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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 และบทความจะต้องผ่านการประเมิน
ในระดับดีจากผู้ทรงคุณวุฒ 2 ท่านขึ้นไป ซึ่งกองบรรณาธิการอาจให้ผู้เขียนปรับปรุงให้เหมาะสมยิ่งขึ้น และทรงไว้ซึ่งสิทธิ์
ในการตัดสินการตีพิมพ์ให้หรือไม่ก็ได้ 
 
ระยะเวลาเผยแพร่ 
 วารสารวิทยาการจัดการปริทัศน์ คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏพระนครศรีอยุธยา เป็นวารสาร 
ที่เผยแพร่เป็นประจำ ปีละ 3 ฉบับ คือ เดือนมกราคม – เมษายน  เดือนพฤษภาคม – สิงหาคม และเดือนกันยายน – 
ธันวาคม 
 
ประเภทของบทความ 
 บทความวิชาการ  (Academic Article)  บทความวิจัย  (Research Article)   โดยวารสารจะรับบทความท้ังภาษาไทย
และภาษาอังกฤษ บทความที่นำเสนอในวารสารวิทยาการจัดการปริทัศน์ ประกอบด้วย  ศาสตร์ทางด้านบริหารธุรกิจ         
การจัดการ เศรษฐศาสตร์ บัญชีการเงิน การท่องเที่ยว ทรัพยากรมนุษย์ คอมพิวเตอร์ธุรกิจ และศาสตร์อื่น ๆ ที่สัมพันธ์
กับบริหารธุรกิจ   
 



 
 

การน าส่งบทความ 
 บทความที่จะตีพิมพ์ในวารสารวิทยาการจัดการปริทัศน์ จะต้องส่งบทความผ่านระบบออนไลน์ได้ที่เว็บไซต์ 
https://www.tci-thaijo.org/index.php/msaru  เพื่อลงตีพิมพ์ในวารสารวิทยาการจัดการปริทัศน์ กรณีที่บทความ
ได้รับการพิจารณาให้ตีพิมพ์บรรณาธิการจะแจ้งให้ผู้นำเสนอตรวจสอบสถานะของบทความในการพิจารณาให้เผยแพร่ 
โดยมีรายละเอียดข้ันตอนการนำส่งดังน้ี 

1. สมัครสมาชิกในระบบออนไลน์วารสาร  
2. จัดบทความตามรูปแบบที่วารสารกำหนด 
3. ส่งบทความผ่านระบบออนไลน์วารสาร 
4. บรรณาธิการกลั่นกรองบทความ และส่งผู้ทรงคุณวุฒิในการพิจารณาบทความ 
5. ตรวจสอบสถานะของบทความท่ีส่งออนไลน์ เพ่ือแก้ไขหลังผู้ทรงคุณวุฒิพิจารณาบทความ 
6. ตีพิมพ์เผยแพร่บทความในวารสารวิทยาการจัดการปริทัศน์ 
7. กำหนดการการตีพิมพ์ 

ก าหนดการส่งบทความออนไลน์ 
1 ก.ย. 2567 เป็นต้นไป เปิดระบบรับบทความออนไลน์ 
1 ต.ค.. – 30 ต.ค. 2567 บรรณาธิการพิจารณารับบทความเบื้องต้น (Received Date) 
1 พ.ย. – 30 พ.ย. 2567 จัดส่งผู้ทรงคุณวุฒิประเมินบทความ  
1 พ.ย. – 30 พ.ย. 2567 แก้ไขบทความตามผู้ทรงคุณวุฒิ (Revised Date) 
1 พ.ย. – 15 ธ.ค. 2567 ตอบรับบทความตีพิมพ์เผยแพร่ (Accepted Date) 
1 พ.ย. – 15 ธ.ค. 2567 ตรวจคุณภาพบทคัดย่อและรูปแบบการอ้างอิง 
15 ธ.ค. – 30 ธ.ค. 2567 ตรวจคุณภาพความสมบูรณ์ของเล่มวารสารก่อนตีพิมพ์ 
25 ธ.ค.– 30 ธ.ค. 2567 ตีพิมพ์เผยแพร่เล่มวารสาร 

 
รูปแบบการพิมพ์บทความ 
 จัดบทความตามรูปแบบที่วารสารกำหนด ดาวน์โหลดได้ที่ https://www.tci-thaijo.org/index.php/msaru 
 
ที่อยู่วารสารวิทยาการจัดการปริทัศน์ 
 วารสารวิทยาการจัดการปริทัศน์ คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏพระนครศรีอยุธยา  
  96   ตำบลประตูชัย อ.พระนครศรีอยุธยา จ.พระนครศรีอยุธยา 13000 โทรสาร/โทรศัพท์ 035-322-085 
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ขั้นตอนการด าเนินงานวารสาร  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
        
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ผู้น าเสนอท าการแก้ไขบทความ 

ฝ่ายจัดการและประสานงานกองบรรณาธิการ 
ตรวจคุณภาพบทความ 

ผ่าน 

ส่งคืนผู้น าเสนอ 

ส่งผู้ทรงคุณวุฒิพิจารณาบทความ 
(Peer Review) 

ผ่าน 

ผ่าน 

ไม่ผ่าน 

ส่งบทความออนไลน ์

จัดรูปเล่ม/ส่งโรงพิมพ ์

ไม่ผ่าน 

ไม่ผ่าน 

ประกาศรับบทความ 

ตีพิมพ์เผยแพร ่

บรรณาธิการประจ าฉบับ 
กลั่นกรองบทความเบื้องต้น 

ผู้น าเสนอตรวจสอบสถานะ 
ของบทความออนไลน์  

 

ผ่าน 

จบกระบวนการ 

จัดบทความตามรูปแบบ
ก่อนส่ง 



 
ที่ปรึกษา     

อธิการบดีมหาวิทยาลัยราชภัฏพระนครศรีอยุธยา 

กองบรรณาธิการผู้ทรงคุณวุฒิ 
 ศาสตราจารย์ ดร.จำนงค์  อดิวัฒนสิทธ์ิ  มหาวิทยาลัยมหาจุฬาลงกรณราชวิทยาลัย 
 ศาสตราจารย์ ดร.เกรียงศักด์ิ  เจริญวงศ์ศักด์ิ สถาบันอนาคตศึกษาเพ่ือการพัฒนา 
 ศาสตราจารย์วัฒนะ  จูฑะวิภาต  มหาวิทยาลัยรังสิต 
 ศาสตราจารย์เสนาะ  ติเยาว์   มหาวิทยาลัยหัวเฉียวเฉลิมพระเกียรติ 
 รองศาสตราจารย์ ดร.กุลวดี  โรจน์ไพศาลกิจ มหาวิทยาลัยราชภัฏราชนครินทร์ 
 รองศาสตราจารย์ ดร.ศศิวิมล  มีอำพล  มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ 
 รองศาสตราจารย์ ดร.อภินันท์  จันตะนี  มหาวิทยาลัยมหาจุฬาลงกรณราชวิทยาลัย 
 รองศาสตราจารย์ชนินทร์  ชุณหพันธ์รักษ์ มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช 
 รองศาสตราจารย์ ดร.จันทนา  วัฒนกาญจนะ มหาวิทยาลัยราชภัฏนครปฐม 

บรรณาธิการ 
 ดร.สมเกียรติ   แดงเจริญ   บรรณาธิการ 

รองบรรณาธิการ 
 ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.พิเชษฐ  เนตรสว่าง รองบรรณาธิการ 
 

กองบรรณาธิการ    
 ดร.สวิตา  อยู่สุขขี     กลั่นกรองบทความ และดูแลระบบ         
      วารสารออนไลน์  
 ผู้ช่วยศาสตราจารย์สิริพร  อินทสนธ์ิ  ตรวจสอบรูปแบบการจัดรูปเล่ม 
 ดร.มรุต  กลัดเจริญ   ตรวจสอบการแก้ไขตามผู้ทรงคุณวุฒิ 
 ดร.จันจิรา  ดีเลิศ    ตรวจสอบการแก้ไขตามผู้ทรงคุณวุฒิ 
 ดร.วีรพล   น้อยคล้าย   ตรวจสอบการแก้ไขตามรูปแบบเบื้องต้น 
 ดร.วรปภา  มหาสำราญ   ตรวจสอบการแก้ไขตามรูปแบบเบื้องต้น 
 นางสาวฐานิต  พันธุ   ผู้ประสานงานระบบวารสารออนไลน์ 
 นางสาวทิพย์พวรรณ  คล้ายสังข์  ออกแบบปกและประชาสัมพันธ์ 
 อาจารย์วราภรณ์  สืบวงศ์สุวรรณ์  ตรวจสอบบทคัดย่อภาษาอังกฤษ 
            อาจารย์ทัศนี    สุทธิวงศ์   ตรวจสอบรูปแบบการอ้างอิง

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


 
รายนามผู้ทรงคุณวุฒิพิจารณาบทความ วารสารวทิยาการจัดการปริทัศน์ คณะวิทยาการจัดการ 

 ปีที่ 26 ฉบับที่ 3  เดือนกันยายน – ธันวาคม 2567 
 ผู้ทรงคุณวุฒิกลั่นกรองบทความ (ภายนอก) 
 

1 รศ.ดร.วันทนีย์  แสนภักดี ข้าราชการบำนาญ 
มหาวิทยาลัยราชภัฏพระนครศรีอยุธยา 

2 รศ.ดร.ชณทัต บุญรัตนกิตติภูมิ ข้าราชการบำนาญ 
สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกล้าเจ้าคุณทหาร
ลาดกระบัง วิทยากรเขตอุดมศักด์ิ จังหวัดชุมพร 

3 รศ.ดร.ศศิธร   วชิรปัญญาพงศ์ มหาวิทยาลัยราชภัฏเทพสตรี 
4 รศ.ดร.ทรงวิทย์ เจริญกิจธนลาภ สถาบันเทคโนโลยีราชมงคลสุวรรณภูมิ 
5 รศ.ดร.กุลวดี โรจนไพศาล มหาวิทยาลัยราชภัฏราชนครินทร์ 
6 รศ.เรือเอก ดร.สราวุธ  ลักษณะโต มหาวิทยาลัยบูรพา 
7 รศ.ดร.พนิตสุภา ธรรมประมวล มหาวิทยาลัยราชภัฏเทพสตรี 
8 รศ.ธีรวัฒน์ ประกอบผล มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าเจ้าคุณ

ทหารลาดกระบัง 
9 รศ.ชนินทร์  ชุณหพันธ์รักษ์ มหาวิทยาลัยสุโขทัย 

10 รศ.สุพจน์  ชววิวรรธน์ มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
11 รศ.สืบชาติ อนันทไชย มหาวิทยาลัยราชภัฏอุดรธานี 
12 ผศ.ดร.วิจิตร จารุโณประถัมภ์ มหาวิทยาลัยราชภัฏจันทรเกษม 
13 ผศ.ดร.สุกัญญา  พยุงสิน มหาวิทยาลัยราชภัฏเทพสตรี 
14 ผศ.ดร.จิราวรรณ  สมหวัง มหาวิทยาลัยราชภัฏเทพสตรี 
15 ผศ.ดร.ไอลดา ศราทธทัต มหาวิทยาลัยราชภัฏเทพสตรี 
16 ผศ.กานต์มณี ไวยครุฑ มหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์ 

ในพระบรมราชูปถัมถ์ 
17 ผศ.ดร.ภิญญาพัชญ์  นาคภิบาล มหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์ 

ในพระบรมราชูปถัมถ์ 
18 ผศ.ดร.ณัฐกาญจน์ สุวรรณธารา มหาวิทยาลัยกรุงเทพสุวรรณภูมิ 
19 ผศ.พิเศษ ณฐาพัชร์ วรพงศ์พัชร์ มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา 
20 ผศ.ดร.วิศวะ อุนยะวงศ์ มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา 

 
 
 
 



 
21 ผศ.ดร.อุบลวรรณ สุวรรณภูสิทธ์ิ มหาวิทยาลัยราชภัฏสุรินทร์ 
22 ผศ.ดร.นภาภรณ์ อุ่นปรีชาวณิชย์ มหาวิทยาลัยราชภัฏพิบูลสงคราม 
23 ผศ.ดร.จารุพร  มีทรัพย์ทอง มหาวิทยาลัยราชภัฏเลย 
24 ผศ.ดร.ลีลา  เต้ียงสูงเนิน มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์ 
25 ผศ.ครรชิต  มาระโภชน์ มหาวิทยาลัยราชภัฏราชนครินทร์ 
26 ผศ.นิธินพ ทองวาสนาส่ง มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์ 
27 ดร.ธงไชย สุรินทร์วรางกูร มรภ.สวนสุนันทา 
28 ดร.ชาญชัย เมธาวิรุฬห์ มหาวิทยาลัยหอการค้า 
29 ดร.วรรณวิสา ไพศรี มหาวิทยาลัยราชภัฏเลย 
30 ดร.ชลธิชา อยู่พ่วง มหาวิทยาลัยราชภัฏพิบูลสงคราม 
31 ดร.ปรีชา  วรารัตน์ไชย วิทยาลัยโลจิสติกส์และซัพพลายเชน

มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา 
32 ดร.นพปฎล สุวรรณทรัพย์ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี 
33 ดร.ปริญ วีระพงษ์ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี 
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บทคัดย่อ 

 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ เพื่อสร้างแบบจำลองด้วยวิธีบ็อกซ์ -เจนกินส์และวิธีโฮลท์-วินเทอร์และเพื่อ
เปรียบเทียบตัวแบบการพยากรณ์มูลค่ารายการธุรกรรมการชำระเงินผ่านอินเทอร์เน็ตแบงก์กิ้งและโมบายแบงก์กิ้งด้วย
วิธีบ็อกซ์-เจนกินส์และโฮลท์-วินเทอร์ โดยใช้ข้อมูลตั้งแต่เดือนมกราคม 2553 ถึงเดือนธันวาคม 2566 ซึ่งรวบรวมข้อมูล
มาจากเว็บไซต์ธนาคารแห่งประเทศไทย (http://www.bot.or.th) รวมระยะเวลาทั้งสิ้น 168 เดือน โดยได้แบ่งข้อมูล
ออกเป็น 2 ชุด คือ ชุดข้อมูลเพื่อการเรียนรู้ ตั้งแต่เดือนมกราคม พ.ศ. 2553 ถึง มีนาคม พ.ศ. 2564 จำนวน 135 เดือน 
และชุดข้อมูลเพื่อการทดสอบตั้งแต่เดือนมีนาคม พ.ศ. 2564 ถึงธันวาคม พ.ศ. 2566 จำนวน 33 เดือน โดยใช้ค่ารากที่
สองของความคลาดเคลื่อนเฉลี่ยกำลังสอง (Root Mean Square Error: RMSE) และ ร้อยละของความคลาดเคลื่อน
สัมบูรณ์เฉลี่ย (Mean Absolute Percentage Error: MAPE) ในการเปรียบเทียบประสิทธิภาพของตัวแบบการพยากรณ์  
ผลการศึกษาพบว่า แบบจำลองแบบบ็อกซ์-เจนกินส์กับมูลค่ารายการธุรกรรมการชำระเงินผ่านอินเทอร์เน็ตแบงก์กิ้งตัว
แบบที่เหมาะสมคือ ARIMA(2,1,3) ส่วนโมบายแบงก์กิ้งคือ ARIMA(3,2,3) แบบจำลองแบบโฮลท์-วินเทอร์กับมูลค่า
รายการธุรกรรมการชำระเงินผ่านอินเทอร์เน็ตแบงก์กิ้งและโมบายแบงก์กิ้ง ตัวแบบที่เหมาะสมคือ Triple Exponential 
Smoothing ในการเปรียบเทียบประสิทธิภาพของแบบจำลองพบว่า แบบจำลองแบบ บ็อกซ์-เจนกินส์เหมาะสมกว่า
แบบจำลองโฮลท์-วินเทอร์ ทั้งอินเทอร์เน็ตแบงก์กิ้งและโมบายแบงก์กิ้ง สถาบันการเงินสามารถนำผลลัพธ์จากการวิจัยไป
วางแผนในด้านซอฟต์แวร์ ฮาร์ดแวร์ ระบบรักษาความปลอดภัยในการใช้ธุรกรรมการชำระเงินผ่านอินเทอร์เน็ตแบงก์กิ้ง
และโมบายแบงก์กิ้ง ให้สอดคล้องกับจำนวนลูกค้าตามช่วงเวลาต่าง ๆ 
 
คำสำคัญ: การเปรียบเทียบตัวแบบการพยากรณ์ วิธีบ็อกซ์-เจนกินส์ วิธีโฮลท-์วินเทอร์ 
 

Abstract 
 This research aims to create a model using the Box-Jenkins and Holt-Winter methods and to 
compare the model for predicting the value of payment transactions via internet banking and mobile 
banking using the Box-Jenkins and Holt-Winter.  Data from January 2010 to December 2023 were 
collected from the Bank of Thailand website (http://www.bot.or.th) for 168 months. The information 
has been divided into 2 sets: a set of information for learning from January 2010 to March 2021, 135 
months, and the testing dataset from March 2021 to December 2023, 33 months.  The root mean 
square error (RMSE)  and the mean absolute percentage error (MAPE)  were used to compare the 
performance of the forecasting models.  The study results indicated that the most suitable Box-
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Jenkins model for Internet banking payment transactions is ARIMA(2,1,3), while for mobile banking, it 
is ARIMA(3,2,3) .  In contrast, the Holt-Winters model showed that the most appropriate method for 
both Internet banking and mobile banking transaction values is Triple Exponential Smoothing . When 
comparing the performance of the models, the study found that the Box-Jenkins model was more 
effective than the Holt-Winters model for both Internet banking and mobile banking.  Financial 
institutions can use the results to plan software, hardware, and security systems for payment 
transactions via internet banking and mobile banking following the number of customers at various 
times. 

Keywords: Comparison of Forecasting Models, Box-Jenkins Method, Holt-Winter Method 
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1. บทนำ 

 1.1 ความเป็นมาและความสำคัญของงานวิจัย  
 ปัจจุบันการทำธุรกรรมการชำระเงินผ่านอินเทอร์เน็ตแบงก์กิ้งและโมบายแบงก์กิ้งเป็นท่ีนิยมมากขึ้น เนื่องจาก
ไม่ต้องพกเงินสดติดตัวใช้โทรศัพท์มือถือที่เช่ือมต่ออินเทอร์เน็ตได้ก็สามารถชำระเงินได้ อีกทั้งภาครัฐและเอกชนก็มี      
การรณรงค์ให้ใช้แอปพลิเคชันในการชำระเงิน เช่น เป๋าตังค์ และแอปพลิเคชันของธนาคารพาณิชย์ต่าง ๆ และจากสถิติ
การทำธุรกรรมการชำระเงินผ่านอินเทอร์เน็ตแบงก์กิ้งและโมบายแบงก์กิ้งมีแนวโน้มในทิศทางสูงมากขึ้น (ธนาคารแห่ง
ประเทศไทย, 2567) จากสถิติที่มีการจัดเก็บเปน็รายเดือน ทำให้สถาบันการเงินสามารถทราบแนวโน้มการทำธุรกรรมการ
ชำระเงินผ่านอินเทอร์เน็ตแบงก์กิ้งและโมบายแบงก์กิ้งนำไปสู่การจัดทำแผนการตลาด ทำให้ผู้ประชาชนหันมาทำธุรกรรม
การชำระเงินผ่านอินเทอร์เน็ตแบงก์กิ้งและโมบายแบงก์กิ้งให้มากขึ้น หรือวางแผนด้านโครงสร้างพื้นฐาน อุปกรณ์และ
โปรแกรมเพื่อรองรับธุรกรรมต่าง ๆ ท่ีอาจเพิ่มมากขึ้นในอนาคต 
 สาเหตุที่ผู้วิจัยใช้วิธีบ็อกซ์-เจนกินส์และวิธีโฮลท์-วินเทอร์ ในการเปรียบเทียบประสิทธิภาพในการพยากรณ์
เนื่องจากวิธีโฮลท์-วินเทอร์เหมาะสมกับข้อมูลที่มีรูปแบบเป็นฤดูกาล (seasonal) แนวโน้ม (trend) การพยากรณ์ระยะ
สั้นและระยะปานกลาง (จิโรจน์ แซ่ยิ่ง วฐา มินเสน และ พิมผกา ธานินพงศ์ , 2566) ส่วนวิธีบ็อกซ์-เจนกินส์เป็นวิธีการ
พยากรณ์ที่นำข้อมูลอนุกรมเวลาในอดีตมาหาตัวแบบที่เหมาะสม และใช้ตัวแบบที่ได้พยากรณ์ข้อมูลอนุกรมเวลาใน
อนาคต (จุฑาทิพย์ ลีลาธนาพิพัฒน์และคณะ, 2565) และจากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องพบว่าแบบจำลองที่เหมาะสม
ในการพยากรณ์ข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับแนวโน้มและข้อมูลอนุกรมเวลานิยมใช้แบบจำลอง 2 วิธีนี ้
 ผู้วิจัยใช้ข้อมูลมูลค่ารายการธุรกรรมการชำระเงินผ่านอินเทอร์เน็ตแบงก์กิ้งและโมบายแบงก์กิ้งรายเดือนตั้งแต่
เดือนมกราคม พ.ศ. 2553 ถึงเดือนธันวาคม พ.ศ. 2566 เป็นชุดข้อมูลที่นำมาใช้ในการวิเคราะห์เปรียบเทียบตัวแบบ
พยากรณ์โดยใช้วิธีบ็อกซ์-เจนกินส์และวิธีโฮลท์-วินเทอร์ เพื่อหาว่าวิธีใดเหมาะสมในการพยากรณ์มูลค่ารายการธุรกรรม
การชำระเงินผ่านอินเทอร์เน็ตแบงก์กิ้งและโมบายแบงก์กิ้งเพื่อให้สถาบันการเงินต่าง ๆ ทราบถึงแนวโน้มรายการธุรกรรม
การชำระเงินผ่านอินเทอร์เน็ตแบงก์กิ้งและโมบายแบงก์กิ้ง นำไปสู่การจัดทำแผนการตลาด ทำให้ประชาชนหันมาทำ
ธุรกรรมการชำระเงินผ่านอินเทอร์เน็ตแบงก์กิ้งและโมบายแบงก์กิ้งให้มากข้ึน  
 1.2 วัตถุประสงค์การวิจัย 
      1.2.1 เพื่อสร้างแบบจำลองด้วยวิธีบอกซ์-เจนกินส์และโฮลท์-วินเทอร์ 

     1.2.2 เพื่อเปรียบเทียบตัวแบบการพยากรณ์มูลค่ารายการธุรกรรมการชำระเงินผ่านอินเทอร์เน็ตแบงก์กิ้ง
และโมบายแบงก์กิ้งด้วยวิธีบ็อกซ์-เจนกินส์และโฮลท์-วินเทอร์ 
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 1.3 ขอบเขตของวิธีวิจัย 
     1.3.1 ประชากร และตัวอย่างวิจัย 

              ประชากรคือมูลค่ารายการธุรกรรมการชำระเงินผ่านอินเทอร์เน็ตแบงก์กิ้งและโมบายแบงก์กิ้งตั้งแต่
เดือนมกราคม 2553 ถึงเดือนธันวาคม 2566 ซึ่ งรวบรวมข้อมูลมาจากเว็บ ไซต์ ธนาคารแห่ งประเทศไทย 
(http://www.bot.or.th) รวมระยะเวลาทั้งสิ้น 168 เดือน 

     1.3.2 เครื่องมือวิจัย 
               1.3.2.1 การเตรียมข้อมูลโดยการคัดเลือก กลั่นกรอง และแปลงรูปข้อมูล บันทึกและจัดเก็บข้อมูล
ด้วยโปรแกรม Microsoft Excel 365 (ดวงพร เกี๋ยงคำ, 2564)  
   1.3.2.2 การสร้างตัวแบบการพยากรณ์มลูค่ารายการธุรกรรมการชำระเงินผ่านอินเทอร์เน็ตแบงก์กิ้ง
และโมบายแบงก์กิ้งใช้การเขียนโปรแกรมภาษา python 
 1.4 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที ่1 กรอบแนวคิดการเปรียบเทียบตัวแบบการพยากรณ์มลูค่ารายการธุรกรรมการชำระเงินผ่านอนิเทอร์เน็ต    
แบงก์กิ้งและโมบายแบงก์กิ้ง 

 
2. แนวคิดทฤษฎี 
 2.1 วิธีปรับให้เรียบด้วยเส้นโค้งเลขชี้กำลังของโฮลท์และวินเทอร์ (Holt-Winters Exponential 
Smoothing Method: HWS) 
 วิธีการนี้ใช้สร้างสมการพยากรณ์สำหรับอนุกรมเวลาที่มีฤดูกาลและแนวโน้ม โดยใช้ข้อมูลในอดีตมาวิเคราะห์
เพื่อสร้างตัวแบบ และนำมาพยากรณ์ค่าในอนาคต วิธีนี้ใช้พารามิเตอร์ 3 ค่าได้แก่ 𝛼,𝛾 และ 𝛿 ที่มีค่าอยู่ระหว่าง 0 ถึง 
1 สำหรับค่าแนวโน้ม ค่าความลาดชันและค่าวัดอิทธิพลของฤดูกาลหรือดัชนีฤดูกาลตามลำดับ วิธีนี้จะแบ่งออกเป็น 2 
แบบ คือวิธีปรับให้เรียบด้วยเส้นโค้งเลขช้ีกำลังของโฮลท์และวินเทอร์ที่มีแนวโน้มฤดูกาลแบบบวกและแบบคูณ (จิโรจน์ 
แซ่ยิ่ง วฐา มินเสน และ พิมผกา ธานินพงศ์, 2566) 
 

ข้อมูลมูลค่ารายการธรุกรรมการชำระเงนิผา่นอนิเทอร์เนต็แบงกก์ิ้งและโมบายแบงก์กิ้งตั้งแต่ เดือน

มกราคม พ.ศ. 2553 ถึงเดือนธนัวาคม พ.ศ. 2566 

ข้อมูลเพื่อการเรยีนรู ้
มกราคม พ.ศ. 2553 ถึง มีนาคม พ.ศ. 2564 

ข้อมูลเพื่อการทดสอบ 
เมษายน พ.ศ. 2564 ถึง ธันวาคม พ.ศ. 2566 

สร้างตัวแบบพยากรณ ์

วิธีบ็อกซ์-เจนกนิส ์

วิธีโฮลท-์วินเทอร ์

เปรียบเทยีบวิธกีารพยากรณ ์

Root Mean Square Error (RMSE) 

Mean Absolute Percentage Error (MAPE) 
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 2.2 การพยากรณ์อนุกรมเวลาโดยวิธีของบ็อกซ์และเจนกินส์  
        วิธีการนี้มีความแม่นยำสูง มีการใช้ตัวแบบ ARMA(p, q) หรือ ARIMA(p, d, q) โดยการตรวจสอบจาก 
ACF และ PACF โดยมีเง่ือนไขอนุกรมเวลาต้องคงที่  
การสร้างแบบจำลองการพยากรณ์ของวิธีบอกซ์-เจนกินส์ ทำได้ตามขั้นตอนดังน้ี  

1. ดูว่าอนุกรมเวลาคงที่หรือไม่จากแผนภูมิแสดงข้อมูลอนุกรมเวลา พิจารณาจากแผนภูมิ ACF และ 
PACF ถ้าอนุกรมเวลาเป็นแบบไม่คงท่ีต้องทำการแปลงให้คงท่ีก่อนจะใช้วิเคราะห์และสร้างแบบจำลอง 

2. เลือกแบบจำลองการพยากรณ์ ARIMA(p, d, q) ที่เหมาะกับข้อมูล ซึ่งวิเคราะห์มาจากแผนภูมิ ACF 
และ PACF 

3. คำนวณค่า p, d, q ด้วยวิธีกำลังสองน้อยที่สุด 
4. พิจารณาแผนภูมิ ACF และ PACF หรือทดสอบ Box-Ljung  เพื่อตรวจสอบว่าแบบจำลองที่ได้

เหมาะสม 
5. เลือกสมการพยากรณ์ที่มคี่าความคลาดเคลือ่นน้อยที่สุด (จุฑาทิพย์ ลีลาธนาพิพัฒน์และคณะ, 2565) 

 2.3 การทดสอบความคลาดเคลื่อนของแบบจำลอง 
        2.3.1 ร้อยละของความคลาดเคลื่อนสัมบูรณ์เฉลี่ย (Mean Absolute Percentage Error: MAPE)  
                คือ ค่าที่ได้จากการวัดความแตกต่างโดยเฉลี่ยระหว่างค่าจากการพยากรณ์กับค่าจริง ดังสมการที่ 
(1) (ธรณินทร์ สัจวิริยทรัพย์, 2562)  
 
 
 

      (1) 
 เมื่อ     คือ ค่าจริง  
  คือ  ค่าจากการพยากรณ์    
  n จำนวนข้อมูลทั้งหมด 
 
 2.3.2 ค่ารากท่ีสองของความคลาดเคลื่อนเฉลี่ยกำลังสอง (Root Mean Square Error: RMSE) 
 คือ ค่าที่ได้จากการวัดความแตกต่างระหว่างค่าจากการพยากรณ์และค่าจริงเฉลี่ยกำลังสอง ดังสมการที่ (2)  

(ธรณินทร์ สัจวิริยทรัพย์, 2562) 

          (2) 
 เมื่อ    คือ ค่าจริง  
  คือ  ค่าจากการพยากรณ์    
  n จำนวนข้อมูลทั้งหมด 
 
 ถ้าค่า MAPE และ RMSE มีค่าน้อย หมายถึงค่าจากการพยากรณ์มีความใกล้เคียงกับค่าจริง นั่นคือแบบจำลอง
มีประสิทธิภาพสูงในการพยากรณ์ 
 2.4 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 บุญฤทธิ์ ชูประดิษฐ์ และเสาวภา ชัยพิทักษ์ (2561) ได้ทำวิจัยเรื่องตัวแบบพยากรณ์ปริมาณการส่งออกมะม่วง
ของประเทศไทย เพื่อสร้างตัวแบบที่ เหมาะสมกับข้อมูลปริมาณการส่งออกมะม่วงรายเดือนของประเทศไทย              
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โดยการเปรียบเทียบ 3 วิธีได้แก่ วิธีแยกองค์ประกอบ วิธีโฮลท์-วินเทอร์ และวิธีบอกซ์-เจนกินส์  ผลการวิจัยพบว่าวิธี
บอกซ์-เจนกินส์เป็นวิธีท่ีเหมาะสมมากที่สุด 
 กัญญา บวรโชคชัย สมฤดี พงษ์เสนา และฒาลิศา เนียมมณี (2562) ได้ศึกษาการเปรียบเทียบวิธีการพยากรณ์
จำนวนบัญชีผู้ใช้บริการธนาคารทางอินเทอร์เน็ตด้วยวิธีของบอกซ์-เจนกินส์เปรียบเทียบกับวิธีของโฮลท์-วินเทอร์ โดย
พิจารณาจากค่าเปอร์เซ็นต์ความคลาดเคลื่อนสมับูรณ์เฉลี่ย (MAPE) ต่ำทีสุ่ด ผลการศึกษาพบว่า วิธีของบอกซ์-เจนกินส์มี
ค่า MAPE ต่ำกว่าวิธีโฮลท-์วินเทอร์ 
 วณิกเกียรติ์ ยิ่งพันธ์ บัววรุณ ศรีชัยกุล จตุพร เหลืองอุบล และพุทธิไกร ประมวล (2563) ได้ศึกษาตัวแบบ
ทำนายอุบัติการณ์การเกิดโรคไข้เลือดออกของประชาชนจังหวัดอุบลราชธานีเพื่อ เลือกตัวแบบที่ดีที่สุดโดยทำ            
การเปรียบเทียบระหว่างตัวแบบการพยากรณ์อนุกรมเวลาของโฮลท์-วินเทอร์ และวิธีบอกซ์-เจนกินส์ ผลลัพธ์ที่ได้คือตัว
แบบของโฮล์-วินเทอร ์เป็นตัวแบบท่ีดีที่สุดในการพยากรณ์จำนวนผู้ป่วยโรคไข้เลือดออก  
 สุพิชามนต์ จรีวรรณเพชร ยุทธนา เศรษฐปราโมทย์ และสมพร ปั่นโภชา (2566) ได้ศึกษาการพยากรณ์ราคา
หุ้นกลุ่มอสังหาริมทรัพย์ที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยด้วยแบบจำลองทางสถิติเพื่อหาวิธีพยากรณ์
ราคาหุ้นในกลุ่มอสังหาริมทรัพย์ที่จดทะเบียนอยู่ในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย โดยใช้เทคนิคทางอนุกรมเวลา    
ด้วยวิธีบ็อกซ์-เจนกินส์และวิธีของโฮลท์-วินเทอร์ ผลการศึกษาพบว่าตัวแบบพยากรณ์ด้วยวิธีบ็อกซ์-เจนกินส์เหมาะสม
มากที่สุด  
 Sebastian Reyalt Gnanapragasam (2018) ศึกษาเรื่องการมาถึงของนักท่องเที่ยวในศรีลังกา: การศึกษา
เปรียบเทียบวิธีการสร้างแบบจำลองของโฮลท์-วินเทอร์กับบ็อกซ์-เจนกินส์ การศึกษานี้มีวัตถุประสงค์เพื่อเปรียบเทียบ
วิธีการของโฮลท์-วินเทอร์กับบ็อกซ์-เจนกินส ์ในการสร้างแบบจำลองจำนวนนักท่องเที่ยวท่ีมาถึง และเพื่อหาวิธีท่ีดีกว่าใน
การพยากรณ์จำนวนนักท่องเที่ยวท่ีมาถึงในอนาคตในศรีลังกา ผลการศึกษาพบว่าวิธีของบ็อกซ์-เจนกินส ์มีประสิทธิภาพ
เหนือกว่าวิธีของโฮลท-์วินเทอร์ 
 S N A M Razali, M S Rusiman, N I Zawawi and N Arbin (2018) ได้ศึกษาการพยากรณ์รายจ่ายการใช้
น้ำด้วยวิธีโฮล์ท-วินเทอร์และวิธีบอกซ์-เจนกินส์เพื่อคาดการณ์ค่าใช้จ่ายการใช้น้ำของชาวมาเลเซียโดยเฉพาะที่ 
University Tun Hussein Onn Malaysia (UTHM) การวัดประสิทธิภาพของแบบจำลองใช้ ค่าเฉลี่ยเปอร์เซ็นต์ความ
คลาดเคลื่อนสัมบูรณ์ (MAPE) และค่าเบี่ยงเบนสัมบูรณ์เฉลี่ย (MAD) พบว่าแบบจำลองบอกซ์-เจนกินส์แสดงผลลัพธ์ที่
ดีกว่า  
  Somsri Banditvilai and Yuwadee Klomwises (2023) ได้ ศึ กษ าแบบจำลองการพยากรณ์ มู ลค่ า        
การส่งออกเครื่องใช้ไฟฟ้าของไทย ผู้วิจัยจึงเลือกวิธี Holt-Winters วิธี Box-Jenkins และ Long Short-Term 
Memory Neural Networks (LSTM) สำหรับการสร้างแบบจำลอง โดยใช้ Root Mean Square Error (RMSE) และ 
Mean Absolute Percentage Error (MAPE) เพื่อวัดความแม่นยำของแบบจำลอง ผลการศึกษาพบว่าแบบจำลอง 
Box-Jenkins เป็นแบบจำลองการพยากรณ์ที่เหมาะสมสำหรับมูลค่าการส่งออกเครื่องใช้ไฟฟ้าของไทย  
 
3. วิธีดำเนินการวิจัย 

ผู้วิจัยได้ทำการแบ่งการวิจัยออกเป็น 4 ขั้นตอน มีรายละเอียดดังนี้ 
 3.1. ศึกษาข้อมูลมูลค่ารายการธุรกรรมการชำระเงินผ่านอินเทอร์เน็ตแบงก์กิ้งและโมบายแบงก์กิ้งตั้งแต่เดือน
มกราคม  2553 ถึ งเดื อนธัน วาคม  2566  ซึ่ งรวบ รวมข้ อมู ลม าจาก เว็บ ไซต์ ธน าค ารแห่ งป ระ เทศ ไทย 
(http://www.bot.or.th) รวมระยะเวลาทั้งสิ้น 168 เดือน เพื่อนำมาวิเคราะห์ในข้ันตอนต่อไป 
 3.2. การเตรียมข้อมูล 

ผู้วิจัยได้ทำการเก็บข้อมูลมูลค่ารายการธุรกรรมการชำระเงินผ่านอินเทอร์เน็ตแบงก์กิ้งและโมบายแบงก์กิ้ง
ตั้งแต่เดือนมกราคม 2553 ถึงเดือนธันวาคม 2566 รวมระยะเวลาทั้งสิ้น 168 เดือน (หน่วย: พันล้านบาท)  
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 3.3. สร้างแบบจำลองเพื่อประสิทธิภาพของตัวแบบการพยากรณ ์
  เครื่องมือท่ีใช้ในการสร้างแบบจำลองคือ การเขียนโปรแกรมภาษา python แบบจำลองที่เลือกมาเปรยีบเทียบ
ประสิทธิภาพกันคือ บ็อกซ์-เจนกนิส์ และ โฮลท-์วินเทอร ์
 3.4. เปรียบเทียบประสิทธิภาพของตัวแบบการพยากรณ์ 
  ใช้ค่ารากของค่าคลาดเคลื่อนกำลังสองเฉลี่ย (RMSE) และร้อยละของความคลาดเคลื่อนสัมบูรณ์เฉลี่ย (MAPE) 
ในการวัดประสิทธิภาพของแบบจำลองเพื่อหาแบบจำลองที่เหมาะสมสำหรับการพยากรณ์ 
 
4. สรุปผลการวิจัย 
 การวิจัยการเปรียบเทียบตัวแบบการพยากรณ์มลูค่ารายการธุรกรรมการชำระเงินผ่านอินเทอร์เน็ตแบงก์กิ้งและ
โมบายแบงก์กิ้งด้วยวิธีบ็อกซ์-เจนกินส์และโฮลท์-วินเทอร์ นําเสนอผลการวิจัยดังนี้ 
 การสร้างแบบจำลองด้วยวิธีบอกซ์-เจนกินส์และโฮลท์-วินเทอร์ 
 4.1 แบบจำลองแบบบ็อกซ์-เจนกินส์ (Box Jenkins) กับมูลค่ารายการธุรกรรมการชำระเงินผ่าน
อินเทอร์เน็ตแบงก์กิ้ง 
 ข้อมูลสถิติมูลค่ารายการธุรกรรมการชำระเงินผ่านอินเทอร์เน็ตแบงก์กิ้งตั้งแต่เดือน มกราคม 2553 ถึงเดือน
ธันวาคม 2566 แสดงดังภาพที ่2 
 

 

ภาพที ่2 แสดงสถิติมลูค่ารายการธุรกรรมการชำระเงินผ่านอินเทอรเ์น็ตแบงก์กิ้ง 
 

 ทดสอบ Stationary ของข้อมูลด้วย Augmented Dickey–Fuller test ซึ่งถ้า p-Value มีค่าน้อยกว่า 0.05 
จะสามารถสรุปได้ว่า เป็น Stationary ผลที่ได้ค่า p-Value คือ 0.6666 ค่า p-Value ยังมีค่ามากกว่า 0.05 อยู่ดังนั้น    
ยังใช้ข้อมูลนี้ไม่ได้ เพราะว่าข้อมูลยังเป็น Unit-root (Non-stationary) ต้องมีการปรับข้อมูลก่อน ทำการปรับ 
difference เพื่อให้ข้อมูล Smooth มากขึ้น ผลลัพธ์ที่ได้คือ p-Values เท่ากับ 0.0058 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 แล้ว 
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ภาพที่ 3 แสดงการปรับ difference เพื่อให้ข้อมูล Smooth มากขึน้ 
 

พิจารณากราฟ ACF diff และกราฟ PACF diff ของมูลค่ารายการธุรกรรมการชำระเงินผ่านอินเทอร์เน็ต  
แบงก์กิ้ง แสดงดังภาพที ่4 และ 5 ตามลําดับ 

 

ภาพที ่4 แสดงกราฟ ACF diff ของธุรกรรมการชำระเงินผ่านอินเทอร์เน็ตแบงก์กิ้ง 

 

ภาพที ่5 แสดงกราฟ PACF diff ของธุรกรรมการชำระเงินผ่านอินเทอร์เน็ตแบงก์กิ้ง 

 ทำการหาค่าที่ต้องกำหนดสำหรับพจน์ AR และ MA ต้องทำการทดสอบตัวแบบหลาย ๆ ค่า เพื่อให้ได้ตัวแบบ
ที่เหมาะสมที่สุด วิธีการที่ใช้ในการทดสอบมีช่ือว่า Akaike Information Criterion (AIC) จากการทดสอบพบว่าตัวแบบ
ที่เหมาะสมที่สุดคือ ARIMA(2,1,3)   
 หลังจากได้ตัวแบบท่ีเหมาะสมแล้วลองนำไปพยากรณ์ได้ผลลัพธ์ดังภาพที ่6 
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ภาพที ่6 เปรียบเทียบข้อมูลจริงกบัค่าพยากรณ์ของธุรกรรมการชำระเงินผ่านอินเทอรเ์น็ตแบงก์กิ้ง 

 ทำการวัดประสิทธิภาพของตัวแบบด้วย RMSE และ MAPE ได้ผลดังนี้ คือ RMSE = 136.55 และ MAPE = 
6.04 % 
 ทำการแบ่งข้อมูลเพื่อใช้ในการเรียนรู้ (train data) ร้อยละ 80 คิดเป็น 135 เดือน และข้อมูลเพื่อการทดสอบ 
(test data) ร้อยละ 20 คิดเป็น 33 เดือน เมื่อทำการทดสอบตัวแบบเพื่อทำการพยากรณ์แล้วผลลัพธ์ที่ได้ดังภาพท่ี 7 
 

 
 

ภาพที่ 7 แสดงการเปรียบเทียบขอ้มูลการเรียนรู้ ข้อมูลทดสอบ และข้อมูลการพยากรณ์อินเทอร์เนต็แบงก์กิ้ง 
 

 ต่อมาทำการวัดประสิทธิภาพของตัวแบบด้วย RMSE และ MAPE ได้ผลดังนี้ คือ RMSE = 184.27 และ MAPE 
= 5.03 % 
 
 4.2 แบบจำลองแบบบ็อกซ์-เจนกินส์ (Box Jenkins) กับมูลค่ารายการธุรกรรมการชำระเงินผ่านโมบาย
แบงก์กิ้ง 
 ข้อมูลสถิติมูลค่ารายการธุรกรรมการชำระเงินผ่านโมบายแบงก์กิ้งตั้งแต่เดือน มกราคม 2553 ถึงเดือนธันวาคม 
2566 แสดงดังภาพท่ี 8 
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ภาพที่ 8 แสดงสถิติมลูค่ารายการธุรกรรมการชำระเงินผ่านโมบายแบงก์กิ้ง 
 

 ทดสอบ Stationary ของข้อมูลด้วย Augmented Dickey–Fuller test ซึ่งถ้า p-Value มีค่าน้อยกว่า 0.05 
จะสามารถสรุปได้ว่า เป็น Stationary ผลที่ได้ค่า p-Value คือ 0.7731 ค่า p-Value ยังมีค่ามากกว่า 0.05 อยู่ดังนั้น ยัง
ใช้ข้อมูลนี้ไม่ได้ เพราะว่าข้อมูลยังเป็น Unit-root (Non-stationary) ต้องมีการปรับข้อมูลก่อน ทำการปรับ difference 
เพื่อให้ข้อมูล Smooth มากขึ้น ผลลัพธ์ที่ได้คือ p-Values เท่ากับ 0.0366 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 แล้ว 
 

 
 

ภาพที่ 9 แสดงการปรับ difference ของมูลค่ารายการธรุกรรมการชำระเงินผ่านโมบายแบงก์กิ้ง 
 
 พิจารณากราฟ ACF diff และ กราฟ PACF diff ของมูลค่ารายการธุรกรรมการชำระเงินผ่านโมบายแบงก์กิ้ง 
แสดงดังภาพท่ี 10 และ 11  

 
 

ภาพที่ 10 แสดงกราฟ ACF diff ของมูลค่ารายการธุรกรรมการชำระเงินผ่านโมบายแบงก์กิ้ง 
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ภาพที่ 11 แสดงกราฟ PACF diff มูลค่ารายการธรุกรรมการชำระเงนิผ่านโมบายแบงก์กิ้ง 
 

 ทำการหาค่าที่ต้องกำหนดสำหรับพจน์ AR และ MA ต้องทำการทดสอบตัวแบบหลาย ๆ ค่า เพื่อให้ได้ตัวแบบ
ที่เหมาะสมที่สุด วิธีการที่ใช้ในการทดสอบมีช่ือว่า Akaike Information Criterion (AIC) จากการทดสอบพบว่าตัวแบบ
ที่เหมาะสมที่สุดคือ ARIMA (3,2,3)  
 หลังจากได้ตัวแบบท่ีเหมาะสมแล้วลองนำไปพยากรณ์ได้ผลลัพธ์ดังภาพท่ี 12 
 

.  
 

ภาพที่ 12 เปรียบเทียบข้อมูลจริงกับค่าพยากรณ์ของมูลค่ารายการธุรกรรมการชำระเงินผ่านโมบายแบงก์กิ้ง 
  
 ต่อมาทำการวัดประสิทธิภาพของตัวแบบด้วย RMSE และ MAPE ได้ผลดังนี้ คือ RMSE = 205.01 และ MAPE 
= 10.74 % 
 ทำการแบ่งข้อมูลเพื่อใช้ในการเรียนรู้ (train data) ร้อยละ 80 คิดเป็น 135 เดือน และข้อมูลเพื่อการทดสอบ 
(test data) ร้อยละ 20 คิดเป็น 33 เดือน เมื่อทำการทดสอบตัวแบบเพื่อทำการพยากรณ์แล้วผลลัพธ์ที่ได้ดังภาพท่ี 13 
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ภาพที่ 13 แสดงการเปรียบเทียบข้อมูลการเรียนรู้ ข้อมูลทดสอบ และข้อมลูการพยากรณม์ูลค่ารายการธุรกรรมการ
ชำระเงินผ่านโมบายแบงก์กิ้ง 

 
 ต่อมาทำการวัดประสิทธิภาพของตัวแบบด้วย RMSE และ MAPE ได้ผลดังนี้ คือ RMSE = 285.02 และ MAPE 
= 3.93 % 

 
 4.3 แบบจำลองแบบโฮลท์-วินเทอร์ (Holt-Winters) กับมูลค่ารายการธุรกรรมการชำระเงินผ่าน
อินเทอร์เน็ตแบงก์กิ้ง 
 จากข้อมูลสถิติมูลค่ารายการธุรกรรมการชำระเงินผ่านอินเทอร์เน็ตแบงก์กิ้งตั้งแต่เดือน มกราคม 2553 ถึง
เดือนธันวาคม 2566 ดังภาพที่ 2 ผู้วิจัยใช้ตัวแบบพยากรณ์ Triple Exponential Smoothing ผลลัพธ์ที่ได้ดังภาพท่ี 14 
 

 
 

ภาพที่ 14 แสดงการใช้ตัวแบบ Triple Exponential Smoothing เปรียบเทียบกับข้อมลูมลูค่ารายการธุรกรรมการ
ชำระเงินผ่านอินเทอร์เน็ตแบงก์กิ้ง 

 
 หลังจากนั้นทำการแบ่งข้อมลูเพื่อใช้ในการเรียนรู้ (train data) ร้อยละ 80 คิดเป็น 135 เดือน และข้อมูลเพื่อ
การทดสอบ (test data) ร้อยละ 20 คิดเป็น 33 เดือน เมื่อทำการทดสอบตัวแบบเพื่อทำการพยากรณแ์ล้วผลลัพธ์ที่ได้
ดังภาพท่ี 15 
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ภาพที่ 15 แสดงการเปรียบเทียบข้อมูลการเรียนรู้ ข้อมูลเพื่อการทดสอบ และข้อมูลการพยากรณ์ 
 
 ต่อมาทำการวัดประสิทธิภาพของตัวแบบด้วย RMSE และ MAPE ได้ผลดังนี้ คือ RMSE แบบบวก = 159.85 
และแบบคณู = 163.83 และ MAPE แบบบวก = 7.00 % MAPE แบบคูณ = 7.00 % 
 
 4.4 แบบจำลองแบบโฮลท์-วินเทอร์ (Holt-Winters) กับมูลค่ารายการธุรกรรมการชำระเงินผ่านโมบาย
แบงก์กิ้ง 
 จากข้อมูลสถิติมูลค่ารายการธุรกรรมการชำระเงินผ่านโมบายแบงก์กิ้งตั้งแต่เดือน มกราคม 2553 ถึงเดือน
ธันวาคม 2566 ดังภาพที่ 8 ผู้วิจัยใช้ตัวแบบพยากรณ์ Triple Exponential Smoothing Method ผลลัพธ์ท่ีได้ดังภาพที่ 16 
 

 
 

ภาพที่ 16 แสดงการใช้ตัวแบบ Triple Exponential Smoothing เปรียบเทียบกับมูลค่ารายการธุรกรรมการชำระเงิน
ผ่านโมบายแบงก์กิ้ง 

 
 หลังจากนั้นทำการแบ่งข้อมูลเพื่อใช้ในการเรียนรู้ (train data) ร้อยละ 80 คิดเป็น 135 เดือน และข้อมูลเพื่อ
การทดสอบ (test data) ร้อยละ 20 คิดเป็น 33 เดือน เมื่อทำการทดสอบตัวแบบเพื่อทำการพยากรณ์แล้วผลลัพธ์ที่ได้
ดังภาพท่ี 17 
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ภาพที่ 17 แสดงการเปรียบเทียบข้อมูลการเรียนรู้ ข้อมูลทดสอบ และข้อมลูการพยากรณ์ของมลูค่ารายการธุรกรรมการ
ชำระเงินผ่านโมบายแบงก์กิ้ง 

 
 ต่อมาทำการวัดประสิทธิภาพของตัวแบบด้วย RMSE และ MAPE ได้ผลดังนี้ คือ RMSE แบบบวก = 149.47 
RMSE แบบคูณ = 154.88 และ MAPE ทั้งแบบบวกและแบบคณู = 5.00 % 
 
 การเปรียบเทียบตัวแบบการพยากรณ์มูลค่ารายการธุรกรรมการชำระเงินผ่านอินเทอร์เน็ตแบงก์กิ้งและ   
โมบายแบงก์กิ้งด้วยวิธีบ็อกซ-์เจนกินส์และโฮลท์-วินเทอร์ 
 เมื่อนำค่า RMSE และ MAPE ของวิธีแบบโฮลท์-วินเทอร์และบ็อกซ์-เจนกินส์มาเปรียบเทียบกันเพื่อหาว่าตัว
แบบใดเหมาะสมกับการพยากรณ์มูลค่ารายการธุรกรรมการชำระเงินผ่านอินเทอร์เน็ตแบงก์กิ้งและโมบายแบงก์กิ้งได้
ผลลัพธ์ดังตารางที่ 1 
 
ตารางที่ 1 เปรียบเทียบค่า RMSE และ MAPE ระหว่างโฮลท์-วินเทอร์และบ็อกซ-์เจนกินส์ 

Model Internet banking Mobile banking 
RMSE MAPE RMSE MAPE 

Holt-Winter 
Additive 

159.85 7.00 149.47 5.00 

Holt-Winter 
Multiplicative 

163.83 7.00 154.88 5.00 

Box Jenkins 184.27 5.03 285.02 3.93 
  
 จากตารางที่  1 พบว่าค่า RMSE ของตัวแบบบ็อกซ์-เจนกินส์ มีค่ามากกว่าตัวแบบโฮลท์ -วินเทอร์ ทั้ ง
อินเทอร์เน็ตแบงก์กิ้ง (184.27 > 159.85 และ 163.83) และโมบายแบงก์กิ้ง (285.02 > 149.49 และ 154.88) แต่ค่า 
MAPE ของตัวแบบบ็อกซ์-เจนกินส์ มีค่าน้อยกว่าของตัวแบบโฮลท์-วินเทอร์ ท้ังอินเทอร์เน็ตแบงก์กิ้ง (5.03 < 7.00) และ
โมบายแบงก์กิ้ง (3.93 < 5.00) เนื่องจากค่า MAPE ต่างจาก RMSE ตรงที่ RMSE มีการนำค่า Error ไปยกกำลังสอง
ก่อนที่จะหาค่าเฉลี่ย การใช้ค่า MAPE จึงเหมาะสมกว่า ดังนั้นตัวแบบที่เหมาะสมสำหรับการพยากรณ์มูลค่ารายการ
ธุรกรรมการชำระเงินผ่านอินเทอร์เน็ตแบงก์กิ้งและโมบายแบงก์กิ้งคือตัวแบบบ็อกซ์-เจนกินส์ 
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5. อภิปรายผล  
 การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อสร้างแบบจำลองด้วยวิธีวิธีบ็อกซ์ -เจนกินส์และโฮลท์-วินเทอร์ และเพื่อ
เปรียบเทียบตัวแบบการพยากรณ์มูลค่ารายการธุรกรรมการชำระเงินผ่านอินเทอร์เน็ตแบงก์กิ้งและโมบายแบงก์กิ้งด้วย
วิธีบ็อกซ์-เจนกินส์และโฮลท์-วินเทอร์ โดยมีขั้นตอน 4 ข้ันตอน คือ 1)ศึกษาข้อมูลรวบรวมข้อมูล 2)การเตรียมข้อมูล 3)
สร้างแบบจำลอง 4)เปรียบเทียบประสิทธิภาพของตัวแบบ 
 ผลการวิจัยสามารถสรุปได้ว่า แบบจำลองที่เหมาะสมในการนำมาใช้เป็นตัวแบบการพยากรณ์มูลค่ารายการ
ธุรกรรมการชำระเงินผ่านอินเทอร์เน็ตแบงก์กิ้งและโมบายแบงก์กิ้ง คือ บ็อกซ์-เจนกินส์ ดังนั้นสถาบันการเงินสามารถนำ
ผลลัพธ์ของแบบจำลองพยากรณ์ไปใช้ประโยชน์ โดยผลลัพธ์ที่ได้จากการวิจัยสามารถนำไปประยุกต์ใช้ในงานด้าน
แผนการประชาสัมพันธ์เชิงรุก เพื่อกระตุ้นลูกค้าของสถาบันการเงินให้มาใช้ธุรกรรมการชำระเงินผ่านอินเทอร์เน็ต    
แบงก์กิ้งและโมบายแบงก์กิ้งมากขึ้น เพื่อลดจำนวนพนักงานและสาขาเป็นการลดค่าใช้จ่ายของสถาบันการเงิน 
นอกจากน้ี ยังพบว่าปริมาณธุรกรรมการชำระเงินผ่านอินเทอร์เน็ตแบงก์กิ้งและโมบายแบงก์กิ้งมีแนวโน้มเพิ่มขึ้นเกือบทุก
ปี สถาบันการเงินสามารถนำผลลัพธ์จากการวิจัยไปวางแผนในด้านซอฟต์แวร์ ฮาร์ดแวร์ ระบบรักษาความปลอดภัยในการใช้
ธุรกรรมการชำระเงินผ่านอินเทอร์เน็ตแบงก์กิ้งและโมบายแบงก์กิ้งให้สอดคล้องกับจำนวนลูกค้าตามช่วงเวลาต่าง ๆ  
 เมื่อลองใช้ตัวแบบบ็อกซ์-เจนกินส์ ในการพยากรณ์มูลค่ารายการธุรกรรมการชำระเงินผลลัพธ์ที่ได้แสดงดัง
ตารางที่ 2 
 
ตารางที่ 2 ตัวอย่างข้อมูลจริงเปรียบเทียบกับค่าพยากรณ์ (หน่วย: พันล้านบาท) 

เดือน มูลค่าการชำระ
เงินผ่าน

อินเทอร์เน็ต 
(พันล้านบาท) 

ค่าพยากรณ์มูลค่า
การชำระเงินผ่าน

อินเทอร์เน็ต (พันล้าน
บาท) 

มูลค่าการชำระเงิน
ผ่านโมบายแบงก์กิ้ง 

(พันล้านบาท) 

ค่าพยากรณ์มูลค่า
การชำระเงินผ่านโม

บายแบงก์กิ้ง 
(พันล้านบาท) 

เมษายน 2564 2080 2080.00 4402 4402.00 
พฤษภาคม 2564 2174 2150.07 4629 4787.33 
มิถุนายน 2564 2258 2285.09 4707 4545.97 
กรกฎาคม 2564 2184 2096.96 4624 4596.82 
สิงหาคม 2564 2195 2253.60 4771 4822.37 
กันยายน 2564 2342 2304.16 4929 4577.48 

… … … … … 
กรกฎาคม 2566 2876 2906.20 5725 5867.48 
สิงหาคม 2566 2711 2941.85 5737 5728.68 
กันยายน 2566 2903 2805.84 5702 5734.16 
ตุลาคม 2566 2811 2762.34 5815 5706.53 

พฤศจิกายน 2566 2878 2876.38 5802 5813.25 
ธันวาคม 2566 3015 2971.19 6321 5804.31 

 
 จากผลการวิจัยในครั้งนี้ที่สรุปว่าตัวแบบบ็อกซ์-เจนกินส์ มีความเหมาะสมสำหรับการพยากรณ์มูลค่ารายการ
ธุรกรรมการชำระเงินผ่านอินเทอร์เน็ตแบงก์กิ้งและโมบายแบงก์กิ้ง ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของบุญฤทธิ์ ชูประดิษฐ์ และ
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เสาวภา ชัยพิทักษ์ (2561), กัญญา บวรโชคชัย สมฤดี พงษ์เสนา และฒาลิศา เนียมมณี (2562) , สุพิชามนต์ จรีวรรณ
เพชร ยุทธนา เศรษฐปราโมทย์ และสมพร ปั่นโภชา (2566), Sebastian Reyalt Gnanapragasam (2018), S N A M 
Razali, M S Rusiman, N I Zawawi and N Arbin (2 0 1 8 ) , Somsri Banditvilai and Yuwadee Klomwises 
(2023) ที่ได้ศึกษาตัวแบบการพยากรณ์ในเหตุการณ์ต่าง ๆ แล้วพบว่าตัวแบบวิธีบ็อกซ์-เจนกินส์มีความเหมาะสมที่สุด 
 
6. ข้อเสนอแนะ 
 6.1 ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 
 มูลค่ารายการธุรกรรมการชำระเงินผ่านอินเทอร์เน็ตแบงก์กิ้งและโมบายแบงก์กิ้ง อาจมีการปรับขึ้นหรือลดลง
ตามสภาวะเศรษฐกิจภายในและภายนอกประเทศ ในช่วงเวลานั้น ๆ นอกจากนี้ปัจจัยอื่น ๆ อาจส่งผลต่อมูลค่ารายการ
ธุรกรรมการชำระเงินผ่านอินเทอร์เน็ตแบงก์กิ้งและโมบายแบงก์กิ้ง จึงอาจพิจารณาตัวแปรอื่นที่มีผล และเมื่อเวลา
เปลี่ยนไปควรมีการปรับปรุงแบบจำลองที่ใช้ในการพยากรณ์ เช่น การกำหนดค่าพารามิเตอร์ต่าง ๆ ในแต่ละตัว
แบบจำลอง หรือเลือกแบบจำลองรูปแบบอื่น ๆ เพื่อให้สอดคล้องกับสถานการณ์ปัจจุบันต่อไป 
 ผลที่ได้จากงานวิจัยนี้ทำให้ได้แบบจำลองที่นำไปใช้พยากรณ์มูลค่ารายการธุรกรรมการชำระเงินผ่าน
อินเทอร์เน็ตแบงก์กิ้งและโมบายแบงก์กิ้งได้ ส่งผลให้สถาบันการเงินสามารถนำผลลัพธ์ของแบบจำลองพยากรณ์
ประยุกต์ใช้ในงานด้านแผนการประชาสัมพันธ์เชิงรุก เพื่อกระตุ้นลูกค้าของสถาบันการเงินให้มาใช้ธุรกรรมการชำระเงิน
ผ่านอินเทอร์เน็ตแบงก์กิ้งและโมบายแบงก์กิ้งมากข้ึน เพื่อลดจำนวนพนักงานและสาขาเป็นการลดค่าใช้จ่ายของสถาบัน
การเงิน นอกจากนี้ ยังพบว่าปริมาณธุรกรรมการชำระเงินผ่านอินเทอร์เน็ตแบงก์กิ้งและโมบายแบงก์กิ้งมีแนวโน้มเพิ่มขึ้น
เกือบทุกปี สถาบันการเงินสามารถนำผลลัพธ์จากการวิจัยไปวางแผนในด้านซอฟต์แวร์ ฮาร์ดแวร์ ระบบรักษาความ
ปลอดภัยในการใช้ธุรกรรมการชำระเงินผ่านอินเทอร์เน็ตแบงก์กิ้งและโมบายแบงก์กิ้งให้สอดคล้องกับจำนวนลูกค้าที่
เพิ่มขึ้นในอนาคต 
 6.2 ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป 
 6.2.1 เพิ่มปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับมูลค่ารายการธุรกรรมการชำระเงินผ่านอินเทอร์เน็ตแบงก์กิ้งและโมบาย     
แบงก์กิ้ง 
 6.2.2 เลือกแบบจำลองรูปแบบอื่น ๆ มาทดสอบประสิทธิภาพ  
 
7. องค์ความรู้ใหมจ่ากการวิจัย 
 เมื่อได้ตัวแบบพยากรณ์ที่เหมาะสมแล้วนำมาใช้พยากรณ์มูลค่ารายการธุรกรรมการชำระเงินผ่านอินเทอร์เน็ต
แบงก์กิ้งและโมบายแบงก์กิ้งแล้วนั้น ทำให้ทราบแนวโน้มมูลค่ารายการธุรกรรมที่จะเกิดขึ้นในอนาคตทำให้สถาบัน
การเงินสามารถวางแผนการตลาด ทำให้ประชาชนหันมาทำธุรกรรมการชำระเงินผ่านอินเทอร์เน็ตแบงก์กิ้งและโมบาย
แบงก์กิ้งให้มากขึ้น หรือวางแผนด้านโครงสร้างพื้นฐาน อุปกรณ์และโปรแกรมเพื่อรองรับธุรกรรมต่าง ๆ ท่ีอาจเพิ่มมาก
ขึ้นในอนาคต 
 
8. กิตติกรรมประกาศ  
 ขอขอบคุณการสนับสนุนทุนวิจัยจากสถานวิจัย คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงใหม่ ประจำปี
งบประมาณ 2566 
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คุณลักษณะพนักงานขายที่มีอิทธิพลต่อความไว้ใจ ความเชื่อม่ัน และการตัดสินใจ 
กลับมาใช้บริการของผู้ใช้บริการธุรกิจค้าปลีกขนาดเล็กใน จังหวัดนนทบุรี 

Characteristics of salesperson influencing trust, confidence, and decision-making 
Return to the service of small retail business users in Nonthaburi Province. 

 
กิตติพงศ์ คงธนาทรัพย์ (Kittipong Kongthanasup)1 
 

บทคัดย่อ  
การวิจัยครั้งนีม้ีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยด้านคุณลักษณะของพนักงาน ความเชี่ยวชาญ ความช่ืนชอบในงาน 

ความสามารถในการขาย การมีน้ำใจแบ่งปัน การสื่อสารเข้าใจ และความมุ่งมั่นที่มีอิทธิพลต่อความไว้ใจ ความเชื่อมั่น  
และการตัดสินใจกลับมาใช้บริการ เป็นวิจัยเชิงปริมาณโดยใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูลผู้ช่วยผู้จัดการร้านและ
ผู้จัดการร้านเป็นกลุ่มตัวอย่างจำนวน 180 คน วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติการวิเคราะห์ Path Analysis ที่สามารถใช้กลุ่ม
ตัวอย่างได้โดยกำหนดกลุ่มตัวอย่างจากตัวแปรแฝง (Latent Variables) ซึ่งมีจำนวนมากกว่า 7 ตัว และในการศึกษาครั้ง
นี้มีตัวแปรแฝง จำนวน 9 ตัว ซึ่งสามารถทำการเก็บข้อมูลอย่างน้อย 180 ตัวอย่าง โดยคิดเป็นจำนวน 2 เท่าของตัวแปร
แฝง และเหมาะสมกับการวิเคราะห์ Path Analysis ดังนั้น จึงคำนวณได้ขนาดตัวอย่าง จำนวน 180 ราย 

ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยอิทธิพลที่ส่งผลต่อความเชื่อมั่นของผู้บริโภค ได้แก่ปัจจัยด้านความเชี่ยวชาญ และ
ปัจจัยด้านความช่ืนชอบในงาน ส่วนปัจจัยด้านความสามารถในการขายของพนักงานมีอิทธิพลเชิงลบต่อความเช่ือมั่นของ
ผู้บริโภค ส่วนอิทธิพลที่ส่งผลต่อความไว้วางใจของผู้บริโภค ได้แก่ ความเชี่ยวชาญของพนักงาน ความชื่นชอบในงาน 
พฤติกรรมการแบ่งปัน การสื่อสาร และความมุ่งมั่นของพนักงานมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้วางใจ และอิทธิพลที่ส่งผล
ต่อการกลับมาใช้บริการ ได้แก่พนักงานท่ีมีพฤติกรรมแบ่งปัน มีการสื่อสารที่ด ีและความเชื่อมั่นของพนักงาน  

ผลการวิจัยแนะนำให้ธุรกิจค้าปลีกขนาดเล็กมีการส่งเสริมพัฒนาพนักงานขายให้มีคุณสมบัติ 3 ประการ
ประกอบด้วย พัฒนาให้มีความเชี่ยวชาญเฉพาะด้านค้าปลีกให้กับพนักงาน ควรสร้างให้พนักงานชื่นชอบในงาน และ
พัฒนาความสามารถและทักษะในการขายให้กับพนักงาน  

 
คำสำคัญ: คุณลักษณะพนักงานขาย ความเชื่อมั่น ความไว้วางใจ การตัดสินใจกลับมาใช้บริการ  ธุรกจิค้าปลีกขนาดเล็ก 
 

Abstract  
 The study on the characteristics of salespeople influencing the trust, confidence, and 
decision to resume the services of small retail business consumers in Nonthaburi province aims to 
study the characteristics of employees, expertise, job preferences, sales ability, sharing spirit, 
communication understanding, and commitment to trust.  The decision to resume the service was a 
quantitative study using a questionnaire that collected 180 assistant store managers and store 
managers as samples. Data analysis was conducted using analytical statistics that can be used to 
determine the sample from more than 7 latent variables. In this study, there were 9 latent variables.  
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At least 180 samples can be collected, twice the number of latent variables, and appropriate for Path 
Analysis. Therefore, 180 samples were calculated. 
 The result showed that factors influencing consumer confidence include expertise and job 
affinity, while salesperson selling ability negatively impacts consumer confidence. Factors influencing 
consumer trust comprise salesperson expertise, job affinity, sharing behavior, communication, and 
commitment, all positively contributing to trust. Furthermore, factors influencing repeat service usage 
include sharing behavior, effective communication, and salesperson confidence. 
 The result recommended small retail businesses enhance salesperson attributes in three 
key areas: developing specialized retail expertise, fostering employee job affinity, and improving selling 
skills and competencies. 
 
Keywords: Salesperson Characteristics, Confidence, Trust, Decision to Resume Service,   
                Small Retail Business 
 
วันที่รับบทความ : 31 กรกฎาคม 2567 วันที่แก้ไขบทความ : 30 พฤศจกิายน 2567 วันที่ตอบรับตีพิมพ์บทความ : 20 ธันวาคม 2567 
 
1. บทนำ  

1.1 ความเป็นมาและความสำคัญของงานวิจัย    
การพัฒนารูปแบบเมืองส่งผลต่อการขยายการค้ามากขึ้น กลุ่มค้าปลีกขนาดเล็กและขนาดใหญ่หรือมีการเรยีก

อีกชื่อว่า “การค้าสมัยใหม่” จึงเติบโตและขยายตัวอย่างต่อเนื่อง ส่วนธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ขนาดเล็กในจังหวัดนนทบุรี
เติบโตได้เพียงเล็กน้อย โดยเฉพาะในพื้นที่กรุงเทพมหานคร และเมืองหลักแต่ละจังหวัดที่มีความเป็นสังคมเมืองสูงหรือ
เป็นพื้นที่ท่ีไม่สามารถขยายได้ ปัจจัยการสนับสนุนจากนโยบายรัฐเปิดโอกาสให้ผู้ประกอบการต่างชาติ ซึ่งมีเทคโนโลยีการ
บริหารจัดการสมัยใหม่เข้ามาลงทุนธุรกิจค้าปลีกในจังหวัดนนทบุรีได้ โดยลักษณะร้านค้าปลีกสมัยใหม่สามารถตอบสนอง
พฤติกรรมผู้บริโภคที่ต้องการความสะดวกสบาย อาทิ ผู้บริโภคสามารถซื้อสินค้าหลายประเภทในที่แห่งเดียว เช่น  อาหาร 
ของใช้ส่วนบุคคล และของใช้ในครัวเรือน การลงทุนขยายสาขาของนักลงทุนมีความต่อเนื่องเพื่อขยายฐานลูกค้าในวง
กว้าง ปัจจัยสนับสนุนการค้าปลีกขนาดเล็กข้างต้นส่งผลให้ร้านค้าปลีกขนาดเล็กสมัยใหม่เริ่มมีบทบาทเพิ่มขึ้นแทนร้านค้า
ปลีกดั้งเดิม สะท้อนจากสัดส่วนของธุรกิจค้าปลีกค้าส่งสมัยใหม่เพิ่มขึ้นจากร้อยละ 25 ของมูลค่าตลาดค้าปลีกค้าส่งปี 
2554 เป็นร้อยละ 61 ในปี 2564 (The Commission on Commerce, Industry, and Labor, National Legislative 
Assembly, 2021) เนื่องด้วยเหตุผลนี้ทำให้ผู้ประกอบการค้าปลกีต้องปรับกลยุทธ์เพื่อสรา้งความได้เปรียบทางการแข่งขนั
โดยทำการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการได้เปรียบทางการแข่งขัน และปัจจัยที่เป็นส่วนสำคัญได้แก่ การให้บริการจาก
พนักงานขาย (Pezhman, R., Javadi, M. H. M., & Shahin, A, 2013) 

ความเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจที่เกิดขึ้นรวดเร็วในปัจจุบันทำให้การแข่งขันทางธุรกิจมากขึ้น อาชีพพนักงาน
ขายจะต้องมีการแข่งขันในการขายสินค้าและบริการ เพื่อให้ผลกำไรตามเป้าหมายของธุรกิจ (Kim & Lee, 2018) ซึ่ง
ยุทธวิธีการขายของพนักงานจะช่วยทำให้การขายในปัจจุบันที่มีการแข่งขันกันสูงประสบผลสำเร็จ พนักงานขายจะต้อง
รู้จักและเข้าใจสถานการณ์ตลาด รู้จักคู่แข่งขัน เข้าใจสินค้าและบริการเพื่อทำให้ธุรกิจประสบผลสำเร็จรวมทั้งประสบ
ความสำเร็จในอาชีพการขาย การศึกษาคุณสมบัติของพนักงานท่ีผ่านมา มีการค้นพบหลายปัจจัย เช่น พนักงานท่ีมีความ
เชื่อมั่น รู้จักการวางแผน การทำงานเป็นขั้นตอน และมีระบบถือเป็นพนักงานที่มีคุณภาพ วัตถุ ประสงค์หรือหน้าที่
พนักงานขายส่วนใหญ่จะประกอบด้วย การให้ความรู้แก่ลูกค้าในการใช้งานสินค้า และความช่วยเหลือทางด้านการตลาด 
ใหบ้ริการหลังการขายและให้การสนับสนุนแก่ผู้ซื้อ ซึ่งการขายโดยพนักงานขายเป็นรูปแบบของการติดต่อสื่อสารระหว่าง
บุคคลต่อบุคคลซึ่งมีจุดเด่นหลายประการ ได้แก่ 1) การขายโดยพนักงานขายได้รับความสนใจจากลูกค้าในระดับสูง 

https://th.jobsdb.com/th-th/articles/%E0%B8%84%E0%B8%A7%E0%B8%B2%E0%B8%A1%E0%B8%A3%E0%B8%B9%E0%B9%89%E0%B8%9E%E0%B8%B7%E0%B9%89%E0%B8%99%E0%B8%90%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%82%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B8%9E%E0%B8%99%E0%B8%87
https://th.jobsdb.com/th-th/articles/%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%9A%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%AB%E0%B8%A5%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%82%E0%B8%B2%E0%B8%A2
https://th.jobsdb.com/th-th/articles/%E0%B8%9E%E0%B8%99%E0%B8%B1%E0%B8%81%E0%B8%87%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%82%E0%B8%B2%E0%B8%A2%E0%B9%81%E0%B8%9A%E0%B8%9A%E0%B9%84%E0%B8%AB%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88
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เพราะเป็นสถานการณ์การตอบโต้ซึ่งหน้า (face-to-face) เป็นสถานการณ์ที่ลูกค้ายากจะหลีกเลี่ยงข้อความที่พนักงาน
ขายตั้งใจจะสื่อสาร พนักงานขายสามารถปรับเปลี่ยนข้อความที่สื่อสารได้ตามความสม และ 2) ความต้องการของลูกค้า 
การสื่อสารสองทางมีคุณลักษณะที่ทำให้ได้รับข้อมูลย้อนกลับทันที (Valenzuela, L.; Torres, E.; Hidalgo, P.; Farías, 
P., 2014)  เพราะฉะนั้นพนักงานขายจะสามารถรู้ได้ว่าการนำเสนอการขายของตนนั้นได้ผลหรอืไม่ การขายโดยพนักงาน
ขายทำให้พนักงานสามารถสื่อสารข้อมูลข่าวสารทางเทคนิคที่ซับซ้อนได้มากกว่าวิธีการการส่งเสริมการตลาดแบบอื่น 
การขายโดยพนักงานขายจะมีความสามารถในการสาธิตการใช้งาน และคุณสมบัติเฉพาะของผลิตภัณฑ์ได้มาก การขาย
โดยพนักงานขายจะเกิดความถี่ในการปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าบ่อยครั้ง ทำให้มีโอกาสในการพัฒนาความสัมพันธ์ระยะยาวซึ่ง
จะส่งผลให้เกิดความภักดีหรือการกลับมาซื้อซ้ำหรือรับบริการอีกครั้งในอนาคต  

การเติบโตอย่างรวดเร็วของธุรกิจค้าปลีกที่ปราศจากการควบคุมของภาครัฐรวมทั้งทิศทาง ธุรกิจค้าปลีกไทย
ได้รับผลกระทบจากการปฏิวัติระบบการค้าปลีกโลกไม่ว่าจะเป็นการเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีสารสนเทศที่นักลงทุน
ต่างชาติได้นำเข้ามาเพื่อให้ธุรกิจค้าปลีกไทยทันสมัยทันต่อสถานการณ์เพื ่อสานประโยชน์ของทุกฝ่ายทั้ งผู้ค้าปลีก         
ซัพพลายเออร์และโรงงานผู ้ผลิต ด้วยระบบการจัดการอีซีอาร์(ECR :Efficient Consumer Response) ซึ ่งเป็น 
กระบวนการบริหารจัดการและการทดแทนสินค้าเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ และ
ระบบศูนย์กระจายสินค้า (Distribution Center : DC) ที่เอื้อประโยชน์ต่อการขนส่งและทำหน้าที่เสมือนผู้ค้าส่ง ทำให้
โครงสร้างของธุรกิจค้าปลีกเปลี่ยนแปลงอย่างเห็นได้ชัด โดยร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมได้ลดลง และถูกแทนที่ด้วยร้าน     
ค้าปลีกสมัยใหม่จากผลข้างต้นแสดงให้เห็นว่าการเจริญเติบโตของเศรษฐกิจ การเปลี่ยนแปลงนโยบายภาครัฐทางด้าน
ธุรกิจค้าปลีกและความก้าวหน้าของเทคโนโลยีมีผลต่อการเปลี่ยนแปลงธุรกิจและโครงสร้างค้ าปลีกตลอดเวลาดังนั้น
ผู้ประกอบการธุรกิจค้าปลีกจึงต้องมีความสนใจและให้ความสำคัญ กบัการเปลี่ยนแปลงเหล่านี้เพื่อเตรียมความพร้อมรับ
และปรับกลยุทธ์ทางธุรกิจเพื่อความอยู่รอดและประสบความสำเร็จอย่างยั่งยืน 

ด้วยเหตุผลดังกล่าวจึงพบว่า คุณสมบัติต่าง ๆ ที่พนักงานขายพึงมีจึงเป็นกลยุทธ์หลักที่ธุรกิจจะต้องทำการ
พัฒนา หรือพัฒนาคุณสมบัติของพนักงานขายให้ตรงกับธุรกิจของตนเอง ดังนั ้นผู ้วิจัยจึงมีความสนใจในการศึกษา
คุณลักษณะของพนักงานขายที่มีอิทธิพลต่อความไว้ใจ ความเชื่อมั่น และการตัดสินใจกลับมาใช้บริการของลูกค้าในกลุ่ม
ธุรกิจค้าปลีกขนาดเล็กในมุมมองของผู้จัดการร้าน 

1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย  
1. เพื ่อศึกษาปัจจัยด้านคุณลักษณะของพนักงานประกอบด้วย ความเชี ่ยวชาญ ความชื ่นชอบในงาน 

ความสามารถในการขาย การมีน้ำใจแบ่งปัน การสื่อสารเข้าใจ ความมุ่งมั่น ที่มีอิทธิพลต่อความไว้ใจของลูกค้าในมุมมอง
ผู้จัดการร้าน 

2. เพื ่อศึกษาปัจจัยด้านคุณลักษณะของพนักงานประกอบด้วย ความเชี ่ยวชาญ ความชื ่นชอบในงาน 
ความสามารถในการขาย การมีน้ำใจแบ่งปัน การสื่อสารเข้าใจ และความมุ่งมั่น ที่มีอิทธิพลต่อความเชื่อมั่นของลูกค้าใน
มุมมองผู้จัดการร้าน 

3. เพื ่อศึกษาปัจจัยด้านคุณลักษณะของพนักงานประกอบด้วย ความเชี ่ยวชาญ ความชื ่นชอบในงาน 
ความสามารถในการขาย การมีน้ำใจแบ่งปัน การสื่อสารเข้าใจ และความมุ่งมั่น ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจกลับมาใช้
บริการของลูกค้าในมุมมองผู้จัดการร้าน 

1.3  ขอบเขตของการวิจัย  
ประชากรที่ใช้ศึกษาครั้งนี้  คือ  ผู้ช่วยผู้จัดการร้านและผู้จัดการร้านของร้านสะดวกซื้อในเขตจังหวัดนนทบุรี    

ร้านสะดวกซื้อประกอบด้าย ร้านเซเว่นอิเลฟเว่น  ร้านท็อปส์เดลี่ ร้านโลตัสโกเฟรช และร้านโชว์ห่วย จำนวน 4 ประเภท
ร้านค้า ร้านค้าละ 45 คน จากประชากรจำนวน 4,137 คน กลุ่มตัวอย่างเพื่อได้สัดส่วนท่ีเท่ากันและเกิดการกระจาย โดย
ใช้กลุ่มตัวอย่างจำนวน 180 ตัวอย่าง ตัวอย่างจากการคำนวณโดยการใช้การวิเคราะห์ Path Analysis ที่สามารถใช้กลุ่ม
ตัวอย่างได้โดยกำหนดกลุ่มตัวอย่างจากตัวแปรแฝง (Latent Variables) ซึ่งมีจำนวนมากกว่า 7 ตัว และในการศึกษาครั้ง

https://th.jobsdb.com/th-th/articles/%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%98%E0%B8%B5%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%AA%E0%B8%B7%E0%B9%88%E0%B8%AD%E0%B8%AA%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%A5%E0%B8%B9%E0%B8%81%E0%B8%84%E0%B9%89%E0%B8%B2
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นี้มีตัวแปรแฝง จำนวน 9 ตัว ซึ่งสามารถทำการเก็บข้อมูลอย่างน้อย 180 ตัวอย่าง โดยคิดเป็นจำนวน 2 เท่าของตัวแปร
แฝง และเหมาะสมกับการวิเคราะห์ Path Analysis ดังนั้น จึงคำนวณได้ขนาดตัวอย่าง จำนวน 180 ราย  

1.4 สมมติฐานการวิจัย  
H1-H6: ปัจจัยด้านคุณลักษณะของพนักงานประกอบด้วย ความเชี่ยวชาญ ความชื่นชอบในงาน ความสามารถใน

การขาย การแบ่งปัน การสื่อสาร และความมุ่งมั่นมีอิทธิพลต่อความไว้ใจของลูกค้าในมุมมองผู้จัดการร้าน 
H7-H12: ปัจจัยด้านคุณลักษณะของพนักงานประกอบด้วย ความเชี่ยวชาญ ความช่ืนชอบในงาน ความสามารถใน

การขาย การแบ่งปัน การสื่อสาร และความมุ่งมั่นมีอิทธิพลต่อความเช่ือมั่นของลูกค้า 
H13-H18: ปัจจัยด้านคุณลักษณะของพนักงานประกอบด้วย ความเชี่ยวชาญ ความช่ืนชอบในงาน ความสามารถ

ในการขาย การแบ่งปัน การสื่อสาร และความมุ่งมั่นมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจกลับมาใช้บริการของลูกค้า 
H19: ความเชื่อมั่นของลูกค้ามีอิทธิพลต่อปัจจัยความไว้ใจของลูกค้า 
H20: ความเชื่อมั่นของลูกค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจกลับมาใช้บริการของลูกค้า 
H21: ปัจจัยความไว้ใจของลูกค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจกลับมาใช้บริการของลูกค้า 

1.5  กรอบแนวคิดในการวิจัย  
ผู้วิจัยได้ใช้แนวคิดเพื่อศึกษายืนยันด้านคุณลักษณะของพนักงานที่สร้างความเช่ือมั่น ความไว้วางใจ และทำให้

ผู ้บริโภคกลับมาใช้บริการอีกครั ้งจากแนวคิดของ Donovan, Brown, Mowen, J.C. (2004), Wiles, M.A. (2007), 
Adjei & Clark, (2010) และ Oliver, (2010) ,  Ghazaleh and Mohammed (2009) , Ahmad, S.Z. , Basir, M.  S& 
Kitchen, P.J, (2010). โดยสร้างเป็นกรอบแนวคิดการศึกษาดังภาพท่ี 1 
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2. แนวคิดทฤษฎี  
แนวคิดด้านความไว้วางใจ ความเชื่อมัน่ และพฤติกรรมการตัดสินใจของผู้บริโภค 
Aaker, David A., Kumar, V, and Day, George S. (2001). กล่าวว่ากลยุทธ์การตลาดมีความสำคัญอย่าง

ต่อเนื่องในการขับเคลื่อนธุรกิจ และนอกเหนือจากปัจจัยการตลาดยังมีปัจจัยด้านผู้ให้บริการมีผลต่อการตัดสินใจมาใช้
บริการอีกปัจจัยหนึ่ง ซึ่งผู้ให้บริการต้องมีคุณสมบัติหลากหลายเกี่ยวกับบุคลิกภาพของพนักงานขายเพราะบุคลิกภาพ คือ 
ลักษณะเฉพาะของบุคคลที่บ่งบอกถึงความแตกต่างระหว่างบุคคล เป็นการแสดงออกของพฤติกรรมช้ีให้เห็นถึงความเป็น
ปัจเจกบุคคล เป็นลักษณะที่ส่งผลต่อการติดต่อสื่อสารและปฏิสัมพันธ์ ดังนั้นบุคลิกภาพพนักงานจึงมีอิทธิพลต่อผลการ

H19 
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ดําเนินงานขององค์กรธุรกิจ เช่น บุคลิกภาพของพนักงานขายจะส่งผลต่อยอดขายที่เพิ่มขึ้น (Mikias 2016, Amanuel, 
2016, Eden 2014) พบว่า บุคลิกภาพท่ีสร้างความประทับใจครั้งแรกให้กับลูกค้าจะมีผลต่อความรู้สึกของลูกค้าที่จะซื้อ
หรือไม่ซื้อสินค้าได้ บุคลิกภาพที่ดีจะช่วยให้พนักงานขายสามารถสร้างความไว้วางใจและความรู้สึกที่ดีต่อลูกค้าและจะ
ช่วยให้การขายประสบความสำเร็จ พบว่าบุคลิกภาพของพนักงานขายนั้นไม่ว่าจะเป็นการพบปะกับลูกค้าครั้งแรกหรือทุก
ครั้งต้องสร้างความประทับใจให้กับลูกค้าเสมอเพราะความประทับใจจะช่วยสร้างการจดจําที่ดีสร้ างความรู้สึกที่ดีและ
สร้างความสัมพันธ์ที่ดี บุคลิกภาพของพนักงานขายจะช่วยสร้างความประทับใจและความน่าเช่ือถือต่อสายตาลูกค้าทำให้
เกิดการตัดสินใจต่าง ๆ ของผู้บริโภค Dwyer et al., 1987; Gwinner et al., 1998 Reynolds & Beatty, 1999 และ 
Adjei & Clark, 2010 กล่าวว่า ความไว้วางใจ (Trust) เกิดจากการที่ผู ้บริโภครู้สึกไว้วางใจในร้านค้าหรือพนักงาน 
ผู้บริโภคจะเกิดความพึงพอใจน้ันเกิดจากการที่ผู้บริโภครับรู้ถึงการกระทำของร้านค้าท่ีตรงต่อความคาดหวังของผู้บริโภค 
ซึ่งผู้บริโภคจะเกิดความพึงพอใจเมื่อความคาดหวังได้รับการตอบสนอง จากการที่ผู้บริโภครู้สึกประทับใจ หรือรักษาความ
ไว้วางใจของผู้บริโภค และเกิดความจงรักภักดีต่อไป (Oliver, 2010) 

แนวคิดด้านคุณลักษณะของพนักงานขาย 
คุณลักษณะด้านบุคคล หรือพนักงานขายที่สำคัญที่ทำให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อนั้นจะมีหลายปัจจัย Philip 

Kotler (1997) กล่าวว่า ปัจจัยด้านบุคคลากร (People) หรือพนักงาน (Employee) ในองค์กรที่ประสบความสำเร็จ
มักจะต้องให้ความสำคัญในเรื่องบุคลากรเป็นอันดับแรก ซึ่งต้องอาศัยการคัดเลือก การฝึกอบรม การจูงใจ เพื่อให้
สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้แตกต่างจากคู่แข่งขันหรือเกิดความได้เปรียบ เพราะเป็นความสัมพันธ์ระหว่าง
เจ้าหน้าท่ีผู้ให้บริการและ ผู้ใช้บริการต่าง ๆ ขององค์กร พนักงานจะต้องมีความสามารถมีทัศนคติที่สามารถตอบสนองตอ่
ลูกค้าหรือผู้ใช้บริการ มีความคิดริเริ่มสร้างสรรค์ มีความสามารถในการแก้ไขปัญหา สามารถสร้างค่านิยมให้กับองค์กร 
โดยเน้นการฝึกอบรมเพื่อพัฒนาความสามารถในการบริการของบุคลากร การบริการที่สร้างความพึงพอใจ และความ
ประทับใจแก่ลูกค้า ความเอาใจใส่ต่อลูกค้าทั้งก่อนและหลังการบริการ (Lee & Welliver, 2018) Berman, & Evans 
(2012) กล่าวว่า พนักงานขายที่ดีจะต้องมีคุณธรรมและจริยธรรม และมีความสามารถและเชี่ยวชาญ มีความสามารถ
ทางการสื่อสาร มีความมุ่งมั่น มีความชื่นชอบในงาน และรักการแบ่งปัน (Donovan, D.T.; Brown, T.J.; Mowen, J.C. 
2004) : (Wiles, M.A. 2007) (Edwards, M.R, 2005): Marisa Promhitatorn and Bundit Prapratanpron. (2020) 
พบว่าคุณสมบัติพนักงานขายที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ได้แก่ การมีความรู้ในตัวสินค้า  มีทักษะในด้าน    
การนําเสนอและการขายสินค้า การมีศิลปะในการโน้มน้าวใจลูกค้าให้ซื้อสินค้า การมีความเข้าใจสามารถอ่านใจลูกค้าใน
การตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ และมีความสามารถรอบรู้ในการแก้ไขปัญหา และตอบปัญหาลูกค้าได้ 
(Pinsuwan, S., 2012) และปัจจัยเหล่านี้จะทำให้เกิดความภักดีของผู้บริโภคโดยการกลับมาซื้อซ้ำ (Fornell, 1992; 
Fornell and Wernerfelt, 1987; Reichheld and Sasser, 1990)  
 
3. วิธีดำเนินการวิจัย  

การวิจัยเชิงปริมาณฉบับนี้ใช้เครื่องมือในการวิจัยคือแบบสอบถาม ซึ่งเป็นมาตราส่วนประเมินค่าแบบไลเกิร์ท 
(Likert scale) 5 ระดับ โดยทำการตรวจสอบคุณภาพเครือ่งมือวิจัย การตรวจสอบความตรงตามเนื้อหาทำโดยผูเ้ชี่ยวชาญ
ด้านเนื ้อหา ค่าความเที ่ยงตรง ( IOC) = 0.889 และตรวจสอบความเที ่ยงตรงโดยใช้สูตรสัมประสิทธิ ์แอลฟาของ 
Cronbach (Cronbach’ s Alpha coefficient) ผลการทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา พบว่า แบบสอบถามมีค่า
ความเชื่อมั่นอยู่ในระดับสูงเท่ากับ 0.750  

 3.1 ประชากรและกลุม่ตัวอย่าง 
ประชากรที่ใช้ในครั้งนี้เป็นผู้ช่วยผู้จัดการร้านและผู้จัดการร้านของร้านสะดวกซื้อในเขตจังหวัดนนทบุรี       

ร้านสะดวกซื้อประกอบด้าย ร้านเซเว่นอิเลฟเว่น ร้านท็อปส์เดลี่ ร้านโลตัสโกเฟรช และร้านโชว์ห่วย จำนวน 4 ประเภท
ร้านค้า ร้านค้าละ 45 คน กลุ่มตัวอย่างเพื่อได้สัดส่วนที่เท่ากันและเกิดการกระจาย โดยใช้กลุ่มตัวอย่างจำนวน 180 
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ตัวอย่าง จากการคำนวณโดยการใช้การวิเคราะห์ Path Analysis ที่สามารถใช้กลุ่มตัวอย่างได้โดยกำหนดกลุ่มตัวอย่าง
จากตัวแปรแฝง (Latent Variables) ซึ่งมีจำนวนมากกว่า 7 ตัว และในการศึกษาครั้งนี้มีตัวแปรแฝง จำนวน 9 ตัว ซึ่ง
สามารถทำการเก็บข้อมูลอย่างน้อย 180 ตัวอย่าง โดยคิดเป็นจำนวน 2 เท่าของตัวแปรแฝง และเหมาะสมกับการ
วิเคราะห์ Path Analysis ดังนั้น จึงคำนวณได้ขนาดตัวอย่าง จำนวน 180 ราย (Vanichbancha, K. (2014) Hair, Black, 
Babin, & Anderson (2010) ใช ้ค ่าสถ ิต ิอ ันได ้แก ่  การแจกแจงความถ ี ่  (Frequency Distribution) ค ่าร ้อยละ 
(Percentage) ค ่าเฉล ี ่ยเลขคณิต (Arithmetic Mean) ค ่าส ่วนเบี ่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และ           
การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) โดยทำการวิเคราะห์หาความสัมพันธ์ของ
ปัจจัยต่าง ๆ โดยอาศัยความสัมพันธ์เชิงสาเหตุจากกรอบแนวคิดในการวิจัย ซึ่งมีท้ังอิทธิพลจากตัวแปรส่งผ่าน (Mediator 
Variables) โดยวิเคราะห์สมการเชิงเส้น (Path analysis) เพื่อดูเส้นทางของความสัมพันธ์ 

3.2 สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
 สถิติที่ใช้คือ สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) เพื่อวิเคราะห์ปัจจัย (Factor analysis) และวิเคราะห์

อิทธิพลระหว่างตัวแปร (Path analysis) เพื่อพิสูจน์สมมติฐานท่ีระดับความเช่ือมั่น 95% ด้วยโปรแกรมสำเร็จรูปทางสถิติ 
AMOS เพื่อวิเคราะห์สมการเชิงเส้น (Path analysis) เพื่อดูเส้นทางของความสัมพันธ์ทางตรงและทางอ้อม 

 
4. สรุปผลการวิจัย  

ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจำนวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 
75.6 อายุ 20-30 ปี จำนวน 166 ร้อยละ 92.2 มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จำนวน 92 คน ร้อยละ 51.1 มีรายได้ 
15,000-20,000 บาท จำนวน 147 คน คิดเป็นร้อยละ 81.7 และ มีประสบการณ์ทำงาน จำนวน 6 ปีขึ้นไป จำนวน 136 
คน คิดเป็นร้อยละ 75.6 

เพื่อนำข้อมูลไปวิเคราะห์สถิติเพื่อทำการทดสอบสมมติฐาน ผู้วิจัยจึงมีการตรวจสอบการกระจายของข้อมูลโดย
ทำการทดสอบการกระจายความโด่ง (KU) ความเบ้ (SK) ของตัวแปรและการอธิบายความของค่าตัวแปรตารางที่ 1 

 
ตารางที่ 1 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความคิดเห็นของผู้จัดการต่อคุณสมบัติพนักงานร้านค้าปลีก ความโด่ง (KU) 
ความเบ้ (SK) ของตัวแปรและการอธิบายความของค่าตัวแปร 

ตัวแปร mean S.D. ความเบ้ ความโด่ง 
ความเชี่ยวชาญ (EXPERTISE) 3.98 0.897 -.379 -.841 
ความช่ืนชอบในงาน (LIKEABILITY) 4.13 0.808 -1.084 1.907 
ความสามารถในการขาย (SALEABILITY) 3.81 0.864 -.781 1.388 
การแบ่งปัน (INTERACTION) 4.29 0.824 -1.323 2.508 
การสื่อสาร (COMMU) 4.11 0.754 -1.135 2.216 
ความมุ่งมั่น (ENGAGE) 4.10 0.770 -1.212 2.199 
ความไว้ใจ (TRUST) 4.12 0.727 -1.242 2.085 
ความเชื่อมั่น (BELIEVE) 4.37 0.627 -.474 -.644 

 
จากตารางที่ 1 พบว่าค่าระดับความคิดเห็นต่อพนักงานขายในร้านค้าปลีกของผู้จัดการร้านพบว่า 

คุณลักษณะพนักงานขายในร้านที่ดีจะต้องมีความเชื่อมั่นในตนเองมากที่สุด จึงจะทำให้ลูกค้ามีการตัดสินใจกลับมาใช้
บริการ (Mean=4.37, S.D.=0.627) รองลงมาเป็นถ้าพนักงานรู้จักแบ่งปันจะทำให้ลูกค้ากลับมาใช้บริการ (Mean=4.29, 
S.D.=0.824) และ ถ้าพนักงานมีความชื่นชอบในงานจะทำให้ลูกค้าตัดสินใจกลับมาใช้บริการ (Mean=4.13, S.D.=0.808 
และสำหรับการวัดการกระจายของตัวแปรทั้งหมดพบว่า ความโด่งของตัวแปรอยู่ในช่วง -0.841 ถึง 2.508 ซึ่งอยู่ใน
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เกณฑ์ไม่เกิน ±3 และสำหรับความเบ้อยู่ในช่วง -1.392 ถึง  -.379  ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ไม่เกิน ±3 เป็นการกระจายปกติ
สามารถนำไปศึกษาและทดสอบสมมติฐานต่อไป (รายละเอียดดังตารางที่ 2) 

 
ตารางที่ 2 สัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์ (Pearson Correlations) 

ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 
Pearson 

Correlations 
(r) 

ความเชี่ยวชาญ (EXPERTISE) <--> ความมุ่งมั่น (ENGAGE) 0.334 

ความมุ่งมั่น (ENGAGE) <--> 
ความช่ืนชอบในงาน 
(LIKEABILITY) 

0.324 

ความมุ่งมั่น (ENGAGE) <--> 
ความสามารถในการขาย 
(SALEABILITY) 

0.444 

ความมุ่งมั่น (ENGAGE) <--> การสื่อสาร (COMMU) 0.413 
ความเชี่ยวชาญ (EXPERTISE) <--> การแบ่งปัน (INTERACTION) 0.281 
ความช่ืนชอบในงาน (LIKEABILITY) <--> การสื่อสาร (COMMU) 0.354 

ความช่ืนชอบในงาน (LIKEABILITY) <--> 
ความสามารถในการขาย 
(SALEABILITY) 

0.477 

การสื่อสาร (COMMU) <--> การแบ่งปัน (INTERACTION) 0.628 
ความมุ่งมั่น (ENGAGE) <--> การแบ่งปัน (INTERACTION) 0.496 
ความสามารถในการขาย (SALEABILITY) <--> การสื่อสาร (COMMU) 0.212 
ความเชี่ยวชาญ (EXPERTISE) <--> การสื่อสาร (COMMU) 0.241 
ความสามารถในการขาย (SALEABILITY) <--> การแบ่งปัน (INTERACTION) 0.204 
ความช่ืนชอบในงาน (LIKEABILITY) <--> การแบ่งปัน (INTERACTION) 0.445 

ความเชี่ยวชาญ (EXPERTISE) <--> 
ความสามารถในการขาย 
(SALEABILITY) 

0.528 

ความเชี่ยวชาญ (EXPERTISE) <--> 
ความช่ืนชอบในงาน 
(LIKEABILITY) 

0.567 

  
จากตารางที่ 2 แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝง ผลการทดสอบพบว่าตัวแปรแฝงทั้ง  9 ตัว

ประกอบด้วย ความเชี่ยวชาญ ความชื่นชอบในงาน ความสามารถในการขาย การแบ่งปัน การสื่อสาร ความเชื่อมั่น   
ความไว้วางใจและการตัดสินใจกลับมาใช้บริการของลูกค้าในมุมมองผู้จัดการร้านพบว่า มีความสัมพันธ์ไม่เกิดปัญหา 
Multicollinearity มีค่าความสัมพันธ์ไม่เกิด 8.0 ตัวแปรทั้ง 9 ตัวสามารถนำไปวิเคราะห์เพื่อหาเส้นทางความสัมพันธ์
ต่อไป (Path Analysis) ได้ผลดังภาพท่ี 2 
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ภาพที่ 2 ผลการวิเคราะห์ Path analysis คุณลักษณะพนักงานขายที่มีอิทธิพลต่อการกลับมาใช้บริการของผู้บริโภคธุรกิจ

ค้าปลีกขนาดเล็กในจังหวัดนนทบรุี 
 
ตารางที่ 3 ตารางแสดงความสมัพนัธ์ของตัวแปร (Regression Weights)  

อิทธิพล Estimate S.E. C.R. P-value 
ทิศทาง

ความสัมพันธ ์
ความเชื่อมั่น <--- ความเชี่ยวชาญ 0.224 .057 3.908 0.000*** + 

ความเชื่อมั่น <--- 
ความชื่นชอบใน
งาน 

0.027 .066 .409 0.683 
+ 

ความเชื่อมั่น <--- 
ความสามารถ
ในการขาย 

-0.148 .061 -2.430 0.015* 
_ 

ความเชื่อมั่น <--- การแบ่งปัน -0.058 .061 -.955 0.339 _ 
ความเชื่อมั่น <--- การสื่อสาร -0.052 .081 -.635 0.525 _ 
ความเชื่อมั่น <--- การมุ่งมั่น 0.425 .081 5.257 0.000*** + 
ความไว้ใจ <--- ความเชี่ยวชาญ 0.190 .050 3.756 0.000*** + 

ความไว้ใจ <--- 
ความชื่นชอบใน
งาน 

-0.019 .056 -.339 0.734 
_ 

ความไว้ใจ <--- 
ความสามารถ
ในการขาย 

0.023 .052 .446 0.655 
+ 

ความไว้ใจ <--- การแบ่งปัน 0.227 .052 4.389 0.000*** + 
ความไว้ใจ <--- การสื่อสาร 0.228 .069 3.323 0.000*** + 
ความไว้ใจ <--- การมุ่งมั่น 0.247 .073 3.360 0.000*** + 
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ตารางที่ 3 ตารางแสดงความสมัพนัธ์ของตัวแปร (Regression Weights) (ต่อ) 

อิทธิพล Estimate S.E. C.R. P-value 
ทิศทาง

ความสัมพันธ ์
 การกลับมาใช้
บริการ 

<--- ความเชี่ยวชาญ 0.026 .055 .481 0.631 
+ 

การกลับมาใช้
บริการ 

<--- 
ความชื่นชอบใน
งาน 

-0.021 .058 -.355 0.722 
_ 

การกลับมาใช้
บริการ 

<--- 
ความสามารถ
ในการขาย 

-0.013 .055 -.230 0.818 
_ 

การกลับมาใช้
บริการ 

<--- การแบ่งปัน 0.217 .057 3.785 0.000*** 
+ 

การกลับมาใช้
บริการ 

<--- การสื่อสาร 0.255 .074 3.442 0.000**** 
+ 

การกลับมาใช้
บริการ 

<--- การมุ่งมั่น 0.051 .080 .645 0.519 
+ 

การกลับมาใช้
บริการ 

<--- ความไว้ใจ 0.242 .079 3.083 .002** 
+ 

การกลับมาใช้
บริการ 

<--- การเชื่อมั่น 0.299 .067 4.474 0.000*** 
+ 

ความไว้ใจ <--- ความเชื่อมั่น 0.067 .064 1.045 0.296 + 

*P-Value<0.05, **P-Value<0.01,***P-Value<0.0001   

 
จากตารางที่ 3 แสดงผลการวิเคราะห์การทดสอบอิทธิพลของตัวแปรที่ระดับนัยสำคัญ 0.05 ผลการทดสอบมี 

ดังนี้  
1. อิทธิพลด้านความเชื่อมั่นของผู้บริโภค 
ปัจจัยด้านความเชี่ยวชาญของพนักงานมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความเชื่อมั่นของผู้บริโภค ค่าสถิติ ( Estimate) 

=0.224, ค่า C.R= 3.908 และค่า P-Value= 0.000 และค่า P-Value ต่ำกว่า 0.05 จึงสรุปได้ว่า ปัจจัยความเชี่ยวชาญ
ของพนักงานมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความเชื่อมั่นของผู้บริโภค ในมุมมองของผู้จัดการร้าน อย่างมีระดับนัยสำคัญทางสถติทิี่ 
0.05 

ปัจจัยด้านความช่ืนชอบในงานของพนักงานมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความเช่ือมั่นของผู้บริโภค ค่าสถิติ (Estimate) 
=0.027, ค่า C.R= 0.409 และค่า P-Value= 0.683 และค่า P-Value สูงกว่า 0.05 จึงสรุปได้ว่า ปัจจัยด้านความช่ืนชอบ
ในงานของพนักงานไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความเชื่อมั่นของผู้บริโภค ในมุมมองของผู้จัดการร้าน อย่างมีระดับนัยสำคัญ
ทางสถิติที่ 0.05 

ปัจจัยด้านความสามารถในการขายของพนักงานมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความเชื ่อมั ่นของผู้บริโภค ค่าสถิติ 
(Estimate) =-.148, ค่า C.R= -2.430 และค่า P-Value= 0.015 และค่า P-Value ต่ำกว่า 0.05 จึงสรุปได้ว่า ปัจจัยด้าน
ความสามารถในการขายของพนักงานมีอิทธิพลเชิงลบต่อความเชื่อมั่นของผู้บริโภค ในมุมมองของผู้จัดการร้าน อย่างมี
ระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 

ปัจจัยด้านการแบ่งปันของพนักงานมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความเชื ่อมั ่นของผู้บริโภค ค่าสถิติ ( Estimate)          
=-0.058, ค่า C.R= -0.955 และค่า P-Value= 0.339 และค่า P-Value สูงกว่า 0.05 จึงสรุปได้ว่า ปัจจัยด้านการแบ่งปนั
ของพนักงานไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความเชื่อมั่นของผู้บริโภค ในมุมมองของผู้จัดการร้าน อย่างมีระดับนัยสำคัญทาง
สถิติที่ 0.05 
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ปัจจัยด้านการสื่อสารของพนักงานมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความเชื ่อมั ่นของผู้บริโภค ค่าสถิติ ( Estimate)           
=-0.052, ค่า C.R= -0.635 และค่า P-Value= 0.525 และค่า P-Value สูงกว่า 0.05 จึงสรุปได้ว่า ปัจจัยด้านการสื่อสาร
ของพนักงานไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความเชื่อมั่นของผู้บริโภค ในมุมมองของผู้จัดการร้าน อย่างมีระดับนัยสำคัญทาง
สถิติที่ 0.05 

ปัจจัยด้านความมุ่งมั ่นของพนักงานมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความเชื ่อมั ่นของผู้บริโภค ค่าสถิติ ( Estimate) 
=0.425, ค่า C.R= 5.257 และค่า P-Value= 0.000 และค่า P-Value ต่ำกว่า 0.05 จึงสรุปได้ว่า ปัจจัยความความมุ่งมั่น
ของพนักงานมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความเชื่อมั่นของผู้บริโภค ในมุมมองของผู้จัดการร้าน อย่างมีระดับนัยสำคัญทางสถิติ
ที่ 0.05 

2. อิทธิพลด้านความไว้วางใจของผู้บริโภค 
ปัจจัยด้านความเชี่ยวชาญของพนักงานมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้วางใจของผู้บริโภค ค่าสถิติ (Estimate) 

=0.190, ค่า C.R= 3.756 และค่า P-Value= 0.000 และค่า P-Value ต่ำกว่า 0.05 จึงสรุปได้ว่า ปัจจัยความเชี่ยวชาญ
ของพนักงานมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้วางใจของผู้บริโภค ในมุมมองของผู้จัดการร้าน อย่างมีระดับนัยสำคัญทางสถิติ
ที่ 0.05 

ปัจจัยด้านความชื ่นชอบในงานของพนักงานมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้วางใจของผู ้บริโภค ค่าสถิติ 
(Estimate) =-0.019, ค่า C.R= -0.339 และค่า P-Value= 0.734 และค่า P-Value สูงกว่า 0.05 จึงสรุปได้ว่า ปัจจัย
ด้านความชื่นชอบในงานของพนักงานไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้วางใจของผู้บริโภค ในมุมมองของผู้จัดการร้าน 
อย่างมีระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 

ปัจจัยด้านความสามารถในการขายของพนักงานมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้วางใจของผู้บริโภค ค่าสถิติ 
(Estimate) =0.023, ค่า C.R= 0.446 และค่า P-Value= 0.655 และค่า P-Value สูงกว่า 0.05 จึงสรุปได้ว่า ปัจจัยด้าน
ความสามารถในการขายของพนักงานไม่มีอิทธิพลเชิงลบต่อความไว้วางใจของผู้บริโภค ในมุมมองของผู้จัดการร้าน 
อย่างมีระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 

ปัจจัยด้านการแบ่งปันของพนักงานมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้วางใจของผู้บริโภค ค่าสถิติ ( Estimate) 
=0.227, ค่า C.R= 4.389 และค่า P-Value= 0.000 และค่า P-Value ต่ำกว่า 0.05 จึงสรุปได้ว่า ปัจจัยด้านการแบ่งปัน
ของพนักงานมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้วางใจของผู้บริโภค ในมุมมองของผู้จัดการร้าน อย่างมีระดับนัยสำคัญทางสถิติ
ที่ 0.05 

ปัจจัยด้านการสื่อสารของพนักงานมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้วางใจของผู้บริโภค ค่าสถิติ ( Estimate) 
=0.228, ค่า C.R= 3.323 และค่า P-Value= 0.000 และค่า P-Value ต่ำกว่า 0.05 จึงสรุปได้ว่า ปัจจัยด้านการสื่อสาร
ของพนักงานมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้วางใจของผู้บริโภค ในมุมมองของผู้จัดการร้าน อย่างมีระดับนัยสำคัญทางสถิติ
ที่ 0.05 

ปัจจัยด้านความมุ่งมั ่นของพนักงานมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้วางใจของผู้บริโภค ค่าสถิติ ( Estimate) 
=0.247, ค่า C.R= 3.360 และค่า P-Value= 0.000 และค่า P-Value ต่ำกว่า 0.05 จึงสรุปได้ว่า ปัจจัยความความมุ่งมั่น
ของพนักงานมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้วางใจของผู้บริโภค ในมุมมองของผู้จัดการร้าน อย่างมีระดับนัยสำคัญทางสถิติ
ที่ 0.05 

ปัจจัยด้านเชื่อมั่นของพนักงานมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้วางใจของผู้บริโภค ค่าสถิติ (Estimate) =0.067, 
ค่า C.R= 1.045 และค่า P-Value= 0.296 และค่า P-Value สูงกว่า 0.05 จึงสรุปได้ว่า ด้านเชื่อมั่นของพนักงานไม่มี
อิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้วางใจของผู้บริโภค ในมุมมองของผู้จัดการร้าน อย่างมีระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 

3. อิทธิพลด้านการกลับมาใช้บริการของผู้บริโภค 
ปัจจัยด้านความเชี ่ยวชาญของพนักงานมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการกลับมาใช้บริการของผู้บริโภค ค่าสถิติ 

(Estimate) =0.026, ค่า C.R= 0.481 และค่า P-Value= 0.631 และค่า P-Value สูงกว่า 0.05 จึงสรุปได้ว่า ปัจจัยความ
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เชี่ยวชาญของพนักงานมีไม่อิทธิพลเชิงบวกต่อการกลับมาใช้บริการของผู้บริโภค ในมุมมองของผู้จัดการร้าน อย่างมี
ระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 

ปัจจัยด้านความชื่นชอบในงานของพนักงานมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการกลับมาใช้บริการของผู้บริโภค ค่าสถิติ 
(Estimate) =-0.021, ค่า C.R= -0.355 และค่า P-Value= 0.722 และค่า P-Value สูงกว่า 0.05 จึงสรุปได้ว่า ปัจจัย
ด้านความชื่นชอบในงานของพนักงานไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการกลับมาใช้บริการของผู้บริโภค ในมุมมองของผู้จดัการ
ร้าน อย่างมีระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 

ปัจจัยด้านความสามารถในการขายของพนักงานมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการกลับมาใช้บริการของผู้บริโภค ค่าสถิติ 
(Estimate) =-0.013, ค่า C.R= 0.230 และค่า P-Value= 0.818 และค่า P-Value สูงกว่า 0.05 จึงสรุปได้ว่า ปัจจัยด้าน
ความสามารถในการขายของพนักงานไม่มีอิทธิพลเชิงลบต่อการกลับมาใช้บริการของผู้บริโภค ในมุมมองของผู้จัดการ
ร้าน อย่างมีระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 

ปัจจัยด้านการแบ่งปันของพนักงานมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการกลับมาใช้บริการของผู้บริโภค ค่าสถิติ (Estimate) 
=0.217, ค่า C.R= 3.785 และค่า P-Value= 0.000 และค่า P-Value ต่ำกว่า 0.05 จึงสรุปได้ว่า ปัจจัยด้านการแบ่งปัน
ของพนักงานมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการกลับมาใช้บริการของผู้บริโภค ในมุมมองของผู้จัดการร้าน อย่างมีระดับนยัสำคัญ
ทางสถิติที่ 0.05 

ปัจจัยด้านการสื่อสารของพนักงานมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการกลับมาใช้บริการของผู้บริโภค ค่าสถิติ (Estimate) 
=0.255, ค่า C.R= 3.442 และค่า P-Value= 0.000 และค่า P-Value ต่ำกว่า 0.05 จึงสรุปได้ว่า ปัจจัยด้านการสื่อสาร
ของพนักงานมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการกลับมาใช้บริการของผู้บริโภค ในมุมมองของผู้จัดการร้าน อย่างมีระดับนยัสำคัญ
ทางสถิติที่ 0.05 

ปัจจัยด้านความมุ่งมั่นของพนักงานมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการกลับมาใช้บริการของผู้บริโภค ค่าสถิติ (Estimate) 
=0.051, ค่า C.R= 0.645 และค่า P-Value= 0.519 และค่า P-Value สูงกว่า 0.05 จึงสรุปได้ว่า ปัจจัยความความมุ่งมั่น
ของพนักงานไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการกลับมาใช้บริการของผู้บริโภค ในมุมมองของผู้จัดการร้าน อย่างมีระดับ
นัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 

ปัจจัยด้านเชื่อมั่นของพนักงานมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการกลับมาใช้บริการของผู้บริโภค ค่าสถิติ (Estimate) 
=0.299, ค่า C.R= 4.474 และค่า P-Value= 0.000 และค่า P-Value ต่ำกว่า 0.05 จึงสรุปได้ว่า ด้านเชื ่อมั ่นของ
พนักงานมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการกลับมาใช้บริการของผู้บริโภค ในมุมมองของผู้จัดการร้าน อย่างมีระดับนัยสำคัญทาง
สถิติที่ 0.05 

ปัจจัยด้านไว้วางใจของพนักงานมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการกลับมาใช้บริการของผู้บริโภค ค่าสถิติ (Estimate) 
=0.242, ค่า C.R= 3.083 และค่า P-Value= 0.002 และค่า P-Value ต่ำกว่า 0.05 จึงสรุปได้ว่า ปัจจัยความไว้วางใจ
ของพนักงานมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการกลับมาใช้บริการของผู้บริโภค ในมุมมองของผู้จัดการร้าน อย่างมีระดับนยัสำคัญ
ทางสถิติที่ 0.05 

 
ตารางที่ 4 สรุปสมมติฐานการศึกษา 

สมมติฐานการศึกษา 
P-Value 

ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

แสดงอิทธิพล 

H1: ปัจจัยด้านความเชี่ยวชาญมีอิทธิพลต่อความ
ไว้ใจของลูกค้าในมุมมองผู้จัดการร้าน 

0.000*** 
ยอมรับ ✓ 

H2: ปัจจัยความช่ืนชอบในงานมีอิทธิพลต่อความ
ไว้ใจของลูกค้าในมุมมองผู้จัดการร้าน 

0.683 
ปฏิเสธ  

H3: ปัจจัยด้านความสามารถในการขายมีอิทธิพลต่อ
ความไว้ใจของลูกค้าในมุมมองผู้จัดการร้าน 

0.015* 
ยอมรับ ✓ 
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สมมติฐานการศึกษา 
P-Value 

ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

แสดงอิทธิพล 

H4: ปัจจัยด้านการแบ่งปันมีอิทธิพลต่อความ
ไว้ใจของลูกค้าในมุมมองผู้จัดการร้าน 

0.339 
ปฏิเสธ  

H5: ปัจจัยด้านการสื่อสารมอีิทธิพลต่อความไว้ใจ
ของลูกค้าในมุมมองผู้จัดการร้าน 

0.525 
ปฏิเสธ  

H6: ปัจจัยด้านความมุ่งมั ่นมีอิทธิพลต่อความ
ไว้ใจของลูกค้าในมุมมองผู้จัดการร้าน 

0.000*** 
ยอมรับ ✓ 

H7: ปัจจัยด้านความเชี่ยวชาญมีอิทธิพลต่อความ
เชื่อมั่นของลูกค้าในมุมมองผู้จัดการร้าน 

0.296 
ปฏิเสธ  

H8: ปัจจัยความช่ืนชอบในงานมีอิทธิพลต่อความ
เชื่อมั่นของลูกค้าในมุมมองผู้จัดการร้าน 

0.000*** 
ยอมรับ ✓ 

H9: ปัจจ ัยด ้านความสามารถในการขายมี
อิทธิพลต่อความเชื ่อมั ่นของลูกค้าในมุมมอง
ผู้จัดการร้าน 

0.734 
ปฏิเสธ  

H10: ปัจจัยด้านการแบ่งปันมีอิทธิพลต่อความ
เชื่อมั่นของลูกค้าในมุมมองผู้จัดการร้าน 

0.655 
ปฏิเสธ  

H11: ปัจจัยด้านการสื่อสารมีอิทธิพลต่อความ
เชื่อมั่นของลูกค้าในมุมมองผู้จัดการร้าน 

0.000*** 
ยอมรับ ✓ 

H12: ปัจจัยด้านความมุ่งมั่นมีอิทธิพลต่อความ
เชื่อมั่นของลูกค้าในมุมมองผู้จัดการร้าน 0.000*** 

ยอมรับ ✓ 
 

H13: ปัจจัยด้านความเชี่ยวชาญมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจกลับมาใช้บริการของลูกค้าในมุมมอง
ผู้จัดการร้าน 

0.000*** 
ยอมรับ ✓ 

H14: ปัจจัยความชื่นชอบในงานมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจกลับมาใช้บริการของลูกค้าในมุมมอง
ผู้จัดการร้าน 

0.002** 
ยอมรับ ✓ 

H15: ปัจจ ัยด ้านความสามารถในการขายมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจกลับมาใช้บริการของ
ลูกค้าในมุมมองผู้จัดการร้าน 

0.000*** 
ยอมรับ ✓ 

H16: ปัจจัยด้านการแบ่งปันมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจกลับมาใช้บริการของลูกค้าในมุมมอง
ผู้จัดการร้าน 

0.631 
ปฏิเสธ  

H17: ปัจจัยด้านการสื ่อสารมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจกลับมาใช้บริการของลูกค้าในมุมมอง
ผู้จัดการร้าน 

0.722 
ปฏิเสธ  

H18: ปัจจัยด้านความมุ่งมั ่นมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจกลับมาใช้บริการของลูกค้าในมุมมอง
ผู้จัดการร้าน 

0.818 
ปฏิเสธ  
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สมมติฐานการศึกษา 
P-Value 

ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

แสดงอิทธิพล 

H19: ความเชื่อมั่นของลูกค้ามีอิทธิพลต่อปัจจัย
ความไว้ใจของลูกค้า 

0.000*** 
ยอมรับ ✓ 

H20: ความเชื ่อมั ่นของลูกค้ามีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจกลับมาใช้บริการของลูกค้า 

0.000**** 
ยอมรับ ✓ 

H21: ปัจจัยความไว้ใจของลูกค้ามีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจกลับมาใช้บริการของลูกค้า 

0.519 
ปฏิเสธ  

 

5. อภิปรายผล  
คุณลักษณะของพนักงานขายท่ีมีอิทธิพลต่อความเชื่อมั่นของผู้บริโภคนั้นถือเป็นปัจจัยที่สำคัญมากท่ีสุดในธุรกิจ

ค้าปลีกขนาดเล็ก ซึ่งผลการศึกษาครั้งน้ีพบว่าคุณลักษณะของพนักงานขายเรื่องความเชี่ยวชาญของพนักงานมีอิทธิพลต่อ
ความเชื่อมั่นผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานและงานวิจัยของ Reynolds and Beatty (1999) อีกหนึ่งการค้นพบใน
ครั้งนี้ คือปัจจัยด้านความมุ่งมั่นของพนักงานมีอิทธิพลต่อความเชื่อมั่นด้านเช่นกัน ทั้งสองปัจจัยนี้สอดคล้องกับงานวจิัย 
Dwyer et al., 1987, Gwinner et al., 1998) ค้นพบว่าคล้ายกันคือการบริการที่ดีและเกิดประโยชน์ต่อผู้บริโภคเช่น 
การให้ความมุ่งมั่นดูแล การมีทักษะความชำนาญ และการที่พนักงานนั้นมีความสุขในงานจะทำให้ผู้บริโภคพึงพอใจและ
เชื่อมั่น สำหรับในธุรกิจค้าปลีกขนาดเล็กควรสร้างพนักงานให้เกิดความเชี่ยวชาญโดยตรง อีกทั้งจะต้องให้มีพฤติกรรมที่มี
ความมุ่งมั่นในการให้บริการเพราะผู้จัดการร้านมีมุมมองว่าทั้ง 2 ปัจจัยถือเป็นปัจจัยอิทธิพลต่อการสร้างความเชื่อมั่นให้
ผู้บริโภค และคุณสมบัติอีกประการที่มีอิทธิพลด้านลบที่ปัจจุบันส่งผลในทิศทางตรงกันข้ามและมีมุมมองสวนทางคือ
ปัจจัยด้านความสามารถในการขาย ในปัจจุบันผู้จัดการมองว่าคุณสมบัตินี้มีความสำคัญแต่ในสภาพปัจจุบันนั้นพนักงาน
ยังมีคุณลักษณะน้อย จึงเสนอแนะให้ผู้ดำเนินการธุรกิจค้าปลีกขนาดเล็กต้องพัฒนาความสามารถของพนักงานในด้านนี้
เพิ่มมากขึ้นเพราะมีอิทธิพลต่อความเชื่อมั่น เช่นเดียวกับงานวิจัยของ Nid Prasertphol and Prasopchai Phasunon. 
(2021) ที่พบว่าทัศนคติที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประกอบด้วยความสำคัญด้านความรู้และความเข้าใจ และความ
เชื่อถือไว้วางใจ ดังนั้นผู้ประกอบการควรให้ความสำคัญกับการให้ความรู้ความเข้าใจในสินค้าของตนเองให้ลูกค้าเข้าใจได้
ง่ายผ่านพนักงานขาย เพื่อสร้างความเชื่อมั่นให้กับผู้บริโภค สำหรับความไว้วางใจนั้นมีปัจจัยด้านความเชี่ยวชาญปัจจัย
ด้านการสื ่อสาร และการมีความมุ ่งมั ่นของผู ้บริโภคของพนักงานมีอิทธิพลความไว้วางใจสอดคล้องกับงานวิจัย  

Lertchakorn, P. (2017) ที่พบว่าความไว้วางใจมีความสัมพันธ์กับความภักดี  
 

6. ข้อเสนอแนะ  
6.1 ข้อเสนอแนะในการวิจัย 
1.  ผู้ประกอบการค้าปลีกขนาดเล็กที่ต้องการสร้างความเชื่อมั่นให้กับลูกค้าควรพัฒนาคุณลักษณะพนักงาน

ขาย 3 คุณสมบัติประกอบด้วย การสร้างความเชี่ยวชาญ การสร้างความสามารถและทักษะในการขาย และการสร้างให้
พนักงานขายมีความมุ่งมั่นในอาชีพ เพื่อพัฒนาศักยภาพของตนเองในการทำงาน 

2.  ผู้ประกอบการค้าปลีกขนาดเล็กท่ีต้องการสร้างความไว้วางใจให้กับลูกค้าควรพัฒนาคุณลักษณะพนักงาน 3 
คุณสมบัติประกอบด้วย การสร้างให้พนักงานช่ืนชอบในงาน การสร้างทักษะการสื่อสารที่ดี และการสร้างให้พนักงานขาย
มีความมุ่งมั่น 

3.  ผู้ประกอบการค้าปลีกขนาดเล็กที่ต้องการสร้างให้ลูกค้ากลับมาใช้บริการอีกครั้งควรพัฒนาคุณลักษณะ
พนักงาน 3 คุณสมบัติประกอบด้วย การสร้างความเชี่ยวชาญให้กับพนักงาน การสร้างให้พนักงานชื่นชอบในงาน และ
สร้างความสามารถและทักษะในการขายให้กับพนักงาน 
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7. องค์ความรู้ใหม่จากการวิจัย 
การวิจัยนี้ยังค้นพบว่าผู้บริโภคจะกลับมาใช้บริการสาเหตุมาจากอิทธิพลของพนักงานขายที่มีคุณสมบัติชอบ

และรักการแบ่งปัน มีทักษะการสื่อสารที่ดีสอดคล้องกับงานวิจัยของ Adhilla (2015) พบว่าผู้ให้บริการของธุรกิจค้าปลีก
จะต้องทำหน้าที่ได้หลากหลายหน้าที่ เช่นให้บริการตอบคำถามช่วยเหลือ อำนวยความสะดวก เป็นผู้ที่มีความเสียสละ 
และชอบแบ่งปันต่อลูกค้า รวมทั ้งเพื ่อนร่วมงานด้วยกัน ดังนั ้นอิทธิพลคุณลักษณะของพนักงานขายจึงมีผลต่อ             
การตัดสินใจกลับมาใช้บริการสามารถ  ทั ้งนี ้ย ังสอดคล้องกับงานวิจ ัยของ Marisa Promhitatorn and Bundit 
Prapratanpron (2020) ที่พบว่าความรู้ความเข้าใจของพนักงาน ด้านความรู้สึกท่ีดีของพนักงานในการทำงาน และด้าน
พฤติกรรมการรักการบริการของพนักงานมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค และเพื่อผลการวิจัยครั้งนี้มองเห็นผลได้
ง่ายขึ้นผู้วิจัยจึงทำการออกแบบคุณสมบัติของพนักงานที่จำเป็นและส่งผลต่อความเชื ่อมั ่น ความไว้วางใจ และการ
ตัดสินใจกลับมาใช้บริการอีกครั้งโดยแสดงลักษณะการส่งอิทธิพลดัง ภาพที่ 3 

 
 
ภาพที่ 3 คุณลักษณะของพนักงานในธุรกิจค้าปลีกขนาดเล็กในมมุมองผู้จัดการร้าน (ท่ีมาจากการสรุปผลการวิจัยครั้งนี้) 
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อิทธิพลในการส่งผ่านการจัดการโซ่อุปทานสีเขียว การตลาดสีเขียวและความได้เปรียบทางการ
แข่งขันที่ส่งผลต่อผลการดำเนินงานของธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย 

Influences in Mediating Green Supply chain Managements Green Marketing and Competitive 
Advantage on Business Performance of the Beverage Business in Thailand 

สมจินต์ อักษรธรรม (Somjin Aksorntham)1  
ปรีชา วรารัตน์ไชย (Preecha Wararatchai)2*  

 
บทคัดย่อ 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์คือ (1) เพื่อศึกษาอิทธิพลการจัดการโซ่อุปทานสีเขียว การตลาดสีเขียวและความ
ได้เปรียบทางการแข่งขันที่มีผลต่อผลการดำเนินงานของธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย (2) เพื่อวิเคราะห์อิทธิพลทางตรง
และทางอ้อมของการจัดการโซ่อุปทานสีเขียว การตลาดสีเขียวและความได้เปรียบทางการแข่งขันที่มีผลต่อผลการ
ดำเนินงานของธุรกิจเครื ่องดื ่มในประเทศไทย ใช้วิธีดำเนินการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Methods) ใช้กลุ่ม
ตัวอย่าง จำนวน 320 บริษัท โดยสุ่มตัวอย่างแบบช้ันภูมิตามพื้นท่ีโดยมีเครือ่งมือท่ีใช้ในการวิจัยได้แก่ แบบสอบถาม สถิติ
ที ่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ ได้แก่ ความถี่ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าร้อยละ การวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน และการวิเคราะห์แบบจำลองสมการโครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่า (1) อิทธิพลการจัดการ         
โซ่อุปทานสีเขียว การตลาดสีเขียวและความได้เปรียบทางการแข่งขัน ที่ส่งผลต่อผลการดำเนินงานของธุรกิจเครื่องดื่มใน
ประเทศไทยอยู่ในระดับมาก เรียงลำดับความสำคัญได้แก่ ความร่วมมือกับลูกค้า การออกแบบเพื่อสิ ่งแวดล้อม         
การจัดการสิ่งแวดล้อมภายใน และการจัดซื้อสีเขียว (2) จากการวิเคราะห์อิทธิพลทางตรงและทางอ้อมพบว่าตัวแบบ
สมการโครงสร้างมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยการจัดการโซ่อุปทานสีเขียวมีอิทธิพลเชิงตรงทางบวกต่อ
การตลาดสีเขียวมากที่สุด มีอิทธิพลรวมเท่ากับ 0.78 มีสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ (R2) ร้อยละ 60.8 รองลงมาคือ ความ
ได้เปรียบทางการแข่งขันมีอิทธิพลเชิงตรงต่อผลการดำเนินงานของธุรกิจ มีอิทธิพลรวมเท่ากับ 0.510  
 
คำสำคัญ: ผลการดำเนินงานของธุรกิจ การจัดการโซ่อุปทานสีเขียว การตลาดสเีขียว ความได้เปรียบทางการแข่งขัน  

ธุรกิจเครื่องดืม่ 
 

Abstract  
This study aimed to (1) examine the influence of green supply chain management, green 

marketing, and competitive advantage on the performance of beverage businesses in Thailand, and (2) 
analyze the direct and indirect effects of these factors on business performance. The research 
employed quantitative methods, with a sample of 320 companies selected through stratified random 
sampling based on geographical areas. A structured questionnaire was used as the research instrument. 
Data analysis involved descriptive statistics, including frequency, mean, standard deviation, percentage, 
confirmatory factor analysis, and structural equation modeling. 
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The findings revealed that (1) the influence of green supply chain management, green 
marketing, and competitive advantage on business performance was significant. Key factors of 
importance included customer collaboration, eco-design, internal environmental management, and 
green procurement. (2) Direct and indirect effect analysis indicated that the structural equation model 
aligned well with empirical data. Green supply chain management had the strongest direct positive 
influence on green marketing, with a total effect of 0.78 and a coefficient of determination (R²) of 
60.8%. Competitive advantage also had a direct positive influence on business performance, with a 
total effect of 0.510. 
 
