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บทคัดย่อ 
 การวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาผลกระทบของการจัดประเภทสัญญาเช่าที่มีต่อการวิเคราะห์
รายงานทางการเงินโดยศึกษาจากข้อมูลของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยท่ีมีข้อมูล
สัญญาเช่าดําเนินงานในรายงานทางการเงินประจําปี 2553 และนําข้อมูลมาประมาณการมูลค่าสินทรัพย์ทาง
การเงินและหน้ีสินทางการเงิน ตามแนวความคิดของ Imhoff, E.A. et al (1991)  และ Branswijck D. and 
Longueville S. (2011)  หลังจากนั้นนํามาคํานวณอัตราส่วนทางการเงิน(ใหม่) โดยใช้สินทรัพย์และหน้ีสิน
ทางการเงินที่ประมาณขึ้นน้ัน และนําอัตราส่วนทางการเงินใหม่มาเปรียบเทียบกับอัตราส่วนทางการเงินที่
แสดงอยู่ในงบการเงิน ผลการวิจัยพบว่าอัตราส่วนทางการเงิน (ใหม่) กับอัตราส่วนทางการเงินที่แสดงอยู่ในงบ
การเงินของกิจการมีความแตกต่างอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 คําสําคญั สญัญาเช่าการเงิน สัญญาเช่าดําเนินงาน อัตราสว่นทางการเงิน ประเทศไทย รายงานการเงิน 
 
Abstract 

This research is to study the impact of leasing classification on financial reporting 
analysis.  The study employs the listed firms whose operating lease reported in their 
financial reporting year ended 2010 (2553 B.E.).  Based on Imhoff et al. (1991) and Branswijck  
and Longueville (2011), financial assets and liabilities are calculated.  They are used to 
determine financial ratios (new).  The existing financial ratio disclosed in the financial 
reporting is compared to the new financial ratio.  The research result reveals the new 
financial ratio based on the adjustment of financial assets and liabilities is statistically 
significantly different from the existing financial ratio disclosed on the company financial 
reporting. 
 Keywords Financial Lease, Operating Lease, Financial ratio, Thailand, Financial 
reporting 
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บทนํา 

    ในปัจจุบันการทําสัญญาเช่าสินทรัพย์เพ่ือนํามาใช้ในการดําเนินธุรกิจ กลายเป็นธุรกรรมท่ีกิจการ
ต่าง ๆ นิยมนํามาปฏิบัติ  เน่ืองจากกิจการไม่ต้องจ่ายเงินทั้งจํานวนในคราวเดียว  แต่สามารถทยอยจ่ายชําระ
เป็นงวด ๆ ตามสัญญา  ทําให้กิจการมีเงินทุนสามารถนําไปใช้หมุนเวียนในกิจกรรมด้านอ่ืน ๆ ของกิจการได้ 
เช่น การเช่ารถยนต์ เครื่องจักร เครื่องคอมพิวเตอร์ ฯลฯ  สภาวิชาชีพบัญชีในพระบรมราชูปถัมภ์ได้ประกาศใช้
มาตรฐานการบัญชีฉบับที่ 17 (ปรับปรุง 2555) เรื่อง สัญญาเช่า  ซึ่งระบุจําแนกสัญญาเช่าออกเป็น 2 ประเภท
คือ สัญญาเช่าการเงิน (Financial Lease) และสัญญาเช่าดําเนินงาน (Operating Lease)  โดยพิจารณาที่การ
โอนความเสี่ยงและผลตอบแทนในการจําแนกประเภทสัญญาเช่า หากความเส่ียงและผลตอบแทนท้ังหมดหรือ
เกือบทั้งหมดได้โอนไปยังผู้เช่าแล้วให้ผู้เช่าบันทึกสินทรัพย์ที่เช่าและภาระผูกพันทั้งหมดเป็นสินทรัพย์และ
หน้ีสิน ในงบแสดงฐานะการเงิน  แต่หากความเสี่ยงและผลตอบแทนท้ังหมดหรือเกือบทั้งหมดยังคงเป็นของ
ผู้ให้เช่าอยู่  ผู้เช่าจะแสดงค่าเช่าเป็นค่าใช้จ่ายในงบกําไรขาดทุนเบ็ดเสร็จเท่าน้ัน  ผู้ใช้งบการเงินจะไม่รับทราบ
ถึงข้อมูลหน้ีสินซึ่งเป็นภาระผูกพันของผู้เช่า  รายการหน้ีสินน้ีจะกลายเป็นรายการนอกงบการเงินที่เปิดเผยใน
หมายเหตุประกอบงบการเงินเท่าน้ัน  ดังน้ัน หากผู้ใช้งบการเงินนําข้อมูลมาวิเคราะห์หาอัตราส่วนทางการเงิน
เพ่ือพิจารณาถึงสภาพคล่องและอัตราผลตอบแทนของสินทรัพย์  จะทําให้ข้อมูลที่ได้ไม่สะท้อนให้เห็นถึงสภาพ
ธุรกิจที่แท้จริง  เน่ืองจากค่าเช่าระยะยาวที่อยู่ในสัญญาน้ันเป็นภาระผูกพันหรือเป็นหน้ีสินของผู้เช่า  ดังที่ 
Imhoff, E.A. et al (1991, p. 51-63)  ได้ทําการศึกษาโดยนําเงินค่าเช่าซึ่งเป็นรายการภาระผูกพันนอกงบ
การเงินขึ้นมาประมาณการเป็นมูลค่าหน้ีสิน  และทําการประมาณการมูลค่าสินทรัพย์ที่เช่า  พบว่าอัตราส่วน
ทางการเงิน 2 อัตราส่วน คือ อัตราผลตอบแทนของสินทรัพย์ (Return on Assets)  และอัตราส่วนหน้ีสินต่อ
ส่วนของผู้ถือหุ้น (Debt to Equity Ratio) โดยเปรียบเทียบก่อนที่จะทําการประมาณการสินทรัพย์ หน้ีสิน กับ
หลังทําการประมาณการสินทรัพย์ หน้ีสินแล้ว  พบว่ามีความแตกต่างกัน  ทําให้ผู้วิจัยมีความสนใจจะนําข้อมูล
ของบริษัทในประเทศไทยมาทําการศึกษาว่าบริษัทที่มีการทําสัญญาเช่า  ซึ่งได้จัดประเภทสัญญาเช่าน้ันเป็น
สัญญาเช่าดําเนินงาน คือ บันทึกรายการค่าเช่าเป็นค่าใช้จ่ายในงบกําไรขาดทุนเบ็ดเสร็จ   และได้เปิดเผยค่า
เช่าซึ่งเป็นภาระผูกพันในอนาคตไว้ในหมายเหตุประกอบงบการเงิน หากนําจํานวนเงินค่าเช่าซึ่งเป็นภาระ
ผูกพันในอนาคตน้ันมาปรับให้เป็นสินทรัพย์และหน้ีสินแสดงไว้ในงบแสดงฐานะการเงิน จะทําให้การวิเคราะห์
อัตราส่วนทางการเงินก่อนและหลังปรับข้อมูลมีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญหรือไม่  ซึ่งจะเป็นข้อมูลที่มี
ประโยชน์ต่อผู้ใช้งบการเงิน  ทําให้ผู้ใช้งบการเงินเข้าใจฐานะการเงินและผลการดําเนินงานของกิจการน้ัน ๆ  
และส่งผลให้ผู้ใช้งบการเงินวิเคราะห์รายงานทางการเงินถูกต้องไม่คลาดเคลื่อนไปจากความเป็นจริง 

 
เอกสารและงานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 

     ตามที่สภาวิชาชีพบัญชีในพระบรมราชูปถัมภ์ได้ประกาศใช้มาตรฐานการบัญชีฉบับที่ 17 (ปรับปรุง 
2555) เรื่อง สัญญาเช่า ได้จําแนกสัญญาเช่าออกเป็น 2 ประเภท คือ สัญญาเช่าการเงิน และ สัญญาเช่า
ดําเนินงาน  โดยพิจารณาที่การโอนความเสี่ยงและผลตอบแทนในการจําแนกประเภทสัญญาเช่า หากความเสี่ยง
และผลตอบแทนทั้งหมดหรือเกือบทั้งหมดได้โอนไปยังผู้เช่าแล้วให้ผู้เช่าบันทึกสินทรัพย์ที่เช่าและภาระผูกพัน
ทั้งหมดเป็นสินทรัพย์และหน้ีสินในงบแสดงฐานะการเงิน  แต่หากความเสี่ยงและผลตอบแทนท้ังหมดหรือเกือบ
ทั้งหมดยังคงเป็นของผู้ให้เช่าอยู่  ผู้เช่าจะแสดงค่าเช่าเป็นค่าใช้จ่ายในงบกําไรขาดทุนเบ็ดเสร็จเท่าน้ัน      

     ดังน้ันการจัดประเภทสัญญาเช่าที่แตกต่างกันจะทําให้การนําเสนอรายงานในงบการเงินแตกต่าง
กัน  โดยหากการจัดประเภทสัญญาเช่าน้ันเป็นสัญญาเช่าดําเนินงาน  กิจการจะนําเสนองบการเงินที่เกี่ยวข้อง
กับสัญญาเช่าเป็นเพียงค่าใช้จ่ายในงบกําไรขาดทุนเบ็ดเสร็จเท่าน้ัน  นอกจากน้ีกิจการจะเปิดเผยข้อมูลในหมาย
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เหตุประกอบงบการเงิน ดังที่ระบุไว้ในมาตรฐานการบัญชีฉบับที่ 17 (ปรับปรุง 2555) เรื่อง สัญญาเช่า 
ดังต่อไปน้ี 

       จํานวนเงินขั้นตํ่าที่ต้องจ่ายในอนาคตท้ังสิ้นภายใต้สัญญาเช่าดําเนินงานท่ีบอกเลิกไม่ได้สําหรับ
ระยะเวลาแต่ละช่วงต่อไปน้ี 

 1  ระยะเวลาที่ไม่เกินหน่ึงปี 
 2  ระยะเวลาที่เกินหน่ึงปีแต่ไม่เกินห้าปี 
 3  ระยะเวลาที่เกินห้าปี 
     ในเรื่องที่เก่ียวกับประเด็นการจัดประเภทสัญญาเช่าที่แตกต่างกัน  ส่งผลให้มีการนําเสนอรายงาน

ทางการเงินที่แตกต่างกันน้ี  มีผู้สนใจและทําการศึกษาวิจัยหลายท่านดังน้ี  Imhoff , E.A. et al (1991,p.60)  
ได้ทําการศึกษาโดยนําข้อมูลการจ่ายค่าเช่าในแต่ละช่วงเวลานํามาทําการประมาณการสินทรัพย์และหน้ีสิน  
โดยพบว่าอัตราผลตอบแทนของสินทรัพย์ (Return on Assets) จากข้อมูลในงบการเงินคือ 7.9 %  แต่อัตรา
ผลตอบแทนของสินทรัพย์หลังจากปรับตัวเลขประมาณการสินทรัพย์แล้วเป็น  7.2 %  ให้ผลลัพธ์ที่ลดลง    9 
%  ขณะที่อัตราส่วนหน้ีสินต่อส่วนของผู้ถือหุ้น (Debt to Total Equity)  จากข้อมูลในงบการเงิน คือ  1.39 
เท่า  แต่อัตราส่วนหน้ีสินต่อส่วนของผู้ถือหุ้นหลังจากปรับตัวเลขประมาณการหน้ีสินแล้วเป็น  1.81 เท่า  ให้
ผลลัพธ์ที่เพ่ิมขึ้น  30 %  Bennett and Bradbury (2003, p.101-114) ได้นําแนวความคิดของ Imhoff , 
E.A. et al (1991, p. 51-63)  มาศึกษาข้อมูลของบริษัทในประเทศนิวซีแลนด์พบว่าอัตราผลตอบแทนของ
สินทรัพย์ (Return on Assets) จากข้อมูลในงบการเงินคือ 0.126  แต่อัตราผลตอบแทนของสินทรัพย์
หลังจากปรับตัวเลขประมาณการสินทรัพย์แล้วเป็น 0.115  ขณะที่อัตราส่วนหน้ีสินต่อสินทรัพย์ (Debt to 
Total Assests)  จากข้อมูลในงบการเงิน คือ 0.469  แต่อัตราส่วนหน้ีสินต่อสินทรัพย์หลังจากปรับตัวเลข
ประมาณการหน้ีสินแล้วเป็น 0.519  Beattie V.et. al (1998,p.233-254) ได้นําแนวความคิดของ Imhoff , 
E.A. et al (1991, p. 51-63)  มาศึกษาข้อมูลของบริษัทในประเทศอังกฤษพบว่าการประมาณการสินทรัพย์
และหน้ีสินทําให้อัตราส่วนทางการเงินก่อนและหลังประมาณการสินทรัพย์และหน้ีสินมีความแตกต่างกันอย่าง
มีนัยสําคัญ  เช่นเดียวกัน Branswijck D. and Longueville S. (2011,p.275-294)  ได้นําแนวความคิดของ 
Imhoff , E.A. et al (1991, p. 51-63)   มาศึกษาข้อมูลของบริษัทในประเทศเบลเย่ียมและเนเธอร์แลนด์  
พบว่าอัตราส่วนสภาพคล่อง (Current Ratio) อัตราผลตอบแทนของสินทรัพย์  (Return on Assests)  และ
อัตราส่วนหน้ีสินต่อส่วนของผู้ถือหุ้น  (Debt to Equity Ratio)  ก่อนและหลังทําการประมาณการสินทรัพย์
หน้ีสินมีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญ 

     จากข้อมูลข้างต้นทําให้ผู้วิจัยสนใจท่ีจะนําแนวความคิดดังกล่าวมาทดสอบกับข้อมูลของบริษัทจด
ทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ทําให้เกิดคําถามการวิจัย คือ อัตราส่วนทางการเงินจากข้อมูล
ตามการจัดประเภทเป็นสัญญาเช่าการเงินแตกต่างกับอัตราส่วนทางการเงินจากข้อมูลตามการจัดประเภทเป็น
สัญญาเช่าดําเนินงานหรือไม่ 

 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

เพ่ือศึกษาความแตกต่างของอัตราส่วนทางการเงินระหว่างข้อมูลตามการจัดประเภทเป็นสัญญา 
เช่าการเงินกับข้อมูลตามการจัดประเภทเป็นสัญญาเช่าดําเนินงาน 
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วิธีดําเนนิการวิจัย 
1.   ข้อมูลและแหล่งข้อมูล 

  ข้อมูลที่ใช้ในการศึกษาเป็นบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ที่มีข้อมูล 
สัญญาเช่าดําเนินงานในรายงานทางการเงินประจําปี 2553 ในทุกกลุ่มอุตสาหกรรม ยกเว้นกลุ่มธุรกิจการเงิน 
บริษัทจดทะเบียนที่อยู่ระหว่างฟ้ืนฟูการดําเนินงาน กองทุนรวม และกลุ่มธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม  
ผู้วิจัยได้รวบรวมข้อมูลบริษัทจากทางระบบ SETSMART  โดยเก็บรวบรวมข้อมูลเฉพาะบริษัทที่มีข้อมูล
ครบถ้วนเพ่ือใช้ในการศึกษา   ซึ่งรวบรวมได้จํานวนทั้งสิ้น  155 บริษัท  โดยข้อมูลครบถ้วนเพ่ือใช้ในการศึกษา
หมายถึงบริษัทที่มีสัญญาเช่าดําเนินงานและมีการเปิดเผยภาระผูกพันของสัญญาเช่าในหมายเหตุประกอบงบ
การเงินแบ่งเป็น 3 ช่วงเวลา ได้แก่ กําหนดจ่ายค่าเช่าภายใน 1 ปี  กําหนดจ่ายค่าเช่าในเวลามากกว่า 1 ปี แต่
น้อยกว่า 5 ปี  และระยะเวลาเกินกว่า 5 ปี  เพ่ือเป็นข้อมูลให้ผู้วิจัยสามารถนํามาประมาณการเป็นสินทรัพย์
ตามสัญญาเช่าการเงินและหน้ีสินตามสัญญาเช่าการเงินได้   

2.   ตัวแปรและวิธีการศึกษา 
ตัวแปรที่ใช้ศกึษาได้แก่ อัตราส่วนทางการเงินที่มีความเกี่ยวข้องกับการจัดประเภทสัญญาเช่า ได้แก่  

- อัตราส่วนทุนหมุนเวียน (Current Ratio)  
            ซึ่งคาํนวณจากสินทรัพย์หมุนเวียนหารด้วยหน้ีสินหมุนเวียน  ดังน้ัน หากสัญญาเช่าถูกจัดประเภท
เป็นสัญญาเช่าการเงิน  จํานวนหน้ีสินหมุนเวียนจะต้องมีจํานวนมากกว่าสัญญาเช่าที่จัดเป็นสัญญาเช่า
ดําเนินงาน 
อัตราส่วนทุนหมุนเวียนก่อนปรับประมาณการสินทรัพย์หน้ีสิน  

 =   สินทรัพย์หมุนเวียน 
                     หน้ีสินหมุนเวียน 
 

อัตราส่วนทุนหมุนเวียนหลังปรับประมาณการสินทรัพย์หน้ีสิน 
 =   สินทรัพย์หมุนเวียน 

                             หน้ีสนิหมุนเวียน + ประมาณการหน้ีสินส่วนที่เป็นหมุนเวียน 
 

- อัตราผลตอบแทนของสินทรัพย์ (Return on Assets )  
             ซึ่งคํานวณจากกําไรสุทธิหารด้วยสินทรัพย์ทั้งหมด  ดังน้ัน หากสัญญาเช่าถกูจัดประเภทเป็นสัญญา
เช่าการเงิน   จํานวนสินทรัพย์ทั้งหมดจะต้องมีจํานวนมากกว่าสัญญาเช่าที่จัดเป็นสัญญาเช่าดําเนินงาน 
อัตราผลตอบแทนของสินทรพัย์ก่อนปรับประมาณการสินทรัพย์หน้ีสิน   
                                           =      กําไรสุทธิ 
                สินทรพัย์รวม 
อัตราผลตอบแทนของสินทรพัย์หลังปรับประมาณการสินทรัพย์หน้ีสิน 
                                          =       กําไรสุทธิ 
                                             สินทรัพย์รวม+ประมาณการสินทรพัย์  

- อัตราส่วนหนีส้ินต่อส่วนของผู้ถือหุ้น (Debt to Equity Ratio)   
              ซึ่งคํานวณจากหน้ีสินทั้งหมดหารด้วยส่วนของผู้ถือหุ้น  ดังน้ัน หากสัญญาเช่าถูกจัดประเภทเป็น
สัญญาเช่าการเงิน จํานวนหน้ีสินทั้งหมดจะต้องมีจํานวนมากกว่าสัญญาเช่าที่จัดประเภทเป็นสัญญา 
เช่าดําเนินงาน 
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อัตราผลตอบแทนของสินทรพัย์ก่อนปรับประมาณการสินทรัพย์หน้ีสิน  
             =         หน้ีสินรวม 

                        ส่วนของผู้ถือหุ้น 
 

อัตราผลตอบแทนของสินทรพัย์หลังปรับประมาณการสินทรัพย์หน้ีสิน 
  =  หน้ีสินรวม + ประมาณการหน้ีสิน 

                         ส่วนของผู้ถือหุ้น 
 
วิธีการประมาณสนิทรพัย์และหนีส้ิน 
 การประมาณการมูลค่าสินทรัพย์ทางการเงินและหน้ีสินทางการเงิน ผู้วิจัยนําแนวความคิดของ 
Imhoff, E.A. et al (1991, p. 51-63)  และ  Branswijck D. and Longueville S. (2011,p.275-294)  มา
ใช้ในการประมาณการมูลค่า ดังน้ี 
 
การประมาณการหนีส้ินทางการเงนิ 
 ผู้วิจัยนําจํานวนหน้ีสินทั้งหมดตามภาระผูกพันที่เปิดเผยในหมายเหตุประกอบงบการเงินมารวมกัน 
แล้วหารด้วยจํานวนเงินที่ต้องจ่ายในปีแรก  ผลลัพธ์ที่ได้นํามาบวกหน่ึงจะได้เป็นจํานวนปีของสัญญาเช่าที่เหลือ  
สามารถอธิบายจากข้อมูลตัวอย่างด้านล่างน้ี 
              จํานวนเงินค่าเช่า 
  น้อยกว่า  1 ปี            A 
  1 – 5 ปี             B 
  เกินกว่า 5 ปี            C 
  ยอดรวม                       D 
 จํานวนปีของสัญญาเช่าที่เหลอื  =  ( D ÷ A ) + 1 
 จากน้ันนํายอดรวมของจํานวนเงินค่าเช่าทั้งหมดยกเว้นปีที่ 1 ( B+C ) หารด้วยจํานวนปีของสัญญา
เช่าที่เหลือยกเว้นปีที่ 1 (เน่ืองจากจํานวนค่าเช่าในปีที่ 1 เป็นจํานวนที่ทราบแน่ชัดแล้ว)  ผลลัพธ์ที่ได้คือจํานวน
เงินค่าเช่าที่ต้องจ่ายในแต่ละปีหลังจากปีที่ 1 (สมมติคือ E)  จากน้ันนําจํานวนเงินค่าเช่าที่ต้องจ่ายในแต่ละปี 
คือ จํานวน A ในปีที่ 1  และจํานวน E ต้ังแต่ปีที่ 2 จนจบสัญญานํามาคํานวณหามูลค่าปัจจุบัน โดยอัตรา
ดอกเบ้ียคิดลดใช้ค่าเฉล่ียของอัตราดอกเบ้ียเงินให้สินเช่ือ (MLR) ของธนาคารพาณิชย์ที่จดทะเบียนในประเทศ
ไทยประจําวันที่ 30 ธันวาคม 2553 (สืบค้นจากhttp://www.bot.or.th) เน่ืองจากข้อมูลที่นํามาศึกษาเป็นงบ
การเงินและหมายเหตุประกอบงบการเงินประจําปี 2553 
 
การประมาณการสนิทรพัย์ทางการเงิน 
 เมื่อผู้วิจัยประมาณการหน้ีสินทางการเงินได้แล้ว  จะนําจํานวนประมาณการหน้ีสินทางการเงินมา
คํานวณหาการประมาณการสินทรัพย์ทางการเงิน ดังน้ี 

ประมาณการสินทรัพย์ทางการเงิน 
  =  ประมาณการหน้ีสินทางการเงิน × อายุสัญญาที่เหลือ  × PVAFเวลาทั้งหมด 
                     อายุสัญญาทั้งหมด    PVAF เวลาที่เหลือ 

โดยผู้วิจัยสมมติว่าสัญญาเช่าทั้งหมดมีอายุสัญญาเหลือ 50% 
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วิธีการศึกษา 
          ผู้วิจัยนําตัวแปร คือ อัตราส่วนทุนหมุนเวียน อัตราผลตอบแทนของสินทรัพย์ อัตราส่วน

หน้ีสินต่อส่วนของผู้ถือหุ้นก่อนและหลังประมาณการสินทรพัย์หน้ีสินมาหาค่าความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ย 2 
กลุ่มที่ไม่เป็นอิสระต่อกัน  โดยใช้การทดสอบ Paired – Samples T test ซึ่งผู้วิจัยคาดว่าอัตราส่วนทั้งหมดที่
นํามาทดสอบจะมีความแตกต่างกันโดย 

1. ค่าเฉล่ียของอัตราส่วนทุนหมุนเวียนก่อนปรับประมาณการสินทรัพย์ 
หน้ีสิน ควรสูงกว่าค่าเฉล่ียของอัตราส่วนทุนหมุนเวียนหลังปรับประมาณการสินทรัพย์หน้ีสิน 

2. ค่าเฉล่ียของอัตราผลตอบแทนของสินทรัพย์ก่อนปรับประมาณการ 
สินทรัพย์หน้ีสิน ควรสูงกว่าค่าเฉล่ียของอัตราผลตอบแทนของสินทรัพย์หลังปรับประมาณการสินทรัพย์หน้ีสิน 

3. ค่าเฉล่ียของอัตราส่วนหน้ีสินต่อส่วนของผู้ถือหุ้นก่อนปรับประมาณการ 
สินทรัพย์หน้ีสิน ควรตํ่ากว่าค่าเฉลี่ยของอัตราส่วนหน้ีสินต่อส่วนของผู้ถือหุ้นหลังปรับประมาณการสินทรัพย์
หน้ีสิน 
 
ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
 การวิจัยครั้งน้ีเก็บรวบรวมข้อมูลจากบริษัทในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยทีม่ีการทําสัญญาเช่า
ดําเนินงานในปี พ.ศ. 2553  ปรากฏข้อมูลดังน้ี 
 
ตารางที่ 1  สถิติเชิงพรรณนา 

Variable Mean Median Std Deviation Minimum Maximum 
Cur before 2.256 1.470 2.733 0.04 21.67 
Cur after 2.120 1.440 2.472 0.04 21.21 
ROA before 0.083 0.090 0.139 -0.78 0.49 
ROA after 0.081 0.080 0.135 -0.78 0.44 
D/E  before 1.148 0.920 1.217 -2.41 8.25 
D/E after 1.229 0.980 1.272 -2.42 8.34 
 โดยท่ี  Cur before คือ อัตราส่วนทุนหมุนเวียนก่อนประมาณการสินทรัพย์และหนี้สิน  Cur after  คือ อัตราส่วนทุนหมุนเวียนหลัง
ประมาณการสินทรัพย์และหนี้สิน  ROA before  คือ  อัตราผลตอบแทนของสินทรัพย์ก่อนประมาณการสินทรัพย์และหนี้สิน  ROA after  คือ  
อัตราผลตอบแทนของสินทรัพย์หลังประมาณการสินทรัพย์และหนี้สิน  D/E before  คือ  อัตราส่วนหนี้สินต่อส่วนของผู้ถือหุ้นก่อนประมาณการ
สินทรัพย์และหนี้สิน   D/E after  คือ  อัตราส่วนหนี้สินต่อส่วนของผู้ถือหุ้นหลังประมาณการสินทรัพย์และหน้ีสิน 

 จากข้อมูลในตารางที่ 1 พบว่า อัตราส่วนทุนหมุนเวียนลดลงจาก 2.256  เป็น  2.120  อัตรา
ผลตอบแทนของสินทรัพย์ลดลงจาก  0.083  เป็น  0.081  แต่อัตราส่วนหน้ีสินต่อส่วนของผู้ถือหุ้นเพ่ิมขึ้นจาก 
1.148  เป็น  1.229  ซึ่งเป็นไปในทิศทางเดียวกับผลการวิจัยของ  Bennett and Bradbury (2003, p.110) 
และ Branswijck and Longueville (2011, p.286) 
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ตารางที่ 2  Paired Sample t-test 
Pairs Mean T 

Cur before    -  Cur after 0.136 2.08** 
ROA before  -  ROA after 0.002 3.07 *** 
D/E before   -   D/E after -0.080 -5.16 *** 
 โดยท่ี Cur before คือ อัตราส่วนทุนหมุนเวียนก่อนประมาณการสินทรัพย์และหน้ีสิน  Cur after  คือ อัตราส่วนทุนหมุนเวียนหลัง
ประมาณการสินทรัพย์และหนี้สิน  ROA before  คือ  อัตราผลตอบแทนของสินทรัพย์ก่อนประมาณการสินทรัพย์และหนี้สิน  ROA after  คือ  
อัตราผลตอบแทนของสินทรัพย์หลังประมาณการสินทรัพย์และหนี้สิน  D/E before  คือ  อัตราส่วนหนี้สินต่อส่วนของผู้ถือหุ้นก่อนประมาณการ
สินทรัพย์และหนี้สิน   D/E after  คือ  อัตราส่วนหนี้สินต่อส่วนของผู้ถือหุ้นหลังประมาณการสินทรัพย์และหนี้สิน   
  ***  P < 0.01    **  P < 0.05 
 

 จากข้อมูลในตารางที่ 2 พบว่าอัตราส่วนทุนหมุนเวียน  อัตราผลตอบแทนของสินทรัพย์และอัตราส่วน
หน้ีสินต่อส่วนของผู้ถือหุ้นก่อนและหลังประมาณการสินทรัพย์และหน้ีสินทั้ง 3 อัตราส่วนมีความแตกต่างกัน
อย่างมีนัยสําคัญ  โดยอัตราส่วนคู่แรกอยู่ที่ระดับ  0.05   และ 2 คู่หลังอยู่ที่ระดับ  0.01  ซึ่งเป็นการตอบ
คําถามในการวิจัยว่าอัตราส่วนทางการเงินจากข้อมูลตามการจัดประเภทเป็นสัญญาเช่าการเงินแตกต่างกับ
อัตราส่วนทางการเงินจากข้อมูลตามการจัดประเภทเป็นสัญญาเช่าดําเนินงาน 
 
สรุปผลการวิจัย 
 ผู้วิจัยได้ตรวจสอบอัตราส่วนทางการเงินจากข้อมูลหลังปรับประมาณการสินทรัพย์และหน้ีสินแล้ว  ซึ่ง
เป็นข้อมูลที่เป็นตัวแทนของการจัดประเภทสัญญาเช่าเป็นสัญญาเช่าการเงินกับอัตราส่วนทางการเงินจาก
ข้อมูลก่อนปรับประมาณการสินทรัพย์และหน้ีสิน  ซึ่งเป็นข้อมูลที่เป็นตัวแทนของการจัดประเภทสัญญาเช่า
เป็นสัญญาเช่าดําเนินงาน  ผลการวิจัยพบว่าอัตราส่วนทางการเงินจากข้อมูลทั้งสองประเภทมีความแตกต่างกัน
อย่างมีนัยสําคัญที่ระดับ  0.05 สําหรับอัตราส่วนทุนหมุนเวียน และระดับ 0.01 สําหรับอัตราผลตอบแทนของ
สินทรัพย์และอัตราส่วนหน้ีสินต่อส่วนของผู้ถือหุ้น ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยที่ผ่านมา  
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บทคัดย่อ 
 การวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์การวิจัยเพ่ือ ศึกษาศักยภาพอุตสาหกรรม SMEs ของประเทศไทยในการ
พัฒนา ให้เป็นผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยว ผู้วิจัยทําการศึกษาโดยวิธีการสังเกต และการสัมภาษณ์ระดับลึก กับผู้ที่
เก่ียวข้อง ในอุตสาหกรรมSMEs และการท่องเที่ยวทั้งในประเทศจีน และในประเทศไทย มีผู้ให้ข้อมูลหลักรวม 
27 ราย ทําการศึกษา 3 ขั้นตอนคือ สภาพการดําเนินการและรูปแบบการจัดการในกรุงปักก่ิงประเทศจีน  และ
ศักยภาพของประเทศไทยในการพัฒนาให้เป็นผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยวเชิงอุตสาหกรรม  ข้อมูลที่ได้รับผู้วิจัย
นํามาทําการตรวจสอบแบบสามเส้า ผลการศึกษาพบว่า สภาพการดําเนินการในประเทศจีนเป็นการดําเนินการ
ตามกลไกของรัฐ  รูปแบบการจัดการในการท่องเที่ยวเชิงอุตสาหกรรมคือการสร้างความน่าเช่ือถือ  การสร้าง
ความเกรงใจ การใช้หลักวิชาการ และเทคนิคที่ใช้ในการปิดการขาย  และประเทศไทยมีผลิตภัณฑ์ที่เกิดจาก
อุตสาหกรรม SMEs จํานวนมาก ที่มีศักยภาพในการพัฒนาให้เป็นการท่องเที่ยวเชิงอุตสาหกรรมได้  

คําสําคัญ: การท่องเที่ยวเชิงอุตสาหรรม อุตสาหกรรม SMEs 
 
Abstract  
 This research objective is to study the potential SMEs development to be as a 
tourism product in Thailand.   This qualitative research was conducted through observation 
and also in-depth interviews with Thai and Chinese industrial tourism-related operators.  
There were 27 key performances that provided data for all three steps of research study. 
The researcher studied the current SMEs operation as a tourism product in Beijing, China, 
model of SMEs management, and potential SMEs in Thailand to be as an industrial tourism 
product.  The researcher has found that  1)The context of SMEs operation in China under 
the Chinese government mechanism 2)Management model of industrial tourism which is 
consisting of credibility, considerateness, academic support and close the sale technique, 
and  3)The large number of Thai SMEs industry has high potential for the development of 
industrial tourism.  

Keywords: Industrial tourism, SMEs industry  
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บทนํา 
 อุตสาหกรรมการท่องเท่ียวเป็นอุตสาหกรรมหลักที่สร้างรายได้มูลค่ามหาศาลให้กับประเทศไทย 
รายรับจากการท่องเที่ยวของไทยจัดอยู่ในอันดับ 1 ของภูมิภาคอาเซียน โดยในปี 2551 ไทยมีรายได้จากการ
ท่องเที่ยวมากกว่า 715 ล้านบาท คิดเป็นร้อยละ 9 ของมูลค่าผลิตภัณฑ์มวลรวมภายในประเทศท้ังหมด และมี
การจ้างงานกว่า 1.9 ล้านคน คิดเป็นร้อยละ 5 ของจํานวนแรงงานท้ังหมดภายในประเทศ  (กระทรวงการ
ท่องเที่ยวและกีฬา,2555)    
 ตามยุทธศาสตร์การวิจัยการท่องเท่ียวแห่งชาติ พศ. 2555-2559. (สํานักงานคณะกรรมการวิจัย
แห่งชาติ,2555:16) ได้กําหนดยุทธศาสตร์การวิจัยไว้ 3 ยุทธศาสตร์ โดยยุทธศาสตร์ที่ 2 เป็นการสนับสนุนการ
วิจัยในพ้ืนที่เฉพาะที่มีศักยภาพทางการท่องเที่ยวและพ้ืนที่เช่ือมโยง  ให้เกิดการท่องเที่ยวอย่างสร้างสรรค์และ
ย่ังยืน และในกลยุทธ์ที่ 2.2 เป็นการส่งเสริมการวิจัยในกลุ่มคลัสเตอร์ของทรัพยากรทางการท่องเที่ยวที่มี
ศักยภาพ  
 การท่องเที่ยวเชิงอุตสาหกรรม เป็นผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยวที่เป็นเรื่องใหม่สําหรับประเทศไทย แต่เป็น
อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวที่มีการดําเนินการมาอย่างยาวนานแล้วในประเทศจีน ด้วยการพัฒนาอุตสาหกรรม 
SMEs ในประเทศ ให้เป็นผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยว ประสบความสําเร็จ และ มีรายได้เข้าประเทศเป็นอย่างมาก
ทั้ง รายได้จากการท่องเท่ียวและรายได้จาก อุตสาหกรรม SMEs อุตสาหกรรมที่รู้จักกันดี และเป็นที่รู้จักใน
กลุ่มนักท่องเที่ยวโดยเฉพาะชาวไทย เช่นบัวหิมะ ยาพ้ืนบ้านที่ใช้รักษาน้ําร้อนลวก (คล่อง ศิรประภาธรรม
,2556:140) 
 เพ่ือให้เป็นการเตรียมพร้อมการเปิดประตูสู่อาเซียน สอดคล้องกับยุทธศาสตร์การวิจัยการท่องเที่ยว
แห่งชาติ พศ. 2555-2559 และสอดคล้องกับนโยบายรัฐบาลท่ีส่งเสริมให้ไทยเป็นศูนย์กลางทางการท่องเท่ียว
แห่งภูมิภาคเอเซีย  ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาศักยภาพอุตสาหกรรม SMEs ของประเทศไทยในการพัฒนา ให้เป็น
ผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยว เป็นแหล่งรายได้ใหม่ทางด้านการท่องเที่ยวของประเทศต่อไป 

 
วัตถุประสงค์การวิจัย 

การวิจัยน้ี มีวัตถุประสงค์เพ่ือ ศึกษาศักยภาพอุตสาหกรรม SMEs ของประเทศไทยในการพัฒนา ให้
เป็นผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยว โดยศึกษาจากความสําเร็จของการพัฒนาอุตสาหกรรม SMEs เป็นผลิตภัณฑ์การ
ท่องเที่ยวในประเทศจีน  
 
วิธีการศึกษา 

การวิจัยน้ีเป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ ผู้วิจัยทําการศึกษาโดยวิธีการสังเกตแบบไม่มีส่วนร่วม วิธีการ
สังเกตแบบมีส่วนร่วม และการสัมภาษณ์ระดับลึก กับผู้ที่เก่ียวข้อง ในอุตสาหกรรมSMEs ของไทย และ
อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวทั้งในประเทศจีน และในประเทศไทย มีผู้ให้ข้อมูลหลักรวม 27 ราย ทําการศึกษาใน 
3 ขั้นตอนคือ สภาพการดําเนินการใช้อุตสาหกรรม SMEs ให้เป็นผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยวในกรุงปักก่ิงประเทศ
จีน  รูปแบบการจัดการอุตสาหกรรม SMEs ในการท่องเที่ยวเชิงอุตสาหกรรม  และศักยภาพอุตสาหกรรม 
SMEs ของประเทศไทยในการพัฒนาให้เป็นผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยวเชิงอุตสาหกรรม  ข้อมูลที่ได้รับผู้วิจัยนํามา
ทําการตรวจสอบแบบสามเส้า ด้วยข้อมูลที่ได้จากต่างแหล่งข้อมูลเช่น  บุคคลที่ให้ข้อมูล เวลาในการ
ดําเนินการเก็บข้อมูล  สถานที่ในการจําหน่าย ผลิตภัณฑ์ที่จําหน่าย  ตลอดจนวิธีการเก็บข้อมูล จากการสังเกต
ในพ้ืนที่ และการสัมภาษณ์ 
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ผลการศึกษา 
สภาพการดําเนินการในประเทศจีน 
ผู้วิจัยทําการศึกษาด้วยการสังเกตแบบไม่มีส่วนร่วม การสังเกตแบบมีส่วนร่วม และการสัมภาษณ์

ระดับลึก กับผู้ที่เก่ียวข้องกับการใช้อุตสาหกรรม SMEs ให้เป็นผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยวในกรุงปักก่ิงประเทศจีน 
รวม 8 คน  

ผลการศึกษาพบว่า  
1. อุตสาหกรรม SMEs ที่เป็นผลิตภัณฑ์การท่องเท่ียวในกรุงปักก่ิงประเทศจีนมีเป็นจํานวนมาก และ

ดําเนินการมาอย่างยาวนานกว่า 10 ปี ผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยวที่เป็นที่รู้จักของนักท่องเที่ยวชาวไทย เช่น 
ผลิตภัณฑ์ยาแก้นํ้าร้อนลวกเป่าฟู่หลิงหรือบัวหิมะ ผลิตภัณฑ์ที่ทําจากหยก ผลิตภัณฑ์เครื่องประดับนําโชคหรือ
ป่ีเซี๊ยะ ผลิตภัณฑ์ที่ทําจากเงิน ผลิตภัณฑ์ชาอวู่หลง ผลิตภัณฑ์ไข่มุก ผลิตภัณฑ์ครีมไข่มุกบํารุงผิว ผลิตภัณฑ์
สมุนไพรจีน ผลิตภัณฑ์ผ้าไหมจีน เป็นต้น 

2. สภาพการดําเนินการการท่องเที่ยวเชิงอุตสาหกรรมในกรุงปักก่ิงประเทศจีน พบว่า อุตสาหกรรม 
SMEs ที่พัฒนามาเป็นการท่องเท่ียวเชิงอุตสาหกรรม ทุกแห่งเป็นกิจการร่วมทุนระหว่างรัฐและเอกชน ดังน้ัน
รัฐจึงกําหนดเป็นนโยบายว่า   ในการจัดรายการนําเที่ยวในประเทศจีน บริษัทนําเที่ยวต้องมีรายการนําเที่ยวที่
เป็น การท่องเท่ียวเชิงอุตสาหกรรมSMEs อย่างน้อยก่ีแห่งในแต่ละเส้นทางนําเที่ยว เป็นปัจจัยสําคัญที่ทําให้
การดําเนินการการท่องเที่ยวเชิงอุตสาหกรรมเป็นไปได้อย่างประสบผลสําเร็จ 

รูปแบบการจัดการอุตสาหกรรม SMEs ในการท่องเท่ียวเชิงอุตสาหรรม   
ผู้วิจัยทําการศึกษาด้วยการสังเกตแบบมีส่วนร่วม ในแหล่งท่องเที่ยวเชิงอุตสาหกรรมในกรุงปักก่ิง

ประเทศจีน รวม 10 แห่ง และการสัมภาษณ์ระดับลึก ผู้ที่เก่ียวข้อง การท่องเที่ยวเชิงอุตสาหกรรมSMEs ของ
ไทย 3 คนและการท่องเที่ยวเชิงอุตสาหกรรม SMEs ในประเทศจีน 6 คน รวม 9 คน 

ผลการศึกษาพบว่า รูปแบบการจัดการในการท่องเที่ยวเชิงอุตสาหกรรมในแต่และแห่งเป็นรูปแบบ
เดียวกัน แม้ว่าจะมีลักษณะของผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างกัน โดยมีรายละเอียดดังน้ี  

1. การสร้างความน่าเช่ือถือ  ในการจัดการที่สําคัญคือการแยกสัดส่วนของพื้นที่ผลิต และพ้ืนที่
จําหน่ายออกจากกัน พ้ืนที่จําหน่ายมีการแบ่งพ้ืนที่เป็นสามส่วนคือ พ้ืนที่การบรรยาย พ้ืนที่การแสดง
นิทรรศการ และพ้ืนที่การแสดงผลิตภัณฑ์ โดยพ้ืนที่การบรรยาย เป็นห้องต่างๆจํานวนมาก มีการตกแต่งอย่าง
ดี มีประตูเข้าออกเป็นสัดส่วน สร้างความน่าเช่ือถือ และสร้างภาพลักษณ์ที่ดีต่อผลิตภัณฑ์ 

2. การสร้างความเกรงใจ  การสร้างความประทับใจเล็กๆน้อยๆ เช่นการชิมฟรี การนวดฟรี การแจก
ตัวอย่างให้ทดลองใช้ฟรี หากลูกค้าปฎิเสธไม่ต้องการ ก็ย้ิมแย้มและบอกว่า “ลองรับไว้ก่อน.. ลองชิม.. ลองทา
ได้ก่อน ใช้แล้วไม่ชอบ ไม่ถูกใจ ไม่สนใจ ไม่เป็นไร” ซึ่งลูกค้าส่วนหน่ึงที่อาจไม่สนใจซื้อในช่วงแรก ต้องยินยอม
ซื้อ เพราะความเกรงใจ หรือเพราะเห็นใจในความเป็นกันเอง ของผู้แนะนําสินค้า  

3. การใช้หลักวิชาการ สินค้าต่างๆท่ีมีจําหน่ายจะมีการใช้หลักวิชาการมารองรับ เพ่ือสร้างความมั่นใจ
ให้กับผู้ซื้อ เช่นใบรับประกันที่มีรูปถ่ายของผลิตภัณฑ์กํากับ ใบรับรองผลการตรวจจากห้องปฏิบัติการทาง
วิทยาศาสตร์ หลักฐานการวิจัย ผลการศึกษา ผลการตรวจสอบ ตลอดจน หลักฐาน/รูปถ่ายบุคคลสําคัญที่มาใช้
บริการ เป็นต้น  

4. เทคนิคที่ใช้ในการปิดการขาย  เทคนิคการปิดการขายท่ีน่าสนใจก็คือ การให้คณะท่องเที่ยวเข้าฟัง
บรรยายแยกเป็นเอกเทศในแต่ละคณะ มีประตูปิดเปิดมิดชิด มีข้อตกลงว่าเข้าออกพร้อมกัน ทําให้คณะ
ท่องเที่ยวยังออกไปไหนไม่ได้ต้องอยู่ภายในห้อง พร้อมกับการส่งเจ้าหน้าที่เข้ามาจํานวนมากเพ่ือกระตุ้นความ
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สนใจการซื้อ การไม่ลดราคาสินค้า แต่การมีสินค้าที่หลากหลาย หลายเกรด หลายราคา  ทําให้ปิดการขายได้
ทุกกลุ่มการท่องเที่ยว 

ศักยภาพอุตสาหกรรม SMEs ของประเทศไทยในการพัฒนาให้เป็นผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยวเชิง
อุตสาหกรรม   

ผู้วิจัยทําการ ศึกษาด้วยการสัมภาษณ์ระดับลึก จากผู้ให้ข้อมูลหลักที่เป็นผู้ที่เก่ียวข้องกับการจัดการ
ท่องเที่ยว 3 คน ผู้บริหารการท่องเที่ยว 3 คน และผู้บริหารอุตสาหกรรม SMEs 4 คนรวมผู้ให้ข้อมูลหลัก 10 คน  

ผลการศึกษาพบว่า ประเทศไทยมีศักยภาพในการพัฒนาที่สําคัญ ดังน้ี 
1. ประเทศไทยมีผลิตภัณฑ์ที่เกิดจากอุตสาหกรรม SMEs จํานวนมาก ที่มีศักยภาพในการพัฒนาให้

เป็นการท่องเท่ียวเชิงอุตสาหกรรมได้ เช่นผลิตภัณฑ์ผ้าไหม ผ้าฝ้าย ผ้าบาติก ผลิตภัณฑ์เครื่องเคลือบ 
เครื่องป้ันดินเผา ผลิตภัณฑ์ไข่มุก ผลิตภัณฑ์เครื่องเงิน ผลิตภัณฑ์เครื่องถม ผลิตภัณฑ์เครื่องไม้ เป็นต้น ทั้งที่
เป็นผลิตภัณฑ์ใช้งานและสินค้าที่ระลึกต่างๆ  

2. ประเทศไทยมีเส้นทางท่องเท่ียวเหมาะสม ในแต่ละเส้นทางมี อุตสาหกรรม SMEs ทั้งที่เป็น
อุตสาหกรรมเต็มรูปแบบ และทั้งที่เป็น สินค้า OTOP กระจายอยู่โดยไม่ต้องสร้างเพ่ิมขึ้น เพียงแต่อาจต้อง
ปรับปรุงสถานที่ให้รองรับการท่องเที่ยวเพ่ิมขึ้น 

3. ประเทศไทยมีบริษัทนําเที่ยวเป็นจํานวนมาก สามารถนําอุตสาหกรรม SMEs เข้าในรายการ
ท่องเที่ยวได้ง่าย ในลักษณะการประสานงานกันโดยตรง หรือในลักษณะการส่งเสริม แต่ไม่ต้องใช้ในลักษณะ
ภาคบังคับ ซึ่งจะมีบรรยากาศในการท่องเที่ยวมากกว่า 

    จังหวัดที่มีศักยภาพในการพัฒนาอุตสาหกรรม SMEs ให้เป็นการท่องเที่ยวเชิงอุตสาหกรรมได้ 
สามารถดําเนินการได้ เป็นสามกลุ่ม ประกอบด้วย ดําเนินการได้ทันที ดําเนินการส่งเสริมได้อย่างรวดเร็ว และ
ต้องมีการพัฒนาอย่างต่อเน่ือง ดังน้ี  

    กลุ่มที่ดําเนินการได้ทันที เป็นกลุ่มจังหวัดที่เป็นแหล่งท่องเที่ยวที่สําคัญมีอุตสาหกรรม SMEs เป็น
ที่รู้จักกันแพร่หลายแล้ว เช่น กรุงเทพฯ เชียงใหม่ ภูเก็ต อุตสาหกรรม SMEs ที่สําคัญ เช่น เครื่องประดับ 
อาหาร เครื่องป้ันดินเผา เครื่องไม้ ชุดอุปกรณ์สปาด้วยตนเอง 

    กลุ่มที่ดําเนินการส่งเสริมได้อย่างรวดเร็ว เป็นกลุ่มจังหวัดที่เป็นแหล่งท่องเที่ยวที่สําคัญ แต่
อุตสาหกรรม SMEs เป็นที่รู้จักกันแพร่หลายเฉพาะในประเทศ เช่นจังหวัด อยุธยา นครราชสีมา บุรีรัมย์ 
อุตสาหกรรม SMEs ที่สําคัญ เช่น ผ้าไหม เครื่องป้ันดินเผา  

    กลุ่มที่ต้องมีการพัฒนาอย่างต่อเน่ือง เป็นกลุ่มจังหวัดที่เป็นแหล่งท่องเที่ยวที่สําคัญ แต่อุตสาหกรรม 
SMEs เป็นที่รู้จักกันแพร่หลายเฉพาะกลุ่ม มีขนาดไม่เหมาะสม หรือยังไม่มีการบรรจุภัณฑ์ที่ดี เช่นจังหวัด ชลบุรี 
ระยอง อุตสาหกรรม SMEs ที่สําคัญ เช่น เครื่องประดับจากเปลือกหอย อาหาร เครื่องแก้วและคริสตอล 

 
สรุปผลการศึกษา 

จากผลการศึกษา สรุปได้ว่า  
1. สภาพการดําเนินการจัดการท่องเที่ยวเชิงอุตสาหกรรมในประเทศจีน เป็นการดําเนินการตามกลไก

ของภาครัฐที่มีต่อการท่องเที่ยว ทําให้การท่องเที่ยวเชิงอุตสาหกรรมประสบผลสําเร็จอย่างรวดเร็ว    
2. รูปแบบการจัดการในการท่องเที่ยวเชิงอุตสาหกรรมในประเทศจีน ประกอบด้วย 4 กระบวนการคือ 

1) การสร้างความน่าเช่ือถือ 2) การสร้างความเกรงใจ 3) การใช้หลักวิชาการ และ4) การใช้เทคนิคในการปิดการขาย  
3. ประเทศไทยมีผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม SMEs จํานวนมาก ที่เกิดจาก SMEs และสินค้า OTOP 

กระจายอยู่ทุกพ้ืนที่ ส่วนใหญ่มีศักยภาพในการพัฒนาให้เป็นการท่องเที่ยวเชิงอุตสาหกรรมได้ 
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อภิปรายผล 
จากผลการศึกษา พบว่า  
1. สภาพการดําเนินการจัดการท่องเที่ยวเชิงอุตสาหกรรมในประเทศจีน  
    จากผลการศึกษา พบว่า ประเทศจีน มีการดําเนินการตามกลไกของภาครัฐที่มีต่อการท่องเที่ยว ทํา

ให้การท่องเที่ยวเชิงอุตสาหกรรมประสบผลสําเร็จอย่างรวดเร็ว  ทั้งน้ีอาจเน่ืองจากลักษณะการปกครองของ
ประเทศจีนเอ้ืออํานวยให้กลไกภาครัฐเป็นไปได้อย่างเต็มที่ นอกจากน้ี ในอุตสาหกรรม SMEs ต่างๆ รัฐมี
หุ้นส่วนในการอุตสาหกรรมด้วย เมื่ออุตสาหกรรมประสบผลสําเร็จ ย่อมหมายถึงรัฐได้เงินตราเข้าประเทศได้
มากเช่นกัน    

2. รูปแบบการจัดการในการท่องเที่ยวเชิงอุตสาหกรรมในประเทศจีน  
    จากผลการศึกษา พบว่า รูปแบบการจัดการประกอบด้วย 4 กระบวนการคือ 1)การสร้างความ

น่าเช่ือถือ  2)การสร้างความเกรงใจ 3)การใช้หลักวิชาการ และ4)การใช้เทคนิคในการปิดการขาย ทั้งน้ีอาจ
เน่ืองจากการใช้หลักการขายที่ไม่ได้ใช้แนวคิดของตะวันตกเพียงอย่างเดียว แต่ใช้วัฒนธรรมของชาติจีนเข้าไป
ในหลักการจัดการด้วย กล่าวคือ วัฒนธรรมในการต้อนรับและให้ความสําคัญกับแขกเมื่อมาเยี่ยมที่บ้าน มีการ
ต้อนรับในห้องอย่างให้เกียรติผู้มาเยือน ดังน้ันก่อนการเปิดการขาย จึงนําแขกแต่ละกลุ่มเข้าไปในห้องเฉพาะ
กลุ่ม ซึ่งนอกจากทําให้ผู้มาเยือนรู้สึกประทับใจแล้ว ยังสะดวกในการเลือกผลิตภัณฑ์ และเลือกวิธีการให้
เหมาะสมกับวัฒนธรรมและวิถีชีวิตของผู้ซื้อในแต่ละชาติได้ ทําให้เกิดความน่าเช่ือถือ ความเกรงใจ ประกอบ
กับเมื่อนําหลักทาวิชาการมาสร้างความเช่ือถือ จึงสามารถปิดการขายได้ทุกกลุ่ม 

3. ศักยภาพผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม SMEs ในการพัฒนาให้เป็นการท่องเที่ยวเชิงอุตสาหกรรม 
   จากผลการศึกษา พบว่า ประเทศไทยมีผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม SMEs จํานวนมาก ที่เกิดจาก SMEs 

และสินค้า OTOP กระจายอยู่ทุกพ้ืนที่ ที่มีศักยภาพในการพัฒนาให้เป็นการท่องเท่ียวเชิงอุตสาหกรรม ทั้งน้ี
อาจเน่ืองมาจากความหลากหลายของวัฒนธรรม แม้ว่าจะมีสินค้า OTOP หรืออุตสาหกรรม SMEs ประเภท
เดียวกัน แต่มีลักษณะ และความสวยงาม เฉพาะต้วที่แตกต่างกัน เช่นผ้าไหม มีผลิตในจังหวัดทางทางกลาง 
ภาคเหนือ ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ และภาคใต้ แต่ละจังหวัดมีเอกลักษณ์ที่แตกต่างกัน นอกจากน้ีแหล่งท่อง
ท่องเที่ยวที่สําคัญต่างๆ มีกระจายอยู่ในทุกภาคเช่นกัน หากมีการนําเอาอุตสาหกรรม SMEs ที่มีความโดดเด่น
เฉพาะตัว อยู่แล้ว มาบริหารจัดการร่วมกับการท่องเที่ยว ให้เป็นการท่องเที่ยวอุตสาหกรรมในลักษณะเดียวกัน
กับประเทศจีนแล้ว ผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม SMEs ของประเทศไทยจะเข้มแข็งขึ้น และมีรายได้ทั้งจากการ
ท่องเที่ยวและรายได้ในภาคอุตสาหกรรม SMEs ด้วย 
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การควบคุมภายในสินคา้คงเหลือ  
The Internal Control of the Inventory 

 
ผศ.ทศันีย์นารถ ลิ้มสุทธิวันภูมิ1 

 

1คณะบัญชี มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
 

บทคัดย่อ 
  การศึกษาครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์ (1) เพ่ือศึกษาระบบการควบคุมภายในเกี่ยวกับสินค้าคงเหลือของ

บริษัท แอดออน จํากัด  (2) เพ่ือศึกษาว่าการปฏิบัติงานจริงของพนักงานในแผนกที่เก่ียวข้องกับสินค้าคงเหลือ
ของบริษัท แอดออน จํากัด เป็นไปตามคู่มือการปฏิบัติงานที่บริษัทกําหนดหรือไม่ (3) เพ่ือหาสาเหตุ และ
แนวทางแก้ไขปัญหาให้บริษัท แอดออน จํากัด โดยศึกษาจากทฤษฎีและคู่มือการปฏิบัติงานว่าสอดคล้องกัน
หรือไม่  การสัมภาษณ์พนักงานแผนกจัดซื้อ แผนกคลังสินค้า และแผนกบัญชีเพ่ือให้ทราบว่าพนักงาน
ปฏิบัติงานตามที่คู่มือกําหนดไว้หรือไม่ สาเหตุที่ไม่ปฏิบัติ และขอให้พนักงานเสนอวิธีแก้ไขเพ่ือให้เกิดการ
ปฏิบัติงานตามคู่มือ ผลการศึกษาพบว่า บริษัท แอดออน จํากัดมีคู่มือการปฏิบัติงานท่ีสอดคล้องกับทฤษฎี 
และการปฏิบัติงานจริงของพนักงานในแผนกบัญชีเป็นไปตามคู่มือในระดับดีมาก แผนกซื้อมีการปฏิบัติงานจริง
เป็นไปตามคู่มือในระดับดี และแผนกคลังสินค้ามีการปฏิบัติงานจริงเป็นไปตามคู่มือในระดับพอใช้ โดยสาเหตุที่
พนักงานไม่ปฏิบัติเกิดจากไม่มีความรู้พอที่จะทํางานในบางข้ันตอนได้ พนักงานมีงานล้นมือจึงต้องข้ามขั้นตอน
การปฏิบัติบางข้อ ผู้วิจัยได้เสนอให้มีการอบรมความรู้แก่พนักงานและผู้บริหารต้องให้ความสําคัญกับการตรวจ
นับสินค้าคงเหลือด้วยการกําหนดตัวคนที่ต้องเข้าตรวจนับสินค้าร่วมกับแผนกจัดซื้อ  

คําสําคัญ: การควบคุมภายใน, สินค้าคงเหลือ 
 
Abstract 
  This study aims to study the internal control over the inventory of Add-on 
Co, ltd, and the actual performance of the inventory department whether or not it follows 
the operational procedure manual. In addition, it is to determine causes of problems and 
solution for the inventory department.  This research is conducted by studying whether or 
not the inventory department’s operational procedure manual is aligned with the theory 
and interviewing the employees of purchasing, warehouse and accounting departments.  It is 
to determine whether or not the staff member follows the operational procedure manual, 
what are causes that the staff member does not follow the manual and what are solutions 
proposed by the staff member to encourage everyone to follow the manual.  Results show 
that the operational procedure manual is consistent with the theory.  The staff member 
who strictly follows the manual is from accounting department while the staff member in 
purchasing and warehouse departments follows the manual at good and fair level, 
respectively. The causes that the staff member does not follow the manual include 1) 
staff’s insufficient knowledge in some work stages and 2) staff’s work overload making them 
to skip some procedures. Researcher proposes that the company should provide more 



การประชุมวิชาการปัญญาภิวัฒน์คร้ังท่ี 4 
9 พฤษภาคม 2557 สถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน์ 

  A 15  

training to its staff members.  The management should realize the importance of inventory 
system, i.e. inventory count by assigning a person to check inventory with the staff member 
of purchasing department.  

