจ า เป็นใน          
การวางแผนตลาดให้สอดรับกับการวางแผนการผลิต 
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การศึกษาในอดีต ช้ี ถึ งความส าคัญและจ า เป็นใน          
การวิเคราะห์และวางแผนเชิงธุรกิจ เพ่ือพัฒนายกระดับ
การด าเนินงานของเกษตรกรและธุรกิจชุมชน 

2.3 กำรวิจัยเชิงปฏิบัติกำรแบบมีส่วนร่วม  
รูปแบบของการวิจัย เ ชิงปฏิบั ติการแบบมี      

ส่วนร่วม (Participatory Action Research: PAR) เป็น
การแสวงหาความรู้เพ่ือความเข้าใจและพัฒนาสิ่งต่าง ๆ 
โดยการสร้างการเปลี่ยนแปลง เร่ิมจากการเก็บรวบรวม
ข้อมูล การวิเคราะห์ปัญหา ศึกษาหาแนวทางแก้ไข 
วางแผนและด าเนินการตามแผนเพ่ือแก้ไขปัญหา รวมทั้ง
ด าเนินการประเมินผล โดยมีสมาชิกชุมชนสะท้อน
ความคิดร่วมกับนักวิจัย และนักพัฒนาหรือนักปฏิบัติการ
ทุกข้ันตอนตลอดการศึกษา ท าให้เกิดการส่งเสริมให้
ชุมชนเรียนรู้และพัฒนาตนเอง (อมาวสี อัมพันศิริรัตน์ 
และ พิมพิมล วงศ์ไชยา, 2560) การวิจัยเชิงปฏิบัติการ
แบบมีส่วนร่วมจึงเป็นการสร้างทฤษฎีจากการแลกเปลี่ยน
เ รี ย น รู้  เ พ่ิ ม พู น แ ล ะ แ ส ว ง ห า ค ว า ม รู้ ไ ด้ ต ล อ ด
กระบวนการวิจัย เพ่ือแก้ปัญหาสังคมที่ผู้มีส่วนร่วมที่อยู่
กับปัญหาช่วยกันแก้ไขร่วมกับนักวิจัย (Crane, P. & 
O’Regan, M., 2010)  

กระบวนการวิจัยเชิงปฏิบัติการแบบมีส่วนร่วม 
มี 6 ข้ันตอน คือ 1) การท าความรู้จักกับตนเองและกลุ่ม 
เป็นการต้ังค าถามในสิ่งที่ เป็นอยู่ในปัจจุบัน น าไปสู่       
การกระตุ้นให้คิดและลงมือปฏิบั ติ  2) การค้นหา
ความสัมพันธ์ เพ่ือสร้างความไว้ใจและความเป็นน้ าหน่ึง
ใจเดียวกัน แบ่งปันความคิดสร้างจุดยืนร่วมกันเพ่ือ
ขับเคลื่อนสู่การเปลี่ยนแปลง 3) การส ารวจสภาพการณ์ 
โดยเน้นที่พ้ืนฐานความต้องการของมนุษย์ เพ่ือน าไปสู่
การท าความเข้าใจกับสถานการณ์ที่เป็นอยู่ 4) เร่ิมต้น
ปฏิบัติ (Praxis) เร่ิมจากปัญหาที่ส าคัญ ก าหนดเป้าหมาย
ในการเปลี่ยนแปลง เกิดการคิดวิเคราะห์เ พ่ือน าไปสู่     
การปฏิบัติ  5) การสร้างประสบการณ์จากส านึก ท าความ
เข้าใจกับสภาวการณ์ของสังคมทั้งภายในและภายนอก
ด้วยการแบ่งปัน น าไปสู่การปรับเปลี่ยนความคิดเพ่ือ

ขับเคลื่อน และ 6) การต่ืน ค้นพบความจริงที่ได้ความรู้ใหม่ที่
เกิดข้ึนจากการเปลี่ยนแปลง (วรรณดี สุทธินรากร, 2557) 

การวิจัยเ ชิงปฏิบั ติการแบบมีส่วนร่วมถูก
น ามาใช้ในกระบวนการวิจัย เพ่ือสร้างการเปลี่ยนแปลง
และส่งเสริมให้ชุมชนเกิดการเรียนรู้และพัฒนาตนเอง 
ดังเช่น การพัฒนาเครือข่ายศูนย์ข้าวชุมชนในเขตลุ่มน้ ามูล 
โดยสัจจา บรรจงศิริ และคณะ (2557) และการจัดต้ัง
โรงสีชุมชนต าบลทุ่งใหญ่ โดย คุลยา ศรีโยม และสุรพล  
ชูส วัส ด์ิ (2560) ดัง น้ัน การพัฒนาแผนธุรกิจและ        
การด าเนินการระบบการจัดจ าหน่ายข้าวเปลือกของกลุ่ม
นาแปลงใหญ่คร้ังน้ีจึงน าแนวคิดการวิจัยเชิงปฏิบัติการ
แบบมีส่วนร่วมมาออกแบบกระบวนการวิจัย 
 

3. วิธีด ำเนินกำรวิจัย 
3.1 วิธีกำรวิจัย  

การวิจัยเชิงปฏิบัติการแบบมีส่วนร่วมคร้ังน้ี
ด าเนินการวิจัย 6 ข้ันตอน ดังน้ี 1) ศึกษาข้อมูล บริบท
พ้ืนที่และสถานการณ์จ าหน่ายข้าวเปลือก 2) เสริมสร้าง
การมีส่วนร่วมวิเคราะห์สถานการณ์ 3) ร่วมกันประเมิน
ศักยภาพและความเป็นไปได้ทางธุรกิจ 4) ร่างแนวทาง
พัฒนาการจัดจ าหน่ายข้าวเปลือก 5) พัฒนาแผนธุรกิจ
การจัดจ าหน่ายข้าวเปลือก และ 6) ตรวจสอบ คืนข้อมูล
สู่การขยายผลวิจัย ดังภาพที่ 1 โดยกิจกรรมการวิจัย คือ 
การศึกษาข้อมูลทุติยภูมิ  การสังเกต (Observation)    
การสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้าง (Semi-structured 
Interview)  การระดมสมอง (Brainstorming)  และ
ประชุมกลุ่ม (Group Meeting) (วรรณดี สุทธินรากร, 
2557) ดังตัวอย่างภาพที่ 2 
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ภำพที ่1 ข้ันตอนกิจกรรมการวิจัย 
(ที่มา: ผู้วิจัย) 

 

  

ภำพที ่2 กิจกรรมการระดมสมอง 
(ที่มา: ผู้วิจัย) 

 
เคร่ืองมือเก็บรวบรวมข้อมูลกิจกรรมวิจัย คือ 
1) แบบบันทึกข้อมูลทุติยภูมิ เกี่ยวกับระบบ

ส่งเสริมเกษตรแบบแปลงใหญ่ แนวคิดการจัดจ าหน่าย 
แนวคิดแผนธุรกิจ แนวคิดการวิจัยเชิงปฏิบัติการแบบมี
ส่วนร่วม การตรวจสอบคุณภาพและมาตรฐานผลผลผลิต
ข้าวเปลือก และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  

2) แบบบันทึกการสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้าง 
ส าหรับกลุ่มเป้าหมาย เกี่ยวกับกระบวนการจัดจ าหน่าย 
การรับซื้ อส่ งมอบและจัดเก็บ การช าระเ งิน การ
แลกเปลี่ยนข้อมูลต้นทุนราคาและปริมาณผลผลิต และ
ส าหรับภาคีภาครัฐเร่ืองนโยบายการสนับสนุนส่งเสริม
เกษตรกรนาแปลงใหญ่ และข้อเสนอแนะแนวทาง
กระบวนการจัดจ าหน่ายผลผลิตกลุ่มนาแปลงใหญ่  

3) แบบบันทึกการระดมสมอง ประเด็น
รูปแบบการจัดจ าหน่ายผลผลิตข้าวเปลือกกลุ่มนาแปลง
ใหญ่ ต าบลมะเกลือใหม่ ศักยภาพปัจจัยภายในและ
ภายนอก สร้างแนวทางการพัฒนาร่วมกัน การวิเคราะห์
ความเป็นไปได้ทางธุรกิจ และแผนด าเนินการจัดจ าหน่าย

ระหว่าง ผู้ขาย คือ กลุ่มนาแปลงใหญ่ และผู้รับซื้อ คือ 
วิสาหกิจชุมชนโรงสีชุมชน ใน 4 ด้าน ได้แก่ 1) การตลาด 
คือ ปริมาณและราคาข้าวเปลือก 2) การผลิต คือ 
กระบวนการรับซื้อตรวจสอบคุณภาพ ส่งมอบ จัดเก็บ 
และเคร่ืองมืออุปกรณ์ 3) ด้านการจัดการ คือ โครงสร้าง
องค์กร ความรู้ทักษะ การสื่อสารประสานงานข้อมูล และ 
4) การเงิน คือ เงินทุน ต้นทุน ราคา และการช าระเงิน  

4) แบบบันทึกรายงานการประ ชุมกลุ่ ม 
ส าหรับผลการปฏิบัติตามแผนการจัดจ าหน่าย ปัญหา 
อุปสรรค แนวทางส่งเส ริมพัฒนาระยะต่อไป และ
ข้อเสนอแนะอื่น  

3.2 กำรวิเครำะห์ข้อมูล 
ข้อมูลจากเคร่ืองมือการวิจัยน ามาวิเคราะห์

เน้ือหา (Content Analysis) และวิเคราะห์สรุปอุปนัย 
(Analytic Induction) ตามข้ันตอนของกิจกรรมการวิจัย
และส่งต่อผลการวิเคราะห์ข้อมูลสู่ข้ันตอนวิจัยล าดับถัดไป 
เพ่ือให้เกิดการตรวจสอบคุณภาพข้อมูลแบบสามเส้า 
(Data Triangulation) ด้านข้อมูล ด้านผู้วิจัย และด้านวิธี
เก็บรวบรวมข้อมูล (เอ้ือมพร หลินเจริญ, 2555) 

 

4. สรุปผลกำรวิจัย 
การด าเนินการวิจัยเกิดผลวิจัยตามวัตถุประสงค์ 

ดังน้ี  
4.1 สภำพปัจจุบันและศักยภำพกำรจัดจ ำหน่ำย

ผลผลิตกลุ่มนำแปลงใหญ่ ต ำบลมะเกลือใหม่  
4.1.1 ผู้เก่ียวข้องในช่องทางจัดจ าหน่าย คือ  

1) เกษตรกรที่ปลูกข้าวขาวดอกมะลิ 
105 ส่วนใหญ่มีพ้ืนที่เพาะปลูกไม่เกิน  20 ไร่ ผลผลิต
ข้าวเปลือกประมาณ 650 กิโลกรัมต่อไร่ จากข้อมูล     
การให้สัมภาษณ์ของผู้น ากลุ่มนาแปลงใหญ่ ที่กล่าวว่า 
“มะเกลือใหม่น่ีปลูกข้าวมะลิ 105 กัน ปลูกแต่นาปี” 

2) โรงสีข้าวผู้ รับซื้อข้าวเปลือกจาก
เกษตรกรกลุ่มนาแปลงใหญ่ต าบลมะเกลือใหม่ ได้แก่  
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2.1) โรงสีข้าวเอกชน ประกอบการ
ในท้องถ่ินซึ่ งด า เ นินงานมานานก ว่า 20 ปี  รับซื้ อ
ข้าวเปลือกสดหลังเก็บเก่ียวทันที เพ่ือน ามาสีเป็นข้าวสาร
บรรจุถุงด้วยเทคโนโลยีของเคร่ืองจักรขนาดใหญ่ โดย
ผู้ประกอบการโรงสีเอกชน กล่าวว่า “เรารับซื้อข้าวสด 
เกี่ยวเสร็จรถบรรทุกว่ิงมาหาเราเลย ไม่ไกล แค่ 10-20 
กิโล เรามีเคร่ืองอบ ซื้อข้าวสดมาอบได้เมล็ดและคุณภาพ
ดีกว่าซื้อข้าวแห้ง อีกอย่างเรามีทุนพอรับซื้อหมดถ้ามา
จากมะเกลือใหม่ ข้าวเขาดี ซื้อขายกันมาต้ังแต่ต้ังโรงสี”  

2.2) วิสาหกิจชุมชนโรงสี ชุมชน 
จัดต้ังข้ึนต้ังแต่ปี พ.ศ. 2533 โดยรับซื้อข้าวเปลือกแห้งได้
ตลอดทั้งปี เพ่ือน ามาแปรสภาพเป็นข้าวสารบรรจุถุง มี
บริการสีข้าวเพ่ือบริโภคให้เกษตรกร และเคยจ าหน่าย
ข้าวเปลือกแห้งให้แก่โรงสีเอกชนในระหว่างปีที่มีความ
ต้องการข้าวเปลือกสูง โดยในปีพ.ศ. 2560 ศูนย์เมล็ดพันธ์ุ
ข้าวนครราชสีมาได้ติดต่อขอสุ่มตรวจสอบคุณภาพ
ข้าวเปลือกเมล็ดพันธ์ุของเกษตรกร พบว่าผ่านเกณฑ์
ข้าว เปลือก เมล็ด พัน ธ์ุ ช้ัน พัน ธ์ุจ าห น่าย จึ งสั่ งซื้ อ
ข้าวเปลือกเมล็ดพันธ์ุซึ่งราคาสูงกว่าราคาข้าวเปลือกเพ่ือ
บริโภคผ่านวิสาหกิจชุมชนโรงสีชุมชน อีกทั้งเกษตรกร
ส่วนใหญ่เป็นสมาชิกวิสาหกิจชุมชนโรงสีชุมชน ดังน้ัน 
ก าไรจากการด าเนินงานจะถูกปันผลแก่สมาชิกอีกด้วย  

3) ผู้ให้บริการรถรับจ้างเกี่ยวข้าวและ
รถรับจ้างบรรทุกขนส่งข้าวเปลือกหลังเก็บเกี่ยวไป
จ าหน่ายหรือน าไปยังลานตาก ข้อมูลให้สัมภาษณ์ของ
ผู้น ากลุ่มนาแปลงใหญ่ กล่าวว่า “ชาวบ้านจะจ้างรถเกี่ยว 
จะมีรถขนมาพร้อมเลย เกี่ยวเสร็จข้ึนรถจบเลย แล้วค่อย
บอกรถขนจะไปขายเลย หรือจะไปตากตรงไหน รถก็จะ
ไปส่งให้” 

4) ผู้บริโภคซื้อข้าวสารบรรจุถุงจาก 
1) โรงสีข้าวเอกชน ที่ขายทั้งในประเทศและส่งออก และ 
2) วิสาหกิจชุมชนโรงสีชุมชน ขายในท้องถ่ิน 
 

 

ภำพที ่3 ผู้เก่ียวข้องในช่องทางจัดจ าหน่าย  
(ที่มา: การสัมภาษณ์ สนทนากลุ่ม และระดมสมอง) 

 
4.1.2 ผลผลิตข้าวเปลือกข้าวขาวดอกมะลิ 

105 จากพ้ืนที่เพาะปลูกประมาณ 1,250 ไร่ ปริมาณ
ผลผลิตข้าวเปลือกสดที่เก็บเกี่ยวได้ประมาณ 800 ตัน 
แบ่งเป็น  

1) ร้อยละ 70 หรือประมาณ 560 
ตัน เกษตรกรจ าหน่ายข้าวเปลือกสดให้แก่โรงสี ข้าว
เอกชน ซึ่งจะต้องซื้อขายทันทีในวันที่เก็บเกี่ยว  

2) ร้อยละ 30 หรือประมาณ 240 
ตัน เกษตรกรน าไปตากแดดเ พ่ือลดความ ช้ืนเป็น
ข้าวเปลือกแห้ง ซึ่งน้ าหนักลดลงคงเหลือประมาณ 180 
ตัน ร้อยละ 11 หรือประมาณ 65 ตัน ถูกจ าหน่ายให้แก่
วิสาหกิจชุมชนโรงสีชุมชน ส่วนร้อยละ 19 หรือประมาณ 
115 ตัน เกษตรกรจะจัดเก็บข้าวเปลือกแห้งไว้เพ่ือบริโภค
ในครัวเรือน ทยอยขายระหว่างปี และใช้เป็นเมล็ดพันธ์ุไว้
ปลูกในปีต่อไป เกษตรกรรายหน่ึงกล่าวว่า “... ถ้าไม่ขาย 
เก่ียวแล้วเอาไปตาก คนบ้านไม่มีที่ตากก็มาดูลานตากข้าง
โรงสีชุมชน ... ตากแล้วใส่ถุงปุ๋ยไว้ใต้ถุนบ้าน เอาไว้กิน ถ้า
มีมากก็แบ่งขายโรงสีชุมชน กลางปีราคาจะดี แต่ส่วนมาก
ไม่ค่อยเก็บไม่มีที่ไว้ ... ปีไหนเกี่ยวแล้วราคาดีก็ขายเกือบ
หมดเลย เก็บไว้เฉพาะกิน … บางบ้านแต่มีน้อยที่ปลูกไว้
ท าพันธ์ุ ต้องแยกแปลงปลูกดูแลดีดี ตากเก็บไว้อย่างดี” 
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ภำพที ่4 สัดส่วนปริมาณข้าวเปลือกกลุ่มนาแปลงใหญ่ 
(ที่มา: การสัมภาษณ์ สนทนากลุ่ม และระดมสมอง) 

 

  
ข้าวเพ่ือบริโภค ข้าวเพ่ือเป็นเมล็ดพันธ์ุ 

ภำพที ่5 เปรียบเทียบข้าวเพ่ือการบริโภคและเมล็ดพันธ์ุ 
(ที่มา: ผู้วิจัย) 

 
4.1.3  กิ จกรรมการจั ดจ าห น่ายผลผลิ ต

ข้าวเปลือกสดหลังเก็บเกี่ยว ประกอบด้วย  
1) การเคลื่อนย้ายผลผลิตข้าวเปลือก

หลังเก็บเกี่ยวโดยผู้ให้บริการรถบรรทุกรับจ้าง หรือ
รถบรรทุกของครัวเรือนจะบรรทุกขนส่งข้าวเปลือกสด
หลังเก็บเกี่ยวไปจ าหน่ายยังโรงสีข้าว หรือไปพ้ืนที่ลาน
ตากในชุมชนก่อนจะน าไปเก็บไว้ในยุ้งฉางครัวเรือน  

2) การ รับ -จ่ ายช าระ เ งินกา รจั ด
จ าหน่ายผลผลิตของเกษตรกรกลุ่มนาแปลงใหญ่ แบ่งเป็น  

2.1) รายรับค่าผลผลิตข้าวเปลือก
ที่จ าหน่าย เกษตรกรได้รับเป็นเงินสดทันทีหลังตกลงราคา
ซื้อขาย โดยโรงสีข้าวเอกชนรับซื้อข้าวเปลือกสดตามราคา
กลางหักด้วยความช้ืน สิ่งปลอมปน และคุณภาพเมล็ด
ข้าว ส าหรับวิสาหกิจชุมชนโรงสีชุมชนรับซื้อข้าวเปลือก
แห้งด้วยราคาที่สูงกว่าราคากลางกิโลกรัมละ 10-20 
สตางค์ ซึ่งได้รับเงินกู้เป็นทุนหมุนเวียนจากธนาคารเพ่ือ

การเกษตรและสหกรณ์การเกษตรสูงเนิน ตามข้อมูล   
การให้สัมภาษณ์ของผู้น าวิสาหกิจชุมชนโรงสีชุมชน ที่
กล่าวกว่า “โรงสีซื้อข้าวแห้ง ... ซื้อไว้เท่าที่มีทุน ก็วัด
ความช้ืน ตามก าหนด 15% ก็หักลดตามราคา แต่เราก็ให้
แพงกว่าราคาประกาศ 10-20 ตัง” นอกจากน้ี เกษตรกร
กลุ่มนาแปลงใหญ่ยังได้รับเงินส่งเสริมจากภาครัฐเพ่ือ
จัดเก็บและชะลอการขายข้าวเปลือก  

2.2) ร า ย จ่ า ย ค่ า จ้ า ง ร ถ เ กี่ ย ว 
ค่าจ้างรถบรรทุก และค่าจ้างแรงงานตากและเก็บ
ข้าวเปลือกแห้ง เกษตรกรส่วนใหญ่มีค่ าใ ช้จ่ ายใน                  
3 รายการ ได้แก่ 1) ค่ารถเกี่ยวไร่ละ 650 บาท 2) ค่ารถ
ขนส่งบรรทุกตันละ 200 บาท และ 3) ค่าจ้างแรงงานวัน
ละ 300 บาท หรืออัตราเหมาตามที่ตกลง หากใช้
รถบรรทุกหรือแรงงานครัวเรือนค่าใช้จ่ายจะต่ ากว่า    
การว่าจ้าง  

3) การแลกเปลี่ ยน ข้อมู ล ใน ช่อ ง
ทางการจัดจ าหน่าย ข้อมูลส าคัญคือราคาที่โรงสีข้าวผู้รับ
ซื้อแจ้งผ่านการบอกต่อกันของเกษตรกรผู้ที่น าไป
จ าหน่ายก่อน 

4.1.4 ศักยภาพการจัดจ าหน่ายกลุ่มนาแปลง
ใหญ่มีจุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค ดังน้ี  

จุดแข็ง ได้แก่ 1) ผลผลิตข้าวเปลือกของ
เกษตรกรมีคุณภาพดีเป็นที่ยอมรับจากโรงสีข้าว บางส่วน
ใช้เป็นเมล็ดพันธุได้ 2) เกษตรกรสามารถใช้พ้ืนที่ลานตาก
ชุมชน และเช่าพ้ืนที่จัดเก็บของวิสาหกิจชุมชน ฯ ได้       
3) เกษตรกรสมาชิกกลุ่มนาแปลงใหญ่ มีความร่วมมือกัน
สามารถรวมกลุ่มกันได้อย่างเข้มแข็งเป็นรูปธรรม เห็นได้
เกษตรกรส่วนใหญ่เป็นสมาชิกในวิสาหกิจชุมชน ฯ ที่
ก่อต้ังและด าเนินงานมานานกว่า 30 ปี และ 4) ผลผลิต
ของเกษตรกรกลุ่มนาแปลงใหญ่สามารถจ าหน่ายผลผลิต
ได้ทั้งข้าวเปลือกสดและข้าวเปลือกแห้ง  

จุดอ่อน คือ 1) เกษตรกรวางแผนการ
จ าหน่ายได้ยากไม่ทราบราคารับซื้อล่วงหน้า เป็นการ
บอกเล่าต่อจากเกษตรกรที่น าไปขายก่อน 2) เกษตรกรใช้
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วิธีด้ังเดิมคือการตากแดดลดความช้ืนซึ่งมีต้นทุนขนส่ง
และแรงงาน 3) เกษตรกรสูงอายุและเงินทุนจ ากัดไม่
สะดวกที่จะตากและเก็บ จึงมักขายข้าวเปลือกสด และ 
4) เกษตรกรคุ้นเคยการเพาะปลูกข้าวและจ าหน่ายเพ่ือ
บริโภคมากกว่าการปลูกเพ่ือเป็นเมล็ดพันธ์ุ 

โอกาส มีดังน้ี 1) วิสาหกิจชุมชน ฯ ให้
ราคารับซื้อข้าวเปลือกแห้งสูงกว่าราคากลาง 2) วิสาหกิจ
ชุมชน ฯ ไ ด้ค าสั่ งซื้ อ เมล็ ด พัน ธ์ุ ด้วยราคาสู งก ว่า
ข้าวเปลือกเพ่ือบริโภค 3) วิสาหกิจชุมชน ฯ มีวงเงินกู้ 
ก าลังการผลิต และยุ้งฉางสามารถรับซื้อข้าวเปลือกได้
เพ่ิมข้ึน 4) ภาครัฐมีโครงการจ าน ายุ้งฉางข้าวเปลือกแห้ง 
เพ่ือชะลอการขายข้าวเปลือกสด และ 5) ภาครัฐหลาย
หน่วยงานให้การสนับสนุนการเพาะปลูก บริหารจัดการ 
เงินทุน และจ าหน่ายแก่กลุ่มนาแปลงใหญ่ 

อุปสรรค คือ 1) ราคากลางรับซื้อที่ใช้
อ้างอิงจะต่ าในช่วงต้นฤดูเก็บเกี่ยว และผันผวนจากปัจจัย
ภายในและภายนอกประเทศ 2) ราคารับซื้อถูกก าหนด
ตามค่าการวัดคุณภาพผลผลิต ณ จุดจ าหน่าย เกษตรกร
ไม่สามารถวัดค่าได้เองก่อนขนส่งไปจ าหน่าย และ         
3) วิสาหกิจชุมชนฯ รับซื้อข้าวเปลือกจากเกษตรกร                
ไม่มาก เน่ืองจากจ าหน่ายข้าวสารหน้าร้านได้น้อย และมี
ต้นทุนการสีแปรรูปที่สูง  

ข้อสรุปส าคัญจากการวิเคราะห์จุดแข็ง 
จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค (SWOT Analysis) พบว่า 
แนวทางแรกที่จะน าไปพัฒนาแผนธุรกิจแล ะการ
ด าเนินการจัดจ าหน่ายผลผลิตข้าวเปลือกของเกษตรกลุ่ม
นาแปลงใหญ่ ต าบลมะเกลือใหม่ คือ กลยุทธ์เชิงรุก ซึ่ง
เกิดจากจุดแข็งและโอกาส จากจุดแข็งเร่ืองคุณภาพ
ผลผลิตข้าวเปลือกบางส่วนเป็นเมล็ดพันธ์ุที่ไว้ใช้เฉพาะใน
ชุมชนยังไม่เคยจ าหน่าย และเกษตรกรสามารถใช้ พ้ืนที่
ลานตากชุมชนเพ่ือตากลดความช้ืนข้าวเปลือกเมล็ดพันธ์ุ 
รวมถึงโอกาสจากวิสาหกิจชุมชนโรงสีชุมชนที่มีพ้ืนที่เก็บ
ข้าวเปลือกเมล็ดพันธ์ุ และมีวงเงินกู้ เ พ่ือที่จะรับซื้อ
ข้าวเปลือก และได้รับค าสั่งซื้อข้าวเปลือกเมล็ดพันธ์ุจาก

ศูนย์เมล็ดพัน ธ์ุ ข้าวนครราชสีมา ซึ่ งราค าสู งก ว่า
ข้าวเปลือกเพ่ือการบริโภค แนวทางน้ีช่วยบรรเทา
อุปสรรคจากราคากลางรับซื้อข้าวเปลือกที่ ต่ า และ
ข้อจ ากัดการรับซื้อข้าวเปลือก เน่ืองจากต้นทุนที่สูงใน
การผลิตสีแปรรูปเพ่ือการบริโภคของวิสาหกิจชุมชนโรงสี
ชุมชน อย่างไรก็ตาม แนวทางน้ีมีความเป็นไปได้สูงใน
ช่วงแรก เน่ืองจากกลุ่มนาแปลงใหญ่มีปริมาณผลผลิต
ข้าวเปลือกเมล็ดพันธ์ุจ านวนไม่มากนัก แต่การขยายผล
ในระยะยาวมีความจ าเป็นที่จะต้องแก้ไขและป้องกัน
จุดอ่อนจากการที่เกษตรกรมีข้อจ ากัดพ้ืนที่และต้นทุน
การตากลดความช้ืน รวมถึงความคุ้นเคยการจัดจ าหน่าย
ข้าวเปลือกสดทันทีหลังเก็บเกี่ยว  

แนวทางพัฒนาการจัดจ าหน่ายผลผลิต
ข้าวเปลือกเพ่ือเพ่ิมรายได้ให้แก่เกษตรกรกลุ่มนาแปลง
ใหญ่ ต าบลมะเกลือใหม่ โดยการจัดจ าหน่ายข้าวเปลือก
เมล็ดพันธ์ุให้แก่ศูนย์เมล็ดพันธ์ุข้าวนครราชสีมา โดยผ่าน
วิสาหกิจชุมชนโรงสีชุมชนเป็นคนกลาง และได้ทดลองจัด
จ าหน่ายผลผลิตข้าวเปลือกเมล็ดพันธ์ุ ท าให้เกษตรกรมี
ทางเลือกการจ าหน่ายผลผลิตตามคุณภาพที่เหมาะสม 
เกิดประโยชน์ทั้งเกษตรกรกลุ่มนาแปลงใหญ่ และ
วิสาหกิจชุมชนโรงสี ชุมชน เป็นการยกระดับห่วงโซ่
อุปทานเดิมสู่ห่วงโซ่คุณค่าใหม่ ดังแสดงในภาพที่ 6 
 

 

ภำพที ่6 ความเช่ือมโยงการจัดจ าหน่ายข้าวเปลือก 
(ที่มา: การสัมภาษณ์ สนทนากลุ่ม และระดมสมอง) 
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4.2 กำรพัฒนำแผนธุรกิจและกำรด ำเนินกำร
ระบบกำรจัดจ ำหน่ำยข้ำวเปลือกกลุ่มนำแปลงใหญ่ 

การทดลองจ าหน่ายข้าวเปลือกเมล็ดพันธ์ุ เกิด
เป็นแผนธุรกิจและการด าเนินการระบบจัดจ าหน่ายกลุ่ม
นาแปลงใหญ่และโรงสีชุมชน 3 ปี ประกอบด้วยแผนด้าน
การตลาด การผลิต การเงิน และการจัดการ ดังน้ี 

4.2.1 ด้านการตลาด เป้าหมายร่วมกันใน   
การจัดจ าหน่ายข้าวเปลือกแห้งวิสาหกิจชุมชนโรงสีชุมชน
จะรับซื้อข้าวเปลือกเมล็ดพันธ์ุ ปีเร่ิมต้น 40 ตัน เพ่ิมข้ึน  
ปีละ 10 ตัน ราคากิโลกรัมละ 16.20 บาท ข้าวเปลือก
เพ่ือบริโภคคงที่ปีละ 40 ตัน ราคากิโลกรัมละ 15.20 บาท 
อ้างอิงราคากลาง 15 บาท  

4.2.2 ด้านการผลิตและด าเนินงาน เกษตรกร
น าข้าวเปลือกสดตากแดดที่ลานบ้านหรือลานตากชุมชน
เพ่ือลดความช้ืน การซื้อขายข้าวเปลือกแห้งเกษตรกรและ
วิสาหกจิชุมชนโรงสีชุมชนมีข้ันตอน ดังน้ี  

1) ข้าวเปลือกเพ่ือบริโภค ข้ันตอนซื้อ
ขายจะช่ังน้ าหนักและตรวจสอบคุณภาพข้ันต้น เพ่ือตกลง
ราคา จากน้ันจึงจ่ายเงินและน าข้าวเปลือกจัดเก็บ  

2) ข้ า ว เ ป ลื อ ก เ ม ล็ ด พั น ธ์ุ  ห ลั ง        
การตรวจสอบคุณภาพข้ันต้น วิสาหกิจชุมชนโรงสีชุมชน
จะจัดเก็บข้าวเปลือกในระหว่างรอการส่งตัวอ ย่าง
ตรวจสอบคุณภาพที่ศูนย์เมล็ดพันธ์ุข้าวนครราชสีมา เมื่อ
ไ ด้ รับแจ้ งการผ่ านตามคุณภาพเมล็ด พัน ธ์ุ  จึ งน า
ข้าวเปลือกเมล็ดพันธ์ุที่จัดเก็บไว้เข้าเคร่ืองฝัดและบรรจุ
กระสอบ และว่าจ้างรถบรรทุกน าส่งศูนย์เมล็ดพันธ์ุข้าว
นครราชสีมา แล้วจึงจ่ายเงินค่าข้าวเปลือกให้เกษตรกร 
กระบวนการของวิสาหกิจชุมชนโรงสีชุมชน ดังภาพที่ 7  
 

 

ภำพที ่7 กระบวนการรับซื้อวิสาหกิจชุมชนโรงสีชุมชน 
(ที่มา: การสัมภาษณ์ สนทนากลุ่ม และระดมสมอง) 

 
ส าหรับการปลูกเมล็ดพันธ์ุ ผู้น ากลุ่มนา

แปลงใหญ่จะมีการตรวจประเมินคุณภาพต้ังแต่เมล็ดพันธ์ุ
ปลูกที่สูงกว่าช้ันพันธ์ุจ าหน่าย และระหว่างการดูแล
ระหว่างการปลูกที่มากกว่าแปลงปลูกข้าวเพ่ือบริโภค 

4.2.3 ด้านการเงิน การจัดท าประมาณการ
เปรียบเทียบต้นทุนและผลตอบแทนจากทางเลือก       
การจ าหน่ายข้าวเปลือกสดและแห้ง เกษตรกรมีต้นทุน
ค่าจ้างรถเกี่ยวและรถบรรทุกผลผลิตไปยังผู้ รับซื้อไม่
แตกต่างกัน แต่ข้าวเปลือกแห้งจะมีต้นทุนการตากลด
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ความช้ืนหลังการเก็บเกี่ยวเพ่ิมเติมประมาณตันละ 400 
บาท เมื่อเปรียบเทียบปริมาณข้าวเปลือกสด 1 ตัน หรือ
ข้าวเปลือกแห้ง 700 กิโลกรัม ในราคากลาง 3 ระดับ คือ 
กิโลกรัมละ 13, 15, และ 17 บาท ราคารับซื้อข้าวเปลือก
สดหักความช้ืนจะลดลงประมาณร้อยละ 75 ในขณะที่
วิสาหกิจชุมชนโรงสีชุมชนมีนโยบายราคารับซื้อสูงกว่า
ราคากลาง 0.20 บาท ส าหรับข้าวเปลือกเพ่ือบริโภค และ 
1.20 บาท ส าหรับข้าวเปลือกเมล็ดพันธ์ุ ดังแสดงใน
ตารางที่ 1  
 
ตำรำงที่ 1 ประมาณการเปรียบเทียบผลตอบแทนและ
ต้นทุนการจัดจ าหน่ายข้าวเปลือก 

รำยกำร 
ข้ำวเปลือก

สด 
(1,000 กก.) 

ข้ำวเปลือก
แห้ง 

(750 กก.) 

ข้ำวเปลือก
แห้งเมล็ด

พันธ์ุ 
(750 กก.) 

กรณีที่ 1 ราคากลาง กก.ละ 13 บาท 
ราคาขาย (บาท) 9,750 9,900 10,650 
ต้นทุนการตาก (บาท/ตัน)  - 400 400 
รายรับสุทธิ (บาท) 9,750 9,500 10,250 

กรณีที่ 2 ราคากลาง กก.ละ 15 บาท 
ราคาขาย (บาท) 11,250 11,400 12,150 
ต้นทุนการตาก (บาท/ตัน)  - 400 400 
รายรับสุทธิ (บาท) 11,250 11,000 11,750 

กรณีที่ 3 ราคากลาง กก.ละ 17 บาท 
ราคาขาย (บาท) 12,750 12,900 13,650 
ต้นทุนการตาก (บาท/ตัน)  - 400 400 
รายรับสุทธิ (บาท) 12,750 12,500 13,250 

(ที่มา: การสัมภาษณ์ สนทนากลุ่ม และระดมสมอง) 
 
ประมาณการเปรียบเทียบผลตอบแทน

และต้นทุนการจัดจ าหน่ายข้าวเปลือก ณ ราคากลางรับ
ซื้อ 3 ระดับ พบว่า ช่วงต้นฤดูเก็บเกี่ยวการจ าหน่าย
ข้าวเปลือกสดท าให้เกษตรกรมีรายรับสุทธิเร็วและสูงกว่า
ข้าวเปลือกแห้งเพ่ือบริโภค กรณีข้าวเปลือกเมล็ดพันธ์ุ
รายรับสุทธิจะสูงกว่าข้าวเปลือกสดและแห้งเพ่ือบริโภค 

ทั้งน้ี เกษตรกรบางรายเลือกจัดเก็บข้าวเปลือกแห้งเพ่ือ
บริโภคไว้ทยอยขาย ซึ่งราคากลางมักเพ่ิมข้ึนในระหว่างปี 
ส่งผลให้เกษตรกรมีโอกาสที่รายรับสุทธิจากข้าวเปลือก
แห้งระหว่างปีจะสูงกว่าข้าวเปลือกสด 

4.2.4 ด้านการจัดการ โครงสร้างกลุ่มนาแปลง
ใหญ่มีรูปแบบตามที่ภาครัฐส่งเสริม คือ ประธานเป็น
ตัวแทนในการประสานงานกับหน่วยงานภายนอกกลุ่ม            
1 คน รองประธานกลุ่ม 1 คน และเกษตรกรสมาชิกอีก 
98 คน โครงสร้างกลุ่มต้องปรับให้มีคณะกรรมการ และ
เลขานุการกลุ่ม เพ่ือสื่อสารข้อมูล ข่าว และแนวทาง
ด าเนินการให้สมาชิกที่ส่วนใหญ่อายุมาก และบันทึก
จัดเก็บข้อมูลและตรวจแปลงสมาชิก โดยเฉพาะแปลง
เมล็ดพันธ์ุเพ่ือให้ได้ผลผลิตคุณภาพเพ่ิมมากข้ึน รองรับ
การพัฒนาการจัดจ าหน่ายผลผลิตข้าวเปลือกของกลุ่ม 

กระบวนการพัฒนาแผนธุรกิจและ    
การด าเนินการระบบจัดจ าหน่ายผลผลิตข้าวเปลือก
เกษตรกรกลุ่มนาแปลงใหญ่ ต าบลมะเกลือใหม่น้ี เกิด  
การเปลี่ยนแปลงข้ึนจากผู้น ากลุ่มแสวงหาแนวทางพัฒนา
กลุ่ม สร้างองค์ความรู้การศึกษาและวิเคราะห์ปัจจัย
ภายในภายนอก ร่วมกับคณะนักวิจัย และวิสาหกิจชุมชน
โรงสีชุมชนซึ่งเป็นสมาชิกในช่องทางจัดจ าหน่ายที่ส าคัญ
และเป็นกลไกความเข้มแข็งของชุมชนที่ภาครัฐเข้ามา
ส่งเสริมอย่างต่อเน่ือง สามารถเช่ือมโยงภาคีเครือข่าย
พัฒนาการจัดจ าหน่ายผลผลิตข้าวเปลือกเมล็ดพันธ์ุให้แก่
ศูนย์เมล็ดพันธ์ุข้าวนครราชสีมา และได้รับการสนับสนุน
การจัดเก็บและชะลอการจ าหน่ายข้าวเปลือกผ่ าน
ธนาคารเพ่ือการเกษตรและสหกรณ์การเกษตรสูงเนิน  

แผนธุรกิ จและการด า เ นินงา นจั ด
จ าหน่ายผลผลิตข้าวเปลือกเกษตรกรกลุ่มนาแปลงใหญ่ 
ต าบลมะเกลือใหม่ให้แก่วิสาหกิจชุมชนโรงสีชุมชน เป็น
การวางแผนระยะ 3 ปี ที่มุ่ งเน้นการเพ่ิมรายได้แก่
เกษตรกรกลุ่มนาแปลงใหญ่ให้มีทางเลือกการจ าหน่าย
ผลผลิตคุณภาพที่สามารถเป็นข้าวเปลือกเมล็ดพันธ์ุ 
รวมถึงการทยอยจัดจ าหน่ายข้าวเปลือกแห้งเพ่ือบริโภค
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ในระหว่างปี การด าเนินการเพ่ือให้เป็นไปตามแผน
จ าเป็นต้องอาศัยกลไกการบริหารจัดการกลุ่มนาแปลง
ใหญ่เพ่ือเช่ือมโยงกับภาคีที่เกี่ยวข้อง และจ าเป็นต้อง
ส่งเสริมเกษตรกรที่มีความพร้อมขยายพ้ืนที่แปลงปลูก
เมล็ดพันธ์ุเพ่ิมมากข้ึน  

 

5. อภิปรำยผล 
ผลการวิจัยการพัฒนาการจัดจ าหน่าย สมาชิก

ในช่องทางการจัดจ าหน่าย กระบวนการวิจัยเชิงปฏิบัติการ
แบบมีส่วนร่วม และการส่งเสริมกลุ่มนาแปลงใหญ่ มีข้อ
ค้นพบส าคัญ ดังน้ี  

สมาชิกในช่องทางจัดจ าหน่ายผลผลิตข้าวเปลือก 
กลุ่มนาแปลงใหญ่ ต าบลมะเกลือใหม่ ภายใต้สถานการณ์
เดิม ประกอบด้วย 1) เกษตรกร ผู้ปลูกข้าวและน าผลผลิต
ข้าวเปลือกส่วนใหญ่ไปจ าหน่ายเพ่ือการบริโภค ซึ่งเป็น
สมาชิกห่วงโซ่อุปทานกลางน้ า 2) โรงสีข้าว ผู้ รับซื้อ
ข้าวเปลือกจากเกษตกรมาแปรรูปเป็นข้าวสารบรรจุถุง 
และ 3) ผู้บริโภค ลูกค้าที่มาซื้อข้าวสารจากโรงสีข้าวเพ่ือ
น าไปหุงบริโภค ซึ่งทั้งโรงสีข้าวและผู้บริโภคเป็นสมาชิก
ในห่วงโซ่อุปทานปลายน้ า สอดคล้องกับการศึกษาของ
วิโรจน์ เจษฎาลักษณ์ และวิลาวัลย์ สากลาง (2560) ซึ่ง
ระบุว่า ผู้เก่ียวข้องในระบบโลจิสติกส์ของโรงสีข้าวเอกชน 
กรณีศึกษา บริษัทโรงสีรุ่งอนันต์ จ ากัด อ าเภอพล จังหวัด
ขอนแก่น แบ่งเป็น 3 กลุ่ม คือ (1) กลุ่มผู้ขายวัตถุดิบ
ให้กับโรงสีข้าว (2) โรงสีข้าว และ (3) กลุ่มลูกค้าของโรงสี
ข้าว ดังน้ัน การศึกษาเกี่ยวกับ ห่วงโซ่อุปทานข้าวจึง
จ าเป็นต้องเข้าใจบริบทการด าเนินงานระหว่างกันของ
สมาชิกเหล่าน้ี   

การพัฒนาการจัดจ าหน่ายผลผลิตข้าวเปลือก
เมล็ดพันธ์ุกลุ่มนาแปลงใหญ่ ต าบลมะเกลือใหม่ให้แก่ศูนย์
เมล็ดพันธ์ุข้าวนครราชสีมา โดยความร่วมมือผ่านวิสาหกิจ
ชุมชนโรงสีชุมชนท าหน้าที่เป็นคนกลาง เป็นรูปแบบ
ช่องทางจ าหน่ายผลผลิตที่ เหมาะสม สอดคล้องกับ
การศึกษาของ สวย หลักเมือง (2558) ที่พบว่า รูปแบบ

ช่องทางการตลาดข้าวเปลือกส าหรับข้าวสังข์หยดเมือง
พัทลุงที่มีประสิทธิภาพสูงที่สุด คือ เกษตรกรจ าหน่าย
ข้าวเปลือกให้แก่วิสาหกิจชุมชน เพราะมีความเหมาะสม
กับระดับความสามารถในการด าเนินงานของเกษตรกร 
ซึ่งวิสาหกิจชุมชนโรงสีชุมชนถูกจัดต้ังอยู่ในพ้ืนที่ต าบล
มะเกลือใหม่ และด าเนินการต่อเน่ืองมานาน มีความสามารถ 
รับซื้อและก าลังการผลิตรองรับผลผลิตเพ่ิมได้ อีกทั้ง
เกษตรกรกลุ่มนาแปลงใหญ่ส่วนใหญ่เป็นสมาชิกวิสาหกิจ
ชุมชนโรงสีชุมชน ความร่วมมือจึงเป็นการส่งเสริมความ
เข้มแข็งของชุมชน 

การเปลี่ยนแปลงที่เกิดข้ึนในการพัฒนาแนว
ท า งก า ร จั ด จ า ห น่ า ย แล ะ จั ด ท า แ ผ น ธุ ร กิ จ และ               
การด าเนินงานระบบจัดจ าหน่ายผลผลิตข้าวเปลือก เกิด
จากการสร้างการเรียนรู้ร่วมกันด้วยกระบวนการวิจัยเชิง
ปฏิบัติการแบบมีส่วนร่วม ระหว่างเกษตรกรกลุ่มนาแปลง
ใหญ่ วิสาหกิจชุมชนโรงสีชุมชน ภาคีเครือข่าย และทีม
คณะนักวิจัยแผนงานการวิจัยเชิงปฏิบัติการแบบมีส่วน
ร่วมการบริหารจัดการงานวิจัยเพ่ือการพัฒนาห่วงโซ่
คุณค่าใหม่กลุ่มนาแปลงใหญ่ พ้ืนที่ต าบลมะเกลือใหม่ 
อ า เภอสูงเ นิน จั งหวัดนครราชสีมา ด้วยกิจกรรม
การศึกษาบริบทพ้ืนที่ การจัดเวทีเสริมสร้างการมีส่วนร่วม
ประเมินศักยภาพและความเป็นไปได้ทางธุรกิจ เสนอแนะ
หารือแลกเปลี่ยนแนวทางพัฒนา เพ่ือวางแผนและจัดท า
แผนทางธุรกิจ ด้านการตลาด การผลิตและด าเนินงาน 
การเงิน และการจัดการ รวมถึงร่วมกันตรวจสอบและ
ขยายผลการวิจัย เป็นการบูรณาการเช่ือมโยงความรู้ 
แนวคิด และทดลองปฏิบัติจนเกิดผลการวิจัยขับเคลื่อน
ยกระดับสู่ห่วงโซ่คุณค่า สอดคล้องการศึกษาของ สัจจา 
บรรจงศิริ และคณะ (2557) ในการพัฒนาเครือข่ายศูนย์
ข้าวชุมชนในเขตลุ่มน้ ามูล และการศึกษาของคุลยา      
ศรีโยม และสุรพล ชูสวัสด์ิ (2560) การจัดต้ังโรงสีชุมชน
ต าบลทุ่งใหญ่ โดยการวิจัยเชิงปฏิบัติการแบบมีส่วนร่วม
ในการสร้างการเปลี่ยนแปลงและส่งเสริมให้ชุมชนเกิด  
การเรียนรู้และพัฒนาตนเอง  
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แนวทางการพัฒนาเกิดจากการมุ่งเน้นกลไก
การมีส่วนร่วมของสมาชิกกลุ่ม และความร่วมมือของ
สมาชิกช่องทางการจัดจ าหน่ายในห่วงโซ่อุปทาน รวมถึง
ภาคีในท้องถ่ินเป็นปัจจัยส าคัญ สอดคล้องกับการศึกษา
ของศิริสรณ์เจริญ กลมลิ้มสกุล และคณะ (2565) ที่ระบุ
ว่า ปัจจัยความส าเร็จของกลุ่มนาแปลงใหญ่โนนกระสัง 
อ าเภอพิมาย จังหวัดนครราชสีมา คือ การมีส่วนร่วมของ
สมาชิกทุกฝ่ายในการร่วมกันคิด วางแผน ปฏิบัติการ 
ติดตาม ประเมินผล และรับผลประโยชน์ร่วมกัน ซึ่ง    
การพัฒนาคุณภาพของผลผลิต การเช่ือมโยงตลาด      
การบริหารจัดการกลุ่มเป็นหน่ึงในคุณค่าของการรวมกลุ่ม
นาแปลงใหญ่ เช่นเดียวกับการศึกษาของนิศารัตน์       
สังข์เสือ และพลดา เดชพลมาตย์ (2560) ที่พบว่า ปัจจัย
ที่ส่งผลต่อความส าเร็จของการบริหารจัดการวิสาหกิจ
ชุมชน กลุ่มผู้ผลิตเมล็ดพันธ์ุข้าวศรีนคร อ าเภอศรีนคร 
จังหวัดสุโขทัย 3 ปัจจัย คือ (1) ปัจจัยด้านภาวะผู้น า     
(2) ปัจจัยด้านการสร้างเครือข่าย และ (3) ปัจจัยด้านการ
บ ริ ห า ร แ บ บ มี ส่ ว น ร่ ว ม  แ ล ะ ก า ร ศึ ก ษ า ข อ ง 
Pakdeechoho, N. and Sukhotu, V. (2018) ที่ระบุถึง
ความร่วมมือระหว่างสมาชิกในห่วงโซ่อุปทานและการให้
สิ่งจูงใจตอบแทนสนับสนุนกัน ก่อให้เกิดความสัมพันธ์อัน
ดีในระยะยาวน าไปสู่ผลการด าเนินงานอย่างย่ังยืนของ
ห่วงโซ่อุปทาน  

อย่างไรก็ตาม แนวทางการพัฒนาการจัด
จ าหน่ายผลผลิตข้าวเปลือกของเกษตรกรกลุ่มนาแปลง
ใหญ่มะเกลือใหม่ ยังมีข้อจ ากัดประการแรก คือ ต้นทุน
และข้อจ ากัดการตากเพ่ือลดความช้ืน สอดคล้องกับ
การศึกษาของนิศารัตน์ สังข์เสือ และพลดา เดชพลมาตย์ 
(2560) ที่ว่า ปัจจัยที่เป็นอุปสรรคต่อการบริหารจัดการ
วิสาหกิจชุมชนกลุ่มผู้ผลิตเมล็ดพันธ์ุข้าวศรีนคร คือ     
การขาดเทค โนโล ยีที่ ใ ช้ ใ นการเก็ บ เกี่ ยวผลผลิ ต 
เช่นเดียวกับการศึกษาของ Pushpa and Srivastava 
(2017) ในประเทศอินเดีย เกษตรกรมักขายข้าวเปลือก
สดในตลาดท้องถ่ินแม้ราคาต่ า เพราะสถานที่จัดเก็บไม่

พร้อม ตลาดผู้ซื้อน้อยราย และขาดระบบข้อมูลราคา เป็น
ปัญหาด้านการตลาดที่ส าคัญ ข้อจ ากัดอีกประการ คือ 
วิสาหกิ จ ชุมชนโรงสี ชุมชนสามารถ รับซื้ อ เ ฉพาะ
ข้าวเปลือกแห้งต่างจาก การศึกษาของ ยุทธกร ฤทธ์ิไธสง 
และคณะ (2561) ระบุว่า สหกรณ์การเกษตรพิมาย
จังหวัดนครราชสีมาสามารถรับซื้อทั้งข้าวเปลือกสด และ
ข้าวเปลือกแห้งจากเกษตรกรได้ตลอดทั้งปี จึงเป็นศูนย์
รวบรวมผลผลิตอย่างครบวงจรส าหรับสมาชิก  

 

6. ข้อเสนอแนะ 
ข้ อ เ สนอแนะการน า ผลการศึกษา ไปใ ช้

ประโยชน์และแนวทางการศึกษาในคร้ังต่อไป ดังน้ี   
6.1 ข้อเสนอแนะกำรน ำผลวิจัยไปใช้ประโยชน์  

การบูรณาการผลการวิจัยร่วมกับโครงการย่อย
และแผนงานวิจัยเร่ิมต้ังแต่ต้นน้ า การวิเคราะห์ศักยภาพ
พ้ืนที่เพาะปลูกและการบริหารจัดการน้ าเพ่ือเพ่ิมคุณภาพ
ผลผลิตในโครงการย่อยที่  1 การแลกเปลี่ยนข้อมูล
ปริมาณผลผลิต ต้นทุนการเก็บเกี่ยวและขนส่ง ราคา
จ าหน่าย ส าหรับวิเคราะห์ ต้นทุนและผลตอบเพ่ือ
เสริมสร้างความเข้มแข็งให้แก่เกษตรกรในโครงการย่อยที่ 
2 การร่วมพัฒนาบริหารจัดการกลุ่มเพ่ือเข้าสู่การรับรอง
มาตรฐานตามการปฏิบั ติการเกษตรที่ ดี  (GAP)  ใน
โครงการย่อยที่ 3 การสร้างมูลค่าเพ่ิมให้แก่ผลพลอยได้
จากการสีข้าวเปลือกเพ่ือบริโภคในโครงการย่อยที่ 4 และ
น าข้อมูลการจัดจ าหน่ายสู่การออกแบบพัฒนาระบบ
ฐานข้อมูลกลุ่มนาแปลงใหญ่ ร่วมกับโครงการย่อยที่ 6 
(เจนจีรา อักษรพิมพ์ และศุภชานันท์ วนภู, 2564)  

ข้อเสนอเชิงนโยบายและการพัฒนา จาก      
การพัฒนาแผนธุรกิจและการด าเนินการระบบการ      
จัดจ าหน่ายข้าวเปลือกกลุ่มนาแปลงใหญ่ เพ่ือเพ่ิมรายได้
ให้แก่เกษตรกรตามคุณภาพผลผลิตผ่านกลไกช่องทางจัด
จ าหน่ายโดยวิสาหกิจชุมชนโรงสีชุมชน พบข้อจ ากัด    
ก า รต า ก ล ดค ว า ม ช้ื น  แ ล ะ ก า ร พั ฒ นา ป รับป รุ ง               
การเพาะปลูกเพ่ือยกระดับและรักษาคุณภาพเมล็ดพันธ์ุ 
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รวมถึงการจัดท าแผนธุรกิจจ าเป็นต้องมีการทบทวนและ
วิเคราะห์สถานการณ์ที่มีการเปลี่ยนแปลง ดังน้ัน ภาคี
ภาครัฐที่เกี่ยวข้องสามารถให้การส่งเสริมในประเด็น
ดังกล่าวที่มีความสอดคล้องความต้องการพัฒนาของพ้ืนที่  

6.2 ข้อเสนอแนะส ำหรับกำรศึกษำในครั้งต่อไป  
ผู้ วิจัยที่สนใจศึกษาสามารถพัฒนาแนวทาง   

การจัดการหลังเก็บเกี่ยว กระบวนการตากลดความช้ืน
โดยวิธีธรรมชาติการตากแดดที่ ต้องใช้ลานตาก และ
วิธีการเทคโนโลยีการใช้เคร่ืองอบต่าง ๆ รวมถึงพัฒนา  
การจัดการคลังสินค้าโรงสี ชุมชนเ พ่ือการจัดเก็บที่
เหมาะสม ตรวจสอบได้ง่าย และลดการสูญเสียน้ าหนัก
ของข้าวเปลือกที่จัดเก็บ โดยใช้การวิจัยเชิงปฏิบัติการ
แบบมีส่วนร่วมเพ่ือสร้างการเรียนรู้ ระหว่างนักวิจัย 
สมาชิกในชุมชน และภาคีเครือข่ายภาครัฐและเอกชนที่
เก่ียวข้อง  
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ใหม่  อ า เภอสูงเ นิน จั งหวัดนครราชสีมา และ การ
ด า เ นิน งาน ร่ วมกั นของคณะผู้ วิ จั ย แผนงานและ
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ความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดดิจิทัลกับการตัดสินใจซ้ือสินค้า 
ผ่านแอปพลเิคช่ัน TOPS ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

The Relationship between Digital Marketing Communication and Purchasing Decision through 
the TOPS Application of Consumer in Bangkok 

 

อัญชลี  เยาวราช (Anchalee Yaowarach)1 
 

บทคัดย่อ 
การวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาการสื่อสารทางการตลาดดิจิทัลของร้าน TOPS Supermarket                

2) เพ่ือศึกษาการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชั่น TOPS และ 3) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาด
ดิจิทัลกับการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชั่นTOPSของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร การด าเนินงานวิจัยครั้งน้ีเป็น
การวิจัยเชิงปริมาณและใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือการเก็บข้อมูลกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาในครั้งน้ีคือ   ผู้ที่มี
ประสบการณ์ในการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชั่น TOPS ที่อาศัยในกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 ตัวอย่าง โดยใช้  การสุ่ม
กลุ่มตัวอย่างแบบหลายข้ันตอนและมีวิธีการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่าง ง่ายของเพียร์สัน ผลการวิจัย
พบว่า  

การสื่อสารทางการตลาดดิจิทัลของร้าน TOPS Supermarket สิ่งที่ควรให้ความส าคัญอันแรก คือ การส่งเสริม
การขาย รองลงมา คือการโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชั่น ส่วนใหญ่ซื้อสินค้าประเภท
อาหารสด ซึ่ งมักจะใช้บริการสัปดาห์ละครั้ง มีค่าใช้จ่ายต่อครั้ง 100-500 บาทโดยเหตุผลที่ เลือกซื้ อสินค้ าผ่าน
แอปพลิเคชั่น TOPS เพราะสะดวกสบาย และมีระดับการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชั่น  TOPS ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.30 น่ันคือผู้บริโภคให้ความส าคัญมากในการตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านแอปพลิเคชั่น TOPS ในเรื่องของการอัพเดทข่าวสารต่างๆ ให้ได้รับทราบ ความสะดวกสบายในการใช้งาน และ     
การประหยัดเวลาในการซื้อสินค้าได้มาก เป็นต้น และการสื่อสารการตลาดดิจิทัล มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าผ่านแอปพลิเคชั่น TOPS ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีระดับนัยส าคัญที่ .05  
 
ค าส าคัญ : การสื่อสารการตลาดดิจิทัล การตัดสินใจซื้อสินค้า แอปพลิเคชั่น ท็อปส์ ซุปเปอร์มาร์เก็ต  
 

Abstract 
The objectives of this research were to study 1)  digital marketing communications of TOPS 

Supermarket, 2)  purchase decisions via TOPS application, and 3)  the relationship between digital 
marketing communications and purchase decisions via TOPS application of consumers in Bangkok. 
Quantitative research was conducted, using a questionnaire as a data collection tool. 400 experienced 

                                                             
1 อัญชลี เยาวราช อาจารย์ประจ าสาขาวิชาการจัดการธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์      
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shoppers living in Bangkok were used as the participants in this study, selected by a multi-stage random 
sampling, and Pearson's simple correlation statistics was upon as the data analysis.  The results were 
shown as follows: 

The first priority for TOPS Supermarket's digital marketing communications is sales promotion, 
followed by digital advertising respectively.  As for deciding to buy products through the application, 
most people tend to buy fresh food products, which usually use the service once a week and cost 
100-500 baht per time. In addition, the reason why you choose to shop through the TOPS application 
is because of convenience.  The consumers in Bangkok have the highest level of purchasing decisions 
through the TOPS application, with an average of 4.30. That means consumers place great importance 
on making purchase decisions through TOPS application.  Moreover, digital marketing correlated with 
the decision to purchase using TOPS application of consumers in Bangkok at a significant level of .05. 

 
Keywords: Digital Marketing, Purchasing Decision, Application, TOPS Supermarket 
 
วันที่รับบทความ: 14 กันยายน 2565 
วันที่แก้ไขบทความ: 7 ธันวาคม 2565 
วันที่ตอบรับตีพิมพ์บทความ: 8 ธันวาคม 2565 
 

1. บทน ำ 
1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของงำนวิจัย  

แอปพลิ เ ค ช่ัน  ( Application)  กล าย เป็ น
เคร่ืองมือทางธุรกิจในยุคดิจิทัล เน่ืองจากสามารถสร้าง
รูปแบบการใช้งานผ่านทางสมาร์ทโฟน ท าให้การใช้งาน
ต่าง ๆ ง่าย และสร้างความสะดวกสบายให้กับผู้บริโภค
มากข้ึน เพราะประเทศไทยก าลังก้าวเข้าสู่สังคมไร้เงินสด 
ซึ่งเป็นโยบายของรัฐบาลไทย ภายใต้กรอบไทยแลนด์ 4.0  
ที่น าแอปพลิเคช่ันมาใช้ร่วมกับการด าเนินงานทั้งในภาค
ธุรกิจและภาครัฐเ พ่ือให้ เกิดความสะดวกสบายใน        
การจับจ่ายใช้สอยของภาคประชาชน อีกทั้งยังช่วย
ส่งเสริมความแข็งแรงให้เศรษฐกิจดิจิทัลของประเทศไทย
และยังช่วลดการสัมผัสและการติดเช้ือโควิด-19 ได้อีก
ด้วย (ส านักงานบริหารนโยบายนายกรัฐมนตรี, 2565) 
และด้วยการสนับสนุนและส่งเสริมจากภาครัฐท าให้
องค์กรธุรกิจต่างๆให้ความสนใจในการสร้างแอปพลิเคช่ัน

ที่เป็นของตนเองเพ่ือใช้เป็นส่วนหน่ึงในการจัดจ าหน่าย
สินค้าและการสื่อสารข้อมูลต่าง ๆ ให้กับกลุ่มลูกค้า
เป้าหมายได้อย่างรวดเร็ว โดยเฉพาะคนไทยที่มีพฤติกรรม
การใช้อินเตอร์เน็ตโดยเฉลี่ยต่อวัน 7 ช่ัวโมง 4 นาที ซึ่ง
ช่วงวัยที่ใช้อินเตอร์เน็ตมากที่สุดคือ GenY ใช้มากสุดถึง 
8 ช่ัวโมง 55 นาทีต่อวัน และกิจกรรมที่นิยม 10 อันดับ
แรกคือ 1) รับบริการทางการแพทย์ออนไลน์ 86.16% 2) 
เพ่ือ  การติดต่อสื่อสาร 65.70% 3) ดูรายการโทรทัศน์/
หนัง/เพลง/คลิปต่าง ๆ 41.51% 4) ดู Live สดเพ่ือ     
การซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ 34.10% 5) ท าธุรกรรม
ทางการเงิน 31.26% 6) อ่านโพสต์/ข่าว/บทความ/
หนังสือออนไลน์ 29.51% 7) รับ-ส่งอีเมล 26.62% 8)    
ช้อปปิ้งออนไลน์ 24.55% 9) ท างาน/ประชุมออนไลน์ 
20.67% และเล่นเกมออนไลน์ 18.75% ซึ่งการช้อปปิ้ง
ออนไลน์ส าหรับคนไทยยังคงนิยมช้อปปิ้งสินค้า เ พ่ือ    
การอุปโภคบริโภคมากถึง 59.40% (ส านักงานพัฒนา
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ธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์,2565) และศูนย์วิจัยกสิกร
ไทย ได้ท าการวิจัยพบว่า ในปี2565 ธุรกิจ  B2C           E-
Commerce กลุ่มสินค้า จะมีอัตราการขยายตัวจาก 14% ใน
ปี 2564เป็น 16% ในปี 2565 (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2565) 
ด้วยเหตุผลเหล่าน้ีท าให้ธุรกิจต่าง ๆ แม้แต่ธุรกิจที่จัด
จ าหน่ายสินค้าเพ่ือการอุปโภคบริโภคยักษ์ใหญ่อย่าง
บริษัทเซ็นทรัล ฟู้ด รีเทล จ ากัด ไม่ได้ปล่อยให้โอกาส
เหล่าน้ีผ่านพ้นไป ได้จัดท า TOPS Online เพ่ือให้กลุ่ม
ลูกค้าได้มีโอกาสซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์และเพ่ิม
ความสะดวกสบายมากข้ึนด้วยการจัดท า TOPS App ข้ึน
โดยให้ลูกค้าหรือสมาชิกได้ดาวน์โหลดมาใช้เพ่ือ         การ
จับจ่ายใช้สอยที่ ง่ายและสะดวกมากข้ึนซึ่งการบริการ 
สินค้าต่าง ๆ ที่อยู่ใน TOPS App เป็นสินค้าเช่นเดียวกัน
กับที่จัดจ าหน่ายในร้าน TOPS ตามห้างสรรพสินค้าซึ่งจะ
ท าให้ลูกค้าได้ประสบการณ์ไม่ต่างกันกับการได้เดินเลือก
ซื้อสินค้าเองให้ร้าน TOPS ทุก ๆ สาขา 

ด้วยเหตุน้ีท าให้ผู้ วิจัยจึงมีความสนใจที่จะ
ท าการศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารทาง
การตล าด ดิจิ ทั ล กั บ ก า ร ตั ดสิ น ใ จซื้ อ สิ นค้ า ผ่ า น
แอปพลิเคช่ัน TOPS ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ซึ่ง
การวิจัยคร้ังน้ี เ พ่ือศึกษาถึงปัจจัยใดบ้างที่ส่ งผลให้
ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคช่ัน TOPS ได้
ง่ายข้ึน เพ่ือน าผลการวิจัยดังกล่าวไปใช้เป็นแนวทางใน
การพัฒนากิจกรรมเพ่ือการสื่อสารการตลาดดิจิทัลให้กับ
ธุรกิจต่อไปได้  

1.2 วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย  
1.2.1  เพ่ือศึกษาการสื่อสารทางการตลาด

ดิจิทัลของร้าน TOPS Supermarket       
1.2.2 เพ่ือศึกษาการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน

แอปพลิเคช่ัน TOPS ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
1.2.3 เ พ่ื อศึ กษาค วามสั ม พัน ธ์ ระ ห ว่ า ง       

การสื่อสารการตลาดดิจิทัลกับการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
แอปพลิเคช่ันTOPS ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

1.3 ขอบเขตของกำรวิจัย  
1.3.1 ตัวแปรที่ศึกษา 

ตัวแปรอิสระ คือ การสื่อสารการตลาด
ดิจิทัล ประกอบด้วย การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล การขาย
โดยใช้พนักงานผ่านสื่อดิจิทัล การส่งเสริมการขายผ่านสื่อ
ดิจิทัล การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล และการตลาด
ทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล (Kotler, P. & Keller, L., 2012; 
สิทธ ธีรสรณ์, 2562) 

ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่ า น แ อ ป พ ลิ เ ค ช่ั น  TOPS ข อ ง ผู้ บ ริ โ ภ ค ใ น
ก รุ ง เ ท พ ม ห า น ค ร  ( Kotler & Armstrong, 2011;             
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ปริญ ลักษิตานน์และศุภร เสรีรัตน์, 2552)  

1.3.2 ระยะเวลาในการท าการศึกษาเดือน
กรกฎาคม 2564-กรกฎาคม 2565 

1.4 สมมติฐำนกำรวิจัย  
การสื่อสารการตลาดดิจิทัลมีความสัมพันธ์ต่อ

การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคช่ัน TOPS ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

1.5 กรอบแนวคิดในกำรวิจัย  
 

 

ภำพที ่1 กรอบแนวความคิด 
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2. แนวคิดทฤษฎี  
2.1 แนวคิดเก่ียวกับกำรสื่อสำรกำรตลำดดิจิทัล 

การสื่อสารการตลาดดิจิทัล คือ ประกอบด้วย  
5 ด้าน ได้แก่ 1) การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล (Digital 
Advertising) คือ การติดต่อสื่อสารข้อมูลต่าง ๆ ที่ผ่าน
ระบบออนไลน์เพ่ือส่งเสริม และเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารที่
เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการของธุรกิจไปยังกลุ่มลูกค้า
เป้าหมายโดยผ่านทั้ ง เค ร่ืองมือออนไลน์และสั งคม
ออนไลน์ เพ่ือจูงใจ และโน้มน้าวใจให้ลูกค้าเกิดความ
ต้องการในสินค้าหรือบริการของธุรกิจได้ 2) การขายโดย
ใช้พนักงานผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Personal Selling) คือ  
การใช้พนักงานขายในการโน้มน้าวให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย
ซื้อสินค้าโดยผ่านสื่อดิจิทัลต่าง ๆ ซึ่งสามารถให้บริการ
ลูกค้าได้รวดเร็วมากย่ิงข้ึน 3) การส่งเสริม     การขาย
ผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Sale Promotion) คือ      การ
สร้างกิจกรรมเพ่ือกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดความสนใจ เตือน
ความทรงจ า และตัดสินใจซื้อสินค้าทันทีโดย      การ
ส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัลได้โดย การทดลองใช้บริการ
ฟรีหากสมัครสมาชิกผ่านระบบออนไลน์ การแจ้ง
โปรโมช่ันผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์หรืออี เมลล์     
การรีวิวสินค้า การแจกคูปองส่วนลด การซื้อ 1 แถม 1 
การซื้อสินค้าหลักแถมสินค้าเสริม ค่าขนส่งฟรี การเก็บ
เงินปลายทาง การแข่งขันแล้วแชร์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์
และการสะสมยอดการซื้อ 4) การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อ
ดิจิทัล (Digital Publicity Relation) คือ การให้ข้อมูล
ข่าวสารในเชิงบวกต่อสาธารณะชนหรือชุมชนเพ่ือสร้าง
ภาพลักษณ์ที่ดีหรือสร้างทัศนคติที่ดีต่อธุรกิจในระยะยาว
ได้โดยผ่านระบบออนไลน์ และสังคมออนไลน์อาทิ       
การประชาสัมพันธ์ผ่านบล็อก (Blog) การประชาสัมพันธ์
ผ่านข้อมูลหรือความรู้ (Dat2knoeledge) การประชาสัมพันธ์
ประเภทชุมชนออนไลน์ (Community) การประชาสัมพันธ์
ประเภทสื่อ เช่น คลิปวีดีโอ ภาพยนตร์เพลง เป็นต้น และ                  
5) การตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Direct 
Marketing) คือการสื่อสารข้อมูลต่าง ๆ ไปยังกลุ่มลูกค้า

โดยตรงโดยผ่านเครืองมือออนไลน์และสังคมออนไลน์ 
โดยผู้ วิจัยไ ด้ท าการสังเคราะห์มาจากผู้ เ ช่ียวชาญ
หลากหลายท่าน ดังน้ี (Kotler,P. & Keller, L., 2012; 
สิทธ์ิ ธีรสรณ์, 2562 ; คมสัน ตันสกุล, 2553 ; ธนกฤต  
วันต๊ะเมล์,2554 และวิทวัส รุ่งเรืองผล, 2552) จาก
แนวคิดน้ีจึงสรุปได้ว่า การตลาดดิจิทัลประกอบด้วย 5 
กิจกรรมหลัก ซึ่งธุรกิจสามารถน า 5 กิจกรรมหลักน้ีไป
สร้างเป็นกิจกรรมทางการตลาดของตนเอง โดยแต่ละ
กิจกรรมจะต้องสอดคล้องและต่อเน่ืองกันเพ่ือให้เกิด
ประสิทธิภาพในการกระตุ้นให้เกิดการซื้ อสินค้าตาม
แนวคิดการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

2.2 แนวคิดเก่ียวกับกำรตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 
จากแนวคิดการตลาดดิจิทัล ซึ่งต้องมีกิจกรรม

หรือมีการน าเคร่ืองมือต่าง ๆ เพ่ือต่อให้เกิดการตัดสินใจ
ซื้ อของผู้ บ ริ โภค ประกอบด้วย 5 ข้ันตอน ไ ด้แก่              
1) การรับรู้ปัญหาคือ การที่ผู้ซื้อเกิดความตระหนักถึง
ความต้องการของตนเองโดยถูกกระตุ้นได้จากสิ่งกระตุ้น
ต่างๆ เช่นการซื้อ 1 แถม 1 การลดราคาต่ ากว่าทุน      
เป็นต้น 2) การค้นหา คือ การค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับสิ่งที่
ต้องการ เพ่ือสร้างความมั่นใจในการตัดสินใจซื้อ โดยผู้ซื้อ
ได้ท าการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติ คุณลักษณะ 
รูปแบบของสินค้า ราคาสินค้า สถานที่จัดจ าหน่าย เพ่ือ
น ามาใช้เป็นข้อมูลในการตัดสินใจซื้อซึ่ งสามารถท า      
การค้นหาข้อมูลไ ด้จากบุคคลที่ เคยใ ช้งานมาก่อน 
พนักงานขาย แผ่นพับ ใบปลิวที่ให้รายละเอียดเกี่ยวกับ
สินค้า สื่ออินเตอร์เน็ต โทรทัศน์ และวิทยุ เป็นต้น         
3) การประเมินทางเลือกผู้บริโภคจะท าการประเมินจาก
คุณลักษณะ คุณสมบัติของสินค้า ราคา ตราย่ีห้อ สถานที่
จัดจ าหน่ายโดยน าปัจจัยต่าง ๆ เหล่าน้ีมาท าการตัดสินใจ
เพ่ือให้ตรงกับความต้องการของตนมากที่สุด 4) การ
ตัดสินใจซื้อ คือ การที่ผู้บริโภคท าการตัดสินใจไปซื้อ
สินค้าเพ่ือมาใช้ตามความต้องการของตนเอง และ 5) 
ความรู้สึกภายหลังการซื้อสินค้า เมื่อได้รับสินค้าและท า
การใช้แล้ว ผู้บริโภคจะแสดงออกถึงพฤติกรรมหลังได้ใช้
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งาน ซึ่งหากเกิดความประทับใจจะส่งผลต่อการบอกต่อ 
การซื้อซ้ า และความภักดีในตราสินค้าได้ซึ่งผู้วิจัยได้ท า
การสังเคราะห์มาจากผู้เช่ียวชาญหลากหลายท่านดังน้ี 
(Kotler & Armstrong, 2011; วุฒิ  สุขเจ ริญ, 2555 ; 
อดุลย์ จาตุรงคกุลและดลยา จาตุรงคกุล, 2550 ศิริวรรณ 
เสรีรัตน์ปริญ ลักษิตานน์และศุภร เสรีรัตน์, 2552) จาก
แนวคิดน้ีจึงสรุปได้ว่าการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 5 
ข้ันตอน ซึ่งผู้ประกอบการสามารถสร้างกิจกรรมทาง
การตลาดดิจิทัลให้สามารถกระตุ้นให้เกิดความต้องการ
ซื้อในแต่ละข้ันได้ อาทิ การสร้างการรีวิวสินค้าเพ่ือให้
ลูกค้าเกิดการรับรู้ถึงปัญหาของตนเองเพ่ือให้เกิดความ
ต้องการในสินค้า ใช้การลด แลก แจก แถมมาช่วยกระตุ้น
ในข้ันตอนการตัดสินใจซื้อเพ่ือให้เกิดการตัดสินใจซื้อได้
ง่ายข้ึน เป็นต้น 
 

3. วิธีด ำเนินกำรวิจัย  
3.1 กำรก ำหนดประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง  

ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัย คือ ประชาชนที่อาศัย

อ ยู่ ในก รุง เทพมหานคร และมีการซื้ อสินค้ าผ่ าน
แอปพลิเคช่ัน TOPS  

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ ประชาชนที่
อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร และมีการซื้อสินค้าผ่าน
แอปพลิเคช่ัน TOPS เน่ืองจากไม่ทราบจ านวนประชากร
ที่แน่นอน จากสูตรการค านวณท าให้ได้ขนาดตัวอย่าง 
อย่างน้อย 399.96 คน จึงจะสามารถประมาณค่าร้อยละ
โดยมีความผิดพลาดไม่เกินร้อยละ 5 ที่ระดับความเช่ือมั่น
ร้อยละ 95 โดยผู้วิจัยจึงได้ท าการก าหนดขนาดของกลุ่ม
ตัวอย่างเป็นจ านวน 400 คน 

การสุ่มกลุ่มตัวอย่าง ผู้ วิจัยใช้การสุ่ มกลุ่ม
ตัวอย่างโดยท าการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง Stratified Sampling 
โดยมีข้ันตอน คือ 1) จับสลากผู้วิจัยท าการจับฉลากเพ่ือ
เลือกตัวแทนเขตจากเขตในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
จ านวนทั้งหมด 50 เขต โดยท าการสุ่มกลุ่มตัวอย่างจาก

การแบ่งเขตของกรุงเทพมหานคร 6 กลุ่ม คือกรุงเทพ
เหนือ กรุงเทพใต้ กรุงเทพกลาง กรุงเทพตะวันออก กรุง
ธนเหนือและกรุงธนใต้ (ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2563) 
ท าการเลือกเขตเพ่ือเป็นตัวแทนในการเลือกกลุ่มตัวอย่าง
จ านวน 6 เขต จากเขตที่มีจ านวนประชากรมากที่สุด คือ 
ดินแดง สวนหลวง สายไหม คลองสามวา ธนบุรี บางแค  
แล้วจึง 2) ก าหนดโควต้า ผู้วิจัยท าการก าหนดโควต้าให้
แต่ละเขตมีตัวแทนในการตอบแบบสอบถามโดยมีขนาด
ของกลุ่มตัวอย่างแต่ละเขต คือ เขตดินแดง จ านวน       
59 คน เขตสวนหลวง จ านวน 51คน  เขตสายไหม 
จ านวน 80 คน เขตคลองสามวา จ านวน 70 คน เขต
ธนบุรี จ านวน 55 คน  และเขตบางแคจ านวน 85 คน    
3) ท าการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง ผู้วิจัยท าการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง
โดยใช้การสุ่มแบบเจาะจงโดยเป็นกลุ่มผู้บริโภคที่ซื้อ
สินค้าผ่านแอปพลิเคช่ัน TOPS  

3.2 เคร่ืองมือที่ใช้ในกำรวิจัย  
เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถามที่

ผู้ วิจัยสร้างข้ึนโดยอาศัยข้อมูลที่ไ ด้ท าการศึกษาจาก
แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดดิจิทัล 
กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคช่ัน TOPS 
ประกอบด้วย 2 ส่วน คือ  

ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับคือ การสื่อสาร
ก า ร ต ล า ด ดิ จิ ทั ล ข อ ง ร้ า น  TOPS Supermarket       
ประกอบด้วย การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล การขายโดยใช้
พนักงานผ่านสื่อดิจิทัล การส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล 
การให้และประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล การตลาด
ทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล รวมทั้งหมด 20 ข้อ โดยใช้ระดับ
การวัดข้อมูลแบบอันตรภาค ( Interval Scale) เป็น     
การวัดมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) โดย
ก าหนดเป็น 5 ระดับให้เลือกตอบเพียงค าตอบเดียว และ
ก าหนดให้แต่ละข้อมี 5 ตัวเลือก 

ส่ ว น ที่  2 ก า ร ตั ด สิ น ใ จ ซื้ อ สิ น ค้ า ผ่ า น
แอปพลิเคช่ัน TOPS แบ่งออกเป็นค าถามแบบเลือกตอบ
จ านวน 5 ข้อและค าถามแบบที่ใช้ระดับการวัดข้อมูลแบบ
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อันตรภาค ( Interval Scale) เป็นการวัดมาตราส่วน
ประมาณค่า (Rating Scale) จ านวน 6 ข้อ โดยก าหนด
เป็น 5 ระดับ ให้ เลือกตอบเพียงค าตอบเดียว และ
ก าหนดให้แต่ละข้อมี 5 ตัวเลือกซึ่งเป็นค าถามที่ใ ช้วัด
ความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม (ณัฐทิตา โรจนประ
ศาสตร์, 2564) โดยก าหนดเป็น 5 ระดับ ให้เลือกตอบ
เพียงค าตอบเดียว และก าหนดให้แต่ละข้อมี 5 ตัวเลือก 

ซึ่งมีเกณฑ์ในการให้คะแนนเฉลี่ยโดยที่ก าหนด
ความส าคัญของคะแนนใช้หลักการแบ่งช่วง การแปลผล
ตามหลักของการแบ่งอันตรภาคช้ัน (Class Interval) 
ของสุมิ ตรา   ศ รีสุ ชา ติ  (25 50)  มี เกณฑ์การแปล
ความหมาย คือ 

4.21-5.00  หมายถึง ความคิดเห็นระดับมาก
ที่สุด 

3.41-4.20  หมายถึง ความคิดเห็นระดับมาก 
2.61-3.40  หมายถึง ความคิดเห็นระดับปาน

กลาง 
1.81-2.60  หมายถึง ความคิดเห็นระดับน้อย 
1.00-1.80  หมายถึง ความคิดเห็นระดับน้อย

ที่สุด 
3.3 กำรตรวจสอบคุณภำพเคร่ืองมือ 

3.3.1 ความเที่ยงตรง (Validity)  ผู้ วิจัยใ ช้
แนวคิดทฤษฎีตลอดจนผลงานที่ เกี่ ยวข้องเป็นแนว
ทางการสร้างแบบสอบถาม และน าแบบสอบถามที่สร้าง
ข้ึนไปปรึกษาผู้เช่ียวชาญ จ านวน 3 ท่าน ให้ค าช้ีแนะและ
ท าการปรับปรุงแก้ไขเพ่ือให้มั่นใจว่าเน้ือหามีความ
เที่ยงตรงและสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ที่จะศึกษา โดย
แบบสอบถามประกอบด้วย 2 ส่วนคือ ส่วนที่ 1 คือ 
เกี่ ยวกับการสื่อสารการตลาดดิจิทัล และส่วนที่  2        
การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคช่ัน TOPS ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยแบบสอบถามฉบับน้ีมี
ค่าดัชนีความสอดคล้อง (IOC) อยู่ระหว่าง 0.67 ถึง 1.00 
โดยทั้งฉบับมีค่า IOC เท่ากับ 0.82 

3.3.2 การทดสอบความเช่ือมั่น (Reliability) 
ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามจ านวน 30 ชุดไปท าการทดสอบ
กับกลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะประชากรใกล้เคี ยงกับ       
กลุ่มตัวอย่างจริง จ านวน 30 คน เน่ืองจากเคร่ืองมือที่ใช้
มีลักษณะเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating 
Scale)  จึ ง ต้อ ง น า ม า ท ด ส อ บ ค ว า ม เ ช่ื อ มั่ น ข อ ง
แบบสอบถามโดยใ ช้ วิ ธีสั มประสิท ธ์ิ แอล ฟ่ า ขอ ง 
Cronbach (Cronbach’ s Alpha)  โ ดย ใ ช้ โ ป รแก รม
ส าเร็จรูปในการประมวลผลและน าข้อบกพร่องต่าง ๆ มา
ปรับปรุงแก้ไขก่อนน าไปใช้ในการเก็บข้อมูล (สมบัติ ท้าย
เรือค า, 2551) ที่ใช้ในการวิจัยคร้ังน้ี ได้ค่าระดับความ
เช่ือมั่นทั้งฉบับเท่ากับ 0.765 

3.4 กำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
เมื่ อผู้ วิ จั ย ไ ด้ขนาดกลุ่ ม ตัวอ ย่างจึ ง ไ ด้น า

เคร่ืองมือไปท าการเก็บรวบรวมโดยเก็บรวบรวมเพ่ือท า
การ Tryout จ านวน 30 ชุดเพ่ือทดสอบเคร่ืองมือ และ
เมื่อท าการทดสอบเคร่ืองมือผ่านแล้ว จึงน าเคร่ืองมือไป
เก็บในพ้ืนที่สาธารณะ โดยก่อนท าการแจกเคร่ืองมือได้ท า
การสอบถามเพ่ือคัดกรองกลุ่มตัวอย่างให้เหมาะสมตามที่
ก าหนดไว้ในกลุ่มตัวอย่าง ท าการเก็บจนครบตามจ านวน 
400 คน จาก 6 เขตที่ได้ท าการสุ่มกลุ่มตัวอย่างไว้ 

3.5 กำรวิเครำะห์ข้อมูล  
โดยใช้สถิติเชิงพรรณนาได้แก่ ค่าเฉลี่ย ส่วน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน เพ่ือวิเคราะห์ ข้อมูลการสื่อสาร
การตลาดดิจิทั ล  และการตัดสินใจซื้ อสินค้ าผ่าน
แอปพลิเคช่ัน TOPS และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential 
Statistics)  ใ ช้ ใ น ก า ร วิ เ ค ร าะ ห์ ข้ อ มู ล เ กี่ ย ว กั บ
ความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดดิจิทัล และ
การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคช่ัน TOPS ของ
ผู้บ ริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้วยวิ ธีทางสถิติ คือ        
การทดสอบความสัม พัน ธ์ของตัวแปรโดยใช้สถิติ
สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient)  
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4. สรุปผลกำรวิจัย  
4.1 ผลการศึกษาการสื่อสารการตลาดดิจิทัลของ

ร้าน TOPS Supermarket แสดงตามตารางดังน้ี  
 
ตำรำงที่ 4.1.1 ค่าเฉลี่ยการสื่อสารการตลาดิจิทัล 

กำรสื่อสำรกำรตลำด
ดิจิทัล �̅� S.D. 

ระดับ
ควำมส ำคัญ 

การโฆษณาผ่านสื่อ
ดิจิทัล 

4.38 .418 มากที่สุด 

พนักงานขายผ่านสื่อ
ดิจิทัล 

4.27 .418 มากที่สุด 

การส่งเสริมการขาย
ผ่านสื่อดิจิทัล 

4.40 .358 มากที่สุด 

การประชา 
สัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล 

4.37 .417 มากที่สุด 

การตลาดทางตรงผ่าน
สื่อดิจิทัล 

4.28 .352 มากที่สุด 

รวม 4.34 .310 มำกท่ีสุด 

   
จากตาราง 4.1.1 พบว่า การสื่อสารการตลาด

ดิจิทัลในภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุดมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.34 เมื่อแยกตามรายด้านผู้ตอบแบบสอบให้ความส าคัญ
ต่อการส่งเสริมการขายมากที่สุดมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.40 
รองลงมา การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล การประชาสัมพันธ์
ผ่านสื่อดิจิทัล และการตลาดทางตรง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.38 4.37 4.28 และน้อยที่สุดคือพนักงานขายผ่านสื่อ
ดิจิทัลมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.27 ตามล าดับ 

4.2 ผ ล ศึ ก ษ า ก า ร ตั ด สิ น ใ จ ซื้ อ สิ น ค้ า ผ่ า น
แอปพลิเคช่ัน TOPS ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร
แสดงตามตาราง ดังน้ี 
 
 
 
 
 

ตำรำงที่ 4.2.1 ความถ่ี และร้อยละการตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านแอปพลิเคช่ัน TOPS 

กำรตัดสินใจซื้อสินค้ำผ่ำน
แอปพลิเคชั่น TOPS ของผูบ้ริโภค 

ควำมถ่ี ร้อยละ 

ประเภทสินค้ำท่ีซื้อ 

อาหารสด 95 23.8 
อาหารแห้ง 73 18.3 
อาหารพร้อมปรุง 65 16.3 
เคร่ืองด่ืม 34 8.5 
ของใช้ส่วนตัวชาย/หญิง 77 19.3 
ของใช้ในบ้าน 49 12.3 
อ่ืนๆ 7 1.8 

รวม 400 100.0 
ควำมถ่ีท่ีซื้อต่อครั้ง 

เป็นประจ าทุกวัน 23 5.8 
2-3 คร้ังต่อสัปดาห์ 76 19.0 
สัปดาห์ละ 1 คร้ัง 99 24.8 
2 สัปดาห์คร้ัง 85 21.3 
เดือนละ 1 คร้ัง 79 19.8 
อ่ืนๆโปรดระบุ 38 9.5 

รวม 400 100.0 

ค่ำใช้จ่ำยต่อครั้ง   

ต ากว่า 100 บาท 18 4.5 
100-500 บาท 209 52.3 
501-1,000 บาท 94 23.5 
1,001-1,500 บาท 40 10.0 
1,501-2,000 บาท 16 4.0 
มากกว่า 2,000 บาท 23 5.8 

รวม 400 100.0 
เหตุท่ีเลือกซื้อ 
ความสะดวกสบาย 130 32.5 
รวดเร็ว ประหยัดเวลา 60 15.0 
ราคา และโปรโมช่ัน 81 20.3 
คุณภาพสินค้า 92 23.0 
ความน่าสนใจของสินค้า 34 8.5 
อ่ืนๆ 3 0.8 

รวม 400 100.0 

  



วารสารวิทยาการจัดการปริทัศน์ ปีที่ 24 ฉบับที่ 3 (กันยายน-ธันวาคม 2565)  | 26 

 

จากตารางที่ 4.2.1 การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
แอปพลิเคช่ัน TOPS ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามนิยมซื้อสินค้าประเภทอาหาร
สด เช่น เน้ือหมู เน้ือไก่ ผัก ผลไม้ เป็นต้น ซึ่งมักจะใช้
บริการสัปดาห์ละคร้ัง มีค่าใช้จ่ายต่อคร้ัง 100-500 บาท
โดยมีเหตุผลที่เลือกซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคช่ัน TOPS 
เพราะสะดวกสบาย และมีระดับการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
แอปพลิ เคช่ัน TOPS ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร           
ดังตาราง 4.2.2 
 
ตำรำงที่  4.2.2 ค่าเฉลี่ยการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
แอปพลิเคช่ัน TOPS ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

กำรตัดสินใจซื้อสินค้ำ
ผ่ำนแอปพลิเคชั่น 

TOPS 
�̅� S.D. 

ระดับควำม 
ส ำคัญ 

วิถีชีวิตของท่านมีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านช่องทาง 
แอปพลิเคช่ันTOPS 
เน่ืองจากมีความสะดวก
และง่าย 

4.32 .518 มากที่สุด 

มีการตัดสินใจใช้บริการ
เมื่อได้ท าการศึกษาและ
เปรียบเทียบข้อมูล 

4.28 .489 มากที่สุด 

การประชาสัมพันธ์สินค้า
และการอัพเดทข้อมูล
อย่างสม่ าเสมอมีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านแอปพลิเคช่ันTOPS 

4.33 .416 มากที่สุด 

มีการตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านแอปพลิ 
เคช่ัน TOPS โดย
พิจารณาถึงการ
ประหยัดเวลา 

4.30 .421 มากที่สุด 

มีการตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านแอปพล ิ
เคช่ัน TOPS โดย
พิจารณาถึงความคุ้มค่า 

4.27 .437 มากที่สุด 

กำรตัดสินใจซื้อสินค้ำ
ผ่ำนแอปพลิเคชั่น 

TOPS 
�̅� S.D. 

ระดับควำม 
ส ำคัญ 

มีการกลับมาซื้อสินค้า
ผ่านแอปพลิเคช่ันTOPS 
ซ้ าอีกคร้ัง 

4.29 .430 มากที่สุด 

รวม 4.30 .332 มำกท่ีสุด 

  
จากตาราง 4.2.2 พบว่า และระดับการตัดสินใจ

ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิ เค ช่ัน TOPS ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร มีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ในระดับ มาก มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.30 เมื่อแยกเป็นรายด้าน ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความส าคัญกับการตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านแอปพลิเคช่ัน TOPS เพราะการประชาสัมพันธ์สินค้า
และการอัพเดทข้อมูลอย่างสม่ าเสมอมีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคช่ัน TOPS มากที่สุดมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.33 รองลงมาวิถีชีวิตของท่านมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทาง แอปพลิเคช่ันTOPS 
เน่ืองจากมีความสะดวกและง่าย มีการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
แอปพลิเคช่ัน TOPS โดยพิจารณาถึงการประหยัดเวลา มี   
การกลับมาซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคช่ันTOPS ซ้ าอีกคร้ัง 
และมีการตัดสินใจใช้บริการเมื่อได้ท าการศึกษาและ
เปรียบเทียบข้อมูล มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.32 4.30 4.29 
4.28 และน้อยที่สุด มีการตัดสินใจซื้ อสินค้ าผ่ าน
แอปพลิเคช่ันTOPSโดยพิจารณาถึงความคุ้มค่ามีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.27 ตามล าดับ 

4.3 การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสาร  
ก า รตล า ดด ิจ ิท ัล ก ับก า รต ัด ส ิน ใ จซื ้อ ส ินค ้า ผ ่าน
แอปพลิเคชั่นTOPS ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
แสดงตามตาราง ดังน้ี 
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ตำรำงที่ 4.3.1 การทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติ Pearson 
Product moment Correlation Coefficient   

n =400 

กำรสื่อสำรกำรตลำดดิจิทัล 
กำรตัดสินใจซื้อสินค้ำ 

R Sig 

การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล .207 .000 
พนักงานขายผ่านสื่อดิจิทัล .241 .000 

การส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล .437 .000 
การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล .352 .000 
การตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล .364 .000 

* ระดบันัยส ำคญัที่ .05 
 

จากตารางพบว่า การสื่อสารการตลาดดิจิทัลทั้ง 
5 ด้านคือ 1) ด้านการโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล 2) พนักงาน
ขายผ่านสื่อดิจิทัล 3) การส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล 
4) การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัลและ 5) การตลาด
ทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ
สิ นค้ า ผ่ านแอปพลิ เ ค ช่ัน  TOPS ของผู้ บ ริ โ ภค ใ น
กรุงเทพมหานครอย่างมีระดับนัยส าคัญที่ 0.05 และหาก
เรียงล าดับความส าคัญ จะพบว่า การส่งเสริมการขายผ่าน
สื่อดิจิทัล มีความสัมพันธ์มากที่สุด มีค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพันธ์เท่ากับ 0.437 ร้อยละ 43.7 รองลงมา 
การตลาดทางตรงผ่านสื่อ ดิจิทั ลมีค่ าสัมประสิท ธ์ิ
ส ห สั ม พั น ธ์ เ ท่ า กั บ  0 . 36 4  ร้ อ ย ล ะ  36 . 4  ก า ร
ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัลมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์
เท่ากับ 0.352 ร้อยละ 35.2 พนักงานขายผ่านสื่อดิจิทัล 
มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์เท่ากับ 0.241 ร้อยละ 24.1 
และน้อยที่สุดคือ ด้านการโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัลมีค่า
สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์เท่ากับ 0.207 ร้อยละ 20.7 
ตามล าดับ 
 

5. อภิปรำยผล  
วัตถุประสงค์ข้อที่ 1: เพ่ือศึกษาการสื่อสารทาง

การตลาดดิจิทัลของร้าน TOPS Supermarket สามารถ
อภิปรายผลได้ดังน้ี 

การวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยการสื่อสารทางการตลาด
ดิจิทัลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคช่ัน
TOPS ขอ งผู้ บ ริ โ ภค ในก รุ ง เทพมหานค ร  พบ ว่ า            
การส่งเสริมการขายอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.40 รองลงมา การโฆษณาผ่านสื่ อ ดิจิทัล        
การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล และการตลาดทางตรง 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.38 4.37 4.28 ตามล าดับ และน้อย
ที่สุดคือพนักงานขายผ่านสื่อดิจิทัลมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.27 
อธิบายได้ว่า การส่งเสริมการขายที่มีในแอปพลิเคช่ันจะ
เป็นสิ่งที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญมากที่สุด ซึ่งสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ N.Vijayanand (2021) พบว่าการตลาด
ดิจิทัลเป็นสิ่งจ าเป็นส าหรับการเพ่ิมยอดขายของสินค้า
และบริการ ซึ่งหลักการพ้ืนฐานของการตลาดดิจิทัลจะ
เกี่ ยวข้องกับผู้บ ริโภคและช่วยให้ลูกค้ามีปฏิกิ ริยา
ตอบสนองกับผลิตภัณฑ์ที่จัดจ าหน่ายในสื่อดิจิ ทัลซึ่ ง    
การส่งเสริมการขายถือเป็นองค์ประกอบการของส่วน
ประสมทางการตลาดซึ่งเป็นการให้ข้อมูลเพ่ือกระตุ้น 
เตือนความทรงจ า หรือผลิตภัณฑ์ที่ได้ท าการน าเสนอเพ่ือ
มุ่งหวังให้ เกิดความรู้สึกดี ความเช่ือ หรือก่อให้ เกิด
พฤติกรรมของผู้ซื้อได้ โดยการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลเป็นการสื่อสารด้วยกลยุทธ์เพ่ือให้
สามารถส่งข้อมูล ข่าวสารไปยังผู้บ ริโภคได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ สอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคชักจูงให้
ผู้บริโภคสามารถเปลี่ยนเป้าหมายหรือเปลี่ยนแปลงไป
ตามการสื่อสารข้อมูลที่ โ น้มน้าวและกระตุ้นให้ เกิด       
การตัดสินใจซื้อ (อัฐพล วุฒิศักดิสกุล, 2560) โดยช่อง
ทางการจัดจ าหน่ายอีกรูปแบบหน่ึงที่ไม่ควรมองข้ามใน
การท า ก า รตล าด ดิจิ ทั ล  คื อ  ก า รส ร้ า ง ช่อ งท า ง              
ก า ร จั ด จ า ห น่ า ย ใ น รู ปแบ บขอ ง  OMNI Channel 
Marketing ซึ่งเป็นกิจกรรมการตลาดที่ท าทั้งในรูปแบบ 
Offline และ Online อย่างผสมกลมกลืนเพ่ือให้สามารถ
รองรับความต้องการของลูกค้า  โดยเกี่ ยวข้องกับ             
1) การท าการตลาดผ่านช่องทางเดียว 2) ท าตลาดผ่าน
หลายช่องทาง 3) ท าการตลาดแบบผสมผสานหลาย
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ช่องทาง และ 4) ต้องท าการตลาดที่ทุกช่องทางสามารถ
บูรณาการกันได้ (กฤษณะ หลักคงคา, 2564)  

ดังน้ัน ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญต่อ   
การวางแผนการจัดกิจกรรมทางการตลาดดิจิทั ล
โดยเฉพาะรูปแบบของกิจกรรมส่งเสริมการขายที่
หลากหลาย และสามารถกระตุ้น จูงใจให้ผู้บริโภค
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคช่ันมากข้ึน หรือกลับมา
ซื้อซ้ า รวมถึงการสร้างสรรค์เน้ือหาของโฆษณา การสร้าง
สื่อเพ่ือการประชาสัมพันธ์ที่มีเน้ือหาของข้อมูลที่สร้าง
ทัศนคติที่ดีต่อการเข้าใช้แอปพลิเคช่ันของ TOPS มากข้ึน 
อาทิการสร้าง Story Telling ต่าง ๆ ที่เกี่ยวกับข้อมูลของ
สินค้าเพ่ือให้ความรู้ หรือเพ่ิมความเช่ือถือในสินค้าและ
การให้บริการของธุรกิจได้ การสร้างกิจกรรมการตลาด
ทางตรงที่เข้าถึงและเข้าใจกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้อย่างมี
ประสิทธิภาพและสุดท้ายคือการพัฒนาพนักงานขายให้
สามารถให้บริการลูกค้าผ่านแอปพลิเคช่ันได้อย่างรวดเร็ว 
อาทิการตอบกลับลูกค้าทันทีเมื่อลูกค้ามีค าถามเมื่อใช้
แอปพลิเคช่ันของ TOPS ซึ่งการตอบกลับที่รวดเร็วของ
พนักงานขายจะท าให้ลูกค้าเกิดความสบายและกล้าสั่งซื้อ
สิ น ค้ า ไ ด้ ง่ า ย ข้ึ น  แ ล ะ ก า รส ร้ า ง Omni Channel 
Marketing ซึ่งพ้ืนฐานของธุรกิจสามารถด าเนินการได้
อย่างต่อเน่ืองแต่การน าการตลาดดิจิทัลมาเสริมสร้างเพ่ือ
ท าให้การท า Omni Channel Marketing สามารถเกิด
การบูรณาการกันอย่างมีประสิทธิภาพมากข้ึน 

วัตถุประสงค์ข้อที่ 2: เพ่ือศึกษาการตัดสินใจ
ซื้ อสินค้าผ่านแอปพลิเคช่ัน TOPS ของผู้บ ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

การวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
แอปพลิเคช่ัน TOPS ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
พบว่า การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคช่ัน TOPS 
ของผู้ บ ริ โภค ในก รุง เทพมหานคร พบ ว่า  ผู้ ตอบ
แบบสอบถามนิยมซื้อสินค้าประเภทอาหารสด เช่น     
เน้ือหมู เน้ือไก่ ผัก ผลไม้เป็นต้น ซึ่งมักจะใช้บริการ
สัปดาห์ละคร้ัง มีค่าใช้จ่ายต่อคร้ัง 100-500 บาท โดย

เหตุผลที่เลือกซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคช่ัน TOPS เพราะ
สะดวกสบาย และมีระดับการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
แอปพลิเคช่ัน TOPS ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร   
อยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.30 ซึ่งสอดคล้อง
กับงานวิจัยของคณิณ ศรีสะอาด (2562) พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่มีความถ่ีในการเข้าใช้บริการ 1-2 คร้ัง
ต่อเดือน และมีค่าใช้จ่ายต่อคร้ังในการเข้าใช้บริการ 500-
1,000 บาท กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่นิยมบริโภคขนม     
ขบเคี้ยว ของหวาน ซึ่งนิยมใช้บริการในช่วงเวลา 17.01 
น.-19.00น.สอดคล้องกับอลิสา แหละบัง (2561) พบว่า 
มีความถ่ีในการซื้อสินค้า 1-2 คร้ังต่อเดือน มีค่าใช้จ่ายใน
การซื้อสินค้าแต่ละคร้ัง 500-1,000 บาท เลือกซื้อสินค้า
ประเภทสินค้าอุปโภคบริโภค มีเหตุผลที่เลือกซื้อสินค้า
เน่ืองจากมีสินค้าให้เลือกหลากหลายตามต้องการและ
สอดคล้องกับงานวิจัยของปาริฉัตร แสงแก้วและณัฏฐ์ชุดา 
วิจิตรจามรี (2564) พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่อายุต่ ากว่า 20 
ปี อยู่ในวัยเรียนแต่ต้องเรียนออนไลน์ เน้นซื้อสินค้าใน 
กลุ่มอาหาร, เบเกอร่ี, เคร่ืองด่ืม, สแน็คและของหวาน   
วัยท างานที่ Work From Home จะซื้อ สินค้าในหมวด
ของแห้ง, เคร่ืองปรุง, ผักและผลไม้มากข้ึนเพ่ือท าอาหาร
ทานเอง รวมทั้งซื้อ ผลิตภัณฑ์ดูแลตนเองและบ้าน 
ในขณะที่กลุ่มผู้สูงอายุให้ความส าคัญกับสินค้าเ พ่ือ
สุขภาพ 

ดังน้ันผู้ประกอบการควรมีการเลือกลุ่มสินค้า
อาหารโดยเฉพาะอาหารสด อาหารแห้ง อาหารพร้อมปรุง
มาจัดจ าหน่ายในแอปพลิเคช่ันที่หลากหลายเพ่ือให้กลุ่ม
ลูกค้าได้มีโอกาสในการเลือก และอาจจัดรายการส่งเสริม
การขายต่าง ๆ เพ่ือกระตุ้นให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อสินค้าเพ่ิม
มากข้ึน มีความถ่ีในการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคช่ันเพ่ิม
มากข้ึน อาทิ การจัดการรายส่งเสริมการขายเฉพาะซื้อ
ผ่านแอปพลิเคช่ัน TOPS เท่าน้ัน เพ่ือเพ่ิมความพิเศษและ
กระตุ้นการซื้อ และมุ่งเน้นการพัฒนาแอปพลิเคช่ันที่ท า
ให้ลูกค้าสามารถใช้งานได้ง่าย การจ่ายเงิน ที่สะดวก 
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รวดเร็วและปลอดภัยจะท าให้ลูกค้าเกิดความไว้วางใจ
และเข้าใช้บริการในแอปพลิเคช่ัน TOPS เพ่ิมมากข้ึนได้ 

วัตถุประสงค์ข้อที่ 3: เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์
ระหว่างการสื่อสารการตลาดดิจิทัลกับกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคช่ัน TOPS ของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร 

การวิเคราะห์สมมติฐานด้วยสถิติ  Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient พ บ ว่ า  
ก า รสื่ อ ส า รการตล าด ดิจิ ทั ล  มี ค วามสั ม พัน ธ์ ต่อ             
การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคช่ัน  TOPS ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ซึ่งการสื่อสารการตลาด
ดิจิทัลด้านการส่งเสริมการขายมีความสัมพันธ์มากที่สุด 
รองลงมา การตลาดทางตรง การประชาสัมพันธ์ พนักงาน
ขายและการโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ K.R.Mahalaxmi 
and P.Ranjith (2016) พบว่า ลูกค้าตระหนักถึงการตลาด
ดิจิทัลและชอบซื้อสินค้าผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ 
เน่ืองจากการตัดสินใจซื้อของลูกค้าได้ก าลังก้าวสู่ยุคดิจิทัล 
ช่องทางดิจิทัลมีบทบทส าคัญใน        การเพ่ิมยอดขาย
ผลิตภัณฑ์ของธุรกิจได้ สอดคล้องกับงานวิจัยของ พนิดา  สิ
มะโชคชัย และกรเอก    กาญจนาโภคิน (2562) พบว่า การ
สื่อสารการตลาดดิจิทัล ประกอบด้วย ด้าน  การโฆษณา
ผ่านสื่อดิจิทัล ด้านการขายโดยใช้พนักงานผ่านสื่อดิจิทัล 
ด้านการส่ ง เส ริมการขายผ่านสื่อ ดิจิทั ล  ด้านการ
ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล และด้านการตลาดทางตรง
ผ่านสื่อ ดิจิทัล  มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้ อ
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางออนไลน์ และสอดคล้องกับ
งานวิจัยของดิฏฐชัย จันทร์คุณา และพิศนีย์ อ าไพ (2564) 
ในการท าตลาดดิจิทัลต้องใช้ทั้งระบบอัตโนมัติ และมนุษย์ 
เพ่ือตอบโต้ลูกค้า เพ่ือแก้ไขปัญหาต่าง ๆ ได้ตลอด 24 
ช่ัวโมง การเช่ือมต่อการตลาดดิจิทัลต้องเช่ือมต่อกับ
แพลตฟอร์มของธุรกิจที่ท าให้ลูกค้าสามารถใช้งานได้ง่าย 
สะดวก รวดเร็ว เพ่ือตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการได้ 

ดังน้ัน ผู้ประกอบการ ควรให้ความส าคัญต่อ
การวางแผนในการสื่อสารการตลาดดิจิทัล เพ่ือให้
ส ามารถสื่ อสาร ข้อมู ล ข่าวสารต่าง  ๆ  ที่ เ กี่ ยวกับ
แอปพลิเคช่ัน TOPS ได้มีประสิทธิภาพ โดยเฉพาะการจัด
กิจกรรมส่งเสริมการขายที่จ าเป็นต้องเลือกสรรกิจกรรมที่
เหมาะสมกับพฤติกรรมของกลุ่มลูกค้าท่ีนิยมซื้อสินค้าผ่าน
แอปพลิเคช่ัน เช่น การจัดกิจกรรมการให้ผลประโยชน์ที่ดี
ต่อลูกค้าเมื่อช้อปผ่านแอปพลิเคช่ัน ซึ่งต้องเป็นสิ่งที่
แตกต่างจากการจัดกิจกรรมในระบบ Offline เพ่ือสร้าง
สิทธิพิเศษที่แตกต่างให้กับลูกค้า โดยมุ่งเน้นการสื่อสาร
การตลาดทางตรงที่เข้าถึงตรงไปยังกลุ่มลูกค้าแต่ละกลุ่ม 
อาจใช้การสร้างเร่ืองราวเพ่ือประชาสัมพันธ์ให้ลูกค้ารับรู้ 
เข้าใจ เช่ือมั่นในการใช้งานผ่านแอปพลิเคช่ัน และส่งเสริม
ให้พนักงานขายสามารถให้ข้อมูล หรือท าการตอบกลับ
เมื่อลูกค้าเกิดปัญหาจากการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคช่ัน
ได้อย่างรวดเร็ว โดยอาจมีเคร่ืองอัตโนมัติให้กับพนักงาน
ได้ใช้ในการท างานผ่านแอปพลิเคช่ัน และสุดท้ายคือ   
การสร้างสรรค์โฆษณา เน้ือหาของโฆษณาท่ีสามารถดึงดูด
ใจ สร้างการจดจ า กระตุ้นความถ่ีในการใช้งานได้เพ่ิมมาก
ข้ึน อาทิ การโฆษณาเกี่ ยวกับการใช้ซื้ อสินค้าผ่าน
แอปพลิเคช่ันที่แสนง่าย สะดวก รวดเร็ว ปลอดภัย และ
ได้รับสิทธิพิเศษที่แตกต่าง เป็นต้น 
 

6. ข้อเสนอแนะ 
6.1 ข้อเสนอแนะในกำรวิจัย 

ผลการวิจัยสามารถระบุปัจจัยที่ส่ งผลต่อ     
การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคช่ันได้ ซึ่งยังสามารถ
บอกถึงระดับความส าคัญของแต่ละปัจจัยที่ส่งผลต่อ    
การตัดสินใจซื้อมากน้อยหรือปัจจัยใดส าคัญเป็นอันดับ
ต้น ซึ่งงานวิจัยน้ีพบว่า การสื่อสารการตลาดดิจิทัลด้าน
การส่งเสริมการขายเป็นอันดับแรกที่ผู้ประกอบการควร
ท าการวางแผนให้เหมาะสมและมีประสิทธิภาพ ซึ่งจะ
ส่งผลต่อการกระตุ้นให้เกิดการซื้อ ความถ่ีในการซื้อ 
รวมถึงการกลับมาซื้อซ้ า ได้อีก นอกจากน้ียังต้องมี       
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การวางแผนในกิจกรรมที่เข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้เฉพาะเจาะจง
อย่างการท าการตลาดทางตรง การให้ข้อมูลที่ท าให้ลูกค้า
เช่ือถือ ไว้วางใจผ่านการประชาสัมพันธ์  การมุ่ ง เ น้น         
การให้บริการที่รวดเร็วของพนักงานขายและ              การ
สนับสนุนด้วยการโฆษณาเพ่ือให้การสื่อสารสามารถ
เข้าถึงและครอบคลุมการรับรู้ของกลุ่มลูกค้าได้  

ส าห รับ ข้อค วระ วั งคื อ  ก า รจั ดกิ จ ก รรม         
การสื่อสารต่าง ๆ ควรมีความแตกต่างจากการสื่อสาร
การตลาดในรูปแบบ Offline เพ่ือสร้างความพิเศษให้เกิด
ข้ึนกับลูกค้าที่มีรสนิยมในการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคช่ัน
หรือในระบบออนไลน์ ซึ่งควรมีการน าระบบการตอบกลับ
ในรูปแบบอัตโนมัติ และการตอบกลับโดยพนักงานขายใน
ร้านเข้ามารองรับการสื่อสารข้อมูลต่าง ๆ ให้กับลูกค้า
เพ่ือให้เกิดการตอบสนองได้ตลอด 24 ช่ัวโมง  

ในด้านการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคช่ัน 
TOPS ของผู้บริโภค ผู้ประกอบการต้องเลือกสรรสินค้า
โดยเฉพาะสินค้าประเภทอาหาร ให้มีควาหลากหลาย โดย
อาจจะมีอาหารที่เหมาะกับยุคโควิด-19 อาทิอาหารที่ทาน
แล้วช่วยต้านเช้ือโรคต่าง ๆ อาหารที่ช่วยใน          การ
บ ารุงรักษาสุขภาพให้ปลอดภัยจากเช้ือโรค รวมถึงอาจ
ส ร้าง เม นูอาหารที่ เป็นอัตลักษณ์ที่ ห าซื้ อไ ด้แค่ ใน
แอปพลิเคช่ันของ TOPS เท่าน้ัน การโพสต์เน้ือหาของ
สินค้าและการใช้แอปพลิเคช่ันของ TOPS ผ่านช่องทาง
อื่น ๆ เพ่ือเป็นการเสริมและเพ่ิมการรับรู้ให้กับผู้บริโภค
มากข้ึน ซึ่งจะท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่ายข้ึน 

ดังน้ันการที่จะท าให้การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
แอ ป พ ลิ เ ค ช่ั น  TOPS คื อ  ก า ร ย ก ร ะ ดั บ ใ น ด้ า น
ประสบการณ์การช้อปปิ้งออนไลน์ผ่านแอปพลิเคช่ันของ
ลูกค้าด้วยการพัฒนาตัวแอปพลิเคช่ันให้ใช้งานได้ง่าย มี
ช่องทางในการในการสื่อสารและตอบกลับที่ท าให้ลูกค้า
ได้รับการตอบสนองตลอด 24 ช่ัวโมง การคัดเลือกสินค้า 
ส ร้างสรรค์ สิ นค้ าที่ มี ค วาม เฉพาะของ ร้าน TOPS 
Supermarket จนเกิดเป็นกระแส Viral ในตลาดนักช้อป 
TOPS Supermarket 

6.2 ข้อเสนอแนะในกำรวิจัยครั้งต่อไป 
ควรท าการศึกษากลยุทธ์การตลาดดิจิทัลที่

ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคช่ัน
ของ TOPS ซึ่งจะท าให้เจาะลึกถึงกลยุทธ์ใดที่เหมาะสม 
และเคร่ืองมือใดที่ควรน ามาใช้ในการวางแผนการจัด
กิจกรรมการสื่อสารการตลาดดิจิทัล 
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ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าและส่วนประสมทางการตลาดที่มีต่อการตัดสินใจซ้ือซ้้าผลิตภัณฑ์น้้าพริกเผา
ไทยผ่านร้านสะดวกซ้ือ 7-Eleven ของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี 

Brand Equity Factors and Marketing Mix Affecting Consumers' Decision to Repurchase Thai Chili 
Paste Products through Convenience Stores 7-Eleven in Pathum Thani Province  
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ธีทัต ตรีศิริโชติ (Teetut Tresirichod)1* 
 

บทคัดย่อ 
การวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่

มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซ้้าผลิตภัณฑ์น้้าพริกเผาไทยย่ีห้อหน่ึงผ่านทางร้านสะดวกซื้อ  7-Eleven ของผู้บริโภคในจังหวัด
ปทุมธานี กลุ่มตัวอย่าง คือ ประชาชนทีเ่คยบริโภคผลิตภัณฑ์น้้าพริกเผาไทยและท้าการซื้อผ่านร้านสะดวกซื้อ 7-Eleven ใน
พ้ืนที่จังหวัดปทุมธานี จ้านวน 356 ตัวอย่าง โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจัย สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
ได้แก่ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และทดสอบสมมติฐานโดยใช้การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ย 2 
กลุ่มประชากรแบบอิสระ การวิเคราะห์ความแปรปรวน และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ  

ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลทางด้านเพศ อายุ และอาชีพ ท่ีแตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อซ้้า
ผลิตภัณฑ์น้้าพริกเผาไทยผ่านทางร้านสะดวกซื้อ 7-Eleven แตกต่างกัน ในส่วนปัจจัยคุณค่าของตราสินค้า พบว่า ด้าน
การรับรู้ตราสินค้า และด้านความภักดีต่อตราสินค้า มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซ้้าผลิตภัณฑ์น้้าพริกเผาไทย และส้าหรับปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาด พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซ้้า
ผลิตภัณฑ์น้้าพริกเผาไทยผ่านทางร้านสะดวกซื้อ 7-Eleven ของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 
 
ค้าส้าคัญ: คุณค่าตราสินค้า ส่วนประสมทางการตลาด การตัดสินใจซื้อซ้้า 
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Abstract 
The purposes of this research were to study personal factors, brand value factors, and marketing 

mix factors affecting consumers' decision to repurchase a brand of Thai chilli paste through a 7-Eleven 
convenience store in Pathum Thani Province. The sample consisted of 356 people who had consumed Thai 
Chili Paste products and made purchases at 7-Eleven convenience stores in Pathum Thani Province.  The 
questionnaire was used as the research tool.  The frequency, percentage, mean, and standard deviation 
values, as well as hypothesis testing using independent sample t-test, F-test, and multiple regression analysis 
were used as statistics in data analysis. 

The research results showed that differences in gender, age, and occupation affected the 
decision to repurchase a brand of Thai chilli paste products through 7-Eleven convenience stores with 
statistically significant differences at . 05.  As for the brand value factor, it was found that brand 
awareness and brand loyalty influenced the repurchase decision of Thai chili paste products.  While 
marketing mix factors found that the product, price, and marketing promotion had a statistically 
significant effect at the level of .05 on the decision to repurchase a brand of Thai chilli paste products 
through 7-Eleven convenience stores of consumers in Pathum Thani province. 
 
Keywords: Brand Equity, Marketing Mix, Repurchase Decision 
 
วันที่รับบทความ: 19 กันยายน 2565 
วันที่แก้ไขบทความ: 30 พฤศจิกายน 2565 
วันที่ตอบรับตีพิมพ์บทความ: 8 ธันวาคม 2565 
 

1. บทน ำ 
1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของงำนวิจัย 

ธุ รกิ จ ค้ าปลี กสมั ย ใหม่  ( Modern Trade) 
ประเภทร้านสะดวกซื้อ (Convenience Store) เป็น
ร้านค้าปลีกที่เน้นการจัดการบริหารร้านค้าที่ทันสมัย มี
สินค้าที่วางจ าหน่ายส่วนใหญ่เป็นสินค้าในกลุ่มอาหาร
และของใช้ในชีวิตประจ าวันซึ่งมีจ านวนสินค้าอย่างน้อย 
5 พันรายการ และมักจะนิยมต้ังอยู่ตามชุมชนหรือแหล่ง
ชุมนุมของผู้บริโภค (อนุศาสตร์ สระทองเวียน, 2553) ซึ่ง
ในปัจจุบันร้านเซเว่น อีเลฟเว่น (7-Eleven) เป็นร้าน
สะดวกซื้อแบบครบวงจรที่มีสินค้าสดใหม่ที่หลากหลาย 
อาหารพร้อมรับประทาน เคร่ืองด่ืมมากมาย และมี

จ านวนสาขาทั่วประเทศรวม 12,432 สาขา แบ่งเป็นใน
เขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล จ านวน 5,431 สาขา (ร้อย
ละ 44) และต่างจังหวัด จ านวน 7,001 สาขา (ร้อยละ 
56) โดยมีสัดส่วนร้านสาขาทั้ง 3 ประเภท ได้แก่ ร้าน
สาขาบริษัท ร้านสาขาประเภทร่วมลงทุน และร้านสาขาที่
ได้รับสิทธิช่วงอาณาเขต ปัจจุบันมีลูกค้าเข้าใช้บริการ
เฉลี่ยวันละ 11.02 ล้านราย (CPALL, 2565) 

ผลิตภัณฑ์น้ าพริกถือว่าเป็นอาหารหลักคู่ค รัว
ไทยมาต้ังแต่อดีตจนถึงปัจจุบัน ซึ่งมักจะขาดไม่ได้ส าหรับ
อาหารไทย จัดเป็นอาหารสุขภาพช้ันเย่ียมเพราะทั้ ง
ส่วนผสมและวิธีการกินคู่กับผักเคียงที่ให้รสชาติและได้
ประโยชน์ทั้งโปรตีนและวิตามินที่ครบถ้วน (พิชญาดา 



วารสารวิทยาการจัดการปริทัศน์ ปีที่ 24 ฉบับที่ 3 (กันยายน-ธันวาคม 2565)| 35 

 

เจริญจิต, 2564) ท าให้น้ าพริกกับคนไทยน้ันเป็นส่วนหน่ึง
ของวัฒนธรรมด้านอาหารการกินของประเทศไทยและยัง
ติดอันดับอาหารยอดนิยมจากนักท่องเที่ ยวทั่ วโลก
โดยเฉพาะน้ าพริกเผา ซึ่งพิจารณาได้จากความต้องการ
บริโภคของผู้บริโภคในสหรัฐฯ ที่นิยมบริโภคน้ าพริกเผา
ไทยที่มีหลากหลายตราสินค้าจากประเทศไทย จากผล
การส ารวจและสอบถามของส านักงานส่งเสริมการค้าใน
ต่างประเทศ ณ นครชิคาโก (2564) พบว่า ปัจจุบันมีตรา
สินค้าน้ าพริกเผาไทยที่สามารถหาซื้อได้ตามร้านของช า 
ซุปเปอร์มาเก็ต หรือทางออนไลน์ในสหรัฐฯ  จ านวน 10 
ตราสินค้า โดยพบว่าน้ าพริกเผาตราพันท้ายนรสิงห์ เป็นที่
นิยมใช้มากที่สุด ครองตลาดในสหรัฐฯ ร้อยละ 90 และ
อีกร้อยละ 10 เป็นของ 9 แบรนด์ที่ เหลือ และเมื่อ
พิจารณาจากตลาดน้ าพ ริก ในประ เทศจีน  พบ ว่า 
อุตสาหกรรมน้ าพริกในประเทศจีนมีมูลค่า 32,400 ล้าน
หยวน หรือประมาณ 171,720 ล้านบาท ในปี ค.ศ.2017 
จนกระทั่งในปี ค.ศ.2020 ขนาดตลาดน้ าพริกมีมูลค่า
สูงข้ึนเป็น 37,300 ล้านหยวน หรือประมาณ 197,960 
ล้านบาท ท าให้เห็นว่ามีการเติบโตสูงข้ึน (ส านักงาน
ส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ ณ เมืองชิงต่าว, 2565) 

จากข้อมูลข้างต้นท าให้เห็นว่าตลาดน้ าพริกเผา
ทัง้ในประเทศและต่างประเทศได้รับความสนใจเป็นอย่าง
มากโดยถ้าหากพูดถึงผู้ประกอบการในอุตสาหกรรม
น้ าพริกเผาไทยเจ้าแรก ๆ ที่คนไทยรู้จักก็คือผลิตภัณฑ์
น้ าพริกเผาไทยตราแม่ประนอมที่ได้มีการจดทะเบียน
การค้าในนามห้างหุ้นส่วนจ ากัด อุตสาหกรรมพิบูลย์ชัย มี
ฐานที่ต้ังบนเน้ือที่ 4 ไร่ ในหมู่บ้านเศรษฐกิจ โดยใช้รูป
หน้าแม่ประนอมเป็นเคร่ืองหมายการค้า  ซึ่งก็สามารถ
สร้างความจดจ าให้กับลูกค้าได้เป็นอย่างดี และใช้กลยุทธ์
การขายโดยการน าไปฝากขายตามร้านค้า ซึ่งปัจจุบันมี
สินค้ามากกว่า 50 ชนิด สัดส่วนการจ าหน่ายในประเทศ
ร้อยละ 70 และ ต่างประ เทศ ร้อยละ  30 ในก ว่ า                      
40 ประเทศทั่วโลก ส่วนใหญ่ได้รับความนิยมเป็นอย่าง
มากในมาเลเซีย และสิงคโปร์ อีกทั้งน้ าพริกแม่ประนอม

ยังได้มีการพัฒนาคุณภาพจนได้รับการรับรองคุณภาพ
มาตรฐานสากล  เ ช่น  GMP, HACCP, Q-Mark, ISO 
9001:2008 และเคร่ืองหมายฮาลาล (ลงทุนแมน, 2561) 
เป็นเหตุให้ผู้วิจัยเล็งเห็นถึงความส าคัญในการศึกษาวิจัย
เ ร่ือง ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าและส่วนประสมทาง
การตลาดที่ มี ผล ต่อการตัดสินใจซื้ อซ้ าผลิตภัณฑ์
น้ าพ ริก เผาไทย ย่ีห้ อห น่ึงผ่ านทาง ร้านสะดวกซื้ อ              
7-Eleven ของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี เพ่ือศึกษาถึง
ปัจจัยที่ส าคัญในการท าการตลาดของน้ าพริกเผาในการ
สร้างศักยภาพของตราสินค้าด้วยการสร้างคุณค่าตรา
สินค้า และส่วนประสมทางการตลาดที่ส าคัญในมุมมอง
ของผู้บริโภคซึ่งใช้ในการพัฒนาและปรับปรุงกลยุทธ์ทาง
การตลาดที่สอดคล้องและตอบสนองต่อความต้องการ
ของผู้บริโภคของธุรกิจได้ 

1.2 วัตถุประสงค์กำรวิจัย 
1.2.1 เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อ

การตัดสินใจซื้อซ้ าผลิตภัณฑ์น้ าพริกเผาไทยย่ีห้อหน่ึงผ่าน
ทางร้านสะดวกซื้อ 7-Eleven ของผู้บริโภคในจังหวัด
ปทุมธานี 

1.2.2 เพ่ือศึกษาปัจจัยคุณค่าตราสินค้าที่มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อซ้ าผลิตภัณฑ์น้ าพริกเผาไทยย่ีห้อหน่ึง
ผ่านทางร้านสะดวกซื้อ 7-Eleven ของผู้บริโภคในจังหวัด
ปทุมธานี 

1.2.3 เ พ่ื อศึ กษาปั จ จั ยส่ วนประสมทาง
การตลาดที่ มี ผล ต่อการตัดสินใจซื้ อซ้ าผลิตภัณฑ์
น้ าพริกเผาไทยย่ีห้อหน่ึงผ่านทางร้านสะดวกซื้อ 7 -
Eleven ของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี 

1.3 ขอบเขตของกำรวิจัย 
1.3.1 ขอบเขตด้านเน้ือหา คือ ตัวแปรที่ใช้ใน

การศึกษา ประกอบด้วยตัวแปรอิสระคือ ปัจจัยส่วน
บุคคล ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าและปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ส่วนตัวแปรตามคือ การตัดสินใจซื้ อซ้ า
ผลิตภัณฑ์น้ าพริกเผาไทยย่ีห้อหน่ึงผ่านทางร้านสะดวกซื้อ 
7-Eleven ของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี โดยผู้วิจัยได้
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ท าการทบทวนแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับปัจจัยส่วน
บุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ปัจจัยคุณค่าของตราสินค้า 
ประกอบด้วย ด้านการรับรู้ตราสินค้า ด้านการรับรู้
คุณภาพตราสินค้า ด้านความเช่ือมโยงในตราสินค้า และ
ด้านความภักดีต่อตราสินค้า ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด 

1.3.2 ขอบเขตประชากรและกลุ่มตัวอย่างคือ
ผู้บริโภคที่บริโภคผลิตภัณฑ์น้ าพริกเผาไทยโดยซื้อผ่าน
ร้านค้าสะดวกซื้อ 7-Eleven ในพ้ืนที่จังหวัดปทุมธานี  

1.3.3 ขอบเขตด้านสถานที่ คือ ประชากรใน
เขตจังหวัดปทุมธานี  

1.3.4 ขอบเขตด้านเวลาที่ท าการศึกษา ต้ังแต่
เดือน มกราคม พ.ศ. 2564 ถึงเดือนมกราคม พ.ศ. 2565 

1.4 สมมติฐำนกำรวิจัย 
1.4.1 ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมีผลต่อ

การตัดสินใจซื้อซ้ าผลิตภัณฑ์น้ าพริกเผาไทยย่ีห้อหน่ึงผ่าน
ทางร้านสะดวกซื้อ 7-Eleven ของผู้บริโภคในจังหวัด
ปทุมธานี แตกต่างกัน 

1.4.2 ปัจจัยคุณค่าตราสินค้ามีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อซ้ าผลิตภัณฑ์น้ าพริกเผาไทยย่ีห้อหน่ึงผ่านทาง
ร้านสะดวกซื้ อ  7 -Eleven ของผู้ บ ริ โภคในจังหวัด
ปทุมธานี 

1.4.3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อซ้ าผลิตภัณฑ์น้ าพริกเผาไทยย่ีห้อหน่ึงผ่าน
ทางร้านสะดวกซื้อ 7-Eleven ของผู้บริโภคในจังหวัด
ปทุมธานี 
 
 
 
 
 
 

1.5 กรอบแนวคิด 

 

ภำพที ่1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

2. แนวคิดทฤษฎี 
ผู้วิจัยได้ศึกษาค้นคว้าแนวทฤษฎีจากเอกสาร 

และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องดังต่อไปน้ี 
2.1 ปัจจัยส่วนบุคคล 

ยุพาพร ดอนงัน (2557) กล่าวว่าปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อการตัดสินใจ ได้แก่  

2.1.1 อายุ เป็นคุณลักษณะที่เปลี่ยนแปลงไป
ตามระยะเวลาของการมีชีวิตซึ่งมีผลต่อการตัดสินใจ เช่น 
กลุ่มคนอายุ 30-44 ปี จะเป็นวัยที่มีภาระค่าใช้จ่ายมาก มี
ค่าครองชีพสูง ซึ่งอาจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าใด ๆ 
มากกว่าวัยอื่น ๆ  

2.1.2 เพศ เป็นลักษณะทางประชากรศาสตร์
ที่ได้รับมาต้ังแต่ก าเนิด ประกอบด้วยเพศชายและหญิง 

2.1.3 การศึกษา หมายถึงระดับการศึกษาที่
ได้รับจากสถาบันการศึกษา 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
1.เพศ 
2.อายุ 
3.ระดับการศึกษา 
4.อาชีพ 

5.รายได้เฉล่ียต่อเดือน 

ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า 
1.ด้านการรับรู้ตราสินค้า 
2.ด้านการรับรู้คุณภาพตราสินค้า 
3.ด้านความเช่ือมโยงในตราสินค้า 
4.ด้านความภักดีต่อตราสินค้า 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
1.ด้านผลิตภัณฑ์ 
2.ด้านราคา 
3.ด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย 
4.ด้านการส่งเสริมการตลาด 

การตัดสินใจซ้ือ
ซ้้าผลิตภัณฑ์

น้้าพริกเผาไทย
ย่ีห้อหน่ึง ผ่าน
ทางร้านสะดวก
ซ้ือ 7-Eleven 
ของผู้บริโภคใน
จังหวัดปทุมธานี 

ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม 
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2.1.4 อาชีพ เป็นรูปแบบการด ารงชีวิตใน
สังคมปัจจุบัน 

2.1.5 รายได้ ถือเป็นรายรับที่มาจากการ
ประกอบอาชีพซึ่งสามารถแสดงออกถึงความมั่นคง
ทางการเงินได้ 

2.2 ปัจจัยคุณค่ำตรำสินค้ำ 
Pappu et al (2005), Washburn and Plank 

(2002), Yoo and Donthu (2001) ซึ่งได้รับอิทธิพลจาก
แนวคิดของ Aaker (1996) ทั้งสิ้น โดยมีการกล่าวถึง
มุมมองของทั้ง 4 ด้าน คือ 1) การรับรู้ตราสินค้า (brand 
awareness) การที่ผู้บริโภคมีความสามารถในการจดจ า
เกิดจากความส านึกได้โดยตนเองซึ่งสิ่งที่ท าให้จดจ าได้น้ัน
จะมีทั้งช่ือและตราสัญลักษณ์ย่ีห้อของสินค้า และการ
บริการ ประเภทใดประเภทหน่ึงได้  2) การรับรู้คุณภาพ 
(perceive quality)  การสร้างตราสินค้าไม่ เ พียงแต่
จะต้องมีช่ือเสียงเป็นที่รู้จักในทางที่ดีแล้วอีกทั้งยังต้องให้
ความส าคัญกับคุณภาพของสินค้าอีกด้วย จึงจะสามารถ
ท าให้ลูกค้าเกิดความประทับใจและมีความต้ังใจที่จะจ่าย
ในราคาที่ สู ง ข้ึน  3)  ความ เ ช่ือมโยงต่อตราสินค้า 
(association) หรือเรียกว่า การรับรู้ตัวตนของตราสินค้า 
(brand identity)  เป็นการที่ส ร้างสิ่ งใดสิ่ งห น่ึ งขอ ง
ผลิตภัณฑ์ เช่น คุณลักษณะ คุณสมบัติ หรือคุณประโยชน์
แล้วเช่ือมโยง โดยสิ่งน้ันท าให้ผู้บ ริโภครับ รู้ ว่ า เป็น
ผลิตภัณฑ์ประเภทใด และ 4) ความภักดีต่อตราสินค้า 
(loyalty)  เป็นความไว้วางใจ ความเหนียวแน่น ของ
ผู้บริโภคต่อตราสินค้าซึ่งมีผลต่อการซื้อสินค้าซ้ า  

2.3 ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด 
Wheelen and Hunger (2012) กล่าวว่า ส่วน

ประสมทางการตลาด หมายถึงการรวบรวมตัวแปรที่
ส าคัญที่ท าให้เกิดความต้องการ ซึ่งตัวแปรเหล่าน้ันได้แก่ 
ผลิตภัณฑ์ ช่องทาง ส่วนส่งเสริมการตลาดและราคา โดย
แต่ละส่วนมีองค์ประกอบย่อย ดังน้ี 

2.3.1 ผลิตภัณฑ์ ได้แก่ คุณภาพ คุณสมบัติ 
ตัวเลือก รูปแบบ ตราสินค้า บรรจุภัณฑ์ ขนาด บริการ 
การรับประกันและผลตอบแทนที่จะได้รับ 

2.3.2 ช่องทาง ได้แก่ ช่องทางการจ าหน่าย 
ความครอบคลุม ต าแหน่งที่ต้ัง คลังสินค้าและการขนส่ง 

2.3.3 ส่วนส่งเส ริมการตลาด ได้แก่  การ
โฆษณา พนักงานขาย โปรโมชันส่งเสริมการขายและการ
เผยแพร่ข่าวสาร 

2.3.4 ราคา ได้แก่ ราคาขาย ส่วนลด รอบ
ช าระหน้ีและส่วนสินเช่ือ 
 

3. วิธีด ำเนินกำรวิจัย 
3.1 ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำงที่ใช้ในกำรวิจัย

คร้ังน้ี  
คือ ประชาชนทั่วไปที่อาศัยอยู่ในเขตจังหวัด

ปทุมธานี โดยมีจ านวนประชากรทั้งหมด 1,195,204 คน 
(ส านักบริหารการทะเบียน กรมการปกครอง, 2565) กลุ่ม
ตัวอย่างคือ ผู้บริโภคที่ก าลังบริโภคผลิตภัณฑ์น้ าพริกเผา
ไทยผ่านร้านค้าสะดวกซื้อ 7-Eleven ในพ้ืนที่จังหวัด
ปทุมธานี ใช้วิธีการค านวณจากสูตรของ Yamane (1973) 
แบบทราบจ านวนประชากร ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ได้
จากการค านวณ เท่ากับ 400 ตัวอย่าง ที่ระดับความ
เช่ือมั่น 95%  

3.2 เคร่ืองมือที่ใช้ในกำรวิจัยครั้งน้ี 
คือ แบบสอบถามที่พัฒนาข้ึนจากการศึกษา

ค้นคว้าแนวคิดและทฤษฎีรวมทั้งงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ซึ่ง
ประกอบด้วย 4 ส่วน ได้แก่ (1) ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ
แบบสอบถาม (2) ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยคุณค่าตราสินค้า 
(3) ระดับ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4) การ
ตัดสินใจซื้อซ้ า โดยใช้เกณฑ์การให้คะแนนแบบ Rating 
Scale 5 ระดับ แปลผลช่วงคะแนนความคิดเห็นตาม
ความกว้างอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) จากน้ันผู้วิจัย
น าแบบสอบถามให้ผู้ทรงคุณวุฒิจ านวน 3 ท่านพิจารณา
ตรวจสอบความเที่ยงตรง IOC โดยแบบสอบถามทั้งฉบับ
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มีค่าความเที่ยงตรง อยู่ระหว่าง 0.67-1.00 ซึ่งผ่านเกณฑ์
ทั้งฉบับ และน าแบบสอบถามจ านวน 30 ชุด ไปทดสอบ
ความเช่ือมั่น (Reliability) ได้ค่าเท่ากับ 0.958 และ 
0.950 ตามล าดับ ซึ่งมีค่าผ่านเกณฑ์เกิน 0.707 (กัลยา 
วานิชย์บัญชา และฐิตา วานิชย์บัญชา , 2558, น. 159) 
โดยใช้วิ ธีการสุ่ม ตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive 
Sampling) เลือกเฉพาะผู้บริโภคที่ก าลังบริโภคผลิตภัณฑ์
น้ าพริกเผาไทยผ่านร้านค้าสะดวกซื้อ 7-Eleven ในพ้ืนที่
จั งห วัดปทุมธา นี  ซึ่ งผู้ วิ จั ยสามารถ เก็บ รวบ ร วม
แบบสอบถามได้ทั้งหมดจ านวน 356 ตัวอย่าง ซึ่งมีอัตรา
การตอบกลับมากกว่าร้อยละ 50 แสดงว่าอยู่ในเกณฑ์ที่
สามารถน ามาวิเคราะห์ข้อมูลได้ (นิศาชล รัตนมณี และ
ประสพชัย พสุนนท์, 2562) 

3.3 กำรวิเครำะห์ข้อมูลในงำนน้ีวิจัยน้ี  
ไ ด้ แ ก่  ส ถิ ติ เ ชิ ง พ ร ร ณ น า  ( Descriptive 

Statistics) ประกอบไปด้วย ค่าความถ่ี (Frequency) ค่า
ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และส าหรับ
สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) ประกอบไปด้วย 
สถิติทดสอบ t-test การวิเคราะห์ความแปรปรวนทาง
เดียว (One-Way ANOVA: F-test) และวิเคราะห์ความ
ถดถอยพหุคูณ (Multiple Linear Regression Analysis) 
โดยก าหนดนัยส าคัญทางสถิติไว้ที่ระดับ 0.05 
 

4. สรุปผลกำรวิจัย 
4.1 ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของ

ผู้บริโภค  
พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 

51.40 มีช่วงอายุระหว่าง 26-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 37.92 
ระดับการศึกษาส่วนใหญ่อยู่ในระดับปริญญาตรี คิดเป็น
ร้อยละ 60.11 ส่วนใหญ่มีอาชีพเป็น นักเรียน/นักศึกษา 
คิดเป็นร้อยละ 36.24 และมีระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
ระหว่าง ไม่เกิน 15,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 41.29  

4.2 ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลปัจจัยคุณค่ำของตรำ
สินค้ำและส่วนประสมทำงกำรตลำดที่มีผลต่อกำร
ตัดสินใจซื้อซ้ ำผลิตภัณฑ์น้ ำพริกเผำไทยยี่ห้อหน่ึงผ่ำน
ทำงร้ำนสะดวกซื้อ 7-Eleven ของผู้บริโภคในจังหวัด
ปทุมธำนี  

พบว่า ปัจจัยคุณค่าของตราสินค้าในภาพรวมมี
ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นราย

ด้านพบว่า ด้านการรับรู้ตราสินค้า (x=̅4.14, SD=0.76) 

และด้านการรับรู้ถึงคุณภาพมีค่าเฉลี่ยสูงสุด (x=̅4.14, 
SD=0.74) รองลงมา ด้านความเช่ือมโยงต่อตราสินค้า 

(x=̅4.11, SD=0.74) และด้านที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุด คือ ด้าน

ความภักดีต่อตราสินค้า (x=̅4.05, SD=0.77) ตามล าดับ 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดใน
ภาพรวมมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก เมื่อ
พิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านผลิตภัณฑ์มีค่าเฉลี่ย

สูงสุด (x=̅4.14, SD=0.69) รองลงมาคือ ด้านช่องทางการ

จัดจ าหน่าย (x=̅4.09, SD=0.72) ด้านราคา (x=̅4.09, 
SD=0.67) และด้านที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุด คือ ด้านการ

ส่งเสริมการตลาด (x=̅3.90, SD=0.79) ตามล าดับ และ
การตัดสินใจซื้อซ้ าผลิตภัณฑ์น้ าพริกเผาไทยย่ีห้อหน่ึงผ่าน
ทางร้านสะดวกซื้อ 7-Eleven ของผู้บริโภคในจังหวัด
ปทุมธานีในภาพรวมมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 

(x=̅4.04, S.D.=0.76)  
4.3 ผลกำรทดสอบสมมติฐำน 

ตำรำงที่ 1 ผลการทดสอบสมมติฐาน ปัจจัยส่วนบุคคล 
ปัจจัยส่วนบุคคล สถิติที่ใช้ ค่าสถิติ Sig. 

เพศ t-test 2.352 0.019* 
อายุ F-test 2.690 0.010* 
ระดับการศึกษา F-test 0.473 0.492 
อาชีพ F-test 6.123 0.000* 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน F-test 1.562 0.170 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 



วารสารวิทยาการจัดการปริทัศน์ ปีที่ 24 ฉบับที่ 3 (กันยายน-ธันวาคม 2565)| 39 

 

จากตารางที่ 1 พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลทางด้าน
เพศ อายุ และอาชีพ ที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อซ้ าผลิตภัณฑ์น้ าพริกเผาไทยย่ีห้อหน่ึงผ่านทางร้าน
สะดวกซื้อ 7-Eleven ในจังหวัดปทุมธานี แตกต่างกัน 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตำรำงที่ 2 ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อซ้ า 

การตัดสินใจ
ซื้อซ้ า 

b Std. 
Error 

B t Sig. 

ค่าคงที่ 0.405 0.129  3.140 0.002* 
ด้านการรับรู้
ตราสินค้า 

0.269 0.055 0.269 4.865 0.000* 

ด้านการรับรู้
คุณภาพตรา
สินค้า 

0.016 0.068 0.016 0.240 0.811 

ด้านความ
เช่ือมโยงใน
ตราสินค้า 

0.129 0.071 0.126 1.804 0.072 

ด้านความ
ภักดีต่อตรา
สินค้า 

0.477 0.063 0.489 7.636 0.000* 

R = 0.846, R2 = 0.715, Adjusted R2 = 0.712, SEEst = 
0.406, F = 220.513, Sig. = 0.000* 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตาราง 2 พบว่า ปัจจัยคุณค่าของตราสินค้า 
ด้านการรับรู้ตราสินค้า (b=0.269, t=4.865, Sig=0.000) 
และด้านความภักดีต่อตราสินค้า (b=0.477, t=7.636, 
Sig=0.000)  มี ผล ต่อการตัดสินใจซื้ อซ้ าผลิตภัณฑ์
น้ าพ ริก เผาไทย ย่ีห้ อห น่ึงผ่ านทาง ร้านสะดวกซื้ อ                         
7-Eleven ของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี โดยสามารถ
อธิบายความผันแปรของการตัดสินใจซื้อซ้ าได้ร้อยละ 
71.2 (Adjusted R2=0.712) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
 

ตำรำงที่ 3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อซ้ า 

การ
ตัดสินใจซื้อ

ซ้ า 

b Std. 
Error 

B t Sig. 

ค่าคงที่ 0.012 0.142  0.088 0.930 
ด้าน
ผลิตภัณฑ ์

0.664 0.068 0.604 9.801 0.000* 

ด้านราคา 0.243 0.079 0.215 3.077 0.002* 
ด้าน
ช่องทาง
การจัด
จ าหน่าย 

-0.004 0.064 -
0.004 

-
0.065 

0.948 

ด้านการ
ส่งเสริม
การตลาด 

0.079 0.036 0.083 2.206 0.028* 

R = 0.843, R2 = 0.711, Adjusted R2 = 0.708, SEEst = 
0.409, F = 216.254, Sig. = 0.029* 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตาราง 3 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทาง
ก า รตล า ด  ด้ า นผ ลิ ต ภั ณ ฑ์  ( b= 0. 664, t= 9. 801, 
Sig. = 0. 000)  ด้ า น ร า ค า  ( b= 0. 243, t= 3. 077, 
Sig.=0.002) และด้านการส่งเสริมการตลาด (b=0.079, 
t=2.206, Sig.=0.028)  มี ผล ต่อการตัดสินใจซื้ อซ้ า
ผลิตภัณฑ์น้ าพริกเผาไทยย่ีห้อหน่ึงผ่านทางร้านสะดวกซื้อ 
7-Eleven ของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี โดยสามารถ
อธิบายความผันแปรของการตัดสินใจซื้อซ้ าได้ร้อยละ 
70.8 (Adjusted R2=0.708) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
 

5. อภิปรำยผลกำรวิจัย 
วัตถุประสงค์ที่  1 พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล

ทางด้านเพศ อายุ และอาชีพ ที่แตกต่างกันมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อซ้ าผลิตภัณฑ์น้ าพริกเผาไทยย่ีห้อหน่ึงผ่านทาง
ร้านสะดวกซื้อ 7-Eleven ในจังหวัดปทุมธานี แตกต่างกัน
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อย่างมี นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เป็นไปตาม
สมมติฐานที่ต้ังไว้ เน่ืองจาก ปัจจัยส่วนบุคคลเป็นปัจจัยที่
ส าคัญในการก าหนดลักษณะของกลุ่มเป้าหมายทาง
การตลาดของผู้ประกอบการซึ่งแสดงให้เห็นถึงความ
แตกต่างกันของข้อมูลเบื้องต้นและภูมิหลังของผู้บริโภค 
โดยพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามที่ เพศ อายุ และอาชีพที่
แตกต่างกันน้ันจะมีผลในเร่ืองของการตัดสินใจซื้อซ้ า
น้ าพริกเผาไทยแตกต่างกันซึ่งแสดงออกถึงความชอบและ
รสนิยมของแต่ละเพศ โดยจะพบว่าเพศหญิงนิยมซื้อ
ผลิตภัณฑ์น้ าพริกเผาไว้บริโภคมากกว่าเพศชาย และอายุ
ที่นิยมบริโภคคือ 26-30 ปี ซึ่งเป็นช่วงอายุที่อ ยู่ในวัย
ท างาน โดยส่วนใหญ่จะลักษณะงานประจ าเป็นพนักงาน
เอกชนหรือลูกจ้างข้าราชการ นอกจากน้ียังพบอีกว่ากลุ่ม
อาชีพที่มีความแตกต่างกันในการซื้อผลิตภัณฑ์น้ าพริกเผา
คือนักเรียนนักศึกษาที่มักจะมีการบริโภคคู่กับข้าวสวย
หากต้องอาศัยอยู่ที่หอพักจึงจ าเป็นต้องมีน้ าพริกเผาติดไว้
สม่ าเสมอเพ่ือใช้ในการรับประทานคู่กับอาหารปรุงสุกที่
ประกอบอาหารได้ง่าย เช่น ปลาทู กุนเชียง รวมไปถึงเมนู
ไข่ เป็นต้น สอดคล้องกับงานวิจัยของ อัจฉรียา โชติกลาง, 
เจนคณิต สุขสัมฤทธ์ิ และศุภฤกษ์ สายแก้ว (2561) ที่
ท าการศึกษาเร่ือง แนวทางการพัฒนาช่องทางการจัด
จ าหน่ายส าหรับพริกแกงกระเหร่ียง จังหวัดราชบุรี 
ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลมีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ได้แก่ 
เพศ อายุ การศึกษา และรายได้ และสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ บัญฑิต ไวว่อง และประภาศรี อึ่งกุล (2563) 
ที่ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจัยส่วนบุคคลและพฤติกรรม
ผู้บริโภคที่มีต่อส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจ
ซื้อน้ าพริกแกงไตปลาแห้งวิสาหกิจชุมชนกลุ่มแม่บ้าน
เกษตรกร เกาะสิเหร่เสน่หา จังหวัดภูเก็ต ผลการวิจัย
พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลมีความสัมพันธ์กับส่วนประสม
ทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อน้ าพริกแกงไตปลาแห้ง
วิสาหกิจชุมชนกลุ่มแม่บ้านเกษตรกร เกาะสิเหร่เสน่หา 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

วัตถุประสงค์ที่ 2 พบว่า ปัจจัยคุณค่าของตรา
สินค้า ได้แก่ ด้านการรับรู้ตราสินค้า และด้านความภักดี
ต่อตราสินค้า มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซ้ าผลิตภัณฑ์
น้ าพ ริก เผาไทย ย่ีห้ อห น่ึ งผ่ านทาง ร้านสะดวกซื้ อ                         
7-Eleven ของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เป็นไปตามสมมติฐาน
ที่ต้ังไว้ เน่ืองจาก คุณค่าของตราสินค้าเป็นปัจจัยส าคัญใน
การที่ช่วยให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อซ้ าจากตราสินค้าเดิมที่มี
ความพึงพอใจหรือผ่านการสัมผัสมาแล้ว โดยมักจะ
ตัดสินใจจากการที่ รับรู้ถึงตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ซึ่ง
พบว่า น้ าพริกเผาตราแม่ประนอมน้ันเป็นที่ รู้จักของ
ผู้บริโภคและมีความคุ้นเคยมากกว่าย่ีห้ออื่น อีกทั้งยัง
จดจ าตราสัญลักษณ์ของน้ าพริกเผาตราแม่ประนอมได้
เป็นอย่างดี ท าให้เมื่อพูดถึงผลิตภัณฑ์น้ าพริกจะนึกถึง
น้ าพริกเผาตราแม่ประนอมเป็นอันดับแรก และนอกจากน้ี
ยังพบอีกว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่แนวโน้มที่จะรับประทาน
น้ าพริกเผาตราแม่ประนอมในค ร้ังต่อไป จะยังคง
รับประทานน้ าพริกเผาตราแม่ประนอมแม้ว่าจะมีผู้อื่น
แนะน าให้ท่านรับประทานน้ าพริกย่ีห้ออื่น อีกทั้งยัง
แนะน าผู้อื่นให้รับประทานน้ าพริกเมื่อมีโอกาส และยังคง
ด่ืมรับประทานน้ าพริกเผาตราแม่ประนอมแม้ว่าราคา
สูงข้ึนตามสภาวะเศรษฐกิจ สอดคล้องกับงานวิจัยของ ธน
ภณ นิธิเชาวกุล (2559) ที่ท าการศึกษาเร่ือง ทัศนคติของ
ผู้บ ริโภคต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าและกลยุทธ์ทาง
การตลาดของร้านขายของที่ระลึกผลิตภัณฑ์ OTOP ใน
เขตเมืองพัทยา จังหวัดชลบุรี ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภค
มีทัศนคติต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าของธุรกิจร้านขายของ
ที่ระลึกในเร่ืองของสินค้าและตราสินค้าที่ชัดเจนโดดเด่น
เฉพาะตัว มีป้ายสัญลักษณ์ OTOP ที่แสดงถึงคุณภาพของ
สินค้าและตราสินค้า และสอดคล้องกับงานวิจัยของ อมร
ศรี แซ่ตัน (2563) ที่ท าการศึกษาเร่ือง การใช้บริการ
ร้านอาหารพ้ืนถ่ินของผู้บริโภค จังหวัดภูเก็ต ผลการวิจัย
พบว่า ผู้บริโภคเลือกใช้บริการร้านอาหารพ้ืนถ่ิน เพราะว่า
มีเอกลักษณ์เฉพาะตัวที่แตกต่างจากร้านอาหารทั่วไป  
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วัตถุประสงค์ที่ 3 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านการ
ส่งเสริมการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซ้ าผลิตภัณฑ์
น้ าพ ริก เผาไทย ย่ีห้ อห น่ึงผ่ านทาง ร้านสะดวกซื้ อ                        
7-Eleven ของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เป็นไปตามสมมติฐาน
ที่ต้ังไว้ เน่ืองจาก ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดน้ันเป็น
เคร่ืองมือที่ส าคัญที่ช่วยให้ผู้ประกอบการได้ประเมินถึง
ความต้องการในกลยุทธ์ทางการที่ก าหนดข้ึน โดยพบว่า
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะพิจารณาจากผลิตภัณฑ์
เป็นอันดับแรก เน่ืองจากปัจจุบันน้ าพริกเป็นสิ่งที่อยู่คู่วิถี
ชีวิตของไทยเรามาเป็นระยะเวลาช้านาน  เรียกได้ว่า
น้ าพริกเป็นอาหารหลักของคนไทยซึ่งหากจะพูดถึง
น้ าพริกที่วางขายกันทั่วไปในท้องตลาดย่ีห้อแรก ๆ  ที่เรา
จะนึกถึงก็คือผลิตภัณฑ์น้ าพริกเผาตราแม่ประนอมซึ่งถือ
ได้ว่าเป็นน้ าพริกระดับต านานของไทย และผู้บริโภค
ประเมินได้ว่าราคาของผลิตภัณฑ์น้ าพริกเผาที่ซื้อจาก
ช่องทางร้านสะดวกซื้อ 7-Eleven น้ันมีความคุ้มค่าคุ้ม
ราคาเหมาะสมในการซื้อไว้รับประทานหรือมีติดบ้านไว้ 
และนอกจากน้ียังพบอีกว่า ผู้บริโภคยังให้ความส าคัญกับ
การส่งเสริมการตลาด เน่ืองจากพฤติกรรมผู้บริโภคใน
ปัจจุบันนิยมบริโภคข่าวสารจากช่องทางต่าง ๆ ท าให้เกิด
การรับรู้ได้อย่างต่อเน่ือง อาทิเช่น มีการสมัครสมาชิกหรือ
กิจกรรมอื่นๆ เพ่ือรับสิทธิพิเศษและมีการแลกซื้อของที่
ระลึกในเทศกาลต่าง ๆ ผ่านการใช้แอพพลิเคช่ันบนมือถือ 
All member ของทาง 7-Eleven อีกด้วย สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ ชรินทร ศรีฑูรย์, ฉัตรนลิน แก้วสม และฐิติ
มา ศ รีพร (2562)  ที่ท าการศึกษาเ ร่ือง การพัฒนา
ผลิตภัณฑ์อย่างมีระบบส าหรับน้ าพริกแกงชุมชนบ้าน
ทอน-อม อ าเภอทุ่งตะโก จังหวัดชุมพร ผลการวิจัยพบว่า 
องค์ประกอบที่ช่วยให้พัฒนาผลิตภัณฑ์น้ าพริกประสบ
ความส าเร็จจะต้องมีการพัฒนาผลิตภัณฑ์ ออกแบบ
กระบวนการผลิตที่เหมาะสม และออกแบบบรรจุภัณฑ์
ของผลิตภัณฑ์ องค์ประกอบเหล่าน้ีช่วยสร้างผลก าไร

ให้ กั บ ชุมชน  และ ยั งสอดคล้ อ งกั บ งาน วิจั ยของ 
สุพรรณิการ์ สุภพล (2563) ที่ท าการศึกษาเร่ือง ความ
ต้องการและปัจจัยที่มีอิท ธิพลต่อการตัดสินใจซื้ อ
ผ ลิ ตภัณ ฑ์แปร รูปจ ากพ ริกของผู้ บ ริ โ ภค ในภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือตอนบน ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัย
ด้านราคามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูป
จากพริกของผู้บริโภคในภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนบน 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
 

6. ข้อเสนอแนะ 
6.1 ข้อเสนอแนะในกำรน ำผลกำรวิจัยไปใช้

ประโยชน์ 
1. ปัจจัยส่วนบุคคล ผู้ประกอบการธุรกิจ

น้ าพริกเผาควรให้ความส าคัญในการก าหนดกลยุทธ์ทาง
การตลาดเพ่ือที่สื่อสารให้สอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมาย
โดยเฉพาะในกลุ่มเพศหญิง กลุ่มที่มีอายุ 26-30 ปี และ
กลุ่มอาชีพพนักงานเอกชนและข้าราชการ โดยให้
ความส าคัญกับคนกลุ่มน้ีให้มากข้ึน ก าหนดกลยุทธ์ในการ
ตอบสนองความต้องการ เพ่ือรักษากลุ่มผู้บริโภคไว้และ
ขยายส่วนแบ่งทางตลาดต่อไป 

2. ปัจจัยคุณค่าของตราสินค้า ผู้ประกอบการ
ธุรกิจน้ าพริกเผา ควรมีการพัฒนาตราสินค้าให้สอดคล้อง
กับบุคลิกภาพของตราสินค้าในมุมมองที่ผู้บริโภครับรู้
เพ่ือให้ง่ายต่อการสื่อสารและการจดจ าอีกทั้งส่งเสริมให้
ตราสินค้ามีบทบาทมากในปัจจุบัน และควรเพ่ิมช่องทาง
ให้ผู้บริโภคมีการรับรู้และกระตุ้นให้เกิดความต้องการซื้อ
และใช้บริการมากข้ึน และควรอาศัยข้อได้เปรียบด้าน
ความภักดีน าไปประยุกต์ใช้ในการให้บริการ เพ่ือสร้าง
ความพึงพอใจและความเช่ือมั่นต่อผลิตภัณฑ์ เพ่ือเพ่ิมให้
ภาพลักษณ์ของผู้ประกอบการมีความน่าเช่ือถือมากย่ิงข้ึน 

3. ปั จ จั ย ส่ ว น ป ร ะ ส ม ท า ง ก า ร ต ล า ด 
ผู้ประกอบการธุรกิจน้ าพริกเผาควรให้ความส าคัญในการ
คัดสรรของวัตถุดิบที่ดีที่สุด รักษามาตรฐานของรสชาติ 
สร้างความแตกต่างคงความเป็นน้ าพริกเผา ซึ่งถือเป็น
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ปัจจัยที่ผู้บริโภคพิจารณาเป็นอันดับแรกก่อนการตัดสินใจ
ซื้อ รวมถึงควรต้องพัฒนาความสุภาพในการให้บริการ
ด้วย เน่ืองจากการพูดจาที่สุภาพต่อผู้บริโภค จะท าให้
ผู้บริโภคเกิดความประทับใจและส่งผลให้กลับมาซื้อซ้ าอีก 
และนอกจากน้ียังควรให้ความส าคัญด้านการโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อออนไลน์ต่างๆ ซึ่งปัจจุบันเป็นสื่อที่
เข้ามามีบทบาทส าคัญในชีวิตประจ าวันเป็นอย่างมาก 
เพ่ือเป็นการกระตุ้นยอดขายอีกทางหน่ึงด้วย รวมถึงการ
แจกของสมนาคุณและการเป็นสมาชิกในการรับสิทธิ
พิเศษ ซึ่ งเป็นอีกวิธีหน่ึงที่จะสร้างความสัมพันธ์กับ
ผู้บริโภคในระยะยาวอีกด้วย  

6.2 ข้อเสนอแนะในกำรวิจัยครั้งต่อไป 
1. ควรศึกษาปัจจัยด้านเศรษฐกิจและค่านิยม

ที่มีผลต่อความต้องการของผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ประเภทน้ าพริกเผา และศึกษาเชิงเปรียบเทียบ
ธุรกิจน้ าพริกเผาแต่ละประเภทเพ่ือน ามาวิเคราะห์ข้อดี
ข้อเสียและน ามาเป็นแนวทางการพัฒนาน้ าพริกเผาต่อไป 

2. ควรศึกษาพฤติกรรมและความต้องการใช้
บริการน้ าพริกเผาโดยท าการเปรียบเทียบน้ าพริกแต่ละ
รายที่ อ ยู่ ในตลาด เ พ่ือ ให้ ไ ด้ภาพที่ ชัด เจนใน เ ชิ ง
เปรียบเทียบกลุ่มลูกค้าของแต่ละราย เพ่ือที่จะน าผล
การศึกษาไปปรับปรุงและพัฒนากลยุทธ์ให้สอดคล้องกับ
ส่วนแบ่งทางการตลาดของแต่ละราย เพ่ือสร้างความพึง
พอใจให้กับผู้ใช้บริการและน าไปสู่การรักษาหรือเพ่ิมส่วน
แบ่งทางการตลาด 

3. ควรท าการศึกษาด้วยวิ ธี เ ชิงคุณภาพ 
โดยเฉพาะการสัมภาษณ์เชิงลึกถึงรูปแบบของบริการที่
ผู้บริโภคต้องการ เพ่ือให้ได้ข้อมูลเชิงลึกที่ชัดเจนย่ิงข้ึน 
และเป็นประโยชน์ในการพัฒนารูปแบบการให้บริการให้
สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้สู งสุด 
รวมถึงควรศึกษาปัญหาหรือข้อจ ากัดในการรับประทาน
น้ าพริก เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่ครอบคลุมและสามารถน าไปใช้
ในการวางแผนหรือวางกลยุทธ์ในการด าเนินธุรกิจให้
ส าเร็จตามเป้าหมายที่วางไว้ 
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กลยุทธ์การจัดการความเสี่ยงทางด้านราคายางพาราและประสิทธิผลของกลยุทธ์:  
มุมมองของสหกรณ์ยางพาราในจังหวัดสุราษฎร์ธาน ี

Natural Rubber Price Risk Management Strategies and their Performance:  
Natural Rubber Cooperative Perspectives in Suratthani Province 

 

นนทศักดิ์ จันทร์ชุม (Nontasak Janchum)1  
แสงรวี วิฑูรย์พันธุ์ (Sangrawee Witoonpan)2*  

ชลิตา ชีววิริยะนนท์ (Chalita Cheewaviriyanon)3 
 

บทคัดย่อ 
งานวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือประเมินประสิทธิผลของกลยุทธ์การจัดการความเสี่ยงทางด้านราคายางพาราที่ใช้

จริงโดยสหกรณ์ยางพาราโดยใช้ ข้อมูลราคายางพาราย้อนหลังด้วยวิธีการจ าลองด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์  
ราคายางพารารายวันของราคายางแผ่นรมควันชั้น 3 และราคาน้ ายางเก็บรวบรวมมาจากฐานข้อมูลของการยางแห่ง
ประเทศไทยระหว่าง ปี พ.ศ. 2551-2560 ผลการศึกษาพบว่า กลยุทธ์การเก็บสต็อค กลยุทธ์การซื้อมา-ขายไปและ 
กลยุทธ์การขายล่วงหน้ามีประสิทธิผลใกล้เคียงกัน แต่เมื่อพิจารณาเป็นรายปีประสิทธิผลของแต่ละกลยุทธ์มีความ
แตกต่างกันอย่างเห็นได้ชัด ถึงแม้ว่ากลยุทธ์การเก็บสต็อคและกลยุทธ์การขายล่วงหน้ามีประสิทธิผลที่ดีอย่างโดดเด่นใน
บางปี กลยุทธ์การซื้อมา-ขายไปมีความคงเส้นคงวาอย่างเห็นได้ชัด น่ันคือประสิทธิผลของกลยุทธ์การซื้อมา -ขายไป  
เป็นอันดับ 2 เป็นส่วนใหญ่  ในช่วงปี พ.ศ. 2551-2554 และ ช่วงปี  พ.ศ. 2556-2560 และเป็นอันดับ 1  
ในปี พ.ศ. 2555 แต่กลยุทธ์การซื้อมา-ขายไปจะไม่มีประสิทธิผลเป็นอันดับสุดท้าย ดังน้ันกลยุทธ์การซื้อมา-ขายไปเป็น
หน่ึงในกลยุทธ์ที่เหมาะสมที่สุดในการด าเนินธุรกิจ ซึ่งจะท าให้สหกรณ์ยางพาราสามารถด าเนินธุรกิจได้อย่างต่อเน่ือง 

 
ค าส าคัญ: กลยุทธ์การจัดการความเสี่ยง ราคายางพารา สหกรณ์ยางพาราในจังหวัดสุราษฎร์ธานี ประสิทธิผลที่ดี 

 

Abstract 
The objectives of this research were to evaluate the effectiveness of price risk management 

strategies practiced by natural rubber co-operatives with historical natural rubber prices via a computer 
simulation method using the historical natural rubber prices. The historical data of daily natural rubber 
prices comprise latex and Ribbed Smoked Sheet (RSS) prices collected from the website the of Rubber 
Authority of Thailand between 2008 -  2017.  However, when considering the effectiveness of the 
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provided strategies in each year, it is surprising that those strategies perform differently .  Although the 
stocking and selling in advance have the best effectiveness in some years, back- to-back selling is the 
one that has the most consistent effectiveness every year.  It was ranked 2nd during 2008-2011 and 
during 2013-2017, while it was ranked 1st only in 2012. Moreover, it has never been the worst. Therefore, 
in terms of business management, the back- to-back selling is the most appropriate one to manage 
business, since the natural rubber co-operative can continue to operate the business continuously. 