Keywords: Business Performance, Green Supply Chain Management, Green Marketing, Competitive 
Advantage, Beverage Industry 
 
วันที่รับบทความ : 21 สิงหาคม 2567 วนัที่แก้ไขบทความ : 28 พฤศจกิายน 2567 วันที่ตอบรับตีพิมพบ์ทความ : 3 ธันวาคม 2567 
 
1. บทนำ  

1.1 ความเป็นมาและความสำคัญของงานวิจัย  
เศรษฐกิจโลกในยุคปัจจุบัน มีแนวโน้มที่จะชะลอตัวลง เนื่องจากปัจจัยหลายอย่าง เช่น โรคอุบัติใหม่ การศึกสงคราม   

ทำให้เกิดการคว่ำบาตรทางการค้า และเกิดวิกฤตพลังงาน และการชะลอของเศรษฐกิจจีนส่งผลต่อห่วงโซ่อุปทานของโลก โดยในป ี
2565 มีการชะลอตัวลง 3.2% และปี 2566 2.67% ซึ่งคาดว่า ในปี 2567- 2568 จะเพิ่มขึ้นอยู่ที่ประมาณ 3.0%  จากข้อมูลศูนย์
วิเคราะห์เศรษฐกิจ โดย ทีทีบี พบว่าเศรษฐกิจโลกในช่วงครึ่งปีหลัง ของปี 2566 ในด้านตลาดแรงงานทยอยพื้นตัว โดยพบว่า
เศรษฐกิจของสหรัฐอเมริกาตลาดแรงงานยังคงเข้มแข็ง และเงินเฟ้อลดลง ในประเทศจีนพบว่าการจ้างงานมีการปรับตัวดีขึ้น ส่วน
เศรษฐกิจของอังกฤษยังอยู่ในสภาวะเศรษฐกิจหยุดนิ่ง เนื่องจากอัตราการว่างานสูง (ศูนย์วิเคราะห์เศรษฐกิจ ทีทีบี, 2566) ส่วน
เศรษฐกิจ ไทย คาดว่าในป ี2566-2568 จะมีการพื้นตัวจากภาคท่องเที่ยว โดยคาดว่าจะขยายตัวเฉลี่ย 3.5%  โดยภาคท่องเที่ยวการ
เติบโตจะส่งผลต่อการจ้างงาน การบริโภคของภาคเอกชน ทำให้เกิดความเช่ือมั่นของผู้บริโภค ทำใหเกิดการฟื้นตัวของตลาดแรงงาน 
และการลงทุนในภาคอุตสาหกรรมทำให้เกิดการขับเคลือ่นเศรษฐกิจหมุนเวียนและเศรษฐกิจสีเขียว (BCG Model) (ศูนย์วิจัยกรุงศร,ี 
2565) ด้านรายจ่ายเพื่อการอุปโภคและบริโภคของภาคเอกชน ในไตรมาสที่ 2/2566 พบว่ามีการขยาดดตัวร้อยละ 7.8 (ศูนย์วิจัย
กรุงศรี, 2565)  

แนวโน้มอุตสาหกรรมเครื่องดื่มไทยในปี 2565-2567 พบว่าประเทศไทยสามารถผลิตเครื่องดื่มได้เพียงพอกับความ
ต้องการภายในประเทศโดยคิดเป็น 90% และส่งออกเพียง 10% โดยการเติบโตของเศรษฐกิจมาจากการพื้นตัวของภาคท่องเที่ยว 
จากศูนย์วิจัยกสิกรไทยพบว่า ในปี 2566 มูลค่าการบริโภคเครื่องดื่มไม่มีแอลกอฮอล์ จะเติบบโตที่ 4.0%-6.0% ผ่านร้านค้าปลีก
จากการทำกิจกรรมนอกบ้าน และการท่องเที่ยว ผู้ผลิตเครื่องดื่มบรรจุขวด ในปี 2565-2567 จะขยาดตัวดีขึ้นและมีการแข่งขันที่
รุนแรง โดยเฉพาะเครื่องดื่มผสมวิตามินมีกระแสนิยมที่เพิ่มขึ้นจากกระแสนิยมเรื่องการส่ใจต่อสุขภาพ ผู้ผลิตน้ำอัดลม ในปี 2566 
มีแนวโนม้หดตัว เนื่องจากการแข่งขันเครื่องดื่มทดแทน และต้นทุนการผลิตมีแนวโน้มสูงขึ้น จากภาษีน้ำตาล (ศูนย์วิจัย กลิกรไทย, 
2566) จากข้อมูลของสมาคมอุตสาหกรรมเครื่องดื่มไทยได้มีการประกาศยุทธศาสตร์ผลักดันการเติบโตของอุตสาหกรรมเครื่องดื่ม
ไทยสู่ความยั่งยืน ในปี 2566-2570 ธุรกิจจะต้องปรับตัวให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคโดยจะสร้างมูลค่าตลาดให้กับ
ประเทศไม่ต่ำกว่า 2.5 แสนล้านบาทต่อปี โดยจำเป็นต้องมีการปรับทิศทางของการบริโภคเครื่องดื่มให้ตอบโจทย์ความคุม้ค่าที่สง่ผล
ต่อสุภาพ โดยสินค้าจะต้องตอบสนองความต้องการควบคู่ไปกับการดูแลโลกโดยจะต้องสร้างความยั่งยืนด้านสิ่งแวดล้อม โดยจะต้อง
ตอบสนอง 3 ปัจจัยคือ 1) ความคุ้มค่าของผลิตภัณฑ์ 2) สุขภาพของผู้บริโภค และ 3) ความแปลกใหม่ของผลิตภัณฑ์โดยการ
เชื่อมโยงกับวัฒนธรรมท้องถิ่น การเลือกใช้วัสดุธรรมชาติ การเลือกใช้บรรจุภัณฑ์ที่ไม่ส่งผลต่อสิ่งแวดล้อมสามารถย่อยสบายได้ 
(กรุงเทพธุรกิจ, 2566)  
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จากการเติบโตของธุรกิจเครื่องดื่มแนวโน้มีทิศทางบวก ซึ่งผลมาจากความต้องการในประเทศที่เพิ่มขึ้นจาก

นโยบายกระตุ้นของรัฐบาล รวมทั้งภาคการท่องเที่ยวที่กลับมาฟื้นตัวในด้านการส่งออก โดยเฉพาะเครื่องดื่มที่ไม่มี
แอลกอฮอล์ เนื่องจากผู้บริโภคเริ่มหันมาใส่ใจสุขภาพมากขึ้น มองหาเครื่องดื่มที่ช่วยเสริมสร้างสุขภาพ บำรุงร่างกาย 
ต้านโรค และเครื่องดื่มสุขภาพสำหรับผู้สูงอายุจะเติบโตสูงขึ้นตามการเพิ่มขึ้นของผู้สูงอายุ รวมถึงเครื่องดื่มที่แสดง
รสนิยม ฐานะ และสร้างภาพลักษณ์ที่ดีของผู้ดื่ม หรือการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่ใช้บรรจุภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
มากขึ้นหรือสามารถนำกลับมาใช้ใหม่ได้ ดังนั้นธุรกิจเครื่องดื่มต้องเผชิญกับความท้าทายจากการแข่งขันที่รุนแรงทั้งใน
และนอกประเทศ ผู้ประกอบการเองต้องพัฒนากลยุทธ์ทางธุรกิจให้สามารถแข่งขันได้ โดยเฉพาะด้านการส่งเสริม
การตลาดเพื่อสนองความต้องการของผู้บริโภคอย่างเหมาะสม 

จากข้อมูลดังกล่าวข้างต้นอุตสาหกรรมเครื่องดื่มไทยจำเป็นต้องมีการปรับตัวและหามาตรการในการเพิ่มยอดขายของแต่
ละบริษัทและสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคและยกระดับความได้เปรียบทางการแข่งขันเพื่อให้ผลการดำเนินงานของธุรกิจ
เครื่องดื่มในประเทศไทยสูงขึ้น 

1.2  วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1.2.1. เพื่อศึกษาอิทธิพลการจัดการโซ่อุปทานสีเขียว การตลาดสีเขียวและความได้เปรียบทางการแข่งขันที่มี

ผลต่อผลการดำเนินงานของธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย 
1.2.2. เพื่อวิเคราะห์อิทธิพลทางตรงและทางอ้อมของการจัดการโซ่อุปทานสีเขียว การตลาดสีเขียวและความ

ได้เปรียบทางการแข่งขันที่มีต่อการดำเนินงานของธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย 
1.3.  ขอบเขตของการวิจัย  

  1.3.1 ขอบเขตด้านประชากร กลุ่มประชากรกลุ่มเป้าหมายเป็นองค์กรหรือโรงงานที่อยู ่ในอุตสาหกรรม
เครื ่องดื ่ม ที ่ได้รับอนุญาตให้ประกอบกิจการ (เปิดดำเนินการ) ตาม พ.ร.บ. โรงงานฉบับที่ 2 ปี พ.ศ.2562 โรงงาน
ประเภทท่ี 3 จำนวนทั้งหมด 369 โรงงาน และผู้วิจัยใช้วิธีกำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างของ (Hair et al., 2010) ขนาดของ
กลุ่มตัวอย่างใช้ 20 เท่าของตัวแปรสังเกตได้ โดยมีตัวแปรสังเกตได้ 16 ตัวแปร (16x20) ดังนั้นกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการ
วิจัยเชิงปริมาณจำนวน 320 ตัวอย่าง ข้อมูล ณ วันท่ี 1 ธันวาคม 2566 (กรมโรงงานอุตสาหกรรม, 2566)  
  1.3.2 ขอบเขตด้านเนื้อหา ได้ทำการศึกษาตัวแปรที่ส่งผลต่อผลการดำเนินงานของธุรกิจในอุตสาหกรรม
เครื่องดื่มไทย โดยทำการศึกษา 4 องค์ประกอบ คือ การจัดการโซ่อุปทานสีเขียว การตลาดสีเขียว ความได้เปรียบ
ทางการแข่งขัน และผลการดำเนินงานของธุรกิจ  
  1.3.3 ขอบเขตด้านตัวแปรมีตัวแปรในการวิจัยทั้งหมด 16 ตัวแปร ใช้การวิจัยเชิงปริมาณ แบ่งออกเป็น 3 ส่วน 
ได้แก่ ส่วนท่ี 1 ข้อมูลทั่วไปขององค์กร ส่วนท่ี 2 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม และส่วนท่ี 3 สภาพการดำเนินงาน
ปัจจุบันขององค์กร การวิเคราะห์และตรวจสอบความลอดคล้องของสมการโครงสร้าง  

1.4  สมมติฐานการวิจัย  
1.4.1. การจัดการโซ่อุปทานสีเขียวมีอิทธิพลโดยตรงต่อการตลาดสีเขียว 
1.4.2. การจัดการโซ่อุปทานสีเขียวมีอิทธิพลโดยตรงต่อความได้เปรียบทางการแข่งขัน 
1.4.3. การจัดการโซ่อุปทานสีเขียวมีอิทธิพลโดยตรงต่อผลการดำเนินงานของธุรกิจ 
1.4.4. การตลาดสีเขียวมีอิทธิพลโดยตรงต่อความได้เปรียบทางการแข่งขัน 
1.4.5. การตลาดสีเขียวมีอิทธิพลโดยตรงต่อผลการดำเนินงานของธุรกิจ 
1.4.6. ความได้เปรียบทางการแข่งขันมีอิทธิพลโดยตรงต่อผลการดำเนินงานของธุรกิจ 
1.4.7. การจัดการโซ่อุปทานสีเขียวมีอิทธิพลทางอ้อมต่อผลการดำเนินงานของธุรกิจผ่านการตลาดสีเขียว 
1.4.8. การจัดการโซ่อุปทานสีเขียวมีอิทธิพลทางอ้อมต่อผลการดำเนินงานของธุรกิจผ่านความได้เรียบทางการ

แข่งขัน 
1.4.9. การตลาดสีเขียวมีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อผลการดำเนินงานของธุรกิจโดยมีอิทธิพลส่งผ่านความ

ได้เปรียบทางการแข่งขันการจัดการโซ่อุปทานสีเขียวมีอิทธิพลทางอ้อมต่อผลการดำเนินงานของธุรกิจผ่านการตลาดสีเขียว 
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1.5 กรอบแนวคิดในการวิจัย  
  กรอบแนวคิดการวิจยัประกอบไปด้วยตัวแปรแผงนอก ได้แก่ การจดัการโซ่อุปทานสีเขียว และตัวแปรแฝงใน

การตลาดสีเขียว ความได้เปรียบทางการแข่งขัน และผลการดำเนินงานของธุรกิจ มีโดยรายละเอียดดังภาพที่ 1 

 
ภาพที1่  กรอบแนวคิดบทบาทในการส่งผ่านการตลาดสีเขียวและความไดเ้ปรียบทางการแข่งขันที่มีผลต่อผล                 

การดำเนินงานของธุรกิจ  
ที่มา: จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 
หมายเหตุ: GSCM=การจัดการโซ่อุปทานสีเขียว, CA=ความได้เปรียบทางการแข่งขัน, BP=ผลการดำเนินงานของธุรกิจ, CUS=ความร่วมมือ
กับลูกค้า, ECD=การออกแบบที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม , IEM=การจัดการสิ่งแวดล้อมภายใน, GPR=การจัดซื้อที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม , 
COS=ต้นทุน, QUA=คุณภาพ, SCR=ความเร็วในการตอบสนองลูกค้า , PRI=นวัตกรรมผลิตภัณฑ์, CLO=ความภักดีของลูกค้า, GRE=การ
เพิ่มขึ้นของยอดขาย, RIN=ผลตอบแทนจากการลงทุน, RAR=ชื่อเสียงและการยอมรับเพิ่มขึ้น 

2. แนวคิดทฤษฎี 
 การวิจัยนี้ ผู้วิจยัศึกษาค้นคว้าแนวคิดและทฤษฎีและงานวิจยัที่เกี่ยวข้องดังนี้ 
  ผลการดำเนินงานของธุรกิจ หมายถึง ตัววัดความสำเร็จ หรือวัดความล้มเหลวในการดำเนินงานของธุรกิจหรือ
วัดการดำเนินงานขององค์กรซึ่งที่ได้ดังกล่าวจะนำมาดำเนินการใช้ปรับปรุงการดำเนินงานและพัฒนาองค์กรซึ่งช่วยให้
องค์กรมีการดำเนินงานอย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลต่อไป  (Al-Dmour et al., 2022) นอกจากนั ้นผล           
การดำเนินงานยังหมายถึง ผลจากการซื้อสินค้าและบริการของอุตสาหกรรมที่เกิดจากความพึงพอใจของลูกค้าส่งผลต่อ
การเพิ่มขึ้นของยอดขายและกำไรให้กับองค์กรสามารถลดต้นทุนการดำเนินงาน  (Almaududi Ausat et al., 2022)
นอกจากนั ้นผลการดำเนินงาน ยังหมายถึง ผลที ่ได้จากการทำงานหรือผลจากการดำเนินการด้วยวิธีการต่าง  ๆ 
(Panigrahi et al., 2023) หรือผลสะท้อนจากการจัดการทรัพยากร ในรูปแบบที่เป็นตัวเงินและไม่ใช่ตัวเงิน หรือ
ผลตอบแทนท่ีสามารถทำได้เหนือคู่แข่ง ซึ่งเกิดจากความพึงพอใจ และความภักดีของลูกค้า (Ahmad & Raja, 2021) 
  Abdallah and Al-Ghwayeen, (2020) กล่าวว่าการจัดการโซ่อุปทานสีเขียว หมายถึง การจัดการโซ่อุปทาน 
ที ่มีการคำนึงถึงสิ ่งแวดล้อมโดยครอบคลุมวงจรชีวิตของผลิตภัณฑ์ เริ ่มตั ้งแต่ การจัดซื ้อ และการจัดหาวัตถุดิบ                
การออกแบบผลิตภัณฑ์ กระบวนการผลิต จนได้เป็นผลิตภัณฑ์สำเร็จรูปที่มีการส่งมอบให้ผู้บริโภค และการส่งคืนสนิค้า
ย้อนกลับ โดยในการการปรับปรุงประสิทธิภาพด้านสิ่งแวดล้อม สามารถดำเนินการได้ตั้งแต่การออกแบบ เพื่อให้สามารถ
นำผลิตภัณฑ์กลับมาใช้ใหม่ได้ โดยเลือกใช้วัสดุที่สามารถย่อยสลายได้หรือไม่ส่งผลต่อสิ่งแวดล้อม สามารถบริหารจัดการ
ได้โดยการสร้างความร่วมมือกับลูกค้า ลดการใช้ทรัพยากร หรือใช้ให้เกิดความคุ้มค่า ซึ่งแรงกดันของการจัดการโซ่
อุปทานสีเขียว เกิดจากข้อบังคับของรัฐบาล และความรับผิดชองต่อสังคม นอกจากนั้น (Habib et al., 2020; Khan     
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et al., 2023); (Liu et al., 2020); (Albrakat et al., 2023) ยังกล่าวอีกว่า แนวปฏิบัติด้านการจัดการโซ่อุปทานสีเขียว
ได้แก่ การออกแบบเพื่อสิ่งแวดล้อม การจัดการสิ่งแวดล้อมภายใน การจัดซื้อสีเขียว โดยแนวปฏิบัติจะส่งผ่านทาง             
การปฐมนิเทศ ส่งผลดีต่อผลการดำเนินงานของธุรกิจ 
  Al-Murad, (2022) ได้ให้ความเห็นว่า การตลาดสีเขียว หมายถึง การดำเนินการทางด้านการตลาดโดยคำนึงถงึ
สิ่งแวดล้อมและความยั่งยืน เพื่อลดปัญหาด้านสิ่งแวดล้อม (Hussain Shah, 2022); (Shafira et al., 2022) กล่าวว่า
องค์ประกอบการตลาดสีเขียว ประกอบไปด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจำหน่าย และการส่งเสริมการตลาด หากองค์กร
สามารถดำเนินการได้อย่างหมาะสมจะส่งผลต่อประสิทธิภาพทางการตลาดที่สูงขึ้น  
  ความได้เปรียบทางการแข่งขัน หมายถึง ความสามารถในการทำกำไรของผู้ประกอบการที่สามารถทำได้ดี และสร้างความ
แตกต่างที่เหนือกว่าคู่แข่ง (Astawa et al., 2021) ในประเภทเดียวกันการผลิตต้องต้องอยู่ภายใต้ต้นทุนที่ต่ำ ผลิตภัณฑ์มี
คุณภาพ สามารถตอบสนองความต้องการให้กับลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว และมีนวัตกรรมที่ทันสมัยในการผลิต (Lookman et al., 
2023) ซึ่งสามารถสร้างน่าเช่ือถือและความมั่นในให้กับลูกค้า นอกจากนั้นความสามารถในการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน 
อาจขึ้นอยู่กับความสามารถในการใช้ทรัพยากรเพื่อให้บรรลุเป้าหมายที่ทำได้เหนือกว่าคู่แข่ง (Tan et al., 2022); (Yaskun         
et al., 2023) 
 
3. วิธีดำเนินการวิจัย  

 การวิจัยเรื่องบทบาทในการส่งผ่านการตลาดสีเขียวและความได้เปรียบทางการแข่งขันที่มีผลต่อผลการดำเนินงานของ
ธุรกิจเครื ่องดื ่มไทย ใช้วิธีดำเนินการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Methods) โดยมีตัวแปรแฝง ประกอบไปด้วย                  
การจัดการโซ่อุปทานสีเขียว การตลาดสีเขียว ความได้เปรียบทางการแข่งขัน และผลการดำเนินงานของธุรกิจ มีตัวแปร
สังเกตุได้ทั้งสิ้น 16 ตัวแปร 

3.1 กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยเชิงปริมาณ 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยเชิงปริมาณ คือองค์กรหรือโรงงานที่อยู่ในอุตสาหกรรมเครื่องดื่ม ใช้การสุ่มกลุ่ม

ตัวอย่างแบบช้ันภูมิ (stratified sampling) ตามพื้นที ่เนื่องจากประชากรในกลุ่มย่อยมีธุรกิจที่เหมือนกัน (กัลยา วานิชย์
บัญชา, 2554) เป็นโรงงานประเภทที่ 3 จำนวน 369 โรงงาน ขนาดของกลุ่มตัวอย่างใช้ 20 เท่าของตัวแปรสังเกตได้ 
(Hair et al.,2010)โดยมีตัวแปรสังเกตได้ 16 ตัวแปร (16x20) ดังนั้นกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยเชิงปริมาณจำนวน 320 
ตัวอย่าง ข้อมูล ณ วันท่ี 1 ธันวาคม 2566(กรมโรงงานอุตสาหกรรม, 2566)  
  3.2 เคร่ืองมือในการวิจัย 
   การสร้างเครื่องมือในการวิจัย ผู้วิจัยสร้างแบบสอบถาม Google forms แบ่งออกเป็น 3 ส่วน ได้แก่ ส่วนที่ 1 
แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปขององค์กร ให้ผู้ตอบเลือกตอบจากแบบเลือกตอบ (Check List) และคำถามปลายปิด
จำนวน 4 ข้อคำถาม ส่วน 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ให้ผู้ตอบเลือกตอบ จำนวน 2 ข้อ
คำถาม และส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับการประเมินสภาพการดำเนินงานปัจจุบันขององค์กรในแต่ละตัวแปร จำนวน 
51 ข้อ ใช้มาตรส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดับ 
 3.3  การเก็บรวบรวมข้อมูล 
        การเก็บข้อมูลเชิงปริมาณโดยใช้แบบสอบถามผู้บริหารฝ่ายการตลาด และฝ่ายผลิต ระดับหัวหน้างานขึ้นไป
ผ่าน Google forms เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากองค์กรธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย 
 3.4   การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือ 
  การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ การวิจัยเชิงปริมาณใช้การตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content 
Validity) ผลการทดสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหาโดยผู้เชี่ยวชาญจำนวน 5 ท่าน พบว่า ค่า IOC ของข้อคำถามทุกข้อมี
ค่า > 0.50 แสดงว่าข้อคำถามทุกข้อมีความสอดคล้อง และครอบคลุมเนื้อหาที่ต้องการวัด ผลการทดสอบความเชื่อมั่น
จากการนำแบบสอบถามไปทดลองใช้กับกลุ่มที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างจำนวน 30 ตัวอย่างพบว่า ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่า (𝛼) 
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ของแบบสอบถามที่ใช้วัดตัวแปรจำนวน 16 ตัวแปร เท่ากับ 0.959>0.6 แสดงว่ามาตรวัดและข้อคำถามทุกข้อมีมาตรฐาน
ความเชื่อมั่นสูงมาก 
 3.5  การวิเคราะห์ข้อมูล 
  การวิเคราะห์ข้อมูล การวิเคราะห์ข้อมูลใช้การวิจัยเชิงปริมาณ ใช้สถิติการวิจัยเชิงพรรณนา (Descriptive 
statistics) ได้แก่ความถี่ (Frequency) ค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) ค่าร้อยละ 
(Percentage) การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) เพื ่อใช้วัดตัวแปรแฝง 
(Latent variable) และยืนยันว่าตัวแปรสังเกตได้แต่ละกลุ่มเป็นตัวแบบที่เหมาะสมสำหรับตัวแปรแฝงที่กำหนดหรอืไม่  
และการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสรา้ง (Structural Equation Model: SEM) โดยใช้โปรแกรม AMOS (กัลยา วานิชย์
บัญชา, 2562) 
 
4. สรุปผลการวิจัย  
 4.1 การวิจัยเชิงปริมาณ 
 ส่วนที่1 จากผลการสำรวจข้อมูลทั่วไปขององค์กรและข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า กลุ่มตัวอย่างมี 
320 ตัวอย่าง ส่วนใหญ่ที ่ตอบแบบสอบถามเป็นผู้บริหาร/ผู้จัดการ จำนวน 121 คน คิดเป็นร้อยละ 37.81 เป็น
ผู้อำนวยการ/กรรมการผูจ้ัดการ จำนวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 36.25 โดยมีระยะเวลาที่ทำงานในองค์กรตั้งแต่ 5 ปี แต่
ไม่เกิน 10 ปี จำนวน 180 คน คิดเป็นร้อยละ 56.25 เป็นผู้ผลิตเครื่องดื่มไม่มีแอลกอฮอล์ จำนวน 264 บริษัท คิดเป็น
ร้อยละ 82.50 ผู้ผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล ์จำนวน 57 บริษัท คิดเป็นร้อยละ 17.50 เปิดดำเนินงานตั้งแต่ 5 ปี แต่ไม่เกิน 
10 ปี จำนวน 144 บริษัท คิดเป็นร้อยละ 45 และเปิดดำเนินงานตั้งแต่ 2 ปี แต่ไม่เกิน 5 ปี จำนวน 100 บริษัท คิดเป็น
ร้อยละ 31.25 มีพนักงานประมาณ 21 – 50 จำนวน 130 บริษัท คิดเป็นร้อยละ 40.63 และมากกว่า 50 คน จำนวน 
123 บริษัท คิดเป็นร้อยละ 38.44 มียอดขายต่อปี ตั้งแต ่50 ล้านบาท แต่ไม่เกิน 100 ล้านบาท จำนวน 183 บริษัท คิด
เป็นร้อยละ 57.19 มากกว่า 100 ล้านบาท จำนวน 124 บริษัท คิดเป็นร้อยละ 38.75 ตามลำดับ 
 ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์สถิติพื้นฐานของตัวแปรในการวิจัย ผลการวิเคราะห์ข้อมูลตัวแปรการจัดการโซ่อปุทาน 
สีเขียว (GSCM) ประกอบด้วย 1) ความร่วมมือกับลูกค้า 2) การออกแบบเพื่อสิ่งแวดล้อม 3) การจัดการสิ่งแวดล้อม
ภายใน และ 4) การจัดซื้อสีเขียว พบว่า ค่าเฉลี่ยของตัวช้ีวัดทั้งหมดอยู่ระหว่าง 4.13 - 4.18 ซึ่งอยู่ในระดับที่ค่อนข้างสูง 
โดยมีค่าเฉลี่ยรวม (x̅= 4.15, S.D. = 0.544) และเมื่อพิจารณาในแต่ละด้าน พบว่า ด้านความร่วมมือกับลูกค้า มีค่าเฉลี่ย
มากที่สุด (x̅= 4.18, S.D. = 0.627) ผลการวิเคราะห์ข้อมูลตัวแปรการตลาดสีเขียว (GMKT) ประกอบด้วย 1) ผลิตภัณฑ์
สีเขียว 2) สถานที่สีเขียว 3) ราคาผลิตภัณฑ์สีเขียว และ 3) การส่งเสริมการตลาดสีเขียว พบว่า ค่าเฉลี่ยของตัวชี้วัด
ทั้งหมดอยู่ระหว่าง 4.15 - 4.19 ซึ่งอยู่ในระดับที่สูง โดยมีค่าเฉลี่ยรวม (x̅= 4.17, S.D. = 0.584) และเมื่อพิจารณาใน 
แต่ละด้าน พบว่า ด้านสถานที่สีเขียว มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด (x̅= 4.19, S.D. = 0.583) ผลการวิเคราะห์ข้อมูลตัวแปรความ
ได้เปรียบทางการแข่งขัน ประกอบด้วย 1) ด้านต้นทุน 2) ด้านคุณภาพ 3) ด้านความรวดเร็วในการตอบสนองลูกค้า และ 
4) ด้านนวัตกรรมด้านการผลิต พบว่า ค่าเฉลี่ยของตัวชี้วัดทั้งหมดอยู่ระหว่าง 4.15 - 4.24 ซึ่งอยู่ในระดับที่สูง โดยมี
ค่าเฉลี่ยรวม (x̅= 4.19, S.D. = 0.582) และเมื่อพิจารณาในแต่ละด้าน พบว่า ด้านนวัตกรรมด้านการผลิต มีค่าเฉลี่ยมาก
ที่สุด (x̅= 4.24, S.D. = 0.630) ผลการวิเคราะห์ข้อมูลตัวแปรผลการดำเนินงานของธุรกิจ ประกอบด้วย 1) ด้านความ
ภักดีของลูกค้า 2) ด้านการเพิ่มขึ้นของยอดขาย 3) ด้านผลตอบแทนจากการลงทุน และ 4) ด้านชื่อเสียงและการยอมรับ
เพิ่มขึ้น พบว่า ค่าเฉลี่ยของตัวช้ีวัดทั้งหมดอยู่ระหว่าง 4.09 - 4.22 ซึ่งอยู่ในระดับท่ีสูง โดยมีค่าเฉลี่ยรวม (x̅= 4.16, S.D. 
= 0.565) และเมื่อพิจารณาในแต่ละด้าน พบว่า ด้านด้านความภักดีของลูกค้า มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด (x̅= 4.22, S.D. = 
0.586) 

ส่วนท่ี 3 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปรในการวิจัย ผลการคำนวณความเหมาะสมของตัวแปรบทบาท
ในการส่งผ่านการตลาดสีเขียวและความได้เปรียบทางการแข่งขันที่มีผลต่อผลการดำเนินงานทางธุรกิจเครื่องดื่มใน
ประเทศไทย ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรสังเกตได้ จำนวน 15 คู่ ทุกคู่ มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปร
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สังเกตได้ทุกค่าเป็นบวกและแตกต่างจากศูนย์อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ  .05 และ 0.01 โดยค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์สูงสุดมีค่าเท่ากับ 0.883 เป็นความสัมพันธ์ของผลตอบแทนจากการลงทุน (RIN) และมีความสัมพันธ์ต่ำที่สุดมี
ค่าเท่ากับ 0.532 เป็นความสัมพันธ์ของสถานท่ีสีเขียว (GPL) กับการจัดการสิ่งแวดล้อมภายใน (IEM) 
 ส่วนท่ี 4 ผลการวิเคราะห์และตรวจสอบความสอดคลอ้งของสมการโครงสรา้ง (SEM) ผลการทดสอบสมมตุฐิาน 
และตอบจุดประสงค์ข้อที่ 2 (ตามภาพที่ 2)  
 

 
Chi-Square = 76.920, df = 59, Relative Chi-square = 1.304, p-value = .059, 

GFI = .972, AGFI = .934, RMSEA = .031, RMR = .006 

 
ภาพที ่2 ผลการวิเคราะหโ์มเดลสมการโครงสรา้งบทบาทในการส่งผา่นการตลาดสีเขียวและความไดเ้ปรียบทางการ

แข่งขันที่มีผลต่อการดำเนินงานทางธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย 
ที่มา: สมจินต์ อักษรธรรม, ปรีชา วรารัตนไ์ชย (2567) 

 
 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันลำดับที่สองของตัวแบบสมการโครงสร้างบทบาทในการส่งผ่าน
ความได้เปรียบทางการแข่งขันที่มีผลต่อการดำเนินงานทางธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย  ได้ค่าดัชนีตรวจสอบความ
สอดคล้องของโมเดล ดังนี้ ค่า Chi-Square = 76.920, df = 59, Relative Chi-square = 1.304, p-value = .059, 
GFI = .972, AGFI = .934, RMSEA = .031, RMR = .006 โดยดัชนีมีความสอดคล้องเป็นไปตามเกณฑ์ที่กำหนด   

สรุปได้ว่า ตัวแบบสมการโครงสร้างของบทบาทในการส่งผ่านความได้เปรียบทางการแข่งขันที ่ม ีผลต่อ                    
การดำเนินงานทางธุรกิจเครื ่องดื ่มในประเทศไทย โดยเมื่อพิจารณาน้ำหนักของตัวแปร (Factor loading) และค่า
สัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ (R2) ของตัวแปรเชิงประจักษ ์พบว่า การจัดการโซ่อุปทานสีเขียวมีอิทธิพลเชิงตรงทางบวกมาก
ที่สุดต่อการตลาดสีเขียว ซึ่งมีขนาดอิทธิพลรวมเท่ากับ 0.780 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ (R2) ได้ร้อยละ 60.8 
รองลงมาคือ ความได้เปรียบทางการแข่งขันมีอิทธิพลเชิงตรงทางบวกต่อผลการดำเนินงานของธุรกิจ ซึ่งมีขนาดอิทธิพล
รวมเท่ากับ 0.510 การตลาดสีเขียวมีอิทธิพลเชิงตรงทางบวกต่อความได้เปรียบทางการแข่งขัน ซึ่งมีขนาดอิทธิพลรวม
เท่ากับ 0.479 การจัดการโซ่อุปทานสีเขียวมีอิทธิพลเชิงตรงทางบวกต่อความได้เปรียบทางการแข่งขัน ซึ่งมีขนาดอิทธิพล
รวมเท่ากับ 0.374 และการตลาดสีเขียวมีอิทธิพลเชิงตรงทางบวกต่อผลการดำเนินงานของธุรกิจ ซึ่งมีขนาดอิทธิพลรวม
เท่ากับ 0.245 



40 | Journal of Management Science Review Vol.26 No.3 (September-December 2024) 
 

 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลทางตรงและอิทธิพลทางอ้อมของบทบาทในการส่งผ่านการตลาดสีเขียวและความ
ได้เปรียบทางการแข่งขันที่มีผลต่อการดำเนินงานทางธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทยดังตารางท่ี 1 
ตารางที่ 1 การวิเคราะห์อิทธิพลของตัวแปรในโมเดลสมการโครงสร้าง ของบทบาทในการส่งผ่านการตลาดสีเขียวและ
ความได้เปรียบทางการแข่งขันที่มีผลต่อการดำเนินงานทางธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย 

 
ตัวแปร 

Green Marketing Competitive Advantage Business Performance 
TE IE DE TE IE DE TE IE DE 

Green Supply Chain 0.780 - 0.780 0.666 0.292 0.374 0.473 0.382 0.191 
Green Marketing - - - 0.479 - 0.479 0.489 0.244 0.245 

Competitive Advantage - - - - - - 0.510 - 0.510 
ค่าสถิติ Chi-Square = 76.920, df = 59, Relative Chi-square = 1.304, p-value = .059, GFI = .972, 

AGFI = .934, RMSEA = .031, RMR = .006 
สมการโครงสร้าง R2 GSCM GMKT CPTT BP  

- 0.608 0.850 0.896  
เมทริกซ์สหสัมพันธ์ระหวา่งตัวแปร  

ตัวแปรแฝง GSCM GMKT CPTT BP 
GSCM 1.00    
GMKT 0.870 1.00   
CPTT 0.374 0.479 1.00  
BP 0.191 0.245 0.510 1.00 

หมายเหตุ : *p > .05, **p > .01, TE = ผลอิทธิพลรวม (Total Effect), IE = อิทธิพลทางอ้อม (Indirect Effect) DE = 
อิทธิพลทางตรง (Direct Effect), ตัวเลขในวงเล็บ = ค่า Standard Error 
ที่มา: สมจินต์ อักษรธรรม, ปรีชา วรารัตนไ์ชย (2567) 
 
  ผลการทดสอบสมมุติฐานของสมการโครงสร้างบทบาทในการส่งผ่านการตลาดสีเขียวและความได้เปรียบ
ทางการแข่งขันที่มีผลต่อการดำเนินงานทางธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย โดยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของ
ตัวแปรอิสระรูปคะแนนมาตรฐาน ซึ่งเป็นค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจที่บ่งบอกอิทธิพลของตัวแปรอย่างมีนัยสำคัญทาง
สถิติที ่0.01 และอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 พบว่า เป็นไปตามสมมุติฐาน ท้ัง 9 ข้อ 
 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลรวม จากผลการวิเคราะห์อิทธิพลรวมของตัวแปรในโมเดลสมการโครงสร้างบทบาทใน
การส่งผ่านการตลาดสีเขียวและความได้เปรียบทางการแข่งขันที่มีผลต่อการดำเนินงานทางธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย 
ตารางที่ 1 พบว่า การจัดการโซ่อุปทานสีเขียวส่งอิทธิพลรวมต่อการตลาดสีเขียว อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยมีค่า สัมประสิทธิ์ขนาดอิทธิพล เท่ากับ 0.780 การตลาดสีเขียว ส่งอิทธิพลรวมต่อความได้เปรียบทางการแข่งขัน 
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีค่า สัมประสิทธิ์ขนาดอิทธิพล เท่ากับ 0.479 การตลาดสีเขียว ส่งอิทธิพล
รวมต่อผลการดำเนินงานของธุรกิจ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีค่า สัมประสิทธิ์ขนาดอิทธิพล เท่ากับ 
0.489  และความได้เปรียบทางการแข่งขัน ส่งอิทธิพลรวมต่อผลการดำเนินงานของธุรกิจ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยมีค่า สัมประสิทธ์ิขนาดอิทธิพล เท่ากับ 0.510  

สรุปผลวิจัยตามวัตถุประสงค์ข้อท่ี 1 อิทธิพลการจัดการโซ่อุปทานสีเขียว การตลาดสีเขียวและความได้เปรียบ
ทางการแข่งขันที่มีผลต่อผลการดำเนินงานของธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย  ผู้ประกอบการธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศ
ไทยมีความคิดเห็นต่อการจัดการโซ่อุปทานสีเขียวอยู่ในระดับมาก เรียงลำดับความสำคัญ ได้แก่ ความร่วมมือกับลูกค้า 
การออกแบบเพื่อสิ่งแวดล้อม การจัดการสิ่งแวดล้อมภายใน และการจัดซื้อสีเขียว ด้วยการสร้างความร่วมมือกับลูกค้า
ด้านการออกแบบบรรจุภัณฑ์และผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมหลกีเลี่ยงหรือลดการใช้สิ่งของที่เป็นอันตราย ตามลำดับ ส่วน
รายการประเมินที่มีค่าต่ำสุด คือ ความร่วมมือระหว่างสายงานหรือแผนกเพื่อการปรับปรุงมาตรฐานด้านสิ่งแวดล้อม 
ความคิดเห็นต่อการตลาดสีเขียวอยู่ในระดับมาก เรียงลำดับความสำคัญ ได้แก่ การส่งเสริมการตลาดสีเขียว สถานที่     
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สีเขียว ผลิตภัณฑ์สีเขียว และราคาผลิตภัณฑ์สีเขียว ด้วยการสื่อสารให้ผู้บริโภครับรู้ถึงกิจกรรมด้านผลิตภัณฑ์ที่เปน็มิตร
ต่อสิ่งแวดล้อมขององค์กรที่สามารถตรวจสอบย้อนกลับได้เพื่อสร้างความแตกต่างจากคู่แข่ง  ความคิดเห็นต่อความ
ได้เปรียบทางการแข่งขันอยู่ในระดับมาก เรียงลำดับความสำคัญ ได้แก่ ต้นทุน ความรวดเร็วในการตอบสนองลูกค้า 
นวัตกรรมด้านการผลิตและคุณภาพ ด้วยบริหารจัดการต้นทุนในการผลิตและนโยบายสนับสนุนให้มีการทรัพยากรให้เกิด
ความคุ้มค่าเพื่อประสิทธิภาพในการดำเนินงาน จัดกลุ่มลูกค้าให้ชัดเจนและมีข้อมูลความต้องการเพื่อสนองตอบความ
ต้องการลูกค้าได้อย่างรวดเร็วและทันเวลา ความคิดเห็นต่อผลการดำเนินงานของธุรกิจอยู่ในระดับมาก เรียงลำดับ
ความสำคัญ ได้แก่ ชื่อเสียงและการยอมรับเพิ่มขึ้น ผลตอบแทนจากการลงทุน ความภักดีของลูกค้า การเพิ่มขึ้นของ
ยอดขาย  
 ผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 2 เพื่อวิเคราะห์อิทธิพลทางตรงและทางอ้อมของการจัดการโซ่อุปทานสีเขียว 
การตลาดสีเขียวและความได้เปรียบทางการแข่งขันที่มีต่อการดำเนินงานของธุรกิจเครื ่องดื่มในประเทศไทย  พบว่า                
การจัดการโซ่อุปทานสีเขียวมีอิทธิพลต่อความได้เปรียบทางการแข่งขันและการดำเนินงานของธุรกิจ  โดยมีอิทธิพล
ทางอ้อมผ่านตัวแปรคุณการตลาดสีเขียว สรุปได้ว่า ตัวแบบสมการโครงสร้างของบทบาทในการส่งผ่านความได้เปรียบ
ทางการแข่งขันที่มีผลต่อการดำเนินงานทางธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดย
เมื่อพิจารณาน้ำหนักของตัวแปร (Factor loading) และค่าสัมประสทิธ์ิการพยากรณ์ (R2) ของตัวแปรเชิงประจักษ ์พบว่า 
การจัดการโซ่อุปทานสีเขียวมีอิทธิพลเชิงตรงทางบวกมากที่สุดต่อการตลาดสีเขียว ซึ่งมีขนาดอิทธิพลรวมเท่ากับ 0.780 
โดยมีค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ (R2) ได้ร้อยละ 60.8 รองลงมาคือ ความได้เปรียบทางการแข่งขันมีอิทธิพลเชิงตรง
ทางบวกต่อผลการดำเนินงานของธุรกิจ ซึ่งมีขนาดอิทธิพลรวมเท่ากับ 0.510 การตลาดสีเขียวมีอิทธิพลเชิงตรงทางบวก
ต่อความได้เปรียบทางการแข่งขัน ซึ่งมีขนาดอิทธิพลรวมเท่ากับ 0.479 การจัดการโซ่อุปทานสีเขียวมีอิทธิพลเชิงตรง
ทางบวกต่อความได้เปรียบทางการแข่งขัน ซึ่งมีขนาดอิทธิพลรวมเท่ากับ 0.374 และการตลาดสีเขียวมีอิทธิพลเชิงตรง
ทางบวกต่อผลการดำเนินงานของธุรกิจ ซึ่งมีขนาดอิทธิพลรวมเท่ากับ 0.245 โดยบทบาทของตัวแปร 1) การจัดการโซ่
อุปทานสีเขียว 2) การตลาดสีเขียว และ 3) ความได้เปรียบทางการแข่งขัน มีค่าสัมประสิทธิ ์การพยากรณ์ต่อผล                   
การดำเนินงานทางธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย ได้ถึงร้อยละ 89.6 นอกจากน้ี บทบาทของการจัดการโซ่อุปทานสีเขียว
และการตลาดสีเขียวค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ต่อความได้เปรียบทางการแข่งขันทางธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย ได้
ถึงร้อยละ 85 ตามลำดับ 
 
5. อภิปรายผล  

 ในการศึกษาอิทธิพลของการจัดการโซ่อุปทานสีเขียวของธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย เป็นการสร้างความ
ร่วมมือกับลูกค้าด้านการออกแบบบรรจุภัณฑ์และผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมหลกีเลี่ยงหรือลดการใช้สิ่งของที่เป็นอันตราย 
การสื่อสารให้ผู้บริโภครับรู้ถึงกิจกรรมด้านผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรตอ่สิ่งแวดล้อมขององค์กรที่สามารถตรวจสอบย้อนกลับได้
เพื ่อสร้างความแตกต่างจากคู่แข่ง สอดคล้องกับ Habib et al. (2020) กล่าวว่า การเป็นผู้ประกอบการสีเขียวและ
การตลาดสีเขียวนำไปสู่การปรับปรุงประสิทธิภาพขององค์กรเพื่อลดผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม ปรับปรุงประสิทธิภาพทาง
เศรษฐกิจ และช่วยเพิ่มความสามารถในการแข่งขันให้กับองค์กรได้อย่างยั่งยืน และ Khan et al. (2023) กล่าวเสริมว่า 
การจัดการโซ่อุปทานสีเขียวประกอบด้วย การจัดการสิ่งแวดล้อมภายใน การออกแบบเพื่อสิ่งแวดล้อม การจัดซื้อสีเขียว 
ความร่วมมือกับลูกค้า และการฟื้นคืนการลงทุน ซึ่งองค์ประกับเหล่านี้ช่วยให้องค์เกิดความสามารถในการแข่งขันและ
สร้างความยั่งยืนในการดำเนินงานให้กับองค์กร โดย Abdallah and Ghwayeen (2020) พบว่า การจัดการโซ่อุปทานสี
เขียวสามารถปรับปรุงผลการดำเนินงานขององค์กรด้านการลดต้นทุนในการผลิตและสามารถดำเนินการได้ตั้งแต่ขั้น   
การออกแบบเพื่อให้สามารถนำกลับมาใช้ใหม่ การเลือกใช้วัสดุ การลดการใช้ทรัพยากรหรือใช้ให้เกิดความคุ้มค่า การ
กำหนดมาตรฐานการจัดการสิ่งแวดล้อมโดยความร่วมมือกับลูกค้า Liu et al. (2020) พบอีกว่า บริษัทที่เข้าสู่ตลาดใหม่
ควรให้ความสำคัญกับการจัดการโซ่อุปทานสีเขียวที่มุ่งเน้นการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าและซัพพลายเออร์และลงทุน
ด้านแนวทางปฏิบัติเกี่ยวกับการจัดการโซ่อุปทานสีเขียวให้มากขึ้น  
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ผลการวิจัยเปิดเผยให้เห็นว่าการบริหารจัดการต้นทุนในการผลิตและนโยบายสนับสนุนให้มีการทรัพยากรให้
เกิดความคุ้มค่าเพื่อประสิทธิภาพในการดำเนินงาน จัดกลุ่มลูกค้าให้ชัดเจนและมีข้อมูลความต้องการเพื่อสนองตอบความ
ต้องการลูกค้าได้อย่างรวดเร็วและทันเวลา สอดคล้องกับ Al-Murad (2022) กล่าวว่า การตลาดสีเขียวส่งผลกระทบ
ทางตรงต่อความได้เปรียบทางการแข่งขันขององค์กรและยังสามารถช่วยปรับปรุงประสิทธิภาพในด้านภาพลักษณ์และ
ความจงรักภักดีของลูกค้า Kartawinata at el. (2020) พบว่า ส่วนผสมการตลาดสีเขียวส่งผลกระทบเชิงบวกต่อความ
ตั้งใจซื้อของผู้บริโภคแสดงให้เห็นว่าทัศนคิติของผู้บริโภคมีผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ความงามที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม Shafira et al. (2022) ยังพบอีกว่า ส่วนผสมการตลาดสีเขียวและภาพลักษณ์ของตราสินค้ามีผลกระทบเชิง
บวกต่อการตัดสินใจซื้อแสดงให้เห็นว่าผู้ผลิตควรเพิ่มการใส่ใจและให้ความสำคัญต่อส่วนผสมการตลาดที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม และภาพลักษณ์ของตราสินค้า Hussain Shah. (2022) ยังพบอีกว่า กลยุทธ์การตลาดสีเขียวและภาพลกัษณ์
ขององค์กร การเลือกใช้วัสดุที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมช่วยในการกระตุ้นความตั้งใจซื้อของลูกค้า  เพิ่มยอดขาย และผล
กำไรให้กับองค์เป็นการปรับปรุงผลการดำเนินงานขององค์กรให้ดีขึ้น Javid and Amini. (2023) กล่าวเสริมว่า ความ
ได้เปรียบทางการแข่งขันคือความสามารถขององค์กรที่ทำให้องค์กรสามารรถสร้างความแตกต่างท่ีได้เหนือกว่าคู่แข่ง โดย
ตัวแปรความได้เปรียบทางการแข่งขันที่นำมาพิจารณา ได้แก่ ราคาและต้นทุน คุณภาพ การจัดส่งที่รวดเร็ว และความ
ยืดหยุ่นในการดำเนินการ และเวลาในการออกสู่ตลาด 

 
6. ข้อเสนอแนะ 
 6.1 ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย 

      ด้านนโยบาย ผู้บริหารต้องกำหนดนโยบายส่งเสริมการจัดซื้อ การคัดเลือกและประเมินซัพพลายเออร์ให้
เป็นไปตามเกณฑ์ด้านสิ่งแวดล้อม การรีไซเคิลและลดการใช้ทรัพยากรโดยมีนโยบายการใช้ซ้ำ และความร่วมมือกับลูกค้า
ในด้านการประหยัดพลังงานในการขนส่งสินค้าเพื่อสร้างการรับรู้และกระตุ้นยอดยอดขายจากผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมให้มีการเติบโตที่สูงข้ึน 

      ด้านกระบวนการทำงาน สร้างแพลตฟอร์มติดต่อกับลูกค้าที่หลากหลายด้วยการนำเทคโนโลยีใหม่ ๆ มาใช้
เพื่อเพิ่มคุณภาพสินค้าและลดขั้นตอนการทำงานให้ความคล่องตัวและตอบสนองต่อคำสั่งซื้อของลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว
และถูกต้อง 

6.2 ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป 
     ควรมีการศึกษาแบบจำลองความสามารถทางดิจิทัลขององค์กรและพัฒนาตัวชี้วัดมาตรฐานการดำเนินงาน
ด้านดิจิทัล นวัตกรรมการตลาดบริการดิจิทัล ความสามารถและการออกแบบเครือข่ายดิจิทัลซัพพลายเชน การวิเคราะห์
ตามแนวความคิดโซ่คุณค่าด้วยแบบจำลองทางดิจิทัล การประยุกต์การประเมินและวิเคราะห์ความเสีย่ง ความสามารถใน
การบริหารจัดการภายใต้สภาวะวิกฤติ เป็นต้น 
 
7. องค์ความรู้ใหม่จากการวิจัย 

ได้รูปแบบ อิทธิพลในการส่งผ่านความได้เปรียบทางการแข่งขันที่มีผลต่อการดำเนินงานของธุรกิจเครื่องดื่มใน
ประเทศไทย เพื่อให้หน่วยงานภาครัฐหรือภาคเอกชนทีเกี ่ยวข้องกับภาคอุตสาหกรรมเคร่องดื่ม สามารถนำข้อมูล
ผลการวิจัยนี้ไปใช้เพื่อวางแผนหรือกำหนดนโยบายในการพัฒนาและยกระดับความได้เปรียบทางการแข่งขันของ
อุตสาหกรรม เพื่อให้อุตสาหกรรมสามารถดำเนินงานได้อย่างแข็งแรงและยั่งยืนต่อไปดังภาพท่ี 3  
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ภาพที ่3 เส้นทางอิทธิพลในการสง่ผ่านความได้เปรียบทางการแข่งขนัที่ส่งผลต่อผลการดำเนินงานของธุรกิจเครื่องดืม่   
ในประเทศไทย 
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บทคัดย่อ  

วัตถุประสงคข์องการวิจัย 1) เพื่อศึกษาสภาพการบริหารจัดการธุรกิจของกลุ่มผู้ผลิตสินค้าเกษตรประเภทข้าว 2) เพื่อ
ศึกษาระดับปัจจัยภายนอกท่ีเกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการธุรกิจของกลุ่มผู้ผลิตสินค้าเกษตรประเภทข้าว 3) เพื่อพัฒนา
กลยุทธ์การบริหารจัดการธุรกิจของกลุ่มผู้ผลิตสินค้าเกษตรประเภทข้าว 4) เพื่อประเมินกลยุทธ์การบริหารจัดการธุรกิจ
ของกลุ่มผู้ผลิตสินค้าเกษตรประเภทข้าวในเขตจังหวัดกำแพงเพชร วิธีดำเนินการวิจัยเป็นการวิจัยและพัฒนา แหล่งข้อมูล
ประกอบด้วย เกษตรกรกลุ่มผู้ผลิตสินค้าเกษตรประเภทข้าวของจังหวัดกำแพงเพชรที่เป็นสมาชิกกลุ่มแปลงใหญ่ข้าว 
จำนวน 370 คน ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย หน่วยงานภาครัฐและเอกชน นักวิชาการด้านการบริหารธุรกิจ และยุทธศาสตร์ จำนวน 
17, 9 และ 19 คน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือ แบบสอบถาม แบบการวิเคราะห์สภาพแวดล้อม แบบตรวจสอบองค์ประกอบ  
กลยุทธ์ และแบบประเมินกลยุทธ์ วิเคราะห์ข้อมูลโดย ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย  ผลการวิจัย 1) สมาชิกกลุ่มผู้ผลิตสินค้าเกษตร
ประเภทข้าว มีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการปฏิบัติการบริหารจัดการธุรกิจของกลุ่มฯ โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก 2) 
ระดับปัจจัยภายนอกที่ เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการธุรกิจของกลุ่มผู้ผลิตสินค้าเกษตรประเภทข้าว ในจังหวัด
กำแพงเพชร ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก 3) กลยุทธ์การบริหารจัดการธุรกิจของกลุ่มผู้ผลิตสินค้าเกษตรประเภทข้าว ใน
จังหวัดกำแพงเพชร จำนวน 5 กลยุทธ์คือ การบริหารจัดการการผลิตข้าว การบริหารจัดการการเงินธุรกิจข้าว การบริหาร
จัดการการตลาดธุรกิจข้าว พันธมิตรทางธุรกิจข้าว และการพัฒนาศักยภาพเกษตรกรในการดำเนินธุรกิจการเกษตร 4) 
ผลการประเมินกลยุทธ์การบริหารจัดการธุรกิจของกลุ่มผู้ผลิตสินค้าเกษตรประเภทข้าวในเขตจังหวัดกำแพงเพชร พบว่า 
วิสัยทัศน์ พันธกิจ เป้าประสงค์ กลยุทธ์ มาตรการ และตัวช้ีวัด มีความสอดคล้องกันในระดับมากถึงมากที่สุด 
 
คำสำคัญ: กลยุทธ์การบริหารจัดการธุรกิจ, กลุม่ผูผ้ลติสินค้าเกษตรประเภทข้าว, จังหวัดกำแพงเพชร 

 
Abstract  

The objectives of this research were as follows: 1) to study the business management 
conditions of rice producer groups; 2) to level of external factors related to influence the business 
management conditions; 3) to develop business management strategies tailored to the unique needs 
of rice producers in the study area; and 4) to assess the business management strategies of these 
groups within Kamphaeng Phet Province. The research methodology employed both research and 
development processes. The data source for this study comprised 370 members participating in the 
large-plot agricultural system of the rice farming group in Kamphaeng Phet province, 17 stakeholders, 
9 representatives from public and private agencies, and 19 scholars who specialize in business 
administration and strategy, respectively. The research instruments were questionnaires, SWOT Analysis, 

 
1 สาขาวิชาการบริหารธุรกิจ คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏกำแพงเพชร E-mail : phattraphon.ole@hotmail.com 
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PESTEL Analysis, strategy component examination forms, and strategy assessment forms. Statistics in 
data analysis were percentage, mean, and standard deviation.  

The research findings revealed that 1) members of rice producer groups generally express a high 
level of satisfaction with the overall business management practices within the group. 2) Overall, the 
level of external factors influencing the business management of the rice producer groups in 
Kamphaeng Phet province was at a high level. 3) the study identified five key business management 
strategies employed by the rice producer groups in Kamphaeng Phet province, encompassing rice 
production management, financial management of the rice business, marketing management of the 
rice business, rice business partnerships, and the development of agricultural entrepreneurs' capabilities in 
agricultural business operations. 4) the assessment revealed a high to the highest level of alignment across 
vision, mission, objectives, strategies, measures, and key performance indicators within the rice 
producer groups in Kamphaeng Phet province. 
 
Keywords:  Business Management Strategies, Rice Producer Groups, Kamphaeng Phet Province. 
 
วันที่รับบทความ : 4 กันยายน 2567 วนัที่แก้ไขบทความ : 27 พฤศจกิายน 2567 วันที่ตอบรับตีพิมพบ์ทความ : 3 ธันวาคม 2567 
 
1. บทนำ  
     1.1  ความเป็นมาและความสำคัญของงานวิจัย  

ภัยคุกคามที่เกิดขึ้นและมีผลกระทบต่อภาคการเกษตรจังหวัดกำแพงเพชรคือ 1) การเปิดเสรีทางการค้าและ
การรวมกลุ่มทางเศรษฐกิจในอนุภูมิภาคต่าง ๆ โดยเฉพาะ GMS และประชาคมอาเซียน (AEC) ส่งผลต่อโอกาสการขยาย
การค้าการลงทุนของภาค ขณะเดียวกันก่อให้เกิดความเสี่ยงหลายด้านเนื่องจากจะมีการเคลื่อนย้ายสินค้า บริการ และ
บุคคลระหว่างประเทศสมาชิกที่สะดวกขึ้น ดังนั้น หากไม่มีการพัฒนาบุคลากรในภาคเหนือในด้านการบริหารจัดการให้
เกิดการตื่นตัว สามารถแข่งขันได้ในตลาดสากลและการป้องกันปัญหาที่จะเกิดขึ้นย่อมส่งผลกระทบทางลบทั้งในเชิง
เศรษฐกิจและสังคม 2) การเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศก่อให้เกิดปัญหาต่อการเกษตร ทำให้ปริมาณผลผลิตทาง
การเกษตรลดลง ส่งผลให้เกิดความไม่มั่นคงด้านอาหาร และรายได้ของเกษตรกร 3)  ภาคเหนือของประเทศไทย ประสบ
ปัญหาหมอกควันและฝุ่นละอองขนาดเล็ก อุทกภัย ภัยแล้ง การพังทลายของดิน และแผ่นดินไหวเป็นประจำ สาเหตุมา
จากปัจจัยภายในที่มีการรุกพื้นที่ป่าเพื่อขยายพื้นที่เพาะปลูก การเผาป่ารวมถึงสภาพอากาศที่มีความแปรปรวน ส่งผล
กระทบต่อการพัฒนาทางเศรษฐกิจและคุณภาพชีวิตของประชาชน ดังนั้นการสร้างและพัฒนาเกษตรกรรุ่นใหม่ให้เป็น
เกษตรกรอัจฉริยะ (Smart Farmer) ที่มีขีดความสามารถในการแข่งขัน โดยยกระดับให้เกษตรกรเป็นผู้ประกอบการ
เกษตรบนฐานทรัพยากรชีวภาพ และภูมิปัญญาท้องถิ่น รวมทั้งพัฒนาศักยภาพเกษตรกรในการเข้าถึงองค์ความรู้ด้านการ
บริหารจัดการธุรกิจการเกษตร การผลิตและการตลาดการใช้ประโยชน์จากข้อมูล แหล่งเงินทุน และเทคโนโลยี ได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ เพื่อแก้ไขปัญหาที่เกิดขึ้นกับวิกฤติของเกษตรกรจังหวัดกำแพงเพชร (สำนักงานเกษตรและสหกรณ์จังหวัด
กำแพงเพชร, 2565) 

สำหรับสภาพปัญหาของเกษตรกรจังหวัดกำแพงเพชร พบว่า ราคาผลผลิตทางการเกษตรตกต่ำ ปัจจัยและ
ต้นทุนการผลิตสูง รายจ่ายค่อนข้างสูงเนื่องจากใช้เครื่องจักรกลในการประกอบอาชีพ ขาดทักษะในการทำเกษตร
ปลอดภัยและการจัดหาตลาด รวมทั้งขาดอำนาจในการต่อรอง ทำให้ถูกพ่อค้าคนกลางเอาเปรียบ ผลผลิตการเกษตร
หลายชนิดยังไม่ได้มาตรฐาน มีสารเคมีปนเปื้อน ไม่เป็นที่ยอมรับของผู้บริโภค ตลาดสินค้าเกษตรปลอดภัยมีจำนวนน้อย 
เนื่องจากขาดแคลนสถานท่ีจัดจำหน่ายสนิค้า ประกอบกับสินค้าเกษตรปลอดภยัจะมตี้นทุนการผลติที่สูงทำให้ราคาสินคา้
สูงกว่าสินค้าเกษตรทั่วไป จำเป็นจะต้องพัฒนาการปรับตัวของเกษตรกรสู่เกษตรกรมืออาชีพ (Smart Farmer) ส่งเสริม
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การรวมกลุ่มและผลิตเกษตรที่ปลอดภยัไดม้าตรฐาน ลดต้นทุนในการผลิต ส่งเสริมการปลูกข้าวพันธุ์ดี จัดอบรมให้ความรู้
แก่เกษตรกรในการทำปุ๋ยชีวภาพ ส่งเสริมการทำเกษตรทฤษฎีใหม่ให้แพร่หลายมากขึ้น และส่งเสริมให้ความรู้แก่เกษตรกรใน   
การสร้างนวัตกรรมใหม่ด้วยตนเอง พัฒนาโรงสีชุมชนขนาดเล็กในหมู่บ้าน จัดตั้งกลุ่มจำหน่ายข้าวสารปลอดสารพิษ
ประจำหมู่บ้าน สนับสนุนให้สหกรณ์การเกษตรเข้ามาส่งเสริมการเพิ่มมูลค่าสินค้าเกษตรในพื้นที่และรับจำหน่ายสินค้า
เกษตร และส่งเสริมให้ผู้นำในพื้นที่จัดตั้งกลุ่มเพื่อจำหน่ายสินค้าผ่านระบบโซเชียลมีเดียโดยกำหนดมาตรฐานการรับซื้อ
สินค้าเกษตรให้เป็นหลักเกณฑ์เดียวกัน เพื่อกระตุ้นให้เกษตรกรผลิตสินค้าการเกษตรที่มีคุณภาพ รวมทั้งเพิ่มช่องทางการ
จำหน่ายและขยายตลาดทั้งภายในและภายนอกจังหวัด (สำนักงานจังหวัดกำแพงเพชร, 2565) ซึ่งจากผลงานของ        
ชนนิภา  ทองรอด (2560) ทำการศึกษาแนวทางการบริหารจัดการกลุ่มนาแปลงใหญ่บ้านทับยา จังหวัดสิงห์บุรี ได้พบว่า แนว
ทางการบริหารจัดการกลุ่มนาแปลงใหญ่คือ การพัฒนาด้านการผลิต ด้านการตลาด และการบริหารจัดการกลุ่ม ซึ่งเป็น
แนวทางกว้าง ๆ และสุรชัย กังวล และภัสสรณ์ คงธนจารุอนันต์ (2563) วิจัยรูปแบบการบริหารจัดการในการดำเนินงานของ
กลุ่มเกษตรกรผู้ผลิตระบบเกษตรนาแปลงใหญ่สู่ความยั่งยืน พบว่า รูปแบบการบริหารจัดการในการดำเนินงานของกลุ่ม
เกษตรกรผู้ปลูกข้าวในเขตพื้นที่ภาคเหนือตอนบน  กลุ่มเกษตรกรจะต้องให้ความสำคัญ การบริหารจัดการ               
ด้านกระบวนการ เป็นอันดับแรก อันดับรองลงมา คือ การบริหารจัดการด้านการเรียนรู้ และด้านการ บริหารจัดการการ
มีส่วนร่วม การบริหารจัดการ ด้านความตระหนัก การจัดการผลผลิต ผลิตภัณฑ์และบริการ ซึ่งยังไม่ได้นำเสนอเป็นกล
ยุทธ์การบริหารจัดการธุรกิจของกลุ่มผู้ผลิตสินค้าเกษตรประเภทข้าว  

จากสถานการณ์ข้างต้น ผู้วิจัยจึงเห็นความสำคัญในการทำวิจัยเรื่อง การพัฒนากลยุทธ์การบริหารจัดการ
ธุรกิจของกลุ่มผู้ผลิตสินค้าเกษตรประเภทข้าว จังหวัดกำแพงเพชร ซึ่งการวิจัยครั้งนี้จะทำให้เกษตรกรได้มีกลยุทธ์การ
บริหารจัดการธุรกิจสำหรับพัฒนาเกษตรกรรุ่นใหม่ให้เป็นเกษตรกรอัจฉริยะ (Smart Farmer) ในด้านการบริหารจัดการ
ธุรกิจการเกษตร ให้มีประสิทธิภาพ ช่วยในการส่งเสริมและพัฒนาเศรษฐกิจระดับชุมชนกอใหเกิดรายได้ ทำให้เกษตรกรใน
ชุมชนใหเขมแข็งและพึ่งตนเองได้ 

1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1.2.1 เพื่อศึกษาสภาพการบรหิารจัดการธุรกจิของกลุ่มผูผ้ลิตสินค้าเกษตรประเภทข้าว จังหวัดกำแพงเพชร 
            1.2.2 เพื่อศึกษาระดับปัจจัยภายนอกที่เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการธุรกิจของกลุ่มผู้ผลิตสินค้าเกษตร
ประเภทข้าว จังหวัดกำแพงเพชร 
 1.2.3 เพื่อพัฒนากลยุทธ์การบริหารจัดการธุรกิจของกลุ่มผู้ผลิตสินค้าเกษตรประเภทข้าว จังหวัดกำแพงเพชร 
             1.2.4 เพื่อประเมินกลยุทธ์การบริหารจัดการธุรกิจของกลุ่มผู้ผลิตสินค้าเกษตรประเภทข้าวในเขตจังหวัด
กำแพงเพชร 

1.3 ขอบเขตของการวิจัย  
ขอบเขตเนื้อหา 
การวิจัยนี้การวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Methods Research) โดยมีเนื้อหาคือ กลยุทธ์การบริหารจัดการ

ธุรกิจของกลุ่มผู้ผลิตสินค้าเกษตรประเภทข้าวในเขตจังหวัดกำแพงเพชร 
 ขอบเขตแหล่งข้อมูล 
 เกษตรกรกลุ่มผู้ผลิตสินค้าเกษตรประเภทข้าวของจังหวัดกำแพงเพชรที่เป็นสมาชิกกลุ่มแปลงใหญ่ข้าว จำนวน 
370 คน และผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย หน่วยงานภาครัฐและเอกชน นักวิชาการด้านการบริหารธุรกิจ และยุทธศาสตร์ จำนวน 17, 9 
และ 19 คน ตามวัตถุประสงค์การวิจัย 
 ขอบเขตระยะเวลา 
 การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ดำเนินการวิจัยในช่วง มกราคม 2565 – กรกฏาคม 2566 
 
 
 



วารสารวิทยาการจดัการปริทัศน์ ปีท่ี 26 ฉบับท่ี 3 (กันยายน-ธันวาคม 2567) | 49 
 

1.4 กรอบแนวคิดในการวิจัย  
              

 
 
 
 
  
 
 
 
          
 
 
 

  
 

 
ภาพที่ 1  กรอบแนวคิดการวิจัย 

 
2. แนวคิดทฤษฎี  
 2.1 แนวคิดเกี่ยวกับหลักการและกระบวนการบริหาร 
      Bartol and Martin (1998) กล่าวไว้ว่าการจัดการเป็นกระบวนการในการดำเนินการให้บรรลุวัตถุประสงค์ของ
องค์กรโดยการทำหน้าท่ีหลัก 4 ประการ ได้แก่ การวางแผน การจัดการองค์กร การช้ีนำและการควบคุมองค์กร 
      เนตร์พัณณา  ยาวิราช (2553) กล่าวว่า การบริหารจัดการ หมายถึง กระบวนการที่ผู้บริหารปฏิบัติเพื่อนำไปสู่
การบรรลุผลสำเร็จตามเป้าหมายขององค์กร โดยอาศัยบุคลากรและทรัพยากรทางการบริหารหากพิจารณาในมุมกว้างแล้ว
จะพบว่าการจัดการประกอบด้วย 3 คุณลักษณะ ดังนี้ 1)  เป็นกระบวนการของการดำเนินกิจกรรมที่ต่อเนื่องและสัมพันธ์กัน 2) 
เน้นที่การบรรลุเป้าหมายขององค์กร และ 3) การทำงานเพื่อให้บรรลุเป้าหมาย โดยผสมผสานบุคลากรและทรัพยากร
ทางการบริหารเข้าด้วยกัน 
          การจัดการ (Process) ในช่วงต้นของศตวรรษที่ 20 Henri Fayol (Fayol, 1916 อ้างถึงใน เนตร์พัณณา ยาวิราช, 
2553) ได้เสนอไว้ว่า ผู้จัดการหรือ ผู้บริหารทุกคนต้อง ทำกิจกรรมเกี่ยวกับการจัดการ หรือที่เรียกว่า ขบวนการจัดการ 5 อย่าง 
ได้ แก่  การวางแผน (Planning) การจัดองค์การ (Organizing) การสั่ งการ (Commanding) การประสานงาน 
(Coordinating) และการควบคุม (Controlling) (เขียนย่อว่า POCCC) และต่อมาในช่วงกลางปีทศวรรษ 1950 นักวิชาการจาก 
UCLA ได้ปรับมาเป็น การวางแผน (planning) การจัดองค์การ (Organizing) การจัดการพนักงาน (Staffing) การสั่ งการ 
(Directing) และการควบคุม (Controlling) (เขียนย่อว่า POSDC) ซึ่งขบวนการจัดการ 5 ประการ (POSDC) ซึ่งเป็นที่
นิยมใช้เป็นกรอบในการเขียนตำรามากกว่า 20 ปี และต่อมาได้ปรับเป็นหน้าที่พ้ืนฐานการจัดการ คือ การวางแผน (Planning) 
การจัดองค์การ (Organizing) การโน้มนำ (Leading/ Influencing) และการควบคุม (Controlling) ซึ่งหน้าที่พื้นฐานการ
จัดการที่กล่าวข้างต้นมีความสัมพันธ์และมีผลกระทบซึ่งกันและกัน การวางแผน (Planning) เป็นหน้าที่ที่เกี่ยวข้องกับการ
กำหนดเป้าหมายขององค์การ สร้างกลยุทธ์เพื่อแนวทางในการดำเนินไปสู่เป้าหมาย จากกลยุทธ์ไปสู่แผนระดับการจัด

       แนวคิดทฤษฏี 
1. แนวคิดเกี่ยวกับกลยุทธ์
แ ล ะ ห ลั ก ก า ร ใน ก า ร
พัฒนากลยุทธ์ 
2. แนวคิดเกีย่วกับหลกัการ
และกระบวนการบริหาร 
3. นโยบายสำคัญเกี่ยวกับ
สินค้าเกษตร 
 

สภาพการบริหาร
จัดการธุรกจิของผู้ผลิต
สินค้าเกษตรประเภท
ข้าว จังหวัดกำแพงเพชร 
 

กลยุทธ์การบริหาร
จัดการธุรกจิของผู้ผลิต
สินค้าเกษตรประเภท 
ข้าว จังหวัดกำแพงเพชร 
 

     การประเมินกลยุทธ์การบริหารจัดการธุรกิจของผูผ้ลิต
สินค้าเกษตรประเภทข้าวฯ 
1. ความสอดคล้อง/ถูกต้อง       2. ความเหมาะสม 
3. ความเป็นไปได้                  4. ความเป็นประโยชน ์
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องค์การ (Organizing) เป็นส่วนที่เกี่ยวข้องกับการจัดโครงสร้างขององค์การ พิจารณาว่าการที่จะทำให้ได้บรรลุตาม
เป้าหมายที่กำหนดไว้ และมีการรายงานบังคับบัญชาตามลำดับขั้นอย่างไร ใครเป็นผู้มีอำนาจในการตัดสินใจการโน้มน้าว 
พนักงาน (Leading/ Influencing) การสื่อสาร การจัดการบุคลากรในการปฏิบัติงาน ให้มีประสิทธิภาพและประสิทธิผล 
ผู้บริหารต้องมีภาวะผู้นำที่เหมาะสม ลดความขัดแย้งและความตรึงเครียดในองค์การการควบคุม (Controlling) หน้าท่ีใน
การจัดการที่สามารถกำหนดเป็นกฎเกณฑ์ขององค์การให้สำเร็จลุล่วงตามเป้าหมายในลักษณะที่มีประสิทธิผลและ
ประสิทธิภาพ โดยผ่านการวางแผน (Planning) การจัดองค์การ (Organizing) การบริหาร งานบุคคล (Staffing) การอำนวยการ 
(Directing) และการควบคุม (Controlling) ทรัพยากรขององค์กร 
 2.2 การทํางานส่งเสริมการเกษตรรูปแบบแปลงใหญ่ 
      กรมส่งเสริมการเกษตร (2558) ได้เสนอแนวทางในการทํางานส่งเสริมการเกษตรรูปแบบแปลงใหญ่โดยมีรูปแบบ
และขั้นตอนท่ีสําคัญประกอบด้วย การทํางานร่วมกับภาคีและ เครือข่าย การกําหนดเป้าหมายการพัฒนาของแปลงใหญ่    
การบริหารแปลงใหญ่ สนับสนุนการดําเนินงานส่งเสริมการเกษตรแปลงใหญ่ หลักเกณฑ์ในการคัดเลือกพื้นที่ส่งเสริม
การเกษตรแปลงใหญ่ และการติดตามประเมินผลและรายงาน ซึ่งมีรายละเอียดของแต่ละประเด็น ดังนี ้
 2.2.1 การทํางานร่วมกับภาคีและเครือข่าย 
         (1) ประชุมร่วมกันกับภาคีเครือข่ายที่เกี่ยวข้อง เพื่อทําการวางแผนและกำหนดแนวทางพัฒนาในทุก
ขั้นตอนตลอดจนกำหนดบทบาทหน้าท่ีความรับผิดชอบและการสนับสนุนการดําเนินงานแปลงใหญ่ 
         (2) ประสานกับภาคีเครือข่ายที่เกี่ยวข้องเพื่อ ให้มีการดําเนินงานร่วมกันตามแผน 
 2.2.2 การกําหนดเป้าหมายการพัฒนาของแปลงใหญ่ 
         (1) รวมพื้นที่และรวมกลุ่มเกษตรกรผู้ผลิต ผู้จัดการพื้นที่ประสานกับเกษตรกรเจ้าของแปลงในพื้นที่
เป้าหมาย เพื่อรวมกลุ่มในการดําเนินงานแปลงขนาดใหญ่ 
         (2) วิเคราะห์สถานการณ์ของพื้นที่ผู้จัดการพื้นที่จัดเวทีแลกเปลี่ยนเรียนรู้เพื่อกำหนดประเด็นและ
เป้าหมายการพัฒนาในแต่ละพื้นที่/แปลง ให้สอดคล้องกับศักยภาพของพื้นท่ี (Zoning) สภาพปัญหา และความต้องการ
ของเกษตรกรในการเพิ่มประสิทธิภาพในการผลิตสินค้าเกษตร การตลาด และเทคโนโลยีการผลิตที่เหมาะสม ฯลฯ 
เพื่อให้ได้เป้าหมายของการพัฒนาแปลงใหญ่ร่วมกัน 
         (3) วางแผนการปฏิบัติงาน ผู้จัดการพื้นที่ดําเนินการจัดทําแผนปฏิบัติงาน (Action Plan) ทุกขั้นตอน
ของการดําเนินงาน 
         (4) พัฒนากลุ่มเกษตรกร โดยผู้จัดการพื้นท่ีจัดกระบวนการกลุ่มและจัดกระบวนการเรียนรู้ให้เกษตรกร
เข้าไปเรียนรู้แล้วนํามาปฏิบัติในพื้นที่ โดยประสานศูนย์เรียนรู้ฯและแหล่งเรียนรู้อื่น ๆ ในพื้นที่โดยเน้นการพัฒนาตาม
เป้าหมายแปลงใหญ่ของกลุ่ม 
      2.3 การบริหารแปลงใหญ่ 
 2.3.1 จัดเวทีแลกเปลี่ยนเรียนรู้ ผู้จัดการพื้นที่ดําเนินการจัดเวทีแลกเปลี่ยนเรียนรู้ให้กับเกษตรกรเจ้าของแปลงในเรื่อง  
         (1) ช้ีแจงและทําความเข้าใจการดําเนินงานกบเกษตรกร รวมทั้งกำหนดแนวทางการพัฒนา 
          (2) วางแผนการผลิตและการตลาด ตลอดฤดูการผลิต 
         (3) ถ่ายทอดเทคโนโลยีที่เหมาะสมกับพื้นที่ ฯลฯ 
  2.3.2 การบริหารจัดการผลิตและการตลาด โดยที่ผู้จัดการพื้นท่ีและกลุ่มเกษตรกรดําเนินการ 
          (1) ส่งเสริมใหม้ีการใช้ปัจจยัการผลิต/ทรัพยากรและเทคโนโลยีที่เหมาะสมร่วมกัน 
          (2) รวมผลผลิตเพื่อร่วมกันจําหน่าย 
             (3) ประสานงานกับหน่วยงานภาคีเครือข่ายในการเช่ือมโยงด้านการตลาด โดยประสานงานกับสหกรณ์การเกษตร
หรือภาคเอกชนในรูปแบบที่เหมาะสม เช่น แบบพันธสัญญา (Contract Farming) หรือ ระบบตลาดสมาชิกในชุมชน 
(Community Supported Agriculture : CSA) หรือรูปแบบแบ่งปันผลประโยชน์ (Benefit Sharing) ฯลฯ ตามความ
เหมาะสม 
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        2.3.3 ดําเนินงานจัดทําแปลงใหญ่ ผู้จัดการพื้นที่สนับสนุนให้เกษตรกรดําเนินงานจัดทําแปลงใหญ่ตาม
แผนปฏิบัติงาน 
 2.4  กระบวนการสร้างกลยุทธ์ 
       สมชาย ภคภาสน์วิวัฒน์ (2551) สุพจน์ ทรายแก้ว (2553) และเอกชัย บุญยาทิษฐาน (2553) กล่าวถึง 
กระบวนการสร้างกลยุทธ์ไว้ 4 ขั้นตอน คือ 
              1.  การกำหนดภารกิจ ซึ่งเป็นการระบุว่าองค์กรต้องการทำอะไร หรือองค์กรมีภารกิจอะไร ซึ่งทำให้องค์กร
ต้องมีอยู่ หรืออีกนัยหนึ่ง ภารกิจเป็นสิ่งที่แปรการมองการณ์ไกล (Vision) ให้เป็นรูปธรรมของการปฏิบัติ 
              2. การประเมินสภาพภายในองค์กรและสภาพแวดล้อมองค์กร ทำให้เรารู้ว่า  ขณะนี้องค์กรกำลังอยู่ที่ไหน    
มีสภาพอย่างไร คือ กระบวนการวิเคราะห์ SWOT 
              3. การกำหนดวัตถุประสงค์ เป็นสิ่งที่องค์กรคาดหวังที่จะบรรลุถึง องค์กรสามารถวัดความก้าวหน้าการ
ปฏิบัติงานโดยการเปรียบเทียบกับวัตถุประสงค์ จะต้องสอดคล้องกับภารกิจขององค์กรและสอดคล้องกับสภาพภายใน
องค์กรและสภาพแวดล้อมภายนอกองค์กร 
              4. การสร้างกลยุทธ์ แบ่งเป็น 3 ขั้นตอน คือ ขั้นการหาข้อมูล (Input Stage) ประกอบด้วยการประเมิน
ปัจจัยภายนอกและภายใน (SWOT Analysis) ขั้นการจับคู่ (Matching Stage) เป็นขั้นการจับคู่ระหว่างจุดอ่อนและ
โอกาส จุดอ่อนและอุปสรรค จุดแข็งและโอกาส จุดแข็งและอุปสรรค เพื่อสร้างกลยุทธ์ โดยใช้เทคนิคที่เรียกว่า SWOT 
Matrix และขั้นการตัดสินใจ (Decision Stage) พิจารณากลยุทธ์โดยควรคำนึงถึงคุณค่าของคน การเติบโตขององค์กร  
กระบวนการมีส่วนร่วม และควรคำนึงถึงวงจรชีวิตขององค์กร (วงจรขององค์กร ประกอบด้วยการเติบโต การเติบโ ต
เต็มที่ การหยุดนิ่ง และการเสื่อมสลาย) 
              กระบวนการในการจัดทำกลยุทธ์หรือยุทธศาสตร์มีหลายวิธีการ แต่ในการวิจัยครั้งนี้จะดำเนินการจัดทำ          
กลยุทธ์การบริหารจัดการธุรกิจของกลุ่มผู้ผลิตสินค้าเกษตรประเภทข้าว จังหวัดกำแพงเพชร โดยประยุกต์ใช้แนวคิดของ 
สุพจน์ ทรายแก้ว (2553) และเอกชัย บุญยาทิษฐาน (2553) ซึ่งประกอบด้วย 
               1. วิสัยทัศน์ หมายถึง จินตภาพหรือจุดหมายปลายทางเกี่ยวกับการบริหารจัดการธุรกิจของกลุ่มผู้ผลิตสินค้า
ประเภทข้าวในอนาคต เป็นการชี้ถึงทิศทางทีธุ่รกิจของกลุ่มผู้ผลิตสินค้าเกษตรประเภทข้าวต้องการจะมุ่งไป 
               2. พันธกิจ หมายถึง ขอบเขตของภารกิจ กิจกรรมหลักและลักษณะงานสำคัญด้านการบริหารจัดการธุรกิจ
ของกลุ่มผู้ผลิตสินค้าประเภทข้าว เพื่อนำไปสู่วิสัยทัศน์ท่ีกำหนดขึ้น 
               3.  เป้าประสงค์หลัก หมายถึง เป้าหมายต่าง ๆ ท่ีต้องการบรรลุในแต่ละพันธกิจด้านการบริหารจัดการธุรกิจ
ของกลุ่มผู้ผลิตสินค้าประเภทข้าว 
               4. กลยุทธ์ด้านการบริหารจัดการธุรกิจของกลุ่มผู้ผลิตสินค้าประเภทข้าว หมายถึง แนวทาง วิธีการ ที่จะ
นำไปสู่การบรรลุผล ที่จะทำให้การดำเนินงานด้านการบริหารจัดการธุรกิจของกลุ่มผู้ผลิตสินค้าประเภทข้าว บรรลุตาม
วัตถุประสงค์ที่ได้กำหนดไว้ โดยการมีส่วนร่วมของทุกภาคส่วนท่ีเกี่ยวข้อง                
               5. ตัวช้ีวัด หมายถึง เครื่องมือท่ีใช้ในการวัดถึงสิ่งที่เป้าประสงค์หลักและกลยุทธ์การบริหารจัดการธุรกิจของ
กลุ่มผู้ผลิตสินค้าประเภทข้าวต้องการบรรลุผล ซึ่งประกอบด้วยเครื่องมือทั้งเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ 
       จากการศึกษาทฤษฏี เอกสาร ผู้วิจัยสามารถนำมากำหนดแนวคิดในการพัฒนากลยุทธ์การบริหารจัดการธุรกิจ
ของกลุ่มผู้ผลิตสินค้าเกษตรประเภทข้าว จังหวัดกำแพงเพชรผู้วิจัยได้นำงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการธุรกิจ 
มาเป็นแนวทางในการกำหนดตัวแปรที่ใช้ในการวิจัยการบริหารจัดการธุรกิจของผู้ผลิตสินค้าเกษตร ตามทฤษฎีการ
บริหารจัดการธุรกิจต่อไป 
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3. วิธีดำเนินการวิจัย  
     วิธีดำเนินการวิจัยเป็นการวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Methods Research) แบ่งออกเป็น 4 ขั้นตอน คือ 
     ขั้นตอนที่ 1 ศึกษาสภาพการบริหารจัดการธุรกิจของกลุ่มผู้ผลิตสินค้าเกษตรประเภทข้าว จังหวัดกำแพงเพชร 
ประชากรการวิจัย ประกอบด้วย เกษตรกรกลุ่มผู้ผลิตสินค้าเกษตรประเภทข้าวของจังหวัดกำแพงเพชร ที่เป็นสมาชิกกลุ่ม
แปลงใหญ่ข้าว จำนวน 4,289 คน ทั้งนี้ผู้วิจัยกำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างจากสูตรของ โคชเรน (W.G. Cochran, 1953, อ้าง
จาก ยุทธ  ไกยวรรณ์, 2558)  กำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างจากประชากร ณ ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 และยอมให้เกิด
ความคลาดเคลื่อน ร้อยละ 5 ได้ขนาดตัวอย่าง 370 คน และใช้การสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi- stage Random 
Sampling) ซึ่งประกอบด้วย ขั้น 1 สุ่มตัวอย่างแบบแบ่งช้ัน (Stratified Random Sampling) จากเกษตรกรกลุ่มผู้ผลิต
สินค้าเกษตรประเภทข้าวของจังหวัดกำแพงเพชร จาก 11 อำเภอ ขั้นที่ 2 การสุ่มอย่างง่าย (Simple Random Sampling) โดย
การจับฉลากสมาชิกในแต่ละอำเภอ ให้ได้จำนวนเท่ากับท่ีแบ่งช้ันไว้ในข้ันท่ี 1 รวมกลุ่มตัวอย่าง 370 คน ใช้วิธีการสำรวจ
โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าความเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 
      ขั้นตอนที่ 2 ศึกษาระดับปัจจัยภายนอกท่ีเกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการธุรกิจของกลุ่มผู้ผลิตสินค้าเกษตรประเภท
ข้าว จังหวัดกำแพงเพชร ประชากรการวิจัย คือ เกษตรกรกลุ่มผู้ผลิตสินค้าเกษตรประเภทข้าวของจังหวัดกำแพงเพชร ที่
เป็นสมาชิกกลุ่มแปลงใหญ่ข้าว ทั้งนี้ผู้วิจัยกำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างจากสูตรของ  โคชเรน (W.G. Cochran, 1953, อ้าง
จาก ยุทธ  ไกยวรรณ์, 2548) กำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างจากประชากร ณ ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 และยอมให้เกิด
ความคลาดเคลื่อน ร้อยละ 5 ได้ขนาดตัวอย่าง 370 คน และใช้การสุ่มตัวอย่างแบบหลาย ขั้นตอน (Multi- stage Random 
Sampling) (ดังอธิบายไว้ในขั้นตอนที่ 1) ใช้วิธีการสำรวจโดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน    
         การพัฒนาเครื่องมือการวิจัยในขั้นตอนที่ 1 และ 2 ผู้วิจัยได้ดำเนินการพัฒนาเครื่องมือเป็นแบบสอบถามซึ่ง
ประกอบด้วย ตอนที่ 1 สถานภาพของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นแบบเลือกตอบ ตอนที่ 2 สภาพการบริหารจัดการธุรกิจ
ของกลุ่มผู้ผลิตสินค้าเกษตรประเภทข้าว เป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า ตอนที่ 3 ปัจจัยภายนอกที่เกี่ยวข้องกับการ
บริหารจัดการธุรกิจของกลุ่มผูผ้ลติสนิค้าเกษตรประเภทข้าว จังหวัดกำแพงเพชร เป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า ผู้วิจัยนำ
แบบสอบถามไปให้ผู้เช่ียวชาญ ตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา จำนวน 3 ท่าน ได้ค่าความตรงเชิงเนื้อหา 1.00 และนำ
แบบสอบถามไปทดลองสอบถามกับเกษตรกรผู้ผลิตสินค้าเกษตรประเภทข้าวในจังหวัดตาก จำนวน 40 คน นำข้อมูล
จากการตอบแบบสอบถามมาคำนวณค่าความเช่ือมั่น (Reliability) โดยวิธีของครอนบัค (Cronbach) ได้แก่              
ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา เท่ากับ 0.86 ซึ่งมีความเช่ือมั่นเป็นไปตามเกณฑ์ สามารถนำไปเก็บรวบรวมข้อมูลได้ 
        ขั้นตอนที่ 3 การพัฒนากลยุทธ์การบริหารจัดการธุรกิจของกลุ่มผู้ผลิตสินค้าเกษตรประเภทข้าว จังหวัด
กำแพงเพชร ประกอบด้วย 1) การรวบรวมข้อมูลและจัดทำร่างกลยุทธ์การบริหารจัดการธุรกิจของกลุ่มผู้ผลิตสินค้า
เกษตรประเภทข้าว จังหวัดกำแพงเพชร โดยการวิเคราะห์ปัจจัยสภาพแวดล้อมการดำเนินธุรกิจของกลุ่มผู้ผลิตสินค้า
เกษตรประเภทข้าว จังหวัดกำแพงเพชร โดยนำผลการศึกษาสภาพการบริหารจัดการธุรกิจของกลุ่มผู้ผลิตสินค้าเกษตร
ประเภทข้าว จังหวัดกำแพงเพชร  และระดับปัจจัยภายนอกที่เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการธุรกิจของกลุ่มผู้ผลิตสินค้า
เกษตรประเภทข้าว จังหวัดกำแพงเพชร มาใช้ในการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมการบริหารจัดการธุรกิจของกลุ่มผู้ผลิตสินค้า
เกษตรประเภทข้าว จังหวัดกำแพงเพชรกับผู้ให้ข้อมูลที่เป็นผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกับการดำเนินธุรกิจของกลุ่มผู้ผลิตสินค้า 
เกษตรประเภทข้าว จังหวัดกำแพงเพชร จำนวน 17 คน  ประกอบด้วย ผู้ผลิตสินค้าเกษตรประเภทข้าว จังหวัดกำแพงเพชร 
ตัวแทนจากสถาบันการเงิน เกษตรจังหวัด และผู้ซื้อสินค้าจากผู้ผลิตสินค้าเกษตรประเภทข้าว จังหวัดกำแพงเพชร วิเคราะห์ 
SWOT Analisis 2) ประชุมเชิงปฏิบัติการจัดทำร่างกลยุทธ์การบริหารจัดการธุรกิจของกลุ่มผู้ผลิตสินค้าเกษตรประเภทข้าว 
จังหวัดกำแพงเพชร ผู้ให้ข้อมูลประกอบด้วย สมาชิกกลุ่มแปลงใหญ่ข้าวผู้ผลิตสินค้าเกษตรประเภทข้าว จังหวัด
กำแพงเพชร ตัวแทนจากสถาบันการเงิน เกษตรจังหวัดและผู้ซื้อสินค้าจากกลุ่มผู้ผลิตสินค้าเกษตรประเภทข้าว จังหวัด
กำแพงเพชร รวมจำนวน 17 คน วิเคราะห์ TOWS Matrix 3) ตรวจสอบความเหมาะสมขององค์ประกอบกลยุทธ์การ
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บริหารจัดการธุรกิจของกลุ่มผู้ผลิตสินค้าเกษตรประเภทข้าว จังหวัดกำแพงเพชร โดยการสัมมนาอิงผู้เช่ียวชาญ จำนวน 9 
คน ซึ่งมีคุณสมบัติเป็นนักวิชาการด้านการบริหารธุรกิจ  หรือ ด้านการพัฒนากลยุทธ์ หรือผู้มีประสบการณ์ในการบริหาร
จัดการธุรกิจสินค้าเกษตร วิเคราะห์ข้อมูลโดยวิเคราะห์เนื้อหา 
          ขั้นตอนที่ 4 ประเมินความสอดคล้อง ความเหมาะสม ความเป็นไปได้และความเป็นประโยชน์ของกลยุทธ์การบริหาร
จัดการธุรกิจของกลุ่มผู้ผลิตสินค้าเกษตรประเภทข้าวในเขตจังหวัดกำแพงเพชร ที่พัฒนาขึ้น ผู้ให้ข้อมูลประกอบด้วย
ผู้ทรงคุณวุฒิ จำนวน 19 คนมีคุณสมบัติเป็นนักวิชาการด้านการบริหารธุรกิจ  หรือ ด้านการพัฒนากลยุทธ์  หรือผู้มี
ประสบการณ์ในการบริหารจัดการธุรกิจสินค้าเกษตร เครื่องมือวิจัยคือ แบบประเมินกลยุทธ์ วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ 
ค่าเฉลี่ย และค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน                  
 

4. สรุปผลการวิจัย  
     4.1 ผลการศึกษาสภาพการบริหารจัดการธุรกิจของกลุม่ผู้ผลิตสินค้าเกษตรประเภทขา้ว จังหวัดกำแพงเพชร พบว่า 
          4.1.1 สมาชิกกลุ่มผู้ผลิตสินค้าเกษตรประเภทข้าว พบว่า ส่วนใหญ่เป็นชาย ร้อยละ 66.76 เป็นหญิง ร้อยละ 
33.24 อายุ 51 - 60 ปี ร้อยละ 35.41 รองลงมา อายุ 61 ปีขึ้นไป ร้อยละ 24.05 ศึกษาระดับประถมศึกษา ร้อยละ 53.00 
รองลงมา มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. ร้อยละ 24.31 อาชีพหลัก ทำการ เกษตร ร้อยละ 94.60 และรับจ้างแรงงาน ร้อยละ 
2.70 ส่วนใหญ่ ไม่มีตำแหน่งใดๆ / เป็นประชาชนในชุมชน ร้อยละ 55.40  รองลงมา เป็นกรรมการหมู่บ้าน ร้อยละ 38.11 ตำแหน่ง
เป็นสมาชิกกลุ่มแปลงใหญ่ข้าว ร้อยละ 43.78 รองลงมาเป็นคณะกรรมการกลุ่มแปลงใหญ่ข้าว ร้อยละ 40.81 เป็นกลุ่มสมาชิก
ธนาคารเพื่อการ เกษตรและสหกรณ์การเกษตร (ธกส.) ร้อยละ 58.64 เป็นสมาชิกกลุ่มเกษตรกร ร้อยละ 48.64 ส่วนใหญ่มี
ประสบการณ์ในปลูกข้าว 10-20 ปี ร้อยละ 38.93 รองลงมา 21-30 ปี ร้อยละ 30.00 ส่วนใหญ่พื้นที่ทำนาทั้งหมด     
21–30 ไร่ ร้อยละ 32.97 รองลงมา 10–20 ไร่ ร้อยละ 31.89 จำนวนเวลาในการเป็นสมาชิกข้าวแปลงใหญ่ ส่วนใหญ่         
1–2 ปี ร้อยละ 60.81 รองลงมา 5-6 ปี ร้อยละ 16.22 ปริมาณผลผลิตที่ได้ เฉลี่ยต่อปี : กิโลกรัม ส่วนใหญ่ ต่ำกว่า 10,000 
กิโลกรัม ร้อยละ 41.89 รองลงมา 10,000–20,000 กิโลกรัม ร้อยละ 20 แรงงานในครัวเรือนที่ทำนาข้าว ส่วนใหญ่ 1-2 
คน ร้อยละ 63.25 รองลงมา 3–4 คน ร้อยละ 34.05 
 4.1.2 สภาพพื้นที่ในการปลูกข้าว เป็นที่ราบลุ่ม ร้อยละ 93.24  เป็นที่ดอน ร้อยละ 6.76 ลักษณะ ดินที่ใช้ในการปลูก
ข้าว เป็นดินร่วน ร้อยละ 51.35 เป็นดินร่วนปนทราย 26.48 แหล่งน้ำที่ใช้สำหรับปลูกข้าวเป็นน้ำชลประทาน ร้อยละ 78.65 
เป็นน้ำฝน ร้อยละ 17.57 เก็บเมล็ดพันธุ์ข้าวไว้ทำพันธุ์ ร้อยละ 53.24 โดยเก็บเมล็ดพันธุ์ข้าวไว้ทำพันธุ์ 501–1,000 
กิโลกรัม ร้อยละ 30.96 น้อยกว่า 500 กิโลกรัม ร้อยละ 23.87 แหล่งพันธุ์ข้าวท่ีซื้อซื้อจากเกษตรกรที่เป็นสมาชิกศูนย์ฯ 
ร้อยละ 61.62 ซื้อจากเอกชน เช่น ร้านจำหน่ายสินค้าเกษตร ร้อยละ 57.03 รายได้ในภาคเกษตรของครัวเรือน (ต่อปี) 
100,000–200,000 บาท ร้อยละ 42.70 ต่ำกว่า 100,000 บาท ร้อยละ 29.19 มีรายได้นอกภาคเกษตรของครัวเรือน 
(ต่อปี) ต่ำกว่า 100,000 บาท ร้อยละ 78.65  100,000 – 200,000 บาท ร้อยละ 18.65  มีการกู้ยืมเงินเพื่อนำมาใช้   
ทำนาเป็นส่วนใหญ่ ร้อยละ 86.49 แหล่งเงินกู้ที่นำมาใช้ทำนาจากธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร ร้อยละ 
82.43 จากกองทุนหมู่บ้าน ร้อยละ 64.86 มีภาวะหนี้สินรวมของครัวเรือน ส่วนใหญ่ 100,000–200,000 บาทร้อยละ 35.68      
ต่ำกว่า 100,000 บาท ร้อยละ 27.31 มีต้นทุนการผลิตข้าวต่อไร่ 2,501-3,000 บาท ร้อยละ 17.85  2,000-2,500 บาท 
ร้อยละ 15.95 เหตุผลที่เข้าเป็นสมาชิกแปลใหญ่ข้าวส่วนใหญ่คือ ต้องการรวมกลุ่มกันซื้อปัจจัยการผลิตทางการเกษตร   
(ปุ๋ย, เมล็ดพันธุ์ข้าว ฯลฯ) ร้อยละ 82.97 ต้องการมีเมล็ดพันธุ์ราคาถูกไว้ปลูก ร้อยละ 71.62 ได้รับความรู้และข่าวสาร
การผลิตข้าวมากขึ้น ร้อยละ 66.76 และต้องการมีแหล่งจำหน่ายผลผลิตได้ราคาสูง ร้อยละ 64.32 
 4.1.3 สภาพการบริหารจัดการธุรกิจของกลุ่มผู้ผลิตสินค้าเกษตรประเภทข้าว จังหวัดกำแพงเพชร ดังนี้ 
        ด้านความรู้ ความเข้าใจของสมาชิกในหลักการหรือแนวทางดำเนินงานกลุ่มแปลงใหญ่ข้าว เกษตรกรมีความ
คิดเห็นในภาพรวมอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 4.10) เมื่อพิจารณารายประเด็น พบว่า สมาชิกเข้าใจแนวทางการดำเนินงาน
ของกลุ่มฯ และเข้าใจเป้าหมายการดำเนินงานของกลุ่มฯ อยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 4.12) สมาชิกเข้าใจวัตถุประสงค์
ของการจัดตั้งกลุ่มฯ อยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 4.09)  
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        ด้านระบบการบริหารงานกลุ่มแปลงใหญ่ข้าว เกษตรกร มีความคิดเห็นในภาพรวมอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 
4.14) เมื่อพิจารณารายประเด็น พบว่า กลุ่มแปลงใหญ่ข้าว มีการแต่งตั้งประธาน และคณะกรรมการดำเนินงานที่มีความรู้
ความสามารถที่เหมาะสม อยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 4.25)  กลุ่มฯ มีการประชาสัมพันธ์สื่อสารให้กับสมาชิก อยู่ในระดับ
มาก (ค่าเฉลี่ย = 4.18) กลุ่มฯ มีการกระจายภาระของงานให้กับสมาชิก อยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 4.15) กลุ่ม ฯ มีการจัดทำ
บัญชีรายรับ- รายจ่าย กลุ่มฯ มีแผนการพัฒนาอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 4.14) กลุ่มฯมีการวางแผน การดำเนินงานด้านต่าง ๆ 
ไว้ล่วงหน้า เช่น ด้านการเงิน ด้านการผลิต ด้านแรงงาน ด้านการตลาด ฯลฯ กลุ่มฯ มีการแบ่งปัน ผลประโยชน์ให้กับสมาชิกกลุ่มฯ 
มีระบบการควบคุมตรวจสอบ อยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 4.13) กลุ่มฯ มีการกำหนดเป้าหมายที่ชัดเจน กลุ่มฯ มีกฎระเบียบ
ข้อบังคับ อยู่ในระดับ มาก (ค่าเฉลี่ย = 4.11) กลุ่มฯ มีระบบตรวจสอบ อยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 4.07) กลุ่มฯ มี
กระบวนการติดตาม อยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 4.05) กลุ่มฯ มีการพัฒนาด้านต่างๆ อย่างสม่ำเสมอ เช่น พัฒนาบุคคล 
พัฒนาทักษะในการผลิต พัฒนาด้านการตลาด อยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 4.04) กลุ่มฯ มีการจัดหาเงินทุนท้ังจากภายใน
และภายนอก อยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 4.02) 
       ด้านลักษณะผู้นำกลุ่มแปลงใหญ่ข้าว เกษตรกรมีความคิดเห็นในภาพรวมอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 4.19) 
เมื่อพิจารณารายประเด็น พบว่า ผู้นำกลุ่มฯ รับฟัง และเคารพความคิดของสมาชิก อยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 4.28)         
ผู้นำกลุ่มฯ สามารถเป็นตัวแทนในการติดต่อประสานงานหน่วยงานภายนอก อยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 4.24) ผู้นำกลุ่มฯ 
เป็นผู้นำที่แท้จริง เป็นผู้ริเริ่มให้มีการรวมกลุ่ม และสามารถสร้างความสามัคคีให้เกิดขึ้นในกลุ่ม อยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 
4.22)  ผู้นำกลุ่มฯ มีความเสียสละเพื่อผลประโยชน์ของกลุ่ม อยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 4.15)  ผู้นำกลุ่มฯ มีความรู้ด้าน
การตลาด ได้แก ่ผลิตภัณฑ์ข้าว ราคา ช่องทางการจัดจำหน่าย และการส่งเสริมการตลาด อยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 4.06)   
       ด้านการมีส่วนร่วมของสมาชิกกลุ่มแปลงใหญ่ข้าว เกษตรกรมีความคิดเห็นในภาพรวมอยู่ในระดับมาก 
(ค่าเฉลี่ย = 4.03) เมื่อพิจารณารายประเด็น พบว่า สมาชิกมีส่วนร่วมในการกำหนดกฎระเบียบข้อบังคับ ของกลุ่มฯ อยู่ในระดับ
มาก (ค่าเฉลี่ย = 4.08) สมาชิกมีส่วนร่วมในการระดมทุนการผลิตและการจัดจำหน่าย สมาชิกมีส่วนร่วมในการตรวจสอบการ
ดำเนินงานของกลุ่มฯ อยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 4.02)  และสมาชิกมีส่วนร่วมในการวางแผนการดำเนินงานด้านต่าง ๆ 
ของกลุ่มฯ อยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 4.01) 
        ด้านความรู้ ความสามารถของสมาชิกกลุ่มแปลงใหญ่ข้าว เกษตรกรมีความคิดเห็นในภาพรวมอยู่ในระดับมาก 
(ค่าเฉลี่ย = 4.01) เมื่อพิจารณารายประเด็น พบว่า สมาชิกกลุ่มฯ มีความรู้ ทักษะและความสามารถด้านการผลิต อยู่ในระดับมาก 
(ค่าเฉลี่ย = 4.17)  สมาชิกกลุ่มฯ มีความรู้ด้านการวางแผน การดำเนินงาน อยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 4.02)  สมาชิกกลุ่มฯ มี
ความรู้ด้านการตลาด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ข้าว ราคา ช่องทางการจัดจำหน่าย และการส่งเสริมการตลาด อยู่ในระดับมาก 
(ค่าเฉลี่ย = 4.00)  และ สมาชิกกลุ่มฯ สามารถติดต่อประสานงานกับหน่วยงานภายนอกได้ อยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 3.89) 
        ด้านการผลิต เกษตรกรมีความคิดเห็นในภาพรวมอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 4.03)  เมื่อพิจารณารายประเด็น 
พบว่า กลุ่มฯ มีกระบวนการผลิตที่มีคุณภาพมีมาตรฐาน และความเช่ือถือในคุณภาพของเมล็ดพันธุ์จากเกษตรกรที่นำไป
ปลูก อยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 4.11)  กลุ่มฯ มีการกำหนดเป้าหมายการกระจายพันธุ์ในแต่ละปีอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 
4.05)  กลุ่มฯ มีปริมาณและกำลังการผลิต อย่างสม่ำเสมอ อยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 4.02)  กลุ่มฯ มีระบบการควบคุม
ตรวจสอบ อยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 3.98)  และกลุ่มฯ มีความพร้อมด้านอุปกรณ์ เครื่องมือเครื่องจักรสำหรับการผลิต อยู่ใน
ระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 3.94) 
          ด้านการเงินและกองทุนหมุนเวียน เกษตรกรมีความคิดเห็นในภาพรวมอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 4.00) เมื่อ
พิจารณารายประเด็น พบว่า กลุ่มฯ มีคณะกรรมการบริหารกองทุน อยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 4.17)  กลุ่มฯ  มีการทำบัญชี
รายรับรายจ่าย อยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 4.12)  กลุ่มฯ มีระเบียบข้อบังคับบริหารกองทุน อยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 4.08) 
กลุ่มฯ มีแผนบริหารกองทุน อยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 4.07) กลุ่มฯ มีการตรวจสอบบัญชีกองทุน อยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 
4.05)  กลุ่มฯ มีเงินกองทุนหมุนเวียน อยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 4.02) กลุ่มฯ มีการสรุปและการประเมินผลการดำเนินงาน
ทุกปี อยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 4.01) กลุ่มฯ มีการปันผล อยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 3.75) และกลุ่มฯ มีการระดุมทุนจาก
สมาชิก อยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 3.73)  
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         ด้านการเรียนรู้ เกษตรกรมีความคิดเห็นในภาพรวมอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 3.92)  เมื่อพิจารณา รายประเด็น 
พบว่า มีการเรียนรู้ด้านการผลิตเมล็ดพันธุ์ อยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 3.73)  มีการเรียนรู้ด้านการผลิตเมล็ดพันธุ์ อยู่ใน
ระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 4.06) มีการแลกเปลี่ยนความรู้ภายในกลุ่มฯ อยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 4.02)  สมาชิกกลุ่มฯ ได้รับ
ความรู้จากเจ้าหน้าที่รัฐและเอกชน อยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 4.00) มีการแลกเปลี่ยนความรู้ภายนอกกลุ่มฯ อยู่ในระดับ
มาก (ค่าเฉลี่ย = 3.93) กลุ่มฯ มีแปลงเรียนรู้ อยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 3.92)  กลุ่มฯ มีการทดลองทำด้วยตนเอง อยู่ใน
ระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 3.91) สมาชิกกลุ่มฯ มีการศึกษาดูงาน อยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 3.86) และกลุ่มฯ มีทุนดำเนินการ
เรียนรู้ อยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 3.71) 
     4.2 ผลการศึกษาระดับปัจจัยภายนอกที่เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการธุรกิจของกลุ่มผู้ผลิตสินค้าเกษตรประเภท
ข้าว จังหวัดกำแพงเพชร พบว่า    
          ด้านนโยบายการบริหารประเทศ เกษตรกรมีความคิดเห็นในภาพรวม อยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 4.15) เมื่อ
พิจารณารายประเด็น พบว่า การสนับสนุนจากหน่วยงานภาครัฐด้านช่องทางการจัดจำหน่าย เช่น พาไปออกร้านหรือจัดหา
ตลาดให้ มีผลต่อการดำเนินงาน อยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 4.28) การสนับสนุนบุคลากรจากหน่วยงานภาครัฐเพื่อให้
คำแนะนำและคำปรึกษาแก่กลุ่มในด้านต่าง ๆ เช่น ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการจัดทำบัญชี มีผลต่อการดำเนินงานของกลุ่มฯ  
การสนับสนุนจากหน่วยงานภาครัฐ ด้านวัสดุอุปกรณ์/เครื่องจักร หรือปัจจัยการผลิตแก่กลุ่มฯ มีผลต่อการดำเนินงานของ
กลุ่มฯ อยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 4.24)  การสนับสนุนบุคลากรจากหน่วยงานภาครัฐ ด้านงบประมาณให้กลุ่มฯ มีผลต่อการ
ดำเนินงานของกลุ่มฯ อยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 4.23)  โครงการ "ประกันรายได้เกษตรกร" ผู้ปลูกข้าว ปี 2564/2565 
มีผลต่อการดำเนินงานของกลุ่มฯ อยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 4.13)  ยุทธศาสตร์จังหวัดกำแพงเพชร “ยกระดับการผลิต 
การแปรรูป การตลาดสินค้าเกษตรปลอดภัย และส่งเสริมการผลิตพืชพลังงานทดแทนอย่างมีประสิทธิภาพ” มีผลต่อการ
ดำเนินงานของกลุ่มฯ อยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 4.12)  การส่งเสริมการผลิตและกระจายเมล็ดข้าวพันธุ์ดีของหน่วยงาน
ภาครัฐ มีผลต่อการดำเนินงานของกลุ่มฯ การสนับสนุนจากหน่วยงานภาครัฐ ด้านราคาจำหน่าย เช่น การกำหนดราคา
จำหน่าย อยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 4.11) การกำหนดพื้นที่เหมาะสมสำหรับการปลูกพืช (Zoning ด้านข้าว) มีผลต่อการ
ดำเนินงานของกลุ่มฯ อยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 4.10) การพัฒนาและการเสรมิสร้างความเข้มแข็งขององค์กรชาวนา มี
ผลต่อการดำเนินงานของกลุ่มฯ อยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 4.09) การสร้างเครือข่ายชาวนาในการผลิตและจัดการผลิต มีผลต่อ
การดำเนินงานของกลุ่มฯ อยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 4.08) โครงการสนับสนุนค่าบริหารจัดการและพัฒนาคุณภาพ
ผลผลิตเกษตรกรผู้ปลูกข้าวปีการผลิต 2564/2565 มีผลต่อการดำเนินงานของกลุ่มฯ อยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 4.07) 
             ด้านเศรษฐกิจ เกษตรกรมีความคิดเห็นในภาพรวม อยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 4.06) เมื่อพิจารณารายประเด็น 
พบว่า ราคาปัจจัยการผลิต เช่น ปุ๋ย ยาปราบศัตรูพืช ราคาหรือค่าใช้จ่ายเกี่ยวกับเครื่องจักรกล เช่น รถดำนา รถเกี่ยวนวด  
อยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 4.23) สภาพเศรษฐกิจตกต่ำ คน ว่างงาน อยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 3.95) และราคา หรือ
ค่าใช้จ่ายเกี่ยวกับ ลานตาก/ยุ้งฉาง อยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 3.85) 
               ด้านสภาพแวดล้อมทางธรรมชาติ เกษตรกรมีความคิดเห็นในภาพรวม อยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 4.24) เมื่อ
พิจารณารายประเด็น พบว่า สภาพศัตรูพืช มีผลต่อการทำการปลูกข้าว อยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 4.32) สภาพดินใช้ในการ
เพาะปลูก มีผลต่อการทำการปลูกข้าว อยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 4.22) สภาพน้ำที่ใช้ในการเพาะปลูก มีผลต่อการทำการปลูก
ข้าว อยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 4.20) ด้านลูกค้าและคู่แข่งขัน เกษตรกรมีความคิดเห็นในภาพรวม อยู่ในระดับมาก 
(ค่าเฉลี่ย = 4.05) เมื่อพิจารณารายประเด็น พบว่า ตลาดภายในชุมชน มีผลต่อความสำเร็จของการดำเนินงาน อยู่ในระดับมาก 
(ค่าเฉลี่ย = 4.15)  ราคารับซื้อเมล็ดพันธ์ มีผลต่อความสำเร็จของการดำเนินงาน  อยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 4.14) 
ตลาดทั่วไป เช่น จังหวัดอื่น ๆ มีผลต่อความสำเร็จของการดำเนินงาน อยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 3.98) และคู่แข่งขันท่ี
ผลิตข้าวเหมือนกับกลุ่มฯ มีผลต่อความสำเร็จของการดำเนินงาน อยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 3.95) 
      4.3 ผลการพัฒนากลยุทธ์การบริหารจัดการธุรกิจของกลุ่มผู้ผลิตสินค้าเกษตรประเภทข้าว จังหวัดกำแพงเพชร พบว่า 
 4.3.1 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยภายใน ปัจจัยภายนอก เพื่อจัดทำกลยุทธ์การบริหารจัดการธุรกิจของกลุ่มผู้ผลิตสินค้า
เกษตรประเภทข้าว จังหวัดกำแพงเพชร ดังนี ้
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         จุดแข็ง (Strengths) ประกอบด้วย 7 รายการคือ 1)  สมาชิกกลุ่มแปลงใหญ่ข้าวมีความรู้ ความเข้าใจในหลักการ
หรือแนวทางดำเนินงานกลุ่มแปลงใหญ่ข้าว  2) ประธานและคณะกรรมการดำเนินงานกลุ่มแปลงใหญ่ข้าว มีความรู้
ความสามารถ 3) ผู้นำกลุ่มแปลงใหญ่ข้าวมีความสามารถในการติดต่อสื่อสารกับหน่วยงานภายนอก 4) สมาชิกกลุ่มแปลง
ใหญ่ข้าวมีความพร้อม และมีส่วนร่วมในการดำเนินงานด้านต่าง ๆ ของกลุ่มฯ 5) ผลผลิตข้าวจากแปลงนาของสมาชิกกลุ่ม
แปลงใหญ่ข้าวมีคุณภาพได้มาตรฐาน 6) กลุ่มแปลงใหญ่ข้าวมีเครือข่ายกับกลุ่มแปลงใหญ่ข้าวพื้นที่อื่น  ๆ ในการดำเนิน
กิจกรรมทางธุรกิจของกลุ่มฯ 7) กลุ่มแปลงใหญ่ข้าวนำเอาทรัพยากรที่มีอยู่ในท้องถิ่นมาใช้ในการผลิตข้าวอย่างคุ้มค่า 
   จุดอ่อน (Weaknesses) ประกอบด้วย 14 รายการคือ 1) สมาชิกกลุ่มแปลงใหญ่ข้าวมีทุนในการดำเนิน งานธุรกิจ
สินค้าเกษตรประเภทข้าวที่จำกัด 2) การแลกเปลี่ยนเรียนรู้ภายในกลุ่มแปลงใหญ่ข้าวของสมาชิกมีน้อย 3) การแลกเปลี่ยนเรียนรู้
ภายนอกกลุ่มแปลงใหญ่ข้าวของสมาชิกมีน้อย 4) สมาชิกกลุ่มแปลงใหญ่ข้าวขาดความรู้ ความเข้าใจในการพัฒนาผลิตภัณฑ์
สินค้าเกษตรประเภทข้าว 5) สมาชิกกลุ่มแปลงใหญ่ข้าวขาดอุปกรณ์ เครื่องมือ เครื่องจักรสำหรับการผลิตสินค้าเกษตร
ประเภทข้าว 6) สมาชิกกลุ่มแปลงใหญ่ข้าวขาดความรู้ด้านการตลาด 7) กลุ่มแปลงใหญ่ข้าวดำเนินการบริหารจัดการกลุ่ม
ไม่ต่อเนื่อง 8) กลุ่มแปลงใหญ่ข้าวเป็นองค์กรชาวนาที่มีสภาพไม่เข้มแข็งในการต่อรองกับหน่วยงานภายนอกทั้งภาครัฐ
และภาค เอกชน 9) กลุ่มแปลงใหญ่ข้าวยังมีระบบคิดแบบพึ่งพาการสนับสนุนแบบให้เปล่าจากหน่วยงานภาครัฐ 10) 
กลุ่มแปลงใหญ่ข้าวขาดหน่วยงานหลักที่รับผิดชอบงานด้านการตลาด 11) สมาชิกกลุ่มแปลงใหญ่ข้าวขาดความรู้ความ
เข้าใจในองค์ประกอบของภาระหน้าที่การดำเนินธุรกิจ 12) ขาดแคลนแรงงานรุ่นใหม่หรือสมาชิกครอบครัวเกษตร ไม่
ประกอบอาชีพธุรกิจการเกษตร 13) กลุ่มแปลงใหญ่ข้าวไม่มีการบริหารจัดการเกี่ยวกับเครือข่ายของกลุ่มฯ ที่ชัดเจน 14) 
กลุ่มแปลงใหญ่ข้าวไม่สามารถทำยอดขายและกำไรได้เท่าท่ีควร 
    โอกาส (Opportunity) ประกอบด้วย 9 รายการคือ 1) นโยบายการบริหารประเทศการกำหนดพื้นที่
เหมาะสมสำหรับการปลูกพืช (Zoning) ด้านการปลูกข้าว ส่งผลดีต่อการดำเนินธุรกิจสินค้าเกษตรประเภทข้าว 2)  
ยุทธศาสตร์จังหวัดกำแพงเพชร “ยกระดับการผลิต การแปรรูป การตลาดสินค้าเกษตรปลอดภัย และสง่เสรมิการผลิตพืช
พลังงานทดแทนอย่างมีประสิทธิภาพ” มีผลต่อการดำเนินงานของกลุ่มฯ 3) หน่วยงานภาครัฐด้านการเกษตร ส่งเสริม
การผลิตและการกระจายเมล็ดพันธุ์ข้าวที่ได้มาตรฐาน 4) หน่วยงานภาครัฐ จัดโครงการสนับสนุนการบริหารจัดการกลุ่ม
แปลงใหญ่ข้าวและพัฒนาคุณภาพผลผลิตให้กับเกษตรกรผู้ผลิตสินค้าเกษตรประเภทข้าว 5) หน่วยงานภาครัฐจัดให้มีโครงการ
ประกันราคาข้าว ประกันรายได้ให้เกษตรกรผู้ปลูกข้าว 6) ลูกค้าภายในชุมชน และจังหวัดกำแพงเพชรให้การสนับสนุน
ผลผลิตข้าวของเกษตรกรผู้ผลิตสินค้าเกษตรประเภทข้าว 7) สังคมได้ตระหนักถึงการรักษาสภาพแวดล้อมและการใช้
ทรัพยากรอย่างประหยัดจะช่วยให้การบริหารจัดการธุรกิจตามแนวทางเศรษฐกิจพอเพียงมีความเป็นไปได้และเป็นไป
อย่างมั่นคง 8) กระแสการท่องเที่ยวชุมชนและสนใจความเป็นเอกลกัษณท์ี่แตกตา่งตอ้งการแลกเปลี่ยนเรียนรู้ของนักท่องเที่ยว
เป็นโอกาสที่ดีในการจำหน่ายผลผลิตข้าวของเกษตรกรผู้ผลิตสินค้าเกษตรประเภทข้าว 9) เทคโนโลยีการติดต่อสื่อสารทาง
อินเทอร์เน็ตทำให้มีช่องทางประชาสัมพันธ์ให้กับผลผลิตข้าวของเกษตรกรผู้ผลิตสินค้าเกษตรประเภทข้าว 
     อุปสรรค (Threats) ประกอบด้วย 7 รายการคือ 1) การสนับสนุนงบประมาณจากหน่วยงานภาครัฐในการ
จัดทำโครงการเพื่อช่วยเหลือเกษตรกรผู้ผลิตสินค้าเกษตรประเภทข้าวไม่เพียงพอ 2) วิกฤตเศรษฐกิจส่งผลกระทบต่อ
ยอดขายผลิตภัณฑ์ข้าวของเกษตรกรผู้ผลิตสินค้าเกษตรประเภทข้าว 3) ภัยธรรมชาติ การขาดแคลนน้ำ ฝนแล้ง ส่งผล
กระทบต่อการปลูกข้าวของ เกษตรกรผู้ผลิตสินค้าเกษตรประเภทข้าว 4) สภาพความเสื่อมโทรมของดินเพาะปลูกส่งผล
กระทบต่อการปลูกข้าวของเกษตรกรผู้ผลิตสินค้าเกษตรประเภทข้าว 5)  ราคาปัจจัยการผลิตมีราคาสูงขึ้นส่งผลกระทบต่อ
การปลูกข้าวของเกษตรกรผู้ผลิตสินค้าเกษตรประเภทข้าว 6) สภาพศัตรูพืช โรคระบาด ส่งผลกระทบต่อการปลูกข้าวของ
เกษตรกรผู้ผลิตสินค้าเกษตรประเภทข้าว 7) เทคโนโลยีการผลิตสมัยใหม่มีราคาสูงและต้องใช้แรงงานที่มีความรู้ 
ความสามารถในการใช้เทคโนโลยี เกษตรกรผู้ผลิตสินค้าเกษตรประเภทข้าวไม่สามารถลงทุนได้ 
     การวิเคราะห์ปัจจัยสภาพแวดล้อม (SWOT Analysis) ในภาพรวมกลยุทธ์การบริหารจัดการธุรกิจของกลุ่ม
ผู้ผลิตสินค้าเกษตรประเภทข้าว จังหวัดกำแพงเพชร พบว่า จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค มีค่าคะแนนถ่วงน้ำหนัก
คือ จุดแข็ง (Strengths) มีค่าเท่ากับ 1.1233 จุดอ่อน (Weaknesses) มีค่าเท่ากับ 2.7582 โอกาส (Opportunities) มี
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ค่าเท่ากับ 2.3432 และ อุปสรรค (Threats) มีค่าเท่ากับ 1.7809 กลยุทธ์การบริหารจัดการธุรกิจของกลุ่มผู้ผลิตสินค้า
เกษตรประเภทข้าว จังหวัดกำแพงเพชร มีตำแหน่งยุทธศาสตร์แบบ WO (Analyzer Strategy) หรือกลยุทธ์กลยุทธ์เชิง
แก้ไข / การปรับตัว 
          4.3.2 ผลการพัฒนากลยุทธ์การบริหารจัดการธุรกิจของกลุ่มผู้ผลิตสินค้าเกษตรประเภทข้าว จังหวัดกำแพงเพชร 
พบว่า 
      วิสัยทัศน์ :  กลุ่มผู้ผลิตสินค้าเกษตรประเภทข้าว จังหวัดกำแพงเพชร บริหารจัดการธุรกิจอย่างมีคุณภาพในการ
ตอบสนองความต้องการของตลาดเป้าหมาย   
    พันธกิจ 
    1. พัฒนาระบบบริหารจดัการธรุกิจของกลุ่มผูผ้ลิตสินค้าเกษตรประเภทข้าวครบตามหน้าที่ทางธุรกจิ 
    2. สรา้งความเขม้แข็งด้านบรหิารจัดการธรุกจิของกลุม่ผูผ้ลติสินคา้เกษตรประเภทข้าว จังหวัดกำแพงเพชร 
    เป้าประสงค์ 
               1. กลุ่มผู้ผลิตสินค้าเกษตรประเภทข้าว จังหวัดกำแพงเพชร มีระบบบริหารจัดการธุรกิจครบตามหน้าที่ทาง
ธุรกิจ 
               2.  กลุ่มผู้ผลิตสินค้าเกษตรประเภทข้าว จังหวัดกำแพงเพชร มีความเข้มแข็งด้านบริหารจัดการธุรกิจ 
               กลยุทธ์ 
               กลยุทธ์ที่ 1 การบริหารจัดการการผลิตข้าว มี 5 มาตรการ 10 ตัวช้ีวัด 
               กลยุทธ์ที่ 2 การบริหารจัดการการเงินธุรกิจข้าว มี 3 มาตรการ 6 ตัวช้ีวัด 
               กลยุทธ์ท่ี 3 การบริหารจัดการการตลาดธุรกิจข้าว มี 5 มาตรการ 12 ตัวช้ีวัด 
               กลยุทธ์ท่ี 4 พันธมิตรทางธุรกิจข้าว มี 3 มาตรการ 4 ตัวช้ีวัด 
    กลยุทธ์ท่ี 5 การพัฒนาศักยภาพเกษตรกรในการดำเนินธุรกิจการเกษตร มี 2 มาตรการ 3 ตัวช้ีวัด 
    4.4 ผลการประเมินกลยุทธ์การบริหารจัดการธุรกิจของกลุ่มผู้ผลิตสินค้าเกษตรประเภทข้าว จังหวัดกำแพงเพชร 
พบว่า 
         4.4.1 กลยุทธ์การบริหารจัดการธุรกิจของกลุ่มผู้ผลิตสินค้าเกษตรประเภทข้าว จังหวัดกำแพงเพชร มีผลการประเมิน
โดยภาพรวม พบว่า มีระดับความสอดคล้องในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 4.16) ซึ่งพิจารณาตามเกณฑ์ประเมินแสดงว่า วิสัยทัศน์ 
พันธกิจ เป้าประสงค์ กลยุทธ์ มาตรการและตัวช้ีวัดมีความสอดคล้องกัน 
         4.4.2 กลยุทธ์การบริหารจัดการธุรกิจของกลุ่มผู้ผลิตสินค้าเกษตรประเภทข้าว จังหวัดกำแพงเพชร มีผลการประเมิน 
ความเหมาะสม ความเป็นไปได้ และความเป็นประโยชน์ ทั้ง 5 กลยุทธ์ พบว่า ในภาพรวมมีความเหมาะสมอยู่ในระดับ
มากถึงมากที่สุด มีความเป็นไปได้อยู่ในระดับมากถึงมากที่สุด และมีความเป็นประโยชน์อยู่ในระดับมากถึงมากที่สุด ซึ่ง
พิจารณาตามเกณฑ์การประเมินแสดงว่า ทั้ง 5 กลยุทธ์ของกลยุทธ์การบริหารจัดการธุรกิจของกลุ่มผู้ผลิตสินค้าเกษตร
ประเภทข้าว จังหวัดกำแพงเพชร มีความเหมาะสม มีความเป็นไปได้ และมีความเป็นประโยชน์ 
 
5. อภิปรายผล 
    กลยุทธ์การบริหารจัดการธุรกิจของกลุ่มผู้ผลิตสินค้าเกษตรประเภทข้าว จังหวัดกำแพงเพชร ซึ่งกลยุทธ์ตกอยู่ในกลยุทธ์เชิง
แก้ไข/ปรับปรุง ประกอบด้วย วิสัยทัศน์ “กลุ่มผู้ผลิตสินค้าเกษตรประเภทข้าว จังหวัดกำแพงเพชร บริหารจัดการธุรกิจอย่างมี
คุณภาพในการตอบสนองความต้องการ ของตลาดเป้าหมาย” พันธกิจ 2 ข้อคือ 1) พัฒนาระบบบริหารจัดการธุรกิจของกลุ่ม
ผู้ผลิตสินค้าเกษตรประเภทข้าวครบตามหน้าที่ทางธุรกิจ 2) สร้างความเข้มแข็งด้านบริหารจัดการธุรกิจของกลุ่มผู้ผลิต
สินค้าเกษตรประเภทข้าว จังหวัดกำแพงเพชร เป้าประสงค์ 2 ประการคือ 1) กลุ่มผู้ผลิตสินค้าเกษตรประเภทข้าว 
จังหวัดกำแพงเพชร มีระบบบริหารจัดการธุรกิจครบตามหน้าที่ทางธุรกิจ 2) กลุ่มผู้ผลิตสินค้าเกษตรประเภทข้าว จังหวัด
กำแพงเพชร มีความเข้มแข็งด้านบริหารจัดการธุรกิจ กลยุทธ์ จำนวน 5 กลยุทธ์ คือ 1) กลยุทธ์การบริหารจัดการการผลิต
ข้าว มี 5 มาตรการ 10 ตัวช้ีวัด 2) กลยุทธ์การบริหารจัดการการเงินธุรกิจข้าว มี 3 มาตรการ 6 ตัวช้ีวัด 3) กลยุทธ์การ
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บริหารจัดการการตลาดธุรกิจข้าว มี 5 มาตรการ 12 ตัวช้ีวัด 4) กลยุทธ์พันธมิตรทางธุรกิจข้าว มี 3 มาตรการ 4 ตัวช้ีวัด 
และ 5) กลยุทธก์ารพัฒนาศักยภาพเกษตรกรในการดำเนินธุรกิจการเกษตร มี 2 มาตรการ 3 ตัวช้ีวัด ผลการวิจัยสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ ภัค  อินพินิจ (2554) ทำวิจัยการบริหารจัดการกลุ่มวิสาหกิจชุมชน: กรณีศึกษากลุ่มศูนย์ส่งเสริมผลิตพันธุ์
ข้าวชุมชน บ้านถลุงเหล็ก ตําบลใหม่นาเพียง อําเภอแวงใหญ่ จังหวัดขอนแก่น พบว่า การบริหารกลุ่มศูนย์ส่งเสริมผลิต
พันธ์ข้าวชุมชน ประกอบด้วย ด้านการวางแผน ด้านการจัดองค์กร ด้านการอํานวยการ ด้านการควบคุม ด้านการผลิต 
ด้านการเงิน ด้านการตลาด และงานวิจัยของ จิตติพัฒน์ จําเริญเจือ และวิภาวี กฤษณะภูติ (2557) ศึกษาแนวทางการ
พัฒนาการจัดการศูนย์ส่งเสริมและผลิตเมล็ดพันธุ์ข้าวชุมชนในจังหวัดกาฬสินธุ์สู่ความยั่งยืน ในประเด็นการพัฒนาด้านการ
เพิ่มพูนองค์ความรู้ให้กับสมาชิกกลุ่ม การบริหารจัดการกลุ่มพึ่งพากันแบบครอบครัวเสมือนพี่กับน้อง การเพิ่มมูลค่าด้วยการ
แปรรูปเมล็ดพันธุ์การมีตลาดรองรับที่ยั่งยืน ตลอดจนการสนับสนุนจากหน่วยงานภาครัฐและการส่งเสริมให้เจ้าหน้าที่จาก
หน่วยงานภาครัฐที่เกี่ยวข้องเข้ามาเป็นสมาชิกกลุ่ม ซึ่งเกี่ยวข้องกับกลยุทธ์พันธมิตรทางธุรกิจข้าว และกลยุทธ์การพัฒนา
ศักยภาพเกษตรกรในการดำเนินธุรกิจการเกษตร และสอดคล้องกับ ชนนิภา  ทองรอด (2560) วิจัยแนวทางการบริหาร   
จัดการกล่มนาแปลงใหญ่บ้านทับยา จังหวัดสิงห์บุรี พบว่า การบริหารจัดการกลุ่ม ประกอบด้วย การจัดทำแผนการผลิต 
รายแปลง การจัดโครงสร้างองค์กรของกลุ่ม การกำหนดกฎระเบียบของกลุ่มการเรียนรู้ และการตลาด นอกจากผลิตข้าวแล้ว 
กลุ่มมีการแปรรูปข้าวเป็นข้าวตูมีการพัฒนาบรรจุภัณฑ์ ข้าวท่ีผลิตมีการจําหน่ายหลายช่องทาง ได้แก่ การขายในตลาด
ประชารัฐ บริษัทเอกชน ตลาดออนไลน์โรงพยาบาลอินทร์บุรี และมีการจัดการเงินกองทุน ซึ่งเกี่ยวข้องกับกลยุทธ์ การบริหาร
จัดการการผลิตข้าว กลยุทธ์การบริหารจัดการ การเงินธุรกิจข้าว กลยุทธ์การบริหารจัดการการตลาดธุรกิจข้าว และสุรชัย 
กังวล และภัสสรณ์ คงธนจารุอนันต์ (2563) วิจัยเรื่อง รูปแบบการบริหารจัดการในการดำเนิน งานของกลุ่มเกษตรกร
ผู้ผลิตระบบเกษตรนาแปลงใหญ่สู่ความยั่งยืน พบว่า รูปแบบในการบริหารจัดการภายในกลุ่มของเกษตรกร ให้
ความสำคัญด้านการวางแผนด้านโครงสร้างและกฎ ระเบียบที่ชัดเจนมากที่สุด  การบริหารสวัสดิการแก่สมาชิกกลุ่ม
เกษตรกรผู้ผลิตระบบเกษตรแบบนาแปลงใหญ่เป็นธรรมเสมอภาค การจัดการข้อมูล ความรู้ ทักษะด้านต่าง ๆ ของกลุ่ม
เกษตรกรผู้ผลิตระบบเกษตรแบบนาแปลงใหญ่ ส่งเสริมทักษะกลุ่มอาชีพทักษะความสามารถ ในการรวมช้ือ รวมขาย การบริหาร
จัดการด้านการผลิต การตลาด การแปรรูปอย่างครบวงจร การพัฒนากลุ่มอาชีพผู้ผลิตระบบเกษตรแบบนาแปลงใหญ่
อย่างต่อเนื่อง การฝึกอบรมความรู้/ศึกษาดูงานเพื่อการพัฒนาอาชีพ และการพัฒนากลุ่มเกษตรกรผู้ปลูกข้าว ระบบ
เกษตรนาแปลงใหญ่ การจัดการผลผลิต ผลิตภัณฑ์ และบริการ ซึ่งเกี่ยวข้องกับ กลยุทธ์การบริหารจัดการการผลิตข้าว กลยุทธ์
การบริหารจัดการการตลาดธุรกิจข้าว กลยุทธ์พันธมิตรทางธุรกิจข้าว และกลยุทธก์ารพัฒนาศักยภาพเกษตรกรในการดำเนิน
ธุรกิจการเกษตร ในงานวิจัยฉบับนี้ 
 
6. ข้อเสนอแนะ  
      6.1 ข้อเสนอแนะสำหรับการนำกลยุทธ์ไปสู่การปฏิบัต ิ 
         6.1.1 ข้อเสนอแนะสำหรับกลุ่มผู้ผลิตสินค้าเกษตรประเภทข้าว 
        (1) กลุ่มผู้ผลิตสินค้าเกษตรประเภทข้าว ควรนำกลยุทธ์การบริหารจัดการธุรกิจของกลุ่มผู้ผลิตสินค้าเกษตร
ประเภทข้าว จังหวัดกำแพงเพชร ไปใช้ในการดำเนินธุรกิจการเกษตรของตนเองได้ 
        (2) กลุ่มผู้ผลิตสินค้าเกษตรประเภทข้าว สามารถเลือกใช้กลยุทธ์ที่เหมาะสม หรือจำเป็นเพื่อให้สามารถ
ดำเนินงานของธุรกิจได้ทั้งโดยตรงและโดยอ้อม ได้แก่ กลยุทธ์การบริหารจัดการการผลิตข้าว กลยุทธ์การบริหารจัดการ
การเงินธุรกิจข้าว กลยุทธ์การบริหารจัดการการตลาดธุรกิจข้าว กลยุทธ์พันธมิตรทางธุรกิจข้าว และกลยุทธ์การพัฒนา
ศักยภาพเกษตรกรในการดำเนินธุรกิจการเกษตร  
        (3)  ผู้ผลิตสินค้าเกษตรประเภทข้าว ควรจัดให้มีปฏิบัติหน้าที่ด้านการดำเนินธุรกิจ หรือจัดเตรียมบุคลากร
ที่มาดำเนินกิจกรรมเพื่อปฏิบัติงานการดำเนินธุรกิจอย่างครบกระบวนการที่เหมาะสมกับธุรกิจของตนเอง เพื่อให้การ
ดำเนินธุรกิจได้ปฏิบัติอย่างครบกระบวนการ  
 6.1.2 ข้อเสนอแนะสำหรับหน่วยงานภาครัฐท่ีมีส่วนช่วยสนับสนุนกลุ่มผู้ผลิตสินค้าเกษตรประเภทข้าว 
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          (1) หน่วยงานภาครัฐที่มีส่วนช่วยสนับสนุนกลุ่มผู้ผลิตสินค้าเกษตรประเภทข้าว สามารถนำกลยุทธ์การ
บริหารจัดการธุรกิจของกลุ่มผูผ้ลิตสินค้าเกษตรประเภทข้าว จังหวัดกำแพงเพชร ที่พัฒนาขึ้นจากงานวิจัยนีไ้ปใช้ในการแนะนำ
การดำเนินธุรกิจของกลุ่มผู้ผลิตสินค้าเกษตรประเภทข้าว 
         (2) หน่วยงานภาครัฐที่มีส่วนช่วยสนับสนุนกลุ่มผู้ผลิตสินค้าเกษตรประเภทข้าว สามารถพัฒนาฝึกอบรม
เกี่ยวกับการบริหารจัดการกลุ่มผู้ผลิตสินค้าเกษตรประเภทข้าวในการดำเนินธุรกิจ ซึ่งประกอบด้วย กระบวนการบริหารจัดการ
ธุรกิจ การบริหารการผลิต การบริหารการตลาด การบริหารด้านบัญชีและการเงิน รวมทั้งการพัฒนาศักยภาพเกษตรกร
ในการดำเนินธุรกิจการเกษตร 
     6.2 ข้อเสนอสำหรับการวิจัยคร้ังต่อไป 
          ควรมีการวิจัยประสิทธิภาพของการใช้กลยุทธ์การบริหารจัดการธุรกิจของกลุ่มผู้ผลิตสินค้าเกษตรประเภทข้าว 
จังหวัดกำแพงเพชรที่พัฒนาขึ้นจากงานวิจัยนี้ ซึ่งประกอบด้วย กลยุทธ์การบริหารจัดการการผลิตข้าว กลยุทธ์การบริหารจัดการ
การเงินธุรกิจข้าว กลยุทธ์การบริหารจัดการการตลาดธุรกิจข้าว กลยุทธ์พันธมิตรทางธุรกิจข้าว และกลยุทธ์การพัฒนา
ศักยภาพเกษตรกรในการดำเนินธุรกิจการเกษตร 
 
7. องค์ความรู้ใหม่จากการวิจัย 
 กลุ่มผู้ผลิตสินค้าเกษตรประเภทข้าว สามารถเลือกใช้กลยุทธ์ที่เหมาะสม เพื่อให้สามารถดำเนินงานของธุรกิจได้ทั้ง
โดยตรงและโดยอ้อม ได้แก่ กลยุทธ์การบริหารจัดการการผลิตข้าว กลยุทธ์การบริหารจัดการการเงินธุรกิจข้าว กลยุทธ์การ
บริหารจัดการการตลาดธุรกิจข้าว กลยุทธพ์ันธมิตรทางธุรกิจข้าว และกลยุทธก์ารพัฒนาศักยภาพเกษตรกรในการดำเนิน
ธุรกิจการเกษตร และทำให้ผู้ผลิตสินค้าเกษตรประเภทข้าว สามารถปรับตัวได้อย่างเหมาะสม โดยมีการจัดเตรียมบุคลากร
ที่มาดำเนินกิจกรรมเพื่อปฏิบัติงานในการเพิ่มประสิทธิภาพในการผลิตที่เหมาะสมกับธุรกิจของตนเอง เพื่อให้การดำเนิน
ธุรกิจ และสร้างความยั่งยืนในธุรกิจได้อย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น 
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ปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok Shop ของลูกค้า 

ในเขตอำเภอเมือง จังหวัดฉะเชิงเทรา 
The Factors Affecting Customers' Purchasing Behavior Through The TikTok Shop Application In 

Muang District, Chachoengsao Province. 
 

จรรยา  วังนิยม (JANYA  WANGNIYOM) 1  
นรภัทร  สถานสถิตย์ (NORRAPAT SATANSATIT)2*  

 
บทคัดย่อ  

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน 
TikTok Shop ของลูกค้าในเขตอำเภอเมือง จังหวัดฉะเชิงเทรา มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคที่ส่งผลต่อ
การเลือกใช้บริการของผู้บริโภค เพื่อนำมาใช้เป็นแนวทางในการกำหนดกลยุทธ์ โดยเก็บแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่าง 
จำนวน 400 คน ค่าสถิติที่ใช้คือความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  

จากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามของลูกค้าในเขตอำเภอเมือง จังหวัดฉะเชิงเทรา  ทั้งหมด 400 คน 
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 21–30 ปี มีรายได้ 10,001-20,000 บาท ประกอบอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มี
การศึกษาระดับปริญญาตรี และสถานภาพโสด  

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยการใช้แบบฟอร์มของแอปพลิเคชัน TikTok Shop พบว่า มีความสำคัญปานกลาง 
ทั้งด้านการออกแบบแพลตฟอร์ม, ด้านการใช้งานง่ายของแพลตฟอร์ม, ด้านข้อมูลสินค้าที่ครบถ้วน, ด้านข้อมูล          
การบริการที่ครบถ้วน, ด้านการสร้างเนื้อหาที่น่าสนใจและด้านความปลอดภัยด้านข้อมูลและการทำธุรกรรมต่าง ๆ ผล     
การวิเคราะห์พบว่า ผู้ใช้บริการแอปพลิเคชัน TikTok Shop โดยมีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ท่ีในความสำคัญปานกลาง 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อสินค้าของแอปพลิเคชัน TikTok Shop พบว่า อยู่ในระดับ 
เฉย ๆ ทั้งด้านความน่าเชื่อถือของโพสต์ของบุคคลมีชื่อเสียงใน TikTok, ด้านความคิดเห็นเชิงบวก, ด้านความคิดเห็น  
เชิงลบ, ด้านเนื้อหาโฆษณาและด้านการตัดสินใจในการซื้อ ผลการวิเคราะห์พบว่า ผู้ใช้บริการแอปพลิเคชัน TikTok 
Shop โดยมีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ท่ีในระดับเฉย ๆ 

ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซื้อสินค้าผา่นแอปพลิเคชัน TikTok Shop พบว่า ส่วนใหญซ่ื้อสินค้าผ่าน TikTok 
Shop 1-2 ครั้ง/เดือน, ใช้จ่ายต่อครั้งอยู่ที่ 500 –1,000 บาท, ซื้อสินค้าประเภทสินคา้เกี่ยวกับความงาม, สาเหตสุั่งมีความ
ต้องการสินค้าที่หลากหลาย และบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้าตัวเอง  
 
คำสำคัญ: แอปพลิเคชัน TikTok Shop พฤติกรรมผู้บรโิภค การตัดสินใจซื้อสินค้า 
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Abstract  
This study aimed to: (1) examine the demographic factors influencing customer purchasing 

behavior on TikTok Shop in Mueang District, Chachoengsao Province; (2) explore the platform usage 
factors affecting customer purchasing behavior; (3) investigate the decision-making factors in purchasing 
products through TikTok Shop; and (4) study the purchasing behavior of customers in this region. The 
population comprised residents of Mueang District, Chachoengsao Province, with a sample of 400 
respondents selected through convenience sampling. A structured questionnaire was used as the data 
collection instrument, divided into four sections focusing on factors influencing purchasing decisions 
on TikTok Shop. Data were analyzed using descriptive statistics, including frequency, percentage, mean, 
and standard deviation. 
 The findings revealed that most respondents were female, aged 21–30 years, with a monthly 
income of 10,001–20,000 THB. They primarily worked as students, held a bachelor’s degree, and were 
single. Regarding the factors influencing behavior, platform usage elements were found to hold a 
moderate level of importance. These elements included the platform’s design, ease of use, 
comprehensive product and service information, engaging content creation, and data and transaction 
security. 
 Decision-making factors, such as the credibility of influencer posts on TikTok, positive and 
negative reviews, advertisement content, and overall purchasing decisions, received neutral responses 
from the respondents. When it came to purchasing behavior, most participants reported buying 
products through TikTok Shop 1–2 times per month, with an average spending of 500–1,000 THB per 
transaction. Beauty-related items were the most commonly purchased products, driven by the 
availability of diverse product options. Additionally, personal influencers played a significant role in 
shaping customers’ purchasing decisions. 
 