Keywords: Internal control,   Inventories 
 

 บทนํา 
   ผู้ประกอบการค้าทั้งหลายต้องการผลตอบแทนการดําเนินงานเป็นกําไรและต่างพยายามเพ่ิมกําไรให้

สูงขึ้นทุกปี กิจการต่างๆจึงต้องพยายามเพ่ิมรายได้หรือลดค่าใช้จ่ายเพ่ือเพ่ิมกําไรให้สูงขึ้น สําหรับการเพ่ิม
รายได้น้ัน ถ้ากิจการขายสินค้าได้แต่ไม่มีสินค้าส่งมอบหรือไม่มีวัตถุดิบใช้ผลิตสินค้าอาจทําให้เสียลูกค้าแก่      
คู่แข่งขันได้ กิจการค้าจึงต้องสํารองสินค้าหรือวัตถุดิบในคลังสินค้าจํานวนหนึ่ง เพ่ือให้การขายสินค้าหรือการ
ผลิตสินค้าดําเนินไปอย่างต่อเน่ืองไม่สะดุดหยุดลง แต่การสํารองสินค้าคงเหลือน้ันมีค่าใช้จ่ายในการเก็บรักษา
สูงและมีโอกาสท่ีสินค้าชํารุดเสียหายหรือสูญหายได้ ค่าใช้จ่ายจํานวนมากน้ีทําให้กิจการขาดทุน นอกจากน้ี
เงินทุนหมุนเวียนที่จมอยู่ในสินค้าคงเหลือทําให้กิจการสูญเสียโอกาสได้รับผลตอบแทนจากการลงทุนด้านอ่ืน  
เน่ืองจากมีความขัดแย้งระหว่างปริมาณสินค้าที่สํารองไว้เพ่ือขายกับค่าใช้จ่ายในการเก็บรักษาและต้นทุนของ
เงินทุน1ที่จมอยู่ในสินค้าคงเหลือ กล่าวคือการสํารองสินค้าจํานวนมากทําให้แน่ใจได้ว่ามีสินค้าขายให้แก่ลูกค้า
แน่นอนแต่ต้องเสียค่าใช้จ่ายในการเก็บรักษาและต้นทุนของเงินทุนสูง  ส่วนการสํารองสินค้าจํานวนน้อยสินค้า
อาจมีไม่พอขายแต่เสียค่าใช้จ่ายในการเก็บรักษาและต้นทุนของเงินทุนตํ่า สินค้าคงเหลือจึงเป็นสินทรัพย์ที่
ผู้ประกอบการค้าต้องให้ความสําคัญ โดยจัดให้มีระบบการควบคุมภายในสินค้าคงเหลือเพ่ือให้กิจการมีสินค้าใน
ปริมาณที่เหมาะสม สินค้าไม่สูญหาย หรือเสื่อมสภาพก่อนที่จะขายได้  

บริษัท แอดออน จํากัด ก่อต้ังขึ้นเมื่อพ.ศ. 2538 เพ่ือขายบูธและอุปกรณ์โฆษณาที่ใช้ในงานแสดง
สินค้า โดยมีปรัชญาว่าเป็นบูธและอุปกรณ์ที่ทันสมัย ปรับเปลี่ยนรูปทรงง่าย จัดเก็บง่าย ใช้พ้ืนที่จัดเก็บน้อย 
เคลื่อนย้ายสะดวก และน้ําหนักเบา บริษัทมียอดขายเป็นอันดับ 1 เป็นเวลา 7 ปีซ้อน (พ.ศ.2547-2553) 
ขณะนี้บริษัทประสบปัญหาในเร่ืองปริมาณสินค้าคงเหลือแต่ละชนิดในบัญชีไม่ตรงกับปริมาณสินค้าคงเหลือ แต่
ละชนิดที่มีอยู่จริงในคลังสินค้า โดยผู้บริหารของบริษัทไม่ทราบว่าสาเหตุเกิดจากอะไร และการปฏิบัติงานของ
พนักงานเป็นไปตามคู่มือการปฏิบัติงานหรือไม่ ต้องเร่ิมแก้ไขปัญหาที่จุดใด  

 
โครงสร้างองค์กร 

 บริษัท แอดออน จํากัด จัดโครงสร้างองค์กรตามหน้าที่งาน โดยเจ้าของบริษัทดํารงตําแหน่งกรรมการ
ผู้จัดการ ภรรยาของเจ้าของดํารงตําแหน่งรองกรรมการผู้จัดการ ส่วนตําแหน่งอ่ืนๆ เป็นบุคคลภายนอก หน้าที่
งานและความรับผิดชอบของตําแหน่งต่างๆ ที่เก่ียวข้องกับงานวิจัยมีดังน้ี 

1. กรรมการผู้จัดการ เป็นผู้กําหนดนโยบายและกลยุทธ์การดําเนินงาน การออกระเบียบ บันทึกและ 
คําสั่งต่างๆ ควบคุมการบริหารงานให้เป็นไปตามนโยบายที่กําหนด พิจารณางบประมาณ อนุมัติการลงทุนและ
การจ่ายเงินทุกเรื่อง 

2. รองกรรมการผู้จัดการมีหน้าที่ช่วยกรรมการผู้จัดการ 
 

 
1ต้นทุนของเงินทุน (Capital Cost) ที่จมอยู่ในสินค้าคงเหลือ หมายถึงต้นทุนค่าเสียโอกาส (Opportunity Cost of Capital) จากการท่ีกิจการถือ
ครองสินค้าจึงเสียโอกาสท่ีจะนําเงินไปลงทุนในสินทรัพย์อ่ืน ซึ่งกิจการอาจจัดหาเงินทุนจากการออกหุ้นสามัญหรือจากการกู้ยืมเงินก็ได้ (ปิยาภรณ์ 
อสาทรงธรรม, 2554) 
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3. ผู้จัดการแผนกบัญชี มีหน้าที่นํานโยบายท่ีกรรมการผู้จัดการและรองกรรมการผู้จัดการกําหนดมา
จัดทําเป็นขั้นตอนการปฏิบัติงาน ดูแลการปฏิบัติงานของพนักงานบัญชีให้เป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ ถูกต้อง 
ครบถ้วน วางแผนและแก้ไขปัญหาต่างๆ ที่เกิดขึ้นเกี่ยวกับงานบัญชีและภาษีอากรต่างๆ และต้องประสานงาน
กับแผนกบุคคล แผนกการตลาด แผนกขาย ลูกค้า ผู้ผลิตสินค้า เพ่ือให้องค์กรประสบความสําเร็จ และ
ควบคุมดูแลการปฏิบัติงานของพนักงานแผนกบัญชี 

4. หัวหน้าแผนกจัดซื้อมีหน้าที่วิเคราะห์ความต้องการสินค้าร่วมกับแผนกขาย วิเคราะห์หาผู้ขายท่ีมี
คุณสมบัติที่ส่งผลดีต่อบริษัทมากที่สุด กําหนดคุณภาพสินค้า พิจารณาปริมาณการสั่งซื้อที่ประหยัดที่สุด 
ควบคุมดูแลการปฏิบัติงานของพนักงานแผนกจัดซื้อให้เป็นไปตามที่บริษัทกําหนด 

5. พนักงานบัญชีมีหน้าที่ติดต่อวางบิล รับเช็ค ติดตามทวงถามหน้ีจากลูกหน้ีโดยให้ลูกหน้ีชําระเงิน
ภายในกําหนด การทําเอกสารลดหน้ี การตัดชําระหน้ีในระบบชีลูกหน้ี วิเคราะห์ลูกหน้ีค้างชําระ ตรวจสอบ
ตอบรับใบสั่งซื้อ ทวงถามเอกสารหัก ณ ที่จ่ายให้ครบ บันทึกบัญชีทุกเรื่องให้ถูกต้องครบถ้วน และตรวจนับ
สินค้าคงเหลือ ณ วันสิ้นปีร่วมกับแผนกคลังสินค้า 

6.พนักงานแผนกจัดซื้อมีหน้าที่จัดทําทะเบียนผู้ขาย ตรวจสอบใบขอซื้อว่าได้รับการอนุมัติหรือไม่ และ
ตรวจสอบว่ามีสินค้าตามใบขอซื้อหรือไม่ การจัดทําใบสั่งซื้อและกําหนดเง่ือนไขต่างๆ การส่งใบจัดซื้อไปท่ีผู้ขาย
ที่ผ่านการวิเคราะห์แล้วว่ามีคุณสมบัติที่ส่งผลดีต่อบริษัทมากที่สุด การตรวจรับสินค้าต้องมีปริมาณ ชนิด และ
ราคาตรงตามที่กําหนดในใบสั่งซื้อ การจัดทํารายงานการสั่งซื้อทุกสิ้นเดือน 

7.พนักงานคลังสินค้า มีหน้าที่จัดเตรียมพ้ืนที่สําหรับเก็บสินค้าและป้ายบ่งช้ีสินค้า ตรวจรับสินค้าเข้า
ได้ถูกต้องตามใบส่งของและมีประสิทธิภาพ ตรวจนับการจ่ายสินค้าตามใบส่งของที่ได้รับการอนุมัติ บันทึก
ข้อมูลการเคลื่อนไหวของสินค้า ตรวจสอบ จัดเก็บ ทําสถิติ เอกสารทั้งหมดของคลังสินค้าให้เป็นปัจจุบันเสมอ
เพ่ือให้ฝ่ายบัญชีตรวจสอบตามวาระ เขียนใบเบิกและใบขอสั่งซื้อสินค้าที่แผนกขายต้องการ 

แผนผังองค์กร 
 

 
ภาพท่ี 1: แผนผังองค์กร 
 

ข้อมูลสินค้า 

กรรมการ
ผู้จัดการ

แผนกจัดซ้ือ

หัวหน้าฝ่าย

พนักงาน

แผนกการตลาด

ไม่มีหัวหน้า

พนักงาน

แผนกบุคคล

ผู้จัดการ

พนักงาน

แผนกบัญชี

ผู้จัดการ

พนักงาน

แผนกคลังสินค้า

ไม่มีหัวหน้า

พนักงาน

แผนกขาย

ผู้จัดการ

พนักงาน

รองกรรมการ
ผู้จัดการ
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 สินค้าของบริษัทมี 5 ชนิดคือ 
1. อุปกรณ์บอร์ดนิทรรศการ (Exhibition Display)  
2. บูธแสดงสินค้า  
3. Portable Display  
4. เคาน์เตอร์, ช้ันวาง  
5. ที่ใส่โบรชัวร์  

 
 

    
 

     
 

 
ภาพท่ี 2 : สินค้าของบริษัท 

 
สินค้าทั้ง 5 ชนิดมีอัตราการหมุนเวียนแตกต่างกัน โดยสินค้าที่มีอัตราการหมุนเวียนมากท่ีสุดคือ 

Portable Display รองลงมาจากมากไปน้อยคือ อุปกรณ์บอร์ดนิทรรศการ เคาน์เตอร์ช้ันวาง บูธแสดงสินค้า 
และที่ใส่โบรชัวร์ ตามลําดับ 
2. วัตถุประสงค์ 
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1.  เพ่ือศึกษาระบบการควบคุมภายในเก่ียวกับสินค้าคงเหลือของบริษัท แอดออน จํากัด 
2.  เพ่ือศึกษาว่าการปฏิบัติงานจริงของพนักงานในแผนกที่เก่ียวข้องกับสินค้าคงเหลือของบริษัท แอด 
     ออน จํากัด เป็นไปตามคู่มือการปฏิบัติงานที่บริษัทกําหนดหรือไม่ 
3. เพ่ือหาสาเหตุ และแนวทางแก้ไขปัญหาให้บริษัท แอดออน จํากัด ได้ทราบ 

 

3. ขอบเขตการศึกษา 
1.  ขอบเขตด้านเน้ือหา 

1.1 ศึกษาระบบการควบคุมภายในเก่ียวกับสินค้าคงเหลือที่เก่ียวข้องกับฝ่ายจัดซื้อ ฝ่ายคลังสินค้า 
และฝ่ายบัญชี  

1.2  ทฤษฎีเก่ียวกับระบบบัญชีและระบบการควบคุมภายในเกี่ยวกับสินค้าคงเหลือ 
1.3  วรรณกรรมที่เก่ียวข้อง 

2.  ขอบเขตด้านประชากร 
             ประชากรคือบุคลากรของบริษัท แอดออน จํากัด โดยศึกษาระบบการควบคุมภายในเกี่ยวกับ

สินค้าคงเหลือที่เก่ียวข้องกับแผนกจัดซื้อ แผนกคลังสินค้า และแผนกบัญชี  
3.  ขอบเขตด้านระยะเวลาในการศึกษา 

                     ระยะเวลาการศึกษาเริ่มต้ังแต่มิถุนายน 2556 – สิงหาคม 2556 รวมระยะเวลาประมาณ 3 เดือน 
 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
1.  ได้รับความรู้ความเข้าใจในเร่ืองระบบการควบคุมภายในเกี่ยวกับสินค้าคงเหลือของบริษัท แอด ออน จํากัด 
2.  ได้ทราบว่ามีแผนกใดที่การปฏิบัติงานจริงเป็นไปตามคู่มือการปฏิบัติงานที่บริษัทกําหนด และ 
      แผนกใดที่การปฏิบัติงานจริงไม่เป็นไปตามคู่มือการปฏิบัติงานที่บริษัทกําหนด 
3.  บริษัทได้ทราบสาเหตุและข้อเสนอแนะเพ่ือใช้แก้ไขวิธีการปฏิบัติงานให้มีประสิทธิภาพ นอกจากน้ี 
     ผู้วิจัยได้ข้อมูลเพ่ือวางแผนเสนอหัวข้อเข้าไปบริการวิชาการแก่บริษัท 
 

วรรณกรรมท่ีเก่ียวข้อง 
  แนวคิดทฤษฏีที่เก่ียวข้อง 

  ผู้บริหารต้องการข้อมูลทางการเงินที่ถูกต้องและเช่ือถือได้สําหรับใช้ในการวางแผนและตัดสินใจ
เพ่ือให้การประกอบการค้ามีกําไร ข้อมูลทางการเงินน้ีเกิดจากรวบรวมรายการค้าที่เกิดขึ้นของแผนกต่างๆ    
ทั้งแผนกการเงิน แผนกจัดซื้อ แผนกผลิต แผนกขาย และแผนกอ่ืนๆ เพ่ือนํามาบันทึก ประมวลผล และสรุป
เป็นรายงานทางการเงินเรียกกระบวนการน้ีว่าระบบบัญชี แม้ว่าระบบบัญชีจะถูกออกแบบมาอย่างดีที่สุดแต่ยัง
อาจมีการปฏิบัติงานท่ีไม่เหมาะสมทําให้รายงานทางการเงินที่จัดทําขึ้นอาจมีข้อผิดพลาดส่งผลให้รายงาน
ทางการเงินน้ันขาดความน่าเช่ือถือ (สุขุม โพธิสวัสด์ิ, 2551) ดังน้ันจึงจําเป็นต้องมีกระบวนการควบคุมภายใน
เพ่ือให้รายงานทางการเงินเช่ือถือได้ ทันเวลาต่อการใช้ตัดสินใจทางเศรษฐกิจ และควบคุมให้กิจการค้าใช้
ทรัพยากรท้ังคน เงิน เวลา ทรัพย์สินอ่ืนอย่างประหยัดได้ผลคุ้มค่ามีกําไร ประการสุดท้ายเพ่ือให้การปฏิบัติงาน
เป็นไปตามกฎหมาย นโยบาย และกฎระเบียบที่ผู้บริหารกําหนดซึ่งเป็นการป้องกันไม่ให้เกิดความเสียหายจาก
การไม่ปฏิบัติตามกฎระเบียบ (ณฐพร พันธ์ุอุดม, 2549) ทั้งน้ี จันทนา สาขากร, นิพันธ์ เห็นโชคชัยชนะ และ
ศิลปพร ศรีจั่นเพชร (2550) กล่าวถึงแนวคิดพ้ืนฐาน ประโยชน์ และลักษณะของระบบการควบคุมภายในที่ดีดังน้ี 
  

              แนวคิดพื้นฐานของระบบการควบคุมภายในเก่ียวข้องกับ 
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                 1. ความรับผิดชอบของผู้บริหาร 
          ผู้บริหารต้องจัดให้มีระบบการควบคุมภายใน เพ่ือสร้างความมั่นใจว่า การดําเนินธุรกิจเป็นไป

อย่างมีระเบียบและมีประสิทธิภาพ 
              2.   ความมั่นใจอย่างสมเหตุสมผล 
                    การจัดให้มีระบบการควบคุมภายในทําให้ต้นทุนเพ่ิมขึ้น (เช่น จํานวนพนักงานที่เพ่ิมขึ้นเพ่ือให้

มีการแบ่งแยกหน้าที่กันทําอย่างเหมาะสมทําให้ค่าจ้างเพ่ิมขึ้น หรือค่าจัดทําเอกสารและคู่มือการปฏิบัติงาน
เพ่ิมขึ้น) ผู้บริหารจึงควรมีความมั่นใจอย่างสมเหตุสมผลว่าต้นทุนของการควบคุมภายในต้องไม่สูงกว่า
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับจากการจัดให้มีระบบการควบคุมภายใน 

   3.  ข้อจํากัดสืบเน่ืองตามลักษณะของการควบคุมภายใน 
                   แม้ว่าการควบคุมภายในจะถูกออกแบบไว้อย่างดีแล้ว แต่ไม่สามารถให้ข้อสรุปแก่ผู้บริหารว่า

ระบบการควบคุมภายในจะทําให้รายงานทางการเงินน่าเช่ือถือ ทันเวลาต่อการใช้ตัดสินใจ ทําให้ใช้ทรัพยากร
ทั้งคน เงิน เวลา ทรัพย์สินอ่ืนได้อย่างประหยัด โดยสาเหตุเกิดจากการควบคุมภายในมีข้อจํากัดภายในตัวเอง 
เช่นโอกาสที่จะเกิดข้อผิดพลาดจากบุคลากรเน่ืองจากไม่ระมัดระวัง การใช้ดุลยพินิจผิดพลาด ไม่เข้าใจคําสั่ง 
หรือเกิดการหลีกเลี่ยงขั้นตอนการควบคุมภายในโดยผู้บริหาร หรือโอกาสที่บุคคลที่รับผิดชอบการควบคุม
ภายในใช้อํานาจน้ันในทางที่ผิด 

 
 ประโยชน์ของระบบการควบคุมภายใน 
1. ประโยชน์สําหรับฝ่ายบริหาร 

                    ระบบการควบคุมช่วยให้ผู้บริหารม่ันใจว่า พนักงานปฏิบัติงานถูกต้อง รายงานต่างๆที่จัดทําขึ้น
ถูกต้อง เช่ือถือได้ และทันเวลาที่กําหนด มีการป้องกันความผิดพลาด การทุจริต หรือสูญหายของทรัพย์สิน
อย่างรัดกุม 

2. ประโยชน์สําหรับพนักงานและลูกจ้าง 
     ระบบการควบคุมภายในเป็นเคร่ืองช้ีแนวทางปฏิบัติงานของพนักงานที่ถูกต้อง และเป็นไปตาม
นโยบายที่ผู้บริหารวางไว้ เป็นเคร่ืองช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพในการปฏิบัติงานพนักงานและลูกจ้างแนวทางการ
ปฏิบัติงานที่ชัดเจน 

   3.  ประโยชน์สําหรับผู้ตรวจสอบบัญชีและตรวจสอบภายใน 
                       ผู้ตรวจสอบบัญชีและตรวจสอบภายในใช้ประสิทธิภาพของระบบการควบคุมภายในเป็นปัจจัย

สําคัญในการกําหนดขอบเขตการปฏิบัติงานตรวจสอบ กิจการที่มีการควบคุมภายในที่ดีช่วยให้การทํางานของผู้
ตรวจสอบบัญชีและตรวจสอบภายในรวดเร็วมีประสิทธิภาพ 

 
  ลักษณะการควบคุมภายในที่ดี 

                 1.   มีการจัดแบ่งงานซึ่งกําหนดความรับผิดชอบของงานด้านต่างๆไว้อย่างชัดแจ้ง โดยมีหลักสําคัญ
คือ ไม่ให้พนักงานคนหน่ึงคนใดคุมงานหรือปฏิบัติงานเรื่องหน่ึงเร่ืองใดเพียงคนเดียวต้ังแต่เริ่มต้นจนสิ้นสุด 
เพราะเป็นการเปิดโอกาสให้มีการทุจริตได้ง่าย หรือหากมีข้อผิดพลาดเกิดขึ้นก็ไม่มีใครทราบหรือแก้ไขได้
ทันเวลา ดังน้ันจึงต้องแยกงานด้านปฏิบัติการ การดูแลรักษาทรัพย์สิน การบัญชี และการตรวจสอบภายในให้
เป็นอิสระจากกัน เพ่ือให้สอบทานกันได้ แต่ขณะเดียวกันมีการประสานงานที่ดีด้วย 

     2.  มีระบบการควบคุมทางบัญชีที่ดี คือมีการอนุมัติรายการทางบัญชี มีคู่มือการบัญชี มีการควบคุม
โดยงบประมาณและระบบต้นทุนที่เหมาะสม เพ่ือให้การรวบรวมข้อมูลทางบัญชีเป็นไปอย่างถูกต้องเรียบร้อย 
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สามารถนําไปใช้ประโยชน์ได้ มีการใช้งบประมาณเพ่ือควบคุมการปฏิบัติงาน สําหรับเอกสารประกอบรายการ
บัญชีและแบบพิมพ์ต่างๆ ที่เก่ียวข้องควรมีหมายเลขเรียงลําดับกํากับเพ่ือให้สามารควบคุมได้และใช้เป็นหลักใน
การประมวลข้อมูลทางบัญชี 

                3. มีแนวทางปฏิบัติงานที่ดี โดยกําหนดหน้าที่ความรับผิดชอบของพนักงานแต่ละตําแหน่งไว้อย่าง
ครบถ้วนเป็นลายลักษณ์อักษร ตลอดจนวิธีปฏิบัติงาน การมอบหมายหน้าที่ และการกําหนดนโยบายต่างๆ 
เพ่ือป้องกันความเข้าใจที่คลาดเคลื่อน การโต้แย้งหรือการปัดความรับผิดชอบของพนักงาน 

                4. ใช้พนักงานที่มีคุณสมบัติเหมาะสมกับความรับผิดชอบ การใช้พนักงานท่ีเหมาะสมน้ีจะเร่ิมต้ังแต่
การรับสมัครบุคคลเข้าทํางาน การเลื่อนตําแหน่ง และการฝึกอบรม ผู้ปฏิบัติงานที่มีคุณสมบัติและ
ประสบการณ์ที่เหมาะสมเป็นปัจจัยที่มีความสําคัญอย่างหน่ึงของผลสําเร็จของงาน เพราะกิจการอาจได้รับ
ความเสียหายจากการใช้พนักงานที่มีคุณสมบัติไม่ตรงกับงานที่มอบหมาย หรือใช้เพนักงานที่มีคุณสมบัติสูงกว่า
งานเป็นการสูญเปล่าและไม่ประหยัด 

 
    การควบคุมภายในเก่ียวกับสินค้าคงเหลือ 

     สินค้าคงเหลือ หมายถึง สินทรัพย์ที่กิจการค้าถือไว้เพ่ือขายตามลักษณะการประกอบธุรกิจตามปกติ
ของกิจการซึ่งเรียกว่าสินค้าสําเร็จรูป หรือ สินทรัพย์ที่อยู่ระหว่างกระบวนการผลิตให้เป็นสินค้าสําเร็จรูปเพ่ือ
ขายซึ่งเรียกว่าสินค้าระหว่างผลิต หรืออยู่ในรูปของวัตถุดิบ หรือวัสดุที่มีไว้เพ่ือใช้ในกระบวนการผลิตสินค้าหรือ
ให้บริการ (สภาวิชาชีพบัญชี, 2553) 
 ปกรณ์ มนชน (2545) กล่าวถึงวัตถุประสงค์ของการควบคุมภายในด้านสินค้าคงเหลือ ดังน้ี 

1. เพ่ือให้มีการเก็บรักษาสินค้าคงเหลือไว้อย่างปลอดภัย ไม่สูญหาย 
2. สินค้าคงเหลือมีอยู่จริง ครบถ้วนและมีกรรมสิทธ์ิ 
3. กิจการมีกรรมสิทธ์ิในสินค้าที่แสดงไว้ในบัญชี 
4. สินค้าที่เป็นกรรมสิทธ์ิของกิจการถูกบันทึกบัญชีอย่างถูกต้องครบถ้วน 
5. การรับ/จ่ายสินค้า เข้า/ออกจากคลังสินค้ามีการอนุมัติโดยผู้มีอํานาจ 
6. การบันทึกบัญชีเก่ียวกับสินค้าคงเหลือและการแสดงราคาถูกต้องตามหลักการบัญชีที่รับรองทั่วไป 

           นิตยา สุพร (2555) กล่าวว่า หากกิจการค้าควบคุมปริมาณสินค้าไม่ดี และมีปริมาณสินค้ามากเกิน
ความจําเป็น อาจเป็นต้นเหตุของการขาดทุนได้ การควบคุมปริมาณสินค้า ประกอบด้วย 

          1. ควบคุมการดําเนินงาน คือควบคุมปริมาณการรับสินค้าจากผู้ขายเข้าคลังสินค้า การเก็บรักษา 
ปริมาณการเบิกสินค้าออกจากคลังสินค้า  

           2. การควบคุมทางบัญชี คือการจดบันทึก ทํารายงานการรับจ่าย การเก็บรักษารวมถึงการควบคุม
ภายในเก่ียวกับการรับ-จ่ายสินค้า การเช็ค การตรวจนับสินค้า การจัดทําบัญชีสินค้าสําเร็จรูปแต่ละชนิด โดย
แสดงรายละเอียดเก่ียวกับจํานวนที่ได้รับจากโรงงานเมื่อผลิตเสร็จ หรือที่ซื้อมาจากบุคคลภายนอก จาก
รายงานที่ฝ่ายผลิตจัดทําขึ้นแต่ละวันจะบอกให้ทราบถึงจํานวนสินค้าแต่ละชนิดที่ผลิตเสร็จและส่งมายัง
คลังสินค้าสําเร็จรูป จํานวนที่นําออกไปขายและยอดคงเหลือในบัญชี  เอกสารที่ใช้ประกอบการลงรายการรับ
สินค้าถ้าเป็นกิจการที่ผลิตสินค้าจําหน่ายเอง เมื่อมีการนําสินค้าที่ผลิตเสร็จจากโรงงานมาส่งยังคลังสินค้า
สําเร็จรูปจะมีใบนําส่งจากแผนกผลิต ซึ่งใบนําส่งน้ีจะใช้เป็นหลักฐานในการลงรายการในบัตรสินค้าที่แผนก
คลังสินค้าและแผนกบัญชี แต่ถ้าเป็นการซื้อสินค้าสําเร็จรูปมาจําหน่ายการลงรายการน้ีจะใช้ใบรับของที่แผนก
รับของทําขึ้น แต่ถ้าเป็นการรับคืนสินค้าแผนกรับของจะทําใบรับคืนขึ้นซึ่งแผนกคลังสินค้าและแผนกบัญชีจะใช้
เป็นหลักฐานในการลงบัญชีสินค้าคงเหลือ ส่วนเอกสารที่ใช้ประกอบการลงรายการจ่ายสินค้าออกจากคลังเพ่ือ
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นําไปส่งให้แก่ผู้ซื้อ จะต้องมีหลักฐานคือใบส่งของ หรือใบกํากับสินค้าซึ่งมีผู้อนุมัติถูกต้องแล้วมาแสดงจึงจําหน่าย
ออกไปได้ ใบส่งของน้ีจะใช้เป็นหลักฐานในการลงรายการในบัตรสินค้าทั้งที่แผนกคลังสินค้าและแผนกบัญชี 

    สุขุม โพธิสวัสด์ิ (2551) กล่าวถึงการควบคุมภายในด้านสินค้าคงเหลือมีเรื่องที่เก่ียวข้องคือ การซื้อ 
การเก็บรักษา และการบันทึกบัญชี แต่ละเรื่องมีขั้นตอนดังน้ี 

   การจัดซ้ือ เป็นกระบวนการเพื่อให้ได้สินค้ามาพร้อมขายรวมถึงการจัดหาวัสดุอุปกรณ์มาใช้งาน 
แผนกจัดซื้อต้องหารายละเอียดของสินค้าและวัสดุอุปกรณ์ที่ต้องการซื้อ รายละเอียดเหล่าน้ีประกอบด้วย 
(ERP4all, 2554) 

1. ตรวจและวิเคราะห์ใบขอให้จัดซื้อ (Purchase Request Form) เก่ียวกับประเภทและปริมาณ
ที่จะซื้อ 

2. ศึกษาสภาพตลาดและผู้ขาย 
3. ส่งใบขอให้เสนอราคา (Request for Quotations) ไปยังผู้ขายหลายๆ ราย 
4. รับคืนใบขอให้เสนอราคากลับมาจากผู้ขาย 
5. ต่อรองราคาและเง่ือนไขสัญญา 
6. เลือกผู้ขายที่เสนอราคาและเง่ือนไขต่างๆ ที่ดีที่สุด 
7. คํานวณราคาสินค้าที่จะสั่งซื้อให้ถูกต้อง 
8. ส่งใบสั่งซื้อ (Purchase Order) ไปยังผู้ขายที่ต้องการจะซื้อ 
9. ติดตามผลให้เป็นไปตามที่ได้ติดต่อหรือตามสัญญาเพ่ือให้ได้สินค้าหรือวัสดุอุปกรณ์ทันเวลา 
10. วิเคราะห์และตรวจสอบความถูกต้องของเอกสารใบกํากับภาษี (Invoice) ของผู้ขายเพ่ือการ

จ่ายเงิน 
สรุปว่าหน้าที่การจัดซื้อประกอบด้วยกิจกรรมมากมาย เช่น พยากรณ์ราคา รวบรวมแหล่งขาย 

จัดระบบการติดตามคําสั่งซื้อ จัดส่งสินค้าหรือวัสดุอุปกรณ์ เก็บรักษาสินค้าหรือวัสดุอุปกรณ์ ตลอดจนจัดงาน
ทางด้านเอกสารเกี่ยวกับการจัดซื้อ (อดุลย์ จาตุรงคกุล, 2544) 

 การควบคุมภายในเก่ียวกับการซื้อประกอบด้วย 
1. ให้มีผู้รับผิดชอบการซื้อเพียงคนเดียว 
2. ควบคุมการจ่ายชําระค่าสินค้าด้วยการจ่ายเช็ค 
3. ป้องกันการนําเอกสารการซื้อที่ได้จ่ายชําระค่าสินค้าแล้วกลับมาใช้ซ้ําอีก 
4. ต้องตรวจสอบควบคุมการส่งคืนสินค้า และมีระบบที่สร้างความมั่นใจว่ามีการบันทึกยอดส่งคืน

เพ่ือลดยอดเจ้าหน้ีแล้ว 
5. การขอซื้อสินค้าต้องมีการกรอกแบบฟอร์มในใบขอซื้อ และต้องขออนุมัติการซื้อ 

                การเก็บรักษาสินค้าน้ันรวมถึงการเร่ิมรับสินค้า การเก็บไว้ในโกดังและการขนย้ายสินค้า การควบคุม
ภายในเก่ียวกับการเก็บรักษาประกอบด้วย 

1. การซื้อและการรับของควรใช้พนักงานคนละคนกัน เพ่ือให้สามารถตรวจเช็คระหว่างกันเองได้ 
2. การรับของและการเก็บรักษาควรจะเป็นรายการท่ีเป็นอิสระต่อกันในการปฏิบัติงาน เพ่ือให้มี

การตรวจเช็คระหว่างกันเพ่ิมขึ้น 
3. ควรจะมีการตรวจนับสินค้าคงเหลือ โดยวิธีการตามปกติในช่วงเวลาที่เหมาะสมอย่างสมํ่าเสมอ 
4. ให้พนักงานที่ไม่ใช่พนักงานที่ควบคุมสินค้าเป็นผู้ตรวจนับสินค้า 
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5. วิธีการบันทึกบัญชีสินค้าคงเหลือน้ัน ยอดสินค้าคงเหลือจะต้องถูกตรวจนับเพ่ือให้มั่นใจว่าการ
บันทึกบัญชีน้ันทําได้ถูกต้องสมบูรณ์ และจํานวนเงินน้ันสมเหตุสมผลกับระดับการซื้อและระดับ
การขายของกิจการ 

6. มีการควบคุมภายในเกี่ยวกับการตรวจนับสินค้าเพ่ือดูว่ายอดจํานวนเงินตามบัญชีหรือมูลค่าของ
สินค้าควรจะตรงกับยอดที่ตรวจนับได้ 

7. การนําเทคนิค เช่น การใส่กุญแจโกดัง การมีคนเฝ้ารักษาความปลอดภัย และการเซ็นอนุมัติจาก
หัวหน้าพนักงานรับของอาจถูกนํามาใช้ได้ถ้าเห็นว่าเหมาะสม 

     การบันทึกบัญชีเป็นงานเก็บรวบรวมข้อมูลทางด้านต้นทุนหรือจํานวนเงินที่เก่ียวข้องกับสินค้า การ
ควบคุมภายในเกี่ยวกับการบันทึกบัญชีประกอบด้วย 

1. ผู้ที่มีอํานาจในการควบคุมสินค้าคงเหลือไม่ควรเป็นผู้ที่ทําการบันทึกบัญชี เพราะถ้าคนเดียวกัน 
ทําทั้ง 2 หน้าที่ อาจจะมีการสูญหายของสินค้าเกิดขึ้นได้ โดยที่ไม่ปรากฏอยู่ในบัญชีและไม่มีใครทราบ 

2. ถ้ามีการเคลื่อนย้ายสินค้าออกไปควรจะมีการเตรียมเอกสารต่างๆ ให้ฝ่ายเก็บรักษาว่าใครเป็น 
ผู้อนุมัติในการเบิกจ่ายสินค้าและต้องมีการบันทึกบัญชีด้วย 

3. เอกสารทุกชนิดที่เก่ียวข้องควรมีการพิมพ์เลขที่กํากับไว้ล่วงหน้า 
4. ถ้าเป็นไปได้ควรบันทึกต้นทุนขายและลดยอดสินค้าทุกคร้ังที่มีการขาย 
5. เปรียบเทียบการตรวจนับสินค้ากับบัญชีคุมสินค้า 

 
วรรณกรรมท่ีเก่ียวข้อง 
  วรรณกรรมที่ศึกษาเกี่ยวกับประสิทธิภาพการควบคุมภายในสินค้าคงเหลือ แบ่งเป็น 2 กลุ่มคือกลุ่มที่
มีประสิทธิภาพมากกล่าวคือ คู่มือการปฏิบัติงานเป็นไปตามทฤษฎีการควบคุมภายใน และการปฏิบัติงานจริง
เป็นไปตามที่คู่มือการปฏิบัติงานกําหนดไว้ วรรณกรรมที่อยู่ในกลุ่มน้ี เช่น นันทพร ธงชัยสุริยา (2546) ศึกษา
เรื่อง “การประเมินประสิทธิภาพระบบการควบคุมภายในด้านสินค้าคงเหลือของบริษัทห้างสรรพสินค้าโรบิน
สัน จํากัด (มหาชน)” มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาและประเมินประสิทธิภาพระบบการควบคุมภายในด้านสินค้า
คงเหลือของบริษัทห้างสรรพสินค้าโรบินสัน จํากัด (มหาชน) ซึ่งประมวลผลข้อมูลด้วยโปรแกรมการบริหารการ
สั่งซื้อและการบริหารสินค้าคงเหลือที่เขียนขึ้นโดย Jame David Armstrong การเก็บรวบรวมข้อมูลจาก
แบบสอบถาม Internal Control Questionaires และการสังเกตการณ์การปฏิบัติงานเปรียบเทียบกับทฤษฎี
ระบบการควบคุมภายใน และการให้นํ้าหนักความสําคัญของคําถามในแต่ละข้อ เพ่ือหาผลรวมคะแนนมาเทียบ
เป็นเปอร์เซ็นต์ว่าอยู่ในช่วงใด ผลการศึกษาพบว่า บริษัทมีระบบการควบคุมภายในด้านสินค้าคงเหลือมี
ประสิทธิภาพมาก โดยระบบการควบคุมภายในส่วนใหญ่ครอบคลุมทฤษฎีว่าด้วยระบบการควบคุมภายใน และ
มีการปฏิบัติตามระบบการควบคุมภายในท่ีบริษัทกําหนดไว้ แต่ยังมีจุดอ่อนที่บริษัทควรกําหนดระบบการ
ควบคุมภายในเพ่ิมเติม ได้แก่การตรวจรับสินค้าฝากขายเข้าคลังให้มีการตรวจสอบรายละเอียดรายการสินค้า
แต่ละประเภท ระบบการควบคุมการเข้า-ออกสถานที่จัดเก็บสินค้าให้เข้มงวด และกําหนดให้มีการบันทึกทุก
ครั้งที่มีการพยายามเข้าถึงระบบข้อมูล การปฏิบัติตามระบบการควบคุมภายในน้ัน บริษัทได้มีการปฏิบัติตามท่ี
กําหนดไว้ แต่มีเรื่องที่บริษัทควรถือปฏิบัติอย่างสม่ําเสมอได้แก่ การโอนย้ายงาน สับเปลี่ยนงาน การส่งมอบ
งาน การปรับปรุงแก้ไขระบบงานตามระยะเวลา การสร้างจิตสํานึกเร่ืองการรักษาความปลอดภัย การฝึกซ้อม
ขั้นตอนการปฏิบัติงานการสํารองในกรณีฉุกเฉิน การประเมินผู้ขาย จัดทําทะเบียนคุมการแจกจ่ายรายงาน 
และการบันทึกควบคุมการรับ-จ่ายรายงาน นอกจากน้ีควรจัดต้ังหน่วยงานตรวจสอบภายในเพ่ือตรวจสอบการ
ปฏิบัติงานเบ้ืองต้นของทุกระบบ และเป็นการช่วยลดความผิดพลาดในการปฏิบัติงานด้วย  
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 ในทํานองเดียวกับ ปกรณ์ มนชน (2545) ศึกษาเรื่อง “การวิเคราะห์และประเมินประสิทธิภาพระบบ
การควบคุมภายในด้านสินค้าคงเหลือ กรณีศึกษาบริษัท ธุรกิจกระดาษ จํากัด” มีวัตถุประสงค์เพ่ือวิเคราะห์
ระบบบัญชีการควบคุมภายในด้านสินค้าคงเหลือของบริษัท ธุรกิจกระดาษ จํากัด และประเมินประสิทธิภาพ
การควบคุมภายในด้านสินค้าคงเหลือของบริษัท ธุรกิจกระดาษ จํากัด การประเมินประสิทธิภาพการควบคุม
ภายในใช้วิธีการเก็บข้อมูลจากเอกสารที่บริษัทใช้งานอยู่จริง การสังเกตการณ์ การสอบถาม การสัมภาษณ์
ผู้ปฏิบัติงาน ผลการศึกษาพบว่าบริษัทมีการจัดทําระบบบัญชีที่สอดคล้องกับระบบบัญชีตามท่ีทฤษฎีกําหนดไว้ 
เช่นมีการจัดทําเอกสารใบสั่งซื้อสินค้าของฝ่ายจัดซื้อ ใบสั่งขายของฝ่ายขายเป็นต้น และระบบสารสนเทศมี
ระบบความปลอดภัยในการเข้าสู่ระบบข้อมูล ส่วนการประเมินประสิทธิภาพการปฏิบัติงานของฝ่ายคลังสินค้า
พบว่าด้านระบบข้อมูลคลังสินค้ามีประสิทธิภาพอยู่ในเกณฑ์พอใช้ ด้านการผลิตสินค้ามีประสิทธิภาพอยู่ใน
เกณฑ์ดีด้านบริหารคลังสินค้ามีประสิทธิภาพอยู่ในเกณฑ์พอใช้ สรุปได้ว่า บริษัท ธุรกิจกระดาษ จํากัด  มีระบบ
การควบคุมสินค้าคงเหลืออยู่ในเกณฑ์ดี  
 ส่วนอีกกลุ่มพบว่าประสิทธิภาพการควบคุมภายในสินค้าคงเหลือมีปัญหาที่ต้องแก้ไข วรรณกรรมที่
อยู่ในกลุ่มน้ี คือ นิตยา สุพร (2555) ศึกษาเรื่อง “การเพ่ิมประสิทธิภาพการควบคุมภายในระบบการจัดซื้อและ
สินค้าคงเหลือของบริษัทโรงสีข้าวสวนดุสิต จํากัด” โดยเก็บรวบรวมและวิเคราะห์ข้อมูลจากการสัมภาษณ์และ
สังเกตการณ์ปฏิบัติงาน รวมทั้งจากเอกสารและคู่มือการปฏิบัติงานท่ีเกี่ยวข้อง ผลการศึกษาพบว่าระบบงาน
ด้านการจัดซื้อที่กําหนดไว้ยังไม่ครบถ้วน การจัดทําเอกสารไม่เพียงพอต่อการเก็บเป็นหลักฐานของแผนกที่
เก่ียวข้อง และมีการไม่ปฏิบัติตามระบบงานที่กําหนดไว้บางเร่ือง คือไม่จัดทําใบรับของ ไม่มีการรับวางบิล มี
การชําระหน้ีก่อนทําใบสําคัญจ่าย ทําให้มีการจ่ายเงินผิดพลาด ด้านสินค้าคงเหลือไม่มีคู่มือปฏิบัติงาน ไม่มีการ
อนุมัติจากผู้มีอํานาจในการเบิกสินค้าคงเหลือ พนักงานคนเดียวรับผิดชอบหลายหน้าที่ การบันทึกและจัดทํา
รายงานสินค้าคงเหลือไม่ตรงกับบัตรสินค้า  
 กันยา ฉัตรศักดาเดช (2554)  ศึกษาเรื่อง “ระบบการควบคุมสินค้าคงคลังของบริษัท ส.ศิริแสง 
จํากัด” วิธีการศึกษาใช้แบบสอบถาม ผลการศึกษาพบว่า ปัญหาด้านสินค้าคงคลังเกิดจากไม่มีการบันทึกข้อมูล
สินค้าคงคลัง ขาดการวางแผนการจัดซื้อ การจัดสินค้าไม่เป็นหมวดหมู่และปัญหาด้านสินค้าชํารุด ล้าสมัย 
พนักงานมีไม่เพียงพอและละเลยการปฏิบัติงานตามคู่มือกาปฏิบัติงาน  
 สาวิตรี ทันจิตต์ (2551) ศึกษาเร่ือง “การเพ่ิมประสิทธิภาพการจัดการสินค้าคงคลัง กรณีศึกษา: 
บริษัท MWF จํากัด” วิธีการศึกษาใช้แบบสอบถามและแบบสัมภาษณ์ ผลการศึกษาพบว่า พนักงานละเลยการ
ปฏิบัติงานตามข้ันตอนเพราะบริษัทไม่มีคู่มือการปฏิบัติงาน พนักงานปฏิบัติงานมานานจึงเกิดความเคยชินใน
ระบบงานเดิมที่ไม่ถูกต้อง อุปกรณ์และเครื่องมือสนับสนุนการปฏิบัติงานเช่น คอมพิวเตอร์มีไม่เพียงพอ หรือมี
เพียงพอแต่ไม่มีประสิทธิภาพเท่าที่ควร  
 ชินีนาถ ถาวโรฤทธ์ิ (2550) ศึกษาเร่ือง “การปรับปรุงระบบสินค้าคงเหลือของบริษัทจําหน่ายและ
ผลิตเคร่ืองใช้ไฟฟ้า” โดยมีวัตถุประสงค์ที่จะศึกษาระบบสินค้าคงเหลือของกิจการสําหรับเจ้าของกิจการเพ่ือใช้
เป็นแนวทางในการปรับปรุงระบบสินค้าคงเหลือและเพ่ือเสนอแนะแนวทางในการจัดการสินค้าคงเหลือให้มี
ประสิทธิภาพมากขึ้น เคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษาคือ การสัมภาษณ์ผู้ที่เก่ียวข้องและการเข้าสังเกตการณ์การ
ปฏิบัติงานในสถานประกอบการ ผลการศึกษาพบว่า ปัญหาสําคัญของกิจการคือ การขาดเอกสารบางอย่างที่มี
ความจําเป็นในข้ันตอนการปฏิบัติงานเช่น ใบรับสินค้าและใบเบิกสินค้าทําให้มีจุดอ่อนในการปฏิบัติงานและ
เกิดโอกาสที่พนักงานจะทุจริตได้ง่าย รวมท้ังไม่สามารถแบ่งแยกหน้าที่การปฏิบัติงานของพนักงานอย่างชัดเจน 
การทํางานจึงไม่มีประสิทธิภาพ  
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 ทัศนา ทับพันธ์ (2545) ศึกษาเรื่อง “ปัญหาการควบคุมภายในเกี่ยวกับสินค้าคงเหลือ กรณีศึกษา
บริษัททีเอ ออเร้นจ์ จํากัด” ผลการศึกษาพบว่า ปัญหาการควบคุมภายในเกี่ยวกับสินค้าคงเหลืออยู่ในระดับ
ปานกลาง ปัญหาด้านการแบ่งหน้าที่ความรับผิดชอบ ปัญหาด้านการเงินการบัญชี ปัญหาด้านการเก็บรักษา
และคลังสินค้า ปัญหาด้านการซื้อขายสินค้า ปัญหาด้านการบริหารท่ัวๆไปอยู่ในระดับน้อย โดยสาเหตุของ
ปัญหาส่วนใหญ่เกิดจากความผิดพลาดของบุคคล  
 พิเชษฐ์ สรรพนา (2545) ศึกษาเรื่อง “ปัญหาระบบบริหารงานสินค้าคงคลังในร้านสาขา กรณีศึกษา 
บริษัท โมบาย อีเทรดด้ิง จํากัด ” ผลการศึกษาพบว่า การปฏิบัติงานจริงไม่เป็นไปตามคู่มือการปฏิบัติงาน
คุณภาพของบริษัท โดยเฉพาะส่วนงานขายร้านสาขาที่การปฏิบัติงานจริงตามคู่มือการปฏิบัติงานคุณภาพน้อย
กว่าส่วนงานอ่ืนในระบบบริหารงานสินค้าคงคลัง โดยสาเหตุเกิดจากเจ้าหน้าที่ไม่ได้รับการฝึกอบรมถึงวิธี
ปฏิบัติงานตามระบบที่ถูกต้อง บุคลากรไม่เพียงพอในการปฏิบัติงานให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด  
 
วิธีการศึกษา 

  กรณีศึกษานี้ใช้วิธีศึกษาเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาคือ การ
สัมภาษณ์เชิงลึก (Indepth Interview) และการสัมภาษณ์แบบมีโครงสร้าง (Structured interview) 
รายละเอียดวิธีการศึกษามีดังน้ี 

1.ประชากร 
     ประชากรท่ีนํามาศึกษา คือพนักงานบริษัท แอดออน จํากัด และกลุ่มสัมภาษณ์มาจาก 3 แผนก 

จํานวน 8 คน ดังน้ี 
1.1 แผนกจัดซื้อ ประกอบด้วยหัวหน้าฝ่าย 1 คนและพนักงาน 1 คน 
1.2 แผนกคลังสินค้า ประกอบด้วยพนักงาน 2 คน  
1.3 แผนกบัญชี ประกอบด้วยผู้จัดการฝ่ายบัญชี 1 คน พนักงาน 3 คน 

2.เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
      เครื่องมือที่ใช้เก็บข้อมูลในการศึกษาครั้งน้ีมี 2 ส่วนคอื  

     ส่วนแรกเป็นการสัมภาษณ์เชิงลึกเจ้าหน้าที่ระดับผู้ควบคุมดูแล โดยการสนทนาอย่างเป็นกันเอง
เพ่ือให้ทราบว่าแต่ละแผนกมีการแบ่งหน้าที่ความรับผิดชอบงานอย่างไร มีการติดตาม ควบคุม และประเมินผล
การปฏิบัติงานของเจ้าหน้าที่ระดับปฏิบัติการแต่ละคนอย่างไร ปัญหารวมทั้งอุปสรรคที่เกิดขึ้นกับแต่ละแผนกมี
อะไรบ้าง และให้เสนอแนวทางการแก้ไขปัญหาที่เกิดขึ้น 

      ส่วนที่สองแบบสัมภาษณ์ เพ่ือตรวจสอบว่าวิธีการปฏิบัติงานจริงของเจ้าหน้าที่ระดับปฏิบัติการ
เป็นไปตามที่คู่มือการปฏิบัติงานกําหนดไว้หรือไม่ โดยคําตอบมีให้เลือก 2 ข้อ คือ ปฏิบัติตามคู่มือของบริษัท
กับไม่ปฏิบัติตามคู่มือของบริษัท และให้พนักงานบอกถึงสาเหตุที่ไม่ปฏิบัติตามคู่มือการปฏิบัติงานของบริษัท 

3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
    ข้อมูลที่นํามาใช้ในการศึกษาเก็บรวบรวมจากแหล่งข้อมูล 2 แหล่งคือ 

3.1 แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ โดยสัมภาษณ์ประชากร 8 คนของทั้ง 3 แผนก คือ แผนกจัดซื้อ แผนก 
คลังสินค้า และแผนกบัญชี  

3.2  แหล่งข้อมูลทุติยภูมิโดยศึกษาตําราเกี่ยวกับทฤษฎีการควบคุมภายใน งานศึกษาที่เก่ียวข้องกับ 
แผนผังองค์กร คู่มือการปฏิบัติงานของบริษัทที่ประชากรทั้ง 8 คนต้องปฏิบัติตาม เพ่ือนํามาต้ังเป็นคําถามให้
ทราบว่าวิธีการปฏิบัติงานจริงของพนักงานเป็นไปตามวิธีการปฏิบัติงานที่ระบุไว้ในคู่มือการปฏิบัติงานของ
บริษัทหรือไม่ 
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                4.การวิเคราะห์ข้อมูล  
                 นําข้อมูลที่รวบรวมได้ทั้งจากการสัมภาษณ์แนวคิดทฤษฎีที่เก่ียวข้องมาวิเคราะห์โดยวิธีการวิเคราะห์

เน้ือหา (Content Analysis) พบว่าแต่ละแผนกปฏิบัติตามคู่มือการปฏิบัติงานของบริษัทหรือไม่ และอะไรคือ
สาเหตุที่พนักงานไม่ปฏิบัติตามคู่มือการปฏิบัติงานของบริษัท โดยพิจารณาเรื่องต่อไปน้ี 

                  4.1 การขอซื้อสินค้าต้องมีการกรอกแบบฟอร์มในใบขอซื้อ และต้องขออนุมัติการซื้อ 
                  4.2 การให้มีการอนุมัติก่อนดําเนินการ เช่นสินค้าที่รับเข้าหรือจ่ายออกจากคลังสินค้าต้องได้รับ

อนุมัติจากผู้มีอํานาจ 
4.3 ประโยชน์ที่ได้รับต้องมากกว่าต้นทุนการควบคุมภายในที่เพ่ิมขึ้น 

                  4.4 สินค้าที่เป็นกรรมสิทธ์ิของกิจการถูกบันทึกบัญชีอย่างถูกต้องครบถ้วน 
                  4.5 การรับสินค้าและการเก็บรักษาควรจะเป็นรายการที่เป็นอิสระต่อกันในการปฏิบัติงาน เพ่ือให้มี

การตรวจเช็คระหว่างกันเพ่ิมขึ้น 
                  4.6 สินค้าคงเหลือมีอยู่จริง ครบถ้วนและมีกรรมสิทธ์ิ 
                  4.7 เก็บรักษาสินค้าคงเหลืออย่างปลอดภัย ไม่สูญหาย 
                  4.8 การทําบัญชีหรือทะเบียนคุม 
                  4.9 การตรวจสอบเอกสารชนิดหน่ึงกับเอกสารอีกชนิดหน่ึง 
                  4.10 การควบคุมคู่ 
                  4.11จัดให้มีการตรวจนับสินค้าคงเหลือ โดยวิธีการตามปกติในช่วงเวลาที่เหมาะสมอย่างสม่ําเสมอ 
                  4.12 การตรวจสอบการคํานวณตัวเลข 
                    

ผลการศึกษาและอภิปรายผล 
             ผลการศึกษาระบบการควบคุมภายในสินค้าคงเหลือกรณีศึกษาบริษัท แอดออน จํากัดแบ่งเป็น       

3 ส่วนคือ   
                1. ผลการศึกษาระบบการควบคุมภายในสินค้าคงเหลือของบริษัท แอดออน จํากัดพบว่าเป็นไปตาม

ทฤษฎี โดยบริษัทมีการจัดทําคู่มือการปฏิบัติงานของทุกแผนก ในคู่มือปฏิบัติงานกําหนดให้มีการแบ่งหน้าที่
งานและระบุความรับผิดชอบของแต่ละตําแหน่งงานอย่างชัดเจน    กําหนดให้มีการลงนามอนุมัติเอกสารโดยผู้
มีอํานาจลงนามก่อนดําเนินการ มีระบบการควบคุมทางบัญชีที่ดี มีทะเบียนคุม  มีการตรวจสอบการคํานวณ
ตัวเลข มีการติดตาม ควบคุม และประเมินผลการปฏิบัติงานของเจ้าหน้าที่ปฏิบัติการอย่างสมํ่าเสมอ  
 2. ผลการศึกษาการปฏิบัติจริงของพนักงานในระดับต่างๆ ของแผนกจัดซื้อ แผนกบัญชี และแผนก
คลังสินค้าพบว่า   

                   2.1 การสัมภาษณ์เชิงลึกเจ้าหน้าที่ระดับบริหาร ซึ่งต้องดูแลควบคุมเจ้าหน้าที่ระดับปฏิบัติการใน
แต่ละแผนกดังน้ี 

         2.1.1 แผนกจัดซื้อ พบว่าหัวหน้าแผนกมีหน้าที่ในส่วนที่เก่ียวกับการวิเคราะห์ การเจรจา
ต่อรอง และการควบคุมพนักงานปฏิบัติการ โดยวิธีการควบคุมใช้วิธีให้พนักงานเขียนรายงานปริมาณงานที่ทํา
ในแต่ละวัน และจะอ่านรายงานทุกวันหากพบสิ่งที่ต้องแก้ไขจะแจ้งให้พนักงานปฏิบัติการทราบในวันรุ่งขึ้น 
ส่วนปัญหาของแผนกเกิดขึ้นเป็นบางคร้ังเมื่อแผนกขายต้องการสินค้าด่วนให้แก่ลูกค้ารายใหญ่แต่สินค้าหมด 
การแก้ปัญหาจะใช้วิธีเสนอขออนุมัติจัดซื้อด่วนซึ่งทําให้ต้นทุนของสินค้าเพ่ิมขึ้น นอกจากน้ีพบว่าหน้าแผนก
จัดซื้อต้องการพัฒนาความรู้เก่ียวกับการวิเคราะห์ปริมาณการสั่งซื้อที่ประหยัดที่สุด  
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         2.1.2  แผนกบัญชี พบว่าผู้จัดการแผนกมีหน้าที่ในการวิเคราะห์ วางแผน แก้ไขปัญหาต่างๆ ที่
เกิดขึ้นเพ่ือให้บัญชีของบริษัทถูกต้องตามกฎหมายและเป็นประโยชน์ต่อการบริหารงานของบริษัทมากที่สุด มี
หน้าที่ประสานงานกับแผนกต่างๆ และลูกค้า มีหน้าที่ดูแลควบคุมพนักงานปฏิบัติการโดยวิธีการควบคุมน้ัน
พนักงานต้องปรับข้อมูลทางบัญชีให้เป็นปัจจุบันทุกสัปดาห์ และออกรายงานต่างๆ เดือนละ 1 ครั้ง ปัญหาของ
แผนกคือพนักงานแผนกอ่ืนไม่เข้าใจการทํางานของแผนกบัญชี ทําให้เกิดปัญหา เช่น บางครั้งแผนกขายลืมส่ง
เอกสารให้กับแผนกบัญชี ทําให้งานบัญชีล่าช้าข้อมูลไม่เป็นปัจจุบัน แนวทางแก้ไขใช้วิธีช้ีแจงให้แผนกอ่ืนเข้าใจ
งานของแผนกบัญชี 

    2.2 การสัมภาษณ์เจ้าหน้าที่ระดับปฏิบัติการ โดยใช้ข้อคําถามที่ทําขึ้นจากแนวทางที่คู่มือการ
ปฏิบัติงานกําหนดและให้พนักงานตอบว่าปฏิบัติหรือไม่ปฏิบัติ ผลการสัมภาษณ์พบว่าแผนกจัดซื้อมีคําถาม      
8 ข้อ พนักงานปฏิบัติตาม 6 ข้อ คิดเป็นร้อยละ 75 และไม่ปฏิบัติตาม 2 ข้อ คิดเป็นร้อยละ 25 แผนก
คลังสินค้ามีคําถาม 10 ข้อ พนักงานปฏิบัติตาม 7 ข้อ คิดเป็นร้อยละ 70 และไม่ปฏิบัติตาม 3 ข้อ คิดเป็นร้อย
ละ 30 แผนกบัญชีมีคําถาม 6 ข้อ พนักงานปฏิบัติตาม 5 ข้อ คิดเป็นร้อยละ 83.33 และไม่ปฏิบัติตาม 1 ข้อ 
คิดเป็นร้อยละ 17.67 ทั้งน้ีผู้วิจัยแบ่งเปอร์เซ็นต์การปฏิบัติงานเป็นช่วงและกําหนดระดับว่าดีมาก ดี ไล่ระดับ
ลงมาถึงต้องปรับปรุงไว้ดังน้ี คือ 

                   ปฏิบัติงานตามคู่มือ   0% - 60% ถือว่าอยู่ในเกณฑ์ต้องปรับปรุง 
      ปฏิบัติงานตามคู่มือ  61% - 70% ถือว่าอยู่ในเกณฑ์พอใช้ 
                   ปฏิบัติงานตามคู่มือ  71% - 80% ถือว่าอยู่ในเกณฑ์ดี 
      ปฏิบัติงานตามคู่มือ  81% - 100% ถือว่าอยู่ในเกณฑ์ดีมาก 

จากเกณฑ์ข้างต้นการปฏิบัติงานของพนักงานในแผนกบัญชีอยู่ในเกณฑ์ดีมาก แผนกซื้ออยู่ในเกณฑ์ดี และ
แผนกคลังสินค้าอยู่ในเกณฑ์พอใช้ 

3. สาเหตุและแนวทางแก้ไขปัญหา จากการสัมภาษณ์พบว่าแผนกคลังสินค้าไม่ปฏิบัติตามคู่มือ 3 ข้อ
คือ ข้อแรกไม่สามารถจัดเก็บสินค้าอย่างเป็นหมวดหมู่ ง่ายต่อการตรวจสอบคุณภาพและการตรวจนับปริมาณ 
เพราะคลังสินค้ามีพ้ืนที่จํากัด ปัญหาน้ีพนักงานเสนอวิธีแก้ไขโดยให้ขยายพ้ืนที่เพ่ิม ข้อที่สองไม่มีการตรวจนับ
สินค้าร่วมกับตัวแทนแผนกอ่ืนด้วยสาเหตุเน่ืองจากแผนกบัญชีไม่ส่งคนมาร่วมตรวจนับ ปัญหานี้พนักงานเสนอ
วิธีแก้ไขให้ใช้พนักงานของแผนกจัดซื้อแทน ข้อสุดท้ายคือในรายงานการตรวจนับสินค้าคงเหลือลงช่ือผู้นับ
เพียงคนเดียวด้วยสาเหตุเน่ืองจากแผนกบัญชีไม่ส่งคนมาร่วมตรวจนับ ปัญหาน้ีพนักงานเสนอวิธีแก้ไขให้ใช้
พนักงานของแผนกจัดซื้อแทน แผนกถัดมาคือแผนกจัดซื้อขั้นตอนที่พนักงานไม่ปฏิบัติตามคู่มือมี 2 ข้อคือ    
ข้อแรกไม่วิเคราะห์สิ่งที่จะซื้อและจํานวนที่จะซื้อก่อนออกใบสั่งซื้อ ข้อถัดมาคือไม่ได้ติดตามการสั่งซื้อให้เป็นไป
ตามสัญญา สาเหตุเพราะพนักงานไม่มีความรู้พอและไม่มีเวลาที่จะศึกษาด้วยตนเอง รวมท้ังบริษัทไม่เคยให้
ความรู้เพ่ิมเติม ปัญหานี้พนักงานเสนอวิธีแก้ไขคือ บริษัทควรจัดอบรมหรือส่งไปอบรมความรู้ที่เก่ียวข้องกับ
งานให้แก่พนักงาน 

  การอภิปรายผลการศึกษาครั้งน้ีพบว่าคู่มือการปฏิบัติงานเป็นไปตามทฤษฎี และการปฏิบัติงานของ
พนักงานเป็นไปตามคู่มือโดยแผนกบัญชีอยู่ในระดับดีมาก  แผนกจัดซื้ออยู่ในระดับดี แผนกคลังสินค้าอยู่ใน
ระดับพอใช้ซึ่งโดยรวมของทั้ง 3 แผนกสิ่งที่ต้องปฏิบัติมี 24 ข้อ ปฏิบัติตาม 18 ข้อ คิดเป็นร้อยละ 75 และไม่
ปฏิบัติตาม 6 ข้อ คิดเป็นร้อยละ25 จัดอยู่ในเกณฑ์ดี สอดคล้องกับงานวิจัยของนันทพร ธงชัยสุริยา (2546) 
ศึกษาเรื่อง “การประเมินประสิทธิภาพระบบการควบคุมภายในด้านสินค้าคงเหลือของบริษัทห้างสรรพสินค้าโร
บินสัน จํากัด (มหาชน)”  ผลการศึกษาพบว่าบริษัทมีระบบการควบคุมภายในด้านสินค้าคงเหลือมี
ประสิทธิภาพมาก โดยระบบการควบคุมภายในส่วนใหญ่ครอบคลุมทฤษฎีว่าด้วยระบบการควบคุมภายใน และ
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มีการปฏิบัติตามระบบการควบคุมภายในที่บริษัทกําหนดไว้ และสอดคล้องกับปกรณ์ มนชน (2545) ศึกษา
เรื่อง “การวิเคราะห์และประเมินประสิทธิภาพระบบการควบคุมภายในด้านสินค้าคงเหลือ กรณีศึกษาบริษัท 
ธุรกิจกระดาษ จํากัด” ผลการศึกษาพบว่าบริษัทมีการจัดทําระบบบัญชีที่สอดคล้องกับระบบบัญชีตามที่ทฤษฎี
กําหนดไว้ เช่นมีการจัดทําเอกสารใบสั่งซื้อสินค้าของฝ่ายจัดซื้อ ใบสั่งขายของฝ่ายขายเป็นต้น และระบบ
สารสนเทศมีระบบความปลอดภัยในการเข้าสู่ระบบข้อมูล ส่วนการประเมินประสิทธิภาพการปฏิบัติงานของ
ฝ่ายคลังสินค้าพบว่าด้านระบบข้อมูลคลังสินค้ามีประสิทธิภาพอยู่ในเกณฑ์พอใช้ ด้านการผลิตสินค้ามี
ประสิทธิภาพอยู่ในเกณฑ์ดีด้านบริหารคลังสินค้ามีประสิทธิภาพอยู่ในเกณฑ์พอใช้  
 
สรุปผลและข้อเสนอแนะ 

  ระบบการควบคุมภายในช่วยให้กิจการค้าสามารถใช้ทรัพยากรทางการเงินอย่างประหยัดและมี
ประสิทธิภาพ โดยประโยชน์ที่ได้รับจาการใช้ระบบการควบคุมภายในมีมากกว่าต้นทุนที่เพ่ิมขึ้น บริษัท แอด
ออน จํากัด มีระบบการควบคุมภายในเฉลี่ยอยู่ในระดับดี กล่าวคือ  

1. มีการจัดแบ่งงานโดยกําหนดความรับผิดชอบของงานด้านต่างๆไว้อย่างชัดแจ้ง ไม่ให้พนักงานคน
หน่ึงคนใดคุมงานหรือปฏิบัติงานเรื่องหน่ึงเรื่องใดเพียงคนเดียวต้ังแต่เริ่มต้นจนสิ้นสุด  

 2. มีระบบบัญชีที่ดีคือมีการอนุมัติรายการทางบัญชี มีคู่มือการบัญชี มีการควบคุมโดยงบประมาณ
และระบบต้นทุนที่เหมาะสม มีแนวทางปฏิบัติงานที่ดี โดยกําหนดหน้าที่ความรับผิดชอบของพนักงานแต่ละ
ตําแหน่งไว้อย่างครบถ้วนเป็นลายลักษณ์อักษร  
 3. บริษัทมีจุดอ่อนที่สําคัญคือการตรวจนับสินค้าใช้คนของแผนกคลังสินค้าซึ่งมีหน้าที่ดูแลการรับ
จ่ายสินค้าและการเก็บสินค้าเป็นผู้ตรวจนับโดยไม่มีพนักงานจากแผนกอ่ืนเข้าร่วม จึงผิดหลักการที่สําคัญของ
ระบบการควบคุมภายในที่ต้องมีการควบคุมคู่เพ่ือป้องกันการทุจริต  
 ผู้วิจัยจึงขอเสนอแนะให้ผู้บริหารของบริษัท แอดออน จํากัด ดังน้ี 

1. จัดอบรมความรู้เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพการปฏิบัติงานให้แก่พนักงานแผนกจัดซื้อ  
2.  ให้ความสําคัญกับการตรวจนับสินค้าคงเหลือด้วยการกําหนดตัวคนท่ีต้องเข้าตรวจนับสินค้า

ร่วมกับแผนกจัดซื้อ  
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ภาคผนวก ก. 
การสัมภาษณ ์
            เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาการปฏิบัติงานจริงเป็นไปตามท่ีกําหนดตามคู่มือการปฏิบัติงานหรือไม่
รวมทั้งหาสาเหตุของการไม่ปฏิบัติตามคู่มือการปฏิบัติงานของแต่ละแผนกคือ การสัมภาษณ์ โดยได้ดําเนินการ
สัมภาษณ์ระหว่างวันที่ 5 มิถุนายน-29 สิงหาคม 2556 โดยแบ่งบุคคลที่ทําการสัมภาษณ์เป็น 2 ระดับ 
ดังต่อไปน้ี 
1. เจ้าหน้าที่ระดับดูแลควบคุมของแต่ละแผนก 
2. เจ้าหน้าที่ระดับปฏิบัติการของแต่ละแผนก 

 
คําถามที่ใช้สัมภาษณ์เจ้าหนา้ที่ระดับดูแลควบคุมของแผนกจัดซ้ือ 
1. แผนกจัดซื้อมีการแบ่งหน้าที่ความรับผิดชอบงานอย่างไร 
2. ท่านมีการติดตาม ควบคุม และประเมินผลการปฏิบัติงานของเจ้าหน้าที่ระดับปฏิบัติการแต่ละคนอย่างไร 
3. ปัญหาและอุปสรรคที่เกิดขึ้นกับแผนกจดัซื้อมีอะไรบ้าง 
4. ท่านมีแนวทางการแก้ไขปัญหาที่เกิดตามข้อ 3. อย่างไร 
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คําถามที่ใช้สัมภาษณ์เจ้าหนา้ที่ระดับปฏิบติัการของแผนกจัดซ้ือ 
  ข้อที ่ คําถามการสัมภาษณ์    ปฏิบัติ   ไม่ 

  ปฏิบัติ 
   สาเหตุท่ี 
  ไม่ปฏิบัติ 

  ข้อเสนอ 
      แนะ  

  สําหรับ
ผู้วิจัย 

1   ท่านจะดําเนินการตามกระบวนการจดัซื้อเมื่อได้รับใบขอให้
จัดซื้อ (Purchase Request Form)  ที่ได้รับการอนุมัติจากผู้
มีอํานาจลงนามแล้วเท่าน้ัน 

 

2 ท่านต้องศึกษาวิเคราะห์ส่ิงที่จะซื้อและจํานวนที่จะซื้อก่อน
ออกใบส่ังซื้อเสมอ 

 

3 ท่านเลือกผู้ขายที่ เสนอราคาและเงื่อนไขต่างๆ ที่ดีที่ สุด
สําหรับบริษัทของท่าน 

 

4 ท่านจัดทําชุดใบส่ังซื้อจํานวน 5 ฉบับ และให้ผู้มีอํานาจลง
นามอนุมัติจัดซื้อก่อนที่จะส่งต้นฉบับไปยังผู้ขาย ส่งสําเนาใบ
ที่1ไปยังแผนกบัญชี สําเนาใบที่2ไปยังแผนกที่ขอซื้อ สําเนา
ใบที่3ไปยังคลังสินค้า สําเนาใบที่4 ไว้ที่แผนกจัดซื้อเสมอ 

 

5 ท่านติดตามการส่ังซื้อให้เป็นไปตามสัญญาเสมอ  
6 ท่านจัดทํารายงานการจัดซื้อทุกส้ินเดือน  
7 เมื่อได้รับของที่ส่ังซื้อท่านจะตรวจปริมาณและคุณภาพของที่

ได้รับกับใบส่ังซื้อและใบส่งของว่าถูกต้องตรงกันรวมทั้งตรวจ
เงื่อนไขต่างๆ ด้วยเสมอ 

  

8 ท่านส่งของที่ตรวจรับเสร็จแล้วพร้อมใบรับของไปยัง
คลังสินค้า และให้เจ้าหน้าที่คลังสินค้าลงนามรับของทันทีหลัง
ตรวจรับของเสร็จ 

  

 
คําถามที่ใช้สัมภาษณ์เจ้าหนา้ที่ระดับดูแลควบคุมของแผนกคลังสินคา้ 
1. แผนกคลังสนิค้ามีการแบ่งหน้าที่ความรับผิดชอบงานอย่างไร 
2. ท่านมีการติดตาม ควบคุม และประเมินผลการปฏิบัติงานของเจ้าหน้าที่ระดับปฏิบัติการแต่ละคนอย่างไร 
3. ปัญหาและอุปสรรคที่เกิดขึ้นกับแผนกคลังสินค้ามีอะไรบ้าง 
4. ท่านมีแนวทางการแก้ไขปัญหาที่เกิดตามข้อ 3. อย่างไร 
5. ท่านมีแนวทางการแก้ไขปัญหาเรื่องของในคลังสินค้ามีปริมาณไม่เท่ากับบัตรคุมการรับเข้าจ่ายออก (Stock Card) 

อย่างไร 
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คําถามที่ใช้สัมภาษณ์เจ้าหนา้ที่ระดับปฏิบติัการของแผนกคลังสินค้า 
   ข้อท่ี คําถามการสัมภาษณ์    ปฏิบัติ ไม่ 

   ปฏิบัติ 
    สาเหตุท่ี 
  ไม่ปฏิบัติ 

   ข้อเสนอ 
   แนะ 

สําหรับ 
ผู้วิจัย 

1 ท่านตรวจรับของที่ส่งมาจากแผนกจัดซื้อว่ามีคุณภาพ
และปริมาณตรงตามใบสั่งซื้อก่อนจัดเก็บของน้ันเสมอ 

2 ท่านจัดเก็บของอย่างเป็นหมวดหมู่ และง่ายต่อการ
ตรวจสอบคุณภาพและง่ายต่อการตรวจนับปริมาณ
เสมอ 

3 ท่านบันทึกการรับของลงในบัตรคุมการรับเข้าจ่ายออก
(Stock Card) ทันทีที่จัดเก็บของเสร็จเสมอ 

4 ท่านจ่ายสินค้าออกจากคลังเมื่อมีใบส่งของที่ได้รับการ
อนุมัติโดยผู้มีอํานาจลงนามแล้วเท่าน้ัน 

5 ท่านตรวจนับสินค้าร่วมกับตัวแทนแผนกบัญชี 
ทุกคร้ัง 

6 ท่านเปรียบเทียบสินค้าที่ตรวจนับได้ว่ามียอดตรงกับ
ยอดคงเหลือที่ปรากฏในบัตรคุมการรับเข้าจ่ายออก
(Stock Card) เสมอ 

7 ท่านแจ้งให้หัวหน้าแผนกทราบกรณีที่พบว่าสินค้าที่
ตรวจนับได้มียอดไม่ตรงกับยอดคงเหลือที่ปรากฏใน
บัตรคุมการรับเข้าจ่ายออก(Stock Card) 

8 ท่านทํารายงานการตรวจนับพร้อมทั้งลงชื่อผู้ตรวจนับ
ทุกคน 

  

9 ท่านจะปรับปรุงบัตรคุมการรับเข้าจ่ายออก(Stock 
Card) เมื่อได้รับอนุมัติจากผู้มีอํานาจแล้วเท่าน้ัน 

  

10 ท่านแจ้งแผนกบัญชีทุครั้งที่มีการปรับปรุงบัตรคุมการ
รับเข้าจ่ายออก(Stock Card) 

  

 
คําถามที่ใช้สัมภาษณ์เจ้าหนา้ที่ระดับดูแลควบคุมของแผนกบญัช ี
1. แผนกบัญชีมีการแบ่งหน้าที่ความรับผิดชอบงานอย่างไร 
2. ท่านมีการติดตาม ควบคุม และประเมินผลการปฏิบัติงานของเจ้าหน้าที่ระดับปฏิบัติการแต่ละคนอย่างไร 
3. ปัญหาและอุปสรรคที่เกิดขึ้นกับแผนกบัญชีมีอะไรบ้าง 
4. ท่านมีแนวทางการแก้ไขปัญหาที่เกิดตามข้อ 3. อย่างไร 
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คําถามที่ใช้สัมภาษณ์เจ้าหนา้ที่ระดับปฏิบติัการของแผนกบัญช ี
   ข้อท่ี คําถามการสัมภาษณ์    ปฏิบัติ    ไม่ 

   ปฏิบัติ 
   สาเหตุท่ี 
   ไม่ปฏิบัติ 

   ข้อเสนอ 
       แนะ 

   สําหรับ 
    ผู้วิจัย 

1 ท่านใช้ใบสั่งซื้อที่ได้รับการอนุมัติและใบรับของที่ผู้
มีหน้าที่ตรวจรับหรือผู้แทนลงนามรับรองการ
ตรวจรับแล้วเพ่ือบันทึกการซื้อ 

  

2 ท่านตรวจสอบความถูกต้องของจํานวนเงินค่าซื้อ
ก่อนบันทึกการซื้อ 

3 ท่านใช้ใบส่งของหรือใบแจ้งหน้ีหรือใบกํากับภาษี
เพ่ือบันทึกการขายและการตัดสินค้าออกจากบัญชี 

 

4 ท่านร่วมกับแผนกคลังสินค้าตรวจนับปริมาณของ
ทุกชนิดในคลังสินค้า 

 

5 กรณีที่ของในคลังสินค้าที่ตรวจนับได้มีปริมาณไม่
ตรงกับบัญชีหรือ Stock Card ท่านจะปรับปรุง
บัญชีสินค้าเมื่อได้รับการอนุมัติให้ปรับปรุงจากผู้มี
อํานาจเท่าน้ัน 

 

6 ท่านจัดทํารายงานการเคลื่อนไหวของสินค้า 
ทุกเดือน 

 

 

สําหรับผู้วิจัย 
A = การขอซื้อสินค้าต้องมีการกรอกแบบฟอร์มในใบขอซื้อ และต้องขออนุมัติการซื้อ 
B = การให้มีการอนุมัติก่อนดําเนินการ  
C = ประโยชน์ที่ได้รับต้องมากกว่าต้นทุนการควบคุมภายในที่เพ่ิมขึ้น 
D = สินค้าที่เป็นกรรมสิทธ์ิของกิจการถูกบันทึกบัญชีอย่างถูกต้องครบถ้วน 
E = การรับสินค้าและการเก็บรักษาควรจะเป็นรายการที่เป็นอิสระต่อกันในการปฏิบัติงาน เพ่ือให้มีการตรวจเช็ค 
      ระหว่างกันเพ่ิมขึ้น 
F = สินค้าคงเหลือมีอยู่จริง ครบถ้วนและมีกรรมสิทธ์ิ 
G = เก็บรักษาสินค้าคงเหลืออย่างปลอดภัย ไม่สูญหาย 
H = มีการทําบัญชีหรือทะเบียนคุม 
I = มีการตรวจสอบเอกสารชนิดหน่ึงกับเอกสารอีกชนิดหน่ึง 
J = การควบคุมคู่ 
K = จัดให้มีการตรวจนับสินค้าคงเหลือ โดยวิธีการตามปกติในช่วงเวลาที่เหมาะสมอย่างสมํ่าเสมอ 
L = การตรวจสอบการคํานวณตัวเลข 
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สภาพและปญัหาของผู้ประกอบการรา้นอาหารและผับบนถนนนครอินทร์ฝ่ังตะวันออก   
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บทคัดย่อ 
 การวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือหาเหตุผลในการเปิดร้านอาหารและผับบนถนนนครอินทร์ ฝั่ง
ตะวันออกจังหวัดนนทบุรี และ เพ่ือหาปัญหาและอุปสรรคในการจัดต้ังร้านอาหารและผับบนทําเลดังกล่าวโดย
กลุ่มตัวอย่างคือ ผู้ประกอบการ หรือเจ้าของ หรือหุ้นส่วน หรือผู้จัดการร้านอาหารและผับบนถนนนครอินทร์ ฝั่ง
ตะวันออกจังหวัดนนทบุรี จํานวน 4 ท่าน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือ แบบสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth 
Interview) ผู้สัมภาษณ์ทําหน้าที่ควบคุมทิศทางการสนทนา โดยมีผู้ช่วยวิจัยทําการบันทึกวีดีโอขณะทําการ
สัมภาษณ์เชิงลึกทีละท่าน แล้วจึงถอดเทปวีดีโอเพ่ือเขียนรายงานและสรุปผลการวิจัย 

ผลการวิจัยพบว่าเหตุผลที่มีร้านอาหารและผับเปิดบริการหลายร้านบนถนนนครอินทร์ ฝั่ง
ตะวันออก จังหวัดนนทบุรีคือ เจ้าของร้านอาหารและผับส่วนใหญ่มักเป็นคนในท้องถิ่นและพักอาศัยอยู่ไม่ไกล
จากที่ต้ังร้านเพ่ือให้สะดวกต่อการดูแลร้านอย่างใกล้ชิด ส่วนสภาพปัญหา ผู้วิจัยได้วิเคราะห์ปัจจัยภายนอกด้าน
ต่างๆท่ีเก่ียวข้องดังน้ี ปัจจัยทางเศรษฐกิจมีอิทธิพลต่อร้านอาหารและผับน้อยมากเพราะลูกค้ายังคงมาใช้
บริการเท่าเดิมโดยส่วนใหญ่จะชําระเงินผ่านบัตรเครดิตอยู่แล้วไม่ว่าสภาพเศรษฐกิจจะเป็นเช่นใด และคนไทย
เน้นเรื่องกินเรื่องพบปะสังสรรค์เป็นสําคัญ ในขณะที่ปัจจัยตลาดแรงงานได้ส่งผลต่อการดําเนินงานของท้ังร้าน
สยาม 77 และร้านน่ังต่อ เน่ืองจากทางร้านประสบปัญหาขาดแคลนแรงงานต่างด้าวที่สามารถสื่อสารภาษาไทย
ได้ดีและมีความสุภาพอ่อนน้อม ทําให้อัตราการเข้า-ออกจากงานมีค่อนข้างสูง และจากปัจจัยการเมือง ร้านไก่
ย่างโคราชได้รับผลกระทบจากการเมืองในเหตุการณ์ชุมนุมทางการเมืองที่ส่งผลให้ยอดขายลดลงเป็นอย่างมาก 
นอกจากน้ีปัจจัยกฎหมายส่งผลกระทบต่อการดําเนินงานของร้านน่ังต่อในเรื่องกฎหมายห้ามเด็กอายุตํ่ากว่า 20 
ปี เข้าร้าน ทําให้ลูกค้าวัย 18-19 ปีไม่ได้มาใช้บริการเหมือนก่อนออกกฎหมายฉบับน้ี สําหรับปัจจัยภายนอก
ด้านคู่แข่งขันน้ัน พบว่าไม่รุนแรงตามที่คาดการณ์ไว้ เน่ืองจากทุกร้านในย่านน้ีเจริญเติบโตไปด้วยกัน และ
เสริมสร้างความคึกคักให้กับทําเลน้ี ทําให้มีสีสันและกลายเป็นแหล่งนัดพบ ในขณะที่ปัจจัยสภาพดินฟ้าอากาศ
ที่ไม่ได้คาดการณ์ไว้กลับเป็นปัจจัยที่กระทบต่อผลกําไรของร้านอาหารและผับที่ต้ังอยู่ริมแม่นํ้าเป็นอย่างมาก
ด้วย เช่น ร้านสยาม 77โดยรวมแล้วสําหรับผู้ประกอบการร้านอาหารและผับรายใหม่ที่ต้องการเข้ามาเปิด
กิจการในทําเลน้ี ควรมีจุดขายที่เป็นจุดแข็งคือมีความสามารถหลักที่ทําได้ดีที่สุดในเรื่องใดเร่ืองหน่ึงอย่างโดด
เด่น ให้ใช้จุดน้ันเป็นจุดขายและจูงใจให้มาเป็นลูกค้าประจํา 
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คําสําคัญ 
 ปัจจัยภายนอก หมายถึง ปัจจัยสภาพแวดล้อมภายนอกที่ไม่อาจควบคุมได้ ได้แก่ การเมืองและ
กฎหมายเศรษฐกิจ, สังคมและวัฒนธรรม, เทคโนโลยีและสิ่งแวดล้อม และคู่แข่งขันทางธุรกิจ 
 ผู้ประกอบการหมายถึง ผู้มีส่วนร่วมบุกเบิกหรือจัดต้ัง รวมทั้งบริหารงานหรือจัดการทุกเร่ืองที่
เก่ียวข้อง 
 ร้านอาหารและผับหมายถึง ร้านอาหารที่มีการบรรเลงดนตรีสดและจําหน่ายสุราที่เปิดบริการเย็นถึงค่ํา 
 นครอินทร์ฝั่งตะวันออก หมายถึง ถนนจากเชิงสะพานพระราม 5มุ่งหน้าเข้าเมืองฝั่งที่ถูกก้ันกลาง
ด้วยแม่นํ้าเจ้าพระยา รวมถึงบริเวณริมแม่นํ้าด้วยสิ้นสุดที่แยกติวานนท์ 
 
Abstract 

The objectives of this research were to study the conditions problems and threats 
coming acrossentrepreneurs who were the owners of Pub and restaurants on Nakorn-In Road 
Nontaburi Province. And, to study the reasons why do they decide to establish Pub and 
restaurants on this location as there were many Pub and restaurants open here visibly. By 
selecting samples, 4 Entrepreneurs were found to interview deeply and willingly. In-depth 
interviewing form was used before starting individual interview as a tool leading all 
questions. 
Also, interviewer was for controlling the conversation thoroughly and a research assistant 
was for recording video. Then, a researcher made a report followed by recording video and 
making summarize this research.  
 The results illustrate that most of Pub and restaurants Entrepreneurs were the 
residents of this location. It was because they need to be closer to their Pub and restaurants 
in order to take an intimate care of them.  
 The researcher had analyzed most of the environmental factors involved as the 
following; Economy had less influence to those Entrepreneurs since their customers still pay 
for their meal as usual though it was beginning of the month or the late. Besides, the 
customers were Thai who most likely to spend time for eating outside with their colleagues 
or family. Labor market had more influence to Siam 77and Nung-Tor Entrepreneurs since 
they couldn’t seek for labor that understand Thai well and practice with courteousness. 
Hence, they found high turnover of their staffs.      
 Politics had the most influence to Kai-Yang Korat’s operator in crisis occurred after 
justifiable act was issued. That caused diminishing of sales. While, Law had the most 
influence to Nung-Tor’s operator in the case that prohibit were not allowing less than 20 
ages to attend to Pub and restaurants.  
 Competitors had less influence than the researcher had forecasted. Because, all Pub 
and restaurants located around here have growth together.  They could generate landmark 
for the night life. There was the last factor ignored. Weather had the most influence to Siam 
77. Finally, for the new entries to this location to establish other Pub and restaurants, 
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unique selling point is the most significant to convince new customer to be impressed and 
come again. So that we better find our strength and make it real. 