 
Keywords:  Risk Management Strategy, Natural Rubber Price, Natural Rubber Cooperative in Suratthani 
Province, Good Effectiveness 
 
วันที่รับบทความ: 5 ตุลาคม 2565 
วันที่แก้ไขบทความ: 6 ธันวาคม 2565 
วันที่ตอบรับตีพิมพ์บทความ: 8 ธันวาคม 2565 
 

1. บทน ำ 
1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของงำนวิจัย  

ยางพาราคือพืชเศรษฐกิจหลักของภาคใต้ 
(Makkaew & Sdoodee, 2015) แม้ว่ายางพารากระจาย
ไปสู่ภาคอื่นๆ ของประเทศสืบเน่ืองจากราคายางพาราที่
เ พ่ิมสูงข้ึนในอดีตและมาตรการสนับสนุนการปลูก
ยางพาราในภาคเหนือและภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  
ปี พ.ศ. 2561 ภาคใต้ยังคงเป็นพ้ืนที่ปลูกยางพาราหลัก
ของประเทศไทย คิดเป็นพ้ืนที่ปลูกยางพาราของเกษตรกร
คือ จ านวน 8,529,649 ไร่ จากทั้งหมดในประเทศไทย 
จ านวน 14,256,630 ไร่ หรือร้อยละ 60 ของปริมาณ
ยางพาราที่ผลิตทั้งหมดในแต่ละปี (Rubber Authority 
of Thailand, 2018) โดยแบ่งเป็นพ้ืนที่เปิดกรีด จ านวน 
7,513,304 ไร่ และพ้ืนที่ยังไม่เปิดกรีด จ านวน 1,016,345 
ไร่ สภาพอากาศเหมาะสมเป็นปัจจัยหลักท าให้ภาคใต้มี
การปลูกยางพาราอย่างกว้างขวาง (Barlow et al. , 
1994) และเป็นพ้ืนที่ ด้ังเดิมในการปลูกยางพาราใน
ประเทศไทย (Udomjarumani, 2006) อีกปัจจัยหน่ึงที่
ท าให้มีการปลูกยางพาราอย่างกว้างขวางในภาคใต้คือ
เกษตรกรมีความเช่ียวชาญในการปลูกยางพาราเป็นอย่าง

มาก ร่วมกับประสบการณ์ที่สั่ งสมมาเป็นเวลานาน 
(Weerathamrongsak & Wongsurawat, 2013)  

นอกจากน้ัน เกษตรกรมักจะมีการขยายพ้ืนที่
ปลูกในช่วงที่ราคายางพาราสูง ข้ึนซึ่ งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Soontaranurak and Dawson (2015) 
พบว่าพ้ืนที่ปลูกยางพารามีความสัมพันธ์กับระดับราคา
ยางพาราในระยะยาว จากประวัติของราคายางพาราใน
อดีตพบว่าบางช่วงราคายางพาราสูงกว่า 100 บาทต่อ
กิโลกรัมซึ่งท าให้เกษตรมีเงินทุนส าหรับการขยายพ้ืนที่
เพาะปลูก และปัจจัยที่ส าคัญที่ท าให้พ้ืนที่ปลูกยางพารา
ทางภาคใต้มีการขยายตัวอย่างต่อเน่ืองคือองค์กรรัฐซึ่ง
ประกอบด้วย ส านักงานกองทุนสงเคราะห์การท าสวนยาง 
องค์การสวนยางและสถาบันวิจัยยาง และ ปี พ.ศ. 2558 
มีการรวมตัวกันเป็นการยางแห่งประเทศไทย พัฒนาพันธ์ุ
ยางพารา ถ่ายทอดความรู้ด้านการปลูก ส่งเสริมมาตรการ
ทางการเงินที่สนับสนุนการปลูก และส่งเสริมการตลาด
ของผลิตภัณฑ์ยางพารา ทั้งหมดน้ีท าให้ภาคใต้เป็นพ้ืนที่
ปลูกยางพาราหลักของประเทศไทย  

จังหวัดสุราษฎร์ธานีเป็นจังหวัดที่มีพ้ืนที่ปลูก
ยางพารามากที่สุดในประเทศไทย คิดเป็นพ้ืนที่ปลูกยาง 
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จ านวน 1,609,560 ไร่ จากพ้ืนที่ทั้งหมดในประเทศไทย 
จ านวน 14,256,630 ไร่ หรือร้อยละ 11 ของปริมาณพ้ืนที่
ยางพาราที่ ปลู กทั้ งหมดในประเทศไทย (Rubber 
Authority of Thailand, 2018) โดยแบ่งเป็นพ้ืนที่เปิด
กรีด จ านวน 1 ,454,229 ไร่ และ พ้ืนที่ยังไม่เปิดกรีด 
จ านวน 155,331 ไร่ ซึ่งสามารถสร้างรายได้ให้เกษตรกร
ยางพาราหลายหมื่นล้านบาทต่อปี  

อย่างไรก็ตาม การแปรรูปและการตลาดยังคง
เป็นปัญหาส าคัญในธุรกิจสหกรณ์ยางพารา แม้ว่าอุปสงค์
และอุปทานของผลิตภัณฑ์ยางพารามีแนวโน้มเพ่ิมข้ึน
อย่างต่อเน่ือง ราคายางพาราค่อนข้างมีความผันผวนมาก 
ในอดีตที่ผ่านมา โดยเฉพาะช่วงปี พ.ศ. 2551-2554 
( เฉลิมพล จตุพร และพัฒนา สุขประเส ริฐ , 2559)  
ซึ่งความผันผวนของราคายางพาราส่งผลต่อสหกรณ์
ยางพาราโดยตรง สหกรณ์ยางพาราใช้น้ ายางพาราเป็น
วัตถุดิบหลักในการแปรรูป ดังน้ัน ราคาน้ ายางพาราเป็น
ต้นทุ นหลั กที่ ส า คัญ  ส่ วนยา งแผ่ นรมค วัน ช้ัน  3  
เป็นผลผลิตจากการแปรรูปน้ ายางพาราของสหกรณ์
ยางพารา ดังน้ัน ราคายางแผ่นรมควันช้ัน 3 เป็นตัวบ่งช้ี
ราย รับทาง ธุรกิ จสหกรณ์ ยางพารา  นอกจาก น้ัน 
ผลิตภัณฑ์ยางพาราส่วนใหญ่ส่งออกในรูปยางแผ่นรมควัน
ช้ัน 3 และประเทศไทยเป็นผู้ส่งออกยางแผ่นรมควันช้ัน 3 
ที่ใหญ่ที่สุดในโลก และเกษตรกรมีแนวโน้มที่จะขาย
ผลผลิตในรูปน้ ายางมากข้ึน (คีตวุฒิ นับแสง, 2558) 
ดังน้ัน ความผันผวนของราคายางพาราทั้งสองชนิดมี
ความส าคัญต่อการด าเนินธุรกิจสหกรณ์ยางพาราอย่าง
หลีกเลี่ยงไม่ได้ 

จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่ายังไม่มี
งานวิจัยที่ศึกษาในเร่ืองการประเมินประสิทธิผลของ 
กลยุทธ์ความเสี่ยงด้านราคายางพาราที่ใช้จริงโดยสหกรณ์
ยางพาราในประเทศไทย ซึ่งสหกรณ์ยางพารามีบทบาท
ส าคัญมากในห่วงโซ่อุปทานยางไทย สหกรณ์รวบรวม 
น้ ายางจากเกษตรกรยางพารามาด าเนินการแปรรูปเพ่ือ
เพ่ิมมูลค่า การจัดการความเสี่ยงทางด้านราคาเป็นหัวใจ

หลักของผู้ค้าสินค้าโภคภัณฑ์ที่ราคาข้ึนอยู่กับราคาใน
ตลาดโลก ซึ่งค่อนข้างผันผวนง่ายและไม่มีผู้มีส่วนได้ส่วน
เสียรายใดสามารถควบคุมความผันผวนได้ นอกจากน้ัน 
ราคาน้ ายางที่สหกรณ์ยางพารารวบรวมจากชาวสวนและ
ราคายางแผ่นที่สหกรณ์ยางพาราขายมักจะไม่แตกต่างกัน
มาก ผนวกกับราคายางพาราในตลาดที่มักจะเคลื่อนไหว
อย่างรุนแรง อาจน าไปสู่ภาวะขาดทุนหากสหกรณ์
ยางพาราไม่เตรียมการบริหารจัดการอย่างเหมาะสม ซึ่ง
อาจจะเป็นอุปสรรคในการพัฒนาอย่างย่ังยืนของสหกรณ์
ยางพารา หรือสหกรณ์ยางพาราบางแห่งอาจต้องปิดตัว
ลงหากประสบภาวะขาดทุนอย่างหนัก  

ห่วงโซ่อุปทานยางไทยมีผู้ผลิตคือ เกษตรราย
ย่อยนับล้านคน ดังน้ัน กลไกห่วงโซ่อุปทานยางไทย
จ าเป็นต้องอาศัยคนกลาง (Intermediary) เพ่ือเช่ือมต่อ
ระหว่างผู้เล่นรายย่อยจ านวนมาก คือ เกษตรกรยางพารา
หลายล้านคนกับผู้เล่นรายใหญ่ คือ ผู้ส่งออกไม่กี่ร้อยราย 
เพราะฉะน้ันความมั่นคงและย่ังยืนของห่วงโซ่อุปทาน 
ยางไทยข้ึนอยู่กับความมั่นคงและย่ังยืนของคนกลางใน
ห่วงโซ่ ในที่ น้ี คือ สหกรณ์ยางพาราในประเทศไทย  
การท าวิจัยเพ่ือศึกษากลยุทธ์การจัดการความเสี่ยง
ทางด้านราคายางพาราและประเมินประสิทธิผลของ 
กลยุทธ์การจัดการความเสี่ยงทางด้านราคายางพารา 
ที่ใช้จริงโดยสหกรณ์ยางพารา ผนวกกับข้อมูลจริงของ
ราคายางพาราย้อนหลังโดยใช้วิธีการจ าลองด้วยโปรแกรม
คอมพิวเตอร์ จะช่วยให้สหกรณ์ยางพาราน าองค์ความรู้ 
ไปวางแผนก าหนดกลยุทธ์การจัดการความเสี่ยงด้านราคา
ในห่วงโซ่อุปทานยางไทยได้อย่างมีประสิทธิผล 

1.2  วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย  
 ง า น วิ จั ย น้ี มี วั ต ถุ ป ร ะ ส งค์ เ พ่ื อ ปร ะ เมิ น

ประสิทธิผลของกลยุทธ์การจัดการความเสี่ยงทางด้านราคา
ยางพาราของสหกรณ์ยางพาราในจังหวัดสุราษฎร์ธานี 

1.3  ขอบเขตของกำรวิจัย  
 กลยุทธ์การจัดการความเสี่ยงทางด้านราคา

ยางพาราที่ ใ ช้ในงานวิจัยน้ีคือ 3 กลยุทธ์ที่ ใ ช้จริงใน
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สหกรณ์ ในจั งห วัดสุ ราษฎ ร์ธา นี จากงานวิจั ยของ  
นนทศักด์ิ จันทร์ชุม แสงรวี วิฑูรย์พันธ์ุ และชลิตา  
ชีววิริยะนนท์ (2562) และข้อมูลจริงของราคายางพารา
ย้อนหลังคือราคายางพารารายวันปี พ.ศ. 2551-2560 
 

2. แนวคิดทฤษฎี  
ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้องเพ่ือใช้เป็นกรอบ

ในการศึกษาแบ่งประเด็นน าเสนอเป็นความเสี่ยงทางด้าน
ราคา สหกรณ์ยางพารา และกลยุทธ์การจัดการความ
เสี่ยงทางด้านราคายางพารา ซึ่งมีรายละเอียดดังต่อไปน้ี 

2.1 ควำมเสี่ยงทำงด้ำนรำคำ 
ปรากฏการณ์ของความผันผวนของราคาสินค้า

โภคภัณฑ์ทั่วโลกได้กลายเป็นข่าวพาดหัวของสื่อต่าง ๆ 
และรัฐบาลหลายประเทศทั่วโลกได้ให้ความส าคัญ
เกี่ยวกับเด็นน้ีจนกลายเป็นวาระการประชุมที่ส าคัญอยู่
บ่อยคร้ัง (Legrand, 2019) นอกจากน้ันมีการถกเถียงกัน
อย่างกว้างขวางของนักวิชาการและนักการเมืองใน
ประเด็นน้ี (Gohin & Cordier, 2017) เน่ืองจากความ 
ผันผวนของราคาสินค้าโภคภัณฑ์มักจะมีผลกระทบต่อผู้มี
ส่วนได้ส่วนเสียเป็นวงกว้าง ไม่ว่าจะเป็นผู้บริโภค ผู้ผลิต 
หรือธุรกิจในโซ่อุปทานสินค้าโภคภัณฑ์ ผู้บริโภคส่วนใหญ่
ได้รับผลกระทบจากความผันผวนของราคาสินค้าโภค
ภัณฑ์ในรูปของรายจ่ายที่เพ่ิมข้ึน ตัวอย่างเช่น เด็กใน
ประเทศก าลังพัฒนามีอัตราการเสียชีวิตเพ่ิมข้ึนเมื่อความ
ผันผวนของราคาสินค้าโภคภัณฑ์ที่เกี่ยวข้องเพ่ิมข้ึนสูง 
(Makhlouf, Kellard, & Vinogradov, 2017) ในขณะที่
ผู้ผลิตได้รับผลกระทบจากความผันผวนของราคาสินค้า
โภคภัณฑ์ในรูปของรายได้ที่ไม่คงที่ ตัวอย่างเช่น การลด
การผลิตสืบเน่ืองจากรายได้ที่ไม่แน่นอนที่เกิดจากความ
ผันผวนของราคา (Sedghy, Tamini, & Lambert, 2018) 
ส่วนธุรกิจในโซ่อุปทานสินค้าโภคภัณฑ์ได้รับผลกระทบ
จากความผันผวนของราคาสินค้าโภคภัณฑ์ในรูปของ
ปัญหาในการจัดการธุรกิจ ดังน้ัน ความผันผวนของราคา
สินค้าโภคภัณฑ์จึงเป็นปรากฏการณ์ที่ส าคัญอย่างย่ิง 

2.2 สหกรณ์ยำงพำรำ 
สหกรณ์ยางพาราได้รับการสนับสนุนการก่อต้ัง

โดยรัฐบาลผ่านกองทุนสงเคราะห์การท าสวนยาง 
(Soontaranurak, 2011) ท าหน้าที่ในการซื้อ-ขายและ
ให้บริการด้านการแปรรูป ในด้านการแปรรูปน้ันสหกรณ์
ยางพาราจะด าเนินการรวบรวมหรือซื้อน้ ายางจาก
เกษตรกร จากน้ันจะด าเนินการแปรรูปเป็นยางแผ่นชนิด
ต่าง ๆ ได้แก่ ยางแผ่นรมควัน และยางแผ่นดิบ เพ่ือให้
สอดคล้องกับความต้องการของตลาด (คีตวุฒิ นับแสง, 
2558) โดยที่สหกรณ์ยางพาราส่วนใหญ่จะท าการแปรรูป
น้ ายางสดไปเป็นยางแผ่นรมควันซึ่งเป็นผลิตภัณฑ์ที่มักจะ
มีราคาที่ดีกว่า หากกลุ่มเกษตรกรตัดสินใจที่จะจัดต้ัง
สหกรณ์ยางพาราเพ่ือแปรรูปยางพารา รัฐบาลจะจัดหาสิ่ง
อ านวยความสะดวกในการผลิตเพ่ือสร้างโรงงานยาง
รมควัน ดังน้ันสหกรณ์ยางพาราที่ผลิตยางแผ่นรมควันจึง
กระจายอยู่ตามพ้ืนที่ปลูกยาง โดยเฉพาะทางภาคใต้ 

ยางแผ่นรมควันเป็นผลิตภัณฑ์ที่ส าคัญของ
ประเทศไทย (Choosong et al. , 2007)  ผู้มีบทบาท
ส าคัญในการผลิตยางแผ่นรมควัน คือ สหกรณ์ยางพารา
ส่วนใหญเ่ป็นโรงงานขนาดเล็ก สหกรณ์ยางพารามักอาศัย
อยู่ในโซนที่มีการปลูกยางพารา ในปี พ.ศ. 2550 มี
ทั้งหมดประมาณ 700 สหกรณ์ทั่วประเทศ และส่วนใหญ่
ต้ังอยู่ในภาคใต้ สหกรณ์ยางพาราในพ้ืนที่ท าให้เกษตรกร
รายย่อยสามารถเจรจาต่อรองราคาได้ดีข้ึนและลดการพ่ึงพา
พ่อค้าคนกลางและนายหน้า (Varghese, 2018)  

อย่างไรก็ตาม การแปรรูปและการตลาดยังคง
เ ป็ น ปั ญ ห า ใ น ก า ร พั ฒ น า ย า ง พ า ร า  ( Agustina, 
Alamsyah, & Nugraha, 2017)  ถึงแม้ ว่าอุปสงค์และ
อุปทานของผลิตภัณฑ์ยางพารามีแนวโน้มเพ่ิมข้ึนอย่าง
ต่อเน่ือง ราคายางพารามีความผันผวนค่อนข้างมาก  
ในอดีตที่ผ่านมา โดยเฉพาะช่วงปี  พ.ศ. 2551-2554 
( เฉลิมพล จตุพร และพัฒนา สุขประเส ริฐ , 2559)  
ซึ่งความผันผวนของราคายางพาราดังกล่าวส่งผลต่อ
สหกรณ์ยางพาราโดยตรง สหกรณ์ยางพาราใช้น้ า
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ยางพาราเป็นวัตถุดิบในการแปรรูป ดังน้ัน ราคาน้ า
ยางพาราเป็นส่วนประกอบของต้นทุนที่ส าคัญ ส่วน    
ยางแผ่นรมควันช้ัน 3 คือผลผลิตจากการแปรรูปน้ า
ยางพาราของสหกรณ์ยางพารา ดังน้ัน ราคายางแผ่น
รมควันช้ัน 3 เป็นตัวบ่งช้ีรายรับของสหกรณ์ยางพารา 
นอกจากน้ัน ผลิตภัณฑ์ยางพาราส่วนใหญ่ส่งออกในรูป
ยางแผ่นรมควันช้ัน 3 และประเทศไทยเป็นผู้ส่งออกยาง
แผ่นรมควันช้ัน 3 ที่ใหญ่ที่สุดในโลก และเกษตรกรมี
แนวโน้มที่จะขายผลผลิตในรูปน้ ายางมากข้ึน (คีตวุฒิ    
นับแสง, 2558) ดังน้ัน ความผันผวนของราคายางพารา
ทั้งสองชนิดมีความส าคัญต่อการด าเนินธุรกิจสหกรณ์
ยางพาราอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ 

2.3 กลยุทธ์กำรจัดกำรควำมเสี่ยงทำงด้ำนรำคำ
ยำงพำรำ 

กลยุทธ์การจัดการความเสี่ยงทางด้านราคา
ยางพาราใช้จริงในสหกรณ์จากงานวิจัยของ นนทศักด์ิ 
จันทร์ชุม และคณะ (2562) มี 3 กลยุทธ์ด้วยกันคือ  
กลยุทธ์การเก็บสต็อค กลยุทธ์การซื้อมา-ขายไป และ 
กลยุทธ์การขายล่วงหน้า รายละเอียดดังต่อไปน้ี 

2.3.1 กลยุทธ์การเก็บสต็อค ผลการวิจัยพบว่า
กลยุทธ์การเก็บสต็อคเป็นกลยุทธ์การจัดการที่สหกรณ์
ยางพาราใช้เป็นกลยุทธ์พ้ืนฐาน กล่าวคือ กลยุทธ์การเก็บ
สต็อคเป็นกลยุทธ์แรกที่สหกรณ์ยางพาราใช้ส าหรับ     
การจัดการธุรกิจ เน่ืองจากธรรมชาติของธุรกิจสหกรณ์
ยางพารา คือ การน าเอาน้ ายางสดที่รวบรวมจากสมาชิก
มาด าเนินการแปรรูปเป็นยางแผ่นรมควันเพ่ือรอจังหวะ
ขาย ดังน้ัน สหกรณ์ยางพาราเก็บสต็อคยางพาราที่      
แปรรูปไว้เพ่ือรอการขายในเวลาที่เหมาะสม กลยุทธ์ 
การเก็บสต็อคจึงเป็นกลยุทธ์การจัดการความเสี่ยง
ทางด้านราคายางพาราที่ ธุรกิจสหกรณ์ยางพาราใช้
โดยทั่วไป 

2.3.2 กลยุทธ์การซื้อมา-ขายไปเป็นกลยุทธ์ที่
สหกรณ์ยางพาราด า เ นินการภายหลังจากสหกรณ์
ยางพารารวบรวมน้ ายางสดจากสมาชิก เสร็จแล้วท า   

การขายยางแผ่นรมควันที่เป็นผลผลิตที่ได้จากการแปรรูป 
น้ ายางสดที่รับซื้อมาทันที โดยอาศัยเคร่ืองมือการจัดการ
ความเสี่ยงทางด้านราคา เช่น การขายล่วงหน้าแก่ผู้รับซื้อ 
กลยุทธ์การซื้อมา-ขายไปเป็นกลยุทธ์ที่ใช้จริงโดยสหกรณ์
ยางพารา อย่างไรก็ตามกลยุทธ์การซื้อมา-ขายไปไม่ได้ใช้
โดยสหกรณ์ยางพาราอย่างแพร่หลายเหมือนกับกลยุทธ์
การเก็บสต็อค ทั้งน้ีสหกรณ์ยางพารามักใช้ในกรณีที่ราคา
ยางพารามีความผันผวนเพ่ือลดความเสี่ยงในการขาดทุน 

2.3.3 กลยุทธ์การขายล่วงหน้าเป็นอีกกลยุทธ์
หน่ึง สหกรณ์ยางพาราด าเนินการขายยางแผ่นรมควัน
ตามปริมาณที่คาดการณ์จะสามารถแปรรูปได้ในอนาคต 
แล้วจึงรวบรวมน้ ายางสดมาจากสมาชิกเพ่ือด าเนินการ
แปรรูปในภายหลัง สหกรณ์ยางพารามักจะใช้กลยุทธ์ 
การขายล่วงหน้าในช่วงเวลาท่ีคาดการณ์ว่าราคายางพารา
มีแนวโน้มลดลง เพ่ือลดโอกาสการขาดทุน และเพ่ิม
โอกาสการท าก าไร สหกรณ์ยางพาราจะท าการขายยาง
แผ่นไว้ล่วงหน้า  

งานวิจัยที่ เกี่ ยวข้อง ผลกระทบของความ      
ผันผวนของราคาสินค้าโภคภัณฑ์ต่อธุรกิจในโซ่อุปทาน
สินค้าโภคภัณฑ์น้ันมีหลายด้าน ตัวอย่างเช่น การจัดซื้อ
วัตถุดิบ (Raw Materials) พลังงาน (Energy) การบรรจุ
ภั ณ ฑ์  (Packaging)  แล ะการจั ดซื้ อ ส่ วนประ ก อ บ 
(Component)  (Canyakmaz, Karaesmen, & Özekici, 
2017) นอกจากน้ัน Gaudenzi, Zsidisin, Hartley, and 
Kaufmann (2018) เสนอวิธีการจัดการความเสี่ยงทางด้าน
ราคาโดยเทคนิคในการจัดซื้อ (Sourcing) เทคนิคใน    
การท าสัญญา (Contracting) และเทคนิคในด้านการเงิน 
(Finance) เพ่ือให้ธุรกิจในโซ่อุปทานสินค้าโภคภัณฑ์
สามารถอยู่รอดจากการท าธุรกิจในยุคที่ราคาสินค้าโภค
ภัณฑ์มีความผันผวน นอกจากน้ันยังได้ศึกษาปัจจัยที่
ส่งผลต่อธุรกิจในการเลือกเทคนิควิธีการจัดการความ
เ สี่ ย ง ท า ง ด้ า น ร า ค า อี ก ด้ ว ย  Gaetano, Emilia, 
Francesco, Gianluca, and Antonio ( 2 0 1 8 )  ใ ห้
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ความเห็นว่าการเก็บสต็อกเป็นหน่ึงในปัจจัยส าคัญที่ส่งผล
ต่อความผันผวนของราคาเมล็ดข้าว 

เน่ืองจากปรากฏการณ์ของความผันผวนของ
ราคาสินค้าโภคภัณฑ์มีความส าคัญมาก มีงานวิจัยจ านวน
มากศึกษาสาเหตุของความผันผวนน้ี แต่ยังไม่มีข้อสรุปว่า
แท้จริงแล้วปัจจัยอะไรที่ก่อให้เกิดความผันผวนของราคา
สินค้าโภคภัณฑ์ (Gaetano et al., 2018) ตัวอย่างเช่น 
Smiech, Papiez, Fijorek, and Dabrowski ( 2 01 9 ) 
พบว่าตลาดข้าวโพดมีอิทธิพลต่อความผันผวนของราคา
อาหารมาก ในขณะที่ตลาดการเงินและตลาดพลังงานมี
อิทธิพลต่อความผันผวนของราคาอาหารเพียงเล็กน้อย
เท่าน้ัน ท านองเดียวกัน Janzen, Smith, and Carter 
(2017) พบว่าตลาดการเงินส่งผลต่อความผันผวนของ
ราคาฝ้ายเพียงเล็กน้อยเท่าน้ัน แต่ราคาฝ้ายส่วนใหญ่
ได้รับอิทธิพลมาจากอุปสงค์ในตลาดมากกว่า อย่างไรก็
ตาม Santeramo and Lamonaca (2019) โต้แย้งว่า
ตลาดการเงินและตลาดพลังงานมีอิทธิพลต่อความผัน
ผวนของราคาเล็ดข้าวในตลาดโลก Luo and Ji (2018) 
ยืนยันว่าราคาน้ ามันในตลาดสหรัฐอเมริกามีการส่งผ่านไป
ยังความผันผวนของราคาโภคภัณฑ์ในตลาดจีน  

น อ ก จ า ก น้ั น มี ง า น วิ จั ย ศึ ก ษ า ลั ก ษณ ะ
ความสัมพันธ์ของความผันผวนของราคาสินค้าโภคภัณฑ์
ช นิด ต่ า งๆ  Saghaian, Nemati, Walters, and Chen 
(2018) พบว่าความผันผวนของราคาเช้ือเพลิงชีวภาพ 
ข้ า ว โพด  และ น้ า มั น ในประ เทศสห รัฐอ เม ริกามี
ความสัมพันธ์กัน แต่การส่งผ่านราคาที่เพ่ิมข้ึนและลดลง
ของราคาสินค้าโภคภัณฑ์ทั้งสามชนิดน้ีไม่สมมาตรกัน  
Mittal, Hariharan, and Subash (2018) พบว่าความ
ผันผวนของราคาสินค้าโภคภัณฑ์ชนิดอาหารหลักใน
ประเทศอินเดียไม่ได้รับการส่งผ่านจากราคาในตลาดโลก
เน่ืองจากมาตรการของรัฐบาลอินเดียที่ปกป้องผู้บริโภค
ภายในประเทศ แต่ความผันผวนของราคาสินค้าโภคภัณฑ์
เหล่าน้ีข้ึนอยู่กับความผันผวนของการผลิตภายในประเทศ 
อ ย่ า ง ไ รก็ ต าม  Kaura, Kishor, and Rajput ( 2018 ) 

พบว่าความผันผวนของราคาสินค้าโภคภัณฑ์ชนิดที่ไม่เป็น
สินค้าเกษตรที่ค้าในตลาดล่วงหน้าและในตลาดจริงใน
อินเดียมีการส่งผ่านกันสูง ในขณะที่ Arnade, Cooke, 
and Gale (2017) พบว่าราคาถ่ัวเหลืองและราคาไก่ใน
ประเทศจีนมีความสัมพันธ์โดยตรงกับราคาของตลาดโลก 
น อ ก จ า ก น้ั น  Ceballos, Hernandez, Minot, and 
Robles (2017) พบว่า ความผันผวนของราคาข้าวจ้าว
และ ข้าวสาลี ไ ด้ส่ งผ่ านจากตลาดโลกไป ยังตลาด
ภายในประเทศก าลังพัฒนา ดังน้ันจะเห็นได้ว่าความผัน
ผวนของราคาสินค้าโภคภัณฑ์ในตลาดโลกสามารถส่งผ่าน
ไปยังตลาดภายในประเทศแม้ว่าการผลิตภายในประเทศ
อยู่ในภาวะปกติก็ตาม เน่ืองจากการเช่ือมโยงของตลาด
ต่างๆ ในโลกทั้งตลาดล่วงหน้าและตลาดจริง นอกจากน้ัน
การเช่ือมโยงและการถ่ายทอดความผันผวนของราคา
สินค้าโภคภัณฑ์ของตลาดเหล่าน้ียังมีความซับซ้อนอีกด้วย 
ส่งผลให้รัฐบาลหรือผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในตลาดสินค้าโภค
ภัณฑ์มีความจ าเป็นต้องศึกษาการจัดการความเสี่ยง
ทางด้านราคาท่ีตามมากับความผันผวนน้ี   

จากการส ารวจของ Janchum (2016) พบว่า 
พ่อค้าคนกลางในโซ่อุปทานยางพาราไทยใช้กลยุทธ์การ
จัดการความเสี่ยงทางด้านราคายางพาราทั้งหมด 7  
กลยุทธ์ด้วยกัน ได้แก่ กลยุทธ์การเก็บสต็อค กลยุทธ์     
การซื้อมา-ขายไป กลยุทธ์การขายล่วงหน้า กลยุทธ์      
การเจรจาต่อรอง กลยุทธ์การจัดการพอร์ตโฟลิโอ กลยุทธ์
การตลาดผลิตภัณฑ์ทางเลือก และกลยุทธ์การปรับตัว 
เพ่ือจัดการความเสี่ยงทางด้านราคาในการด าเนินธุรกิจซึ่ง
ส่วนใหญ่มีก าไรส่วนต่างน้อยเมื่อเปรียบเทียบกับความผัน
ผวนของราคายางพารา 
 

3. วิธีด ำเนินกำรวิจัย  
การประเมินประสิทธิผลของกลยุทธ์การจัดการ

ความเสี่ยงทางด้านราคายางพาราของสหกรณ์ยางพารา 
ในจังหวัดสุราษฎร์ธานี 
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3.1 วิธีกำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
งานวิจัยน้ีเลือกใช้ราคายางพารารายวันเพราะ

งานวิจัยน้ีมีจุดประสงค์ที่จะวิเคราะห์ผลราคายางเบื้องต้น
เพ่ือหารูปแบบ (Pattern) หรือ สถานการณ์ (Scenario) 
ของราคายางพาราที่เกิดข้ึนจริง เพ่ือที่จะน าไปใช้ใน 
การประเมินประสิทธิผลของกลยุทธ์การจัดการความเสี่ยง
ทางด้านราคายางพาราที่ใช้จริงโดยสหกรณ์ยางพาราโดย
ใช้วิธีการจ าลองอีกด้วย  
 

 

ภำพที ่1 ตัวอย่างราคายางพารารายวัน 
(ที่มา: http://www.rubber.co.th/rubber2012/ 

menu5.php สืบค้น 19 มกราคม 2561) 
 

ราคายางพาราที่ ใ ช้ในงานวิจัย น้ีคือ ราคา
ยางพารารายวันของยางแผ่นรมควันช้ัน 3 และน้ ายาง 
เน่ืองจากราคายางพาราทั้งสองชนิดมีผลกระทบต่อ 
การด าเนินการธุรกิจสหกรณ์ยางพาราโดยตรง น่ันคือ
สหกรณ์ยางพาราใช้น้ ายางพาราเป็นวัตถุดิบหลักใน 
การแปรรูป ดังน้ัน ราคาน้ ายางพาราเป็นส่วนประกอบ
หลักของต้นทุนที่ส าคัญ ส่วนยางแผ่นรมควันช้ัน 3 คือ
ผลผลิตที่ได้จากการแปรรูปน้ ายางพาราของสหกรณ์
ยางพารา ดังน้ัน ราคายางแผ่นรมควันช้ัน 3 เป็นตัวบ่งช้ี

รายรับของธุรกิจสหกรณ์ยางพารา และราคายางพาราที่
ใช้ในงานวิจัยน้ีคือ ราคายางพาราที่รวบรวมมาจาก
ฐานข้อมูลของการยางแห่งประเทศไทย  ตัวอย่างราคา
ยางพารารายวัน เป็นเวลา 10 ปี ระหว่าง ปี พ.ศ. 2551-
2560 ดังแสดงในภาพที่ 1 

3.2 วิธีกำรวิเครำะห์ขอ้มูล 
งานวิจัยน้ีวิธีการจ าลอง (Simulation) เป็น 

การจ าลองสถานการณ์เกี่ยวข้องกับการสร้างแบบจ าลอง
ของระบบจ ริ งและด า เ นินการทดลองซ้ า  ๆ  ซึ่ ง
กระบวนการของการจ าลองประกอบด้วย 6 ข้ันตอนหลัก
ด้วยกัน (Sharda et al., 2018) ดังแสดงในภาพที่ 2 
รายละเอียดของแต่ละข้ันตอนดังต่อไปน้ี 
 

 

ภำพที ่2 กระบวนการของวิธีการจ าลอง  
(ที่มา: Sharda et al., 2018, p. 355)  

 
3.2.1 ก าหนดปัญหา (Define the Problem)

ในด้านขอบเขต ระบบ สภาพแวดล้อมของปัญหา 
สหกรณ์ยางพาราในงานวิจัยน้ีเป็นสหกรณ์ยางพาราที่ 
ท าการแปรรูปน้ ายางดิบเป็นยางแผ่นรมควัน ดังน้ันราคา
ยางพาราย้อนหลังที่ใช้ในการจ าลองคือราคารูปน้ ายางดิบ
และยางแผ่นรมควัน ในส่วนของแหล่งข้อมูล งานวิจัยน้ี
เลือกใช้ราคายางแผ่นรมควันช้ัน 3 ของตลาดกลาง
หาดใหญ่เน่ืองจากเป็นตลาดที่สหกรณ์ยางพาราหรือผู้มี
ส่ วนไ ด้ส่ วนเสี ย ในโซ่ อุปทานยางพารา นิยมใ ช้ใน 
การอ้างอิงราคาขายยางแผ่นรมควัน และงานวิจัยน้ี
เลือกใช้ราคาน้ ายางสดท้องถ่ินเน่ืองจากเป็นราคาที่
สหกรณ์ยางพาราหรือผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในโซ่อุปทาน
ยางพารานิยมใช้ในการอ้า งอิ งราคาซื้ อ น้ ายา งสด 
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นอกจากน้ันราคายางแผ่นรมควันช้ัน 3 ของตลาดกลาง
หาดใหญ่และราคาน้ ายางสดท้องถ่ินสามารถเข้าถึงได้โดย
เว็บไซต์การยางแห่งประเทศไทยอีกด้วย 

3.2.2 ส ร้ า งแบบจ า ลอ ง  ( Construct the 
Simulation Model) ข้อมูลที่ ใ ช้ในสร้างแบบจ าลอง
รวบรวมมาจากเว็บไซต์การยางแห่งประเทศไทยตามที่
กล่าวข้างต้น ส่วนแบบจ าลองสร้างมาจากกลยุทธ์      การ
จัดการความเสี่ยงทางด้านราคายางพาราที่ใช้จริงโดย
สหกรณ์ยางพาราที่ได้รับจากผลการวิจัยในส่วนการวิจัย
เชิงคุณภาพซึ่งสามารถสรุปได้เป็น 3 กลยุทธ์คือ กลยุทธ์
การเก็บสต็อค กลยุทธ์การซื้อมา-ขายไป และกลยุทธ์   
การขายล่วงหน้า 

3.2.3 ทดสอบและตรวจสอบแบบจ าลอง 
(Test and Validate the Model) เมื่อสร้างแบบจ าลอง
ของกลยุทธ์การจัดการความเสี่ยงทางด้านราคายางพารา
ที่ใช้จริงโดยสหกรณ์ยางพาราทั้ง 3 กลยุทธ์แล้ว ก่อนที่
แบบจ าลองดังกล่าวจะถูกน าไปด าเนินการทดลองด้วย
ข้อมู ลจ ริงของราคายางพารา ย้อนหลังทั้ ง  10 ปี   
แบบจ าลองของกลยุทธ์ทั้ง 3 กลยุทธ์ได้น าไปทดสอบด้วย
ข้อมูล 2 สัปดาห์เพ่ือตรวจสอบความถูกต้องกับผลลัพธ์ที่
ค านวณด้วยมือ  เ พ่ือตรวจสอบความ ถูก ต้องของ
แบบจ าลอง  

3.2.4 ออกแบบและด า เ นินการท ดลอ ง 
( Design and Conduct the Experiment)  ห ลั ง จ าก 
กลยุทธ์การจัดการความเสี่ยงทางด้านราคายางพาราท่ีใช้
จริงโดยสหกรณ์ยางพาราท้ัง 3 กลยุทธ์ได้ผ่านการทดสอบ
ความถูกต้องด้วยข้อมูล 2 สัปดาห์แล้ว แบบจ าลองทั้ง 3 
จะน าไปด าเนินการทดลองด้วยข้อมูลจริงของราคา
ยางพาราย้อนหลังทั้ง 10 ปี ที่ได้รวบรวมไว้ 

3.2.5 ป ร ะ เ มิ น ผ ล ลั พ ธ์  ( Evaluate the 
Results)  ผลลัพธ์จากการประเมินประสิทธิผลของ 
กลยุทธ์การจัดการความเสี่ยงทางด้านราคายางพาราท่ีใช้
จ ริงโดยสหกรณ์ยางพาราทั้ ง  3 กลยุทธ์ที่ ถูกน าไป
ด าเนินการทดลองด้วยข้อมูลจริงของราคายางพารา

ย้อนหลั งทั้ ง  10 ปี  จาก น้ันน ามาประเมินผลโดย 
การเปรียบเทียบผลลัพธ์ระหว่างกลยุทธ์และเปรียบเทียบ
ผลลัพธ์ระหว่างปี นอกจากน้ันเปรียบเทียบผลลัพธ์
โดยรวมทั้ง 10 ปีอีกด้วย 

3.2.6 น า ผลลั พ ธ์ ไป ใ ช้  ( Implement the 
Results) ผลลัพธ์จากการประเมินประสิทธิผลของกลยุทธ์
การจัดการความเสี่ยงทางด้านราคายางพาราที่ใช้จริงโดย
สหกรณ์ยางพาราทั้ง 3 กลยุทธ์น้ีน าไปอภิปรายผลและ
ตีพิมพ์เผยแพร่ให้ผู้ที่สนใจน าไปใช้ประโยชน์ต่อไป 
 

4. สรุปผลกำรวิจัย  
ผลการวิจัยแบ่งประเด็นในการน าเสนอเป็น  

2 ส่วนคือ การวิเคราะห์ราคายางพาราเบื้องต้น และ 
การประเมินประสิทธิผลของกลยุทธ์การจัดการความเสี่ยง
ทางด้านราคายางพารา ซึ่งมีรายละเอียดดังต่อไปน้ี 

4.1 กำรวิเครำะห์รำคำยำงพำรำเบื้องต้น 
ราคายางพาราทั้งหมด 10 ปี ต้ังแต่ปี พ.ศ. 

2551-2560 ภาพรวมแสดงให้ เห็นว่าราคายางแผ่น
รมควันช้ัน 3 และราคาน้ ายาง ในช่วงน้ีมีความแตกต่าง
กันมากระหว่างราคาต่ าสุด และราคาสูงสุดคือ ราคา
ต่ าสุดของน้ ายางและยางแผ่นรมควันช้ัน 3 อยู่ที่ 30 และ 
35 บาทต่อกิโลกรัม ตามล าดับ และราคาสูงสุดของน้ า
ยางและยางแผ่นรมควันช้ัน 3 อยู่ที่ 170 และ 185 บาท
ต่อกิโลกรัม ตามล าดับ ซึ่งแสดงให้เห็นถึงต้นทุนการผลิต 
(ราคาน้ ายาง) และรายได้จากการขายผลผลิต (ราคายาง
แผ่นรมควันช้ัน 3) ว่ามีการเปลี่ยนแปลงเป็นอย่างมาก 
นอกจากน้ันราคายางแผ่นรมควันช้ัน 3 และราคาน้ ายาง
จะมีการเปลี่ยนแปลงอยู่เสมอ  

นอกจากน้ัน ราคายางแผ่นรมควันช้ัน 3 และ
ราคาน้ ายางในแต่ละปีค่อนข้างแตกต่างกันชัด เจน  
โดยพบว่าในปี พ.ศ. 2551 และ 2554 ราคายางแผ่น
รมควันช้ัน 3 และราคาน้ ายางมีความผันผวนสูง ส่วนปี 
พ.ศ. 2552-2553 ราคายางแผ่นรมควันช้ัน 3 และราคา
น้ ายางมีแนวโน้มเพ่ิมข้ึน ในปี พ.ศ. 2555 น้ ายางมีความ
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ผันผวนปานกลาง ในปี พ.ศ. 2555 ราคายางแผ่นรมควัน
ช้ัน 3 มีแนวโน้มลดลงและในปี  พ.ศ. 2556 - 2558  
ทั้งราคายางแผ่นรมควันช้ัน 3 และราคาน้ ายางมีแนวโน้ม
ลดลง แต่กลับมามีแนวโน้มเพ่ิมข้ึนในปี พ.ศ. 2559 และ
ในปี พ.ศ. 2560 มีแนวโน้มลดลงอีก 

4.2 กำ รป ร ะ เ มิ นป ร ะ สิ ท ธิ ผ ล ของกลยุ ท ธ ์
กำรจัดกำรควำมเสี่ยงทำงด้ำนรำคำยำงพำรำ 

บทความน้ีท าการประเมินประสิทธิผลโดย    
การวัดก าไรที่สหกรณ์ได้รับจากการแปรรูปน้ ายางเป็น  
ยางแผ่นรมควัน จากการวิเคราะห์ข้อมูลโดยการจ าลอง
เพ่ือสรุปประสิทธิผลของกลยุทธ์การจัดการความเสี่ยง
ทางด้านราคายางพาราที่ใช้จริงโดยสหกรณ์ยางพาราทั้ง 
3 กลยุทธ์  สามารถสรุปประสิทธิผลของแต่ละกลยุทธ์ได้
ดังต่อไปน้ี 

ภาพที ่3 ประสิทธิผลของกลยุทธ์การเก็บสต็อค การซื้อ
มา-ขายไปและการขายล่วงหน้า ปี พ.ศ. 2551-2560 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ตำรำงที่  1 ผลการประเมินประสิทธิผลของกลยุทธ์ 
การจัดการความเสี่ยงทางด้านราคายางพารา 

 
 
จากตารางที่ 1 การเปรียบเทียบประสิทธิผล

ของกลยุทธ์การเก็บสต็อค กลยุทธ์การซื้อมา-ขายไปและ
กลยุทธ์การขายล่วงหน้า เป็นระยะเวลาทั้งหมด 10 ปี  
พบว่าประสิทธิผลโดยรวมของแต่ละกลยุทธ์มีความ
ใกล้เคียงกันดังแสดงในภาพที่ 3 และผลการเปรียบเทียบ
รายปีพบว่าประสิทธิผลของแต่ละกลยุทธ์ที่น ามาใช้ใน 
การท าธุรกิจสหกรณ์ยางพาราแตกต่างกัน ดังแสดงใน
ตารางที่ 1 และประสิทธิผลของแต่ละกลยุทธ์มีความ
แตกต่างกันจากการเปรียบเทียบระหว่างปีด้วยเช่นกัน  
ซึ่งจากการเปรียบเทียบประสิทธิผลของกลยุทธ์ทั้ง 3  
กลยุทธ์ สรุปได้ว่ากลยุทธ์การเก็บสต็อคเหมาะส าหรับ
น ามาใช้ในปี พ.ศ. 2552 2553 และ 2558 เน่ืองจาก    
กลยุทธ์การเก็บสต็อค ท าก าไรได้มากกว่าอีกสองกลยุทธ์
ในช่วงเวลาดังกล่าว กลยุทธ์การซื้อมา-ขายไปเหมาะ
ส าหรับน ามาใช้ในปี พ.ศ. 2555 เน่ืองจากท าก าไรได้มาก
ที่สุดกลยุทธ์การขายล่วงหน้าเหมาะส าหรับน ามาใช้ในปี  
พ.ศ . 2551 2554 2556 2557 2558 และ 2560 
เน่ืองจากท าก าไรได้ดีกว่ากลยุทธ์การเก็บสต็อค และ    
กลยุทธ์การซื้อมา-ขายไป 

นอกจากน้ัน จากตารางที่ 1 ปี พ.ศ. 2554 เป็น
ปีที่สหกรณ์ยางพาราสามารถท าก าไรได้มากที่สุด โดยที่
กลยุทธ์การเก็บสต็อค กลยุทธ์การซื้อมา-ขายไป และ 

ป  
(พ. .) 

การเก  ส  อค 
( าท) 

การ   อมา-ขาย ป 
( าท) 

การขายล วงหน้า 
( าท) 

2551 320,100 532,100 725,100 
2552 502,000 274,400 67,900 
2553 1,119,000 874,000 624,000 
2554 2,175,000 2,393,000 2,652,000 
2555 462,600 478,600 462,600 
2556 315,200 358,700 456,700 
2557 -2,300 138,200 225,700 
2558 237,600 292,100 376,600 
2559 191,100 22,600 -156,900 
2560 174,900 294,400 410,900 
รวม 5,585,000 5,664,000 5,844,000 
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กลยุทธ์การขายล่วงหน้า สามารถท าก าไรได้ดีที่สุดในปีน้ี 
เมื่อเปรียบเทียบกับปีอื่น ๆ ทั้ง 10 ปี ในทางตรงกันข้าม  
กลยุทธ์การซื้อมา-ขายไป และกลยุทธ์การขายล่วงหน้าท า
ก าไรได้น้อยที่สุดในปี พ.ศ. 2559 ส่วนกลยุทธ์การเก็บ
สต็อคก าไรได้น้อยที่สุดในปี พ.ศ. 2557 โดยที่ก าไร
โดยรวมทั้งปีอยู่ในภาวะขาดทุน อย่างไรก็ตาม ภาวะ
ขาดทุนมากที่สุดเกิดจากการใช้กลยุทธ์การขายล่วงหน้า
ในปี พ.ศ. 2559 

ผลการจ าลองน้ีบ่งช้ีว่า กลยุทธ์การซื้อมา-ขาย
ไปมีประสิทธิผลที่ดีในด้านความคงเส้นคงวาในการท า
ก าไร กล่าวคือ ไม่มีปีใดเลยท่ีกลยุทธ์การซื้อมา-ขายไปท า
ก าไรได้น้อยที่สุดเมื่อเปรียบเทียบกับประสิทธิผลของ 
กลยุทธ์การเก็บสต็อค และกลยุทธ์การขายล่วงหน้า 
นอกจากน้ันประสิทธิผลของกลยุทธ์การซื้อมา-ขายไปมี
ประสิทธิผลดีที่สุดในปี พ.ศ. 2555 อีกด้วย 

 สรุปผลการวิจัย ค่าใช้จ่ายและรายรับของ
สหกรณ์ยางพารามีแนวโน้มเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา
เน่ืองจากความผันผวนของน้ ายางและยางแผ่นรมควันช้ัน 
3 จากผลสรุปข้างต้น ดังน้ัน การด าเนินธุรกิจสหกรณ์
ยางพารามีความท้าทายอย่างมากที่จะบริหารจัดการ
ธุรกิจภายใต้สภาพแวดล้อมดังกล่าว 

ผลการวิเคราะห์หารูปแบบการเคลื่อนไหวของ
ราคายางพารา ระหว่างปี พ.ศ. 2551-2560 สามารถแบ่ง
การเคลื่อนของราคายางพาราได้ 5 รูปแบบด้วยกันคือ    
1) ช่วงราคายางพารามีแนวโน้มเพ่ิมข้ึน 2) ช่วงราคา
ยางพารามีแนวโน้มลดลง 3) ช่วงราคายางพารามี         
การเคลื่อนไหวค่อนข้างคงที่หรือมีความผันผวนต่ า          
4) ช่วงราคายางพารามีความผันผวนปานกลางและ       
5) ช่วงราคายางพารามีความผันผวนสูง 

 กลยุทธ์การบริหารจัดการความเสี่ยงทางด้าน
ราคายางพาราสามารถแบ่งได้เป็น 3 กลยุทธ์หลักคือ  
1) กลยุทธ์การเก็บสต็อค 2) กลยุทธ์การซื้อมา-ขายไป 
และ 3) กลยุทธ์การขายล่วงหน้า ประสิทธิผลของกลยุทธ์
การบริหารจัดการความเสี่ยงทางด้านราคายางพารา

ระหว่าง ปี พ.ศ. 2551-2560 สรุปได้ว่าประสิทธิผลของ
กลยุทธ์ทั้ง 3 กลยุทธ์จะใกล้เคียงกัน อย่างไรก็ตามเมื่อ
พิจารณาเป็นรายปีประสิทธิผลของแต่ละกลยุทธ์มีความ
แตกต่างกันอย่างเห็นได้ชัด ถึงแม้ว่ากลยุทธ์การเก็บสต็อค
และกลยุทธ์การขายล่วงหน้ามีประสิทธิผลที่ดีอย่างโดด
เด่นในบางปี ผลการวิจัยพบว่ากลยุทธ์การเก็บสต็อคโดด
เด่นปี พ.ศ. 2552 2553 และ 2559 กลยุทธ์การขาย
ล่วงหน้าโดดเด่นปี พ.ศ. 2551 2554 2556 2557 2558 
และ 2560 สิ่งที่เห็นได้ชัด คือ กลยุทธ์การซื้อมา-ขายไป 
มีความคงเส้นคงวาอย่างเห็นได้ชัด น้ันคือประสิทธิผลของ
กลยุทธ์การซื้อมา-ขายไป จะอยู่เป็นอันดับ 2 เป็นส่วน
ใหญ่ ในช่วงปี พ.ศ. 2551-2554 และ พ.ศ. 2556-2560 
และเป็นอันดับ 1 ในปี พ.ศ. 2555 แต่จะไม่มีประสิทธิผล
เป็นอันดับสุดท้าย ดังน้ัน การด าเนินธุรกิจกลยุทธ์น้ีเป็น
กลยุทธ์ที่ เหมาะสมที่สุด เน่ืองจากจะท าให้สหกรณ์
ยางพาราสามารถด าเนินธุรกิจได้อย่างต่อเน่ือง 
 

5. อภิปรำยผล  
อภิปรายผลการ วิจั ยแบ่ งประ เ ด็นในการ

น าเสนอเป็นการวิเคราะห์ผลราคายางพาราเบื้องต้น และ
กลยุทธ์การจัดการความเสี่ยงทางด้านราคายางพารา  
ซึ่งมีรายละเอียดดังต่อไปน้ี  

5.1 กำรวิเครำะห์ผลรำคำยำงพำรำเบือ้งต้น 
ในช่วงระยะเวลา 10 ปี ระหว่างปี พ.ศ. 2551-

2560 ราคายางพารามีความผันผวนเป็นอย่างมากท าให้
การจัดการธุรกิจสหกรณ์ยางพารามีความซับซ้อนเป็นผล
มาจากความเคลื่อนไหวราคายางแผ่นรมควันช้ัน 3 และ
ราคาน้ ายาง ส่งผลให้ต้นทุนและก าไรมีการเปลี่ยนแปลง
ตลอดเวลา ข้ึนอยู่กับราคายางแผ่นรมควันช้ัน 3 และ
ราคาน้ ายาง ณ เวลาน้ัน ๆ 

สหกรณ์ยางพาราไม่ควรผลิตยางแผ่นรมควัน
ช้ัน 3 ในช่วงที่ราคามีความผันผวนหรือช่วงที่ราคายาง
แผ่นรมควันช้ัน 3 มีราคาใกล้เคียงกับราคาน้ ายางบวก
ต้นทุนการผลิต จะท าให้สหกรณ์ยางพาราขาดทุน 
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สามารถน าไปประกอบการตัดสินใจในการซื้อหรือขายใน
ช่วงเวลาที่มีความเหมาะสม เพ่ือเป็นการลดความเสี่ยง
จากการด าเนินธุรกิจสหกรณ์ยางพารา 

ความผันผวนของราคายางพารา ใน ช่วง
ระยะเวลา 10 ปีน้ีได้ส่งผลกระทบต่อผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย
ในโซ่อุปทานยางพาราไทยอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ ท าให้
ธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับโซ่อุปทานยางพาราไทยจ าเป็นต้อง
ตระหนักถึงความส าคัญของความเสี่ยงทางด้านราคา
ยางพาราที่ เกิดจากความเคลื่อนไหวของราคายาง 
นอกจากน้ันต้องมีความรู้และเคร่ืองมือในการจัดการ
ความเสี่ยงทางด้านราคาให้เหมาะสม 

5.2 กลยุทธ์กำรจัดกำรควำมเสี่ยงทำงด้ำนรำคำ
ยำงพำรำ 

การจัดการของสหกรณ์ยางพาราที่ท าการแปร
รูปน้ ายางดิบเป็นยางแผ่นรมควัน พบว่ามีการใช้กลยุทธ์ 
การจัดการความเสี่ยงทางด้านราคายางพารา 3 กลยุทธ์ 
คือ กลยุทธ์การเก็บสต็อค กลยุทธ์การซื้อมา-ขายไป และ
กลยุทธ์การขายล่วงหน้า การอภิปรายผลของแต่ละ 
กลยุทธ์ ดังรายละเอียดต่อไปน้ี 

5.2.1 กลยุทธ์การเก็บสต็อค 
กลยุทธ์การเก็บสต็อคเป็นกลยุทธ์หน่ึงที่

นิยมใช้โดยสหกรณ์ยางพาราที่ด าเนินการแปรรูปน้ ายาง
ดิบเป็นยางแผ่นรมควัน ซึ่งสอดคล้องจากความจริงที่ ว่า 
ธุรกิจสินค้าโภคภัณฑ์ที่สามารถเก็บสต็อคได้ มักจะใช้ 
กลยุทธ์การเก็บสต็อคเป็นกลยุทธ์เร่ิมต้น เน่ืองจากเป็น 
กลยุทธ์ที่แบกรับความเสี่ยงของราคาสินค้าที่อยู่ในสต็อค
ส าหรับธุรกิจที่ไม่ได้ท าการจัดการความเสี่ยงทางด้าน
ราคาด้วยเคร่ืองมือใด ๆ แต่อาศัยจังหวะการขายสินค้า
ในสต็อคในเวลาท่ีเหมาะสม โดยที่ผู้เก็บสต็อคสามารถท า
ก าไรเพ่ิมข้ึนได้จากส่วนต่างราคาที่เพ่ิมข้ึน (Joseph, 
Irwin, & Garcia, 2015) อย่างไรก็ตาม ผู้เก็บสต็อคต้อง
ค านึงถึงค่าใช้จ่ายในการเก็บรักษาสต็อคด้วยเช่นกัน 
(Rampini, Sufi, & Viswanathan, 2014) นอกจากน้ัน 
กลยุทธ์การเก็บสต็อคจ าเป็นต้องมีคลังสินค้าในการเก็บ

สินค้า ดังน้ัน ขนาดของคลังสินค้าเป็นอีกปัจจัยหน่ึงที่ท า
ให้ผู้ เก็บสต็อคต้องพิจารณาประกอบการตัดสินใจ 
(Anastassiadis, Feil, Musshoff, & Schilling, 2013)  

เ น่ืองจากกลยุทธ์การเก็บสต็อคเป็น 
กลยุทธ์ที่มีความเสี่ยง น่ันคือไม่มีใครสามารถบอกได้ว่า
ราคาสินค้าโภคภัณฑ์จะเพ่ิมข้ึนหลังจากการซื้อเพ่ือ 
เก็บสต็อค ดังน้ัน ผู้ใช้กลยุทธ์น้ีต้องมีความสามารถใน  
การพยากรณ์ราคาล่วงหน้าที่มีความแม่นย า อย่างไรก็
ตามถึงแม้ว่าผู้ใช้กลยุทธ์น้ีสามารถพยากรณ์ราคาล่วงหน้า
ได้ แต่อาจจะไม่สามารถบริหารจัดการความเสี่ยงทางด้าน
ราคาได้อย่างมีประสิทธิผลในช่วงที่ราคามีแนวโน้มลดลง  
หรือในช่วงที่ตลาดความผันผันผวนสูง (Taylor, Tonsor, 
& Dhuyvetter, 2013) นอกจากน้ัน เน่ืองจากกลยุทธ์ 
การเก็บสต็อคเป็นกลยุทธ์ที่สหกรณ์ยางพาราไม่ได้ใช้
เค ร่ืองมือในการจั ดการความเสี่ ย งทางด้านราคา  
เช่น สัญญาซื้อขายล่วงหน้า (Futures Contract) หรือ
สั ญ ญ า อ อ ป ชั น  ( Options Contract)  ( Tomek & 
Peterson, 2001) ดังน้ัน การใช้กลยุทธ์การเก็บสต็อค
อาจจะท าให้ข้อมูลปริมาณสต็อคยางพาราที่แท้จริงใน
ตลาดไม่สามารถส่งผ่านไปยังผู้มีส่วนได้ส่วนเสียใน        
โซ่อุปทานยางพารา อาจจะส่งผลให้การจัดการโซ่อุปทาน
โดยรวมขาดประสิทธิภาพได้ (Williams & Malcolm, 
2012) 

5.2.2 กลยุทธ์การซื้อมา-ขายไป  
กลยุทธ์การซื้อมา-ขายไปเป็นกลยุทธ์

การจัดการความเสี่ยงทางด้านราคายางพาราที่ใ ช้จริง 
โดยสหกรณ์ยางพารา แต่ไม่ได้ใช้กันอย่างแพร่หลายมาก 
อาจเป็นเพราะสหกรณ์ยางพาราที่ศึกษาในงานวิจัยน้ีเป็น
สหกรณ์ยางพาราที่ท าการแปรรูปน้ ายางดิบเป็นยางแผ่น
รมควันซึ่งจ าเป็นต้องใช้เวลาช่วงหน่ึงในการด าเนินการ
แปรรูป ไม่สามารถด าเนินการขายทันทีหลังจากซื้อน้ ายาง
สดมาจากเกษตรกรยางพารา ดังน้ัน การใช้กลยุทธ์น้ี
จ าเป็นต้องใช้เคร่ืองมือการจัดการความเสี่ยงทางด้าน
ราคา (Tauser & Cajka, 2014) เช่น สัญญาซื้อขาย
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ล่วงหน้า หรือสัญญาออปชัน กลยุทธ์การซื้อมา-ขายไป
มักจะใช้ในกรณีที่ธุรกิจสามารถท าก าไรได้ น่ันคือราคา
ข า ย ม า ก ก ว่ า ต้ นทุ น ก า รผ ลิ ต  ( Kim, Brorsen, & 
Anderson, 2010) นอกจากน้ันธุรกิจที่ใช้กลยุทธ์จะได้รับ
ข้อได้เปรียบในแง่ของสภาพพร่องทางการเงิน (Dinica & 
Armeanu, 2013) เน่ืองจากไม่ต้องใช้เงินในการเก็บ
สินค้า 

อย่างไรก็ตาม การประกันความเสี่ยงทางด้าน
ราคาโดยใช้เคร่ืองมือการจัดการความเสี่ยงทางด้านราคา
อาจจะมีอุปสรรคในการปฏิบัติอยู่หลายด้านด้วยกัน เช่น 
ความสามารถในการเข้าถึง (Accessibility) เคร่ืองมือ 
การจัดการความเสี่ยงทางด้านราคา ประสิทธิภาพ 
(Efficiency) ของเคร่ืองมือการจัดการความเสี่ยงทางด้าน
ราคา (Chung-Chu, Yi-Hsien, Tsai-Jung, & Shuo-Li, 
2012) ที่เกิดจากความสัมพันธ์ของความเคลื่อนไหวของ
ราคาในตลาดต่างๆ ที่ไม่สมมาตรกัน ความขาดแคลน
เคร่ืองมือการจัดการความเสี่ยงทางด้านราคา และความรู้ 
(Knowledge) ในการใช้เคร่ืองมือการจัดการความเสี่ยง
ทางด้านราคา ถือว่าเป็นเร่ืองท้าทายในการจัดการความ
เสี่ยงทางด้านราคายางพาราโดยสหกรณ์ยางพารา  

5.2.3 กลยุทธ์การขายล่วงหน้า  
กลยุทธ์การขายล่วงหน้าเป็นอีกเป็น 

กลยุทธ์หน่ึงที่ ใ ช้จริงโดยสหกรณ์ยางพารา โดยมีข้อ
ได้เปรียบคือท าให้ผู้ขายสามารถขายได้ในราคาสูงในช่วงที่
ร า ค า มี แ น ว โ น้ ม ล ดล ง  ( Henderson, Hobson, & 
Kentwell, 2002) และหากผู้ขายเป็นผู้ขายรายใหญ่ใน
ตลาด การขายล่วงหน้าอาจจะส่งผลให้ราคาสินค้าใน
ตลาดลดลง (Chen, Feng, Peng, & Ye, 2014) ท าให้
ผู้ขายสามารท าก าไรเพ่ิมข้ึนจากราคาที่เปลี่ยนไปได้ 
อย่างไรก็ตาม กลยุทธ์น้ีมีความจ าเป็นต้องอาศัยเคร่ืองมือ
การจัดการความเสี่ยงทางด้านราคาท านองเดียวกับ 
กลยุทธ์การซื้อมา-ขายไป ดังน้ัน การใช้เคร่ืองมือเหล่าน้ี
ยังมีอุปสรรคทางด้านความสามารถในการเข้าถึงเคร่ืองมือ
การจัดการความเสี่ยงทางด้านราคา ประสิทธิภาพของ

เคร่ืองมือ ความขาดแคลนของเคร่ืองมือ และความรู้ใน
การใช้เคร่ืองมือการจัดการความเสี่ยงทางด้านราคา 
เน่ืองจากอุปสรรคเหล่าน้ี กลยุทธ์การขายล่วงหน้าจึงมี
การใช้ที่จ ากัดในบริบทของสหกรณ์ยางพาราท่ีท าการแปร
รูปน้ ายางดิบเป็นยางแผ่นรมควัน 

จากงานวิจัยของ Janchum (2016) 
พบว่าเคร่ืองมือการจัดการความเสี่ยงทางด้านราคา
ยางพาราที่ได้รับความนิยมคือ สัญญาล่วงหน้าปากเปล่า 
(Verbal Forward Contract) ที่ ให้บริการโดยโรงงาน
แปรรูปยางพาราหรือพ่อค้าคนกลางขนาดใหญ่ และมี
รูปแบบสัญญาที่ไม่เป็นทางการ น่ันคือสัญญาปากเปล่า 
ดังน้ัน ความน่าเช่ือถือในการค้าขายในอดีต หรือขนาด
ของธุรกิจมีผลเป็นอย่างมากในการเข้าถึงเคร่ืองมือ      
การจัดการความเสี่ยงทางด้านราคาชนิดน้ี และในช่วง
เวลาที่ความผันผวนของราคายางสูง ความน่าเช่ือถือของ
เคร่ืองมือชนิดน้ีก็จะลดลง กล่าวคือ มีการผิดสัญญาส่ง
มอบโดยผู้ขายหรือการยกเลิกสัญญาโดยผู้ซื้อเป็นจ านวน
มาก (Aidoo, Mensah, Wie, & Awunyo-vitor, 2014) 
เน่ืองจากสัญญาชนิดน้ีในโซ่อุปทานยางพาราไทยมักจะไม่
มีข้อผูกพันทางกฏหมาย  

นอกจากน้ันในโซ่อุปทานยางพาราไทย
ยังมีเค ร่ืองมือการจัดการความเสี่ยงทางด้านราคา
ยางพารา  สัญญาล่ วงห น้าส่ งมอบจ ริ ง  ( Delivery 
Forward Contract) ที่ให้บริการโดยตลาดกลางต่าง ๆ  
ซึ่งเคร่ืองมือการจัดการความเสี่ยงทางด้านราคายางพารา
ชนิดน้ีถือว่าเป็นประโยชน์อย่างมากต่อสหกรณ์ยางพารา
ที่ท าการแปรรูปน้ ายางดิบเป็นยางแผ่นรมควัน เน่ืองจาก
สหกรณ์ยางพาราสามารถขายผลิตภัณฑ์ยางแผ่นรมควัน
ที่สหกรณ์ยางพาราจะด าเนินการผลิตได้ล่วงหน้า ส่งผลให้
สหกรณ์ยางพาราสามารถบริหารจัดการความเสี่ยง
ทางด้านราคายางพาราในช่วงที่ราคายางพารามีแนวโน้ม
ลดลงโดยการขายล่วงหน้าก่อนแล้วจึงรวบรวมน้ ายางสด
จากเกษตรกรยางพาราเพ่ือด าเนินการผลิตยางแผ่น
รมควันภายหลัง ซึ่งหากยางพาราลดลงจริงก็จะท าให้
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ธุรกิจสหกรณ์ยางพาราไม่ประสบภาวะขาดทุนและ
อาจจะท าก าไรเพ่ิมเติมได้จากก าไรข้ันต้นในการผลิต
ที่มากข้ึนจากการที่ระยะห่างระหว่างราคาน้ ายางสดที่
ลดลงและราคายางแผ่นรมควันที่ขายไว้ล่วงหน้าก่อนที่
ราคาจะลดลง 

อย่างไรก็ตาม การประยุกต์ใช้กลยุทธ์
การขายล่วงหน้ายังเป็นเร่ืองที่ท้าทายส าหรับสหกรณ์
ยางพาราในด้านความสามารถในการจัดการธุรกิจ ทั้งน้ี
เน่ืองจากการพยากรณ์ราคายางพาราต้องใช้ความรู้ด้าน
เทคนิคในการพยากรณ์จากศาสตร์ต่าง ๆ นอกจากน้ัน
การน าเทคนิคการพยากรณ์ราคามาใช้อาจจะต้องซื้อ
ซอฟต์แวร์เฉพาะที่มีราคาค่อนข้างสูง หรือหากต้องการ
สร้างความได้เปรียบทางธุรกิจ ด้วยการน า เทคนิค        
การพยากรณ์ราคาที่เกิดข้ึนใหม่มาใช้ ผู้ใช้อาจจะต้องมี
ความรู้ทางด้านการเขียนโปรแกรมเพ่ือน าทฤษฎีเทคนิค
การพยากรณ์เหล่าน้ันมาเขียนโปรแกรมเพ่ือใช้เป็น
เคร่ืองมือสนับสนุนการตัดสินใจ หรือเรียกว่าระบบ
สนับสนุนการตัดสินใจ (Decision Support System) 

นอกจากประเด็นในการพยากรณ์ราคา
ยางพาราเพ่ือน ามาใช้ในการประยุกต์ใช้กลยุทธ์การขาย
ล่วงหน้าแล้ว เน่ืองจากธุรกิจสหกรณ์ยางพาราเป็นธุรกิจที่
ด า เ นินการแปรรูปน้ ายางดิบเป็นยางแผ่นรมค วัน  
การพยากรณ์ปริมาณน้ ายางสดที่จะรวบรวมได้ใน
ระยะเวลาท่ีก าหนดไว้เพ่ือท าการผลิตยางแผ่นรมควันก็ยัง
เป็นเร่ืองที่ท้าทายเช่นกัน เพราะปริมาณน้ ายางสดข้ึนอยู่
กับหลายปัจจัยด้วยกัน เช่น สภาพอากาศ น้ ายางสดไม่
สามารถผลิตได้ในช่วงเวลาฝนตก และต้องหยุดผลิต
ในช่วงฤดูแล้ง นอกจากน้ันปริมาณยังข้ึนอยู่กับอายุของ
ต้นยางพารา พันธ์ุของต้นยางพารา พ้ืนที่ ปลูกต้น
ยางพารา และการผลิตน้ ายางสดยังไม่สามารถผลิตได้
ต่อเน่ืองทุกวัน แต่จะใช้ระบบกรีดที่มีการหยุดพักหน้ายาง 
อ ย่ า ง ไ ร ก็ ต า ม ห า ก ส ห ก รณ์ ย า ง พ า ร า ต้ อ ง ก า ร 
การประ ยุก ต์ ใ ช้กล ยุท ธ์กา รขายล่ วงห น้าอ ย่ า งมี
ประสิทธิผล สหกรณ์ยางพาราจ า เป็น ต้องพัฒนา 

การพยากรณ์ปริมาณน้ ายางสดที่จะรวบรวมได้ให้มีระดับ
ความแม่นย าท่ีเหมาะสม 
 

6. ข้อเสนอแนะ  
6.1 ข้อเสนอแนะส ำหรับกำรวิจัยในครั้งน้ี 

6.1.1  ประสิทธิภาพของการด าเนินงานของ
สหกรณ์ ย า งพารา  สหกรณ์ ย า งพารา ในจั งห วั ด 
สุราษฎร์ธานีถือว่ามีประสบการณ์ในการผลิตยางแผ่น
รมควันจากน้ ายางสดมาเป็นเวลานาน จะเห็นได้จาก
สหกรณ์ยางพาราที่เข้าร่วมงานวิจัยน้ีที่มีประสบการณ์ใน
การแปรรูปยางแผ่นรมควันเฉลี่ยประมาณ 23 ปี ซึ่งถือว่า
สูงมาก ส่งผลให้สหกรณ์ยางพาราสามารถผลิตยางแผ่น
รมควันที่มีคุณภาพได้  ความส าเร็จของการผลิตและ 
การแป รู รูปยางพารา ข้ึนอ ยู่กับองค์ กรที่ แ ข็มแข็ง  
การจัดการอย่างเป็นระบบ และการให้ความรู้แก่สมาชิก  

6.1.2 เค ร่ืองมือในการบริหารความเสี่ยง
ทางด้านราคา สหกรณ์ยางพาราควรสามารถเข้าถึง
เคร่ืองมือในการบริหารความเสี่ยงทางด้านราคาได้ 
เคร่ืองมือในการพยากรณ์ราคาอาจจะช่วยให้สหกรณ์
ยางพาราบริหารจัดการความเสี่ยงทางด้านราคายางพารา
ได้อย่างทันท่วงที ตัวอย่างการน าเทคนิคในการวิเคราะห์
ร าค า ในตล าดหุ้ น  เ ช่น  วิ ธี  Exponential Moving 
Average (EMA) เป็นการปรับค่าราคาที่ข้ึน ๆ ลง ๆ ให้
เ รียบ ข้ึน เ พ่ือ ติดตามแนวโ น้มราคา  วิ ธี  Relative 
Strength Index (RSI) เป็นตัว ช้ี วัดจะบอกถึงสภาพ
สถานการณ์ของตลาดในขณะน้ันว่ามีภาวะซื้อมากเกินไป
หรือขายมากเกินไป เป็นต้น 

6.1.3 กลยุทธ์การเก็บสต็อคมีความเหมาะสม
ส าหรับการใช้ในช่วงที่ราคายางพาราเพ่ิมข้ึน และกลยุทธ์
การขายล่วงหน้ากลยุทธ์การเก็บสต็อคมีความเหมาะสม
ส าหรับการใช้ในช่วงที่ราคายางพาราลดลง เน่ืองจากท า
ให้สหกรณ์สามารถท าก าไรเพ่ิมข้ึน และกลยุทธ์การซื้อมา-
ขายไป และมีความเหมาะสมส าหรับการใช้ในช่วงที่
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ทิศทางของราคายางไม่ชัดเจน เน่ืองจากท าให้สหกรณ์
สามารถลดความเสี่ยงในการขาดทุนได้ 

6.2 ข้อเสนอแนะส ำหรับงำนวิจัยคร้ังต่อไป 
6.2.1 งานวิจัยที่เกี่ยวกับการวิเคราะห์ความ

เสี่ยงทางด้านราคายางพาราในบริบทของสหกรณ์
ยางพาราเน่ืองจากจะท าให้สหกรณ์ยางพาราตระหนัก
สถานภาพความเสี่ยงทางด้านราคายางพาราท่ีธุรกิจได้รับ
ผลกระทบ ซึ่งจะน าไปสู่การวางแผน การบริหารจัดการ 
การเฝ้าระวังและควบคุมความเสี่ยงทางด้านราคาที่ดีข้ึน
ต่อไป 

6.2.2 งานวิจัยที่มุ่งเน้นการพยากรณ์ราคา
ยางพารา ความเสี่ยงทางด้านราคายางพารา โดยการ
ประยุกต์ใช้เทคนิคทางด้านสถิติ อนุกรมเวลาและเทคนิค
ที่เกิดข้ึนใหม่ เช่น เทคนิคเหมืองข้อมูล 
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การบริหารการเปลี่ยนแปลงภายใต้ภาวะแวดล้อมทางธุรกิจอย่างรวดเร็วของบริษัทเอกชน 
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

Change Management under the Disruption Era of Private Companies 
in Bangkok Metropolitan Region 

 

อรรณพ ปานพวง (Unnop Panpuang)1  
 

บทความ 
การวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์ดังน้ี 1) เพ่ือศึกษาการบริหารการเปลี่ยนแปลงภายใต้ภาวะแวดล้อมทางธุรกิจ

อย่างรวดเร็วของบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 2) เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการบริหาร                     
การเปลี่ยนแปลงภายใต้ภาวะแวดล้อมทางธุรกิจอย่างรวดเร็วของบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล                
3) เพ่ือเสนอแนวทางการพัฒนาการบริหารการเปลี่ยนแปลงภายใต้ภาวะแวดล้อมทางธุรกิจอย่างรวดเร็วของ
บริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล กลุ่มตัวอย่างที่ศึกษาครั้งน้ี ได้แก่ พนักงานบริษัทเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ านวน 400 คน และผู้บริหารบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
จ านวน 4 คน เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ได้แก่ แบบสอบถาม และแบบสัมภาษณ์ สถิติที่ใช้ในการศึกษา 
ได้แก่ ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉลี่ย  ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน t –test  One –way ANOVA และ Multiple Regression               
ผลการศึกษาพบว่า 1) การบริหารการเปลี่ยนแปลงภายใต้ภาวะแวดล้อมทางธุรกิจอย่างรวดเร็วของบริษัทเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ผู้บริหารในภาวะแวดล้อมทางธุรกิจอย่างรวดเร็วสามารถท างานได้อย่างมี
ประสิทธิภาพมากข้ึน ซึ่งเน้นการกระจายอ านาจการตัดสินใจและการสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์ โดยน าเทคโนโลยีเข้ามาช่วย
ในการขยายก าลังการผลิต 2) ปัจจัยที่ส่งผลต่อการบริหารการเปลี่ยนแปลงภายใต้ภาวะแวดล้อมทางธุรกิจอย่างรวดเร็ว
ของบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ปัจจัยด้านรายได้ต่อเดือนและต าแหน่งส่งผลต่อ                     
การบริหารการเปลี่ยนแปลงภายใต้ภาวะแวดล้อมทางธุรกิจอย่างรวดเร็วของบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และ 3) แนวทางการพัฒนาการบริหารการเปลี่ยนแปลง
ภายใต้ภาวะแวดล้อมทางธุรกิจอย่างรวดเร็วของบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า การบริหาร
ควรสร้างความแปลกใหม่ให้กับลูกค้า และตอบรับกับพฤติกรรมของลูกค้าในปัจจุบันให้มากข้ึน 
 
ค าส าคัญ: การบริหารการเปลี่ยนแปลง ภาวะแวดล้อมทางธุรกิจ บริษัทเอกชน 
 

Abstract 
The objectives of this research were 1)  to study the management of change under the 

disruption of private companies in the Bangkok Metropolitan Region, 2)  to study the factors affecting 
the change management under the disruption, and 3)  to propose guidelines for developing change 
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management under the disruption environment.  The samples for this study consisted of 400 private 
company employees and 4 private company executives in Bangkok Metropolitan Region. The 
questionnaires and interviews were upon as research tools and the frequency, percentage, mean, 
standard deviation, t-test, one-way ANOVA, and multiple regression were used as the statistics for data 
analysis. The results showed that 1) executives in economic disruption can work more efficiently which 
focuses on decentralizing decision- making and product creation by using technology to help expand 
production capacity, 2)  Factors of monthly income and position affecting change management under 
economic disruption of private companies in Bangkok Metropolitan Region were significantly different 
at 0. 05 level, and 3)  novelty to With customers and being more responsive to current customer 
behavior should be a guideline for management under economic disruption. 
 
Keywords:  Change Management, Disruption Era, Private Company 
 
วันที่รับบทความ: 7 ตุลาคม 2565 
วันที่แก้ไขบทความ: 9 ธันวาคม 2565 
วันที่ตอบรับตีพิมพ์บทความ: 9 ธันวาคม 2565 
 

1. บทน า 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของงานวิจัย 

ผู้น าองค์การ เป็นบุคคลที่มีความส าคัญอย่างย่ิง 
เน่ืองจากเป็นผู้ก าหนดทิศทาง การด าเนินงานตาม
วัตถุประสงค์และเป้าหมายขององค์การเป็นหัวใจของ 
การบริหาร เป็นผู้ที่สามารถด าเนินงานให้ส าเร็จได้จาก
ความร่วมมือของผู้อื่น ผู้น าที่ ดีมีหน้าที่ประสานเพ่ือ
น าไปสู่จุดหมาย เป็นผู้มีวิสัยทัศน์กว้างไกลและสามารถ
ท าให้ผู้อื่นยอมรับและยินดีที่จะเป็นผู้ตาม ผู้น า ที่ประสบ
ความส าเร็จจะต้องมี “ภาวะผู้น า” (Leadership) ซึ่งเป็น
ปัจจัยส าคัญที่มีผลอย่างย่ิงต่อความส าเร็จหรือความ
ล้มเหลวขององค์การ หากองค์การใดมีผู้บริหารที่มีภาวะ
ผู้น า คือ มีความรู้ ความสามารถ ความเชี่ยวชาญ รวมทั้ง
มีคุณธรรม จริยธรรม องค์การ น้ันจะได้เปรีย บใน                    
การแข่งขัน (Competitive Advantage) อันจะน าไปสู่
ความส าเร็จตามเป้าหมายที่ก าหนดไว้ (จันทนา แสนสุข , 
2557) 

ผู้บริหารนับว่าเป็นตัวแปรส าคัญโดยเฉพาะ
อย่างย่ิงในสังคมไทย คุณภาพและประสิทธิภาพทาง   
การศึกษามักแปรปรวนไปตามผู้น าเสนอ ซึ่งหน้าที่ของ
ผู้น าที่ส าคัญน้ัน จะต้องจัดการภายในองค์การเพ่ือ
อ านวยการให้ทรัพยากรที่เป็นตัวคนและวัตถุประสานเข้า
ด้วยกัน สามารถท างานร่วมกันได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
เ พ่ือน าองค์ การ ให้ สามารถด า เ นินไปไ ด้  ผู้ น าที่ มี
ความสามารถจะท าให้ผู้ใต้บังคับบัญชามีความขยัน
ขันแข็ง สามัคคี มุ่งมั่น เต็มใจ และมีขวัญ ก าลังใจใน  การ
ปฏิบัติงาน ซึ่งจะส่งผลต่อความส าเร็จขององค์การ ในช่วง
สองทศวรรษที่ผ่านมา ได้มีการศึกษาภาวะผู้น า ที่มีความ
เหมาะสมกับยุคปัจจุบันซึ่งเป็นยุคของการเปลี่ยนแปลงน้ี 
แนวคิดทฤษฎีใหม่ที่มีชื่อเสียงและเป็นที่ยอมรับกันมากใน
ปัจจุบัน คือ แนวคิดทฤษฎีภาวะผู้น าการเปลี่ยนแปลง
เป็นทฤษฎีภาวะผู้น าแนวใหม่หรือเป็นกระบวนทัศนะใหม่ 
เ น่ืองจากภาวะผู้ น าก าร เปลี่ ยนแปลง น้ี เป็ น ก าร
เปลี่ยนแปลงกระบวนทัศนะไปสู่ภาวะผู้น าที่มีวิสัยทัศนะ 
(Vision) มีการกระจายอ านาจหรือการเสริมสร้างพลังจูง
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ใจเป็นผู้มีคุณธรรม และมีการกระตุ้นผู้ตามให้มีความเป็น
ผู้น าด้วย (สมเกียรติ บาลลา, 2554) 

องค์การที่ประสบความส าเร็จมาจากผู้บริหารที่
ท าหน้าที่เป็นผู้น าที่มีประสิทธิภาพ ภาวะผู้น าจึงเป็น
บทบาทหน่ึงของผู้บริหารที่เป็นเครื่องมือและปัจจัยส าคัญ
อันโดดเด่นในการน ากลยุทธ์ไปสู่การปฏิบัติผู้บริหารที่มี
ภาวะผู้น าจะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของพนักงานใน
องค์การ ด้วยการชักจูงโน้มน้าว (Persuasion) การจูงใจ 
(Motivation) เปลี่ยนแปลงค่านิยมและวัฒนธรรมของ
องค์การ (Corporate Values and Culture) เพ่ือท าให้
พนักงานเดินทางไปในทิศทางเดียวกันเพ่ือให้องค์การ
บรรลุวัตถุประสงค์ที่ต้ังไว้ (เบญจวรรณ ขุนดี, 2557) 

ภาวะผู้น าการเปลี่ยนแปลงน้ี จะพิจารณาที่
ลักษณะของผู้น า พฤติกรรม อ านาจ รวมทั้งตัวแปร
สถานการณ์ที่เกี่ยวข้อง ซึ่งเป็นแนวทางที่กว้างกว่าแนวคิด
ทฤษฎีภาวะผู้น าอื่น ๆ (Bass, 1999) ได้เสนอรูปแบบ
ภาวะผู้น าที่มีการปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้น ากับผู้ ตาม                    
มี 2 ประเภท มีลักษณะเป็นพลวัต (Dynamic) ที่มีความ
ต่อเน่ือง คือ ภาวะผู้น าการเปลี่ยนแปลงและภาวะผู้น า
การแลกเปลี่ยนตามรูปแบบภาวะผู้น าการเปลี่ยนแปลง 
จะมีความต่อเน่ืองจากภาวะผู้น าการแลกเปลี่ยน โดยผู้น า
ใช้ภาวะผู้น าการเปลี่ยนแปลง เพ่ือพัฒนาความต้องการ
ของผู้ตามให้สูงข้ึนต่อเน่ืองจากการที่ผู้น าใช้ภาวะผู้น า  
การแลกเปลี่ยนซึ่งเป็นการแลกเปลี่ยนที่ต้องการระหว่าง
กัน เพ่ือให้ผู้ตามปฏิบัติตามอันเป็นความต้องการข้ัน
พ้ืนฐาน ตามทฤษฎี มาสโลว์ ภาวะผู้น าทั้ง 2 ประเภทน้ี 
ผู้น าคนเดียวกันอาจใช้ในสถานการณ์ที่แตกต่างกัน หรือ
ในเวลาที่ แตก ต่าง กัน เป็ นผู้ ที่ มี ค ว ามส ามารถ ใน                      
การเปลี่ยนแปลงสถานการณ์ โดยเฉพาะอย่างย่ิงผู้น า               
ก า ร เ ป ลี่ ย น แป ล ง ไ ม่ จ า เ ป็ น ต้ อ ง มี ป ฏิ กิ ริ ย า ต่ อ
สภาพแวดล้อมโดยพยายามที่จะเป็นผู้น าในสถานการณ์
พ้ืนฐานส าคัญ 3 ประการ  ของภาวะผู้ น าที่ มี ต่ อ
ประสิทธิผลของ องค์การ คือ 1) ความส าเร็จขององค์การ
โดยส่วนรวม ข้ึนอยู่กับความรับผิดชอบและความรอบรู้ใน
สถานการณ์ต่าง ๆ ของผู้น าที่มีคุณภาพ 2) ภาวการณ์

เปลี่ ยนแปลงองค์การให้สอดคล้องกับภาวะความ
เปลี่ยนแปลงของสังคมและสิ่งแวดล้อม ถือได้ว่าหลักการ
ทีส่ าคัญและจ าเป็นอย่างย่ิงที่ผู้น าจะต้องชี้แนะแนวทางให้
ผู้ร่วมงานได้เข้าใจในจุดมุ่งหมายของการเปลี่ยนแปลงที่
เกิดข้ึน 3) ผู้น าจะต้องมีความเข้าใจบทบาทหน้าที่และ
โครงสร้างขององค์การ และสร้างบทบาทในการน า
องค์การ  ให้สังคมยอมรับต้องเรียนรู้ทฤษฎีใหม่  ๆ  และมี
ความกล้าหาญที่จะน าไปใช้ให้เกิดประโยชน์ในทางปฏิบัติ 
(สมเกียรติ บาลลา, 2554) 

เรื่ อง ดิสรัปชั่นไม่ ใช่ เรื่ อง ใหม่  เห็นได้จาก
ความคิดที่ถือเป็นความก้าวหน้าทางธุรกิจในช่วง 30 ปีที่
ผ่านมา เช่น การจัดส่งสินค้าและพัสดุภัณฑ์ในชั่วข้ามคืน
ของ Fed Ex ไปจนถึงนโยบายก าหนดราคาขายรถยนต์
ตายตัว ของ Saturn ซึ่งถ้าจะกล่าวโดยสรุปดิสรัปชั่น คือ 
การตีแผ่ให้เห็นถึงคติและแบบแผนที่ฝังรากลึกอยู่ใน
วัฒนธรรมซึ่งเป็นตัวก าหนดวิธีคิดเกี่ยวกับการท าธุรกิจที่
เป็นมาตรฐาน และเป็นอุปสรรคขัดขวางความคิดที่แจ่ม
ชัดและสร้างสรรค์ ดิสรัปชั่นเป็นเรื่องของการท าลายล้าง
อคติและแบบแผนเหล่าน้ี และสร้างความเป็นอิสระทาง
ความคิด เพ่ือจุดก าเนิดวิสัยทัศน์เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์       
แบรนด์สินค้าหรือบริการที่แปลกใหม่ข้ึนมา ดิสรัปชั่นเป็น
เรื่องของการเป็นผู้น าในการเปลี่ยนแปลงแทนที่จะตกเป็น
ฝ่ า ย ต้ั ง รั บ แ ต่ เ พี ย ง ฝ่ า ย เ ดี ยว  ดั ง น้ัน  ภ าวะผู้ น า                          
การเปลี่ยนแปลงจะสามารถบริหารการเปลี่ยนแปลง
ภายใต้ภาวะแวดล้อมทางธุรกิจอย่างรวดเร็วของบริษัทให้
อยู่รอดต่อไปได้ ด้วยที่มาดังกล่าวท าให้ผู้วิจัยสนใจที่จะ
ศึกษาการบริหารการเปลี่ยนแปลงภายใต้ภาวะแวดล้อม
ทาง ธุรกิ จอ ย่างรวดเร็ ว ของบริษัท เอกชนในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล เพ่ือเป็นประโยชน์แก่
บริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และ
ผู้ที่ต้องการศึกษา สามารถน าผลการวิจัยน้ีไปเป็นแนวทาง
ในการวางแผนพัฒนาการบริหารการเปลี่ยนแปลงภายใต้
ภาวะแวดล้อมทางธุรกิจอย่างรวดเร็วให้สามารถแข่งขัน
ในตลาดและธุรกิจสามารถเติบโตต่อไปได้ 
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1.2 วัตถุประสงค์การวิจัย 
1.2.1 เพ่ือศึกษาการบริหารการเปลี่ยนแปลง

ภายใต้ภาวะแวดล้อมทาง ธุรกิจอย่างรวดเร็ว ของ
บริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

1.2.2 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการบริหาร
การเปลี่ยนแปลงภายใต้ภาวะแวดล้อมทางธุรกิจอย่าง
รวดเร็วของบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 

1.2.3 เ พ่ื อ เ ส น อ แ น ว ท า ง ก า ร พั ฒ น า                        
การบริหารการเปลี่ยนแปลงภายใต้ภาวะแวดล้อมทาง
ธุรกิจอย่างรวดเร็วของบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพ                
มหานครและปริมณฑล 

1.3 ขอบเขตของการวิจัย 
1.3.1 ขอบเขตด้านเน้ือหา 

เชิงปริมาณ 
1. ปั จ จั ยที่ ส่ ง ผ ล ต่อ การบริ ห า ร               

การเปลี่ยนแปลงภายใต้ภาวะแวดล้อมทางธุรกิจอย่าง
รวดเร็วของบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ประกอบด้วย 

1.1 INPUT คื อ  ภ า ว ะ ผู้ น า                   
การเปลี่ยนแปลง 

1.2 PROCESS คือ  การบริหาร
การเปลี่ยนแปลงภายใต้ภาวะแวดล้อมทางธุรกิจอย่าง
รวดเร็ว 

1.3 OUTPUT คือ ประสิทธิภาพ
การท างานของพนักงานในบริษัท 

เชิงคุณภาพ 
1. การบริหารการ เปลี่ ยน แปล ง

ภายใต้ภาวะแวดล้อมทาง ธุรกิจอย่างรวดเร็ว ของ
บริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

2. แนวทางการพัฒนาการบริหาร 
การเปลี่ยนแปลงภายใต้ภาวะแวดล้อมทางธุรกิจอย่าง
รวดเร็วของบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 

1.3.2 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่ ม
ตัวอย่าง 

เชิงปริมาณ คือ ผู้บริหารของบริษัท จ านวน               
4 คน พนักงานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล จ านวน 400 คน โดยแบ่งศึกษาพนักงานใน
บริษัทแห่งละ 100 คน 

เชิงคุณภาพ คือ ผู้วิจัยศึกษาบริษัทเอกชนใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลเพียง 4 แห่ง ได้แก่   
1) บริษัท โออิชิกรุ๊ป จ ากัด (มหาชน) 2) โรงแรม ปรินซ์ 
พาเลซ 3) บริษัท โกลบอล (แซม 1996) จ ากัด และ                 
4) บริษัท เบลตัน อินดัสเตรียล (ประเทศไทย) จ ากัด 

โดยคัดเลือกจากกลุ่มตัวแทนของบริษัทแต่ละ
ประเภท อาทิ บริษัทด้านอาหาร โรงแรม ระบบรักษา
ค ว า ม ป ล อ ดภั ย  แ ล ะ บ ริ ษั ท จั ด จ า ห น่ า ย สิ น ค้ า
อิ เล็กทรอนิกส์ ซึ่ งจะสามารถศึกษาการบริหารการ
เปลี่ยนแปลงภายใต้ภาวะแวดล้อมทางธุรกิจอย่างรวดเร็ว
ได้อย่างคลอบคุลมทุกกลุ่มธุรกิจ 

1.3.3 ขอบเขตด้านระยะเวลาที่ใช้ศึกษา 
การศึกษาเรื่อง “การบริหารการเปลี่ยนแปลง

ภายใต้ภาวะแวดล้อมทาง ธุรกิจอย่างรวดเร็ว ของ
บริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” ครั้ง
น้ี ใช้เวลาในการด าเนินการศึกษาประมาณ 4 เดือน คือ 
ต้ังแต่ช่วงมีนาคม-มิถุนายน 2563 

1.4 ขอบเขตด้านพื้นที่ 
การศึกษาเรื่อง “การบริหารการเปลี่ยนแปลง

ภายใต้ภาวะแวดล้อมทาง ธุรกิจอย่างรวดเร็ว ของ
บริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล”  
ครั้งน้ี ผู้วิจัยศึกษาเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลเท่าน้ันการ 
 

2. แนวคิดทฤษฎี 
การศึกษาวิจัยเรื่อง การบริหารการเปลี่ยนแปลง

ภายใต้ภาวะแวดล้อมทาง ธุรกิจอย่างรวดเร็ว ของ
บริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดย
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ผู้ วิจัยได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับแนวคิด ทฤษฎี และ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ดังน้ี 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับภาวะผู้น า  
อุทรณ์ , โขมะนาม (2560) กล่าวว่า ผู้น า  

หมายถึง ผู้ที่มีอิทธิพลและอ านาจบารมีในการเสริมสร้าง
ศรัทธาและแรงจู ง ใจเ พ่ือให้ผู้ ใ ต้บั งคับบัญชาหรื อ
ผู้ร่วมงานคล้อยตาม และให้ความร่วมมือร่วมใจใน               
การปฏิบัติงานหรือปฏิบัติหน้าที่ให้บรรลุเป้าหมายที่
ต้องการ 

2.1.1 ความหมายของภาวะผู้น า 
Western (2019) ได้ให้ความหมายของ

ภาวะผู้น า ว่า ภาวะผู้น า เป็นลักษณะความสัมพันธ์
รูปแบบหนึ่งระหว่างคนในกลุ่ม เป็นความสัมพันธ์ที่บุคคล
หน่ึงหรือหลายคนซึ่งเราเรียกว่า ผู้น า สามารถท าให้คน
อื่นส่วนมากซึ่งเป็นผู้ตามด าเนินการไปในทิศทางและ
วิธีการที่ผู้น าก าหนดหรือต้องการ 

2.1.2 ทฤษฎีที่เกี่ยวกับภาวะผู้น า การศึกษา
เกี่ยวกับทฤษฎีที่เกี่ยวกับภาวะผู้น า พบว่า Rosenbach 
(2018; Western, 2019) ได้สรุปและอธิบายทฤษฎีที่
เก่ียวกับภาวะผู้น า ว่า สามารถจ าแนกได้ 4 กลุ่ม ดังน้ี 

1) การศึกษาคุณลักษณะภาวะผู้น า 
(Trait approach)  การศึกษาคุณลักษณะภาวะผู้น า เป็น
พ้ืนฐานของการวิจัยเก่ียวกับภาวะผู้น าเริ่มในปี ค.ศ.1930 
ซึ่งทฤษฎีน้ีได้น า แนวทางทฤษฎีมหาบุรุษ (Great man 
theories) ในสมัยกรีกและโรมันโบราณ ซึ่งนักทฤษฎีได้
พยายามค้นหาลักษณะสากลของผู้น า ที่มีประสิทธิผล 
และแยกผู้น าออกจากผู้ตาม และเชื่อว่าความเป็นผู้น าใน
ตัวบุคคลจะติดตัวมาแต่ก าเนิดและไม่สามารถจะเรียนรู้
หรือเสริมสร้างได้ 

2) การศึกษาพฤติกรรมภาวะผู้น า 
(Behavior Approach) การศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรม
ภาวะผู้น าในระยะแรกสุด คือ การศึกษาของมหาวิทยาลัย
โอไฮโอ (Ohio State University) เพ่ือค้นหาพฤติกรรม
ภาวะผู้น าที่มีประสิท ธิภาพ จากการศึกษาพบว่า                        
มี พฤ ติก ร รม  2  ช นิด  คื อ  ผู้ น า มุ่ ง ง าน  ( Initiating 

Structure)  แ ล ะ ผู้ น า มุ่ ง สั ม พั น ธ์  ( Consideration 
Structure)  

3) ก า ร ศึ ก ษ า ภ า ว ะ ผู้ น า ต า ม
สถานการณ์  (Situation Approach)  ในช่วงปลายปี                  
ค.ศ. 1940 และต้นปี ค.ศ. 1950 ทฤษฎีภาวะผู้น าตาม
สถานการณ์ได้รับความนิยมและศึกษากันอย่างกว้างขวาง 
โดยการศึกษาได้เสนอให้เห็นว่า การแสดงออกของผู้น า 
แบบใดข้ึนอยู่กับสถานการณ์ โดยบุคคลอาจเป็นผู้น าใน
สถานการณ์หน่ึงและเป็นผู้ตามในอีกสถานการณ์หน่ึง 
โดยรูปแบบภาวะผู้น าที่มีประสิทธิภาพมากที่สุดอธิบาย
โดยผู้ตาม ดัง น้ันผู้น าต้องปรับรูปแบบภาวะผู้น าให้
เหมาะสมกับสถานการณ์ที่ตนจัดการ นักทฤษฎีที่ศึกษา
ผู้น าตามสถานการณ์ อาทิ ทฤษฎีผู้น าตามสถานการณ์
ของ Fiedler (Feiedler’s Contingency of Leadership) 
ซึ่งอธิบายไว้ว่า สถานการณ์ข้ึนอยู่กับ 3 องค์ประกอบ คือ 
ความสัมพันธ์ระหว่างผู้น าและผู้ตาม โครงสร้างของงาน
และอ านาจของผู้น า  

4) การศึกษาอ านาจผู้น า  (Power 
Influence Approach) การศึกษาอ านาจผู้น าเพ่ืออธิบาย
ประสิทธิภาพภาวะผู้น าในแง่จ านวนและชนิดของอ านาจ
และวิธีการใช้อ านาจของผู้น า นักการศึกษาภาวะผู้น า 
กลุ่มน้ีมุ่งอธิบายค า 3 ค า คือ อ านาจ (Power) อ านาจ
หน้าท่ี (Authority) และอิทธิพล (Influence) 

จากการศึกษาเกี่ยวกับทฤษฎีที่
เกี่ยวกับภาวะผู้น า สรุปได้ว่า ทฤษฎีที่เกี่ยวกับภาวะผู้น า 
สามารถจ าแนกได้ 4 กลุ่ม ได้แก่ การศึกษาคุณลักษณะ
ภาวะผู้น า (Trait Approach) การศึกษาพฤติกรรมภาวะ
ผู้น า (Behavior Approach) ซึ่ งพฤติกรรมภาวะผู้น า 
สามารถจ าแนกออกเป็น 3 รูปแบบ คือ ผู้น าแบบ
อัตตาธิปไตย หรือ เผด็จการ (Autocratic) ผู้น าแบบ
ประชาธิปไตย (Democratic) และผู้น า แบบปล่อยตาม
สบาย (Laissez-faire) ส่วนการศึกษาภาวะผู้น าตาม
สถานการณ์ (Situation Approach) จะเกี่ยวข้องกับ                  
3 องค์ประกอบ คือ ความสัมพันธ์ระหว่างผู้น าและผู้ตาม 
โครงสร้างของงานและอ านาจของผู้น า โดยสามารถ
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แบ่งย่อยเป็น 4 รูปแบบภาวะผู้น า ที่สามารถเลือกใช้ใน
สถานการณ์ที่แตกต่างกัน คือ ภาวะผู้น าแบบชี้น า  
(Directive Leadership) ภาวะผู้น าแบบค้ าจุน (Supportive 
Leadership)  ภาวะผู้ น าแบบร่ วมงาน (Participative 
Leadership) ภาวะผู้น าที่เน้นความส าเร็จ (Achievement 
Leadership) และการศึกษาอ านาจผู้น า (Power Influence 
Approach) ประกอบด้วย 3 องค์ประกอบ การสร้างบารมี 
(Charisma) การค านึงถึงปัจเจกบุคคล ( Individualized 
Consideration) และการกระตุ้นทางปัญญา (Intellectual 
Stimulation) 

2.2 แนวคิดเก่ียวกับภาวะผู้น าการเปลี่ยนแปลง 
Rosenbach 2018) กล่าวถึงพฤติกรรมผู้น า

การเปลี่ยนแปลง (as a Change Agent) การเปลี่ยนแปลง
เป็นส่วนหน่ึงของความก้ าวห น้าความแปลกใหม่                    
นักบริหารควรรู้ถึงวิธีการเปลี่ยนแปลง การเปลี่ยนแปลง
แนวคิดและการปฏิบัติงานเป็นส่วนหน่ึงของการเรียกร้อง
ความสนใจและมีชีวิตชีวาแต่ต้องประกอบด้วยความมี
เหตุผลในการเปลี่ยนแปลงและแนวความคิดวิธีการใน 
การเปลี่ยนแปลง 

Western ( 2 0 1 9 )  ภ า ว ะ ผู้ น า  ห ม า ย ถึ ง                    
การแสดงออกทางภาวะผู้น าที่ ไม่จ า เป็นต้องคง ตัว
ตลอดเวลา เพราะภาวะผู้น าจะมากหรือน้อยข้ึน อยู่กับ
ภาวะผู้ตาม และสถานการณ์ในขณะน้ันในสถานการณ์ที่
แตกต่างกัน ผู้ตามแตกต่างกัน ผู้น าอาจจะต้องแสดงภาวะ
ผู้น าที่แตกต่างกัน หรือในสถานการณ์หน่ึง บุคคลหน่ึง
อาจแสดงภาวะผู้น า เมื่ออยู่ในอีกสถานการณ์หน่ึงบุคคล
อาจอยู่ในฐานะผู้ตามก็ได้ 

ลฎาภา ธนจิรทีปต์ (2559) กล่าวว่า ภาวะผู้น า
การเปลี่ยนแปลง หมายถึง ผู้น าที่ใช้การปฏิสัมพันธ์กับ
ผู้ร่วมงานในการสร้างความร่วมมือ สร้างแรงจูงใจให้สงูข้ึน 
จนส่งผลให้ผู้ร่วมงานอยากจะเปลี่ยนแปลงและยอมรับ
การเปลี่ยนแปลงที่เกิดข้ึน เป็นรูปแบบพฤติกรรมที่มี
ความสามารถใช้คุณลักษณะของตนในการบริหารงาน ได้
การสร้างบารมี การสร้างแรงบันดาลใจการกระตุ้น เชาว์
ปัญญาหรือการใช้ปัญญาและการค านึงถึงความเป็น

ปัจเจกบุคคล เพ่ือให้เกิดความร่วมมือร่วมใจระหว่าง
ผู้ร่วมงานหรือผู้ตามให้การปฏิบัติงานเป็นไปในทิศทางที่
ผู้น าหรือผู้บริหารต้องการให้บรรลุวัตถุประสงค์ตาม
เป้าหมาย 

สุกฤษฎิ์ ขวัญเมือง (2559) ได้ให้ความหมาย
ภาวะผู้น าการเปลี่ยนแปลงไว้ว่า หมายถึง ผู้น าที่ใช้บารมี
เ พ่ือก่อให้ เกิดการเปลี่ยนแปลงที่ ย่ิงใหญ่แก่องค์กร 
สามารถพลิก ฟ้ืนองค์ กรที่ มี ปั ญหา น้ันให้ ป ร ะสบ
ความส าเร็จ 

ลฎาภา ธนจิรทีปต์ (2559) กล่าวว่าในยุคน้ี
วงการต่างๆมีการศึกษาค้นคว้าวิจัยเกี่ยวกับตัวแปรหรือ
ปัจจัยที่ จะมีอิท ธิพล ต่อความมีประสิท ธิภาพหรือ
ประสิทธิผลต่อองค์การ ตัวแปรหรือปัจจัยที่จะมีอิทธิพล
ต่อผลการปฏิบัติงานของพนักงาน แรงจูงใจและความ              
พึงพอใจในการท างานของพนักงานหรือของกลุ่มท างาน 
รวมถึงการพัฒนาสมรรถนะและศักยภาพของพนักงานซึ่ง
เป็นปัจจัยที่ส าคัญที่ได้รับการยอมรับว่ามีอิทธิผลมาก               
คื อ  ภ า ว ะ ผู้ น า ทั้ ง ภ า ว ะ ผู้ น า ข อ ง ผู้ บ ริ ห า ร ห รื อ
ผู้บังคับบัญชาในทุกๆ ระดับและทั้งภาวะผู้น าของ
พนักงานทุกคนในองค์การด้วย ภาวะผู้น าในที่น้ีหมายถึง
พฤติกรรมหรือกระบวนการที่บุคคลหน่ึงมีอิทธิพลเหนือ
บุคคลอื่นหรือกลุ่มในการท างานเ พ่ือให้บรรลุตาม
เป้าหมาย ในทศวรรษที่ผ่านมาการศึกษาแนวคิดทฤษฎี
และงานวิจัยที่ เกี่ยวกับภาวะผู้น าที่มีประสิทธิภาพมี
จ านวนมาก แต่มีแนวคิดทฤษฎีหน่ึงที่ได้รับการยอมรับ
และกล่าวถึงกันมากคือภาวะผู้น าการเปลี่ยนแปลง 
(Transformational Leadership) ซึ่งมีงานวิจัยมากมาย
ที่ส นับสนุนทฤษฎี น้ี ในทั่ วโลกและยืนยันว่า ทฤษฎี
สามารถน าไปประยุกต์ได้ 

จากการศึกษาเกี่ยวกับองค์ประกอบภาวะผู้น า
การเปลี่ยนแปลง สรุปได้ว่า องค์ประกอบภาวะผู้น า                 
การเปลี่ยนแปลง แบ่งออกเป็น 4 ด้าน ได้แก่ การมี
อิทธิพลอย่างมีอุดมการณ์ หมายถึง พฤติกรรมของ
ผู้บริหารที่สามารถสร้างความเชื่อมั่น ให้แก่ผู้ร่วมงาน   
การสร้างแรงบันดาลใจ หมายถึง พฤติกรรมของผู้บริหาร
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ในการสร้างแรงจู ง ใจให้ผู้ ร่ วมงานเห็นคุณค่าของ                    
การปฏิบั ติงานการกระตุ้นการใช้ปัญญา หมายถึง 
พฤติกรรมของผู้บริหารที่พยามสร้างความท้าทายใน               
การคิดโดยกระตุ้น ให้ผู้ร่วมงานแสดงความคิดเห็น และ
การค านึงถึงความเป็นปัจเจกบุคคล หมายถึง พฤติกรรมที่
ผู้บริหารที่มีการปฏิสัมพันธ์เกี่ยวข้องกับบุคคลเป็นผู้ให้
การดูแลเอาใจใส่ผู้ร่วมงาน 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการบริหารจัดการ 
Radnor, Osborne & Glennon (2016) กล่าว

ว่า “การบริหาร คือศิลปะในการท างานให้บรรลุเป้าหมาย
ร่วมกับผู้อื่น การท างานต่าง ๆ ให้ลุล่วงไปโดยอาศัยคน
อื่นเป็นผู้ท าภายในสภาพองค์การที่กล่าวน้ัน ทรัพยากร
ด้านบุคคลจะเป็นทรัพยากรหลักขององค์การที่เ ข้ามา
ร่วมกันท างานในองค์การซึ่ งคนเหล่า น้ีจะเป็นผู้ ใช้
ทรัพยากรด้านวัตถุอื่น ๆ เครื่องจักร อุปกรณ์ วัตถุดิบ 
เงินทุน รวมทั้งข้อมูลสนเทศต่าง ๆ เพ่ือผลิตสินค้าหรือ
บริการออกจ าหน่ายและตอบสนองความพอใจให้กับ
สังคม” 

Waring ( 2 0 1 6 )  ไ ด้ ใ ห้ ค ว า ม ห ม า ย ขอ ง                    
“การบริหาร หมายถึง การกระท าต่าง ๆ ที่มีผู้กระท า
ต้ังแต่สองคนข้ึนไป ร่วมมือกันท าเพ่ือให้เกิดผลส าเร็จตาม
เป้าหมายที่วางไว้ โดยใช้กระบวนการท าอย่างมีระเบียบ 
ทรัพยากร และเทคนิคต่างๆที่เหมาะสม” 

Bratton & Gold (2017) กล่าวว่า “การบริหารงาน 
ใ นภ า ษ า อั ง ก ฤษ  มี ค า ใ ช้ อ ยู่ ส อ ง ค า  คื อ  ค า ว่ า 
Administration และManagement ความแตกต่างของ
ค าสองค าน้ีอยู่ที่ว่า Administration มักจะเน้นในเรื่อง
น โ ยบาย  ในขณะที่ ค า ว่ า  Management น้ั น เ ป็ น                    
การน าเอานโยบายไปปฏิบัติจัดท าหรือระดับปฏิบัติการ 
แต่หากพิจารณาในด้านความนิยมในการน าค า มาใช้แล้ว 
จะพบว่า ค าว่า Administration นิยมน าไปใช้ในทาง การ
บริหารราชการและค าว่า  Management นิยมใช้ใน
ทางการบริหารธุรกิจ แต่อย่างไรก็ตามค าสองค าน้ีอาจใช้
แทนกันได้และหมายถึงการบริหารเช่นเดียวกัน” 

จากที่การศึกษาเกี่ ยวกับความหมายของ                  
การบริหาร สรุปได้ว่า การบริหารงาน หมายถึง การ
ท างานอย่างได้อย่างหน่ึงที่มีบุคคลต้ังแต่สองคนข้ึนไปเพ่ือ
ความส าเร็จร่วมกัน เพ่ือให้บรรลุจุดมุ่งหมายขององค์กร
อย่างมีประสิทธิภาพ โดยอาศัยหน้าท่ีในการบริหารได้แก่ 
การวางแผน (Planning) การจัดองค์กร (Organizing) 
ก า ร ชี้ น า  ( leading)  แ ล ะ ก า ร ค ว บ คุ ม อ ง ค์ ก ร 
(Controlling) 

2.4 แนวคิดเก่ียวกับทฤษฎีดิสรับชั่น 
ฌอง-มารี  ดรู  ไ ด้น า เสนอ แนวความคิด

ดิสรัปชั่นในปี ค.ศ. 1990 ซึ่งเป็นการช่วยให้คนได้เข้าใจ
ถึงความส าคัญของ อคติ ที่ฝังแน่นและธรรมเนียมที่ถือ
ปฏิบัติจนเป็นวัฒนธรรมของการด าเนินธุรกิจ ดรู  มี
ความเห็นว่าคนท าธุรกิจต้องหันกลับมาทบทวนความคิด
เดิมของตนเองอีกครั้งซึ่งทุกอย่างไม่มีอะไรที่เป็นกฎเกณฑ์
ที่ตายตัว นักคิด นักออกแบบโฆษณาต้องกล้าที่จะแหวก
กฎเกณฑ์เดิมๆ ซึ่งดิสรัปชั่น เป็นทฤษฎีอย่างหน่ึงที่มอง
หาจุดเหมือน เพ่ือค้นพบจุดแตกต่างของสินค้าหรือสิ่งที่
มากกว่าความเหมือน เพ่ือน าสิ่งน้ันมาใช้ให้เกิดประโยชน์
สูงสุดทางการตลาด (Liu, Iddir, Benedek & Curtiss, 
2016) 

ดิสรัปชั่นถูกน ามาใช้มากในธุรกิจโฆษณา ซึ่งมี
การเปลี่ยนแปลงบ่อย ๆ และไม่สามารถคาดเดาอนาคต
ของสินค้าได้ แต่ปัจจุบันวิธีคิดดังกล่าวได้แพร่ขยายออก
ไปสู่ ธุรกิจทั่วไปในตลาดโลกแล้ว เพราะนอกจากจะ
กระตุ้นให้เกิดนวัตกรรมใหม่ ๆ แล้ว ยังน าไปสู่การสร้าง
แบรนด์ให้กับบริษัทต่าง ๆ ให้ดีย่ิงข้ึน และสามารถขยาย
ต ล า ด ไ ด้ ก ว้ า ง ข ว า ง ม า ก ย่ิ ง ข้ึ น ด้ ว ย  ( Stevens, 
Thibodeaux, Overton, Valsaraj & Walker, 2017) 

หลักการส าคัญของการคิดแบบดิสรัปชั่น 
ตามที่ฌอง-มารี ดรู น าเสนอคือการเปลี่ยนกฎ (Chang 
the Rules) ไม่ใช่การแหกกฎ (Break the Rules) ซึ่งมี
วิธีคิดอยู่ 2 ประการ คือ 
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1. ไม่ท าตามคนอื่น ได้แก่ การไม่ท าตามผู้น า
ในตลาด เพราะจะกลายเป็นว่าเราไปช่วยเสริมจุดเด่นของ
เขาและผู้ได้รับประโยชน์ไม่ใช่เราแต่เป็นผู้น าในตลาดเอง 

2. โดยเป็นผู้น าเสียเอง ได้แก่ การท าอะไรที่
ฉีกไปจากสิ่งเดิมๆ แทนที่จะท าตามคนอื่น ๆ ผลิตสินค้า
ตามคนอื่น ที่เขาเป็นผู้เริ่มต้นและสามารถท ายอดขายได้ดี 
ความหมายของทฤษฎีดิสรัปชั่น 

Yu, Cui, Ai, Jiang, Kong & Zhu (2018) กล่าว
ว่า ดิสรัปชั่นไม่ใช่การเปลี่ยนแปลงธรรมดา ๆ ไม่ใช่                 
การปฏิเสธหรือท าลายองค์กรลูกค้าไม่ใช่สไตล์ความคิด
สร้างสรรค์อย่างใดอย่างหน่ึงโดยเฉพาะ ไม่ใช่การโยนอดีต
ทิ้งไปหรือไม่ใช่การจงใจท าตัวพิลึกพิลั่น และไม่ใช่
แนวความคิดที่จ ากัดเฉพาะเรื่องการโฆษณาเท่าน้ัน 

จากการศึกษาเกี่ยวกับความหมายของทฤษฎี
ดิสรัปชั่น สรุปได้ว่า ดิสรัปชั่น (Disruption) หมายถึง 
เทคโนโลยีหรือนวัตกรรมใหม่ที่เข้ามาเปลี่ยนวิถีการเข้าถึง
ของผู้บริโภค และสร้างรายได้จากการลงโฆษณาของผู้ที่
จะโฆษณาในแพลตฟอร์มน้ัน ๆ 

2.5 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับประสิทธิภาพใน
การท างาน 

Shepherd (2016) กล่าวว่า ประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผลว่า ประสิทธิผล (Effectiveness) หมายถึง 
การใช้ทรัพยากรขององค์กรให้บรรลุเป้าหมายขององค์กร 
ประสิทธิผลมุ่งท าให้เกิดการท าสิ่งที่ถูกต้อง (Doing the 
Right Things)  ส่วนค า ว่าประสิทธิภาพ (Efficiency) 
หมายถึง การจัดสรรทรัพยากรเพ่ือให้เกิดความสิ้นเปลือง
น้อยที่สุดโดยสามารถบรรลุจุดมุ่งหมายโดยใช้ทรัพยากร
ต่ าสุดกล่าวคือ เป็นการใช้โดยมีเป้าหมาย (Goal) คือ 
ประสิทธิผลหรือให้บรรลุจุดมุ่งหมายที่ก าหนดไว้สูงสุด
อาจเรียกว่าท าสิ่ ง ต่าง ๆ ให้ ถูกต้อง (Doing Things 
Right) 

ทฤษฎีที่เก่ียวกับประสิทธิภาพในการท างาน 
Mouloua (2018) ได้กล่าวว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพล

ต่อประสิทธิภาพในการปฏิบั ติงานในองค์การว่ามี
ดังต่อไปน้ีคือ 

1. กลยุทธ์ (Strategy) เป็นกลยุทธ์ที่เกี่ยวข้อง
กับการก าหนดภารกิจการพิจารณาจุดอ่อนจุดแข็งภายใน
องค์การโอกาสและอุปสรรคภายนอก 

2. โครงสร้าง (Structures) การมีโครงสร้าง
องค์การที่ เหมาะสมจะช่วยในการปฏิบั ติงานให้มี
ประสิทธิภาพมากย่ิงข้ึน 

3. ระบบ (Systems) ระบบขององค์การช่วย
ท าให้บรรลุเป้าหมาย 

4. แบบ (Styles) แบบของการบริหารของ
ผู้บริหารเพ่ือบรรลุเป้าหมายขององค์การ 

5. บุคลากร (Staff) ผู้ร่วมงาน 
6. ความสามารถ (Skill) 
7. ค่านิยม (Shared Values) ค่านิยมร่วม

ของคนในองค์การ 
จากการศึกษา เกี่ ยวกับทฤษฎีที่ เ กี่ ยวกับ

ประสิทธิภาพในการท างาน สรุปได้ว่า ปัจจัยที่มีผลต่อ 
การปฏิบัติงานจะดีมีประสิทธิภาพน้ัน มีอยู่ 2 ปัจจัย คือ 
ความต้องการภายนอกได้แก่ รายได้หรือค่าตอบแทน
ความปลอดภัยในการปฏิบัติงานสภาพแวดล้อมทาง
กายภาพต าแหน่งหน้าที่ลักษณะงานที่ท า และโอกาส
ความก้าวหน้าในการท างาน  ส่วนความต้องการภายใน 
ได้แก่ ความต้องการแสดงความจงรักภักดี ความเป็น
เ พ่ือน และความรักใคร่การจัดการภายในองค์กร                   
การนิเทศงานหรือการฝึกอบรม การติดต่อสื่อสาร 
ลักษณะทางสังคม และสิ่งตอบแทนหรือผลประโยชน์              
ต่าง ๆ 

2.6 งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
อรัญญา โคเซนติโน และเทียน เลรามัญ (2560) 

ท าการศึกษาเกี่ยวกับการบริหารการเปลี่ยนแปลงองค์กร
เพ่ือรองรับนักท่องเท่ียวชาวจีน กรณีศึกษา โรงแรมระดับ 
4 ดาว ในเขตต าบลช้างคลาน จังหวัดเชียงใหม่ พบว่า 
ผู้บริหารโรงแรมมีการวางแผนในการบริหารเปลี่ยนแปลง
ขอ ง โ ร ง แ ร ม โ ดย ร วม อ ยู่ ใ น ร ะ ดั บ ม า ก ทุ ก ด้ า น                            
การด าเนินการตามแผนการบริหารเปลี่ยนแปลงของ
โ ร ง แรม  พบ ว่ าผู้ บ ริ ห า ร ให้ ค วามส า คัญกั บ ก า ร
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เปลี่ยนแปลงวัฒนธรรมการท างานขององค์กรมากที่สุด 
รองลงมา คือ การสื่อสารภายในองค์กร การมอบหมาย
ความรับผิดชอบและการเอาชนะ การต่อต้านการ
เปลี่ยนแปลง ตามล าดับ ข้อเสนอแนะจากการศึกษา 
พบว่า ควรมีการส่งเสริมให้บุคลากรในองค์กรมีการเรียนรู้
และศึกษาเพ่ิมเติมเกี่ยวกับภาษาจีนและวัฒนธรรมของ
ชาวจีน เพ่ือที่จะได้มีความเข้าใจเกี่ยวกับพฤติกรรมของ
นักท่องเที่ยวชาวจีน และสามารถสื่อสารกับนักท่องเที่ยว
ชาวจีนได้มากข้ึน ซึ่งก็จะช่วยลดปัญหาด้านการสื่อสาร 
และควรมีการวางแผนก าหนดนโยบายการบริหารจัดการ
หรือกลยุทธ์ในการเปลี่ยนแปลงองค์กร เพ่ือให้การ
ด าเนินงานได้ตรงกับความต้องการของนักท่องเที่ยวชาว
จีน และสอดคล้องกับสภาพแวดล้อมที่เปลี่ยนแปลงไปใน
ปัจจุบัน 
 

3. วิธีการด าเนินการวิจัย 
การศึกษาวิจัยเป็นการวิจัยเชิงผสม (Mixed 

Method) โดยศึกษาจากเอกสารที่เกี่ยวข้องการสัมภาษณ์
เจาะลึก    เพ่ือศึกษาการบริหารการเปลี่ยนแปลงภายใต้
ภาวะแวดล้อมทางธุรกิจอย่างรวดเร็วของบริษัทเอกชนใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังน้ี การวิจัย       
เชิงคุณภาพ ประกอบด้วยวิธีการศึกษา 2 ส่วน 

1) จากการสัมภาษณ์ ผู้บริหารบริษัทเอกชน
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลจ านวน 4 คน เพ่ือ
ศึกษาเกี่ยวกับการบริหารการเปลี่ยนแปลงภายใต้ภาวะ
แวดล้อมทางธุรกิจอย่างรวดเร็วของบริษัทเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

2) การศึกษาค้นค ว้าจาก เอกสาร  และ
วรรณกรรม ที่เกี่ยวข้อง 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
เชิงคุณภาพ 
บริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑลเพียง 4 แห่ง ได้แก่ 1) บริษัท โออิชิกรุ๊ป จ ากัด 
(มหาชน) 2) โรงแรมปรินซ์ พาเลซ 3) บริษัท โกลบอล 

(แซม 1996) จ ากัด และ 4) บริษัท เบลตัน อินดัสเตรียล 
(ประเทศไทย) จ ากัด 

เชิงปริมาณ 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผู้บริหาร

และพนักงานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผู้บริหาร 
จ านวน 4 คน พนักงานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพ               
มหานครและปริมณฑล จ านวน 400 คน โดยแบ่งศึกษา
พนักงานในบริษัทแห่งละ 100 คน และเลือกวิธีสุ่มแบบ
เฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) และเก็บข้อมูล
ด้วยการเลือกตัวอย่างตามสะดวก (Convenience 
Sampling) 

 
4. สรุปผลการวิจัย 

ตอนที่ 1 การบริหารการเปลี่ยนแปลงภายใต้
ภาวะแวดล้อมทางธุรกิจอย่างรวดเร็วของบริษัทเอกชน
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  มีผลการสรุป
ดังน้ี 

1. ความคิดเห็นเกี่ยวกับภาวะแวดล้อมทาง
ธุรกิจอย่างรวดเร็วที่เกิดข้ึนในปัจจุบัน พบว่า ผู้บริหาร
เห็นว่าภาวะแวดล้อมทาง ธุรกิจอย่างรวดเร็ ว เป็น                  
การเปลี่ยนแปลงใหม่ที่บริษัทเอกชนต่าง ๆ ต้องพบเจอไม่
ว่าจะเป็นอุตสาหกรรมสินค้าและบริการ อุตสาหกรรม
ท่อง เที่ ยว หรืออุตสาหกรรมเทคโนโลยี เ น่ืองจาก
เทคโนโลยีในภาวะแวดล้อมทางธุรกิจอย่างรวดเร็วท าให้
บริษัทได้รับความสะดวกสบายในการท างานมากข้ึน                 
ท าให้งานออกมามีประสิทธิภาพ และสร้างความพึงพอใจ
ให้กับลูกค้าได้อย่างรวดเร็วจ านวนมากในเวลาที่เท่ากัน
กับการบริหารองค์กรแบบเดิม 

2. ความคิดเห็นภาวะแวดล้อมทางธุรกิจอย่าง
รวดเร็วส่งผลดีหรือผลเสียต่อบริษัทของท่านมากกว่ากัน 
พบว่า ภาวะแวดล้อมทางธุรกิจอย่างรวดเร็วน้ันส่งผลดีกับ
องค์กร เน่ืองจากท าให้งานมีประสิทธิภาพมากย่ิงข้ึนเน้น
การกระจายอ านาจการตัดสินใจ และเปลี่ยนวิธีการ
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ท างาน ท าให้ลดความผิดพลาดที่อาจจะเกิดข้ึนได้อย่าง
รวดเร็ว เน่ืองจากน าเทคโนโลยีมาช่วยจัดการท างานให้
เป็นระบบ ท าให้ขนาดขององค์กรเล็กลง ลดจ านวน
พนักงาน ได้พนักงานที่มีประสิทธิภาพมากย่ิงข้ึน และ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ทันที 

3. สถานการณ์ภาวะแวดล้อมทางธุรกิจอย่าง
รวดเร็วในปัจจุบัน ส่งผลต่อบริษัทว่าทุกบริษัทต้องยอมรบั
กั บ ภ า ว ะ แ วดล้ อ ม ท า ง ธุ ร กิ จ อ ย่ า ง ร ว ด เ ร็ ว โ ดย                
การเน้นการสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์ของตนเอง โดยการน า
เทคโนโลยีเข้ามาช่วยในการขยายก าลังการผลิตและ              
การบริหารจัดการอย่างมีประสิทธิภาพ เพ่ือให้บริษัทอยู่
รอดโดยการตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่าง
รวดเร็วที่สุดเพ่ือแย่งส่วนแบ่งลูกค้าในกลุ่มอุตสาหกรรม
ของตนเอง 

4. บริษัทรับมือกับภาวะแวดล้อมทางธุรกิจ
อย่างรวดเร็วได้ดีระดับใด และท่านรับมือกับภาวะ
แวดล้อมทางธุรกิจอย่างรวดเร็วอย่างไรในปัจจุบัน พบว่า 
ทุกบริษัทต้องยอมรับกับภาวะแวดล้อมทางธุรกิจอย่าง
รวดเร็วในปัจจุบัน เน่ืองจากทุกบริษัทต้องปรับตัวใน             
การใช้เทคโนโลยี และปรับเปลี่ยนตามความต้องการของ
ลูกค้าท่ีปรับเปลี่ยนตลอดเวลา ดังน้ัน การบริหารจึงต้อง
ปรับเปลี่ยนตลอดเวลาไม่ยึดติดการบริหารในรูปแบบเดิม
น าระบบอัตโนมัติเข้ามาใช้งาน ท าให้เพ่ิมจ านวนของ
สินค้าและบริการ และสร้างความพึงพอใจต่อลูกค้า 

5. วิธีการบริหารการเปลี่ยนแปลงภายใต้
ภาวะแวดล้อมทางธุรกิจอย่างรวดเร็ว พบว่าบริษัทใช้
วิธีการขยายก าลังผลิตโดยยอมให้เทคโนโลยีเข้ามาช่วยใน
การบริหาร และรีบปรับตัวให้เข้ากับความต้องการของ
ลูกค้าที่เปลี่ยนไปอย่างรวดเร็ว ซึ่งปัจจุบันเป็นยุคของ               
การเปลี่ยนผ่านการบริหารจึงมีทั้งแบบด้ังเดิมและแบบ
ใหม่ที่ใช้เทคโนโลยีเข้ามาช่วยจัดการระบบทั้งหมด ดังน้ัน
การบริหารจึงต้องปรับตัวตามด้วยเช่นกันเพ่ือเปลี่ยน
วิธีการท างานมาใช้ระบบอัตโนมัติในอนาคตที่มีเพ่ิมข้ึน 

 

ตอนที่  2 แนวทางการพัฒนาการบริหาร    
การเปลี่ยนแปลงภายใต้ภาวะแวดล้อมทางธุรกิจอย่าง
รวดเร็วของบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล มีผลการสรุปดังน้ี 

แนวทางการพัฒนาการบริหารการเปลี่ยนแปลง
ภายใต้ภาวะแวดล้อมทางธุรกิจอย่างรวดเร็วของทุก
บริษัทเอกชน คือ ต้องสร้างความแปลกใหม่ให้กับลูกค้า 
โดยการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้น ายุคสมัยมากข้ึนเพ่ือตอบรับ
กับพฤติกรรมของลูกค้าในปัจจุบัน นอกจากน้ันผู้บริหาร
ยังต้องควรส่งเสริมความรู้พนักงานให้มีความรู้เ พ่ิมข้ึน 
เพ่ือส่งเสริมความรู้ในด้านเทคโนโลยีเพ่ือน ามาปรับปรุงใช้
ในการปฏิบัติงานให้ดีข้ึน นอกจากน้ันควรน าเทคโนโลยี
มาช่วยจัดการระบบการท างานของคนอีกช่วงหน่ึงเพ่ือให้
ผู้บริหารสามารถตรวจสอบได้อย่างออนไลน์ หากมี
ข้อผิดพลาดผู้บริหารสามารถปรับปรุงระบบการท างานได้
ทันที ดังน้ันหากธุรกิจต้องการอยู่รอดในภาวะแวดล้อม
ทางธุรกิจอย่างรวดเร็วต้องมีการปรับตัวพัฒนาศักยภาพ
ให้ดีย่ิงข้ึน     

ผลการสรุปเชิงปริมาณ 
จ า ก ก า ร ศึ ก ษ า ข้ อ มู ล ทั่ ว ไ ป ขอ ง ผู้ ต อ บ

แบบสอบถาม พบว่า พนักงานบริษัทเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง 
มีจ านวน 247 คน คิดเป็นร้อยละ 61.8 มีอายุ 30-39 ปี 
จ านวน 188 คน คิดเป็นร้อยละ 47.0 ส่วนใหญ่ มีระดับ
การศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี จ านวน 312 คน คิดเป็นร้อย
ละ 78.0 สถานภาพโสด จ านวน 220 คน คิดเป็นร้อยละ 
55.0  มีรายได้ต่อเดือน 20,001-30,000 บาท จ านวน 
156 คน คิดเป็นร้อยละ 39.0 และมีต าแหน่งพนักงาน
ทั่วไป จ านวน 256 คน คิดเป็นร้อยละ 64.0 
 

5. การอภิปรายผล 
จ า ก ก า ร ศึ ก ษ า ข้ อ มู ล ทั่ ว ไ ป ขอ ง ผู้ ต อ บ

แบบสอบถาม พบว่า พนักงานบริษัทเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
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ซึ่งมีอายุระหว่าง 30-39 ปี ได้รับการศึกษาระดับต่ ากว่า
ปริญญาตรี อีกทั้งมีสถานภาพโสด ซึ่งได้รับรายได้ต่อ
เดือน 20,001-30,000 บาท และมีต าแหน่งพนักงาน
ทั่วไป ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ติรยา สรรพอุดม 
(2560) ท าการศึกษาเกี่ยวกับความต้องการในการพัฒนา
ตนเองของพนักงานบริษัทผู้ผลิตเครื่องด่ืมแห่งหน่ึงใน
นิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร จั งหวัดชลบุรี  พบว่า 
พนักงานเพศหญิงมีความต้องการพัฒนาตนเองมากกว่า
พนักงานเพศชาย อายุ พบว่า พนักงานที่มีอายุไม่เกิน                  
25 ปี มีความต้องการพัฒนาตนเองมากกว่าพนักงานที่มี
อายุในกลุ่มอื่น วุฒิการศึกษา พบว่า พนักงานที่มีวุฒิ
การศึกษาปริญญาตรี มีความต้องการพัฒนาตนเอง
มากกว่าพนักงานที่มีวุฒิการศึกษากลุ่มอื่น ต าแหน่งงาน 
พบว่า พนักงานแผนกบุคคล มีความต้องการพัฒนา
ตนเองมากกว่าพนักงานที่มีต าแหน่งงานในกลุ่มอื่น อีกท้ัง
ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ อรัญญา โคเซนติโน และ
เทียน เลรามัญ (2560) ท าการศึกษาเกี่ยวกับการบริหาร
การเปลี่ยนแปลงองค์กรเพ่ือรองรับนักท่องเที่ยวชาวจีน 
กรณีศึกษา โรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขตต าบลช้างคลาน 
จังหวัดเชียงใหม่ พบว่า นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง มีอายุมากกว่า 30 ปี และมีวุฒิการศึกษาปริญญาตรี  

จากการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการบริหาร                
การเปลี่ยนแปลงภายใต้ภาวะแวดล้อมทางธุรกิจอย่าง
รวดเร็วของบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล สามารถแยกเป็นรายด้าน ได้ดังน้ี 

5.1 การบริหารการเปลี่ยนแปลงภายใต้ภาวะ
แวดล้อมทางธุรกิจอย่างรวดเร็วของบริษัทเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ด้าน INPUT โดยรวมอยู่
ในระดับมาก  พบว่าผู้บริหารสามารถวิเคราะห์ปัจจัย
ภายในภายนอก ซึ่งน ามาก าหนดเป็นแผนกลยุทธ์ได้ อีก
ทั้งผู้บริหารเป็นพลังผลักดันพนักงานในบริษัท และ
ผู้บริหารมีการจัดระบบบริหารจัดสรรหน้าที่ความ
รับผิดชอบได้เหมาะสมกับความรู้ความสามารถใน
หน่วยงาน ซึ่ งสอดคล้องกับงานวิจัยของ อรัญญา               
โคเซนติโน และเทียน เลรามัญ (2560) ท าการศึกษา

เกี่ยวกับการบริหารการเปลี่ยนแปลงองค์กรเพ่ือรองรับ
นักท่องเท่ียวชาวจีน กรณีศึกษา โรงแรมระดับ 4 ดาว ใน
เขตต าบลช้างคลาน จังหวัดเชียงใหม่ พบว่า ผู้บริหาร
โรงแรมมีการวางแผนในการบริหารเปลี่ยนแปลงของ
โรงแรมโดยรวมอยู่ในระดับมากทุกด้าน การด าเนินการ
ตามแผนการบริหารเปลี่ยนแปลงของโรงแรม อีกทั้งยัง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ชาติชาย คงเพ็ชรดิษฐ์ และ                
ธีระวัฒน์ จันทึก (2559) ท าการศึกษาเกี่ยวกับการบริหาร
การเปลี่ยนแปลง: บทบาทของภาวะผู้น าและการสื่อสาร
ในองค์การ พบว่า องค์การจ าเป็นต้องขับเคลื่อนภารกิจ
ต่างๆ เพ่ือความอยู่รอด เจริญเติบโตและสามารถด าเนิน
กิจการต่อไปได้อย่างมั่นคงย่ังยืน เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อ
การบริหารจัดการทรัพยากรมนุษย์ขององค์การและ
ผู้เกี่ยวข้อง รวมถึงได้ทราบถึงการด าเนินการในสภาพที่
ต้องเผชิญกับการเปลี่ยนแปลงขององค์การและบทบาท
ของภาวะผู้น าและการสื่อสารองค์การ ซึ่งจะก่อให้เกิด
ประโยชน์สูงสุดต่อการบริหารจัดการทรัพยากรมนุษย์ ให้
มีประสิทธิภาพและประสิทธิผลต่อไป 

5.2 การบริหารการเปลี่ยนแปลงภายใต้ภาวะ
แวดล้อมทางธุรกิจอย่างรวดเร็วของบริษัทเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ด้าน PROCESS โดยรวม
อยู่ในระดับมาก  พบว่า ผู้บริหารมีกลวิธีในการกระตุ้น
การสร้างแรงจูงใจในการปฏิบัติงานแก่ผู้ใต้บังคับบัญชา 
อีกทั้ งผู้บริหารสามารถตัดสินใจปรับเปลี่ ยนแผน                  
การบริหารงานได้สอดคล้องทันต่อการเปลี่ยนแปลง และ
ผู้บริหารมีความยืดหยุ่นในการบริหารงาน ซึ่งสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ ชาติชาย คงเพ็ชรดิษฐ์ และธีระวัฒน์                    
จันทึก (2559) ท าการศึกษาเกี่ ยวกับการบริหาร                    
การเปลี่ยนแปลง: บทบาทของภาวะผู้น าและการสื่อสาร
ในองค์การ พบว่า จากการทบทวนแนวคิดทฤษฎีและ
ทบทวนวรรณกรรมที่ เกี่ยวข้อง เพ่ือหาองค์ความรู้
เ บื้ อ ง ต้ น เ กี่ ย ว กั บ ก ร อ บ แ น ว คิ ด ก า ร บ ริ ห า ร                    
การเปลี่ยนแปลงองค์การ กับบทบาทของภาวะผู้น า และ             
การสื่อสารองค์การ ถือว่ามีความส าคัญมากส าหรับ
องค์การในปัจจุบัน ที่ต้องเผชิญกับการเปลี่ยนแปลงอย่าง
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ต่อเน่ืองและการแข่งขันที่รุนแรงข้ึน อีกทั้งยังสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ อรัญญา โคเซนติโน และเทียน เลรามัญ 
(2560) ท าการศึกษาเกี่ยวกับการบริหารการเปลี่ยนแปลง
องค์กรเพ่ือรองรับนักท่องเที่ยวชาวจีน กรณีศึกษา 
โรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขตต าบลช้างคลาน จังหวัด
เชี ยง ใหม่  พบ ว่า  มี การวางแผนก าหนดนโยบาย           
การบริหารจัดการหรือกลยุทธ์ในการเปลี่ยนแปลงองค์กร 
เพ่ือให้การด าเนินงานได้ตรงกับความต้องการของ
นักท่องเที่ยวชาวจีน และสอดคล้องกับสภาพแวดล้อมที่
เปลี่ยนแปลงไปในปัจจุบัน 

5.3 การบริหารการเปลี่ยนแปลงภายใต้ภาวะ
แวดล้อมทางธุรกิจอย่างรวดเร็วของบริษัทเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ด้าน OUTPUT โดยรวม
อยู่ในระดับมาก  พบว่า พนักงานสามารถปฏิบัติงานได้
อย่างครบถ้วน ไม่เกิดผิดพลาด ซึ่งสามารถเติบโตได้ใน
บริษัทแห่งน้ี และสามารถจัดการงานได้ตามเวลา ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ วริศนันท์ ศรีเอกบุญรอด 
(2558) ท าการศึกษาเกี่ยวกับรูปแบบภาวะผู้น ากับ
ประสิทธิภาพการปฏิบัติงานของพนักงาน พบว่า ภาวะ
ผู้น าจึงเป็นบทบาทหน่ึงของผู้บริหารที่เป็นเครื่องมือและ
ปั จ จั ย ส า คั ญ ที่ โ ด ด เ ด่ น ใ น ก า ร น า ก ล ยุ ท ธ์ ไ ป สู่                             
การปฏิบั ติงานเพ่ือให้ เกิดความมีประสิทธิภาพของ
องค์การ จึงเป็นสิ่งส าคัญหรือถือว่าเป็นหัวใจขององค์การ 
และยังมีอีกหลายปัจจัยที่ท าให้องค์การเกิดประสิทธิภาพ 
เช่น วัฒนธรรมองค์การคุณลักษณะของผู้ปฏิบัติงาน และ
ความผูกพันต่อองค์การ ผลจากการวิจัยใช้เป็นแนวทางใน
การพัฒนาองค์การและปรับปรุงให้การปฏิบัติงานออกมา
อ ย่ า ง มี ป ร ะสิ ท ธิภ าพ อี กทั้ ง เ ป็ นก ารส่ ง เสริ ม ให้
ผู้ใต้บังคับบัญชาปฏิบัติงานด้วยความเต็มใจและเป็นไป
ตามแผนการที่ได้ก าหนดไว้ และใช้ความสามารถที่มีอยู่ให้
เป็นประโยชน์ต่อองค์การสูงสุด อีกทั้งยังสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ สุภาพร กันสุด (2558) ท าการศึกษาเกี่ยวกับ
การศึกษาภาวะผู้น าการเปลี่ยนแปลง ประสิทธิผลการใช้
งาน และบรรยากาศในการท างานที่มีผลต่อการยอมรับ
การใช้งาน Google Application ในระบบอินทราเน็ต: 

กรณีศึกษาพนักงานบริษัทเอกชน เขตกรุงเทพมหานคร 
พบ ว่ า  ภ าวะผู้ น า ก า ร เปลี่ ยนแปลงมี อิท ธิพล ต่อ                      
การยอมรับการใช้งาน Google Application ในระบบ
อิ น ท ร า เ น็ ต ข อ ง พ นั ก ง า น บ ริ ษั ท เ อ ก ช น เ ข ต
กรุงเทพมหานคร 2) ประสิทธิผลการใช้งานมีอิทธิผลต่อ
การยอมรับการใช้งาน Google Application ในระบบ
อิ น ท ร า เ น็ ต ข อ ง พ นั ก ง า น บ ริ ษั ท เ อ ก ช น เ ข ต
กรุงเทพมหานคร และ 3) บรรยากาศในการทางานมี
อิทธิพลต่อการยอมรับการใช้งาน Google Application 
ในระบบอินทราเน็ตของพนักงานบริษัทเอกชนเขต
กรุงเทพมหานคร 
 

6. ข้อเสนอแนะ 
การพัฒนาทางเทคโนโลยีและนวัตกรรมใน

ปัจจุบันมีการเปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็วและส่ง
ผลกระทบต่อรูปแบบการด าเนินชีวิตและการด าเนินธุรกิจ
เทคโนโลยีและนวัตกรรมได้ ดังน้ันในอนาคตอาจมีการ
เปลี่ยนแปลงภาวะแวดล้อมทางธุรกิจอย่างรวดเร็ว                   
ในรูปแบบใหม่ๆที่อาจส่งผลกระทบต่อมาตรฐานในการ
ด าเนินธุรกิจในอุตสาหกรรมต่าง ๆ ได้ โดยเฉพาะธุรกิจ
ทางด้านเทคโนโลยีและนวัตกรรม ควรตระหนักถึง
สภาพแวดล้อมในยุคที่ผู้คนต้องการความสะดวกสบาย
มากข้ึนเรื่อยๆ ภาคธุรกิจจึงต้องมีการพัฒนาปรับตัวให้ทัน 
และเปิดกว้างทาง แนวความคิดใหม่ๆ เพ่ือให้สามารถมอง
ได้อย่างรอบด้านโดยไม่ละเลยความต้องการของตลาด
ส่วนใดส่วนหน่ึงไป  
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ศักยภาพแหล่งท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์คลองสระบัว จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 
The Potential of Creative Tourist Attractions at Khlong Sra Bua, 

Phra Nakhon Si Ayutthaya Province 
 

พวัสส์ อัครพัฒนก ำชัย (Phawat Akkarapatkamchai)1 
 

บทคัดย่อ  
การวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาศักยภาพแหล่งท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์คลองสระบัว จังหวัด

พระนครศรีอยุธยา รูปแบบการวิจัยเป็นการวิจัยเชิงผสานวิธี กลุ่มตัวอย่าง ประกอบด้วย นักท่องเที่ยว ผู้น าชุมชนและ
ภาคีเครือข่ายในชุมชน จ านวน 400 ราย เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือ แบบส ารวจและแบบสัมภาษณ์แบบมีโครงสร้าง 
สถิติที่ใช้วิเคราะห์ข้อมูล ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์เชิงพรรณนา พบว่า 1) ศักยภาพด้าน   

การท่องเที่ยว โดยรวมอยู่ในระดับมาก (�̅�=3.98) รองลงมาคือด้านการอนุรักษ์และส่งเสริมมรดกทางวัฒนธรรม มีค่าเฉลี่ย

เท่ากับ ( �̅�=4.25) 2) ด้านการจัดการทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อมอย่างเป็นระบบและย่ังยืน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 

(�̅�=4.09) และ 3)ด้านการบริหารจัดการท่องเท่ียวโดยชุมชน มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด (�̅�=3.47) แหล่งท่องเท่ียวโบราณสถาน
ของชุมชน คือ วัดหน้าพระเมรุ วัดกลางคลองสระบัว (หลวงพ่อทันใจ) วัดศรีโพธ์ิ   (โบสถ์มหาอุด) และวัดครุฑธาราม 
ประตูกาลเวลา 

 
ค าส าคัญ: ศักยภาพแหล่งท่องเท่ียว การท่องเท่ียวเชิงสร้างสรรค์ คลองสระบัว จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 

 

Abstract  
The purpose of this research was to study the potential of creative tourist attractions at Khlong 

Sra Bua, Phra Nakhon Si Ayutthaya Province. Mixed-method was used as a research methodology. The 
sample consisted of 400 tourists, community leaders, and community partners.  Questionnaires and 
structured interviews were upon as the research instruments.  Statistics used for data analysis were 
mean, standard deviation, and descriptive analysis.  The results showed that 1)  the overall tourism 

potential was at a high level ( �̅�=3.98) , followed by conservation and cultural heritage promotion 

(�̅�=4.25) , respectively, 2)  systematic management of natural resources and the environment.  and 
sustainable with an average of 4.09, and 3)  community-based tourism management with the lowest 

average (�̅�=3.47). Wat Na Phra Meru, Wat Klang Khlong Sra Bua (Luang Por Tanjai), Wat Si Pho (Maha Ud 
Church) , and Wat Kruttharam ( The Time Gate)  were significant ancient tourist attractions of the 
community. 