Keywords:  Application, TikTok Shop, Consumer Behavior, Shopping Decision 
 
วันที่รับบทความ: 5 กันยายน 2567  วนัที่แก้ไขบทความ : 21 พฤศจกิายน 2567 วันที่ตอบรับตีพิมพบ์ทความ : 21 พฤศจิกายน 2567 
 
1. บทนำ  

1.1 ความเป็นมาและความสำคัญของงานวิจัย 
    การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคได้มีผู้ที่ให้ความหมายหรือแนวคิดไว้หลากหลายและมีลักษณะที่คล้ายกันดังนี้  
Solomon (1996) ได้ให้ความหมายไว้ว่าการศึกษาถึงกระบวนการต่าง ๆ ที่มีการเกี่ยวข้องทั้งตัวบุคคลหรือกลุ่มบุคคล 
เพื ่อทําการเลือกซื ้อ เล ือกใช้ หรือการบริโภค เกี ่ยวกับผลิตภัณฑ์ บริการ โดยใช้ความคิด หรือประสบการณ์                 
ในการตอบสนองให้เกิดความปรารถนาต่าง ๆ ให้ได้รับความพอใจ และความต้องการของตนเอง 
  นอกจากนี้พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึงพฤติกรรมที่ผู ้บริโภค ทําการค้นหา เปรียบเทียบ ในการซื้อ/การใช้สอย            
การประเมินผลในผลิตภัณฑ์สินค้าและการบริการ ที่สามารถจะสนองความต้องการของตนได้ (Siriwan Sererirat et al., 1998) 
 TikTok เป็นแอปพลิเคชั่นบนโทรศัพท์มือถือเกิดขึ้นเพื่อสร้างพื้นที่ให้ผู้ใช้งานทั่วโลกความทักษะความสามารถ 
ความคิดสร้างสรรค์ในด้านที่ตนถนัด และเป็นการสร้างการมีตัวตนบนโลกออนไลน์ในรูปแบบต่าง ๆ ได้เป็นอย่างดีผา่น
การสร้างสรรค์วิดีโอสั้น นอกจากนี้ TikTok ได้สร้างแพลตฟอร์มไว้เป็นช่องทางไว้สร้างโอกาสสำหรับธุรกิจให้เป็นที่รู้จัก
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บนสื่อโซเซียลมากขึ้นได้ เรียกว่า TikTok Shop เป็นโซเชียลคอมเมิร์ซ (Social Commerce) ใหม่ ที่ผู้ใช้งานสามารถ
ขายและซื้อสินค้าออนไลน์ได้ ถือว่าตอบโจทย์ท้ังนักธุรกิจและกลุ่มลูกค้าได้เป็นอย่างดี 
 แนวโน้มการตัดสินใจซื้อบน TikTok ของผู้ใช้สําหรับธุรกิจ เป็นปัจจัยที่สำคัญที่ต้องคำนึง เพราะธุรกิจมีการ
ลงทุนก็มาพร้อมกับความคาดหวังเสมอไม่ว่าจะรูปแบบไหนการกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซื้อสนใจในแบรนด์  รับรู้และ
เข้าใจตัวแบรนด์ ฯลฯ ก็เป็นสิ่งท่ีธุรกิจต้องการที่จะให้เกิดขึ้นบน TikTok จุดเด่นเรื่อง “การสร้างคอนเทนต์” บน TikTok 
เป็นการสร้างความได้เปรียบอย่างหนึ่งที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อแบรนด์จึงต้องคํานึงถึงเรื่องการสร้างคอนเทนต์ที่โดนใจ 
ผู้บริโภคด้วย ขณะที่โปรแกรมที่ TikTok ได้เปิดตัวเมื่อ 2 ปีก่อน #learnonTikTok มียอด views มากถึง 11,000 ล้าน
ครั้งและเติบโตแบบปีต่อปีท่ี 385% สะท้อนให้เห็นว่ามีผู้คนสนใจการทําการตลาดบนแพลตพอร์มและกระตุ้นการเติบโต
ด้วย TikTok มากขึ้น นอกจากนี้ มีครีเอเตอร์ประมาณ 75% ที่มองว่าเนื ้อหา บน TikTok แตกต่างไม่เหมือนกับ       
คอนเทนต์ในโซเชียลมีเดียอื่นๆ ซึ่งให้ความรู้สึกถึงความจริงใจและซื่อสัตย์ต่อผู้ชมมากกว่า  เมื่อเทียบกับแอปฯ ที่มี
รูปแบบการใช้งานเหมือนกัน อีกกระแสหนึ่งจาก “Shoppertainment” หรือการช้อปปิ้งที่บวกกับเอ็นเตอร์เทนเมนต์ไป
ด้วยสนุกสนานมากขึ ้น มีส่วนทําให้ TikTok ได้รับความสนใจ ซึ ่งในปัจจุบันพฤติกรรมของผู้ซื ้อก็ยังชอบที ่ได้รับ
ประสบการณ์การช้อปปิ้งที่สนุกและสร้างความรู้สึกดี ๆ (MARKETINGOOPS, 2022) 
  จากการศึกษา TikTok Marketing Science Global Retail Path to Purchase Study 2021 พบว่า มี 4 ใน 
10 คนของผู้ใช้ TikTok ซื้อสินค้าทันทีที่เห็น สูงกว่าแพลตฟอร์มอื่นถึง 1.5 เท่า ซึ่งในวงการแฮชแท็กบน TikTok อย่าง 
#TikTokMadeMeBuyit ที่จะเป็นชุมชนคนคลังสินค้าประเภทต่าง ๆ แบรนด์เนม, ของใช้ที่แนะนําต่อ ๆ โดยมีผู้เข้าชม
แฮชแท็กนี้มากกว่า 10,000 ล้านครั้งที่ผ่านมาสำหรับ TikTok มีความบันเทิงที่ค่อนข้างหลากหลาย ไม่ใช่แค่เรื่องเต้น, ร้องเพลง 
ฯลฯ แต่ยังมีคอนเทนต์ด้านการศึกษา, บริการทางการเงิน, การเดินทาง, การเล่นเกม ก็ได้รับความสนใจไม่น้อยเลย  
  สรุปได้ว่า การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค เป็นการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับแนวโน้มพฤติกรรมของผู้บริโภคใน           
การตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าหรือบริการ เพื่อเป็นข้อมูลที่สำคัญในการสร้างกลยุทธ์การตลาดสำหรับธุรกิจและสร้างความ     
พึงพอใจให้แก่ผู้บริโภคได้อย่างแม่นยำและถูกต้อง เนื่องจากผู้บริโภคถือเป็นปัจจัยสำคัญในการดำเนินธุรกิจ ว่าพฤติกรรม
การซื้อสินค้าเป็นอย่างไรแรงจูงใจในการซื้อสินค้าเกิดจากอะไร ดังนั้น ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรม   
การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok Shop ของลูกค้าในเขตอำเภอเมือง จังหวัดฉะเชิงเทรา เพื่อเข้าใจถึง
พฤติกรรมของผู้ซื้อและส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ ซึ่งข้อมูลต่าง ๆ เหล่านี้เป็นประโยชน์ต่อการวางแผนและการสร้าง     
กลยุทธ์ทางการตลาดให้สอดคล้องตามความต้องการของผู้บริโภคต่อไป 

1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย  
 1. เพื่อศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok Shop  

ของลูกค้าในเขตอำเภอเมือง จังหวัดฉะเชิงเทรา 
 2. เพื่อศึกษาปัจจัยการใช้แบบฟอร์มที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok Shop ของ 

ลูกค้าในเขตอำเภอเมือง จังหวัดฉะเชิงเทรา 
 3. เพื่อศึกษาปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok Shop ของลูกค้าในเขตอำเภอเมือง  

จังหวัดฉะเชิงเทรา 
 4. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok Shop ของลูกค้าในเขตอำเภอเมือง จังหวัด 

ฉะเชิงเทรา 
1.3 ขอบเขตของการวิจัย  
 1. ด้านเนื้อหาทำการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok Shop  

ของลูกค้าในเขตอำเภอเมือง จังหวัดฉะเชิงเทรา 
 2. ด้านพื้นท่ี ทำการศึกษาการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok Shop ของลูกค้าในเขตอำเภอเมือง จังหวัด

ฉะเชิงเทรา 
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 3. ด้านระยะเวลา ทำการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถามในช่วงเดือน กันยายน 2566 ถึงเดือน
พฤศจิกายน 2566 

 4. ด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง ศึกษาจากการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok Shop ของลูกค้าในเขต  
อำเภอเมือง จังหวัดฉะเชิงเทรา โดยใช้กลุ่มตัวอย่างจากการคํานวณขนาดตัวอย่างของ W.G.cochran(1953) จำนวน 
400 คน 

 5. ตัวแปรที่เกี่ยวข้องกับการศึกษา มีดังนี้ ตัวแปรอิสระ ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ปัจจัยการใช้แบบฟอร์ม  
และปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อ ตัวแปรตาม พฤติกรรมซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok Shop ของลูกค้าในเขตอำเภอ
เมือง จังหวัดฉะเชิงเทรา 

1.4 สมมติฐานการวิจัย  
 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ, อายุ, รายได้, อาชีพ, ระดับการศึกษาและสถานภาพ ที่แตกต่างกันมี

พฤติกรรมซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok Shop ของลูกค้าในเขตอำเภอเมือง จังหวัดฉะเชิงเทราที่สัมพันธ์กัน 
 ปัจจัยการใช้แบบฟอร์ม ได้แก่ ด้านการออกแบบแพลตฟอร์ม, ด้านการใช้งานง่ายของแพลตฟอร์ม, ด้านข้อมูล

สินค้าท่ีครบถ้วน, ด้านข้อมูลการบริการที่ครบถ้วน, ด้านการสร้างเนื้อหาท่ีน่าสนใจ, ความปลอดภัยด้านข้อมูลและการทำ
ธุรกรรมต่าง ๆ ที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok Shop ของลูกค้าในเขตอำเภอเมือง จังหวัด
ฉะเชิงเทราที่สัมพันธ์กัน 

 ปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อ ได้แก่ ความน่าเชื่อถือของโพสต์ของบุคคลมีชื่อเสียงใน TikTok, ความคิดเห็น     
เชิงบวก, ความคิดเห็นเชิงลบ, เนื ้อหาโฆษณาและการตัดสินใจในการซื้อ ที ่แตกต่างกันมีพฤติกรรมซื้อสินค้าผ่าน            
แอปพลิเคชัน TikTok Shop ของลูกค้าในเขตอำเภอเมือง จังหวัดฉะเชิงเทราที่สัมพันธ์กัน 
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1.5 กรอบแนวคิดในการวิจัย  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
2. แนวคิดทฤษฎี  
  ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยต้องการศึกษาค้นคว้าข้อมูลจากแนวความคิด ทฤษฎีและผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
กับเนื้อหาของงานวิจัยนี้ เพื ่อใช้ประกอบในการดำเนินงานและช่วยชี้นำทิศทางในการทำวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อ
พฤติกรรมและการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok Shop ของลูกค้าในเขตอำเภอเมือง จังหวัดฉะเชิงเทรา 
การพิจารณามีประเด็นในการนำเสนอดังหัวข้อต่อไปนี้ 
 

ปัจจัยประชากรศาสตร ์

-เพศ 

-อาย ุ

-รายได ้

-อาชีพ 

-ระดับการศึกษา 

-สถานภาพ 

พฤติกรรมการตดัสินใจซื้อสินค้าผา่น  
แอปพลิเคชัน TikTok Shop 

ของลูกค้าในเขตอำเภอเมือง จังหวัด
ฉะเชิงเทรา 

ปัจจัยการใช้แบบฟอร์ม 
- ด้านการออกแบบแพลตฟอรม์ 
- ด้านการใช้งานง่ายของแพลตฟอร์ม 
- ด้านข้อมูลสินคา้ที่ครบถ้วน 
- ด้านข้อมูลการบริการที่ครบถ้วน 
- ด้านการสร้างเนื้อหาที่น่าสนใจ 
- ความปลอดภยัด้านข้อมลูและการ 
ทำธุรกรรมต่าง ๆ 

ปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อ 
- ความน่าเชื่อถือของโพสต์ของ 
บุคคลมีชื่อเสียงใน TikTok 
- ความคิดเห็นเชิงบวก 
- ความคิดเห็นเชิงลบ 
- เนื้อหาโฆษณา 
- การตัดสินใจในการซื้อ 
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 2.1 แนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค 
 Kotler and Keller  (2012) ได้อธิบายถึงองค์ประกอบของโมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค มีจุดเริ่มต้นเริ่มจากการ
กระตุ้นของผู้บริโภค 2 ประเภท คือสิ่งกระตุ้นทางการตลาด ได้แก่ สินค้าและบริการ ราคา ช่องทางการขาย เป็นต้น     
ทำให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการและสิ่งกระตุ้นอื่น ๆ เช่น สภาพเศรษฐกิจ สังคม วัฒนธรรมและรูปแบบการดำเนินชีวิต      
เป็นต้น ทำให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการและเมือ่สิ่งกระตุน้นั้นผ่านเข้ามาในความรู้สกึนึกคิดของผู้บรโิภคไปสูก่ระบวนการ
จิตวิทยาซึ่งเป็นปัจจัยภายในจากตัวบุคคลและลักษณะของผู้บริโภคซึ่งเกิดจากปัจจัยภายนอกที่ไม่สามารถควบคุมได้     
แต่ส่งผลต่อพฤติกรรมและกระบวนการตัดสินใจตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคทำให้เกิดการตอบสนองของผู้บริโภคหรือการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 2.2 แนวคิดกระบวนการตัดสินใจซ้ือสินค้า 
  Seri Wongmontha (1999) กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าใดสินค้าหนึ่งนั้นต้องมีกระบวนการจุดเริ่มต้นไป
จนถึงทัศนคติหลังจากที่ได้ใช้สินค้านั้นแล้ว ซึ่งสามารถพิจารณาเป็นขั้นตอนได้ ดังนี้ การมองเห็นปัญหาการแสวงหา
ภายในและภายนอก การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และทัศนคติหลังการซื้อ กระบวนการตัดสินใจซื้อประกอบ
ไปด้วย 5 ขั้นตอนท่ีนำไปสู่การตัดสินใจซื้อ ได้แก่ 
  1. การตระหนักถึงความต้องการ (Need Recognition) เป็นจุดเริ่มต้นของกระบวนการซื้อ ซึ่งรับรู้ถึงปัญหา
และความต้องการในการซื้อจริงและความปรารถนา การกระตุ้นอาจจะเกิดขึ้นจากความต้องการภายในตัวเรา เช่น ความ
กระหายน้ำ ความต้องการทางเพศ เป็นต้น รวมถึงความต้องการอาจจะมีการตุ้นจากตัวกระตุ้นภายนอก 
  2. การเสาะแสวงหาข่าวสาร (Information Search) ผู้บริโภคมีการเสาะแสวงหาข่าวสารมากขึ้น ถ้ามีแรง
ขับเคลื่อนและสินค้าอยู่แค่เอื้อม โอกาสซื้อจะมีสูง ถ้าเป็นเช่นนั้น ผู้บริโภคอาจจะเก็บความต้องการนั้นไว้หรือมีการหา
ข้อมูลข่าวสารที่เกี่ยวข้องกับความต้องการเพิ่มเติม ซึ่งผู้บริโภคสามารถหาข่าวสารได้จากหลายแหล่ง เช่น 
  2.1 แหล่งข่าวสารจากบุคคล ได้แก่ ครอบครัว เพื่อน คนรู้จัก 
  2.2 แหล่งพาณิชย ์ได้แก่ โฆษณา พนักงานขาย ตัวแทนจำหน่าย การแสดงสินค้า บรรจุภัณฑ์ 
  2.3 แหล่งสาธาณะ ได้แก่ สื่อมวลชน องค์การเพื่อผู้บริโภค 
  2.4 แหล่งที่เกิดจากความชำนาญ ได้แก่ การจับถือ การตรวจสินค้าและการใช้บริการ 
  3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) ผู้บริโภคใช้ข่าวสารการให้ได้มา วิเคราะห์ตราสนิค้า
ที่เลือกไว้เพื่อพิจารณาตัดสินใจเลือกซื้อเป็นขั้นตอนสุดท้าย ซึ่งนักการตลาดต้องรู้ถึงวิธีการเลือกตราสินค้าและการ
ประเมินค่าของทางเลือกข่าวสารตราสินค้า ในการเลือกใช้กลยุทธ์การตลาดเพื่อก่อให้เกิดอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ 
  4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) เป็นขั้นตอนการประเมิน ผู้บริโภคจะจัดลำดับความชอบตราสินค้า
ต่าง ๆ เลือกและสร้างความตั้งใจซื้อขึ้น โดยการตัดสินใจซื้อมักจะทำการซื้อตราสินค้าที่ชอบที่สุดแต่มี 2 ปัจจัยที่เขา้มา
“ขวาง” ระหว่างความตั้งใจซื้อกับการตัดสินใจซื้อ 
  5. พฤติกรรมหลังซื ้อ (Post-Purchase Behavior) Adul Chatrongkakul (2000) ผู ้บริโภคจะเกิดความ      
พึงพอใจหลังจากการซื้อหรือไม่ ขึ้นอยู่กับปัจจัยสองประเภทเป็นตัวชี้วัด คือ ความคาดหวังของผู้บริโภค (Consumer’s 
Expectation) และการปฏิบัติต่อตัวสินค้า (Product’s Perceived Performance) ถ้าสินค้าน้อยกว่าตามที่คาดหวัง 
ผู้บริโภคจะรู้สึกผิดหวัง แต่ถ้าสินค้าเป็นไปตามคาดหวังและเกินตามคาดหวัง ผู้บริโภคจะรู้สึกมีความสุข 
 2.3 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับแอพลิเคชัน TikTok 
  Suchanan Areerarat (2018) ได้ศึกษา อิทธิพลของการยอมรับเทคโนโลยีต่อการเลือกใช้แอปพลิเคชันติ๊ก 
ต๊อก (TikTok) ของผู้ใช้งาน ผลวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ซึ่งมีสถานภาพเป็นนัก เรียน /
นักศึกษา อายุ 20-25 ปี และส่วนใหญ่รู ้จักแอปพลิเคชัน TikTok ผ่านช่องทางยูทูป โดยอิทธิพลของการยอมรับ
เทคโนโลยีด้านความคาดหวังจากการใช้งานส่งผลต่อการเลือกใช้แอปพลิเคชันซึ่งเป็นผลมาจาก  ความสามารถใน          
การตอบสนองต่อความต้องการของผู้มีทักษะการเต้นหรือการแสดงได้เป็นอย่างดีในส่วนด้านอิทธิพลของสังคมก็ส่งผล
ด้วยเช่นกัน จากการเลือกใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok ตามบุคคลที่มีอิทธิพลต่อตนเอง และด้านสิ่งอำนวย ความสะดวก
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ในการใช้งานพบว่าแอปพลิเคชัน TikTok มีการใช้งานที่สะดวก สามารถใช้สร้างความบันเทิงได้ทุกที่ทุกเวลา และด้าน
การเข้ากันได้ของเทคโนโลยีส่งผลต่อการเลือกใช้แอปพลิเคชัน TikTok เนื่องจากเป็นแอปพลิเคชันที่มีความปลอดภัยทำ
ให้เกิดความเช่ือมั่นในการใช้บริการ 
 
3. วิธีดำเนินการวิจัย  
  ในการศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok Shop ของ
ลูกค้าในเขตอำเภอเมือง จังหวัดฉะเชิงเทรา ผู้วิจัยได้มีวิธีดำเนินการวิจัยอย่างเป็นขั้นตอน เพื่อให้ได้มาซึ่งข้อมูลจากกลุ่ม
ตัวอย่างและนำไปวิเคราะห์ ด้วยวิธีทางสถิติต่อไป  

 ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ดำเนินการวิจัยตามขั้นตอน ดังนี้ 
 3.1. การกำหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

 3.1.1 ประชากร 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ประชาชนท่ีอาศัยอยู่ในเขตอำเภอเมือง จังหวัดฉะเชิงเทรา 

 3.1.2 กลุ่มตัวอย่าง 
 กลุ่มตัวอย่างในการวิจัย คือ ตัวแทนของประชาชนที่อาศัยอยู่ในเขตอำเภอเมือง จังหวัดฉะเชิงเทรา ที่เคยซื้อ
สินค้าผ่าน TikTok Shop และเนื่องจากการวิจัยในครั้งนี้ไม่ทราบจำนวนประชากรที่แน่นอน ผู้วิจัยจึงได้ใช้สูตรในการ
คำนวณหาขนาดของกลุ่มตัวอย่างจากสูตรของ W.G.cochran (1953) ดังนี ้
 

n =
P(1 − P)Z2

e2
 

 n แทน จำนวนกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการ 
 P แทน สัดส่วนของประชากรที่ผู้วิจัยต้องการจะสุ่ม 
 Z แทน ความมั่นใจท่ีผู้วิจิยกำหนดไว้ท่ีระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 
 e แทน สัดส่วนของความคลาดเคลื่อนที่ยอมให้เกิดขึ้นได้ 
 ต้องการสุ่มตัวอย่างเป็น 50% จากประชากรทั้งหมด ณ ระดับความเช่ือมั่น 95% และยอมรับความคาดเคลื่อน

จากการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 0.05 ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่จะคำนวณได้คือ 
 แทนค่า P=0.50 (50%), Z=1.96 (50%), e=0.05 (5%) 
 n = (0.50) (1 – 0.50) (1.96)2 / (0.05)2 
 n = (0.50) (0.50) (3.8416) / 0.0025 
 n ≈ 384 ตัวอย่าง 

 จากการคำนวณข้างต้นพบว่า ในกรณีไม่ทราบจำนวนประชากร ณ ระดับความเชื่อมั่นที่ 95% จะได้กลุ่ม 
ตัวอย่างที่เหมาะสมเท่ากับ 384 ตัวอย่าง ทั้งนี้เพื่อให้ผลการศึกษาที่ได้มีความแม่นยำในการวิเคราะห์สมมติฐานและเพื่อ
ป้องกันความผิดพลาดจากการตอบแบบสอบถามไม่ครบถ้วนสมบูรณ์จึงทำการเก็บตัวอย่างกลุ่มผู้ใช้แอปพลิเคชัน TikTok 
Shop ของลูกค้าในเขตอำเภอเมือง จังหวัดฉะเชิงเทรา จำนวน 400 คนและได้ทำการสุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้ทฤษฎีความ
น่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) โดยมีขั้นตอนในการสุ่มตัวอย่างดังนี้ใช้ 

 วิธีการสุ ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยทำการแจกแบบสอบถามแบบออนไลน์  
(Google Form) ผ่านช่องทาง Facebook, Instagram, TikTok และ Line 

3.2 การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

สินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok Shop ของลูกค้าในเขตอำเภอเมือง จังหวัดฉะเชิงเทรา โดยแบบสอบถามได้ถูกแบ่ง
ออกเป็น 4 ส่วนดังนี ้
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 ส่วนที่1 เป็นคำถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม แบบสอบถามเกี่ยวกับปจัจัย
ด้านประชากรศาสตร์ของผู้ทำแบบสอบถาม มีลักษณะเป็นคำถามปลายปิด (Closed Ended question) มีคำถามให้
เลือก 6 ข้อและสามารถเลือกตอบอย่างใดอย่างหน่ึงรายละเอียดดังนี้ 

 ข้อ 1 เพศ เป็นการวัดระดับข้อมูลแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 ข้อ 2 อาย ุเป็นการวัดระดับข้อมูลแบบเรียงอันดับ (Ordinal Scale) 
 ข้อ 3 รายได้ เป็นการวัดระดับข้อมูลแบบเรียงอันดับ (Ordinal Scale) 
 ข้อ 4 อาชีพ เป็นการวัดระดับข้อมูลแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 ข้อ 5 ระดับการศึกษา เป็นการวัดระดับข้อมูลแบบเรียงอันดับ (Ordinal Scale) 
 ข้อ 6 สถานภาพ เป็นการวัดระดับข้อมูลแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 ส่วนที่ 2 ปัจจัยการใช้แบบฟอร์มของแอปพลิเคชัน TikTok Shop ซึ ่งประกอบไปด้วย การออกแบบ

แพลตฟอร์มที่สวย, การใช้งานง่ายของแพลตฟอร์ม, ข้อมูลสินค้าที่ครบถ้วน ,ข้อมูลการบริการที่ครบถ้วน, การสร้าง
เนื้อหาที่น่าสนใจ, ความปลอดภัยด้านข้อมูลและการทำธุรกรรมต่าง ๆ มีลักษณะเป็นคำถามปลายปิด (Closed Ended 
question) เป็นการวัดระดับข้อมูลแบบอันตรภาคชั้น (Interval Scale) แบ่งความเห็นออกเป็น 5 ระดับในรูปแบบของ 
ลิเคิร์ท (Likert’s Scale) โดยใช้เกณฑ์ในการกำหนดค่าน้ำหนักคะแนนสำหรับความคิดเห็นในการตอบแบบสอบถาม 
ดังนี ้
ตารางที ่1 เกณฑ์ในการกำหนดค่าน้ำหนักคะแนนสำหรับความคิดเห็นในการตอบแบบสอบถาม 

ระดับคะแนน ระดับความสำคัญ 
5 คะแนน สำคัญมากที่สุด 
4 คะแนน สำคัญมาก 
3 คะแนน สำคัญปานกลาง 
2 คะแนน สำคัญน้อย 
1 คะแนน สำคัญน้อยทีสุ่ด 

  
 เกณฑ์การประเมินค่าคะแนนที่ได้จากการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้นผู้วิจัยคำนวณหาความกว้างของ    
การอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น  (Interval Scale) โดย
ผู้วิจัยใช้เกณฑ์เฉลี่ยในการอภิปรายเพื่อแสดงระดับความสำคัญ (Kanlaya Wanichabancha, 2001) ดังนี ้

ความกว้างอันตรภาคชั้น =
คะแนนสูงสุด − คะแนนต่ำสุด

จำนวนชั้น
 

=
5 − 1

5
 

= 0.8 
ตารางที่ 2 เกณฑ์การแปลผลของค่าเฉลี่ยคะแนน 

ระดับคะแนน ระดับความสำคัญ 
4.21 – 5.00 สำคัญมากที่สุด 
3.41 – 4.20 สำคัญมาก 
2.61 – 3.40 สำคัญปานกลาง 
1.81 – 2.60 สำคัญน้อย 
1.00 – 1.80 สำคัญน้อยทีสุ่ด 
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 ส่วนท่ี 3 ปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อสินค้าของแอปพลิเคชัน TikTok Shop ซึ่งประกอบไปด้วย ความน่าเช่ือถือ

ของโพสต์ของบุคคลมีชื่อเสียงใน TikTok, ความคิดเห็นเชิงบวก, ความคิดเห็นเชิงลบ, เนื้อหาโฆษณา,การตัดสินใจใน   
การซื้อ มีลักษณะเป็นคำถามปลายปิด (Closed Ended question) เป็นการวัดระดับข้อมูลแบบอันตรภาคชั้น (Interval 
Scale) จำนวน 5 ตัวเลือก และเลือกตอบได้เพียงข้อเดียว คือ เห็นด้วยอย่างยิ่ง, เห็นด้วยเฉย ๆ, ไม่เห็นด้วยและไมเ่ห็น
ด้วยอย่างยิ่ง จำนวน 16 ข้อ โดยมีหลักเกณฑ์การให้คะแนน ดังนี ้

 
ตารางที ่3 เกณฑ์ในการกำหนดค่าน้ำหนักคะแนนสำหรับความคิดเห็นในการตอบแบบสอบถาม 

ระดับคะแนน ระดับความคิดเห็น 
5 คะเเนน เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
4 คะเเนน เห็นด้วย 
3 คะเเนน เฉย ๆ 
2 คะเเนน ไม่เห็นด้วย 
1 คะเเนน ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

  
 เกณฑ์การประเมินค่าคะแนนที่ได้จากการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้นผู้วิจัยคำนวณหาความกว้างของ     
การอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) 
โดยผู้วิจัยใช้เกณฑ์เฉลี่ยในการอภิปรายเพื่อแสดงระดับความสำคัญ (Kanlaya Wanichabancha, 2001) ดังนี ้
 

ความกว้างอันตรภาคชั้น =
คะแนนสูงสุด − คะแนนต่ำสุด

จำนวนชั้น
 

=
5 − 1

5
 

= 0.8 
ตารางที ่4 เกณฑ์การแปลผลของค่าเฉลี่ยคะแนน 

ระดับคะแนน ระดับความสำคัญ 
4.21 – 5.00 สำคัญมากที่สุด 
3.41 – 4.20 สำคัญมาก 
2.61 – 3.40 สำคัญปานกลาง 
1.81 – 2.60 สำคัญน้อย 
1.00 – 1.80 สำคัญน้อยทีสุ่ด 

  
 ส่วนที่ 4 พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok Shop ของลูกค้าในเขตอำเภอเมือง จังหวัด
ฉะเชิงเทรา มีลักษณะเป็นคำถามปลายปิด (Closed Ended question) มีให้คำถามให้เลือก 5 ข้อ เป็นการวัดระดับ
ข้อมูลแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) 3 ข้อ เป็นการวัดระดับข้อมูลแบบเรียงอันดับ (Ordinal Scale) 2 ข้อ 

3.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยดำเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลมีขั้นตอนดังนี้ 

 3.3.1. ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นการรวบรวมข้อมูลที่ได้จากสำรวจ โดยการส่งแบบสอบถามใน
รูปแบบออนไลน์ให้แก่ผู้ตอบคำถาม โดยกระจายตามช่องทางต่าง ๆ 
 3.3.2. ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นข้อมูลที่ได้จากการศึกษาค้นคว้า รวบรวมผลงานวิจัย ข้อมูลทาง
สถิติ รายงานต่าง ๆ และข้อมูลจากอินเตอร์เน็ตที่เกี่ยวข้องของหน่วยงานต่าง ๆ จากการเก็บรวบรวมข้อมูล 
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3.4 การจัดกระทำข้อมูล และการวิเคราะห์ข้อมูล  
 การวิเคราะห์ข้อมูลสำหรับงานวิจัยนี้  แบบสอบถามแบ่งการวิเคราะห์ออกเป็น 4 ส่วน โดยเมื่อรวบรวม
แบบสอบถามตามจำนวนที่ต้องการแล้ว ผู้วิจัยจะทำการตรวจสอบข้อมูล โดยตรวจสอบความถูกต้องและความสมบูรณ์
ของแบบสอบถามที่กลุ่มตัวอย่างทำการตอบ แยกแบบสอบถามที่ไม่สมบูรณ์ออก จากนั้นทำการลงรหัสโดยการนำ
แบบสอบถามที่ถูกต้องเรียบร้อยแล้วมาลงรหัสตามที่กำหนดรหัสไว้ล่วงหน้า  และใช้วิธีการประมวลผลค่าทางสถิติด้วย
เครื่องคอมพิวเตอร์ ผ่านการคำนวณด้วยโปรแกรมสำเร็จรูป SPSS for Windows ในการคำนวณค่าสถิติ 

3.5 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 การศึกษาค้นคว้าวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติ ดังนี้ 

 1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพื่อใช้อธิบายปัจจัยด้านประชากรศาสตร์กลุ่มตัวอย่าง รวมไป
ถึง พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok Shop ของลูกค้าในเขตอำเภอเมือง จังหวัดฉะเชิงเทราเพื่อให้ทราบ
ถึงจำนวนของกลุ่มตัวอย่างจำแนกตามคุณสมบัติ ซึ ่งเป็นการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้วิธีการวิเคราะห์หาค่าความถี่ 
(Frequency) และร้อยละ (Percentage) และการวิเคราะห์ข้อมูล ปัจจัยการใช้แบบฟอร์มของแอปพลิเคชัน TikTok 
Shop รวมไปถึง ปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อสินค้าของแอปพลิเคชัน TikTok Shop เพื่อให้ทราบถึงจำนวนของกลุ่ม
ตัวอย่างจำแนกตามคุณสมบัติ ซึ่งเป็นการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้วิธีการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) 
 2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) เป็นสถิติที่ใช้ทดสอบสมมติฐานการวิจัย เพื่อแสดงถึงความสัมพันธ์
ของตัวแปรต้นและตัวแปรตาม 
 ทดสอบสมมติฐานส่วนท่ี 1 ปัจจัยด้านประชาชนศาสตร์ ได้แก่ เพศ, อาย,ุ รายได้, อาชีพ, ระดับการศึกษาและ 
สถานภาพที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok Shop ของลูกค้าในเขตอำเภอเมือง จังหวัด
ฉะเชิงเทราที่ต่างกัน โดยใช้สถิติ Chi-square ใช้การทดสอบสมมติฐาน 
  ทดสอบสมมติฐานส่วนที่ 2 ปัจจัยการใช้แบบฟอร์ม ได้แก่ ด้านการออกแบบแพลตฟอร์ม, ด้านการใช้งานง่าย
ของแพลตฟอร์ม, ด้านข้อมูลสินค้าท่ีครบถ้วน, ด้านข้อมูลการบริการที่ครบถ้วน, ด้านการสร้างเนื้อหาท่ีน่าสนใจและความ
ปลอดภัยด้านข้อมูลและการทำธุรกรรมต่าง ที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok Shop ของ
ลูกค้าในเขตอำเภอเมือง จังหวัดฉะเชิงเทราที่ต่างกัน โดยใช้สถิติ Chi-square ใช้การทดสอบสมมติฐาน 
  ทดสอบสมมติฐานส่วนที่3 ปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อ ได้แก่ ความน่าเชื่อถือของโพสต์ของบุคคลมีชื่อเสียงใน 
TikTok, ความคิดเห็นเชิงบวก, ความคิดเห็นเชิงลบ, เนื้อหาโฆษณาและการตัดสินใจในการซื้อที่แตกต่างกันมีพฤติกรรม
ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok Shop ของลูกค้าในเขตอำเภอเมือง จังหวัดฉะเชิงเทราที่ต่างกันโดยใช้สถิติ Chi-
square ใช้การทดสอบสมมติฐาน 
 
4. สรุปผลการวิจัย  
  จากผลการตอบแบบสอบถามออนไลน์จากกลุ่มผู้ใช้แอปพลิเคชัน TikTok ของลูกค้าในเขตอำเภอเมือง จังหวัด
ฉะเชิงเทราจำนวน 400 คน สามารถสรุปผลไดด้ังนี้ 
 4.1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 
       จากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามของลูกค้าในเขตอำเภอเมือง จังหวัดฉะเชิงเทรา ส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 57.5 มีอายุอยู่ในช่วง 21- 30 ปี คิดเป็นร้อยละ 37.8 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-20,000 
บาท คิดเป็นร้อยละ 29.5 อาชีพนักเรียน/นักศึกษา คิดเป็นร้อยละ 26.0 การศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 46.3 
สถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 65.5  
 4.2 ปัจจัยการใช้แบบฟอร์มของแอปพลิเคชัน TikTok Shop 
       4.2.1 ด้านการออกแบบแพลตฟอร์ม พบว่าผู้ใช้แอปพลิเคชัน TikTok Shop มีปัจจัยการใช้แบบฟอร์ม
ด้านการออกแบบแพลตฟอร์ม คิดเป็นค่าเฉลี่ย 3.26 ซึ่งมีความสำคัญปานกลาง 



วารสารวิทยาการจดัการปริทัศน์ ปีท่ี 26 ฉบับท่ี 3 (กันยายน-ธันวาคม 2567) | 71 

 
 4.2.2 ด้านการใช้งานง่ายของแพลตฟอร์ม พบว่าผู้ใช้แอปพลิเคชัน TikTok Shop มีปัจจัยการใช้แบบฟอร์ม
ด้านการใช้งานง่ายของแพลตฟอร์ม คิดเป็นค่าเฉลี่ย 3.06 ซึ่งมีความสำคัญปานกลาง 
 4.2.3 ด้านข้อมูลสินค้าที่ครบถ้วน พบว่าผู้ใช้แอปพลิเคชัน TikTok Shop มีปัจจัยการใช้แบบฟอร์มดา้นข้อมูล
สินค้าท่ีครบถ้วน คิดเป็นค่าเฉลี่ย 3.01 ซึ่งมีความสำคัญปานกลาง 
 4.2.4 ด้านข้อมูลการบริการที่ครบถ้วน พบว่าผู้ใช้แอปพลิเคชัน TikTok Shop มีปัจจัยการใช้แบบฟอร์มด้าน
ข้อมูลการบริการที่ครบถ้วน คิดเป็นค่าเฉลี่ย 3.21 ซึ่งมีความสำคัญปานกลาง 
 4.2.5 ด้านการสร้างเนื้อหาที่น่าสนใจ พบว่าผู้ใช้แอปพลิเคชัน TikTok Shop มีปัจจัยการใช้แบบฟอร์มด้าน   
การสร้างเนื้อหาท่ีน่าสนใจ คิดเป็นค่าเฉลี่ย 3.07 ซึ่งมีความสำคัญปานกลาง 
 4.2.6 ความปลอดภัยด้านข้อมูลและการทำธุรกรรมต่าง ๆ พบว่าผู้ใช้แอปพลิเคชัน TikTok Shop มีปัจจัย   
การใช้แบบฟอร์มด้านการสร้างเนื้อหาท่ีน่าสนใจ คิดเป็นค่าเฉลี่ย 2.98 ซึ่งมีความสำคัญปานกลาง 
 4.3 ปัจจัยด้านการตัดสินใจซ้ือสินค้าของแอปพลิเคชัน TikTok Shop 
 4.3.1 ด้านความน่าเชื่อถือของโพสต์ของบุคคลทีม่ีชื่อเสียงใน TikTok พบว่าผู้ใช้แอปพลิเคชัน TikTok Shop มี
ปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อความน่าเช่ือถือของโพสต์ของบุคคลมีชื่อเสียงใน TikTok คิดเป็นค่าเฉลี่ย 3.15 ซึ่งอยู่ในระดับเฉย ๆ  
 4.3.2 ด้านความคิดเห็นเชิงบวก พบว่าผู้ใช้แอปพลิเคชัน TikTok Shop มีปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อความ
คิดเห็นเชิงบวก คิดเป็นค่าเฉลี่ย 3.12 ซึ่งอยู่ในระดับเฉย ๆ 
 4.3.3 ด้านความคิดเห็นเชิงลบ พบว่าผู ้ใช้แอปพลิเคชัน TikTok Shop มีปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อความ
คิดเห็นเชิงลบ คิดเป็นค่าเฉลี่ย 3.10 ซึ่งอยู่ในระดับเฉย ๆ 
 4.3.4 ด้านเนื้อหาโฆษณา พบว่าผู้ใช้แอปพลิเคชัน TikTok Shop มีปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อเนื้อหาโฆษณา
คิดเป็นค่าเฉลี่ย 3.19 ซึ่งอยู่ในระดับเฉย ๆ 
 4.3.5 ด้านการตัดสินใจในการซื ้อ พบว่าผู ้ใช้แอปพลิเคชัน TikTok Shop มีปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อ         
การตัดสินใจในการซื้อ คิดเป็นค่าเฉลี่ย 3.17 ซึ่งอยู่ในระดับเฉย ๆ 
 4.4 พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok Shop ของลูกค้าในเขตอำเภอเมือง จังหวัด
ฉะเชิงเทรา 
 จากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามของลูกค้าในเขตอำเภอเมือง จังหวัดฉะเชิงเทราทั้งหมด 400 คน  
ส่วนใหญ่ซื้อสินค้าผ่าน TikTok Shop 1-2 ครั ้ง/เดือน คิดเป็นร้อยละ 40.3 ใช้จ่ายกับการซื้อสินค้า TikTok Shop      
ต่อครั้งอยู่ที่ 500 –1,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 40.5 ซื้อผ่าน TikTok Shop เป็นสินค้าประเภทสินค้าเกี่ยวกับความงาม 
คิดเป็นร้อยละ 47.5 สาเหตุสั่งสินค้าผ่านแอพ TikTok Shop สินค้ามีความต้องการที่หลากหลาย คิดเป็นร้อยละ 31.3 
บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้าตัวเอง คิดเป็นร้อยละ 39.3  

สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
  1. ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ได้แก่ เพศ อายุ รายได้ อาชีพ ระดับการศึกษา สถานภาพ ที่แตกต่างกันมี
พฤติกรรมซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok Shop ของลูกค้าในเขตอำเภอเมือง จังหวัดฉะเชิงเทรา ได้แก่ คุณซื้อสินค้า
ผ่าน TikTok Shop บ่อยแค่ไหน ปัจจุบันคุณใช้จ่ายกับการซื้อสินค้าออนไลน์ต่อครั้งอยู่ที่เท่าไร สินค้าที่ซื้อผ่านออนไลน์
เป็นสินค้าประเภทใด สาเหตุใด คุณจึงเลือกสั่ง สินค้าผ่านแอพ TikTok Shop บุคคลที่มีอิทธิพลต่อท่านต่อการซื้อสินค้า
ผ่านแอพ TikTok Shop ยกเว้น ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ เพศ มีพฤติกรรมซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok Shop 
ของลูกค้าในเขตอำเภอเมือง จังหวัดฉะเชิงเทรา ที่ไม่แตกต่างกัน 

2. ปัจจัยการใช้แบบฟอร์ม ได้แก่ ด้านการออกแบบแพลตฟอร์ม ด้านการใช้งานง่ายของแพลตฟอร์ม ด้านข้อมูล
สินค้าที่ครบถ้วน ด้านข้อมูลการบริการที่ครบถ้วน ด้านการสร้างเนื้อหาที่น่าสนใจความปลอดภัย ด้านข้อมูลและการทำ
ธุรกรรมต่าง ที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok Shop ของลูกค้าในเขตอำเภอเมือง จังหวัด
ฉะเชิงเทรา ได้แก่ คุณซื้อสินค้าผ่าน TikTok Shop บ่อยแค่ไหน ปัจจุบันคุณใช้จ่ายกับการซื้อสินค้าออนไลน์ต่อครั้งอยู่ที่
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เท่าไร สินค้าที่ซื้อผ่านออนไลน์เป็นสินค้าประเภทใด สาเหตุใด คุณจึงเลือกสั่งสินค้าผ่านแอพ TikTok Shop บุคคลที่มี
อิทธิพลต่อท่านต่อการซื้อสินค้าผ่านแอพ TikTok Shop ที่แตกต่างกัน 
  3. ปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อ ได้แก่ ความน่าเชื่อถือของโพสต์ของบุคคลมีช่ือเสียงใน TikTok ความคิดเห็นเชิง
บวกความคิดเห็นเชิงลบ เนื้อหาโฆษณาการตัดสินใจในการซื้อ ที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน 
TikTok Shop ของลูกค้าในเขตอำเภอเมือง จังหวัดฉะเชิงเทรา ได้แก่ คุณซื้อสินค้าผ่าน TikTok Shop บ่อยแค่ไหน 
ปัจจุบันคุณใช้จ่ายกับการซื้อสินค้าออนไลน์ต่อครั้งอยู่ที่เท่าไร สินค้าที่ซื้อผ่านออนไลน์เป็นสินค้าประเภทใด สาเหตุใด 
คุณจึงเลือกสั่ง สินค้าผ่านแอพ TikTok Shop บุคคลที่มีอิทธิพลต่อท่านต่อการซื้อสินค้าผ่านแอพ TikTok Shop ที่
แตกต่างกัน 
 
5. อภิปรายผล  

 จากการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok Shop ของลูกค้า
ในเขตอำเภอเมือง จังหวัดฉะเชิงเทรา สามารถอภิปรายผลได้ดังนี้ 

 1. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถามโดยดูจากความถี่สูงสุด พบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม
ทั้งหมด 400 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุอยู่ในช่วง 21-30 ปี อาชีพนักเรียน/นักศึกษา การศึกษาระดับปริญญาตรี 
สถานภาพโสด ซึ่งผลวิจัยนี้สอดคล้องกับผลการวิจัยของ Kesarin Khanthajirawat (2020) เรื ่อง การศึกษาปัจจัย
พฤติกรรม และความพึงพอใจของผู้ใช้แอปพลิเคชัน TikTok ชาวไทยและจีนได้กล่าวไว้ว่า ผู้ใช้ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง     
มีช่วงอายุ 21-25 ปี อาชีพนักเรียนหรือนักศึกษา การศึกษาระดับปริญญาตรี สถานภาพโสด 

 2. ผลการวิเคราะห์ปัจจัยการใช้แบบฟอร์มของแอปพลิเคชัน TikTok Shop โดยดูจากความถี่สูงสุด พบว่า
ผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 400 คน ด้านการออกแบบแพลตฟอร์มโดยภาพรวมนั้นอยู่ในระดับสำคัญปานกลาง มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.26 ด้านการใช้งานง่ายของแพลตฟอร์มโดยภาพรวมนั้นอยู่ในระดับสำคัญปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.06 ด้านข้อมูลสินค้าที่ครบถ้วนโดยภาพรวมนั้นอยู่ในระดับสำคัญปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.01 ด้านข้อมูลการ
บริการที่ครบถ้วนโดยภาพรวมนั้นอยู่ในระดับสำคัญปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.21 ด้านการสร้างเนื้อหาท่ีน่าสนใจโดย
ภาพรวมนั้นอยู่ในระดับสำคัญปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.07 ด้านความปลอดภัยด้านข้อมูลและการทำธุรกรรมต่าง ๆ
โดยภาพรวมนั้นอยู่ในระดับสำคัญปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.98 ซึ ่งผลวิจัยนี้ไม่สอดคล้องเกี ่ยวกับทฤษฎีของ 
Nathaporn Singngen (2021) เรื ่องกลยุทธ์การตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน Facebook, Instagram, 
Line, TikTok ของเจนวายในกรุงเทพมหานคร 

 3. ผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อ โดยดูจากความถี่สูงสุด พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 400 
คน ความน่าเชื่อถือของโพสต์ของบุคคลที่มีชื่อเสียงใน TikTok โดยภาพรวมนั้นอยู่ที่ในระดับเฉย ๆ คิดเป็นค่าเฉลี่ยรวม
เท่ากับ 3.15 ความคิดเห็นเชิงบวกโดยภาพรวมนั้นอยู่ที่ในระดับเฉย ๆ คิดเป็นค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.12 ความคิดเห็นเชิง
ลบโดยภาพรวมนั้นอยู่ที่ในระดับเฉย ๆ คิดเป็นค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.10 เนื้อหาโฆษณาโดยภาพรวมนั้นอยู่ที่ในระดับ  
เฉย ๆ คิดเป็นค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.19 การตัดสินใจในการซื้อโดยภาพรวมนั้นอยู่ที่ในระดับเฉยๆคิดเป็นค่าเฉลี่ยรวม
เท่ากับ 3.17 ซึ่งผลวิจัยนี้ไม่สอดคล้องเกี่ยวกับทฤษฎีของ Piyanuch Jungsamanukul (2020) เรื่ององค์ประกอบของ
แอปพลิเคชั่น TikTok ที่ทำให้เกิดแรงกระตุ้นในการซื้อสินค้าของกลุ่มเจเนอเรช่ันซี ในประเทศไทย 
  4. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการซื้อสนิค้าผา่นแอปพลิเคชัน TikTok Shop ของลูกค้าในเขตอำเภอเมอืง 
จังหวัดฉะเชิงเทราโดยดูจากความถี่สูงสุด พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 400 คน ส่วนใหญ่ ซื้อสินค้า 1-2 ครั้ง/เดือน 
ใช้จ่ายอยู่ที่ 500 – 1,000 บาท ซึ่งผลวิจัยนี้สอดคล้องกับผลการวิจัยของ Piyamaporn Chuaychunu (2016) เรื่อง 
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์ได้กล่าวไว้ว่า ผู้ใช้ส่วนใหญ่ ซื้อสินค้าเดือนละ 2-3 ครั้ง 
ใช้จ่ายอยู่ที่ต่ำกว่า 1,000 บาท 
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6. ข้อเสนอแนะ  

 จากการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok Shop ของ
ลูกค้าในเขตอำเภอเมือง จังหวัดฉะเชิงเทรา ผู้วิจัยได้พบว่ามีประเด็นสำคัญจากการศึกษาที่ องค์กรสามารถนำไปพฒันา
ได้ จึงมีข้อเสนอแนะตามลำดับความสำคัญดังนี้ 

 1. ด้านความปลอดภัยดา้นข้อมูลและการทำธุรกรรมต่าง ๆ ควรปรับให้มีความปลอดภัยด้านข้อมูลเพิ่มมากขึ้น 
เช่น มีการยืนยันตัวตนการใช้งาน  

 2. เพิ่มโปรโมชั่นลดราคา เพื่อกระตุ้นการซื้อต่อเดือนเพิ่มมากขึ้น  
 3. สร้างเนื้อหาให้น่าสนใจมากยิ่งข้ึน เพื่อกระตุ้นในการซื้อของผู้บริโภค 
 

7. องค์ความรู้ใหม่จากการวิจัย 
  แอปพลิเคชั่น TikTok Shop ถือเป็นหนึ่งในช่องทางการสื่อสารในการประกอบธุรกิจอีกช่องทาง ซึ่งจะเป็น  
การเพิ่มโอกาสที่ผู้ขายนำเสนอสินค้าหรือบริการได้โดยที่ผู้ซื้อไม่ได้วางแผนซื้อล่วงหน้า โดยจะต้องให้ความสำคัญกับ 
  1. เนื้อหาโฆษณา ควรเป็นคลิปวีดีโอเคลื่อนไหวหรือมีเรื่องราวที่น่าติดตาม มีความสนุกสนาน มีความคิด
สร้างสรรค์ มีแปลกใหม่ สร้างการมีส่วนร่วมกับผู้บริโภค เพื่อดึงดูดความสนใจให้ผู้บริโภคเกิดแรงกระตุ้นในการซื้อสินค้า
โดยไม่วางแผนล่วงหน้า 
  2. โพสต์ของบุคคลที่มีชื่อเสียงใน TikTok Shop จะต้องเป็นบุคคลที่มีความน่าเชื่อถือ และเป็นที่ไว้ใจแก่
ผู้บริโภค ทำให้ผู้บริโภครู้สึกเช่ือในท่ีสิ่งผู้โพสต์ต้องการบอก  
  3. จำนวนการแชร์ ถือว่าจำนวนการแชร์บ่งบอกถึงข้อมูลที่มีความน่าสนใจและกำลังเป็นกระแส เพื่อเป็น      
การดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคมากข้ึน 
  4. ความคิดเห็นเชิงบวก จะต้องมีความสร้างสรรค์แปลกใหม่ มีหลากหลายประเด็น เพื่อดึงดูดให้ผู้บริโภคเกิด
การอ่าน และนำมาซึ่งความสนใจในสินค้า 
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การศึกษาระดับคุณภาพชีวิตของผู้สูงอายุในเขตตำบลเสาเภาล่ม อำเภอพระนครศรีอยุธยา จังหวัด
พระนครศรีอยุธยา 

The Study on the Quality of Life of the Elderly in Saopao Lom Subdistrict 
Phra Nakhon Si Ayutthaya District,  Phra Nakhon Si Ayutthaya Province. 

 
อภิรัฐ  เกิดสวัสดิ์ (Apirat Keadsawat) 1  

วันทนา เนาว์วัน (Wanthana Naowan)2*  
 

บทคัดย่อ  
การวิจัยครั้งนี้มีวัตถปุระสงค์เพื่อ 1 ) ศึกษาระดับคุณภาพชีวิตของผู้สูงอายุในเขตตำบลสำเภาล่ม และ 2) 

ศึกษาความต้องการและแนวทางการพัฒนาคุณภาพชีวิตผู้สูงอายุในเขตตำบลสำเภาลม่ อำเภอพระนครศรีอยุธยา จังหวัด
พระนครศรีอยุธยา ใช้รูปแบบการวิจัยเชิงปริมาณ กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้สูงอายุ จำนวน 115 คน ได้มาการเลือกกลุ่ม
ตัวอย่างแบบเจาะจง เก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ผลการวิจัยพบว่า 1) ระดับคุณภาพชีวิตผู้สูงอายุ โดยรวมอยู่ในระดับมาก (x ̄ =4.03, S.D.=0.08) เมื่อพิจารณา
รายด้านพบว่าอยู่ในระดับมากทุกด้าน เรียงลำดับจากมากไปน้อยดังนี้ ด้านสภาพความเป็นอยู่ (x ̄ =4.09,S.D.=0.73) 
รองลงมาคือด้านสุขภาพ (x ̄=4.04, S.D.=0.74) ด้านความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล (x ̄ =4.01, S.D.=0.74) ด้านกิจกรรม
รวมกลุ่มทางสังคมตามลำดับ (x ̄ =3.99, S.D.=0.90) และ 2) ความต้องการของผู้สูงอายุที่ต้องพึ่งพาตนเองในเขตตำบล
สำเภาล่ม อำเภอพระนครศรีอยุธยา จังหวัดพระนครศรีอยุธยา พบว่าผู้สูงอายุในหมู่บ้านส่วนใหญ่ยังขาดความรู้ในการ
ดูแลด้านสุขภาพ เนื่องจากรายได้ไม่มียังต้องพึ่งพาจากลูกหลาน และสนับสนุนใหส้มาชิกในครอบครัวคอยรักษาและดูแล
ผู้สูงอายุตามความเหมาะสม มีความสอดคล้องในการดำเนินชีวิตประจำวัน เพื่อการพึ่งพาตนเองได้ 
 
คำสำคัญ: คุณภาพชีวิต ผูสู้งอายุในเขตตำบลสำเภาล่ม อำเภอพระนครศรีอยุธยา จังหวัดพระนครศรอียุธยา  

 
Abstract  

This study aimed to 1) examine the quality of life among elderly individuals in Samphao Lom 
Subdistrict, Phra Nakhon Si Ayutthaya District, Phra Nakhon Si Ayutthaya Province, and 2) explore their 
needs and propose guidelines for improving their quality of life. A quantitative research design was 
employed, with 115 elderly participants selected through purposive sampling. Data were collected 
using questionnaires and analyzed using mean and standard deviation statistics. 

The findings revealed that: 1) The overall quality of life among the elderly was at a high level 
(x̄ = 4.03, S.D. = 0.08). When categorized, all aspects scored highly, ranked in descending order as 

 
1 นักศกึษาสาขาวิชาการบริหารทรัพยากรมนุษย์  คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภฏัพระนครศรีอยธุยา (Student Department of 
Human Resource Management, Faculty of Management Science, Phranakhon Si Ayutthaya Rajabhat University)  
E-mail: (16442027@aru.ac.th)  
2 อาจารย์ที่ปรึกษาวิจัย คณะวิทยาการจดัการ มหาวิทยาลัยราชภฏัพระนครศรีอยุธยา (Research Advisor Faculty of Management 
Science, Phranakhon Si Ayutthaya Rajabhat University) E-mail: (wanthana_nt@hotmail.com) 
*Corresponding author, e-mail: wanthana_nt@hotamil.com 
 



76 | Journal of Management Science Review Vol.26 No.3 (September-December 2024) 
 

follows: living conditions (x ̄ = 4.09, S.D. = 0.73), health (x̄ = 4.04, S.D. = 0.74), interpersonal relationships 
(x̄ = 4.01, S.D. = 0.74), and participation in social group activities (x̄ = 3.99, S.D. = 0.90). 2) The primary 
needs of the elderly in the Samphao Lom Subdistrict include knowledge about health care. Many 
elderly individuals lack financial resources and remain dependent on their children for support. The 
findings suggest that family members should play an active role in providing appropriate care and 
support for the elderly. This approach aligns with daily living activities that promote self-reliance. 

 
Keywords: Quality of life, Elderly, Samphao Lom Subdistrict, Phra Nakhon Si Ayutthaya 

 
วันที่รับบทความ : 6 กันยายน 2567 วนัที่แก้ไขบทความ : 3 ธันวาคม 2567 วนัที่ตอบรับตีพิมพ์บทความ : 20 ธันวาคม 2567 
 
1. บทนำ  

1.1 ความเป็นมาและความสำคัญของงานวิจัย  
ปัจจุบันมีผู้สูงอายุในประเทศไทยจำนวนมาก พบว่าการเสื่อมถอยของการทำหน้าที่ต่าง ๆ ในร่างกายตามวัย

เพิ่มขึ้น เช่น การเปลี่ยนแปลงของข้อต่าง ๆ กระดูก การได้ยิน ผิวหนัง ความคล่องตัวในการเคลื่อนไหวร่างกาย เป็นต้น 
การเจ็บป่วยด้วยโรคเรื้อรัง ผลการสำรวจสุขภาวะของผู้สูงอายุไทย พ.ศ. 2566 พบว่า ผู้สูงอายุไทยมีความเจ็บปวดด้วย
โรคหรือปัญหาสุขภาพ ดังนี้ ความดันโลหิตสูง ร้อยละ 41 เบาหวาน ร้อยละ 18 ข้อเข่าเสื่อม ร้อยละ 9 พิการ ร้อยละ 6 
ซึมเศร้า ร้อยละ 1 และมีเพียงร้อยละ 5 ที่วินิจฉัยว่าไม่มีโรคหรือปัญหาสุขภาพดังกล่าว  ด้วยเหตุนี้การตระหนักถึง
คุณภาพชีวิตของผู้สูงอายุจึงเป็นสิ่งที่ควรเล็งเห็นความสำคัญ ทำให้เกิดข้อจำกัดต่อการทำกิจกรรมในสังคม มีเวลาและอยู่
กับตัวเองมากขึ้น ประกอบกับการเกษียณอายุจากการทำงานและมีการสูญเสียบุคคลที่ใกล้ชิด และปัจจัยต่าง ๆ เหล่านี้
จึงอาจเป็นเหตุชักนำให้ผู้สูงอายุมีความซึมเศร้า วิตกกังวล ว้าเหว่ รวมถึงสภาพจิตใจซึ่งอาจนำไปสู่ภาวะเจ็บป่วยทางด้าน
ร่างกาย (Department of Elderly Affairs, 2022) 
  กลุ่มนโยบายและยุทธศาสตร์ กรมกิจการผู้สูงอายุได้รวบรวมสถิติผู้สูงอายุในปี 2565 ระบุว่า ผู้สูงอายุ ช่วงอายุ 
60-69 มีจำนวนผู้สูงอายุ 7,120,271 คน แบ่งเป็น ชาย 3,258,558 คน หญิง 3,861,713 คน คิดเป็นร้อยละ 56.07% 
ช่วงอายุ 70-79 มีจำนวนผู้สูงอายุ 3,743,271 คน แบ่งเป็น ชาย 1,635,323 คน หญิง 2,108,143 คน คิดเป็นร้อยละ 
29.48% ช่วงอายุ 80 ปีขึ้นไป มีจำนวนผู้สูงอายุ 1,834,625 คน แบ่งเป็น ชาย 728,193 คน หญิง 1,106,432 คน คิด
เป็นร้อยละ 14.45% จากสถิติข้างต้น คาดว่าในปี 2573 จะมีจำนวนผู้สูงอายุสูงถึง 17.6 ล้านคน คิดเป็นร้อยละ 26.3 
และในปี 2583 จะมีจำนวนถึง 20.5 ล้านคน คิดเป็นร้อยละ 32.1 ซึ่งหน่วยงานภาครัฐและเอกชนได้ร่วมกันดำเนินการ
เพื่อคุ้มครองส่งเสริมและสนับสนุนสถานภาพ และกิจกรรมของผู้สูงอายุ (Department of Elderly Affairs, 2022)  

ปัญหาสภาพร่างกายของผู้สูงอายุ เมื่อเพิ่มขึ้นสภาพร่างกายและระบบการทำงานของระบบต่าง ๆ ในร่างกาย
เริ่มเสื่อมไป ดังนั้นมีแนวโน้มการเจ็บป่วยได้ง่ายและเรื้อรังอย่างต่อเนื่อง เป็นสิ่งที่ไม่สามารถหลีกเลี่ยงได้ ดังนั้นจึงควรทำ
ความเข้าใจ เริ่มการป้องกัน และดูแลได้ผ่านการคัดกรองสุขภาพผู้สูงอายุ (Wimonrat Boonsathien et al, 2020) ได้
ศึกษาพบว่าผู้สูงอายุกำลังเปลี่ยนเป็นประชากรกลุ่มใหญ่ในสังคมไทย เป็นกลุ่มเผชิญกับปัญหาสุขภาพด้วยโรคเรือ้รัง เป็น
กลุ่มที่ด้อยโอกาสในการรับข้อมูลข่าวสารสุขภาพท้ังทางตรงและทางอ้อม ความรอบรู้ด้านสุขภาพโดยรวมอยู่ในระดับทีไ่ม่
เพียงพอ ประสบปัญหาต่าง ๆ มากมาย การพัฒนาคุณภาพชีวิตผู้สูงอายุส่งผลต่อการดำรงชีวิตในสังคมปัจจุบันเป็นอย่าง
มากเนื่องจากสังคมไทยเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุ อีกทั้งรัฐบาลและหน่วยงานที่เกี่ยวข้องตระหนักถึงคุณภาพชีวิตของผู้สูงอายุ
เป็นสำคัญ ตามพระราชบัญญัติสุขภาพแห่งชาติ พ.ศ.2550 ได้วางกรอบและแนวทางในการกำหนด นโยบาย ยุทธศาสตร์ 
“การเตรียมความพร้อมสังคมไทย สู่สังคมผู้สูงอายุ” ซึ่งเป็นหนึ่งในยุทธศาสตร์ หลักของแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคม
แห่งชาติฉบับที่ 10 ด้านการมีแผนผู้สูงอายุแห่งชาติฉบับที่ 2 (พ.ศ.2545 - 2564) ดูแลแก้ไขปัญหาด้านสุขภาพของ 
ประชาชนได้อย่างมีประสิทธิภาพและทั่วถึง ทั้งนี้การที่ผู้สูงอายุมีความรู้ แนวทางการพัฒนาตนเองได้ท่ามกลางการ
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เปลี่ยนแปลงนี้จะทำให้ผู้สูงอายุมีความสุขอย่างยั่งยืน จากเหตุผลดังกล่าวข้างต้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาการ
พัฒนาคุณภาพชีวิตและความต้องการแนวทางการพัฒนาคุณภาพชีวิตของผู ้ส ูงอายุในตำบลสำเภาล่ม อำเภอ
พระนครศรีอยุธยา จังหวัดพระนครศรีอยุธยา เพื่อนำผลการวิจัยที่ได้รับมากำหนดแนวทางคุณภาพชีวิตของผู้สูงอายุ
เสนอหน่วยงานท่ีเกี่ยวข้องในชุมชนดังกล่าว อันเป็นประโยชน์ต่อคุณภาพชีวิตที่เหมาะสมแก่ผู้สูงอายุ และสังคมต่อไป 

1.2 วัตถุประสงค์การวิจัย  
1. เพื่อศึกษาระดับการพัฒนาคุณภาพชีวิตของผู้สูงอายุในเขตตำบลสำเภาลม่ อำเภอพระนครศรีอยุธยา จังหวัด

พระนครศรีอยุธยา 
2. เพื ่อศึกษาความต้องการและแนวทางการพัฒนาคุณภาพชีวิตผู ้สูงอายุในเขตตำบลสำเภาล่ม อำเภอ

พระนครศรีอยุธยา จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 
      1.3 ขอบเขตของการวิจัย  

ขอบเขตประชากร ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้สูงอายุที่อาศัยอยู่ในเขตตำบล
สำเภาล่ม หมู่ที่7 อำเภอพระนครศรีอยุธยา จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ที่มีอายุตั้งแต่ 60 ปีขึ้นไป ในป ีพ.ศ. 2565 จำนวน 
162 คน จากการใช้สูตร (Taro Yamane,1973)  ที่ระดับความน่าเช่ือถือ ร้อยละ 95 ความคลาดเคลื่อนที่ร้อยละ 5 
ดังนั้น ผู้วิจัยได้กำหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างสำหรับการศึกษาในครั้งนี้  เท่ากับ 115 คน และใช้วิธีการเลือกกลุ่ม
ตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive sampling) 

ขอบเขตเนื้อหา ตัวแปรด้านเนื้อหาในงานวิจัยครั้งนี้ได้แก่ คุณภาพชีวิตของผู้สูงอายุชุมชน 4 ด้านคือ 1) ด้าน
กิจกรรมรวมกลุ่มทางสังคม 2) ด้านสุขภาพ 3) ด้านสภาพความเป็นอยู่ และ 4) ด้านความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล ตาม
แนวคิดขององค์การอนามัยโลก โดยใช้เครื่องชี้วัด  คุณภาพชีวิตของไทย ชุดย่อฉบับภาษาไทย (WHOQOL – BRES – 
THAI) ของ (Suwat Mahatnirankul et al, 1997) และ (Narisa Wongpanarak et al, 2014); (Jessada Noknoi et 
al, 2017) และนำหลักการทฤษฎีดังกล่าวบูรณาการร่วมกับบริบทของผู้สูงอายุตำบลสำเภาล่มเป็นฐานประกอบการวิจัย 
เพื่อการกำหนดแนวทางการพัฒนาคุณภาพชีวิตผู้สูงอายุได้อย่างเหมาะสมต่อไป 

ขอบเขตพ้ืนที่ ตำบลสำเภาล่ม อำเภอพระนครศรีอยุธยา จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 
ขอบเขตระยะเวลา มิถุนายน 2566-กันยายน 2567  

1.4 กรอบแนวคิดในการวิจัย  
 ผู้วิจัยใช้แนวคิดคุณภาพชีวิตของผู้สูงอายุ ตามแนวคิดขององค์การอนามัยโลก โดยใช้เครื่องชี้วัด คุณภาพชวีิต
ของไทย ชุดย่อฉบับภาษาไทย (WHOQOL – BRES – THAI) ของ (Suwat Mahatnirankul et al, 1997) เป็นเครื่อง   
ช้ีวัดคุณภาพชีวิตของผู้สูงอายุ ภายใต้กรอบแนวคิดของคำว่า คุณภาพชีวิต ประกอบกับการทบทวนเอกสารและงานวิจัย
ที่เกี่ยวข้องกับคุณภาพชีวิตผู้สูงอายุ พบว่าปัจจัยที่มีผลการพัฒนาคุณภาพชีวิตของผู้สูงอายุ ประกอบด้วย 1) ปัจจัยส่วน
บุคคล ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา 2) การพัฒนาคุณภาพชีวิตของผู้สูงอายุ ประกอบด้วย 1)
ด้านกิจกรรมรวมกลุ่มทางสังคม 2) ด้านสุขภาพ 3) ด้านสภาพความเป็นอยู่ และ 4) ด้านความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล 
(Narisa Wongpanarak et al, 2014) ; (Jessada Noknoi et al, 2017) นำมาซึ่งกรอบแนวคิดในการวิจัย ดังแสดงใน
ภาพที่ 1 
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               ตัวแปรต้น             ตัวแปรตาม 
 
 
 

 
 
 
 
 

 
 
 
 

 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
2. แนวคิดทฤษฎี  
     2.1 แนวคิดเกี่ยวกับผู้สูงอายุ 
          พระราชบัญญัติผู้สูงอายุ พ.ศ. 2546 ให้นิยามคำว่า “ผู้สูงอายุ” หมายถึง บุคคลที่มีอายุเกิน 60 ปี ขึ้นไปและมี
สัญชาติไทย 

องค์การสหประชาชาติได้ กำหนดรายละเอียดเกี่ยวกับแผนพัฒนาคุณภาพชีวิตผู้สูงอายุในด้านต่าง ๆ ดังนี้ 
(Dupuis, Kousaie, Wittich and Spadafora, 2007: 273-292)  

ด้านความมีอิสรภาพ ได้แก่ 1) การได้รับความช่วยเหลือปรับตัวร่วมกับสังคม และช่วยเหลือตนเองได้ 2) มี
โอกาสในการทำงานหาเลี้ยงชีพ 3) เลือกที่จะเกษียณอายุงานก่อนอายุจริง 4) การศึกษาเพิ่มเติมในโรงเรียนผู้สูงอายุที่
ชุมชนจัดตั้งขึ้น การอบรมอาชีพเสริมหารายได้ รวมทั้งเพื่อการพัฒนาตนเอง และ 5) ควรอยู่ในสถานท่ีทีม่ีความปลอดภัย 

ด้านการมีส่วนร่วม ได้แก่ 1) การพัฒนา และดำเนินการตามนโยบายซึ่งมีผลโดยตรงต่อความเป็นอยู่ที่ดี       
การแบ่งปัน และถ่ายทอดทักษะ ภูมิปัญญาในตนเองสู่เยาวชนรุ่นต่อไป 2) การเป็นอาสาสมัครตามความสามารถ และ
ความสนใจของตนเอง เช่น อาสาสมัครสาธารณสุข (อสม.) กรรมการวัด เป็นต้น 3) การเข้าร่วมกิจกรรมในเครือข่ายของ
สมาคมผู้สูงอายุ 4) เข้ารับการช่วยเหลือจากชุมชนของตนเอง 5) การรับความช่วยเหลือด้านสุขภาพของผู้สูงอายุ เพื่อ
หลีกเลี่ยงการเจ็บป่วย 6) การช่วยเหลือด้านการบริการทางสังคมที่เกี่ยวข้อง เพื่อยกระดับความมีอิสรภาพ และการได้รับ
ความคุ้มครอง และ 7) ควรได้รับการช่วยเหลือในด้านสิทธิมนุษยชน การเคารพ และการได้รับการยอมรับในเรื่องความ
เป็นส่วนตัวของผู้สูงอาย ุ 

2.2 แนวคิดเกี่ยวกับคุณภาพชีวิต 
           (Watcharaporn Maem et al, 2023) สรุปความหมายของคุณภาพชีวิต หมายถึง ระดับความพึงพอใจ
ต่อสุขภาพการดำรงชีวิตของบุคคล มีความสัมพันธ์กับเป้าหมาย และความคาดหวังภายใต้บริบทต่าง ๆ ที่เกี่ยวขอ้ง 
ประกอบด้วย 4 มิติ ได้แก่ 1) ด้านร่างกาย 2) ด้านจิตใจ 3) ด้านความสัมพันธ์ทางสังคม และ 4) ด้านสิ่งแวดล้อม 
สอดคล้องกับองค์การยูเนสโก (UNESCO, 1980: pp. 89) กล่าวว่า “ชีวิตที่มีคุณภาพ หมายถึง ชีวิตของผู้สูงอายุที่
ไม่เป็นภาระ ไม่เกิดปัญหากับสังคมและคนอื่น เป็นชีวิตที่สมบูรณ์ทั้งทางร่างกาย และจิตใจ สามารถดำรงตนทาง
เศรษฐกิจ สังคม และการเมือง สภาพแวดล้อมหรือค่านิยม แก้ไขปัญหาที่เกิดขึ้นอย่างซับซ้อนได้ และสามารถ

ปัจจัยส่วนบุคล 

1 .เพศ  
2. อายุ  
3. อาชีพ  
4. สถานภาพสมรส  
5.ระดับการศึกษา 

1. การพัฒนาคุณภาพชีวิตของ
ผู้สูงอายุ  

1) ด้านกิจกรรมรวมกลุ่มทาง 
สังคม  

2) ด้านสุขภาพ  
3) ด้านสภาพความเป็นอยู่  
4) ด้านความสัมพันธ์ระหว่าง 

บุคคล 
2. ความต้องการและแนวทางการ
พัฒนาคุณภาพชีวิตของผู้สูงอายุ 
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คาดคะเนเหตุการณ์ได้อย่างถูกต้อง และสามารถหาวิธีที่ชอบธรรม เพื่อให้ได้มาด้วยเครื่องมือหรือทรัพยากรที่มีอยู่ 
นอกจากนี้เกณฑ์การเปลี่ยนแปลง สถานภาพ และความสามารถที่จะกระทำ กิจกรรมตามบทบาท กระบวนการ
สูงอายุ แบ่งเป็น 3 ด้าน คือ 1) ศาสตร์ชีวภาพ (Biological view) 2) ศาสตร์ด้านจิตวิทยา (Psychological view) 
และ 3) ศาสตร์ด้านสังคม (Sociological view) (Pranom Otakanon, 2011) 

 จากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง พบว่าคุณภาพชีวิตของผู้สูงอายุ 4 ด้าน ได้แก่ ด้านกิจกรรมรวมกลุ่ม
ทางสังคม ด้านสุขภาพ ด้านสภาพความเป็นอยู่ และด้านความสมัพันธ์ระหว่างบุคคล ตามกรอบการวจิัยภาพท่ี 1 
  
3. วิธีดำเนินการวิจัย  

รูปแบบการวิจัยเชิงปริมาณ วัตถุประสงค์การวิจัยเพื่อศึกษาระดับการพัฒนาคุณภาพชีวิตความต้องการและ
ศึกษาความต้องการและแนวทางการพัฒนาคุณภาพชีวิตผู้สูงอายุในเขตตำบลสำเภาล่ม อำเภอพระนครศรีอยุธยา จังหวัด
พระนครศรีอยุธยา รายละเอียดวิธีการดำเนินการวิจัย ดังนี ้
 3.1 ประชากรและกลุม่ตัวอย่าง 
   ประชากรการวิจัยครั้งนี้คือ ผู้สูงอายุที่อาศัยอยู่ในเขตตำบลสำเภาล่ม หมู่ที่  7 อำเภอพระนครศรีอยุธยา 
จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ณ วันที่ 31 ธันวาคม 2565 (Samphao Lom Subdistrict Administrative Organization, 
2022) มีอายุตั้งแต่ 60 ปีขึ้นไป รวม 162 คน 

    กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ผู้สูงอายุที่อาศัยอยู่ในครัวเรือน เขตตำบลสำเภาล่ม หมู่ที่ 7 อำเภอพระนครศรีอยุธยา 
จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ได้มาจากการใช้สูตร (Taro Yamane,1973) ที ่ระดับความน่าเชื ่อถือ  ร้อยละ 95 
ความคลาดเคลื่อนที่ร้อยละ 5 ดังนั้น ผู้วิจัยได้กำหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างสำหรับการศึกษาในครั้งนี้  เท่ากับ 
115 คน และใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive sampling) 

3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย สำหรับการเก็บรวมรวมข้อมูล ผู้วิจัยใช้วิธีการเก็บข้อมูล โดยกระบวนวิธีการวิจัย 
เชิงปริมาณ ประกอบไปด้วย ระดับการพัฒนาคุณภาพชีวิตผู้สูงอายุ แบ่งออกเป็น 2 ลักษณะ ดังนี้ 
 1. แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ อาชีพ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา
 2. แบบสอบถามที่เกี่ยวข้องกับข้อมูลเกี่ยวกับระดับการพัฒนาคุณภาพชีวิตผู้สูงอายุ ประกอบด้วย ด้าน
ความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล ด้านกิจกรรมรวมกลุ่มทางสังคม ด้านสุขภาพ และด้านสภาพความเป็นอยู่  ซึ ่งเป็น
แบบสอบถามแบบมาตราส่วน มีตัวเลือกตอบ 5 ระดับ (Likert, R., 1967) และเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ย 
กำหนดเกณฑ์การแปลความหมายของคะแนนเฉลี่ย ผู้วิจัยใช้เกณฑ์ในการวิเคราะห์ตามแนวคิดของ (John W. Best, 1982) 
และคำถามปลายเปิดในด้านความต้องการและแนวทางในการพัฒนาคุณภาพชีวิตการทำงาน  
 3.3 การสร้างและการตรวจสอบเคร่ืองมือการวิจัย  
      ผู้วิจัยได้ดำเนินการสร้างและการตรวจสอบเครื่องมือ โดยมีขั้นตอนดังนี ้ 

     1.  การศึกษาค้นคว้า แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี ่ยวข้อง เพื่อนำมาใช้เป็นข้อมูลในการสร้าง
แบบสอบถามของงานวิจัย  

     2.  นิยามตัวแปรที่จะศึกษา และสร้างแบบสอบถามให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์การวิจัย และกรอบ
แนวคิดการวิจัย  

     3.  นำข้อคำถามที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นให้ผู้เชี่ยวชาญ จำนวน 3 ท่าน ตรวจสอบคุณภาพด้านความเที่ยงตรง   
เชิงเนื้อหา (Content validity) ความชัดเจน ความถูกต้อง เพื่อพิจารณาค่าดัชนีความสอดคล้อง (IOC) ของคำถาม
แบบสอบถาม โดยคัดเลือกข้อคำถามข้อสอบถามที่มีค่าดัชนีความสอดคล้อง ตั้งแต่ 0.50 ขึ้นไป รวมทั้งปรับปรุงแก้ไข
ตามคำแนะนำของผู้เชี่ยวชาญ และนำแบบสอบถามไปเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างทีไ่ม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง จำนวน 30 ชุดโดย
ใช้ค่าสัมประสิทธิ ์แอลฟาของครอนบาช (Cronbachs’Alpha Coefficient) โดยผู ้ว ิจัยนำแบบสอบถามที ่ผ่านการ
ตรวจสอบปรับปรุงแก้ไข และผ่านการตรวจสอบความตรงของเนื้อหาแล้วไปทำการทดสอบกับผู้สูงอายุที่มีวิถีชีวิตที่
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ใกล้เคียงกันกับกลุ่มที่ศึกษา โดยใช้โปรแกรมวิเคราะห์ข้อมูลสำเร็จรูป ได้ค่าความเชื่อมั่นของแบบสัมภาษณ์เท่ากับ 0.95 
หมายถึง ดีมาก แสดงว่าเป็นค่าท่ีสามารถยอมรับได้ จึงนำเอาแบบสอบถามนี้ไปใช้ในการศึกษาต่อไป 
 4. จัดพิมพ์แบบสอบถามใหส้มบูรณ์ เพื่อเป็นเครื่องมือวิจัยในครั้งนี ้
 3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล ใช้แบบสอบถามเพื่อการวิจัยครั้งนี้ ดำเนินการแจกให้กับผู้สูงอายุตำบลสำเภา
ล่ม อำเภอพระนครศรีอยุธยา จังหวัดพระนครศรีอยุธยา โดยประสานงานกับองค์กรปกครองส่วนตำบล เพื่อให้สมาชิก
ผู้สูงอายุทำการตอบแบบสอบถาม เมื่อทำการเก็บแบบสอบถามเรียบร้อยแล้ว ผู้วิจัยนำแบบสอบถามมาตรวจดูในความ
สมบูรณ์ในแต่ละข้อ และนับจำนวนแบบสอบถามให้ครบจำนวน 115 ชุด คิดเป็นร้อยละ 70.98 เพื่อนำไปวิเคราะห์ตาม
วิธีทางสถิติต่อไป 

3.5 การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมสำเร็จรูป โดยแบ่งการวิเคราะห์เป็น 2 ส่วนคือ การวิเคราะห์ข้อมลู
เบื้องต้นและการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อตอบคำถามวิจัย ด้วยวิธีการทางสถิติดังนี้  

 3.5.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้นซึ่งเป็นการวิเคราะห์เกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคล แบบสอบถามในส่วนนี้เป็น
การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 
  3.5.2. ว ิเคราะห์ระดับการพัฒนาคุณภาพชีว ิตของผ ู ้ส ูงอายุหมู ่ที่  7 ตำบลสำเภาล ่ม อำเภอ
พระนครศรีอยุธยา จังหวัดพระนครศรีอยุธยา สถิติที่ใช้ในการวิจัยคือ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย (x ̄ ) และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D.) 

         3.5.3 วิเคราะห์ข้อมูลการศึกษาความต้องการ แนวทางการพัฒนาคุณภาพชีวิตผู้สูงอายุ สรุป  และ
นำเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลในลักษณะพรรณนา ข้อเสนอแนะและแนวทางการพัฒนาคุณภาพชีวิตผู้สูงอายุ 

 
4. สรุปผลการวิจัย 
     4.1 ตอนที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคล ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จำนวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 55.65 
อายุของผู้สูงอายุ ส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 60-69 ปี จำนวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 64.35 สถานภาพสมรสของผู้สูงอายุ 
สถานภาพแต่งงาน จำนวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 55.65 ระดับการศึกษาของผู ้ส ูงอายุ จบการศึกษาในระดับ
ประถมศึกษา จำนวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 61.74  
     4.2 ตอนที่ 2 การศึกษาระดับการพัฒนาคุณภาพชีวิตผู้สูงอายุหมู่ที่ 7 ตำบลสำเภาล่ม อำเภอพระนครศรีอยุธยา                 
จังหวัดพระนครศรีอยุธยา  
 
ตารางที่ 1 ระดับการพัฒนาคุณภาพชีวิตในภาพรวมของผู้สูงอายุหมู่ที่ 7 ตำบลสำเภาล่ม อำเภอพระนครศรีอยุธยา 
จังหวัดพระนครศรีอยุธยา จำแนกเป็นรายด้าน ผู้วิจัยได้สรุปผลการศึกษาในภาพรวมและลักษณะรายด้านได้ดังนี้ 

การพัฒนาคุณภาพชีวิตของ
ผู้สูงอายุ 

x ̄ S.D. 
การแปลผล 

1. ด้านความสมัพันธ์ระหว่างบุคคล 4.01 0.74 มาก 
2. ด้านกิจกรรมรวมกลุ่มทางสังคม 3.99 0.90 มาก 
3. ด้านสุขภาพ 4.04 0.74 มาก 
4. ด้านสภาพความเป็นอยู ่ 4.09 0.73 มาก 
                                รวม 4.03 0.08 มาก 

 
จากตารางที่ 1 พบว่า คุณภาพชีวิตของผู้สูงอายุในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( x̄  = 4.03, S.D. = 0.08) และ

เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า อยู่ในระดับมากทุกข้อ โดยด้านที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ ด้านสภาพความเป็นอยู่ ( x̄  = 
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4.09, S.D. = 0.73) รองลงมาได้แก่ ด้านสุขภาพ ( x̄  = 4.04, S.D. = 0.74 ) ด้านความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล ( x̄  = 
4.01, S.D. = 0.74) และด้านที่มีค่าเฉลี่ยน้อยท่ีสุด คือ ด้านกิจกรรมรวมกลุ่มทางสังคม ( x̄  = 3.99, S.D. = 0.90) 

สรุปผลการศึกษาระดับการพัฒนาคุณภาพชีวิตของผู้สูงอายุรายด้าน พบว่า 
1. ด้านความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล โดยในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( x̄  = 4.01, S.D. = 0.74) เมื่อพิจารณา 

รายด้านพบว่า การได้รับความไว้วางใจจากสมาชิกในครอบครัวในการปรึกษาเรื่องต่าง ๆ รองลงมาได้แก่ การได้รับความ
เอาใจใส่จากสมาชิกภายในครอบครัวเป็นอย่างดี ท่านและสมาชิกครอบครัวพูดคุยกันได้อย่างเป็นปกติ และมีค่าเฉลี่ย
น้อยที่สุดคือมีการวางแผนในการไปเที่ยวกับเพื่อน ๆ ของท่าน 

2. ด้านกิจกรรมรวมกลุ่มทางสังคม ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( x̄  = 3.99, S.D. = 0.90) เมื่อพิจารณาราย 
ด้านพบว่า ให้ความร่วมมือในกิจกรรมต่าง ๆ ที่ชุมชนจัด รองลงมาได้แก่ เข้าร่วมกิจกรรมที่ชุมชนของท่านจัดอย่าง
สม่ำเสมอ คนในชุมชนให้ความเคารพนับถือ และมีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือท่านมีตำแหน่งทางสังคม เช่น อิหม่ามประจำ
มัสยิด เป็นต้น 

3. ด้านสุขภาพในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( x̄  = 4.04, S.D. = 0.74) เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า การ
ดูแลสุขภาพตนเองโดยหลีกเลี่ยงการสูบบุหรี่ รองลงมาได้แก่ ได้รับรู้ข่าวสารทางสุขภาพจากครอบครัว ญาติมิตร และมี
ค่าเฉลี่ยน้อยท่ีสุดคือได้รับข่าวสารเกี่ยวกับการดูแลสุขภาพจากหน่วยงานภาครัฐ 

4. ด้านสภาพความเป็นอยู่ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( x̄  = 4.09, S.D. = 0.73) เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า 
มีอาชีพเสริมจากการประกอบอาชีพหลัก รองลงมาได้แก่ มีรายได้ที่เพียงพอต่อการดำรงชีพและมีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดได้แก่
ได้รับการดูแลเรื่องค่ารักษาพยาบาลเมื่อท่านเจ็บป่วย 
 5. แนวทางการพัฒนาคุณภาพชีวิตของผู้สูงอายุหมู่ที่ 7 ตำบลสำเภาล่ม อำเภอพระนครศรีอยุธยา จังหวัด
พระนครศรีอยุธยา พบว่า 1) ผู้สูงอายุในหมู่บ้านส่วนใหญ่ยังขาดความรู้ในการดูแลด้านสุขภาพ เนื่องจากรายได้ไม่มีทั้งนี้
ยังต้องพึ่งพารายได้จากลูกหลาน 2) ให้สมาชิกในครอบครัวคอยเฝ้าระวังผู้สูงอายุมีการดำเนินชีวิตอย่างเหมาะสม เช่น 
การปลูกพืชผัก พืชสมุนไพรสวนครัวเพื่อประกอบอาหาร สามารถพึ่งพาตนเองได้  และ 3) การเพิ่มช่องทางการ
ประสานงานการรับสวัสดิการจากหน่วยงานภาครัฐ เพื่อสร้างโอกาสในการพัฒนาคุณภาพชีวิตที่ดี และการพัฒนา
สุขภาพจิตและกายอย่างดีต่อไปในอนาคต 
 
5. อภิปรายผล 
    จากการวิจัยมีประเด็นที่น่าสนใจอภิปรายได้ดังนี ้ 
     5.1 ด้านความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล ผู้สูงอายุมักจะนัดพบปะกับกลุ่มเพื่อนเพื่อพูดคุยยามว่าง การมีการวางแผนใน
การไปเที่ยวกับเพื่อน ๆ ของท่าน เนื่องจากผู้สูงอายุมักจะใช้ชีวิตอยู่ในชุมชนท่ีตนเองอาศัยอยู่มากกว่าการออกเที่ยวนอก
สถานท่ี สอดคล้องกับงานวิจัยของ (Kanokwan Wangahad et al., 2022) พบว่า ผู้สูงอายุส่วนใหญ่รู้สึกภูมิใจพอใจกับ
ความสัมพันธ์ของสมาชิกในสังคมและชุมชนมีความสัมพันธ์ที่ดีต่อกัน ได้เปิดโอกาสในการพบปะพูดคุยกัน คอยความ
ช่วยเหลือ ได้รับการเยียวยาผู้สูงอายุจากหน่วยงานราชการ ด้านความสัมพันธ์ทางสังคมของผู้สูงอายุอยู ่ระดับสูง 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ (Chantana Sarasang et al, 2018) พบว่า ควรมีนโยบายส่งเสริมและสนับสนุนให้ผู้สูงอายุ
เข้าร่วมกิจกรรมกับโรงเรียนผู้สูงอายุที่ชุมชนจัดตั้งขึ้น เพื่อการพบปะพูดคุยกัน แสดงความมั่นใจในตนเอง และการ
แสดงออกมากขึ้น 
     5.2 ด้านกิจกรรมรวมกลุ่มทางสังคม บางท่านมีตำแหน่งทางสังคม เช่น อิหม่ามประจำมัสยิด เป็นต้น เพราะมี
ผู ้สูงอายุในตำบลสำเภาล่ม เป็นที่นับถือและมีตำแหน่งทางสังคม เช่น ผู ้นำชุมชน ผู้นำทางศาสนา อาสาสมัคร
สาธารณสุขประจำหมู่บ้าน (อสม.) สอดคล้องกับงานวิจัยของ (Nopporn Rarintorn, 2021) พบว่า ผู้สูงอายุบางกลุ่ม
เป็นผู้มีดำรงตำแหน่งในการเป็นผู้นําทางศาสนา มีความภูมิใจในคุณค่าของตนเองที่สังคมมอบหมายให้ในชุมชน เช่น 
เป็นกรรมการจัดงานพิธีศพ งานแต่งงาน กรรมการรักษาดูแลโบราณสถานในท้องถิ่น การเป็นแกนนำในชุมชน เป็นต้น  
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6. ข้อเสนอแนะ  
     6.1 ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 

 1. ควรส่งเสริมให้ครอบครัวที่มีผู ้สูงอายุ  หรือการนำผู้สูงอายุ เข้าร่วมกิจกรรมกับตำบลหรือชุมชนหรือ
หน่วยงานภาครัฐบาล ควรจัดตั้งชมรมผู้สูงอายุในชุมชนเพื่อรวมกลุ่มทำกิจกรรมต่าง ๆ อาจไปท่องเที่ยวหรือกิจกรรม
ก่อให้เกิดรายได้ ผ่านการสร้างเครือข่ายให้ทำกิจกรรมจิตอาสาร่วมกันพบปะกันระหว่างเดือน  

 2. ควรนำแนวทางการมีส่วนร่วมหรือศักยภาพของสถาบันการศึกษา เข้ามามีบทบาทเพื่อส่งเสริมการพัฒนา
คุณภาพชีวิตของผู้สูงอายุ เพื่อจะได้สอดคล้องกับบริบทและความต้องการของผู้สงอายุในชุมชนนั้น ๆ 
      6.2 ข้อเสนอแนะจากการวิจัยคร้ังต่อไป 

 1. งานวิจัยนี้ได้เก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้สูงอายุหมู่เดียว ซึ่งอาจทำให้ข้อมูลที่เก็บให้จากผู้สูงอายุไม่มีความ
หลากหลายมากนัก ควรศึกษาการเปรียบเทียบการพัฒนาคุณภาพชีวิตของผู้สูงอายุพื้นที่อ่ืนในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา
ต่อไป 

 2. ควรศึกษาความสัมพันธ์ของหน่วยงานภาครัฐบาลหรือเอกชน ที่จะสามารถส่งเสริมกิจกรรมหรือชมรม
ผู้สูงอายุในชุมชน ให้มีการพัฒนาด้านต่าง ๆ ให้กับผู้สูงอายอุย่างยั่งยืน  

3. ควรมีการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับการพัฒนาคุณภาพชีวิตผู้สูงอายุอย่างยั่งยืนสอดคล้องกับสังคมในพื้นที่น้ัน ๆ      
 
7. องค์ความรู้ใหม่จากการวิจัย 
          ผลการวิจัยดังกล่าว พบความต้องการผู้สูงอายุดังนี้ 1) ด้านความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล ได้แก่การได้รับความ
ไว้วางใจ การปรึกษาเรื่องต่าง ๆ จากสมาชิกครอบครัว 2) ด้านกิจกรรมรวมกลุ่มทางสังคม การเข้าร่วมกิจกรรมอย่าง
สม่ำเสมอ คนในชุมชนให้ความเคารพนับถือ 3) ด้านสุขภาพ หลีกเลี่ยงการสูบบุหรี่ การได้รับรู้ข่าวสารทางสุขภาพจาก
ครอบครัว ญาติมิตร และรับข่าวสารจากหน่วยงานภาครัฐ 4) ด้านสภาพความเป็นอยู่ มีอาชีพเสริมในการยังชีพ มีรายได้
ที่เพียงพอต่อการดำรงชีพและมีการได้รับการดูแลเรื่องค่ารักษาพยาบาลเมื่อเจ็บป่วย จากแนวทางการพัฒนาคุณภาพ
ชีวิตผู้สูงอายุ พบว่า 1) ผู้สูงอายุต้องการการดูแลด้านสุขภาพความรัก ความอบอุ่นจากครอบครัว การดำรงชีพจากรายได้
ของลูกหลานหรือญาติในครอบครัว 2) การพัฒนาด้านการดำรงชีพให้ใช้วิถีการดำเนินชีวิตอย่างเหมาะสม เช่น การปลูก
การการปลูกพืชผัก พืชสมุนไพรสวนครัวเพื่อประกอบอาหาร สามารถพึ่งพาตนเองได้ และ 3) การเพิ่มช่องทางการ
ประสานงานการรับสวัสดิการจากหน่วยงานภาครัฐ เช่นองค์การบริหารส่วนตำบล จังหวัด  หรือรัฐบาลเพื่อสร้างโอกาส
ทางการมีคุณภาพชีวิตที่ดี และการพัฒนาสุขภาพจิตและกายต่อไปในอนาคต 
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ภาพที่ 2 องค์ความรู้จากการวิจัย 
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บทความวิจัยนี้ได้รับการสนับสนุนจากองค์การบริหารส่วนตำบลสำเภาล่ม อำเภอพระนครศรีอยุธยา จังหวัด
พระนครศรีอยุธยา และสมาชิกผู้สูงอายุในตำบลสำเภาล่มหมู่ที่ 7 ที่ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามในการวจิัย
ครั้งนี้ จนสำเร็จลุล่วงได้เป็นอย่างดี ขอขอบคุณมา ณ โอกาสนี้ 
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บทคัดย่อ 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาระดับการจัดการรูปแบบการยกระดับนวัตกรรมการตลาดของ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์กลุ่มการค้าปลีกและการค้าส่งด้วยการตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา 2) ศึกษาอิทธิพลทางตรงและ
ทางอ้อมของการจัดการรูปแบบการยกระดับนวัตกรรมการตลาดของพาณิชย์อิ เล็กทรอนิกส์กลุ่มการค้าปลีกและการค้า
ส่งด้วยการตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา และ 3) สร้างแบบจำลองการจัดการรูปแบบการยกระดับนวัตกรรมการตลาดของ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์กลุ่มการค้าปลีกและการค้าส่งด้วยการตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหาโดยการผสมผสานวิธีวิจัยเชิงปริมาณ
และเชิงคุณภาพ โดยสุ่มตัวอย่างแบบง่าย ได้กลุ่มตัวอย่างกลุ่มการค้าปลีกและการค้าส่ง จำนวน 400 คน วิเคราะห์ข้อมูล
ด้วยโปรแกรมสำเร็จรูปทางสถิติ ส่วนการวิจัยเชิงคุณภาพใช้วิธีการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้เช่ียวชาญ 9 คน วิเคราะห์ข้อมูลโดย
การวิเคราะห์เนื้อหา เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 1) แบบสอบถาม 2) แบบสัมภาษณ์ สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ขอ้มูลได้แก่ 
ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน ผลการศึกษาพบว่า 
ระดับการจัดการเชิงกลยุทธ์ การตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา ความสำเร็จทางการตลาด ปัจจัยของกลยุทธ์ส่งเสริมการตลาด 
และความได้เปรียบทางการแข่งขันของพนักงานธุรกิจผู้ประกอบการค้าปลีกและการค้าส่ง กลุ่มตัวอย่างมีระดับความ
คิดเห็นค่าเฉลี่ยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเท่ากับ 4.17 เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ทุกด้านมีความคิดเห็นค่าเฉลี่ยอยู่
ในระดับมาก โดยด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดคือ ด้านการตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหามีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.20  รองลงมาคือ ด้าน
ความได้เปรียบทางการแข่งขัน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19 และด้านปัจจัยของกลยุทธ์ส่งเสริมการตลาด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.12 ตามลำดับอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 
คำสำคัญ: นวัตกรรมการตลาด กลุ่มการค้าปลีกและการค้าส่ง การตลาดดิจิทัล การตลาดเชิงดิจิทัล การยกระดับ 

 
Abstract 

This research aimed to 1) study the level of management of the marketing innovation upgrade 
model of e-commerce retail and wholesale with content digital marketing; 2) study the direct and 
indirect influences of the management of the marketing innovation upgrade model of e-commerce 
retail and wholesale with content digital marketing; and 3) create a management model of the 
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marketing innovation upgrade model of e-commerce retail and wholesale with content digital 
marketing by combining quantitative and qualitative research methods. Simple random sampling was 
used to obtain 400 samples of retail and wholesale groups. Data were analyzed by using a ready-made 
statistical program. The qualitative research used in-depth interviews with 9 experts. Data was analyzed 
by content analysis. The research instruments were questionnaires; and interview forms. The statistics 
used for data analysis were mean, standard deviation, correlation coefficient, and confirmatory factor 
analysis. The results found that the level of strategic management, content digital marketing, marketing 
success, factors of promotional strategies, and competitive advantage of retail and wholesale business 
employees of the sample group had a high average opinion of 4.17. When considering each aspect, it 
was found that all aspects had a high average opinion, with the aspect with the highest average value 
being: The average score of content digital marketing was 4.20, followed by the competitive advantage 
score of 4.19, and the marketing promotion strategy score of 4.12, respectively, with statistical 
significance at 0.05. 
 
Keywords: Marketing Innovation, Retail and Wholesale Trade Group, Digital Marketing, Leverage 
 
วันที่รับบทความ : 29 สิงหาคม 2567 วนัที่แก้ไขบทความ : 30 พฤศจกิายน 2567 วันที่ตอบรับตีพิมพบ์ทความ : 27 ธนัวาคม 2567 
 
1. บทนำ 

1.1 ความเป็นมาและความสำคัญของงานวิจัย 
       โลกเข้าสู่ยุคดิจิทัลอย่างเต็มรูปแบบจากการพัฒนาอย่างก้าวกระโดดของเทคโนโลยีเพื่ออำนวยความ
สะดวกในการใช้ชีวิตประจำวันของมนุษย์ โดยในปี 2562 ประชากร สามารถเข้าถึงอินเทอร์เน็ตเป็นจำนวนถึงร้อยละ 40 
สำหรับในภาคสินค้าและบริการหลายรายการที่ได้วางขายทั่วโลกนั้นเสมือนเป็นตลาดและสังคมเดียวกัน (อินทร์  อินอุ่น
โชติ, แคทลียา ชาปะวัง, 2566) ส่งผลให้ผู้ประกอบการรายย่อยสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ทั่วโลกโดยมีความเสี่ยงที่ลดลง 
(ศุภญา ดีเมฆ และ พิเชษฐ์ พรหมใหม่, 2566) จากการวิจัยของ Nielsen พบว่าร้อยละ 85 ของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในการ
ซื้อสินค้าและอีกร้อยละ 50 ของผู้ตอบแบบสอบถามมีแผนท่ีจะซื้อสินค้าผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ตภายใน 6 เดือน (จีณัส
มา ศรีหิรัญ และคณะฯ, 2565) แสดงถึงการได้รับความนิยม (การันต์ เจริญสุวรรณ และ กัณฑิมาลย์ จินดาประเสริฐ, 
2566) และการรับโอกาสเข้าถึงผู ้บริโภคทั่วโลก ซึ ่งในอดีตเป็นโอกาสเฉพาะองค์การขนาดใหญ่เท่านั ้น เป็นการ
เปลี่ยนแปลงท่ีส่งผลโดยตรงต่อรูปแบบการดำเนินธุรกิจผ่านทางช่องทางอินเทอร์เน็ต 
       การที่จะทำให้ธุรกิจอยู่รอดได้นั้นจำเป็นต้องมีกลยุทธ์ในการบริหารจัดการ (อินทร์  อินอุ่นโชติ และแคทลี
ยา ชาปะวัง, 2566) แต่สิ่งที่เป็นอุปสรรคสำคัญ คือ เจ้าของกิจการมักจะเริ่มต้นธุรกิจด้วยประสบการณ์ที่จำกัดและขาด
กลยุทธ์ที ่จำเป็นในการอยู่รอดของธุรกิจในช่วงปีแรกของการดำเนินงาน (Too, 2019; Shibia and Barako, 2017) 
ข้อจำกัดดังกล่าวรวมถึง ข้อจำกัดของเงินทุนเริ่มต้น ความยากลำบากในการเข้าถึงตลาด การขาดประสบการณ์ในการทำ
ธุรกิจ (Mairura, Ngugi and Kanali, 2016; Odongo and Wang, 2016) ในบางรายต้องพบกับข้อจำกัดด้านเทคโนโลยี 
ความสามารถของธุรกิจ (Mairura and others, 2016) การขาดแคลนทรัพยากร การนำเสนอสินค้าหรือบริการต่อตลาด 
และการขึ ้นอยู่กับผู ้บริโภคกลุ ่มใดกลุ ่มหนึ่ง (Niche customer-base) โดยเฉพาะ (Lum, 2017; Bengtsson and 
Johansson, 2014) ในบางประเทศอาทิ ประเทศเคนยาหนึ่งในสามของผู้ประกอบการรายใหม่มักล้มเลิกกิจการภายใน 
3 ปี และร้อยละ 80 ไม่สามารถดำเนินธุรกิจให้อยู่รอดได้ถึง 5 ปี (Too, 2019; Wairimu and Mwilaria, 2017) ความ
ล้มเหลวดังกล่าวเกิดจากการไม่ปฏิบัต ิตามแผนกลยุทธ์ท ี ่ได ้วางไว้ (Akaeze and Akaeze, 2017) ในประเทศ
สหรัฐอเมริกา พบว่าธุรกิจขนาดย่อมซึ่งมักจะเกิดมาพร้อมกับนวัตกรรมและอัตราการเติบโตที่เป็นบวก แต่ร้อยละ 50 จะ
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พบกับความล้มเหลว ภายในระยะเวลา 5 ปีแรกของการดำเนินธุรกิจ (Johnson, 2018) ในยุคที่การแข่งขันของธุรกิจค้า
ปลีกในภาพรวมทวีความรุนแรง และมีความยากลำบากมากขึ้น โดยเฉพาะกับกลุ่มผู้ประกอบการค้าปลีกรายย่อย หรือ 
SMEs ทางรอด คือ การสร้างความแตกต่างให้กับสินค้าและบริการ รวมทั้งสร้างความประทับใจหรือสร้างประสบการณ์
ใหม่ ๆ ให้กับผู้บริโภคในแต่ละรายเป็นการเฉพาะ (Customized Experience) และควรมีความยืดหยุ่นในการปรับตัว 
เพื่อให้สามารถตอบโจทย์ความต้องการและพฤติกรรมผู้บริโภคซึ่งเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว เนื่องจากผู้บริโภคมองหา
ประสบการณ์หรือสิ่งแปลกใหม่อยู่เสมอ (รัชพล เตชะพงศกิต, 2560)  
 การพิจารณาธุรกิจในเชิงระบบ มีหลายองค์ประกอบท่ีจำเป็นสำหรับความอยู่รอดของธุรกิจ ได้แก่ การตัดสินใจ 
การเงิน การบัญชี ผู้จัดหาวัตถุดิบ การตลาด และระบบย่อยภายในของธุรกิจ (Johnson, 2018; Appelbaum, Kogan, 
Vasarhely, and Yan, 2017) ซึ่งผู้วิจัยพบว่าถึงแม้พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทยจะมีมูลค่าการขยายตัวทาง
เศรษฐกิจท่ีเพิ่มมากขึ้นซึ่งเป็นโอกาสที่ดีของผู้ประกอบการสินค้าแฟช่ัน เครื่องแต่งกาย อัญมณี และเครื่องประดับซึ่งอยู่
ในกลุ่มพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์กลุ่มการค้าปลีกและการค้าส่งที่มีมูลค่าสูงที่สุด แต่การดำเนินธุรกิจให้อยู่รอดอันนำไปสู่
ความสำเร็จของผู้ประกอบการให้สามารถแข่งขันกับคู่แข่งได้นั้น ต้องพิจารณาจากหลายปัจจัย ทั้งความรู้ความเข้าใจหรือ
ความพร้อมของผู้ประกอบการ พฤติกรรม หรือวิถีชีวิตของกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย ประเภทของสินค้า ช่องทางหรือ       
แพลตฟอร์มการขายออนไลน์ รวมถึงเงินลงทุน ให้สามารถตอบโจทย์ความต้องการของผู ้บริโภคในแต่ละรายที่
เปลี่ยนแปลงอยู่เสมอ (รัชพล เตชะพงศกิต, 2560) ซึ่งในการศึกษาครั้งนี้ได้นำเอาการตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา (Content 
Marketing) ที่ปัจจุบันได้มีบทบาทสำคัญอย่างยิ่งในยุคเศรษฐกิจดิจิทัล (Digital Economy) มาใช้เป็นนวัตกรรมทาง
การตลาดเพื ่อสร้างความแตกต่าง และยกระดับความสามารถทางการแข่งขัน  สนับสนุนโดยข้อมูลจากเว็บไซต์ 
Econsultancy (2016) ได้รายงานว่า การตลาดเชิงเนื้อหาเป็นสิ่งที่นักการตลาดให้ความสำคัญเป็นอันดับหนึ่ง ในปี 
2015 และจากสถิติบน Google Trend ตั้งแต่ปี 2014 ถึงปัจจุบันแสดงให้เห็นว่า การตลาดเชิงเนื้อหา ได้รับความสนใจ
ในการค้นหาผ่าน Google สูงขึ้นอย่างต่อเนื่องทุกปี รวมถึงสามารถดึงดูดผู้บริโภคที่มีศักยภาพ รวมถึงเพิ่มการมีส่วนร่วม 
(Engagement) และขีดความสามารถ (Empowerment) อีกด้วย (Kucuk & Krishnamurthy. 2007) 

1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
       1. เพื่อศึกษาระดับการจัดการรูปแบบการยกระดับนวัตกรรมการตลาดของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์กลุ่ม
การค้าปลีกและการค้าส่งด้วยการตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา 
       2. เพื่อศึกษาอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมของการจัดการรูปแบบการยกระดับนวัตกรรมการตลาดของ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์กลุ่มการค้าปลีกและการค้าส่งด้วยการตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา 
      3. เพื่อสร้างแบบจำลองการจัดการรูปแบบการยกระดับนวัตกรรมการตลาดของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
กลุ่มการค้าปลีกและการค้าส่งด้วยการตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา 

1.3 ขอบเขตของการวิจัย 
      1.3.1 ขอบเขตด้านเนื้อหา การศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยเลือกศึกษาทฤษฎี งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการยกระดับ

นวัตกรรมการตลาดของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ กลุ่มการค้าปลีกและการค้าส่ง จึงศึกษาเฉพาะเนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับปัจจัย
สภาพแวดล้อมทางการตลาด คุณลักษณะของผู ้ประกอบการ การตลาดดิจิทัลเชิงเนื ้อหา และองค์ประกอบของ
ความสำเร็จทางการตลาด 

      1.3.2 ขอบเขตด้านประชากร ประชากรที่ใช้ในการศึกษา คือ ผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์กลุ่ม
การค้าปลีกและการค้าส่งหมวดสินค้าแฟชั่น เครื่องแต่งกาย อัญมณี และเครื่องประดับที่มีรายชื่อในฐานข้อมูลสมาคม
ผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ไทย กรมพัฒนาธุรกิจการค้า (DBD) และสำนักงานสถิติแห่งชาติเท่าน้ัน (หาจำนวน
ว่ามีเท่าไหร่) 
 1.4 สมมติฐานของการวิจัย 

      สมมติฐานที่ 1 การจัดการเชิงกลยุทธ์ส่งผลทางบวกต่อความได้เปรียบการยกระดับนวัตกรรมการตลาด
ของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์กลุ่มการค้าปลีกและการค้าส่ง 
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       สมมติฐานที่ 2 การจัดการเชิงกลยุทธ์ส่งผลทางบวกต่อปัจจัยของกลยุทธ์ส่งเสริมการตลาดของกลุ่มการค้า
ปลีกและการค้าส่ง 
       สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยของการตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหาส่งผลทางบวกต่อกลยุทธ์ส่งเสริมการตลาดของกลุ่ม
การค้าปลีกและการค้าส่ง 
       สมมติฐานที่ 4 ความสำเร็จทางการตลาดส่งผลทางบวกต่อกลยุทธ์ส่งเสริมการตลาดของกลุ่มการค้าปลีก
และการค้าส่ง 
       สมมติฐานที่ 5 ความสำเร็จทางการตลาดส่งผลทางบวกต่อความได้เปรียบการยกระดับนวัตกรรม
การตลาดของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์กลุ่มการค้าปลีกและการค้าส่ง 

       สมมติฐานที่ 6 การจัดการเชิงกลยุทธ์ส่งผลทางบวกต่อความได้เปรียบการยกระดับนวัตกรรมการตลาด
ของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์กลุ่มการค้าปลีกและการค้าส่ง 

1.5 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 
 จากกรอบแนวคิดงานวิจัยท่ีปรากฏในโมเดลนี้ ตัวแปรต่าง ๆ สะท้อนถึงองค์ประกอบท่ีส่งผลต่อความได้เปรียบ
ทางการแข่งขัน (Competitive Advantage) ผ่านปัจจัยหลัก เช่น การจัดการเชิงกลยุทธ์ การตลาดดิจิทัล และ
ความสำเร็จทางการตลาด โดยสามารถอธิบายจากกรอบแนวคิดงานวิจัยได้ดังนี้ 
 การจัดการเชิงกลยุทธ์ ตัวแปรที่เกี่ยวข้องกับ การวิเคราะห์สภาพแวดล้อม (Environmental Analysis), การ
กำหนดกลยุทธ์ (Strategy Formulation), กลยุทธ์การดำเนินการ (Strategy Implementation) และ การประเมินกล
ยุทธ์ (Strategy Evaluation) บทบาทในโมเดล การจัดการเชิงกลยุทธ์เป็นกระบวนการที่ส่งผลต่อความสำเร็จขององค์กร 
โดย H1 แสดงให้เห็นว่าการจัดการเชิงกลยุทธ์มีผลโดยตรงต่อการตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา 
 การตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา (Content Digital Marketing) ตัวแปรเชิงสังเกตที่เกี่ยวข้อง ได้แก่ การตลาดดิจิทัล
เชิงเนื้อหามีผลต่อ ปัจจัยกลยุทธ์ส่งเสริมการตลาด (H2) และ ความสำเร็จทางการตลาด (H4) การเน้นเนื้อหาที่มีคุณภาพ
และการใช้เครื่องมือท่ีเหมาะสมสามารถเพิ่มคุณค่าให้กับลูกค้ารับรู้ 
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 ความสำเร็จทางการตลาด (Marketing Success) ความสำเร็จทางการตลาดถูกส่งเสริมโดย การตลาดดิจิทัล
เชิงเนื้อหา (H4) และส่งผลต่อ ความได้เปรียบทางการแข่งขัน (H5) 
 ปัจจัยของกลยุทธ์ส่งเสริมการตลาด (Marketing Strategy Promotion Factors) ตัวแปรนี้แสดงถึงปัจจัยที่
ช่วยสนับสนุนการดำเนินกลยุทธ์ เช่น ความน่าเชื่อถือ ความสอดคล้อง และการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า  บทบาทใน
โมเดลส่งผลโดยตรงต่อ ความได้เปรียบทางการแข่งขัน (H6) และได้รับอิทธิพลจาก การตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา (H2) 
 ความได้เปรียบทางการแข่งขัน (Competitive Advantage) บทบาทในโมเดล เป็นผลลัพธ์สุดท้ายที่สะท้อน
ความสามารถขององค์กรในการใช้กลยุทธ์ท่ีมีประสิทธิภาพ ทั้งจากการจัดการเชิงกลยุทธ์ การตลาดดิจิทัล และการสร้าง
ความสำเร็จทางการตลาด 
 
2. แนวคิดทฤษฎี  
 2.1 แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา 
      จีณัสมา ศรีหิรัญและคณะ (2565) อธิบายว่า การตลาดในยุคดิจิทัล เป็นการผสมผสานสื่อเพื่อเข้าถึง
ผู้บริโภคแบบเฉพาะเจาะจงได้ดีกว่า และยังมีการเกิดขึ้นของสื่อใหม่  ๆ ดังนั้น การเลือกใช้เครื่องมือให้สอดคล้องกับ
วัตถุประสงค์จะทำให้การตลาดดิจิทัลประสบความสำเร็จ 

     เกศสิริ นวลใยสวรรค์ และคณะ (2566) กล่าวถึง อิทธิพลของความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีที ่มีทั้ง
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงและอุปกรณ์ที่เข้าถึงอินเทอร์เน็ตได้ทุกที่ทุกเวลา ส่งผลให้การตลาดแบบดิจิทัลมีความสำคญัซึ่ง
หมายถึงความ  อยู่รอดของธุรกิจนั้น ๆ การตลาดดิจิทัลมีเครื่องมือหลากหลายให้นักการตลาดเลือกนำไปใช้วางกลยุทธ์
ทางการตลาด หากเลือกใช้เครื่องมือท่ีหลากหลายและเหมาะสมก็จะทำให้ประสบความสำเร็จมากขึ้น 

     Chaffey, D., Ellis-Chadwick, F. (2022) อธิบายเกี่ยวกับการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมผู้บริโภคในยุค
ปัจจุบันบนโลกออนไลน์ที่ได้รับข้อมูลจากแหล่งข้อมูลอื่น ๆ โดยตรง ถึงแม้ว่าข้อมูลนั้นอาจจะไม่ใช่ข้อมูลจากเจ้าของ
สินค้าผลิตภัณฑ์เอง อาจจะเป็นเพียงแค่ตัวแทน หรือผู้มีประสบการณ์จากการได้ครอบครอง ทดลองใช้สินค้ าเหล่านั้น 
หรือโฆษณาบนทีวีโลกออนไลน์เชื่อถือข้อมูลจากเพื่อนร่วมงาน คนใกล้ชิดสนิทสนม การรีวิวหรือบอกเล่าผ่านหน้า
เว็บไซต์ คอมเม้นท์บนเฟซบุ๊ก และแหล่งข้อมูลบนอินเทอร์เน็ต เพราะสามารถเข้าถึงข้อมูลได้เป็นจำนวนมากในแต่ละวัน 
เพียงแค่ได้รับรู้ถึงข้อมูลเหล่านั้น แต่อาจไม่มีเวลาศึกษาข้อมูลที่ได้รับหรือพิจารณาไตร่ตรองด้วยเวลายาวนาน เพราะโลก
ของการซื้อขายในโลกออนไลน์เป็นไปอย่างรวดเร็วและใคร ๆ ก็เข้าถึงได้ 

      Aaker (2016) กล่าวว่า การตลาดแบบดิจิทัลมีวัตถุประสงค์ที่แตกต่างกัน 4 ประการ คือ การเสนอขาย
โดยการเพิ่มคุณค่าของสินค้าหรือบริการ ข้อมูลทางสังคมการเสนอขายและการนำไปใช้ การขยายแพลตฟอร์มสร้างแบ
รนด์อื่น โดยให้มีมิติและการมีส่วนรว่มมากขึ้น สุดท้ายคือการมีศูนย์กลางอยู่ท่ีลูกค้าจากความสนใจและกิจกรรมที่ลูกค้ามี
ส่วนร่วม หากไม่ตระหนักถึงความแตกต่างของวัตถุประสงค์เหล่านี้ จะทำให้การตลาดทางดิจิทัลไม่เกิดผล 

2.2 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์กลุ่มการค้าปลีกและการค้าส่ง 
      ผู้วิจัยสรุปว่าธุรกรรมอิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง การเปลี่ยนรูปแบบทำธุรกิจแบบเดิมที่ใช้กระดาษมาเป็น

กระบวนการดำเนินการทางธุรกิจผ่านทางสื่ออิเล็กทรอนิกส์ โดยเน้นการแลกเปลี่ยนข้อมูลทางอิเล็กทรอนิกส์ (EDI) เช่น 
กระบวนการผลิต การตลาด การจัดจําหน่าย การขนส่ง และยังรวมถึงการบริหารงานด้วย จากคำจํากัดความข้างต้น จึง
ทำให้อธิบายได้ว่าการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีความแตกต่างจากธุรกรรมอิเล็กทรอนิกส์โดยที่การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
เป็นเพียงกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการซื้อขาย แลกเปลี่ยนสินค้าและบริการผ่านทางสื่ออิเล็กทรอนิกส์เท่านั้น จึงมีขอบเขต
ที่แคบกว่าธุรกรรมอิเล็กทรอนิกส์ที ่เป็นการดำเนินธุรกิจทุก  ๆ ด้านโดยใช้สื ่ออิเล็กทรอนิกส์ ดังนั ้น การพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ (e-Commerce) จึงเป็นส่วนหนึ่งของธุรกรรมอิเล็กทรอนิกส์ ( e-Business) เท่านั้นสรุปอย่างง่าย ๆ 
โดยสังเขป อาจสรุปได้ว่าอีคอมเมิร์ซประกอบด้วยขั้นตอนการทำงานดังน้ี 

1. ผู้ประกอบการจัดตั้งร้านค้าหรือทำหน้าโฆษณาที่เรียกว่าโฮมเพจหรือเว็บเพจบนอินเทอร์เน็ต และต้อง
ประชาสัมพันธ์เว็บไซต์ให้ถึงกลุ่มเป้าหมาย เช่น ใช้แบนเนอร์ แลกเปลี่ยนลิงค์ ลงทะเบียนกับ search engine 
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2. ผู้ซื้อเข้าไปดูรายละเอียดเกี่ยวกับสินค้าในอินเทอร์เน็ตโดยการค้นหาข้อมูลสินค้าที่ต้องการเพื่อมาวเิคราะห์
เปรียบเทียบแต่ละร้านค้า เครื่องมือท่ีนิยมใช้ คือ เครื่องมือค้นหา ที่เรียกว่า search engine เช่น www.google.com 

3. ผู้ซื้อติดต่อสอบถามรายละเอียดจากผู้ขาย เช่น ของดีจริงหรือไม่ ส่งได้รวดเร็วเท่าใด มีส่วนลดหรือไม่ เป็นต้น 
4. ผู้ซื้อสั่งสินค้าและระบุวิธีจ่ายเงิน เช่น โดยผ่านบัตรเครดิตหรือโอนเงินเข้าบัญชีธนาคาร เป็นต้น 
5. ธนาคารตรวจสอบว่าผู้ซื้อมีเครดิตดีพอหรือไม่และแจ้งให้ผู้ขายทราบ (ในกรณีจ่ายผ่านบัตรเครดิต) เมื่อทาง

ธนาคารได้รับเงินจากลูกค้าจะส่งอีเมล์หรือ SMS เพื่อยืนยันการชําระเงินให้ลูกค้าและเจ้าของร้าน 
6. ร้านค้าได้รับเงินค่าสินค้าจากธนาคาร เตรียมจัดส่งสินค้าให้ลูกค้า 
7. ผู้ขายส่งสินค้าให้ผู้ซื้อ โดยเมื่อชําระเงินเรียบร้อยแล้ว จะต้องเข้าสู่การเลือกวิธีขนส่งสินค้า เช่น  จัดส่ง

โดยตรง จัดส่งผ่านบริษัทขนส่งสินค้า ให้ดาวน์โหลด ให้หมายเลขเพื่อไปรับสินค้าปลายทางเป็นต้น 
8. ผู้ซื้ออาจจะใช้อินเทอร์เน็ตในการติดต่อขอรับบริการหลังการขายจากผู้ขาย โดยเมื่อเสร็จสิ้นการสั่งซื้อแต่ละ

ครั้ง ต้องมีบริการหลังการขายให้กับลูกค้า ซึ่งอาจติดต่อผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต เช่น อีเมล เว็บบอร์ด 
2.3 แนวคิดปัจจัยสภาพแวดล้อมทางการตลาด คุณลักษณะของผู้ประกอบการ 
      วิวัฒนาการของธุรกิจค้าปลีก การค้าในสมัยก่อนนั้นเป็นการแลกเปลี่ยนวัตถุสิ่งของกัน (Barter System) 

มากกว่าท่ีจะซื้อขายสินค้าซึ่งกันและกัน ต่อมาเมื่อชุมชนขยายใหญ่ขึ้น ความต้องการสินค้าเพิ่มสูงขึ้นจึงกลายมาเป็นร้าน
ขายปลีกตามแหล่งชุมชน ซึ่งเรียกกันว่าเป็น “ตลาดการค้า” เป็นแหล่งรวมของเหล่าบรรดาพ่อค้าและลกูค้าท่ีนำสินค้าไป
แลกเปลี่ยน หรือซื้อขายกัน จนถึงช่วงสมัยรัชกาลที่ 6-7 เศรษฐกิจไทยถูกรุมเร้าจากปัญหาต่าง ๆ เช่น ภาวะเศรษฐกิจ
ตกต่ำ จนกลายเป็นสาเหตุให้มีการปฏิวัติเปลี่ยนแปลงการปกครอง แล้วยังเกิดขึ้นเพราะปัญหาความขัดแย้งระหว่าง กลุ่ม
ทุนใหญ่และกลุ่มทุน ขุนนางอีกด้วย โดยเฉพาะอย่างยิ่งนักธุรกิจและนักหนังสือพิมพ์ท่ีไม่พอใจการรุกคืบหน้าของกลุ่มทุน
ต่างชาติที่นำสินค้าเข้ามาแข่งขันกับสินค้าที่ผลิตในประเทศ  

2.4 แนวความคิดเกี่ยวกับความสำเร็จทางการตลาด  
      ความหมายของความสำเร็จทางการตลาด จากการศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี ่ยวข้อง ได้มีผู ้ให้

ความหมายของความสำเร็จทางการตลาด ไว้ดังน้ี 
      ธงชัย สันติวงษ์ (2548 : 22) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ความสำเร็จทางการตลาดหมายถึงการพิจารณาทั้งใน

ผลผลิตที่ทำได้ และความสามารถส่วนบุคคลของผู้บริหาร ถ้าหากสามารถทำได้ตามเป้าหมายที่วางไว้ก็แสดงว่าองค์กร
ประสบผลสำเร็จในการดำเนินธุรกิจ หรือการทำงานที่ได้ผลโดยสามารถทำงานได้บรรลุผลสำเร็จตามวัตถุป ระสงค์ที่
ต้องการได้ 

2.5 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
       สุพัตรา คำแหง และคณะ (2565) ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 31-40 ปี สถานภาพ
โสดการศึกษาระดับปริญญาตรีอาชีพลูกจ้างบริษัทเอกชน รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-20,000 บาท กลยุทธ์การตลาด
เชิงสร้างสรรค์เกี่ยวกับสินค้าและบริการจากการท่องเที่ยว คือ คุณภาพสินค้าและบริการ กิจกรรมการสื่อสารการตลาด
เชิง บูรณาการ คือ นำเสนอผลิตภัณฑ์ที่น่าสนใจ แนวทางการพัฒนาการท่องเที่ยว คือ ควรมีการพัฒนาการสื่อสารทาง
การตลาด การพัฒนาคุณภาพการบริการ การพัฒนามาตรฐานและการสร้างความร่วมมือ การบริหารจัดการกิจกรรมทาง
วัฒนธรรมและภูมิปัญญาท้องถิ่น 
       การันต์ เจริญสุวรรณ และคณะ (2566) ผู ้บริหารที่รับผิดชอบด้านการตลาดของธุรกิจโรงแรมกลุ่ม
เครือข่ายนานาชาติ และผู้บริหารที่รบัผิดชอบด้านการตลาดของธุรกิจโรงแรมกลุ่มเครอืข่ายภายในประเทศ จำนวน 6 คน 
จากนั้น ทำการสังเกตการเข้าถึงข้อมูลของโรงแรมใน 3 ช่องทางการตลาดดิจิทัล ได้แก่ เว็บไซต์ เครื่องมือค้นหาทางการ
ตลาด และการตลาดสังคมออนไลน์ และวิเคราะห์ข้อมูลโดยวิธีการวิเคราะห์เชิงเนื้อหา ผลการวิจัยพบว่า สถานการณ์
การตลาดดิจิทัลในปัจจุบันมีความสำคัญกับธุรกิจโรงแรมมากและมีการแข่งขันค่อนข้างสูง ซึ่งในการดำเนินการมีข้อจำกัด
ที่บุคลากรที่มีความเชี่ยวชาญด้านการตลาดดิจิทัลของโรงแรมนั้นยังมีไม่มาก และปัญหาที่เกิดขึ้นในการใช้การตลาด
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ดิจิทัล คือ การแสดงความคดิเห็นในเชิงลบต่อโรงแรม และสถานการณก์ารตลาดดิจิทัลของธุรกิจโรงแรมในอนาคตจะมีการแข่งขนัที่
สูงขึ้น และจากการสังเกตพบว่า ในแต่ละช่องทางการตลาดดิจิทัลมีเป้าหมายในการนำเสนอข้อมูลที่แตกต่างกัน 
 
3. วิธีดำเนินวิจัย 
 3.1 ประชากร การกำหนดกรอบประชากรในงานวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์กลุ่ม
การค้าส่งและการค้าปลีก ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จำนวน 35 แห่ง อ้างอิงจากรายงานผลการสำรวจมูลค่า
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทยปี พ.ศ. 2561 ของสำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (สำนักงานพัฒนา
ธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2562) ตามการแบ่งประเภทอุตสาหกรรม  
 3.2 กลุ่มตัวอย่าง บุคลากรที่ทำงานอยู่ในธุรกิจกลุ่มการค้าส่งและการค้าปลีก ที่มีพนักงาน มากกว่า 8 คน มี
จำนวน 35 แห่ง เก็บตัวอย่าง จำนวน 400 คน ขนาดตัวอย่าง (Sample Size) ของธุรกิจผู ้ประกอบการพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์กลุ่มการค้าส่งและการค้าปลีก จำนวน 35 แห่งและธุรกิจผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์กลุ่มการค้า
ส่งและการค้าปลีกที่มีพนักงานไม่น้อยกว่า 8 คน มีจำนวน 35 แห่ง ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่เป็นบุคลากรในธุรกิจ
ผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์กลุ่มการค้าส่งและการค้าปลีกใช้หลักเกณฑ์อัตราส่วน 20 เท่า ต่อ 1 จำนวนตัวแปร 
(Hairet al., 2013) ขนาดของกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาจึงเป็น (20 x 20) เท่ากับ 400 การสุ่มตัวอย่าง (Sampling) เป็น
ธุรกิจผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์กลุ่มการค้าส่งและการค้าปลีก 35 แห่ง การสุ่มตัวอย่าง เลือกกลุ่มตัวอย่าง
แบบเจาะจง (Purposive sampling) จากธุรกิจกลุ่มการค้าส่งและการค้าปลีกที่มีพนักงานไม่น้อยกว่า 8 คน รวม 35 
แห่ง และกลุ่มตัวอย่างคือพนักงานที่ทำงานในธุรกิจผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์กลุ่มการค้าส่งและการค้าปลีก 
การสุ่มตัวอย่างจากบุคลากรที่ทำงานในธุรกิจผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์กลุ่มการค้าส่งและการค้าปลีก โดย
การสุ่มตัวอย่างแบบช้ันภูมิ จากธุรกิจกลุ่มการค้าส่งและการค้าปลีก จำนวน 35 แห่ง จำนวน 400 คน 

3.3 การวิจัยเชิงคุณภาพ การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้กำหนด
ขนาดตัวอย่าง 9 คน ประกอบด้วย ผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์กลุ่มการค้าส่ง จำนวน 2 คน ผู้ประกอบการ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์กลุ่มการค้าปลีก จำนวน 2 คน พนักงานระดับปฏิบัติการที่มีประสบการณ์การธุรกิจผ่านช่องทาง
ดิจิทัลทำงานไม่น้อยกว่า 5 ปี จำนวน 2 คน และนักวิชาการหรือผู้เชี่ยวชาญธุรกิจผ่านช่องทางดิจิทัลจำนวน 3 คน รวม
จำนวน 9 คน 
 3.4 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา การออกแบบและพัฒนาเครื่องมือวัด ผู้วิจัยได้ทำการกำหนดลักษณะของ
เครื่องมือในการวิจัยและการสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล
สอบถามจากกลุ่มตัวอย่าง โดยระบุเป็นขั้นตอนต่าง ๆ ดังต่อไปนี้ 
      1. ศึกษาและทบทวนเอกสารตำรา บทความ หลักการ ทฤษฎี และงานวิจ ัยที ่เก ี ่ยวข้องพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์กลุ ่มการค้าปลีกและการค้าส่งในเนื ้อหาทางด้านสภาพแวดล้อมทางการตลาด คุณลักษณะของ
ผู้ประกอบการ การตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา และความสำเร็จของพาณิชย์อิเลก็ทรอนิกส์ เพื่อกำหนดขอบเขตของการศึกษา 
ให้ครอบคลุมตามความมุ่งหมายของการศึกษา 
      2. ผู ้วิจัยได้สร้างแบบสอบถามตามกรอบแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี ่ยวข้องเพื่อให้สอดคล้องกับ
วัตถุประสงค์  
                 3. ตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ โดยตรวจสอบความตรง  ด้วยการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา เพื่อ
ตรวจสอบความสอดคล้องระหว่างข้อคำถามและจุดมุ่งหมายของการศึกษา และตรวจสอบความเที่ยง เพื่อหาความ
เชื่อมั่นในการวัดของแบบสอบถาม 
        3.5 วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล  การพรรณนาข้อมูลแบบตัวแปรตัวเดียว ผู้วิจัยใช้สถิติสำหรับตัวแปรตัวเดียว 
ได้แก่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าสูงสุด และค่าต่ำสุด ในส่วนการพรรณนาตัวแปรอิสระ ตัวแปรส่งผ่าน 
และตัวแปรตาม และวิเคราะห์ข้อมูลรูปแบบการยกระดับนวัตกรรมการตลาดของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์กลุ่มการค้าปลีก
และการค้าส่งด้วยการตลาดดิจิทัลเชิงเนื ้อหาของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์กลุ ่มการค้าส่งและการค้าปลีกด้วยสมการ
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โครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) โดยทำการทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติเชิงอนุมานโดยการวิเคราะห์
ความสัมพันธ์โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน โดยกำหนดระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ . 05 และ 0.01 ใช้
โปรแกรมสำเร็จรูปทางสถิติเพื่อการวิเคราะห์ข้อมูล โดยผู้วิจัยแบ่งวิธีการวิเคราะห์ข้อมูลออกเป็น 2 ส่วน ดังนี ้
  1. การวิเคราะห์โมเดลการวัด ใช้การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน เป็นการวิเคราะห์เพื่อ
ตรวจสอบความเที่ยงตรงของโมเดลการวัดในแต่ละองค์ประกอบ ทั้ง 4 องค์ประกอบได้แก่ สภาพแวดล้อมทางการตลาด  
คุณลักษณะของผู้ประกอบการ การตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา และความสำเร็จทางการตลาดของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดย
ทดสอบโมเดลสมมตฐิานกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ด้วยการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง เพื่อทำการตรวจสอบโมเดลการ
วัด ซึ่งเป็นการประเมินผลความถูกต้องของโมเดล โดยการประเมินความกลมกลืนของโมเดลข้อมูลเชิงประจักษ์ใน
ภาพรวม และประเมินความกลมกลืนของผลลัพธ์ในส่วนประกอบที่สำคัญของโมเดล ด้วยการวิเคราะห์โมเดลสมการ
โครงสร้าง (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542; กัลยา วานิชย์บัญชา, 2557) 
  2. การวิเคราะห์สมการโครงสร้าง ผู้วิจัยได้กำหนดขั้นตอนการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง ตรวจสอบ
โมเดล โดยตรวจสอบความกลมกลืนหรือสอดคล้องระหว่างโมเดลหรือแผนภาพเส้นทางกับข้อมูลเชิงประจักษ์ที่ได้จาก
การเก็บรวบรวมข้อมูลในและการทดสอบสมมติฐาน  
  3. เขียนรายงานการวิเคราะห์ผลโดยสรุปความสอดคล้องทางทฤษฎีและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องโดย
กำหนดแนวทางการวิเคราะห์การถดถอยพิจารณาจากค่าสถิติ (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2557)  
 
4. สรุปผลการวิจัย 

ในการวิเคราะห์สมการโครงสร้างตัวแบบจำลองการจัดการเชิงกลยุทธ์ การตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา ความสำเร็จ
ทางการตลาดปัจจัยของกลยุทธ์ส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อความได้เปรียบทางการแข่งขันของพนักงานธุรกิจ
ผู้ประกอบการค้าปลีกและการค้าส่ง ประกอบด้วยตัวแปรแฝงจำนวน 5 ตัวแปร แบ่งเป็นตัวแปรสาเหตุ 4 ตัวแปร คือ  

1) การจัดการเชิงกลยุทธ์ (SM) 2) การตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา (OC) 3) ความสำเร็จทางการตลาด (WP) 4) 
ปัจจัยของกลยุทธ์ส่งเสริมการตลาด (MP) และตัวแปรตาม 1 ตัวแปร คือ ความได้เปรียบทางการแข่งขัน (CA) โดยมี
รายละเอียดของเกณฑ์และผลการวิเคราะห์โมเดลตามเกณฑ์การพิจารณาโมเดลของ ( Schermelleh-Engel, 
Moosbrugger & Müller, 2003) 

เนื่องจากแบบจำลองสมการโครงสร้างตามสมมติฐานการวิจัยไม่มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ผู้วิจัย
จึงให้การยอมรับแบบจำลองสมการโครงสร้างที่ได้พัฒนาและปรับแก้แล้ว ในการประมาณค่าพารามิเตอร์ทั้งในส่วนของ
แบบจำลองการวัด ที่แสดงให้เห็นถึงค่าน้ำหนักองค์ประกอบของตัวชี้วัดกับตัวแปรแฝง และแบบจำลองโครงสร้าง ที่
แสดงให้เห็นถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงด้วยกันเองตามสมมติฐานการวิจัยที่กำหนดไว้พบว่าแบบจำลองสมการ
โครงสร้างที่ได้พัฒนาและปรับแก้แล้ว (Adjusted Model) มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ผลการวิเคราะห์
ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างมีผู้ประกอบการค้าปลีกและการค้าส่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 74.50) อายุมากกว่า 
40 ปี (ร้อยละ 57.75) ระดับการศึกษา ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า (ร้อยละ 64.25) รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001-40,000 
บาท (ร้อยละ 48.50) ช่องทางการจำหน่าย Facebook (เฟซบุ๊ก) (ร้อยละ38.10) การจำหน่ายอาหาร อาหารแปรรูป 
และเครื่องดื่ม ผลิตผลทางการเกษตร และประมง (ร้อยละ 27.87) 
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ภาพที่ 2 แบบจำลองสมการโครงสร้างที่ได้พัฒนาและปรับแก้แล้ว 

ที่มา: แปลผลสมการโครงสร้าง 
 

1. ผลลัพธ์ตามวัตถุประสงค์ที่ 1 เพื่อศึกษาระดับการจัดการเชิงกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา 
ความสำเร็จทางการตลาด ปัจจัยของกลยุทธ์ส่งเสริมการตลาดและความได้เปรียบทางการแข่งขันของพนักงานธุรกิจ
ผู้ประกอบการค้าปลีกและการค้าส่งในเขตกรุงเทพและปริมณฑล พบว่า ระดับของผลลัพธ์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร
แฝงกับตัวแปรเชิงประจักษ์ หรือตัวแปรที่สังเกตได้ / วัดค่าได้ (Manifest / Observed Variable) ทั้ง 5 ตัวแปร อธิบาย
ได้ดังนี้ ระดับการจัดการเชิงกลยุทธ์ การตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา ความสำเร็จทางการตลาด ปัจจัยของกลยุทธ์ส่งเสริม
การตลาด และความได้เปรียบทางการแข่งขันของพนักงานธุรกิจผู้ประกอบการค้าปลีกและการค้าส่ง กลุ่มตัวอย่างมี
ระดับความคิดเห็นค่าเฉลี่ยรวมอยู่ในระดับมาก ตามลำดับ 

2. ผลลัพธ์ตามวัตถุประสงค์ที่ 2 เพื่อศึกษาอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมของการจัดการเชิงกลยุทธ์ 
การตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา ความสำเร็จทางการตลาดผ่านปัจจัยของกลยุทธ์ส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อความได้เปรียบ
ทางการแข่งขันของพนักงานธุรกิจผู้ประกอบการค้าปลีกและการค้าส่งในเขตกรุงเทพและปริมณฑลผลการวิเคราะห์
อิทธิพลของตัวแปรในแบบจำลองสมการโครงสร้างหลังปรับแบบจำลองการจัดการเชิงกลยุทธ์ การตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา 
ความสำเร็จทางการตลาดผ่านปัจจัยของกลยุทธ์ส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อความได้เปรียบทางการแข่งขันของพนักงาน
ธุรกิจผู้ประกอบการค้าปลีกและการค้าส่ง ผู้วิจัยดำเนินการวิเคราะห์อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวม  
ผลปรากฏว่า ตัวแปรความได้เปรียบทางการแข่งขัน (CA) ได้รับอิทธิพลทางตรงจากตัวแปรความสำเร็จทางการตลาด 
(WP) และตัวแปรปัจจัยของกลยุทธ์ส่งเสริมการตลาด (MP) ในทิศทางบวก อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมี
ขนาดอิทธิพลทางอ้อมเท่ากับ 0.427 และ 0.405 ตามลำดับ นอกจากน้ีตัวแปรความได้เปรียบทางการแข่งขัน (CA) ได้รบั
อิทธิพลทางอ้อมจากตัวแปรการจัดการเชิงกลยุทธ์ (SM) ในทิศทางบวก อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมี
ขนาดอิทธิพลทางอ้อมเท่ากับ 0.133 และได้รับอิทธิพลทางอ้อมจากตัวแปรการตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา ( OC) ในทิศ
ทางบวก อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  

3. ผลลัพธ์ตามวัตถุประสงค์ที่ 3 เพื่อสร้างแบบจำลองการจัดการเชิงกลยุทธ์ การตลาดดิจิทัลเชิง
เนื ้อหา ความสำเร็จทางการตลาดปัจจัยของกลยุทธ์ส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อความได้เปรียบทางการแข่งขันของ
พนักงานธุรกิจผู้ประกอบการค้าปลีกและการค้าส่ง พบว่าโมเดลความสัมพันธ์ของตั วแปรสาเหตุ 4 ตัวแปร คือ 1) การ



94 | Journal of Management Science Review Vol.26 No.3 (September-December 2024) 
 

จัดการเชิงกลยุทธ์ (SM)  2) การตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา (OC) 3) ความสำเร็จทางการตลาด (WP) 4) ปัจจัยของกลยุทธ์
ส่งเสริมการตลาด (MP) และตัวแปรตาม 1 ตัวแปร คือ ความได้เปรียบทางการแข่งขัน (CA) ตามสมมติฐานไม่สอดคล้อง
กับข้อมูลเชิงประจักษ์ ดังนั้น ผู้วิจัยจึงดำเนินการปรับแบบจำลองสมการโครงสร้างการจัดการเชิงกลยุทธ์ การตลาดดิจทิลั
เชิงเนื้อหา ความสำเร็จทางการตลาด ปัจจัยของกลยุทธ์ส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อความได้เปรียบทางการแข่งขันของ
พนักงานธุรกิจผู้ประกอบการค้าปลีกและการค้าส่ง ความสำเร็จทางการตลาดปัจจัยของกลยุทธ์ส่งเสริมการตลาดส่งผล
ต่อความได้เปรียบทางการแข่งขันของพนักงานธุรกิจผู้ประกอบการค้าปลีกและการค้าส่งหลังปรับตัวแบบสอดคล้องกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์ 

  
5. อภิปรายผล  

สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากการวิจัยเชิงเชิงปริมาณจากผลการวิจัย เรื่อง รูปแบบการยกระดับนวัตกรรม
การตลาดของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์กลุ่มการค้าปลีกและการค้าส่งด้วยการตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา มีประเด็นที่นำมา
อภิปรายผลได้ดังนี้ 
            1. ระดับการจัดการเชิงกลยุทธ์ การตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา ความสำเร็จทางการตลาดปัจจัยของกลยุทธ์ส่งเสริม
การตลาด และความได้เปรียบทางการแข่งขันของพนักงานธุรกิจผู้ประกอบการค้าปลีกและการค้าส่ง กลุ่มตัวอย่างมี
ระดับความคิดเห็นค่าเฉลี่ยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ทุกด้านมีความคิดเห็นค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับ
มาก โดยด้านท่ีมีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ด้านการตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา รองลงมาคือ ด้านความได้เปรียบทางการแข่งขัน ด้าน
การจัดการเชิงกลยุทธ์ ด้านความสำเร็จทางการตลาด และด้านปัจจัยของกลยุทธ์ส่งเสริมการตลาด สอดคล้องกับงานวิจัย
ของ ณัฐนันท์ กองจริต และชุติมา เกศดายุรัตน์ (2562) ได้วิจัยเรื่อง การศึกษากลยุทธ์การสื่อสารออนไลน์ที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการร้านเสริมสวยสัตว์เลี้ยง ผลการศึกษาพบว่า 1) กลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหา 3 กลยุทธ์แรกที่ใช้มากที่สุด
เรียงตามลำดับ (1) การให้ข้อมูลข่าวสาร (2) การส่งเสริมและกระตุ้นให้เกิดการซื้อหรือใช้บริการ และ (3) กลยุทธ์การ
ส่งเสริมการขาย 2) รูปแบบการนำเสนอเนื้อหาเชิงการตลาด 3 รูปแบบแรกที่ใช้มากที่สุดเรียงตามลำดับ (1) ประเภท
ข้อความ (2) ประเภทลิงค์ และ (3) ประเภทรูปภาพ 3) ปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสาร มีรูปแบบมากที่สุด เรียง
ตามลำดับ (1) การกดถูกใจ (2) การแบ่งปันเนื้อหา และ (3) การแสดงความคิดเห็น 4) การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ 3 
รูปแบบแรกที่ใช้มากที่สุดเรียงตามลำดับ คือ (1) เป็นการสื่อสารเนื้อหามากกว่าเน้นยี่ห้อ (Brand) (2) เป็นการสื่อสาร 2 
ทางหรือสื่อสารแบบเปิด และ (3) เป็นการสื่อสารแบบการมีส่วนร่วมแบบเข้มแข็ง และ 5) เทคนิคการทำตลาดเชิงเนื้อหา 
3 เทคนิคหลักที่ใช้มากที่สุดเรียงตามลำดับ (1) ใช้ภาษาที่เข้าใจง่ายและชัดเจน (2) มีวัตถุประสงค์ทางการตลาด และ (3) 
มีการเชื่อมโยงเรื่องต่าง ๆ ทีก่ำลังเป็นท่ีสนใจให้เข้ากับเนื้อหาได้ 

2. ศึกษาอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมของการจัดการเชิงกลยุทธ์ ความได้เปรียบทางการแข่งขัน (CA) ได้รับ
อิทธิพลทางตรงจากตัวแปรประสิทธิภาพการปฏิบัติงาน (WP) และตัวแปรปัจจัยของกลยุทธ์ส่งเสริมการตลาด (MP)ใน
ทิศทางบวก อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีขนาดอิทธิพลทางอ้อมเท่ากับ 0.427 และ 0.405 ตามลำดับ 
นอกจากนี้ตัวแปรความได้เปรียบทางการแข่งขัน (CA) ได้รับอิทธิพลทางอ้อมจากตัวแปรการจัดการเชิงกลยุทธ์ (SM) ใน
ทิศทางบวก อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 สอดคล้องกับงานวิจัยของ Dwivedi & คณะ (2020) ได้ทำการศกึษา
เรื่อง รูปแบบการวิจัยการตลาดในการกำหนดอนาคตของการวิจัยการตลาดดิจิทัลและโซเชียลมีเดยี: เพื่อเป็นมุมมองและ
ข้อเสนอการวิจัย พบว่า การใช้อินเทอร์เน็ตและโซเชียลมีเดียได้เปลี่ยนพฤติกรรมผูบ้ริโภคและวิธีการที่บรษิัทดำเนินธุรกจิ 
การตลาดเพื่อสังคมและการตลาดดิจิทัล ซึ่งเป็นการส่งมอบโอกาสที่สำคัญให้กับองค์กรด้วยการลดต้นทุนให้ต่ำลงส่งเสริม
การรับรู้ถึงแบรนด์ที่ดีขึ้น และยอดขายที่เพิ่มข้ึน 
  3. แบบจำลองการจัดการเชิงกลยุทธ์ การตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา ความสำเร็จทางการตลาดปัจจัยของ กลยุทธ์
ส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อความได้เปรียบทางการแข่งขันของพนักงานธุรกิจผู ้ประกอบการค้าปลีกและการค้าส่ง  
แบบจำลองสมการโครงสร้างการจัดการเชิงกลยุทธ์ การตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา ประสิทธิภาพ การปฏิบัติงาน ปัจจัยของ    
กลยุทธ์ส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อความได้เปรียบทางการแข่งขันของพนักงานธุรกิจผู้ประกอบการค้าปลีกและการคา้ส่ง 



วารสารวิทยาการจดัการปริทัศน์ ปีท่ี 26 ฉบับท่ี 3 (กันยายน-ธันวาคม 2567) | 95 
 

จากคำแนะนำในการปรับค่าพารามิเตอร์จากโปรแกรม และทำการปรับพารามิเตอร์โดยยินยอมให้ผ่อนคลายข้อตกลง
เบื้องต้นให้ค่าความคลาดเคลื่อนสัมพันธ์กันได้ จนกระทั่งค่าดัชนีความกลมกลืนมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
ซึ่งค่าดัชนีผ่านเกณฑ์ที่กำหนดทุกตัว แสดงว่าโมเดลหลังปรับตัวแบบสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ซึ่งค่าดัชนีผ่าน
เกณฑ์ที่กำหนดทุกตัว แสดงว่าแบบจำลองการจัดการเชิงกลยุทธ์ การตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา ความสำเร็จทางการตลาด 
ปัจจัยของกลยุทธ์ส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อความได้เปรียบทางการแข่งขันของพนักงานธุรกิจผู้ประกอบการค้าปลีกและ
การค้าส่ง หลังปรับตัวแบบสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Fainshmidt  et al. (2019) 
ปัจจัยของกลยุทธ์ส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อความได้เปรียบในการแข่งขัน เพื่อการวางเชิงกลยุทธ์ที่เหมาะสมสำหรับ
ระดับของพลวัตและความต่อเนื่องในสภาพแวดล้อมของบริษัท การค้นพบน้ีช่วยพัฒนามุมมองความสามารถเชิงพลวัตที่
เหมาะสมยิ่งขึ้นโดยให้รายละเอียดว่าเมื่อใดและเหตุใดปัจจัยของกลยุทธ์ส่งเสริมการตลาดจึงอาจส่งผลให้เกิดความ
ได้เปรียบในการแข่งขัน 

4. ผลการวิเคราะห์เชิงคุณภาพ ผู้วิจัยได้รวบรวมข้อมูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึก ( In-depth Interview) จาก
ผู้เชี่ยวชาญ จำนวน 9 คน ประกอบด้วย เจ้าของธุรกิจผู้ประกอบการค้าปลีกและการค้าส่ง 2 คน ผู้บริหารระดับกลาง 2 
คน พนักงานระดับปฏิบัติการที่มีประสบการณ์การทำงานไม่น้อยกว่าสามปี 2 คน กรรมการสมาคมการค้าผู้ผลิต
ผู้ประกอบการค้าปลีกและการค้าส่งไทย 1 คน  และนักวิชาการหรือผู้เช่ียวชาญ 2 คน รวมจำนวน 9 คน 

แนวโน้มขยายตัวตามทิศทางอุปสงค์โดยคาดว่าจะมีปริมาณการผลิตขยายตัวของภาคธุรกิจ ทั้งนั้นรวมไปถึง
ธุรกิจผู้ประกอบการค้าปลีกและการค้าส่งเป็นที่นิยมมากขึ้น คาดว่าอัตราการขยายตัวของปริมาณเหล็กภายในประเทศ
ไทยนั้นจะมีการเติบโตขึ้นมากกว่า 2.5% มีการใช้เหล็กท่ีเติบโตขึ้นในอนาคตในแต่ละปี ซึ่งทำให้เช่ือว่าในอนาคตบริษัทใน
ประเทศไทยจึงนำเข้าเหล็กจากประเทศจีนซึ่งมีราคาถูกกว่า ทำให้ธุรกิจผู้ประกอบการค้าปลีกและการค้าส่งได้รับสินค้าที่
ถูกลง และธุรกิจผู้ประกอบการค้าปลีกและการค้าส่งจากต่างประเทศ ซึ่งสร้างความแตกต่างด้านผลิตภัณฑ์ และธุรกิจ
ผู้ประกอบการค้าปลีกและการค้าส่งส่วนใหญ่ใช้กลยุทธ์ต้นทุนต่ำ เพราะมีการแข่งขันด้านราคาสูง ดังนั้น จึงคิดราคาขาย
และการติดตั้งในราคาที่อิงกับคู่แข่งจึงทำให้ราคาไม่สูงมากนัก ใช้กลยุทธ์การดำเนินการ ในการควบคุมต้นทุนการผลิต 
คุณภาพของสินค้า และสินค้าคงคลัง ร่วมกับพนักงานที่มีทักษะและความเชี่ยวชาญ และใช้เทคโนโลยีที่เป็นอุปกรณ์ใน
การติดตั้งทำให้การทำงานมีคุณภาพ ได้มาตรฐานและรวดเร็ว ทำให้ลูกค้ามีความพึงพอใจ  การจัดการเชิงกลยุทธ์ของ
ธุรกิจผู้ประกอบการค้าปลีกและการค้าส่ง จะทำการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมในภาพรวม จึงกำหนดกลยุทธ์การแข่งขัน
ต้นทุนต่ำด้วยราคาที่จับต้องได้ในกลยุทธ์การดำเนินงานที่ใช้ความเช่ียวชาญทั้งทักษะและประสบการณ์ของพนักงานและ
ผู้ประกอบการของธุรกิจผู้ประกอบการค้าปลีกและการค้าส่ง 

 
6. ข้อเสนอแนะ 

6.1 ข้อเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้  
                 1. เรื่องระดับความคิดเห็นการปฏิบัติการของพนักงาน เห็นว่าบรรยากาศขององค์การมีการปฏิบัติที่ดีมาก 
เสนอแนะให้ธุรกิจผู้ประกอบการค้าปลีกและการค้าส่งคงบรรยากาศการทำงานในองค์กรให้ดี ส่งเสริมให้ดียิ่งข้ึน ในส่วนท่ี
ต้องปรับปรุง คือปัจจัยของกลยุทธ์ส่งเสริมการตลาดในปรับตัวและการดูดซับหรือเรียนรู้สิ่งใหม่ให้รวดดเร็วยิ่งขึ้น ควร
พัฒนาให้พนักงานปรับตัวให้ทันต่อการเปลี่ยนให้เร็วกว่าน้ี เช่น ให้ความรู้ ดูงาน และฝึกอบรม  
                 2. ความสำเร็จทางการตลาดยังมีอิทธิพลต่อปัจจัยของกลยุทธ์ส่งเสริมการตลาดน้อย เสนอแนะให้ปรับปรุง
ประสิทธิภาพในการปฏิบัติงานโดยให้การฝึกอบรมทักษะและเทคนิคการทำงานใหม่ ๆ ให้รวดเร็วทันต่อการเปลี่ยนแปลง
และทันต่อความต้องการของผู้บริโภค ในส่วนการตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหามีอิทธิพลต่อปัจจัยของกลยุทธ์ส่งเสริมการตลาด 
ควบคุมส่งเสริมให้ดียิ่งขึ้น เช่น เรื่องให้การให้ความอบอุ่น คือให้ความเป็นกันเองระหว่างเพื่อนร่วมงาน และระหว่าง
หัวหนา้งานกับลูกน้องรู้สึกเป็นครอบครัวเดียวกัน เน้นเรื่องความรับผิดชอบและมาตรฐานการปฏิบัติงาน 
                 3. แบบจำลองการจัดการเชิงกลยุทธ์ การตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา ประสิทธิภาพปฏิบัติงาน ปัจจัยของ      
กลยุทธ์ส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อความได้เปรียบทางการแข่งขันของพนักงานธุรกิจผู้ประกอบการค้าปลีกและการค้าส่ง 
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พบว่าคุณค่าที่ลูกค้ารับรู้ มีน้ำหนักองค์ประกอบเท่ากับ 0.849 รองลงมาคือ ข้อมูลทางสังคม มีน้ำหนักองค์ประกอบ
เท่ากับ 0.781 ซึ่งมีนำหนักระดับสูง จึงเสนอแนะให้ผู้ประกอบการพิจารณานำโมเดลนี้ไปใช้ โดยส่งเสริมคุณค่าที่ลูกค้า
รับรู้ของพนักงานให้มีทักษะ ความสามารถในการทำงานที่สูงขึ้น สนับสนุนสิ่งที่จำเป็นต่อการปฏิบัติงาน ส่วนตัวแปรที่มี
ค่าน้ำหนักองค์ประกอบน้อยที่สุด คือ กลยุทธ์การดำเนินการ มีน้ำหนักองค์ประกอบเท่ากับ 0.395 จะเห็นว่าธุรกิจยังวาง
แผนการดำเนินงานไม่ดีพอ เสนอแนะให้กำหนดวิธีการทำงาน กระบวนการทำงาน อุปกรณ์ที่ใช้  และพนักงานแตล่ะคน
ในการปฏิบัติงานให้สอดคล้องเชื่องโยงกันในแต่ละงานอย่างชัดเจน โดยดูความถนัดและความเชี่ยวชาญของพนักงาน 
และมีการประเมินผลงานของแต่ละคน แล้วพัฒนาเจาะจงเป็นรายบุคคลให้ปรับปรุงแก้ไขให้ตรงประเด็น โดยให้รุ่นพี่ที่
เชี่ยวชาญด้านนั้น ๆ ประกบ สอนให้ลงมือทำและแก้ไขจุดที่บกพร่อง เพราะพนักงานเป็นตัวขับเคลื่อนที่สำคัญ เพื่อให้
เกิดประโยชน์อย่างแท้จริงที่จะสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันของธุรกิจผู้ประกอบการค้าปลีกและการค้าส่ง 

6.2 ข้อเสนอแนะสำหรับการวิจัยคร้ังต่อไป 
                  1. การศึกษาวิจัยครั้งต่อไปควรพิจารณาใช้กลุ่มตัวอย่างธุรกิจผู้ประกอบการค้าปลีกและการค้าส่งทั้ง
ประเทศ เพื่อการปรับปรุงและพัฒนาธุรกิจผู ้ประกอบการค้าปลีกและการค้าส่งที ่เป็นผู ้ประกอบการไทยไปสู่สากล
สามารถไปประกอบธุรกิจในต่างประเทศ เช่น ในกลุ่มประเทศ CLMV ได้ 
                  2. ควรศึกษาปัจจัยด้านการนำนวัตกรรมเทคโนโลยี เข้ามาประยุกต์ใช้ในธุรกิจผู้ประกอบการค้าปลีกและ
การค้าส่ง เพื่อสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันของธุรกิจผู้ประกอบการค้าปลีกและการค้าส่งได้ทั้งในและต่างประเทศได้ 

 
7. องค์ความรู้ใหม่จากการวิจัย 

ในการวิเคราะห์สมการโครงสร้างตัวแบบจำลองการจัดการเชิงกลยุทธ์ การตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา ความสำเร็จ
ทางการตลาดปัจจัยของกลยุทธ์ส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อความได้เปรียบทางการแข่งขันของพนักงานธุรกิจ
ผู้ประกอบการค้าปลีกและการค้าส่ง ประกอบด้วยตัวแปรแฝงจำนวน 5 ตัวแปร แบ่งเป็นตัวแปรสาเหตุ 4 ตัวแปร คือ 1) 
การจัดการเชิง     กลยุทธ์ (SM) 2) การตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา (OC) 3) ความสำเร็จทางการตลาด (WP)  4) ปัจจัยของ
กลยุทธ์ส่งเสริมการตลาด (MP) และตัวแปรตาม 1 ตัวแปร คือ ความได้เปรียบทางการแข่งขัน (CA)   

 

ภาพที่ 3  สมการโครงสร้างตัวแบบจำลองการจดัการเชิงกลยุทธ์ การตลาดดิจิทลัเชิงเนื้อหา 
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การตลาดดิจิทัลเชิงเนื ้อหาส่งผลทางบวกต่อปัจจัยของกลยุทธ์ส่งเสริมการตลาดของพนักงานธุรกิจ
ผู้ประกอบการค้าปลีกและการค้าสง่ ที่ค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากับ 0.602 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 พบว่า 
การตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหาส่งผลทางบวกต่อปัจจัยของกลยุทธ์ส่งเสริมการตลาดของพนักงานธุรกิจผู้ประกอบการค้าปลีก
และการค้าส่ง สอดคล้องกับงานวิจัยของ Kumar และ Ayodeji (2021) ศึกษา ความพึงพอใจของลูกค้าได้กลายเป็นหนึ่ง
ในปัจจัยที่สำคัญที่สุดที่รับประกันความสำเร็จของร้นค้าออนไลน์ ซึ่งความพึงพอใจของลูกค้าเป็นปัจจัยสำคัญที่กระตุ้นใน
การตัดสินใจซื้อ, การซื้อซ้ำและความภักดีของลูกค้า มีการทบทวนวรรณกรรมทฤษฎีและแบบจำลองที่ครอบคลุมเพื่อ
เสนอแบบจำลองสำหรับให้บริการงานลูกค้าและการรักษาลูกค้า ปัจจัยสำคัญ 5 ประการที่นำไปสู่ความสำเร็จของร้านค้า
อีคอมเมิร์ช ประกอบด้วย คุณภาพการบริการ คุณภาพของระบบ คุณภาพข้อมูลความไว้วางใจและผลประโยชน์สุทธิ 
ผลการวิจัยพบว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการซื้อซ้ำของลูกค้าออนไลน์บนพื้นฐานของทฤษฎี End Chain(MEC) 
และทฤษฎี Prospect โดยสมมติฐานว่ามีทั้งคุณคา่ที่เป็นประโยชน์และค่านิยมเชิงอุปถัมภ์เป็นสิง่จำเป็นที่จะส่งผลกระทบ
ต่อความตั้งใจในการซื้อซ้ำ ความภักดีในเชิงบวก แบบจำลองสมการโครงสร้างได้รับการนำเสนอในข้อมูลหลักที่รวบรวม
จากผู้ซื้อออนไลน์ 
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การสังเคราะห์ตัวแปรต้นและตัวแปรส่งผ่านที่ส่งผลต่อการเพิ่มประสิทธิภาพในการดำเนินงานของ
ร้านอาหารที่ให้บริการเต็มรูปแบบ: การสังเคราะห์บทความวิจัยโดยวิธีการทบทวนวรรณกรรมอย่าง
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บทคัดย่อ 

การวิจัยในครั้งนี้ใช้วิธีการทบทวนวรรณกรรมอย่างเป็นระบบเพื่อสังเคราะห์ตัวแปรต้นและตัวแปรส่งผ่านที่
ส่งผลต่อประสิทธิภาพในการดำเนินงานของธุรกิจประเภทต่าง ๆ เพื่อนำตัวแปรที่ได้ไปออกแบบกรอบแนวคิดในการวิจัย
เพื่อศึกษาประสิทธิภาพการดำเนินงานของร้านอาหารที่ให้บริการเต็มรูปแบบ ซึ่งมีวัตถุประสงค์ในการวิจัย 3 ข้อ ได้แก่ 
1) เพื่อศึกษาบริบทของบทความวิจัยที่นำมาใช้ในการทบทวนวรรณกรรมอย่างเป็นระบบ 2) เพื่อสังเคราะห์ตัวแปรต้น
และตัวแปรส่งผ่านที่ส่งผลต่อการเพิ่มประสิทธิภาพในการดำเนินงานของธุรกิจประเภทต่าง ๆ และ 3) เพื่อกำหนด
สมมติฐานการวิจัยเชิงปริมาณที่แสดงความสัมพันธ์ของตัวแปรต้นและตัวแปรส่งผ่านที่ส่งผลต่อการเพิ่มประสิทธิภาพใน
การดำเนินงานของร้านอาหารที่ให้บริการเต็มรูปแบบ โดยการวิจัยครั้งนี้ ใช้บทความวิจัยที่ศึกษาตัวแปรประสิทธิภาพใน
การดำเนินงานของธุรกิจประเภทต่าง ๆ จำนวน 249 บทความ ซึ่งเป็นบทความวิจัยที่เผยแพร่ระหว่างปี พ.ศ. 2558-
2566 จากการสืบค้นใน Google และ Google Scholar พบตัวแปรต้นท่ีส่งผลต่อการเพิ่มประสทิธิภาพในการดำเนินงาน 
แบ่งออกเป็น ตัวแปรต้น จำนวน 1 ตัวแปร ได้แก่ การเป็นผู้ประกอบการ ตัวแปรส่งผ่าน จำนวน 2 ตัวแปร ได้แก่ 
นวัตกรรม และความได้เปรียบในการแข่งขัน จากนั้นนำตัวแปรทั้งหมดมาออกแบบกรอบแนวคิดในการวิจัยเชิงปริมาณ 
กำหนดทิศทางความสัมพันธ์ของตัวแปร และกำหนดสมมติฐานในการวิจัยเชิงปริมาณได้ทั้งหมด 9 สมมติฐาน 
 
คำสำคัญ: ประสิทธิภาพในการดำเนินงาน ร้านอาหารที่ให้บริการเต็มรูปแบบ การทบทวนวรรณกรรมอย่างเป็นระบบ 

 
Abstract 

This study aimed to achieve three objectives: (1) to examine the context of research articles 
included in the systematic literature review, (2) to synthesize antecedent and mediating variables 
influencing the operational efficiency of various business types, and (3) to propose quantitative 
research hypotheses illustrating the relationships between antecedent, mediating, and dependent 
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variables affecting the operational efficiency of full-service restaurants. The research analyzed 249 
articles published between 2015 and 2023, focusing on variables influencing operational efficiency 
across different industries. The articles were retrieved from Google and Google Scholar. A data 
recording form was utilized as the research instrument, covering two key areas: (1) the context of the 
articles, including publication year, geographic region of data collection, and publisher, and (2) 
antecedent and mediating variables affecting the dependent variable. 