Keywords: External Environment Factorsare the relevant factors that we cannot 
control including; politics and legal, economy, social and culture, technology and 
environments, business competitors.  
 : Entrepreneursare the pioneers who set up theirown business and deal with 
everythings occurred in their business. 
 : Pub and restaurants are anyplace selling food drink and liquor in the evening until 
at night with playing live musics.  
 : Nakorn-In Road East wing is the road going straight to urban from nearby Chao 
PhraYa river to Rama 5 bridge on the way down until Tiwanon junction.  
 
บทนํา 

ในช่วง พ.ศ. 2555-2556 ที่ผ่านมา เห็นได้ชัดว่าริมถนนสองข้างทางตลอดแนวถนนนครอินทร์ ซึ่ง
ต้ังอยู่ในจังหวัดนนทบุรีฝั่งตะวันออก (เขตเทศบาล) บริเวณต้ังแต่เชิงสะพานพระราม 5 มุ่งหน้าแยกแคราย มี
ร้านอาหารและผับ (Pub & Restaurant) เปิดขึ้นเป็นจํานวนมากจนเป็นที่สังเกตร้านอาหารประเภทน้ีมี
กลุ่มเป้าหมายคือกลุ่มคนทํางานและกลุ่มวัยรุ่น ที่ต้องการสังสรรค์หลังเลิกงานเลิกเรียน และใช้เวลาอยู่กับ
เพ่ือนมากที่สุด โดยในการสํารวจประชามติ ครั้งที่ 6/2551 เป็นการสํารวจการใช้เวลาของวัยรุ่นโดยสอบถาม
วัยรุ่นไทยในการใช้เวลาเฉลี่ยในแต่ละวันตลอด 24 ช่ัวโมงซึ่งเป็นวัยรุ่นในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
765 ตัวอย่างจากการสํารวจพบว่าวัยรุ่นไทยใช้เวลาส่วนใหญ่อยู่กับเพ่ือนมากที่สุด (ร้อยละ 48.4) รองลงมาใช้
เวลาส่วนใหญ่อยู่กับครอบครัว (ร้อยละ 31.1) อยู่คนเดียว (ร้อยละ 12.4) อยู่กับคนรัก (ร้อยละ 7.7) และอยู่
กับญาติ (ร้อยละ 0.3) (ปัญญาสมาพันธ์เพ่ือการวิจัยความเห็นสาธารณะแห่งประเทศไทย, 2551)ในมุมมองของ
นักลงทุนและผู้ประกอบการร้านอาหารและผับต้องคํานึงถึงทําเลที่ต้ังเป็นลําดับต้น ๆ มีธุรกิจร้านอาหารน้อย
รายที่ประสบความสําเร็จ แม้ว่าจะอยู่ในทําเลท่ีไม่เหมาะสมไม่มีปัจจัยใดปัจจัยหน่ึงที่จะทําให้ทําเลประสบ
ความสําเร็จโดยไม่มีการสนับสนุนจากปัจจัยอ่ืน ๆ ในขณะเดียวกันก็ไม่มีปัจจัยหน่ึงจะทําให้ทําเลชัยไม่
เหมาะสมถ้าปัจจัยตัวอ่ืน ๆ ส่วนใหญ่ยังสนับสนุนอย่างเข้มแข็ง ผู้วิจัยจึงต้องการทราบว่าผู้ประกอบการ
คํานึงถึงปัจจัยใดบ้างเพ่ือเป็นเหตุผลประกอบการตัดสินใจลงทุนเปิดร้านอาหารและผับ 

 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพ่ือเพ่ือหาเหตุผลในการเปิดรา้นอาหารและผับของผู้ประกอบการบนถนนนครอินทร์ ฝัง่ตะวันออก
จังหวัดนนทบุรี 

2. เพ่ือหาปัญหาและอุปสรรคของผู้ประกอบการบนถนนนครอินทร์ ฝั่งตะวันออกจังหวัดนนทบุรี 
 
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1. ได้ทราบเหตุผลในการเปิดร้านอาหารและผับของผู้ประกอบการบนถนนนครอินทร์ ฝั่งตะวันออก
จังหวัดนนทบุรี 

2. ได้ทราบปัญหาและอุปสรรคของผู้ประกอบการบนถนนนครอินทร์ ฝั่งตะวันออกจังหวัดนนทบุรี 
3. ได้แนวทางในการเปิดร้านอาหารและผับบนถนนนครอินทร์ ฝั่งตะวันออกจังหวัดนนทบุรี 
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ขอบเขตการวิจัย 
  ขอบเขตด้านเน้ือหา ผู้วิจัยต้องการศึกษาเฉพาะสภาพและปัญหาของผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารและ
ผับเท่าน้ันขอบเขตด้านประชากร ประชากรท้ังหมดที่เป็นผู้ประกอบการ หรือเจ้าของ หรือหุ้นส่วน หรือผู้จัดการ
ร้านอาหารและผับบนถนนนครอินทร์ ฝั่งตะวันออกจังหวัดนนทบุรีขอบเขตด้านระยะเวลา ระยะเวลาในการ
ศึกษาวิจัยผู้ศึกษาวิจัยได้กําหนดขอบเขตด้านระยะเวลาต้ังแต่เดือนกรกฎาคม 2555– เดือนกุมภาพันธ์ 2556  
 ขอบเขตด้านสถานที่ ผู้วิจัยต้องการทําการวิจัยมีขอบเขตต้ังแต่บริเวณสองข้างทางของถนนนครอินทร์ 
ฝั่งตะวันออกเท่าน้ัน หรือเรียกว่า “เขตเทศบาล” ไม่รวมถึงถนนนครอินทร์ ฝั่งตะวันตก 
 
ทบทวนวรรณกรรม 

สภาพแวดล้อมภายนอกเป็นปัจจัยภายนอกท่ีธุรกิจไม่สามารถดําเนินการควบคุมให้เป็นไปในทิศทางที่
ต้องการเป็นสิ่งที่ไม่สามารถกําหนดขอบเขตได้อย่างชัดเจน ดังน้ันสภาพแวดล้อมภายนอกของธุรกิจจึงได้แก่
องค์ประกอบทั้งหมดที่อยู่ภายนอกธุรกิจ ซึ่งส่งผลต่อการดําเนินงานส่วนหน่ึงส่วนใดหรือทั้งหมดของธุรกิจเป็น
พลังผลักดันจากภายนอก องค์การที่มีอิทธิพลต่อความสามารถในการบรรลุเป้าหมายขององค์การซ่ึงพลัง
เหล่าน้ีมีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลาและก่อให้เกิดทั้งที่เป็นโอกาส (Opportunities) และอุปสรรค 
(Threats) ต่อการดําเนินงานขององค์การโดยสามารถจัดแบ่งสภาพแวดล้อมภายนอกของธุรกิจได้ดังน้ี 

สภาพแวดล้อมที่เก่ียวข้องกับงาน (Task Environment)จะเป็นสภาพแวดล้อมในด้านต่างๆท่ีส่งผลต่อ
การดําเนินงานของธุรกิจโดยตรงในการบรรลุเป้าหมายสภาพแวดล้อมที่เก่ียวข้องกับงานได้แก่คู่แข่งขันผู้
จําหน่ายปัจจัยการตลาดแรงงานผู้ใช้สินค้าและบริการลูกค้าเป็นต้น 

สภาพแวดล้อมทั่วไป (General Environment) จัดเป็นสภาพแวดล้อมที่ส่งผลกระทบต่อการ
ดําเนินการของธุรกิจในทางอ้อม (Indirectly Interactive Forces) แม้ว่าจะเป็นสภาพแวดล้อมที่ไม่ได้ส่งผล
กระทบโดยตรงแต่สภาพแวดล้อมในแต่ละด้านดังกล่าวก็จะส่งผลต่อธุรกิจสภาพแวดล้อมโดยทั่วไปได้แก่
เศรษฐกิจ รัฐบาลวัฒนธรรมสังคมเทคโนโลยีเป็นต้น 

เศรษฐกิจ (Economic)ปัจจัยทางเศรษฐกิจมีความสําคัญต่อการประกอบธุรกิจเป็นอย่างย่ิง
หากสภาพเศรษฐกิจดีก็จะเอ้ืออํานวยต่อการประกอบธุรกิจให้ประสบความสําเร็จในทางตรงกันข้ามถ้าสภาพ
เศรษฐกิจมีแนวโน้มถดถอยหรือตกตํ่าเง่ือนไขทางเศรษฐกิจมีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลาและยากที่จะ
พยากรณ์ ซึ่งมีผลทําให้การประกอบธุรกิจหยุดชะงักล้มเหลวหรืออาจจะต้องเลิกกิจการได้ 

เทคโนโลยี (Technology)การเปลี่ยนแปลงและความก้าวหน้าของเทคโนโลยีมีผลกระทบ
ต่อการดําเนินธุรกิจโดยเฉพาะอย่างย่ิงด้านคอมพิวเตอร์และอินเตอร์เน็ตมีความสําคัญต่อองค์การธุรกิจมากโดย
มีการนําเอาปัจจัยทางเทคโนโลยีมาพิจารณาเพ่ือสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันเพ่ือช่วยให้ธุรกิจมีเทคนิค
และระบบการผลิตที่ทันสมัยขึ้นสามารถลดต้นทุนการผลิตลงและเพ่ิมกําลังผลิตช่วยให้สามารถจัดการและมี
การติดต่อสื่อสารที่รวดเร็วย่ิงขึ้นช่วยให้ธุรกิจสามารถผลิตสินค้าใหม่ ๆทําให้สามารถตอบสนองความต้องการ
ของลูกค้าได้มีประสิทธิภาพยิ่งขึ้นนอกจากน้ีปัจจัยระหว่างประเทศก็ส่งผลกระทบโดยตรงต่อหลายธุรกิจและ
เริ่มมีความสําคัญมากขึ้นในปัจจุบัน 

การเมืองและกฎหมาย (Political Law)ได้แก่การเมืองกฎข้อบังคับนโยบายของรัฐบาล
แนวโน้มการออกกฎหมายและพระราชบัญญัติต่าง ๆได้แก่กฎหมายภาษีอากรพระราชบัญญัติค่าแรงขั้นตํ่า 
พระราชบัญญัติการโฆษณาพระราชบัญญัติโรงงานและพระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภคเป็นต้นซึ่งการ
เปลี่ยนแปลงดังกล่าวจะส่งผลกระทบโดยตรงต่อการดําเนินงานขององค์การตัวอย่างเช่นการเปลี่ยนแปลง
กฎหมายภาษีอากรอาจทําให้ต้นทุนสินค้าสูงขึ้นหรือการเปลี่ยนแปลงนโยบายของรัฐบาลอาจเป็นผลดีต่อการ
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ส่งเสริมการลงทุนและการส่งออกดังน้ันธุรกิจจะต้องคอยติดตามความเคลื่อนไหวหรือการเปลี่ยนแปลงทาง
การเมืองและกฎหมายด้วย 

สังคมและวัฒนธรรม (Social and Culture)ได้แก่ทัศนคติทางสังคมค่านิยมบรรทัดฐาน
ความเช่ือพฤติกรรมการเปลี่ยนแปลงทางด้านประชากรเช่นการศึกษาและอัตราการเกิดนับได้ว่าการ
เปลี่ยนแปลงของปัจจัยดังกล่าวมีอิทธิพลต่อการขายสินค้าและการหากําไรของกิจการดังน้ันผู้บริหารจึงควร
ตรวจสอบและให้ความสนใจแนวโน้มของการเปลี่ยนแปลง 

 
กรอบแนวคิดในการวิจัย 
ตัวแปรต้น                   ตวัแปรตาม 
 
 
 
  
 
 
 

ภาพท่ี 1: กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

เครื่องมือและเทคนิคการรวบรวมข้อมูล 
การวิจัยครั้งน้ีเป็นการศึกษาเชิงสํารวจ(Exploratory Research) เพ่ือให้ทราบถึงสภาพและปัญหา

ของผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารและผับ บนถนนนครอินทร์ จังหวัดนนทบุรี ฝั่งตะวันออก ที่เกิดขึ้นจาก
ผลกระทบทั้งจากสภาพแวดล้อมภายใน (Internal Environment Factors) และสภาพแวดล้อมภายนอก 
(External Environment Factors)โดยเป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ใช้การสัมภาษณ์
เชิงลึก (In-depth Interview) เป็นแบบและมีโครงสร้างหรือมีโครงสร้างหลวม ๆเพ่ือเปิดโอกาสให้ผู้ให้
สัมภาษณ์พูดในประเด็นที่ต้องการศึกษาให้มากที่สุดโดยมีเจ้าหน้าที่เทศบาลนครเมืองนนทบุรีที่มักลงพ้ืนที่
ตรวจร้านอาหารและผับบนทําเลน้ีเอ้ือเฟ้ือข้อมูลเพ่ือง่ายต่อการติดต่อเจ้าของร้านต่างๆเหล่าน้ี 

 
ตารางที่ 1 ช่ือร้านอาหารและผับที่เป็นกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งน้ี 

รายชื่อรา้นแนะนําตามเว็บไซต์กระปุกดอทคอม รายชื่อรา้นแนะนําตามเทศบาลนครเมือง
นนทบุร ี

1. น่ังต่อ 1.    ไก่ย่างโคราช (พระราม 5) 
2. เรื่องเหล้าเย็นน้ี (พระราม 5) 2.     สยาม 77 

 
 
 
 

สภาพแวดล้อมทางธุรกิจ (ภายใน)  
ทําเล เงนิทนุ 

คุณธรรมจริยธรรม ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย  
สภาพและปญัหาของ

ผู้ประกอบการ 
สภาพแวดล้อมทางธุรกิจ (ภายนอก) 

นโยบายของรัฐ 
กฎหมาย สังคมและวัฒนธรรม 
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สรุปผลการวิจัย 
ผู้วิจัยพบว่าเหตุผลในการเปิดร้านอาหารและผับในทําเลน้ีคือผู้ประกอบการท่ีพักอาศัยอยู่ใกล้กับถนน

นครอินทร์ ฝั่งตะวันออก จังหวัดนนทบุรี ตัดสินใจทําธุรกิจร้านอาหารและผับในย่านน้ีเพราะพักอาศัยอยู่แถวนี้ จึง
ต้องการส่วนแบ่งตลาดจากธุรกิจน้ีบ้าง ดังน้ันหลาย ๆ ท่านจึงทําตาม ๆ กันไป ทําให้ธุรกิจขยายตัวอย่างต่อเน่ือง
และเป็นเหตุผลที่ทําเลน้ีมีร้านอาหารและผับเปิดบริการอยู่อย่างหนาแน่น นอกจากน้ีเพราะเป็นกังวลกับปัญหา
เช่นลูกค้าทะเลาะวิวาทถึงขั้นใช้อาวุธ เป็นอีกปัญหาหน่ึงที่ผู้ประกอบการหว่ันเกรง แม้ว่าตํารวจจะคอยสอดส่อง
ดูแลอยู่แต่ผู้ประกอบการมักจะมาดูแลด้วยตนเองทุกคืน เพ่ือให้แน่ใจว่าไม่มีเหตุการณ์ร้ายเกิดขึ้น ผู้ประกอบการ
จะเลือกเปิดร้านอาหารและผับในทําเลใกล้บ้านหรือถิ่นอาศัยเดิมที่คุ้นชินเพ่ือรับมือกับปัญหาดังกล่าว 

ปัญหาและอุปสรรคที่กระทบต่อผลประกอบการและผลกําไรของกิจการจากการสัมภาษณ์
ผู้ประกอบการร้านอาหารและผับพบว่าปัญหาที่พบบ่อยคือปัญหาเรื่องลูกจ้าง โดยเฉพาะอย่างย่ิงคือแม่ครัว
หรือพ่อครัว ผู้ประกอบการพบว่าแรงงานชาวไทยไม่นิยมเป็นลูกจ้างร้านอาหารเน่ืองจากเป็นงานที่หนัก ต้องอยู่
หน้าเตาร้อนๆหลายช่ัวโมง เมื่อเปรียบกับลูกจ้างประเภทอ่ืนๆ ปัญหาที่ตามมาคือเมื่อผู้ประกอบการจ้างลูกจ้าง
ชาวต่างด้าวจากแรงงานต่างด้าวถูกกฎหมายมาทํางานแทนแรงงานไทยพบว่า แรงงานต่างด้าวไม่ถนัดงานด้าน
การบริการเท่าแรงงานไทย ทั้งที่มีการฝึกอบรมแล้วก็ยังคงไม่สุภาพอ่อนน้อมในแบบไทยๆได้เหมือนแรงงาน
ไทย ส่วนแม่ครัว หรือพ่อครัวที่เป็นคนไทยฝีมือดีก็มักถูกเปลี่ยนบ่อย อยู่ได้ไม่นาน อย่างไรก็ตามปัญหาเรื่อง
แรงงานต่างด้าวจะหมดไปหากผู้ประกอบการเลือกจ้างเฉพาะชาวลาวเท่าน้ันเหมือนร้านเร่ืองเหล้าเย็นน้ีและ
ร้านไก่ย่างโคราช เน่ืองจากชาวลาวเข้าใจภาษาไทยและสุภาพอ่อนน้อม 
 
อภิปรายผล 

ทําเลเป็นปัจจัยลําดับต้น ๆ ในการเลือกเปิดร้านอาหารและผับ แต่ผู้วิจัยกลับพบว่าผู้ประกอบการ
เลือกถิ่นที่อยู่อาศัย ภูมิลําเนาเป็นฐานในการตัดสินใจในการเลือกทําเลเปิดร้านอาหารและผับ เพ่ือให้สามารถ
ใช้ชีวิตอยู่ได้ใกล้กับร้าน เพ่ือจะได้ดูแลร้านได้อย่างใกล้ชิด และเดินทางใกล้เพ่ือไปถึงที่ร้านได้ทันท่วงทีเวลาเกิด
เหตุการณ์ฉุกเฉิน  

รูปแบบร้านจะบ่งบอกจุดขายได้อย่างชัดเจนและสะท้อนให้เห็นถึงกลุ่มเป้าหมายของทางร้าน 
นอกจากน้ีแต่ละร้านอาจแบ่งช่วงวันและเวลาในการให้บริการให้สอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมายโดยเฉพาะเจาะจง
เช่น จะแบ่งเป็นวันคือ วันอาทิตย์ถึงวันพฤหัสบดี กลุ่มเป้าหมายจะเป็นนักศึกษาอายุ 20 ปีขึ้นไป ส่วนวันศุกร์
ถึงวันเสาร์ กลุ่มเป้าหมายจะเป็นคนวัยทํางานอายุ 30 ปีขึ้นไป ดังน้ันการใช้แสงสี และเสียงเพลงในแต่ละช่วง
ย่อมแตกต่างกันเพ่ือให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจสูงสุด เช่น แนวเพลงฮิตติดอันดับเหมาะกับวัยรุ่นปัจจุบัน, แนว
เพลงสไตล์วัยรุ่นยุค 80 เหมาะกับคนวัยทํางาน, แนวเพลงย้อนยุคสุนทราภรณ์ เหมาะกับครอบครัว เช่นร้าน
สยาม 77 เป็นต้น นอกจากน้ีรูปแบบร้านที่หลากหลายอาจอยู่ในทั้งการจัดแบ่งโซนที่น่ังที่จัดเตรียมไว้หลาย
รูปแบบ หรืออาหารท่ีมีให้เลือกมากมายหลายรูปแบบก็เป็นได้เช่นร้านไก่ย่างโคราช เป็นต้น 

สภาพทางเศรษฐกิจของประเทศในปัจจุบันไม่มั่นคงเศรษฐกิจอยู่ในระยะถดถอย ประกอบกับประเทศไทย
มีการเปลี่ยนแปลงรัฐบาลแบบผสมผสานพรรคบ่อยๆการเมืองไม่มั่นคงแต่ผู้วิจัยพบว่า สภาพปัญหาทางเศรษฐกิจไม่
ส่งผลกระทบต่อผลประกอบการของร้าน เน่ืองจากลูกค้ายังคงมาใช้บริการเท่าเดิมโดยส่วนใหญ่จะชําระเงินผ่านบัตร
เครดิตอยู่แล้วไม่ว่าสภาพเศรษฐกิจจะเป็นเช่นใด และคนไทยเน้นเรื่องกินเรื่องพบปะสังสรรค์เป็นสําคัญ ส่วนเรื่อง
การเมืองก็มีผลกระทบเพียงเล็กน้อยเท่าน้ันเน่ืองจากบริเวณที่มีผู้ชุมนุมประท้วงอยู่ไกลจากย่านน้ี 
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อย่างไรก็ตามสภาพของกิจการร้านอาหารและผับโดยเฉพาะร้านที่อยู่ริมแม่นํ้ายังคงได้รับผลกระทบ
จากน้ําท่วมทุกปี โดยเจ้าของร้านจําเป็นต้องซ่อมแซมร้านเป็นประจําทุกปี และจากเหตุการณ์นํ้าท่วมใหญ่ปี
พ.ศ. 2554 ก็ทําให้ร้านที่อยู่ริมแม่นํ้าต้องปิดปรับปรุงเป็นเวลา 3-4 เดือน ในขณะที่ร้านที่อยู่ริมถนนนครอินทร์ 
ฝั่งตะวันออกยังคงเปิดร้านได้ตามปกติเพราะน้ําไม่ท่วมถึงภายในร้าน แต่ก็ได้รับผลกระทบอย่างหนักเช่นกัน
เพราะไม่มีลูกค้าเข้าร้านเลย ยกเว้นแต่ร้านไก่ย่างโคราชที่อาศัยช่วงน้ีทํากําไร โดยดึงดูดให้ลูกค้ามารับประทาน
อาหารตรงท่ีรสชาติ ไม่ใช่บรรยากาศว่าจะมีดนตรีสดหรือไม่ในช่วงเวลาน้ันซึ่งบรรยากาศไม่อํานวยให้
รับประทานอาหารนอกบ้านนัก 

โดยรวมแล้วผลประกอบการของร้านที่ลดลงจะเกิดขึ้นเป็นฤดูกาลเสมอคือ ช่วงฤดูฝน สาเหตุเกิดจาก
ลูกค้างดด่ืมเหล้าช่วงเข้าพรรษา อีกทั้งช่วงฤดูฝนนํ้าร้านที่อยู่ริมแม่นํ้าจะถูกนํ้าท่วมถึงภายในร้าน ทําให้ลูกค้า
ไม่ได้น่ังตรงจุดชมวิวริมแม่นํ้าได้ในช่วงน้ีของทุกปี ปัญหาเรื่องสภาพอากาศส่งผลให้ลูกค้าไม่อยากออกจากบ้าน
ถ้าฝนตกเพราะเดินทางไปไหนไม่สะดวก บรรยากาศไม่อํานวยให้กินข้าวนอกบ้าน ผลประกอบการโดยรวม
ในช่วงฤดูฝนจึงลดลงจนเป็นที่คาดการณ์ได้ 

ดังที่กล่าวไว้ข้างต้นว่ารูปแบบร้านเป็นส่วนสําคัญที่ทําให้ลูกค้าเลือกมาใช้บริการ ซึ่งหากลูกค้าเปลี่ยน
ร้านไปเร่ือย ๆ ก็อาจพบว่ามีสิ่งแปลกใหม่อยู่เสมอ เน่ืองจากทุกร้านมีจุดขายหลากหลายแตกต่างกันออกไปทํา
ให้แท้จริงแล้วสภาพการแข่งขันไม่ได้รุนแรงอย่างที่ผู้วิจัยคาดไว้ต้ังแต่แรกเริ่มทําการวิจัย ตรงกันข้ามร้านอาหาร
และผับรวมทั้งร้านอาหารอ่ืนๆน้ันเป็นคู่ค้ากัน เพียงแต่ยังไม่ร่วมลงทุนเป็นพันธมิตรกันเท่าน้ัน อาจกล่าวได้ว่า
สภาพการแข่งขันที่มีในทําเลน้ี ไม่รุนแรงถึงขั้นเป็นปัญหาของร้านอาหารและผับได้ 

แนวทางการแก้ไขปัญหาและอุปสรรคปัญหาเรื่องสภาพดินฟ้าอากาศในฤดูฝนและช่วงเข้าพรรษาของ
ทุกปี ผู้ประกอบการสามารถคาดการณ์ล่วงหน้าได้จึงสามารถเตรียมการรับมือกับปัญหานํ้าท่วมและยอดขาย
ตกตํ่า โดยที่แบ่งส่วนกําไรตลอดทั้งปีจัดสรรมาเพ่ือปรับปรุงและซ่อมแซมร้าน ในขณะเดียวกันก็จัดให้มีการ
ส่งเสริมการขายเช่นลดราคา แถมเหล้า แจกบัตรคอนเสิร์ตฟรี เป็นต้น เพ่ือเรียกลูกค้าให้เข้าร้านมากขึ้น ช่วงน้ี
อาจจะไม่ทํากําไร แต่อย่างน้อยที่สุดก็ยังได้ความต่อเน่ืองในสายตาลูกค้าทั่วไป หากปราศจากโปรโมช่ัน ลูกค้า
อาจหายทิ้งช่วงจนเหมือนปิดร้านไป ขาดความคึกครื้น ลูกค้าประจําก็หาย ลูกค้าขาจรก็อาจไม่กล้าเข้าร้าน
เพราะร้านเงียบมาก 

ส่วนปัญหาเร่ืองลูกจ้าง ผู้ประกอบการควรให้แม่ครัว หรือพ่อครัวสอนสูตรอาหารเมนูใหม่ไว้ให้กับ
ลูกมือประจําครัวบ้างเพ่ือให้ลูกมือสามารถประกอบอาหารได้ด้วยตนเอง บางร้านใช้วิธีรับแม่ครัว หรือพ่อครัว
ใหม่โดยมีเง่ือนไขให้แนะนําเมนูใหม่มาอย่างน้อย 2 เมนู เพ่ือให้ร้านมีเมนูใหม่ๆผูกใจลูกค้าได้เช่น ร้านสยาม 77 
เป็นต้นนอกจากน้ีผู้ประกอบการควรควบคุมคุณภาพรสชาติให้สม่ําเสมอด้วยการชิมก่อนเตรียมเสิร์ฟอย่างเช่น
ร้านสยาม 77 หรือทําเป็นสูตรอาหารประจําลับเฉพาะของทางร้านที่จะให้พ่อครัวหรือแม่ครัวคนไหนก็สามารถ
ปรุงตามสูตรน้ันได้เช่นร้านไก่ย่างโคราช เป็นต้น ส่วนพนักงานท่ีเป็นชาวต่างด้าวก็ควรได้รับการฝึกอมรบอย่าง
สม่ําเสมอ ซ้ําๆจนกว่าจะให้บริการด้วยหัวใจบริการได้ตามท่ีลูกค้าต้องการ 

แนวทางในการตัดสินใจเปิดร้านอาหารและผับในทําเลน้ีเพ่ือให้แข่งขันได้นอกจากจุดขายหลักที่ต้องมี
คือ อาหารรสชาติดี ดนตรีไพเราะ บริการดี ทําเลสะดวกสบายแล้วผู้ประกอบการรายใหม่ควรมีใจรักในงาน
บริการ ควรเป็นคนในท้องที่และควรมีเส้นสายเช่ือมโยงกับบุคคลสําคัญๆบ้างเพ่ือการแนะนําร้าน หรือ
ประชาสัมพันธ์ร้านให้เป็นที่รู้จักในวงกว้าง นอกจากน้ีผู้ประกอบการควรเคารพกฎหมายและเจ้าหน้าที่
บ้านเมืองด้วยความอ่อนน้อมถ่อมตน จึงจะสามารถอยู่ในธุรกิจน้ีได้อย่างย่ังยืนโดยมีคนสนับสนุน 
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ตารางที่ 2 :การวิเคราะห์สถานการณ์ของกลุ่มตัวอย่าง 
ชื่อร้าน สยาม 77 นั่งต่อ เรื่องเหล้าเย็นนี้ ไก่ย่างโคราช 
จุดแข็ง ติดริมแม่นํ้า ดนตรีสดไม่ซ้ําวง ความสนิทสนมคุ้นเคย

กับลูกค้า 
ความหลากหลาย
ของเมนูอาหาร 

จุดอ่อน ทางเข้าแคบ ต้องจ้าง
พนักงานโบกรถ 

พนักงานต่างด้าวบริการ
ไม่ดี 

ต้องจ้างพนักงานรักษา
ความปลอดภัย 

ที่จอดรถไม่
เพียงพอ 

โอกาส ลูกค้าบางส่วนจองโต๊ะ
ริมนํ้าไว้ล่วงหน้า 

ลูกค้าบางส่วนจองบัตร
คอนเสิร์ตล่วงหน้าเอาไว้ 

ลูกค้าบางส่วนมัก
กลับมาใช้บริการซ้ําที่
ร้านอยู่เสมอ 

ลูกค้าบางส่วนมา
เพ่ือรับประทานมื้อ
เย็นแล้วก็กลับเร็ว 

ชื่อร้าน สยาม 77 นั่งต่อ เรื่องเหล้าเย็นนี้ ไก่ย่างโคราช 
อุปสรรค สภาพดินฟ้าอากาศ ช่วงงดเหล้าเข้าพรรษา เหตุการณ์ทะเลาะวิวาท เหตุการณ์ชุมนุม

ของมวลมหา
ประชาชน 

 
ข้อเสนอแนะ 

สําหรับผู้ประกอบการร้านอาหารและผับรายใหม่ที่ต้องการเข้ามาเปิดกิจการในทําเลน้ี ควรมีจุดขายที่
เป็นจุดแข็งคือมีความสามารถหลักที่ทําได้ดีที่สุดในเรื่องใดเรื่องหน่ึงอย่างโดดเด่น ให้ใช้จุดน้ันเป็นจุดขายและ
เป็นตัวชูโรงในการดึงดูดความสนใจของลูกค้าให้มาลองใช้บริการให้ได้ จากน้ันจึงรักษาระดับทั้งคุณภาพด้าน
ต่างๆรวมทั้งการบริการให้ได้มาตรฐานในทุกคร้ังที่มาเยือน เพ่ือจูงใจให้มาเป็นลูกค้าประจํา 
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ความสัมพันธ์ระหว่างการรับบริการภาคพื้นของสายการบินกับแรงดึงดูดในการท่องเท่ียวภูเก็ต 
The Relationship between Airline’s Ground Services and Phuket Tourism Attraction 
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บทคัดย่อ 
 งานวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับบริการภาคพ้ืนของสายการบินกับแรง
ดึงดูดในการท่องเที่ยวภูเก็ต ประชากรท่ีผู้วิจัยทําการศึกษาคือนักท่องเท่ียวที่ไปท่องเที่ยวในจังหวัดภูเก็ต ที่ท่า
อากาศยานดอนเมือง กรุงเทพมหานคร ระหว่าง เดือนกันยายน-ตุลาคม 2556 จํานวน 12,000 คน กลุ่ม
ตัวอย่างทําการสุ่มตัวอย่างอย่างง่าย ได้กลุ่มตัวอย่างรวม 350 คน เครื่องมือที่ใช้คือแบบสอบถาม สถิติที่ใช้ใน
การวิจัยคือ การหาค่าเฉลี่ย คะแนนที และการหาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน ผล
การศึกษาพบว่า การรับบริการภาคพ้ืนของสายการบินอยู่ในระดับพอใจมาก แรงดึงดูดในการท่องเที่ยวภูเก็ต
อยู่ในระดับพอใจมาก  และพบว่า การรับบริการภาคพ้ืนของสายการบิน มีความสัมพันธ์กับแรงดึงดูดในการ
ท่องเที่ยวภูเก็ต อยู่ในระดับสูง อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ .85  

คําสําคัญ : การบริการภาคพ้ืนของสายการบิน, แรงดึงดูดในการท่องเที่ยวภูเก็ต 
 
Abstract  
 This research objective was to study the relationship between airline’s ground 
services and Phuket tourist attractions.  The population for the research was tourists who 
would be visiting Phuket, The research study was conducted at Don Mueng International 
Airport, Bangkok during September - October, 2013 from the population of 12,000 tourists.  
Then, 350 tourists were randomized by the simple samplings technique. The tool used in 
this study was a questionnaire. The research statistics used here were mean, t-test, and 
Pearson’s Correlation Coefficient. The research has found that tourists were satisfied with 
the ground services and the Phuket tourist attractions at the high level.   Moreover, the 
researcher also found that relationship between airline’s ground services and Phuket tourist 
magnet was at the high level with the statistically significant difference which was at .01 
level and the correlation coefficient was at 0.85. 

Keyword :  Airline’s ground services, Phuket tourist attractions  
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บทนํา 
 ภูเก็ต เป็นแหล่งท่องเที่ยวที่สําคัญของไทยมาตั้งแต่อดีต และยาวนานจนถึงปัจจุบัน ในปีหน่ึงๆมี
นักท่องเที่ยวที่ไปท่องเที่ยวในจังหวัดภูเก็ตเป็นจํานวนมาก ทั้งนักท่องเที่ยวชาวไทยและชาวต่างประเทศ โดยเฉพาะ
ในต่างประเทศมีนักท่องเท่ียวทั้งในประเทศที่เป็นสมาชิกอาเซียน และนอกกลุ่มอาเซียน(การท่องเที่ยวแห่งประเทศ
ไทย:2555) โดยจํานวนนักท่องเที่ยวที่เดินทางเข้ามาในพ้ืนที่จังหวัดภูเก็ตผ่านทางท่าอากาศยานภูเก็ต ใน
ปีงบประมาณ 2556 ต้ังแต่วันที่ 1 ต.ค.2555-วันที่ 30 ก.ย.2556 พบว่า มีนักท่องเที่ยวที่เดินทางผ่านท่าอากาศยาน
ภูเก็ตมากถึง 10,975,000 คน เพ่ิมขึ้นจากปีงบประมาณ 2555 ประมาณ 19.85% ซึ่งเมื่อปี 2555 มีนักท่องเที่ยว
ผ่านท่าอากาศยานประมาณ 9,160,000 คน(การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย:2556) 
 ท่าอากาศยานภูเก็ตมีเน้ือที่ประมาณ 1,382 ไร่ มีทางว่ิงยาว 3,000 เมตร มี 23 หลุมจอด รองรับ
อากาศยานขึ้น-ลงได้ช่ัวโมงละ 20 ลํา อาคารผู้โดยสาร เป็นอาคาร 3 ช้ัน พ้ืนที่ 32,500 ตารางเมตร รองรับ
ผู้โดยสารได้ปีละ 6.5 ล้านคน มีพ้ืนที่ ที่จอดรถ 24,863 ตารางเมตร จอดรถส่วนบุคคลได้ 366 คัน และจอดรถ
บัสได้ 77 คัน อาคารคลังสินค้า พ้ืนที่ 6,950 ตารางเมตร รับสินค้าได้ปีละ 36,500 ตัน  มีสายการบินจํานวน 
36 สายการบิน เป็นสายการบินประจํา 31 สายการบินและเช่าเหมาลํา 5 สายการบิน จํานวน 60 เมือง 23 
ประเทศ(การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย:2556) 
 จากการเติบโตของผู้โดยสารอย่างต่อเน่ืองส่งผลให้เกิดความแออัดของผู้ใช้บริการและเกินขีดความ 
สามารถที่มีอยู่ เช่น  จํานวนที่น่ังสําหรับผู้โดยสารที่มีค่อนข้างน้อย จํานวนร้านค้าที่มีจํานวนมากเกินไป ปัญหา
หลุมจอดสําหรับเคร่ืองบินเช่าเหมาลําที่มีไม่เพียงพอ การเตรียมพร้อมรับปัญหาสิ่งแวดล้อม ไม่ว่าจะเป็นมลพิษ
ทางเสียง นํ้าเสีย หรือขยะ การจัดกิจกรรมช่วยเหลือสังคมที่ควรจะมีความต่อเน่ืองและสร้างสรรค์ การช้ีแจง
ข้อมูลของโครงการให้กับประชาชนในชุมชนได้รับทราบ เป็นต้น(การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย:2556) 
 นอกจากน้ีในระยะเวลาที่สองสามปีที่ผ่านมา มีข่าวสารต่างๆท่ีเกิดขึ้นในภูเก็ตอย่างต่อเน่ือง ทั้งในเรื่อง
การบุกรุกที่ดินที่เป็นป่าสงวนและแหล่งท่องเที่ยวเพ่ือสร้างรีสอร์ต โรงแรม และแหล่งที่พักอาศัยส่วนตัว ทําให้
ความเป็นธรรมชาติลดลง(วิเชียร พันธ์เครือบุตร:2556) ตลอดจนมีข่าวสารที่เกิดจากการดําเนินการในสนามบิน
ในส่วนที่เป็นการบริการภาคพ้ืนของสายการบิน ปัญหาการจราจรภายในท่าอากาศยานและภายนอก ปัญหารถ
ให้บริการท้ังที่ถูกต้องและไม่ถูกต้อง โดยเฉพาะอย่างย่ิงการบริการเดินรถรับส่งไปส่งยังที่หมาย ทั้งในส่วนของ
รถลิมูซิน และรถโดยสารไม่ประจําทาง (กร วงศ์กรวิส: 2552).(ขวัญตา ชิตะวัชร:2550).(จักรพงษ์ พงษ์
จินดา:2549). จากปัญหาดังกล่าว ผู้วิจัยจึงเห็นว่า ควรมีการศึกษา ว่า การดําเนินการในเรื่อง การรับบริการ
ภาคพ้ืนของสายการบิน และแรงดึงดูดในการท่องเท่ียวภูเก็ต ในมุมมองของนักท่องเที่ยว ยังอยู่ในระดับใด 
ตลอดจนศึกษาว่า การรับบริการภาคพ้ืนของสายการบิน และแรงดึงดูดในการท่องเท่ียวภูเก็ตมีความสัมพันธ์
กันเพียงใด เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องในการแก้ไข ป้องกัน เตรียมการ และ/หรือปรับตัวได้
ทันท่วงที ก่อนที่จะเกิดปัญหาอย่างถาวร และก่อนมีการรวมกันเป็นประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนซึ่งจะเกิดการ
แข่งขันกันในด้านการท่องเที่ยวอย่างรุนแรง 
 
วัตถุประสงค์ 
 งานวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือ 
 1. ศึกษาระดับการรับบริการภาคพ้ืนของสายการบินในประเทศ ที่เดินทางไปท่าอากาศยานภูเก็ต 
 2. ศึกษาระดับแรงดึงดูดในการท่องเที่ยวภูเก็ต ของผู้โดยสารสายการบินในประเทศ ที่เดินทางไปท่า
อากาศยานภูเก็ต 
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 3. เปรียบเทียบระดับการรับบริการภาคพ้ืนของสายการบิน และ แรงดึงดูดในการท่องเที่ยวภูเก็ต 
จําแนกตาม เพศ อายุ และระยะเวลาที่ท่องเที่ยว   
 4. ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับบริการภาคพ้ืนของสายการบิน กับแรงดึงดูดในการท่องเที่ยวภูเก็ต 
 
ระเบียบวิธีวิจัย 
 ประชากรที่ผู้วิจัยทําการศึกษาคือนักท่องเท่ียวที่ไปท่องเที่ยวในจังหวัดภูเก็ต ที่ออกเดินทางจากท่า
อากาศยานดอนเมือง กรุงเทพมหานคร ระหว่าง เดือนกันยายน-ตุลาคม 2556 จํานวน 12,000 คน กลุ่ม
ตัวอย่างผู้วิจัยทําการสุ่มตัวอย่างจากนักท่องเท่ียวที่เดินทางทุกสายการบิน ด้วยวิธีการสุ่มแบบแบ่งช้ัน ใช้เพศ
เป็นเกณฑ์ในการแบ่งช้ัน โดยจํานวนกลุ่มตัวอย่าง ใช้การคํานวณจากตาราง เครจซี่และมอร์แกน ได้กลุ่ม
ตัวอย่างรวม 350 คน  
 ตัวแปรที่ทําการศึกษา ประกอบด้วย ตัวแปรต้นคือ เพศ อายุ และระยะเวลาที่ท่องเที่ยว  โดย อายุ 
และระยะเวลาที่ท่องเที่ยว ผู้วิจัยใช้ค่าเฉล่ียเป็นเกณฑ์ในการแบ่งกลุ่ม สําหรับ ตัวแปรตามคือ การรับบริการ
ภาคพ้ืนของสายการบิน และ แรงดึงดูดในการท่องเที่ยวภูเก็ต 
 เครื่องมือที่ใช้คือแบบสอบถาม ที่ผู้วิจัยสร้างขึ้น  มีค่าอํานาจจําแนก .42-.85 ค่าความเช่ือมั่น .89   
สถิติที่ใช้ในการวิจัยคือ ค่าเฉล่ีย คะแนนที และการหาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน  
 
ผลการวิจัย 
 จากการศึกษาได้ผลการศึกษาดังน้ี  
 1. การศึกษาระดับการรับบริการภาคพื้นของสายการบิน  
    การรับบริการภาคพ้ืนของสายการบิน ในภาพรวมมีความพอใจอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็น
รายด้านพบว่า ทุกด้าน มีความพอใจอยู่ในระดับมาก ยกเว้นด้าน บริการเดินรถรับส่งไปที่หมาย มีความพอใจ
อยู่ในระดับปานกลาง รายละเอียดดังแสดงในตารางที่ 1 
 
ตารางที่ 1 แสดงระดับการรับบริการภาคพ้ืนของสายการบิน (N=350) 

ด้าน ค่าเฉลี่ย S.D. ระดับความพอใจ 
บริการเช็คอิน 3.57 .491 มาก 
บริการกระเป๋าเดินทาง 3.54 .505 มาก 
บริการเดินรถรับส่งไปที่หมาย 3.49 .490 ปานกลาง 
บริการในห้องพักผู้โดยสาร 3.96 .426 มาก 
การรับบริการภาคพ้ืน 3.66 .384 มาก 
  
 2. การศึกษาแรงดึงดูดในการท่องเท่ียวภูเก็ต 
    แรงดึงดูดในการท่องเที่ยวภูเก็ต ทั้งในภาพรวม และในรายด้านทุกด้านอยู่ในระดับมีความพอใจมาก  
รายละเอียดดังแสดงในตารางที่ 2 
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ตารางที่ 2 แสดงระดับแรงดึงดูดในการท่องเที่ยวภูเก็ต (N=350) 
ด้าน ค่าเฉลี่ย S.D. ระดับความพอใจ 

แหล่งท่องเที่ยว 3.93 .564 มาก 
อาหาร 3.69 .497 มาก 
ที่พักและอํานวยความสะดวก 3.72 .533 มาก 
แรงดึงดูดในการท่องเที่ยว 3.77 .417 มาก 
  

3. การเปรียบเทียบระดับการรับบริการภาคพื้นของสายการบิน และ ระดับแรงดึงดูดใน          
การท่องเท่ียวภูเก็ต 
    3.1 ระดับการรับบริการภาคพ้ืนของสายการบิน จําแนกตาม เพศ อายุ และระยะเวลาที่ท่องเที่ยว 
    การรับบริการภาคพ้ืนของสายการบิน จําแนกตาม เพศพบว่า นักท่องเที่ยวชาย พอใจการรับบริการ
ภาคพ้ืนของสายการบิน สูงกว่านักท่องเท่ียวหญิง ทั้งในภาพรวม และในรายด้านทุกด้าน อย่างมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01 ดังแสดงในตารางที่ 3 
 
ตารางที่ 3 การเปรียบเทียบระดับการรับบริการภาคพ้ืนของสายการบิน จําแนกตามเพศ 

ด้าน 
หญิง(N=263) ชาย(N=87) 

t p 
ค่าเฉล่ีย S.D. ค่าเฉล่ีย S.D. 

บริการเช็คอิน 3.407 .3383 4.074 .5403 10.887** .01 
บริการกระเป๋าเดินทาง 3.356 .4105 4.091 .3382 16.698** .01 
บริการเดินรถรับส่งไปที่หมาย 3.432 .4452 3.659 .5716 3.8491** .01 
บริการในห้องพักผู้โดยสาร 3.891 .3927 4.171 .4510 5.5635** .01 
การรับบริการภาคพ้ืน 3.540 .2775 4.016 .4349 11.957** .01 
** p< .01 
 การรับบริการภาคพ้ืนของสายการบิน จําแนกตามอายุ พบว่า นักท่องเที่ยวที่อายุน้อยกว่า 50 ปี 
พอใจการรับบริการภาคพ้ืนของสายการบิน สูงกว่านักท่องเท่ียวที่มีอายุต้ังแต่ 50 ปีขึ้นไป ทั้งในภาพรวม และ
ในรายด้านเกือบทุกด้าน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ยกเว้นด้านบริการเช็คอิน ที่มีความเห็นแตกต่าง
กันอย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติ รายละเอียดดังแสดงในตารางที่ 4 
 
ตารางที่ 4 การเปรียบเทียบระดับการรับบริการภาคพ้ืนของสายการบิน จําแนกตามอายุ 

ด้าน 
น้อยกว่า 50ปี(N=222) 50ปีขึ้นไป(N=130) 

t p 
ค่าเฉล่ีย S.D. ค่าเฉล่ีย S.D. 

บริการเช็คอิน 3.559 .3354 3.600 .6811 .649 .45 
บริการกระเป๋าเดินทาง 3.612 .4349 3.415 .5899 3.320** .01 
บริการเดินรถรับส่งไปที่หมาย 3.572 .4202 3.346 .5621 4.285** .01 
บริการในห้องพักผู้โดยสาร 4.011 .3574 3.875 .5108 2.682** .01 
การรับบริการภาคพ้ืน 3.703 .2186 3.585 .5568 2.310** .01 
** p< .01 
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   การรับบริการภาคพ้ืนของสายการบิน จําแนกตามระยะเวลาท่องเที่ยว พบว่า นักท่องเที่ยวที่มาเท่ียว
ต้ังแต่ 3 วันขึ้นไป พอใจการรับบริการภาคพ้ืนของสายการบิน สูงกว่า นักท่องเที่ยวที่มาเที่ยวน้อยกว่า 3 วัน ทั้งใน
ภาพรวม และในรายด้านทุกด้าน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 รายละเอียดดังแสดงในตารางที่ 5 
 
ตารางที่ 5 การเปรียบเทียบระดับการรับบริการภาคพ้ืนของสายการบิน จําแนกตามระยะเวลาท่องเที่ยว 

ด้าน 
น้อยกว่า 3วัน(N=170) ต้ังแต่ 3วันขึ้นไป(N=180) 

t p 
ค่าเฉล่ีย S.D. ค่าเฉล่ีย S.D. 

บริการเช็คอิน 3.482 .3784 3.659 .5654 3.472** .01 
บริการกระเป๋าเดินทาง 3.361 .4476 3.707 .5012 6.816** .01 
บริการเดินรถรับส่งไปที่หมาย 3.186 .2082 3.772 .5072 14.316** .01 
บริการในห้องพักผู้โดยสาร 3.829 .3802 4.084 .4288 5.873** .01 
การรับบริการภาคพ้ืน 3.492 .2182 3.815 .4363 8.682** .01 
** p< .01 
    3.2 ระดับแรงดึงดูดในการท่องเที่ยวภูเก็ต จําแนกตาม เพศ อายุ และระยะเวลาที่ท่องเที่ยว    
          แรงดึงดูดในการท่องเที่ยวภูเก็ต จําแนกตาม เพศ พบว่า นักท่องเที่ยวชาย มีความพอใจในแรง
ดึงดูดในการท่องเท่ียวภูเก็ต สูงกว่านักท่องเท่ียวหญิง ทั้งในภาพรวม และในรายด้านทุกด้าน อย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .01 รายละเอียดดังแสดงในตารางที่ 6 
 
ตารางที่ 6 การเปรียบเทียบแรงดึงดูดในการท่องเที่ยวภูเก็ต จําแนกตามเพศ 

ด้าน 
ชาย(N=263) หญิง(N=87) 

t p 
ค่าเฉล่ีย S.D. ค่าเฉล่ีย S.D. 

แหล่งท่องเที่ยว 3.705 .4140 4.625 .3453 20.559** .01 
อาหาร 3.562 .3988 4.074 .5637 7.893** .01 
ที่พักและอํานวยความสะดวก 3.563 .4494 4.173 .5033 10.701** .01 
แรงดึงดูดในการท่องเที่ยว 3.598 .2548 4.261 .4177 14.050** .01 
** p< .01 
  แรงดึงดูดในการท่องเที่ยวภูเก็ต จําแนกตามอายุ พบว่านักท่องเท่ียวที่อายุน้อยกว่า 50 ปี มี
ความพอใจในแรงดึงดูดในการท่องเที่ยวภูเก็ต สูงกว่านักท่องเที่ยวที่มีอายุต้ังแต่ 50 ปีขึ้นไป ในรายด้านทุกด้าน 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ยกเว้นแรงดึงดูดในการท่องเที่ยวภูเก็ต ในภาพรวม ที่มีความเห็นแตกต่าง
กันอย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติ รายละเอียดดังแสดงในตารางที่ 7 
 
 
 
 
 
 
 
 



การประชุมวิชาการปัญญาภิวัฒน์คร้ังท่ี 4 
9 พฤษภาคม 2557 สถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน์ 

  A 45  

ตารางที่ 7 การเปรียบเทียบแรงดึงดูดในการท่องเที่ยวภูเก็ต จําแนกตามอายุ 

ด้าน 
น้อยกว่า 50ปี(N=222) 50ปีขึ้นไป(N=130) 

t p 
ค่าเฉล่ีย S.D. ค่าเฉล่ีย S.D. 

แหล่งท่องเที่ยว 4.035 .4799 3.769 .6519 3.997** .01 
อาหาร 3.492 .4115 4.027 .4481 11.384** .01 
ที่พักและอํานวยความสะดวก 3.818 .3264 3.540 .7358 4.075** .01 
แรงดึงดูดในการท่องเที่ยว 3.790 .2512 3.719 .6031 1.274 .20 
** p< .01 
    แรงดึงดูดในการท่องเท่ียวภูเก็ต จําแนกตามระยะเวลาที่ท่องเท่ียว  พบว่า นักท่องเที่ยวที่มีระยะ 
เวลาที่ท่องเที่ยวต้ังแต่ 3 วันขึ้นไป มีความพอใจแรงดึงดูดในการท่องเท่ียวภูเก็ต สูงกว่า นักท่องเท่ียวที่มี
ระยะเวลาที่ท่องเท่ียวน้อยกว่า 3 วัน ทั้งในภาพรวม และในรายด้านทุกด้าน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.01 รายละเอียดดังแสดงในตารางที่ 8 
 
ตารางที่ 8 การเปรียบเทียบแรงดึงดูดในการท่องเที่ยวภูเก็ต จําแนกตามระยะเวลาที่ท่องเที่ยว 

ด้าน 
น้อยกว่า 3วัน(N=170) ต้ังแต่ 3วันขึ้นไป(N=180) 

t p 
ค่าเฉล่ีย S.D. ค่าเฉล่ีย S.D. 