 
                                                             
1 สาขาวิชาการท่องเที่ยว คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏพระนครศรีอยุธยา E-mail: chumpol_oh@hotmail.com 
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1. บทน ำ  
1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของงำนวิจัย 

ปัจจุบันพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวเปลี่ยนไป 
เกี่ยวกับรูปแบบกำรท่องเที่ยวเพ่ือควำมสุข สนุกสนำน
ของกำรไปท่องเที่ยวในแต่ละคร้ัง กำรท่องเที่ยวเป็น
กิจกรรมหน่ึงของมนุษย์ที่ เกิดเพ่ือตอบสนองควำม
ต้องกำร กำรพักผ่อน รวมถึงควำมอยำกรู้อยำกเห็นสิ่ง
ต่ำง ๆ ที่แปลกใหม่ทั้งที่เกิดข้ึน กลำยเป็นสิ่งส ำคัญใน  
กำรด ำรงชีวิต ท ำให้เกิดควำมต้องกำรท่องเท่ียวที่สำมำรถ
สัมผัสถึงควำมต้องกำรของจิตใจตนเอง กำรคงไว้ซึ่งเสน่ห์ 
และควำมแตกต่ำงอย่ำงมีอัตลักษณ์ เพ่ือตอบโจทย์       
กำรท่องเท่ียวน้ัน จะเป็นส่วนช่วยให้ประเทศไทยสำมำรถ
ดึงดูดนักท่องเที่ยวเข้ำมำท่องเที่ยวได้อย่ำงต่อเน่ืองและ
ย่ังยืน ชุมพล พืชพันธ์ไพศำล (2560) กำรท่องเที่ยวเป็น
อุตสำหกรรมที่ท ำรำยได้เป็นเงินตรำต่ำงประเทศให้กับ
หลำยประเทศ ก่อให้เกิดกำรลงทุนในธุรกิจท่องเท่ียว เพ่ือ
ให้บริกำรแก่นักท่องเที่ยว ช่วยสร้ำงงำน อำชีพ ให้
ประชำชนได้รับควำมเป็นอยู่ที่ดีข้ึน และช่วยกระจำย
รำยได้สู่ภูมิภำคท้องถ่ินต่ำง ๆ อันเป็นกำรสร้ำงควำม
เจริญทำงเศรษฐกิจและสังคมให้แก่ประเทศ ปิ รันธ์          
ชินโชติและคณะ (2559) กำรท่องเที่ยวเชิงสร้ำงสรรค์ 
(Creative Tourism) ถือเป็นกระบวนทัศน์ใหม่ ที่แนวคิด
กำรท่องเที่ ยวเ ชิงส ร้ำงสรรค์มี วิ วัฒนำกำรมำจำก
วัฒนธรรมด้ังเดิม เพ่ือตอบสนองพฤติกรรมกำรบริโภค
ของนักท่องเที่ยวทั้งทำงด้ำนควำมรู้สึก และจิตใจที่
คำดหวังจะได้รับประสบกำรณ์ที่แปลกใหม่มำก ข้ึน            
จำกกำรได้สัมผัสกำรเรียนรู้วิถีชีวิตชุมชน เข้ำใจคุณค่ำ
และควำมส ำคัญของมรดกทำงวัฒนธรรมในพ้ืนที่ รวมทั้ง

กำรพัฒนำทักษะกำรใช้ชีวิต กำรเดินทำงที่มีชีวิตชีวำและ
ควำมประทับใจมำกกว่ำรูปแบบเดิม ๆ Richard (2010) 
“กำรท่องเที่ยวเชิงสร้ำงสรรค์” มุ่งควำมสนใจเปลี่ยนไป
จำกเดิมซึ่งเป็นกำรท่องเที่ยวเพ่ือชมสถำนที่ (พิพิธภัณฑ์ 
รำชวัง ตลำด อนุสำวรีย์หรือหำดทรำย) หรือ Tangible 
Cultural Resources มำเป็นให้ควำมสนใจในทรัพยำกร
ทำงวัฒนธรรมที่เป็นนำมธรรม (Intangible Cultural 
Resources) มำกข้ึน กำรท่องเท่ียวเชิงสร้ำงสรรค์ จึงเป็น
ทำงเลื อกใหม่ของพฤติกรรมกำรท่อง เที่ ยว  และ 
“นักท่องเที่ยว” เป็นกำรเปิดโอกำสให้มีกำรแลกเปลี่ยน
เรียนรู้ข้ำมวัฒนธรรม ให้ควำมส ำคัญกับควำมผูกพัน
ระหว่ำงนักท่องเท่ียวและผู้ที่เป็นเจ้ำของบ้ำน เพ่ือกำรเข้ำ
มำร่วมเรียนรู้ท ำกิจกรรมอันมีคุณค่ำของชุมชน พร้อม
ส ำหรับกำรต้อนรับนักท่องเท่ียว จะช่วยให้เกิดควำมจดจ ำ 
ประทับใจอย่ำงลึกซึ้งถึง “จิตวิญญำณ” ของพ้ืนที่ของกำร
ท่องเท่ียวอย่ำงแท้จริง 

จังหวัดพระนครศรีอยุธยำ เป็นเมืองท่องเที่ยวที่
มีชุมชนหลำกหลำยวัฒนธรรม สำมำรถพัฒนำไปสู่ชุมชน
หรือกลุ่มชุมชนที่มีกำรจัดกำรกำรท่องเท่ียวเชิงสร้ำงสรรค์ 
(Creative Tourism)  ในรูปแบบอื่นได้เป็นอย่ำงดีย่ิง   
กำรจะพัฒนำสวนผึ้งให้ก้ำวสู่กำรเป็นเมืองที่มีรูปแบบ  
กำรท่องเท่ียวเชิงสร้ำงสรรค์ได้น้ัน ต้องสำมำรถน ำจุดเด่น
ของสวนผึ้งมำพัฒนำร่วมกับองค์ประกอบของบริบท   
ต่ำง ๆ ให้ประสำนสอดคล้องกัน แต่เมื่อเข้ำไปยังแหล่ง
ท่องเท่ียวน้ัน ๆ พบว่ำบำงชุมชนยังขำดกำรบริหำรจัดกำร 
ขำดเอกลักษณ์ ขำดกำรสร้ำงอัตลักษณ์เฉพำะถ่ินหรือ
ชุมชน จึงท ำให้ขำดควำมโดดเด่นและควำมเข้มแข็งของ
วิ ถี ชุมชน นภำพร จันท ร์ฉำยและคณะ (2563 ) 
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นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่ต้องกำรร่วมท ำกิจกรรมกำร
ท่องเท่ียวเชิงสร้ำงสรรค์ในเมืองหัวหิน และชุมชนท้องถ่ิน
มีศักยภำพในกำรพัฒนำกำรท่องเที่ยวเชิงสร้ำงสรรค์ที่
สอดคล้องกับควำมต้องกำรของนักท่องเที่ยว ซึ่งกิจกรรม
กำรท่องเที่ยวมีทั้งที่คล้ำยกันและแตกต่ำงกันในแต่ละ
ชุมชน นอกจำกน้ัน ปัจจัยส ำคัญในกำรพัฒนำกำร
ท่องเที่ยวเชิงสร้ำงสรรค์ ประกอบด้วย ลักษณะของ     
กำรท่องเที่ยวพึงประสงค์ ประโยชน์ที่ชุมชนควรได้รับ 
และผลกระทบต่อชุมชนที่พึงระวัง   

ผู้ วิจัยจึงสนใจศึกษำเร่ือง “ศักยภำพแหล่ง
ท่ อ ง เที่ ย ว เ ชิ งส ร้ ำ งส ร รค์ ค ลองส ระบั ว  จั งห วั ด
พระนครศรีอยุธยำ” เพ่ือศึกษำศักยภำพแหล่งท่องเที่ยวที่
เกิดข้ึนเองตำมธรรมชำติ และศำสนโบรำณสถำนที่มีอยู่
แล้ว  เพ่ือประโยชน์เชิงเศรษฐกิจ นโยบำย แก่ชุมชนที่จะ
น ำไปสู่กำรท่องเที่ยวเชิงสร้ำงสรรค์ ช่วยดึงดูดควำมสนใจ
ของนักท่องเที่ยวในกิจกรรมกำรท่องเที่ยวเชิงสร้ำงสรรค์ 
ยังกระจำยสำมำรถน ำองค์ควำมรู้น้ีไปใช้ประโยชน์ได้  

1.2 วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย  
เ พ่ือศึ กษำศักยภำพแหล่ งท่อ ง เที่ ย ว เ ชิ ง

สร้ำงสรรค์คลองสระบัว จังหวัดพระนครศรีอยุธยำ 
1.3 ขอบเขตของกำรวิจัย 

1.3.1 ขอบเขตด้ำนเน้ือหำ มุ่งศึกษำศักยภำพ
แหล่งท่องเที่ยว ด้ำนกำรบริหำรจัดกำร กำรจัดกำร
เศรษฐกิจ สังคม และคุณภำพชีวิต กำรอนุรักษ์และ
ส่ ง เ ส ริ ม ม ร ด ก ท ำ ง วั ฒ น ธ ร ร ม  ก ำ ร จั ด ก ำ ร
ทรัพยำกรธรรมชำติและสิ่งแวดล้อม กำรบริกำรและ
ควำมปลอดภัย ทฤษฎีกำรท่องเท่ียวเชิงสร้ำงสรรค์ บริบท
ชุมชนคลองสระบัว  

1.3.2 ขอบเขตด้ำนประชำกรที่ใช้ในกำรวิจัย  
คือนักวิจัย ภำคีเครือข่ำยผู้น ำชุมชน จ ำนวน 50 คน ผู้น ำ
ชำวบ้ำนมีส่วนร่วมในกำรวิจัย  จ ำนวน 50 คน และ
นักท่องเท่ียวจ ำนวน 400 คน  จังหวัดพระนครศรีอยุธยำ
เท่ำน้ัน 

1.3.3 ขอบเขตด้ำนเวลำ มีนำคม-ตุลำคม 
2565 
 

2. แนวคิดทฤษฎี  
ประเด็นหลักที่ เกี่ยวข้องกับกำรศึกษำวิจัย          

เพ่ือน ำมำเป็นแนวทำงในกำรด ำเนินงำนเน้ือหำที่ศึกษำ 
สรุปดังน้ี 

แนวคิดศักยภำพของแหล่งท่องเที่ยว คือ ควำม
พร้อมของแหล่งท่องเที่ยวที่เอื้ออ ำนวยต่อกำรพัฒนำ   
กำรปรับปรุง หรือกำรท ำให้เกิดกำรเปลี่ยนแปลง รวมถึง
ควำมน่ำสนใจของท้องถ่ินว่ำมีควำมเพียงพอที่จะดึงดูดใจ
นักท่องเที่ยวให้ตัดสินใจเดินทำงไปยังแหล่งท่องเที่ยวน้ัน
หรือไม ่ 

องค์กำรบริหำรกำรพัฒนำพ้ืนที่ พิเศษเ พ่ือ     
กำรท่องเที่ยวอย่ำงย่ังยืน (2562) สรุปไว้ว่ำศักยภำพ
แหล่งท่องเที่ยวเชิงสร้ำงสรรค์ ประกอบด้วย 5 ด้ำน    
100 ข้อ ได้แก่ 1) ด้ำนกำรบริหำรจัดกำรท่องเที่ยวโดย
ชุมชน 2) ด้ำนกำรจัดกำรเศรษฐกิจ สังคม และคุณภำพ
ชีวิตที่ ดี  3) ด้ำนกำรอนุรักษ์และส่งเสริมมรดกทำง
วัฒนธรรม 4) ด้ำนกำรจัดกำรทรัพยำกรธรรมชำติและ
สิ่งแวดล้อมอย่ำงเป็นระบบและย่ังยืน 5) ด้ำนกำรบริกำร
และควำมปลอดภัย 

หลักเกณฑ์ของกำรพิจำรณำศักยภำพของแหล่ง
ท่องเที่ยว ครอบคลุมองค์ประกอบท่องเที่ยวทั้ง 4 ด้ำน 
วิภำ ศรีระทุ (2551) ดังน้ี 1) ด้ำนพ้ืนที่ คือ กำรดึงดูด
นักท่องเที่ยวด้ำนทรัพยำกรทำงธรรมชำติประวัติศำสตร์ 
วัฒนธรรมประเพณีท้องถ่ิน ควำมสะดวกในกำรเข้ำถึง
แหล่งท่องเท่ียว 2) ด้ำนกำรจัดกำร คือ ควำมปลอดภัยใน
กำรท่องเท่ียวในพ้ืนที่ และบริเวณใกล้เคียง 3) กำรจัดกำร
สิ่งอ ำนวยควำมสะดวกในกำรเข้ำถึง กำรจัดกำรควบคุม
จ ำนวนนักท่องเที่ยวไม่ให้เกินขีดควำมสำมำรถในกำร
รองรับ กำรจัดกำรควบคุมกิจกรรมในพ้ืนที่   4) ด้ำน
กิจกรรมและกระบวนกำร คือ กำรพิจำรณำถึงควำม
หลำกหลำยของกิจกรรมกำรท่องเที่ยว และ 5) ด้ำนกำรมี
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ส่วนร่วม คือ กำรพิจำรณำว่ำองค์กรท้องถ่ินมีส่วนร่วมใน
กำรควบคุมดูแลแหล่งท่องเท่ียวในรูปแบบใดบ้ำง 

ดำรียำ บินสุดะและคณะ (2561) กล่ำวว่ำ
มำตรฐำนคุณภำพแหล่งท่องเที่ยวทำงวิถีชุมชน ใน 3 
หัวข้อหลัก คือ ศักยภำพในกำรดึงดูดใจด้ำนกำรท่องเที่ยว 
ศักยภำพในกำรรองรับกำรท่องเที่ยว และศักยภำพ     
กำรบริหำรจัดกำร  

ห้ำวหำญ ทวีเส้ง และคณะ (2563) ศักยภำพ
แหล่งท่องเที่ยวเชิงสร้ำงสรรค์ 6 ด้ำน และสร้ำงตัวช้ีวัด 
20 ข้อ ได้แก่ 1) ด้ำนคุณค่ำของแหล่งท่องเที่ยวเชิง
สร้ำงสรรค์จ ำนวน 6 ข้อ 2) ด้ำนกิจกรรมกำรท่องเที่ยว
เชิงสร้ำงสรรค์ จ ำนวน 5 ข้อ 3) ด้ำนสิ่งอ ำนวย ควำม
สะดวกจ ำนวน2 ข้อ  4)  ด้ ำนควำมปลอดภัยของ
นักท่องเที่ยวเชิงสร้ำงสรรค์จ ำนวน 2 ข้อ 5) ด้ำนกำร
พัฒนำ และกำรบริหำรจัดกำรพ้ืนที่ท่อง เที่ ย ว เ ชิ ง
สร้ำงสรรค์จ ำนวน 3 ข้อ และ 6) ด้ำนควำมสำมำรถใน
กำรรองรับ และกำรเข้ำถึงแหล่งท่องเที่ยวเชิงสร้ำงสรรค์ 
จ ำนวน 2 ข้อ 

ควำมหมำยและที่มำของกำรท่องเที่ยว เชิง
สร้ำงสรรค์ (Creative Tourism) 

สุดแดน  วิสุทธิลักษณ์ และคณะ. (2556) กล่ำว
ว่ำ Creative Tourism (กำรท่องเที่ยวเชิงสร้ำงสรรค์ ) 
Creative Tourism “สร้ำงข้ึน” โดยคริสปิน เรย์มอนด์ 
(Crispin  Raymond) และเกร็ก ริชำร์ด (Greg Richards) 
เกิดข้ึนมำจำกแรงบันดำลใจของเร่ืองเล่ำที่ได้รับจำก
นักท่องเที่ยวรุ่นใหม่ที่เดินทำงท่องเที่ยวในกลุ่มประเทศ
เอเชียตะวันออกเฉียงใต้ คือ ประเทศไทย อินโดนีเซีย 
และออส เตรเลี ย ใน ช่วงปี  พ .ศ .  2542-2553 โดย
นักท่องเที่ยวผู้หน่ึงได้เขียนเล่ำประสบกำรณ์อัน น่ำ
ประทับใจของตนขณะที่มำท่องเที่ยวว่ำเธอมีควำมสนใจที่
จะเข้ำเรียนกำรนวดแผนไทยที่จังหวัดเชียงใหม่เป็นเวลำ
หลำยสัปดำห์ ก่อนจะเดินทำงไปท่องเที่ยวต่อที่เกำะ
บำหลี ประเทศอินโดนีเซีย และเข้ำไปมีส่วนร่วมฝึกหัด
กำรท ำอำหำรมังสวิรัติ จำกน้ัน เดินทำงต่อไปที่ประเทศ

ออสเตรเลียเพ่ือเข้ำเรียนรู้ช่วงสั้น ๆ ในกำรเป็นผู้ดูแล    
ฝูงแกะและปศุสัตว์ (Jillaroo) ในฟำร์ม 

เกร็ก ริชำร์ด และคณะ. (2000) มองว่ำ น่ำจะมี
ช่ือใหม่เพ่ือที่จะใช้เรียกกำรท่องเท่ียวที่นักท่องเท่ียวสนใจ
ที่จะเข้ำไปมีส่วนร่วมในกำรเรียนรู้เกี่ยวกับศิลปะและ
วัฒ นธ ร รม ขอ ง พ้ื นที่  ที่ ต น เ อ ง ไ ด้ ท่ อ ง เ ที่ ย ว  ซึ่ ง
ประสบกำรณ์ดังกล่ำวนอกจำกจะช่วยให้นักท่องเที่ยวได้
ท ำควำมเข้ำใจผ่ำนประสบกำรณ์ ด้วยตนเอ งแล้ ว 
นักท่องเที่ยวยังสำมำรถที่จะใช้ประสบกำรณ์ที่ได้เรียนรู้
ใหม่ น้ันมำใช้กับชีวิตหรือกำรงำนของตนภำยหลังที่
กลับมำจำกกำรท่องเที่ยวแล้วด้วยและในที่สุดทั้งเกร็ก    
ริชำร์ด และ คริสปิน เรย์มอนด์ ก็พบว่ำค ำ Creative 
Tourism มี ค ว ำ ม ห ม ำ ย เ ห ม ำ ะ ส ม ที่ จ ะ ใ ช้ เ รี ย ก              
กำรท่องเที่ยวในลักษณะดังกล่ำว ซึ่งได้ร่วมกันก ำหนด
และให้ค ำนิยำมกำรท่องเที่ยวแนวใหม่น้ีว่ำ Creative 
Tourism (กำรท่องเที่ยวเชิงสร้ำงสรรค์) หมำยถึง “กำร
ท่องเที่ยวซึ่งมอบโอกำสให้กับผู้เดินทำงในกำรพัฒนำ
ศักยภำพ กำรสร้ำงสรรค์ของตน ผ่ำนกำรมีส่วนร่วมใน
กิจกรรมกำรเรียนรู้ด้วยประสบกำรณ์จริง ที่เป็นไปตำม
ลักษณะเฉพำะของพ้ืนที่ เป้ ำหมำยที่ ได้ท่องเที่ยว” 
(“ tourism which offer visitors the opportunities to 
develop their creative potential through active 
participation in courses and learning experiences 
which are characteristic of the holiday destination 
where they are undertaken) (Richards and Raymond, 
2000 : 18 อ้ำงถึงใน สุดแดน วิสุทธิลักษณ์, 2556) 

“กำรท่องเท่ียวเชิงสร้ำงสรรค์ คือ กำรท่องเท่ียว
ที่มุ่งไปสู่ควำมผูกพันและประสบกำรณ์อันแท้จริง ซึ่ง
ได้มำจำกกำรเข้ำไปมีส่วนร่วมในกำรเรียนรู้ด้ำนศิลปะ 
มรดกทำงวัฒนธรรมหรือ คุณลักษณะเฉพำะของพ้ืนที่” 
( Creative Tourism is a tourism directed toward an 
engaged and authentic experience, with participative 
learning in the arts, heritage or special character of a 
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place.) (Wurzburger, 2009 อ้ำงถึงใน สุดแดน วิสุทธิลักษณ์, 
2556) 

ชุมพล พืชพันธ์ไพศำล. (2560) กำรท่องเที่ยว
เชิงสร้ำงสรรค์ คือ ลักษณะพิเศษของนักท่องเที่ยวต้องมี
ส่วนร่วมเรียนรู้ในกิจกรรมของแหล่งท่องเที่ยวในชุมชน
น้ัน ๆ พร้อมกับเพ่ิมคุณค่ำในเอกลักษณ์ของชุมชนอีกด้วย 
ซึ่งลักษณะของกิจกรรมข้ึนอยู่กับลักษณะทรัพยำกร              
ภูมิปัญญำ หรือวัฒนธรรมของแต่ละชุมชน 

สุจิตรำ จันทนำและคณะ (2563) ศึกษำ
แนวทำงกำรพัฒนำกำรท่องเที่ยวหมู่บ้ำนชุมชนในอ ำเภอ
โขงเจียม อ ำเภอโพธ์ิไทร และอ ำเภอเมืองในจังหวัด
อุบลรำชธำนี แบบมีส่วนร่วมพบว่ำบริบทชุมชนและ
ศักยภำพของชุมชนส่วนใหญ่ประกอบอำชีพเกษตรกรรม 
จุดอ่อนได้แก่กำรขำดประสบกำรณ์ในกำรบริหำรจัดกำร
ท่องเท่ียว  

ห้ำวหำญ ทวีเส้งและคณะ (2560) ศึกษำ
ศักยภำพแหล่งท่องเท่ียวเชิงสร้ำงสรรค์จังหวัดสตูล พบว่ำ 
แหล่งท่องเที่ยวประเภทชุมชนท่องเที่ยวภำพรวมมีระดับ
ศักยภำพสูง เ น่ืองจำกชุมชนท่องเที่ ยว มีกิจกรรม       
กำรท่องเที่ยวที่เน้นกำรเข้ำไปมีส่วนร่วมกับคนในชุมชน 
นักท่องเที่ยวได้แลกเปลี่ยนเรียนรู้ ทดลองท ำ เพ่ิมทักษะ
ประสบกำรณ์ใหม่มำกกว่ำกำรเข้ำไปท่องเที่ยวเพ่ือเย่ียม
ชมเท่ำน้ัน อีกทั้งยังมีที่ พัก ให้บริกำรนักท่องเที่ ยวที่
หลำกหลำยรูปแบบรวมไปถึงโฮมสเตย์ที่อำศัยอยู่กับคน
ในชุมชน ส่วนแหล่งท่องเที่ยวทำงธรรมชำติมีระดับ
ศักยภำพต่ ำไปจนถึงระดับศักยภำพสูง เน่ืองจำกข้ึนอยู่กับ
แหล่งท่องเที่ ยว ที่ ไ ด้ รับกำรดูแลจำกผู้ที่ เกี่ ยวข้อง
เ ช่น เ ดียวกับแหล่ งท่ อ ง เที่ ย วทำ งประ วั ติศ ำสต ร์          
ศำสนสถำนและวัฒนธรรม ท้ังน้ีแหล่งท่องเที่ยวทำงด้ำน
โบรำณคดีมีระดับศักยภำพต่ ำ เน่ืองจำกขำดกำรดูแล
รักษำและไม่มีกิจกรรม ให้นักท่องเที่ยวได้เข้ำไปมีส่วน
ร่วม ผลกำรศึกษำศักยภำพแหล่งท่องเที่ยวเชิงสร้ำงสรรค์
ควรน ำไปเช่ือมโยง แหล่งท่องเท่ียวที่มีศักยภำพปำนกลำง

และศักยภำพสูง เพ่ือพัฒนำไปสู่กำรจัดท ำโครงข่ำยแหล่ง
ท่องเท่ียวเชิงสร้ำงสรรค์จังหวัดสตูลต่อไป 

สุขุม คงดิษฐ์ และคณะ (2558) ศึกษำวิจัยเร่ือง
ภำพลักษณ์ด้ำนกำรท่องเที่ยวมรดกโลก นครประวัติศำสตร์
พระนครศรีอยุธยำ ในสำยตำของนักท่องเท่ียวชำวต่ำงชำติ 
พบว่ำ ด้ำนสิ่งดึงดูดใจ พบว่ำ นักท่องเที่ยวมีภำพลักษณ์
กำรท่องเที่ ยวมำกที่สุด คือมีศิลปวัฒนธรรมที่ เป็น
เอกลักษณ์และน่ำสนใจ อยู่ในระดับมำกที่สุด รองลงมำ
คือ มีสิ่งปลูกสร้ำงที่น่ำสนใจ และมีเอกลักษณ์ อยู่ใน
ระดับมำกที่สุด และมีประวัติศำสตร์ควำมเป็นมำที่
น่ำสนใจ อยู่ในระดับมำก ด้ำนสังคม พบว่ำ นักท่องเที่ยว
มีภำพลักษณ์กำรท่องเที่ยวมำกที่สุด คือ เสน่ห์ในวิถีชีวิต
ของผู้คนในแหล่งท่องเที่ ยวของประชำกรในนคร
ประวัติศำสตร์พระนครศรีอยุธยำ อยู่ในระดับมำก 
รองลงมำคือ ผู้คนในแหล่งท่องเที่ยวเป็นมิตรและมี
อัธยำศัยไมตรีที่ดี และมีน้ ำใจกับนักท่องเท่ียว อยู่ในระดับ
ปำนกลำง  ด้ำนช่ือเสียง พบว่ำ นักท่องเที่ยวมีภำพลักษณ์กำร
ท่องเท่ียวมำกที่สุด คือ ช่ือเสียงของนครประวัติศำสตร์
พระนครศรีอยุธยำเป็นที่รู้จัก อยู่ในระดับมำก รองลงมำคือ 
สำมำรถเล่ำประสบกำรณ์จำกกำรมำท่องเที่ยวแหล่ง
ท่องเท่ียวของนครประวัติศำสตร์พระนครศรีอยุธยำให้แก่
เพ่ือน หรือคนรู้จัก อยู่ในระดับมำก 
 

3. วิธีด ำเนินกำรวิจัย  
ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง คือ นักวิจัย ภำคี

เครือข่ำยผู้น ำชุมชน จ ำนวน 50 คน ผู้น ำชำวบ้ำนมีส่วน
ร่วมในกำรวิจัย จ ำนวน 50 คน และนักท่องเที่ยวจ ำนวน 
400 คน โดยเลือกกำรสุ่มตัวอย่ำงแบบตำมสะดวก โดยเลือก
บุคคลที่อยู่ใกล้สุดเป็นตัวอย่ำง ที่สำมำรถให้ข้อมูลได้ 

เคร่ืองมือกำรวิจัย 
ผู้ วิจัยสร้ำงข้ึนจำกวัตถุประสงค์และกรอบ

แนวคิ ดก ำร วิ จั ยแบบสอบถำมแบ่ ง เป็ น  3  ตอน 
ประกอบด้วย ตอนที่ 1 แบบสอบถำมเก่ียวกับข้อมูลส่วน
บุคคลของผู้ตอบแบบสอบถำม มีลักษณะให้เลือกตอบ 
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ตอนที่ 2 แบบวัดกับศักยภำพกำรท่องเที่ยวชุมชน รวม
ทั้งหมด 32 ข้อ ประกอบด้วย ด้ำนกำรบริหำรจัดกำร
ท่องเที่ยวโดยชุมชน จ ำนวน 7 ข้อ ด้ำนกำรจัดกำร
เศรษฐกิจ สังคม และคุณภำพชีวิต จ ำนวน 4 ข้อ ด้ำนกำร
อนุรักษ์และส่งเสริมมรดกทำงวัฒนธรรมจ ำนวน 3 ข้อ 
ด้ำนกำรจัดกำรทรัพยำกรธรรมชำติและสิ่งแวดล้อมอย่ำง
เป็นระบบและย่ังยืน  จ ำนวน 5 ข้อ  และด้ำนกำรบริกำร
และควำมปลอดภัย จ ำนวน 8 ข้อ ในลักษณะมำตรวัด
ประเมินค่ำ 5 ระดับ ตอนที่ 3 ข้อเสนอแนะอื่น ๆ  

กำรหำคุณภำพของเคร่ืองมือ โดยกำรค่ำควำม
เที่ยงตรงของเน้ือหำ (IOC) จำกผู้เช่ียวชำญจ ำนวน 5 
ท่ำน โดยค่ำควำมเที่ยงตรงของเน้ือหำ หลังจำกกำรหำ
ควำมเที่ยงตรงเชิงเน้ือหำมีค่ำมำกกว่ำ 0.5 ซึ่งถือว่ำมี
ควำมเที่ยงตรงเ ชิงเ น้ือหำและแบบสอบถำมมีค่ ำ
สัมประสิทธ์ิควำมเช่ือมั่นทั้งฉบับรวมเท่ำกับ  0.94   

กำรเก็บรวบรวมข้อมูล ใช้แบบสอบถำมแจก
ให้ กลุ่ ม ตั วอ ย่ ำ ง ช่ ว ง เ ดื อนมี นำคม ถึ งพฤษภำคม              
พ.ศ . 2564 และวิเครำะห์ ข้อมูลโดยใช้โปรแกรม
คอมพิวเตอร์ทำงสถิติส ำเร็จรูป ใช้กำรวิเครำะห์ค่ำเฉลี่ย
และส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน โดยใช้เกณฑ์ของเบสท์ 
(Best,1981: 182) ในกำรแปลค่ำคือคะแนน1.00-1.80 
คะแนน คะแนน 1.81-2.60 คะแนน คะแนน2.61-3.40 
คะแนน คะแนน 3.41-4.20 คะแนน 4.21-5.00 คะแนน 
และสถิติเชิงพรรณนำ 

กำรพิทักษ์สิทธิผู้ให้ข้อมูล ก่อนเก็บรวบรวม
ข้อมูลผู้วิจัยขออนุญำตจดและบันทึกเสียงขณะสัมภำษณ์ 
ผู้ วิจัยรักษำควำมลับของข้อมูล  โดยจะน ำเสนอใน
ภำพรวมเพ่ือประโยชน์ในเชิงวิชำกำรเท่ำน้ัน งำนวิจัยช้ิน
น้ีผ่ำนกำรรับรองจริยธรรมกำรวิจัย จำกสถำบันวิจัยและ
พัฒนำ มหำ วิทยำลั ยรำชภัฏพระนครศ รีอ ยุ ธ ยำ  
หมำยเลขรับรอง ARU-RE COA No.014/2021 
 
 
 

4. สรุปผลกำรวิจัย 
4.1 บริบทชุมชน 

ลักษณะเป็นหมู่บ้ำนอยู่ในเขตองค์กำรบริหำร
ส่วนต ำบลคลองสระบัว มีถนนเดินทำงสะดวกต้ังอยู่ใกล้ 
อ ำ เภอพระนครศรีอยุธยำ  เป็นต ำบลขนำดเล็ กมี                            
6 หมู่บ้ำน กำรคมนำคมสะดวก มีไฟฟ้ำ ประปำ และ
สำธำรณูปโภคอื่น ๆ สะดวกสบำย  ประชำชนส่วนใหญ่
ประกอบอำชีพค้ำขำย รับจ้ำง  รับรำชกำร เกษตรกรรม 
สภำพแวดล้อมไม่ค่อยดี  ไม่มีไฟทำงเพียงพอ เป็นพ้ืนที่
ติดล ำคลองเช่ือมต่อมำจำกแม่น้ ำ พ้ืนที่ส่วนใหญ่เป็นที่อยู่
อำศัย ประชำชนส่วนมำกสร้ำงบ้ำนริมคลองสองฝั่งคลอง
ส ระบั ว  ช่ื อคลองส ระ บั วม ำจ ำ ก เ ดิ ม เป็ น ค ล อ ง
ประวัติศำสตร์สมัยสมเด็จพระมหำธรรมรำชำใช้เป็น
เส้นทำงทอดพระเนตรคล้องช้ำง  

4.2 แหล่งท่องเที่ยวโบรำณสถำนของชุมชน  
มีวัดเก่ำแก่ ไหว้พระ 9 วัด ได้แก่ วัดร้ำงรอบ

ชุมชน วัดหน้ำพระเมรุ  (เป็นวัดเดียวที่พม่ำไม่เผำ) และ
วัดครุฑธำรำม วัดกลำงคลองสระบัว (หลวงพ่อทันใจ)    
วัดศรีโพธ์ิ   (โบสถ์มหำอุด) วัดครุฑธำรำม ประตูกำลเวลำ 
วัดเก่ำ ได้แก่ วัดประแตง วัดตะไกร วัดผีเสื้อ วัดรำงแค   
วัดเจ้ำย่ำ วัดพระงำม วัดจงกลม วัดพระงำม วัดประสำท 
วัดจงกลม วัดแร้ง วัดพญำแมน วัดโบรำณ  คลอง
ประวัติศำสตร์  ตลำดน้ ำ วัดเจ้ำย่ำเป็นวัดที่ตัดหัวท้ำวศรี
สุดำจันทร์และขุนวรวงศ์ษำ วัดตะไกร เป็นวัดที่ฝั่งศพนำง
วันทองในเ ร่ืองขุนช้ำงขุนแผนตำมประวั ติศำสตร์           
วัดชะรำบ เปลี่ยนเป็นช่ือวัดพระงำมมีประตูกำลเวลำ 
แหล่งท่องเที่ยวที่ได้รับควำมสนใจ ได้แก่ วัดหน้ำพระเมรุ 
วัดกลำงคลองสระบัว วัดศรีโพธ์ิ โบรำณสถำนเก่ำแก่ 
ได้แก่ วัดเจ้ำย่ำ วัดแร้ง  วัดใหม่ วัดโคกพระยำ วัดตะไกร 
วัดร่ำงแค วัดจงกลม  วัดพระยำแมน วัดพระงำม และ
ตลำดน้ ำคลองสระบัว เคยมีก่อนมีโฮมสเตย์ของชุมชน 
ปัจจุบันไม่มีคนท ำ  
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4.3 ผลกำรวิเครำะห์เก่ียวกับข้อมูลส่วนบุคคล
ของผู้ตอบแบบสอบถำม 

พบว่ำข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถำม 
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ ำนวน 273 คน คิดเป็นร้อยละ 
68.3 มีอำยุ 40-49 ปี จ ำนวน 225 คน คิดเป็นร้อยละ 
56.3 สถำนภำพสมรส จ ำนวน 179 คน คิดเป็นร้อยละ 
44.8 กำรศึกษำมัธยมศึกษำตอนต้น จ ำนวน 168 คน    
คิดเป็นร้อยละ 42.0 อำชีพเกษตรกรรมจ ำนวน 82 คน 
คิดเป็นร้อยละ 20.5 รำยได้ต่อเดือน15,001-30,000 บำท 
จ ำนวน 165 คน คิดเป็นร้อยละ 41.3 ที่อยู่ปัจจุบันภำค
กลำง จ ำนวน 220 คน คิดเป็นร้อยละ 55.0 

4.4 ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลส ำหรับค่ำเฉลี่ยของ
ศักยภำพกำรท่องเที่ยวชุมชน  พบว่ำ 

ระดับศักยภำพกำรท่องเที่ยวชุมชน พบว่ำด้ำน
กำรบริหำรจัดกำรท่องเที่ยวโดยชุมชนมีค่ำเฉลี่ยโดยรวม
อยู่ในระดับมำก ( X=3.47 และ S.D.=0.558) เมื่อ
พิจำรณำเป็นรำยข้อพบว่ำมีระดับศักยภำพกำรท่องเที่ยว
ชุมชนอยู่ในระดับมำกทุกข้อ 

ด้ำนกำรจัดกำรเศรษฐกิจ สังคม และคุณภำพ
ชีวิต มีค่ำเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในระดับมำก ( X=4.04 และ  
S.D.=0.660) เมื่อพิจำรณำเป็นรำยข้อ พบว่ำ ระดับ
ศักยภำพกำรท่องเท่ียวชุมชน อยู่ในระดับมำกทุกข้อ 

ด้ ำนกำรอนุ รัก ษ์และส่ ง เส ริมมรดก ทำ ง
วัฒนธรรม มีค่ำเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในระดับมำกที่สุด              
( X=4.25 และ S.D.=0.663) เมื่อพิจำรณำเป็นรำยข้อ 
พบว่ำ ระดับศักยภำพกำรท่องเที่ยวชุมชน อยู่ในระดับ
มำกท่ีสุดทุกข้อ 

ด้ำนกำรจัดกำรทรัพยำกรธรรมชำ ติและ
สิ่งแวดล้อมอย่ำงเป็นระบบและย่ังยืน มีค่ำเฉลี่ยโดยรวม
อยู่ในระดับมำก ( X=4.09 และ S.D.=0.671) เมื่อ
พิจำรณำเป็นรำยข้อ พบว่ำ ระดับศักยภำพ กำรท่องเท่ียว
ชุมชนเร่ืองกำรจัดกำรพ้ืนที่เพ่ือกำรท่องเที่ยวอย่ำงเป็น
ระบบและย่ังยืนอยู่ ในระดับมำกที่สุด 

ด้ำนกำรบริกำรและควำมปลอดภัย มีค่ำเฉลี่ย
โดยรวมอยู่ในระดับมำก ( X=4.06 และ S.D.=0.669) 
เมื่ อ พิจำรณำเป็นรำยข้อ  พบว่ำ มีระดับศักยภำพ        
กำรท่องเท่ียวชุมชน อยู่ในระดับมำกทุกข้อ 
 
  ตำรำงที่ 1 แสดงค่ำเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน
ของศักยภำพกำรท่องเท่ียวชุมชนคลองสระบัว  

ตัวแปร X S.D. ควำมหมำย 
ด้ำนกำรบริหำรจัดกำร
ท่องเที่ยวโดยชุมชน 

3.47 0.558 มำก 

ด้ำนกำรจัดกำรเศรษฐกิจ 
สังคม และคุณภำพชีวิต 

4.04 0.660 มำก 

ด้ำนกำรอนุรักษ์และ
ส่งเสริมมรดกทำง
วัฒนธรรม 

4.25 0.663 มำกท่ีสุด 

ด้ำนกำรจัดกำร
ทรัพยำกรธรรมชำติและ
สิ่งแวดล้อมอย่ำงเป็น
ระบบและย่ังยืน 

4.09 0.671 มำก 

ด้ำนกำรบริกำรและ
ควำมปลอดภัย 

4.06 0.669 มำก 

รวม 3.98 0.702 มำก 

  
จ ำ ก ต ำ ร ำ งที่  1 ค่ ำ เ ฉ ลี่ ย ข อ งศั ก ยภำพ            

กำรท่องเที่ยวชุมชน  พบว่ำโดยรวมอยู่ในระดับมำก                  
( X=3.98, S.D.=0.702) พิจำรณำ รำยด้ำนพบว่ำด้ำน
กำรอนุรักษ์และส่งเสริมมรดกทำงวัฒนธรรมมีค่ำเฉลี่ย
เท่ำกับ ( X=4.25 , S.D.=0.663) รองลงมำคือด้ำน      
กำรจัดกำรทรัพยำกรธรรมชำติและสิ่งแวดล้อมอย่ำงเป็น
ระบบและย่ังยืน  มีค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ ( X=4.09 และ 
S.D.=0.671) และด้ำนกำรบริหำรจัดกำรท่องเที่ยวโดย

ชุมชน มีค่ำเฉลี่ยน้อยที่สุด ( X=3.47, S.D.=0.558)  
 

5. อภิปรำยผล 
5.1 ศักยภำพกำรท่องเที่ยวชุมชน  พบว่ำด้ำน    

กำรบริหำรจัดกำรท่องเที่ยวโดยชุมชนมีค่ำเฉลี่ยน้อยที่สุด 
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เน่ืองจำกหน่วยงำนภำครัฐ เข้ำมำมีส่วนร่วมในกำรพัฒนำ
ไม่ต่อเน่ืองเมื่อสิ้นสุดปีงบประมำณ ท ำให้มีผลกำรต่อ   
กำรบริหำรจัดกำรท่องเที่ยว ทั้งที่เป็นสถำนที่ท่องเที่ยวที่
นิยม มีควำมสวยงำมในทำงโบรำณสถำน กำรรักษ์วิถีชีวิต
ชุมชน ของนักท่องเที่ยวทั้งในประเทศและต่ำงประเทศ 
แต่ควรมีกำรพัฒนำในด้ำนกำรบริหำรจัดกำรท่องเที่ยว
โดยชุมชน ผ่ำนหน่วยงำนที่เกี่ยวข้องทุกภำคส่วนเพ่ือ   
กำรส่งเสริมกำรท่องเที่ยวเชิงสร้ำงสรรค์ให้ย่ังยืนสืบต่อไป  
สอดคล้องกับงำนวิจัยของ (สุชุม คงดิษฐ์และคณะ, 2558) 
พบว่ำด้ำนสิ่งดึงดูดใจ พบว่ำนักท่องเที่ยวมีภำพลักษณ์
กำรท่องเที่ ยวมำกที่สุด คือมีศิลปวัฒนธรรมที่ เป็น
เอกลักษณ์และน่ำสนใจอยู่ในระดับมำกที่สุด  สอดคล้อง
กำรกำรวิจัยของ (ห้ำวหำญ ทวีเส้งและคณะ, 2563) 
พบว่ำ แหล่งท่องเท่ียวประเภทชุมชนท่องเท่ียวภำพรวมมี
ระดับศักยภำพสูง เน่ืองจำกชุมชนท่องเที่ยวมีกิจกรรม
กำรท่องเที่ยวที่เน้นกำรเข้ำไปมีส่วนร่วมกับคนในชุมชน 
นักท่องเท่ียวได้แลกเปลี่ยนเรียนรู้ ทดลองท ำ เพ่ิมทักษะ
ประสบกำรณ์ใหม่มำกกว่ำกำรเข้ำไปท่องเที่ยวเพ่ือเย่ียมชม  

5.2 ศักยภำพกำรท่องเที่ยวชุมชน  พบว่ำด้ำน    
กำรจัดกำรเศรษฐกิจ สังคม และคุณภำพชีวิต พบปัญหำ
หำกไม่ได้รับกำรพัฒนำอย่ำงต่อเน่ืองและย่ังยืน ทั้งน้ี
สถำนที่น้ีมีแหล่งศักยภำพสูงน่ำเย่ียมชม หำวิธีกำรให้คน
ในชุมชน หน่วยงำนในท้องถ่ินเห็นคุณค่ำตระหนักใน
แหล่งท่องเที่ยวคลองสระบัว เพ่ือกำรประชำสัมพันธ์ จัด
กิจกรรมในวิถีชีวิตชุมชนน ำมำสู่กำรสร้ำงรำยได้ในชุมชน 
สอดคล้องกับงำนวิจัย (เปรมฤดี ทองลำ, 2562) พบว่ำ
ชุมชนหนองบัว จังหวัดจันทบุรี มีทรัพยำกรกำรท่องเที่ยว
ทั้งภูมิปัญญำและองค์ควำมรู้ด้ำนวัฒนธรรมที่หลำกหลำย 
และงำนวิจัยของ (ปิรันธ์  ชิณโชติ และคณะ, 2559)  
พบว่ำกำรจะพัฒนำสวนผึ้งให้ก้ำวสู่กำรเป็นเมืองที่มี
รูปแบบกำรท่องเที่ยวเชิงสร้ำงสรรค์ได้น้ัน ต้องสำมำรถ 
น ำจุดเด่นของสวนผึ้งมำพัฒนำร่วมกับองค์ประกอบของ
บริบทต่ำง ๆ ให้ประสำนสอดคล้องกัน 

5.3 ศักยภำพกำรท่องเที่ยวชุมชน  พบว่ำด้ำน    
กำรบริกำรและควำมปลอดภัย เน่ืองจำกเป็นแหล่ง
ท่องเท่ียวแบบเปิด ชุมชนไม่สำมำรถรักษำควำมปลอดภัย
แบบต่อเน่ือง เพรำะต้องใช้งบประมำณและก ำลังคน
ควำมร่วมมือจำกหลำยหน่วยงำน สอดคล้องแนวคิด (วิภำ 
ศรีระทุ, 2551) ด้ำนกำรจัดกำร คือ ควำมปลอดภัยในกำร
ท่องเที่ยวในพ้ืนที่ และบริเวณใกล้เคียง สอดคล้องกับ
งำนวิจัยของ (ปำนจิตร จินหิ รัญ และคณะ,  2556) 
ผลกระทบจำกกำรท่องเที่ยวในพ้ืนที่ต่ำง ๆ ควรมีกำร
พิจำรณำถึงประเด็นเหล่ำน้ีและหำวิธีกำรป้องกันหรือ
จัดกำรเพ่ือให้กำรพัฒนำกำร ท่องเท่ียวเชิงสร้ำงสรรค์เป็น
กำรท่องเที่ยวที่สร้ำงประสบกำรณ์ที่ดีให้แก่นักท่องเที่ยว 
และก่อให้เกิดประโยชน์ต่อชุมชน โดยไม่สร้ำงควำม
ขัดแย้งและปัญหำอื่น ๆ ตำมมำในชุมชน 
 

6. ข้อเสนอแนะ 
6.1 ข้อเสนอแนะส ำหรับกำรน ำผลกำรวิจัยไปใช้ 

6.1.1 ผู้ น ำ ชุมชนส ร้ำงควำม ร่วมมือและ
เครือข่ำยกับหน่วยงำนภำครัฐและอกชนหน่วยงำนที่
เกี่ยวข้อง เพ่ือกำรส่งเสริมกำรท่องเที่ยวชุมชนคลองสระ
บัว ให้คงสืบสำนและอนุรักษ์แหล่งท่องเที่ยวของชุมชน 
เพ่ือพัฒนำด้ำนกำรท่องเที่ยวอย่ำงสร้ำงสรรค์และย่ังยืน
ต่อไป 

6.1.2 หน่วยงำนและท้องถ่ินควรมีกำรบริหำร
จัดกำรด้ำนควำมพร้อมของปลอดภัยในสถำนที่รวมทั้ง 
กำรบริกำร เตรียมควำมพร้อมมัคคุเทศก์ท้องถ่ินร่วมกับ
สถำบันกำรศึกษำ  

6.1.3 ให้ควำมรู้และควำมตระหนักเห็นคุณค่ำ
ของแหล่งท่องเที่ยวในท้องถ่ิน ผ่ำนกำรมีส่วนร่วมของ
ชุมชน สำมำรถสร้ำงรำยได้จำกกำรท่องเที่ยวในชุมชน 
และท ำให้พัฒนำคุณภำพชีวิตควำมเป็นอยู่ดีข้ึน 

6.2 ข้อเสนอแนะส ำหรับกำรวิจัยครั้งต่อไป 
ควรศึกษำกำรอนุรักษ์สืบสำนแหล่งโบรำณ

จังหวัดพระนครศรีอยุธยำ หรือจังหวัดใกล้เคียง ให้มี
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เสน่ห์  มนตรำ เ พ่ือกำรส่งเส ริมกำรท่องเที่ ยว เ ชิ ง
สร้ำงสรรค์สืบต่อไป 
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การวิเคราะห์การออมเงินของผู้ใช้แรงงานในอุตสาหกรรมจังหวัดพระนครศรีอยุธยา 
An Analysis of Money Saving of Industrial Workers in Phra Nakhon Si Ayutthaya Province 

 

ภัทราพร จันตะนี (Patthraporn Chantanee)1 
 

บทคัดย่อ 
การวิจัยเร่ือง การวิเคราะห์การออมเงินของผู้ใช้แรงงานในอุตสาหกรรมจังหวัดพระนครศรีอยุธยา มี

วัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการออมของผู้ใช้แรงงานในอุตสาหกรรมจังหวัดพระนครศรีอยุธยา 2) เพ่ือศึกษา
ปัจจัยที่มีผลต่อการออมของผู้ใช้แรงงานในอุตสาหกรรมจังหวัดพระนครศรีอยุธยา ประชากรในการวิจัยคร้ังน้ี คือผู้ใช้
แรงงานในอุตสาหกรรมจังหวัดพระนครศรีอยุธยา โดยสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญได้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน เคร่ืองมือ
ที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลคือ แบบสอบถาม วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน  

ผลการวิจัยพบว่า ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 20-30 ปี มีระดับ
การศึกษาต่ ากว่าระดับมัธยมศึกษาตอนปลายหรือ ปวช. สถานภาพโสด มีจ านวนสมาชิกในครอบครัว 1-3 คน ลักษณะ
การอยู่อาศัยอยู่กับครอบครัว และลักษณะที่อยู่อาศัย รายได้ของครอบครัวต่อเดือนของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่ 
1,001-30,000 บาท รายจ่ายของครอบครัวต่อเดือนน้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท และภาระหน้ีสินของครอบครัว 
น้อยกว่าหรือเท่ากับ 50,000 บาท ส่วนพฤติกรรมการออมของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ออมเงินต่อเดือนไม่เกิน 
1,000 บาท มีวิธีการออมคือ รายเดือนทุกเดือน วัตถุประสงค์ของการออม คือเพ่ือใช้ในยามเกษียณอายุ ระยะเวลาใน
การออม 1-5 ปี โดยออมกับสถาบันการเงิน คือธนาคาร และรูปแบบการออมเงินคือ เงินฝากออมทรัพย์/เงินฝากประจ า 
และปัจจัยที่มีผลต่อการออมของผู้ตอบแบบสอบถามมีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ในระดับปานกลาง 

 
ค ำส ำคัญ: การออม ผู้ใช้แรงงาน อุตสาหกรรม 
 

Abstract 
The purpose of this research was to study 1) the savings behavior of industrial workers in Phra 

Nakhon Si Ayutthaya Province and 2) factors affecting the savings of industrial workers in Phra Nakhon 
Si Ayutthaya Province.  The sample consisted of 400 industrial workers in Phra Nakhon Si Ayutthaya 
province, selected by random sampling. A questionnaire was used as a research tool and data analysis 
was performed using frequency, percentage, mean and standard deviation.  

The results showed that most of the respondents' personal information were female, aged 
20- 30 years old, had an education level lower than high school or vocational education, were single, 

                                                             
1 สาขาวิชาเศรษฐศาสตร์การเงินการธนาคาร คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏพระนครศรีอยุธยา  
  E-mail: p_pat46@hotmail.com 
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and had 1- 3 family members.  People, family living style, and monthly family income of the majority 
of respondents were equal. 10,001-30,000 including monthly family expenses of less than or equal to 
10,000 baht and family debts of less than or equal to 50,000 baht.  As for their saving behavior, most 
of them saved no more than 1,000 baht per month and monthly savings every month.  The purpose 
of savings is to use in retirement with a savings period of 1-5 years by saving with a financial institution 
or bank.  The form of savings is savings/ fixed deposits.  In addition, the factors affecting the savings of 
the respondents were at a moderate level. 
 
Keywords:  Savings, Laborers, Industry 
 
วันที่รับบทความ: 10 ตุลาคม 2565  
วันที่แก้ไขบทความ: 9 ธันวาคม 2565 
วันที่ตอบรับตีพิมพ์บทความ: 9 ธันวาคม 2565 
 

1. บทน ำ 
1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของกำรวิจัย 

เงินออมถือเป็นเงินทุนที่ส าคัญต่อการลงทุนของ
ประเทศ ซึ่งเป็นรากฐานและปัจจัยส าคัญที่ก าหนดการ
ลงทุนให้ เศรษฐกิจของประเทศเจ ริญเติบโต สร้าง
เสถียรภาพและลดความผันผวนทางเศรษฐกิ จ ไ ด้  
เ น่ืองจากการออมในระดับสูงจะท าให้การลงทุนใน
ประเทศไม่ต้องอาศัยเงินจากต่างประเทศมากนัก แม้
เศรษฐกิจจะถดถอยก็สามารถพ่ึงพาการออมในประเทศ
ไ ด้  ท า ให้ พัฒนาเศรษฐกิ จ ไ ด้อ ย่าง ต่อ เ น่ือง หาก
เปรียบเทียบการออมของประเทศไทยกับประเทศที่มี
ฐานะทางเศรษฐกิจใกล้เคียงกัน โดยวัดจากสัดส่วน     
การออมของประเทศต่อ GDP เช่น ฟิลิปปินส์ เวียดนาม 
อินโดนีเซีย มาเลเซีย เม็กซิโก เป็นต้น ก็พบว่าการออม
ของประเทศไทยอยู่ที่ระดับร้อยละ 31.6 เมื่อเทียบกับ 
GDP ซึ่งสูงกว่าประเทศเหล่าน้ี ยกเว้นมาเลเซีย ขณะที่
เมื่อเปรียบเทียบกับประเทศพัฒนา เช่น ญ่ีปุ่น อังกฤษ 
อเมริกา ออสเตรเลีย ก็เป็นเร่ืองที่น่าแปลกว่า ประเทศ
เหล่าน้ีมีอัตราการออมเทียบกับ GDP ที่ต่ ากว่าประเทศ
ไทย และประเทศพัฒนาอื่นๆ บางประเทศ อธิบายได้จาก

หลายสาเหตุ เช่น การที่ประเทศพัฒนาเหล่าน้ีมี การ
จัดเก็บภาษีในระดับที่สูงมากท าให้เงินได้สุทธิและ  เงิน
ออมจึงต่ าลง อีกทั้งมีระบบสวัสดิการที่ดีท าให้ประชาชน
เล็งเห็นถึงสวัสดิการที่รัฐบาลจะดูแลเมื่อยามชราภาพใน
อนาคต จึงไม่ก่อให้เกิดแรงจูงใจการออมเมื่อเทียบกับ
ประเทศที่ก าลังพัฒนา ซึ่งมีระบบสวัสดิการที่ยังไม่เด่นชัด
และมั่นคงเพียงพอ ประชาชนจึงเล็งเห็นความส าคัญของ
การเก็บออมเพ่ือการใช้จ่ายและการดูแลตนเองเมื่อยาม
ชรา ประกอบกับประเทศพัฒนาแล้วสามารถเข้าถึงแหล่ง
เงินได้ง่ายโดยต้องการใช้เงินเมื่อไหร่ก็สามารถใช้ได้
รวดเร็ว ทันใจ ท าให้คนไม่จ าเป็นต้องออมเพ่ือใช้ในยาม
ฉุกเฉิน กอปรกับวัฒนธรรมการบริโภคนิยมของประเทศ
เหล่าน้ีจึงท าให้มีการออมเมื่อเทียบกับ GDP น้อยกว่า
ประเทศก าลังพัฒนารวมทั้งประเทศไทย 

ส าหรับทิศทางการออมของไทยในอนาคตน่าจะ
มีแนวโน้มเพ่ิมสูงข้ึนอย่างต่อเน่ือง แต่การลงทุนก็เพ่ิม
สูงข้ึนเช่นเดียวกัน โดยในช่วงหลังวิกฤติเศรษฐกิจเป็นต้น
มา อัตราการออมรวมของประเทศขยายตัวเฉลี่ยร้อยละ 
5.92 ต่อปี ขณะที่การลงทุนขยายตัวเฉลี่ยร้อยละ 11.13 
ต่อปี ซึ่งแสดงให้เห็นว่าอัตราการขยายตัวของการออมมี
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น้อยกว่าการลงทุน แม้ว่ามูลค่าการออมรวมของประเทศ
จะมีมากกว่าการลงทุน แต่แนวโน้มการออมน่าจะไม่
เพียงพอต่อการลงทุนในอนาคตจนอาจท าให้เกิดการขาด
ดุลการออมข้ึนอีกได้ ดังเช่นในอดีตซึ่งการขาดดุลการออม
น้ีตามหลักเศรษฐศาสตร์จะส่งผลให้เกิดการขาดดุลบัญชี
เดินสะพัดในมูลค่าท่ีเท่ากับการขาดดุลเงินออมได้ อย่างไร
ก็ดี คาดว่าการลงทุนในระยะสั้นน้ีจะชะลอตัวลงบ้างไม่
มากก็น้อยด้วยเหตุผลของมาตรการด ารงเงินส ารองเงิน
น าเข้าระยะสั้น 30% ของธนาคารแห่งประเทศไทย และ
การแก้ไขพระราชบัญญัติการประกอบธุรกิจของคนต่าง
ด้าว ตลอดจนการขาดความเช่ือมั่นของนักลงทุนไม่ ว่า
ปริมาณการลงทุนจะมีมากหรือน้อย ทุกๆ ฝ่ายสมควร
จะต้องหันมาให้ความส าคัญกับปัญหาการออมของ
ประเทศอย่างจริงจัง ได้แก่ การปรับเปลี่ยนทัศนคติและ
สร้างค่านิยม การสร้างจิตส านึกในการออมเพ่ือประโยชน์
ในอนาคต การสร้างกลไกการออมในระดับชุมชน ส่งเสริม
และกระตุ้นให้มีความหลายหลายในผลิตภัณฑ์การออม
โดยเน้นการออมเป็นประจ าสม่ าเสมอติดต่อกันนานๆ 
(Contractual Savings) และการสร้างเคร่ืองมือการออม
เพ่ือวัยชรา ซึ่งประเทศไทยควรจะต้องมีหลักประกัน
รายได้ส าหรับแรงงานในวัยชรา โดยการผลักดันให้เกิด
กองทุนบ าเหน็จบ านาญแห่งชาติ (กบช.) ที่ครอบคลุม
แรงงานทั้งในและนอกระบบเพ่ือช่วยลดภาระของภาครัฐ
ในระยะยาวในการที่จะต้องอุ้มคนวัยชราซึ่งจะมีมากข้ึน
ตามลักษณะโครงสร้างประชากรของไทยที่ก าลังจะ
เปลี่ยนแปลงไป อีกทั้งเป็นการสร้างพ้ืนฐานการออมให้
เกิดข้ึนในทุกภาคส่วน สร้างเศรษฐกิจให้อยู่ในระดับที่มี
เสถียรภาพบนหลักการที่สุดคล้องกับหลักเศรษฐกิจ
พอเพียง (http://www.fpo.go.th/bosip/ShowInfo. 
php?info id=65 เข้าถึงเมื่อ 15 มกราคม 2563) 

ภาพรวมการออมของประเทศในช่วง 3 ปีที่ผ่าน
มามีแนวโน้มเพ่ิมข้ึนอย่างต่อเน่ือง โดยในปี 2560 มี
ปริมาณการออมเบื้องต้นของประเทศอยู่ที่ 5.4 ล้านล้าน
บาท ขยายตัวอยู่ที่ร้อยละ 12.9 และคิดเป็นร้อยละ 34.8 

ของ GDP ซึ่งเมื่อเทียบกับกลุ่มประเทศในภูมิภาคเดียวกัน
ถือว่าอยู่ในระดับต้น ๆ โดยมีการออมในรูปแบบต่าง ๆ 
เช่น เงินฝาก สลาก พันธบัตร ประกันชีวิต เป็นต้น 
ส าหรับ เงินฝากท่ีอยู่ในสถาบันการเงิน (ณ เดือนสิงหาคม 
2561) อยู่ที่ 17.9 ล้านล้านบาท เป็นเงินฝากธนาคาร
พาณิชย์ 13.2 ล้านล้านบาท และธนาคารเฉพาะกิจ 4.7 
ล้านล้านบาท ขยายตัวจากช่วงเดียวกันของปีก่อน ร้อย
ละ 3.8 และ 6.2 ตามล าดับ ทั้งน้ี ศูนย์วิจัยเศรษฐกิจฯ 
ธนาคารออมสิน คาดว่าในระยะต่อไปตัวเลขการออมของ
ประเทศจะมีแนวโน้มขยายตัวในอัตราท่ีชะลอลงจากการ
เ ร่งลงทุนในโครงการขนาดใหญ่ (Megaproject)  ที่
ต้องการเม็ดเงินลงทุนจ านวนมาก ขณะที่ช่องว่างระหว่าง
การออมกับ การลงทุน (Saving-Investment Gap) มี
ความกว้างมากข้ึนสะท้อนการลงทุนภายในประเทศ
ในช่วงที่ผ่านมายังขยายตัวไม่มากนัก ท าให้เงินออมใน
ประเทศสามารถรองรับการลงทุนที่จะเกิดข้ึนได้ ซึ่งจะ
ช่วยลดการพ่ึงพิงแหล่งเงินทุนจากต่างประเทศ การออม
ภาคครัวเรือนมีทิศทางปรับเพ่ิมข้ึนตามการขยายตัวทาง
เศรษฐกิจ โดยในปี 2559 มีการออมสุทธิอยู่ที่ 805,664 
ล้านบาท และเมื่อคิดเฉลี่ยต่อคนต่อปีอยู่ที่ 11,944 บาท 
เพ่ิมข้ึนเฉลี่ยคิดเป็นร้อยละ 18.9 จากข้อมูลพบว่า 
สัดส่วนการออมสุทธิเฉลี่ยต่อคนเมื่อเทียบกับรายได้อยู่ที่
ร้อยละ 10.2 เพ่ิมข้ึนสูงสุดในรอบ 5 ปี อย่างไรก็ตาม 
ภาวะหน้ีครัวเรือนที่ยังอยู่ในระดับสูงเป็นปัจจัยเสี่ยง
ส าคัญที่จะส่งผลให้การออมภาคครัวเรือนลดลง (ปนัดดา  
ภู่หอม, ตุลาคม 2561) 

ปัจจุบันการออมเงินมีเพียงบางกลุ่มเท่าน้ันที่ให้
ความสนใจ เช่น กลุ่มคนที่มีรายได้สูง นักลงทุน เป็นต้น 
และเน่ืองจากสภาวะเศรษฐกิจในประเทศไทย ณ ปัจจุบัน
มีค่าครองชีพสูงข้ึนท าให้ประชาชนได้รับผลกระทบและ
ความเดือดร้อนจึง เป็น เ ร่ืองยากที่จะส นับส นุนให้
ประชาชนในประเทศเกิดการออมที่เพ่ิมข้ึนอีกทั้งรวมถึง
พฤติกรรมส่วนตัวในการบริโภค เช่น ประชาชนใช้จ่าย
อย่างฟุ่มเฟือยความต้องการบริโภคสินค้าที่ ดีและมี

http://www.fpo.go.th/bosip/ShowInfo.%20php?info
http://www.fpo.go.th/bosip/ShowInfo.%20php?info
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คุณภาพ เป็นต้น แต่ในขณะเดียวกันสินค้าจ าพวกน้ีเป็น
สินค้าท่ีมีราคาสูงส่งผลให้การออมของประชาชนลดลง  

ดังน้ันการออมยังถือเป็นส่วนส าคัญของ      การ
ด ารงชีวิตและเศรษฐกิจของประเทศ ผู้วิจัยจึงมีความ
สนใจศึกษาการวิเคราะห์การออมเงินของผู้ใช้แรงงานใน
อุตสาหกรรมจังหวัดพระนครศรีอยุธยาซึ่งเป็นประเด็น
เกี่ยวกับพฤติกรรมการออมและจะท าให้ทราบว่ามีปัจจัย
ใดบ้างที่จะส่งผลต่อพฤติกรรมการออมของผู้ใช้แรงงานใน
อุตสาหกรรมจังหวัดพระนครศรีอยุธยาเพ่ือจะได้เป็น
แนวทางปรับพฤติกรรมและส่งเสริมให้เกิดการออมต่อไป
ในอนาคตได้ 

1.2 วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย 
1) เ พ่ือศึกษาพฤติกรรมการออมของผู้ ใ ช้

แรงงานในอุตสาหกรรมจังหวัดพระนครศรีอยุธยา 
2) เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการออมของผู้ใช้

แรงงานในอุตสาหกรรมจังหวัดพระนครศรีอยุธยา 
1.3 ขอบเขตของกำรวิจัย 

การวิจัยเร่ือง “การวิเคราะห์การออมเงินของ
ผู้ใช้แรงงานในอุตสาหกรรมจังหวัดพระนครศรีอยุธยา” 
ได้ก าหนดขอบเขตการวิจัยประกอบด้วย ขอบเขตด้าน
เน้ือหา ขอบเขตด้านประชากร ขอบเขตด้านพ้ืนที่ และ
ขอบเขตด้านระยะเวลา โดยมีรายละเอียด ดังน้ี 

1.3.1 ขอบเขตด้านเน้ือหา 
การวิจัยคร้ังน้ีมุ่งศึกษาการออมเงินของ

ผู้ใช้แรงงานในอุตสาหกรรมจังหวัดพระนครศรีอยุธยา ซึ่ง
ประกอบด้วย 

(1) ตัวแปรอิสระ คือข้อมูลผู้ใช้แรงงาน
ในอุตสาหกรรมจังหวัดพระนครศรีอยุธยา จ าแนกตาม 
เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ อายุการท างาน 
จ านวนสมาชิกในครอบครัว ข้อมูลทางเศรษฐกิจ และ
ปัจจัยที่ส่งผลต่อการออม 

(2) ตัวแปรตาม คือพฤติกรรมการออม 
ของผู้ใช้แรงงานในอุตสาหกรรมจังหวัดพระนครศรีอยุธยา 

1.3.2 ขอบเขตด้านประชากร 

(1) ประชากรที่ใช้ในการวิจัย คือผู้ใช้
แรงงานในอุตสาหกรรมจังหวัดพระนครศรีอยุธยา จ านวน 
311,646 ค น  ( ส ถ า น ก า ร ณ์ แ ร ง ง า น จั ง ห วั ด
พระนครศรีอยุธยา ปี 2563 มกราคม-ธันวาคม 2563, 5)  

(2) กลุ่มตัวอย่างในการวิจัย คือผู้ใช้
แรงงานในอุตสาหกรรมจังหวัดพระนครศรีอยุธยา โดยสุ่ม
ตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random sampling) ได้กลุ่ม
ตัวอย่างจ านวน 400 คน จากการก าหนดขนาดตัวอย่าง
ของ Krejcie และ Morgan (ลัดดาวัลย์ เพชรโรจน์ และ
คณะ, 2555 : 264) 

1.3.3 ขอบเขตด้านพ้ืนที่   
พ้ืนที่ ในการวิจัยค ร้ัง น้ี  คือ โรงงาน

อุตสาหกรรมจังหวัดพระนครศรีอยุธยา 
1.3.4 ขอบเขตด้านระยะเวลา 

ด าเนินการวิจัยต้ังแต่เดือน มกราคม 
2563 ถึงเดือน ตุลาคม 2565  

1.4 กรอบแนวคิดกำรวิจัย 
 

 
 

2. แนวคิดทฤษฎี 
2.1 แนวคิดเก่ียวกับกำรออม 

ธนาคารแห่งประเทศไทยในฐานะที่เป็นองค์กร
ที่ดูแลเร่ืองการเงินของประเทศเล็งเห็นว่า ที่ผ่านมาการที่
ไทยพ่ึงเงินทุนต่างชาติมากเกินไปนับเป็นผลร้ายที่ส่อเค้า
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อันตรายต่อสภาพเศรษฐกิจไทย ธนาคารแห่งประเทศไทย
ได้เสนอแนวทางการออมของประเทศไว้ดังน้ี (ออนไลน์, 
2561) 

2.1.1 มาตรการที่ส าคัญที่สุดของการออม คือ
การเปลี่ยนพฤติกรรมของประชาชนจากการบริโภคมา
เป็นการออม ซึ่งจะต้องท าให้ประชาชานตระหนักถึง
ความส าคัญและประโยชน์ของการออม จากบทเรียนของ
ญ่ีปุ่นก็คือการจัดต้ังองค์กรพิเศษระดับชาติเพ่ือรับผิดชอบ
การรณรงค์การออมเป็นรูปแบบ เช่น การคัดเลือกต าบล
เงินออมตัวอย่าง การจัดต้ัง Children’s Bank การท า
จัดต้ังคณะกรรมการการออมแห่งชาติเพ่ือท าหน้าที่ดูแล
รณรงค์ของการออม 

2.1.2 ปลูกฝังนิสัยการออมโดยเร่ิมต้ังแต่ยัง             
เล็ก ๆ เช่น การก าหนดบทบาทของโรงเรียนในการที่
จะต้องอบรมนักเรียนให้ตระหนักถึงความส าคัญของ              
การออม 

2.1.3 ค ว ร ก า ห น ด ใ ห้ เ ร่ื อ ง ก า ร อ อ ม              
การประหยัด และการเพ่ิมประสิทธิภาพการลงทุนเป็น
วาระแห่งชาติ 

แนวทางของธนาคารแห่งประเทศไทยดังกล่าว 
แม้จะเป็นนโยบายหรือแนวทางของรัฐที่นอกจากจะ
สอดคล้องกับกระแสพระราชด ารัสของประบาทสมเด็จ
พระเจ้าอ ยู่หัวแล้ วยังค่อนข้างชัดเจนเป็นรูปธรรม 
โดยเฉพาะการก าหนดให้ประชาชนรู้จักออมและการ
ประหยัดให้เป็นวาระแห่งชาติ ความพยายามเปลี่ยน
พฤติกรรมการบริโภคของประชาชนให้เป็นการออมและ
น่าจะมีการปลูกฝังกันต้ังแต่ยังเป็นเด็กและเยาวชน จึง
น่าจะถึงเวลาที่ทุกฝ่ายควรให้ความส าคัญและเร่ง        
การรณรงค์ให้ทุกฝ่ายตระหนักถึงความจ าเป็นของ       
การออมให้มากข้ึนกว่าท่ีเป็นอยู่ 

2.2 ทฤษฎีเก่ียวกับกำรออม 
2.2.1 สมมติฐานรายได้สมบูรณ์ 

เป็นทฤษฎีตามแนวคิ ดของ John 
Maynard Keynes ไ ด้อธิบายสมมติฐานที่อ ธิบายถึง

ความสัมพันธ์ของรายได้ (Income) กับการบริโภคโดย
ความสัมพันธ์ดังกล่าว เป็นความสัมพันธ์เชิงบวกสรุปได้ว่า 
เมื่ อรายไ ด้ เ พ่ิม ข้ึนการบริ โภคจะ เ พ่ิม ข้ึน ด้วย แ ต่            
การบริโภคจะเพ่ิมข้ึนไม่เท่ากับการเพ่ิมข้ึนของรายได้ 
ดังน้ันจึงมีผลท าให้ส่วนแตกต่างระหว่างรายไ ด้กับ      
การบริโภคจะย่ิงมากข้ึน หรือการออมและความโน้มเอียง
ในการออมเฉลี่ยเพ่ิมข้ึนทั้งน้ีอธิบายได้โดย (วิไลลักษณ์ 
ไทยอุตส่าห์ และวลัยภรณ์  อัตตะนันทน์, 2553)  

2.2.2 สมมติฐานรายได้เปรียบเทียบ 
เป็นทฤษฎีตามแนวคิดของ Jame S. 

Duesenberry ที่เช่ือว่าผู้บริโภค แต่คนจะท าการบริโภค
โดยมิได้ค านึงถึงรายได้โดยสมบูรณ์ แต่กลับจะไปค านึงถึง
รายได้เปรียบเทียบซึ่งรายได้เปรียบเทียบแบ่งออกได้ 2 
ลักษณะคือ (วิไลลักษณ์ ไทยอุตส่าห์  และวลัยภรณ์   
อัตตะนันทน์, 2553) 

(1) พิจารณาตามกลุ่มในสังคมรายได้
เปรียบเทียบ คือรายได้ที่น ามาเปรียบเทียบกับรายได้ของ
กลุ่มบุคคลในสังคมเดียวกัน ฉะน้ันผู้บริโภคคนหน่ึงจะท า
การบริโภคคล้อยตามการบริโภคในกลุ่มของสังคมที่ตนอยู่
หรือคือท าการบริโภคคล้อยตามระดับรายได้ของตนเอง 
ดังน้ันจึงมีการออมน้อยเพราะต้องการท าการบริโภคเป็น
สัดส่วนสูงเมื่อเทียบกับรายได้ส่วนบุคคลที่มีรายได้สูงกว่า
รายได้เฉลี่ยในสังคมมักจะมีความโน้มเอียงในการบริโภค
ต่ า  

(2) พิจารณาตามระยะเวลารายได้
เปรียบเทียบ คือสัดส่วนของรายได้ปัจจุบันเปรียบเทียบ
กับรายได้ในอดีตโดย Duesenberry เช่ือว่าผู้บริโภคแต่
ละคนจะมีความเคยชินกับการบริโภคในอดีตน่ันคือ จะท า
การบริโภคในปัจจุบันเหมือนเช่นเคยในอดีต  

2.2.3 ตัวแปรที่ก าหนดการออม 
ตัวแปรที่ก าหนดการออมประกอบด้วย 

(บุญรุ่ง จันทร์นาค. 2554)  
(1) อัตราการเติบโตของรายได้เมื่อ

ประเทศชาติมีการขยายตัวทางเศรษฐกิจในระดับสูงส่งผล
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ให้ภาคธุรกิจมีการขยายการผลิตและจ้างคนงานเพ่ิม
ส่งผลให้ประชาชนมีรายได้เพ่ิมข้ึนการบริโภคก็จะเพ่ิมข้ึน 
แต่การบริโภคจะเพ่ิมข้ึนน้อยกว่าการเพ่ิมข้ึนของรายได้
ท าให้การออมเฉลี่ยเพ่ิมข้ึน  

(2) อัตราการพ่ึงพิง (Dependency 
Ratio) เน่ืองจากประชากรในวัยท างานมีความโน้มเอียงที่
จะออมสูงกว่ากลุ่มอื่น ๆ หากประเทศมีสัดส่วนของ
ประชากรวัยท างานสูงข้ึน จะมีผลท าให้อัตราการออมของ
ครัวเรือนโดยรวมสูงข้ึน แต่ถ้าประเทศใดมีสัดส่วนของ
ประชากรในวัยพ่ึงพิงที่สูง การเพ่ิมข้ึนของอัตราการพ่ึงพา
จะท าให้อัตราการออมภาคครัวเรือนลดลง  

(3) อัตราดอกเบี้ ย เ งินฝากประจ า
ทฤษฎีของ Friedman ถูกมองว่าเ งินเปรียบเสมือน
สินทรัพย์อย่างหน่ึงการออมเงิน จึงกล่าวได้ว่าเป็นการ
สะสมสินทรัพย์ดังน้ันจึงข้ึนอยู่กับอัตราดอกเบี้ยซึ่งก็คือ
ผลตอบแทนจากการออมเงิน ดังน้ันอัตราดอกเบี้ยจึง
น่าจะส่งผลกระทบในทางบวกต่อการออมกล่าวคือสร้าง
แรงจูงใจให้กับประชาชนในการออมเพ่ิมข้ึน  

(4) อัตรา เ งิน เ ฟ้อ  สามารถส่ งผ ล
กระทบต่อการออมภาคครัวเรือน คือการที่ราคาสินค้า
เพ่ิมสูงน าไปสู่การลดลงในมูลค่าปัจจุบันที่แท้จริงของ
สินทรัพย์ทางการเงินของครัวเรือนและอาจส่งเสริมให้
ครัวเรือนมีการออมเพ่ิมข้ึน เพ่ือตอบสนองต่อความ
ต้องการความสมดุลระหว่างรายได้ในปัจจุบันกับรายได้ที่
คาดว่าจะได้รับในอนาคต หรือเพ่ือรักษาระดับของราคา
สินค้าเป็นการเพ่ิม ข้ึนอย่างถาวรประชาชนจะเ พ่ิม       
การบริโภคในปัจจุบันให้มากข้ึนเพราะคาดว่าราคาสินค้า
ในอนาคตจะสูงข้ึนส่งผลท าให้การออมลดลง 

1. รูปแบบกำรออม 
กองบัญ ชี รา ย ไ ด้ป ร ะ ชา ช า ติส า นั ก ง า น

คณะกรรมการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติได้
จ าแนกรูปแบบการออมเป็นหลายประเภทดังน้ี (บุญรุ่ง 
จันทร์นาค. 2554)  

1.1 การออมในรูปแบบทรัพย์สินถาวร 
เป็นการออมโดยการน ารายได้ส่วนที่เหลือจากการบริโภค
ใช้จ่ายมาซื้อทรัพย์สินถาวร ซึ่ง การถือครองทรัพย์สิน
ประเภทน้ีจะถือครองเพ่ือป้องกันความเสี่ยงที่จะเกิดข้ึน 
แม้ว่าจะมีสภาพคล่องน้อยมาก แต่ในขณะเดียวกันก็
สามารถหาผลตอบแทนได้โดยเฉพาะการถือครองที่ดิน 
แต่โดยส่วนใหญ่แล้ววัตถุประสงค์ของการออมในรูปแบบ
ทรัพย์สินถาวร คือเพ่ือป้องกันความเสี่ยงและให้มีความ
มั่นคงในอนาคตส าหรับทรัพย์สินถาวรที่นิยมถือ ได้แก่  

(1) ที่ดินซึ่งส่วนใหญ่นิยมถือไว้เป็น
ทรัพย์สินอย่างหน่ึงโดยคาดว่ามูลค่าของทรัพย์สินจะ
เพ่ิมข้ึนในอนาคต  

(2) อาคารและสิ่ งก่อส ร้างที่อ ยู่
อาศัยซึ่งทั่วไปการซื้อที่อยู่อาศัยอาจจะจ่ายตามราคาซื้อ
ขายด้วยเงินสดหรือการผ่อนช าระข้ึนอยู่กับว่าผู้ออมมี
ก าลังเงินมากน้อยเพียงใด  

(3) ทรัพย์สินประเภททุนที่ ใ ช้ ใน   
การผลิตเช่นเคร่ืองจักรเคร่ืองมือ  

(4) การซื้อโลหะที่มีค่าหรืออัญมณี 
1.2 การออมในรูปแบบทรัพย์สินทาง

การเงิน 
เป็นรูปแบบการออมอีกอย่างหน่ึงคือ

การเก็บไว้เป็นทรัพย์สินทางการเงิน (Financial Asset) 
โดยสาเหตุของการออมไว้ในรูปทรัพย์สินทางการเงินก็
แตกต่างกันไป เช่น สภาพคล่องสูงเพราะเปลี่ยนเป็น    
เงินสดได้ง่ายให้ผลตอบแทนการเสี่ยงน้อยซึ่งการออมใน
ลักษณะน้ีท าได้หลายวิธีดังน้ี  

(1) การออมในรูปแบบทรัพย์สินใน
ระบบ คือการออมโดยการถือทรัพย์สินทางการเงินที่สร้าง
ข้ึนภายใต้ขอบเขตทางกฎหมายคุ้มครอง เช่นเงินสดเงิน
ฝากสถาบันการเงินการให้กู้ยืมการซื้อหลักทรัพย์ทางการ
เงินต่าง ๆ เบี้ยประกันตามกรมธรรม์ประกันชีวิตและ
กองทุนเลี้ยงชีพ  
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(2) การออมในรูปแบบทรัพย์สิน
ทางการเงินนอกระบบ คือการถือทรัพย์สินทางการเงินที่
ไม่อยู่ในขอบเขตของกฎหมายที่จะคุ้มครอง เช่น การเล่น
แชร์ การให้กู้ส่วนตัวไม่มีสัญญาซึ่งจะมีค่าตอบแทนสูง แต่
ก็มีความเสี่ยงสูงเช่นกัน 

1.3 การออมในสถาบันการออม สถาบัน
การออมที่จัดต้ังภายใต้ระเบียบข้อบังคับของกฎหมาย
ด าเนินการภายใต้พระราชบัญญัติเกี่ยวกับการออม โดย
รูปแบบของสถาบันการออมที่อยู่ภายใต้กฎระเบียบของ
กฎหมายเท่าที่รู้จักกันดี เช่น ธนาคารพาณิชย์ ธนาคาร
ออมสิน บริษัทเงินทุน สหกรณ์ออมทรัพย์ บริษัทประกัน
ชีวิต ธนาคารอาคารสงเคราะห์ ธนาคารเพ่ือการเกษตร
และสหกรณ์การเกษตร กองทุนบ าเหน็จบ านาญเป็นต้น 

การออมมีความหมายกว้างขวางที่
รวมทั้ ง ด้านการเ งินและที่ ไม่ เกี่ ยวกับการเ งิน เ ช่น         
การออมทรัพย์ ออมทุน ออมทรัพยากร ออมทรัพย์สิน 
ออมแรง ออมก าลังทรัพยากรบุคคลและออมเวลา เป็น
ต้น หากกล่าวเฉพาะการออมที่เกี่ยวกับการเงินของ
ครอบครัว หมายถึง การใช้จ่ายของบุคคลในครอบครัว
อย่างมีเหตุผลเหมาะสมกับสถานภาพ โดยเขียนเป็นสูตร
การออมได้ง่ายๆ คือ  

เงินออม = รายได้ – รายจ่าย 
ดังน้ันความสามารถในการออมจะ

มากน้อยเพียงใด ย่อมข้ึนอยู่กับความสามารถในการเพ่ิม
รายได้และลดรายจ่ายของแต่ละบุคคล 

กล่าวโดยสรุป การออมหมายถึง 
พฤติกรรมที่จะท าให้ เป้าหมายที่บุคคลก าหนดไว้ใน
อนาคตบรรลุจุดประสงค์ เช่น เป้าหมายว่าจะต้องมีบ้าน
เป็นของตนเอง เ งินออมจะเป็นปัจจัยที่ก าหนดให้
เป้าหมายที่วางไว้น้ีเป็นจริง นอกจากน้ีเงินออมยังใช้
ส าหรับแก้ไขปัญหาความเดือดร้อนทางการเงินที่อาจ
เกิดข้ึนอย่างคาดไม่ถึงของบุคคลบางคนได้ด้วย ดังน้ัน  
การที่คนมีเป้าหมายอย่างใดอย่างหน่ึงอย่างชัดเจนก็จะ
ส่งผลให้เกิดความกระตือรือร้นที่จะเก็บออมมากข้ึน 

2. ควำมส ำคัญของกำรออม 
การออมเป็นจุดเร่ิมต้นที่จะท าให้เป้าหมายซึ่ง

บุคคลก าหนดไว้ในอนาคตบรรลุจุดประสงค์ เช่น ท าให้มี
นิสัยประหยัดอดออม ขยันหมั่นเพียงเพ่ือหาเงินเก็บออม 
เป็นคนที่มีวินัยทางการเงิน มีความมั่นคงทางการเงินใน
ชีวิต มีความส าเร็จในการศึกษาและธุรกิจ มีอนาคตและมี
ความหวัง ฯลฯ 

3. ปัจจัยที่เก่ียวข้องกับกำรออม 
ปัจจัยแห่งความส าเร็จในการออมมี 2 ส่วน

คือ ปัจจัยที่เกิดจากสภาวะภายในตัวผู้ออมเอง และปัจจัย
ที่มีผลกระทบจากภายนอก โดยสามารถจ าแนกออกได้
ดังน้ี 

3.1 สภาวะภายในตัวผู้ออม 
(1) เจตคติ 
(2) แรงจูงใจ 
(3) อุปนิสัย 

3.2 ปัจจัยที่มีผลกระทบจากภายนอก 
(1) รายได้ 
(2) ค่าใช้จ่าย 
(3) สิทธิด้านภาษี 
(4) อัตราดอกเบี้ย 
(5) โอกาสการลงทุนหรือเคร่ืองมือ

การลงทุน 
(6) เวลาในการออม 
(7) ภาวะเงินเฟ้อ 
(8) สภาพแวดล้อมและสังคม 
(9) เง่ือนไขของการให้บริการของ

สถาบันการเงิน 
โดยความส าเร็จในการออมจะบรรลุผลได้

น้ัน ต้องเร่ิมจากปัจจัยที่เกิดจากสภาวะภายในตัวผู้ออม
ก่อนเสมอ ซึ่งเป็นผลมาจากการปลูกฝังต้ังแต่เยาว์วัยของ
แต่ละบุคคล ผนวกกับปัจจัยที่มีผลกระทบจากภายนอก
เป็นค่าบวก เป็นส่วนส่งเสริมให้เกิดการออม แต่กรณี
บุคคลมีปัจจัยที่มีผลกระทบจากภายนอกเป็นบวก แต่
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ขาดการสนับสนุนจากสภาวะภายในเป็นแรงกระตุ้นให้
เกิดการออมแล้ว บุคคลน้ันก็จะไม่แสดงออกถึงพฤติกรรม
การออมแต่อย่างใด 

4. ประเภทของเงินออม 
แหล่งที่มาของเงินออม แบ่งออกเป็นแหล่ง

เงินออมภายในประเทศกับแหล่งเงินออมจากต่างประเทศ 
เงินออมภายในประเทศซึ่งแบ่งออกเป็น 2 ส่วนใหญ่ๆ คือ 
เงินออมจากภาคเอกชน และเงินออมจากภาครัฐบาล 
ส าหรับเงินออมจากต่างประเทศประกอบด้วย รายได้จาก
การส่งออก การลงทุนโดยตรงจากต่างประเทศและ     
การกู้ยืมเงินจากต่างประเทศ รวมถึงเงินช่วยเหลือ เงิน
โอน เงินอุดหนุนในรูปแบบต่าง  ๆจากต่างประเทศ ซึ่งในที่น้ีจะ
กล่าวถึงเงินออมภายในประเทศโดยแบ่งออกเป็นดังน้ี 

4.1 เ งิ น อ อ ม ข อ ง ภ า ค เ อ ก ช น  มั ก
ประกอบด้วยเงินออม 2 ส่วนใหญ ่ๆ คือเงินออมของภาค
ครัวเรือน ซึ่งนับได้ว่าเป็นส่วนประกอบที่ใหญ่ที่สุดของ
เงินออมภาคเอกชนและเงินออมของภาคธุรกิจเอกชน 
เช่น เงินออมของสถาบันที่ต้ังอยู่ในรูปบริษัท ซึ่งออมอยู่
ในรูปของก าไรที่มิได้จัดสรรและส ารองค่าเสื่อมราคา 
สาเหตุที่เงินออมของสถาบันที่ต้ังอยู่ในรูปบริษัทค่อนข้าง
น้อยและกิจการส่วนใหญ่มีขนาดเล็ก เงินออมภาคเอกชน
ส่วนใหญ่จึงเป็นเงินออมของครัวเรือน ดังน้ันในการระดม
เงินทุนในการพัฒนาเศรษฐกิจรัฐบาลต้องให้ความส าคัญ
กับเงินออมของครัวเรือนและจะต้องก าหนดมาตรการ 
ต่าง ๆ ที่จะสามารถระดมเงินออมของครัวเรือนได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 

4.2 เงินออมของภาครัฐบาลประกอบด้วย 
2 ส่วนใหญ่ ๆ คือเงินออมของรัฐบาลส่วนกลาง หมายถึง 
ส่วนของรายได้ที่สูงกว่ารายจ่ายเดินสะพัด รายจ่าย
เดินสะพัด ได้แก่ รายจ่ายในการบริหารราชการแผ่นดิน 
ตลอดจนรายจ่ายในการป้องกันประเทศและการสร้าง
ความสงบเรียบร้อยในประเทศ อัตราการออมของรัฐบาล
จะต่ ากว่าการออมของภาคเอกชน แต่ไม่ได้หมายความว่า
การลงทุนของรัฐบาลจะต่ าด้วย เพราะแหล่งที่มาของ

เงินทุนของรัฐบาลไม่ได้มาจากเงินออมของภาครัฐบาล
เท่าน้ัน แต่ยังได้มาจากเงินกู้ ด้วย และเงินออมของ
รัฐวิสาหกิจ ซึ่งหมายถึงรายได้ส่วนที่สูงเกินกว่ารายจ่าย
เดินสะพัดของรัฐวิสาหกิจซึ่งรัฐวิสาหกิจสามารถน าไป
ลงทุนขยายกิจการต่อไปได้หรือเพ่ือเป็นแหล่งรายได้ของ
รัฐบาล 

5. รูปแบบของกำรออม 
การออมเงินสามารถท าได้ในหลายรูปแบบ

ข้ึนอยู่กับขนาดของเงิน ระยะเวลาและความเสี่ยง ดังน้ี 
5.1 เ งินฝาก เป็นการฝากเ งินไ ว้กับ

สถาบันการเงินทั้งทางรัฐบาลและเอกชน ได้แก่ธนาคาร
ออมสิน ธนาคารพาณิชย์ รวมถึงสหกรณ์ออมทรัพย์ ผู้ออมจะ
ได้รับผลตอบแทนในรูปของดอกเบี้ย โดยมีความเสี่ยงของการ
สูญเงินออมต่ าและมีความปลอดภัยมากที่สุด 

5.2  การลงทุนในตราสารทางการเ งิน  
อื่น ๆ ดังน้ี ตราสารทุน คือหุ้นสามัญหรือหุ้นบุริมสิทธ์ิ     
ผู้ถือตราสารจะได้รับผลตอบแทนในรูปของเงินปันผล ซึ่ง
จะมากหรือน้อยข้ึนอยู่กับผลการด าเนินงานของธุรกิจน้ัน 

5.3 ตราสารหน้ี ได้แก่ ตราสารที่ออกมา
เ พ่ือกู้ ยืมเ งินในระยะสั้นและระยะยาวซึ่ งออกโดย
ภาครัฐบาลและเอกชน ผลตอบแทนอยู่ในรูปของดอกเบี้ย
และมีการจ่ายคืนเงินต้นที่แน่นอน ผู้ถือตราสารมีสภาพ
เป็นเจ้าหน้ีของกิจการ 

5.4 พันธบัตร คือพันธบัตรรัฐบาลและ
พันธบัตรรัฐวิสาหกิจ เป็นตราสารทางการเงินที่รัฐบาล
เป็นผู้ออกหรือรัฐบาลเป็นผู้ค้ าประกัน เป็นการกู้ยืมเงิน
ระยะยาวเกินกว่า 1 ปี ผลตอบแทนจะอยู่ในรูปของ
ดอกเบี้ยที่ก าหนดอัตราและระยะเวลาที่แน่นอน ซึ่ง
ผลตอบแทนจะต่ าเมื่อเทียบตราสารอื่น ๆ ไม่มีความเสี่ยง
ในเร่ืองของการช าระคืนเงินต้นและดอกเบี้ ยสู ง ข้ึน 
นอกจากน้ียังใช้เป็นหลักทรัพย์ค้ าประกันกู้ยืมได้ 

5.5 สลากออมสิน เป็นตราสารการเงินอีก
ประเภทหน่ึงผู้ลงทุนจะได้รับช าระคืนเงินต้นเมื่อก าหนด
ไถ่ถอนและได้ดอกเบี้ ย เ พียงเล็กน้อย แต่จะได้ รับ
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ผลตอบแทนจากการถูกรางวัลตลอดช่วงเวลาที่ถือครอง 
หากลงทุนปริมาณที่มากพอจะมีโอกาสได้รางวัลทุกงวด
และสามารถใช้ค้ าประก้นเงินกู้ได้ 

5.6 ต๋ัวสัญญาใช้เงิน มีลักษณะคล้ายกับ
การฝากเงินในธนาคาร ซึ่งผู้ออกต๋ัวเป็นบริษัทเงินทุนและ
บริษัทเครดิตฟองซิ เอร์ ท าหน้าที่ระดมเงินฝากจาก
ประชาชน ต๋ัวดังกล่าวจะระบุอัตราดอกเบี้ยและวันครบ
ก าหนดไถ่ถอน โดยอัตราดอกเบี้ยที่ ไ ด้รับจะสูงกว่า
ธนาคาร จึงมักได้รับความนิยมจากผู้ออมที่มีเงินก้อน 

5.7 หุ้นกู้ คือตราสารทางการเงินที่บริษัท
และสถาบันการเงินต่างๆ ออกมาเพ่ือกู้ยืมในระยะยาว ซึ่ง
มากกว่า 1 ปี ผลตอบแทนจะอยู่ในรูปของดอกเบี้ยตาม
อัตราและระยะเวลาที่ก าหนดซึ่งดอกเบี้ยของหุ้นกู้จะ
แตกต่างกันตามฐานะของกิจการผู้ออกและข้อเสนอ
เพ่ิมเติมที่มาพร้อมกับหุ้นกู้  เช่น สิทธิในการซื้อหุ้นใน
อนาคตในราคาท่ีก าหนดไว้ 

5.8 กองทุนรวม เป็นการระดมเงินทุน
จากนักลงทุนรายย่อย โดยขายหน่วยลงทุน บริษัทเหล่าน้ี
จะจ้างนักบริหารมืออาชีพเป็นผู้ดูแลเงินที่ได้จากการขาย
หน่วยลงทุนซึ่ งจะไปลงทุนในหลักทรัพย์ต่าง ๆ เช่น 
กองทุนหุ้นก็จะน าเงินส่วนใหญ่ไปลงทุนในหุ้น ส่วน
กองทุนตราสารหน้ีก็จะน าเงินส่วนใหญ่ไปลงทุนใน
หลักทรัพย์ที่ให้ดอกเบี้ย เช่น ต๋ัวเงิน พันธบัตร และหุ้นกู้ 
ลักษณะของกองทุนรวมมีทั้งแบบปิดและแบบเปิด ถ้าเป็น
กองทุนแบบปิดจะก าหนดอายุของกองทุนและจ านวน
หน่วยลงทุนที่จ าหน่ายไว้อย่างแน่นอน รวมทั้งไม่รับไถ่
ถอนคืนหน่วยลงทุนก่อนสิ้นสุดอายุของกองทุน ส่วน
กองทุนแบบเปิดเป็นกองทุนรวมที่ไม่ก าหนดอายุและ
ขนาดของกองทุนไว้อย่างแน่นอน ขนาดของกองทุน
สามารถขยายหรือลดลงได้ ตลอดจนสามารถขายคืน
หน่วยลงทุนให้แก่ผู้ออกกองทุนตลอดมา 

6. กรมธรรม์ประกันชีวิต  
เป็นการออมเงินระยะยาวมีทั้งแบบมี     

ปันผลและไม่มีปันผล ผู้ท าประกันจะได้รับความคุ้มครอง

ตามสัญญาที่ท าไว้กับบริษัทประกันชีวิต และสามารถ
น าไปหักลดหย่อนภาษีได้ 

7. กองทุนบ ำ เหน็จบ ำนำญข้ำรำชกำร 
(กบข.)  

ในกรณีที่เป็นข้าราชการจะต้องเข้าเป็น
สมาชิกกองทุนทุกคน โดยหักเงินจากเงินเดือนเป็นราย
เดือนสะสมเมื่อข้าราชการเกษียณจะได้รับเงินบ าเหน็จ
บ านาญจากงบประมาณและเงินจ านวนหน่ึงที่ออมไว้กับ 
กบข. รวมถึงผลประโยชน์ซึ่งจะเป็นหลักประกันเมื่อ
เกษียณอายุราชการ ผลตอบแทนที่ได้รับสูงและเงินสะสม
สามารถหักลดหย่อนภาษีได้ 

8. กองทุนเลี้ยงชีพ  
เป็นการออมเงินของพนักงานรัฐวิสาหกิจ

และพนักงานบริษัทซึ่งฝ่ายนายจ้างและลูกจ้างต่างสมัคร
ใ จ ที่ จ ะ จั ด ต้ั ง ก อ งทุ น น้ี  ค ณ ะ ก ร รม ก า รก อ งทุ น
ประกอบด้วยตัวแทนฝ่ายนายจ้างและลูกจ้างมาท าหน้าที่
ร่วมกันก ากับดูแลการบริหารงานของกองทุน โดย
รัฐวิสาหกิจหรือบริษัทที่เป็นนายจ้างจะออกเงินสมทบให้
ส่วนหน่ึงและลูกจ้างจะออมเงินจากเงินเดือนของตนเอง
อีกส่วนหน่ึง ซึ่งเงินออมก้อนน้ีลูกจ้างจะได้รับเมื่อลาออก
จากงานสามารถน าไปหักลดหย่อนภาษีเงินได้ 

2.3 ทฤษฎีกำรบริโภค 
ลักษณะทั่วไปของผู้บริโภค มีดังต่อไปน้ี 
2.3.1 สิ่งเร้า (Stimuli) ในทางการตลาดน้ัน 

เราแบ่งสิ่ ง เ ร้าออกเป็น 2 ประเภท คือ สิ่ ง เ ร้าทาง
การตลาดกับสิ่งแวดล้อมอื่น ๆ ทางการตลาดที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจและพฤติกรรมของผู้บริโภค  สิ่งเร้าทาง
การตลาด ได้แก่ สิ่ งที่ เราเรียกว่า ส่วนประสมทาง
การตลาดหรือ 4'Ps อันได้แก่ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่อง
ทางการจัดจ าหน่ายและการส่งเสริมการตลาดน่ันเอง 
สิ่งแวดล้อมอื่น ๆ ทางการตลาดที่อยู่ล้อมรอบผู้บริโภค
ได้แก่ เศรษฐกิจ เทคโนโลยี สังคม การเมือง กฎหมาย 
และวัฒนธรรม ซึ่งมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค 
สิ่งเร้าเหล่าน้ีนับเป็นตัวน าเข้าหรือ input ที่จะเข้าไปยัง
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กล่องด าของผู้บริโภค และส่งผลให้มีการตอบสนอง
ออกมาเป็น output 

2.3.2 กล่องด า  (Black Box)  ค าค า น้ี เป็น
นามธรรม โดยสมมติว่ากล่องด าเป็นที่รวมเอาปัจจัย     
ต่าง ๆ ท่ีว่าน้ีได้แก่ วัฒนธรรม สังคม ลักษณะส่วนบุคคล 
และลักษณะทางจิตวิทยาของผู้บริโภคแต่ละคนเอาไว้ 
นอกไปจากน้ีในกล่องด ายังมีกระบวนการตัดสินใจซื้ออยู่
อีกด้วย สิ่งเร้าเมื่อมาถึงกล่องด าจะถูกปัจจัยต่าง  ๆ 
ดังกล่าวตกแต่งขัดเกลาแปรรูปออกมาเป็นการตอบสนอง 
ถ้าการตอบสนองเป็นไปในทางบวก กระบวนการตัดสินใจ
ซื้อท างาน จนกระทั่งมีการซื้อเกิดข้ึนตามมา ถ้าตอบสนอง
เป็นไปในทางลบ ผู้บริโภคคงไม่ลงมือซื้อ 

2.3.3 ก า รตอ บ ส นอ ง  ( Response)  เ ป็ น
ผลลัพธ์จากอิทธิพลของปัจจัยและกลไกการท างานของ
กระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยู่ในกล่องด าของผู้บริโภค ถ้า
การตอบสนองเป็นไปในทางบวก จะสังเกตเห็นผู้บริโภค
ไปเลือกผลิตภัณฑ์ที่จะซื้อ เลือกตราผลิตภัณฑ์ที่จะซื้อ 
เลือกร้านค้าที่จะซื้อ เลือกจังหวะเวลาที่จะซื้อ และเลือก
จ านวนที่จะซื้อ เป็นต้น 
 

3. วิธีด ำเนินกำรวิจัย 
3.1 ประชำกำรและกลุ่มตัวอย่ำง 

3.1.1 ประชากรที่ ใ ช้ ในการ วิจั ย  คื อผู้ ใ ช้
แรงงานในอุตสาหกรรมจังหวัดพระนครศรีอยุธยา จ านวน 
311,646 ค น  ( ส ถ า น ก า ร ณ์ แ ร ง ง า น จั ง ห วั ด
พระนครศรีอยุธยา ปี 2563 (มกราคม-ธันวาคม 2563, 5)  

3.1.2 กลุ่มตัวอย่างในการวิจัย คือผู้ใช้แรงงาน
ในอุตสาหกรรมจังหวัดพระนครศรีอยุธยา โดยสุ่มตัวอย่าง
แบบง่าย (Simple Random sampling) ได้กลุ่มตัวอย่าง
จ านวน 400 คน จากการก าหนดขนาดตัวอย่างของ 
Krejcie และ Morgan (ลัดดาวัลย์ เพชรโรจน์และคณะ, 
2555: 264) 
 
 

3.2 ตัวแปรที่ใช้ในกำรวิจัย 
3.2.1 ตัวแปรอิสระ คือข้อมูลผู้ใช้แรงงานใน

อุตสาหกรรมจังหวัดพระนครศรีอยุธยา จ าแนกตาม เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ จ านวนสมาชิกใน
ครอบครัว ลักษณะการอยู่อาศัย ลักษณะที่อยู่อาศัย 
ข้อมูลทั่วไป และปัจจัยที่ส่งผลต่อการออม 

3.2.2 ตัวแปรตาม คือพฤติกรรมการออมของ
ผู้ใช้แรงงานในอุตสาหกรรมจังหวัดพระนครศรีอยุธยา 

3.3 กำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
การวิจัยคร้ังน้ีได้รวบรวมข้อมูลจาก 2 แหล่ง

ได้แก่ 
(1) ก า ร วิ จั ย เ อ ก ส า ร  ( Documentary 

Research) ซึ่งศึกษาค้นคว้ารวบรวมจากเอกสารต่าง ๆ 
เช่น การออม พฤติกรรมการออม การบริโภค เป็นต้น 
นอกจากน้ีจะเป็นงานวิจัยและวิทยานิพนธ์ที่เกี่ยวข้องกับ
การวิจัยคร้ังน้ี 

(2) การวิจัยภาคสนาม (Field Research) 
เป็นการศึกษาจากผู้ใช้แรงงานในอุตสาหกรรมจังหวัด
พระนครศรีอยุธยาโดยวิธีการเก็บแบบสอบถาม  

3.4 กำรวิเครำะห์ข้อมูล 
การวิเคราะห์ข้อมูลในงานวิจัยคร้ังน้ีได้ใช้สถิติ

เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) และสถิติอ้างอิง 
(Inference Statistics) โดยแบ่งตามวัตถุประสงค์ของ
การศึกษาดังน้ี 

ตอนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา สถานภาพ จ านวนสมาชิกในครอบครัว 
ลักษณะการอยู่อาศัย ลักษณะที่อยู่อาศัย โดยน าข้อมูล
ปฐมภูมิที่ได้จากแบบสอบถามมาวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิง
พรรณนาในรูปแบบของการแจกแจงความถ่ี (Frequency) 
และร้อยละ (Percentage) 

ตอนที่ 2 ข้อมูลรายได้ของครัวเรือน เช่น รายได้
ของครอบครัวต่อเดือน รายจ่ายของครอบครัวต่อเดือน 
และภาระหน้ีสินของครอบครัว โดยน าข้อมูลปฐมภูมิที่ได้
จากแบบสอบถามมาวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนาใน
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รูปแบบของการแจกแจงความถ่ี  (Frequency) และ             
ร้อยละ (Percentage) 

ตอนที่ 3 พฤติกรรมการออม เช่น จ านวนเงิน
ออมต่อเดือน วิธีการออม วัตถุประสงค์ของการออม 
ระยะเวลาในการออม ออมเงินกับสถาบันการเงิน รูปแบบ
การออมเงิน โดยน าข้อมูลปฐมภูมิที่ได้จากแบบสอบถาม
มา วิ เคราะห์ โดยใช้สถิ ติ เชิ งพรรณนาในรูปแบบของ              
การแจกแจงความถ่ี (Frequency) และร้อยละ (Percentage) 

ตอนที่ 4 ปัจจัยที่มีผลต่อการออม เช่น รายได้
ต่อเดือน ทรัพย์สินที่มีอยู่ สินเช่ือ/การกู้ยืม อัตราดอกเบี้ย 
ผลตอบแทนจากการลงทุน หน้ีสินในปัจจุบัน ค่านิยมทาง
สั งคม/ภาษีสั งคม อา ยุของสมา ชิกในครอบค รัว           
การลดหย่อนภาษี โดยแบบสอบถามเป็นแบบประมาณ
ค่า 5 ระดับ ใช้สถิติเชิงพรรณนาในรูปแบบของค่าเฉลี่ย 
(Mean)  และส่ วนเบี่ ย ง เบนมาตรฐาน ( Standard 
Deviation) 

ตอนที่ 5 ข้อเสนอแนะอื่นๆ โดยน าข้อมูลปฐม
ภูมิที่ได้จากแบบสอบถามมาวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิง
พรรณนาแบบบรรยาย  
 

4. สรุปผลกำรวิจัย 
4.1 สรุปผล 

1. ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็น ร้อยละ 56.25   มีอายุ 
20-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 39.25 มีระดับการศึกษาต่ ากว่า
ระดับมัธยมศึกษาตอนปลายหรือ ปวช. คิดเป็นร้อยละ 
42 สถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 63 มีจ านวนสมาชิกใน
ครอบครัว 1-3 คน คิดเป็นร้อยละ 55.50 ลักษณะการอยู่
อาศัยอยู่กับครอบครัว คิดเป็นร้อยละ 65.25 และลักษณะ
ที่อยู่อาศัย คิดเป็นร้อยละ 53.75  

2. ข้อมูลรายได้ของครอบครัวต่อเดือนของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่ 1,001-30,000 บาท      
คิดเป็นร้อยละ 47.75 รายจ่ายของครอบครัวต่อเดือน
น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 44.75 

และภาระหน้ีสินของครอบครัวน้อยกว่าหรือเท่ากับ 
50,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 46.25 

3. พ ฤ ติ ก ร ร ม ก า ร อ อ ม ข อ ง ผู้ ต อ บ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ออมเงินต่อเดือนไม่เกิน 1,000 
บาท คิดเป็นร้อยละ 46.25 มีวิธีการออมคือ รายเดือน 
ทุกเดือน คิดเป็นร้อยละ 42.50  มีวัตถุประสงค์ของ     
การออม คือเพ่ือใช้ในยามเกษียณอายุ คิดเป็นร้อยละ 
26.25 ระยะเวลาในการออม 1-5 ปี คิดเป็นร้อยละ 
38.25 โดยออมกับสถาบันการเงิน คือธนาคาร คิดเป็น
ร้อยละ 47.50 และรูปแบบการออมเงินคือ เงินฝากออม
ทรัพย์/เงินฝากประจ า คิดเป็นร้อยละ 44.75  

4. ปั จ จั ยที่ มี ผล ต่อการออมของผู้ ตอบ
แบบสอบถามมีค่า เฉลี่ยรวมอยู่ในระดับปานกลาง 

)165.1..,27.3(  DSX  โ ดย เ รี ย งล า ดับจ าก
ค่ า เ ฉ ลี่ ย ม า ก ไ ป ห า น้ อ ย  คื อ  ร า ย ไ ด้ ต่ อ เ ดื อ น 

)907.0..,30.4(  DSX ท รั พ ย์ สิ น ที่ มี อ ยู่  

)015.1..,55.3(  DSX  จ า น ว น ส ม า ชิ ก ใ น

ค ร อ บ ค รั ว )103.1..,34.3(  DSX อ า ยุ ข อ ง

สมา ชิกในครอบครัว )076.1..,30.3(  DSX

ผ ล ต อ บ แ ท น จ า ก ก า ร ล ง ทุ น 

)270.1..,25.3(  DSX  อั ต ร า ด อ ก เ บี้ ย 

)272.1,18.3( X  ห น้ี สิ น ใ น ปั จ จุ บั น 

)447.1..,10.3(  DSX  สิ น เ ช่ื อ / ก า ร กู้ ยื ม 

)419.1..,00.3(  DSX ก า ร ล ด ห ย่ อ น ภ า ษี

)090.1..,93.2(  DSX ค่านิยมทางสังคม/ภาษี

สังคม )054.1..,80.2(  DSX  
 

5. อภิปรำยผล 
1. ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม

ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 56.25 เพราะมี
สัดส่วนของเพศหญิงมากกว่าเพศชาย มีอายุ 20-30 ปี คิด
เป็นร้อยละ 39.25 มีระดับการศึกษาต่ ากว่าระดับ
มัธยมศึกษาตอนปลายหรือ ปวช. คิดเป็นร้อยละ 42 
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สถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 63 มีจ านวนสมาชิกใน
ครอบครัว 1-3 คน คิดเป็นร้อยละ 55.50 ลักษณะการอยู่
อาศัยอยู่กับครอบครัว คิดเป็นร้อยละ 65.25 และลักษณะ
ที่อยู่อาศัย คิดเป็นร้อยละ 53.75 สอดคล้องกับงานวิจัย
ของกมลพรรณ ก้อนทอง (2561) ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
การออมเงินของข้าราชการกรมราชทัณฑ์ จังหวัดนนทบุรี 

2. ข้อมูลรายได้ของครอบครัวต่อเดือนของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่ 1,001-30,000 บาท      
คิดเป็นร้อยละ 47.75 รายจ่ายของครอบครัวต่อเดือน
น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 44.75 
และภาระหน้ีสินของครอบครัวน้อยกว่าหรือเท่ากับ 
50,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 46.25 

3. พ ฤ ติ ก ร ร ม ก า ร อ อ ม ข อ ง ผู้ ต อ บ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ออมเงินต่อเดือนไม่เกิน 1,000 
บาท คิดเป็นร้อยละ 46.25 มีวิธีการออมคือ รายเดือน 
คิดเป็นร้อยละ 42.50 เดือน (สอดคล้องกับงานวิจัยของ
ซานียะฮ์ ช่างวัฒนกุล (2559) เร่ืองปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการออมของประชาชน จังหวัดสตูล) มี
วัตถุประสงค์ของการออม คือเพ่ือใช้ในยามเกษียณอายุ 
คิดเป็นร้อยละ 26.25 ระยะเวลาในการออม 1-5 ปี      
คิดเป็นร้อยละ 38.25 (สอดคล้องกับงานวิจัยของชนิตา   
สระกัน (2560) เร่ืองรูปแบบและพฤติกรรมการออมของ
ลูกค้าธนาคารกรุงศรีอยุธยา จ ากัด (มหาชน) สาขาชลบุรี) 
โดยออมกับสถาบันการเงิน คือธนาคาร คิดเป็นร้อยละ 
47.50 และรูปแบบการออมเงินคือ เงินฝากออมทรัพย์/
เงินฝากประจ า คิดเป็นร้อยละ 44.75 โดยออมผ่าน
สถาบันการเงิน คือธนาคาร และออมในรูปแบบเงินฝาก
ต่าง ๆ สอดคล้องกับงานวิจัยของใจเดียว โกมลเพ็ชร์ 
(2554) 

4. ปั จ จั ยที่ มี ผล ต่อการออมข องผู้ ตอบ
แบบสอบถามมีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ในระดับปานกลาง แต่มี 
ปัจจัยที่มีผลต่อการออมมากที่สุด คือรายได้ต่อเดือน ส่วน
ปัจจัยที่มีผลต่อการออมมาก คือทรัพย์สินที่มีอยู่ และ
ปัจจัยที่มีผลต่อการออมระดับปานกลางคือ จ านวน

สมาชิกในครอบครัว อายุของสมาชิกในครอบค รัว 
ผลตอบแทนจากการลงทุน อัตราดอกเบี้ย หน้ีสินใน

ปั จ จุ บั น  )447.1..,10.3(  DSX  สิ น เ ช่ื อ /      
การกู้ยืม การลดหย่อนภาษี และค่านิยมทางสังคม/ภาษี
สังคม ตามล าดับ      

 

6. ข้อเสนอแนะ 
6.1 ข้อเสนอแนะในกำรวิจัยครั้งน้ี 

(1) ควรเปรียบเทียบการออมของผู้ใช้แรงงาน
กับระยะเวลาที่ท างานให้ เ พ่ือทราบว่ามีพฤติกรรม
แตกต่างกันหรือไม่ 

(2) ควรศึกษาพฤติกรรมการออมของผู้ ใช้
แรงงานในอุตสาหกรรมการส่งออก 

6.2 ข้อเสนอแนะในกำรวิจัยครั้งต่อไป 
(1) ควรท าการวิจัยเร่ืองอุปสงค์การท าประกัน

ชีวิตของผู้ใช้แรงงานในโรงงานอุตสาหกรรม  
(2) ควรท าการวิจัยเ ร่ืองอุปทานของผู้ ใ ช้

แรงงานในอุตสาหกรรม 
 

7. กิตติกรรมประกำศ 
การวิจัยเร่ือง การวิเคราะห์การออมเงินของผู้ใช้

แรงงานในอุตสาหกรรมจังหวัดพระนครศรีอยุธยา ส าเร็จ
ลุล่วงไปด้วยดีด้วยความกรุณาและความช่วยเหลืออย่างดี
ย่ิงจากผู้ทรงคุณวุฒิหลายท่านที่ให้ค าปรึกษา แนะน า 
และปรับปรุงแก้ไขข้อบกพร่อง จนท าให้รายงานการวิจัย
ฉบับน้ีส าเร็จลุล่วงตามวัตถุประสงค์ ผู้ วิจัยขอกราบ
ขอบพระคุณเป็นอย่างสูงไว้ ณ โอกาสน้ี 

ขอขอบคุณบุคลากรในมหาวิทยาลัยราชภัฏ
พ ระ นค รศ รี อ ยุ ธ ย า ที่ ใ ห้ ข้ อ มู ล แ ล ะ ขอ ขอ บ คุณ 
มหาวิทยาลัยราชภัฏพระนครศรีอยุธยาที่ได้สนับสนุน
งบประมาณการวิจัยในการท าวิจัยคร้ังน้ี 
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ผลกระทบของนโยบายการรับผู้ป่วย จากโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 ไปรักษาพยาบาลที่ภูมิล าเนา 
กรณีศึกษา อ าเภอเสลภูมิ จังหวัดร้อยเอ็ด 

Impact of COVID-19 Patient Admission Policy for Medical Treatment at Domicile 
A Case Study of Selaphum District, Roi Et Province 
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บทคัดย่อ 
การวิจัยครั้งน้ีศึกษาผลกระทบของนโยบายการรับผู้ป่วย จากโรคติดเชื้อไวรัสโคโรน่า 2019 ไปรักษาที่

ภูมิล าเนากรณีศึกษา อ าเภอ เสลภูมิ จังหวัดร้อยเอ็ด ซึ่งมีวัตถุประสงค์ ดังน้ี 1. เพ่ือศึกษาผลกระทบของนโยบายการรับ
ผู้ป่วย 2. เพ่ือศึกษาผลกระทบต่อครอบครัวและชุมชนจากนโยบายการรับผู้ป่วย 3. เพ่ือศึกษาผลกระทบต่อเจ้าหน้าท่ี
สาธารณสุข จากนโยบายการรับผู้ป่วย 4. เพ่ือเสนอแนะนโยบายการรับผู้ป่วย จากโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 ไป
รักษาพยาบาลที่ภูมิล าเนา กรณีศึกษา อ าเภอเสลภูมิ จังหวัดร้อยเอ็ด 

ผลการวิจัยพบว่า 1.ประชาชนได้รับผลกระทบจากการแพร่ระบาดของเชื้อไวรัสโคโรน่า 2019 โดยได้รับความ
เดือดร้อน สถานที่รักษาพยาบาลมีไม่เพียงพอ ท าให้ผู้ติดโควิดส่วนใหญ่ต้องการกลับไปรักษาตัวที่ภูมิล าเนา 2.การแพร่
ระบาดของเชื้อไวรัสโคโรน่า2019 ท าให้ชุมชน ต้องรับผู้ป่วยที่ต้องการกลับมารักษาตัวที่ภูมิล าเนา เป็นภาระแก่ครอบครัว
ที่ต้องส่งเสบียงอาหารมาส่งให้ นอกจากน้ีการกลับมากักตัวที่ภูมิล าเนา ได้เกิดปัญหาความขาดแคลนในวัสดุอุปกรณ์ที่
ป้องกันการติดเชื้อโดยเฉพาะ พีพีอี และถุงมือยางของศูนย์พักคอยและโรงพยาบาลสนามที่ต้องขอรับการบริจาค                      
3.บางคนก็ติดโควิดก็เป็นภาระของโรงพยาบาล โรงพยาบาลส่วนใหญ่ที่ขาดแคลนอุปกรณ์ เช่น เครื่องออกซิเจนเตียง
คนไข้หนักก็ต้องแบ่งให้แก่คนป่วยหนักที่ติดโควิด ส่วนคนไข้ที่มารักษา ถ้าจะผ่าตัดหมอจะเลื่อนนักออกไปก่อน                          
4.อยากให้หน่วยงานรัฐกระทรวงสาธารณสุขสนับสนุนงบประมาณในการท าศูนย์พักคอยและสนับสนุนงบประมาณเพ่ือ
จัดหา วัสดุอุปกรณ์ สาธารณูปโภคที่จ าเป็นต้องมีความพร้อมมากกว่าน้ี 
 
ค าส าคัญ: นโยบาย การรับผู้ป่วย โคโรน่าไวรัส 2019 
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Abstract 
The purpose of this research was to study the impact of patient admission policy from COVID-

19 infection:  a case study of Selaphum District, Roi Et Province.  The objectives were to study 1)  the 
impact of the patient admission policy, 2) the results. impact on families and communities from such 
policies, 3) impacts on public health officials from patient admission policies, and 4) to propose policies 
on accepting patients from the coronavirus disease 2019 for treatment at their hometowns. 

The results showed that 1.  People were affected by the COVID-19 epidemic due to suffering 
and insufficient medical facilities, which caused most of the COVID- 19 patients to return to their 
hometowns for treatment, 2. The spread of the COVID-19 pandemic has forced communities to accept 
patients who need to return to their hometowns for treatment, making it a burden for families to 
deliver food supplies.  In addition, the return to quarantine at home has caused a shortage of 
equipment to prevent infection, especially PPE and Latex gloves for the detention centers and field 
hospitals that need donations, 3.  Some infected patients are burdened by hospitals due to a lack of 
equipment such as bed oxygen machines which need to be distributed to intensive care patients due 
to COVID-19. As for the patients who come for treatment, if they need surgery, the doctor will postpone 
the appointment first.  And 4.  The Ministry of Public Health should support the budget for building a 
waiting center and provide the necessary materials and utilities to better prepare. 
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1. บทน ำ 
1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของงำนวิจัย  

จ านวนผู้ติดเช้ือโรคโควิด-19 รายใหม่ทั่วโลก
เพ่ิมสูงต่อเน่ือง ดันยอดรวมทั่วโลกทะลุ 200 ล้านราย 
ท่ามกลางการระบาดหนักของสายพันธ์ุเดลตา ขณะที่มี
ผู้ เสียชีวิตรวมแล้ว 4.25 ล้านศพ (ย่ิงลักษณ์ วัชรพล , 
2564, ออนไลน์) การระบาดทั่ วของโค วิด -19 เป็น                    
การระบาดทั่วโลกที่ก าลังด าเนินไปของโรคติดเช้ือไวรัสโค
โรนา 2019 (COVID-19) โดยมีสาเหตุมาจากไวรัสโคโรนา
สายพันธ์ุใหม่ เร่ิมต้นข้ึนในเดือนธันวาคม พ.ศ. 2562 โดย

พบคร้ังแรกในนครอู่ฮั่น เมืองหลวงของมณฑลหูเป่ ย์ 
ประเทศจีน องค์การอนามัยโลกได้ประกาศให้การระบาด
น้ีเป็นภาวะฉุกเฉินทางสาธารณสุขระหว่างประเทศ ใน
วันที่ 30 มกราคม 2563 และประกาศให้เป็นโรคระบาด
ทั่ว ในวันที่ 11 มีนาคม 2563 (Paul Danahar, 2564, 
ออนไลน์) จากรายงานการวิจัยของสถาบันสุขภาพ
แห่งชาติ หน่วยงานวิจัยภายใต้การบริหารจัดการของ
กระทรวงสุขภาพและบริการมนุษย์สหรัฐฯได้ช้ีว่าได้ตรวจ
พบแอนติบอดีเช้ือไวรัสโควิด-19 ในตัวอย่างเลือดที่ได้เก็บ
จากประชาชนในหลายรัฐของสหรัฐฯ ซึ่ งรายงานน้ี
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ช้ีให้เห็นว่ามีการแพร่ระบาดของเช้ือไวรัสโควิด-19 ใน
สหรัฐฯ เกิดข้ึนต้ังแต่เดือนธันวาคมของปี 2019 แล้ว 
ในขณะที่คณะนักวิจัยของสถาบันวิจัยมะเร็งแห่งชาติใน
กรุงมิลาน ประเทศอิตาลีคาดการณ์ว่าเช้ือไวรัสโควิด-19 
เร่ิมแพร่ระบาดในประเทศอิตาลีในเดือนกันยายน ปี 
2019 และจากข้อมูลของสถาบันสุขภาพแห่งชาติของ
อิตาลีที่ได้ท าการตรวจสอบน้ าเสียในกรุงมิลานและตูริน 
พบมีเช้ือไวรัสโควิด-19 ปนเปื้อนอยู่ คณะนักวิจัยของ
สถาบันวิจัยมะเร็งแห่งชาติจึงเช่ือว่าสิ่งน้ีบ่งว่ามีผู้ป่วย
จ านวนมากแล้วในเวลาน้ัน (ชัชวาลล์ คงอุดม , 2564, 
ออนไลน์) 

ประเทศไทย มีผู้ป่วยรายแรกที่เข้ารับการรักษา 
เมื่อวันที่ 13 มกราคม 2563 เป็นคนจีนที่ รับเช้ือจาก               
การระบาดในประเทศจีน และได้เดินทางมาประเทศไทย 
ส่วนผู้ป่วยทีติดเช้ือในประเทศไทยรายแรก ความรุนแรง
ของโรคข้ึนอยู่กับปริมาณไวรัสที่ได้รับเข้าทางเดินหายใจ 
ปัจจัยทางผู้ติดเช้ือ เช่น สุขภาพ โรคประจ าตัว ปฏิกิริยา 
อิมมูน การปฏิบัติตน ผู้ติดเช้ือส่วนใหญ่มีอาการน้อยและ
ส่วนน้อยมาก ไม่มีอาการป่วยเลย เด็กมีอาการน้อย 
ผู้สูงอายุและผู้มี โรคประจ าตัวจะมีอาการหนักก ว่า 
(บรรพต ปานเคลือบ, 2564, ออนไลน์) ได้ศึกษา ปัจจัยที่
มี ค วามสัม พัน ธ์กับอาการของผู้ ป่ วยโค วิด -19 ใน
โรงพยาบาลชุมชนภูเก็ต ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้าน
ศาสนาและการมีโรคประจ าตัวมีความสัมพันธ์กับระดับ
ความรุนแรงของอาการอย่างมี นัยส าคัญทางสถิติ  
(P<value< 0.05) (ส าหรับสถาบันปาสเตอร์ของฝร่ังเศส
ได้รายงานผลล าดับเบสดีเอ็นเอของผู้ป่วยโควิด-19 ใน
ฝร่ังเศสว่า เช้ือไวรัสโควิด-19 เป็นสายพันธ์ุที่มีอยู่ใน
ฝร่ังเศสอยู่แล้ว อาจจะมีการแพร่ระบาดแล้วก่อนปี 2020 
เพราะมีลักษณะทางพันธุกรรมแตกต่างสายพันธ์ุที่มาจาก
จีน (ชัชวาลล์ คงอุดม, 2564, ออนไลน์ : วิโรจน์ เลิศจิตต์
ธรรม, 2564, ออนไลน์) ได้เขียนบทความอธิบายต้นตอ
ของเช้ือไวรัสโคโรน่า-2019 โดยทีมสืบสวนขององค์การ
อนามัยโลก หรือ WHO ลงพ้ืนที่ปฏิบัติภารกิจสืบหา               

ต้นตอการระบาดในจีน โดยเฉพาะที่เมืองอู่ฮั่น แหล่งแพร่
ระบาดใหญ่จุดแรกของโลก จากการสืบสวนนานถึง                
4 สัปดาห์ ภายใต้การก ากับดูแลและอ านวยความสะดวก
ของทางการจีน ท าให้ได้รายงานสรุปผลสืบสวนออกมา
เมื่อเดือนมีนาคม โดยข้อมูลในรายงานของ WHO ช้ี
แนวโน้มการแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 เกิดจากไวรัส
ในค้างคาวที่ระบาดสู่คน ผ่านสัตว์ที่ เป็นพาหะ แต่                 
ความไม่ชัดเจนในข้อมูลและหลักฐานบางประเด็น เช่น 
การตรวจสอบทฤษฎีไวรัสหลุดจากห้องแล็บของสถาบัน
ไวรัสวิทยาในอู่ฮั่น ท าให้หลายประเทศยังไม่เช่ือมั่นและ
เรียกร้องให้มีการสืบสวนเพ่ิมเติม ซึ่งล่าสุดเป็น โจ ไบเดน 
ประธานาธิบดีสหรัฐฯ ที่สั่งการให้หน่วยข่าวกรองขยาย
การสืบสวนในเร่ืองน้ี (วิโรจน์ เลิศจิตต์ธรรม , 2564, 
ออนไลน์)  

โดยสถิติระบุว่า อัตราการเพ่ิมข้ึน 100 ล้านราย
แรกใช้เวลา 1 ปี แต่อีก 100 ล้านเพ่ิมข้ึนในเวลาเพียง                
6 เดือน ผู้เช่ียวชาญคาดว่าตัวเลขจริงสูงกว่าน้ีเพราะ
หลายประเทศยังมีการตรวจหาเช้ือที่จ ากัด จากข้อมูลระบุ
ว่า ล่าสุดสหรัฐฯ มียอดติดเช้ือพุ่งข้ึนเท่าตัวที่ 104,432 
รายต่อวัน จ านวนผู้ติดเช้ือสะสมสูงเป็นอันดับ 1 อยู่ที่ 
35,768,924 ราย ตามมาด้วยอินเดีย 31,659,958 ราย 
และบราซิล 19,938,358 ราย ส่วนรัสเซียอยู่ที่ล า ดับ                  
4 พบผู้ติดเช้ือแล้ว 6,334,195 ราย ล าดับที่ 5 คือฝร่ังเศส 
พบผู้ติดเช้ือแล้ว 6,178,632 ราย ส าหรับประเทศไทย 
ขยับข้ึนมาอยู่ที่ล าดับ 42 โดยยอดที่ถูกรายงานเมื่อวันที่ 
3 ส.ค. ระบุว่า มีผู้ ติดเช้ือแล้ว 652,185 ราย เพ่ิมข้ึน 
18,901 ราย เสียชีวิตรวม 5,315 ศพ เพ่ิมข้ึน 147 ราย 
รักษาหาย 437,831 ราย ขณะที่องค์การอนามัยโลกช้ีว่า 
จ านวนผู้ติดเช้ือรายใหม่ที่เพ่ิมข้ึนสูง สะท้อนช่องว่างของ
อัตราการฉีดวัคซีนระหว่างประเทศร่ ารวยและประเทศ
ยากจน โดยประมาณ 1 ใน 3 ของประเทศต่างๆ ทั่วโลก 
มีอัตราการฉีดวัคซีนโดสแรกให้ประชาชนไม่ถึง 50% 
นอกจากน้ีการแพร่ระบาดของสายพันธ์ุเดลตา ที่พบคร้ัง
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แรกในอินเดีย ก็ได้ท าให้สถานการณ์โดยรวมยังไม่ดีข้ึน 
(ย่ิงลักษณ์ วัชรพล, 2564, ออนไลน์) 

การระบาดรอบที่สองในประเทศไทยเร่ิมช่วง
ปลายเดือนธันวาคม พ.ศ. 2563 โดยพบหญิงไทย อายุ 
67 อาชีพค้าขายที่ตลาดกุ้ง จังหวัดสมุทรสาคร ติดเช้ือ
โดยไม่มีประวัติการเดินทางไปต่างประเทศ คาดว่าจะติด
เช้ือจากแรงงานชาวเมียนมาในตลาดกุ้ง ที่มีแรงงาน                
ชาวเมียนมาท างานอยู่มาก ขณะที่สถานการณ์ในประเทศ
ไทย พบผู้ติดเช้ือโควิด-19 รายใหม่อีก 18,901 ราย ยอด
ผู้ป่วยยืนยันสะสมแล้วจนถึงวันน้ี 652,185 ราย ผู้เสียชีวิต
เพ่ิมอีก 147 ราย ท าให้การระบาดระลอกใหม่ต้ังแต่เดือน 
เม.ย. 2564 มียอดผู้เสียชีวิตสะสมสูงถึง 5,221 รายแล้ว 
ขณะที่ภาพรวมของการเสียชีวิตจากสถานการณ์โควิด-19 
มีผู้เสียชีวิตรวม 5,315 ราย ผู้ป่วยอาการหนัก 4,893 ราย 
ใส่เคร่ืองช่วยหายใจ 1,046 ราย (ศูนย์ข้อมูลบริหาร
สถานการณ์โควิด 19, 2564, ออนไลน์) 

ส าห รับสถานการณ์ทั่ ว โ ลก  พบผู้ ติด เ ช้ือ
ภาพรวมลดลง ในขณะที่สถานการณ์ประเทศไทย พบผู้
ติดเช้ือต่อเน่ืองแนวโน้มไม่ลดลงทั้ง กทม. ปริมณฑลและ
ต่างจังหวัด รายงานของศูนย์บริหารสถานการณ์โควิด-19 
ได้รายงานเมื่อวันอั งคารที่  10 สิงหาคม 2564 รวม 
19,843 ร า ย  ผู้ ป่ ว ย ส ะ สม  767,088 ร า ย  ( ต้ั ง แ ต่                           
1 เมษายน) หายป่วยกลับบ้าน 22,806 รายหายป่วย
สะสม 550,714 ราย (ต้ังแต่ 1 เมษายน) ผู้ป่วยก าลัง
รักษา 211,223 รายเสียชีวิต 235 ราย (ศูนย์ข้อมูลบริหาร
สถานการณ์โควิค 19, 2564, ออนไลน์) 

จากสถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคติดเช้ือ
ไวรัสโคโรน่า 2019 ในปัจจุบันยังคงเพ่ิมข้ึนเร่ือย ๆ จนท า
ให้เกิดปัญหาขาดแคลนสถานพยาบาลที่ใช้รองรับผู้ป่วย 
โดยผู้ป่วยที่พบมีทั่วประเทศ ขณะที่ผู้ป่วยที่ตรวจพบเช้ือ
หลายรายยังไม่สามารถเข้าถึงความช่วยเหลือและเข้าไป
อยู่ในความดูแลของแพทย์ได้ เพ่ือเป็นอีกช่องทางหน่ึงใน
การช่วยเหลือและประสานงานให้พ่ีน้องชาวร้อยเอ็ด ให้
ได้เดินทางกลับมารักษาตัวในภูมิล าเนาของตนเอง จังหวัด

ร้อยเอ็ด ได้ค านึงถึงสุขภาพพ่ีน้องประชาชนชาวจังหวัด
ร้อยเอ็ดเป็นส าคัญ ในส่วนของจังหวัดร้อยเอ็ดไ ด้มี
นโยบาย เปิดศูนย์ประสานงานช่วยเหลือคนร้อยเอ็ดกลับ
บ้าน เพ่ือเพ่ิมช่องทางช่วยเหลือชาวร้อยเอ็ดได้เดินทาง
กลับมารักษา ตัวในภูมิล า เนาของตนเอง ในวันที่                          
8 กรกฎาคม 2564 ที่บริเวณหน้าศูนย์ด ารงธรรมจังหวัด
ร้อยเอ็ด ศาลากลางจังหวัดร้อยเอ็ด นายชยันต์ ศิริมาศ 
ผู้ ว่าราชการจังหวัดร้อยเอ็ด เป็นประธานเปิดศูนย์
ประสานงานช่วยเหลือคนร้อยเอ็ด และจุดรับบริจาค
สิ่งของเพ่ือสนับสนุนโรงพยาบาลสนาม ส าหรับผู้ป่วยโรค
ติดเช้ือโคโรน่า 2019 โดยมี นายเธียรชัย พุทธรังสี                   
รองผู้ว่าราชการจังหวัดร้อยเอ็ด และเจ้าหน้าที่หน่วยงาน             
ต่าง ๆ เข้าร่วมพิธี (“ผู้ว่าเปิดศูนย์ประสานงานช่วยเหลือ
คนร้อยเอ็ดกลับบ้านและจุดรับบริจาค”, 2564, ออนไลน์) 

บ้านหนองกุง อ าเภอเสลภูมิ จังหวัดร้อยเอ็ด   
ได้เปิดโรงพยาบาลสนามและศูนย์พักคอยเทศบาลต าบล
พรสวรรค์ ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะวิจัย ผลกระทบของนโยบาย
การรับผู้ป่วย จากโรคติดเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 ไป
รักษาพยาบาลที่ภูมิล าเนา กรณีศึกษา อ าเภอเสลภูมิ 
จังหวัดร้อยเอ็ด 

1.2 วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย 
1.2.1 เ พ่ือศึกษาผลกระทบของนโ ยบาย               

การรับผู้ป่วย จากโรคติดเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 ไปรักษา 
พยาบาลที่ภูมิล าเนา กรณีศึกษา อ าเภอเสลภูมิ จังหวัด
ร้อยเอ็ด 

1.2.2 เพ่ือศึกษาผลกระทบต่อครอบครัวและ
ชุมชนจากนโยบายการรับผู้ป่วย จากโรคติดเช้ือไวรัส               
โคโรนา 2019 ไปรักษาพยาบาลที่ภูมิล าเนา กรณีศึกษา 
อ าเภอเสลภูมิ จังหวัดร้อยเอ็ด 

1.2.3 เ พ่ือศึกษาผลกระทบต่อเจ้ าห น้าที่
สาธารณสุข จากนโยบายการรับผู้ป่วย จากโรคติดเช้ือ
ไวรัสโคโรนา 2019 ไปรักษาพยาบาลที่ภูมิล า เ นา 
กรณีศึกษา อ าเภอเสลภูมิ จังหวัดร้อยเอ็ด 
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1.2.4 เพ่ือเสนอแนะนโยบายการรับผู้ป่ วย 
จากโรคติดเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 ไปรักษาพยาบาลที่
ภูมิล าเนา กรณีศึกษา อ าเภอเสลภูมิ จังหวัดร้อยเอ็ด 

1.3 ขอบเขตของกำรวิจัย 
1.3.1 ขอบเขตด้าน พ้ืนที่  อ า เภอเสลภูมิ  

จังหวัดร้อยเอ็ด  
1.3.2 ขอบเขตด้านประชากร บ้านหนองกุง มี

ประชากรจ านวน 439 คน  
1.3.3 ขอบเขตด้านเน้ือหา ในการศึกษาคร้ังน้ี

เป็นการศึกษาผลกระทบต่อครอบครัว ชุมชน และ
เจ้าหน้าที่สาธารณสุขจากนโยบายการรับผู้ป่วยจากโรค
ติดเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 ไปรักษาพยาบาลที่ภูมิล าเนา 
กรณีศึกษา อ าเภอเสลภูมิ จังหวัดร้อยเอ็ด  

1.3.4 ขอบเขตด้านระยะเวลา 1 มิถุนายน-30 
กันยายน 2565 
 

2. แนวคิดและทฤษฎี  
2.1 ทฤษฎีกำรเข้ำถึงบริกำรสุขภำพ 

พันธ์ุทิพย์ กาญจนะจิตรา สายสุนทร (2551) 
กล่าวถึงการบริการและระบบบริการสุขภาพว่าต้องอยู่ใน
หลักการส าคัญ คือ การมีบริการด้านสุขภาพอย่าง
เพียงพอ ความสามารถที่เข้าถึงบริการสุขภาพได้น้ัน คือ 
ค่าบริการควรอยู่ในระดับที่ทุกคนพอจ่ายได้ และอยู่บน
หลักความยุติธรรม ที่ต้ังของสถานบริการสุขภาพควร
ต้ังอยู่ในที่คนเข้าถึงได้และมีการบริการที่ค านึงถึงผู้มีความ
พิการและกลุ่มที่อ่อนแออื่น ๆ และบุตรที่เกิดในประเทศ
ไทย รวมถึงผู้ลี้ภัยทางการเมือง ต้องมีองค์ประกอบของ
สิทธิใน สุขภาพที่ส าคัญ ดังน้ี 

องค์ประกอบที่เกี่ยวข้องกับการรักษาพยาบาล
ต้องประกอบด้วย สุขภาพอนามัยของแม่และเด็ก รวมถึง
การวางแผนครอบครัว และการฉีดวัคซีนป้องกัน
โรคติดต่อร้ายแรงบางโรค การรักษาพยาบาลที่เหมาะสม 
การให้ยาหรือผลิตภัณฑ์ที่ รักษาโรคที่จ าเป็น 

องค์ประกอบที่เกี่ยวข้องกับเง่ือนไขที่จ าเป็น
ส าหรับสุขภาพ คือ การให้ความรู้ ความเข้าใจ เกี่ยวกับ
การจัดหาและโภชนาการที่เหมาะสม 

2.2 ผลกระทบของนโยบำยกำรรับผู้ป่วย  
ประชาชนได้รับผลกระทบจากการแพร่ระบาด

ของเช้ือไวรัสโคโรน่า 2019 คือสถานที่รักษาพยาบาลมีไม่
เพียงพอ ท าให้ประชาชนส่วนใหญ่ต้องการกลับไปรักษา
ตัวที่ภูมิล าเนา จากการสัมภาษณ์ นางสาวลดาวัลย์                  
ไชยคราม ได้ให้สัมภาษณ์ว่า “ได้รับผลกระทบจาก                  
การแพร่ระบาดของไวรัสโควิดมาก ขาดรายได้ ปกติจะส่ง
เงินให้ทางบ้านใช้เดือนละ 3,000 บาทพอโควิดระบาด
รอบแรก รัฐบาลล็อคดาวส์ ขาดรายได้ เงินที่เก็บไว้ก็ต้อง
เอามาใช้และต้องไปกู้เงินนอกระบบ ส่งดอกพร้อมต้นวัน
ละ 1,000 บาท (สัมภาษณ์, นางสาวลดาวัลย์ ไชยคราม                 
6 สิงหาคม 2564) ในขณะที่ นายวัฒนา ปิ่นอ าคา ได้ให้
สัมภาษณ์ว่า “ได้รับผลกระทบเหมือนกัน ขาดรายได้                 
ไม่สามารถไปขายของตลาดนัดได้ ตอนน้ีเดือดร้อนมาก 
รอบแรก ยังมีเงินช่วยเหลือ คนละ 7,000 บาท แต่พอ
รอบน้ีรัฐบาลไม่ได้ให้เงินช่วยเหลือเยียวยาก็เลยเดือดร้อน
มาก และต้องกลับบ้าน เพราะไม่มีเงิน ค่าเช่าห้อง ของก็
ขายไม่ได้ คนซื้อก็กลัวเลยกลับบ้าน ก็มากักตัวอยู่ที่ น่ี 
( สั ม ภ า ษ ณ์ , น า ย  วั ฒ น า  ปิ่ น อ า ค า )  จ า ก                         
การสัมภาษณ์ นายสุรชัย จารัตน์ ได้ให้สัมภาษณ์ว่า “ไป
ขับรถแท็กซี่ที่ปทุมธานี พอโควิดที่ปทุมธานีระบาดหนัก 
คนโดยสารน้อยลงมาก ขับแท็กซี่ไม่พอค่าเช่า แทบไม่
เหลืออะไร พ่อบอกว่าเถ้าแก่ที่แต่อู่ให้ขับฟรี สองวัน 
ปรกติจะให้ขับฟรีสัปดาห์ละวัน แต่ลูกค้าลดลงมาก ผม
เองก็กลัวติดโควิด เลยตัดสินใจกลับบ้าน อย่างน้อยที่บ้าน
ก็ไม่ต้องเช่าและได้มาดูนาที่หว่าน ปีน้ีขอให้ขายข้าวได้
ราคาดีกว่าปีที่แล้ว ส่วนจะไปขับแท็กซี่ที่ ปทุมธานีอีก
หรือไม่ รอดูสถานการณ์โควิดว่าคลี่คลายหรือไม่” (สุรชัย 
จารัตน์, การสัมภาษณ์, 5 สิงหาคม 2564)   

สอดคล้องกับการให้สัมภาษณ์ของ นางสมจิตร์  
เพ็งพันธ์ ได้ให้สัมภาษณ์ว่า “ไปขายลาบ ส้มต าที่พัทยา  
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โควิทรอบแรก ก็กลับมาบ้านเพราะขายของไม่ค่อยดี พอ
โควิดเร่ิมซา ก็ต้องกินต้องใช้เลยตัดสินใจน าลูกชายไปขาย
ลาบ ส้มต าที่ พัทยากลาง นักท่องเที่ ยวมี น้อยมาก                      
ไม่เหมือนกันก่อนโควิด ขายดีมาก ช่วงที่เรือรบอเมริกา
เข้ามา ทหารอเมริกันมาเที่ยว ขายลาบส้มต า น้ าตก                 
วันละหมื่นกว่า ก าไรก็พอได้วันละ สามสี่พันบาทพอโควิด
รอบแรก คนกลัวกันมาก รัฐบาลมีการควบคุม ห้ามออก
จากบ้าน คนก็ซื้อของน้อยลง มีช่วงหน่ึงรัฐบาลห้ามน่ังใน
ร้าน ลูกค้าตกลงมาก ต้องขายผ่าน grab ก็พอขายได้ 
ก าไรเหลือวันละ สองสามร้อยบาท ผ่านไปสี่ห้าเดือน ค่อย
ยังช่ัว พอขายได้ ก าไรจากสามสี่พันบาทก่อนโควิดระบาด 
พอโควิดรอบแรก รัฐบาลควบคุมได้ ก็พอขายได้วันหน่ึง
ขายได้สี่ห้าพันบาท ส่วนก าไรก็พอไปได้ จะขายดีวันเสาร์
อ า ทิ ต ย์ ”  ( ส ม จิ ต น์  เ พ็ ง พั น ธ์ , ก า รสั ม ภ า ษ ณ์ ,                      
1 สิงหาคม 2564)  

ในขณะที่นางเจิมจิตร เชาว์ไทย ได้มาพักศูนย์
พักคอย อ าเภอเสลภูมิ ได้ให้สัมภาษณ์ว่า “มาท างานขาย
อาหารอีสานที่ตลาดย่ิงเจริญ ใกล้กับห้างสรรพสินค้า 
พาราไดซ์ บางนา เน่ืองจากสถานการณ์ชุมนุม มีวัยรุ่นที่
ร่วมชุมนุมประท้วงรัฐบาล จากการสอบถามวัยรุ่นที่ไป
ประท้วงรัฐบาล จะได้รับการว่าจ้างฉันเคยถามว่าได้
ค่าจ้างมากไหม พวกเขาบอกว่าได้คร้ังละ 500 บาท วัยรุ่น
ได้มาบอกฉันว่า พวกที่ไปร่วมชุมนุมติดทุกคนและน ามา
แพร่ให้คนในครอบครัว พอทราบข่าวตกใจเลยบอกสามี
ให้ไปตรวจโควิด ผลคือติด พอทราบผลว่าติดโควิด แต่ไม่
แสดงอาการสามีก็ติด แต่สามีมีอาการเจ็บคอ และเป็นไข้ 
ถ่ายเหลว เลยรีบประสานสาธารณสุขเขต 8 บางนาเพ่ือ
ประสานหาโรงพยาบาลสนาม แต่โทรศัพท์ติดยาก ฉันเลย
ให้ไปติดต่อที่ศูนย์สาธารณสุขด้วยตนเอง เจ้าหน้าที่พอรู้
ว่าเราติดโควิด ตกใจ บอกว่ามาหาท าไมไม่กักตัวที่บ้าน 
มันผิดกฎหมาย ฉันบอกว่าโทรศัพท์ไปบอกแล้ว สาย                
ไม่ว่าง และที่บ้านก็ไม่ไกลจากศูนย์สาธารณสุข มาบอกจะ
สะดวกกว่าในเมื่อโทรศัพท์มันโทรไม่ติด ทางเจ้าหน้าท่ีเขา
บอกว่าให้ไปกักตัวที่บ้าน ออกมามันผิดกฎหมาย คนติด

โควิดเราก็ให้สามีขับรถส่วนตัวไปบอกแค่น้ีก็ผิดด้วยหรือ 
แต่โทรไม่ติด คนป่วยต้องรอการรักษาอยู่ที่บ้าน หลายคน
ที่ติดโควิดต้องตายที่บ้าน ข้างบ้านถัดไปอีกซอยติดโควิด 
ทั้งครอบครัว โทรไปหาที่ไหนก็ไม่มีใครรับสาย พอรับสาย
ก็บอกให้รอ สุดท้ายต้องตายไปสามคน รัฐบาลจัดการ
แก้ไขปัญหาแย่มาก คนตายรายวันน่าเศร้าใจ สามีเร่ิมมี
อาการเลยต้องมารักษาตัวที่บ้าน ฉันขับรถจากกรุงเทพ
เองถึงร้อยเอ็ดไม่ได้แวะที่ไหนเจ็บฉ่ีก็แวะแถวป่าไม่ได้แวะ
ที่ปั๊ม เพราะกลัวจะแพร่เช้ือ” (เฉลิมจิตร เชาว์ไทย ,               
การสัมภาษณ์, 25 กรกฎาคม 2564) 

จากผลการวิจัยคณะผู้ วิจัยได้วิเคราะห์จาก                
การสัมภาษณ์เป็นผลมาจากนโยบายของรัฐบาลที่ไม่ล็อค
ดาวส์ในช่วงวันหยุดสงกรานต์ มาจากสาเหตุ 3 ประการ 
ประการแรก รัฐบาลต้องการให้ผู้ป่วยส่วนใหญ่ทั้งที่มี
อาการและไม่มีอาการและมีภูมิล าเนาอยู่ต่างจังหวัดไป
รักษาตัวที่ภูมิล าเนาเพ่ือลดภาระของบุคลากรทาง
การแพทย์ที่จะรองรับผู้ป่วยรายใหม่ได้ในกรุงเทพ รัฐบาล
จึงเลือกที่จะไม่ล็อคดาวส์ในวันหยุดสงกรานต์ ท าให้มี
เดินทางกลับไปเย่ียมบ้านและรักษาตัวของผู้ป่วยโควิด  
จึงเลือกที่จะเดินทางกลับไปรักษาตัวที่บ้านในช่วงวันหยุด
สงกรานต์  

การระบาดรอบแรก รัฐบาลห้ามการเดินทาง 
จึงต้องอาศัยอยู่ในกรุงเทพ และปริมณฑล การเดินทางก็มี
การตรวจตราเข้มงวด ประชาชนหวาดกลัว ไม่กล้า
เดินทาง แต่ในปีที่สอง ประชาชนเร่ิมตระหนักว่า โรค              
โควิด 19 ไม่ได้ร้ายแรงอย่างที่คิด ถ้าไม่อยู่ในกลุ่มเสี่ยง จึง
อาศัยวันหยุด เดินทางไปเย่ียมบ้านเกิด ประการที่สอง 
ประชาชน อาจจะไม่ได้เดินทางกลับไปเย่ียมบ้านช่วงปีที่
ผ่านมาเพราะรัฐบาลห้ามการเดินทางในปี พ.ศ. 2563 ใน
การระบาดรอบแรก เมื่อรัฐบาลไม่ล็อคดาวส์ จึงเดินทาง
กลับไปเย่ียมบ้าน และน าเช้ือไปแพร่ระบาด ประการที่
สามรัฐบาล ไม่มีงบประมาณเยียวยา เพราะได้เยียวยา
จากการระบาดรอบแรกไปแล้ว เงินงบประมาณอาจจะไม่
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เพียงพอที่จะเยียวยาเมื่อเกิดการระบาดรองสอง จึงเลือก
ที่จะไม่ล็อคดาวส์ 

2.3 ผลกระทบต่อครอบครัวและชุมชนจำก
นโยบำยกำรรับผู้ป่วย 

การแพร่ระบาดของเช้ือไวรัสโคโรน่า2019 ท า
ให้ ชุมชนต้องรับผู้ป่วย ที่ ต้องการกลับมารักษาตัวที่
ภูมิล าเนา เป็นภาระแก่ครอบครัวที่ต้องส่งอาหารมาให้ที่
กักตัวแยกจากชุมชน นอกจากน้ีการกลับมากักตั วที่
ภูมิล าเนา ได้เกิดปัญหาความขาดแคลนในวัสดุอุปกรณ์ที่
ป้องกันการติดเช้ือโดยเฉพาะ พีพีอี และถุงมือยาง ที่ต้อง
ขอรับการบริจาคที่ใช้ในศูนย์พักคอยและโรงพยาบาล
สนาม จากการสัมภาษณ์ นายปริญญา ตะโคชาม ได้ให้
สัมภาษณ์ว่า “ผมมาท างานที่โรงงานแถวสมุทรปราการ 
พอดีโรงงานได้รับผลกระทบจากโควิด โรงงานปิดตัวลง 
นายจ้างบอกว่าสินค้าที่ผลิตขายไม่ได้ท าให้โรงงานขาด
สภาพคล่อง ต้องปิดตัวลง ผมเลยตกงาน รัฐบาลให้เงิน
เยียวยาช้ามาก ผมก็ต้องกลับมาอาศัยอยู่บ้าน ก็เป็นภาระ
ที่บ้าน วันที่มาถึงญาติพ่ีน้องให้ไปกักตัวที่เถียงนา ล าบาก 
พ่อกับแม่ ที่ต้องน าอาหารมาส่งให้” (ปริญญา ตะโคชาม, 
การสัมภาษณ์, 5 สิงหาคม 2564) ขณะที่นายทองดี ตะโค
ชาม ได้ให้สัมภาษณ์ว่า “พอได้ยินลูกชายโทรศัพท์มาบอก
ว่าโรงงานปิดตัว ก็บอกให้ลูกชายกลับมาอยู่บ้าน อย่าง
น้อยที่บ้ านก็มีอาหาร ที่ พัก และอยู่ใกล้ พ่อแม่  แต่
โรงพยาบาลสนามเต็ม อสม. เขาบอกว่าให้ไปกักตัวที่เถียง
นา เพราะ อสม. บอกว่ากักตัวที่บ้านไม่ได้ ถ้าติดเช้ือจะ
แพร่ระบาด ให้ไปกักตัวที่เถียงนาดีกว่า ห่างไกลชุมชน  
ผมก็ต้องเอาข้าว เอาน้ าไปส่งให้กับลูกชาย” (ทองดี                
ตะโคชาม, การสัมภาษณ์, 5 สิงหาคม 2564)  

จากการสัมภาษณ์ ผู้ ใหญ่บ้าน หมู่  1 ได้ให้
สัมภาษณ์ว่า “โรคโควิด เป็นโรคน่ากลัวคนในหมู่บ้านไป
ท างานที่กรุงเทพ พัทยา ไปขับแท็กซี่ไปขายอาหารอีสาน 
ไปท างานโรงงาน พอโรงงานหยุด โควิดระบาดรอบสอง 
กว่ารัฐบาลจะประกาศห้ามเดินทาง คนก็เดินทางกลับ
บ้ านกัน เกื อบหมด ผมก็ท า งาน ร่วมกับ เจ้าหน้าที่

อาสาสมัครสาธารณสุขในหมู่บ้าน เฝ้าระวัง คนที่เข้ามาใน
หมู่บ้านน าเช้ือโควิดมาแพร่ระบาด ผมได้ประกาศเสียง
ตามสาย ลูกหลานบ้านไหน กลับมาบ้านให้แจ้งผมหรือ
โทรบอก อสม. ก่อน อย่าเพ่ิงเข้าบ้าน ต้องไปกักตัว                 
14 วันก่อน ถ้าไม่กักตัวจะมีความผิด ลูกบ้านก็โทรมาบอก
ว่าลูกหลาน จะกลับมาถึงบ้านวันไหน ก็จะมี อสม. ไป 
ตรวจวัดและน าไปกักตัว ที่ โ รงพยาบาลสนาม แต่
โรงพยาบาลสนามเต็ม ก็อาศัยเถียงนาท้ายหมู่บ้านเป็นที่
กักตัว (อ าไพ กิตติลาภ , การสัมภาษณ์, 21 กรกฎาคม 
2564) 

จากการสัมภาษณ์  นายเวทิน  ตละแก้ ว 
เจ้าหน้าที่ศูนย์พักคอย ได้ให้สัมภาษณ์ว่า “ก็กลัวอยู่นะ
แต่ก็ต้องระวังใส่ชุด พีพีอี ที่ทางกระทรวงส่งมาให้ ยอมรับ
ว่าขาดแคลนชุดพีพีอีในช่วงแรก ต้องขอรับบริจาค ก็มีคน
ใจบุญซื้อชุดพีพีอี และถุงมือยางมาบริจาคให้ ส าหรับ
หน้ากากป้องกัน ช่วงระบาดเมื่อปีที่แล้ว ขาดแคลน
หน้ากากและเจลแอลกอฮอล์ มากแต่มาปีน้ีดีหน่อย ไม่
ขาดแคลนหน้ากากและเจลแอลกอฮอล์” (เวทิน ตละแก้ว
, การสัมภาษณ์ , 21 กรกฎาคม 2564) สอดคล้องกับ       
นายสมเดช ไชยค า ก านันต าบลพรสวรรค์ ได้ให้สัมภาษณ์
ว่า “เมื่อมีนโยบายจากทางจังหวัดร้อยเอ็ดให้ผู้ป่วยและผู้
ที่ท างานอยู่ในกรุงเทพ หรือพ้ืนที่เสี่ยง ต้องการกลับมา
รักษาตัวที่บ้าน ทางต าบลก็ได้รับนโยบายต้ังศูนย์พักคอย 
เพ่ือกักตัวผู้ที่กลับมาจากพ้ืนที่เสี่ยง การต้ังศูนย์ต้อง
ยอมรับว่า ขาดแคลนอุปกรณ์ และมีขีดจ ากัดจ านวนคน
ที่มากักตัว เพ่ือรองรับผู้ที่ต้องมากักตัว หลายหมู่บ้านใน
ต าบล ต้องมีการกักตัวที่เถียงนา ท้ายหมู่บ้านเพ่ือลด
ความแออัดที่ศูนย์พักคอยจะรองรับได้ก็เป็นภาระของ
ครอบครัวที่ต้องส่งอาหาร น้ าด่ืมให้กับผู้กักตัวที่เถียงนา 
ยอมรับว่าไม่สะดวกเหมือนกับที่ศูนย์พักคอย จะให้ไปกัก
ตัวที่บ้านก็เสี่ยงน าเช้ือไปแพร่ให้กับคนที่บ้าน (สมเดช 
ไชยค า, การสัมภาษณ์, 21 กรกฎาคม 2564) 

คณะผู้วิจัยได้วิเคราะห์ ปัญหาของโรคอุบัติใหม่ 
โควิด จากการสัมภาษณ์ พบว่า การระบาดรอบแรก วัสดุ
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อุปกรณ์ในการป้องกันขาดแคลนเฉพาะในกรุงเทพและ
ปริมณฑล เพราะโรคโควิดยังไม่แพร่ระบาดไปยังทุก
ภูมิภาคของประเทศไทย ประเทศไทยได้รับการยอมรับ
จากนานาชาติว่าป้องกันโควิดได้ดี มีคนติดเช้ือน้อยใน
ระดับต้นของโลก แต่เมื่อมีการระบาดรอบสอง จาก
นโยบายการไม่ล็อคดาวส์ประเทศของรัฐบาล ท าให้ผู้ป่วย
ที่ติดเช้ือ ทั้งแสดงอาการและไม่แสดงอาการ เป็นพาหะ
น าเช้ือจากกรุงเทพและปริมณฑลไปแพร่เช้ือต่อครอบครัว
ของผู้มาเย่ียม ท าให้ผู้สูงอายุที่อยู่ในต่างจังหวัดและที่เป็น
โรคในกลุ่มเสี่ยงหลายคนต้องเสียชีวิตเพราะการกลับมา
เย่ียมบ้านในวันสงกรานต์ของลูกหลานที่ไปท างานใน
กรุงเทพและปริมณฑล รวมถึงมีผู้ ติดเช้ือเพ่ิมสูงข้ึนใน
ต่างจังหวัด ก่อให้เกิดปัญหาศูนย์พักคอย ที่รองรับผู้ที่
เดินทางมาเย่ียมบ้านในช่วงวันหยุดสงกรานต์ ศูนย์พัก
คอยขาดแคลนวัสดุอุปกรณ์ในการป้องกัน เช่น ชุด พีพีอี 
ถ้ามีจ าหน่ายก็จะราคาสูง ถุงมือยาง นอกจากนีบางชุมชน 
ขาดแคลนสถานที่กักตัว ต้องให้ผู้เดินทางกลับภูมิล าเนา
ไปกักตัวสังเกตอาการที่เถียงนาท้ายหมู่บ้าน  

2.4 ศึกษำผลกระทบต่อเจ้ำหน้ำที่สำธำรณสุข 
จำกนโยบำยกำรรับผู้ป่วย 

บางคนก็ติดโควิดก็เป็นภาระของโรงพยาบาล 
โรงพยาบาลส่วนใหญ่ที่ขาดแคลนอุปกรณ์ เช่น เคร่ือง 
ออกซิเจนเตียงคนไข้หนักก็ต้องแบ่งให้แก่คนป่วยหนักที่
ติดโควิด ส่วนคนไข้ที่มารักษา ถ้าจะผ่าตัดหมอจะเลื่อน
นักออกไปก่อน เพราะโรงพยาบาลเป็นแหล่งรวมเช้ือโรค
จากผู้ป่วยที่มารักษาตัวในโรงพยาบาล หลายโรงพยาบาล
ต้องมีการปิดวอร์ด เพราะคนป่วยปิดบังข้อมูล จากการ
สัมภาษณ์ เจ้าหน้าที่สาธารณสุขได้ให้สัมภาษณ์ว่า “จาก
การแพร่ระบาดของโควิดท าให้เจ้าหน้าที่ ที่ท างานด่าน
หน้าต้องเสี่ยงกับการติดเช้ือโควิดเพราะผู้ป่วยที่มารักษา
มักจะปกปิดข้อมูล โดยเฉพาะมารักษาที่โรงพยาบาล
สอบถามก็บอกว่าไม่ได้ไปที่เสี่ยงสูง แต่พอตรวจโควิดและ
ผลว่าติดก็สารภาพว่าไปที่ กรณีที่คนป่วย ปกปิดข้อมูล
เมื่อทราบว่าติดโควิด จะท าให้พยาบาลและเจ้าหน้าที่

ประจ าวอร์ด ต้องกักตัว ท าให้ขาดเจ้าหน้าท่ีพยาบาลดูแล
ผู้ป่วย เพราะต้องปิดวอร์ด การท าหน้าที่ตรงน้ี โควิดปี
แรกญาติพ่ีน้องรังเกียจมาก ว่าท างานเสี่ยงสูงเวลากลับ
บ้านทุกคนพอทราบว่าเราท างานโรงพยาบาลสนาม จะ
มองด้วยสายตาแปลก ๆ กลัวเราจะน าเช้ือไปแพร่ แต่พอ
โควิดรอบสอบ ทุกคนเร่ิมคุ้นเคยและเห็นใจที่ท างานหนัก 
อยากให้มีการก าหนดนโยบายที่ชัดเจนในเร่ือง (อรชร 
มาลาหอม, การสัมภาษณ์, 11 สิงหาคม 2564) สอดคล้อง
กับ วรรณี วีระกุล พยาบาลวิชาชีพ ได้ให้สัมภาษณ์ว่า 
“โควิดระบาดรอบแรก ไม่มีประสบการณ์ เพราะเป็นโรค
อุบัติใหม่ก็รับมืออาศัยประสบการณ์ที่เคยเรียนรู้มาจาก
โรคซาร์ ไข้หวัดนกที่ไปอบรมมา กังวลใจพอสมควร เมื่อ
รัฐบาลมีนโยบายให้ต้ังโรงพยาบาลสนามเพ่ือแยกผู้ป่วยที่
ติดโควิดออกจากผู้ป่วยทั่วไป เพ่ือป้องกันการแพร่ระบาด 
เจ้าหน้าท่ีทุกคนในการระบาดรอบแรก ทุกคนกลัวต้องใช้
วิธีการจับสลากเพ่ือหาคนไปท างานที่โรงพยาบาลสนาม 
พยาบาลหลายคนกังวลใจ กลัวติดเช้ือ แต่พอระบาดรอบ
สองทุกคนคุ้นเคย ก็รับมือได้ แต่ปัญหาส าคัญคือ ชุดตรวจ 
และชุดพีพีอี ไม่เพียงพอ ต้องขอรับบริจาค และช่วง
เมษายนที่ผ่านมา มีข่าวรัฐบาลจะประกาศล็อคดาวน์                 
วันศุกร์และมีผลวันจันทร์ แรงงานที่ท างานที่กรุงเทพแห่
พากันกลับบ้ านบางคนก็ ติดโค วิดก็ เป็นภาระของ
โรงพยาบาล โรงพยาบาลส่วนใหญ่ที่ขาดแคลนอุปกรณ์ 
เช่นเคร่ือง ออกซิเจนเตียงคนไข้หนักก็ต้องแบ่งให้แก่คน
ป่วยหนักที่ติดโควิด ส่วนคนไข้ที่มารักษา ถ้าจะผ่าตัดหมอ
จะเลื่อนนักออกไปก่อน” เพราะโรงพยาบาลเป็นแหล่ง
รวมเช้ือโรคจากผู้ป่วยที่มารักษาตัวในโรงพยาบาล หลาย
โรงพยาบาลต้องมีการปิดวอร์ด เพราะคนป่วยปิดบัง
ข้อมูล ร้อยเอ็ดก็มีการปิดวอร์ด ส่วนการขาดแคลนโลหิต 
เพราะคนจะมาบริจาคโลหิตน้อยเพราะกลัวจะติดโควิด 
อีกประการหน่ึง เตียงที่ รักษาผู้ป่วยโควิด เคร่ืองช่วย
หายใจ จะมีไม่เพียงพอต่อจ านวนผู้ป่วยที่เพ่ิมมากข้ึนใน
ทุกจังหวัดในการแพร่ระบาด รอบสอง” (วรรณี วีระกุล, 
การสัมภาษณ์, 1 สิงหาคม 2564)  
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ส าหรับความคิดเห็นของ นางสาวสุกานดา ธิมา 
เจ้าหน้าท่ีเจ้าหน้าท่ีอาสาสมัครสาธารณสุขได้ให้สัมภาษณ์
ว่า “ก็ไปให้ความรู้แก่ชาวบ้านในเร่ืองโควิด บอกทุกคน
อย่าตกใจ เพราะโรคน้ีร้อยละ 99 หายเองได้ คนที่ป่วย
อาการหนักส่วนใหญ่จะเป็นโรคเร้ือรังอยู่ก่อนแล้ว ให้กิน
ยาสมุนไพร ฟ้าทะลายโจร รักษาตามอาการ ถ้าติดโควิด        
มีไข้เกิน 37.5 องศาข้ึนไป ไอ มีน้ ามูก เจ็บคอ ไม่ได้กลิ่น 
ลิ้นไม่รับรส ตาแดง มีผื่น ถ่ายเหลว แต่ไม่มีอาการหายใจ
เร็ว ไม่มีอาการเหน่ือย หายใจล าบาก ก็ให้ไปกักตัวที่ศูนย์
กัก ตัวในชุมชน ยกเว้นคนมีอาการหนักก็จะส่งต่อ
โรงพยาบาล” (สุกานดา ธิมา, การสัมภาษณ์, 30 สิงหาคม 
2564) 