The findings identified one antecedent variable: entrepreneurship, and two mediating 
variables: innovation and competitive advantage that significantly influenced operational efficiency. 
Based on these variables, a conceptual framework for quantitative research was developed, outlining 
the directional relationships among variables and proposing nine quantitative research hypotheses. 

 
Keywords: Operational Performance, Full-Service Restaurants, Systematic Literature Review 
 
วันที่รับบทความ: 23 กันยายน 2567  วันที่แก้ไขบทความ : 12 พฤศจิกายน 2567 วันที่ตอบรับตีพิมพ์บทความ : 21 พฤศจิกายน 2567 
 
1. บทนำ 

1.1 ความเป็นมาและความสำคัญของงานวิจัย 
ธุรกิจร้านอาหารถือว่าเป็นธุรกิจที่มีความผันผวนสูง จากสถานการณ์การแพร่ระบาดของโควิด-19 ซึ่งรัฐบาลมี

มาตรการควบคุมการดำเนินงานของร้านอาหารค่อนข้างเข้มงวด ตั้งแต่มาตรการล็อคดาวน์ การปิดการให้บริการในหา้ง
ร้าน การไม่ให้ผู้บริโภครับประทานอาหารภายในร้าน รวมไปถึงจำนวนนักท่องเที่ยวที่ลดลงและความกังวลของผู้บริโภค
ภายในประเทศ จึงส่งผลให้รายได้ของธุรกิจร้านอาหารในปี พ.ศ. 2564 ลดลงร้อยละ 5.6 ต่อเนื่องจากปี พ.ศ. 2563 ที่
ลดลงร้อยละ 15 (TTB Economic Analysis Center, 2024) แต่เมื่อสถานการณ์เริ่มคลี่คลายลง รวมทั้งมีการเข้ามาของ
แพลตฟอร์มให้บริการจัดส่งอาหาร ซึ่งมีส่วนสำคัญในกิจกรรมการขนส่งอาหารไปยังผู้บริโภค ทำให้เกิดทางเลือกในการ
บริโภคอาหารภายใต้สถานการณ์วิกฤต และช่วยให้ร้านอาหารสามารถดำเนินกิจการต่อไปได้ จากข้อมูลของ
Department of Business Development (2024) ในปี พ.ศ. 2566 (ม.ค.-ก.ค.) ภาพรวมการจัดตั้ง-เลิกกิจการของ
ธุรกิจร้านอาหาร มีนิติบุคคลกลุ่มร้านอาหารจัดตั้งกิจการใหม่ 2,956 ราย เพิ่มขึ้นร้อยละ 34.13 เมื่อเทียบกับปีก่อน และ
เลิกกิจการ 284 ราย เพิ่มขึ้นร้อยละ 11.27 เมื่อเทียบกับปีก่อน ซึ่งถือว่าร้านอาหารในกรุงเทพและปริมณฑลส่งผลต่อ
ระบบเศรษฐกิจและการเพิ่มขึ้นและลดลงของผลิตภัณฑ์มวลรวมภายในประเทศ  

อย่างไรก็ดี จากข้อมูลของกรมพัฒนาธุรกิจการค้า (Department of Business Development, 2024) พบว่า 
สถิติการจัดตั้ง-เลิกกิจการของธุรกิจร้านอาหารในปี พ.ศ. 2567 (ม.ค.-พ.ค.67) ธุรกิจร้านอาหารมีสถิติการจัดตั้งมากที่สุด
เป็นลำดับที่ 2 มีจำนวน 1,775 กิจการ รองจากธุรกิจการก่อสร้างอาคารที่ไม่ใช่ที่พักอาศัย และมีสถิติเลิกกิจการมากทีส่ดุ
เป็นลำดับที่ 2 เช่นกัน โดยมีจำนวน 159 กิจการ รองจากธุรกิจการก่อสร้างอาคารที่ไม่ใช่ที่พักอาศัย เนื่องจากร้านอาหาร
เป็นธุรกิจที่มีความผันผวนสูง เพราะได้รับผลกระทบจากปัจจัยแวดล้อมภายนอก แต่กระนั้นก็เป็นธุรกิจที่สามารถจดัตั้ง
กิจการได้ง่าย แต่การรักษากิจการให้ยั่งยืนเป็นเรื่องที่ทำได้ยาก โดยนิติบุคคลร้านอาหาร จำนวนร้อยละ 55 มีอายุกิจการ
เฉลี่ยเพียง 0-4 ปี และยังมีความต้านทานต่อวิกฤตต่ำ (Office of Trade Policy and Strategy, 2023) แม้ว่าที่ผ่านมา
จะมีการวิจัยเกี่ยวกับการดำเนินงานของร้านอาหาร ในมุมมองของผู้ประกอบการร้านอาหาร เกี่ยวกับการพัฒนาผลการ
ดำเนินงาน การเพิ่มประสิทธิภาพในการดำเนินงาน หรือในมุมมองของผู้บริโภคเกี่ยวกับความพึงพอใจในการใช้บริการ 
ความต้องการในการใช้บริการ ความจงรักภักดีของผู้บริโภคจำนวนค่อนข้างมาก แต่ผลที่ได้จากการวิจัยในอดีตก็ยังไม่
สามารถส่งผลให้ร้านอาหารมีสถิติการเลิกกิจการที่ลดลงได้  
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ดังนั ้น นักวิจัยจึงต้องการศึกษางานวิจัยในอดีตที่ศึกษาเกี ่ยวกับตัวแปรต้นและตัวแปรส่งผ่านที่ส่งผลต่อ
ประสิทธิภาพในการดำเนินงานของธุรกิจประเภทต่าง ๆ โดยผลที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรมอย่างเป็นระบบสามารถ
นำมาเป็นแนวทางในการออกแบบการวิจัยเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการดำเนินงานของร้านอาหารที่ให้บริการเต็มรูปแบบ 
เพื่อเป็นแนวทางให้ร้านอาหารที ่ให้บริการเต็มรูปแบบนำไปใช้ในการพัฒนาประสิทธิภาพในการดำเนิน งานของ
ร้านอาหารให้สูงข้ึน ซึ่งจะส่งผลทำให้สถิติการเลิกกิจการของธุรกิจประเภทน้ีลดลงได้ในอนาคต   

1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 การวิจัยในครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อสังเคราะห์บทความวิจัยเกี่ยวกับตัวแปรต้นและตัวแปรส่งผ่านที่ส่งผลต่อ

การเพิ่มประสิทธิภาพในการดำเนินงานของธุรกิจประเภทต่าง ๆ ซึ่งเป็นการนำบทความวิจัยมาสังเคราะห์ใน 3 ประเด็น 
ต่อไปนี้ 

1.2.1 เพื่อศึกษาบริบทของบทความวิจัยที่นำมาใช้ในการทบทวนวรรณกรรมอย่างเป็นระบบ 
1.2.2 เพื่อสังเคราะห์ตัวแปรต้นและตัวแปรส่งผ่านที่สง่ผลตอ่การเพิ่มประสทิธิภาพในการดำเนินงานของธุรกจิ

ประเภทต่าง ๆ 
1.2.3 เพื่อกำหนดสมมติฐานการวิจัยเชิงปริมาณที่แสดงความสัมพันธ์ของตัวแปรต้นและตัวแปรสง่ผ่านที่สง่ผล

ต่อการเพิ่มประสิทธิภาพในการดำเนินงานของร้านอาหารที่ให้บริการเต็มรูปแบบ 
1.3  ขอบเขตของการวิจัย 

1.3.1 ขอบเขตด้านเนื ้อหา เป็นบทความวิจัยที่ศึกษาตัวแปรต้นและตัวแปรส่งผ่านที่ส่งผลต่อการเพิ่ม
ประสิทธิภาพในการดำเนินงานของธุรกิจประเภทต่าง ๆ 

1.3.2 ขอบเขตด้านประชากร เป็นบทความวิจัยที่ศึกษาตัวแปรประสิทธิภาพในการดำเนินงานของธุรกิจ
ประเภทต่าง ๆ 

1.3.3 ขอบเขตด้านระยะเวลา ใช้บทความวิจัยที่ตีพิมพ์ในวารสารต่างประเทศ ตั้งแต่ปี ค.ศ. 2015-2023 รวม
ระยะเวลา 9 ปี 

1.3.4 ขอบเขตด้านพ้ืนท่ี เป็นบทความวิจัยในฐานข้อมูลออนไลน์ โดยค้นหาแบบอิเล็กทรอนิกส์ (Electronics 
Search) ใช้เครื่องมือในการค้นหา คือ Google และ Google Scholar 
 
2. แนวคิดทฤษฎี 

2.1 ประสิทธิภาพในการดำเนินงาน 
คำว่าประสิทธิภาพในการดำเนินงาน ตรงกับภาษาอังกฤษว่า Performance จากการทบทวนวรรณกรรมใน

เอกสารวิชาการต่าง ๆ ผู้วิจัยสรุปได้ว่า ประสิทธิภาพในการดำเนินงาน หมายถึง ผลการดำเนินงานขององค์กร ในการวัด
ความสามารถในการใช้ทรัพยากรขององค์กรในการดำเนินธุรกิจเพื่อให้บรรลุเป้าหมายในด้านต่าง ๆ หรือเป็นการจัดการ
ห่วงโซ่อุปทานสีเขียวท่ีส่งผลให้เกิดการปรับปรุงประสิทธิภาพองค์กรในระยะยาว ซึ่งเป็นผลมาจากการกำหนดกลยุทธ์ใน
การเพิ่มความสามารถในการแข่งขันอย่างยั่งยืน โดยจะทำให้ได้ข้อมูลในการปรับปรุงการดำเนินงานขององค์กร สามารถ
วัดประสิทธิภาพในการดำเนินงานได้หลายมิติ ประกอบไปด้วยตัวชี้วัด 2 ด้าน ได้แก่ ตัวชี้วัดทางการเงินและตัวชี้วัด ที่
ไม่ใช่ทางการเงิน (Kiyabo & Isaga, 2020; Mulyana & Hender, 2020; Lubis & Basbeth, 2021; Anggraini, Puttri, 
& Nabila, 2022; Aunyawong, 2024) 

2.2 ร้านอาหารที่ให้บริการเต็มรูปแบบ 
คำว่าร้านอาหารที่ให้บริการเต็มรูปแบบ ตรงกับภาษาอังกฤษว่า Full-Service Restaurants จากการทบทวน

วรรณกรรมในเอกสารวิชาการต่าง ๆ สรุปได้ว่า ร้านอาหารที่ให้บริการเต็มรูปแบบ หมายถึง ร้านอาหารที่ให้บริการ
อาหารและเครื่องดื่มแบบครบวงจร มีเมนูอาหารทั้งอาหารคาวและอาหารหวานที่หลากหลาย อาหารและเครื่องดื่มมี
คุณภาพสูงแต่จะมีราคาแพงกว่าร้านอาหารประเภทอื่น โดยมีพนักงานที่มีความชำนาญและมีประสบการ ณ์ในการ
ให้บริการไปเสิร์ฟอาหารและเครื่องดื่มให้ถึงโต๊ะ พร้อมทั้งมีบริการเสริมอื่น ๆ ที่เกี่ยวข้องกับการรับประทานอาหาร 
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บรรยากาศของร้านจะเป็นกันเองและส่วนตัว เหมาะกับการมารับประทานอาหารเป็นกลุ่ม หรือทานกับครอบครัว ญาติ 
พบปะเพื่อนหรือจัดกิจกรรมสังสรรค์ และร้านอาหารที่ให้บริการเต็มรูปแบบจะมีการส่งมอบอาหารที่ตรงเวลาเพื่อ
ให้บริการลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ (Ing, Lin, Xu, & Thurasamy, 2019; Filimonau, Todorova, Mzenbe, 
Sauer, & Yankholmes, 2020; Filimonau, Zhang, & Wang, 2020; Lee, Chua, & Han, 2020; Mandracchia, 
Tarro, Valls, & Solà, 2021; Changalima & Elias, 2024) 

2.3 การทบทวนวรรณกรรมอย่างเป็นระบบ 
คำว่าการทบทวนวรรณกรรมอย่างเป็นระบบ ตรงกับภาษาอังกฤษว่า Systematic Literature Review จาก

การทบทวนวรรณกรรมในเอกสารวิชาการต่าง ๆ สรุปได้ว่า การทบทวนวรรณกรรมอย่างเป็นระบบ หมายถึง 
กระบวนการในการวิเคราะห์รวบรวมข้อมูลจากงานวิจัยที่มีอยู่อย่างมีโครงสร้างและเป็นระบบ ในการค้นหา ประเมิน 
และสังเคราะห์ข้อมูลจากงานวิจัยที่มีอยู่  เพื่อให้ได้ข้อสรุปที่ชัดเจนและเชื่อถือได้ซึ่งสามารถตอบคำถามในงานวิจัย
เกี่ยวกับเรื่องที่ศึกษาได้ (Lame, 2019; Okoli, 2015) 
 
3. วิธีดำเนินการวิจัย 

การวิจัยนี้เป็นการทบทวนวรรณกรรมอย่างเป็นระบบ (Systematic Literature Review) เพื่อสังเคราะห์ตัว
แปรต้นและตัวแปรส่งผ่านที่ส่งผลต่อการเพิ่มประสิทธิภาพในการดำเนินงานของธุรกิจประเภทต่าง ๆ และนำมาเป็น
แนวทางในการกำหนดสมมติฐานการวิจัยและกรอบแนวคิดการวิจัยเชิงปริมาณ ที่แสดงความสัมพันธ์ของตัวแปรต้นและ
ตัวแปรส่งผ่านที่ส่งผลต่อการเพิ่มประสิทธิภาพในการดำเนินงานของร้านอาหารที่ให้บริการเต็มรูปแบบ 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
การวิจัยด้วยการทบทวนวรรณกรรมอย่างเป็นระบบในครั้งนี้ ได้มีการศึกษาประชากรและกลุ่มตัวอย่าง ดังนี้ 
3.1.1 ประชากร ได้แก่ บทความวิจัยที่ศึกษาตัวแปรประสิทธิภาพในการดำเนินงานของธุรกิจประเภทต่าง ๆ  

ตั้งแต่ปี ค.ศ. 2015-2023 รวมระยะเวลา 9 ปี โดยศึกษาจากบทความวิจัยในฐานข้อมูลออนไลน์ของต่างประเทศ 
3.1.2 กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ บทความวิจัยที่ศึกษาตัวแปรประสิทธิภาพในการดำเนินงานของธุรกิจประเภท  

ต่าง ๆ ในระหว่างปี ค.ศ. 2015-2023 รวมระยะเวลา 9 ปี จำนวนทั้งหมด 249 บทความ 
3.2 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 

3.2.1 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ แบบบันทึกคุณลักษณะของบทความวิจัย ประกอบไปด้วย 2 ประเด็น 
ได้แก่ 1) ประเด็นบริบทของบทความวิจัยที่นำมาใช้ในการทบทวนวรรณกรรมอย่างเป็นระบบ ประกอบไปด้วย ปีท่ีตีพิมพ์
บทความ กลุ่มประเทศท่ีเก็บข้อมูล และสำนักพิมพ์ และ 2) ประเด็นตัวแปรต้นและตัวแปรส่งผ่านที่ส่งผลต่อตัวแปรตาม 

3.3 เกณฑ์ในการทบทวนวรรณกรรมอย่างเป็นระบบ 
การทบทวนวรรณกรรมอย่างเป็นระบบในครั้งนี้ มีลักษณะที่สำคัญ ได้แก่ 1) มีการตั้งคำถามการวิจัยที่ชดัเจน 

โดยการทบทวนวรรณกรรมจะต้องเริ่มต้นด้วยการตั้งคำถามหรือสมมติฐานที่ชัดเจน 2) มีกลยุทธ์ในการค้นหางานวิจัยที่
ชัดเจน เพื่อให้สามารถค้นหาข้อมูลที่ต้องการได้อย่างถูกต้อง ครบถ้วน 3) มีเกณฑ์ในการคัดเลือกที่ชัดเจน รวมทั้งเกณฑ์
ในการคัดออก เพื่อลดอคติในการคัดเลือกงานวิจัย 4) มีการประเมินคุณภาพของงานวิจัยอย่างชัดเจน และ 5) มีการ
สังเคราะห์ข้อมูลอย่างเป็นระบบ ซึ่งอาจวิเคราะห์เชิงปริมาณหรอืเชิงคุณภาพขึ้นอยู่กับประเภทของข้อมูล (Lame, 2019) 
โดยผู้วิจัยกำหนดเกณฑ์ในการทบทวนวรรณกรรมอย่างเป็นระบบ ดังน้ี 

3.3.1 เงื่อนไขในการสืบค้นงานวิจัย ผู้วิจัยจะคัดเลือกเฉพาะบทความวิจัยที่แสดงแบบจำลองที่ใช้ในการวิจัย 
เพื่อให้ตัวแปร และทิศทางความสัมพันธ์ของตัวแปรในงานวิจัยที่ชัดเจน โดยผู้วิจัยค้นหาบทความวิจัยทั้งหมด 1,000 
บทความ พบงานวิจัยท่ีแสดงแบบจำลองที่ใช้ในการวิจัยจำนวน 285 บทความ จากนั้นผู้วิจัยคัดเลือกบทความที่เผยแพร่
ระหว่างปี ค.ศ. 2015-2023 ได้ทั้งหมด 249 บทความ 

3.3.2 ช่องทางในการค้นหางานวิจัย ผู้วิจัยค้นหางานวิจัยจากวารสารต่างประเทศ ที่อยู่ในฐานข้อมูลออนไลน์ 
โดยค้นหาแบบอิเล็กทรอนิกส์ (Electronics Search) ใช้เครื่องมือในการค้นหา คือ Google และ Google Scholar 
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3.3.3 เกณฑ์ในการคัดเลือกผลงานเข้า โดยเป็นบทความวิจัยที่แสดงแบบจำลองที่ใช้ในการวิจัย ที่ศึกษาตัว
แปรประสิทธิภาพในการดำเนินงานของธุรกิจประเภทต่าง ๆ ในระหว่างปี ค.ศ. 2015-2023 รวมระยะเวลา 9 ปี 

3.3.4 เกณฑ์ในการคัดเลือกผลงานออก โดยเป็นบทความวิจัยที่ศึกษาตัวแปรประสิทธิภาพในการดำเนินงาน
ของธุรกิจประเภทต่าง ๆ ก่อนปี ค.ศ. 2015 

3.3.5 การกำหนดคำในการสืบค้น ผู้วิจัยใช้คำในการสืบค้นท่ีเกี่ยวข้องกับประสิทธิภาพในการดำเนินงานของ
ร้านอาหารรวมไปถึงธุรกิจประเภทตา่ง ๆ ได้แก่ Restaurant Performance, Performance, Business Performance, 
Firm Performance และ Organization Performance 
 

4. สรุปผลการวิจัย 
จากการทบทวนวรรณกรรมอย่างเป็นระบบ พบงานวิจัยที่มีตัวแปรต้นและตัวแปรส่งผ่านที่ส่งผลต่อการเพิ่ม

ประสิทธิภาพในการดำเนินงานของธุรกิจประเภทต่าง ๆ จำนวน 249 บทความ ในระหว่างปี ค.ศ. 2015-2023 รวม
ระยะเวลา 9 ปี สรุปผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ 4 ข้อ ได้ดังนี้ 

4.1 วัตถุประสงค์ข้อที่ 1 เพ่ือศึกษาบริบทของบทความวิจัยท่ีนำมาใช้ในการทบทวนวรรณกรรมอย่างเป็นระบบ 
ผู้วิจัยศึกษาบริบทของบทความวิจัยที่นำมาใช้ในการทบทวนวรรณกรรมอย่างเป็นระบบ แสดงได้ดังตารางที่ 1 

ดังนี ้
 
ตารางที่ 1 บริบทของบทความวิจัยที่นำมาใช้ในการทบทวนวรรณกรรมอย่างเป็นระบบ 

ธุรกิจ 

อา
หา

ร 
 

บร
ิกา

ร 
 

กา
รค้

า 
 

ผล
ิต  

ไม
่ระ

บุ  

รว
มทั้

งห
มด

 

เกณฑ์ 

ปีท่ีตีพิมพ์บทความ  
2015 2 5 0 0 0 7 
2016 7 4 2 1 0 14 
2017 13 3 3 1 0 20 
2018 10 4 1 2 0 17 
2019 6 9 8 0 0 23 
2020 18 8 11 6 0 43 
2021 16 13 17 6 1 53 
2022 17 17 12 0 2 48 
2023 5 12 5 2 0 24 
รวม 94 75 59 18 3 249 

กลุ่มประเทศท่ีเก็บข้อมูล 
อเมริกา 16 4 1 1 1 23 
ยุโรป 9 11 4 1 0 25 
เอเชีย 54 46 35 14 1 150 

ออสเตรเลีย 5 2 2 0 0 9 
แอฟริกา 4 7 11 0 1 23 

อเมริกาใต้ 3 0 3 0 0 6 
มากกว่า 2 ประเทศ 3 5 1 1 0 10 

ธุรกิจ 

อา
หา

ร 
 

บร
ิกา

ร 
 

กา
รค้

า 
 

ผล
ิต  

ไม
่ระ

บุ  

รว
มทั้

งห
มด

 

เกณฑ์ 

ไม่ระบุ 0 0 2 1 0 3 
รวม 94 75 59 18 3 249 

สำนักพิมพ์  
MDPI 16 21 7 3 0 47 

Emerald 27 23 17 6 0 73 
Elsevier 15 4 1 1 0 21 

Taylor & Francis 5 2 3 1 0 11 
Journal of Open 

Innovation: 
Technology, 
Market, and 
Complexity 

1 0 2 1 0 4 

People and Global 
Business 

Association 
1 0 2 0 0 3 

อื่นๆ 13 15 14 3 1 46 
ไม่ระบุ 16 10 13 3 2 44 
รวม 94 75 59 18 3 249 

 
จากตารางที่ 1 อธิบายได้ว่า จำนวนบทความที่ใช้ในการทบทวนวรรณกรรมทั้งหมด 249 บทความ โดยผู้วิจัย

แยกประเภทบทความออกได้เป็น 5 ธุรกิจ เรียงตามลำดับจำนวนบทความที่มากที่สุด ได้แก่ ธุรกิจอาหาร จำนวน 94 
บทความ ธุรกิจบริการ จำนวน 75 บทความ ธุรกิจการค้า จำนวน 59 บทความ ธุรกิจผลิต จำนวน 18 บทความ และไม่
ระบุธุรกิจ จำนวน 3 บทความ โดยผู้วิจัยใช้เกณฑ์ในการคัดเลือกบทความ 3 เกณฑ์ ได้แก่ ปีที่ตีพิมพ์บทความ กลุ่ม
ประเทศท่ีเก็บข้อมูล และสำนักพิมพ์ โดยมีรายละเอียด ดังน้ี 
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ปีท่ีตีพิมพ์บทความ อยู่ระหว่าง ค.ศ. 2015-2023 รวมทั้งหมด 9 ปี โดยปีที่ตีพิมพ์บทความที่พบงานวิจัยที่มีตัว
แปรต้นและตัวแปรส่งผ่านที่ส่งผลต่อการเพิ่มประสิทธิภาพในการดำเนินงานของธุรกิจประเภทต่าง ๆ มากที่สุด 
เรียงลำดับตามจำนวนบทความ 3 ลำดับแรก ได้แก่ ค.ศ. 2021 จำนวน 53 บทความ ค.ศ. 2022 จำนวน 48 บทความ 
และ ค.ศ. 2020 จำนวน 43 บทความ ตามลำดับ 

กลุ่มประเทศที่เก็บข้อมูล แบ่งออกเป็น 8 กลุ่มประเทศ โดยกลุ่มประเทศที่เก็บข้อมูลที่พบงานวิจัยที่มตีัวแปร
ต้นและตัวแปรส่งผ่านที่ส่งผลต่อการเพิ่มประสิทธิภาพในการดำเนินงานของธุรกิจประเภทต่าง ๆ มากที่สุด เรียงลำดับ
ตามจำนวนบทความ 3 ลำดับแรก ได้แก่ เอเชีย จำนวน 150 บทความ ยุโรป จำนวน 25 บทความ และอเมริกาและ
แอฟริกา มีจำนวนเท่ากัน คือ 23 บทความ ตามลำดับ  

สำนักพิมพ์ แบ่งออกเป็น 8 สำนักพิมพ์ โดยสำนักพิมพ์ท่ีพบงานวิจัยท่ีมตีัวแปรต้นและตวัแปรสง่ผ่านที่ส่งผลตอ่
การเพิ่มประสิทธิภาพในการดำเนินงานของธุรกิจประเภทต่าง ๆ มากที่สุด เรียงลำดับตามจำนวนบทความ 3 ลำดับแรก 
ได้แก่ Emerald จำนวน 73 บทความ MDPI จำนวน 47 บทความ และอื่นๆ จำนวน 46 บทความ ตามลำดับ 

4.2 วัตถุประสงค์ข้อที่ 2 เพื่อสังเคราะห์ตัวแปรต้นและตัวแปรส่งผ่านที่ส่งผลต่อการเพิ่มประสิทธิภาพในการ
ดำเนินงานของธุรกิจประเภทต่าง ๆ 

ผู้วิจัยศึกษาตัวแปรในบทความวิจัยจำนวน 249 บทความ โดยแยกประเภทตัวแปรออกเป็น 3 กลุ่ม ได้แก่ ตัว
แปรต้น ตัวแปรส่งผ่าน และตัวแปรตาม พร้อมทั้งวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปรทั้ง 3 กลุ่ม  โดยพิจารณาเฉพาะ
บทความวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการเพิ่มประสิทธิภาพในการดำเนินงานของธุรกิจประเภทต่าง ๆ ได้ผลการสังเคราะห์ตัวแปร 
แสดงได้ดังตารางที่ 2-4 ดังนี ้

 
ตารางที่ 2 การสังเคราะห์ตัวแปรต้นท่ีส่งผลต่อตัวแปรตามของธุรกิจประเภทต่าง ๆ  

ตัวแปรต้น ตัวแปรตาม 
Entrepreneurial Competencies, Innovation 
Innovativeness, Innovation Contribute, Proactiveness, Risk Taking, 
Risk-Taking Propensity, Pro-Activeness, Entrepreneurial Orientation, 
Entrepreneurial Self-Efficacy 

SME Performance, SMEs’ Performance, Business Performance, 
Franchisee Performance, SME hotel Performance, Restaurant 
Performance 

Entrepreneurial Orientation, Entrepreneurial Self-Efficacy Innovativeness, Network Innovation Agility, Affects Innovation, 
Innovation Activity 

Entrepreneurial Orientation, Entrepreneurial Self-Efficacy Energy Efficiency 
Entrepreneurial Orientation, Entrepreneurial Self-Efficacy Environmental Performance 
Entrepreneurial Self-Efficacy Marketing Performance 
Business Model Innovation, Innovation Capability, Entrepreneurial 
Orientation 

Sustainable Competitive Advantage, Competitive advantage, 
Positional Advantage 

จากตารางที่ 2 อธิบายได้ว่า จากการสังเคราะห์ตัวแปรต้นที่ส่งผลต่อตัวแปรตามของธุรกิจประเภทต่าง ๆ 
พบว่า ตัวแปรต้นท่ีสังเคราะห์ได้ แบ่งออกได้เป็น 2 กลุ่มตัวแปร ได้แก่ กลุ่มตัวแปรที่เกี่ยวกับการเป็นผู้ประกอบการ และ
กลุ่มตัวแปรที่เกี่ยวกับนวัตกรรม โดยตัวแปรต้นจะส่งผลไปยังตัวแปรตาม 3 กลุ่มตัวแปร ได้แก่ กลุ่มตัวแปรประสิทธิภาพ
ในการดำเนินงาน กลุ่มตัวแปรนวัตกรรม และกลุ่มตัวแปรความได้เปรียบในการแข่งขัน 

 
ตารางที ่3 การสังเคราะหต์ัวแปรส่งผ่านท่ีส่งผลต่อตัวแปรตามของธุรกิจประเภทต่าง ๆ  

ต้นแปรส่งผ่าน ตัวแปรตาม 
Competitive Advantage, Competitiveness Business Performance, Performance, Organization Performance 
Innovation, Innovation Adoption, Innovation Behavior, Innovative 
Performance, Innovativeness, Innovativeness Orientation, Product 
Innovation, Business Model Innovation, Open Innovation, 
Organization Innovation 

Upscale Restaurant Performance, Sustainable Firm Performance, 
SMEs’ Performance, Financial Performance, Organization 
Performance, Performance, Firm Performance, Hotel Performance, 
Restaurant Performance, Sustainable Competitive Advantage, 
Business Performance 

Sustainable Competitive Advantage Sustainable Business Performance, Sustainable Performance,  
Sustainable Supply Chain Performance  
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ต้นแปรส่งผ่าน ตัวแปรตาม 
Proactiveness, Entrepreneurial Self-Efficacy, Entrepreneurial 
Orientation, Entrepreneurial Competency 

Organization Performance, Restaurant Innovation Activities, 
Business Performance (Management Process), Business 
Performance 

จากตารางที่ 3 อธิบายได้ว่า จากการสังเคราะห์ตัวแปรส่งผ่านที่ส่งผลต่อตัวแปรตามของธุรกิจประเภทต่าง ๆ 
พบว่า ตัวแปรส่งผ่านที่สังเคราะห์ได้ แบ่งออกได้เป็น 3 กลุ่มตัวแปร ได้แก่ กลุ่มตัวแปรที่เกี่ยวกับความได้เปรียบในการ
แข่งขัน กลุ่มตัวแปรที่เกี่ยวกับนวัตกรรม และกลุ่มตัวแปรที่เกี่ยวกับการเป็นผู้ประกอบการ โดยตัวแปรส่งผ่านจะส่งผลไป
ยังตัวแปรตาม 3 กลุ่มตัวแปร ได้แก่ กลุ่มตัวแปรประสิทธิภาพในการดำเนินงาน กลุ่มตัวแปรความได้เปรยีบในการแขง่ขนั 
และกลุ่มตัวแปรนวัตกรรม 
 
ตารางที่ 4 ประเภทของตัวแปร 

ตัวแปร ประเภทของตัวแปร 
ตัวแปรต้น ตัวแปรส่งผ่าน ตัวแปรตาม 

การเป็นผู้ประกอบการ (Entrepreneurial Orientation)    
นวัตกรรม (Innovation)    
ความได้เปรียบในการแข่งขัน (Competitive Advantage)    
ประสิทธิภาพในการดำเนินงาน (Performance)    

จากตารางที่ 4 อธิบายได้ว่า กลุ่มตัวแปรที่เป็นได้เฉพาะตัวแปรต้น ได้แก่ กลุ่มตัวแปรที่เกี ่ยวกับการเป็น
ผู้ประกอบการ กลุ่มตัวแปรทีเ่ป็นได้ทั้งตัวแปรต้นและตัวแปรส่งผ่าน ได้แก่ กลุ่มตัวแปรที่เกี่ยวกับการเป็นผู้ประกอบการ 
และกลุ่มตัวแปรที่เกี่ยวกับนวัตกรรม กลุ่มตัวแปรที่เป็นได้เฉพาะตัวแปรส่งผ่าน ได้แก่ กลุ่มตัวแปรที่เกี่ยวกับความ
ได้เปรียบในการแข่งขัน กลุ่มตัวแปรที่เป็นได้ทั้งตัวแปรส่งผ่านและตัวแปรตาม ได้แก่ กลุ่มตัวแปรประสิทธิภาพในการ
ดำเนินงาน กลุ่มตัวแปรนวัตกรรม และกลุ่มตัวแปรความได้เปรียบในการแข่งขัน และกลุ่มตัวแปรที่เป็นได้เฉพาะตวัแปร
ตาม ได้แก่ กลุ่มตัวแปรประสิทธิภาพในการดำเนินงาน 
 

4.3 วัตถุประสงค์ข้อที่ 3 เพ่ือกำหนดสมมติฐานการวิจัยเชิงปริมาณที่แสดงความสัมพันธ์ของตัวแปรต้นและตัว
แปรส่งผ่าน ที่ส่งผลต่อการเพ่ิมประสิทธิภาพในการดำเนินงานของร้านอาหารที่ให้บริการเต็มรูปแบบ 

จากการสังเคราะห์ตัวแปรที่ส่งผลต่อการเพิ่มประสิทธิภาพในการดำเนินงาน พร้อมท้ังแยกประเภทของตัวแปร 
ออกเป็นตัวแปรต้น ตัวแปรส่งผ่าน และตัวแปรตาม ทำให้ผู้วิจัยเห็นความสัมพันธ์ของตัวแปร และสามารถกำหนด
สมมุติฐานของการวิจัยได้ ดังนี้ 

ความสัมพันธ์ระหว่างการเป็นผู้ประกอบการและนวัตกรรม  
ผู้ประกอบการมีความสำคัญต่อนวัตกรรม โดยผู้ประกอบการต้องมีความสามารถในการสร้างนวัตกรรม ไม่ว่า

จะเป็นการออกแบบผลิตภัณฑ์ใหม่ กระบวนการผลิตใหม่ การเปิดตลาดใหม่ การจัดรูปแบบโครงสร้างองค์กรใหม่ เพื่อ
สร้างการเปลี่ยนแปลงในตลาด (Lee, Hallak, & Sardeshmukh, 2016) จากการทบทวนวรรณกรรมข้างต้น จึงนำไปสู่
การตั้งสมมติฐานการวิจัย ดังน้ี 

สมมติฐานที่ 1: การเป็นผู้ประกอบการมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อนวัตกรรม 
ความสัมพันธ์ระหว่างการเป็นผู้ประกอบการและความได้เปรียบทางการแข่งขัน 
การเป็นผู้ประกอบการที่ดีจะทำให้องค์กรมีการพัฒนาทรัพยากรที่หายาก และความสามารถเฉพาะขององค์กร

ที่มีคุณค่า ไม่สามารถลอกเลียนแบบได้ และหาได้ยาก ซึ่งจะส่งผลให้องค์กรมีความได้เปรียบทางการแข่งขัน นอกจากนี้ 
องค์กรยังสามารถสร้างผลิตภัณฑห์รือการบรกิารที่เป็นเอกลักษณ์ และมีความแตกต่างจากคู่แข่งขันได้ (Kiyabo & Isaga, 
2020) จากการทบทวนวรรณกรรมข้างต้น จึงนำไปสู่การตั้งสมมติฐานการวิจัย ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 2: การเป็นผู้ประกอบการมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความได้เปรียบในการแข่งขัน 
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ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ประกอบการและประสิทธิภาพในการดำเนินงาน 
การเป็นผู้ประกอบการมีผลต่อประสิทธิภาพในการดำเนินงานขององค์กรอย่างมาก โดยเฉพาะในสถานการณ์ที่

องค์กรมีทรัพยากรจำกัด ซึ่งองค์กรจำเป็นต้องเปิดรับโอกาสใหม่ ๆ และรับมือกับความเสี่ยง ซึ่งจะส่งผลทางบวกตอ่การ
ดำเนินงานขององค์กร เช่น ธุรกิจเติบโตขึ้นและมีกำไรสงูขึ้น รวมทั้งมีความสามารถในการแข่งขันทางการตลาดที่เพิ่มมาก
ขึ้น (Ribeiro et al., 2021) จากการทบทวนวรรณกรรมข้างต้น จึงนำไปสู่การตั้งสมมติฐานการวิจัย ดังน้ี  

สมมติฐานที่ 3: ผู้ประกอบการมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อประสิทธิภาพในการดำเนินงาน 
ความสัมพันธ์ระหว่างนวัตกรรมและความได้เปรียบในการแข่งขัน 
งานวิจัยของ Lee, Hallak, and Sardeshmukh (2016) นำเสนอว่า กระบวนการสร้างนวัตกรรมอย่างต่อเนือ่ง 

เช่น การปรับปรุงคุณภาพและชื่อเสียง การลดต้นทุน จะช่วยให้องค์กรถูกลอกเลียนแบบได้ยาก และสร้างความได้เปรียบ
ในการแข่งขันได้ในระยะยาว จากการทบทวนวรรณกรรมข้างต้น จึงนำไปสู่การตั้งสมมติฐานการวิจัย ดังน้ี 

สมมติฐานที่ 4: นวัตกรรมมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความได้เปรียบในการแข่งขัน 
ความสัมพันธ์ระหว่างนวัตกรรมและประสิทธิภาพในการดำเนินงาน 
นวัตกรรมขององค์กรจะทำให้เกิดแนวคิดแปลกใหม่และมีแนวโน้มในการพัฒนาผลิตภัณฑ์หรือกระบวนการใน

การดำเนินงานใหม่มากขึ้น ซึ่งจะนำไปสู่การสร้างรายได้และผลกำไรที่เพิ่มตามมา โดยสิ่งที่เกิดขึ้นนี้จะส่งผลต่อการเพิ่ม
ประสิทธิภาพในการดำเนินงานขององค์กร (Lubis & Basbeth, 2021) จากการทบทวนวรรณกรรมข้างต้น จึงนำไปสู่การ
ตั้งสมมติฐานการวิจัย ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 5: นวัตกรรมมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อประสิทธิภาพในการดำเนินงาน 
ความสัมพันธ์ระหว่างความได้เปรียบในการแข่งขันและประสิทธิภาพในการดำเนินงาน 
ความได้เปรียบในการแข่งขันส่งผลต่อประสิทธิภาพในการดำเนินงาน ด้วยการสร้างตำแหน่งทางการแข่งขนัท่ี

แข็งแกร่งและสามารถสร้างกำไรที่สูงกว่า สามารถตอบสนองความต้องการของตลาดได้มากกว่า จะส่งผลให้องค์กรเติบโต 
ได้เปรียบทางด้านราคา สร้างความแตกต่างทางผลิตภัณฑ์ ซึ่งความได้เปรียบในการแข่งขันนี้จะส่งผลต่อประสิทธิภาพใน
การดำเนินงานขององค์กร (Na, Kang, & Jeong, 2019) จากการทบทวนวรรณกรรมข้างต้น จึงนำไปสู่การตั้งสมมติฐาน
การวิจัย ดังน้ี 

สมมติฐานที่ 6: ความได้เปรียบในการแข่งขันมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อประสิทธิภาพในการดำเนินงาน 
ความสัมพันธ์ระหว่างการเป็นผู้ประกอบการ นวัตกรรม และประสิทธิภาพในการดำเนินงาน 
Lubis & Basbeth (2021) นำเสนอว่า ความสัมพันธ์ระหว่างการเป็นผู้ประกอบการและนวัตกรรม มีอิทธิพล

ทางอ้อมต่อประสิทธิภาพในการดำเนินงานขององค์กร โดยการเป็นผู้ประกอบการและนวัตกรรม เป็นปัจจัยสำคัญในการ
ช่วยให้องค์กรประสบความสำเร็จในการดำเนินงานและส่งผลต่อประสิทธิภาพในการดำเนินงานขององค์กร จากการ
ทบทวนวรรณกรรมข้างต้น จึงนำไปสู่การตั้งสมมติฐานการวิจัย ดังนี ้

สมมติฐานที่ 7: การเป็นผู้ประกอบการมีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อประสิทธิภาพในการดำเนินงานผ่าน
นวัตกรรม 

ความสัมพันธ์ระหว่างการเป็นผู้ประกอบการ ความได้เปรียบในการแข่งขัน และประสิทธิภาพในการ
ดำเนินงาน 

Kiyabo & Isaga (2020) นำเสนอว่า มีความสัมพันธ์ระหว่างการเป็นผู้ประกอบการและประสิทธิภาพในการ
ดำเนินงาน ที่ถูกส่งผ่านจากความได้เปรียบในการแข่งขัน ซึ่งหมายความว่า ความได้เปรียบในการแข่งขันมีบทบาทในการ
กำหนดทิศทางของการเป็นผู้ประกอบการที่มีผลต่อประสิทธิภาพในการดำเนินงาน จากการทบทวนวรรณกรรมข้างต้น 
จึงนำไปสู่การตั้งสมมติฐานการวิจัย ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 8: การเป็นผู้ประกอบการมีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อประสิทธิภาพในการดำเนินงานผ่านความ
ได้เปรียบในการแข่งขัน 
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ความสัมพันธ์ระหว่างการเป็นผู้ประกอบการ นวัตกรรม ความได้เปรียบในการแข่งขัน และประสิทธิภาพใน
การดำเนินงาน 

งานวิจัยของ Ribeiro et al. (2021) ค้นพบว่า การเป็นผู้ประกอบการมีความสำคัญต่อการสร้างผลิตภัณฑ์ใหม่ 
ที่จะส่งผลต่อนวัตกรรมและยังช่วยสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน ทำให้องค์กรเกิดความแตกต่าง สามารถสร้างความ
เป็นผู้นำและทำให้องค์กรเกิดประสิทธิภาพในการดำเนินงานที่ยั่งยืน จากการทบทวนวรรณกรรมข้างต้น จึงนำไปสู่การ
ตั้งสมมติฐานการวิจัย ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 9: การเป็นผู้ประกอบการมีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อประสิทธิภาพในการดำเนินงานผ่าน
นวัตกรรมและความได้เปรียบในการแข่งขัน 
 
5. อภิปรายผล 

 การสังเคราะห์ตัวแปรต้นและตัวแปรส่งผ่านที่ส่งผลต่อการเพิ่มประสิทธิภาพในการดำเนินงานของร้านอาหารที่
ให้บริการเต็มรูปแบบ: การสังเคราะห์บทความวิจัยโดยวิธีการทบทวนวรรณกรรมอย่างเป็นระบบ ส ามารถอภิปราย
ผลการวิจัยได้ว่า 

ปีท่ีมีการตีพิมพ์บทความมากท่ีสุด 3 ลำดับแรก ได้แก่ ค.ศ. 2021 จำนวน 53 บทความ ค.ศ. 2022 จำนวน 48 
บทความ และ ค.ศ. 2020 จำนวน 43 บทความ อาจมีสาเหตุมาจากสถานการณ์การแพร่ระบาดของโควิด-19 ที่เริ่ม
ระบาดในปี ค.ศ. 2019 ทำให้เกิดผลกระทบกับธุรกิจในภาพกว้าง ธุรกิจมากมายต้องปิดตัวไปเนื่องจากประสิทธิภาพใน
การดำเนินงานของกิจการลดลงจนไม่สามารถสร้างผลกำไรได้ โดยเดือนกุมภาพันธ์ ค.ศ. 2020 มีธุรกิจประมาณ 15 ล้าน
ธุรกิจ แต่ในช่วงเริ่มต้นของการระบาดในเดือนมีนาคม จำนวนธุรกิจลดลงเหลือ 11 ล้านธุรกิจ ซึ่งแสดงถึงการลดลงอย่าง
มีนัยสำคัญในช่วงเวลาอันสั้น (Kalogiannidis, 2020) จึงส่งผลต่อความต้องการศึกษาประสิทธิภาพในการดำเนินงานของ
ธุรกิจ เพื่อนำมาใช้เป็นแนวทางในการฟื้นฟูธุรกิจให้สามารถกลับมาดำเนินกิจการได้ตามปกติ จึงทำให้ช่วงปี ค.ศ. ดังที่
กล่าวมาแล้วสามารถค้นพบงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับการพัฒนาประสิทธิภาพขององค์กรมากท่ีสุด  

กลุ่มประเทศที่เก็บข้อมูลที่มีงานวิจัยประเภทธุรกิจอาหารมากที่สุด คือ กลุ่มประเทศเอเชีย จำนวน 54 
บทความ รองลงมา คือ กลุ่มประเทศอเมริกา จำนวน 16 บทความ เนื่องจากกลุ่มประเทศเอเชียมีศักยภาพในการผลิต
อาหารที่สำคัญอย่างยิ่งต่อความมั่นคงของโลก เนื่องจากเอเชียเป็นแหล่งผลิตข้างหลักที่มีส่วนแบ่งทางการตลาดมากกว่า
ร้อยละ 90 ของการผลิตข้าวท่ัวโลก และเพิ่มขึ้นอย่างรวดเร็วในปี ค.ศ. 2004-2013 ซึ่งเกิดจากการขยายพื้นที่เพาะปลูก
และการลงทุนในภาคการเกษตร นอกจากนี้ประเทศอินเดีย ไทย และเวียดนามยังเป็นผู้ส่งออกข้าวที่สำคัญในตลาดโลก 
(Bandumula, 2018) นอกจากนี้ ยังมีประเทศที่มีวัฒนธรรมด้านอาหารที่โด่งดัง เป็นที่รู้จักของคนทั่วโลก ก็ยังอยู่ใน
ประเทศกลุ่มเอเชีย ได้แก่ ประเทศไทยมีชื่อเสียงด้านอาหารรสเผ็ดและเปรี้ยว ประเทศญี่ปุ่น มีอาหารเป็นท่ีรู้จัก เช่น ซูชิ 
ราเม็น ประเทศจีน มีความหลากหลายของอาหาร ประเทศอินเดีย มีอาหารรสชาติ เข้มข้น และประเทศเวียดนาม มี
อาหารที่สดใหม่และรสชาติกลมกล่อม (Putra, Putra, & Novianti, 2023) ส่วนกลุ่มประเทศอเมริกา เป็นประเทศที่
ประชากรมาจากหลายประเทศ ทำให้เกิดวัฒนธรรมที่หลากหลาย รวมทั้งอาหารที่มีความน่าสนใจ จึงทำให้เกิดการวิจัย
เกี่ยวกับอาหารจำนวนมาก  

สำนักพิมพ์ที่มีบทความวิจัยที่เกี ่ยวกับธุรกิจอาหารมากที่สุด 3 ลำดับ แรก ได้แก่ Emerald จำนวน 27 
บทความ MDPI จำนวน 16 บทความ และ Elsever จำนวน 15 บทความ เนื่องจาก สำนักพิมพ์เหล่านี้มีรูปแบบคือ 
Open Access (OA) ซึ่งเป็นสารสนเทศที่เป็นผลงานวิชาการในรูปแบบต่าง ๆ ทั้งบทความวารสาร รายงานการวิจัย 
วิทยานิพนธ์ รายงานการประชุม ซึ ่งผู ้ใช้สามารถสืบค้นและใช้งานได้ฟรีไม่มีค่าใช้ จ่ายผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต 
(Thaothip, 2010) จึงทำให้เป็นท่ีสนใจของนักวิชาการในการส่งบทความมาเผยแพร่ยังสำนักพิมพ์นี้เป็นจำนวนมาก 

ตัวแปรที่ส่งผลต่อการเพิ่มประสิทธิภาพในการดำเนินงานของธุรกิจประเภทต่าง ๆ จำแนกได้เป็น 3 ตัวแปร 
ได้แก่ ตัวแปรการเป็นผู้ประกอบการ เป็นตัวแปรที่นิยมใช้ศึกษาเกี่ยวกับประสิทธิภาพในการดำเนินงาน เนื่องจาก
ผู้ประกอบการต้องเป็นผู้สร้างความได้เปรียบในตลาด ต้องมีความสามารถในการจัดการ และการตัดสินใจกำหนดกลยุทธ์ 
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เพื่อออกแบบผลิตภัณฑ์ แนวคิด การให้บริการ หรือช่องทางการตลาดใหม่ และการจัดการภายในองค์กร เพื่อให้องค์กรมี
ความสามารถทางการแข่งขันได้เป็นอย่างดี (Hajizaden & Kazemi, 2022) นอกจากน้ี งานวิจัยของ Linton (2019) ยัง
นำเสนอในเพิ่มเติมว่า ลักษณะของผู้ประกอบการจะต้องเน้นการสร้างสรรค์สิ่งใหม่ สามารถรับความเสี่ยง มองหาโอกาส
ใหม่ ๆ เพื่อพัฒนาธุรกิจให้ประสบความสำเร็จ และเติบโต ซึ่งส่งผลต่อประสิทธิภาพในการดำเนินการด้วยเช่นกัน  

ตัวแปรนวัตกรรม เป็นตัวแปรที่นิยมใช้ศึกษาเกี่ยวกับประสิทธิภาพในการดำเนินงาน เนื่องจาก นวัตกรรมเป็น
สิ่งจำเป็นสำหรับธุรกิจที่ต้องการฟื้นตัวจากสถานการณ์การแพร่ระบาดของโควิด-19 (Ketchen & Craighead, 2020) 
โดยเฉพาะในภาคร้านอาหาร (Cha, 2020; Kim, Kim, & Hwang, 2021) โดยนวัตกรรมมีความสำคัญกับการพัฒนา
ความสามารถทางการแข่งขันของ SMEs เพื่อให้เกิดความได้เปรียบ เพิ่มประสิทธิภาพและคุณภาพ ซึ่งเป็นปัจจัยที่สำคัญ
ในการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันและประสิทธิภาพในการดำเนินงาน (Widyanti & Mahfudz, 2020)  

ตัวแปรความได้เปรียบในการแข่งขัน เป็นตัวแปรที่นิยมใช้ศึกษาเกี ่ยวกับประสิทธิภาพในการดำเนินงาน 
เนื่องจาก ความได้เปรียบในการแข่งขันจะช่วยให้ธุรกิจมีความสามารถทางการแข่งขันอย่างยั่งยืน และตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ รวมทั้งสร้างความเป็นเลิศในด้านผลิตภัณฑ์ การบริการ เอกลักษณ์ของธุรกิจ 
รวมทั้งยังสร้างความร่วมมือกับพันธมิตรทางธุรกิจได้อีกด้วย ทั้งหมดนี้จะส่งผลให้ธุรกิจมีการเติบโตและมั่นคง (Teguh et 
al., 2021) ซึ่งตัวแปรทั้ง 3 ตัวแปรที่กล่าวมาข้างต้น จะช่วยให้ธุรกิจมีความเข้มแข็ง สร้างความเชื่อมั่นให้กับลูกค้า 
สามารถรักษาฐานลูกค้าและสรา้งความน่าเช่ือถือได้ในระยะยาว ซึ่งจะส่งผลต่อประสิทธิภาพในการดำเนินงานขององคก์ร 

 
6. ข้อเสนอแนะ 

จากการวิจัยเรื ่อง “การสังเคราะห์ตัวแปรต้นและตัวแปรส่งผ่านที่ส่งผลต่อการเพิ่มประสิทธิภาพในการ
ดำเนินงานของร้านอาหารที ่ให้บริการเต็มรูปแบบ: การสังเคราะห์บทความวิจัยโดยวิธีการทบทวนวรรณกรรม               
อย่างเป็นระบบ” ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะ ดังนี้ 

6.1 ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย 
6.1.1 ควรนำกรอบแนวคิดในการวิจัยไปออกแบบการวิจัยแบบผสม โดยเก็บข้อมูลทั้งในส่วนของการวิจัยเชิง

ปริมาณ และการวิจัยเชิงคุณภาพโดยการสัมภาษณ์เชิงลึก แล้วนำข้อมูลที่ได้มาบูรณาการเพื่อยืนยันข้อมูลที่สังเคราะห์ได้
ให้มีความน่าเชื่อถือเพิ่มมากข้ึน 

6.1.2 จากสมมติฐานการวิจัยที่กำหนดไว้ พบว่ามีตัวแปรบางตัวที่มีอิทธิพลต่อตัวแปรตามทั้งทางตรงและ
ทางอ้อม ดังนั้น จึงควรคำนวณอิทธิพลของตัวแปรแต่ละเส้นเพื่อให้ทราบขนาดของอิทธิพล ซึ่งจะสามารถนำไปกำหนด
กลยุทธ์ในการเพิ่มประสิทธิภาพในการดำเนินงานได้อย่างถูกต้อง 

6.2 ข้อเสนอแนะสำหรับการวิจัยคร้ังต่อไป 
6.2.1 สัมภาษณ์ผู ้ที ่มีความเชี ่ยวชาญในธุรกิจอาหาร ไม่ว่าจะเป็นผู้ประกอบการร้านอาหาร ผู ้จัดการ

ร้านอาหาร และนักวิชาการทางด้านอาหาร เพื่อให้ได้ตัวแปรที่ส่งผลต่อการเพิ่มประสิทธิภาพในการดำเนินงานของ
ร้านอาหารเพิ่มเติม และสามารถยืนยันได้ว่าตัวแปรที่สังเคราะห์ได้จากการวิจัยในครั้งน้ีถูกต้องสมบูรณ์ เช่ือถือได้ 

6.2.2 นำตัวแปรที่ได้จากกรอบแนวคิดในการวิจัยเชิงปริมาณ ไปศึกษาถึงองค์ประกอบที่ ใช้ในการวัดตัวแปร
แต่ละตัว โดยทบทวนวรรณกรรมที่เกี ่ยวข้องกับประสิทธิภาพในการดำเนินงานของร้านอาหารเพิ่มเติม เพื่อให้ได้
องค์ประกอบท่ีใช้นการวัดตัวแปรที่สามารถนำไปทดสอบค่าทางสถิติให้ได้ผลการวิจัยในอนาคต 
 
7. องค์ความรู้ใหม่จากการวิจัย 

จากการทบทวนวรรณกรรมอย่างเป็นระบบข้างต้น ทำให้ผู้วิจัยได้ค้นพบว่า ตัวแปรต้นและตัวแปรส่งผ่านที่
ส่งผลต่อประสิทธิภาพในการดำเนินงาน ประกอบไปด้วย 3 ตัวแปร ได้แก่ การเป็นผู้ประกอบการ นวัตกรรม และความ
ได้เปรียบในการแข่งขัน และจากสมมติฐานการวิจัยทั้ง 9 สมมติฐานที่กำหนดไว้ ผู้วิจัยจึงออกแบบกรอบแนวคิดการวิจัย
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เชิงปริมาณที่แสดงความสัมพันธ์ของตัวแปรต้นและตัวแปรส่งผ่านที่ส่งผลต่อการเพิ่มประสิทธิภาพในการดำเนินงานของ
ร้านอาหารที่ให้บริการเต็มรูปแบบ แสดงได้ดังภาพที่ 1 ดังนี้ 
 

 
 

ภาพที่ 1 แสดงกรอบแนวคิดในการวิจัยเชิงปริมาณ 
ที่มา : จากการสงัเคราะห์ตัวแปรของผู้วิจัย, 2567 

 
จากภาพที่ 1 แสดงกรอบแนวคิดในการวิจัยเชิงปริมาณ ซึ่งประกอบไปด้วยตัวแปรทั้งหมด 4 ตัวแปร ได้แก่    

ตัวแปรต้นจำนวน 1 ตัวแปร คือ การเป็นผู้ประกอบการ ตัวแปรส่งผ่านจำนวน 2 ตัวแปร คือ นวัตกรรม และความ
ได้เปรียบในการแข่งขัน และตัวแปรตามจำนวน 1 ตัวแปร คือ ประสิทธิภาพในการดำเนินงาน ซึ่งสามารถนำไปใช้เป็น
แนวทางในการทำวิจัยในอนาคตต่อไป โดยตัวแปรการเป็นผู้ประกอบการส่งผลทางตรงต่อตัวแปรนวัตกรรม ตัวแปรความ
ได้เปรียบในการแข่งขันส่งผลทั้งทางตรงและทางอ้อมต่อตัวแปรประสิทธิภาพในการดำเนินงาน ตัวแปรนวัตกรรมสง่ผล
ทางตรงต่อตัวแปรความได้เปรียบในการแข่งขัน และส่งผลทั ้งทางตรงและทางอ้อมต่อตัวแปรประสิทธิภาพใน            
การดำเนินงาน และตัวแปรความได้เปรียบในการแข่งขัน ส่งผลทางตรงต่อตัวแปรประสิทธิภาพในการดำเนินงาน 
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บทคัดย่อ  
การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) พัฒนากระบวนการผลิตและยกระดับผลิตภัณฑ์หมูทุบ 2) เพื่อการคำนวณ

ต้นทุนกำหนดราคาขายผลิตภัณฑ์หมูทุบ และ 3) เพื่อพัฒนาและขยายช่องทางการตลาดผลิตภัณฑ์หมูทุบของกลุ่ม
วิสาหกิจชุมชน จังหวัดอ่างทอง ด้วยการวิจัยปฏิบัติการแบบมสี่วนร่วมโดยได้สำรวจและเก็บรวบรวมข้อมูล ประชากร คือ 
กลุ่มวิสาหกิจชุมชนกลุ่มแม่บ้านเกษตรบ้านรีพัฒนา ตำบลบ้านรี อำเภอเมือง จังหวัดอ่างทอง จำนวน 42 คน เลือกกลุ่ม
ตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง คือ กลุ่มแม่บ้านเกษตรบ้านรีพัฒนา จำนวน 10 คน โดยใช้แบบสัมภาษณ์เชิงลึกและ
สังเกตการณ์ และวิเคราะห์ผลเชิงพรรณนาจากข้อมูลที่ศึกษา 

ผลการศึกษา พบว่า กระบวนการผลิตผลิตภัณฑ์หมูทุบกลุ่มแม่บ้านเกษตรบ้านรีพัฒนา มีขั้นตอนการผลิต โดย
เริ่มต้นจากการเลือกเนื้อหมูที่สดใหม่และมีคุณภาพดี  มาล้างทำความสะอาดและตัดแต่งและหั่นเนื ้อหมูตามเส้นใย
กล้ามเนื้อ ให้มีขนาดความหนาบางเท่า ๆ กัน นำมาหมักกับส่วนผสมแล้วนำไปตากแดดจนแห้ง หลังจากนั้นนำมาย่างให้
สุกแล้วนำไปทุบ และนำมาอบอีกครั้งก่อนบรรจุเพื่อกำจัดความช้ืน แล้วจึงนำไปบรรจุในถุงสูญญากาศ บรรจุใส่กล่องและ
จัดจำหน่าย ผลการวิเคราะห์ตน้ทุนการผลิตและการกำหนดราคาขาย พบว่า มีการคำนวณต้นทุนการผลิตแต่ยังไม่ถูกตอ้ง
ตามหลักการบัญชี การกำหนดราคาขายใช้วิธีการบวกกำไรจากต้นทุนที่คำนวณและดูราคาของคู่แข่งเพื่อมากำหนดราคา
ขายเอง จากการคำนวณต้นทุนการผลิต พบว่า ผลิตภัณฑ์หมูทุบมีต้นทุน 81.98 บาท/กล่อง (น้ำหนักบรรจุ 100 กรัม) 
แนวทางการวางแผนกำไรให้ผลิตภัณฑ์หมูทุบจะได้ราคาขายใหม่ โดยกำหนดอัตราส่วนเพ่ิม 100% เท่ากับ 163.96 บาท
ต่อกล่อง และได้มีการเพิ่มช่องทางการการตลาดผลิตภัณฑ์หมูทุบในรูปแบบออนไลน์เพิ่มขึ้นอีกหนึ่งช่องทาง 

 
คำสำคัญ: ยกระดับผลติภณัฑ์ การเพิ่มมลูค่า ต้นทุนผลติภณัฑ์ ผลิตภัณฑ์หมูทุบ 

 
Abstract  

This research aims to 1) develop the production process and enhance the quality of pounded pork 
products, 2) calculate costs, determine the selling price of pounded pork products, and 3) create and 
expand marketing channels for the pounded pork products of the community enterprise in Ang Thong 
Province.  A participatory action research methodology was employed, involving data collection and 
surveys. The population consisted of 42 members of the Ban Ree Pattana Agricultural Housewife Group, 
located in Ban Ree Subdistrict, Mueang District, Ang Thong Province. A purposive sample of 10 members 
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was selected. Data collection methods included in-depth interviews and observations, and the results 
were analyzed descriptively. 
The study found that the process of pounded pork products by the Baan Ree Phatthana Agricultural 
Housewives group involves several steps.  It begins with selecting fresh, high- quality pork, which is 
cleaned, trimmed, and cut along the muscle fibers into uniformly thick pieces.  The pork is then 
marinated with ingredients and dried in the sun.  Afterward, it is grilled until cooked, pounded, and 
then baked again to remove moisture before packaging. The product is packed in vacuum-sealed bags, 
placed in boxes, and distributed.  The analysis of production costs and pricing revealed that while 
production costs were calculated, they were not entirely accurate according to accounting principles. 
The selling price was determined by adding a profit margin to the calculated cost and considering 
competitor prices to set their price.  The production cost calculation showed that the cost of the 
pounded pork product was 81. 98 THB per box ( 100 grams per box) .  To plan for profitability, a new 
selling price was set by applying a 100% markup, resulting in a selling price of 163. 96 THB per box. 
Additionally, an online marketing channel was added as a new avenue for distributing the pounded 
pork products. 
 
Keywords: Product Enhancement, Value Addition, Product Cost, Moo Thub (Pounded Pork) Product 
 
วันที่รับบทความ : 7 ตุลาคม 2567 วันที่แก้ไขบทความ : 15 ธันวาคม 2567 วนัที่ตอบรับตีพิมพ์บทความ : 24 ธันวาคม 2567 
 
1. บทนำ  

1.1 ความเป็นมาและความสำคัญของงานวิจัย  
 จากสถานการณ์การผลิตสุกรในปี 2567 สำนักงานเศรษฐกิจการเกษตร  คาดว่าการผลิตสุกรมีปริมาณ 18.155 
ล้านตัว เพิ่มขึ้นจาก 17.471 ล้านตัว ของป ี2566 ร้อยละ 3.91 และคาดว่าจะมีการบริโภคสุกร ปริมาณ 1.377 ล้านตัน 
เพิ่มขึ้นจาก 1.317 ล้านตัน ของปี 2566 ร้อยละ 4.56 เนื่องจากการฟื้นตัวของเศรษฐกิจ โดยเฉพาะภาคการท่องเที่ยว
และบริการ จะส่งผลให้ความต้องการบริโภคเนื้อสุกรเพิ่มขึ้น โดยมีปัจจัยที่มีผลกระทบต่อการผลิตหรือการส่งออกปัจจัย
บวก คือ การฟื้นตัวทางเศรษฐกิจ ส่งผลให้ความต้องการสุกรทั้งในและต่างประเทศเพิ่มขึ้นซึ่งเป็นปัจจัยบวกที่จะจูงใจให้
เกษตรกรเพิ่มปริมาณการผลิตสุกรให้สอดคล้องกับความต้องการของตลาด (Office of Agricultural Economics, 2024) 

 ผล ิตภัณฑ์หมูท ุบเป็นอาหารที ่ม ีความนิยมในวงการอาหารไทย  โดยเฉพาะในภาคกลางและภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศ ขั้นตอนการทำหมูทุบเริ่มต้นจากการเลือกเนื้อหมูที่สดใหม่และมีคุณภาพดี ส่วนใหญ่
จะใช้เนื้อหมูส่วนสะโพก ซึ่งหลังจากหั่นหมูเป็นชิ้นเล็ก ๆ หมักกับส่วนผสมแล้วนำไปตากแดดจนแห้ง หลังจากนั้นนำมา
ย่างหรืออบให้สุกแล้วนำไปทุบ เพื่อให้ได้เนื้อหมูที่มีเส้นใยกล้ามเนื้อแตกเป็นเส้นและมีความนุ่มมากข้ึน แนวโน้มการผลิต
หมูทุบในปี 2567 จะมีการเพิ่มขึ้น เนื่องจากการใช้เทคโนโลยีที่ทันสมัยและการพัฒนาวิธีการผลิตที่มีประสิทธิภาพ การ
เพิ่มขึ้นนี้อาจทำให้ตลาดมีการแข่งขันที่สูงขึ้น แต่ก็จะเป็นโอกาสในการพัฒนาสูตรและนวัตกรรมที่ตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภค (Wong, A. ,2023)  

 จากการลงพื้นท่ี ผู้วิจัยพบปัญหาว่ากลุ่มผู้ผลิตวิสาหกิจชุมชนยังพบปัญหาด้านผลิตภัณฑ์ที่มีอายุการเก็บรักษา
สั้น ยังไม่มีการคำนวณต้นทุนและกำหนดราคาขายผลิตภัณฑ์หมูทุบที่แท้จริง รวมทั้งยังมีช่องทางการจำหน่ายผลิตภัณฑ์
หมูทุบเพียงช่องทางเดียว โดยจำหน่ายโดยตรงที่กลุ่มวิสาหกิจเพียงอย่างเดียว ทำให้ผู้วิจัยมีความสนใจทำการวิจัย
เกี่ยวกับพัฒนากระบวนการผลิตและยกระดบัผลติภณัฑ์หมูทุบ การคำนวณต้นทุนและกำหนดราคาขาย พัฒนาและขยาย
ช่องทางการตลาดผลิตภัณฑ์หมูทุบของกลุ่มแม่บ้านเกษตรบ้านรีพัฒนา เพื่อเป็นประโยชน์ให้กับกลุ่มผู้วิสาหกิจชุมชน ให้
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ได้ผลิตภัณฑ์ที่มีบรรจุภัณฑ์ที่ทันสมัย ยืดอายุผลิตภัณฑ์ ให้ได้ทราบถึงต้นทุนการผลิตที่แท้จริง ซึ่งจะเป็นแนวทางในการ
กำหนดราคาขายที่เหมาะสม รวมถึงการเพิ่มช่องทางการตลาดเพื่อเพิ่มยอดขายทำให้เกิดการพัฒนาคุณภาพชีวิตของคน
ในชุมชนอีกด้วย 
 1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย  

  1.2.1 พัฒนากระบวนการผลิตและยกระดับผลิตภัณฑ์หมูทุบของกลุ่มแม่บ้านเกษตรบ้านรีพัฒนา 
  1.2.2 เพื่อคำนวณต้นทุนและกำหนดราคาขายผลิตภัณฑ์หมูทุบของกลุ่มแม่บ้านเกษตรบ้านรีพัฒนา  
  1.2.3 เพื่อพัฒนาและขยายช่องทางการตลาดผลิตภัณฑห์มูทุบของกลุ่มแม่บ้านเกษตรบา้นรีพัฒนา  

    1.3 ขอบเขตของการวิจัย 
  1.3.1 ด้านเนื้อหา  
   1) พัฒนากระบวนการผลิตและยกระดับผลติภณัฑ์หมูทุบของกลุม่แม่บ้านเกษตรบ้านรีพัฒนา 
   2) การคำนวณต้นทุนและกำหนดราคาขายผลติภณัฑ์หมูทุบของกลุม่แม่บ้านเกษตรบ้านรีพัฒนา 
   3) พัฒนาและขยายช่องทางการตลาดผลติภณัฑ์หมูทุบของกลุ่มแมบ่้านเกษตรบ้านรีพัฒนา  

  1.3.2 ด้านประชากร และกลุ่มตัวอย่าง 
   1) ประชากร คือ กลุ่มวิสาหกิจชุมชนกลุ่มแม่บ้านเกษตรบ้านรีพัฒนา ตำบลบ้านรี อำเภอเมือง 
จังหวัดอ่างทอง จำนวน 42 คน 
   2) กลุ่มตัวอย่าง คือ กลุ่มแม่บ้านเกษตรบ้านรีพัฒนา อำเภอเมือง จังหวัดอ่างทอง จำนวน 10 คน
โดยใช้การเลือกกลุ่มตัวอย่างอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling)  
  1.3.3 ด้านพื้นท่ี 
   การวิจัยครั้งนี้กำหนดพื้นท่ีการศึกษาเฉพาะพื้นท่ีตำบลบ้านรี อำเภอเมือง จังหวัดอ่างทอง เท่านั้น 
 1.4 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
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2. แนวคิดทฤษฎี 
   การวิจัยเรื่องการยกระดับผลิตภัณฑ์และเพิ่มมูลค่าทางการตลาดผลิตภัณฑ์หมูทุบของวิสาหกิจชุมชนจังหวัด
อ่างทองครั้งนี ้ผู้วิจัยได้ศึกษารวบรวมวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ดังนี ้
  2.1 ทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการผลิต 
 2.1.1 มาตรฐานผลิตภัณฑ์ชุมชน คือ ข้อกำหนดด้านคุณภาพของผลิตภัณฑชุ์มชน เพื่อสร้างความมั่นใจต่อ
การตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อให้เกิดการพัฒนา รวมทั้งยกระดับคุณภาพใหเ้ป็นไป
ตามมาตรฐาน  
       1) ผลิตภัณฑ์หมูทุบ หมายถึง ผลิตภัณฑ์ที่ทําจากเนื้อหมูส่วนสะโพกที่เลาะเอาไขมัน เอ็น และ
พังผืดออก ตัดเป็นแผ่น หนาตามความยาวของเส้นใยกล้ามเนื้อ หมักดัวยเครื่องปรุงรส  เช่น น้ำตาล เกลือ ซีอิ๊วขาว อาจ
มีเครื่องเทศและสมุนไพร เช่น ตะไคร้ ใบมะกรูด เม็ดผักชี นําไปทําให้แห้งด้วยแสงแดดหรือแหล่งพลังงานอื่น ย่างให้สกุ
แล้วทุบจนเส้นใยกล้ามเนื้อแตกฟู  ซึ ่งการทำให้แห้งจนกระทั่งมีค่าปริมาณน้ำอิสระ (Water activity, aw) ไม่เกิน 
0.6 ตามเกณฑ์มาตรฐานผลิตภัณฑ์ชุมชนหมูทุบ มผช.97/2556 จะทำให้หมูทุบมีความปลอดภัยจากเชื ้อจุลินทรีย์ 
สามารถเก็บไว้ได้นาน (Thai Industrial Standards Institute (TISI), 2023) 

             2) การทำแห้ง (Drying) คือ การลดความชื้นในอาหาร หรือ การลดค่า aw ของอาหาร ค่า aw มา
จากคำว่า Available Water หรือ Water Activity หมายถึง ปริมาณน้ำอิสระที่จุลินทรีย์จะสามารถนำไปใช้ในการเจริญ
ได้น้ำที ่อยู ่ในอาหาร (Water Content of Foods) ในอาหารทุกชนิดจะมีน้ำเป็นส่วนประกอบในปริมาณมากน้อย
แตกต่างกันตั้งแต่ร้อยละ 10 - 95 โดยน้ำหนัก อาหารที่มีน้ำมากจะเกิดการเสื่อมเสียเร็ว แต่ปริมาณน้ำอย่างเดียวไม่
สามารถที่จะบ่งช้ีว่าอาหารนั้นจะเสื่อมเสียได้เร็วหรือช้า เพราะองค์ประกอบของอาหารแตกต่างกัน (Chomphu Yimto, 2007) 
  2.2 ทฤษฎีเกี่ยวกับต้นทุน 
 2.2.1 ต้นทุนผลิตภัณฑ์ หมายถึง ต้นทุนที่เกี่ยวข้องกับการผลิตผลิตภัณฑ์โดยตรง เช่น วัตถุดิบทางตรง 
ค่าแรงทางตรง และค่าใช้จ่ายในการผลิต ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
 1) วัตถุดิบ หมายถึง ส่วนประกอบในการผลิตสินค้าหรือผลิตภัณฑ์สําเร็จรูป ต้นทุนท่ีเกี่ยวกับการใช้
วัตถุดิบในการผลิต สามารถแบ่งได้เป็น 2 ลักษณะ คือ วัตถุดิบทางตรงและวัตถุดิบทางอ้อม  
 2) ค่าแรงงาน หมายถึง ค่าจ้างหรือผลตอบแทนที่จ่ายให้แก่ลูกจ้างหรือคนงานที่ทําหน้าที่เกี่ยวข้อง
กับการผลิตสินค้า สามารถแบ่งได้เป็น 2 ชนิด คือ ค่าแรงงานทางตรงและค่าแรงงานทางอ้อม  
 3) ค่าใช้จ่ายการผลิต หมายถึง ค่าใช้จ่ายต่าง ๆ นอกเหนือจากวัตถุดิบทางตรง ค่าแรงงานทางตรง 
หรือค่าวัตถุดิบและค่าแรงทางอ้อม ยกตัวอย่างเช่น ค่าไฟฟ้า ค่าน้ำประปา ค่าเช่าสถานที่ ค่าเสื่อมราคาของเครื่องจักร 
เป็นต้น 
    โดยมีสตูรการวิเคราะหต์้นทุนการผลิตต่อหน่วย คือ (Kittimanorom, P.,2017) 

 
     =    +                             +  
 
 
  2.2.2 การกำหนดราคาขายตามวิธีอัตราการบวกเพิ่ม (Markup) การดำเนินงานของธุรกิจจะต้อง
มุ่งหวังผลกำไรเพื่อความอยู่รอดของธุรกิจ หากต้องการกำไรสำหรับสินค้าหรือผลิตภัณฑ์เท่าใด จะต้องพยากรณ์ว่า
จะต้องขายเท่าใดจึงจะได้กำไรตามที่คาดหวัง โดยนำเอาหลักการการวิเคราะห์จุดคุ้มทุนมาพิจารณาด้วย หรือการกำหนด
ราคาขายเพื่อวางแผนกำไรที่ต้องการ การตั้งราคาโดยการบวกจำนวนเปอร์เซ็นต์จำนวนหนึ่งเข้ากับต้นทุนของสินค้าหรือ
ราคาของสินค้าการตั้งราคาวิธีนี้เป็นที่นิยมในกิจการค้าและกิจการค้าปลีก เพราะถือว่าเป็นวิธีที่ง่ายที่สุด แต่การบวก

ต้นทุนการผลิต วัตถุทางตรง ค่าแรงงานทางตรง ค่าใช้จ่ายในการผลิต 
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จำนวนเปอร์เซ็นต์นี้จะต้องคำนวณอย่างถี่ถ้วนเพื่อให้คุ้มค่าใช้จ่ายทางตรงและค่าใช้จ่ายทางอ้อมแต่จะบวกมากน้อยแค่
ไหนขึ้นอยู่กับลักษณะของสินค้าและคู่แข่งด้วย (Meeampol, S.,2015) 
  2.3 ทฤษฎีช่องทางการตลาด 

ทฤษฎีช่องทางการตลาด (Marketing Channel Theory) อธิบายถึงระบบและวิธีการที่ผลิตภัณฑ์หรือ
บริการเคลื่อนย้ายจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคสุดท้ายผ่านตัวกลาง เช่น ผู้ค้าส่ง ผู้ค้าปลีก หรือเอเยนต์ ซึ่งมีจุดประสงค์เพื่อ
สร้างความสะดวกในการจัดจำหน่ายและเพิ่มประสิทธิภาพในการเข้าถึงตลาด ช่องทางการตลาดแบ่งออกได้เป็นสอง
ประเภทหลัก (Agility PR Solutions, 2023) 

 2.3.1 ช่องทางตรง (Direct Channel) คือ การที่ผู้ผลิตขายสินค้าและบริการให้กับผู้บริโภคโดยตรง เช่น 
การขายผ่านเว็บไซต์หรือหน้าร้านของตนเอง 

 2.3.2 ช่องทางอ้อม (Indirect Channel) คือ มีตัวกลางเข้ามาช่วยในการกระจายสินค้า เช่น ผู้ค้าส่งและ
ผู้ค้าปลีก ในบางกรณีอาจมีหลายระดับของตัวกลางก่อนท่ีสินค้าจะถึงมือผู้บริโภคสุดท้าย 

 การเลือกใช้ช่องทางการตลาดขึ้นอยู่กับหลายปัจจัย เช่น ประเภทสินค้า ขนาดของตลาด และพฤติกรรม
ผู้บริโภค ซึ่งช่องทางที่เหมาะสมจะช่วยให้ธุรกิจสามารถลดต้นทุนการจัดจำหน่าย และเพิ่มการเข้าถึงเป้าหมายได้ดีขึ้น  
 2.4 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง   
  Senachan, N. (2023) ได้ทำการศึกษาเกี่ยวกับการวิเคราะห์ต้นทุนและจุดคุ้มทุนของกลุ่มวิสาหกิจชุมชน
บ้านหนองผือ อำเภอบ้านไผ่ จังหวัดขอนแก่น โดยได้ทดสอบการเปลี่ยนแปลงปัจจัยที่มีผลกระทบต่อจุดคุ้มทุนในกรณีที่
ต้นทุนวัตถุดิบทางตรงเพิ่มขึ ้น 5% พบว่ากำไรส่วนเกินลดลงเหลือ 4.89 บาทต่อกระปุก และปริมาณการขาย ณ 
จุดคุ้มทุนต่อรอบเพิ่มขึ้นเป็น 10 กระปุก ในกรณีที่ราคาขายเพิ่มขึ้น 5 บาท พบว่ากำไรส่วนเกินเพิ่มขึ้นเป็น 10.73 บาท
ต่อกระปุก แต่ปริมาณการขาย ณ จุดคุ้มทุนต่อรอบลดลงเหลือเพียง 4 กระปุก 
 Upradit, A. (2023) ได้ทำการศึกษาเกี่ยวกับต้นทุนและผลตอบแทนจากการสานกระเป๋าที่ทำมาจากเส้น
พลาสติก ของกลุ่มจักสานบ้านเมาะหลวง จังหวัดลำปาง ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่า ต้นทุนการสานกระเป๋าต่อหน่วยอยู่
ที่ 214.11 บาท รายได้จากการจำหน่ายกระเป๋าใบละ 250 บาท และขายได้วันละ 2 ใบ รวมเป็นรายได้ 500 บาทต่อวัน 
ต้นทุนการสานต่อวันอยู่ที่ 428.22 บาท ทำให้มีกำไรขั้นต้นจากการจำหน่ายต่อวันอยู่ที่ 71.78 บาท มีรายได้จากการ
จำหน่ายต่อเดือนมีจำนวน 15,000 บาท ขณะที่ต้นทุนการสานต่อเดือนเท่ากับ 12,846.60 บาท ส่งผลให้กำไรขั้นต้นจาก
การจำหน่ายต่อเดือนอยู่ที่ 2,153.40 บาท โดยมีจุดคุ้มทุนอยู่ที่ 2.33 ใบ คิดเป็นเงิน 582.50 บาท 
  Sujkird, A. (2022) ได้ทำการศึกษาเกี ่ยวกับแนวทางการพัฒนาผลิตภัณฑ์และการตลาดผ่านระบบ
สารสนเทศของกลุ่มวิสาหกิจอำนวยขนมไทย หมู่ที่ 6 ตำบลคลองควาย อำเภอสามโคก จังหวัดปทุมธานี โดยได้สำรวจ
ลักษณะธุรกิจชุมชนและสภาพการดำเนินธุรกิจ พบว่า มีการประกอบการอย่างจริงจัง ซึ่งทำให้การทำขนมสามารถพัฒนา
เป็นอาชีพที่สร้างงานและรายได้ให้กับสมาชิกในชุมชน ส่งผลให้คุณภาพชีวิตของพวกเขาดีขึ้น นอกจากนี้ยังมีการพฒันา
บรรจุภัณฑ์ให้ตรงตามความต้องการของตลาด ด้วยการออกแบบที่ทันสมัยและเหมาะสม แนวทางการพัฒนาผลติภัณฑ์
เน้นที่รูปลักษณ์ คุณภาพ เอกลักษณ์ และตราสินค้า ส่วนแนวทางการตลาดผ่านระบบสารสนเทศประกอบด้วยราคา การ
ส่งเสริมการตลาด ผลิตภัณฑ์ และการจัดจำหน่าย ซึ่งส่งผลดีต่อการพัฒนาธุรกิจอย่างมีประสิทธิภาพ 
  Thanaanawat, P. (2020) ศึกษาเรื่อง “การวิเคราะห์ต้นทุนการผลิตและการกำหนดราคาผลติภณัฑข์นม
ไทยโบราณของวิสาหกิจชุมชน จังหวัดพระนครศรีอยุธยา” โดยมีวัตถุประสงค์ในการวิเคราะห์ต้นทุน ผลตอบแทน และ
การกำหนดราคาขาย ผลการวิจัยพบว่าไม่เคยมีการคำนวณต้นทุนหรือจดบันทึกบัญชี การกำหนดราคาขายใช้ก าร
ประมาณการ ขนมบ้าบิ่นมีต้นทุนต่อหน่วย 19.09 บาท/กล่อง (6 ช้ิน) ประกอบด้วยวัตถุดิบ 9.77 บาท ค่าแรงงาน 6.66 
บาท และค่าใช้จ่าย 2.66 บาท ขายเฉลี่ย 90 กล่องต่อวัน ราคากล่องละ 30 บาท ทำให้มีกำไรสุทธิ 25,457 บาทต่อเดือน 
(305,454 บาทต่อปี) อัตรากำไรสุทธิต่อต้นทุน 49.38% และต่อยอดขาย 31.43% ผู้วิจัยเสนอให้ตั้งราคาขายขนมบ้าบิ่น
ที่ 35 บาท โดยใช้อัตราส่วนเพ่ิม 85% ซึ่งจะทำให้กำไรเพิ่มขึ้นจาก 58% เป็น 85% และยอดขายเฉลี่ย 94,500 บาทต่อ
เดือน (1,134,000 บาทต่อปี) มีกำไรเฉลี่ย 14.43 บาทต่อกล่อง กำไรสุทธิ 38,957 บาทต่อเดือน (467,484 บาทต่อปี) 



118 | Journal of Management Science Review Vol.26 No.3 (September-December 2024) 
 

 Deejam, R. & Chantarasupasen, Jane. (2021) ทำการวิจัยเกี ่ยวกับการพัฒนาดิจิทัลมาร์เก็ตติ้ง
ผลิตภัณฑ์เมล็ดบัวของวิสาหกิจชุมชนในจังหวัดพิจิตร โดยศึกษาพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตและการตัดสินใจซื้อและ
ขายผลิตภัณฑ์เมล็ดบัวของผู้ประกอบการและผู้บริโภค ผลการวิจัย พบว่า ผู้ประกอบการและผู้บริโภค ให้ความสนใจใน
การตลาดแบบออนไลน์อยู่ในระดับมาก โดยปัจจัยที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือด้านการเสาะแสวงหาข่าวสาร การตัดสินใจซื้อขาย
ผ่านช่องทางดิจิทัลนั้นเกิดจากความสะดวกสบาย โดยเฉพาะการใช้งานสมาร์ทโฟน โดยช่องทางที่นิยมมากที่สุดคือ 
Facebook รองลงมาคือ Line 
 
3. วิธีดำเนินการวิจัย  
 การวิจัยในครั้งนี้ เป็นการวิจัยประยุกต์ โดยผู้วิจัยได้มีการกำหนดวิธีดำเนินการวิจัย ด้วยการสำรวจภาคสนาม 
และเก็บข้อมูล โดยการสัมภาษณ์เชิงลึก ( In-depth interview) และมีการจัดประชุมเชิงปฏิบัติการแบบมีส่วนร่วม 
(Participatory Action Research) ร่วมกับกลุ่มแม่บ้านผู้ผลิตหมูทุบเพื่อพัฒนากระบวนการผลิต การคำนวณต้นทุน 
และการกำหนดราคาขาย รวมถึงการพัฒนาและขยายช่องทางการตลาดผลิตภัณฑ์หมูทุบของกลุ่มแม่บ้านเกษตรบ้านรี
พัฒนา ตำบลบ้านรี อำเภอเมือง จังหวัดอ่างทอง ดังนี้  

3.1 ประชากรและการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 
       ประชากรในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ วิสาหกิจชุมชนกลุ่มแม่บ้านเกษตรบ้านรีพัฒนา ตำบลบ้านรี อำเภอเมือง  
จังหวัดอ่างทอง จำนวน 42 คน 

  กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้ ประกอบด้วย กลุ่มแม่บ้านเกษตรบ้านรีพัฒนา อำเภอเมือง จังหวัดอ่างทอง 
โดยเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) จำนวน 10 คน ซึ่งเป็นผู้ให้ข้อมูลหลัก การคัดเลือกกลุ่ม
ตัวอย่างนี้มีลักษณะตรงตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย เพื่อพัฒนากระบวนการผลิต ยกระดับผลิตภัณฑ์ คำนวณต้นทุน
และกำหนดราคาขาย รวมถึงการพัฒนาและขยายช่องทางการตลาดผลิตภัณฑ์หมูทุบของกลุ่มแม่บ้านเกษตรบ้านรีพัฒนา 

3.2 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการศึกษา 
 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาเป็นแบบสัมภาษณ์ที่มีโครงสร้าง ประกอบด้วยคำถามแบบปลายปิด และ

คำถามแบบปลายเปิด โดยแบ่งออกเป็น 4 ตอน คือ 
 ตอนท่ี 1  ข้อมูลพื้นฐานกลุ่มแม่บ้านเกษตรบ้านรีพัฒนา 
 ตอนท่ี 2  ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หมูทุบกลุ่มแม่บ้านเกษตรบ้านรีพัฒนา  
      ตอนท่ี 3  ข้อมูลเกี่ยวกับต้นทุนการผลิตหมูทุบ  
      ตอนท่ี 4  ข้อมูลเกี่ยวกับช่องทางการจำหน่ายและข้อเสนอแนะเพิ่มเติม 
 3.3 วิธีการเก็บข้อมูล 
 3.3.1 ข้อมูลพื้นฐาน โดยเก็บรวบรวมข้อมูลเป็น 2 ส่วน ดังนี ้
 1) การเก็บรวบรวมข้อมูลภาคสนามโดยการสัมภาษณ์เชิงลึก ( In-depth interview) กับกลุ่ม

แม่บ้านเกษตรบ้านรีพัฒนา โดยใช้เครื่องมือวิจัย ซึ่งเป็นแบบสัมภาษณ์ที่มีโครงสร้าง เพื่อศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ต้นทุนการผลิตหมูทุบและช่องทางการจำหน่ายของกลุ่มแม่บ้านเกษตรบ้านรีพัฒนา ตำบลบ้านรี อำเภอเมือง 
จังหวัดอ่างทอง 
 2) จัดกลุ่มเสวนาสัมภาษณ์กลุ่มแม่บ้านเกษตรบ้านรีพัฒนา เพื่อกำหนดแนวทางการยกระดับ
ผลิตภัณฑ์และเพิ่มมูลค่าทางการตลาดผลิตภัณฑ์หมูทุบกลุ่มแม่บ้านเกษตรบ้านรีพัฒนา ตำบลบ้านรี อำเภอเมือง จังหวัด
อ่างทอง 

 3.3.2 ข้อมูลทุติยภูมิ ซึ่งเป็นข้อมูลที่รวบรวมจากเอกสารทางการศึกษา บทความ และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
รวมถึงข้อมูลต่าง ๆ  
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3.4  การวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้กำหนดแนวทางการวิเคราะห์ข้อมูลสำหรับการวิจัยดังนี้ 

 3.4.1 ข้อมูลพื้นฐานทั่วไปของกลุ่มแม่บ้านเกษตรบ้านรีพัฒนา โดยใช้ข้อมูลจากแบบสัมภาษณ์และการ
สังเกตในการรวบรวมข้อมูล และนำเสนอในรูปแบบบรรยาย และสรุปผลการวิจัย 

 3.4.2 ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หมูทุบกลุ่มแม่บ้านเกษตรบ้านรีพัฒนา การศึกษากระบวนการผลิตและ
การบรรจุผลิตภัณฑ์หมูทุบที่ใช้อยู ่ในปัจจุบันของกลุ่มแม่บ้านเกษตรบ้านรีพัฒนา โดยการรวบรวมข้อมูลจากแบบ
สัมภาษณ์และนำข้อมูลมาบรรยาย และสรุปผลการวิจัย 
 3.4.3 การคำนวณวิเคราะห์ต้นทุนการผลิตหมูทุบ ได้แก่ ค่าวัตถุดิบทางตรง ค่าแรงงานทางตรง และ
ค่าใช้จ่ายในการผลิตผลิตภัณฑ์หมูทุบของกลุ่มแม่บ้านเกษตรบ้านรีพัฒนา โดยการวิเคราะห์ข้อมูลที่รวบรวมจากการ
สัมภาษณ์ โดยใช้สูตรทางการบัญชีในการวิเคราะห์ข้อมูล จากน้ันนำเสนอข้อมูลในรูปแบบการคำนวณต้นทุนการผลิต  
 3.4.4 การพัฒนาและขยายช่องทางการตลาดผลิตภัณฑ์หมูทุบของกลุ่มแม่บ้านเกษตรบ้านรีพัฒนา 
วิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับช่องทางการจำหน่ายผลิตภัณฑ์ ปัญหา อุปสรรคและข้อเสนอแนะ เพื่อหาแนวทางการขยาย
ช่องทางการตลาด โดยการรวบรวมข้อมูลจากแบบสัมภาษณ์และนำข้อมูลมาบรรยาย และสรุปผลการวิจัย 
 
4. สรุปผลการวิจัย 
  4.1 ข้อมูลทั่วไปของกลุม่แม่บ้านเกษตรบ้านรีพัฒนา  
   กลุ่มแม่บ้านเกษตรบ้านรีพัฒนา ตำบลบ้านรี อำเภอเมือง จังหวัดอ่างทอง โดยมีคุณอุบล ศรีสอาด เป็น
ประธานในการกำกับดูแลกลุ่มผลิตภัณฑ์ มีประสบการณ์การทำงานในกลุ่มวิสาหกิจชุมชน 25 ปี สมาชิกในกลุ่มมีจำนวน 
10 คน ซึ่งมีการรวมกลุ่มมา ลักษณะการประกอบอาชีพของกลุ่มทำเป็นอาชีพหลักโดยทำการผลิตเอง ลักษณะการขาย
เป็นการขายปลีกโดยไม่มีหน้าร้าน การทำบัญชีของกลุ่มเป็นการทำบัญชีด้วยมือ ลักษณะการประกอบอาชีพของกลุ่มทำ
เป็นอาชีพหลักโดยทำการผลิตเอง ผลิตภัณฑ์ของกลุ่มประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์หมูทุบแบบนุ่มและแบบกรอบ ลักษณะการ
ขายเป็นการขายปลีกที่กลุ่มวิสาหกิจกลุ่มแม่บ้านเกษตรบ้านรีพัฒนา การจัดทำบัญชีของกลุ่มไม่มีรูปแบบในการจัดทำ
บัญชีและมีการจดบันทึกเกี่ยวกับบัญชี แต่การวิเคราะห์ต้นทุนการผลิตของผลิตภณัฑ์โดยการกะประมาณซึง่ไม่ครอบคลมุ
ตามหลักการบัญชีต้นทุน ราคาขายของผลิตภัณฑ์กำหนดเองตามความเหมาะสม จากการสัมภาษณ์กลุ่มมีผลิตภัณฑ์ที่
หลากหลาย ผู้วิจัยเลือกผลิตภัณฑ์ที่มียอดจำหน่ายสูงมาทำการวิเคราะห์ต้นทุนการผลิต ได้แก่ ผลิตภัณฑ์หมูทุบแบบนุ่ม
  4.2 ข้อมูลเกี่ยวกับการพัฒนาผลิตภัณฑ์หมูทุบกลุ่มแม่บ้านเกษตรบ้านรีพัฒนา 
  กระบวนการผลิตผลิตภัณฑ์หมูทุบกลุ่มแม่บ้านเกษตรบ้านรีพัฒนา มีขั้นตอนการผลิตหมูทุบ ดังนี้ เริ่มต้น
จากการคัดเลือกวัตถุดิบ (เนื้อหมู) ที่สดใหม่และมีคุณภาพดี มาล้างทำความสะอาดและตัดแต่งและหั่นเนื้อหมูตามเส้นใย
กล้ามเนื้อ ให้มีขนาดความหนาบางเท่า ๆ กัน นำมาหมักกับส่วนผสมแล้วนำไปตากแดดจนแห้ง หลังจากนั้นนำมาย่างให้
สุกแล้วนำไปทุบ แล้วนำมาอบอีกครั้งก่อนบรรจุเพื่อกำจัดความช้ืนและนำไปบรรจุในถุงสูญญากาศ บรรจุใส่กล่องและรอ
จัดจำหน่าย 

4.3 การวิเคราะห์ต้นทุนการผลิตและการกำหนดราคาขายผลิตภัณฑ์หมูทุบของกลุ่มแม่บ้านเกษตรบ้านรี
พัฒนา 
 จากการสัมภาษณ์ประธานกลุ่มพอมีความรู้ทางด้านบัญชีบ้าง แต่ไม่ถูกต้องตามหลักบัญชีและไม่ครบถ้วน 
ซึ่ง พบว่า การวิเคราะห์ต้นทุนผลิตภัณฑ์ของทางกลุ่มมีการวิเคราะห์ต้นทุน แต่วิเคราะห์ต้นทุนทางด้านวัตถุดิบทางตรง  
ที่ใช้ในการผลิตเท่านั้น แต่ยังไม่มีการวิเคราะห์ต้นทุนวัตถุดิบทางอ้อมและค่าใช้จ่ายการผลิตอื่น ๆ การกำหนดราคาขาย
ผลิตภัณฑ์หมูทุบ ใช้วิธีการวิเคราะห์ต้นทุนจากปริมาณหมูทุบที่ผลิตได้ แล้วจึงมากำหนดราคาขายผลิตภัณฑ์ของกลุ่ม 
การจัดทำบัญชีของกลุ่มไม่มีรูปแบบที่ชัดเจน การวิเคราะห์ต้นทุนการผลิตและการจัดทำบัญชีต้นทุนผลิตภัณฑ์ในปัจจุบัน
ยังไม่ครอบคลุมตามหลักการคำนวณต้นทุนการผลิต 
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       4.3.1 วัตถุดิบทางตรง 
    วัตถุดิบหลักท่ีใช้ในการผลิต คือ เนื้อหมูและส่วนผสมในการหมัก ซึ่งสามารถคำนวณต้นทุนวตัถุดิบ
ได้ผลการคำนวณ ดังตารางที่ 1 โดยต้นทุนวัตถุดิบในการผลิต 1 ครั้ง เป็นเงินท้ังสิ้น 2,247.15 บาท 
  4.3.2 ค่าแรงงานทางตรง 
    ค่าแรงงานในการผลิตหมูทุบ ค่าแรงงานทางตรงได้แก่ ค่าแรงงานที่จ่ายให้กับคนงานที่ทำการผลิต
หมูทุบ มีจำนวนแรงงานที่ทำการผลิตเฉลี่ย 6 คนต่อวัน  จากการสัมภาษณ์ผู้ผลิตแต่ละรายจะได้ค่าแรงงาน ไม่เท่ากัน
ตามความชำนาญของแรงงาน ดังตารางที่ 2 โดยต้นทุนค่าแรงงานทางตรงในการผลิต 1 ครั้ง เป็นเงินท้ังสิ้น 920 บาท  
 
ตารางที่ 1 ต้นทุนการผลิตผลติภณัฑ์หมูทุบของกลุม่แม่บ้านเกษตรบ้านรีพัฒนา 

วัตถุดิบ 

ต้นทุนวัตถุดบิที่ซื้อ %
ต้นทุน
ต่อ

หน่วย 

ต้นทุนต่อ 1 สตูร 

ปริมาณ หน่วย 
ต้นทุนวัตถุดบิ

(บาท) 
Yield 
(%) 

ต้นทุนจริง ปริมาณ หน่วย 
ต้นทุน
วัตถุดิบ
(บาท) 

เนื้อหมู 10000 กรัม 1600 100%    1,600.00  0.16 40 กล่อง 400 
ส่วนผสม A 1000 กรัม 27 100%         27.00  0.03 40 ใบ 1.98 
ส่วนผสม B 300 มล. 37 100%         37.00  0.12 40 กล่อง 400 
ส่วนผสม C 1000 กรัม 17 100%         17.00  0.02 40 ใบ 1.98 
ส่วนผสม D 500 กรัม 190 100%       190.00  0.38 40 กล่อง 400 
ส่วนผสม E 200 กรัม 200 100%       200.00  1.00 40 ใบ 1.98 
บรรจุภัณฑ์          
กล่องกระดาษ 40 กล่อง 400 100%       400.00  10.00 40 กล่อง 400.00 
ถาดรอง 40 ใบ 1.98 100%         79.20  1.98 40 ถาด   79.20  

รวมต้นทุนต่อสูตร SUB TOTAL 2,247.15  
ต้นทุนแฝงอื่นๆ  Q-FACTOR  5% 112.36 
รวมต้นทุนทั้งหมด TOTAL  COST  2,359.51  

ราคาขาย SALES  PRICE 4,800 
เปอร์เซ็นต้นทุนอาหาร COST / SALES  PRICE  %  49.16% 

        
จากการคำนวณต้นทุนวัตถุดิบในการผลิต 1 ครั้ง เป็นเงินท้ังสิ้น 2,247.15 บาท 
 
ตารางที่ 2 แสดงต้นทุนค่าแรงงาน 

ต้นทุนค่าแรงงาน จำนวน คนละ เป็นเงิน (บาท) 
ตัดแต่งและผลิต 1 180 180 
ทุบหมู 4 150 600 
อบและบรรจ ุ 1 140 140 

ต้นทุนค่าแรงงาน 920 
     

จากการคำนวณต้นทุนค่าแรงงานทางตรงในการผลิต 1 ครั้ง เป็นเงินท้ังสิ้น 920 บาท  
 
     4.3.3 ค่าใช้จ่ายในการผลิต ได้แก่ ถุงมือ ถาดรอง กล่องบรรจุหีบห่อ คิดเป็น ต้นทุนแฝงอื่น ๆ 5% เป็นเงิน
ทั้งสิ้น 112.36 บาท การวิเคราะห์ต้นทุนการผลิตของผลิตภัณฑ์หมูทุบ ดังตารางที่ 3 
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ตารางที่ 3 แสดงต้นทุนรวมทั้งหมด 
ต้นทุน เป็นเงิน หน่วย 

วัตถุดิบ 2,247.15 บาท 
ค่าแรง 920 บาท 
ค่าใช้จ่ายในการผลิต 112.36 บาท 
ต้นทุนท้ังหมด 3,279.51 บาท 
จำนวนหน่วยท่ีผลติได ้ 40 กล่อง 
ต้นทุนรวมต่อหน่วย/จำนวนหน่วยที่ผลิตได ้ 3,279.51/40 บาท 
ต้นทุนรวมต่อหน่วย 81.98 บาท 

    
 การกำหนดราคาขายผลิตภัณฑ์หมูทุบ  
 ต้นทุนรวม x % กำไรที่ต้องการ   = 81.98x50%  = 40.99  บาท ราคาขาย 122.97 บาท  
 หากต้องการ กำไร 100% คิดได้จาก = 81.98x100%  = 81.98  บาท ราคาขาย 163.96 บาท  

  การกำหนดราคาขายผลิตภัณฑ์หมูทุบ ที่เหมาะสมของผลิตภัณฑ์หมูทุบ จากการวิเคราะห์ต้นทุนการผลิต
หมูทุบ พบว่าต้นทุนต่อหน่วยเท่ากับ 81.98 บาท/หน่วย ราคาขายที่กลุ่มแม่บ้านเกษตรบ้านรีพัฒนาขายในราคา 120 
บาท/หน่วย ทำให้มีกำไรเฉลี่ยกล่องละ 38.67 บาท ผู้วิจัยเสนอแนวทางในการกำหนดราคาขายให้กลุ่มแม่บ้านเกษตร
บ้านรีพัฒนาโดยใช้อัตราส่วนเพิ่ม 100% จะพบว่าราคาขายผลิตภัณฑ์หมูทุบเฉลี่ยกล่องละ 160 บาทซึ่งจะทำให้มีกำไร
เฉลี่ยกล่องละ 78.02 บาท  

4.4 ข้อมูลเกี่ยวกับช่องทางการจำหน่ายและข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมของกลุ่มแม่บ้านเกษตรบ้านรีพัฒนา  
 จากการสัมภาษณ์ประธานกลุ่ม พบว่า ปัจจุบันมีจัดหน่ายผลิตภัณฑ์หมูทุบเพียงช่องทางเดียว คือ 

จำหน่ายโดยตรงที่กลุ่มแม่บ้านเกษตรบ้านรีพัฒนาเท่านั้น ยังไม่มีช่องทางตลาดแบบออนไลน์หรือสื่อโซเซียลต่าง ๆ ส่วน
ข้อเสนอแนะเพิ่มเติม พบว่า มีปัญหาและอุปสรรคในด้านการผลิต คือ แรงงานของผู้ผลิตมีจำนวนน้อย จึงทำให้การ
ทำงานในส่วนของการผลิตไม่ทันกับความต้องการของลูกค้าทำให้เสียโอกาสทางด้านรายได้ 

 
5. อภิปรายผล  
 การศึกษาวิจัยเรื่องการยกระดับผลิตภัณฑ์และเพิ่มมูลค่าทางการตลาดผลิตภัณฑ์หมูทุบของวิสาหกิจชุมชน
จังหวัดอ่างทอง จากผลการวิจัยข้างต้น ผู้วิจัยได้นำประเด็นข้อค้นพบดังกล่าวมาทำการอภิปรายผล ดังนี้  
 5.1 ผลการวิเคราะห์กระบวนการผลิตผลิตภัณฑ์หมูทุบกลุ่มแม่บ้านเกษตรบ้านรีพัฒนา พบว่า ยังมีขั้นตอนการ
ผลิตหมูทุบที่ยังมจีุดวิกฤต ที่ทำให้เกิดปัญหาในด้านการผลิต จึงจำเป็นต้องมีการควบคุมคุณภาพ ตั้งแต่การเตรียมวัตถดุบิ 
การตัดแต่ง การหมัก การตากแห้ง การย่าง การทุบและการควบคุมอุณหภูมิในการอบ ให้ได้มาตรฐานตามที่กำหนด เพื่อ
ยืดอายุการเก็บรักษาผลิตภัณฑ์ให้นานมากขึ้น โดยเฉพาะการอบครั้งสุดท้ายก่อนการบรรจุที่ต้องมีการควบคุมอุณหภูมิ
และเวลาก่อนนำไปบรรจุซึ่งจะช่วยยืดอายุการเก็บรักษาผลิตภัณฑ์หมูทุบไว้ได้นานกว่าเดิม 
 5.2 ผลคำนวณต้นทุนและกำหนดราคาขายผลิตภัณฑ์หมูทุบของกลุ่มแม่บ้านเกษตรบ้านรีพัฒนา พบว่า ยังขาด
ความสามารถในการจำแนกต้นทุนต่าง ๆ เพื่อวิเคราะห์ต้นทุนการผลิต วิธีการกำหนดราคาขายที่เหมาะสมและการ
วางแผนกำไรให้กับผลิตภัณฑ์ของกลุ่ม ซึ่งทำให้เป็นอุปสรรคต่อการนำมาใช้ในการบริหารงานของกลุ่มวิสาหกิจชุมชน ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Thanaanawat, P. (2020) ซึ่งพบว่าวิสาหกิจชุมชนกลุ่มแม่บ้านเกษตรกรท่าหลวงยิ่งเจริญ 
อำเภอท่าเรือ จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ทีม่ีการกำหนดราคาขายใช้การประมาณการ และยังสอดคล้องกับ Upradit, A. 
(2023) กลุ่มจักสานบ้านเมาะหลวง อำเภอแม่เมาะ จังหวัดลำปาง ทีข่าดการต่อยอดผลิตภัณฑ์ สิ่งที่ชุมชนต้องการคือการ
บริหารจัดการด้านการพัฒนาผลิตภัณฑ์และการคิดต้นทุน เนื่องจากกลุ่มขาดความรู้ทางด้านบัญชี ในขณะเดียวกัน กลุ่ม
แม่บ้านเกษตรบ้านรีพัฒนา พบว่าต้นทุนรวมต่อหน่วยของผลิตภัณฑ์หมูทุบเท่ากับ 81.98 บาท การกำหนดราคาขายที่



122 | Journal of Management Science Review Vol.26 No.3 (September-December 2024) 
 

เหมาะสมและการวางแผนกำไรผลิตภัณฑ์ จากการวิเคราะห์ราคาขายโดยใช้ต้นทุนรวมเป็นฐาน พบว่าราคาขายที่
เหมาะสมคือ 163.96 บาท/หน่วย หากใช้วิธีการกำหนดอัตราส่วนเพิ่มเท่ากับ 100% จะทำให้มีกำไรต่อหน่วยเท่ากับ 
(163.96 – 81.98) 81.98 บาทต่อหน่วย (บรรจุ 100 กรัม) 
 5.3 ผลการพัฒนาและขยายช่องทางการตลาดผลิตภัณฑ์หมูทุบของกลุ่มแม่บ้านเกษตรบ้านรีพัฒนา พบว่า            
มีช่องทางจัดหน่ายผลิตภัณฑ์หมูทุบเพียงช่องทางเดียว คือ จำหน่ายโดยตรงที่กลุ่มแม่บ้านเกษตรบ้านรีพัฒนาเท่านั้น                 
ยังไม่มีช่องทางตลาดแบบออนไลน์หรือสื่อโซเซียลต่าง ๆ จึงต้องมีการพัฒนาได้ด้านช่องทางการตลาดในช่องทางออนไลน์
เพิ่มอีกหน่ึงช่องทาง ด้วยการสร้างเพจกลุ่มวิสาหกิจชุมชนกลุ่มแม่บ้านเกษตรบ้านรีพัฒนา รวมทั้งช่องทางออนไลน์อื่น ๆ               
ให้เพิ่มมากขึ้น ซึ่งจะสามารถขยายช่องทางการตลาดได้มากขึ้นและมียอดขายเพิ่มขึ้น สอดคล้องกับ Deejam, R. & 
Chantarasupasen, Jane. (2021) ซึ่งพบว่า ผู้ประกอบการและผู้บริโภค สามารถซื้อขายสินค้าผ่านช่่องทางดิจิทัลจาก
สมาร์ทโฟนหรือระบบอินเตอร์เน็ตช่องทางดิจิทัลที ่ใช้มากที ่ส ุด ซึ ่งเป็นที ่นิยมมาก ในปัจจุบัน คือ Facebook                         
และรองลงมาคือทางไลน์ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Sujkird, A. (2022) ซึ่งเสนอแนวทางการพัฒนาผลิตภณัฑ์และ
การตลาดผ่านระบบสารสนเทศสำหรับกลุ่มวิสาหกิจชุมชน แนวทางเหล่านี้ไม่เพียงช่วยสร้างงานและรายได้ให้กับคนใน
ชุมชน แต่ยังทำให้คุณภาพชีวิตของสมาชิกดีขึ้น โดยการดำเนินธุรกิจได้พัฒนาบรรจุภัณฑ์ให้เหมาะสมกับความต้องการ
ของตลาด และออกแบบบรรจุภัณฑ์ใหม่ให้มีความทันสมัยและดึงดูด การพัฒนาผลิตภัณฑ์นั้นประกอบด้วยการปรับปรุง
รูปลักษณ์ คุณภาพ เอกลักษณ์ และตราสินค้า ในขณะที ่แนวทางการตลาดผ่านระบบสารสนเทศครอบคลุมถึง                      
การตั้งราคา การส่งเสริมการตลาด การพัฒนาผลิตภัณฑ์ และการจัดจำหน่าย ซึ่งท้ังหมดนี้มีส่วนสำคัญในการส่งเสริมการ
พัฒนาธุรกิจอย่างยั่งยืน 
 
6. ข้อเสนอแนะ 
  6.1 ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังนี้  
   6.1.1 กลุ่มผู้ผลิตควรมีการเก็บรวบรวมข้อมูล ทีเ่กี่ยวกับค่าวัตถุดิบทางตรง แรงงานทางตรง และค่าใช้จ่าย
ในการผลิตให้ถูกต้อง เพื่อให้มีความเข้าใจในต้นทุนและผลตอบแทน ซึ่งจะช่วยในการกำหนดราคาสินค้าอย่างเหมาะสม
และสามารถวางแผนกำไรเพื่อให้ได้ผลตอบแทนท่ีแท้จริง  
  6.1.2 ควรกำหนดราคาขายจากเดิม 120 บาท เป็น 160-165 บาท โดยใช้สูตรอัตราส่วนเพิ่มที่ 100%              
ซึ่งคาดว่าจะไม่มีผลกระทบต่อยอดขายของกลุ่มแม่บ้านเกษตรบ้านรีพัฒนา เนื่อ งจากราคาขายของคู่แข่งอยู่ในช่วง        
180-250 บาท 
 6.1.3 หน่วยงานภาครัฐและหน่วยงานที่เกี่ยวข้องควรเข้ามาช่วยขยายช่องทางการจัดจำหน่ายเพื่อให้การ
ขายผลิตภัณฑ์มีช่องทางการขายมากขึ้น เป็นการยกระดับรายได้ให้กับคนในชุมชน  
  6.2 ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยคร้ังต่อไป 
       การศึกษาครั้งนี้ ได้ทำการศึกษาเฉพาะกลุ่มแม่บ้านเกษตรบ้านรีพัฒนา อำเภอเมือง จังหวัดอ่างทอง
เท่านั้น ผู้สนใจครั้งต่อไป ควรทำการศึกษากับกลุ่มตัวอย่างในผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างกัน รวมทั้งควรมีการเปรียบเทียบ
ต้นทุนการผลิตและการวางแผนกำไรของผลิตภัณฑ์ ซึ่งจะทำให้ผลการศึกษาท่ีได้รับสามารถนำไปใช้ประโยชน์ได้สูงสุด 
  
7. องค์ความรู้ใหม่จากการวิจัย 
 ผลการศึกษาพัฒนากระบวนการผลิตและยกระดบัผลติภัณฑ์หมูทุบของกลุ่มแม่บ้านเกษตรบ้านรี มีความสำคัญ
ในการพัฒนากระบวนการผลิตผลิตภัณฑ์ให้มีคุณภาพและมีอายุการเก็บรักษาที่นานมากขึ้น สามารถยกระดับผลิตภัณฑ์
ได้อย่างมีคุณภาพ ผลการศึกษา พบว่า การวิเคราะห์ต้นทุนการผลิต การวิเคราะห์ผลตอบแทน การวิเคราะห์จุดคุ้มทุน
เพื่อหาแนวทางการวางแผนกำไรให้กับผลิตภัณฑ์ชุมชนมีความสำคัญอย่างมากในการวางแผนธุรกิจและการตัดสินใจทาง
การเงิน องค์ความรู้ ที่ได้จากงานวิจัยคือกลุ่มผู้ผลิต กลุ่มวิสาหกิจชุมชนหรือกลุ่มชุมชนอื่น ๆ เข้าใจถึงส่วนประกอบ   
ต่าง ๆ ของต้นทุนการผลิต เช่น วัตถุดิบ ค่าแรงงาน ค่าใช้จ่ายการผลิต เพื่อเป็นข้อมูลสำคัญในการวางแผนการผลิตได้ 
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เข้าใจถึงการวิเคราะห์ผลตอบแทนท่ีได้จากการลงทุน โดยได้ทราบถึงกำไรอย่างแท้จริง เข้าใจถึงการวิเคราะห์จุดคุ้มทุนว่า
กลุ่มชุมชนต้องขายสินค้าให้ได้จำนวนเท่าไหร่จึงจะคุ้มกับการลงทุนซึ่งเป็นขั้นตอนสำคัญในการตัดสินใจว่าควรทำต่อ
หรือไม่ องค์ความรู้เหล่านี ้จะช่วยในการวางแผนกำไร โดยสามารถกำหนดราคาขายเพื่อให้ได้รับกำไรมากที่สุดใน
สถานการณ์นั้น ๆ รวมทั้งการพัฒนาและขยายช่องทางการตลาดให้มีความหลากหลายเพื่อเพิ่มโอกาสทางธุรกิจและสร้าง
รายได้ให้กับชุมชนมากขึ้น 
 
8. เอกสารอ้างอิง 
Agility PR Solutions.  (2023).  Marketing channel theory. https://www.agilitypr.com 
Deejam, R. & Chantarasupasen, J.  (2021).  Digital marketing development of Lotus  
  seeds product community enterprise at phichit province. Journal of the Association of  
  Researchers, 26(1), 166-178. 
Kittimanorom, P.  (2017).  Management accounting.  O. S. Printing House. 
Meeampol, S.  (2015).  Managerial accounting (23 th ed.).  Sematham.  
Office of Agricultural Economics.  (2024).  National swine producers association, pork market  
            situation and trends for 2024.  https://www.swinethailand.com/.  
Senachan, N.  (2023).  Cost analysis and break-even points in herb pickled fish production  
  business of ban nong phue community enterprise, ban phai district, Khon Kaen Province.  
  NEU Academic and Research Journal, 13(4), 151-163. 
Sujkird, A. (2022).  Guidelines for product development and marketing through  
 information systems of Thai Dessert Enterprise Group, Village No. 6, Khlong Kwai  
 Subdistrict, Sam Khok District, Pathum Thani Province. Journal of Management Science  

Review, 24(1), 65-76. 
Thai Industrial Standards Institute (TISI).  (2023).  Community Product Standard for Pork Ribs : MPCS.  
  https://www.tisi.go.th. 
Thanaanawat, P.  (2020).  Production cost analysis and pricing of traditional thai dessert of  

community enterprise product, Phra Nakhon Si Ayutthaya Province. Journal of Management 
Science Review, 22(2), 169-180. 

Upradit, A. (2023).  Costs and returns of community enterprises in plastic lines weaving of ban 
 mohluang, Mae Moh District, Lampang Province. NEU ACADEMIC AND RESEARCH JOURNAL, 
 13(4), 252–263.  https://so04.tci-thaijo.org/index.php/neuarj/article/view/268033. 
Wong, A. (2023).  Market trends and consumer preferences in Thai food products. Food Business  
 Review, 8(3), 95-108. 
Yimto, C. (2007).  Food preservation.  Odeon Store. 
 

https://so04.tci/


124 | Journal of Management Science Review Vol.26 No.3 (September-December 2024) 
 

สภาวะทางอารมณ์และพฤติกรรมการซื้อโดยฉับพลันที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภค
ผ่านแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ของประชาชนในพื้นที่กรุงเทพมหานคร 

Emotion and Impulsive Buying towards Purchase Decisions on Consumer Goods  
Through Social media Platforms of Bangkok Residents 
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บทคัดย่อ 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา 1) สภาวะทางอารมณ์ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อโดยฉับพลัน 2) สภาวะ
ทางอารมณ์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ และ 3) พฤติกรรมการซื้อโดยฉับพลันที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภค
บริโภคผ่านแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ของประชาชนในพื้นที่กรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ 
ประชาชนในพื้นที่กรุงเทพมหานครที่ซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ จำนวน 500 คน ใช้
วิธีการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์สมการโครงสร้างด้วยโปรแกรมสำเร็จรูปทางสถิติ ผลการวิจัย
พบว่า สภาวะทางอารมณ์และพฤติกรรมการซื้อโดยฉับพลันส่งผลทางตรงต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่าน
แพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ของประชาชนในพื้นที่กรุงเทพมหานคร โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.560 และ 
0.445 นอกจากนี้สภาวะทางอารมณ์ก็ส่งผลทางตรงต่อพฤติกรรมการซื้อโดยฉับพลันและสภาวะทางอารมณ์ก็ส่งผลทาง 
อ้อมต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ของประชาชนในพื้นที่กรุงเทพมหานคร 
โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.933 และ 0.415 

 
คำสำคัญ: สภาวะทางอารมณ์ พฤติกรรมการซื้อโดยฉับพลัน การตดัสินใจซื้อ สินค้าอุปโภคบรโิภค 
 

Abstract 
This study aimed to investigate: (1) the impact of emotional states on impulse buying behavior, 

(2) the influence of emotional states on purchase decisions, and (3) the effect of impulse buying 
behavior on consumer purchase decisions for consumer goods via social media platforms in Bangkok. 
The sample consisted of 500 individuals residing in Bangkok who had purchased consumer goods 
through social media platforms, selected using purposive sampling. A questionnaire was employed as 
the research instrument. Data were analyzed using mean, standard deviation, and structural equation 
modeling with statistical software. 
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The findings revealed that emotional states and impulse buying behavior had a direct 
influence on consumer purchase decisions for goods via social media platforms in Bangkok, with path 
coefficients of 0.560 and 0.445, respectively. Furthermore, emotional states directly influenced impulse 
buying behavior and indirectly impacted purchase decisions, with path coefficients of 0.933 and 0.415, 
respectively. 
 
Keywords: Emotional States, Impulse Buying Behavior, Purchase Decisions, Consumer Goods, Social 
Media Platforms 
 
วันที่รับบทความ : 3 ตุลาคม 2567 วันที่แก้ไขบทความ : 18 พฤศจกิายน 2567 วันที่ตอบรับตีพิมพ์บทความ : 21 พฤศจิกายน 2567 

 
1. บทนำ 
 1.1 ความเป็นมาและความสำคัญของงานวิจัย  
  ลูกค้าถือเป็นกุญแจสำคัญในการวางแผนกำหนดกลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจและเป็นทรัพย์สินที่มีค่าที่สุด
ของธุรกิจ ไม่เว้นแม้กระทั่งธุรกิจที่จำหน่ายสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ (Listriyani, 2019) 
และภายหลังจากสถานการณ์โควิด-19 ทำให้บุคคลเปลี่ยนมุมมองหันมาใส่ใจการใช้เทคโนโลยีมากขึ้น ความมั่งคั่งและ
การเปิดรับเทคโนโลยีใหม่ ๆ เข้ามาในชีวิตส่งผลให้พฤติกรรมและรูปแบบการดำเนินชีวิตของแต่ละบุคคลแตกตา่งกันไป 
และจากข้อมูลของกรมพัฒนาธุรกิจการค้า พบว่า ธุรกิจอีคอมเมิร์ซ (E-Commerce) ที่เป็นการซื้อขายสินค้าหรือบริการ
ผ่านแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่จำเป็นต้องมีการติดต่อกันโดยตรงระหว่างผู้ซื้อกับผู้ขาย และเป็นธุรกิจที่มีการ
เติบโตอย่างต่อเนื่อง โดยในปัจจุบันได้มีการใช้แพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์เป็นจำนวนมาก และแพลตฟอร์มสื่อสังคม
ออนไลน์ที่มีการใช้งานมากท่ีสุด คือ Facebook รองลงมา คือ Line, Tik Tok ส่วนแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ที่มีการ
ใช้งานนานที่สุด คือ YouTube รองลงมา คือ Tik Tok, Facebook และในช่วง 5 ปีที่ผ่านมาได้มีการจดทะเบียนจัดตั้ง
ใหม่เติบโตถึงร้อยละ 400 ซึ่งในปี 2566 ได้มีจำนวนการจดทะเบียนจัดตั้งใหม่ถึง 1,713 ราย เพิ่มขึ้นจากปี 2565 ถึง 
254 ราย คิดเป็นร้อยละ 17 โดยมีแนวโน้มเพิ่มขึ ้นอย่างต่อเนื่อง ซึ ่งพื ้นที่ที ่มีการจดทะเบียนสูง 5 อันดับแรก คือ 
กรุงเทพมหานคร ร้อยละ 35.52 รองลงมา คือ นนทบุรี ร้อยละ 7.22 สมุทรปราการ ร้อยละ 5.22 ปทุมธานี ร้อยละ 
5.22 และเชียงใหม่ ร้อยละ 4.31 นอกจากปัจจุบันธุรกิจอีคอมเมิร์ซได้ดำเนินธุรกิจมากกว่า 7,393 ราย มีมูลค่าทุนจด
ทะเบียนถึง 43,704.22 ล้านบาท โดยสามารถจัดลำดับจำแนกสินค้าและบริการที่มียอดขายและบริการสูงสุด คือ หมวด
สินค้าอุปโภคบริโภค คิดเป็นร้อยละ 42 รองลงมา คือ หมาดสินค้าอื่น ๆ อาทิ ไลฟ์สไตล์ อุปกรณ์ตกปลา อุปกรณ์ตั้ง
แคมป์ อุปกรณ์เดินป่า และอุปกรณ์กีฬา คิดเป็นร้อยละ 20 หมวดสินค้าแฟช่ัน คิดเป็นร้อยละ 16 หมวดสินค้าความงาม 
คิดเป็นร้อยละ 8 หมวดสินค้าอิเล็กทรอนิกส์และเครื่องใช้ไฟฟ้า หมวดขายสินค้าโดยมีตัวแทนและที่ปรึกษา หมวดสินค้า
เวชภัณฑ์ทางการแพทย์และอาหารเสริม คิดเป็นร้อยละ 4 และหมวดอาหารและเครื่องดื่ม คิดเป็นร้อยละ 2 (กรมพัฒนา
ธุรกิจการค้า, 2567) 
  จากข้อมูลของกรมพัฒนาธุรกิจการค้าแสดงให้เห็นว่า ธุรกิจอีคอมเมิร์ซเป็นธุรกิจที่ได้รับความสนใจอย่างมาก
จากผู้ประกอบการธุรกิจ โดยในพื้นที่กรุงเทพมหานครมีการจดทะเบียนสูงสุด และสินค้าที่มียอดขายสูงสุด คือ หมวด
สินค้าอุปโภคบริโภค แม้ว่าธุรกิจอีคอมเมิร์ซจะมีการจดทะเบียนสูงสุดและมีความสามารถในการสร้างรายได้ แต่ก็ยังคง
ต้องประสบปัญหาของการแข่งขันท่ีสูง และต้องเผชิญกับภาวะขาดทุนอย่างต่อเนื่อง จากภาวะสงครามด้านราคาที่มีการ
ทำประชาสัมพันธ์ทางการตลาด เพื่อดึงดูดลูกค้ารายใหม่ให้มาซื้อสินค้า นอกจากนี้ลูกค้าเองก็สามารถเปรียบเทียบราคา
สินค้าได้ง่ายในสินค้าท่ีเหมือนกันและปริมาณเท่ากัน โดยต้องซื้อได้ในราคาที่ถูกท่ีสุดหรือมีประชาสัมพันธ์ทางการตลาดที่
ดีกว่า จึงทำให้เกิดการแข่งขันที่สูง (กรมพัฒนาธุรกิจการค้า, 2567) ดังนั้นจึงจำเป็นท่ีธุรกิจอีคอมเมิร์ซต้องหากลยุทธ์เพื่อ
สร้างให้ลูกค้าเกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์มากขึ้น และจากการศึกษาวิจัยของ Lee, 
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Gan & Liew (2023) ได้กล่าวว่า การจะสร้างให้ลูกค้าเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าได้นั้น จำเป็นต้องอาศัยปัจจัย
ที่เป็นสภาวะทางอารมณ์ในเชิงบวกที่มีต่อสินค้านั้น ๆ หรือเป็นสภาวะทางความรู้สึกที่ได้รับแรงกระตุ้นให้เกิดความรู้สึก
สบายใจ ความปรารถนา หรือความต้องการที่จะนำไปสู่พฤติกรรมการซื้อโดยฉับพลันที่ลูกค้าไม่ได้มีการไตร่ตรองหรือ
พิจารณาไว้ก่อน (Sinha & Singh, 2019) ประกอบกับเมื่อสินค้ามีมูลค่าที่รับรู้ได้ก็สามารถปรับเปลี่ยนความพยายามทาง
การตลาดเพื่อกระตุ้นอารมณ์ที่ก่อให้เกิดพฤติกรรมการซื้อโดยฉับในระดับที่สูงขึ้น (Azizah et al., 2024) และเมื่อลูกค้า
เกิดพฤติกรรมการซื้อโดยฉับพลันที่เกิดจากกิจกรรมการส่งเสริมการตลาดที่เป็นการส่งเสริมการขายด้วยวิธีการต่าง ๆ 
การลดราคาของสินค้า หรือการโฆษณาผ่านเว็บไซต์ก็จะสามารถสรา้งพฤติกรรมการตัดสนิใจซื้อของลูกค้าได้ (Chauhan, 
Banerjee & Dagar, 2021) นอกจากนี้การศึกษาของ Le, Nguyen & Pham (2019) ยังกล่าวว่า เมื่อลูกค้าเกิดสภาวะ
ทางอารมณ์ที่เป็นความรู้สึกถึงพฤติกรรมของบุคคลในสภาพจิตใจบางอย่างที่เป็นปฏิกิริยาต่อสิ่งเร้าหรือความรู้สึกที่
ก่อให้เกิดพฤติกรรมทั่วไปในเชิงบวก เพื่อเสริมสร้างให้เกิดการตัดสินใจซื้อในระดับท่ีสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง (Imtiyaz, Soni 
& Yukongdi, 2021) 
  จากประเด็นของการแข่งขันที่สูงขึ้นของคู่แข่งทางการตลาดทั้งรายใหม่และรายเดิมที่สูงที่ทำให้เกิดสภาวะ
สงครามด้านราคาและนำไปสู่การขาดทุนของการดำเนินธุรกิจ จึงทำให้ผู้วิจัยนำประเด็นดังกล่าวมาทำการศึกษาถึง
สภาวะทางอารมณ์และพฤติกรรมการซื้อโดยฉับพลันที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านแพลตฟอร์มสื่อ
สังคมออนไลน์ของประชาชนในพื้นที่กรุงเทพมหานคร เพื่อให้ทราบถึงว่า มีปัจจัยใดที่จะทำให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อสินค้า
อุปโภคบริโภคผ่านแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์มากขึ้น และเพื่อนำผลการวิจัยที่ได้ไปใช้ประโยชน์ในการวางแผนและ
กำหนดกลยุทธ์ทางการตลาดที่จะสามารถสร้างส่วนแบ่งทางการตลาดเพิ่มมากขึ้น อีกทั้ง สามารถนำผลการวิจัยนี้มา
วิเคราะห์หรือเป็นแนวทางในการปรับปรุง และพัฒนาแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ของธุรกิจตนเองให้ตรงกับความ
ต้องการของลูกค้า และยังสามารถนำมาใช้เป็นข้อมูลพื้นฐานเพื่อเป็นแนวทางในการเพิ่มช่องทางการตลาดของธุรกิจให้มี
ยอดขายที่เพิ่มสูงขึ้นอย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล 
 1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1.2.1 เพื่อศึกษาสภาวะทางอารมณ์ส่งผลตอ่พฤติกรรมการซื้อโดยฉับพลันสนิค้าอุปโภคบริโภคผ่านแพลตฟอรม์
สื่อสังคมออนไลน์ของประชาชนในพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานคร 
 1.2.2 เพื่อศึกษาสภาวะทางอารมณ์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านแพลตฟอร์มสื่อสังคม
ออนไลน์ของประชาชนในพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานคร 
 1.2.3 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อโดยฉับพลันที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านแพลตฟอร์ม
สื่อสังคมออนไลน์ของประชาชนในพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานคร 

1.3 ขอบเขตของการวิจัย 
 ผู้วิจัยได้มุ่งศึกษาแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี ่ยวข้องกับสภาวะทางอารมณ์และพฤติกรรมการซื้อโดย
ฉับพลันที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ของประชาชนในพื้นที่
กรุงเทพมหานคร โดยได้กำหนดขอบเขตของการวิจัยด้านเนื้อหาที่ประกอบด้วย ตัวแปรแฝงที่เป็นสภาวะทางอารมณ์ 
(Emotion-EM) พฤติกรรมการซื้อโดยฉับพลัน (Impulsive Buying-IB) และการตัดสินใจซื้อ (Purchase Decisions-PD) 
ส่วนขอบเขตด้านประชากรจะเป็นประชาชนในพื้นที่กรุงเทพมหานครที่ซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านแพลตฟอร์มสื่อสังคม
ออนไลน์ ซึ่งไม่ทราบจำนวนที่แน่นอน และกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้เป็นประชาชนในพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานครที่ซื้อ
สินค้าอุปโภคบริโภคผ่านแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ จำนวน 500 คน ตามแนวคิดของ Comrey & Lee (1992) และ
แผนการสุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยนี้ได้มุ่งหวังให้กลุ่มตัวอย่างที่สุ่มมาได้มีความเป็นตัวแทนของประชากรเป้าหมายที่ดี 
ผู้วิจัยจึงได้ทำการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Samplings) ซึ่งได้ทำการเก็บข้อมูลในช่วงระหว่างเดือนมกราคม-
เดือนมีนาคม พ.ศ. 2567 
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 1.4 สมมติฐานการวิจัย 
 สมมติฐานที ่1 (H1) สภาวะทางอารมณ์ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อโดยฉับพลัน 
 สมมติฐานที ่2 (H2) สภาวะทางอารมณ์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
 สมมติฐานที ่3 (H3) พฤติกรรมการซื้อโดยฉับพลันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ 

1.5 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ผู้วิจัยได้มุ่งศึกษาถึงสภาวะทางอารมณ์และพฤติกรรมการซื้อโดยฉับพลันที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ของประชาชนในพื้นที่กรุงเทพมหานคร โดยได้มีการ
พัฒนากรอบแนวคิดในการวิจัยตามแนวคิดของ Le, Nguyen & Pham (2019); Lee, Gan & Liew (2023) และจิฎาภา 
จิ๋วเจริญ และธัญนันท์ บุญอยู่ (2565) ซึ่งสามารถแสดงได้ดังภาพที ่1 

 
 

 
 
 

ภาพที ่1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
2. แนวคิดทฤษฎี 
 การทบทวนวรรณกรรมครั้งนีไ้ด้มีการศึกษาถึงแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับปัจจัยของสภาวะทาง
อารมณ์ พฤติกรรมการซื้อโดยฉับพลัน และการตัดสินใจซื้อ โดยได้มีการเชื่อมโยงความสัมพันธ์ที่เป็นประเด็นสำคัญของ
ตัวแปรต่าง ๆ ท่ีได้ปรากฏในการวิจัย โดยผู้วิจัยได้ทำการศึกษาไว้ดังน้ี 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับสภาวะทางอารมณ์ 
  สภาวะทางอารมณ์ถือเป็นปฏิกิริยาทางอารมณ์ในเชิงบวก เมื่อลูกค้ามีประสบการณ์ที่ดีหรือสิ่งที่น่ายินดี และ
ปฏิกิริยาทางอารมณ์ในเชิงลบ เมื่อลูกค้าประสบกับสิ่งที่ไม่พึงประสงค์ที่เกิดจากกิจกรรมหรือสถานการณ์เฉพาะที่เป็น
อารมณ์ชั่วคราว ไม่ว่าจะเป็นทัศนคติหรือความรู้สึกที่มีต่อการรับรู้หรือสถานการณ์ต่าง ๆ (Dardana & Elgeka, 2023) 
นอกจากนี้สภาวะทางอารมณ์จะเป็นความรู้สึกในระหว่างกระบวนการขายและบริบทการซื้อของลูกค้าโดยทั่วไป อีกทั้ง
เป็นความรู้สึกที่เป็นความดี ความสุข และความตื่นเต้นในการสร้างประสบการณ์ที่น่าพอใจและน่าจดจำให้กับลูกค้า ซึ่ง
สภาวะทางอารมณ์ที่ดีของลูกค้าจะสามารถนำไปสู่พฤติกรรมการซื้อโดยฉับพลันที่ทำให้เกิดกระบวนการตัดสินใจซื้อของ
ลูกค้าได้ (Pepe & Buff, 2018) โดยสภาวะทางอารมณ์ของลูกค้าจะเป็นตัวช้ีวัดว่าลูกค้ารู้สึกอย่างไรเกี่ยวกับประสบการณ์ของ
ตนที่มีต่อสินค้านั้น ๆ ไม่ว่าจะเป็นความสุขและความตื่นเต้นที่สามารถส่งผลต่อลูกค้าในด้านความตื่นเต้นในการซื้อสินค้า 
เวลาที่ใช้ในการสำรวจ และความปรารถนาที่จะซื้อสินค้าอีกครั้ง ซึ่งลูกค้าจะเกิดความผูกพันทางอารมณ์ที่ดีกับสินค้านั้น ๆ  
(Wurniarto, Kindangan & Pandowo, 2022) นอกจากนี้สภาวะอารมณ์จะสามารถส่งผลต่อการเลือกผ่านจุดเน้นการ
ควบคุมที่แตกต่างกัน การส่งเสริมการขายเพื่อสร้างความรู้สึกพึงพอใจ เมื่อลูกค้าอยู่ในอารมณ์เชิงบวกจะมีแรงจูงใจที่จะ
รักษาอารมณ์นั้นไว้ที่นำไปสู่พฤติกรรมการซื้อโดยฉับพลันและก่อให้เกิดกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้านั้นอย่างต่อเนื่อง 
(Zhao et al., 2022) และจากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีที ่เกี ่ยวข้องกับสภาวะทางอารมณ์ ผู ้วิจัยสามารถสรุป
ความหมายของสภาวะทางอารมณ์ได้ว่า เป็นความรู้สึกของแต่ละบุคคลที่เกิดเป็นความประทับใจในเชิงบวกทุกครั้ง เมื่อ
ได้มีการซื้อสินค้า โดยมีความรู้สึกที่ดีว่าสินค้านั ้นมีคุณภาพที่น่าพึงพอใจ เหมาะสมกับราคา มีการจัดทำระบบ
แพลตฟอร์มการใช้งานเพื่อซื้อสินค้าที่ง่ายไม่ยุ่งยากหรือซับซ้อน มีระบบการขนส่งที่รวดเร็ว มีการให้รายละเอียดของ
สินค้าท่ีชัดเจน และสามารถตอบข้อสงสัยได้อย่างชัดเจน เป็นต้น ซึ่งองค์ประกอบเหล่านี้สามารถสร้างประสบการณ์ทาง
อารมณ์ที่ดีเช่นกัน 
 

H1 

H2 

H3 
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 2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการซ้ือโดยฉับพลัน 
   พฤติกรรมการซื้อโดยฉับพลันจะเกิดขึ้นโดยที่ลูกค้าไม่ได้ทำการวางแผนและซื้อสินค้านั้นมาก่อน เมื่อลูกค้าได้มี
การซื้อสินค้าย่อมเกิดจากปัจจัยต่าง ๆ ที่ส่งผลต่อระดับจิตใจที่กระตุ้นให้เกิดการซื้อในปริมาณที่มากขึ้น และเป็น
พฤติกรรมการซื้อตามอารมณ์ของลูกค้าที่ไม่ได้ตรวจสอบข้อมูลหรือประมวลผลความรู้เกี ่ยวกับสินค้านั ้น  ๆ แต่มี
ความสำคัญต่อธุรกิจและผลกำไร (Pepe & Buff, 2018) โดยลูกค้าท่ีมีพฤติกรรมการซื้อโดยฉับพลันจะเป็นการซื้อสินค้า
ที่เกิดจากแรงกระตุ้นทางอารมณ์และแรงจูงใจที่แฝงอยู่ภายในระหว่างการซื้อของลูกค้าที่ไม่ได้คิดมากเกี่ยวกับสินค้า
หรือไม่ได้เปรียบเทียบสินค้า หรือเกิดจากปัจจัยต่าง ๆ อาทิ กิจกรรมส่งเสริมการขาย สภาพแวดล้อม ส่วนลดเทศกาล 
และผู้มีอิทธิพลย่อมก่อให้เกิดความสำเร็จในการสร้างพฤติกรรมการซื้อโดยฉับพลันได้ (Malani, Aakula & Oman, 
2024) นอกจากนี้พฤติกรรมการซื้อโดยฉับพลันยังเป็นหนึ่งในปัจจัยที่มีผลกระทบต่อพฤติกรรมของลูกค้า ซึ่งพฤติกรรม
การซื้อโดยฉับพลันเป็นการซื้อของโดยไม่ได้คิดล่วงหน้าหรือวางแผนล่วงหน้าที่เกิดขึ้นในช่วงเวลาสั้น ๆ และเป็นการ
ตัดสินใจซื้อของทันทีท่ีเห็น โดยพฤติกรรมการซื้อโดยฉับพลันจะเกี่ยวข้องกับความตื่นเต้นและความรู้สึกท่ีมากกว่าเหตุผล
และการวางแผนที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของลูกค้าได้ (Francis & Bhatia, 2021) และจากการศึกษาแนวคิดและ
ทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการซื้อโดยฉับพลัน ผู้วิจัยสามารถสรุปความหมายของพฤติกรรมการซื้อโดยฉับพลันได้ว่า 
เป็นสภาวะทางจิตใจของบุคคลที่ได้รับกระตุ้นให้เกิดการซื้อสินค้า โดยที่บุคคลนั้นได้ตัดสินใจซื้อแบบไม่ได้มีการวาง
แผนการไว้ล่วงหน้าและไม่ลังเลที่จะซื้อ เมื่อได้อ่านรายละเอียดของสินค้า หรือเมื่อเห็นบรรจุภัณฑ์ของสินค้าที่มีความ
สวยงามและมีการแสดงภาพของสินค้าที่ชัดเจน ประกอบกับเมื่อเห็นสินค้ามีการลดราคามากกว่าปกติหรือมีการจัด
โปรโมชั่นต่าง ๆ โดยพฤติกรรมการซื้อเหล่านี้จะได้รับแรงกระตุ้นทางอารมณ์และแรงจูงใจที่แฝงอยู่ภายใน จึงทำให้เกิด
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อโดยฉับพลัน 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซ้ือ 
  กระบวนการตัดสินใจซื้อจะเป็นขั้นตอนที่ลูกค้าได้ดำเนินการให้เกิดขึ้น เพื่อตัดสินใจว่าจะซื้อสินค้าใด และเป็น
กระบวนการที่ลูกค้าเกิดขึ้นในตลาดทั้งก่อน ระหว่าง และหลังการซื้อสินค้า โดยเริ่มจากการรับรู้ถึงความต้องการและสิ้นสุด
ลงด้วยพฤติกรรมของลูกค้าภายหลังการซื้อ ซึ่งจะนำไปสู่การตัดสินใจซื้อสินค้าของลูกค้าในลำดับถัดมา โดยการซื้อสินค้า
จะขึ้นอยู่กับเกณฑ์การประเมิน การจัดอันดับ และความคุ้มราคาของลูกค้า ในขั้นตอนนี้ผู้ขายจะสนับสนุนผู้ซื้อโดยให้
ข้อมูลที่เพียงพอเกี่ยวกับสินค้าในกระบวนการตัดสินใจเพื่อลดความเสี่ยง (Alemu & Zewdie, 2021) นอกจากนี้การ
ตัดสินใจซื้อของลูกค้าจะสามารถพิจารณาได้ถึงปัจจัยทางการตลาด ส่วนบุคคล สังคม สถานการณ์ทางกายภาพของลกูคา้ 
และอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงตามแรงกระตุ้นที่เป็นพฤติกรรมการซื้อที่มุ่งเน้นที่บุคคล กลุ่ม และองค์กรเป็นหลัก และ
จำเป็นที่ต้องเข้าใจถึงความสำคัญของความต้องการของลูกค้าต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ (Francis & Bhatia, 2021) 
อย่างไรก็ตามยังรวมถึงการตัดสินใจซื้อที่เป็นการตัดสินใจของลูกค้าที่จะซื้อหรืออุดหนุนสินค้าหรือบริการที่เกิดขึ้นใน
อนาคตจากธุรกิจเดียวกัน (Le, Nguyen & Pham, 2019) และจากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีที่เกี ่ยวข้องกับการ
ตัดสินใจซื้อ ผู้วิจัยสามารถสรุปความหมายของการตัดสินใจซื้อได้ว่า เป็นพฤติกรรมของแต่ละบุคคลในการการตัดสินใจ
ซื้อสินค้านั้น อาทิ เมื่อบุคคลเกิดความประทับใจในการซื้อครั้งก่อน มีขั้นตอนการสั่งซื้อไม่ยุ่งยากซับซ้อน การแสดง
รายละเอียดของสินค้าชัดเจน มีร้านค้าท่ีจำหน่ายสินค้ามีความน่าเช่ือถือ ประกอบกับตัดสินใจซื้อนั้นบุคคลที่ตัดสินใจซื้อ
เห็นว่า มีการจัดโปรโมชั่นส่งเสริมการขายที่น่าสนใจและมีการรับประกันสินค้าโดยตรงจากร้านค้าที่เลือกซื้อ จึงทำให้เกิด
เป็นพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเพิ่มมากขึ้น 
 2.4 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

จากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องทั้งในประเทศและต่างประเทศนั้น ผู้วิจัยได้ดำเนินการสร้างและพัฒนา
กรอบแนวคิดในการวิจัยที่ได้ศึกษาสภาวะทางอารมณ์และพฤติกรรมการซื้อโดยฉับพลันที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
อุปโภคบริโภคผ่านแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ของประชาชนในพื้นที่กรุงเทพมหานคร เพื่อที่จะสามารถนำไปใช้เป็น
การศึกษาในประเด็นงานวิจัยที่เกี่ยวข้องได้ดังนี้ 



วารสารวิทยาการจดัการปริทัศน์ ปีท่ี 26 ฉบับท่ี 3 (กันยายน-ธันวาคม 2567) | 129 
 

จิฎาภา จิ๋วเจริญ และธัญนันท์ บุญอยู่ (2565) ได้ศึกษาพฤติกรรมการซื้อโดยฉับพลันที่มีผลต่อพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อสินค้า ซึ่งผลการวิจัยพบว่า พฤติกรรมการซื้อโดยฉับพลันท่ีเป็นความรู้สึกประทับใจของลูกค้าที่ซื้อสินค้าและ
รับรู้ได้ถึงคุณภาพที่ดีที่มีความเหมาะสมกับราคาสามารถสร้างพฤติกรรมให้เกิดการซื้อโดยฉับพลั นของลูกค้าที่ไม่ได้
ไตร่ตรองไว้ก่อน จนนำไปสู่การตัดสินใจซื้อสินค้าเพิ่มมากขึ้น 