แหล่งท่องเที่ยว 3.835 .5460 4.028 .5647 3.242** .01 
อาหาร 3.550 .3531 3.822 .5723 5.365** .01 
ที่พักและอํานวยความสะดวก 3.581 .4443 3.842 .5773 4.787** .01 
แรงดึงดูดในการท่องเที่ยว 3.636 .3026 3.883 .4728 5.863** .01 
** p< .01 
 
 4. การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง การรับบริการภาคพื้นของสายการบิน กับแรงดึงดูดในการ
ท่องเท่ียวภูเก็ต  
    การรับบริการภาคพ้ืนของสายการบิน พบว่ามีความสัมพันธ์กับแรงดึงดูดในการท่องเที่ยวภูเก็ต โดย
ในภาพรวมมีความสัมพันธ์ในระดับสูง อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ .85 
รายละเอียดดังแสดงในตารางที่ 9 
 
ตารางที่ 9 ความสัมพันธ์ระหว่างการรับบริการภาคพ้ืนของสายการบิน กับแรงดึงดูดในการท่องเที่ยวภูเก็ต 

 แหล่งท่องเที่ยว อาหาร ที่พักฯ แรงดึงดูดในการท่องเที่ยว 
บริการเช็คอิน .730** .473** .557** .742** 
บริการกระเป๋า

เดินทาง 
.560** .453** .623** .721** 

บริการเดินรถ .440** .279** .736** .701** 
ห้องพักผู้โดยสาร .224** .129** .731** .580** 
บริการภาคพ้ืน .616** .418** .813** .851** 

** p< .01 
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สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 สรุปผลการศึกษาสรุป ได้ดังน้ี 
 1. การรับบริการภาคพ้ืนของสายการบิน ในภาพรวมมีศักยภาพอยู่ในระดับสูง ในรายด้านเกือบทุก
ด้าน มีมีความพอใจอยู่ในระดับมาก มีเพียงด้าน บริการเดินรถรับส่งไปที่หมาย มีความพอใจอยู่ในระดับปาน
กลาง 
 2. แรงดึงดูดในการท่องเท่ียวภูเก็ต ทั้งในภาพรวม และในรายด้านทุกด้านอยู่ในระดับมีมีความพอใจ
อยู่ในระดับมาก  
 3. การเปรียบเทียบระดับการรับบริการภาคพ้ืนของสายการบิน และแรงดึงดูดในการท่องเที่ยวภูเก็ต 
จําแนกตาม เพศ อายุ และระยะเวลาที่ท่องเที่ยว พบว่าแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 4. การรับบริการภาคพ้ืนของสายการบิน กับแรงดึงดูดในการท่องเท่ียวภูเก็ต มีความสัมพันธ์กัน โดย
ในภาพรวมมีความสัมพันธ์ในระดับสูง มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ .85 
 อภิปรายผลการศึกษา ได้ว่า 
 1. การรับบริการภาคพ้ืนของสายการบิน ในด้าน บริการเดินรถรับส่งไปที่หมาย มีความพอใจอยู่ใน
ระดับปานกลาง  สอดคล้องกับสภาพที่เกิดขึ้นจากปัญหารถให้บริการภายในท่าอากาศยาน(การท่องเที่ยวแห่ง
ประเทศไทย:2556)  และสอดคล้องกับ จักรพงษ์ พงษ์จินดา (2549) ที่พบว่า ผู้โดยสารมีความพึงพอใจ
เก่ียวกับการจราจร การเดินรถในท่าอากาศยานอยู่ในระดับปานกลาง  
 2. แรงดึงดูดในการท่องเท่ียวภูเก็ต ทั้งในภาพรวม และในรายด้านทุกด้านอยู่ในระดับมีมีความพอใจ
อยู่ในระดับมาก สอดคล้องกับ วรัญญา เรืองวรกฤต (2551) ที่พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของ
นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติในการเลือกใช้บริการท่ีพักในจังหวัดภูเก็ต คือ ปัจจัยด้านที่พัก ความสะดวกสบายใน
การพักอาศัย มีความสําคัญในระดับมาก รองลงมาคือปัจจัยด้านช่องทางในการจัดจําหน่าย ใกล้แหล่ง
ท่องเท่ียวมีความสําคัญในระดับมาก ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด มีแผนที่ไว้บริการมีความสําคัญในระดับ
มาก และ ปัจจัยด้านราคา คุณภาพเหมาะสมกับราคามีความสําคัญในระดับมาก  
 3. การเปรียบเทียบระดับการรับบริการภาคพ้ืนของสายการบิน และแรงดึงดูดในการท่องเที่ยวภูเก็ต 
จําแนกตาม เพศ อายุ และระยะเวลาที่ท่องเที่ยว พบว่าแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  
สอดคล้องกับ กร วงศ์กรวิช (2552) ที่พบว่าปัจจัยส่วนบุคคลมีผลต่อทัศนคติการบริการการท่าอากาศยาน 
 4. การรับบริการภาคพ้ืนของสายการบิน กับแรงดึงดูดในการท่องเท่ียวภูเก็ต มีความสัมพันธ์กัน โดย
ในภาพรวมมีความสัมพันธ์ในระดับสูง สอดคล้องกับ การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (2556) ที่พบว่า แหล่ง
ท่องเที่ยวในจังหวัดภูเก็ต จะยังเป็นไข่มุกอันดามันได้น้ัน ขึ้นอยู่กับปัจจัยต่างๆท่ีสนับสนุนด้วย 
 

ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย 
 1. ข้อเสนอแนะในการนําผลการวิจัยไปใช้  จากผลการศึกษาพบว่าการรับบริการภาคพ้ืนของสายการ
บิน ด้าบริการเดินรถรับส่งไปท่ีหมาย มีความพอใจอยู่ในระดับปานกลางดังน้ันผู้บริหารและผู้เก่ียวข้องต้องเร่ง
พัฒนาศักยภาพการบริการให้สูงขึ้น 
 2.ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป  จากผลการศึกษาพบว่าเพศ อายุ และระยะเวลาท่ีท่องเที่ยว มี
ผลต่อการรับบริการภาคพ้ืนของสายการบิน กับแรงดึงดูดในการท่องเที่ยวภูเก็ต ดังน้ันผู้เก่ียวข้องควรมี
การศึกษาหาวิธีการปรับปรุงซึ่งจะสร้างพลังขับเคลื่อนให้พร้อมรับการแข่งขันด้านการท่องเที่ยว เมื่อมีการเข้าสู่
ประชาคมอาเซียน 
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บทคัดย่อ 

การวิจัยคร้ังน้ีมีจุดมุ่งหมายเพ่ือศึกษาระดับการเตรียมพร้อมทางปัจจัยของธุรกิจ SMEs ใน
กรุงเทพมหานครเพ่ือเข้าสู่การรวมกลุ่มประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน และเพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย
ที่มีผลต่อความพร้อมในการเข้าสู่การรวมกลุ่มประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน โดยใช้การวิจัยเชิงสํารวจและใช้
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคือ ผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs 
จํานวน 400 รายในกรุงเทพมหานคร สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ได้แก่ ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน สถิติทดสอบสมมติฐานคือการหาค่าสมการถดถอย (MRA: Multiple Regression Analysis) 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าปัจจัยด้านองค์การมีความสัมพันธ์กับความพร้อมของธุรกิจ SMEs ใน
การเข้าสู่การรวมกลุ่มประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยพิจารณาจากค่า
นัยสําคัญ ส่วนปัจจัยด้านพนักงาน และปัจจัยการสนับสนุนจากภาครัฐบาลน้ันไม่มีความสัมพันธ์กับความพร้อม
ของธุรกิจ SMEs ในการเข้าสู่การรวมกลุ่มประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน 

คําสําคัญ: องค์การ, พนักงาน, การสนับสนุนจากภาครัฐบาล, ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน, ธุรกิจ SMEs 
 
ABSTRACT 

The study was carried out to investigate the levels of readiness of SMEs in Bangkok 
for the ASEAN Economic Community.  Moreover, this study found out the relationship 
between factors that affected readiness for the ASEAN Economic Community.  This survey 
study used questionnaires as the data gathering instrument.  The sample of study consisted 
of 400 SMEs in Bangkok.  The statistics used for the data analysis comprising percentage, 
mean, standard deviation, and multiple regression analysis.  
 The results of study indicated that the organization factor has a relationship with the 
readiness of SMEs for the ASEAN Economic Community at the significant level of 0.05.  
However, the employee factor and the support from the government factor does not relate 
with the readiness of SMEs for the ASEAN Economic Community. 
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บทนํา 

ธุรกิจ SMEs: Small and Medium Enterprises หรือ วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมถือเป็น
กลุ่มธุรกิจที่มีความสําคัญต่อระบบเศรษฐกิจของประเทศต่างๆ ในภูมิภาคอาเซียน เน่ืองจากเป็นธุรกิจหลักที่ทํา
ให้เศรษฐกิจของประเทศมีการเจริญเติบโตที่สูงขึ้น นอกจากน้ียังเป็นแหล่งการส่งออกและแหล่งการจ้างงานท่ีมี
สําคัญต่อระบบเศรษฐกิจ โดยพบว่ามีธุรกิจ SMEs เหล่าน้ีอยู่เป็นจํานวนมากคิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 96 ของ
จํานวนธุรกิจทั้งหมดของระบบเศรษฐกิจในภูมิภาคอาเซียน (ที่มา: สํานักงานเลขาธิการอาเซียน อ้างจาก AEC 
FACT BOOK กรมเจรจาการค้าระหว่างประเทศ, 2554) และจากรายงานสถานการณ์ SMEs ของสํานักงาน
ส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในปี 2554 ได้สะท้อนให้เห็นว่ามีผู้ประกอบธุรกิจ SMEs ในประเทศ
ไทยจํานวนกว่า 2.634 ล้านกิจการ คิดเป็นร้อยละ 99.8 ของจํานวนวิสาหกิจทั้งหมด โดยมีการจ้างงานกว่า 
10,996 ล้านคน หรือคิดเป็นร้อยละ 83.9 ของการจ้างงานรวมทั้งประเทศ ช่วยสร้างมูลค่าเพ่ิมทางเศรษฐกิจถึง 
3.86 ล้านล้านบาท คิดเป็นร้อยละ 36.6 ของผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศ และจากข้อมูลของสํานักงาน
ส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในปี 2555 พบว่า ในจังหวัดกรุงเทพมหานครมีจํานวนธุรกิจ SMEs 
สูงที่สุดในประเทศไทยถึง 578,718 ราย คิดเป็นร้อยละ 20.0 ของธุรกิจ SMEs ทั่วประเทศ โดยธุรกิจ SMEs 
ในปัจจุบันน้ีนิยมดําเนินธุรกิจการค้ากับกลุ่มตลาดประเทศท่ีพัฒนาแล้ว เน่ืองจากตลาดในกลุ่มน้ีมีรายได้อยู่ใน
ระดับสูง แต่ในอนาคตน้ันมีแนวโน้มที่จะให้ความสําคัญกับการดําเนินธุรกิจการค้ากับตลาดในกลุ่มประเทศ
อาเซียนและประเทศกําลังพัฒนามากขึ้น เหตุเพราะการรวมกลุ่มประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (ASEAN 
Economic Community: AEC) ในปีหน้าน้ีมีนโยบายต่างๆออกมาช่วยสนับสนุนและลดอุปสรรคของธุรกิจ 
SMEs ให้สามารถดําเนินธุรกิจการค้าได้อย่างมีเสรีภาพมากขึ้น อย่างไรก็ตามการเข้าสู่ประชาคมเศรษฐกิจ
อาเซียนในครั้งน้ีไม่ได้จะให้แต่ประโยชน์ในด้านบวกหรือโอกาสในการดําเนินธุรกิจการค้าเท่าน้ัน แต่ยังมี
ผลกระทบในด้านลบที่ธุรกิจ SMEs ควรตระหนักและมีความพร้อมในการเป็นหน่ึงในสมาชิกประชาคม
เศรษฐกิจอาเซียน ทั้งในด้านขององค์การ ด้านพนักงาน และด้านการสนับสนุนจากภาครัฐบาล จากข้อมูล
ข้างต้นทําให้ผู้ทําวิจัยต้องการที่จะทําการศึกษาเรื่อง การศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความพร้อมของธุรกิจ SMEs 
ในกรุงเทพมหานครเพ่ือเข้าสู่การรวมกลุ่มประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน เพ่ือทราบว่าธุรกิจ SMEs มีความพร้อม
ในการจัดการบริษัทเพ่ือรับประโยชน์และรองรับผลกระทบจากการรวมกลุ่มประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนอยู่ใน
ระดับใด และความพร้อมด้านการสนับสนุนจากภาครัฐบาลน้ันช่วยสนับสนุนธุรกิจ SMEs อยู่ในระดับใด 
รวมถึงให้ฝ่ายที่เก่ียวข้องรวมถึงผู้ที่สนใจนําผลจากการศึกษาในคร้ังน้ีไปเป็นข้อมูลอ้างอิงต่อไป 
 
วิธีดําเนินการวิจัย 
ปัญหาในการวิจัย 
 1) ปัจจัยใดบ้างส่งผลต่อความพร้อมของธุรกิจ SMEs เพ่ือเข้าสู่การรวมกลุ่มประชาคมเศรษฐกิจ
อาเซียน 
 2) ปัจจัยใดสําคัญที่สุดต่อความพร้อมของธุรกิจ SMEs เพ่ือเข้าสู่การรวมกลุ่มประชาคมเศรษฐกิจ
อาเซียน 
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วัตถุประสงค์ในการวิจัย 
1) เพ่ือศึกษาถึงระดับการเตรียมพร้อมทางปัจจัยของธุรกิจ SMEs ในกรุงเทพมหานครเพ่ือเข้าสู่การ

รวมกลุ่มประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน 
2) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านองค์การที่มีผลต่อความพร้อมในการเข้าสู่การรวมกลุ่ม

ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน 
3) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านพนักงานที่มีผลต่อความพร้อมในการเข้าสู่การรวมกลุ่ม

ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน 
4) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการสนับสนุนจากภาครัฐที่มีผลต่อความพร้อมในการ

เข้าสู่การรวมกลุ่มประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน 
 

ทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวข้อง 
 ผู้วิจัยได้ศึกษาข้อมูลทั่วไปเก่ียวกับประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับองค์การ 
พนักงาน การสนับสนุนจากภาครัฐบาล และความพร้อมในการเข้าสู่การรวมกลุ่มประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน 
และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง เพ่ือนํามาสรุปเป็นตัวแปรต่างๆ สร้างกรอบแนวความคิด และสมมติฐานดังต่อไปน้ี 

กรมเจรจาการค้าระหว่างประเทศ (2555) ได้บอกความหมายของประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน หรือ  
AEC (ASEAN Economic Community) ไว้ว่าคือ การรวมกลุ่มทางเศรษฐกิจของสมาคมประชาชาติเอเชีย
ตะวันออกเฉียงใต้ หรือ อาเซียน ซึ่งประกอบไปด้วยประเทศสมาชิก 10 ประเทศได้แก่ บรูไนดารุสซาลาม 
อินโดนีเซีย ลาว มาเลเซีย ฟิลิปปินส์ สิงคโปร์ พม่า กัมพูชา เวียดนาม และไทย โดยประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนน้ี
เป็น 1 ใน 3 เสาหลักของประชาคมอาเซียน (ASEAN Community) อีกสองเสาหลักคือ ประชาคมสังคมและ
วัฒนธรรมอาเซียน และประชาคมการเมืองและความม่ันคงอาเซียน โดยมีคําขวัญว่า “One Vision, One Identity, 
One Community” หรือแปลเป็นภาษาไทยว่า “หน่ึงวิสัยทัศน์ หน่ึงอัตลักษณ์ หน่ึงประชาคม” 

สํานักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (2554) ได้กล่าวถึงความหมายของธุรกิจ SMEs 
ไว้ว่า ธุรกิจ SMEs น้ันย่อมาจากภาษาอังกฤษว่า Small and Medium Enterprises แปลความหมายเป็น
ภาษาไทยว่าธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม โดยธุรกิจ SMEs น้ีจะครอบคลุมกิจการทั้ง หมด 3 กลุ่มใหญ่ๆ 
ได้แก่กิจการการผลิตสินค้า กิจการค้าส่งและค้าปลีก และกิจการการบริการ 

ปัจจัยทางด้านองค์การ ประภารัตน์ เต็มเป่ียม (2554) กล่าวไว้ว่าองค์การคือ การที่บุคคลมากกว่าหน่ึง
คนได้มาร่วมกันเพ่ือทํากิจกรรมใดกิจกรรมหน่ึงหรือหลายกิจกรรม เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ร่วมกัน โดย
วัตถุประสงค์น้ันอาจจะมีความยากความง่ายหรือความจริงจังที่แตกต่างกันและมีระยะเวลาที่แตกต่างกันไป ซึ่ง
สุจิตรา บุณยรัตพันธ์ุ (2554) ได้เสนอระบบย่อยขององค์การ ซึ่งมีอยู่ทั้งหมด 5 ระบบ ได้แก่ ระบบค่านิยมของ
องค์การ ระบบจิตสังคมขององค์การ ระบบการจัดการภายในองค์การ ระบบองค์ความรู้และเทคนิค และระบบ
โครงสร้างองค์การ เป็นต้น และชูศักด์ิ เดชเกรียงไกรกุล (2554) ได้เสนอแนวคิดเก่ียวกับกลยุทธ์ขององค์การสู่
การรวมกลุ่มประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนไว้ว่า ธุรกิจจะต้องมีการมององค์การใน 2 มิติหลักๆ ได้แก่ การสร้าง
คุณค่าให้แก่ธุรกิจ และกระบวนการทางธุรกิจ 

ปัจจัยด้านพนักงาน มหาวิทยาลัยมหาสารคาม (2551) ได้ให้ความหมายของการพัฒนาพนักงาน หรือ
บุคลากรว่าเป็นการดําเนินการให้พนักงานในหน่วยงานมีความรู้ความสามารถเหมาะสมกับงานที่จะปฏิบัติ หรือ
ให้มีความรู้ความสามารถสูงขึ้นเพ่ือจะสามารถปฏิบัติงานได้ดี ซึ่งในการพัฒนาพนักงานจะมีวัตถุประสงค์อยู่ 
2 ประการ คือ เพ่ือให้พนักงานมีความสามารถเหมาะสมกับงานที่จะปฏิบัติ และเพ่ิมพูนความรู้สึกนึกคิดที่ดีต่อ
การปฏิบัติงานให้สูงขึ้นอย่างมีประสิทธิภาพ โดยควรจะมีการให้ความรู้และอบรมเพ่ิมพูนทักษะทั้งทางด้าน



การประชุมวิชาการปัญญาภิวัฒน์คร้ังท่ี 4 
9 พฤษภาคม 2557 สถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน์ 

  A 51  

ภาษา ด้านเทคโนโลยีและทางด้านวิชาชีพเพ่ือเป็นการพร้อมรับการเปิดการค้าเสรีอาเซียนต่อไป และบวรนันท์ 
ทองกัลยา (2554) ได้ให้แนวคิดถึงประเด็นของการบริหารทรัพยากรมนุษย์เพ่ือก้าวไปสู่การรวมกลุ่มประชาคม
เศรษฐกิจ จํานวน 3 ประเด็น ได้แก่ ความสามารถของพนักงานในการดําเนินธุรกิจในระดับข้ามชาติ 
ความสามารถทางด้านธุรกิจของพนักงาน และการสร้างจิตสํานึกเก่ียวกับการรวมกลุ่มประชาคมเศรษฐกิจ
ให้กับพนักงาน 

ปัจจัยด้านการสนับสนุนจากภาครัฐ ยุทธศักด์ิ สุภสร ผู้อํานวยการสํานักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อม (2555) ได้เสนอว่าการสนับสนุนจากภาครัฐบาลก็เพ่ือให้ธุรกิจมีทุนและมีข้อได้เปรียบ
ต่างๆท่ีสามารถนําไปแข่งขันกับคู่แข่งขันได้ การสนับสนุนจากภาครัฐบาลต่อธุรกิจเพ่ือเข้าสู่การรวมกลุ่ม
ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนน้ันจะมีอยู่ในหลายด้าน เริ่มต้ังแต่การสร้างความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับข้อตกลง
ต่างๆท้ังในเชิงกว้างของการรวมกลุ่มประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนและในเชิงลึกถึงผลท่ีจะเกิดกับธุรกิจการศึกษา
โอกาสและผลกระทบที่จะเกิดขึ้นกับธุรกิจ SMEs โดยจะเน้นให้ความสําคัญกับที่สาขาที่จะได้รับผลกระทบมาก
ที่สุดก่อน การสนับสนุนให้ธุรกิจ SMEs สามารถใช้สิทธิประโยชน์จากข้อตกลงได้มากขึ้น การจัดให้มีมาตรการ
ช่วยเหลือและบรรเทาผลกระทบแก่ธุรกิจ SMEs การส่งเสริมและอํานวยความสะดวกด้านการลงทุนใน
ต่างประเทศ และการส่งเสริมการสร้างพันธมิตรหรือเครือข่ายทางธุรกิจให้กับ SMEs ไทยกับธุรกิจในอาเซียน 

สํานักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (2554) ได้เสนอข้อมูลเก่ียวกับการสนับสนุนจาก 
ภาครัฐในรูปของแผนการส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมที่มีการดําเนินการเพ่ือสนับสนุนธุรกิจ 
SMEs รวมทั้งหมด 3 ฉบับ โดยจะเน้นถึงในฉบับ 2 และฉบับที่ 3 เน่ืองจากมีความเก่ียวข้องกับการสนับสนุน
เพ่ือการเข้าสู่การรวมกลุ่มประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน ดังน้ี  

1.   แผนการส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ฉบับที่ 2 (พ.ศ. 2550 - 2554) จะเน้นให้
สนับสนุนในส่วนของธุรกิจในภาคการผลิตเสียเป็นส่วนใหญ่ โดยสามารถสรุปสาระสําคัญของผลการดําเนินงาน
ส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ในฉบับที่ 2 ได้ดังน้ี การพัฒนาบุคลากรและสถานประกอบการ 
การพัฒนานวัตกรรมและทรัพย์สินทางปัญญา และการพัฒนาปัจจัยเอ้ือในการดําเนินธุรกิจ  

2. แผนการส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมฉบับที่ 3 (พ.ศ. 2555 - 2559) เป็นแนวทาง 
ในการพัฒนาและส่งเสริมธุรกิจ SMEs ของไทยให้สามารถเติบโตอย่างต่อเน่ือง และสามารถแข่งขันได้ใน
สภาวการณ์ที่มีการเปลี่ยนแปลงไปอยู่ตลอดเวลาของโลกปัจจุบันโดยมีการกําหนดยุทธศาสตร์และกลยุทธ์ต่างๆ
เพ่ือส่งเสริมธุรกิจ SMEs จํานวน 4 ยุทธศาสตร์ใหญ่ ได้แก่ สนับสนุนปัจจัยแวดล้อมให้เอ้ือต่อการดําเนินธุรกิจ
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมไทย เสริมสร้างขีดความสามารถในการแข่งขันของวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อมไทย ส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมไทยให้เติบโตอย่างสมดุลตามศักยภาพของพ้ืนที่ 
และเสริมสร้างศักยภาพของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมไทยให้เช่ือมโยงกับเศรษฐกิจระหว่างประเทศ 

ความพร้อมในการเข้าสู่การรวมกลุ่มประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนน้ัน นิตยสาร SMEs Thailand 
(2556) ได้ให้แนวคิดเก่ียวกับการเตรียมความพร้อม เพ่ือความพร้อมของธุรกิจ SMEs ท่ามกลางภาวการณ์
แข่งขันที่มีแนวโน้มเพ่ิมสูงขึ้นหลังจากมีการรวมกลุ่มประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนไว้ 7 ข้อ ได้แก่ การทําความ
เข้าใจเก่ียวกับ AEC การบริหารจัดการต้นทุนให้มีประสิทธิภาพมากขึ้น การพัฒนาสินค้าและบริการ การ
พัฒนาคุณภาพของพนักงาน การรักษาฐานลูกค้าเก่าพร้อมกับการสร้างฐานลูกค้าใหม่ การนําเทคโนโลยีเข้า
มาใช้ในการพัฒนาธุรกิจมากขึ้นจากเดิม และการเตรียมความพร้อมทางด้านภาษา 
กรอบแนวคิดและต้ังสมมติฐาน 
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ตัวแปรอิสระ       ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 

ปัจจัยด้านองค์การ ประกอบด้วย ความสามารถแข่งขันได้ การเตรียมพร้อมและให้ความรู้ การจัด
โครงสร้างองค์การที่เหมาะสม การมีกลยุทธ์ที่สามารถใช้ในการแข่งขัน การบริหารงานมีประสิทธิภาพ การ
แสวงหาโอกาสใหม่ๆทางธุรกิจอยู่เสมอ ทราบถึงนโยบายส่งเสริมธุรกิจจากภาครัฐบาล และมีการวางแผนใน
ระยะยาวสําหรับการเข้าสู่ AEC 

ปัจจัยด้านพนักงาน ประกอบด้วย การคัดเลือกและสรรหาพนักงานที่มีคุณสมบัติเหมาะสมกับที่
องค์การต้องการ การจัดอบรมให้พนักงานเข้าใจถึงการปฏิบัติงาน และด้านการใช้เทคโนโลยีต่างๆท่ีมีใน
องค์การ พนักงานมีความอดทน มุ่งมั่น ทุ่มเทกับงาน การรักษาพนักงานที่มีความสามารถไว้ และผู้บริหาร
องค์การดี มีความรู้ความสามารถ และมีภาวะผู้นําสําหรับการเข้าสู่ AEC  

ปัจจั ย ด้ านการส นับส นุนจากภาค รัฐบาล  ประกอบด้ วย  โครงการ เตรี ยมความพร้ อม
ผู้ประกอบการ SMEs ไทย เพ่ือเข้าสู่ AEC (AEC Ready) โครงการค้ําประกันสินเช่ือในลักษณะ Portfolio 
Guarantee Scheme มาตรการการหักค่าใช้จ่ายได้มากกว่ารายจ่ายที่จ่ายจริง การยกเว้นภาษีเงินได้บุคคล
ธรรมดาและภาษีเงินได้นิติบุคคลสําหรับรายจ่าย และการจัดศูนย์บริการให้ความรู้และคําปรึกษาเก่ียวกับการ
ทําธุรกิจใน AEC  

 
สมมติฐานในการวิจัย 

1. ปัจจัยด้านองค์การมีความสัมพันธ์กับความพร้อมในการเข้าสู่รวมกลุ่มประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน 
2. ปัจจัยด้านพนักงานมีความสัมพันธ์กับความพร้อมในการเข้าสู่การรวมกลุ่มประชาคมเศรษฐกิจ

อาเซียน 
3. ปัจจัยด้านการสนับสนุนจากภาครัฐบาลมีความสัมพันธ์กับความพร้อมในการเข้าสู่การรวมกลุ่ม

ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน 
 

ประชากรและวิธีการสุ่มตัวอย่าง 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัยในครั้งน้ีเป็นการผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs ในกรุงเทพมหานครจํานวน 400 

คน โดยใช้วิธีการสุ่มเลือกแบบเจาะจง (Purposive Random Sampling) เพ่ือให้ได้มาซึ่งกลุ่มตัวอย่างจาก
ธุรกิจ SMEs ใน 2 ส่วน ส่วนแรกคือ ธุรกิจ SMEs ที่ทําการซื้อขายสินค้าและบริการผ่านทางออนไลน์ (e - 
Commerce) จํานวนหน่ึง และอีกส่วนคือ ธุรกิจ SMEs ที่มีบริษัทที่ต้ังอยู่ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง โดยปรึกษากับผู้เช่ียวชาญ
และได้ทดลองกับกลุ่มตัวอย่างจํานวน 35 คน เพ่ือทดสอบความเที่ยงตรงและความน่าเช่ือถือด้วยค่าครอน
แบคอัลฟ่า ซึ่งได้ค่าตัวแปรทุกตัวเกิน 0.7 จากน้ันนําแบบสอบถามมาปรับปรุงก่อนแจกจริง 

ปัจจัยด้านองค์การ 

ปัจจัยด้านพนักงาน 

ปัจจัยด้านการสนับสนุนจาก
ภาครัฐบาล 

 
ความพร้อมในการเข้าสู่การรวมกลุ่ม
ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (AEC) 
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การรวบรวมข้อมูล 
ผู้วิจัยได้ดําเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแหล่งข้อมูลปฐมภูมิซึ่งในท่ีน้ีคือแบบสอบถาม จํานวน 400 

ชุด จากผู้ประกอบการที่ประกอบธุรกิจ SMEs ในกรุงเทพมหานคร และข้อมูลทุติยภูมิในส่วนของการทบทวน
วรรณกรรมและผลงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 
การวิเคราะห์ข้อมูล  

ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงพรรณนาในการอธิบายผลการศึกษา ในเรื่องการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของธุรกิจ 
SMEs การวิเคราะห์ปัจจัยด้านองค์การ ปัจจัยด้านพนักงาน ปัจจัยด้านการสนับสนุนจากภาครัฐบาล และความ
พร้อมในการเข้าสู่การรวมกลุ่มประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน และผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงอ้างอิง สําหรับการอธิบาย
ผลการศกึษา ซึ่งสถิติที่เหมาะสม คือ การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple regression analysis) 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

1. ข้อมูลพ้ืนฐานของธุรกิจ SMEs จากการคํานวณหาค่าความถี่แสดงจํานวนและร้อยละของข้อมูล
พ้ืนฐานของธุรกิจ SMEs ของผู้ตอบแบบสอบถามรวมทั้งหมด 400 คนพบว่า ระยะเวลาการดําเนินธุรกิจ หรือ 
อายุของธุรกิจส่วนใหญ่ คือช่วงระยะเวลา 6–10 ปี จํานวน 199 ราย คิดเป็นร้อยละ 49.8 ผู้ตอบแบบสอบถาม
ดําเนินธุรกิจเก่ียวกับด้านค้าส่งและค้าปลีกเป็นส่วนใหญ่ จํานวน 319 รายคิดเป็นร้อยละ 79.8 และตลาดของ
ธุรกิจของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นตลาดในประเทศ จํานวน 347 รายคิดเป็นร้อยละ 86.8 

2. ผลการวิเคราะห์ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับความความพร้อมของปัจจัยด้าน
องค์การ ปัจจัยด้านพนักงาน และปัจจัยด้านการสนับสนุนจากภาครัฐบาล ที่ส่งผลต่อความพร้อมในการเข้าสู่
การรวมกลุ่มประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนของธุรกิจ SMEs จากการคํานวณพบข้อมูลตามตารางดังน้ี 

 
ตารางที่ 1 แสดงผลค่าเฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของปัจจัยด้านองค์การ ปัจจัยด้านพนักงาน ปัจจัย
ด้านการสนับสนุนจากภาครัฐบาล ที่ส่งผลต่อความพร้อมในการเข้าสู่การรวมกลุ่มประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน
ของธุรกิจ SMEs ในภาพรวม 

ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพร้อมของธุรกิจ SMEs x S.D. แปลผล 

1. ปัจจัยด้านองค์การ 
2. ปัจจัยด้านพนักงาน 
3. ปัจจัยด้านการสนับสนุนจากภาครัฐบาล     

3.89 

3.71 

3.78 

.446 

.536 

.581 

มาก 

มาก 

มาก 

รวมปัจจัยที่ส่งผลต่อความพร้อมในการเข้าสู่ AEC  3.79 .117 มาก 

ปัจจัยด้านองค์การ ปัจจัยด้านพนักงาน ปัจจัยด้านการสนับสนุนจากภาครัฐบาล และความพร้อมใน
การเข้าสู่การรวมกลุ่มประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน ธุรกิจ SMEs ให้ความสําคัญโดยรวมอยู่ในระดับมาก 
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ตารางที่ 2 แสดงผลค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของปัจจัยด้านองค์การ สูงสุด 3 อันดับแรก 
ปัจจัยด้านองค์การ x S.D. แปลผล 

1. มีการวางแผนในระยะยาว  4.07 .677 มาก 

2. ความสามารถแข่งขันได้ถ้าเปิด AEC            3.99 .520 มาก 

3. ทราบถึงนโยบายส่งเสริมธุรกิจจากภาครัฐบาล  3.97 .623 มาก 

 
ตารางที่ 3 แสดงผลค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของปัจจัยด้านพนักงาน สูงสุด 3 อันดับแรก 

ปัจจัยด้านพนกังาน x S.D. แปลผล 

1. มีการคัดเลือกและสรรหาพนักงานที่จะเข้ามาทํางานให้ได้มาซึ่ง
บุคคลที่มีคุณสมบัติเหมาะสมกับที่องค์การต้องการ 

3.98 .605 มาก 

2. มีการจัดอบรมให้พนักงานเข้าใจถึงการปฏิบัติงานในยุค AEC 3.94 .716 มาก 

3. มีการจัดอบรมพนักงานทางด้านการทํางานร่วมกับต่างชาติที่จะ
เข้ามามีส่วนร่วมกับองค์การมากขึ้นเมื่อเปิด AEC  

3.74 .841 มาก 

 
ตารางที่ 4 แสดงผลค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของปัจจัยด้านการสนับสนุนจากภาครัฐบาล สูงสุด 
3 อันดับแรก 

ปัจจัยด้านสนบัสนนุจากภาครัฐบาล x S.D. แปลผล 

1. การจัดศูนย์บริการให้ความรู้และคําปรึกษาเก่ียวกับการทําธุรกิจ
ใน AEC  

4.03 .789 มาก 

2. โครงการเตรียมความพร้อมผู้ประกอบการ SMEs ไทย เพ่ือเข้าสู่ 
AEC (AEC Ready)  

3.95 .751 มาก 

3. ธุรกิจได้ประโยชน์จากมาตรการการหักค่าใช้จ่ายได้มากกว่า
รายจ่ายที่จ่ายจริง  

3.75 .849 มาก 

3. ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านองค์การ ด้านพนักงาน และด้านการสนับสนุนจาก
ภาครัฐบาลกับความพร้อมของธุรกิจ SMEs ในการเข้าสู่การรวมกลุ่มประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน 
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ตารางที่ 5 แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านองค์การ ด้านพนักงาน และด้านการ
สนับสนุนจากภาครัฐบาลกับความพร้อมของธุรกิจ SMEs ในการเข้าสู่การรวมกลุ่มประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน 

ตัวแปรอิสระ B Beta t Sig. 

ปัจจัยด้านองค์การ .616 .818 10.336 .000* 

ปัจจัยด้านพนักงาน - .085 - .135 -1.736 .083 

ปัจจัยด้านการสนับสนุนจาก
ภาครัฐบาล 

.025 .042 1.139 .255 

Adjusted R2 = .503, F = 135.616, p < 0.05 
 
สรุปและอภิปรายผล 

1. ข้อมูลพ้ืนฐานทางธุรกิจ SMEs ของกลุ่มเป้าหมาย อันประกอบไปด้วยระยะเวลาการดําเนินธุรกิจ 
ประเภทธุรกิจ และระดับตลาด พบว่ากลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่มีระยะเวลาการดําเนินธุรกิจอยู่ที่ช่วงระยะเวลา 
6 - 10 ปี ส่วนด้านประเภทธุรกิจ พบว่ากลุ่มเป้าหมายดําเนินธุรกิจทางด้านค้าส่งค้าปลีกเป็นส่วนใหญ่ และ
ด้านระดับตลาด พบว่ากลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่มีตลาดภายในประเทศ  

2. ระดับการเตรียมพร้อมทางปัจจัยทั้งในด้านองค์การ ด้านพนักงาน และด้านการสนับสนุนจาก
ภาครัฐบาลของธุรกิจ SMEs ในกรุงเทพมหานครเพ่ือเข้าสู่การรวมกลุ่มประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนน้ันมีการ
เตรียมความพร้อมอยู่ในระดับมากทั้ง 3 ปัจจัย 

 3. ปัจจัยด้านองค์การมีความสัมพันธ์กับความพร้อมในการเข้าสู่การรวมกลุ่มประชาคมเศรษฐกิจ 
อาเซียนของธุรกิจ SMEs ส่วนปัจจัยด้านพนักงานกับปัจจัยด้านการสนับสนุนจากภาครัฐบาลน้ันไม่มี
ความสัมพันธ์กับความพร้อมในการเข้าสู่การรวมกลุ่มประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนของธุรกิจ SMEs 

4. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติที่ใช้ทดสอบระดับความสําคัญของตัวแปร พบว่า 
1) ผลการวิเคราะห์ค่า R Square มีค่าเท่ากับ 0.715 แสดงให้เห็นว่า ตัวแปรด้านปัจจัยด้าน

องค์การ ปัจจัยด้านพนักงาน และปัจจัยด้านการสนับสนุนจากภาครัฐบาลมีความสัมพันธ์กับความพร้อมในการ
เข้าสู่การรวมกลุ่มประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน 71.5% ส่วนอีก 28.5% จะเป็นอิทธิพลจากตัวแปรอ่ืนที่ไม่ได้อยู่
ในแบบสอบถาม 

2) ผลการวิเคราะห์ค่า Adjust R Square มีค่าเท่ากับ 0.503 แสดงให้เห็นว่า ถ้าตัวแปร
ปัจจัยด้านองค์การ ปัจจัยด้านพนักงาน และปัจจัยด้านการสนับสนุนจากภาครัฐบาลมีการเปลี่ยนแปลง ตัวแปร
ความพร้อมในการเข้าสู่การรวมกลุ่มประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน จะมีแนวโน้มเปลี่ยนแปลงตาม 49.7% 

3) ผลการวิเคราะห์ค่า F มีค่าเท่ากับ 135.616 แสดงให้เห็นว่าปัจจัยด้านองค์การ ปัจจัยด้าน
พนักงาน และปัจจัยด้านการสนับสนุนจากภาครัฐบาล อย่างน้อย 1 ตัว มีความสัมพันธ์กับความพร้อมในการ
เข้าสู่การรวมกลุ่มประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 

4) ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแสดงให้เห็นว่า ปัจจัยด้าน
องค์การ ส่งผลต่อความพร้อมของธุรกิจ SMEs ในกรุงเทพมหานครเพ่ือเข้าสู่การรวมกลุ่มประชาคมเศรษฐกิจ
อาเซียนส่วนปัจจัยด้านพนักงาน และปัจจัยด้านการสนับสนุนจากภาครัฐบาลน้ันไม่ส่งผลต่อความพร้อมของ
ธุรกิจ SMEs ในกรุงเทพมหานครเพ่ือเข้าสู่การรวมกลุ่มประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน 
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 5) ผลการวิเคราะห์ค่า Beta แสดงให้เห็นว่า ปัจจัยด้านองค์การมีค่าเท่ากับ .818 น่ันคือ
ปัจจัยด้านองค์การเป็นปัจจัยที่มีความสําคัญมากที่สุดสําหรับธุรกิจ SMEs ในกรุงเทพมหานครที่ส่งผลต่อความ
พร้อมเพ่ือเข้าสู่การรวมกลุ่มประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน  

5. ผลการทดสอบสมมุติฐาน   
 

ตารางที่ 6 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
ตัวแปรอิสระ ค่านัยสําคัญ ผลการทดสอบ 

สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยด้านองค์การมีความสัมพันธ์กับความพร้อมของธุรกิจ 
SMEs ในการเข้าสู่ AEC 

.000 สอดคล้อง 

สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านพนักงานมีความสัมพันธ์กับความพร้อมของธุรกิจ 
SMEs ในการเข้าสู่ AEC 

.083 ไม่สอดคล้อง 

สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยด้านการสนับสนุนจากภาค รัฐบาลมีความสัมพันธ์กับ
ความพร้อมของธุรกิจ SMEs ในการเข้าสู่ AEC 

.255 ไม่สอดคล้อง 

สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยด้านองค์การมีความสัมพันธ์กับความพร้อมของธุรกิจ SMEs ในการเข้าสู่ AEC 
ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยด้านองค์การมีความสัมพันธ์กับความพร้อมของธุรกิจ SMEs ในการเข้าสู่ 
AEC อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านพนักงานมีความสัมพันธ์กับความพร้อมของธุรกิจ SMEs ในการเข้าสู่  
AEC ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยด้านพนักงานไม่มีความสัมพันธ์กับความพร้อมของธุรกิจ SMEs ใน
การเข้าสู่ AEC ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยด้านการสนับสนุนจากภาครัฐบาลมีความสัมพันธ์กับความพร้อมของธุรกิจ  
SMEs ในการเข้าสู่ AEC ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยด้านการสนับสนุนจากภาครัฐบาลไม่มี
ความสัมพันธ์กับความพร้อมของธุรกิจ SMEs ในการเข้าสู่ AEC ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

6. การวิเคราะห์และอภิปรายผล 
  1) ปัจจัยด้านองค์การเป็นตัวแปรอิสระที่มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 
ดังน้ันปัจจัยด้านองค์การมีความสัมพันธ์กับความพร้อมของธุรกิจ SMEs ในกรุงเทพมหานครเพ่ือเข้าสู่การ
รวมกลุ่มประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน และพบว่ามีความพร้อมทางปัจจัยด้านองค์การอยู่ในระดับมาก ซึ่งสอด 
คล้องกับงานวิจัยของฐิติวรดา ไชยเมืองช่ืน (2555) ที่ได้ทําการวิจัยเรื่อง ปัจจัยต่างๆ ที่มีผลต่อทัศนคติของ
ผู้ประกอบการไทยต่อการเปิดเสรีทางการค้าประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน โดยผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่มีระดับ
ความสําคัญมากที่สุดและมีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ด้านเศรษฐกิจในระดับมาก รองลงมาคือ ด้านการตลาดในระดับ
มาก และด้านการบริหารจัดการในระดับมาก โดยปัจจัยด้านการบริหารจัดการน้ีคือ ปัจจัยด้านองค์การ 
  2) ปัจจัยด้านพนักงานเป็นตัวแปรอิสระที่ไม่มีความสัมพันธ์กับความพร้อมของธุรกิจ SMEs 
ในกรุงเทพมหานครเพ่ือเข้าสู่การรวมกลุ่มประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน และพบว่ามีความพร้อมทางปัจจัยด้าน
พนักงานอยู่ในระดับมาก ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของปุญญภณ เทพประสิทธ์ิ (2556) ที่ได้ทําการศึกษาการ
เตรียมความพร้อมของผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในการเข้าสู่ตลาดประชาคมเศรษฐกิจ
อาเซียน กรณีศึกษา: ประเทศไทย เวียดนาม มาเลเซีย และอินโดนีเซีย โดยผลการศึกษาพบว่า การเตรียม 
พร้อมของผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในการเข้าสู่ตลาดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน ทั้ง 
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6 ด้าน ประกอบด้วย 1) การหาที่ปรึกษาที่ดี 2) การสร้างเครือข่าย 3) การเรียนรู้เก่ียวกับความเป็นผู้ประกอบ 
การ 4) การวิเคราะห์ตนเองกับธุรกิจ 5) การมีทักษะในการจัดการหรือแก้ไขวิกฤต และ 6) การศึกษา
อุตสาหกรรม มีอิทธิพลต่อการเตรียมความพร้อมของผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในการ
เข้าสู่ตลาดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน ที่ระดับนัยสําคัญ 0.01 
  3) ปัจจัยด้านการสนับสนุนจากภาครัฐบาลเป็นตัวแปรอิสระที่ไม่มีความสัมพันธ์กับความพร้อมของ
ธุรกิจ SMEs ในกรุงเทพมหานครเพ่ือเข้าสู่การรวมกลุ่มประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน และพบว่ามีความพร้อม
ทางปัจจัยด้านการสนับสนุนจากภาครัฐบาลอยู่ในระดับมาก ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของสมเกียรติ วัฒนศิริชัย
กุล (2553) ที่ได้ทําวิจัยเชิงคุณภาพเร่ืองแผนยุทธศาสตร์ชาติเพ่ือพัฒนาประเทศไทยก่อนเข้าสู่ประชาคม
เศรษฐกิจอาเซียนในปี ค.ศ.2015 จากการศึกษาพบว่า ทั้งหน่วยงานภาครัฐ ภาคเอกชน และประชาชนทั่วไป 
ส่วนใหญ่ยังขาดการรับรู้ในเรื่องการรวมเป็นประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน นอกจากน้ีประเด็นสําคัญที่จะนําไปสู่
การแข่งขันในเวทีภูมิภาคและเวทีโลกได้ ต้องพัฒนาผู้นําทุกระดับทุกสาขาวิชาชีพให้มีทักษะด้านการใช้ภาษา 
อังกฤษและคอมพิวเตอร์ โดยปฏิรูประบบการศึกษาให้บรรลุเป้าหมายการรวมเป็นประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน 
ภาครัฐควรประชาสัมพันธ์เชิงบวกให้ทุกภาคส่วนได้เห็นโอกาสในการพัฒนาธุรกิจเพ่ือแข่งขัน รวมพลังและเน้น
การมีส่วนร่วมและระดมสมองทั้งภาครัฐและเอกชนให้มีทิศทางและเป้าหมายเดียวกัน บูรณาการศาสตร์ที่
หลากหลายเพ่ือจัดทําโครงการร่วมรัฐและเอกชน จัดต้ังกองทุนวิจัยและพัฒนาเพ่ือดําเนินการตามยุทธศาสตร์
ที่วางไว้ เร่งรัดพัฒนากฎหมายให้เอ้ืออํานวยในการจัดต้ังบริษัทและการควบรวมบริษัท ปรับระบบโครงสร้าง
ภาษีให้สอดรับกับการไหลเลื่อนของประชาคมในภาคพ้ืนอาเซียนที่จะเกิดขึ้น มาตรการการเก็บภาษีทางตรงให้
มากขึ้นเพ่ือลดช่องว่างระหว่างคนจนและคนรวยในระยะยาว ลดหย่อนภาษีกรณีที่ภาคเอกชนลงทุนในงานวิจัย
และพัฒนา ลดภาษีนิติบุคคลเพ่ือจูงใจให้ภาคธุรกิจที่จะมีการขยายตัวมากกว่า 10 เท่าให้เข้าระบบภาษีได้มาก
ขึ้น ส่งผลให้รายได้เข้ารัฐได้มากขึ้น แผนยุทธศาสตร์ชาติได้ออกแบบมาเพ่ือพัฒนาประเทศโดยได้มาจากการ
วิเคราะห์สถานการณ์ปัจจุบันไปสู่จุดวางตัวที่เหมาะสม เพ่ือสร้างโอกาสและความคิดสร้างสรรค์ให้เกิดขึ้นอย่าง
ต่อเน่ือง และรวมพลังทั้งภาครัฐและเอกชนเพ่ือร่วมกันสร้างเศรษฐกิจเชิงสร้างสรรค์ให้สังคมไทยมีความเจริญ 
ก้าวหน้า อยู่ร่วมกันกับประชาคมอาเซียนอย่างสันติสุข 

 4) ความพร้อมของธุรกิจ SMEs ทางด้านต่างๆที่สําคัญต่อการเข้าสู่ประชาคมเศรษฐกิจ
อาเซียน พบว่า มีความพร้อมของธุรกิจ SMEs อยู่ในระดับมาก ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของขวัญทิชา ไสย
โสภณ และศักด์ิดา ศิริภัทรโสภณ (2556) ที่ทําการศึกษาระดับความพร้อมของผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อม (SMEs) ในตลาดเข้าสู่ตลาดต่างประเทศ โดยผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่า วิสาหกิจขนาด
กลางส่วนใหญ่มีความพร้อมองค์กรอยู่ในระดับปานกลาง มากถึง 146 ราย ในขณะที่วิสาหกิจขนาดย่อมส่วน
ใหญ่มีความพร้อมองค์กรอยู่ในระดับปานกลาง จํานวน 85 ราย และ วิสาหกิจขนาดกลางส่วนใหญ่มีความ
พร้อมผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับปานกลาง สูงถึง 113 ราย ใน ขณะที่วิสาหกิจขนาดย่อมส่วนใหญ่มีความพร้อม
ผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับปานกลาง จํานวน 119 ราย ผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมมีระดับ
ความพร้อมภาพรวมของปัจจัยในการเข้าสู่ตลาดต่างประเทศอยู่ในระดับปานกลาง โดยวิสาหกิจขนาดกลางมี
ค่าเฉล่ียของปัจจัยในการเข้าสู่ตลาดต่างประเทศสูงกว่าวิสาหกิจขนาดย่อมในทุกๆ ด้าน และเมื่อพิจารณา
ประเด็นย่อยพบว่า วิสาหกิจขนาดกลางมีค่าเฉล่ียปัจจัยด้านแรงขับเคลื่อนในการดําเนินธุรกิจต่างประเทศใน
ระดับสูงสุด และมีค่าเฉล่ียปัจจัยด้านความมุ่งมั่นของผู้ประกอบการและผู้บริหารระดับสูงในระดับตํ่าสุด ส่วน
วิสาหกิจขนาดย่อมมีค่าเฉล่ียปัจจัยด้านมาตรฐานผลิตภัณฑ์ในการเข้าสู่ตลาดต่างประเทศในระดับสูงสุด และมี
ค่าเฉล่ียปัจจัยด้านความมุ่งมั่นของผู้ประกอบการและผู้บริหารระดับสูง ในระดับตํ่าสุด 
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บทคัดย่อ 

ในประเทศที่พัฒนาแล้วหลายๆ ประเทศจะใช้ฉลาก CARBON FOOTPRINT (CF) เพื่อส่งเสริมให้ลด
การปล่อยก๊าซเรือนกระจก (GREEN HOUSE GASES ; GHG) ของประเทศและเพิ่มขีดความสามารถในการ
แข่งขันของภาคเกษตรกรรมและอุตสาหกรรมของประเทศ เมื่อปลายปี 2551 ประเทศไทยได้เริ่มศึกษา
และพัฒนางานด้านฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ (CARBON FOOTPRINT)  ซึ่งต่อไปเราจะเคยชินกับคําว่า “CF” 

สามารถคํานวณออกมาเป็นปริมาณก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ที ่เกิดขึ้นตั้งแต่ต้นจนจบในวงจรชีวิตของ
ผลิตภัณฑ์ ในผลิตภัณฑ์ชนิดเดียวกันชนิดใดมีคาร์บอนตํ่ากว่าก็ถือว่ามีประสิทธิภาพสูงกว่า ปัจจุบันมี
ผลิตภัณฑ์ที่ได้รับฉลาก CF ประมาณ 1,164 ผลิตภัณฑ์ ซึ่งมีหลายๆ ผลิตภัณฑ์ที่ได้รับฉลากเป็นผลิตภัณฑ์
ทางการเกษตร, บรรจุภัณฑ์อาหาร และบรรจุภัณฑ์เครื่องดื่ม ซึ่งส่วนใหญ่บริษัทที่ได้รับฉลาก CF จะเป็น
บริษัทผู้ผลิตสินค้าส่งออกชั้นนําของประเทศ สําหรับไทยค่อนข้างโชคดีที่ MTEC : ศูนย์เทคโนโลยีโลหะ
และวัสดุแห่งชาติ สวทช. ในสังกัดกระทรวงวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี ได้พากเพียรพยายามจัดทํา
ฐานข้อมูลวัฎจักรชีวิตของวัสดุพื้นฐานและพลังงานของประเทศ (NATIONAL LIFE CYCLE INVENTORY 

DATABASE) จนสามารถใช้เป็นข้อมูลในหลายๆ ผลิตภัณฑ์เพ่ือทําโครงการนําร่อง คาร์บอนฟุตพริ้นท์    
ทั้งนี้เพื่อเป็นการเตรียมความพร้อมเข้าสู่ประชาคมอาเซียน (ASEAN ECONOMIC COMMUNITY : 

AEC) ในปี 2558 ซึ่งอาเซียนเป็นตลาดส่งออกและนําเข้าอันดับ 1 ของประเทศไทย และมีอัตราการ
ขยายตัวสูงขึ ้นมากในช่วงหลายปีที ่ผ ่านมา และมีผู ้ประกอบการไทยรายหลายเริ ่มขยายการลงทุน
ผลิตภัณฑ์ทางการเกษตรในอาเซียนเพิ่มขึ้น งานวิจัยนี้จึงศึกษาข้อมูลทุติยภูมิที ่เกี่ยวข้อง เพื่อประเมิน 

ทิศทางเศรษฐกิจของประเทศไทยในการผลักดันให้เป็นผู ้นําในการผลิตและส่งออกผลิตภัณฑ์ทางการ
เกษตรด้วยฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์สู่ประชาคมอาเซียน ทั้งในด้านแหล่งผลิตวัตถุดิบที่สําคัญและตลาด
ส่งออกผลิตภัณฑ์ทางการเกษตรที่มีฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ ในระดับภูมิภาคอาเซียนและระดับโลกต่อไป
ในอนาคต  

คําสาํคัญ: ฉลากคาร์บอน การผลิตและส่งออก ผลิตภัณฑ์ทางการเกษตร อาเซียน 
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ABSTRACT 
In many developed countries, they will use the CARBON FOOTPRINT (CF) label to 

encourage the reduction of greenhouse gases emissions (GREEN HOUSE GASES; GHG) which 
enhance the economic competition for the agricultural and industrial sectors in their 
countries. In 2008, Thailand has started learning and development of the Carbon Footprint. 
We are conversant with the “CF” wording which can be calculated the amount of carbon 
dioxide from beginning to end in life cycle product. If the same kind of products has lower 
carbon emissions, it will be more efficient. Currently, there are products that have been 
labeled CF approximately 1,164 products which have many products are labeled as 
agricultural products, food packaging products and beverage packaging products. The most 
of these companies have been manufacturing CF labels that are leading exporters of 
Thailand. Fortunately, Thailand has MTEC: National Metal and Materials Technology Center, 
NSTDA in the Ministry of Science and Technology. MTEC has been dogged efforts Database 
Life Cycle of the basic materials and energy of Thailand (NATIONAL LIFE CYCLE INVENTORY 
DATABASE) that can be used in many different products to do as pilot projects.  

In order that, this is to prepare for AEC (ASEAN ECONOMIC COMMUNITY) in 2015 
which AEC Market is the first of exports and imports in Thailand and there is higher growth 
rate over the past year. Many Thailand Companies increased to expand investment in AEC 
agricultural products. This study identifies the involved secondary data to evaluate for the 
trend of Thailand's economic in the push to become a leader for both the production and 
export of agricultural products to AEC with carbon footprint labels in the future. 
KEYWORDS: CARBON FOOTPRINT, ASEAN ECONOMIC COMMUNITY, PRODUCTION, EXPORT, AGRICULTURE  
 
บทนํา 

เพื่อส่งเสริมให้ภาคการผลิตและภาคการบริโภคมีส่วนลดการปล่อยก๊าซเรือนกระจก (GREEN 

HOUSE GASES ; GHG) ของประเทศให้เป็นไปตามเป้าหมายที่กําหนดโดยการส่งเสริมกิจกรรมทางเศรษฐกิจ
ที่ปล่อยคาร์บอนตํ่า เศรษฐกิจที่คํานึงถึงความสมดุลและความยั่งยืนในการผลิตและการบริโภค แนวคิด
เรื่องเศรษฐกิจคาร์บอนตํ่าและสังคมคาร์บอนตํ่า (LOW CARBON SOCIETY) เป็นแนวคิดที่ได้รับการสนับสนุน
จากองค์กรระดับนานาชาติและประเทศที่พัฒนาแล้วจํานวนมาก ด้วยเหตุนี้ประเทศพัฒนาแล้วที่มีความ
ตื่นตัวด้านสิ่งแวดล้อมจึงเริ่มส่งเสริม การบริโภคผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ปล่อย GHG น้อยกว่าสินค้าปกติ
หรือเรียกอีกช่ือว่า “สินค้าคาร์บอนตํ่า” 

การประเมินค่าคาร์บอนฟุตพริ้นท์ (CARBON FOOTPRINT) ระดับองค์กรจะทํากัน 3 ระดับ  
ระดับที่1 – ได้แก่การประเมินค่าการปล่อยก๊าซเรือนกระจกที่เกิดจากกิจกรรมหลักของธุรกิจ

โดยตรง เช่น ก๊าซที่ปล่อยออกมาจากการผลิต กระบวนการผลิต รวมถึงก๊าซที่ปล่อยออกจากยานพาหนะ
ทุกชนิดที่ธุรกิจเป็นเจ้าของ 

ระดับที่2 – ได้แก่การประเมินค่าการปล่อยก๊าซเรือนกระจกจากกิจกรรมทางอ้อมที่ธุรกิจต้อง
จัดซื้อหรือจัดหามาประกอบการดําเนินธุรกิจ เช่น การปล่อยก๊าซจากการผลิตไฟฟ้า พลังงานอื่นๆ เช่น
พลังงานความร้อนหรือไอนํ้า เป็นต้น 
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ระดับที่3 – ได้แก่การประเมินค่าการปล่อยก๊าซเรือนกระจกจากกิจกรรมอื่นๆ ที่ธุรกิจดําเนินการ 

เช่น การปล่อยก๊าซจากการเดินทางติดต่อธุรกิจ การเดินทางทํางานของพนักงานหรือจากขยะหรือของ
เหลือทิ้งที่ธุรกิจเป็นผู้สร้างขึ้น  

การประเมินค่าคาร์บอนฟรุตพริ้นท์ของผลิตภัณฑ์นั้นหลักการก็คือ การประเมินค่าก๊าซเรือน
กระจกที่เกิดขึ้นตลอดวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ชนิดนั้นๆ เริ่มจากการได้มาซึ่งวัตถุดิบ การขนส่งวัตถุดิบ การ
ผลิตหรือประกอบช้ินส่วน การใช้งาน ตลอดไปจนถึงการกําจัดซากของผลิตภัณฑ์ที่หมดอายุการใช้งานแล้ว
รวมไปถึงการปล่อยก๊าซเรือนกระจกที่เกิดจากซัพพลายเออร์หรือผู้บริโภค แสดงค่าในรูป CO2 เทียบเท่า 

(CARBON FOOTPRINT; CF) ซึ่งข้อมูลดังกล่าวต้องผ่านการทดสอบและรับรองและแสดงข้อมูลผ่านฉลาก 

CARBON FOOTPRINT เพื่อประกอบการตัดสินใจและเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ต่อไป อย่างไรก็ดีผลจากการเข้าร่วม
เขตการค้าเสรีตั้งแต่ปี 2536 และเตรียมการเข้าสู ่ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (ASEAN ECONOMIC 

COMMUNITY; AEC) ในปี 2558 อาจส่งผลให้อาเซียนเป็นคู่ค้าผลิตภัณฑ์อันดับ 1 ของประเทศไทย จึงควร
ศึกษาศักยภาพของ AEC ในการเป็นแหล่งวัตถุดิบและความเป็นไปได้ในการเป็นตลาดส่งออกผลิตภัณฑ์
ทางการเกษตรที ่ได ้ร ับฉลาก  CF ของไทยสําหร ับใช ้ในการผล ิตและบร ิโภคซึ ่งจะช ่วยเสร ิมสร ้าง
ความสามารถในการแข่งขันและพัฒนาการผลิตและส่งออกผลิตภัณฑ์ทางการเกษตรคาร์บอนตํ่าของไทย
ในระดับภูมิภาคต่อไป 

 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

เพื่อพัฒนาและเพิ่มทิศทางเศรษฐกิจของผลิตภัณฑ์ทางการเกษตรที่ได้รับฉลาก CF ของประเทศ
ไทยสู่ตลาดของ AEC ในฐานะที่เป็นแหล่งผลิตวัตถุดิบอันดับต้นๆ ของ AEC และความเป็นไปได้ในตลาด
ส่งออกผลิตภัณฑ์ทางการเกษตรท่ีได้รับฉลาก CF ของไทย สําหรับใช้ในการผลิตและบริโภคต่อไปสู่อนาคต  
วิธีดําเนินการวิจัย 

งานวิจัยนี้เป็นการศึกษาเกี่ยวกับทิศทางเศรษฐกิจของไทยที่จะดําเนินการด้านฉลากคาร์บอนฟุต 

พริ้นท์ (CARBON FOOTPRINT) ในผลิตภัณฑ์ทางการเกษตรของไทยสู่ตลาดอาเซียน โดยการประมวลผลจาก
ข้อมูลทุติยภูมิที่เกี่ยวข้องกับฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ (CARBON FOOTPRINT) การผลิต การนําเข้าและการ
ส่งออกผลิตภัณฑ์ทางการเกษตรในประเทศไทย 

 
ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
ฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ในประเทศไทยและกลุ่มประเทศอาเซียน 

แม้ฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ยังไม่ได้แพร่หลายในกลุ่มประเทศอาเซียน แต่ก็นับว่าเป็นจุดเริ่มต้นที่ดี 

เพราะอย่างน้อยในกลุ่มประเทศอาเซียนก็มี 3 ประเทศที่มีจุดยืนในการใส่ใจต่อสิ่งแวดล้อมที่ตรงกัน ซึ่ง
ประเทศไทยเป็นประเทศแรกอาเซียนที่ได้ออกฉลาก CF และหากวันหนึ่งทุกประเทศอาเซียนร่วมกันใช้
ฉลากคาร์บอนฟุตพริ ้นท์ในการรับรองสินค้า การเลือกซื ้อสินค้าจากกลุ ่มอาเซียนจะง่ายขึ ้นเพราะมี
มาตรฐานเดียวกันในการรับประกันคุณภาพสินค้า  
กลุ่มสินค้าที่ไทยและคู่ค้าที่มีการติดฉลาก CF แล้ว  

- สินค้าอุตสาหกรรม 2 รายการ  ได้แก่ เสื้อผ้าสําเร็จรูป  เครื่องปรับอากาศส่วนประกอบ  
- ผลิตภัณฑ์ทางการเกษตร 5 รายการ  ได้แก่ ไก่แปรรูป  สัปปะรดกระป๋องและนํ้าสัปปะรด

(ต่างประเทศ-นํ้า  ผลไม้อ่ืนๆ) ทูน่ากระป๋อง ข้าว อาหารสัตว์เลี้ยง 
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กลุ่มสินค้าไทยที่ยังไม่ได้ติดฉลากแต่เป็นที่ต้องการของตลาด 
- สินค้าอุตสาหกรรม 2 รายการ ได้แก่ เครื่องคอมพิวเตอร์อุปกรณ์ และเครื่องรับวิทยุ 

กลุ่มสินค้าที่ไทยควรเตรียมความพร้อม 
- สินค้าอุตสาหกรรม 4 รายการ ได้แก่ รถยนต์ เครื่องใช้ไฟฟ้าและส่วนประกอบอื่นๆ รองเท้าและ

ช้ินส่วน เฟอร์นิเจอร์และช้ินส่วน  
- สินค้าเกษตรและอาหาร 4 รายการ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ยาง ยางพารา เนื้อปลาสด (แช่เย็น แช่แข็ง) 

กล้วยไม้  
สําหรับประเทศอื่น ๆ ในอาเซียนมีเพียงประเทศมาเลเซียและสิงคโปร์เท่านั้นที่มีแผนในการออก

ฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์โดยมีรายละเอียดดังน้ี  
มาเลเซีย – ดําเนินโครงการ NATIONAL LAC ตั้งแต่ปี 2549 ขณะนี้ได้ศึกษาและจัดทําข้อมูล LCI 

แบบ CRADLE TO GATE ในผลิตภัณฑ์ 40 ชนิด (เป็นสินค้าเกษตร 2 ชนิด ได้แก่ นํ้ามันปาล์มดิบ นํ้ายาง
ธรรมชาติ ไบโอดีเซล) และขยายไปสู่การออกฉลาก CF ในระดับชาติในปี 2554-2558  

สิงคโปร์ - เมื่อเดือนพฤษภาคม 2553 ประกาศเริ่มดําเนินโครงการฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์สําหรับ
สินค้าและบริการ เพื่อเป็นฉลากแรกของประเทศและภูมิภาคอาเซียนในปลายปี 2553 เพื่อกระตุ้นให้กลุ่ม
ผู้ผลิตอาหารและสินค้าที่ผลิตจากขบวนการรีไซเคิล เช่น พลาสติก ลดการปล่อยคาร์บอนในการผลิตภัณฑ์
และบริการและสร้างโอกาสทางการแข่งขันในตลาดของโลกที่มุ่งสู่สังคมคาร์บอนตํ่า นอกจากนี้ในเดือน
กันยายน 2554 การขอรับรองฉลากเขียวของประเทศสิงคโปร์จะต้องแสดงข้อมูล CF การใช้นํ้าและสาร
มลพิษที่เกิดจากกระบวนการผลิตเพ่ิมด้วย (ยุวนันท์, 2554) 

 
ทิศทางการดําเนินงานด้าน CARBON FOOTPRINT ของอุสาหกรรมและอาหาร  

การดําเนินงานคาร์บอนฟุตพริ้นท์ของผลิตภัณฑ์ได้เริ่มดําเนินการตั้งแต่ปี 2552 เป็นต้นมาและมี
ผลิตภัณฑ์ที ่ได้ร ับการอนุม ัติให้ใช้เครื ่องหมายคาร์บอนฟุตพริ ้นท์ของผลิตภัณฑ์แล้วจํานวน  1,164 

ผลิตภัณฑ์ จาก 269 บริษัท ซึ่งมีผลิตภัณฑ์ที่ยังอยู่ในระหว่างการอนุญาตให้ใช้มี 810  ผลิตภัณฑ์จาก 196
บริษัท (องค์การบริหารจัดการก๊าซเรือนกระจก, ข้อมูลเมื่อ 29 ม.ค.57 ) การขึ้นทะเบียนฉลากคาร์บอนใน
ประเทศไทย ใช้แนวคิดการประเมินวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ (LIFE CYCLE ASSESSMENT : LCA ) เพื่อประเมิน
การปล ่อยก ๊าซ เร ือนกระจกของการได ้มาซึ ่งส ินค ้าหร ือบร ิการ โดยแสดงผลอยู ่ในร ูปของก ๊าซ
คาร์บอนไดออกไซด์หรือเทียบเท่า (CO2 EQUIVALENT) ก่อนนําข้อมูลดังกล่าวไปใช้ประกอบการขึ้น
ทะเบียนต่อไป  รายละเอียดดังตารางที่ 1  

 
ตารางที่ 1: จํานวนฐานข้อมูล LCI, ฉลากลดคาร์บอน และฉลาก CF  

ผลิตภัณฑ์ ฐานข้อมูล LCI* ฉลากลดคาร์บอน ฉลาก CF PCR 
ผลิตภัณฑ์ทุกประเภท 761 189 1164 134 

ผลิตภัณฑ์ที่เก่ียวข้องกับเกษตรและอาหาร 223 44 618 84 
*ข้อมูลในเดือนมกราคม 2557 

สําหรับบริษัทที่ได้รับฉลาก CF พบว่าส่วนใหญ่เป็นผู้ผลิตสินค้าส่งออกชั้นนําของประเทศไม่ว่าจะ
เป็นบริษัทในเครือเจริญโภคภัณฑ์ (ผลิตภัณฑ์เนื้อไก่ ข้าวหอมมะลิ อาหารสัตว์เลี้ยง), บริษัทการบินไทย
มหาชนจํากัด (แกงเขียวหวานและมัสมั ่น อาหารบริการลูกค้าบนสายการบิน), บริษัทบางซื่อโรงสีไฟ
เจียเม้ง (ข้าวหอมมะลิ), บริษัทไทยนํ้าทิพย์จํากัด (เครื่องดื่มโคคา-โคล่า ชนิดบรรจุกระป๋องบรรจุ 325 CC), 
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บริษัท เพรสซิเดนท์ไรทซ์โปรดัก จํากัด (มาม่าเส้นหมี่กึ่งสําเร็จรูป) ฯลฯ และส่วนใหญ่จะเข้าร่วมโครงการ
สาธิตที่หน่วยงานภาครัฐในการสนับสนุนก่อนที่จะขยายการดําเนินการด้าน CF ในผลิตภัณฑ์อ่ืนๆต่อไป 

 
ข้อดีสําหรับสินค้าที่ได้รับฉลากคาร์บอน  

แนวโน้มอนาคตตลาดฉลากคาร์บอนในประเทศไทยนับเป็นความโชคดีที ่ม ีบร ิษัทต่างๆให้
ความสําคัญจํานวนมาก จึงเป็นประโยชน์ต่อประเทศไทย การนําเสนอโครงการฉลากคาร์บอนต่อไปใน
อนาคตโดยเฉพาะในการผลิตอาหารและเครื่องดื่ม ซึ่งเป็นตลาดใหญ่ของประเทศไทยอีกประเภทหนึ่ง 

ดังนั้นเราจึงมีตัวเลขที่ชัดเจนในการลดการปล่อยก๊าซเรือยกระจก ก่อให้เกิดประโยชน์ใน 3 ภาคส่วนใหญ่ 
คือ ภาคส่วนของผู้บริโภค ภาคธุรกิจ และ ภาคสังคม  

 
การส่งออก-นําเข้าสินค้าเกษตรและอาหารของประเทศไทย 

ไทยเป็นตลาดส่งออกและนําเข้าสินค้าเกษตรและอาหารอันดับ 1 ของกลุ่มประเทศอาเซียน 9 

ประเทศ รองลงไปคือ สหภาพยุโรป ญี่ปุ่น และสหรัฐอเมริกาตามลําดับโดย ในปี 2554 มีมูลค่าการส่งออก
มูลค่า 1,444,994.4 ล้านบาท และนําเข้ามูลค่า 379,648.8 ล้านบาท ในปี 2555 การส่งออกมีมูลค่า 

1,341,821.2 ล้านบาท และนําเข้ามูลค่า 433,732.6 ล้านบาท และ ในปี 2556 การส่งออกมีมูลค่า 

1,242,221.8 ล้านบาท และมูลค่านําเข้า 430,481.1 ล้าบาท (สํานักงานเศรษฐกิจการเกษตร) หาก
พิจารณาเป็นรายการสินค้า พบว่าในกลุ่มสินค้าส่งออกเกษตรและอาหาร 15 อันดับแรกที่ได้รับฉลาก CF 

แล้วในสินค้า 11 กลุ่ม ได้แก่ ข้าวหอมมะลิ100% ยางพารา ผลิตภัณฑ์ยาง อาหารแช่เย็น-แช่แข็ง(กุ้งสด,
ปลาหมึกสด,เนื้อปลาสดและไก่สด) อาหารแปรรูป(ไก่และปลาทูน่า) เครื ่องดื่ม(นํ้าสับปะรดและนํ้าแร่
นํ้าอัดลมที่ปรุงรส) อาหารสัตว์เลี้ยงและสัตว์อื่นๆ นํ้ามันจากพืชและนํ้ามันถั่วเหลือง บะหมี่ก่ึงสําเร็จรูป ผง
ปรุงรส ด้ายเส้นใยประดิษฐ์ ขณะที่มีสินค้า 5 กลุ่มที่มีสินค้าที่ได้รับฉลากลดคาร์บอน สินค้าในกลุ่มนี้ได้แก่ 

ผลไม้แห้งอ่ืนๆ นํ้าตาลทราย นมและผลิตภัณฑ์นม นํ้ามันปาล์ม ผลิตภัณฑ์ยางที่ใช้ทางเภสัชกรรม รายละเอียด
ดังตารางที่ 2  

 
ตารางที่ 2: สินค้าเกษตรและอาหารท่ีส่งออกที่ได้รับฉลาก CF, ฉลากลดคาร์บอน และมีฐานข้อมูล LCI  

ชื่อสินค้า 
*มูลค่าการส่งออก (ล้านบาท) ฉลาก

CF 
ฉลากลด
คาร์บอน 

ฐานข้อมูล 
LCI 2554 2555 2556 

ข้าวหอมมะลิ 100% 5,403.6 5,461.8 4,474.4    

ผลไม้แห้งอ่ืน ๆ 147.5 252.0 307.4      

ยางพารา 55,804.0 41,354.5 38,167.3    

     - ยางแผ่น 6,995.7 3,715.8 4,055.9    

     -  ยางแท่ง 351.2 2.1 0.0    

     - น้ํายางข้น 43,565.5 34,287.7 29,515.2    

     - ยางพาราอ่ืนๆ 4,891.6 3,348.9 4,596.2    

กุ้งสด แช่เย็น แช่แข็ง 1,671.9 3,187.4 1,340.7      

ปลาหมึกสด แช่เย็น แช่แข็ง 317.8 350.6 389.6      

เนื้อปลาสด แช่เย็น แช่แข็ง 213.1 288.0 333.2      

ไก่ 4,122.2 4,842.7 5,861.1      

     - ไก่สดแช่เย็นแช่แข็ง 2,459.7 3,021.9 3,770.7      

     - ไก่แปรรูป 1,662.5 1,820.8 2,090.4      
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ชื่อสินค้า 
*มูลค่าการส่งออก (ล้านบาท) ฉลาก

CF 
ฉลากลด
คาร์บอน 

ฐานข้อมูล 
LCI 2554 2555 2556 

ปลาทูน่า แปรรูป 3.3 15.3 25.3      

น้ําตาลทราย 48,751.5 56,596.3 41,538.6      

     - น้ําตาลทรายดิบ 26,801.7 39,773.4 23,550.8      

     - น้ําตาลทรายขาว 21,949.8 16,822.9 17,987.8      

น้ําสับปะรด 45.8 25.0 35.0      

บะหมี่กึ่งสําเร็จรูปและอาหารสําเร็จ 8,883.8 9,431.1 10,310.0      

อาหารสุนัขและแมว 2,116.0 2,668.8 3,220.5      

อาหารสัตว์อ่ืน ๆ 5,022.1 5,767.8 5,432.7    

ผงปรุงรส 2,053.7 1,748.4 1,886.6      

นมและผลิตภัณฑ์นม 5,088.2 4,611.6 5,214.5      

น้ําแร่น้ําอัดลมท่ีปรุงรส 1,481.9 1,661.9 1,421.4      

น้ํามันปาล์ม 9,008.2 6,822.6 5,787.9    

น้ํามันถ่ัวเหลือง 1,422.8 1,090.4 1,654.8      

ไขมันและน้ํามันจากพืชอ่ืนๆ 645.8 2,007.4 1,906.3    

ด้ายเส้นใยประดิษฐ์ 3,521.3 3,680.1 3,430.9      

ยางยานพาหนะ 20,439.0 20,988.7 21,806.8    

ผลิตภัณฑ์ยางท่ีใช้ทางเภสัชกรรม 484.3 729.3 756.5    

มูลค่าการส่งออกรวม 176,647.8 173,581.8 155,301.3       

*มูลค่าของผลิตภัณฑ์ท่ีได้ฉลาก CF เป็นส่วนหนึ่งของมูลค่าการส่งออกท้ังหมด ข้อมูลเดือนมกราคม 2557 
ส่วนสินค้านําเข้าและอาหาร 9 อันดับแรก พบว่ามีสินค้า 3 กลุ่มที่สามารถนํามาใช้เป็นวัตถุดิบ