จากการสัมภาษณ์ นางลัดดา ปิยเศรษฐ์ ได้ให้
สัมภาษณ์ว่า “ผลกระทบโดยตรงต่อเจ้าหน้าท่ีพยาบาลใน
ต่างจังหวัด ได้แก่ ภาระงานเพ่ิมข้ึนนอกเหนือจาก                
การดูแลผู้ป่วยที่มากอยู่แล้ว ต้องแบ่งก าลังมาดูแลผู้ป่วย
โควิด ท าให้การดูแลประชาชนที่เจ็บป่วยท าได้น้อยลงและ
เจ้าหน้าที่ ที่ รับผิดชอบต้องเหน่ือยจากการภาระงาน
ประจ าต้องมาดูผู้ป่วยโควิดที่ต้องระมัดระวังสูง เสี่ยงต่อ
การติดเช้ือ เพราะติดต่อกับผู้ป่วยโดยตรง ปัญหาที่ผู้ป่วย
ในต่างจังหวัดเพ่ิมข้ึนเกิดจากภาครัฐ ไม่แจ้งข้อมูล
ล่วงหน้าให้โรงพยาบาลในต่างจังหวัดได้ทราบก่อน เพ่ือที่
ทางโรงพยาบาลต่างจังหวัดจะได้เตรียมการรับมือได้ทัน 
เมื่อรัฐบาลประกาศในวันศุกร์ ขอความร่วมมือห้าม
เดินทางข้ามจังหวัดโดยไม่จ าเป็น และมีผลบังคับใช้ในวัน
จันทร์ท าให้คนต่างจังหวัดที่ท างานกรุงเทพฯ หรือในเขต
ปริมณฑล เกิดความกังวลใจ รีบเดินทางกลับภูมิล าเนาใน
ต่างจังหวัด หลายคนติดเช้ือแต่ไม่แสดงอาการได้เป็น
พาหะน าโรคโควิด ไปแพร่กระจายเช้ือในครอบครัวและ
ชุมชน เ น่ืองจากระบบการคัดกรอ งบางพ้ืนที่ ไม่ มี
ประสิทธิภาพเท่าท่ีควร โดยเฉพาะในถนนสายหลักที่มีรถ
สัญจรตลอดเวลา การคัดกรองอาจจะท าให้เกิดความ
เดือดร้อนแก่ผู้ เดินทาง ท าให้การคัดกรองหย่อนยาน                
ท าให้ผู้ที่เดินทางข้ามจังหวัดไม่ได้รับการตรวจ ท าให้น า
เช้ือไปแพร่กระจายในครอบครัวและชุมชน  

นอกจากน้ีแผนงบประมาณในการรับมือโรค    
โควิดยังจัดการไม่เหมาะสม เพราะยังมีหลายโรงพยาบาล
ขาดแคลน วัสดุอุปกรณ์เคร่ืองมือแพทย์ ทั้งเคร่ืองช่วย
หายใจ  ชุดป้องกันส าห รับ เจ้ าห น้าที่  เป็นปัญหา                   
การบริหารจัดการของหน่วยงานภาครัฐที่ประมาทว่า
รับมือกับโควิดรอบแรกได้อย่างดี ท าให้เกิดความประมาท 
ในการเตรียมการป้องกัน นอกจากน้ีรัฐบาลประมาทไม่
เน้นการสื่อสารอย่างจริงจังไปถึงชาวบ้าน ขาดการสื่อสาร
ให้ประชาชนตระหนักถึงอันตรายของโรคโควิด ท า
อย่างไรจะป้องกันตัวเองให้ห่างจากโรคโควิด ซึ่งการ
สื่อสารถึงประชาชนต้องท าอย่าง ต่อเน่ืองและจริงจัง 
อธิบายให้ประชาชนเห็นถึง อันตรายว่าโรคโควิดสามารถ
ติดต่อกันง่ายมาก ควรจะปรับเปลี่ยนพฤติกรรมของ
ประชาชนให้ปฏิบัติตัวป้องกันจากโรคโควิดตลอดเวลา 
นอกจากการสวมหน้ากากแล้ว ต้องไม่ไปในพ้ืนที่เสี่ยง 
ห้ามรวมกลุ่มท ากิจกรรมต่าง ๆ   

การขาดแผนป้องกันอย่างมีประสิทธิภาพและ
การไม่ประสานงานของหน่วยงานภาครัฐ ท าให้การออก
ข่าวก็ให้เกิดความสับสนแก่ประชาชนในช่วงแรก เร่ือง
การน ายาสมุนไพรฟ้าทะลายโจรมาใช้รักษาโรคโควิดว่า
เหมาะสมหรือไม่เหมาะสม การเฝ้าระวังของหน่วยงาน
ภาครัฐยังไม่ประสิทธิภาพเท่าที่ควร การให้ความรู้แก่
เจ้าหน้าที่ อสม. ยังไม่เน้นการให้รู้จริงและปฏิบัติตัวได้
ถูกต้องเป็นแบบอย่างแก่ชาวบ้าน ท าให้เช้ือแพร่กระจาย” 
(ลัดดา ปิยเศรษฐ, การสัมภาษณ์, 14 กันยายน 2564) 

คณะผู้วิจัยวิเคราะห์จากการสัมภาษณ์ ปัญหา
ของการแพร่ระบาดโควิดรอบสองเกิดจากปัญหาส าคัญ
ที่สุดคือการประชาสัมพันธ์ รัฐบาลประมาทไม่เน้น                
การสื่ อสารที่ จ ริ งจั ง  เ ช่น  ด้านพฤติกรรมกา ร ใ ช้
ชีวิตประจ าวันของประชาชน ขาดการสื่อสารให้ประชาชน
ตระหนักถึงอันตรายของโรคโควิดท าอย่างไรจะป้องกัน
ตัวเองให้ห่างจากโรคโควิด อธิบายให้ประชาชนเห็นถึง
อันตรายว่าโรคโควิดสามารถติดต่อกันง่ายมาก ควรจะ
ปรับเปลี่ยนพฤติกรรมของประชาชนให้ปฏิบัติตัวป้องกัน
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จากโรคโควิดตลอดเวลา เน่ืองจากรัฐบาลไม่ล็อคดาวส์
วันหยุดสงกรานต์ท าให้เช้ือ โควิดแพร่ระบาดเกือบทุก
จังหวัด โดยเฉพาะภาคตะวันออกเฉียงเหนือมีผู้เดินทาง
กลับมากที่ สุ ดท า ให้ ส ถิ ติ ผู้ ติ ด เ ช้ือ เ พ่ิมสู ง ข้ึ นม าก 
นอกจากน้ีทางรัฐบาลยังไม่มีการประสานงานระหว่าง
หน่วยงาน เช่น การใช้ฟ้าทะลายโจรในการรักษาผู้ป่วยโค
วิดในเรือนจ าผู้ป่วยที่มีอาการในเรือนจ าได้ใช้ฟ้าทะลาย
โจรรักษาผู้ป่วย ท าให้หายจากโรคโควิด แต่หน่วยงาน
สาธารณสุขบางหน่วยไม่ให้การยอมรับ โดยอ้างว่าไม่มี
ผลการวิจัยในการรักษาเกี่ยวกับโรคโควิด  

นอกจากน้ีรัฐบาลขาดแคลนงบประมาณที่จะ
จ่ายให้กับอาสาสมัครที่เฝ้าตรวจตามถนนสายหลักและ
สายรองในการระบาดรอบสอง เพ่ือตรวจหาผู้ที่มีอาการ 
แตกต่างจากการระบาดรอบแรก มีการเฝ้าตรวจอย่าง
เข้มงวด ในถนนสายหลักและสายรอง ท าให้ป้องกัน               
การแพร่ระบาดได้ในระดับหน่ึง  

2.5 เสนอแนะนโยบำยกำรรับผู้ป่วยไปรักษำตัวที่
ภูมิล ำเนำ  

อยากให้หน่วยงานรัฐสนับสนุนงบประมาณใน
การท าศูนย์พักคอยและสนับสนุนงบประมาณเพ่ือจัดหา 
วัสดุอุปกรณ์ สาธารณูปโภคที่จ าเป็น สร้างศูนย์พักคอยไว้
รองรับทุกต าบล จากการสัมภาษณ์ นายสุดาแดน จันทร์
แปลง ได้ให้สัมภาษณ์ว่า “ท างานที่สมุทรปราการ และติด
โควิด โทรประสานทุกโรงพยาบาล ก็บอกว่า เตียงเต็ม ให้
รอเตียง ผมเลยตัดสินใจโทรไปขอความช่วยเหลือจาก
ศูนย์พักคอยเทศบาลต าบลพรสวรรค์ เจ้าหน้าที่ศูนย์ได้
ประสานงานกับศูนย์ประสานงานช่วยเหลือคนร้อยเอ็ด 
และได้มีรถมารับเพ่ือมารักษาตัวที่โรงพยาบาล ต้อง
ขอบคุณศูนย์ช่วยเหลือคนร้อยเอ็ด อยากให้ รัฐบาล
สนับสนุนศูนย์พักคอยทุกต าบล คุยกับเพ่ือนที่ไปท างาน
ด้วยกัน แต่คนละอ าเภอ เขาบอกว่าศูนย์ที่กักตัวไม่พร้อม
ทั้งเร่ืองห้องน้ า อาหาร สัญญานโทรศัพท์ อยากให้รัฐบาล
สนับสนุนงบประมาณเพ่ือปรับปรุงศูนย์พักคอยให้ดีกว่า

น้ี” (สุดาแดน จันทร์แปลง, การสัมภาษณ์, 15 กรกฎาคม 
2564)  

สอดคล้องกับ นางสาวหนูลัย พรมมา ได้ให้
สัมภาษณ์ว่า “ยายรู้สึกปวดเมื่อยตัวเลยไปตรวจที่
โรงพยาบาลเสลภูมิ เขาก็บอกว่ายายไม่ติดโควิด ถามว่า
ไปสัมผัสหรือไปสถานที่เสี่ยงไหม ยายบอกว่าไปร่วมงาน
แต่ง และคนที่ร่วมงานแต่งติดโควิด อสม เลยบอกให้ยาย
กักตัวอยู่ที่บ้าน 14 วันเพ่ือรอดูอาการ อสม บอกยายว่า 
ถ้ามีอาการให้โทรบอกคุณหมอได้เลย (อสม.) ยายยังไม่
ฉีดวัคซีน เห็นคุณหมอบอกว่า วัคซีนจะมาเร็ว ๆ น้ี และ
ให้ยายไปฉีด เพ่ือป้องกัน อยากฝากได้มีข้อเสนอแนะว่า 
อยากให้รัฐบาลเร่งฉีดวัคซีนให้แก่ชาวบ้านในชุมชนบาง
คนยังไม่ได้รับวัคซีนเข็ม 1 อยากให้รัฐบาลซื้อวัคซีนที่มี
คุณภาพมาฉีดให้กับประชาชน” (หนูลัย พรมมา ,                   
การสัมภาษณ์, 21 กรกฎาคม 2564) และการสัมภาษณ์
นางสาวณัฐพรณ์ วรรณารัตน์ ที่ รักษาโควิดหายได้ให้
สัมภาษณ์ว่า ก่อนหน้าท างานที่ปทุมธานี ยังไม่ได้ฉีด
วัคซีน  รู้สึ กมี อาการ เจ็บคอ เป็นไ ข้  ก็ ไปตรวจที่
โรงพยาบาล และทราบผลว่าติดโควิด โรงพยาบาลแจ้งว่า
เตียงเต็ม เลยตัดสินใจติดต่อศูนย์ประสานงานช่วยเหลือ
คนร้อยเอ็ด ให้มารับตัวกลับมารักษาที่บ้าน อยากให้
รัฐบาล เร่งจัดหาวัคซีน สร้างโรงพยาบาลสนามเพ่ิมเติม
ให้เพียงพอ จัดหาอุปกรณ์ที่ขาดแคลน ไม่ใช่ให้ขอรับ
บริจาคจากชาวบ้าน” (ณัฐพรณ์ วรรณารัตน์ , การ
สัมภาษณ์, 21 กรกฎาคม 2564) 

ส าหรับข้อเสนอแนะในนโยบายการรับผู้ป่วย
จากการติดเช้ือไวรัสโคโรน่าไวรัส 2019 นางลัดดา        
ปิยเศรษฐ์  ไ ด้ ให้สัมภาษณ์ ว่า หน่วยงานกระทรวง
สาธารณสุขควรมีการวางแผนใช้นักเรียนพยาบาลใน
วิทยาลัยพยาบาลที่มีอยู่หลายแห่ง จัดอบรมให้กับ
นักเรียนเหล่าน้ีรวมถึงนักเรียนสาธารณสุขที่พร้อมจะเป็น
ผู้ ช่วยหมอ พยาบาลในการดูแลผู้ป่วยทั้งโรงพยาบาล
สนามและศูนย์กักตัว เพ่ือลดภาระของเจ้าหน้าที่พยาบาล 
(ลัดดา ปิยเศรษฐ, การสัมภาษณ์, 14 กันยายน 2564) 
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คณะผู้ วิจัยได้วิเคราะห์จากการสัมภาษณ์   
ปัญหาของการแพ ร่ ระบาด ในรอบสอง เกิ ดจ าก                        
การวางแผนรับมือโรคโควิดผิดพลาด รัฐบาลประมาทคิด
ว่ารับมือกับโรคโควิดจนได้รับค าชมเชย ท าให้ไม่เข้าร่วม
โครงการโคแวค และเตรียมสั่งซื้อวัคซีนให้เพียงพอ เมื่อ
เกิดการกลายพันธ์ของโควิด ท าให้วัคซีนที่รัฐบาลสั่งซื้อ ที่
เป็นวัคซีนเช้ือตาย ไม่สามารถป้องกันโควิดกลายพันธ์ได้ 
ก่อให้เกิดการติดเช้ือจ านวนมาก จ านวนวัคซีนไม่เพียงพอ 
หลายคนในต่างจังหวัดยังไม่ได้รับวัคซีน ท าให้เมื่อสัมผัสก็
จะติดเช้ือได้ง่าย และส่วนใหญ่จะเป็นการติดเ ช้ือใน
ครอบครัว ส่วนใหญ่จะเป็นกลุ่มก้อนติดเช้ือจากการพนัน 
เช่น ชนไก่ มวยตู้ เพราะคนไทยนิยมเล่นการพนันมา
ต้ังแต่สมัยอดีต มีหนังสือ หมายเหตุลาลูแบร์ได้เขียนถึงวิถี
ชีวิตคนไทยในสมัยสมเด็จพระนารายณ์มหาราชอบการ
พนัน ตี ไก่  กั ดปลา และการแพร่ ระบาดมาจ าก                       
งานประเพณี เช่น งานแต่งงงาน งานศพ เป็นผลสืบ
เน่ืองมาจากนโยบายไม่ล็อคดาวส์ของรัฐบาล 
 

3. วิธีด ำเนินกำรวิจัย 
 ในการศึกษาคร้ังน้ี ผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมข้อมูลโดย
การสัมภาษณ์เจาะลึก (In-Depth Interview) ด้วยวิธีต้ัง
ค าถามท่ีมุ่งให้ได้ค าตอบตรงกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย
ให้มากที่สุด การสัมภาษณ์เจาะลึกกลุ่มตัวอย่างใ ช้                  
3 วิธีการผสมผสานกัน ดังน้ี 

3.1 กำรสัมภำษณ์แบบมำตรฐำน (Standardized 
Interview)  

เป็นการสัมภาษณ์ที่มีโครงสร้างของค าถามตาม
วัตถุประสงค์ ประเด็นการ สัมภาษณ์จึงเป็นแนวค าถามที่
ก าหนดไว้ล่วงหน้า ค าตอบจากผู้ ให้ ข้อมูลสามารถ
เปรียบเทียบกันได้ เพราะมาจากแนวค าถามเดียวกัน  
การสัมภาษณ์เช่นน้ีมักไม่ค่อยมีอคติต่อผู้ให้ข้อมูล ใช้ใน
การสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลที่เป็นบุคคลส าคัญ และได้นัด
หมาย เวลาไว้อย่างเป็นทางการ 

3.2 กำรสัมภำษณ์แบบปรำศจำกมำตรฐำน 
(Unstandardized Interview)  

เป็นการสัมภาษณ์ที่ไม่มีแนวค าถาม เพียงแต่               
ผู้สัมภาษณ์มีวัตถุประสงค์ของการ วิจัย และตังค าถาม
ทดสอบ เพ่ือน าไปสู่เป้าหมายของการวิจัย อันจะท าให้
บริบทของปรากฎการณ์ ขยายไปอย่างกว้างขวาง ท าให้
สามารถล้วงลึกต่อประเด็นที่ไม่คุ้นเคยได้ เมื่อมีความสนิท
สนม คุ้นเคยมากข้ึน ใช้ในการสัมภาษณ์ผู้ที่อยู่ในฝ่าย
ปฏิบัติงานในโรงพยาบาลสนาม และมีความสนิทสนมเป็น
การส่วนตัว 

3.3 กำรสัมภำษณ์แบบก่ึงมำตรฐำน (Semi 
standardized Interview)  

การสัมภาษณ์แบบน้ี เป็นการผสมผสานแนว
การสัมภาษณ์แบบมาตรฐานและ ปราศจากมาตรฐาน 
โดยมีการเตรียมแนวค าถามไว้ล่วงหน้า ขณะเดียวกันก็
อาจซักถามเจาะลึก นอกเหนือไปจากแนวค าถามได้ ใช้ใน
การสัมภาษณ์ร่วมกับสองแบนแรก โดยพิจารณาตาม 
สถานการณ์ในสนาม ซึ่ งการสัมภาษณ์ในสนาม น้ัน 
บางค ร้ังอาจ ต้องใ ช้การสัมภาษณ์แบบมาตรฐาน 
ผสมผสานกับแบบกึ่งมาตรฐาน แต่ในขณะเดียวกัน
บางคร้ังก็อาจพบผู้ให้ข้อมูลโดยกระทันหัน ท าให้ต้องใช้
การสัมภาษณ์แบบปราศจากมาตรฐานเข้ามาแก้ปัญหา
เฉพาะหน้าทันที ทั้งน้ีเพ่ือให้ ได้มาซึ่งข้อมูลที่รอบด้าน
มากท่ีสุด 

3.4 ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
ผู้วิจัยได้เลือกผู้ให้ข้อมูลในการศึกษาวิจัยคร้ังน้ี 

ได้แก่ผู้ป่วยโควิดที่มารักษาตัวที่ศูนย์พักคอยเทศบาล
ต าบลพรสวรรค์ ผู้ป่วยที่กักตัวอยู่กับบ้าน อาสาสมัคร
สาธารณสุขประจ าหมู่บ้าน พยาบาลวิชาชีพ นายแพทย์ 
นายแพทย์สาธารณสุขจังหวัด อดีตผู้บริหารกระทรวง
สาธารณสุข 

3.5 เครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัย 
เคร่ืองมือที่ผู้ วิจัยใช้ในการวิจัยคร้ังน้ี ได้แก่           

แบบสัมภาษณ์ โดยการสัมภาษณ์เจาะลึก (In-Depth 
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Interview) ด้วยวิธีต้ังค าถามที่มุ่งให้ได้ค าตอบตรงกับ
วัตถุประสงค์ของการวิจัยให้มากที่สุด 

3.6 กำรเก็บรวมรวมข้อมูล  
ผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลได้เก็บรวบรวมข้อมูลทั้งที่

เป็นข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) และข้อมูลทุติยภูมิ 
(Secondary Data) โดยมีรายละเอียดในการเก็บรวบรวม
ข้อมูล ดังน้ี น้ันจะเป็นการสัมภาษณ์แบบเผชิญหน้า 
(Face-To-Face Interview) ระยะเวลาในการสัมภาษณ์
จะใช้เวลาต้ังแต่ 1 ช่ัวโมงจนถึงมากสุด 2 ช่ัวโมงส าหรับ
การถามในหัวข้อที่ต้องการเก็บข้อมูล รวมถึงการสังเกต
ระหว่างสัมภาษณ์ 

3.7 กำรตรวจสอบข้อมูล 
การตรวจสอบข้อมูล ผู้ วิจัยใช้วิธีตรวจสอบ

ข้อมูลแบบสามเส้าหรือไตรมิติ (Triangulation) เพ่ือให้
เกิดความแน่ใจในความแม่นย า และความน่าเช่ือถือของ
ข้อมูล โดยการแสวงหาความน่าเช่ือถือได้ของข้อมูลจาก
แหล่งที่แตกต่างกันในเร่ืองแหล่งเวลา แหล่งสถานที่และ
แหล่งบุคคล โดยใช้วิธีสัมภาษณ์ประเด็นเดียวกัน ใน
บริบทที่ต่างกัน แล้วน าข้อมูลเหล่าน้ันมาเปรียบเทียบว่ามี
ทิศทางหรือแนวโน้มไปในทางเดียวกันหรือไม่ 

3.8 กำรวิเครำะห์ข้อมูล 
หลังจากเสร็จสิ้นการสัมภาษณ์ เทปที่บันทึกบท

สัมภาษณ์แต่ละชุดน้ันจะต้องมีการน าออกมาฟังอย่าง
น้อยชุดละ 2 คร้ัง ข้ันตอนการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวข้อง
กับการท าความเข้าใจข้อมูลที่เป็นตัวอักขระหรือข้อความ
และข้อมูลภาพข้อมูลหรือถ้อยค าที่ถอดออกมาจาก               
การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก รวมทั้งใบส าเนาถอดเสียง
ถ้อยค า สั มภ าษณ์  ( Transcripts)  แล ะสมุ ดบั นทึ ก
ภาคสนาม (Field Notes) เพ่ือท าให้เห็นองค์รวมของ
งานวิจัย 
 

4. สรุปผลกำรวิจัย 
1. ท าให้ทราบผลกระทบของนโยบายการรับ

ผู้ป่วยผลมาจากนโยบายของรัฐบาลที่ไม่ล็อคดาวส์ในช่วง

วันหยุดสงกรานต์ มาจากสาเหตุ 3 ประการ ประการแรก 
รัฐบาลต้องการให้ผู้ป่วยส่วนใหญ่ทั้งที่มีอาการและไม่มี
อาการและมีภูมิล าเนาอยู่ ต่างจั งหวัดไปรักษา ตัวที่
ภูมิล าเนา เพ่ือลดภาระของบุคลากรทางการแพทย์และ
เตียงที่เกินขีดความสามารถที่จะรองรับผู้ป่วยรายใหม่ได้
ในกรุงเทพและจังหวัดที่มีการระบาดโควิดสูงเช่น นนทบุรี 
สมุทรปราการ ชลบุรี ฯลฯ 

2. ท าให้ทราบผลกระทบต่อครอบครัวและ
ชุมชนจากนโยบายการรับผู้ป่วย การระบาดรอบสองจาก
นโยบายการไม่ล็อคดาวส์ ท าให้ผู้ป่วยที่ติดเช้ือ ทั้งแสดง
อาการและไม่แสดงอาการ เป็นพาหะน าเช้ือจากกรุงเทพ
และปริมณฑลไปแพร่เช้ือต่อครอบครัวของผู้มาเย่ียม      
ท า ให้ ผู้ สู งอา ยุและที่ เป็น โรค ในกลุ่ม เสี่ ย งที่ อ ยู่ ใน
ต่างจังหวัดหลายคนต้องเสียชีวิตเพราะการกลับมาเย่ียม
บ้านในวันสงกรานต์ของลูกหลาน รวมถึงมีผู้ติดเช้ือเพ่ิม
สูงข้ึนในต่างจังหวัด ก่อให้เกิดปัญหาศูนย์พักคอย ที่
รองรับผู้ที่เดินทางมาเย่ียมบ้านในช่วงวันหยุดสงกรานต์ 
ศูนย์พักคอยขาดแคลนวัสดุอุปกรณ์ในการป้องกัน 

3. ผลกระทบต่อ เจ้ าห น้าที่ ส าธารณสุข                 
การแพร่ระบาดโควิดรอบสองเกิดจาก ปัญหาส าคัญที่สุด
คือการประชาสัมพันธ์ รัฐบาลประมาทไม่เน้นการสื่อสาร
อย่างจริงจัง เช่น ด้านพฤติกรรมการใช้ชีวิตประจ าวันของ
ประชาชนในการป้องกันโค วิดอ ย่าง ถูก ต้อง ขาด                     
การสื่อสารให้ประชาชนตระหนักถึงอันตรายของโรคโควิด 
ซึ่งการสื่อสารถึงประชาชนต้องท าอย่างต่อเน่ืองและ 
รัฐบาลยังไม่มีการประสานงานระหว่างหน่วยงาน เช่น 
การใช้ฟ้าทะลายโจรในการรักษาผู้ป่วยโควิดรักษาผู้ป่วย  
แต่หน่วยงานสาธารณสุขบางหน่วยไม่ให้การยอมรับ โดย
อ้างว่าไม่มีผลการวิจัยในการรักษาเกี่ยวกับโรคโควิด 

4. เพ่ือเสนอแนะนโยบายการรับผู้ป่วยไป
รักษาตัวที่ภูมิล าเนา ปัญหาของการแพร่ระบาดในรอบ
สองเกิดจากการวางแผนรับมือโรคโควิดผิดพลาด รัฐบาล
ประมาทคิดว่ารับมือกับโรคโควิดจนได้รับค าชมเชย ท าให้
ไม่เข้าร่วมโครงการโคแวค และเตรียมสั่งซื้อวัคซีนให้
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เพียงพอเมื่อเกิดการกลายพันธ์ของโควิด ท าให้วัคซีนที่
รัฐบาลสั่งซื้อ ที่เป็นวัคซีนเช้ือตาย ไม่สามารถป้องกัน               
โควิดกลายพันธ์ได้ ก่อให้เกิดการติดเช้ือจ านวนมาก 
จ านวนวัคซีนไม่เพียงพอ หลายคนในต่างจังหวัดยังไม่ได้
รับวัคซีน ท าให้เมื่อสัมผัสก็จะติดเช้ือได้ง่าย และส่วนใหญ่
จะเป็นการติดเช้ือในครอบครัว  ส่วนใหญ่จะเป็นกลุ่มก้อน 

 

5. อภิปรำยผล 
ตามวัตถุประสงค์ ข้อที่  1 .  ผลกระทบของ

นโยบายการรับผู้ป่วย จากโรคติดเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 
ไปรักษาพยาบาลที่ภูมิล าเนา กรณีศึกษา อ าเภอเสลภูมิ 
จังหวัดร้อยเอ็ด จากการสัมภาษณ์นายวัฒนา ปิ่นอ าคา 
ได้ให้สัมภาษณ์ว่า “ได้รับผลกระทบเหมือนกัน เพราะ
ขาดรายได้ จากการที่ไม่สามารถไปขายของตลาดนัดได้ 
ตลาดนัดปิดจากโควิด ตอนน้ีเดือดร้อนมาก รอบแรกยังมี
เงินช่วยเหลือ คนละ 7,000 บาท แต่พอรอบน้ี รัฐบาล
ไม่ได้ให้เงินช่วยเหลือเยียวยา นอกจากเงินคนละคร่ึง 
อยากให้รัฐบาลช่วยเหลือ พ่อค้า แม่ค้ารายย่อย เดือดร้อน
มาก และต้องกลับบ้าน เพราะไม่มีเงิน ค่าเช่าห้อง ของก็
ขายไม่ค่อยได้ คนซื้อก็กลัว แม่ค้าท่ีขายของอยู่ไม่ห่างมาก 
ติดโควิด ท าให้กลัว เลยตัดสินใจกลับบ้าน ก็มากักตัวอยู่
ที่ น่ี สอดคล้องกับการวิจัยที่ พิริยะ ผลพิรุฬห์ , 2564, 
ออนไลน์) ได้ศึกษาการประเมินผลกระทบของเศรษฐกิจ
มหภาพจากการแพร่ระบาดของไวรัสโควิด 19 และใน   
เ ชิ งนโยบาย ซึ่ งพบ ว่า  การแพร่กระจายของเ ช้ือ               
โค วิด 19 ท าให้ครอบครัวผู้ที่ ไม่มีความมั่น คงทาง
เศรษฐกิจ โดยเฉพาะคนยากจนที่ต้องท ามาเลี้ยงชีพเป็น
วัน ๆ ต้องตกงาน สูญเสียรายได้ เ น่ืองจากสถาน
ประกอบการ ตลาดนัดต้องปิดตัว ประชาชนไม่มีรายได้ 
และประชาชนก็หวาดกลัวโควิด เพราะส่วนใหญ่ยังไม่ได้
รับวัคซีนป้องกัน  จึงไม่กล้าออกนอกบ้าน 

ตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 2. ท าให้ทราบผลกระทบ
ต่อครอบครัวและชุมชนจากนโยบายการรับผู้ป่วย จาก
การสัมภาษณ์ นายปริญญา ตะโคชาม ได้ให้สัมภาษณ์ว่า 

“ผมมาท างานที่โรงงานแถวสมุทรปราการ พอดีโรงงาน
ได้รับผลกระทบจากโควิด นายจ้างบอกว่าสินค้าที่ผลิต
ขายไม่ได้ท าให้โรงงานขาดสภาพคล่อง ต้องปิดตัวลง ผม
เลยตกงาน รัฐบาลให้เงินเยียวยาช้ามาก     ผมก็ต้อง
กลับมาอาศัยอยู่บ้าน ก็เป็นภาระแก่ที่บ้าน วันที่มาถึง
ญาติพ่ีน้องให้ไปกักตัวที่เถียงนา สอดคล้องกับมณฑลี 
กปิลกาญจน์ พรชนก เทพขาม นันทนิตย์ทองศรี พัทยา 
เลาสุทแสน (2563) ได้ศึกษาผลกระทบโควิด 19 ต่อ
ตลาดแรงงานไทย พบว่ามีผู้ว่างงานกว่า 7.5 แสนคน ซึ่ง
สูงกว่าปีก่อนในช่วงเวลาเดียวกันเกือบเท่าตัวส่ วน
ผู้ประกันตนในระบบประกันสังคมที่ขอรับสิทธิประโยชน์
กรณีว่างงานตามมาตรา 38 ก็เพ่ิมสูงข้ึนประมาณ 3 แสน
คน ปัญหาโรค โควิดแพร่กระจายท าให้ประชาชนที่อยู่ใน
กรุงเทพและปริมณฑล ต้องกลับบ้านต่างจังหวัดเพราะ
โรงงาน สถานประกอบการต้องปิดตัว ประชาชนไม่มี
รายได้พอเพียงที่จะอาศัยอยู่ในกรุงเทพต้องกลับภูมิล าเนา 
เพ่ือลดรายจ่าย 

ตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 3. เพ่ือศึกษาผลกระทบ
ต่อเจ้าหน้าที่สาธารณสุข จากนโยบายการรับผู้ป่วยช่วง
เมษายนที่ผ่านมา มีข่าวรัฐบาลจะประกาศล็อคดาวส์     
วันศุกร์และมีผลวันจันทร์ แรงงานที่ท างานที่กรุงเทพแห่
พากันกลับบ้าน บางคนก็ ติดโค วิดก็ เป็นภาระของ
โรงพยาบาล โรงพยาบาลส่วนใหญ่ที่ขาดแคลนอุปกรณ์ 
เช่น เคร่ืองอ็อกซิเจนเตียงคนไข้หนักก็ต้องแบ่งให้แก่คน
ป่วยหนักที่ติดโควิด ส่วนคนไข้ที่มารักษา ถ้าจะผ่าตัดหมอ
จะเลื่อนนักออกไปก่อน” เพราะโรงพยาบาลเป็นแหล่ง
รวมเช้ือโรคจากผู้ป่วยที่มารักษาตัวในโรงพยาบาล หลาย
โรงพยาบาลต้องมีการปิดวอร์ด เพราะคนป่วยปิดบัง
ข้อมูล สอดคล้องกับรายงานของศูนย์ปฏิบัติการภาวะ
ฉุกเฉิน กรมควบคุมโรค, 2564, ออนไลน์) ที่มีรายงานว่า
ประเทศญ่ีปุ่นได้มีการเปลี่ยนแปลงนโยบายการรับผู้ป่วย
ในโรงพยาบาลโดยกระทรวงสาธารณสุขญ่ีปุ่นจะอนุญาต
เฉพาะผู้ป่วยหนักมีสิทธิใช้เตียงในโรงพยาบาล เช่นรักษา
ในไอซียู หรือใช้เคร่ืองช่วยหายใจ ส่วนผู้ที่มีอาการน้อย
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หรือปานกลางจะให้รักษาตัวอยู่ที่บ้าน เพ่ือแก้ไขปัญหา
เตียงเต็ม ผลการวิจัยสอดคล้องกับผลการวิจัยของ
ประเทศญ่ีปุ่น เน่ืองจากผู้ป่วยจากโรคโควิดเพ่ิมสูงข้ึน 
สถานรักษาพยาบาลไม่เพียงพอ รัฐบาลได้มีนโยบายให้
สังเกตอาการที่บ้านส าหรับผู้ที่มีอาการ 

ตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 4 เพ่ือเสนอแนะนโยบาย
การรับผู้ป่วยจากโรคติดเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 ไป
รักษาพยาบาลที่ภูมิล าเนา จากผลการศึกษาพบว่า ปัญหา
ของการแพร่ระบาดในรอบสองเกิดจากการวางแผนรับมือ
โรคโควิดผิดพลาด รัฐบาลประมาทคิดว่ารับมือกับโรค         
โควิดจนได้รับค าชมเชย ท าให้ไม่เข้าร่วมโครงการโคแวค 
และเตรียมสั่งซื้อวัคซีนให้เพียงพอ เมื่อเกิดการกลายพันธ์
ของโควิด ท าให้วัคซีนที่รัฐบาลสั่งซื้อ ที่เป็นวัคซีนเช้ือตาย 
ไม่สามารถป้องกันโควิดกลายพันธ์ได้ ก่อให้เกิดการติด
เช้ือจ านวนมาก จ านวนวัคซีนไม่เพียงพอ ดังน้ัน เพ่ือ
แก้ปัญหาดังกล่าว รัฐบาลหรือหน่วยงานสาธารณสุขควร
จัดหาวัคซีนที่มีประสิทธิภาพสามารถป้องกันไวรัสที่
ปรับเปลี่ยนสายพันธ์ุเพราะวัคซีนที่มีอยู่ไม่สามารถ
ป้องกันไวรัสกลายพันธ์ุได้และควรเร่งรัดงบประมาณ
สนับสนุนบุคคลากรทางการแพทย์ที่เป็นด่านหน้าป้องกัน
ให้ได้รับเงินด้วยความรวดเร็ว นอกจากน้ีรัฐบาลและ
กระทรวงสาธารณสุขควรจะมีมาตรการรณรงค์ ให้
ประชาชนได้ฉีดวัคซีนกระตุ้นให้อย่างน้อยคนละสี่เข็มเพ่ือ
ลดอัตราเสี่ยงจากการติดโควิด 
 

6. ข้อเสนอแนะ 
จากผลการวิจัย ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะ ดังน้ี 

6.1 ข้อเสนอแนะเชิงนโยบำย 
1. นโยบายดังกล่าว ควรมีการตรวจสอบว่า 

การด าเนินงานตามโครงการฯ ได้บรรลุจุดมุ่งหมายที่
ก าหนดไว้มากน้อยเพียงใด 

2. นโยบายดังกล่าว ควรมีการประเมินผลใน
ด้านความพอเพียงของทรัพยากรที่มีอยู่ไม่ว่าจะเป็น

ทรัพยากรมนุษย์วัสดุอุปกรณ์ งบประมาณท่ีจัดสรรให้เกิด
ประสิทธิภาพมากท่ีสุด 

6.2 ข้อเสนอแนะน ำไปใช้ 
1. ควรมีการประชาสัมพันธ์สร้างจิตส านึกใน

การ ดูแล รักษาสุ ขภ าพ ให้ มาก ข้ึน  เพราะการ ใ ช้
งบประมาณในการรักษาสุขภาพน้ันจะใช้งบประมาณน้อย
กว่าการรักษาพยาบาลเมื่อเกิดโรค 

2. ควรมีการเพ่ิมค่าตอบแทนให้กับบุคลากรที่
ให้บริการอย่างเหมาะสม เพ่ือสร้างขวัญและก าลังใจใน
การปฏิบัติงานของเจ้าหน้าท่ี 

6.3 ข้อเสนอแนะส ำหรับกำรวิจัยครั้งต่อไป 
1. ควรศึกษาเกี่ยวกับผลกระทบของนโยบาย

การรับผู้ป่วย จากโรคติดเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 ไป
รักษาพยาบาลที่ภูมิล าเนาในเขตพ้ืนที่จังหวัดอื่น ๆ เพ่ือ
น าผลมาเปรียบเทียบกัน 

2. ควรศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความส าเร็จใน
การรับผู้ป่วย จากโรคติดเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 ไป
รักษาพยาบาลที่ภูมิล าเนา 
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ศักยภาพของอาหารพื้นถ่ินภาคใต้ ในการพัฒนาการท่องเที่ยวเชิงอาหารพื้นถ่ินภาคใต้ 
The Potential of Southern Local Food for Developing Gastronomy Tourism  

in Southern of Thailand 
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บทคัดย่อ  
การวิจัยคร้ังน้ีเป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาศักยภาพของอาหารพ้ืนถ่ินภาคใต้ โอกาส และ

อุปสรรค ในการพัฒนาการท่องเที่ยวเชิงอาหารพ้ืนถ่ินภาคใต้ กลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลักคือผู้ประกอบการน าเที่ยวที่จัด         
การท่องเที่ยวเชิงอาหารพ้ืนถ่ิน หรือมีโปรแกรมท่องเที่ยวที่เกี่ยวข้องกับกิจกรรมด้านอาหารพ้ืนถ่ินภาคใต้ จ านวน 30 
ราย ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างอย่างง่าย และใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบบอลหิมะ โดยผู้วิจัยได้แบ่งศักยภาพของอาหารพ้ืนถ่ิน
ออกเป็น 5 ด้าน ผลการวิจัยพบว่า 1. ความยากง่ายในการพบหรือเข้าถึงอาหารพ้ืนถ่ิน อาหารพ้ืนถ่ินภาคใต้น้ันมีความ
หลากหลาย และสามารถเข้าถึงได้ง่าย 2. โอกาสในการใช้อาหารท้องถ่ินเพ่ือดึงดูดนักท่องเที่ยว มีโอกาสเป็นอย่างมาก
เน่ืองจากเป็นอาหารที่มีเอกลักษณ์และมีช่ือเสียงเป็นที่รู้จัก 3. การแสดงถึงวัฒนธรรมการกินอาหารท้องถ่ิน เป็น
วัฒนธรรมการกินที่สืบทอดกันมาอย่างต่อเน่ือง มีเอกลักษณ์ หลากหลาย และแตกต่างกันไปตามพ้ืนที่ 4. การใช้วัตถุดิบ
ในท้องถ่ินอาหารพ้ืนถ่ินภาคใต้เป็นอาหารที่ใช้วัตถุดิบและสมุนไพรพ้ืนเมืองในพ้ืนที่มาประกอบอาหารจนกลายเป็น
เมนูอาหารพ้ืนถ่ินมากมาย 5. เอกลักษณ์ของท้องถ่ิน อาหารพ้ืนถ่ินภาคใต้สะท้อนถึง อัตลักษณ์ของท้องถ่ินทั้งด้าน
วัฒนธรรม วัตถุดิบ หรือรสชาติ 

ผลการวิจัยเก่ียวกับโอกาสและอุปสรรค ในการพัฒนาการท่องเท่ียวเชิงอาหารพ้ืนถ่ินภาคใต้ พบว่า อาหารพ้ืน
ถ่ินภาคใต้มีความเป็นเอกลักษณ์ที่โดดเด่น และเป็นที่รู้จักของนักท่องเท่ียว จึงเป็นโอกาสส าคัญที่จะพัฒนาการท่องเที่ยว
เชิงอาหารพ้ืนถ่ินภาคใต้ให้สามารถตอบสนองต่อการท่องเที่ยวเชิงอาหาร ในอีกด้านหน่ึง รสชาติอันเป็นเอกลักษณ์น้ัน
กลับกลายเป็นอุปสรรคในการพัฒนาการท่องเท่ียวเชิงอาหารพ้ืนถ่ินภาคใต้ เน่ืองจาก ภาพจ าของรสชาติอันเผ็ดร้อนของ
อาหารใต้อาจท าให้เกิดความเข้าใจผิดระหว่างอาหารพ้ืนถ่ินกับอาหารใต้ ท าให้นักท่องเทียวจ านวนหน่ึงหลีกเลี่ยงที่จะลิ้ม
ลองอาหารพ้ืนถ่ินของจังหวัดต่าง ๆ ในภาคใต้ 
 
ค าส าคัญ: อาหารพ้ืนถ่ินภาคใต้ การท่องเท่ียวเชิงอาหาร การพัฒนาการท่องเท่ียว 
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Abstract  
This research is qualitative research with the objectives to study the potential of southern 

regional food, opportunities, and obstacles in the development of southern regional food tourism. The 
main informants were 30 tour operators that organized local food tourism or tour programs related to 
local food activities in the southern region, using simple sampling and snowball sampling.  The 
researcher divided the potential of local food into 5 aspects. The results were as follows: 1) In terms 
of accessibility, local food in the southern region is diverse and easily accessible, 2)  The opportunity 
to use local food to attract tourists is very high due to its uniqueness and well- known, 3)  The 
representation of local food culture has been continuously inherited, including a variety of 
characteristics, and various areas, 4)  The use of local raw materials, local food in the South is food 
using ingredients and herbs from the area to cook until becoming a menu of many local dishes, and 
5) In terms of local identity, Local Southern cuisine reflects the local cultural identity, raw materials or 
taste. 

The research findings on the opportunities and threats in the development of local 
Gastronomy Tourism in the South of Thailand, it was found that Southern food has a distinctive identity, 
and is known to tourists, local food in the Sothern region to be able to respond to Gastronomy Tourism. 
On the other side, the unique flavor has become a barrier to the development of local Gastronomy 
Tourism in the South, as the memory of the spicy flavors of Southern food.  This is because the 
perception of the spicy flavors of Southern food can lead to misunderstandings between local and 
Southern food, which may lead some tourists to avoid trying the traditional food as the local food of 
the provinces of Southern Thailand. 
 
Keywords:  Southern Local Food, Gastronomy Tourism, Tourism Development 
 
วันที่รับบทความ: 13 ตุลาคม 2565 
วันที่แก้ไขบทความ: 30 พฤศจิกายน 2565  
วันที่ตอบรับตีพิมพ์บทความ: 8 ธันวาคม 2565 
 

1. บทน า 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของงานวิจัย  

การท่องเที่ยวเชิงอาหารมีอัตราการเติบโตที่
รวดเร็วและเป็นกระแสการท่องเที่ยวที่ได้รับความนิยม
อย่างมากจากนักท่อง เที่ ยวทั่ วโลก ที่ออกเปิด รับ
ประสบการณ์การท่องเที่ยว เสาะแสวงหาสถานที่ใหม่ ๆ  

ที่ยังไม่เคยมีใครไปถึง (Off The Beaten Path) ซึ่งไม่ใช่
เพียงแค่ท่องเที่ยวอย่างเดียว แต่ยังมองหาอาหารท้องถ่ิน
ที่มีความแปลกใหม่ รสชาติที่แตกต่าง เสพเร่ืองราวและ
ค้นหาความสามารถของตัวเองผ่านการเรียนรู้ร่วมกับคน
ในท้องถ่ิน (SME in focus, 2562) สัมผัสเมนูที่ไม่เคย
สัมผัสจากชีวิตในเมือง บอกเล่าและแบ่งปันประสบการณ์
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การท่องเที่ยวผ่านสื่อสังคมออนไลน์จนกลายเป็นการ
ท่องเที่ยวแบบ “วิถีเข้าใจกิน เข้าใจถ่ิน” และดึงดูดให้
ผู้คนหลั่งไหลเข้ามาเปิดรับประสบการณ์ใหม่ ๆ ท่ีอาจไม่
เคยได้สัมผัสมาก่อน การท่องเที่ยวเชิงอาหารจึงส่งเสริม
ให้การท่องเที่ยวท้องถ่ินและการท่องเที่ยวชุมชนเติบโต
ข้ึนตามไปด้วย (นริสา ลี, 2564) 

กระทรวงการท่องเที่ ยวและกีฬาได้จัดท า
แผนพัฒนาการท่องเที่ยวแห่งชาติ ฉบับที่ 2 (พ.ศ. 2560- 
2564) ได้ก าหนดกลยุทธ์การพัฒนาอุตสาหกรรม       การ
ท่องเที่ยวของไทยออกเป็น 5 ยุทธศาสตร์โดยหน่ึงในน้ัน
คือ การก าหนดแนวทางการพัฒนาคุณภาพแหล่ง
ท่องเที่ยว สินค้าและบริการการท่องเที่ยวให้เกิดความ
สมดุลและย่ังยืน (คณะกรรมการนโยบายการท่องเที่ยว
แห่ งชา ติ , 2560)  โดยผลัก ดันให้ประ เทศไทยเป็น
ศูนย์กลางการท่องเท่ียวเชิงอาหาร เน่ืองจากอาหารไทยมี
ช่ือเสียงและเป็นที่ยอมรับจากนักท่องเที่ยวนานาชาติ 
อาหารจึงมีบทบาทส าคัญต่อการสนับสนุนอุตสาหกรรม
การท่องเที่ยว โดยเฉพาะอย่างย่ิงอาหารพ้ืนถ่ินอันเป็น
อาหารที่มีลักษณะแตกต่างจากอาหารทั่วไป และมี
เอกลักษณ์เฉพาะท้องถ่ินน้ัน ๆ จากการน าความรู้เก่ียวกับ
วัตถุดิบที่หาได้ง่ายในท้องถ่ินมาผสมผสานจนกลายเป็น
อาหารพ้ืนถ่ิน (พัชรี ต้ังตระกูล และคณะ, 2561) สืบทอด
ต่อกันมาจนกลายเป็นวัฒนธรรมหรือเอกลักษณ์เฉพาะคน
ในท้องถ่ินน้ัน (ปวิธ ตันสกุล, 2562; สุนี ศักดาเดช, 2549)  

ผลการส ารวจของ CNN Travel  เร่ือง Which 
country has the best food? พบว่า ประเทศไทยติด
หน่ึงในประเทศที่มีอาหารที่ดีที่สุดในโลก เน่ืองจากอาหาร
พ้ืนถ่ินไทยมีการผสมผสานรสชาติต่าง ๆ ไว้อย่างลงตัว 
(Li, 2021) สอดคล้องกับผลการส ารวจของ Chef’s 
Pencil ( 2020)  ใ น หั ว ข้ อ  Most Popular Ethnic 
Cuisines in America ที่ระบุว่า อาหารพ้ืนถ่ินของไทย
ได้รับความนิยมเป็นอันดับที่ 4 จากบรรดาพ้ืนถ่ินที่ได้รับ
ความนิยมในประเทศสหรัฐอเมริกา (อังคณา สิทธิการ, 
2565) สะท้อนให้เห็นถึงศักยภาพของอาหารพ้ืนถ่ินไทยที่

โดดเด่นในสายตานักท่องเท่ียวต่างชาติ โดยหน่ึงในอาหาร
พ้ืนถ่ินที่มีศักยภาพและเอกลักษณ์แตกต่างจากภูมิภาค 
อื่น ๆ คือ อาหารพ้ืนถ่ินภาคใต้ ที่มีจุดเด่นด้านความเผ็ด
ร้อนที่เป็นเอกลักษณ์จากสมุนไพรนานาชนิด อีกทั้งยังมี
เมนูอาหารที่ ข้ึนช่ือเป็นที่ รู้จักทั้งแกงไตปลา ขนมลา     
แกงเหลือง ขนมจีนน้ ายาปู หมูฮ้อง น้ าพริกกุ้งเสียบ      
หมี่สะป า ตลอดจนต่ิมซ า หรืออาหารซีฟู๊ด และน้ าจิ้มรส
เด็ด ที่พร้อมต่อการส่งเสริมการท่องเที่ยวเชิงอาหารพ้ืน
ถ่ินภาคใต้ให้เป็นที่รู้จักในระดับนานาชาติ 

ด้วยเหตุน้ี คณะผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษา
ศักยภาพของอาหารพ้ืนถ่ินภาคใต้ รวมถึงโอกาสและ
อุปสรรค ในการพัฒนาการท่องเที่ยวเชิงอาหารพ้ืนถ่ิน
ภาค ใ ต้  ผ่ านการสัมภาษณ์บอกเล่ า เ ร่ืองราวของ
ผู้ประกอบการน าเที่ยวพ้ืนถ่ินภาคใต้ที่มีประสบการณ์
จัดการท่องเท่ียวเชิงอาหารให้กับนักท่องเท่ียวทั้งชาวไทย
และต่างชาติจากจังหวัดนครศรีธรรมราช จังหวัดภูเก็ต 
และจังหวัดสงขลาที่ท าหน้าที่เป็นตัวแทนของภาคใต้ฝั่ง
ตะวันออก ภาคใต้ฝั่งตะวันตก และจังหวัดชายแดน
ภาคใต้ เพ่ือใช้เป็นข้อมูลในการพัฒนาการท่องเที่ยวเชิง
อาหารพ้ืนถ่ินภาคใต้ให้มีประสิทธิภาพมากข้ึน 

1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย  
เพ่ือศึกษาศักยภาพของอาหารพ้ืนถ่ินภาคใต้ 

โอกาส และอุปสรรค ในการพัฒนาการท่องเที่ยวเชิง
อาหารพ้ืนถ่ินภาคใต้ 

1.3  ขอบเขตของการวิจัย 
1.3.1 ขอบเขตด้านประชากร ผู้ให้ข้อมูลหลัก 

คือ ตัวแทนผู้ประกอบการน าเที่ยวเชิงอาหารพ้ืนถ่ิน
ภาคใต้จากจังหวัดภูเก็ต จังหวัดนครศรีธรรมราช และ
จังหวัดสงขลา  

1.3.2 ข อ บ เ ข ต ด้ า น เ น้ื อ ห า  ศั ก ย ภ า พ          
การจัดการการท่องเที่ยวเชิงอาหารพ้ืนถ่ินภาคใต้ ปัญหา 
และอุปสรรค ในการพัฒนาการท่องเที่ยวเชิงอาหารพ้ืน
ถ่ินภาคใต้  
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1.3.3 ขอบเขตด้านระยะเวลา  มิ ถุนายน 
2563-พฤษภาคม 2564 
 

2. แนวคิดทฤษฎี  
2.1 แนวคิดเก่ียวกับอาหารพื้นถ่ิน  

อาหารพ้ืนถ่ินเป็นเอกลักษณ์ที่แสดงออกถึง
วัฒนธรรมในแต่ละท้องถ่ิน โดยอาศัยธรรมชาติและ
วัตถุดิบรอบตัวที่มีมาปรุงแต่งอย่างเรียบง่าย มีความ
หลากหลาย มีเอกลักษณ์ และรสชาติเฉพาะตัว โดย
อาหารพ้ืนบ้านเป็นการผสมผสานระหว่างวัตถุดิบ เช่น 
เน้ือสัตว์ ผักพ้ืนถ่ิน และเคร่ืองปรุง ๆ ต่าง โดยมีรสชาติที่
ไม่ตายตัว ซึ่งในแต่ละท้องถ่ินจะได้รับการถ่ายทอดสืบต่อ
กันมาต้ังแต่วัยเยาว์ (Sapcharoen, 1997) ขณะเดียวกัน
อาหาร พ้ืน ถ่ิน ยังไ ด้ รับอิท ธิพลจากอา ชีพ ศาสนา 
ขนบธรรมเนียมประเพณี ความเช่ือ ประวัติศาสตร์หรือ
แม้แต่สภาพทางภูมิศาสตร์ ซึ่งปัจจัยเหล่าน้ีเป็นสิ่งที่ท าให้
ลักษณะของอาหารในแต่ท้องถ่ินมีความแตกต่างหรือ
คล้ายคลึงกัน (พัชรี ต้ังตระกูล และคณะ, 2561) หรืออาจ
กล่าวได้ว่า อาหารพ้ืนถ่ินคือวัฒนธรรมอาหารที่คนในแต่
ละท้องถ่ิน  นิยมรับประทานมาเป็นระยะเวลานาน โดย
ปรุงข้ึนจากวัตถุดิบที่หาได้ง่ายในพ้ืนที่ สืบทอดต่อกันมา
จนกลายเป็นเอกลักษณ์ ซึ่งอาจเหมือนหรือแตกต่างกันก็
ได้ข้ึนอยู่กับลักษณะทางภูมิศาสตร์และสิ่งแวดล้อม (สุนี 
ศักดาเดช, 2549) ในท านองเดียวกัน ปวิธ ตันตสกุล 
(2561) เสนอว่า อาหารท้องถ่ินเกิดจากการลองผิดลอง
ถูกซ้ า ๆ ในสิ่งที่พอใจถ่ายทอดสู่ลูกหลานสืบทอดจนเป็น
วัฒนธรรมหรือเอกลักษณ์เฉพาะของคนในท้องถ่ินน้ัน 
ด้วยสภาพแวดล้อมและภูมิศาสตร์ที่แตกต่างกันจึงท าให้
วัตถุดิบในพ้ืนถ่ินแตกต่างกันตามไปด้วย 

ทั้งน้ี จุดเด่นส าคัญของอาหารใต้คือ รสชาติเผ็ด
ร้อน ด้วยพริกแกงใต้สีเหลือง สมุนไพรและเคร่ืองเทศ 
ต่าง ๆ โดยสีของอาหารส่วนใหญ่เป็นสีเหลืองที่มาจาก
ขมิ้น รสเค็มมาจากกะปิ รสเปร้ียวมาจากมะนาวและส้มแขก 

อาหารพ้ืนถ่ินที่มี ช่ือ เสียงเ ช่น แกงเหลือง      
แกงส้มออดิบ แกงหมูลูกเหรียง คั่วกลิ้ง แกงไตปลา      
ผัดสะตอกะปิ น้ าพริกระก า น้ าพริกกุ้งเสียบ น้ าพริก
มะม่ วง เบา  ข้าวย า  ไก่ กอแหละ ไก่ ต้มขมิ้ น  และ
ปลากระบอกต้มส้ม จะสังเกตได้ว่า แกงพ้ืนถ่ินภาคใต้จะ
นิยมใส่ผักเพ่ือลดความเผ็ด และเน้นผักพ้ืนบ้านที่หาได้
ง่ายในแต่ละท้องถ่ิน นอกจากน้ี อาหารชนิดเดียวกันยังมี
รสชาติแตกต่างกันไปตามสภาพแวดล้อมและบริบททาง
สังคมของแต่ละพ้ืนที่  

2.2 แนวคิดการพัฒนาการท่องเที่ยว 
การพัฒนาแหล่งท่องเที่ยว หมายถึง การพัฒนา

แหล่งท่องเที่ยวเพ่ือให้ประสบผลส าเร็จน้ันมีสิ่งส าคัญที่
ต้องน ามาประเมินประกอบการตัดสินใจในการพัฒนา
แหล่งท่องเที่ยวได้แก่ ความต้องการของผู้ท่องเที่ยวมาก
ข้ึน ความสามารถในการใช้บริการของผู้ท่อง เที่ ยว      
ความสะดวกในการเดินทางมาท่องเที่ยว การเข้าถึงแหล่ง
ท่องเที่ยว และความสามารถที่จะรับได้ของพ้ืนที่น้ัน ๆ 
อันประกอบด้วย ความสามารถที่จะรับได้เชิงกายภาพ 
ความสามารถที่จะรับได้เชิงสังคม และความสามารถที่จะ
รับได้เชิงนิเวศ (มนัส สุวรรณ, 2545) สอดคล้องกับนิยาม
ของ นิศา ชัชกุล (2550) ที่ เสนอว่า การพัฒนาการ
ท่องเท่ียว หมายถึง การสร้างหรือพัฒนาแหล่งท่องเที่ยวที่
ไม่น่าสนใจให้กลายเป็นแหล่งท่องเที่ยวส าคัญที่สามารถ
ดึงดูดนักท่องเที่ยว โดยต้องค านึงถึงสภาพแวดล้อมทาง
ธรรมชาติ ทั้งด้านกายภาพหรือภูมิภาค ต าแหน่งที่ ต้ัง 
หรือช่ือเสียงของสถานที่ที่กระจายออกไปสู่โลกภายนอก 

ทั้ ง น้ี  ในปัจจุบัน แนวทางการพัฒนาการ
ท่อง เที่ ยวไ ด้สนองตอบต่อการพัฒนาอย่าง ย่ังยืน 
( Sustainable Development)  จ น ก ล า ย เ ป็ น ก า ร
ท่องเท่ียวอย่างย่ังยืน (Sustainable Tourism) โดยได้รับ
การสนับสนุนจากคณะกรรมาธิการว่าด้วยการพัฒนาอย่าง
ย่ังยืน (Commission On Sustainable Development) ของ
องค์การสหประชาชาติ หลักการโดยทั่วไปของการพัฒนา
อย่างย่ังยืน คือ ต้องมีการอนุรักษ์ และการใช้ทรัพยากร



วารสารวิทยาการจัดการปริทัศน์ ปีที่ 24 ฉบับที่ 3 (กันยายน-ธันวาคม 2565)  | 121 

 

อย่างพอเพียง เพ่ือให้สามารถน าทรัพยากรไปใช้ประโยชน์
ได้ในระยะยาว และมีการกระจายผลประโยชน์ให้แก่คน
ส่วนใหญ่ อีกท้ังก่อเกิดการมีส่วนร่วมอย่างใกล้ชิดระหว่าง
ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย โดยมุ่งเน้นการให้ความส าคัญกับ 1. 
อนุรักษ์และใช้ทรัพยากรอย่างพอดี 2. ลดการบริโภค 
และใช้ทรัพยากรที่เกินความจ าเป็นควบคู่กับการลดการ
ก่อของเสีย 3. รักษาและส่งเสริมความหลากหลายของ
ธรรมชาติสั งคมและวัฒนธรรม 4. ประสานแผนการ
พัฒนาการท่องเที่ยว 5. น าการท่องเที่ยวขยายฐานเศรษฐกิจ
ในท้องถ่ิน 6. การมีส่วนร่วมการสร้างเครือข่ายพัฒนาการ
ท่องเท่ียวกับท้องถ่ิน 7. จัดประชุมและปรึกษาหารือกับ
ผู้เกี่ยวข้องที่มีผลประโยชน์ร่วมกัน 8. การพัฒนาบุคลากร 9. 
การจัดเตรียมข้อมูลบริการข่าวสารการท่องเที่ยว และ 10.
ประเมินผล ตรวจสอบ และวิจัย (บุญเลิศ จิตต้ังวัฒนา , 
2548) 

2.3 แนวคิดการท่องเที่ยวเชิงอาหาร 
การท่องเท่ียวเชิงอาหาร คือ การเดินทางเพ่ือได้

สัมผัสถึงประสบการณ์ทางด้านอาหารในแต่ละพ้ืนที่โดยมี
วัตถุประสงค์หลักคือความบันเทิงและสันทนาการ 
นอกจากประสบการณ์การรับประทานอาหารแล้ว       
การท่องเที่ยวเชิงอาหารยังรวมถึงการเย่ียมชมสถานที่
ท าอาหาร เทศกาลอาหาร ตลาด งานแสดงและสาธิต  
การท าอาหาร หรือกิจกรรมท่องเท่ียวต่าง ๆ ที่สัมพันธ์กับ
อาหาร นอกจากน้ีประสบการณ์การเดินทางประเภทน้ียัง
เกี่ ยวเ น่ืองกับกลุ่ม นักท่องเที่ ยวที่ชอบลอง เ รียนรู้
วัฒนธรรมใหม่ ๆ ในแต่ละท้องที่ การพัฒนาความรู้ ความ
เข้าใจเกี่ยวกับคุณภาพและรูปลักษณ์ต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง
กับสินค้าด้านการท่องเที่ยว รวมถึงอาหารท้องถ่ินในแต่
ละภูมิภาคผ่านการบริโภค ดังน้ัน ประสบการณ์         การ
ท่องเที่ยวเชิงอาหารจึงสามารถเกิดข้ึนในสถานที่เฉพาะที่
ใดที่หน่ึง หรือเกิดข้ึนบนวัตถุประสงค์ใดก็ได้จากที่กล่าว
มาท้ังหมด (บัณฑิต อเนกพูนสุข, 2560)  

ทั้งน้ี ภานุวัฒน์ ภักดีอักษร (2555) ได้เสนอว่า 
การท่องเที่ยวเชิงอาหารเป็นรูปแบบการท่องเที่ ยว

เฉพาะที่มีวัตถุประสงค์หรือแรงจูงใจเกี่ยวกับอาหารเป็น
หลัก หรืออาจกล่าวได้ว่า เป็นการเดินทางเพ่ือแสวงหา
ประสบการณ์เกี่ยวกับกิจกรรมด้านอาหารควบคู่กับ    
การท่องเท่ียวในท้องถ่ินต่าง ๆ สอดคล้องกับรายงานของ
องค์การการท่องเที่ยวโลกแห่งสหประชาชาติ (UNWTO, 
2017) ที่พบว่า การท่องเท่ียวเชิงอาหารคือ ปรากฏการณ์ 
“เท่ียวเพ่ือกิน” ที่มีผู้คนนับล้านออกเดินทางเพ่ือแสวงหา
ประสบการณ์การกินที่แปลกใหม่  

กอบกาญจน์  วัฒนวรางกูร (2560) กล่าวถึง
แนวทางการส่งเสริมการท่องเท่ียวเชิงอาหาร ว่าเป็นกลุ่ม
ที่มีศักยภาพในการสร้างรายได้และมูลค่าเพ่ิม และ     
การเช่ือมโยงรายได้สู่ระดับชุมชนและภาคเกษตร โดยมี
ประเด็นที่ส าคัญ คือความส าคัญของการท่องเที่ยวเชิง
อ าหาร  (Food/Gastronomic Tourism)  เ น่ื อ งจ าก
อาหารเป็นตัวแทนในการน าเสนอสังคมและวัฒนธรรม
ของท้องถ่ินต่าง ๆ  เป็นการแสดงออกว่ามาถึงแหล่ง
ท่องเที่ยวน้ันจริง ๆ และการรับประทานอาหารพ้ืนถ่ิน
เป็นการกระจายรายได้ไปสู่ชุมชนทั้งทางตรงและทางอ้อม 
นอกจากน้ีอาหารยังเป็นสื่อในการจูงใจให้ เกิ ด การ
ท่องเท่ียวผ่านการแชร์ในสื่อออนไลน์ 
 

3. วิธีด าเนินการวิจัย 
การ วิ จั ยค ร้ั ง น้ี เ ป็นก าร วิ จั ย เ ชิ งคุณภาพ 

(Qualitative Research) โดยเก็บรวบรวมข้อมูลจาก 
ผู้ประกอบการน าเที่ยวเชิงอาหารในเขตภาคใต้ โดยใช้
การสุ่มตัวอย่างอย่างง่าย (Simple Random Sampling) 
เพ่ือเลือกจังหวัดตัวแทนภาคใต้ฝั่งตะวันออก ภาคใต้ฝั่ง
ตะวันตก และจังหวัดชายแดนภาคใต้ อันประกอบด้วย 
จังหวัดนครศรีธรรมราช จังหวัดภูเก็ต และจังหวัดสงขลา 
ต่อมาจึงใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบบอลหิมะ (Snowball 
Sampling Technique) โดยให้ผู้ประกอบการน าเที่ยวที่
มีประสบการณ์การท่องเที่ยวเชิงอาหารในแต่ละจังหวัด 
แนะน าผู้ประกอบการธุรกิจน าเที่ยวในเครือข่ายของ
ตนเอง ก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างตามหลักเกณฑ์ของการ
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อิ่มตัวของข้อมูล (Theoretical Saturations) ซึ่งผู้วิจัย
จะหยุดการสุ่มตัวอย่างเมื่อไม่พบประเด็นที่ต้องศึกษา
เพ่ิมเติม (Emerging Issues) ได้กลุ่มตัวอย่างที่ ใ ช้ ใน    
การวิจัยเชิงคุณภาพจ านวนจังหวัดละ 10 ราย รวมทั้งสิ้น 
30 ราย 

3.1 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
การศึกษาค ร้ัง น้ี เก็บ รวบรวม ข้อมู ล ด้ วย                     

1 )  ก า รศึ กษา เอกส าร  ( Documentary Research)          
2 )  ก า ร สั ง เ ก ต แ บ บ มี ส่ ว น ร่ ว ม  ( Participation 
Observation) และ 3) การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth 
Interview) เกิดจากการศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่
เกี่ยวข้อง เพ่ือสร้างแบบสัมภาษณ์เบื้องต้น และน าแบบ
สัมภาษณ์ที่สร้างข้ึนให้คณะกรรมการควบคุมงานวิจัยเป็น
ผู้ตรวจสอบความเหมาะสมของเน้ือหา ภาษาที่ใช้ และ
ความครอบคลุมเน้ือหาที่ศึกษาวิจัย แล้วน ามาปรับปรุง
แก้ไขข้อค าถามตามค าแนะน า โดยเช่ือมโยงประเด็น
ค าถามเข้ากับวัตถุประสงค์การวิจัย และตรวจสอบความ
น่าเช่ือถือของข้อมูลด้วยการตรวจสอบสามเส้าด้านทฤษฎี 
(Theory Triangulation) 

ทั้งน้ี คณะผู้วิจัยได้ค านึงถึงประเด็นจริยธรรม
การวิจัยในทุกข้ันตอนต้ังแต่ก่อนเก็บข้อมูลใน พ้ืนที่       
การออกแบบการวิจัย การเก็บข้อมูลในพ้ืนที่วิจัยและหลัก
ออกจากพ้ืนที่วิจัย โดยกระบวนการเก็บข้อมูลในพ้ืนที่
ด้วยการสนทนากลุ่มได้ขอความยินยอม ( Informed 
Consent)  จ า ก ผู้ ใ ห้ ข้ อ มู ล ส า คั ญ  แ ล ะ ช้ี แ จ ง ถึ ง
วัตถุประสงค์การวิจัย ขออนุญาตบันทึกเสียงตลอดจน
ช้ีแจงว่าผู้ ร่วมสนทนาสามารถหยุดการสนทนาได้
ตลอดเวลาเมื่อรู้สึกไม่สะดวกใจหรือไม่อยากให้ข้อมูลต่อ 

3.2 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
ผู้ วิจัยท าการศึกษาเอกสาร เพ่ือให้ได้ข้อมูล

พ้ืนฐานที่เกี่ยวข้องกับการศึกษา ร่วมกับการสังเกตแบบมี
ส่วนร่วม (Participation Observation) โดยคณะผู้วิจัย
ได้เข้าไปมีส่วนร่วมในกิจกรรมการจัดการท่องเที่ยวเชิง
อาหารพ้ืนถ่ินภาคใต้ของผู้ประกอบการการท่องเที่ยวใน 

3 จังหวัดภาคใต้ โดยใช้วิธีการสังเกตพฤติกรรม และ   
การสัมภาษณ์เชิงลึก ( In-Depth Interview) ตัวแทน
ผู้ประกอบการน าเที่ยวเชิงอาหารพ้ืนถ่ินภาคใต้จังหวัดละ 
10 ราย รวมทั้งสิ้น 30 ราย คัดเลือกจากผู้ประกอบการ
น าเที่ยวที่จัดการท่องเที่ยวเชิงอาหารพ้ืนถ่ิน หรือมี
โปรแกรมท่องเท่ียวที่เก่ียวข้องกับกิจกรรมด้านอาหารพ้ืน
ถ่ินภาคใต้ ซึ่งจะสามารถให้ค าตอบที่ตรงประเด็นและ
วัตถุประสงค์การวิจัยมากที่สุด โดยมีนักวิจัยเป็น ผู้
สัมภาษณ์ ถามค าถามตามประเด็นการวิจัย ซึ่งผู้ให้ข้อมูล
ส าคัญมีอิสระในการให้ข้อมูล 
 

4. สรุปผลการวิจัย  
การศึกษาเร่ือง ศักยภาพผู้ประกอบการน าเที่ยว

เชิงอาหารพ้ืนถ่ินภาคใต้ เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ ท่ีได้
ท าการศึกษากับกลุ่มผู้ประกอบการน าเท่ียวเชิงอาหารพ้ืน
ถ่ินภาคใต้จากจังหวัดนครศรีธรรมราช จังหวัดสงขลา 
และจังหวัดภูเก็ต ซึ่งมีความรู้ และประสบการณ์ในด้าน
การท่องเท่ียว และอาหารพ้ืนถ่ินภาคใต้ ผลการวิจัยพบว่า 

4.1 ศักยภาพของอาหารพื้นถ่ินภาคใต้  
ศักยภาพของอาหาร หมายถึง ความสามารถ 

ความพร้อม หรือคุณสมบัติที่ดีของอาหาร โดยจากการ
ทบทวนวรรณกรรม พบว่า ศักยภาพของอาหารน้ัน
สามารถจ าแนกได้ 5 ด้านคือ ความยากง่ายในการพบ
หรือเข้าถึงอาหารพ้ืนถ่ิน โอกาสในการใช้อาหารท้องถ่ิน
เพ่ือดึงดูดนักท่องเที่ยว การแสดงถึงวัฒนธรรมการกิน
อาหารท้องถ่ิน การใช้วัตถุดิบในท้องถ่ิน และเอกลักษณ์
ของท้องถ่ิน (อภิรมย์ พรหมจรรยา และคณะ , 2547;  
ทิพวัลย์ รามรง และคณะ, 2564) ประเด็นการพิจารณา
ดังกล่าว มีความครอบคลุมและสามารถตอบโจทย์ของ
การศึกษาคร้ังน้ีได้เป็นอย่างดี ผู้ วิจัยจึงได้เ ช่ือมโยง
ประเด็นที่ศึกษาเข้ากับศักยภาพของผู้ประกอบการน า
เท่ียวเชิงอาหารพ้ืนถ่ินภาคใต้ จากการศึกษาเปรียบเทียบ
ศักยภาพการท่องเท่ียวเชิงอาหารพ้ืนถ่ินภาคใต้ มาเลเซีย
และสิงคโปร์ และการพัฒนาระบบข้อมูลทางการตลาด
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ส าหรับผู้ประกอบการน าเที่ยว ของวันเพ็ญ ควรสมาน 
และภูชิตต์ ภูริปาณิก (2564) ที่ศึกษาเกี่ยวกับศักยภาพ
การท่องเท่ียวเชิงอาหารพ้ืนถ่ินภาคใต้ ที่เกิดจากการหล่อ
หลอมของสังคมพหุวัฒนธรรม จนกลายเป็นเอกลักษณ์
ของรสชาติ และต ารับอาหารท้องถ่ินที่หลากหลาย โดย
จ าแนกเป็นประเด็นศักยภาพของอาหาร 5 ด้าน ได้ดังน้ี 

4.1.1 ความยากง่ายในการพบหรือเ ข้าถึง
อาหารพ้ืนถ่ิน 

อ า ห า ร พ้ื น ถ่ิ นภ า ค ใ ต้ น้ั น มี ค ว า ม
หลากหลายและส่วนใหญ่เป็นที่รู้จักกันอย่างแพร่หลาย 
เช่น แกงไตปลา ขนมลา แกงเหลือง ขนมจีนน้ ายาปู    
หมูฮ้อง น้ าพริกกุ้งเสียบ หมี่สะป า ตลอดจนต่ิมซ า หรือ
อาหารซีฟู๊ดที่ข้ึนช่ือเร่ืองความสด และรสชาติน้ าจิ้มอัน
เผ็ดร้อนที่แตกต่างกันตามท้องถ่ิน จากการสัมภาษณ์ผู้ให้
ข้อมูลจะพบว่า ร้านอาหารพ้ืนถ่ินภาคใต้น้ันมีความ
หลากหลายและสามารถเข้าถึงได้ง่าย โดยมีทั้งอาหาร
ประ เภท  Street Food, Food Court, Lounge ห รือ
ร้านอาหารช่ือดังอย่าง หมี่ต้นโพธ์ิ จังหวัดภูเก็ต โชคดี แต่
เต้ียม จังหวัดสงขลา หรืออ่าวขนอม ซี ฟู๊ด จังหวัด
นครศรีธรรมราชอย่างไรก็ดี ผู้ประกอบการน าเที่ยวมักยึด
ความต้องการของนักท่องเท่ียวเป็นส าคัญ โดยอาจจ าแนก
ความต้องการของนักท่องเที่ยวชาวไทยและต่างชาติออก
จากกัน ดังบทสัมภาษณ์ของผู้ให้ข้อมูลที่ว่า  

“ลูกค้าเป็นกลุ่มคนไทย (Thai Group) 
เราก็จะท าการบ้านไม่ยากเพราะลูกค้าทานได้ทุกอย่าง 
ยกเว้นประเภทตระกูลเน้ือ อาหารที่เรามีก็จะเป็นพวก
อาหารทะเลเลือกทานซีฟู้ดของสดจากชาวประมงเลย” 

(ตัวแทนของบริษัท ลิกอร์ ทัวร์, มีนาคม 
2564) 

“หลัก ๆ ลูกค้าภายในประเทศจะเน้น
อาหาร Street Food (สตรีท ฟู้ด) มากกว่าเข้าร้านอาหาร 
นักท่องเที่ยวชอบเดินตลาดที่มีของหลากหลายของ
อาหาร ไม่ชอบทานอาหารบนโต๊ะ  เช่น ไปตลาดนัด หรือ

ชอบทานใน Food Court Lounge นักท่องเที่ยวของเรา
ชอบทานอาหารมากกว่าการท่องเท่ียว” 

(ตัวแทนบริษัท ควีนทัวร์พลัส, มีนาคม 
2564) 

แต่ในอีกด้านหน่ึง ผู้ให้ข้อมูลบางส่วน
เห็นว่า ร้านอาหารพ้ืนถ่ินในบางพ้ืนที่ของภาคใต้ยังเป็น 
“ระบบปิด” กล่าวคือ อยู่ในพ้ืนที่ห่างไกล และไม่เปิด
โอกาสให้นักท่องเที่ยวเข้าถึง ดังบทสัมภาษณ์ของผู้ให้
ข้อมูลที่ว่า  

“ท าเลที่ ต้ังของร้านอยู่ห่างไกลท าให้
นักท่องเท่ียวเข้าถึงล าบาก”  

( ตั ว แท นบ ริ ษั ท  Best Rafting 4U, 
พฤศจิกายน 2563)  

“ในบางพ้ืนที่ยังไม่อ านวยในเร่ืองของ
การเดินทาง ไม่เปิดโอกาสให้คนเข้าถึงพ้ืนที่ในบางพ้ืนที่” 

(ตัวแทนจาก บริษัท CETUS TRAVEL 
AND TOUR, พฤศจิกายน 2563) 

สรุปได้ว่า ร้านอาหารพ้ืนถ่ินภาคใต้
สามารถเข้าถึงได้ไม่ยาก เน่ืองจากมีความหลากหลาย 
และผู้ประกอบการน าเที่ยวก็มีความพร้อมในการจัดหา
และจัดเตรียมร้านอาหารไว้ตอบสนองความต้องการของ
นักท่องเที่ยวที่มีความแตกต่างกัน แต่ยังมีข้อจ ากัดใน   
การเข้าถึงอาหารพ้ืนถ่ินในบางพ้ืนที่ที่อาจเข้าถึงได้ยาก 
ห่างไกลชุมชน ต้องใช้เวลาในการเดินทาง และไม่เปิดรับ
คนภายนอกท าให้ยากต่อการเข้าถึง และเผยแพร่ ซึ่งท า
ให้นักท่องเที่ยวต้องเสียโอกาสในการรับประทานอาหาร
พ้ืนถ่ินเหล่าน้ีได้ 

4.1.2 โอกาสในการใช้อาหารท้องถ่ินเ พ่ือ
ดึงดูดนักท่องเท่ียว  

ภาคใต้น้ันมีความโดดเด่นในเร่ืองวิถีชีวิต
ที่เรียบง่าย มีแหล่งท่องเที่ยวที่แตกต่าง หลากหลาย ทั้ง
แหล่งท่องเท่ียวทางธรรมชาติ และตึกรามบ้านช่องสิ่งปลูก
สร้างอันเป็นเอกลักษณ์ เช่น หาดป่าตอง แหลมพรหม
เทพ ย่านเมืองเก่าโบราณ อาคารชิโนโปรตุกิส วัดฉลอง 
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วัดพระทอง (พระผุด) จังหวัดภูเก็ต เกาะยอ เขาคูหา วัด
ราชประดิษฐาน (วัดพะโคะ) หาดสมิหลา ย่านเมืองเก่า
สงขลา มัสยิดกลางสงขลา ตลาดกิมหยง จังหวัดสงขลา 
และหมู่ บ้ านคี รี วง  วัดพระมหาธา ตุวรมหา วิห า ร          
เกาะนุ้ยนอก ขนอม แหลมตะลุมพุก ศาลหลักเมืองนคร 
บ้านขุนรัฐวุฒิวิจารณ์ จังหวัดนครศรีธรรมราช รวมถึง
อาหารพ้ืนถ่ินที่มีรสชาติโดดเด่นเป็นเอกลักษณ์  หา
รับประทานได้ยาก โดยเฉพาะอย่างย่ิงจังหวัดภูเก็ต 
สงขลา และนครศรีธรรมราช ที่มีร้านอาหารพ้ืนถ่ินที่
อร่อย ติดอันดับต้น ๆ ของภาคใต้ (กรุงเทพธุรกิจ, 2563) 
การท่องเที่ยวเชิงอาหารจึงดึงดูดให้ผู้คนจากทั่วสารทิศ
เข้ามาสัมผัสรสชาติอาหารอันเป็นเอกลักษณ์ พร้อมด้วย
ศิลปวัฒนธรรมที่แตกต่างกันตามท้องถ่ิน ดังบทสัมภาษณ์
ของผู้ให้ข้อมูล ที่กล่าวว่า 

“อาหารจะเป็นแหล่งดึงดูดนักท่องเที่ยว
มาเลเซียและสิงค์โปร์ ความเป็นเอกลักษณ์ของหาดใหญ่
และมีความหลากหลาย”  

(ตัวแทนจากหาดใหญ่ เจอร์น่ีทัว ร์ , 
มีนาคม 2564) 

“มีตัวเลือกหลากหลายให้ลูกค้าได้เลือก 
รสชาติมีความเป็นเอกลักษณ์ในตัวของอาหาร รสชาติที่
จัดจ้านสามารถดึงดูดนักท่องเท่ียวได้ดี”  

(ตัวแทนจาก บริษัท ขนอมทัวร์, มีนาคม 
2564) 

“อาหารพ้ืนถ่ินของจังหวัดภูเก็ตมีความ
เป็นเอกลักษณ์ของท้องถ่ินมีรสชาติที่แตกต่างจากจังหวัด
อื่นๆ และอาหารพ้ืนถ่ินของจังหวัดภูเก็ตเป็นการสืบทอด
รุ่นต่อรุ่นจึงมีช่ือเสียงเป็นที่รู้จักของนักท่องเที่ยว”  

( ตั ว แ ท น บ ริ ษั ท  PHUKET HANA 
TRAVEL, พฤศจิกายน 2563) 

สรุปได้ว่า อาหารพ้ืนถ่ินภาคใต้เป็น
อาหารที่มีความหลากหลาย มีเอกลักษณ์ รสชาติจัดจ้าน 
และเป็นที่ รู้จักของนักท่องเที่ยว นับเป็นโอกาสที่ ดีที่
ผู้ประกอบการน าเที่ยวภาคใต้จะใช้อาหารพ้ืนถ่ินภาคใต้

ในการดึงดูดนักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและต่างชาติให้เดิน
ทางเข้ามายังพ้ืนที่  

4.1.3 การแสดงถึงวัฒนธรรมการกินอาหาร
ท้องถ่ิน  

ความหลากหลายในด้านเช้ือชาติ และ
ศ าสนา  แสดง ถึ งค วาม เป็ นสั งคมพหุ วัฒนธรรม 
(Multicultural Society) ของภาคใต้ ที่สะท้อนผ่าน
อาหารถ่ินที่มี ให้ เลือกมากมายถือเป็น มรดกทาง
วัฒนธรรมที่มีการสืบทอดจากรุ่นสู่รุ่นมาอย่างยาวนาน 
ผสมผสานความแตกต่างระหว่างวัฒนธรรม ทั้งจาก
อาหารจีน อาหารไทย (ภาคใต้) และ อาหารมุสลิม ที่กลืน
กลายจนเป็นอาหารประจ าถ่ินของภาคใต้ โดยอาหารพ้ืน
ถ่ินของภาคใต้จะมีรสชาติที่เผ็ดร้อนอันเป็นเอกลักษณ์
จากเคร่ืองเทศ และสมุนไพรที่มีกลิ่นฉุนและรสชาติ
ร้อนแรง ถือเป็นโอกาสส าคัญส าหรับผู้ประกอบการน า
เที่ยวอาหารพ้ืนถ่ินที่จะชูจุดเด่นดังกล่าวเพ่ือการแข่งขัน 
ดังบทสัมภาษณ์จากผู้ให้ข้อมูลที่ว่า 

“โอกาสการแข่งขันด้านอัตลักษณ์ของ
อาหารพ้ืนถ่ินมีสูงมาก เพราะอาหารพ้ืนถ่ินภาคใต้ มี
ความหลากหลาย อยู่ภายใต้วัฒนธรรมชวา มลายู ไทย
มุสลิม มาเลเซีย ชาวจีนฮกเกี้ยนที่อาศัยอยู่ในภาคใต้ และ
วัฒนธรรมพุทธ เคร่ืองเทศ สมุนไพร ท่ีโดดเด่น อาหาร
บางอย่าง ต้นต ารับของตระกูล สืบทอดกรรมวิธีใน      
การผลิตตามแบบบรรพบุรุษ”  

( ตั ว แท นบ ริ ษั ท  C&P world Tour, 
มีนาคม 2564) 

“อาหารพ้ืนถ่ินมีความเป็นเอกลักษณ์ที่
ผสมผสานระหว่างอาหารแต่ละวัฒนธรรมมาผสมรวมกัน
จนเป็นจุดเด่นของอาหารพ้ืนถ่ิน”  

(ตัวแทนจาก TROPICAL VACATION, 
พฤศจิกายน 2563) 

“อาหารพ้ืนถ่ินมีความโดดเด่นในส่วน
ของรสชาติกลิ่นอายความเป็นใต้ ที่ผสมผสานกับอาหาร
จีนได้อย่างลงตัวและเป็นเอกลักษณ์ของจังหวัดภูเก็ต”  
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( ตั ว แ ท น จ า ก  BEST WAY TRIP, 
พฤศจิกายน 2563) 

“ลักษณะของอาหารพ้ืนถ่ินก็จะมีความ
เป็นด้ังเดิมที่ส่งต่อจากรุ่นสู่รุ่นจึงมีโอกาสเติบโตได้ด้วย
รสชาติแบบด้ังเดิมและรักษามาตรฐานของความเป็น
ท้องถ่ิน”  

(ตัวแทนจาก บริษัท จี๋ ไท่  ทราเวล , 
พฤศจิกายน 2563) 

สรุปได้ว่า วัฒนธรรมการกินพ้ืน ถ่ิน
ภาคใต้เป็นวัฒนธรรมที่มีเอกลักษณ์ หลากหลาย และ
แตกต่างกันไปตามพ้ืนที่ อาหารบางอย่างมีความเป็นพ้ืน
ถ่ินหาทานได้ยาก รู้จักเฉพาะคนในพ้ืนที่  กลายเป็น
ต านานมีชีวิตที่ช่วยสร้างประสบการณ์แปลกใหม่ให้กับ
นักท่องเที่ยว ขณะที่อาหารบางอย่างก็สืบทอดมาเป็น
ระยะเวลานานจนกลายเป็นอาหารข้ึนช่ือที่นักท่องเที่ยว
ต่างถ่ินต้องหาโอกาสไปลิ้มลองสักคร้ังชีวิต จึงมีโอกาสสูง
มากท่ีจะพัฒนาไปสู่การท่องเท่ียวเชิงอาหารที่จะเผยแพร่ 
อัตลักษณ์ด้านอาหารเหล่าน้ีไปสู่สาธารณชน  

4.1.4 การใช้วัตถุดิบในท้องถ่ิน  
ภาคใต้เป็นภาคที่มีความรุ่มรวยของ

วัตถุดิบทั้งด้านความสดใหม่ หลากหลาย และความเป็น
เอกลักษณ์ เมื่อผสานเข้ากับวัฒนธรรมที่แตกต่างกัน ท า
ให้อาหารพ้ืนถ่ินภาคใต้มีความหลากหลายและแปลกใหม่ 
แตกต่างกันไปตามพ้ืนที่ การหล่อหลอมทางวัฒนธรรม
ของอาหารพ้ืนถ่ินจึงเป็นการผสมผสานระหว่างวัฒนธรรม
ทั้งจากวัฒนธรรมจีน ชวา มลายู มุสลิม หลอมเข้ากับ
วัตถุดิบในท้องที่ จนกลายเป็นอาหารประจ าถ่ิน เช่น หมี่
สะป าอาหารด้ังเดิมของชาวจีนฮกเกี้ยนที่อพยพเข้ามา
ท างานในจังหวัดภูเก็ตต้ังแต่สมัยรัชกาลที่ 3 หรือโอ้เอ๋ว 
ของหวานระดับต านานที่ท าจากลูกโอ้เอ๋ว วัตถุดิบพ้ืนถ่ิน 
ที่ว่ากันว่าชาวจีนผู้หน่ึงได้ถ่ายทอดไว้ให้กับ นายท้ายเอ้ง 
แซ่ตัน เจ้าของร้านโอ้เอ๋วแป๊ะหลี ร้านขนมหวานเจ้าดังใน
จังหวัดภูเก็ตก่อนกลับประเทศจีน (พาชิมพาส่อง, มปป.) 
รวมถึงอาหารพ้ืนถ่ินที่ท าจากวัตถุดิบจากทะเล และแม่น้ า 

เช่น น้ าพริกกุ้งเสียบ หรือซีฟู๊ดรสเลิศ กับน้ าจิ้มรสเด็ดที่
จัดจ้านแตกต่างกันตามพ้ืนที่ ด้วยเหตุน้ี ผู้ประกอบการน า
เที่ยวมักจัดให้อาหารพ้ืนถ่ินข้ึนช่ือเหล่าน้ีเป็นส่วนหน่ึง
ของแผนการท่องเที่ยวเสมอ ดังเช่นบทสัมภาษณ์ของผู้ให้
ข้อมูลที่กล่าวว่า  

“อาหารที่เป็นจุดเด่นของจังหวัดภูเก็ต
เป็นที่รู้จักในหมู่นักท่องเที่ยวเป็นอย่างดี เมื่อมาภูเก็ต
นักท่องเที่ ยวก็จะนึกถึงอาหารพ้ืนถ่ินอย่างหมูฮ้อง        
หมี่สะป า หมี่ฮกเกี้ยน หมี่น้ ากุ้ง หรือจะเป็นของหวาน
อยากโอ้เอ๋ว”  

(ตัวแทนจาก บริษัท Best Rafting 4U, 
พฤศจิกายน 2563) 

“การน าอาหารยอดนิยมของคนจังหวัด
ภูเก็ต ที่มีความโดดเด่นทางรสชาติ และวัตถุดิบที่มี
คุณภาพของเฉพาะถ่ิน น้ าพริกกุ้งเสียบ ที่มีความเป็น
อาหารทางใต้ที่เน้นวัตถุดิบอย่างกะปิ ที่ต้องเป็นของ
ท้องถ่ินในชุมชน”  

(ตัวแทนจาก บริษัท BACKGROUND 
TRAVEL AND TRANSPORT, พฤศจิกายน 2563) 

“อย่างเช่น นคร ทริป ที่ไปขนอมก็จะไป
ทานอาหารทะเล ตกหมึก ของเราจะมีเป็นในลักษณะของ
ปิ้งย่างริมทะเล” 

(ตัวแทนจากบริษัท นครฮอลิเดย์ ทัวร์ , 
มีนาคม 2564) 

“เร่ืองของวัตถุดิบ ถือว่าเป็นศักยภาพที่
สูงของภาคใต้ มีความอุดมสมบูรณ์ในเร่ืองของวัตถุดิบ 
อาหารทะเลจะมีความสด”  

(ตัวแทนจากบริษัท ดีทราเวล, มีนาคม 
2564) 

สรุปได้ว่า อาหารพ้ืนถ่ินภาคใต้มีการน า
วัตถุดิบภายในท้องถ่ินมาใช้ประกอบอาหาร เช่น อาหาร
ทะเลสด ผลไม้ หรือสมุนไพรพ้ืนเมือง โดยผสานเข้ากับ
วัฒนธรรมที่หลากหลายที่กลืนกลายมาจากวัฒนธรรม
ต่างชาติ ทั้งจีน ชวา มลายู มุสลิม และมาเลเซีย จน
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กลายเป็นอาหารพ้ืนถ่ินภาคใต้ที่มีความเป็นเอกลักษณ์ 
โดยชูความอุดมสมบูรณ์ของวัตถุดิบในท้องถ่ินที่แตกต่าง 
และหลากหลายเป็นจุดเด่นส าคัญที่ผสานรวมอยู่ในทุก
แผนการท่องเท่ียวของผู้ประกอบการน าเท่ียวภาคใต้ 

4.1.5 เอกลักษณ์ของท้องถ่ิน 
เอกลักษณ์ในเร่ืองอาหารการกินถือเป็น

จุดขายส าคัญของภาคใต้ (กรุงเทพธุรกิจ , 2563) โดยแต่
ละพ้ืนที่ ต่างกันก็มีอาหารพ้ืนถ่ินข้ึน ช่ือของตนเอ ง 
ตัวอย่างเช่น หมี่สะป า หมูฮ้อง น้ าพริกกุ้งเสียบ และโอ้
เอ๋ว ของจังหวัดภูเก็ต แกงไตปลา ปลาทอดขมิ้น และขนม
ลาของจังหวัดสงขลา หรือ แกงเผ็ดปลาดุกใบชะพลู แกง
เหลือง ขนมจีนน้ ายาปู ของจังหวัดนครศรีธรรมราช เป็น
ต้น ดังที่ได้กล่าวข้างต้น อาหารพ้ืนถ่ินของภาคใต้น้ันเป็น
การผสมผสานระหว่างอาหารพ้ืนเมืองใต้ เข้ากับอาหาร
ที่มาจากวัฒนธรรมต่างถ่ิน จนกลายเป็นอัตลักษณ์ในแต่
ละท้องที่ ทั้งน้ี การบริหารจัดการอัตลักษณ์ความเป็น
ตัวตนในการท่องเที่ยวเชิงอาหารของผู้ประกอบการน า
เที่ยวน้ันมีความหลากหลายแตกต่างกันไปตามพ้ืนที่ ดัง
บทสัมภาษณ์ของผู้ให้ข้อมูลที่ว่า  

“อัตลักษณ์คืออาหารพ้ืนถ่ินที่โดดเด่น
หรือที่เป็นนิยมของคนภูเก็ตอย่าง หมูฮ้อง ความเป็นอัต
ลักษณ์ของหมูฮ้อง จะต้องเป็นหมูสามช้ันมีเคร่ืองเทศ  
การปรุงสดใหม่ และการใช้คนในท้องถ่ินเป็นคนปรุง 
รสชาติก็จะมีความเป็นด้ังเดิมของท้องถ่ินแท้ ๆ” 

(ตัวแทนจากบริษัท PHUKET HANA 
TRAVEL, พฤศจิกายน 2563) 

“ความเป็นอัตลักษณ์ก็จะเอกลักษณ์
ความเป็นท้องถ่ินที่หากินที่ไหนไม่ได้ อาหารพ้ืนถ่ินจังหวัด
ภูเก็ตก็จะเป็นหมูฮ้อง น้ าพริกกุ้งเสียบ หมี่สะป า หมี่ขาว
แกงปู ที่ใช้วัตถุดิบในท้องถ่ินและยังคงความเป็นอาหาร
พ้ืนถ่ินของจังหวัดภูเก็ต”  

(ตัวแทนจากบริษัท BEST WAY TRIP, 
พฤศจิกายน 2563) 

“หมู้ฮ้อง น้ าพริกกุ้งเสียบ หมี่สะป า” 
เป็นค ากล่าวที่คุ้นหูจากบทสนทนาของผู้ประกอบการน า
เที่ยวในจังหวัดภูเก็ต ที่เน้นย้ าเอกลักษณ์ของอาหาร     
พ้ื น ถ่ิ นภู เ ก็ ต ไ ด้ เป็ น อ ย่ า ง ดี  ใ นท านอง เ ดี ย ว กั บ
ผู้ประกอบการน าเที่ยวจากจังหวัดนครศรีธรรมราช และ
จังหวัดสงขลา ที่เน้นย้ าถึงความเข้มข้น สดใหม่ของ 
เคร่ืองเทศ และสมุนไพรอันเป็นเอกลักษณ์ของอาหาร   
พ้ืนถ่ินภาคใต้ ดังบทสัมภาษณ์ของผู้ให้ข้อมูลที่ว่า  

“เคร่ืองเทศ สมุนไพร ความหลากหลาย
ทรัพยากรธรรมชาติ รสชาติโดดเด่นเป็นเอกลักษณ์เฉพาะ 
สะท้อนภาพลักษณ์ ความเป็นของแท้จริงพ้ืนถ่ิน”  

(ตัวแทนบริษัท สีนวลการท่องเที่ยว , 
มีนาคม 2564) 

“อาหารรสเข้มข้น อาหารสดใหม่ เร่ือง
ของพืชผักปลอดสารเคมีหาง่าย เราพานักท่องเที่ยวไป
สัมผัสที่เป็นแหล่งอาหารเลย”  

(ตัวแทนจาก บริษัท เจริญทัวร์, มีนาคม 
2564) 

สรุปได้ว่า อาหารถือเป็นเคร่ืองสะท้อน
ถึงอัตลักษณ์ของท้องถ่ินทั้งอัตลักษณ์ในด้านวัฒนธรรม  
อัตลักษณ์ด้านวัตถุดิบ หรืออัตลักษณ์ด้านรสชาติ ที่เป็น
เอกลักษณ์ของอาหารพ้ืนถ่ินภาคใต้ ซึ่งผู้ประกอบการน า
เที่ยวต่างพิถีพิถันในการคัดสรรและส่งมอบอาหารพ้ืนถ่ิน
ที่แสดงถึงอัตลักษณ์ ความเป็นตัวตน ตลอดจนมอบ
ประสบการณ์การท่องเท่ียวแบบ Local Experience ที่ดี
ที่สุดที่ไม่สามารถหาได้จากพ้ืนที่อื่น ๆ ในประเทศไทย
ให้กับนักท่องเท่ียว 

4.2 โอกาสและอุปสรรค ในการพัฒนาการ
ท่องเที่ยวเชิงอาหารพื้นถ่ินภาคใต้ 

4.2.1 โอกาส 
อาหารพ้ืนถ่ินนับเป็นองค์ประกอบ

ส าคัญในการพัฒนาการท่องเท่ียวเชิงอาหารพ้ืนถ่ินภาคใต้ 
เน่ืองจากความหลากหลายของอาหารในแต่ละพ้ืนที่  
ความเป็นเอกลักษณ์ในด้านรสชาติ ตลอดจนความสดใหม่
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ของวัตถุดิบ ที่มีความเฉพาะตัว ช่วยดึงดูดใจนักท่องเที่ยว
ทั้งชาวไทยและต่างชาติให้หลั่งไหลเข้ามาในพ้ืนที่ ในอีก
ด้านหน่ึงการท่องเที่ยวเชิงอาหารยังเปิดโอกาสให้เกิด    
การเผยแพร่วัฒนธรรม และสร้างประสบการณ์ และ
มุมมองใหม่  ๆ  ที่ มี ต่ออาหาร พ้ืน ถ่ินภาค ใ ต้ ให้กับ
นักท่องเท่ียว ดังบทสัมภาษณ์ของผู้ให้ข้อมูลที่กล่าวว่า  

“ โ อกาสมี เ ยอะมากๆ อาหาร ถูก 
ผู้ประกอบการรายใหม่รายเก่าต้องพัฒนารูปแบบอาหาร
ใหม่ๆถือเป็นโอกาสในการเผยแพร่วัฒนธรรมอาหารของ
ภาคใต้ อาหารในการรักษาโรคต่าง ๆ” 

( ตัวแทนจากบริษัท NST Traveller, 
มีนาคม 2564) 

“การสร้างเอกลักษณ์ในท้องถ่ิน ความ
เป็นท้องถ่ินและภูมิภาค ส ร้างประสบการณ์ให้กับ
นักท่องเท่ียว เป็นแรงจูงใจในการเดินทาง” 

(ตัวแทนจากบริษัท สีนวลการท่องเท่ียว, 
มีนาคม 2564) 

นอกจากน้ี อาหารพ้ืนถ่ินภาคใต้ ยังมี
ศักยภาพแฝงอื่นๆ อีกมากทั้งจากความเป็นอาหารพ้ืนถ่ิน
หาทานได้ยาก เป็นที่รู้จักเฉพาะคนในพ้ืนที่ กลายเป็น
ต านานมีชีวิตที่ช่วยสร้างประสบการณ์แปลกใหม่ให้กับ
นักท่องเที่ยว หรืออาหารบางอย่างก็สืบทอดมาเป็นระยะ
เวลานานจนกลายเป็นอาหารข้ึนช่ือที่นักท่องเที่ยวต่างถ่ิน
ต้องหาโอกาสไปลิ้มลองสักคร้ังชีวิต  

สรุปได้ว่า การพัฒนาการท่องเที่ยวเชิง
อาหารพ้ืนถ่ินภาคใต้ที่มีอาหารพ้ืนถ่ินเป็นแนวคิดหลักน้ัน
มีโอกาสที่จะเติบโตได้อย่างต่อเน่ือง เพราะอาหารพ้ืนถ่ิน
ภาคใต้น้ันถือเป็นอาหารถ่ินที่ ข้ึนช่ือ อยู่ในความสนใจ 
และเป็นที่ รู้จักของนักท่องเที่ยว ขณะเดียวกัน การ
เดินทางท่องเที่ยวเพ่ือเสาะแสวงหาอาหารรสชาติใหม่ ๆ  
ยังเป็นการตอบสนองการท่องเที่ยวแนวใหม่ที่เรียกว่า 
การท่องเที่ยวเชิงอาหาร (Gastronomy Tourism) ที่
นักท่องเท่ียวจ านวนมากหลั่งไหลไปยังประเทศต่าง ๆ ทั่ว
โลกเพ่ือรับประสบการณ์ใหม่ ๆ ผ่านอาหารพ้ืนถ่ิน 

4.2.2 อุปสรรค 
ในอีกด้านหน่ึง เอกลักษณ์ด้านรสชาติ

ของอาหารพ้ืนถ่ินภาคใต้ก็อาจกลายเป็นอุปสรรคต่อการ
พัฒนาการท่องเที่ยวเชิงอาหารพ้ืนถ่ินภาคใต้ได้เช่นกัน 
เน่ืองจาก ภาพจ าของอาหารใต้ คือ รสชาติที่จัดจ้าน และ
เผ็ดร้อน ส่งผลให้นักท่องเท่ียวต่างถ่ินบางส่วนที่อาจไม่คุ้น
ชินกับรสชาติดังกล่าว หลีกเลี่ยงการลิ้มรสอาหารพ้ืนถ่ิน
ภาคใต้ ท าให้อาหารพ้ืนถ่ินในบางท้องที่ที่มีรสชาติจืด เสีย
โอกาสส่วนน้ีไป ดังบทสัมภาษณ์ของผู้ให้ข้อมูลที่กล่าวว่า  

“นักท่องเที่ยวมักเข้าใจผิดระหว่าง
อาหารพ้ืนถ่ินกับอาหารภาคใต้ อาหารพ้ืนถ่ินจังหวัดภูเก็ต
จริงๆ มีรสชาติกลางๆ ไม่จัดจ้านจะออกเป็นจีนๆ ด้วยซ้ า 
แต่อาหารของภาค ใต้จะมี รสจัดจ้ าน มีความเป็น
เคร่ืองเทศ มีกลิ่นฉุน ซึ่งท าให้นักท่องเที่ยวบางคนคิดว่า 
อาหารของคนภูเก็ตต้องจัดจ้านแบบจังหวัดอื่นๆ”  

( ตั วแทนจาก บ ริ ษัท  A.K.E.  STAR 
VACATION, พฤศจิกายน 2563) 

นอกจากน้ี ผู้ประกอบการร้านอาหาร
พ้ืนถ่ินในบางพ้ืนที่ยังคงความเป็นเอกลักษณ์ของรสชาติ
อาหารพ้ืนถ่ินแบบด้ังเดิมจนไม่ยอมรับการเปลี่ยนแปลงใด 
ๆ  ท า ให้บางค ร้ัง นักท่อง เที่ ยว ต่าง ถ่ินไม่ ส ามารถ
รับประทานได้ ดังบทสัมภาษณ์ที่ว่า  

“การยอมรับในการปรับเปลี่ยนความ
เป็น ด้ังเ ดิม บางร้านอาหารพ้ืนถ่ินจะไม่มีการปรับ
ส่วนผสมให้รสชาติอ่อนลง  จะใช้รูปแบบการปรุงแบบเดิม 
บางอย่างนักท่องเที่ยวทานไม่ได้เน่ืองจากรสชาติ เข้มข้น
มาก”  

(ตัวแทนจากบริษัท สีนวลการท่องเที่ยว, 
มีนาคม 2564) 

ขณะเดียวกัน การเป็นอาหารระดับ
ต านานจากการหาทานได้ยาก และเป็นที่รู้จักเฉพาะคน
ท้องถ่ิน ในอีกด้านหน่ึงก็สะท้อนถึงความยากล าบากใน
การเข้าถึงท าเลที่ต้ังร้านอาหาร ตลอดจนบางพ้ืนยังไม่เปิด
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โอกาสให้บุคคลภายนอกเข้าถึง ซึ่งถือเป็นอุปสรรคส าคัญ
ในการบุกเบิกเส้นทางอาหารพ้ืนถ่ินใหม่ ๆ ในภาคใต้ 

สรุปได้ ว่า อุปสรรคส าคัญของการ
พัฒนาการท่องเที่ยวเชิงอาหารพ้ืนถ่ินภาคใต้ คือ รสชาติ
อันเป็นเอกลักษณ์ของอาหารถ่ินภาคใต้ ในมุมหน่ึงรสชาติ
ที่เผ็ดร้อนของอาหารใต้ถือเป็นโอกาส และภาพลักษณ์ที่
นักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและต่างชาติต่างจดจ า แต่
บางคร้ังภาพจ าดังกล่าวอาจท าให้เกิดความเข้าใจผิด
ระหว่างอาหารพ้ืนถ่ินกับอาหารใต้ โดยเฉพาะอาหารพ้ืน
ถ่ินจังหวัดภูเก็ตที่มีรสชาติกลาง ๆ ค่อนข้างจืด และ
ใกล้เคียงกับอาหารจีนมากกว่าอาหารใต้ต้นต ารับที่เน้นรส
จัดจ้าน มีความเป็นเคร่ืองเทศ มีกลิ่นฉุน ในอีกมุมหน่ึง 
รสชาติอันเป็นเอกลักษณ์น้ันก็ไม่ได้ถูกปากนักท่องเที่ยว
ทุกคน ขณะเดียวกันความพยายามที่จะปรับเปลี่ ยน
รสชาติความจัดจ้านให้ลดน้อยลงของบริษัทน าเที่ยว มัก
ถูกเพิกเฉยจากผู้ประกอบการร้านอาหารพ้ืนถ่ินที่ยังคงยึด
มั่ นรสชา ติอัน เป็น เอกลักษณ์ของตน นอกจาก น้ี  
ร้านอาหารพ้ืนถ่ินในบางพ้ืนที่ยังต้ังอยู่ห่างไกล และไม่
เปิดรับคนภายนอก ท าให้ยากต่อการเผยแพร่ และ
น าเสนอสู่สาธารณชน 
 

5. อภิปรายผล 
5.1 ผลการวิจัยเก่ียวกับศักยภาพของอาหารพื้น

ถ่ิน  
ศักยภาพของอาหารพื้นถ่ินประเ ด็นที่  1. 

ความยากง่ายในการพบหรือเข้าถึงอาหารพื้นถ่ิน 
เ น่ื อ งจ ากการ เป็ นสั งคมพหุ วัฒนธรรมที่ มี ค วาม
หลากหลายทางเช้ือชาติทั้งไทย มลายู ชวา มาเลเซีย และ
จีน ท าให้จังหวัดในภาคใต้มีร้านอาหารพ้ืนถ่ินหลากหลาย
รูปแบบนับต้ังแต่ร้านอาหารริมทางแบบ Street food 
จนถึงอาหารเหลาระดับภัตตาคาร ที่ได้รับรางวัลรับรอง
จากมิชลิน ไกด์ อย่างร้านตู้กับข้าว จังหวัดภูเก็ต หรือร้าน
ตะโกลา จังหวัดพังงา (วรัญญู อินทรก าแหง , 2564) 
ตลอดจนร้านอาหารแนะน าอีกหลากหลายที่การันตีโดย

เว็บไซต์ด้านอาหารอย่างวงใน (Wongnai) จึงท าให้
นักท่องเที่ยวสามารถเลือกสรรและเข้าถึงร้านอาหารได้
โดยง่าย ขณะเดียวกัน ผู้ประกอบการน าเที่ยวยังร่วมมือ
กับผู้ประกอบการร้านอาหารพ้ืนถ่ินในท้องที่ใน การ
จัดเตรียมเมนูอาหารพ้ืนถ่ินที่มีช่ือเสียง ร่วมกับบุกเบิก
ร้านอาหารและเมนูอาหารใหม่ ๆ เพ่ือให้นักท่องเที่ยวได้
ลิ้มลองรสชาติอาหารถ่ินทั้งแบบด้ังเดิมและแบบร่วมสมัย
ได้อย่างง่ายดาย สอดคล้องกับ การพัฒนาการท่องเที่ยว
อย่างย่ังยืนที่อาศัยการท่องเที่ยวเป็นเคร่ืองมือในการ
ขยายฐานเศรษฐกิจในท้องถ่ิน (บุญเลิศ จิตต้ังวัฒนา, 
2548) 

ศักยภาพของอาหารพื้นถ่ินประเ ด็นที่  2. 
โอกาสในการใช้อาหารท้องถ่ินเพื่อดึงดูดนักท่องเที่ยว  
เน่ืองจากอาหารพ้ืนถ่ินภาคใต้น้ันเป็นอาหารที่มีช่ือเสียง
เป็นที่รู้จักของนักท่องเที่ยว ดังจะเห็นได้ว่า เมื่อมีการ
กล่าวถึงภาคใต้ คนส่วนใหญ่จะนึกถึง อาหารทะเลสด ๆ 
และน้ าจิ้มรสเด็ด ขณะเดียวกันในหลายพ้ืนที่ ยังมีอาหาร
ท้องถ่ินข้ึนช่ือ อาทิ แกงเหลือง ขนมจีนน้ ายาปู  หรือ 
น้ าพริกกุ้งเสียบ ที่สามารถดึงดูดใจให้นักท่องเที่ยวเข้ามา
ท่องเท่ียวในพ้ืนที่มากข้ึน ในทางกลับกัน อาหารพ้ืนถ่ินใน
หลายพ้ืนที่อาจไม่เป็นที่รู้จักเน่ืองจากหาทานได้ยาก และ
เดินทางเข้าถึงได้ล าบาก แต่เมื่อนักท่องเที่ยวบางส่วนได้
ลอ ง ชิมอาจท า ให้ เ กิ ดก า รบอก ต่อ  ห รื อแบ่ งปั น
ประสบการณ์การท่องเที่ยวผ่านสื่อสังคมออนไลน์จน
กลายเป็นการท่องเที่ยวแบบ “วิถีเข้าใจกิน เข้าใจถ่ิน” 
และดึงดูดให้ผู้คนหลั่งไหลเข้ามาเปิดรับประสบการณ์ 
ใหม่ ๆ ที่อาจไม่เคยได้สัมผัสมาก่อน  (นริสา ลี , 2564) 
ขณะเดียวกัน ผู้ประกอบการน าเที่ยวในท้องถ่ินยัง
พยายามส่งเสริมการท่องเที่ยวเชิงอาหารพ้ืนถ่ินให้เป็น
ส่ วนห น่ึ งขอ ง โปรแกรมการท่ อ ง เที่ ย ว เ พ่ือส ร้ าง
ประสบการณ์ใหม่ ๆ ให้กับนักท่องเที่ยวและสอดรับกับ
กระแสการท่องเที่ยวเชิงอาหาร หรือกระแสเที่ยวเพ่ือกิน 
ที่ ร า ย ง า นขอ งอ งค์ ก า ร ก า รท่ อ ง เ ที่ ย ว โ ล ก แห่ ง
สหประชาชาติ (UNWTO, 2017) เผยให้เห็นว่า ในแต่ละ
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ปีมีนักท่องเท่ียวกว่า 6 ล้านคนที่ออกเดินทางเพ่ือแสวงหา
ประสบการณ์การกินที่แปลกใหม่ 

ศั กยภาพของอาหารพื้ น ถ่ินประ เ ด็นที่                     
3.การแสดงถึงวัฒนธรรมการ กินอาหารท้อง ถ่ิน 
วัฒนธรรม   การกินพ้ืนถ่ินภาคใต้เป็นวัฒนธรรมที่สืบ
ทอดจากรุ่นสู่ รุ่น เน่ืองด้วยความเป็นพหุ วัฒนธรรม 
อาหารพ้ืนถ่ินใต้จึงมีความคล้ายคลึงกัน แต่ขณะเดียวกันก็
มีความแตกต่างตามบริบทของพ้ืนที่ สอดคล้องกับ สุนี 
ศักดาเดช (2549) และปวิธ ตันตสกุล (2561) ที่เสนอว่า 
อาหารพ้ืนถ่ินในแต่ละพ้ืนที่จะแตกต่างกันไปตามลักษณะ
ทางภูมิศาสตร์และสิ่งแวดล้อม รวมถึงเป็นอาหารที่สืบ
ทอดต่อกันมาจนกลายเป็นวัฒนธรรมหรือเอกลักษณ์
เฉพาะคนในท้องถ่ินน้ัน โดยมีปัจจัยด้านอาชีพ ศาสนา 
ขนบธรรมเนียมประเพณี ความเช่ือ ประวัติศาสตร์หรือ
สภาพทางภูมิศาสตร์ที่ส่งผลให้อาหารในแต่ละท้องถ่ินมี
ความเหมือนหรือแตกต่างกัน (พัชรี ต้ังตระกูล และคณะ, 
2561) ตัวอย่างของ วัฒนธรรมที่ เห็น เ ด่น ชัดก็ เ ช่น 
วัฒนธรรมการรับประทานต่ิมซ า หรือแต่เต้ียม (โรงเต๊ียม
น้ าชา) เป็นอาหารเช้า โดยทานคู่กับน้ าจิ้มสีออกแดงรส
หวานน าเผ็ดที่เรียกว่า ก าเจือง หรือค้อมเจือง ซึ่งเป็น
น้ าจิ้มที่มีรสชาติเป็นเอกลักษณ์และกระจายอยู่ทั่วไปตาม
ร้านต่ิมซ า หรือแต่เต้ียมทั่วภาคใต้ ถือเป็นการกลืนกลาย
ที่สะท้อนถึงวัฒนธรรมพ้ืนถ่ินใต้ได้เป็นอย่างดี  

ศักยภาพของอาหารพื้นถ่ินประเด็นที่ 4. การ
ใช้วัตถุดิบในท้องถ่ิน พ้ืนที่ภาคใต้น้ันเต็มไปด้วยวัตถุดิบ
มากมายทั้งวัตถุดิบจากทะเล แม่น้ า หรือสมุนไพรท้องถ่ิน
ที่มีรสชาติเฉพาะตัว น ามาประกอบกับวัฒนธรรมท้องถ่ิน
จนกลายเป็นอาหารพ้ืนถ่ินภาคใต้ที่มีเอกลักษณ์โดดเด่น
ในแต่ละพ้ืนที่ สอดคล้องกับ พัชรี ต้ังตระกูล และคณะ 
(2561) สุนี ศักดาเดช (2549) และปวิธ ตันตสกุล. (2561) 
ที่เสนอว่า อาหารพ้ืนถ่ินต้องเป็นอาหารที่ประกอบด้วย
วัตถุดิบที่หาได้ง่าย และเป็นที่นิยมรับประทานในท้องถ่ิน
มาเป็นระยะเวลานาน ในท านองเดียวกัน การท่องเที่ยว
เชิงอาหาร ยังเป็นการท่องเที่ยววิถีใหม่ แบบเข้าใจกิน 

เข้าใจถ่ิน ที่นักท่องเที่ยวจ านวนมากต้องการเดินทางเพ่ือ
สัมผัสประสบการณ์ท่องเที่ยวผ่านเมนูพ้ืนบ้าน และผัก
ท้องถ่ิน (นริสา ลี, 2564)  

ศักยภาพของอาหารพื้นถ่ินประเ ด็นที่  5. 
เอกลักษณ์ของท้องถ่ิน เมื่อกล่าวถึงอาหารพ้ืนถ่ินภาคใต้
คงหลีกหนีไม่พ้นรสชาติเผ็ดร้อน ตลอดจนเคร่ืองแกงและ
สมุนไพรพ้ืนถ่ินที่มีกลิ่นฉุน แต่น่ันเป็นเพียงมุมมองส่วน
หน่ึงของอาหารใต้ ที่เมื่อเจาะลึกลงไปจะพบว่า แต่ละ
ท้องถ่ินน้ันมีเอกลักษณ์ที่แตกต่างกันออกไป ดังเช่น  
อาหารพ้ืนถ่ินของจังหวัดนครศรีธรรมราชที่เน้นเคร่ืองเทศ
ที่มีความเผ็ดร้อนจัดจ้าน อย่างแกงเผ็ดปลาดุกใบชะพลู 
แกงเหลือง หรือกุ้งผัดกะปิสะตอ หรืออาหารพ้ืนถ่ิน
สงขลาที่ผสานวัฒนธรรมไทย จีน อิสลาม เข้าด้วยกัน 
ผ่านอาหารข้ึนช่ืออย่างต่ิมซ า บักกุดเต๋ หรือไก่ทอด
หาดใหญ่ ตลอดจนอาหารพ้ืนถ่ินภู เก็ตที่สะท้อนถึง
วัฒนธรรมจีนที่ฝังรากลึกผ่าน หมี่สะป า หมี่ฮกเกี้ยน    
หมูฮ้อง และโอ้เอ๋ว จึงเห็นได้ว่า อาหารพ้ืนถ่ินภาคใต้น้ันมี
ศักยภาพที่สะท้อนถึงตัวตนอันเป็นเอกลักษณ์ในแต่ละ
ท้องถ่ินได้เป็นอย่างดี 

5.2 ผลการวิจัยเก่ียวกับโอกาสและอุปสรรค  
ในการพัฒนาการท่องเที่ยวเชิงอาหารพ้ืนถ่ิน

ภาคใต้ พบว่า อาหารพ้ืนถ่ินภาคใต้มีความเป็นเอกลักษณ์
ที่โดดเด่น และเป็นที่รู้จักของนักท่องเที่ยว จึงเป็นโอกาส
ส าคัญที่จะพัฒนาการท่องเที่ยวเชิงอาหารพ้ืนถ่ินภาคใต้
ให้สามารถตอบสนองต่อการท่องเที่ยวเชิงอาหาร ซึ่ง
นับวันจะมีมูลค่าเพ่ิมสูงข้ึนอย่างต่อเน่ือง สอดคล้องกับ
ข้ อ มู ล จ า ก  Allied Market Research ใ นปี 2020 ที่
ประเมินว่า มูลค่าตลาดการท่องเที่ยวเชิงอาหารของไทย
ในปี 2027 จะมีมูลค่าเท่ากับ สองหมื่นสี่พันล้านดอลลาร์
สหรัฐ หรือเกือบ 8 แสนล้านบาท ซึ่งการเติบโตดังกล่าว
น้ันเกิดข้ึนเพ่ือสนองตอบต่อนักท่องเที่ยวยุคใหม่ที่
ต้องการเรียนรู้วัฒนธรรมที่เกี่ยวเน่ืองกับอาหารในแต่ละ
ท้องถ่ิน (อังคณา สิทธิการ , 2565) ความโดดเด่นของ
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อาหารพ้ืนถ่ินภาคใต้จึ งเป็นโอกาสอันดีที่ จะดึงดูด
นักท่องเท่ียวและเม็ดเงินจ านวนมหาศาลเข้ามาในพ้ืนที่ 

อย่างไรก็ตาม รสชาติอันเป็นเอกลักษณ์น้ันกลับ
กลายเป็นอุปสรรคในการพัฒนาการท่องเที่ยวเชิงอาหาร
พ้ืนถ่ินภาคใต้ เน่ืองจาก ภาพจ าของรสชาติอันเผ็ดร้อน
ของอาหารใต้อาจท าให้เกิดความเข้าใจผิดระหว่างอาหาร
พ้ืนถ่ินกับอาหารใต้ โดยเฉพาะอย่างย่ิงอาหารพ้ืนถ่ินของ
จังหวัดภูเก็ตที่มีรสชาติกลาง ๆ ไม่จัดจ้านใกล้เคียงกับ
อาหารจีน ซึ่งความเข้าใจผิดดังกล่าวท าให้นักท่องเท่ียวทั้ง
ไทยและต่างชาติหลายรายหลีกเลี่ยงที่จะลิ้มลองอาหาร
พ้ืนถ่ินภาคใต้ โดยเฉพาะชาวต่างชาติที่บางส่วนนิยม
รับประทานอาหารที่งดเว้นการปรุงแต่งรสชาติ ก็อาจไม่
คุ้นชินกับรสเผ็ดร้อนจัดจ้าน (คมชัดลึก ออนไลน์ , 2564) 
ท าให้เสียโอกาสที่จะได้รับประทานอาหารพ้ืนถ่ินภาคใต้ที่
มีหลากหลายรสชาติทั้งเปร้ียว หวาน มัน เค็ม ไม่ใช่มีแต่
เพียงรสเผ็ดเท่าน้ัน ขณะเดียวกัน การยึดติดกับรสชาติจัด
จ้านอันเป็นเอกลักษณ์ยังท าให้ผู้ประกอบการร้านอาหาร
หลายรายเลือกที่จะเพิกเฉยต่อค าร้องขอของนักท่องเที่ยว
หรือผู้ประกอบการน าเที่ยวในพ้ืนที่  ซึ่ งความยึดมั่น
ดังกล่าวถือเป็นอุปสรรคอย่างย่ิงต่อการพัฒนาการ
ท่องเที่ยวเชิงอาหารที่มุ่งตอบสนองความต้องการและ
สร้างความพึงพอใจให้กับนักท่องเที่ ยวที่ ต้อ งกา ร
ประสบการณ์ด้านรสชาติใหม่ ๆ เป็นส าคัญ 
 

6. ข้อเสนอแนะ  
6.1 ข้อเสนอแนะจากงานวิจัย 

จากการศึกษาพบว่า ภาคใต้มีศักยภาพทางด้าน
อาหารพ้ืนถ่ินที่สามารถพัฒนาต่อยอดไปสู่การท่องเที่ยว
เ ชิงอาหาร พ้ืน ถ่ินไ ด้  เ น่ืองจาก มี อาหาร พ้ืน ถ่ินที่
หลากหลาย และเป็นที่รู้จักในหมู่นักท่องเที่ยว แต่ยังมี
ข้อจ ากัดในการเข้าถึงอาหารพ้ืนถ่ินในบางพ้ืนที่ ตลอดจน
ความเข้าใจผิดของนักท่องเที่ยวเกี่ยวกับอาหารใต้ และ
อาหารพ้ืนถ่ินที่มีความแตกต่างกัน จึงควรด าเนินการดังน้ี 

6.1.1 หน่วยงานที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยว
ในพ้ืนที่ ควรพัฒนาการประชาสัมพันธ์เพ่ือเสริมสร้าง
ความเข้าใจเกี่ ยวกับอาหารพ้ืนถ่ินภาคใต้ที่มีความ
แตกต่างและหลากหลาย โดยชูความเป็นเอกลักษณ์ของ
อาหารถ่ินในแต่ละพ้ืนที่ เช่น หมูฮ้อง น้ าพริกกุ้งเสียบ   
หมี่สะป า แกงเหลือง ปลาทอดขมิ้น ตลอดจนอาหารซีฟู๊ด
ที่ข้ึนช่ือเร่ืองความสด และรสชาติอันเผ็ดร้อนของน้ าจิ้มที่
มีรสชาติแตกต่างกันตามท้องถ่ิน ตลอดจนหารือกับ
ผู้ประกอบการน าเที่ยวและชุมชนท้องถ่ินในการเปิด
เส้นทางการท่องเที่ยวเชิงอาหารใหม่ ๆ ที่น่าสนใจ เพ่ือ
สร้างประสบการณ์การท่องเท่ียวเชิงอาหารแบบ Unseen 
ในพ้ืนที่ภาคใต้ 

6.1.2 การท่องเที่ยวเชิงอาหารคือการผสาน
ประสบการณ์การท่องเท่ียวเข้ากับวัฒนธรรมการกินในแต่
ละท้องถ่ิน อย่างไรก็ดี รากเหง้าของอาหารพ้ืนถ่ินใต้คือ 
วัฒนธรรมที่หลากหลายทั้งไทย จีน ชวา มลายู ด้วยเหตุน้ี 
หน่วยงานที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวในพ้ืนที่ ควรให้
ความส าคัญกับการสื่อสารถึงความหลากหลายทาง
วัฒนธรรม ประเพณี และวิถีชีวิตพ้ืนถ่ิน ตลอดจนสถานที่
ท่องเท่ียวที่น่าสนใจในแต่ละท้องถ่ินของภาคใต้ 

6.1.3 หน่วยงานที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยว
ในพ้ืนที่ควรช้ีแจงท าความเข้าใจกับผู้ประกอบการ
ร้านอาหารพ้ืนถ่ินให้เห็นถึงความส าคัญของการพัฒนา
เมนูอาหารหรือปรับปรุงรสชาติอาหารให้เหมาะสมกับ
กลุ่มนักท่องเที่ยวที่อาจไม่คุ้นเคยกับรสชาติเผ็ดร้อนของ
เคร่ืองเทศ และสมุนไพร โดยให้นักท่องเที่ยวสามารถ
เลือกระดับความเผ็ดได้ด้วยตนเอง หรือเปิดโอกาสให้
นักท่องเที่ยวได้มีส่วนร่วมในการท าอาหารพ้ืนถ่ินภาคใต้ 
ซึ่ ง ถื อ เป็ นก ารส ร้ า งป ระสบก ารณ์ ใ หม่ ๆ  ให้ กั บ
นักท่องเท่ียวในอีกทางหน่ึงด้วย 

6.2 ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยครั้งต่อไป 
ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบอาหารพ้ืนถ่ิน

ภาคใต้ในจังหวัดอื่น ๆ เช่น จังหวัดตรัง จังหวัดพัทลุง 
หรือจังหวัดนราธิวาส เป็นต้น หรือในภูมิภาคอื่น ๆ เช่น 
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ภาคเหนือ หรือภาคอีสาน ที่มีอาหารพ้ืนถ่ินอันเป็น
เอกลักษณ์ ขณะเดียวกัน ควรมีการสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้
ที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวเชิงอาหารพ้ืนถ่ินภาคใต้ เช่น 
ส า นักงานการท่อง เที่ ยวและกีฬาประจ าจั งห วัด 
ผู้ ประกอบการ ร้านอาหาร พ้ืน ถ่ินภาค ใ ต้  รวม ถึ ง 
นักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและต่างชาติ เพ่ือให้ได้แง่มุมที่
ครบถ้วนและสมบูรณ์มากย่ิงข้ึน 
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การจัดการความรู้ทางการตลาดเพื่อพัฒนาผลิตภัณฑ์แปรรูปปลาช่อนแม่ลา     
             ของธุรกิจชุมชนกลุ่มผลิตปลาช่อนแม่ลา จ.สิงห์บุรี 

Marketing Knowledge Management for Product Development of Mae La Snakehead Fish 
Processing from A Community Business Group of Mae La Snakehead Fish Producer,  

Sing Buri Province 
 

สุกัญญา พยุงสิน (Sukunya Payungsin)1  
 

บทคัดย่อ  
การศึกษาคร้ังน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาสภาพและศักยภาพในการด าเนินการจัดการความรู้ทางการตลาด

เพ่ือผลิตภัณฑ์แปรรูปปลาช่อนแม่ลาของธุรกิจชุมชนกลุ่มผลิตปลาช่อนแม่ลา จ.สิงห์บุรี 2) พัฒนารูปแบบการตลาดด้าน
การด าเนินการจัดการความรู้ทางการตลาดเพ่ือการพัฒนาผลิตภัณฑ์แปรรูปปลาช่อนแม่ลาของธุรกิจชุมชนกลุ่มผลิต  
ปลาช่อนแม่ลา จ.สิงห์บุรี ผู้ให้ข้อมูลหลัก (key informants) ที่เข้าร่วมสนทนากลุ่ม สัมภาษณ์เชิงลึก และเวทีเสวนา 
ได้แก่ ผู้น ากลุ่มวิสาหกิจชุมชนฯ สมาชิกกลุ่ม และเจ้าหน้าที่ส านักงานพัฒนาชุมชน ต าบลบางกระบือ อ าเภอเมือง 
จังหวัดสิงห์บุรี จ านวน 20 คน โดยใช้การประชุมกลุ่มเฉพาะเพ่ือร่วมกันวิเคราะห์ปัจจัยภายในและภายนอก ความ
แข็งแกร่งและโอกาสทางธุรกิจ การก าหนดกลยุทธ์ และการวิเคราะห์ธุรกิจด้วย Business Model Canvas  วิเคราะห์
ข้อมูลโดยใช้การวิเคราะห์เน้ือหาและสถิติบรรยาย 

ผลการวิจัยพบว่า 1) ผู้น าชุมชนและภาครัฐบาลมีความต้องการและมีความพร้อมให้ความร่วมมือในการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์จากปลาช่อนแม่ลา ศักยภาพของกลุ่มวิสาหกิจชุมชนแม่บ้านพัฒนาบ้านแม่ลา ได้เกิดการรวมตัวกันของสมาชิก
มีความพร้อมในการผลิตผลิตภัณฑ์ประจ าชุมชน ทางกลุ่มมุ่งเน้นการผลิตได้เน้นในเร่ืองของคุณภาพและมาตรฐานเป็น
ส าคัญ โดยทางกลุ่มได้พยายามในการต่อยอดสินค้าการแปรรูปผลิตภัณฑ์เพ่ือท าการส่งออกไปจ าหน่ายทั่วประเทศ               
2) พัฒนารูปแบบการตลาดด้านการด าเนินการจัดการความรู้ทางการตลาดเพ่ือการพัฒนาผลิตภัณฑ์แปรรูปปลาช่อน    
แม่ลาของธุรกิจชุมชนกลุ่มผลิตปลาช่อนแม่ลา จ.สิงห์บุรี มีกลยุทธ์ที่ส าคัญคือ กลยุทธ์ SO “การพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่
มุ่งเน้นอัตลักษณ์ของปลาช่อนแม่ลา” และกลยุทธ์ WO  “การพัฒนามาตรฐานตราผลิตภัณฑ์ บรรจุภัณฑ์ของกลุ่ม
วิสาหกิจชุมชนแม่บ้านพัฒนาบ้านแม่ลา” โดยพัฒนาศักยภาพและความพร้อมของกลุ่มวิสาหกิจฯ ให้ตรงความช านาญ
ของสมาชิกและความต้องการของตลาด 
 
ค ำส ำคัญ: การจัดการความรู้ วิสาหกิจชุมชน การพัฒนาผลิตภัณฑ์ 

 

Abstract  
The objectives of this research were to 1)  examine situations and potential in marketing 

knowledge management for product development of Mae La snakehead fish processing from a 

                                                             
1 ผู้ช่วยศาสตราจารย์ สาขาวิชาเอกการตลาด คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏเทพสตรี E-mail : dr_sukunya@hotmail.com 
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community business group of Mae La snakehead fish producer, Sing Buri Province, and 2)  develop 
marketing practices in marketing knowledge management for product development of Mae La 
snakehead fish processing from a community business group of Mae La snakehead fish producer, Sing 
Buri Province.  Key informants, who attended a focus group, in-depth interviews, and the dialogue 
forum, consisted of 20 leaders and members of the community enterprise, and government officers 
from Sing Buri Community Development Office. The group participation would brainstorm and analyze 
internal and external factors, strengths and business opportunities, strategic formulation, and business 
analysis with Business Model Canvas. The qualitative data was analyzed by content analysis.    

The research results revealed 1)  that community leaders and the government sector would 
have the intention and readiness to corporate for product development from Mae La snakehead fish. 

The potential of the housewife community enterprise of Ban Mae La development was formed by 
members, who were willing to produce community products. The community enterprise was extremely 
focused on products’ quality and standards. Moreover, the community enterprise was trying to develop 
better products for domestic markets all over the country. 2)  there were two important strategies for 
product development of Mae La snakehead fish processing from a community business group of Mae 
La snakehead fish producers.  First, SO strategy referred to the product development that focused on 
the identity of Mae La snakehead fish.  Second, WO strategy referred to the standard development of 
branding, and packaging. Thus, the development of the community enterprise’s potential and readiness 
should be appropriated with members’ expertise and market demands.  
 
Keywords:  Knowledge Management, Community Enterprise, Product Development 
 
วันที่รับบทความ: 14 ตุลาคม 2565 
วันที่แก้ไขบทความ: 8 ธันวาคม 2565 
วันที่ตอบรับตีพิมพ์บทความ: 9 ธันวาคม 2565 
 

1. บทน ำ  
1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของงำนวิจัย  

จังหวัดสิงห์บุ รีที่ เป็นแหล่งผลิตด้านประมง     
น้ าจืดที่ส าคัญจังหวัดหน่ึงในภาคกลาง เน่ืองจากมีแหล่ง
น้ าธรรมชาติ เช่นแม่น้ าส าคัญไหลผ่าน จังหวัด 3 สาย คือ 
แม่น้ าเจ้าพระยา แม่น้ าน้อย และแม่น้ าลพบุรี นอกจากน้ี
ยังมีแหล่งน้ าธรรมชาติ เช่น ห้วย หนอง คลอง บึง 
โดยเฉพาะคลองชลประทานมีครอบคลุมทุกอ าเภอ 

นอกจากน้ีจังหวัดยังเป็นแหล่งผลิตปลาช่อนแม่ลาที่มี
ช่ือเสียง เป็นปลาที่มีรสชาติอร่อยที่สุด ท าให้มีงาน
เทศกาลกินปลาในช่วงเดือนธันวาคมของทุกปี จึงมี      
การก าหนดต าแหน่งการพัฒนาของจังหวัดให้ เป็น
ศูนย์กลางอาหารและเกษตรปลอดภัย โดยระบุไว้ใน   
พันธกิจ การพัฒนาโครงสร้างพ้ืนฐานภาคการเกษตร และ
เพ่ิมมูลค่าผลผลิต โดยเทคโนโลยีที่เหมาะสม ในประเด็น
ยุทธศาสตร์ที่ 1: ส่งเสริมการเกษตรปลอดภัยแบบครบ
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วงจร โดยมีเป้าประสงค์ คือ เพ่ิมผลผลิตทางการเกษตรมี
คุณภาพปลอดภัย มีการแปรรูปเพ่ือเพ่ิมมูลค่า มีบรรจุ
ภัณฑ์ที่ทันสมัยได้มาตรฐานสู่ตลาดผู้บริโภคผ่านหลาย
ช่องทาง และสร้างรายได้จากสินค้าเกษตรปลอดภัย 
(แผนพัฒนาจังหวัดสิงห์บุรี พ.ศ. 2561-2564) ตลอดจน
สอดคล้องกับ ยุทธศาสตร์ชา ติ :  2.  ด้ านการส ร้าง
ความสามารถในการแข่งขัน และยุทธศาสตร์การพัฒนา
ประเทศตามแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ 
ฉบับที่  12:  ยุทธศาสตร์การ วิจั ยที่  8:  การพัฒนา
วิทยาศาสตร์ เทคโนโลยี วิจัยและนวัตกรรม (ส านักงาน
จังหวัดสิงห์บุรี, 2559) 

ปลาช่อนแม่ลาเป็นปลาที่มีช่ือเสียงมาช้านาน 
เพราะเน้ือมีรสชาตินุ่มเหนียว อร่อยไปจากปลาช่อนจาก
บ่อเลี้ยง หรือแหล่งน้ าอื่น ๆ เน่ืองจากว่าลักษณะทาง
นิเวศน์วิทยาของล าแม่ลามีความสมบูรณ์ อุดมไปด้วย
คุณค่าทางโภชนาการ มีไขมันในเน้ือปลาเป็น   สองเท่า
ของปลาจากแหล่งอื่น ๆ เน้ือนุ่ม  ปลาช่อน  แม่ลา เป็น
ปลาที่มีช่ือเสียงของจังหวัดสิงห์บุรี โดยทางจังหวัดก าลัง
ด าเนินการข้ึนทะเบียนปลาช่อนแม่ลาเป็นสินค้าท่ีบ่งบอก
ถึงเอกลักษณ์ (GI) เน้ือปลาช่อนแม่ลามีรสชาติอร่อยเน้ือ
หวานนุ่มกว่าปลาช่อนจากบ่อเลี้ยงหรือแหล่งน้ าอื่น ๆ 
เน่ืองจากลักษณะทางนิเวศวิทยาของล าน้ าแม่ลา จังหวัด
สิงห์บุรี น้ันมีความสมบูรณ์โดยธรรมชาติ ผลงานวิจัยด้าน
โภชนาการ พบว่าปลาช่อนแม่ลามีไขมันในกล้ามเน้ือ
มากกว่าปลาช่อนจากแหล่งน้ าอื่นและปลาช่อนในบ่อ
เลี้ยงถึง 1 เท่าตัว จึงท าให้ปลาช่อนแม่ลาเป็นสัตว์
เศรษฐกิจในระดับต้น ๆ ของจังหวัดสิงห์บุรี (สมปอง และ
คณะ, 2523) 

ธุรกิจชุมชนจ านวนมากที่ไม่สามารถพ่ึงพา
ตนเองได้จนประสบความส าเร็จ เน่ืองจากขาดการศึกษา
และการวิเคราะห์ความเป็นไปได้ในการท าธุรกิจและการ
ด าเนินงาน โดยเฉพาะอย่างย่ิงขาดองค์ความรู้ทางด้าน
การตลาด เพราะผู้ประกอบการภายในชุมชนยังขาด
ทักษะการโน้มน้าวใจผู้บริโภคให้มาสนใจในผลิตภัณฑ์

ชุมชน จึงท าให้การด าเนินงานทางด้านการตลาดค่อนข้าง
จะประสบความส าเร็จได้ยาก (สมพันธ์  เตชะอธิก, 2540)  

การวิจัยน้ีเป็นการจัดการความรู้ทางการตลาด
เพ่ือพัฒนาผลิตภัณฑ์แปรรูปปลาช่อนแม่ลาของธุรกิจ
ชุมชนกลุ่มผลิตปลาช่อนแม่ลา จ.สิงห์บุรี เน่ืองด้วยกลุ่มฯ 
ยังประสบปัญหาการขาดความรู้ทางด้านการตลาดที่จะ
ด าเนินการให้ธุรกิจเติบโตและเป็นที่รู้จักของผู้บริโภค คน
ในชุมชนโดยส่วนใหญ่มองการท าธุรกิจของชุมชนเป็น
เพียงรายได้เสริม ซึ่งผลิตภัณฑ์จากปลาช่อนแม่ลาเป็น
การน าเอาอัตลักษณ์ของชุมชนมาเกี่ยวพันกับการสร้าง
ผลิตภัณฑ์ การที่จะพัฒนาให้พันธ์ุปลาช่อนแม่ลาให้ย่ังยืน
ได้น้ัน ยังขาดข้อมูลเกี่ยวกับรูปแบบการจัดการเรียนรู้
ทางด้านการตลาดที่บูรณาการความรู้ ความคิด ที่เกิดจาก
ภูมิปัญญาของคนภายในชุมชนที่จะช่วยในการพัฒนาสาย
พันธ์ุปลาช่อนแม่ลาให้คงอยู่ เป็นที่ รู้จักของผู้บริโภค
โดยทั่วไป และยังเป็นการขยายช่องทางการจัดจ าหน่าย
ให้มีพ้ืนที่มากข้ึนเพ่ือสนองความต้องการของผู้บริโภค 
และท าให้กลุ่มวิสาหกิจที่แปรรูปปลาช่อนแม่ลา สามารถ
น าความรู้ที่ได้ไปพัฒนาอาชีพในการเพ่ิมผลผลิตและ   
การลดต้นทุนการผลิต มีความสามารถในการแข่งขันใน
ตลาดต่อไป  

1.2 วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย  
1.2.1 เพ่ือศึกษาสภาพและศักยภาพในการ

ด าเนินการจัดการความรู้ทางการตลาดเพ่ือผลิตภัณฑ์แปร
รูปปลาช่อนแม่ลาของธุรกิจชุมชนกลุ่มผลิตปลาช่อน     
แม่ลา จ.สิงห์บุรี 

1.2.2 เพ่ือพัฒนารูปแบบการตลาดด้านการ
ด าเนินการจัดการความรู้ทางการตลาดเพ่ือการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์แปรรูปปลาช่อนแม่ลาของธุรกิจชุมชนกลุ่มผลิต
ปลาช่อนแม่ลา จ.สิงห์บุรี 

1.3 ขอบเขตของกำรวิจัย 
1.3.1 ขอบเขตด้ำนประชำกร ได้แก่ กลุ่ม

สมาชิกกลุ่มวิสาหกิจชุมชนแม่บ้านพัฒนาบ้านแม่ลา                
ต.บางกระบือ อ.เมือง จ.สิงห์บุรี และผู้ที่มสี่วนได้ส่วนเสีย 
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1.3.2 ขอบเขตด้ำนเน้ือหำ ได้แก่ การมีส่วน
ร่วมในการพัฒนาผลิตภัณฑ์แปรรูปปลาช่อนแม่ลาของ
ธุรกิจชุมชนกลุ่มผลิตปลาช่อนแม่ลา จ.สิงห์บุรี 

1.3.3 ขอบเขตด้ำนพื้นที่ ได้แก่ กลุ่มวิสาหกิจ
ชุมชนแม่บ้านพัฒนาบ้านแม่ลา ต.บางกระบือ อ.เมือง    
จ.สิงห์บุรี 

1.3.4 ขอบเขตด้ำนเวลำ มกราคม-ตุลาคม 
2564 
 

2. แนวคิดทฤษฎี 
2.1 แนวคิดเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ 

ผลิตภัณฑ์หมายถึง สิ่งที่ถูกพัฒนาข้ึนและน ามา
เสนอขายในตลาดเพ่ือเรียกร้องความสนใจให้เกิดการซื้อ-
ขาย การใช้หรือการบริโภค และอาจสามารถสร้างความ
พึงพอใจและตอบสนองความต้องการของผู้ซื้อได้  
ผลิตภัณฑ์ไม่ได้หมายถึงแต่เฉพาะสิ่งที่มีตัวตนสามารถ
สัมผัสจับต้องได้เท่าน้ัน แต่รวมถึงบริการ กิจกรรม บุคคล 
สถานที่ องค์กร ความคิด ประสบการณ์ หรืออื่น ๆ แบ่ง
องค์ประกอบได้ 5 แบบ ดังต่อไปน้ี 1) ผลิตภัณฑ์หลัก                
2) ผลิตภัณฑ์ที่มีตัวตน 3) ผลิตภัณฑ์ควบ 4) ผลิตภัณฑ์
คาดหวัง และ 5) ศักยภาพผลิตภัณฑ์ (Kotler, 2003) 

2.2 แนวคิดเก่ียวกับบรรจุภัณฑ์ 
บรรจุภัณฑ์ที่ ใ ช้กันอยู่ในปัจจุบันมี รูปแบบ

แตกต่างกัน การตัดสินใจเลือกบรรจุภัณฑ์จึงข้ึนอยู่กับ
การน าไปใช้ประโยชน์ว่าต้องการให้บรรจุภัณฑ์ท าหน้าท่ี 
ดังน้ันผู้บริหารการตลาดควรทราบถึงประเภทของบรรจุ
ภัณฑ์ เพ่ือประกอบการตัดสินใจได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
โดยทั่วไป บรรจุภัณฑ์แบ่งออกเป็น 3 ประเภท คือ                   
1) บรรจุภัณฑ์หลัก 2) บรรจุภัณฑ์รอง 3) บรรจุภัณฑ์เพ่ือ
การขนส่ง (สมใจ บุญทานนท,์  2552, หน้า 124 )   

2.3 แนวคิดเก่ียวกับธุรกิจชุมชน 
ธุรกิจชุมชนด าเนินกิจกรรมทางเศรษฐกิจของ

ชุมชนโดยบุคคลในชุมชนมี วัตถุประสงค์ ร่วมกันใน       
การลงทุน การผลิต การบริหารจัดการ และร่วมรับ

ผลประโยชน์ที่เกิดข้ึนจากการด าเนินงานของธุรกิจ โดย
กิจกรรมของธุรกิจชุมชนน้ันต้องมีความสอดคล้องกับ
สังคม การด าเนินชีวิต ทรัพยากรภายในท้องถ่ิน และ 
สิ่งแวดล้อมของชุมชน ซึ่งเป็นพ้ืนฐานในการพัฒนาความ
เป็นอยู่ของประชาชนที่อยู่ในชุมชนน้ัน ๆ ให้มีชีวิตความ
เป็นอยู่ที่ดีข้ึน และสามารถพ่ึงพาตนเองได้ (ศูนย์วิจัย
ระบบทรัพยากรเกษตร มหาวิทยาลัยเชียงใหม่, ออนไลน์,  
2563) 

2.4 แนวคิดกำรจัดกำรควำมรู้ 
การจัดการความรู้เป็นการรวบรวมองค์ความรู้ที่

มีอยู่ภายในองค์กร ซึ่งยังไม่ได้ถูกจัดระบบของข้อมูล
ข่าวสารซึ่งองค์ความรู้เหล่าน้ีกระจายอยู่ในตัวบุคคลหรือ
เอกสารต่าง ๆ เพ่ือให้ทุกคนสามารถเข้าถึงความรู้ และ
พัฒนาตนเองให้ เป็นผู้ รู้ รวมทั้งปฏิบั ติงานได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ โดยมีวิธีการจัดการความรู้ ได้ในหลาย
ประเด็น ได้แก่ 1) การรวบรวมและถ่ายทอดความรู้จาก
บุคคล 2) การผสมผสานและหาความสัมพันธ์ของข้อมูล
จากแหล่งต่าง ๆ เพ่ือสร้างองค์ความรู้ใหม่ 3) การ
ถ่ายทอดความรู้ที่เป็นประโยชน์ ระหว่างหน่วยงานกับ
ผู้เรียน กับผู้ส่งมอบท าความร่วมมือทั้งที่เป็นทางการและ
ไม่เป็นทางการ 4) การรวบรวมความรู้และถ่ายทอด
ความรู้ที่เป็นประโยชน์ในการสร้างนวัตกรรมและใน
กระบวนการวางแผนเชิงกลยุทธ์ (สุมนา สุขพันธ์, 2562) 
และการจัดการเรียนรู้ด้วยกระบวนการบลูม คือความรู้ที่
เกิดจากการจ า (Knowledge) ความเข้าใจ (Comprehension) 
การประยุกต์ (Application) และการวิเคราะห์ (Analysis) 

 

3. วิธีด ำเนินกำรวิจัย  
ผู้วิจัยได้ด าเนินการวิจัยโดยใช้ระบวนการวิจัย

เชิงปฏิบัติการแบบมีส่วนร่วม (Participatory Action 
Research) ซึ่งมีข้ันตอนดังต่อไปน้ี 
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ภำพที ่1 การสัมภาษณ์เชิงลึก สนทนากลุ่ม ส ารวจพ้ืนที่
และการสังเกตแบบมีส่วนร่วมกับชุมชน 

(ที่มา: สุกัญญา พยุงสิน, 2564) 
 
ขั้ นตอนที่  1  กำ รว ำ งแผน ( Planning) 

ประกอบด้วย 1) คณะผู้วิจัยเข้าพ้ืนที่และท าความเข้าใจ
กับผู้ที่เกี่ยวข้อง ซึ่งได้แก่ ผู้น ากลุ่ม สมาชิกกลุ่มวิสาหกิจ
ชุมชนแม่บ้านพัฒนาบ้านแม่ลา ต าบล บางกระบือ อ าเภอ
เมือง จังหวัดสิงห์บุรี หน่วยงานภาครัฐ ถึงการด าเนินงาน
ของโครงการวิจัยในคร้ังน้ี 2) การจัดสนทนากลุ่มและ
สัมภาษณ์เชิงลึก โดยมีผู้ให้ข้อมูลหลัก ได้แก่ ผู้น ากลุ่ม 
สมาชิกกลุ่มวิสาหกิจชุมชนแม่บ้านพัฒนาบ้านแม่ลา 
ต าบลบางกระบือ อ าเภอเมือง จังหวัดสิงห์บุรี หน่วยงาน
ภาครัฐ จ านวน 20 คน ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง 
เพ่ือระดมความคิดเห็นและให้ข้อมูลสภาพและศักยภาพ
ในการด าเนินการจัดการความรู้ทางการตลาดด้วยวิธี   
การอบรม เป็นการจัดการเรียนรู้ด้วยกระบวนการบลูม 
คือ ความรู้ที่เกิดจากการจ า (Knowledge) ความเข้าใจ 
(Comprehension) การประยุกต์ (Application) และ
การวิเคราะห์ (Analysis) โดยใช้วิธีการอบรมในหัวข้อ 
ต่าง ๆ ได้แก่การวิเคราะห์สภาพแวดล้อม (SWOT)             
การก าหนดส่วนประสมทางการตลาด (4P’s)  คือ 
ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) การจัดจ าหน่าย 

(Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) โดย
เน้นการจัดการเรียนรู้เสริมความรู้เป็นพิเศษในประเด็น
ความต้องการของผู้บริโภคส าหรับผลิตภัณฑ์แปรรูปปลา
ช่อนแม่ลาของธุรกิจชุมชนกลุ่มผลิตปลาช่อนแม่ลา       
จ.สิงห์บุ รี และ 2) ผู้ วิจัยด าเนินการวิจัย เชิงบุกเบิก 
(Exploratory Research)  ด้วยการส ารวจ พ้ืนที่ และ    
การสังเกตแบบมีส่วนร่วมของสมาชิกกลุ่มฯ โดยศึกษา 
ส ารวจ และประเมินศักยภาพของสมาชิกกลุ่ม และ        
3) ผู้ วิจัยน าข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์เน้ือหา (Content 
Analysis) และวิเคราะห์ SWOT เพ่ือวิเคราะห์จุดแข็ง 
จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรคในด้านการด าเนินการ
จัดการความรู้ทาง  การตลาดเพ่ือผลิตภัณฑ์แปรรูป    
ปลาช่อนแม่ลาของธุรกิจชุมชนกลุ่มผลิตปลาช่อนแม่ลา 
จ.สิงห์บุรี 

ขั้นตอนที่  2 กำรปฏิบั ติ  (Action) ได้แก่      
การพัฒนารูปแบบการตลาดด้านการด าเนินการจัดการ
ความรู้ทางการตลาดเพ่ือการพัฒนาผลิตภัณฑ์แปรรูป
ปลาช่อนแม่ลาของธุรกิจชุมชนกลุ่มผลิตปลาช่อนแม่ลา                 
จ.สิงห์บุรี ผู้วิจัยจัดสนทนากลุ่มและการฝึกอบรม โดยมี
ผู้ให้ข้อมูลหลัก ได้แก่ ผู้น ากลุ่ม สมาชิกกลุ่มวิสาหกิจ
ชุมชนแม่บ้านพัฒนาบ้านแม่ลา ต.บางกระบือ อ.เมือง          
จ.สิงห์บุรี จ านวน 20 คน ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบ
เจาะจง เพ่ือวิเคราะห์รูปแบบการตลาดและสรุปบทเรียน
เพ่ือหาแนวทางในการพัฒนารูปแบบการตลาดด้าน    
การด าเนินการจัดการความรู้ทางการตลาดเพ่ือการ
พัฒนาผลิตภัณฑ์แปรรูปปลาช่อนแม่ลาของธุรกิจชุมชน
กลุ่มผลิตปลาช่อนแม่ลา จ.สิงห์บุรี ที่เหมาะสม รวมทั้ง
การเพ่ิมทักษะและการเพ่ิมมูลค่าให้กับผลิตภัณฑ์ของ
กลุ่ม 
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ภำพที ่2 พัฒนาผลิตภัณฑ์แปรรูปปลาช่อนแม่ลาของ
ธุรกิจชุมชนกลุ่มผลิตปลาช่อนแม่ลา จ.สิงห์บุรี 

(ที่มา: สุกัญญา พยุงสิน, 2564) 
 

ขั้นตอนที่ 3 กำรสังเกต (Observation) เป็น
การสังเกตการณ์จากการจัดกิจกรรมการฝึกอบรม 
สนทนากลุ่ม และเวทีเสวนาเพ่ือร่วมกันหลังการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์แปรรูปปลาช่อนแม่ลาของธุรกิจชุมชนกลุ่มผลิต
ปลาช่อนแม่ลา จ.สิงห์บุรี  

ขั้นตอนที่ 4 กำรสะท้อนผล (Reflection) 
เป็นการน าผลที่ได้จากการสังเกตและการสะท้อนความ
คิดเห็นของผู้เข้าร่วมกิจกรรมการสนทนากลุ่มและเวที
เสวนา จากการพัฒนาป้ายฉลากและบรรจุภัณฑ์ส าหรับ
ผลิตภัณฑ์ที่ ไ ด้ท าการพัฒนาปรับปรุงและการตรวจ
รับรองคุณค่าทางโภชนาการ รวมทั้งประเมินผลและ
ประมวลผลการรจัดการความรู้ทางการตลาดเพ่ือพัฒนา
ผลิตภัณฑ์แปรรูปปลาช่อนแม่ลาของธุรกิจชุมชนกลุ่มผลิต
ปลาช่อนแม่ลา จ.สิงห์บุรี 
 
 
 
 

 

ภำพที ่3 บรรจุภัณฑ์ที่ได้รับการพัฒนาและผ่านการ
รับรองคุณค่าทางโภชนาการ 

(ที่มา: สุกัญญา พยุงสิน, 2564) 
 

4. สรุปผลกำรวิจัย 
การ เสนอผลกา ร วิ เ ค รา ะห์ ข้ อมู ล เ ร่ื อ ง            

การจัดการความรู้ทางการตลาดเพ่ือพัฒนาผลิตภัณฑ์  
แปรรูปปลาช่อนแม่ลาของธุรกิจชุมชนกลุ่มผลิตปลาช่อน    
แม่ลา จ.สิงห์บุรี ผู้วิจัยได้เรียงล าดับการน าเสนอตาม
วัตถุประสงค์การวิจัย โดยแบ่งออกเป็น 2 ตอน ดังน้ี  

ตอนที่  1  ศึ กษาสภาพและศักยภาพใน         
การด าเนินการจัดการความรู้ทางการตลาดเพ่ือพัฒนา
ผลิตภัณฑ์แปรรูปปลาช่อนแม่ลาของธุรกิจชุมชนกลุ่มผลิต
ปลาช่อนแม่ลา จ.สิงห์บุรี 
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ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการศึกษาสภาพและ
ศักยภาพในการด าเนินการจัดการความรู้ทางการตลาด
เพ่ือพัฒนาผลิตภัณฑ์แปรรูปปลาช่อนแม่ลาของธุรกิจ
ชุมชนกลุ่มผลิตปลาช่อนแม่ลา จ.สิงห์บุรี มีรายละเอียด 
ดังน้ี  

1. ผู้น าชุมชนและภาครัฐบาลมีความต้องการ
และมีความพร้อมให้ความร่วมมือในการพัฒนาผลิตภัณฑ์
จากปลาช่อนแม่ลา ซึ่งถือว่าเป็นปลาช่อนโบราณประจ า
ล าน้ าแม่ลา จ.สิงห์บุรี ด้วยกรมประมง โดยส านักงาน
ประมง จ.สิงห์บุรี และศูนย์วิจัยและพัฒนาประมงน้ าจืด
สิงห์บุรี ได้มีแนวทางในการเพาะขยายพันธ์ปลาช่อน    
แม่ลาอย่างต่อเน่ือง ปลาช่อนแม่ลาได้รับการข้ึนทะเบียน
เป็นสินค้าที่บ่งช้ีทางภูมิศาสตร์จีไอ (Geographical 
indication) ของ จ.สิงห์บุรี ซึ่งขณะน้ีเกษตรกรสามารถ
เลี้ยงจนประสบความส าเร็จได้แล้วหลายราย และมีการ
ต่อยอดสินค้าโดยการแปรรูปผลิตภัณฑ์ส่งออกจ าหน่าย
ทั่วประเทศ เพ่ือช่วยในการลดต้นทุนการผลิต เพ่ิมมูลค่า 
และเพ่ิมโอกาสในการแข่งขันซึ่งจะเป็นผลดีต่อเกษตรกร
ในอนาคต 

2. ศักยภาพของกลุ่มวิสาหกิจชุมชนแม่บ้าน
พัฒนาบ้านแม่ลา ได้เกิดการรวมตัวกันของสมาชิกนาง
มลิวรรณ ทองเสม ประธานกลุ่มวิสาหกิจชุมชนแม่บ้าน
พัฒนาบ้านแม่ลา ต.บางกระบือ อ.เมือง จ.สิงห์บุรี เล่าว่า 
หลังว่างเว้นจากการท านากลุ่มแม่บ้านซึ่งมีสมาชิกจ านวน 
20 ราย จะน าปลาช่อนแม่ลาจากสมาชิกภายในกลุ่มมา
ท าการแปรรูปเป็นปลาแดดเดียว โดยการผลิตได้เน้นใน
เร่ืองของคุณภาพและมาตรฐานเป็นส าคัญ ทางกลุ่มยังได้
มีการส่งจ าหน่ายไปทั่วประเทศและยังส่งออกไปตลาด
ต่างประเทศด้วย ทางกลุ่มวิสาหกิจชุมชนแม่ลาน้ันได้มี
การจ าหน่ายปลาช่อนที่เกิดจากการเพาะพันธ์ุที่ประสบ
ความส าเร็จในการดูแลสายพันธ์ุ ทางกลุ่มได้พยายามใน
การต่อยอดสินค้าการแปรรูปผลิตภัณฑ์เพ่ือท าการส่งออก
ไปจ าหน่ายทั่วประเทศ  

3. กลุ่มวิสาหกิจชุมชนแม่บ้านพัฒนาบ้าน   
แม่ลาผู้ประกอบการแปรรูปปลาช่อนแม่ลาได้กล่าวกับ
กลุ่มนักวิจัย พบว่ามีความต้องการในการพัฒนาบรรจุ
ภัณฑ์ สร้างตราสินค้าที่แสดงความเป็นตัวแทนของกลุ่ม
วิสาหกิจชุมชนแม่บ้านพัฒนาบ้านแม่ลา และยังต้องการ
พัฒนาผลิตภัณฑ์แปรรูปจากปลาช่อนแม่ลาในรูปแบบ
ใหม่ ๆ เทคโนโลยีเพ่ือเพ่ิมผลผลิตและลดต้นทุนการผลิต
ทีม่ีประสิทธิภาพ ทันสมัย และการจัดการความรู้ทางด้าน
การตลาดส าหรับการน าไปขายในแหล่งต่าง  ๆ ที่
นอกเหนือจากการขายในตลาดภายในชุมชน ถึงแม้ว่าใน
ปัจจุบันจะมีการแปรรูปเป็นผลิตภัณฑ์ต่าง  ๆ ได้แก่     
ปลาช่อนสด ปลาช่อนแดดเดียว  ปลาช่อนทอดแต่ปัญหา
ดังกล่าวทางกลุ่มฯ เล็งเห็นเป็นปัญหาเร่งด่วนในการแก้ไข
ปัญหา 
 