Le, Nguyen & Pham (2019) ได้ศึกษาผลกระทบของคุณภาพการบริการที่มีต่อสภาวะทางอารมณ์ของลูกค้า
และการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ ซึ่งผลการวิจัยพบว่า สภาวะทางอารมณ์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ โดย
สภาวะทางอารมณ์จะเป็นสภาวะส่วนบุคคลที่เปลี่ยนแปลงและแตกต่างกันไปตามสภาพแวดล้อมของลูกค้าแต่ละราย ซึ่ง
สะท้อนออกมาเป็นการกระตุ้นทางจิตวิทยาที่ตอบสนองให้เกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าของลูกค้าอย่างต่อเนื่อง 

Pena-Garcia et al. (2020) ได้ศึกษาการตัดสินใจซื้อและพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ของลูกค้า ซึ่ง
ผลการวิจัยพบว่า การตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของลูกค้าต้องอาศัยพฤติกรรมการซื้อโดยฉับพลันท่ีเป็นอารมณ์โดยไม่ได้
มีการพิจารณาการซื้อมาก่อน หรือได้รับแรงกระตุ้นจากสื่อโฆษณาจนทำให้ลูกค้าเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้า 
โดยที่พฤติกรรมนั้นจะเป็นพฤติกรรมการซื้อในรูปแบบฉับพลันอย่างรวดเร็ว 

Imtiyaz, Soni & Yukongdi (2021) ได้ศึกษาบทบาทของปัจจัยทางจิตวิทยา สังคม ศาสนา และจริยธรรมต่อ
การตัดสินใจซื้ออาหารสะดวกซื้อของลูกค้า ซึ่งผลการวิจัยพบว่า สภาวะทางอารมณ์ไม่ว่าจะเป็นเชิงบวกหรือเชิงลบย่อมมี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ โดยทั่วไปแล้วการซื้อสินค้าที่เกี่ยวข้องกับวิถีชีวิตทั่วไปจะสามารถเสริมสร้างใหเ้กิดการ
ตัดสินใจซื้อในระดับที่สูงขึ้นได้ ซึ่งความสำคัญของปัจจัยแต่ละประการจะสนับสนุนให้ลูกค้ามีเจตนาในการซื้อสินค้าที่
หลากหลายเพิ่มมากขึ้น 

Ramadania et al. (2022) ได้ศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อโดยฉับพลันและพฤติกรรมที่มุ่งเน้นความสุข 
โดยมีสภาวะทางอารมณ์เชิงบวกเป็นปัจจัยส่งผ่าน ซึ่งผลการวิจัยพบว่า ลูกค้าท่ีมีสภาวะอารมณ์เชิงบวกจะเป็นอารมณ์ที่
ก่อให้เกิดศักยภาพในการตัดสินใจซื้อ และเมื่อได้เกิดสภาวะการณ์กระตุ้นก็จะทำให้ก ารควบคุมพฤติกรรมของแต่ละ
บุคคลก่อให้เกิดพฤติกรรมการซื้อสินค้าโดยไม่ได้พิจารณาในระดับที่สูงขึ้นเช่นกัน 

Lee, Gan & Liew (2023) ได้ศึกษาความมีเหตุผลและพฤติกรรมการซื้อโดยฉับพลัน โดยมีสภาวะทางอารมณ์
เป็นปัจจัยเชิงสาเหตุ ซึ่งผลการวิจัยพบว่า สภาวะทางอารมณ์เชิงบวกส่งผลให้เกิดความแตกต่างของพฤติกรรมการซื้อโดย
ฉับพลัน โดยสภาวะทางอารมณ์ที่เป็นการรับรู้ส่วนบุคคลจะเป็นความปรารถนาทางจิตวิทยาพื้นฐานผ่านกิจกรรมที่เป็น
แรงผลักดันและความรู้สึกท่ีมีอยู่ก่อนของลูกค้าให้เกิดพฤติกรรมการซื้อโดยฉับพลันที่เป็นการซื้อของตามอารมณ์ ซึ่งการ
ซื้อสินค้าตามอารมณ์ที่พอใจและไม่ก่อให้เกิดการไตร่ตรองของลูกค้า 

Azizah et al. (2024) ได้ศึกษาสภาวะทางอารมณ์ของลูกค้าและพฤติกรรมการซื้อโดยฉับพลันที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจในการซื้อซ้ำ ซึ่งผลการวิจัยพบว่า สภาวะทางอารมณ์ของลูกค้ามีผลต่อพฤติกรรมการซื้อโดยฉับพลัน เมื่อ
ลูกค้ามีความสุข ความตื่นเต้น และพึงพอใจจะมีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้ามากขึ้น ประกอบกับเมื่อสินค้ามีมูลค่าที่รับรู้ไดก้็
สามารถปรับเปลี่ยนความพยายามทางการตลาดเพื่อกระตุ้นอารมณ์ที่ก่อให้เกิดพฤติกรรมการซื้อโดยฉับพลันในระดับที่สูงขึ้น 

จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับสภาวะทางอารมณ์และพฤติกรรมการซื้อโดยฉับพลันที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ของประชาชนในพื้นที่กรุงเทพมหานคร 
ได้มีการพัฒนากรอบแนวคิดในการวิจัยตามแนวคิดของ Le, Nguyen & Pham (2019); Lee, Gan & Liew (2023) และ
จิฎาภา จิ๋วเจริญ และธัญนันท์ บุญอยู่ (2565) และได้จำแนกตัวแปรแฝงออกเป็น 3 ตัว คือ สภาวะทางอารมณ์ พฤติกรรม
การซื้อโดยฉับพลัน และการตัดสินใจซื้อ ซึ่งสามารถสรุปได้ว่า สภาวะอารมณ์เชิงบวกเป็นปัจจัยในการถ่ายทอดของลูกค้า
ที่มีศักยภาพในการตัดสินใจซื้อ และเมื่อลูกค้าได้รับการกระตุ้นจากสถานการณ์ต่าง ๆ ก็จะนำไปสู่การควบคุมพฤติกรรม
ของแต่ละบุคคลที่ก่อให้เกิดพฤติกรรมการซื้อโดยฉับพลันในระดับที่สูงขึ้น และส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อทนัที 
เมื่อลูกค้ามีความสุขและตื่นเต้น และรู้สึกพึงพอใจจะมีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้ามากข้ึน อีกทั้งความพยายามทางการตลาดที่
สามารถปรับให้เหมาะสมก็สามารถกระตุ้นให้เกิดสภาวะทางอารมณ์ที่นำไปสู่พฤติกรรมการซื้อโดยฉับพลันในทันทีใน
ระดับท่ีสูงขึ้น 
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3. วิธีดำเนินการวิจัย 
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงสำรวจความคิดเห็นที่ได้ศึกษาวิจัยในรูปแบบของการวิจัยเชิงปริมาณ 

(Quantitative Research Methodology) และมุ่งศึกษาถึงสภาวะทางอารมณ์และพฤติกรรมการซื้อโดยฉับพลันที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ของประชาชนในพื้นที่กรุงเทพมหานคร โดยมี
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือวิจัยท่ีได้มีการกำหนดแนวทางในการวิจัยตามลำดับขั้นตอนการวิจัยดังนี ้
 3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัยเป็นประชาชนในพื้นที่กรุงเทพมหานครที่ซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านแพลตฟอรม์สื่อ
สังคมออนไลน์ ซึ่งไม่ทราบจำนวนท่ีแน่นอน และกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้เป็นประชาชนในพื้นที่กรุงเทพมหานคร
ที่ซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ จำนวน 500 คน ซึ่งกลุ่มตัวอย่างที่ได้มาจากการคำนวณขนาด
กลุ่มตัวอย่างตามแนวคิดของ Comrey & Lee (1992) ที่มีการกำหนดขนาดตัวอย่างและระดับเหมาะสมในการวิจัยดังนี้ 
 
ตารางที่ 1 จำนวนตัวอย่างและความเหมาะสมของ Comrey & Lee (1992) 

จำนวนตัวอย่าง ความเหมาะสม 
50 ไม่สมควรใช้ (Very Poor) 
100 น้อยเกินไป (Poor) 
200 ปานกลาง (Fair) 
300 ดี (Good) 
500 ดีมาก (Very Good) 

มากกว่า 1,000 ดีมากท่ีสดุ (Excellent) 
 

ดังนั้นจากตารางการกำหนดจำนวนตัวอย่างตามแนวคิดของ Comrey & Lee (1992) นั้น จึงทำให้การกำหนด
ขนาดของกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้ได้จำนวน 500 ตัวอย่าง เพื่อให้เกิดความเชื่อมั่นและความเพียงพอที่เหมาะสมกับ
เงื่อนไขด้านระยะเวลา ผู้วิจัยจึงได้กำหนดกลุ่มตัวอย่างในระดับที่ดีมาก  ส่วนแผนการสุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยนี้ได้
มุ่งหวังให้กลุ่มตัวอย่างท่ีสุ่มมาได้มีความเป็นตัวแทนของประชากรเป้าหมายที่ดี ผู้วิจัยจึงได้ทำการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง 
(Purposive Samplings) โดยผู้วิจัยได้พิจารณาจากกลุ่มตัวอย่างที่ได้มีการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคมาใช้จริง 
 3.2 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 
  การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณที่มีแบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือวิจัย และได้มีการเก็บ
รวบรวมข้อมูลกับประชาชนในพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานครที่ซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ จำนวน 
500 คน ที่มีการพัฒนาเครื่องมือวิจัยที่แบ่งเป็น 4 ส่วน คือ ส่วนที่ 1 เป็นแบบประเมินเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคลที่
ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพ ส่วนท่ี 2 เป็นแบบประเมินเกี่ยวกับ
สภาวะทางอารมณ์ที่ได้พัฒนามาจากแบบวัดของจิฎาภา จิ๋วเจริญ และธัญนันท์ บุญอยู่ (2565) โดยมีข้อคำถาม จำนวน 
9 ข้อ ส่วนท่ี 3 เป็นแบบประเมินเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อโดยฉับพลันท่ีได้พัฒนามาจากแบบวัดของ Lee, Gan & Liew 
(2023) โดยมีข้อคำถาม จำนวน 8 ข้อ และส่วนที่ 4 เป็นแบบประเมินเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อที่ได้พัฒนามาจากแบบวัด
ของ Le, Nguyen & Pham (2019) โดยมีข้อคำถาม จำนวน 9 ข้อ ซึ่งส่วนที่ 2 ถึงส่วนที่ 4 มีลักษณะเป็นมาตราส่วน
ประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดับตามแบบของ Likert (1932) ซึ่งจะมีให้เลือกตอบได้เพียงคำตอบเดียว โดยใช้
คำถามที่แสดงระดับการวัดข้อมูลอันตรภาค ( Interval Scale) และมีเกณฑ์การกำหนดค่าระดับ คือ “น้อยที่สุด” ให้
คะแนน 1 คะแนน “น้อย” ให้คะแนน 2 คะแนน “ปานกลาง” ให้คะแนน 3 คะแนน “มาก” ให้คะแนน 4 คะแนน และ 
“มากท่ีสุด” ให้คะแนน 5 คะแนน 
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 3.3 การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ 
  ผู้วิจัยได้ดำเนินการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือด้วยการสร้างและพัฒนาแบบสอบถามให้สอดคล้องกับ
การศึกษาสภาวะทางอารมณ์และพฤติกรรมการซื้อโดยฉับพลันที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่าน
แพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ของประชาชนในพื้นที่กรุงเทพมหานคร และนำแบบสอบถามที่สร้างขึ้นให้ผู้ทรงคุณวุฒิ
จำนวน 3 ท่านตรวจสอบคุณภาพด้านความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) เป็นรายข้อ โดยค่าดัชนีความคล้อง 
(IOC) ระหว่างข้อคำถามที่ได้อยู่ในช่วงระหว่าง 0.67-1.00 ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์ของค่าดัชนีความสอดคลอ้ง และเมื่อได้ทำ
การตรวจสอบคุณภาพด้านความตรงเชิงเนื้อหาเรียบร้อยแล้ว ผู้วิจัยจึงได้ทำการนำแบบสอบถามที่ได้ไปปรับแก้ไขตาม
คำแนะนำของผู้ทรงคุณวุฒิเรียบร้อยแล้วไปทดลองกับประชากรที่มีลักษณะเหมือนกับกลุ่มตัวอย่าง จำนวน 30 คน เพื่อ
หาค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม และการวิจัยครั้งนี้ได้ทำการทดสอบหาค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามแล้ว พบว่า 
แบบสอบถามที่ได้มีค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอบท่ีได้โดยรวมเท่ากับ 0.955 ซึ่งแบบทดสอบที่ได้ผ่าน 0.7 ที่เป็นเกณฑ์
ที่ได้กำหนดไว้ 
 3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
  การวิจัยครั ้งนี ้ได้ทำการเก็บข้อมูลกับประชาชนในพื้นที่กรุงเทพมหานครที่ซื ้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่าน
แพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ จำนวน 500 คน ซึ่งได้ทำการเก็บข้อมูลในช่วงระหว่างเดือนมกราคมถึงเดือนมีนาคม พ.ศ. 
2567 ซึ่งก่อนการเก็บข้อมูลการวิจัยในครั้งน้ีผู้วิจัยได้มีการช้ีแจงกับกลุ่มตัวอย่างที่เป็นประชาชนในพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานคร
ที่ได้ซื้อสินค้าอุปโภคผ่านแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ และก่อนการเก็บข้อมูลผู้วิจัยได้มีการชี้แจงถึงวัตถุประสงค์และ
ประโยชน์ของสิทธิในการตอบรับหรือปฏิเสธการตอบแบบสอบถามการวิจัย พร้อมกับชี้แจงถึงการนำผลการวิจัยที่ได้ไป
ใช้ประโยชน์ทางวิชาการ ซึ่งข้อมูลที่ได้จะไม่มีการเปิดเผยชื่อของกลุ่มตัวอย่าง  
 3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 
  การวิเคราะห์ข้อมูลการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ทำการกำหนดผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติได้เป็น 2 ประการ คือ 
1) การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis) เป็นการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของสภาวะ
ทางอารมณ์ พฤติกรรมการซื้อโดยฉับพลัน และการตัดสินใจซื้อ ด้วยการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย  (Mean) และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) ที่ใช้ในการแปลความหมายของข้อมูลต่าง ๆ เพื่อสรุปและอธิบายลักษณะของตัวแปร 
โดยการแปลความหมายของค่าเฉลี่ยมีเกณฑ์ตามแนวความคิดของ Best (1981) ได้กำหนดว่า “1.00-1.49” หมายถึง 
ระดับความคิดเห็นน้อยท่ีสุด “1.50-2.49” หมายถึง ระดับความคิดเห็นน้อย “2.50-3.49” หมายถึง ระดับความคิดเห็น
ปานกลาง “3.50-4.49” หมายถึง ระดับความคิดเห็นมาก และ “4.50-5.00” หมายถึง ระดับความคิดเห็นมากที่สุด และ 
2) การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis) เป็นการนำวิธีทางสถิติมาใช้สำหรับทดสอบสมมตฐิาน 
(Hypothesis Testing) เพื่อหาความสัมพันธ์โครงสร้างเชิงสาเหตแุละหาระดับปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อตวัแปรทั้งทางตรงและ
ทางอ้อม ด้วยตัวแบบสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling--SEM) โดยใช้โปรแกรมสำเร็จรูปทางสถิต ิ
 
4. สรุปผลการวิจัย  
 การวิจัยครั้งนีไ้ด้ดำเนินการเก็บข้อมูลเชิงปริมาณกับกลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นประชาชนในพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานครที่ซื้อ
สินค้าอุปโภคบริโภคผ่านแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ จำนวน 500 คน ซึ่งส่วนใหญ่ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศหญิง
ร้อยละ 56.40 มีอายุอยู่ระหว่าง 31-40 ปี ท่ีร้อยละ 46.40 มีระดับการศึกษาปริญญาตรีร้อยละ 32.40 มีสถานภาพโสด 
ร้อยละ 56.80 มีรายได้เฉลี ่ยต่อเดือนอยู ่ระหว่าง 10,000-30,000 บาท ร้อยละ 38.80 และมีอาชีพเป็นพนักงาน
บริษัทเอกชนอยู่ท่ีร้อยละ 32.40 ซึ่งการวิจัยครั้งนีผู้้วิจัยได้ทำการสรุปผลการวิเคราะห์ที่ได้ดังนี ้
 4.1  สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

สรุปผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของประชาชนในพื้นที่กรุงเทพมหานครที่ซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่าน
แพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ที่ประกอบด้วย สภาวะทางอารมณ์ พฤติกรรมการซื้อโดยฉับพลัน และการตัดสินใจซื้อ
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สินค้าอุปโภคบริโภคผ่านแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ของประชาชนในพื้นที่กรุงเทพมหานคร ซึ่งสามารถแสดงผล
ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานได้ดังตารางที ่2 
ตารางที่ 2 ผลของค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

ตัวแปร ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
ระดับ 

สภาวะทางอารมณ์ 4.43 0.471 มาก 
พฤติกรรมการซื้อโดยฉับพลัน 4.36 0.519 มาก 
การตัดสินใจซื้อ 4.51 0.485 มากที่สุด 

 
  จากตารางที่ 2 สามารถแสดงผลของค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของประชาชนในพื้นที่กรุงเทพมหานครที่
ซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ได้ว่า ระดับของการตัดสินใจซื้อมีค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในระดับ
มากที่สุด ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.51 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.485 แต่ประชาชนในพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานคร
ที่ซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ก็มีระดับของสภาวะทางอารมณ์และพฤติกรรมการซื้อโดย
ฉับพลันมีค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในระดบัมาก ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.43, 4.36 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.471 
และ 0.519 ตามลำดับ 
 4.2  สถิติเชิงอนมุาน (Inferential Statistic) 
  ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแบบสมการโครงสร้างสัมประสิทธิ์ความถดถอยของสภาวะทางอารมณ์
และพฤติกรรมการซื้อโดยฉับพลันที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ของ
ประชาชนในพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานคร และผลการทดสอบสมมติฐานสามารถแสดงผลการวิเคราะห์ได้ดังนี้ 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที ่2 ผลการวิเคราะหเ์ส้นทางความสัมพันธ์ของตัวแบบสมการโครงสร้าง 
 

  จากภาพที่ 2 แสดงเส้นทางความสัมพันธ์ของตัวแบบสมการโครงสร้างของสภาวะทางอารมณ์และพฤติกรรม
การซื้อโดยฉับพลันที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ของประชาชนใน
พื้นที่กรุงเทพมหานครนั้น พบว่า สภาวะทางอารมณ์ (EM) ส่งผลทางตรงต่อพฤติกรรมการซื้อโดยฉับพลัน (IB) และการ
ตัดสินใจซื้อ (PD) โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.933 และ 0.560 และส่งผลทางอ้อมต่อการตัดสินใจซื้อ (PD) 
โดยมีค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.415 นอกจากน้ีพฤติกรรมการซื้อโดยฉับพลัน (IB) ส่งผลทางตรงต่อการตัดสินใจซือ้ 
(PD) โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.445 ผู้วิจัยสามารถสรุปผลความสัมพันธ์ระหว่างสภาวะทางอารมณ์และ
พฤติกรรมการซื้อโดยฉับพลันที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ของ
ประชาชนในพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานครได้ดังตารางที ่3 
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ตารางที่ 3 สรุปความสัมพันธ์ของตัวแบบสมการโครงสร้าง 
ตัวแปร 
(LV) 

ค่าความผันแปร 
(R2) 

อิทธิพล 
(Effect) 

EM IB 

การตัดสินใจซื้อ (PD) 0.841 DE 0.560 0.445 

IE 0.415 0.000 

TE 0.975 0.445 
พฤติกรรมการซื้อโดยฉับพลัน (IB) 0.741 DE 0.933 0.000 

IE 0.000 0.000 

TE 0.933 0.000 
หมายเหตุ: De=Direct Effect, IE=Indirect Effect, TE=Total Effect, N/A=Not Applicable 
 
  ดังนั้นจากผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ของตัวแบบสมการโครงสร้างของสภาวะทางอารมณ์และ
พฤติกรรมการซื้อโดยฉับพลันที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ของ
ประชาชนในพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานครข้างต้นสามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยได้ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 1 (H1) สภาวะทางอารมณ์ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อโดยฉับพลัน ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 
ข้อมูลเชิงประจักษ์สนับสนุนสมมติฐานการวิจัย ณ ระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (Coef.) 
0.933*** หมายความว่า สภาวะทางอารมณ์ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อโดยฉับพลัน (t=13.37) 

สมมติฐานที่ 2 (H2) สภาวะทางอารมณ์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ข้อมูลเชิง
ประจักษ์สนับสนุนสมมติฐานการวิจัย ณ ระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (Coef.) 0.560*** 
หมายความว่า สภาวะทางอารมณ์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ (t=6.28) 

สมมติฐานที่ 3 (H3) พฤติกรรมการซื้อโดยฉับพลันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 
ข้อมูลเชิงประจักษ์สนับสนุนสมมติฐานการวิจัย ณ ระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (Coef.) 
0.445*** หมายความว่า พฤติกรรมการซื้อโดยฉับพลันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ (t=5.50) 
 
5. อภิปรายผล 
  จากผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ที่ว่า สภาวะทางอารมณ์และพฤติกรรมการซื้อโดยฉับพลันที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ของประชาชนในพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการวิจัย
ที่ได้สนับสนุนสมมติฐานการวิจัย โดยผลการวิจัยที่ได้ พบว่า สภาวะทางอารมณ์และพฤติกรรมการซื้อโดยฉับพลันส่งผล
ทางตรงต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผา่นแพลตฟอร์มสือ่สังคมออนไลน์ของประชาชนในพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานคร 
นอกจากน้ีสภาวะทางอารมณ์ก็ส่งผลทางตรงต่อพฤติกรรมการซื้อโดยฉับพลันและสภาวะทางอารมณ์ก็ส่งผลทางอ้อมต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ของประชาชนในพื้นที่กรุงเทพมหานคร ซึ่งแสดง
ให้เห็นว่า สภาวะทางอารมณ์ทั้งเชิงบวกและเชิงลบทีเ่กิดขึ้นจากกิจกรรมหรือสถานการณ์เฉพาะที่เป็นอารมณ์ช่ัวคราว ไม่
ว่าจะเป็นทัศนคติหรือความรู้สึกต่อการรับรู้หรือสถานการณ์ต่าง ๆ จะนำไปสู่การสร้างสภาวะทางอารมณ์ที่แปรเปลี่ยน
เป็นพฤติกรรมการซื้อโดยฉับพลันท่ีลูกค้าเกิดการตัดสินใจซื้อโดยไม่ได้มีการคิดและวางแผนล่วงหน้ามาก่อน ซึ่งความรู้สึก
ในระหว่างกระบวนการขายและบริบทการซื้อของลูกค้าโดยฉับพลันนี้ย่อมนำไปสู่พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้านั้น ๆ 
ตามสถานการณ์ที่เกิดขึ้นทันทีและอาจนำไปสู่การซื้อในอนาคตได้เช่นกัน ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ Lee, Gan & 
Liew (2023) ที่พบว่า การสร้างพฤติกรรมที่ทำให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อสินค้า จำเป็นต้องอาศัยปัจจัยต่าง  ๆ ได้แก่ สภาวะ
ทางอารมณ์เชิงบวกเกี่ยวกับสินค้าหรือสภาวะทางอารมณ์ที่ได้รับแรงบันดาลใจจากความสะดวกสบาย ความปรารถนา 
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หรือความต้องการที่จะนำไปสู่พฤติกรรมการซื้อโดยฉับพลัน (Azizah et al., 2024) และพฤติกรรมการซื้อโดยฉับพลันที่
เกิดจากกิจกรรมทางการตลาดที่มีการลดราคาสินค้าหรือการโฆษณาผ่านเว็บไซต์ที่สามารถสร้างพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อของลูกค้าได้ (Chauhan, Banerjee & Dagar, 2021) นอกจากนี้การศึกษาของ Le, Nguyen & Pham (2019) ยัง
พบว่า เมื่อลูกค้าเกิดสภาวะทางอารมณท์ีต่อบสนองต่อสิ่งเร้าหรือความรู้สกึก็จะสามารถส่งเสรมิให้เกิดการตัดสนิใจซื้อสนิ
ในระดับที่สูงขึ้นอย่างต่อเนื่องเช่นกัน (Imtiyaz, Soni & Yukongdi, 2021) ตลอดจนเมื่อลูกค้าเกิดพฤติกรรมการซื้อโดย
ฉับพลันและรวดเร็วในการตัดสินใจซื้อสินค้าที่เกี่ยวข้องกับรูปแบบการดำเนินชีวิตทั่วไปของแต่ละปัจจัยที่ก็จะกระตุ้นให้
ลูกค้าเพิ่มความตั้งใจในการตัดสินใจซื้อสินค้านั้น ๆ ในระดับที่สูงขึ้นได้เช่นกัน (Ramadania et al., 2022)  
 
6. ข้อเสนอแนะ  

จากการศึกษาสภาวะทางอารมณ์และพฤติกรรมการซื้อโดยฉับพลันที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภค
บริโภคผ่านแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ของประชาชนในพื้นที่กรุงเทพมหานคร ซึ่งผู้วิจัยมีการนำเสนอข้อเสนอแนะ
ของการวิจัยออกเป็น 2 แนวทาง ดังนี้ 
        6.1 ข้อเสนอแนะในการนำไปประยุกต์ 
        6.1.1  ผู้ประกอบการสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ควรให้ความสำคัญกับการให้
ข้อมูลข่าวสาร การส่งเสริมการขายและสิทธิพิเศษแก่ลูกค้าแต่ละรายอย่างสม่ำเสมอ พร้อมทั้งรับฟังข้อเสนอแนะจาก
ลูกค้า เพื่อพัฒนาและปรับปรุงสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านแพลตฟอร์ออนไลน์ให้มีคุณภาพมากขึ้น เพื่อนำไปสู่การตัดสินใจซื้อ
ของลูกค้าที่เพิ่มขึ้น 
       6.1.2   ผู้ประกอบการสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ควรพัฒนาช่องทางการ
ให้บริการผ่านแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ต่าง ๆ ให้ง่ายต่อการใช้งานและมีความสะดวกต่อการใช้งานมากขึ้น เพื่อ
ขยายฐานลูกค้าให้สามารถเข้าถึงได้และมีส่วนแบ่งทางการตลาดที่เพิ่มขึ้นทุกเพศทุกวัย 
       6.1.3  ผู้ประกอบการสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ควรนำเสนอสินค้าอุปโภค
บริโภคที่เป็นท่ีนิยมมาสู่ลูกค้าใหม่ผ่านบัญชีลูกค้าบุคคลธรรมดาที่สนใจสินค้าอุปโภคบริโภคหลายรายการ เพื่อประโยชน์
ในการใช้บริการอย่างต่อเนื่องและเจาะกลุ่มเป้าหมายได้มากข้ึน 
        6.2 ข้อเสนอแนะในการวิจยัคร้ังต่อไป 
       6.2.1   การวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านแพลตฟอร์มสื่อสังคม
ออนไลน์ของประชาชนในพื้นที่กรุงเทพมหานคร ดังนั้นในการวิจัยครั้งต่อไปควรศึกษาเปรียบเทียบถึงแพลตฟอร์มสื่อ
สังคมออนไลน์ในแต่ละรูปแบบ อาทิ Tik Tok Shop, Line Myshop, Twitter, Facebook Marketplace เป็นต้น 
เพื่อให้ทราบถึงแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ในแต่ละรูปแบบว่า มีความแตกต่างท่ีทำให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภค
บริโภคผ่านแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์อย่างไร 
        6.2.2   การวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านแพลตฟอร์มสื่อสังคม
ออนไลน์ของประชาชนในพื้นที่กรุงเทพมหานครในภาพรวมเท่านั้น ดังนั้นในการวิจัยครั้งต่อไปควรศึกษามุ่งเน้นการวจิัย
ไปยังพื้นที่ต่างจังหวัดหรือครอบคลุมทั่วประเทศ เพื่อให้ทราบถึงสภาวะทางอารมณ์และพฤติกรรมการซื้อโดยฉับพลันท่ี
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ของประชาชนในพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานคร 
 
7. องค์ความรู้ใหม่จากการวิจัย 
  การศึกษาครั้งนี้ได้ค้นพบองค์ความรู้ใหม่เกี่ยวกับสภาวะทางอารมณ์และพฤติกรรมการซื้อโดยฉับพลันที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ของประชาชนในพื้นที่กรุงเทพมหานคร       
เมื่อประชาชนเกิดสภาวะทางอารมณ์ที ่สะท้อนมาเป็นความคิดเห็นหรือความรู้สึกที่ต้องการ และความปรารถนาที่
แตกต่างกันของแต่ละบุคคลที่แปรเปลี่ยนเป็นความประทับใจหรือความพึงพอใจอันเกี่ยวข้องกับคุณภาพ ราคา ความ
สะดวกในการใช้งาน ความง่ายต่อการใช้งาน หรือการให้บริการที่รวดเร็วที่สามารถกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการซื้อโดย
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ฉับพลัน โดยที่ลูกค้าไม่ได้มีการวางแผนหรือความลังเลในการเลือกซื้อสินค้า หรืออาจเกิดจากการได้รับแรงกระตุ้นจาก
กิจกรรมทางการตลาดที่ผู้ขายได้มีการลดราคามากกว่าปกติหรือมีการจัดการส่งเสริมการขายต่าง ๆ อย่างต่อเนื่อง พร้อม
กับมีการโฆษณาให้เห็นภาพของสินค้าอย่างชัดเจนจากเว็บไซต์ ซึ่งกิจกรรมเหล่านี้ ก็จะสามารถสร้างให้ลูกค้าเกิดการ
ตัดสินใจซื้อได้อย่างต่อเนื่อง และสามารถกลับมาซื้อสินค้านั้น ๆ ซ้ำได้อีกเช่นกัน 
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บทคัดย่อ 

 การวิจัยครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาระดับความสุขในการทำงานของบุคลากรสำนักงานเทศบาลใน
จังหวัดสุรินทร์ 2) ศึกษาระดับความผูกพันต่อองค์กรของบุคลากรสำนักงานเทศบาล ในจังหวัดสุรินทร์ และ 3) ศึกษา
ความสุขในการทำงานท่ีมีผลต่อความผูกพันต่อองค์กรของบุคลากรสำนักงานเทศบาล ในจังหวัดสุรินทร์ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้
ในการศึกษา คือ บุคลากรสำนักงานเทศบาล ในจังหวัดสุรินทร์ จำนวน 345 คน การเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถาม 
นำข้อมูลมาวิเคราะห์ด้วย ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และทดสอบสมมติฐานด้วยการวิเคราะห์การ
ถดถอยพหุคูณ ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 30-40 ปี สถาณภาพโสด 
การศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า ตำแหน่งข้าราชการ รายได้เฉลี่ยระหว่าง 15,000-30,000 บาท และระยะเวลา
ในการทำงานอยู่ระหว่าง 6-10 ปี ความสุขในการทำงานของบุคลากรสำนักงานเทศบาลในจังหวัดสุรินทร์ ภาพรวมอยู่ใน
ระดับมาก (χ̅=4.38) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่าค่าเฉลี่ยสูงสุด คือด้านการมีสว่นร่วมในงาน (χ̅=4.47) รองลงมา คือ 
ด้านความพึงพอใจในงาน (χ̅=4.36) และต่ำสุด คือด้านความผูกพันทางจิตใจต่อองค์กร (χ̅=4.32)  
 ความผูกพันต่อองค์กรของบุคลากรสำนักงานเทศบาล ในจังหวัดสุรินทร์ ภาพรวมอยู่ในระดับมาก (χ̅=4.26) 
เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่าค่าเฉลี่ยสูงสุด คือด้านความมุ่งมั่นทางอารมณ์ (χ̅=4.33) รองลงมา คือด้านความมุ่งมั่น
เชิงบรรทัดฐาน (χ̅=4.33) และต่ำสุด คือด้านความมุ่งมั่นอย่างต่อเนื่อง (χ̅=4.11) การทดสอบสมมุติฐานพบว่า ตัวแปร
ความสุขในการทำงาน ด้านการมีส่วนร่วมในงาน ด้านความพึงพอใจในงาน และด้านความผูกพันทางจิตใจต่อองค์กร 
ส่งผลเชิงบวกต่อความผูกพันในองค์กรของบุคลากร สำนักงานเทศบาล ในจังหวัดสุรินทร์ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05  
 
คำสำคัญ: ความสุขในการทำงาน ความผูกพันในองค์กร การบริหารบุคคล  
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Abstract 
 This research aims to: (1) examine the level of workplace happiness among municipal office 
staff in Surin Province, (2) study the level of organizational commitment among these staff, and (3) 
analyze the impact of workplace happiness on organizational commitment. The sample group 
consisted of 345 municipal office staff in Surin Province. Data were collected using a questionnaire 
and analyzed through frequency, percentage, mean, standard deviation, and multiple regression 
analysis for hypothesis testing. 
 The findings revealed that most respondents were female, aged 30-40 years, single, holding 
a bachelor's degree or equivalent, working as civil servants, earning an average monthly income of 
15,000–30,000 baht, and had 6–10 years of work experience. Overall, workplace happiness was rated 
at a high level (χ ̄= 4.38). Among its dimensions, the highest mean was for job involvement (χ ̄= 4.47), 
followed by job satisfaction (χ̄ = 4.36), and the lowest was for psychological attachment to the 
organization (χ̄ = 4.32). Organizational commitment was also rated at a high level overall (χ̄ = 4.26). 
Among its dimensions, the highest mean was for emotional commitment (χ̄ = 4.33), followed by 
normative commitment (χ̄ = 4.33), and the lowest was for continuance commitment (χ̄ = 4.11). 
Hypothesis testing indicated that workplace happiness dimensions, including job involvement, job 
satisfaction, and psychological attachment to the organization, had a statistically significant positive 
impact on organizational commitment at the 0.05 level. 
 
Keywords: Workplace Happiness, Organizational Commitment, Personnel Management 
 
วันที่รับบทความ : 7 ตุลาคม 2567 วันที่แก้ไขบทความ : 11 ธันวาคม 2567 วันที่ตอบรับตีพิมพ์บทความ : 20 ธันวาคม 2567 
 
1. บทนำ 
    1.1 ความเป็นมาและความสำคัญของงานวิจัย 

การบริหารจัดการองค์กรในยุคปัจจุบันน้ี จะเน้นไปที่ประสิทธิภาพและประสิทธิผลเพื่อให้บรรลุตามเป้าหมายที่
องค์กรตั้งไว้ ต้องอาศัยปัจจัยสำคัญหลายปัจจัย ทรัพยากรมนุษย์ถือเป็นปัจจัยสำคัญที่มีส่วนช่วยในการทำให้องค์กร
สามารถดำเนินกิจการได้ ทั้งนี้เพื่อให้องค์กรก้าวหน้าและสามารถแข่งขันกับองค์กรอื่นได้ จึงจำเป็นอย่างยิ่งที่จะต้องให้
ความสำคัญและสนใจในการสร้างความสุขในการทำงานควบคู่กันไป การสร้างความสุข การปลูกฝังสร้างจิตสำนึกให้กับ
บุคลากรภายในองค์กรเกิดความพึงพอใจ ความซื่อสัตย์ และจงรักภักดี การมีส่วนร่วมและปฏิบัติงานกับองค์กรให้เป็นไป
ในทิศทางที่องค์กรต้องการ แต่การที่องค์กรจะคาดหวังให้บุคลากรภายในองค์กรปฏิบัติเช่นนั้นได้ จำเป็นต้องอาศัยปัจจัย
ต่าง ๆ เป็นแรงกระตุ้นและผลักดนัให้บุคลากรเกิดความผกูพันต่อองค์กรเช่นกัน (Kannika, 2016) ความผูกพันต่อองค์กร
เป็นปัจจัยสำคัญที่ช่วยผูกมัดบุคลากรให้ปฏิบัติงานให้กับองค์กรได้ในระยะยาว  การทำให้พนักงานมีความผูกพันต่อ
องค์กรที่แท้จริงก็คือ การสร้างความสุขและบรรยากาศที่ดีในการทำงาน สิ่งต่าง ๆ เหล่านี้จะเป็นผลดีต่อองค์กรใน
ภาพรวมและระยะยาว เพราะคนในองค์กรที่มีความสุขย่อมเพิ่มทั้งปริมาณและคุณภาพของงาน ทำให้เกิดความคิด
สร้างสรรค์และช่วยลดความเครียด ความขัดแย้งในองค์กร และสามารถเป็นตัวชี้วัดอัตราการเข้า – ออก รวมถึงการ
โอนย้ายของบุคลากร ช่วยให้องค์กรก้าวหน้าและพัฒนาได้อย่างมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น (Wanatchaporn & Chinson, 2019)  
           เทศบาล เป็นรูปแบบหน่ึงของท้องถิ่นในประเทศไทย ตามหลักการกระจายอำนาจ กล่าวคือ การบริหารราชการ
ส่วนกลาง กระจายอำนาจเพื่อให้ประชาชนในท้องถิ่นมีอิสระในการปกครองตนเองภายในขอบเขตที่กฎหมายกำหนด  
เป็นการวางรากฐานการปกครองแบบประชาธิปไตย ระบบรัฐสภา เพราะเป็นการจำลองรูปแบบการปกครองประเทศเพือ่
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ใช้ในท้องถิ่น ซึ่งในปัจจุบันมีการจัดตั้งเทศบาลตามพระราชบัญญัติเทศบาล พ.ศ. 2496 กำหนดให้การเปลี่ยนชื่อ การ
เปลี่ยนแปลงเขต หรือการเปลี่ยนแปลงฐานะของเทศบาลให้กระทำตามแบบพระราชกฤษฎีกา  เทศบาลเป็นองค์กร
ปกครองส่วนท้องถิ่นรูปแบบหนึ่ง มีฐานะเป็นนิติบุคคล สำนักงานเทศบาลเป็นหน่วยงานที่มีความใกล้ชิดกับประชาชน 
และยังเปิดโอกาสให้ประชาชนนั้นได้เข้ามามีส่วนร่วมในการบริหารจัดการและพัฒนาท้องถิ่นของตนเอง เช่น การให้สิทธิ
เลือกตั้งนายกเทศมนตรีมาเป็นตัวแทนของประชาชนเข้ามาทำหน้าท่ีในการบริหารจัดการแทนประชาชน การเปิดโอกาส
ให้ประชาชนได้แสดงความคิดเห็นหรือเสนอความต้องการของชุมชนโดยผ่านการประชุมประชาคมในการจัดทำ
แผนพัฒนาท้องถิ่น เป็นต้น (Marut & Darunee, 2023)  
           จากข้อมูล Surin Provincial Local Government Promotion Office. (2023) ระบุว่า จังหวัดสุรินทร์ มี
ทั้งหมด 17 อำเภอ โดยมีหน่วยงานสำนักงานเทศบาลรวมทั้งหมด 28 แห่ง แบ่งเป็น 1 เทศบาลเมือง และ 27 เทศบาล
ตำบล ในระหว่างปี พ.ศ 2564 - พ.ศ. 2566 พนักงานข้าราชการ สำนักงานเทศบาลในจังหวัดสุรินทร์ มีอัตราการ
โอนย้ายราชการ สูงถึง 56 ราย และการลาออกจากการปฏิบัติงาน สูงถึง 25 ราย ซึ่งในปี พ.ศ. 2567 คาดว่าอาจมี
แนวโน้มการโอนย้ายและการลาออกสูงขึ้น (Notification of resolution of Surin Provincial Municipality Control 
Staff, 2023) ซึ่งทำให้ส่งผลกระทบต่อการดำเนินงานของหน่วยงาน เนื่องจาก บุคลากรไม่เพียงพอ ขาดความคล่องตัวใน
การปฏิบัติงาน หน่วยงานต้องเสียงบประมาณ เสียเวลาในการคัดสรรหาพนักงานใหม่ เพื ่อเข้ามาปฏิบัติหน้าที่อยู่
ตลอดเวลา การที่พนักงานข้าราชการสำนักงานเทศบาลมีอัตราการโอนย้ายราชการและการลาออกจากการปฏิบัติงานสูง 
อาจเนื่องมาจากหลายปัจจัย อาทิ เพื่อนร่วมงานหรือหัวหน้างาน สภาพแวดล้อมในท่ีทำงานลักษณะงานท่ีทำ ซึ่งส่งผลให้
เกิดพฤติกรรมในการทำงานในรูปแบบต่างๆ ที่ไม่พึงปรารถนา เช่น การขาดงานหรือการมาทำงานสายบ่อยครั้ง ขาด
ความกระตือรือร้นในการทำงาน ทำให้งานด้อยประสิทธิภาพ ความผูกพันจึงเป็นสิ่งสำคัญอย่างมาก เพราะสามารถเป็น
ตัวบ่งชี้การลาออกหรือการโอนย้ายของบุคลากรในองค์ โดยความผูกพันในหน่วยงานนั้นเกิดจากความสุขในที่ทำงาน 
ความสุขในการทำงานอาจเกิดจากลักษณะนิสัยส่วนบุคคล และปัจจัยอื่นๆ ที่หลากหลาย สมาชิกที่มีความสุขในการ
ทำงาน มีความผูกพันต่อองค์กรสูงย่อมปรารถนาที่จะอยู่องค์กรต่อไป 
           จากที่กล่าวมา งานวิจัยนี้จึงมุ่งเน้นศึกษาความสุขในการทำงานที่มีผลต่อความผูกพันในองค์กรของบุคลากร
สำนักงานเทศบาล ในจังหวัดสุรินทร์ โดยผลการศึกษาจะช่วยให้เกิดประโยชน์ในการรักษาบุคลากรและผู้บริหารในการ
จัดการบุคลากรภายในองค์กรเพื่อทราบถึงข้อเท็จจริงว่าการที่บุคลากรลาออกหรือโอนย้ายจากองค์กรนั้นมีสาเหตุจาก
ปัจจัยใดบ้างและจะสามารถหาทางป้องกันและแก้ไขปัญหานั้นๆ ได้อย่างไร ตลอดจนเสนอแนะแนวทางในการสร้างความ
ผูกพันให้กับบุคลากรสำนักงานเทศบาล ในจังหวัดสุรินทร์ เพื่อรักษาบุคลากรที่มีคุณค่าต่อองค์กรไว้ให้นานท่ีสุด 
    1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
          1. เพื่อศึกษาระดับความสุขในการทำงานของบุคลากรสำนักงานเทศบาล ในจังหวัดสุรินทร์ 
          2. เพื่อศึกษาระดับความผูกพันต่อองค์กรของบุคลากรสำนักงานเทศบาล ในจังหวัดสุรินทร์ 
          3. เพื่อศึกษาความสุขในการทำงานที่มีผลต่อความผูกพันต่อองค์กรของบุคลากรสำนักงานเทศบาล ในจังหวัด
สุรินทร์ 
     1.3 ขอบเขตของการวิจัย 
          1. ขอบเขตด้านเนื้อหา 
              งานวิจัยนี้โดยมุ่งศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับ ความสุขในการทำงานที่มีผลต่อความผูกพันในองค์กรของบุคลากร
สำนักงานเทศบาล ในจังหวัดสุรินทร์ โดยใช้แนวคิดความสุขในการทำงาน ของ Fisher (2010) ที่อธิบายถึงความสุขใน
การทำงานท่ีมีผลต่อความผูกพันในองค์กรของบุคลากร ประกอบด้วย 1) ด้านการมีส่วนร่วมในงาน 2) ด้านความพึงพอใจ
ในงาน และ 3) ด้านความผูกพันทางจิตใจต่อองค์กร และใช้แนวคิดความผูกพันในองค์กรของ Allen & Meyer (1991) 
ที่อธิบายถึงความผูกพันในองค์กรของบุคลากร ประกอบด้วย1) ความมุ่งมั่นทางอารมณ์2) ความมุ่งมั่นเชิงบรรทัดฐาน 
และ 3) ความมุ่งมั่นอย่างต่อเนื่อง 
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          2. กลุ่มตัวอย่าง 
              2.1 กลุ่มตัวอย่าง กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ เป็นบุคลากรสำนักงานเทศบาล ในจังหวัดสุรินทร์ 
จำนวน 345 คน ซึ่งได้กำหนดตัวอย่างตามสูตรของ Taro Yamane 
     1.4 สมมติฐานการวิจัย 
           1.4.1 ระดับความสุขในการทำงานของบุคลากรสำนักงานเทศบาล ในจังหวัดสุรินทร์ อยู่ในระดับมาก 
           1.4.2 ระดับความผูกพันต่อองค์กรของบุคลากรสำนักงานเทศบาล ในจังหวัดสุรินทร์ อยู่ในระดับมาก 
           1.4.3  ความสุขในการทำงานท่ีส่งผลต่อความผูกพันในองค์กรของบุคลากรสำนักงานเทศบาล ในจังหวัดสุรินทร์ 
ในเชิงบวก 
     1.5 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
 
 
 
                          
 
 
         
 
 

 
 
                                    

 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

2. แนวคิดทฤษฎี 
     การวิจัยครั้งนี้ เป็นการศึกษาความสุขในการทำงานที่มีผลต่อความผูกพันในองค์กรของบุคลากรสำนักงาน
เทศบาล ในจังหวัดสุรินทร์ ผู ้วิจัยได้ศึกษาค้นคว้าเอกสารจากแหล่งข้อมูลต่างๆ รวมทั้งงานวิจัยที่เกี ่ยวข้อง โดยมี
รายละเอียด ดังน้ี 
     2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความสุขในการทำงาน 
          Fisher (2010) กล่าวถึงความสุขในการทำงาน (Happiness at work) ว่าหมายถึง ความรู้สึกภายในบุคคลที่
ประกอบด้วยแนวโน้มในการแสดงอารมณ์ ความพอใจในงาน ความรู้สึกผูกพันและอารมณ์ขณะทำงาน ความสุขท่ีเกิดขึ้น
ร่วมกันระหว่างกลุ่มผู้ทำงาน ความรัก และความรู้สึกว่าการทำงานนั้นตอบสนองหรือมีส่วนร่วมกับความสำเร็จของ
องค์กร และยังได้ให้นิยามการวัดระดับความสุขในลักษณะความรู้ภายในตัวบุคคล ส่วน Naphatpimook (2018) ได้ให้
คำนิยามความสุขในการทำงาน หมายถึง ความรู้สึกภายในจิตใจที่เกิดขึ้นของบุคคลที่ตอบสนองต่อเหตุการณ์ในการ
ทำงาน หรือประสบการณ์ในการทำงาน ซึ ่งประกอบด้วย ความรื ่นรมย์ในงาน ความพึงพอใจในงาน และความ
กระตือรือร้นในการทำงาน นอกจากนั้น Suphat (2018) กล่าวว่า ความสุขในการทำงาน หมายถึง ความรู้สึกที่เกิดขึ้น
ภายในจิตใจ มีความรู้สึกเพลิดเพลินกับงานที่ทำ ภาคภูมิใจในงาน รับรู้ว่างานที่ตนทำนั้นมีความสำคัญ มีคุณค่า มีความ

ความสุขในการทำงาน 
1. ด้านการมสี่วนร่วมในงาน  
2 ด้านความพึงพอใจในงาน  
3. ด้านความผูกพันทางจิตใจต่อองค์กร  

(Fisher,2010) 
 

ความผูกพันต่อองค์กร 
1. ความมุ่งมั่นทางอารมณ์  
2. ความมุ่งมั่นเชิงบรรทัดฐาน  
3. ความมุ่งมั่นอย่างต่อเนื่อง  

(Allen & Meyer,1991) 
 

ปัจจัยส่วนบุคลากร 
1. เพศ 
2. อายุ 
3. สถานภาพ 
4. การศึกษา 
5. ตำแหน่งงาน 
6. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดือน 
7. ระยะเวลาในการทำงาน 
(Wanatchaporn & Chinson, 2019) 
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รับผิดชอบต่องานที่ทำ รู้สึกสนุกสนานและมีความสุขในการทำงาน มีความรู้สึกว่าได้รับแรงกระตุ้นให้เกิดพลังในการ
ทำงาน ทำให้เกิดประสิทธิภาพ ความคิดสร้างสรรค์และบรรยากาศการทำงานท่ีดี  
          จากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง พบว่าความสุขในการทำงาน แบ่งออกเป็นหลายองค์ประกอบ โดย Warr 
(1990) ได้สรุปองค์ประกอบของความสุขในการทำงานไว้ 3 องค์ประกอบ ดังนี ้
          1. ความรื่นรมย์ในงาน คือความรู้สึกของบุคลากรที่เกิดขึ้นขณะทำงาน โดยสร้างความรู้สึกสนุกสนาน และไม่มี
ความรู้สึกวิตกกังวลในท่ีทำงาน 
          2. ความพึงพอใจในงาน คือความรู้สึกท่ีเกิดขึ้นในการทำงาน ส่งผลให้เกิดความเพลิดเพลิน ความพึงพอใจ ความ
เต็มใจ และความสุขในการปฏิบัติงาน 
          3. ความกระตือรือร้นในการทำงาน คือความรู้สึกอยากทำงานของบุคลากร มีความตื่นตัวในการทำงาน ทำงาน
อย่างคล่องแคล่ว และมีความว่องไวในขณะปฏิบัติงาน 
          ในขณะที ่Fisher (2010) จำแนกความสุขในการทำงานออกเป็น 3 องค์ประกอบ ดังนี ้
          1. ความพึงพอใจในงาน (Job satisfaction) เป็นความพึงพอใจหรืออารมณ์เชิงบวกที่เกิดขึ้นจากการประเมินผล
งานของบุคคล หรือประสบการณ์การทำงานของบุคคล ทั้งในด้านลักษณะงาน ค่าตอบแทน เพื่อนร่วมงานกำกับดูแลการ
เลื่อนตำแหน่ง และสภาพแวดล้อมในการทำงาน 
          2. การมีส่วนร่วม (Engagement) เป็นสภาวะจิตใจเชิงบวกต่อการทำงาน ซึ่งแสดงออกมาเป็น 3 ลักษณะ ได้แก่ 
ความกระตือรือร้นในงาน ความทุ่มเทในการทำงาน และความทุ่มเทในการทำงาน 
         3. ความผูกพันทางจิตใจต่อองค์กร (Affective organizational commitment) คือระดับของการเชื่อมต่อกับ
องค์กร (Allen & Meyer, 1990) ให้นิยามความผูกพันทางอารมณ์ การระบุตัวตน และการมีส่วนร่วมในองค์กร โดย
พื้นฐานแล้ว มิติย่อยของความผูกพันสามารถแบ่งออกได้เป็น 3 ส่วน ได้แก่ ความผูกพันด้านอารมณ์ ความผูกพันด้านการ
คงอยู่ และความผูกพันเชิงบรรทัดฐาน 
         Chiumento Consulting (2007) ระบุปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการสร้างความสุขในการทำงานของบุคลากรใน
องค์กร มี 10 ประการ ประกอบด้วย ความเป็นมิตรและการช่วยเหลือของเพื่อนร่วมงาน ได้งานที่สนุกสนานและ
เพลิดเพลิน การมีหัวหน้างานท่ีดีหรือหัวหน้างานท่ีดีในสายงาน มีความลงตัว ที่ดีระหว่างงานกับชีวิตในการทำงาน ความ
หลากหลายของงานท่ีได้รับมอบหมายเช่ือว่าสามารถทำสิ่งที่คุ้มค่าและเกิดประโยชน์สูงสุด สามารถสร้างความแตกต่างใน
การทำงาน การเป็นส่วนหนึ่งของทีมที่ทำให้งานประสบความสำเร็จ การยอมรับในความสำเร็จจากเพื่อนร่วมงาน และมี
การแข่งขันในเรื่องเงินเดือน  
            จากการทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับแนวคิดและทฤษฎีความสุขในการทำงาน สรุปได้ว่า ความสุขในการทำงาน
เป็นความรู้สึกของบุคคลที่มีต่อการทำงาน อารมณ์และความรู้สึกทางบวกที่เกิดขึ้นในขณะปฏิบัติงาน โดยความสุขในการ
ทำงานเกิดจากปัจจัยหลายอย่าง เช่น งานมีความสนุก มีความท้ายทาย มีความเพลิดเพลินในการทำงาน มีบรรยากาศท่ีดี
ในการทำงาน การได้รับการช่วยเหลือและความไว้วางใจจากเพื่อนร่วมงาน รวมทั้งมีความก้าวหน้าในอาชีพการงาน   
เป็นต้น    
     2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความผูกพันต่อองค์กร 
          ความผูกพันต่อองค์กร (Organizational commitment) เป็นประเด็นที่ได้รับความสนใจและมีการศึกษากัน
อย่างกว้างขวาง โดย Steers (1977) ได้ให้ความหมายของความผูกพันต่อองค์กรว่า เป็นความรู้สึกของผู้ที่ปฏิบัติงานและ
แสดงตนเป็นอันหนึ่งอันเดียวกับองค์กร เต็มใจที่จะทุ่มเทกำลังกายและกำลังใจ เพื่อปฏิบัติงานและภารกิจขององค์กร 
กล่าวคือความรู้สึกนี้จะแตกต่างจากความผูกพันต่อองค์กรโดยทั่วไปตรงที่พฤติกรรมของผู้ที่ปฏิบัติงาน  ที่มีความรู้สึก
ผูกพันต่อองค์กรอย่างแท้จริง และจะมีความเต็มใจที่จะปฏิบัติงานให้บรรลุตามเป้าหมายขององค์กร (Wannipa, 2021)
กล่าวถึง ความผูกพันในองค์กรว่าหมายถึง ทัศนคติเชิงบวกที่ตัวบุคลากรรู้สึกกับองค์กรและเป็นส่วนหนึ่งขององค์กร และ
พยายามที่จะรักษาการเป็นสมาชิกภาพไว้ด้วยการทุ่มเทในการทำงานเพื่อให้บรรลุเป้าหมายตามที่องค์กรวางไว้  ความ



142 | Journal of Management Science Review Vol.26 No.3 (September-December 2024) 
 

ผูกพันในองค์กร เป็นสิ่งสำคัญอย่างยิ่งต่อความอยู่รอดและความมีประสิทธิภาพขององค์กร  ในขณะที่ (Supaporn, 
2019) ให้ความหมายของความผูกพันต่อองค์กร ว่าหมายถึง ความรู้สึกของผู้ปฏิบัติงานที่มีต่อองค์กร มีลักษณะเป็น
ความสัมพันธ์ที่ใกล้ชิด โดยแสดงออกทางการกระทำที่เป็นไปในทิศทางที่ดีและเป็นประโยชน์ต่อองค์กร การทำงานด้วย
ความเต็มใจเพื่อบรรลุตามเป้าหมาย การยอมรับเป้าหมายและค่านิยมขององค์กร การมีส่วนร่วมและการเป็นสมาชิกของ
องค์กร และบุคคลที่มีความผูกพันต่อองค์กรจะมีพฤติกรรมที่สอดคล้องกับความต้องการขององค์กรเสมอ  
          ความผูกพันต่อองค์กรเกิดขึ้นได้จากหลายปัจจัย โดย Cherrington (1994) ได้สรุปปัจจัยที่ทำให้เกิดความผูกพัน
ในองค์กร ดังต่อไปนี้  
          1. ลักษณะส่วนบุคคล ได้แก่ ผู้ที่มีอายุมากและทำงานในองค์กรมาเป็นเวลานาน จะมีความผูกพันต่อองคก์รสูง   
ผู้ที่มีแรงจูงใจภายในมากกว่าจะมีความผูกพันมาก เพศหญิงมีแนวโน้มผูกพันต่อองค์กรมากกว่าเพศชาย นอกจากน้ี ผู้ที่มี
การศึกษาน้อยยังมีความผูกพันต่อองค์กรมากกว่าผู้ที่มีการศึกษาสูง  
          2. ลักษณะของงาน ได้แก่ การได้ทำงานที่มีความสำคัญ การมีส่วนร่วมในการทำงานทำให้เกิดความผูกพันต่อ
องค์กรสูง และหากมีความขัดแย้งในบทบาทและความสับสนในการทำงาน จะทำให้เกิดความผูกพันต่อองค์กรลดลง 
          3. ลักษณะขององค์กร ได้แก่ องค์กรที่มีการกระจายอำนาจ และเปิดโอกาสให้พนักงานมีส่วนร่วมในการ
ตัดสินใจ จะทำให้พนักงานรู้สึกเกิดความผูกพันต่อองค์กร 
          4. ลักษณะประสบการณ์การทำงาน ได้แก่ ทัศนคติที่มีต่อเพื่อนร่วมงาน การคาดหวังที่จะได้รับการตอบสนอง
จากองค์กร ความรู้สึกว่าตนมีความผูกพันต่อองค์กร และเห็นว่าองค์กรเป็นท่ีพึ่งได้ 
 แนวคิดเกี่ยวกับความผูกพันขององค์กร (Allen & Meyer, 1991) ได้อธิบายไว้ว่า ผลที่สุดแนวคิดความผูกพัน
ต่อองค์การ ใช้แนวคิด 3 มิติ ตามลักษณะของความผูกพันต่อองค์การ ได้แก่ 
 มิติที่ 1 ความมุ่งมั่นทางอารมณ์ (Emotional commitment) ความรู้สึกทางบวกต่อองค์กร ความรู้สึกของ
คนทำงานที่เป็นหนึ่งเดียวกับองค์กรที่มีค่านิยมที่สอดคล้องกับสมาชิกองค์กรอื่นๆ  และเต็มใจที่จะอุทิศกำลังกายและ
กำลังใจในการดำเนินภารกิจขององค์กร มีความสามัคคีและความมุ่งมั่นไปสู่เป้าหมาย ค่านิยมองค์กรคือความรู้สึกภักดี
ต่อองค์กร และทัศนคติของสมาชิกที่มีความสอดคล้องกับเป้าประสงค์ขององค์กรในการปฏิบัติงานเพื่อให้บรรลุตาม
เป้าหมาย 
 มิติที ่2 ความมุ่งมั่นอย่างต่อเนื่อง (Continuance commitment) คือ ความผูกพันท่ีเกิดขึ้นที่มีต่อองค์กร เป็น
ทั้งความจำเป็นและความรักในองค์กร รวมถึงการตระหนักถึงผลตอบแทนที่จะได้รับจากองค์กร โดยจะแสดงออกใน
รูปแบบของพฤติกรรมต่อเนื่องในการทำงานว่าจะทำงานอยู่กับองค์กรนั้นต่อไปหรือจะโยกย้ายเปลี่ยนแปลงท่ีทำงาน 
 มิติที่ 3 ความมุ่งมั่นเชิงบรรทัดฐาน (Normative commitment) คือ ความรู้สึกของผู้ปฏิบัติงานที่ต้องการอยู่
ในองค์กรเพื่อทำงานให้บรรลุตามวัตถุประสงค์ โดยมีความปรารถนาอย่างยิ่งท่ีไม่ต้องการออกจากองค์กรที่ตนปฏิบัติงาน
อยู่ไม่ว่าจะเป็นเพราะมีแรงจูงใจในด้านใด เป็นความเต็มใจที่จะใช้ความพยายามอย่างเต็มที่ของพนักงานเพื่อประโยชน์
ขององค์กร 
         จากการทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับแนวคิดและทฤษฎีความผกูพันต่อองค์กร สรุปได้ว่า ความผูกพันต่อองค์กรคือ 
ความสัมพันธ์ที่เกิดขึ้นระหว่างบุคคลและองค์กร เป็นทัศนคติของบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการยอมรับเป้าหมายและค่านิยม
ขององค์กร ส่งเสริมให้บุคคลมีเจตจำนงอันอย่างแรงกล้าที่จะคงอยู่ในองค์กร พร้อมท่ีจะอุทิศตนเพื่อสร้างประโยชน์ให้กับ
องค์กร ปัจจัยที่ทำให้เกิดความผูกพันในองค์กร ได้แก่ ลักษณะส่วนบุคคล ลักษณะของงาน ลักษณะขององค์กร และ
ลักษณะประสบการณ์การทำงาน ซึ่งความผูกพันนั้นถือเป็นปัจจัยสำคัญประการหนึ่งในการรักษาบุคลากรไว้กับองค์กร
ต่อไป 
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3. วิธีดำเนินการวิจัย 
    การวิจัยในครั้งน้ีเป็นการศึกษา ความสุขในการทำงานท่ีมีผลต่อความผูกพันในองค์กรของบุคลากรสำนักงานเทศบาล 
ในจังหวัดสุรินทร์ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณโดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือสำหรับในการรวบรวม
ข้อมูลระดับความสุขในการทำงานท่ีมีผลต่อความผูกพันในองค์กรของบุคลากร และมีวิธีดำเนินการวิจัย ดังนี ้
    การวิจัยในครั้งน้ีเป็นการศึกษา ความสุขในการทำงานท่ีมีผลต่อความผูกพันในองค์กรของบุคลากรสำนักงานเทศบาล 
ในจังหวัดสุรินทร์ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณโดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือสำหรับในการรวบรวม
ข้อมูลระดับความสุขในการทำงานท่ีมีผลต่อความผูกพันในองค์กรของบุคลากร และมีวิธีดำเนินการวิจัย ดังนี ้
     3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
           3.1.1 ประชากร 
                  ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ ได้แก่ เป็นประชากรจากสำนักงานเทศบาล ในจังหวัดสุรินทร์ 28 แห่ง 
จำนวน 2,385 คน (Surin Province Local Administrative Organization information, 2023) 
           3.1.2 กลุ่มตัวอย่าง     
           กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ข้าราชการ ลูกจ้างประจำ พนักงานจ้างตามภารกิจ และพนักงานจ้างทั่วไปที่ปฏิบัติงานใน
สำนักงานเทศบาล ภายในเขตจังหวัดสุรินทร์ จำนวน 345 คน ซึ่งได้จากการคำนวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่างตามสูตรของ 
ทาโร ยามาเน่ (Yamane, 1973) 
       3.2 การสร้างเคร่ืองมือในการวิจัย 
  เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัยเป็นแบบสอบถามที่ผู้วิจัยได้สร้างขึ้นเอง โดยมีขั้นตอนในการดำเนินการดังต่อไปนี้ 
  3.2.1 สร้างแบบสอบถาม โดยนำข้อมูลจากแนวคิด ทฤษฎี เอกสาร ตำราวิชาการ และงานวิจัยต่างๆ ที่
เกี่ยวข้อง เพื่อนำมาเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 
  3.2.2 นำข้อมูลที่ได้มาสร้างแบบสอบถามฉบับร่าง โดยกำหนดประเด็นเนื้อหา และขอบเขตที่ต้องการประเมิน 
ให้ครอบคลุมกับเนื้อหา โดยพิจารณาจากวัตถุประสงค์ กรอบแนวคิด และสมมติฐานการวิจัย 
  3.2.3 นำแบบสอบถามที่สร้างขึ้นเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาเพื่อพิจารณาความครบถ้วน  ถูกต้อง เหมาะสม 
และครอบคลุมเนื้อหาของการวิจัย และแก้ไขปรับปรุงตามคำแนะนำของอาจารย์ที่ปรึกษา 
  3.2.4 นำข้อคำถามที่สร้างขึ้นให้ผู้ทรงวุฒิ จำนวน 3 ท่านตรวจสอบคุณภาพความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Index 
of Consistency : IOC) ของแบบสอบถาม และแปลผลค่า IOC ที่ค่าคำนวณได้ โดยเลือกเฉพาะข้อคำถามที่มีค่าดัชนี
ระหว่าง 0.67-1.00 ส่วนข้อใดที่มีค่าเฉลี่ยต่ำกว่า 0.5 จะถูกตัดออก เป็นการสอบถามเกี่ยวกับความสุขในการทำงานของ
บุคลากรสำนักงานเทศบาล ในจังหวัดสุรินทร์ จำนวน 18 ข้อ และแบบสอบถามเกี่ยวกับความผูกพันในองค์กรของ
บุคลากรสำนักงานเทศบาล ในจังหวัดสุรินทร์ จำนวน 15 ข้อ 
  3.2.5 แก้ไขข้อคำถามแล้วจัดแบบสอบถามตามข้อเสนอแนะของผู้ทรงวุฒิและอาจารย์ที่ปรึกษา 
  3.2.6 นำแบบสอบถามไปทดลองใช้ (Try Out) กับกลุ่มตัวอย่างท่ีไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย จำนวน 30 
ชุด จากนั้นนำมาตรวจให้คะแนน และหาค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามทั้งฉบับ ในข้อที่มีลักษณะคำถามแบบมาตรา
ส่วนประเมินค่า โดยใช้ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา (Co-efficient Alpha - α) ของครอนบราค มีค่ามากกว่าหรือเท่ากับ 0.70 
(Cronbach, 1970)  
   การทดสอบค่าความน่าเชื่อมั่น (Relaibility) ของแบบสอบถาม โดยใช้แบบสอบถามจำนวน 30 ชุด ซึ่งไมใ่ช่
กลุ่มตัวอย่างในการวิจัย เพื่อหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (Co-efficient Alpha - α) ของครอนบราค (Cronbach) ได้ค่า
สัมประสิทธ์ิแอลฟา เท่ากับ 0.98 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.70 
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       3.3 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บข้อมูล 
             เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลในครั้งนี ้ได้แก่ แบบสอบถาม แบ่งออกเป็น 4 ตอน ดังนี ้
              ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นข้อมูลส่วนบุคคลของบุคลากรที่ทำงานสำนักงานเทศบาล 
ในจังหวัดสุรินทร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ตำแหน่งงาน และระยะเวลาใน
การทำงาน คำถามเป็นแบบเลือกตอบ (Multiple Choice Question) มีล ักษณะเป็นแบบ Nominal scale และ 
Ordinal Scale 
              ตอนที่ 2 ความสุขในการทำงานที่มีผลต่อความผูกพันในองค์กรของบุคลากรสำนักงานเทศบาล ในจังหวัด
สุรินทร์ จำนวน 3 ด้าน ได้แก่ ด้านการมีส่วนร่วมในงาน ด้านความพึงพอใจในงาน และด้านความผูกพันทางจิตใจต่อ
องค์กร คำถามเป็นแบบปิด (Close - Ended Questions) มาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) โดยใช้วิธีของ ลิเคริท์ 
(Likert) 
   ตอนที่ 3 ความสุขในการทำงานที่มีผลต่อความผูกพันในองค์กรของบุคลากรสำนักงานเทศบาล ในจังหวัด
สุรินทร์ จำนวน 3 ด้าน ได้แก่ ความมุ่งมั่นทางอารมณ์ ความมุ่งมั่นเชิงบรรทัดฐาน และความมุ่งมั่นอย่างต่อเนื่อง ลักษณะ
คำถามเป็นแบบปิด (Close - Ended Questions) แบบมาตรส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ตามวิธีของลิเคิร์ท 
(Likert) 
             ตอนท่ี 4 ข้อเสนอแนะของผู้ตอบแบบสอบถาม 
     3.4 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
          ผู้วิจัยได้ดำเนินการในการวิเคราะห์ข้อมูล ตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย ดังต่อไปนี้ 
  1. การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างในแบบสอบถามตอนที่ 1 ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
สถานภาพสมรส รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ตำแหน่งงาน และระยะเวลาในการทำงาน โดยใช้วิธีการหาความถี่ และค่าร้อยละ  
  2. การวิเคราะห์ข้อมูลในส่วนที่เกี่ยวกับความสุขในการทำงานที่มีผลต่อความผูกพันในองค์กรของบุคลากร
สำนักงานเทศบาล ในจังหวัดสุรินทร์ ในแบบสอบถามตอนที่ 2 และตอนที่ 3 ใช้วิธีหาค่าเฉลี่ย ( χ̅ ) และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D.)              
  3. หาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรความสุขในการทำงาน และตัวแปรความผูกพันในองค์กรของบุคลากร
สำนักงานเทศบาล ในจังหวัดสุรินทร์ โดยใช้สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน     
         4. การวิเคราะห์ระดับการส่งผลของความสุขในการทำงานท่ีมีผลตอ่ความผูกพันในองค์กรของบุคลากรสำนักงาน
เทศบาล ในจังหวัดสุรินทร์ โดยใช้การวิเคราะห์แบบถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพื่อค้นหา
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตาม (Y)  ได้แก่ ความผูกพันต่อองค์กร ประกอบด้วย 1) ความมุ่งมั่นทางอารมณ์ 2) ความ
มุ่งมั่นเชิงบรรทัดฐาน และ 3) ความมุ่งมั่นอย่างต่อเนื่องกับตัวแปรอิสระ (X) หรือตัวแปรพยากรณ์ หรือตัวแปรทำนาย 
(Predictor Variable) ได้แก่ ความสุขในการทำงาน ประกอบด้วย 1) ด้านการมีส่วนร่วมในงาน 2) ด้านความพึงพอใจใน
งาน และ 3) ด้านความผูกพันทางจิตใจต่อองค์กร และสร้างสมการพยากรณ์ในรปูคะแนนดิบ หรือในรูปคะแนนมาตรฐาน 
  5. วิเคราะห์ข้อมูลที่เป็นปัญหาอุปสรรค และข้อเสนอแนะต่อบุคลากรสำนักงานเทศบาล ในจังหวัดสุรินทร์ โดย
วิธีการวิเคราะห์เนื้อความ (Content Analysis) สรุปแล้วนำเสนอในเชิงบรรยาย 
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4. สรุปผลการวิจัย 
    4.1 ข้อมูลเชิงพรรณนา  
 ตารางท่ี 1 ผลการศึกษาข้อมูลทัว่ไปส่วนบุคคลของบุคลากรสำนักงานเทศบาล ในจังหวัดสรุินทร ์
   ข้อมูลทั่วไป        จำนวน (n=345)     ร้อยละ (100.00) 
1. เพศ          
 ชาย          165      47.80 
 หญิง                     180    52.20 
2. อายุ 
 ต่ำกว่า 30 ป ี          83    24.00 
 30 – 40 ปี                               170       49.30 
              41 – 50 ป ี                      68    19.70 
 51 ปีขึ้นไป                       24                 7.00 
3. สถานภาพ 
   โสด                              179     51.90 
   สมรส        145     42.00 
   หม้าย/หย่าร้าง                                                    21                                 6.10 
4. ระดับการศึกษา 
    ต่ำกว่าปริญญาตรี       110     31.90 
                ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า                 218     63.20 
   สูงกว่าปริญญาตรี         17       4.90 
5. ตำแหน่งงาน 
    รับราชการ                  126                36.50 
    ลูกจ้างประจำ                    88                                25.50 
    พนักงานจ้างตามภารกิจ        39                           11.30 
    พนักงานจ้างทั่วไป                    92                                26.70 
6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
    ต่ำกว่า 15,000 บาท      122        35.40   
    15,000-30,000 บาท      182      52.80 
    30,001-45,000 บาท                                           36                                 10.40 
    45,001 บาทขึ้นไป         5         1.40 
7. ระยะเวลาในการทำงาน 
     1-5 ปี                               91                                 26.40 
     6-10 ปี                              133                                 38.60 
     11-15 ปี         70                                 20.30 
     15 ปีขึ้นไป                    51                                 14.80 
     จากตารางที่ 1 ผลการศึกษาข้อมูลทั่วไปส่วนบุคคลของบุคลากรสำนักงานเทศบาล ในจังหวัดสุรินทร์ พบว่า เพศ 
บุคลากรส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จำนวน 180 คน คิดเป็นร้อยละ 52.20 อายุ บุคลากรส่วนใหญ่มีอายุอยู่ระหว่าง 30-40 
ปี จำนวน 170 คน คิดเป็นร้อยละ 49.30 สถานภาพ บุคลากรส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จำนวน 179 คน คิดเป็นร้อยละ 
51.90 ระดับการศึกษา บุคลากรส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า จำนวน 218 คน คิดเป็นร้อยละ 
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63.20 ตำแหน่งงาน บุคลากรส่วนใหญ่มีตำแหน่งข้าราชการ จำนวน 126 คน คิดเป็นร้อยละ 36.50 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
บุคลากรส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี ่ยต่อเดือนอยู่ระหว่าง 15,000-30,000 บาท จำนวน 182 คน คิดเป็นร้อยละ 52.80 
ระยะเวลาในการทำงาน บุคลากรส่วนใหญ่มีอายุงานอยู่ระหว่างอายุ 6-10 ปี จำนวน 133 คน คิดเป็นร้อยละ 38.60 
 
ตารางที่ 2 ผลการศึกษาระดับความคิดเห็นความสุขในการทำงานของบุคลากรสำนักงานเทศบาล ในจังหวัดสุรินทร์  

 จากตารางที่ 2 พบว่า บุคลากรสำนักงานเทศบาล ในจังหวัดสุรินทร์มีความคิดเห็นเกี่ยวกับความสุขในการทำงาน
โดยรวมอยู่ในระดับมาก (χ̅=4.38) และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ค่าเฉลี่ยสูงสุด คือด้านการมีส่วนร่วมในงาน 
(χ̅=4.47) รองลงมา คือด้านความพึงพอใจในงาน (χ̅=4.36) และต่ำสุด คือด้านความผูกพันทางจิตใจต่อองค์กร (χ̅=4.32) 
  
ตารางที่ 3 ผลการศึกษาระดับความคิดเห็นที่มีผลต่อความผูกพันในองค์กรของบุคลากรสำนักงานเทศบาล ในจังหวัด
สุรินทร์ 

ผูกพันในองค์กร χ̅ S.D. แปลผล 
1. ด้านความมุ่งมั่นทางอารมณ ์ 4.35 0.52 มาก 
2. ด้านความมุ่งมั่นเชิงบรรทัดฐาน 4.33 0.52 มาก 
3. ด้านความมุ่งมั่นอย่างต่อเนื่อง 4.11 0.60 มาก 

รวม 4.26 0.55 มาก 
     จากตารางที่ 3 พบว่า บุคลากรสำนักงานเทศบาล ในจังหวัดสุรินทร์มีความคิดเห็นต่อความผูกพันในองค์กร 
โดยรวมอยู่ในระดับมาก (χ̅=4.26) และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ค่าเฉลี่ยสูงสุด คือด้านความมุ่งมั่นทางอารมณ์ 
(χ̅=4.35) รองลงมา คือด้านความมุ่งมั่นเชิงบรรทัดฐาน (χ̅=4.33) และต่ำสุด คือด้านความมุ่งมั่นอย่างต่อเนื่อง (χ̅=4.11) 
 
ตารางที่ 4 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ความสุขในการทำงานที่มีผลต่อความผูกพันในองค์กรของบุคลากรสำนักงาน
เทศบาล ในจังหวัดสุรินทร์ 

ตัวแปรการวิจัย  X1   X2 X3                Y 
ด้านการมีส่วนร่วมในงาน                  (X1)  1 0.724  0.738          0.750 
ด้านความพึงพอใจในงาน                  (X2)    1 0.800          0.817 
ด้านความผูกพันทางจิตใจต่อองค์กร     (X3) 
ความผูกพันในองค์กร                      (Y) 

    1              0.838 
                    1 

* มีนัยสำคัญที่ 0.05 
     จากตารางที ่4 พบวา่ ความสุขในการทำงานของบุคลากรสำนักงานเทศบาล ในจังหวัดสุรินทร์ 3 ด้าน ประกอบด้วย 
ด้านการมีส่วนร่วมในงาน ด้านความพึงพอใจในงาน และด้านความผูกพันทางจิตใจต่อองค์กร มีความสัมพันธ์กันใน
ทางบวกมีผลต่อความผูกพันในองค์กรของบุคลากรสำนักงานเทศบาล ในจังหวัดสุรินทร์ ปรากฏผล ดังนี ้
  ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรความสุขในการทำงาน ทั้ง 3 ด้าน มีความสัมพันธ์กันในทางบวกอยู่ในระดับ
มาก โดยค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ อยู่ระหว่าง 0.724 ถึง 0.800 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

ความสุขในการทำงาน  χ̅ S.D. แปลผล 
1. ด้านการมสี่วนร่วมในงาน 4.47 0.46 มาก 
2. ด้านความพึงพอใจในงาน 4.36 0.53 มาก 
3. ด้านความผูกพันทางจิตใจต่อองค์กร 4.32 0.55 มาก 

รวม 4.38 0.51 มาก 
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 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรความสุขในการทำงาน ทั้ง 3 ด้าน มีผลต่อความผูกพันในองค์กรในภาพรวม 
มีความสัมพันธ์กันในทางบวกอยู่ในระดับมากถึงระดับมากที่สุด  โดยค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ อยู่ระหว่าง 0.750 ถึง 
0.838 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
     4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
ตารางที่ 5 แสดงการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณระดับความสขุในการทำงานท่ีมีผลต่อความผูกพัน
ในองค์กรสำนักงานเทศบาล ในจังหวัดสุรินทร์                                                                                                                                                                                   

                                                                                                                      (n = 345) 
ตัวแปร B SEb β t P-value VIF 

a = 0.284             2.232 0.026  
ด้านการมสี่วนร่วมในงาน (X1) 0.208 0.044 0.190 4.732 0.000* 2.464 
ด้านความพึงพอใจในงาน (X2) 0.318 0.043 0.338 7.474 0.000* 3.117 
ด้านความผูกพันทางจิตใจต่อองค์กร (X3) 0.385 0.042 0.428 9.268 0.000* 3.256 
            R = 0.881, R2 = 0.777; Adjusted R2 = 0.775; SEest = ±0.238; F = 395.758; sig = 0.000 

* มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
     จากตารางที่ 5 พบว่า ระดับความสุขในการทำงานที่มีผลต่อความผูกพันในองค์กรสำนักงานเทศบาล ในจังหวัด
สุรินทร์ในภาพรวม มีการส่งผลอยู่ในระดับมาก มีค่าเท่ากับ 0.777 หรือร้อยละ 77.7 มีค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานใน
การพยากรณ์เท่ากับ ±0.238 เมื่อทดสอบแล้ว พบว่า มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จำนวน 3 ด้าน ประกอบด้วย 
ด้านการมีส่วนร่วมในงาน (B=0.208) ด้านความพึงพอใจในงาน (B=0.318) และด้านความผูกพันทางจิตใจต่อองค์กร (B=
0.385) โดยตัวพยากรณ์ที่ทำนายได้ดีที่สุด ได้แก่ ด้านความผูกพันทางจิตใจต่อองค์กร โดยสมการพยากรณ์ความสุขใน
การทำงานที่มีผลต่อความผูกพันในองค์กรสำนักงานเทศบาล ในจังหวัดสุรินทร์ เมื่อนำทุกด้านเข้าสมการได้สมการ
พยากรณ์เชิงเส้นตรงในรูปแบบคะแนนดิบ เป็นดังนี้ 
 Y = a+b1X1 + b2X2 + b3X3 
 Y = 0.284+0.208X1 0.318X2 +0.385X3 
 จากสมการ แทน ความผูกพันในองค์กร (Y) ด้านการมีส่วนร่วมในงาน (X1) ด้านความพึงพอใจในงาน (X2) และด้าน
ความผูกพันทางจิตใจ (X3) ซึ่งสามารถพยากรณ์ได้ในภาพรวมร้อยละ 77.7 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
5. อภิปรายผล 
     การศึกษาวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาเรื่อง ความสุขในการทำงานที่มีผลต่อความผูกพันในองค์กรของบุคลากร
สำนักงานเทศบาล ในจังหวัดสุรินทร์ เพื่อให้ทราบถึงระดับความคิดเห็นด้านความสุขในการทำงานและความผูกพันต่อ
องค์กรของพนักงาน เพื่อให้องค์กรสามารถนำข้อมูลการศึกษาไปใช้ในการหาแนวทางการสรา้งความสุขในการทำงานและ
ความผูกพันต่อองค์กร และใช้เป็นแนวทางในการบริหารทรัพยากรมนุษย์ให้เกิดประโยชน์สูงสุด สามารถสรุปอภิปราย
ผลได้ดังนี้ 
 5.1 ผลการศึกษาระดับความคิดเห็นความสุขในการทำงานของบุคลากรสำนักงานเทศบาลในจังหวัดสุรินทร์ 
พบว่า บุคลากรมีความคิดเห็นเกี่ยวกับความสุขในการทำงาน ภาพรวมอยู่ในระดับมาก (χ̅=4.38) เมื่อพิจารณาเป็นราย
ด้านพบว่ามีความคิดเห็นมากทุกด้าน ได้แก่ ด้านการมีส่วนร่วมในงาน (χ̅=4.47) ด้านความพึงพอใจในงาน (χ̅=4.36) 
และด้านความผูกพันทางจิตใจต่อองค์กร (χ̅=4.32) ซึ่งด้านความสัมพันธ์ในที่ทำงานมีค่าเฉลี่ยสูงเป็นอันดับแรกเนื่องจาก
บุคลากรมีความกระตือรือร้นกับการทำงาน เมื่อตื่นขึ้นในตอนเช้า มีความรู้สึกว่าอยากจะไปทำงาน ในการทำงานแตล่ะ
วันรู้สึกว่าเวลาผ่านไปเร็วมาก มีความเพลิดเพลินกับการทำงาน มุ่งมั่นที่จะทำงานให้สำเร็จตามเป้าหมายที่ตั้งไว้ และมี
ความสุขทุกครั้งท่ีได้ทำงาน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Adnan Bataineh (2019) ได้ศึกษาเรื่องผลกระทบความสมดุล
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ระหว่างชีวิตและงาน ความสุขในการทำงาน และผลการปฏิบัติงานของพนักงานในจอร์แดน พบว่าภาพรวมอยู่ในระดับ
มาก (χ̅=3.62) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่ามีความคิดเห็นมากทุกด้าน ได้แก่ ด้านความสมดุลระหว่างชีวิตและการ
ทำงาน (χ̅=3.84) ด้านการมีส่วนร่วมในงาน (χ̅=3.54) ด้านความพึงพอใจในงาน (χ̅=3.52) และด้านความสุขในการ
ทำงาน (χ̅=3.51) และอยู่ในระดับปานกลาง จำนวน 1 ด้าน ได้แก่ ด้านความผูกพันทางจิตใจต่อองค์กร และมีความ
สอดคล้องกับงานวิจัยของ (Chatthawee, 2021) ที่พบว่า ปัจจัยที่มีความความสัมพันธ์ต่อการทำงานของพนักงาน
องค์การบริหารส่วนตำบลเขาคันทรง อำเภอศรีราชา จังหวัดชลบุรี มีความสัมพันธ์กันมากที่สุด โดยด้านความ
กระตือรือร้นในการทำงานมากที่สุด (χ̅=3.47) รองลงมาคือด้านความรื่นรมย์ในการทำงาน (χ̅= 3.39) และด้านที่ต่ำสุด
ได้แก่ ด้านความพึงพอใจในงาน (χ̅=3.32)      
  5.2 ผลศึกษาระดับความคิดเห็นที่มีผลต่อความผูกพันต่อองค์กรของบุคลากรสำนักงานเทศบาล ในจังหวัด
สุรินทร์ พบว่า ระดับความผูกพันต่อองค์กรของบุคลากรภาพรวมอยู่ในระดับมาก (χ̅=4.26) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน
พบว่ามีความคิดเห็นมากทุกด้าน ได้แก่ ด้านความมุ่งมั่นทางอารมณ์ (χ̅=4.33) ด้านความมุ่งมั่นเชิงบรรทัดฐาน (χ̅=4.33) 
และด้านความมุ่งมั่นอย่างต่อเนื่อง (χ̅=4.11) ซึ่งด้านความสัมพันธ์ในที่ทำงานมีค่าเฉลี่ยสูงเป็นอันดับแรกเนื่องจาก
บุคลากรมีความเชื่อมั่น ศรัทธาในองค์กร มีความเต็มใจที่จะอุทิศกำลังกายและกำลังใจ เพื่อปฏิบัติภารกิจขององค์กร 
เปรียบเสมือนองค์กรเป็นส่วนหนึ่งของ “ครอบครัว” และองค์กรแห่งนี้มีความสำคัญอย่างมากสำหรับตน ซึ่งสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ Faloye (2014) ได้ศึกษาเรื่องความความผูกพันขององค์กร และความตั้งใจที่จะลาออกพนักงานใน
องค์กรทหารไนจีเรีย พบว่า องค์ประกอบ 3 ด้าน คือ ด้านความมุ่งมั่นทางอารมณ์ ด้านความมุ่งมั่นเชิงบรรทัดฐาน และ
ด้านความมุ่งมั่นอย่างต่อเนื่อง เมื่อพิจารณาในภาพรวม อยู่ในระดับมาก แสดงว่า พนักงานในองค์กรทหารไนจีเรียส่วน
ใหญ่มีความคิดเห็นเชิงบวก ทั้งนี้เนื่องมาจากเกิดความสบายใจในงาน มีความปรารถนาที่จะไม่ลาออกจากงานปัจจุบัน 
และทำงานอยู่กับองค์กรต่อไป และสอดคล้องกับงานวิจัยของ (Chadaporn et al., 2022) ได้ศึกษาคุณภาพชีวิตในการ
ทำงานและวัฒนธรรมองค์กรที่ส่งผลต่อความผูกพันต่อองค์กรของบุคลากรองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่น  ในเขตอำเภอ
พรรณนานิคม จังหวดสกลนคร ผลการวิจัยพบว่า โดยรวมระดับความผูกพันอยู่ในระดับมาก (χ̅=3.88) เมื่อพิจารณาใน
ภาพรวมอยู่ในระดับมากทุกด้าน ซึ่งแสดงให้เห็นว่าความผูกพันต่อองค์กรนั้นเป็นปัจจัยสำคัญที่บ่งบอกถึงความรู้สึกของ
แต่ละบุคคลเกี่ยวกับงานและองค์กรของตน เพราะบุคลากรที่มีความผูกพันต่อองค์กรจะทำให้เกิดความต้องการไมค่ิดที่
จะลาอออกจากงาน และจะอยู่ต่อกับองค์กรต่อไป  
  5.3 ผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณความสุขในการทำงานที่ส่งผลต่อความผูกพันในองค์กรของบุคลากร 
สำนักงานเทศบาล ในจังหวัดสุรินทร์ พบว่า ความสุขในการทำงาน ด้านความผูกพันทางจิตใจต่อองค์กรส่งผลต่อความ
ผูกพันในองค์กรของบุคลากรโดยรวม นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจากบุคลากรมีความรู้สึกว่าตนเป็นส่วนหนึ่ง
ขององค์กร มีความตั้งใจที่จะทำงานอยู่กับองค์กรจนกว่าเกษียณอายุราชการ รู้สึกภูมิใจที่ได้บอกผู้อื่นว่าได้ทำงานร่วมกับ
องค์กรของตน และรู้สึกมีความสุขมากท่ีได้ใช้เวลาที่เหลือในอาชีพการทำงานกับองค์กร ผลการวิจัยในครั้งน้ีสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Algarni & Alemeri (2023) ได้ศึกษาเรื่องบทบาทของการมีส่วนร่วมของพนักงาน ความพึงพอใจในงาน 
และความมุ่งมั่นขององค์กรต่อความสุขในการทำงานขององค์กรซาอุดิอาระเบีย  ซึ่งพบว่า ความสุขในการทำงานใน
ภาพรวมมีความสัมพันธ์อยู่ในระดับที่มีนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 ทุกด้าน โดยด้านความมุ่งมั่นขององค์กร มีความสัมพันธ์
สูงสุด (R=0.729) รองลงมาคือ ด้านความพึงพอใจในงาน โดยมีสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (R=0.193) และด้านการมีส่วน
ร่วมในงาน (R=0.177) สอดคล้องกับงานวิจัยของ Grego Planer (2019) ได้ศึกษาเรื่องความสัมพันธ์ระหว่างองค์กร 
ความผูกพันต่อองค์กรและพฤติกรรมการเป็นพลเมืองขององค์กรในองค์กรภาครัฐและเอกชนในประเทศโปแลนด์ พบว่า 
ความสัมพันธ์ระหว่างแต่ละมิติของความผูกพันต่อองค์กรและพฤติกรรมการเป็นพลเมืองขององค์กรในองค์กรในภาพรวม
แล้วมีความสัมพันธ์กันในระดับที่มีนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 โดยด้านความมุ่งมั่นทางอารมณ์ มีความสัมพันธ์สูงสุด 
รองลงมาคือ ด้านความมุ ่งมั ่นเชิงบรรทัดฐาน และด้านความมุ ่งมั ่นอย่างต่อเนื ่อง ซึ ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
(Awatchapong & Chinson, 2018) ได้ศึกษา ความสุขในการทำงานที่มีผลต่อความผูกพันต่อองค์กรของพนักงานบริษทั 
แลนด์ แอนด์ เฮ้าส์ จำกัด (มหาชน) โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านความสำเร็จในงาน 
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(β=.409) และด้านความรักในงาน (β=.293) มีอิทธิพลต่อความผูกพันต่อองค์การของพนักงานมากที่สุด อย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และสอดคล้องกับงานวิจัยของ (Saowanee et al., 2024) ที่พบว่า ความสุขในการ
ทำงานของบุคลากรทั้งภาพรวมและรายด้านอยู่ในระดับมาก ได้ร้อยละ 57.20 (R2= 0.572) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน ด้านการติดต่อสัมพันธ์  (β=.468) ด้านความสำเร็จในงาน (β=.331) และด้าน
ความรักในงาน (β=.324) ซึ่งมีผลต่อความผูกพันต่อองค์การของบุคลากรองค์การบริหารส่วนตำบล ในเขตเมืองนครพนม 
จังหวัดนครพนมมากท่ีสุด 
 
6. ข้อเสนอแนะ 
    6.1 ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย 
         การวิจัยครั ้งนี้ทำให้ทราบถึงความสุขในการทำงานที่มีผลต่อความผูกพันในองค์กรของบุคลากรสำนักงาน
เทศบาล ในจังหวัดสุรินทร์ เพื่อเป็นแนวทางให้ผู้บริหารหรือหัวหน้างานนำไปปรับปรุงแก้ไขเหมาะสมกับความต้องการ
ของบุคลากรมากที่สุดจากปัจจัยความสุขในการทำงานที่มีผลต่อความผูกพันในองค์กร ด้านความผูกพันทางจิตใจต่อ
องค์กร ควรให้ความสำคัญเกี่ยวกับความผูกพันต่อองค์กรมากข้ึน ควรมีนโนบายในการแนะแนวทางในการปฏิบัติงานแก่
พนักงานให้มีส่วนร่วมในองค์กรมากขึ้น เพื่อให้พนักงานมีความรู้สึกว่าเป็นส่วนหนึ่งขององค์กรมีความสำคัญต่อองค์กร 
จะส่งผลให้พนักงานเกินแรงบันดาลใจในการปฏิบัติหน้าที่ของตนได้อย่างมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน 
 6.2 ข้อเสนอแนะเพ่ือทำการวิจัยคร้ังต่อไป 
  1. การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณมีลักษณะเฉพาะเพื่อทดสอบสมมติฐานการวิจยัที่เกี่ยวข้องในครั้งตอ่ไป 
ควรเพิ่มการทำวิจัยเชิงคุณภาพ เพื่อให้เห็นความแตกต่างของข้อมูลเชิงลึกจากมุมมองของพนักงานมากกว่าผลการ
วิเคราะห์จากค่าสถิติเพียงด้านเดียว  
  2. ควรศึกษาคุณภาพชีวิตในการปฏิบัติงานของบุคลากรสำนักงานเทศบาล ในจังหวัดสุรินทร์  
  3. ควรศึกษาปัญหาและอุปสรรคในการปฏิบัติงานของบุคลากรสำนักงานเทศบาล ในจังหวัดสุรินทร์ 
 
7. องค์ความรู้ใหม่จากการวิจัย 
    ผลการวิจัยในครั้งนี้ พบว่า ความสุขในการทำงานของบุลากรสำนักงานเทศบาล ในจังหวัดสุรินทร์ ด้านความผูกพัน
ทางจิตใจต่อองค์กร ส่งผลต่อความผูกพันในองค์กรของบุคลากรสำนักงานเทศบาล ในจังหวัดสุรินทร์อยู่ในระดับมาก
อย่างมีนัยสำคัญ ซึ่งเกี่ยวกับความรู้สึกรัก รู้สึกว่าตนเป็นส่วนหนึ่งขององค์กร มีความตั้งใจที่จะทำงานอยู่กับองค์กรจน
เกษียณอายุราชการ ดังนั้น ควรสร้างความผูกพันที่พนักงานมีต่องานและองค์กร ที่มีประสิทธิภาพให้แก่บุคลากรภายใน
องค์กร จะทำให้ทุกคนตระหนักถึงความสำคัญของหน้าที่ของตนเองที่ได้รับมอบหมาย ซึ่งจะทำให้บุคลากรรู้สึกเปน็ส่วน
หนึ่งขององค์กร การดูแลเอาใจใส่ขององค์กร ทำให้บุคลากรต้องการทำงานร่วมกันกับองค์กรในระยาว และเกิดความ
จงรักภักดีต่อองค์กรได้ในท่ีสุด 
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การศึกษาอิทธิพลของตัวแปรกำกับด้านเพศชาย เพศหญิง และเพศทางเลือก 
ต่อความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมการตลาด 7Ps กับความตั้งใจใช้บริการเสริมความงามซ้ำ 

A Study of Influence of Moderating Variables of Male, Female, and LGBTQ on the Relationship 
between the 7Ps Marketing Mix and the Intention to Repurchase Beauty Enhancement Services 

 
พรทิพย์ ตันติวิเศษศักดิ์ (Pornthip Tantivisethsak)1 

เพียรใจ โพธิ์ถาวร (Pienjai Phothavorn)2* 
 

บทคัดย่อ  
การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาอิทธิพลของส่วนประสมการตลาด7Ps ที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการ

เสริมความงามซ้ำ 2) ศึกษาอิทธิพลตัวแปรกำกับด้านเพศต่อความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมการตลาด 7Ps และความ
ตั้งใจใช้บริการเสริมความงามซ้ำ 3) ศึกษาและเปรียบเทียบความแตกต่างทางเพศที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการเสริม
ความงามซ้ำ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบสุ่ม โดยมีประชากร คือ คนไทยที่เคยใช้บริการ
เสริมความงามและอาศัยอยู่ในไทยระหว่างที่ทำแบบสอบถาม อายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป แบ่งเป็นเพศหญิง เพศชาย และเพศ
ทางเลือกอย่างละ 200 คน รวม 600 คน โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูล สถิติที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ ความถี่ ค่า
ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) การวิเคราะห์
ความสัมพันธ์ (Pearson Correlation) การวิเคราะห์ความสัมพันธ์และพยากรณ์ด้วยสมการถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) และการวิเคราะห์ One-way ANOVA  

ผลการวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างมีการแจกแจงปกติ และตัวแปรอิสระที่ศึกษาไม่มี   Multicollinearity ค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของปัจจัยส่วนประสมการตลาด 7Ps กับความตั้งใจใช้บริการเสริมความงามซ้ำ มีค่าระหว่าง 
0.426 - 0.739 ผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณแบบ Enter พบว่าส่วนประสมการตลาด 7Ps ส่งผลเชิงบวกกับความตั้งใจ
ใช้บริการเสริมความงามซ้ำอย่างมีนัยสำคัญ สามารถพยากรณ์ได้ร้อยละ 28.90 (R2)  และเมื่อมีเพศเป็นตัวกำกับทำให้ค่า
พยากรณ์เพิ่มขึ้นเป็นร้อยละ 29.80 (R2) นอกจากน้ียังพบว่าเพศท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการเสรมิความงาม
ซ้ำต่างกัน ผลการวิจัยนี้จะเป็นประโยชน์ใหผู้้ประกอบการบริการเสริมความงามเข้าใจความต้องการของลูกค้าแต่ละกลุ่ม 
และทำการออกแบบกลยุทธ์ที่เหมาะสมได้ บทความวิจัยนีไ้ด้รับการรับรองจากคณะกรรมการจริยธรรมการวิจัยในมนุษย์
จากมหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์ หมายเลขใบรับรอง COA011/67 
 
คำสำคัญ: ส่วนประสมการตลาดบริการ (7Ps) เพศทางเลือก ความตั้งใจซื้อซ้ำ ความหลากหลายทางเพศ 

 
 Abstract   

This research aimed to (1) examine the influence of the 7Ps marketing mix on repeat intentions 
for beauty enhancement services, (2) investigate the moderating effect of gender on the relationship 
between the 7Ps marketing mix and repeat intentions, and (3) study and compare gender differences 
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affecting repeat intentions for beauty enhancement services. This quantitative study employed random 
sampling, targeting Thai individuals aged 18 and above who had previously used beauty enhancement 
services and resided in Thailand during the survey period. The sample included 600 participants, 
divided equally into females, males, and non-binary individuals (200 from each group). Data were 
collected through questionnaires. Statistical analyses included frequency, percentage, mean, standard 
deviation, inferential statistics, Pearson correlation analysis, multiple regression analysis, and one-way 
ANOVA. 

The findings indicated a normal distribution among the sample, with no multicollinearity 
detected among the independent variables. The correlation coefficients between the 7Ps marketing 
mix factors and repeat intentions ranged from 0.426 to 0.739. Multiple regression analysis (Enter 
method) showed that the 7Ps marketing mix positively and significantly influenced repeat intentions, 
explaining 28.90% of the variance (R²). When gender was included as a moderating variable, the 
predictive power increased to 29.80% (R²). Additionally, gender differences significantly affected repeat 
intentions. These findings provide valuable insights for beauty enhancement service providers to better 
understand the needs of diverse customer groups and develop appropriate strategies. This study was 
approved by the Human Research Ethics Committee of Dhurakij Pundit University, with approval 
certificate number COA011/67. 
 
Keywords: 7Ps Marketing Mix, LGBTQ, Repeat Purchase Intentions, Gender Diversity 
 
วันที่รับบทความ : 14 ตุลาคม 2567 วนัที่แก้ไขบทความ : 20 พฤศจกิายน 2567 วันที่ตอบรับตีพิมพบ์ทความ : 21 พฤศจิกายน 2567 
 
1. บทนำ  

1.1 ความเป็นมาและความสำคัญของงานวิจัย  
คนส่วนใหญ่ต่างให้ความสำคัญกับความสวยงามของตนเองเป็นอย่างมาก เพราะการมีบุคลิกภาพที่ดี มีรูปร่าง

หน้าตา ผิวพรรณที่เด็กกว่าอายุจริง และการมีสุขภาพแข็งแรงจะทำให้เกิดความมั่นใจในตนเอง โดยเฉพาะอย่างยิ่งใน
สังคมเมือง ไม่เพียงแต่ผู้สูงอายุท่ีสนใจในการเข้ารับบริการในคลินิกเสริมความงาม วัยรุ่น วัยทํางาน และไม่ว่าจะเป็นเพศ
หญิงหรือเพศชายที่อาศัยในสังคมเมืองก็ต้องการเข้ารับบริการสถานความงามเช่นกัน (เบญจวรรณ สระวัง และชุติมาวดี 
ทองจีน, 2561) รวมถึงสหัษฐา เมฆสุธีพิทักษ์ (2564) ที่พบว่าผู้หญิงข้ามเพศในไทยก็มีความต้องการทำศัลยกรรมความ
งามสไตล์เกาหลีด้วย เพราะปัจจัยด้านต่างๆ เช่น ปัจจัยด้านกระแสเกาหลี ปัจจัยด้านความไม่พอใจในรูปร่างของตนเอง
และภาวะเพศสภาพไม่ตรงกับเพศกำเนิด ปัจจัยด้านความรักและคู่ครอง ปัจจัยด้านทัศนคติต่อการทำศัลยกรรมสไตล์
เกาหลี และปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด 

ธุรกิจเสริมความงามของไทยในปัจจุบันมีการเติบโตมาก ตามข้อมูลของไทยพับลิก้า (2024) รายงานว่าตลาด
ความงามของไทยมีการเติบโตอย่างต่อเนื่องประมาณร้อยละ 2.3-3.6 ต่อป ีคิดจากมูลค่า 72,000-87,000 ล้านบาทในปี 
2562 และคาดการณ์ว่าจะขยายตัวถึง 193,000-248,000 ล้านบาทในปี 2570 ซึ ่งสอดคล้องกับข้อมูลของบริษัท       
เดอะมิทธ์ จำกัด (2566) ที่อ้างถึงสำนักงานนโยบายและยุทธศาสตร์การค้า (สนค.) ได้คาดการณ์ตลาดสินค้าความงามใน
ไทยปี 2567 จะมีมูลค่าประมาณ 32,551 ล้านบาท ขยายตัว 10.4% จากปีก่อนหน้า โดยมีปัจจัยหนุนการเติบโตของ
ตลาดสินค้าความงามไทยในปี 2567 คือ กำลังซื้อของผู้บริโภคที่ฟื้นตัว เทรนด์ความงามที่เปลี่ยนแปลงไปตามยุคสมัย 
และการเติบโตของช่องทางจำหน่ายออนไลน์ที่สะดวกสบาย ทำให้เข้าถึงผู้บริโภคได้ง่าย อีกทั้ง สนค. ยังแนะนำให้
ผู้ประกอบการสินค้าความงามไทยเร่งปรับตัวให้เข้ากับเทรนด์ความงามที่เปลี่ยนแปลงไป และพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้มีความ
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ทันสมัย รวมถึงตอบโจทย์ความต้องการที่แตกต่างของผู้บริโภคให้มากขึ้น สอดคล้องกับงานวิจัยของ ผลินสุ อังศุนากุล 
(2565) ที่กล่าวว่าในยุค New Normal สังคมไทยมีค่านิยมให้ความสำคัญกับความสวยความงามและสุขภาพผลักดันให้
ตลาดความงามในไทยมีการเติบโตขึ้นอย่างต่อเนื่อง และพบว่า ราคา ภาพลักษณ์แบรนด์จะทำให้ผู้ใช้บริการมีความ
ไว้วางใจและตั้งใจกลับไปใช้บริการเสริมความงามอีกครั้ง นอกจากสินค้าที่เกี่ยวข้องกับความงามเติบโตแล้ว ธุรกิจเสริม
ความงามก็มีการขยายตัวอย่างมาก จากผลการสำรวจของศูนย์วิจัยเศรษฐกิจและธุรกิจ ธนาคารไทยพาณิชย์ โดยกมล
มาลย์ แจ้งล้อมและคณะ (2567) พบว่าธุรกิจเสริมความงามมีโอกาสเติบโตสูง โดยเฉพาะผู้บริโภคกลุ่ม Gen Z และ 
LGBTQIA+ มีแนวโน้มให้ความสนใจเสริมความงามเพิ่มขึ้น อีกทั้งผู้ที่ผ่านการเสริมความงามมาแล้วมักจะมีการเสริม
ความงามมากกว่า 1 ประเภทและมักจะสนใจเสริมความงามอีกในอนาคต โดยผู้ใช้บริการให้ความสำคัญกับมาตรฐาน
ความปลอดภัยมากที่สุด และจากผลสำรวจพฤติกรรมการเข้าคลินิกเสริมความงามของ HonestDocs (2562) ของกลุ่ม
ตัวอย่างจำนวน 9,351 คน พบว่าเพศชายเข้าคลินิกเสริมความงามสัปดาห์ละ 1 ครั้งร้อยละ 27 และเข้ารับบริการ 2-3 
ครั้งต่อเดือนร้อยละ 5 ซึ่งสัดส่วนดังกล่าวสูงกว่าเพศหญิงที่เข้าคลินิกเสริมความงามสัปดาห์ละ 1 ครั้งมีเพียงร้อยละ 12 
และเข้ารับการบริการ 2-3 ครั้งต่อเดือนเพียงร้อยละ 4 นอกจากนี้การศึกษาของไทยพับลิก้า (2024) ยังพบว่าถึงแม้เพศ
จะต่างกัน แต่ความนิยมของประเภทการใช้บริการในลำดับต้นๆเหมือนกัน คือ ทั้งเพศหญิงและเพศชายนิยมทำจมูกและ
ตามากที่สุด ในระดับรองลงมาถึงจะมีความแตกต่างกัน คือ เพศหญิงนิยมยกกระชับใบหน้า ดูดไขมัน และทำหน้าอก 
ในขณะที่เพศชายนิยมโบท็อก ทรีตเม้นต์หน้า ร้อยไหม ปลูกผม และเพิ่มขนาดอวัยะเพศตามลำดับ ดังนั้นจะเห็นได้ว่า
เพศที่แตกต่างกันอาจจะมีความแตกต่างกันหรือคล้ายกันในการรับบริการเสริมความงาม และเนื่องจากกลุ่ม LGBT ของ
ไทยที่มีจำนวนประมาณ 3.7 ล้านคนในปี 2022 (LGBT Capital, 2023)  มีอัตราการใช้บริการเสริมความงามซ้ำเพิ่มขึ้น 
และเป็นกลุ่มที่มีอำนาจซื้อที่วัดจาก GDP เพิ่มขึ้นจาก 23 พันล้านดอลลาร์สหรัฐในปี 2019 เป็น 26 พันล้านดอลลาร์
สหรัฐในปี 2023  โดยมีจำนวนกลุ่ม LGBT ในไทยปี 2022 จึงเป็นตลาดที่น่าสนใจมาก (LGBT Capital, 2023) จากที่
กล่าวมาข้างต้นจึงเป็นที่มาของการศึกษาอิทธิพลของตัวแปรกำกับด้านเพศชาย  หญิง และเพศทางเลือกที่ส่งผลต่อ
ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมการตลาดบริการและความตั้งใจใช้บริการเสริมความงามซ้ำ  

1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย  
1. เพื่อศึกษาอิทธิพลของส่วนประสมการตลาด7Ps ทีส่่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการเสริมความงามซ้ำ 
2. เพื่อศึกษาอิทธิพลตัวแปรกำกับด้านเพศต่อความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมการตลาด7Ps และความตั้งใจ

ใช้บริการเสริมความงามซ้ำ 
3. เพื่อศึกษาและเปรียบเทียบความแตกต่างทางเพศที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการเสริมความงามซ้ำ 

1.3 ขอบเขตของการวิจัย  
คนไทยที่เคยใช้บริการเสริมความงาม และอาศัยอยู่ในประเทศไทยระหว่างที่ทำแบบสอบถาม อายุตั้งแต่ 18 

ปีขึ้นไป ทำการเก็บข้อมูลจากแบบสอบถามตั้งแต่เดือนกันยายนถึงต้นเดือนตุลาคม 2567 และตัวแปรที่ทำการศึกษา 
ประกอบด้วย ตัวแปรอิสระ คือ ส่วนประสมการตลาด 7Ps ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์/บริการ(Product/Service), ราคา
(Price), ช่องทางการจัดจำหน่าย (Place), การส่งเสริมการตลาด (Promotion), กระบวนการ (Process), บุคลากร
(People) และ สิ่งนำเสนอกายภาพ (Physical Evidence) โดยมีตัวแปรตาม คือ ความตั้งใจใช้บริการเสริมความงามซ้ำ 
และตัวแปรกำกับ คือ เพศ ประกอบด้วย เพศชาย เพศหญิง และเพศทางเลือก 

1.4  สมมติฐานการวิจัย 
  สมมติฐานท่ี 1 ส่วนประสมการตลาด7Ps ส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจใช้บริการเสริมความงามซ้ำ 
  สมมติฐานท่ี 2 ส่วนประสมการตลาด7Ps มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจใช้บริการเสริมความงามซ้ำ โดยมี
เพศเป็นตัวแปรกำกับ 
  สมมติฐานท่ี 3  เพศที่แตกต่างกันส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการเสริมความงามซ้ำตา่งกัน 
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1.5  กรอบแนวคิดในการวิจัย  
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

2. แนวคิดทฤษฎี  
2.1 ส่วนประสมการตลาดบริการ (7Ps) 
      Booms, B.H. and Bitner, M.J. (1981) กล่าวว่า ลักษณะเฉพาะของธุรกิจบริการที่ไม่สามารถจับต้องได้ 

ไม่สามารถเก็บรักษาได้เหมือนกับสินค้า ไม่สามารถกำหนดมาตรฐานที่ชัดเจนได้ทำให้มีการเพิ่มอีก 3Ps (People, 
Process และ Physical Evidence) ร่วมกับ 4Ps ที่มีอยู ่แล้วรวมเป็น 7Ps เช่นเดียวกับ Payne, A. (1993) ที ่เสนอ
แนวคิดเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดของตลาดบริการที่แตกต่างออกไป คือ นอกจากพื้นฐานของส่วนประสมทาง
การตลาดแล้วจะต้องมีการอบรมพนักงาน กระบวนการให้บริการ และสิ่งนำเสนอกายภาพ ซึ่งทั้ง 3 ส่วนนี้เป็นอกีปัจจัย
ของการให้บริการ และ Kotler.P & Armstong.G (2018) กล่าวว่า ส่วนประสมการตลาด 4Ps ประกอบด้วย ผลิตภณัฑ์ 
(Product), ราคา (Price), ช่องทางจัดจำหน่าย (Place) และการส่งเสริมการขาย (Promotion) ซึ่งเป็นพื้นฐานสำหรับ
สินค้าทั่วไป แต่สำหรับปัจจัยที่สำคัญในการส่งมอบบริการจำเป็นที่จะต้องมีการเน้นเรื ่องของพนักงาน  (People) 
กระบวนการ (Process) และสิ่งนำเสนอกายภาพ (Physical Evidence) ทำให้ส่วนประสมตลาดบริการจึงประกอบด้วย 
7Ps คือ ผลิตภัณฑ์ และบริการ (Product), ราคา (Price), ช่องทางจัดจำหน่าย (Place) การส่งเสริมการขาย 
(Promotion) บุคคล (People) กระบวนการ (Process) และสิ่งนำเสนอกายภาพ (Physical Evidence)  

2.2 เพศทางเลือกหรือกลุ่มคนทีม่ีความหลากหลายทางเพศ 
      เพศทางเลือก (LGBTQ) คือกลุ่มคนกลุ่มหนึ่ง ซึ่งมีอัตลักษณ์ทางเพศหรือรสนิยมทางเพศท่ีแตกต่างไปจาก

คนส่วนใหญ่ในสังคม หรือกลุ่มบุคคลที่มีความหลากหลายทางเพศ ประกอบด้วย L – Lesbian ผู้หญิงที่ชอบผู้หญิง
ด้วยกัน G – Gay ผู้ชายที่ชอบผู้ชายหรือคนที่ชอบเพศเดียวกัน B – Bisexual  คนที่ชอบทั้งผู ้ชายและผู้หญิง T – 
Transgender คือผู้หญิงหรือผู้ชายข้ามเพศที่ผ่าตัดเปลี่ยนแปลงเพศ Q – Queer  คือ คนที่ยังไม่แน่ใจในเพศหรือไม่มี
เพศตามที่สังคมกำหนด (อัญมณี สัจจาสัย, 2567) 

2.3 ความต้ังใจใช้บริการซ้ำ 
        ผลินสุ อังศุนากุล (2565) กล่าวว่า การตั้งใจใช้บริการซ้ำ หมายถึง ผู้บริโภคมีเจตนาเจาะจงกลับมาใช้
บริการในตราสินค้าใดสินค้าหนึ่งมากกว่าหน่ึงครั้ง เนื่องจากมีประสบการณ์และทัศนคติในเชิงบวกต่อการใช้บริการในครั้ง
แรก ซึ่งการที่ผู้บริโภคอยากกลับมาใช้บริการนั้นต้องเกิดจากการได้รับบริการตรงตามที่ได้คาดหวังหรือมากกว่า  โดย
ผู้บริโภคอาศัยความไว้วางใจในตราสินค้าเป็นพื้นฐานในการกลับมาใช้บริการซ้ำ  (Ahmad et al., 2016) การตั้งใจใช้
บริการซ้ำของลูกค้านั้นอาจมีการเปลี่ยนแปลงไปหากมีปัจจัยด้านราคาหรือคุณภาพที่ไม่ได้ตามที่หวังไว้  (Zeithaml, 

ส่วนประสมการตลาด 7Ps 
• ผลิตภัณฑ์และบรกิาร(Product/Service) 
• ราคา (Price) 
• ช่องทางการจัดจำหน่าย (Place)  
• การส่งเสรมิการตลาด (Promotion)  
• กระบวนการ (Process)   
• บุคลากร (People)  
• สิ่งนำเสนอกายภาพ (Physical)   

 
 

ความตั้งใจใช้บรกิาร
เสริมความงามซ้ำ 

• เพศชาย 
• เพศหญิง 
• เพศทางเลือก 
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V.A.,1988) ดังนั้น การที่ลูกค้ากลับมาใช้บริการซ้ำ จะขึ้นอยู่กับประสบการณ์ครั้งแรก แสดงให้เห็นว่าความไว้วางใจใน
ตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการกลับมาใช้บริการซำ้ของผู้บริโภคอย่างมีนัยสำคญั (Kurnianingrum, A., & Hidayat, A.,2020) 
 
3. วิธีดำเนินการวิจัย  

3.1  การกำหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
   ผู้ที่เคยใช้บริการเสริมความงามไม่เกินระยะเวลาหนึ่งปีจนถึงวันท่ีทำแบบสอบถาม และอาศัยอยู่ในประเทศไทย
ระหว่างที่ทำแบบสอบถาม อายุระหว่าง 18 ปีขึ้นไป ทำการเก็บข้อมูลจากแบบสอบถามระหว่างเดือนกันยายนถึงต้น
เดือนตุลาคม 2567 เนื่องจากผู้วิจัยไม่ทราบจำนวนประชากรที่ใช้บริการเสริมความงามทั่วประเทศที่แท้จริงได้  ทำให้
การศึกษาในครั้งนี้ผู้วิจัยใช้สูตรการคำนวณขนาดตัวอย่างเพื่อใช้ประมาณสัดส่วนของประชากร โดยกำหนดระดับความ
แปรรวนสูงสุดคือ p = 0.5 และ q = 0.5 โดยยอมรับความคลาดเคลื่อนในขอบเขตร้อยละ 5 ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% 
และใช้สูตร Cochran (1963) ในการคำนวณขนาดตัวอย่าง จากการคำนวณขนาดกลุ่มตัวด้วยวิธีการข้างต้น เท่ากับ 385 
ราย ดังนั้นผู้วิจัยจึงกำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยครั้งนี้จำนวน 600 โดยกำหนดให้มีเพศชาย เพศหญิง และเพศ
ทางเลือกจำนวนอย่างละ 200 ราย  โดยใช้วิธีของ Comrey and Lee(1992) และ Hair et al.(2010) ที่กล่าวว่าขนาด
ตัวอย่างควรมี 10-20 เท่าของตัวแปรสังเกตได้ของงานวิจัยนั้น ซึ่งการวิจัยในครั้งนี้มีตัวแปรสังเกตได้จำนวน 11 ตัวแปร 
ประกอบด้วยตัวแปรต้น 7 ตัวแปรกำกับ 3 และตัวแปรตาม 1 ดังนั้นการกำหนดจำนวนขนาดตัวอย่างควรอยู่ระหว่าง 
110-220 ตัวอย่าง ผู้วิจัยจึงกำหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างแบบโควตา เพื่อให้ได้ขนาดตัวอย่างของแต่ละเพศจำนวน
เท่ากัน คือ เพศละ 200 ชุด ใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบสุ่ม และจะสิ้นสุดการเก็บข้อมูลกลุ่มตัวอย่างเมื่อได้จำนวน
แต่ละเพศอย่างน้อย 220 ราย โดยจะเลือกจากลำดับเวลาของแบบสอบถามที่ตอบกลับมาจนครบ 200 ตัวอย่าง   
 3.2 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 
  งานวิจัยนี้เป็นการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถาม (Questionnaire) ประกอบด้วย 3 ส่วน คือ  
 ส่วนท่ี 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นแบบสอบถามในลักษณะตรวจสอบรายการ (Checklist)  
 ส่วนท่ี 2 และส่วนท่ี 3 เป็นคำถามที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมการตลาด 7Ps  และคำถามที่เกี่ยวข้องกับความตั้งใจใช้
บริการเสรมิความงามซ้ำตามลำดบั แบบสอบถามเป็นประเภทมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ซึ่งมีเกณฑ์ในการ
กำหนดค่าน้ำหนักของการประเมนิเป็น 5 ระดับตามวิธีของลิเคริ์ท (Likert Scale)  
 3.3 การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือ 
  ผู้วิจัยได้ส่งข้อคำถามให้กับผู ้เชี่ยวชาญจำนวน 3 ท่านเพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา(Content 
Validity) และนำมาหาค่าความสอดคล้อง (Index of Consistency : IOC) ของแบบสอบถาม และได้ค่าคะแนนเทา่กับ 
1 และนำแบบสอบถามทดสอบที่ผ่านการตรวจสอบ IOC เรียบร้อยแล้ว ไปเก็บข้อมูลก่อนกับอาสาสมัครที่ไม่ใช่กลุ่ม
ตัวอย่างจำนวน 30 คน เพื่อดำเนินการหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) โดยการทดสอบค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอ
นบาค (Cronbach's Alpha Coefficient) โดยค่าความสัมพันธ์ระหว่างคะแนนรายข้อกับคะแนนรวมทั้งฉบับ (Item-
Total Correlation) มีค่าเท่ากับ 0.758-0.937 ซึ ่งทุกค่าที ่ได ้สอดคล้องกับเกณฑ์ที ่ยอมรับตั ้งแต่  0.70 ขึ ้นไป 
(Cronbach, 1984) แสดงให้เห็นถึงความเหมาะสมของแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่าง 
 3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
  การวิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลจากแหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) โดยใช้การตอบแบบสอบถามจากกลุ่ม
ตัวอย่างให้ครบจำนวนรวมอย่างน้อย 600 ชุด โดยกำหนดจำนวนแต่ละเพศ 200 คน ผู้วิจัยมีการส่งแบบสอบถามให้กลุ่ม
ตัวอย่างผ่านทาง Google Form หรือผ่านทาง Social Network โดยการส่งแบบสอบถามให้กับคนรอบตัวที่รู ้จัก มี
คำถามคัดกรอง คือ เคยใช้บริการเสริมความหรือไม่ภายในระยะเวลา 1 ปีที่ผ่านมา หากเลือกว่าไม่มีการเสริมความงาม 
จะเขียนว่าให้สิ้นสุดการทำแบบสอบถาม 
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 3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 
  ข้อมูลที่ได้จากการเก็บแบบสอบถาม ผู้วิจัยจะทำการประมวลผลผ่านวิธีการทางสถิติด้วยโปรแกรมสำเร็จรูป
ทางสถิติ โดยวิเคราะห์ข้อมูลดังต่อไปนี้  
  1. การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ ความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน  
  2. การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เป็นการศึกษาข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างโดยใช้
โปรแกรมสำเร็จรูปทางสถิติ เพื่ออ้างอิงไปถึงข้อมูลทั้งหมดโดยใช้เครื่องมือในการวิเคราะห์ผลดังต่อไปนี้ 
  2.1 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ (Pearson Correlation) กำหนดนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 หรือน้อยกว่า 
เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมการตลาด 7Ps กับความตั้งใจใช้บริการเสริมความงามซ้ำ 
  2.2 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์และพยากรณ์ด้วยสมการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
กำหนดนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 หรือน้อยกว่า เพื่อศึกษาความสัมพันธ์และพยากรณ์ความสัมพันธ์ระหว่างส่วน
ประสมการตลาด 7Ps ทีส่่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการเสริมความงามซ้ำเมื่อมีเพศเป็นตัวแปรกำกับ  
  2.3 การวิเคราะห์ One-way ANOVA เพื่อศึกษาว่าเมื่อเพศแตกต่างกันส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการเสริม
ความงามซ้ำต่างกันหรือไม่  
 
4. สรุปผลการวิจัย  

ผู้วิจัยได้แบ่งการนำเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลออกเป็น 4 หัวข้อย่อยดังนี้ คือ ส่วนที่ 1 นำเสนอค่าสถิติ
พื้นฐานของกลุ่มตัวอย่าง ส่วนท่ี 2 นำเสนอค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา ส่วนที่ 3 นำเสนอ
ผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณระหว่างตัวแปรอิสระกับตัวแปรตาม และส่วนท่ี 4 นำเสนอผลการวิเคราะห์เพศท่ีแตกต่าง
ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการเสริมความงามซ้ำ  

4.1 ส่วนท่ี 1 การนำเสนอค่าสถติพิื้นฐานของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา 
 
ตารางที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม (n = 600 เพศละ 200 คน) 

  เพศชาย เพศหญิง เพศทางเลือก รวม 
  จำนวน ร้อยละ จำนวน ร้อยละ จำนวน ร้อยละ จำนวน ร้อยละ 

อายุ 18-26 ปี 62 31.00 60 30.00 73 36.50 195 32.50 
มากกว่า 26-44 ปี 56 28.00 58 29.00 60 30.00 174 29.00 
มากกว่า 44-59 ปี 42 21.00 41 20.50 39 19.50 122 20.33 
มากกว่า 60 ปี ข้ึนไป 40 20.00 41 20.50 28 14.00 109 18.17 

รวม 200  200  200  600  

ระดับการศึกษา
สูงสุด 

มัธยมศึกษา 16 8.00 14 7.00 46 23.00 76 12.67 
อนุปริญญา/ปวส. 73 36.50 24 12.00 17 8.50 114 19.00 
ปริญญาตรี 92 46.00 132 66.00 48 24.00 272 45.33 
ปริญญาโทหรือสูงกว่า 19 9.50 30 15.00 89 44.50 138 23.00 

รวม 200  200  200  600  

อาชีพปัจจุบัน รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 28 14.00 26 13.00 16 8.00 70 11.67 
พนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน 59 29.50 57 28.50 46 23.00 162 27.00 
ประกอบธุรกิจส่วนตัว 66 33.00 46 23.00 65 32.50 177 29.50 
นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 36 18.00 68 34.00 59 29.50 163 27.17 
ว่างงาน/ไม่มีงานทำ 11 5.50 3 1.50 14 7.00 28 4.66 

รวม 200  200  200  600  

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน น้อยกว่า 10,000 บาท 24 12.00 16 8.00 19 9.50 59 9.83 
10,001-20,000 บาท 50 25.00 41 20.50 44 22.00 135 22.50 
20,001 -30,000 บาท 71 35.50 44 22.00 52 26.00 167 27.83 
30,001-40,000 บาท 37 18.50 31 15.50 58 29.00 126 21.00 
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มากกว่า 40,000 บาทข้ึนไป 18 9.00 27 13.50 24 12.00 69 11.50 
ไม่มีรายได้ 0 0 41 20.50 3 1.50 44 7.34 

รวม 200  200  200  600  

จากตารางที่ 1 ภาพรวมของผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมดจำนวน 600 คน พบว่า ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 12-26 
ปี คิดเป็นร้อยละ 32.50 ระดับการศึกษาสูงสุดส่วนใหญ่ คือ ปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 45.33 และมักจะประกอบธุรกิจ
ส่วนตัวคิดเป็นร้อยละ 29.50 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ระหว่าง 20,001-30,000 บาท มากที่สุดคิดเป็นร้อยละ 27.83 
ตารางที่ 2 ค่าสถิติของตัวแปรที่ใช้ในการศึกษาในครั้งนี ้(n = 600 คน) 

ตัวแปร ค่าเฉลีย่ SD Min Max Skewness Kurtosis VIF Tolerance 
ผลิตภัณฑ์/บริการ (Product) 4.48 0.49 2.00 5.00 -1.080 1.813 2.350 0.426 
ราคา (Price) 4.41 0.53 2.00 5.00 -0.911 1.203 2.843 0.352 
ช่องทางจำหน่าย (Place) 4.48 0.50 2.00 5.00 -1.029 1.876 2.731 0.366 
การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) 4.42 0.53 2.00 5.00 -0.873 0.786 2.781 0.360 
กระบวนการ (Process) 4.45 0.52 2.25 5.00 -0.912 0.765 2.976 0.336 
บุคลากร (People) 4.46 0.49 2.25 5.00 -0.953 1.196 2.598 0.385 
สิ่งนำเสนอกายภาพ (Physical 
Evidence) 

4.49 0.49 2.50 5.00 -1.008 1.120 2.604 0.384 
ความตั้งใจใช้บรกิารซ้ำ (Repurchase) 4.22 0.62 1.80 5.00 -1.042 1.528   

ตารางที่ 2 แสดงให้เห็นว่า ค่าความเบ้ (Skewness) และค่าความโด่ง (Kurtosis) ทุกตัวไม่เกิน +/- 2  แสดงว่า
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้มีการแจกแจงปกติ (Normal Distribution) และเมื่อพิจารณาจากค่า Variance 
Inflation Factor (VIF) และค่า Tolerance พบว่าตัวแปรทุกตัวอยู่ในเกณฑ์ที่ยอมรับได้ คือ VIF ที่มีค่าที่มากที่สุด คือ 
2.976 ไม่เกิน 4.000 หากเกินกว่านี ้แสดงว่าตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันเอง (Miles & Shevlin, 2001) และ 
Tolerance ไม่น้อยกว่า 0.2 (Pedhazur, 1997) ซึ่งค่าท่ีน้อยที่สุด คือ 0.336 ดังนั้นตัวแปรอิสระที่ทำการศึกษาในครั้งนี้
ไม่มีความสัมพันธ์กันหรือไม่เกิด Multicollinearity จึงสามารถทำการศึกษาความสัมพันธ์โดยใช้วิธีการถดถอยพหุคูณได้   

 
4.2 ส่วนท่ี 2 การนำเสนอผลการวเิคราะห์ค่าสมัประสิทธิสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา 
 

ตารางที่ 3 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ของตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา (n = 600 คน) ที่ระดับนัยสำคญัทางสถิติ 0.01 
 ตัวแปร Repurchase Product Price Place Promotion Process People Physical 

Evidence Repurchase  .450 .429 .429 .436 .430 .392 .426 
Product   .692 .657 .598 .607 .579 .632 
Price    .719 .677 .658 .626 .614 
Place     .655 .690 .633 .614 
Promotion      .739 .660 .644 
Process       .677 .669 
People        .713 
Physical 
Evidence 

        

ตารางที่ 3 แสดงผลการของการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของปัจจัยส่วนประสมการตลาด 7Ps กับ
ความตั้งใจใช้บริการเสริมความงามซ้ำ พบว่าค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของตัวแปรแต่ละคู่อยู่ระหว่าง 0.426 - 0.739 ซึ่ง
ค่าสัมประสิทธิ์อยู่ในช่วงที่ยอมรับได้ ซึ่งต่ำกว่า 0.8 จึงไม่เกิดการที่ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันเอง (Hair, Black, 
Babin & Anderson, 2010) ดังนั้นจึงทำการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) ต่อไป 
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4.3 ส่วนท่ี 3 การนำเสนอผลการวเิคราะห์ถดถอยพหุคณูระหว่างตัวแปรอิสระกับตัวแปรตาม 
 

ตารางที่ 4 ผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณแบบ Enter Multiple Regression ของปัจจัยส่วนประสมการตลาด 7Ps 
และความตั้งใจใช้บริการเสรมิความงามซ้ำ(Model 1) เปรียบเทียบเมื่อมีเพศเป็นตัวแปรกำกับ(Model 2)(n = 600 คน) 

 Model 1 Model 2 
ตัวแปร b SEb      ß t Sig. b SEb      ß t Sig. 

Constant 
Product 

0.610 
0.213 

0.239 
0.068 

 
0.167 

2.555 
3.147 

0.011* 
0.002** 

  0.505 
0.306 

0.548 
0.185 

 
0.240 

0.921 
1.653 

0.357 
0.099 

Price 
Place 
Promotion 
Process 
People 
Physical  
Gender 
Pro X Gender 
Pri X Gender 
Pla X Gender 
Prom X Gender 
Proc X Gender 
Peo X Gender 
Phy X Gender 

0.078 
0.081 
0.146 
0.066 
0.024 
0.150 
0.118 

0.068 
0.072 
0.068 
0.071 
0.070 
0.070 
0.027 

0.068 
0.065 
0.124 
0.055 
0.019 
0.120 
0.155 

1.154 
1.124 
2.149 
0.926 
0.334 
2.137 
4.436 

0.249 
0.261 
0.032* 
0.355 
0.738 
0.033* 
0.000** 

-0.049 
0.238 
0.439 
-0.318 
-0.063 
0.228 
0.168 
-0.050 
0.067 
-0.073 
-0.137 
0.178 
0.039 
-0.035 

0.180 
0.190 
0.179 
0.196 
0.197 
0.190 
0.292 
0.081 
0.080 
0.084 
0.080 
0.085 
0.086 
0.082 

-0.042 
0.190 
0.375 
-0.269 
-0.050 
0.181 
0.222 
-0.300 
0.397 
-0.440 
-0.816 
1.075 
0.233 
-0.212 

-0.270 
1.255 
2.453 
-1.626 
-0.322 
1.197 
0.576 
-0.613 
0.839 
-0.873 
-1.720 
2.093 
0.457 
-0.430 

0.787 
0.210 
0.014* 
0.105 
0.748 
0.232 
0.565 
0.540 
0.402 
0.383 
0.086 
0.037* 
0.648 
0.667 

 R= 0.538  R2= 0.289  Adjusted R2= 0.279   
F= 30.035   SEe = 0.5264 

R= 0.546  R2= 0.298  Adjusted R2= 0.280      
F= 16.493    SEe = 0.5263 

** ที่ระดับนัยสำคญัทางสถิติ 0.01 * ที่ระดับนัยสำคญัทางสถิติ 0.05 
จากตารางที่ 4 ใน Model 1 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจใช้บรกิารเสริม

ความงามซ้ำ สอดคล้องกับสมมติฐานที่ 1 หากพิจารณารายด้านมีเพียง 3 ด้านคือ ด้านผลิตภัณฑ์/บริการ (Product) 
ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) และด้านสิ่งนำเสนอกายภาพ (Physical Evidence) มีความสัมพันธ์ในเชิงบวก
กับความตั้งใจใช้บริการเสริมความงามซ้ำอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ  โดยสามารถพยากรณ์อิทธิพลของปัจจัยการตลาด 
7Ps ที่มีต่อความตั้งใจใช้บริการเสริมความงามซ้ำได้ร้อยละ 28.9 เขียนเป็นสมการถดถอยได้ดังนี้  ความตั้งใจใช้บริการ
เสริมความงามซ้ำ= 0.610 + 0.213(Product**) + 0.146(Promotion*) + 0.150(Physical Evidence*) 

จาก Model 2 เมื ่อมีการศึกษาโดยใช้เพศเป็นตัวแปรกำกับพบว่า สามารถพยากรณ์อิทธิพลของปัจจัย
การตลาด 7Ps ที่มีต่อความตั้งใจใช้บริการเสริมความงามซ้ำได้เพิ่มขึ้นเป็นร้อยละ 29.8 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ 2 
โดยมีด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านกระบวนการxเพศเป็นปัจจัยที่ส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจใช้บริการเสริมความ
งามซ้ำอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ สามารถเขียนเป็นสมการถดถอยได้ดังนี้  ความตั้งใจใช้บริการเสริมความงามซ้ำ= 0.505 
+ 0.439*(Promotion) + 0.178* (Process X Gender)  

ส่วนท่ี 4 นำเสนอผลการวิเคราะหเ์พศที่แตกต่างส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการเสริมความงามซ้ำ 
 

ตารางที่ 5 วิเคราะห์เพศท่ีแตกต่างกับความตั้งใจใช้บริการเสริมความงามซ้ำ (n = 600 คน) 
 แหล่งความแปรปรวน df SS MS F P 
ความตั้งใจใช้บริการ
เสริมความงามซ้ำ 

Between Groups 2 5.549 2.775 7.369 0.001** 
Within Groups 597 224.771 0.377   
Total 599 230.320    

 ผลการวิเคราะห์จากตารางที่ 5 พบว่า เพศที่แตกต่างกันส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการเสรมิความงามซ้ำแตกตา่ง
กันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001  สอดคล้องกับสมมติฐานท่ี 3 จึงทำการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ด้วยวิธี
ของ Scheffe ปรากฏผลดังตารางที่ 6 
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ตารางที่ 6 ค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบเพศที่แตกต่างกับความตั้งใจใช้บริการเสริมความงามซ้ำเป็นรายคู่(n = 600 คน) 
เพศ  

Mean 
ชาย 
4.084 

หญิง 
4.289 

LGBTQ 
4.287 ชาย 

หญิง 
LGBTQ 

4.084 - 0.205* 0.203* 
4.289  - 0.002 
4.287   - 

 จากตารางที่ 6 พบว่า เพศชายมีความตั้งใจใช้บริการเสริมความงามซ้ำแตกต่างกับเพศหญิง และแตกต่างจาก
เพศทางเลือกอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ .05 ดังนั ้นคณะผู้วิจัยจึงได้ทำการศึกษาต่อไปเพื่อดูว่าส่วนประสม
การตลาด 7Ps ด้านใดที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการเสริมความงามซ้ำ โดยใช้วิธีการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณแบบ Enter 
Multiple Regression โดยมีผลการวิจัยดังตารางที่ 7  
 
ตารางที่ 7 ผลการวิเคราะหถ์ดถอยพหุคูณแบบ Enter Multiple Regression ของปัจจัยส่วนประสมการตลาด 7Ps ที่ส่งผล
ต่อความตั้งใจใช้บริการเสริมความงามซ้ำ แยกเพศชาย(n=200คน) เพศหญิง(n=200คน) และเพศทางเลือก(n=200คน) 

เพศ ตัวแปร b SEb ß t Sig. 

ชาย Constant .76 .43  1.76 .08 
Pro, Pri, Pla, Prom .25, .02, .22, .42 .17, .16, .17, .16 .18, .02, .16 , .33 1.51, .13, 1.28, 2.67 .13, .89, .20, .01* 
Proc, Peo, Phy -.15, -.18, .17 .18, .18, .17 -.11, -.12, .12 -.85, -.98, 1.00 .40, .33, .32 

 R= 0.524     R2= 0.275    Adjusted R2= 0.248    F= 10.396        SEe = 0.6965 

 ตัวแปร b SEb ß t Sig. 

หญิง Constant .69 .33  2.10 0.04* 
Pro, Pri, Pla, Prom .28, .20, -.17, -.14 .10. .10, .11, .10 .25, .20, -.15, -.12 2.82, 2.07, -1.46, -1.34 .00**, .04*, .15, .18 
Proc, Peo, Phy -.05, .40, .26 .10, .10, .11 -.05, .35, .23 -.46, 4.10, 2.45 .65, .00**, .02* 

 R= 0.658     R2= 0.433    Adjusted R2= 0.412    F= 20.954        SEe = 0.3814 

 ตัวแปร b SEb ß t Sig. 