สําหรับผลิตสินค้าที่ได้รับฉลาก CF และฉลากลดคาร์บอน ได้แก่ พืชและผลิตภัณฑ์จากพืช (พืชนํ้ามันและ
ผลิตภัณฑ์ ไขมันและนํ้ามันพืช ธัญพืช ฯลฯ) สัตว์นํ้าสด แช่เย็น แช่แข็ง แปรรูปและกึ่งสําเร็จรูป และผัก 

ผลไม้และของปรุงแต่งที่ทําจากผัก ผลไม้ รายละเอียดดังตารางที่ 3 
 

ตารางที่ 3: สินค้าเกษตรและอาหารท่ีนําเข้าของไทย ที่ได้รับฉลาก CF และฉลากลดคาร์บอน  

ชื่อสินค้า 
*มูลค่าการนําเข้า (ล้านบาท) ฉลาก

CF 
ฉลากลด
คาร์บอน 

ฐานข้อมูล 
LCI 2554 2555 2556 

สัตว์น้ําสด แช่เย็น แช่แข็ง แปรรูป 9,539.9 12,461.0 11,488.8      

      - ปลาทูนาสด แช่เย็น แช่แข็ง 3,201.8 5,848.3 4,358.2      

      - ปลาแซลมอล ปลาเทราต์ ปลาค็อด 121.7 32.0 22.1      

      - กุ้งสด แช่เย็น แช่แข็ง 209.7 215.4 281.0      

      - ปลาหมึกสด แช่เย็น แช่แข็ง 1,547.0 1,626.7 1,556.4      

      - ปูสด แช่เย็น แช่แข็ง 63.4 19.7 7.5      

      - สัตว์น้ําอ่ืน ๆ และผลิตภัณฑ์ 4,396.4 4,718.8 5,263.6      

พืชและผลิตภัณฑ์จากพืช 19,061.1 18,940.6 15,582.5       

      - ธัญพืช 904.7 804.9 848.9      

      - เมล็ดพืชน้ํามัน 553.8 1,175.0 1,747.4      

      - ไขมันและน้ํามันพืช 9,168.3 7,882.9 4,623.8   

      - ยางสังเคราะห์ 1,903.8 1,575.3 843.1     

      - สารหอมระเหยสกัดจากพืช 6,530.5 7,502.6 7,519.2       
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ชื่อสินค้า 
*มูลค่าการนําเข้า (ล้านบาท) ฉลาก

CF 
ฉลากลด
คาร์บอน 

ฐานข้อมูล 
LCI 2554 2555 2556 

อาหารปรุงแต่งสําหรับใช้เลี้ยงทารก 3,185.0 5,209.5 4,021.1       

ข้าวและผลิตภัณฑ์จากแป้ง 3,632.4 4,276.5 4,252.1     

ผัก ผลไม้และของปรุงแต่งท่ีทําจากผัก ผลไม้ 5,456.1 7,701.1 7,287.1      

เนื้อสัตว์สําหรับการบริโภค 3,493.0 4,230.9 4,109.4     

กาแฟ ชา เคร่ืองเทศ 5,065.5 5,629.2 5,842.2     

ขนมหวานและช็อกโกแลต 2,026.5 2,592.4 2,340.6       

ผลิตภัณฑ์อาหารอ่ืน ๆ 7,590.7 9,829.1 9,235.7       

มูลค่าการนําเข้ารวม 59,050.2 70,870.3 64,159.5       

*มูลค่าของวัตถุดิบท่ีใช้ในการผลิตผลิตภัณฑ์ท่ีได้ฉลาก CF เป็นส่วนหนึ่งของมูลค่าการนําเข้า ข้อมูลเดือนมกราคม 2557 
 
ความสําคัญของฉลากคาร์บอนตํ่า 

การเข้าสู่การเป็นประชาคมอาเซียนหรือการเปิดเสรีทางการค้าจะทําให้ผลิตภัณฑ์ทางการเกษตร
จะเคลื่อนย้ายผ่านกลไกการส่งได้อย่างเสรีซึ่งมีจุดมุ่งหมายเพื่อการเพิ่มพูนปริมาณการค้าและสร้างมูลค่า
ทางเศรษฐกิจของแต่ละประเทศให้เพิ ่มขึ ้น ดังนั ้นการปรับตัวรองรับการเปลี ่ยนแปลงและบรรเทา
ผลกระทบจากการเปิดเสรีการค้าต้องอาศัยความรู้ทางวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีผสมผสานกับการก้าว
ไปสู่เศรษฐกิจเชิงสร้างสรรค์(CREATIVE ECONOMY) และเศรษฐกิจคาร์บอนตํ่า ซึ่งในที่สุดคุณภาพชีวิตของ
เกษตรกรจะดีขึ้น การคํานึงถึงสิ่งแวดล้อมเป็นอีกหนึ่งส่วนที่ผู้ประกอบการของไทยต้องให้ความสําคัญมาก
ขึ้น เพราะเป็นการแสดงออกถึงความรับผิดชอบต่อสภาพแวดล้อมของโลก ปัจจุบันมีบริษัทที่ได้รับการ
อนุมัติให้ติดฉลากลดคาร์บอน บนผลิตภัณฑ์จํานวนมาก โดยส่วนใหญ่เป็นอุตสาหกรรมเครื่องดื่ม สิ่งทอ 

วัสดุก่อสร้าง พลาสติกและผลิตภัณฑ์ 
 

ทิศทางเศรษฐกิจสินค้าคาร์บอนตํ่า  
อย่างไรก็ตามภาครัฐควรเร่งสนับสนุนการศึกษาวิจัยข้อมูลพื้นฐานของการปล่อย CF ของสินค้า

เกษตรสําคัญของไทย เพื่อสร้างขีดความสามารถในการผลิตและส่งออกผลิตภัณฑ์และเกษตรที่มีข้อมูล CF
ของเกษตรกรรายย่อยและผู้ประกอบการขนาดกลางและขนาดเล็ก (SME) ที่ผลิตการแปรรูปอาหารไปยัง
ตลาดทั้งในและต่างประเทศที่ต้องการผลิตสินค้าคาร์บอนตํ่าต่อไป ทั้งนี้ประเทศไทยอาจใช้การเปิดเผย
ข้อมูลการปล่อย CF ของสินค้าเกษตรและอาหารเป็นหนึ่งในข้อกําหนดกรอบคุณภาพสินค้าเกษตรและ
อาหารนําเข้าของไทยเพื่อบรรเทาผลกระทบจากการเปิดเสรีการค้าของ AEC ในสินค้าเกษตร 23 รายการ
ได้แก่ นํ้านมดิบ/นมปรุงแต่ง นมผงขาดมันเนย ลําไยแห้ง ข้าวโพดเลี้ยงสัตว์ กระเทียม หอมหัวใหญ่ เมล็ด
พันธุ์หอมหัวใหญ่ มันฝรั่ง พริกไทย ข้าว เมล็ดถั่วเหลือง กากถั่วเหลือง นํ้ามันถั่วเหลือง นํ้ามันปาล์ม นํ้ามัน
มะพร้าว เนื้อมะพร้าว ชา เมล็ดกาแฟ กาแฟสําเร็จรูป ไหมดิบ นํ้าตาล และใบยาสูบ ภายในปี 2558 อาจ
ส่งผลกระทบต่ออุตสาหกรรมแปรรูปอาหารของไทยที่ผลิตสินค้าคาร์บอนตํ่า (ยุวนันท์, 2554) เพราะแม้ว่า
วัตถุดิบดังกล่าวจะมีราคาถูก แต่ยังคงมีปัญหาเรื่องความแตกต่างของคุณภาพสินค้าและมาตรฐานความ
ปลอดภัยและสุขอนามัยของสินค้า รวมถึงการได้มาซึ่งข้อมูลการปล่อยคาร์บอนของสินค้า ผู้ประกอบการ
ขนาดใหญ่ของไทยหลายรายจึงได้ขยายการลงทุนด้านการเกษตรและแปรรูปแบบครบวงจรไปยังกลุ่ม
ประเทศ AEC ผ่านช่องทางความตกลงด้านการลงทุนของอาเซียน ( ASEAN COMPREHENSIVE INVESTMENT; 
ACIA)  
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ตลาดสินค้าคาร์บอนตํ่าใน AEC  
การจัดซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมและมุ่งสู่สังคมคาร์บอนตํ่า เห็นได้ว่าประเทศมาเลเซีย

และสิงคโปร์นั ้นมีความเป็นไปได้และมีศักยภาพในการเป็นตลาดส่งออกสินค้าคาร์บอนตํ่าของไทย 

เน่ืองจากเมื่อพิจารณาความเป็นไปได้ในการส่งออกสินค้าคาร์บอนตํ่าใน AEC พบว่าสินค้าส่งออก 8 ใน 10 

อันดับแรกของ AEC เป็นสินค้าอุตสาหกรรม สินค้าเกษตรและอาหารมีเพียงผลิตภัณฑ์ไขมันและนํ้ามันจาก
พืชและสัตว์ ยางพาราและสินค้าที่เกี่ยวข้อง (ASEAN 2010) ซึ่งประเทศไทยส่งออกยางพาราและสินค้าที่
เกี่ยวข้องกับตลาด AEC ประมาณ 1 ใน 5 ของมูลค่าการส่งออกทั้งหมด ดังนั้นตลาด AEC จึงอาจไม่ใช่
ตลาดหลักของไทยในสินค้ากลุ่มดังกล่าว ทั้งนี้หากพิจารณาประเทศใน AEC ที่มีนโยบายและแผนงาน
ชัดเจนเรื่องการบริโภคที่ยั่งยืน ซึ่งนโยบายระดับชาติในการลดการปล่อย GHG นั้น ทั้งสองประเทศได้ให้
คํามั่นสัญญากับ UNFCCC เมื่อปี 2552 ในการลดการปล่อย GHG ภายในปี 2563 แบบสมัครใจ 

รัฐบาลสิงคโปร์มีแผนการลดการปล่อย GHG ทั้งในระดับชาติและนานาชาติ โดยมาตรการสําคัญ
ภายในประเทศ คือ การเพิ่มประสิทธิภาพการใช้พลังงานในทุกภาคส่วน จากข้อมูลการปล่อย GHG ของ
ประเทศในปี 2548 พบว่า ภาคการผลิต มีสัดส่วนการปล่อย GHG เป็นอันดับ 1 (21%) รองลงไปคือภาค
ขนส่ง (15%) และภาคครัวเรือน (8%) (TAY J.H., 2008) จึงเริ่มส่งเสริมการประเมินและลดการปล่อย 

GHG ในภาคอุตสาหกรรม รวมถึงการเตรียมความพร้อมในการออกฉลาก CARBON FOOTPRINT ของ
ประเทศ เนื ่องจากผู้ประกอบการได้รับการติดต่อจากลูกค้าเพื่อขอทราบข้อมูลเกี ่ยวกับปริมาณของ 

CARBON FOOTPRINT ของสินค้าเพิ่มขึ้น และผู้บริโภคมีแนวโน้มต้องการบริโภคสินค้าที่ช่วยรักษา
สิ่งแวดล้อมและลด CARBON FOOTPRINT (HONEY GARCIA, 2010; สํานักงานส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ 

ณ สิงคโปร์, 2553)  
สําหรับรัฐบาลมาเลเซียมีนโยบายระดับชาติด้านเทคโนโลยีที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (NATIONAL 

GREEN TECHNOLOGY POLICY) และ GREEN TECHNOLOGY ROADMAP 15 ปี ที่บรรจุไว้ใน THE MALAYSIA 

PLAN ฉบับที่ 10 (2011-2015) -12 (2021-2025) โดยเน้นการส่งเสริมและรับรองสินค้าและบริการที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อมผ่านการออกฉลากหรือจัดอันดับ (รวมถึงการออกฉลาก CARBON FOOTPRINT สําหรับ
ส ินค ้าและบร ิการ )  การจ ัดซื ้อส ินค ้าและบร ิการที ่เป ็นม ิตรต ่อสิ ่งแวดล้อม  และเป ็นผู ้ผล ิต  GREEN 

TECHNOLOGY ที่สําคัญของโลก(CHEN S.S. AND ISMAIL ISNAZUNITA, IBID)  
 การนําเข้าผลิตภัณฑ์เกษตรและอาหาร จากสถิติการนําเข้าผลิตภัณฑ์เกษตรและอาหารของทั้ง
สองประเทศพบว่าผลิตภัณฑ์อาหารแปรรูปและเครื่องดื่มเป็นที่หนึ่งของสินค้านําเข้าและส่งออกกลับไป 

(RE-EXPORT) สําคัญของสิงคโปร์โดยตั้งแต่ปี 2550 เป็นต้นมา ประกอบกับรัฐบาลสิงคโปร์ได้ทําข้อตกลง
เปิดการค้าเสรีระดับทวิภาคีกับ 24 ประเทศทั่วโลก ดังนั้นหากประเทศสิงคโปร์ต้องการส่งออกสินค้า
เกษตรและอาหารที่มีข้อมูล CF โอกาสในการนําเข้าสินค้าดังกล่าวจากประเทศไทยน่าจะขยายตัวเพิ่มขึ้น 

(ยุวนันท์, 2554) 
สรุปผลการวิจัย 

เหตุผลหลักในการทําฉลากคาร์บอน คือ การเกิดของก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ ซึ่งเป็นองค์ประกอบ
ของก๊าซเรือนกระจกที่ภาคอุตสาหกรรม ภาคการขนส่งปิโตรเลียม การเกษตร การดํารงชีวิตประจําวัน 

โดยการดําเนินงานหลักเพื่อเป็นการเตรียมให้ผู้ประกอบการไทยในการส่งออกสินค้าสู่ AEC และทั่วโลกที่
อนาคตจะมีความเข้มงวดมากข้ึน ขณะเดียวกันยังเป็นการสร้างความตระหนักแก่ประชากรไทยให้หันมาใช้
สินค้าที่เกิดก๊าซเรือนกระจกน้อยนั่นเอง ซึ่งปัจจุบันประเทศไทยมีศักยภาพและความพร้อมในการเป็นผู้นํา
ด้านการผลิตและแปรรูปผลิตภัณฑ์เกษตรและอาหารที่ต้องแสดงค่า CARBON FOOTPRINT ของอาเซียน
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และอยู่ในระดับแนวหน้าของทวีปเอเชีย  อย่างไรก็ดีการเข้าสู ่ AEC ในปี 2558 น่าจะส่งผลดีให้แก่
ผู้ประกอบการเกษตรและอาหารขนาดใหญ่ของไทยที่จะขยายการลงทุนธุรกิจเกษตรและอาหารในกลุ่ม
ประเทศ AEC เนื่องจากเป็นแหล่งผลิตสินค้าที่มีต้นทุนตํ่ากว่าการผลิตภายในประเทศและสามารถควบคุม
คุณภาพและปริมาณ CF ของสินค้าที่ผลิตได้อย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพในระดับหนึ่ง ดังนั้นประเทศ
ไทยจึงไม่ควรมองข้ามฉลาก CF ในผลิตภัณฑ์เกษตรและอาหาร ควรเตรียมความพร้อมในการรับมือและ
สร้างโอกาสทางการตลาดจากการเปิดเสรีการค้าผลิตภัณฑ์และบริการของ AEC  

 
เอกสารอ้างอิง 
คาร์บอนฟุตพร้ินท์ฉลากรักษ์โลก ที่มาข้อมูล : วาไรต้ีศรีรัชปีที่ 17 ฉบับที่ 86 ประจําเดือน 

มิถุนายน-กรกฎาคม 2556 
BOI. N/D. ความตกลงด้านการลงทุนอาเซียน. สืบค้นจาก 

HTTP://WWW.BOI.GO.TH/THAI/ASEAN/ASEAN/ACIA%20SCOPE.PDF  
CARBON DISCLOSURE PROJECT. 2011. CARBON DISCLOSURE PROJECT: SUPPLY CHAIN REPORT 2011.  
 RETRIEVE FROM https://www.cdproject.net/CDPResults/CDP-2011-Supply-Chain- 

REPORT.PDF  
ฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์. สืบค้นจาก WWW.IEI.OR.TH/MEDIA/PROJECT/FILE/46/9545111371552740.PDF 
CHEN S.S. AND ISMAIL ISNAZUNITA. 2010. CURRENT STATUS OF CARBON FOOTPRINT AND LCA IN  
 MALAYSIA. SLIDE PRESENTATION FOR   A WORKSHOP ON THE PROSPECT OF CARBON FOOTPRINT  
 IMPLEMENTATION IN EAST ASIA, TOKYO JAPAN. FEBRUARY, 2010.  
CPF. N/D. ประวัติความเป็นมาและพัฒนาการที่สําคัญ. สืบค้นจาก  
 HTTP://WWW.CPFWORLDWIDE.COM/CPD/TH/PAGE/ABOUT/OUR_HISTORY.ASPX  
คาร์บอนฟุตพริ้นท์ นําทางกู้วิกฤตโลกร้อน. สืบค้นจาก 
  WWW.MANAGER.CO.TH/SCIENCE/VICWNEW.ASPX?NEWID=9520000158737 
FAOSTAT. 2010. IMPORTS-EXPORTS: COMMODITIES BY COUNTRY 2008. RETRIEVE FROM  
 HTTP://FAOSTAT.FAO.ORG/SITE/342/DEFAULT.ASPX 
กระทรวงพาณิชย์2557 มูลค่าการนําเข้า-ส่งของไทยไปยังตลาดส่งออกต่างๆ. สืบค้นจาก  
      HTTP://WWW.2.OPS3.MOC.GO.TH/ 
คาร์บอนฟุตพริ้นท์ ฉลากลดโลกร้อน. สืบค้นจาก 

HTTP://ICARE.KAPOOK.COM/GLOBALWARMING.PHP?AC=DETAIL&S_ID=3&ID=1404 
ฐานวัฏจักรชีวิตของวัสดุและพลังงานของประเทศ. สืบค้นจาก HTTP:// THAILCIDATABASE.NET   
INTERNATIONAL ENTERPRISE SINGAPORE. 2010A. RE-EXPORTS BY COMMODITY AT CURRENT PRICES. 

RETRIEVE FROM HTTP://APP.MTI.GOV.SG/DATA/ARTICLE/23504/DOC/A6.6_3Q2010_ESS.PDF 
INTERNATIONAL ENTERPRISE SINGAPORE.   2010B. ABOUT FTAS . RETRIEVE FROM 

HTTP://WWW.FTA.GOV.SG/FTA_CONCLUDED.ASP 
สํานักงานนโยบายและแผนพลังงาน.สร้างสรรค์พลังงานไทยก้าวไกลสู่สากล. สืบค้นจาก  

202.44.52.249/THAIENERGYNEW/ENERGYFOCUSDETAIL.ASPX?ID=3 
องค์การบริหารจัดการก๊าซเรือนกระจก(องค์การมหาชน). สืบค้นจาก  

THAICARBONLABEL.TGO.OR.TH/CARBONLABEL/INDEX.PHP?PAGE=3 



การประชุมวิชาการปัญญาภิวัฒน์คร้ังท่ี 4 
9 พฤษภาคม 2557 สถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน์ 

  A 69  

MTEC. 2554. โครงการจัดทําฐานข้อมูลวัฏจักรชีวิตของวัสดุพ้ืนฐานและพลังงานของประเทศ. ภายใต้  
 การสนับสนุนงบประมาณหลักจากโครงการยุทธศาสตร์เพ่ิมขีดความสามารถอุตสาหกรรมไทยใน 

การแข่งขันภายใต้กฎระเบียบของประเทศคู่ค้า กระทรวงอุตสาหกรรม  
TAY J.H. 2008. SINGAPORE’S EFFORTS IN REDUCING CARBON FOOTPRINTS. SLIDE PRESENTATION FOR THE  
 INTERNATIONAL CONFERENCE ON ‚TOWARDS A LOW CARBON‛, DECEMBER 3-5 2008, THE TAIPEI  
 COUNTRY GOVERNMENT.  
THAIPR.NET. 2554. มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ ร่วมกับ หน่วยงานร่วมวิจัย งานแถลงข่าว เปิดตัว 40  
 บริษัทเกษตรและอาหาร นําร่องจัดทําคาร์บอนฟุตพริ้นท์ เพ่ือผลักดันเศรษฐกิจคาร์บอนตํ่า 

ระหว่าง สหภาพยุโรปกับประเทศไทย. 23 มิถุนายน 2554. สืบค้นจาก  
HTTP://WWW.RYT9.COM/S/PRG/1177421  

โครงการจัดทําการขึ้นทะเบียนฉลากลดคาร์บอน(CARBON REDUCTION LABEL). สืบค้นจาก  
WWW.TEI.OR.TH/CARBONREDUCTIONLABEL/NAMELIST.HTML 

อบก. มปป. โรงงานนําร่อง. โครงการฉลากคาร์บอน. สืบค้นจาก  
 HTTP://THAICARBONLABEL.TGO.OR.TH/CF_DEMON_PROJECT.PHP  
ยุวนันท์ และคณะ, 2553. การศึกษาทิศทางงานวิจัยและพัฒนาด้าน CARBON FOOTPRINT ของ สวทช.  
ยุวนันท์ สันติทวีฤกษ์, 2554. ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนกับโอกาสของไทยในการผลิตและส่งออก สินค้า 

เกษตรและอาหารคาร์บอนตํ่า. การประชุมวิชาการระดับชาติเรื่อง ประเทศไทยกับภูมิอากาศโลก  
ครั้งที่ 2 การปรับเปลี่ยนกระบวนทัศน์สู่เศรษฐกิจสีเขียว. 18-19 สิงหาคม 2554. 

 



 

A 70  

ผลกระทบของการบริหารการเปลี่ยนแปลงท่ีมีต่อคุณภาพการทํางานของผู้สอบบญัชี           
รับอนุญาตในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
The Impacts of Change Management Effectiveness on Job Quality of Certified 
Public Accountants in the North Eastern Area  
 

นริศรา  ธรรมรักษา1* 

Naritsara  Tumaruksa1 

 

1คณะบริหารธุรกิจ  วิทยาลัยเทคโนโลยีพนมวันท์ 

1 Faculty of  Business Administration, Phanomwan College  of  Technology 
               *Corresponding  author, Email: naritsara_apple@hotmail.co.th 

 
บทคัดย่อ 
 
 การวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์  เพ่ือทดสอบผลกระทบของการบริหารการเปล่ียนแปลงที่มีต่อคุณภาพ
การทํางานผู้สอบบัญชีรับอนุญาตในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  โดยการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้สอบบัญชี    
รับอนุญาตในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือ จํานวน 127 คน และใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือ สถิติที่ใช้ใน 
การวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ การวิเคราะห์สหสัมพันธ์แบบพหุคูณ และการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ     
การบริหารการเปลี่ยนแปลงถูกกําหนดให้เป็นตัวแปรอิสระที่มีความสัมพันธ์และผลกระทบต่อคุณภาพการทํางาน  
ผลการวิจัย พบว่า1) การบริหารการเปลี่ยนแปลง ด้านการพัฒนาระหว่างกลุ่ม และด้านการค้นหาความช่ืนชอบ 
มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกับคุณภาพการทํางานโดยรวม ดังน้ัน  ผู้สอบบัญชีรับอนุญาต จึงควรนํา
ข้อสนเทศที่ได้จากการวิจัยครั้งน้ีไปเป็นแนวทางในการพัฒนาความรู้ ความสามารถในการปฏิบัติงาน         
เพ่ือสามารถทํางานได้อย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล สร้างความได้เปรียบ เอาชนะคู่แข่งได้ในสภาวะที่มี
การแข่งขันสูงทั้งในปัจจุบันและในอนาคต   
  คําสําคัญ  :  การบริหารการเปลี่ยนแปลง, คุณภาพการทํางาน, ผู้สอบบัญชีรับอนุญาต   
 
Abstract 
 This study aims to examine the impacts of change management effectiveness on job 
quality of  Certified Public Accountants in the North Eastern  Area.  As a research tool, a 
questionnaire was collected from 127 Certified Public Accountants in the data collection 
process.  The statistical analysis of data comprises of  Multiple Correlation and Multiple 
Regression. The independent variable is  impacts factory of change management which 
affects and relates to the job quality. The result revealed that 1) change management 
effectiveness in  the  aspects  of  intergroup development  and  appreciative inquiry had  
positive  relationships  with  on  effect  an  job quality. Therefore, licensed auditors should 
use the information obtained from this  study as a guideline for developing capability in 
work performance to work efficiently and  effectively and to create competitive advantages 
in the highly competitive conditions at  present and in the future. 
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 Keywords  :  Change Management Effectiveness, Job Quality, Certified Public  
             Accountants.    

บทนํา   
 ในปัจจุบันองค์กรต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นภาครัฐหรือภาคธุรกิจเอกชนล้วนจําเป็นต้องปรับตัวเพ่ือความอยู่
รอดและความเจริญก้าวหน้าในสภาพแวดล้อมที่เปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว ในช่วงเวลาที่ผ่านมาโลกต้อง
เผชิญกับปัญหาที่เกิดขึ้นอย่างต่อเน่ือง เก่ียวกับภาวะวิกฤติต่างๆ ที่เกิดขึ้นจากการเปลี่ยนแปลงไปจากเดิมของ
การแข่งขันที่มีความรุนแรงมากย่ิงขึ้น ย่ิงไปกว่าน้ัน แต่ละประเทศยังต้องเผชิญกับปัญหาต่างๆ ที่เกิดขึ้น ไม่ว่า
จะเป็นปัญหาทางด้านเศรษฐกิจที่นับวันย่ิงจะมีความรุนแรงมากข้ึน ซึ่งจะส่งผลกระทบทําให้เกิดปัญหาภาวะ
เศรษฐกิจตกตํ่า การชะลอตัวของระบบเศรษฐกิจ การย้ายฐานลงทุนของนักลงทุน วิกฤติทางการเงิน ภาวะเงิน
เฟ้อ และการว่างงาน (พิชัย นริพทะพันธ์ุ 2554 : เว็ปไซต์)   การเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วของเศรษฐกิจโลก
และเทคโนโลยีน้ันส่งผลให้ประเทศไทยต้องเร่งรัด  การพัฒนาประเทศให้ทันต่อการเปลี่ยนแปลงดังกล่าว 
ดังน้ันรัฐบาลจะต้องมีการเตรียมพร้อมในทุก ๆด้าน เพ่ือให้ระบบเศรษฐกิจของประเทศขับเคลื่อนต่อไปได้โดย
จัดให้องค์กรทุกภาคส่วน มีการเตรียมความพร้อมเพ่ือรับมือกับปัญหาที่เกิดขึ้นโดยมุ่งเน้นไปท่ีการปรับปรุง
เปลี่ยนแปลงองค์กรโดยมุ่งหวังผลในการเพ่ิมประสิทธิภาพที่จะเกิดขึ้นกับองค์กรในทุกๆด้านด้วยการพยายาม
ค้นหา เทคนิค วิธีการ  กลยุทธ์ต่างๆ  เข้ามาบริหารจัดการธุรกิจให้ประสบความสําเร็จเพ่ือเผชิญกับระบบ
เศรษฐกิจใหม่ที่มีลักษณะโครงสร้างพ้ืนฐานทางกายภาพและเทคโนโลยีที่คํานึงถึงความสามารถในการบริหาร
การเปลี่ยนแปลงเพ่ือการปรับตัวของบุคลากร  
 การบริหารการเปลี่ยนแปลง (Change Management) จึงเป็นแนวทางในการทํางานเมื่อมีการ
เปลี่ยนแปลงในวัตถุประสงค์หลักขององค์การ หรือเมื่อสภาพแวดล้อมต่างๆ รอบองค์กรมีการเปลี่ยนแปลงไป 
บุคลากรสามารถปรับตัวเองให้สอดคล้องเข้ากับความเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นได้และสามารถปฏิบัติกิจกรรมต่างๆ 
ต่อไปได้ตามปกติซึ่งประกอบด้วย  การฝึกอบรมท่ีไวต่อความรู้สึก (Sensitivity Training) การสํารวจป้อนกลับ 
(Survey Feedback) กระบวนการที่ปรึกษา (Process Counseling) การสร้างทีม (Team Building)       
การพัฒนาระหว่างกลุ่ม (Intergroup Development) และการค้นหาความช่ืนชอบ (Appreciative Inquiry) 
(รังสรรค์ ประเสริฐศรี. 2548 : 216 - 220)  ซึ่งองค์ประกอบของการบริหารการเปลี่ยนแปลงดังกล่าวจะช่วย
ในการแก้ปัญหาที่อาจส่งผลให้องค์กรเผชิญกับปัญหาเก่ียวกับการบริหารการจัดการบุคคล เพราะบุคคล       
มีอิทธิพลต่อการดําเนินงานเป็นอย่างมาก การที่องค์กรจะก้าวต่อไปได้น้ัน องค์กรจะต้องมีการพัฒนาขีด
ความสามารถของบุคคลและควรจะเร่ิมที่การฝึกอบรม และให้ความรู้กับบุคลากรในองค์กร เพ่ือทําให้เกิด
ประสบการณ์การทํางานเกี่ยวกับเร่ืองการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของตัวเองไม่ว่าจะเป็นการสังเกต  การรับรู้ 
ในเรื่องต่างๆ การสร้างความเข้าใจอย่างลึกซึ้งกับปัญหาที่เกิดขึ้นจึงมีความสําคัญอย่างย่ิงที่จะส่งผลต่อคุณภาพ
การทํางาน และส่งผลให้องค์กรบรรลุเป้าหมายที่วางไว้ (เกศรา รักชาติ. 2548 :  24 - 25) 
 คุณภาพการทํางาน (Job Quality) เป็นสิ่งหน่ึงที่เกิดจากการต้ังใจในการทํางานของบุคลากรอย่างเต็ม
ความสามารถ โดยใช้เทคนิคและวิธีการทํางานต่างๆ ที่จะสร้างผลงานออกมาให้ได้มากที่สุดและมีคุณภาพ โดย
การส้ินเปลืองต้นทุนค่าใช้จ่าย รวมถึงการใช้ทรัพยากรได้อย่างคุ้มค่าและเกิดประโยชน์สูงสุด บุคลากรยังต้อง  
มีการพัฒนาคุณภาพจากผลงาน จากการคิดค้นการหานวัตกรรมใหม่ ๆ การปรับปรุงวิธีการทํางานให้ได้ผลดี   
ซึ่งต้องเล็งเห็นความสําคัญของคุณภาพการทํางานซึ่งประกอบด้วย การบรรลุเป้าหมายความสําเร็จ (Goal 
Accomplishment) โดยพิจารณาถึงผลผลิตที่ได้ว่าครบถ้วนและมีประสิทธิภาพตรงตามเป้าหมายที่กําหนดไว้ 
การจัดหาและใช้ทรัพยากร (System Resource) พิจารณาจากประสิทธิภาพของการใช้ทรัพยากร ในลักษณะ
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ที่ตรงตามแผนการปฏิบัติงานได้อย่างถูกต้องและเหมาะสมและสามารถใช้ได้อย่างมีคุณภาพกระบวนการ
ปฏิบัติงาน (Internal Process and Operation)  จะต้องเก่ียวข้องกับการปฏิบัติหน้าที่ตามบทบาทหน้าที่ 
ของแต่ละกลุ่มงาน การไหลเลื่อนส่งต่อของงาน (Flow) ที่จะส่งผลให้เกิดสัมพันธภาพ (Relationship) 
ระหว่างคนกับคน และระหว่างสายงานกับสายงาน ได้อย่างมีแบบแผนและความพอใจของทุกฝ่าย 
(Participant Satisfaction) (สมใจ ลักษณะ. 2546 : 237) 
 ผู้ประกอบวิชาชีพสอบบัญชีถือเป็นบุคคลผู้เสนอให้บริการที่จะต้องอาศัย ความรู้ความสามารถ 
ประสบการณ์ด้านการสอบบัญชี และความชํานาญ เพ่ือประกอบการดําเนินกิจการของบุคคลอ่ืน ในการน้ีผู้
ประกอบวิชาชีพต้องมีความรับผิดชอบต่อภาระผูกพันกับผู้ให้ความไว้วางใจในงาน (สมาคมนักบัญชีและผู้สอบ
บัญชีรับอนุญาตแห่งประเทศไทย. 2539 : 5) ดังน้ันประสบการณ์ด้านการสอบบัญชีของผู้สอบบัญชีรับอนุญาต
จะส่งผลให้เกิดการสร้างมูลค่าเพ่ิมและคุณภาพการทํางาน เป็นที่ยอมรับของลูกค้า และส่งผลให้มีคุณภาพ
ต่อไปได้ อันได้แก่  การที่สามารถทํางานได้ทั้งในปริมาณงานที่เพ่ิมขึ้น คุณภาพที่ต้องการ และทันตามเวลาที่
กําหนดจึงเป็นส่วนประกอบเริ่มต้นที่จะนําไปสู่ความเช่ือมั่นในการให้บริการต่อไป (ประชุม รอดประเสริฐ. 
2545 : 332) ดังน้ัน สิ่งสําคัญที่เป็นพ้ืนฐานของผู้ปฏิบัติงานที่จะประสบความสําเร็จในการทํางานจะต้องมี
ความรู้ความสามารถในสายวิชาชีพที่ปฏิบัติงานมีประสบการณ์ทํางานสายวิชาชีพน้ันเป็นอย่างดี เพ่ือนํามา
ประยุกต์ใช้กับการทํางานให้ประสบความสําเร็จต่อไป  จากเหตุผลที่กล่าวมาแล้วข้างต้น  ผู้วิจัยจึงสนใจ
ศึกษาวิจัย ผลกระทบของการบริหารการเปลี่ยนแปลงที่มีต่อคุณภาพการทํางานของผู้สอบบัญชีรับอนุญาตใน
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือทดสอบว่า การบริหารการเปลี่ยนแปลงมีผลกระทบต่อ
คุณภาพการทํางานหรือไม่  อย่างไร  ซึ่ งทําการเก็บรวบรวมข้อมูลผู้สอบบัญชีรับอนุญาตในภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือ  ผลลัพธ์ที่ได้จากการวิจัย สามารถนํามาใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาความรู้
ความสามารถในการปฏิบัติงาน เพ่ือสามารถทํางานได้อย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล สร้างความ
ได้เปรียบ เอาชนะคู่แข่งได้ในสภาวะที่มีการแข่งขันสูงทั้งในปัจจุบันและในอนาคต 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย 
   1. เพื่อทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างการบริหารการเปลี่ยนแปลงที่มีต่อคุณภาพการทํางาน
ผู้สอบบัญชีรับอนุญาตในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือ   
 2. เพื่อทดสอบผลกระทบของการบริหารการเปลี่ยนแปลงที่มีต่อคุณภาพการทํางานผู้สอบ
บัญชีรับอนุญาตในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือ   
 
วิธีดําเนินการวิจัย 
 1. ประชากร (Population) ที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ ผู้สอบบัญชีรับอนุญาตในเขตภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือ จํานวน 477 คน (สภาวิชาชีพบัญชี. 2557: เว็บไซต์) 
 2. กลุ่มตัวอย่าง (Sample) ที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ ผู้สอบบัญชีรับอนุญาตในเขตภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือ จํานวน 214 คน โดยเปิดตาราง Krejcie และ Morgan (บุญชม ศรีสะอาด. 2545 : 42) 
และใช้วิธีการสุ่มแบบแบ่งช้ันภูมิ ( Stratified Random Sampling ) 
 3.  ศึกษาเรื่องการบริหารการเปลี่ยนแปลงจากเอกสาร ตํารา บทความ และงานวิจัยที่เก่ียวข้องและขอ
คําแนะนําจากผู้ทรงคุณวุฒิเพ่ือเป็นแนวทางในการกําหนดกรอบแนวคิดในการสร้างแบบสอบถาม 
 4.  จัดทําแบบสอบถามตามกรอบแนวคิดที่กําหนดโดยแบ่งแบบสอบถามเป็น 4 ตอนโดยพิจารณาถึง
รายละเอียดที่ครอบคลุมถึงความมุ่งหมาย และสมมติฐานของการวิจัย 



 

A 73  

 5.  นําแบบสอบถามเสนอผู้ทรงคุณวุฒิเพ่ือพิจารณาความเหมาะสมความถูกต้องของการใช้ภาษาและ
ครอบคลุมเน้ือหาของการวิจัยเพ่ือนําไปปรับปรุงแก้ไข 
 6.  ปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามตามที่ผู้ทรงคุณวุฒิแนะนํา แล้วเสนอต่อผู้เช่ียวชาญเพ่ือตรวจสอบความ
ถูกต้องและครอบคลุมเน้ือหาของการวิจัย  
 7.  ดําเนินการจัดทําแบบสอบถามตามจํานวนกลุ่มตัวอย่าง ที่ใช้ในการวิจัย 
 8.  ดําเนินการจัดส่งแบบสอบถามด้วยตนเองไปให้กับกลุ่มตัวอย่าง โดยเริ่มส่งแบบสอบถาม ต้ังแต่  
วันที่ 1 กุมภาพันธ์ 2557 จํานวน 214 ฉบับ  เพ่ือขอความอนุเคราะห์และขอความร่วมมือในการตอบ
แบบสอบถาม โดยกําหนดระยะเวลาให้ตอบกลับ ภายใน 15 วัน หลังจากได้รับแบบสอบถาม 
 9.  ดําเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามที่ได้รับเพ่ือนํามาวิเคราะห์ข้อมูล     
  
ผลลัพธ์การวิจัยและการอภิปรายผล 
ตารางที่  1 การวิเคราะห์สหสัมพันธ์การบริหารการเปลี่ยนแปลงกับคุณภาพการทํางานโดยรวมของ 
     ผูส้อบบัญชีรบัอนุญาตในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือ   
 

ตัวแปร JOBQ SET SUT PRC TEB IND API VIFs 

 4.08 3.96 4.06 4.09 4.24 3.99 4.08  
S.D. 0.41 0.43 0.50 0.44 0.51 0.54 0.51  

JOBQ - 0.564* 0.457* 0.603* 0.619* 0.644* 0.586*  

SET  - 0.527* 0.694* 0.586* 0.568* 0.445* 2.149 

SUT   - 0.584* 0.591* 0.492* 0.358* 1.736 

PRC    - 0.721* 0.582* 0.491* 2.838 

TEB     - 0.645* 0.535* 2.669 

IND      - 0.657* 2.413 

API       - 1.847 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 
 

X
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 จากตาราง 1 พบว่า ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับตัวแปรตาม  โดยมีค่าสหสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 
0.457 - 0.644  อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 ในลําดับต่อมา  ผู้วิจัยได้ทําการทดสอบ  Multicollinearity  
โดยใช้ค่า  VIF ปรากฏว่าค่า VIF ของตัวแปรอิสระการบริหารการเปลี่ยนแปลงมีค่าต้ังแต่ 1.736 – 2.838 ซึ่งมีค่าน้อย
กว่า 10  แสดงว่า ตัวแปรอิสระ มีความสัมพันธ์กันแต่ไม่มีนัยสําคัญ (Black. 2006 : 585)   
 
ตารางที่  2 การทดสอบความสัมพันธ์ของสมัประสิทธ์ิการถดถอยกับคุณภาพการทํางานโดยรวมของ 
    ผูส้อบบัญชีรบัอนุญาตในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือ   

การบริหารการเปลี่ยนแปลง 
คุณภาพการทํางานโดยรวม 

t p-value สัมประสิทธ์ิ 
การถดถอย 

ความคลาดเคลื่อน
มาตรฐาน 

ค่าคงที่ (a) 0.994 0.278 3.571 0.001* 

ด้านการฝึกอบรมที่ไวต่อความรู้สึก 0.125 0.087 1.430 0.155 

ด้านการสํารวจป้อนกลับ 0.039 0.067 0.580 0.563 

ด้านกระบวนการท่ีปรึกษา 0.126 0.097 1.307 0.194 

ด้านการสร้างทีม 0.126 0.081 0.1547 0.124 

ด้านการพัฒนาระหว่างกลุ่ม 0.175 0.073 2.381 0.019* 

ด้านการค้นหาความช่ืนชอบ 0.170 0.067 2.516 0.013* 

F =  23.808   p = 0.000  AdjR2 = 0.523  

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 
  
 จากตาราง  2 พบว่า  การบริหารการเปลี่ยนแปลง  ด้านการพัฒนาระหว่างกลุ่ม  และด้านการค้นหาความ
ช่ืนชอบ  มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกับ คุณภาพการทํางานโดยรวม  อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ  0.05  จึงยอมรับสมมุติฐาน ที่ 5 และ 6  เน่ืองจากการบริหารการเปลี่ยนแปลงเป็นกระบวนการการ
จัดการเปลี่ยนแปลงด้วยการักษาความสมดุลโดยสร้างแรงผลักและแรงดึงให้เกิดขึ้นในองค์การอย่างสมดุลใน 2 
ด้าน คือ ระบบและพนักงานเพ่ือให้เกิดการเคลื่อนไหวขององค์กรไปในทิศทางที่กําลังเปล่ียนแปลงเพื่อ
ผลสําเร็จขององค์กร สอดคล้องกับแนวคิดของกีรติ ยศย่ิงยง (2548 : 19)  กล่าวว่า การเปลี่ยนแปลงเป็น
ลักษณะของการเปลี่ยนแปลงจากสภาพหน่ึงที่เป็นอยู่ในปัจจุบัน ไปสู่อีกสภาพหน่ึงในอนาคตที่กําหนดไว้เพ่ือ
การปรับตัวให้สอดคล้องกับสภาพแวดล้อมต่างๆ ที่เปลี่ยนแปลงไปทั้งน้ีเพ่ือความอยู่รอด ความเจริญเติบโต 
และการบรรลุเป้าหมายขององค์กรตลอดจนการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Balogun (2006 : 29 - 49)  พบว่า มีการกําหนดเป้าหมายของกลยุทธ์การเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผู้บริหาร
ระดับกลาง ที่เกิดการควบคุมของผู้บริหารระดับสูงมากกว่าผลลัพธ์ที่ได้ เป็นสิ่งที่ไม่มีความสําคัญ เพราะว่า
แนวทางของการรับเปลี่ยนแปลงมีแผนในการแก้ไขต่อการวางแผนของผู้บริหารระดับสูง เป้าหมายของ
การศึกษาต้องการเช่ือมโยงระหว่างการรับการเปลี่ยนแปลงและสิ่งที่ไม่ได้คาดการณ์ไว้ล่วงหน้าอันเกิดจากกล
ยุทธ์การบริหารการเปลี่ยนแปลง การเปลี่ยนแปลงสามารถเป็นกลไกสําคัญในการสร้างความแตกต่าง ดังน้ัน 
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ถ้าหากไม่มีความรู้ขั้นสูงแล้ว ไม่สามารถแก้ไขปัญหา  ด้านการปฏิบัติงานได้ จะเกิดการก้าวก่ายการทํางาน
ระหว่างกัน การจูงใจที่ดีในการทํางานควรจะมีการสื่อสารกันอย่างไม่เป็นทางการในระหว่างวันของการทํางาน  
 
สรุปผลการวิจัย 
 การบริหารการเปลี่ยนแปลง  ด้านการพัฒนาระหว่างกลุ่ม  และด้านการค้นหาความช่ืนชอบ มี
ความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกับคุณภาพการทํางานโดยรวม  อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 
จึงยอมรับสมมุติฐาน ที่ 5 และ 6   ดังน้ัน ผู้สอบบัญชีรับอนุญาต จึงควรนําข้อสนเทศที่ได้จากการวิจัยครั้งน้ีไป
เป็นแนวทางในการพัฒนาความรู้ ความสามารถในการปฏิบัติงาน เพ่ือสามารถทํางานได้อย่างมีประสิทธิภาพ
และประสิทธิผล สร้างความได้เปรียบ เอาชนะคู่แข่งได้ในสภาวะที่มีการแข่งขันสูงทั้งในปัจจุบันและในอนาคต 
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บทคัดย่อ 
 งานวิจัยน้ีเป็นงานวิจัยเชิงสํารวจเปรียบเทียบ เพ่ือศึกษาความรู้ ความเข้าใจ และความคิดเห็นต่อการทํา
บัญชีรายรับรายจ่ายตามปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง และเปรียบเทียบความรู้ ความเข้าใจ และความคิดเห็นต่อการ
ทําบัญชีรายรับรายจ่ายตามปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงก่อนและหลังอบรมของนักเรียนช้ันมัธยมศึกษาตอนปลาย
จํานวน 200 คน ของโรงเรียนในสังกัดสํานักงานเขตพ้ืนที่การศึกษามัธยมศึกษาเขต 4 หมู่ 1 ตําบลคลองสี่ อําเภอ
คลองหลวง จังหวัดปทุมธานี ตัวแปรที่ศึกษาประกอบด้วย ตัวแปรจัดกระทํา คือ การอบรมเชิงปฏิบัติการทําบัญชี
รายรับรายจ่ายตามปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง และตัวแปรตาม คือ ความรู้ ความเข้าใจ และความคิดเห็นก่อนและ
หลังอบรม เครื่องมือที่ใช้คือ แบบทดสอบความรู้ ความเข้าใจก่อนและหลังอบรม และแบบสอบถามความคิดเห็น
ต่อการทําบัญชีรายรับรายจ่ายตามปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง การวิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติพรรณนาด้วย ค่าร้อยละ 
ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติอนุมานใช้สถิติทดสอบ Paired t- test ผลการวิจัยพบว่า คะแนนความรู้ 
ความเข้าใจ และความคิดเห็นก่อนอบรมอยู่ในระดับปานกลาง และหลังอบรมอยู่ในระดับมากถึงมากที่สุด และ
คะแนนความรู้ ความเข้าใจ และความคิดเห็นหลังอบรมสูงกว่าก่อนอบรมอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

คําสําคญั: บัญชีรายรับรายจ่าย ปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง  
 

Abstract 
 This survey research aims to explore students’ knowledge, understanding, and opinion 
regarding income and expense account making based on Sufficiency Economy Philosophy, and 
to compare them before and after the training on income and expense account making.  The 
sample size consisted of 200 higher secondary school students under the office of Education 
School District 4, Tambon Klong 4, Ampur Klong Luang, Pathumthani. The ex-post facto 
independent variable is the workshop training offered to the students on income and expense 
account making, while the dependent variables were their knowledge, understanding, and 
opinion before and after the training.  The research tools were an evaluation form on knowledge 
and understanding, and a questionnaire inquiring about their opinion towards income and 
expense account making. The data were analyzed using descriptive statistics (percentage, mean, 
and standard deviation) and inferential statistics (paired t-test). The findings reveal that the 
students reported moderate levels of knowledge, understanding, and opinion regarding income 
and expense account making before the training, which, nevertheless, significantly increased to 
high and highest levels after the training.   
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บทนํา 

จากภาวะสังคมปัจจุบันที่เต็มไปด้วยกระแสวัตถุนิยม และความฟุ้งเฟ้อฟุ่มเฟือย ส่งผลให้ครัวเรือนไทย
มีการก่อหน้ีสินเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเน่ือง ดังจะเห็นได้จากรายงานภาวะสังคมไทยไตรมาสสี่และภาพรวมปี 2555 
ของสํานักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ (2556) ที่รายงานว่า ครัวเรือนมีหน้ีสิน
เพ่ิมขึ้นอย่างต่อเน่ือง และร้อยละ 45 ของครัวเรือนทั่วประเทศไทยไม่มีความสามารถในการออม รวมท้ัง
รายงานผลการสํารวจภาวะเศรษฐกิจและสังคมของครัวเรือนในช่วง 6 เดือนแรกของปี 2556 ของสํานักงาน
สถิติแห่งชาติ (2556) รายงานว่า ครัวเรือนที่มีหน้ีสินมีร้อยละ 54.4 โดยมีจํานวนหนี้สินเฉล่ีย 159,492 บาท
ต่อครัวเรือน และเมื่อพิจารณารายได้ ค่าใช้จ่าย และหน้ีสินของครัวเรือนเป็นรายภาค พบว่า กรุงเทพมหานคร 
และ 3 จังหวัด ได้แก่ จังหวัดนนทบุรี จังหวัดปทุมธานี และจังหวัดสมุทรปราการ มีรายได้เฉลี่ยต่อครัวเรือนสูง
กว่าภาคอ่ืนมาก คือ 44,129 บาท โดยมีค่าใช้จ่ายและหน้ีสินเฉลี่ยต่อครัวเรือนสูงสุดเช่นเดียวกัน คือ 33,095 
บาท และ 283,560 บาท ตามลําดับ จากรายงานดังกล่าวแสดงให้เห็นถึงภาวะการใช้จ่ายเกินตัวจนเกิดหน้ีสิน
และขาดความพอเพียงของคนไทย ดังน้ัน คนไทยทุกเพศทุกวัยควรจะร่วมกันน้อมนําหลักปรัชญาเศรษฐกิจ
พอเพียงของพระบาทสมเด็จพระปรมินทรมหาภูมิพลอดุลยเดช ซึ่งประกอบด้วย ความพอประมาณ ความมี
เหตุผล และมีภูมิคุ้มกันตัวที่ดี โดยอาศัยความรอบรู้ และต้องมีคุณธรรม มาปฏิบัติอย่างต่อเน่ืองเพ่ือพัฒนาตน
ให้มีภูมิคุ้มกันที่ดีทางการเงิน 

แนวทางหน่ึงที่จะช่วยให้คนไทยเห็นความสําคัญของการดํารงชีวิตอย่างพอเพียงไม่ฟุ่มเฟือยคือ การ
รับรู้บัญชีรายรับรายจ่ายตามปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง โดยจดบันทึกข้อมูลรายรับรายจ่ายทั้งของตนเองและ
ครอบครัวที่เกิดขึ้นในแต่ละวัน และนํามาวิเคราะห์รายรับเพ่ือหาแนวทางการเพ่ิมรายรับ วิเคราะห์รายจ่าย
จําเป็น รายจ่ายฟุ่มเฟือย ทําให้เห็นสาเหตุที่แท้จริงของการเกิดหน้ีสิน และวางแผนการใช้จ่ายให้เกิดความ
พอประมาณ มีเหตุผลในการตัดสินใจใช้จ่ายเท่าที่จําเป็น ลดรายจ่ายฟุ่มเฟือยทําให้เกิดการประหยัดและการ
ออม หากมีการใช้จ่ายเท่าที่มีจะไม่ก่อให้เกิดหน้ีสิน และสามารถแก้ปัญหาหน้ีสินได้อย่างย่ังยืน (ภัทรา เรืองสิน
ภิญญา, 2555) ดังน้ัน จึงจําเป็นอย่างย่ิงที่ทุกหน่วยงานท้ังภาครัฐและเอกชน โดยเฉพาะสถาบันการศึกษา
จะต้องช่วยกันส่งเสริมให้คนไทยทุกคนได้รับการปลูกฝังให้มีความรู้ ความเข้าใจ มีวินัยในการจัดทําบัญชีรายรับ
รายจ่ายตามปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงต้ังแต่เป็นนักเรียน เพ่ือให้เติบโตเป็นผู้มีภูมิคุ้มกันที่ดีสร้างประโยชน์
ให้กับตนเอง สังคม และประเทศชาติอย่างย่ังยืนต่อไป  
 จากรายงานผลการสํารวจภาวะหนี้สินเฉลี่ยต่อครัวเรือนรายภาค ของสํานักงานสถิติแห่งชาติดังกล่าว
ข้างต้น จะเห็นได้ว่า ครัวเรือนจังหวัดปทุมธานี เป็นหน่ึงในจังหวัดที่มีหน้ีสินเฉลี่ยสูงสุด ดังน้ัน คณะบัญชี 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ในฐานะสถาบันอุดมศึกษาที่มุ่งมั่นสร้างเยาวชนให้เป็นผู้มีความรู้คู่ความดี และมี
คณาจารย์ผู้ทรงคุณวุฒิด้านบัญชีได้ตระหนักถึงความสําคัญในการมีส่วนร่วมแก้ไขปัญหาหน้ีสินของครัวเรือนใน
จังหวัดปทุมธานี ซึ่งเป็นที่ต้ังของมหาวิทยาลัยกรุงเทพ โดยต้องการปลูกฝังให้เยาวชนทําบัญชีรายรับรายจ่าย
ตามแนวปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงต้ังแต่วัยเรียน เพ่ือช่วยลดปัญหาหนี้สินครัวเรือนให้กับผู้ปกครอง ผู้วิจัยจึงได้
ลงพ้ืนที่เพ่ือสํารวจข้อมูลจากท่านผู้บริหารโรงเรียนสหศึกษาแห่งหน่ึงที่ดําเนินการสอนระดับมัธยมศึกษา
ตอนต้นและตอนปลาย สังกัดสํานักงานเขตพ้ืนที่การศึกษามัธยมศึกษา เขต 4 หมู่ 1 ตําบลคลองสี่ อําเภอ
คลองหลวง จังหวัดปทุมธานี ซึ่งเป็นโรงเรียนในบริเวณใกล้เคียงกับที่ต้ังของมหาวิทยาลัยกรุงเทพ พบว่า 
นักเรียนระดับช้ันมัธยมศึกษาตอนปลายมีพฤติกรรมใช้จ่ายเงินฟุ่มเฟือย อันจะส่งผลให้ผู้ปกครองมีภาระหน้ีสิน
ครัวเรือนเพ่ิมมากขึ้น ทั้งน้ี เน่ืองจากนักเรียนขาดความรู้ ความเข้าใจในการทําบัญชีรายรับรายจ่าย ตาม
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ปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงขาดการวิเคราะห์รายจ่ายว่ารายจ่ายใดจําเป็นต้องจ่าย รายจ่ายใดฟุ่มเฟือยต้อง
หลีกเลี่ยงที่จะจ่าย  ดังน้ัน ท่านผู้บริหารโรงเรียนจึงต้องการให้อาจารย์คณะบัญชี มหาวิทยาลัยกรุงเทพ มาช่วย
อบรมความรู้ ความเข้าใจในการจัดทําบัญชีรายรับรายจ่ายตามปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงให้แก่นักเรียน ผู้วิจัย
จึงได้ไปให้บริการทางวิชาการโดยเป็นวิทยากรบรรยายอบรมให้ความรู้และฝึกปฏิบัติการทําบัญชีรายรับ
รายจ่ายตามปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงให้แก่นักเรียนช้ันมัธยมศึกษาตอนปลาย ณ ห้องโสตทัศนศึกษาของ
โรงเรียน เมื่อเสร็จสิ้นการอบรมผู้วิจัยจึงต้องการตรวจสอบระดับความรู้ ความเข้าใจ และความคิดเห็นของผู้
เข้าอบรมต่อการทําบัญชีการทําบัญชีรายรับรายจ่ายตามปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงก่อนและหลังการอบรม เพ่ือ
นําผลการวิจัยไปใช้เป็นข้อมูลในการติดตามผลการทําบัญชีรายรับรายจ่าย พฤติกรรมการใช้จ่าย การออมของ
นักเรียน และภาวะหน้ีสินของครัวเรือนต่อไป 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาระดับความรู้ ความเข้าใจ และความคิดเห็นต่อการทําบัญชีรายรับรายจ่ายตามปรัชญา
เศรษฐกิจพอเพียง ของนักเรียนช้ันมัธยมศึกษาตอนปลายโรงเรียนในสังกัดสํานักงานเขตพื้นที่การศึกษา 
มัธยมศึกษา เขต 4 หมู่ 1 ตําบลคลองสี่ อําเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี  

2. เพ่ือเปรียบเทียบระดับความรู้ ความเข้าใจ และความคิดเห็นต่อการทําบัญชีรายรับรายจ่ายตาม
ปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงก่อนและหลังการอบรมของนักเรียนช้ันมัธยมศึกษาตอนปลายโรงเรียนในสังกัด
สํานักงานเขตพ้ืนที่การศึกษา มัธยมศึกษาเขต 4 หมู่ 1 ตําบลคลองสี่ อําเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี  
 
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 1. เป็นข้อมูลให้ผู้บริหารโรงเรียนในสังกัดสํานักงานเขตพ้ืนที่การศึกษามัธยมศึกษา เขต 4 หมู่ 1 
ตําบลคลองสี่ อําเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี ได้ทราบถึงระดับความรู้ ความเข้าใจ และความคิดเห็นต่อ
การทําบัญชีการทําบัญชีรายรับ รายจ่ายตามปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง ของนักเรียนระดับช้ันมัธยมศึกษาตอน
ปลาย เพ่ือวางแผนกลยุทธ์ในการส่งเสริมและติดตามผลให้นักเรียนทุกระดับช้ันสามารถจัดทําบัญชีรายรับ
รายจ่ายตามแนวปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงได้อย่างต่อเน่ืองและยั่งยืน  
 2. เป็นข้อมูลให้สํานักงานคณะกรรมการการศึกษาข้ันพ้ืนฐาน กระทรวงศึกษาธิการ ได้ทราบถึงระดับ
ความรู้ ความเข้าใจ และความคิดเห็นต่อการทําบัญชีรายรับรายจ่ายตามปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง ของ
นักเรียนระดับช้ันมัธยมศึกษาตอนปลาย เพ่ือเร่งพัฒนาแผนการศึกษาแห่งชาติให้มีการส่งเสริมนักเรียนทุก
ระดับช้ันให้สามารถจัดทําบัญชีรายรับรายจ่ายตามแนวปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงได้อย่างต่อเน่ืองและยั่งยืน 
 
นิยามศัพท์ 
 บัญชีรายรับรายจ่าย หมายถึง แบบบันทึกรายการรับเงินสดหรือสินทรัพย์ที่สามารถวัดมูลค่าเป็นตัว
เงินได้ที่บุคคลได้รับมาจากการประกอบอาชีพ หรือได้รับมาจากการให้ผู้อ่ืนใช้สินทรัพย์หรือจากการลงทุน 
รวมท้ังเป็นแบบบันทึกรายการใช้จ่ายเงินสดหรือสินทรัพย์อ่ืนที่วัดมูลค่าได้ออกไป ผลสรุปของบัญชีรายรับ
รายจ่ายจะแสดงให้เห็นถึงยอดรวมรายรับรายจ่าย และยอดเงินคงเหลือ ซึ่งเป็นข้อมูลสําคัญที่บุคคลจะนําไปใช้
ในการวิเคราะห์วางแผนทางการเงินได้ 
 ปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง หมายถึง ปรัชญาของพระบาทสมเด็จพระปรมินทรมหาภูมิพลอดุลยเดช ที่
ช้ีแนวทางการดํารงอยู่และปฏิบัติตนของคนทุกระดับให้ดําเนินไปทางสายกลาง ประกอบด้วย ความ
พอประมาณ ความมีเหตุผล และมีภูมิคุ้มกันตัวที่ดีต่อการกระทบใดๆ อันเกิดจากการเปลี่ยนแปลงทั้งภายใน
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และภายนอก โดยอาศัยความรอบรู้ ความรอบคอบและต้องมีคุณธรรม มาปฏิบัติอย่างต่อเน่ืองเพ่ือพัฒนาตน
ให้มีภูมิคุ้มกันที่ดี 
 รายจ่ายจําเป็น หมายถึง รายจ่ายเพ่ือการอุปโภคบริโภคที่จําเป็นต่อการดํารงชีวิตที่ไม่สามารถ
หลีกเลี่ยงได้ เช่น ค่าอาหาร ค่าเดินทาง ค่าสาธารณูปโภค ค่าใช้จ่ายเพ่ือการศึกษา เป็นต้น 
 รายจ่ายฟุ่มเฟือย หมายถึง รายจ่ายที่ไม่จําเป็นในการดํารงชีวิต แต่บุคคลจ่ายออกไปเพ่ือความบันเทิง
ความสุขสบายเกินความจําเป็น เช่น ค่าเคร่ืองสําอาง ค่าเหล้า ค่าบุหรี่ เป็นต้น 
 การทําบัญชีรายรับรายจ่ายตามปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง หมายถึง การจดบันทึกรายรับรายจ่ายของ
ตนเองและครอบครัวที่เกิดขึ้นในแต่ละวัน และนํามาวิเคราะห์รายรับเพ่ือหาแนวทางเพ่ิมรายรับ และวิเคราะห์
รายจ่ายจําเป็น รายจ่ายฟุ่มเฟือย และวางแผนกําหนดรายรับให้เพียงพอต่อรายจ่าย วางแผนการใช้จ่ายให้เกิด
ความพอประมาณ มีเหตุผลในการตัดสินใจใช้จ่ายเฉพาะรายจ่ายจําเป็น ลดรายจ่ายฟุ่มเฟือย วางแผนการเก็บ
ออมและการลงทุนก่อให้เกิดภูมิคุ้มกันทางการเงิน และแก้ปัญหาหน้ีสินได้อย่างย่ังยืน 
 
การทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยทีเ่ก่ียวข้องที่ใชใ้นการวิเคราะห์ผลการศึกษา  
1. แนวคิดการบัญชรีายรบัรายจ่าย  
 การบัญชีรายรับรายจ่าย เป็นการนําหลักการบัญชีมาประยุกต์ใช้เพ่ือเป็นเครื่องมืออย่างหน่ึงของ
ปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง บัญชีรายรับรายจ่าย ประกอบด้วย 
 1.1 บัญชีรายรับ คือ เงินสดหรือสินทรัพย์ที่สามารถวัดมูลค่าเป็นตัวเงินได้ที่ได้รับมาจากการประกอบ
อาชีพ หรือเป็นผลตอบแทนที่ได้รับจากการให้ผู้อ่ืนใช้สินทรัพย์ หรือผลตอบแทนจากการลงทุนในรูปแบบต่างๆ 
เช่น เงินเดือน ดอกเบ้ียรับ รายได้จากการให้ผู้อ่ืนเช่าสินทรัพย์ เป็นต้น  
 1.2 บัญชีรายจ่าย คือ การใช้จ่ายเงินสดหรือสินทรัพย์อ่ืนที่วัดมูลค่าได้ออกไปเพ่ือให้ได้สิ่งตอบแทน
กลับมาในรูปสินค้าหรือบริการ เช่น ค่าอาหาร ค่านํ้า ค่าไฟฟ้า ค่าโทรศัพท์ ค่าพาหนะ เป็นต้น 
2. แนวคิดปรชัญาเศรษฐกิจพอเพียง 
  สํานักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ (2550: 7-9) ได้สรุปแนวคิดปรัชญา
เศรษฐกิจพอเพียงไว้ดังน้ี  

เศรษฐกิจพอเพียงเป็นปรัชญาที่ช้ีถึงแนวการดํารงอยู่และปฏิบัติตนของประชาชนในทุกระดับต้ังแต่
ระดับครอบครัว ระดับชุมชน จนถึงระดับรัฐ ทั้งในการพัฒนาและบริหารประเทศให้ดําเนินไปในทางสายกลาง 
(Middle Path) โดยเฉพาะการพัฒนาเศรษฐกิจ เพ่ือให้ก้าวทันต่อโลกยุคโลกาภิวัตน์ ความพอเพียง หมายถึง 
ความพอประมาณ (Moderation) ความมีเหตุผล (Reasonableness) รวมถึงความจําเป็นที่จะต้องมีระบบ
ภูมิคุ้มกันในตัวที่ดี (Self-Immunity) พอสมควร ต่อการมีผลกระทบใดๆ อันเกิดจากการเปลี่ยนแปลงทั้ง
ภายนอกและภายใน ทั้งน้ีจะต้องอาศัยความรอบรู้ (Knowledge) ความรอบคอบ (Prudence) และความ
ระมัดระวัง (Caution) อย่างย่ิงในการนําวิชาการต่างๆ มาใช้ในการวางแผนและการดําเนินการ ทุกขั้นตอน 
และขณะเดียวกัน จะต้องเสริมสร้างพ้ืนฐานจิตใจของคนในชาติ โดยเฉพาะเจ้าหน้าที่ของรัฐ นักทฤษฎี และนัก
ธุรกิจในทุกระดับ ให้มีสํานึกในคุณธรรม (Moral) ความซื่อสัตย์สุจริต (Honesty) และให้มีความรอบรู้ที่
เหมาะสมดําเนินชีวิตด้วยความอดทน (Patience) ความเพียร(Perseverance) มีสติปัญญา (Consciousness)  
และความรอบคอบเพ่ือให้สมดุลและพร้อมต่อการรองรับการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วและกว้างขวาง ทั้งด้าน
วัตถุสังคมสิ่งแวดล้อมและวัฒนธรรมจากโลกภายนอกได้เป็นอย่างดี  

แนวคิดของเศรษฐกิจพอเพียง สํานักงานคณะกรรมการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ (2550, 
4-5) ได้รวบรวมและสรุปกรอบแนวคิด คุณลักษณะของเศรษฐกิจพอเพียง โดยมีหลักพิจารณาดังน้ี 
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- กรอบแนวคิด เป็นปรัชญาที่ช้ีแนะแนวทางการดํารงอยู่และปฏิบัติตนในทางท่ีควรจะเป็น โดยมี
พ้ืนฐานมาจากวิถีชีวิตด้ังเดิมของสังคมไทย สามารถนํามาประยุกต์ใช้ได้ตลอดเวลาและเป็นการมองโลกเชิง
ระบบที่มีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา มุ่งเน้นการรอดพ้นจากภัยและวิกฤตเพ่ือความม่ันคงและความย่ังยืน
ของการพัฒนา 

- คุณลักษณะ เศรษฐกิจพอเพียงสามารถนํามาประยุกต์ใช้กับการปฏิบัติตนได้ในทุกระดับโดยเน้นการ
ปฏิบัติตนบนทางสายกลางและการพัฒนาอย่างเป็นขั้นตอน 

- คํานิยาม ความพอเพียง ประกอบด้วยคุณสมบัติ 3 ห่วง 2 เง่ือนไข ดังน้ี  
   ห่วงที่ 1 ความพอประมาณ หมายถึง ความพอดีที่ไม่น้อยเกินไปและไมม่ากเกินไป โดยไม่เบียดเบียน
ตนเองและผู้อ่ืน เช่น การผลติและการบริโภคท่ีอยู่ในระดับพอประมาณ  
   ห่วงที่ 2 ความมีเหตุผล หมายถึง การตัดสินใจเกี่ยวกับระดับความพอเพียงน้ันจะต้องเป็นไปอย่างมี
เหตุผล โดยพิจารณาจากเหตุปัจจัยที่เก่ียวข้องคํานึงถึงผลท่ีคาดว่าจะเกิดขึ้นจากการกระทําน้ันอย่างรอบคอบ  
   ห่วงที่ 3 ภูมิคุ้มกัน หมายถึง การเตรียมตัวให้พร้อมรับผลกระทบและการเปลี่ยนแปลงด้านต่างๆ ที่
จะเกิดขึ้น โดยคํานึงถึงความเป็นไปได้ของสถานการณ์ต่างๆ ทีค่าดว่าจะเกิดขึ้นในอนาคต 
              โดยมี เงื่อนไข ของการตัดสินใจและดําเนินกิจกรรมต่างๆ ให้อยู่ในระดับพอเพียง 2 ประการ ดังน้ี 
   1. เง่ือนไขความรู้ ประกอบด้วย ความรอบรู้วิชาการต่างๆ ที่เก่ียวข้องรอบด้าน ความรอบคอบที่จะ
นําความรู้เหล่าน้ันมาพิจารณาให้เช่ือมโยงกัน เพ่ือประกอบการวางแผนและความระมัดระวังในการปฏิบัติ 
   2. เง่ือนไขคุณธรรมท่ีจะต้องเสริมสร้าง ประกอบด้วย มีความตระหนักในคุณธรรม มีความซื่อสัตย์
สุจริตและมีความอดทน มีความเพียร ใช้สติปัญญาในการดําเนินชีวิต 
 สรุปได้ว่า 2 ห่วงแรกเป็นจิตลักษณะ(Psychological Characteristic) ห่วงที่ 3 เป็นคุณสมบัติของ
บุคคลที่ต้องมีความรู้คู่คุณธรรม และทั้ง 3 ห่วง 2 เง่ือนไขน้ีจะนําไปบุคคลไปสู่ความสําเร็จในการดํารงชีวิต
อย่างมีความพอเพียงและมีความสุขอย่างย่ังยืน 