ตำรำงที่  1 การวิเคราะห์ SWOT เพ่ือการวิเคราะห์      
จุดแข็ง จุดอ่อน และอุปสรรค 
 
 
 
 
 
 
 
 

(ที่มา: สุกัญญา พยุงสิน, 2564) 
 

ผลการวิเคราะห์ปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอก
ของการประเมินความพร้อมและศักยภาพของกลุ่มวิสาหกิจ
ชุมชนแม่บ้านพัฒนาบ้านแม่ลา ต.บางกระบือ อ.เมือง                  
จ.สิงห์บุรี แสดงดังตาราง 2 และ ตาราง 3 
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ตำรำงที่ 2 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยภายในของการประเมิน
ความพร้อมและศักยภาพของกลุ่มวิสาหกิจชุมชนแม่บ้าน
พัฒนาบ้านแม่ลา 

 
 
จากตารางที่ 2 พบว่า ผลการวิเคราะห์ปัจจัย

ภายใน (IFAS) ของกลุ่มวิสาหกิจชุมชนแม่บ้านพัฒนาบ้าน
แม่ลาความพร้อมและศักยภาพของกลุ่มวิสาหกิจชุมชน
แม่บ้านพัฒนาบ้านแม่ลาเท่ากับ 3.00 

 
ตำรำงที่ 3 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยภายนอกของการ
ประเมินความพร้อมและศักยภาพของกลุ่มวิสาหกิจชุมชน
แม่บ้านพัฒนาบ้านแม่ลา 

 
 
จากตารางที่ 3 พบว่า ผลการวิเคราะห์ปัจจัย

ภายนอก (EFAS) ของการประเมินความพร้อมและ

ศักยภาพของกลุ่มวิสาหกิจชุมชนแม่บ้านพัฒนาบ้าน             
แม่ลา มีโอกาสทางธุรกิจเท่ากับ 3.15 

ตอนที่ 2 การจัดการความรู้ทางการตลาดเพ่ือ
พัฒนาผลิตภัณฑ์แปรรูปปลาช่อนแม่ลาของธุรกิจชุมชน
กลุ่มผลิตปลาช่อนแม่ลา จ.สิงห์บุรี 

จากการจัดสนทนากลุ่มและเวทีเสวนากับกลุ่ม
ผู้ให้ข้อมูลที่ได้จากการวิเคราะห์ SWOT ผู้ วิจัยได้น า
ข้อมูลเชิงคุณภาพมาสังเคราะห์และวิเคราะห์เพ่ือพัฒนา
ผลิตภัณฑ์แปรรูปปลาช่อนแม่ลาของธุรกิจชุมชนกลุ่มผลิต
ปลาช่อนแม่ลา จ.สิงห์บุรี  โดยใช้เคร่ืองมือดังต่อไปน้ี      
1) การวิเคราะห์ TOWS Matrix และ 2) แบบจ าลอง
รูปแบบธุรกิจ (Business Model Canvas)  

1. กำรวิเครำะห์ TOWS Matrix 
ผู้ วิ จั ย ไ ด้ ใ ช้  TOWS Matrix วิ เค ราะห์     

การจัดการความรู้ทางการตลาดเพ่ือพัฒนาผลิตภัณฑ์  
แปรรูปปลาช่อนแม่ลาของธุรกิจชุมชนกลุ่มผลิตปลาช่อน     
แม่ลา จ.สิงห์บุรี ดังน้ี  
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ตำรำงที่ 4 การมีส่วนร่วมของชุมชนการจัดการความรู้
ทางการตลาดเพ่ือพัฒนาผลิตภัณฑ์แปรรูปปลาช่อน            
แม่ ล า ของ ธุ รกิ จ ชุมชนกลุ่ ม ผลิ ตปล า ช่อนแม่ ล า                 
ต.บางกระบือ อ.เมือง จ.สิงห์บุรี 

 
(ที่มา: สุกัญญา พยุงสิน, 2564) 

 
1.1 กล ยุ ท ธ์ ที่  1  ( SO Strategy)  มี

รายละเอียด ดังน้ี กลยุทธ์ที่ 1 การพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่
มุ่งเน้นอัตลักษณ์ของปลาช่อนแม่ลา 

1) จัดเวทีประชุมกับผู้น ากลุ่ม และ
สมาชิกกลุ่มวิสาหกิจชุมชน และนักวิชาการ เพ่ือร่วมกัน
วางแผน สังเกตกระบวนการผลิตและบริหารจัดการ   
แนวทางการพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่สมาชิกมุ่งเน้นอัตลักษณ์
ของปลาช่อนแม่ลา โดยร่วมกันน าเสนอและแลกเปลี่ยน
ข้อมูลเกี่ยวกับอัตลักษณ์และเอกลักษณ์ที่โดดเด่นของ   
แม่ลา ปลาประจ าพ้ืนถ่ิน จ.สิงห์บุรี และร่วมกันถ่ายทอด
ภูมิปัญญาท้องถ่ินที่น่าสนใจ และร่วมกันจัดกิจกรรมที่
น ามาซึ่งการพัฒนาผลิตภัณฑ์จากปลาช่อนแม่ลา โดย         

การรวบรวมกลุ่มสมาชิกในการพัฒนาผลิตภัณฑ์จาก   
ปลาช่อนแม่ลา เพ่ือก่อให้เกิดมูลค่าเพ่ิมโดยให้สมาชิก
ชุมชนได้มีส่วนร่วมในการเข้ามาแลกเปลี่ยนความคิดเห็น 
เสนอแนะ ทดลองปฏิบัติ และหาข้อสรุปของผลิตภัณฑ์ที่
กลุ่มท าการพัฒนาในคร้ังน้ีประกอบด้วย ปลาช่อนกรอบ
สมุนไพร ปลาช่อนกรอบอบงา และแม่ลาปลาแท่ง 

2) สร้างเครือข่ายความร่วมมือทาง
วิชาการกับห น่วยงานภาค รัฐ  ภาค เอกชน และ
สถาบันการศึกษาเพ่ือจัดกิจกรรมเพ่ิมทักษะการสร้าง
การตลาดด้านการด าเนินการจัดการความรู้ทางการตลาด
เพ่ือพัฒนาผลิตภัณฑ์แปรรูปปลาช่อนแม่ลา ต.บาง
กระบือ อ.เมือง จ.สิงห์บุรี โดยน าผู้เช่ียวชาญในด้านการ
แปรรูปอาหารมาร่วมอบรมเพ่ิมทักษะให้แก่กลุ่มสมาชิก
ให้ตรงตามความต้องของกลุ่มและจากการรวบรวมข้อมูล
จากกลุ่มสมาชิกฯ ผู้น าชุมชน ในการเพ่ิมมูลค่าให้แก่
ผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ปลาช่อนกรอบ
สมุนไพร ปลาช่อนกรอบอบงา และแม่ลาปลาแท่ง 

1.2 กล ยุ ท ธ์ ที่  2 ( WO Strategy)  มี
รายละเอียดดังน้ี 

กลยุทธ์ที่  2 การพัฒนามาตรฐานตรา
ผลิตภัณฑ์ บรรจุภัณฑ์ของกลุ่มวิสาหกิจชุมชนแม่บ้าน
พัฒนาบ้านแม่ลา 

1) ก า ร พั ฒ นา ม า ต ร ฐ า น ต ร า
ผลิตภัณฑ์ และบรรจุภัณฑ์ของกลุ่มวิสาหกิจชุมชน
แม่บ้ านพัฒนาบ้ านแม่ลา  ผู้ วิ จั ย ใ ช้การอบรมเ ชิง
ปฏิบัติการพร้อมทั้งการสนทนากลุ่มย่อยเพ่ือใช้ข้อมูลที่ได้
เป็นแนวทางในการด าเนินกิจกรรมการพัฒนาผลิตภัณฑ์
เน่ืองจากทางกลุ่มฯ ยังขาดตราสินค้าและบรรจุภัณฑ์ที่มี
ความเป็นอัตลักษณ์ของกลุ่มฯ และผลิตภัณฑ์ยังไม่ได้
มาตรฐาน โดยให้สมาชิกในกลุ่มร่วมถ่ายทอดภูมิปัญญา
ท้องถ่ินและแสดงความคิดเห็นต่อการออกแบบตรา
ผลิตภัณฑ์ที่มาจากการระดมความคิดของสมาชิกกลุ่มฯ 
และได้สอบถามไปยังกลุ่มผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าท่ีทาง
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กลุ่มได้คัดเลือก จึงออกมาในรูปแบบที่ร่วมกันออกแบบ 3 
แบบด้วยกันคือ  
 
 

 
 
 

ภำพที ่4 การพัฒนาตราผลิตภัณฑ์ประจ ากลุ่มวิสาหกิจ
ชุมชนแม่บ้านพัฒนาบ้านแม่ลา               
(ที่มา: สุกัญญา พยุงสิน, 2564) 

 
2) การพัฒนาบรรจุภัณฑ์เพ่ือเพ่ิม

มูลค่าให้แก่ผลิตภัณฑ์ที่ได้รับการพัฒนา โดยให้สมาชิก
ร่วมกันออกแบบบรรจุภัณฑ์โดยการระดมความคิดเห็น
ของสมาชิกกลุ่มฯ ในการเลือกออกแบบบรรจุภัณฑ์ในแต่
ล ะแบบ ไ ด้ รับ เห ตุผล จ ากค ว ามคิ ด ใ น เ ร่ื อ ง ขอ ง               
การประหยัดต้นทุนในการเลือกบรรจุภัณฑ์ที่หาซื้อง่าย
ตามท้องตลาดราคาไม่สู งมากนัก สามารถปกป้อง
ผลิตภัณฑ์ให้อยู่ในระยะเวลาที่ ต้องการ ขนส่ง ง่าย 
ผลิตภัณฑ์ยังคงอยู่ในสภาพพร้อมขาย รวมไปถึงราคาของ
ผลิตภัณฑ์ที่บรรจุลงไปแล้วน้ันสามารถขายได้จริงไม่มี
ราคาสูงจนเกินไป แต่ต้องให้รายละเอียดของผลิตภัณฑ์ได้
อย่างครบถ้วน รูปแบบบรรจุภัณฑ์ที่ ไ ด้พัฒนาทั้ง 3 
รูปแบบส าหรับแต่ละผลิตภัณฑ์ คือ 1) ปลาช่อนกรอบ
สมุนไพร 2) ปลาช่อนกรอบอบงา และ 3) แม่ลาปลาแท่ง 

สรุปจากการท า TOWS Matrix ของการมีส่วน
ร่วมของชุมชนด้านการจัดการความรู้ทางการตลาดเพ่ือ
พัฒนาผลิตภัณฑ์แปรรูปปลาช่อนแม่ลาของธุรกิจชุมชน
กลุ่มผลิตปลาช่อนแม่ลา ต.บางกระบือ อ.เมือง จ.สิงห์บุรี 
 
 
 
 

ตำรำงที่ 5 ตารางสรุปกลยุทธ์จาก TOWS Matrix 

 
(ที่มา: สุกัญญา พยุงสิน, 2564) 

 
3) การจัดการความ รู้ทาง ด้าน

การตลาดด้วยวิธีการอบรม เป็นการจัดการเรียนรู้ด้าน
การตลาดด้วยกระบวนการเรียนรู้ 4 ระดับ ตามหลัก
ทฤษฎีของบลูม คือ ความรู้ที่เกิดจากการจ า ความเข้าใจ 
การประยุกต์ และการวิเคราะห์ โดยใช้วิธีการอบรมใน
หัวข้อต่าง ๆ ได้แก่ การก าหนดส่วนประสมทางการตลาด 
(4P’s) ใน 4 หัวข้อคือ ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ าหน่าย 
และการส่งเสริมการตลาด มาก าหนดการวางแผนส่วน
ประสมการตลาดที่ต้องให้ความส าคัญเป็นเป็นล าดับ               
ต้น ๆ ซึ่งเป็นผลมาจากการรวบรวมความคิดจากการ
อบรมพบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ควรให้ความส าคัญมาก
ที่สุดคือ ผลิตภัณฑ์ควรมีความหลากหลาย ควรให้
ความส าคัญต่อการสร้างตราและบรรจุภัณฑ์ประจ ากลุ่ม 
และมีโภคชนาการรองรับในแต่ละผลิตภัณฑ์ปัจจัยด้าน
ราคา ควรให้ความส าคัญมากท่ีสุดคือ การก าหนดราคาให้
มีความเหมาะสมกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้าน
การจัดจ าหน่าย ให้ความส าคัญที่สุดในด้าน กระบวนการ
จัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ทางช่องทางออนไลน์ซึ่งกลุ่มฯ ยังมี
ข้อจ ากัดในการขายผลิตภัณฑ์ผ่านช่องทางออนไลน์ และ
ความสะดวกสบายในการขนส่ง และปัจจัยทางด้าน     
การส่งเสริมการตลาด ให้ความส าคัญมากที่สุด คือ            
การส่งเสริมการขาย ณ จุดซื้อ และการประชาสัมพันธ์
ผ่านสื่อต่าง ๆ และการตลาดออนไลน์ หลังจากการผ่าน
การอบรมการจัดการทางด้านการตลาด พบว่า สมาชิก
กลุ่มมีระดับการด าเนินการทางการตลาดได้ดีเพ่ิมข้ึนใน
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ทุกปัจจัย ระดับการเรียนรู้การอบรมที่เพ่ิมข้ึนท าให้เกิด
การพัฒนาผลิตภัณฑ์และทักษะทางการตลาดให้แก่กลุ่ม
เพ่ิมมากข้ึน 

2. แบบจ ำลองรูปแบบธุรกิจกิจ (Business 
Model Canvas) 

ผู้ วิ จั ย ใ ช้ แบบจ า ลอ ง รูป แบบ ธุ ร กิ จ 
(Business Model Canvas) วิเคราะห์ภาพรวมของการมี
ส่วนร่วมของชุมชนในการจัดการความรู้ทางการตลาด
เพ่ือพัฒนาผลิตภัณฑ์แปรรูปปลาช่อนแม่ลาของธุรกิจ
ชุมชนกลุ่มผลิตปลาช่อนแม่ลา จ.สิงห์บุรี ดังต่อไปน้ี 

ภำพที ่5 แบบจ าลองรูปแบบธุรกิจ 
(ที่มา: สุกัญญา พยุงสิน, 2564) 

 

5. อภิปรำยผล  
การวิจัยเร่ือง “การจัดการความรู้ทางการตลาด

เพ่ือพัฒนาผลิตภัณฑ์แปรรูปปลาช่อนแม่ลาของธุรกิจ
ชุมชนกลุ่มผลิตปลาช่อนแม่ลา จ.สิงห์บุรี” มีประเด็น
น ามาอภิปรายผลดังน้ี  

1. ผู้น าชุมชนและภาครัฐบาลมีความต้องการ
และมีความพร้อมให้ความร่วมมือในการพัฒนาผลิตภัณฑ์
จากปลาช่อนแม่ลา ศักยภาพของกลุ่มวิสาหกิจชุมชน

แม่บ้านพัฒนาบ้านแม่ลา ได้เกิดการรวมตัวกันของสมาชิก
มีความพร้อมในการผลิตผลิตภัณฑ์ประจ าชุมชน ทางกลุ่ม
มุ่งเน้นการผลิตได้เน้นในเร่ืองของคุณภาพและมาตรฐาน
เป็นส าคัญ โดยทางกลุ่มได้พยายามในการต่อยอดสินค้า
การแปรรูปผลิตภัณฑ์เพ่ือท าการส่งออกไปจ าหน่ายทั่ว
ประเทศ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ พิสมัย ตรีวิชา 
(2543, บทคัดย่อ) ท่ีได้ศึกษาวิจัยเร่ือง การด าเนินงาน
ของกลุ่มแม่บ้านเกษตรกรในจังหวัดเชียงใหม่ ผลการวิจัย
พบว่า กลุ่มแม่บ้านเกษตรกรได้ก่อต้ังข้ึนเน่ืองจากต้องการ
พัฒนาอาชีพ ส ร้างกิจกรรมเสริมเพ่ิมรายได้ให้กับ
ครอบครัว รู้จักใช้เวลาว่างให้เกิดประโยชน์ ส่งเสริม    
การท างานแบบมีส่วนร่วมเพ่ิมความมั่นคงและการมี
คุณภาพชีวิตที่ดีข้ึนด้วยการแปรรูปผลผลิตทางการเกษตร
ภายในท้องถ่ิน 

2. กลยุทธ์ “การพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่มุ่งเน้น   
อัตลักษณ์ของปลาช่อนแม่ลา” ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ พิสมัย ตรีวิชา (2543, บทคัดย่อ) ที่ได้ศึกษาวิจัย
เร่ือง การด าเนินงานของกลุ่มแม่บ้านเกษตรกรในจังหวัด
เชียงใหม่ ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มแม่บ้านเกษตรกรได้
ก่อต้ังข้ึนเน่ืองจากต้องการพัฒนาอาชีพ สร้างกิจกรรม
เสริมเพ่ิมรายได้ให้กับครอบครัว รู้จักใช้เวลาว่างให้เกิด
ประโยชน์ ส่งเสริมการท างานแบบมีส่วนร่วมเพ่ิมความ
มั่นคงและการมีคุณภาพชีวิตที่ ดี ข้ึนด้วยการแปรรูป
ผลผลิตทางการเกษตรภายในท้องถ่ินโดยทางกลุ่ม
ต้องการน าเสนอผลิตภัณฑ์พ้ืนถ่ินที่คงความเป็นอัตลักษณ์
ของชุมชนให้แก่บุคคลภายนอกได้รู้จักด้วยการมุ่งเน้น  
การน าจุดเด่นของอัตลักษณ์ชุมชนเข้ามาเป็นส่วนหน่ึง
ของการแปรรูปผลิตภัณฑ์ของกลุ่ม การเ พ่ิมความ
หลากหลายของผลิตภัณฑ์ประจ ากลุ่ม และยังคงน า
ผลิตภัณฑ์ของกลุ่มเข้ารับการรับรองคุณภาพมาตรฐาน
ตามกระทรวงสาธารณสุข โดยภาครัฐเข้ามาดูแลให้
ค าแนะน าแก่กลุ่มแม่บ้านเกษตรกรโดยร่วมก าหนดแนว
ทางการด าเนินงานของกลุ่มแปรรูปให้ตรงกับปัญหาและ
ความต้องการของกลุ่ม โดยกลุ่มมีการจัดต้ังในรูป
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คณะกรรมการกลุ่มแม่บ้าน เพ่ือด าเนินการบริหาร
โครงการและกิจกรรมต่าง ๆ ตามศักยภาพของแต่ละกลุ่ม
มีความแตกต่างกันอย่างเห็นได้ชัดเจน และยังเปิดโอกาส
ในการสร้างเครือข่ายระหว่างชุมชนเป็นพันธมิตรทาง
การค้าระหว่างกัน กิจกรรมของกลุ่มมุ่งเน้นการมีส่วนร่วม
ของกลุ่มสมาชิกที่มีการแบ่งหน้าที่กันในการผลิตสินค้า 
การถือหุ้น และการมีส่วนแบ่งในเงินปันผลแก่สมาชิก 
และการมอบหมายงานตามความช านาญของแต่ละบุคคล
ในการด าเนินงานภายในกลุ่มเพ่ือสร้างความมั่นคงให้แก่
กลุ่มและสมาชิก และสอดคล้องกับงานวิจัยของ จิตพนธ์                
ชุมเกตุ (2560) ที่ ไ ด้ศึกษางานวิจัยเ ร่ืองการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์จากภูมิปัญญาท้องถ่ินเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพ
ทางการจัดการชุมชนอย่างย่ังยืนของชุมชนไทยมุสลิม 
อ าเภอชะอ า จังหวัดเพชรบุ รี  ซึ่ งผลการวิจัยพบว่า 
ผลิตภัณฑ์ที่มีอยู่ในชุมชนวัสดุส่วนใหญ่เป็นวัสดุที่มีอยู่ใน
ท้องถ่ิน ส าหรับการออกแบบและพัฒนาผลิตภัณฑ์สินค้า
ของหมู่บ้านไทยมุสลิม อ าเภอชะอ า จังหวัดเพชรบุรี โดย
ผสมผสานกับภูมิปัญญาท้องถ่ินน้ัน พบว่า ผลิตภัณฑ์ที่
พัฒนาข้ึน ควรสื่อให้เห็นถึงผลิตภัณฑ์ที่เกิดมาจากภูมิ
ปัญญาท้องถ่ิน และสามารถเพ่ิมมูลค่าให้กับผลิตภัณฑ์ได้ 
ท าให้ผลิตภัณฑ์น้ันดูมีคุณค่า มีมาตรฐาน มีเอกลักษณ์
โดดเด่นเน้นเร่ืองราว วิถีการด าเนินชีวิตของชาวบ้านไทย
มุสลิม และอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม ซึ่งจะท าให้เศรษฐกิจของ
คนในชุมชนแข็งแรงข้ึน น ารายได้ให้กับชาวบ้านมาก
ย่ิงข้ึน ส าหรับแนวทางการจัดการผลิตภัณฑ์จากภูมิ
ปัญญาท้องถ่ินของชุมชนมุสลิมสามารถแบ่งออกเป็น              
3 ส่วน ส่วนแรกคือ การเพ่ิมมูลค่าเพ่ิมให้กับผลิตภัณฑ์
ชุมชนที่ประกอบด้วย การเรียนรู้ ภูมิปัญญา การรวมกลุ่ม 
และการ เป็ น น้ าห น่ึ ง ใ จ เ ดี ยวกัน  ส่ วนที่ ส อ ง  คื อ
กระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ชุมชนโดยพิจารณาถึงทุน
ของชุมชน การส ารวจตลาด และส่วนที่ 3 เป็นการจัดการ
ชุมชนเพ่ือรองรับการพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่เกี่ยวข้องกับการ
มีส่วนร่วมในกิจกรรมของชุมชนและระบบการเรียนรู้โดย
มีภูมิปัญญาท้องถ่ินเป็นแกนกลาง และสอดคล้องกับ

งานวิจัยของ อมรรัตน์ อนันต์วราพงษ์ (2557) ซึ่งศึกษา
งานวิจัยเ ร่ือง รูปแบบการพัฒนาผลิตภัณฑ์ชุมชน        
บ า งหั ว เ สื อ  จั งห วัดสมุ ท รปราการ  ตามแนวคิด
พระราชด าริเศรษฐกิจพอเพียง ซึ่งผลการวิจัยพบว่า กลุ่ม
สมาชิกภายในชุมชนลงมติถึงความเป็นไปได้ในการน าไป
ผลิตต่อยอดพัฒนาบรรจุภัณฑ์ สมาชิกชุมชนมีความ
ต้องการฝึกอบรมผลิตภัณฑ์เพ่ือน าไปใช้ในกลุ่มวิสาหกิจ 
มุ่งเน้นใช้วัตถุดิบที่มี ในท้องถ่ิน และสามารถน าไป
จ าหน่ายให้กับลูกค้าที่มาใช้บริการ อีกทั้งยังสามารถน า
องค์ความรู้ที่ได้รับไปเป็นวิทยากร การศึกษานอกระบบ
ถ่ายทอดให้กับชุมชนอื่นที่สนใจ เป็นการแบ่งปันระหว่าง
ชุมชน และสร้างเครือข่ายเพ่ือการความย่ังยืนต่อไป 

3. กล ยุท ธ์  “การพัฒนามาตรฐา นต รา
ผลิตภัณฑ์ บรรจุภัณฑ์ของกลุ่มวิสาหกิจชุมชนแม่บ้าน
พัฒนาบ้าน แม่ลา” ซึ่ งสอดคล้องกับงานวิจัยของ           
กิตติภรณ์ คุ้มทรัพย์ (2540,บทคัดย่อ) ซึ่งศึกษางานวิจัย
เร่ืองการออกแบบปรับปรุงบรรจุภัณฑ์แปรรูปอาหาร 
ประเภทอาหารแห้ง ส าหรับโครงการส่วนพระองค์สวน
จิตรลดา ซึ่งผลการวิจัยพบว่า จิตรลดา ในการออกแบบ
ประเภทบรรจุภัณฑ์ที่ใช้ คือ กระป๋องกระดาษที่มีลักษณะ
ที่มีฝาปิดด้านในแบบ Easy Open และมีฝาพลาสติกด้าน
นอกอีกช้ันหน่ึงฉลากสินค้า โดยบอกรายละเอียดเกี่ยวกับ
สินค้าเพ่ือเป็นส่วนหน่ึงในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
และสอดคล้องกับงานวิจัยของ วรรณา กัลยาสาย (2552) 
ซึ่งศึกษางานวิจัยเร่ือง การวิจัยเพ่ือการพัฒนาบรรจุภัณฑ์
และเพ่ิมช่องทางการจัดจ าหน่ายขนมของกลุ่มพัฒนา
อาชีพฯ ซึ่งผลการวิจัยพบว่า การพัฒนาบรรจุภัณฑ์ให้
เป็นมาตรฐานคือ ต้องมีตราผลิตภัณฑ์ที่แสดงความเป็น
เอกลักษณ์ของกลุ่ม มีข้อมูลแหล่งที่มา ส่วนประกอบที่
ส าคัญในผลิตภัณฑ์  ซึ่งเป็นการสร้างความโดดเด่นและ
จดจ าง่ายต่อผลิตภัณฑ์ โดยการด าเนินการแบบมีส่วนร่วม 
สมาชิกจะช่วยกันเสนอรูปแบบที่ต้องการก่อนเพ่ือท า    
การออกแบบ และน าต้นแบบมาท าการพิจารณาร่วมกัน
จนเป็นที่พอใจจึงน ามาใช้งาน และสอดคล้องกับงานวิจัย
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ของ ปัณณ์ณัช ธนัทพรรษรัตน์ และฉันทนา สุรัสวดี 
(2557)  ซึ่ งศึกษางานวิจัยเ ร่ือง  การพัฒนารูปแบบ
ผลิตภัณฑ์สินค้าชุมชนโดยใช้วิถีการวิจัยปฏิบัติการแบบมี
ส่วนร่วม กรณีศึกษา: ผลิตภัณฑ์ของใช้ในครัวเรือน บ้าน
คลองเด่ือพัฒนา ต าบลท่ามะนาว อ าเภอชัยบาดาล       
จังหวัดลพบุรี ซึ่งผลการวิจัยพบว่า การมีส่วนร่วมใน    
การแสดงความคิดเห็นของกลุ่มฯ โดยการใช้กระบวนการ
มีส่วนร่วม ท าให้มีผลงานที่ออกแบบมาจากกระบวนการ
มีส่วนร่วมสามารถสะท้อนอัตลักษณ์ของกลุ่มฯ ได้อย่าง
ชัดเจน ส่งผลให้เกิดการยอมรับและยังสร้างความภูมิใจ
ให้กับกลุ่มฯ เป็นอย่างมาก และจากการส ารวจความ    
พึงพอใจในระดับมากทั้งทางด้าน บรรจุภัณฑ์และตราของ
ผลิตภัณฑ์ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ ภุชงค์ โรจน์
แสงรัตน์ (2540, บทคัดย่อ) ซึ่ งศึกษางานวิจัยเร่ือง      
การออกแบบปรับปรุงบรรจุภัณฑ์ทุเรียนแปรรูปของกลุ่ม
แม่บ้านเกษตรกรจังหวัดนนทบุรี ซึ่งผลการวิจัยพบว่า  
การออกแบบให้บรรจุภัณฑ์เกิดประสิทธิภาพในการ
คุ้มครองสินค้า ท้ังในการขายและการขนส่ง เกิดเป็น
สัญลักษณ์เพ่ือเป็นตัวน าให้ผลิตภัณฑ์ได้เกิดการจ าหน่าย
เพ่ิมข้ึนและสร้างรายได้สู่ ชุมชน และสอดคล้องกับ
งานวิจัยของสุลาวัลย์ วรประสพ (2558) ซึ่งศึกษางานวิจัย
เร่ือง ความต้องการบรรจุภัณฑ์ส าหรับบรรจุปลาหมึกแห้ง
ของกลุ่มแม่บ้านชุมชนหนองน้ าเย็น ซึ่งผลการวิจัยพบว่า 
การออกแบบบรรจุภัณฑ์ส าหรับขายปลีกและขายส่ง 
บรรจุภัณฑ์ต้องแสดงออกด้านความสามารถในการบรรจุ
และเก็บรักษาคุณภาพสินค้า ด้านความสามารถในการใช้
เป็นสื่อประชาสัมพันธ์สินค้า ด้านความสะดวกในการ
หยิบจับใช้งาน และด้านความสวยงามและคุณลักษณะ
ของบรรจุภัณฑ์และไม่แตกต่าง คือด้านความเป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม 
 
 
 
 

6. ข้อเสนอแนะ   
6.1 ข้อเสนอแนะในกำรวิจัยครั้งต่อไป 

1. ข้อมูลจากการจัดการความรู้ทางการตลาด
ให้แก่กลุ่มวิสาหกิจชุมชนพบว่า สมาชิกกลุ่มเล็งเห็น
ความส าคัญของการพัฒนาผลิตภัณฑ์จากปลาช่อนแม่ลา 
ซึ่งกลุ่มควรปรับแผนส่วนประสมทางการตลาดตามความ
ต้องการของผู้บริโภค โดยเน้นปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์เป็น
พิเศษมุ่งเน้นการสร้างความหลากหลายแก่ผลิตภัณฑ์ที่
เกิดจากการแปรรูปปลาช่อนแม่ลา รวมถึงการสร้างคุณค่า
ทางด้านโภชนาการทางอาหารให้แก่ทุก ๆ ผลิตภัณฑ์ เพ่ือ
การขอมาตรฐานของกลุ่มให้สูงข้ึนต่อไป 

2. ควรมีการศึกษาวิจัยความต้องการหรือ
ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์ของกลุ่ม
สมาชิกวิสาหกิจชุมชนแม่บ้านพัฒนาบ้านแม่ลา หมู่ที่ 7             
ต.บางระบือ อ.เมือง จ.สิงห์บุรี เพ่ือให้ได้ข้อมูลทั้งเชิง
ปริมาณและเชิงคุณภาพในการพัฒนาและปรับปรุง
ผลิตภัณฑ์ให้ดีย่ิงข้ึน  

3. ควรมีการศึกษาความคาดหวังหรือผลที่
ได้รับจากคนภายในชุมชนมีส่วนร่วมในการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ประจ าชุมชนเพ่ือเป็นข้อมูลส าคัญในการพัฒนา
รูปแบบการมีส่วนร่วมในการออกแบบผลิตภัณฑ์ชนิด             
อื่น ๆ ในอนาคต 

6.2 ข้อเสนอแนะในเชิงนโยบำย 
การวิจัยเร่ือง การจัดการความรู้ทางการตลาด 

เพ่ือพัฒนาผลิตภัณฑ์แปรรูปปลาช่อนแม่ลาของธุรกิจ
ชุมชนกลุ่มผลิตปลาช่อนแม่ลา จ .สิ งห์บุ รี  ผู้ วิจัยมี
ข้อเสนอแนะในการวิจัย ด้วยปลาช่อนแม่ลา เป็น
ผลิตภัณฑ์ที่สร้างช่ือเสียงให้แก่จังหวัดสิงห์บุรี รวมทั้งยัง
เป็นการรวบรวมอัตลักษณ์ของจั งหวัดไว้ เป็นสิ่งที่
สามารถถ่ายทอดให้แก่คนรุ่นใหม่ที่อยากแสวงหาความรู้
จากแหล่งเรียนรู้ในการอนุรักษ์พันธ์ุปลาประจ าท้องถ่ิน 
ดังน้ัน  

1. ควรท าการศึกษาวิจัยธุรกิจชุมชนที่มีความ
เก่ียวข้องในการใช้ปลาช่อนแม่ลาภายในชุมชนในประเภท
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ต่าง ๆ เพ่ือท าการส่งเสริมภูมิปัญญาท้องถ่ิน และยังช่วย
ให้เกิดเศรษฐกิจแบบพอเพียงอย่างย่ังยืนภายในชุมชน 

2. ควรให้การสนับสนุน และเป็นที่ปรึกษา
ให้แก่ผู้ประกอบการให้ผ่ านการ รับรองมาตรฐ าน
ผลิตภัณฑ์ในทุก ๆ ผลิตภัณฑ์ในระดับที่สูงข้ึนเพ่ือให้
ผลิตภัณฑ์เป็นที่ยอมรับอย่างแพ ร่หลายและควรมี        
การจัดการรณรงค์ส่งเสริมสร้างช่ือเสียงให้แก่ผลิตภัณฑ์
ภายในชุมชนอย่างสม่ าเสมอ 

3. ห น่วยงา นทั้ งภ าค รั ฐแ ละ เอ ก ช นที่
เก่ียวข้องควรสนับสนุนด้านวิชาการให้แก่กลุ่มวิสาหกิจชุม
ชโดยเฉพาะการอบรมเชิงปฏิบัติการหรือศึกษาดูงาน
เก่ียวกับ 

4. การพัฒนาผลิตภัณฑ์เพ่ือเพ่ิมมูลค่าส าหรับ
การต่อยอดในเชิงพาณิชย์ และควรส่งเสริม สนับสนุนให้มี
การสร้างเครือข่ายพันธมิตรให้แก่ชุมชน เพ่ือให้เกิดการ
แลกเปลี่ยนข้อมูลเชิงลึก และการศึกษารูปแบบการ
พัฒนาการจัดการเรียรู้ส าหรับธุรกิจชุมชนเพ่ือให้สามารถ
ถ่ายทอดและเผยแพร่ความรู้เกี่ยวกับการด าเนินธุรกิจให้
ประสบความส าเร็จต่อไป 
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การพัฒนาไลน์บอทของร้านอาหาร: กรณีศึกษาร้านคาเฟ่ & ธรรมชาติ รีสอร์ท @นครพนม 
Restaurant Line Bot Development:  

A case study of Café & Thammachart Resort @Nakhon Phanom 
 

กษิติธร อัศวพงศ์วานิช (Kasititorn Assawapongvanich)1 
 

บทคัดย่อ 
งานวิจัยน้ีมีจุดประสงค์เพ่ือพัฒนาระบบไลน์บอทในการสั่งอาหารของร้านอาหาร คาเฟ่ & ธรรมชาติ รีสอร์ท @

นครพนม และเพ่ือศึกษาความพึงพอใจผู้ใช้ระบบไลน์บอทในการสั่งอาหาร เน่ืองจากจ านวนพนักงานในร้านไม่เพียงพอ
ต่อลูกค้า ท าให้เกิดความล่าช้าในการสั่งอาหาร ผู้วิจัยจึงได้พัฒนาระบบไลน์บอทเข้ามาช่วยในการสั่งอาหารและตอบ
ค าถามของลูกค้า โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใ ช้ได้แก่ลูกค้าร้านอาหาร จ านวน 50 คน เคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษาคือ 
แบบสอบถามความพึงพอใจระบบไลน์บอทของร้านอาหาร การวิเคราะห์สถิติพ้ืนฐานคือ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ผลการวิจัยพบว่า 1) การพัฒนาไลน์บอทของร้านอาหาร มี 2 ส่วนคือ สั่งอาหาร และระบบไลน์บอท 2) ผล  
การสอบถามความพึงพอใจของผู้ใช้งานระบบไลน์บอทด้านการน ามาใช้ประโยชน์ มีค่าเฉลี่ยรวม 5.00 ด้านเน้ือหา มี
ค่าเฉลี่ยรวม 4.90 ด้านการใช้งาน มีค่าเฉลี่ยรวม 4.91 และ ด้านภาพรวมของระบบ มีค่าเฉลี่ยรวม 4.88 โดยรวมอยู่ใน
ระดับมากที่สุด 

 
ค าส าคัญ: การออกแบบแชทบอทร้านอาหาร ไลน์บอท การบริการลูกค้า 
 

Abstract 
 The purposes of this research were 1)  to develop a line bot system for food ordering at Café 
& Thammachart Resort @ Nakhon Phanom and 2)  to study the satisfaction of users of the line bot 
system in ordering food due to the insufficient staff, resulting in delays in ordering food.  Researchers 
have developed an online robotic system to order food and answer customers' questions. This pattern 
was available for restaurant patrons. The instrument used in the study was the Restaurant Satisfaction 
Questionnaire. The basic statistical analysis was mean and standard deviation. 
 The results showed that 1)  The restaurant's line bot development is divided into 2 parts:  the 
food ordering and queuing robot system and 2) the results of the user satisfaction study of the queuing 
robot system in terms of occupancy. It has an overall average of 5.00. It averaged a total of 4.90 in the 

                                                             
1 สาขาวิชาการจัดการระบบสารสนเทศเพื่อธุรกิจ วิทยาลัยนวัตกรรมและการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา  E-mail: 
kasititorn.as@ssru.ac.th 
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application aspect. The overall average score is 4.91, in terms of system integration. Its overall average 
of 4.88 is the highest overall. 
 
Keywords:  Restaurant Chatbot Design, Line Bot, Customer Service 
 
วันที่รับบทความ: 15 ตุลาคม 2565 
วันที่แก้ไขบทความ: 4 ธันวาคม 2565 
วันที่ตอบรับตีพิมพ์บทความ: 8 ธันวาคม 2565 
 

1. บทน า  
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของงานวิจัย 

 การพัฒนาเทคโนโลยีสารสนเทศในปัจจุบัน ได้
มีการน าระบบปัญญาประดิษฐ์  (Artificial Intelligence: 
AI) ที่สามารถท าให้คอมพิวเตอร์มีพฤติกรรมเหมือนมนุษย์ 
โดยเฉพาะความสามารถในการที่เรียนรู้ ช่วยตัดสินใจ 
หรือสามารถโต้ตอบกับมนุษย์ โดยความสามารถของ
เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์น้ัน สามารถน ามาใช้ประโยชน์
ในทางธุรกิจ เช่น การตลาด การส ารวจ       การขนส่ง 
คลังสินค้า การพัฒนาสินค้า การสนทนา เป็นต้น โดย แช
ท บ อ ท  ( chat bot)  ใ น แ อ ป พ ลิ เ ค ชั น ไ ล น์  เ ป็ น
ปัญญาประดิษฐ์ที่มีความสามารถในการโต้ตอบ และ
สามารถคาดเดาประโยคได้จากบริบทในการสนทนา จึง
ท าให้ผู้สนทนารู้สึกเหมือนได้สนทนากับคนจริง ๆ โดย แช
ทบอทมีความสามารถหลากหลาย เช่น ระบบแนะน า
สินค้า ระบบสั่งอาหาร เป็นต้น ซึ่งจากสถิติการใช้งาน
แอปพลิ เค ชันไลน์ ในปี  พ.ศ . 2564 มีผู้ ใ ช้งานกว่า         
50 ล้านคนในประเทศไทย และมีแนวโน้มที่จะเพ่ิมข้ึน
อย่างต่อเน่ือง 

ร้ านอาหาร คา เ ฟ่  & ธรรมชา ติ  รีสอ ร์ท            
@นครพนม เป็นร้านอาหารและคาเฟ่ นอกจากน้ียังมี
บริการในส่วนของที่พัก ซึ่งในส่วนของลูกค้าที่มาพักน้ัน
ส่วนใหญ่จะใช้บริการในส่วนของร้านอาหาร จึงท าให้บาง
ช่วงเวลามีลูกค้าจ านวนมากที่ใช้บริการร้านอาหาร ท าให้
เกิดความล่าช้าในการรับออเดอร์ เน่ืองจากจ านวนของ

พนักงานมีไม่มากพอในการบริการลูกค้า ซึ่งลูกค้าที่มาใช้
บริการจะเป็นกลุ่มครอบครัว คนท างาน นักศึกษา และผู้
ที่พักในรีสอร์ท ที่มักจะมาใช้บริการร้านอาหารเป็นกลุ่ม
ใหญ่ในช่วงเวลาเดียวกัน จึงเกิดปัญหาการบริการที่ล่าช้า
และอาจตกหล่นในบางส่ วน ซึ่ ง ในปั จจุบันมาน้ีมี
เทคโนโลยีมากมายที่จะสามารถอ านวยความสะดวกใน
การสั่งอาหารในร้านโดยที่ไม่มีพนักงานคอยรับออเดอร์ 
เช่น ยาโยอิ (YAYOI) จะมีหน้าจอติดต้ังไว้ตามโต๊ะอาหาร
ไว้ส าหรับสั่งอาหารโดยตรงไปที่ค รัว โดยไม่ ต้องสั่ง       
ออเดอร์ผ่านพนักงาน หรือ ร้านอาหารอื่น ๆ ที่ลูกค้า
สามารถสั่งออเดอร์ผ่านสมาร์ทโฟนของตัวเอง โดยการ
สแกนคิวอาร์โค้ด  (QR CODE) เพ่ือเข้าสู่แพลตฟอร์มสั่ง
อาหาร เป็นต้น 

จากเหตุผลที่กล่าวมา ทางผู้ท าวิจัยจึงมีความ
สนใจที่จะพัฒนาระบบไลน์บอท ที่ลูกค้าสามารถสั่ ง
อาหารผ่านสมาร์ทโฟนของลูกค้าเองได้ เพ่ือลดความ
ล่าช้าในการสั่งอาหาร ของร้านอาหาร คาเฟ่ & ธรรมชาติ
รีสอร์ท @นครพนม 

1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
1.2.1 เ พ่ือพัฒนาระบบไลน์บอทในการสั่ง

อาหาร ของร้านอาหาร คาเฟ่ & ธรรมชาติรีสอ ร์ท         
@นครพนม 

1.2.2 เพ่ือศึกษาความพึงพอใจผู้ใช้ระบบไลน์
บอทในการสั่งอาหาร ของร้านอาหาร คาเฟ่ & ธรรมชาติ
รีสอร์ท @นครพนม 
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1.3  ขอบเขตของการวิจัย 
 ในการวิจัยคร้ังน้ี ได้ก าหนดขอบเขตการศึกษา

ไว้ ดังน้ี 
1.3.1 ขอบ เขต ด้ านประชากรและก ลุ่ ม

ตัวอย่าง 
ลูกค้าของร้านอาหาร คาเฟ่ & ธรรมชาติ

รีสอร์ท @นครพนม 
1.3.2 ขอบเขตด้านพ้ืนที่ 

บริเวณ ร้านอาหาร คาเฟ่ & ธรรมชาติ 
รีสอร์ท @นครพนม จ.นครพนม 

1.3.3 ขอบเขตด้านเคร่ืองมือ 
ซอฟต์แวร์ คือ แอปพลิชันไลน์, วิชวล

ส ตู ดิ โอ (Visual Studio) , ไม โครซอฟท์  เอสคิ วแอล 
เซิร์ฟเวอร์(Microsoft SQL Server) 

ฮาร์ดแวร์ คือ คอมพิวเตอร์ , สมาร์ท
โฟน 

1.4 ประโยชน์ที่ได้รับจากการวิจัย 
1.4.1 ลูกค้าหันมาสั่งอาหารผ่านทางไลน์บอท

โดยไม่ต้องเดินมาสั่งที่เคาน์เตอร์ 
1.4.2 เพ่ิมช่องทางในการรับฟังเสียงสะท้อน

จ า ก ลู ก ค้ า ถึ ง ร ส ช า ติ ก า แ ฟ  ห รื อ แ ม้ ก ร ะ ทั่ ง                      
การประชาสัมพันธ์ออนไลน์ 
 

2. แนวคิดทฤษฎี 
แชทบอท หรือระบบตอบโต้อัตโนมัติ ที่ก าลัง

เร่ิมก่อตัวข้ึนในปัจจุบันและกลายมาเป็นความส าคัญใน
การช่วยขับเคลื่อนธุรกิจอย่างมีประสิทธิภาพ พร้อมกับ
การยกระดับประสบการณ์ของผู้ใช้ โดยแชทบอทถูก
นิยามความหมายเป็นไปในทิศทางเดียวกัน ว่าเป็น
โปรแกรมที่ออกแบบมาเพ่ือเลียนแบบการปฏิสัมพันธ์ของ
มนุษย์และสามารถโต้ตอบกับผู้ใช้ได้อย่างอัตโนมัติผ่าน
แพลตฟอร์มการสื่อสาร เช่น Facebook Messenger, 
Line (Inbenta, 2016; Pratt, 2017; The Layer Team, 
n.d.) ซึ่งถูกพัฒนามาจากปัญญาประดิษฐ์ (Artificial 

Intelligence: AI) หรือวิทยาศาสตร์คอมพิวเตอร์ ใน    
การส ร้างการปฏิบั ติ งานที่ ฉลาด มี ความ รู้  และมี
ความสามารถคล้ายมนุษย์หรือเลียนแบบพฤติกรรมของ
มนุษย์ได้ เรียกได้ว่าเป็นความฉลาดของมนุษย์ที่อ ยู่ใน
รูปแบบของจักรกลโดยประกอบไปด้วยศาสตร์หลาย
แขน ง  เ ช่ น  Machine Learn ( Treml, 2017)  เ ป็ น
อัลกอริทึมที่เกิดจากประสบการณ์การเรียนรู้ของข้อมูล
เดิมเพ่ือใช้ในการท านายข้อมูลใหม่, Natural Language 
Processing (NLP) เป็นวิธีการประมวลผลทางภาษาที่
ช่วยให้คอมพิวเตอร์เข้าใจภาษาของมนุษย์ได้ เป็นต้น 
(Uliyar, 2017)  ส รุปได้ ว่าการท างานของแชทบอท
ประกอบด้วย  3 ส่วนหลัก ได้แก่ (1) แพลตฟอร์ม       
การสื่อสาร (Messaging Platform)  ที่ท าหน้าที่ เป็น
สื่อกลางระหว่างระบบกับผู้ ใ ช้ (User Interface) (2) 
ปัญญาประดิษฐ์ (Artificial Intelligence: AI) เป็นส่วนที่
ท าความเข้าใจภาษาและแปลงความหมายของมนุษย์
เพ่ือให้ระบบเข้าใจว่าจะต้องตอบสนองอย่างไร            (3) 
การรวมระบบ (System Integration) เป็นส่วนฐานข้อมูล
ที่จัดเก็บข้อมูลต่าง ๆส าหรับให้ระบบสามารถน าไปใช้ได้ 
(Interactive, 2016) 

ความส าคัญของแชทบอทเกิดข้ึนเมื่อปัจจุบัน
ผู้ใช้มีความช านาญในเทคโนโลยี แต่กลับมีความคาดหวัง
ต่อเทคโนโลยีว่าจะต้องใช้งานง่ายและได้รับประสบการณ์
ที่ราบร่ืนสะท้อนให้เห็นผ่านพฤติกรรมการปฏิสัมพันธ์
ระหว่างผู้บริโภคกับผู้บริโภค (Customer-to-customer 
interaction)  ผ่ านแอปพลิ เค ชันส าหรับการสื่อสาร 
(Massaging App) ที่มีลักษณะเฉพาะบุคคลและมีความ
เป็นส่วนตัวมากข้ึน (Caspari, 2017) ที่ไม่ใช่การสื่อสาร
แบบสาธารณะผ่านโซเชียล  เพราะฉะน้ันธุรกิจควรมี    
การพัฒนารูปแบบที่ธุรกิจใช้ในการสื่อสารกับผู้บริโภคให้
เป็นไปในทิศทางเดียวกันกับแบบที่ผู้บริโภคใช้สื่อสาร
ระหว่างกัน (The Layer Team, n.d.) ซึ่งจะเป็นช่องทาง
ที่จะช่วยสร้างความสัมพันธ์ระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภค 
โดยส าหรับประเทศไทย พบว่า ผู้ใช้ในประเทศไทยน้ันมี
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แนวโน้มที่จะใช้เวลาต่อแอปพลิเคชันนานข้ึนโดยเฉพาะ
แ อ พ พ ลิ เ ค ชั น สื่ อ ส า ร  ( Massaging App)  อ ย่ า ง            
แอปพลิเคชัน LINE คิดเป็นจ านวนผู้ใช้ 50 ล้านรายใน
ประเทศไทย มากกว่า 2 ใน 3 ของจ านวนประชากรไทย 
(Tangsiri, 2021) และ แอพพลิเคช่ัน Facebook คิดเป็น
จ านวนผู้ใช้ 51 ล้านคน (Nattapon Muangtum, 2021) 

โดยแชทบอทจะกลายมาเป็นผู้ ช่วยส่วนตัว 
(Personal Assistant) ในการสร้างประสบการณ์ให้แก่
ผู้ ใ ช้แบบเฉพาะบุคคล (Personal Experience)  ใน
ลักษณะการสื่อสารที่ ข้ึนอ ยู่กับบริบท (Contextual 
Communication) เช่นเดียวกันกับวิธีการสื่อสารของ
มนุษย์ เช่น หากสงสัยว่าวันน้ีฝนจะตกหรือไม่ ควรพกร่ม
ออกจากบ้ านห รือไม่  ก็ จะท าการตรวจสอบผ่ าน
แอพพลิเคช่ันตรวจสอบสภาพอากาศของวันน้ัน ซึ่ง     แช
ทบอทก็มีการท างานในลักษณะเดียวกันแต่ประมวลผลได้
อย่างรวดเร็วและตอบค าถามได้ทันทีผ่านแอปพลิเคชัน
สื่ อ ส า รที่ ใ ช้ ป ร ะ จ า  ( Toscano, 2016)  น อ ก จ า ก
ความสามารถในการตอบข้อสงสัย แชทบอทยังมี
ความสามารถด้านอื่นที่หลากหลายข้ึนอยู่กับจุดประสงค์
ของการพัฒนา ไม่ว่าเป็นการจองที่พัก การสั่งอาหาร  
เป็นต้น ซึ่งสิ่งเหล่าน้ีท าให้ผู้ใช้รู้สึกว่าได้รับการใส่ใจและมี
ความไว้วางใจต่อธุรกิจเพ่ิมมากข้ึนตามไปด้วย (Brooke, 
2017) 

2.1 แชทบอทส าหรับงานบริการลูกค้า 
แชทบอทส าหรับงานบริการลูกค้า (Customer 

Service Chatbots) มีบทบาทและหน้าที่ช่วยสนับสนุน
และขายสินค้าบริการได้ โดยความสามารถของแชทบอท
ส าห รับ งานบ ริก า รลู กค้ า  ( Abercrombie, 2017 ; 
Azume, n.nd.) ได้แก่ 

2.1.1 แชทบอทในฐานะเจ้าหน้าที่ ต้อนรับ
ส าหรับธุรกิจ มีส่วนในการสร้างบททสนทนากับผู้ใช้ที่เข้า
มามีส่วนร่วมผ่านช่องทางออนไลน์ธุรกิจ เช่น Facebook 
เมื่อผู้ใช้ถามค าถามข้อสงสัยในคอมเมนต์ จะมีแชทบอท

ด าเนินการตอบข้อสงสัยทั้งในคอมเมนต์หรือช่องสนทนา
ส่วนตัว ท าให้ผู้ใช้สามารถทราบถึงค าตอบได้ในทันที 

2.1.2 แชทบอทในฐานะผู้ช่วยดูแลร้านค้าของ
ธุรกิจ เป็นแชทบอทที่ พัฒนาข้ึนมาจากการรวบรวม
ค าถามที่พบบ่อยของธุรกิจ ท าให้ตัวของบอทน้ันตอบ     
ผู้ใช้ได้ทันที่โดยไม่ต้องรอบุคคลจริง ๆ ตอบกลับ 

2.1.3 แชทบอทในฐานะผู้ช่วยส่วนตัวของผู้ใช้ 
เป็นแชทบอทที่ท าหน้าที่ในการตรวจสอบให้ข้อมูลต่าง ๆ 
ได้จากข้อมูลของผู้ใช้ เช่น ตรวจสอบสภานะการจัดส่ง 
ตรวจสอบค่าใช้จ่าย แจ้งเตือนสถานะการจองโรงแรม 
เสนอโปรโมช่ันพิเศษ เป็นต้น 

2.2 ไลน์บอท 
ไลน์บอทได้น า  Messaging API มาใช้ เป็น

บริการ API ตัวหน่ึงที่เปิดให้บริการส าหรับนักพัฒนา โดย
เจ้าของ Line Official Account จะท าการก าหนดหรือ
ต้ังค่าไว้ด้านหลังบ้านของบริการ เพ่ือให้สามารถตอบโต้
กับผู้ใช้งานได้โดยที่ไม่ต้องรอคนมาตอบ ซึ่งน่ีคือข้อดีของ
การใช้บริการ เพราะนอกจากจะท าให้ผู้ใช้งานสามารถใช้
งานได้ง่ายมากข้ึน ผู้ที่เป็นแอดมินในการตอบก็จะสะดวก
ข้ึนมากเช่นกัน เพราะไม่ต้องมีคนมาคอยตอบค าถามที่
ถามซ้ า ๆ หรือไม่จ าเป็นต้องมาให้ข้อมูลทีละบุคคล 
เพราะบริการน้ีจะช่วยเหลือทุกอย่างที่สามารถท าได้ 

โดยบริการไลน์บอทจะช่วยออกแบบ Message 
โต้ตอบกับผู้ใช้งานได้ตามความต้องการ โดยมีรูปแบบ 
ใหม่  ๆ  ที่ ส ร้ า ง ข้ึน ไ ด้  ไ ด้ แก่  Text, Confirm และ 
Carousel ซึ่งเมื่อรูปแบบที่สร้างออกมาน้ัน จะอยู่ในรูป
ของ Flex Message โดยจะใช้ JSON ในการสร้าง โดย
ประเภทของการส่งข้อมูลจะเป็นรูปแบบของ Flex 
นอกจากที่จะไปก าหนดค่าท่ีโต้ตอบกับผู้ใช้งานจากการต้ัง
ค่าไว้ที่ด้านหลังบ้านแล้วน้ัน ก็สามารถไปดึงข้อมูลจาก
เว็บไซต์หรือ Google แต่บริการน้ีมักจะใช้งานควบคู่กับการ
ท า Rich Menu 
 
 



วารสารวิทยาการจัดการปริทัศน์ ปีที่ 24 ฉบับที่ 3 (กันยายน-ธันวาคม 2565)  | 153 

 

 
 

ภาพที ่1 แสดงการท างานของ Line Bot Designer 
ที่มา: (Supattra Ammaranon X Ougreenfish, 2019) 

 

3. วิธีด าเนินการวิจัย 
 ผู้วิจัยได้มีวิธีการด าเนินงานวิจัย ดังน้ี 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากร คือ บุคคลผู้เข้าใช้บริการร้านอาหาร 

จ านวน 585 คน 
ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 585 คน การเก็บข้อมูล

ในการศึกษาวิจัยคร้ังน้ี สามารถก าหนดกลุ่มตัวอย่างคือ 
50 คนใช้วิธีสุ่มตัวอย่างการเลือกแบบเจาะจงหรือมี
จุดมุ่งหมาย (Purposive sampling) โดยเลือกเฉพาะ
บุคคลที่สามารถใช้งานแอปพลิเคชันไลน์ได้ 

3.2 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
3.2.1 เคร่ืองมือที่ใช้ในการพัฒนาระบบ 

ฮ า ร์ ด แ ว ร์  ( Hardware)  ไ ด้ แ ก่  
Notebook Acer Predator Helios 300 Intel ( R) 
Core( TM)  i7- 7700HQ CPU @ 2. 80GHz 2. 81 GHz 
และ Huawei mate 20 pro 

ซ อ ฟ ต์ แ ว ร์  ไ ด้ แ ก่  Windows 10  
แอพพลิ เค ช่ัน ไล น์  LINE Developer วิชวลส ตู ดิ โ อ 
Microsoft SQL Server 

3.2.2 เคร่ืองมือที่ใช้ในการรวบรวมข้อมูล 
เคร่ืองมือที่ใช้ในการรวบรวมข้อมูลของ

งานวิจัยในคร้ังน้ี คือ แบบสอบถาม โดยแบ่งเป็น 3 ส่วน 
ดังน้ี 

ส่วนที่  1 เป็นค าถามเกี่ยวกับข้อมูล
ทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ 

ระดับการศึกษา และรายได้ โดยเป็นค าถามในลักษณะ
ปลายปิดเป็นค าถามแบบเลือกตอบ  

ส่วนที่ 2 เป็นค าถามเกี่ยวกับความพึง
พอใจของผู้ใช้ระบบไลน์บอทของร้านอาหาร คาเฟ่ & 
ธรรมชาติ รีสอร์ท @นครพนม ท้ังหมด 4 ด้าน ได้แก่ ด้าน
การน ามาใช้ประโยชน์ ด้านเน้ือหา ด้านการใช้งาน และ
ด้านภาพรวมของระบบ เป็นค าถามแบบเลือกตอบ  

ส่วนที่ 3 ข้อเสนอแนะ 
3.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ผู้วิจัยได้ด าเนินการถามแบบสอบถามโดยผ่าน 
Google Forms ผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ใน
การด าเนินการวิจัยจ านวน 50 ชุด ท าการตรวจสอบความ
ถูกต้องของแบบสอบถาม จากน้ันน ามาประมวลผลและ
วิเคราะห์ข้อมูล 

3.4 สถิติที่ใช้ในการวิจัย 
 ผู้วิจัยได้น าข้อมูลที่ได้มาน้ันน ามาวิเคราะห์ทาง
สถิติ ผ่านโปรแกรมคอมพิวเตอร์ในการวิเคราะห์ ดังน้ี 

ส่วนที่ 1 เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของ
ผู้ตอบแบบสอบถามความพึงพอใจของผู้ใช้ระบบไลน์บอท
ของร้านอาหาร คาเฟ่ & ธรรมชาติ รีสอร์ท@นครพนม ที่
ต้องการหาค่าความถ่ี แล้วสรุปเป็นอัตราร้อยละ 

ส่วนที่ 2 เป็นการวิเคราะห์ ความพึงพอใจของ
ผู้ใช้ระบบไลน์บอทของร้านอาหาร คาเฟ่ & ธรรมชาติ     
รีสอร์ท @นครพนม โดยใช้ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน เป็น  
การวัดการกระจายแบบมาตรฐานส่วนประมาณค่า มี
เกณฑ์ในการก าหนดขอบเขตการประเมินเป็น 5 ระดับ
ตามวิธีของลิเคิร์ท 

ส่ วนที่  3  ก า ร วิ เ ค ราะห์ ข้ อ มู ล เ กี่ ย ว กั บ
ข้อเสนอแนะเป็นค าถามแบบปลายเปิด  ใช้วิธีการ
วิเคราะห์เน้ือหา โดยจับเน้ือหาประเด็นคล้ายคลึงกันอยู่
ในกลุ่มเดียวกันเพ่ือสรุปผลการวิจัย 
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4. สรุปผลการวิจัย  
 ผู้วิจัยได้พัฒนาระบบไลน์บอทของร้านอาหาร 
และได้ท าการวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถาม ดังน้ี 

4.1 ผลจากการพัฒนาระบบไลน์บอท 
4.1.1 การพัฒนาหน้าจอการสั่งอาหาร 

 

 
 

ภาพที ่2 หน้าจอการสั่งอาหาร 
ที่มา: (ระบบไลน์บอทของร้านอาหาร) 

 
4.1.2 การพัฒนาหน้าจอแชทบอท 

 

   

   
 

ภาพที ่3 หน้าจอแชทบอท 
ที่มา: (ระบบไลน์บอทของร้านอาหาร) 

 
4.2 ผลการส ารวจความพึงพอใจในการใช้งาน

 ไลน์บอท 
4.2.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ผู้ประเมินแบบสอบถามความพึงพอใจ
ระบบไลน์บอทของร้านอาหาร คาเฟ่ & ธรรมชาติ รีสอร์ท 
@นครพนม โดยจ าแนกตามเพศ ส่วนมากเป็นเพศหญิง 
จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 62 และรองลงมาเป็นเพศ
ชาย จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 38 

ผู้ประเมินแบบสอบถามความพึงพอใจ
ระบบไลน์บอทของร้านอาหาร คาเฟ่ & ธรรมชาติ รีสอร์ท      
@นครพนม โดยจ าแนกตามอายุ ส่วนมากมีอายุน้อยกว่า
หรือเท่ากับ 30 ปี จ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 30 
รองลงมามีอายุ 41-50 ปี จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 
26 รองลงมามีอายุ 51-60 ปี จ านวน 12 คน คิดเป็น   
ร้อยละ 24 รองลงมามีอายุ 31-40 ปี จ านวน 6 คน คิด
เป็นร้อยละ 12 และสุดท้าย มีอายุ 61-70 ปี จ านวน 4 
คน คิดเป็นร้อยละ 8 

ผู้ประเมินแบบสอบถามความพึงพอใจ
ระบบไลน์บอทของร้านอาหาร คาเฟ่ & ธรรมชาติ รีสอร์ท      
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@นครพนม โดยจ าแนกตามอาชีพ ส่วนมากท าอาชีพ 
พนักงานบริษัท จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 26.5 
รองลงมาอื่น ๆ จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 24.5 
รองลงมารับราชการ จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 20.4 
รองลงมาลูกจ้าง จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 18.4 
รองลงมาเกษตรกร จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 6.1 
และสุดท้ายวิสาหกิจ จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 4.1 

ผู้ประเมินแบบสอบถามความพึงพอใจ
ระบบไลน์บอทของร้านอาหาร คาเฟ่ & ธรรมชาติ รีสอร์ท      
@นครพนม โดยจ าแนกตามการศึกษา ระดับการศึกษา
ส่วนมาก คือ ปริญญาตรี จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 
34 รองลงมา อนุปริญญา จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 
26 รองลงมาปริญญาเอก จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 
16 รองลงมามีจ านวนเท่ากันคือ มัธยมศึกษาและปริญญา
โท จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 10 และสุดท้าย
ประถมศึกษา จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 4 

ผู้ประเมินแบบสอบถามความพึงพอใจ
ระบบไลน์บอทของร้านอาหาร คาเฟ่ & ธรรมชาติ รีสอร์ท      
@นครพนม โดยจ าแนกตามรายได้ รายได้ส่วนมาก คือ 
5,001-10,000 บาท, 10,001-15,000 บาท และ มากกว่า 
30,000 บาท มีจ านวนที่เท่ากันคือ 13 คน คิดเป็นร้อยละ 
26 รองลงมา รายได้ 15,001-20,000 บาท จ านวน 6 คน 
คิดเป็นร้อยละ 12 รองลงมา รายได้ 25,001-30,000 
บาท จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 4 และสุดท้าย รายได้ 
20,001-25,000 บาท จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 2 

4.2.2 ความพึงพอใจของลูกค้าในการใช้ระบบ 
ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน

ของระบบไลน์บอท ของร้านอาหาร คาเฟ่ & ธรรมชาติ             
รีสอร์ท@นครพนม ด้านการน ามาใช้ประโยชน์ จากผล
การประเมินพบว่า ระดับความพึงพอใจอยู่ในระดับมาก
สุด พิจารณารายข้อ ระดับความพึงพอใจเท่ากับคือ ระบบ
สามารถน ามาใช้ในการสั่งอาหารได้ และ ระบบให้ผลลัพธ์
ที่ ถูกต้องแก่ผู้ ใ ช้งาน ค่าเฉลี่ย 5.00, ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 0.00 โดยมีค่าเฉลี่ยรวม คือ ค่าเฉลี่ย 5.00,  
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.00 

ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
ของระบบไลน์บอทของร้านอาหาร คาเฟ่ & ธรรมชาติ             
รีสอร์ท@นครพนม ด้านเน้ือหา จากผลการประเมินพบว่า 
ระดับความพึงพอใจอยู่ในระดับมากทีสุ่ด พิจารณารายข้อ 
ระดับความพึงพอใจมากที่สุด คือ มีความสอดคล้องใน
การใช้งาน ค่าเฉลี่ย 4.69, ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.198 
รองลงมา ระบบสามารถสื่อสารให้ผู้ใช้เข้าใจได้ ค่าเฉลี่ย 
4.84, ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.370 โดยมีค่าเฉลี่ยรวม 
คือ ค่าเฉลี่ย 4.90, ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.274 

ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
ของระบบไลน์บอท ของร้านอาหาร คาเฟ่ & ธรรมชาติ              
รีสอร์ท@นครพนม ด้านการใช้งาน จากผลการประเมิน
พบว่า ระดับความพึงพอใจอยู่ในระดับมากสุด พิจารณา
รายข้อ ระดับความพึงพอใจมากที่สุด คือ มีความ
เหมาะสมในการใช้งาน ค่าเฉลี่ย 4.96, ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 0.198 รองลงมา ระยะเวลาในการตอบสนอง
ของข้อความ ค่าเฉลี่ย 4.92, ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
0.274 และ ระบบสามารถใช้งานงายโดยไม่ต้องมีผู้ให้
ค าแนะน า ค่าเฉลี่ย 4.86, ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.351 
โดยมีค่าเฉลี่ยรวม คือ ค่าเฉลี่ย 4.913, ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 0.210 

ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
ของระบบไลน์บอทของร้านอาหาร คาเฟ่ & ธรรมชาติ            
รีสอร์ท@นครพนม ด้านภาพรวมของระบบ จากผล     
การประเมินพบว่า ระดับความพึงพอใจอยู่ในระดับมาก
ที่สุด พิจารณารายข้อ ความพึงพอใจต่อระบบการใช้งาน 
ค่าเฉลี่ย 4.88, ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.328 โดยมี
ค่าเฉลี่ยรวม คือ ค่าเฉลี่ย 4.88, ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
0.328 
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5. อภิปรายผล  
จากการพัฒนาไลน์บอทของร้านอาหาร   คาเฟ่ 

& ธรรมชาติ รีสอร์ท @นครพนม” สามารถอภิปรายผลได้
ดังน้ี 

ในด้านพัฒนาระบบการสั่งอาหารด้วยไลน์บอท 
ผู้วิจัยพบว่าในข้ันตอนการสร้างบัญชีไลน์ค่อนข้างมีความ
ยุ่งยาก อีกทั้งยังต้องใช้โปรแกรมอื่น ๆ เพ่ิมเพ่ือพัฒนา
และตกแต่งเมนูให้สวยงาม จึงค่อนข้างยากส าหรับผู้ที่ไม่มี
พ้ืนฐานด้านโปรแกรมคอมพิวเตอร์ 

ในส่วนของการวิเคราะห์ ข้อมูลของผู้ ตอบ
แบบสอบถามความพึงพอใจระบบไล น์บอทของ
ร้านอาหาร คาเฟ่ & ธรรมชาติ รีสอร์ท @นครพนม พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นผู้หญิง อายุน้อยกว่า
หรือเท่ากับ 30 ปี อาชีพ พนักงานบริษัท ระดับการศึกษา
ปริญญาตรี รายได้ 5,001-10,000 บาท และความ       
พึงพอใจระบบไลน์บอท  ของร้านอาหาร คาเฟ่ &
ธรรมชาติ รีสอร์ท @นครพนม เมื่อพิจารณาเรียงจากมาก
ไปน้อย คือ ด้านการน ามาใช้ประโยชน์ ด้านการใช้งาน 
ด้านเน้ือหา และด้านภาพรวมของระบบ 
 

6. ข้อเสนอแนะ  
6.1 ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 

6.1.1 เพ่ิมระบบคิวอาร์โค้ด (QR Code) ใน
การสแกนเข้าสู่ระบบสั่งอาหารตามโต๊ะต่าง ๆ โดยที่มี
หมายเลขโต๊ะก ากับไว้ 

6.1.2 เช่ือมต่อกับระบบ POS ของร้านเพ่ือ
ความสะดวกในการออกใบเสร็จรับเงิน 

6.2 ข้อเสนอแนะการวิจัยในอนาคต 
ควรเพ่ิมช่องทางในการรับฟังข้อเสนอแนะหรือ

ข้อคิดเห็นจากลูกค้าในการให้บริการ รวมถึงคุณภาพของ
อาหาร เพ่ือน าข้อมูลดังกล่าวมาปรับปรุงการให้บริการใน
อนาคต 
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การพัฒนาประสิทธิภาพซัพพลายเชนทีย่ั่งยืน 
ของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย 

Development Supply Chain Efficiency Sustainable  
of E-commerce Freight Forwarders in Thailand 

 

สุวัฒน์ นวลขาว (Suwat Nualkaw)1 
 

บทคัดย่อ  
ธุรกิจโลจิสติกส์มีการเติบโตสูงตามธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ แต่ส่วนแบ่งการตลาดส่วนใหญ่เป็นของ          

ผู้ให้บริการขนาดใหญ่และเป็นบริษัทต่างชาติ วัตถุประสงค์ของการวิจัย คือ เพ่ือค้นหาองค์ประกอบที่ส าคัญและรูปแบบ
ของคุณค่าการบริการขนส่งสินค้าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในบริบทความคิดสร้างสรรค์ สังคม และสิ่งแวดล้อม เป็นการวิจัย
เชิงปริมาณที่มีประชากรผู้ที่เคยใช้งานอินเทอร์เน็ตสั่งซื้อสินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านทางออนไลน์ ในกรุงเทพมหานคร 
จ านวน 520 ตัวอย่าง การสุ่มตัวอย่างแบบแบ่งช้ันภูมิ (stratified sampling) จากประชากร 5 กลุ่ม ประกอบด้วย        
วัยเรียน วัยรุ่น วัยท างาน วัยผู้ใหญ่ และผู้สูงวัย วิเคราะห์ด้วยสถิติสมการโครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่า 1) คุณค่า        
การบริการที่ส าคัญประกอบด้วย ความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม (ENV) ความสะดวกในการให้บริการ (CON) ภาพลักษณ์
องค์กร (IMM) ความรับผิดชอบต่อสังคม (SOC) คุณภาพการบริการของพนักงาน (STA) การจัดส่งสินค้า (DEL) และ   
การจัดการข้อมูลที่มีประสิทธิภาพสูง (INF) 2) คุณค่าการบริการมีอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมต่อประสิทธิภาพซัพพลาย
เชนที่ย่ังยืนของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยมีอิทธิพลทางอ้อมส่งผ่านการรับรู้คุณค่าการบริการ 
ผลการวิจัยน้ีสามารถน าไปพัฒนาผู้ให้บริการธุรกิจขนส่งขนาดเล็กที่เป็นธุรกิจของคนไทยให้สามารถแข่งขันได้อย่างย่ังยืน 

 
ค าส าคัญ: คุณค่าการบริการ การรับรู้คุณค่าการบริการ ประสิทธิภาพซัพพลายเชนที่ย่ังยืน พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 

Abstract  
The logistics business has a high growth following the electronic commerce business. But most 

of the market share is held by large service providers and foreign companies.  Objectives to find the 
key components and patterns of e-commerce freight forwarding services in the context of creativity, 
society, and the environment. This is quantitative research with a population of people who have used 
the Internet to purchase groceries and consumer goods online in Bangkok, total of 520 samples were 
stratified sampling from 5 population groups comprising school age, adolescents, working age, adult, 
and elderly, analyzed by structural equation statistic.  The results of the research showed that 1)  the 
important service values consisted of Environmental Responsibility ( ENV) , Ease of Service ( CON) , 
Corporate Image ( IMM) , Social Responsibility (SOC) , Employee Service Quality (STA) , Product Delivery 

                                                             
1 ศูนย์การศึกษาจังหวัดระนอง มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา E-mail: suwat.nu.ssru.ac.th 
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(DEL), and Effective Information Management (INF). 2) Service values , directly and indirectly, influence 
the sustainable supply chain efficiency of e- commerce freight forwarders with indirect influence 
through the perception of service value.  The results of this research can be used to develop small 
transport service providers that are Thai businesses to be able to compete sustainably.  
 
Keywords: Service Value, Service Value Recognition, Sustainable Supply Chain Efficiency, E-commerce. 
 
วันที่รับบทความ: 15 ตุลาคม 2565  
วันที่แก้ไขบทความ: 30 พฤศจิกายน 2565 
วันที่ตอบรับตีพิมพ์บทความ: 8 ธันวาคม 2565 
 

1. บทน า  
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของงานวิจัย  

ในโลกที่มีการเปลี่ยนแปลงรูปแบบธุรกิจ มาสู่
ยุคที่ขับเคลื่อนด้วยนวัตกรรมทางเทคโนโลยีการสื่อสาร
และระบบการบริหารข้อมูลอย่างมีประสิทธิภาพสูง ส่งผล
ให้รูปแบบการใช้ชีวิตของผู้คนมีความสะดวกสบายมาก
ข้ึ น  ป ร ะ ก อ บ กั บ ก า ร เ ติ บ โ ต ขอ ง ธุ ร กิ จ พ า ณิ ช ย์
อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) และสถานการณ์ไวรัส  
โควิด’19 จึงก่อเกิดธุรกิจให้บริการขนส่งสินค้า ที่มี
รูปแบบการบริการเพ่ือรองรับการเติบโตของตลาดมูลค่า
มหาศาล ซึ่งการขนส่งสินค้าถือว่าเป็นหน้าด่านส าคัญใน
คุณค่าการบริการลูกค้า หากลูกค้าไม่ประทับใจ ก็อาจหัน
ไปใช้บริการร้านค้าออนไลน์อื่นๆ (ธนาวัฒน์ มาลาบุปผา, 
2560)  ธุ ร ก ร รม ก า รบ ริ ก า ร ด้ า น ก า ร ข นส่ ง เ ป็ น               
การด าเนินการที่มุ่งตอบสนองความต้องการของลูกค้า 
(Responsiveness) ความเช่ือถือได้ (Reliability) ความ
ปลอดภัย (Security) และการประหยัดต้นทุน (Cost 
Efficiency) ด้วยการบูรณาการหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง
ต้ังแต่ ผู้ขายวัตถุดิบ ผู้ผลิต ผู้ค้าส่ง ผู้ค้าปลีก ลูกค้า                 
ผู้ให้บริการคลังสินค้า ผู้ขนส่ง และผู้เกี่ยวข้องอื่น ๆ โดย
ผ่านการสื่อสารผ่านระบบคอมพิวเตอร์และอินเทอร์เน็ต
ออนไลน์เพ่ือวางแผนล่วงหน้า จากน้ันจึงก าหนดการ
เคลื่อนย้ายสินค้าทุกช่องทางไปยังแต่ละหน่วยงาน ต้ังแต่

ต้นทางถึงปลายทางให้ตรงต่อเวลาการผลิต การบริหาร
คลังสินค้า การกระจายสินค้า และการขนส่งจนถึงมือ
ลูกค้า เพ่ือให้ลูกค้าเกิดความพอใจสูงสุด (ฐาปนา บุญหล้า 
และ นงลักษณ์ นิมิตรภูวดล, 2555 หน้า 32) 

จากการขยายตัวของธุรกิจอีคอมเมิร์ซอย่าง
ต่อเน่ืองและคาดว่าจะมีการขยายตัวที่สูงข้ึน น่าจะส่งผล
ต่อผู้ ให้บริการโลจิสติกส์ที่มีคู่แข่งขันสูงข้ึนตามการ
ขยายตัวของธุรกิจอีคอมเมิร์ซ โดยเฉพาะคู่แข่งขันจาก
ต่างชาติที่อาจส่งผลต่อความมั่นคงทางเศรษฐกิจของ
ประเทศเน่ืองจากเงินไหลออกนอกประเทศ ประกอบกับ
ปัญหาทางสังคมและสิ่งแวดล้อมที่เสื่อมโทรม ซึ่งที่ผ่านมา
ธุรกิจโลจิสติกส์ต่างมุ่งเน้นแต่คุณค่าการบริการที่รวดเร็ว
และการด าเนินการที่มีต้นทุนต่ า จึงเป็นปัญหาส าคัญของ
ผู้ ให้บ ริการโลจิส ติกส์ภายในประเทศ โดยเฉพาะ                         
ผู้ให้บริการโลจิสติกส์ขนาดกลางและขนาดเล็กที่ต้องเร่ง
ปรับแนวทางการด าเนินงานเพ่ือรักษาลูกค้าเดิมให้เหนียว
แน่นและหาแนวทางเพ่ิมลูกค้ารายใหม่ให้กับองค์กรมาก
ข้ึน เพราะปัจจุบันนอกจากการแข่งขันของผู้แข่งขันใน
ธุรกิจภายในประเทศแล้ว ยังมีผู้แข่งขันจากต่างประเทศ
เข้ามาด าเนินธุรกิจให้บริการโลจิสติกส์จากข้อตกลงเขต
การค้าเสรีในประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน นอกจากน้ันยัง
มีประเด็นการหดตัวทางเศรษฐกิจในหลาย ๆ ประเทศ ท า
ให้ผู้ประกอบการรายใหญ่ต่างลงมาแย่งส่วนแบ่งทาง
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การตลาดของผู้ ให้บริการโลจิสติกส์ขนาดกลางและ   
ขนาดเล็ก สอดคล้องกับการให้ข้อมูลของ นายวุฒิไกร    
ลีวีระพันธ์ุ อธิบดีกรมพัฒนาธุรกิจการค้า กระทรวง
พาณิช ย์  ที่ กล่ าว ว่า  สิ่ งส าคัญที่ ผู้ ป ระกอบ ธุ รกิ จ
ให้บริการโลจิสติกส์ต้องเร่งด าเนินการในปัจจุบัน คือ   
การปรับตัวและเปลี่ยนวิธีคิดใหม่เพ่ือรองรับการแข่งขัน
ในตลาดที่สูงเพ่ิมข้ึนและให้เป็นที่ยอมรับในเชิงธุรกิจ ซึ่ง
เป็นการสร้างความน่าเช่ือถือให้ธุรกิจในระยะยาว (เอส 
เอ็ม อี ช้ีช่องรวย, 2562) 

จากปัญหาดังกล่าวผู้วิจัยคิดว่าผู้ประกอบการที่
ให้บริการโลจิสติกส์ขนาดกลางและขนาดเล็ก ซึ่งเป็น
ธุรกิจที่เข้าถึงผู้ใช้บริการได้ทุกชนช้ัน โดยเฉพาะธุรกิจ   
โลจิสติกส์ทางบกที่ขนส่งสินค้าอุปโภคและบริโภคจาก
การสั่ ง ซื้ อ สิ นค้ า ผ่ านทา งออ นไล น์ห รื อพ า ณิ ช ย์
อิเล็กทรอนิกส์ ที่ก าลังเป็นที่ต้องการของผู้ใช้บริการเป็น
จ านวนมากจากรูปแบบชีวิตที่ต้องระมัดระวังโรคระบาด
ไวรัสโควิด’19 และความต้องการความสะดวกสบายทัน
ยุคสมัยที่ เทคโนโล ย่ีการสื่อสารมีประสิทธิภาพสูง 
ประกอบกับการแข่งขันในธุรกิจที่มีผู้ประกอบการจ านวน
มาก ผู้ประกอบการโลจิสติกส์ขนาดกลางและขนาดย่อม
จึงต้องมีแนวทางในการสร้างคุณภาพการบริการที่
เหมาะสม เพ่ือสร้างความพึงพอใจและความภักดีของกลุ่ม
ลูกค้าเป้าหมายซึ่งเป็นการรักษาลูกค้าเดิมและเพ่ิมลูกค้า
ใหม่ อันจะส่งผลให้องค์กรมีความได้เปรียบทางการแข่ง
ในที่ขับเคลื่อนด้วยนวัตกรรมทางการสื่อสาร ที่ตอบสนอง
ความต้องการกลุ่มผู้ใช้บริการได้อย่างรวดเร็ว รวมทั้งการ
เข้ามาของคู่แข่งขันรายใหม่จากต่างประเทศ จากการค้า
เสรีตามนโยบายประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน และภาวะ
เศรษฐกิจถดถอยที่ผู้ประกอบการรายใหญ่เข้ามาแย่งส่วน
แบ่งการตลาดผู้ประกอบการขนาดกลางและขนาดเล็ก  

ดัง น้ันผู้ วิจั ยจึ งสนใจที่ จะศึ กษา ถึงคุณค่ า      
ก า รบ ริก า รของผู้ ใ ห้ บ ริก า รขนส่ งสินค้ า พาณิช ย์
อิเล็กทรอนิกส์ในบริบทความคิดสร้างสรรค์ สังคม และ
สิ่งแวดล้อม ซึ่งสอดคล้องกับแนวทางเศรษฐกิจกระแส

ใหม่ในประเด็นเศรษฐกิจสร้างสรรค์และเศรษฐกิจสังคม
และสิ่งแวดล้อม โดยผลการศึกษาที่ได้จะเป็นประโยชน์
ต่อการพัฒนาสังคมและสิ่งแวดล้อมของประเทศ และ
ส่งผลให้ผู้ให้บริการโลจิสติกส์สามารถใช้เป็นแนวทางใน
การด าเนินธุรกิจด้านบริการ เพ่ือพัฒนาองค์กรธุรกิจให้
เติบโตได้อย่างต่อเน่ือง ซึ่ งจะสร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับ
ประเทศชาติได้เป็นอย่างดี และนอกจากน้ันยังส่งผลต่อ
วงการวิชาการที่สามารถน าผลการวิจัยน้ีไปศึกษาต่อยอด
งานวิจัย เพ่ือให้ได้งานวิจัยที่ลุ่มลึกและสามารถแก้ปัญหา
ทางธุรกิจให้กับองค์กรธุรกิจในประเทศไทยได้อย่างย่ังยืน
ต่อไป 

1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย  
 เพ่ือค้นหาองค์ประกอบที่ส าคัญและรูปแบบ

ของคุณค่าการบริการขนส่งสินค้าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่
มีอิทธิพลต่อประสิทธิภาพซัพพลายเชนที่ ย่ังยืนของ         
ผู้ให้บริการขนส่งสินค้าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

1.3 ขอบเขตของการวิจัย  
ง า น วิ จั ย น้ี เ ป็ น ก า ร วิ จั ย เ ชิ ง ป ริ ม า ณ 

(Quantitative Research) ที่มุ่ งเน้นการค้นหาคุณค่า  
ก า รบ ริก า รของผู้ ใ ห้ บ ริก า รขนส่ งสินค้ าพาณิช ย์
อิเล็กทรอนิกส์ใน ในบริบทความคิดสร้างสรรค์ สังคม 
และสิ่งแวดล้อม โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) 
ที่ ไ ด้ จ า กการสั มภ าษณ์ แบบ เจ าะลึ ก  ( In-Depth 
Interview)  ด้วยวิ ธีการเจาะจงเลือกประชากรผู้ ให้
สัมภาษณ์ ได้แก่ ผู้บริหารในธุรกิจขนส่งในประเทศไทย 
ซึ่งเป็นผู้มีประสบการณ์ตรงในธุรกิจขนส่ง เพ่ือน าผล
การศึกษาน้ี ไปสร้างแบบสอบถามและใช้อธิบายผลลัพธ์ที่
ไ ด้ จ า ก ก า ร วิ จั ย เ ชิ ง ป ริ ม า ณ  ซึ่ ง แ บ บ ส อ บ ถ า ม 
(Questionnaire) น้ี จะใช้ถามความคิดเห็นกลุ่มตัวอย่าง
ซึ่งเป็นผู้ซื้อสินค้าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย 
ในประเด็นที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรมงานวิจัยที่
เก่ียวข้อง 
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1.4 สมมติฐานการวิจัย  
สมมติฐาน H1 คุณค่าการบริการขนส่งสินค้า

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มีอิทธิพลทางตรงต่อประสิทธิภาพ
ซัพพลายเชนที่ย่ังยืนของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 

สมมติฐาน H2 คุณค่าการบริการขนส่งสินค้า
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มีอิทธิพลทางตรงต่อการรับรู้
คุณค่ าของคุณค่าการบ ริกา รขนส่งสินค้ าพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 

สมมติฐาน H3 คุณค่าการบริการขนส่งสินค้า
พ า ณิ ช ย์ อิ เ ล็ ก ท รอ นิ ก ส์  มี อิ ท ธิ พ ล ท า งอ้ อ ม ต่ อ
ประสิทธิภาพซัพพลายเชนที่ย่ังยืนของผู้ให้บริการขนส่ง
สินค้าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ผ่านการรับรู้คุณค่าของ
คุณค่าการบริการขนส่งสินค้าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

การรับรู้ คุณค่ าการบริการ  (perceived 
value) 

การรับรู้ (perception) เป็นกระบวนการทาง
จิตวิทยาท่ีแต่ละคนเลือกตีความต่อสิ่งเร้าต่าง ๆ ที่ได้รับรู้ 
ในทางธุรกิจบริการการรับรู้ของผู้บริโภค (customer 
perception)  เป็นองค์ประกอบหน่ึงของปัจจัยทาง
จิตวิทยาของผู้บริโภค ซึ่งเป็นปัจจัยภายในของรูปแบบ
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดยจะมีผลโดยตรงต่อ    
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคที่เป็นข้ันตอนต้ังแต่ การ
สนใจในการรับรู้ การหาข้อมูลเพ่ือตัดสินใจ และการ
ประเมินทางเลือกในการตัดสินใจซื้อ (Schiffman and 
Kanuk, 2010) สามารถพัฒนาเป็นข้อช้ีวัดทางการบริการ
ของธุรกิจโลจิสติกส์ได้เป็นอย่างดี ในธุรกิจโลจิสติกส์
สามารถให้นิยามของการรับรู้คุณภาพการบริการได้ว่า 
การประเมินประโยชน์จากกิจกรรมการบริการของ        
ผู้ให้บริการโลจิสติกส์/ขนส่งเกี่ยวกับอรรถประโยชน์ของ
สินค้าหรือบริการโดยเปรียบเทียบระหว่างเงินที่จ่าย
ออกไปและเวลาที่เสียไปเมื่อเทียบกับคุณค่าที่ ไ ด้ รับ 
ภายหลังการรับรู้คุณค่าจึงมีการเปลี่ยนความรู้สึกเป็น
ความต้องการสินค้าหรือบริการสินค้าน้ัน ย่ิงเกิดการรับรู้

คุณค่าในทางบวกย่ิงมากก็จะเกิดความพึงพอใจและ
ก่อให้เกิดความภักดีต่อสินค้าหรือบริการน้ัน ซึ่งความ
จงรักภักดีของผู้ใช้บริการ ที่จะพิจารณาให้การอุปถัมภ์    
ผู้ให้บริการหรือผู้ขาย สินค้า ไม่เปลี่ยนไปใช้ตราสินค้า
หรือบริการจากผู้ให้บริการหรือผู้ขายรายอื่นถึงแม้ว่าจะ
พยายามจูงใจด้วยปัจจัยทางด้านการตลาดอื่นๆ (อัมพล   
ชูสนุก, มิลินลดา กุลนายุ, ฉวีวรรณ ชูสนุก และ สุภาพร 
เ พ่ ง พิศ , 2559)  ในการ วิจิ จั ยที่ ผ่ านมาโดย Sheth, 
Newman and Gross (1991) ได้พัฒนามาตราวัดการ
รับรู้คุณค่าที่ได้รับจากกิจกรรมการสร้างคุณค่า โดยมี
มาตรวัดประกอบด้วย คุณค่าทางด้านการ ใ ช้งาน 
(Functional Value) คุณค่าทางสังคม (Social Value) 
คุณค่าทางอารมณ์  (Emotional Value)  คุณค่าทาง    
องค์ความรู้ (Epistemic Value) และคุณค่าด้านเง่ือนไข 
( Condition Value)  ต่ อ ม า  Sweeney and Soutar 
(2001) ได้พัฒนาการรับรู้คุณค่าในบริบทของร้านค้าปลีก 
โดยพัฒนาให้เหมาะสมกับสภาพเศรษฐกิจและสังคม  
โ ด ย เ รี ย ก ม า ต ร วั ด ก า ร รั บ รู้ คุ ณ ค่ า น้ี ว่ า  PERVAL 
(Perceived Value) ซึ่งมีการปรับรูปแบบการมาตราวัด
เหลือ 3 ด้าน ได้แก่ 1) คุณค่าด้านการใช้งาน 2) คุณค่า
ด้านสังคม 3) คุณค่าด้านอารมณ์ จากแนวทางของ     
การบริการดังกล่าวจึงต้ังสมมติฐานการวิจัยได้ว่า 

สมมติฐาน H4 การรับ รู้คุณค่าของคุณค่า     
การบริการขนส่งสินค้าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มีอิทธิพล
ทางตรงต่อประสิทธิภาพซัพพลายเชนที่ ย่ังยืนของผู้
ให้บริการขนส่งสินค้าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 

2. แนวคิดทฤษฎี  
จากแนวคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องที่ผู้ วิจัย

ศึกษาจากข้อมูลทุติยภูมิของนักวิชาการทั้งภายในและ
ต่างประเทศ จึงก าหนดข้อสมมติฐานการวิจัยได้ดังน้ี 
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2.1 ป ร ะ สิ ท ธิ ภ า พ ซั พ พ ล า ย เ ช น ที่ ยั่ ง ยื น 
(Sustainable Supply Chain Performance) 

ในปัจจุบันรูปแบบเศรษฐกิจได้มีการด าเนินการ
ที่เปลี่ยนแปลงไป โดยเศรษฐกิจยุคใหม่ทุกองค์กรธุรกิจ
ต้องใส่ใจเร่ืองเศรษฐกิจที่เกี่ยวกับยอดขายสินค้า ส่วน
แบ่งการตลาด ผลก าไรจากการด าเนินงาน ซึ่งเป็นปัจจัย
หลักของทุกธุรกิจ ที่เกิดจากการด าเนินกิจกรรมเพ่ือ
สนองตอบความต้องการและความพึงพอใจของผู้บริโภค 
แต่ธุรกิจจะต้องมีการด าเนินงานที่มีการพัฒนาสังคมและ
ดูแลสิ่งแวดล้อมให้มีการเติบโตไปพร้อมกับการเติบโตของ
ธุรกิจด้วย โดยเฉพาะธุรกิจขนส่งที่เห็นได้ชัดว่าส่งผลต่อ
สิ่งแวดล้อมเป็นอย่างมาก ประกอบกับ ธุรกิจขนส่งสินค้า
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์น้ีเป็นที่ต้องการของผู้ใช้บริการ
และช่วยสร้างงานให้กับคนในสังคมเป็นอย่างดีในช่วง
วิกฤติสถานการณ์ไวรัสโควิด-19 ที่ผ่านมา และคาดว่าจะ
มีการเติบโตมากข้ึนจากพฤติกรรมของผู้คนที่มีความเคย
ชินกับพฤติกรรมที่เน้นความสะดวกสบาย ปลอดภัยจาก
เช้ือโรค และการขยายตัวของธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
ดังน้ันองค์กรธุรกิจผู้ให้บริการขนส่งสินค้าจะต้องค านึงผล
ทางด้านเศรษฐกิจที่ต้องสร้างองค์กรให้มีการเติบโตทาง
ธุรกิจอย่างต่อเน่ือง (profit) ด้านสังคมที่ต้องมีความ
เกื้อกูลต่อผู้คนรอบข้าง (people) และสิ่งแวดล้อมที่ต้อง
รักษาสิ่งแวดล้อมให้มีความสมบูรณ์ย่ิงข้ึน (planet) ตาม
แ น ว ท า ง ข อ ง  John Elkington ( 2004)  ที่ มี ผ ล                
การด าเนินการทั้ง 3 ด้านจะน าไปสู่ความย่ังยืนขององค์กร
ธุรกิจ สอดคล้องกับ คณะกรรมการกลุ่มความร่วมมือทาง
วิชาการเพ่ือพัฒนามาตรฐาน การเรียนการสอนและ    
การวิจัยด้านบริหารธุรกิจแห่งประเทศไทย (2555 หน้า 
17) ดังน้ัน ประสิทธิภาพซัพพลายเชนที่ย่ังยืนจากความ
รับผิดชอบต่อสังคมของกิจการที่ต้องมีความเช่ือมโยงต่อ
ผลการด าเนินงานของธุรกิจด้านเศรษฐกิจ สังคม และ
สิ่งแวดล้อมร่วมกัน (Prachayapipat et al., 2022) 
 

2.2 คุณค่าการบริการลูกค้า (Service Value 
Proposition: SVP) 

การบริการลูกค้าของผู้ให้บริการโลจิสติกส์เป็น
การด าเนินการความร่วมมือของกิจกรรม โลจิสติกส์
ทั้งหมดในองค์กรให้เป็นหน่ึงเดียว ทั้งการผลิต การบริการ 
การตลาด ฯลฯ เพ่ือเพ่ิมมูลค่าให้กับองค์กรส่งผลให้เกิด
ความพึงพอใจให้กับลูกค้าหรือผู้ ใ ช้บ ริการจนน าสู่
ความส าเร็จขององค์กร ซึ่งความพึงพอใจของลูกค้าเป็น
ปฏิกิริยาทางบวกต่อสินค้าหรือบริการที่ข้ึนอยู่กับส่วนเกิน
ของคุณค่าที่ ไ ด้ รับจากคุณค่าการบ ริการที่สู ง ก ว่า
มาตรฐานหรือมากกว่าคู่แข่งขันทางธุรกิจรายอื่น คุณค่า
ในการบริการน้ีจึงมีค่าพอที่จะ ช่วยรักษาลูกค้าหรือ
ผู้ใช้บริการไม่หนีหายไปใช้บริการกับคู่แข่งทางธุรกิจ  โดย
การบริการลูกค้าในแต่ละองค์กรต่างมีองค์ประกอบ
แตกต่างกันมากมาย เช่นสามารถสร้างผลกระทบต่อสิ่งที่
ลูกค้าได้รับการบริการที่ ถูกต้อง สารสนเทศถูกต้อง        
ณ สถานที่ที่ถูกต้อง ในเวลาท่ีถูกต้อง เง่ือนไขและจ านวน
ที่ถูกต้อง และราคาที่ถูกต้อง การบริการทางโลจิสติกส์ที่
เหมาะสมจะต้องควบคู่กับการจัดการระบบโลจิสติกส์ที่ดี 
พร้อมกับมีจุดของต้นทุนค่าด าเนินงานต่ าที่สุด จะส่งผล
ให้องค์กรประสบผลส าเร็จทางธุรกิจในด้านการตอบสนอง
ด้วยปฏิสัมพันธ์เชิงบวกเช่น สร้างความพึงพอใจให้กับ
ลูกค้า หรืออาจน าไปสู่การกลับมาซื้อซ้ า การแนะน าบอก
ต่อให้กับผู้ใช้บริการรายอื่น ซึ่งเป็นคุณสมบัติของการวัด
ความภักดีต่อองค์กรหรือผู้ให้บริการในการรักษาลูกค้าให้
ได้อย่างยาวนาน (ฐาปนา บุญหล้า และ นงลักษณ์ นิมิต
ภูวดล , 2555 หน้า 46-47) สอดคล้องกับคุณภาพของ
บริการโลจิสติกส์เป็นกิจกรรมคุณค่าการบริการทาง     
การขนส่งให้กับผู้ใช้บริการ เป็นตัวก าหนดความพึงพอใจ
ของผู้ใช้บริการซึ่งจะส่งผลให้มีความได้เปรียบทางการ
แข่งขันทางธุรกิจ โดยมีบทบาทส าคัญในการสนับสนุน   
ผลการด าเนินงานของบริษัทและความส าเร็จทางธุรกิจ 
โดยผู้บริหารงานด้านโลจิสติกส์สามารถใช้แนวทางการ
บริการที่เหมาะสมกับสถานการณ์หรือตามความคาดหวัง
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ของผู้ใช้บริการ จะส่งผลให้ผู้ใช้บริการเกิดความเช่ือมั่นใน
คุณภาพของการให้บริการที่ผู้ให้บริการส่งมอบคุณค่า
ให้แก่ผู้รับบริการ (Thai, 2013 pp.115) 

น อ ก จ า ก น้ั น มี ง า น วิ จั ย ที่ ผ่ า น ม า ข อ ง 
Fernandes, Moori and Filho (2018 pp.358) ได้ศึกษา
ความสัมพันธ์ของคุณภาพการบริการโลจิสติกส์กับ
ความสามารถด้านโลจิสติกส์ของผู้ให้บริการโลจิสติกส์ 
และความพึงพอใจของผู้บริโภค พบว่าปัจจัยดังกล่าวมี
ความสัมพันธ์กันโดยเฉพาะความสามารถด้านโลจิสติกส์
จะมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้าในระดับสูงโดยมี
อิทธิพลส่งผ่านคุณภาพการบริการ เช่นเดียวกับ Kamble 
and Raut (2011)  ศึกษาส ารวจค้นหาเค ร่ืองมื อ วัด
คุณภาพการบริการโลจิสติกส์จากผู้จัดการสายการผลิตใน
ประเทศอินเดียพบว่า คุณภาพของข้อมูล ข้ันตอนการ
สั่งซื้อ ปริมาณการสั่งซื้อ ตรงเวลา ความถูกต้องของการ
สั่งซื้อ คุณภาพการสั่งซื้อ เง่ือนไขการสั่งซื้อ การจัดการ
ความคลาดเคลื่อนของค าสั่งซื้อ และคุณภาพการติดต่อ
ส่วนบุคคล เป็นปัจจัยที่ส าคัญของคุณภาพการบริการ
ด้านโลจิสติกส์ ในขณะที่ Gil-Saura, Berenguer-Contri 
and Ruiz-Molina (2018 pp.1184) ที่ศึกษาคุณภาพ
การบริการที่มีผลต่อความภักดีของลูกค้าผู้ใช้บริการโลจิ
สติกส์ โดยการสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้ให้บริการโลจิสติกส์
ในประเทศสเปน ยังพบว่าคุณภาพคุณค่าการบริการ
ด้านโลจิสติกส์ที่อิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าของการบริการ 
(perceived Value) และมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของ
ลูกค้า (Customer Satisfaction) และความภักดีของ
ลูกค้า (Customer Loyalty) ซึ่งความพึงพอใจและความ
ภักดีของลูกค้าเป็นตัวช้ีวัดผลส าเร็จทางธุรกิจบริการ ซึ่ง
ส อ ด ค ล้ อ ง กั บ  Phrapratanporn, Wararatchai, 
Aunyawong and Nik (2019 pp.183-184)  ที่ ศึ กษ า
เกี่ยวกับการเสริมสร้างประสิทธิภาพซัพพลายเชนของ 
SMEs ในประเทศไทยโดยใช้รูปแบบการพัฒนาบุคลากร
แบบบูรณาการ ในมุมมองของพนักงานในบ ริ ษัทผู้
ให้บริการโลจิสติกส์ ซึ่งมีตัวช้ีวัดประสิทธิภาพซัพพลาย

เชนขององค์กรธุรกิจประกอบด้วย การเติบโตทางธุรกิจ 
ความพึงพอใจของลูกค้า ศักยภาพทางการจัดการ ความ
พึงพอใจของพนักงาน การพัฒนาองค์กรสู่การเป็นองค์กร
ด้านนวัตกรรม  
 

3. วิธีด าเนินการวิจัย 
ง า น วิ จั ย น้ี เ ป็ น ก า ร วิ จั ย เ ชิ ง ป ริ ม า ณ 

(Quantitative Research) ที่มุ่งเน้นการค้นหาคุณค่าการ
บริการของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
ใน ในบริบทความคิดสร้างสรรค์ สังคม และสิ่งแวดล้อม 
โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ ไ ด้จากการ
สัมภาษณ์แบบเจาะลึก ( In-Depth Interview)  ด้วย
วิธีการเจาะจงเลือกประชากรผู้ ให้สัมภาษณ์ ได้แก่  
ผู้บ ริหารใน ธุรกิจขนส่ ง ในประ เทศไทยซึ่ ง เป็ นผู้ มี
ประสบการณ์ตรงในธุรกิจขนส่ง เพ่ือน าผลการศึกษาน้ีไป
สร้างแบบสอบถามและใช้อธิบายผลลัพธ์ที่ได้จากการวิจัย
เชิงปริมาณ ซึ่งแบบสอบถาม (questionnaire) น้ีจะใช้
ถามความคิดเห็นกลุ่มตัวอย่างซึ่งเป็นผู้ซื้อสินค้าพาณิชย์
อิ เล็กทรอนิกส์ ในประเทศไทย ในประเด็นที่ ไ ด้จาก       
การทบทวนวรรณกรรมงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างของการวิจัยเชิง
ปริมาณ 

ป ระ ช า ก ร ใ นส่ ว น น้ี เ ป็ น ผู้ ที่ เ ค ย ใ ช้ ง า น
อินเทอร์เน็ตสั่งซื้อสินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านทาง
ออนไล น์ห รืออีคอมเมิ ร์ส  (E-commerce)  ใน เขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 6,685,181 คน โดยแยกเป็น
ตามตารางที่ 1 ซึ่งได้มาจากการจ าแนกผู้ที่เคยจองหรือ
ซื้อสินค้าทางอินเทอร์เน็ตของส านักงานสถิติแห่งชาติในปี 
2561 (ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2562 หน้า 19) จ านวน 
520 ตัวอย่าง โดยมากกว่าจ านวน 20 เท่า ของตัวแปรที่
ศึกษาตามกรอบแนวคิด (สุภมาส อังศุโชติ, สมถวิล วิจิตร
วรรณา, และรัชนีกูล ภิญโญภานุวัฒน์, 2554 หน้า 38) 
เป็นการผ่อนคลายเง่ือนไขตัวแปรที่มีการแจกแจงปรกติ 
(normal distribution) ซึ่ งเป็นข้อตกลงเบื้องต้นของ
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สมการโครงสร้าง และการเผื่อตัวแปรที่ยังไม่มีความ
แน่นอนของปัจจัยคุณค่าการบริการของผู้ให้บริการขนส่ง
สินค้าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ที่ยังไม่ทราบจ านวนตัวแปร
ที่แน่นอน  
 
ตารางที่ 1 จ านวนตัวอย่างที่ไ ด้ตามวัยช่วงอายุจาก
จ านวนผู้เคยใช้บริการ (N = 6,685,181 ราย) n = 520 

 
ที่มา: (ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2562) 
 

3.2 การสุ่มตัวอย่าง 
การวิจัยน้ีมีการศึกษาทั้งการวิจัยเชิงคุณภาพ

และเชิงปริมาณมีรายละเอียดของแผนข้ันตอนและวิธีการ
สุ่มตัวอย่างดังน้ี 

การวิจัยเชิงปริมาณคร้ังน้ีมีการสุ่มตัวอย่าง 2 
ข้ันตอน มีรายละเอียดดังน้ี  

ข้ันตอนที่ 1 ผู้วิจัยเลือกการสุ่มแบบแบ่งช้ันภูมิ 
(Stratified Sampling) เน่ืองจากประชากรในกลุ่มย่อยมี
คุณลักษณะในการท างานที่เหมือนกัน (กัลยา วานิชย์บัญชา, 
2553 หน้า 16) โดยแบ่งประชากรออกเป็น 5 กลุ่ม ตาม
ตารางที่ 1 ซึ่งได้จากการส ารวจข้อมูลจ านวนผู้ที่เคยใช้
งานอินเทอร์เน็ตและสั่งซื้อสินค้าอุปโภคและบริโภคผ่าน
ทางออนไลน์หรืออีคอมเมิร์ส (E-commerce) ในเขต
กรุงเทพมหานคร มีทั้งหมด (N) จ านวน 6,685,181 ราย 
(ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2562) จากน้ันจึงค านวณขนาด
กลุ่มตัวอย่างตามสัดส่วนประชากร (Proportion To 
Size) ที่ต้องการ เพ่ือใช้เป็นกลุ่มตัวอย่างส าหรับการวิจัย
คร้ังน้ี (n) จ านวน 520 ตัวอย่าง  

ข้ันตอนที่ 2 เมื่อได้จ านวนกลุ่มตัวอย่างที่สุ่ม
ตามข้ันตอนที่ 1 เรียบร้อยแล้ว ผู้วิจัยจึงท าการการสุ่ม
ตัวอย่างประชากรโดยใช้วิธีการสุ่มแบบง่าย (Simple 
Random Sampling) โดยส่งแบบสอบถามในแบบฟอร์ม 
Google Form เข้าไปในกลุ่มสังคมออนไลน์ของแต่ละ
กลุ่มตัวอย่าง ซึ่งการเลือกการสุ่มตัวอย่างแบบไม่ใส่คืน 
หมายความว่าตัวอย่างที่เลือกแล้วจะไม่มีโอกาสได้ถูก
เลือกอีก หรือกล่าวได้ว่าจะไม่เกิดการตอบซ้ ากันของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม ทั้งน้ีก็เพราะว่าประชากรที่ส ารวจถือ
ว่ามีความน่าเช่ือถือสูง เพราะเป็นประชากรที่เป็นผู้เคยใช้
งานอินเทอร์เน็ตและสั่งซื้อสินค้าอุปโภคและบริโภคผ่าน
ทางออนไลน์หรืออีคอมเมิร์ส (E-Commerce) 

3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยและการตรวจสอบ 
(Research Instrument)  

การวิจัยน้ีใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) 
เป็นเคร่ืองมือในการวิจัยเชิงประมาณ โดยแบบสอบถาม
จะมีการตรวจสอบความตรงเชิงเ น้ือหา (Content 
Validity) ของข้อค าถาม ที่มีค่า IOC มากกว่า 0.50      
(ลัดดาวัลย์ เพชรโรจน์ และ อัจฉรา ช านิประศาสน์  
2547 หน้า 145-146) การตรวจสอบความตรงตาม
โครงสร้าง (Construct Validity)โดยการใช้สถิติ         การ
วิ เ ค ร า ะ ห์ อ ง ค์ ป ร ะ ก อ บ เ ชิ ง ยื น ยั นอั น ดั บ ที่ ส อ ง 
( Confirmatory Factor Analysis Second Order: 
CFA2) โดยพบว่าข้อค าถามมีความสอดคล้องกับตัวแปร
เ ชิงประจั ก ษ์ เป็นอ ย่าง ดี  ตามภาพ ที่  1 พร้อมกับ          
การตรวจสอบความเ ช่ื อมั่ นห รือความ เที่ ย ง ตร ง 
(Reliability) ที่มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของคอนบรัด 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) มากกว่า 0.80 (กัลยา 
วานิชย์บัญชา, 2553 หน้า 34-36) และการทดสอบความ
เที่ยงของตัวแปรแฝง (Construct Reliability: CR) กับ
ค่าเฉลี่ยความแปรปรวน (Average Variance Extracted 
: AVE) 
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ตารางที่ 2 การตรวจสอบเคร่ืองมือการวิจัย  

 
 

3.4 การวิ เ คราะห์และส ถิ ติวิ เ คราะห์ข้อมูล 
(Statistical and Data Analysis) 

การวิเคราะห์ข้อมูลในการวิจัยน้ีเป็นไปตาม
วัตถุประสงค์การวิจัย ซึ่ งมีรายละเอียดค่าสถิติที่ ใ ช้
วิเคราะห์ดังน้ี 

1) ส ถิ ติ เ ชิ ง พ ร ร ณ น า  ( Descriptive 
Statistics) ได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage) เพ่ือส ารวจ
คุณลักษณะเก่ียวกับปัจจัยส่วนบุคคล  

2) การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ 
(Exploratory Factor Analysis: EFA) ของปัจจัยคุณค่า
การบริการขนส่งสินค้าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

3) การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิง ยืน ยัน 
( Confirmatory Factor Analysis:  CFA)  ข อ งปั จ จั ย
คุณค่าการบริการขนส่งสินค้า การรับรู้คุณค่า และ
ประสิทธิภาพซัพพลายเชนที่ย่ังยืนของผู้ให้บริการขนส่ง
สินค้าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

4) การวิเคราะห์สถิติโมเดลสมการโครงสร้าง 
(Structural Equation Modeling:  SEM)  เ พ่ื อค้ นหา
รูปแบบคุณค่าการบริการของผู้ให้บริการขนส่งสินค้า
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ บริบทความคิดสร้างสรรค์ สังคม 
และสิ่งแวดล้อม 
 

4. สรุปผลการวิจัย  
จากวัตถุประสงค์การวิจัยดังกล่าว ผู้วิจัยได้ทดสอบ

ค่าสถิตวิเคราะห์ต่าง  ๆโดยผลการวิเคราะห์พบว่า  
4.1 เมื่อพิจารณาคุณลักษณะส่วนบุคคลของลูกค้า  

ผู้ที่เคยใช้งานอินเทอร์เน็ตและสั่งซื้อสินค้าอุปโภคและ
บริโภคผ่านทางออนไลน์หรืออีคอมเมิร์ส (E-commerce) 

ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่เป็นกลุ่มตัวอย่างการวิจัยพบว่า 
ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 179 ราย คิดเป็นร้อยละ 
35.20  กลุ่มตัวอย่างมีอายุอยู่ในช่วง อายุ 15 ปี - 24 ปี
มากที่สุด จ านวน 267 ราย คิดเป็นร้อยละ 35.40 ระดับ
การศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรีมากที่สุด จ านวน 231 
ราย คิดเป็นร้อยละ 46.20 มีอาชีพส่วนใหญ่เป็นพนักงาน
เอกชน จ านวน 245 ราย คิดเป็นร้อยละ 49.00  และมี
รายได้ส่วนใหญ่อยู่ที่ระดับ 20,001-30,000 บาท จ านวน 
147 ราย คิดเป็นร้อยละ 29.40 

4.2 การตรวจสอบความเหมาะสมของการใช้ข้อมูล
เพ่ือการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจพบว่าข้อมูลที่ได้
มี ค ว ามสั ม พัน ธ์อ ย่ า ง เ พี ย งพ อ ต่อก าร วิ เ ค ร า ะ ห์
องค์ประกอบ โดยพิจารณาค่าความเหมาะสม ของข้อมูล 
คื อ  ค่ า ส ถิ ติ ขอ ง  Kaiser-Meyer-Olkin Measure of 
Sampling Adequacy ( KMO)  แ ล ะ ค่ า  ส ถิติ ข อ ง 
Bartlett’s Test จากตารางที่ 4.1 พบว่า ค่า KMO มีค่า
เท่ากับ .897 มากกว่า .80 ซึ่งมีค่าเข้าใกล้ 1 แสดงให้เห็น
ว่าตัวแปรทั้ งหมดมีความเหมาะสมที่จะ วิ เครา ะห์
อ งค์ ป ระกอบ ดีมาก ( สุ ภมาส  อั ง ศุ โ ช ติ , สมถ วิล           
วิจิตรวรรณา และ รัชนีกูล ภิญโญภานุวัฒน์, 2557 หน้า 
98) สามารถน าไปวิเคราะห์องค์ประกอบตามจุดมุ่งหมาย
ของการวิจัยได้ และจากค่า Bartlett’s Test ที่แสดงว่า
ตัวแปรทั้งหมดมีความสัมพันธ์กันหรือไม่ ผลการทดสอบ
พ บ ว่ า  Bartlett's Test of Sphericity มี นั ย ส า คั ญ       
( sig.  =  .000 <.01<.05 แสดง ว่ าตั วแปรทั้ งหมดมี
ความสัมพันธ์กัน สามารถน ามาวิเคราะห์องค์ประกอบได้ 
(สุภมาส  อังศุโชติ, สมถวิล วิจิตรวรรณา และ รัชนีกูล 
ภิญโญภานุวัฒน์, 2557 หน้า 98) เป็นไปตามตามตารางที่ 3 
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ตารางที่  3 ความเหมาะสมของตัวแปรที่ ใ ช้ในการ
วิเคราะห์องค์ประกอบ 

KMO and Bartlett's Test 

 
 

จากน้ันท าการหมุนแกนองค์ประกอบ (Factor 
Rotation) เพ่ือให้ได้องค์ประกอบร่วมที่ชัดเจน โดยการ
หมุนแกนแบบมุมฉาก (Orthogonal) แบบแวริแมกซ์ 
( Varimax)  พ บ ว่ า มี อ ง ค์ ป ร ะ ก อ บ ใ ห ม่ จ า น วน  7 
องค์ประกอบ และมีค่าเท่ากับน้ าหนักองค์ประกอบ 
(Factor Loading) ตามตารางที่ 4 
 
ตารางที่ 4 การหมุนแกนแบบมุมฉาก (orthogonal) 
แบบแวริแมกซ์ (Varimax) 

 

จากการหมุนแกนองค์ป ระกอบ ( factor 
rotation) พบว่ามีองค์ประกอบใหม่ที่เหมาะสมจ านวน 7 
องค์ประกอบ และมีตัวแปรที่เหมาะสมจ านวน 34 ตัว
แปร โดยแต่ละองค์ประกอบได้ต้ังช่ือที่เหมาะสมและใน
แต่ละตัวแปรมีน้ าหนักองค์ประกอบดังต่อไปน้ี 

ล าดับที่ 1 ความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม 
(ENV) พบว่าปัจจัยที่มีน้ าหนักองค์ประกอบมากที่สุดคือ 
ใช้บรรจุภัณฑ์ส าหรับขนส่งสินค้าท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม
เท่าน้ัน (ENV_2) รองลงมาคือ รถขนส่งจะต้องผ่าน    
การตรวจสอบการปล่อยควันเสียตามกฎหมายก าหนด
อย่างเข็มงวดใช้บรรจุภัณฑ์ส าหรับขนส่งสินค้าท่ีเป็นมิตร
ต่อสิ่งแวดล้อมเท่าน้ัน (ENV_1) การเน้นใช้เอกสารที่
ติดต่อกับลูกค้าทางอิเลคโทรนิคเพ่ือลดการใช้กระดาษ
และอุปกรณ์ (ENV_3) การจัดเก็บ/รับคืนบรรจุภัณฑ์
ส าหรับขนส่งที่ใช้แล้วเพ่ือน าลดภาระการจัดการให้กับ
ลูกค้า (ENV_4) ลดการใช้พลังงานในการปฏิบัติงานอย่าง
จริงจัง (ENV_5) และ การจัดเส้นทางการขนส่งสินค้าด้วย
โปรแกรมคอมพิวเตอร์ที่ทันสมัย ประหยัดต้นทุนการ
ขนส่ง เพ่ือประหยัดต้นทุนและรักษาสิ่งแวดล้อม มี
น้ าหนักองค์ประกอบเท่ากับ .766, .737, .710, .655, 
.604 และ .553  ตามล าดับ 

ล าดับที่  2 ความสะดวกในการให้บริการ 
(CON) พบว่าปัจจัยที่มีน้ าหนักองค์ประกอบมากที่สุดคือ 
การจัดการการไหลของสินค้าที่มาใช้บริการได้อย่าง
คล่องตัว (CON_4) รองลงมาคือ ระยะเวลาใช้บริการ
รวดเร็ว (CON_3) เน้นการให้บริการที่ปราศจากความ
ผิดพลาดหรือการสูญเสียจากการใช้บริการ (CON_5) ใช้
ระบบคอมพิวเตอร์เพ่ือการรับบริการที่มีความแม่นย าสูง 
(CON_5) และ มีช่องทางติดต่อใช้บริการสะดวกสบาย 
(CON_1) มีน้ าหนักองค์ประกอบเท่ากับ .816, .792, 
.725, .721 และ .690 ตามล าดับ 

ล าดับที่ 3 ภาพลักษณ์องค์กร (IMM) พบว่า
ปัจจัยที่มีน้ าหนักองค์ประกอบมากที่สุดคือ ภาพลักษณ์
ทางพฤติกรรมและความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อมเพ่ือ
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คุณภาพชีวิตที่ดีข้ึนของมนุษย์ ( IMM_4) รองลงมาคือ 
ภาพลักษณ์ทางช่ือเสียงและได้ รับการยอมรับตาม
มาตรฐานระดับสากล (IMM_3) มีภาพลักษณ์ทางการเป็น
ผู้ ให้บริการขนส่งที่จ ริงใจและเต็มใจต่อผู้ ใ ช้บ ริการ 
(IMM_5) ภาพลักษณ์ทางพฤติกรรมและความรับผิดชอบ
ต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมเพ่ือความปลอดภัยของมนุษย์ 
( IMM_2) และ ภาพลักษณ์ทางจริยธรรมของบริษัท 
( IMM_1) มี น้ าหนักองค์ประกอบเท่ากับ .783, .741, 
.731, .686 และ .659 ตามล าดับ 

ล าดับที่ 4 ความรับผิดชอบต่อสังคม (SOC) 
พบว่าปัจจัยที่มี น้ าหนักองค์ประกอบมากที่สุดคือ มี
มาตรการป้องกันการแพร่เช่ือโรคตามแนวทางของระบบ
สาธารณะสุขอย่างเข้มงวด (SOC_6) รองลงมาคือ ให้
ความร่วมมือกับชุมชนในการพัฒนาอาชีพให้กับผู้คนใน
ชุมชนที่ผู้ให้บริการขนส่งประกอบการอยู่ (SOC_5) มี
สวัสดิการที่เหมาะสมให้กับพนักงานทุกคนในองค์กร 
(SOC_4) เน้นการด าเนินงานที่มีความรับผิดชอบต่อสังคม
เ พ่ือความปลอดภัยของมนุษย์  (SOC_7)  สนับสนุน
โครงการการแก้ปัญหาทางสังคมอย่างต่อเน่ืองทั้ งใน
บริเวณชุมชนที่ ต้ั งของกิจการและในภาพรวมของ
ระดับประเทศตามก าลังต้นทุนทางการเงินของกิจการ 
(SOC_3) และส่งเสริมให้พนักงานมีการเติบโตในสายงาน
ที่ รับผิดชอบ (SOC_1) มีน้ าหนักองค์ประกอบเท่ากับ 
.786, .783, .680, .622, .550, และ .401 ตามล าดับ 

ล าดับที่ 5 คุณภาพการบริการของพนักงาน 
(STA) พบว่าปัจจัยที่มีน้ าหนักองค์ประกอบมากที่สุดคือ 
พนักงานมีความสามารถในการให้ปฏิบั ติงานได้ตาม
แนวทางของผู้ให้บริการ (STA _4) รองลงมาคือ พนักงาน
ได้รับการอบรมให้มีความรู้ / ความเข้าใจในความต้องการ
และข้อก าหนดของลูกค้า (STA _3) พนักงานพร้อมตอบ
ค าถามและให้ค าแนะน าในการแก้ไขปัญหาได้อย่าง
สะดวกและรวดเร็ว (STA _5) พนักงานที่ติดต่อกับลูกค้า
โดยตรงได้รับการพัฒนาให้ให้มีจิตใจรักการบริการ (STA 
_2)  แล ะ  พ นัก งานมี ทั ศ นค ติ แล ะ พฤ ติ ก ร รม ใ น              

การตอบสนองความพึงพอใจของลูกค้า (STA _1) มี
น้ าหนักองค์ประกอบเท่ากับ .784, .768, .722, .654 
และ .553 ตามล าดับ 

ล าดับที่ 6 การจัดส่งสินค้า (DEL) พบว่าปัจจัย
ที่มี น้ าหนักองค์ประกอบมากที่สุดคือ ระยะเวลาใน     
การจัดส่งสั้นกว่าคู่แข่งขัน (DEL_2) รองลงมาคือ มีการ
จัดส่งสินค้าด้วยวิธีพิเศษในกรณีสินค้าไม่สามารถจัดส่ง
แบบปกติเน่ืองจากลูกค้ามีความต้องการสินค้าเร่งด่วน 
(DEL_3) มีระบบการติดตาม และตรวจสอบสถานการณ์
จัดส่งที่ถูกต้องแม่นย าและทันสมัย (DEL_4) และระบุ
เวลาการส่งมอบสินค้าทุกคร้ังที่ใช้บริการ (DEL_1) มี
น้ าหนักองค์ประกอบเท่ากับ .795, .788, .711 และ .658  
ตามล าดับ 

ล าดับที่ 7 การจัดการข้อมูลที่มีประสิทธิภาพ
สูง (INF) พบว่าปัจจัยที่มีน้ าหนักองค์ประกอบมากที่สุด
คือ ระบบซอฟต์แวร์การให้ค าแนะน าในการบริหารสินค้า
คงคลังและการสั่งซื้อเพ่ือคุมคุ้มค่าต่อการใช้บริการ     
(INF _1) รองลงมาคือ มีระบบซอฟต์แวร์สามารถเช็ค
ประวัติการสั่งซื้อย้อนหลังของลูกค้า (INF_2) และมีระบบ
ซอฟต์แวร์ช่วยดูแลปัญหาการขาดแคลนสินค้าของกิจการ
ของผู้ใช้บริการป้องกันการเกิดปัญหาสินค้าหมด (INF _3) 
มี น้ าหนักองค์ประกอบเท่ากับ .811, .808 และ.729 
ตามล าดับ 

4.3 ผลการค้นหารูปแบบคุณค่าการบริการขนส่ง
สินค้าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่มีอิทธิพลต่อประสิทธิภาพ
ซัพพลายเชนของผู้ ให้บ ริการขนส่ งสินค้าพาณิ ช ย์
อิเล็กทรอนิกส์ 

พิจารณาถึงอิทธิพลของ ปัจจัยคุณค่ าการ
บริการของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
(SVP) และการรับรู้คุณค่าการบริการของผู้ให้บริการ
ขนส่งสินค้าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (PERC) ที่ส่งผลต่อ
ประสิทธิภาพซัพพลายเชนของผู้ให้บริการขนส่งสินค้า
(PERF) พบว่า 1) คุณค่าการบริการของผู้ให้บริการขนส่ง
สินค้าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (SVP) มีอิทธิพลทางตรงเชิง
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บวกต่อประสิทธิภาพซัพพลายเชนที่ย่ังยืนของผู้ให้บริการ
ขนส่งสินค้า (PERF) มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.38 ที่
นัยส าคัญทางสถิติ 0.01 จึงยอมรับสมมติฐาน H1 2) 
คุณค่าการบริการของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าพาณิชย์
อิ เล็กทรอนิกส์  (SVP) มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อ     
การรับรู้คุณค่าการบริการของผู้ให้บริการขนส่งสินค้า
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (PERC) มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 
0.82 ที่นัยส าคัญทางสถิติ 0.01 จึงยอมรับสมมติฐาน H2 
3) คุณค่าการบริการของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าพาณิชย์
อิ เล็กทรอนิกส์ (SVP) มีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อ
ประสิทธิภาพซัพพลายเชนที่ย่ังยืนของผู้ให้บริการขนส่ง
สินค้า (PERF) โดยมีอิทธิพลส่งผ่านการรับ รู้คุณค่า      
ก า รบ ริก า รของผู้ ใ ห้ บ ริก า รขนส่ งสินค้ าพาณิช ย์
อิเล็กทรอนิกส์ (PERC) มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.59 ที่
นัยส าคัญทางสถิติ 0.01 จึงยอมรับสมมติฐาน H3 และ
การรับรู้คุณค่าการบริการของผู้ให้บริการขนส่งสินค้า
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (PERC) มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก
ต่อประสิทธิภาพซัพพลายเชนของผู้ให้บริการขนส่งสินค้า
(PERF) มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.48 ที่นัยส าคัญทางสถิติ 
0.01 จึงยอมรับสมมติฐาน H4 ตามภาพที่ 1 และตารางที่ 5 
 

 
Chi- square= 30. 46, df= 42, P- value= 0. 911, 
RMSEA=0.000 

ภาพที ่1 โมเดลการพัฒนาประสิทธิภาพซัพพลายเชนที่
ย่ังยืนของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์

ในประเทศไทย 
ที่มา: (Suwat Nualkaw, 2565) 

ตารางที่ 5 สรุปผลการตรวจสอบสมมติฐานของการวิจัย 

 
 
ตารางที่ 6 การวิเคราะห์องค์ประกอบตัวบ่งช้ีของโมเดล
คุณค่าการบริการของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 

n = 520 

 
หมายเหตุ *P < 0.05, ** P < 0.01  
 SE หมายถึง ความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน 
 B หมายถึง ค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน 

 ξ หมายถึง ความแปรปรวนของความคาด
เคลื่อนมาตรฐาน 

จากตารางที่ 6 พิจารณาตัวแปรแฝงด้านคุณค่า
การบริการ (SVP) ประกอบตัวแปรสังเกตได้ 7 ตัวแปร 
โดยมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบที่บ่งช้ีถึงความส าคัญของ
คุณค่าการบริการของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ เรียงล าดับน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน
จากมากไปน้อยได้แก่ ความสะดวกในการให้บริการ 

0.63** 

0.76** 
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(CON) และการจัดการข้อมูลประสิทธิภาพสูง ( INFO) 
รองลงมาคือ ภาพลักษณ์องค์กร ( IMM) พัฒนาสังคม 
(SOC) การจัดส่งสินค้า (DEL) พัฒนาสิ่งแวดล้อม (ENV) 
คุณภาพพนักงาน (STA) มีค่าน้ าหนักองค์ ประกอบ
เท่ากับ 0.75, 0.75, 0.73, 0.68, 0.67 0.62 และ 0.57 
ตามล าดับ มีค่าความเที่ยงร้อยละ 56 56 53 46 45 38 
และ 32 ตามล าดับนอกจากน้ันมีความเที่ยงของตัวแปร

แฝง(Construct Reliability: ρc) สูง ที่ระดับ 0.790 และ
อธิบายค่าเฉลี่ยความแปรปรวนที่สกัดได้ (Average 

Variance Extracted: ρv) ได้ในระดับปานกลาง ที่ระดับ 
0.560 

พิจารณาตัวแปรแฝงด้านการ รับ รู้คุณค่ า       
การบริการ (PERC) ประกอบด้วยตัวแปรสังเกตได้ 3 ตัว
แปรโดยมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบที่บ่งช้ีถึงความส าคัญ
ของคุณค่าการบริการของผู้ให้บริการขนส่งสินค้าพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ เรียงล าดับน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน
จากมากไปน้อยได้แก่ การรับรู้คุณค่าการบริการด้าน
สังคม (SV) รองลงมาคือ การรับรู้คุณค่าการบริการด้าน
อารมณ์ (EV) และการรับรู้คุณค่าการบริการด้านการใช้
งาน (FV) มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบเท่ากับ 0.70, 0.63 
และ 0.47 ตามล าดับ มีค่าความเที่ยงร้อยละ 49, 39 และ 
22 นอกจากน้ันมีความเที่ยงของตัวแปรแฝง(Construct 

Reliability: ρc) สูง ที่ระดับ 0.866 และอธิบายค่าเฉลี่ย
ค ว า ม แ ป ร ป ร ว น ที่ ส กั ด ไ ด้  ( Average Variance 

Extracted: ρv) ได้ในระดับปานกลาง ที่ระดับ 0.522 
พิจารณาตัวแปรแฝงด้านประสิทธิภาพซัพ

พลายเชนที่ย่ังยืน (PERF) ประกอบด้วยตัวแปรสังเกตได้ 
3 ตั วแปรโดยมีค่ า น้ าห นักองค์ประกอบที่ บ่ ง ช้ี ถึ ง
ความส าคัญของคุณค่าการบริการของผู้ให้บริการขนส่ง
สินค้ าพาณิช ย์อิ เล็กทรอนิกส์  เ รียงล า ดับ น้ าหนัก
องค์ประกอบมาตรฐานจากมากไปน้อยได้แก่  ผล         
การด า เ นินงานด้ านสิ่ งแวดล้อม  ( PENV)  ผลการ
ด าเนินงานด้านสังคม (PSOC) และผลการด าเนินงาน

เศรษฐกิจ (PECO) มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบเท่ากับ 0.77, 
0.76 และ 0.66 ตามล าดับ มีค่าความเที่ยงร้อยละ 60 57 
และ 44 ตามล าดับ นอกจากน้ันมีความเที่ยงของตัวแปร

แฝง (Construct Reliability: ρc) สูง ที่ระดับ 0.746 
และอธิบายค่าเฉลี่ยความแปรปรวนที่สกัดได้ (Average 

Variance Extracted: ρv) ได้ในระดับปานกลาง ที่ระดับ 
0.526 
 

5. อภิปรายผล  
การวิจัยน้ีมี วัตถุประสงค์หลักในการค้นหาแนว

ทางการพัฒนาธุรกิจขนส่งขนาดเล็กที่เป็นธุรกิจของคน
ไทย โดยที่ผ่านมาทุกธุรกิจต่างมุ่งแต่แข่งขันกันเพ่ือหาผล
ก าไรที่สูงที่สุด แต่ประเด็นเร่ืองสังคมและสิ่งแวดล้อมมี
การเสื่อมลง โดยค้นพบว่าปัจจัยคุณค่าการบ ริการ
ประกอบด้วย การจัดการข้อมูลประสิทธิภาพสูง ความ
สะดวกในการให้บริการ ภาพลักษณ์องค์กร และการจัดส่ง
สินค้า เป็นกิจกรรมหลักที่ส่งผลส าเร็จต่อธุรกิจ เป็นไป
ตามพฤติกรรมผู้บริโภคและเทคโนโลยีทางการสื่อสารที่มี
ประสิทธิภาพสูง โดยวัดได้จากผู้บริโภคหรือผู้ใช้บริการ
ต้องพึงพอใจในการใช้บริการ เพ่ือให้ลูกค้าได้รับสินค้าทัน
ต่อการจัดส่งให้กับลูกค้า พนักงานที่ ติดต่อกับลูกค้า
โดยตรงให้บริการลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว พนักงานยินดีดูแล
ลูกค้าได้เหมือนกับดูแลคนในครอบครัว ดังน้ันความ     
พึงพอใจของลูกค้าจึงเป็นเหมือนแรงผลักดันให้ธุรกิจมี
ยอดขายที่เพ่ิมมากข้ึน ส่วนแบ่งการตลาดสูงข้ึน และการ
เ ติ บ โ ต สู ง ข้ึ น  ( Phrapratanporn, Wararatchai, 
Aunyawong and Nik, 2019 pp.183-184) นอกจากน้ัน 
พบว่า ปัจจัยการพัฒนาสังคมและสิ่งแวดล้อม ผู้บริโภค
หรือผู้ใช้บริการให้ความส าคัญพอๆกันกับปัจจัยคุณค่า
บริการข้างต้น เน่ืองจากในปัจจุบันรูปแบบเศรษฐกิจได้มี
การด าเนินการที่เปลี่ยนแปลงไป โดยเศรษฐกิจยุคใหม่ทุก
องค์กรธุรกิจต้องใส่ใจเร่ืองเศรษฐกิจที่เกี่ยวกับยอดขาย
สินค้า ส่วนแบ่งการตลาด ผลก าไรจากการด าเนินงาน ซึ่ง
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เป็นปัจจัยหลักของทุก ธุรกิจ ที่ เกิดจากการด า เ นิน
กิจกรรมเพ่ือสนองตอบความต้องการและความพึงพอใจ
ของผู้บริโภค แต่ธุรกิจจะต้องมีการด าเ นินงานที่ มี        
การพัฒนาสังคมและดูแลสิ่งแวดล้อมให้มีการเติบโตไป
พร้อมกับการเติบโตของธุรกิจด้วย โดยเฉพาะธุรกิจขนส่ง
ที่ เห็นไ ด้ ชัดว่าส่ งผลต่อสิ่ งแวดล้อมเป็นอย่างมาก 
ประกอบกับ ธุรกิจขนส่งสินค้าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์น้ี
เป็นที่ต้องการของผู้ใช้บริการและช่วยสร้างงานให้กับคน
ในสังคมเป็นอย่างดีในช่วงวิกฤติสถานการณ์ไวรัสโควิด-
19 ที่ผ่านมา และคาดว่าจะมีการเติบโตมากข้ึนจาก
พฤติกรรมของผู้คนที่มีความเคยชินกับพฤติกรรมที่เน้น
ความสะดวกสบาย ปลอดภัยจาก เ ช้ือ โ รค  และ            
การขยายตัวของธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (สัมภาษณ์
ผู้บริหารบริษัทผู้ให้บริการขนส่ง วันที่ 5 กุมภาพันธ์ 
2564) 
 

6. ข้อเสนอแนะ  
ผู้ให้บริการขนส่งธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์หรือธุรกิจ

ขนส่งอื่นควรให้ความส าคัญมากที่สุดกับคุณค่าบริการ
ด้านการจัดการข้อมูลประสิทธิภาพสูง เช่น ระบบ
ซอฟต์แวร์การให้ค าแนะน าในการบริหารสินค้าคงคลัง
และการสั่งซื้อเพ่ือคุมคุ้มค่าต่อการใช้บริการ มีระบบ
ซอฟต์แวร์สามารถเช็กประวัติการสั่งซื้อย้อนหลังของ
ลูกค้า และมีระบบซอฟต์แวร์ช่วยดูแลปัญหาการขาด
แคลนสินค้าของกิจการของผู้ใช้บริการป้องกันการเกิด
ปัญหาสินค้าหมด ในด้านปัจจัยความสะดวกใน          การ
ให้บริการก็มีความส าคัญมากเช่นกันเช่น การจัดการการ
ไหลของสินค้าที่มาใช้บริการได้อย่างคล่องตัว ระยะเวลา
ใช้บริการรวดเร็ว เน้นการให้บริการที่ปราศจากความ
ผิดพลาดหรือการสูญเสียจากการใช้บริการ ใช้ระบบ
คอมพิวเตอร์เพ่ือการรับบริการที่มีความแม่นย าสูง และ มี
ช่องทางติดต่อใช้บริการสะดวกสบาย ในขณะเดียวกัน
ต้องให้ความส าคัญต่อปัจจัยการพัฒนาสังคมและ
สิ่งแวดล้อมไปพร้อมๆกันเช่น การมีมาตรการป้องกัน   

การแพร่เช้ือโรคตามแนวทางของระบบสาธารณสุขอย่าง
เข้มงวด ให้ความร่วมมือกับชุมชนในการพัฒนาอาชีพ
ให้กับผู้คนในชุมชนที่ผู้ให้บริการขนส่งประกอบการอยู่ มี
สวัสดิการที่เหมาะสมให้กับพนักงานทุกคนในองค์กร เน้น
การด าเนินงานที่มีความรับผิดชอบต่อสังคมเพ่ือความ
ปลอดภัยของมนุษย์ สนับสนุนโครงการการแก้ปัญหาทาง
สังคมอย่างต่อเน่ืองทั้งในบริเวณชุมชนที่ต้ังของกิจการ
และในภาพรวมของระดับประเทศตามก าลังต้นทุนทาง
การเงินของกิจการ และส่งเสริมให้พนักงานมีการเติบโต
ในสายงานที่รับผิดชอบ ในส่วนการพัฒนาสิ่งแวดล้อมเช่น
การใช้บรรจุภัณฑ์ส าหรับขนส่งสินค้าที่ เป็นมิ ตร ต่อ
สิ่งแวดล้อมเท่าน้ัน รถขนส่งจะต้องผ่านการตรวจสอบ
การปล่อยควันเสียตามกฎหมายก าหนดอย่างเข็มงวดใช้
บรรจุภัณฑ์ส าหรับขนส่งสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม
เท่ า น้ัน  การเ น้นใ ช้ เอกสารที่ ติด ต่อกับลูกค้าทาง
อิเล็กทรอนิกส์ เ พ่ือลดการใช้กระดาษและอุปกรณ์         
การจัดเก็บ/รับคืนบรรจุภัณฑ์ส าหรับขนส่งที่ใช้แล้วเพ่ือ
น าลดภาระการจัดการให้กับลูกค้า ลดการใช้พลังงานใน
การปฏิบัติงานอย่างจริงจัง และ การจัดเส้นทางการขนส่ง
สินค้าด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ที่ทันสมัย ประหยัด
ต้นทุนการขนส่ ง  เ พ่ือประหยัดต้นทุนและ รัก ษา
สิ่งแวดล้อม 

ข้อเสนอแนะการวิจัยครั้งต่อไป 

ควรศึกษาคุณค่าการบริการในมุมมองอื่นตาม
ยุคสมัยที่ เปลี่ยนแปลงไป โดยอาจศึกษาควบคู่กับ
ประสิทธิภาพซัพพลายเชนของผู้ให้บริการขนส่งและ
ผู้ขายสินค้าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ไปในโมเดลเดียวกัน 
เพ่ือให้ทราบถึงผลลัพธ์ที่เกิดข้ึนกับธุรกิจผู้ขายสินค้า
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ต่อไป 
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การให้ความหมาย ที่มาของความหมาย กระบวนการการสื่อสารความหมายค าว่า 
 “เสน่ห์วิถีไทยเมืองกรุงเก่า” ของผู้ประกอบการท่องเที่ยว จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 

The Meaning Definitions, the Meaning Sources, the Communication Process to the Meaning of 
the “Thai Way of Charms over the Old Capital”  

For Tourism Entrepreneur, Phra Nakhon Si Ayutthaya Province. 
 

ญาณิศา  เผ่ือนเพาะ (Yanisa Phuanpoh)1  
ก าธร แจ่มจ ารัส (Kamtorn Chaemchamrus)2 

 

บทคัดย่อ 
การวิจัยคร้ังน้ีมีวัตถุประสงค์ 1. เพ่ือศึกษาการให้ความหมาย ที่มาของความหมาย กระบวนการการสื่อสาร

ความหมาย เสน่ห์วิถีไทยเมืองกรุงเก่า ของผู้ประกอบการท่องเที่ยว จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 2. เพ่ือศึกษากระบวนการ
การสื่อสารความหมาย เสน่ห์วิถีไทยเมืองกรุงเก่า ของผู้ประกอบการท่องเที่ยว จังหวัดพระนครศรีอยุธยา เป็นการวิจัย
เชิงคุณภาพ “การสร้างทฤษฎีฐานราก” เก็บรวบรวมข้อมูลโดยการสัมภาษณ์เชิงลึก การสังเกตและจดบันทึก             
การวิเคราะห์เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องวิเคราะห์ข้อมูลโดยการวิเคราะห์เน้ือหา ผู้ให้ข้อมูลหลัก คือ ผู้ประกอบการ
ท่องเท่ียว จังหวัดพระนครศรีอยุธยา จ านวน 21 ท่าน 

ผลการการศึกษาพบว่า 1) ความหมายของ “เสน่ห์วิถีไทยเมืองกรุงเก่า” ประกอบด้วย 3 ส่วน คือ 1. ความ
เป็นเมืองพหุวัฒนธรรมที่มีอัตลักษณ์โดดเด่น 2.  รากเหง้าของวิถีชีวิตที่มีเสน่ห์ และ 3. อัตลักษณ์ของแหล่งท่องเท่ียวทาง
ประวัติศาสตร์เมืองมรดกโลกมาใช้สร้างจุดเด่นให้แก่การน าเสนอสินค้าและบริการเพ่ือดึงดูดความสนใจของนักท่องเที่ยว
อยู่เสมอ 2)  กระบวนการการสื่อสารความหมายเสน่ห์วิถีไทยเมืองกรุงเก่า ของผู้ประกอบการท่องเที่ยว จังหวัด
พระนครศรีอยุธยามีวิธีการที่แตกต่างกันออกไปตามลักษณะของประเภทธุรกิจและความคิดสร้างสรรค์ของผู้ประกอบการ
ท่องเที่ยว ทั้งน้ีผู้ประกอบการได้น าเสน่ห์วิถีไทยเมืองกรุงเก่ามาเล่าเร่ืองผ่านจุดเด่นของธุรกิจของตนและค านึงถึงกลุ่ม
ลูกค้าเป้าหมายเป็นหลัก โดยกระบวนการการสื่อสารความหมายเสน่ห์วิถีไทยเมืองกรุงเก่า ของผู้ประกอบการท่องเที่ยว                           
จังหวัดพระนครศรีอยุธยา มี 2  รูปแบบ คือ 1) กระบวนการการสื่อสารความหมาย เสน่ห์วิถีไทยเมืองกรุงเก่า                    
ของผู้ประกอบการท่องเท่ียว จังหวัดพระนครศรีอยุธยาเพ่ือประชาสัมพันธ์แหล่งท่องเท่ียวให้เป็นที่รู้จักของนักท่องเที่ยว
ซึ่งจะส่งผลกระทบทางบวกแก่ธุรกิจในทางอ้อม ได้แก่ 1) การเล่าเร่ืองข้อเท็จจริงทางประวัติศาสตร์ 2) การเล่าเร่ือง
เช่ือมโยงข้อมูลในอดีตและปัจจุบัน และ 3) การแต่งเร่ืองเพ่ือให้เกิดความสนใจซึ่งสามารถเล่าเร่ืองได้ทั้งการเขียนเร่ืองเล่า               
ผ่านสื่อต่างๆ ที่อาจจะเป็นตัวอักษร การเล่าเร่ืองผ่านคลิปวีดีโอ ภาพวาด การเล่าเร่ืองผ่านรูปภาพ เป็นต้น                            
2)  กระบวนกา รก า รสื่ อ ส า รค ว าม หม า ย เส น่ ห์ วิ ถี ไ ท ย เ มื อ ง ก รุ ง เ ก่ า  ขอ งผู้ ป ระ กอ บก า รท่ อ ง เ ที่ ย ว                                      
จังหวัดพระนครศรีอยุธยาเพ่ือการเพ่ิมมูลค่าให้ธุรกิจโดยตรง โดยน าเสน่ห์วิถีไทยเมืองกรุงเก่ามาประยุกต์ใช้ในธุรกิจ

                                                             
1 สาขาวิชาการตลาด คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏพระนครศรีอยุธยา E-mail: pyanisa@aru.ac.th 
2 สาขาวิชาการตลาด คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏพระนครศรีอยุธยา E-mail: kt.kamtorn@aru.ac.th 
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โดยตรง 1) การวางแผนการตลาดของธุรกิจเพ่ือตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยว  2) การเพ่ิมมูลค่าให้แก่
กระบวนการน าเสนอผลิตภัณฑ์สินค้าและบริการ ให้เกิดความประทับใจมากท่ีสุด 
 
ค ำส ำคัญ: การให้ความหมาย กระบวนการการสื่อสารความหมาย เสน่ห์วิถีไทยเมืองกรุงเก่า ผู้ประกอบการท่องเท่ียว  
 

Abstract  
The objectives of this research were to study 1) the meaning definitions, the meaning source, 

and the communication process to the meaning of the “Thai Way of Charms over the Old Capital” for 
tour operators in Phra Nakhon Si Ayutthaya province, and 2) the communication process to the meaning 
of the “Thai Way of Charms over the Old Capital”  for tour operators in Phra Nakhon Si Ayutthaya 
province.  This research was “Grounded Theory” qualitative research. The data was collected through 
in-depth interviews, observations, and note- taking.  The analysis of documents and related research 
were analyzed by content analysis. The key informants consisted of 21 tour operators in Phra Nakhon 
Si Ayutthaya. 