ทางเลือก Constant 1.13 .41  2.73 .00** 
Pro, Pri, Pla, Prom 
Proc, Peo, Phy 

.14, .14, .09, .12 

.24, -.08, .08 
.09, .09, .09, .09 
.09, .09, .09 

.12, .13, .08, .12 

.23, -.07, .07 
1.60, 1.57, 1.01, 1.14 
2.72, -.87, .88 

.11, .12,.31, .18 

.00**, .39, .38 

 R= 0.514     R2= 0.264    Adjusted R2= 0.237    F= 9.843        SEe = 0.4248 
** ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.01 * ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 

จากตารางที่ 7 ทำการวิเคราะห์แยกแต่ละเพศได้ดังนี้ 
สำหรับผู้ใช้บริการเพศชายมีเพียงส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

เพียงด้านเดียวที่ส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจใช้บริการเสริมความงามซ้ำ ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 และสามารถ
พยากรณ์อิทธิพลของปัจจัยส่วนผสมการตลาดที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการเสริมความงามซ้ำได้ร้อยละ 27.5 

ผู้ใช้บริการเพศหญิงมีส่วนประสมทางการตลาด 4 ด้านที่ส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจใช้บริการเสริมความงาม
ซ้ำ ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์/บริการ (Product) ด้านราคา (Price) ด้านบุคลากร (People) และด้านสิ่งนำเสนอกายภาพ 
(Physical Evidence) โดยส่งผลในเชิงบวกอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ และสามารถพยากรณ์อิทธิพลของปัจจัยส่วนผสม
การตลาดที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการเสริมความงามซ้ำได้ร้อยละ 43.3 

และผู้ใช้บริการเพศทางเลือกมีเพียงด้านกระบวนการ (Process) เพียงด้านเดียวเท่าน้ันท่ีส่งผลเชิงบวกต่อความ
ตั้งใจใช้บริการเสริมความงามซ้ำอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ และสามารถพยากรณ์อิทธิพลของปัจจัยส่วนผสมการตลาดที่
ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการเสริมความงามซ้ำได้ร้อยละ 26.4 
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5. อภิปรายผล  

วัตถุประสงค์ข้อที ่1: เพื่อศึกษาอิทธิพลของส่วนประสมการตลาด7Ps ที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการเสรมิ
ความงามซ้ำ  
 จากการศึกษาพบว่าส่วนประสมการตลาด 7Ps มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจใช้บริการเสริมความงาม 
โดยมีส่วนประสมการตลาดด้านสินค้า/บริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านสิ่งนำเสนอกายภาพมีอิทธิพลเชิงบวก
ต่อการใช้บริการเสริมความงามซ้ำอย่างมีนัยสำคัญ สอดคล้องกับงานวิจัยของผลินสุ อังศุนากุล (2565) ที่กล่าวว่าส่วน
ประสมการตลาดบริการที่มอีิทธิพลต่อการใช้บริการเสริมความงามซ้ำของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
ในยุค New Normal คือ ภาพลักษณ์ตราสินค้านำไปสู่ความไว้วางใจในตัวผลิตภัณฑ์และแบรนด์อย่างมีนัยสำคัญ 
เช่นเดียวกับศรายุธ แดงขันธ์ (2564) ที่พบว่าคุณภาพบริการ ภาพลักษณ์และความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความ
ตั้งใจใช้ซ้ำของผู้ใช้บริการเสริมความงามในกรุงเทพมหานคร หากคุณภาพบริการ ภาพลักษณ์และความพึงพอใจเพิ่มขึ้นก็
จะทำให้เกิดความตั้งใจใช้บริการเสริมความงามซ้ำ และงานวิจัยของศศิธร ภูศรี และพัฒน์ พัฒนรังสรรค์ (2566) พบว่า
ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ ด้านบุคลากร ด้านสิ่งนำเสนอกายภาพ และด้านกระบวนการส่งผลต่อความถี่ใน
การใช้บริการความงาม คือ ผู้ใช้บริการคลินิกเสริมความงามให้ความสำคัญกับความเป็นคลนิิกช้ันนำท่ีมีชื่อเสียงมีโอกาสที่
จะใช้บริการคลินิกเสริมความงามมากกว่า 1 ครั้ง/เดือน เพราะการเป็นคลินิกชั้นนำที่มีชื่อเสียงนั้นจะสามารถตอบโจทย์
ผู้บริโภคได้มาก    
 วัตถุประสงค์ข้อที่ 2: เพื่อศึกษาอิทธิพลตัวแปรกำกับด้านเพศต่อความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมการตลาด 
7Ps และความตั้งใจใช้บริการเสริมความงามซ้ำ  
  จากการศึกษาพบว่าเพศเป็นตัวแปรกำกับทีท่ำให้อิทธิพลของส่วนประสมการตลาด 7Ps ส่งผลต่อความตั้งใจใช้
บริการเสริมความงามซ้ำสูงขึ้น โดยมีส่วนประสมการตลาดด้านการส่งเสริมการจำหน่าย และด้านกระบวนการ*เพศ มี
อิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจใช้บริการซ้ำอย่างมีนัยสำคัญ สอดคล้องกับการศึกษาของมงคล คงตรี (2561) และ นิภา สี
ระสอน และคณะ (2562) ที่กล่าวว่าในปัจจุบันการทำศัลยกรรมเป็นเรื่องที่ไดร้ับความนิยมมากข้ึนไม่เพียงแต่เพศหญิง ยัง
มีเพศชายที่ให้เหตุผลว่าการใช้บริการเสริมความงามเพื่อความก้าวหน้าในการทำงาน  และเพื่อเพิ่มความมั่นใจให้กับ
ตนเอง และผลการศึกษาของ HonestDocs (2019)  ยังพบว่ากลุ่มตัวอย่างเพศชายมีความถี่ของการใช้บริการ 3 ครั้ง/
เดือน เป็นสัดส่วนที่มากที่สุดถึงร้อยละ 40 ใกล้เคียงกับเช่นเดียวกับเพศหญิงที่มีการใช้บริการเสริมความงามซ้ำ 3 ครั้ง/
เดือน สูงถึงร้อยละ 40.8 นอกจากน้ีการใช้บริการซ้ำของกลุ่มเพศทางเลือกหรือสาวประเภทสองก็เพิ่มมากข้ึนเช่นเดยีวกนั 
เพราะต้องการเสริมความมั่นใจและบุคลิกภาพให้ดีขึ้น  
  จากวัตถุประสงค์ข้อที่ 1 และข้อที่ 2 จะเห็นว่าปัจจัยด้านการส่งเสริมการจำหน่ายมีอิทธิพลกับความตั้งใจใช้
บริการซ้ำไม่ว่าจะมีหรือไม่มีเพศเป็นตัวแปรกำกับ สอดคล้องกับผลการศึกษาของสุปรียา ช่วยเมือง และคณะ (2564) ที่
พบว่าผู้บริโภคให้ความสำคัญกับเรื่องการประชาสัมพันธ์ข่าวสารผ่านสื่อโซเชียลมีเดียมากท่ีสุด เพราะจะเป็นการกระตุ้น
ให้เกิดความต้องการซ้ำได้   เช่นเดียวกับลงทุนแมน (2565) ที่กล่าวว่าผู้ใช้บริการเสริมความงามจะพิจารณาเรื่องผลลัพธ์ 
ความพึงพอใจ และความปลอดภัย มากกว่าราคา ซึ่งสอดคล้องกับที่ผู้ประกอบการจำนวนมากทำกลยุทธ์การสื่อสาร
ประชาสัมพันธ์สินค้าและบริการผ่านช่องทางให้มากท่ีสุด เพื่อกระตุ้นการรับรู้ของผู้ใช้บริการให้กลับมาใช้บริการ ไม่ว่าจะ
เป็น TikTok, Facebook, Instagram, LINE, X (Twitter) YouTube หรือสื ่อดั ้งเดิมอย่างโทรทัศน์ ว ิทยุ เป็นต้น 
นอกจากนี้ยังมีการใช้ดาราและ Influencer ที่มีชื่อเสียงเพื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ก็จะเป็นการสร้างภาพลักษณ์และ
ความน่าเชื่อถือและเชื่อมั่นให้กับองค์กรได้   
  สำหรับผลการศึกษาส่วนประสมการตลาดด้านกระบวนการที่ส่งผลเชิงบวกต่อการตั้งใจใช้บริการซ้ำเมื่อมเีพศ
เป็นตัวแปรกำกับก็สอดคล้องกับการศึกษาของจริยา แย้มสำราญ (2564) ที่พบว่าเพศหญิงพึงพอใจกับการซื้อเสื้อผ้าซ้ำ
ผ่านทางสื่อออนไลน์มากกว่าเพศชายและเพศทางเลือก เพราะเห็นว่าสะดวกเหมาะกับวิถีชีวิตในปัจจุบัน และสามารถซื้อ
ได้ตลอด 24 ช่ัวโมง 
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 วัตถุประสงค์ข้อที ่3: เพื่อศึกษาและเปรียบเทียบความแตกต่างทางเพศท่ีส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการเสรมิ
ความงามซ้ำ  
  จากการศึกษาพบว่าเพศที่แตกต่างกันส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการเสริมความงามซ้ำ โดยเพศชายมีความตั้งใจ
ใช้บริการเสริมความงามซ้ำแตกต่างจากเพศหญิง และแตกต่างจากเพศทางเลือก  
  ผลการศึกษาพบวา่เพศชายมีเพียงส่วนประสมการตลาดด้านการส่งเสริมการจำหน่ายด้านเดียวที่ส่งผลเชิงบวก
กับความตั้งใจใช้บริการเสริมความงามซ้ำอย่างมีนัยสำคัญ สอดคล้องกับการศึกษาของนิภา สีระสอน และคณะ (2563) 
พบว่ากลุ่มตัวอย่างเพศชายส่วนใหญ่อยากได้โปรโมช่ันจากทางสถาบันเสริมความงาม  และเสนอแนะให้ทำโปรโมช่ันเพื่อ
เพิ่มจำนวนลูกค้าเพศชาย และการศึกษาของขนิษฐา ช่างเหล็กและยุทธนาท  บุณยะชัย (2564) ก็พบว่าพฤติกรรมหลัง
เข้าใช้บริการคลินิกดูแลรักษาผิวหน้าของเพศชายในจังหวัดนนทบุรี คือ จะกลับมาใช้บริการทันทีเมื่อมีโปรโมชั่นใหมอ่ยู่
ในระดับมากท่ีสุด 
  สำหรับเพศหญิงมีส่วนประสมการตลาด 4 ด้านที่ส่งผลเชิงบวกกับความตั้งใจใช้บริการเสริมความงามซ้ำอย่างมี
นัยสำคัญ ประกอบด้วย ด้านสินค้า/บริการ ด้านราคา ด้านบุคลากร และด้านสิ่งนำเสนอทางกายภาพ  สอดคล้องกับ
การศึกษาของทีปกา ชวาลวิทย์ (2562) ที่พบว่าเพศที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงาม
ด้านผิวพรรณของผู้บริโภคแตกต่างกัน โดยเพศหญิงมีค่าเฉลี่ยการตัดสินใจซื้อมากกว่าเพศชาย อาจเนื่องมาจากให้
ความสำคัญในเรื่องการดูแลความงามด้านผิวพรรณมากกว่า เพศหญิงจึงมีความต้องการเข้าใจและรับรู้ข้อมูลที่เกี่ยวกับ
การใช้บริการในเกือบทุกด้านเพื่อให้เกิดความมั่นใจในการรับการบริการ ดังนั้นหากธุรกิจต้องการขยายตลาดกลุ่มลูกค้า
เพศหญิง ควรออกแบบส่วนประสมการตลาดโดยเน้นดา้นสินค้า/บริการ ด้านราคา ด้านบุคลากร และด้านสิ่งนำเสนอทาง
กายภาพ  
  สำหรับเพศทางเลือกมีเพียงส่วนประสมการตลาดด้านกระบวนการเพียงด้านเดียวท่ีส่งผลเชิงบวกกับความตั้งใจ
ใช้บริการเสริมความงามซ้ำอย่างมีนัยสำคัญ สอดคล้องกับ lgbt-capital ที่กล่าวว่ากลุ่ม LGBT มีความต้องการรับบริการ
ที่แตกต่างออกไปในหลายธุรกิจ มีความต้องการที่เฉพาะ เช่น การวางแผนการสืบทอดหรือการออมเงินเพื่อเกษยีณอายุ 
เนื่องจากกลุ่ม LGBTไม่มีผู้สืบทอดหากไม่มีบุตรบุญธรรม เช่นเดียวกับพลากร แก้วทิพย์ (2562) ที่กล่าวว่า ปัจจัย 3 
อันดับแรกท่ีนักท่องเที่ยวกลุ่ม LGBTQ (ชาวไทย) ให้ความสำคัญกับปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด 7Ps ได้แก่ ปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านกระบวนการ และด้านการนำเสนอลักษณะทางกายภาพ  โดยด้านกระบวนการนั้นกลุ่ม LGBTQ ให้
ความสำคัญกับกระบวนการการให้บริการ ความปลอดภัย การให้บริการผ่านนวัตกรรมเทคโนโลยี เพื่ออำนวยความ
สะดวกในการรับบริการ การเข้าถึงข้อมูลข่าวสารได้อย่างถูกต้องและรวดเร็ว และการศึกษาของกฤติยา ทองคำ (2564) 
ซึ่งทำการศึกษาเปรียบเทียบเพศที่แตกต่างของกลุ่มเจเนอเรชั่นวายพบว่า เพศทางเลือกให้ความสำคัญกับคุณภาพการ
บริการซึ่งจัดเป็นส่วนประสมการตลาดด้านกระบวนการของโรงแรมระดับ 3 - 5 ดาวในภาคใต้ประเทศไทยของมากกว่า
เพศชาย ในขณะที่เพศหญิงให้ความสำคัญต่อสิ่งดึงดูดใจในจุดหมายปลายทางซึ่งจัดเป็นส่วนประสมการตลาดด้าน
ผลิตภัณฑ์/บริการมากกว่าเพศชายอย่างมีนัยสำคัญ  
 
6. ข้อเสนอแนะ  
 6.1 ข้อเสนอแนะจากงานวจิัย 

ในปัจจุบันกลุ่มลูกค้ามีความต้องการที่แตกต่างกัน เฉพาะตัวบุคคลมากขึ้น โดยเฉพาะเพศท่ีแตกต่างกันต้องการ
รับบริการที่แตกต่างกัน ดังนั้นหากผู้ให้บริการสามารถตอบสนองได้ตรงตามความต้องการของลูกค้าแต่ละกลุ่มได้ จะทำ
ใหม้ีลูกค้าเข้ารับบริการมากข้ึน เช่น หากผู้รับบริการเป็นเพศชายควรใช้การทำการส่งเสริมการตลาดหลากหลายรูปแบบ
เพื่อกระตุ้นให้ผู้ใช้บริการเพศชายมีการใช้บริการอย่างต่อเนื่อง เช่น การลดราคา การสมัครสมาชิก ให้ทดลองใช้บรกิาร
สินค้าใหม่ๆ เพื่อให้เข้ารับบริการเสริมความงามซ้ำ สำหรับเพศหญิงพบว่ามีปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อ
การใช้บริการซ้ำหลายปัจจัยประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ราคา บุคลากร และสิ่งนำเสนอทางกายภาพ ดังนั้นผู้ให้บริการ
ต้องมีการออกกลยุทธ์หลายๆด้านควบคู่กันไป เช่น นำเสนอสินค้าให้หลากหลาย จัดอบรมพนักงานให้มีความชำนาญ
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เรื ่องผลิตภัณฑ์ พัฒนาบุคลิกภาพให้ดูเป็นผู ้ที ่มีความเชี ่ยวชาญ จริงใจ และเต็มใจในการให้บริการ รวมทั้งสถาน
ประกอบการควรมีการตกแต่งที่ให้ความรู้สึกถึงความปลอดภัยมีมาตรฐาน มีความเป็นส่วนตัว มีความทันสมัยน่าเชื่อถือ 
มีใบอนุญาตประกอบกิจการคลินิกที่เห็นได้อย่างชัดเจน สำหรับเพศทางเลือกนั้นควรเน้นการออกกลยุทธ์ที่เน้นด้าน
กระบวนการ เช่น กระบวนการการเข้ารับบริการเสริมความที่รวดเร็ว ไม่ต้องเสียเวลารอคอยนาน ทำให้ผู้รับบริการรู้สึก
การได้รับการบริการที่ดี เห็นผลรวดเร็วจะทำให้กลุ ่มเพศทางเลือกเข้ารับบริการซ้ำอีกได้ ซึ ่งในปัจจุบันนี้มีหลาย
โรงพยาบาลหรือคลินิกสุขภาพที่มีการออกผลิตภัณฑ์ที่รองรับกลุ่มที่มีความหลากหลายทางเพศ  เช่น โรงพยาบาลบำรุง
ราษฎร์มี “Pride Clinic” เพื่อดูแลเชิงสุขภาพในระยะยาว (Life-time value) แก่กลุ่มบุคคลที่มีความหลากหลายทาง
เพศ (ทีมข่าวคุณภาพชีวิต, 2564) และยังมีคลินิกสุขภาพเพื่อความหลากหลายทางเพศอยู่หลายแห่ง เช่น SI-PRIDE 
คลินิกเพศหลากหลาย โรงพยาบาลศิริราช, BKK Pride Clinic โรงพยาบาลสังกัดสำนักการแพทย์ กทม., คลินิกสุขภาพ
เพศ (Gender Health Clinic) โรงพยาบาลจุฬาลงกรณ์ สภากาชาดไทย, คลินิกเพศหลากหลาย (Gen V Clinic)  
โรงพยาบาลรามาธิบดี, คลินิกเลิฟแคร์ Love care center โรงพยาบาลตากสิน และ คลินิกสุขภาพเพศหลากหลาย" 
LGBTQI+CLINIC  โรงพยาบาลกลาง (www.muangthai.co.th, 2566) 

6.2 ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยในอนาคต 
การศึกษาเกี่ยวกับความหลากหลายทางเพศมีค่อนข้างน้อย และส่วนใหญ่จะเป็นการศึกษาเรื่องของสินค้า

อุปโภคบริโภคมากกว่าการศึกษาในธุรกิจบริการ และธุรกิจบริการที่ทำการศึกษาส่วนใหญ่มักจะเป็นเรื่องการท่องเที่ยว 
ดังนั้นงานวิจัยนีจ้ะเป็นประโยชน์ให้กับนักวิจัยที่ต้องการหาข้อมูลเกี่ยวกับความหลากหลายทางเพศ และนักวิจัยสามารถ
นำแนวคิด และวิธีการการศึกษาของงานวิจัยนี้ประยุกต์ใช้ในธุรกิจบริการอื่นได้ เช่น ธุรกิจโรงแรม ธุรกิจบริการทาง
การเงิน ธุรกิจการให้คำปรึกษาและการวางแผนครอบครัวสำหรับคู่รักหลากหลายเพศ และธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับการจัด
งานแต่งงานหลังจากที ่กฎหมายสมรสเท่าเทียมที่ได้รับการอนุมัติแล้วในหลายประเทศ นอกเหนือจากการศึกษา
ผู้ใช้บริการเสริมความงามที่เป็นคนไทยแล้ว ผู้ใช้บริการชาวต่างชาติจำนวนมากก็อยากเข้ามาใช้บริการเสริมความงามใน
ไทย เพราะไทยมีช่ือเสียงด้านการบริการศัลยกรรม และมีมาตรฐานท่ีใกล้เคียงกับโรงพยาบาลในยุโรป และรัฐบาลเองก็มี
นโยบายส่งเสริมเรื่อง Medical Tourism หรือการท่องเที่ยวเชิงการแพทย์อีกด้วย ดังนั้นจึงเป็นเรื่องที่น่าศึกษาเพิ่มเติม 

 
7. องค์ความรู้ใหม่จากการวิจัย 

 
 
   
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 2 องค์ความรู้ใหม่จากการวิจัย 

 
  งานวิจัยท่ีผ่านมามักจะศึกษาเพศชายและหญิง แต่การวิจัยในครั้งนี้มีการวิเคราะหเ์พศทางเลือกเพิ่มขึน้อีกกลุ่ม
ตัวอย่าง ซึ่งผลการวิจัยพบว่าส่วนประสมการตลาด 7Ps ส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจใช้บริการเสรมิความงามซ้ำ โดยเพศ
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http://www.muangthai.co.thx/
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ทั้ง 3 ที่แตกต่างกันจะพิจารณาส่วนประสมทางการตลาดทีส่่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการเสรมิความงามซ้ำต่างกันด้วย 
ดังนั้นผู้ให้บริการควรมีการออกแบบส่วนประสมการตลาด 7Ps ให้เหมาะสมกับเพศท่ีแตกต่าง  
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บทคัดย่อ 

การวิจัยครั้งนีม้ีวัตถุประสงค์เพื่อ ประเมินศักยภาพของแหล่งท่องเที่ยวเชิงเกษตรในจังหวัดจันทบุรี ศึกษา
พฤติกรรมของนักท่องเที่ยว และสร้างแบบจำลองการท่องเที่ยวด้วยหลัก 7Rs ด้านโลจิสติกส์ ใช้รูปแบบการวิจัยเชิง
ปริมาณและเชิงคุณภาพ โดยเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้ประกอบการที่เปิดให้บริการท่องเที่ยวเชิงเกษตรในรูปแบบ
สวนผลไม้ 22 สวน และนักท่องเที่ยว 120 ราย การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพื่อ
อธิบายข้อมูลของกลุ่มตัวอย่าง สถิติที่ใช้ในการวิจัยคือ ความถี่และค่าร้อยละ (Percentage) สำหรับข้อมูลแบบนาม
บัญญัติ 

ผลวิจัยพบว่าผู้ประกอบการมีความพร้อมมากท่ีสุดในด้านจัดการอาหารที่รองรับนักท่องเที่ยว ความพร้อม
ด้านกระบวนการจัดการท่องเที่ยว  ผลการสำรวจพฤติกรรมนักท่องเที่ยวพบว่า นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่มาแบบกลุ่ม
ทัวร์โดยได้รับข้อมูลมาจากเว็บไซต์ผ่านอินเตอร์เน็ตและเพื่อน/ญาติหรือคนรู้จัก ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อการเดินทาง
ท่องเที่ยวต่อครั้งคือ 10,000 – 20,000 บาท  กิจกรรมที่นักท่องเที่ยวมีส่วนร่วมมากที่สุด คือ การทานผลไม้สดจาก
สวน การซื้อผลไม้เป็นของฝาก  การได้รับประทานอาหารพื้นเมือง และการเดินเที่ยวชมสวน  กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่
บอกต้องการกลับมาท่องเที่ยวอีกครั้งอย่างแน่นอน  จากการสำรวจข้อมูลทั้งด้านความพร้อมของผู้ประกอบการและ
ความต้องการของนักท่องเที่ยว พบว่ามุมมองของการจัดการท่องเที่ยวเชิงเกษตรในรูปแบบของสวนผลไม้นั้น  มี
มุมมองที่มีความคล้ายคลึงกัน  เมื่อประเด็นความคาดหวังของนักท่องเที่ยวสอดคล้องกับศักยภาพของผู้ให้บริการ
อย่างชาวสวนหรือผู้ประกอบการอื่น ๆ เราสามารถคิดแบบจำลองการบริหารจัดการการท่องเที่ยวโดยใช้หลัก 7Rs 
ด้านโลจิสติกส์มาใช้เพื่อสร้างความพึงพอใจให้กับนักท่องเที่ยว รวมถึงการนำหลักการอื่น ๆ มาผสมผสานเข้าด้วยกัน 
เพื่อเป็นเครื่องมือทางการจัดการท่องเที่ยวเชิงเกษตร 
 
คำสำคัญ: ท่องเที่ยวเชิงเกษตร, 7Rs ด้านโลจสิติกส์, โลจิสติกส์การท่องเที่ยว 
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Abstract  
This study aimed to evaluate the potential of agricultural tourism attractions in 

Chanthaburi Province, examine tourist behavior, and develop a tourism management model based 
on the 7Rs logistics framework. A mixed-methods approach, incorporating both quantitative and 
qualitative research, was employed. Data were collected from 22 orchard-based agricultural 
tourism operators and 120 tourists. Descriptive statistics, including frequency and percentage, were 
utilized to analyze nominal data. 
The findings revealed that the operators were most prepared in food management for tourists and 
overall tourism process management. Regarding tourist behavior, most visitors travel in tour groups, 
primarily receiving information from websites, the internet, friends, relatives, or acquaintances. The 
average expenditure per trip ranged from 10,000 to 20,000 baht. Tourists most frequently engaged 
in activities such as consuming fresh fruit from the orchards, purchasing fruit as souvenirs, enjoying 
local cuisine, and strolling through the orchards. Most respondents expressed a strong desire to 
revisit. An analysis of both operator readiness and tourist needs indicated a high degree of 
alignment in perspectives on agricultural tourism management within orchard-based contexts. 
When tourist expectations align with the capabilities of service providers, including orchard owners 
and other stakeholders, a tourism management model based on the 7Rs logistics framework can 
be effectively applied. This model can enhance tourist satisfaction and be integrated with other 
principles as a tool for managing agricultural tourism. 
 
Keywords: Agricultural Tourism, 7Rs Logistics Framework, Tourism Logistics 
 
วันที่รับบทความ : 17 ตุลาคม 2567 วนัที่แก้ไขบทความ : 29 พฤศจกิายน 2567 วันที่ตอบรับตีพิมพบ์ทความ : 20 ธนัวาคม 2567 
 
1. บทนำ  

1.1 ความเป็นมาและความสำคัญ 
 การท่องเที่ยวเชิงเกษตร มีจุดประสงค์เพื ่อส่งเสริมและเรียนรู ้เกี ่ยวกับกิจกรรมทางการเกษตร โดย

นักท่องเที่ยวได้สัมผัสวิถีชีวิตเกษตรกร และทำกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการเกษตร การท่องเที่ยวเชิงเกษตรมักมุ่งเน้น
การสร้างประสบการณ์ตรงให้กับนักท่องเที่ยว โดยการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) ได้กล่าวถึงการท่องเที่ยว
เชิงเกษตรว่าเป็นส่วนหนึ่งของการท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ที่กำลังได้รับความนิยม  โดยนักท่องเที่ยวจะได้รับ
ประสบการณ์ตรงจากการเข้าร่วมกิจกรรมในฟาร์มเกษตร เป็นการสร้างความสนุกสนานและเพิ่มความรู้ความเข้าใจ
ด้านการเกษตร (การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย, 2562) การท่องเที่ยวเชิงเกษตรเป็นเครื่องมือสำคัญในการพัฒนา
เศรษฐกิจท้องถิ่น โดยเฉพาะพื้นที่ชนบท สามารถพัฒนาแหล่งท่องเที่ยวจากฟาร์มของเกษตรกร การท่องเที่ยวเชิง
เกษตรช่วยสร้างรายได้เสริมให้กับชุมชนและช่วยให้ผู้คนในชุมชนหันมารักษาวิถีชีวิตและภูมิปัญญาดั้งเดิม (ประเวศ 
มหินทรเทพ, 2560; สุพัฒน์ อภิญญานุวัฒน์, 2562) และการท่องเที่ยวเชิงเกษตรเป็นการพัฒนาแบบบูรณาการที่
สามารถสร้างรายได้ให้กับเกษตรกรในท้องถิ่นและช่วยส่งเสริมการรักษาสิ่งแวดล้อม (ชูศักดิ์ วิเศษสมบัติ, 2561) 

ปัญหาเรื่องการจัดการท่องเที่ยวเชิงเกษตรในปัจจุบัน มีหลายด้านที่ส่งผลต่อการพัฒนาและความยั่งยืน
ของกิจกรรมท่องเที่ยวในภาคเกษตร ได้แก่ การขาดการวางแผนและการจัดการที่เป็นระบบ  การขาดความพร้อม
ของเกษตรกรและชุมชน ขาดการทำตลาดและการประชาสัมพันธ์ โครงสร้างพื้นฐานไม่เพียงพอ แนวคิดการ
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จัดการโลจิสติกส์การท่องเที่ยว เป็นรูปแบบการใช้ทฤษฎีด้านโลจิสติกส์มาช่วยเพิ่มประสิทธิภาพการท่องเที่ยว เช่น 
การจัดการโลจิสติกส์ที่ดีช่วยลดเวลาและค่าใช้จ่ายในการเดินทาง และส่งเสริมการท่องเที่ยวที่ยั่งยืนได้ รวมไปถึง 
ช่วยสนับสนุนเศรษฐกิจท้องถิ่นช่วยให้สินค้าและบริการในท้องถิ่นมีการหมุนเวียนในเศรษฐกิจมากขึ้น  ทำให้ชุมชน
ท้องถิ่นได้รับประโยชน์จากการท่องเที่ยว (วุฒิชัย ศรีไพบูลย์, 2562) การวิจัยครั้งนี้มีแนวคิดเชื่อมโยงแนวคิด 7Rs 
ด้านโลจิสติกส์ (7Rs of Logistics) กับการท่องเที่ยวเชิงเกษตรให้สามารถนำมาใช้ในการปรับปรุงกระบวนการ
ท่องเที่ยวเชิงเกษตรอย่างมีประสิทธิภาพ  

1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย  
 1. เพื่อประเมินศักยภาพของแหลง่ท่องเที่ยวเชิงเกษตรในจังหวัดจันทบุรี 
2. เพื่อศึกษาพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวท่ีเดินทางมาเที่ยวแหล่งท่องเที่ยวเชิงเกษตรในจังหวัดจันทบรุี  
3. เพื่อสร้างแบบจำลองการท่องเที่ยวด้วยหลัก 7Rs ด้านโลจสิติกสเ์พื่อการจัดการท่องเที่ยว 

1.3  ขอบเขตของการวิจัย  
ขอบเขตด้านเนื้อหาในการวิจัยครั ้งนี ้เกี ่ยวข้องกับการประยุกต์แนวคิด 7Rs ด้านโลจิสติกส์ เข้ากับ

องค์ประกอบด้านการท่องเที่ยว โดยมีขอบเขตด้านพื้นที่ในการวิจัยคือ จังหวัดจันทบุรี  ทั้งนี้ผู้วิจัยได้ทำการสำรวจ
ข้อมูลแหล่งท่องเที่ยวเชิงเกษตรในจังหวัดจันทบุรี ตั้งแต่เดือนพฤษภาคมถึงมิถุนายน 2566  โดยเลือกศึกษาพื้นที่
เฉพาะที่มีการเปิดบริการท่องเที่ยวเที่ยวเชิงเกษตรในรูปแบบของการเปิดสวนผลไม้   ขอบเขตด้านประชากร แบ่ง
ออกเป็น  2 กลุ่ม ได้แก่ ผู้ประกอบการที่เปิดให้บริการท่องเที่ยวเชิงเกษตร (สวนผลไม้) และกลุ่มนักท่องเที่ยวที่
เดินทางมาท่องเที่ยวในจังหวัดจันทบุรี  
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1.4  กรอบแนวคิดในการวิจัย  
  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

ที่มา: ผู้วิจัย 
 

2. แนวคิดทฤษฎี  
2.1 ทฤษฎีการท่องเท่ียวเชิงเกษตร (Agro-Tourism Theory)  

 เป็นแนวคิดที่ผสมผสานระหว่างการเกษตรและการท่องเที่ยว โดยนักท่องเที่ยวมีโอกาสได้สัมผัสและเรยีนรู้
เกี่ยวกับกิจกรรมการเกษตรในฟาร์ม หรือพ้ืนท่ีเพาะปลูก รวมถึงได้มีส่วนร่วมในกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการผลิตทาง
การเกษตร โดยการท่องเที่ยวเชิงเกษตรในประเทศไทยถูกมองว่าเป็นนวัตกรรมที่ช่วยส่งเสริมเศรษฐกิจท้องถิ่น 
(Barbieri, 2013; Setthachotsombut & Aunyawong, 2020) โดยแนวคิดหลักของการท่องเที่ยวเชิงเกษตร ได้แก ่

องค์ประกอบการท่องเที่ยวเชิงเกษตร 

- แหล่งท่องเทีย่วสวนผลไม ้
- สินค้าและบรกิาร 

- ผู้ประกอบการ 

- ข้อมูลข่าวสาร 

มุมมองการประเมินการ
ท่องเที่ยวจากผู้ใหบ้ริการ 

มุมมองการประเมินการ
ท่องเที่ยวจากนักท่องเทีย่ว 

7 Rights of Logistics 

- Right Product/Service  (สินค้าและบริการที่ถูกต้อง)    - Right Customer (ลูกค้าที่ถูกต้อง) 
- Right Quantity (ปริมาณที่ถูกต้อง)              - Right Condition (สภาพที่ถูกต้อง) 
- Right Time (เวลาที่ถูกต้อง)   - Right Price หรือ Cost (ราคาหรือต้นทุนที่ถูกต้อง) 
- Right Place (สถานที่ที่ถูกต้อง) 

แบบจำลองการพัฒนาการท่องเที่ยวเชงิเกษตรด้วยการ
ประยุกต์ใช้ 7 Rights of Logistics 

ศักยภาพ 6 ด้านในการบริการ
นักท่องเท่ียว 
- ด้านทรัพยากร  
- ด้านการจัดการ  
- ด้านขอ้มูลข่าวสาร  
- ด้านการจัดการกจิกรรมส่งเสริม
การท่องเทีย่ว  
- ด้านอาหารที่รองรับนกัท่องเทีย่ว  
- ด้านสิ่งอำนวยความสะดวก
จัดการ  
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 2.1.1 การสร้างประสบการณ์เชิงเกษตร (Experiential Learning) ให้ความสำคัญกับการเรียนรู้ผ่านการ

สัมผัสจริง นักท่องเที่ยวจะได้ลงมือทำกิจกรรมในฟาร์ม ซึ่งสร้างประสบการณ์และความรู้ใหม่  
 2.1.2 การส่งเสริมเศรษฐกิจท้องถิ่น (Rural Economic Development) โดยเกษตรกรสามารถสร้าง

รายได้เสริมจากการเปิดฟาร์มของตนเป็นแหล่งท่องเที่ยว  ซึ ่งช่วยกระตุ้นเศรษฐกิจในพื้นที่ชนบท ทำให้มีการ
หมุนเวียนทางการเงินภายในชุมชน 

2.1.3 การอน ุร ักษ ์ว ัฒนธรรมและส ิ ่ งแวดล ้อม  (Cultural and Environmental Preservation)             
การท่องเที่ยวเชิงเกษตรช่วยส่งเสริมการอนุรักษ์วิถีชีวิต วัฒนธรรม และภูมิปัญญาท้องถิ่นของเกษตรกร   

 2.1.4 การพัฒนาความยั ่งยืน (Sustainability Development) โดยเน้นการทำเกษตรอย่างมีความ
รับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม และสร้างความเชื่อมโยงระหว่างผู้ผลิตและผู้บริโภค ทำให้เกิดการพัฒนาอย่างยั่งยืน 

 2.1.5 การเชื ่อมโยงทฤษฎีการท่องเที่ยวเชิงเกษตรกับการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคม  เปิดโอกาสให้
นักท่องเที่ยวเข้ามาสัมผัสกับกิจกรรมในฟาร์มและแหลง่เกษตรสามารถสร้างความเข้าใจในวิถีชีวิตและภูมิปัญญาของ
เกษตรกร ทำให้เกิดการเรียนรู้ระหว่างกันและช่วยกระตุ้นเศรษฐกิจท้องถิ่น รวมถึงการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 

2.2 โลจิสติกส์กับการท่องเท่ียว (Logistics and Tourism) 
Christopher (2016) และ วุฒิชัย ศรีไพบูลย์ (2562) ได้ใหค้วามสำคัญของโลจิสติกส์ในอุตสาหกรรมการ

ท่องเที่ยว มีดังนี้  
 2.2.1 การขนส่งนักท่องเที่ยว (Transportation of Tourists) การวางแผนการเดินทางที่มีประสิทธิภาพ 
เช่น การจัดหายานพาหนะ ที่สะดวกและรวดเร็ว ถือเป็นองค์ประกอบสำคัญที่ทำให้การท่องเที่ยวเป็นไปอย่างราบรืน่ 

2.2.2 การจ ัดการที ่พ ัก  (Accommodation Management)  ให ้ เพ ียงพอต ่อความต ้องการของ
นักท่องเที่ยว รวมถึงการจัดเตรียมที่พักที่มีคุณภาพและสะดวกสบายจะช่วยเพิ่มประสบการณ์ที่ดีให้กับนักท่องเที่ยว 

2.2.3 การจัดการอาหารและเครื่องดื่ม (Food and Beverage Logistics) ได้อย่างเหมาะสม การบริการ
ที่ครอบคลุมถึงความปลอดภัยทางอาหารและสุขอนามัยสำหรับนักท่องเที่ยว 

2.2.4 การประสานงาน (Coordination) ระหว่างหน่วยงานและผู้ให้บริการต่าง ๆ เช่น การจองที่พัก การ
จัดทัวร์ การดูแลการขนส่ง รวมถึงการให้ข้อมูลและการสนับสนุนต่าง ๆ แก่นักท่องเที่ยว  

2.2.5 การจัดการทรัพยากรและสิ่งอำนวยความสะดวก (Resource and Facility Management) เช่น 
ยานพาหนะ อาคารสถานท่ี หรือทรัพยากรท้องถิ่นเพื่อรองรับนักท่องเที่ยวอย่างมีประสิทธิภาพและยั่งยืน  

2.2.6 การจัดการต้นทุน (Cost Management) การจัดการโลจิสติกส์ที่ดีจะช่วยลดต้นทุนและเพิ่มความ
คุ้มค่าในการจัดการการท่องเที่ยว เช่น การเลือกใช้เส้นทางการขนส่งท่ีมีประสิทธิภาพ  

ประโยชน์ของการใช้แนวคิดด้านการจัดการโลจิสติกส์ในอุตสาหกรรมการท่องเที ่ยว  คือ การเพิ่ม
ประสิทธิภาพ การจัดการที่ดีช่วยลดเวลาการเดินทาง ลดค่าใช้จ่าย และทำให้การดำเนินงานเป็นไปอย่างราบรื่นและ
สร้างความพึงพอใจให้ลูกค้า  นักท่องเที่ยวจะได้รับประสบการณ์ที่ดีเมื่อการขนส่ง การจัดที่พัก และการบริการอื่น ๆ 
ถูกจัดการอย่างมีประสิทธิภาพ  

2.3 7Rs ด้านโลจิสติกส์ (7 Rights of Logistics) 
  7Rs ด้านโลจิสติกส์ เป็นหลักการสำคัญที่ใช้ในการบริหารจัดการโลจิสตกิส์และห่วงโซอุ่ปทาน ทีช่่วยให้เกิด
ประสิทธิภาพในการส่งมอบสินค้าและบริการไปยังลูกค้าในลักษณะที่เหมาะสมที่สุด (The Chartered Institute of 
Logistics & Transport UK, 2019; Aunyawong et al., 2020) โดยหลักการ 7Rs ด้านโลจิสติกส์ประกอบด้วย 
 2.3.1 Right Product/Service (สินค้า/บริการที่ถูกต้อง) ส่งมอบสนิค้า/บริการที่ตรงกับความต้องการ 
 2.3.2. Right Quantity (ปริมาณที่ถูกต้อง) การส่งมอบสินค้าจำนวนท่ีถูกต้องตามที่ลูกค้าต้องการ 
 2.3.3. Right Time (เวลาที่ถูกต้อง) ส่งมอบสินค้าในเวลาที่ถูกต้อง ตามกำหนดเวลาทีลู่กค้าต้องการ 
 2.3.4. Right Place (สถานท่ีที่ถูกต้อง) ส่งมอบสินค้าหรือบริการในสถานท่ีที่ลูกค้ากำหนดไว้  
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 2.3.5. Right Customer (ลูกค้าท่ีถูกต้อง) ส่งมอบสินค้าให้กับลูกค้าที่ถูกต้องตามคำสั่งซื้อ  
 2.3.6. Right Condition (สภาพที่ถูกต้อง) รักษาคุณภาพและสภาพของสินค้าตลอดกระบวนการขนส่ง
และการจัดเก็บ  
 2.3.7. Right Price หรือ Cost (ราคาหรือต้นทุนท่ีถูกต้อง) การบรหิารจัดการต้นทุนในการดำเนินการใน
กิจกรรมโลจสิติกส์ให้มีประสิทธิภาพมากท่ีสุด 
 โดยสรุป การท่องเที่ยวเชิงเกษตรมุ่งเน้นเสริมรายได้และความยั่งยืนของชุมชนเกษตรกร เน้นการสร้าง
ประสบการณ์ที่แท้จริงให้กับนักท่องเที่ยว กิจกรรมด้านโลจิสติกส์จะเป็นตัวช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในกระบวนการ
ดำเนินงาน เช่น การจัดการเส้นทางคมนาคมและระบบขนส่งสำหรับนักท่องเที่ยวให้สะดวกและปลอดภัย  การ
จัดการทรัพยากร การใช้หลัก 7Rs of Logistics เพื่อควบคุมปริมาณนักท่องเที่ยวให้เหมาะสมกับพื้นที่และทรัพยากร 
การตอบสนองต่อความต้องการ การวางแผนและปรับกิจกรรมให้ตรงกับความสนใจของนักท่องเที่ยวในช่วงเวลาที่
เหมาะสม กิจกรรมโลจิสติกส์ช่วยทำให้การท่องเที่ยวเชิงเกษตรดำเนินการได้อย่างมีประสิทธิภาพ ยืดหยุ่นและยั่งยืน 
 
3. วิธีดำเนินการวิจัย  

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรของการวิจัยครั้งนี้แบ่งออกเป็น  2 กลุ่ม คือ ผู้ประกอบการที่เปิดให้บริการท่องเที่ยวเชิงเกษตร 

(สวนผลไม้) ในปี พ.ศ. 2566  จำนวน  22 ราย โดยอยู่ในพื้นที่ 9 อำเภอ และกลุ่มนักท่องเที่ยวที่เดินทางมา
ท่องเที่ยว โดยจากข้อมูลจำนวนนักท่องเที่ยว 436,458 คน และกำหนดค่าความเชื่อมั่น 95% ซึ่งได้กลุ่มตัวอย่าง 
400  คน เนื่องจากนักท่องเที่ยวท้ังหมดที่เป็นประชากรทั้งหมดไม่ได้เดินทางเพื่อการท่องเที่ยวเชิงเกษตรทั้งหมด ใน
การศึกษาครั้งนี้ จึงสำรวจกลุ่มตัวอย่างเป็นสัดส่วน 30% ของกลุ่มตัวอย่าง  คือ เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง
นักท่องเที่ยว 120  ชุด 

3.2 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย  
 การเก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจัยครั้งนี้ เก็บข้อมูลทั้งเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ โดยข้อมูลเชิงปริมาณใช้

แบบแบบสอบถาม เพื่อเก็บข้อมูลจากผู้ให้บริการด้านการท่องเที่ยว และกลุ่มตัวอย่างนักท่องเที่ยว ข้อคำถามใน
แบบสอบถามมุ่งเน้นเก็บข้อมูลที่สามารถวัดผลเชิงตัวเลขได้  เช่น จำนวนครั้งในการมาท่องเที่ยว จำนวนวันในการ
ท่องเที่ยว ค่าใช้จ่ายที่ใช้ไปในการท่องเที่ยว ระดับความพึงพอใจต่อบริการการท่องเที่ยว  ศักยภาพของแหล่ง
ท่องเที่ยว  และข้อมูลเชิงคุณภาพรวบรวมจากแบบสอบถามในส่วนของข้อเสนอแนะและความคิดเห็นเพิ่มเติม โดย
เน้นความคิดเห็น คำแนะนำ หรือข้อเสนอแนะจากผู้ให้บริการและนักท่องเที่ยวเกี่ยวกับการพัฒนาแหล่งท่องเที่ยว 

แบบสอบถาม (Questionnaire) ทีน่ำมาใช้เก็บข้อมูลผู้ให้บริการท่องเที่ยว และกลุ่มตัวอย่างนักท่องเที่ยว 
จะไม่มีการสอบถามข้อมูลส่วนบุคคลที่เป็นการบ่งชี้ตัวบุคคลได้   แบบสอบถามที่ออกแบบจะถูกนำไปหาค่าความ
เที่ยงตรง (Validity) โดยใช้ผู้เชี่ยวชาญด้านการท่องเที่ยวจำนวน  3 คน และทำการหาค่าดัชนีความสอดคล้อง 
(Index of Item Objective Congruence) หรือ IOC  โดยคัดเลือกข้อคำถามที่มีค่า IOC ตั้งแต ่0.5 ขึ้นไป นำไปใช้
ปรับแบบสอบถามเพื่อให้มีความถูกต้องมากที่สุด  

3.3 เคร่ืองมือในการวิเคราะห์ข้อมูล  
 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพื่ออธิบายข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างด้วยค่าสถิติ

ความถี่และค่าร้อยละ (Percentage) สำหรับข้อมูลแบบนามบัญญัติ เพื่อจัดกลุ่มลักษณะของข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับ
กลุ่มตัวอย่างและวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยของค่าคะแนน โดยกำหนด น้ำหนักของคะแนน 

คะแนน 5 หมายถึง มีศักยภาพ/ความพึงพอใจมากท่ีสุด  
คะแนน 4 หมายถึง มีศักยภาพ/ความพึงพอใจมาก  
คะแนน 3 หมายถึง มีศักยภาพ/ความพึงพอใจปานกลาง  
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คะแนน 2 หมายถึง มีศักยภาพ/ความพึงพอใจน้อย  
คะแนน 1 หมายถึง มีศักยภาพ/ความพึงพอใจน้อยท่ีสุด  

สมาคมการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (2563) ได้กำหนดเกณฑ์สำหรับแปลผลคะแนนเฉลี่ยความพึงพอใจ
และการประเมินศักยภาพการท่องเที่ยวได้กำหนดไวด้ังนี้  

4.51 - 5.00 หมายถึง มีศักยภาพ/ความพึงพอใจ มากที่สุด  
3.51 - 4.50 หมายถึง มีศักยภาพ/ความพึงพอใจ มาก  
2.51 - 3.50 หมายถึง มีศักยภาพ/ความพึงพอใจ ปานกลาง  
1.51 - 2.50 หมายถึง มีศักยภาพ/ความพึงพอใจ น้อย  
ต่ำกว่า 1.5 หมายถึง มีศักยภาพ/ความพึงพอใจ น้อยที่สุด 

 

4. สรุปผลการวิจัย  
4.1 ผลการสำรวจพฤติกรรมการท่องเท่ียวของนักท่องเที่ยว 

จากการสำรวจพฤติกรรมการท่องเที่ยวเชิงเกษตร (สวนผลไม้) สรุปประเด็นสำคญัได้ดังนี ้
1) ประสบการณ์เดินทางมาท่องเที่ยวเชิงเกษตรในจังหวัดจันทบุรี : พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ไม่เคยมา

ท่องเที่ยวมาก่อน (56.33%) ในขณะที่มีเพียง 43.33% ที่เคยมา และในบรรดาผู้ที ่เคยมา ส่วนใหญ่เคยมา
ท่องเที่ยวเพียงครั้งเดียว (90.38%) 

2) รูปแบบการท่องเที่ยว: กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มาแบบกลุ่มทัวร์ (90.83%) ในขณะที่มีเพียง 9.17% ที่มา
แบบส่วนตัว และในผู้ที่มาแบบส่วนตัว ส่วนใหญ่มาเป็นกลุ่มมากกว่า 5 คนขึ้นไป (54.55%) 

3) จำนวนคืนที่มาพัก: ส่วนใหญ่ของกลุ่มตัวอย่างพักที่จันทบุรี 2-3 คืน (69.17%) และมีเพียงส่วนน้อยท่ี
พักมากกว่า 3 คืน (3.33%) 

4) สถานท่ีพัก: กลุ่มตัวอย่างเลือกพักในโรงแรมมากท่ีสุด (89.17%) เมื่อเทียบกับรีสอร์ทและโฮมสเตย์ที่มี
สัดส่วนการพักน้อยกว่าอย่างชัดเจน 

5) ค่าใช้จ่ายในการเดินทาง: ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 10,000 – 30,000 บาท โดยกลุ่มตัวอย่าง 45.00% 
ใช้จ่ายระหว่าง 10,000 – 20,000 บาท และ 34.17% ใช้จ่ายระหว่าง 20,001 – 30,000 บาท 

6) กิจกรรมที่ทำในการท่องเที่ยว: กิจกรรมที่ได้รับความนิยมมากที่สุดคือการชิมผลไม้ (29.70%) และการ
ซื้อผลไม้กลับบ้าน (29.21%) 

7) แหล่งข้อมูลที่ได้ข่าวการท่องเที่ยว: อินเตอร์เน็ตเป็นแหล่งข้อมูลหลัก (55.83%) ตามมาด้วยเพื่อน/
ญาติ/คนรู้จัก (33.33%) 

8) ความตั้งใจในการมาเที่ยวอีกครั้ง: กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ (71.67%) มีความตั้งใจที่จะมาเที่ยวอีก
แน่นอน 

 4.2 ผลการประเมินศักยภาพของแหล่งท่องเที่ยวเชิงเกษตรในจังหวัดจันทบุรี 
ในการวิจัยนี้ผู้วิจัยได้ทำการการประเมินศักยภาพแหล่งท่องเที่ยวเชิงเกษตร โดยแบ่งออกเป็น 6 ด้าน 

ได้ผลการประเมินดังตารางที่ 1 
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ตารางที่ 1  ค่าน้ำหนักคะแนนศักยภาพในการให้บริการท่องเที่ยวเชงิเกษตรโดยรวมในจังหวัดจันทบุรี 
ศักยภาพ คะแนนเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบน แปลความหมาย 

ศักยภาพด้านทรัพยากร    

- ความโดดเด่นเฉพาะของพื้นที่ 
- ความอุดมสมบูรณ์ของพืชสวน 
- คุณภาพของทัศนียภาพ/ภูมิทัศน์ 
- ความหลากหลายของพืชสวน 
- ความพร้อมของที่พัก /ห้องพัก 
- ความกว้างของพื้นที่เท่ียวชม 
- ความสะดวกในการเข้าถึง 

4.52 
4.71 
4.82 
4.43 
2.58 
3.87 
4.57 

0.24 
1.20 
0.65 
0.38 
1.40 
0.65 
0.45 

มากที่สุด 
มากที่สุด 
มากที่สุด 
มาก 
ปานกลาง 
มาก 
มากที่สุด 

รวม 4.21 0.71 มาก 

ศักยภาพด้านการจัดการ    
- ความแปลกใหม่ของบริการ 
- กระบวนการต้อนรับ 
- ความเป็นมติรของเจ้าของสวน 
- จำนวนพนักงานให้บริการ 

4.61 
4.34 
4.82 
3.78 

0.65 
0.22 
0.96 
0.45 

มากที่สุด 
มาก 
มากที่สุด 
มาก 

รวม 4.39 0.57 มาก 
ศักยภาพด้านข้อมลูข่าวสาร    

- การประชาสัมพันธ์แหล่งท่องเที่ยว 
- การติดต่อขอเข้าชม 
- การแจ้งเง่ือนไขการเข้าชม 
- รายการโปรแกรมทัวร์ กิจกรรม 
- ป้ายให้ข้อมูล ป้ายบอกทาง 
- การเช่ือมโยงกับแหล่งท่องเที่ยวอ่ืน ๆ  

3.56 
3.89 
3.61 
3.33 
3.24 
2.48 

0.45 
0.12 
0.65 
0.38 
0.22 
0.28 

มาก 
มาก 
มาก 
ปานกลาง 
ปานกลาง 
น้อย 

เฉลี่ย 3.35 0.35 ปานกลาง 
ศักยภาพในการจัดกิจกรรมส่งเสริมการ
ท่องเท่ียว 

   

- ความหลากหลายของกิจกรรม 
- การสาธิต 
- การบรรยายให้ข้อมูล ความรู้ในการเกษตร 
- การมีส่วนร่วมในกิจกรรมภายในสวนผลไม้ 

3.89 
3.20 
2.70 
2.15 

0.55 
0.85 
0.26 
0.11 

มาก 
ปานกลาง 
ปานกลาง 
น้อย 

เฉลี่ย 2.99 0.44 ปานกลาง 
ศักยภาพด้านอาหารที่รองรับนักท่องเท่ียว    

- ความหลากหลายของผลไม ้
- รสชาติของผลไม ้
- จำนวนของผลไม้ที่ให้บริการ 

4.78 
4.88 
4.67 

0.55 
0.24 
0.17 

มากที่สุด 
มากที่สุด 
มากที่สุด 
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ศักยภาพ คะแนนเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบน แปลความหมาย 

- ความหลากหลายของอาหาร 
- รสชาติของอาหาร 
- จำนวนอาหารที่ให้บริการ 

3.22 
4.75 
4.79 

0.53 
0.13 
0.66 

ปานกลาง 
มากที่สุด 
มากที่สุด 

เฉลี่ย 4.52 0.38 มากที่สุด 
ศักยภาพด้านสิ่งอำนวยความสะดวก    

- ยานพาหนะที่มไีว้บริการ 
- น้ำดื่มและเครื่องดื่ม 
- ที่จอดรถ 
- ห้องน้ำ 

2.62 
4.36 
4.17 
4.28 

0.43 
0.52 
0.27 
0.33 

ปานกลาง 
มาก 
มาก 
มาก 

เฉลี่ย 3.85 0.39 มาก 
 

จากตารางที่ 1 จากการประเมินศักยภาพการให้บริการการท่องเที่ยวพบว่าศักยภาพด้านทรัพยากรในการ
จัดการท่องเที่ยวเชิงเกษตร ด้านคุณภาพของทัศนียภาพ/ภูมิทัศน์ มีค่าคะแนนเฉลี่ยมากท่ีสุด คือ 4.82 รองลงมาคือ 
ด้านความอุดมสมบูรณ์ของพืชสวน 4.71 ศักยภาพด้านการจัดการ พบว่า ความเป็นมิตรของเจ้าของสวน  มีค่า
คะแนนเฉลี่ยมากที่สุด คือ 4.82 รองลงมาคือ ด้านความแปลกใหม่ของบริการ 4.61 ศักยภาพด้านข้อมูลข่าวสาร 
พบว่า การติดต่อขอเข้าชม มีค่าคะแนนเฉลี่ยมากที่สุด คือ 3.89 รองลงมาคือ การแจ้งเงื่อนไขการเข้าชมให้กับ
นักท่องเที่ยว 3.61 ศักยภาพในการจัดกิจกรรมส่งเสริมการท่องเที่ยว พบว่า ด้านความหลากหลายของกิจกรรม มีค่า
คะแนนเฉลี่ยมากที่สุด คือ 3.89 รองลงมาคือ การสาธิตต่าง ๆ 3.20 ศักยภาพด้านอาหารที่รองรับนักท่องเที่ยว  
พบว่าด้านรสชาติของผลไม้ มีค่าคะแนนเฉลี่ยมากท่ีสุด คือ 4.88 รองลงมาคือ ด้านจำนวนอาหารที่มีไว้บริการ  4.79  
ศักยภาพด้านสิ่งอำนวยความสะดวกในการจัดการท่องเที่ยวเชิงเกษตร พบว่า การให้บริการน้ำดื่มและเครื่องดื่ม มี
ค่าคะแนนเฉลี่ยมากท่ีสุด คือ 4.36 รองลงมาคือ ด้านบริการห้องน้ำ  4.28   
 4.3 ผลการออกแบบจำลองการท่องเท่ียวด้วยหลัก 7Rs ด้านโลจิสติกส์เพ่ือการพัฒนาการท่องเท่ียว 
 จากการสำรวจข้อมูลพบว่ามุมมองของการจัดการท่องเที่ยวเชิงเกษตรในรูปแบบของสวนผลไม้นั้น           
มีมุมมองที่มีความคล้ายคลึงกัน  เมื่อประเด็นความคาดหวังของนักท่องเที่ยวสอดคล้องกับศักยภาพของผู้ให้บริการ
อย่างชาวสวนหรือผู้ประกอบการ เราสามารถคิดแบบจำลองการบริหารจัดการ โดยใช้หลัก 7Rs of Logistics มาใช้
เพื่อสร้างความพึงพอใจให้กับนักท่องเที่ยว โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 การจัดการท่องเท่ียวตามหลัก Right Product/Service  
 คือ การส่งมอบสินค้าและบริการได้ตามความต้องการและคุณสมบัติของสินค้าที่ถูกต้อง ในการวิจยัครั้งนี้
สิ ่งที ่นักท่องเที่ยวต้องการคือ ความหลากหลายของผลไม้/อาหาร/เครื ่องดื ่ม ความสดใหม่ของผลไม้ รสชาติ         
(ความอร่อย) ของผลไม้ และความเป็นมิตรของผู้ให้บริการ (เจ้าของสวน) 
 การจัดการท่องเท่ียวตามหลัก Right Quantity  
 คือ การส่งมอบท่ีพัก รวมถึงท่ีนั่งพัก นั่งรับประทานอาหาร ปริมาณของอาหาร  ผลไม้ เครื่องดื่มที่เพียงพอ 
กับความต้องการของนักท่องเที่ยว  ในการวิจัยครั้งนี้สิ่งที่นักท่องเที่ยวต้องการคือ ความเหมาะสมของปริมาณ
อาหาร/ผลไม้/เครือ่งดื่ม ปริมาณที่พักท่ีมีไว้บริการ  ขนาดของพื้นที่ในการเดินท่องเที่ยว จำนวนกิจกรรมที่มีส่วนร่วม 
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 การจัดการท่องเท่ียวตามหลัก Right Time ถูกเวลา 
 คือ การเปิดให้บริการและช่วงเวลาในการให้บริการการท่องเที่ยว จะต้องมีความเหมาะสมและอำนวย
ความสะดวกต่อนักท่องเที่ยว ในการวิจัยครั้งนี้สิ่งที่นักท่องเที่ยวต้องการคือ ช่วงระยะเวลาที่ให้ชม ชิม ในแหล่ง
ท่องเที่ยว ช่วงเวลาที่เปิดให้บริการในรอบปี (เม.ย. – มิ.ย.) ความรวดเร็วในการให้บริการต่าง ๆ 
 การจัดการท่องเท่ียวตามหลัก Right Place สถานที่ที่ถูกต้อง 
 คือ การอำนวยความสะดวกในการเดินทางเพื่อเข้าถึงแหล่งท่องเที่ยว (สวนผลไม้) รวมไปถึงยานพาหนะที่
บริการท่องเที่ยวในสถานที่ ในการวิจัยครั้งนี้สิ่งที่นักท่องเที่ยวต้องการคือ การเข้าถึงแหล่งท่องเที่ยว (ระยะทางใน
การเข้าสวน)  ความสะดวกของเส้นทาง /พื้นถนน  ความสวยงาม ความน่าสนใจของสถานท่ี ป้าย สัญลักษณ์ บอก
ข้อมูลภายในสวน  
 การจัดการท่องเท่ียวตามหลัก Right Price/Cost ต้นทุนที่ถกูต้อง  
 คือ การกำหนดราคาค่าบริการที่เหมาะสม และการตั้งราคาขายผลไม้หรือผลผลิตแปรรูปต่าง ๆ ในราคาที่
ยอมรับได้ ในการวิจัยครั้งนี้สิ่งท่ีนกัท่องเที่ยวต้องการคือราคาค่าบรกิารต่อคน ราคา/ค่าใช่จ่ายในการเดินทาง  ราคา
ผลผลติที่ซื้อกลับ/ซื้อไปฝากผู้อื่น ส่วนลดทีไ่ดร้ับ 
 การจัดการท่องเท่ียวตามหลัก Right Condition  
 คือ การส่งมอบสภาพของสินค้าหรือบริการที่ถูกต้องและเป็นที่พึงพอใจของนักท่องเที่ยวนั้นเป็นหัวใจ
สำคัญอย่างหนึ่ง ผู้ให้บริการมีหน้าท่ีในการจัดการและรักษาสภาพสิ่งของหรือสินค้าให้คงอยู่ในสภาพที่น่าพอใจมาก
ที่สุด ในการวิจัยครั้งนี้สิ่งที่นักท่องเที่ยวต้องการคือ สภาพที่พัก/ศาลาพัก ขณะท่องเที่ยวในสวน สภาพ รูปลักษณ์
ของอาหาร (ความสด สีสัน ของอาหาร ศักยภาพในการดึงดูดนักท่องเที่ยว ความเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 
 การจัดการท่องเท่ียวตามหลัก Right Customer  
 คือ การให้บริการนักท่องเที่ยว การตอบสนองความต้องการ  การต้อนรับ การแก้ปัญหาให้กับนักท่องเที่ยว 
ในการวิจัยครั้งนี้สิ่งท่ีนักท่องเที่ยวต้องการคือ ความสามารถในการตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยว  ความ
เอาใจใส่นักท่องเที่ยวรายบุคคล  ความเพลิดเพลินที่ได้รับ การกำหนดจำนวนผู้เข้าชมแต่ละครั้ง/รอบที่เหมาะสม 
 การประยุกต์ใช้หลักการ 7 Right of Logistics ในการจัดการท่องเที่ยวเชิงเกษตรถือเป็นการประยุกต์ใช้ได้
อย่างเหมาะสมตามหลักแนวคิด แต่ทั้งนี้ยังต้องอาศัยเครื่องมือ หลักการ 5A's of Tourism ซึ่งประกอบด้วย 
 Attraction (แหล่งท่องเที่ยว) สิ่งที่ดึงดูดนักท่องเที่ยว เช่น สถานที่ท่องเที่ยวทางธรรมชาติ วัฒนธรรม 
ประวัติศาสตร์ หรือกิจกรรมพิเศษท่ีเป็นเอกลักษณ์ 
 Accessibility (การเข้าถึง) ความสะดวกในการเดินทางไปยังสถานที่ท่องเที่ยว เช่น การคมนาคม การ
ขนส่ง และเส้นทางการเดินทาง 
 Activities (กิจกรรม) กิจกรรมที่นักท่องเที่ยวสามารถทำได้ที่แหล่งท่องเที่ยวนั้น ๆ เช่น การปีนเขา การดำ
น้ำ หรือการเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ 
 Amenity (สิ่งอำนวยความสะดวก) สิ่งอำนวยความสะดวกที่ทำให้การท่องเที่ยวเป็นไปอย่างราบรื่น เช่น 
ร้านอาหาร ร้านค้า ห้องน้ำ หรือศูนย์บริการนักท่องเที่ยว 
 Accommodation (ที่พัก) การให้บริการที่พักสำหรับนักท่องเที่ยว เช่น โรงแรม รีสอร์ท หรือโฮมสเตย์ 
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 นอกจากนี้ การพัฒนาด้านการท่องเที่ยวยังต้องอาศัยองค์ประกอบของการจัดการธุรกิจท่องเที ่ยว  
(Tourism Business Management)  ซึ่งประกอบด้วย 
 Recourses (ทรัพยากร) ทรัพยากรที่จำเป็นสำหรับการดำเนินธุรกิจ เช่น ทรัพยากรบุคคล (พนักงาน) 
ทรัพยากรธรรมชาติ (แหล่งท่องเที่ยว) และทรัพยากรทางการเงิน (เงินทุน) 
 Management (การจัดการ) การจัดการธุรกิจท่องเที่ยวอย่างเป็นระบบ เช่น การวางแผน การบริหาร
จัดการองค์กร และการควบคุมคุณภาพการให้บริการ 
 Marketing (การตลาด) การทำการตลาดเพื่อดึงดูดนักท่องเที่ยว เช่น การโปรโมตสถานที่ท่องเที่ยว การ
สร้างภาพลักษณ์ที่ดี และการพัฒนาแผนการตลาดเพื่อเพิ่มยอดขาย 
 Services (การบริการ) การให้บริการที่มีคุณภาพแก่นักท่องเที่ยว เช่น การบริการที่พัก การบริการด้าน
อาหาร และการให้คำแนะนำและการช่วยเหลือต่าง ๆ แก่นักท่องเที่ยว 
 
5. อภิปรายผล  

 จากผลการวิจัยระดับความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวส่วนใหญ่อยู่ในระดับมากถึงมากที่สุด  ทั้งนี้อาจเป็น
เพราะลักษณะการท่องเที่ยวลักษณะนี้เป็นการท่องเที่ยวที่ไม่ซ้ำกับการท่องเที่ยวเชิงพื้นที่อื่น  ๆ การประเมิน
ศักยภาพการท่องเที่ยวเชิงเกษตรในมุมมองของผู้ให้บริการกับมุมมองของนักท่องเที่ยวที่ได้จากการวิจัย ได้มีข้อ
ค้นพบสำคัญ คือ  

กิจกรรมท่องเที่ยวท่ีตรงกับความต้องการของลูกค้า (Right Product) จะต้องถูกดำเนินการในสถานที่และ
ช่วงเวลาที่เหมาะสม (Right Place และ Right Time) โดยมีการจัดการปริมาณลูกค้าหรือนักท่องเที่ยวที่เหมาะสม 
(Right Quantity) และการบริหารจัดการทรัพยากรและอุปกรณ์ที ่ถูกต้อง  (Right Condition) จะช่วยให้การ
ดำเนินการมีประสิทธิภาพมากขึ้น ทำให้สามารถจัดการต้นทุนการดำเนินงานได้อย่างมีประสิทธิภาพ (Right Cost)  
ซึ ่งสอดคล้องกับ Smith et al. (2010) และ ชนิศา มณีรัตนรุ ่งโรจน์ และคณะ (2562) ที่ระบุว่า การที่แหล่ง
ท่องเที่ยวสามารถจัดกิจกรรมให้ตรงกับความต้องการและความสนใจของนักท่องเที่ยวในสถานที่และช่วงเวลาที่
เหมาะสม จะช่วยเพิ่มความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวอย่างมาก รวมไปถึงการจัดการโลจิสติกส์ที่ดีมีความสำคญัต่อ
ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว  

 ถึงแม้ว่าผลการประเมินในหลายด้านที่อยู่ในระดับดี แต่หากย้อนกลับไปดูข้อเสนอแนะและการวิจารณ์
จากนักท่องเที่ยวจากเว็บไซต์ เราพบว่ามีการแสดงความคิดเห็นในจุดด้อยและสะท้อนปัญหาซ้ำ ๆ จำนวนมาก เช่น 
การขาดทักษะในการให้บริการของเจ้าของสวน อาจกลายเป็นผลเสียทำให้การท่องเที่ยวรูปแบบนี้ได้รับความนิยม
น้อยลง ปัญหานี้สอดคล้องกับงานวิจัยของ Fletcher et al. (2017) และสถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์ (2565) 
ที่เน้นถึงความสำคัญของการให้บริการที่มีคุณภาพในการส่งเสริมความยั่งยืนของการท่องเที่ยว  ดังนั้น การพัฒนา
ทักษะการให้บริการของผู้ประกอบการท่องเที่ยวเชิงเกษตรจึงเป็นสิ่งจำเป็น เพื่อรักษาความนิยมและความยั่งยืนของ
การท่องเที่ยวในระยะยาว  

จากข้อมูลของผู้ให้บริการพบว่า ผู้ประกอบการไม่มีทักษะด้านการจัดการท่องเที่ยวเชิงเกษตร ส่วนใหญ่
เป็นผู้ประกอบการรายย่อยมีเงินทุนไม่มากนัก  ท้ังการลงทุนสร้างที่พัก  การสร้างหรือจัดภูมิทัศน์ที่สวยงาม หรือการ
จัดรถให้บริการ ดังนั้นเพิ่มเพิ่มยกระดับศักยภาพการท่องเที่ยว ควรมีการจัดการท่องเที่ยวแบบทุกคนในชุมชนมีส่วน
ร่วมและมีหน่วยงานท้องถิ่นให้การสนับสนุน สอดคล้องกับ  วิทยาลัยชุมชนสุราษฎร์ธานี (2564) และสถาบัน
เทคโนโลยีไทย-ญี่ปุ่น (2565)  ที่ได้พบว่าการพัฒนาการท่องเที่ยวโดยชุมชนควรเน้นการมีส่วนร่วมของชุมชนในการ
วางแผนและจัดการกิจกรรมท่องเที่ยว เพื่อสร้างความยั่งยืนทางเศรษฐกิจ สังคม การท่องเที่ยวเชิงเกษตรในชุมชน
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ดำเนินงานผ่านรูปแบบการมีส่วนร่วมของชุมชนเป็นหลัก โดยชุมชนมีบทบาทในการพัฒนาแหล่งท่องเที่ยว การ
บริหารจัดการทรัพยากรท้องถิ่น และการจัดกิจกรรมท่องเที่ยวท่ีสะท้อนวิถีชีวิตเกษตรกรรมในพ้ืนท่ี 

 
6. ข้อเสนอแนะ  

6.1 ข้อเสนอแนะการวิจัยในครั้งนี้ 
     จากผลการวิจัย หน่วยงานท้องถิ่น การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) สามารถนำไปใช้เพื่อ

วางแผนและจัดสรรงบประมาณเพื่อพัฒนาศักยภาพของผู้ประกอบการท่องเที่ยวเชิงเกษตร  เช่น การสนับสนุน
เงินทุนสำหรับการปรับปรุงสิ่งอำนวยความสะดวก การสร้างที่พัก การพัฒนาภูมิทัศน์ การจัดโครงการฝึกอบรม
ทักษะการให้บริการและการจัดการ การสนับสนุนการพัฒนาเส้นทางคมนาคมและการจัดระบบขนส่งที่สะดวก ใน
ส่วนของเกษตรกรเจ้าของสวนผลไม้ หรือผู้ประกอบการในท้องถิ่นที่สนใจธุรกิจท่องเที่ยว สามารถนำผลการวิจัยไป
ใช้ปรับปรุงกิจกรรมการท่องเที่ยวให้ตรงกับความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย เช่น การจัดกิจกรรมการเก็บผลไม้ การ
สาธิตวิถีชีวิตเกษตร หรือการสร้างกิจกรรมเชิงสร้างสรรค์ 

6.2 ข้อเสนอแนะการวิจัยคร้ังต่อไป 
การวิจัยเพื่อให้เกิดการพัฒนาด้านการท่องเที่ยวเชิงเกษตรให้มมีาตรฐาน ยั่งยืน นั้นอาจต้องมีการวิจัย

เชิงปฏิบัติการควบคู่ไปกับการวิจัยเชิงสำรวจ เช่น  การวิจัยเชิงปฏิบัติการจัดการความรู้ด้านการจัดการท่องเที่ยวแก่
ผู้ประกอบการ  การวิจัยเชิงปฏิบัติการจัดการต้นทุนและแนวทางขยายการลงทุนด้านกิจกรรมท่องเที่ยว  การวิจัย
เพื่อออกแบบโปรแกรมทัวร์ที่เชื่อมต่อการท่องเที่ยวเชิงเกษตรและแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติภายในจังหวัด 
 
7. องค์ความรู้ใหม่จากการวิจัย 

 
 

ภาพที่ 2  แบบจำลองการท่องเที่ยวด้วยหลัก 7Rs ด้านโลจสิติกส ์
ที่มา : ผู้วิจัย 
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 จากภาพที่ 2 แสดงถึงความสำคัญของการบูรณาการ 7Rs of Logistics กับการจัดการทรัพยากร การ
บริหารงานและปัจจัยพื้นฐานของการท่องเที่ยว เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพและสร้างความยั่งยืนให้กับการท่องเที่ยวใน
ภาพรวม โดยฐานราก (Foundation Layer) ในแบบจำลองทำหน้าที่เป็นจุดเริ่มต้นที่สนับสนุนการดำเนินงานและ
พัฒนาองค์ประกอบในระดับถัดขึ้นไป ซึ่งก็คือ องค์ประกอบสนับสนุน (Middle Layer) เป็นกิจกรรมด้านบริหาร
จัดการธุรกิจที่ช่วยเสริมสร้างการทำงานท่ีสอดคล้องกับเป้าหมายบนสุด (Top Layer) ศักยภาพการจัดการท่องเที่ยว
ที่ดีด้วยหลักการ 7Rs of Logistics ทำหน้าที่เป็นแนวทางที่ช่วยให้การจัดการมีประสิทธิภาพ สร้างความพึงพอใจ 
และเพิ่มศักยภาพให้กับการท่องเที่ยว 

8. กิตติกรรมประกาศ 
ข้าพเจ้าขอแสดงความขอบคุณอย่างยิ่งต่อผู้ให้ข้อมูลทุกท่านท่ีได้สละเวลาอันมีค่าในการให้ข้อมูลและความ

คิดเห็นในการดำเนินงานวิจัยครั้งนี้ การสนับสนุนและความร่วมมือจากทุกท่านมีความสำคัญอย่างยิ่งต่อความสำเร็จ
ของงานวิจัยนี้ และขอขอบคุณเพื่อนร่วมงานและผู้ที่เกี่ยวข้องทุกท่านที่ให้คำปรึกษาและให้ความช่วยเหลือในการ
เก็บรวบรวมข้อมูลและการดำเนินการต่าง ๆ จนสามารถทำให้งานวิจัยเสร็จสิ้นได้ตามวัตถุประสงค์ ทั้งนี้ ข้าพเจ้า
ขอขอบคุณมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลตะวันออกและหน่วยงานที ่เกี ่ยวข้องที่ได้ให้การสนับสนุนและ
เอื้ออำนวยในด้านทรัพยากรและสิ่งอำนวยความสะดวกที่จำเป็นในการดำเนินการวิจัยนี้ 
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การเลือกใช้บริการขนส่งน้ำดื่มโดยใช้กระบวนการวิเคราะห์ตามลำดับชั้น 
กรณีศึกษาผู้ประกอบการโรงงานน้ำดื่ม กรณีศึกษา บริษัท LOG จำกัด 

Selection of Water Delivery Services Using by Analytic Hierarchy Process: A Case Study of a 
Bottled Water Factory Entrepreneur. Case Study: LOG Company Limited. 
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บทคัดย่อ  

การวิจัยในครั ้งนี้ มีวัตถุประสงค์เพื ่อศึกษาปัจจัยที ่มีผลต่อการตัดสินใจของผู ้ประกอบการ  วิเคราะห์
เปรียบเทียบปัจจัย และนำเสนอแนวทางในการเลือกใช้บริการในการขนส่งโรงงานน้ำดื่ม บริษัท LOG จำกัด ในการเลือก
บริการขนส่ง โดยได้แบ่งปัจจัยหลักในการพิจารณาออกเป็น 3 ด้าน ได้แก่ 1) ปัจจัยด้านลักษณะองค์กร 2) ปัจจัยด้าน
การบริการลูกค้า และ 3) ปัจจัยด้านต้นทุน โดยในแต่ละด้านประกอบด้วยปัจจัยย่อยรวม 12 ปัจจัย มีวิธีการเลือกกลุ่ม
ตัวอย่าง แบบ In-depth Interview โดยเลือกพนักงานที่มีความเชี่ยวชาญในด้านขนส่งและมีส่วนเกี่ยวข้องกับหน้าที่
ขนส่ง เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ แบบสัมภาษณ์ตามกระบวนการวิเคราะห์ตามลำดับชั้น (AHP) และ
สถิติที่ใช้ในการวิจัย คือ การตรวจสอบความสอดคล้อง (Consistency Ratio - CR) การตรวจสอบความสอดคล้องกัน
ของเหตุผล (Consistency Ratio: C.R) ค่า Eigenvector ค่าดัชนีความสอดคล้องตามขนาดของเมตริกซ์ (Random 
Consistency Index:: R.I.) ในการวิจัยครั้งนี้ได้มีการวิเคราะห์เปรียบเทียบปัจจัยเหล่านี้เพื่อให้ได้ทางเลือกที่เหมาะสมใน
การใช้บริการขนส่งน้ำดื่ม  

ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่มีผลกระทบมากที่สุดในการเลือกบริการขนส่งน้ำดื่ม คือ ค่าน้ำมันเชื้อเพลิงและค่า
ซ่อมบำรุงยานพาหนะ ซึ่งมีน้ำหนักคิดเป็นร้อยละ 23 เมื่อเปรียบเทียบปัจจัยทั้งหมด ทางเลือกที่มีน้ำหนักความสำคัญ
สูงสุด คือ การใช้บริการขนส่งแบบผสม คิดเป็นร้อยละ 43 รองลงมาคือ การใช้บริการขนส่งแบบรถร่วม คิดเป็นร้อยละ 
41 และน้อยที่สุดคือ การใช้บริการขนส่งโดยรถของโรงงาน คิดเป็นร้อยละ 16 โดยผลที่ได้ผู้ประกอบการสามารถนำไป
เขียนเป็นแผนการของการเลือกใช้บริการขนส่งเพื่อให้สามารถลดต้นทุนและแนวทางในการบริหารจัดการผู้ให้บริก าร
ขนส่ง 

คำสำคัญ: กระบวนการวิเคราะห์ตามลำดับชั้น การตัดสินใจ บริการขนส่งน้ำดื่ม น้ำหนักความสำคัญ  
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Abstract  
This research aims to study the factors influencing decision-making among business operators, 

compare these factors, and propose guidelines for selecting transportation services for drinking water 
factories at LOG Co., Ltd. The key factors were categorized into three main dimensions: (1) 
organizational characteristics, (2) customer service, and (3) cost-related factors. Each dimension 
includes a total of 12 sub-factors. The study employed an in-depth interview method, selecting 
employees with expertise in transportation and responsibilities related to logistics. Data collection was 
conducted using interviews based on the Analytical Hierarchy Process (AHP), while the statistical 
methods applied included the Consistency Ratio (CR), Eigenvector analysis, and the Random 
Consistency Index (R.I.). The study compared these factors to determine the optimal choice for water 
transportation services.  

The results revealed that fuel and vehicle maintenance costs were the most significant factors 
influencing the selection of transportation services, accounting for 23% of the total weight. Among the 
alternatives, the mixed transportation service was identified as the most important option, with a 
weight of 43%, followed by shared vehicle transportation at 41%, and factory-owned vehicle 
transportation at 16%. These findings give business operators a framework for developing 
transportation service selection plans to reduce costs and improve logistics service management. 
 
Keywords: Analytical Hierarchy Process, Decision-Making, Drinking Water Transportation Services, 
Importance Weighting 
 
วันที่รับบทความ : 27 ตุลาคม 2567 วนัที่แก้ไขบทความ : 11 ธันวาคม 2567 วันที่ตอบรับตีพิมพบ์ทความ : 20 ธันวาคม 2567 
 
1. บทนำ  

1.1 ความเป็นมาและความสำคัญของงานวิจัย  
 โลจิสติกส์เป็นปัจจัยสำคัญในการพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศท่ัวโลก (Vu, Grant, & Menachof, 2020) จาก

ข้อมูลรายงานดัชนีวัดประสิทธิภาพระบบโลจิสติกส์ระหว่างประเทศ ปี 2018(Logistics Performance Index: LPI) 
พบว่า ประเทศไทยมีคะแนน LPI ของประเทศไทยอยู่ที่อันดับที่ 32 ได้คะแนน 3.41 ซึ่งมีการปรับตัวเพิ่มขึ้นจากอันดับที่ 
45 ในปี พ.ศ. 2559 ที่ได้คะแนน 3.26 (กองยุทธศาสตร์การพัฒนาระบบโลจิสติกส์ , 2561)แต่ประเทศไทยต้องมีการ
ปรับตัวหลาย ๆ ด้าน อาทิ คุณภาพของบุคลากรโลจิสติกส์ให้มีทักษะขั้นสูง การพัฒนาสมรรถนะผู้ให้บริการโลจิสติกส์ 
การจัดทำฐานข้อมูลบูรณาการด้านโลจิสติกส์ ประเทศไทยจึงต้องการพัฒนาระบบโลจิสติกส์ เพื่อให้องค์กรธุรกิจสามารถ
ใช้ประโยชน์จากระบบโลจิสติกส์ที่มีประสิทธิภาพและเพิ่มความสามารถในการแข่งขันกับคู่แข่งจากต่างประเทศ 

ในระดับองค์กรธุรกิจ การจัดการโลจิสติกส์ (logistics management) มีความสำคัญอย่างยิ่งในการลดต้นทุน
ขององค์กรธุรกิจ เพราะการจัดการโลจิสติกส์เป็นส่วนหนี่งของกระบวนการโซ่อุปทาน ที่มีการวางแผน การดำเนินการ
ตามแผน การควบคุมการไหลของสินค้า การจัดเก็บสินค้า การบริการและข้อมูลที่เกี่ยวข้องอย่างมีประสิทธิภาพและ
ประสิทธ ิผล จากจุดเร ิ ่มต ้นไปจนถึงจ ุดที ่ม ีการบร ิโภคของล ูกค้า (Council of supply chain management 
professional [CSCMP], 2021) เพราะโลจิสติกส์เป็นสิ่งที่วัดศักยภาพขององค์กรธุรกิจในการตอบสนองความต้องการ
ของผู้บริโภค และสร้างความสามารถในการแข่งขันขององค์กรธุรกิจ (Vu et al., 2020) นอกจากนี้กิจกรรมขององค์กร
ธุรกิจด้านการบริหารโซ่อุปทานและโลจิสติกส์ ยังมีส่วนเกี่ยวข้องกับกิจกรรมอื่น ๆ อาทิ การตลาด การให้บริการลูกค้า 
การให้บริการลูกค้าด้านโลจิสติกส์จึงเป็นปัจจัยสำคัญในการทำธุรกิจในปัจจุบัน เพราะกิจกรรมโลจิสติกส์ต่าง ๆ มีความ
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เกี ่ยวข้องกับลูกค้า และความต้องการของลูกค้าเพิ ่มขึ ้น (Kadlubek, 2020) ทำให้คุณภาพการบริการโลจิสติกส์
(Logistics service quality) มีความสำคัญทั้งในแง่ของการให้บริการลูกค้าและการให้บริการระหว่างธุรกิจกับธุรกิจ 
(Arabelen & Kaya, 2021) องค์กรธุรกิจปัจจุบันพยายามลดต้นทุนโลจิสติกส์ โดยการจัดจ้างภายนอก (Outsourcing) 
กิจกรรมด้านการจัดการโลจิสติกส์กับผู้ให้บริการโลจิสติกส์ ( logistics providers) เพื่อให้การบริการจัดการโลจิสติกส์
ขององค์กรธุรกิจมีประสิทธิภาพ ทำให้การแข่งขันในธุรกิจ 

โลจิสติกส์ปัจจุบันที่มุ่งเน้นคุณภาพการบริการโลจิสติกส์จึงเพิ่มมากขึ้น งานวิจัยที่ผ่านมาพบว่า คุณภาพการ
บริการโลจิสติกส์เป็นปัจจัยสำคัญในการสร้างความพึงพอใจและความภักดีของลูกค้า (Bouzaabia, Bouzaabia, & 
Captina, 2013; Huma, Ahmed, & Ikram, 2020; Stank, Goldsby, & Vickery, 1999) ดังนั ้น การให้บริการโลจิ
สติกส์ที่มีคุณภาพ และสร้างความสัมพันธ์ที่ดีในระยะยาวเพื่อสร้างฐานลูกค้าที่มีความภักดี จึงมีความสำคัญอย่างยิ่งกับ
ผู้ให้บริการโลจิสติกส์ในปัจจุบัน (กิตตินาท  นุ่นทอง วงศ์ธีรา สุวรรณิน และดารณี พลอยจั่น, 2564)  

น้ำดื่มเป็นสารอาหารที่สำคัญ เนื่องจากร่างกายมนุษย์ประกอบด้วยน้ำมากถึงร้อยละ 80 และการขาดน้ำอาจสง่
ผลร้ายต่อสุขภาพได้มากกว่าการขาดอาหาร การดื่มน้ำประมาณ 8 แก้วต่อวันจึงถือว่าดีต่อสุขภาพ (เมดไทย, 2561) ในปี 
พ.ศ. 2564 การบริโภคเครื่องดื่มในประเทศไทยลดลงจากปี พ.ศ. 2563 อันเนื่องมาจากเศรษฐกิจที่ถดถอยและการแพร่
ระบาดของโควิด-19 แต่คาดว่าในปี พ.ศ. 2565-2567 จะฟื้นตัวตามการฟื้นฟูของธุรกิจท่องเที่ยว ซึ่งจะเพิ่มการบรโิภค
น้ำดื่มบรรจุขวดและเครื่องดื่มอื่นๆ ที่กำลังเป็นที่นิยม โดยในปี พ.ศ. 2563 ตลาดเครื่องดื่มไทยมีมูลค่ารวม 7.2 แสนล้าน
บาท โดยเฉพาะน้ำดื่มบรรจุขวดที่มีสัดส่วนการบริโภคสูงถึง ร้อยละ 60.3 (วรรณา ยงพิศาลภพ, 2565)  

จากประเด็นการขนส่งน้ำดื่มดังกล่าวมีความเกี่ยวข้องกับองค์ความรู้ด้านโลจิสติกส์เพื่อทำการศึกษาปัจจัยของ
ผู้ประกอบการในการเลือกใช้บริการการขนส่งน้ำดื่ม โดยมีทั้งรูปแบบการขนส่งด้วยรถยนต์ของตนเองและรูปแบบการใช้
บริการขนส่งเอกชน เพื่อทำการวิเคราะห์และเปรียบเทียบแนวทางในการเลือกใช้บริการขนส่งน้ำดื่ มของผู้ประกอบการ
โรงงานน้ำดื่ม กรณีศึกษา บริษัท LOG จำกัดทั้งนี้ ผู้ประกอบการ บริษัท LOG จำกัด ซึ่งประเด็นที่ผู้วิจัยต้องการศึกษา
เนื่องจากในอดีตได้มีการเปลี่ยนผู้ประกอบการขนส่งหลายบริษัท เพราะเกิดข้อร้องเรียนจากลูกค้าในด้านคุณภาพสินค้า 
ต้นทุนการขนส่ง ทำให้บริษัท LOG จำกัด ต้องการทราบถึงปัจจัยในการบริหารจัดการผู้ให้บริการขนส่งน้ำ และสามารถ
นำผลการวิจัยไปปรับใช้เพื่อพัฒนาการดำเนินธุรกิจของตนเองได้ตอ่ไป รวมถึงผู้ประกอบการรายอื่นท่ีจะนำผลการวิจัยไป
ปรับประยุกต์ให้เข้ากับรูปแบบธุรกิจของตนเองได้ เพื่อช่วยสนับสนุนให้ผู้ประกอบการมีทางเลือกในการดำเนินธุรกิจ และ
สามารถพ่ึงตนเองได้อย่างยั่งยืนต่อไปในอนาคต 

1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
1.2.1 เพื่อศึกษาปัจจัยในเลือกใช้บริการขนส่งน้ำดื่ม: กรณีศึกษา บริษัท LOG จำกัด  
1.2.2 เพื่อวิเคราะห์และเปรยีบเทยีบปัจจัยของผู้ประกอบการในการขนส่งน้ำดื่ม กรณีศึกษาบริษัท LOG จำกัด 
1.2.3 เพื่อนำเสนอแนวทางในการเลือกใช้บริการในการขนส่งน้ำดื่มของผู้ประกอบการ กรณีศึกษาบริษัท LOG จำกัด    

1.3 ขอบเขตของการวิจัย  
1.3.1 ขอบเขตด้านเนื้อหาการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยของผู้ประกอบการโรงงานน้ำดื่มรวงข้าวรุ่งเรืองที่มีผลต่อ

การพิจารณาเลือกใช้บริการขนส่งน้ำดื่ม โดยทำการศึกษาเปรียบเทียบเพื่อพัฒนาไปสู่แนวทางในการเลือกใช้บริการใน
การขนส่งน้ำดื่มของผู้ประกอบการโรงงานน้ำดื่มกรณีศึกษา บริษัท LOG จำกัด  

1.3.2 ขอบเขตด้านประชากร ประชากรที่ใช้ศึกษาคือ พนักงานโรงงานน้ำดื่มบริษัท LOG จำกัด แผนกขนส่ง 
1.3.3 ดำเนินการศึกษาวิจัยเป็นเวลา 4 เดือน ตั้งแต่เดือนมิถุนายน - กันยายน พ.ศ. 2567 
1.3.4 ขอบเขตด้านพื้นทีก่ารศึกษาวิจัยครั้งนี้จะทำการศึกษากรณีศึกษา ผู้ประกอบการโรงงานน้ำดื่ม บริษัท LOG จำกัด 
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1.4   กรอบแนวคิดในการวิจัย  
 

 
 

ภาพที ่1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
2. แนวคิดทฤษฎี  
 ในการทบทวนวรรณกรรมนี้ ผู้วิจยัไดด้ำเนินการศึกษารายละเอียดของทฤษฎีที่เหมาะสมกายใต้กรอบแนวคิด
ในงานวิจัยและเนื้อหาท่ีสำคัญตามหัวข้อต่อไปนี ้

2.1  ความรู้เกี่ยวกับการจัดการโลจิสติกส์  
  ความรู้เกี่ยวกับการจัดการโลจิสติกส์ การจัดการโลจิสติกส์นั้นถูกนิยามและให้ความหมายไว้หลายรูปแบบ  
สภาการจัดการโลจิสติกส์แห่งสหรัฐอเมริกา (Council of Logistics Management :CLM) ได้นิยามไว้ว่า การจัดการ 
โลจิสติกส์ถือเป็นกระบวนการหนึ่งของห่วงโซ่อุปทาน โดยการวางแผนเพื่อนำไปปฏิบัติการเป็นการควบคุมการไหลเวียน
ของสินค้าและบริการที่เกี่ยวข้องอย่างเป็นระบบ นับตั้งแต่จุดผลิตไปถึงจุดบริโภค เพื่อเป็นการตอบสนองความต้องการ
ของผู้บริโภค การบริหารจัดการโลจิสติกส์ระดับโลกเป็นการให้บริการที่เกิดขึ้นทั่วโลก ไม่มีวันหยุด เนื่องจากเป็นการ
บริหาร ข้อมูลข่าวสาร สินค้าคงคลัง คลังสินค้า การเคลื่อนย้าย บรรจุหีบห่อ ซึ่งแต่ละกระบวนการต้องทำงานประสานกนั 
และส่งผลให้เกิดประสิทธิผลที่ดี (ฐิติพล พงวิรัตน์สุข, 2566) จากการจำกัดนิยามและความหมายข้างต้น ทำให้สามารถ
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สรุปได้ว่า การจัดการโลจิสติกส์หมายถึง กระบวนการหรือการวางแผนเพื่อจัดการกับการดำเนินงานด้านห่วงโซ่อุปทาน
อย่างเป็นระบบ นับตั้งแต่เริ่มก่อนการผลิตเข้าสู่กระบวนการผลิตไปการขนส่งและไปตลอดจนถึงการบริโภคสินค้าหรือ
บริการ อย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลสูงสุด เพื่อลดข้อจำกัดและสามารถบริหารจัดการกับความเสี่ยงที่อาจเป็น
อุปสรรคต่อความล่าช้าในการบริโภคสินค้าหรือบริการได้ โดยนึกถึงความพึงพอใจและความต้องการของผู้บริโภคเป็นสำคัญ 

2.2 ความรู้เกี่ยวกับธุรกิจอุตสาหกรรมน้ำด่ืมบรรจุขวดน้ำ  
เป็นการประกอบเคมีชนิดหนึ่ง โมเลกุลของน้ำประกอบไปด้วย ออกซิเจน 1 อะตอมและไฮโดรเจน 2 อะตอม 

เชื่อมติดเข้ากันด้วยพันธะไฮโดรเจน มีสูตรเคมี คือ H2O น้ำเป็นของเหลวท่ีอุณหภูมิและความดันมาตรฐาน สามารถแปร
สภาพเป็นของแข็งและแก๊สได้หากอยู่ในอุณภูมิหรือกำหนดสภาพแวดล้อมที่แตกต่างกัน ซึ่งประกอบไปด้วยน้ำซึ่งมากถึง 
2 ใน 3 ส่วน สามารถพบน้ำได้ในส่วนท่ีเป็นมหาสมุทร ทะเลสาบ และน้ำใต้ดิน น้ำจัดเป็นทรัพยากรธรรมชาติที่ใช้แล้วไม่
มีหมดไปและยังเป็นส่วนประกอบสำคัญในระบบนิเวศที่ทำหน้าที่หล่อเลี้ยงในทุกๆ ส่วนของสิ่งมีชีวิต ในร่างกายของ
มนุษย์น้ำถือเป็นส่วนประกอบสำคัญของร่างกาย มีมากถึงร้อยละ 70 และในส่วนของเลือดนั้นมีน้ำอยู่ถึงร้อยละ 83 และ
อีกทั้งน้ำยังช่วยรักษาระดับอุณหภูมิในร่างกายให้คงที่สม่ำเสมอและสิ่งที่สำคัญมนุษย์นั้นไม่สามารถดำรงชีวิตอยู่ได้หาก
ขาดน้ำและ ในปัจจุบันธุรกิจน้ำดื่มบรรจุขวด เป็นอุตสาหกรรมที่ใช้เงินลงทุนเริ่มแรกสูง แต่การพัฒนา เครื่องจักรและ
เทคโนโลยีการกรองน้ำในปัจจุบันน้ันมีความสามารถกรองน้ำไดส้ะอาดตามมาตรฐาน ทำให้ต้นทุนเครื่องจักรและการผลติ
ต่อหน่วยถูกลง ทำให้เป็นที่ธุรกิจที่ดึงดูดผู้ประกอบการรายใหม่เข้ามาสู่ตลาดเพิ่มมากขึ้น (ธิษณา อุ่นไพ และวศิน เหลี่ยม
ปรีชา, 2566) จากการทำความเข้าใจถึงประเด็น น้ำดื่ม เป็นสิ่งสำคัญที่ทำให้มนุษย์สามารถดำรงชีวิตอยู่ได้จึงก่อใหเ้กิด
ธุรกิจอุตสาหกรรมน้ำดื่มบรรจุขวด ทั้งจากผู้ประกอบการรายใหญ่และผู้ประกอบการรายย่อยถึงแม้ว่าปริมาณจำนวนการ
บริโภคน้ำดื่มของบริษัทใหญ่ยี่ห้อดังจะมีแนวโน้มที่ลดลงอันเนื่องมาจากสถานการณ์การแพร่ระบาดของไวรัสโคโรนา -
2019 ที่ส่งผลกระทบต่อมาตรการปิดเมืองแต่ถึงอย่างนั้นก็มิได้ทำให้มนุษย์หยุดการบริโภคน้ำดื่มบรรจุขวด ตลาดใหญ่ที่
เป็นลักษณะย่อยที ่น่าสนใจคือชุมชนในเขตพื ้นที ่ห่างไกลหรือในต่างจังหวัดที ่มีการขนส่งน้ำดื ่มบรรจุขวดโดย
ผู้ประกอบการรายย่อยที่ตั้งโรงงานผลิตเองในชุมชน ผ่านวัฏจักรการขนส่งน้ำดื่มแบบรายสัปดาห์ทั้งมีราคาถูกและเข้าใจ
ถึงผู้บริโภคในชุมชนได้ง่ายกว่าน้ำดื่มบริษัทใหญ่ ดังนั้นจึงเป็นตลาดที่สำคัญและน่าลงทุนของผู้ประกอบการรายย่อยใน
ชุมชนที่สนใจการทำธุรกิจอุตสาหกรรมน้ำดื่มบรรจุขวดในปัจจุบัน 
    2.3 กระบวนการวิเคราะห์ตามลำดับชั้น (Analytic Hierarchy Process: AHP)  
          กระบวนการวิเคราะห์ตามลำดับชั ้น หร ือ Analytic Hierarchy Process เป ็นส ่วนหนึ ่งของเทคนิคใน
กระบวนการตัดสินใจ เพื่อวัดระดับความพึงพอใจตามลำดับชั้นที่ถูกกำหนดไว้ และนำไปวิเคราะห์เพื ่อวางแผนใน
กระบวนการต่อไป ซึ่งกระบวนการวิเคราะห์ตามลำดับชั้นถูกคิดค้นขึ้นโดย Dr. Thomas Saaty นักคณิตศาสตร์ชาว
อเมริกัน ในปี ค.ศ. 1970 กระบวนการลำดับชั้นเชิงวิเคราะห์ (AHP) ซึ่งบางครั้งเรียกอีกอย่างว่า กระบวนการลำดับช้ัน
เชิงวิเคราะห์ เป็นวิธีการตัดสินใจที่ใช้โดยบุคคลและองค์กรเพื่อจัดอันดับทางเลือกต่างๆ ด้วยการพิจารณาโดยอิงจากการ
เปรียบเทียบแบบเป็นคู่ (Saaty 1977, 1980) และได้รับความนิยมในการนำมาใช้งาน รวมถึงการยอมรับในระดับสากล 
ในประเทศไทยได้มีการกำหนดชื่อภาษาไทย กล่าวโดยสรุป กระบวนการวิเคราะห์ตามลำดับชั้น เป็นการใช้ตัวเลขเพื่อ
คำนวณระดับความพึงพอใจ โดยการจำแนกเป็นระดับชั้นในการคำนวณเพื่อช่วยลดการเกิดข้อผิดพลาดในการคำนวณ 
อีกทั้งเป็นการช่วยเพิ่มประสิทธิภาพของผลลัพธ์และความน่าเชื่อถือของข้อมูล ถูกต้อง และแม่นยำ ดังนั้น กระบวนการ
วิเคราะห์ตามลำดับชั้นจึงได้รับความนิยมในการนำมาประยุกต์ใช้เพื่อหาผลลัพธ์ของระดับความพึงพอใจ และนำข้อมูล
ดังกล่าวไปต่อยอดได้ต่อไป 
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3. วิธีดำเนินการวิจัย  
 

 
 

ภาพที ่2 วิธีดำเนินงานวิจัย 
 

3.1 การกำหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
3.1.1 ประชากรในงานวิจัยนี้คือ พนักงานโรงงานน้ำดื่มบริษัท LOG จำกัด แผนกขนส่ง 
3.1.2 กลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยนี้คือ พนักงานโรงงานน้ำดื่มบริษัท LOG จำกัด จำนวน 3 ท่าน คือ ตำแหน่ง

ผู้จัดการขนส่ง ผู้ช่วยผูจ้ัดการขนสง่ เจ้าหน้าที่ขนส่ง (ท่ีมีประสบการณ์การทำงานมากกว่า 5 ปี) 
 3.2 วิธีการสุ่ม/เลือกกลุม่ตัวอย่าง 
  ใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบ In-depth Interview โดยเลือกพนักงานท่ีมีความเช่ียวชาญในด้านขนส่งและ
มีส่วนเกี่ยวข้องกับหน้าท่ีขนส่ง  

3.3 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิเคราะห์ 
 โดยการเก็บข้อมูลจากการสัมภาษณ์และการจดบันทึก โดยเป็นแบบสัมภาษณ์ที่มีแนวคำถามกับผู้ประกอบการ
โรงงานน้ำดื่มบริษัท LOG จำกัด ให้ผู ้วิจัยได้เปิดโอกาสและสามารถสอบถามจากผู้ประกอบการในลักษณะคำถาม
ปลายเปิดได้ เพื่อให้คำตอบมีความหลากหลายและสามารถนำคำตอบไปต่อยอดได้ โดยมีวิธีการสร้างเครื่องมือ การวิจัย
ในครั ้งนี ้ใช้เครื ่องมือกระบวนการวิเคราะห์ตามลำดับขั ้น Analytic Hierarchy Process: (AHP) และขั้นตอนการ
ดำเนินการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 
 1) นำผลจากการทบทวนวรรณกรรมที่ได้จากการศึกษาเอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง กำหนดกรอบในการ
สร้างแบบสอบถาม  
 2) สร้างเครื่องมือแบบสมัภาษณ์ตามกระบวนการวิเคราะหต์ามลำดบัช้ัน (AHP) โดยผลจากการสัมภาษณ์
ปลายเปดิ เพื่อสัมภาษณ์พนักงานโรงงานน้ำดื่มบริษัท LOG จำกัด โดยสอบถามปัจจัยตา่ง ๆ ที่ส่งผลตอ่การเลือกใช้
ผู้ประกอบการขนส่งสินค้าดังตารางที่ 1 จำนวน 3 ท่าน คือตำแหน่งผู้จัดการขนส่ง ผู้ช่วยผูจ้ัดการขนสง่ เจ้าหน้าที่ขนส่ง
(ท่ีมีประสบการ์มากกว่า 5 ปี) เพื่อให้ได้ปัจจยัที่ชัดเจนและถูกต้อง 
 4) ผู้วิจัยดำเนินการตรวจสอบความถูกต้อง เหมาะสม รวมถึงคำแนะนำจากผู้เช่ียวชาญ  
 5) ผู้วิจัยนำปัจจัยที่รวบรวมมาเสนอต่อพนักงานโรงงานน้ำดื่มบริษทั LOG จำกัดและให้ค่าคะแนนแต่ละปจัจัย 
 6) ผู้วิจัยดำเนินการคนวณตามขั้นตอนของกระบวนการวิเคราะหต์ามลำดับชั้น (AHP) 
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 3.4 สถิติที่ใช้ในการวิจัย คือ การตรวจสอบความสอดคล้อง (Consistency Ratio - CR) การตรวจสอบความ
สอดคล้องกันของเหตผุล (Consistency Ratio: C.R) ค่า Eigenvector ค่าดัชนีความสอดคล้องตามขนาดของเมตริกซ์ 
(Random Consistency Index:: R.I.)  
   
4. สรุปผลการวิจัย  

 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลกระบวนการวิเคราะห์ตามลำดับชั้น (AHP) การวิเคราะห์เกี่ยวกับการตัดสินใจ โดยการ
ใช้วิธีกระบวนการวิเคราะห์ตามลำดับชั้น (AHP) ผู้วิจัยกำหนดให้ผู้มีหน้าที่ในการวิเคราะห์ตัดสินใจ หรือผู้ทำหน้าที่ให้
คะแนนความสัมพัทธ์ระหว่างรูปแบบบริการขนส่งน้ำดื่ม ได้แก่ ขนส่งโดยใช้รถของโรงงาน รถร่วมขนส่งน้ำดื่ม และแบบ
ผสม การวิเคราะห์การตัดสินใจในครั้งนี้ กำหนดให้อยู่ภายใต้สมมติฐานที่ว่า บริการขนส่ง รูปแบบใดรูปแบบหนึ่ง มี
ประสิทธิภาพมากที่สุด โดยใช้ต้นทุนต่ำที่สุด ด้วยค่าประมาณของตัวเลขที่เป็นค่าคงที่หนึ่ง ๆ (Single Point Estimate) 
ได้อย่างถูกต้องแม่นยำ ซึ่งผลการวิเคราะห์การตัดสินใจด้วยกระบวนการวิเคราะห์ตามลำดับชั้น (AHP) ประกอบด้วย
หลักการ 3 ข้อ ดังนี ้
         4.1 การสร้างแผนภมูิตามลำดับชั้นของการวิเคราะห์ทางเลือก 
 จากโครงสร้างปัญหาการตดัสินใจเลือกใช้บริการขนส่งน้ำดืม่ดังกลา่วข้างต้น แผนภาพตามลำดับชั้นของ
ปัญหาซึ่งประกอบด้วย 12 ปัจจัย ที่มีผลต่อการตดัสินใจ ได้แก่ ด้านลักษณะองค์กร (การแบ่งแยกหน้าที่ของแต่ละฝ่าย
งานชัดเจน การกำหนดลักษณะงานเป็นกิจจะลักษณะและประสานงานได้อย่างเหมาะสม และการกำหนดกฎระเบียบ
และข้อปฏิบตัิงานไว้อย่างชัดเจน) อ้างอิงจาก Hsiao, Y. C., & Chen, H. C. (2018) ด้านการให้บริการ (ลูกค้าได้รับ
สินค้าท่ีมีคณุภาพไม่เสียหายจากการขนส่ง ลูกค้าไดร้ับสินคา้ครบถ้วนตามจำนวนที่ต้องการซื้อ ลูกค้าได้รับสินค้าตาม
เวลาที่กำหนดไว้ ลูกค้าไดซ้ื้อสินคา้ในราคาเหมาะสมและสินค้ามีคณุภาพ ลูกค้าได้รับการบริการและการอำนวยความ

สะดวกในการขนส่งสินค้าตามสถานท่ีที่ต้องการ และลูกคา้ได้รับสินคา้ในราคาที่ไม่แพงกว่าคณุภาพของสินค้าและมีการ
บริการหลักการขายที่เหมาะสม) อ้างอิงจาก Kumar, S., & Singh, R. (2020) และ ด้านต้นทุนในการดำเนินงาน (ค่า

น้ำมันเชื้อเพลิง ค่าซ่อมบำรุงยานพาหนะ และเงินเดือนพนักงาน) โดยนำไปสู่ 3 ทางเลือกของการตัดสินใจ ได้แก่ การใช้
บริการขนส่งโดยรถของโรงงาน การใช้บริการขนส่งแบบรถร่วม และการใช้บริการขนส่งแบบผสมโดยอ้างอิงจาก Saaty, 

T. L. (1980), Ojo, J. A., & Adebisi, Y. A. (2021) และ Zahir, M., & Basak, R. (2013) ดังแสดงในภาพที่ 3 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที ่3 แผนภาพตามลำดับชั้นของการวิเคราะห์ทางเลือกในการใช้บริการขนส่งน้ำดื่ม 
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4.2 การวิเคราะห์ข้อมลูและการคำนวณค่าคะแนนความสำคัญ  
 ในการวิเคราะห์การตัดสินใจโดยใช้กระบวนการวิเคราะห์ตามลำดับชั้น (AHP) หลังจากที่แผนภาพตามลำดับ
ชั้นของการวิเคราะห์ทางเลือกในการใช้บริการขนส่งน้ำดื่ม ถูกกำหนดขึ้น ผู้ประกอบการต้องทำการตัดสินใจเลือกใช้
บริการขนส่งน้ำดื่ม โดยมีปัจจัยต่าง ๆ ท่ีถูกวิเคราะห์จากการให้คะแนนความสำคัญสัมพัทธ์ โดยมีผลการวิเคราะห์ ดังนี้ 
 1) ผลการวิเคราะห์ข้อมูลค่าผลรวมแนวตั้งของผู้ประกอบการโรงงานน้ำดื่ม กรณีศึกษา บริษัท LOG จำกัด 
จากการตอบแบบสอบถามของผู้ประกอบการโรงงานน้ำดื่ม กรณีศึกษา บริษัท LOG จำกัด ในประเด็นการเลือกใช้บริการ
ขนส่งน้ำดื่ม สามารถวิเคราะห์ผลได้ ดังตารางที่ 1 การวิเคราะห์ปัจจัยของผู้ประกอบการต่อการเลือกใช้บริการขนส่งน้ำ
ดื่ม และตารางที่ 2 ผลรวมแนวตั้งของการวิเคราะห์ปัจจัยผู้ประกอบการต่อการเลือกใช้บริการขนส่งน้ำดื่ม ดังนี้ 
 
ตารางที่  1 การวิเคราะห์ปัจจัยของผู้ประกอบการต่อการเลือกใช้บริการขนส่งน้ำดื่ม 

เกณฑ ์ 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 
1 1 4 3 3 3 3 3 3 1/2 1/8 1/9 4 
2 1/4 1 1/4 1/2 1/2 1/2 1/2 1/2 1/4 1/8 1/9 1 
3 1/3 4 1 3 3 3 3 3 1/3 1/8 1/9 4 
4 1/3 2 1/3 1 1 1 1 1 1/3 1/4 1/4 3 
5 1/3 2 1/3 1 1 1 1 1 1/3 1/4 1/4 3 
6 1/3 2 1/3 1 1 1 1 1 1/3 1/4 1/4 3 
7 1/3 2 1/3 1 1 1 1 1 1/3 1/4 1/4 3 
8 1/3 2 1/3 1 1 1 1 1 1/3 1/4 1/4 3 
9 2 4 3 3 3 3 3 3 1 1/4 1/3 4 
10 8 8 8 4 4 4 4 4 4 1 1 6 
11 9 9 9 4 4 4 4 4 3 1 1 6 
12 1/4 1 4 1/3 1/3 1/3 1/3 1/3 1/4 1/6 1/6 1 

 

หมายเลข 1 การแบ่งแยกหน้าที่ของแต่ละฝ่ายงานชัดเจน หมายเลข 2 การกำหนดลักษณะงานเป็นกิจจะลักษณะและประสานงานได้อย่าง
เหมาะสม หมายเลข 3 การกำหนดกฎระเบียบและข้อปฏิบัติงานไว้อย่างชัดเจน หมายเลข 4 ลูกค้าได้รับสินค้าที่มีคุณภาพไม่เสียหายจาก
การขนส่ง หมายเลข 5 ลูกค้าได้รับสินค้าครบถ้วนตามจำนวนที่ต้องการซ้ือ หมายเลข 6 ลูกค้าได้รับสินค้าตามเวลาที่กำหนดไว้ หมายเลข 7 
ลูกค้าได้ซื้อสินค้าในราคาที่เหมาะสมและสินค้ามีคุณภาพ หมายเลข 8 ลูกค้าได้รับการบริการและการอำนวยความสะดวกในการส่งสินค้า
ตามสถานที่ที่ต้องการ หมายเลข 9 ลูกค้าได้รับสินค้าในราคาที่ไม่แพงกว่าคุณภาพของสินค้าและมีการบริการหลังการขายที่เหมาะสม 
หมายเลข 10 ค่าน้ำมันเชื้อเพลิง หมายเลข 11 ค่าซ่อมบำรุงยานพาหนะ หมายเลข 12 เงินเดือนพนักงาน 
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ตารางที่  2  ผลรวมแนวตั้งของการวิเคราะห์ปัจจยัผู้ประกอบการต่อการเลือกใช้บริการขนส่งน้ำดืม่ 

เกณฑ ์ 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 
1 1 4 3 3 3 3 3 3 0.5 0.13 0.11 4 
2 0.25 1 0.25 0.5 0.5 0.5 0.5 0.5 0.25 0.13 0.11 1 
3 0.33 4 1 3 3 3 3 3 0.33 0.13 0.11 4 

เกณฑ ์ 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 
4 0.33 2 0.33 1 1 1 1 1 0.33 0.25 0.25 3 
5 0.33 2 0.33 1 1 1 1 1 0.33 0.25 0.25 3 
6 0.33 2 0.33 1 1 1 1 1 0.33 0.25 0.25 3 
7 0.33 2 0.33 1 1 1 1 1 0.33 0.25 0.25 3 
8 0.33 2 0.33 1 1 1 1 1 0.33 0.25 0.25 3 
9 2 4 3 3 3 3 3 3 1 0.25 0.33 4 
10 8 8 8 4 4 4 4 4 4 1 1 6 
11 9 9 9 4 4 4 4 4 3 1 1 6 
12 0.25 1 0.25 0.33 0.33 0.33 0.33 0.33 0.25 0.17 0.17 1 

ผลรวม
แนวตั้ง 

22.5 41.00 26.17 22.83 22.83 22.83 22.83 22.83 11.00 4.04 4.08 41.00 

 

ตารางที่  3 ผลรวมแนวนอนของการวิเคราะห์ปัจจยัผู้ประกอบการ 

เก
ณ

ฑ ์

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 

ผล
รว

มแ
นว

นอ
น 

Eig
en

ve
ct

or
 

ร้อ
ยล

ะ 

1 0.044 0.098 0.115 0.131 0.131 0.131 0.131 0.131 0.046 0.032 0.027 0.098 1.115 0.093 9 

2 0.011 0.024 0.010 0.022 0.022 0.022 0.022 0.022 0.023 0.032 0.027 0.024 0.26 0.022 2 

3 0.015 0.098 0.038 0.131 0.131 0.131 0.131 0.131 0.030 0.032 0.027 0.098 0.994 0.083 8 

4 0.015 0.049 0.013 0.044 0.044 0.044 0.044 0.044 0.030 0.062 0.061 0.073 0.522 0.043 4 

5 0.015 0.049 0.013 0.044 0.044 0.044 0.044 0.044 0.030 0.062 0.061 0.073 0.522 0.043 4 

6 0.015 0.049 0.013 0.044 0.044 0.044 0.044 0.044 0.030 0.062 0.061 0.073 0.522 0.043 4 

7 0.015 0.049 0.013 0.044 0.044 0.044 0.044 0.044 0.030 0.062 0.061 0.073 0.522 0.043 4 

8 0.015 0.049 0.013 0.044 0.044 0.044 0.044 0.044 0.030 0.062 0.061 0.073 0.522 0.043 4 

9 0.089 0.098 0.115 0.131 0.131 0.131 0.131 0.131 0.091 0.062 0.081 0.098 1.29 0.107 11 

10 0.356 0.195 0.306 0.175 0.175 0.175 0.175 0.175 0.364 0.246 0.245 0.146 2.735 0.228 23 

11 0.400 0.220 0.344 0.175 0.175 0.175 0.175 0.175 0.273 0.246 0.245 0.146 2.751 0.229 23 

12 0.011 0.024 0.010 0.014 0.014 0.014 0.014 0.014 0.023 0.042 0.042 0.024 0.247 0.021 2 

ผล
รว

ม
แน

วต
ั้ง 

1.000 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000 
 

12 
 

1 
 

100 

 C.I. 0.096 
R.I. 1.488 
C.R. 0.067 
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 จากตารางที่  3 ผลรวมแนวนอนของการวิเคราะห์ปัจจัยผู้ประกอบการต่อการเลือกใช้บริการขนส่งน้ำดื่ม 
สามารถนำข้อมูลมาวิเคราะห์ได้ โดยพบว่า ผลการวิเคราะห์ของผู้ประกอบการโรงงานน้ำดื่ม กรณีศึกษา บริษัท LOG 
จำกัด ให้ความสำคัญมากที่สุดในปัจจัยค่าน้ำมันเชื้อเพลิง และปัจจัยค่าซ่อมบำรุงยานพาหนะ มีน้ำหนักความสำคัญที่ 
2.735 และ 2.751 ตามลำดับ โดยคิดเป็นร้อยละ 23 รองลงมาคือ ปัจจัยลูกค้าได้รับสินค้าในราคาที่ไม่แพงกว่าคุณภาพ
ของสินค้าและมีการบริการหลังการขายที่เหมาะสม มีน้ำหนักความสำคัญที่ 1.290 คิดเป็นร้อยละ 11 และปัจจัยการ
กำหนดลักษณะงานเป็นกิจจะลักษณะและประสานงานได้อย่างเหมาะสม และปัจจัยเงินเดือนพนักงาน มีน้ำหนัก
ความสำคัญที่ 0.260 และ 0.247 ตามลำดับ โดยคิดเป็นร้อยละ 2 เป็นลำดับสุดท้าย โดยมีอัตราส่วนความสอดคล้อง 
(Consistency Ratio: C.R.) เท่ากับ 0.06 แสดงว่าข้อมูลที่นำมาคำนวณมีความสอดคล้องกัน มีความเช่ือถือได ้อยู่ในเกณฑ์
ที่ยอมรับได้ โดยวิธีการคำนวณจากโปรแกรมคำนวณสำเร็จรูป Microsoft Excel  
 การตรวจสอบความสอดคล้องกันของเหตุผล (Consistency Ratio: C.R.) เป ็นการตรวจสอบว่าการ
เปรียบเทียบเกณฑ์ของผู้เชี่ยวชาญ ซึ่งนำไปใช้คำนวณค่า Eigenvector มีความสมเหตุสมผลกันหรือไม่ โดยที่ 
 ถ้า C.R. ≤ 0.1 แสดงว่าค่าปัจจัยมีความสอดคล้องกัน สามารถนำผลรวมแนวนอน (Eigenvector) ไปใช้เป็น
ค่าน้ำหนักได้ 
 ถ้า C.R. > 0.1 แสดงว่าค่าปัจจัยไม่มีความสอดคล้องกัน ต้องปรับหรือให้ค่าปัจจัยใหม่ เพื่อคำนวณค่า C.R. 
≤ 0.1 ถึงจะสามารถนำค่าผลรวมแนวนอน (Eigenvector) ไปใช้งานได้ 
 จากตารางที่ 3 การวิเคราะห์ปัจจัยของผู้ประกอบการต่อการเลือกใช้บริการขนส่งน้ำดื ่ม สามารถแสดงการ
คำนวณหาอัตราส่วนความสอดคล้องของเหตุผล (Consistency Ratio: C.R.) ได้ดังนี้ 
   (1) คูณเมตริกท่ีได้จากการเปรียบเทียบ (เมตริก [A] ด้วยลำดับเวกเตอร์ในตารางที่ 3 แถวขวามือสุด 
(เวกเตอร์ [B]) จะได้เวกเตอร์ [C])  
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2.3) ผลการวิเคราะห์เมตริกเปรียบเทียบทางเลือกและค่าความสัมพนัธ์ของน้ำหนักทางเลือก 
             จากการคำนวณในตารางที่ 3 จะสามารถนำผลการคำนวณไปพิจารณาภายใต้กฎเกณฑ์วัตถุประสงค์การ
เลือกใช้บริการขนส่งน้ำดื่ม แสดงได้ดังตารางที่ 4 เมตริกการเปรียบเทียบทางเลือก (ภายใต้ปัจจัยการตัดสินใจเลือกใช้
บริการขนส่งน้ำดื่ม) และสามารถหาค่าน้ำหนักของแต่ละทางเลอืกได ้ดังตารางที่ 3 ค่าความสัมพันธ์ของน้ำหนักทางเลอืก 
(ภายใต้ปัจจัยการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งน้ำดื่ม) 
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ตารางที ่4 เมตริกการเปรียบเทียบทางเลือก (ภายใต้ปัจจัยการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งน้ำดื่ม) 

การแบ่งแยกหน้าที่ของแต่ละฝ่ายงานชัดเจน รถของโรงงาน รถร่วม แบบผสม 
รถของโรงงาน 1  1/2  1/4 

รถร่วม 2 1  1/3 
แบบผสม 4 3 1 

ผลรวมในแนวต้ัง 7 4.5 1.58 
   

ตารางที่ 5 ค่าความสัมพันธ์ของน้ำหนักทางเลือก (ภายใต้ปัจจัยการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งน้ำดื่ม) 

การแบ่งแยกหน้าที ่
ของแต่ละฝ่ายงานชัดเจน 

รถของโรงงาน รถร่วม แบบผสม ผลรวมใน
แนวนอน 

Eigenvector 

รถของโรงงาน 0.143 0.111 0.158 0.412 0.137 
รถร่วม 0.286 0.222 0.211 0.718 0.239 

แบบผสม 0.571 0.667 0.632 1.870 0.623 
ผลรวมในแนวต้ัง 1.000 1.000 1.000 3.000 1.000 

    C.I. 0.099 
    R.I. 0.58 
    C.R. 0.016 

 การตรวจสอบความสอดคล้องกันของเหตุผล (Consistency Ratio: C.R.) เป็นการตรวจสอบว่าการ
เปรียบเทียบเกณฑ์ของผู้เชี่ยวชาญ ซึ่งนำไปใช้คำนวณค่า Eigenvector มีความสมเหตุสมผลกันหรือไม่ โดยที่ ถ้า C.R. 
≤ 0.1 แสดงว่าค่าปัจจัยมีความสอดคล้องกัน สามารถนำผลรวมแนวนอน (Eigenvector) ไปใช้เป็นค่าน้ำหนักได้ ถ้า 

C.R. > 0.1 แสดงว่าค่าปัจจัยไม่มีความสอดคล้องกัน ต้องปรับหรือให้ค่าปัจจัยใหม่ เพื่อคำนวณค่า C.R. ≤ 0.1 ถึงจะ
สามารถนำค่าผลรวมแนวนอน (Eigenvector) ไปใช้งานได้ จากตารางที่  4 เมตริกการเปรียบเทียบทางเลือก (ภายใต้ปัจจัย
การตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งน้ำดื่ม) สามารถแสดงการคำนวณหาอัตราส่วนความสอดคล้องของเหตุผล (Consistency 
Ratio: C.R.) ได้ดังนี้ (1) คูณเมตริกที่ได้จากการเปรียบเทียบ (เมตริก [A] ด้วยลำดับเวกเตอร์ในตารางที่ 2.5 แถวขวามือสุด 
(เวกเตอร์ [B]) จะได้เวกเตอร์ [C])  
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จากการคำนวณในตารางที่  4  เมตริกการเปรียบเทียบทางเลือก และตารางที่  5  ค่าความสัมพันธ์ของน้ำหนักทางเลือก 
ภายใต้ปัจจัยการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งน้ำดื่ม ได้แก่ 1) การแบ่งแยกหน้าที่ของแต่ละฝ่ายงานชัดเจน 2) การ
กำหนดลักษณะงานเป็นกิจจะลักษณะและประสานงานได้อย่างเหมาะสม 3) การกำหนดกฎระเบียบและข้อปฏิบัติงานไว้
อย่างชัดเจน 4) ลูกค้าได้รับสินค้าที่มีคุณภาพไม่เสียหายจากการขนส่ง 5) ลูกค้าได้รับสินค้าครบถ้วนตามจำนวน 
ที่ต้องการซื้อ 6) ลูกค้าได้รับสินค้าตามเวลาที่กำหนดไว้ 7) ลูกค้าได้ซื้อสินค้าในราคาเหมาะสมและสินค้ามีคุณภาพ 8) 
ลูกค้าได้รับการบริการและการอำนวยความสะดวกในการขนส่งสินค้าตามสถานที่ท่ีต้องการ 9) ลูกค้าได้รับสินค้าในราคา
ที่ไม่แพงกว่าคุณภาพของสินค้าและมีการบริการหลังการขายที่เหมาะสม 10) ค่าน้ำมันเชื้อเพลิง 11) ค่าซ่อมบำรุง
ยานพาหนะ และ 12) เงินเดือนพนักงาน โดยทำการตรวจสอบความสอดคลอ้ง ตามวิธีการเดียวกันกับเกณฑ์การแบ่งแยก
หน้าท่ีของแต่ละฝ่ายงานชัดเจนแล้วอยู่ในค่าท่ียอมรับได้ โดยสมมติค่าดังตารางที่  6  การจัดลำดับทางเลือก ดังนี้ 
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ตารางที่ 6 การจัดลำดับทางเลือก 
ทางเลือก/

เกณฑ ์
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 

ผล
รว

มแ
นว

นอ
น 

น้ำหนัก
เกณฑ์ 

0.093 0.022 0.083 0.043 0.043 0.043 0.043 0.043 0.107 0.228 0.229 0.021 
 

รถของ
โรงงาน 

0.137 0.187 0.211 0.159 0.126 0.123 0.333 0.200 0.120 0.123 0.123 0.142 
0.156 

รถของ
โรงงาน 

0.239 0.158 0.241 0.252 0.416 0.320 
 

0.333 0.400 0.272 0.557 0.557 0.334 
0.407 

แบบผสม 0.623 0.655 0.548 0.589 0.458 0.557 0.333 0.400 0.608 0.320 0.320 0.525 0.436 

  
 ดังนั้นสรุปผลตามวัตถุประสงค์คือ 1) ศึกษาปัจจัยในการเลือกใช้บริการขนส่งน้ำดื่ม ผู้ประกอบการโรงงานน้ำดื่ม 
บริษัท LOG จำกัด พิจารณาปัจจัยหลักที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่ง ได้แก่ ด้านลักษณะองค์กร ด้านการ
บริการลูกค้า และด้านต้นทุน รวม 12 ปัจจัยย่อย โดยเฉพาะปัจจัยต้นทุนอย่างค่าน้ำมันเชื้อเพลิงและค่าซ่อมบำรุง
ยานพาหนะ ซึ่งมีน้ำหนักความสำคัญมากที่สุดที่ร้อยละ 23  2)วิเคราะห์และเปรียบเทียบปัจจัยในการขนส่งน้ำดื่ม คือ 
การวิเคราะห์ด้วยกระบวนการวิเคราะห์ตามลำดับช้ัน (AHP) แสดงให้เห็นว่าปัจจัยด้านต้นทุนมีผลสูงสุด รองลงมาคือการ
บริการลูกค้า ในขณะที่ปัจจัยด้านลักษณะองค์กรมีน้ำหนักความสำคัญน้อยที่สุด 3) แนวทางในการเลือกใช้บริการขนส่งที่
เหมาะสม: ทางเลือกที่มีน้ำหนักความสำคัญสงูสุด คือ การใช้บริการขนส่งแบบผสม (ร้อยละ 43) รองลงมาคือแบบรถรว่ม 
(ร้อยละ 41) และการใช้รถของโรงงานเอง (ร้อยละ16) ซึ่งแสดงให้เห็นว่าการผสมผสานบริการขนส่งภายในและภายนอก
มีความคุ้มค่าและตอบสนองความต้องการของผู้ประกอบการมากที่สุด โดยแนวทางในการที่สำคัญของการนำไปใช้เป็น
แนวปฏิบัติคือการใช้บริการขนส่งแบบผสม เพื่อเพิ่มความยืดหยุ่นและลดต้นทุน 
 
5. อภิปรายผล  
 จากผลการวิเคราะห์การตัดสินใจโดยใช้กระบวนการวิเคราะห์ตามลำดับชั้น (AHP) ของผู้ประกอบการ
โรงงานน้ำดื ่ม บริษัท LOG จำกัด จำนวน 1 ท่าน ทำให้ทราบว่า ปัจจัยค่าน้ำมันเชื ้อเพลิง และปัจจัยค่าซ่อมบำรุง
ยานพาหนะ มีน้ำหนักความสำคัญมากที่สุด ที่ระดับ 2.735 และ 2.751 ตามลำดับ โดยคิดเป็นร้อยละ 23 และแนวทาง
จากผลจากการตัดสินใจการเลือกใช้บริการขนส่งน้ำดื่มของผู้ประกอบการโรงงานน้ำดื่ม กรณีศึกษา บริษัท LOG จำกัด 
คือ การใช้บริการขนส่งแบบผสม มีความสอดคล้องกับงานวิจัยของไพโรจน์ เร้าธนชลกุล และจุฑามาศ ทองทวี (2564) 
ที่ว่า การขนส่งแบบผสม (การขนส่งด้วยตนเองร่วมกับการขนส่งด้วยผู้ว่าจ้างขนส่งเอกชน) มีต้นทุนถูกที่สุด สามารถลด
ต้นทุนการขนส่งได้ และเป็นแนวทางในการลดต้นทุนการขนส่งให้กับบริษัทอื่นได้ต่อไป  
 
6. ข้อเสนอแนะ  

 ข้อเสนอแนะต่อผู้ประกอบการโรงงานน้ำดื่ม บริษัท LOG จำกัด จากการศึกษาปัจจัยในการเลือกใช้บริการ
ขนส่งน้ำดื่มของผู้ประกอบการโรงงานน้ำดื่ม บริษัท LOG จำกัด โดยใช้กระบวนการวิเคราะห์ตามลำดับชั้น จะเห็นได้ว่า 
การเลือกใช้บริการขนส่งแบบผสม (Mixed Transportation) เนื่องจากผลการวิเคราะห์แสดงให้เห็นว่าการขนส่งแบบ
ผสมมีน้ำหนักความสำคัญสูงสุด (ร้อยละ 43) บริษัทควรลงทุนพัฒนากลยุทธ์ที่ผสมผสานการใช้รถขนส่งของบริษัทและ
การจ้างผู้ให้บริการขนส่งภายนอก เพื่อเพ่ิมความยืดหยุ่น ลดต้นทุน และตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าได้ดียิ่งขึ้น 
การบริหารต้นทุนขนส่ง ปัจจัยที่มีน้ำหนักสำคัญที่สุดคือค่าน้ำมันเชื้อเพลิงและค่าซ่อมบำรุงยานพาหนะ (ร้อยละ 23) 
บริษัทควรพิจารณาการใช้เทคโนโลยีเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพ เช่น ระบบติดตาม GPS เพื่อลดเส้นทางที่ไม่จำเป็น และการ
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บำรุงรักษาเชิงป้องกันเพ่ือลดความเสียหายและค่าใช้จ่าย พัฒนาคุณภาพบริการลูกค้า เพื่อสร้างความพึงพอใจและความ
ภักดีจากลูกค้า บริษัทควรพัฒนาระบบติดตามสถานะการขนส่งแบบเรียลไทม์ และให้บริการที่ตรงเวลา พร้อมทั้งจัดการ
ข้อร้องเรียนอย่างรวดเร็วเพื่อเพิ ่มความไว้วางใจ การฝึกอบรมบุคลากร เนื ่องจากปัจจัยด้านลักษณะองค์กรยังมี
ความสำคัญต่อประสิทธิภาพการทำงาน บริษัทควรพัฒนาบุคลากรด้านโลจิสติกส์ด้วยการอบรมเกี่ยวกับการจัดการโลจิ
สติกส์และการใช้เทคโนโลยีที่เกี่ยวข้อง  การพัฒนาเครือข่ายพันธมิตรขนส่ง สร้างความร่วมมือกับผู้ให้บริการขนส่ง
ภายนอกเพื่อเพิ่มความสามารถในการรองรับความต้องการที่เพิ่มขึ้นในอนาคต และลดความเสี่ยงในการพึ่งพาผู้ให้บริการ
รายใดรายหนึ่ง การใช้ข้อมูลเพื่อการตัดสินใจ ใช้ผลการวิจัยในรูปแบบ AHP (Analytic Hierarchy Process) เป็น
เครื่องมือช่วยตัดสินใจในอนาคต เพื่อเลือกแนวทางที่เหมาะสมที่สุดในสถานการณ์ที่เปลี่ยนแปลงไป การดำเนินการตาม
ข้อเสนอแนะนี้จะช่วยให้บริษัท LOG จำกัด สามารถลดต้นทุน เพิ่มประสิทธิภาพในการขนส่ง และสร้างความพึงพอใจ
ให้กับลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิผลในระยะยาว 

 
7. องค์ความรู้ใหม่จากการวิจัย 
 7.1 การระบุปัจจัยทีส่ำคญัในการเลือกใช้บริการขนส่งน้ำดืม่สำหรับผู้ประกอบการ โดยปัจจัยทีส่ำคัญที่สุดได้แก่ ค่า
น้ำมันเชื้อเพลิง และ ค่าซ่อมบำรุงยานพาหนะ ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 23 ของปัจจัยทั้งหมดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ 
 7.2 การประยุกต์ใช้ กระบวนการวิเคราะหต์ามลำดับชั้น (Analytic Hierarchy Process: AHP) เพื่อวิเคราะห์
ความสำคญัของปัจจัยต่างๆ ช่วยให้ผู้ประกอบการมเีกณฑ์ในการตัดสินใจเลือกบริการขนส่งที่มีต้นทุนต่ำและมี
ประสิทธิภาพ 
 7.3 แนวทางการเลือกใช้บริการขนส่งท่ีเหมาะสม พบว่าการใช้บริการขนส่งแบบผสม ซึ่งรวมบริการขนส่งด้วยตนเอง
และบริการขนส่งโดยผู้ว่าจ้าง มีความเหมาะสมสูงสดุ คิดเป็นร้อยละ 43 รองลงมาคือการใช้บริการขนสง่แบบรถร่วม 
(ร้อยละ 41) และแบบรถของโรงงานเอง (ร้อยละ 16) 
 จากองค์ความรู้นี้ ผู้ประกอบการสามารถนำผลการวิจัยไปใช้ในการเลือกบริการขนส่งที่เหมาะสมและช่วยลดต้นทุนได้
อย่างมีประสิทธิภาพ 
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หลักการจัดการสมัยใหม่เพื่อการดำเนินธรุกิจในยุคปัจจุบัน 
Modern management principles for operating business in the present era 

 

วรรณิภา  ไชยสัตย์ (Wannipha Chaiyasat)1  
 

บทคัดย่อ 
บทความวิชาการนี้มีวัตถุประสงค์ เพื่ออธิบายหลักการจัดการสมัยใหม่ การดำเนินธุรกิจในยุคปัจจุบัน ซึ่งปัจจุบัน

ในโลกของธุรกิจมีการแข่งขันสูง มีการเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีอย่างรวดเร็ว ธุรกิจต่าง ๆ ปรับใช้เทคโนโลยีกับการดำเนิน
ธุรกิจ ปัจจุบันธุรกิจต้องมีการปรับตัวให้ทันต่อสถานการณ์เพื่อให้สามารถแข่งขันได้  อีกทั้งความเจริญก้าวหน้าทางด้าน
เทคโนโลยีทำให้ผู้ประกอบการหรือผู้ประกอบการต้องศึกษาและทำความเข้าใจเกี่ยวกับหลักการจัดการใหม่ ๆ  เพื่อนำมา
ประยุกต์ให้เหมาะสมกับธุรกิจ 

หลักการจัดการมีความสำคัญในการดำเนินธุรกิจตั้งแต่อดีตจนถึงสมัยปัจจุบัน มีวิวัฒนาการและการพัฒนาเพื่อใช้
ในการออกแบบการทำงานให้มีประสิทธิภาพตามยุคสมัย ผู้ประกอบการควรที่จะศึกษาหลักการจัดการใหม่ ๆ การดำเนิน
ธุรกิจระหว่างประเทศในยุคดิจิทัล ความจำเป็นท่ีต้องมีจริยธรรมในธุรกิจ การเปลี่ยนแปลงทางด้านเทคโนโลยี สื่อออนไลน์ใน
การทำธุรกิจ ซึ ่งเป็นความรู้ทางด้านการบริหารธุรกิจที่ผู้ประกอบการควรมีความรู้อย่างรอบด้าน สามารถที่จะนำไป
ประยุกต์ใช้และแก้ปัญหาให้กับบริษัทหรือองค์กรที่ดำเนินงานอยู่เพื่อให้บรรลุเป้าหมายของธุรกิจได้อย่างมีประสิทธิภาพ  
อีกทั้งการเปลี่ยนแปลงทางด้านเทคโนโลยี ควรมีความรู้ความเข้าใจทางด้านเทคโนโลยี สื่อออนไลน์ ในสมัยปัจจุบันไป  
พร้อม ๆ กัน การที่ธุรกิจสามารถนำเทคโนโลยีสมัยใหม่ สื่อออนไลน์ต่าง ๆ มาปรับใช้ในการดำเนินงานธุรกิจของตนย่อมจะ
สร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าของธุรกิจและช่วยให้สามารถบริหารจัดการธุรกิจให้ดำเนินงานไปอย่างราบรื่น เนื่องจาก
เทคโนโลยีสื่อออนไลน์ในปัจจุบันมีอิทธิผลอย่างมากในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์ ไม่ว่าจะเป็นสินค้าที่มีตัวตนท่ี
สามารถจับต้องได้หรือธุรกิจบริการ ท้ังนี้เพื่อเป็นการสร้างผลกำไรให้แก่ธุรกิจทีต่นดำเนินงานอยู่อย่างยั่งยืน 

 
คำสำคัญ: หลักการจัดการสมัยใหม่ การดำเนินงานธุรกิจ ยุคปัจจุบัน  

 
Abstract 

This academic article aims to explain modern management principles and their application in 
contemporary business operations. In the current business landscape, characterized by intense 
competition and rapid technological advancements, businesses increasingly integrate technology into 
their operations. To remain competitive, businesses must adapt to evolving circumstances. The progress 
of technology necessitates those entrepreneurs and business operators study and understand new 
management principles to apply them effectively to their enterprises. 

Management principles have long been fundamental to business operations, evolving to enhance 
work design efficiency across eras. Entrepreneurs should explore modern management concepts, 
international business operations in the digital age, the importance of business ethics, technological 
advancements, and the role of online media in business. Comprehensive knowledge in these areas 
enables business operators to apply strategies effectively and address organizational challenges, ensuring 
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efficient achievement of business goals. Understanding contemporary technology and online media is 
equally essential. Businesses that adopt modern technologies and online platforms can enhance 
customer satisfaction and streamline operations. Given the significant influence of online media on 
consumer purchasing decisions, whether for tangible products or service-based businesses, integrating 
these tools contributes to smoother operations and sustainable profitability. 
 