แนวพระราชดําริในการดําเนินชีวิตแบบพอเพียง 
 พระบาทสมเด็จพระปรมินทรมหาภูมิพลอดุลยเดช ทรงพระราชทานแนวพระราชดําริในการดําเนิน
ชีวิตแบบพอเพียง ดังน้ี (มูลนิธิชัยพัฒนา, 2554)  
 1. ยึดความประหยัด ตัดทอนค่าใช้จ่ายในทุกด้าน ลดละความฟุ่มเฟือยในการใช้ชีวิต 
 2. ยึดถือการประกอบอาชีพด้วยความถูกต้อง ซื่อสัตย์สุจริต 
 3. ละเลิกการแก่งแย่งผลประโยชน์และแข่งขันกันในทางการค้าแบบต่อสู้กันอย่างรุนแรง 
 4. ไม่หยุดน่ิงที่จะหาทางในชีวิตหลุดพ้นจากความทุกข์ยาก ด้วยการขวนขวายใฝ่หาความรู้ให้มีรายได้
เพ่ิมพูนขึ้น จนถึงขั้นพอเพียงเป็นเป้าหมายสําคัญ  
3. ความเก่ียวข้องระหว่างการบัญชีรายรับรายจ่ายและปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง  
 การทําบัญชีรายรับรายจ่ายตามปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง เป็นการนําแนวคิดการบัญชีมาผสมผสาน
กับหลักปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงตามแนวพระราชดําริ ข้อมูลที่ได้จากการบันทึกบัญชีจะเป็นเคร่ืองสะท้อนให้
ทราบถึงรายรับและรายจ่ายของตนและครอบครัวที่เกิดขึ้น ตระหนักถึงความจําเป็นในการขวนขวายประกอบ
อาชีพเพ่ือเพ่ิมรายรับ มีการวางแผนอย่างรอบคอบก่อนจ่าย มีความพอประมาณในการใช้จ่าย มีเหตุผลในการ
ตัดสินใจใช้จ่ายเฉพาะรายจ่ายจําเป็น ลดรายจ่ายฟุ่มเฟือย เกิดการประหยัดมีเงินเหลือเก็บออม จะสามารถ
แก้ไขปัญหาหน้ีสินได้อย่างย่ังยืน เป็นผลให้เกิดภูมิคุ้มกันที่ดีทางการเงินที่แข็งแรงในอนาคต (มูลนิธิสถาบันวิจัย
และพัฒนาประเทศตามปรัชญาของเศรษฐกิจพอเพียง, 2555) สรุปได้ว่าการบันทึกบัญชีรายรับรายจ่ายตาม
ปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง ทําให้ผู้บันทึกบัญชีเกิดความพอประมาณในการใช้จ่าย มีเหตุมีผล มีการวางแผนการ
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ใช้จ่ายก่อนตัดสินใจใช้จ่าย โดยใช้จ่ายอย่างรอบคอบและระมัดระวัง และมีภูมิคุ้มกันที่ดีทางการเงินที่อาจ
เกิดขึ้นในอนาคต ซึ่งเป็นไปตามคุณลักษณะสําคัญ 3 ประการของเศรษฐกิจพอเพียง โดยอยู่ภายใต้ 2 เง่ือนไข 
คือ 1) มีความรู้ในการจัดทําบัญชีรายรับรายจ่าย มีการวิเคราะห์รายรับรายจ่ายที่ได้บันทึกไว้ 2) มีคุณธรรม คือ 
การดําเนินชีวิตด้วยความอดทน และใช้สติปัญญาในการดําเนินชีวิต (ภัทรา เรืองสินปัญญา, 2555)   
 
งานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 
 จากการศึกษาวรรณกรรมเก่ียวกับ ความรู้ ความเข้าใจ และความคิดเห็นต่อการทําบัญชีรายรับ
รายจ่ายตามปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงพบว่า ศริญญา วรานุชิตกุล และคณะ (2554) รายงานว่า นักเรียนที่เป็น
สมาชิกธนาคารโรงเรียน มีความรู้ความเข้าใจและจัดทําบัญชีรายรับรายจ่ายเป็นประจําทุกวัน โดยนักเรียนส่วน
ใหญ่มีจุดเริ่มต้นการทําบัญชีจากคําสอนและลอกเลียนแบบพฤติกรรมตามผู้ปกครองที่ทําบัญชีรายรับรายจ่าย
ของครอบครัวทําให้สามารถบริหารการใช้จ่าย การเก็บออมเงินให้มีความสมดุลกัน และมีทัศนะที่ดีการบันทึก
รายรับรายจ่าย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ เรวณี ชัยเชาวรัตน์ (2551) ที่พบว่า นักเรียนที่ได้รับการปลูกฝัง
การทําบัญชีรายรับรายจ่าย จะมีความรู้ความเข้าใจพื้นฐานเก่ียวกับปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงสูงขึ้นแสดงว่า 
การเรียนรู้จะเกิดขึ้นเมื่อผู้เรียนได้ลงมือปฏิบัติด้วยตนเอง เกิดการเรียนรู้จากประสบการณ์จริง และปฏิบัติตน
ตามแนวทางการบริโภคแบบพอเพียง รวมทั้งงานวิจัยของ ภัทรา เรืองสินภิญญา (2552) พบว่า นักศึกษาส่วน
ใหญ่มีทัศนคติที่ดีต่อการบันทึกบัญชีรายรับรายจ่ายส่วนบุคคล ต้องการเรียนรู้ในการบันทึกบัญชีรายรับ
รายจ่ายส่วนบุคคล และสอดคล้องกับ ศิริวรรณ ว่องวีรวุฒิ และคณะ (2553) ที่พบว่า นักศึกษาท่ีจดบันทึก
รายจ่ายมีพฤติกรรมในการจัดการทางการเงินส่วนบุคคลแตกต่างกัน เน่ืองจากการจดบันทึกรายรับรายจ่ายถือ
เป็นเคร่ืองมือสําคัญในการสร้างวินัยในการจัดการทางการเงินที่มีประสิทธิภาพทําให้ผู้จดบันทึกเกิดความ
ระมัดระวังในการใช้เงินมากขึ้น  
 
 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 การวิจัยความรู้ ความเข้าใจ และความคิดเห็นต่อการทําบัญชีการทําบัญชีรายรับรายจ่ายตามปรัชญา
เศรษฐกิจพอเพียง กรณีศึกษานักเรียนช้ันมัธยมศึกษาตอนปลายโรงเรียนสังกัดสํานักงานเขตพ้ืนที่การศึกษา
มัธยมศึกษาเขต 4 ตําบลคลองสี่ อําเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี มีกรอบแนวคิดดังน้ี 

 
 

 
 
 
 
ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
ระเบยีบวิธีวิจัย 

งานวิจัยน้ีเป็นงานวิจัยเชิงสํารวจเปรียบเทียบ (Comparative Survey Research) ดําเนินการดังน้ี 
1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย คือ นักเรียนช้ันมัธยมศึกษาตอนปลาย 

ที่กําลังศึกษาในภาคการศึกษาที่ 2 ปีการศึกษา 2556 ในโรงเรียนสังกัดสํานักงานเขตพ้ืนท่ีการศึกษา 
มัธยมศึกษาเขต 4 หมู่ 1 ตําบลคลองสี่ อําเภอคลองหลวง จํานวนประมาณ 1,580 คน และกําหนดกลุ่ม

การอบรมเชิงปฏิบัติการ  

การทําบัญชีรายรับรายจ่าย
ตามปรัชญาเศรษฐกิจ

พอเพียง 

ความรู้ ความเข้าใจ และความ
คิดเห็นต่อการทําบัญชีรายรับ
รายจ่ายตามปรัชญาเศรษฐกิจ

พอเพียงก่อนอบรม 

ความรู้ ความเข้าใจ และความ
คิดเห็นต่อการทําบัญชีรายรับ
รายจ่ายตามปรัชญาเศรษฐกิจ

พอเพียงหลังอบรม 
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ตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยขอความอนุเคราะห์จากครูประจําช้ันให้เลือกตัวแทน
นักเรียนช้ันมัธยมศึกษาตอนปลายแต่ละห้องๆ ละ 5 คน ที่มีคุณสมบัติคือ เป็นผู้มีความรับผิดชอบและสามารถ
นําความรู้ที่ได้รับจากการอบรมไปถ่ายทอดขยายผลให้แก่นักเรียนร่วมช้ันเรียนได้ ซึ่งตัวแทนนักเรียนที่ได้
ประกอบด้วย ช้ันมัธยมศึกษาปีที่ 4 จํานวน 14 ห้อง ช้ันมัธยมศึกษาปีที่ 5 จํานวน 13 ห้อง และชั้น
มัธยมศึกษาปีที่ 6 จํานวน 13 ห้อง ได้กลุ่มตัวอย่างรวมท้ังหมด 200 คน และได้รับแบบสอบถามกลับคืนหลัง
การอบรมจํานวน 180 คน คิดเป็นร้อยละ 90 ของกลุ่มตัวอย่าง 
 2. ตัวแปรในการวิจัย ประกอบด้วย ตัวแปรจัดกระทํา คือการอบรมเชิงปฏิบัติการการทําบัญชีรายรับ
รายจ่ายตามปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง และตัวแปรตามมี 2 กลุ่มๆ ละ 3 ตัวแปร คือ  

- กลุ่มที่ 1 ตัวแปรก่อนอบรม ประกอบด้วย ความรู้ก่อนอบรม  ความเข้าใจก่อนอบรม และความ
คิดเห็นต่อการทําบัญชีรายรับรายจ่ายตามปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงก่อนอบรม  

- กลุ่มที่ 2 ตัวแปรหลังอบรม ประกอบด้วย ความรู้หลังอบรม ความเข้าใจหลังอบรม และความ
คิดเห็นต่อการทําบัญชีรายรับรายจ่ายตามปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงหลังอบรม   

 3. เครื่องมือทีใ่ช้ในการวิจัย ประกอบด้วย  
 3.1 แบบทดสอบความรู้ความเข้าใจของนักเรียนก่อนและหลังเข้าร่วมโครงการอบรมเชิงปฏิบัติการ

เรื่อง สอนน้อง...(ช่ือโรงเรียน)...ทําบัญชีรายรับรายจ่ายตามปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง โดยแบบทดสอบจะมี
ลักษณะคําถามเหมือนกันประกอบด้วย 2 ตอน คือ ตอนที่1 เป็นคําถามปลายเปิดเพ่ือวัดความรู้จํานวน 10 
ข้อๆ ละ 1 คะแนน รวม 10 คะแนน ตอนที่ 2 เป็นคําถามจําลองสถานการณ์เพ่ือวัดความเข้าใจเก่ียวกับ
ประเภทของรายรับรายจ่าย ทั้งรายจ่ายจําเป็น รายจ่ายฟุ่มเฟือยและรายจ่ายลงทุนรวม 10 ข้อๆ ละ 1 คะแนน 
รวม 10 คะแนน และมีการแปลผลคะแนนแต่ละตอนดังน้ี คะแนน 1.00 – 2.50 คะแนน คือ ระดับน้อยที่สุด 
คะแนน 2.51 –4.50 คะแนน คือ ระดับน้อย คะแนน 4.51 - 6.50 คะแนน คือ ระดับปานกลาง คะแนน 6.51 
– 8.50 คะแนนคือ ระดับมาก และคะแนน 8.51 – 10 คะแนนคือ ระดับมากที่สุด 

 3.2 แบบสอบถามความคิดเห็นต่อการทําบัญชีรายรับรายจ่ายตามปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง 
แบ่งเป็น 2 ตอน คือ ตอนท่ี 1 สอบถามปัจจัยส่วนบุคคลของนักเรียน และตอนที่ 2 สอบถามความคิดเห็นด้าน
ความรู้ ความเข้าใจ และความสนใจต่อการทําบัญชีก่อนและหลังการอบรม โดยใช้คําถามแบบประเมินค่า 5 
ระดับ (ระดับที่ 1 = น้อยที่สุด ระดับที่ 5 = มากที่สุด) และมีการแปลผลดังน้ี ค่าเฉลี่ย 1.00 – 1.50 คือ น้อย
ที่สุด ค่าเฉล่ีย 1.51 – 2.50 คือ น้อย ค่าเฉล่ีย 2.51 – 3.50 คือปานกลาง ค่าเฉล่ีย 3.51 – 4.50 คือ มาก และ
ค่าเฉล่ีย 4.51 – 5.00 คือ มากที่สุด ผลการประเมินนํามาใช้วัดตัวแปรตามเก่ียวกับความคิดเห็นต่อการทํา
บัญชีรายรับรายจ่ายตามปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงก่อนและหลังการอบรม 
 4. การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ ผู้วิจัยตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือด้านความตรงของ
เน้ือหา (Content Validity) โดยผู้ทรงคุณวุฒิ และนําไปทดลองใช้กับนักเรียนจํานวน 30 คน ที่ไม่ใช่กลุ่ม
ตัวอย่างได้ค่าความเที่ยงสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) เท่ากับ 0.78 
ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ที่ยอมรับได้ว่าเป็นเคร่ืองมือที่มีคุณภาพ 
 5. การรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยดําเนินการรวบรวมข้อมูลด้วยตนเอง โดยได้รับความอนุเคราะห์จากครู
ประจําช้ันของนักเรียนช้ันมัธยมศึกษาตอนปลายช่วยแจกและเก็บแบบทดสอบ Pre-test ก่อนการอบรม 
จากน้ันผู้วิจัยทําหน้าที่เป็นวิทยากรบรรยายให้ความรู้ในการอบรมเชิงปฏิบัติการทําบัญชีรายรับรายจ่ายตาม
ปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง เมื่ออบรมเสร็จผู้ วิจัยและครูประจําช้ันทําการแจกและเก็บแบบทดสอบ 
แบบทดสอบ Post-test และแบบสอบถามความคิดเห็นหลังการอบรม 
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 6. การวิเคราะห์ข้อมูล งานวิจัยน้ีวิเคราะห์โดยใช้สถิติพรรณนาได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน ค่าตํ่าสุด ค่าสูงสุด และสถิติอนุมาน ได้แก่ สถิติทดสอบ Paired t- test  
 
ผลการวิจัย 

คณะผู้วิจัยนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลแบ่งออกเป็น 3 ตอน ดังน้ี 
1. การวิเคราะห์ข้อมูลพืน้ฐานของกลุ่มตัวอย่าง  
กลุ่มตัวอย่างเป็นนักเรียนช้ันมัธยมศึกษาตอนปลายที่กําลังศึกษาอยู่ในภาคเรียนที่ 2 ปีการศึกษา 

2556 ของโรงเรียนในสังกัดสํานักงานเขตพื้นที่การศึกษา มัธยมศึกษาเขต 4 หมู่ 1 ตําบลคลองสี่ อําเภอคลอง
หลวง จังหวัดปทุมธานี ผู้ตอบแบบทดสอบและแบบสอบถามเป็นเพศหญิงร้อยละ 60.56 และเพศชายร้อยละ 
39.44 ซึ่งประกอบด้วย นักเรียนช้ันมัธยมศึกษาปีที่ 4 เพศหญิงร้อยละ 25.56 เพศชายร้อยละ 13.33 นักเรียน
ช้ันมัธยมศึกษาปีที่ 5 เพศหญิงร้อยละ 19.44 เพศชายร้อยละ 16.67 และนักเรียนช้ันมัธยมศึกษาปีที่ 6 เพศ
หญิงร้อยละ 15.56 เพศชาย ร้อยละ 9.44 ดังตารางที่ 1 
 
ตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพ้ืนฐานของกลุ่มตัวอย่าง 

ข้อมูลพ้ืนฐาน 
นักเรียนช้ันมัธยมศึกษา 

ปีที่ 4 ปีที่ 5 ปีที่ 6 รวม 

เพศ ชาย 
24 คน 

(ร้อยละ 13.33) 
30 คน 

(ร้อยละ 16.67) 
17 คน 

(ร้อยละ 9.44) 
71 คน 

(ร้อยละ 39.44) 

 
หญิง 

46 คน 
(ร้อยละ 25.56) 

35 คน 
(ร้อยละ 19.44) 

28 คน 
(ร้อยละ 15.56) 

109 คน 
(ร้อยละ 60.56) 

รวม 
70 คน 

(ร้อยละ 38.89) 
65 คน 

(ร้อยละ 36.11) 
45 คน 

(ร้อยละ 25.00) 
180 คน 

(ร้อยละ 100.00) 
  

2. การวิเคราะห์ผลการประเมินระดับความรู้ ความเข้าใจ และความคดิเห็นต่อการทาํบัญชรีายรบั
รายจ่ายตามปรัชญาเศรษฐกิจพอเพยีง   

ผลการวิเคราะห์ด้วยสถิติพรรณนาพบว่า ระดับความรู้ ความเข้าใจ และความคิดเห็นของนักเรียนช้ัน
มัธยมศึกษาตอนปลายก่อนการอบรมอยู่ในระดับปานกลาง และระดับความรู้ ความเข้าใจ และความคิดเห็นทั้ง 
3 ด้าน หลังการอบรมอยู่ในระดับมากถึงมากที่สุด โดยความรู้หลังการอบรมมีผลการประเมินระดับมากที่สุด
(ค่าเฉลี่ย= 9.767) รองลงมาคือ ความเข้าใจหลังการอบรมมีผลการประเมินระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 7.928) 
ความคิดเห็นด้านความรู้หลังการอบรมมีผลการประเมินระดับมาก (ค่าเฉล่ีย = 4.458) ความคิดเห็นด้านความ
เข้าใจหลังการอบรมมีผลการประเมินระดับมาก (ค่าเฉล่ีย = 4.482) และความคิดเห็นด้านความสนใจหลังการ
อบรมมีผลการประเมินระดับมาก (ค่าเฉล่ีย = 4.294) ดังตารางที่ 2 
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ตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์ระดับความรู้ ความเข้าใจ และความคิดเห็นต่อการทําบัญชีรายรับรายจ่ายตาม 
ปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง ก่อนการอบรม หลังการอบรม และเปรียบเทยีบก่อนและหลังการอบรม 

การประเมิน 
ระดับความรู้ 

ความเข้าใจ และ
ความคิดเห็น 

ก่อนการอบรม หลังการอบรม เปรียบเทียบก่อนและหลังการอบรม 

X  S.D. ความ 
หมาย 

X  S.D. ความ 
หมาย 

Mean 
Differences 

S.D. Std. 
Error 
Mean 

Paired 
t-test 

p 

- ความความรู้ 4.306 2.251 ปานกลาง 9.767 0.608 มากท่ีสุด 5.461 2.3122 0.172 31.692 0.000* 
- ความเข้าใจ 5.511 1.976 ปานกลาง 7.928 1.210 มาก 2.417 1.963 0.146 16.517 0.000* 
- ความคิดเห็น 
  ด้านความรู้ 

2.939 0.565 ปานกลาง 4.458 0.482 มาก 1.519 0.495 0.037 41.207 0.000* 

- ความคิดเห็น 
  ด้านความเข้าใจ 

2.947 0.630 ปานกลาง 4.482 0.502 มาก 1.535 0.538 0.040 38.306 0.000* 

- ความคิดเห็น 
  ด้านความสนใจ 

2.720 0.727 ปานกลาง 4.294 0.567 มาก 1.574 0.615 0.046 34.317 0.000* 

* นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
3. การวิเคราะห์เปรียบเทียบระดับความรู้ ความเข้าใจ และความคิดเห็นต่อการทําบัญชีรายรับ

รายจ่ายตามปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงก่อนและหลังการอบรม  
 ผลการวิเคราะห์ Paired t-test เพ่ือเปรียบเทียบระดับความรู้ ความเข้าใจ และความคิดเห็นด้าน
ความรู้ ด้านความเข้าใจและด้านความสนใจต่อการทําบัญชีรายรับรายจ่ายตามแนวปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง
ก่อนและหลังการอบรมพบว่า คะแนนความรู้หลังการอบรมสูงกว่าก่อนการอบรมอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 (t= 31.692, p = 0.000) ซึ่งคะแนนความรู้โดยเฉล่ียมีคะแนนเพ่ิมขึ้น 5.461 คะแนน คะแนน
ความเข้าใจสูงกว่าก่อนการอบรมอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 (t= 16.517, p = 0.000) ซึ่งคะแนน
ความรู้โดยเฉล่ียมีคะแนนเพ่ิมขึ้น 2.417 คะแนน ส่วนคะแนนความคิดเห็นด้านความรู้สูงกว่าก่อนการอบรม
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 (t = 41.207, p = 0.000) ซึ่งคะแนนความคิดเห็นด้านความรู้โดยเฉล่ีย
มีคะแนนเพ่ิมขึ้น 1.519 คะแนน คะแนนความคิดเห็นด้านความเข้าใจสูงกว่าก่อนการอบรมอย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 (t = 38.306, p = 0.000) ซึ่งคะแนนความคิดเห็นด้านความเข้าใจโดยเฉลี่ยมีคะแนน
เพ่ิมขึ้น 1.535 คะแนน และคะแนนความคิดเห็นด้านความสนใจสูงกว่าก่อนการอบรมอย่างมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 (t = 34.317, p = 0.000) ซึ่งคะแนนความคิดเห็นด้านความสนใจโดยเฉลี่ยมีคะแนนเพ่ิมขึ้น 
1.574 คะแนน ดังตารางที่ 2 
 
 
 
 
 
 
 
อภิปรายผลและสรุปผลการวิจัย 
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 จากการศึกษาวิจัยความรู้ ความเข้าใจ และความคิดเห็นต่อการทําบัญชีรายรับรายจ่ายตามปรัชญา
เศรษฐกิจพอเพียง กรณีศึกษานักเรียนช้ันมัธยมศึกษาตอนปลายโรงเรียนในสังกัดสํานักงานเขตพ้ืนที่การศึกษา
มัธยมศึกษา เขต 4 ตําบลคลองสี่ อําเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี สามารถอภิปรายผลได้ดังน้ี 

ผลการประเมินระดับความรู้ ความเข้าใจ และความคิดเห็นต่อการทําบัญชีรายรับรายจ่ายตามปรัชญา
เศรษฐกิจพอเพียงที่พบว่า ระดับความรู้ ความเข้าใจ และความคิดเห็นของนักเรียนก่อนอบรมอยู่ในระดับปาน
กลาง และระดับความรู้ ความเข้าใจ และความคิดเห็นทั้ง 3 ด้าน หลังอบรมอยู่ในระดับมากถึงมากที่สุด 
โดยเฉพาะผลการประเมินความรู้หลังการอบรมมีผลการประเมินมากที่สุด แสดงว่า นักเรียนช้ันมัธยมศึกษา
ตอนปลายมีความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับการทําบัญชีรายรับรายจ่ายตามปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงก่อนเข้ารับ
การอบรมจากทางการเรียนในช้ันเรียน และเมื่อนักศึกษาได้เข้ารับการอบรมโดยมีการฝึกปฏิบัติการทําบัญชี
รายรับรายจ่ายมีการฝึกคิดวิเคราะห์แยกประเภท รายรับ รายจ่ายออกเป็นรายจ่ายจําเป็น รายจ่ายฟุ่มเฟือย 
และรายจ่ายการลงทุนจึงทําให้นักศึกษามีความรู้ ความเข้าใจ และความคิดเห็นทั้ง 3 ด้านเพ่ิมมากขึ้น จึงเป็น
ข้อมูลที่บ่งช้ีว่าการอบรมเชิงปฏิบัติการครั้งน้ีประสบความสําเร็จ ซึ่งสอดคล้องกับ เรวณี ชัยเชาวรัตน์ (2551) 
ที่พบว่า นักเรียนที่เข้าร่วมโปรแกรมส่งเสริมความรู้ ได้รับการปลูกฝังการทําบัญชีรายรับรายจ่าย มีความรู้ 
ความเข้าใจพ้ืนฐานเกี่ยวกับปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงสูงขึ้น แสดงว่าการเรียนรู้จะเกิดขึ้นเมื่อผู้เรียนได้ลงมือ
ปฏิบัติด้วยตนเอง เกิดการเรียนรู้จากประสบการณ์จริง และสอดคล้องกับ ศรินยา สนิท (2551) ที่พบว่า ผล
ของการจัดกิจกรรมบูรณาการตามหลักจัดกิจกรรมการศึกษานอกระบบโรงเรียน การเรียนรู้จากประสบการณ์
และหลักปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง มีผลทําให้กลุ่มตัวอย่างสามารถพัฒนาความรู้ ทัศนคติและการนําปรัชญา
เศรษฐกิจพอเพียงไปใช้ในชีวิตประจําวันมากขึ้นและมีการทําบัญชีรายรับรายจ่ายมากข้ึน 
 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบระดับความรู้ ความเข้าใจ และความคิดเห็นต่อการทําบัญชีรายรับ
รายจ่ายตามปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงก่อนและหลังการอบรม ช้ีให้เห็นว่าการอบรมสามารถทําให้นักเรียนมี
ความรู้เพ่ิมขึ้นมากกว่าความเข้าใจ ทั้งน้ีอาจเกิดขึ้นเน่ืองจากช่วงระยะเวลาการอบรมมีจํากัดเพียง 1 ครั้งด้วย
เวลาเพียง 1 ช่ัวโมง นอกจากน้ัน ผลต่างค่าเฉล่ียระดับความคิดเห็นด้านความรู้ ด้านความเข้าใจ และด้านความ
สนใจ เพ่ิมขึ้นใกล้เคียงกัน อาจเกิดจากการอบรมเชิงปฏิบัติการที่ผู้วิจัยได้ให้นักเรียนทดลองทําบัญชีรายรับ
รายจ่าย และฝึกวิเคราะห์รายจ่ายจําเป็น รายจ่ายฟุ่มเฟือย และรายจ่ายลงทุน จึงทําให้นักเรียนที่เข้ารับการ
อบรมเห็นความสําคัญของการจัดทําบัญชีรายรับรายจ่ายว่าข้อมูลที่จดบันทึกเป็นเคร่ืองสะท้อนให้เห็นข้อมูล
การใช้จ่าย และหากนักเรียนลดรายจ่ายที่ฟุ่มเฟือยลงได้จะก่อให้เกิดการออมและการลงทุน ซึ่งจะทําให้
นักเรียนเป็นบุคคลที่มีความพอเพียงในการดํารงชีวิตตามปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง ซึ่งสอดคล้องกับ เรวณี ชัย
เชาวรัตน์ (2551) ที่พบว่า นักเรียนที่ได้รับการปลูกฝังการทําบัญชีรายรับรายจ่าย จะมีความรู้ ความเข้าใจ
พ้ืนฐานเกี่ยวกับปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงสูงขึ้น แสดงว่าการเรียนรู้จะเกิดขึ้นเมื่อผู้เรียนได้ลงมือปฏิบัติด้วย
ตนเอง เกิดการเรียนรู้จากประสบการณ์จริง และปฏิบัติตนตามแนวทางการบริโภคแบบพอเพียง และ
สอดคล้องกับ ภราดา บุญรมย์ และคณะ (2554) ที่พบว่า ตัวแทนชุมชนมีความรู้ ความเข้าใจ และสามารถนํา
ความรู้ที่ได้รับจากการอบรมไปจัดทําบัญชีครัวเรือนได้ และมีความตระหนักในการจัดทําบัญชีครัวเรือนก่อนเข้า
อบรมการทําบัญชีครัวเรือนในภาพรวมอยู่ในระดับมาก และหลังเข้าร่วมอบรมการทําบัญชีครัวเรือนใน
ภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับ สุภัทรษร ทวีจันทร์ (2556) ที่พบว่า การเสริมสร้างภูมิปัญญา
ทางการบัญชีให้แก่ชุมชนชาวบ้านกลาง จังหวัดศรีสะเกษ ทําให้ชาวบ้านกลางมีการรับรู้และมีทักษะปฏิบัติใน
การจดบันทึกบัญชีรับจ่ายครัวเรือนเพ่ิมขึ้นและโดยส่วนใหญ่ชาวบ้านมีทัศนคติที่ดีต่อการจัดทําบัญชี รวมทั้ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ วาริพิณ มงคลสมัย (2550) กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นว่าการจดบันทึกรายรับรายจ่
ายถือเป็นเคร่ืองมือที่สําคัญในการสร้างวินัยในจัดการทางการเงินที่มีประสิทธิภาพ ดังจะเห็นได้จากงานวิจัย
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ของ ชนิตา โชติเสถียรกุล (2551) พบว่า ผลจากการที่ผู้ปกครองของนักศึกษาสาขาการบัญชี คณะบริหารธุรกิจ
และศิลปะศาสตร์ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลล้านนา ภาคพายัพเชียงใหม่ ได้จดบันทึกบัญชีครัวเรือนทํา
ให้ลดค่าใช้จ่ายที่เกิดขึ้น และมีเงินออมเพ่ิมขึ้น และสอดคล้องกับงานวิจัยของ ศุภโชติก์ แก้ทอง และคณะ 
(2552) ที่พบว่า หลังการบันทึกบัญชีครัวเรือนเพ่ือลดปัญหาหน้ีสินเกษตรกรตําบลยุโป อําเภอเมือง จังหวัด
ยะลา มีวินัยทางการเงินเพ่ิมขึ้น หาแนวทางเพ่ิมรายได้ ทําให้รายได้เพ่ิมขึ้น ค่าใช้จ่ายลดลง มีหน้ีสินลดลง และ
มีเงินออมเพ่ิมขึ้น 

ดังน้ันสรุปได้ว่า เมื่อบุคคลมีความรู้ ความเข้าใจ และจัดทําบัญชีรายรับรายจ่ายตามปรัชญาเศรษฐกิจ
พอเพียงอย่างต่อเน่ือง ข้อมูลทางบัญชีจะสะท้อนให้เห็นถึงรายรับ รายจ่าย ฐานะการเงินที่แท้จริง ว่ารายรับที่มี
อยู่เพียงพอหรือไม่ หากไม่เพียงพอต้องวางแผนหาแนวทางเพ่ิมรายรับ และรายจ่ายที่จ่ายไปรายการใดจําเป็น
ต่อการดํารงชีวิต รายจ่ายใดฟุ่มเฟือยต้องลดรายจ่ายน้ันลงให้ได้ วางแผนการใช้จ่ายเงินอย่างรอบคอบ จ่ายเงิน
ตามอัตภาพเท่าที่จําเป็น ทําให้มีเงินเหลือจ่ายชําระหน้ีสินและเหลือเก็บออมเพ่ืออนาคต จึงกล่าวได้ว่าบัญชี
รายรับรายจ่ายตามปรัชญาเศรษฐกิจ เป็นเคร่ืองมือสําคัญในการสร้างวินัยในการจัดการทางการเงินที่มี
ประสิทธิภาพ ก่อให้เกิดความพอประมาณ มีเหตุผลในการตัดสินใจใช้จ่ายเฉพาะรายจ่ายจําเป็น ลดรายจ่าย
ฟุ่มเฟือย ทําให้มีเงินเหลือเก็บออมและมีหน้ีสินลดลง 

 
ข้อเสนอแนะ  
 หน่วยงานทั้งภาครัฐและเอกชน และสถาบันการศึกษาทุกแห่งควรเร่งกําหนดกลยุทธ์และแผนปฏิบัติงาน
ให้ความช่วยเหลือฝึกอบรมปลูกฝังความรู้ ความเข้าใจ ค่านิยมให้แก่เยาวชนและคนไทยทุกคนจัดทําบัญชีรายรับ
รายจ่ายตามปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงอย่างต่อเน่ือง เพ่ือให้มีวินัยในการใช้จ่ายเงินอย่างรอบคอบ ประหยัด ขยัน
ประกอบอาชีพเพ่ิมทําให้รายรับเพ่ิมขึ้น ส่งผลให้มีเงินเหลือเก็บออมและลดภาระหน้ีสินครัวเรือนลงได้ 
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บทคัดย่อ 

“ตลาด” หรือ “ตลาดสด” ยังเป็นศูนย์กลางของชุมชน สะท้อนถึงวิถีชีวิตของประชาชนชุมชน และ
สังคมของประเทศไทย แบบพ่ึงพาอาศัยซึ่งกันและกัน ตามหลักการเศรษฐกิจพอเพียงมาเป็นเวลานาน แต่
ปัจจุบันการเปลี่ยนแปลงทางเศรษฐกิจและสังคมตามวิถีชีวิตตะวันตกของประชาชนชาวไทยเป็นไปแบบก้าว
กระโดด ทําให้เกิดห้างสรรพสินค้าทั้งขนาดใหญ่และขนาดเล็กโดยเฉพาะห้างสรรพสินค้าแบบซุปเปอร์สโตร์
มากมายทั่วประเทศที่สามารถให้บริการแบบสะดวกสบายครบวงจร ส่งผลให้ประชาชนหันไปใช้บริการตาม
ห้างสรรพสินค้ามากขึ้น น่ันคือ สาเหตุหน่ึงที่ทําให้เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้ซื้อ เป็นเหตุให้ผู้วิจัย
เกิดความสนใจที่จะศึกษาการเปลี่ยนแปลงน้ี โดยเลือกตลาดสดพระราม 5 จังหวัดนนทบุรี เป็นเป้าหมาย 
เน่ืองจากตลาดแห่งน้ีอยู่ใกล้ที่ทํางานของผู้วิจัย ประชากรท่ีใช้ในงานวิจัยน้ี คือ ประชาชนที่พักอาศัยอยู่ใน
ละแวกอําเภอบางกรวย จังหวัดนนทบุรี จํานวน 41,742 คน กําหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยใช้ตาราง
สําเร็จรูปของ Krejcie and Morgan ที่ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 จํานวน 380 คน คัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง
แบบบังเอิญ (Accidental Sampling) นอกจากน้ี งานวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์ ดังน้ี 

1. เพ่ือศึกษาความพึงพอใจของผู้ซื้อสินค้าในตลาดสด พระราม 5 จังหวัดนนทบุรี  
2. เพ่ือเปรียบเทียบระดับความพึงพอในการซื้อสินค้าของตลาดสดพระราม 5 จังหวัดนนทบุรี 

จําแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล  
เครื่องมือที่ใช้ คือ แบบสอบถาม ซึ่งแบ่งออกเป็น 3 ส่วน คือ  
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
ส่วนที่ 2 ความพึงพอใจของผู้ซื้อ 
ส่วนที่ 3 ข้อเสนอแนะอ่ืนๆ  
และทําการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยค่าสถิติ คือ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าความเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

เปรียบเทียบความพึงพอใจด้วยค่า  t–test และวิธีวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One – Way Analysis 
of Variance) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ () เท่ากับ 0.05  

ผลการศึกษา พบว่า โดยเฉลี่ยระดับความพึงพอใจของผู้ซื้อต่อตลาดสดพระราม 5 อยู่ในระดับปาน
กลาง ซึ่งกลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจในระดับมาก 3 ด้าน ได้แก่ ด้านสภาพแวดล้อมของการบริการสูงสุด 
รองลงมาคือ ด้านผู้ให้บริการ และด้านผลิตภัณฑ์บริการ ส่วนที่เหลือมีความพึงพอใจในระดับปานกลาง ได้แก่ 
ด้านการส่งเสริมแนะนําบริการ ด้านสถานที่บริการ ด้านราคาค่าบริการ และด้านกระบวนการบริการ 
ตามลําดับ  
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นอกจากน้ี จากการเปรียบเทียบระดับความพึงพอใจจําแนกตามปัจจัยส่วนบุคคลพบว่า เพศท่ีแตกต่าง
ส่งผลต่อระดับความพึงพอใจของกลุ่มตัวอย่างเพียงด้านเดียว คือ ด้านกระบวนการบริการ อย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนช่วงอายุ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยของครอบครัวต่อเดือน ที่แตกต่างน้ัน ไม่ส่งผลต่อ
ระดับความพึงพอใจของกลุ่มตัวอย่าง 

คําสําคัญ: ความพึงพอใจ ผู้ซื้อ ตลาดสด  
 
ABSTRACT  

"Market" is also the hub of the community that reflects the lifestyle of the 
community and social as the mutual dependence following the principles of sufficiency 
economy for a long time. However, changing in economic and social life of the people in 
Thailand as follow the western style is giant leap; it causes more large and small shopping 
malls and superstores that can provide a full range of comfort around Thailand. That is the 
reason that the buyers change their behaviors to turn to the mall. As a result, the researcher 
was interested in studying this change by choosing Rama 5 fresh market in Nonthaburi as a 
target place. The population in this research is that the people living in the neighborhood 
Bang Kruai, Nonthaburi Province. We used the sampling size of Krejcie and Morgan's table at 
a confidence level of 95 percent of 380 individuals and selected the sampling group by 
using the Accidental Sampling. The objectives of this research were as follow: 

1. To study satisfaction of the buyers in Rama V fresh market.  
2. To compare the level of satisfaction of the buyers in Rama V fresh market in 

Nonthaburi Province by personal factors. 
A questionnaire was used as the research tool which composes of 3 parts as follows: 
Part 1 is the question about private factor. 
Part 2 is the question about the buyers’ satisfaction. 
Part 3 is the question about comments. 
A data was analyzed by using frequency, percentage, mean, standard deviation, t-

test, and One–Way Analysis of Variance.   
 The results of this research were found that the level of satisfaction of buyer toward 
the Rama V fresh market was at medium level.  Moreover, respondents satisfied in three 
factors at high level; services of environment, services, and service product respectively.  
The rest of them were at medium level; service promotion, service place, service price, and 
service process respectively. 

In addition, by comparing the level of satisfaction by personal factors were found 
that different gender affect the satisfaction level of the sample only one side is the process 
of service at a significant level 0.05. Different age, different occupation and different income 
of the family per month do not affect the satisfaction level of the sample. 

Keywords: satisfaction, buyer, fresh market 
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บทนํา 
“ตลาด”หรือ“ตลาดสด” เป็นสถานท่ีพบปะชุมนุมซื้อขายแลกเปลี่ยนสินค้าที่สําคัญของคนไทยมา

ต้ังแต่อดีตกาลจนถึงปัจจุบัน โดยส่วนใหญ่แล้วสินค้าที่วางจําหน่ายในตลาดสดจะเป็นสินค้าประเภทอาหาร 
โดยเฉพาะอาหารสด เช่น เน้ือสัตว์ อาหารทะเล ผักสด และผลไม้ นอกจากน้ีในปัจจุบันยังมีการนิยมขาย
อาหารปรุงสําเร็จกันมากขึ้น ความสด ความสะอาด และความปลอดภัยจากคุณภาพของอาหารที่จําหน่าย 
ความสะดวกปลอดภัยในการมาใช้บริการ ความสะอาดถูกสุขลักษณะของสถานที่ และการปฏิบัติที่ถูก
สุขลักษณะส่วนบุคคล การมีอัธยาศัยที่ดี และความซื่อสัตย์ของผู้จําหน่าย ล้วนเป็นองค์ประกอบที่สําคัญทั้งสิ้น
ต่อการมาใช้บริการตลาดสดในชุมชนน้ันๆ  

 นอกจากน้ี “ตลาด” หรือ “ตลาดสด” ยังเป็นศูนย์กลางของชุมชน สะท้อนถึงวิถีชีวิตของประชาชน
ชุมชน และสังคมของประเทศไทย แบบพ่ึงพาอาศัยซึ่งกันและกัน ตามหลักการเศรษฐกิจพอเพียงมาเป็น
เวลานาน แต่ปัจจุบันการเปลี่ยนแปลงทางเศรษฐกิจและสังคมตามวิถีชีวิตตะวันตกของประชาชนชาวไทย
เป็นไปแบบก้าวกระโดด ทําให้เกิดห้างสรรพสินค้าทั้งขนาดใหญ่และขนาดเล็กโดยเฉพาะห้างสรรพสินค้าแบบ
ซุปเปอร์สโตร์มากมายทั่วประเทศที่สามารถให้บริการแบบสะดวกสบายครบวงจร ส่งผลให้ประชาชนหันไปใช้
บริการตามห้างสรรพสินค้ามากขึ้น น่ันคือ สาเหตุหน่ึงที่ทําให้เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้ซื้อ ส่วนอีก
หน่ึงสาเหตุคือ สภาพของตลาดสดที่เราพบเห็นในปัจจุบันยังมีสภาพที่ไม่ถูกสุขลักษณะอนามัยเท่าไรนัก 
กล่าวคือ ผู้ประกอบการค้าขายในตลาดสดจัดวางสินค้าไม่เป็นระเบียบ ภายในบริเวณตลาดมีขยะมูลฝอยทิ้งอยู่
มากมาย มีนํ้าขังทั้งบนพ้ืนตลาดและบริเวณรอบตลาด มีสัตว์ที่เป็นพาหะของโรค เช่น หนู แมลงสาป แมลงวัน 
เป็นต้น อาศัยอยู่จํานวนมาก และสภาพโดยรวมของอาคารในตลาดยังสกปรกเต็มไปด้วยหยากไย่และข้ีฝุ่นเกาะ 
ห้องนํ้าไม่สะอาดและมีกลิ่นเหม็น นอกจากน้ีอาหารที่จําหน่ายก็ไม่มีการควบคุมคุณภาพ ขาดการตรวจสอบ
การตกค้างของสารพิษ การช่ังนํ้าหนักอาหารไม่ได้มาตรฐาน และสารพัดปัญหาที่เกิดขึ้นภายในตลาด ทําให้
ประชาชนขาดความพึงพอใจในการมารับบริการในตลาดสดหันไปใช้บริการตลาดติดแอร์ภายใน
ห้างสรรพสินค้าหรือซุปเปอร์สโตร์แทน 

ตลาดสดในประเทศไทยตามที่กองสุขาภิบาลอาหาร กระทรวงสาธารณสุขสํารวจในปี พ.ศ. 2552 มี
จํานวนทั้งสิ้นจํานวน 1,536 แห่ง เป็นตลาดที่ผ่านเกณฑ์โครงการตลาดสดน่าซื้อ จํานวน 1,184 แห่ง  (กอง
บรรณาธิการโพสต์ทูเดย์ดอทคอม, 2553) ซึ่งตลาดสดพระราม 5 ก็เป็นตลาดหน่ึงที่ผ่านเกณฑ์ ตลาดสด
พระราม 5 เป็นตลาดสดขายอาหารสด เน้ือสัตว์ ผัก ผลไม้ และยังมีการแบ่งพ้ืนที่ภายในตลาด เพ่ือขายอาหาร
สําเร็จรูป และเปิดเป็นร้านอาหาร จุดเด่นของตลาดสดแห่งน้ีคือ เป็นตลาดสด 24 ช่ัวโมงในย่านบางกรวย 
สถานที่ต้ังของตลาดสดพระราม 5 ต้ังอยู่ริมถนนนครอินทร์ เช่ือมระหว่างถนนกาญจนาภิเษก และถนนราช
พฤกษ์ ซึ่งมีหมู่บ้านเกิดใหม่มากมาย นอกจากน้ี ตลาดแห่งน้ียังอยู่ในละแวกชุมชนของที่ทํางานของผู้วิจัย ทํา
ให้ผู้วิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาวิถีชีวิตของประชาชนผู้ซึ่งอาศัยอยู่ในละแวกน้ี และยังเป็นผู้ซื้อสินค้าในตลาด
สดพระราม 5 จังหวัดนนทบุรี เพ่ือใช้เป็นข้อมูลพ้ืนฐานในการนํามาพัฒนาและปรับปรุงตลาดให้เหมาะสมตรง
กับความต้องการของผู้ซื้อมากย่ิงขึ้น 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
1. เพ่ือศึกษาความพึงพอใจของผู้ซื้อสินค้าในตลาดสดพระราม 5 จังหวัดนนทบุรี 
2. เพ่ือเปรียบเทียบระดับความพึงพอใจของผู้ซื้อสินค้าในตลาดสดพระราม 5 จังหวัดนนทบุรี จําแนกตาม

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
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วิธีดําเนินการวิจัย 
วรรณกรรมและงานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง  

ผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยต่างๆ ที่เก่ียวข้องกับงานวิจัยช้ินน้ี จนสามารถได้ข้อสรุป ว่า 
ความพึงพอใจในการบริการเก่ียวข้องกับความพึงพอใจของผู้รับบริการต่อการบริการ และความพึงพอใจในงาน
ของผู้ปฏิบัติงานบริการ ซึ่งนับว่าความพึงพอใจท้ังสองลักษณะมีความสําคัญต่อการพัฒนาคุณภาพของการ
บริการ และการดําเนินงานบริการให้ประสบความสําเร็จ เพ่ือสร้างและรักษาความรู้สึกที่ดีต่อบุคคลทุกคนที่
เก่ียวข้อง นอกจากน้ี ผู้วิจัยได้ศึกษาและทบทวนปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้รับบริการมี 7 ปัจจัย (7 
P’s) แล้วพบว่า  

ปัจจัยที่หน่ึง ผลิตภัณฑ์บริการ ความพึงพอใจของผู้รับบริการจะเกิดขึ้นเมื่อได้รับบริการท่ีมีลักษณะ
คุณภาพและระดับการให้บริการตรงกับความต้องการ  

ปัจจัยที่สอง ราคาของสินค้าหรือการบริการ ความพึงพอใจของผู้รับบริการข้ึนอยู่กับราคาของสินค้า 
หรือการบริการที่ผู้รับบริการยอมรับหรือพิจารณาว่า เหมาะสมกับคุณภาพของการบริการตามความเต็มใจที่จะ
จ่ายของผู้รับบริการ  

ปัจจัยที่สาม สถานที่บริการและการเข้าถึงบริการได้สะดวก เมื่อลูกค้ามีความต้องการย่อมก่อให้เกิด
ความพึงพอใจต่อการบริการ  

ปัจจัยที่สี่ การส่งเสริมแนะนํา ความพึงพอใจของผู้รับบริการเกิดขึ้นได้จากการได้ยินข้อมูลข่าวสารหรือ
บุคคลอ่ืนกล่าวถึงคุณภาพของการบริการไปในทางบวก 

ปัจจัยที่ห้า ผู้ให้บริการ ผู้บริการ การบริการที่วางนโยบายการบริการโดยคํานึงถึงความสําคัญของ
ลูกค้าเป็นหลัก  

ปัจจัยที่หก สภาพแวดล้อมของการบริการ สภาพแวดล้อมและบรรยากาศของบริการมีอิทธิพลต่อ
ความพึงพอใจของลูกค้า 

ปัจจัยที่เจ็ด กระบวนการบริการ วิธีการนําเสนอบริการในกระบวนการบริการเป็นส่วนสําคัญในการ
สร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า 

 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

เน่ืองจากสถานท่ีต้ังของตลาดสดพระราม 5 น้ัน อยู่ในเขตอําเภอบางกรวย จังหวัดนนทบุรี ดังน้ัน ผู้
ซื้อส่วนใหญ่ก็คือ ประชาชนผู้มีที่พักอาศัยอยู่ในละแวกอําเภอบางกรวย จังหวัดนนทบุรี จากเหตุผลดังกล่าว 
ทําให้ผู้วิจัยตัดสินใจใช้ประชาชนผู้มีที่พักอาศัยอยู่ในละแวกอําเภอบางกรวย จํานวน 41,742 คน (กรมการ
ปกครอง กระทรวงมหาดไทย, 2553) เป็นประชากรของงานวิจัยช้ินน้ี 
 สําหรับกลุ่มตัวอย่าง น้ัน ผู้วิจัยกําหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยใช้ตารางสําเร็จรูปของ เครจซีแ่ละ
มอร์แกน (1970) ที่ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 ได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง จํานวน 380 คน 
 ผู้วิจัยใช้วิธีคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างโดยไม่อาศัยหลักความน่าจะเป็น (Non-probability Sampling) 
และการสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ (Accidental Sampling)  
  
เครื่องมือทีใ่ชใ้นการวิจัย 

การวิจัยน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) 
เป็นเคร่ืองมือในการทําวิจัย ซึ่งผู้วิจัยได้ทําการทดสอบความตรง (Validity) ว่า ตรงตามเน้ือหาและ
วัตถุประสงค์ของการวิจัยหรือไม่ โดยอาศัยความเห็นของผู้เช่ียวชาญ 3 ท่านทําการประเมิน และหาค่าดัชนีวัด
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ความสอดคล้อง (Index of item objective congruence: IOC) ซึ่งได้ค่า IOC = 0.50 และทําการทดสอบ
ความเที่ยง (Reliability) ว่า มีความสมํ่าเสมอในการวัดหรือไม่ โดยการใช้สูตรสัมประสิทธ์ิแอลฟา (Alpha 
coefficient) ด้วยการนําแบบสอบถามไปทําการทดลองใช้กับกลุ่มที่คล้ายกับตัวอย่าง จํานวน 30 ชุด จากการ
ทดสอบคุณภาพของเครื่องมือ ได้ค่าความน่าเช่ือมั่นของแบบสอบถามทั้งฉบับเท่ากับ 0.942 ซึ่งแบบสอบถาม 
(Questionnaire) สามารถแบ่งเป็น 3 ส่วน ดังน้ี 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลพ้ืนฐานของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ รายได้เฉลี่ยของครอบครัวต่อเดือน 
ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้ง ช่วงเวลาที่มาซื้อสินค้าเป็นประจํา ระยะเวลาที่ใช้ในการซื้อสินค้าแต่ละครั้ง 
ค่าใช้จ่ายโดยประมาณต่อการซื้อสินค้า 1 ครั้ง วิธีการเดินทางมาซื้อสินค้า และระยะทางจากบ้านมายังตลาด
สดพระราม 5 เป็นข้อคําถามแบบเลือกตอบ (Multiple choices) และเติมคํา 

ส่วนที่ 2 ความพึงพอของผู้ซื้อต่อตลาดสดพระราม 5 เป็นแบบมาตราส่วน (Rating Scale) ค่า 5 
ระดับ มี 5 ระดับ ดังน้ี 
 
ตารางที่ 1 ความพึงพอของผู้ซื้อต่อตลาดสดพระราม 5 

ความหมาย ระดับคะแนน 
มากที่สุด 5 

มาก 4 
ปานกลาง 3 

น้อย 2 
น้อยที่สุด 1 

 
ส่วนที่ 3 ข้อเสนอแนะเป็นข้อคําถามแบบเติมคํา 

 
การเก็บรวบรวมข้อมูล 

การเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยดําเนินการ ดังน้ี 
1. ผู้วิจัยดําเนินการขอหนังสือแนะนําตัว เพ่ือขออนุญาตเก็บข้อมูลและขอความร่วมมือในการตอบ

แบบสอบถาม 
2. ผู้ วิจัยนําแบบสอบถามไปแจกผู้ที่มาซื้อสินค้าที่ตลาดสดพระราม 5 จังหวัดนนทบุรี และ

ดําเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลคืน 
3. เมื่อผู้วิจัยรวบรวมแบบสอบถามแล้ว นํามาตรวจสอบความถูกต้องสมบูรณ์ของแบบสอบถามแล้ว

นําแบบสอบถามท่ีสมบูรณ์ไปวิเคราะห์ต่อไป 
 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

ผู้วิจัยทําการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมสําเร็จรูปทางคอมพิวเตอร์ ดังน้ี  
1. สถิติพรรณนา (Descriptive Statistic) ในการอธิบายและสรุปลักษณะทั่วไปของตัวแปรต่างๆ โดย

อาศัยค่าร้อยละ (Percentage) ค่าความถ่ี (Frequency) การวัดแนวโน้มเข้าสู่ส่วนกลางด้วยค่าเฉลี่ย (Mean) 
และการวัดการกระจายด้วยค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ผู้วิจัยได้แปลผลความพึงพอใจ
ตามเกณฑ์การแบ่งช่วงคะแนนเฉลี่ย ดังน้ี 

คะแนนเฉล่ีย  4.21 – 5.00     หมายถึง   มีความพึงพอใจในระดับมากที่สุด 
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คะแนนเฉล่ีย  3.41 – 4.20     หมายถึง   มีความพึงพอใจในระดับมาก 
คะแนนเฉล่ีย  2.61 – 3.40     หมายถึง   มีความพึงพอใจในระดับปานกลาง 
คะแนนเฉล่ีย  1.81 – 2.60     หมายถึง   มีความพึงพอใจในระดับน้อย 
คะแนนเฉล่ีย  1.00 – 1.80     หมายถึง   มีความพึงพอใจในระดับน้อยที่สุด 
2. สถิติอ้างอิง เพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉล่ีย 2 กลุ่มอิสระจากกัน ด้วย t-test และเปรียบเทียบค่าเฉล่ีย

สามกลุ่มขึ้นไป ด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวน (One-way ANOVA)  
 
ผลการวิจัยและอภิปรายผล  
ตอนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 41-50 ปี ประกอบอาชีพ
แม่บ้าน/พ่อบ้าน มีรายได้เฉลี่ยของครอบครัวต่อเดือน 20,001 บาท ขึ้นไป มีความถี่ซื้อสินค้าที่ตลาดสด
พระราม 5 3–5 ครั้งต่อสัปดาห์ โดยช่วงเวลาที่มาซื้อสินค้าเป็น 12.01 น. – 18.00 น. ใช้ระยะเวลาในการซื้อ
สินค้าประมาณ 1 ช่ัวโมง มีค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้ง 100-300 บาท ใช้รถส่วนตัวในการเดินทาง และ
ระยะทางจากบ้านถึงตลาดไม่เกิน 2 กิโลเมตร 
ตอนที่ 2 ระดับความพึงพอใจของผู้ซื้อสินค้าต่อตลาดสดพระราม 5       

ผลการศึกษาพบว่า โดยเฉล่ียระดับความพึงพอใจของผู้ซื้อต่อตลาดสดพระราม 5 อยู่ในระดับปาน
กลาง ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.31 ซึ่งกลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจในระดับมาก 3 ด้าน ได้แก่ ด้านสภาพแวดล้อมของ
การบริการสูงสุด ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.86 รองลงมาคือ ด้านผู้ให้บริการ และด้านผลิตภัณฑ์บริการ ส่วนที่เหลือมี
ความพึงพอใจในระดับปานกลาง ได้แก่ ด้านการส่งเสริมแนะนําบริการ ด้านสถานที่บริการ ด้านราคาค่าบริการ 
และด้านกระบวนการบริการ โดยมีรายละเอียด ดังน้ี 

1) ด้านผลิตภัณฑ์บริการ อยู่ในระดับมาก ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.53 ซึ่งกลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจใน
ระดับมาก 5 เรื่อง คือ สินค้าที่วางขายมีปริมาณมากเพียงพอสูงสุด ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.06 
รองลงมาคือ ความสดและสะอาดของอาหารท่ีวางขาย คุณภาพของสินค้ามีความน่าเช่ือถือ ความ
หลากหลายและขนาดของสินค้า และสินค้าวางเป็นระเบียบ แบ่งเป็นหมวดหมู่ไม่ปะปน
กัน   หยิบจับได้ง่าย ส่วนที่เหลือมีความพึงพอใจในระดับปานกลาง ได้แก่ ผู้ขายมีการรับประกัน
สินค้า มีการดูแลเรื่องการหมดอายุและการเก็บรักษา และร้านค้ามีภาพพจน์และช่ือเสียง 

2) ด้านราคาสินค้าและบริการ อยู่ในระดับปานกลาง ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.16 ซึ่งกลุ่มตัวอย่างมีความพึง
พอใจในระดับมาก 2 เรื่อง คือ ราคาสินค้าโดยรวมมีความเหมาะสมสูงสุด ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.59 
รองลงมาคือ สินค้ามีระดับราคาหลากหลายให้เลือกซื้อ ส่วนที่เหลือมีความพึงพอใจในระดับปาน
กลาง ได้แก่ สามารถต่อรองราคาสินค้าได้ ราคาสินค้าถูกกว่าที่อ่ืน และมีการลดราคาสินค้าบาง
ช่วงเวลาเพ่ือเชิญชวนให้คนมาซื้อ 

3) ด้านสถานที่บริการ อยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.24 ซึ่งกลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจ
ในระดับมาก 3 เรื่อง คือ ความสะดวกในการเดินทางมาซื้อสินค้า ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.93 รองลงมา
คือ สถานที่จอดรถมีความสะดวก ปลอดภัย และมีปริมาณเพียงพอ และมีการอํานวยความ
สะดวกด้านระบบการจราจร ส่วนระดับปานกลางกลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจเร่ือง การจัด
ร้านค้าสะอาดสวยงามสะดุดตา มีตู้ ATM ให้บริการ มีที่น่ังพักสําหรับผู้มาให้บริการ และมีห้องนํ้า
ที่สะอาดให้บริการ ตามลําดับ และกลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจในระดับน้อยเพียงเร่ืองเดียว คือ 
มีโทรศัพท์สาธารณะให้บริการ 
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4) ด้านการส่งเสริมแนะนําบริการ อยู่ในระดับปานกลาง ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.29 ซึ่งกลุ่มตัวอย่างมี
ความพึงพอใจในระดับมาก 4 เรื่อง คือ ผู้ซื้อสามารถเลือกสินค้าได้เองสูงสุด ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.02 
รองลงมาคือ มีผู้ขายอยู่ขายของทั้งตลาด มีหมายเลขแผงช่ือและที่อยู่ผู้ขายของติดต้ังประจําแผง
และมองเห็นชัดเจน และผู้ขายให้บริการเป็นอย่างดี เช่น แนะนําสินค้า เชิญชวนซื้อสินค้า แต่ง
กายดี เป็นต้น ส่วนความพึงพอใจในระดับปานกลางมีเพียงเรื่องเดียวคือมีการโฆษณาเชิญชวน 
และความพึงพอใจในระดับน้อยมีเพียงเรื่องเดียวคือมีการจัดกิจกรรมลดแลก แจก แถม ในบาง
ช่วง 

5) ด้านผู้ให้บริการ อยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.56 ซึ่งกลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจในระดับ
มาก 5 เรื่อง คือ ผู้ขายให้บริการด้วยความสะดวกรวดเร็ว ผู้ขายให้บริการให้ด้วยความสุภาพและ
เป็นมิตร ผู้ขายให้บริการด้วยความซื่อสัตย์ ผู้ขายให้คําแนะนําและตอบข้อซักถามอย่างชัดเจน 
และผู้ขายดูแลเอาใจใส่ กระตือรือร้น เต็มใจให้บริการ ส่วนที่เหลือมีความพึงพอใจในระดับปาน
กลาง ได้แก่ ผู้ขายและผู้ช่วยมีการแต่งกายเรียบร้อย และผู้ขายและผู้ช่วย ปฏิบัติถูกสุขลักษณะใน
การใช้กรรมวิธีการประกอบอาหารและจําหน่ายอาหาร 

6) ด้านสภาพแวดล้อมของการบริการ อยู่ในระดับมาก ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.86 ซึ่งกลุ่มตัวอย่างมีความ
พึงพอใจในระดับมากที่สุด 2 เรื่อง คือ ช่วงเวลาเปิดปิดตลาดมีความเหมาะสมสูงสุด ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.33 รองลงมาคือ สถานที่หรือทําเลท่ีต้ังของตลาดเหมาะสม นอกจากน้ี กลุ่มตัวอย่างยังมี
ความพึงพอใจระดับมาก 6 เรื่อง คือ ตลาดและบริเวณโดยรอบมีแสงสว่างเพียงพอ มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.99 ภายในตัวตลาดมีการระบายอากาศอย่างเพียงพอไม่ร้อนไม่อบอ้าวหรือไม่อับทึบ 
ทางเดินภายในตลาดมีความกว้างอย่างเหมาะสม มีการจัดวางสินค้าสิ่งของวัสดุอุปกรณ์เป็น
ระเบียบเรียบร้อย ไม่ให้เกะกะรกรุงรัง และไม่มีกีดขวางทางเดิน  โครงสร้างต่างๆ ภายในตลาด
อยู่ในสภาพที่ใช้งานได้อย่างปลอดภัยและถูกสุขลักษณะ  และมีความสะอาดในบริเวณตลาด ส่วน
ที่เหลือมีความพึงพอใจในระดับปานกลาง ได้แก่ มีการแยกมูลฝอยเป็นมูลฝอยสดและมูลฝอย
ทั่วไป และตลาดและบริเวณโดยรอบไม่มีนํ้าขังเฉอะแฉะ 

7) ด้านกระบวนการบริการ อยู่ในระดับน้อย ค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.52 ซึ่งกลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจใน
ระดับปานกลาง 2 เรื่อง คือ สามารถสั่งซื้อสินค้าทางโทรศัพท์ ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.39 และมีความ
สะดวกในการชําระเงิน ส่วนที่เหลือมีความพึงพอใจในระดับน้อย ได้แก่ มีการให้เครดิตกับลูกค้า 
(วางบิล) สามารถสั่งซื้อสินค้าทางอินเตอร์เน็ต และสามารถใช้บัตรเครดิตในการชําระเงินได้  

ตอนที่ 3 ข้อเสนอแนะอ่ืนๆ 
กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเก่ียวกับข้อเสนอแนะการให้บริการของตลาดสดพระราม 5 โดยรวม

จํานวน 19 ข้อ โดยความคิดเห็นเก่ียวกับข้อเสนอแนะด้านการส่งเสริมแนะนําบริการ มากที่สุด จํานวน 10 ข้อ 
รองลงมา คือ ด้านราคาค่าบริการ จํานวน 6 ข้อ และด้านกระบวนการบริการ จํานวน 3 ข้อ โดยมีรายละเอียด
รายด้านดังน้ี 

1) ด้านราคาค่าบริการ กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเก่ียวกับข้อเสนอแนะการให้บริการของตลาดสด
พระราม 5 โดยรวมจํานวน 6 ข้อ โดยความคิดเห็นเก่ียวกับข้อเสนอแนะมากที่สุด คือ ราคาสินค้าค่อนข้างสูง 
จํานวน 3 ข้อ ส่วนราคาสินค้าถูกกว่าที่อ่ืน น้อยที่สุด จํานวน 1 ข้อ 

2) ด้านการส่งเสริมแนะนําบริการ กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเก่ียวกับข้อเสนอแนะการให้บริการ
ของตลาดสดพระราม 5 โดยรวมจํานวน 10 ข้อ โดยความคิดเห็นเก่ียวกับข้อเสนอแนะมากที่สุด คือ ควรมี
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หมายเลขแผง ช่ือและที่อยู่ผู้ขาย ติดต้ังประจําแผงและมองเห็นชัดเจน จํานวน 5 ข้อ ส่วนควรมีการจัดกิจกรรม
เพ่ือส่งเสริมการขาย น้อยที่สุด จํานวน 1 ข้อ 

3) ด้านกระบวนการบริการ กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเก่ียวกับข้อเสนอแนะการให้บริการของตลาด
สดพระราม 5 โดยรวมจํานวน 3 ข้อ โดยความคิดเห็นเก่ียวกับข้อเสนอแนะมากที่สุด คือ จัดส่งสินค้าถึงรถของ
ลูกค้า จํานวน 2 ข้อ ส่วนความซื่อสัตย์ในการขายสินค้า จํานวน 1 ข้อ 
ตอนที่ 4 สมมติฐานของงานวิจัย 
สมมติฐาน ลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างส่งผลต่อระดับความพึงพอใจของผู้ซื้อในตลาดสด

พระราม 5 จังหวัดนนทบุรี 
ผลการศึกษาพบว่า เพศท่ีแตกต่างส่งผลต่อระดับความพึงพอใจของกลุ่มตัวอย่างเพียงด้านเดียว คือ 

ด้านกระบวนการบริการ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนช่วงอายุ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยของ
ครอบครัวต่อเดือน ที่แตกต่างน้ัน ไม่ส่งผลต่อระดับความพึงพอใจของกลุ่มตัวอย่าง 
 
อภิปรายผลการวิจัย  

ผลการศึกษาในครั้งน้ี  ผู้วิจัยมีประเด็นที่จะนําเสนอ อภิปรายตามรายละเอียดการค้นพบ ดังน้ี ระดับ
ความพึงพอใจของผู้ซื้อต่อตลาดสดพระราม 5 ประกอบไปด้วย ด้านผลิตภัณฑ์บริการ ด้านราคาค่าบริการ ด้าน
สถานที่บริการ ด้านการส่งเสริมแนะนําบริการ ด้านผู้ให้บริการ ด้านสภาพแวดล้อมของการบริการ และด้าน
กระบวนการบริการ ซึ่งเมื่อพิจารณาแล้วมีประเด็นสําคัญที่ควรอภิปรายผลดังน้ี  

1) ด้านผลิตภัณฑ์บริการ โดยภาพรวมแล้วลูกค้ามีความพึงพอใจในด้านน้ีมากที่สุด ซึ่งสาเหตุน่าจะ
มาจากตลาดสดพระราม 5 เป็นตลาดขนาดใหญ่ มีสินค้าหลากหลาย นอกจากน้ี ยังมีแผงขายสินค้าขนาดใหญ่
ที่ทําด้วยวัสดุถาวร คือ ก่อปูนขึ้นมีลักษณะ เรียบ มีความลาดเอียง และทําความสะอาดง่ายเพราะความสูงจาก
พ้ืนในระดับหน่ึง ส่วนด้านล่างของแผงไม่ใช้เป็นที่เก็บหรือสะสมสินค้าและของอื่นๆ และมีทางเข้าแผงสําหรับ
ร้านค้าของกว้างขว้าง จึงทําให้ร้านค้าที่ขายสินค้ามีสินค้ามาวางขายในแผงปริมาณมาก และหลากหลาย ซึ่ง
โดยสาเหตุน้ีมีความสอดคล้องกับแนวคิดของโครงการตลาดสด น่าซื้อ เป็นความร่วมมือระหว่างกระทรวง
สาธารณสุข กระทรวงมหาดไทย กระทรวงเกษตรและสหกรณ์ กระทรวงพาณิชย์ สํานักนายกรัฐมนตรีและ
กรุงเทพมหานคร กล่าวว่า เกณฑ์ด้านสุขาภิบาลสิ่งแวดล้อม เรื่องแผงขายสินค้าทําด้วยวัสดุ เรียบ ทําความ
สะอาดง่าย และสูงจากพ้ืนไม่น้อยกว่า 60 ซ.ม. และไม่เป็น แหล่งอาศัยของสัตว์แมลงพาหนะนําโรค  