 The results of the research found that 1.  The meaning of “Thai Old City charm” consists of 3 
parts: 1) the multiculturalism city with a distinctive identity, 2) the fundamental of the charming way of 
life, 3)  the Identity of historical sites and world heritage always made the products and services for 
making attractions to the tourists.  2.  The communication process to the meaning of the “Thai Way of 
Charms over the Old Capital”  for tour operators in Phra Nakhon Si Ayutthaya province has different 
approaches according to the types of businesses and creativity of the tour operators. The phrase “Thai 
Way of Charms over the Old Capital”  was used by tourist operators to make the prominent for their 
business. The communication process to the meaning of the “Thai Way of Charms over the Old Capital” 

for tour operators in Phra Nakhon Si Ayutthaya province had 2 forms:  1)  The communication process 
to the meaning of the “Thai Way of Charms over the Old Capital” for tour operators in Phra Nakhon Si 
Ayutthaya province was to promote tourist attractions to be known to tourists, which will indirectly 
positively affect the businesses as 1) Narrate the historical facts, 2) Tell stories which connect past and 
present information, 3) Make the stories to generate interest which could be told through various media 
that may be literal, storytelling through video clips, drawings, or photographs, and 2)  The 
communication process to the meaning of the “Thai Way of Charms over the Old Capital”  for tour 
operators in Phra Nakhon Si Ayutthaya province to increase value to the business directly by applying 
“Thai Way of Charms over the Old Capital”  to their businesses by 1 )  Planning the marketing for the 
business to satisfy the needs of tourists, and 2) Increase value to the process of offering products and 
services to make the most impression. 
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Keywords:  Meaning Definitions, Communication Process to the Meaning, Thai Way of Charms over 
the Old Capital, Tourism Entrepreneur 
 
วันที่รับบทความ: 17 ตุลาคม 2565 
วันที่แก้ไขบทความ: 1 ธันวาคม 2565 
วันที่ตอบรับตีพิมพ์บทความ: 8 ธันวาคม 2565 
 

1. บทน ำ  
1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของงำนวิจัย 

ประเทศไทยเป็นประเทศที่มีสัดส่วนรายได้จาก
การท่องเที่ยวต่อ GDP สูงถึง 21.9 และพ่ึงพิงรายได้จาก
นักท่องเที่ยวต่างประเทศ มากกว่านักท่องเที่ยวใน
ประเทศ ความท้าทาย และสถานการณ์การท่องเที่ยว
หลังจากสถานการณ์โค วิด-19 ที่กลุ่มอุตสาหกรรม               
การท่องเที่ยวไทยต้องเจอกับสถานการณ์การเมืองของ
ประเทศและ นโยบายของภาครัฐ การเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมและความคาดหวังของนักท่องเที่ยว แนวโน้ม
การพัฒนาเทคโนโลยีและนวัตกรรม และความร่วมมือ
และความสั ม พัน ธ์ ระห ว่ า งประ เทศ  นอกจาก น้ี                         
การเดินทางท่องเที่ยวระหว่างประเทศทั่วโลกลดลง และ
หยุดชะงักลงไปช่ัวขณะในช่วงไตรมาส 2 ของปี พ.ศ. 
2563 อันเป็นผลมาจากการปิดประเทศในปี พ.ศ. 2563 
จ านวนนักท่องเท่ียวต่างชาติลดลงเหลือเพียง 6.7 ล้านคน
จาก 39.92 ล้านคน ในปี 2562 ทั้งน้ี UNWTO ประเมิน
ว่าจ านวนการเดินทางท่องเที่ยวระหว่างประเทศของโลก
จะกลับมาประมาณช่วงกลางปี  พ.ศ . 2566-2567                 
คาดว่าประเทศไทยจะเร่ิมเปิดรับนักท่องเที่ยวจาก
ต่างประเทศได้ในช่วงไตรมาสสุดท้ายของปี ซึ่งเป็นช่วงที่
การฉีดวัคซีนของประเทศมีความคืบหน้าไปแล้วเป็นส่วน
ใหญ่ ส านักงานปลัดกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา
ประเมินว่าการท่องเท่ียวจะฟ้ืนตัว ในปี 2565 โดยคาดว่า
จะมี  นักท่อง เที่ ยว  20 ล้ านคนส ร้างรายไ ด้  1.18                      
ล้านล้านบาท (แผนพัฒนาการท่องเที่ยวแห่งชาติ (พ.ศ. 
2564-2565) 

ในปัจจุบัน ความท้าทายของการท่องเที่ยว คือ
สถานการณ์การเปลี่ยนแปลงไปสู่การท่องเท่ียวยุคใหม่ที่มี
การใช้เทคโนโลยีสารสนเทศมาใช้เพ่ือการสื่อสารจัดว่า
เป็นน วัตกรรมการน า เสนอมุ มมองใหม่ม า ใ ช้ ใ น
อุตสาหกรรมการท่องเที่ยว (พัชรภรณ์ สุนทรวิบูลย์ , 
2018)  นั กท่ อ ง เที่ ย วมี รู ปแบ บกา รด า เ นิ น ชี วิ ตที่
เปลี่ยนแปลงไป ตลอดจนสภาพสังคมและระบบเศรษฐกิจ
ที่ก าลังต้องการการช่วยเหลือและฟ้ืนฟู ความต้องการของ
นักท่องเที่ยวที่เปลี่ยนแปลงไปจากเดิม ต้องการความ   
ท้าทายและประสบการณ์ใหม่จากการเดินทาง ตลอดจน
ความต้องการเข้าไปมีส่วนร่วมในกิจกรรม และร่วมเรียนรู้
ในคุณค่าของสิ่งน้ันอย่างจริงจัง ซึ่งสอดคล้องกับลักษณะ
ของรูปแบบการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ที่ก าลังได้รับ
ความนิยมอย่างมากในปัจจุบัน (ขวัญฤทัย เดชทองค า , 
2021) ความนิยมท่องเที่ยวร้านใหม่ ๆ ที่มีเอกลักษณ์ที่
โดดเด่น แตกต่างเฉพาะตัว รวมถึงมีพฤติกรรมการใช้
อินเทอร์เน็ตในการแชร์ข้อมูลความพึงพอใจที่ ได้รับ      
ซึ่ ง ส่ ง ผ ล ต่ อ ก า ร ดึ ง ดู ด ลู ก ค้ า ร า ย ใ ห ม่  ๆ  ใ ห้ แ ก่
ผู้ประกอบการอีกช่องทางหน่ึง นักท่องเที่ ยวหลั ง          
โควิด-19 จะเป็นคนรุ่นใหม่ซึ่งกล้าออกเดินทางท่องเที่ยว
ก่อน ต้องการการเดินทางเชิงวิถีชีวิตและประสบการณ์
มากข้ึน ในขณะเดียวกันรูปแบบการเดินทางก็ยืดหยุ่น
และหลากหลายมากข้ึนมุ่งในกิจกรรมที่มีผลลัพธ์ที่สร้าง
การเปลี่ยนแปลงอย่างย่ังยืนข้ึน เช่น อาจต้องการมีส่วน
ร่วมในการพัฒนาชุมชนท้องถ่ิน หรือมีมิตรภาพระยะยาว
กับชุมชนท้องถ่ิน แต่อย่างไรก็ตามการพัฒนาและ       
การคงไว้ซึ่งเสน่ห์ และความแตกต่างอย่างมีอัตลักษณ์เพ่ือ
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ตอบโจทย์การท่องเที่ยวน้ันจะเป็นส่วนช่วยให้ประเทศ
ไทยสามารถดึงดูดนักท่องเที่ยวเข้ามาท่องเที่ยวได้อย่าง
ต่อเน่ืองและย่ังยืน 

จังหวัดพระนครศรีอยุธยาและพ้ืนที่ใกล้เคียง
เป็นแหล่งท่องเที่ยว มีความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัวจาก
การสั่งสมมรดกทางวัฒนธรรมมาอย่างยาวนาน และได้มี
การถ่ายทอดมรดกทางวัฒนธรรมมาอย่างต่อเน่ืองซึ่ง    
การท่องเที่ยวเชิงประวัติศาสตร์ที่มีการสะสมมรดกทาง
วัฒนธรรมในประเทศไทยน้ันยังคงเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่
ได้รับความนิยมเดินทางมาท่องเที่ยวจากทั่วทุกมุมโลก 
ดังน้ัน ผู้วิจัย จึงได้ให้ความส าคัญกับการให้ความหมาย 
ที่มาของความหมาย กระบวนการการสื่อสารความหมาย 
เสน่ห์วิถีไทยเมืองกรุงเก่า ของผู้ประกอบการท่องเที่ยว 
จังหวัดพระนครศรีอยุธยา เพ่ือเป็นแนวทางที่จะส่งเสริม
การท่องเที่ยวจังหวัดพระนครศรีอยุธยาให้เป็นจุดหมาย
ป ล า ย ท า ง ข อ ง ก า ร ท่ อ ง เ ที่ ย ว ใ น ป ร ะ เ ท ศ ไ ท ย 
ผู้ประกอบการจึงควรตระหนักถึงเสน่ห์ของแหล่ ง
ท่องเท่ียวเพ่ือน าเสนอสร้างภาพลักษณ์ที่ดีต่อ             การ
ท่องเที่ ยวและสามารถน ามาใ ช้เ พ่ือการปรับใ ช้ ใน        
การด าเนินการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันของ
ธุรกิจได้ 

1.2 วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย  
1. เพ่ือศึกษาการให้ความหมาย ที่มาของ

ความหมาย กระบวนการการสื่อสารความหมาย ของค า
ว่าเสน่ห์วิถีไทยเมืองกรุงเก่า ของผู้ประกอบการท่องเที่ยว 
จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 

2. เ พ่ื อศึ กษากระ บวนการการสื่ อสาร
ความหมายของค าว่าเสน่ห์วิถีไทยเมืองกรุงเก่า ของ
ผู้ประกอบการท่องเท่ียว จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 

1.3 ขอบเขตของกำรวิจัย  
1. ขอบเขตด้านเน้ือหา ผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิด

เกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด แนวคิดเกี่ยวกับการสร้าง
มูลค่าเพ่ิม แนวคิดเก่ียวกับรูปแบบการท่องเท่ียว  

2. ขอบเขตด้านประชากร ผู้ให้ข้อมูลหลักที่
ใช้ในการวิจัยคร้ังน้ี เป็นผู้ประกอบการท่องเที่ยวภายใน
จังหวัดพระนครศรีอยุธยา โดยการเก็บข้อมูลแบบลูกโซ่
และ ต่อเน่ืองด้วยการอ้างอิงด้วยบุคคลและผู้เช่ียวชาญ 

3. ขอบเขตด้านพ้ืนที่ท าการศึกษาอ า เภอ
พระนครศรีอยุธยา  

4. ขอบเขตด้านระยะเวลา การวิจัยคร้ังน้ีเร่ิม
ต้ังแต่เดือนตุลาคม 2564-กันยายน 2565  
 

2. แนวคิดทฤษฎี  
2.1 แนวคิดเก่ียวกับกำรสื่อสำรกำรตลำด 

การสื่อสารการตลาดเป็นเคร่ืองมือส าหรับ   
การกระท าบางอย่างที่องค์การธุรกิจใช้สื่อสารเหตุการณ์
เกิดข้ึนโดยมีปฏิสัมพันธ์ของกระบวนการ เทคโนโลยี ผู้คน 
ผ่านการวางแผน การตัดสินใจขององค์การ (Varey, R. J., 
2002) การสื่อสารการตลาดมุ่งหวังจะติดต่อสื่อสารไปยัง
กลุ่มเป้าหมายและสร้างช่องทางการสื่อสารระหว่าง
องค์การและกลุ่มลูกค้า  การสื่อสารการตลาดเป็น
เคร่ืองมือส าคัญที่ใช้ในทุกอุตสาหกรรมที่ไม่หยุดน่ิงซึ่ ง
ยังคงมีการเปลี่ยนแปลงและปรับตัวให้เข้ากับเทคโนโลยี
ใหม่ (Lau, Y. Y., and Yip, T. L.,2020) ศิระ ศรีโยธิน 
(2561) กล่าวว่า เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดถูกใช้เพ่ือ
การสร้างแบรนด์องค์กรโดยนักการตลาดสามารถเลือกใช้
เคร่ืองมือดังกล่าวบูรณาการร่วมกันโดยมุ่งหวังให้บรรลุ
เป้าหมายของการสร้างแบรนด์องค์กร และน าไปสู่ความ
ได้เปรียบทางการแข่งขันได้ในท้ายที่สุด เคร่ืองมือการ
สื่อสารการตลาด ได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ 
การตลาดแบบบอกต่อ และ การสื่อสาร โดยใช้พนักงาน
ขององค์กร ท้ังน้ี รูปแบบการบริโภคสื่อและการเช่ือมต่อ
การสื่อสารระหว่างนักการตลาดและตลาดเป้าหมายมี
การปเลี่ยนแปลงตลอดเวลา จากการทบทวนวรรณกรรม
พบว่า ความก้าวหน้าทางวิชาการของการสื่อสาร
การตลาดที่มีจุดเร่ิมต้นมาจากส่วนประสมทางการตลาด 
(4P’s) และแม้ว่าจะมีเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดที่มี
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ความหลากหลายมากข้ึนในปัจจุบัน การสื่อสารการตลาด
สมัยใหม่จะเน้นการสื่อสารส่วนประสมทางการตลาด ซึ่ง
ไม่ใช่แค่เพียงการพัฒนาผลิตภัณฑ์ เพ่ือให้ได้ ผลิตภัณฑ์ที่
ดีมีคุณภาพ ก าหนดราคาท่ีเหมาะสม การวางจัดจ าหน่าย
ที่ลูกค้า เป้าหมายสามารถซื้ อไ ด้ โดยสะดวก และ         
การส่งเส ริมการขายที่ รวมถึงการจัดกิจกรรมทาง  
การตลาดที่ช่วยส่งเสริมการขายทั้งทางออฟไลน์ และ 
ออนไลน์ เพ่ือเพ่ิมโอกาสประชาสัมพันธ์สินค้าให้เป็นที่
รู้จักในวงกว้างข้ึนและดึงดูดลูกค้าที่เป็นกลุ่มเป้าหมายให้
ตัดสินใจซื้อ หรือใช้บริการได้ในที่สุด 

2.2 แนวคิดเ ก่ียวกับองค์ประกอบของแหล่ง
ท่องเที่ยว 

งานวิจั ยขอ ง Buhalis (2000)  ไ ด้อ ธิบ าย
ความหมายขององค์ประกอบของแหล่งท่องเที่ยวที่ส าคัญ 
6 ประการ ไว้ดังน้ี 1. สิ่งดึงดูดใจของแหล่งท่องเที่ยว 
(Attractions) เป็นองค์ประกอบส าคัญเพ่ือดึงดูดใจให้
นักท่องเที่ยวอยากเดินทางไปยังแหล่งท่องเที่ยวน้ัน ๆ    
สิ่งดึงดูดใจด้านการท่องเที่ยวแบ่งได้ 4 ประเภท ได้แก่ 
แหล่งท่องเที่ยวตามธรรมชาติ แหล่งท่องเที่ยวทาง
วัฒนธรรม แหล่งท่องเที่ยวทางวัฒนธรรมของชาติพันธ์ุ
ต่าง ๆ และการให้ความบันเทิง 2. การเข้าถึงแหล่ง
ท่องเที่ยว (Accessibility) เป็นองค์ประกอบที่ส าคัญของ
การพัฒนาการท่องเที่ยวจ าเป็นต้องมีเส้นทางมีระบบ   
การคมนาคมขนส่งที่สามารถเข้าถึงแหล่งท่องเที่ยวน้ัน ๆ 
ไ ด้  3.  สิ่ งอ านวยความสะดวก (Amenities)  เป็น
องค์ประกอบที่ส าคัญด้านสิ่งอ านวยความสะดวกไว้
บริการนักท่องเที่ยวให้ได้รับความสะดวกสบายและความ
ประทับใจเกิดความรู้สึกปลอดภัยเพ่ือท าให้นักท่องเที่ยว
อยากจะอยู่ท่องเท่ียวในระยะเวลาที่นานข้ึน 4. โปรแกรม
การท่ อ ง เที่ ย ว (Available Packages)  เ ป็ นก า ร จั ด
โปรแกรมการท่องเที่ยวส าเร็จรูปหรือแผนล่วงหน้าไว้
ส าหรับนักท่องเที่ยวเพ่ืออ านวยความสะดวกสบาย        
5. กิจกรรมในแหล่งท่องเท่ียว (Activities) คือ กิจกรรมที่
นักท่องเที่ยวสามารถเกิดประสบการณ์ร่วมท าในระหว่าง

เดินทางท่องเที่ยว 6. บริการเสริม (Ancillary Services) 
เป็นบริการที่นอกเหนือจากบริการข้ันพ้ืนฐานส าหรับ
นักท่องเที่ยว เช่น ธนาคาร ไปรษณีย์ โรงพยาบาล ร้าน
อินเทอร์เน็ต เป็นต้น  
 

3. วิธีด ำเนินกำรวิจัย 
ก า ร วิ จั ย เ ชิ ง คุ ณ ภ า พ  ( Quantitative 

Research) “การสร้างทฤษฎีฐานราก” เก็บรวบรวม
ข้อมูลโดยการสัมภาษณ์เชิงลึก การสังเกตและจดบันทึก 
การวิเคราะห์เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องวิเคราะห์
ข้อมูลโดยการวิเคราะห์เน้ือหา 

3.1 ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
ผู้ให้ข้อมูลหลัก คือ ผู้ประกอบการท่องเที่ยว

เพ่ือรองรับนักท่องเที่ยวในเมืองมรดกโลก  (อ าเภอ
พระนครศรีอยุธยา) จ านวน 21 ท่าน 

3.2 กำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
ในงานวิจัยน้ีผู้ วิจัยใช้เคร่ืองมือในการวิจัยซึ่ ง

ประกอบด้วยสมุดบันทึกข้อมูล ในภาคสนาม ผู้วิจัยจด
บันทึกช่ือผู้ให้ข้อมูล สถานที่ศึกษา อายุและหมายเลข 
โดยใช้บันทึกช่ือผู้ให้ข้อมูล ประเภทธุรกิจ อายุ และ
หมายเลขโทรศัพท์ เพ่ือใช้ในการอ้างอิงและน าข้อมูลที่จด
ไว้มาวิเคราะห์ต่อไป เคร่ืองบันทึกเสียงใช้บันทึกข้อมูล
เสียงสัมภาษณ์จากการสนทนาระหว่างผู้ วิจัยกับผู้ให้
สัมภาษณ์ และน ามาใช้รวมกับข้อมูลที่ได้จากสมุดบันทึก
เพ่ือใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลต่อไป แบบสัมภาษณ์เชิงลึก
หรือแนวค าถามสัมภาษณ์ ผู้วิจัยใช้แนวค าถามสัมภาษณ์
แบบปลายเปิด โดยแนวค าถามที่ผู้วิจัยถาม คือ เร่ือง  
การให้ความหมาย ที่มาของความหมาย กระบวนการการ
สื่อสารความหมาย เสน่ห์ วิถีไทยเมืองกรุงเก่า ของ
ผู้ประกอบการท่องเที่ยว จังหวัดพระนครศรีอยุธยาซึ่ง
แนวค าถามมีความครอบคลุมในประเด็นต่าง  ๆ ที่
เ กี่ ยว ข้อง แนวค าถามที่ ผู้ วิ จั ยก าหนด ข้ึนมาจ าก
แนวความคิดและทฤษฎี ซึ่งผู้วิจัยจ าแนกได้เป็น 4  ส่วน 
ได้แก่ 1) แนวค าถามเร่ือง เสน่ห์วิถีไทยเมืองกรุงเก่า คือ
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อะไร 2) ผู้วิจัยก าหนดแนวค าถามจากแนวคิดและทฤษฎี 
โดยก าหนดกรอบอย่างกว้าง ๆ 3) แนวค าถามเ ร่ือง 
ความหมายเสน่ห์วิถีไทยเมืองกรุงเก่า ของผู้ถูกสัมภาษณ์ 
(ผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยว) คืออะไร 4) แนวค าถาม                              
เ ร่ือง กระบวนการการสื่อความหมายเสน่ห์ วิ ถี ไทย
เมืองกรุงเก่า ของผู้ถูกสัมภาษณ์ คืออะไร มีวิธีปฏิบัติ
อย่างไร หลังจากน้ันผู้วิจัยจึงน าแนวค าถามไปปรึกษา
ผู้ เ ช่ียวชาญ จ านวน 3 ท่าน เ พ่ือตรวจสอบความ
ครอบคลุมทางวิชาการด้านเน้ือหา และผู้ วิจัยถือเป็น
เคร่ืองมือหน่ึงที่มีความส าคัญในการเก็บข้อมูลงานวิจัย
และการเขียนในงานวิจัยเชิงคุณภาพ ซึ่งผู้สัมภาษณ์ที่ดี
ต้องมีองค์ประกอบในด้านความรู้ความสามารถใน       
การถาม การฟังและความสามารถในการส ร้ า ง
ความสัมพันธ์กับผู้ให้ข้อมูลหลัก 

3.3 กำรตรวจสอบควำมน่ำเชื่อถือ 
ผู้ วิ จั ย ใ ช้ ก า ร ต ร ว จ ส อ บ แ บ บ ส า ม เ ส้ า

(Triangulation) เพ่ือรวบรวมข้อมูลที่เป็นเร่ืองเดียวกัน
โดยใช้การสังเกตแบบไม่มีส่วนร่วมควบคู่ไปพร้อมกับ   
การสัมภาษณ์เชิงลึก รวมถึงการศึกษาข้อมูลเพ่ิมเติมจาก
แหล่งเอกสารอื่น ๆ การตรวจสอบความสมบูรณ์ของ
ข้อมูลโดยการแยกแยะเป็นหมวดหมู่  ตีความ และ
น าเสนอในรูปแบบการบรรยายต่อไป 

3.4 กำรวิเครำะห์ข้อมูล 
หลังจากได้ข้อมูลจากการสัมภาษณ์แล้ว ผู้วิจัย

ได้ถอดเทปบทสัมภาษณ์แบบค าต่อค าโดยการน าเสนอ
ข้อมูลการวิจัยด้วยวิธีการเขียนบรรยายการวิเคราะห์    
โดยใช้การตีความหมายในระดับกว้างและเช่ือมโยงข้อมูล
สร้างมโนทัศน์และทฤษฎี จัดกลุ่มมโนทัศน์สร้างและ
พัฒนาหมวดหมู่มโนทัศน์ให้มีรายละเอียด เพ่ือวิเคราะห์
เช่ือมโยงข้อมูลในรูปเง่ือนไขต่าง ๆ หมวดหมู่ของมโน
ทัศน์ จะกลายเป็นเง่ือนไข และพัฒนามโนทัศน์ให้เป็น
ข้อสรุปเชิงทฤษฎี ซึ่งข้อสรุปเชิงทฤษฎีที่ได้มาน้ันน ามา
เสนอในรูปแบบของแบบแผน (Pattern) ที่เรียกว่า ทฤษฎี
ฐานราก (พิทักษ์ ศิริวงศ์, 2547) 

4. สรุปผลกำรวิจัย  
4.1 กำรให้ควำมหมำย “เสน่ห์วิถีไทยเมืองกรุง

เ ก่ ำ ”  ข อ งผู้ ป ร ะ กอ บกำ รท่ อ ง เ ที่ ย ว  จั ง ห วั ด
พระนครศรีอยุธยำ  

จากการศึกษาการให้ความหมายของค า ว่า 
“เสน่ห์วิถีไทยเมืองกรุงเก่า”  ผู้ให้ข้อมูลหลัก ได้มีการให้
นิยามความหมายแตกต่างกันตาม สถานภาพทางสังคม 
ประสบการณ์ ก า รด า เ นิน ธุ รกิ จ  เป้ าหมายแล ะ
วัตถุประสงค์ของการด าเนินธุรกิจ รวมถึงประเภทของ
กลุ่ม ธุรกิจ  โดยกลุ่มผู้ประกอบการท่องเที่ ยวได้ให้
ความหมายดังน้ี  

4.1.1 “ เสน่ห์ วิ ถีไทยเมืองกรุงเก่า ” ของ
ผู้ประกอบการท่องเที่ยว หมายถึง “ความเป็นเมือง     
พหุวัฒนธรรมที่มีอัตลักษณ์โดดเด่น” ความหมายข้างต้น
น้ันเกิดจากอัตลักษณ์ของจังหวัดพระนครศรีอยุธยามีการ
อยู่ร่วมกันของคนในสังคมที่มีความหลากหลายทั้งชาติ
พันธ์ุ ศาสนา ความเ ช่ือ วัฒนธรรม ประเพณี  ที่มี
เอกลักษณ์เกิดการเรียนรู้เพ่ือที่จะอยู่ร่วมกันในสังคมที่มี
ความแตกต่างแต่อย่างไรก็ตาม การยอมรับความแตกต่าง
ทางศาสนาและวัฒนธรรมถูกน าเสนอสู่การท่องเที่ยวจน
เป็นอัตลักษณ์อันโดดเด่นของจังหวัดพระนครศรีอยุธยาได้ 

4.1.2 “เสน่ห์ วิ ถี ไทยเมืองก รุง เก่า” ของ
ผู้ประกอบการท่องเที่ยว หมายถึง “รากเหง้าของวิถีชีวิต
ที่มี เสน่ห์” ความหมายข้างต้นน้ันเกิดจากศักยภาพ
ทางด้านพ้ืนที่ทางกายภาพของจังหวัดพระนครศรีอยุธยา 
ด้วยท าเลที่ต้ังของลักษณะเป็นเกาะเมืองมีแม่น้ าที่ส าคัญ 
3 สายไหลผ่าน คือ แม่น้ าเจ้าพระยา แม่น้ าป่าสัก และ
แม่น้ าลพบุ รี ท าให้มีความอุดมสมบูรณ์ของแผ่นดิน 
รวมทั้งเป็นชุมทางคมนาคม และเป็นปราการธรรมชาติใน
การป้องกันข้าศึกคร้ังเมื่อกรุงศรีอยุธยาจึงเป็นราชธานีใน
อดีต จึงเกิดเป็นเสน่ห์ของวิถีชีวิตมากมายทั้งวิถีชีวิตริมน้ า 
ก่อให้เกิดเป็นแหล่งท่องเที่ยวริมน้ า แหล่งวัตถุดิบด้าน
อาหาร แหล่งรวมศิลปะ หัตถกรรม ประติมากรรม 
ภาพวาด รูปปั้นและแกะสลัก ประเพณี วัฒนธรรม
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พ้ืนบ้าน เทศกาลต่าง ๆ และภูมิปัญญาศิลปวัฒนธรรมที่
ส าคัญ ลิเกกรุงเก่า เกจิอาจารย์ทางด้านพุทธศาสนา 
อาหารพ้ืนบ้าน ประเพณีท าขวัญข้าว รวมถึงวิถีชี วิต
การเกษตร เป็นต้น 

4.1.3 “เสน่ห์ วิ ถีไทยเมืองก รุง เก่า ” ของ
ผู้ประกอบการท่องเที่ยว หมายถึง “อัตลักษณ์ของแหล่ง
ท่องเท่ียวทางประวัติศาสตร์ เมืองมรดกโลก” ความหมาย
ข้างต้นน้ันเกิดจาก จังหวัดพระนครศรีอยุธยา เป็นจังหวัด
ของเขตพัฒนาการท่องเที่ยววิถีชีวิตลุ่มแม่น้ าเจ้าพระยา
ตอนกลาง มี ความส าคัญทา งประ วั ติศาส ต ร์ ที่ มี                         
ความโดดเด่นทั้ ง ด้านกายภาพ ประวัติศาสตร์และ     
อารยธรรมสถาปัตย์ ยังคงมีโบราณสถานที่เป็นเคร่ืองบ่งช้ี
ถึงความรุ่งเรือง องค์การการศึกษาวิทยาศาสตร์และ
วัฒ นธ ร รม แห่ ง ส ห ป ระ ช า ช า ติ  ( UNESCO)  โ ด ย
คณะกรรมการมรดกโลกได้มีมติรับนครประวัติศาสตร์ 
พระนครศรีอยุธยา ซึ่งมีอาณาเขตครอบคลุมอุทยาน
ประวัติศาสตร์พระนครศรีอยุธยา และเป็นพ้ืนที่ที่ได้รับ
การจัดต้ังเป็นอุทยานประวัติศาสตร์มาต้ังแต่ปี พ.ศ. 
2519 ไว้ในบัญชีมรดกโลกเมื่อวันที่ 13 ธันวาคม 2534 ณ 
ก รุ งค า ร์ เทจ  ประ เทศ ตู นี เ ซี ย  เป็ นผล ให้ จังห วัด
พระนครศรีอยุธยาเป็นเมืองที่มีนักท่องเที่ยวให้ความ
สนใจเข้ามาท่องเท่ียวตลอดทั้งปี 

โ ดยผู้ ป ระกอบการท่ อง เที่ ย ว ในจั งห วัด
พระนครศรีอยุธยาได้ให้ความส าคัญกับการน าความหมาย 
ของ“เสน่ห์วิถีไทยเมืองกรุงเก่า” ทั้ง 3 ความหมาย ได้แก่  
1. ความเป็นเมืองพหุวัฒนธรรมที่มีอัตลักษณ์โดดเด่น     
2.  รากเหง้าของวิถีชีวิตที่มีเสน่ห์ 3. อัตลักษณ์ของแหล่ง
ท่องเที่ยวทางประวัติศาสตร์ เมืองมรดกโลกมาใช้สร้าง
จุดเด่นให้แก่การน าเสนอสินค้าและบริการเพ่ือดึงดูด
ความสนใจของนักท่องเท่ียวอยู่เสมอ 
 
 

 

ภำพที ่1 ความหมาย“เสน่ห์วิถีไทยเมืองกรุงเก่า” ของ
ผู้ประกอบการท่องเท่ียว จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 

ที่มา: (สังเคราะห์โดยผู้วิจัย) 
 

4.2 กระบวนกำรกำรสื่อสำรควำมหมำย เสน่ห์วิถี
ไทยเมืองกรุงเก่ำ ของผู้ประกอบกำรท่องเที่ยว จังหวัด
พระนครศรีอยุธยำ 

มีวิธีการที่แตกต่างกันออกไปตามลักษณะของ
ประเภทธุรกิจและความคิดสร้างสรรค์ของผู้ประกอบการ
ท่องเที่ยวทั้งน้ีผู้ประกอบการได้น า เสน่ห์วิถีไทยเมืองกรุง
เก่ามาเล่า เ ร่ืองผ่านจุดเ ด่นของธุรกิจของตน โดย
กระบวนการการสื่อสารความหมาย เสน่ห์ วิ ถีไทย
เมืองกรุงเก่า ของผู้ประกอบการท่องเที่ยว จังหวัด
พระนครศรีอยุธยา มี 2 รูปแบบ คือ 

4.2.1 กระบวนการการสื่อสารความหมาย 
เสน่ห์วิถีไทยเมืองกรุงเก่า ของผู้ประกอบการท่องเที่ยว 
จังหวัดพระนครศรีอยุธยาเพ่ือประชาสัมพันธ์แหล่ง
ท่องเที่ยวให้ เป็นที่ รู้จักของนักท่องเที่ยวซึ่ งจะส่งผล
กระทบทางบวกแก่ธุรกิจในทางอ้อม ด้วยวิธีการเล่าเร่ือง
ข้อเท็จจริงทางประวัติศาสตร์ โดยผู้ประกอบการให้ความ
คิ ด เห็ น ว่ าก า ร เล่ า เ ร่ื อ งประ วั ติ ศ าสต ร์ที่ ถู ก ต้ อ ง 
เปรียบเสมือนการเรียนรู้ความทรงจ าส่วนรวม เป็น      
การส่ ง เส ริม ให้ เป็นพล เมื องที่ รู้ ราก เห ง้า  เห็น ถึง
ความส าคัญของมรดกชาติและบรรพบุรุษ การเล่าเร่ือง
ทางประวัติศาสตร์ที่พบส่วนใหญ่ ส่งผลประโยชน์ทาง
การศึกษาการให้ความรู้ การท าความเข้าใจบริบททาง
ประวัติศาสตร์ ซึ่งประกอบด้วย ความรู้ แนวคิด ทัศนคติ 
ความเช่ือของผู้คนในอดีต รวมไปถึงบริบททางการเมือง 
เศรษฐกิจ สังคม ทั้งในประเทศ ภูมิภาค และโลกที่มีผล
ต่อเหตุการณ์ในอดีตที่ผ่านมา หรือ วิธีการเล่าเ ร่ือง
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เช่ือมโยงข้อมูลในอดีตและปัจจุบันที่มีมาแต่ด้ังเดิม เล่าสู่
กันฟังแบบปากต่อปากจากคนรุ่นหน่ึงสู่คนอีกรุ่นหน่ึง 
จากคนในวัฒนธรรมหน่ึงสู่คนในอีกวัฒนธรรมหน่ึง ปฏิบัติ
ตาม ๆ กันจนเป็นความเคยชิน ผสมผสานความเช่ือ 
กลายเป็นต านานที่กล่าวขานมาจนถึงปัจจุบัน ซึ่งสามารถ
น าเสนอผ่านการเปรียบเทียบระหว่างในอดีตและใน
ปัจจุบัน ทั้งน้ี การสื่อความหมายสามารถท าได้โดย      
การแต่งเร่ืองเพ่ือให้เกิดความสนใจซึ่งสามารถเล่าเร่ืองได้
ทั้งการเขียนเร่ืองเล่าผ่านสื่อต่าง ๆ ที่อาจจะเป็นตัวอักษร 
การเล่าเร่ืองผ่านคลิปวีดีโอ ภาพวาด การเล่าเร่ืองผ่าน
รูปภาพ เป็นต้น 

4.2.2 กระบวนการการสื่อสารความหมาย 
เสน่ห์วิถีไทยเมืองกรุงเก่า ของผู้ประกอบการท่องเที่ยว 
จังหวัดพระนครศรีอยุธยาเพ่ือการเพ่ิมมูลค่าให้ธุรกิจ
โดยตรงโดยน าเสน่ห์วิถีไทยเมืองกรุงเก่ามาประยุกต์ใช้ใน
ธุรกิจโดยตรง ผ่านการเพ่ิมมูลค่าให้แก่กระบวนการ
น าเสนอผลิตภัณฑ์สินค้าและบริการ เช่น การน าวัตถุดิบ
ท้องถ่ินมาเป็นเมนูพิเศษประจ าร้าน การน าลวดลาย    
การออกแบบ สถาปัตยกรรมมาตกแต่งสถานที่ต้อนรับ
นักท่องเที่ยว หรือเอกลักษณ์การตกแต่งภายในที่พัก    
การน าเสนอสินค้าของฝากของที่ระลึกที่เป็นอัตลักษณ์
ของวิถีชีวิตชุมชน  การท ากิจกรรมสร้างสรรค์ เ พ่ือ       
การท่องเท่ียว เป็นต้น ทั้งน้ี การสื่อสารความหมาย เสน่ห์
วิถีไทยเมืองกรุงเก่า ของผู้ประกอบการท่องเที่ยวน้ันถูก
น าไปใช้ตามการวางแผนการตลาดของธุรกิจ เ พ่ือ
ตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยวให้เกิดความ
ประทับใจมากท่ีสุด 
 

 
 

ภำพที่ 2 ภาพแสดงข้อสรุปเชิงทฤษฎีจากผลการศึกษา 
(ที่มา: สังเคราะห์โดยผู้วิจัย) 

 

5. อภิปรำยผล  
การศึกษาวิจัยเร่ือง “การให้ความหมาย ที่มา

ของความหมาย กระบวนการการสื่อสารความหมาย
เสน่ห์วิถีไทยเมืองกรุงเก่า ของผู้ประกอบการท่องเที่ยว 
จังหวัดพระนครศรีอยุธยา” ซึ่งผู้วิจัยสามารถอภิปรายผล
ตามวัตถุประสงค์ ดังน้ี   

5.1 ผลกำรศึกษำกำรให้ควำมหมำย “เสน่ห์วิถี
ไทยเมืองกรุงเก่ำ” ของผู้ประกอบกำรท่องเที่ยว จังหวัด
พระนครศรีอยุธยำ ผู้ประกอบการให้นิยามความหมาย
แตกต่างกันตาม สถานภาพทางสังคม ประสบการณ์     
การด า เ นินธุรกิจ  เป้าหมายและวัตถุประสงค์ของ         
การด าเนินธุรกิจ รวมถึงประเภทของกลุ่มธุรกิจ โดยกลุ่ม
ผู้ประกอบการท่องเท่ียวได้ให้ความหมายดังน้ี  

5.1.1 “ เสน่ห์ วิ ถีไทยเมืองกรุงเก่า ” ของ
ผู้ประกอบการท่องเที่ยว หมายถึง “ความเป็นเมือง      
พหุวัฒนธรรมที่มีอัตลักษณ์โดดเด่น” ความหมายข้างต้น
น้ันเกิดจากอัตลักษณ์ของจังหวัดพระนครศรีอยุธยามี   
การอยู่ร่วมกันของคนในสังคมที่มีความหลากหลายทั้ง
ชาติพันธ์ุ ศาสนา ความเช่ือ วัฒนธรรม ประเพณี ที่มี
เอกลักษณ์เกิดการเรียนรู้เพ่ือที่จะอยู่ร่วมกันในสังคมที่มี
ความแตกต่าง  สอดคล้องกับ พระมหายุทธนานรเชฏฺโฐ 
และคณะ (2560) ศึกษาวิเคราะห์หลักการอยู่ร่วมกันของ
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สังคมพหุวัฒนธรรมในประเทศไทย: กรณีศึกษาชุมชนชาว
พุทธและมุสลิมในชุมชนวัดท่าการ้อง ต าบลบ้านป้อม 
อ าเภอพระนครศรีอยุธยาจังหวัดพระนครศรีอยุธยา 
พบว่า แนวทางการอยู่ร่วมกันของสังคมพหุวัฒนธรรม
สามารถบูรณาการระหว่างหลักค าสอนของศาสนาพุทธ
และอิสลาม  เน้นความเมตตากรุณาต่อกัน การเคารพใน
สิทธิของกันและกัน การช่วยเหลือเกื้อกูลกัน  มีความ
สามัคคี มีความอดทนอดกลั้นต่อความแตกต่างระหว่าง
กัน และเมื่อมีโอกาสพบปะสนทนากันควรแลกเปลี่ยน
เรียนรู้ซึ่งกันและกัน และแก้ปัญหาต่าง ๆ ที่เกิดข้ึนร่วมกัน  
ด้วยความปรารถนาดีต่อกัน  ด้วยจิตส านึกรับผิดชอบต่อ
ประเทศชาติ และประชาชนร่วมกัน 

5.1.2 “ เสน่ห์ วิ ถี ไทยเมืองกรุงเก่า” ของ
ผู้ประกอบการท่องเที่ยว หมายถึง “รากเหง้าของวิถีชีวิต
ที่มี เสน่ห์” ความหมายข้างต้นน้ันเกิดจากศักยภาพ
ทางด้านพ้ืนที่ทางกายภาพของจังหวัดพระนครศรีอยุธยา 
ด้วยท าเลที่ต้ังของลักษณะเป็นเกาะเมืองมีแม่น้ าที่ส าคัญ 
3 สายไหลผ่าน คือ แม่น้ าเจ้าพระยา แม่น้ าป่าสัก และ
แม่น้ าลพบุรี ท าให้มีความอุดมสมบูรณ์มาก รวมทั้งเป็น
ชุมทางคมนาคม และเป็นปราการธรรมชาติในการป้องกัน
ข้าศึกศัตรูคร้ังเมื่อกรุงศรีอยุธยาจึงเป็นราชธานีใหญ่ใน
อดีต จึงเกิดเป็นเสน่ห์ของวิถีชีวิตมากมายทั้ง วิถีชีวิต
ริมน้ า ก่อให้เกิดเป็นแหล่งท่องเที่ยวริมน้ า แหล่งวัตถุดิบ
ด้านอาหาร แหล่งรวมศิลปะ หัตถกรรม ประติมากรรม 
ภาพวาด รูปปั้นและแกะสลัก ประเพณี วัฒนธรรม
พ้ืนบ้าน เทศกาลต่าง ๆ และ ภูมิปัญญาศิลปวัฒนธรรมที่
ส าคัญได้แก่ ลิเกกรุงเก่า เกจิอาจารย์ทางด้านพุทธศาสนา 
อาหารพ้ืนบ้าน ประเพณีท าขวัญข้าว รวมถึง วิถีชีวิต
การเกษตร เป็นต้น สอดคล้องกับ ศุภกาณฑ์ นานรัมย์ 
(2564) ศึกษา ความเป็นพหุสังคมอยุธยากับวัฒนธรรม
อาหารเพ่ือการท่องเที่ยวตามรอยเสด็จประพาสต้นพ้ืนที่
จังหวัดพระนครศรีอยุธยา พบว่า ในอดีตกรุงศรีอยุธยา
เป็นราชธานี มีภูมิศาสตร์ที่ต้ังที่เอื้อต่อการท าเกษตรกรรม
และการค้า ทั้งทุ่งราบแม่น้ าเจ้าพระยา และมีแม่น้ า         

หลายสายไหลผ่านเกาะเมืองมาจนถึงปากแม่ น้ า
เจ้าพระยาทางด้านใต้ สามารถเช่ือมโยงเครือข่ายทาง
การค้ า ไปทั้ งฝั่ งตะ วันออกไป ยังทะ เลจีนใ ต้  และ                      
ฝั่งตะวันตกแนวชายฝั่งอ่าวเบงกอลเช่ือมโยงไปสู่ประตู
การค้าฝั่งตะวันตก การเช่ือมโยงกับการค้าส่งผลให้กรุงศรี
อยุธยามีลักษณะเป็น “พหุสังคม” ที่มีการถ่ายทอดผ่าน
วัฒนธรรมอาหารซึ่งเป็นเอกลักษณ์ของไทย เห็นได้จาก
วัตถุดิบพืชพรรณที่มาจากต่างประเทศ รวมไปถึงรูปแบบ
การปรุงอาหารที่หลากหลายเช่น การใช้กระทะในการผัด 
ทอด อาหารประเภทเส้น ซึ่งได้รับอิทธิพลจากประเทศจีน 
นอกจากน้ี ยังเต็มไปด้วยเร่ืองเล่าที่สัมพันธ์กับสถานที่ 
ผู้คน อาหารการกิน ซึ่งเป็นโอกาสพัฒนาแหล่งท่องเที่ยว
ในพ้ืนที่พระนครศรีอยุธยาได้ 

5.1.3 “ เสน่ห์ วิ ถีไทยเมืองกรุงเก่า ” ของ
ผู้ประกอบการท่องเที่ยว หมายถึง “อัตลักษณ์ของแหล่ง
ท่องเท่ียวทางประวัติศาสตร์ เมืองมรดกโลก” ความหมาย
ข้างต้นน้ันเกิดจาก จังหวัดพระนครศรีอยุธยา เป็นหน่ึงใน
จังหวัดของเขตพัฒนาการท่องเที่ยววิถีชีวิตลุ่มแม่ น้ า
เจ้าพระยาตอนกลาง ซึ่งเป็นอดีตราชธานีของไทยที่มีอายุ
ยาวนานที่สุดในประวัติศาสตร์ของชาติไทยมีความส าคัญ
ทางประวัติศาสตร์ที่มีความโดดเด่นทั้งด้านกายภาพ 
ประวัติศาสตร์และอารยธรรม มีโบราณสถานเป็น
เคร่ืองบ่งช้ีถึงความรุ่งเรืองในอดีต ส่งผลให้จังหวัด
พระนครศรีอยุธยาเป็นเมืองที่มีนักท่องเที่ยว ทั้งชาวไทย
และชาวต่างประเทศให้ความสนใจเข้ามาท่องเที่ยวตลอด
ทั้งปี สอดคล้องกับ วิภาดา เถาธรรมพิทักษ์ และเทิดชาย 
ช่วยบ ารุง (2562) ศึกษา ศักยภาพของแหล่งท่องเที่ยว
มรดกโลกทางวัฒนธรรมในประเทศไทย กรณีศึกษา    
นครประวัติศาสตร์พระนครศรีอยุธยา พบว่า ศักยภาพ
ของแหล่งท่องเที่ยวเป็นปัจจัยส าคัญที่ดึงดูดนักท่องเที่ยว
ให้เดินทางมาเยือนแหล่งท่องเที่ยวน้ัน โดยเฉพาะอย่างย่ิง
แหล่งท่องเที่ยวมรดกโลกทางวัฒนธรรม การส ารวจ
รวบรวมผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวนทั้งหมด 412 คน ซึ่ง
เป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่เ ดินทางมาท่องเที่ ยว                  
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นครประวัติศาสตร์พระนครศรีอยุธยาและพักค้างคืนอย่าง
น้อย 1 คืน ผลการวิจัยใช้สถิติพรรณนาโดยบ่ งช้ี ว่า
ศักยภาพในด้านคุณค่าของแหล่งท่องเที่ยวและด้านความ
เป็นเอกลักษณ์อยู่ในระดับสูงที่สุด 

5.2 ผลกำ รศึ กษำกระบวนกำรกำรสื่ อสำร
คว ำ มห มำย  เ ส น่ ห์ วิ ถี ไ ทย เ มื อ ง ก รุ ง เ ก่ ำ  ข อ ง
ผู้ประกอบกำรท่องเที่ยว จังหวัดพระนครศรีอยุธยำ  มี
วิธีการที่แตกต่างกันออกไปตามลักษณะของประเภท
ธุรกิจและความคิดส ร้างสรรค์ของผู้ประกอบการ
ท่องเที่ยวทั้งน้ีผู้ประกอบการได้น า เสน่ห์วิถีไทยเมืองกรุง
เก่ามาเล่า เ ร่ืองผ่านจุดเ ด่นของธุรกิจของตน โดย
กระบวนการการสื่อสารความหมาย เสน่ห์ วิ ถีไทย
เมืองกรุงเก่า ของผู้ประกอบการท่องเที่ยว จังหวัด
พระนครศรีอยุธยา มี 2 รูปแบบ คือ 

5.2.1 กระบวนการการสื่อสารความหมาย 
เสน่ห์วิถีไทยเมืองกรุงเก่า ของผู้ประกอบการท่องเที่ยว 
จังหวัดพระนครศรีอยุธยาเพ่ือประชาสัมพันธ์แหล่ง
ท่องเที่ยวให้ เป็นที่ รู้จักของนักท่องเที่ยวซึ่ งจะส่งผล
กระทบทางบวกแก่ธุรกิจในทางอ้อม 1. การเล่าเร่ือง
ข้อเท็จจริงทางประวัติศาสตร์  2. การเล่าเร่ืองเช่ือมโยง
ข้อมูลในอดีตและปัจจุบัน 3. การแต่งเร่ืองเพ่ือให้เกิด
ความสนใจซึ่งสามารถเล่าเร่ืองได้ทั้งการเขียนเร่ืองเล่า
ผ่านสื่อต่าง ๆ ที่อาจจะเป็นตัวอักษร การเล่าเร่ืองผ่าน
คลิปวีดีโอ ภาพวาด การเล่าเร่ืองผ่านรูปภาพ เป็นต้น 
ส อ ด ค ล้ อ ง กั บ  Phuanpoh, Y. , Siriwong, P. , & 
Tunming, P. (2022). ศึกษาสภาพการณ์และกลยุทธ์  
การเล่าเร่ืองเพ่ือสื่อสารตราจุดหมายปลายทางแหล่ง
ท่องเที่ยวนครประวัติศาสตร์พระนครศรีอยุธยา ประเทศไทย 
พบว่า สภาพการณ์การเล่าเร่ืองเพ่ือสื่อสารตราจุดหมาย
ปลายทา งแหล่ งท่ อ ง เที่ ย ว นค รป ระ วั ติ ศ า ส ต ร์
พระนครศรีอยุธยา จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ประกอบไป
ด้วย 1) การเล่าเร่ือง มี 4 รูปแบบหลัก ดังน้ี 1. เร่ืองเล่าเชิง
ประวัติศาสตร์ (Historical Stories) 2. เร่ืองเล่าเชิงจารีต
ประเพณี (Traditional Stories) 3. เร่ืองเล่าประสบการณ์

ส่วนบุคคล (Personal Experience Stories) 4. เ ร่ือง
แต่ง (Created Stories) 2) ความต้องการและความ
คาดหวังการเล่าเร่ือง 1. รูปแบบการเล่าเร่ืองที่สร้างสรรค์ 
2. การใช้เคร่ืองมือการเล่าเร่ืองที่หลากหลาย 3. การเล่า
เร่ืองผ่านสื่อดิจิทัลที่หลากหลาย  4. การวางแผนการ
น าเสนอการเล่าเร่ืองเพ่ือส่งเสริมการตลาดการท่องเที่ยว
อย่างเป็นรูปธรรม 5. ความร่วมมือของหน่วยงานภาครัฐ
และเอกชนด้านการเล่าเร่ืองเพ่ือส่งเสริมการตลาดแหล่ง
ท่องเที่ยว ทั้งน้ีควรผลักดัน กลยุทธ์เชิงรุกโดยด่วนที่สุด 
ได้แก่ กลยุทธ์การเล่าเร่ืองเอกลักษณ์นครประวัติศาสตร์
พระนครศรีอยุธยา ให้ตรงกับพฤติกรรมนักท่องเที่ยวใน
ปัจจุบัน 2) กลยุทธ์การส่งเสริมการแบ่งปันเร่ืองราว
ประสบการณ์และการเดินทางท่องเที่ยวด้วยตนเองผ่าน
สื่อสังคมออนไลน์ 3) กลยุทธ์การพัฒนาและเพ่ิมขีด
ความสามารถบุคลากรหน่วยงานด้านการตลาดดิจิทัลเพ่ือ
การท่องเที่ยว 4) กลยุทธ์การส่งเสริมความร่วมมือของ
หน่วยงานด้านการท่องเที่ยวอย่างเป็นรูปธรรม 5) กลยุทธ์
การส่งเสริมการพัฒนามาตรฐานองค์ประกอบด้าน      
การท่องเท่ียว 

5.2.2 กระบวนการการสื่อสารความหมาย 
เสน่ห์วิถีไทยเมืองกรุงเก่า ของผู้ประกอบการท่องเที่ยว 
จังหวัดพระนครศรีอยุธยาเพ่ือการเพ่ิมมูลค่าให้ธุรกิจ
โดยตรง โดยน าเสน่ห์วิถีไทยเมืองกรุงเก่ามาประยุกต์ใช้ใน
ธุรกิจโดยตรง 1. การวางแผนการตลาดของธุรกิจเพ่ือ
ตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยว 2. การเพ่ิม
มูลค่าให้แก่กระบวนการน าเสนอผลิตภัณฑ์สินค้าและ
บริการ ให้เกิดความประทับใจมากที่สุด สอดคล้องกับ 
อนุชา กลมเกลี้ยงและคณะ (2565)  ศึกษาการออกแบบ
กราฟิกและภาพประกอบเพ่ือการสื่อสารทางวัฒนธรรม
การท่องเที่ยว จังหวัดอ่างทอง พบว่า การออกแบบ
สัญลักษณ์และภาพประกอบทางการท่องเที่ยว เ ชิง
วัฒนธรรม มีกระบวนการออกแบบ จากการถอดสัญญะ
เป็นภาพประกอบจากค าขวัญ จังหวัดอ่างทอง “พระ
สมเด็จเกษไชโย หลวงพ่อโตองค์ใหญ่ วีรไทยใจกล้า ตุ๊กตา
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ชาววัง โด่งดังจักสาน ถ่ินฐานท ากลอง เมืองสองพระนอน” 
โดยแบ่งเป็น 2 กลุ่ม คือ กลุ่มภาพประกอบ และภาพ
ตัวอักษร ผลการวิจัยพบว่า ภาพรวมระดับความพึงพอใจ
ต่อการออกแบบกรา ฟิกแล ะภาพประกอบ เ พ่ือ           
การสื่อสารทางวัฒนธรรมการท่องเที่ยว จังหวัดอ่างทอง               
ในทุกด้าน มีค่าเฉลี่ยความเหมาะสมอยู่ในระดับดีมาก  

(�̅�=4.97, SD=0.17) แยกเป็นรายด้านได้ดังน้ี ด้านความ
งามและองค์ประกอบของสัญลักษณ์และภาพประกอบ มี

ค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจอยู่ในระดับดีมาก (�̅�=4.95, 
SD=0.18) ด้านการสื่อสาร/ตีความท่ีสอดคล้องกับสัญญะ 
มีค่ า เฉลี่ ยระ ดับความพึงพอใจอ ยู่ ในระ ดับ ดีมาก            

(�̅�=4.98, SD=0.15) ผลการวิจัยในคร้ังน้ี สามารถ
พัฒนาต่อยอดให้มีรูปแบบที่ง่ายและหลากหลายเพ่ิมข้ึน 
เพ่ือใช้ประกอบร่วมกันในการสร้างสรรค์สินค้า ผลิตภัณฑ์       
บรรจุภัณฑ์ เพ่ือให้เกิดเอกลักษณ์และอัตลักษณ์ของ
ชุมชน ชาวจังหวัดอ่างทอง ทั้งน้ี อาจมีการประยุกต์ใช้ 
รูปแบบ ตัวอักษร และพ้ืนหลัง เพ่ือให้เกิดการถ่ายทอด
ความรู้สึก การจดจ า ด้วยเทคนิควิธีการต่าง ๆ ในมิติเชิง
วัฒนธรรม อย่างร่วมสมัยและน าไปใช้ต่อยอดเพ่ือเพ่ิม
มูลค่าทางการตลาดได้จริง  
 

6. ข้อเสนอแนะ  
6.1 ข้อเสนอแนะในกำรวิจัย 

6.1.1 ความหมายที่ได้จากการวิเคราะห์แสดง
ให้เห็นว่า “เสน่ห์วิถีไทยเมืองกรุงเก่า” ของผู้ประกอบการ
ท่องเที่ยว จังหวัดพระนครศรีอยุธยา มีที่มาจากด้าน
ประวัติศาสตร์ ด้านภูมิปัญญาศิลปะวัฒนธรรม ด้าน
กิจกรรมการท่องเที่ยว หากมีการน าเสนอให้ตรงกับ
พฤติกรรมนักท่องเที่ยวในปัจจุบันโดยเน้นการสื่อสาร
ความหมาย เสน่ห์วิถีไทยเมืองกรุงเก่าที่มีเอกลักษณ์ผ่าน
ช่องทางการตลาดดิจิทัลที่หลากหลายในปัจจุบันจะเป็น
การส่งเสริมด้านการตลาดการท่องเที่ยว สนับสนุน
องค์ประกอบด้านการท่องเที่ยวพ้ืนฐานอื่น ๆ ให้มีความ
พร้อมต้อนรับนักท่องเท่ียวอยู่เสมอ 

6.1.2 ข้อสรุปเชิงทฤษฎีจากผลการศึกษาน้ัน
แตกต่างกันในแต่ละประเภทธุรกิจ ข้อสรุปเชิงทฤษฎีจาก
ผลการศึกษาน้ีสามารถเรียนรู้และปรับเปลี่ยนได้ตาม
ส ภ า พ แวดล้ อ ม ที่ เ ปลี่ ย น ไป และ เ ป็ น ก า ร สั่ ง ส ม
ประสบการณ์ของผู้ประกอบการสามารถน าไปประยุต์ใช้
ให้เหมาะสมกับบริบทของธุรกิจของตนเอง 

6.2 ข้อเสนอแนะเพื่อกำรพัฒนำธุรกิจ 
ผู้ประกอบการด้านการท่องเที่ยวสามารถน า

ความหมาย ที่มาของความหมาย กระบวนการการสื่อสาร
ความหมายค าว่า “เสน่ห์วิถีไทยเมืองกรุงเก่า” ของ
ผู้ประกอบการท่องเที่ยว จังหวัดพระนครศรีอยุธยาไป
ประ ยุก ต์ ใ ช้ ด้ านการสื่ อสา รการตล าดให้ต ร งกั บ
กลุ่มเป้าหมายและมีการสื่อสารแบบบูรณาการโดยให้
ความส าคัญกับการพัฒนาแหล่งท่องเที่ยว ที่พัก รวมถึง
ผลิตภัณฑ์และบริการด้านการท่องเท่ียวโดยคงเอกลักษณ์
ให้เป็นไปในทิศทางเดียวกันด้วยอันจะส่งผลต่อ          การ
ด าเนินการตลาดอย่างมีประสิทธิผลสูงสุด 
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บทคัดย่อ 
การวิจัยคร้ังน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาอิทธิพลความสามารถทางการแข่งขันที่มีต่อความส าเร็จธุรกิจขนส่ง

ขนาดกลางและขนาดย่อม ประชากรการวิจัยเป็นผู้ประกอบการธุรกิจขนส่งขนาดกลางและขนาดย่อม ขนาดตัวอย่าง
จ านวน 400 คน โดยก าหนดขนาดตัวอย่างจากแนวคิด ทาโร ยามาเน่ สุ่มตัวอย่างโดยใช้ความน่าจะเป็นด้วยการจับฉลาก 
เคร่ืองมือการวิจัยเป็นแบบสอบถามท่ีมีค่าความเช่ือมั่นทั้งฉบับ 0.82 เก็บรวบรวมข้อมูลแบบออนไลน์ และเก็บด้วยตนเอง 
วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมานด้วยการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ 

ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยความสามารถทางการแข่งขัน ให้ความส าคัญโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยเฉพาะปัจจัย
การจัดการองค์ความรู้ รองลงมาคือ เทคโนโลยีนวัตกรรม  การบริหารความเสี่ยง คุณภาพการบริการ และความไว้วางใจ 
ทั้งน้ีความส าเร็จธุรกิจขนส่งขนาดกลางและขนาดย่อมได้รับอิทธิพลความสามารถทางการแข่งขัน  โดยเฉพาะปัจจัย               
การจัดการองค์ความรู้ ที่มีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลมากท่ีสุด 0.572 รองลงมาเทคโนโลยีนวัตกรรม มีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพล 
0.237 คุณภาพการบริการ มีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพล 0.182 การบริหารความเสี่ยง มีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพล 0.041 และ
ความไว้วางใจ มีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพล 0.038 นอกจากน้ียังพบว่า ทุกปัจจัยมีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 จากการวิจัยค้นพบว่า ผู้ประกอบการธุรกิจขนส่งขนาดกลางและขนาดย่อมควรเน้นให้ความส าคัญการจัดการองค์
ความรู้ เทคโนโลยีนวัตกรรม คุณภาพการบริการ การบริหารความเสี่ยง และสร้างความไว้วางใจ ที่มีผลต่อความส าเร็จ
ของธุรกิจขนส่งให้เกิดความยืดหยุ่นตลอดโซ่อุปทานเพ่ือไม่ให้เกิดการหยุดชะงักต่อการด าเนินธุรกิจ 
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ค าส าคัญ: ความสามารถทางการแข่งขัน ความส าเร็จของธุรกิจ ธุรกิจขนส่ง  
 

Abstract 
The purpose of this research was to study the influence of competitiveness on the success of 

small and medium-sized transportation businesses.  The sample consisted of 400 small and medium-
sized logistics entrepreneurs randomly selected by probability.  The research tool is a questionnaire 
with a confidence value equal to 0. 82 by collecting data both online and in person.  After that, the 
data were analyzed using inferential statistics with multiple regression analysis. 

The results showed that the overall competitiveness factor was at a high level, especially the 
knowledge management factor, followed by technology innovation, risk management, service quality, 
and trust, respectively. In this regard, the success of small and medium-sized transportation businesses 
was influenced by competitiveness by the knowledge management factor with the highest coefficient 
of influence, 0.572, followed by innovation technology with a coefficient of influence of 0.237, service 
quality having a coefficient of influence. 0.182, risk management had a coefficient of influence of 0.041, 
and trust had a coefficient of influence of 0. 038.  In addition, it was found that all factors had a 
statistically significant influence at the . 05 level.  Small businesses should focus on knowledge 
management, technological innovation, quality of service, risk management, and trust building that 
affect business success in order to create resilience throughout the supply chain to avoid disruption 
to business operations. 

 
Keywords:  Competitiveness, Success of Businesses, Transport Businesses  
 
วันที่รับบทความ: 17 ตุลาคม 2565  
วันที่แก้ไขบทความ: 6 ธันวาคม 2565 
วันที่ตอบรับตีพิมพ์บทความ: 8 ธันวาคม 2565 
 

1. บทน า  
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของงานวิจัย 

ปัจจุบันการคมนาคมขนส่งถือเป็นปัจจัยพ้ืนฐาน
ที่ส าคัญในการขับเคลื่อนการพัฒนาเศรษฐกิจสังคม และ
เพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขันบนเวทีการค้าที่เป็น
การเช่ือมโยงจากธุรกิจกระจายไปสู่ ผู้บริโภคต่าง ๆ 
ลักษณะพิเศษที่เกิดข้ึนส าหรับภาคการคมนาคมขนส่ง 
ที่ เกิดจากกิจกรรม หรือองค์ประกอบอื่น ๆ รวมทั้ง 

ปั จ จั ย อื่ น  ๆ  ที่ ส า ม า ร ถ ด า เ นิ น ก า รส่ ง ม อ บ ใ น                              
การตอบสนองต่อความต้องการสินค้าและบริการต่าง ๆ 
ที่มีผลกระทบสู่ความท้าทายที่เกิดข้ึนจากการได้รับจาก 
การเปลี่ยนแปลงด้านต่าง ๆ ตลอดจนเศรษฐกิจ สังคม 
ชุมชน และสิ่ งแวดล้อม  รวมทั้ ง ด้านอุตสาหกรรม 
( Promngam, P.  et al.  2016, p.  119)  ที่ มี ร ะ บ บ        
การขนส่งที่สนับสนุนการขับเคลื่อนเศรษฐกิจรวมทั้งเป็น
ส่วนเติมเต็มให้โลจิสติกส์มีความสมบูรณ์ในการส่งมอบ
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สินค้าไปยังผู้บริโภคแบบถึงหน้าประตูบ้าน (Door to 
Door) ในการอ านวยความสะดวก และรวดเร็วในการ
ตอบสนอง  จ ากส ถิ ติ ผู้ ใ ห้ บ ริก า ร ด้ านการขนส่ ง
ภายในประเทศ พบว่าสัดส่วน ปี พ.ศ. 2565-2567 ธุรกิจ
บริการขนส่งสินค้าทางถนนมีแนวโน้มเติบโตเฉลี่ยร้อยละ 
3-5 ต่อปี โดยมีปัจจัยหนุนจากการเติบโตของภาคการ
ผลิต การค้า และการลงทุนโครงสร้างพ้ืนฐาน รวมถึง
ปริมาณผลผลิตสินค้าเกษตรที่มีแนวโน้มปรับดีข้ึนรวมทั้ง
ได้อานิสงส์จากการค้าชายแดนและผ่านแดนขยายตัว
ต่อเน่ือง และปริมาณสินค้าธุรกรรมการค้าออนไลน์เป็นที่
นิยมข้ึนมาก (Sathapongpakdee, P. 2022) โดยสัดส่วน
รูปแบบการขนส่งรายละเอียดตามภาพที่ 1  
 

 

ภาพที ่1  สัดส่วนรูปแบบการขนส่งสินค้าในประเทศ 
ที่มา: (Sathapongpakdee, P. 2022) 

 
จากภาพที่ 1 พบว่า การขนส่งสินค้าใช้รูปแบบ

การขนส่งทางถนนในสัดส่วนสูงถึงร้อยละ 79.7 ของ
ปริมาณขนส่งสินค้ารวม (ข้อมูลล่าสุดปี 2563) เป็นผล
จากที่ผ่านมาภาครัฐให้ความส าคัญการพัฒนาโครงสร้าง
พ้ืนฐานทางถนนมากกว่ารูปแบบอื่น ๆ ด้วยลักษณะของ
การขนส่งทางถนนที่สามารถส่งตรงจากผู้ส่ง ถึงผู้รับ และ
เช่ือมโยงการขนส่งรูปแบบอื่นที่ไม่สามารถให้บริการขนส่ง
จากต้นทางถึงปลายทางได้อย่างสมบูรณ์  

ทั้งน้ี ภาคโลจิสติกส์เป็นภาคส่วนส าคัญใน                
การสนับสนุนการเติบโตของการค้าในภาคส่วนต่าง ๆ 
และเป็นการขับเคลื่อนเศรษฐกิจไทย โดยเฉพาะในช่วง

สถานการณ์โควิด-19 ทั้งน้ี ภาคบริการโลจิสติกส์ การค้า
ผู้ประกอบการรายย่อยหลายราย โดยเฉพาะในกลุ่ม 
การขนส่งสินค้าเร่งด่วนที่มีการเติบโตสูงข้ึนอย่างก้าว
กระโดดตามการขยายตัวของอีคอมเมิร์ซ ภาคโลจิสติกส์
การค้าจึงจ าเป็นที่จะต้องได้รับการสนับสนุนและพัฒนา
อย่างต่อเน่ือง นอกจากน้ี การปรับตัวให้เข้ากับปัจจัย
แวดล้อมที่เอื้อต่อการด าเนินธุรกิจให้ธุรกิจสามารถอยู่
รอดได้ ไม่เพียงแต่ในช่วงเวลาสั้น ๆ แต่ต้องสามารถด ารง
อยู่ได้ในระยะยาวโดยอาศัยทรัพยากรที่มีอยู่ภายใน
องค์กรเป็นพ้ืนฐานและสร้างโอกาสให้ธุรกิจประสบ
ความส าเร็จในการด าเ นินงานตามสภาวการณ์ที่มี                    
การเปลี่ยนแปลงในปัจจุบันถือว่าเป็นปัญหาหลักที่ส าคัญ
ของธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (รัฐนันท์ พงศ์วิริทธ์ิธร 
และสุรชัย อุดมอ่าง, 2554)  

ทั้งน้ีเพ่ือยกระดับคุณภาพการแข่งขันรวมทั้ง 
ขีดความสามารถที่โดดเด่นยากต่อการที่คู่แข่งน าไปใช้
และลอกเลียนแบบได้ เช่น การลอกเลียนแบบของ
นวัตกรรมสินค้าบริการ และเทคโนโลยี รวมทั้งการสร้าง
ความไว้วางใจ การบริหารจัดการความเสี่ยง นอกจากน้ี
คุณภาพการบริการ หรือการบริหารจัดการภายในองค์กร 
หรือสิ่งที่องค์กรสามารถท าได้ดีกว่า หรือความได้เปรียบ
มากกว่าผู้อื่นโดยมีความรู้ที่อค์กรได้จากการเรียนรู้ 
ประสบการณ์ ความเช่ียวชาญของบุคลากรภายในองค์กร 
แล้วพัฒนาเป็นองค์ความรู้ขององค์กร ทีป่ัจจัยพ้ืนฐาน
ส าคัญ (อารยา อึ งไพบูล ย์กิจ , 2559; Tuan, N.P.  & 
Yoshi, T., 2010)  

จึงเป็นสิ่งที่ส าคัญที่จะต้องมีการเพ่ิมสมรรถนะ
ความสามารถทางการแข่งขันที่มีต่อความส าเร็จธุรกิจ
ผู้ประกอบการขนส่งสินค้าทางถนน ซึ่งพิจารณาเกี่ยวกับ
ความรู้ ความเข้าใจ และความสามารถปฏิบั ติ งาน 
กฎระเบียบภาครัฐ และความเร็วในการแก้ปัญหา เพ่ือ 
มิให้เกิดผลกระทบและเสียหาย รวมทั้งน านวัตกรรม
เทคโนโลยี องค์ความรู้ และการบริหารจัดการให้ เกิด
ประสิทธิภาพการด าเนินการให้เกิดความคุ้มค่ามากที่สุด 
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ฉะน้ันผู้ประกอบการขนส่งสินค้าจึงจัดเป็นกลุ่ม
ธุรกิจที่ภาครัฐควรให้ความส าคัญเน่ืองจากศักยภาพ                  
ในการขยายตัวในอนาคตจากแนวโน้มการเติบโตของ
การค้ าปลี กออนไล น์ที่ เ ติ บ โ ตอ ย่ า ง ต่อ เ น่ื อ ง  ซึ่ ง
ขณะเดียวกันผู้ประกอบการขนาดกลางและขนาดย่อมยัง
ไม่ค่อยมีความสามารถที่สามารถตอบสนองความต้องการ
ที่ตรงต่อเวลา ความสามารถในการป รับ ตัว และ                    
การประยุกต์ใ ช้เทคโนโลยีด้วยต้นทุนที่ ต่ า  รวมทั้ ง
ความสามารถในการจัดหางบประมาณในการลงทุน และ
การเผชิญหน้ากับการแข่งขันที่ผู้ประกอบการรายใหญ่ทั้ง
ในประเทศและต่างประเทศ ด้วยหน่วยงานภาครัฐมี
บทบาทส าคัญในการสร้างแรงจูงใจและสนับสนุนให้
ผู้ประกอบการขนาดกลางและขนาดย่อม ให้มีการพัฒนา
ป รับ ตัว เ พ่ิมสภาพคล่อง และมีความสามารถใน                     
การแข่งขัน การประยุกต์ใช้เทคโนโลยี นวัตกรรมเพ่ือ
ตอบสนองด้วยความสะดวกและรวดเร็วด้วยต้นทุนที่
ต่ าลง และมีมาตรการสนับสนุนการพัฒนาในด้านต่าง ๆ 
เพ่ือให้ผู้ประกอบการขนส่งขนาดกลางและขนาดย่อม
สามารถเ ติบโตมีศั กยภาพและสา มารถยกระ ดับ                     
การแข่งขันอย่างมีประสิทธิภาพ  

1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
เพ่ือศึกษาอิทธิพลความสามารถทางการแข่งขัน

ที่มีต่อความส าเร็จธุรกิจขนส่งขนาดกลางและขนาดย่อม 
1.3  ขอบเขตของการวิจัย 

การศึกษาวิจัยก าหนดขอบเขตเก่ียวข้อง ดังน้ี 
1.3.1 ขอบเขตด้านพ้ืนที่ศึกษาผู้ประกอบการ

ธุรกิจขนส่ง เขตกรุงเทพมหานคร  
1.3.2 ขอบเขตประชากร ได้แก่ ผู้ประกอบการ

ธุรกิจขนส่งสินค้า ซึ่งท าการเก็บรวบรวมข้อมูลในพ้ืนที่
จังหวัดกรุงเทพมหานคร จ านวน 2,269 ราย (กรมพัฒนา
ธุรกิจการค้า กระทรวงพาณิชย์, 2563) และก าหนดขนาด
ตัวย่างตามแนวคิด Yamane, T. (1973) ซึ่งสุ่มตัวอย่าง
โดยใช้ความน่าจะเป็น ด้วยการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย 
(Simple random sampling) ด้วยวิธีการจับฉลาก 

1.3.3 ขอบเขตด้านเน้ือหาทบทวนวรรณกรรม
งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ประกอบด้วย 1) ความสามารถทาง 
การแข่งขัน (Grover, A.  K. , & Dresner, M.  (2022 ; 
Sitharam, S. , & Hoque, M. , 2016 ; Hsu, R.  C. , 
Lawson, D. , & Liang, T.  P. , 2007)  ป ร ะ ก อ บ ด้วย                  
(1) การจัดการองค์ความรู้ (2) ความเช่ือมั่นไว้วางใจ                 
(3) เทคโนโลยี นวัตกรรม (4) คุณภาพการบริการ และ 
(5) การบริหารความเสี่ยง 2) ความส าเร็จของธุรกิจโดย
ประยุกต์ใช้แนวคิด balanced scorecard ของ Kaplan, 
R. S., & Norton, D. P. (2005) และแนวคิดคุณภาพ 
การบริการของ Parasuraman, A., et al (1994) ได้แก่ 
1) การเงิน 2) ลูกค้า 3) กระบวนการ 4) การเรียนรู้และ
การเติบโตของธุรกิจและ 5) ความเช่ือมั่น  

1.4 สมมติฐานการวิจัย 
ปัจจัยความสามารถทางการแข่งขันมีอิทธิพล

ต่อความส าเร็จธุรกิจขนส่งขนาดกลางและขนาดย่อม 
1.5  กรอบแนวคิดในการวิจัย 

จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่
เก่ียวข้องสามารถสร้างกรอบแนวคิดการวิจัยตามภาพที ่ 2 
 

 

ภาพที ่2 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

2. แนวคิดทฤษฎี 
2.1 ความสามารถทางการแข่งขัน 

การสร้างความสามารถทางการแข่งขันจะช่วย
ท าให้ธุรกิจมีความสามารถที่สร้างความแตกต่างจาก 
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คู่แข่งขัน ซึ่ งมีหลากหลายวิธี อาทิเช่น แนวคิดของ 
Porter (1985)  และแนวคิดของ Barney (1991 ) 
องค์กรณ์สามารถสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน 
โดยใช้แนวทาง 4 ด้าน ได้แก่ 1) การสร้างความแตกต่าง 
เป็นการก าหนดรูปแบบด าเนินงาน และการด าเนินการ
เพ่ือพัฒนาแนวทางที่จะสร้างสินค้าและบริการให้มีความ
แตกต่างไปจากคู่แข่งรายอื่น ๆ ที่อยู่ในอุตสาหกรรม
เดียวกัน หรือการสร้างสินค้าและบริการที่มีคุณภาพสูงสุด 
หรือการออกแบบสินค้า และบริการที่ดีกว่า 2) การสร้าง
ความได้เปรียบด้านต้นทุน เป็นการที่ผู้ประกอบการ
สามารถใช้ทรัพยากรอย่างรู้คุณค่าให้เกิดประโยชน์ 
มากท่ีสุด และปริมาณของเสียน้อยที่สุดสามารถให้กิจการ 
มีประสิทธิผลด้านต้นทุนให้เกิดข้อได้เปรียบด้านต้นทุน  
3) การมุ่งตลาดเฉพาะส่วน เป็นการที่ผู้ประกอบการ
สามารถก าหนดกลุ่ ม เป้ าหมายของผลิตภัณฑ์น า
เทคโนโลยีต่าง ๆ ในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายโดยท า               
ก า ร ป ร ะ ช า สั ม พั น ธ์ ผู้ บ ริ โ ภ ค เ ฉ พ า ะ ก ลุ่ ม ไ ด้                                   
4) การตอบสนองอย่างรวดเร็ว เป็นการที่ผู้ประกอบการมี
ความคล่องตัวต่อการตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภค และสามารถน าเสนอสินค้าหรือบริการที่มี
ลักษณะพิเศษและสามารถตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็ว เช่นการจัดหาบริการให้แก่
ผู้บริโภคที่เป็นเลิศ  

นอกจากน้ี Hsu, R. C., Lawson, D., & Liang, 
T. P. (2007) การจัดการความรู้กลายเป็นองค์ประกอบที่
ส าคัญส าหรับรักษาความได้เปรียบในการแข่งขัน ใน
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) และมีส่วน 
อื่น ๆ ที่สามารถน าองค์ความรู้มาใช้ให้เกิดประโยชน์ต่อ
การแข่งขันขององค์กร ขณะเดียวกัน Sitharam, S., & 
Hoque, M. (2016) ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีจะช่วย
ปรับปรุงประสิทธิภาพของธุรกิจ ในแง่ของความท้าทาย
ของการแข่งขัน ซึ่งเผยให้เห็นความสัมพันธ์ที่มีนัยส าคัญ
กับประสิทธิภาพ ต้องตระหนักและเตรียมพร้อมส าหรับ
การแข่งขันทั้งในและต่างประเทศ ความร่วมมือระหว่าง

องค์ กร ซึ่ ง เป็น วิ ธีที่ เ ผ ชิญกับการแข่ง ขันไ ด้อ ย่าง 
มีประสิทธิภาพ นอกจากน้ี Grover, A. K., & Dresner, 
M. (2022) กล่าวถึงความส าเร็จกลยุทธ์ห่วงโซ่อุปทาน
ของบริษัทข้ึนอยู่กับทรัพยากรในสภาพแวดล้อมและ
เค รือ ข่ายอุปทานที่ บ ริ ษัทด า เ นินการอ ยู่  ซึ่ งหาก
สภาพแวดล้อมไม่เอ้ือต่อกลยุทธ์ห่วงโซ่อุปทานของบริษัท 
บริษัทสามารถเปลี่ยนกลยุทธ์ห่วงโซ่อุปทานหรือแสวงหา
สภาพแวดล้อมที่เป็นประโยชน์ต่อห่วงโซ่อุปทานของ
บริษัท กระบวนทัศน์เชิงโครงสร้าง การด าเนินการ
ประสิทธิภาพ กับพลวัตของการแข่งขันความสัมพันธ์
ระหว่างการด าเนินการทางสิ่งแวดล้อมที่ใช้ประโยชน์จาก
ทรัพยากรเครือข่ายอุปทาน และประสิทธิภาพที่มั่นคง
นอกเห นือจากการมีอิท ธิพลห รือการปฏิบั ติตาม
สภาพแวดล้อมที่ส ามารถอ านวยความสะดวก ใน                   
การจัดการความเสี่ยงในห่วงโซ่อุปทาน 

2.2 คุณภาพการการบริการ 
คุณภาพการบริการ (service quality) เป็น

ความสามารถของธุรกิจ หรือองค์กรที่ให้การตอบสนอง 
ในสินค้าและบริการ โดยให้ความส าคัญต่อการสร้างความ
แตกต่าง ความสะดวก ความรวดเร็ว ที่เหนือกว่า รวมทั้ง
สามารถตอบสนองต่อความคาดหวังในรูปแบบที่ตรงกับ
ความต้องการของลูกค้าด้วยความถูกต้องเหมาะสมและ 
มีประสิทธิภาพสอดคล้องกับความคาดหวังต่อสินค้าและ
บริการ (ชัชวาล อรวงศ์ศุภทัต, 2554; Parasuraman, A., 
Berry, L. L., & Zeithaml, V. A., 1990) ก าหนดมิติที่จะ
ใช้วัดคุณภาพในการให้บริการ (dimension of service 
quality) ไว้ 10 ด้าน ได้แก่ มิติที่ 1 ลักษณะของการ
บริการ (appearance) เป็นสภาพที่ปรากฏให้เห็นหรือ
สามารถจับต้องได้ในรูปแบบการให้บริการ มิ ติที่  2                
ความไว้วางใจ (reliability) เป็นความสามารถในการ
น าเสนอผลิตภัณฑ์หรือการบริการตามค ามั่นสัญญา 
ไ ด้อย่างตรงไปตรงมาและ ถูก ต้อง มิ ติที่  3 ความ
กระตือรือร้น ( responsiveness) เป็นการที่องค์การ 
ที่ให้บริการแสดงความเต็มใจที่จะช่วยเหลือและพร้อม 
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ที่ จะ ให้บ ริการลู กค้ าห รือผู้ รับบ ริการอ ย่าง เ ต็มที่  
ทันทีทันใด มิ ติที่  4 สมรรถนะ (competence) เป็น
ความรู้ความสามารถในการปฏิบัติงานบริการที่รับผิดชอบ
อย่างมีประสิทธิภาพ มิติที่ 5 ความมีไมตรีจิต (courtesy) 
เป็นธยาศัยนอบน้อม มีไมตรีจิตที่เป็นกันเอง รู้จักให้
เกียรติผู้อื่น จริงใจ มีน้ าใจ และมีความเป็นมิตรของ 
ผู้ปฏิบัติการที่มีต่อผู้รับบริการ มิติที่ 6 ความน่าเช่ือถือ 
(creditability) เป็นความสามารถในด้านการสร้างความ
เช่ือมั่นด้วยความซื่อตรงและสุจริตของผู้ให้บริการ มิติที่ 7 
ความปลอดภัย  ( security)  เป็นสภาพการบ ริการ
ปราศจากอันตรายความเสี่ยงภัยหรือปัญหาต่าง ๆ       
มิติที่ 8 การเข้าถึงบริการ (access) เป็นการติดต่อเข้ารับ
บ ริ ก า ร ด้ ว ย ค ว า ม ส ะ ด ว ก  ไ ม่ ยุ่ ง ย า ก  มิ ติ ที่  9                                
การติดต่อสื่อสาร (communication) เป็นความสามารถ
ในการสร้างความสัมพันธ์และการสื่อความหมาย และมิติ
ที่ 10 การเข้าใจลูกค้าหรือผู้รับบริการ (understanding 
of customer)  ใ นการค้ นหา แล ะท าค วา ม เ ข้ า ใ จ                    
ความต้องการของลูกค้าหรือผู้รับบริการ รวมทั้งการให้
ความสนใจต่อการตอบสนองความต้องการของลูกค้าหรือ
ผู้รับบริการ 

2.3 ความส าเร็จของธุรกิจ 
ความส าเร็จของธุรกิจเป็นการด าเนินการใน

องค์กรทุกกระบวนการเพ่ือมุ่งหวังให้ได้มาซึ่งผลก าไรของ
องค์กร โดยสามารถผลิตสินค้าหรือบริการที่สามารถมุ่ง
สนองต่อความต้องการให้ได้มากที่สุด ซึ่งผู้ที่สามารถ
ก าหนดวิสัยทัศน์ในการตอบสนองความต้องการของ
ลูกค้าจะส่งผลต่อความส าเร็จการด าเนินธุรกิจได้อย่าง 
มีคุณภาพ ตัวแปรส าคัญที่ส่งผลต่อความส าเร็จของธุรกิจ 
เน่ืองด้วยผู้ประกอบการมีเป้าหมายในการท างานอย่าง
ชัดเจน ซึ่งผู้ประกอบการมีการอัพเดทข้อมูลเกี่ยวกับ
ธุรกิจอย่างสม่ าเสมอ โดยมีการติดต่อสื่อสารและดูแล
ลูกค้าอย่างต่อเน่ือง และมีการวางแผนในการท างานก่อน
อยู่สม่ าเสมอ (Virit, T., 2022) ซึ่งสอดคล้องแนวความคิด 
Kotler & Armstrong (2009) กล่าวถึงความส าเร็จของ

ผู้ประกอบการมีลักษณะประกอบด้วย ความต้องการ
ความส าเร็จ พยายามค้นหาหนทางที่น าไปสู่ความส าเร็จ
ต้องเป็นบุคคลที่มีแรงจูงใจที่ท างานน้ัน ๆ ให้ดีกว่าเดิม
เพ่ือให้ประสบความส าเร็จ นอกจากน้ี Barney, J. (1991) 
กล่าวถึงความสามารถในการจัดการทรัพยากรองค์กร 
จะถูกน ามาใช้เป็นกลยุทธ์ที่ช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผลให้แก่องค์กรสามารถช่วยสร้างความสามารถ
ทางการแข่งขันเกิดข้ึนได้โดยทรัพยากรน้ันต้องแสดงออก
ถึงความมีคุณค่า หายาก รวมทั้งไม่สามารถเปลี่ยนแปลง
ได้สามารถสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันอย่างย่ังยืน
แก่องค์กรได้  

แนวคิดเกี่ ยวกับ Balance Scorecard เป็น
แนวคิดของ Kaplan, R. S. , & Norton, D. P. (1992) 
เป็นแนวคิดเกี่ยวกับระบบการจัดการโดยมุ่งผลสัมฤทธ์ิ
แบบสมดุล เป็นการพิจารณาผลส าเร็จ 4 ด้าน ได้แก่  
1) การเงิน (Financial Perspective) เป็นการวัดผล
ประกอบการทางการเงินเพ่ือตอบสนองความต้องการของ
เจ้าของหรือผู้ที่ลงทุนพิจารณาการลดต้นทุน การเพ่ิม
คุณภาพการผลิต และการใช้สินทรัพย์ให้เป็นประโยชน์
มากข้ึน 2) มุมมองของลูกค้า (Customer Perspective) 
เป็นการพิจารณาการเป็นผู้น าด้านสินค้าและบริการ              
ก า รด า เ นิน งานที่ มี ป ระสิ ท ธิภ า พสู งสุ ด  รวมทั้ ง
ความสัมพันธ์กับลูกค้า 3) มุมมองการบริหารกระบวนการ
ภ า ย ใ น อ ง ค์ ก ร  ( Internal Business Process 
Perspective) เป็นการพิจารณากิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับ
การบริหารจัดการกระบวนการภายในเพ่ือตอบสนอง
ความต้องการของลูกค้าและ 4) มุมมองการเรียนรู้และ
การเติบโต (Learning and Growth Perspective) โดย
เป็นการพิจารณาจากการเรียนรู้และเติบโตขององค์กรใน
ด้านบุคลากรที่เกี่ยวกับทักษะความสามารถ ทัศนคติของ
พนักงาน รวมถึงระบบข้อมูลสารสนเทศ และแรงจูงใจใน
การท างานของพนักงานภายในองค์กร 
 
 



วารสารวิทยาการจัดการปริทัศน์ ปีที่ 24 ฉบับที่ 3 (กันยายน-ธันวาคม 2565)  | 193 

 

3. วิธีด าเนินการวิจัย  
3.1 รูปแบบการศึกษาวิจัย 

รูปแบบการวิจัยคร้ังน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) ใช้วิธีการเชิงส ารวจ (Survey 
research) โดยศึกษาจากประชากรการวิจัย ได้แก่  
ผู้ประกอบการธุรกิจขนส่งในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 
2,269 ราย (กรมพัฒนาธุรกิจการค้า กระทรวงพาณิชย์ , 
2563)  ทั้ ง น้ีก าหนดขนาดตัว ย่าง วิจั ยตามแนวคิ ด 
Yamane, T. (1973) ได้ขนาดตัวอย่างข้ันต่ า 340 คน 
ดังน้ันผู้ วิจัยเก็บขนาดตัวอย่างเพ่ิมเป็น 400 คน ซึ่ง
มากกว่าข้ันต่ า และท าการสุ่มตัวอย่างแบบแบ่ง ช้ัน 
(Stratified sampling)  ซึ่ ง เป็นการสุ่ ม ตัวอ ย่า งจ าก
ประชากรที่มีหลายลักษณะรวมกัน โดยมีหลักว่าต้องแบ่ง
ช้ันให้ประชากรที่อยู่ในกลุ่มเดียวกันมีความคล้ายคลึงกัน
มากที่สุดและประชากรที่อยู่ต่างกลุ่มกันมีความแตกต่าง
กันมากที่สุด จากน้ันจึงสุ่มตัวอย่างออกมาจากแต่ละกลุ่ม
โดยท าการสุ่ม ตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random 
Sampling) ด้วยวิธีการจับฉลากแบบไม่ใส่คืนให้ได้จ านวน
ตัวอย่างครบตามท่ีก าหนด 400 ชุด 

3.2 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย เป็นแบบสอบถาม 

ลักษณะประมาณค่า (Rating scale) 5 ระดับ โดยผ่าน
การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือการวิจัยจากผู้เช่ียวชาญ 
3 ท่าน ที่มีค่าดัชนีความสอดคล้อง ( Item Objective 
Congruence: IOC) 0.67-1.00 ที่มีค่ามากกว่าเกณฑ์  
คื อ  0.50 (Silpcharu, T.  2017, pp.  95-96)  รวมทั้ ง 
หาค่าความเช่ือมั่นของเคร่ืองมือการวิจัย (Reliability)  
ด้วยวิธีการประมาณค่า Cronbach's Alpha Coefficient 
(Cronbach, 1984, p.  161)  กับกลุ่ ม ตัวอย่างที่ ไม่ ใ ช่
ตัวอย่างงานวิจัย จ านวน 30 คน ได้ค่าความเช่ือมั่น 
ทั้งฉบับ 0.82 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.75 จึงถือว่าข้อค าถาม 
มีความเช่ือมั่น แสดงว่าเคร่ืองมือวิจัยมีความเ ช่ือมั่น 
ที่สามารถใช้เป็นเคร่ืองมือส าหรับในการเก็บข้อมูลได้ 
(Silpcharu, 2017, pp. 95-96; Tirakanan, 2007) 

3.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
การเก็บรวบรวมข้อมูล โดยด าเนินการเก็บ

รวบรวมข้อมูลผ่านช่องทางรูปแบบออนไลน์ด้วยการสร้าง
แบบสอบถามออนไลน์โดยใช้โปรแกรมกูเกิลฟอร์ม 
(Google form)  จั ดส่ งตาม ช่องทางอี เมล  ( E-mail) 
เฟซบุ๊ค (Facebook) ไลน์ (Line) และเก็บรวบรวมข้อมูล
ด้วยตนเองกับกลุ่มตัวอย่างบางส่วน รวมทั้งนัดวันเวลา
เพ่ือส่งและรับแบบสอบถาม โดยใช้ระยะเวลาเก็บ
รวบรวมข้อมูลติดตามประสานงาน เป็นเวลา 3 เดือน 

3.4 การวิเคราะห์ข้อมูล 
การวิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติเชิงพรรณา โดย 

มีรายละเอียด ดังน้ี 
1. ข้อมูลพ้ืนฐานทั่วไปกลุ่มตัวอย่างวิเคราะห์

โดยใช้การแจกแจงความถ่ี และหาค่าร้อยละ  
2. ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยความสามารถทาง 

การแข่งขัน และความส าเร็จธุรกิจขนส่งขนาดกลางและ
ขนาดย่อม ด้วยการวิเคราะห์ใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ 
ค่าเฉลี่ย, ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

3. การวิเคราะห์เพ่ือตอบข้อสมมติฐานด้วย
วิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสังคมศาสตร์ 
 

4. สรุปผลการวิจัย 
4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลผู้ประกอบการขนส่ง
ขนาดกลางและขนาดย่อม รายละเอียด ดังน้ี 

ผู้ประกอบการขนส่งขนาดกลางและขนาดย่อม
ส่วนใหญ่ด าเนินกิจการ 5 -10 ปี ร้อยละ 43.50 รองลงมา 
น้ อ ย ก ว่ า  5  ปี  ร้ อ ย ล ะ  2 7 . 00  ด า เ นิ น กิ จ ก า ร  
5-10 ปี ร้อยละ 16.25 และ 11-15 ปี ร้อยละ 13.25 มี
พนักงาน 31-40 คน ร้อยละ 38.75 รองลงมา 50 คน ข้ึน
ไป ร้อยละ 28.50 น้อยกว่า 30 คน คิดร้อยละ 19.50 
และ 41-50 คน ร้อยละ 13.25 โดยมีลูกค้าในประเทศ 
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และต่างประเทศร้อยละ 49.25 ลูกค้าในประเทศร้อยละ 
29.00 และลูกค้าต่างประเทศร้อยละ 19.27  

การวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นที่มีต่อปัจจัย
ความสามารถทางการแข่งขัน และความส าเร็จของธุรกิจ
ขนส่งขนาดกลางและขนาดย่อม ที่สามารถด าเนินธุรกิจ
และอยู่รอดบนภาวะการณ์เปลี่ยนแปลงทางการแข่งขัน
ต่าง ๆ โดยให้ความส าคัญและรายละเอียดอื่น ๆ ที่
สนับสนุนกระบวนการปฏิบัติงานและตอบสนองต่อความ
คาดหวังได้อย่างมีคุณภาพ ซึ่งสามารถแสดงรายละเอียด
ตามตารางที่ 1 และตารางที่ 2  
 
ตารางที่ 1 ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยความสามารถ
ทางการแข่งขัน 

ความสามารถ 
ทางการแข่งขัน X̅ S.D. ระดับ 

การจัดการองค์ความรู้ (X1) 4.47 0.49 มาก 
เทคโนโลยี นวัตกรรม (X2) 4.10 0.30 มาก 
การบริหารความเสี่ยง (X3) 4.06 0.38 มาก 
คุณภาพการบริการ (X4) 4.03 0.30 มาก 
ความไว้วางใจ (X5) 3.94 0.49 มาก 

รวมเฉลี่ย 4.12 0.39 มาก 

 
จากตารางที่ 1 โดยรวมระดับความคิดเห็น

เก่ียวกับปัจจัยความสามารถทางการแข่งขันอยู่ระดับมาก 
( X = 4.12) เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยมากไปหาน้อยได้แก่ 
การจัดการองค์ความรู้ (X1) รองลงมาคือ เทคโนโลยี 
นวัตกรรม (X2) การบริหารความเสี่ยง (X3) คุณภาพการ
บริการ (X4) และความไว้วางใจ (X5) ซึ่งมีค่าเฉลี่ย 4.47, 
4.10, 4.06, 4.03 และ 3.94 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 2  ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยความส าเร็จ 
ธุรกิจขนส่งขนาดกลางและขนาดย่อม (Y) 

ความส าเร็จธุรกิจขนส่งขนาด
กลางและขนาดย่อม X̅ S.D. ระดับ 

1. ด้านการเงิน  4.17 0.49 มาก 

2. ด้านลูกค้า 3.99 0.40 มาก 
3. ด้านกระบวนการ 4.06 0.48 มาก 
4. ด้านการเจริญเติบโตและ    

การเรียนรู้ 
4.09 0.47 มาก 

5. ด้านความเช่ือมั่นต่อธุรกิจ 4.02 0.42 มาก 

รวมเฉลี่ย 4.07 0.45 มาก 

 
จากตารางที่ 2 โดยรวมระดับความคิดเห็น

เกี่ยวกับปัจจัยความส าเร็จธุรกิจขนส่งขนาดกลางและ
ขนาดย่อมอยู่ระดับมาก ( X  = 4.07) เมื่อพิจารณา
ค่าเฉลี่ยมากไปหาน้อย ได้แก่ ด้านการเงิน รองลงมา 
ด้านการเจริญเติบโตและการเรียนรู้ ด้านกระบวนการ 
ด้านความเช่ือมั่น และด้านลูกค้า ซึ่งมีค่าเฉลี่ย 4.17, 
4.90, 4.06, 4.02 และ 3.99 ตามล าดับ 

ผลการศึกษาอิทธิพลความสามารถทาง       การ
แข่งขันที่มีต่อความส าเร็จธุรกิจขนส่งขนาดกลางและ
ขนาดย่อม รายละเอียดตามตารางที่ 3-5 ดังน้ี  
 
ตารางที่ 3 ผลการวิคราะห์การถดถอยเชิงเส้น (Model 
Summary) 
 
 
 
 จากตารางที่ 3 ผลการวิคราะห์    การถดถอย
เชิงเส้น พบว่า ค่าสัมประสิทธ์ิตัวก าหนด (R2) เท่ากับ 
0.910 แสดงให้เห็นว่าตัวแปรทั้ง 5 ปัจจัย สามารถอธิบาย
ความส าเร็จธุรกิจขนส่งขนาดกลางและขนาดย่อมร้อยละ 
91.0 ที่เหลืออีกร้อยละ 9.0 เกิดจากอิทธิพลตัวแปรอื่น ๆ 
 
ตารางที่ 4 ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยของตัวแบบ 
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 จากตารางที่ 4 สามารถวิเคราะห์สมการถดถอย
เชิงเส้น โดยก าหนดสมมติฐาน ดังน้ี 

H0: ปัจจัยที่ ไ ด้จากการวิเคราะห์ปัจจัยทั้ง 
5 ปัจจัยไม่มีผลต่อความส าเร็จธุรกิจขนส่งขนาดกลางและ
ขนาดย่อมอย่างมีนัยส าคัญ 

H1: มีอย่างน้อย 1 ปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์
ปัจจัยทั้ง 5 ปัจจัยมีผลต่อความส าเร็จธุรกิจขนส่งขนาด
กลางและขนาดย่อมอย่างมีนัยส าคัญ 

จากการทดสอบที่ระดับนัยส าคัญ ( =.05) 
พบว่า จากผลการทดสอบตามตารางที่  4 มีค่า Sig. 
เท่ากับ .000 ซึ่งน้อยกว่า   (จึงปฏิเสธ H0 และยอมรับ 
H1 ซึ่งหมายความว่ามีอย่างน้อย 1 ปัจจัย ที่มีผลต่อ
ความส าเร็จธุรกิจขนส่งขนาดกลางและขนาดย่อม  
จึงยอมรับสมมติฐานที่ ว่าปัจจัยความสามารถทาง       
การแข่งขันมีอิทธิพลต่อความส าเร็จธุรกิจขนส่งขนาด
กลางและขนาดย่อมอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
ตารางที่ 5 ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) ความสามารถทางการ
แข่งขันต่อความส าเร็จธุรกิจขนส่งขนาดกลางและขนาด
ย่อม 
 
 
 
 
 
  จ ากตารา งที่  5  พบ ว่ า  ปั จ จั ยที่ มี ผ ล ต่อ
ความส าเร็จธุรกิจขนส่งขนาดกลางและขนาดย่อม อย่าง 
มีนัยส าคัญทางสถิติที่มีระดับ .05 (T-Test ที่มีค่า Sig. 
น้อยกว่า 0.05) ทั้ง 5 ปัจจัย ได้แก่ 1) การจัดการองค์
ความรู้ 2) ความเช่ือมั่นไว้วางใจ (3) เทคโนโลยี นวัตกรรม 
4) คุณภาพการบริการ และ 5) การบริหารความเสี่ยง 
โ ด ย ผ ล ที่ ไ ด้ จ า ก ก า ร วิ เ ค ร า ะ ห์ ส ม ก า ร ถ ด ถอ ย 
ที่มีผลต่อความส าเร็จธุรกิจขนส่งขนาดกลางและขนาด

ย่อมสามารถตอบสมมติฐานการศึกษาวิจัยคร้ังน้ี พบว่า
ค่าสถิติ T-Test มีค่า Sig. น้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ .05 
จึงยอมรับสมมติฐานที่ ต้ั งไ ว้ นอกจากน้ันทุกปัจจัย 
ยังมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความส าเร็จธุรกิจขนส่งขนาดกลาง
และขนาดย่อมอย่างมีนัยส าคัญโดยปัจจัยการจัดการ         
องค์ความรู้ (X1) มีค่าอิทธิพลสัมประสิทธ์ิเชิงบวกมาก
ที่สุด 0.572 รองลงมาคือ เทคโนโลยี นวัตกรรม (X2) มีค่า
อิทธิพลสัมประสิทธ์ิเชิงบวก 0.237 คุณภาพการบริการ 
(X4) มีค่าอิทธิพลสัมประสิทธ์ิเชิงบวก 0.182 การบริหาร
ความเสี่ยง (X5) มีค่าอิทธิพลสัมประสิทธ์ิเชิงบวก 0.041 
และและความไว้วางใจ (X3) มีค่าอิทธิพลสัมประสิทธ์ิ 
เชิงบวก 0.038 ซึ่งผลการวิเคราะห์ท าให้ได้สมการ
พยากรณ์มาตรฐาน ดังน้ี  
 

1 2 3 4 5( ) ( ) ( ) ( ) ( )0.752 0.237 0.038 0.182 0.041X X X X XY      

 
ซึ่งหมายความว่า ความส าเร็จธุรกิจขนส่งขนาด

กลางและขนาดย่อมต้องค า นึงถึงความสามารถใน                
การจัดการองค์ความรู้ เทคโนโลยีนวัตกรรม คุณภาพ            
การบริการ การบริหารความเสี่ยง และและความไว้วางใจ 
ต่อการด าเนินธุรกิจเพ่ือยกระดับคุณภาพความสามารถ
ต่อการแข่งขันท่ามกลางการเปลี่ยนแปลงที่เกิดข้ึนเพ่ือ
ความอยู่รอดและย่ังยืนต่อไป  
 

5. อภิปรายผล 
ผลการศึกษาอิท ธิพลความสามารถทาง                

การแข่งขันที่มีต่อความส าเร็จธุรกิจขนส่งขนาดกลางและ
ขนาดย่อม ซึ่งผู้ประกอบการธุรกิจขนส่งขนาดกลางและ
ขนาดย่อม ที่เป็นตัวอย่างการวิจัยส่วนใหญ่ร้อยละ 43.50 
ด าเนินกิจการ 5-10 ปี มีพนักงาน 31-40 คน ร้อยละ 
38.75 มีลูกค้าในประเทศ และต่างประเทศร้อยละ 49.25 
ความคิดเห็นตัวอย่างการวิจัยที่มีต่อปัจจัยความสามารถ
ทางการแข่งขันโดยรวมอยู่ในระดับมาก ส่วนใหญ่เห็นว่า
ควรให้ความส าคัญการจัดการองค์ความรู้ ซึ่งเป็นพ้ืนฐาน
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ส าคัญต่อการพัฒนาความสามารถทางการแข่งขันและ
ส่งผลให้การด าเนินธุรกิจประสบผลส าเร็จทางทิศทางที่ดี
รองลงมาคือ เทคโนโลยี นวัตกรรม การบริหารความเสี่ยง 
คุณภาพการบริการ และความไว้วางใจ สอดคล้องกับ 
Uengpaiboonkit, A. , et al (2018) แบบจ าลองขีด
ความสามารถเชิงพลวัติของวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อมธุรกิจการขนส่งของไทยประกอบด้วย ทุนทาง
ปัญญา นวัตกรรม และสภาพแวดล้อมเชิงพลวัต และ            
ขีดความสามารถเชิงพลวัตมีอิทธิพลต่อความได้เปรียบ
ทางการแข่งขัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่ง
องค์กรที่สามารถบริหารจัดการโดยมีพ้ืนฐานการจัดการ
องค์ความรู้ที่ เป็นตัวขับเคลื่อนก่อให้ เกิดการพัฒนา
เทคโนโลยี นวัตกรรม การบริหารความเสี่ยง รวมทั้ง   
การปรับปรุงกระบวนการปฏิบัติงานที่ได้จากการเรียนรู้ 
ประสบการณ์ ความเช่ียวชาญ ของบุคลากรภายในองค์กร 
แล้วพัฒนามาเป็นองค์กรแห่งการเรียนรู้เพ่ือส่งเสริมและ
ยกระดับความสามารถทางการแข่งขัน 

ทั้ ง น้ี อิ ท ธิ พ ล ปั จ จั ย ค ว า ม ส า ม า ร ถ ท า ง                      
การแข่งขันที่มีต่อความส าเร็จธุรกิจขนส่งขนาดกลางและ
ขนาดย่อม มากที่สุด ได้แก่  การจัดการองค์ความรู้ 
รองลงมาคือ เทคโนโลยีนวัตกรรม คุณภาพการบริการ 
การบริหารความเสี่ยง และความไว้วางใจ  อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ฉะน้ันความส าเร็จธุรกิจ
ขนส่งขนาดกลางและขนาดย่อมผู้ประกอบการ จ าเป็น
อย่างย่ิงที่ต้องให้ความส าคัญด้านการจัดการองค์ความรู้ 
รองลงมาคือ เทคโนโลยีนวัตกรรม คุณภาพการบริการ 
การบริหารความเสี่ยง และความไว้วางใจ สอดคล้องกับ 
ประจักษ์ พรมงาม และชิตพงษ์ อัยสานนท์ (2564)               
การจัดการองค์ความรู้ส่งผลต่อสมรรถนะผ่านนวัตกรรม
และการจัดการความเสี่ยงโดยที่มีความสัมพันธ์บน
พ้ืนฐานการจัดการองค์ความรู้ ที่สามารถรองรับในทุกมิติ 
จากการวิจัยค้นพบว่าซึ่งผู้ประกอบการธุรกิจขนส่งควร
เน้น การจัดการองค์ความรู้ เทคโนโลยีนวัตกรรม คุณภาพ
การบริการ การบริหารความเสี่ยง และสร้างความ

ไว้วางใจ ให้เกิดความยืดหยุ่นตลอดโซ่อุปทานเพ่ือไม่ให้
เกิดการหยุดชะงักต่อการด าเนินธุรกิจ 
 

6. ข้อเสนอแนะ 
1. เพ่ือให้เกิดยกระดับความรู้ความสามารถ 

ของพนักงานในการรองรับการเปลี่ยนแปลงในอนาคต  
ควรด าเนินงานพัฒนาทักษะด้านเทคโนโลยี ทักษะความ
ช านาญในการแก้ปัญหาให้พนักงานมีความพร้อมและ
ด าเนินงานอย่างมีประสิทธิภาพ 

2. ให้ความส าคัญข้อมูลที่มีความครอบคลุม
ในแ ต่ล ะบ ริบทที่ เ กิ ด ข้ึนกั บภ าวะปั จ จุบั น ปั จจั ย                  
ความยืดหยุ่น และการพัฒนาก าหนดตัวช้ีวัดที่ส่งผลให้
องค์กรสามารถด าเนินงานได้อย่างมีประสิทธิภาพ เพ่ือ
เตรียมพร้อมกับการเปลี่ยนแปลงทั้งภายในและภายนอก 

3. เ พ่ือให้ด า เ นินงานเป็นมาตรฐานและ 
มีทิศทางเดียวกัน ควรมีนโยบาย แนวทาง ข้ันตอน
ปฏิบัติงานส าหรับการขนส่งสินค้าต้องมีการเตรียมความ
พร้อมยานพาหนะ การด าเนินการตรวจสอบเอกสาร 
การขนส่งที่ถูกต้อง การจัดการความเสี่ยงงานขนส่ง  
การพัฒนาทักษะพนักงานขนส่ง ติดตามและรายงาน โดย
ประยุกต์ใช้เทคโนโลยีสานสนเทศเข้ามาใช้งานร่วมกัน 

4. ควรตระหนักให้ความส าคัญองค์ความรู้
ขององค์ กรโดยส นับสนุนสิ่ งอ านวยความสะดวก                    
การค้นค ว้าความ รู้บุคลากรทุกระ ดับ เ พ่ือให้ เกิ ด
วัฒนธรรมเป็นองค์กรแห่งการเรียนรู้แลกเปลี่ยนร่วมกัน 

การวิจัยคร้ังต่อไปควรศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพ
ด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึกเพ่ือให้ได้ข้อมูลครอบคลุม 
มากย่ิงข้ึน ต่อการให้บริการด้านขนส่งสินค้าเพ่ือที่จะน า
แนวทางปฏิบัติเข้ามาปรับปรุงกระบวนภายในองค์กร 
อีกทั้งควรศึกษาเพ่ิมเติมเกี่ยวกับต้นทุนการด าเนินงาน
การขนส่งสินค้าเพ่ือให้เกิดต้นทุนที่เหมาะสมย่ิงข้ึน 
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กลยุทธ์การตลาดลัคชัวร่ีแบรนด์ในยุคความปกติถัดไป Next Normal 
The Marketing Strategies for Luxury Brands in The Next Normal Era. 
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บทคัดย่อ 
ลัคชัวรี่แบรนด์ เป็นผลิตภัณฑ์คุณภาพสูง มีเอกลักษณ์เฉพาะตัวที่โดดเด่น และมีราคาแพง ถึงแม้ที่ผ่านมาจะมี

อุปสรรคในช่วงสถานการณ์โรคระบาดโควิด 19 แต่ก็สามารถสร้างผลก าไร และฟ้ืนตัวได้อย่างรวดเร็วแม้แบรนด์จะมี     
การปรับราคาข้ึนก็ตาม เน่ืองจากแบรนด์ทราบกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดที่มีศักยภาพในการซื้อ และแบรนด์มี         
การปรับตัวการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีต่อผู้บริโภค เสริมสร้างกลุ่มผู้บริโภคที่ต้องการหน้าตาทางสังคม ความน่าเชื่อถือ และ
ต้องการผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพดี บริการเป็นเลิศตอบสนองตามความคาดหวังของผู้บริโภค 

บทความน้ีท าการทบทวนวรรณกรรม แนวคิด องค์ประกอบ ประเภทของผู้บริโภค ข้ันตอนการสร้างแบรนด์ 
และกลยุทธ์ลัคชัวรี่แบรนด์ ให้ประสบความส าเร็จ ผู้ประกอบการธุรกิจอื่น ๆ สามารถน ากลยุทธ์ทางการตลาดลัคชัวรี่มา
ประยุกต์ใช้ในการพัฒนาความสามารถของแบรนด์ตนเองให้แข็งแกร่งสอดคล้องกับบริบทพฤติกรรมความต้องการของ
ผู้บริโภคในปัจจุบัน และอนาคตได้ 
 
ค าส าคัญ: กลยุทธ์การตลาด แบรนด์ลัคชัวรี่ แบรนด์ ความปกติถัดไป 
 

Abstract 
The luxury brand is a high- quality product.  It is unique, outstanding, and expensive.  Even 

though there were obstacles during the covid- 19 pandemic situation, it was able to generate profits 
and recover quickly, even if the brand increased its price. Since brands know their potential marketing 
targets to buy, and the brand has adapted to create a good image for consumers.  Create a group of 
consumers who want a social appearance, credibility, and want good quality products. Great customer 
service can meet the expectations of consumers.  
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This article reviewed the literature, concepts, compositions, types of consumers, brand 
creating process, and luxury brand strategy to be successful.  Other entrepreneurs can apply luxury 
marketing strategies to develop their brand's capabilities to be strong in the context of current and 
future consumer behavior and needs. 
 
Keywords:  Strategy Marketing, Luxury Brand, Brand, Next Normal 
 
วันที่รับบทความ: 1 กันยายน 2565 
วันที่แก้ไขบทความ: 30 พฤศจิกายน 2565  
วันที่ตอบรับตีพิมพ์บทความ: 8 ธันวาคม 2565  
 

1. บทน า  
จากวิกฤติการณ์โควิด 19 ท าให้หลายธุรกิจ

ประสบปัญหา บางกิจการต้องปิดตัวลง เน่ืองจาก
ยอดขายลดลงผลก าไรตกต่ า ส่งผลท าให้ภาวะเศรษฐกิจ
ถดถอย ผู้บริโภคไร้งานท า ท าให้ขาดก าลังในการซื้อ
สินค้าอุปโภค บริโภค (ธนาคารแห่งประเทศไทย, 2564) 
การล้มเลิกของกิจการในช่วง COVID-19 มักเป็นธุรกิจ
ขน า ด เ ล็ ก  ขณ ะ ที่ ธุ ร กิ จ ขน า ด ใ ห ญ่ ยั ง ส า ม า ร ถ
ประคับประคองไปได้จากสภาพคล่องที่มีสูงกว่า แต่ก็จะ
ก่อให้เกิดผลเสียต่อเศรษฐกิจมหภาคหลายด้าน เช่น    
การที่ ธุรกิจรายใหญ่มีอ านาจตลาดมากจนกระทบกับ
ตลาดผู้บริโภค หรือการที่บริษัทเปิดใหม่จะมีแนวโน้ม
ลดลงซึ่ งกระทบต่อระดับการลงทุนและการพัฒนา
นวัตกรรมในระบบเศรษฐกิจ เป็นต้น ยังส่งผลต่อเน่ืองไปยัง
ตลาดแรงงานที่ก าลังมีปัญหาอยู่เช่นกัน (ธนาคารไทย
พาณิชย์, 2564) 

 แต่ทว่าผลิตภัณฑ์ลัคชัวรี่กลับได้รับผลกระทบ
ค่อนข้างน้อย และกลับมาฟ้ืนตัวได้อย่างรวดเร็ว ถึงแม้ว่า
คนส่วนใหญ่อาจจะมองว่าเป็นกลุ่มสินค้าหรู หรือ Luxury 
Goods น้ันเป็นสินค้าฟุ่มเฟือย มีราคาแพง เกินความ
จ าเป็นข้ันพ้ืนฐานของการใช้ชีวิต และลดการจับจ่ายใช้
สอยในกลุ่มสินค้าเหล่าน้ีลงไป แต่ในขณะเดียวกันน้ันก็จะ
มีกลุ่มคนอีกจ านวนไม่น้อยที่ชื่นชอบ และหลงใหลไปกับ

สินค้าแบรนด์เนมที่จัดอยู่ในกลุ่มสินค้าลัคชัวรี่แบรนด์น้ี
ด้วยเช่นกัน และแบรนด์เนมหลายแบรนด์มีการปรับราคา
สูงข้ึน แต่ก็ยังคงขายดีสวนกระแส (ธนาคารกสิกร, 2022) 
โดยในปี 2565 บริษัทในเครือ LVMH ที่ผลิตแบรนด์เนม
ชื่อดัง เช่น Christian Dior, Celine, Bvlgari, Givenchy, 
Fendi รายงานผลประกอบการไตรมาส 2 ดีเกินคาด จาก
ยอดขายที่เติบโตอย่างแข็งแกร่งในยุโรปและสหรัฐฯ  
จนสามารถชดเชยรายได้ที่ยอดขายในไตรมาสที่ผ่านมา 
ของ LVMH เพ่ิมข้ึน 19% จากปีทีแ่ล้ว (Reuters News, 
2022)  

ภาพที ่1 จ านวนบริษัทที่ปิดกิจการปี 2018-2020 
ที่มา: (ธนาคารไทยพาณิชย์, 2564) 
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ผลิตภัณฑ์ลัคชัวรี่ได้เติบโตอย่างรวดเร็วในช่วง
สองทศวรรษที่ผ่านมา ซึ่งผลิตภัณฑ์ลัคชัวรี่  หมายถึง 
ผลิตภัณฑ์ที่มีตราสินค้าที่ช่วยสร้างคุณค่าให้กับเจ้าของ 
นอกเหนือจากประโยชน์ใช้สอยอื่น ๆ ส าหรับสินค้าที่มี
ความหรูหราน้ี ความสวยงามการออกแบบเป็นกุญแจ
ส าคัญในการรักษาความไ ด้ เปรี ยบในการแ ข่ง ขัน 
โดยเฉพาะอย่างย่ิงเมื่อแบรนด์พยายามรักษาช่องว่าง
ระหว่างตัวเองกับคู่แข่งขันทางตรง และคู่แข่งขันทางอ้อม 

(Amatulli et al., 2016) 
ลัคชัวรี่แบรนด์มักจะน าเสนอสินค้าท้ังที่มีความ 

โดดเด่น และมีความหลากหลาย เพ่ือตอบสนองความ
ต้องการที่แตกต่างกันของผู้บริโภค แท้จริงแล้วลัคชัวรี ่
แบรนด์ลูกค้ามักจะซื้อและบริโภคเพ่ือจุดประสงค์ใน   
การรักษาสถานะทางสังคมให้มีความน่าเชื่อถือ มีเกียรติ
ศักด์ิศรี จึงไม่ใช่เรื่องแปลกส าหรับแบรนด์หรูที่จะน าเสนอ
ผลิตภัณฑ์ที่มีความเป็นเอกลักษณ์สูง (Bian et al., 2015) 
ตลาดสินค้าลัคชัวรี่มีความส าคัญไม่เพียงแต่ในแง่ของ
มูลค่าทางการตลาดเท่า น้ัน แต่ยัง ในแง่ของอัตรา        
การเติบโตซึ่งในช่วงสิบปีที่ผ่านมา แซงหน้าสินค้าอุปโภค
บริโภคอื่น ๆ อัตราการเติบโตได้รับแรงหนุนจากปัจจัย
หลายประการ โดยที่ส าคัญที่สุดคือการเพ่ิมข้ึนของจ านวน
ผู้บริโภคที่มีรายได้สูง และมีความต้องการบริโภคแบรนด์
หรู เพ่ือตอบสนองต่อความสนใจและความต้องการของ
ผู้บริโภคที่มีนัยส าคัญ สินค้าลัคชัวรี่มีกลยุทธ์ทางธุรกิจ
เพ่ือการพัฒนาที่พยายามตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคในการให้บริการที่ดีข้ึน โดยเพ่ิมความพร้อมใช้
งานผ่านการขยายความครอบคลุมทางด้านภูมิศาสตร์
และการเข้าถึงตลาดผ่านการเปิดช่องทางการขายให้มี
ความหลากหลายมากย่ิงข้ึน การพัฒนาตลาดลัคชัวรี ่
แบรนด์น้ีได้เพ่ิมความสนใจของนักการตลาดในแง่ของ
พฤติกรรมการบริโภคยินยอมจ่ายเงินซื้อสินค้าราคาแพง 
และถูกพูดถึงในด้านอิทธิพลทางสังคม ลัคชัวรี่แบรนด์เป็น
หน่ึงในแบรนด์สินค้าอุปโภคบริโภคที่ทั่วโลกยอมรับมาก
ที่สุด (Douglas & Moore, 2009) 

จ าก ข้ า ง ต้นผู้ เ ขี ยนบทความจึ งสน ใจ ใน
การศึกษาแนวคิด พฤติกรรมผู้บริโภค ตลอดจนกลยุทธ์
ของลัคชัวรี่แบรนด์ ผู้อ่านสามารถน าแนวคิด ความรู้มาใช้
ประโยชน์ ประยุกต์ใช้ได้กับธุรกิจในแบรนด์ทั่วไป และผู้ที่
สนใจในการสร้างลัคชัวรี่แบรนด์ 

 

2. แนวคิดทฤษฎี 
2.1 ประวั ติความเป็นมาผลิตภัณฑ์ลัคชั ว รี่  

(Historically) 
ในอดีต ตลาดส าหรับสินค้าลัคชัวรีแ่บรนด์

ประกอบด้วยธุรกิจเล็ก  ๆ ที่ เป็นธุรกิจในครอบครัว 
สมาชิกในครอบครัวมีทักษะเป็นช่างฝีมือ ซึ่งมีมูลค่าสูงใน
ด้านคุณภาพและงานฝีมือของผลิตภัณฑ์ อย่างไรก็ตาม 
ด้วยการเกิดข้ึนของกลุ่มบริษัทข้ามชาติขนาดใหญ่ เช่น 
LVMH ในช่วงปลายทศวรรษ 1990 และ Gucci Group 
ในช่วงต้นทศวรรษ 2000 ตลาดผลิตภัณฑ์ลัคชัวรีไ่ด้รับ
การเปลี่ยนแปลงครั้งใหญ่ โดยเฉพาะอย่างย่ิงบริษัทที่มี
ชื่อเสียงมายาวนาน และมีผลิตภัณฑ์ที่โดดเด่นคุณภาพสูง 
เพ่ือเอาใจกลุ่มผู้บริโภคที่มีฐานะร่ ารวย บางแบรนด์แบ่ง
กลุ่มเป้าหมายออกเป็นหลายส่วน หลายผลิตภัณฑ์ด้วย
ราคาที่สมเหตุสมผลเพ่ือดึงดูดผู้บริโภครายได้ระดับกลาง 
นอกจากน้ันยังท าการกระจายผลิตภัณฑ์ไปสู่ตลาด
ต่างประเทศใหม่ ๆ เพ่ือเพ่ิมฐานลูกค้า ส่งผลให้กลุ่มสินคา้
ลัคชัวรี่เพ่ิมข้ึนอย่างมากทั้งในด้านขนาดส่วนแบ่งทาง
การตลาด กลุ่มผลิตภัณฑ์ และที่ส าคัญที่สุดคือความ
หลากหลายของลูกค้า (Seo & Oliver, 2014) 

2.2 แนวคิดของผลิตภัณฑ์ลัคชัวรี่  (Luxury 
Brand) 

ผลิตภัณฑ์ลัคชัวรี่ หมายถึง สินค้าหรูหรา หรือ
สินค้าฟุ่มเฟือยของแบรนด์ ซึ่งนอกจากสามารถใช้งานได้
แล้ว ยังให้ความหรูหรา มีศักด์ิศรี  มี เกียรติต่อผู้ ใช้
ผลิตภัณฑ์น้ัน นอกเหนือจากประโยชน์ใช้สอยทั่ วไป 
แนวคิดความลัคชัวรี่น้ีมีความพิเศษอย่างแท้จริง ไม่ว่าจะ
เป็นผลิตภัณฑ์มีความหายาก คุณภาพสูง วัตถุดิบอย่างดี 
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งานฝีมือที่ประณีตละเอียด หรือด้านอื่น ๆ ซึ่งทั้งหมดน้ี
น า ไปสู่ ร าคาผลิตภัณ ฑ์ที่ สู ง ก ว่ าผลิตภัณ ฑ์อื่ น  ๆ            
(Jin et al. , 2017) อน่ึงความหรูหราของแบรนด์มัก
เกี่ยวข้องกับสถานะทางสังคมและความชื่นชมจากผู้คน 
ซึ่งเป็นหน่ึงในทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค ชนชั้นทางสังคม 
และการบริโภคนิยม หัวใจของทฤษฎีน้ีคือแนวคิดที่ว่า
ปัจเจกบุคคลมีแรงจูงใจในการซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีความ
ฟุ่มเฟือยเพ่ือเพ่ิมสถานะทางสังคม สื่อสารถึงความมั่งคั่ง 
และสถานะของตน เอาชนะความต้องการที่แท้จริงของ
ผู้บริโภค เช่น การซื้อสินค้าโอ้อวด เช่น กระเป๋าแบรนด์
เนมราคาแพงที่มีโลโก้ที่มองเห็นได้ชัดเจน Rolex, Louis 
Vuitton และ Prada มอบผลิตภัณฑ์สุดหรูและเสริม
ความดูดี บุคลิกภาพที่น่าเชื่อถือให้กับผู้บริโภค ท าให้
ผู้บริโภคมีความผูกพันกับแบรนด์มากข้ึนเพียงแค่สัมผัส
สินค้าที่ประดิษฐ์ข้ึนอย่างดี เมื่อประสบการณ์น้ีถูกสร้าง
ข้ึน ผู้บริโภคจะมีส่วนร่วมกับแบรนด์มากข้ึน ส่งผลให้มี
ความเต็มใจที่จะจ่ายมากข้ึน ความรู้สึกพึงพอใจของ
ผู้บริโภคน้ีชี้ให้เห็นว่ามีความเกี่ยวข้องกับการบริโภคตาม
อารมณ์ ที่พร้อมจ่ายให้กับผลิตภัณฑ์ที่มอบประโยชน์ให้
อย่างคุ้มค่า (Aleem et al., 2022) 

นั ก สั ง ค ม วิ ท ย า แล ะ นั ก เ ศ ร ษ ฐ ศ า ส ต ร์  
Thorstein Veblen อ้างอิงใน Berger (2017) อธิบาย
ความพิเศษของลัคชัวรี่แบรนด์ทางกายภาพ ที่มีความ
แตกต่างกับผลิตภัณฑ์ประเภทอื่นอย่างเห็นได้ชัด เช่น 
สินค้าราคาแพงมักมีป้ายฉลาก (Label) ที่โดดเด่นจดจ า
ได้ง่าย ตัวอย่างเช่น รถสปอร์ต นาฬิการาคาแพง และ
เสื้อผ้าหรูหรา ผู้บริโภคจึงยินดีจ่ายส าหรับสินค้าฟุ่มเฟือย
น้ัน และ Tynan et al. (2010) ยังนิยามความหมายของ 
Luxury Brand หมายถึ ง  ผลิ ตภั ณฑ์ ที่ มี คุ ณภาพสู ง  
มีราคาแพง มีความพิเศษเฉพาะตัว มีเกียรติ และเป็นของแท้  

2.3 แนวคิ ด ขอ ง ก า ร ตล า ด ลั ค ชั ว รี่  ( Luxury 
Marketing) 

ผลิตภัณฑ์ที่มีตราสินค้าเพ่ือการใช้งานในด้าน
ประโยชน์ใช้สอย และสื่อถึงภาพลักษณ์ที่ดีที่เก่ียวข้องกับ
แบรนด์ โดยลัคชัวรี่แบรนด์ส่วนใหญ่ผู้บริโภคนิยมซื้อ

ผลิตภัณฑ์เหล่าน้ีเพ่ือเพ่ิมคุณค่าให้กับตนเอง โดยความ
สวยงาม โดดเด่นของผลิตภัณฑ์ช่วยสร้างความน่าสนใจ
ให้กับผู้คนรอบตัว และช่วยยกระดับภาพลักษณ์ให้ดีข้ึน 
(Bian et al., 2015) 

ตลาดสินค้าลัคชัวรี่แบรนด์ก าลังเปลี่ยนแปลง 
รูปแบบการบริโภคเริ่มดึงดูดผู้บริโภคใหม่ ๆ ในตลาดใหม่ 
ในทางภูมิศาสตร์ เน่ืองจากการแสวงหาความหรูหรา
ก าลังเป็นที่แพร่หลายมากข้ึนในหมู่ผู้บริโภคใหม่ ๆ และ
ในเชิ ง จิ ต วิทยา  เ น่ืองจากผู้ บริ โภคในปั จจุบัน ให้
ความส าคัญเรื่องของบุคลิกภาพ ค่านิยม ความสนใจ 
และไลฟ์สไตล์ของพวกเขามากพอๆ กับระดับรายได้ของ
พวกเขา ไม่เพียงส าหรับผู้บริโภคที่ร่ ารวยเท่าน้ัน แต่
ส าหรับผู้บริโภคที่มีรายได้ปานกลาง และแม้แต่ผู้มีรายได้
น้อยที่พยายามซื้อสินค้าลัคชัวรี่แบรนด์มาครอบครอง  
ไม่เหมือนสมัยก่อนที่ลัคชัวรี่แบรนด์ถูกจ ากัดเฉพาะผู้มี
ฐานะร่ ารวย และไม่สามารถเข้าถึงผู้บริโภคส่วนใหญ่ได้ 
ในปัจจุบันลัคชัวรี่แบรนด์ถูกกระจายช่วงของราคา และ
ตัวผลิตภัณฑ์ ต้ังแต่ความหรูหราระดับสูง (Hi-end) ไป
จนถึงความหรูหราที่ เ ข้าถึงได้  (Hi-Street) และยังมี
ให้บริการออนไลน์เพ่ิมมากข้ึน เช่น ร้านค้าออนไลน์ ซึ่งมี
สินค้าราคาไม่แพง เช่น สินค้าลดราคาช่วงปลายฤดูหรือ
นอกฤดู ดังน้ัน ตลาดสินค้าลัคชัวรี่แบรนด์ในปัจจุบนัจึงมี
ลักษณะเฉพาะโดยฐานผู้บริโภคที่กระจัดกระจาย และ
ผลิตภัณฑ์ต่างๆ ต้ังแต่สินค้าสั่งท าพิเศษไปจนถึงสินค้าที่
ผลิตในปริมาณมาก (Kauppinen et al., 2019) 

2.4 อ ง ค์ ป ร ะ ก อ บ ข อ ง ก า ร ต ล า ดลั ค ชั ว รี่  
(Component Luxury Marketing) 

Pine & Gilmore ( 1998) ; Atwal & William 
(2017) แนะน าให้แบรนด์ค านึงถึงการสร้างประสบการณ์
ให้กับลูกค้า โดยมีองค์ประกอบ คือ ประสบการณ์ด้าน
ความบันเทิง ประสบการณ์ด้านการศึกษา ประสบการณ์
ด้านการหลบหลีก และประสบการณ์สุนทรียศาสตร์  

แกนแนวนอน คือ “การมีส่วนร่วม” หมายถึง
ระดับของการมีกิจกรรม มีปฏิสัมพันธ์โต้ตอบกันระหว่าง
ลูกค้ากับแบรนด์  
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แกนแนวต้ังคือ “ความเข้ม” หมายถึงการรับรู้
ของลูกค้าถึงความแข็งแกร่ง หรือระดับความรู้สึกที่มีต่อ 
แบรนด์  

โดยแสดงองค์ประกอบต่าง ๆ ดังภาพที่ 2 

 

ภาพที่ 2 ประเภทของการสร้างประสบการณ ์
ที่มา: Pine & Gilmore (1998) ; Atwal & William 

(2008) 
  

จากภาพที่  2 สรุปได้ว่า องค์ประกอบของ    
การสร้างประสบการณ์ให้แบรนด์ มีดังน้ี 

1) ป ร ะ ส บ ก า ร ณ์ ด้ า น ค ว า ม บั น เ ทิ ง
(Entertainment) ผู้บริโภคมีความเพลิดเพลิน ความสุขที่
มีต่อแบรนด์ให้กับลูกค้า 

2) ประสบการณ์ด้านการศึกษา (Educational) 
ผู้บริโภคกระตือรือร้นเข้าไปค้นคว้าหาข้อมูลเพ่ิมเติมด้วย
ตนเองเกี่ยวกับแบรนด์ 

3) ประสบการณ์ด้านการหลบหลีก (Escapist) 
ผู้บริโภคหลบหลีกจากความเป็นจริง ผู้บริโภคต้องการจะ
เข้าไปสัมผัสกับแบรนด์น้ันด้วยตนเองแบบพิเศษกว่าคน
ทั่วไป เช่น ห้องรับรองส่วนตัว เป็นต้น 

4) ประสบการณ์สุนทรียศาสตร์ (Aesthetic) 
ผู้บริโภคสามารถรับรู้ความสวยงามของผลิตภัณฑ์ได้               
การออกแบบที่สวยงาม  

นอกจากการแบ่ งองค์ประกอบทางด้าน
ประสบการณ์ของแบรนด์ลัคชัวรี่แล้ว ยังมีองค์ประกอบ

แบรนด์หรูที่ทรงคุณค่า (Luxury Value) โดย Wiedman 
et al. (2007) ก าหนดมูลค่าขององค์ประกอบ “ความ
หรูหรา” (Luxury Brand) สามารถท าการวัดมูลค่าที่
สัมพันธ์กับราคา คุณภาพ การใช้ งาน เอกลักษณ์  
เอกลักษณ์เฉพาะตัว วัตถุนิยม ความเด่นชัด และศักด์ิศรี 
องค์ประกอบเหล่าน้ีท าให้ ลัคชัวรี่กลายเป็นแบรนด์ที่
ทรงคุณค่า ดังภาพที่ 3 
 

 

ภาพที ่3 องค์ประกอบของลัคชัวรี่แบรนด์ 
ที่มา: Wiedman et al. (2007) 

  
จากภาพที่ 3 สรุปได้ว่า การท าให้ผลิตภัณฑ์

เป็นแบรนด์หรูที่ทรงคุณค่า ประกอบด้วยองค์ประกอบ 4 
มิติ ดังน้ี 

1) มิติด้านการเงิน (Financial) ราคาขายของ
ผลิตภัณฑ์ ส่วนลด การลงทุน มูลค่าของผลิตภัณฑ์ที่แสดง
เป็นจ านวนเงิน เช่น ดอลลาร์ เซ็นต์ บาท เป็นต้น 

2) มิติการท างานของความหรูหรา (Functional) 
หมายถึง ประโยชน์หลัก หรือหน้าที่พ้ืนฐานที่ขับเคลื่อน
คุณค่าความหรูหราตามผู้บริโภค เช่น คุณภาพ เอกลักษณ์ 
การใช้งาน ความน่าเชื่อถือ และความทนทานของ
ผลิตภัณฑ์ 

3) มิติส่วนบุคคล (Individual) มุ่งเน้นไปทีอ่ัต
ลักษณ์ในตนเองซึ่งเป็นลักษณะส่วนบุคคลของลูกค้าแต่
ละคนเก่ียวกับการบริโภคสินค้าลัคชัวรี่ สุนทรียภาพในแง่
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ความสวยงามหรูหรา และการให้คุณค่าทางความคิดกับ
ผลิตภัณฑ์ลัคชัวรี่หรือมีความเป็นวัตถุนิยม  

4) มิติทางสังคม (Social) การรับรู้คุณค่าที่
หรูหรา การบริโภคสินค้าลัคชัวรี่ดูเหมือนจะมีหน้าที่ทาง
สังคมที่แข็งแกร่ง ดังน้ัน มิติทางสังคม หมายถึง การที่
บุคคลเห็นประโยชน์ใช้สอยได้มาโดยการบริ โภค
ผลิตภัณฑ์หรือบริการที่รับรู้ภายในกลุ่มสังคมของตนเอง 
เช่น ความเด่นชัด และคุณค่าศักด์ิศรี ความหรูหรา ซึ่ง
อาจส่งผลกระทบอย่างมากต่อการประเมินและแนวโน้มที่
จะซื้อลัคชัวรี่แบรนด์ 

2.5 ประเภทของผู้บริโภคแบรนด์ลัคชัวรี่ 
Han และคณะ ได้อธิบายประเภทของผู้บริโภค

ของลัคชัวรี่แบรนด์ออกเป็นหมวดหมู่ (Chang et al., 
2016) สรุปผู้บริโภคแบรนด์หรูแบ่งออกเป็น 4 ประเภท 
ดังน้ี  

1) Patricians ผู้บริโภคที่มีฐานะร่ ารวย แต่ไม่
กระหายสถานะทางสังคม 

2) Parvenus ผู้บริโภคที่มีฐานะร่ ารวย แต่
กระหายสถานะทางสังคม 

3) Poseurs ผู้บริโภคที่มีฐานะธรรมดา แต่
กระหายสถานะทางสังคม 

4) Proletarians ผู้บริโภคที่มีฐานะธรรมดา 
แต่ไมก่ระหายสถานะทางสังคม 
 ขยายความคือ การแบ่งประเภทน้ันข้ึนอยู่กับความ
มั่งคั่งและความต้องการสถานะทางสังคม สามารถอธิบาย
ได้ดังต่อไปน้ี 

1) Patricians ผู้บริโภคที่มีฐานะร่ ารวย มี
ความมั่นคงทางด้านการเงินมาก แต่ไม่ต้องการสถานะ
ทางสังคม อาจเพราะมีหน้าตาทางสังคมมาต้ังแต่แรก 
เป็นที่รู้จักของผู้คนในสังคม จึงไม่ขวนขวายในการสร้าง
ภาพลักษณ์ 

2) Parvenus ผู้บริโภคที่มีฐานะร่ ารวย มี
ความมั่นคงทางด้านการเงิน แต่ก็ยังคงต้องการเ พ่ิม
สถานะทางสังคมด้วยแบรนด์หรู หรือเพ่ิมความโดดเด่น
ให้กับภาพลักษณ์ บุคลิกภาพของตนเองให้มากข้ึน 

3) Poseurs ผู้บริ โภคที่มีฐานะทั่ วไปที่ ไม่
สามารถซื้อลัคชัวรี่แบรนด์ได้ทันที ต้องมีความพยายามใน
การซื้อ เช่น พนักงานออฟฟิศ ลูกจ้าง เป็นต้น ซื้อเพ่ือ
เสริมสร้างความสุข ความมั่นใจในตนเอง และสายตาคน
รอบข้างทางสังคม 

4) Proletarians ผู้บริโภคที่มีฐานะทั่วไปที่ไม่
สนใจ สร้างสถานะทางสังคม 

ดังน้ัน แบรนด์สามารถมุ่งให้ความสนใจไปที่ 
กลุ่มผู้บริโภคประเภท Parvenus ที่มีความพร้อมทางด้าน
การเงิน และสนใจในสถานะทางสังคมมากท่ีสุด รองลงมา
คือ Poseurs ที่ถึงแม้จะเป็นบุคคลธรรมดา แต่มีความ
สนใจ ในการสร้ า งสถานะทางสังคม ก็ นับ ว่า เป็น
กลุ่มเป้าหมายทางการตลาดของแบรนด์ลัคชัวรี่ 

2.6 การพัฒนาสร้างแบรนด์ลัคชัวรี่ 
Smith 2003 อ้ า ง อิ ง ใ น  Atwal & William 

(2008) ได้เสนอกระบวนการหกข้ันตอน 
ข้ันตอนแรก  การด า เ นินการตร วจ สอบ

สถานการณ์ของแบรนด์ในปัจจุบัน เพ่ือตรวจสอบกลุ่ม
ลูกค้าเป้าหมายของแบรนด์ 

ข้ันตอนที่สอง การสร้างแพลตฟอร์มแบรนด์ที่
เก่ียวข้องกับการก าหนดต าแหน่งแบรนด์ที่ชัดเจน 

ข้ันตอนที่สาม ออกแบบสร้างประสบการณ์ของ
แบรนด์ให้มีความเป็นเลิศ และตอบสนองทุกจุดสัมผัสของ
ลูกค้า 

ข้ันตอนที่สี่ การจัดต าแหน่งบุคลากรเจ้าหน้าท่ี 
พัฒนากระบวนการ และผลิตภัณฑ์ของแบรนด์ และ
ข้อเสนอของแบรนด์ 

ข้ันตอนที่ห้า การสื่อสารแบรนด์ ท าการโฆษณา 
ประชาสัมพันธ์ไปยังผู้บริโภค และน าเสนอความหรู ความ
โดดเด่นของผลิตภัณฑ์ให้เป็นที่สนใจ 

ข้ันตอนที่หก เป็นการตรวจสอบประสิทธิภาพ
ของผลิตภัณฑ์ เพ่ือให้แน่ใจว่าสิ่งที่แบรนด์น าเสนอไม่ขัด
ต่อวัตถุประสงค์ของแบรนด์ที่ก าหนดไว้ เช่น ความ       
พึงพอใจของลูกค้า เป็นต้น 
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2.7 กลยุทธ์การตลาดส าหรับ Luxury Brand 
จากการทบทวนวรรณกรรมของนักวิชาการที่

ศึกษาเกี่ยวกับการตลาดลัคชัวรี่ พบว่ากลยุทธ์ส่งผลเชิง
บวกอย่างมากต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค ความภักดี
ต่อแบรนด์ และช่วยป้องกันความรู้สึกของผู้บริโภคใน  
การต่อต้านราคาที่สูง (Premium Price) โดยกลยุทธ์มี
ดังน้ี  

(1) พัฒนาศักยภาพของลัคชั วรี่ แบรนด์  
(Functional utility of brand luxury) 

สิ่งที่ช่วยขับเคลื่อนการบริโภคที่หรูหราคือ 
เอกลักษณ์ คุณภาพของผลิตภัณฑ์ การแสวงหาศักด์ิศรี 
สถานะทางสังคม ความโดดเด่นดูมีเกียรติที่ถูกกระตุ้น
ด้วยความหรูหราของลัคชัวรี่แบรนด์ ซึ่งครอบคลุมถึง
ศักยภาพทางด้านอารมณ์ของผู้ใช้ที่มีความสุข ความ
เพลิดเพลินและมีความมั่นใจ เมื่อใช้ผลิตภัณฑ์ลัคชัวรี่ 
(Scussel & Demo, 2018) 

แนวทางแนวคิดน้ีมีความเฉพาะเจาะจง มี
ประโยช น์ เพราะรวมเอามุมมองที่ หรูหราที่ มี อ ยู่
หลากหลาย เช่น การแสวงหาคุณภาพและนวัตกรรม   
การเพ่ิมมูลค่าทางการเงินให้สูงสุด หรือการแสวงหา
ผลประโยชน์เชิงสัญลักษณ์ เช่น ความนิยม นอกจากน้ียัง
สามารถใช้การออกแบบที่สวยงามและสร้างสรรค์เพ่ือ
สร้างประสบการณ์ทางประสาทสัมผัสที่ไม่เหมือนใคร 
(Chang et al., 2016)  

ผู้บริโภคจะไม่ค านึงถึงราคา ส่วนใหญ่ผู้บริโภค
จะเน้นที่ผลิตภัณฑ์มากกว่าด้านราคา โดยจะต้องเป็น
ผลิตภัณฑ์ที่หายาก สินค้าคุณภาพเย่ียม และฝีมือ       
การผลิต ให้ประสิทธิภาพการท างานที่ยืนยาว และเป็น
เลิศ โดยมีราคาสูง ความสวยงาม และมีประวัติศาสตร์
ความเป็นมาของแบรนด์ที่ยาวนาน หรืออาจเป็นสินค้า
จ านวนจ ากัด (Limited Edition) ที่ให้ความรู้สึกเหนือกว่า 
และโดดเด่นกว่าแบรนด์อื่น ๆ ส่งผลให้ผู้บริโภคมีความ
เต็มใจในการจ่ายแม้จะราคาสูงก็ตาม (Miller & Mills, 
2012) 
 

(2) การให้บริการที่เหนือระดับ (Service) 
การให้บริการในบริบทของลัคชัวรี่แบรนด์ที่เป็น

กิจกรรมพิเศษ บริการสุดพิเศษ เป็นกระบวนการส าคัญ
ในการสร้างมูลค่าของแบรนด์ที่ส่งผลต่อการรับรู้ของ
ลูกค้า ไม่เพียงแต่การบริการระหว่างซื้อสินค้า ยังรวมไป
ถึงการรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้าหลังการซื้อ ให้ความ
ช่วยเหลือ แนะน า จะช่วยเพ่ิมความภักดีของลูกค้า เป็น
ความพยายามของลัคชัวรี่แบรนด์ที่จะรักษาและปรับปรุง
ความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้าและแบรนด์ (Scussel & 
Demo, 2018) 

การบริการที่พิเศษต่อลูกค้าลัคชัวรี่แบรนด์ เป็น
หน่ึงในเหตุผลที่ผลิตภัณฑ์และบริการลัคชัวรี่กลายเป็นตัว
ผลิตภัณฑ์ที่ลูกค้าต้องการ เน่ืองจากลูกค้าให้ความส าคัญ
กับการช็ อปปิ้ งที่ ง่ าย  สะดวก โดยพิจารณาจาก
ประสบการณ์การซื้อและความพึงพอใจ ในการได้รับ
บริการปัจจัยส าคัญประการหน่ึงอาจเป็นเพราะลูกค้า
เลือกที่จะเลือกแบรนด์ที่ น่าเชื่อถือเพ่ือใช้ เวลา การ
ตัดสินใจซื้อน้อยลง (Jin et al., 2015) 

(3) สร้างประสบการณ์ที่หลากหลาย (Luxury 
Customer Experience) 

แบ ร น ด์ห รู ต้ อ ง ส ร้ า ง แบรน ด์ ท า ใ ห้ เ กิ ด
ปร ะสบการณ์ แบรน ด์ที่ ห ล ากหลาย  ซึ่ ง ช่ ว ย ให้          
นักการตลาดสามารถควบคุมสิ่งเร้าท่ีเก่ียวข้องกับแบรนด์ 
กระตุ้นการตอบสนองทางอารมณ์ ทางประสาทสัมผัส 
ความเข้าใจและฐานะทางสังคม (Jin et al. , 2015)      
กลยุทธ์ทางการตลาดควรเน้นที่การให้ลูกค้ามีโอกาสได้รับ
ทักษะและความรู้ใหม่ ๆ ซึ่งจะเป็นการเพ่ิมคุณสมบัติ   
เชิ งบวกให้กับความรู้ สึกของตนเอง โดยน า เสนอ
ผลิตภัณฑ์ที่ยอดเ ย่ียมที่กระ ตุ้นความรู้สึก สื่ อสาร
ความรู้สึกพิเศษและไม่เหมือนใครในร้านค้า และย้ าถึง
ความพิเศษเฉพาะของสินค้าราคาแพง นักการตลาด
สามารถใช้ประโยชน์จากชื่อเสียงอันยาวนานของแบรนด์ 
และผู้ก่อต้ังในต านานเพ่ือสร้างประสบการณ์การเรียนรู้ที่
ลูกค้าจะได้รับความรู้และเข้าใจความหมายของแบรนด์
อย่างลึกซึ้ ง ย่ิงข้ึน สิ่ง น้ีจะท าให้ ข้อเสนอของแบรนด์
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น่าสนใจย่ิงข้ึนส าหรับผู้ใช้ โดยท าให้ลูกค้าได้รับความรู้สึก
ถึงความสมบูรณ์และอัตลักษณ์ในตนเอง ผู้ใช้ลัคชัวรี่     
แบรนด์มักได้รับการยอมรับ ซึ่งนักการตลาดมีบทบาทใน
การช่วยให้ลูกค้าเปิดโลกทัศน์และรับมุมมองใหม่ ๆ ด้วย
ความมุ่งมั่นที่จะสร้างประสบการณ์ แบรนด์ที่หลากหลาย
ที่กระตุ้นอารมณ์ นอกจากน้ันสินค้าลัคชัวรี่แบรนด์ส่งผล
ต่อความเป็นอยู่และความสุขของผู้บริโภค (De Kerviler 
& Rodriguez, 2019) 

(4) การตลาดลัคชัวรี่กับสื่อสังคมทางออนไลน์ 
(Luxury Marketing and Social Media) 

ลัคชัวรี่แบรนด์มีจุดอ่อนที่ให้ความรู้สึกว่าเข้าถึง
ได้ยาก  เพราะความเฉพาะตัวในการจ าหน่าย และมี
ระยะห่างระหว่างแบรนด์กับลูกค้า แบรนด์จึงควรลด
ช่องว่างระหว่างผู้บริโภค โดยการสร้างการรับรู้แบรนด์
ลัคชัวรี่ด้วยสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) เพ่ือเติม
เต็มความต้องการด้านข้อมูล ความรู้สึกที่เกี่ยวข้องกับ
ความสุขและความต่ืนเต้น ผลิตภัณฑ์หรูหราจะกระตุ้น
อารมณ์และความเพ้อฝัน ลักษณะเฉพาะของอารมณ์และ
จินตนาการดังกล่าวท าให้ลัคชัวรี่แบรนด์ท าการตลาด
ออนไลน์ได้ (Athwal et al, 2018)  

สื่อสั งคมออนไลน์โดยเฉพาะวิดีโอบล็อก 
(Video Blog/Vlog) และ YouTube มีอิทธิพลต่อ      การ
รับรู้ของผู้บริโภคเกี่ยวกับลัคชัวรี่แบรนด์ โซเชียลมีเดีย
เป็นช่องทางการสื่อสารที่มีความเกี่ยวข้องมากข้ึนส าหรับ
แบรนด์ แบรนด์หรูต่างจากแบรนด์ทั่วไปตรงที่เป็นที่รู้จัก
ในการสร้างความสัมพันธ์ที่พิเศษและยาวนานกับผู้บริโภค 
โซเชียลมีเดียสามารถช่วยในการสื่อสารตอบสนองของ
ผู้บริโภค เป็นเครื่องมือที่มีประสิทธิภาพในการเพ่ิมการ
รับรู้แบรนด์ นอกจากน้ันยังมีอิทธิพลต่อ    การสร้าง
มูลค่าแบรนด์ การสร้างแบรนด์บนโซเชียลมีเดียต่อการ
รับรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อแบรนด์หรู ที่โดดเด่นด้วยการใช้
เครื่องมือการตลาดผ่านโซเชียลมีเดีย (Ko et al., 2016) 

ผนวกกับเหตุการณ์ในปัจจุบัน การระบาดของ
ไวรัสโควิด-19 ผู้คนไม่ค่อยสะดวกในการไปพบปะกัน 
ดังน้ันพวกเขาจึงเปลี่ยนมาใช้อินเทอร์เน็ตเพ่ือตอบสนอง

ความต้องการทางสังคมของพวกเขา บริษัทที่จ าหน่าย
ลัคชัวรี่แบรนด์แต่ละแบรนด์จ าเป็นต้องตอบสนองอย่าง
รวดเร็วและต้องปรับตัวให้ทันเวลา บริษัทต้องจัดสรร
ทรัพยากรเพ่ิมเติมส าหรับการช็อปปิ้งออนไลน์ เช่น แบรนด์ 
Gucci และ Louis Vuitton ได้ใช้เครื่องมือโซเชียลมีเดียใน
การสื่อสาร โฆษณาประชาสัมพันธ์ รวมถึง TikTok ส่วน
ใหญ่โพสต์วิดีโอสั้นและมีการอัพเดทให้ผู้บริโภคเห็นผ่าน
โซเชียลมีเดียบ่อย ๆ (Shang, 2022) 
 

3. บทสรุป 
เมื่อสถานการณ์วิกฤตโควิด-19 เริ่มคลี่คลาย

จากยุค New Normal เข้าสู่ยุค Next Normal ผลิตภัณฑ์
ลัคชัวรี่ นับ ว่า เป็นประเภทผลิตภัณฑ์ที่ มี โอกาสใน        
การเติบโตอย่างมาก เน่ืองจากกลุ่มเป้าหมายผู้บริโภคที่มี
ศักยภาพทางด้านการเงิน และมีความพยายามในการซื้อ
แบรนด์เพ่ือมาครอบครอง โดยผู้บริโภคที่แบรนด์ควร
มุ่งเน้นในการท าการตลาด คือ ผู้บริโภคกลุ่ม Parvenus 
รองลงมาคือ Poseurs  

โดยลัคชัวรี่แบรนด์มีความเด่นชัดในเรื่องของ
องค์ประกอบในการสร้างประสบการณ์ และองค์ประกอบ
ในการสร้างแบรนด์หรูให้มีคุณค่า การพัฒนาสร้างแบรนด์
ลัคชัวรี่  ข้ันพ้ืนฐานมี 6 ข้ันตอน ซึ่ ง เริ่ม ต้ังแต่ศึกษา
สถานการณ์ของแบรนด์ในปัจจุบัน จนกระทั่งประเมินผล
ชี้วัดความส าเร็จของแบรนด์ 

กลยุทธ์ของลัคชัวรี่แบรนด์ที่เป็นที่ นิยม หน่ึง
การพัฒนาผลิตภัณฑ์เพ่ิมศักยภาพให้กับแบรนด์ สอง   
การให้บริการก่อน ระหว่าง และหลังการซื้อ เพ่ือให้
ผู้บริโภคเกิดความประทับใจ สามเน้นสร้างประสบการณ์
ที่หลากหลาย และกลยุทธ์สุดท้ายที่หลายแบรนด์ก าลังท า
เป็นการใช้สื่อสังคมออนไลน์ช่วยในการลดระยะช่องว่าง
ของแบรนด์กับลูกค้าให้มีความใกล้ชิด และคุ้นเคย 

ธุรกิจอื่น ๆ สามารถน าบทความน้ีไปประยุกต์
ให้สอดคล้องกับธุรกิจของตนเอง และสามารถน าไปสร้าง
กลยุทธ์ต่อยอดเพ่ือสร้างการเติบโตในยุค Next Normal ได้ 
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การสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับซัพพลายเออร์และคู่ค้าในยุคชีวิตวิถีใหม่ (New Normal) 
 Building Good Relationships with Suppliers and Partners in the New Normal Era 

 

พิเชษฐ เนตรสว่าง (Phichet Netsawang)1  
 

บทคัดย่อ 
การเจรจาต่อรองในการจัดหาและการจัดซื้อสินค้าในยุคชีวิตวิถีใหม่กับซัพพลายเออร์และคู่ค้า บริษัทหรือองค์

ธุรกิจจะต้องพิจารณาจากปัจจัยต่าง ๆ  ดังน้ี คือ ควรทราบความต้องการวัตถุดิบของลูกค้า, บริษัทหรือองค์ธุรกิจไม่ควร
เปลี่ยนแปลงซัพพลายเออร์บ่อยครั้ง ต้องมีการจัดท าสัญญาข้อตกลงการค้าอย่างชัดเจนและถูกต้อง บริษัทหรือองค์ธุรกิจ
ต้องอ่านข้อตกลงให้ละเอียด บริษัทหรือองค์ธุรกิจควรมีซัพพลายเออร์ไว้ในมืออย่างน้อย 2 บริษัท เพ่ือเป็น                 
การเตรียมพร้อมรับมือวัตถุดิบไม่พอขาย หรืออีกบริษัทให้ส่วนลดหรือสิทธิประโยชน์ที่มากกว่า และปัญหาของซัพพลาย
เออร์ที่บริษัทหรือองค์ธุรกิจต้องพบเจอ ไม่ว่าจะเป็นซัพพลายเออร์ ไม่มีของที่ต้องการ เป็นปัญหาที่ทุกธุรกิจพบเจอ
บ่อยครั้ง มีการส่งสินค้าล่าช้า ไม่ตรงตามเวลาที่ก าหนด บริการไม่ทั่วถึง ปัญหาน้ีเกิดข้ึนกับคู่ค้าซัพพลายเออร์ที่เป็นบริษัทขนาด
ใหญ่ เพราะจะมีลูกค้าจ านวนมาก ท าให้เกิดการบริการที่ไม่เท่าเทียมกัน, น าเสนอสินค้าทดแทน เพ่ือระบายของซัพพลายเออร์ 

ดังน้ัน ในการเลือกซัพพลายเออร์ที่ดี บริษัทหรือองค์ธุรกิจก่อนจะตัดสินใจเลือกร้าน ซัพพลายเออร์เป็นคู่ค้ากับ
บริษัทแล้ว ต้องพิจารณาหลาย ๆ ปัจจัย ควบคู่ไปกับวิธีการเตรียมรับมือปัญหาต่าง ๆ ที่ต้องเจอ เพ่ือท าให้บริษัทหรือ
องค์กรธุรกิจสามารถมีก าไรมากที่สุด สามารถควบคุมพนักงานได้ ไม่มีปัญหาด้านต้นทุนสูงกว่าค่าใช้จ่าย หากบริษัท
บริหารจัดการได้ดี จะท าให้ลูกค้าหรือการจ้างงานบริษัทผู้ผลิตอย่างสม่ าเสมอ 
 
ค าส าคัญ: ซัพพลายเออร์และคู่ค้า ความสัมพันธ์ที่ดี ยุคชีวิตวิถีใหม่ 
 

Abstract  
Negotiation in Procurement and purchasing in the New Normal Life Era with suppliers and 

partners.  The company or business organization must consider the following factors:  it should know 
the raw material demand of customers.  The company or business organization should not change 
suppliers frequently.  Commercial contracts must be drawn up clearly and accurately.  The company 
or business entity must read the agreement carefully. The company or business entity should have at 
least two suppliers on hand, in order to prepare for dealing with insufficient raw materials for sale or 
another company offering more discounts or benefits and supplier problems that companies or 
business organizations have to face whether it is a supplier no items needed It is a problem that every 
business encounters often.  There is a delay in the delivery, not on time service is not thorough.  This 

                                                             
1 อาจารย์ประจ าสาขาวิชาการจัดการโลจิสติกส์และซัพพลายเชน คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏพระนครศรีอยุธยา Email: 
kobbg2525@gmail.com 
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is a problem with suppliers that are large companies, because there will be many customers causing 
unequal service, offering substitute products to the supplier's vent. 

Therefore, in selecting a good supplier company or business organization before deciding to 
choose a shop. The supplier is already a partner with the company. Several factors must be considered 
along with how to prepare to deal with various problems that must be encountered, to make the 
company or business organization can have the most profit, be able to control employees, and there 
is no problem of cost over expenses.  If the company manages well will make the customer or the 
employment of the manufacturer on a regular basis. 
 