Keywords: Modern Management Principles, Business Operations, Contemporary Era 
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1.  บทนำ   
ปัจจุบันในโลกของธุรกิจมีการแข่งขันสูง เนื่องจากพฤติกรรมผู้บริโภค ความเจริญด้านเทคโนโลยีที่เปลี่ยนแปลง

อย่างรวดเร็ว ความต้องการของตลาด การจัดการในยุคดิจิทัลที่เปลี่ยนแปลงไป ทำให้ผู้ประกอบการหรือผู้ที่ทำหน้าที่ใน 
การจัดการธุรกิจต้องศึกษาและทำความเข้าใจเกี่ยวกับหลักการจัดการในการดำเนินงานธุรกิจสมัยใหม่ เพื่อนำมาประยุกต์ใช้
ในการจัดการให้เหมาะสมกับธุรกิจหรือองค์กรที่ดำเนินธุรกิจอยู่ การทำธุรกิจต้องมีการปรับตัวให้ทันต่อสถานการณ์เพื่อให้
ธุรกิจสามารถแข่งขันในสภาวะปัจจุบันได้  โดยบทความนี้มีวัตถุประสงค์ในการนำเสนอหลักการจัดการที่สำคัญในการ
ดำเนินงานธุรกิจในปัจจุบัน รวมถึงการอธิบายแนวทางในการปรับใช้เทคโนโลยีและสื่อออนไลน์  และการนำเสนอวิธีการ
จัดการที่สามารถเสริมสร้างประสิทธิภาพและการพัฒนาที่ยั่งยืนให้กับธุรกิจ ดังนั้น การรู้หลักการจัดการในการดำเนินธุรกิจ
สมัยปัจจุบัน จึงมีความสำคัญ ซึ่งผู้ประกอบการควรที่จะมีความรู้ความเข้าใจหลักการและกระบวนการจัดการธุรกิจ  
การจัดการสมัยใหม่ การดำเนินธุรกิจระหว่างประเทศในยุคดิจิทัล รวมทั้งตระหนักถึงความจำเป็นที่ต้องมีจริยธรรมในธุรกิจ 
และเรียนรู้ถึงการเปลี่ยนแปลงทางด้านเทคโนโลยี สื่อออนไลน์ในการทำธุรกิจ ซึ่งผู้ที่ดำเนินธุรกิจจะสามารถนำไปประยกุต์ใช้
กับบริษัทหรือองค์กรเพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์หรือเป้าหมายของการดำเนินธุรกิจได้ โดยบทความนี้นำเสนอเนื้อหาความรู้
ทางด้านหลักการจัดการในการดำเนินธุรกิจสมัยปัจจุบันที่สำคัญจำนวนแปดหัวข้อ การสรุปผล และองค์ความรู้ใหม่  

 
2.  เนื้อหา 
 ความรู้ทางด้านหลักการจัดการในการดำเนินธุรกิจสมัยปัจจุบันมีความสำคัญต่อผู้ประกอบการธุรกิจควรที่จะศึกษา
ให้เข้าใจเพื่อให้สามารถนำความรู้ไปดำเนินธุรกิจได้อย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล ดังนี้ 
  2.1 ความรู้เกี่ยวกับการจัดการ 

การจัดการ คือการทำให้กลุ่มบุคคลในองค์กรเข้ามาทำงานร่วมกันเพื่อบรรลุวัตถุประสงค์ร่วมกันขององค์กรการ
จัดการมีประเด็นสำคัญ 4 ประการ คือ 

1. วัตถุประสงค์ (Objective) หมายถึง เหตุผลเบื้องต้นในการดำเนินงานขององค์การทุกองค์การ เพื่อสามารถ
บริหารองค์การใหอ้ยู่รอด 

2. ประสิทธิผล (Effectiveness) หมายถึง ความสามารถขององค์การในการที่จะบริหารงานให้บรรลุวัตถุประสงค์
ได้เป็นอย่างดีภายในเวลาที่กำหนด 

3. ทรัพยากร (Resource) หมายถึง ทรัพยากรที่ผู้บริหารเกี ่ยวข้องโดยตรง ซึ่งโดยทั่วไปถือกันว่า ทรัพยากร
ดังกล่าวประกอบด้วย คน เงิน วัสดุอุปกรณ์ และการจัดการหรือที่เรียกกันโดยทั่วไปคือ 4 M’s (Man Money Material 
and Management) 

4. การผสมผสาน (Integration) หมายถึง การสร้างความสมดุล และความสอดคล้องต่อเนื่องกันระหว่างทรัพยากร
ด้านต่าง ๆ เพื่อความสำเร็จขององค์การ 
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ความสำคัญของการจัดการทำให้การใช้ทรัพยากรในองค์การเกิดความคุ้มค่าและเกิดประสิทธิผลในการผลิต ช่วย
ให้คุณภาพชีวิตของพนักงานดีขึ้น เป็นการแสวงหาวิธีการทำงานที่ดีที่สุด การจัดการยังช่วยทำให้เกิดการจ้างงานทำให้เกิด
รายได้ 

ทักษะที่สำคัญในการจัดการ เป็นปัจจัยหนึ่งที่จะทำให้งานประสบผลสำเร็จได้เป็นอย่างดี เช่น ทักษะที่จำเป็นมาก
สำหรับผู้จัดการในระดับสูง คือ เป็นทักษะด้านความคิด ทักษะที่จำเป็นมากสำหรับผู้จัดการในระดับกลาง คือ ทักษะการ
ประสานงานและทักษะที่จำเป็นมากสำหรับผู้จัดการในระดับต้น คือ ทักษะในการปฏิบัติ แต่ทักษะดังกล่าวยังจำเป็นต้อง
เชื่อมโยงกันท้ังระดับต้น ระดับกลาง และระดับสูง (Kitja Banchuen & Kanikanan Banchuen, 2016) 

2.2 ความหมายและปัจจัยในการดำเนินธุรกิจ 
ธุรกิจ (Business) หมายถึง กระบวนการของกิจการทางเศรษฐกิจท่ีสัมพันธ์เป็นระบบและอย่างต่อเนื่องในด้านการ

ผลิต การซื้อขายแลกเปลี่ยนเกี่ยวกับสินค้าและบริการ โดยมีจุดมุ่งหมายที่จะได้กำไรหรือผลตอบแทนจากกิจกรรมนั้น 
กิจกรรมใดที่มีจุดมุ่งหมายเพื่อให้ได้กำไร (Profit) ถือว่าเป็นธุรกิจ เช่น บริษัท ห้างร้าน ตลอดจนรัฐวิสาหกิจต่าง ๆ ส่วนการ
ดำเนินงานของรัฐ เช่น การป้องกันประเทศ การสร้างถนน โรงเรียน โรงพยาบาล และอื่น ๆ ไม่ถือว่าเป็นธุรกิจเพราะไม่ได้มี
จ ุดมุ ่งหมายด้านกำไร แต่เป็นการให้บริการแก่ประชาชน โดยมีจ ุดมุ ่งหมายให้ประชาชน มีความเป็นอยู ่ท ี ่ด ีขึ้น  
(Kitja Banchuen & Kanikanan Banchuen, 2016)  

จากการที่โลกในยุคปัจจุบันได้มีการพัฒนาก้าวหน้าไปอย่างต่อเนื่อง การทำธุรกิจท้ังในภาคการผลิตและการบริการ
ก็มีการเติบโตและพัฒนาขึ้นไปด้วยอยา่งรวดเรว็ ทำให้แนวคิดในเรื่อง ปัจจัยในการดำเนินธุรกิจ 4 ด้าน (4M in Business) มี
รายละเอียดปัจจัยในแต่ละกลุ่มเรียงตามลำดับความสำคัญ ดังนี ้

1. ทรัพยากรมนุษย ์(Man) คือ คนงาน พนักงาน หรือบุคลากรทั้งจากภายในและภายนอก ซึ่งถือว่าเป็นปัจจัยหลัก
ที่สำคัญที่สุด เพราะการดำเนินธุรกิจเกี่ยวกับทางด้านการจัดการ การพัฒนาคนเป็นสิ่งสำคัญที่สุดในการดำเนินธุรกิจให้
ประสบความสำเร็จ 

2. วิธีปฏิบัติงาน (Method) คือ วิธีการ ขั้นตอน หรือขบวนการในการทำธุรกิจ ความสำเร็จของการดำเนินธุรกิจ
ส่วนใหญ่จะมาจากการที่องค์กรมีการกำหนดขั้นตอนแนวทางในการดำเนินงานที่ดี  การที่จะมีแนวทางการปฏิบัติงานและ
ขั้นตอนของการดำเนินธุรกิจที่ดีได้ ควรต้องมีการกำหนดนโยบายที่ชัดเจน มีวิสัยทัศน์ที่ดี มีการวางแผนจัดการ การติดตาม
ความก้าวหน้าของงาน การตรวจสอบคุณภาพผลงานท่ีได้ และการควบคุมการทำธุรกิจอย่างต่อเนื่อง 

3. ทรัพยากร (Resource) อาจแยกพิจารณาใน 2 ส่วนคือ 
      3.1 เงินทุน (Money) คือ เงินหรือทุน ที่ใช้ในการดำเนินธุรกิจ ไม่ว่าจะเป็นเงินทุนภายในหรือภายนอกเป็น
ปัจจัยที่สำคัญ เพราะการดำเนินธุรกิจทุกอย่างไม่สามารถดำเนินได้ดีหากไม่มีเงินทุน 
      3.2 วัสดุ (Material) คือ วัสดุสิ่งของ วัตถุดิบ ชิ้นส่วนอะไหล่ ผลิตภัณฑ์ บริการหรืออุปกรณ์อื่น ๆ ซึ่งมีส่วน
นำมาใช้ในการผลิตสินค้า  

4. เครื่องมือ (Machine)  คือ เครื่องจักร เครื่องมือ เครื่องใช้หรืออุปกรณ์อำนวยความสะดวกในการดำเนินธุรกิจ 
ปัจจัยในกลุ่มนี้จะเป็นส่วนท่ีมาช่วยเติมเต็ม ในส่วนท่ีความสามารถของมนุษย์ไม่สามารถทำได้ เช่น ช่วยผ่อนปรนการทำงาน
โดยคน เพิ่มระยะเวลาทำงานท่ีต่อเนื่อง ความถูกต้องแม่นยำ ความเร็วในการผลิต ความสม่ำเสมอท่ีเป็นมาตรฐาน หรือความ
ทนทานในบางสถานการณ์ที่มนุษย์ทำไม่ได้ เช่น สภาพอากาศในที่อุณหภูมิสูงหรือต่ำ สภาพแวดล้อมอากาศที่มีก๊าซพิษ   
เป็นต้น และในโลกเครือข่ายออนไลน์เครื่องมือทางด้านไอทีก็เป็นส่วนสำคัญที่นำมาใช้มากขึ้นในทางธุรกิจ แต่ในยุคปัจจบุัน
จะเห็นได้ว่า ปัจจัยในการดำเนินธุรกิจ 4 ด้าน (4M in Business) เริ่มไม่เพียงพอ สำหรับการที่องค์กรจะสามารถบรรลุสู่
เป้าหมายทางธุรกิจในด้านการผลิตหรือบริการได้ ผู้บริหารงานด้านธุรกิจในยุคปัจจุบันจึงพยายามหาวิธีสร้างความสมบูรณ์ใน
งานโดยเพิ่มปัจจัยที่สำคัญขึ้นอีก 4 ปัจจัย เพือ่ให้บรรลุความสำเร็จในงานเป็น 8M โดย M ที่เพ่ิมมาอีก 4 ตัว ได้แก่ 

5. การตลาด (Market) คือ กระบวนการของการสื่อสารคุณค่าของผลิตภัณฑ์หรือบรกิารทีม่ี ส่งไปยังกลุ่มเป้าหมาย
หรือลูกค้า การตลาดมักรวมการส่งสินค้าและการสื่อสารคุณค่าไปยังลูกค้า  สร้างความสัมพันธ์ที่ดีต่อลูกค้าในทางที่เป็น
ประโยชน์แก่องค์การ การตลาดควรมีการเลือกตลาดเป้าหมายสามารถรักษาลูกค้าไว้ได้ตลอดไป 
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6. ข้อมูลข่าวสาร (Message) คือ การให้ความสำคัญในการจัดการข่าวสาร เริ่มเมื่อโลกก้าวเข้าสู่ยุคโลกาภิวัตน์ 
(Globalization) มีการใช้ระบบเครือข่ายการสื่อสาร (Social Network) และก้าวเข้าสู่การเป็นโลกไร้พรมแดน การติดต่อ
เชื่อมโยงสื่อสารกันเป็นระบบเครือข่ายสามารถทำได้ครอบคลุมทั่วโลกทำให้การติดต่อสื่อสารรวดเร็ว ผู้ประกอบการที่ไม่
สามารถปรับเปลี่ยนหรือพัฒนาการใช้ข้อมูลย่อมเสียเปรียบในการทำธุรกิจ  

7. ขวัญและกำลังใจ (Morale) คือ การทำงานที่มองเห็นถึงความสำคัญของคน  การสร้างความพึงพอใจใน 
การทำงาน การให้คุณค่าทางจิตใจแก่ผู้ปฏิบัติงาน เพื่อให้ผู้ปฏิบัติงานมีกำลังใจ เต็มใจในการปฏิบัติงานให้กับธุรกิจ 

8. ข้อมูลที่เพียงพอ (More Data) คือ การเชื่อมโยงข้อมูลในทุกส่วนเข้าหากัน ตามเทคโนโลยีที่ก้าวหน้าในยุค
ดิจิทัล ที่เริ่มนำเครือข่ายอินเทอร์เน็ตเข้ามาเช่ือมโยงข้อมูลตลอดทั้งโซ่อุปทานตั้งแต่ต้นน้ำไปจนถึงปลายน้ำ การที่เป็นยุคใหม่
ของการรวมพลังระหว่างเทคโนโลยีดิจิทัลมาช่วยในการควบคุมการผลิต เช่น เครื่องจักรให้เครื่องจักรสื่อสารข้อมูลกันเอง  
ซึ่งมักเรียกกันว่ายุคอุตสาหกรรม 4.0 (Industry 4.0) ซึ่งเทคโนโลยีที่เป็นกุญแจสำคัญในด้านนี้คือข้อมูล (Data) และใน
ปัจจุบันจะคุ้นเคยกับคำว่าข้อมูลขนาดใหญ่ (Big Data) คือ การเก็บข้อมูลจากแหล่งข้อมูลทั้งหมดทั้งภายในและภายนอก 
เพื่อนำมาวิเคราะห์เพื่อค้นพบสิ่งต่าง ๆ ด้วยการทำ Analytics จะทำให้สามารถตัดสินใจได้ดีขึ้น (Smarter Decisions) 

จากการเพิ่มปัจจัยในการดำเนินธุรกิจเป็น 8M และมีแนวโน้มว่าจะมีการปรับเพิ่มปัจจัยใหม่ ๆ เพิ่มขึ้นไปเรื่อยไม่
สิ้นสุด ตราบเท่าที่โลกยังมีการเปลี่ยนแปลง การดำเนินธุรกิจด้านการผลิตและการบริการยังคงพัฒนาและก้าวไปอย่างต่อเนื่อง 
(Khon Kaen University Geotechnology Alumni Association, 2024) 

2.3 หลักและกระบวนการจัดการธุรกิจ 
การจัดการ (Management) เป็นภาระหน้าที่ที่ผู้บริหารต้องปฏิบัติในการบริหารงานและบริหารคน เพื่อให้บคุคล

ในองค์การได้ปฏิบัติงานให้บรรลุวัตถุประสงค์ตามที่กำหนดไว้ 
การจัดการธุรกิจ หมายถึง กระบวนการวางแผนการจัดองค์การ การบริหารงานด้านต่าง ๆ ของธุรกิจที่ดำเนินการ 

อันประกอบไปด้วยขั้นตอนแรกในการนำวัตถุดิบเข้ามา ผ่านกระบวนการผลิตหรือขั้นตอนการบริการต่าง ๆ ออกมาเป็น
สินค้าท่ีมีคุณภาพได้มาตรฐาน เป็นที่ถูกใจและประทับใจลูกค้า 

กระบวนการจัดการธุรกิจ หมายถึง การดำเนินธุรกิจตามขั้นตอนต่าง ๆ ตั้งแต่การวางแผนการทำธุรกิจ การจัด
องค์การ การบริหารพนักงาน การอำนวยการและควบคุม โดยนำทรัพยากรที่มีอยู่มาใช้ให้เกิดประโยชน์สูงสุด เพื่อให้ธุรกิจ
บรรลุความสำเร็จตามวัตถุประสงค์และเป้าหมายที่วางไว้  

Harold D. Koontz (อ้างใน Prasong Uthai, 2023) กล่าวถึง หลักและกระบวนการจัดการธุรกิจ ที่เรียกว่า 
“POSDC” ประกอบด้วย 

P (Planning) หมายถึง การวางแผน 
O (Organizing) หมายถึง การจัดองค์การ 
S (Staffing) หมายถึง การสรรหาบุคคลเข้าทำงาน 
D (Directing) หมายถึง การอำนวยการ 
C (Controlling) หมายถึง การควบคุม 
มีรายละเอียด ดังน้ี 
1. การวางแผน (Planning : P) เป็นการประเมินสถานการณ์ที่คาดว่าจะเกิดขึ้นในอนาคตอย่างมีหลักเกณฑ์และ

ดำเนินการตามแผนที่วางไว้ โดยการนำทรัพยากรที่มีอยู่มาใช้ให้เกิดประโยชน์สูงสุด การวางแผนที่ดีหลังจากดำเนินการเสร็จ
แล้วจะต้องมีการวัดผลและประเมินผล เพื่อหาปัญหาและอุปสรรคต่าง ๆ มาแก้ไขต่อไป 

2. การจัดองค์การ (Organizing : O) เป็นการจัดระเบียบทรัพยากรให้เป็นระบบงานที่มีประสิทธิภาพ เป็นระบบ
วิธีการทำงานท่ีมีประสิทธิภาพสูงสุด ที่เรียกกันว่า “The One Best Way” 

3. การสรรหาบุคคลเข้าทำงาน (Staffing : S) เป็นการจัดหา พัฒนาและดำรงรักษาให้องค์การมีทรัพยากรบุคคลที่
ทรงคุณค่าสูงสุด เพื่อพร้อมที่จะปฏิบัติงานและสร้างสรรค์ความสำเร็จให้กับองค์การจากเจ้าหน้าที่ท่ีแต่ละคนรับปฏิบัติอยู่ 

4. การอำนวยการ (Directing : D) เป็นการสร้างความเข้าใจและรู้จักจูงใจ รวมทั้งกำกับให้ทุกคนทำงาน 
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5. การควบคุมงาน (Controlling : C) เป็นการติดตามผลการปฏิบัติงานที่กำลังดำเนินไป เพื ่อให้ทราบถึง
ประสิทธิภาพของการทำงานต่าง ๆ ในระหว่างกระบวนการทำงาน (Kitja Banchuen & Kanikanan Banchuen, 2016) 

2.4 การจัดการสมัยใหม่ 
เมื่อความเจริญก้าวหน้าของเทคโนโลยีเป็นไปอย่างรวดเร็ว มีการขยายทางเศรษฐกิจและการค้า สังคมระหว่าง

ประเทศอย่างกว้างขวาง องค์การมีขนาดใหญ่ขึ้น กิจกรรมในการทำงานยุ่งยากและซับซ้อนมากขึ้น การแก้ไขปัญหายุ่งยาก
และซับซ้อน การบริหารจัดการจึงได้คิดค้นหาวิธีการบริหารจัดการใหม่ ๆ มาใช้ จึงเกิดหลักการจัดการสมยัใหม่ขึ้น (Prasong 
Uthai, 2023) 

การจัดการสมัยใหม่ คือ การออกแบบหาวิธีการดำเนินงาน โดยอาศัยกระบวนการจัดการที่ประกอบด้วยการ
วางแผนและรักษาสภาพการทำงานให้บรรลุวัตถุประสงค์ โดยอาศัยกระบวนการจัดการที่ประกอบด้วยการวางแผน การจัด
องค์การ การจัดการงานบุคคล การอำนวยการและการกำกับดูแล ที่ใช้ในโลกธุรกิจที่มีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว และ
ตลอดเวลาที่องค์การธุรกิจสมัยใหม่ต่าง ๆ ล้วนพยายามปรับตัวเพื่อให้สอดคล้องกับการเปลี่ยนแปลง เพื่อเหตุผล คือ มิให้
เป็นผู้พ่ายแพ้หลุดหายไปจากวงการธุรกิจ เพื่อพัฒนาองค์การให้หลุดหน้า รองรับสถานการณ์การเปลี่ยนแปลง และเพื่อชนะ
คู่แข่ง และไปอยู่ระดับต้น ๆ ของการแข่งขันที่นับวันจะเพิ่มมากขึ้น เมื่อความเจริญก้าวหน้าของเทคโนโ ลยีเป็นไปอย่าง
รวดเร็ว มีการขยายทางเศรษฐกิจและการค้า สังคมระหว่างประเทศอย่างกว้างขวาง องค์การมีขนาดใหญ่ขึ้น กิจกรรมในการ
ทำงายยุ่งยากและซับซ้อนมากข้ึน การแก้ไขปัญหายุ่งยากและซับซ้อน การบริหารจัดการจึงได้คิดค้นหาวิธีการบริหารจัดการ
ใหม่ ๆ มาใช้ จึงเกิดหลักการจัดการสมัยใหม่ขึ้น (Prasong Uthai, 2023) 

ในโลกปัจจุบันมีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วและตลอดเวลา ท่ามกลางการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วด้วย
เทคโนโลยี การสื่อสารที่ทันสมัย องค์การต้องรู้หลักการจัดการสมัยใหม่ เพื่อใช้ให้สอดคล้องกับการดำเนินงานขององค์การ 
ซึ่งการจัดการสมัยใหม่มีหลายวิธีที่จะทำให้องค์การบรรลุวัตถุประสงค์หรือเป้าหมาย ได้แก่ การใช้ตัวชี้วัดประสิทธภิาพหลัก 
(Key Performance Indicator: KPI) การวัดผลการดำเนินงานแบบดุลยภาพ (Balance Scorecard: BSC) การเทียบเคียง
สมรรถนะ (Bechmarking) ซิกซ์ซิกมา  (Six Sigma) ระบบบริหารมุ่งผลสัมฤทธิ์ (Results Based Management: RBM) 
การรื ้อปรับระบบ (Re-engineering) ทฤษฎี Z การควบคุมคุณภาพ (Quallity Control: QC) การบริหารคุณภาพรวม
โดยรวม (Total Quality Management:TQM) กิจกรรม 5 ส ไคเซ็น OKRs (Objectives and Key Results) และระบบ
การให้รางวัลพนักงานดีเด่น ซึ่งส่งผลต่อความสำเร็จ ซึ่งหากองค์การนำไปใช้ปฏิบัติจะส่งให้เกิดผลดีระยะยาวอย่างแน่นอนใน
อนาคต  (Prasong Uthai, 2023) 

1. การใช้ตัวช้ีวัดประสิทธิภาพหลัก (Key Performance Indicator: KPI) คืออะไร ? 
                ตัวชี้วัดประสิทธิภาพหลัก (KPI) เป็นตัวชี้วัดประเภทหนึ่งที่ช่วยให้ตรวจวัดเป้าหมายทางธุรกิจและวัดความ
คืบหน้าของธุรกิจให้เป็นไปตามเป้าหมายเหล่านั้น KPI ควรตรวจวัดผลลัพธ์ที่สำคัญที่สุดต่อธุรกิจเช่นเดียวกับชื่อที่แสดง
ความหมาย KPI ซึ่งจะคอยติดตามความคืบหน้าตามเป้าหมายกลยุทธ์ระดับสูงของธุรกิจ (Amazon Ads, 2024) 

2. การวัดผลการดำเนินงานแบบดุลยภาพ (Balance Scorecard: BSC) คืออะไร ? 
    การวัดผลการดำเนินงานแบบดุลยภาพ (Balance Scorecard) เรียกย่อว่า BSC คือ เครื ่องมือซึ่งเกิดจาก

แนวความคิดที่ช่วยให้องค์การในการแปลงกลยุทธ์ให้เป็นการปฏิบัติ โดยเริ่มต้นที่วิสัยทัศน์ ภาระกิจและกลยุทธ์ขององค์การ
ซึ่งเป็นขั้นของการกำหนดปัจจัยสำคัญต่อความสำเร็จ เป็นระบบการวัดผลการดำเนินงานที่ถ่ายทอดวิสัยทัศน์และกลยุทธ์
ขององค์การสู่การปฏิบัติ และสะท้อนการดำเนินงานในมุมมอง 4 ด้านหลัก คือ ด้านการเงิน ด้านลูกค้า ด้านกระบวนการ
ภายใน และด้านการเรียนรู้/การพัฒนาสร้างสรรค์สิ่งใหม่ ๆ  

องค์ประกอบของ Balanced Scorecard มีดังนี ้
1. วัตถุประสงค์ (Objective) เพื่อกำหนดวัตถุประสงค์แต่ละมุมมองที่ใช้ช้ีวัด 
2. ตัวชี้วัด (Performance Indication) เป็นตัวชี้วัดที่จะแสดงให้เห็นว่า การวัดผลนั้นได้บรรลุตามวัตถุประสงค์

หรือไม่ 
3. เป้าหมาย (Target) เป็นค่าตัวเลขท่ีตั้งไว้เพื่อให้องค์การบรรลุถึงค่านั้น ๆ 
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4. แผนงาน โครงการ ที่กำหนดไว้ (Initiatives)  เพื่อการปฏิบัติงานที่เป็นลำดับเป็นขั้นเป็นตอนในการวัดผล 
(Prasong Uthai, 2023) 

3. การเทียบเคียงสมรรถนะ (Bechmarking) คืออะไร ? 
    Benchmarking คือ การวัดเปรียบเทียบเป็นเครื ่องมือและกลไกในการพัฒนาองค์การ เป็นการจัดการ  

การดำเนินธุรกิจหรือกระบวนงานให้ดีขึ้น โดยวัดเปรียบเทียบสมรรถนะกับธุรกิจที่เก่งกว่าหรือเก่งที่สุดแล้วเรียนรู้วิธีการเพื่อ
พัฒนาธุรกิจของตนให้ทัดเทียมกับผู้อื่น (Suraphan Chantadaensuwan, 2017) เป็นกระบวนการแลกเปลี่ยนวิธีการปฏบิตัิ
ที่เป็นเลิศ (best practices) กับองค์กรอื่นภายใต้กฎกติกาสากล โดยมีแนวคิดว่า องค์การใดองค์การหนึ่งนั้นไม่ได้เก่งไปทุก
เรื่อง มีองค์กรที่เก่งกว่าในบางเรื่อง การศึกษาจากประสบการณ์ตรงขององค์กรอื่น  แล้วนำมาประยุกต์ให้เหมาะสม ช่วย
ประหยัดเวลาและลดการดำเนินงานแบบลองผิดลองถูก ทำให้สามารถเพิ่มประสิทธิภาพในการทำงานรวมทั้งมีศักยภาพใน
การแข่งขัน (Pairoj Khanapool, 2024) 

4. ซิกซ์ซิกมา  (Six Sigma) คืออะไร ? 
    Six sigma มุ่งเน้นการลดความผิดพลาด ลดความสูญเปล่า เป็นการรวมกันระหว่างอานุภาพแห่งคน (Power 

of people) และอานุภาพแห่งกระบวนการ (Process Power) ซึ่งถ้าตัว Six sigma มีค่าสูงหรือมีความผันแปรมากขึ้นเท่าไร 
ก็เปรียบเสมือนมีการทำข้อผิดพลาดมากขึ้นเท่านั้น ซึ่งโอกาสที่จะเกิดข้อผิดพลาดตัวนี้เรียกว่า DPMO (Defects Per Million 
Opportunities) Six sigma การปรับปรุงขีดความสามารถในการทำงานให้ได้ตามเป้าหมายที่กำหนด นำมาซึ่งความพอใจของ
ลูกค้า (Katika Meksute, 2024) 

5. ระบบบริหารมุ่งผลสัมฤทธ์ิ (RBM) คืออะไร ? 
           ความหมายของระบบบริหารมุ่งผลสมัฤทธ์ิ (Results Based Management) จะต้องมีการกำหนดวัตถุประสงค์ 
เป้าหมายของงาน และกำหนดตัวชี้วัดความสำเร็จ (Key Performance Indication : KPIs) ไว้ล่วงหน้า โดยให้ผู้บริหารทุก
ระดับ สมาชิกขององค์การและตลอดถึงผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มต่าง ๆ เกี่ยวข้องกับการปฏิบัติงานขององค์การมีส่วนร่วมใน
การคิดในการบริหารจัดการ การตัดสินใจ การร่วมแก้ไขปัญหา เพื่อให้งานบรรลุผลภายในเวลาและทรัพยากรที่จำกัด  
(Prasong Uthai, 2023) 

6. การรื้อปรับระบบ (Re-engineering) คืออะไร ? 
    การรื้อปรับระบบ (Re-engineering) คือ การทบทวนความคิดพื้นฐาน และการออกแบบกระบวนการในการ

ทำงานใหม่โดยสิ้นเชิง เพื่อให้บรรลุการปรับปรุงเปลี่ยนแปลงขนาดใหญ่ในผลงาน เช่น ต้นทุน คุณภาพ บริการ และความรวดเร็ว 
     หลักการของการรื้อปรับระบบ 

 1. การคิดใหม่จากพื้นฐาน (Fundamental rethinking) 
 2. การออกแบบใหม่อย่างถอนรากถอนโคน (Radical redesign) 

 3. การปรับปรุงที่ส่งผลอย่างใหญ่หลวง (Dramatic improvements) 
 4. เน้นการเปลี่ยนแปลงกระบวนการทำงาน (Process-oriented) (Somjai Luangkham, 2024)  

7. ทฤษฎี Z คืออะไร ?  
    ทฤษฎี Z โดย ศาสตราจารย์วิลเลี่ยม โออุชิเป็นแนวความคิดการจัดการที่ผสมผสานแนวความคิดแบบอเมริกันและ

ญี่ปุ่น โดยองค์การจะให้ความสำคัญกับความมั่นคงในการจ้างงาน การตัดสินใจที่เป็นเอกฉันท์ การมอบหมายอำนาจหน้าที่ 
และความรับผิดชอบให้บุคคล การประเมินผลและการเลื่อนตำแหน่งแบบเป็นขั้นตอนและค่อยเป็นค่อยไป แต่มีระบบ
ประเมินที่ชัดเจน การเติบโตในเส้นทางอาชีพมีความชัดเจน เนื่องจากทฤษฎี Z มีแนวทางการพัฒนามาจากการบริหารของ
ประเทศสหรัฐอเมริกา (บริหารด้วยทฤษฎี A) กับประเทศญี่ปุ่น (บริหารด้วยทฤษฎี J) ในการที่จะทำความเข้าใจทฤษฎี Z นั้น 
จึงควรที่จะศึกษาทำความเข้าใจทฤษฎี A และทฤษฎี J ก่อน 

    ทฤษฎี A (American Theory) ว่าด้วยการบริหารจัดการร่วมสมัยตามแบบของอเมริกา ซึ่งองค์กรเน้นการจ้าง
งานระยะสั้น พนักงานมีความรับผิดชอบและการตัดสินใจของตนเอง ไม่เน้นปฏิสัมพันธ์ระหว่างบุคคล ในการบริหารจัดการ
แบบน้ีต้องอาศัยการจัดการจากพื้นฐานของบุคคล  
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    ทฤษฎี J (Japan Theory) ว่าด้วยการบริหารจัดการแบบญี่ปุ่น ซึ่งมีลักษณะเน้นการจ้างงานตลอดชีวิต หรือ 
Lifetime Employment มีการเลื่อนตำแหน่ง มีความผูกพันกัน ส่งเสริมให้มีการฝึกงานอย่างค่อยเป็นค่อยไป แต่ผลเสียคือ 
ต้องเลี้ยงคนที่มีประสิทธิภาพการทำงานต่ำไว้ในหน่วยงานจนตลอดชีวิต ต้องมีการตัดสินท่ีต้องได้รับการยอมรับจากที่ประชุม 
ซึ่งเป็นผลดี แต่ผลเสีย คือ อาจเกิดความล่าช้า 

จากที่ศาสตราจารย์วิลเลี่ยม โออุชิ ศึกษาและวิเคราะห์จุดเด่น จุดด้อยของทั้ง 2 ทฤษฎีตัวอย่าง แล้วนำมาสร้าง
เป็นทฤษฎีร่วมสมัย (Blend Together) หรือการนำมาผสมผสานให้เป็นหนึ่งเดียวกัน เรียกว่า ทฤษฎี Z ซึ่งเป็นแนวคิดของ
การบริหารจัดการเชิงจินตนาการ โดย     

1)   Long Term Employment หรือการจ้างงานระยะยาวขึ้น ซึ่งเป็นทางสายกลาง คือ ไม่ต้องจ้างตลอดชีวิตแต่
ก็ไม่ใช่การจ้างแบบระยะสั้น แต่เน้นการจ้างในระยะเวลาที่นานพอสมควรแล้วสร้างความผูกพัน 

2)   Individual Responsibility คือ จะต้องมีความรับผิดชอบส่วนบุคคล ซึ่งนำเอาหลักแนวคิดแบบอเมริกันมาใช้
กับบุคลากรในหน่วยงานให้มีความรับผิดชอบต่อตนเอง กล้าตัดสินใจ ไม่ต้องขึ้นอยู่กับผู้บริหารมากจนเกินไป 

3)   Consensual Decision Making คือ การตัดสินใจต้องทำเป็นทีม ต้องมีการพูดคุย ถึงผลดีผลเสียของการ
บริหารจัดการแบบต่าง ๆ 

เมื่อกล่าวถึงทฤษฎี Z A J ก็มักจะมีคนพูดถึงทฤษฎี X Y ที่พัฒนาขึ้นมาก่อน เป็นการศึกษาทฤษฎีจิตวิทยาที่
เกี่ยวกับการควบคุมกำกับพฤติกรรมของมนุษย์ การสร้างแรงจูงใจในการทำงาน และภาวะผู้นำ ที่ถือว่าเป็นประโยชน์อย่าง
มากต่อผู้บริหาร Donglas Mc Gregor ได้ค้นพบแนวคิด “พฤติกรรมองค์การ” และสรุปว่า กิจกรรมการบริหารจัดการล้วนมี
สาเหตุรากฐานมาจากทฤษฎีพฤติกรรมมนุษย์ (Human Behaviors) ซึ่งเป็นไปตามกรอบทฤษฎี X และทฤษฎี Y  
  ลักษณะที่สำคัญของการบริหารองค์กรตามทฤษฎี Z 
            1. ระยะเวลาจ้างงานระยะยาว เป็นไปตลอดชีพ (Lifetime Employment) 
  2. การประเมินและเลื่อนตำแหน่ง (Slow Evaluation and Promotion) การเลื่อนขั้นเป็นไปอย่างเร็วปานกลาง 
ระยะเวลาเลื่อนขั้นต่าง ๆ จะสอดคล้องกับสภาพแวดล้อม และการประเมินผลงานของแผนงานระยะกลางและระยะยาว 
            3. ลักษณะงานอาชีพ (Nonspecialized Career Paths) แนวทางอาชีพกึ ่งเฉพาะด้าน เพราะไม่ถึงกับต้อง
หมุนเวียนไปทำงานทุก ๆ อย่างในบริษัท แต่เปิดโอกาสให้พนักงานของตนได้มีประสบการณ์ในสายงานหนึ่ง  
            4. การบริหารมีระบบการควบคุมที่ไม่มีรูปแบบ (Implicit Control Mechanisms) เป็นการควบคุมการบริหาร
แบบอเมริกัน ใช้ระบบ MBO กลไกการควบคุมงานอยู่ในจุดสมดุล ระหว่างแบบทางตรงและแบบทางอ้อม โดยสร้างให้เกิด
บรรยากาศของความไว้วางใจ (trusts) ขึ้นในองค์การ 
            5. การตัดสินใจแบบมีส่วนร่วม (Consensual Decision Making) 
            6. การทำงานและมนุษย์สัมพันธ์ในองค์การ 
            มีอิสระเป็นตัวของตัวเอง มีเสรีภาพเท่าเทียมกันยึดหลัก ซื่อสัตย์ต่อกัน (trust) ความเป็นอันหนึ่งอันเดียวกัน 
(subtlety) ความใกล้ชิดและเป็นกันเอง (intimacy) ไม่เน้นถึงการปฏิบัติต่อกันในระหว่างผู้ใต้บังคับบัญชากับผู้บังคับบัญชา 
โดยเพิ่มความเอาใจใส่ต่อบุคคลใต้บังคับบัญชามากยิ่งขึ้น และเน้นการประสานงานกันในระหว่างคนในระดับเดียวกัน ให้  
ทุก ๆ คนปฏิบัติต่อกันในฐานะ คนกับคน มิใช่ในฐานะ เจ้านายกับลูกน้อง (Luksamee P, 2024) 

8. การควบคุมคุณภาพ (Quality Control: QC) คืออะไร ? 
    โดยปกติสินค้าท่ีมีคุณภาพดีจะมรีาคาที่สงูมากกว่าสินค้าที่มีคุณภาพด้อยกว่า ราคาที่ถูกกำหนดขึ้นจึงมีค่าขึ้นอยู่

กับคุณภาพของสินค้า QC (Quality Control) คือการควบคุมคุณภาพสินค้าให้เป็นไปตามคุณสมบัติที ่กำหนดไว้  ด้วย
กระบวนการการตรวจสอบตำหนิและจุดบกพร่องของผลิตภัณฑ์ เป็นการวิเคราะห์สาเหตุปัญหาต่าง ๆ ที่เกิดขึ้น แล้วจึงทำ
การแก้ไขปรับปรุงเพื ่อให้ผู้ผลิตสามารถทำการผลิตสินค้าที่มีคุณภาพใกล้เคียงกับคุณสมบัติที ่ตั ้งไว้มากที่สุด  ส่วน QA 
(Quality Assurance) คือการประกันคุณภาพ โดยกระบวนการตรวจสอบและควบคุมคุณภาพของสินค้าด้วยการวิเคราะห์หา
สาเหตุข้อบกพร่องและความผิดพลาดของผลิตภัณฑ์ มาเป็นหลักในการผลิตสินค้า ซึ่งจะเป็นกระบวนการที่แตกต่างจาก QC 
เนื่องจากเป็นการตรวจสอบกระบวนการผลิตตั้งแต่เริ่มต้นแทนการคัดแยกของเสียออกจากของดีในขั้นสุดท้าย การควบคุม
คุณภาพ (QC) และการประกันคุณภาพ (QA) เป็นกระบวนการตรวจสอบเพื่อทำการป้องกันความผิดพลาดที่จะส่งผลต่อ
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คุณภาพของสินค้าและบริการในทุกด้าน ทั ้งนี ้ค ุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ที ่มีค ุณภาพต้องสามารถปฏิบัต ิงานได้  
(performance) คือ ผลิตภัณฑ์มีความสามารถในการใช้งานได้ตามหน้าท่ีที่ได้ถูกกำหนดไว้ มีความสวยงาม (aesthetics) คือ 
สินค้าสามารถดึงดูดใจลูกค้าได้ในทุก ๆ ด้าน ได้แก ่กลิ่น รสชาติ รูปร่าง ผิวสัมผัส สีสัน เป็นต้น (Chai Charoen Tech, 2024) 

9. การบริหารคุณภาพโดยรวม (Total Quality Management: TQM) คืออะไร ? 
          ปัจจุบันในโลกของธุรกิจมีการแข่งขันสูงมาก นวัตกรรมทางด้านการบริหารจัดการก็มีการเปลี่ยนแปลงอย่าง
ชัดเจน กระบวนการจัดการขององค์การที่จะช่วยนำพาองค์การไปสู่ความสำเรจ็ต้องครอบคลมุในหลายสิ่งหลายอย่าง สำหรับ
หลักการในการบริการจัดการที่ถืออว่ามีประสิทธิภาพมากหลักการหนึ่ง คือการบริหารคุณภาพทั่วทั้งองค์การ หรือการ
บริหารคุณภาพโดยรวม ซึ่งเป็นแนวทางในการบริหารขององค์การที่มุ่งเน้นเรื่องคุณภาพ โดยสมาชิกทุกคนขององค์การมีส่วน
ร่วมและมุ่งหมายผลกำไรระยะยาวด้วยการสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้า รวมทั้งการสร้างผลประโยชน์แก่สมาชิกของ
องค์การและแก่สังคม 

หลักการของการบริหารคุณภาพทั่วทั้งองค์การ (Suraphan Chantadaensuwan, 2017) ประกอบด้วย 
1. ความมุ่งมั่นตอบสนองความต้องการของลูกค้าด้วยคุณภาพ (Quality : Q) ต้นทุนต่ำ (Cost : C) และการส่ง

มอบทันเวลาลูกค้าประทับใจ (Delivery : D)  
2. การสร้างขวัญกำลังใจให้กับพนักงาน (Moral : M) 
3. การสร้างระบบความปลอดภัยในการทำงาน (Safety : S) 
4. การประสานประโยชน์และสร้างระบบความสัมพันธ์ท่ีดีระหว่างหน่วยงานภายในองค์กร 
5. มีเกณฑ์การประเมินผลงานที่เป็นมาตรฐาน มีเครื่องมือที่มีประสิทธิภาพแสดงผลการตรวจประเมินได้อย่างชัดเจน 
6. ยอมรับฟังและรับข้อเสนอแนะปรับปรุงงานของพนักงาน 
7. ใช้ระเบียบวิธี PDCA (Plan Do Check Action) สร้างมาตรฐานขึ้นทุกหน่วยงาน 
8. ประเมินผลงานแล้วเปิดโอกาสให้มีการแก้ไขปรับปรุงการทำงานอย่างต่อเนื่อง 
10. กิจกรรม 5 ส คืออะไร ? 
      กิจกรรม 5ส เป็นกิจกรรมที่เป็นเครื่องมือสร้างความเป็นระเบียบเรียบร้อยในองค์กร 5ส หรือ 5S คือเครื่องมือ

สร้างความเป็นระเบียบเรียบร้อยภายในองค์กร และใช้พื้นที่ในองค์กรให้เกิดประโยชน์สูงสุดด้วยหลักตามแบบญี่ปุ่น ที่
ประกอบไปด้วย  

    1. สะสาง (Seiri / Sort) เริ่มต้นแยกสิ่งท่ีต้องการจัดระเบียบ โดยต้องชัดเจนระหว่าง “สิ่งท่ีจำเป็น” และ “สิ่งที่
ไม่จำเป็น” หรือแยกสิ่งต่าง ๆ ให้อยู่เป็นหมวดหมู่ชัดเจนว่าเกี่ยวข้องกับการปฏิบัติงานหรือไม่ 

    2. สะดวก (Seiton / Set in Order) นำสิ่งที่สะสางมาจัดให้เป็นระเบียบ โดยคำนึงถึงกระบวนการใช้งานและ
ความปลอดภัย 

    3. สะอาด (Seiso / Shine) เป็นการสร้างสภาพแวดล้อมการทำงานให้น่ารื่นรมย์และน่าทำงาน ซึ่งสิ่งนี้มีผล
อย่างมากต่อจิตใจพนักงานในความรู้สึกดีกับการทำงาน 

    4. สุขลักษณะ (Seiketsu / Standardize) ปรึกษาหารือว่าอะไรคือมาตรฐานสุขลักษณะที่พนักงานต้องการ 
เพื่อท่ีว่า ทุกคนจะได้ปฏิบัติรักษาความเป็นระเบียบเรียบร้อยตามมาตรฐานน้ัน ๆ 

 5. สร้างนิสัย (Shitsuke / Sustain) นับเป็นขั้นตอนที่สำคัญมากและยากที่สุด เพราะคำว่า “นิสัย” ไม่ได้ขึ้น
เกิดแค่การทำเพียงครั้งเดียว แต่เกิดจากการหมั่นปฏิบัติซ้ำ ๆ เป็นประจำจนกลายเป็นเรื่องปกติ 
  โดยกิจกรรมนี้ มีวัตถุประสงค์หลัก ๆ เพื่อลดต้นทุน และการเพิ่มประสิทธิภาพในการทำงานของพนักงานภายใน
องค์กรอย่างถ้วนหน้า (SAKID Team, 2022) 

11. แนวคิดการทำไคเซ็น (Kaizen) คืออะไร ? 
 หลักการไคเซ็น หรือ Karakuri Kaizen คือ แนวคิดแบบญี่ปุ่น สำหรับภาคอุตสาหกรรมและโรงงานต่าง ๆ ที่

เน้นให้พนักงานทุกคนร่วมกันพัฒนาปรับปรุง เพิ่มประสิทธิภาพการทำงานด้านการผลิตมากขึ้น เพื่อแก้ไขปัญหาที่เกิดขึ้น
หน้างานจากการสังเกตของคนท่ีทำงานจริง  
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 หัวใจสำคัญของแนวคิดนี ้ก็คือ การปรับปรุงอย่างต่อเนื ่อง (Continuous Improvement) โดยมีกลไก 
การทำงานแบบง่าย ๆ ค่อย ๆ พัฒนา ปรับทีละเล็กทีละน้อย แต่เน้นความต่อเนื่อง หากธุรกิจ หรือโรงงานอุตสาหกรรมนำ
แนวคิด Kaizen มาประยุกต์ใช้ในงานด้านสายการผลิต ถือเป็นหลักการบริหารงานที่จะช่วยให้ผลผลิตเป็นไปตามมาตรฐาน
เดิม แต่พัฒนาให้ดีมากยิ่งขึ้นเรื่อย ๆ อย่างต่อเนื่อง ลดการสูญเสีย หรือเกิดของเสียในงานการผลิตเพิ่มประสิทธิภาพในการ
ทำงานมากขึ้น พัฒนาด้านบุคลากร องค์กร และกระบวนการผลิตที่ดีขึ้น ลดต้นทุนต่าง ๆ ทั้งวัตถุดิบ เวลา แรงงาน ช่วยเพิ่มกำไร  

หลักการตามแนวคิดไคเซ็น (Kaizen) 
แนวคิดไคเซ็น (Kaizen) เริ่มต้นง่าย ๆ ด้วยการกำจัด 3M ที่มักเกิดขึ้นในงานด้านการผลิต 
1. Muda ความสูญเปล่า : จากการขนส่ง การรอ การผลิตมากเกินไป หรือเกิดของเสีย 
2. Mura ความไม่สม่ำเสมอ : วิธีการทำงานหรือปริมาณผลผลิตที่ไม่สม่ำเสมอ ไม่มีความคงท่ี 
3. Muri การทำงานเกินกำลัง : ประสิทธิภาพการทำงานน้อยลง เกิดความเครียด อาการล้า 

  โดยขั้นตอนในการทำไคเซ็น มีดังนี:้ 
1. ระบุปัญหา  
2. วิเคราะห์ปัญหา  
3. วางแผนปรับปรุง/แก้ไข การกำหนดเป้าหมายและวัตถุประสงค์ของการปรับปรุง  
4. ดำเนินการปรับปรุง/แก้ไข  
5. ตรวจสอบผล ทำการตรวจสอบผลลัพธ์ของการปรับปรงุโดยการวัดและวิเคราะห์ผลการดำเนินการ เปรียบเทียบ

กับเป้าหมายที่ตั้งไว้ 
6. ประเมินผลว่าสามารถทำให้กระบวนการทำงานดีขึ้นอย่างไร เรียนรูจ้ากกระบวนการและนำบทเรยีนเหลา่นั้นมา

ใช้ในการปรับปรุงครั้งต่อไป (CREFORM yazaki, 2024) 
12. OKRs คืออะไร ? 
 OKRs ย่อมาจาก Objectives and Key Results คือ เครื่องมือตั้งเป้าหมาย (Objectives) และกำหนดตัว

วัดผลที่ทำให้เป้าหมายเป็นจริง (Key Results) ซึ่งมีการริเริ่มโดยบริษัท Intel มาตั้งแต่ปี 1974 แต่เพิ่งจะเป็นที่รู้จักกัน
กว้างขวางเมื่อ บริษัท Google ก่อตั้งข้ึนและนำเครื่องมือนี้ไปใช้ในการกำหนดเป้าหมายและขับเคลื่อนองค์กรในปี 1999 จน
ประสบความสำเร็จเป็นอย่างมาก หลายองค์กรโดยเฉพาะบริษัทด้านเทคโนโลยีก็นำ OKRs มาใช้บ้าง OKRs เป็นการตั้งเพียง
ไม่กี่ข้อและจะตั้งเป้าหมายรายไตรมาส (Quarter) ไม่ใช่หนึ่งปีเหมือนเครื่องมือตัวอื่น เพื่อให้สามารถจดจ่อกับเป้าหมายและ
มุ่งมั่นทำจนสำเร็จให้ได้ท่ามกลางการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว มีข้อได้เปรียบกว่าเครื่องมือตัวอื่น ๆ เช่น ยืดหยุ่นและทัน
ความเปลี่ยนแปลงได้ แตกต่างจาก OKIs (Key Performance Indicators) ที่ต้องรอประเมินเมื่อสิ้นปี (Prasong Uthai, 2023) 

13. ระบบการให้รางวัลพนักงานดีเด่น คืออะไร ? 
 เป็นการจูงใจพนักงานด้วยการใช้รางวัล ซึ่งเป็นการเสริมสร้างความพึงพอใจในการทำงาน จะต้องเลือกใช้

รางวัลให้มีความเหมาะสม โดยการสร้างสมดุลระหว่างรางวัลรูปแบบต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นรางวัลที่เป็นตัวเงินและรางวัลที่ไม่
เป็นตัวเงิน (Chonticha Tippratum, Jirawan Kongklay, & Chalermchai Kittisaknawin, 2017) 

2.5 การดำเนินธุรกิจระหว่างประเทศในยุคดิจิทัล 
 ในช่วงการแพร่ระบาดของโรค COVID-19 ที่ผ่านมา ในขณะที่คนส่วนใหญ่ได้รับผลกระทบจากการแพร่

ระบาดของโรค COVID-19 แต่ในเวลานั้นก็เป็นจังหวะและโอกาสให้กับหลายธุรกิจที่ปรับเปลี่ยนตัวเองได้อย่างรวดเร็ว  จน
ประสบความสำเร็จขึ้นมาอย่างมีนัยสำคัญ ตัวอย่างเช่น ธุรกิจการค้าออนไลน์อย่าง Lazada Shopee ธุรกิจบันเทิงออนไลน์
อย่าง NETFLIX VIU ธุรกิจขนส่งรวมถึงดีลิเวอรีอย่าง Grab LINE KERRY FLASH ธุรกิจประชุมสื่อสารอย่าง ZOOM VOOV 
ธุรกิจการเงินอย่าง Fintech ต่าง ๆ ทั้งหมดล้วนมีอัตราการเติบโตของธุรกิจแบบเพิ่มขึ้นอย่างก้าวกระโดด และโตเร็วกว่า
แผนการที่ได้วางไว้ ความเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วที่เกิดขึ้นด้วยสาเหตุจากการกักตัวและทำงานอยู่บ้านมากขึ้นนี้ได้เกิดขึ้น
พร้อม ๆ กันทุกทวีปท่ัวโลก 

 ธุรกิจยุคนี้เป็นยุคดิจิทัล การสื่อสารเข้าได้ถึงทุกมุมโลก ผู้ซื้อมีโอกาสที่จะเลือกซื้อสินค้าได้ตามความพอใจ 
ดังนั้นผู้ขายจะวางกลยุทธ์อย่างไร เพื่อให้ผู้ซื้อรับรู้ถึงการมีตัวตนของสินค้าและตัดสินใจมาซือ้สินค้าและบริการ จะทำอย่างไร
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ให้ลูกค้าที่ซื้อไปแล้วกลับมาซื้อซ้ำได้อีก และยังบอกต่อให้คนอื่นมาซื้อด้วย เจ้าของธุรกิจหากต้องการทำให้ธุรกิจประสบ
ความสำเร็จจำเป็นต้องศึกษาข้อมูลที่เกี่ยวกับความต้องการที่แตกต่างกันของลูกค้า  โดยเฉพาะสินค้าที่มีการจำหน่ายไป     
ทั่วโลก ซึ่งหมายถึงรูปแบบความชอบที่แตกต่างกันของผู้บริโภคในแต่ละประเทศ นั่นคือสาเหตุที่ทำให้ McDonald ที่เป็น
ธุรกิจอาหารจานด่วนข้ามชาติชื่อดังระดับโลกยังจำเป็นต้องพัฒนารสชาติเบอร์เกอร์ให้มีความเข้ากับความชอบของคนใน
ท้องถิ่นให้ได้มากที่สุด ในขณะที่แต่ละประเทศมีการจำหน่ายสินค้าท่ีต่างกัน เพื่อทำให้ผู้บริโภครับรู้ได้ถึงความเป็นท้องถิ่นที่มี
มาตรฐานระดับสากลของ McDonald ได้ ดังนั้นการสร้างความแตกต่างจากคู่แข่ง และทำให้ผู้บริโภครับรู้ถึงการมีอยู่ของ
สินค้าและบริการของเราเป็นสิ่งที่สำคัญในยุคดิจิทัล 

นอกเหนือจากการสร้างความต่างให้กับสินค้าแล้ว รูปแบบการขายแบบดั้งเดิมที่เป็น B2B หรือ Business-to-
Business ธุรกิจเริ่มทำการซื้อขายกับองค์กรธุรกิจด้วยกันเองก่อน มากกว่าแบบอื่น แต่พอเมื่อมีเทคโนโลยีดิจิทัลเข้ามาก็
ก่อให้เกิดรูปแบบใหม่อย่าง B2C หรือ Business-to-Customer และ C2C มากขึ้นในวงกว้าง ซึ่งท่ีเห็นได้ชัดในวงการค้าปลกี
ก็คือการซื้อขายผ่านทางแพลตฟอร์มต่าง ๆ อย่าง Shopee Lazada จนท้ังสองแพลตฟอร์มนี้ครองส่วนแบ่งการตลาดสูงมาก
ในภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ หรือแพลตฟอร์ม Amazon eBay Rakuten ที่ครองส่วนแบ่งการตลาดในระดับโลก
แพลตฟอร์มเหล่านี้ทำให้ผู้บริโภคสามารถเลือกสรรสินค้าได้จากทุกที่ทั ่วโลกโดยไม่ต้องไปที่ร้าน  สามารถเทียบราคา         
หาส่วนลด เช็กสเปกสินค้า อ่านคอมเมนต์ของผู้ซื้อรายอื่นได้ทันที นอกเหนือจากเดิมที่จะต้องฟังแต่คนขาย พร้อมมีบริการ
ส่งให้ถึงหน้าบ้าน สะดวกด้วยระบบการชำระเงินท่ีอยู่ตรงไหนก็ชำระได้ อีกทั้งค่าธรรมเนียมทางการเงินท่ีต่ำลงมาก สิ่งต่างๆ 
เหล่านี้ทำได้เพียงเข้าไปดูใน App และ Social Media หรือเว็บไซต์ของสินค้าด้วยตัวลูกค้าเอง  

ดังนั ้นจะเห็นได ้ว ่าร ูปแบบการค้าระหว่างประเทศในยุคดิจ ิท ัลที ่ต ัวแทนจำหน่ายแบบองค์กรดั ้งเดิม  
ลดความสำคัญลงไป กล ับส ่งผลต่อความพึงพอใจของผ ู ้บร ิโภคที ่ เพ ิ ่มข ึ ้น  เพราะนอกจากจะทำให้ราคาส ินค้า 
ถูกลงแล้ว สินค้าก็ถึงมือได้เร็วขึ้นเนื่องจากส่งคำสั่งซื้อโดยตรงถึงผู้ผลิต และผู้ซื้อติดต่อและคอมเมนต์แสดงความคิดเห็นใน
ช่องทางสื่อสารกับผู้ขายได้โดยทันที (Pornthip Tantivejsak et al, 2023) 

2.6 ความจำเป็นท่ีต้องมีจริยธรรมในธุรกิจ 
ในยุคปัจจุบันการดำเนินธุรกิจจำเป็นต้องให้ความสำคัญในเรื ่องของการบริหารองค์การอย่างมีคุณธรรมและ

จริยธรรม ตลอดจนมีความรับผิดชอบต่อสังคม เพื่อทำให้สังคมอยู่ร่วมกันอย่างมีความสุข แม้ว่าในปัจจุบันนี้สังคมไทยไดใ้ห้
ความสนใจในเรื่องคุณธรรม จริยธรรมและจรรยาบรรณในการดำเนินธุรกิจมากข้ึนก็ตาม แต่ก็ยังมีอีกหลากหลายธุรกิจที่ยังมี
ความไม่ชอบธรรมในการขยายตัวของธุรกิจ โดยให้ความมสำคัญและสนใจต่อกำไรของธุรกิจมากกว่าคุณธรรม จริยธรรมและ
จรรยาบรรณ การบริหารในยุคโลกาภิวัตน์นี้ ยิ่งจำเป็นต้องมีจรรยาบรรณ ซึ่งช่วยควบคุม เสริมสร้าง ผลักดันและกระตุ้นให้
นักบริหารการจัดการหรือผู้ประกอบอาชีพต่าง ๆ ได้คำนึงถึงปัญหาที่อาจจะเกิดจากการขาดซึ่งจรรยาบรรณหรือจริยธรรม 
และความรับผิดชอบต่อการกระทำอันส่งผลกระทบในทางลบต่อตนเองและสังคม ตลอดจนสิ่งแวดล้อมอ่ืน ๆ ในที่สุด ดังนั้น
นักบริหารที่ดีจึงควรมีคุณธรรม จรรยาบรรณในอาชีพควบคู่ไปด้วย จึงจะเป็นผู้ที่ประสบความสำเร็จอย่างแท้จริง 

ความจำเป็นที่ต้องมีจริยธรรมในธุรกิจ 
มีเหตุผลหลายประการ เช่น  

1. เพื่อความสามารถในการแข่งขัน  
2. การเพิ่มผลผลิต โดยจะทำให้พนักงานมีขวัญและกำลังใจในการทำงาน มีความเต็มใจ กระตือรือร้นและ

จงรักภักดี อันเป็นผลโดยตรงต่อการเพิ่มผลผลิต 
3. ความสัมพันธ์อันดีกับผู้มีส่วนได้เสียและสาธารณชน  
4. เป็นการช่วยลดความจำเป็นที่รัฐจะต้องออกกฎหมายมาบังคับ เช่น การรักษาสิ่งแวดล้อม หากธุรกิจยังไม่มี

จริยธรรมในการประกอบธุรกิจท่ีมีผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม  
5. ความห่วงใยในด้านสิ่งแวดล้อมและเกียรติภูมิคุณค่าของชีวิตมนุษย์ ในปัจจุบันองค์การประชาสังคม องค์การ

ภาคเอกชนที่ไม่หวังผลกำไร (Non Government Organization: NGO) เข้ามามีบทบาทในสังคมและดูแลด้านสิ่งแวดล้อม
มากขึ้นและมีบทบาทในการกดดัน เพื่อให้ธุรกิจมีการบริหารงานอย่างมีจริยธรรมมากข้ึน 
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6. ธุรกิจที่มีจริยธรรมสามารถช่วยป้องกันไม่ให้เกิดอันตรายแก่ชุมชน เช่น โรงงานอุตสาหกรรมไม่ทิ้งของเสียหรือ
ก่อให้เกิดมลพิษต่าง ๆ 

7. ธุรกิจที่มีจริยธรรมช่วยป้องกันผู้ที่ทำงานให้กับธุรกิจนั้น ๆ เช่น การไม่ต้องกังวลกับการตรวจสอบ ทำให้เกิด
ความสบายใจ นอกจากนี้ธุรกิจยังสามารถดึงดูดบุคลากรเข้ามาร่วมงานได้ง่ายกว่า (Suraphan Chantadaensuwan ,2017) 

2.7 สื่อสังคมออนไลน์กับธุรกิจดิจิทัล 
 สื่อออนไลน์ (Online media) มีบทบาทกับสังคมปัจจุบันอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ ข้อมูลข่าวสารบนสื่อออนไลน์ซึ่ง

มีอยู่มากมายนี้ มีทั้งข้อมูลจริง ข่าวลือ และข่าวลวง เนื่องจากผู้ใช้อินเทอร์เน็ตสามารถทำหน้าที่ได้ทั้งผู้ส่งสารและผู้รับสาร 
โดยมีสื่อใหม่ (New Media) อาทิ เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ ไลน์ ยูทูป ติ๊กต๊อก เข้ามามีบทบาทในชีวิตประจำวัน ซึ่งเพิ่มความ
สะดวกในการติดต่อสื่อสารแล้ว ส่วนธุรกิจดิจิทัล หมายถึง การทำธุรกิจผ่านสื่อออนไลน์ การรู้จักกลไกทางการตลาด การ
วิเคราะห์ระบบสารสนเทศต่าง ๆ ให้มีความพร้อมใช้งาน ธุรกิจดิจิทัลนั้นจะโยงไปถึงการออกแบบเว็บไซต์ให้มีคุณภาพ ทำให้
ธุรกิจมีคนติดตามและรู้จักมากขึ้นกว่าเดิม การเรียนรู้เกี่ยวกับเรื่องต่าง ๆ ในเฟซบุ๊ก การเก็บสถิติผู้เข้าชมเว็บไซต์ธุรกิจดิจิทัลยัง
ช่วยให้ธุรกิจเจริญไปในทิศทางที่ดีกว่า เป็นการเปลี่ยนแปลงธุรกิจที่มีอยู่เดิมให้เป็นธุรกิจแบบที่มีการใช้เทคโนโลยีเข้ามาช่วย
ปรับเปลี่ยนโครงสร้างใหม่ให้ทันสมัยและมีประสิทธิภาพ (Sirinan Lueang-aphirom, 2021) 

2.8 แปดแนวโน้มการดำเนินธุรกิจในอนาคต (8 Industry’s Mega Trend) 
     แปดแนวโน้มการดำเนินธุรกิจในอนาคตในมิติด้านเศรษฐกิจ ผู้ประกอบการและอุตสาหกรรม จากสถาบันเพิ่ม

ผลผลิตแห่งชาติ โอกาสและความท้าทายในโลกยุคดิจิทัล เป็นส่วนหนึ่งของงานวิจัย ภายใต้ “โครงการประเทศไทยในอนาคต 
(Future Thailand)” ที่สนับสนุนโดยสำนักงานการวิจัยแห่งชาติ เพื่อวิเคราะห์ประเทศไทยในอีก 20 ปีข้างหน้า โดยร่วมมือกับ
นักวิจัยนับร้อยจากหลายหน่วยงานชั้นนำระดับประเทศ ผ่านการวิจัยและวิเคราะห์ข้อมูลอย่างเป็นแบบแผนใน 10 มิติสำคัญ คือ 
1) ประชากรและโครงสร้างสังคม 2) สังคม ชนบท ท้องถิ่น 3) การศึกษา 4) สิ่งแวดล้อมและพลังงาน 5) เศรษฐกิจ ผู้ประกอบการ
และอุตสาหกรรม 6) เศรษฐกิจไทย เศรษฐกิจโลก เกษตรกรรมและการบริการ 7) วัฒนธรรมและภาษาไทย (อัตลักษณ์ความเป็น
ไทย) 8) การเมือง 9) บริบทโลก ปัจจัยคุกคามและความมั่นคงของประเทศ 10) คนและความเป็นเมือง โดยมิติต่าง ๆ จะมี 
ความเกี่ยวข้องสัมพันธ์ซึ ่งกันและกัน การคาดการณ์อนาคต (Foresight) จะขับเคลื่อนให้ประเทศไทยไปในทิศทางที่ต้องการ  
การศึกษาวิจัยอย่างเป็นระบบจะช่วยให้สามารถเข้าใจและรู้ถึงสิ่งที่มีโอกาสและสามารถเป็นไปได้ในแต่ละมิติ แรงผลักดันจากทุก
ทิศทาง ไม่ว่าจะเป็นเทคโนโลยี พฤติกรรมผู้บริโภค สภาวะเศรษฐกิจ ปัญหาสิ่งแวดล้อม และการเมืองโลก นำมาซึ่งกระแสการ
เปลี่ยนแปลง โดยทีมวิจัยของสถาบันเพิ่มผลผลิตแห่งชาติ ได้สรุปความคิดเห็นและมุมมองที่หลากหลายจากผู้ที่เกี่ยวข้องออกมาใน
มิติด้านเศรษฐกิจ ผู้ประกอบการ และอุตสาหกรรม จากแรงผลักดัน (Driving Force) สู่แปดแนวโน้มการดำเนินธุรกิจในอนาคต 
โดยรูปแบบธุรกิจในอนาคตที่ผู้ประกอบการต้องนำไปคิดต่อ มีดังนี้  

แนวโน้มที ่1 จากสภาพภูมิอากาศ มลภาวะ กฎระเบียบโลก ปัญหาสิ่งแวดล้อม เกิดแนวโน้ม Neo-Ecological Business 
สินค้าและบริการที่นำเสนอภาพลักษณ์ของการใสใ่จสิง่แวดลอ้ม จะสามารถสรา้งมูลค่าเพิ่มและไดร้ับการตอบรบัจากผู้บริโภคในวงกว้าง  

แนวโน้มที่ 2 จากกระแสสังคม ความยุติธรรม ธรรมาภิบาล ความโปร่งใส เกิดแนวโน้ม Ethical Business Operation 
องค์กรที่ยึดมั่นใสความสุจริต โปร่งใส และมีจริยธรรมในการทำธุรกิจ จะได้รับการสนับสนุนและการปกป้องจากภาคประชาสังคม  

แนวโน้มที่ 3 จากเทคโนโลยีการสื่อสาร อินเทอร์เน็ตทุกสรรพสิ่ง (Internet of Thing) เทคโนโลยีการประมวลผล 
ทร ัพยากรขาดแคลน เก ิดแนวโน้ม Everything-As-A-Service การปรับรูปแบบธุรกิจจากการผลิตสินค้าเพื ่อขายมาเป็น 
การให้บริการ สามารถตอบสนองพฤติกรรมผู้บริโภคยุคใหม่ได้เป็นอย่างดี  

แนวโน้มที ่4 จากการเข้าใจลูกค้า ประสบการณ์ใหม่ ความเป็นปัจเจก การเข้าถึงบริการ เกิดแนวโน้ม Digital Touch Point 
การสร้างปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าผ่านดิจิทัลแพลตฟอร์ม นอกจากจะอำนวยความสะดวกให้แก่ลูกค้าแล้วยังช่วยให้องค์กรเข้าใจ
พฤติกรรมลูกค้าได้ดียิ่งขึ้น  

แนวโน้มที่ 5 จากเครือข่ายดิจิทัล การขนส่งไร้พรมแดน การใช้ทรัพยากรให้คุ้มค่า เกิดแนวโน้ม Micro Supply Chain 
กิจการขนาดใหญ่ลดการพึ่งพาผู้ส่งมอบหลักไม่กี่ราย สร้างโอกาสให้กับธุรกิจขนาดเล็กทั่วทุกมุมโลก โครงข่ายการสื่อสารและ 
การคมนาคมที่มีประสิทธิภาพ  
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แนวโน้มที่ 6 จากเทคโนโลยีดิจิทัล การเพิ่มประสิทธิภาพ การควบคุมต้นทุน การผลิตสินค้าเฉพาะกลุ่ม แรงงาน       
ขาดแคลน เกิดแนวโน้ม Smart production แนวคิดอุตสาหกรรม 4.0 จะช่วยให้การผลิตของธุรกิจมีความยืดหยุ่น ใช้ทรัพยากร
อย่างมีประสิทธิภาพ และตอบสนองผู้บริโภคได้อย่างฉับไว  

แนวโน้มที่ 7 จากรสนิยมผู้บริโภค ความสามารถของเทคโนโลยี การเพิ่มประสิทธิภาพ การลดต้นทุน โอกาสทาง
การตลาด เกิดแนวโน้ม Big Data Analytic & AI การวิเคราะห์ข้อมูลขนาดใหญ่และปัญญาประดิษฐ์จะเป็นอาวุธสำคัญในการสร้าง
โอกาสทางธุรกิจด้วยสินค้าและบริการที่แตกต่างและนวัตกรรมที่เหนือความคาดหมาย  

แนวโน้มที่ 8 จากแรงงานยุคใหม่ การควบคุมต้นทุน การผลิตน้อยชิ้น ความผันผวนของเศรษฐกิจ เกิดแนวโน้ม  
On-Demand Workforce รูปแบบการจ้างงานที่มีความยืดหยุ่น ช่วยให้การจัดการต้นทุนมีประสิทธิภาพ สามารถดึงดูดคนรุ่นใหม่
และบุคลากรที่มีความเช่ียวชาญเข้ามาสู่องค์กรได้ง่ายขึ้น (Bangkokbiznews, 2020)  

 
3.  บทสรุป  

การแข่งขันทางธุรกิจมีการแข่งขันที่สูงมากในสมัยปัจจุบัน ธุรกิจต้องมีการปรับตัวให้ทันต่อสถานการณ์เพื่อให้ธุรกจิ
สามารถแข่งขันในสภาวะปัจจุบันได้ ผู้ประกอบการหรือผู้ที่ทำหน้าท่ีในการดำเนินงานธุรกิจในสมัยปัจจุบันต้องศึกษาและทำ
ความเข้าใจและตระหนักเกี่ยวกับหลักการจัดการในประเด็นต่าง ๆ เพื่อเสริมสร้างสมรรถนะในการดำเนินงานธุรกิจ แล้ว
เลือกสรรหลักการจัดการเพื่อนำมาประยุกต์ใช้กับธุรกิจหรือองค์กรที่ดำเนินธุรกิจอยู่ให้เหมาะสมกับเป้าหมายและสภาวะใน
สมัยปัจจุบัน หลักการจัดการมีความสำคัญในการดำเนินงานธุรกิจตั ้งแต่อดีตจนถึงสมัยปัจจุบัน  ซึ ่งหลักการจัดการมี
วิวัฒนาการและการพัฒนาเพื่อใช้ในการออกแบบการทำงานให้มีประสิทธิภาพตามยุคสมัย ซึ่งผู้ที่เกี่ยวข้องกับการดำเนินงาน
ธุรกิจควรที่จะนำความรู้ของหลักการจัดการ หลักการจัดการสมัยใหม่ ทั้งทางด้านแนวคิด ลักษณะการดำเนินงานตาม
หลักการจัดการที่มีหลากหลายรูปแบบ ซึ่งเป็นความรู้ทางด้านการบริหารธุรกิจที่ผู้ที่ดำเนินธุรกิจควรมีอย่างรอบด้าน และใช้
เป็นแนวทางในแก้ไขปัญหาให้กับบริษัทหรือองค์กรที่ดำเนินงานอยู่อย่างเหมาะสม ไม่ว่าจะเป็นธุรกิจขนาดเล็ก ธุรกิจขนาด
กลางหรือธุรกิจขนาดใหญ่  เพื่อให้บรรลุเป้าหมายของธุรกิจได้อย่างมีประสิทธิภาพและมีประสิทธิผล อีกทั้งในสมัยปัจจุบันนี้
เป็นสมัยของการเปลี่ยนแปลงทางด้านเทคโนโลยี ผู้ที่เกี่ยวข้องกับการดำเนินธุรกิ จจำเป็นต้องศึกษาและทำความเข้าใจ
ทางด้านเทคโนโลยี สื่อออนไลน์ต่าง ๆ ในสมัยปัจจุบันไปพร้อม ๆ กัน การที่ธุรกิจสามารถนำเทคโนโลยีสมัยใหม ่สื่อออนไลน์
ต่าง ๆ ในสมัยปัจจุบันมาปรับใช้ในการดำเนินงานธุรกิจของตนในสมัยปัจจุบันได้นั้น ย่อมจะสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า
ของธุรกิจที่ตนดำเนินธุรกิจอยู่และช่วยให้สามารถบริหารจัดการธุรกิจให้ดำเนินงานไปอย่างราบรื่น ซึ่งเทคโนโลยีสื่อออนไลน์
ต่าง ๆ ในปัจจุบัน อาทิ เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ ไลน์ ยูทูป ติ๊กต๊อก เป็นการติดต่อสื่อสารที่มีความสะดวกและมีความรวดเร็ว ซึ่งมี
อิทธิผลอย่างมากในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นสินค้าที่มีตัวตนที่สามารถจับต้องได้หรือที่เป็น
ธุรกิจบริการ อีกทั้งความจำเป็นที่ธุรกิจต้องมีจริยธรรมในการดำเนินธุรกิจในยุคปัจจุบัน ซึ่งกระแสการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 
กระแสการรักษ์โลกในปัจจุบันมีผลในการตัดสินใจซื้ออีกปัจจัยหนึ่งที่ธุรกิจควรที่จะคำนึงถึง ทั้งนี้เพื่อเป็นการสร้างผลกำไร
ให้แก่บริษัทหรือองค์กรของตนอย่างยั่งยืน(Sustainable Business Development Center, 2024) 
 

4.  องค์ความรู้ใหม่จากการวิจัย 
ทั้งนี ้ผู ้เขียนมีความคิดเห็นเกี ่ยวกับการดำเนินธุรกิจในสมัยปัจจุบันที ่จำเป็นต้องเห็นความสำคัญในการนำ

เทคโนโลยีเข้ามาใช้กับธุรกิจเพื่อสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน สร้างยอดขายและบริหารจัดการธุรกิจของตนเองอย่างมี
ประสิทธิภาพ ผู้ที่ดำเนินธุรกิจควรศึกษาหลักการจัดการต่าง ๆ อย่างรอบด้าน เพื่อให้สามารถนำองค์ความรู้มาประยุกต์ใช้
ด้วยกันอย่างหมาะสมในการพัฒนาบริษัทหรือองค์กรของตนเองให้ทันสมัย เช่น เรื่องแพลตฟอร์มใหม่ ๆ App, Social 
Media หรือเว็บไซต์ ที่เป็นประโยชน์ต่อธุรกิจ ทั้งนีเ้พื่อเพิ่มศักยภาพความสามารถของตนเองทางด้านการบริหารจัดการธุรกิจให้
ทันต่อสถานการณ์การเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยี สื่อออนไลน์ในสมัยปัจจุบัน หรือเปลี่ยนแปลงธุรกิจที่มีอยู่เดิมให้เป็นธุรกิจ
แบบท่ีมีการใช้เทคโนโลยีเข้ามาช่วยปรับเปลี่ยนโครงสร้างใหม่ให้ทันสมัยและมปีระสทิธิภาพ รวมทั้งจำเป็นต้องศึกษาข้อมูลที่
เกี ่ยวกับความต้องการที ่แตกต่างกันของลูกค้า  การสร้างความแตกต่างจากคู ่แข่ง การให้ความสำคัญกับคุณธรรม 
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จรรยาบรรณในอาชีพควบคู่ไปด้วย ซึ่งจะเป็นการเพิ่มโอกาสในธุรกิจ ทำให้ธุรกิจที่ดำเนินกิจการอยู่นั้นสามารถแข่งขันใน
สภาวะปัจจุบันและเติบโตอย่างยั่งยืน 
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บทคัดย่อ  

บทความวิชาการนีมุ้่งอธิบายเกี่ยวกับกลยุทธ์ทางการตลาด 5.0 กับการพัฒนาศักยภาพผลิตภัณฑ์สมุนไพรไทย 
เนื้อหาประกอบด้วยความหมายของกลยุทธ์ทางการตลาด 5.0 ความสำคัญของการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายในและ
สภาพแวดล้อมภายนอก (SWOT Analysis) การตลาดของผลิตภัณฑ์สมุนไพรไทยในช่วงปี  พ.ศ. 2562-2567 และ
แนวทางในการพัฒนาศักยภาพผลิตภัณฑ์สมุนไพรไทย โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อหาแนวทางกลยุทธ์ทางการตลาด 5.0 ในการ
พัฒนาศักยภาพผลิตภัณฑ์สมุนไพรไทยจากปัญหาการตลาดของผลิตภัณฑ์สมุนไพรไทยในช่วงปี  พ.ศ. 2562-2567 ที่มี
การแข่งขันในตลาดที่รุนแรง รวมถึงการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมผู้บริโภคในยุคที่เทคโนโลยีมีการใช้ปัญญาประดิษฐ์  
(AI) เพิ่มมากขึ้น สำหรับแนวทางในการพัฒนาผลิตภัณฑ์สมุนไพรไทยเพื่อเสริมสร้างประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์นั้น 
อาศัยการหลักการ SWOT Analysis ร ่วมกับกลยุทธ ์ทางการตลาด 5.0 ได ้แก่ Data-Driven marketing, Agile 
marketing, Predictive marketing, Contextual marketing และ Augmented marketing เป็นแนวทางที ่ช่วยให้
ผลิตภัณฑ์สมุนไพรไทยพัฒนาได้อย่างเกิดประสิทธิผลและสามารถต่อยอดไปสู่การค้าในตลาดโลกได้อย่างมีประสิทธิภาพ
ต่อไปในอนาคตอย่างยั่งยืน ซึ่งจะเป็นประโยชน์สามารถนำไปใช้ในสร้างภาพลักษณ์และส่งเสริมการตลาดสมุนไพร
ตลอดจนขยายตลาดเชิงรุกทั้งในประเทศ และต่างประเทศ 
 
คำสำคัญ: กลยุทธ์ทางการตลาด 5.0 การพัฒนา ผลิตภัณฑส์มุนไพร สมุนไพรไทย 
 

Abstract  
This academic article explores Marketing Strategy 5.0 and its role in enhancing the potential 

of Thai herbal products. The discussion encompasses the definition of Marketing Strategy 5.0, the 
importance of internal and external environmental analysis (SWOT Analysis), the marketing trends of 
Thai herbal products between 2019 and 2024, and strategies for their potential development. The 
objective is to identify effective Marketing Strategy 5.0 approaches to address the marketing challenges 
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of Thai herbal products during the 2019–2024 period, marked by intense market competition and 
evolving consumer behavior influenced by the increasing use of artificial intelligence (AI). The proposed 
strategies for developing Thai herbal products focus on combining SWOT Analysis with key components 
of Marketing Strategy 5.0, including Data-Driven Marketing, Agile Marketing, Predictive Marketing, 
Contextual Marketing, and Augmented Marketing. These approaches aim to enhance the effectiveness 
of Thai herbal product development, enabling expansion into global markets with long-term 
sustainability. This study provides valuable insights for creating a strong brand image, promoting Thai 
herbal products, and fostering proactive market expansion both domestically and internationally. 
 
Keywords: Marketing Strategy 5.0, Thai Herbal Products, SWOT Analysis, Sustainable Development 
 
วันที่รับบทความ : 8 ตุลาคม 2567 วันที่แก้ไขบทความ : 10 พฤศจกิายน 2567 วันที่ตอบรับตีพิมพ์บทความ : 21 ธันวาคม 2567 
 
1. บทนำ  

กลยุทธ์การตลาดของประเทศไทยในอดีตมีการพัฒนาตามความเปลี่ยนแปลงของเศรษฐกิจและสังคม  ในช่วง
แรกของการพัฒนาเศรษฐกิจหลังสงครามโลกครั้งที่สอง ซึ่งกลยุทธ์การตลาดส่วนใหญ่เน้นไปที่การผลิตเพื่อทดแทนการ
นำเข้า และการส่งเสริมการอุตสาหกรรมโดยภาครัฐมีบทบาทสำคัญในการสนับสนุนการลงทุนในอุตสาหกรรมต่าง ๆ ทั้ง
การให้สิทธิพิเศษทางภาษี และการก่อตั้งนิคมอุตสาหกรรม ต่อมาในยุค 1980s และ 1990s การเปิดเสรีทางการคา้และ
การเข้าร่วมในตลาดโลกได้เปลี่ยนกลยุทธ์การตลาดของไทยไปสู่การมุง่เน้นการส่งออก โดยเฉพาะสินค้าอุตสาหกรรม เช่น 
สิ ่งทอ อิเล็กทรอนิกส์ และอาหารแปรรูป เป็นต้น ในขณะเดียวกันกลยุทธ์การตลาดยังเริ ่มเน้นการสร้างตราสินค้า 
(Branding) และการพัฒนาคุณภาพของสินค้าเพื่อตอบสนองความต้องการของตลาดต่างประเทศ ในยุคนี้การตลาดยัง
มุ่งเน้นการส่งเสริมการท่องเที่ยวซึ่งกลายเป็นหนึ่งในภาคเศรษฐกิจที่สำคัญของประเทศโดยการใช้แคมเปญการตลาด   
ต่าง ๆ เช่น “Amazing Thailand” ที่ได้รับความสำเร็จอย่างมาก นอกจากน้ี การตลาดในประเทศยังมีการปรับตัวให้เข้า
กับความต้องการที่เปลี่ยนแปลงของผู้บริโภคในท้องถิ่น โดยเน้นการตลาดเฉพาะกลุ่มและการปรับใช้เทคโนโลยีใหม่ ๆ 
เพื่อเพ่ิมประสิทธิภาพในการเข้าถึงผู้บริโภค (Lapbunruang et al., 2024) 

นอกจากนี้ในช่วงระหว่างปี พ.ศ. 2562 ถึง 2567 พบว่าการผลิตภัณฑ์สมุนไพรไทยในประเทศเผชญิกับปัญหา
หลายประการที่ส่งผลต่อทั้งธุรกิจและเศรษฐกิจโดยรวม ปัญหาหลัก ๆ เช่น การแข่งขันสูงในตลาด กล่าวคือการแข่งขัน
ในหลายอุตสาหกรรมเพิ่มขึ้นอย่างรวดเร็ว เนื่องจากการเข้ามาของผู้เล่นรายใหม่ทั้งในและต่างประเทศส่งผลให้ธุรกิจต้อง
ลดราคาหรือใช้กลยุทธ์การตลาดที่มีค่าใช้จ่ายสูงขึ้นเพื่อรักษาส่วนแบ่งการตลาด การเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมผู้บริโภค
มีการเปลี ่ยนแปลงของเทคโนโลยีและการเข้าถึงข้อมูลทำให้ผู ้บริโภคมีความคาดหวังสูงขึ ้นและมีความต้องการ
เฉพาะเจาะจงมากขึ้นรวมถึงความท้าทายของการตลาดดิจิทัลที่เติบโตอย่างรวดเร็ว  ซึ่งธุรกิจหลายแห่งยังขาดความรู้
ความเข้าใจในการใช้เครื ่องมือดิจิทัลอย่างมีประสิทธิภาพส่งผลให้ไม่สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้เต็มที่  หรือใช้
ทรัพยากรไปอย่างไม่เกิดผลลัพธ์ที่คุ้มค่าตลอดจนความไม่แน่นอนทางเศรษฐกิจที่ผันผวน ทั้งจากวิกฤตเศรษฐกิจโลกและ
ปัญหาภายในประเทศทำให้การวางแผนการตลาดเป็นเรื่องยากขึ้น ธุรกิจต้องเผชิญกับการลดลงของกำลังซื้อและความไม่
แน่นอนในการตัดสินใจของผู้บริโภค และการตลาดเฉพาะกลุ่มที่ยังไม่ได้ผล แม้จะมีการแบ่งกลุ่มตลาดและพยายามทำ
การตลาดเฉพาะกลุ่มแต่ธุรกิจหลายรายยังไม่สามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมายได้อย่างแท้จริงทำให้
แคมเปญการตลาดไม่ประสบความสำเร็จ ปัญหาเหล่านี้แสดงให้เห็นถึงความท้าทายที่ธุรกิจในประเทศไทยต้องเผชิญและ
จำเป็นต้องปรับตัวเพื่อให้สามารถอยู่รอดและเติบโตได้ในสภาพแวดล้อมทางการตลาดที่เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว  
(Urairat, 2024) 
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กลยุทธ์การตลาดในประเทศไทยได้มีการพัฒนาและเปลี่ยนแปลงไปตามยุคสมัย โดยสามารถแบ่งออกเป็น 4 
ยุคสำคัญ คือ การตลาด 1.0 การตลาด 2.0 การตลาด 3.0 และการตลาด 4.0 กล่าวคือในยุคแรก การตลาด 1.0 เน้นที่
การผลิตและการขายสินค้าเป็นหลัก ซึ่งกลยุทธ์นี้เน้นการผลิตในปริมาณมากเพื่อให้ต้นทุนต่ำสุด และมุ่งเน้นการกระจาย
สินค้าให้ได้มากท่ีสุด การโฆษณาในช่วงนี้มุ่งไปที่การสร้างการรับรู้และดึงดูดลูกค้าผ่านสื่อแบบดั้งเดิม เช่น วิทยุ โทรทัศน์ 
และหนังสือพิมพ์ โดยไม่มีการเน้นท่ีความต้องการหรือความพึงพอใจของลูกค้าเป็นหลัก ในยุคต่อมาการตลาด 2.0 มีการ
เปลี่ยนแปลงโดยเน้นไปที่ลูกค้าเป็นศูนย์กลาง (Customer-centric) กลยุทธ์การตลาดเริ่มมุ่งเน้นไปที่การทำความเข้า
ใจความต้องการและพฤติกรรมของผู้บริโภค โดยมีการวิจัยตลาดเพื่อเข้าใจลูกค้ามากขึ้น นอกจากนี้การตลาดยังเริ่มใช้
การแบ่งกลุ่มตลาด (Market segmentation) เพื่อสร้างผลิตภัณฑ์และบริการที่ตรงกับกลุ่มเป้าหมายมากขึ้น ในยุคนี้
การตลาด 3.0 ของประเทศไทยเริ่มเน้นที่การตลาดที่มีมนุษย์เป็นศูนย์กลาง (Human-centric) โดยให้ความสำคัญกับ
คุณค่าและจิตวิญญาณของผู้บริโภค กลยุทธ์การตลาดเริ่มสะท้อนถึงความรับผิดชอบต่อสังคม และการสร้างตราสินค้าท่ีมี
ความหมายและเป็นที่ยอมรับในเชิงจริยธรรม นอกจากน้ีธุรกิจยังเริ่มมองเห็นถึงความสำคัญของการสร้างประสบการณ์ที่
ดีให้กับลูกค้า (Customer experience) และในยุคการตลาด 4.0 ของประเทศไทยเน้นที ่การผสมผสานระหว่าง
การตลาดดั้งเดิมและการตลาดดิจิทัล กลยุทธ์ในยุคนี้เน้นการใช้เทคโนโลยีดิจิทัล เช่น โซเชียลมีเดีย และการวิเคราะห์
ข้อมูลขนาดใหญ่ (Big data) เพื่อสร้างการตลาดแบบเฉพาะบุคคล (Personalization) เป็นต้น (Chitphong, 2022) 

สำหรับการตลาด 5.0 ถือเป็นอีกยุคหนึ่งของการตลาดในปัจจุบันหรือในศตวรรษที่ 21 ที ่มุ ่งเน้นการใช้
เทคโนโลยีดิจิทัลและปัญญาประดิษฐ์ (Artificial Intelligence: AI) ในการเก็บรวบรวมและวิเคราะห์ข้อมูล เพื่อสร้าง
การตลาดที่เจาะจงตามความต้องการของลูกค้าอย่างแม่นยำและมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น  โดยเป็นการต่อยอดจาก
แนวคิดการตลาด 3.0 ที่ให้ความสำคัญกับมนุษย์เป็นศูนย์กลาง และการตลาด 4.0 ซึ่งเป็นการผสมผสานการตลาดดั้งเดมิ
กับดิจิทัล เพื่อสร้างประสบการณ์ที่ดีขึ้นสำหรับลูกค้าและนำไปสู่การสร้างสังคมที่ยั่งยืน ซึ่งการตลาด 5.0 มุ่งเน้นที่การใช้
ข้อมูลและเทคโนโลยีขั้นสูง เพื่อวิเคราะห์พฤติกรรมและความต้องการของลูกค้าอย่างแม่นยำ การนำเสนอประสบการณ์
ใหม่ ๆ ที ่สอดคล้องกับแต่ละบุคคลเป็นสิ่งสำคัญ (Chantanapelin et al., 2024) โดยใช้เทคโนโลยีดิจิทัลในการ
สร้างสรรค์สิ่งใหม่ ๆ แต่ในขณะเดียวกันก็ยังคงรักษาความเป็นมนุษย์และความรู้สึกของลูกค้าไว้ นอกจากน้ีการตลาด 5.0 
ยังเน้นการเตรียมธุรกิจให้พร้อมสำหรับการแข่งขันในยุคดิจิทัล โดยใช้เทคโนโลยีในการสนับสนุนการทำงานของพนักงาน
และผู้บริหารพร้อมกับสร้างคุณค่าใหม่ ๆ ให้กับลูกค้าและสังคมโดยรวม ซึ่งจะนำไปสู่การเติบโตที่ยั่งยืนของหลาย ๆ 
ธุรกิจ (Akkaya, 2021) 

ทั้งนี้ประเทศไทยในศตวรรษที่ 21 ธุรกิจที่ถือได้ว่าเป็นที่นิยมอย่างมากนั่นคือธุรกิจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่มาจาก
ภูมิปัญญาชุมชนอย่างผลิตภัณฑ์สมุนไพรไทยที่มีการเติบโตและพัฒนาอย่างมีนัยสำคัญ  เนื่องจากกระแสสุขภาพและ
ความสนใจในผลิตภัณฑ์ธรรมชาติที่เพิ่มขึ้นทั่วโลก ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับผลิตภัณฑ์ที่มีส่วนผสมจากธรรมชาติและมี
ความปลอดภัยสูงทำให้สมุนไพรไทยกลายเป็นที่ต้องการมากขึ้นทั้งในตลาดภายในประเทศและส่งออกไปยังต่างประเทศ 
รัฐบาลและภาคเอกชนต่างสนับสนุนการพัฒนาผลิตภัณฑ์สมุนไพรไทย  โดยมีการวิจัยและพัฒนา (Research & 
Development: R&D) เพื ่อเพิ ่มมูลค่าให้กับสมุนไพรไทย เช่น การนำสมุนไพรมาใช้ในผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 
เครื ่องสำอาง ยารักษาโรค และผลิตภัณฑ์บำรุงร่างกายต่าง ๆ นอกจากนี้ยังมีการปรับปรุงกระบวนการผลิตให้ได้
มาตรฐานสากล เช่น GMP (Good Manufacturing Practice) และการรับรองจากองค์กรต่าง ๆ เพื่อให้ผลิตภัณฑ์
สามารถแข่งขันได้ในตลาดโลก (Thanitnithiphan, 2023) อีกทั้งมูลค่าผลิตภัณฑ์สมุนไพรไทยในตลาดโลกเติบโตอย่าง
ต่อเนื่อง การค้าปลีกผลิตภัณฑ์สมุนไพรในตลาดโลก (Retail Selling Price: RSP) มีมูลค่า 56,510 ล้านเหรียญสหรัฐ 
ขยายตัวร้อยละ 2.2 จากปีก่อนหน้า สำหรับไทย มีมูลค่าค้าปลีกผลิตภัณฑ์สมุนไพร อยู่อันดับที่ 8 ของโลก (รองจากจีน 
สหรัฐอเมริกา ญี่ปุ่น เกาหลีใต้ เยอรมนี อิตาลี และไต้หวัน) โดยมีมูลค่า 1,543.8 ล้านเหรียญสหรัฐ ขยายตัวร้อยละ 8.3 
จากปีก่อนหน้า (Euromonitor International, 2022) 

อย่างไรก็ตามผลิตภัณฑ์สมุนไพรไทยยังคงเผชิญกับความท้าทายหลายประการ เช่น การควบคุมคุณภาพของ
สมุนไพรในแต่ละรุ่นการผลิต การขาดแคลนวัตถุดิบที่มีคุณภาพในบางฤดูกาล และการแข่งขันจากผลิตภัณฑ์สมุนไพรจาก
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ประเทศอื่น ๆ ที่เข้ามาในตลาด ทั้งนี้การตลาดและการสร้างแบรนด์ยังคงเป็นประเด็นสำคัญที่ธุรกิจสมุนไพรไทยต้อง
พัฒนา เพื่อให้ผู้บริโภครับรู้ถึงคุณค่าและความน่าเชื่อถือของผลิตภัณฑ์มากขึ้นในภาพรวม  ผลิตภัณฑ์สมุนไพรไทยมี
ศักยภาพในการเติบโตอย่างมาก โดยเฉพาะหากสามารถแก้ไขปัญหาคุณภาพและการตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพและใช้
ประโยชน์จากความหลากหลายของสมุนไพรไทยท่ีมีอยู่มากมายในประเทศ 

ดังนั้นในบทความนี้จึงขอนำเสนอกลยุทธ์ทางการตลาด 5.0 ในการพัฒนาศักยภาพผลิตภัณฑ์สมุนไพรไทยโดย
มีเนื้อหาสาระประกอบด้วยบทนำ ความหมายของกลยุทธ์การตลาด 5.0 ความสำคัญของการวิเคราะห์สภาพแวดล้อม
ภายในและสภาพแวดล้อมภายนอก SWOT Analysis การตลาดของผลิตภัณฑ์สมุนไพรไทยในช่วงปี พ.ศ. 2562-2567 
และแนวทางในการพัฒนาศักยภาพผลิตภัณฑ์สมุนไพรไทยเพื่อนำไปสู่การพัฒนาในการเพิ่มประสิทธิภาพของการ
เสริมสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดให้มีความเข้มแข็ง มากกว่านั้นส่งเสริมไปยังภาครัฐ ภาคเอกชน ตลอดจนภาคประชา
สังคมในการพัฒนาและยกระดับผลิตภัณฑ์สมุนไพรไทยได้อย่างมีคุณภาพเพื่อนำไปสู่เศรษฐกิจมวลรวมที่ยั่งยืนต่อไป 
 
2. กลยุทธ์ทางการตลาด 5.0 กับแนวทางการพัฒนาศักยภาพผลิตภัณฑ์สมุนไพรไทย 

2.1 ความหมายของกลยุทธ์ทางการตลาด 5.0 
กลยุทธ์การตลาด 5.0 (Marketing 5.0) คือการนำเทคโนโลยีดิจิทัลและปัญญาประดิษฐ์ (AI) มาใช้ในการสร้าง

ประสบการณ์การตลาดที่เป็นส่วนตัวและมีความเฉพาะเจาะจงมากยิ่งขึ้น เพื่อตอบสนองความต้องการที่เปลี่ยนแปลง
อย่างรวดเร็วของผู้บริโภคในยุคดิจิทัล การตลาด 5.0 เป็นการต่อยอดจากแนวคิดการตลาดในยุคก่อน ๆ ที่มุ่งเน้นมนษุย์
เป็นศูนย์กลางโดยเพิ่มการใช้เทคโนโลยีเข้ามาเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพและความแม่นยำในการทำการตลาด ซึ่งหน่ึงในหัวใจ
สำคัญของการตลาด 5.0 คือการใช้ข้อมูลและ AI เพื่อวิเคราะห์และทำความเข้าใจพฤติกรรมและความต้องการของลูกค้า
ในระดับบุคคล (Personalization) เทคโนโลยีนี้ช่วยให้ธุรกิจสามารถสร้างแคมเปญการตลาดที่ตรงกับความต้องการของ
ลูกค้าแต่ละคนได้อย่างแม่นยำ ทั้งในแง่ของเนื้อหา ช่องทางการสื่อสาร และเวลาที่เหมาะสมทำให้ลูกค้ารู้สึกว่าได้รับการ
ดูแลและให้ความสำคัญอย่างแท้จริง ทั้งนี้การผสมผสานระหว่างโลกดิจิทัลและโลกแห่งความเป็นจริง  

องค์ประกอบสำคัญในกลยุทธ์การตลาด 5.0 เป็นการสร้างประสบการณ์ที่ราบรื่นและไร้รอยต่อระหว่างโลก
ออนไลน์และออฟไลน์ เช่น การใช้เทคโนโลยี VR (Virtual Reality) หรือ AR (Augmented Reality) ในการสร้าง
ประสบการณ์เสมือนจริงให้กับลูกค้าในขณะที่อยู่ที่บ้าน หรือการใช้ระบบชำระเงินดิจิทัลในร้านค้าออฟไลน์ ซึ่งเป็นการ
เชื่อมโยงประสบการณ์ของลูกค้าในทุกช่องทางบนโลกออนไลน์ (Digital platform) เข้าด้วยกัน (Sima, 2021) 

กลยุทธ์การตลาด 5.0 มีองค์ประกอบหลักหลายประการที่ผสมผสานเทคโนโลยีดิจิทัลและปัญญาประดิษฐเ์ข้า
กับแนวคิดการตลาดแบบดั้งเดิม เพื่อสร้างประสบการณ์การตลาดที่มีประสิทธิภาพและตรงกับความต้องการของผู้บริโภค
ในยุคดิจิทัล องค์ประกอบสำคัญของกลยุทธ์การตลาด 5.0 ดังแสดงในภาพที ่1 
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ภาพที ่1 Marketing 5.0 
ที่มา: Philip et al., 2021 

 
1) Data-driven marketing คือการใช้ข้อมูลขนาดใหญ่ (Big data) และการวิเคราะห์ข้อมูล (Data analytics) 

เพื่อทำความเข้าใจลูกค้าในเชิงลึก โดยเน้นการใช้ข้อมูลที่เก็บรวบรวมจากหลายแหล่ง เช่น พฤติกรรมการซื้อ การใช้สื่อ
สังคมออนไลน์ และข้อมูลจาก IoT เพื ่อการใช้เครื ่องมือสื่อสารเข้ามาส่งเสริมสินค้าหรือบริการให้เป็นที่รู ้จัก ด้วย
เป้าหมายที่แตกต่างกันออกไปที่ตรงกับความต้องการของลูกค้าอย่างแม่นยำ 

2) Agile marketing คือการทำแคมเปญการตลาดให้เหมาะสม ทันต่อเหตุการณ์ และนำผลตอบรับจากลูกค้า
ไปปรับใช้เพื่อให้ตรงใจอย่างรวดเร็ว 

3) Predictive marketing คือการนำข้อมูลมาใช้ในการคาดการณ์ความสำเร็จของแคมเปญเพื่อให้การวางแผน
แคมเปญได้ก้าวหน้าต่อไป และไม่ต้องเสียเวลาหากมีความเสี่ยงเกินไป  

4) Contextual marketing คือการทำความเข้าใจผู้บริโภคด้วยการใช้ข้อมูล ที่มีอยู่มาวิเคราะห์พฤติกรรมของ
ลูกค้า 

5) Augmented marketing คือการนำเทคโนโลยีดิจิทัลมาประยุกต์ใช้เพื่อพัฒนาผลิตภัณฑ์  (Philip et al., 
2021) 

นอกจากนี้แนวคิดกลยุทธ์ทางการตลาด 5.0 ยังตอบสนองต่อความก้าวหน้าของเทคโนโลยีและการ
เปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมของผู้บริโภค โดยมุ่งเน้นการใช้เทคโนโลยีเพื่อสร้างประสบการณ์ที่มีคุณค่าและเป็นส่วนตัวมาก
ยิ่งขึ้นให้กับลูกค้า ตัวอย่างเช่น การใช้เทคโนโลยีขั้นสูง เช่น AI และ Big data เพื่อวิเคราะห์พฤติกรรมของลูกค้าและ
คาดการณ์ความต้องการในอนาคต ทำให้สามารถปรับกลยุทธ์การตลาดได้อย่างรวดเร็วและแม่นยำ ความเป็นส่วนตัว 
โดยแนวทางนี ้ให้ความสำคัญกับการสร้างประสบการณ์ที ่เป็นส่วนตัว  โดยใช้ข้อมูลที ่รวบรวมจากลูกค้าเพื ่อให้
ข้อเสนอแนะและโปรโมชั่นที่ตรงตามความต้องการ ส่งผลให้เกิดการตอบสนองอย่างรวดเร็วด้วยการใช้เทคโนโลยีที่
ทันสมัยต่อการตอบสนองต่อข้อซักถามและปัญหาของลูกค้าสามารถทำได้อย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ การปรับตัว
ตามสภาพตลาด ซึ่งความสามารถในการวิเคราะห์ข้อมูลแบบทันที (Real time) ช่วยให้ธุรกิจสามารถปรับกลยุทธ์และ
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แนวทางการตลาดให้สอดคล้องกับการเปลี่ยนแปลงของตลาดได้ทันที ตลอดจนการสร้างมูลค่าเพิ่ม โดยการวิเคราะห์และ
ใช้ข้อมูลอย่างมีประสิทธิภาพช่วยเพิ่มมูลค่าให้กับธุรกิจ ไม่เพียงแต่ในการเพิ่มยอดขายแต่ยังในการสร้างความพึงพอใจ
ให้กับลูกค้าอีกด้วย (Hysa et al., 2021) 

หากพิจารณาในแง่มุมของความสำคัญของกลยุทธ์ทางการตลาด 5.0 เห็นได้ว่าการนำ Marketing 5.0 มาใช้ใน
ธุรกิจจึงเป็นสิ่งที่สำคัญในการรักษาความสามารถในการแข่งขันและการตอบสนองต่อความต้องการที่เปลี่ยนแปลงอย่าง
รวดเร็วในยุคดิจิทัลนี้ ซึ่งการทำความเข้าใจเกี่ยวกับกลยุทธ์นั้นเป็นอีกสิ่งหนึ่งที่จำเป็นอย่างยิ่งในการเรียนรู้ควบคู่ไปกับ  
กลยุทธ์ทางการตลาด 5.0 กล่าวคือกลยุทธ์ (Strategies) หมายถึงกลยุทธ์ที ่เกิดจากความคิดริเริ ่มสร้างสรรค์ของ
ผู้ประกอบการ อุตสาหกรรมเพื่อนำมาใช้ในการผลิตสินค้าและในการดำเนินธุรกิจ เพื่อสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับสินค้า ซึ่งจะ
ส่งผลให้องค์กรธุรกิจประสบความสำเร็จ โดยแบ่งเป็น 6 กลยุทธ์ดังนี้ 1) กลยุทธ์การสร้างความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ 
(Product differentiation strategy) เป็นการสร้างข้อได้เปรียบทางการแข่งขันและผลิตภัณฑ์ที่มีลักษณะเฉพาะมีความ
พิเศษกว่าผลิตภัณฑ์อื่น ๆ อันจะนำไปสู่ความสำเร็จขององค์กรธุรกิจ 2) กลยุทธ์การเป็นพันธมิตร (Alliances strategy) 
เป็นการมีข้อตกลงร่วมกันระหว่างธุรกิจ กลยุทธ์การเป็นพันธมิตรเริ่มตั้งแต่การร่วมลงทุนอย่างเป็นทางการ ซึ่งมีกิจการ
สองกิจการหรือมากกว่านั้นและมีความร่วมมือกันระหว่างคู่แข่งขัน 3) กลยุทธ์การผลิตที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม (Eco-
product strategy) เป็นการบริหารจัดการโรงงาน หรืออุตสาหกรรมที่ใช้ประโยชน์จากทรัพยากรอย่างมีประสิทธิภาพ 
การหมุนเวียนของเสียกลับมาใช้ใหม่ในกระบวนการผลิต 4) กลยุทธ์ด้านนวัตกรรม (Innovation strategy) องค์กรหรือ
ธุรกิจที่มีการเรียนรู้นวัตกรรมต้องมีการวิจัย และพัฒนาให้ มาซึ่งสิทธิบัตรใหม่ และผู้บริหาร  5) กลยุทธ์ด้านพนักงาน 
(employee strategy) ลักษณะทางกายภาพเป็นปัจจัยสำคัญปัจจัยหนึ่งที่จะช่วยส่งเสริมการแสดงออกด้านความคิด
สร้างสรรค์ ซึ่งประกอบด้วยความกระตือรือร้น ความสมดุลของร่างกาย ความจำที่ดี และมีไหวพริบปฏิภาณ  และ        
6) กลยุทธ์การตลาด (marketing strategy) เป็นการตลาดในการสร้าง รักษา และส่งเสริมให้เกิดความสัมพันธ์อันดีกับ
ลูกค้าในระยะยาว โดยมุ่งที่จะส่งมอบคุณค่าให้กับลูกค้า ซึ่งเป็นตัวชี้วัดความสำเร็จด้วยความพึงพอใจของลูกค้าใน    
ระยะยาว (Waisbord, 2020) 

ดังนั้นการตลาดจำเป็นต้องอาศัยกลยุทธ์ด้านต่าง ๆ ในการพัฒนากระบวนการทางการตลาดเพื่อให้เท่าทันต่อ
การเปลี่ยนแปลงของโลกและสังคมที่เกิดขึ้นอย่างรวดเร็วตลอดจนพัฒนากลยุทธ์เหล่านั้นให้เกิดประสิทธิภาะสูงสุดต่อ
การดำเนินการผนวกกับกลยุทธ์การตลาด 5.0 ที่เป็นอีกกลยุทธ์ใหม่ในยุคสมัยปัจจุบันที่มุ่งเน้นการสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับ
ลูกค้าและสังคมโดยรวมผ่านการใช้เทคโนโลยีอย่างมีจริยธรรมและความรับผิดชอบเพื่อให้ธุรกิจสามารถเติบโตได้อย่าง
ยั่งยืนและมีความหมายในโลกท่ีเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว 

2.2 ความสำคัญของการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายใน และสภาพแวดล้อมภายนอก SWOT Analysis 
SWOT Analysis คือเครื่องมือที่ใช้ในการประเมินสถานการณ์สำหรับบริษัท โครงการ หรือองค์กร ทั้งภายใน

และภายนอกอุตสาหกรรม เพื่อช่วยให้เข้าใจถึงจุดแข็ง จุดอ่อนจาก สภาพแวดล้อมภายใน และโอกาส อุปสรรคจาก
สภาพแวดล้อมภายนอกตลอดจนผลกระทบที่มีศักยภาพจากปัจจัยเหล่านี้ต่อการทางานขององค์กร และช่วยใหเ้ข้าใจได้
ว่ามีอิทธิพลอะไรบ้างที่ส่งผลต่ออุตสาหกรรมบ้าง ซึ่ง SWOT ย่อมาจาก S ย่อมาจาก Strengths หมายถึง จุดเด่นหรือ 
จุดแข็ง W ย่อมาจาก Weaknesses หมายถึง จุดด้อยหรือจุดอ่อน O ย่อมาจาก Opportunities หมายถึง โอกาส และ 
T ย่อมาจาก Threats หมายถึง อุปสรรค (Uraisripong, 2024) การวิเคราะห์ SWOT จะแบ่งออกเป็น 4 ด้านด้วยกัน 
ได้แก่  1) จุดแข็ง (Strengths) คือความสามารถและสถานการณ์ที่มีที่มาจากภายในองค์กรที่เป็นบวกซึ่งจะสามารถ
วิเคราะห์ได้จากสิ่งแวดล้อมภายในว่ามีส่วนดี  ความเข้มแข็ง ความสามารถ ศักยภาพ และส่วนที่ส่งเสริมความสำเร็จ
อย่างไรบ้าง 2) จุดอ่อน (Weaknesses) คือสถานการณ์ที่มีท่ีมาจากภายในองค์กร กิจการ หรือบริษัทท่ีเป็นลบ และด้อย
ที่เป็นปัญหาและข้อบกพร่องขององค์กร 3) โอกาส (Opportunities) คือโอกาสซึ่งมีที่มาจากปัจจัยภายนอกเป็นผลจาก
การที่สภาพแวดล้อม ภายนอกของบริษัทเอื้อประโยชน์หรือส่งเสริมการดำเนินงานขององค์กร โดยจะวิเคราะห์จากด้าน
เศรษฐกิจ สังคมและเทคโนโลยี และ 4) อุปสรรค (Threats) คืออุปสรรคมีที่มาจากปัจจัยภายนอกเป็นข้อจากัดที่เกิดจาก
สภาพแวดล้อมภายนอกท่ีเป็นภัยคุกคามก่อให้เกิดผลเสีย (Puyt et al., 2020) 
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การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายในและภายนอกโดยใช้ SWOT Analysis มีความสำคัญอย่างมากต่อการวาง
กลยุทธ์และการตัดสินใจทางธุรกิจ ซึ่งช่วยให้ธุรกิจเข้าใจสภาพแวดล้อมต่าง ๆ ที่ส่งผลกระทบต่อการดำเนินงานของ
ตนเอง ได้แก่ การระบุจุดแข็งและจุดอ่อน โดยการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายในช่วยให้ธุรกิจสามารถระบุจุดแข็งและ
จุดอ่อนของตนเอง ซึ่งเป็นข้อมูลสำคัญในการพัฒนากลยุทธ์ที่ใช้ประโยชน์จากจุดแข็งและปรับปรุงจุดอ่อน การค้นหา
โอกาสและอุปสรรค โดยการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอกช่วยให้ธุรกิจสามารถระบุโอกาสในการขยายตลาดหรือ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่รวมถึงอุปสรรคที่อาจเกิดขึ้น เช่น การเปลี่ยนแปลงทางเศรษฐกิจ หรือการแข่งขันที่เพ่ิมขึ้น การวาง
กลยุทธ์ที่มีประสิทธิภาพ โดยข้อมูลที่ได้จากการวิเคราะห์ SWOT ช่วยให้ธุรกิจสามารถวางกลยุทธ์ที่มีประสิทธิภาพ โดย
การใช้จุดแข็งเพื่อพัฒนาและใช้โอกาสให้เต็มที ่ขณะเดียวกันต้องหาวิธีการจัดการกับจุดอ่อนและอุปสรรค การวิเคราะห์ 
SWOT นั้นช่วยให้การตัดสินใจเป็นไปอย่างมีข้อมูลและฐานที่แข็งแกร่ง โดยการพิจารณาทั้งปัจจัยภายในและภายนอก 
และการสร้างความเข้าใจในตลาดจากการวิเคราะห์โอกาสในตลาดช่วยให้ธุรกิจสามารถค้นหาพื้นที่ใหม่  ๆ ที่ยังไม่ได้ถูก
สำรวจและสร้างโอกาสในการเติบโต (Boitrelle et al., 2021) 

ดังนั้นการใช้แนวคิด SWOT Analysis จึงเป็นเครื่องมือท่ีสำคัญในการช่วยธุรกิจทำความเข้าใจสภาพแวดลอ้มที่
เกี่ยวข้องและวางแผนกลยุทธ์เพื่อเพิ่มโอกาสและลดความเสี่ยงอย่างมีประสิทธิภาพ และการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมใน
และภายนอกเป็นอีกกลยุทธ์ที่ช่วยให้องค์กรหรือธุรกิจสามารถดำเนินการไปได้ท่ามกลางเศรษฐกิจที่ผันผวนและสภาพ
สังคมที่เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว 

2.3 การตลาดของผลิตภัณฑ์สมุนไพรไทยในช่วงปี พ.ศ. 2562-2567 
การตลาดของผลิตภัณฑ์สมุนไพรไทยในสังคมไทยนั้นเผชิญกับความท้าทายมาโดยตลอดในที่นี้จะวิเคราะห์ถึง

สภาพปัญหาของผลิตภัณฑ์สมนุไพรไทยในช่วงปี พ.ศ. 2562-2567 ที่ผ่านมาเนื่องจากในช่วง 5 ปีนี้เศรษฐกิจของโลกและ
ของไทยมีการเปลี่ยนแปลงอย่างก้าวกระโดดไม่ว่าจะเป็นเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ (AI) หรือการเกิดโรคระบาดโควิด-19 
จากการผันผวนของเศรษฐกิจและการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วในช่วงนี้จะสะท้อนถึงสภาพปัญหาการตลาดของ
ผลิตภัณฑ์สมุนไพรไทยได้อย่างชัดเจน ดังนี ้

1) ปัญหาการแข่งขันในตลาดที่รุนแรง กล่าวคือการเพิ่มขึ ้นของผลิตภัณฑ์สมุนไพรทั ้งในประเทศและ                    
จากต่างประเทศทำให้การแข่งขันในตลาดสมุนไพรไทยทวีความรุนแรงขึ้น ธุรกิจต้องเผชิญกับความยากลำบากในการ
รักษาส่วนแบ่งตลาดและความสามารถในการแข่งขัน โดยเฉพาะเมื่อเทียบกับผลิตภัณฑ์ที่มาจากประเทศที่มีการพัฒนา
เทคโนโลยีการผลิตที่สูงกว่า 

2) ปัญหาคุณภาพและมาตรฐานการผลิตแม้ว่าจะมีการพัฒนาในด้านการผลิตสมุนไพรไทย แต่ปัญหาด้านการ
ควบคุมคุณภาพยังคงเป็นประเด็นสำคัญการขาดมาตรฐานที่ชัดเจนและการควบคุมคุณภาพที่เข้มงวดทำให้ผลิตภัณฑ์
สมุนไพรบางชนิดไม่สามารถแข่งขันได้ในตลาดโลกส่งผลให้เกิดความไม่มั่นใจในตัวผลิตภัณฑ์จากผู้บริโภค 

3) ปัญหาการเข้าถึงตลาดและการสร้างแบรนด์ยังคงประสบปัญหาในด้านการเข้าถึงตลาดใหม่ ๆ ทั้งในประเทศ
และต่างประเทศ การขาดการสร้างแบรนด์ที่มีประสิทธิภาพทำให้ผลิตภัณฑ์สมุนไพรไทยไม่เป็นที่รู้จักหรือไม่ได้รับความ
สนใจเท่าที่ควร นอกจากน้ีการพึ่งพิงตลาดในประเทศมากเกินไปยังเป็นปัญหาในการขยายธุรกิจไปยังตลาดต่างประเทศ 

4) ปัญหาการขาดความเชื่อถือและความรู้ของผู้บริโภคซึ่งผู้บริโภคในบางกลุ่มยังขาดความรู้และความเข้าใจ
เกี่ยวกับคุณสมบัติและประโยชน์ของสมุนไพรไทย ซึ่งส่งผลต่อความเชื่อถือและความสนใจในการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์จาก
สมุนไพร นอกจากน้ีการสื่อสารข้อมูลที่ผิดพลาดหรือเกินจริงอาจทำให้เกิดความสับสนและลดความเช่ือมั่นในผลิตภัณฑ์ 

5) ปัญหาการขาดแคลนวัตถุดิบคุณภาพสูง พบว่าปัญหาการขาดแคลนวัตถุดิบคุณภาพสูง โดยเฉพาะในฤดูกาล
ที่มีการผลิตต่ำหรือเมื่อสภาพอากาศไม่เอื้ออำนวยทำให้การผลิตและคุณภาพของผลิตภัณฑ์สมุนไพรได้รับผลกระทบ  
ส่งผลให้ไม่สามารถตอบสนองต่อความต้องการของตลาดได้อย่างเพียงพอ 

6) ปัญหากฎระเบียบและข้อบังคับที่ซับซ้อนในการผลิตและจำหน่ายสมุนไพรไทยทำให้ผู้ประกอบการต้อง
เผชิญกับความยุ่งยากในการปฏิบัติตามข้อกำหนด การขอใบอนุญาตและการรับรองมาตรฐานต้องใช้เวลาและค่าใช้จ่าย
สูง ส่งผลให้ธุรกิจบางรายไม่สามารถดำเนินการได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
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7) ปัญหาการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมผู้บรโิภคในยุคที่เทคโนโลยีและข้อมูลเป็นสว่นสำคญัของชีวิต ผู้บริโภค
มีแนวโน้มที่จะเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ที่มีความทันสมัยและสอดคล้องกับวิถีชีวิตที่เร่งรีบมากข้ึน ซึ่งอาจทำให้สมุนไพรไทย ซึ่ง
มักถูกมองว่าเป็นผลิตภัณฑ์ดั้งเดิม ไม่ตอบโจทย์ความต้องการในบางกลุ่มผู้บริโภค 

8) ปัญหาผลกระทบจากการแพร่ระบาดของโควิด-19 มีทั้งผลบวกและผลลบต่อการตลาดสมุนไพรไทย แม้ว่า
ความสนใจในผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพจะเพิ่มขึ้น แต่การขนส่งและการเข้าถึงวัตถุดิบรวมถึงตลาดต่างประเทศได้ถูกจำกัด 
ส่งผลให้ธุรกิจต้องปรับกลยุทธ์ใหม่เพื่อรับมือกับสถานการณ์ที่เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว 

9) ปัญหาต้นทุนการผลิตที่สูงขึ้นจากทั้งราคาวัตถุดิบที่ผันผวนและค่าใช้จ่ายด้านพลังงานที่เพิ่มขึ้นส่งผลให้
ผู้ผลิตต้องเผชิญกับความยากลำบากในการรักษาระดับราคาที่แข่งขันได้ในตลาด นอกจากนี้การขาดแคลนแรงงานที่มี
ทักษะเฉพาะด้านยังเป็นอีกปัจจัยหนึ่งท่ีทำให้ต้นทุนการผลิตเพิ่มขึ้น 

10) ปัญหาความยั่งยืนของการผลิตเกี่ยวกับการใช้ทรัพยากรธรรมชาติอย่างยั่งยืนเริ่มมีความสำคัญมากขึ้น  
ผู้บริโภคและภาครัฐมีความคาดหวังให้ผู้ผลิตสมุนไพรไทยใช้วัตถุดิบท่ีมาจากการผลิตที่ไม่ทำลายสิ่งแวดล้อมและส่งเสริม
ความยั ่งยืน แต่การเปลี ่ยนแปลงวิธีการผลิตให้เป็นมิตรต่อสิ ่งแวดล้อมมากขึ ้นนั ้นยังเป็นความท้าทายสำหรับ
ผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมนี้ (Sukcharoen, 2023) 

อย่างไรก็ตามปัญหาหลัก ๆ ข้างต้นจากช่วง 5 ปี ในสังคมไทยนั้นสะท้อนให้เห็นว่าการตลาดของไทยยังคง
เผชิญกับความท้าทายอย่างมากในหลาย ๆ ด้าน ทั้งนี้ในการดำเนินการแก้ไขหรือพัฒนาการตลาดให้ได้ประสิทธิภาพนั้น
จำเป็นต้องอาศัยกลยุทธ์ทางการตลาดที่สอดคล้องกับความต้องการของผู ้บริโภคในยุคปัจจุบันตลอดจนบริบท
สภาพแวดล้อมของสังคมอีกด้วย ซึ่งแนวทางในการเพิ่มศักยภาพของผลิตภัณฑ์สมุนไพรไทยนั้นนอกจากพัฒนากลยุทธ์
แล้วการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายในและภายนอกเป็นอีกปัจจัยที่สำคัญที่ช่วยขับเคลื่อนธุรกิจให้ไปต่อได้อย่างเข้มแข็ง 

2.4 แนวทางการพัฒนาศักยภาพผลิตภัณฑ์สมุนไพรไทย 
การพัฒนาศักยภาพของผลิตภัณฑ์สมุนไพรไทยมคีวามสำคัญอย่างยิ่งเนื่องจากมีผลกระทบโดยตรงต่อเศรษฐกจิ 

สังคม และสุขภาพของประชาชน โดยการพัฒนาผลิตภัณฑ์สมุนไพรไทยช่วยเพิ่มมูลค่าให้กับอุตสาหกรรมสมุนไพรและ
ส่งเสริมการส่งออก นอกจากนี้ยังช่วยสร้างรายได้ให้กับเกษตรกรและผู้ผลิตในท้องถิ่น  ช่วยลดการพึ่งพิงการนำเข้า
ผลิตภัณฑ์จากต่างประเทศ ซึ่งการพัฒนาผลิตภัณฑ์สมุนไพรที่มีประสิทธิภาพและปลอดภัยช่วยส่งเสริมสุขภาพของ
ประชาชนและลดการพึ่งพายาจากสารเคมีส่งผลให้การใช้สมุนไพรในการรักษาและป้องกันโรคจึงเป็นทางเลือกที่ดีต่อ
สุขภาพและเป็นที ่ยอมรับในวงกว้าง ทั ้งนี ้การพัฒนาศักยภาพผลิตภัณฑ์สมุนไพรไทยให้มีประสิทธิภาพและเกิด
ประสิทธิผลสูงสุดนั้น การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายในและสภาพแวดล้อมภายนอก (SWOT Analysis) เป็นกลไกหนึ่ง
ที่ช่วยให้ผลิตภัณฑ์พัฒนาต่อยอดไปได้  

 
ตารางที่ 1 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายในและสภาพแวดล้อมภายนอกของผลิตภัณฑ์สมุนไพรไทยโดยใช้ SWOT 
เป็นเครื่องมือ 

จุดแข็ง (Strengths) จุดอ่อน (Weaknesses) 

1) บุคลากรในประเทศไทยมีความรู้เกี่ยวกับสมุนไพรและ
การแพทย์แผนโบราณที ่ส ืบทอดมาอย่างยาวนานและ
สามารถใช้ในการรักษาและบำบัดโรคได้อย่างกว้างขวาง 
2) ประเทศไทยเป็นแหล่งท่ีมีพืชสมุนไพรที่หลากหลายและ
อุดมสมบูรณ์ ซึ่งสามารถนำมาใช้เป็นวัตถุดิบในการผลิตได้
อย่างต่อเนื่อง 
 

1)  การขาดมาตรฐานและการควบค ุมค ุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์สมุนไพรไทยทำให้ผลิตภัณฑ์บางชนิดไม่สามารถ
แข่งขันในตลาดโลกได้ 
2) ผลิตภัณฑ์สมุนไพรไทยยังขาดการสร้างแบรนด์ที่ชัดเจน
และการตลาดที่มีประสิทธิภาพ ทำให้ผลิตภัณฑ์บางชนิด
ไม่เป็นท่ีรู้จักหรือได้รับความสนใจจากผู้บริโภค 
3) การวิจัยและพัฒนาเทคโนโลยีการผลิตยังมีข้อจำกัด 
ส่งผลให้การพัฒนาผลิตภณัฑ์ใหม ่ๆ เป็นไปอย่างล่าช้าและ
ไม่ตอบสนองต่อความต้องการของตลาด 
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ตารางที่ 1 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายในและสภาพแวดล้อมภายนอกของผลิตภัณฑ์สมุนไพรไทยโดยใช้  SWOT 
เป็นเครื่องมือ (ต่อ) 

โอกาส (Opportunities) อุปสรรค (Threats) 
1) แนวโน้มของผู้บริโภคทั่วโลกที่หันมาใส่ใจสุขภาพมาก
ข ึ ้นทำให ้ความต ้องการผล ิตภ ัณฑ์สม ุนไพรเพ ิ ่มขึ้น 
โดยเฉพาะในกลุ่มผลิตภัณฑ์เสริมอาหารและผลิตภัณฑ์
ดูแลสุขภาพ 
2) การเต ิบโตของตลาดสมุนไพรและผลิตภัณฑ์จาก
ธรรมชาติมีการเติบโตอย่างรวดเร็วในหลายประเทศทำให้
เป็นโอกาสในการขยายตลาดและเพิ่มยอดขาย 
3) การนำเทคโนโลยีดิจิทัลมาใช้ในการตลาดและการผลิต 
สามารถช่วยเพิ่มประสิทธิภาพและสร้างช่องทางการขาย
ใหม ่ๆ เช่น การขายผ่านอีคอมเมิร์ซ เป็นต้น 

1) การแข่งขันจากประเทศอื่น ๆ เช่น จีนและอินเดีย ที่มี
การพัฒนาสมุนไพรและการแพทย์ทางเลือกอย่างรวดเร็ว 
ทำให้ผลิตภัณฑ์สมุนไพรไทยต้องเผชิญกับการแข่งขันที่
รุนแรงในตลาดโลก 
2) การใช้ทรัพยากรธรรมชาติอย่างไม่ย ั ่งยืนและการ
เปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศ อาจส่งผลกระทบต่อการ
ปลูกและการเก็บเกี่ยวพืชสมุนไพร 
 

 
ตารางที่ 1 การวิเคราะห์ จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค 

ที่มา: Phalaphona et al., 2023 
 

3. บทสรุป  
การพัฒนาผลิตภัณฑ์สมุนไพรไทยมทีั้งจุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค อย่างไรก็ตามการวิเคราะห์ SWOT 

นี้ช่วยให้เข้าใจถึงสถานการณ์และสภาพแวดล้อมของผลิตภัณฑ์สมุนไพรไทยในปัจจุบัน  และสามารถใช้เป็นแนวทางใน
การวางกลยุทธ์การพัฒนาและการตลาดในอนาคตต่อไปได้ นอกจากนี้การวิเคราะห์กลยุทธ์ทางการการตลาด 5.0 เป็น
อีกกลยุทธ์หนึ่งที่ช่วยเพิ่มศักยภาพผลิตภัณฑ์สมุนไพรไทย ซึ่ง Sulistyaningsih (2023) ได้ทำการวิเคราะห์กลยุทธ์ทาง
การตลาด 5.0 เพื่อพัฒนาศักยภาพผลิตภัณฑ์ให้เท่าทันต่อการเปลี่ยนแปลงท่ีเกิดขึ้นอย่างรวดเร็ว ดังนี ้

1) Data-driven marketing การใช้ข้อมูลในการตัดสินใจซึ่งปัจจุบันการตลาดของผลิตภัณฑ์สมุนไพรไทยเริ่ม
ให้ความสำคัญกับการใช้ข้อมูลในการวิเคราะห์และตัดสินใจมากขึ้น แต่ยังมีข้อจำกัดในด้านการเก็บรวบรวมข้อมูลอยา่ง
เป็นระบบและการวิเคราะห์ข้อมูลที่ซับซ้อน เช่น ข้อมูลพฤติกรรมผู้บริโภคหรือข้อมูลด้านสุขภาพและความต้องการของ
ตลาด ซึ่งเป็นสิ่งที่จำเป็นเพื่อปรับปรุงผลิตภัณฑ์และกลยุทธ์การตลาดให้มีประสิทธิภาพมากขึ้น และการนำข้อมูลมาใช้ 
โดยข้อมูลการตลาดที่รวบรวมได้สามารถนำมาวิเคราะห์เพื่อสร้างกลยุทธ์ที่ตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคที่
แตกต่างกันไป แต่การนำข้อมูลไปใช้ยังไม่เต็มที่ในหลายกรณี เช่น การใช้ข้อมูลเพื่อการสร้างกลยุทธ์การส่งเสริมการขาย
หรือการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ 

2) Agile marketing ความยืดหยุ่นและการปรับตัว กล่าวคือธุรกิจสมุนไพรไทยเริ่มเห็นความสำคัญของการ
ปรับตัวอย่างรวดเร็วต่อตลาดที่เปลี่ยนแปลงตลอดเวลา โดยเฉพาะในช่วงสถานการณ์โควิด-19 ที ่ต้องปรับกลยุทธ์
การตลาดให้สอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป การใช้วิธี Agile marketing ช่วยให้ธุรกิจสามารถปรับตัว
ได้เร็วต่อการเปลี่ยนแปลงของตลาด แต่ยังมีความท้าทายในด้านการปรับใช้ที่ยังไม่แพร่หลาย ตลอดจนการทดสอบและ
ปรับปรุงอย่างต่อเนื่องนั้นส่งผลให้ธุรกิจสมุนไพรบางรายเริ่มใช้แนวคิดการทดสอบกลยุทธ์การตลาดและปรับปรุงอย่าง
ต่อเนื่อง เช่น การใช้แคมเปญโฆษณาที่ปรับเปลี่ยนตามความต้องการของผู้บริโภค แต่ยังมีข้อจำกัดในด้านทรัพยากรและ
ความเข้าใจในกระบวนการ 

3) Predictive marketing การคาดการณ์แนวโน้มตลาด โดยการใช้เทคโนโลยีในการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อ
คาดการณ์พฤติกรรมของผู้บริโภคและแนวโน้มตลาดยงัอยู่ในข้ันเริ่มต้นในอุตสาหกรรมสมนุไพรไทย แม้ว่าจะมีการเริ่มตน้
ใช้ข้อมูลเพื่อคาดการณ์แนวโน้มของความต้องการในตลาด แต่การใช้ Predictive Analytics ยังไม่แพร่หลายและต้อง
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พัฒนาขึ้นเพื่อให้การคาดการณ์แม่นยำมากขึ้น และการปรับกลยุทธ์ตามการคาดการณ์ของตลาดสมุนไพรไทยยังมีการนำ
การคาดการณ์มาปรับใช้ในกลยุทธ์การตลาดไม่เต็มที่ ซึ่งทำให้บางครั้งการตอบสนองต่อความต้องการของตลาดยังไม่ทัน
ต่อเหตุการณ์ 

4) Contextual marketing การตลาดสมุนไพรไทยยังไม่ได้ใช้ Contextual marketing อย่างเต็มที่เพื่อปรับ
เนื้อหาและการสื่อสารให้เหมาะสมกับบริบทของผู้บริโภคแต่มีแนวโน้มที่จะเติบโตในทิศทางนี้  โดยเฉพาะในช่องทาง
ดิจิทัลที่สามารถปรับเนื้อหาให้ตรงกับความสนใจและความต้องการของกลุ่มเป้าหมายได้ทันที อีกทั้งการใช้ประโยชน์จาก
บริบททางวัฒนธรรมและภูมิปัญญาส่งผลให้สมุนไพรไทยมีจุดแข็งด้านบริบททางวัฒนธรรมที่สามารถใช้เป็นจุดขายได้  
โดยการนำเสนอผลิตภัณฑ์ที่เช่ือมโยงกับวัฒนธรรมไทยและภูมิปัญญาท้องถิ่นเป็นการตลาดที่สามารถสร้างความแตกต่าง
และดึงดูดกลุ่มเป้าหมายที่สนใจในด้านนี้ได้ 

5) Augmented marketing การใช้เทคโนโลยีเสร ิมในการตลาด เช่น Augmented Reality (AR) หรือ 
Virtual Reality (VR) มาช่วยในการนำเสนอผลิตภัณฑ์สมุนไพรไทยยังอยู่ในขั้นเริ่มต้น  แต่มีศักยภาพที่จะช่วยเพิ่ม
ประสบการณ์ให้กับผู้บริโภค โดยเฉพาะการสาธิตวิธีการใช้ผลิตภัณฑ์หรือการให้ข้อมูลเพิ่มเติมผา่นเทคโนโลยีเสริมเหล่านี้ 
ตลอดจนการเพิ่มประสบการณ์ลูกค้า Augmented Marketing ช่วยสร้างประสบการณ์ที่เหนือกว่าสำหรับผู้บริโภคทำให้
การตลาดสมุนไพรไทยสามารถสื่อสารคุณค่าและคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ได้อย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้นผ่านการใช้
เทคโนโลยีที่เช่ือมโยงโลกดิจิทัลกับโลกจริง 

การพัฒนาผลิตภัณฑ์สมุนไพรไทยในปัจจุบันยังเผชิญกับหลายปัญหาที่ต้องได้รับการแก้ไขเพื่อเสริมสร้าง
ศักยภาพในการแข่งขันในตลาดทั้งในและต่างประเทศ หนึ่งในปัญหาหลักคือการขาดมาตรฐานและการควบคุมคุณภาพ 
ซึ่งทำให้ผลิตภัณฑ์บางชนิดไม่สามารถแข่งขันในตลาดโลกได้ การตลาดที่ไม่เข้มแข็งและการขาดการสร้างแบรนด์ยังเป็น
อีกหนึ่งปัจจัยที่ทำให้ผลิตภัณฑ์สมุนไพรไทยไม่ได้รับความสนใจจากผู้บริโภคมากพอ นอกจากน้ีการลงทุนในการวิจัยและ
พัฒนา ยังคงมีข้อจำกัดส่งผลให้การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ ไม่ทันสมัยและไม่ตอบสนองต่อความต้องการของตลาดอย่าง
เต็มที่ จากการวิเคราะห์ SWOT แสดงให้เห็นถึงศักยภาพและข้อจำกัดของผลิตภัณฑ์สมุนไพรไทยที่มีทั้งจุดแข็ง  เช่น 
ความหลากหลายของสมุนไพรไทย ความรู้และภูมิปัญญาท้องถิ่น รวมถึงการสนับสนุนจากภาครัฐ แต่ก็ยังมีจุดอ่อนที่ต้อง
ได้รับการแก้ไข เช่น การขาดมาตรฐานและการควบคุมคุณภาพ การขาดการสร้างแบรนด์ที่เข้มแข็ง และการขาดการวิจัย
และพัฒนาท่ีเพียงพอ ในด้านโอกาส ตลาดโลกมีความต้องการผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพท่ีเพิ่มขึ้น ซึ่งเป็นโอกาสให้ผลิตภัณฑ์
สมุนไพรไทยสามารถขยายตลาดได้มากขึ้น แต่ก็ต้องเผชิญกับอุปสรรคในการแข่งขันจากประเทศอื่นและปัญหา
สิ่งแวดล้อมท่ีอาจกระทบต่อการผลิต 

ดังนั ้นแนวทางในการพัฒนาศักยภาพของผลิตภัณฑ์สมุนไพรไทยนอกจากการวิเคราะห์  SWOT แล้วนั้น      
การวิเคราะห์กลยุทธ์การตลาดทั้ง 5 ด้านที่เป็นกลยุทธ์ทางการตลาด 5.0 นี้มาวิเคราะห์ตลอดจนการลงทุนในเทคโนโลยี
การพัฒนาทักษะที่เกี่ยวข้องมาประยุกต์ใช้กับผลิตภัณฑ์สมุนไพรไทย ตัวอย่างเช่น Agile Marketing เพิ่มความรวดเร็วใน
การตอบสนองความต้องการของลูกค้า ลดขั้นตอนการดำเนินกิจการที่ซ้ำซ้อน ตอบกลับข้อซักถามด้วยความรวดเร็ว 
ปรับปรุง แก้ไขข้อติชม ข้อร้องเรียน ด้วยความรวดเร็ว ปรับปรุงแคมเปญให้ดีกว่า น่าสนใจกว่าของคู่แข่ง เป็นต้น หรือ
การทำ Augmented marketing สร้างรูปแบบการโฆษณา การประชาสัมพันธ์สินค้าและกระบวนการผลิตที่ปรับปรุง
แล้วในรูปแบบคลิปวีดีโอ แล้วนำเสนอในช่องทางออนไลน์ เช่น การใช้โปรแกรม TikTok หรือโปรแกรมอื่น ๆ ที่เหมาะสม    
เป็นต้น จะช่วยให้ธุรกิจสามารถเติบโตและสร้างความแตกต่างในตลาดได้มากขึ้นเป็นปัจจัยสำคัญที่ช่วยให้การตลาด
เหล่านี้ประสบความสำเร็จในอนาคตได้อย่างยั่งยืนต่อไป 

 
4. องค์ความรู้ใหมจ่ากการวิจัย 

แนวทางสำคัญอีกแนวทางหนึ่งในการพัฒนาศักยภาพของผลิตภัณฑ์สมุนไพรไทยนั่นคือการวิเคราะห์กลยุทธ์
ทางการตลาด 5 ด้าน ดังนี ้Data-driven marketing คือการใช้ข้อมูลในการตัดสินใจและวางกลยทุธ์เป็นสิ่งสำคัญที่ธรุกจิ
สมุนไพรไทยเริ่มนำมาใช้มากขึ้น แต่ยังมีข้อจำกัดในการเก็บรวบรวมข้อมูลและการวิเคราะห์ที่ยังไม่ครอบคลุม การเพิ่ม
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ประสิทธิภาพในการใช้ข้อมูลจะช่วยให้การตลาดสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ดียิ ่งขึ ้น  Agile 
marketing คือความยืดหยุ่นและการปรับตัวเป็นสิ่งที่จำเป็นในตลาดที่เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว  ช่วยให้ธุรกิจสามารถ
ปรับกลยุทธ์ได้อย่างรวดเร็วตามการเปลี่ยนแปลงของตลาด แต่การนำไปใช้ยังต้องการการพัฒนาเพิ่มเติมในด้านการ
บริหารจัดการและการทดสอบอย่างต่อเนื่อง Predictive marketing คือการใช้การคาดการณ์แนวโน้มตลาดเพื่อวาง   
กลยุทธ์การตลาดเป็นสิ่งที ่สามารถเพิ่มประสิทธิภาพในการตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภค  Contextual 
marketing คือการตลาดที่เน้นบริบทของผู้บริโภคเป็นอีกหนึ่งกลยุทธ์ที่สามารถเพิ่มความเชื่อมโยงและความสัมพันธ์กับ
ผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ และ Augmented marketing คือการใช้เทคโนโลยีเสริมในการตลาด เช่น AR หรือ VR 
เป็นโอกาสที่ดีในการเพิ่มประสบการณ์ให้กับผู้บริโภค และสามารถใช้ในการนำเสนอผลิตภัณฑ์สมุนไพรไทยในรูปแบบที่
ทันสมัยและน่าสนใจ แต่การนำเทคโนโลยีเหล่านี้มาใช้ยังอยู่ในข้ันเริ่มต้น และต้องการการลงทุนและพัฒนาต่อไป  

อีกทั้งการพัฒนาศักยภาพของผลิตภัณฑ์สมุนไพรไทยมีความสำคัญอย่างยิ่งในปัจจุบัน เนื่องจากสมุนไพรไทย
เป็นส่วนสำคัญของมรดกวัฒนธรรมและภูมิปัญญาท้องถิ่นที่มีคุณค่ามากในด้านสุขภาพและการรักษาโรคซึ่งการพัฒนาให้
สมุนไพรไทยให้มีคุณภาพและมาตรฐานที่สูงขึ ้นไม่เพียงช่วยสร้างความเชื ่อมั ่นให้กับผู ้บริโภคทั ้งในประเทศและ
ต่างประเทศแต่ยังช่วยเพิ่มศักยภาพในการแข่งขันในตลาดโลกที่มีความต้องการผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพเพิ่มขึ้นอย่าง
ต่อเนื่อง นอกจากนี้การพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ตอบสนองต่อความต้องการและพฤติกรรมของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงอย่าง
รวดเร็วจะช่วยเสริมสร้างความยั่งยืนทางเศรษฐกิจให้กับชุมชนท้องถิ่นที่ผลิตสมุนไพร  โดยการ นำเทคโนโลยีและ
นวัตกรรมมาใช้ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ยังช่วยสร้างมูลค่าเพิ่มและความแตกต่างในตลาดที่มีการแข่งขันสูงตลอดจนการ
พัฒนาศักยภาพของผลิตภัณฑ์สมุนไพรไทยจึงเป็นการผสมผสานระหว่างการรักษามรดกทางวัฒนธรรมและ                
การขับเคลื่อนเศรษฐกิจด้วยการเสริมสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดให้สอดรับกับยุคสมัยอีกด้วย 

ดังนั้นการพัฒนาศักยภาพของผลิตภัณฑ์สมุนไพรไทยต้องอาศัยการแก้ไขปัญหาที่มีอยู่  การสร้างมาตรฐานที่
เข้มงวด การสร้างแบรนด์ที ่มีความเข้มแข็ง และการเพิ่มการลงทุนในด้านการวิจัยและพัฒนา การนำกลยุทธ์ทาง
การตลาดทั้ง 5 ด้านมาปรับใช้จะช่วยเพิ่มศักยภาพและความสามารถในการแข่งขันของผลิตภัณฑ์สมุนไพรไทยใน
ตลาดโลกได้อย่างมีประสิทธิภาพและต้องอาศัยการลงทุนในเทคโนโลยีและการพัฒนาทักษะที่เกี่ยวข้องเพื่อใหก้ารตลาด
เหล่านี้ประสบความสำเร็จในระยะยาว 

 
5. เอกสารอ้างอิง  
Akkaya, B. (2021). Leadership 5.0 in Industry 4.0: Leadership in perspective of organizational agility. In  

Research anthology on cross-industry challenges of Industry 4.0 IGI Global (pp. 1489-1507).  
DOI:10.4018/978-1-7998-8548-1.ch074 

Boitrelle, F., Shah, R., Saleh, R., Henkel, R., Kandil, H., Chung, E., & Agarwal, A. (2021). The sixth  
edition of the WHO manual for human semen analysis: a critical review and SWOT  
analysis. Life, 11(12), 1368. 

Chantanapelin, S., Jaisaleaow, A., & Anorat, K. (2024). Marketing Strategies for Promoting  
Organic Community Products: A Case Study of Agricultural Product Management  
Learning Center (Farmer's Market) in Chiang Rai Province. Journal of Community Development 
and Life Quality, 11(2), 123-134. 

Chitphong, W. (2022). Marketing strategies of the home Building business in the next normal era  
consumer perspectives in Bangkok. [Master’s thesis]. Mahidol University 

Euromonitor International. (2022). Retail Value RSP Herbal/Traditional Products. 
Hysa, B., Karasek, A., & Zdonek, I. (2021). Social media usage by different generations as a tool for  

sustainable tourism marketing in society 5.0 idea. Sustainability, 13(3), 1018. 



วารสารวิทยาการจดัการปริทัศน์ ปีท่ี 26 ฉบับท่ี 3 (กันยายน-ธันวาคม 2567) | 221 
 

Lapbunruang, S., Jittmonkol, S., & Chaisena, Y. (2024). Digital marketing strategies affecting the  
overall operation of hotel business in the Northeast of Thailand. NEU Academic and  
research journal, 11(3), 170-183. 

Phalaphon, K., Tawinruka, P., & Rukhirana, M. (2023). Applying a creative process approach to  
incorporate contemporary public relations into herb products. Journal of Digital Business  
and Social Sciences, 9(2), 1-12. 

Philip, K., Hermawan, K., & Iwan, S. (2021). Marketing 5.0: Technology for humanity. Wiley. 
Puyt, R., Lie, F. B., De Graaf, F. J., & Wilderom, C. P. (2020). Origins of SWOT analysis.  

https://doi.org/10.5465/AMBPP.2020.132. 
Sima, E. (2021). Managing a brand with a vision to marketing 5.0. In MATEC Web of Conferences (Vol.  

343, p. 07015). DOI:https://doi.org/10.1051/matecconf/202134307015 
Sulistyaningsih, E. (2023). Improving human resources technology innovation as a business growth  

driver in the Society 5.0 era. ADI Journal on Recent Innovation, 4(2), 149-159. 
Sukcharoen, W. (2023). Market-share changing and pricing simulations of Thai Herbal Soap  

Using 3D-Perceptual Map. Journal of Business Administration and Accountancy, 4(2),  
141-162. 

Thanitnithiphan, T. (2023). Development approach of potential of medicines and products from Thai  
herbs to international standards. The National Defence College of Thailand Journal, 64(3),  
54-66. 

Urairat, D. (2024). Role of Foreign and the Economic Development of Thailand. Journal of Dhamma  
for Life, 30(2), 418-430. 

Uraisripong, A., & Wonginta, T.  (2024). The Analysis of the Pepper Value Chain of   Chanthaburi  
Province. Journal of Management and Development Ubon Ratchathani Rajabhat  
University, 10(1), 21-36. 

Waisbord, S. (2020). Family tree of theories, methodologies, and strategies in development  
communication. Handbook of communication for development and social change  
(pp. 93-132). DOI:10.1007/978-981-15-2014-3_56 
 



222 | Journal of Management Science Review Vol.26 No.3 (September-December 2024) 
 

การฝึกอบรมพัฒนาบุคลากรสมัยใหม่ คือ แผนการเติบโตที่องค์กร ไม่ควรมองข้าม 
Modern Personnel Development Training is a Growth Plan That the Organization Should                   

Not Overlook 
 

อินทิรา จันทร์สอน (Inthira Chansorn)1 
 

บทคัดย่อ  
บทความวิชาการนี้ มุ่งเน้นในฝ่ายทรัพยากรมนุษย์ ซึ่งเป็นฝ่ายที่มีความสำคัญสำหรับทุกองค์กรและงานด้าน

ฝึกอบรมและพัฒนาบุคลากรเป็น ส่วนหนึ่งที ่สำคัญที่ไม่ควรมองข้าม โดยเฉพาะงานด้านพัฒนาบุคลากร หรือ HRD 
(Human Resource Development) หลายองค์กรต้องมีการปรับตัว และให้ความสำคัญกับการพัฒนาบุคลากร องค์กร
จะพัฒนาไปได้ต้องอาศัยบุคลากรที่มีคุณภาพ มีความรู้ ความสามารถจึงจะสร้างสรรค์ผลงานท่ีมีคุณภาพให้กับองค์กร โดย
การฝึกอบรมและพัฒนาบุคลากรเป็นกระบวนการในการเพิ่มพูนในส่วนของทักษะ ความคิด บทบาท และทัศนคติ เพื่อการ
ส่งเสริมให้พนักงานสามารถปฏิบัติงานได้อย่างมีประสิทธิภาพ  โดยผู้เขียนได้ทำการสังเคราะห์องค์ความรู้ จากการ
สัมภาษณ์ข้อมูลทางไลน์แอปพลิเคชัน โดยมีเกณฑ์คัดเลือกผู้ที่ทำงานนักวิชาการด้านทรัพยากรมนุษย์และบุคลากรใน
องค์กร หัวหน้างาน ทั้งภาครัฐและเอกชน ตำรา เอกสารทางวิชาการ งานวิจัย โดยสามารถสรุป ความสำคัญถึงประโยชน์
ของการฝึกอบรมและพัฒนาบุคลากร พบว่ามีความสำคัญ ดังต่อไปนี้ 1) การปฏิบัติงานที่ถูกต้องและเพิ่มผลผลิตให้กับ
องค์กร 2) พนักงานมีความคิดสร้างสรรค์และทัศนคติที ่ดีต่อการทำงาน 3 ) พนักงานมีทักษะความรู ้ใหม่  ๆ เพื่อ
ความก้าวหน้าในอาชีพ 4) ความรู้และทักษะของพนักงานได้รับการพัฒนาให้อยู่ในระดับท่ีสามารถตอบสนองต่อเป้าหมาย
ของธุรกิจองค์กร ดังนั้นการฝึกอบรมพัฒนาบุคลากรในด้านต่าง ๆ จึงมีความสำคัญและสอดคล้องต่อการทำงานด้าน
ทรัพยากรมนุษย์ซี่งหลาย ๆ องค์กรต้องเตรียมแผนรองรับต่อการเปลี่ยนแปลงในการปรับตัวให้มีความทันสมัย และ
หลักสูตรการฝึกอบรมต้องมีความสอดคล้องต่อความต้องการของผู้เข้าอบรมและบริบทของแต่ละองค์กร  และองค์กรควร
ลงทุนกับการพัฒนาบุคลากร เพราะเมื่อบุคลากรได้รับการฝึกอบรมพัฒนาตามแผนการฝึกอบรมที่วางไว้จะนำสิ่งที่ได้รับ 
จากการลงทุนในการฝึกอบรมกลับมาพัฒนาองค์กรให้เติบโตต่อไป 
 
คำสำคัญ : ฝึกอบรม พัฒนาบุคลากร หลักสูตรฝึกอบรม องค์กร แผนการเติบโต 
 

Abstract 
This academic article focuses on human resources (HR), a critical department for all 

organizations, emphasizing the importance of personnel training and development—particularly Human 
Resource Development (HRD). Organizations must adapt and prioritize personnel development, as the 
growth of any organization depends on the quality, knowledge, and skills of its workforce. Effective 
training and development processes enhance employees' skills, thinking, roles, and attitudes, ultimately 
enabling them to perform their duties efficiently. The study synthesizes knowledge through interviews 
conducted via the Line application, targeting HR academics, organizational personnel, and supervisors 
from both the public and private sectors, as well as through academic texts, documents, and research 
studies. The findings highlight the significance and benefits of personnel training and development as 
follows: 1) Ensuring accurate task execution and improving organizational productivity, 2) Fostering 

 
1  ฝ่ายทรัพยากรมนุษย์ บริษัท ธนานันท์ฮาร์ดแวร์ จำกัด (Human Resource Department, Tananant Hardware   
Company Limited) e-mail: inthira.chansorn@gmail.com 
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creativity and positive attitudes among employees, 3) Equipping employees with new skills and 
knowledge for career advancement, and 4) Developing employees’ competencies to align with 
organizational business goals. Thus, personnel training and development in various aspects are essential 
and align with HR functions. Organizations must prepare plans to address changes and modernize 
themselves, ensuring that training programs meet the needs of participants and the specific contexts of 
each organization. Investing in personnel development is crucial, as well-trained employees bring their 
acquired knowledge and skills back to foster organizational growth according to the outlined training 
plans. 