2) ด้านราคาค่าบริการ โดยภาพรวมแล้วลูกค้ามีความพึงพอใจในด้านน้ีมากที่สุด ซึ่งสาเหตุน่าจะมา
จากความพึงพอใจของลูกค้าเกิดจากการประเมินคุณภาพและรูปแบบของคุณภาพสินค้าและงานบริการเทียบ
กับ ราคาที่จะต้องจ่ายออกไป ซึ่งเจ้าของตลาด/ผู้ดําเนินงานจะต้องดูแลเรื่องของการกําหนดราคาที่เหมาะสม
กับคุณภาพ เพราะราคาจะถูกหรือแพง ขึ้นอยู่กับความสามารถในการจ่ายและเจตคติต่อราคาของลูกค้าอีกด้วย 
โดยให้ความรู้เรื่องของเทคนิคการต้ังราคาและกลยุทธ์ด้านราคาแก่ผู้ขายสินค้า ซึ่งก็สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
อดุลย์ ก๋องระบาง (2549) ได้ศึกษาเก่ียวกับ ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลไม้สดของผู้บริโภคในตลาดสด
แม่ริม อําเภอแม่ริม จังหวัดเชียงใหม่ พบว่า ปัจจัยด้านราคา ผู้บริโภคมีความเห็นด้วยมากในเรื่องการต้ังราคา
ขายมีความเหมาะสม รองลงมาคือ มีการลดราคาสินค้าเพ่ือเชิญชวนให้คนซื้อในช่วงเวลาเย็น  

3) ด้านสถานที่บริการ ลูกค้ามีความพึงพอใจในเรื่อง ความสะดวกในการเดินทางมาซื้อสินค้า อยู่ใน
ระดับมากที่สุด ซึ่งน่าจะมาจากทําเลที่ต้ังของตลาดสดพระราม 5 ที่เจ้าของตลาด/ผู้ดําเนินงานเน้นใช้กลยุทธ์
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย เพ่ือที่จะเลือกทําเลที่ต้ังของตลาดสดให้อยู่ใกล้กับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายมากที่สุด 
โดยมีการสํารวจเกี่ยวกับสถานท่ีพักอาศัย หรือที่ทํางานของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ซึ่งมีความสอดคล้องกับ
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งานวิจัยของวิไลรัตน์ เสียมภักดี  (2544) ได้ศึกษาเก่ียวกับ พฤติกรรมของผู้ใช้บริการตลาดสดในเขตเทศบาล
นครเชียงใหม่ ซึ่งผลการศึกษาด้านพฤติกรรมของผู้บริโภคในการเลือกตลาดสดจากการวิเคราะห์แต้มคะแนน 
ปัจจัยที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความสําคัญมากที่สุดสองอันดับแรกคือ การอยู่ใกล้กับที่พักอาศัยและสถานที่
ทํางานไปมาสะดวก 

4) ด้านการส่งเสริมแนะนําบริการ ลูกค้ามีความพึงใจในด้านน้ีน้อยที่สุด ดังน้ัน เจ้าของตลาด/ผู้
ดําเนินงานควรมีการแนะนํา อบรม หรือให้ความรู้ในด้านการส่งเสริมการตลาดแก่ผู้ขายสินค้า โดยเฉพาะการ
ลด แลก แจก แถม เน่ืองจากเป็นปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด เพ่ือให้ผู้ขายสินค้านําไปประยุกต์ใช้ในแต่ละ
กิจการของตน ซึ่งไม่มีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ อดุลย์ ก๋องระบาง (2549) ได้ศึกษาเก่ียวกับ ปัจจัยที่มี
ผลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลไม้สดของผู้บริโภคในตลาดสดแม่ริม อําเภอแม่ริม จังหวัดเชียงใหม่ พบว่า ปัจจัย
ด้านส่งเสริมการขาย ผู้บริโภคมีความเห็นด้วยมากในเรื่องผู้ซื้อสามารถเลือกซื้อสินค้าได้เอง รองลงมาคือ การ
บริการของผู้ขาย เช่น อัธยาศัยดี การแต่งกายดี เป็นต้น 

5) ด้านผู้ให้บริการ ลูกค้ามีความพึงพอใจมากที่สุด คือ ผู้ขายให้บริการด้วยความสะดวกรวดเร็ว 
ดังน้ัน เจ้าของตลาด/ผู้ดําเนินการจะต้องมีการอบรม แนะนํา รวมถึงการกํากับดูแลผู้ขายและผู้ช่วย ให้ปฏิบัติ
ถูกสุขลักษณะในการใช้กรรมวิธีการประกอบอาหารและจําหน่ายอาหาร ซึ่งผู้ขายและผู้ช่วยต้องปฎิบัติตัวให้ถูก
สุขลักษณะ เพราะผู้ขายและผู้ช่วยเป็นผู้ที่ต้องสัมผัสกับอาหาร ดังน้ันเรื่องของความสะอาดจึงเป็นสิ่งสําคัญมาก 
ทั้งน้ีผู้ขายและผู้ช่วยร้านอาหารต้องปฎิบัติตัวให้เป็นผู้ที่มีสุขวิทยาส่วนบุคคลที่ดี ทั้งการรักษาความสะอาดของ
ร่างกาย แต่งกายสะอาดและถูกต้อง สวมเสื้อมีแขน สวมผ้ากันเป้ือนและหมวกคลุมผม เพ่ือป้องกันการ
แพร่กระจายของเช้ือโรค ซึ่งสอดคล้องตามเกณฑ์มาตรฐานตลาดสดน่าซื้อ ที่กําหนดให้ผู้จําหน่ายสินค้าใน
ตลาดแต่งกายเรียบร้อยและมีสุขวิทยาส่วนบุคคลท่ีดี นอกจากน้ี ยังมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ กัญชลี 
ไวว่อง (2547) ได้ศึกษาเกี่ยวกับ ผลการสํารวจความพึงพอใจต่อตลาดสดที่ได้มาตรฐานโครงการตลาดสด น่า
ซื้อ จังหวัดพิษณุโลก ผลการศึกษาพบว่า ความพึงพอใจของประชาชนข้อมูลทั่วไปพบเพศหญิงมากกว่าเพศชาย
อายุพบมากในช่วงอายุ 31 – 40 ปี และผลการประเมินความพึงพอใจ ด้านการให้บริการของเจ้าหน้าที่/
บุคลากรที่ให้บริการค่าเฉล่ีย 3.61 คิดเป็นร้อยละ 72.29 ระดับความพึงพอใจ อยู่ในระดับมาก 

6) ด้านสภาพแวดล้อมของการบริการ ลูกค้ามีความพึงพอใจมากที่สุด คือ ช่วงเวลาเปิดปิดตลาดมี
ความเหมาะสม ซึ่งน่าจะมาจากทางเจ้าของตลาด/ผู้ดําเนินงานได้มีการกําหนดระยะเวลาที่เหมาะกับพฤติกรรม
ของลูกค้า จึงส่งผลให้ลูกค้ามีความพึงพอใจ แต่เจ้าของตลาด/ผู้ดําเนินงานควรจะกํากับดูแลในเร่ืองของการ
แยกมูลฝอย และบริเวณโดยรอบไม่มีนํ้าขังเฉอะแฉะ เพราะที่รวบรวมมูลฝอย ต้องมีลักษณะเป็นสิ่งปลูกสร้าง
ถาวรหรือเป็นที่พักมูลฝอยที่มีความเหมาะสมกับตลาดนั้นๆ มีขนาดเพียงพอที่จะรองรับปริมาณมูลฝอยในแต่
ละวัน มีการปกปิดสามารถป้องกันสัตว์เข้าไปคุ้นเขี่ยได้ ต้ังอยู่นอกตัวอาคารตลาดและอยู่ในพ้ืนที่ที่รถเข้าออก
ได้สะดวก ผนังต้องทําด้วยวัสดุถาวรและทนไฟ พ้ืนผิวภายในต้องเรียบและกันนํ้าซึม เป็นต้น ซึ่งจะมีความ
สอดคล้องกับกฎกระทรวงฉบับที่ 4 (พ.ศ. 2542) ออกตามความในพระราชบัญญัติการสาธารณสุข พ.ศ. 2535 
(กรมส่งเสริมการปกครองส่วนท้องถิ่น กระทรวงมหาดไทย, 2550) กล่าวว่า ตลาดที่มีโครงสร้างอาคารและ
ดําเนินกิจการเป็นการประจํา หรืออย่างน้อยสัปดาห์ละ 1 ครั้ง โดยได้กําหนดลักษณะในส่วนของที่รวบรวมมูล
ฝอย ต้องมีลักษณะเป็นสิ่งปลูกสร้างถาวร หรือเป็นที่พักมูลฝอยที่เจ้าพนักงานสาธารณสุขเห็นว่าเหมาะสมกับ
ตลาดน้ันๆ มีขนาดเพียงพอที่จะรองรับปริมาณมูลฝอยในแต่ละวัน มีการปกปิดสามารถป้องกันสัตว์เข้าไปคุ้น
เขี่ยได้ ต้ังอยู่นอกตัวอาคารตลาดและอยู่ในพ้ืนที่ที่รถเข้าออกได้สะดวก และพ้ืนบริเวณตลาดทําด้วยวัสดุถาวร 
แข็งแรง เรียบ ทําความสะอาดง่าย และไม่มีนํ้าขังเพราะหากพ้ืนตลาดไม่เรียบหรือชํารุดเป็นหลุมบ่อ จะทําให้มี
นํ้าขัง เป็นแหล่งสะสมความสกปรก ทําให้ทําความสะอาดได้ยาก 
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7) ด้านกระบวนการบริการ ลูกค้ามีความพึงใจน้อยที่สุด คือ เรื่องของการใช้บัตรเครดิตในการชําระ
เงินได้ ซึ่งน่าจะมาจากลูกค้ามีปัญหาเร่ืองของการใช้ชีวิตประจําวันที่เร่งรีบมากขึ้นทุกวัน รวมถึงปัญหาด้าน
การจราจรที่ติดขัด ดังนั้นลูกค้าจึงมีความต้องสะดวกสบายในการไปจับจ่ายใช้สอยที่ตลาดมากที่สุด ดังน้ัน 
เจ้าของตลาด/ผู้ดําเนินงานจะต้องพิจารณาปัจจัยด้านเทคโนโลยีด้วย เพราะปัจจุบันก็มีเทคโนโลยีหลากหลายที่
สามารถสนับสนุนการดําเนินงานของตลาดสด เพ่ือให้สอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภคในยุคสมัยน้ี ซึ่งไม่
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ชนทิรา ไทยพยัคฆ์ (2543) ได้ศึกษาเก่ียวกับ โครงสร้างตลาดอาหารสดในเขต
เทศบาลนครเชียงใหม่ พบว่า ปัจจัยแรกที่มีผลต่อพฤติกรรมของผู้ซื้อ คือ 1) สถานที่ตลาดที่ไปเลือกซื้อสินค้า
อยู่ใกล้ที่พักอาศัย และตามที่เป็นเส้นทางผ่านประจํา 2) ที่จอดรถ แต่ผู้ซื้อส่วนใหญ่จะใช้รถจักรยานยนต์มาซื้อ
สินค้าเน่ืองจากหาที่จอดรถง่าย 
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บทคัดย่อ 

การวิจัยเร่ืองน้ีมีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ใช้ธุรกิจบริการและส่วนประสมทาง
การตลาดบริการที่ส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้ใช้ธุรกิจบริการท่ีเป็นวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ในจังหวัด
นนทบุรี สมมติฐานการวิจัยได้แก่ ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมีความสัมพันธ์กับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดแตกต่างกัน  โดยมีปัจจัยส่วนบุคคลเป็นตัวแปรต้นและพฤติกรรมของผู้ใช้ธุรกิจบริการเป็นตัวแปร
ตามและหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้นและตัวแปรตาม 

รูปแบบการวิจัยเป็นแบบเชิงปริมาณ เลือกใช้การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง จํานวน 400 คน โดยใช้
แบบสอบถามเครื่องมือในการวิจัย สถิติที่ใช้ในการวิจัยได้แก่ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน    และสถิติที่ใช้ทดสอบสมมติฐาน การวิเคราะห์ ที่ระดับค่า p > 0.05 หรือระดับค่าความเช่ือมั่นทาง
สถิติที่ร้อยละ 95 โดยใช้ สถิติไค–สแควร์ (Chi - Square Test)  

ผลการวิจัย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงร้อยละ 56.0 มีอายุระหว่าง 25 ปี–35 ปี 
ร้อยละ 34.0   ระดับการศึกษาช้ันปริญญาตรี ร้อยละ 69.5 มีอาชีพเป็นพนักงานเอกชน ร้อยละ  44.5  มี
รายได้เฉลี่ยเดือนละ 10,001-20,000 บาท ร้อยละ 33.8 และส่วนประสมทางการตลาดบริการต่อผู้ใช้บริการ
โดยรวมทุกด้าน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เลือกด้านบุคลากร  ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัด
จําหน่าย ด้านประสิทธิภาพและคุณภาพ ด้านสิ่งมีตัวตนท่ีมองเห็นได้ ด้านราคา ด้านส่งเสริมการตลาดและ 
ด้านกระบวนการ ตามลําดับ 

คําสําคัญ :  พฤติกรรม, ผู้ใช้ธุรกิจบริการ 
 
Abstract 

This research aims to study the individual factors of users in service business and to 
study the marketing mix that affect users’ behavior in small and medium service businesses 
in Nonthaburi Province. The research hypothesis is about the comparison of the individual 
factors and the marketing mix. There are the individual factors to be independent variables 
and users’ behavior services as the dependent variables; then study the correlation between 
variables and the dependent variable. 

Research model is quantitative by using a specific sampling of 400 people; we use 
the questionnaires as a research tool. The statistics are used in research including frequency, 
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percentage, mean and standard deviation. Otherwise; the statistics that is used to test the 
research hypothesis is chi-square (Chi - Square Test) at the p> 0.05 level of statistical 
confidence of 95 percent. 

The results showed that the majority of respondents were female 56.0 percent, age 
between 25-35 years 34.0 percent, undergraduate education 69.5 percent, and 44.5 percent 
of private employees earn an average of 10,001-20,000 Baht a month 33.8 percent. 
Regarding, the marketing mix found that the most respondents selected personnel, products 
the distribution channel, the performance and quality, physical evidence, price, marketing 
promotion and process, as respectively. 
 
บทนํา 

วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมมีบทบาทสําคัญในการเป็นฐานรากการพัฒนาที่ย่ังยืน เป็นกลไก
หลักในการฟ้ืนฟูและเสริมสร้างความก้าวหน้าทางเศรษฐกิจ รวมทั้งเป็นกลไกในการแก้ไขปัญหาความยากจน 
ข้อมูลที่ยืนยันถึงบทบาททางเศรษฐกิจไทยที่สําคัญดังกล่าว ได้แก่ การก่อเกิดการจ้างงานคิดเป็นสัดส่วนถึงกว่า
ร้อยละ 77 ของการจ้างงานโดยรวมท้ังประเทศ บทบาทในการสร้างมูลค่าเพ่ิมเฉลี่ยประมาณร้อยละ 39 ของ 
มูลค่าผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศ และมีมูลค่าการส่งออกโดยตรง คิดเป็นสัดส่วนกว่าร้อยละ 29 ของมูลค่า
การส่งออกโดยรวม บทบาท ความสําคัญ และโครงสร้างของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมไทยจํานวน
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ในปี 2549 จํานวนวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมของประเทศไทยมี 
จํานวน 2,274,525 ราย คิดเป็นร้อยละ 99.5 ของจํานวนวิสาหกิจทั้งประเทศ จะอยู่ในภาคการค้า โดยมี
สัดส่วนร้อยละ 40.0 (สํานักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม, 2550) 

 สําหรับภาคธุรกิจบริการ (Service sector) ในปัจจุบันมีความสําคัญมากขึ้นเรื่อยๆ ข้อพิสูจน์ในเรื่อง
น้ีคือ บางประเทศสามารถพัฒนาตัวเองให้เจริญก้าวหน้าได้โดยอาศัยการพัฒนา และยกระดับอัตราการเพิ่ม
ผลผลิตภาคบริการเป็นหลัก ธุรกิจบริการมีบทบาทสําคัญในเศรษฐกิจไทย ในปี 2549 มีสัดส่วนร้อยละ 47.74 
ของผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศ คิดเป็นมูลค่า 3.73 ล้านล้านบาท (สํานักส่งเสริมธุรกิจบริการกรมส่งเสริม
การส่งออก http://service.thaitrade.com/index.php?c_id=3 วันที่สืบค้น 1 มีนาคม 2555)  

จะเห็นว่าวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมนับเป็นองค์ประกอบที่สําคัญของระบบเศรษฐกิจของ
ประเทศ ซึ่งธุรกิจบริการก็เป็นภาคธุรกิจที่มีบทบาทสําคัญในเศรษฐกิจไทย ด้วยเหตุผลดังกล่าวผู้วิจัยจึง
ศึกษาวิจัยเพ่ือทราบถึง พฤติกรรมของผู้ใช้ธุรกิจบริการ ที่เป็นวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ในจังหวัด
นนทบุรี 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย  

1. เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ใช้ธุรกิจบริการที่เป็นวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 
ในจังหวัดนนทบุรี   

2. เพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาดบริการที่ส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้ใช้ธุรกิจบริการที่เป็น 
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ในจังหวัดนนทบุรี 
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ทฤษฏีและแนวคิดที่เก่ียวข้อง 
การศึกษาพฤติกรรมผู้ใช้บริการเป็นรูปแบบการดําเนินชีวิตซึ่งจะส่งผลต่อปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดบริการ ทั้งน้ีมีผู้ให้คํานิยามพฤติกรรมผู้บริโภคไว้หลายท่าน อาจสรุปได้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค 
หมายความว่า กระบวนการทางด้านความคิดและการกระทําต่างๆ ที่ผู้บริโภคแสดงออกเพ่ือให้ได้มาซึ่งการใช้
สินค้าหรือบริการ เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้ได้รับความพึงพอใจตามที่คาดหวัง  

กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคแต่ละคนว่าจะทําการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ อะไร (What) 
ทําไมจึงซื้อ (Why) และสมมติว่าถ้าจะซื้อ จะซื้อสินค้าที่ไหน (Where) เมื่อไร (When) อย่างไร (How) ซื้อบ่อย
แค่ไหน (How often) และซื้อจากใคร (Who) จึงจะเหมาะสม และสร้างความพอใจในการซื้อให้แก่ตนมาก
ที่สุด (ก่อเกียรติ วิริยะกิจพัฒนา และคณะ 2550) ส่วน กิจกรรมต่างๆ ที่บุคคลกระทําเมื่อได้รับการบริโภค
สินค้า หรือบริการ รวมไปถึงการจัดสินค้าหรือบริการหลังการบริโภคด้วย  (อดุลย์ จาตุรงค์กุล และดลยา 
จาตุรงค์กุล 2550 ) และพฤติกรรมซึ่งบุคคลทําการค้นหา (Searching) การซื้อ (Purchasing) การใช้ (Using) 
การประเมินผล (Evaluation) และการใช้จ่าย (Disposing) ในผลิตภัณฑ์และบริการ โดยคาดว่าจะตอบสนอง
ความต้องการของเขา (ศิริวรรณ  เสรีรัตน์, 2539)   

ในส่วนประสมทางการตลาดว่าด้วย กระบวนการในการกําหนดเอกลักษณ์ของแต่ละธุรกิจและ
ผลิตภัณฑ์น้ันมีขั้นตอนที่ไม่แตกต่างกันในแต่ธุรกิจบริการ ส่วนประสมด้ังเดิมถูกพัฒนาข้ึนสําหรับธุรกิจบริการ
จาก 4 P’S มาเป็น 8P’S เป็นรูปแบบใหม่ที่พัฒนาขึ้นมาประกอบด้วย  ผลิตภัณฑ์ ราคา  การจัดจําหน่าย  
การส่งเสริมการตลาด บุคลากร ลักษณะทางกายภาพ  กระบวนการ  ผลิตภาพ (ยุพาวรรณ  วรรณวาณิชย์ , 
2548)  และการเริ่มต้นที่ธุรกิจต้องมีสิ่งที่จะนําเสนอต่อลูกค้าหรือผลิตภัณฑ์ มีการต้ังราคาท่ีเหมาะสม หา
วิธีการนําส่งถึงลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพด้วยการบริการช่องทางการจัดจําหน่ายและหาวิธีสื่อสารเพ่ือที่จะ
แจ้งข่าวสารและกระตุ้นให้เกิดการซื้อ ซึ่งกลยุทธ์เหล่าน้ีถือเป็นเคร่ืองมือทางการตลาดเน่ืองจากลักษณะการ
บริการที่มีความแตกต่างกัน (ฉัตรยาพร  เสมอใจ, 2547) 
 
วิธีการดําเนินการวิจัย 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรท่ีศึกษา คือ ผู้ใช้บริการที่พักอาศัยในจังหวัดนนทบุรี  กําหนดกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้ตาราง 
Taro Yamane    ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% และความคลาดเคลื่อน 5% จํานวน 400 ตัวอย่าง เลือกกลุ่ม
ตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ด้วยการแจกแบบสอบถามผู้ที่มาใช้บริการธุรกิจบริการตาม
สถานที่บริการดังน้ี โรงแรม บริการเสริมสวย และ บริการอินเตอร์เน็ต 

 การเลือกกลุ่มตัวอย่างตามพ้ืนที่ (Area or Cluster Sampling) มีทั้งหมด 6 อําเภอ ได้แก่ อําเภอ
เมืองนนทบุรี อําเภอบางกรวย อําเภอบางใหญ่ อําเภอบางบัวทอง อําเภอไทรน้อย และอําเภอปากเกร็ด 
สัดส่วนในการเลือก คือ 2:1 โดยทําการเลือกอย่างง่าย 3 อําเภอ คือ อําเภอเมืองนนทบุรี อําเภอปากเกร็ด และ
อําเภอบางกรวย (Sampling Random Sampling) สุ่มแบบกําหนดจํานวนตัวอย่าง (Quota Sampling) โดย
กําหนดให้อําเภอดังกล่าวมีจํานวนกลุ่มตัวอย่าง (อําเภอละ 134 คน 1 กลุ่มและอําเภอละ133 คน 2 กลุ่ม) 
 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลครั้งน้ี คือ แบบสอบถาม ซึ่งเป็นการรวบรวมข้อมูลจากผู้มาใช้
บริการธุรกิจ โดยใช้แบบสอบถามทั้งหมด 2 ส่วน ได้แก่ ส่วนที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 2 ข้อมูลเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ (Service Marketing mix)  
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ประกอบด้วย 1. ผลิตภัณฑ์ (Product) 2. ราคา (Price) 3. การจัดจําหน่าย (Place) 4. การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) 5. กระบวนการ (Process) 6. ประสิทธิภาพและคุณภาพ (Productivity and Quality) 7. คน 
(People) และ 8. สิ่งมีตัวตนที่มองเห็นได้ (Physical Evidence) ใช้คําถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า 
(Rating Scale) 5 ระดับ  
  โดยกําหนดความหมายของคะแนนในแต่ละระดับตามเกณฑ์ ดังน้ี 
 
   5 คะแนน  หมายถึง  มากที่สุด 
   4 คะแนน  หมายถึง  มาก  
   3 คะแนน  หมายถึง  ปานกลาง 
   2 คะแนน  หมายถึง  น้อย 
   1 คะแนน  หมายถึง  น้อยที่สุด    
 
การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ผู้วิจัยทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวข้องจากเอกสารต่างๆ นําแบบสอบถามไปแจกให้แก่กลุ่มตัวอย่าง
ทั้งสิ้น 3 อําเภอได้แก่ อําเภอเมือง อําเภอปากเกร็ด และอําเภอบางกรวย ในสถานบริการต่างๆ เช่น โรงแรม   
บริการเสริมสวย บริการอินเทอร์เน็ต ฯลฯ และดําเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลคืนทันทีที่ทําแบบสอบถามเสร็จ 

 
สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 1.สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ ค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ 
(Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 2. สถิติเชิงอนุมาน(Inference Statistic) ในการทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis test) เพ่ือหา
ความสัมพันธ์กับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด โดยใช้ สถิติไค – สแควร์ (Chi - Square Test)    
แล้วนําเสนอในรูปแบบของตารางและมีคําอธิบายตามตาราง 
 
ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

 1. ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม     
ผลการศึกษาข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศ

หญิงร้อยละ 56.0   มีอายุระหว่าง    25 ปี – 35 ปี ร้อยละ 34.0   ระดับการศึกษาช้ันปริญญาตรี ร้อยละ 
69.5 มีอาชีพเป็นพนักงานเอกชน ร้อยละ 44.5 มีรายได้เฉลี่ยเดือนละ 10,001 - 20,000 บาท ร้อยละ 33.8 

  2. ข้อมูลเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อผู้ใช้บริการโดยรวมทุกด้าน 
 ผลการศึกษาข้อมูลเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการต่อผู้ใช้บริการโดยรวมทุกด้าน พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เลือกด้านบุคลากร  ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายด้าน
ประสิทธิภาพและคุณภาพ ด้านสิ่งมีตัวตนที่มองเห็นได้ ด้านราคา ด้านส่งเสริมการตลาดและ ด้านกระบวนการ 
ตามลําดับ 
 3. การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

ปัจจัยส่วนบุคคลมีความสัมพันธ์กับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน
ราคา ด้านการจัดจําหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด  ด้านกระบวนการ  ด้านประสิทธิภาพและคุณภาพ ด้าน
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บุคคล และ ด้านสิ่งมีตัวตนที่มองเห็นได้  มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมผู้ใช้ธุรกิจบริการท่ีเป็นวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อม อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
สมมติฐานการวิจัย 
   ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมีความสัมพันธ์กับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด แตกต่างกัน 
ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมีความสัมพันธ์กับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด แตกต่าง
กัน  ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจําหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด  ด้านกระบวนการ  ด้าน
ประสิทธิภาพและคุณภาพ ด้านบุคคล และ ด้านสิ่งมีตัวตนที่มองเห็นได้  มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมผู้ใช้ธุรกิจ
บริการที่เป็นวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม  
 
อภิปรายผลการวิจัย 
               ผลการวิจัย “เรื่องพฤติกรรมของผู้ใช้ธุรกิจบริการที่เป็นวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมใน
จังหวัดนนทบุรี” น้ัน พบว่า เพศ  อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ณัฐวุฒิ  
เจตนา (2545) ได้ทําการศึกษาความพึงพอใจของผู้ใช้บริการโทรศัพท์พ้ืนฐานขององค์การโทรศัพท์แห่ง
ประเทศไทย ในเขตโทรศัพท์ภาคกลางท่ี 2 ที่ผลวิจัยสรุปว่า ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 
25 ปี – 35 ปี ระดับการศึกษาช้ันปริญญาตรี และส่วนประสมทางการตลาดที่มีต่อผู้ใช้บริการโดยรวมทุกด้านมี
ระดับความคิดเห็นมาก  พบว่า ด้านบุคลากร  ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านประสิทธิภาพ
และคุณภาพ ด้านสิ่งมีตัวตนท่ีมองเห็นได้ ด้านราคา ด้านส่งเสริมการตลาด ด้านกระบวนการตามลําดับ ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ สมรัฐ  แก้วถาวร (2546) ได้ทําการศึกษาเก่ียวกับความพึงพอใจและความพักดีของ
ลูกค้าที่มีต่อบริการของบริษัทผู้นําเครือขายโทรศัพท์เคลื่อนที่ ซึ่งผลการศึกษาพบว่า ลูกค้ามีความภัคดีต่อ
บริษัท (AIS) ทั้งในด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (place) และด้านผลิตภัณฑ์ (product) ด้านราคา (price) 
ด้านกระบวนการให้บริการ (process) และด้านการส่งเสริมการขาย (sale promotion ) 
 
ข้อเสนอแนะ 
 จากการศึกษาวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมนับเป็นภาคเศรษฐกิจที่มีส่วนสําคัญต่อการจ้างงาน
ของประเทศ ในการดําเนินธุรกิจ ไม่ว่าจะเป็นงานบริการสําหรับผู้ประกอบการหรือผู้สนใจ ที่ต้องการจะ
ประกอบอาชีพด้านต่างๆ ซึ่งมีความหลากหลายในสาขาธุรกิจบริการ ไม่ว่าจะเป็นในเรื่องเหตุผลที่เลือก หรือ
แม้กระทั่งการตัดสินใจในการให้บริการอย่างรวดเร็วและเพียงพอต่อเน่ือง และการให้บริการที่ทันสมัย
ครอบคลุมกับความต้องการของลูกค้า เพ่ือให้ลูกค้ากลับมาใช้ธุรกิจบริการเป็นประจําในครั้งต่อไป 
 ในการวิจัยผู้ใช้บริการจะเจาะจงหรือยกตัวอย่างไปยังธุรกิจที่ให้บริการเพ่ือให้เกิดความชัดเจนมาก
ย่ิงขึ้นในการทําแบบสอบถาม 
 ควรให้การสนับสนุนในการดําเนินธุรกิจ ไม่ว่าจะเป็นงานบริการสําหรับผู้ประกอบการหรือผู้สนใจที่
ต้องการจะประกอบอาชีพด้านต่างๆ 
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บทคัดย่อ 
 การศึกษานี้มีจุดประสงค์เพ่ือตรวจสอบผลกระทบจากผลลุกลามทางการเงินที่เกิดขึ้นจากวิกฤตซัพ
ไพรม์ในตลาดหุ้นสหรัฐอเมริกาที่ได้ส่งผลกระทบไปยังตลาดหุ้นอ่ืนๆทั่วโลก โดยเน้นศึกษาปัจจัยทางด้าน
คุณลักษณะของบริษัทที่อาจส่งผลทําให้แต่ละบริษัทได้รับผลกระทบลุกลามทางการเงินแตกต่างกันออกไป ซึ่ง
งานวิจัยน้ีใช้แบบจําลอง DCC-GARCH ในการศึกษาผลลุกลามทางการเงินในตลาดหุ้นประเทศในกลุ่มที่พัฒนา
แล้วและกําลังพัฒนารวมทั้งสิ้น 10 ประเทศ ซึ่งผลการศึกษาพบว่า หุ้นของบริษัทที่มีลักษณะขนาดเล็ก, มีเงิน
หมุนเวียนน้อย, มีสัดส่วนหน้ีสูง มีสัดส่วนการลงทุนสูง หรือมีสภาพคล่องในการซื้อขายสูง มีแนวโน้มที่จะได้รับ
ผลลุกลามทางการเงินมากกว่า แต่ลักษณะมูลค่าของบริษัทน้ันจะไม่ค่อยมีผลต่อการเกิดผลลุกลามทางการเงิน 
อย่างไรก็ตามผลของแต่ละคุณลักษณะบริษัทที่มีผลต่อการเกิดผลลุกลามทางการเงินน้ันจะแตกต่างออกไปใน
แต่ละประเทศและขึ้นอยู่กับช่วงเวลาที่พิจารณาด้วย  

คําสําคญั: ผลลุกลามทางการเงิน, คุณลักษณะของบริษัท, วิกฤติซับไพร์ม, ความสัมพันธ์ไปในทิศทาง
เดียวกันของหุ้น 

 
ABSTRACT 
 The purpose of this study was to investigate the impact of financial contagion arising 
from U.S. Subprime crisis in 2007 and widely spread to other international equity markets. By 
focusing based on several types of firm characteristic that could contribute different 
contagion effect to the firm.  Using DCC-GARCH model and selecting ten equity markets 
which consists of both developed and emerging countries in order to examine the impact of 
contagion effect. The findings indicated that stocks of firm with small size, low cash-flow, 
high debt ratios  high investment ratios or high liquidity to trade tend to be affected the 
impact of contagion effect more than others but the valuation could not determine the 
probability to observe contagion in these stocks. However, the results of each firm 
characteristic that influence the spread of financial contagion may differ in each country 
depending on the time period that taken into account 

Key Words Financial Contagion, Firm Characteristics, Subprime Crisis, Co-Movement of Stock 
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1. Introduction 
 Admittedly, in the last decade, we have faced with the biggest financial distress from 
U.S. Subprime crisis after the Great Depression in 1987. The effect of crisis starting in the U.S. 
financial sector in 2007 rapidly spread to other countries and caused world’s economy 
slowdown. Many banks and financial institutions were bankruptcy and must be shut down 
(i.e. Lehman Brothers, Paribas). Estimated that asset value of financial institutions were 
decreased more than 1 trillion dollars as a result of this crisis (Pongsak , 2010). Both stock 
markets of developed and emerging countries stumbled and the fluctuation of stock prices 
increased significantly. The stock price fell to historical lows and reached to new high 
volatility levels after Lehman Brothers had broken down. Thus, a large number of investors 
lose heavily from invest in equity markets. Consequently, seeking for the safest shares, 
providing the benefit of diversification against the impact of the crisis, became one of issues 
which received much attention during that time 

As financial inter-linkage played a crucial role during crisis , we can found the topic 
on financial contagion which emphasizes to study the transmission of shock from U.S. to 
other international markets become popular topic for academics in recent years since the 
implication for understanding the contagion effect will help investors to diversify 
international portfolio better by they will know which country have excess co-movement in 
returns or volatility with U.S. market and should be taken more consideration. Indices, 
expressing contagion effect implies that the stability of the correlation is disreputable. 
Causing an ambiguity on using the estimated correlation coefficient when handle portfolio. 
Furthermore, it also help policy makers conduct effective plan by understanding whether 
markets are declining owing to contagion or come from other causes.  

Most of existing papers on contagion have empirical evidences at aggregate stock 
level.(e.g. Baig and Goldfajn,1999; Forbes and Rigobon, 2002 ; Bekaert et al., 2005; Boyer et 
al., 2006; and Dungey et al., 2010)  However, studies that investigate financial contagion 
based on lower aggregate data are quite rare. to my best knowledge none of existing papers 
analyze financial contagion based on firm level data thus, empirical evidences of financial 
contagion let we know only which country or which sector tend to have less contagion, 
affected by the crisis.  

Therefore, analyzing financial contagion at country or sector level is not enough as in 
practice, some investors favor to purchase shares of company or would like to hold tracking 
index (e.g. MSCI or FTSE indices which are constructed by size) rather than invest in 
aggregate/sector indices. Nevertheless, evidences based on aggregate or sector level cannot 
provide narrow scope for selecting the proper share in order to alleviate the contagion 
effect, transmitting from U.S equity market since at least, each sector still has list of 
companies which can be a choice for investing in large amount. Thus, it may be a 
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complicated task for investors when choosing the stock so as to retain the effectiveness of 
diversification from various shares located in one sector. 

Additionally, Existing studies demonstrated the heterogeneity of contagion effect in 
aggregate and sector indices hence, it is interesting to analyze further by investigating 
whether the results of contagion based on firm level also provide some rooms to investors 
for receiving diversification benefit similar to the evidence from sectors level since each firm 
characteristic can determine stock returns on stock market crashes date differently by some 
can provide less negative return than others. (Wang et al., 2009) However, there has no 
empirical evidence confirming which firm characteristics can be applied to alleviate 
contagion effect precisely. 

Beside, though stock market of each country reacted to the Subprime crisis 
differently by some countries have higher co-movement with returns from U.S. stock than 
others due to trading linkage, financial linkage or investors behavior (Didier et al., 2012), the 
relationship between an increase of stock market correlations across countries during the 
crisis and financial characteristics is still ambiguous. So far, we have lack clearly supporting 
evidence which can identify if considering at firm level data, stock based on which type of 
firm characteristics large or small capital, for example, tend to be caught the contagion 
effect (can determine an increase of market co-movement during crisis) than another.  

Therefore, this paper will analyze financial contagion during the Subprime mortgage 
crisis by considering at firm level data based on several types of firm characteristics. Using a 
detailed dataset of firms from major five developed and five emerging market. I aim to 
contribute to the literature by providing new evidence of the relationship between 
contagion effect and firm characteristics. The result from this paper will grant more 
comprehensive views for choosing company to invest apart from using value investment by 
guiding specific type of characteristics that appropriate for reducing the impact of contagion 
effect in each country. 

 
2. Objectives 

The ultimate purpose of this paper is to provide better understanding of financial 
contagion effect that transmitted from U.S stock market due to subprime crisis to 
international equity markets (both developed and emerging) by considering contagion at firm 
level data, based on several types of firm characteristics. 

 
3. Methodology 
3.1 Data  

This analysis investigates the contagion effect transmitting from U.S stock market to 
international equity markets based on firm characteristics. Hence, I use S&P500 as a proxy of 
U.S equity market and for international equity markets, I use daily stock price of listed 
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may classified to be a small-cap. Thus, from this point I will rank stocks every quarter for 
capturing each firm characteristic more precisely though I will have different firms to 
comparing correlation between the two periods.  

I use cut-off rate at 25 percent1. For example, stocks sorted by size the 25 percent of 
stocks with the lowest (highest) multiples are characterized as small (large) capital stocks. 
Additionally, the weight of stocks, I use equal-weighted approach since this method could 
contributes equal chance to influence the portfolio positively or negatively as contrast to 
value-weighted approach which could give wrong explanation of results. (Black & McMillian, 
2004) 

Next, I will analyze the co-movement of U.S. equity market and formed indices 
based on each characteristic by using contagion model from Chiang et al. (2007) Finally, after 
getting the correlation from model, I will compare the results by focusing on which 
characteristic contribute significant increase in correlation than another. 

 
3.2 The model for testing the contagion 

I employ DCC-GARCH (1,1) approach proposed by Engle (2002) for capturing the co-
movement in returns of U.S stock market and generated indices since this model can avoid 
heteroskedasticity problem and can include additional explanatory variable to measure 
common factors . 

The return equation proposed by Chiang et al. (2007) is specified as 
r୧,୲ ൌ ܽ  ܾଵݎ,௧ିଵ  ܾଶݎ௨௦,௧ିଵ  ݁,௧    (e.q. 1) 

݁,௧|ߝ௧ିଵ~N ሺ0,  ௧ሻ     (e.q. 2)ܪ
wherer୧,୲ represents the current equity return sorted by firm characteristic of country 

i,ݎ,௧ିଵ is one day lagged return equity return sorted by firm characteristic of country i ,ݎ௨௦,௧ is 
one day lagged return of  U.S.  The AR(1) terms used to account for autocorrelation and 
lagged return of U.S. represent as  exogenous global factor.   
Using multivariate GARCH for finding the correlation 

Given ܴ௧ ൌ  N*1 vector time varying correlation matrix,  ܪ௧ ൌ ௧ܦ௧ܴ௧ܦ  ௧ܪ, ൌ  Time 
Varying Conditional Variance-covariance Matrix of ௧ܻ ,ܴ௧ ൌ  Time Varying Correlation Matrix 
and   ܦ௧ ൌ Diagonal Matrix which has N*N vectors and consists of time varying standard 
deviations from univariate GARCH modelඥ݄,௧ 

 

௧ܪ ؠ  ቈ
ඥ݄ଵଵ,௧ 0

0 ඥ݄ଶଶ,௧

 
1 ଵଶ,௧ߩ

ଵଶ,௧ߩ 1 ൨ ቈ
ඥ݄ଵଵ,௧ 0

0 ඥ݄ଶଶ,௧

 

   

                                                            
1
the methodology from Fama& French, 1998; Bird &Casavecchia, 2007 
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The DCC-GARCH models use two-stage of estimation of conditional covariance matrix 
ሺܪ௧ሻIn first stage, univariate volatility models are fitted for each of stock returns and 
estimated of ඥ݄,௧ are obtained. This paper I use a GARCH (1,1) model. In second stage 
residuals are transformed by their estimated standard deviations from first stage ݑ,௧ = 

,

ඥ,
 I 

which used to estimate the correlation parameters. 
Then the evolution of the correlation in the standard DCC-GARCH model is given by 

ܴ௧ ൌ  ܳ௧
ଵܳ௧ܳ௧ିכ

 ଵ     (e.q. 3)ିכ
ܳ௧ ൌ ሺ1 െ ܽ െ ܾሻ തܳ  ௧ିଵݑ௧ିଵݑܽ

ᇱ  ܾܳ௧ିଵ   (e.q. 4) 
Where  ܳ௧ = the n*n time-varying covariance matrix ofݑ௧  ,௧ = Conditionalݍ ,

Covariance between the Standardized Residuals ݑଵand ݑଶ, തܳ = Unconditional Covariance 
of Standardize Disturbancesܽ andܾ are scalars such that ܽ  ܾ ൏ 1 and ܳ௧

 is square root of כ
diagonal element of ܳ௧ = ൣඥݍ,௧൧ 
The parameters of the DCC model are estimated by likelihood technique 

Let the parameters in ܦ௧ be denoted by ߠ and ܴ௧ be denoted by ߮The log 
likelihood function can be written as the sum of volatility part and correlation part 

L(ߠ, ߮) = ቂെ ଵ

ଶ
∑ ሺ݈݊݃ሺ2ߨሻ  ௧|ଶܦ|݈݃  ݁௧

ᇱܦ௧
ିଶ݁௧ሻ௧ ቃ    

  +ቂെ ଵ

ଶ
∑ ሺ݈ܴ݃௧  ௧ݑ

ᇱܴ௧
ିଵݑ௧ െ ௧ݑ

ᇱݑ௧ሻ௧ ቃ   (e.q. 5) 
The log likelihood function can be maximized in the first stage over in ܦ௧ for finding 

volatility part and the correlation part is then maximized in second stage, given the estimate 
value in first stage. 

 
3.3 Testing contagion 

After conditional correlations between returns of U.S. stocks and international stock 
based on firm characteristics are obtained from the DCC-GARCH model then I will test 
whether it increase significantly in turmoil period.  

The regression model is given by 
,௧ ൌߩ  ܽ  ܽଵߩ,௧ିଵ +∑ ܾܯܦ,௧

ଷ
ୀଵ +݁,௧    (e.q. 6) 

݄,௧ ൌ ݓ   ଵ݁,௧ିଵݖ+ ଵ݄,௧ିଵݓ
ଶ +∑ ݀ܯܦ,௧

ଷ
ୀଵ    (e.q. 7) 

Where ߩ,௧  is the pair-wise correlation coefficient between the stock returns of U.S, and 
international countries, considered based on firm characteristics such that i = U.S.; j = five 
developed and give emerging countries, ܯܦ,௧ is dummy variable; ܯܦଵ,௧ is dummy variable 
for the first phase of crisis (pre- Lehman) ܯܦଶ,௧ is dummy variable for the second phase of 
crisis (Lehman) and ܯܦଷ,௧ is dummy variable for the post crisis period. The conditional 
variance equation is assume to follow GARCH (1, 1) specification including three dummy 
variables, ܯܦ,௧ ሺ݇ ൌ 1,2,3ሻ 
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Additionally, for determine which type of each firm characteristic are less likely to 
have evidence indicating contagion effect, I will use the statistical test purposed by brame et 
al. (1998) to compare the equality of coefficients between two regressions. 

ݖ  ൌ  ఏభିఏమ

ටௌ.ா.ఏభ
మାௌ.ா.ఏమ

మିଶ௩ഇభഇమ

    (e.q. 8) 

whereߠ is the coefficient of independence variable, ܵ.  ,refers to standard deviation .ܧ
 is covariance between two variables, obtained from estimate e.q. 6 with seemingly  ܸܱܥ
unrelated regression (SUR) model. Then use ݖ statistic to test the significance of this 
difference. 
 
4. Results and Discussion 
 From table 2 The regression results show that although almost of correlations in 
returns between U.S. and other ten international equity markets which sorted by each firm 
characteristic tend to rise during crisis period since most coefficients of ܯܦ,௧are statistically 
significant, correlations of equity indices from China, Hong Kong and South Korea markets did 
not increase significantly into the level that we can define it as contagion problem. However, 
the finding demonstrating no evidence of contagion does not imply that these countries 
were not affected by U.S financial crisis but they explain only that these countries did not 
be impaired from an increased co-movement with a collapsing portfolio of U.S. stocks. 
 Considering to whole period, for developed countries, I find that low cash-flow firms 
are larger than high cash firms significantly implying that firms with low cash-flow tend to 
have less evidence of contagion propagating than firms with high cash-flow. However, if 
consider to other firm characteristics issue: size, valuation, investment, debt-ratio or liquidity, 
these results do not exhibit an obvious evidence that can identify the specific type of firm 
characteristics in each issue (e.g. large or small size, high or low debt) that are likely to have 
an evidence of contagion effect than another since the coefficients are not statistically 
different to another type in most countries. In contrast, for Emerging markets, I find that 
stocks of firms with large capital, high market-to-book ratios, high investment or high liquidity 
to trade tend to be detected the evidence indicating contagion effect existing more than 
other characteristics. Nevertheless, firms with neither low nor high in the aspect of cash flow 
or firm’s leverage the probability to be observed contagion effect in these stocks are 
indifferent. 
 For the results after I separate the turmoil period into three sub periods. I find that, 
in the period before Lehman breakdown – most of coefficients ܯܦଵ,௧  are not statistically 
significant since the early phase of crisis the news has not been fully recognized in some 
countries. The correlation of each firm characteristic does not perform different to another 
type. However, stock of firms with low-cash flow and large-cap predominantly show that 
they will be observed the evidence of contagion effect than stock of firm with high cash-
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flow. In second period, generally, the correlation dramatically increase due to Lehman was 
bankrupt which become the epicenterof this crisis and the news about crisis turned into 
more widespread. Then the coefficient ܯܦଶ,௧ of both developed and emerging markets 
become more significant which mean that almost of stock sorted based on firm 
characteristic tend to have contagion effect existing. Moreover, I find that firms with small 
capital, high cash-flow, high investment, high debt-ratio or high liquidity to trade (liquid 
stock) are likely to be affected contagion effect from this crisis if compared to the others. 
For the third period, (post- Lehman crisis) the correlation coefficients still rise but did not 
differ to pre-crisis period. Thus, the coefficients ܯܦଷ,௧ of some characteristics are not 
statistically significant in many countries, except China. In addition ܯܦଷ,௧ decrease 
significantly in some countries (Japan) since investors decide to trade based on fundamental 
factors rather than follow herding behavior so the correlations between U.S. and those 
markets declined. I also find that in this period stock of firms with low market- to- book 
ratios (value firm) , low cash-flow and low liquidity to trade incline to be affected the 
contagion problem rather than other characteristics. 
 In sum, I find that firm characteristics can determine the increase of return 
correlations during U.S. subprime crisis between U.S. and other international equity markets 
in different ways in each country. Overall, stocks of firms with low capital, high investment 
ratios, low cash-flow,high liquidity to trade and high probability to bankrupt due to high 
performing high debt ratio tend to be affected the crisis and should be observed the 
evidence of contagion effect than other characteristics. This result is consistent with the 
previous finding from Wang et al. (2007) which found that stock of firms with low cash-flow, 
high liquidity and high debt ratio loss more value during market crash and the result from 
Fama and French (1993) which asserted that stocks with low capital tend to lose more value during bear 
market if compared to large-cap stock. However, the effect from each firm characteristic can 
change over time depending on the period that be chosen to analyze contagion since some 
characteristics e.g. low market to book ratio will demonstrate the evidence indicating 
contagion during the peak of crisis period (during Lehman collapse) but they may not appear 
the evidence of contagion in the first phase of crisis before Lehman broken down. 
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Table 2 Tests of changes in dynamic correlation between market stocks returns during different phases of crisis Developed markets 

 
  ***, ** and * represent statistical significance at the 1%, 5% and the 10% levels 
 
Table 3 Tests of changes in dynamic correlation between market stocks returns during different phases of crisis Emerging markets 
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  ***, ** and * represent statistical significance at the 1%, 5% and the 10% levels 
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บทคัดย่อ 
 การวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาผลการดําเนินงานของบริษัทที่ได้ทําการควบรวมกิจการในฐานะ
ผู้ซื้อ เน่ืองจากในปัจจุบันมีทฤษฎีหลายทฤษฎีที่แสดงให้เห็นถึงทั้งข้อดีและข้อเสียของการควบรวมกิจการ รวม
ไปถึงแรงจูงใจทั้งที่ดีและไม่ดีในการควบรวมกิจการ กล่าวคือการควบรวมกิจการเป็นกลยุทธ์ในการรับมือกับ
ความเปลี่ยนแปลงทั้งทางเศรษฐกิจและอุตสาหกรรมโดยรวม ซึ่งในที่น้ีมีแรงจูงใจที่ดีในการควบรวมกิจการ แต่
ในทางกลับกัน ผู้บริหารของบริษัทอาจมีแรงจูงใจที่ไม่ดีในการควบรวมกิจการ โดยทําการควบรวมกิจการทั้งที่
ไม่มีความจําเป็นเน่ืองด้วยผลประโยชน์บางประการ  

ในงานวิจัยน้ีได้มีการแบ่งแยกแรงจูงใจในการควบรวมกิจการโดยใช้ การเติบโตของยอดขายเป็น
ตัวแทนของการเปลี่ยนแปลงในเศรษฐกิจและอุตสาหกรรมและได้มีการแยกการเปลี่ยนแปลงออกเป็นทั้ง
ทางบวกและทางลบ เพ่ือศึกษาถึงผลการดําเนินงานของบริษัทตามประเภทต่างๆว่าแตกต่างกันอย่างไร โดยใช้
กระแสเงินสดหารด้วยสินทรัพย์ทั้งหมดเป็นตัวแทนของผลการดําเนินงานของบริษัทจากน้ันนําผลการ
ดําเนินงานของบริษัทในช่วงก่อนทําการควบรวมกิจการและหลังทําการควบรวมกิจการมาเปรียบเทียบกันโดย
กําจัดผลของการเปลี่ยนแปลงของเศรษฐกิจมหภาคออกเพ่ือให้ผลที่ได้เป็นผลลัพธ์จากการควบรวมกิจการ
เท่าน้ัน กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในงานวิจัยน้ีเป็นบริษัทในประเทศสหรัฐอเมริกาที่ได้ทําการควบรวมกิจการต้ังแต่ปี 
ค.ศ. 1992 ถึง 2008 เน่ืองจากประเทศสหรัฐอเมริกามีตลาดการซ้ือขายกิจการที่ใหญ่ทําให้ข้อมูลมีความ
น่าเช่ือถือมากขึ้นจากผลการศึกษาพบว่า บริษัทที่มีการเปลี่ยนแปลงของยอดขายทั้งในทางบวกและทางลบ มี
การเพ่ิมขึ้นของผลการดําเนินภายหลังทําการควบรวมกิจการเมื่อเปรียบเทียบกับบริษัทที่อยู่ในสภาวะเดียวกัน
แต่ไม่ได้ทําการควบรวมกิจการประมาณร้อยละ 3.48 ถึง 4.27 และจากการแบ่งบริษัทออกเป็นสองกลุ่มคือ 
กลุ่มที่มีการเปลี่ยนแปลงของยอดขายและกลุ่มที่ไม่มีการเปลี่ยนแปลงของยอดขาย ผลการศึกษาพบว่าบริษัท
ทั้งสองกลุ่มมีการเพ่ิมขึ้นของผลการดําเนินงานประมาณร้อยละ 3.7 ถึง 3.9แต่ไม่มีความแตกต่างอย่างมี
นัยสําคัญในบริษัทสองกลุ่มน้ี  

คําสําคัญ: การเปลี่ยนแปลงในอุตสาหกรรมการควบรวมกิจการและการเข้าซื้อกิจการ 
การปรับโครงสร้างองค์กร ผลการดําเนินงาน 
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บทนํา 
1. Background and Significance of the Problem  

Merger and acquisition motives can be explained by two mainly hypotheses which 
are neoclassical hypothesis and behavioral hypothesis. The neoclassical hypothesis, from 
Gort (1969) and Mitchell and Mulherin (1996), explained that when there are economic, 
regulatory, or technological shocks. The market will efficiently reallocate and reorganize 
assets through mergers and acquisitions. In behavioral hypothesis, Shleifer and Vishny (2003) 
and Rhodes-Kropf and Viswanathan (2004) pointed out that merger activities are the result of 
acquirers taking the advantage of mispricing in security by using the overvalue security to 
acquire the asset of targets which are less overvalue or undervalue. Roll (1986) also 
suggested that merger activities can be motivated by the over-estimating of gain from 
merger and acquisition activities due to systematic errors in valuation of the target and also 
over-confidence of manager.However, the result of Harford (2005) showed that the starts of 
merger waves can be better explained by neoclassical hypothesis rather than behavioral 
hypothesis i.e. economic, regulatory, and technological shocks are the key motivator to drive 
industry merger waves.  

The reasons behind merger activities can also explained by many ideas such as 
synergies, or agency driven. For the synergies driven, firms expect the synergies to be 
realized for improving firm’s overall performance, e.g. increase economies of scale and 
scope, increase debt capacity, increase market power (DePamphlis, 2001; Chatterjee, 1986; 
Gaughan, 2007; Eckbo, 1983). For the agency driven merger, the fundamental idea is that 
managers try to optimize their own utility. Jensen (1986) documented that managers have 
the incentive to expand firm’s size to increase resource under their control and also 
increase their compensation. Amihud, Yakov, and Lev (1981) also pointed out that managers 
diversified firm in order to reduce their employment risk. The result of Mitchell and Mulherin 
(1996) showed that both large positive and large negative sales growth contribute to above-
average takeover activity at industry level. This implies that firms use merger and acquisition 
as a restructuring tool in response to both growing and declining in performance and 
expected the effect of takeover synergies to be realized in both periods. Many literatures 
also point out the benefits of merger and acquisition as the sustainable growth and 
turnaround strategy (Trautwein, 1990; Gaughan, 2007; Gopalan and Xie, 2011; Sudarsanam 
and Lai, 2001). However, the literatures showed the mixed results in the abnormal operating 
performance of firms after merger and mostly had found negative or zero return even the 
key motivator of merger is based on the improved in operating efficiency by efficiently 
reallocation and reorganization of asset (Gort, 1969; Mitchell and Mulherin, 1996; Harford, 
2005). The plausible explanation is that, in one viewpoint, merger and acquisition is a 
rational response to market condition and reallocation of resource but in another view, the 
merger can be used by manager without regard to any economic value creation.  
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2. Contribution 
 My purposed study can shed the light on the merger and acquisition study by 

reviewing the ability of merger and acquisition strategies in response to shocks. Furthermore, 
the practical participants who consider taking the merger and acquisition activities also benefit 
because the results of this study can guide their decision to do merger and acquisition during 
both good and bad times. 

3. Research Hypothesis 
Focusing on merger and acquisition that response to shocks, there are the 

evidences that mergers and acquisitions are used as a tool for sustainable growth and also 
turnaround strategy. Mergers and acquisitions can help the firms to grow faster and cheaper 
than the internal expansion because acquired firms are the organizations which are already 
placed Furthermore, there are the evidences that firms with high growth prospect try to 
meet their growth expectation via merger and acquisition (Andrade and Stafford, 2004). On 
the other hand, when firms experienced with negative shocks, performance and growth 
opportunity of firm tend to be lower. Firms might adopt merger and acquisition in order to 
respond to negative shock, there is the evidence that recovery firms expand externally more 
than non-recovery firms (Sudarsanam and Lai, 2001). Many literatures also mention that 
merger and acquisition can help firms use the resources more efficiently because of 
synergies that can benefit the merged firm in various ways such as cost saving, economies of 
scale, economies of scope, resource complementary, sharing management skills, lower cost 
of raising capital, relaxes financial constraint, increase debt capacity, and increase market 
power (Chatterjee, 1986;DePamphlis, 2001; Gaughan, 2007; Eckbo, 1983; Devos, Kadapakkam, 
and Krishnamurthy, 2009). Therefore, I hypothesize that when firm experienced with 
positive or negative shocks e.g. rapidly growth or decline in sale, firms that adopt 
merger and acquisition in response to these shocks will have positive in post-
abnormal operating performance rather than firms that do not adopt.  

Moreover, from the mixed results in the abnormal operating performance of firms 
after merger. It might be because of the different between the motivations of each firms, in 
one viewpoint, merger and acquisition is a rational response to market condition and 
reallocation of resource but in another view, the merger and acquisition can be used by 
manager without regard to any economic value creation. Accordingly, one can predict that 
combined firms with no operational motive to merger would produce poor post-merger 
operating performance. There might be the case that the result of the abnormal operating 
performance might be distorted by the different motives of merger and acquisition activities. 
Therefore the second hypothesis is that among the acquirers firms, the acquirers that 
experience with shock will have more improvement in operating performance than 
the non-shock acquirers. 
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วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
In this purposed study, I examine the post-operating performance of merged firms to 

observe whether merger and acquisition can be used as the restructuring tool for the firms 
that experience with shocks, when the reallocation and reorganization of asset are needed 
to improve the operating efficiency, in both positive and negative ways. I compare the post-
merger operating performance between the groups of shocked and non-shocked firms that 
engaged in merger and acquisition activities to see whether the performance of shocked and 
non-shocked firms are different after merger, since there are the evidences that firms with 
no operational motive to merger may be forced by agency or behavioral driven and would 
produce poor post-merger operating performance.  

I also observe the ability of mergers and acquisitions as the strategy for sustainable 
growth in the firms that faced with positive shocks and for turnaround in the firms that 
experienced with negative shocks by observing the change in operating performance of 
acquirers. If mergers and acquisitions are worked well, the positive gain in operating 
performances should be observed indicating that there is the improvement of operating 
performance of acquirer.  

The difference of my study is that I examine the effect of merger and acquisition on 
the samples that do the mergers and acquisitions in response to shocks. I also separate 
whether the merger activity is respond to positive or negative shocks to see whether the 
mergers and acquisitions create value to the firms. 

 
วิธีดําเนินการวิจัย 

The approach of this paper is to identify the change in post-operating performance of 
firms who experienced with shocks and applied merger and acquisition as a restructuring 
tool. This paper follows the research design suggested by Barber and Lyon (1996).  

1. Operating Performance  
Healy, Palepu and Ruback (1992) argued that stock price performance might fail 

to determine whether takeover create real economic value. This is because the increasing in 
equity value could also due to source of real economic gain such as synergy and/or capital 
market inefficiency such as over value security. Therefore, they seek to identify the merger 
gains through analyzing pre and post-merger operating performance, using an industry-
adjusted operating cash flow and found that the operating performance of combined firms 
are improved. Therefore this paper use the operating performance to observe the effect of 
merger and acquisition on acquirers. 

2. Measure of firm’s shocks 
Shocks are the unexpected situations that could affect the growth opportunity 

and performance of firms. This paper use sales growth to measure firm’s shocks because 
sales can directly reflect the prospect of firm’s performance and unlikely to force by 
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leverage. There are both external and internal shocks; internal shocks are caused by firm’s 
specific factor. For external shocks, the whole firms in the industry are affected and these 
can also cause the internal shocks of firms as well. The individual firm’s shock can be 
measured as follow. 

1. Denoted the year of merger and acquisition as year 0.  
2. For each acquirers, 4 years history of sales growth before merger and acquisition 

activity (year -5 to year -2) of each firm are collected and found the median and 
the standard deviation, the sales growth can be found as 

 Sales growth t  = 
Sales t ି Sales t-1

Sales t-1
   (1)1 

 
3. Firm is defined as experienced with individual firm’s shocks if sales growth in pre-

merger period (year -1) exceeds the range of [MedSalesgrowth±1.65S.D.Sale growth]
2 

4. Positive and negative shocks can be determined by the direction that sales 
growth exceeds the range in step3. 

I also determine industry’s shocks by using the industry’s sales growth. The steps to 
determine are as follow. 
1. Denoted the year of merger and acquisition as year 0.  
2. For each acquirers industry (same 2 digit SIC code), 4 years history of industry’s 

sale growth before merger and acquisition activity (year -5 to year -2) are 
calculated and found the median and standard deviation.  

3. Firm is defined as experienced with industry’s shocks if industry’s sales growth in 
the pre-merger period exceeds the range of [Med industry’s sales growth ±S.D industry’s sales 

growth]
3. 

 
3. Performance measure 

By the suggestion of Barber and Lyon (1996) cash-based measure can overcome 
the earning manipulation problem. itdoes not be affected by depreciation and goodwill and 
also comparable when firms use different method of accounting for the merger and 
acquisition (Healy et al, 1992). In this study I adopt the pure operating cash flow suggested 
by Powell and Stark (2005) which is defined as pre-depreciation profit adjusted for change in 
working capital. This is consistent with Barber and Lyon (1996) who defined the operating 
cash flow as  
                                                            
1Sales growth t is the sales growth at year t, Sales t is the sales at year t, and Sales t-1 is the sales at year t – 1. 

2Med Sales growth is the median of sales growth of firm, S.D. Sale growth is the standard deviation of sales growth of firm. 

3Med industry’s sales growth is the median of industry’s sales growth, S.D industry’s sales growth is the standard deviation of industry’s 
sales growth 
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Operating Cash flow = Operating income before depreciation  +  decrease in 
receivable + decrease in inventory + increase in account 
payable + increase in other current liability  + decrease in 
other current asset.                                                       (2) 

 
4. Benchmark  

Many literatures pointed out that firm’s performance must be adjusted by the 
performance of industry, pre-performance and size to ensure that the return calculated is 
affected by merger itself, not the other factors.The operating cash flow is measured period-
by-period and can be affected by industry factor and industry should be used as the 
benchmark because there are good economic reasons why performance might vary by 
industry (Healy, Palepu, and Ruback, 1992). Performance matching is also important to adjust 
the temporary component such as manipulating of accounting numbers, nonrecurring 
income or expense, or temporary shift in product demand. This is because the performance 
will revert toward the population mean over time and researcher might make the wrong 
conclusion about the improvement of operating performance (Barber and Lyon, 1996). Gosh 
(2001) also suggested that the improvement in operating performance can be biased 
because of both permanent and temporary factors. The permanent factors arise from the 
difference in size between merging and industry median, larger firms will be more profitable 
than smaller firms because the factor such as return to scale. The temporary factors 
resulted in superior performance of firms before merger, but it is unlikely to persist into the 
future. However, Barber and Lyon (1996) compared the specification and empirical power of 
models that use in detecting abnormal operating performance and showed that size also 
has the relation on operating performance but the explanatory power is quite low. Overall, 
they suggested that size is not critical to match in tests designed to detect operating 
performance. 

5. Abnormal operating performance 
In this paper use change model which was suggested by Barber and Lyon (1996), 

this model finds the improvement of operating performance by taking the difference of post 
and pre-merger performance and also deducted with the performance of matched firm. In 
order to compute the abnormal operating performance, the relevant measure (operating 
cash flow) is scaled by the deflator (Total Asset) to make it comparable across firms and 
defined as cash flow return.  

CF return firm, pre/post  =  
OCFacquirer,  pre/post

Total Asset acquirer, pre
   (3)4 

                                                            
4 CF return firm, pre/post is the pre/post-merger cash flow return, OCF acquirer, pre/post is the pre/post-merger operating cash flow,  
and Total Assetacquirer, pre is the pre-merger total asset of acquirers. 
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Then, the improvement of performance in the post - merger period can be found by 
taking the different of post and pre-merger performance.    

CF return firm, pre-performance adjusted  = CF return firm, post – CF return firm, pre (4)5 
However, the cash flow return also need to adjust by matched-firms to extract the 

difference between the firms who applied and did not apply merger and acquisition 
activities, industry effect, and also pre-performance as follow.  

1. To control for industry and pre-performance, at year 0 (the year that a merger 
occurs) firms with the same 2-digit SIC codes as acquirers and the status (positive 
shock, or negative shock, or non-shock) of pre-merger (year -1) operating 
performance are the same as acquirer are chosen as the matched-firms and 
obtained their cash flow return in both pre and post-period.  

2. The matched-firms also the firms that have not made the acquisition during six 
years window (year -3 to year 3).  

3. Find the improvement of operating performance of matched-firms  
CF return Matched, pre-performance adjusted   =   CF return post, Matched - CF return pre, Matched  (6)6 
4. The industry cash flow return is defined as the median of cash flow return of 

matched-firms after adjusted for pre-performance. 
Industry CF return  = Median (CF return Matched, pre-performance adjusted) (7)7 

Then, the abnormal cash flow return adjusted by pre-performance and industry can be 
found as in (8).    

        Abnormal CF return =  CF return firm, pre-performance adjusted – Industry CF return  (8)8 
 
ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

The tables show the results of the empirical analysis of operating performance of 
acquirers. Panel A shows the operating cash flow of acquirers, matched firms, and the 
difference between acquirer and matched firms. In panel B, change in operating 
performance are computed as the difference in operating cash flow of acquirers, adjusted by 
matched firms, in post-merger and pre-merger period. The operating cash flow of pre-merger 

                                                            
5CF return firm, pre-performance adjusted is the pre-merger performance adjusted cash flow return of acquirer firm. 
6 CF return Matched, pre-performance adjusted is the cash flow return of matched-firm after adjusted for pre-performance and  
   CF return pre/post, Matched is the cash flow return of matched-firm at pre/post-merger  

7Industry CF return is the cash flow return of industry. 

8Abnormal CF return is the abnormal cash flow return adjusted by pre-performance and industry, CF return pre-performance 

adjusted is from  
(5), and Industry CF return is from (7). 
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period are the median operating cash flow of year -1, -2, and -3. Similarly, post-merger 
operating cash flow are the median of year 1, 2, and 3.   