Keywords: Suppliers and Partners, Good Relationships, New Normal Era 
 
วันที่รับบทความ: 21 กันยายน 2565 
วันที่แก้ไขบทความ: 9 ธันวาคม 2565 
วันที่ตอบรับตีพิมพ์บทความ: 9 ธันวาคม 2565 
 

1. บทน ำ  
ในยุคชีวิตวิถีใหม่ การจัดหาและการจัดซื้อ 

(Procurement & Purchasing) จะเป็นเร่ืองที่ไม่เพียงพอ
ต่อการด าเนินธุรกิจอีกต่อไปแล้ว เน่ืองจากบทบาทของ
ฝ่ายจัดซื้อ จะต้องเปลี่ยนแปลงเป็นการจัดซื้ อและ        
ซัพพลายเชน (Purchasing and Supply chain: P&S) 
ซึ่งปัจจัยภายนอกน้ันส่งผลกระทบต่อการด าเนินธุรกิจ
อย่างมาก ไม่ ว่าจะเป็นสภาพเศรษฐกิจที่ ข้ึนหรือลง 
นับต้ังแต่ปี 2020 ทุกธุรกิจต้องเผชิญกับปัญหามากมาย 
ท าได้ก็เพียงรักษาสถานภาพคล่องทางการเงิน ส่วนในปี 
2021 ผู้ประกอบการธุรกิจ ต้องลงทุนเป็นไปอย่าง
ระมัดระวัง ลดต้นทุนโดยการปลดคนงานออก (Lay Off) 
และในปีปัจจุบันสัญญาณเศรษฐกิจที่เร่ิมดีข้ึน ถึงแม้ว่า
การเมืองในประเทศไทยจะยังไม่ น่ิง และส่งผลต่อ        
การด าเนินธุรกิจ แต่ทุกธุรกิจก็มองโลกในแง่ดี มีเหตุผล
และมองรอบด้าน ผู้ประกอบการธุรกิจได้ตัดสินใจในการ
ท าให้ต้นทุนต่ าลง จึงนับว่าเป็นเร่ืองที่ท้าทาย ในการ
ด าเนินธุรกิจอย่างมาก ซึ่งการที่จะท าได้เช่นน้ัน ฝ่าย
จัดซื้อจะต้องสร้างความเข้าใจต่อการรักษาสัมพันธภาพที่

ดีกับซัพพลายเออร์ ต่อการส่งมอบวัตถุดิบหรือส่งผ่าน
ให้แก่ลูกค้าด้วย ซึ่งบทความวิชาการน้ี จะเป็นเน้ือหา
เกี่ยวกับการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีให้กับซัพพลายเออร์
และคู่ค้ า  ในยุคชีวิตวิ ถีใหม่  โดยมี เ น้ือหาดังน้ี  คือ 
ความหมายของการจัดการซัพพลายเออร์และคู่ค้ า      
แนวทางการคัดเลือกซัพพลายเออร์ ความสัมพันธ์ระหว่าง
ธุรกิจกับซัพพลายเออร์ การบริหารจัดการซัพพลายเออร์ 
การสร้างพันธมิตรทางการค้ากับซัพพลายเออร์และคู่ค้า 
การบริหารความสัมพันธ์กับซัพพลายเออร์และคู่ ค้ า            
การพัฒนาซัพพลายเออร์และคู่ค้า การน าเทคโนโลยีมาใช้ใน
การเพ่ิมประสิทธิภาพในการจัดการซัพพลายเออร์ เพ่ือให้ทัน
ต่อสถานการณ์ปัจจุบันที่เรียกว่า “ยุคชีวิตวิถีใหม่” 
 

2. เนื้อหำ 
2.1 กำรจัดกำรซัพพลำยเออร์และคู่ค้ำ (Supplier 

Relationship Management: SRM)  
หมายถึง แนวคิดในการจัดการซัพพลายเออร์และ

คู่ค้าน้ัน เป็นการท างานร่วมกันในระยะยาวระหว่างผู้ขาย
ปัจจัยการผลิตกับองค์กรธุรกิจ ต้ังแต่การแลกเปลี่ยนข้อมูล 
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เทคโนโลยี ตลอดการพัฒนาการให้บริการร่วมกัน เพ่ือ
ก่อให้ เกิดผลประโยชน์ร่วมกันทั้งสองฝ่าย Lambert 
(2004) ได้ให้ค านิยามว่า เป็นกระบวนการในการพัฒนา
และรักษารูปแบบความสัมพันธ์กับซัพพลายเออร์ ซึ่งควร
จะมีการเจรจาเกี่ยวกับข้อตกลงการค้าและให้บริการ
อย่างชัดเจนกับทุกซัพพลายเออร์หลักทุกราย  

Appelfeller and Buchholz (2011) ที่ระบุว่า 
การจัดการซัพพลายเออร์และคู่ค้า คือ การเข้าใจนโยบาย
ในการจัดหาและกระบวนการจัดซื้อ Rouse (2005) 
กล่าวต่อไปว่าการจัดการซัพพลายเออร์และคู่ค้าน้ัน จะ
ช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพของกระบวนการจัดหาสินค้าและ
บริการ การบริหารจัดการสินค้าคงคลัง และการจัดการ
วัตถุดิบ อย่างไรก็ตาม หากพิจารณาในธุรกิจ การจัดการ
ซัพพลายเออร์และคู่ค้าท่ีดีจะช่วยลดต้นทุนในการบริหาร
จัดการสินค้าคงคลังที่ส าคัญ น่ันคือ สินค้าท่ีต้องจัดเตรียม
ไว้ส าหรับลูกค้า และยังลดโอกาสที่จะเกิดปัญหาสินค้า
ขาดสต็อก ซึ่งจะกระทบกับประสิทธิภาพในการให้บริการ
ลูกค้าและความพึงพอใจของลูกค้าต่อไป 

ส าหรับความหมายของการจัดการกับซัพพลาย
เออร์และคู่ค้า(Supplier Relationship Management: 
SRM) ในความหมายของผู้เขียนน้ัน หมายถึง การท างาน
ร่ วมกั น ในระยะยาว ในฐานะหุ้ นส่ วน  นับ ต้ั งแ ต่              
การแลกเปลี่ยนข้อมูล เทคโนโลยี ตลอดจนการพัฒนา
หรือการออกแบบผลิตภัณฑ์สินค้าร่วมกัน เพ่ือก่อให้เกิด
ผลประโยชน์ร่วมกันทั้งสองฝ่าย อย่างไรก็ดี การจัดการ
ความสัมพันธ์กับซัพพลายเออร์ในแต่ละห่วงโซ่อุปทานจะ
มีความไม่แน่นอนเพ่ิมมากข้ึน ซึ่งฝ่ายหรือแผนกการจัดหา
จั ดซื้ อและซัพพลายเชน (Purchasing and Supply 
chain: P & S) ขององค์กรจะต้องมีขอบเขตงานที่กว้าง
เพ่ิมมากข้ึนตามไปด้วย รวมทั้งยังจะต้องมีทักษะใน     
การบริหารความสัมพันธ์กับซัพพลายเออร์ (Supplier 
Relationship Management:  SRM)  เ พ่ิม ข้ึนอีก โดย
ทักษะในการบริหารความสัมพันธ์กับซัพพลายเออร์ 
สามารถแบ่งออกได้ดังต่อไปน้ี 

2.1.1 ก า รส ร้ า ง ค ว า ม ไ ว้ ว า ง ใ จ  ( Trust) 
ระหว่างกัน คือจะต้องแสดงความไว้วางใจต่อกันได้ มี
ศักด์ิศรี ให้เกียรติซึ่งกันและกันในการท าธุรกิจร่วมกัน 
ไม่ใช่เพียงแต่ต้องการหาก าไรหรือผลประโยชน์ 

2.1.2 การให้คุณค่าต่อกัน (Value to Both) 
ในการด าเนินกิจกรรมร่วมกันจะต้องมีความแม่นย าจ าได้ 
สัญญาชัดเจน ติดต่อกันอย่างสม่ าเสมอ ไม่ใช่เป็นการ
ติดต่อกันในลักษณะทวงของหรือสั่งของเท่าน้ัน แต่ควร
เป็นแบบเสมอภาค หรือไม่ใช้อ านาจเอาเปรียบกับ        
ซัพพลายเออร์และคู่ค้ามากเกินไป 

2.1.3 การคบกันระยะยาว (A Long-Turn 
Hori)  SRM ไม่ ไ ด้แปลว่า มีการประณีประณอม ใน        
การสร้างความสัมพันธ์หรือยอมทุกอย่าง แต่การคบกัน
กับซัพพลายเออร์ก็เปรียบเหมือนกับการมีคู่ครอง เพ่ือ
เลือกที่จะพิจารณาดูในแต่ละช่วงเวลาต้ังแต่เพ่ิงรู้จัก      
นัดพบ เร่ิมท างานด้วยกันอย่างใกล้ชิด  

2.1.4 การเจรจาต่อรอง โดยจะต้องเปลี่ยน
จากจุดที่บริษัทมีจุดอ่อนในเร่ืองการเจรจากับซัพพลาย
เออร์เป็นข้อได้เปรียบหรือสานสัมพันธ์ที่ดีต่อกัน เช่น มี
ยอดสั่งซื้อน้อย จะต้องเปลี่ยนเป็น คราวหน้าทางบริษัท
จะมีโครงการใหม่ รวมทั้งให้มีพันธมิตรในวงการเดียวกัน     
รวมค าสั่งกันให้เกิดอ านาจในการเจรจาต่อรอง โดยให้
บริษัทที่มีอ านาจรับเป็นคนเจรจาแทน  

2.1.5 การพัฒนาความสัมพันธ์กับซัพพลาย
เออร์ แบ่งออกเป็น 6 รูปแบบ แสดงดังภาพที่ 1 
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ภำพที ่1 รูปแบบของการพัฒนาความสัมพันธ์กับ        
ซัพพลายเออร์ 

ที่มา: (พิเชษฐ เนตรสว่าง, 2565) 
 

จากภาพที่  1 การพัฒนาความสัมพัน ธ์กับ             
ซัพพลายเออร์ แบ่งออกเป็น 6 รูปแบบ ได้แก่ 

แบบที่ 1 Spot Purchase คือ การซื้อคบกัน
เป็นคร้ังคราว ซึ่งเป็นการคัดเลือกซัพพลายเออร์ จะดูจาก
ราคาสินค้าท่ีต่ าที่สุดเป็นส าคัญ โดยจะช่วยเหลือ แนะน า
และปรับปรุงระบบการท างานเพียงเล็กน้อยเท่า น้ัน              
ซึ่งความสัมพันธ์ในลักษณะน้ี ถือว่าเป็นพ้ืนฐานโดยทั่วไป
ของการติดต่อสื่อสารระหว่างกัน เพ่ือให้ซัพพลายเออร์
เกิดการแข่งขันระหว่างซัพพลายเออร์ด้วยกัน 

แบ บ ที่  2 Regular Trading ก า รซื้ อ แ บ บ
สม่ าเสมอ จะเห็นได้ว่าความสัมพันธ์แบบน้ีจะต้องเปลี่ยน
ใหม่ โดยจะมีการพูดคุยกันในเร่ืองต่าง ๆ เช่น เง่ือนไขใน
การซื้อสินค้า ความต้องการด้านคุณภาพของสินค้าและ
บริการ การส่งมอบสินค้า ด้านการวิเคราะห์ต้นทุน ด้าน
การออกแบบผลิตภัณฑ์ การแลกเปลี่ยนเทคโนโลยี       
การแลกเปลี่ยนข้อมูล ฯลฯ 

แ บ บ ที่  3 Call- off Contracts ท า ง ฝ่ า ย                     
ซัพพลายเออร์เร่ิมพิถิพิถันกับฝ่ายจัดซื้อมากข้ึน เร่ิมให้
สิทธิพิเศษมากข้ึน เช่น การยืนราคาให้จนถึงสิ้นปี เป็นต้น  

แบบที่ 4 Fixed Contracts นอกจากซัพพลาย
เออร์จะก าหนดราคาเดิม จนถึง 6 เดือน ผู้ซื้อก็ต้องยืนยัน
ปริมาณท่ีจะต้องการสั่งด้วย   

แบบที่  5 Partnership เ ร่ิมท า งาน ร่ วมกั น
เสมือนเป็นหุ้นส่วนกัน ทั้ง ๆ ท่ีบริษัทก็ไม่ได้ลงทุนกับซัพ
พลายเออร์ และซัพพลายเออร์ก็ไม่ได้ลงทุนกับบริษัท แต่
ทั้งสองฝ่ายจะต้องมีสัมพันธภาพติดต่อสื่อสารกันอย่าง
ใกล้ชิด  

แบบที่ 6 Joint Ventures คือ ต่างคนต่างถือ
หุ้นซึ่งกันและกัน หมายถึงว่า บริษัทก็ถือหุ้นส่วนหน่ึงและ         
ซัพพลายเออร์ก็ถือหุ้นของบริษัทส่วนหน่ึงเช่นกัน 

อย่างไรก็ตาม หากธุรกิจสามารถน าแนวคิดของ
การจัดการความสัมพันธ์กับซัพพลายเออร์มาใช้ จน
สามารถพัฒนาก้าวผ่านไปอยู่ในรูปแบบที่ 5 หรือ 6 จะ
ก่อให้เกิดประโยชน์กันทั้งสองฝ่ายหลัก ๆ มี 4 ด้าน คือ 

(1) ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ (Product & 
Service) เกิดการพัฒนาออกแบบผลิตภัณฑ์ร่วมกัน จะ
น ามาซึ่งความสามารถในการแข่งขัน ต้นทุนการผลิตที่
ลดลง ลดระยะเวลาในการส่งมอบสินค้า คุณภาพของ
สินค้าที่ก่อให้เกิดการประหยัดร่วมกัน 

(2) ด้านการจัดการการเงินและการตลาด 
(Finance & Marketing) ท าให้การพัฒนาศักยภาพใน
การแข่งขันทั้งในส่วนของธุรกิจและซัพพลายเออร์ เน่ือง
ด้วยความโดดเด่นของผลิตภัณฑ์ที่สามารถผลิตออกมาได้
ตรงตามความต้องการของตลาด หรือการเปลี่ยนแปลง
ของเทคโนโลยี 

(3) ด้านประสิทธิผลขององค์การ (Effectiveness 
of the Organization) มีการพัฒนาความสัมพันธ์ที่ ย่ังยืน 
มาจากข้อ (1) และข้อ (2) อันเน่ืองมาจากความส าเร็จ
ของการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับซัพพลายเออร์ 

(4) ด้านทรัพยากรบุคคลและด้านการมุ่งเน้น
ลูกค้า (Human Resources & Customer Focus) โดย
ผลลัพธ์ด้านทรัพยากรบุคคลและผลลัพธ์ด้านการมุ่งเน้น
ลูกค้า เพราะว่าสิ่งส าคัญที่จะขาดไม่ได้ ก็คือ เมื่ อมี       

กำรพัฒนำ
ควำมสัมพันธ์
กับซัพพลำย

เออร์

Spot 
Purchase 

Regular 
Trading  

Call-off 
Contracts 

Partnership

Fixed 
Contracts 
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การออกแบบผลิตภัณฑ์ ร่วมกัน  การแลกเปลี่ ยน
เทคโนโลยีและข้อมูล ตลอดจนการใช้ทรัพยากรต่าง ๆ 
ร่วมกัน รวมถึงทรัพยากรบุคคลทั้งสองฝ่าย ซึ่งเป็นการ
พัฒนาศัพยภาพร่วมกัน โดยเป้าหมายของการท าธุรกิจ
ร่วมกันเพ่ือตอบสนองต่อความพึงพอใจของลูกค้า นับว่า
เป็นผลสืบเน่ืองจากการจัดการความสัมพันธ์ระหว่าง
ธุรกิจกับซัพพลายเออร์ที่ดีจึงส่งผลทางอ้อมด้วย 

กล่าวโดยสรุป การที่นักจัดซื้อจะต้องตัดสินใจ
เลือกซื้อจากซัพพลายเออร์รายเดียว (Single Supplier) 
หรือหลายราย (Multi Supplier) น้ัน ซึ่ งจะไม่มีสูตร
เฉพาะว่าจะตัดสินใจเลือกแบบใด แต่ไม่ว่าจะเป็นนโยบาย
ของบริษัทหรือดุลยพินิจของฝ่ายจัดซื้อจัดหาก็ตาม       
การรักษาสัมพันธภาพกับซัพพลายเออร์ในยุค น้ีเป็น
สิ่งจ าเป็นและส าคัญ แต่ก็ข้ึนอยู่กับเหตุผลหลายประการ
ว่าจะต้องการความคงเส้นคงวาของซัพพลายเออร์ 
คุณภาพ หรือประกันความเสี่ยง ส่วนการจะยกเลิกซื้อ
จากซัพพลายเออร์รายเดียว (Single Supplier) หรือ
หลายราย (Multi Supplier) น้ัน ควรด าเนินมาตรการ
ไกล่ เกลี่ ย ไป ถึงมาตรการ ข้ัน รุนแรง ซึ่ งผู้ เ ขียนมี
ข้อเสนอแนะคือ ควรท าบันทึกเชิญประชุมปรึกษาหารือ
หาทางออกร่วมกัน 3 ฝ่าย คือ ฝ่ายจัดซื้อ ฝ่ายที่เกี่ยวข้อง 
และซัพพลายเออร์ อธิบายช้ีแจงถึงสาเหตุและผลกระทบ
ที่เกิดข้ึน เพ่ือไม่ให้เกิดเหตุการณ์เช่นน้ีซ้ าอีก โดยมีการท า
สัญญาเป็นลายลักษณ์อักษร หากเกิดปัญหาข้ึนอีก 
จะต้องจ่ายค่าเบี้ยปรับ ลดจ านวนของที่สั่งซื้อหรือยกเลิก 
เป็นต้น ซึ่งเป็นกลยุทธ์ทางธุรกิจเพ่ือสร้างความสัมพันธ์
ระยะยาวกับซัพพลายเออร์ โดยเรียนรู้ซึ่งกันและกัน
ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายสินค้า ความต้องการที่แตกต่างกัน 
และตอบสนองความต้องการของผู้ค้าด้วยสินค้าหรือ
บริการที่เหมาะสมกับลูกค้าแต่ละคนมากท่ีสุด 

2.2 แ นว ท ำ งก ำ ร คั ด เ ลื อ กซัพพลำย เ ออ ร์  
(Supplier Selection)  

สิทธิชัย ฝร่ังทอง (2562) โดยทั่วไปผู้ผลิตที่มี 
ซัพพลายเออร์หลายรายมักจะไม่มีการท าสัญญาหรือสร้าง

ความสัมพันธ์ใด ๆ ระหว่างผู้ผลิตและซัพพลายเออร์ใน
ระยะยาว ข้อดีของการมีซัพพลายเออร์หลายรายคือ     
ท าให้เกิดการแข่งขันระหว่างซัพพลายเออร์ ซึ่งท าให้
ผู้ผลิตมีอ านาจในการต่อรองราคา การให้ซัพพลายเออร์
แต่ละรายต้องพยายามรักษาต้นทุน คุณภาพของการผลิต 
และการขนส่งให้อยู่ในระดับที่สามารถแข่งขันได้ จึงมักมี
การเจรจาต่อรองระหว่างผู้ผลิตและซัพพลายเออร์เพ่ือ  
ตกลงราคาร่วมกัน ซึ่งการที่จะเลือกมีซัพพลายเออร์หน่ึง
รายหรือหลายรายข้ึนอยู่กับลักษณะของธุรกิจ 

2.3 กำรตรวจสอบซัพพลำยเออร์ (Supplier 
Audit)  

มีวัตถุประสงค์เพ่ือพิจารณาความสามารถของ
ซัพพลายเออร์ในการผลิตและส่งมอบสินค้าตามท่ีต้องการ 
เน่ืองจากการตรวจสอบซัพพลายเออร์จะมีค่าใช้จ่าย
ค่อนข้างสูง โดยทั่วไปมักใช้กับซัพพลายเออร์ที่ส่งวัตถุดิบ
ชนิดส าคัญให้กับองค์กร หรือซัพพลายเออร์ผู้ท าสัญญา
ระยะยาวกับองค์กร ข้อดีก็คือ เป็นการประเมินความเสี่ยง
ของซัพพลายเออร์ ลดของเสียและกิจกรรมที่ไม่ก่อให้เกิด
คุณค่าในการสั่งซื้อ สามารถปรับปรุงปัญหาที่เกิดข้ึน
ระหว่างโซ่อุปทาน อีกท้ังเมื่อการตรวจสอบซัพพลายเออร์
เสร็จสิ้นลง จะมีการรายงานผลตรวจสอบช้ีให้เห็นถึงข้อ
ค้นพบและจุดที่ควรแก้ไข รวมถึงข้อเสนอแนะในทาง
ปฏิบัติงานในอนาคต ส าหรับการตรวจสอบซัพพลายเออร์
มักประสบปัญหา เช่น ทัศนคติของซัพพลายเออ ร์ 
กระบวนการตรวจสอบล่าช้า ทีมผู้ตรวจสอบขาดความรู้
ความเข้าใจในเร่ืองการด าเนินงานของซัพพลายเออร์ เป็น
ต้น โดยยกตัวอย่างเช่น กรณีที่ 1 ซัพพลายเออร์ของ
บริษัทไม่สามารถส่งสินค้าไ ด้ตามเวลาที่ก าหนด มี
ผลกระทบท าให้สินค้าผลิตไม่ทันตามเวลาก าหนด หรือมี
สินค้าคงคลังมีน้อยไม่เพียงพอต่อความต้องการของ
ผู้บริโภค เมื่อหาซัพพลายเออร์ที่มีสินค้าทดแทนได้ แต่ก็มี
ความแตกต่างกันด้านราคาที่สูงกว่าซัพพลายเออร์หลัก
ของบริษัท ส่งผลให้บริษัทต้องปรับราคาผลิตภัณฑ์สูงข้ึน
ลูกค้าก็จะเกิดความไม่พึงพอใจ เน่ืองจากได้มีการตกลง
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ราคาไว้เรียบร้อยแล้ว หรือลูกค้าต้องการสินค้าอย่าง
เร่งด่วน เมื่อบริษัทส่งสินค้ามาไม่ครบตามจ านวนที่
ก าหนดโดยสินค้าคงคลังไม่เพียงพอต่อความต้องการ 
ส่งผลให้ลูกค้าไม่พึงพอใจในการรอสินค้า ถึงแม้จะมีแนว
ทางแก้ไขคือ การทดแทนสินค้าของซัพพลายเออร์รายอื่น 
แต่คุณภาพจะต้องมีความใกล้เคียงกับสินค้า รวมถึง
รูปแบบที่ใกล้เคียง แต่ต้องมีความโดดเด่นที่แตกต่างกัน
ไป เพ่ือสร้างความแปลกใหม่ให้แก่ลูกค้า ซึ่งวิธีการน้ีจะ
เป็นการทดแทนในด้านสินค้าเพ่ือแก้ปัญหาในระยะสั้นที่
ไม่สามารถส่งสินค้าได้ครบถ้วนอันเน่ืองสาเหตุมาจาก  
ซัพพลายเออร์ส่งสินค้าไม่ครบ หรือสินค้าไม่สามารถผลิต
ได้ตามเวลาท่ีก าหนด กรณีที่ 2 การสต็อกสินค้าคงคลังถือ
ว่าเป็นสิ่งจ าเป็นในการตอบสนองความต้องการที่รวดเร็ว
ให้แก่ลูกค้า แต่ในทางตรงกันข้ามก็ไม่สามารถสต็อก
สินค้าคงคลังได้จ านวนคราวละมาก ๆ เน่ืองจากต้องใช้
เน้ือที่ในการเก็บสินค้าคงคลังเป็นจ านวนมากจะท าให้เกิด
ทุนจม ทั้งน้ี ความรู้ในด้านการจัดการสินค้าคงคลัง จึงมี
ความจ าเป็นเพ่ือวางแผนควบคุมในการจัดการสินค้า     
คงคลังให้เหมาะสม รวมถึงการพยากรณ์ตามฤดูกาลในแต่
ละฤดูกาล ก็ เป็นสิ่ งส าคัญ เ ช่น ช่วงปี ใหม่  วันเด็ก         
วันสงกรานต์ โรงเรียนใกล้จะปิดเทอม เป็นต้น ซึ่งในช่วง
ดังกล่าวน้ันมีความต้องการของสินค้าจะสูงมาก ดังน้ัน 
การรักษาความสัมพันธ์กับซัพพลายเออร์และลูกค้าในการ
ก าหนดกลยุทธ์โซ่อุปทานควรมีการเช่ือมโยงความสัมพันธ์
ระหว่างฝ่ายต่าง ๆ ในโซ่อุปทานได้แก่ ผู้ผลิต ซัพพลาย
เออร์ และลูกค้า ทั้งน้ีเพ่ือให้ผู้ผลิตทราบถึงความต้องการ
ของลูกค้าและน ามาผลิตเป็นสินค้าได้ตรงตามที่ลูกค้า
ต้องการโดยอาศัยความร่วมมือจากซัพพลายเออร์ในการ
ส่งป้อนวัตถุดิบที่มีคุณภาพ เพ่ือน ามาผลิตเป็นสินค้า
ตามท่ีก าหนดไว้ ในการคัดเลือกซัพพลายเออร์    ควรท า
ให้สอดคล้องกับกลยุทธ์ที่ก าหนดไว้ เช่น ธุรกิจเน้นกล
ยุทธ์ด้านต้นทุนต่ าควรพิจารณาเลือกซัพพลายเออร์ที่ท า
ให้เกิดการประหยัดต้นทุนของวัตถุดิบ ส่วนธุรกิจเน้นกล
ยุทธ์ด้านการสร้างความแตกต่างและความยืดหยุ่น          

ควรเลือกซัพพลายเออร์ ท่ีสามารถส่งมอบวัตถุดิบตาม
รูปแบบและปริมาณความต้องการสินค้าที่เปลี่ยนแปลงไป 
นอกจากน้ี ผู้ผลิตและซัพพลายเออร์ควรมีการวิจัยและ
พัฒนาสินค้าร่วมกันเพ่ือคิดค้นนวัตกรรมในการผลิตสินค้า 
ส าหรับประโยชน์ที่ไ ด้รับจากการสร้างความสัมพันธ์
กับซัพพลายเออร์ ได้แก่ การสร้างความรับผิดชอบร่วมกัน
ในคุณภาพของสินค้า ลดเวลาของลูกค้าในการตรวจรับ
สินค้า ลดต้นทุนค่าขนส่งต่อหน่วยของสินค้า เป็นต้น 

2.4 ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงธุรกิจกับซัพพลำยเออร์  
มีผลโดยตรงต่อคุณภาพ ตารางการท างาน และ

ราคาของสินค้าหรือบริการ ดังน้ันถ้าธุรกิจมีความสัมพันธ์
แบบเกื้อหนุนกันกับซัพพลายเออร์ โดยต่างก็เป็นหุ้นส่วน
เชิงกลยุทธ์ (Strategic Partners) ที่สามารถมองเห็น
ภาพรวมความสัมพันธ์ของตนในระบบอุตสาหกรรม        
มีการแลกเปลี่ยนข้อมูลซึ่งกันและกัน มีความผูกพันใน
เชิงกลยุทธ์ระยะยาว และร่วมมือกันในการพัฒนาระบบ
การด าเนินงานให้มีประสิทธิภาพ โดยปัจจัยการเลือก     
ซัพพลายเออร์ที่เหมาะสม จะประกอบไปด้วย จ านวน     
ซัพพลายเออร์ ปัจจัยที่ เกี่ ยวข้องต่อการพิจารณา         
การเปรียบเทียบความเหมาะสมของราคาและคุณภาพ    

2.4.1 การเลือกพันธมิตรซัพพลายเออร์ ต้องมี
ความไว้วางใจซึ่งกันและกันของธุรกิจกับผู้ผลิตวัตถุดิบ 
สายผลิตภัณฑ์ของผู้ผลิตวัตถุดิบตรงกับความต้องการใน
ปัจจุบันของธุรกิจ มีระดับเทคโนโลยีอยู่ในระดับเดียวกัน
ห รือใกล้ เคี ยงกัน  เ พ่ือที่ จ ะสามารถเ ช่ือม ต่อและ
แลกเปลี่ยนข้อมูลกันได้สถานภาพและศักยภาพของธุรกิจ
มีความน่าเช่ือถือวัฒนธรรมขององค์กรทั้ งสองฝ่าย
สามารถเข้ากันได้ 

2.4.2 ก่อนการร่วมเป็นพันธมิตร จะต้องสร้าง
ความไ ว้วางใจซึ่ งกันและกันในการเปิ ด เผ ยและ
แลกเปลี่ยนข้อมูลซึ่ งกันและกัน มี เป้าหมาย (Goal) 
ร่วมกัน มีการแบ่งปันต้นทุนและประโยชน์แก่กันอย่าง
ยุติธรรม โดยมีการแบ่งขอบเขตการท างานที่ชัดเจนและมี
ระบบการวัดผลงานที่เ ด่นชัด และลดจ านวนผู้จัดส่ง
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วัตถุดิบให้เหลือจ านวนที่สามารถร่วมงานกันได้อย่าง
ใกล้ชิด และสามารถตัดสินใจเลือกซัพพลายเออร์ได้อย่าง
เหมาะสม โดยมีวิธีการข้ันตอน เทคนิคในการคัดเลือกซัพ
พลายเออร์อย่างเป็นระบบ เพ่ือให้เกิดความชัดเจน มีเหตุ
มีผลในการตัดสินใจ และเกิดความโปร่งใสในการเนิน
ธุรกิจร่วมกัน 

2.4.3 ลั ก ษ ณ ะ ที่ ดี ข อ ง คู้ ค้ า ค น ก ล า ง 
(Intermediary Characteristic) คือ การคัดสรรหรือสรร
หาถึงคุณสมบัติและความสามารถในการท าหน้าที่ของคน
กลาง รวมไปถึงท าเล ความพร้อมในด้านต่าง ๆ เช่น    
การสนับสนุนการขาย แผนการด าเนินงาน ก าลังการขาย 
คนกลางมีทั้ง ข้อดีข้อเสียและใช้เป็นสื่อกลางในการจัด
จ าหน่ายสินค้าไปยังตลาดเป้าหมาย ซึ่งมีหลักการดังน้ี  
(1) การให้บริการของคนกลาง (Service Provided by 
Middlemen) เป็นการค านึงถึงความพร้อมของคนกลาง
ที่จะสามารถสนับสนุนการขายหรือให้บริการแก่ลูกค้า 
เช่น การขนส่งสินค้า หรือการรับภาระสินค้าด้านอื่น ๆ ที่
สอดคล้องกับผลิตภัณฑ์ความสามารถของคนกลาง 
( Ability of Middlemen)  เ ป็ น ค ว า ม ส า ม า ร ถ ใ น          
การเข้าถึงตลาดเป้าหมายและความสามารถในการหา
ตลาดหรือลูกค้าเพ่ิม (2) ต้นทุนการจัดจ าหน่าย (Cost 
Requirement)  คื อก า ร พิจ า รณา ต้นทุน ในการจั ด
จ าหน่ายน ามาเปรียบเทียบต้นทุนในการใช้พนักงานขาย
ของผู้ผลิต และการใช้ช่องทางในการจัดจ าหน่ายแบบ             
อื่ น  ๆ  ด้วย  (3)  ประ เภทของคนกลาง (Types of 
Intermediaries) คือ การเลือกประเภทของคนกลางที่จะ
เข้ามาจ าหน่ายสินค้าและผลิตภัณฑ์ รวมไปถึงการอ านวย
ความสะดวกในการตลาดจากผู้ผลิตไปยังกลุ่มผู้บริโภค 
โดยผู้ผลิตจะต้องคัดเลือกช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้าที่
จะเกิดประโยชน์และประสิทธิภาพสูงสุด สามารถแบ่งได้ 
2 ประเภท คือ (1) ผู้ค้าส่ง (Wholesaler) (2) ผู้ค้าปลีก 
(Retailer) 4) การบริหารจัดการซัพพลายเออร์ (Supplier 
management) ซัพพลายเออร์ คือ บุคคลหรือองค์กรที่
จัดหาสินค้าและบริการให้กับธุรกิจอื่น การค้นหาซัพ

พลายเออร์ที่ให้ราคาดี (ถูกกว่าของรายอื่น) เปรียบเสมือน
หัวใจของความส าเร็จของธุรกิจ การต่อรองกับซัพพลาย
เออร์ มักจะเกี่ยวข้องกับประเด็นหลัก ๆ อาทิ วิธีการ
ช าระเงิน ราคา (Price) และมูลค่าที่จะต้องช าระ รวมทั้ง
ความเสี่ยงที่อาจเกิดข้ึนได้จากกระบวนการต่าง ๆ 
ยกตัวอย่างเช่น การจ่ายเงินล่าช้า ความผิดพลาด ยังไม่ได้
รับสินค้าหรือได้รับช้ากว่าก าหนด เป็นต้น ซึ่งวิธีการใน
การสร้างความสัมพันธ์ที่แนบแน่นกับซัพพลายเออร์ ผ่าน
ทางการต่อรอง การสร้างให้เกิดความร่วมมือ การทบทวน
ผลการด าเนินงานและประสิทธิภาพของการบริหาร
จัดการ จุดเร่ิมต้นของการจัดซื้อคือการเลือกซัพพลาย
เออร์ ที่มีคุณภาพสามารถตอบสนองความต้องการของ
บริษัทได้อย่างเต็มที่ 
 

 

ภำพที่ 2 ประเภทของคนกลางที่เป็นซัพพลายเออร์ 
ที่มา: (พิเชษฐ เนตรสว่าง, 2565) 

 
การจะบอกว่าซัพพลายเออร์ รายใดมีคุณภาพ

หรือไม่ และมีวิธีการดูหลายวิธี และมีหน่วยงานหลายแห่ง
ที่ท าหน้าที่ รับรองคุณภาพของธุรกิจ แต่ที่นิยมใช้กัน     
ทั่วโลก และยอมรับว่าเป็นมาตรฐานที่ เ ช่ือถือได้ คือ 
องค์กรระหว่างประเทศว่าด้วยมาตรฐาน (International 
Organization for Standardization: ISO) โดยเฉพาะ
มาตรฐาน ISO 9000 กลุ่มมาตรฐานการบริหารจัดการ
เชิงคุณภาพที่ทั่วโลกรู้จัก ซึ่งครอบคลุมกระบวนการหลัก
ทั้งหมดในการด าเนินธุรกิจ ได้แก่ กระบวนการติดตาม
และควบคุมเพ่ือให้ เกิดความมั่นใจต่อประสิทธิภาพ         
มีระบบบันทึกข้อมูลที่ดี กระบวนการตรวจสอบสินค้าที่

ผู้ค้ำส่ง 
(Wholesaler)

ผู้ค้ำปลีก 
(Retailer)

ซัพพลำยเออร์
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เสียหาย พร้อมทั้งวิธีการแก้ไขถ้าจ าเป็น กระบวนการ
ตรวจสอบคุณภาพการท า งานระ ดับบุคคล  และ
กระบวนการจัดหาสิ่งอ านวยความสะดวกส าหรับปรับปรุง
ข้อผิดพลาดอย่างต่อเน่ือง นอกจากน้ี การจัดการในเร่ือง
ของคุณภาพที่ต้องดูแล้ว ความสามารถในการตอบสนอง
ต่อความต้องการของธุรกิจเป็นอีกปัจจัยหน่ึงที่ควรน ามา
พิจารณาประกอบกัน ยกตัวอย่าง ถ้าธุรกิจยึดถือความ
รวดเร็วของการบริการเป็นหัวใจหลักของการท างาน  
เร่ืองของการให้บริการด้วยต้นทุน (Cost) ที่ต่ าอาจจะ
ไม่ใช่ปัจจัยส าคัญในการเลือกซัพพลายเออร์ ก็ได้โดย
วิธีการที่ใช้ทั่วไปเพ่ือท าให้บริการของซัพพลายเออร์ ตรง
กับความต้องการของธุรกิจคือ การท าข้อตกลงของระดับ
การให้บริการ (Service Level Agreement : SLA) ด้วย
ข้อตกลงดังกล่าว ธุรกิจสามารถก าหนดเป้าหมาย และ
มาตรฐานการด าเนินงานที่เฉพาะเจาะจงร่วมกันกับ     
ซัพพลายเออร์ ซึ่ งโดยทั่วไปมักจะครอบคลุมความ
รับผิดชอบหลักๆ ทางการค้าระหว่างกัน ได้แก่  การ
บริการที่จะได้รับและมาตรฐานการให้บริการดังกล่าว 
ระยะเวลาของการส่งมอบ หน้าท่ีความรับผิดชอบของแต่
ละฝ่าย รูปแบบการช าระเงิน การบริหารจัดการปัญหาท่ี
อาจเกิดข้ึนได้ การจ่ายค่าชดเชยกรณีเกิดการผิดพลาด
หรือไม่เป็นไปตามสัญญา การรับประกันที่ระบุแนวทาง  
การแก้ไข รวมทั้งข้อสรุปเพ่ือคลี่คลายปมขัดแย้งและข้อ
เรียกร้องทางกฎหมายต่าง  ๆโดยมีวิธีการดังต่อไปน้ี  

(1) ควรจะมีการพบปะกันอย่างต่อเน่ือง เพ่ือดู
การท างานและความก้ าวห น้าในการท า งานของ                  
ซัพพลายเออร์  

(2) หาโอกาสในการพูดคุยกับผู้ที่รับผิดชอบ
และพยายามหาวิธีติดต่อที่สะดวกรวดเร็ว 

(3) ถามเกี่ยวกับแผนการท างานในการพัฒนา
หรือการขยายงาน ดูว่าจะส่งผลกระทบต่อการส่งมอบ
สินค้าและบริการหรือไม่ อย่างไร 

(4) การอ านวยความสะดวกแก่ซัพพลายเออร์ 
ในเร่ืองของการออกค าสั่งซื้อในเวลาที่เหมาะสม และมี
ความชัดเจนในเร่ืองของการช าระเงินที่ตรงต่อเวลา 

ซึ่งจะต้องพยายามท าให้ ธุรกิจมีความส าคัญ
เสมอส าหรับซัพพลายเออร์ เพ่ือที่ซัพพลายเออร์ จะได้
ท างานหนักมากข้ึนส าหรับบริษัท ซัพพลายเออร์บางราย 
อาจเสนอข้อตกลงดี ๆ ถ้าหากมีการสัญญาว่าจะใช้บริการ   
ซัพพลายเออร์ น้ีรายเดียวเท่า น้ัน แต่ วิ ธีการน้ีอาจ
ก่อให้เกิดปัญหากับธุรกิจได้ในกรณีที่ซัพพลายเออร์รายน้ี
ปิดกิจการลง อย่างไรก็ตาม การสร้างความสัมพันธ์ที่ดี
กับซัพพลายเออร์ไม่ได้หมายความว่า จะไม่เปิดใจรับ    
ซัพพลายเออร์รายอื่นที่มีข้อเสนอดี ๆ เข้ามาพิจารณาเลย 

การให้ความช่วยเหลือ เก้ือกูลแก่ซัพพลายเออร์ 
ความอยู่รอดของซัพพลายเออร์บางคร้ังส่งผลกระทบต่อ
ความเป็นความตายของธุรกิจได้เหมือนกัน โดยเฉพาะถ้า
มีซัพพลายเออร์เพียงรายเดียวที่พ่ึงได้ ดังน้ัน ธุรกิจเอง
อาจจะต้องท าในสิ่งที่คิดว่าน่าจะช่วยให้การท างานของ
ซัพพลายเออร์สะดวก รวดเร็ว และมีต้นทุน (Cost) ต่ าลง 
สิ่งที่ท าได้ ยกตัวอย่างเช่น การประสานความร่วมมือใน
การก าหนดเวลาการผลิตให้สอดคล้องกับความเป็นไปได้
ในการจัดส่งสินค้าและบริการร่วมกันคิดหาวิธีการที่จะ
ช่วยลดต้นทุนทั้งหมดจากขนาด และระยะเวลาของ     
การสั่งซื้อแต่ละคร้ัง ค านึงถึงสินค้าและบริการรายการ  
อื่น ๆ ที่ ต้องการเพ่ิมเติมส าหรับซัพพลายเออร์ จะ
สามารถจัดหามาได้ ให้ข้อมูลเกี่ยวกับการเปลี่ยนแปลง
ทางกลยุทธ์ขององค์กร หรือผลิตภัณฑ์ใหม่ของธุรกิจแก่
ซัพพลายเออร์ล่วงหน้า เพ่ือให้มีเวลาในการปรับตัว มี   
การวิเคราะห์ ทบทวนถึงประสิทธิภาพของการคาดการณ์
ยอดขาย และการวางแผนความต้องการวัตถุดิบ น าไป
แลกเปลี่ยนข้อมูลกับซัพพลายเออร์ ซึ่งบางคร้ังจะช่วยให้ธุรกิจ
มีการวางแผนและคาดการณ์ยอดขายได้แม่นย ามากข้ึน 

การใช้ระบบการสั่งซื้อที่สามารถควบคุมและ
ติดตามจากซัพพลายเออร์ได้ ซึ่งจะช่วยอ านวยความ
สะดวกต่อการควบคุมทางการเงินภายในองค์กรและยัง
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ป้องกันความเข้าใจผิดที่อาจเกิดข้ึนระหว่างกัน มีการช าระ
ค่าสินค้าและบริการอย่างสม่ าเสมอ การจ่ายเงินช้าจะท าลาย
ความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างกัน รวมทั้งอาจท าให้ไม่ได้รับสิทธิ
พิเศษจากซัพพลายเออร์ได้ในอนาคต 

2.5 กำรสร้ำงพันธมิตรทำงกำรค้ำกับซัพพลำย
เออร์และคู่ค้ำ  

Harrison and Hoek ( 2 002 )  อ ธิ บ า ย ว่ า 
ความสัมพันธ์เชิงธุรกิจที่ปรับแต่งเฉพาะที่เกิดข้ึนจาก
ความไว้วางใจความเปิดเผย รับ รู้ความเสี่ ยงและ
ผลตอบแทนร่วมกันที่จะน ามาซึ่ งความได้เปรียบเชิง     
กลยุทธ์ส่งผลให้เกิดสมรรถนะธุรกิจที่ดีข้ึนกว่าเดิมที่ไม่
สามารถได้มาด้วยองค์กรเดียว โดยมีวัตถุประสงค์ดังน้ี  
(1) เพ่ือให้เกิดความได้เปรียบในการบูรณาการแนวด่ิง 
(vertical integration) ในขณะที่รักษาความเป็นอิสระ
ขององค์กร (2) เพ่ือใช้ข้อได้เปรียบของความเช่ียวชาญ
เฉพาะด้านน้ัน ๆ (3) เพ่ือให้เกิดการปรับปรุงระดับ      
การให้บริการ (4) เพ่ือให้เกิดการปรับปรุงประสิทธิภาพ
ของการด าเนินงาน (5) เพ่ือตอบโต้ต่อการแข่งขัน 

การคัดเลือกซัพพลายเออร์และคู่ค้า ต้อง
พิจารณาความสัมพันธ์ในอดีตหรือที่คาดว่าจะเกิดข้ึน 
ความซื่อสัตย์ (Honesty) ความเป็นไปได้ในทางการเงิน 
(Financial Viability) มีการแลกเปลี่ยนผลประโยชน์
ร่ ว ม กั น  ( Reciprocity)  ส ม ร ร ถนะ ที่ ป ร ะ เ มิ น ไ ด้              
การตอบสนองต่อการเปลี่ยนแปลงหรือการร้องขอ การส่ง
มอบตรงเวลา การสนับสนุนผลิตภัณฑ์หรือบริการเป็นไป
ตามเป้าหมายด้านคุณภาพ ความเหมาะสมในเร่ืองข้อมูล
สารสนเทศ ความเหมาะสมในด้านกายภาพ (ลักษณะ
ผลิตภัณฑ์วัสดุ ท าเลที่ ต้ัง ฯลฯ) เร่ืองจริยธรรมและ
คุณธรรม ประมูลแบบเปิดแต่เป็นซัพพลายเออร์ที่เลือกไว้ 
(selective tendering) ซัพพลายเออร์รายย่อย การใช้
ประมูลราคาต่ าสุด และการจัดซื้อภายในประเทศ 

Ayer and Odegaard (2017) อธิบายว่า การจัดการ
สินค้ าค งคลั ง โดยผ่ านซั พพลาย เออ ร์  ( Suppliers 
Management for Inventory: VMI) ซัพพลายเออร์จะ

เป็นผู้รับผิดชอบสินค้าคงคลังที่เก็บไว้ในสถานที่ของลูกค้า 
ซัพพลายเออร์จะคอยติดตามระดับสินค้าคงคลังและ
จัดการเติมเต็มสินค้าคงคลังเอง ความเป็นเจ้าของสินค้า
คงคลังน้ัน จะถูกถ่ายโอนให้กับลูกค้าเมื่อสินค้าคงคลังน้ัน
ถูกใช้เพ่ือที่จะให้ VMI มีประสิทธิภาพการจัดการข้อมูล
สารสนเทศเป็นเร่ืองส าคัญมาก ซัพพลายเออร์และคู่ค้าจะ
มีระบบคอมพิวเตอร์ที่เช่ือมโยงกัน โดยมากจะใช้ระบบ
แลกเปลี่ยนข้อมูลทางอิเล็กทรอนิกส์ (EDI) ระบบน้ีจะ
ช่วยให้ซัพพลายเออร์สามารถติดตามระดับสินค้าคงคลัง
ได้และสามารถส่งใบสั่งซื้อและใบแจ้งหน้ีและรายการ
สินค้าระหว่างคู่ค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

2.6 กำรบริหำรควำมสัมพันธ์กับซัพพลำยเออร์
และคู่ค้ำ  

มีข้ันตอนดังน้ี  

 

ภำพที ่3 ข้ันตอนการบริหารความสัมพันธ์ 
กับซัพพลายเออร์ 

ที่มา : (พิเชษฐ เนตรสว่าง, 2565) 
 

ข้ันตอนที่ 1 ระยะเร่ิมต้น ก าหนดความต้องการ
ในการจัดซื้อ ก าหนดคณะท างานในการประสานงานกับ  
ซัพพลายเออร์ 

ข้ันตอนที่ 2 ก าหนดซัพพลายเออร์พิจารณา
แนวทางหรือปัจจัยในการคัดเลือกคุณสมบัติ การก าหนด         
ซัพพลายเออร์ที่เป็นไปได้ 
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ข้ันตอนที่ 3 กลั่นกรองและคัดเลือก ติดต่อ     
ซัพพลายเออร์ที่คาดไว้ ประเมินซัพพลายเออร์แต่ละราย
และคัดเลือก 

ข้ันตอนที่ 4 ก าหนดความสัมพันธ์ ก าหนด
เอกสาร ก าหนดระดับความสนใจและข้อมูลที่สนใจของ
ซัพพลายเออร์ 

ข้ันตอนที่ 5 ประเมินความสัมพันธ์ที่เกิดข้ึน
ระหว่างองค์กรกับซัพพลายเออร์ความต่อเน่ืองของ
ความสัมพันธ์ในปัจจุบัน เพ่ือวางแผนขยาย เสริมสร้าง 
ลด เลิก ในความสัมพันธ์และการบริหารจัดการสัญญา 
(Contract management)  ประกอบด้วยสิ่ ง ต่ า ง  ๆ 
ดังต่อไปน้ี (1) พิจารณาข้อตกลงระหว่างบริษัทและซัพ
พลายเออร์และคู่ค้า (2) พิจารณาองค์ประกอบของ     
การจัดซื้อ เช่น ชนิด ปริมาณ บรรจุภัณฑ์ความถ่ีของการ
ส่งมอบ ความถ่ีของการช าระเงิน เง่ือนไขคุณภาพสินค้า 
ระยะเวลาของสัญญา การปรับเงินหรือมูลค่าสินค้า       
(3) การประเมินผลการด าเนินงานตามสัญญา (4) การ
เปลี่ยนแปลงเง่ือนไขในสัญญา (5) เอกสารที่จ าเป็นต่อ
การด าเนินการ อ านาจในการต่อรอง (6) ผลประโยชน์ที่
ทั้งสองฝ่ายได้รับ (mutual benefits) 

2.7 กำรพัฒนำซัพพลำยเออร์และคู่ค้ำ 
 W.C. Benton, Jr., (2009) อธิบายว่า ผู้จัดการ

แผนกห่วงโซ่อุปทาน ผู้ซื้อและตัวแทนจัดช้ือ ต่างก็
ต้องการจัดซื้อวัตถุดิบในราคาที่ต่ าที่สุดเท่าที่จะเป็นไปได้ 
โดยทั่วไปแล้วฝ่ายจัดซื้อจะท าการสั่งซื้อสินค้าหรือบริการ
โดยจะต้องมีการต่อรองราคากับซัพพลายเออร์และเลือก
ราคาท่ีซัพพลายเออร์รายที่เสนอมาในราคาท่ีต่ าท่ีสุดและ
ท าการสั่งซื้อสินค้าในการส่งมอบสินค้าฝ่ายจัดซื้อจะต้อง
ตรวจสอบว่าสินค้าที่ได้รับน้ันตรงตามจ านวนที่สั่งหรือไม่
รวมไปถึงข้อก าหนดคุณลักษณะผลิตภัณฑ์เป็นไปตามที่สั่ง
หรือไม่ และซัพพลายเออร์ส่งสินค้าให้กับบริษัทตรงตาม
เวลาที่ได้ก าหนดหรือไม่เ พ่ือที่ ว่าวัตถุดิบน้ันจะได้ไม่      
ขาดมือ ความส าเร็จของการจัดซื้อน้ันข้ึนอยู่กับท าเลที่ต้ัง    
การพัฒนาซัพพลายเออร์ การวิเคราะห์ความสามารถใน

การผลิตและการเลือกซัพพลายเออร์ รวมไปถึงการ
ท างานร่วมกันกับซัพพลายเออร์เพ่ือการปรับปรุงคุณภาพ
อย่าง ต่อ เ น่ือง การพัฒนาความสัม พัน ธ์อัน ดีของ           
ซัพพลายเออร์กับบริษัทผู้ผลิตน้ันได้มีการตกลงในเร่ือง
ความส าเร็จของการเป็นผู้ซื้อขององค์กรซึ่ งถือ เป็น
จุดส าคัญในการพัฒนาซัพพลายเออร์สิ่ งส าคัญ คือ       
การพัฒนาความใกล้ชิดด้านความสัมพันธ์กับซัพพลาย
เออร์เพ่ือที่จะร่วมมือและแลกเปลี่ยนข้อมูลในการ
ด าเนินการร่วมกันในแผนงานการผลิตและข้อมูลด้าน
เทคนิคผลิตภัณฑ์ ตัวอย่างเช่น โรงงานผู้ผลิตอาจจะ
แบ่งปันข้อมูล ตารางการผลิตสินค้าแก่ซัพพลายเออร์หลัก 
เพ่ือที่ซัพพลายเออร์จะได้ป้อนปัจจัยการผลิตได้ทันตาราง
การผลิต ในด้านของผู้ค้าปลีกน้ันอาจจะแบ่งปันข้อมูล
ข้อมูล ณ จุดขาย (Point-of-Sale) และแผนการส่งเสริม
การจัดจ าหน่ายเพ่ือที่จะช่วยให้ซัพพลายเออร์สามารถส่ง
มอบวัตถุดิบให้ทันตามแผนการตลาดที่ก าหนดไว้ อย่างไร
ก็ตามมุมมองการจัดซื้อที่มีประสิทธิภาพน้ันได้มุ่งเน้นไปที่
การเปรียบเทียบด้านราคาระหว่างซัพพลายเออร์หลาย ๆ 
รายด้วยกัน โดยบริษัทจะเลือกราคาที่ ดีที่สุด และ
ก าหนดให้ราคาน้ันเป็นราคามาตรฐานที่จะเป็นราคายืน
พ้ืนส าหรับบริษัทหรือโรงงานกับซัพพลายเออร์ในการ
จัดซื้อคร้ังต่อไป     

2.8 ก ำ ร น ำ เ ท ค โ น โ ล ยี ม ำ ใ ช้ ใ น ก ำ ร เ พิ่ ม
ประสิทธิภำพในกำรจัดกำรซัพพลำยเออร์  

การเช่ือมความสัมพันธ์ระหว่างธุรกิจกับซัพ
พลายเออร์ อาจท าได้โดยผ่านทางเทคโนโลยีที่ เป็น
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูง เพ่ือการสร้างความร่วมมือ
ระหว่างกันในการวางแผนการด าเนินงาน การคาดการณ์ 
และการหาข้อมูลเกี่ ยวกับผู้บริโภค ท าให้สามารถ
วิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับยอดขาย การสั่งซื้อ หรือแนวโน้ม
ตลาดในสถานการณ์ปัจจุบันได้ทุกขณะ และตอบโต้ได้
อย่างรวดเร็วทันต่อการเปลี่ยนแปลง 

ธิดารัตน์ ภัทราดูลย์ (2009) อธิบายว่า การใช้
เทคโนโลยีในการท างานร่วมกันระหว่างธุรกิจและ        
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ซัพพลายเออร์ จะให้ได้ผลอย่างรวดเร็ว จ าเป็นต้องมี
เทคโนโลยีที่สลับซับซ้อนในระดับหน่ึง เช่น การวางแผน
สินค้าคงคลัง (Inventory Planning) โดยการใช้ข้อมูลที่
บันทึกไว้เกี่ยวกับสินค้ าคงคลังเพ่ือคาดการณ์ความ
ต้องการของตลาด แล้วน ามาก าหนดเป็นปริมาณและ
ระยะเวลาของการเก็บสต็อกสินค้า ระบบการประมวลผล
การวิเคราะห์ทางคอมพิวเตอร์ โดยการวิเคราะห์ยอดขาย
ในอดีต และน ามาเปรียบเทียบระหว่างซัพพลายเออร์ที่
แตกต่างกัน 

2.8.1 ระบบการวางแผนการใช้ทรัพยากร 
(Enterprise Resource Planning:ERP System) สามารถ
วางแผน และก าหนดตารางเวลาของการท าธุรกิจทั้งหมด
ได้ โดยการเช่ือมต่อค าสั่งซื้อและระบบการจัดซื้อเข้า
กับซัพพลายเออร์ ซึ่งค าสั่งซื้อจะถูกบันทึกไว้โดยอัตโนมัติ 
และซัพพลายเออร์ จะออกใบก ากับสินค้าให้โดยอัตโนมัติ
เช่นกัน ระบบน้ีค่อนข้างจะมีต้นทุนสูงในการน ามาใช้ ซึ่ง
การตรวจสอบผลการด าเนินงานของซัพพลายเออร์ ควรมี
การตรวจสอบผลการด าเนินงานของซัพพลายเออร์อย่าง
สม่ าเสมอ ซึ่งถ้ามีการท าข้อตกลงในการให้บริการว่าจะ
ท าการรักษาระดับคุณภาพการให้บ ริการแก่ลู กค้า 
( Service Level Agreements:  SLA)  จ ะ ช่ ว ย ใ ห้           
การประเมินมีกรอบการช้ีวัดที่ชัดเจนข้ึน การต้ังค าถาม
เหล่าน้ีจะช่วยให้ธุรกิจได้รับข้อตกลงที่มีความเป็นไปได้ดี
ที่สุด โดยมีสิ่งที่ต้องด าเนินงานดังต่อไปน้ี 

(1) ราคา ธุรกิจได้รับราคาที่ดีที่สุดหรือยัง  
(2) ซัพพลายเออ ร์ ไ ด้ให้ ข้อ เสนอ

ส่วนลดจ านวนมากพอหรือเง่ือนไขอื่นที่ดีพอหรือไม่ 
(3) ด้านคุณภาพ ธุรกิจมีความพึงพอใจ

กับคุณภาพของสินค้าและบริการที่ได้รับจากซัพพลาย
เออร์หรือไม่  

(4) ด้านนวัตกรรมซัพพลายเออร์ มี
การรายงานอย่างสม่ าเสมอหรือไม่เกี่ยวกับสินค้าและ
บริการใหม่ ๆ ที่อาจช่วยปรับปรุงธุรกิจให้ดีข้ึน 

(5) การส่งมอบสินค้า มีการส่งมอบ
สินค้าตรงเวลาหรือไม่ สินค้าและบริการมาถึงในสภาพที่ดี 

(6) การบริหารจัดการระบบบัญชีซัพ
พลายเออร์ มีการตอบสนองต่อการสั่งซื้อและข้อสงสัยที่
เกิดข้ึนได้เร็วมากน้อยเพียงไร 

(7) SLAs ซัพพลายเออร์ ยืนหยัดอยู่
จนกระทั่งจุดสุดท้ายของข้อตกลงที่ปรากฎใน SLAs 
หรือไม ่

ซึ่งถ้าผลการประเมินออกมาว่าซัพพลาย
เออร์ไม่ได้ท าตามข้อตกลง มักจะมีการชดเชยตามที่
ก าหนดไว้ใน SLAs ซึ่งโดยทั่วไปจะอยู่ในรูปแบบของ    
การคิดค่าบริการเป็นรายเดือน นอกจากการทบทวน   
การด าเนินงานของซัพพลายเออร์แล้ว ต้องมีการทบทวน
บทบาทของธุรกิจด้วย ตัวอย่างเช่น ความล้มเหลวใน   
การช าระเงินตรงเวลาจะไม่จูงใจให้ซัพพลายเออร์ รักษา
ระดับมาตรฐานสินค้าและบริการให้อยู่ในระดับสูงไว้อย่าง
ต่อเน่ือง 

ความต้องการที่จะสิ้นสุดความสัมพันธ์
กับซัพพลายเออร์ ต้องมีการตรวจสอบและด าเนินการ
อย่างระมัดระวัง โดยเฉพาะไม่ให้ขัดแย้งกับข้อก าหนด
หรือข้อผูกมัดที่ได้ท าไว้ในสัญญา หรือ SLA 

ดังน้ัน SLA จึงถือว่ามีบทบาทส าคัญต่อ
การท าธุรกิจร่วมกับซัพพลายเออร์ ข้อก าหนดและเง่ือน
ต่าง ๆ จะต้องจัดท า ข้ึนภายใต้การ วิเคราะห์ และ
คาดการณ์อย่างละเอียดรอบคอบเป็นอย่างดี เพ่ือไม่ให้
เกิดปัญหาที่จะส่งผลกระทบต่อทั้งสองฝ่ายได้ในภายหลัง  

2.8.2 พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) 
เป็นการท าธุรกรรมผ่านระบบอินเทอร์เน็ต ต้ังแต่การให้
ข้อมูลสินค้า การท ารายการซื้อขาย และระบบการช าระเงิน 
ความปลอดภัย 

(1) คลังข้อมูล (Data Warehousing) 
เป็นการรวบรวมฐานข้อมู ลหลายฐานจากระบบ 
ปฏิบัติการ เช่น ระบบขาย ผลิต บัญชี มาจัดท าสรุปใหม่
หรือเรียบเรียงใหม่ตามหัวข้อต่าง ๆ เพ่ือให้ผู้ใช้สามารถ
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เข้าถึงข้อมูลได้ง่าย ข้อมูลจะเก็บในลักษณะสรุป ประวัติ
การท าธุรกรรมและแนวโน้มต่าง ๆ เช่นรูปแบบทางธุรกิจ 
ยอดขาย การเติบโตทางเศรษฐกิจ 

(2) การขุดค้นข้อมูล (Data Mining 
and OLAP) เป็นเคร่ืองมือหรือซอฟต์แวร์ที่ดึงข้อมูลและ
วิเคราะห์จากข้อมูลปฏิบัติการ จากระบบฐานข้อมูล   ต่าง 
ๆ เพ่ือน ามาวิเคราะห์ทางสถิติ การหาพฤติกรรมของ      
ซัพพลายเออร์ เพ่ือให้ซัพพลายเออร์สามารถตอบสนอง
ความต้องการของลูกค้าได้มากข้ึน รวมทั้งการแบ่งแยก
ตลาดเพ่ือสร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับธุรกิจ 

(3) การใช้เทคโนโลยีอินเทอร์เน็ต 
( Internet Technology) เป็นการน าเทคโนโลยีมาใช้
ปรับปรุงปฏิสัมพันธ์กับผู้ค้า เช่น การใช้เว็บเทคโนโลยี 
การใ ช้  e-mail การใ ช้ระบบส่ ง ข้อความ ( Instant 
Messaging) เช่น Messenger 

(4) ระบบศูนย์การจัดการซัพพลาย
เออร์ (Call-center) การใช้ระบบ PC telephony รวมถึง 
Internet telephony ซึ่งเป็นการรวมระบบโทรศัพท์เข้า
กับระบบงานต่าง ๆ เช่น ฐานข้อมูลของลูกค้า การขาย 
การเงิน และผลิตภัณฑ์ เพ่ือตอบสนองความต้องการของ
ลูกค้าอย่างรวดเร็ว 

(5) ระบบ โทรศั พท์ มื อ ถื อ  ค วาม 
สามารถที่เพ่ิมข้ึนของโทรศัพท์มือถือ ท าให้สามารถรับส่ง
ข้ อ มู ล ไ ด้ ทั้ ง ใ น รู ป แ บ บ ข อ ง ภ า พ  เ สี ย ง  ข้ อ มู ล 
ภาพเคลื่อนไหว เน่ืองจากจ านวนผู้ใช้โทรศัพท์มือถือทั้งที่มีอยู่
และอัตราการเติบโตที่สูงข้ึนอย่างรวดเร็วท าให้โทรศัพท์มือถือ 
มีบทบาทส าคัญในการจัดการซัพพลายเออร์ 

การเลือกเทคโนโลยีที่เหมาะสมจะท าให้
ธุรกิจสามารถให้บริการดีข้ึนโดยใช้ต้นทุนที่ลดลงสามารถ
ใช้ช่องทางการติดต่อสื่อสารที่เหมาะสมกับการท าธุรกิจ 
ดังน้ันธุรกิจขนาดใหญ่ในปัจจุบันเ ร่ิมให้ความสนใจ      
การปรับปรุงระบบการจัดการซัพพลายเออร์ 

2.8.3 การติดต่อสื่อสารระหว่างซัพพลายเออร์
กับองค์กรธุรกิจ “การติดต่อสื่อสาร” หรือ ค าว่า “การสื่อ

ความ” กับซัพพลายเออร์และคู่ค้า ภาษาอังกฤษตรงกับค า
ว่า (Communication) น้ันเป็นกิจกรรมของมนุษย์ประเภท
หน่ึงที่มนุษย์ต่อมนุษย์จ าเป็นต้องใช้ในการสื่อความต่อกัน
เร่ือยมาทุกยุคทุกสมัย การให้ความหมายค าว่า การสื่อสาร
มีความหมายที่กว้างขวางครอบคลุมกิจกรรมทุกอย่างของ
มนุษย์ ดังน้ัน การให้ความหมายเกี่ยวกับการสื่อสารจึงมี
หลากหลายมากมายในภาพหรือมิ ติแตกต่างกั นไป             
กิ ติมา  สุรสนธิ (2554) กล่าวว่า “การสื่อสารไม่ ได้
หมายความถึงการถ่ายถอดสารด้วยภาษาพูดและภาษา
เขียนที่ ชัดแจ้ ง และแสดงเจตนารมณ์เท่าน้ัน แต่ยัง
หมายความถึงวิธีการที่บริษัทต้องมีการติดต่อด้วยหลายวิธี
และรูปแบบ ดังเช่น การสื่อสารด้วยภาษาท่าทางภาษา   
ลายลักษณ์อักษร กิริยาต่าง ๆ รวมทั้ง ภาษาทางวาจา เป็น
ต้น ท าให้ผู้ รับข่าวสารได้รับข้อมูลของสิ่งที่จะสื่อไปยัง
บุคคลอื่นด้วย  

2.8.4 การใช้อินเทอร์เน็ตในการสื่อสารกับ               
ซัพพลายเออร์โดยใช้ระบบ World Wide Web (WWW) 
การสร้างกลุ่มไลน์ การใช้ Facebook และอื่น ๆ เป็นการ
เข้าสู่ระบบการสื่อสารอย่างหน่ึงที่ก าลังเป็นที่นิยม ข้อมูลน้ี
จะอยู่ในรูปแบบของ Interactive Multimedia คือ สามารถ
ส่งรูปภาพ ข้อความ ภาพเคลื่อนไหว เสียงและวีดีโอ อีกทั้ง
ข้อมูลเหล่าน้ียังใช้ระบบที่เรียกว่า Hypertext กล่าวคือ จะ
มีค าส าคัญหรือรูปภาพในข้อมูลน้ันที่จะช่วยให้ท่านเข้าสู่
รายละเอียดที่ลึกและกว้างขวางย่ิงข้ึน ค าส าคัญดังกล่าวจะ
เป็นค าที่เป็นตัวหนา หรือขีดเส้นใต้ เพียงแต่ท่านเลือกกดที่
ค าตัวหนาหรือขีดเส้นใต้น้ัน ๆ ท่านก็สามารถเข้าสู่ ข้อมูล
เพ่ิมเติมได้ Uniform Resource Locator (URL) คือที่อยู่
ของข้อมูลบน WWW ซึ่งบริษัทจะหาข้อมูล บริษัทต้อง
ทราบที่อยู่ของ Homepage หรือ URL  
 

3. บทสรุป  
การสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับซัพพลายเออร์

และคู่ค้าในยุคชีวิตวิถีใหม่ (New Normal) บริษัทหรือ
องค์ธุรกิจจะต้องพิจารณาจากปัจจัยต่าง ๆ ดังน้ี คือ  
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3.1 ควรรู้ความต้องการวัตถุดิบก่อน บริษัท
หรือองค์ธุรกิจไม่ควรเปลี่ยนแปลงซัพพลายเออร์บ่อย  ๆต้องมี
การจัดท าสัญญาข้อตกลงการค้าอย่างชัดเจนและถูกต้อง  

3.2 บริษัทหรือองค์ธุรกิจต้องอ่านข้อตกลงให้
ละเอียด บริษัทหรือองค์ธุรกิจควรมีซัพพลายเออร์ไว้ในมือ
อย่างน้อย 2 บริษัท เพ่ือเป็นการเตรียมพร้อมรับมือ
วัตถุดิบหมดสต๊อก ของไม่พอขายหรืออีกบริษัทให้ส่วนลด
หรือสิทธิประโยชน์ที่มากกว่า และปัญหาของซัพพลาย
เออร์ที่บริษัทหรือองค์ธุรกิจต้องพบเจอ ไม่ว่าจะเป็นซัพ
พลายเออร์ ไม่มีของที่ต้องการ เป็นปัญหาที่ทุกธุรกิจพบ
เจอบ่อยที่สุด มีส่งของช้า ไม่ตรงตามเวลาที่ก าหนด 
บริการไม่ทั่วถึง ปัญหาน้ีเกิดข้ึนกับคู่ค้าซัพพลายเออร์เจ้า
ใหญ่ เพราะจะมีลูกค้าจ านวนมาก ท าให้เกิดการบริการที่
ไม่เท่าเทียมกัน น าเสนอสินค้าทดแทน เพ่ือระบายของ           
ซัพพลายเออร์เอง  

3.3 บริษัทหรือองค์ธุรกิจก่อนจะตัดสินใจเลือก       
ซัพพลายเออร์เป็นคู่ค้ากับบริษัทแล้ว ต้องพิจารณา  
หลาย ๆ ปัจจัย ควบคู่ไปกับวิธีการเตรียมรับมือปัญหา
ต่าง ๆ ท่ีต้องเจอ เพ่ือท าให้บริษัทหรือองค์ธุรกิจสามารถ
มีก าไรจากการด าเนินธุรกิจมากท่ีสุด และสามารถควบคุม
พนักงานได้ ไม่มีปัญหาด้านต้นทุนสูง  

ดังน้ัน ในการเลือกซัพพลายเออร์ที่ดี บริษัท
หรือองค์กรธุรกิจก่อนจะตัดสินใจเลือกซัพพลายเออร์เป็น
คู่ค้ากับบริษัทแล้ว ต้องพิจารณาหลาย ๆ ปัจจัย ควบคู่ไป
กับวิธีการเตรียมรับมือปัญหาต่าง ๆ ท่ีต้องเจอ เพ่ือท าให้
บริษัทหรือองค์กรธุรกิจสามารถมีก าไรมากที่สุด สามารถ
ควบคุมพนักงานได้ ไม่มีปัญหาด้านต้นทุนสูงกว่าค่าใช้จ่าย 
หากบริษัทบริหารจัดการได้ดี จะท าให้ลูกค้าหรือการจ้าง
งานบริษัทผู้ผลิตอย่างสม่ าเสมอ 
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นักศึกษา 4.0 กับการเพิ่มพูนคุณธรรมจริยธรรม 

Student 4.0 with an Enrichment Morality and Ethics 
 

ภัทรนันท  สุรชาตรี (Phattaranan Surachatri)1 
แสงจิตต์ ไต่แสง (Sangit Trisang)2 

 

บทคัดย่อ 
นักศึกษาหรือเยาวชน 4.0 คือรากฐานส าคัญของการพัฒนาประเทศ ดังน้ันการส่งเสริมศักยภาพของนักศึกษา 

ในด้านคุณธรรมและจริยธรรมจึงเป็นสิ่งส าคัญที่จะต้องปลูกฝังให้นักศึกษาได้ตระหนักรู้  โดยเรียนรู้ผ่านสถานการณ์    

ต่าง ๆ ด้วยตนเอง การเรียนรู้จากประสบการณ์ตรง การเข้าไปเป็นส่วนหน่ึงของสังคมเพ่ือเรียนรู้จากสถานการณ์จริงเพ่ือ

ปรับทัศนคติแนวคิดที่แตกต่างออกไป บนพ้ืนฐานของหลักคุณธรรมจริยธรรมและความถูกต้อง ให้เป็นไปตามทักษะ               

การเรียนรู้ตามแนวคิดคุณลักษณะของเยาวชนในศตวรรษที่ 21 ใน 1) ด้านการคิดอย่างมีวิจารณญาณและทักษะใน              

การแก้ปัญหา 2) ด้านการสร้างสรรค์และนวัตกรรม 3) ด้านความเข้าใจและความต่างวัฒนธรรมต่างกระบวนทัศน์                  

4) ด้านทักษะความร่วมมือการท างานเป็นทีมและภาวะผู้น า  5) ด้านการสื่อสารสารสนเทศและรู้เท่าทันสื่อ 6) ด้าน

คอมพิวเตอร์และด้านเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร 7) ด้านทักษะอาชีพและทักษะการเรียนรู้ และ 8) ด้านการมี

คุณธรรมจริยธรรม มีเมตตากรุณา มีระเบียบวินัย การเรียนรู้ทักษะเหล่าน้ีจะส่งผลให้นักศึกษาสามารถแยกแยะสิ่งถูกผิด

ได้ด้วยตนเอง โดยใช้เหตุและผล ใช้ความถูกต้องเป็นที่ต้ังในการตัดสินใจได้ว่าสิ่งใดควรท าหรือไม่ควรท า  

 

ค าส าคัญ: เพ่ิมพูน คุณธรรม จริยธรรม นักศึกษา 4.0 
 

Abstract 
Students or youth 4.0 are the cornerstones of national development.  Therefore, to promote 

the potential of students in morals and ethics, it is important to instill in students’  awareness by 

learning through various situations on their own.  Experiential learning or being a part of society, 

students will be able to learn from real situations to adjust different attitudes and concepts based on 

morality, ethics, and correctness according to 21st century skills.  It is divided into 8 skills:  1)  critical 

thinking and problem solving, 2)  creativity and innovation, 3)  cross– cultural understanding, 4) 

                                                             
1 ภัทรนันท สุรชาตรี, ผศ.ดร., สาขาวิชาบริหารธุรกิจ, คณะวิทยาการจัดการ, มหาวิทยาลัยราชภัฏพระนครศรีอยุธยา. Email: 
surachatri@hotmail.com 
2 แสงจิตต์ ไต่แสง, ผศ.ดร., สาขาวิชาบริหารธุรกิจ, คณะวิทยาการจัดการ, มหาวิทยาลัยราชภัฏพระนครศรีอยุธยา. Email: 
phdpoo@hotmail.com 
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collaboration, teamwork, and Leadership, 5)  communications, information, and media literacy, 6) 

computing and ICT literacy, 7) career and learning skills, and 8) compassion. Learning these skills will 

result in students being able to distinguish for themselves what they should or shouldn't be doing 

based on logic and effect. 
 

Keywords:  Enrichment, Morality, Ethics, Student 4.0 
 
วันที่รับบทความ: 11 ตุลาคม 2565 
วันที่แก้ไขบทความ: 9 ธันวาคม 2565 
วันที่ตอบรับตีพิมพ์บทความ: 13 ธันวาคม 2565 
 

1. บทน ำ 
สภาวะสังคมไทยปัจจุบันมีความเปลี่ยนแปลง

ด้านเศรษฐกิจและสังคมอย่างรวดเร็วจากความเจริญ 
ก้าวหน้าด้านวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี การพัฒนา
ระบบข้อมูลสารสนเทศ รวมถึงการรับวัฒนธรรมของ
ต่างชาติเข้ามาสู่ประเทศไทย ส่งผลต่อนักศึกษาของชาติ
เกิดการเรียนรู้ในการแสดงพฤติกรรมเลียนแบบที่ ไม่
สามารถแยกแยะสิ่งไหนถูกสิ่งไหนผิดได้ เพียงต้องการ
เป็นจุดเด่นหรือจุดสนใจเพ่ือให้เป็นที่ยอมรับ โดยไม่
ค านึงถึงหลักของคุณธรรมจริยธรรม จนก่อให้เกิดปัญหา
ทางสังคม เช่น การทุจริตคอรัปช่ันจากจุดเล็ก ๆ ไปสู่จุดที่
ใหญ่ข้ึน ยาเสพติด การหย่าร้าง นักเรียนตีกัน การหลงมัว
เมาในอบายมุข การปล่อยตัวปล่อยใจ ขาดระเบียบวินัย 
ไร้ทิศทางของชีวิต ฟุ่มเฟือยและอื่น ๆ อีกมากมาย                
หากปล่อยไว้จะส่งผลกระทบต่อความมั่นคงของประเทศ 
คุณธรรมจริยธรรมเป็นสิ่งจ าเป็นต่อการด ารงชีวิตของคน
ในสังคม เป็นปัจจัยส าคัญที่ท าให้เกิดความสงบสุขร่มเย็น
ในการอยู่ ร่วมกัน เป็นสิ่ งที่ ต้องส่ งเส ริมให้ เ กิ ด ข้ึน                   
โดย เฉพาะในปัจจุบันที่มีวิวัฒนาการความเจริญก้าวหน้า
และความทันสมัยเกิดข้ึนอย่างต่อเน่ือง แต่ในทางกลับกัน
ก็ส่งผลกระทบจนเกิดความเสียหายข้ึนในปัจจุบันของ
สังคมไทยที่ก าลังประสบปัญหาวิกฤติทางสังคม ปัญหา
ส่วนใหญ่มาจากการขาดคุณธรรมจริยธรรมของคน 

แนวทางที่จะแก้ไขปัญหาให้คลี่คลายลงไปได้น้ัน คือทุก
คนต้องร่วมมือร่วมใจที่จะฟ้ืนฟูคุณธรรมจริยธรรมอย่าง
จริงจัง ควรรู้ว่าอะไรเป็นสิ่งที่ผิดและอะไรเป็นสิ่งที่ถูกต้อง 
โดยเร่ิมที่ตนเองก่อน (พรนิภา จันทร์น้อย และคณะ, 
2559) 

โดยเฉพาะกลุ่มนักศึกษาที่จะเติบโตข้ึนเป็น
ก าลังส าคัญของประเทศชาติในอนาคต ยังมีพฤติกรรมที่
เป็นปัญหาในหลายด้าน ปัญหาส่วนใหญ่เกิดจากการขาด
คุณธรรมและจริยธรรมเป็นส าคัญ การสร้างจิตส านึกด้วย
หลักคุณธรรมและจริยธรรมจะช่วยให้นักศึกษาตระหนัก 
รู้ถึงสิ่งที่ควรท าหรือไม่ควรท า มีความเข้มแข็งทางอารมณ์
รู้จักใช้สติในการคิดวิเคราะห์ ค านึงถึงเหตุผลตามหลัก
ความเป็นจริงและความถูกต้องมากข้ึน ซึ่งพฤติกรรม
เหล่าน้ีจะส่งผลโดยรวมต่อเศรษฐกิจที่ดีข้ึน รวมทั้งเป็น
การยกระดับคุณภาพชีวิตของคนในสังคมให้มีความอยู่ดีมี
สุข รู้จักความพอประมาณอย่างมีเหตุผล (เศรษฐกิจพอ 
เพียง) และมีระบบภูมิคุ้มกันที่ ดี  โดยควบคู่ ไปกับ                    
การพัฒนาที่มุ่ งสู่คุณภาพในทุกด้าน โดยเฉพาะการ
เสริมสร้างนักศึกษาในอนาคตให้มีความรู้ มีภูมิปัญญา 
รู้เท่าทันเหตุการณ์ต่าง ๆ เข้าใจเหตุและผลในสิ่งที่เกิดข้ึน 
รวมทั้งการเปลี่ยนแปลงที่เกิดข้ึน การสร้างคุณค่าที่ดีใน
สังคม ไทยบนผืนแผ่นดินไทย การอนุรักษ์วัฒนธรรมและ
เอกลักษณ์ของความเป็นไทยอย่างภาคภูมิใจ มีสังคม
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โดยรวมที่ มี คุณภาพ ประกอบด้วย ความสมดุล                     
ความพอดี ซึ่งสามารถสร้างคนให้เป็นคนดี คนเก่ง พร้อม
ด้วยคุณธรรม จริยธรรม มีระเบียบวินัย มีความรับผิดชอบ 
มีจิตส านึกพ่ึงตนเองได้ มีคุณภาพชีวิตที่ดี มีความสุข อยู่
ในสภาพแวดล้อมที่ ดี  ซึ่ งจ า เป็นต้องอาศัยการจั ด
การศึกษาให้มีสิ่งเอื้อประโยชน์ เพ่ือการเรียนรู้คุณธรรม
และจริยธรรมของนักศึกษา เพ่ีอการพัฒนาคนในระยะ
ยาวอัน เป็นพ้ืนฐานในการพัฒนาประเทศสืบต่อไป (จิรภา 
ค าทา และสมบัติ วรินทรนุวัตร์, 2559)  

สถาบันการศึกษามีความส าคัญต่อการพัฒนา
และละลายพฤติกรรมของนักศึกษา การปลูกฝังทัศนคติที่
ดีต่อสังคมและประเทศชาติ การอบรมบ่มนิสัยให้เป็นผู้มี
ศีลธรรมทั้งกายวาจาและจิตใจ การจะพัฒนาเยาวชนไปสู่
เป้าหมายให้เป็นคนดีที่สมบูรณ์พร้อมในทุกด้าน ย่อมเป็น
หน้าที่ทั้งทางตรงและทางอ้อมของสถาบันการศึกษาและ
หน้าที่ของครู การที่จะพัฒนาให้เป็นคนที่สมบูรณ์น้ันไม่ 
ใช่เป็นเพียงการจัดการเรียนการสอนที่ให้ความรู้ทาง
วิชาการ หรือการจัดประสบการณ์ความรู้และทักษะใน
สาขาอาชีพเพียงเท่าน้ัน จ าเป็นอย่างย่ิงต้องมีการพัฒนา
คุณลักษณะทางด้านคุณธรรมจริยธรรมให้กับนักศึกษา 
เพ่ือให้ได้เป็นบัณฑิตที่ส าเร็จการศึกษาออกไปเป็นคนดีมี
ค ว า ม รู้ คู่ คุ ณ ธ ร ร ม ใ ห้ เ ป็ น ค น ที่ ส ม บู ร ณ์ ต า ม                               
พระราชบัญญัติ การศึกษาแห่งชาติ พ.ศ. 2542 และที่แก้ไข
เพ่ิมเติม (ฉบับที่ 2) พ.ศ. 2545 หมวดที่ 1 บททั่วไป ความมุ่ง
หมายและหลักการมาตรา 6 ท่ีระบุไว้ว่า การจัดการศึกษา
ต้องเป็นไปเพ่ือพัฒนาคนไทยให้เป็นมนุษย์ที่สมบูรณ์ทั้ง
ร่างกาย จิตใจ สติปัญญา ความรู้และคุณธรรม มี
จริยธรรมและวัฒนธรรมในการด ารงชีวิต สามารถอยู่
ร่วมกับผู้อื่นได้อย่างมีความสุข (พรนิภา  จันทร์น้อย และ
คณะ, 2559)  

การเร่งด าเนินการปฏิรูปการศึกษาให้กับเด็ก 
ไทย เพ่ือก้าวเข้าสู่ยุค 4.0 ได้อย่างเป็นรูปธรรมจึงเป็นสิ่ง
ส าคัญ ดังที่ (ธีระเกียรติ เจริญเศรษฐศิลป์, 2559: 10-11) 
กล่าวว่าการศึกษาในยุค Thailand 4.0 ไม่ใช่เป็นเพียง

การให้ความรู้กับคนหรือผู้เรียนเท่าน้ัน แต่เป็นการเตรียม
มนุษย์ให้เป็นมนุษย์ น่ันหมายความว่าในการเรียนรู้ใด ๆ 
ก็ตาม นอกจากความรู้ที่ผู้ เ รียนจะได้รับแล้ ว ผู้เรียน
จะต้องได้รับการพัฒนาทักษะที่ส าคัญในการด าเนินชีวิต
ไปด้วย โดยเฉพาะในส่วนของผู้เรียน อาจารย์ต้องสอนให้
ผู้เรียนมีความรู้คู่คุณธรรมและทักษะในทศวรรษที่ 21 
ได้แก่ ทักษะการคิดวิเคราะห์  การแก้ปัญหา การคิด
สร้างสรรค์ การสร้างนวัตกรรมการเรียน การท างานเป็น
ทีม การมีภาวะผู้น า การสื่อสาร   การใช้ข้อมูลและ
สารสนเทศ การใช้คอมพิวเตอร์และปัญญาประดิษฐ์   
การคิดค านวณ การสร้างอาชีพและการเรียนรู้ด้วยตนเอง 
(ดิเรก พรสีมา, 2559) 

ความส าคัญของคุณธรรมจริยธรรมจึงเป็นเร่ือง
ที่ต้องกล่าวถึง แนวคิดการพัฒนาที่เ ร่ิมต้นต้องเน้นที่
บุคคล กล่าวคือความมีวินัยและความรับผิดชอบไม่ว่าจะ
เป็นความรับผิดชอบต่อตนเองหรือผู้อื่น ด้านศาสตร์                
การเรียนรู้ที่เป็นจริยศาสตร์ จะเป็นการศึกษาเกี่ยวกับ
ความประพฤติหรือการกระท าในสิ่งที่ควรกระท าหรือไม่
ควรกระท า เมื่อพิจารณาแยกความสัมพันธ์ของการมี
คุณธรรม จริยธรรม สามารถแยกออกได้ดังน้ี (อนิวัช แก้ว
จ านงค์ , 2556) ด้านหน่ึงคุณธรรม คือ คุณความดีที่
เกิดข้ึนในจิตใจ แสดงออกเป็นพฤติกรรมที่ดีของบุคคล 
ด้านสองจริยธรรม คือ หลักแห่งความดีงามที่สังคมให้    
การยอมรับว่าควรน าไปประพฤติปฏิบัติให้เป็นที่ยอมรับ
ของสังคม ในอีกทรรศนะหน่ึงเกี่ยวกับค าว่า คุณธรรม 
(Morality) หมายถึง คุณลักษณะหรือสภาวะภายในจิตใจ
ของมนุษย์ ที่เป็นไปในทางที่ถูกต้องดีงามและจริยธรรม 
(Ethics) หมายถึง คุณธรรมที่แสดงออกทางร่างกาย                 
ในลักษณะที่ดีงามอันเป็นที่พึงประสงค์ของสังคม นับว่า
คุณธรรมและจริยธรรมเป็นเร่ืองของร่างกาย และจิตใจของ
มนุษย์ที่ต้องใช้ในทางที่ถูกต้อง (ปิยนันท์ สวัสด์ิศฤงฆาร, 
2556) 

บทความทางวิชาการน้ีต้องการน าเสนอแนว 
ทางในการเพ่ิมพูนคุณธรรมจริยธรรมในด้านการปลูกฝัง
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คุณธรรม จริยธรรมให้ นักศึกษาได้ตระหนัก รู้ และ
ตระหนักคิด ถึงผลกระทบของการกระท าที่ขาดคุณธรรม
จริยธรรมที่จะส่งผลต่อตนเอง สังคม และประเทศชาติ 
เพ่ือให้นักศึกษาได้รู้จักแยกแยะสิ่งไหนที่ควรท าหรือไม่
ควรท าอยู่บนพ้ืนฐานของความถูกต้องตามความเป็นจริง 
ไม่ใช่อยู่บนความถูกต้องถูกใจของตนเอง โดยเน้น                   
การพัฒนาผู้เรียนให้มีความรู้ความสามารถ มีทักษะใน
การประยุกต์ใช้เทคโนโลยีและสร้างนวัตกรรมใหม่ ๆ 
ควบคู่กับหลักการสอนที่มีการสอดแทรกจริยธรรมและ
คุณธรรมเข้าไปในบทเรียนโดยเน้นให้ผู้เรียนมีความสุข
และสนุกกับการเรียนรู้ โดยให้อยู่ในหลักของความถูกต้อง
ดีงาม เพ่ือก้าวเข้าสู่นักศึกษา 4.0 ท่ีมีความรู้ความสามารถ
รอบด้านและเป็นที่ยอมรับของสังคม สามารถน าความรู้ที่
ได้รับการพัฒนาอย่างดีงามมาใช้ในการด าเนินชีวิตได้
อย่างมีความสุขและถือเป็นรากฐานส าคัญของการพัฒนา
ประเทศอย่างย่ังยืนต่อไป 
 

2. นักศึกษำหรือเยำวชน 4.0 กับกำรเพิ่มพูน
คุณธรรมจริยธรรม 
2.1 นักศกึษำหรือเยำวชน 4.0 

นักศึกษาหรือเยาวชน 4.0 ต้องมีการพัฒนา 
การเรียนรู้และทักษะต่าง ๆ อย่างสม่ าเสมอ สามารถอยู่
ร่วมกับเทคโนโลยีที่ก้าวล้ าและเปลี่ยนแปลงได้ ไม่ว่าจะ
เป็นทักษะด้านการเรียนรู้และนวัตกรรมส าหรับเตรียม
ความพร้อมให้เยาวชนสามารถท างานที่มีความซับซ้อน
มากข้ึนในปัจจุบัน ได้แก่ ความริเร่ิมสร้างสรรค์และ
นวัตกรรม การคิดอย่างมีวิจารณญาณ การแก้ปัญหา   
การสื่อสาร และการร่วมมือ ทักษะด้านสารสนเทศ สื่อ
และเทคโนโลยีส าหรับเตรียมความพร้อมให้ เยาวชน
สามารถใช้วิจารณญาณในการรับข้อมูลข่าวสารที่ผ่านทาง
สื่อและเทคโนโลยี โดยอาศัยความรู้ด้านสารสนเทศ สื่อ
และเทคโนโลยี ทักษะด้านชีวิตและอาชีพ ส าหรับเตรียม
ความพร้อมให้เยาวชน สามารถด ารงชีวิตและท างานใน
ยุคปัจจุบันให้ประสบความส าเร็จ โดยเยาวชนควรมี                

การพัฒนาทักษะชีวิตที่ส าคัญ คือ ความยืดหยุ่นและ              
การปรับตัว การริเร่ิมสร้างสรรค์ การเป็นตัวของตัวเอง 
ทักษะสังคม และสังคมข้ามวัฒนธรรม ภาวะผู้น าและ
ความรับผิดชอบ (วิจารณ์ พานิช, 2556)  

การพัฒนานักศึกษาในยุคปัจจุบันก้าวเ ข้าสู่
นักศึกษายุค 4.0 จะต้องได้รับการพัฒนาทักษะใน 8 ด้าน 
คือ 1) ด้านการคิดอย่างมีวิจารณญาณและทักษะใน   
การแก้ปัญหา 2) ด้านการสร้างสรรค์และนวัตกรรม      
3) ด้านความเข้าใจและความต่างวัฒนธรรม ต่างกระบวน
ทัศน์  4) ด้านทักษะความร่วมมือ การท างานเป็นทีม และ
ภาวะผู้น า 5) ด้านการสื่อสารสารสนเทศและรู้เท่าทันสื่อ                 
6) ด้านคอมพิวเตอร์ และด้านเทคโนโลยีสารสนเทศและ
การสื่อสาร 7) ด้านทักษะอาชีพและทักษะการเรียนรู้ 
และ 8) ด้านการมีคุณธรรมจริยธรรม มีเมตตากรุณา มี
ระเบียบวินัย ซึ่งเป็นแนวทางในการพัฒนานักศึกษาให้
เป็นนักศึกษา 4.0 ให้ครบวงจรและย่ังยืนต่อไป นักศึกษา 
4.0 คือ เยาวชนไทยรุ่นใหม่ที่สามารถเป็นตัวจักรส าคัญใน
การขับเคลื่อนเศรษฐกิจในยุคประเทศไทย 4.0 ที่เน้น              
การสร้างนวัตกรรมใหม่ ธุรกิจขนาดกลาง และขนาดย่อม 
พัฒนาเป็นธุรกิจ Start-Ups ที่สามารถสร้างผลิตภัณฑ์
และบริการที่มีมูลค่าสูง เป็นที่ต้องการของสังคม เป็นมิตร
ต่อสิ่งแวดล้อม และช่วยยกระดับคุณภาพชีวิตของคนไทย
ในสังคม โดยนักศึกษาไทย 4.0 เป็นเยาวชนที่มีความ 
สามารถ สร้างผลงานในเชิงนวัตกรรม มีทักษะใน       
การสื่อสารและเทคโนโลยีสารสนเทศ มีทักษะของ         
ผู้ประกอบ การ มีคุณธรรม และความรับผิดชอบต่อสังคม 
(ไพฑูรย์  สนลารัตน์, 2559)  

สรุปได้ว่า นักศึกษา 4.0 คือนักศึกษาที่ได้รับ
การพัฒนาองค์ความรู้ควบคู่กับหลักคุณธรรมจริยธรรม 
เพ่ือน าไปใช้ในการพัฒนาตนเองไปสู่การเป็นบัณฑิตที่มี
คุณภาพ มีความสมบูรณ์พร้อมทั้งร่างกายและจิตใจ มี
สติปัญญาที่สามารถแยกแยะผิดชอบช่ัวดี สิ่งไหนควรท า
หรือไม่ควรท า สามารถคิดวิเคราะห์เพ่ือแก้ไขปัญหาได้ 
รู้จักพัฒนาตนเองให้มีความคิดสร้างสรรค์ในการสร้าง



วารสารวิทยาการจัดการปริทัศน์ ปีที่ 24 ฉบับที่ 3 (กันยายน-ธันวาคม 2565) | 227 

 

นวัตกรรมใหม่ ๆ เข้าใจถึงความแตกต่างทางสังคมที่เกิด 
ข้ึนและยอมรับ รู้จักการท างานเป็นทีมและให้ความร่วมมือ
กับผู้อื่นได้อย่างเข้าใจ รู้เท่าทันกับเหตุการณ์ ต่าง ๆ ที่
เกิดข้ึนสามารถแยกแยะได้ มีการสื่อสารที่ดี เพ่ือน ามา ใช้
ในการด าเนินชีวิตในสังคม โดยเป็นที่ยอมรับของสังคมบน
บรรทัดฐานของความถูกต้อง ตามหลักคุณธรรมจริยธรรม
ได้อย่างมีความสุข  

2.2 หลักกำรและทฤษฎีทำงจริยธรรม 
นโยบายของประเทศในทศวรรษที่ผ่านมาให้

ความส าคัญต่อการพัฒนาคนให้เป็นคนดี เก่ง และมีสุข 
โดยยึดหลักปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงของพระบาท 
สมเด็จพระเจ้าอยู่หัว ที่ได้ทรงเน้นแนวทางการพัฒนาตาม
หลักแนวคิดการพ่ึงตนเอง โดยใช้หลักพอประมาณ               
การค านึงถึงความมีเหตุผล การสร้างภูมิคุ้มกันที่ดีในตัว 
ให้ความส าคัญกับการสร้างภูมิคุ้มกันทางจิตใจ การพัฒนา
อย่างเป็นล าดับข้ันตอน ที่ใช้ความรู้คุณธรรมและความ
เพียรในการปฏิบั ติ ในการด ารงชี วิต ซึ่ งทั่ วโลกให้                      
การยอมรับและเป็นหลักที่ ไ ด้ผ่านการพิจารณาด้าน
วิชาการว่าได้ผลจริงและย่ังยืน ซึ่งสอดคล้องกับบริบทของ
สังคมไทย รวมทั้งได้ผลดีกว่าการพัฒนาโดยเลียน แบบ
ตะวันตกที่พบว่าประสบความล้มเหลวและท าให้สูญเสีย
งบประมาณ (ดวงเดือน พันธุมนาวิน, 2554)  

2.2.1 ทฤษฎีต้นไม้จริยธรรม ส านักงาน ก.พ. 
(2555) กล่าวว่าในประเทศไทย โดย ดวงเดือน พันธุมนาวิน 
ได้เสนอทฤษฎีที่อธิบายความเกี่ยวข้องระหว่างลักษณะ
ทางจิตกับพฤติกรรมของบุคคลได้เป็นอย่างดี ซึ่ งมี                  
ความเหมาะสมอย่างย่ิงที่จะใช้กับคนไทยในสังคมไทย 
เพราะผู้สร้างทฤษฎีได้ใช้ความรู้ประสบการณ์ผลงานวิจัย
ที่ เป็นของตนเอง และนักวิจัยอื่นที่ท ากับคนไทยใน
สังคมไทยอย่างกว้างขวาง เป็นระยะเวลากว่า 20 ปี โดย
เสนอในช่ือทฤษฎีต้นไม้จริยธรรม ท่ีได้มีการน าเสนอเป็น
คร้ังแรกเมื่อปี พ.ศ. 2526 และได้มีการพัฒนามาเป็น
ล าดับจนปัจจุบัน ทฤษฎีต้นไม้จริยธรรมเป็นทฤษฎีที่เสนอ
จิตลักษณะ 8 ประการ ที่อาจเป็นสาเหตุของพฤติกรรม

ของคนดี คนเก่ง และมีสุข ของคนไทย ทฤษฎีน้ีมีพ้ืนฐาน
จากผลการวิจัย 12 เร่ือง และทฤษฎีน้ีได้รับการตรวจสอบ
และมีผลการวิจัยที่สนับสนุนมาตลอดจนกระทั่งปัจจุบัน 
ทฤษฎีน้ีถูกน าเสนออยู่ในรูปของต้นไม้ที่ประกอบด้วย                 
3 ส่วน ได้แก่ ส่วนที่เป็นราก ส่วนที่เป็นล าต้น และส่วนที่
เป็นดอกและผลของผลไม้ 

(1) ส่วนแรก คือ ราก ประกอบด้วย
รากหลัก  3 ราก แทนจิตลั กษณะ พ้ืนฐานส า คัญ                           
3 ประการ ได้แก่ 1) สุขภาพจิต หมายถึง ความวิตกกังวล 
ต่ืนเต้น ไม่สบายใจของบุคคลอย่างเหมาะสมกับเหตุการณ์ 
2) ความเฉลียวฉลาด หรือสติปัญญา หมายถึง การรู้การ
คิดในข้ันรูปธรรมหลายด้านและการคิดในข้ันนามธรรม มี
พ้ืนฐานมาจากทฤษฎีพัฒนาการทางการรู้ การคิดของ 
เพียร์เจท และ 3) ประสบการณ์ทางสังคม หมายถึง การ
รู้จักเอาใจเขามาใส่ใจเราความเอื้ออาทร ความเห็นอก
เห็นใจ และสามารถคาดเดาหรือท านายความรู้สึกของ
บุคคลอื่นได้ จิตลักษณะทั้ง 3 ประการน้ี เป็นลักษณะ
พ้ืนฐานของจิต ลักษณะ 5 ตัว บนล าต้น และเป็นจิต
ลักษณะพ้ืนฐานของพฤติกรรมบุคคลในส่วนที่เป็นดอก
และผล ดังน้ันบุคคลจะต้องมีจิตลักษณะ 3 ประการน้ีใน
ปริมาณสูงเหมาะสมตามวัย จึงจะท าให้จิตลักษณะอีก 5 
ตัว บนล าต้นพัฒนาได้อย่างดี และมีพฤติกรรมที่  น่า
ปรารถนามากด้วย 

(2) ส่วนที่สอง คือ ส่วนที่เป็นล าต้น 
เป็นผลมาจากจิตลักษณะพ้ืนฐานที่ราก 3 ประการ 
ประกอบด้วยจิตลักษณะ 5 ประการ ได้แก่ 1) ทัศนคติ
ค่านิยมและคุณธรรม ทัศนคติหมายถึง การเห็นประโยชน์ 
โทษของสิ่งใดสิ่งหน่ึง ความพอใจไม่พอใจต่อสิ่งน้ัน และ
ความพร้อมที่จะมีพฤติกรรมต่อสิ่งน้ัน สอดคล้องกับ
ทัศนคติในทฤษฎีของ Ajzen และ Fishbein (1980) ส่วน
คุณธรรม หมายถึง สิ่งที่ส่วนรวมเห็นว่าดีงาม ส่วนใหญ่จะ
เกี่ยวข้องกับหลักทางศาสนา เช่น ความกตัญญูความ
เสียสละ ความซื่อสัตย์ เป็นต้น และค่านิยมหมายถึง สิ่งที่
คนส่วนใหญ่เห็นว่าส าคัญ เช่น ค่านิยมที่จะศึกษาต่อใน
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ระดับสูง ค่านิยมในการใช้สินค้าไทย ค่านิยมในด้าน                 
การรักษาสุขภาพ เป็นต้น 2) เหตุผลเชิงจริยธรรม
หมายถึง เจตนาของการกระท าที่ท าเพ่ือส่วนรวมมากกว่า
ส่วนตัวหรือพวกพ้อง มีพ้ืนฐานมาจากทฤษฎีพัฒนาการ
ทางเหตุผลเชิงจริยธรรมของโคลเบิร์ก 3) ลักษณะมุ่ง
อ น า ค ตค วบ คุ ม ตนห ม า ย ถึ ง  ค ว า ม ส า ม า รถ ใ น                           
การคาดการณ์ไกลว่าสิ่งที่กระท าลงไปในปัจจุบันจะส่งผล
อย่างไร ในปริมาณเท่าใด ต่อใคร ตลอดจนความสามารถ
ในการอดทนได้สามารถอดเปร้ียวไว้กินหวานได้ 4) ความ
เช่ืออ านาจในตนหมายถึง ความเช่ือว่าผลที่ตนก าลังได้รับ
อยู่เกิดจากการกระท าของตนเอง มิใช่เกิดจากโชค
เคราะห์ความบังเอิญหรือการควบคุมของคนอื่น เป็น
ความรู้สึกในการท านายได้ควบคุมได้ของบุคคล มีพ้ืนฐาน
มาจากทฤษฎี Locus of Control ของ Rotter (1966) 
และ 5) แรงจูงใจใฝ่สัมฤทธ์ิหมายถึง ความมานะพยายาม
ฝ่าฟันอุปสรรคในการท าสิ่งใดสิ่งหน่ึงโดยไม่ย่อท้อ มี
พ้ืนฐานมาจากทฤษฎีแรงจูงใจของ McClelland (1963) 
จิตลักษณะทั้ง 5 ประการน้ีเป็นสาเหตุของพฤติกรรมที่น่า
ปรารถนาที่ เป รี ยบ เสมือนดอกและผลบน ต้น ไม้  
นอกจากน้ี ดวงเดือน พันธุมนาวิน (2554) ยังเสนอว่าควร
ใช้จิตลักษณะทั้ง 5 ประการบนล าต้น ร่วมกับจิตลักษณะ
พ้ืนฐานที่ราก 3 ประการ ในการอธิบายท านายและ
พัฒนาพฤติกรรมของบุคคล  

(3) ส่วนที่สาม คือส่วนของดอกและผล 
เป็นส่วนของพฤติกรรมของคนดีและคนเก่ง ซึ่งแสดง
พฤติกรรมการท าความดีละเว้นความช่ัว เป็นพฤติกรรม
ของคนดี และพฤติกรรมการท างานอย่างขยันขันเข็ง เพ่ือ
ส่วนรวมอย่างมีประสิทธิภาพ เป็นพฤติกรรมของคนเก่ง 
สามารถแบ่งเป็น 2 ส่วน คือ ส่วนที่หน่ึง พฤติกรรมของ
คนดีประกอบด้วย 2 พฤติกรรมหลัก ได้แก่ 1) พฤติกรรม
ไม่เบียดเบียนตนเอง เป็นพฤติกรรมของบุคคลที่ไม่เป็น
การท าร้ายหรือท าลายตนเอง เช่น พฤติกรรมการดูแล
สุขภาพของตนเอง พฤติกรรมการบริโภคสิ่งที่มีประโยชน์ 
ไม่ด่ืมเหล้า ไม่สูบบุหร่ี ไม่ติดยาเสพติด พฤติกรรมไม่เล่น

การพนัน เป็นต้น และ 2) พฤติกรรมไม่เบียดเบียนผู้อื่น 
เป็นพฤติกรรมของบุคคลที่ไม่ท าร้าย ท าลาย หรือท าให้
ผู้อื่นเดือดร้อน เช่น พฤติกรรมสุภาพบุรุษไม่ก้ าวร้าว 
พฤติกรรมการขับข่ีอย่างมีมารยาท พฤติกรรมซื่อสัตย์เป็น
ต้น และส่วนที่สองคือพฤติกรรมของคนดีและเก่ง 
ประกอบด้วย 2 พฤติกรรมหลัก 1) พฤติกรรมรับผิดชอบ 
เช่น การเรียน การท างาน การอบรมเลี้ยงดู การปกครอง
ของหัวหน้า การรับผิดชอบต่อหน้าที่และเคารพกฎหมาย 
เป็นต้น และ 2) พฤติกรรมพัฒนา เช่น พัฒนาตนเอง เช่น 
การใฝ่รู้ รักการอ่าน เป็นต้น พฤติกรรมพัฒนาผู้อื่น เช่น 
การสนับสนุนให้ผู้อื่นปลอดภัยในการท างาน การปฏิบัติ
ตนให้เป็นกัลยาณมิตรที่ดี เพ่ือนช่วยเพ่ือน การป้องกัน
โรคเอดส์ เป็นต้น และพฤติกรรมพัฒนาสังคม เช่น       
จิตอาสา เป็นต้น 

สรุปได้ว่าทฤษฎีต้นไม้จริยธรรมเป็นทฤษฎีที่
เหมาะสมส าหรับคนไทย เป็นทฤษฎีที่เกิดจากแนวคิดของ
ศาสตราจารย์ ดร.ดวงเดือน พันธุมนาวิน ทฤษฎีน้ีเน้นถึง
ลักษณะพ้ืนฐานและองค์ประกอบทางจิตใจ ซึ่งน าไปสู่
พฤติกรรมที่พึงปรารถนา เพ่ือส่งเสริมให้บุคคลเป็นคนดี
และคนเก่ง โดยแบ่งต้นไม้จริยธรรมออกเป็น 3 ส่วน คือ
ส่วนที่หน่ึง ได้แก่ ดอกและผลไม้บนต้น  ที่แสดงถึง
พฤติกรรมการท าดีละเว้นช่ัว และพฤติกรรมการท างาน
อย่างขยันขันแข็งเพ่ือส่วนรวม ล้วนแต่เป็นพฤติกรรมของ
พลเมืองดี เป็นพฤติกรรมที่เอื้อเฟ้ือต่อการพัฒนาประเทศ 
ส่วนที่สองได้แก่ ส่วนล าต้นแสดงถึงพฤติกรรมการท างาน
อาชีพอย่างขยันขันแข็ง ประกอบด้วยจิตลักษณะ 5 ด้าน 
คือ 1) เหตุผลเชิงจริยธรรม 2) มุ่งอนาคตและการควบคุม
ตนเอง 3) ความเช่ืออ านาจในตน 4) แรงจูงใจใฝ่สัมฤทธ์ิ 
และ 5) ทัศนคติ คุณธรรมและค่านิยม ส่วนที่สามได้แก่ 
ราก แสดงถึงพฤติกรรมการท างานอย่างขยันขันแข็ง 
ประกอบด้วยจิตลักษณะ 3 ด้าน คือ 1) สติปัญญา                    
2) ประสบการณ์ทางสังคม และ 3) สุขภาพจิต 

2.2.2 ทฤษฎีพัฒนาการทางจริยธรรมของ
เพียร์เจท (Piaget)  อ้อมเดือน สดมณี  และฐาศุกร์                  
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จันประเสริฐ (2554) อ้างถึงเพียร์เจท (Piaget, 1997) 
กล่าวว่า การพัฒนาคุณธรรมจริยธรรมของมนุษย์ เกิด
จากแรงจูงใจในการปฏิบัติตนที่มีความสัมพันธ์กับสังคม 
การพัฒนาจริยธรรมจึงจ าเป็นต้องมีการพิจารณาเหตุผล
เชิงจริยธรรมและระดับสติปัญญาของแต่ละบุคคล ที่มีวุฒิ
ภาวะสูงข้ึน การรับรู้จริยธรรมได้พัฒนาข้ึนตามล าดับ
พัฒนาการคุณธรรมและจริยธรรมของมนุษย์สามารถ
แบ่งเป็น 3 ข้ัน ดังน้ี 

(1) ข้ันก่อนจริยธรรม (ต้ังแต่แรกเกิด
จนถึง 2 ปี) เป็นข้ันที่ยังไม่มีความสามารถในการรับรู้
สิ่งแวดล้อมและระบบกฎเกณฑ์ได้ แต่ยังมีความต้องการ
ทางกาย ซึ่งต้องการการตอบสนอง การกระท าจะกระท า
เพ่ือสนองความต้องการของตนเอง โดยไม่ค านึงถึงผู้อื่น  

(2) ข้ันเช่ือฟังค าสั่ง (ระหว่างอายุ 2-8 
ปี) เด็กสามารถรับสภาพแวดล้อมและบทบาทของตนเอง
ต่อผู้อื่น รู้จักเกรงกลัวผู้ ใหญ่ โดยเห็นว่าค าสั่ งห รือ
กฎเกณฑ์เป็นสิ่งที่ต้องปฏิบัติตาม โดยไม่สนใจถึงผลที่จะ
ตามมา  

(3) ข้ันยึดหลักแห่งตน (ระหว่างอายุ 
8-10 ปี) เด็กมีพัฒนาการทางด้านสติปัญญาสูงข้ึน คลาย
ความเกรงกลัวอ านาจจากภายนอก สามารถใช้ความคิด
อย่างมีเหตุผลและจากประสบการณ์ เพ่ือใช้ประกอบ              
การตัดสินใจ สามารถประเมินความถูกผิด โดยดูจาก
เจตนาของผู้กระท าและสามารถต้ังเกณฑ์ด้วยตนเองได้  

สรุปว่า เพียร์เจท มีความเช่ือที่เป็นพ้ืนฐาน
เกี่ยวกับสติปัญญาของมนุษย์ว่า มนุษย์เป็นสัตว์ที่มีสมอง
สามารถเรียนรู้เพ่ือปรับตัวให้ด ารงชีวิตอยู่ในสภาพ              
แวดล้อมได้ (Crain, 1985) ด้านจริยธรรมจะเห็นได้ว่า     
เพียร์เจทมีแนวคิดว่าจริยธรรมของบุคคลมีความสัมพันธ์
กับความคิดความเข้าใจของบุคคลเป็นการพัฒนาตาม 
ล าดับ ข้ันของความคิดความเข้าใจ เป็นผลจากการปรับ
กระบวน การทางความคิดหรือการปรับตัว การรับ
ประสบการณ์ใหม่ ๆ เข้ามามากข้ึน ความสามารถใน              
การท าความเข้าใจกฎเกณฑ์และความถูกผิดขอ ง                       

การกระท าข้ึนอยู่กับวุฒิภาวะทางสมองและสติปัญญา
ของบุคคล  น้ัน ๆ   

2.2.3 ทฤษฏีการปลูกฝังจริยธรรมด้วยเหตุผล 
(Moral Reasoning) ของโคลเบิร์ก (Kolberg) ส านักงาน 
ก.พ. (2555) กล่าวว่า ทฤษฎีการปลูกฝังจริยธรรมด้วย
เหตุผลเป็นแนวทางความคิดที่มีต้นก าเนิดมาจากเพียร์
เจท และผู้ที่น า เอาแนวความคิด น้ี มาพัฒนาอย่าง
กว้างขวางเป็นที่ยอมรับกันอย่างมาก คือโคลเบิ ร์ก 
(Kohlberg, 1976) ได้ท าการศึกษาบุคคลต่างเช้ือชาติ
และต่างวัฒนธรรมทั้งในทวีปยุโรป เอเซีย และอเมริกา 
ทฤษฏีของโคลเบิร์ก เป็นที่นิยมน ามาใช้กันมาก โดย 
เฉพาะอย่างย่ิงทฤษฏีการใช้เหตุผลเชิงจริยธรรม เป็นฐาน
ความคิดของนักจิตวิทยาและนักการศึกษาของตะวันตก
เป็นจ านวนมาก ในประเทศไทยมีนักจิตวิทยาและ                  
นักพฤติกรรมศาสตร์ก็ได้ท าวิจัย โดยยึดกรอบแนวคิดของ
โคลเบิร์ก ตามทัศนะของโคลเบิร์ก จริยธรรมแต่ละข้ันเป็น
ผลมาจากการคิดไตร่ตรองที่ ต้องอาศัยข้อมูลที่น ามา
พิจารณา ส่วนหน่ึงเป็นความเข้าใจของตนเองเกี่ยวกับสิ่ง
ต่าง ๆ และอีกส่วนหน่ึงเป็นประสบการณ์ที่ได้รับใหม่ 
โดยเฉพาะข้อมูลที่ได้รับฟังจากทัศนะของผู้อื่น ที่อยู่สูง
กว่าระดับของตนเองไป 1 ช้ัน วิธีปลูกฝังจริยธรรมตาม
แนวคิดของโคลเบิร์ก ไม่อาจกระท าได้ด้วยการสอนหรือ
การปฏิบั ติ เป็นตัวอย่างให้ ดู และไม่อาจเรียนรู้ด้วย                 
การกระท าต่าง ๆ เพราะจริยธรรมสอนกันไม่ได้ จริยธรรม
พัฒนาข้ึนมาด้วยการนึกคิดและไตร่ตรองของแต่ละบุคคล 
ตามล าดับข้ันและพัฒนาการของปัญญา ซึ่งจะผูกพันกับ
อายุ ดังน้ัน หากยังไม่ถึงวัยอันควร จริยธรรมบางอย่างก็  
ไม่ เกิด ทฤษฎีการปลูกฝังจริยธรรมด้วยเหตุผลของ     
โคลเบิร์ก ใช้กิจกรรมที่ส าคัญในการพัฒนาจริยธรรม คือ                 
การอภิปรายและแลกเปลี่ยนทัศนะความคิดเห็น โดยมี
ข้ันตอนดังน้ี  

(1) ข้ันตอนที่  1 ผู้ด าเนินการเสนอ
ประเด็นปัญหาหรือเร่ืองราวที่มีความยากในการตัดสินใจ  
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(2) ข้ันตอนที่ 2 แยกผู้อภิปรายออก 
เป็นกลุ่มย่อยตามความคิดเห็นที่แตกต่างกัน  

(3) ข้ันตอนที่ 3 ให้กลุ่มย่อยอภิปราย
เหตุผล พร้อมหาข้อสรุป เหตุผลที่ถูกผิด หรือควรท าไม่
ควรท า เพราะเหตุอะไร 

(4) ข้ันตอนที่ 4 สรุปเหตุผลของฝ่ายที่
คิดว่าควรท าและไม่ควรท า 

จากที่กล่าวมาพบว่าแนวคิดของโคลเบิร์ก ใกล้ 
เคียงกับเพียร์เจท คือเช่ือว่าพัฒนาการทางจริยธรรมของ
มนุษย์พัฒนาการได้ตามวัยและวุฒิภาวะทางสติปัญญา 
พัฒนาการของมนุษย์จะค่อย ๆ พัฒนาไปตามวัน เวลา 
เจริญข้ึนเร่ือย ๆ ตามวุฒิภาวะ จริยธรรมเก่ายังจะมีราก
แก้วฝังอยู่และพัฒนาตามกาลเวลาที่มนุษย์มีวุฒิภาวะ
เพ่ิมข้ึน และเกิดเป็นจริยธรรมใหม่ข้ึน จริยธรรมไม่ได้
สร้างข้ึนภายในหน่ึงวัน คนจะมีอุปนิสัยดีงามต้องสร้าง
เสริมและสะสมจากการเรียนรู้ในสภาพแวดล้อมด้วย
กระบวนการทางสังคมและเรียนรู้ได้ตามความสามารถ
ของวุฒิภาวะในขณะน้ัน ๆ ซึ่งเป็นการก าหนดข้ึนโดย             
การปฏิสัมพันธ์ระหว่างพันธุกรรมกับสิ่งแวดล้อม ดังน้ัน
จะเห็นได้ว่าสติปัญญาของบุคคลมีความสัมพันธ์กับพัฒนา 
การทางจริยธรรมมาก เป็นส่วนส าคัญและจ าเป็นอย่างย่ิง
ต่อพัฒนาการทางจริยธรรม ความคิดตามทฤษฎีน้ีแท้จริง
แล้วสติปัญญาเพียงอย่างเ ดียว ไม่ เ พียงที่ จะท าให้
จริยธรรมของบุคคลพัฒนาไปได้ด้วยดี ต้องมีสิ่งกระตุ้น
หรือสภาวะจากภายนอกร่วมด้วย ทั้งเพียร์เจทและ     
โคลเบิร์ก ต่างมองพัฒนาการทางจริยธรรมว่าเป็นผลิตผล
ของอิทธิพลร่วมระหว่างพัฒนาการของสติปัญญา กับ
ประสบการณ์ทางสังคม กล่าวได้ว่าความคิดและหลักของ
ทฤษฎีน้ีได้ให้ความส าคัญขององค์ประกอบ 2 ประการคือ 
พัฒนาการทางสติปัญญาและปฏิสัมพันธ์กับผู้อื่น หรือ
ประสบการณ์ทางสังคมน่ันเอง 

2.2.4 ทฤษฎีจ ริยศาสตร์ของอ ริส โตเ ติ ล
( Aristotle, 384- 322 BC)  นั ก ป รั ช ญ า แ ล ะ นั ก                      
วิทยาศาสตร์ของกรีกโบราณ จิรภา ค าทา และสมบัติ                

วรินทรนุวัตร์ (2559) กล่าวว่าทฤษฎีน้ี มองว่าคุณธรรม
จริยธรรมท าให้มนุษย์มองเห็นแต่สิ่งที่มีคุณค่า เป็น
ลักษณะคุณธรรมเชิงพุทธิปัญญาที่เกิดจากการเ รียน              
การสอน การได้รับการปลูกฝังหลักคุณธรรมจริยธรรม 
และคุณธรรมจริยธรรมที่ เกิดจากพฤติกรรมที่อยู่ใน
ธรรมชาติของมนุษย์ ต้องอาศัยการอยู่ร่วมกัน ประพฤติ
ปฏิบัติอย่างถูกต้องร่วมกัน คุณธรรมจริยธรรมจะต้องมี
ลักษณะสภาวะความเป็นกลาง ความดีหรือลักษณะทาง
สายกลางเป็นสิ่งที่ท าได้ยาก เพราะต้องสลัดสิ่งที่ติดอยู่ที่
ปลายทั้ง 2 ด้าน ที่เป็นความเข้มข้น และความอ่อนด้อย
ออกเสียก่อน การท าได้ก็จะเข้าถึงความดี ความดีที่
อริสโตเติล กล่าวถึงคือ การอยู่ดี ท าดี และชีวิตประสบ
ความสุข โดยมุ่งหวังให้ทุกอย่างเป็นไปตามสภาวการณ์
หรือเป็นไปตามธรรมชาติอย่างแท้จริง หลักทฤษฎีทาง
จริยธรรมของอริสโตเติล สามารถน ามาปรับใช้กับการ
บริหารการศึกษาได้เป็นอย่างดี โดยเฉพาะหลักการว่า
ด้วยความดี ความสุข และทางสายกลาง การน ามาใช้เพ่ือ
ปลูกฝังให้นักเรียน ครู อาจารย์ ผู้ใต้บังคับบัญชา ให้ฝักใฝ่
ในการท าความดี ก็จะท าให้สังคมอยู่ร่วมกันอย่างมีความ
สงบสุข 

2.2.5 ทฤษฎีจริยธรรมของคานท์ (Kant’s  
Moral Theory) คานท์ (Immanuel Kant, 1970) กล่าว
ว่า ทฤษฎีจริยธรรมของเขาเป็นทฤษฎีที่กล่าวถึงคุณค่า
ของการปฏิบัติตามหลักจริยธรรม ว่าต้องเป็นเจตนาที่ดี 
และเกิดจากความต้ังใจจริงหรือมีมูลเหตุที่จูงใจให้ท าใน
สิ่งที่ถูกต้อง โดยเร่ิมจากเหตุการณ์จูงใจที่ดีเป็นเง่ือนไขใน
การกระท าดี และผลจากการกระท าดีจะเป็นผลดีและมี
ประโยชน์ การกระท าในสิ่งที่ถูกต้องเป็นหลักสากล เป็น
ลักษณะการกระท าตามหน้าที่และการให้ความเคารพ               
ย าเกรงมีเง่ือนไขและมีความเด็ดขาดในตัวเอง โดยใช้คติ
บท (Maxim) เป็นลักษณะการบรรยายการกระท าเชิง
อัตนัยโดยมีพ้ืนฐานที่ดี และมีความรู้สึกแฝงด้วยเจตนาดี
เสมอ ตามหลักการของคานท์ ผู้บริหารจะต้องท าตาม
หน้าที่บริหารการศึกษาให้ก่อประโยชน์ต่อบุคคลที่เข้ามา

https://www.gotoknow.org/posts/tags/%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%9A%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B8%AB%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%A8%E0%B8%B6%E0%B8%81%E0%B8%A9%E0%B8%B2
https://www.gotoknow.org/posts/tags/%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%9A%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B8%AB%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%A8%E0%B8%B6%E0%B8%81%E0%B8%A9%E0%B8%B2
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เกี่ยวข้องในด้านการศึกษา และสิ่งที่ส าคัญที่สุดต้องรู้ว่า
หน้าท่ีของตนคืออะไร 

สรุปได้ว่าพ้ืนฐานทางจริยธรรมของคานท์ คือ 
เหตุผลปฏิบัติ คานท์เช่ือว่าเหตุผลปฏิบัติเท่าน้ันที่สามารถ
เข้าถึงศีลธรรมและจริยธรรมได้ คานท์จึงเน้นเร่ืองมโน
ธรรมส านึก โดยให้ถือการส านึกในหน้าท่ีเป็นส าคัญโดยไม่
ต้องรีรอที่จะวัดหรือช่ังน้ าหนัก เพ่ือดูผลที่เกิดข้ึน โดยสิ่ง
ที่ปฏิบัติน้ันจะต้องเป็นไปอย่างถูกต้องตามหลักคุณธรรม
และจริยธรรมของสังคม 

2.3 กระบวนกำรพัฒนำทำงจริยธรรม    
2.3.1 พรนิภา จันทร์น้อย และคณะ (2559) 

กล่าวถึงแนวทางการส่งเสริมและการพัฒนาจริยธรรมของ
ดวงเดือน พันธุมนาวิน (2554) ว่าเป็นสิ่ง จ าเป็นต่อบุคคล
ในสังคมปัจจุบันเป็นอย่างย่ิง ท้ังภาครัฐ และภาคเอกชน 
ต่างตระหนักถึงความจ าเป็นในการหาแนวทางการพัฒนา
จริยธรรมให้กับสมาชิกของสังคมและเยาวชนของไทย ซึ่ง
อยู่ในวัยศึกษาเล่าเรียนที่ในอนาคตจะเป็นก าลั งของ
ประเทศชาติ จ าเป็นต้องให้ความส าคัญกับเร่ืองของ
จริยธรรม ดังน้ี 

(1) การให้ความรู้ข้ันสูง เพ่ือให้เด็กได้รู้
ในข้ันสูงกว่าตนที่มีอยู่ เมื่อเด็กได้รับเหตุผลใหม่ เด็กจะ
น าไปใช้เปรียบเทียบเหตุผลเดิมของตนได้ การเปรียบ 
เทียบน้ีเด็กจะเกิดความรู้สึกที่ขัดแย้ง ซึ่งความขัดแย้งจะ
เป็นเคร่ืองกระตุ้นให้เด็กปรับปรุงโครงสร้างทางความคิด
ของตนเพ่ือให้เกิดความสมดุลข้ึน ช่วยให้เด็กเข้าใจและ
ยอมรับเหตุผลในข้ันที่สูงว่าตนได้  

(2) การอบรมทางศาสนา การฝึก 
อบรมจริยธรรมด้วยวิธีการให้ความรู้เกี่ยวกับกฎเกณฑ์
ของศาสนาและปรัชญาทางศาสนา ในเร่ืองการด ารงชีวิต
อย่างเหมาะสม ปลูกฝังทัศนคติอันดีต่อคุณธรรม และฝึก
ปฏิบัติรักษาศีลด้วยการส ารวม มีการฝึกสมาธิและภาวนา 
ตลอดจนการช่วยพัฒนาวัดและศาสนสถาน การฝึก 
อบรมดังกล่าวมีประโยชน์ในการพัฒนาการให้เหตุผลเชิง
จริยธรรม   

(3) การให้แสดงบทบาท วิธีน้ีเกิดจาก
ความเข้าใจที่ว่า การที่คนเราจะเข้าใจผู้อื่นได้ดีน้ันต้องให้
เขาได้มีโอกาสแสดงบทบาทอื่น ๆ นอกเหนือไป จากท่ีตน
เป็นอยู่ และบทบาทน้ีเก่ียวข้องกับจริยธรรมของโคลเบิร์ก 
ที่ได้กล่าวว่าการสวมบทบาทน้ัน คือการรับเอาทัศนคติ
ของผู้อื่น การรับรู้ในความคิดและความรู้สึกของผู้อื่น  
การน าตนเองไปอยู่ในฐานะของผู้อื่น กระบวนการ
ดังกล่าวจะท าให้ความคิดกว้างขวางและเกิดความคิด 
ความเข้าใจที่แตกต่างไปจากเดิม โดยที่ไม่ยึดอยู่แต่ตนเอง  

(4) การใช้กลุ่มให้เกิดการคล้อยตาม 
การแสดงเหตุผลเชิงจริยธรรมเพ่ือเป็นการยกระดับจิตใจ
ของเด็กอาจท าได้โดยการใช้อิทธิพลของกลุ่มเพ่ือน แสดง 
ออกทางจริยธรรมในระดับเดียวกัน เด็กวัยรุ่นจะยึดถือ
เพ่ือนเป็นแบบอย่างและคล้อยตามลักษณะของเพ่ือน ๆ 
โดยง่าย การปฏิสัมพันธ์ต่อเพ่ือนจะมีจริยธรรม เด็กที่ได้
รวมสังคมกันจะมีความก้าวหน้ากว่าเด็กที่แยกจากเพ่ือน 
เพราะการที่เด็กมีโอกาสแลกเปลี่ยนความคิดเห็น ได้ 
โต้แย้งกับเพ่ือน ท าให้ได้รับความคิดเห็นและทัศนคติ  
ใหม่ ๆ ต่างไปจากที่มีอยู่ ถ้าได้พิจารณาเปรียบเทียบกับ
ความรู้เดิมที่มีอยู่จนสามารถปรับให้เข้ากันได้ จะท าให้มี
โครงสร้างความรู้และเหตุผลใหม่ข้ึนมาด้วย เหตุน้ีจึงได้
เกิดแนวความคิดที่จะใช้กลุ่มเพ่ือนและเหตุผลใหม่เป็นสิ่ง
ช่วยในการฝึกการใช้เหตุผลเชิงจริยธรรมแก่บุคคล  

(5) การให้ เลี ยนแบบจากตัวแบบ              
การใช้ตัวแบบแสดงพฤติกรรมต่าง ๆ ให้ผู้ทดลองเห็นจะ
เป็นวิธีหน่ึงที่จะท าให้ผู้ทดลองท าพฤติกรรมตามแบบได้ 
เป็นการให้ความรู้แก่ผู้ถูกทดลองอีกวิธีหน่ึง ลักษณะและ
ความเหมาะสมของตัวแบบเป็นสิ่งส าคัญ ส าหรับวิธีน้ีตัว
แบบต้องมีลักษณะดึงดูดและชักชวนให้ผู้อื่นสังเกตเห็นจน
เกิดความเช่ือถือและคล้อยตามจนน ามาเป็นต้นแบบใน
การปฏิบัติ ตัวแบบที่มีอิทธิพลให้คล้อยตามได้มากที่สุด 
คือพ่อแม่ ผู้ใหญ่ และเพ่ือนน่ันเอง  

2.3.2 พนอม แก้วก าเนิด (2552) ได้เสนอ 
แนวทางในการพัฒนาจริยธรรม ไว้ดังน้ี  
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(1) ข้ันที่ 1 ข้ันให้ความรู้ ความเข้า ใจ 
หมายถึง การให้ความรู้ความเข้าใจในสาระที่เกี่ยวกับ
คุณธรรม ว่าหมายถึงอะไร ต้องประพฤติปฏิบัติอย่างไร
กับใครบ้าง ไม่เพียงแต่จะรู้และเข้าใจแต่ต้องสามารถ
น าไปประพฤติปฏิบัติได้อย่างต่อเน่ืองสม่ าเสมอ 

(2) ข้ันที่ 2 ข้ันสร้างความตระหนัก 
หมายถึงการรู้ถึงคุณค่า คุณงามความดี ในการประพฤติ 
ปฏิบัติตามคุณธรรม ให้รู้ถึงบาปบุญคุณโทษของการไม่
ประพฤติปฏิบัติ การสร้างความตระหนักรู้ต้องใช้วิธีการให้
โอกาสบุคคลผู้เข้ารับการฝึกอบรมได้แลกเปลี่ยนความ
คิดเห็น การอภิปรายกันในเร่ืองที่เกี่ยวกับคุณธรรม ว่ามี
คุณประโยชน์อย่างไร หากไม่ประพฤติจะเกิดโทษอย่างไร
ในสภาพเศรษฐกิจและสังคมปัจจุบัน โดยมีการยกตัวอย่าง 
ทีชั่ดเจน เข้าใจและเข้าถึงได้ง่าย   

(3) ข้ันที่ 3 ข้ันสร้างค่านิยม ค่านิยม 
หมายถึง สิ่งที่เห็นว่าเป็นสิ่งที่ดีงาม สิ่งที่มีคุณค่าน่านิยม
ชมชอบ ยอมรับนับถือ ควรน าไปปฏิบัติ ค่านิยมที่ดีสร้าง
ข้ึนด้วยการให้เห็นแบบอย่าง ได้ฟัง ได้เรียนรู้ คนที่ดี
ประสบผลส าเร็จในหน้าที่การงานและชีวิต เป็นคนที่
สังคมยกย่อง เคารพนับถือ บุคคลเหล่าน้ีเป็นผู้ประพฤติ
ปฏิบัติตามคุณธรรมอย่างมั่นคง ส่งผลดีต่อชีวิตและหน้าที่
การงาน การเห็นเป็นแบบอย่างที่ดีจึงเป็นค่านิยมที่ดี
ในทางคุณธรรม  

(4) ข้ันที่  4 ข้ันปฏิบั ติด้วยกระบวน 
การกลุ่ม แม้ก าหนดใจแล้วว่าจะต้องประพฤติตนแต่สิ่งดี
งาม ในบางคร้ังการหักห้ามใจ การบังคับควบคุมตนเอง 
มักจะมีข้อยกเว้นให้กับตนเองเสมอ จนไม่สามารถ
ประพฤติตามข้อตกลงได้ จึงต้องมีกระบวนการกลุ่ม 
กล่าวคือ เมื่อรู้ว่าควรประพฤติปฏิบัติอย่างไรในเร่ือง
คุณธรรม ก็รวมกันเป็นหมู่  เป็นกลุ่ม ตกลงร่วมกัน                   
จัด เป็นข้อประพฤติร่วมกัน คอยควบคุม ทักท้วง ตักเตือน
กันให้ประพฤติปฏิบัติตามข้อตกลงหรือสัญญาร่วมกัน  

(5) ข้ันที่ 5 ข้ันปฏิบัติอย่างต่อเน่ือง 
จะต้องยึดหลักในการประพฤติปฏิบัติอย่างสม่ าเสมอและ
ต่อเน่ือง      

(6) ข้ันที่ 6 ข้ันได้รับการยกย่องชมเชย 
เมื่อผู้ปฏิบัติได้ท าความดีตามคุณธรรมเป็นหน้าที่ของ
ผู้บังคับบัญชาและสังคมที่จะต้องออกมาแสดงความช่ืน
ชม ยกย่อง สรรเส ริญ ชมเชย เ พ่ือให้ผู้ปฏิบั ติ เกิด
ความรู้สึกที่จะต้องรับผิดชอบต่อพฤติกรรมของตน 

(7) ข้ันที่ 7 ข้ันเกิดอุดมการณ์ เมื่อเกิด
เป็นความรับผิดชอบจนแพร่หลาย ได้รับการยกย่อง เชิดชู
เกียรติ ได้รับรางวัลเป็นแบบอย่างที่ดี โดยมีวิทยากร
บรรยายช้ีแจงให้ผู้อื่นได้ทราบถึงแนวทางปฏิบัติ จนเกิด
เป็นอุดมการณ์ข้ึน และยึดเป็นหลักปฏิบัติอย่างมั่นคงและ
ย่ังยืนสืบไป  

2.3.3 พระส าราญ ปภสฺสโร และอ านาจ บัวศิริ 
(2559) อ้างถึงประภาศรี สีหอ าไพ (2540)  กล่าวว่า                 
การพัฒนาคุณธรรมในการจัดการศึกษาด้านจริยธรรม 
ผู้สอนควรปลูกฝังแนวคิดที่ช่วยให้ผู้เรียนเกิดการพัฒนา 
ดังน้ี 

(1) การยอมรับความแตกต่างระหว่าง
ความดีกับความช่ัว ความดีเป็นสิ่งที่ไม่ท าให้ตนและผู้อื่น
เดือดร้อน คนดีย่อมเป็นที่ช่ืนชมยกย่อง ผลิตผลของความ
ดีเป็นสิ่งที่น าความสุขมาให้ ความดีที่ประพฤติปฏิบัติต่อ
ผู้อื่นเป็นการสร้างคุณค่าชีวิตและสังคม  ในทางตรงกัน
ข้าม ความช่ัวเป็นสิ่ งที่น าความทุกข์กังวลใจมาให้ คน
ประพฤติช่ัวย่อมได้รับผลของการกระท าที่น าความทุกข์
มาสู่ตนเองอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้  

(2) ห ลั ก ส า ก ล ใ น ก า ร พิ จ า ร ณ า  
สภาพการณ์ไกลโดยรอบ สามารถน าเกณฑ์แยกแยะความ
ดี ก าหนดเป็นกฎคุณธรรมใช้ได้ เป็นที่ยอมรับโดยทั่วไป 
เป็นการประยุกต์ระบบคุณธรรมข้ึนมาใช้อย่างกว้างขวาง
จนเป็นหลักสากล (Universalization)  

(3) ความเข้าใจในคุณธรรม มีอยู่ใน
จิตใจ เมื่อมี เหตุการณ์หรือความปรารถนาสามารถ
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ตัดสินใจเลือกประพฤติอยู่ในขอบเขตของความถูกต้อง 
สร้างค่านิยมที่เสริมสร้างคุณธรรมด้วยความเข้าใจที่
ถูกต้อง (Comprehensiveness)  

(4) ความ ต่อ เ น่ืองสัมพัน ธ์กันของ
ระบบที่สร้างเสริมคุณภาพ มีแก่นสารที่เป็นหลักชัดเจน มี
สัมพันธ์ติดต่อกันตามล าดับ (Coherence)   

(5) ก า ร วิ เ ค ร า ะ ห์ วิ จ า รณ์ ค ว า ม
ประพฤติได้ด้วยแนวทางของตนเอง เมื่อเลือกปฏิบัติสิ่งใด
แล้วสามารถแยกแยะได้ว่า ตนเองได้กระท าดีตามที่เข้าใจ
ในสภาวะของคุณงามความดีได้แล้ว ได้มากน้อยเพียงไร 
การวิเคราะห์ตนเองจะช่วยให้คุณธรรมเจริญงอกงาม
อย่างแท้จริง และท าให้สามารถวิจารณ์การกระท าของ
ตนเอง (Self-Criticism) ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

นักศึกษา 4.0 กับการเพ่ิมพูนคุณธรรมจริยธรรม
ในทศวรรษที่ 21 คือ การเตรียมความพร้อมของนักศึกษา
ที่จะเปิดใจในการเรียนรู้ มีใจรักที่จะเรียนรู้ มีหลักของ
คุณธรรม จริยธรรมควบคู่ไปกับการเรียนรู้ เพ่ือสร้างความ
สมดุลให้กับตนเอง และสามารถอยู่ร่วมกับผู้อื่นได้อย่างมี
ความสุข โดยเรียนรู้จากนวัตกรรม เรียนรู้จากการพัฒนา
ของเทคโนโลยีและอินเทอร์เน็ต สามารถเข้าถึงการเรียนรู้
ได้ง่าย สะดวกและเรียนรู้ได้อย่างไม่มีขอบเขตจ ากัด 
ควบคู่กับหลักคุณธรรมจริยธรรม โดยเน้นการเรียนรู้ที่
นักศึกษาสามารถน าองค์ความรู้ที่มีอยู่บนโลกน ามาบูรณา
การเชิงสร้างสรรค์ในรูปแบบนวัตกรรมต่าง ๆ  เพ่ือให้เกิด
การเรียนรู้ที่ทันยุคทันสมัยควบคู่กับพฤติกรรม ที่ต้องมี
คุณธรรมจริยธรรมเป็นหลักเพ่ือให้เกิดการพัฒนาทั้งด้าน
สติปัญญา ความรู้ ความสามารถ และพฤติกรรมการ
แสดงออกที่ถูกต้องเหมาะสม เป็นการสร้างความสมดุล
ของชีวิตที่จะส่งผลอย่างสมบูรณ์และย่ังยืนให้กับตัวเองได้
อย่างถาวร  

 

3. บทสรุป 
 คุณธรรมจริยธรรมเป็นพ้ืนฐานส าคัญของคน

ทุกคนและทุกวิชาชีพ หากบุคคลใดหรือวิชาชีพใดไม่มี

คุณธรรมจริยธรรมเป็นหลักยึดเบื้องต้นก็ยากที่จะประสบ
ความส าเร็จ การสร้างและพัฒนาเยาวชนหรือนักศึกษาสู่
ยุค 4.0 น้ัน เป็นการเตรียมความพร้อมส าหรับการเป็น
พลเมืองดีที่มีประสิทธิภาพทั้งร่างกายและจิตใจ โดยมี
ความพร้อมในการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมให้เหมาะสมกับ
การเปลี่ยนแปลงของสภาพสังคมที่นับวันจะย่ิงทันสมัย
และเจริญก้าวหน้ามากข้ึน การเตรียมพร้อมของทุก
หน่วยงาน ทุกองค์กร ต้องร่วมมือกันส่งเสริม สนับสนุน 
และเตรียมพร้อมให้เยาวชนได้รับการพัฒนาทักษะต่าง ๆ 
ตามความรู้ความสามารถของตนเองได้อย่างถูกต้อง 
เหมาะสมบนพ้ืนฐานของหลักคุณธรรมจริยธรรมอย่าง
สมบูรณ์ 

คุณธรรมและจริยธรรมเป็นสิ่งส าคัญอย่างย่ิงต่อ
การด ารงชีวิตอยู่ของคนในสังคม ถือเป็นปัจจัยส าคัญที่ท า
ให้เกิดความสงบสุขในการอยู่ร่วมกันของมนุษย์ และเป็น
สิ่งที่จะต้องส่งเสริมให้เกิดข้ึนโดยเฉพาะในยุคปัจจุบันที่มี
วิวัฒนาการความเจริญก้าวหน้าอย่างต่อเน่ือง และความ
ทันสมัยในหลาย ๆ ด้าน ในสังคมปัจจุบันประเทศไทย
ก าลังประสบกับปัญหาวิกฤติทางสังคม ซึ่งส่วนใหญ่มา
จากการขาดคุณธรรมจริยธรรมเป็นส าคัญ ดัง น้ัน                      
ทุกหน่วยงานต้องร่วมมือกันในการฟ้ืนฟูคุณธรรม 
จริยธรรมอย่างจริงจัง ควรรู้ว่าอะไรเป็นสิ่งที่ผิด อะไรเป็น
สิ่งที่ถูก ต้อง โดยเร่ิมต้นจากตนเอง ต่อมาก็เร่ิมที่ผู้น า
หน่วยงานทั้งภาครัฐและภาคเอกชน ตลอดจนทุกองค์กร
และทุกสถาบัน (สุรยุทธ์ จุลานนท์, 2550) โดยเฉพาะ
อย่างย่ิงเยาวชนและนักศึกษา ซึ่งถือเป็นก าลังส าคัญของ
ประเทศ ชาติ ในปัจจุบันได้มีการแสดงพฤติกรรมที่ไม่
เหมาะสมออกมาไม่ว่าจะเป็นการหนีเรียน การทะเลาะ
วิวาท การแต่งกายของนักเรียนนักศึกษาที่ไม่เหมาะสม 
ประกอบกับการสื่อสารที่ไร้พรมแดน มีการเข้าถึงข้อมูลได้
ง่ายมีการเผยแพร่ข้อมูลอันเป็นเท็จที่ไม่ผ่านข้ันตอน              
การตรวจสอบความถูกต้องทั้งด้านเน้ือหาและจริยธรรม  

การพัฒนาด้านคุณธรรมจริยธรรมน้ันเป็นส่วน
ส าคัญที่จะพัฒนาคนให้เป็นมนุษย์ พัฒนาเยาวชนให้เป็น



วารสารวิทยาการจัดการปริทัศน์ ปีที่ 24 ฉบับที่ 3 (กันยายน-ธันวาคม 2565) | 234 

 

ก าลังส าคัญของประเทศชาติ และที่ส าคัญในการปลูกฝัง
คุณธรรมและจริยธรรมให้เกิดกับเยาวชนหรือนักศึกษา
น้ัน สถาบันการศึกษาจะต้องสร้างโอกาสทางการเรียนรู้
ทั้งภายในและภายนอกห้องเรียนแก่นักศึกษา โดยการจัด
กิจกรรมเสริมหลักสูตรนอกห้องเรียนให้นักศึกษาได้
เรียนรู้จากประสบการณ์ตรง ควรเน้นด้านการส่งเสริม 
การสร้างบรรยากาศให้นักศึกษาเกิดความสนุกสนาน
ควบคู่ไปกับการได้รับสาระจากกิจกรรม เป็นการเปิด
โอกาสให้นักศึกษาได้เข้าไปเป็นส่วนหน่ึงหรือมีส่วนร่วมใน
กิจกรรมน้ันอย่างเ ต็มที่ เ พ่ือให้ เกิดการเ รียน รู้จาก
ประสบการณ์จริง  

ดังน้ัน นักศึกษา 4.0 กับการเพ่ิมพูนคุณธรรม
จ ริยธร รมจะ ไ ด้ม า ก น้ อย เ พี ย ง ใ ด น้ัน  ข้ึนอ ยู่ กั บ                         
การตระหนักรู้ของนักศึกษาที่จะสามารถแยกแยะสิ่ง
ถูกผิดได้ด้วยตนเอง ด้วยหลักของเหตุและผล โดยใช้
ความถูกต้องเป็นที่ ต้ังในการตัดสินใจว่าสิ่งใดควรท า
หรือไม่ควรท า ทางสถาบันการศึกษาเป็นส่วนส าคัญที่จะ
เปิดโอกาสให้นักศึกษาได้มีส่วนร่วมในการตระหนักรู้ถึง
คุณธรรมและจริยธรรมน้ี ด้วยการส่งเสริมการเ รียน               
การสอนด้านคุณธรรมจริยธรรม ในการเปิดโอกาสให้
นักศึกษาได้เข้ามามีส่วนร่วมในการจัดท ากิจกรรมส่งเสริม
การเรียนรู้ การเรียนรู้จากประสบการณ์จริง การเข้าไป
เป็นส่วนหน่ึงของสังคมเ พ่ือให้ เกิดการเ รียนรู้จาก
ประสบการณ์ตรง ให้ นักศึ กษา เป็นส่ วนหน่ึงของ
สถานการณ์น้ัน ๆ ที่เกิดข้ึน เพ่ือเป็นการพลิกบทบาทของ
ตนเองจากผู้ที่เคยเป็นคนดูอยู่รอบนอก กลับมาเป็นผู้อยู่
ในสถานการณ์น้ันด้วยตนเอง และเป็นผู้พบกับปัญหาหรือ
เป็นส่วนหน่ึงของปัญหาน้ันที่ได้เกิดข้ึน จะท าให้นักศึกษา
ได้เรียนรู้และได้รับมุมมองอีกรูปแบบหน่ึงที่แตกต่างจาก
มุมมองของตนเอง ท าให้เข้าใจถึงสถานการณ์ได้ตาม
ความเป็นจริง  
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บทคัดย่อ 
บทความเรื่อง การบริหารทรัพยากรมนุษย์ยุควิถีชีวิตถัดไปสู่ ยุคเทคโนโลยีดิจิทัล น้ี มี วัตถุประสงค์ใน          

การน าเสนอแนวโน้มของรูปแบบการบริหารทรัพยากรมนุษย์ยุควิถีชีวิตถัดไป (Next Normal) น าไปสู่การบริหาร
ทรัพยากรมนุษย์ยุคเทคโนโลยีดิจิทัล (Digital Human Resource หรือ Digital HR) อันเน่ืองมาจากความท้าทายจาก
ความเปลี่ยนแปลงด้านเทคโนโลยีดิจิทัลในยุคเศรษฐกิจดิจิทัล (Digital Economy) และผลกระทบจากวิกฤตการณ์     
การแพร่ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 หรือ โควิค-19 (Covid-19) ซึ่งส่งผลต่อภาครัฐและภาคธุรกิจ
อุตสาหกรรม ทั้งภาคธุรกิจอุตสาหกรรมการผลิต ภาคอุตสาหกรรมการบริการ องค์กรทุกขนาดต่างได้รับผลกระทบและ
จ าเป็นต้องปรับตัวเพ่ือความอยู่รอด รวมทั้ง การเตรียมพร้อมสู่การพัฒนาและสร้างอนาคตในระยะยาว จากการศึกษา
เอกสารทางวิชาการและงานวิจัยที่สืบค้นจากแหล่งฐานข้อมูลที่น่าเชื่อถือ พบว่า ในปัจุบันหน่วยงานด้านการบริหาร
ทรัพยากรมนุษย์มีบทบาทส าคัญในการเชื่อมโยงทรัพยากรมนุษย์อันเป็นปัจจัยที่ส าคัญอย่างย่ิงในการด าเนินงานกับ
ผลลัพธ์ทางธุรกิจท่ามกลางความท้าทายจากกระแสความเปลี่ยนแปลงและความผันผวนของโลกอย่างรวดเร็ว โดยอาศัย
และประยุกต์ใช้เทคโนโลยีดิจิทัลในกลุ่ม MICS คือ อุปกรณ์เคลื่อนที่ (Mobile) ข้อมูลจ านวนมหาศาล (Information) 
คลาวด์เทคโนโลยี (Cloud) และเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social) รวมทั้ง เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ (Artificial 
Intelligence หรือ AI) มากข้ึน ท าให้เกิดกิจกรรมในการบริหารทรัพยากรมนุษย์ ใน 4 ประเด็นส าคัญ คือ 1) การปรับ
รูปแบบการท างานแบบ Hybrid Workplace 2) การดูแลทรัพยากรมนุษย์ขององค์กรให้สามารถท างานเต็มศักยภาพ 
(Workforce Utilization) โดยส่งเสริมและสนับสนุนการท างานบนเทคโนโลยีดิจิทัล 3) การพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ 
(Workforce Development) ให้มีทักษะและความสามารถรองรับรูปแบบท างานในอนาคต และ 4) การธ ารงรักษา
ทรัพยากรมนุษย์ (Workforce Retention) โดยการปรับภาพลักษณ์องค์กร (Corporate Image Transformation)   
การยอมรับและเห็นคุณค่าของความแตกต่างหลากหลายของบุคคล (Diversity and Inclusion) และการปรับระบบ  
การธ ารงรักษาคนเก่ง (Talent)   

 
ค าส าคัญ: การบริหารทรัพยากรมนุษย์ เทคโนโลยีดิจิทัล วิถีชีวิตถัดไป 
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Abstract 
This article on Human Resource Management in the Next Life Era to the Digital Technology 

Era aims to present the trend of human resource management in the Next Normal era, leading to the 
Digital Era of Human Resource Management.  Human Resources or Digital HR)  due to the challenges 
from changes in digital technology in the digital economy era (Digital Economy) and the impact of the 
epidemic crisis of the Coronavirus 2019 or Covid-19 (Covid-19). 19) which affects the government sector 
and the industrial business sector, both the manufacturing industry and the service industry.  All sizes 
of the organization are affected and need to adapt to survive as well as prepare for development and 
live long to the future. From the study of academic papers and research from reliable database sources. 
It is found that Human Resource Department plays an important role in connecting human resources 
which is a critical factor in management and business outcomes among the challenges of digital 
transformation and VUCA world by applying digital technology of MICS technology as Mobile, 
Information, Cloud, and Social, including Artificial Intelligence (AI) which resulting in activities of human 
resource management in 4 important areas:  1)  Working style of Hybrid Workplace, 2)  Workforce 
Utilization of the organization’s human resources to be able to work at their full potential by promoting 
and supporting work on digital technology, 3)  Workforce development to have skills and capabilities 
to support future work styles, and 4) Workforce retention by corporate image transformation, diversity 
and inclusion, and adjustment of talent retention systems. 
 
Keywords:  Human Resource Management, Digital Technology, Next Normal 
 
วันที่รับบทความ: 14 ตุลาคม 2565 
วันที่แก้ไขบทความ: 6 ธันวาคม 2565 
วันที่ตอบรับตีพิมพ์บทความ: 8 ธันวาคม 2565 
 

1. บทน ำ  
สภาพสั งคมและสถานการณ์ ใ นปั จ จุ บั น

เ ป ลี่ ย น แ ป ล ง อ ย่ า ง ร ว ด เ ร็ ว  ปั จ จั ย ที่ น า ไ ป สู่                     
การเปลี่ยนแปลงที่ส าคัญในยุคเศรษฐกิจดิจิทัล (Digital 
Economy) คือ ความท้าทายและความเปลี่ยนแปลงด้าน
เศรษฐกิจ สังคม และเทคโนโลยี โดยเฉพาะอย่างย่ิง     
การน าเทคโนโลยีดิจิทัล (Digital Technology) ช่วย
ขับเคลื่อนเศรษฐกิจและสังคม (Digital Technology 
Disruption) และการเกิดวิกฤตการณ์การแพร่ระบาดของ

โรคติดเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 หรือ โควิค-19 (COVID-
19) ที่ทั่วโลกเผชิญในช่วงระยะเวลา 2-3 ปี (พ.ศ.2562-
2565) ที่ผ่านมา เกิดข้ึนอย่างรวดเร็วและรุนแรง ท าให้
ผู้คนเจ็บป่วยและเสียชีวิตเป็นจ านวนมาก เป็นความ
สูญเสียคร้ังย่ิงใหญ่คร้ังหน่ึงของมวลมนุษยชาติ ก่อให้เกิด
ผลกระทบรอบด้ านทั้ ง ก า ร เมื อ ง  เ ศ รษฐกิ จ  วิ ถี              
การด ารงชีวิตของคนในสังคม ตลอดจนการด าเนินงานทั้ง
ภาครัฐและภาคธุรกิจอุตสาหกรรม ทั้งภาคอุตสาหกรรม
การผลิตและภาคอุตสาหกรรมบริการ ที่เปลี่ยนแปลงไป
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อย่างมาก ส่ งผลให้มนุษย์จ า เป็นต้องป รับเปลี่ ยน
พฤติกรรมการด ารงชีวิตที่ ต่างไปจากวิถีเดิม เช่น มี       
การเว้นระยะห่าง (Social distancing) การตรวจคัด
กรอง (Screening) การบันทึกการเข้าออก (Check in) 
เป็นต้น เพ่ือปกป้องตนเองและการมี ชีวิตรอด  โดย
สถานการณ์กำรแพร่ระบำดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนำ 
2019 เป็นปัจจัยเร่งที่ท าให้ทั้งองค์กรทุกภาคส่วน รวมถึง
มนุษย์ต้องมีการปรับตัวอย่างรวดเร็ว ต้องปรับเปลี่ยน
กระบวนการด าเนินงานเป็นแบบวิถีชีวิตแบบใหม่ (New 
Normal) ประกอบด้วยวิธีคิด วิธีเรียนรู้ วิธีสื่อสาร วิธี
ปฏิบัติ วิธีการจัดการแบบใหม่ และการพ่ึงพาเทคโนโลยี
ดิจิทัลมากข้ึน ท าให้มนุษย์ต้องปรับตัวเพ่ือรับมือกับ
สถานการณ์ปัจจุบันมากกว่าจะธ ารงรักษาวิถีแบบด้ังเดิม 
(มาลี บุญศิริพันธ์, 2563) ส่งผลท าให้เกิดนวัตกรรมการ
ท างานและรูปแบบธุรกิจใหม่ ๆ ที่มีการประยุกต์ใช้
เทค โนโล ยี ดิจิทั ลกับการบ ริห ารจั ดก าร และ วิ ถี
ชีวิตประจ าวัน เพ่ือให้องค์กรและมนุษย์สามารถด ารงอยู่
ได้และสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน ( วทัญญู 
สุวรรณเศรษฐ และวรรณวิชนี ถนอมชาติ, 2564) ดังน้ัน 
เพ่ือให้เกิดการถ่ายทอดเทคโนโลยีดิจิทัลกระจายไปสู่
บุคลากรหรือทรัพยากรมนุษย์ขององค์กร หลายองค์กรได้
ด าเนินการปรับเปลี่ยนกระบวนการบริหารทรัพยากร
มนุษย์ด้วยการน า เทคโนโลยีดิจิทัลมาปรับใ ช้ เ พ่ือ
เสริมสร้างประสิทธิภาพของระบบงานและสร้างแรงจูงใจ
ในการปฏิบัติงาน โดยเทคโนโลยีดิจิทัลเป็นแรงกระตุ้นท า
ให้เกิดแพลตฟอร์มออนไลน์เพ่ือสนับสนุนการท างานและ
การด าเนินชีวิต ไปสู่แนวโน้มของรูปแบบการใช้ชีวิตแบบ
ปกติ รูปแบบใหม่  (New Normal)  โดยค า ว่ า  New 
Normal เป็นค าศัพท์ที่ถูกใช้เป็นคร้ังแรกในปี ค.ศ. 2008 
โดย  Bill Gross นักลงทุนและผู้ จัดการกองทุนชาว
อ เม ริกั น  ผู้ ร่ วมก่ อ ต้ั ง บ ริ ษั ท  Pacific Investment 
Management (PIMCO) โดยให้นิยาม "New Normal" 
ในบริบทเศรษฐกิจโลกเอาไว้ว่า เป็นสภาวะที่เศรษฐกิจ
โลกมีอัตราการเติบโตชะลอตัวลงจากในอดีต และเข้าสู่

อัตราการเติบโตเฉลี่ยระดับใหม่ที่ต่ ากว่าเดิม ควบคู่ไปกับ
อัตราการว่างงานที่สูงข้ึนอย่างต่อเน่ืองหลังเกิดวิกฤติทาง
การเงินในสหรัฐฯ (กรุงเทพธุรกิจออนไลน์, 2563)  

อย่างไรก็ดี การเปลี่ยนแปลงด้านเศรษฐกิจและ
สังคม ภายใต้ความเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วของ
เทคโนโลยี และสถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคติดต่อ
ยั งค งด า เ นิน ไปอ ย่ า งที่ ไ ม่ ส ามารถคาดการณ์ ถึ ง
สถานการณ์ได้อย่างแน่นอน การด าเนินงานขององค์กร
และการด าเนินชีวิตของคนในสังคมโลกจะเปลี่ยนไปใน
ทิศทางใด บรรทัดฐานจะแตกต่างไปจากวิถีความปกติ
ใหม่มาก น้อยเ พียงใด น้ัน องค์ กรและมนุษย์ ต้อ ง
เตรียมพร้อมรับความเปลี่ยนแปลงเหล่าน้ันให้ไ ด้อยู่
ตลอดเวลา จากรูปแบบการใช้ชีวิตแบบปกติรูปแบบใหม่ 
(New Normal) สู่ก้าวต่อไปของวิถีชีวิตความปกติใหม่
ถัดไป หรือ Next Normal ทีเ่ร่ิมขยายตัวในวงกว้างและมี
บทบาทส าคัญต่อชีวิตและระบบเศรษฐกิจและสังคมใน
อนาคต ซึ่งส่งผลต่อการบริหารจัดการ การประกอบธุรกิจ
ของผู้ประกอบการ และโอกาสทางธุรกิจที่จะเกิดข้ึน 
รวมทั้งภาครัฐจะต้องปรับทิศทางเพ่ือรับมือกับบริบทที่
ปรับเปลี่ยนไปในอนาคต โดย “Next Normal” หรือ 
“วิถีชีวิตรูปแบบใหม่ถัดไป” คือ การใช้ชีวิตในรูปแบบ
ใหม่ของมนุษย์ภายหลังการปรับตัวกับการแพร่ระบาด
ของโรคติดเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 เพ่ือความอยู่รอดจน
เกิดความคุ้นชินกับวิธีการสื่อสาร การคิด การเรียนรู้    
การปฏิบัติ และการด ารงชีวิต ซึ่งจะเปลี่ยนแปลงไปตาม
บริบททางสังคมที่ เปลี่ยนแปลงไป โดยธนาคารแห่ง
ประเทศไทย ได้ศึกษารูปแบบการใช้ชีวิตของผู้คนทั่วโลก
ที่มีความเปลี่ยนแปลงไปภายหลังการแพร่ระบาดของโรค
ติดเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 ที่ได้สะท้อนให้เห็นแนวโน้ม
ส าคัญในอนาคต โดยเฉพาะการปรับใช้เทคโนโลยีดิจิทัล
ในการด าเนินงานและชีวิตประจ าวัน รวมถึงแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ เ พ่ือตอบสนองเ ร่ืองความปลอดภัยด้าน
สุขอนามัยและผลกระทบกับสิ่งแวดล้อมมากข้ึน ดังน้ัน 
แนวทางในการบริหารจัดการองค์การและทรัพยากร



วารสารวิทยาการจัดการปริทัศน์ ปีที่ 24 ฉบับที่ 3 (กันยายน-ธันวาคม 2565) | 240 

 

ม นุษ ย์ โ ด ย ก า รน า เ ท ค โน โ ล ยี ดิ จิ ทั ล เ ข้ า ม า เ พ่ิ ม
ประสิทธิภาพและสร้างมูลค่าเพ่ิมให้แก่ผลผลิตภายใต้พล
วัตรของโลกโลกาภิวัฒน์ (Globalization) ซึ่งครอบคลุม
ทั้ง Knowledge Economy หรือ เศรษฐกิจบนพ้ืนฐาน
ของความรู้ และ Creative Economy หรือ เศรษฐกิจเชิง
สร้างสรรค์ ภายใต้บริบทยุคเศรษฐกิจดิจิทัล (Digital 
Economy) จึงส่งผลต่อกระบวนทัศน์หรือแนวคิดใหม่ใน
การบริหารจัดการ องค์กรจึงต้องมีการเตรียมความพร้อม
ในหลายด้าน รวมทั้งการบริหารทรัพยากรมนุษย์หรือคน 
อันเป็นปัจจัยส าคัญอย่างย่ิงในการด าเนินงานขององค์กร 
ให้ก้าวทันและสอดคล้องกับความเปลี่ยนแปลง โดย
เช่ือมโยงทรัพยากรมนุษย์หรือคน ความรู้ เทคโนโลยีและ
นวัตกรรมให้สอดคล้องกับการขับเคลื่อนธุรกิจและ      
การท างาน ซึ่ งสอดคล้องกับผลส ารวจเกี่ยวกับการ
ประยุกต์ใช้เทคโนโลยี MICS ของ Gartner กล่าวคือ 
เทคโนโลยีดิจิทัลกลุ่ม Mobile (M) Information หรือ 
Big Data ( I)  Cloud Technology ( C)  แ ล ะ  Social 
Network (S) จะเข้ามามีบทบาทในชีวิตประจ าวันและ
การท างานของทรัพยากรมนุษย์หรือคนมากข้ึน โดยมี
สถานการณ์แพร่ระบาดของโรคติดเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 
เป็นตัวเร่งให้เกิดความเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว (วรปภา 
มหาส าราญ, 2563) 

 

2. เนื้อหำ 
2.1 แนวคิดและนิยำมเก่ียวกับ Next Normal  

แนวคิด Next Normal เกิดข้ึนคร้ังแรกในปี
พ.ศ. 2552 ในช่วงวิกฤตการณ์การเงิน (Financial Crisis) 
ของสหรัฐอเมริกา โดยบริษัท McKinsey & Company 
และได้กลับมาเป็นที่ รู้จักอย่างแพร่หลายอีกคร้ังหลัง    
การระบาดของโรคติดเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 ในปี พ.ศ.
2563 (ธนาคารแห่งประเทศไทย, 2563) โดยมีนักวิชาการ
ได้ให้ค านิยามค าว่า “Next Normal” ไว้ดังน้ี  

ธนาคารแห่งประเทศไทย (2563) ให้ค านิยาม
ของ “Next Normal” ว่าหมายถึง พฤติกรรม ทัศนคติ 

และรูปแบบการใช้ชีวิตของผู้คนทั่วโลกที่เปลี่ยนไปหลัง
วิกฤตสถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคติดเช้ือไวรัส   
โคโรนา 2019 โดยเฉพาะการเปิดรับเทคโนโลยีดิจิทัล 
ใหม่ ๆ รวมถึงแพลตฟอร์มออนไลน์ ที่ตอบโจทย์เร่ือง
ความสะดวกสบาย มุ่งเน้นเร่ืองสุขอนามัยและความ
ปลอดภัย และผลกระทบกับสิ่งแวดล้อมมากข้ึน ส่งผลท า
ให้เกิด (1) รูปแบบเศรษฐกิจที่เรียกว่า Stay-at-home 
Economy คือ วิถีการด าเนินชีวิตของผู้คนทั่ วโลกที่
เปลี่ยนไปในลักษณะที่  “บ้าน” หรือ “ที่อ ยู่อาศัย” 
กลายเป็น “ส านักงาน” ที่สามารถด าเนินกิจกรรม       
การท างานต่าง ๆ ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ได้อย่าง
สะดวกสบาย (2) การพัฒนาเทคโนโลยีเพ่ือการลด     
การสัมผัส ที่เรียกว่า Touchless Society ที่มุ่งเน้นเร่ือง
ความปลอดภัยและสุขอนามัยเป็นส าคัญ เช่น เทคโนโลยี
การสั่งงานด้วยเสียง (Voice Recognition) และ (3) 
มาตรฐานสินค้าเกษตรที่เรียกว่า Regenerative Organic 
โดยให้ความส าคัญเร่ืองความปลอดภัยและลดผลกระทบ
ด้านสิ่งแวดล้อม ครอบคลุมถึงมาตรฐาน คุณภาพดิน   
การคุ้มครองสัตว์ คุณภาพชีวิตเกษตรกร ความยุติธรรม
ด้านค่าแรงงาน และระบบฟาร์มที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม
และชุมชน 

ชัยทวี เสนะวงศ์  (2564)  ให้ค า นิยามของ 
“Next Normal” ห รือ  “ วิ ถีปก ติ ถัดไป” หมายถึง        
การปรับโครงสร้างทางเศรษฐกิจ สังคม การเมือง ทีต้่อง
มองไปข้างหน้า จากการเผชิญผลกระทบของการแพร่
ระบาด การจัดท าแผนฟ้ืนฟูองค์กร ด้วยการสร้างฉาก
ทัศน์อนาคต (Future scenario) กิจกรรมทางเศรษฐกิจ
ซึ่งปรับให้สอดคล้องกับความสัมพันธ์ระหว่างมนุษย์กับ
ธรรมชาติที่สร้างความย่ังยืนของระบบนิเวศ การปรับ
แนวคิด ปรับตัว ปรับกระบวนการบริหาร และการปฏิบัติ
ตามแผนฟ้ืนฟูองค์กรให้สอดรับกับอนาคต 

เสกสันต์ พันธ์ุบุญมี (2564) ให้ค านิยามของ 
“Next Normal” หรือ “ชีวิตวิถีถัดไป” หมายถึง การใช้
ชีวิตรูปแบบใหม่ของประชาชนทุกเพศทุกวัย หลังจาก  
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การปรับตัวกับสถานการณ์โควิด 19 เพ่ือความอยู่รอด จน
เกิดความคุ้นชิน ทั้งวิธีคิด วิธีเรียนรู้ วิธีสื่อสาร และวิธี
ปฏิบั ติ  โดยเปลี่ ยนแปลงไปตามบริบททางสังคมที่
เปลี่ยนแปลงไป 

McKinsey & Company (2020) ให้ค านิยาม
ของ “Next Normal” ว่าหมายถึง ความปกติใหม่ (New 
normal) ที่ธุรกิจต้องปรับตัวในยุคหลังการแพร่ระบาด
ของโรคติดเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 ใน 5 ด้าน ได้แก่        
1) การแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้า (Resolve) 2) การปรับ
ธุรกิจให้มีความยืดหยุ่นทันต่อสถานการณ์ (Resilience) 
3) การกลับไปด าเนินธุรกิจตามปกติ (Return) 4) การคิด
ใหม่ (Reimagination) และ 5) การปฏิ รูปเพ่ือก้าวสู่
อนาคตที่ดีกว่า (Reform) 

Deloitte (2021)  ใ ห้ ค า นิ ย ามของ  “Next 
Normal” ว่าหมายถึง การเปลี่ยนแปลงในวิถีชีวิตของ
ผู้คนและการด าเนินงานขององค์กรใน 4 มิติ ภายหลัง 
การแพร่ระบาดของโรคติดเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 ได้แก่ 
มิติด้านสังคม (Society) มิติด้านธุรกิจ (Business) มิติ
ด้านเศรษฐกิจ  (Economy)  และมิ ติ ด้านการ เมื อ ง 
(Politics) 

โ ด ย ส รุ ป ค า นิ ย า มขอ ง  “ Next Normal” 
หมายถึง วิถีความปกติรูปแบบใหม่ถัดไปของมนุษย์ด้าน
พฤติกรรม แนวคิด ทัศนคติ และรูปแบบการด าเนินชีวิต 
และการปรับตัวทางธุรกิจภายหลังยุคการแพร่ระบาดของ
โรคติดเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 รวมถึงการปรับโครงสร้าง
ทางเศรษฐกิจ สังคม การเมือง กิจกรรมทางธุรกิจให้
สอดคล้องกับความเปลี่ยนแปลง พร้อมกับการจัดท าแผน
ฟ้ืนฟูเพ่ือการพัฒนาอย่างย่ังยืนในอนาคต 

2.2 แนวโน้มกำรบริหำรทรัพยำกรมนุษย์ยุค Next 
Normal 

รูปแบบการท างานในยุค Next Normal ของ
องค์กรภาครัฐและภาคธุรกิจอุตสาหกรรม เป็นลักษณะ
การท างานที่ม นุษย์ต้องท างาน ร่วมกับเทคโนโล ยี  
( Human- Technology Partnership)  ม า ก ข้ึ น  จ า ก

กระบวนการท างานแบบเดิมที่อาศัยทักษะ  ความรู้ 
ความสามารถของทรัพยากรมนุษย์หรือคน จะเร่ิมถูก
ทดแทนด้วยเทค โนโล ยี ดิจิทั ล  ไ ด้แก่  เทค โนโลยี
ปัญญาประดิษฐ์ (Artificial Intelligence หรือ AI) เช่น 
หุ่นยนต์ผู้ช่วยในการท างาน เป็นต้น Machine Learning 
ต่าง ๆ ที่สามารถช่วยมนุษย์ท างาน ช่วยลดเวลาและภาระ
ในการท างานของมนุษย์ให้ง่าย รวดเร็ว และสะดวกสบาย
มากย่ิงข้ึน ท าให้มนุษย์มีเวลาเพ่ิมข้ึนใน   การใช้ความคิด
วิเคราะห์ วางแผน พัฒนางาน สร้างสรรค์นวัตกรรม สร้าง
มูลค่าเพ่ิม สร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน ซึ่งส่งผลต่อ
ความส าเร็จขององค์กรในระยะยาว ดังน้ัน จึงมีความ
จ าเป็นที่องค์กรจะต้องปรับเปลี่ยนกระบวนการบริหาร
ทรัพยากรมนุษย์ขององค์กร โดยปรับ Mindset การ
บริหารทรัพยากรนุษย์ จากการควบคุมคนให้ท างานเป็น
การสร้างบรรยากาศ อ านวยความสะดวก และสนับสนุน
ส่งเสริมให้ทรัพยากรมนุษย์ได้ใช้ศักยภาพอย่างเต็มที่ โดย
กิจกรรมการบริหารทรัพยากรมนุษย์ ยุควิถีชีวิตถัดไป 
(Next Normal) ในประเด็นส าคัญ (ชัยทวี เสนะวงศ์, 
2564) ดังต่อไปน้ี 

2.2.1 กำรปรับรูปแบบกำรท ำงำนแบบ 
Hybrid Workplace  

คือ รูปแบบการท างานที่มีความยืดหยุ่น เป็น
ลักษณะการท างานแบบผสมผสานกันระหว่างการท างาน
ที่ส านักงาน และการท างานนอกส านักงาน (Work From 
Anywhere) ทั้งลักษณะการท างานประจ า การท างาน
แบบคร้ังคราว และการท างานลักษณะ Freelance มา
ท างานเป็นการช่ัวคราว ดังน้ัน องค์กรต้องมีการเตรียม
ความพร้อมเร่ืองกระบวนการจ้างงานที่ต้องหลากหลาย 
และมีความหยืดยุ่นมากข้ึน การเตรียมความพร้อมด้าน
โครงสร้างพ้ืนฐาน ได้แก่ เทคโนโลยี และอุปกรณ์ เพ่ือ
สนับสนุนการท างานและตอบสนองความต้องการของ
ทรัพยากรมนุษย์ที่ต้องการท างานในลักษณะการท างาน
แบบ Hybrid ให้สามารถท างานได้อย่างเต็มศักยภาพ 
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2.2.2 กำรดูแลทรัพยำกรมนุษย์ให้ท ำงำน
เต็มศักยภำพ (Workforce Utilization)  

จากผลการศึกษา พบว่า การท างานอย่างมี
ความสุขสามารถเพ่ิมผลผลิตในการท างานเพ่ิมข้ึนได้   
ร้อยละ 10-25 จึงเป็นเหตุผลและแนวคิดของการ
ปรับเปลี่ยนและส่งเสริมให้คนท างานอย่างเต็มศักยภาพ 
ลดการสร้างกฎกติกา ระเบียบ เพ่ือมาควบคุมทรัพยากร
มนุษย์ขององค์กรให้ท างาน ซึ่งส่งผลให้ทรัพยากรนุษย์ไม่
มีความสุขในการท างาน อันจะท าให้การท างานไม่มี
ประสิทธิภาพและประสิทธิผลเท่าที่ควร ควรปรับเปลี่ยน
แนวคิดและวิธีการดูแล อ านวยความสะดวกให้ทรัพยากร
มนุษย์ท างานอย่างมีความสุข ซึ่งเรียกว่า “ความอยู่ดี มี
สุข (Employee Wellbeing)” โดยในยุค Next Normal 
และการท างานในโลกยุคเทคโนโลยีดิจิทัล มุ่งเน้นให้
ความส าคัญกับรูปแบบของการท างานอย่างมีความสุข 
เพ่ือส่งเสริมและสนับสนุนให้ทรัพยากรมนุษย์ขององค์กร
สามารถท างานได้อย่างเต็มศักยภาพ 

2.2.3 ก ำ ร พั ฒ น ำ ท รั พ ย ำ ก ร ม นุ ษ ย์  
(Workforce Development)   

ในยุคหลังวิกฤตการณ์โควิด-19 (Post Covid-
19) ทุกสิ่งมีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว ความรู้ที่ใช้
ประกอบอาชีพในปัจจุบันก าลังจะถูกทดแทนด้วยองค์
ความรู้ที่เกิดข้ึนใหม่ (Knowledge Disruption) จากผล
การส ารวจของ สภาเศรษฐกิจโลก (WEF) ในปี ค.ศ.2020 
พบว่า คนรุ่นใหม่ในอาเซียน ที่มีอายุระหว่าง 15-35 ปี 
จ านวนกว่า 56,000 คน มีความเห็นว่า ทักษะที่ตัวเองมี
จะมีอายุการใช้งานได้ประมาณ 9 ปี หลังจากน้ันจะต้อง
ได้รับการพัฒนาทักษะชุดใหม่ทั้งในรูปแบบของ Upskill 
และ Reskill เพ่ือที่จะสามารถท างานต่อไปในอนาคตได้ 
และจะต้องมีลักษณะทักษะการท า งานที่ เ รี ยก ว่า 
“Multipotential” ซึ่งหมายถึง พฤติกรรมของคนที่ควรมี
ความสนใจและมีความสามารถหลายอย่าง แต่อาจไม่
จ าเป็นต้องมีความเช่ียวชาญ เพ่ือน าความรู้ ความสามารถ
ที่หลากหลายไปสู่การแก้ไขสิ่งเดิม พร้อมกับการสร้างสิ่ง

ใหม่ เพ่ือรับมือกับอนาคตที่มีความผันผวนและไม่แน่นอน 
(VUCA) โดยควรจะต้องมี Core Skills คือ Hard Skills 
และ Soft Skills จึ งสามารถท าให้ท างานได้อย่างมี
ประสิทธิภาพและประสิทธิผล (สราวรรณ์ เรืองกัลปวงศ์ 
และอรรนพ เรืองกัลปวงศ์, 2565) ดังน้ีคือ 

(1) Hard Skills ห รื อ  Technical 
Skills คือ ความรู้หรือทักษะของบุคคลด้านวิชาชีพ เพ่ือ
การประกอบสัมมาอาชีพ (Learnability) โดยบุคคลควร
ต้องมีความรู้ความช านาญในการบริหารงานองค์กร 
สามารถวิเคราะห์ข้อมูลที่มีอยู่จ านวนมากเพ่ือสร้าง
ทางเลือกให้ตนเองและการตัดสินใจ (Big Data Literacy) 
เพราะข้อมูลที่มีอยู่จ านวนมหาศาล คือ สิ่งที่สามารถสร้าง
การความได้เปรียบและความเปลี่ยนแปลงให้กับธุรกิจ 
นอกจากน้ี ต้องมีทักษะด้านการใช้เทคโนโลยีดิจิทัล 
(Digital Literacy)  โ ดยองค์ ก รค ว ร ต้ อ งส นั บ ส นุ น         
การท างานด้วยซอฟต์แวร์และเทคโนโลยีที่เหมาะสม โดย 
Hard Skills จะสามารถเป็น ตัวก าหนดโอกาสและ
ความส าเร็จในการท างานในต าแหน่งต่างๆ ขององค์กรได้ 
และเพ่ือให้การท างานน้ันเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ
ภายใต้การท างานแบบ Hybrid Workplace ที่กลายเป็น
รูปแบบการท างานในยุค Next Normal และคงอยู่ต่อไป
ในระบบการท างานทั่วโลก  