 
Keywords: Training, Personnel Development, Training Program, Organization, Growth Plan 
 
วันที่รับบทความ:15 ตุลาคม 2567 วันที่แก้ไขบทความ: 16 พฤศจิกายน 2567 วันที่ตอบรับตีพิมพ์บทความ:21 พฤศจกิายน 2567 
 
1.  บทนำ 

ในสภาพโลกที่เผชิญกับการเปลี่ยนแปลงและปรับตัวนวัตกรรมทางเทคโนโลยีได้เข้ามามีบทบาท และพัฒนา
อย่างรวดเร็ว และคน คือ หัวใจสำคัญขององค์กรและเป็นทรัพยากรในการบริหารจัดการที่สำคัญให้งานสำเร็จตามการ
บรรลุผลสำเร็จตามเป้าหมาย ดังนั้นการพัฒนาคนจึงเป็นศูนย์กลางในการพัฒนาบุคลากรขององค์กร เน้นพัฒนาทักษะ 
ความรู้ ความสามารถ ที่จำเป็นและตามบทบาทหน้าท่ีของตำแหน่งงาน (Job Description) และการฝึกอบรมจึงเข้ามามี
บทบาทในงานของฝ่ายทรัพยากรมนุษย์ ดังนั้นสิ่งที่จะทำให้หน่วยงานต่าง ๆ ขององค์กรประสบความสำเร็จหรือล้มเหลว
ถ้าบุคลากรในองค์กรหน่วยงานขาดทักษะที่มีความจำเป็นย่อมส่งผลต่อการปฏิบัติงาน  และปัจจุบันองค์กรที่เข้าข่าย
บังคับ  สำหรับสถานประกอบกิจการที่มีลูกจ้างตั้งแต่ 100 คนขึ้นไป ตาม พรบ.ส่งเสริมการพัฒนาฝีมือแรงงาน พ.ศ. 
2545 โดยการดำเนินการจัดฝึกอบรม สำหรับสถานประกอบการที่เข้าข่าย ซึ่งในแต่ละปีฝึกอบรมให้ครบตามสัดส่วนหรือ
มากกว่าร้อยละ 50 ของลูกจ้างเฉลี่ยในระหว่างปีนั้นให้ยื่นขอรับรองหลักสูตรและรายการค่าใช้จ่ายที่เกิดขึ้นภายใน 60 
วัน นับแต่เสร็จสิ้นการฝึกอบรมไม่เกินวันท่ี 15 มกราคมของปีถัดไปต่อนายทะเบียน โดยยื่นผ่านระบบทางออนไลน์ PRB 
e-Serviceและการ log in เข้าระบบกรมพัฒนาฝีมือแรงงาน กระทรวงแรงงาน หากไม่จัดฝึกอบรมลูกจ้างหรือไม่ครบ
ตามจำนวนที่กำหนด ต้องส่งเงินสมทบ และองค์กรที่เข้าข่ายท่ีต้องจัดให้มีการอบรม จึงมีความตื่นตัวต่อการฝึกอบรม ใน
การยื่นรับรองหลักสูตรตาม พรบ.ส่งเสริมการพัฒนาฝีมือแรงงาน พ.ศ.2545 กรมพัฒนาฝีมือแรงงาน กระทรวงแรงงาน 
ดังนั้นการฝึกอบรมและพัฒนาบุคลากรจึงมีความสำคัญ ที่แต่ละองค์กรต้อง พัฒนาทักษะความรู้สร้างความเข้าใจที่
ถูกต้อง เป็นการยกระดับฝีมือแรงงานและการเพิ่มพูนความรู้ให้กับบุคลากรตาม แผนการเติบโตที่องค์กรวางไว้และไม่
ควรมองข้าม เพื่อสร้างความยั่งยืนท่ีสอดคล้องตามสมัยกับแผนกลยุทธ์การพัฒนาบุคลากรตามกระบวนการฝึกอบรมของ
แต่ละองค์กรให้เติบโตก้าวต่อไป 

 
2.  เนื้อหา 
  ความหมายการฝึกอบรม มีผู้ให้ความหมายของการฝึกอบรมไว้ดังน้ี 
  ปรียาพร วงศ์อนุตรโรจน์. (2544) ได้กล่าวว่า การฝึกอบรม (Training) เป็นกระบวนการจัดการเพื่อให้บุคคลได้
เกิดการเรียนรู้ และมีทักษะเพื่อความมุ่งหมายเฉพาะอย่างจุดมุ่งหมายของการฝึกอบรม เพื่อเปลี่ยนพฤติกรรมของผู้เข้า
รับการอบรม เป็นกิจกรรมที่จำเป็นและเป็นประโยชน์ต่อองค์กร เพื่อให้องค์กรเกิดประสิทธิผลและประสิทธิภาพ 
  ดุษฎี นิลดำ. (2549) ได้กล่าวว่า การฝึกอบรมไว้ดังน้ี คือ กระบวนการของการเรียนการสอนที่มุ่งเน้นให้ผู้เรียน
เพิ่มพูนความรู้และมีทัศนคติที่ดี ซึ่งจำเป็นต่อการปฏิบัติงาน หรือวัตถุประสงค์อย่างใดอย่างหนึ่งที่มุ่งหวังให้ผู้ที่เข้ารับการ
ฝึกอบรมสามารถเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมในแนวทางที่จะช่วยให้เพิ่มประสิทธิภาพของงานให้สูงขึ้น 
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  วิเชียร วิทยอุดม. (2550) ได้กล่าวว่า การฝึกอบรม (Training)  คือกระบวนการเรียนรู้ที่รวมเอาทักษะของการ
ปฏิบัติงานอย่างเหมาะสม แนวคิดกฎระเบียบหรือทัศนคติ ให้เกิดขึ้นในการปฏิบัติงานของพนักงาน  โดยปกติผู้จัดการ
ของพนักงานใหม่ เป็นผู้มีส่วนรับผิดชอบเบื้องต้นในการฝึกอบรมให้กับพนักงาน บางครั้งหน้าที่การฝึกอบรมมักถูก
มอบหมายให้พนักงานเก่ารุ่นพี่ที่อยู่ในแผนกงานเป็นผู้ดำเนินแทน ซึ่งประสิทธิผลของการฝึกอบรมมีอิทธิผลที่สำคญัต่อ
การเพิ่มผลผลิตให้กับพนักงานและสร้างทัศนคติที่มีต่อตัวงาน 
  ดังนั้นการฝึกอบรม จึงเป็นกระบวนการจัดการให้สอดคล้องตามยุคสมัย โดยรวมเอาทักษะของการปฏิบัติงาน 
ก่อให้เกิดการเรียนรู้ เพื่อความมุ่งหมายตามวัตถุประสงค์ของการฝึกอบรม และสร้างทัศนคติและพฤติกรรม ในการช่วย
เพิ่มประสิทธิผลและประสิทธิภาพของงานให้ดียิ่งขึ้นและสอดคล้องกับแผนการเติบโตขององค์กรและการปรับตัวสู่
เทคโนโลยีในแต่ละสมัยอย่างยั่งยืน 
กระบวนการฝึกอบรม 
 ทางผู้เขียนขอสรุปกระบวนการฝึกอบรมโดยได้สังเคราะห์จากองค์ความรู้จากหนังสือ  ตำรา เอกสารทาง
วิชาการ พบว่า กระบวนการฝึกอบรมมี ดังนี ้
 1. การจัดทำแบบสำรวจความต้องการในการฝึกอบรมหรอืท่ีเรียกว่า Training Needs โดยเจ้าหน้าที่บุคคลของ
แต่ละหน่วยงานจะส่งแบบสำรวจความต้องการในการฝึกอบรม ให้กับหัวหน้าแผนก / ผู้จัดการฝ่ายต่างๆ 
 2. จากนั้นนำแบบสำรวจความต้องการในการฝึกอบรมนำมาสรุปความต้องการของแต่ละหน่วยงาน เพื่อนำมา
จัดทำแผนการฝึกอบรมและงบประมาณการฝึกอบรมประจำปี 
 3. ผู้บังคับบัญชา และผู้บริหาร ร่วมกันพิจารณาแผนการฝึกอบรมประจำปี โดยพิจารณาจากความจำเป็นและ
เหมาะสมเพื่ออนุมัติแผนการฝึกอบรมประจำปี 
     3.1 ในกรณีอนุมัติ เจ้าหน้าท่ีบุคคล เตรียมดำเนินการฝึกอบรมตามแผนที่กำหนด 
     3.2 ในกรณีที่ไม่อนุมัติ เจ้าหน้าที่บุคคล นำแผนไปปรับแก้ไขใหม่ แล้วนำเสนอต่อผู้บังคับบัญชา เพื่อที่
ผู้บังคับบัญชาจะได้นำแผนการฝึกอบรมนำเสนอผู้บริหาร เพื่อการพิจารณาอีกครั้ง 

4. เจ้าหน้าท่ีบุคคล ดำเนินการฝึกอบรมตามแผนการฝึกอบรมประจำปีที่ได้รับการอนุมัติ 
 5. การดำเนินการฝึกอบรม เจ้าหน้าที่บุคคล จะต้องเป็นผู้จัดทำใบแจ้งเข้ารับการฝึกอบรม ส่งให้ผู้เข้ารับการ
อบรมเซ็นชื่อรับทราบ รวมถึงการประชาสัมพันธ์ต่างๆเอกสารแจ้งจดหมายเวียนเข้ารับการอบรม, e-mail หรือช่องทาง
สื่อสารออนไลน์ของบริษัท เช่น LINE GROUP เป็นต้น และการอบรมในปัจจุบัน แบ่งออก ได้ดังนี้ 
     5.1 การจัดอบรมภายในหรือที่เรียกว่า In-House Training ที่อบรมภายในห้องอบรมขององค์กร หรืออาจ
ใช้สถานท่ีภายนอกแล้วเชิญวิทยากรผู้มีความเช่ียวชาญทั้งภายในภายนอกองค์กรมาบรรยาย หรือการอบรมทางออนไลน์ 
เช่นโปรแกรมZoom ให้สอดคล้องกับเทคโนโลยีในปัจจุบัน และเป็นไปตามแผนการฝึกอบรมประจำปี หรือนอกแผนการ
ฝึกอบรมกรณีที่มีความเร่งด่วนในการพัฒนา สามารถจัดอบรมเพิ่มเติม โดยผู้บริหารพิจารณาตามความเหมาะสมกับ
บริบทของแต่ละองค์กร 
    5.2 ในกรณีมีการฝึกอบรมและการสอนหน้างาน หรือท่ีเรียกว่า On The Job Training เป็นการอบรมแบบ
สอนงานที่พิจารณาจากความจำเป็นตามตำแหน่งงาน เช่น อบรมการทำงานให้พนักงานใหม่ก่อนการปฏิบัติงาน ความ
จำเป็นเผื่อมีการโยกย้าย หรือสับเปลี่ยนหน้าท่ี การมีเทคโนโลยีใหม่ กระบวนการผลิตใหม่ ๆ 
    5.3 การฝึกอบรมภายนอก หรือ Public Training เป็นการฝึกอบรมที่ส่งพนักงานไปฝึกอบรมภายนอก  
บริษัทฯ ซึ่งจะจัดตามแผนการฝึกอบรมประจำปี หรือหน่วยงานต่างๆ มีความต้องการที่อยากจะพัฒนาทักษะเพิ่มเติม
ความรู้ที่เป็นประโยชน์ต่อตัวเองและหน่วยงานให้จัดทำใบขออนุมัติการฝึกอบรม ส่งมาที่เจ้าหน้าที่บุคคล แล้วนำเสนอต่อ
ผู้บังคับบัญชาและผู้บริหารพิจารณาอนุมัติก่อนการไปฝึกอบรมภายนอก 

6. การประเมินผลการฝึกอบรม 
           6.1 ในกรณีฝึกอบรมภายใน เจ้าหน้าที่บุคคลขององค์กรนำใบลงทะเบียนผู้เข้ารับการฝึกอบรม ให้กับ
พนักงานที่ต้องเข้ารับการฝึกอบรม เซ็นชื่อรับทราบ เพื่อแสดงว่าพนักงานได้เข้ารับการฝึกอบรมตามวันเวลาที่ได้แจ้งไป
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แล้ว และผู้ที่เป็นวิทยากรทำการประเมินผู้เข้ารับการฝึกอบรมโดยจะมีการทดสอบตามความเหมาะสม และประเมินผล
ทักษะความรู้ เช่น แบบทดสอบ หรือ สอบภาคปฏิบัติ ซึ ่งขึ ้นอยู่แต่ละหลักสูตรและการวัดผลของวิทยากรในการ
ประเมินผลการอบรมของผู้เข้าอบรม ผ่านหรือไม่ผ่าน ในใบลงทะเบียนผู้เข้ารับการฝึกอบรมและหลังจากอบรมภายในแต่
ละหลักสูตรเสร็จเรียบร้อย พนักงานที่เข้ารับการอบรม จะต้องทำแบบประมินผลการอบรม โดยทำการประเมินผล
หลักสูตรการอบรมและวิทยากร 
      6.2 ในกรณีอบรมหรือสอนงานหน้างาน หัวหน้างานหรือผู้ที่ได้ถูกมอบหมายให้เป็นผู้อบรมหรือผู้สอนงาน 
สามารถประเมินผล ทดสอบได้เลยและบันทึกผลการประเมินในแบบฟอร์ม On the Job Training 
      6.3 การฝึกอบรมภายนอก เป็นการฝึกอบรม ที่ส่งไปฝึกอบรมข้างนอก อาจจะนำใบ Certificate หรือ
ใบรับรองผ่านการอบรมมาแสดง เพื่อให้เจ้าหน้าท่ีบุคคลเก็บไว้เป็นหลักฐาน เข้าแฟ้มประวัติพนักงาน 

7. การบันทึกประวัติของผู้เข้ารับการฝึกอบรมลงในประวัติการฝึกอบรม หรือท่ีเรียกว่า Training Record ของ
พนักงาน โดยเจ้าหน้าที่บุคคลทำการบันทึกข้อมูลเป็นรายบุคคล เพื่อเป็นการจัดทำประวัติการฝึกอบรมของพนักงานว่า
ได้ผ่านการฝึกอบรมหลักสูตรอะไร วัน/เดือน/ปี/ จำนวนชั่วโมงการอบรม สถานที่ ที่อบรมและผลการอบรม โดยบันทึก
ข้อมูลไว้ในระบบคอมพิวเตอร์ขององค์กร สำหรับองค์กรที่เข้าข่ายที่ที่มีลูกจ้าง 100 คนขึ้นไปที่ต้องส่งเงินสมทบ ต้องจัด
ให้มีการอบรม จึงจำเป็นต้องยื่นหลักสูตร โดยสามารถยื่นรับรองหลักสูตรการฝกึอบรมภายหลังที่อบรมเสร็จสิน้ทางระบบ
ออนไลน์ของกรมพัฒนาฝีมือแรงงาน เข้าเว็บไซต์ในการดาวน์โหลดเอกสารได้ที่ https://www.dsd.go.th และบันทึก
ข้อมูลบในระบบบริการอิเล็กทรอนิกส์ของกรมพัฒนาฝีมือแรงงาน กระทรวงแรงงาน สำหรับวิธีการยื่นเอกสารผ่านกรม
พัฒนาฝีมือแรงงานผ่านระบบออนไลน์ โดยสรุปได้ ดังนี ้
     7.1 เข้าระบบบริการ PRB e-Serviceและ Log in เข้าระบบ                                                                            
     7.2 เข้าเมนู  โดยการยื่นรับรองฝึกเอง / จ้างฝึก                                                                       
                    ขั้นตอนท่ี 1  ข้อมูลบริษัท                                                                                                     
         ขั้นตอนท่ี 2  ข้อมูลเอกสาร                                                                                                  
         ขั้นตอนท่ี 3  ข้อมูลหลักสูตร                                
         ขั้นตอนท่ี 4  ข้อมูลรุ่นในแตล่ะหลักสตูร                                                                                               
         ขั้นตอนท่ี 5  ข้อมูลเอกสารแนบ                                                                                       
         ขั้นตอนท่ี 6  สถานการรับรองจากนายทะเบียน                                                                                        

8. การยื่นรับรองหลักสูตรการอบรม ควรส่งแผนการฝึกล่วงหน้า 7 วันและยื่นขอรับรองหลักสูตรภายใน 60 วัน
หลังสิ้นสุดการฝึก และกรณีการฝึกยกระดับฝีมือแรงงานหลักสูตรที่ยื่นรับรองหลักสูตรต้องมีวัตถุประสงค์เพื่อพัฒนาฝีมือ
แรงงานของลูกจ้างให้มีความรู้ความสามารถ ทักษะ ทัศนคติที่ดีต่อการปฏิบัติงานเพิ่มขึ้นตามสาขาอาชีพที่ลูกจ้างนั้น
ปฏิบัติงานอยู่ตามปกติ เนื้อหาวิชาต้องมีประโยชน์กับกิจการของสถานประกอบการนั้นๆ ระยะเวลาการฝึกยกระดับฝีมือ
แรงงานไม่น้อยกว่า 6 ชั่วโมง , สำหรับจำนวนผู้เข้ารับการอบรมโดยการบรรยาย กลุ่มละไม่เกิน 100 คน, การฝึกอบรม
โดยการจัดกิจกรรมกลุ่ม กลุ่มละไม่เกิน 50 คน ต่อวิทยากร 1 คน, การฝึกอบรมทักษะฝีมือซึ่งต้องมีภาคปฏิบัติ กลุ่มละ
ไม่เกิน 25 คนต่อวิทยากร 1 คน กรณีการเปลี่ยนสาขาอาชีพ หมายถึง การที่ผู้ประกอบการซึ่งเป็นนายจ้างจัดให้ลกูจ้างได้
ฝึกอบรมฝีมือแรงงานเพิ ่มเติมในสาขาอาชีพอื ่นที่ล ูกจ้างมิได้ปฏิบัติงานอยู ่ตามปกติ  เพื ่อให้ลูกจ้างได้มีความรู้
ความสามารถ ที่จะทำงานในสาขาอาชีพอื่น ระยะเวลาการฝึกอบรมต้องสอดคล้องกับหลักสูตร แต่ต้องไม่น้อยกว่า 18 
ชั่วโมงสิทธิประโยชน์จัดให้มีการฝึกอบรมฝีมือแรงงานจะได้รับการลดหย่อนภาษี การส่งพนักงานเข้ารับการอบรม 
หน่วยงานสามารถนำค่าใช้จ่ายมาทำการลดหย่อนภาษีได้ถึง 200% ตัวอย่างเช่น จ่ายค่าอบรม 10,000 บาท สามารถ
ลงบัญชีหักภาษีได้ถึง 20,000 บาท 
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สำหรับกระบวนการฝึกอบรมและพัฒนาบุคลากรโดยผู้เขียนได้ทำการสังเคราะหเ์ป็น Flow Chart ไดด้ังนี ้        
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ภาพที่ 1 Flow chart กระบวนการฝึกอบรมและพัฒนาบุคลากร 

ที่มา :  การฝึกอบรมและพัฒนาบคุลากรTNN (2566)                     
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หลักสูตรการอบรมเป็นสิ่งท่ีสำคัญ ไม่ควรมองข้าม 
 การเขียนหลักสูตรอบรมให้กับพนักงาน เป็นสิ่งที่ทุกองค์กร ควรให้ความสำคัญ เพราะหลักสูตรอบรมที่ดี จะ
ช่วยปรับทัศนคติในการทำงานของพนักงานได้  ช่วยให้พนักงานดำเนินงานตามกระบวนการได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
สุดท้ายจะส่งผลให้องค์กรบรรลุเป้าหมายของการดำเนินการฝึกอบรม โดยมีวิธีการเขียนหลักสูตร ดังนี ้
 1. ชื่อหลักสูตร ควรมีความสอดคล้องกับเนื้อหาที่จะฝึกอบรม เช่น การอบรมพนักงานฝ่ายผลิตคอนกรีต
สำเร็จรูป เกี่ยวกับเทคนิคในการผลิต ช่ือโครงการ เทคนิคการผลิตคอนกรีตสำเร็จรูป เพื่อเพ่ิมประสิทธิภาพในการทำงาน 
 2. หลักการและเหตุผล โดยผู้เขียนต้องเขียนหลักสูตรให้ผู ้บังคับบัญชาเห็นความสำคัญและภาพของการ
ฝึกอบรมในครั ้งนี้  โดยผู้เข้ารับการฝึกอบรมจะได้ประโยชน์อะไรจากการฝึกอบรมในครั้งนี้  และช่วยองค์กรเพิ่ม
ประสิทธิผลได้อย่างไรบ้าง 
 3. วัตถุประสงค์ของหลักสูตร ควรที่จะเขียนเรียงลำดับวัตถุประสงค์หลักไปหาวัตถุประสงค์รองลงมา การเขียน
วัตถุประสงค์อย่างน้อย 3 ข้อขึ้นไป แต่ทั้งนี้พิจารณาให้สอดคล้องกับเนื้อหาและการวัดผลการฝึกอบรม 

4. กลุ่มเป้าหมาย คือ กลุ่มคนที่จะเข้ารับการอบรมให้สอดคล้องกับ หลักสูตรที่จะอบรม เช่น อบรมพนักงาน
ฝ่ายบัญชี เรื่อง ประเด็นข้อผิดพลาดทางบัญชีและวิธีคิดภาษีอากร กลุ่มเป้าหมาย ต้องเป็นพนักงานในฝ่ายบัญชีเข้ารับ
การฝึกอบรม  

5. หัวข้อในการฝึกอบรม ต้องเป็นหัวข้อที่มีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์  และชื่อหลักสูตรให้มีความ
สอดคล้องกัน 

6. วิธีการฝึกอบรม ควรมีความสอดคล้องกับหลักสตูรที่จัดขึ้น เช่น การบรรยาย (Lecture), การถาม/ตอบ เพื่อ
ความเข้าใจ (Q&A) 

7. เนื้อหาการจัดฝึกอบรม ให้มีความสอดคล้องกับหัวข้อ กำหนดการในการฝึกอบรม 
8. งบประมาณ การของบประมาณ ผู้เขียนของบประมาณการฝึกอบรม ควรแจกแจงระบุค่าใช้จ่ายในการ

ฝึกอบรม 
9. การวัดผลการอบรม เพื่อให้ทราบว่าโครงการที่จัดขึ้นนั้น ได้ผลตามวัตถุประสงค์ของโครงการตามที่วางไว้

หรือไม่ อย่างไร ควรที่จะระบุถึงวิธีการวัดผลการอบรม เช่น การทำแบบทดสอบ ฝึกปฏิบัติจริง 
10. ผลที่คาดว่าจะได้รับ เป็นการสรุปว่าหลักสูตรต่าง ๆ ได้ผลสัมฤทธ์ิกับกลุ่มผู้เข้าอบรบอย่างไรบ้าง แจกแจง

เป็นข้อ ๆ 
11. ผู้รับผิดชอบหลักสูตร สิ่งที่ขาดไม่ได้บุคคลที่รับผิดชอบในการเขียนหลักสูตร ว่าเป็นใคร ตำแหน่งอะไร 

หน่วยงานไหนในองค์กร และระบุวันที่เขียนขออนุมัติหลักสูตร 
    โดยทางผู้เขียนได้มีการเขียนเป็นตัวอย่างหลักสูตรที่ได้จากการสังเคราะห์ จากงานเอกสาร ตำราต่างๆ ดังน้ี 
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ภาพที่ 2  ตัวอย่างการเขียนหลักสูตรการอบรม 
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การได้เปรียบเชิงการแข่งขันคืออะไร 
 ความได้เปรียบเชิงการแข่งขัน หมายถึง การที่องค์กรสามารถใช้ทรัพยากรที่มีอยู่ในการสร้างคุณค่าที่เพิ่มขึ้น
ให้แก่ลูกค้ามากกว่าคู่แข่ง  เป้าหมายของการพัฒนาเชิงกลยุทธ์ขององค์กร คือ การสร้างและรักษาความได้เปรียบเชิง
แข่งขันต้องมีความสามารถในการสร้างคุณค่าที่เพิ่มขึ้นให้แก่ลูกค้าเหนือคู่แข่งตลอดเวลา ความสำเร็จดังกล่าว ล้วนเกิด
จากคน หรือพนักงาน ซึ่งเป็นทรัพยากรที่มีความสำคัญในการสร้างความได้เปรียบเชิงแข่งขันขององค์กร 
 Chuck William. (2007) ได้กล่าวว่า ทรัพยากรที่เป็นปัจจัยที่ทำให้องค์กรสามารถ รักษาความได้เปรียบเชิง
แข่งขันหนึ่งในทรัพยากรที่ช่วงให้องค์กรมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลที่สูงขึ้น คือ เทคโนโลยี การนำเทคโนโลยีที่
ทันสมัยมาใช้ในการพัฒนาองค์กร  สามารถช่วยเพิ่มประสิทธิภาพและประสิทธิผลความสามารถของพนักงานให้แก่
องค์กรได้ 
 ดังนั้นการนำความสามารถของ Competency มาเป็นกลยุทธ์ในการทำการพัฒนาบุคลากร ที่ได้เปรียบเชิงการ
แข่งขัน ถือเป็นเครื่องมือในการบริหารจัดการ (Management Tools) ที่นำไปสู่ผลการดำเนินงานในการพัฒนาบุคลากร 
และประเภทของ Competency ที ่มีอยู ่ในองค์กรจะต้องนำมาใช้เป็นเกณฑ์ในการจัดทำแผนการพัฒนาบุคลากร 
แบ่งเป็น 3 ประเภทหลัก ๆ ได้แก่ 

1. ความสามารถหลัก (Core Competency) ซึ่งความสามารถหลักต้องการให้ทุกคนมี และเมื่อพนักงานใน
องค์กรปฏิบัติเหมือนกัน  จะกลายเป็นวัฒนธรรมองค์กร 

2. ความสามารถในการบริหารจัดการ (Managerial Competency) เป็นความสามารถที่เกี่ยวข้องกับการ
บริหารจัดการงานให้ประสบความสำเร็จ 

3. ความสามารถในหน้าท่ีงาน (Functional Competency) แบ่งเป็น 
             3.1 ความสามารถในหน้าที่งานที่คาดหวังตำแหน่งงานที่มีกลุ่มงานหรือลักษณะงานใกล้เคียงจะต้องมี
ความสามารถร่วมที่เหมือนกัน เช่น ตำแหน่งงานพนักงานสรรหาและพนักงานฝึกอบรมจะต้องมีทักษะการประสานงาน 
และมีมนุษยสัมพันธ์ในการทำงาน 
      3.2 ความสามารถเฉพาะตำแหน่งงาน จะมีเฉพาะบางตำแหน่งงานเท่านั้น เช่น ทักษะการทำเอกสารทาง
บัญชี ทักษะช่างเทคนิค เป็นต้น 
  ดังนั้น Competency จึงเป็นอีกทางเลือกหนึ่งที่หลายองค์กรนำมาปรับใช้ในการฝึกอบรมและพัฒนาบคุลากร 
เพื่อเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขันให้แก่องค์กร ในการพัฒนาศักยภาพของพนักงาน ซึ่งจะทำให้พนักงานสามารถ
ทำงานหรือผลิตผลงานตามที่องค์กรคาดหวังได้อย่างถูกต้อง 

ข้อแตกต่างของการฝึกอบรมและการพัฒนา 
 1. ความแตกต่างของบุคคลที่จะเข้ารับการพัฒนา การอบรมมักจะมุ่งเน้นไปที่ตัวผู้ปฏิบัติงาน และมักจะเป็น
พนักงานในระดับปฏิบัติการ ส่วนการพัฒนานั้นจะมีการมุ่งเน้นไปท่ีตัวผู้บริหาร 

2. ความแตกต่างกันในขอบเขตการเรียนรู้ที่จะถ่ายทอด การฝึกอบรมจะเน้นไปทางเทคนิคในการพัฒนาเน้นไป
ที่การสร้างแนวความคิดในการบริหาร เช่น มีการคิดค้น และนำเอาวิทยาการบริหารสมัยใหม่นำมาใช้ในการบริหารงาน
ต่างๆ 

3. ความแตกต่างในช่วงระยะเวลาที่นำมาใช้  โดยการอบรมมักจะมีช่วงระยะเวลาสั้น เพียงช่วงระยะเวลาหนึ่ง 
และเป็นการเรียนรู้เฉพาะด้านอย่างใดอย่างหนึ่งส่วนการพัฒนาบุคลากร จะมีช่วงระยะเวลาที่ยาวนานกว่าและเป็นการ
ถ่ายทอดความรู้ในหลักการ  แนวคิดทฤษฎี โดยทั่วไปอย่างกว้าง ๆ มากกว่า 
 ดังนั้นความแตกต่างการฝึกอบรมและพัฒนาบุคลากร จึงสรุปได้ว่า  การฝึกอบรมจะเน้นไปทางเทคนิคและมี
ช่วงระยะเวลาตามกำหนด  แต่การพัฒนาบุคลากร จะมีช่วงระยะเวลาที่ยาวนานและเป็นการถ่ายทอดองค์ความรู้ตาม
หลักการในมุมที่กว้างกว่า และมีแผนกลยุทธ์ในการพัฒนาท่ีสอดคล้องกับองค์กร 
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ความสำคัญของการฝึกอบรมและพัฒนาบุคลากรที่มีผลต่อประสิทธิภาพของพนักงาน  
 โดยผู้เขียนได้สังเคราะห์ข้อมูลการสัมภาษณ์ข้อมูลช่องทางไลน์ แอปพลิเคชันจากนักวิชาการด้าน HR บุคลากร
ด้าน HR และหัวหน้างานหน่วยงานต่าง ๆ ของสถานประกอบการ ได้ให้ความสำคัญกับการฝึกอบรมและพัฒนาบุคลากร 
ดังนี ้
  จุฑามาศ ศรีชมภู. (2567) กล่าวว่า การฝึกอบรมและพัฒนาบุคลากรในปัจจุบัน ยังมีความจำเป็นต่อบุคลากร
และองค์กร  ช่วยให้ปฏิบัติงานได้ถูกต้อง ช่วยเพิ่มผลผลิตองค์กรพัฒนาความรู้ความสามารถในด้านความรู้ใหม่ ๆ ในการ
พัฒนาอาชีพ แต่ควรมีการวิเคราะห์ความต้องการในการฝึกอบรมอย่างเหมาะสมและสอดคล้องกับตำแหน่งงานและ
นโยบายองค์กร ตลอดจนการส่งเสริมการอบรม รูปแบบออนไลน์ และฟรีออนไลน์ในรูปแบบต่างๆ เพื่อให้บุคลากรได้
พัฒนาตนเองและประหยัดงบประมาณองค์กร 
 อธิษฐ์กร นิยมเดชาธีรฉัตร. (2567) กล่าวว่า การฝึกอบรมและพัฒนาบุคลากร เป็นเรื่องสำคัญมาก สำหรับ
องค์กรในยุคนี้ ช่วยให้คนทำงานเก่งขึ้น รู้มากขึ้นและทำงานได้ดีขึ้น ทำให้พนักงานรู้สึกดี ใช้ความรู้และทักษะต่าง ๆ ใน
การช่วยเพิ่มผลผลิตให้องค์กรและหลายองค์กรต้องนำความรู้และทักษะมาปรับให้สอดคล้องกับธุรกิจองค์กร โดยเฉพาะ
ควรปรับตัว เช่น สอนเรื่องเทคโนโลยีใหม่ ๆ ให้พนักงานเรียนรู้ได้ตลอดเวลาผ่านอินเทอร์เน็ต ฝึกการทำงาน ร่วมกับคน
อื่นและปรับหลักสูตรให้ทันสมัย องค์กรไหนลงทุนพัฒนาคนอย่างจริงจังก็จะแข่งขันได้ดีและเติบโตไปได้นาน ๆ 
         ธนะชัย นนทะภา. (2567) กล่าวว่า การฝึกอบรมและพัฒนาบุคลากรเป็นปัจจัยสำคัญที่ช่วยองค์กรสามารถ
แข่งขันและเติบโตอย่างยั่งยืนทั้งในด้านการเพิ่มทักษะความรู้ความสามารถความพึงพอใจในการทำงาน และความผูกพัน
ต่อองค์กร การลงทุนในบุคลากรถือเป็นในระยะเวลายาวที่คุ้มค่า ในแง่ของการช่วยให้องค์กรมีความยืดหยุ่นและสามารถ
ปรับตัวต่อความเปลี่ยนแปลงในสภาพแวดล้อมทางธุรกิจได้อย่างมีประสิทธิภาพ รวมถึงวิธีการและเวลาที่คุ้มค่าและ
พนักงานมีความก้าวหน้าในอาชีพและสอดคล้องกับการพัฒนาตามกระบวนการฝึกอบรมของแต่ละองค์กร 
 กนกรัตน์  พงษ์โพธากุล. (2567) กล่าวว่า การพัฒนาคนในองค์กร ควรที่จะพัฒนาบุคลากรบนฐานสมรรถนะ 
Competency Base Development และสามารถนำความรู้เหล่านี้ไปใช้ในการบริหารจัดการและพัฒนาบุคลากรใน
ทีมงานให้มีความคิดที่สร้างสรรค์เพิ่มผลผลิตให้องค์กร เพื่อสร้างความสำเร็จให้องค์กรต่อไป 
 ชนันรัตน์  ศิรินิกร. (2567) กล่าวว่า การที่พนักงานได้ฝึกอบรมและพัฒนา จะมีผลลัพธ์ทำให้พนักงานได้พัฒนา 
ทักษะ Skill ของตัวเอง เป็นประโยชน์กับตัวพนักงานเอง  ทำให้ทำงานได้มีประสิทธิภาพมากขึ้น  หรือแก้ปัญหาต่างๆได้
ดีขึ้น ผลดีสำหรับองค์กร คือการที่พนักงานได้มี Skill องค์ความรู้ เพิ่มผลผลิตให้องค์กรทำให้งานท่ีได้มีประสิทธิภาพมาก
ขึ้น และอาจรวมถึงการช่วยขับเคลื่อน องค์กรสู่ความสำเร็จที่มากกว่าเดิม ซึ่งพนักงานเองจะรู้สึกว่าองค์กรมีความใส่ใจใน
การพัฒนาบุคลากร   อาจจะมองว่าเป็นสวัสดิการซึ่งเป็นแรงจูงใจในการทำงานท่ีดีได้ด้วย 
 นงค์ลักษณ์  ตันตรัตพงษ์. (2567) กล่าวว่า การฝึกอบรมและพัฒนาบุคลากรในองค์กรมีความสำคัญมาก 
เพราะถือว่าเป็นการพัฒนาทักษะความรู้ ความคิดสร้างสรรค์ในงาน ความก้าวหน้าในอาชีพและสอดคล้องกับบริบทธุรกิจ
องค์กร ท้ังในด้านการทำงานและการใช้ชีวิตในทุกมิติ  อีกทั้งยังเป็นการเพิ่มประสิทธิภาพให้กับองค์กรอีกด้วย  
 ในส่วนของงานวิจัยท่ีมีความสอดคล้องกันในงานฝึกอบรมและพัฒนาบุคลากรมีดงันี ้                                                                                                  
 รัตนาภรณ์ บุญนุช. (2555)  พบว่า พนักงานส่วนใหญ่มีทัศนคติในการได้รับการพัฒนาและฝึกอบรมอยู่ใน
ระดับเห็นด้วยกับการเข้ารับการพัฒนาและฝึกอบรม ข้อมูลประสิทธิภาพของพนักงาน พบว่าพนักงานมีประสิทธิภาพทั้ง                
3 ด้าน คือ ด้านคุณภาพงาน ด้านเวลา ด้านวิธีการดีขึ้นกว่าเดิม 
 นริศรา บุญเที่ยง. (2561) พบว่า ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความพร้อมในการฝึกอบรมอยู่ในระดับเห็นด้วย
มาก กระบวนการฝึกอบรมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก และแรงจูงใจในการนำการฝึกอบรมพัฒนาในการทำงาน อยู่ในระดับ  
เห็นด้วยมาก 
 ดังนั้นจึงเห็นได้ว่า การฝึกอบรมและพัฒนาบุคลากรมีความสำคัญ และสอดคล้องกันกับข้อมูลการสัมภาษณ์
นักวิชาการด้าน HR ผู้ปฏิบัติงานด้าน HR และหัวหน้าสถานประกอบการต่าง ๆ และงานวิจัย จึงสรุปได้ว่าทุกองค์กรควร
ตระหนักและลงทุนกับการฝึกอบรมและพัฒนาบุคลากร เพื่อเพ่ิมพูนความรู้ ทักษะที่ถูกต้องในการช่วยเพิ่มผลผลิตให้กับ
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องค์กร และมีความสร้างสรรค์ และความก้าวหน้าในอาชีพ และสอดคล้องกับการพัฒนาตามบริบทของแต่ละองค์กรได้
ต่อไป 
 
3. บทสรุป 
 การฝึกอบรมและพัฒนาบุคลากร เป็นกระบวนการพัฒนาและปรับปรุงลักษณะการทำงานให้เป็นไปตาม
เป้าหมายตามความต้องการของบุคคล และนโยบายขององค์กร การฝึกอบรมอาศัยเทคนิค และหลักการเรียนรู้นำมาช่วย 
ความเข้าใจ การได้รับความรู้มาพัฒนาทักษะ และความสามารถของพนักงาน แล้วนำมาปฏิบัติในการทำงานได้ และการ
ฝึกอบรมจะได้ผลดี เมื่อผู้เข้ารับการฝึกอบรม ต้องเข้าใจวัตถุประสงค์ของการฝึกอบรม กระบวนการฝึกอบรมทั้งการ
อบรมภายใน In-House Training การอบรมโดยการสอนงาน On The Job Training และการอบรมภายนอก Public 
Training การฝึกอบรมและการพัฒนาจึงเป็นสิ่งที่มีความจำเป็นอย่างยิ่ง ที่ทำให้บุคคลแต่ละคนสามารถท่ีจะเรียนรู้ในงาน
ของตัวเองได้เป็นอย่างดี  ซึ่งในการอบรมและพัฒนาที่มีประสิทธิภาพนั้นจะต้องมีความเข้าใจว่าการเรียนรู้เกิดขึ้นได้
อย่างไร  และควรมีความเข้าใจถึงแนวทางในการฝึกอบรมและพัฒนาบุคลากร อีกทั้งความสามารถในการใช้เทคโนโลยี    
ซึ่งเป็นเครื่องมือที่จะส่งผลต่อการปฏิบัติในหน้าที่ของบุคคลนั้นๆ ได้อย่างมีประสิทธิผลและประสิทธิภาพ   ในการสร้าง
แผนการเติบโตอย่างยั่งยืนในระยะยาว ที่หลาย ๆ องค์กรไม่ควรมองข้าม การฝึกอบรมเป็นกระบวนการที่ทำให้บคุคลมี
ประสิทธิภาพ เพื่อบรรลุเป้าหมายองค์กร ดังนั้นการฝึกอบรมเป็นการเตรียมความรู้และทักษะที่จะใช้กับงานของบุคลากร
ในปัจจุบัน บางครั้งความแตกต่างระหว่างการฝึกอบรม (Training) กับ การพัฒนา (Development) มีความใกล้เคียงกัน 
แต่การพัฒนานั้นจะมีความกว้างกว่าในแง่ขอบเขตและการเน้นไปในการสร้างประสิทธิภาพของบุคคลที่จะทำให้มี  
ประโยชน์ต่องานในปัจจุบันและอนาคต ดังนั้นการพัฒนาแผนกลยุทธ์ต่อการเติบโตขององค์กร ไม่ควรมองข้ามและต้อง
ปรับตัวให้สอดคล้องกับการเปลี่ยนแปลงโดยเฉพาะเทคโนโลยี จึงจำเป็นที่ทุกองค์กร ต้องลงทุนกับทรัพยากร เพื่อให้ได้
ผลลัพธ์กลับมาสู่องค์กรอย่างมีคุณค่าและยั่งยืนต่อไป 
 
4. องค์ความรู้ใหมจ่ากการวิจัย 
 ผลสัมฤทธิ์ที่ได้จากการวิเคราะห์ และสังเคราะห์ผลการศึกษาสามารถนำเสนอ กรอบแนวคิดกระบวนการ
อบรมและพัฒนาบุคลากรมาเป็นแนวองค์ความรู้ใหม่ ได้ดังนี้      

   

ภาพที่ 3 กรอบแนวคิดกระบวนการอบรมและพัฒนาบุคลากร 
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 จากภาพที่ 2 กรอบแนวคิดกระบวนการฝึกอบรมและพัฒนาบุคลากรโดยเริ่มจากการ Input การรับนโยบาย
จากผู้บริหาร จากนั้นฝ่ายทรัพยากรมนุษย์ จะต้องนำนโยบายจากผู้บริหารมาตีโจทย์  และเป็นแนวทางข้อมูลในการ
เตรียมจัดทำแผนการฝึกอบรม  และเมื่อได้แนวคิดจากผู้บริหารแล้วเก็บเป็นฐานข้อมูลไว้ จากนั้นทำการสำรวจความ
ต้องการ การฝึกอบรมไปยังหน่วยงานต่างๆในองค์กร แล้วสรุปข้อมูลของทุกฐานข้อมูล เพื่อนำมาจัดทำแผนการฝึกอบรม   
ต่อมาในขั้น Process จะเป็นขั้นตอนดำเนินการ การฝึกอบรมตาม Competency ซึ่งจะตอบรับจากแผนการอบรมที่มี
การวิเคราะห์แผนตาม Competency โดยดำเนินการฝึกอบรมตาม Core Competency, Managerial Competency 
และ Functional Competency จากนั้นในแต่ละหลักสูตรการฝึกอบรมจะต้องมีการประเมินผลการอบรม  การบันทึก
ข้อมูลการอบรม และ การยื่น e-Service ของกรมพัฒนาฝีมือแรงงาน ในกรณีที่องค์กรเข้าข่ายที่ต้องจัดการฝึกอบรม 
จากนั้นสรุปผลการฝึกอบรมส่งผู้บังคับบัญชา ต่อมาในส่วนของ Output ที่ได้  ทางผู้บังคับบัญชา ต้องคอยสังเกตและ
วิเคราะห์หลังจากอบรมแต่ละหลักสูตรไปแล้ว ทักษะในการทำงานสามารถนำมาปรับใช้กับการทำงานได้ องค์ความรู้ที่ได้
จากการฝึกอบรม พนักงานที่ไปอบรมสามารถถ่ายทอดสื่อสารองค์ความรู้ที่ได้กับพนักงานในทีม และพฤติกรรมในความ
กระตือรือร้นต่อการทำงานเปลี่ยนไปในทางที่ดีขึ้นหรือไม่ จากนั้น ผู้บังคับบัญชา ต้อง Feedback สรุปผลการติดตาม  
การฝึกอบรมและพัฒนาบุคลากรแต่ละหลักสูตรในภาพรวมไปยังผู ้บริหาร ในแต่ละหลักสูตรกับประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผลกับสิ่งที่ลงทุนในการพัฒนาบุคลากร และควรวิเคราะห์ว่าเป็นไปตามวัตถุประสงค์หรือไม่ ผลที่คาดหวัง
อย่างไรเพื่อเป็นการทำงานเชิงรุกกับการพัฒนาบุคลากรที่จะเติบโตในภายภาคหน้า ถึงแม้บางองค์กรจะไม่เข้าข่ายการส่ง
เงินสมทบ ก็จำเป็นที่ต้องฝึกอบรม ให้ความรู้และเสริมทักษะให้กับบุคลากรในองค์ของของแต่ละองค์กรได้ก้าวหน้าใน
สายงานต่อไป และผู้เขียนหวังว่าองค์ความรู้ใหม่กระบวนการฝึกอบรมและพัฒนาบุคลากร จะเป็นแนวทางในการมอง
ภาพที่ชัดขึ้นและเป็นประโยชน์ให้องค์กรต่าง ๆ ได้นำไปปรับใช้ในการดำเนินการจัดฝึกอบรมและพัฒนาบุคลากร และถือ
เป็นเครื่องมือกลยุทธ์ท่ีจะช่วยเสริมความคล่องตัว และสร้างความแข็งแกร่งต่อโอกาสทางการแข่งขันทางธุรกิจ และมีส่วน
ช่วยต่อการเติบโตขององค์กรในระยะยาวได้ต่อไป 
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บทคัดย่อ 
 บทความนี ้เป็นบทความวิชาการ ที ่มีจุดประสงค์หลักในการนำเสนอเกี ่ยวกับธุรกิจเพื ่อสังคม ( Social 
enterprise) ซ ึ ่งเป ็นกลไกสำคัญที ่ช ่วยขับเคล ื ่อนประเทศส ู ่ เป ้าหมายการพัฒนาอย่างย ั ่ งย ืน ( Sustainable 
development goals: SDGs) และลดความเหลื่อมล้ำทางเศรษฐกิจและสังคม โดยมุ่งเน้นการแก้ไขปัญหาสังคมและ
สิ่งแวดล้อมควบคู่ไปกับการสร้างรายได้อย่างยั่งยืน ซึ่งได้รับการสนับสนุนจากภาครัฐและเอกชนให้เกิดการพัฒนาธรุกิจ
เพื่อสังคมอย่างเป็นรูปธรรม เช่น การกำหนดกฎหมายและนโยบาย การมอบสทิธิประโยชน์และสนับสนุนเงินทุน ถึงอย่าง
นั้นธุรกิจเพื่อสังคมในประเทศไทยก็ยังคงเผชิญกับความท้าทายหลายด้าน เช่น การขาดแคลนเงินทุน ความรู้ด้านการ
จัดการ และการขาดการสนับสนุนจากสังคม โดยเฉพาะการรับรู้ถึงประโยชน์ของธุรกิจเพื่อสังคมที่ยังไม่เป็นที่แพร่หลาย
ในวงกว้าง แต่ในขณะเดียวกันธุรกิจเพื่อสังคมก็ยังมีโอกาสเติบโตจากการสนับสนุนขององค์กรต่าง ๆ และแนวโน้ม
ผู้บริโภคที่สนใจสินค้าและบริการที่มีความรับผิดชอบต่อสังคม นอกจากนี้การใช้เทคโนโลยีและการสร้างเครือข่ายความ
ร่วมมือระหว่างองค์กรต่าง ๆ จะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพและผลกระทบของธุรกิจเพื่อสังคมในการพัฒนาเศรษฐกิจและ
สังคมที่ยั่งยืน ดังนั้นบทความนี้จึงมีจุดมุ่งเน้นเพื่อศึกษาและวิเคราะห์ความท้าทายและโอกาสของธุรกิจเพื่อสังคมใน
ประเทศไทย เพื่อเสนอแนะแนวทางสำหรับการพัฒนาธุรกิจเพื่อสังคมให้มีความยั่งยืนและสามารถตอบสนองความ
ต้องการของสังคมประเทศไทยในอนาคตได้ 
 
คำสำคัญ: ธุรกิจเพื่อสังคม, การพฒันาอย่างยั่งยืน, ความท้าทายและโอกาส, ประเทศไทย 
 

Abstract 
 This academic article aims to explore social enterprises as a key mechanism for driving the 
country toward achieving the Sustainable Development Goals (SDGs) and reducing economic and social 
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inequality. Social enterprises focus on addressing social and environmental issues while generating 
sustainable income. Supported by both the public and private sectors, their development is promoted 
through legal frameworks, policies, incentives, and funding opportunities. However, social enterprises 
in Thailand still face several challenges, including a lack of funding, insufficient management 
knowledge, and limited societal support, particularly the lack of widespread awareness of their 
benefits. Despite these challenges, social enterprises have growth opportunities driven by support from 
various organizations and a growing trend among consumers toward socially responsible products and 
services. Additionally, leveraging technology and fostering collaboration networks among organizations 
can enhance the efficiency and impact of social enterprises in promoting sustainable economic and 
social development. This article focuses on studying and analyzing the challenges and opportunities 
of social enterprises in Thailand to propose strategies for their sustainable development, ensuring they 
can meet the future needs of Thai society. 
 
Keywords: Social Enterprise, Sustainable Development, Challenges and Opportunities, Thailand 
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1.  บทนำ 

ธุรกิจเพื ่อสังคม (Social enterprise) ตามนิยามของ NESsT คือ วิธ ีการดำเนินกิจการหรือธุรกิจของ
ผู้ประกอบการ เพื่อหาเงินทุนด้วยตนเองและนำมาใช้ โดยเป็นธุรกิจหรือกิจการที่ไม่มุ่งเน้นการแสวงหาผลกำไรเพื่อสร้าง
รายได้เพียงอย่างเดียว แต่การดำเนินธุรกิจหรือกิจการในบางส่วนยังดำเนินไปเพื ่อสนับสนุนสังคมอีกด ้วย 
(OECD/European Union, 2017 อ้างถึงใน ศราวุธ นาควิทยานนท์ และคณะ, 2565) ซึ่งสอดคล้องกับเครือข่ายภาค
สังคมแห่งราชอาณาจักร (Social Sector Network UK, 2018) และสมาคมวิสาหกิจเพื่อสังคมสหราชอาณาจักร (Social 
Enterprise Association UK, 2014) ที่ได้ให้นิยามธุรกิจเพื่อสังคมไว้ว่าเป็นธุรกิจหรือกิจการที่ดำเนินการเพื่อตอบสนอง
เป้าหมายหรือวัตถุประสงค์เพื่อสร้างให้เกิดผลกระทบทางสังคมเช่นกัน นอกจากนี้ สมาคมธุรกิจเพื่อสังคมแห่งประเทศ
ไทย (SE Thailand) ยังให้นิยามของธุรกิจเพื่อสังคม ไว้ว่าเป็นการดำเนินธุรกิจหรือกิจการที่มีจุดมุ่งหมายหลักเพื่อแก้ไข
ปัญหาสังคมและสิ่งแวดล้อม โดยใช้กลไกการบริหารจัดการที่ดีของภาคธุรกิจ ผสานรวมกับองค์ความรู้ และนวัตกรรม
สังคม เพื่อให้มีความยั่งยืนทางการเงินจากรายได้หลักท่ีมาจากสินค้าหรือบริการโดยไม่ต้องพึ่งพาเงินบริจาค และมีการนำ
ผลกำไรที่เกิดขึ้นไปลงทุนซ้ำเพื่อขยายผลกระทบทางสังคมที่เกิดขึ้น (สำนักงานสร้างเสริมกิจการเพื่อสังคมแห่งชาติ , 
2563)  ด ั งน ั ้ น  จ ึ งกล ่ าว ได ้ ว ่ า ธ ุ รก ิ จ เพ ื ่ อส ั งคม เป ็นร ูปแบบการดำ เน ินธ ุ รก ิ จหร ื อก ิ จการท ี ่ ม ุ ่ ง เน้น  
การดำเนินการเพื่อให้เกิดผลกระทบทางสังคมทั้งในด้านปัญหาเศรษฐกิจ สังคม และสิ่งแวดล้อม ไปพร้อมกับการหาผล
กำไรที่สมเหตุสมผล โดยในช่วงในช่วงทศวรรษที่ผ่านมาประเทศไทยให้ความสนใจเกี่ยวกับธุรกิจเพื่อสังคม ( Social 
enterprise) มากขึ้น อันเนื ่องมาจากเป็นการดำเนินธุรกิจหรือกิจการที่สามารถกลายเป็นกลไกสำคัญขับเคลื่อนสู่
เป้าหมายของการพัฒนาอย่างยั่งยืน (Sustainable development goals: SDGs) และลดความเหลื่อมล้ำทางสังคมของ
ประเทศไทยได้ ดังท่ีฉวีวรรณ เกียรติโชคชัยกุล (2563) ได้ศึกษาวิจัยเกี่ยวกับธุรกิจเพื่อสังคมของสหกรณ์ การเกษตรตาม
หลักพระพุทธศาสนาแล้วพบว่าการร่วมกลุ่มเพื่อจัดตั้งสหกรณ์ที่มีจุดเริ่มต้นมาจากเกษตรกรถูกเอาเปรียบที่ซื้อสินค้าใน
ราคาที่ถูกกว่าต้นทุนจากพ่อค้าคนกลางทำให้เกิดภาระหนี้สินไม่สามารถหลุดพ้นจากฐานะความยากจน และเกิดจาก
ความไม่แน่นอนอันเนื่องมาจากสภาพแวดล้อม ภูมิอากาศ ถือได้ว่าสหกรณ์การเกษตรและสหกรณ์ในรูปแบบอื่นที่ก่อตั้ง
โดยประชาชนรวมตัวกันภายใต้การเป็นสมาชิกเพื่อช่วยเหลือซึ่งกันและกัน ทำให้เกิดการร่วมมือกันในทางความคดิและ
การร่วมลงทุนเพื่อดำเนินธุรกิจท่ีสามารถสร้างประโยชน์แก่สมาชิกทั้งด้านเศรษฐกิจและสังคมตามวัตถุประสงค์ที่ได้ก่อตั้ง
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ตามเป้าหมายที่กำหนด ทำให้เห็นได้ว่าธุรกิจเพื่อสังคมนั้นเป็นการดำเนินธุรกิจที่มุ่งเน้นการแก้ไขปัญหาสังคมและ
สิ่งแวดล้อม ไปพร้อมกับการแสวงหาผลกำไร การดำเนินการธุรกิจและสังคมในประเทศไทย เป็นการเชื่อมโยงทั้งภาครัฐ 
ภาคเอกชน และองค์กรไม่แสวงหาผลกำไรได้เข้ามามีส่วนร่วมในการสง่เสริมและสนับสนุนการดำเนินธุรกิจเพื่อสังคมดว้ย
การพัฒนานโยบายและการสนับสนุนทรัพยากรทางการเงิน เช่น พระราชบัญญัติส่งเสริมวิสาหกิจเพื่อสังคม พ.ศ. 2562 
(กรมพัฒนาธุรกิจการค้า, 2562) แม้ว่าประเทศไทยจะมีความก้าวหน้าในการดำเนินธุรกิจเพื่อสังคมอย่างชัดเจน แต่ก็ยัง
เผชิญกับความท้าทายหลายประการ ซึ่งอาจส่งผลต่อการขยายตัวอย่างยั่งยืนของธุรกิจเพื่อสังคม ความท้าทายที่สำคัญ
สำหรับธุรกิจเพื่อสังคม ประกอบด้วย การขาดแคลนเงินทุนสนับสนุน การจัดการที่เหมาะสม การขาดความรู้และทกัษะ
ในด้านการบริหารจัดการธุรกิจที่บูรณาการระหว่างภาคสังคมและธุรกิจได้ รวมถึงปัญหาด้านกฎหมายและนโยบายที่ยัง
ขาดการสนับสนุนในระยะยาว รวมถึงการขาดการรับรู้ในวงกว้างของประชาชนถึงประโยชน์ของธุรกิจเพื่อสังคม ก็เป็น
ปัจจัยที่จำกัดการเติบโตของภาคธุรกิจเพื่อสังคมในประเทศไทย เนื่องจากการรับรู้ในวงกว้างจะช่วยดึง ดูดผู้บริโภคที่
ต้องการสนับสนุนธุรกิจท่ีคำนึงถึงผลกระทบต่อสังคม แต่ทั้งนี้ในการพัฒนาธุรกิจเพื่อสังคมในประเทศไทยก็ยังเปิดโอกาส
ที่หลากหลาย เช่น การพัฒนานวัตกรรมทางสังคม (Social innovation) และการสร้างเครือข่ายผู้มีส่วนได้เสีย ทั้งใน
ประเทศ และต่างประเทศ ซึ่งจะสามารถช่วยขยายการเข้าถึงทรัพยากรและความรู้ได้อย่างมีประสิทธิภาพ ธุรกิจเพื่อ
สังคมจึงสามารถเป็นกลไกในการกระตุ้นเศรษฐกิจและสังคมที่ยั่งยืนได้หากมีการส่งเสริม สนับสนุน และพัฒนาอย่าง
ต่อเนื่อง นอกจากน้ีการสร้างความร่วมมือและนโยบายที่เสริมสร้างการดำเนินงานร่วมกันระหว่างภาครัฐและเอกชนก็ถือ
เป็นสิ่งสำคัญที่สามารถกระตุ้นและเร่งกระบวนการการขยายตัวของธุรกิจเพื่อสังคมได้เช่นกัน รวมไปถึงการลงทุนใน
พัฒนาทักษะและความรู้ทางธุรกิจของผู้ประกอบการก็ด้วยเช่นกันท่ีจะกลายมาเป็นกุญแจสำคัญในการเพิ่มศักยภาพและ
ความยั่งยืนของธุรกิจเพื่อสังคมในระยะยาว 
 
2.  เนื้อหา 

2.1  ความเป็นมา 
        จุดกำเนิดของธุรกิจเพื่อสังคมในระดับโลกนั้นมีมาอย่างยาวนาน โดยเริ่มจากการดำเนินกิจกรรมของ
องค์กรไม่แสวงหาผลกำไรในสหราชอาณาจักรในช่วงกลางของปี ค.ศ.1800 เป็นต้นมา (Alter, K., 2007) Social 
Enterprise UK ได้ให้คำอธิบายโดยสรุปเกี ่ยวกับธุรกิจเพื่อสังคมไว้ว่า ธุรกิจเพื่อสังคม คือ การดำเนินธุรกิจโดยมี
วัตถุประสงค์เพื่อสังคมและสิ่งแวดล้อม (Social Enterprise UK, 2012) ซึ่งเป็นการแก้ไขปัญหาที่ระบบเศรษฐกิจหลักท่ี
ไม่สามารถตอบสนองต่อความต้องการของสังคมได้อย่างมีประสิทธิภาพ ในประเทศไทยแนวคิดของธุรกิจเพื่อสังคมเริ่มมี
การพูดถึงมากขึ้นในช่วงทศวรรษที่ผ่านมา โดยเฉพาะเมื่อประเทศไทยเผชิญกับความท้าทายด้านเศรษฐกิจและสังคมที่
ต้องการแนวทางการแก้ไขที่หลากหลายและยั่งยืน แนวคิดธุรกิจเพื่อสังคมในประเทศไทยได้รับการส่งเสริมโดยภาครัฐ
และเอกชนที่เห็นว่าการพัฒนาทางเศรษฐกิจจำเป็นต้องเชื่อมโยงกับการพัฒนาทางสังคม จากการสำรวจของสำนักงาน
ส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (สสว.) พบว่า ธุรกิจเพื่อสังคมเริ่มเป็นที่รู้จักอย่างแพร่หลายในประเทศไทย
ตั้งแต่ปี 2550 เป็นต้นมา โดยได้รับการสนับสนุนจากองค์กรพัฒนาเอกชนและหน่วยงานต่าง ๆ ที่มองเห็นศักยภาพใน
การสร้างผลกระทบที่ยั่งยืนของธุรกิจเพื่อสังคม นอกจากนี้ การสนับสนุนจากภาครัฐได้เริ่มเข้มแข็งขึ้นด้วยการออก
นโยบายที่เกี่ยวข้องกับการส่งเสริมธุรกิจเพื่อสังคม เช่น พระราชบัญญัติส่งเสริมและพัฒนาธุรกิจเพื่อสังคม พ.ศ . 2562 
เพื่อกำหนดกรอบกฎหมายและกลไกท่ีช่วยส่งเสริมผู้ประกอบการที่มีเป้าหมายเพื่อสังคม (กรมพัฒนาธุรกิจการค้า, 2562) 

การกำเนิดและการพัฒนาของธุรกิจเพื่อสังคมในประเทศไทยนั้น ในช่วงแรก ๆ ของการเติบโตของธุรกิจเพื่อ
สังคมในประเทศไทย มักเริ่มต้นจากองค์กรไม่แสวงหาผลกำไรที่มีภารกิจเพื่อการพัฒนาสังคม เช่น มูลนิธิต่าง ๆ ที่หันมา
ใช้วิธีการบริหารจัดการธุรกิจเพื่อเพิ่มความยั่งยืนในการดำเนินงาน องค์กรเหล่านี้มองว่าการสร้างรายได้จากการดำเนิน
กิจกรรมสามารถช่วยลดการพึ่งพิงจากการบริจาคและเงินสนับสนุนจากภายนอกได้ โดยมูลนิธิชุมชน (Community 
foundation) และมูลนิธิที่ส่งเสริมการพัฒนาสังคมอื่น ๆ ถือเป็นกลุ่มแรกที่ริเริ่มการใช้โมเดลธุรกิจเพื่อสังคมในประเทศ
ไทย และต่อมาได้กลายเป็นต้นแบบสำหรับธุรกิจเพื ่อสังคมให้กับธุรกิจเพื ่อสังคมรุ ่นใหม่ ๆ ที ่ม ีจ ุดประสงค์  
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ในการช่วยเหลือสังคมในด้านต่าง ๆ อาทิ การส่งเสริมการศึกษาของเยาวชน การช่วยเหลือกลุ ่มผู ้ยากไร้ และ  
การสนับสนุนการเกษตรกรรมแบบยั่งยืน เป็นต้น จากการเติบโตของธุรกิจเพื่อสังคมท่ีเพิ่มขึ้น จึงได้มีการจัดตั้งหน่วยงาน
และโครงการต่าง ๆ เพื่อสนับสนุนการพัฒนาธุรกิจเพื่อสังคมอย่างเป็นระบบ โครงการที่สำคัญได้แก่ โครงการ Social 
enterprise Thailand (SET) ซึ่งเป็นเครือข่ายระดับชาติที่ให้การสนับสนุนทั้งด้านเงินทุนและการพัฒนาทักษะของ
ผู้ประกอบการ อีกทั้งยังเป็นพื้นที่ในการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นและประสบการณ์ในการดำเนินธุรกิจเพื่อ สังคม 
นอกจากนี้ ธนาคารไทยพาณิชย์ยังได้จัดตั้งกองทุน ธุรกิจเพื่อสังคม  Thailand Fund เพื่อให้เงินสนับสนุนแก่ธุรกิจเพื่อ
สังคมที่มีศักยภาพในการเติบโต ซึ่งแสดงให้เห็นถึงความสนใจจากภาคเอกชนท่ีมีต่อการพัฒนาธุรกิจเพื่อสังคม 

2.2  แนวคิดและบทบาทของธุรกิจเพ่ือสังคมในประเทศไทย 
       แนวคิดของธุรกิจเพื่อสังคมในประเทศไทยเริ่มต้นจากการตระหนักถึงปัญหาทางสังคมที่ไม่สามารถแกไ้ข

ได้โดยภาครัฐหรือภาคประชาสังคมเพียงลำพัง โดยมีการใช้วิธีการของธุรกิจมาแก้ปัญหาด้านความยั่งยืนนี้ ตัวอย่างของ
แนวคิด ธุรกิจเพื่อสังคมที่โดดเด่น ได้แก่ การสร้างงานและการพัฒนาทักษะในชุมชนท้องถิ่น การพัฒนาการศึกษา  
และการจัดการปัญหาสิ ่งแวดล้อม ธุรกิจเพื ่อสังคมจึงไม่ได้มุ ่งหวังเพียงผลกำไร แต่ยังมีเป้าหมายในการสร้าง  
การเปลี่ยนแปลงที่ยั ่งยืนในสังคมและชุมชน โดยการเปลี่ยนแปลงที่ยั ่งยืนดังกล่าวมีความสอดคล้องกับเป้าหมาย  
การพัฒนาที ่ย ั ่งยืน (SDGs) ซึ ่งเป็นเป้าหมายการพัฒนาระดับโลกที ่องค์การสหประชาชาติ (UN) เสนอขึ ้นมา 
ในช่วงปี 2015 และทุกประเทศ รวมถึงไทย จำนวน 193 ประเทศ ได้ให้การรับรองและให้คำมั่นว่าจะร่วมบรรลเุป้าหมาย
ดังกล่าวในปี 2030 มีทั้งหมด 17 เป้าหมาย (Goals) ประกอบด้วย เป้าหมายที่ 1: ยุติความยากจนทุกรูปแบบในทุกที่ 
เป้าหมายที่ 2: ยุติความหิวโหย บรรลุความมั่นคงทางอาหารและยกระดับโภชนาการ และส่งเสริมเกษตรกรรมที่ยั่งยืน 
เป้าหมายที่ 3: สร้างหลักประกันการมีสุขภาวะที่ดี และส่งเสริมความเป็นอยู่ท่ีดีสำหรับทุกคนในทุกช่วงวัย เป้าหมายที่ 4: 
สร้างหลักประกันว่าทุกคนมีการศึกษาท่ีมีคุณภาพอย่างครอบคลุมและเท่าเทียม และสนับสนุนโอกาสในการเรียนรู้ตลอด
ชีวิต เป้าหมายที่ 5: บรรลุความเสมอภาคระหว่างเพศ และเพิ่มบทบาทของสตรีและเด็กหญิงทุกคน เป้าหมายที่ 6: สร้าง
หลักประกันเรื่องน้ำและการสุขาภิบาล ให้มีการจัดการอย่างยั่งยืนและมีสภาพพร้อมใช้ สำหรับทุกคน เป้าหมายที่ 7: 
สร้างหลักประกันว่าทุกคนเข้าถึงพลังงานสมัยใหม่ในราคาที่สามารถซื้อหาได ้เช่ือถือได้ และยั่งยืน เป้าหมายที่ 8: ส่งเสรมิ
การเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจท่ีต่อเนื่อง ครอบคลุม และยั่งยืน การจ้างงานเต็มที่และ มีผลิตภาพ และการมีงานท่ีมีคุณคา่
สำหรับทุกคน เป้าหมายที ่ 9: สร้างโครงสร้างพื ้นฐานที ่มีความยืดหยุ ่นต่อการเปลี ่ยนแปลง ส่งเสริมการพัฒนา
อุตสาหกรรม ที่ครอบคลุมและยั่งยืน และส่งเสริมนวัตกรรม เป้าหมายที่ 10: ลดความไม่เสมอภาคภายในและระหว่าง
ประเทศ เป้าหมายที่ 11 : ทำให้เมืองและการตั้งถิ ่นฐานของมนุษย์ มีความครอบคลุม ปลอดภัย ยืดหยุ่นต่อการ
เปลี่ยนแปลง และยั่งยืน เป้าหมายที่ 12: สร้างหลักประกันให้มีแบบแผนการผลิตและการบริโภคที่ยั่งยืน เป้าหมายที่ 13: 
ปฏิบัติการอย่างเร่งด่วนเพื่อต่อสู้กับการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศและผลกระทบที่เกิดขึ้น เป้าหมายที่ 14: อนุรักษ์
และใช้ประโยชน์จากมหาสมุทร ทะเลและทรัพยากรทางทะเลอย่างยั่งยืนเพื่อการพัฒนาท่ียั่งยืน เป้าหมายที่ 15: ปกป้อง 
ฟื้นฟู และสนับสนุนการใช้ระบบนิเวศบนบกอย่างยั่งยืน จัดการป่าไม้อย่างยั่งยืน ต่อสู้การกลายสภาพเป็นทะเลทราย 
หยุดการเสื่อมโทรมของที่ดินและฟื้นสภาพกลับมาใหม่ และหยุดการสูญเสียความหลากหลายทางชีวภาพ เป้าหมายที่ 
16: ส่งเสริมสังคมที่สงบสุขและครอบคลุม เพื่อการพัฒนาที่ยั่งยืน ให้ทุกคนเข้าถึงความยุติธรรม และสร้างสถาบันที่มี
ประสิทธิผล รับผิดชอบ และครอบคลุมในทุกระดับ และเป้าหมายที่ 17: เสริมความเข้มแข็งให้แก่กลไกการดำเนินงาน
และฟื้นฟูสภาพหุ้นส่วนความร่วมมือระดับโลกสำหรับการพัฒนาท่ียั่งยืน และเพื่อสร้างรับแรงผลักดันสำคัญในการพัฒนา
ธุรกิจเพื่อสังคมในประเทศไทย จึงกำหนดให้ออกพระราชบัญญัติส่งเสริมและพัฒนาธุรกิจเพื่อสังคม พ.ศ. 2562 ซึ่ งเป็น
กฎหมายและมาตรการส่งเสริมธุรกิจเพื่อสังคมอย่างเป็นรูปธรรม ทำให้ธุรกิจเพื่อสังคมมีบทบาทมากขึ้นในฐานะองค์กรที่
มุ่งสร้างผลกระทบเชิงบวกต่อสังคม ส่วนบทบาทของธุรกิจเพื่อสังคมในประเทศไทยนั้น ธุรกิจเพื่อสังคมในประเทศไทยมี
บทบาทสำคัญในหลายด้าน โดยเฉพาะอย่างยิ่งในการส่งเสริมการพัฒนาอย่างยั่งยืนและการพัฒนาชุมชนที่ขาดแคลน
ทรัพยากร บทบาทที่สำคัญของธุรกิจเพื่อสังคมในประเทศไทยสามารถสรุปได้ดังนี้ (กาญจนา เหล่าโชคชัยกุล และคณะ, 2562)  
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1) การสร้างงานและเพิ่มรายได้ในชุมชน: ธุรกิจเพื่อสังคมหลายแห่งมีเป้าหมายในการสร้างงานในชุมชน
ท้องถิ่น ส่งเสริมการพัฒนาเศรษฐกิจฐานรากและเพิ่มรายได้ให้กับคนในชุมชน ตัวอย่างเช่น ธุรกิจเพื่อสังคมที่ทำธุรกิจ
เกษตรอินทรีย์และงานฝีมือในท้องถิ่น ซึ่งช่วยสร้างมูลค่าให้กับผลิตภัณฑ์ของชุมชน  

2) การส่งเสริมการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม: ธุรกิจเพื่อสังคมบางแห่งให้ความสำคัญกับการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม เช่น 
ธุรกิจที่มุ่งเน้นการจัดการขยะ การลดการใช้ทรัพยากร และการพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม ซึ่งสามารถ
ช่วยลดผลกระทบเชิงลบต่อสิ่งแวดล้อมและสร้างความยั่งยืน  

3) การพัฒนาทักษะและการศึกษาในชุมชน: ธุรกิจเพื่อสังคมหลายแห่งให้ความสำคัญกับการพัฒนาทักษะและ
การศึกษาของเยาวชนและผู้ด้อยโอกาสในชุมชน โดยสนับสนุนการเข้าถึงการศึกษาและฝึกอบรมวิชาชีพ เพื่อให้
ประชาชนสามารถพัฒนาทักษะที่สามารถนำไปใช้ในการทำงานหรือประกอบอาชีพได้อย่างยั่งยืน 

4) การส่งเสริมการบริโภคอย่างมีความรับผิดชอบ:ธุรกิจเพื ่อสังคมยังมีบทบาทในการสร้างจิตสำนึก  
ในการบริโภคอย่างรับผิดชอบ เช่น การเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่ผลิตโดยชุมชนท้องถิ่นหรือผลิตภัณฑ์ที่มาจากแหล่งที่ยั่งยืน 
โดยการสร้างการรับรู้ในเรื่องนี้สามารถช่วยส่งเสริมการเปลี่ยนแปลงเชิงบวกในพฤติกรรมของผู้บริโภค 

2.3  นโยบายที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจเพ่ือสังคมในประเทศไทย 
นโยบายที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจเพื่อสังคมในประเทศไทยในช่วงหลายปีที่ผ่านมาได้รับการส่งเสริม โดยเน้นสร้าง

กรอบกฎหมายและสิทธิประโยชน์เพื่อสนับสนุนการดำเนินธุรกิจที่มีเป้าหมายเพื่อสังคม นโยบายสำคัญของภาครัฐ คือ 
พระราชบัญญัติส่งเสริมและพัฒนาธุรกิจเพื่อสังคม พ.ศ. 2562 ซึ่งเป็นกฎหมายหลักท่ีสนับสนุนการจัดตั้งธุรกิจเพื่อสังคม 
โดยกำหนดให้ธุรกิจที่ดำเนินการเพื่อประโยชน์ทางสังคมสามารถรับสิทธิประโยชน์ทางภาษี การสนับสนุนทางการเงิน 
และโอกาสในการเข้าถึงตลาดมากขึ้น (กรมพัฒนาธุรกิจการค้า, 2562) นอกจากนี้ นโยบายภาครัฐยังส่งเสริมการเข้าถึง
แหล่งเงินทุนที่จำเป็นต่อการขยายกิจการธุรกิจเพื่อสังคม ผ่านกองทุนสนับสนุนทางการเงิน เช่น การจัดสรรเงินทุนจาก
ธนาคารเพื่อสังคมและการให้สิทธิพิเศษด้านการเงินสำหรับธุรกิจเพื่อสังคม นโยบายเหล่านี้ช่วยให้ธุรกิจเพื่อสังคมมี
โอกาสขยายขีดความสามารถในการดำเนินธุรกิจและสร้างผลกระทบต่อสังคมอย่างยั่งยืน เพื่อเพ่ิมศักยภาพในการบริหาร
จัดการและการพัฒนาธุรกิจ นโยบายการสนับสนุนของภาครัฐยังมุ่งเน้นไปที่การพัฒนาทักษะและความรู้ที่เกี่ยวข้องกับ
ธุรกิจเพื่อสังคม ผ่านการจัดอบรมและการเสริมสร้างทักษะด้านการตลาด การเงิน และการจัดการเชิงกลยุทธ์ โดยเน้น
การเพิ่มศักยภาพของธุรกิจเพื่อสังคมให้สามารถรับมือกับความท้าทายและเปลี่ยนแปลงเชิงเศรษฐกิจได้และสุดท้าย คือ 
นโยบายส่งเสริมความร่วมมือกับองค์กรต่าง ๆ เช่น การร่วมมือกับภาคเอกชน องค์กรไม่แสวงหาผลกำไร และองค์กร
ระหว่างประเทศ ทำให้ธุรกิจเพื่อสังคมสามารถใช้ทรัพยากรและความเชี่ยวชาญจากหลายภาคส่วนในการดำเนินโครงการ
ที่มีผลกระทบเชิงบวกต่อสังคมมากข้ึน 

2.4  ความท้าทายในการพัฒนาธุรกิจเพ่ือสังคมในประเทศไทย 
จากที่กล่าวไปในหัวข้อก่อนหน้าจะเห็นได้ว่าประเทศไทยในช่วงศตวรรษที่ผ่านเริ่มมีความสนใจและสนับสนุน

ผลักดันธุรกิจเพื่อสังคมเพิ่มมากขึ้น สะท้อนออกมาโดยการกำหนดนโยบายและกฎหมายที่เกี่ยวเพื่อให้การดำเนินธุรกิจ
เพื่อสังคมในประเทศไทยดำเนินการได้อย่างคล่องตัวมากยิ่งขึ้ น แต่ทั้งนี้ประเทศไทยก็ยังคงประสบกับความท้าทาย 
ในการดำเนินธุรกิจเพื่อสังคมอยู่หลายประการ ซึ่งจากการศึกษาธุรกิจเพื่อสังคมในประเทศไทย พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อ
ความสำเร็จของธุรกิจเพื่อสังคม มีหลายประการ ยกตัวอย่างเช่น ความสามารถในการเข้าถึงทรัพยากรชุมชน เช่น  
การเข้าถึงแหล่งวัตถุดิบของชุมชน ความเข้าใจของชุมชนและสังคม เป็นต้น การบริหารตลาด เช่น ทักษะและการบริหาร
จัดการของผู้ประกอบการ ทักษะการบริหารทางการเงิน เป็นต้น (ชญาน์นันท์ ติยะตระการชัย , ณรงค์ กุลนิเทศ และน
ภัสสรณ์ สุพัฒน์อัญพร, 2564) ความรู้ความเข้าใจและทักษะของผู้ประกอบการ อัตราความสำเร็จใจการดำเนินธุรกิจของ
ผู้ประกอบ เช่น ความรู้ความเข้าใจของผู้ประกอบการ การบริหารจัดการธุรกิจของผู้ประกอบการ เป็นต้น (บุษกร ปัง
ประเสริฐ, อารีย์ นัยพินิจ, และ ภัทรวดี เพิ่มวณิชกุล์, 2563) ซึ่งจากปัจจัยดังกล่าวสะท้อนให้เห็นว่าหากจะดำเนินธุรกิจ
เพื่อสังคมให้ประสบความสำเร็จในประเทศไทยจะต้องเผชิญกับความท้าทายหลัก ๆ ดังต่อไปนี้  
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1) การเข้าถึงแหล่งเงินทุน ธุรกิจเพื่อสังคมในประเทศไทยยังเผชิญกับข้อจำกัดในการเข้าถึงเงินทุนที่เพียงพอ 
เนื่องจากนักลงทุนยังมีความกังวลเกี่ยวกับความเสี่ยงในการลงทุนในธุรกิจเพื่อสังคม ซึ่งมุ่งเน้นการสร้างผลกระทบทาง
สังคมมากกว่าผลกำไร ภาครัฐและสถาบันการเงินบางแห่งมีนโยบายสนับสนุนทุนสำหรับธุรกิจเพื่อสังคม แต่ก็ยังไม่
ครอบคลุมเพียงพอต่อความต้องการ ทำให้ธุรกิจเพื่อสังคมต้องพึ่งพาการบริจาคและการสนับสนุนทางการเงินจาก  
ภาคประชาสังคมเป็นหลัก 

2) การขาดทักษะด้านการบริหารจัดการ ผู ้ประกอบการธุรกิจเพื่อสังคมในประเทศไทยส่วนใหญ่เป็นผู้ที่มี  
ความสนใจและมีความมุ่งมั่นในการช่วยเหลือสังคม แต่ขาดความรู้และทักษะทางธุรกิจที่จำเป็น เช่น การบริหารจดัการ
เงินทุน การพัฒนาผลิตภัณฑ์ และการตลาด ซึ่งทักษะเหล่านี้มีความสำคัญต่อการสร้างความยั่งยืนของธุรกิจเพื่อสังคม 
การขาดทักษะทางธุรกิจจึงเป็นอุปสรรคสำคัญที่ส่งผลต่อการขยายตัวของธุรกิจเพื่อสังคม  

3) การขาดการสนับสนุนและความเข้าใจจากสังคม การขาดการรับรู้และความเข้าใจในบทบาทของธุรกิจเพื่อ
สังคม ทำให้ประชาชนยังไม่สนับสนุนธุรกิจเพื่อสังคมอย่างเต็มที่ การส่งเสริมการรับรู้และการสร้างความเข้าใจให้กับ
ผู้บริโภคและประชาชนเกี่ยวกับคุณค่าของธุรกิจเพื่อสังคม จึงมีความสำคัญในการเพิ่มฐานลูกค้าและการสนับสนุนทาง
สังคม นอกจากนี้ ความท้าทายในการสื่อสารถึงผลกระทบเชิงบวกของธุรกิจเพื่อสังคมต่อสังคมก็เป็นอุปสรรคที่ทำให้
ธุรกิจเพื่อสังคมไม่ได้รับการยอมรับเท่าท่ีควร 

4) ข้อจำกัดด้านกฎหมายและการสนับสนุนทางนโยบาย แม้ว่าภาครัฐจะมีการออกพระราชบัญญัติส่งเสรมิและ
พัฒนาธุรกิจเพื่อสังคม พ.ศ. 2562 ยังถือว่าเป็นกฎหมายที่เพิ่งปรากฏมาในประเทศไทยได้ไม่นานมากนักถ้าเทียบกับการ
ดำเนินธุรกิจเพื่อสังคมในระดับโลก จึงยังถือว่าแง่มุมความสนใจธุรกิจเพื่อสังคมในประเทศไทยยังถือว่าล่าช้า สะท้อนให้
เห็นว่าข้อกำหนดบางประการยังคงมีข้อจำกัดที่ส่งผลให้ธุรกิจเพื่อสังคมไม่สามารถดำเนินงานได้อย่างเต็มที่ในมิติการ
สนับสนุนด้านกฎหมายและนโยบายจากภาครัฐ (ศราวุธ นาควิทยานนท์ และคณะ, 2565) ซึ่งจะส่งผลให้เกิดข้อกำจัดใน
มิติอื่น ๆ ตามมา เช่น การเข้าถึงแหล่งเงินทุนและสิทธิประโยชน์ทางภาษีที่ยังมีเงื่อนไขอยู่ การปรับปรุงและขยายสิทธิ
ประโยชน์ทางนโยบายเพื่อส่งเสริมธุรกิจเพื่อสังคม ให้เติบโตอย่างยั่งยืนจึงเป็นสิ่งที่สำคัญ (จีระ พุ่มพวง, 2564) 

5) ความท้าทายในการสร้างเครือข่ายและการเชื่อมโยงกับองค์กรอื่น ๆ ธุรกิจเพื่อสังคม เป็นองค์ประกอบ
ภายนอกหนึ่งที่มีความสำคัญในการดำเนินธุรกิจ โดยเฉพาะอย่างยิ่งธุรกิจเพื่อสังคม เนื่องจากเป็นการขยายขอบเขต
เครือข่ายธุรกิจเพื่อสังคมออกไป ทำให้เกิดประสิทธิภาพในการดำเนินงานมากขึ้น (Klerk & Kroon, 2008) ปัจจุบันใน
ประเทศไทยยังคงมีการทำงานร่วมกับองค์กรอื่น ๆ น้อย เช่น ภาคเอกชนและองค์กรไม่แสวงหาผลกำไร การสร้าง
เครือข่ายระหว่างธุรกิจเพื่อสังคมและการเช่ือมโยงกับองค์กรต่าง ๆ จะช่วยเพิ่มโอกาสในการเข้าถึงทรัพยากรและความรู้
ที่จำเป็นต่อการดำเนินงาน อีกทั้งยังเป็นช่องทางในการสร้างการเรียนรู้ร่วมกันและขยายผลกระทบทางสังคม (Janelle, 2010) 

นอกจากความท้าทายดังที่กล่าวไปข้างต้นแล้วนั้น ยังมีความท้าทายที่ทั้งประเทศไทยและนานาประเทศทั่วโลก
ต้องเผชิญร่วมกันในการดำเนินธุรกิจเพื่อสังคมอีกหนึ่งประการ คือ การดำเนินธุรกิจเพื่อสังคมในบริบทของโลกหลัง
สถานการณ์โควิด-19 ซึ่งเป็นสถานการณ์ที่ส่งผลกระทบทางด้านเศรษฐกิจอย่างชัดเจน ยกตัวอย่างเช่น ประชาชนมี
รายได้น้อยลง การจับจ่ายใช้สอยและภาระหนี้สินเพิ่มขึ้น เงินออมลดลง เนื่องจากผลกระทบรุนแรงในแง่การสูญเสีย
รายได้ในช่วงวิกฤติการณ์ดังกล่าวโดยเฉพาะผู้มีรายได้ และเมื่อสถานการณ์ดีขึ้น ผลกระทบก็ยังคงอยู่ ไม่ว่าจะเป็น  
การลดลงของรายได้ การตกงาน การเป็นหนี้ ทำให้สัดส่วนของรายจ่ายต่อรายได้ของครัวเรือนสูงกว่าก่อนหน้าที่จะมี
สถานการณ์โควิด-19 (ยุทธนา คล้ายอยู่ และคณะ, 2566) ทำให้เกิดความท้าทายอย่างมากในด้านข้อจำกัดในการบริโภค
สินค้าและบริการของผู้บริโภค 

2.5  โอกาสในการพัฒนาธุรกิจเพ่ือสังคม 
ถึงแม้ว่าการดำเนินธุรกิจเพื่อสังคมในประเทศไทยจะมีความท้าทายและอุปสรรคหลายประการ แต่ทั้งนี้ธุรกิจ

เพื่อสังคมก็ยังมีโอกาสที่สามารถนำไปสู่การพัฒนาและการขยายตัวได้ในอีกในหลาย ๆ ด้านด้วยกัน จากการศึกษา พบว่า 
ปัจจัยที่จะเป็นโอกาสและช่วยส่งเสริมและสนับสนุนธุรกิจเพื่อสังคมสามารถพัฒนาและประสบความสำเร็จได้มีหลาย
ประการ ยกตัวอย่างเช่น แนวโน้มผู้บริโภค การตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภค การสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
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การ  การพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่มีความสวยงามทันสมัย การบริหารต้นทุนวัตถุดิบที่สามารถควบคุมได้โดยการใช้วัตถุดิบใน
ท้องถิ่น และการเข้าถึงแหล่งเงินทุน เป็นต้น (ชญาน์นันท์ ติยะตระการชัย, ณรงค์ กุลนิเทศ และนภัสสรณ์ สุพัฒน์อัญพร, 
2564) รวมไปถึงการสร้างเครือข่ายความร่วมมือต่าง ๆ ทั้งภาครัฐ เอกชน และชุมชน โดยสามารถ ซึ่งจากปัจจัยดังกล่าว
สะท้อนให้เห็นว่าธุรกิจเพื่อสังคมในประเทศไทยมีโอกาศในการพัฒนาหลัก ๆ ดังต่อไปนี้  

1) การสนับสนุนจากภาครัฐและนโยบาย ภาครัฐได้แสดงให้เห็นถึงความสนใจและความสำคัญของธุรกิจเพื่อ
สังคม โดยการออกพระราชบัญญัติส่งเสริมและพัฒนาธุรกิจเพื่อสังคม พ.ศ. 2562 ซึ่งช่วยให้ธุรกิจเพื่อสังคมได้รับสิทธิ
ประโยชน์ทางภาษี การเข้าถึงแหล่งเงินทุน และการสนับสนุนอ่ืน ๆ ที่จำเป็นในการพัฒนา นอกจากน้ี ยังมีการสนับสนุน
ในรูปแบบของการร่วมทุนและโครงการสนับสนุนเงินทุนจากรัฐบาล ซึ่งเปิดโอกาสให้ธุรกิจเพื่อสังคมสามารถขยายกิจการ
และสร้างผลกระทบเชิงบวกต่อสังคมได้มากข้ึน 

2) แนวโน้มผู้บริโภคที่สนใจสินค้าและบริการเพื่อสังคม พฤติกรรมผู้บริโภคในประเทศไทยเริ่มเปลี่ยนไปสู่  
การสนับสนุนสินค้าที่มีคุณค่าทางสังคม ผู้บริโภคมีความต้องการซื้อสินค้าท่ีไม่เพียงแต่ตอบสนองความต้องการของตนเอง 
แต่ยังมีผลกระทบเชิงบวกต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม ซึ่งเป็นโอกาสที่ธุรกิจเพื่อสังคมสามารถใช้ในการสร้างความเชื่อมั่น
และความสัมพันธ์กับลูกค้า เนื่องจากผู้บริโภคจะเลือกใช้บริการอะไรกับใคร สิ่งที่ผู้บริโภคพิจารณาเป็นหลัก คือ คุณค่า
หรือประโยชน์ต่าง ๆ ที่ได้รับ (ชัยสมพล ชาวประเสริฐ, 2563) ดังนั้น ผู้บริโภคที่สนับสนุนแนวคิดของธุรกิจเพื่อสังคมจึง
ให้คุณค่ากับการเลือกใช้บริการกับธุรกิจเพื่อสังคมและเป็นฐานที่ช่วยให้ธุรกิจเพื่อสังคมเติบโตและสร้างรายได้เพิ่มมากขึ้น 

3) การสนับสนุนจากองค์กรระหว่างประเทศและเครือข่ายธุรกิจเพื่อสังคม องค์กรระหว่างประเทศ เช่น 
ธนาคารโลกและสหประชาชาติ เริ่มให้ความสำคัญกับการพัฒนาอย่างยั่งยืนและการสนับสนุนธุรกิจเพื่อสังคม โดยมี
โครงการสนับสนุนและการระดมทุนที่ช่วยให้ธุรกิจเพื่อสังคมในประเทศไทยเข้าถึงทรัพยากรและเครือข่ายที่สำคัญ การ
เข้าถึงเครือข่ายระดับนานาชาติทำให้ธุรกิจเพื่อสังคมในประเทศไทยสามารถใช้ทรัพยากรและความรู้จากต่างประเทศ  
ในการพัฒนาและขยายผลกระทบต่อสังคม (Janelle, 2010) 

4) การใช้เทคโนโลยีและนวัตกรรมเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพ การใช้เทคโนโลยีและนวัตกรรมเป็นปัจจัยสำคัญ  
ในการเสริมสร้างศักยภาพของธุรกิจเพื่อสังคม ตัวอย่างเช่น การใช้แพลตฟอร์มออนไลน์เพื่อขยายการเข้าถึงลูกค้า การใช้
เครื่องมือดิจิทัลในการบริหารจัดการข้อมูลลูกคา้ และการพัฒนาโซลูชันท่ีตอบโจทย์ปัญหาสังคมอย่างมีประสทิธิภาพ การ
นำเทคโนโลยีมาใช้ทำให้ธุรกิจเพื่อสังคมสามารถลดต้นทุนและขยายผลกระทบที่สร้างขึ้นได้มากยิ่งขึ้น 

5) การสนับสนุนเครือข่ายความร่วมมือ การสร้างเครือข่ายความร่วมมือระหว่างธุรกิจเพื่อสังคมและองค์กร 
ต่าง ๆ ในภาครัฐและเอกชนเป็นโอกาสที่สำคัญในการพัฒนาธุรกิจเพื่อสังคม การทำงานร่วมกันระหว่างองค์กรสามารถ
ช่วยให้ธุรกิจเพื่อสังคมได้รับทรัพยากรที่จำเป็น ทั้งในด้านการเงินและองค์ความรู้ที่สำคัญในการขยายผลกระทบต่อสังคม 
เช่น การสร้างโครงการร่วมระหว่างธุรกิจเพื่อสั งคมและองค์กรภาครัฐที่มุ ่งเน้นการพัฒนาชุมชนหรือการจัดการ
สิ่งแวดล้อมในระยะยาว (Janelle, 2010) 

 
3.  บทสรุป 
 ธุรกิจเพื่อสังคม (Social enterprise) เป็นแนวทางการดำเนินธุรกิจที่ไม่เพียงแสวงหากำไร แต่ยังมุ่งแก้ไข
ปัญหาสังคมและสิ่งแวดล้อม ซึ่งถือเป็นกลไกสำคัญในการสนับสนุนเป้าหมายการพัฒนาอย่างยั่งยืน ( Sustainable 
development goals: SDGs) การเติบโตของธุรกิจเพื่อสังคมในประเทศไทยยังสะท้อนถึงความต้องการลดความเหลื่อม
ล้ำทางเศรษฐกิจและสังคม โดยมีทั้งภาครัฐ ภาคเอกชน และองค์กรไม่แสวงหาผลกำไรเข้ามาสนับสนุนอย่างแข็งขัน 
แม้ว่าประเทศไทยจะมีความก้าวหน้าในการส่งเสริมธุรกิจเพื่อสังคมแต่ก็ยังต้องเผชิญกับความท้าทายหลายด้าน เช่น  
การขาดแคลนเงินทุนและการจัดการที่เหมาะสม รวมถึงการขาดความรู้ทางธุรกิจที่สามารถบูรณาการระหว่างภาคธุรกิจ
กับภาคสังคมได้ นอกจากน้ี ปัญหาด้านกฎหมายและนโยบายที่ยังไม่มีความต่อเนื่องในการสนับสนุนระยะยาวถือเป็นอีก
ปัจจัยหนึ่งที่ส่งผลต่อการเติบโตของธุรกิจเพื่อสังคมในประเทศไทย ขณะเดียวกันการขาดการรับรู้ในวงกว้างเกี่ยวกับ
ประโยชน์ของธุรกิจเพื่อสังคมก็จำกัดการเติบโตของภาคธุรกิจนี้อย่างมาก เนื่องจากการรับรู้ที่กว้างขวางสามารถดึงดูด
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ผู้บริโภคที่มีจิตสำนึกต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมให้เข้ามาสนับสนุนธุรกิจเพื่อสังคม แต่ทั้งนี้ธุรกิจเพื่อสังคมมีโอกาสที่
หลากหลายในประเทศไทย เช่น แนวโน้มผู้บริโภคที่สนใจสินค้าที่มีคุณค่าต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมที่มากขึ้น ทำให้ธุรกิจ
เพื่อสังคม สามารถขยายตลาดได้อย่างกว้างขวาง อีกทั้งการได้รับการสนับสนุนจากองค์กรระหว่างประเทศทำให้ธุรกิจ
เพื่อสังคม สามารถเข้าถึงทรัพยากรและความรู้ที่สำคัญได้ เช่น การสนับสนุนจากธนาคารโลกและสหประชาชาติที่มี
เป้าหมายในการพัฒนาอย่างยั่งยืน นอกจากนี้ การใช้เทคโนโลยีและนวัตกรรมยังเพิ่มศักยภาพของ ธุรกิจเพื่อสังคม 
ในการขยายการดำเนินงาน โดยเฉพาะการใช้แพลตฟอร์มออนไลน์ในการขายสินค้าและการตลาดดิจิทัล ที่ช่วยให้ธุรกิจ
เพื่อสังคมสามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้กว้างขวางและมีประสิทธิภาพมากขึ้น โดยรวมแล้วธุรกิจเพื่อสังคมในประเทศไทย
ยังคงมีศักยภาพในการพัฒนาและมีบทบาทสำคัญในการสร้างการเปลี่ยนแปลงทางสังคมและเศรษฐกิจ แต่การพัฒนา
อย่างต่อเนื ่องจำเป็นต้องอาศัยการสนับสนุนจากหลายฝ่าย ทั้งภาครัฐ ภาคเอกชน และองค์กรระหว่างประเทศ 
นอกจากนี้ยังต้องพัฒนาทักษะการจัดการและความรู้ทางธุรกิจของผู้ประกอบการธุรกิจเพื่อสังคมเพื่อเพิ่มศักย ภาพ 
ในการเติบโตอย่างยั่งยืนในระยะยาว 
 
4.  องค์ความรู้ใหม ่

 
 

ภาพที่ 1 ธุรกิจเพื่อสังคมในประเทศไทย 
 

 ในปัจจุบันธุรกิจเพื่อสังคมเป็นการดำเนินธุรกิจเพื่อสังคมเป็นการดำเนินธุรกิจที่ไม่เพียงหวังผลกำไรเป็นหลัก
ตามครรลองของธุรกิจโดยทั ่ว ๆ ไป แต่ยังคำนึงการแก้ไขปัญหาต่าง ๆ ที ่เกิดขึ ้นในสังคมอีกด้วย โดยมุ ่งเน้น  
การดำเนินการเพื่อส่งเสริมสนับสนุนความต้องการในด้านต่าง ๆ ของสังคม เช่น ด้านเศรษฐกิจ ด้านสิ่งแวดล้อม  
ด้านการศึกษา เป็นต้น แต่ทั ้งนี ้การดำเนินธุรกิจเพื่อสังคมในประเทศไทยจะประสบความสำเร็จนั ้นจะต้องผ่าน  
ความท้าทายต่าง ๆ อันประกอบด้วย การเข้าถึงแหล่งเงินทุน การขาดทักษะด้านการบริหารจัดการ การขาด  
การสนับสนุนและความเข้าใจ ข้อจำกัดด้านกฎหมายและนโยบาย และการสร้างเครือข่ายความร่วมมือต่าง ๆ แต่ทั้งนี้
ธุรกิจเพื่อสังคมในประเทศไทยก็ยังมีโอกาสที่หลากหลายที่มาช่วยสนับสนุนและส่งเสริมให้ธุรกิจเพื่อสังคมประสบ
ความสำเร็จ อันประกอบด้วย การสนับสนุนจากภาครัฐและนโยบาย แนวโน้มผู้บริโภค การสนับสนุนจากองค์กรต่าง ๆ 
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การใช้เทคโนโลยีและนวัตกรรม และการสนับสนุนเครือข่ายความร่วมมือ ซึ่งจะเป็นได้ว่าการขับเคลื่อนธุรกิจเพื่อสังคมใน
ประเทศไทยแม้จะมีอุปสรรคหลายประการแต่ก็มีแนวทางที่จะนำไปสู่ความสำเร็จอีกมากด้วยเช่นกัน 
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บทคัดย่อ 
บทความวิชาการนี้มีวัตถุประสงค์เพื ่อศึกษาเกี ่ยวกับธุรกิจขายตรงมีบทบาทสำคัญต่อเศรษฐกิจของหลาย

ประเทศ เนื่องจากเป็นการจำหน่ายสินค้าผ่านตัวแทนโดยตรงถึงผู้บริโภค ธุรกิจขายตรงจึงต้องการความน่าเชื่อถือและ
ความโปร่งใสในการดำเนินงาน ซึ่งจรรยาบรรณธุรกิจขายตรงโลกได้เข้ามากำหนดแนวทางที่โปร่งใสและเป็นธรรม 
จรรยาบรรณนี้ช่วยสร้างมาตรฐานให้ธุรกิจและตัวแทนขายสามารถปฏิบัติหน้าที่อย่างมีจรรยาบรรณ เช่น การเปิดเผย
ข้อมูลที่ถูกต้อง การปฏิบัติต่อผู้บริโภคอย่างซื่อสัตย์ และการหลีกเลี่ยงกลยุทธ์ที่ทำให้เกิดความเข้าใจผิด ในประเทศไทย 
กฎหมายที่เกี่ยวข้อง เช่น พระราชบัญญัติการขายตรงและการตลาดแบบตรง พ.ศ. 2545 และพระราชบัญญัติคุ้มครอง
ผู้บริโภค พ.ศ. 2522 มีบทบาทในการควบคุมการดำเนินธุรกิจขายตรง โดยกำหนดข้อบังคับที่ช่วยปกป้องสิทธิของ
ผู้บริโภค นอกจากนี้ การไม่ปฏิบัติตามจรรยาบรรณและกฎหมายอาจส่งผลให้ธุรกิจต้องเผชิญบทลงโทษทางกฎหมาย  
เช่น การปรับหรือจำคุก จรรยาบรรณธุรกิจขายตรงโลกยังเน้นให้ธุรกิจปฏิบัติตามหลักการ เช่น การไม่ใช้กลยุทธ์
หลอกลวง การเปิดเผยสถานภาพของตัวแทนขาย และการให้ข้อมูลสินค้าอย่างครบถ้วน นอกจากนั้น ในยุคสื่อออนไลน์
ปัจจุบัน ยังมีกฎหมายว่าด้วยการกระทำความผิดเกี่ยวกับคอมพิวเตอร์ พ.ศ. 2560 ที่ควบคุมการโฆษณาที่เกินจริงหรือ
บิดเบือน การปฏิบัติตามจรรยาบรรณและข้อกำหนดทางกฎหมายนี้ช่วยให้ธุรกิจขายตรงสามารถสร้างความเชื่อมั ่นใน
ระยะยาวและเป็นกรอบการดำเนินธุรกิจที่โปร่งใส 

 
คำสำคัญ: จรรยาบรรณ ธุรกิจขายตรง คุ้มครองผู้บรโิภค กฎหมายขายตรง การตลาดดิจิทัล 
 

Abstract 
This academic article aimed to explore the significant role of direct selling businesses in the 

economies of many countries. Direct selling involves distributing products directly to consumers 
through representatives, necessitating trustworthiness and transparency in operations. The Global Code 
of Ethics for Direct Selling provides transparent and fair guidelines, establishing standards for businesses 
and sales representatives to act ethically. These include accurate disclosure of information, honest 
treatment of consumers, and avoidance of deceptive practices. In Thailand, relevant laws, such as the 
Direct Selling and Direct Marketing Act B.E. 2545 (2002) and the Consumer Protection Act B.E. 2522 
(1979), play a crucial role in regulating direct selling businesses and protecting consumer rights. Non-
compliance with these ethical codes and legal frameworks can lead to legal penalties, including fines 
or imprisonment. The Global Code of Ethics for Direct Selling also emphasizes principles such as 
avoiding misleading strategies, disclosing the status of sales representatives, and providing 
comprehensive product information. In the era of online media, the Computer-Related Crime Act B.E. 
2560 (2017) governs issues related to exaggerated or misleading advertising. Adhering to ethical 
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guidelines and legal requirements helps direct selling businesses build long-term consumer trust and 
maintain a transparent operational framework. 

 
Keywords: Ethics, Direct Selling, Consumer Protection, Direct Selling laws, Digital Marketing 
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1. บทนำ  

ธุรกิจขายตรงเป็นรูปแบบการขายที่สำคัญต่อเศรษฐกิจและการพัฒนาของหลายประเทศ  เนื่องจากเป็นการ
จำหน่ายสินค้าผ่านตัวแทนโดยตรงถึงผู้บริโภค ไม่ผ่านช่องทางการตลาดทั่วไป การเติบโตของธุรกิจขายตรงทั่วโลกจงึมา
พร้อมความซับซ้อนในการจัดการและความจำเป็นในการสร้างความน่าเช่ือถือ โดยการพัฒนาจรรยาบรรณธุรกิจขายตรง
โลกเพื่อเป็นกรอบการทำงานที่กำหนดแนวทางให้ธุรกิจขายตรงปฏิบัติอย่างโปร่งใสและยุติธรรม  (Koehn, 2001) 
จรรยาบรรณธุรกิจขายตรงโลกมีบทบาทในการกำหนดมาตรฐานให้กับธุรกิจขายตรงและตัวแทนขาย เพื่อให้ดำเนินงาน
ภายใต้กรอบที่สร้างความเชื่อมั่น โดยเฉพาะการเปิดเผยข้อมูล การปฏิบัติต่อผู้บริโภค การโฆษณาที่ถูกต้อง และการ
หลีกเลี่ยงกลยุทธ์ที่อาจทำให้ผู้บริโภคเข้าใจผิดหรอืได้รบัความเสยีหาย การที่ธุรกจิขายตรงดำเนินการตามแนวทางเหล่านี้
ช่วยให้ธุรกิจขายตรงยังคงรักษาภาพลักษณ์ที่ดีต่อสาธารณชน และสร้างความเชื่อมั่นจากผู้บริโภค ซึ่งเป็นองค์ประกอบ
สำคัญในการพัฒนาธุรกิจขายตรงในระยะยาว (World Federation of Direct Selling Associations, 2023) โดยธุรกิจ
ขายตรงมีบทบาทสำคัญต่อเศรษฐกิจทั้งในระดับโลกและประเทศไทย โดยมีมูลค่าตลาดที่สะท้อนถึงความสำคัญ ได้แก่ 
มูลค่าตลาดธุรกิจขายตรงทั่วโลก ในปี 2022 ธุรกิจขายตรงทั่วโลกมีมูลค่าตลาดประมาณ 207.3 พันล้านดอลลาร์สหรัฐ 
(ฐานเศรษฐกิจ, 2566) และคาดว่าจะเติบโตต่อเนื่องในอนาคต และมูลค่าตลาดธุรกิจขายตรงในประเทศไทย สำหรับ
ประเทศไทย ในปี 2566 ธุรกิจขายตรงมีมูลค่าตลาดประมาณ 60,000 ล้านบาท (เดอะพาวเวอร์เน็ตเวิร์คนิวส์, 2566). 
แม้ว่าตลาดขายตรงในประเทศไทยจะมีมูลค่าลดลงเมื่อเทียบกับปีก่อนหน้า แต่ยังคงเป็นส่วนสำคัญของเศรษฐกิจ การ
ปฏิบัติตามจรรยาบรรณธุรกิจขายตรงโลกจึงมีความสำคัญในการสร้างความเชื่อมั่นและความน่าเชื่อถือให้กับผู้บริโภคและ
สังคม 

นอกจากนี้ จรรยาบรรณธุรกิจขายตรงโลกมีบทบาทสำคัญในการส่งเสริมเศรษฐกิจและสังคมผ่านการสร้าง
ความไว้วางใจระหว่างผู้บริโภคและธุรกิจ ผู้บริโภคสามารถมั่นใจได้ว่าจะได้รับสินค้าหรือบริการที่มีคุณภาพและไม่มีการ
โฆษณาเกินจริง จรรยาบรรณนี้ช่วยส่งเสริมความเชื่อมั่นในระบบเศรษฐกิจโดยรวม รวมถึงช่วยให้ธุรกิจขายตรงสามารถ
แข่งขันได้ในตลาดที่มีการแข่งขันสูง (Keep & Vander Nat, 2014) ซึ่งการดำเนินการตามกรอบจรรยาบรรณธุรกิจขาย
ตรง เช่น การไม่กล่าวอวดอ้างเกินจริงหรือการไม่ใช้การเปรียบเทียบที่อาจทำให้เกิดความเข้าใจผิดหรือทำลายความ
น่าเชื่อถือในระยะยาว สร้างความน่าเชื่อถือในตัวแทนขายและสินค้า ช่วยให้ผู้บริโภคได้รับข้อมูลที่ถูกต้องตรงไปตรงมา 
(นิติพัฒน์ วุฒิบุญยสิทธิ์, 2555) ในประเทศไทย จรรยาบรรณธุรกิจขายตรงโลกเชื่อมโยงกับกฎหมายที่เกี่ยวข้องกับการ
คุ้มครองผู้บริโภคและการดำเนินธุรกิจที่เป็นธรรม โดยเฉพาะพระราชบัญญัติการขายตรงและการตลาดแบบตรง พ.ศ. 
2545 และพระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 ที่เป็นเครื่องมือสำคัญให้ธุรกิจขายตรงปฏิบัติตามกฎหมายได้
อย่างมีประสิทธิภาพ กฎหมายเหล่านี้ครอบคลุมประเด็นสำคัญ เช่น การป้องกันการโฆษณาเกินจริง การคุ้มครองสิทธิ
ของผู้บริโภค และการห้ามใช้กลยุทธ์ที่หลอกลวง (ธีรวัฒน์ จันทรสมบูรณ์, 2564) นอกจากนี้ การกำหนดให้ตัวแทนขาย
ต้องตอบคำถามของผู้บริโภคด้วยข้อมูลที่เป็นจริงและครบถ้วนเป็นอีกหนึ่งแนวทางของจรรยาบรรณธุรกิจขายตรงที่
สอดคล้องกับพระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค (ภูเชษฐ์ เผดิมปราชญ์, 2558) นอกจากกรอบกฎหมายแล้ว ประโยชน์ของ
จรรยาบรรณธุรกิจขายตรงโลกต่อธุรกิจและผู้บริโภคยังมีหลายด้าน สำหรับธุรกิจ การปฏิบัติตามจรรยาบรรณช่วยให้
ดำเนินงานได้อย่างโปร่งใส ลดความเสี่ยงในการละเมิดกฎหมายและการถูกฟ้องร้อง ทั้งยังสร้างความเชื่อมั ่นให้กับ
ผู้บริโภค ซึ่งมีผลต่อการเพิ่มยอดขายและสร้างความยั่งยืนในระยะยาว (Schwartz, M. S., 2002) สำหรับผู้บริโภค 
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จรรยาบรรณนี้ทำให้มั่นใจได้ว่าจะได้รับสินค้าที่มีคุณภาพ ปลอดภัย และสอดคล้องกับความคาดหวัง ช่วยลดความเสี่ยง
ในการถูกหลอกลวงหรือได้รับความเสียหายจากการซื้อสินค้าและบริการ ความเชื่อมั่นนี้มีความสำคัญในกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อ และมีผลกระทบในเชิงบวกต่อเศรษฐกิจโดยรวม ดังนั้น จรรยาบรรณธุรกิจขายตรงโลกเป็นกรอบการทำงาน
ที่สำคัญในการส่งเสริมให้ธุรกิจขายตรงดำเนินงานอย่างมีมาตรฐาน โปร่งใส และเป็นธรรม จรรยาบรรณนี้ไม่เพียงช่วยให้
ธุรกิจขายตรงสร้างความไว้วางใจจากผู้บริโภคและสังคมโดยรวม แต่ยังเป็นเครื่องมือสำคัญที่ช่วยให้ธุรกิจขายตรงปฏิบัติ
ตามกฎหมายและหลีกเลี่ยงการละเมิดสิทธิของผู้บริโภค การปฏิบัติตามจรรยาบรรณนี้ยังช่วยเสริมสร้างความยั่งยืนใน
ระบบเศรษฐกิจและสร้างความเชื่อมั่นให้กับธุรกิจขายตรงในระยะยาว 
 
2. เนื้อหา  

หลักการจรรยาบรรณธุรกิจขายตรงโลก 
จรรยาบรรณธุรกิจขายตรงเป็นแนวทางสำคัญในการดำเนินธุรกิจที่มุ่งเน้นความโปร่งใสและความรับผิดชอบต่อ

ผู้บริโภค โดยยึดหลักการที่ส่งเสริมความเป็นธรรมและการเคารพสิทธิ์ของทุกฝ่ายที่เกี่ยวข้อง ธุรกิจขายตรงต้องแสดง
ข้อมูลสินค้าหรือบริการอย่างชัดเจน ถูกต้อง และไม่มีการโฆษณาเกินจริง รวมถึงรักษาความเป็นส่วนตัวของลูกค้า ปฏิบัติ
ต่อผู้ร่วมธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์ สุจริต และปฏิบัติตามกฎหมายอย่างเคร่งครัด นอกจากนี้ การสร้างความสัมพันธ์ที่ดีและ
ยั่งยืนกับลูกค้าและพันธมิตรเป็นปัจจัยสำคัญที่ช่วยให้ธุรกิจสามารถเติบโตและสร้างความเชื่อมั่ นในตลาด หลักการ
จรรยาบรรณธุรกิจขายตรงโลกได้ถูกกำหนดขึ้นมาเพื่อเป็นแนวทางในการปฏิบัติที่ชัดเจนสำหรับตัวแทนจำหน่ายและ
ธุรกิจขายตรงทั่วโลก โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อรักษาความโปร่งใส ยุติธรรม และเป็นธรรมต่อผู้บริโภค การปฏิบัติตาม
หลักการจรรยาบรรณนี้จะช่วยให้ธุรกิจขายตรงสามารถสร้างความน่าเชื่อถือให้แก่ผู้บริโภค ซึ่งจะนำไปสู่การพัฒนา
ความสัมพันธ์ระยะยาวและยั่งยืนกับผู้บริโภคได้ หลักการที่สำคัญของจรรยาบรรณธุรกิจขายตรงโลกประกอบด้วย 

1. การไม่ใช้กลยุทธ์การขายที่หลอกลวง การขายตรงต้องไม่ใช้กลยุทธ์หรือวิธีการที่อาจทำให้ผู้บริโภคเกิดความ
เข้าใจผิด หรือใช้วิธีการที่อาจส่งผลกระทบเชิงลบต่อความเชื่อมั่นของผู้บริโภค ตัวแทนจำหน่ายควรหลีกเลี่ยงการใช้
วิธีการชวนให้เข้าใจผิด เช่น การโฆษณาเกินจริง ซึ่งอาจแสดงถึงคุณสมบัติที่เกินความเป็นจริงของสินค้า ซึ่งอาจทำให้
ผู้บริโภคคาดหวังมากเกินไป โดยการโฆษณาที่เกินจริงน้ีอาจขัดต่อกฎหมายการคุ้มครองผู้บริโภคและทำให้ธุรกิจเสี่ยงต่อ
การถูกดำเนินคดีหรือรับผิดชอบทางกฎหมาย World Federation of Direct Selling Associations. WFDS, 2023 
และพระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 การไม่ใช้กลยุทธ์การขายที่หลอกลวงเป็นหลักการสำคัญในการดำเนิน
ธุรกิจขายตรงที่เน้นความโปร่งใสและความซื่อสัตย์ในการสื่อสารระหว่างผู้ขายและผู้บริโภค 

2. การแสดงสถานภาพที่แท้จริงของตัวแทนขาย ในการดำเนินธุรกิจขายตรง ตัวแทนขายมีบทบาทสำคัญใน
การเป็นตัวแทนของบริษัทหรือแบรนด์ที่พวกเขาสังกัด การแสดงสถานภาพที่แท้จริงของตัวแทนขายจึงเป็นเรื่องสำคัญ 
ตัวแทนขายควรให้ข้อมูลที่ชัดเจนและโปร่งใสเกี่ยวกับตัวเอง เช่น ชื่อจริงและสถานภาพการเป็นตัวแทนของบริษัทที่
เกี่ยวข้อง ตลอดจนข้อมูลสินค้าที่จะนำเสนอ เพื่อให้ผู้บริโภคมีความเข้าใจและมั่นใจในสถานภาพของตัวแทนขายตั้งแต่
เริ่มการเสนอขาย หลักการนี้จะช่วยให้ผู้บริโภคสามารถตัดสินใจซื้อสินค้าได้อย่างมั่นใจและรู้สึกว่าตนได้รับข้อมูลที่
ครบถ้วนตรงตามความเป็นจริง (World Federation of Direct Selling Associations. WFDS, 2023) 

3. การอธิบายและสาธิตสินค้าครบถ้วน การให้ข้อมูลที่ถูกต้องและครบถ้วนเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการที่นำเสนอ
เป็นสิ่งที่มีความสำคัญ ตัวแทนขายควรอธิบายรายละเอียดที่สำคัญ เช่น ราคา วิธีการชำระเงิน สิทธิในการรับคืนสินค้า 
ระยะเวลาการรับประกัน และการบริการหลังการขาย เพื่อให้ผู้บริโภคได้รับข้อมูลที่ครอบคลุมและสามารถตัดสนิใจซื้อได้
อย่างมีข้อมูลครบถ้วน หลักการนี้ไม่เพียงแต่ช่วยป้องกันการเกิดความเข้าใจผิดของผู้บริโภค แต่ยังเป็นการส่งเสริมให้
ผู้บริโภครู้สึกถึงความใส่ใจจากธุรกิจและมีความมั่นใจในการซื้อสินค้า ทั้งนี้การอธิบายและสาธิตสินค้าอย่างครบถ้วน
เป็นไปตามข้อกำหนดของพระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 ที่มุ่งให้การคุ้มครองสิทธิของผู้บริโภคในการรับ
ข้อมูลสินค้าอย่างถูกต้อง (พรรษิษฐ์ บุญเทพประทาน, บุญเอื้อ บุญฤทธ์ิ, 2562)  
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ดังนั้น หลักการจรรยาบรรณธุรกิจขายตรงเป็นกรอบแนวทางสำคัญที่ส่งเสริมให้ธุรกิจขายตรงดำเนินงานด้วย
ความรับผิดชอบและโปร่งใสต่อผู้บริโภค โดยมีเป้าหมายหลักในการสร้างความเชื่อมั่นให้กับผู้บริโภคว่าพวกเขาจะได้รับ
สินค้าและบริการที่มีคุณภาพ ตรงตามที่โฆษณาหรือสัญญาไว้ การปฏิบัติตามหลักการเหล่านี้ไม่เพียงช่วยลดความเสี่ยงใน
การถูกดำเนินคดีตามกฎหมายคุ้มครองผู้บริโภคเท่าน้ัน แต่ยังเป็นการสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวกับลูกค้า ด้วยการสร้าง
ความไว้วางใจและภาพลักษณ์ที่ดีต่อธุรกิจ ซึ่งเป็นปัจจัยสำคัญต่อความสำเร็จในตลาดที่มีการแข่งขันสูง 

ข้อกฎหมายที่เกี่ยวข้องในประเทศไทย 
ประเทศไทยมีกฎหมายหลายฉบับที่เกี่ยวข้องกับการดำเนินธุรกิจขายตรง โดยกฎหมายเหล่านี้มุ่งเน้นการ

ควบคุมการปฏิบัติตามจรรยาบรรณและการป้องกันการละเมิดสิทธิของผู้บริโภค ซึ่งธุรกิจขายตรงและตัวแทนจำหน่าย
ต้องปฏิบัติตามข้อกำหนดและเงื่อนไขที่กำหนดเพื่อให้การดำเนินธุรกิจเป็นไปอย่างโปร่งใสและเป็นธรรม โดยกฎหมาย
หลักท่ีเกี่ยวข้องได้แก่ 

1. พระราชบัญญัติการขายตรงและการตลาดแบบตรง พ.ศ. 2545 และฉบับที่ 2 พ.ศ. 2560 พระราชบัญญัติ
ฉบับนี้มีวัตถุประสงค์ในการควบคุมและกำหนดเงื่อนไขในการดำเนินธุรกิจขายตรงและการตลาดแบบตรง เพื่อป้องกัน
การหลอกลวงและการกระทำที่อาจก่อให้เกิดความเข้าใจผิดกับผู้บริโภค กฎหมายนี้กำหนดให้ธุรกิจขายตรงต้องได้รับ
ใบอนุญาตในการดำเนินการจากหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง อีกทั้งยังมีกำหนดให้ธุรกิจและตัวแทนขายต้องปฏิบัติตามหลัก
จรรยาบรรณที่ระบุไว้ เช่น การแสดงตัวตนที่แท้จริงของตัวแทนขาย การชี้แจงรายละเอียดเกี่ยวกับสินค้าที่ถูกต้อง 
ครบถ้วน และการไม่ใช้กลยุทธ์ลวงล่อผู้บริโภค พระราชบัญญัติการขายตรงและการตลาดแบบตรง พ.ศ. 2545; ฉบับท่ี 2 
พ.ศ. 2560, มาตรา 45 นอกจากนี้ มาตรา 45 ของพระราชบัญญัติฉบับที่ 2 ได้กำหนดโทษสำหรับผู้ที่ฝ่าฝืนข้อกำหนด 
โดยผู้ประกอบธุรกิจขายตรงหรือการตลาดแบบตรงที่ไม่ปฏิบัติตามกฎหมายจะต้องรับผิดชอบต่อโทษที่ระบุ ซึ่งอาจเป็น
การจำคุกไม่เกินหนึ่งปี หรือปรับไม่เกินหนึ่งแสนบาท หรือทั้งจำทั้ งปรับ ซึ่งการกำหนดบทลงโทษนี้ช่วยให้ธุรกิจและ
ตัวแทนขายรักษามาตรฐานในการดำเนินธุรกิจและลดโอกาสการเกิดพฤติกรรมที่ไม่เหมาะสมหรือขัดต่อจรรยาบรรณ 
พระราชบัญญัติการขายตรงและการตลาดแบบตรง พ.ศ. 2560, มาตรา 45 (สุษม ศุภนิตย์, 2553) 

2. พระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 พระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภคมีบทบาทสำคัญในการให้
ความคุ้มครองผู้บริโภคจากการกระทำที่อาจก่อให้เกิดความเข้าใจผิดและไม่เป็นธรรม กฎหมายนี้เน้นการกำหนด
มาตรฐานในการโฆษณาและการเสนอขายสินค้าและบริการ โดยกำหนดให้ผู้ประกอบการและตัวแทนขายต้องให้ข้อมูลที่
ครบถ้วน ถูกต้อง ไม่บิดเบือนหรือเกินความจริง เพื่อให้ผู้บริโภคสามารถตัดสินใจซื้อสินค้าได้อย่างมีข้อมูลที่เป็นประโยชน์ 
มาตรา 47 ของพระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 ระบุว่า .ผู้ประกอบการที่ใช้การโฆษณาเกินจรงิหรือบิดเบอืน
ข้อมูลที่เป็นเท็จจะต้องรับผิดชอบต่อความเสียหายที่อาจเกิดขึ้นกับผู้บรโิภค โดยโทษที่กำหนดไว้สำหรับผู้ที่ฝ่าฝืนมาตรานี้
มีทั้งการจำคุกไม่เกินหกเดือน และ/หรือการปรับไม่เกินห้าหมื่นบาท การกำหนดบทลงโทษนี้มีเป้าหมายเพื่อให้ธุรกิจขาย
ตรงปฏิบัติตนอย่างโปร่งใส ซื่อสัตย์ และเป็นธรรมในทุกข้ันตอนการดำเนินงาน ตลอดจนสร้างความเชื่อมั่นให้กับผู้บริโภค
ในการซื้อสินค้าหรือบริการจากธุรกิจขายตรง (สำนักงานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค, 2564) 

ดังนั ้น การปฏิบัติตามข้อกำหนดที ่ระบุในพระราชบัญญัติการขายตรงและการตลาดแบบตรง รวมถึง
พระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค ถือเป็นสิ่งสำคัญอย่างยิ่งสำหรับธุรกิจขายตรงในประเทศไทย เนื่องจากเป็นการป้องกัน
การละเมิดสิทธิของผู้บริโภค เช่น การให้ข้อมูลที่ไม่ถูกต้อง หรือการบังคับซื้อสินค้าหรือบริการโดยไม่สมัครใจ นอกจากนี้ 
การปฏิบัติตามข้อกำหนดยังส่งผลดีต่อภาพลักษณ์ของธุรกิจ ช่วยสร้างความไว้วางใจจากผู้บริโภคและสร้างความ
น่าเชื่อถือในระยะยาว อันจะส่งผลให้ธุรกิจสามารถแข่งขันและเติบโตได้อย่างยั่งยืนในตลาด 

บทลงโทษหากไม่ปฏิบัติตามจรรยาบรรณ 
การไม่ปฏิบัติตามจรรยาบรรณธุรกิจขายตรงโลกส่งผลให้ธุรกิจขายตรงต้องเผชิญกับผลกระทบทางกฎหมาย

และบทลงโทษท่ีชัดเจน การละเมิดจรรยาบรรณเหล่านี้ถือเป็นการกระทำที่ละเมิดสิทธิของผู้บริโภคและสร้างความเสื่อม
เสียต่อช่ือเสียงของธุรกิจขายตรงโดยรวม กฎหมายไทยท่ีเกี่ยวข้องกับธุรกิจขายตรง เช่น พระราชบัญญัติการขายตรงและ
การตลาดแบบตรง พ.ศ. 2545 และพระราชบัญญัตคิุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 ได้กำหนดบทลงโทษต่าง ๆ เพื่อควบคุม
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ไม่ให้ธุรกิจขายตรงหรือผู้แทนขายดำเนินการที่อาจละเมิดจรรยาบรรณเหล่านี้ ตัวอย่างเช่น ในกรณีที่ธุรกิจขายตรงหรือ
ผู้แทนขายไม่ปฏิบัติตามมาตรา 45 ของพระราชบัญญัติการขายตรงและการตลาดแบบตรง พ.ศ. 2545 (แก้ไขเพิ่มเติม 
พ.ศ. 2560) อาจถูกลงโทษด้วยการจำคุกไม่เกินหนึ่งปี หรือปรับไม่เกินหนึ่งแสนบาท หรือทั้งจำทั้งปรับ มาตรา 45 ของ
กฎหมายฉบับนี้ระบุว่า ธุรกิจขายตรงหรือผู้แทนขายต้องมีการจดทะเบียนและปฏิบัติตามเงื่อนไขที่กำหนด หากพบว่ามี
การดำเนินธุรกิจโดยไม่ได้รับใบอนุญาตหรือละเมิดเงื่อนไขที่กำหนด การลงโทษนี้จึงเป็นการควบคุมให้ธุ รกิจขายตรง
ดำเนินการภายใต้กรอบของกฎหมายและปฏิบัติตามจรรยาบรรณที่กำหนด (ธีรวัฒน์ จันทรสมบูรณ์, 2564) 

นอกจากน้ี การโฆษณาที่เกินจริงหรือชวนเช่ือท่ีอาจก่อให้เกิดความเข้าใจผิดในตัวผลติภณัฑห์รือบรกิารก็ถือเปน็
การละเมิดกฎหมาย ภายใต้มาตรา 47 ของพระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 การโฆษณาที่ไม่เป็นความจริง
หรือเกินจริงมีบทลงโทษจำคุกไม่เกินหกเดือน หรือปรับไม่เกินห้าหมื่นบาท หรือทั้งจำทั้งปรับ ทั้งนี้ การโฆษณาเกินจริง
หรือบิดเบือนข้อเท็จจริงไม่เพียงแต่ละเมิดจรรยาบรรณธุรกิจขายตรง แต่ยังสร้างความเสียหายให้กับผู้บริโภคและส่งผล
กระทบต่อความเชื่อมั่นของประชาชนที่มีต่อธุรกิจขายตรง (เครือรัตนา กิ่งสกุล, 2558) กฎหมายคุ้มครองผู้บริโภคยังมี
บทบัญญัติอื่น ๆ เพื่อควบคุมพฤติกรรมของธุรกิจขายตรง หากพบว่าธุรกิจขายตรงมีการดำเนินงานที่ไม่เป็นธรรม เช่น 
การเปรียบเทียบที่ทำให้คู่แข่งเสียหายหรือการใช้โฆษณาหลอกลวง ธุรกิจดังกล่าวอาจถูกฟ้องร้องและต้องรับผิดชอบต่อ
การละเมิดสิทธิของผู้บริโภค รวมถึงการเพิกถอนใบอนุญาตหรือการสั่งปิดกิจการชั่วคราวหรือถาวร หากการละเมิดมี
ความรุนแรง (กัญญรัตน์ หงส์วรนันท์, 2555) 

ดังนั้น การละเมิดจรรยาบรรณในการโฆษณาที่มีเนื้อหาชวนเช่ือเกินจริงหรือบิดเบือนไปจากความเป็นจริง อาจ
นำไปสู่การถูกดำเนินคดีในข้อหาฉ้อโกงประชาชน ซึ่งอาจได้รับโทษทางกฎหมายตามประมวลกฎหมายอาญา โดยมโีทษ
สูงสุดถึงจำคุกในบางกรณี สำหรับธุรกิจขายตรงและตัวแทนจำหน่าย การปฏิบัติตามจรรยาบรรณธุรกิจขายตรงจึงเป็นสิ่ง
สำคัญเพื่อป้องกันผลกระทบทางกฎหมาย และเพื่อเสริมสร้างความเชื่อมั่นในธุรกิจขายตรงต่อผู้บริโภคและสังคม ธุรกิจ
เหล่านี้ควรมุ่งมั่นท่ีจะส่งมอบข้อมูลที่ถูกต้อง ซื่อสัตย์ และโปร่งใสแก่ผู้บริโภค 

จรรยาบรรณธุรกิจขายตรงโลกและการดำเนินคดีเกี่ยวกับความผิด 
การจรรยาบรรณธุรกิจขายตรงโลกมีบทบาทสำคัญในการกำหนดกรอบการดำเนินงานที่โปร่งใสและรับผิดชอบ 

ซึ่งช่วยสร้างความเชื่อมั่นให้กับผู้บริโภค รวมถึงเป็นแนวทางให้ธุรกิจขายตรงดำเนินการอย่างมีความรับผิดชอบ การ
ปฏิบัติตามจรรยาบรรณนี้ช่วยให้ธุรกิจดำเนินงานอย่างเป็นธรรมและลดความเสี่ยงในการละเมิดกฎหมายคุ้มครอง
ผู้บริโภคในประเทศไทย กฎหมายที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจขายตรงได้มีการระบุบทลงโทษทางอาญาไว้ เพื่อให้แน่ใจว่าธุรกิจ
ปฏิบัติตามมาตรฐานที่กำหนดไว้ในจรรยาบรรณและกฎหมายของไทย 

จรรยาบรรณธุรกิจขายตรงโลก (World Direct Selling Code of Ethics) เป็นกรอบแนวทางที่ออกแบบมา
เพื่อให้ธุรกิจขายตรงดำเนินงานอย่างมีมาตรฐาน โปร่งใส และมีความรับผิดชอบสูงสุดต่อผู้บริโภค รวมถึงสนับสนุนการ
ดำเนินงานตามหลักการที่ถูกต้องเพื่อสร้างความไว้วางใจ การปฏิบัติตามจรรยาบรรณนี้มักครอบคลุมการโฆษณาที่ถูกตอ้ง 
การสื่อสารข้อมูลที่ชัดเจน และการรับประกันว่าผู้บริโภคจะได้รับสินค้าหรือบริการตามที่สัญญาไว้ การไม่ปฏิบัติตาม
จรรยาบรรณอาจนำมาซึ่งผลเสียต่อชื ่อเสียงธุรกิจและความเสี่ยงที่จะถูกดำเนินคดี (World Federation of Direct 
Selling Associations. WFDS, 2023) 

กฎหมายที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจขายตรงในประเทศไทย ในประเทศไทยธุรกิจขายตรงอยู่ภายใต้กฎหมายหลาย
ฉบับ โดยเฉพาะพระราชบัญญัติขายตรงและตลาดแบบตรง พ.ศ. 2545 และแก้ไขเพิ่มเติม พ.ศ. 2559 ซึ่งกำหนดให้ธุรกิจ
ขายตรงต้องจดทะเบียนกับสำนักงานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค (สคบ.) การจดทะเบียนนี้ช่วยให้ทางการสามารถ
ตรวจสอบและควบคุมการดำเนินงานของธุรกิจขายตรงได้ รวมถึงบังคับใช้มาตรการในการป้องกันการกระทำที่อาจเป็น
อันตรายต่อผู้บริโภค นอกจากน้ี พระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 ยังเป็นกฎหมายสำคัญในการคุ้มครองสิทธิ
ของผู้บริโภคในการรับข้อมูลที่ถูกต้อง การได้รับสินค้าที่มีคุณภาพ และการป้องกันมิให้ธุรกิจขายตรงใช้การโฆษณาและ
การชักชวนท่ีเป็นเท็จหรือนำไปสู่การเข้าใจผิด 
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บทลงโทษทางอาญาที่เกี่ยวข้อง พระราชบัญญัติขายตรงและตลาดแบบตรงได้กำหนดบทลงโทษทางอาญา
สำหรับธุรกิจท่ีฝ่าฝืนกฎหมายนี้อย่างชัดเจน การไม่ปฏิบัติตามข้อกำหนดทางกฎหมายอาจนำมาซึ่งบทลงโทษทั้งทางแพ่ง
และทางอาญา โดยเฉพาะในกรณีที ่การกระทำละเมิดกฎหมายมีผลกระทบต่อผู้บริโภคอย่างรุนแรง  ตัวอย่างของ
บทลงโทษทางอาญาภายใต้พระราชบัญญัติขายตรงและตลาดแบบตรง พ.ศ. 2545 รวมถึงการจำคุกหรือปรับในกรณีที่
ธุรกิจไม่ปฏิบัติตามข้อกำหนด ตัวอย่างเช่น ในกรณีที่ผู้ประกอบการขายตรงหรือผู ้แทนขายตรงใช้การโฆษณาหรือ
คำอธิบายที่เป็นเท็จเพื่อหลอกลวงผู้บริโภค อาจถูกลงโทษด้วยการจำคุกไม่เกินห้าปี หรือปรับไม่เกินหนึ่งแสนบาท หรือ
ทั้งจำทั้งปรับ (สำนักงานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค, 2564) นอกจากนี้ หากธุรกิจขายตรงไม่ปฏิบัติตามข้อกำหนด
ในการจดทะเบียนตามกฎหมาย ธุรกิจนั้นอาจถูกลงโทษทางอาญา โดยการฝ่าฝืนการไม่จดทะเบียนก่อนเริ่มดำเนินการ
ขายตรง อาจถูกลงโทษจำคุกไม่เกินสองปี หรือปรับไม่เกินสองแสนบาท หรือท้ังจำทั้งปรับ (ภูเชษฐ์ เผดิมปราชญ์, 2558) 

การดำเนินคดีตามกฎหมายคุ้มครองผู้บริโภค การที่ธุรกิจขายตรงใช้การโฆษณาที่เป็นเท็จหรือการให้ข้อมูลที่
คลุมเครืออาจถูกดำเนินคดีทางอาญาภายใต้พระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค โดยบทลงโทษที่เกี่ยวข้องได้กำหนดโทษทั้ง
จำคุกและปรับเพื่อเป็นการลงโทษทางอาญาสำหรับการละเมิดสิทธิของผู้บริโภค ธุรกิจขายตรงที่ฝ่าฝืนกฎหมายนี้อาจตอ้ง
เผชิญกับการปรับสูงสุดถึงหนึ่งแสนบาท และในกรณีที่การกระทำดังกล่าวสร้างความเสียหายร้ายแรงต่อผู้บริโภค อาจมี
โทษจำคุกไม่เกินสามปี (สำนักงานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค , 2564) และการสร้างความไว้วางใจระยะยาว การ
ปฏิบัติตามจรรยาบรรณและกฎหมายที่เกี่ยวข้องไม่เพียงแค่ช่วยให้ธุรกิจขายตรงดำเนินงานอย่างถูกต้องตามกฎหมาย แต่
ยังเป็นการสร้างความไว้วางใจจากผู้บริโภคในระยะยาว การมีกรอบจรรยาบรรณที่ชัดเจนและการปฏิบัติตามกฎหมาย
ช่วยให้ธุรกิจขายตรงสามารถรักษาความเชื่อมั่นของผู้บริโภคและสร้างความสัมพันธ์ที่ดีในระยะยาวไ ด้ ซึ่งเป็นปัจจัย
สำคัญต่อการเติบโตอย่างยั่งยืน (World Federation of Direct Selling Associations. WFDS, 2023) 

ดังนั้น ธุรกิจขายตรงในประเทศไทยจำเป็นต้องปฏิบัติตามจรรยาบรรณและกฎหมายที่กำหนดเพื่อให้การ
ดำเนินธุรกิจมีความรับผิดชอบ โปร่งใส และสร้างความมั่นใจแก่ผู้บริโภค การไม่ปฏิบัติตามข้อกำหนดทางกฎหมายอาจ
นำไปสู่บทลงโทษทางอาญา เช่น การจำคุกและปรับ ซึ่งเป็นเครื่องมือสำคัญในการป้องกันการละเมิดสิทธิผู้บริโภคและ
ส่งเสริมให้ธุรกิจขายตรงในประเทศไทยดำเนินงานอย่างมีจริยธรรม 

การดำเนินธุรกิจขายตรงในประเทศไทยอยู่ภายใต้ข้อกำหนดและกฎหมาย 
การดำเนินธุรกิจขายตรงในประเทศไทยอยู่ภายใต้ข้อกำหนดและกฎหมายหลายฉบับที่เกี่ยวข้องทั้งในด้านการ

คุ้มครองผู้บริโภค การควบคุมธุรกิจ และการป้องกันการทุจริต โดยกฎหมายหลักท่ีใช้ควบคุมการดำเนินคดีทางแพ่งและ
ทางอาญาในธุรกิจขายตรงคือ พระราชบัญญัติขายตรงและตลาดแบบตรง พ.ศ. 2545 ซึ่งได้กำหนดหลักเกณฑ์ในการ
ประกอบธุรกิจขายตรงและตลาดแบบตรงไว้ เพื่อให้ผู้ประกอบการปฏิบัติตามเงื่อนไขและสร้างความโปร่งใสในธุรกิจ 
รวมถึงการป้องกันการหลอกลวงผู้บริโภคและการฟ้องร้องกรณีมีการละเมิดกฎหมายนี้  

1. การคุ้มครองผู้บริโภค พระราชบัญญัติขายตรงและตลาดแบบตรง พ.ศ. 2545 มุ่งเน้นการคุ้มครองผู้บริโภคที่
อาจได้รับผลกระทบจากการกระทำของผู้ประกอบธุรกิจขายตรง ตัวอย่างเช่น มาตรา 25 ที่ระบุให้บริษัทต้องให้ข้อมูลที่
ชัดเจนและไม่หลอกลวงเกี่ยวกับสินค้า บริการ หรือการลงทุนที่เสนอขาย หากพบว่ามีก ารโฆษณาเกินจริงหรือลวง
ผู้บริโภค ผู้บริโภคสามารถยื่นฟ้องต่อศาลเพื่อเรียกค่าเสียหายทางแพ่งได้ (นนทวัชร์ นวตระกูลพิสุทธ์ิ, 2563) นอกจากนี้ 
การไม่เปิดเผยข้อมูลสำคัญอาจเข้าข่ายการละเมิดสิทธิผู้บริโภคตาม พระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 ซึ่งให้
สิทธิผู้บริโภคในการได้รับข้อมูลที่เป็นธรรมและเป็นประโยชน์ (สำนักงานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค, 2564) 

2. การควบคุมธุรกิจขายตรงและการจดทะเบียน  กฎหมายยังบังคับให้ผู้ประกอบธุรกิจขายตรงต้องได้รับ
อนุญาตจากสำนักงานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภคและปฏิบัติตามข้อกำหนดในการประกอบธุรกิจ ซึ่งรวมถึงการจด
ทะเบียนและการเปิดเผยข้อมูลที่จำเป็น หากมีการประกอบธุรกิจโดยไม่ได้รับอนุญาตหรือไม่ปฏิบัติตามหลักเกณฑ์ 
ผู้ประกอบการอาจถูกดำเนินคดีทางแพ่งหรืออาญาตาม พระราชบัญญัติขายตรงและตลาดแบบตรง พ.ศ. 2545 มาตรา 
17 กำหนดให้บริษัทต้องมีระบบการรับและจัดการข้อร้องเรียนของผู้บริโภค และต้องมีนโยบายการคืนสินค้าในกรณีที่
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สินค้ามีปัญหาหรือผู้บริโภคไม่พึงพอใจ การไม่ปฏิบัติตามข้อกำหนดนี้อาจนำไปสู่การลงโทษทั้งทางแพ่งและอาญาได้ 
(สมาคมการขายตรงไทย, 2554) 

3. กฎหมายที่เกี่ยวข้องกับการฉ้อโกงและการทุจริต ธุรกิจขายตรงอาจมีการดำเนินการที่ผิดกฎหมาย เช่น การ
ทำแผนการตลาดแบบพีระมิดหรือแชร์ลูกโซ่ ซึ่งเป็นการฉ้อโกงผู้บริโภค การกระทำเช่นนี้อาจเข้าข่ายความผิดตาม 
ประมวลกฎหมายอาญา มาตรา 341 ที่กล่าวถึงการฉ้อโกงที่มีเจตนาทุจริตในการหลอกลวงเพื่อให้ได้ทรัพย์สินจากผู้อื่น
โดยการให้ข้อมูลอันเป็นเท็จหรือปกปิดความจริง หากพบว่าผู้ประกอบการใช้กลยุทธ์ที่เป็นการฉ้อโกงเพื่อดึงดูดผู้บรโิภค
ให้เข้าร่วมแผนการขายตรง ผู ้เสียหายสามารถยื ่นฟ้องเรียกค่าเสียหายและดำเนินคดีทางอาญาได้ (สำนักงาน
คณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค, 2564)  

4. การฟ้องร้องและดำเนินคดีทางแพ่งและอาญา กรณีที่ผู้บริโภคได้รับความเสียหายจากการทำสัญญากับธุรกิจ
ขายตรงที่ไม่เป็นธรรม ผู้บริโภคมีสิทธิในการฟ้องร้องคดีทางแพ่งเพื่อเรียกค่าเสียหาย โดยอาจดำเนินการในฐานะคดี
ผู้บริโภคตาม พระราชบัญญัติวิธีพิจารณาคดีผู้บริโภค พ.ศ. 2551 ซึ่งช่วยให้กระบวนการพิจารณาคดีสะดวกและรวดเร็ว
ยิ่งข้ึน นอกจากน้ี ผู้บริโภคยังสามารถดำเนินคดีทางอาญาในกรณีที่การกระทำของผู้ประกอบการเข้าข่ายการฉ้อโกงหรือ
ละเมิดกฎหมายอื่น ๆ ที่เกี่ยวข้อง (สำนักงานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค , 2564) ทั้งนี้ สำนักงานคณะกรรมการ
คุ้มครองผู้บริโภคยังเป็นหน่วยงานหลักที่มีบทบาทสำคัญในการตรวจสอบและกำกับดูแลธุรกิจขายตรง โดยผู้บริโภค
สามารถแจ้งร้องเรียนได้หากพบการกระทำท่ีละเมิดสิทธิของตน และสำนักงานฯ มีอำนาจในการสอบสวนและดำเนินคดี
กับผู้กระทำความผิดทางอาญาได้ตาม พระราชบัญญัติขายตรงและตลาดแบบตรง พ.ศ. 2545 

การลงสื่อออนไลน์ในยุคปัจจุบันสามารถสร้างผลกระทบที่กว้างขวางและรวดเร็วต่อผู้คนจำนวนมาก การโพสต์
ข้อมูลหรือความคิดเห็นที่ผิดกฎหมายอาจนำไปสู่การฟ้องร้องและการถูกลงโทษตามกฎหมายที่เกี ่ยวข้อง โดยมีข้อ
กฎหมายสำคัญที่ใช้บังคับการกระทำบนสื่อออนไลน์ที่อาจเป็นการละเมิดสิทธิและทำให้เกิดความเสียหายแก่บุคคลอื่น
หรือสาธารณะ ดังนี้ 

1. พระราชบัญญัติว่าด้วยการกระทำความผิดเกี่ยวกับคอมพิวเตอร์ พ.ศ. 2560  พระราชบัญญัตินี้ถือเป็น
กฎหมายหลักในการควบคุมการกระทำผิดบนโลกออนไลน์ มาตรา 14 ได้กำหนดข้อห้ามในการโพสต์ข้อมูลที่เป็นเท็จ อัน
เป็นการลวงลวงหรือทำให้เกิดความเสียหายแก่บุคคลหรือสาธารณะ เช่น การโพสต์ข้อมูลที่ทำให้เกิดความเข้าใจผิด
เกี่ยวกับภัยพิบัติ การหลอกลวงในลักษณะแชร์ลูกโซ่ หรือการโพสต์ข้อมูลที่อาจเป็นภัยต่อความมั่นคงของชาติ การ
กระทำที่เข้าข่ายดังกล่าวอาจทำให้ผู้กระทำต้องรับโทษจำคุกไม่เกิน 5 ปี หรือปรับไม่เกิน 100,000 บาท หรือทั้งจำทั้ง
ปรับ (สราวุธ ปิติยาศักดิ์, 2561) 

2. ประมวลกฎหมายอาญา มาตรา 326 และ 328 การหมิ่นประมาทผู้อื่นผ่านสื่อออนไลน์ถือเป็นการกระทำผดิ
ตามมาตรา 326 และมาตรา 328 ของประมวลกฎหมายอาญา มาตรา 326 กำหนดโทษของการหมิ่นประมาทด้วยการ
กล่าวหาหรือแสดงความคิดเห็นในลักษณะที่ทำให้ผู้อื่นเสื่อมเสียช่ือเสียงหรือถูกดูหมิ่น หากกระทำการผ่านสื่อสาธารณะ 
เช่น สื่อออนไลน์ อาจถูกฟ้องร้องและรับโทษจำคุกไม่เกิน 2 ปี หรือปรับไม่เกิน 200,000 บาท หรือท้ังจำทั้งปรับ ในขณะ
ที่มาตรา 328 ระบุว่าการหมิ่นประมาทผ่านการโฆษณาหรือสื่อสาธารณะอื่น ๆ มีโทษหนักกว่า ดังนั้น การโพสต์หรือแชร์
ข้อมูลที่ไม่เป็นความจริงเกี่ยวกับบุคคลอื่นอาจเข้าข่ายความผิดฐานหมิ่นประมาท และผู้ถูกกล่าวหาสามารถเรียกร้อง
ค่าชดเชยได้ (ทวีเกียรติ มีนะกนิษฐ์, 2559) 

3. พระราชบัญญัติคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล พ.ศ. 2562 (PDPA) กฎหมายนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อปกป้องข้อมูล
ส่วนบุคคลของบุคคลในทุก ๆ กรณี รวมถึงข้อมูลที่เผยแพร่บนสื่อออนไลน์ การนำข้อมูลส่วนบุคคลของผู้อื่นไปเผยแพร่
โดยไม่ได้รับอนุญาตอาจเป็นการละเมิดสิทธิและอาจนำไปสู่การถูกฟ้องร้องเรียกค่าเสียหาย ตัวอย่างเช่น การโพสต์ภาพ
หรือข้อมูลส่วนตัวของผู้อื่นโดยไม่ได้รับความยินยอมถือเป็นการละเมิดสิทธิ์ของเจ้าของข้อมูล และผู้กระทำความผิดอาจ
ตอ้งรับผิดชอบทางกฎหมาย (นพดล นิ่มหน,ู 2565) 

4. กฎหมายว่าด้วยการโฆษณาและการค้าหลอกลวง การโฆษณาผลิตภัณฑ์หรือบริการผ่านสื่อออนไลน์ที่อาจ
ก่อให้เกิดความเข้าใจผิดหรือหลอกลวงผู้บริโภค อาจเข้าข่ายการกระทำความผิดตาม พระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค 
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พ.ศ. 2522 มาตรา 22 และ 23 กำหนดห้ามการโฆษณาที่ก่อให้เกิดความเข้าใจผิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ การลง
โฆษณาที่เป็นเท็จหรือหลอกลวงบนสื่อออนไลน์ อาจทำให้ผู้ประกอบการต้องรับโทษปรับและต้องชดใช้ค่าเสียหายใหแ้ก่
ผู้บริโภค (สำนักงานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค, 2564) 

ดังนั้น การโพสต์ข้อมูลหรือโฆษณาบนสื่อออนไลน์จำเป็นต้องใช้ความระมัดระวังและตรวจสอบความถูกต้อง
ของข้อมูลอย่างถี่ถ้วน เนื่องจากอาจส่งผลกระทบต่อบุคคลอื่นและสงัคมได้ การใช้งานสื่อออนไลน์ควรเป็นไปอย่างมีความ
รับผิดชอบ คำนึงถึงสิทธิและความรู้สึกของผู้อื่น ควรศึกษากฎหมายที่เกี่ยวข้องเพื่อป้องกันการละเมิดสิทธิและหลีกเลี่ยง
การกระทำท่ีอาจเป็นการผิดกฎหมาย การเข้าใจถึงความสำคัญของการสื่อสารอย่างรับผิดชอบเป็นสิ่งที่ผู้ใช้งานควรใส่ใจ 
เพื่อให้สื่อออนไลน์เป็นพ้ืนท่ีที่ปลอดภัยและสร้างสรรค์ 
 
3. บทสรุป  

ธุรกิจขายตรงเป็นการจำหน่ายสินค้าผ่านตัวแทนตรงถึงผู ้บริโภค  ไม่ผ่านช่องทางการตลาดทั ่วไป จึงมี
ความสำคัญต่อเศรษฐกิจและการพัฒนาของหลายประเทศ ธุรกิจนี้ต้องเผชิญกับความซับซ้อนในการจัดการและ
จำเป็นต้องสร้างความน่าเชื่อถือผ่านจรรยาบรรณธุรกิจขายตรงโลก ซึ่งกำหนดแนวทางปฏิบัติที่โปร่งใสและยุติธรรม 
จรรยาบรรณนี้ช่วยสร้างมาตรฐานให้ธุรกิจและตัวแทนขายเปิดเผยข้อมูลที่ถูกต้อง ปฏิบัติต่อผู้บริโภคอย่างซื่อสัตย์ และ
หลีกเลี่ยงกลยุทธ์ที่หลอกลวง การปฏิบัติตามจรรยาบรรณไม่เพียงเสริมความเชื่อมั่น แต่ยังช่วยธุรกิจสามารถแข่งขันใน
ระยะยาว ประเทศไทยมีการกำหนดกฎหมายที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจขายตรง เช่น พระราชบัญญัติการขายตรงและการตลาด
แบบตรง พ.ศ. 2545 และพระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 เพื่อป้องกันการละเมิดสิทธิผู้บริโภค ธุรกิจต้อง
ปฏิบัติตามข้อกำหนดทางกฎหมาย เช่น การแสดงข้อมูลที่ครบถ้วนและโปร่งใส และหลีกเลี่ยงการใช้กลยุทธ์ที่ทำให้เกิด
ความเข้าใจผิด กฎหมายเหล่านี้ยังครอบคลุมบทลงโทษในกรณีที่มีการละเมิด เช่น การปรับหรือจำคุก จรรยาบรรณธุรกิจ
ขายตรงโลกยังเน้นให้ธุรกิจปฏิบัติตามหลักการต่าง ๆ เช่น การไม่ใช้กลยุทธ์หลอกลวง การเปิดเผยสถานภาพของตัวแทน
ขาย และการให้ข้อมูลสินค้าอย่างครบถ้วน หลักการเหล่านี้ช่วยสร้างความไว้วางใจจากผู้บริโภค ซึ่งเป็นปัจจัยสำคญัต่อ
การเติบโตของธุรกิจขายตรงในระยะยาว ในยุคปัจจุบัน การกระทำผิดบนสื่อออนไลน์ เช่น การโฆษณาเกินจริงหรือ
หลอกลวงข้อมูล ยังถูกควบคุมภายใต้พระราชบัญญัติว่าด้วยการกระทำความผิดเกี่ยวกับคอมพิวเตอร์  พ.ศ. 2560 และ
กฎหมายหมิ่นประมาทออนไลน์ รวมถึงกฎหมายคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล ธุรกิจขายตรงที่ไม่ปฏิบัติตามจรรยาบรรณ
และกฎหมายดังกล่าวมีความเสี่ยงที่จะถูกฟ้องร้องและลงโทษ ซึ่งช่วยรักษาความโปร่งใสและป้องกันการละเมิดสิทธิของ
ผู้บริโภค ดังนั้น การโฆษณาที่มีเนื้อหาเกินจริงหรือบิดเบือนถือเป็นการฝ่าฝืนจรรยาบรรณ ซ͏ึ่งไม่เพียงแต่จะ͏ส่งผล͏เสียต่อ
ผู้บริโภคเท่านั้น แต่ยังอาจนำไปสู่กิจกรรมผิดกฎหมายต่างๆ เช่น การ͏ดำเนินธุรกิจขายตรงในลักษณ͏ะที่͏่ไม่โปร่งใส การ
โฆษณาที่หลอกลวงดังกล่าวอาจเอื้อให้เกิดการฟอกเงินผ่านธุรกรรมที่ผิดกฎห͏มาย โดยให้ข้อมูลเท็จเกี่ยวกับผ͏ลิตภัณฑ์ 
บริการ หรือรางวัลเพื่อล่อใจ͏ผู้บริโภคให้จ่ายเงินจำนวนมา͏ก͏ ซึ่งอาจส่งผลให้ม͏ีการไหลของเงินโดยมีแหล่งที่มาที่ไ͏ม่ชัดเจน
และยากต่อการติดตาม เพื่อแก้ไขปัญหานี้ บริษัทขายตรงควรยึดมั่นในมาตรฐานทางจริยธรรมอย่างเคร่งครัดโดยให้ ร͏าย
ละเอียด͏ที่เป็นความจริง ชัดเจน และพิสูจน์ได้ ซึ่งมีเป้าหมายเพื่อสร้างความไว͏้วางใจใน͏หมู่ผู้บริโภคและป้องกันการใช้
ในทางที่ผิดเพื่อวัตถุประสงค์ที่ผิดกฎหมาย ͏เช่น การฟอกเงินหรือการฉ้อโกง 
 
4. องค์ความรู้ใหม่จากการวิจัย 

จากการศึกษาเรื่องจรรยาบรรณธรุกิจขายตรงโลกและกฎหมายทีเ่กีย่วข้องในประเทศไทย สามารถสรปุผลการ
วิเคราะห์และสังเคราะหผ์ลการศึกษาในรูปแบบของโมเดล "จรรยาบรรณและการควบคมุธุรกิจขายตรง" โดยโมเดลนีจ้ะ
นำเสนอในลักษณะของแผนผังพรอ้มคำอธิบายที่ครอบคลุมองค์ประกอบหลัก ได้แก่ โมเดลจรรยาบรรณและการควบคมุ
ธุรกิจขายตรง ดังแสดงได้ตามภาพที่ 1 



250 | Journal of Management Science Review Vol.26 No.3 (September-December 2024) 
 

 
 

ภาพที่ 1 โมเดลจรรยาบรรณและการควบคุมธุรกจิขายตรง 
 

โดยโมเดลนี้แสดงให้เห็นความสัมพันธ์ระหว่างจรรยาบรรณและกฎหมายที่ควบคุมธุรกิจขายตรงในประเทศไทย 
ซึ่งการปฏิบัติตามจรรยาบรรณธุรกิจขายตรงโลกจะช่วยสร้างความเช่ือมั่นจากผู้บริโภคและส่งเสริมความยั่งยืนของธุรกิจ 
ขณะเดียวกัน การปฏิบัติตามกฎหมายที่เกี่ยวข้องจะช่วยลดความเสี่ยงทางกฎหมาย และสร้างความเชื่อถือให้กับธุรกิจ
ขายตรงในสายตาผู้บริโภคและสังคมโดยรวม โดยอธิบายเพิ่มเติมได้ดังนี้ 

1. องค์ประกอบของจรรยาบรรณธุรกิจขายตรงโลก ได้แก่ การโฆษณาที่โปร่งใสและไม่หลอกลวง เน้นการให้
ข้อมูลสินค้าท่ีถูกต้อง ครบถ้วน และไม่มีการกล่าวอ้างเกินจริง เพื่อสร้างความเชื่อมั่นให้กับผู้บริโภค การแสดงสถานภาพ
ที่แท้จริงของตัวแทนขาย ตัวแทนต้องให้ข้อมูลที่ชัดเจนและถูกต้องเกี่ยวกับสถานภาพการเป็นตัวแทนของตน เพื่อให้
ผู้บริโภคมีความมั่นใจ และการให้ข้อมูลสินค้าและบริการที่ครบถ้วน ให้ข้อมูลสำคัญ เช่น ราคา เงื่อนไขการคืนสินค้า 
ระยะเวลารับประกัน และการบริการหลังการขาย เพื่อให้ผู้บริโภคสามารถตัดสินใจได้อย่างถูกต้อง 

2. กฎหมายที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจขายตรงในประเทศไทย พระราชบัญญัติการขายตรงและการตลาดแบบตรง 
พ.ศ. 2545 และฉบับแก้ไขเพิ่มเติม พ.ศ. 2560 มุ่งคุ้มครองผู้บริโภคจากการโฆษณาหลอกลวงและการดำเนินธุรกิจที่ไม่
โปร่งใส โดยกำหนดให้ธุรกิจขายตรงต้องจดทะเบียนและปฏิบัติตามข้อกำหนดที่กำหนดไว้ และพระราชบัญญัติคุ้มครอง
ผู้บริโภค พ.ศ. 2522 กำหนดมาตรฐานในการคุ้มครองสิทธิของผู้บริโภค เช่น การห้ามใช้การโฆษณาเกินจริงและการ
บิดเบือนข้อเท็จจริง 

3. บทลงโทษเมื่อไม่ปฏิบัติตามจรรยาบรรณ หากฝ่าฝืนจรรยาบรรณธุรกิจขายตรง อาจได้รับบทลงโทษทาง
กฎหมายตามพระราชบัญญัติที่เกี่ยวข้อง เช่น โทษจำคุก ปรับเงิน หรือทั้งจำทั้งปรับ เพื่อให้มั่นใจว่าธุรกิจดำเนินการ
ภายใต้กรอบท่ีถูกต้อง 

4. การดำเนินธุรกิจขายตรงในสื ่อออนไลน์  ได้แก่ พระราชบัญญัติว่าด้วยการกระทำความผิดเกี ่ยวกับ
คอมพิวเตอร์ พ.ศ. 2560 ควบคุมการโฆษณาและข้อมูลที่เผยแพรผ่่านสือ่ออนไลน์ โดยห้ามไม่ให้มีการโฆษณาที่หลอกลวง

• การโฆษณาที่โปร่งใสและไม่หลอกลวง
• การแสดงสถานภาพทีแ่ทจ้รงิของตวัแทนขาย
• การให้ข้อมูลสินค้าและบริการทีค่รบถ้วน

องค์ประกอบของจรรยาบรรณ
ธุรกิจขายตรงโลก

• พระราชบัญญัติการขายตรงและการตลาดแบบตรง พ.ศ. 2545
และฉบับแก้ไขเพิ่มเติม พ.ศ. 2560

• พระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522

กฎหมายที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจขาย
ตรงในประเทศไทย

• โทษจ าคุก ปรับเงิน หรือทั้งจ าทั้งปรับ 
บทลงโทษเมื่อไม่ปฏิบัติตาม

จรรยาบรรณ

• พระราชบัญญัติว่าด้วยการกระท าความผิดเกีย่วกับคอมพิวเตอร ์
พ.ศ. 2560

• พระราชบัญญัติคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล พ.ศ. 2562 (PDPA)

การด าเนินธุรกิจขายตรงในสื่อ
ออนไลน์
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หรือทำให้ผู้บริโภคเข้าใจผิด และพระราชบัญญัติคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล พ.ศ. 2562 (PDPA) ปกป้องข้อมูลส่วนบุคคล
ของผู้บริโภคในการทำธุรกรรมออนไลน์  
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