(2) Soft Skills หรือ Power Skills คือ 
ความรู้หรือทักษะของบุคคลทางสังคมที่ใช้เพ่ือปฏิสัมพันธ์กับ
ผู้อื่น อุปนิสัย บุคลิกภาพ ทัศนคติ และ Mindset ต่าง ๆ ที่
จ าเป็นให้การท างานร่วมกับผู้อื่นให้เป็นไปได้อย่างราบร่ืน 
ได้แก่ (1) การสื่อสาร (Communication) หมายรวมถึง 
ความรู้ ความสามารถด้านภาษา เพราะการสื่อสารที่มี
ประสิทธิภาพสามารถท าให้เกิดความเข้าใจ ความร่วมมือ 
และการช่วยเหลือซึ่งกันและกันในการท างาน ท าให้การ
ท างานเป็นไปอย่างราบร่ืนและมีประสิทธิภาพ (2) การคิด
วิเคราะห์  และการตัดสินใจ(Critical Thinking and 
Decision-Making) เพราะทักษะการคิดวิเคราะห์และ
ตัดสินใจเหมาะกับยุคที่มีข้อมูลจ านวนมหาศาล (Big 
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Data) โดยการต้ังค าถาม ตีความ ประเมินทางเลือก และ
ตัดสินใจ เพ่ือองค์กรได้รับประโยชน์สูงสุด (3) ความคิด
สร้างสรรค์ (Creativity) เพราะเป็นทักษะที่มีคุณค่า เป็น
การน าองค์ความรู้ ความคิด ประสบการณ์ เทคโนโลยี 
และอื่นๆ ที่จ าเป็นมาสร้างสรรค์แนวคิดและวิธีการท างาน
ใหม่ๆ เกิดเป็นนวัตกรรมได้ (4) การท างานร่วมกับผู้อื่น 
(Collaboration) เพ่ือความสามารถในการท างานเป็นทีม
และการท างานบรรลุเป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพ (5) 
ความฉลาดทางอารมณ์ (Emotional Intelligence) หรือ 
EQ คือ ความสามารถในการรับรู้ตนเอง การประเมินและ
การควบคุมอารมณ์ของตนเอง ของผู้อื่น และของกลุ่ม 
ช่วยให้ เกิดการท างานอย่างมีความสุข ราบร่ืน และ
ประสบความส าเร็จ (6) การบริหารจัดการเวลาได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ (Time Management) คือ ทักษะหรือ
เทคนิคในการจัดการงาน โครงการ หรือเป้าหมายให้
ส าเร็จภายในเวลาที่ก าหนดไว้ รวมถึง การวางแผน      
การก าหนดเป้าหมาย การจัดสรรทรัพยากร และ        
การจัดล าดับความส าคัญ (7) ความสามารถในการปรับตัว 
(Adaptability) คือ ความสามารถในการปรับตัวให้เข้า
กับบุคคล สถานการณ์ หรือลักษณะงานที่มีความแตกต่าง
กันออกไปได้อย่างเหมาะสมกับความเปลี่ยนแปลงที่
เกิดข้ึน (8) การเรียนรู้อย่างไม่มีที่สิ้นสุด (Lifelong 
Learning) คือ ความไม่หยุดน่ิงในการเรียนรู้สิ่งต่าง ๆ 
รอบตัว ซึ่งไม่ใช่เพียงแค่การศึกษาเท่าน้ัน แต่ยังหมาย
รวมถึงการพัฒนาตนเองในด้านต่าง ๆ ครอบครัว และ
องค์กร พร้อมการเปิดกว้างทางด้านความคิด การรับฟัง
ผู้ อื่ น  ความ ต่ืนตัวพ ร้อม รับและป รับ ตัวกับค วาม
เปลี่ยนแปลงหรือสิ่งใหม่ตลอดเวลา ดังน้ัน จึงเช่ือมโยงกับ
ก า รมี  Mindset ที่ มี ค ว า ม เ ช่ื อ มั่ น ใ นคุ ณ ค่ า แ ล ะ
ความสามารถของตนเองจนเกิดการป รับเ ปลี่ ยน
พฤติกรรมการเรียนรู้ การยอมรับการให้เกียรติในการ
ท างาน และต้องปรับตัวให้สามารถปฏิบัติงานร่วมกับผู้อื่น
ได้อย่างมีประสิทธิภาพ เพ่ือให้สามารถท างานร่วมกันใน

การสร้างสรรค์นวัตกรรมและการร่วมกันสร้างสิ่งใหม่ที่
ดีกว่าเดิม 

2.2.4 ก ำ ร รั ก ษ ำ ท รั พ ย ำ ก ร ม นุ ษ ย์  
(Workforce Retention)  

แนวโน้มการแข่ง ขันทาง ธุรกิจโดยอาศั ย
เทคโนโลยี (Disruptive Technology) ในอนาคตจะมี
การแข่งขันสูงข้ึน รวมทั้งความเปลี่ยนแปลงทางเศรษฐกิจ
และสังคม สิ่งแวดล้อม ภัยธรรมชาติ และภัยพิบัติต่าง ๆ 
เช่น การแพร่ระบาดของโรคติดต่อร้ายแรง ซึ่งอาจสร้าง
ผลกระทบทางธุรกิจให้หยุดชะงักไปทั่ วโลกเหมือน      
การแพร่ระบาดของโรคติดเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 ที่ผ่าน
มา เป็นอุปสรรคในการด าเนินงานขององค์กรและ       
การด าเนินชีวิตของผู้คน แต่ปัจจัยส าคัญอย่างหน่ึงใน   
การด าเนินงานขององค์กรเพ่ือที่องค์กรจะสามารถอยู่รอด
จ าเป็นต้องอาศัยทรัพยากรมนุษย์ที่มีศักยภาพหรือเป็น
คนเก่ง (Talent) ที่มีทั้ง Hard Skills และ Soft Skills อยู่
ในองค์กร การมีคนเก่ง (Talent) เป็นความคาดหวังของ
องค์กรในด้านการสร้างผลงานที่มีประสิทธิภาพ ส่งผลให้
องค์กรบรรลุผลส าเร็จได้ตามเป้าหมาย ดังน้ัน ในยุค 
Next Normal องค์กรควรให้ความสนใจในแนวคิด     
การบริหารทรัพยากรมนุษย์เพ่ือการธ ารงรักษาทรัพยากร
มนุษย์ (Workforce Retention) โดยมีแนวคิดดังน้ีคือ  

(1) ก า รป รั บ ภ า พ ลั ก ษณ์ อ ง ค์ ก ร 
( Corporate Image Transformation)  ใ ห้ มี ค ว า ม
น่าสนใจและสามารถดึงดูด จูงใจคนเก่ง (Talent) โดย
จากการวิจัยในประเทศที่ประสบความส า เ ร็จทาง
เศรษฐกิ จ  พบ ว่า  คนอยากท า งานกับองค์ ก รที่ มี
คุณลักษณะดังน้ีคือ (1) มีเป้าหมายที่ชัดเจน ซึ่งเป้าหมาย
น้ั นค ว ร เ ป็ น ก า ร ก ร ะ จ า ย ค ว า ม มั่ ง คั่ ง  ( Wealth 
Distribution) ให้กับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กรทุก
ภาคส่วนอย่างเป็นธรรมและเท่ า เที ยม กัน (2)  มี
วัฒนธรรมการท างานขององค์กรที่มุ่งเน้นการท างาน
เพ่ือให้บรรลุเป้าหมายในลักษณะ Work Smart (3) มี
ผู้น าท่ีมีลักษณะ Agile Leader มีความน่าเช่ือถือ มีความ
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ยุติธรรมและความโปร่งใสในการท างาน (4) มีเพ่ือน
ร่วมงานที่พร้อมให้ความร่วมมือและช่วยเหลือเกื้อกูลกัน
ในการท างาน (Collaborative Mindset) และ (5) ท าให้
บุคลากรขององค์กรรู้สึกถึงความมีคุณค่าและความเป็น
ส่วนหน่ึงขององค์กร 

(2) ยอมรับและเห็นคุณค่าของความ
แตก ต่ า ง  หล ากหลายของบุ ค คล  (Diversity and 
Inclusion) โดย ความแตกต่างหลากหลาย ทั้งในเชิงอายุ 
เพศ นิสัย การศึกษา ศาสนา ชาติพันธ์ ความคิดเห็น 
ประสบการณ์การท างาน ฯลฯ น ามาซึ่ งความคิด
สร้างสรรค์และการพัฒนาไปสู่นวัตกรรม  

(3) การปรับระบบการธ ารงรักษาคน
เก่ง (Talent) โดยคนรุ่นใหม่ที่เป็นคนเก่ง (Talent) และ
เป็นก าลังส าคัญในการท างานขององค์กรต้องการปัจจัย
การธ ารงรักษาท รัพยากรมนุษย์จากองค์ กร ดัง น้ี            
(1) การประสบความส าเร็จอย่างรวดเร็ว (2) โอกาสใน
การสร้างผลงานที่เป็นที่สนับสนุนความส าเร็จขององค์กร 
(3) การได้รับการยอมรับ (4) การเติบโตในสายอาชีพ
อย่างรวดเร็ว (5) ความมีอิสระและความยืดหยุ่นในการ
ท างาน และ (6) โอกาสในการพัฒนาทักษะที่จ าเป็น    
ต่าง ๆ ในการท างาน (ปิยะ วิทยาวโรจน์กิจ, 2564) 

2.3 แนวคิดเ ก่ียวกับเทคโนโลยีดิจิทัลกับกำร
บริหำรทรัพยำกรมนุษย์ (Digital HR)  

เศรษฐกิจและสังคมดิจิทัล หรือ เศรษฐกิจดิจิทัล 
(Digital Economy) เป็นแนวคิดที่ถูกบัญญัติข้ึนโดย Don 
Tapscott ผู้ เ ขียนหนั งสื อ ช่ื อ “The Digital Economy: 
Promise and Peril in the Age of Networked                
Intelligence” ในปี ค.ศ. 1995 โดยช้ีให้เห็นว่าอินเทอร์เน็ต
จะเปลี่ยนวิถีของการค้าขายและการด าเนินธุรกิจอย่างที่
ไม่เคยเกิดข้ึนมาก่อน และจ าเป็นต้องมีโครงสร้างพ้ืนฐาน
ด้านเทคโนโลยี และกฎหมายด้านการบริหารจัดการที่มี
ประสิทธิภาพ ตลอดจนการปรับตัวและเตรียมความ
พร้อมด้านทรัพยากรมนุษย์ (Tapscott, 1996) และ
เพ่ือให้สอดรับกับความเปลี่ยนแปลงตามนโยบายของ

รัฐบาลด้านเศรษฐกิจและสังคมดิจิทัล หรือ เศรษฐกิจ
ดิจิทัล ที่ขับเคลื่อนเศรษฐกิจและสังคมด้วยเทคโนโลยี
และนวัตกรรมในการบริหารจัดการในทุกระดับ 

กฤติน กุล เพ็ง  (2555)  ไ ด้ ให้ค า นิยามของ 
Digital HR คือ การน าเทคโนโลยีเข้ามาใช้ในการท างานที่
เกี่ยวกับการบริหารทรัพยากรมนุษย์ ด้วยโปรแกรมที่
ทันสมัยต่าง ๆ รวมไปถึงหุ่นยนต์เร่ิมเข้ามาทดแทนการ
ท างานบางอย่างของมนุษย์ 

ณัฐวุฒิ พงศ์สิ ริ (2559) ได้ให้ค านิยามของ 
Digital HR คือ กระบวนการเพ่ิมประสิทธิภาพในการ
บริหารทรัพยากรมนุษย์ โดยการใช้เทคโนโลยีที่เกี่ยวกับ
สื่อสังคม (Social Media) อุปกรณ์เคลื่อนที่ (Mobility) 
การวิเคราะห์ข้อมูล (Analytics) และการประมวลผลบน
คลาวด์ (Cloud Computing) หรือที่เรียกว่า SMAC เพ่ือ
ยกระดับการท างานหรือเปลี่ยนแปลงรูปแบบการท างาน
ของฝ่ายทรัพยากรมนุษย์ให้มีประสิทธิภาพดีย่ิงข้ึน 

เยเซ่ต์ ดาลลอล (2559) ได้ให้ค านิยามของ 
Digital HR คือ เทคโนโลยีที่ ใ ช้ในการท างาน การใช้
ประโยชน์จาก วิทยาศาสตร์ ยุคใหม่ เ พ่ือส ร้างการ
เปลี่ยนแปลงด้านทรัพยากรมนุษย์และการตัดสินใจผ่าน
ข้อมูลเพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพขององค์กร เป็นการบูรณา
การกิจกรรมด้านทรัพยากรมนุษย์ไปกับธุรกิจในพ้ืนฐาน
แบบเรียลไทม์ (Real time) และผลลัพธ์อันแท้จริง 

Deloitte (2017) ได้ให้ค านิยามของ Digital 
HR คือ วิธีการที่องค์กรปรับเปลี่ยนรูปแบบการบริหาร
ทรัพยากรบุคคลให้ท างานด้วยวิธี ดิจิทัล โดยอาศัย
เคร่ืองมือที่เป็นเทคโนโลยีใหม่ ๆ หรือแอปพลิเคชัน 
(Applications) เพ่ือแนวทางการแก้ไขปัญหาที่ ดีและ
สร้างสรรค์สิ่งใหม่ได้อย่างต่อเน่ือง 

โ ด ย ส รุ ป ค า นิ ย า ม ข อ ง  Digital Human 
Resource หรือ Digital HR หมายถึง การประยุกต์ใช้
เทคโนโลยีดิจิทัลในการท างานพ้ืนฐานด้านทรัพยากร
มนุษย์ขององค์กร เป็นกลไกเสริมสร้างกระบวนการด้าน
การบริหารทรัพยากรมนุษย์ ได้แก่ การสรรหาคัดเลือก 
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การจ้างงาน การพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ การประเมินผล
การปฏิบัติงาน การธ ารงรักษา การบริหารค่าตอบแทน 
และการให้รางวัล เป็นต้น เพ่ือน าไปสู่ผลลัพธ์ที่เที่ยงตรง
และสามารถวัดผลด้านประสิทธิภาพของทรัพยากรมนุษย์
ได้จริง 

นอกจากน้ี การบริหารทรัพยากรมนุษย์บนฐาน
เทคโนโลยีดิจิทัล (Digital HR) สามารถเป็นตัวกระตุ้นให้
เกิดการเปลี่ยนแปลงทางวัฒนธรรมขององค์กร ด้านการ
สื่อสาร การท างานแบบร่วมสมัย โดยอาศัยเทคโนโลยี
ดิจิทัลที่น ามาประยุกต์ใช้ในองค์กรในการมอบประสบ
การณ์ใหม่ให้กับพนักงานและการบริหารจัดการที่
สามารถตอบสนองการท างานได้แบบทุกที่และทุกเวลา 
(Every Where, Every Time) ซึ่งผลส ารวจและรายงาน
เกี่ยวกับการสร้างความพร้อมด้านแรงงานแบบดิจิทัล 
(Digital Workforce Enablement) พบว่า การบริหาร
ทรัพยากรมนุษย์บนฐานเทคโนโลยีดิจิทัล สามารถจูงใจ
และสร้างการมีส่วนร่วมของพนักงานสูงข้ึนถึงร้อยละ 64 
(วรปภา มหาส าราญ, 2563) และผลลัพธ์ส าหรับองค์กรที่
มี ก า ร เ ป ลี่ ย น แป ล งสู่  Digital HR ( Digital Human 
Resource Transformation) สามารถน าไปสู่ 

1. การสร้างและสนับสนุนการมีส่วนร่วมของ
พนักงาน ที่สามารถตอบสนองการใช้งานได้ตลอดทุกที่ทุก
เวลา 

2. สามารถส ร้างการเปลี่ ยนแปลงทา ง
วัฒนธรรมการท างานในองค์กรแบบร่วมสมัย 

3. เ ป็ นกล ไก ในการ เส ริมส ร้ า งอ านาจ 
กระบวนการท างานที่โปร่งใส ตรวจสอบได้มากข้ึน 

4. การสร้างความสามารถในการสร้างความ
ได้เปรียบในการแข่งขัน 

5. การบูรณาการและการใช้ประโยชน์จาก
ข้อมูล  เชิงลึกอย่างมีนัยส าคัญ ที่ก่อให้เกิดผลลัพธ์ที่ดีต่อ
องค์กร ทั้งภาครัฐและภาคธุรกิจอุตสาหกรรม 

6. เป็นกุญแจส าคัญส าหรับการตัดสินใจด้าน
ทรัพยากรมนุษย์ การจัดการเชิงกลยุทธ์ทางธุรกิ จและ
ด้านการบริหารทรัพยากรมนุษย์ 

2.4 แนวโน้มกำรบริหำรทรัพยำกรมนุษย์บนฐำน
เทคโนโลยีดิจิทัล (Digital HR) 

การบริหารทรัพยากรมนุษย์บนฐานเทคโนโลยี
ดิจิทั ลห รือ  Digital HR เป็นแนวโ น้มส าคัญในการ
ขับเคลื่อนประสิทธิภาพและประสิทธิผลในการท างาน
ขององค์กรและทรัพยากรมนุษย์ องค์กรจึงจ าเป็นต้องมี
การเตรียมความพร้อมในการบริหารทรัพยากรมนุษย์ให้
ก้ าวทันและสอดคล้องกับความเปลี่ ยนแปล งด้ าน
เทคโนโลยี และสภาพแวดล้อมที่เปลี่ยนแปลงไปอย่าง
รวดเร็ว โดยหน่วยงานด้านการบริหารทรัพยากรมนุษย์
ควรท าหน้าที่ เป็นผู้น าความเปลี่ยนแปลง (Change 
Agent) ท่ีสนับสนุนให้ทรัพยากรมนุษย์ขององค์กรยอมรับ
และปรับเปลี่ยน สามารถประยุกต์ใช้เทคโนโลยีดิจิทัลใน
การท างานให้เกิดประสิทธิภาพอย่างสูงสุด โดยสอดคล้อง
และส่ งผ ล ต่อประสิ ท ธิภ า พและ ประสิ ท ธิ ผ ล ใ น             
การด าเนินงานขององค์กรและการปฎิบั ติงานของ
ทรัพยากรมนุษย์ (วรปภา มหาส าราญ, 2563) ได้ดังน้ี 

1. การบ ริหารท รัพยากรมนุษย์บนฐาน
เทคโนโลยีดิจิทัล ควรประยุกต์ใช้เทคโนโลยีดิจิทัลใน
กระบวนการบริหารทรัพยากรมนุษย์ ดังน้ีคือ การพัฒนา
ทรัพยากรมนุษย์และการเ รียนรู้ (Digital HRD and 
Learning)  การประเมินผลการปฏิบั ติ งาน (Digital 
Performance Management System) การสรรหาและ
คัดเลือกบุคลากร (Digital Recruitment and Selection) 
การบริหารค่ าตอบแทนและการให้ รางวั ล (Digital 
Compensation and Rewarding) การสัมภาษณ์งานผ่ าน
แอปพลิ เค ชันบนมือถือ ( Job Interview on Mobile 
Application)  การวิเคราะห์วางแผนอัตราก าลังคน 
(Workforce Analytics) และการวิเคราะห์ประสิทธิภาพ
การปฏิบัติงาน (Performance Analytics) 
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2. การบ ริหารท รัพยากรมนุษย์บนฐาน
เทคโนโลยีดิจิทัล (Digital HR) ควรประยุกต์ใช้เทคโนโลยี
ดิ จิ ทั ล ใ นก ลุ่ ม  MICS ไ ด้ แ ก่  Mobile- Information-
Cloud-Social รวมทั้ ง  เทคโนโลยีปัญญาประ ดิษฐ์  
(Artificial Intelligence หรือ AI) ซึ่งเป็นไปในทิศทาง
เดียวกับการศึกษาของ Manju and Meenakshi (2017) 
ที่พบว่า มีการใ ช้เทคโนโลยี SMACI ไ ด้แก่  Social-
Mobile- Analytics- Cloud- Internet of Everything 
( IoE)  ในงานด้านทรัพยากรมนุษย์ และท าให้ เกิ ด         
การเปลี่ยนแปลงทางดิจิทัลของฝ่ายทรัพยากรมนุษย์และ
องค์กรธุรกิจ 

3. การใช้อุปกรณ์เคลื่อนที่ (Mobile) ซึ่งเป็น
ลักษณะของการท างานบนมือถือ หรืออุปกรณ์เคลื่อนที่
ขนาดพกพา เช่ือมต่อกับสัญญาณอินเทอร์เน็ต (Internet) 
หรือเครือข่ายไร้สาย (Wireless หรือ Wifi) เพ่ือเข้าถึงสื่อ
เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network หรือ Social 
Media) ระบบการท างาน การสื่อสาร รวมถึงซอฟต์แวร์
ต่าง ๆ ที่ต้องการใช้งาน เช่น สมาร์ทโฟน และแท็บเล็ต 
เป็นต้น โดยประยุกต์ใช้ในงานด้านการบริหารทรัพยากร
มนุษย์ ด้านการสัมภาษณ์งาน การพัฒนาทรัพยากร
มนุษย์และการเ รียน รู้   และการประ เมินผลหรือ
ประสิทธิภาพการปฏิบัติงานของบุคลากร 

4. การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social 
Network)  ซึ่ ง เป็นการท างานบนสื่อสังคมออนไลน์ 
เ ว็ บ ไ ซ ต์  ซ อ ฟ ต์ แ ว ร์  เ พ่ื อ ก า ร เ ช่ื อ ม โ ย ง ผู้ ค น                    
การติดต่อสื่อสารถึงกัน รวมถึงการท างานต่าง ๆ ได้แก่ 
เฟสบุ๊ ก  (Facebook)  Line Application WhatsApp 
Web Board Website Chatbot MOOCs เป็นต้น โดย
ในการบริหารทรัพยากรมนุษย์ประยุกต์ใช้เทคโนโลยี
ดิจิทัลในงานด้านการประเมินผลหรือประสิทธิภาพการ
ปฏิบัติงานของบุคลากร การพัฒนาทรัพยากรมนุษย์และ
การเรียนรู้ และการสัมภาษณ์งาน 

5. การประมวลผลบนคลาว ด์  ( Cloud 
Computing) คือ ระบบคอมพิวเตอร์ที่รองรับการท างาน

ของผู้ใช้งานในทุกด้าน ทั้งระบบเครือข่าย การจัดเก็บ
ข้อมูล การทดสอบระบบ การติดต้ังฐานข้อมูล และการใช้
งานซอฟต์แวร์เฉพาะด้านทางธุรกิจ สามารถใช้งานและ
สามารถเข้า ถึงข้อมูลไ ด้ทันที ด้วยการเ ช่ือมต่อผ่ าน
อินเทอร์เน็ต โดยผู้ใช้งานไม่ต้องติดต้ังระบบทั้งฮาร์ดแวร์
และซอฟต์แวร์ไว้ที่องค์กร เช่น Amazon Google และ 
Oracle Cloud เป็นต้น โดยประยุกต์ใ ช้ในงานด้าน      
การบริหารทรัพยากรมนุษย์ด้านการบริหารค่าตอบแทน
และการให้รางวัล การวิเคราะห์วางแผนอัตราก าลัง     
การพัฒนาทรัพยากรมนุษย์และการเรียนรู้ และการประมินผล
หรือประสิทธิภาพการปฏิบัติงานของบุคลากร 

6. การวิเคราะห์ข้อมูลจ านวนมหาศาล (Big 
Data หรือ Information Analytics) คือ ปริมาณข้อมูล
จ านวนมหาศาลที่มีอยู่ในทุกรูปแบบ จากแหล่งที่มา
ภายในและภายนอกองค์กร แบ่งออกเป็นข้อมูลที่มี
โครงสร้างชัดเจน (Structured Data)  ไ ด้แก่  ข้อมูล
ประเภทที่เก็บในโครงสร้างตารางข้อมูล และข้อมูลที่มี
โครงสร้างไม่ชัดเจน (Unstructured Data) ได้แก่ ข้อมูล
ประเภทที่เป็นข้อความที่มีความยาว (Text) รูปภาพ และ
วิดีโอต่าง ๆ น ามาท าการประมวลวิเคราะห์ข้อมูลและ
น าไปใช้ประโยชน์ในการตัดสินใจ การวิเคราะห์วางแผน
อัตราก าลังและบริหารองค์กร การประเมินผลหรือ
ประสิทธิภาพการปฏิบัติงานของบุคลากร  

7. ก า ร ใ ช้ ปั ญ ญ า ป ร ะ ดิ ษ ฐ์  ( Artificial 
Intelligence หรือ AI) คือ โปรแกรม (Software) ต่าง ๆ 
ที่ใช้กับคอมพิวเตอร์ ท าให้คอมพิวเตอร์มีความสามารถ
เที ยบ เท่ าม นุษย์ห รือ เลี ยนแบบพฤติกรรมมนุษย์  
โดยเฉพาะความสามารถ ในการคิ ด  การสื่ อสา ร            
การโต้ตอบ ซึ่งถูกประดิษฐ์คิดค้นและพัฒนาข้ึนมาโดย
ม นุ ษ ย์  ไ ด้ แ ก่  HR Bot AI Resume Screening 
Onboarding เป็นต้น ซึ่งในการบริหารทรัพยากรมนุษย์ 
ประยุกต์ใช้ AI ในงานด้านการสรรหาและคัด เลือก
พนักงานมากข้ึน 
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3. บทสรุป  
การบ ริหารท รัพยากรมนุษ ย์ ใน ยุค  Next 

Normal เป็นรูปแบบการบริหารทรัพยากรมนุษย์ที่อาศัย
และประยุกต์ใช้เทคโนโลยีดิจิทัลในกลุ่ม MICS ได้แก่ 
Mobile-Information-Cloud-Social รวมทั้ง เทคโนโลยี
ปั ญ ญ า ป ระ ดิ ษฐ์  ( Artificial Intelligence ห รื อ  AI)       
มาก ข้ึน อัน เ น่ืองมาจากความท้ าทายและความ
เปลี่ยนแปลงด้านเศรษฐกิจ สังคม และเทคโนโลยี ใน
ปัจจุบัน และการเกิดวิกฤตการณ์การแพร่ระบาดของโรค
ติดเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 ที่ผ่านมา ซึ่งเป็นปัจจัยเร่งใน
การท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงในหลายมิติ ได้แก่ มิติด้าน
สังคม มิ ติด้านธุรกิจ มิ ติด้านเศรษฐกิจ และมิติด้าน
การเมือง มีการน าเทคโนโลยีดิจิทัลมาปรับประยุกต์ใช้ใน
การบริหารจัดการการด า เ นินงานขององค์กรและ       
การบริหารทรัพยากรมนุษย์อย่างรวดเร็วและมากข้ึน 
ดังน้ัน จึงมีความจ าเป็นที่องค์กรจะต้องปรับเปลี่ ยน
กระบวนการบริหารทรัพยากรมนุษย์ขององค์กร โดยให้
ความส าคัญในประเด็นที่เกี่ยวกับการบริหารทรัพยากร
มนุษย์ยุควิถีชีวิตถัดไปสู่ยุคเทคโนโลยีดิจิทัล ดังต่อไปน้ีคือ  

1. การปรับรูปแบบการท างานแบบ Hybrid 
Workplace ให้เกิดลักษณะการท างานที่มีความยืดหยุ่น 
ที่ผสมผสานรูปแบบการท างานระหว่างการท างานที่
ส านักงาน และการท างานนอกส านักงาน (Work From 
Anywhere) ทั้งการท างานประจ า การท างานแบบคร้ัง
คราว  และการท า งานแบบ  Freelance โดยอาศัย
เทคโนโลยีดิจิทัลในลักษณะที่สนับสนุนและส่งเสริมระบบ
การท างานอย่างมีประสิทธิภาพ การสื่อสารอย่างสะดวก
รวดเร็วในทุกที่ทุกเวลา (Every Where, Every Time) 
ได้แก่ การใช้งานหรือการท างานบนมือถือหรืออุปกรณ์
เคลื่อนที่ (Mobile) การใช้หรือท างานบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ (Social Network) เว็บไซต์ ซอฟต์แวร์ โดย
เ ช่ือมต่อกับสัญญาณอินเทอร์เ น็ต ( Internet)  ห รือ
เครือข่ายไร้สาย (Wireless หรือ Wifi)  

2. การดูแลทรัพยากรมนุษย์ขององค์กรให้
สามารถท างานเต็มศักยภาพ (Workforce Utilization) 
โดยเตรียมความพร้อมด้านทักษะ ความรู้ ความสามารถ
และทัศนคติ สิ่งแวดล้อมในการท างาน รวมถึง ความ
พร้อมด้านโครงสร้างพ้ืนฐานขององค์กรที่ส่งเสริมและ
สนับสนุนการท างานบนเทคโนโลยีดิจิทัล ได้แก่ อุปกรณ์
ทางด้านเทคโนโลยี สัญญาณอินเทอร์เน็ต (Internet) 
หรือเครือข่ายไร้สาย (Wireless หรือ Wifi) เป็นต้น 

3. การพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ (Workforce 
Development) ที่ควรได้รับการ Upskill และ Reskill 
เพ่ือความสามารถรองรับรูปแบบท างานในอนาคตที่มี
ลั ก ษณ ะ ที่ จ า เ ป็ น ต้ อ งมี ทั ก ษะ ก า รท า ง า นแ บ บ 
Multipotential กล่าวคือ พฤติกรรมของคนที่มีความ
สนใจและความสามารถหลายอย่าง โดยไม่จ าเป็นต้องมี
ความ เ ช่ียวชาญ เ พ่ือน าความ รู้  ความสามารถที่
หลากหลายไปสู่การแก้ไขสิ่งเดิม พร้อมกับการสร้างสิ่ง
ใหม่หรือนวัตกรรมในการท างาน เพ่ือรับมือกับอนาคตที่มี
ความผันผวนและไม่แน่นอน (VUCA) โดยควรมุ่งเน้น 
Core Skills คือ Hard Skills และ Soft Skills ที่ส่งเสริม
และสนับสนุนให้เกิดการท างานได้อย่างมีประสิทธิภาพ
และประสิทธิผล และรองรับการท างานโดยอาศัยหรือ
ประยุกต์ใช้เทคโนโลยีดิจิทัล 

4. ก า ร ธ า ร ง รั ก ษ า ท รั พ ย า ก ร ม นุ ษ ย์  
(Workforce Retention) โดยเฉพาะทรัพยากรมนุษย์ที่มี
ศักยภาพหรือเป็นคนเก่ง (Talent) ที่มีทั้ง Hard Skills 
และ  Soft Skills ให้ ค งอ ยู่กับองค์กร  โดยการป รับ
ภาพลักษณ์องค์กร (Corporate Image Transformation) 
ให้มีความน่าสนใจและสามารถดึงดูด  จูงใจคนเก่ ง 
(Talent) ยอมรับและเห็นคุณค่าของความแตกต่าง
หลากหลายของบุคคล (Diversity and Inclusion) ด้วย
การมีระบบส่งเสริมและสนับสนุนให้เติบโต ได้รับการ
ยอมรับ และประสบความส าเร็จอย่างรวดเร็ว มีอิสระและ
ความยืดหยุ่นในการท างาน ตลอดจนโอกาสในการพัฒนา
ทักษะที่จ าเป็นต่าง ๆ ในการท างาน ทั้ง Hard Skills และ 
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Soft Skills และการน าเทคโนโลยีดิจิทัลมาปรับใช้ในการ
บริหารจัดการองค์กรและทรัพยากรมนุษย์  

ดังน้ัน จะเห็นได้ว่าการบริหารทรัพยากรมนุษย์
ยุควิถีชีวิตถัดไปสู่ยุคเทคโนโลยีดิจิทัล มีความเกี่ยวข้องกับ
เทคโนโลยีดิจิทัล ในด้านการน ามาประยุกต์ใช้ในการ
ด าเนินธุรกิจและการด าเนินชีวิตของทรัพยากรมนุษย์มาก
ข้ึน (Digital Transformation) องค์กรควรต้องมีการ
เตรียมความพร้อมในด้านการด าเนินงานและการบริหาร
ทรัพยากรมนุษย์เพ่ือรองรับความเปลี่ยนแปลงอย่าง
รวดเร็วด้านเศรษฐกิจ สังคม และเทคโนโลยี สนับสนุนให้
เ กิ ด โ ค รงส ร้ า งและระบบ นิ เ วศ ขอ งอ งค์ ก ร  อั น
ประกอบด้วย ระบบงานทรัพยากรมนุษย์ และเทคโนโลยี  
ที่เอื้อต่อการเปลี่ยนแปลงด้านเศรษฐกิจ สังคม เทคโนโลยี 
และนวัตกรรมของประเทศให้สอดรับกับระบบเศรษฐกิจ
ดิ จิ ทั ล  (Digital Economy)  ซึ่ ง ใ ห้ ค วามส า คั ญ กั บ
โ ค ร ง ส ร้ า ง พ้ื น ฐ า น ท า ง ด้ า น ดิ จิ ทั ล  ( Digital 
Infrastructure) เพ่ือให้ทรัพยากรมนุษย์สามารถเข้าถึง
เทคโนโลยีและนวัตกรรมดิจิทัลอย่างมีประสิทธิภาพและ
เท่าเทียมกัน รวมทั้งการมีทักษะและความเข้าใจในการใช้
เทคโนโลยีดิจิทัล ข้ันพ้ืนฐาน (Digital Literacy) และ
เ พ่ือ ให้ภาคส่ วนต่าง ๆ  ทั้ งภาค รัฐและภาคธุรกิจ
อุตสาหกรรม ให้ความส าคัญกับความมั่นคงและปลอดภัย
ทางไซเบอร์ (Cyber Security) และการใช้ประโยชน์จาก
ร ะ บ บ ข้ อ มู ล ขน า ด ให ญ่  ( Big Data Platform)  ใ น          
การพัฒนาองค์กร ธุรกิจและอุตสาหกรรม นับว่า
เทคโนโลยีดิจิทัลเข้ามามีบทบาทส าคัญในการบริหาร
ทรัพยากรมนุษย์ยุควิถีชีวิตถัดไปสู่ยุคเทคโนโลยีดิจิทัล ซึ่ง
เป็นการช่วยสนับสนุนการฟ้ืนฟูเศรษฐกิจและสังคมของ
ประเทศไทยจากสถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคติด
เชื้อไวรัสโคโรนำ 2019  
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บทคัดย่อ 
บทความวิชาการน้ีมี วัตถุประสงค์ เ พ่ือน าเสนออิทธิพลของสื่อสังคมออนไลน์ต่อการตัดสินใจซื้ อ

อสังหาริมทรัพย์ โดยศึกษาแนวคิดการสื่อสารและการสื่อสารบนอินเทอร์เน็ต สื่อสังคมออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์  พบว่าผู้ประกอบการอสังหาริมทรัพย์ควรใช้สื่อประเภทน้ีเพ่ือการสร้างความสัมพันธ์กับ
ลูกค้าและการประชาสัมพันธ์กิจกรรม เพ่ือดึงความสนใจให้กลุ่มเป้าหมายเข้ามาในเว็บไซต์หรือเย่ียมชมโครงการและ
สร้างประสบการณ์และการแลกเปลี่ยนข้อคิดเห็นระหว่างพนักงานขายและลูกค้า ผู้ประกอบการอสังหาริมทรัพย์ควรใช้
สื่อออนไลน์ขององค์กรเพ่ือวัตถุประสงค์การประชาสัมพันธ์ สร้างภาพลักษณ์ที่ดีและการสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภค
ให้ใกล้ชิดย่ิงข้ึน เพ่ือส่งเสริมการตลาดขององค์กร โดยประเภทสื่อออนไลน์ที่องค์กรใช้สามารถแบ่งออกได้ 2 ประเภท   
สื่อออนไลน์แบบด้ังเดิมและแบบสื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์  ควรมีการใช้เครื่องมือสื่อผสมและเทคนิคต่าง ๆ ร่วมกับการ
ใช้สื่อออนไลน์หลัก เช่น คลิปวิดีโอประกอบการรีวิวสินค้า รีวิวสถานที่ การเดินทาง ตัวอย่างโครงการ เน่ืองจากมีต้นทุน
ในการผลิตต่ าและสามารถเข้าถึงลูกค้าได้อย่างรวดเร็วและสร้างโอกาสในการขายอสังหาริมทรัพย์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 

ค าส าคัญ: สื่อสังคมออนไลน์ การตัดสินใจซื้อ อสังหาริมทรัพย์ 
 

Abstract 
The objective of this article is to investigate the influence of social media on real estate 

purchasing decisions by studying the concept of communication and communication on the Internet 
Social media influencing real estate purchase decisions. This study found that real estate entrepreneurs 
should use social media to create customer relationships and event promotions to bring the target 
group's attention to the website or visit the project, as well as to create experiences and exchange 
ideas between salespeople and customers.  Real estate entrepreneurs should use corporate online 
media for public relations goals in order to form stronger ties with customers and enhance corporate 
marketing.  Traditional online media and social media networks are the two types of internet media 
that organizations use.  Due to low production costs and quick access to clients, mixed media tools 

                                                             
1 สาขาวิชาการจัดการ คณะบริหารธุรกิจและเทคโนโลยีสารสนเทศ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลสุวรรณภูมิ  
  E-mail: thotsapon.p@rmutsb.ac.th 
2 สาขาวิชาการตลาด คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏพระนครศรีอยุธยา E-mail: patpasut@aru.ac.th 
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and approaches should be utilized in conjunction with mainstream web media such as video clips for 
product reviews, location reviews, travel, and project samples, and create possibilities to market real 
estate successfully. 
 
Keywords: Social Media, Purchasing Decision, Real Estate 
 
วันที่รับบทความ: 29 ตุลาคม 2565 
วันที่แก้ไขบทความ: 8 ธันวาคม 2565 
วันที่ตอบรับตีพิมพ์บทความ: 9 ธันวาคม 2565 
 

1. บทน ำ 
1.1 ควำมเป็นมำ 

ธุรกิจอสังหาริมทรัพย์มีการเติบโตและมี        
การแข่งขันอย่างสูง มีประชากรชาวไทยและชาวต่างชาติ
อ ยู่ เ ป็ น จ า น วนม า ก  จ า ก ข้ อ มู ล ขอ ง ศู น ย์ ข้ อมู ล
อสังหาริมทรัพย์ ธนาคารอาคารสงเคราะห์เปิดเผยผล
ส ารวจภาพรวมตลาดที่อยู่อาศัย พบว่าภาพรวมตลาดมี
การชะลอตัวอย่างมากในด้านอุปทานของหน่วยเปิดขาย
ใหม่ ซึ่งจ านวนหน่วยลดลงร้อยละ -20.3 และมูลค่าลดลง
ร้อยละ -38.6 โดยเป็นการลดลงทั้งในส่วนของอาคารชุด
และบ้านจัดสรรเปิดขายใหม่ร้อยละ -27.9 และร้อยละ               
-17.7 ตามล าดับ โดยคาดว่าในช่วงคร่ึงแรกปี พ.ศ. 2565 
อัตราการขยายตัวของหน่วยโครงการที่อยู่อาศัยเปิดขาย
ใหม่จะเพ่ิมข้ึน กว่าช่วงคร่ึงปีแรกของปี พ.ศ. 2564 ถึง
ร้อยละ 76.3 และคาดว่าจะขยายตัวเพ่ิมข้ึนอีกร้อยละ 
75.7 ในช่วงคร่ึงหลังของปี พ.ศ. 2565 ในขณะที่มูลค่าใน
คร่ึงแรกของปี พ.ศ. 2565 จะเพ่ิมข้ึนประมาณร้อยละ 
81.2 และยังคงขยายตัวเพ่ิมข้ึนอีกร้อยละ 72.1 ในช่วง
คร่ึงหลังปี พ.ศ. 2565 (ศูนย์ข้อมูลอสังหาริมทรัพย์ , 
2565)   จะ เห็นไ ด้ ว่ า พ้ืนที่ มี อั ตราการเ ติบ โ ตขอ ง
อสังหาริมทรัพย์มีการเติบโตทางธุรกิจค่อนข้างสู ง
เน่ืองจากประเทศไทยเป็นเมืองท่องเที่ยวติดอันดับโลก  
แนวโน้มการขยายตัวของโครงการอสังหาริมทรัพย์เพ่ิม

มากข้ึนและจ านวนประชากรต่างชาติมีแนวโน้มสูงเพ่ิมข้ึน
ตามไปด้วย  

ในโลกปัจจุบันที่ผู้คนต่างเข้าถึงเทคโนโลยีกัน
มากข้ึน ผู้บริโภคจึงมีการค้นหาข้อมูลจากหลากหลาย
ช่องทางก่อนตัดสินใจซื้ อ  เ พ่ือเ พ่ิมความมั่ น ใจ ใน         
การตัดสินใจ ซึ่งรวมไปถึงด้านอสังหาริมทรัพย์ด้วย โดย
ช่องทางหลักที่ผู้บริโภคมักเลือกใช้ในการหาข้อมูลคือสื่อ
ออนไลน์ เช่น วิดีโอรีวิว โซเชียลมีเดีย เว็บไซต์รวบรวม
และแนะน า อสั งห า ริมท รัพ ย์ซึ่ ง  95% ของผู้ ซื้ อ
อสังหาริมทรัพย์ในไทยใช้ช่องทางออนไลน์เพ่ือค้นหา
ข้อมูลของผลิตภัณฑ์หรือบริการก่อนการตัดสินใจซื้อ (มนู 
อรดีดลเชษฐ์, 2562) ดังน้ันแนวคิดการตลาดบนสื่อสังคม
ออนไลน์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเพ่ิม
มากข้ึน ในยุคที่เทคโนโลยีสารสนเทศมีการเปลี่ยนแปลง
อย่างรวดเร็วท าให้ผู้บริโภค เข้าถึงข้อมูลข่าวสารง่ายข้ึน 
การน าเสนอข่าวสารหรือการโฆษณาผ่านสื่อสั งคม
ออนไลน์นับว่าเป็นช่องทางที่ส าคัญของธุรกิจ การ
น าเสนอข่าวสารของสินค้าให้ตรงกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งจะ
เพ่ิมโอกาสให้กับธุรกิจ เพราะหากเข้าถึงลูกค้าท่ีมีก าลังซื้อ
ได้มากเท่าไร ย่ิงหมายถึงโอกาสสร้างยอดขายเพ่ิมสูงข้ึน 
โดยเฉพาะกลุ่มธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ ซึ่งทุกบริษัทยัง
มั่นใจถึงความต้องการที่แท้จริงและเป็นความต้องการที่
อยู่อาศัยขนาดใหญ่ข้ึน ขณะเดียวกัน สื่อสังคมออนไลน์ 
เช่น เฟซบุ๊ก ไลน์ เร่ิมมีกลุ่มบริษัทธุรกิจอสังหาริมทรัพย์
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เข้ามาใช้เป็นสื่อโฆษณาเจาะกลุ่มลูกค้ามากข้ึน จนถือเป็น
กลุ่มผู้ซื้อสื่อหลักแซงหน้ากลุ่มอื่น ๆ   

ค ว า ม ต้ อ งก า รซื้ อ ท รั พ ย์ สิ น อ ย่ า ง ก ลุ่ ม
อสังหาริมทรัพย์น้ันเกิดข้ึนได้ตลอดทั้งปี หากผู้บริโภคมี
ความพร้อมและเจอโปรโมช่ันที่ถูกใจ น่ันจึงเป็นเหตุผลให้
เจ้าของธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ ต้องวางแผนกระตุ้นความ
อยากได้ด้วยสื่อหลากหลายรูปแบบ ย่ิงสื่อออนไลน์เป็นที่
นิยม ย่ิงกลายเป็นโอกาสส าคัญ ที่ธุรกิจอสังหาริมทรัพย์
ไม่ควรมองข้ามเพราะคนไทยที่มีความพร้อมจะเร่ิมมอง
หาหรือต้องการที่จะซื้ออสังหาริมทรัพย์ใหม่ เพราะ     
การเปลี่ยนแปลงในแต่ละช่วงชีวิต (Life Stage) ทั้ง
รูปแบบของการอยู่อาศัยและการลงทุน น่ันจึงเป็นเหตุผล
ที่ท าให้ความต้องการซื้ออสังหาริมทรัพย์เกิด ข้ึนได้
ตลอดเวลาอย่างไรก็ตาม ผู้บริโภคเลือกที่จะค้นหาข้อมูล
จากหลากหลายช่องทางก่อนตัดสินใจซื้อ เพ่ือเพ่ิมความ
มั่นใจในการตัดสินใจของพวกเขา โดยช่องทางหลักที่
ลูกค้าเลือกใช้ในการหาข้อมูลคือ สื่อออนไลน์ เช่น วิดีโอ
รีวิว สื่อสังคมออนไลน์ เว็บไซต์รวบรวมและแนะน า
อสังหาริมทรัพย์ เป็นต้น สอดคล้องกับผลการศึกษาของ
วิทวัส รุ่งเรืองผล (2562) ที่กล่าวว่าธุรกิจอสังหาริมทรัพย์
ก็เช่นเดียวกับสื่อต่าง ๆ บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ได้
เ ข้ ามาท า ช่อ งทา งการตลาด ที่ ผู้ ป ระกอบ ธุ รกิ จ
อสังหาริมทรัพย์สามารถใช้ประโยชน์ ในการสื่อสารกับ
ผู้บริโภคได้ โดยการใช้สื่อสังคมออนไลน์เป็นช่องทางการ
ประชาสัมพันธ์ให้ข้อมูลไปถึงผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็ว 
ประหยัดเวลาและงบประมาณ  นอกจากน้ีผลส ำรวจ 
Thailand Consumer Sentiment Study โดยบริษัท  
ดีดีพร็อพเพอร์ต้ี พบว่ำ คนไทยส่วนใหญ่ถึง 72% ใช้
สื่อสังคมออนไลน์ในกำรหำซื้อบ้ำน  โดยจากการร่วมท า
แบบสอบถามของผู้บริโภคอายุต้ังแต่ 22-60 ปีข้ึนไป 
จ านวน 945 คน เพ่ือวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคเก่ียวกับ
ที่อยู่อาศัย พบว่า คนไทยส่วนใหญ่ค้นหา (Search)และ
ค้นคว้าข้อมูล (Learn) เพ่ือเปรียบเทียบ (Compare) 
โครงการและปัจจัยต่าง ๆ ต้ังแต่ราคา ท าเล โปรไฟล์ของ

โครงการ ไปจนถึงใช้เคร่ืองมือออนไลน์ต่าง ๆ ที่อ านวย
ความสะดวกก่อนตัดสินใจ อาทิ การค านวณภาระ       
การผ่อนหรือดอกเบี้ย (ดีดีพร็อพเพอร์ต้ี, 2563) 

1.2 วัตถุประสงค์ของบทควำม 
 จากที่กล่าวมา ผู้เขียนจึงมีความสนใจที่จะ

น าเสนออิทธิพลของสื่อสังคมออนไลน์ต่อการตัดสินใจซื้อ
อสังหาริมทรัพย์ ทั้งน้ีข้อมูลที่จะน าเสนอในบทความน้ีจะ
เป็นประโยชน์ส าหรับผู้ประกอบการ นักการตลาดและ
ผู้สนใจเพ่ือเป็นแนวทางน าไปประยุกต์ใช้เพ่ือการสื่อสาร
การตลาดส าหรับผู้ประกอบการในการพัฒนาที่อยู่อาศัย 
ต่อไป 
 

2. เนื้อหำ 
 แนวคิดกำรสื่ อสำรและกำรสื่อสำรบน

อินเทอร์เน็ต 
อินเทอร์เ น็ตเป็นเครือข่ายคอมพิวเตอร์ที่

เ ช่ือมโยง ถึงกันโดยเป็นโครง ข่ายทางการสื่อสาร
อินเทอร์เน็ตเป็นสื่อประเภทหน่ึงที่มีเทคนิคการสื่อสารใน
หลายระดับกล่าวคือเป็นได้ทั้งเป็นสื่อระดับหน่วยงาน 
เล็ก ๆ ใช้เพ่ือเป็นสื่อเพ่ือประชาสัมพันธ์ จนถึงหน่วยงาน
ขนาดใหญ่สื่อสารครอบคลุมทั่วโลก ดังน้ันรูปแบบการ
สื่อสารผ่านระบบอินเทอร์เน็ตน้ัน มีด้วยกันหลายระดับ 
ต้ังแต่การสื่อสารระดับกว้างที่สุด เช่นเว็บไซต์ของ 
Google.com, Amazon.com ที่ รูปแบบการสื่ อส า ร
กว้างขวางทั่วโลกไปจนถึงการสื่อสารระดับบุคคล เช่น 
การสนทนาในเว็บบอร์ด การสนทนาแบบออนไลน์      
การรับส่งจดหมายอิเล็คทรอนิกส์ เป็นต้น 

กระบวนการสื่อสารบนระบบอินเทอร์เน็ต แบ่ง
ไ ด้ เป็น 4 แบบ (ดวงมณี  ศุจิกา , 2563)  ดัง น้ีคือ             
1) การสื่อสารระหว่างบุคคลแบบไม่พร้อมกัน 2) การ
สื่อสารระหว่างกลุ่มบุคคลแบบไม่พร้อมกัน 3) การสื่อสาร
แบบพร้อมกัน ทั้งในแบบบุคคลกับบุคคลไปจนถึงบุคคล
กับหลายคนโดยสามารถคุยกันได้โดยหลากหลายหัวข้อที่
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ต้องการ 4) การสื่อสารแบบไม่พร้อมกันระหว่างผู้รับสาร
และผู้ส่งสาร  

ซึ่งโดยทั่วไปแล้วมีลักษณะที่ผู้รับสารต้องการที่
จะค้นหาเว็บไซต์เพ่ือที่จะเข้าไปดูข่าวสารสิ่งที่เกิดข้ึนใน
กระบวนการสื่อสารบนอินเทอร์เน็ตประการหน่ึง คือ
ปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ส่งสารและผู้ รับสาร ที่ผู้ส่งสาร
สามารถที่จะกลายมาเป็นผู้รับสารได้ ในขณะเดียวกันผู้รับ
สารก็สามารถที่จะเป็นผู้ส่งสารได้เช่นกันทั้งน้ีเพราะ    
การออกแบบ จัดท าเว็บไซต์ให้รองรับปฏิสัมพันธ์กับผู้รับ
สารซึ่งหมายถึงผู้ที่เปิดเข้าชมหน้าเว็บไซต์ต่าง ๆ ปฏิกิริยา
ที่เกิดข้ึนเป็นสิ่งที่มีลักษณะความสัมพันธ์ระหว่างผู้รับสาร
กับผู้ส่งสารหรือเป็นการสื่อสารระหว่างผู้ รับสารกับ
สิ่งแวดล้อมที่ถูกสร้างข้ึนในรูปของเว็บไซต์ ซึ่งปฏิสัมพันธ์
น้ีเองก่อให้เกิดการโต้ตอบสื่อสารกันซึ่ งมีอิทธิพลต่อ     
การตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์ของผู้บริโภค 

แนวคิดเก่ียวกับสื่อเครือข่ำยสังคมออนไลน์ 
ปัจจุบันการสื่อสารของมนุษย์ได้รับการพัฒนา

ให้สื่อสารถึงกันอย่างรวดเร็ว เครือข่ายสังคม ออนไลน์จึง
เป็นเสมือนการเช่ือมโยงกันเพ่ือสร้างเครือข่าย             ใน
การตอบสนองความต้องการทางสังคม อันเป็นผลมาจาก
ความก้าวหน้าด้านเทคโนโลยีคอมพิวเตอร์ที่ได้เข้ามามี
บทบาทในชีวิตประจ าวันของมนุษย์มากข้ึน ซึ่งสื่อชนิด
หน่ึงที่ผู้ใช้สามารถมีส่วนร่วมสร้างและแลกเปลี่ยนความ
คิดเห็นต่าง ๆ ผ่าน ระบบอินเทอร์เน็ตได้ คือ โซเซียล
มีเดีย (Social media) (ดวงมณี ศุจิกา, 2563)  

Boyd, D.M.  & Ellison, N.B.  (2017)  ไ ด้ให้
ความหมายของสื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์ไว้ว่าเป็นฐาน
ให้บุคคลหน่ึงสามารถแสดงข้อมูลส่วนตัวต่อบุคคลหน่ึงที่
เช่ือมโยงกันโดยสาธารณะและสามารถแสดงข้อมูลของ
บุคคลอื่นในกลุ่มที่เช่ือมโยงกันได้  

น้ าทิพ ย์  วิภา วิน  (2558)  ให้ ค วามหมาย 
เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Networking Services: 
SNS) ว่าเป็นแพตฟอร์มที่ ให้บริการ ออนไลน์ที่ เน้น     
การแลกเปลี่ยนข้อมูลที่เป็นความสนใจ ร่วมกันเกี่ยวกับ

กิจกรรม เหตุการณ์ เร่ืองราว ภาพ เพ่ือสร้าง เครือข่าย
สังคม (Social Network) หรือความสัมพันธ์ในสังคม 
(Social Relation) ระหว่างกลุ่มบุคคล แหล่งบริการ 
เครือข่ายสังคม ออนไลน์เป็นบริการสารสนเทศบนเว็บที่
อนุญาตให้แต่ละคนสร้างโปรไฟล์ของตนเอง สร้างรายช่ือ
ของสมาชิกในกลุ่มเพ่ือสร้างชุมชนออนไลน์ที่เช่ือมโยงกัน
แลกเปลี่ยนข้อมูลระหว่างกันภายในระบบ ตัวอย่าง
บริการ เครือข่ายสังคมออนไลน์ผ่านอินเทอร์เน็ตเช่น 
Email, Google, Facebook, Web Blog, Twitter, 
LinkedIn, Instagram และอื่น ๆ ดังน้ันสังคมปัจจุบันจึง
มีเครือข่ายสังคมที่เช่ือมโยง ข้อมูลกันในสังคมเครือข่าย 
โดยมีบริการเครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นเคร่ืองมือทาง
เทคโนโลยี 

เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) คือ 
รูปแบบของเว็บไซต์ ในการสร้างเครือข่าย สังคม ส าหรับ
ผู้ใช้งานในอินเทอร์เน็ต เขียนและอธิบายความสนใจและ
กิจการที่ได้ท าและเช่ือมโยง กับความสนใจและกิจกรรม
ของผู้อื่น ในบริการเครือข่ายสังคมมักจะประกอบไปด้วย 
การแชท ส่งข้อความ ส่งอีเมลล์ วิดีโอ เพลง อัปโหลดรูป 
บล็อก การท างานคือ คอมพิวเตอร์เก็บข้อมูลพวกน้ีไว้ใน 
รูปฐานข้อมูล ส่วน video หรือ รูปภาพ อาจเก็บเป็น ไฟล์
ก็ได้ บริการเครือข่ายสังคมที่เป็นที่นิยม ได้แก่ เฟซบุ๊ก 
ออร์กัต มัลติพลาย โดยเว็บเหล่าน้ีมีผู้ใช้มากมาย เช่น เฟ
ซบุ๊กเป็นแอพพลิเคช่ันที่คนไทยใช้มากที่สุด  ปัจจุบัน 
บริการ เครือข่ายสังคม มีผลประโยชน์คือหาเงินจาก    
การโฆษณา การเล่นเกมโดยใช้บัตรเติมเงิน (ศูนย์พัฒนา
พาณิชย์อิเล็คทรอนิคส์, 2562) 

สื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์ เทคโนโลยีบน
อินเทอร์เน็ตหรือเคร่ืองมือบนอินเทอร์เน็ตที่ผู้ใช้งานใช้ใน
การแบ่ งปั น เ ร่ื อ งรา ว  ค วามคิ ด เห็ น  ข้ อมู ล และ
ประสบการณ์ต่าง ๆ ซึ่ งกันและกันซึ่ งข้อมูลเหล่า น้ี  
สามารถสื่อสารได้หลายรูปแบบ ไม่ว่าจะเป็นข้อความ 
รูปภาพ หรือวีดีโอคลิป 



วารสารวิทยาการจัดการปริทัศน์ ปีที่ 24 ฉบับที่ 3 (กันยายน – ธันวาคม 2565) | 255 

 

ความส าคัญของสื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์ คือ 
การให้ความสามารถในการตอบโต้กับผู้อื่นได้ เพ่ือให้เกิด
ความรู้สึกที่มีส่วนร่วมและเป็นส่วนหน่ึงของชุมชน
ออนไลน์ ก่อให้เกิดกิจกรรมต่าง ๆ ข้ึนตลอดเวลา เช่นการ
ค้นหา การแบ่งปัน หรือการแนะน าสินค้าและบริการ 
หรือแม้แต่การท าความรู้จักกับผู้คนใหม่ที่มีความสนใจใน
เร่ืองเดียวกัน  

จากความหมายดังกล่าวข้างต้นแสดงให้เห็นถึง
ปัจจุบันกระบวนการสื่อสารมีความเปลี่ยนแปลงไปอย่าง
มาก ซึ่งจะสัมพันธ์กับวิถีชีวิตและพฤติกรรมของกลุ่ม
ผู้บริโภคที่มีการใช้สื่อประเภทออนไลน์มากข้ึนซึ่ งมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์ของผู้บริโภค
ของประเทศไทย 

สื่ อ สั งคมออนไล น์ กับกำ ร ตัดสิ น ใ จซื้ อ
อสังหำริมทรัพย์ 

ปัจจุบัน การสื่อสารผ่านระบบเค รือ ข่ าย
อินเทอร์เน็ตได้ท าให้การหาข้อมูลสารสนเทศและวิชาการ
ด้านต่าง ๆ สามารถเข้าถึงไ ด้โดยผ่านเทคโนโล ยี
คอมพิวเตอร์ ด้วยการใช้ระบบอินเทอร์เน็ตในการค้นหา
ข้อมูลผ่านเว็บไซต์ต่าง ๆ ซึ่งสามารถสืบค้นข้อมูลต่าง ๆ 
สารสนเทศและวิทยาการความรู้ด้านอสังหาริมทรัพย์ ได้
ตลอดเวลาจากทั่วทุกมุมโลก ธุรกิจในแวดวงต่าง ๆ ก็ได้
หันมาโฆษณา ผ่านทางสื่อออนไลน์มากข้ึน อาทิเช่น 
ธุรกิจเสื้อผ้า แม้กระทั่ง ธุรกิจในแวดวงอสังหาริมทรัพย์ ก็
หันมาท าการตลาดในรูปแบบออนไลน์กันมากข้ึน ใน
รูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบออนไลน์ ในยุคดิจิทัล 
ห รือที่ นิยม เ รียก ว่า  การตลาดเ ชิง ดิจิทั ล  (Digital 
Marketing) มีผลอย่างมากต่อธุรกิจในปัจจุบัน โดยเฉพาะ
อย่างย่ิงกับธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ ผู้ประกอบการที่พัฒนา
โครงการที่อยู่อาศัย นักพัฒนำอสังหำริมทรัพย์หรือ
เจ้ำของโครงกำรต่าง ๆ จ าเป็นอย่างย่ิงที่ต้องให้ความ
สนใจกับการตลาดแบบออนไลน์เป็นอย่างมาก หรือจะ
เ รียกไ ด้ ว่ าทุก โครงการเลยก็ ว่ า ไ ด้  แ ต่จะประสบ
ความส าเร็จหรือไม่ ก็คงจะข้ึนอยู่กับกลยุทธ์และวิธีการใน

การท าตลาดออนไลน์ของแต่ละโครงการและประเภทของ
อสังหาริมทรัพย์ ทั้ งน้ีธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ไม่ ว่าจะ
โครงการใหญ่หรือโครงการเล็ก การแข่งขันทางด้าน
การตลาดมีสูงมาก ย่ิงเมื่อต้องก้าวเข้าสู่ยุคแห่ง 4.0 ที่มี
เทคโนโลยี ทันสมัยและใหม่มากข้ึนตลอดเวลา การจะท า
ตลาดแบบเดิม ๆ อาจจะไม่ก่อให้เกิดผลก าไรมากกว่าเดิม
นัก ดังน้ัน การปรับตัวให้ธุรกิจ มีช่องทางการท าการตลาด
แบบใหม่มากข้ึน ก็ถือว่าเป็นสิ่งส าคัญที่สุด การสื่อสาร
ผ่ านสื่ อสั งคมออนไล น์ส่ งผล ต่อการ ตัดสิ น ใ จซื้ อ
อสังหาริมทรัพย์อย่างไร ดังปรากฎในแนวคิดสื่อสังคม
ออนไลน์กับการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์ ดังน้ี 

วิทวัส รุ่งเรืองผล (2562) กล่าวว่าการสื่อสาร
กับผู้บริโภคเพ่ือน ามาสู่การตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์
น้ัน ระดับของการรับสารของผู้บริโภคมีอยู่ด้วยกัน 6 
ระดับ ประกอบด้วย 

1) ข้ันรับรู้ (Awareness) อสังหาริมทรัพย์มี
ระดับการเกี่ยวพันกับชีวิตลูกค้าสูง ลูกค้าต้องใช้เงิน
จ านวนมากและผู ก พันภาระห น้ี ส าห รับก า รซื้ อ
อสังหาริมทรัพย์เป็นเวลานาน การเปลี่ยนห รือซื้ อ
อสังหาริมทรัพย์ใหม่ไม่ได้ท าบ่อยนัก ลูกค้าโดยปกติจะใช้
เวลาในการตัดสินใจซื้อนานกว่าสินค้าอื่น ๆ ก่อน        
การตัดสินใจซื้อมักจะหาข้อมูลอย่างละเอียดรอบครอบ 
ดังน้ันตราสินค้าของอสังหาริมทรัพย์ ไม่ว่าจะเป็นช่ือ
โครงการหรือช่ือของผู้ประกอบการที่ผู้บริโภครู้จักมาก่อน
จะมีส่วนอย่างย่ิงต่อการเปิดรับข้อมูลในระยะแรกใน   
การหาข้อมูลเพ่ือการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์ การ
สร้างการรับรู้โดยการใช้สื่อให้ถึงกลุ่มเป้าหมาย ได้การลง
โฆษณา การท าให้ช่ือของโครงการปรากฏอยู่ในการสืบค้น
หน้าแรก ๆ ผ่านเว็บไซต์กูเกิ้ลเมื่อลูกค้าระบุช่ือท าเลลงไป
จะช่วยให้โครงการเป็นที่รู้จักของลูกค้าและน ามาสู่ ข้ัน
ต่อมาของการเปิดรับข้อมูลของผู้บริโภคต่อไป 

2) ข้ันหาความรู้ในตัวผลิตภัณฑ์หรือบริษัท 
(Knowledge) ช่ือโครงการหรือช่ือบริษัทอสังหาริมทรัพย์
แล้ว ข้ันต่อมาลูกค้าจะหาข้อมูลลึกลงไปเกี่ ยวกับ
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ผลิตภัณฑ์ โครงการและบริษัทผู้ประกอบการ ในข้ันน้ี 
การหาข้อมูลโครงการและผู้ประกอบการน้ัน  เว็บไซต์จะ
เป็นแหล่งข้อมูลที่สะดวกที่สุดของลูกค้าในการหาข้อมูล 
แต่ผู้ประกอบการส่วนมากยังไม่ได้ให้รายละเอียดที่
เพียงพอกับลูกค้าในเว็บไซต์ เช่น ราคา ผังโครงการโดย
ละเอียด หน่วยอสังหาริมทรัพย์ที่เหลืออยู่พร้อมขายมี
จ านวนเท่าไร ราคาเท่าไรและอยู่บริเวณใดของโครงการ 
เว็บไซต์ของโครงการอสังหาริมทรัพย์ในต่างประเทศ
หลายแห่ง เช่น โครงการอสังหาริมทรัพย์ของญ่ีปุ่นมีการ
แสดงรายละเอียดของโครงการได้ดี ลูกค้าสามารถชม
บรรยากาศของโครงการในลักษณะของการเดินชมผ่าน
ภาพจ าลองที่ดูเหมือนจริง โครงการอสังหาริมทรัพย์
โดยทั่วไปในประเทศไทยจะให้ข้อมูลรายละเอียดของ
โครงการที่ เ พียงพอต่อการตัดสินใจของลูกค้ าผ่ าน
ส านักงานขายโดยใช้พนักงานขายและเอกสารที่พนักงาน
ขายจัดเตรียมไว้ให้ลูกค้าเป็นสื่อหลัก 

3) ข้ันสนใจหรือช่ืนชอบ (Liking) ในข้ันของ
การหาข้อมูลเพ่ือการตัดสินใจ ปกติลูกค้าจะหาข้อมูล
เปรียบเทียบจากหลาย ๆ โครงการ แล้วจึงท าการคัด
โครงการที่ไม่สนใจออก จนเหลือโครงการจ านวนหน่ึง ที่
ลูกค้าสนใจ  ดังน้ัน ผู้ประกอบการอสังหาริมทรัพย์ใน
ปัจจุบันหลายรายหาทางลดผลกระทบเชิงลบจากข้อมูล
ในเว็บไซต์ด้วยการเข้าไปช้ีแจงข้อเท็จจริงที่ เกิดข้ึน       
หาข้อสรุปกับลูกค้าที่มีปัญหาและเมื่อท าความเข้าใจกับ
ลูกค้าได้ก็จะขอให้ลูกค้าที่ลงข้อความไว้ในเว็บไซต์น้ัน ๆ 
ช่วยลงข้อสรุปที่บริษัทแก้ปัญหาให้จนพอใจในเว็บไซต์ 
น้ัน ๆ เพ่ือแสดงให้เห็นว่าบริษัทใส่ใจในการแก้ปัญหาให้
ลูกค้าท าให้ลูกค้าใหม่ที่เข้ามาหาข้อมูลยังให้ความสนใจ
โครงการของบริษัทอยู่ 

4) ข้ันช่ืนชอบมากกว่าคู่แข่ง (Preference) 
การที่จะท าให้ลูกค้าสนใจโครงการของบริษัท ทางบริษัท
ต้องหาจุดขายหรือจุดแข็งที่โดดเด่นกว่าคู่แข่งที่ลูกค้าให้
ความสนใจและน ามาเปรียบเทียบกับโครงการของบริษัท 
เช่น หากคู่แข่งเป็นโครงการของบริษัทที่มีช่ือเสียงดีกว่า

ทางโครงการอาจต้องต้ังราคาให้ต่ ากว่าหรือให้ขนาดของ
ตัวบ้านที่มากกว่า  

การสร้างความช่ืนชอบให้มากกว่าคู่แข่งน้ัน 
นอกจากตัวผลิตภัณฑ์แล้ว  สิ่ งที่จะมีส่วนช่วยได้แก่  
พนักงานขายประจ าโครงการ ส านักงานขาย บ้านตัวอย่าง 
ซึ่งจะมีอิทธิพลอย่างมากต่อการสร้างความประทับใจและ
ช่ืนชอบให้กับลูกค้า ในส่วนของช่ือเสียงของบริษัทในอดีต
ก็ถือได้ว่าเป็นแต้มต่อส าคัญที่ท าให้โครงการของบริษัท
ได้ รับความช่ืนชอบมากกว่าคู่ แ ข่งหากมีปัจจัยทาง
กายภาพของโครงการและราคาทัดเทียมกัน รวมทั้งการที่
บริษัทมีโครงการข้ึนอยู่สม่ าเสมอ 

5) ข้ันชักจูงให้ซื้อผลิตภัณฑ์ (Conviction) 
ในข้ันชักจูงให้ตัดสินใจซื้อน้ัน พนักงานขายถือได้ว่าเป็น
สื่อที่มีอิท ธิพลสูงต่อการตัดสินใจซื้ อของลูกค้ า แ ต่
ผู้ประกอบการต้องไม่ลืมว่าปัจจัยด้านท าเล ลักษณะทาง
กายภาพของโครงการและราคาเป็นปัจจัยที่มีน้ าหนัก
มากกว่าพนักงานขายมาก พนักงานขายมีหน้าท่ีเป็นสื่อที่
จะถ่ายทอดจุดเด่นของโครงการในส่วนที่เหนือกว่าคู่แข่ง
ออกมาให้ผู้บริโภครับทราบและจูงใจให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อ 

หากโครงการอสังหาริมทรัพย์ที่ลูกค้าสนใจมี
จ านวนหน่วยที่เหลืออยู่น้อยลูกค้าจะท าการตัดสินใจซื้อ
เร็วข้ึน ผู้ประกอบการอสังหาริมทรัพย์หลายรายกล่าวว่า
ลูกค้าเดิมของโครงการเป็นสื่อที่จูงใจลูกค้าใหม่ได้ดีที่สุด
และมีอิทธิพลมากกว่าสื่อใด ๆ โดยเฉพาะอย่างย่ิงในกรณี
ที่ลูกค้าใหม่รู้จักกับลูกค้าเดิมหรือลูกค้าเดิมซึ่งเป็นเพ่ือน
หรือญาติมาและแนะน าให้ซื้อ  นอกจากน้ี บรรยากาศใน
การซื้อขายก็เป็นปัจจัยหน่ึงที่ช่วยกระตุ้นให้เกิดการซื้อ
อย่างเช่นการจองซื้อคอนโดมิเนียมในวันแรก ๆ ของบาง
โครงการที่มีลูกค้าจ านวนมากไปเข้าคิวรอต้ังแต่ยังไม่เปิด
ให้จอง บรรยากาศของการแข่งขันในกลุ่มลูกค้า  ช่วย
กระตุ้นให้ลูกค้า ตัดสินใจเ ร็ว ข้ึน หาข้อมูล น้อยลง
แม้ ก ระทั่ งบ รร ยาก าศ ใน งา นมห กร รม กา รข า ย
อสังหาริมทรัพย์ตามศูนย์ประชุมที่มีผู้สนใจซื้อเข้ามา
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จ านวนมากก็ช่วยเป็นแรงจูงใจให้ลูกค้ากล้าตัดสินใจซื้อ
และเร่งเวลาการตัดสินใจซื้อได้ 

6) ข้ันซื้อผลิตภัณฑ์ (Purchase) เมื่อลูกค้า
ถูกชักจูงจนตกลงใจซื้อหรือจองซื้อแล้ว งานด้าน        การ
สื่อสารกับลูกค้าของผู้ประกอบการยังไม่เสร็จ ต้องไม่ลืม
ว่า เงินจองเป็นแค่จุดเร่ิมต้นของการซื้อ ลูกค้ายังต้องผ่อน
ค่างวดอีกหลายงวดกว่าจะถึงวันโอน ระหว่างน้ันลูกค้า
อ า จ เ ป ลี่ ย น ใ จ ทิ้ ง เ งิ น จ อ งห รื อ เ งิ น ด า ว น์ ไ ป ซื้ อ
อสังหาริมทรัพย์ในโครงการอื่น อีกท้ังเมื่ออสังหาริมทรัพย์
สร้างเสร็จตอนส่งมอบลูกค้าต้องท าการตรวจสภาพ
อสังหาริมทรัพย์ซึ่งมักจะมีข้อโต้แย้งในเร่ืองคุณภาพงาน
ก่อสร้าง วัสดุ หรือความล่าช้าระหว่างงานก่อสร้างของ
ลูกค้ากับผู้ประกอบการเสมอ  

สื่อส าคัญที่ลูกค้านิยมใช้ในข้ันตอนหลังการจอง
แต่อยู่ระหว่างการโอนอสังหาริมทรัพย์ คือสื่ออินเทอร์เน็ต
ที่ลูกค้าเข้าไปหาข้อมูล โดยเร่ิมต้ังแต่เง่ือนไขเกี่ยวกับ   
ก า ร ขอ กู้  ธ น า ค า รที่ จ ะ ขอ กู้  วิ ธี ก า ร ต ร ว จ ส อบ
อสังหาริมทรัพย์เพ่ือรับมอบว่าต้องตรวจอย่างไรบ้าง 
ตลอดจนน าภาพความผิดพลาดในด้านการก่อสร้างของ
โครงการน ามาใช้หารือถึงร้องเรียนโครงการในเว็บไซต์
สาธารณะ (ภิเษก ชัยนิรันดร์, 2562) 

แน่นอนว่าข้อมูลเชิงลบเหล่าน้ีย่อมมีผลกระทบ
ต่อการตัดสินใจของลูกค้ารายอื่น ๆ ที่อยู่ระหว่างการ
ตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์ของบริษัทน้ัน ๆ ผู้ประกอบการ
เองต้องเตรียมแนวทางการจัดการแก้ปัญหาให้ลูกค้าก่อนที่
เร่ืองจะลุกลาม การจัดการทั้งในด้านปัญหาทางกายภาพ
เพ่ือแก้ไขปัญหาให้ลูกค้า ควบคู่กับการบริหารจัดการ
ข้อมูลตามเว็บไซต์ที่ลูกค้าเข้าไปแสดงทัศนคติจึงเป็นสิ่งที่
ต้องท าควบคู่กันไป 

การใช้สื่อสังคมออนไลน์โดยปราศจากความรู้
ความเข้าใจท าให้ได้ประโยชน์จากสื่อออนไลน์ที่ไม่คุ้มค่า
และขาดประสิทธิภาพ ทั้งน้ีสื่อสังคมออนไลน์มีจุดเด่นที่
สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ชัดเจนและรวดเร็ว 
สามารถโต้ตอบกับกลุ่มเป้าหมายได้ทันทีจ าเป็นอย่างย่ิงที่

ผู้บริหารสื่อออนไลน์หรือผู้ก าหนดนโยบายจะต้องมี
ความรู้และความเข้าใจในสื่อออนไลน์แต่ละประเภท 
เพ่ือให้ได้ประสิทธิภาพและความคุ้มค่า 

การใช้สื่อออนไลน์และสื่อสังคมออนไลน์เพ่ือ
ด าเนินธุรกิจของผู้ประกอบการอสังหาริมทรัพย์   

Social Media, โซเชียล มีเดีย, หรือ สื่อสังคม
ออนไลน์ จึงเป็นแพลตฟอร์มดิจิทัลที่ถูกน ามาใช้เป็น
เคร่ืองมือในการสื่อสารแลกเปลี่ยนความคิดเห็นและ
แบ่งปันเร่ืองราวกับสาธารณชนผ่านอินเทอร์เน็ต โดยผู้
ให้บ ริการที่ รู้จั กกัน ดี ไ ด้แก่  Facebook, YouTube, 
Instagram, TikTok และ Twitter ก่อนหน้าน้ีกระแส  
การใช้โซเชียลมีเดียเป็นที่นิยมอย่างต่อเน่ืองยาวนาน แต่
หลังจากโควิด-19 ระบาดหนักและมนุษย์ต้องปรับตัวมา
ใช้ชีวิตตามวิถีชีวิตแบบปกติใหม่ จึงมองเห็นประโยชน์
ของสื่อออนไลน์ประ เภท Social Media ไ ด้ ชัด เจน
มากกว่าเดิม ไม่ว่าจะเป็นการเล่นเพ่ือคลายเครียด หรือใช้
สื่อเหล่าน้ีเพ่ือประชาสัมพันธ์ แบ่งปันและสืบค้นข้อมูล 
หรือติดต่อสื่อสาร ตลอดจนใช้เพ่ือสร้างตราสินค้าและ
ขับเคลื่อนปริมาณการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายให้กับเว็บไซต์
ธุรกิจ ตราสินค้าท่ัวโลกหันมาให้ความส าคัญกับการตลาด
โซเชียลมีเดีย (Social Media Marketing) มากข้ึนด้วย 
โดยในปัจจุบันตราสินค้าช้ันน าในทุกธุรกิจมีการวางแผน
ใช้สื่อสังคมออนไลน์หลากหลายแพลตฟอร์มและทุ่ม
งบประมาณด้านการตลาดก้อนใหญ่เพ่ือน าไปใช้จัดการ
กับการตลาดออนไลน์ผ่านช่องทางต่าง ๆ (วิภา เพ่ิมทรัพย์, 
2562) โดยเฉพาะช่องทางโซเชียลมีเดียบนแพลตฟอร์มที่
สอดคล้องกับกลุ่ มลูกค้า เป้าหมายของตราสินค้า          
เพ่ือวัตถุประสงค์ในการประชาสัมพันธ์สินค้าและบริการ 
เพ่ิมยอดขายและผลก าไร เพ่ิมมูลค่าตราสินค้า สร้าง    
การรับรู้ตราสินค้าและสื่อสารปฏิสัมพันธ์โต้ตอบกับลูกค้า
ทั้งเก่าและใหม่ ซึ่งจุดแข็งที่โดดเด่นของ Social Media 
คือสามารถด าเนินการได้อย่างรวดเร็วและเห็นผลลัพธ์ได้
แทบจะในทันที   
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สื่อออนไลน์ที่องค์กรหรือบริษัทนิยมใช้สามารถ
แบ่งออกได้ 2 ประเภท สื่อออนไลน์แบบด้ังเดิมและแบบ
สื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์และสื่อสังคมออนไลน์ว่า    
ควรมีการใช้เคร่ืองมือสื่อผสมและเทคนิคต่าง ๆ ร่วมกับ
การใช้สื่อออนไลน์หลัก เช่น การรีวิวสินค้า รีวิวสถานที่ 
การเดินทาง ตัวอย่างโครงการ บ้านตัวอย่าง เน่ืองจากมี
ต้นทุนในการผลิตเพ่ือเผยแพร่ที่ต่ า โดยสื่อออนไลน์มี
อิ ท ธิ พ ล ม า ก ต่ อ ก า ร ตั ด สิ น ใ จ ซื้ อ ใ น ลั ก ษ ณ ะ                    
การยืนยันการตัดสินใจซึ่งส่งผลต่อรายได้องค์กรในด้าน
ต่าง ๆ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของณัฎยา จรูญกาญจนกุล 
(2561) ที่ ให้ขอเสนอแนะแนวทางทางการใ ช้ สื่ อ     
โซเชียลมีเดียว่า ควรเน้นการสื่อสารที่รวดเร็ว มีความ
ยืดหยุ่นสูง มีความถูกต้องของข้อมูล องค์กรอาจใช้เป็น
ศูนย์กลางของการสื่อสารและข้อมูล เป็นแหล่งกระจาย
ข่าวขององค์กรอาจจะท าให้การสื่อสารมีประสิทธิภาพ
และรวดเร็วย่ิงข้ึน นอกจากน้ีควรก าหนดเป้าหมายการใช้
สื่อทั้งในเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ โดยองค์กรควร
ก าหนดเป้าหมายในการใช้สื่อออนไลน์อย่างบูรณาการ
เพ่ือเพ่ิมจ านวนผู้ ใ ช้งาน จ านวนการเข้าถึง จ านวน      
การตัดสินใจซื้ อ  ปริมาณความเห็นในสื่อ  เ พ่ือเป็น
เคร่ืองมือในการสร้างโอกาสในการขาย นอกจากน้ีใน    
เ ชิ งคุณภาพควรมี เ ป้ าหมาย ในการ พัฒนาความ
หลากหลายในการสื่อสารจากเรียนรู้จากพฤติกรรมและ
ความต้องการที่แท้จริงของลูกค้าโดยการมีปฏิสัมพันธ์
ลูกค้าเพ่ือการพัฒนาข้อมูลและเน้ือหาในสื่อออนไล น์ให้
ตรงความต้องการของผู้ใช้งาน  ซึ่งสอดคล้องกับบทความ
ของ Dennis (1998) ที่กล่าวว่าการสื่อสารรูปแบบน้ี
สามารถเข้าถึงและมีปฏิสัมพันธ์กับกลุ่มผู้บริโภคในยุค
ปั จ จุ บั น ไ ด้ ง่ า ย  เ ป็ น ศู น ย์ ก ล า ง ใ น ก า ร ติ ด ต่ อ                   
ด้วยการสื่อสารที่เร็ว ข่าวสารและข้อมูลต่าง ๆ  มีอยู่
หลากหลาย จะถูกบันทึกในรูปแบบดิจิทัลและน าเผยแพร่
บนอินเทอร์เน็ตให้ผู้ที่สนใจในข้อมูลน้ัน ๆ ได้ค้นหาและ
ตอบสนองความต้องการได้ตลอดเวลา โดยมีค่าใช้จ่าย
ด้านงบประมาณที่ต่ า การเลือกใช้สื่อสังคมออนไลน์เพ่ือ

เป็นช่องทางการน าเสนอควรให้มีความหลากหลาย
ช่องทาง สื่อสังคมออนไลน์ขององค์กรมี ข้ันตอนใน       
การสื่อสารร่วมกันกับฝ่ายที่เกี่ยวข้อง  

การที่ผู้บริโภคได้ใช้สื่อออนไลน์และสื่อสังคม
ออนไลน์ อาจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์
จากการใช้สื่อในหลากหลายช่องทางการสื่อสาร  ดังน้ี 

(1) เว็บไซต์ (Website) ควรมีการใช้เว็บไซต์
และมี วัตถุประสงค์การใช้เว็บไซต์เป็นไปในทิศทาง
เดียวกัน คือเป็นศูนย์กลางของข้อมูล การประชาสัมพันธ์
องค์กรและโครงการและเป็นเคร่ืองมือส่งเสริมการตลาด 
เน่ืองจากเว็บไซต์เป็นสื่อที่มีความสามารถในการให้ข้อมูล
ไ ด้อย่างไม่จ ากัด  (B & C. ,  2020)  ในการให้ ข้อมูล
อสังหาริมทรัพย์ผ่านเว็บไซต์เป็นเหมือน กับใบปลิวบน
โลกออนไลน์ ที่จะรวบรวม รายละเอียดต่าง ๆ ของ
อสังหาริมทรัพย์ หรือโครงการไว้ ดังน้ัน เราต้องท าให้
น่าสนใจและสามารถเปิดได้ ทั้งในคอมพิวเตอร์และบน 
โทรศัพท์หรือแท็บเล็ต ให้ลูกค้าหรือผู้สนใจศึกษาข้อมูลได้
ง่ายสะดวกและรวดเร็ว 

(2) สื่อสังคมออนไลน์ (Social media) กับ
การตัดสินใจซื้ ออสั งหา ริมท รัพย์  ผู้ ประกอบการ
อสังหาริมทรัพย์ควรใช้สื่อประเภทน้ีเ พ่ือการส ร้าง
ความสัมพันธ์กับลูกค้าและการประชาสัมพันธ์กิจกรรม 
เพ่ือดึงความสนใจให้กลุ่มเป้าหมายเข้ามาในเว็บไซด์หรือ
เ ย่ี ยมชม โค รงก า ร และส ร้ า งป ระสบ กา รณ์ แ ล ะ               
การแลกเปลี่ยนข้อคิดเห็นระหว่างคนในเครือข่าย เช่น    
การออกแบบตกแต่ง กิจกรรมสอนท าอาหาร การแสดง
คอน เสิ ร์ ต  แนะน า ร้ านอาหาร  ให้ ส่ วนลด  ฯลฯ  
(จุไรรัตน์ ทองค าช่ืนวิวัฒน์ , 2562) ผู้ประกอบการ
อสั งห า ริมท รัพ ย์ ใ ช้สื่ อ ออนไล น์ขอ งอ งค์ ก ร เ พ่ื อ
วัตถุประสงค์การประชาสัมพันธ์ สร้างภาพลักษณ์ที่ดีและ
การสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคให้ใกล้ ชิด ย่ิ ง ข้ึน      
เพ่ือส่งเสริมการตลาดขององค์กร  

(3) เฟสบุ๊ค (Facebook) เป็นเว็บไซต์ประเภท
หน่ึง เป็นการสื่อสารแบบสองทาง เป็นสังคมจ าลองที่มี
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ฐานกลางเช่ือมโยงข้อมูลกันในลักษณะโคร่งข่ายหรือ
เน็ตเวิร์คของผู้ใช้งาน มีหลักการใช้งานโดยการสร้าง
ปฏิสัมพันธ์ระหว่างกลุ่มบุคคลในเครือข่ายเพ่ือแชร์ข้อมูล
หรือเน้ือหาสาระต่าง ๆ ซึ่งสอดคล้องกับงานเขียนของ 
ภิเษก ชัยนิรันดร์ (2562) ที่ข้อเสนอแนะแนวทางทางการ
ใช้สื่ อสั งคมออนไลน์ว่า 1)  การพัฒนาสื่อ เ ว็บไซ ต์  
(Website) (ณงลักษณ์ จารุวัฒนะ, 2561) ข้อเสนอแนะ
แนวทางทางการใช้สื่อสังคมออนไลน์ว่า ควรทุกบริษัทมี
การใช้เว็บไซต์และมีวัตถุประสงค์การใช้เว็บไซต์เป็นไปใน
ทิ ศ ท า ง เ ดี ย ว กั น  คื อ เ ป็ น ศู น ย์ ก ล า ง ขอ ง ข้ อ มู ล                
การประชาสัมพันธ์องค์กรและโครงการและเป็นเคร่ืองมือ
ส่งเสริมการตลาด ซึ่งสอดคล้องกับความเห็นผู้เช่ียวชาญ
ด้านสื่อออนไลน์ที่ว่ามีหลักการใช้งานโดยสร้างหน้าเว็บ
เพจข้ึน ซึ่งเปรียบเสมือนหน้าบ้าน หรือเหมือนโบชัวร์ 
หรือแผ่นพับ เพ่ือใช้เป็นที่สื่อสารข้อมูล (Gupta & Kim, 
2020) เช่นการประชาสัมพันธ์ หรือเป็นฐานข้อมูลให้
สืบค้นในรูปแบบไฟล์ดิจิทัลบนอินเทอร์เน็ตได้ เน่ืองจาก
เว็บไซต์เป็นสื่อที่มีความสามารถในการให้ข้อมูลได้อย่าง
ไม่จ ากัด ข้อค าถามท่ีว่าเทคนิคในการใช้งานข้อเสนอแนะ
แนวทางทางการใช้สื่อสังคมออนไลน์ว่า ควรจะต้องท าให้
เว็บใช้งานได้ง่ายที่สุด การน าเสนอเน้ือหาที่ทันสมัย 
ครบถ้วน ข้อมูลต้องเป็นที่สนใจ การค้นหาข้อมูลต้องท า
ให้ผู้ใช้งานค้นหาข้อมูลพบโดยต้องคลิกให้น้อยที่สุด เช่น 
การท าไซต์ เสิร์จ (Site Search) การแสดงข้อมูลเพ่ือ
สร้างประสบการณ์เสมือน เช่น ภาพ 360 องศา ภาพมุม
สูง (Helicam) หรือ แผนที่ (กูเกิ้ลเอิร์ท)และการท าเว็บ 
ออพติไมเซช่ัน (Web optimization) เพ่ือดูว่าผู้ใช้งาน
ก าลังให้ความสนใจกับเร่ืองใดอยู่ เพ่ือตอบสนองความ
ต้องการที่แท้จริงและสามารถท าการหาข้อมูลรวดเร็วข้ึน 
(ภิเษก ชัยนิรันดร์, 2562) 2) การพัฒนาสื่อสังคมออนไลน์ 
(Social media)  ข้อ เสนอแนะแนวทางทางการใช้         
สื่อสังคมออนไลน์ว่า บริษัทที่ใช้สื่อประเภทน้ีเพ่ือการ
สร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าและการประชาสัมพันธ์
กิจกรรม เพ่ือดึงความสนใจให้กลุ่มเป้าหมายเข้ามาใน

เว็บไซต์หรือเย่ียมชมโครงการ โดยกิจกรรมต่าง ๆ (ภิเษก 
ชัยนิรันดร์, 2562)  

การน าเสนอผ่านแอพพลิเคช่ันการสนทนา
ออนไลน์ (Chat Online) เป็นเคร่ืองมือสื่อผสมร่วมกับ  
สื่อออนไลน์ขององค์กรเพ่ือใช้เป็นช่องทางให้ลูกค้า
ออนไลน์สามารถติดต่อกับทางองค์กรแบบเรียลไทม์เพ่ือ
ร้องเรียน หรือขอความช่วยเหลือจากปัญหาต่าง ๆ 
โดยตรง หรือผ่านมาทางสื่อออนไลน์อื่น ๆ โดยมี
วัตถุประสงค์เพ่ือป้องกันเร่ืองราวร้องเรียนต่าง ๆ ที่อาจ
ปรากฏทางสื่อ เค รือข่ายสังคมออนไลน์ต่าง ๆ ซึ่ ง
สอดคล้องกับแนวคิดของภิเษก ชัยนิรันดร์ (2562)  ว่า
การสนทนาออนไลน์ (Chat Online) เคร่ืองมือน้ีทั้งผู้ส่ง
และผู้รับจะติดต่อถึงกันด้วยวิธีพิมพ์ข้อความโต้ตอบกัน
โดยข้อความที่แต่ละฝ่ายพิมพ์บนจอคอมพิวเตอร์จะไป
ปรากฏที่จอคอมพิวเตอร์ของอีกฝ่ายหน่ึงในเวลาเดียวกัน 
มีหลักการใช้งานเป็นการสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่างกลุ่ม
บุคคลในเครือข่ายเพ่ือแชร์ข้อมูลหรือเน้ือหาสาระต่าง ๆ 
ควรเป็นเร่ืองที่ เป็นประโยชน์และสิทธิประโยชน์ที่
เก่ียวข้องหรือสอดคล้องกับวิถีชีวิตของกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือ
สร้างประสบการณ์และการแลกเปลี่ยนข้อคิดเห็นระหว่าง
คนในเครือข่ายเช่นการออกแบบตกแต่ง มีการน าเสนอ
เป็นตัวอักษร รูปภาพ คลิปวีดีโอ เทคนิคในการใช้งานการ
ให้สิทธิประโยชน์เพ่ือสร้างความรู้สึกว่าเป็นคนพิเศษเพ่ือ
สร้างกระแสการบอกต่อ การส่งข้อความใน 1 วันไม่ควร
ส่งมากจนเกินไปเพราะความคิดเห็นของลูกค้าจะถูกเลื่อน
หรือถูกละเลยจากคนในเครือข่าย ต้องตอบสนองต่อ
ความต้องการของลูกค้าอย่างรวดเร็ว มีการก าหนด
บุคลิกภาพของผู้ส่งและตอบข้อความ ภาษาที่ใช้ควรเป็น
กันเอง ข้อมูลเป็นเร่ืองราวที่สอดคล้องกับวิถีชีวิตของ
กลุ่มเป้าหมายไม่ควรมุ่งเน้นเฉพาะเร่ืองการขาย ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของวิทวัส รุ่งเรืองผล (2562) 
ข้อเสนอแนะแนวทางทางการใช้สื่อสังคมออนไลน์ว่า   
ควรสื่อโฆษณาที่เป็นจุดเร่ิมต้นให้ลูกค้ารับรู้หรือรู้จัก
โครงการเป็นอันดับต้น ๆ เว็บไซต์เป็นแหล่งข้อมูลที่
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สะดวกที่สุดของลูกค้าในการหาข้อมูล โดยลูกค้าจะค้น
ข้อมูลผ่านเว็บไซต์เสิร์ชเอ็นจิ้นต่าง ๆ โดยระบุท าเลของ
อสังหาริมทรัพย์ที่สนใจเป็นค าค้นหลัก หรือช่ือของบริษัท
อสังหาริมทรัพย์ที่สนใจ  

ในการน าเสนอธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ให้เข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายและลูกค้าเพ่ือน าไปสู่การตัดสินใจ ที่
ผู้ ป ระกอบการนักการตลาด ต้องให้ ความส าคัญ 
ประกอบด้วย แนวทาง 3 ประการคือ 1) การสร้างความ
สนิทและความไว้ใจระหว่างผู้ใช้ที่เป็นแฟนเพจกับตรา
สินค้า ทั้งน้ีการสร้างความสนิทสนมและเป็นกันเองกับ 
ผู้ ใ ช้ที่ เป็นแฟนเพจ ผ่านการพูดคุยและตอบค าถาม 
เพ่ือให้เข้าถึงและสร้างความไว้วางใจในตัวตราสินค้า ให้
เป็นเหมือนที่ปรึกษาที่เช่ือใจและไว้ใจได้ เมื่อมี เร่ืองที่
อยากได้ค าแนะน าเกี่ยวกับบ้านจะนึกถึงแสนสิริเป็นตรา
สินค้าแรก  2) การพัฒนาเน้ือหาและกระบวนการ
น าเสนอให้แข็งแกร่งย่ิงข้ึน โดยเสริมคอนเทนต์ในลักษณะ 
Real-Time Marketing หรือการตลาดแบบทันเวลาที่มี
ผลิตภัณฑ์เข้าไปอยู่ในเน้ือหาการน าเสนอด้วย เพ่ือตอก
ย้ าภาพของตราสินค้าให้ดูเป็นตราสินค้าท่ีมีความทันสมัย
และทันเหตุการณ์อยู่เสมอ เช่น Facebook Live หรือ
ภาพและวิดีโอแบบ 360 องศา โดยจะมีการปรับและ
เลือกรูปแบบการน าเสนอให้เหมาะกับแต่ละเน้ือหาที่
ต้องการจะสื่อ ซึ่ งเคยมีการลองท าแล้วและประสบ
ความส าเร็จเป็นอย่างดี 3) การมุ่งเน้นให้ความส าคัญกับ
ความเป็นสากลหรือ Global Pages ทั้งน้ีควรมีการศึกษา
อย่างละเอียดเพ่ือให้สอดคล้องกับแผนการขยายตลาด
และเติบโตในต่างประเทศ โดยการผลิตเน้ือหาให้ตรงกับ
ความต้องการของตลาดต่างประเทศ (Gupta & Kim, 
2020) เช่น เร่ืองของภาษา, ความสนใจของคนในท้องถ่ิน
น้ัน ๆ (Insight) เพ่ือสร้างรากฐานความแข็งแกร่งให้ 
Global Pages โดยมีเป้าหมายที่จะมุ่งไปให้ถึงคือลูกค้า
หลายล้านคนในตลาดต่างชาติ 
 
 

3. บทสรุป 
 จากการศึกษาอิทธิพลของสื่อสังคมออนไลน์

ผลต่อการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์ ผู้ประกอบการ
ธุรกิจอสังหาริมพทรัพย์ควรต้องเร่งปรับตัวเพ่ือความอยู่
รอด สถานการณ์ผลักดันให้อยู่ในยุคที่สังคมซื้อขายได้
ต ล อ ด เ ว ล า แม้ อ ยู่ ที่ บ้ า น  ผู้ ป ร ะ ก อ บ ก า ร ธุ ร กิ จ 
อสังหาริมทรัพย์ควรเพ่ิมช่องทางการติดต่อสื่อสารกับ
กลุ่มเป้าหมายและลูกค้าผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ต่าง ๆ 
ได้แก่ Facebook, Line Official, VDO Call, Youtube 
หรือแพลตฟอร์มอื่น ๆ เพ่ือให้เข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้ทุก
ช่องทาง เน่ืองจากผู้บริโภคได้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการ
ค้นข้อมูล พูดคุยซักถาม สนทนาผ่านช่องทางออนไลน์ซึ่ง
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ ซึ่งสื่อสังคมออนไลน์เป็นการ
สื่อสารแบบสองทาง เป็นสังคมจ าลองมีหลักการใช้งาน
โดยการสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่างกลุ่มบุคคลในเครือข่าย
เพ่ือแชร์ข้อมูลหรือเน้ือหาสาระต่าง ๆ จึงจ าเป็นอย่างย่ิงที่
นักการตลาด ผู้ ประกอบการ ผู้ บ ริหารโครงการ
อสังหาริมทรัพย์ควรให้ความส าคัญและพัฒนาเน้ือหา
รูปแบบการน าเสนอที่แตกต่าง เช่น การไลฟ์สด การรีวิว
ประกอบการเย่ียมชมแบบออนไลน์ หรือการโต้ตอบใน
ความคิดเห็นของลูกค้า ซึ่งจะน าไปสู่การตัดสินใจซื้อ
อสังหาริมทรัพย์ต่อไป 
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ผลกระทบของการแพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19 ต่อพฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลี่ยนไป 
The Impact of the COVID-19 Epidemic on Changing Consumer Behavior 

 

ประเสริฐศักดิ์ โพธิ์ทอง (Prasertsak Phothong) 1 
 

บทคัดย่อ 
วิกฤตการณ์การแพร่ระบาดครั้งย่ิงใหญ่ของเชื้อไวรัสโคโรนาหรือที่มีชื่อเรียกว่าโควิด -19 ส่งผลกระทบทั้ง

ทางด้านเศรษฐกิจและสังคม โดยเฉพาะผลกระทบที่ท าให้พฤติกรรมของผู้บริโภคเปลี่ยนไปเป็นเหตุท าให้บริบทของ     
การด าเนินธุรกิจต้องปรับเปลี่ยนตามไปด้วย บทความวิชาการน้ีจึงมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาวิกฤตสถานการณ์การแพร่
ระบาดไวรัส COVID-19 แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค การแบ่งกลุ่มผู้บริโภคจากวิกฤตโควิด-19 และพฤติกรรม
ผู้บริโภคตามระดับวิกฤตโควิด-19  โดยพบว่า พฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปช่วงสถานการณ์ COVID-19 ด้าน   
การดูแลสุขภาพ เน่ืองจากอยู่ในสถานการณ์ COVID-19 ผู้บริโภคยังคงต้องดูแลตัวเอง รักษาสุขภาพ และรักษาระยะห่าง
ทางสังคมต่อไป เพ่ือป้องกันไม่ให้มีจ านวนผู้ติดเชื้อเพ่ิมข้ึน ต้องมีการรักษามาตรฐานการดูแลสุขภาพต่อไป ผู้บริโภคต้อง
มีการวางแผนทางการเงิน จัดล าดับความส าคัญของการใช้จ่ายและตัดรายจ่ายที่ไม่จ าเป็น ด้านการซื้อสินค้า ความนิยมใน
การซื้อสินค้าออนไลน์เพ่ิมข้ึน ร้านค้าควรก าหนดกลยุทธ์ในการขายออนไลน์ให้เหมาะสม ด้านการท างาน บริษัทควรสร้าง
ระบบการท างานในรูปแบบออนไลน์ สัปดาห์ละ 1-2 วัน หรือพิจารณาตามลักษณะของงาน ซึ่งจะเป็นการลดต้นทุนให้กับ
บริษัทได้ 
 
ค าส าคัญ: การแพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19 พฤติกรรมผู้บริโภค 
 

Abstract 
The epidemic crisis of the coronavirus, also known as COVID-19 affect both economically and 

society especially the impact on changing consumer behavior. This academic article, therefore, aims to 
study the crisis situation of the COVID-19 virus epidemic, concepts about consumer behavior, consumer 
segmentation during the COVID-19 crisis, and consumer behavior according to the level of the COVID-

19 crisis, it found that consumer behavior has changed during the COVID-19 situation in health care 
due to the COVID-19 situation.  Consumers should continue to take care of themselves and keep 
healthy despite the COVID-19 issue and maintain social isolation to keep the number of sick persons 
from growing.  Healthcare standards must be maintained indefinitely.  Consumers have to plan their 
finance, arrange prioritized spending, and cut unnecessary expenses.  In terms of buying behavior, the 
popularity of online shopping has increased. Stores should define an appropriate online sales strategy. 
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In terms of work, companies should create an online working system 1-2 days a week or consider 
according to the nature of the job in order to reduce costs for the company. 
 
Keywords: COVID-19 Epidemic, Consumer Behavior  
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1. บทน ำ 
 การแพร่ระบาดของเช้ือไวรัสชนิดใหม่ที่ ช่ือว่า 

โค โ รนาไว รัส  2019 (Coronavirus)  ห รือ โค วิด -19 
(COVID-19)  ได้มีการเร่ิมต้นและพบผู้ติดเช้ือคร้ังแรก
ในช่วงปลายปี พ.ศ. 2562  เป็นสาเหตุของโรคปอด
อักเสบติดเช้ือ รวมทั้งโรคปอดอักเสบรุนแรง โดยสามารถ
ติดต่อจากคนสู่คนได้หลายทาง เช่น การสัมผัสน้้ามูก 
น้้าลาย เสมหะ หรือสารคัดหลั่ง ต่าง  ๆ ของผู้ป่ วย 
นอกจากน้ี เช้ือไวรัสสามารถแพร่กระจายในอากาศได้ 
(กรมควบคุมโรค, 2563) หากมีผู้ที่มีเช้ือเกิดอาการไอหรือ
จามในบริเวณใกล้เคียง จึงสามารถติดเช้ือได้หลายทาง เช่น 
เย่ือบุทางเดินหายใจ ตา จมูก หรือปาก แต่ก็จะมีโอกาส
น้อยกว่าการสัมผัสกับสารคัดหลั่งของผู้ป่วยโดยตรง    
(ปัญจพัฒน์ ประสิทธ์ิเดชสกุล, 2563) 

ในภาวะที่มีการแพร่ระบาดน้ี ส่งผลกระทบกับ
ทุก ๆ ภาคส่วน ซึ่งหลายบริษัทได้มีมาตรการป้องกัน   
ต่ าง  ๆ  เ ช่น มีนโยบายให้พ นักงานท้ า งานที่ บ้ าน           
แจกหน้ากากอนามัย หรือตรวจวัดอุณหภูมิก่อนเข้า
อาคารส้านักงาน ซึ่งท้าให้วิถีการด้าเนินชีวิตประจ้าวัน
ของทุกคนเปลี่ยนไป และเน่ืองจากเกิดการแพร่ระบาด
ของไวรัสดังกล่าว ท้าให้ทุกคนต้องแสวงหาสิ่งของหรือ
อุปกรณ์ต่าง ๆ เพ่ือใช้ในการป้องกันการติดเช้ือไวรัส     
โควิด-19 (COVID-19) ซึ่ งสิ่ งของเหล่า น้ัน จะต้องมี
ประสิทธิภาพในการป้องกันและฆ่าเช้ือไวรัสโควิด-19 
(COVID-19) ได้ เช่น หน้ากากอนามัย เจลแอลกอฮอล์

ส้าหรับล้างมือ แอลกอฮอล์ส้าหรับฆ่าเช้ือโรค หรือสเปรย์
ที่ใช้ในการฆ่าเช้ือต่าง ๆ โดยกลุ่มคนในวัยท้างานน้ันมี
ความจ้าเป็นในการใช้สิ่งของเหล่าน้ีมาก เน่ืองจากยังคง
ต้องมีการเดินทางออกจากบ้านเพ่ือ ไปท้างาน จึงมี
แนวโน้มที่ท้าให้เกิดความเสี่ยงในการติดเช้ือไวรัสโควิด-
19 (COVID-19) ได้ (อาภาภัทร บุญรอด, 2563) ดังน้ัน 
จึงมีความจ้าเป็นที่ ต้องหาอุปกรณ์ต่าง ๆ มาป้องกัน 
เน่ืองจากเช้ือไวรัสโควิด-19 (COVID-19) น้ัน สามารถ
ป้องกันได้ด้วยตนเองได้หลายวิธี เช่น สวมใส่หน้ากาก
อนามัยตลอดเวลา  ในสถานการณ์ที่ห้างสรรพสินค้าหรือ
ร้านค้าต่างๆ ปิดให้บริการช่ัวคราว หรือบางคนจ้าเป็นต้อง
กักตัวอยู่ที่บ้านน้ัน อาจท้าให้เกิดความยากล้าบากในการ
หาซื้อสิ่งของที่มีความจ้าเป็นในการช่วยป้องกันโรคไวรัส
โควิด-19 (COVID-19) และในช่วงเวลาน้ี แต่ละภาคส่วน
ได้ขอความร่วมมือจากประชาชน ให้งดเดินทางและอยู่
บ้านให้มากที่สุด เพ่ือลดการแพร่กระจายของเช้ือไวรัส   
โควิด-19 (COVID-19) จึงท้าให้เกิดความต้องการทางด้าน
การสั่งซื้อสินค้าผ่านทางอินเทอร์เน็ต หรือพาณิชย์
อิ เล็กทรอนิกส์กันมากข้ึน (e-Commerce) (ฑิตาพร     
รุ่งสถาพร, 2563)  

มาตรการด้านสาธารณสุขโดยเฉพาะการ     
ล็อกดาวน์ไ ด้ส่ งผลกระทบต่อการด้าเนินชีวิตของ
ประชาชนและธุรกิจในวงกว้าง ความรุนแรงของโรคและ
การแพร่กระจาย บีบบังคับให้ทุกคนต้องปรับตัวเพ่ือ
หลีกเลี่ยงการมีปฏิสัมพันธ์ใกล้ชิดกับผู้อื่น คนจ้านวนไม่
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น้อยต้องกักตัวท้างานที่บ้าน บ้างต้องด้ินรนหาวิธีสร้าง
รายได้ช่องทางอื่น บางคนถึงกับต้องเปลี่ยนอาชีพ ต้อง
ประหยัดอดออม และใช้จ่ายเท่าท่ีจ้าเป็น (บริษัท        อุ๊ป 
เน็ตเวิร์ค จ้ากัด, 2562) นอกจากน้ี วิถีของการด้าเนินชีวิต
ในแต่ละวันยังเปลี่ยนแปลงไปต้ังแต่เช้าจนถึงเวลาเข้า
นอน มีมาตรฐานใหม่ที่กลายเป็นความจ้า เป็น ใน         
การด้ารงชีวิตประจ้าวัน เช่น การใส่หน้ากากอนามัย    
การพกเจลแอลกอฮอล์เพ่ือท้าความสะอาดมือ ตลอดจน
การหลีกเลี่ ยงการสัมผัส วัตถุสาธารณะ  หลายคน
จ้าเป็นต้องหันมาเรียนรู้และพ่ึงพาช่องทางออนไลน์ใน  
การด้าเนินชีวิต สิ่งต่าง ๆ เหล่าน้ีล้วนเป็นประสบการณ์
ใหม่ที่ ไม่ เคยเกิดมาก่อน (อวาทิพย์ แว, 2563) จาก
ปรากฏการณ์ที่ผู้บริโภคซื้อสินค้าออนไลน์ในการป้องกัน
โควิด-19 กันเป็นจ้านวนมาก  

การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการวิเคราะห์สถานการณ์
การแพร่ระบาดอย่างรวดเร็วของเ ช้ือไวรัสโคโรนา
(Coronavirus) หรือ โควิด-19 ซึ่งจะส่งผลกระทบต่อ
พฤติกรรมของผู้บริโภคภายหลังการแพร่ระบาดของ     
โควิด-19 รวมไปถึงการปรับตัวต่อพฤติกรรมผู้บริโภค
ความปกติรูปแบบใหม่หรือวิถีชีวิตปกติรูปแบบใหม่
ภายหลังโรคอุบัติใหม่โควิด-19 (New Normal) ด้วย
เหตุผลดังกล่าวข้างต้น จึงเป็นที่น่าสนใจในการศึกษาว่า 
สถานการณ์การเกิดโรคโควิด-19 มีการเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมและการปรับตัวของผู้คนหรือผู้บริโภคมากน้อย
เพียงใด เพ่ือทราบถึงพฤติกรรมการเปลี่ยนแปลงของ
ผู้บริโภคในช่วงสถานการณ์โควิด-19 โดยคาดหวังเป็น
อย่างย่ิงว่า ผลการศึกษาที่ได้ในคร้ังน้ีสามารถใช้เป็น
ข้อมูลเพ่ือปรับใช้ในการก้าหนดกลยุทธ์หรือการวางแผน 
ปรับปรุงพัฒนาของภาครัฐ เอกชน ฯลฯ ให้มีความ
สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป
ในช่วงสถานการณ์ โควิด-19 
 
 
 

2. เนื้อหำ 
วิกฤตสถำนกำรณ์กำรแพร่ระบำดไวรัส 

COVID-19  
วิกฤตคร้ังน้ีได้สร้างการเปลี่ยนแปลงส้าคัญ

หลายด้าน ทั้งในระยะสั้นและระยะยาว จนอาจท้าให้
ธุรกิจหลายประเภทไม่สามารถแข่งขันหรืออยู่รอดได้หาก
ยังยึดติดกับโมเดลธุรกิจรูปแบบเดิม เพราะในภาวะปกติ
ใหม่ที่มีสภาพการแข่งขันและความต้องการของผู้บริโภค
เปลี่ยนแปลงไป กลยุทธ์ทางธุรกิจในลักษณะเดิม เช่น 
การทุ่มงบประมาณส่งเสริมการตลาด การพัฒนาสินค้า
และบริการ หรือแม้กระทั่งการลดต้นทุน อาจไม่สามารถ
ช่วยให้ธุรกิจอยู่รอดได้ ดังน้ัน ภาคธุรกิจจึงต้องเข้าใจ
บริบทของโลกใหม่ เ พ่ือให้สามารถปรับตัวได้อย่าง
เหมาะสม  ในหลายกรณี ธุ รกิ จ จ้ า เป็น ต้อ งส ร้าง             
การเปลี่ยนแปลงในลักษณะพลิกโฉม(Transformative) 
เพ่ือเพ่ิมศักยภาพของธุรกิจให้มีความโดดเด่นและมี
ภูมิคุ้มกันต่อการถูกท้าลาย (Disrupt) (ฑิตาพร รุ่งสถาพร, 
2563) 

ปัญหาการระบาดของโรค COVID-19 ท้าให้
หลายประเทศต้องใช้มาตรการสกัดการแพร่ระบาด อาทิ 
การระงับการเดินทางระหว่างประเทศ การรักษา
ระยะห่างทางสังคม (Social Distancing) ตลอดจนการ
ปิดเมืองและห้ามประชาชนออกจากเคหสถาน หรือการ 
ล็อกดาวน์ (Lockdown) (สกนธ์ วรัญญูวัฒนา, 2563) 
ส่งผลให้เศรษฐกิจหลายภาคส่วน ต้องหยุดชะงัก ไม่ว่าจะ
เป็นภาคการท่องเท่ียว ภาคบริการ ภาคการผลิต ต่อเน่ือง
จนถึงการส่งออก การบริโภค และการลงทุน เน่ืองจาก
ผู้ประกอบการต้ังแต่รายใหญ่ไปจนถึงรายย่อยจ้านวนมาก
ต้องหยุดด้าเนินการ ส่งผลให้ภาคธุรกิจในวงกว้างขาด
รายได้และต้องลดรายจ่ายด้วยการลดจ้านวนคนงานหรือ
ช่ัวโมง ท้างาน ลูกจ้างจ้านวนมากสูญเสียรายได้และ
บางส่วนต้องออกจากงานส่งผลให้ฐานะทางการเงินของ
ทั้งธุรกิจและประชาชนย้่าแย่ ความจ้าเป็นในการรักษา
สภาพคล่อง เพ่ือประคับประคองทั้งธุรกิจและครัวเรือนใน
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ยามวิกฤตท้าให้ภาครัฐจ้าเป็นต้องมีบทบาทในการ
ประคับประคองระบบเศรษฐกิจและการเงินตลอดจน
สภาพความเป็นอยู่ของผู้คน กระน้ัน หลายบริษัทต้อง
ประกาศล้มละลาย คนจ้านวนมากตกงาน (สุพริศร์ 
สุวรรณิก, 2563) หากสถานการณ์เร่ิมดีข้ึน กล่าวคือ 
สามารถควบคุมการแพร่ระบาดของเช้ือไวรัสโควิด-19 ได้ 
ภาครัฐอาจเร่ิมผ่อนคลายมาตรการต่างๆ และเปิดให้
กิจกรรมส่วนใหญ่กลับมาด้าเนินการเป็นปกติ จึงจะนับว่า
เ ร า เ ข้ าสู่ ภ า วะ ฟ้ืน ฟู  (Recovery Stage)  กล่ า วคื อ 
เศรษฐกิจมีการฟ้ืนตัวอย่างค่อยเป็นค่อยไป แม้จะยังต้อง
รักษาระยะห่างทางสังคมและควบคุม การเดินทาง
ระหว่างประเทศอยู่ ซึ่งภาวะฟ้ืนฟูน้ีจะด้าเนินต่อไป
จนกระทั่งทั่วโลกสามารถควบคุมการแพร่ระบาดได้โดย
เด็ดขาด และประสบความส้าเร็จในการคิดค้น และผลิต
วัคซีน เมื่อน้ันการด้าเนินชีวิตของผู้คนจึงจะกลับมาเป็น
ปกติ แต่จะเป็นภาวะปกติที่แตกต่างจากก่อนวิกฤตโควิด-
19 หรือที่เรียกว่าเป็น “ภาวะปกติใหม่” (อวาทิพย์ แว, 
2563) 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค  
พ ฤ ติ ก ร ร ม ข อ ง ผู้ บ ริ โ ภ ค  ( Consumer 

Behavior) หมายถึง การแสดงออกแต่ละคนปัจเจกบุคคล
ในการใช้สินค้าและบริการทางใดทางหน่ึง รวมไปถึง    
การตัดสินใจ มีผลต่อการแสดงออกของแต่ละบุคคลซึ่ง
แตกต่างกันออกไป บ่งบอกถึงความชอบและไม่ชอบต่อสิ่ง
ใดสิ่งหน่ึง ซึ่งสามารถสังเกตได้หรือวัดได้ เช่น             การ
แสดงออกจากสีหน้า ท่าทางการเคลื่อนไหวต่าง  ๆ 
ความคิด เป็นต้น (ฑิตาพร รุ่งสถาพร, 2563) เมื่อเกิดโรค 
COVID-19 ทั้ งประชาชนและภาคธุรกิจจ้า เป็นต้อง
ปรับตัวอย่างมากเพ่ือรับมือกับการระบาดของโรค        
ในขณะเดียวกัน ความคาดหวังของประชาชนต่อบทบาท
ของภาครัฐก็เปลี่ยนไปเช่นกัน โดยพฤติกรรมการปรับตัว
ต่าง ๆ ที่เกิดข้ึนในช่วงภาวะผิดปกติน้ีเกิดจากการที่ผู้คน
ให้คุณค่ามากข้ึนแก่ปัจจัย 7 ประการ (ปัญจพัฒน์ 
ประสิทธ์ิเดชสกุล, 2563) ดังน้ี  

1) คุณค่ า ต่อความไ ว้วางใจ  (Value for 
Trust) โดยเฉพาะเร่ืองความปลอดภัย เน่ืองจากเช้ือโรค
ไม่สามารถมองเห็นได้ด้วยตาเปล่า ผู้บริโภคจึงไม่สามารถ
มั่นใจได้เต็มที่ว่าข้าวของเคร่ืองใช้ต่าง ๆ สะอาดปลอดภัย
เพียงพอหรือไม่ นอกจากน้ี ผู้บริโภคยังไม่สามารถทราบ
ถึงการดูแลความสะอาดของ ร้านค้า ระบบขนส่ ง
สาธารณะ ร้านอาหารหรือที่พักของโรงแรมได้อีกด้วย               
ผู้ให้บริการจึงจ้าเป็นต้องมีมาตรฐานสุขอนามัยที่ดี เช่น 
การฆ่าเช้ือบนอุปกรณ์ที่ลูกค้าต้องใช้ร่วมกัน การเว้น
ระยะห่างในการใช้บริการและมาตรฐานอื่น ๆ ที่สร้าง
ความเช่ือมั่นต่อการใช้บริการ นอกจากน้ี ผู้ให้บริการ
จ้าเป็นต้องสื่อสารเพ่ือเพ่ิมความเช่ือมั่นให้แก่ผู้บริโภคอีก
ด้วย  

2) คุณค่าต่อความเป็นส่วนตัว (Value for 
Space) การรณรงค์การเว้นระยะห่างทางสังคมท้าให้มี
ความต้องการพ้ืนที่ส่วนตัวเพ่ิมข้ึน ไม่ว่าจะเป็นที่พักอาศัย 
รถโดยสารส่วนบุคคลและส้านักงาน  

3) คุณค่าต่อความเสมือนจริง (Value for 
Virtual) เ น่ืองจากคนจ้านวนมากต้องเปลี่ยนการใช้
ชีวิตประจ้าวันต้ังแต่ต่ืนจนถึงเข้านอนมาอยู่บนโลก
ออนไลน์ ผ่านการใช้แพลตฟอร์ม ไม่ว่าจะเป็นตลาดซื้อ
ขายแลกเปลี่ยน เครือข่ายสังคม การดูหนังฟังเพลง    การ
ท้างานและการประชุม ตลอดจนการเรียนการสอน เป็น
ต้น ซึ่ งการระบาดของโรคโค วิด -19 ยังเ ร่งให้ เกิ ด
กระบวนการเรียนรู้ การยอมรับและความเคยชินใน     
การใช้เทคโนโลยีภายในช่วงเวลาอันสั้น ซึ่งเป็นโอกาสดี
ของธุรกิจต่าง ๆ ที่จะชักจูงให้ลูกค้าเปิดใจรับบริการแบบ
ออนไลน์แทนที่การบริการแบบด้ังเดิมได้ง่ายข้ึน  

4) คุณค่าต่อสุขภาพ (Value for Wellness) 
ทั้งสุขภาพทางกาย การงาน และการเงิน ความตระหนัก
ถึงความไม่แน่นอนที่ เ พ่ิมข้ึนจะท้าให้ผู้คนหันมาใ ช้ 
มาตรการป้องกันและดูแลมากข้ึน ไม่ว่าจะเป็นการออก
ก้าลังกายเพ่ือรักษาสุขภาพให้แข็งแรง การสร้างความ
มั่นคงทางการเงินด้วยการเก็บออมไว้ใช้ในยามฉุกเฉิน 
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การป้องกันความเสี่ยงทางการเงิน เช่น การท้าประกัน
ชีวิต ประกันสุขภาพ ประกันการเดินทาง และรวมถึง   
การสร้างความมั่นคงทางการงาน ด้วยการพัฒนาทักษะที่
จ้าเป็นในโลกยุคใหม่อีกด้วย  

5) คุ ณ ค่ า ข อ ง เ งิ น  ( Value for Money) 
เน่ืองจากวิกฤตในคร้ังน้ีซ้้าเติมจุดอ่อนของภาคครัวเรือน
ไทยที่มีความเปราะบางทางการเงินโดยเฉพาะกลุ่มผู้มี
รายได้น้อยและผู้ประกอบการรายย่อย จึงจ้าเป็นต้องตัด
รายจ่ายที่ ไม่จ้าเป็นออกไป กลุ่มที่มีสภาพคล่องไม่
เพียงพออาจต้องกู้ยืมเพ่ิมเติม และขอเลื่อนการช้าระหน้ี
ออก ไป  ท้ า ให้ มี ภ า ระห น้ีที่ ม าก ข้ึ น และ น า น ข้ึ น 
ขณะเดียวกัน การกระตุ้นเศรษฐกิจโดยภาครัฐในระยะ
ข้างหน้ามีข้อจ้ากัดเพ่ิมข้ึนด้วย เน่ืองจากภาครัฐมีภาระ
ทางการคลังเพ่ิมข้ึนจากการช่วยเหลือเยียวยาในช่วง                 
โควิด-19 ปัจจัยเหล่าน้ีจะท้าให้ประชาชนและภาคธุรกิจ
เห็นคุณค่าของเงินมากข้ึน  

6) คุณค่าต่อส่วนรวมและภาครัฐ (Value for 
Public) ความร่วมมือของประชาชนในยามวิกฤตโควิด -
19 เป็นสิ่งส้าคัญ ไม่ว่าจะเป็นการปฏิบัติตามนโยบาย
สาธารณสุข การยินยอมให้ข้อมูลส่วนบุคคลแก่เจ้าหน้าท่ี
รัฐ และการช่วยเหลือจัดหาอุปกรณ์ทางการแพทย์ 
นอกจากน้ี เหตุการณ์น้ีท้าให้ประชาชนตระหนักถึงความ
จ้าเป็นของภาครัฐที่ต้องมีประสิทธิภาพในการบริหาร
จัดการบ้านเมืองและดูแลเศรษฐกิจในยามท่ีกลไกตลาดไม่
สามารถท้างานได้ตามปกติ เ ช่น การแก้ ไขปัญหา        
การกักตุนสินค้า และการเทขายสินทรัพย์เพ่ือถือครอง  
เงินสด (Flight to liquidity) ตลอดจนเยียวยาผู้ได้รับ
ผลกระทบรุนแรงและผู้ด้อยโอกาสอย่างมีประสิทธิภาพ 
เป็นต้น  

7) คุณค่าต่อพรมแดน (Value for Border) 
ซึ่งมีความส้าคัญเพ่ิมข้ึนในการเป็นด่านแรกของแนว
ป้องกันเพ่ือยับย้ังการแพร่ระบาดของโรค ทั้งพรมแดน
ระหว่างประเทศ จังหวัด อ้าเภอและต้าบล หรือแม้กระทั่ง
การเข้าออกอาคารสถานที่ เน่ืองจากแต่ละพ้ืนที่มีระดับ

ความรุนแรงของปัญหาแตกต่างกัน โดยพ้ืนที่ที่ควบคุม
โรคได้ดี มีความปลอดภัย จะสามารถกลับมาเปิดด้าเนิน
กิจกรรมทางเศรษฐกิจได้เร็วกว่าพ้ืนที่ที่ยังมีความเสี่ยง  

กำรแบ่งกลุ่มผู้บริโภคจำกวิกฤตโควิด-19  
จากสถานการณ์โควิด-19 เป็นตัวแปรที่ส่งผลให้

พฤติกรรมผู้บริโภคมีการเปลี่ยนแปลงไปจากวิถีเ ดิม
ผู้บริโภคมีความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์มาก
ข้ึน เน่ืองจากต้องการลดความเสี่ยงในการออกจากบ้าน 
แต่อย่างไรก็ตามการซื้อออนไลน์ก็ยังมีข้อจ้ากัดในเร่ือง
การไม่ได้รับสินค้าได้ในทันที ไม่สามารถสัมผัสหรือทดลอง
สินค้าได้โดยตรง จึงท้าให้การซื้อสินค้าที่หน้าร้านยังคง
ต้องมีควบคู่ไปด้วย 

การแพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19 ได้แบ่งกลุ่ม
ผู้บริโภคเป็น 4 เซ็กเมนต์ใหม่ (มูลนิธิแม่ฟ้าหลวงในพระ
บรมราชูปถัมภ์, 2562) กล่าวว่า 42% ของกลุ่มตัวอย่าง
เช่ือว่าการระบาดใหญ่ของโควิด-19 จะเปลี่ยนพฤติกรรม
การซื้อสินค้าต้ังแต่ระดับพ้ืนฐาน หลายคนบอกว่าจะใช้
จ่ายมากข้ึนเพ่ือซื้อสินค้าหรือบริการในท้องถ่ินใกล้บ้าน 
และจะใช้จ่ายมากข้ึน เพ่ือซื้อสินค้าจากแบรนด์ที่เช่ือถือ
ได้ และแบรนด์ที่มีจริยธรรม ผลการส้ารวจน้ีถูกบรรจุใน
ดัชนีช้ีวัดผู้บ ริโภคแห่งอนาคต “Future Consumer 
Index” การส้ารวจครอบคลุมผู้บริโภค 4,859 คน ใน 5 
ตลาดหลักของโลกอย่างเช่นสหรัฐอเมริกา แคนาดา 
สหราชอาณาจักร ฝร่ังเศส และเยอรมนี (ฑิตาพร  รุ่ง
สถาพร, 2563) เมื่อถามกลุ่มตัวอย่างว่าก้าลังเปลี่ยน
พฤติกรรมการซื้อไปในทางไหน พบว่า 34% หรือ 1 ใน 3 
ของกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคยุคหน้าจะซื้อสินค้า ผลิตภัณฑ์
ในประเทศหรือในท้องถ่ินมากข้ึนกว่าเดิมนอกจากแหล่ง
ที่ต้ัง กลุ่มตัวอย่าง 25% ให้ความส้าคัญกับความน่าเช่ือถือ
ของแบรนด์ โดยบอกว่าจะซื้อสินค้ากับแบรนด์ที่เช่ือถือได้
ให้มากข้ึน ขณะที่อีก 23% มองที่จริยธรรมของแบรนด์ 
ท้าให้อาจใช้จ่ายเงินมากข้ึนเพ่ือซื้อสินค้าจากแบรนด์ที่มี
ภาพลักษณ์ คุณธรรมที่ชัดเจน หากเจาะให้ลึกลงไปตาม
แนวโน้มพฤติกรรมผู้บริโภคที่ก่อตัวชัดเจนในช่วงโควิด-
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19 สามารถแบ่งกลุ่มผู้บริโภคได้เป็น 4 กลุ่มผู้บริโภคที่ถือ
เป็นเซ็กเมนต์ใหม่ (มูลนิธิแม่ฟ้าหลวง ในพระบรม
ราชูปถัมภ์, 2562) 

1) เซ็กเมนต์แรก คือ “Cut Deep” กลุ่มที่ใช้
จ่ายน้อยลงทุกด้านเพราะได้รับผลกระทบอย่างหนัก เช่น 
ถูกปลดออกจากงานหรือรายได้หดหายไป กลุ่มน้ีครอง
สัดส่วน 27% ของกลุ่มตัวอย่าง  

2) เซ็กเมนต์ที่ 2 คือ “Stay calm, Carry 
on” กลุ่มน้ีครอง 26% ของกลุ่มตัวอย่าง จุดเด่นคือความ
สงบน่ิงและยังมั่นคง การใช้จ่ายของกลุ่มน้ีไม่เปลี่ยนจาก
เดิมมากเพราะไม่ได้รับผลกระทบจากการระบาด  

3) เซ็กเมนต์ที่ 3 คือ “Save and Stockpile” 
ถือเป็นเซ็กเมนต์ใหญ่ที่สุด 35% ของกลุ่มตัวอย่าง รู้สึก
กังวลกับสภาพเศรษฐกิจในอนาคต ท้าให้ใช้จ่ายอย่าง
ระมัดระวังเพ่ือครอบครัวมากข้ึน  

4) เซ็กเมนต์ที่  4 คือ “Hibernate and 
Spend” กลุ่มตัวอย่างเพียง 11% เท่าน้ันที่ถูกจัดเป็น  
เซ็กเมนต์น้ี ที่แม้จะพ้านักอยู่ในบ้าน แต่มีค่าใช้จ่ายมาก
ข้ึนทุกด้านในช่วงวิกฤตของโลก  

นอกจากเซ็ ก เมนต์การจับจ่ ายที่ เ ห็ น ชัด        
การส้ารวจ พบว่า ทัศนคติต่อความเป็นส่วนตัวและ
วัตถุประสงค์ของผู้บริโภคก็เปลี่ยนไปเช่นกัน เห็นได้ชัด
จาก 54% ของกลุ่มตัวอย่างกล่าวว่า ได้เปิดใจแบ่งปัน
ข้อมูลส่วนตัวมากข้ึนเพ่ือช่วยให้ระบบตรวจสอบและ
ติดตามกลุ่มติดเช้ือโควิด-19 ท้างานได้แม่นย้า ประเด็นน้ี
เช่ือว่า ความคิดด้ังเดิมเร่ืองการหวงข้อมูลอาจลดลงไป
ตามกาลเวลา ขณะเดียวกัน วิกฤตก็ท้าให้โฟกัสของ
ผู้บริโภคเปลี่ยนไปโดยเน้นที่ วัตถุประสงค์ที่ใหญ่กว่า
เพ่ือให้ภาพรวมของสังคมเป็นไปในทางที่ดีข้ึน  

พฤติกรรมผู้บริโภคตำมระดับวิกฤตโควิด-19  
ทุกคร้ังที่เกิดวิกฤตในสังคม พฤติกรรมผู้บริโภค

จะเปลี่ยนแปลง น้าไปสู่การปรับตัวให้เข้ากับเง่ือนไข             
ใหม่ ๆ ของชีวิต จากน้ันจะเข้าสู่ชุดพฤติกรรมใหม่ถาวร
หรือ New Normal และเกิดต่อเน่ืองไป แม้วิกฤตการณ์

จะผ่านไปแล้วก็ตามที นอกจากน้ี ในเกาหลีใต้ พบว่า   
การปรับตัวจากเหตุการณ์แพร่ระบาดของโรคโควิด-19 น้ี 
สามารถแบ่งออกเป็น 6 ระดับ (มนต์ชัย วงษ์กิตติไกรวัล, 
2563) ได้แก่  

1) ซื้อสินค้าเพ่ือสุขภาพเชิงรุก เป็นระดับ
เร่ิมต้น ยังมีจ้านวนผู้ติดเช้ือน้อย ส่วนใหญ่มาจากผู้ติดเช้ือ
ที่มาจากต่างประเทศ แต่ผู้บริโภคเร่ิมหันมาใส่ใจสุขภาพ
ของตนเอง เลือกซื้ออาหารเสริมและผลิตภัณฑ์เพ่ือบ้ารุง
สุขภาพมากข้ึนอยู่ในช่วงปลายเดือนมกราคม-ต้นเดือน
กุมภาพันธ์ ป ีพ.ศ.2563   

2) บริหารสุขภาพแบบเชิงรับ เร่ิมมีผู้ติดเช้ือ
และเสียชีวิตภายในประเทศ ผู้คนเกิดความกังวลและหัน
มาซื้อสินค้าเพ่ือป้องกันการติดเช้ือและความปลอดภัย
ของชุมชนอย่างหน้ากากอนามัย แอลกอฮอล์และเจลล้าง
มือ เป็นต้น  

3) เตรียมตู้จัดเก็บอาหาร จ้านวนผู้ติดเช้ือ
และผู้เสียชีวิตเพ่ิมมากข้ึนอย่างชัดเจน ผู้บริโภคเห็นว่า
การเดินทางออกจากบ้านอาจมีข้อจ้ากัดและเสี่ยงต่อ   
การแพร่ระบาดของโรค จึงซื้อสินค้าอุปโภคบริโภค และ
สินค้าเพ่ือสุขภาพมากข้ึนเพ่ือกักตุน ปริมาณการซื้อสินค้า
ที่ศูนย์การค้าเพ่ิมข้ึนอย่างชัดเจน  

4) เตรียมตัวส้าหรับการกักตัว เมื่อทางการ
ประกาศสถานการณ์ฉุกเฉิน ยกระดับปัญหาข้ึนมาเป็น
ประเด็นส้าคัญของประเทศเพ่ือรับมือกับโรคระบาด 
ยอดขายสินค้าออนไลน์เติบโตข้ึนแบบก้าวกระโดด
เน่ืองจากประชาชนไม่อยากออกจากบ้าน เร่ิมหรือท้างาน
ที่บ้าน ลดการสัญจรลงมาก สินค้าบางประเภทขาดแคลน
อย่างรุนแรงและเกิดปัญหาในการจัดการห่วงโซ่อุปทาน
ของผู้ผลิต  

5) การอยู่อาศัยแบบจ้ากัด การแพร่ระบาด
ของโรคเกิดข้ึนไปทั่วประเทศจนรัฐบาลต้องประกาศ
มาตรการปิดเมืองหรือปิดประเทศ (Lock Down) เพ่ือ
ควบคุมการเคลื่อนย้ายของผู้คนแบบเบ็ดเสร็จ  เกิด
ข้อจ้ากัดในการซื้อสินค้า แม้กระทั่งบนโลกออนไลน์ 
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เน่ืองจากธุรกิจจัดส่งสินค้ามีข้อจ้ากัดด้านระยะเวลาหรือ
เส้นทางในการส่งสินค้า ท้าให้สินค้าบางประเทศพุ่งสูงข้ึน
อย่างชัดเจนเพราะเป็นที่ต้องการของคนจ้านวนมาก      
ซึ่งประเทศไทยในต้นเดือนเมษายน ปี พ.ศ. 2563 ก้าลัง
เข้าสู่ระดับน้ีไปจนถึงจุดที่สถานการณ์คลี่คลาย ใช้ชีวิตบน
ความปกติที่ไม่เคยปกติ (New Normal) การแพร่ระบาด
ถูกควบคุมได้อย่างมีประสิทธิภาพ มีแนวทางในการรักษา
หรือป้องกันที่ ชัดเจน รัฐบาลเ ร่ิมประกาศยก เลิ ก          
การกักกันตัวในพ้ืนที่ที่ เคยมีการแพร่ระบาดรุนแรง            
การด้าเนินชีวิตของผู้คนเร่ิมกลับเข้าสู่ภาวะปกติสามารถ
เ ดินทา ง ไปท้ า ง านห รือ เ รี ยนห นั งสื อ ไ ด้ ต าม เ ดิม               
แต่พฤติกรรมการจับจ่ายบนอีคอมเมิร์ซและการดูแล
สุขอนามัยของตนเองเปลี่ยนแปลงไปอย่างถาวร (สกนธ์ 
วรัญญูวัฒนา, 2563) พฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการ
ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ จากเดิมสินค้าที่ขายดีและมี
สั ดส่ วนยอดขา ยที่ สู ง ก ว่ าสิ นค้ า ป ระ เ ภท อื่ น คื อ
เคร่ืองส้าอางกับผลิตภัณฑ์ส้าหรับแม่และเด็ก แต่เมื่อเกิด
ความกังวลจากโรคระบาด ผู้บริโภคหลีกเลี่ยงการเดินทาง
ออกจากบ้าน จึงหันมาสั่งซื้อสินค้าอุปโภคบริโภค ซึ่งเดิม
จะซื้อตามห้างสรรพสินค้าหรือร้านค้าปลีกใกล้บ้านเพ่ิม
มากข้ึน (มนต์ชัย วงษ์กิตติไกรวัล, 2563) 

ปัจจัยที่ เ กิดขึ้นในกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำ
ออนไลน์ในวิกฤตโควิด-19  

สถานการณ์การระบาดของไวรัสโควิด-19 ที่
ระบาดอย่างหนักในกลางปี 2563 ส่งผลกระทบต่อทุกคน 
ซึ่งไม่ใช่กระทบแค่ด้านสังคมและเศรษฐกิจ แต่ยังส่งผล
กระทบไปถึงสุขภาพจิตและคุณภาพชีวิตความเป็นอยู่ของ
ผู้คนจ้านวนมาก ในช่วงสถานะการโควิด 19 น้ี ท้าให้คน
รู้จักและเห็นการขายสินค้าบนโลกดิจิทัลรูปแบบต่าง ๆ
มาก โดยเฉพาะกลุ่มวัยท้างานที่มีพฤติกรรมการซื้อของ
ออนไลน์มากข้ึนและมีแนวโน้มเติบโตอย่างต่อเ น่ือง 
สืบเน่ืองจากหลาย ๆ บริษัทได้ประกาศปรับรูปแบบการ
ท้างาน โดยให้พนักงานได้หยุดท้างานที่บ้านเพ่ือป้องกัน
การแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 จึงท้าให้ผู้ประกอบการ

หลาย ๆ แห่งหันมาให้ความส้าคัญของการตลาดแบบ
ดิจิทัลมากข้ึน การตลาดแบบดิจิทัลน้ันเอื้อประโยชน์ต่อ
ผู้ประกอบการและลูกค้าที่จะเข้าถึงข้อมูลทางการตลาด
ทั้งทางตรงและทางอ้อมได้อย่างสม่้าเสมอ 

พฤติกรรมผู้บริโภคมีความเปลี่ยนแปลงไปอย่าง
มาก ส่วนใหญ่ยังคงเฝ้าระวังต่อสถานการณ์การระบาด
ของไวรัสโควิด-19 ประกอบกับรายได้ที่ไม่มั่นคงในช่วงที่
ผ่านมา จึงเป็นเหตุผลหน่ึงที่ท้าให้ผู้บริโภคส่วนใหญ่
ปรับเปลี่ยนพฤติกรรมการใช้จ่ายหลังวิกฤตโควิด-19    
การแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 จะท้าให้เกิดภาวะ
เศรษฐกิจตกต้่า โดยเฉพาะคนไทยกว่า 46% มีความ
กังวลว่าจะเกิดภาวะเศรษฐกิจตกต้่าเป็นเวลานาน
หลังจากการแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 ส่วนอีก 40% 
เช่ือว่าจะเกิดภาวะเศรษฐกิจตกต้่า แต่จะฟ้ืนตัวได้อย่าง
รวดเร็วหลังจบการแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 ซึ่งถือว่า
เป็นอัตราความกังวลที่สูงที่สุดในเอเชีย ส่วนความกังวลที่
จะเกิดภาวะเศรษฐกิจตกต้่าเป็นเวลานานหลังการแพร่
ระบาดของโรคโควิด-19 ในประเทศอื่น ๆ ได้แก่ ประเทศ
จีน 10% ฮ่องกง 25% และสิงคโปร์ 16% ทั้งน้ีปัจจัยที่
เกิดข้ึนในการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ในวิกฤตโควิด-19 
ประกอบด้วย พฤติกรรมของผู้บริโภคที่เปิดรับการสั่งซื้อ
สินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ การท้างานจากท่ีบ้าน การใช้
สินค้าและบริการแบบส่งทุกอย่างถึงหน้าบ้าน (บริษัท 
สเต็ป เทรนน่ิง จ้ากัด, 2563) 

ปัจจัยที่ 1 พฤติกรรมของผู้ใช้ที่จะเปิดใจและ
คุ้นเคยกับช่องทางออนไลน์มากข้ึน การระบาดของโควิด-
19 ส่งผลให้พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมีการ
เปลี่ยนแปลงไปจากเดิม โดยในต่างประเทศได้มีการ
สังเกตพฤติกรรมการตอบสนองของผู้บริโภคต่อโรค
ระบาดคร้ังน้ี ที่มีการเปลี่ยนแปลงไป ทั้งสิ่งที่ซื้อ เวลาที่
ซื้อและวิธีการซื้อ ซึ่งได้ถูกนิยามเอาไว้ด้วยประโยคสั้น ๆ 
ว่า “From Bulk-buying to Online Shopping” หรือ
พฤติกรรมจากการกักตุนสู่การซื้อสินค้าออนไลน์โดย
พฤติกรรม “From Bulk-buying to Online Shopping” 
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น้ีจะเร่ิมต้นจาก Bulk Buying หรือการเร่ิมกักตุนสินค้าใน
ปริมาณมาก ๆ ซึ่งในบ้านเราก็เห็นกันได้อย่างชัดเจนกับ
สินค้าบางประเภทที่เกี่ยวข้องกับสุขอนามัย เช่น หน้ากาก
อนามัย แอลกอฮอล์ หรือสินค้าประเภทอาหารกระป๋อง 
และอาหารแห้ ง  ซึ่ งพฤ ติก รรม น้ี เป็ นผลมา จ า ก
ป ร า ก ฏ ก า ร ณ์ ที่ เ รี ย ก ว่ า  “ Panic Buying”  ห รื อ
ปรากฏการณ์การซื้อสินค้าด้วยความต่ืนตระหนกจาก
สภาวะกดดัน (บริษัท สเต็ปเทรนน่ิง จ้ากัด, 2563) 

ซึ่งผู้เช่ียวชาญด้านจิตวิทยาของผู้บริโภคจาก 
The University of Art London กล่าวว่าปรากฏการณ์
น้ีเก่ียวข้องกับความต้องการพ้ืนฐานทางจิตวิทยา 3 อย่าง
ของมนุษย์ซึ่ง ได้แก่  

1) Autonomy ค ว า ม ต้ อ งก า รอิ ส ร ะ ใ น      
การตัดสินใจด้วยตัวเอง หรือควบคุมการกระท้าของ
ตนเองได้  

2) Relatedness ค ว า ม ต้ อ ง ก า ร ด้ า น
ความสัมพันธ์ที่ดีกับผู้อื่น หรือในที่ น้ีคือความรู้สึก ว่า
ตนเองก้าลังท้าประโยชน์ให้กับครอบครัวและคนใกล้ชิด  

3) Competence ความต้องการเป็นผู้ที่มี
ทักษะความสามารถ ซึ่งในที่น้ีคือความต้องการที่จะเป็น 
ผู้ที่บริโภคอย่างฉลาด ตัดสินใจซื้อได้อย่างถูกต้องและ
ทันเวลาถัดจาก Bulk-buying พฤติกรรมของผู้บริโภคจะ
เร่ิมเข้าสู่ช่วงที่ 2 หรือช่วง “To Online Shopping” ซึ่ง
ก็คือพฤติกรรมที่ผู้บริโภคจะเร่ิมหันหน้าเข้าสู่ ช่องทาง 
การซื้อสินค้าออนไลน์ ซึ่งเป็นผลมาจาก 2 ปัจจัย ได้แก่ 
(สุพริศร์ สุวรรณิก, 2563) 

3.1) การขาดแคลนของสินค้าจ้าเป็นใน
ศูนย์การค้า หรือซูเปอร์มาร์เก็ต ท้าให้ผู้บริโภคต้องหันมา
ตัดสินใจซื้อออนไลน์กันมากข้ึนโดยสถิติในประเทศ
สหรัฐอเมริกา ระบุว่า สินค้าจ้าพวกหน้ากากอนามัย 
แอลกอฮอล์ และถุงมืออนามัย มีอัตราการซื้อออนไลน์
เพ่ิมข้ึนถึง 817% และสินค้าประเภทอาหารกระป๋อง และ
อาหารแห้งมีอัตราการซื้อออนไลน์มากข้ึนถึง 69% และ 

58% ตามล้ า ดับ  (ปรมา ทิพ ย์ธนทรัพย์ ,  ณั ฐพล         
อัสสะรัตน์ และพลวัฒน์ ชูเจริญ, 2563) 

3.2) มาตรการและการรณร งค์ ใ ห้
ประชาชนหลีกเลี่ยงการออกจากบ้าน รวมทั้งหลีกเลี่ยง
การไปยังสถานที่ที่แออัดเพ่ือลดการระบาดของเช้ือไวรัส 
โดยเฉพาะกลุ่มผู้สูงอายุและเด็กที่เป็นกลุ่มเสี่ยง ซึ่งท้าให้
ไม่สามารถที่จะหลีกเลี่ยงได้ในการใช้สื่อออนไลน์เพ่ือซื้อ
สินค้าต่าง ๆ ซึ่งมีความน่าสนใจอย่างย่ิง เพราะถือเป็น
โอกาสของหลาย ๆ คนที่ไม่เคยใช้สื่อออนไลน์ ในการซื้อ
สินค้าหรือมีประสบการณ์การซื้อสินค้าผ่านสื่อออนไลน์ที่
น้อย ท้าให้มีประสบการณ์การซื้อสินค้าผ่านสื่อออนไลน์
มากย่ิงข้ึน 51% ของผู้บริโภคในจีนและ 31% ในอิตาลี   
มีอัตราการสั่งซื้อสินค้าผ่านสื่อออนไลน์ที่มากย่ิงข้ึนใน
ช่วงเวลาของการระบาดส้าหรับสินค้าที่ปกติจะซื้อจาก
ช่องทางออฟไลน์เท่าน้ัน นอกจากน้ีในเร่ืองของช่วงอายุ
ของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าจากสื่อออนไลน์ก็อาจมี การ
เปลี่ยนแปลงในอนาคตด้วยเช่นกัน (ณัธภัชร เฉลิมแดน, 
2563) 

ปัจจัยที่ 2 การท้างานจากที่บ้าน (work from 
home) ที่จะมีแนวโน้มเพ่ิมมากข้ึน หลายบริษัทมีการให้
พนักงานท้าการ work from home เพ่ือลดความเสี่ยงใน
การติดเช้ือ โดยสื่อหลายส้านักในต่างประเทศได้มี    การ
คาดการณ์กันว่า วิกฤตการณ์โควิด-19 จะเป็นสาเหตุ
ส้าคัญที่เข้ามาเปลี่ยนแปลงรูปแบบการท้างานในหลาย
ธุรกิจ โดยในหลาย ๆ บริษัทจะเร่ิมมองเห็นภาพที่ชัดเจน
มากข้ึนว่าต้าแหน่งใด มีความสามารถที่จะ work from 
home ได้โดยที่ประสิทธิภาพในการท้างานไม่ลดลง อาจ
ท้าให้มีการเปลี่ยนแปลงคร้ังส้าคัญ ในบางต้าแหน่งจะถูก
ปรับให้ท้างานจากที่บ้านได้ เพ่ือเป็นการลดต้นทุนค่าเช่า 
ค่าไฟ ลงได้ในอนาคต เมื่อมีการท้างานจากที่บ้านมากข้ึน 
การออกมานอกบ้านก็แทบจะไม่ใช่เร่ืองจ้าเป็นในชีวิตอีก
ต่อไป ซึ่งจะท้าให้ตัวเลือกในการตัดสินใจในการซื้อผ่าน
สื่อทางออนไลน์ได้รับความนิยมมากย่ิงข้ึน (บริษัท     
สเต็ป เทรนน่ิง จ้ากัด, 2563) 
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ปัจจัยที่ 3 เทรนด์การใช้สินค้าและบริการแบบ
ส่งทุกอย่างถึงบ้านหรือ Everything Delivery to My 
Home ด้วยนโยบายการกักตัวอยู่ที่บ้าน และการ Social 
Distancing ท้าให้หลายธุรกิจอาจจะต้องเร่งพัฒนาการใช้
งานเทคโนโลยีต่าง ๆ เพ่ือรักษาความสามารถใน        การ
เข้าถึงสินค้าของลูกค้า ทดแทนช่องว่างที่หายไปจาก
นโยบายลดการกระจายของเช้ือไวรัส ซึ่งเทคโนโลยี
เหล่าน้ีจะย่ิงท้าให้ความสะดวกสบายที่ลูกค้าจะได้รับเพ่ิม
มากย่ิงข้ึนจนอาจเกิดเป็นเทรนด์การใช้สินค้าและบริการ
แบบ Everything Delivery to My Home ตามมาได้ 
(บริษัท สเต็ป เทรนน่ิง จ้ากัด, 2563) 

ทั้ ง น้ีพฤติกรรมการซื้ อสินค้าบนช่องทาง
ออนไลน์ จากการศึกษาของฑิตาพร รุ่งสถาพร (2563) 
พบว่า ความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อสินค้าบนช่องทาง
ออนไลน์ของผู้บริโภค ในภาวะวิกฤตโควิด-19 ในเขต
กรุงเทพมหานคร ปริมณฑล และพิษณุโลก ผลการวิจัย
พบว่า ก่อนภาวะวิกฤตโควิด-19 ในประเทศไทยกลุ่ม
ตัวอย่างเคยซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ ประเภทเสื้อผ้า 
เคร่ืองแต่งกาย สินค้าแฟช่ันมากที่สุด แต่ในช่วงภาวะ
วิกฤตโควิด-19 มีการใช้จ่ายอย่างระมัดระวังหรือซื้อเท่าที่
จ้าเป็น โดยเลือกจากความน่าเช่ือถือของร้าน โดยซื้ อ
อาหารและเคร่ืองด่ืมหรือเดลิเวอร่ีมากที่สุด ถึง 2-3 คร้ัง
ต่อสัปดาห์เพราะมีความสะดวกสบาย มีราคาเฉลี่ยใน  
การซื้อ 100-500 บาทต่อคร้ัง ด้วยการช้าระเงินปลายทาง 
และมักไม่พบปัญหาในการซื้อสินค้าออนไลน์ แต่ก็มีเร่ือง
ของระบบการขนส่งสินค้าที่ล่าช้า หลังภาวะวิกฤตโควิด-
19 มีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้าออนไลน์ต่อไป และมีระดับ
ความคิดเห็นการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ จากความ
น่าเช่ือถือและความปลอดภัยของร้านค้าทางช่องทาง
ออนไลน์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อมากที่สุดดังปรากฎใน
สกนธ์ วรัญญูวัฒนา (2563) ในบทความโลกจะเปลี่ยนไป
อย่างไรหลังวิกฤตโควิด-19 จบลงได้กล่าวว่า พฤติกรรม
การช็อปปิ้งในช่วงแพร่ระบาดของโควิด-19 ความกลัวมี
ผลต่อการตัดสินใจซื้ อ  ย่ิงมีความกลัวเ พ่ิมมาก ข้ึน

พฤติกรรมการซื้อจะย่ิงเปลี่ยนแปลงไป ความกลัวในเร่ือง
ที่เกี่ยวข้องกับสุขภาพมีนัยส้าคัญทางสถิติ ผู้บริโภคให้
ความส้าคัญกับความต้องการพ้ืนฐานมากที่สุดในช่วง
วิกฤตแพร่ระบาดโควิด-19 นอกจากน้ีผลการศึกษา
ของณัธภัชร เฉลิมแดน (2563) ศึกษาเกี่ยวกับสถานภาพ
ส่วนบุคคลและพฤติกรรมผู้บริโภค ในกรุงเทพมหานครที่
เคยสั่งอาหารแบบดิลิเวอร่ีผ่านโมบายแอปพลิเคชันช่วง
เกิดโรคติดเช้ือไวรัสโคโรนา สายพันธ์ุใหม่ 2019 (COVID-
19) พบว่ากลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
อายุระหว่าง 20-35 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้เฉลี่ ย ต่อเ ดือน 
20,001-30,000 บาท แอปพลิเคชันที่ ใ ช้บ่อยที่สุด 3 
อันดับแรก ได้แก่ LINEMAN รองลงไป ได้แก่ Grab food 
และ Food Panda ตามล้าดับ ส้าหรับประเภทอาหารที่
สั่งมากที่สุด 3 อันดับแรก ได้แก่ ฟาสต์ฟู้ด รองลงไป คือ 
อาหารตามสั่ง และเคร่ืองด่ืม ตามล้าดับ ท้าการสั่งอาหาร
ในช่วงเวลา 12.01-14.00 น. โดยที่วัย Gen X สั่งอาหาร
ในจ้านวนเงินที่มากกว่าวัยอื่น ๆ  

นอกจากน้ี ผลการศึกษาของอวาทิพย์ แว 
(2563) ศึกษาเกี่ยวกับ COVID-19 กับการเรียนรู้สู่การ
ปรับเปลี่ยนพฤติกรรมสุขภาพ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วน
ใหญ่จ้าเป็นต้องได้รับการพัฒนาความรอบรู้ด้านสุขภาพ 
โดยเฉพาะอย่างย่ิงการล้างมืออย่างถูกวิธี การไอและการ
จามที่ถูกวิธี การสวมใส่หน้ากากอนามัยอย่างถูกวิธี ซึ่ง
ต้องร่วมกันรณรงค์ให้ประชาชนรับทราบถึงข้ันตอน และ
หลักการปฏิบัติอย่างละเอียดและถูกต้อง โดยใช้ภาษา
และการสื่อสารที่เข้าใจและจดจ้าได้ง่าย รวมไปถึงการ
สร้างความรู้และความเข้าใจเกี่ ยวกับช่องทางการ
แพร่กระจายของเช้ือโควิด-19 เพ่ือให้ประชาชนสามารถ
ป้องกันตนเองไม่ให้สัมผัสเช้ือดังกล่าว อีกทั้งประชาชน
ส่วนใหญ่คิดว่า หากไม่มีอาการเจ็บป่วยใด ๆ สามารถ
ออกไปสถานที่ต่าง ๆ ได้ ซึ่งต้องเน้นย้้าและสร้างความ
ตระหนักให้ประชาชนงดออกจากบ้านในช่วงที่มีการแพร่
ระบาดถึงแม้ว่าจะไม่มีอาการเจ็บป่วยก็ตาม ดังน้ัน จึง



วารสารวิทยาการจัดการปริทัศน์ ปีที่ 24 ฉบับที่ 3 (กันยายน-ธันวาคม 2565) | 272 

 

ต้องเร่งเสริมสร้างให้ ประชาชนรู้เท่าทันข่าวปลอม และ
สามารถเลือกใช้ข้อมูลที่น่าเช่ือถือไปใช้ในการป้องกัน  
การระบาดของโรคติดเช้ือโควิด-19 ได้อย่างถูกต้องและ
เหมาะสมต่อไป  ดังน้ันผู้ประกอบการหรือนักการตลาด
ควรให้ความส้าคัญการท้าการตลาดบนมือถือและ      
แอปพลิเคชันแพลตฟอร์มมากข้ึน เพ่ือตอบโจทย์ผู้บริโภค
ที่ มี การใ ช้ เป็ นจ้ านวนมาก นักการตลาดค ว ร ให้
ความส้าคัญกับการท้าสื่อโฆษณาและข่าวสารให้เป็น 
รูปภาพหรือวิดีโอที่สวยงามน่าดู น่าสนใจและเข้าใจง่าย 
เพ่ือให้ผู้บริโภคสนใจในสื่อโฆษณาและข่าวสารน้ันจะท้า
ให้ เกิดการรับ รู้สินค้าและบริการของท่านมาก ข้ึน 
นอกจากน้ีควรให้ความส้าคัญกับคุณภาพของสินค้าและ
บริการรวมไปถึงสื่อโฆษณาและข่าวสาร เพราะเป็นตัว
แปรส้าคัญที่จะท้าให้ผู้บริโภคแนะน้าสินค้าหรือบริการ 
น้ัน ๆ ต่อให้ผู้อื่นทราบมากข้ึน 
 

3. บทสรุป 
 พฤติกรรมผู้บริโภคที่ เปลี่ ยนแปลงไป ช่วง

สถานการณ์การแพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19 ด้าน     
การดูแลสุขภาพ เน่ืองจากผู้บริโภคควรยังคงดูแลตัวเอง
รักษาสุขภาพและรักษาระยะห่างทางสังคมต่อไป เพ่ือ
ป้องกันไม่ให้จ้านวนผู้ติดเช้ือเพ่ิมข้ึน ต้องมีการรักษา
มาตรฐานการดูแลสุขภาพต่อไป ด้านการบริโภคอาหาร 
ร้านอาหารหรือร้านที่จ้าหน่ายเกี่ยวกับอาหารและวัตถุดิบ
อาหาร ควรตระหนักให้ความส้าคัญกับสุขลักษณะและ
ความปลอดภัยของอาหาร เพ่ือสร้างความมั่นใจให้กับ
ผู้บริโภค ให้เหมาะสม ด้านการซื้อสินค้า ร้านค้าควร
ปรับเปลี่ยนจากขายหน้าร้าน มาขายผ่านทางช่องทาง
ออนไลน์ เพราะความนิยมในการซื้อสินค้าออนไลน์ของ
ผู้บริโภคเพ่ิมข้ึน ร้านค้าอาจก้าหนดกลยุทธ์ในการขาย
ออนไลน์ ให้เหมาะสม ทั้งด้านการท้างานและการเรียน 
บริษัทควรสร้างระบบการท้างานในรูปแบบออนไลน์ 
สัปดาห์ละ 1-2 วันหรือดูตามลักษณะงาน ซึ่งจะเป็น    
การลดต้นทุนให้กับบริษัทลงได้ ด้านการวางแผนทาง

การเงิน ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีการจัดล้าดับความส้าคัญของ
การใช้จ่าย ตัดรายจ่ายที่ไม่จ้าเป็นออก ร้านค้าควรจัดการ
ส่งเสริมการตลาด น้าเสนอโปรโมชันหรือส่งเสริมการขาย
รายการสินค้าให้เหมาะสม  สินค้าในกลุ่มดูแลสุขอนามัยมี
ความต้องการเพ่ิมมากข้ึน เพราะผู้บริโภคมีความกังวลใน
เร่ืองของความสะอาด เพราะฉะน้ันการจัดเตรียมสินค้าใน
ประเภทสุขอนามัยให้มีวางจ้าหน่ายที่ ร้านค้า และมี
จ้าหน่ายอย่างเพียงพอตามความต้องการ จะท้าให้
ผู้บริโภคมีความสนใจที่จะเข้ามาซื้อสินค้าในร้าน รวมไป
ถึงการท้าโปรโมช่ันลดราคา จะมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าในช่วงสถานการณ์โควิด-19 จากสภาวะเศรษฐกิจที่
ชะลอตัว ผู้บริโภคมองหาสินค้าที่มี ราคาถูกลงเ พ่ือ
ประหยัดค่าใช้จ่าย ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะซื้อสินค้าที่มี
ความจ้าเป็นในการด้ารงชีวิต ทางผู้ประกอบการควร
พิจารณาท้าโปรโมช่ันลดราคาส้าหรับสินค้าในกลุ่มที่มี
ความจ้าเป็นพ้ืนฐาน มีการโปรโมทผ่านช่องทางต่างๆ เพ่ือ
เป็นการดึงผู้บริโภคให้เข้ามาซื้อสินค้าท่ีร้าน หรือมีการท้า
ราคาในช่วงสั้น ๆ เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อ
ในทันที หรือแจกโค้ดส่วนลดต่าง ๆ การท้าให้ผู้บริโภค
รู้สึกถึงความคุ้มค่าในการซื้อสินค้าจะท้าให้ผู้บริโภคมาใช้
บริการซ้้าในคร้ังต่อไป  
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