 
1. Operating Performance of Positive and Negative Shock Firms 

 
Table 1: Operating Performance of Positive Shock Firms 

Year Acquirers (ACQ) Matched Firms (MAT) Difference (ACQ-MAT) 
Mean Median Mean Median Mean Median 

Panel A: Operating Performance of All Acquirers 
-3 -0.4701971** 0.06856922*** 0.01537296*** 0.05452323*** -0.4871561** 0.02310271*** 
-2 -1.970099 0.06629935*** 0.00478156* 0.03183453*** -1.989511 0.03429911*** 
-1 -0.1559119 0.105162*** 0.02568602*** 0.06447838*** -0.1839646* 0.03649007*** 
1 0.7599401 0.160854*** 0.01404248 0.09294042*** 0.7512299 0.0750315*** 
2 -0.8080851 0.1780736*** 0.06527384*** 0.0888353*** -0.8930299 0.08729828*** 
3 0.472957 0.1960655*** 0.1217788*** 0.1027479*** 0.3361322 0.0971431*** 
Panel B: Change in Operating Performance of All Acquirers 
Operating Performance : (ACQi– MATi) post-period - (ACQi-MATi) pre-period 1.097159 0.04271636*** 

 
Table 2: Operating Performance of Negative Shock Firms 

Year Acquirers (ACQ) Matched Firms (MAT) Difference (ACQ-MAT) 
Mean Median Mean Median Mean Median 

Panel A: Operating Performance of All Acquirers 
-3 0.05186105** 0.1074394*** 0.0419836*** 0.06212231*** 0.01140194 0.03785771*** 
-2 0.02738485 0.106826*** 0.03236108*** 0.0635924*** -0.01242417 0.03788517*** 
-1 0.007477155 0.1190476*** 0.01831392*** 0.05551947*** -0.0204996 0.05418198*** 
1 -0.01775899 0.1525528*** 0.03008468*** 0.05949313*** -0.05234588 0.08805526*** 
2 0.005087854 0.1640967*** 0.04297303*** 0.06828909*** -0.0461946 0.08422888*** 
3 0.1965028*** 0.1813587*** 0.05310597*** 0.06261924*** 0.132423*** 0.09360079*** 
Panel B: Change in Operating Performance of All Acquirers 
Operating Performance : (ACQi– MATi) post-period - (ACQi-MATi) pre-period -0.1125524 0.0348465*** 

 
Table 1 and 2 show the operating performance of positive and negative shock firms 

respectively, in panel A of the tables 1 and 2 show that the difference between operating 
performance of acquirers and matched firms in post-merger period are more than pre-
merger period for both negative and positive shock firms. Form the panel B, the change in 
operating performance of both negative and negative shock firms are positive and significant 
(3.48% for negative shock firms and 4.27% for positive shock firms). The results in this part 
consistent with the prediction of hypothesis 1 that there will be the improvement of firm’s 
performance after merger for both negative and positive shock firms.The results confirm the 
work of previous studies that the effect of synergies due to merger and acquisition are 
realized. Moreover, merger and acquisition work well when being use as sustainable and 
turnaround strategy (Trautwein, 1990; Gaughan, 2007; Gopalan and Xie, 2011; Sudarsanam 
and Lai, 2001).    
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2. Operating Performance of Shock and Non Shock Firms 
Table 3: Operating Performance of Shock Firms 

Year Acquirers (ACQ) Matched Firms (MAT) Difference (ACQ-MAT) 
Mean Median Mean Median Mean Median 

Panel A: Operating Performance of All Acquirers 
-3 -0.243648** 0.08341459*** 0.0274672*** 0.05798048*** -0.2694886** 0.02672779*** 
-2 -1.064555 0.0825714*** 0.0173585*** 0.04976537*** -1.090743 0.03544502*** 
-1 -0.08146754 0.1102081*** 0.02232396*** 0.06133349*** -0.1092927 0.04504938*** 
1 0.4099052 0.157123*** 0.02134583*** 0.07484533*** 0.3890508 0.08057496*** 
2 -0.4396112 0.1725441*** 0.05514307*** 0.07679466*** -0.5098186 0.08592296*** 
3 0.3486107 0.1912234*** 0.09054445*** 0.08771678*** 0.2445132 0.0960943*** 
Panel B: Change in Operating Performance of All Acquirers 
Operating Performance : (ACQi– MATi) post-period - (ACQi-MATi) pre-period 0.5513355 0.03926767*** 

 
Table 4: Operating Performance of Non Shock Firms 

Year Acquirers (ACQ) Matched Firms (MAT) Difference (ACQ-MAT) 
Mean Median Mean Median Mean Median 

Panel A: Operating Performance of All Acquirers 
-3 0.04398189*** 0.0916905*** 0.0419516*** 0.07021862*** -0.001150948 0.02989744*** 
-2 0.07723486*** 0.1097303*** 0.05368141*** 0.0774062*** 0.02124894*** 0.03795472*** 
-1 0.1163986*** 0.1336591*** 0.06188558*** 0.08948186*** 0.05274725*** 0.0535558*** 
1 0.1007373 0.1682136*** 0.07909918*** 0.09452775*** 0.01860806 0.07946496*** 
2 0.1479591*** 0.1768921*** 0.08479057*** 0.09533177*** 0.06104129*** 0.07931179*** 
3 0.1845438*** 0.1936733*** 0.08751887*** 0.09512574*** 0.09468423*** 0.09409618*** 
Panel B: Change in Operating Performance of All Acquirers 
Operating Performance : (ACQi– MATi) post-period - (ACQi-MATi) pre-period 0.01994593 0.03755355*** 

 
Table 3 and 4 show the operating performance of shock and non-shock firms 

respectively, in panel A of the tables 3 and 4 show that the difference between operating 
performance of acquirers and matched firms in post-merger period are more than pre-
merger period for both shock and non-shock firms. Form the panel B, the change in 
operating performance of both shock and non-shock firm are positive and significant (3.9% 
for shock firms and 3.7% for non-shock firms). This indicate that there is the improvement of 
firm’s performance after merger for both shock and non-shock firms.  

 
Table 5: Comparison of Shock and Non-Shock Firms 

Year ACQ shock – ACQ non-shock MAT shock – MAT non--shock (ACQ-MAT) shock - (ACQ-MAT) non-shock 

Mean Median Mean Median Mean Median 
Panel A: Operating Performance of All Acquirers 
-3 -0.2876299** -0.008275916*** -0.0144844*** -0.01223814*** -0.2683376** -0.003169658 
-2 -1.14179 -0.02715889*** -0.03632292*** -0.02764082*** -1.111992 -0.002509693 
-1 -0.1978661* -0.02345101*** -0.03956162*** -0.02814837*** -0.1620399 -0.008506413*** 
1 0.3091679 -0.0110906*** -0.05775336*** -0.01968242*** 0.3704427 0.001110001 
2 -0.5875702* -0.004348028*** -0.0296475*** -0.01853712*** -0.5708599* 0.006611176 
3 0.1640668 -0.002449907 0.00302558 -0.007408959*** 0.149829 0.001998118 
Panel B: Change in Operating Performance of All Acquirers 
Operating Performance :  ∆ (ACQi– MATi) shock –   ∆ (ACQi– MATi) non-shock 0.5322488 0.001782402 
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Table 5 shows the comparison between operating performance of shock and non-
shock firms, the results in panel B shows that there is no significant different between the 
changes in operating performance of shock and non-shock firms. This is inconsistent with 
hypothesis 2 that shock firms will be more benefit form merger and acquisition than non-
shock firms. The results in this part also confirm the benefit of merger and acquisition on 
firms’ performance i.e. merger and acquisition is the good way of resource allocation as 
suggested in Trautwein (1990), Gaughan (2007), Gopalan and Xie (2011), Sudarsanam and Lai 
(2001). However, the insignificant different between operating performance of shock and 
non-shock firms show the unclearly justify whether motives of merger and acquisition 
aresupported by neoclassical hypothesis (Gort, 1969; Mitchell and Mulherin; 1996) or 
behavioral hypothesis (Shleifer and Vishny, 2003; Rhodes-Kropf and Viswanathan, 2004). 
 
สรุป 
 In this paper, I do the empirical test to observe the change in operating performance 
of acquirers compare with matched firms where cash flow return is used as a proxy of 
operating performance. In the firstpart, acquirers are separated into positive shock 
experienced and negative shock experienced. The result show that there is an improvement 
in firm’s performance from both positive and negative shock acquirers. This indicate that 
merger and acquisition can be used as the restructuring tool, for both positive shock firms 
who need to sustain the growth opportunity and negative shock firms who need to 
turnaround form the recession time. Second, two types of firm, shock and non-shock firm, 
are observed. The result show that both shock and non-shock firms have the improvement 
in firm’s performance after merger and acquisition. This indicate that merger and acquisition 
is a good tool for reallocation of resource. However, there is no significant difference 
between shock and non-shock firm’s performance. This mean that merger and acquisition 
does not has the different effect on shock and non-shock firms. But the result cannot 
confirm that there is no agency problem involve in the merger and acquisition. Overall, the 
result suggest that merger and acquisition can benefit on firms.   
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รูปแบบการดําเนินชีวติ และส่วนประสมทางการตลาดของผลิตภณัฑ์อาหารแชแ่ข็งยี่ห้อพราน
ทะเล ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสนิใจซ้ือของผู้บริโภคในเขตบางแค 
Lifestyle and Marketing Mix of Prantalay Frozen Seafood Product 
Affecting Purchasing Decision Behavior of Consumer in Bangkhae District. 
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บทคัดย่อ 
 

การศึกษาวิจัยครั้งน้ี มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาถึงคุณลักษณะด้านประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อส่วน
ประสมการตลาดของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์อาหารทะเลแช่แข็งย่ีห้อ พรานทะเล ในเขตบางแค รวมท้ังศึกษา
รูปแบบการดําเนินชีวิต และส่วนประสมทางการตลาดของผลิตภัณฑ์อาหารแช่แข็งย่ีห้อพรานทะเล ที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในเขตบางแค โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งน้ี คือ ผู้บริโภคท่ี
เคยซื้อผลิตภัณฑ์อาหารทะเลแช่แข็ง ย่ีห้อ พรานทะเล และอาศัยอยู่ในเขตบางแค จํานวน 400 คน โดยใช้
วิธีการสุ่มตัวอย่างตามความสะดวก  (Convenience Sampling) สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ การแจก
แจงความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน สําหรับผลการทดสอบสมมติฐานใช้สถิติ t-test 
การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) และใช้ Pearson correlation co-efficient  

ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย ตามลําดับ มีอายุระหว่าง 26-35 ปี 
มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี ส่วนใหญ่เป็นพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจ้าง และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
10,000 – 19,999 บาท ส่วนพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อ พบว่า ผู้บริโภคมักซื้อสินค้าของพรานทะเล 
ประเภทอาหารพร้อมปรุง เช่น เน้ือปลา กุ้ง ปลาหมึกมากที่สุด ส่วนเหตุผลที่ซื้อเพราะต้องการความสะดวก 
รวดเร็วในการประกอบอาหาร โดยมักเลือกซื้อในไฮเปอร์มาร์เก็ตมากที่สุด เช่น เทสโก้ โลตัส บ๊ิกซี เป็นต้น 
ส่วนบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อมากที่สุดคือ ตนเอง มีความถี่ในการบริโภค 1 – 5 ครั้งต่อเดือน 
สําหรับมื้อที่รับประทานมากที่สุดคือ มื้อเย็น ส่วนความถี่ในการเลือกซื้อมากที่สุดคือ 1 ครั้งต่อสัปดาห์ มี
ค่าใช้จ่ายในการซื้อแต่ละคร้ัง 101 – 200 บาท โดยมีปริมาณในการเลือกซื้อแต่ละครั้ง 2 – 3 แพ็ค และ
สถานที่ที่บริโภคมากที่สุด คือ ที่บ้าน นอกจากน้ียังพบว่า ผู้บริโภคให้ความสําคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อาหารแช่แข็งย่ีห้อพรานทะเล โดยรวม อยู่ในระดับมาก โดยผู้บริโภค
ให้ความสําคัญมากที่สุดในด้านบรรจุภัณฑ์ รองลงมาได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ส่วนรูปแบบการดําเนินชีวิตของ
ผู้บริโภค พบว่า ผู้บริโภคให้ความสําคัญต่อรูปแบบการดําเนินชีวิต โดยรวม อยู่ในระดับมาก  

สําหรับการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีเพศ อายุ ระดับการศึกษาแตกต่างกันมีผลต่อส่วน
ประสมการตลาดของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์อาหารทะเลแช่แข็งย่ีห้อพรานทะเล  โดยรวม ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน
บรรจุภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่แตกต่างกัน ส่วนอาชีพมี
ผลต่อส่วนประสมการตลาดใน ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย แตกต่างกัน และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีผลต่อส่วน
ประสมการตลาดในด้านผลิตภัณฑ์ และด้านบรรจุภัณฑ์ แตกต่างกัน อีกทั้งยังพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อ ด้านสถานที่ที่เลือกซื้อแตกต่างกันมีผลต่อส่วนประสมการตลาดในด้านราคา และด้านช่องทางการ
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จัดจําหน่าย แตกต่างกัน และพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ ด้านความถี่ในการบริโภคมีผลต่อส่วนประสม
การตลาดโดยรวม ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านบรรจุภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านการ
ส่งเสริมการตลาด แตกต่างกัน 

นอกจากน้ียังพบว่า รูปแบบการดําเนินชีวิตที่แตกต่างกัน มีผลต่อส่วนประสมการตลาดโดยรวม และ
รายด้านแตกต่างกัน 
 

คําสําคัญ: ผลิตภัณฑ์อาหารทะเลแช่แข็งย่ีห้อพรานทะเล, ส่วนประสมการตลาด, 
             รูปแบบการดําเนินชีวิต,พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 

 
Abstract 
 

The purpose of this research is to study demographic characteristics affecting 
marketing mix of Prantalay frozen seafood product of the consumer in Bangkhae district. 
Including the study of the lifestyle and marketing mix of Prantalay frozen seafood product 
affecting purchasing decision behavior of consumer in Bangkhae district. The sample group 
comprised of 400 Prantalay frozen seafood product buyers which live in Bangkhae district, 
using convenience sampling method. The statistical method of frequency, percentage, 
means and standard deviation were used to analyze. Hypotheses were tested by t-test, One-
way ANOVA and Pearson Correlation Co-efficient. The research revealed as follows: 

The majority of consumer is female, age 26-35 years old, Bachelor’s degree graduate, 
worked as private companies’ employee, earned 10,000 – 19,999 Baht. Regarding the 
behavior of purchasing decision of Prantalay frozen seafood product by the consumer found 
that most of the consumer buy frozen ready-to-c seafood products such as fish, shrimp, 
octopus because it is convenience and quick in preparing the meal. The consumer buys 
Prantalay frozen seafood product from hypermarket such as Tesco Lotus, Big C and make 
the purchase decision by themselves. The consumer consumes Prantalay frozen seafood 
product 1-5 times per month and buy the product 1 time per week. The average expense is 
101-200 Baht and average amount is 2-3 packs. They consume Prantalay frozen seafood 
product at their home for the dinner. Moreover consumers give the importance to marketing 
mix which affect the purchase decision of Prantalay frozen seafood product overall at high 
level. It is found that the most importance is packaging, than product. According to the 
consumer lifestyle, it is found that consumer give the importance overall at high level in 
which the consumers give the most importance to the opinion, than interest.  

The hypotheses testing found that consumer with different gender, age, education 
level affect marketing mix of Prantalay frozen seafood product overall of product, packaging, 
price, distribution channel and promotion with no difference. For consumer with different 
occupation affect marketing mix of Prantalay frozen seafood product with difference of 
distribution channel. For consumer with different average monthly income affect marketing 
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mix of Prantalay frozen seafood product with difference in product and packaging. It also 
found that purchasing behavior of the consumer with the different place of buying, affect 
marketing mix of Prantalay frozen seafood product with difference of price and place of 
distribution. Consumer purchase behavior with different consuming frequency affect 
marketing mix of Prantalay frozen seafood product with overall of product, packaging, price, 
distribution channel and promotion difference. It is found that overall lifestyle of consumer 
differently affect marketing mix of Prantalay frozen seafood product consumer with overall 
difference. 

 
Keywords: Prantalay frozen seafood product, Marketing mix, Lifestyle, Consumer 

purchase behavior 
 
บทนํา 

เน่ืองด้วยพฤติกรรมของผู้บริโภคในกรุงเทพฯที่ยอมรับและนิยมบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารแช่แข็งมากขึ้น 
ส่งผลให้อัตราการขยายตัวของผลิตภัณฑ์อาหารแช่แข็งจะสูงถึง 5,200 ล้านบาท และคาดว่าจะขยายตัวไม่ตํ่า
กว่า 20 % ในอีก 3-5 ปีข้างหน้า (แนวโน้มอาหารพร้อมรับประทานกับวิถีชีวิตไทยยุคเร่งรีบ. 2554) สาเหตุที่
ผลิตภัณฑ์อาหารแช่แข็งมีอัตราเติบโตอย่างต่อเน่ืองคือ การเติบโตของสังคมในกรุงเทพฯ ที่มีความเร่งรีบและ
ความต้องการความสะดวกสบาย ผลิตภัณฑ์อาหารแช่แข็ง มีหลากหลายประเภท ได้แก่ กลุ่มอาหารทานเล่น 
กลุ่มต่ิมซํา กลุ่มอาหารพร้อมปรุง (Ready  to cook) กลุ่มอาหารพร้อมรับประทาน (Ready to eat) และได้
ขยายฐานลูกค้าไปทุกส่วน ไม่เน้นแต่เฉพาะกลุ่มเป้าหมายระดับบนเท่าน้ัน นอกจากน้ี ผลิตภัณฑ์อาหารแช่แข็ง
ที่จําหน่ายในขณะนี้มีหลายย่ีห้อ เช่น อีซีโก ซีพีเอฟ อีซี่มีล พรานทะเล จิตรมาส สุรพลฟูดส์ เป็นต้น จึงทําให้
ผู้บริโภคมีทางเลือกมากขึ้นในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารแช่แข็งมาบริโภคอีกด้วย โดย “พรานทะเล” ก็ยังคง
ความเป็นผู้นําด้านตลาดอาหารทะเลแช่เยือกแข็งราคาประหยัดเจ้าแรกที่ประสบความสําเร็จเป็นอย่างมาก 
อย่างไรก็ตาม พรานทะเลยังคงต้องสร้างความแข็งแกร่งให้กับผลิตภัณฑ์ โดยการพัฒนาสินค้าให้มีความ
หลากหลายมากข้ึน และการต้ังราคาให้ใกล้เคียงกับคู่แข่งโดยตรง คืออาหารจานเดียว เพ่ือที่จะเป็นปัจจัยหนุน
ให้ผลิตภัณฑ์อาหารแช่แข็งมีโอกาสทางการตลาดที่ดีต่อไป 
 จากที่กล่าวมาแสดงให้เห็นว่าสภาวการณ์ของตลาดมีการแข่งขันที่รุนแรง ทําให้ผู้วิจัยสนใจการ
ศึกษาวิจัยเรื่องรูปแบบการดําเนินชีวิต และส่วนประสมทางการตลาดของผลิตภัณฑ์อาหารแช่แข็งย่ีห้อพราน
ทะเล ที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในเขตบางแค เน่ืองจากมีหลายปัจจัย เช่น ส่วนประสม
ทางการตลาด และรูปแบบการดําเนินชีวิตที่มีผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค รวมทั้งทัศนคิติ และพฤติกรรมที่
เปลี่ยนไปมาก จากในอดีตอาหารแช่แข็ง ถูกมองว่าเป็นอาหารหมดทางเลือก ไม่มีอะไรรับประทานจึงหันมากิน
ประทังชีวิต แต่ปัจจุบันผู้บริโภคยุคน้ี มองว่า อาหารทะเลแช่งแข็งเป็นอาหารปลอดภัยมีคุณภาพ ดังนั้นผู้วิจัย
เล็งเห็นว่า หากสามารถทราบและเข้าใจถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคแล้วผู้ประกอบการอาหารทะเลแช่แข็ง ทั้งใน
แง่ของการนําไปใช้พัฒนาและเป็นข้อเสนอแนะในการปรับปรุงกระบวนการต่างๆท่ีอาจเป็นประโยชน์ต่อธุรกิจ 
เพ่ือเพ่ิมศักย์ภาพ ตลอดจนนําไปเป็นข้อมูลในการตัดสินใจ และการวางแผนพัฒนาในด้านอ่ืนๆ ได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ และตรงกับความต้องการของผู้บริโภคมากที่สุด 
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วัตถุประสงค์ 
2.1 เพ่ือศึกษาถึงคุณลักษณะด้านประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อส่วนประสมการตลาดของผู้บริโภค

ผลิตภัณฑ์อาหารทะเลแช่แข็งย่ีห้อ พรานทะเล ในเขตบางแค 
2.2 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการการตัดสินใจซื้อที่มีผลต่อส่วนประสมการตลาดของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์

อาหารทะเลแช่แข็งย่ีห้อ พรานทะเล ในเขตบางแค 
2.3 เพ่ือศึกษารูปแบบการดําเนินชีวิตที่มีผลต่อส่วนประสมการตลาดของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์อาหาร

ทะเลแช่แข็งย่ีห้อ พรานทะเล ในเขตบางแค 
 
สมมติฐาน 

3.1 ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพรายได้แตกต่าง
กันส่งผลผลต่อส่วนประสมการตลาดของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์อาหารทะเลแช่แข็งย่ีห้อพรานทะเล แตกต่างกัน 

3.2 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อแตกต่างกัน ส่งผลต่อส่วนประสมการตลาดของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์
อาหารทะเลแช่แข็งย่ีห้อ พรานทะเล แตกต่างกัน 

3.3 รูปแบบการดําเนินชีวิตของผู้บริโภคแตกต่างกัน ส่งผลต่อส่วนประสมการตลาดของผู้บริโภค
ผลิตภัณฑ์อาหารทะเลแช่แข็งย่ีห้อ พรานทะเล แตกต่างกัน 
 
งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

อาหารแช่แข็งในสายตาของคนกรุง (ศูนย์วิจัยเอแบค นวัตกรรมทางสังคมและการจัดการธุรกิจ 
มหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ 13-23 พฤษาภาคม พ.ศ. 2554 กลุ่มตัวอย่าง 602 ตัวอย่าง) พบว่าอาหารแช่แข็ง
พร้อมรับประทานเป็นอาหารปรุงสําเร็จที่คนกรุงเลือกรับประทานเป็น อันดับสุดท้ายรองจากอาหารตามสั่ง 
ข้าวแกง ขนมปังแซนวิช และฟาสฟูดส์ โดยท่ีคนกรุงร้อยละ 40 น้ันไม่กินอาหารแช่แข็งเลย ขณะที่คนกิน
อาหารแช่แข็งส่วนใหญ่น้ันจะเป็นคนโสด มีอายุประมาณ 18-24 ปี และเป็นคนที่มีทัศนคติที่ดีต่อความ
ปลอดภัยของบรรจุภัณฑ์ ทัศนคติที่ดีต่อราคา    และเป็นคนที่ไม่ค่อยใส่ใจในเรื่องสุขภาพมากนัก สําหรับ
ประเภทของอาหารแช่แข็งที่นิยมกินมากที่สุด ได้แก่  อาหารเสิร์ฟพร้อมกับอาหารว่าง และอาหารประเภท
เส้น/ก๋วยเต๋ียว  ซึ่งคนกรุงมีพฤติกรรมการกินในลักษณะซื้อมาแล้วกินเลย โดยท่ีซื้อประมาณครั้งละ1 กล่อง 
และกินโดยเฉลี่ยประมาณ 4 ครั้งต่อเดือน ขณะเดียวกันร้านสะดวกซื้อเป็นร้านที่ซื้ออาหารแช่แข็งพร้อม
รับประทานง่ายที่สุด โดยวิธีการเลือกซื้อในแต่ละครั้งน้ันมักจะเลือกซื้อแบรนด์เดิม/ย่ีห้อเดิม โดยดูราคาที่
เหมาะสม บรรจุภัณฑ์ที่มีคุณภาพ และดูวันผลิต/วันหมดอายุ ซึ่งคุณค่าทางอาหาร/โภชนาการน้ันจะดูเป็นครั้ง
คราว ส่วนปัจจัยสําคัญที่ทําให้ตัดสินใจซื้อคือ เป็นอาหารที่หาซื้อได้สะดวก มีความสะดวกในการรับประทาน
และราคานั้นสามารถซื้อได้ 

ลัคนา เลาหวิโรจน์พจน์ (2553: บทคัดย่อ) ได้ศึกษาเรื่องพฤติกรรมของผู้หญิงวัยทํางานในอําเภอเมือง
เชียงใหม่ต่อการเลือกซื้ออาหารแช่แข็งพร้อมรับประทาน โดยใช้แบบสอบถามจํานวน 400 ตัวอย่าง พบว่า 
ผู้หญิงวัยทํางานส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 24-29 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานประจําบริษัท
หรือร้านค้า ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด อาศัยอยู่บ้านพักของตนเอง มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวระหว่าง 3-4 
คน โดยมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน10,001-15,000 บาท ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เคยซื้อและชอบรับประทาน
อาหารประเภทอาหารมื้อหลัก เช่น ข้าวแกงเขียวหวาน เก๊ียวกุ้ง ข้าวต้มมากที่สุด และตัดสินใจซื้อด้วยตัวเอง 
เหตุผลที่เลือกซื้ออาหารแช่แข็งพร้อมรับประทานเพราะสะดวกในการรับประทาน โดยซื้อรับประทานมากกว่า 
3 ครั้งต่อเดือนช่วงเวลาที่ซื้ออาหารแช่แข็งพร้อมรับประทานไม่แน่นอน และส่วนใหญ่ซื้อที่ห้างไฮเปอร์มาร์เก็ต
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ได้แก่ เทสโก้โลตัส คาร์ฟูร์ บ๊ิกซี ซึ่งลักษณะการซื้อและการบริโภคอาหารแช่แข็งพร้อมรับประทานมีลักษณะ
ซื้อเก็บสํารองไว้บริโภคเมื่อไม่มีอาหารอ่ืนโดยเลือกซื้อจากตรายี่ห้อเฉพาะเจาะจง เช่น อีซี่โก อีซี่มีล เป็นต้น 
และมีเกณฑ์ในการเลือกซื้ออาหารแช่แข็งพร้อมรับประทานที่รู้จักและเคยซื้อมากที่สุดคือ ย่ีห้อพรานทะเล และ
ตรายี่ห้อที่เลือกซื้อบ่อยที่สุดคือ อีซี่โก ด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซื้ออาหารแช่แข็ง
พร้อมรับประทานของผู้หญิงวัยทํางาน ในอําเภอเมืองเชียงใหม่ พบว่าปัจจัยย่อยด้านผลิตภัณฑ์ที่มีค่าเฉล่ียใน
ระดับมากที่สุด  ได้แก่เรื่องความสะอาด มีเลขทะเบียนอาหารและยา (อ.ย) รสชาติอาหาร (ความอร่อย)  
ปัจจัยย่อยด้านราคาที่มีค่าเฉล่ียระดับมาก ได้แก่ราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพ ปัจจัยย่อยด้านการจัดจําหน่ายที่
มีค่าเฉลี่ยระดับมาก ได้แก่ หาซื้อได้สะดวก ความสะอาดของสถานที่จัดจําหน่าย ปัจจัยย่อยด้านการส่งเสริม
การตลาดที่มีค่าเฉล่ียระดับมาก ได้แก่ มีการแนะนําสินค้าผ่านโฆษณาทางสื่อต่างๆ มีการลดราคาสินค้า และมี
การแจกสินค้าให้ทดลองชิมฟรี 
 
วิธีดําเนินการวิจัย 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผู้บริโภคท่ีเคยซื้อผลิตภัณฑ์อาหารทะเลแช่แข็งย่ีห้อพรานทะเล 
เน่ืองจากไม่ทราบจํานวนประชากรที่แน่นอน จึงคํานวณหาขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรของ W.G. 
Cochran (บุญชม ศรีสะอาด. 2554: 41) ที่ระดับความเช่ือมั่น 95 % และความคลาดเคล่ือน 5 % ได้ขนาด
ตัวอย่างจํานวน 385 คน และสํารอง 15 คนโดยนับรวมเป็นกลุ่มตัวอย่าง รวมขนาดกลุ่มตัวอย่างทั้งสิ้น 400 
คน สูตรการคํานวณดังน้ี 

2

2

e
p)z-p(1

=n  

n หมายถึง จํานวนสมาชิกของกลุ่มตัวอย่าง, p  หมายถึง สัดส่วนประชากรท่ีผู้กําหนดจะสุ่ม, z หมายถึง ระดับ
ความเช่ือมั่นที่ผู้วิจัยกําหนดไว้ คือ ณ ระดับความเช่ือมั่น 95 % z  มีค่าเท่ากับ 1.96,e หมายถึง ค่าความคลาด
เคลื่อนที่ยอมให้เกิดขึ้นได้ โดยกําหนดให้ ค่าความคลาดเคล่ือน 5% เท่ากับ 0.05  

โดยแทนค่าจะได้ 
        

      n =   (0.5)(1-0.05)(1.96)2 

              0.05 2 

        n = 384.16 หรือ 385 

และเพ่ือให้การเก็บข้อมูลของแบบสอบถามครอบคลุมสมบูรณ์ จึงเพ่ิมจํานวนตัวอย่าง 4% ของกลุ่ม
ตัวอย่าง (385 �  4% = 15.4) หรือสํารอง 15 คน โดยนับรวมเป็นกลุ่มตัวอย่าง ดังน้ันขนาดของกลุ่ม 
ตัวอย่างในการวิจัยครั้งน้ีเท่ากับ 400 คน ผู้วิจัยได้ใช้หลักการสุ่มตัวอย่างตามความสะดวก  (Convenience 
Sampling) โดยเลือกเก็บเฉพาะผู้ที่ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามในการวิจัยครั้งน้ีจนครบ 400 ชุด 
โดยกําหนดระยะเวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูล 21 วัน ต้ังแต่ 1 ตุลาคม 2556 ถึง วันที่ 21 ตุลาคม 2556 และใช้
กลุ่มตัวอย่างที่เลือกมาจากห้างสรรพสินค้าและไฮเปอร์มาร์เก็ตที่มีผลิตภัณฑ์อาหารทะเลแช่แข็งย่ีห้อพรานทะเล
จําหน่าย ได้แก่ เดอะมอลล์ บางแค เทสโก้ โลตัส เพชรเกษม และ เทสโก้ โลตัส เอ็กเพรส เพชรเกษม  
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ผลการวิจัย 
จากผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 63.00 และ 

37.00 ตามลําดับ มีอายุ 26-35 ปี คิดเป็นร้อยละ 53.00 มีการศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 63.00 
ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจ้าง คิดเป็นร้อยละ 74.00 และมีรายได้ต่อเดือน 10,000 – 19,999 
บาท คิดเป็นร้อยละ 49.00 

 โดยผู้บริโภคส่วนใหญ่ซื้อผลิตภัณฑ์อาหารแช่แข็งย่ีห้อพรานทะเลในรูปแบบอาหารพร้อมปรุง เช่น 
เน้ือปลา กุ้ง ปลาหมึกเป็นต้น คิดเป็นร้อยละ 42.50 และมีเหตุผลที่เลือกซื้อ เพราะต้องการความสะดวก 
รวดเร็วในการประกอบอาหารมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 39.50 รองลงมาเพราะต้องการทดลอง คิดเป็นร้อยละ 
28.75  สถานที่ในการซื้อสินค้า ผู้บริโภคนิยมซื้อในไฮเปอร์มาร์เก็ตมากที่สุด เช่น เทสโก้ โลตัส บ๊ิกซี เป็นต้น 
คิดเป็นร้อยละ 44.25 รองลงมาซื้อที่ร้านสะดวกซื้อ เช่น เทสโก้ โลตัส เอ็กซ์เพรส แฟมิลี่มาร์ท เป็นต้น  

ตัดสินใจซื้อด้วยตนเอง คิดเป็นร้อยละ 71.00 รองลงมาตัดสินใจซื้อเพราะได้รับอิทธิพลจากบุคคลใน
ครอบครัว คิดเป็นร้อยละ 21.00 ความถี่ในการบริโภค พบว่า ผู้บริโภคบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารแช่แข็งย่ีห้อ
พรานทะเล 1 – 5 ครั้งต่อเดือนมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 55.25 รองลงมาบริโภคนาน ๆ ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 
39.75 โดยรับประทานในมื้อเย็นมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 71.50 รองลงมา คือ ในมื้อเช้า และมื้อกลางวัน ซึ่งมี
จํานวนใกล้เคียงกัน และมีจํานวนน้อยที่สุด คิดเป็นร้อยละ 13.00 และ 13.50 ตามลําดับ 

ความถี่ในการเลือกซื้อ ผู้บริโภคส่วนใหญ่ซื้อผลิตภัณฑ์อาหารแช่แข็งย่ีห้อพรานทะเล 1 ครั้งต่อสัปดาห์ 
คิดเป็นร้อยละ 22.75 รองลงมาซ้ือน้อยกว่า 1 ครั้งต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 21.50 และมีค่าใช้จ่ายในการซื้อ 
101 – 200 บาท ต่อครั้ง มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 45.75 รองลงมามีค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครั้ง 201 – 300 
บาท โดยส่วนใหญ่ซื้อครั้งละ 2 – 3 แพ็คต่อครั้ง คิดเป็นร้อยละ 57.25 รองลงมาซื้อ 1 แพ็คต่อครั้ง คิดเป็นร้อย
ละ 30.75 และนิยมซื้อมารับประทานที่บ้านมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 86.25 รองลงมาบริโภคที่ทํางาน คิดเป็น
ร้อยละ 8.75 และบริโภคท่ีประชุม/สัมมนาน้อยที่สุด คิดเป็นร้อยละ 1.00 

 จากผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคให้ความสําคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือก
ซื้อผลิตภัณฑ์อาหารแช่แข็งย่ีห้อพรานทะเล โดยรวม อยู่ในระดับมาก ( X = 3.55) เมื่อพิจารณารายละเอียดใน
แต่ละด้านพบว่า ผู้บริโภคให้ความสําคัญมากที่สุดในด้านบรรจุภัณฑ์ ( X = 3.88) รองลงมาได้แก่ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ( X = 3.75) และให้ความสําคัญน้อยที่สุดในด้านการส่งเสริมการตลาด ( X = 3.11) เมื่อพิจารณา
รายละเอียดในแต่ละด้านพบว่า 

 ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ผู้บริโภคให้ความสําคัญมากที่สุดในเรื่องความสะอาด และถูกหลักอนามัย ( X = 
4.11)  ด้านบรรจุภัณฑ์ พบว่า ผู้บริโภคให้ความสําคัญมากที่สุดในเรื่องรูปแบบของบรรจุภัณฑ์สะดวกในการ
นํามาอุ่นเพ่ือรับประทาน ( X = 4.00) ด้านราคา พบว่า ผู้บริโภคให้ความสําคัญมากที่สุดในเรื่องความ
เหมาะสมของราคาเมื่อเทียบกับคุณภาพ (ความสด, ความสะอาด) และความเหมาะสมของราคาเมื่อเทียบกับ
คุณค่าทางโภชนาการ (ประโยชน์ที่ได้รับจากอาหาร ซึ่งมีค่าเฉล่ียใกล้เคียงกัน ( X = 3.59 และ 3.58) 
ตามลําดับ ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย พบว่า ผู้บริโภคให้ความสําคัญมากที่สุดในเรื่องความสะดวกของ
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สถานที่จําหน่ายสินค้า ( X = 3.66)  ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า ผู้บริโภคให้ความสําคัญมากที่สุดในเรื่อง
รูปแบบดิสเพลย์ที่ตู้แช่เย็น ( X = 3.37)  

จากผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคให้ความสําคัญต่อรูปแบบการดําเนินชีวิต โดยรวม อยู่ในระดับมาก (
X = 3.64) เมื่อพิจารณารายละเอียดในแต่ละด้านพบว่า ผู้บริโภคให้ความสําคัญมากที่สุดในด้านความคิดเห็น 
( X = 4.00) รองลงมาได้แก่ด้านความสนใจ ( X = 3.65) และให้ความสําคัญน้อยที่สุดในด้านกิจกรรม ( X = 
3.28) เมื่อพิจารณารายละเอียดในแต่ละด้านพบว่า  

ด้านกิจกรรม พบว่า ผู้บริโภคให้ความสําคัญมากที่สุดในเร่ืองการซื้ออาหารปรุงสําเร็จกลับมา
รับประทานท่ีบ้าน ( X = 3.45) ด้านความสนใจ พบว่า ผู้บริโภคให้ความสําคัญมากที่สุดในเรื่อง ความสด 
สะอาดของอาหาร และรสชาติของอาหาร ซึ่งมีค่าเฉล่ียใกล้เคียงกัน ( X = 4.07 และ 4.05) ตามลําดับ ด้าน
ความคิดเห็น ผู้บริโภคให้ความสําคัญต่อรูปแบบการดําเนินชีวิต ด้านความคิดเห็น พบว่า ผู้บริโภคให้
ความสําคัญมากที่สุดในเรื่องคุณค่าทางโภชนาการ และรสชาติของอาหาร ซึ่งมีค่าเฉล่ียใกล้เคียงกัน ( X = 4.14 
และ 4.12) ตามลําดับ  

สําหรับการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีเพศ อายุ ระดับการศึกษาแตกต่างกันมีผลต่อส่วน
ประสมการตลาดของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์อาหารทะเลแช่แข็งย่ีห้อพรานทะเล  โดยรวม ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน
บรรจุภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่แตกต่างกัน ส่วน
ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีผลต่อส่วนประสมการตลาดของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์อาหารทะเลแช่แข็งย่ีห้อ
พรานทะเล  ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย แตกต่างกัน สําหรับผู้บริโภคที่มีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกันมีผลต่อ
ส่วนประสมการตลาดของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์อาหารทะเลแช่แข็งย่ีห้อพรานทะเล  ด้านผลิตภัณฑ์ และด้าน
บรรจุภัณฑ์ แตกต่างกัน อีกทั้งยังพบว่า ผู้บริโภคที่มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ด้านสถานที่ที่เลือกซื้อแตกต่าง
กันมีผลต่อส่วนประสมการตลาดของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์อาหารทะเลแช่แข็งย่ีห้อพรานทะเล ด้านราคา และ
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย แตกต่างกัน และผู้บริโภคท่ีมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ด้านความถี่ในการบริโภค
แตกต่างกันมีผลต่อส่วนประสมการตลาดของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์อาหารทะเลแช่แข็งย่ีห้อพรานทะเล โดยรวม 
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านบรรจุภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด 
แตกต่างกัน 

นอกจากน้ียังพบว่า รูปแบบการดําเนินชีวิต โดยรวมของผู้บริโภคแตกต่างกัน มีผลต่อส่วนประสม
การตลาดของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์อาหารทะเลแช่แข็งย่ีห้อ พรานทะเล โดยรวม และรายด้านแตกต่างกัน 
 
สรุปและอภิปรายผล 

ผู้บริโภคส่วนใหญ่ต้องออกจากบ้านไปทํางานต้ังแต่เช้ากว่าจะกลับถึงบ้านก็เย็นจึงไม่มีเวลาในการ
เตรียมอาหาร ดังน้ันผู้บริโภคจึงหันมานิยมบริโภคอาหารแช่แข็งย่ีห้อพรานทะเลในรูปแบบอาหารพร้อมปรุง 
เพ่ือลดระยะเวลาในการเตรียมอาหารและการปรุงอาหาร รวมทั้งความหลากหลายของผลิตภัณฑ์อาหารที่มีให้
เลือกมากมายไม่ว่าจะเป็นอาหารเช้า เช่น ข้าวต้มกุ้ง แพนเค้กปลาทูน่า อาหารกลางวัน เช่น ข้าวผัดนํ้าพริกทู
น่า ซาลาเปาซีฟู้ด และกุ้งต้มสุก เป็นต้น ด้วยคุณสมบัติที่เพียบพร้อมทั้งสะอาด อร่อย ราคาที่เหมาะสม และ
เมื่อจะรับประทานผู้บริโภคก็สามารถนําเข้าเตาไมโครเวฟได้ ซึ่งเพ่ิมความสะดวกสบายให้แก่ผู้บริโภค และยัง
สามารถหาซื้อได้ตามไฮเปอร์มาร์เก็ต เช่น เทสโก้ โลตัส บ๊ิกซี ซึ่งสะดวกและมีราคาที่ถูกกว่าร้านค้าทั่วไป ส่วน
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มื้อเย็นเป็นมื้อที่ผู้บริโภครับประทานมากท่ีสุด เพราะผู้บริโภคต้องออกจากบ้านตอนเช้า และกลับมาบ้านก็เย็น 
อีกทั้งรู้สึกอ่อนล้าจากการทํางาน จึงนิยมรับประทานอาหารแช่แข็งในมื้อเย็น เพราะสะดวก และไม่เสียเวลา 
ส่วนการตัดสินใจเลือกซื้อด้วยตนเอง เน่ืองจากผู้บริโภคที่ทําการสํารวจส่วนใหญ่ทํางานแล้ว จึงมีรายได้ และ
สามารถตัดสินใจเลือกซื้อได้ด้วยตนเอง สําหรับความถ่ีในการบริโภค 1 – 5 ครั้งต่อเดือน และมีความถี่ในการ
เลือกซื้อ 1 ครั้งต่อสัปดาห์ เพราะการเปลี่ยนแปลงการดํารงชีวิตในลักษณะสังคมเมืองมากข้ึน ทําให้เกิดความ
ต้องการอาหารสําเร็จรูปที่พร้อมรับประทาน ทั้งน้ีเพ่ือลดระยะเวลาในการเตรียมอาหารและการปรุงอาหาร จึง
ทําให้ผู้บริโภคมีความถี่ในการบริโภค 1 – 5 ครั้งต่อเดือน จะไม่ซื้อมาตุ้นไว้ในตู้เย็น แต่จะซื้อมาให้พอ
รับประทาน จึงทําให้ผู้บริโภคเลือกซื้อ 1 ครั้งต่อสัปดาห์เท่าน้ัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของลัคนา เลาหวิโรจน์
พจน์ (2553: บทคัดย่อ) ที่ได้ศึกษาเรื่องพฤติกรรมของผู้หญิงวัยทํางานในอําเภอเมืองเชียงใหม่ต่อการเลือกซื้อ
อาหารแช่แข็งพร้อมรับประทาน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ตัดสินใจซื้อด้วยตัวเอง เหตุผลที่เลือกซื้อ
อาหารแช่แข็งพร้อมรับประทานเพราะสะดวกในการรับประทาน โดยซื้อรับประทานมากกว่า 3 ครั้งต่อเดือน 
และส่วนใหญ่ซื้อที่ห้างไฮเปอร์มาร์เก็ตได้แก่ เทสโก้โลตัส คาร์ฟูร์ บ๊ิกซี 

ผู้บริโภคให้ความสําคัญต่อรูปแบบการดําเนินชีวิต โดยรวม อยู่ในระดับมาก โดยในด้านกิจกรรมพบว่า 
ผู้บริโภคให้ความสําคัญมากที่สุดในเรื่องการซื้ออาหารปรุงสําเร็จกลับมารับประทานที่บ้าน ด้านความสนใจ 
ผู้บริโภคให้ความสนใจกับความสด สะอาดของอาหาร รสชาติของอาหาร และคุณค่าทางโภชนาการ ส่วนด้าน
ความคิดเห็นที่มีต่อผลิตภัณฑ์อาหารแช่แข็งย่ีห้อพรานทะเลน้ัน พบว่า ผู้บริโภคให้ความสําคัญมากที่สุดในเรื่อง
คุณค่าทางโภชนาการ และรสชาติของอาหาร ที่เป็นเช่นน้ีเพราะรูปแบบการดํารงชีวิตของมนุษย์ย่อมเกิดจาการ
แสดงออกในรูปของกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น ซึ่งเปรียบเสมือนกับการซื้ออาหารปรุงสําเร็จรูปของ
ผู้บริโภคท่ีแสดงออกในรูปแบบต่าง ๆ ของแต่ละบุคคล เช่น ผู้บริโภคจะซื้ออาหารปรุงสําเร็จรูปมาปรุงที่บ้าน 
เน่ืองจากมีความสะดวกในการรับประทาน อีกทั้งเวลาที่จํากัด ทําให้มีเวลาในการประกอบอาหารเองน้อยลง 
จึงซื้ออาหารปรุงสําเร็จกลับมารับประทานที่บ้าน เพราะไม่ต้องการเสียเวลาในการจัดเตรียมอาหาร และมี
ความสะดวก เน่ืองจากราคาไม่แพงเมื่อเทียบกับการซื้ออาหารรับประทานตามปกติ แต่ถึงอย่างไรก็ตาม
ผู้บริโภคก็ยังให้ความสําคัญกับความสด สะอาดของอาหาร รสชาติของอาหาร และคุณค่าทางโภชนาการ
เช่นกัน และผู้บริโภคก็ยังมีความคิดเห็นต่อผลิตภัณฑ์อาหารแช่แข็งย่ีห้อพรานทะเลว่ามีคุณค่าทางโภชนาการ 
และรสชาติที่ดี ซึ่งเหตุผลดังกล่าวส่งผลให้ผู้บริโภคให้ความสําคัญต่อรูปแบบการดําเนินชีวิต โดยรวม อยู่ใน
ระดับมาก ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของศิริวรรณ เสรีรัตน์; และคนอื่นๆ (2552: 135) ที่กล่าวว่า รูปแบบการ
ดําเนินชีวิต (Life Styles) หมายถึงรูปแบบการดํารงชีวิตในโลกมนุษย์ โดยแสดงออกในรูปของกิจกรรม 
(Activities) ความสนใจ (Interests) ความคิดเห็น (Opinions) และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของศศิธร พูน
โสภิณ. (2555: บทคัดย่อ) ที่ได้ทําการศึกษาวิจัย “เรื่องปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารแช่แข็ง ย่ีห้อ อีซี่โก ของผู้บริโภคในเขต“กรุงเทพมหานคร” พบว่า ผู้บริโภคมีรูปแบบการ
ดํารงชีวิตในด้านกิจกรรมโดยรวม อยู่ในระดับปานกลาง ด้านความสนใจโดยรวม อยู่ในระดับมากและด้าน
ความคิดเห็นโดยรวม อยู่ในระดับมาก 

ผู้ที่ประกอบอาชีพแตกต่างกัน ย่อมมีแนวคิด ค่านิยม ทัศนคติ และความสะดวกของแต่ละคนก็
แตกต่างกันตามอาชีพที่ปฏิบัติ จึงส่งผลให้ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันมีผลต่อส่วนประสมการตลาดของ
ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์อาหารทะเลแช่แข็งย่ีห้อพรานทะเล  ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้อง
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กับแนวคิดของเบเรลสัน และสไตเนอร์ (ชิบ จิตนิยม. 2534: 27; อ้างอิงจาก Berelson; & Steiner. n.d) ที่
กล่าวว่า อาชีพเป็นตัวแปรที่สําคัญในการกําหนดส่วนของตลาด  ส่วนผู้บริโภคท่ีมีรายได้แตกต่างกัน ย่อมให้
ความสําคัญกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ และด้านบรรจุภัณฑ์แตกต่างกัน ตามความรู้สึก และความเข้าใจส่วนตัว
ของแต่ละคน ซึ่งเหตุผลดังกล่าวส่งผลให้ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกันมีผลต่อส่วนประสมการตลาด
ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์อาหารทะเลแช่แข็งย่ีห้อพรานทะเล  ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านบรรจุภัณฑ์ แตกต่างกัน 
ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของเบเรลสัน และสไตเนอร์ (ชิบ จิตนิยม. 2534: 27; อ้างอิงจาก Berelson; & 
Steiner. n.d) ที่กล่าวว่า รายได้เป็นตัวแปรที่สําคัญในการกําหนดส่วนของตลาด ซึ่งนักการตลาดจะสนใจ
ผู้บริโภคท่ีมีความร่ํารวยแต่อย่างไรก็ตามครอบครัวที่มีรายได้ปานกลางและมีรายได้ตํ่าจะเป็นตลาดที่มีขนาด
ใหญ่ ปัญหาที่สําคัญในการแบ่งส่วนตลาดโดยถือเกณฑ์รายได้อย่างเดียวก็คือ รายได้จะเป็นตัวช้ี  การมีหรือไม่มี
ความสามารถในการกระจายสินค้า 

 
ข้อเสนอแนะ 

8.1 ในการศึกษาครั้งต่อไป ควรศึกษาเก่ียวกับด้านความต้องการของผู้บริโภคและการให้บริการของ
พนักงาน เพ่ือจะนําผลที่ได้มาใช้ปรับปรุง และพัฒนาให้ดีย่ิงขึ้น 
 8.2 ควรมีการศึกษาโอกาสและอุปสรรคทางการตลาดของธุรกิจอาหารแช่แข็งย่ีห้อพรานทะเล เพ่ือนํา
ข้อมูลไปพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้เป็นที่ต้องการของผู้บริโภค 

8.3 ในการศึกษาคร้ังต่อไปควรศึกษาในเชิงปริมาณควบคู่กับเชิงคุณภาพ โดยการสัมภาษณ์ 
ผู้ประกอบการถึงข้อมูลในด้านกลยุทธ์ต่างๆ เพ่ือให้ทราบถึงข้อมูลที่เป็นจริง และแนวทางในการกําหนดกลยุทธ์ 
และการขยายฐานลูกค้า เพ่ือให้ได้ข้อมูลเชิงลึก และนํามาใช้ประโยชน์ได้อย่างมีประสิทธิภาพมากย่ิงขึ้น 
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ภาพลักษณอ์งค์กรและความไว้วางใจของลูกค้าท่ีมีผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าธนาคาร
ออมสิน สาขาบางกรวย 
Corporate Image and Customers’ Trust Affecting Customers’ Loyalty in 
Government Saving Bank, Bang Kruai Branch. 
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บทคัดย่อ 

การวิจัยในครั้งน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาระดับภาพลักษณ์องค์กรใน
สายตาของลูกค้าที่มาใช้บริการธนาคารออมสินสาขาบางกรวย 2) ศึกษาระดับความไว้วางใจของลูกค้าที่มาใช้
บริการธนาคารออมสินสาขาบางกรวย 3) ศึกษาถึงระดับความจงรักภักดีต่อตราสินค้าของลูกค้าที่มีต่อธนาคาร
ออมสินสาขาบางกรวย 4) ศึกษาถึงความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อระดับภาพลักษณ์องค์กรใน
สายตาของลูกค้าที่มาใช้บริการธนาคารออมสินสาขาบางกรวย 5) ศึกษาถึงความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคล
ที่มีผลต่อระดับความไว้วางใจของลูกค้าที่มาใช้บริการธนาคารออมสินสาขาบางกรวย 6) ศึกษาความสัมพันธ์
ระหว่างระดับภาพลักษณ์องค์กร กับระดับความจงรักภักดีต่อตราสินค้าของลูกค้าที่มีต่อธนาคารออมสินสาขา
บางกรวย และ7) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความไว้วางใจ กับระดับความจงรักภักดีต่อตราสินค้าของลูกค้าที่
มีต่อธนาคารออมสินสาขาบางกรวย ผู้วิจัยเก็บข้อมูลจากการสํารวจ (Survey Method) ประชากร
กลุ่มเป้าหมายของงานวิจัยในครั้งน้ี คือ ลูกค้าที่ทําธุรกรรมทางการเงินผ่านธนาคารออมสิน สาขาบางกรวย ใน
จังหวัดนนทบุรี ทั้งลูกค้าเก่าและลูกค้าปัจจุบัน ที่มีอายุ 20 ปีขึ้นไป จํานวน 400 ราย จากน้ันรวบรวม
แบบสอบถามมาทําการตรวจสอบ ประมวลผล ลงรหัส นําข้อมูลไปวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติด้วยค่าความถี่ 
ค่าเฉล่ียเลขคณิต ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ทดสอบสมมติฐานด้วยค่า t-test  F-test (One-way ANOVA) 
ทดสอบ Least Significant Difference (LSD) และค่าสหสัมพันธ์ Pearson ที่ระดับนัยสําคัญร้อยละ 95 โดย
ผลการศึกษาสามารถสรุปได้ดังน้ี 

กลุ่มตัวอย่างให้ความสําคัญกับภาพลักษณ์องค์กรของธนาคารออมสินสาขาบางกรวยในระดับมาก 
ไว้วางใจการใช้บริการกับธนาคารออมสินสาขาบางกรวย ในระดับมาก และมีความจงรักภักดีที่ต่อธนาคารออม
สินสาขาบางกรวย ในระดับมาก เช่นกัน นอกจากน้ีพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศ  อายุ  และอาชีพ ที่
แตกต่างกันมีผลต่อระดับภาพลักษณ์องค์กรในสายตาของลูกค้าที่มาใช้บริการธนาคารออมสินสาขาบางกรวย
แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุ และระดับการศึกษา ที่แตกต่าง
กันมีผลต่อระดับความไว้วางใจของลูกค้าที่มาใช้บริการธนาคารออมสินสาขาบางกรวย แตกต่างกัน อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ระดับภาพลักษณ์องค์กร และระดับความไว้วางใจมีความสัมพันธ์กับระดับ
ความจงรักภักดีต่อตราสินค้าของลูกค้าที่มีต่อธนาคารออมสินสาขาบางกรวย ในทิศทางเดียวกัน  
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คําสําคัญ: ภาพลักษณ์องค์กร ความไว้วางใจ ความจงรักภักดี ธนาคารออมสินสาขาบางกรวย 
 

ABSTRACT 
This research aims to 1) study the corporate image in the eye of the customers who 

use the services of Government Savings Bank 2) to study the trustiness level of customers 
who come to the bank 3) to study the level of customers brand loyalty toward the bank. 4) 
to find out the differences of personal factors that affect the level of corporate image in the 
opinions of customers who use bank services 5) to learn the difference between personal 
factors that affect the trust level of customers who use bank services 6) to examine the 
relationship between corporate image and the level of customer brand loyalty towards the 
bank and 7) to study the relationship between trust and the level of customer brand loyalty 
towards the bank. This research uses a survey research method by collected 400 completed 
questionnaires. Then, this research analyzed by descriptive statistics, frequency, percentage, 
mean and standard deviation. Statistical inference uses t-test, F-test, Least Significant 
Difference, and Pearson correlation coefficient at 0.05. 

The results showed the bank corporate image, trustiness, and the bank loyalty are 
important for the sample populations at a high level. The result of this study showed that 
personal factors, such as gender, age and occupation, have different effects on consumers’ 
points of view about corporate image. This effect has statistically significant at the 0.05 level. 
Personal factors, including age and education level, have different influence on trust levels 
of customers at 0.05 significant level. Overall of corporate image is related to the level of 
customer brand loyalty at a positive relationship, and has a 32.10 percentage. Overall of 
trustiness is related to the level of customer brand loyalty at a positive relationship, and has 
a 36.90 percentage. 

 
Key words: Corporate Image, Customer Trust, Loyalty, Government Savings Bank, 

Bang Kruai Branch 
 

บทนํา 
 ในการบริหารภาพลักษณ์ขององค์กร (Corporate Image and Management) ไม่ว่าจะพิจารณาจาก
ด้านใดก็จะพบว่าช่ือเสียงขององค์กรน้ันเป็นต้นทุนที่สําคัญอย่างย่ิง ทั้งที่เป็นองค์กรของภาครัฐ ภาคเอกชน 
และภาคธุรกิจ หรือไม่มีเรื่องธุรกิจเข้ามาเก่ียวข้องก็ตาม ทั้งน้ีเพราะช่ือเสียงขององค์กรก่อให้เกิดความศรัทธา 
ความร่วมมือ ตลอดจนแรงบันดาลใจที่จะใช้สินค้าหรือบริการ ก่อให้เกิดความผูกพันระหว่างองค์กรกับลูกค้า 
รวมถึงสาธารณชน 

ปัจจุบันธนาคารออมสินเห็นความสําคัญของภาพลักษณ์ โดยเฉพาะอย่างย่ิงเมื่อหลายองค์กร ได้มีการ
ปรับปรุงภาพลักษณ์องค์กรของตนเองให้มีความทันสมัย ธนาคารออมสินจึงดําเนินการปรับเปลี่ยนภาพลักษณ์
องค์กร ด้วยโทนสีชมพู ที่มีความสว่าง สดใส การปรับตราสินค้า ปรับเปลี่ยนสีสันโลโก้ นอกจากน้ัน มีการ
เปลี่ยนแปลงภาพลักษณ์ของธนาคาร ผ่านการออกแบบตกแต่งสาขา ตู้เอทีเอ็ม บัตรอิเล็กทรอนิกส์ สมุดเงิน
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ฝาก สื่อสิ่งพิมพ์และโฆษณาประชาสัมพันธ์ แบบพิมพ์ธนาคาร รวมถึงเคร่ืองแต่งกายพนักงานใหม่ และการ
ปรับปรุงรูปแบบการให้บริการที่ทันสมัยครบวงจร ตลอดจนพัฒนาบุคลากรในด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ เพ่ือ
ให้บริการแก่ลูกค้าอย่างมีประสิทธิภาพ จะเห็นได้ว่าภาพลักษณ์องค์กรและความไว้วางใจของลูกค้ามี
ความสําคัญต่อสถาบันการเงินเป็นอย่างมาก สถาบันการเงินต่างๆ จึงต้องเร่งสร้างความแตกต่างจากสถาบัน
การเงินอ่ืน ซึ่งภาพลักษณ์องค์กรและความไว้วางใจเป็นสิ่งที่เลียนแบบได้ยากมากที่สุด เพราะเกิดจาก
ระยะเวลาที่สั่งสมมานานในการพัฒนาภาพลักษณ์ จะทําให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ มีความเช่ือมั่น และ
ไว้วางใจในการใช้สินค้าและบริการ และในจังหวัดนนทบุรี มีจํานวนธนาคารพาณิชย์มากเป็นอันดับ 5 (ที่มา:  
สํานักสถิติพยากรณ์ สํานักงานสถิติแห่งชาติ) ทําให้มีการแข่งขันทางการตลาดสูง ทั้งน้ี จึงเป็นเหตุให้เกิดการทํา
วิจัยเรื่องภาพลักษณ์องค์กรและความไว้วางใจของลูกค้าที่มีผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าธนาคารออมสิน
สาขาบางกรวย 

 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1.  ศึกษาระดับภาพลักษณ์องค์กรในสายตาของลูกค้าที่มาใช้บริการธนาคารออมสินสาขาบางกรวย  
2.  ศึกษาระดับความไว้วางใจของลูกค้าที่มาใช้บริการธนาคารออมสินสาขาบางกรวย  
3.  ศึกษาถึงระดับความจงรักภักดีต่อตราสินค้าของลูกค้าที่มีต่อธนาคารออมสินสาขาบางกรวย  
4.  ศึกษาถึงความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อระดับภาพลักษณ์องค์กรในสายตาของลูกค้า

ที่มาใช้บริการธนาคารออมสินสาขาบางกรวย  
5.  ศึกษาถึงความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อระดับความไว้วางใจของลูกค้าที่มาใช้บริการ

ธนาคารออมสินสาขาบางกรวย  
6.  ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างระดับภาพลักษณ์องค์กร กับระดับความจงรักภักดีต่อตราสินค้าของ

ลูกค้าที่มีต่อธนาคารออมสินสาขาบางกรวย 
7.  ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความไว้วางใจ กับระดับความจงรักภักดีต่อตราสินค้าของลูกค้าที่มีต่อ

ธนาคารออมสินสาขาบางกรวย 
 

แนวคิด ทฤษฎี 
1. แนวดิดเก่ียวกับภาพลักษณ์องค์กร 
ภาพลักษณ์ขององค์กร เป็นกระบวนการที่เกิดขึ้น เพ่ือสร้างความประทับใจ การจดจํา การเพ่ิมจํานวน

ผู้เข้ามาใช้บริการ โดยสามารถสื่อผ่านทาง CEO ผ่านทางการประชาสัมพันธ์ ผ่านทางสินค้า/บริการ ซึ่งผล
ออกมาสามารถเป็นทางบวกและทางลบ เป็นผลรวมของการประสมประสานหลายสิ่งหลายอย่างเข้าด้วยกัน ไม่
ว่าจะเป็นภาพของสถาบัน หน่วยงาน สํานักงาน สินค้า บริการ พนักงาน และผู้บริหาร ที่ทําให้เกิดความรู้สึก
ขึ้นในจิตใจของสาธารณชน หากความเห็นของคนส่วนมากเป็นเช่นไร ภาพลักษณ์ขององค์กรก็จะเป็นเช่นน้ัน 
การสร้างภาพลักษณ์องค์กรที่ดีจะช่วยสร้างความน่าเช่ือถือ ความเลื่อมใสศรัทธา การดึงดูด ความสนใจต่อ
ลูกค้าที่ต้องการเข้ามาใช้สินค้าและบริการมากขึ้น ในการดําเนินการประชาสัมพันธ์ให้เกิดภาพลักษณ์ทีดีจะ
ช่วยสร้างความมั่นคงให้แก่หน่วยงาน 

ภาพลักษณ์องค์กรประกอบด้วย 5 แนวทาง ได้แก่ การเข้าถึงบริการ (access to services), การ
นําเสนอบริการ (services offered), การติดต่อส่วนบุคคล (personal contact), ความปลอดภัย (security) 
และช่ือเสียง (reputation) 
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2. แนวคิดเก่ียวกับความไว้วางใจ  
ความไว้วางใจ เป็นความเช่ือมั่นความเช่ือ หรือความคาดหวังในแง่บวกของบุคคลๆ หน่ึงที่มีต่อบุคคล  

หรือสิ่งใดสิ่งหน่ึงว่าจะปฏิบัติกับบุคคลน้ันตามที่ได้คาดหวังหรือเช่ือมั่นไว้ ความไว้วางใจจะเพ่ิมขึ้นเมื่อความ
คาดหวังในแง่บวกได้รับการสนองตอบหรือเป็นจริง แต่ความไว้วางใจจะลดลงหากความคาดหวังในแง่บวกน้ัน
ไม่ได้รับการสนองตอบหรือตอบสนองได้ในระดับตํ่ากว่าที่คาดหวัง กล่าวคือ เราจะไว้วางใจกับคนที่ไม่ทําให้เรา
ผิดหวัง โดยสามารถกระทําในสิ่งที่เราคาดหวังได้บรรลุผลสําเร็จ 

ความไว้วางใจได้ถูกวิเคราะห์จาก 2 มุมมองที่แตกต่างกัน ในมุมมองแรกความไว้วางใจได้ถูกพิจารณา
ว่าเป็นองค์ประกอบของความประพฤติ (Compartmental component) คือ ความสมัครใจที่จะพ่ึงพาอาศัย 
ส่วนอีกมุมมองหน่ึง ความไว้วางใจได้ถูกวิเคราะห์ว่าเป็นองค์ประกอบของการรับรู้ (Cognitive Component) 
ซึ่งเป็นความไว้วางใจท่ีเก่ียวข้องกับความเช่ือ อย่างไรก็ตามมุมมองของการรับรู้เป็นสิ่งที่ถูกกล่าวถึงมากกว่า
มุมมองของความประพฤติ องค์ประกอบของความประพฤติอาจเป็นผลท่ีเกิดตามมาจากองค์ประกอบของการ
รับรู้ ดังน้ันองค์ประกอบด้านพฤติกรรมได้ถูกพิจารณาว่าเป็นผลลัพธ์ หรือตัววัดที่มีศักยภาพของความไว้วางใจ 
ในองค์ประกอบของการรับรู้ความไว้วางใจได้ถูกแบ่งออกเป็น 3 ปัจจัย ซึ่งประกอบด้วย ระดับของ
ความสามารถ (Competence) ความซื่อสัตย์ (Honesty) และความเมตตา (Benevolence) 

3. แนวคิดเก่ียวกับความจงรักภักดี 
ความภักดีต่อตราสินค้า เป็นสิ่งที่แสดงถึงความยึดมั่นที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า ความภักดีต่อตรา 

สินค้าเป็นองค์ประกอบที่สําคัญที่สุดของคุณค่าตราสินค้า เพราะหากผู้บริโภคไม่เห็นความแตกต่างของสินค้า
แต่ละตรา ก็จะเป็นเหตุผลให้ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกซื้อตราสินค้าอ่ืน แต่ถ้าผู้บริโภคมีความภักดีต่อตราสินค้าใน
ระดับสูงผู้บริโภคมีการซื้อสินค้าอย่างต่อเน่ือง รวมทั้งยังเป็นองค์ประกอบหลักที่ทําให้ผู้บริโภคเกิดการซื้อซ้ํา 
ผู้บริโภคที่มีประสบการณ์ต่อการใช้สินค้าก็จะสามารถลดต้นทุนทางการตลาดให้กับตราสินค้าน้ัน กิจการมี
อํานาจในการต่อรองกับร้านค้าและยังช่วยปกป้องตราสินค้าต่อการคุกคามจากคู่แข่ง อันจะเป็นสิ่งสะท้อนให้
เห็นถึงศักยภาพทางการตลาดของตราสินค้าน้ัน 

ปัจจัยที่ใช้วัดความภักดีต่อการบริการ โดยใช้เกณฑ์จากพฤติกรรมความต้ังใจซื้อของผู้บริโภดังน้ี 
-  พฤติกรรมการบอกต่อ คือ การพูดถึงผู้ให้บริการในด้านบวก 
- ต้ังใจซื้อ คือ การเลือกบริการน้ันๆ เป็นตัวเลือกแรก 
- ความอ่อนไหวต่อราคา คือ การที่ผู้บริโภคไม่มีปัญหาในเรือ่งของราคา 
- พฤติกรรมการร้องเรียน คือ การร้องเรียนเมื่อเกิดปัญหา  
-  

วิธีดําเนินการวิจัย 
การวิจัยครั้งน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ อาศัยการตรวจสอบเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง ซึ่งเป็นการ

หาข้อมูลจากเอกสารและส่ิงอ้างอิงต่างๆ เก็บข้อมูลจากการสํารวจ (Survey Method) ประชากร
กลุ่มเป้าหมายของงานวิจัยในครั้งน้ี คือ ลูกค้าที่ทําธุรกรรมทางการเงินผ่านธนาคารออมสิน สาขาบางกรวย ใน
จังหวัดนนทบุรี ทั้งลูกค้าเก่าและลูกค้าปัจจุบัน ที่มีอายุ 20 ปีขึ้นไป ซึ่งเป็นกลุ่มลูกค้าที่มีอํานาจในการตัดสินใจ
เลือกทําธุรกรรมผ่านธนาคารด้วยตนเอง จํานวน 400 ราย จากน้ันรวบรวมแบบสอบถามมาทําการตรวจสอบ 
ประมวลผล ลงรหัส นําข้อมูลไปวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติด้วยค่าความถ่ี ค่าเฉล่ียเลขคณิต ค่าส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน ทดสอบสมมติฐานด้วยค่า t-test  F-test (One-way ANOVA) ทดสอบ Least Significant 
Difference (LSD) และค่าสหสัมพันธ์ Pearson ที่ระดับนัยสําคัญร้อยละ 95 
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ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
ผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 31-40 ปี โดยมีการศึกษาระดับ

ปริญญาตรี  เป็นอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 40,001 - 50,000 บาท กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกใช้บริการเงินฝาก ใช้บัญชีของธนาคารออมสินสาขาบางกรวยมากท่ีสุด ใช้บริการ
ธนาคารออมสินสาขาบางกรวย น้อยกว่าสัปดาห์ละ 1 ครั้ง มากที่สุด เหตุผลสําคัญที่ทําให้เลือกใช้บริการจาก
ธนาคารออมสินสาขาบางกรวย คือ มีบัญชีคู่โอนสลากของสาขาบางกรวย 

ระดับภาพลักษณ์องค์กรในสายตาของลูกค้าที่มาใช้บริการธนาคารออมสิน สาขาบางกรวย พบว่า ใน
ภาพรวม กลุ่มตัวอย่างให้ความสําคัญกับภาพลักษณ์องค์กรของธนาคารออมสินในระดับมาก และเมื่อพิจารณา
ในแต่ละด้าน พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความสําคัญกับภาพลักษณ์องค์กรของธนาคารออมสิน ด้านการเข้าถึงการ
ใช้บริการ ด้านการบริการ ด้านบุคลากร ด้านความปลอดภัย และด้านช่ือเสียง ในระดับมาก โดยประเด็นด้าน
ช่ือเสียงมีความสําคัญมากที่สุดกับภาพลักษณ์องค์กรของธนาคารออมสิน 

ระดับความไว้วางใจการใช้บริการกับธนาคารออมสิน สาขาบางกรวย พบว่า ในภาพรวม กลุ่มตัวอย่าง
ไว้วางใจการใช้บริการกับธนาคารออมสิน ในระดับมาก และเมื่อพิจารณาในแต่ละด้าน พบว่า กลุ่มตัวอย่าง
ไว้วางใจการใช้บริการกับธนาคารออมสิน ด้านความซื่อสัตย์ ด้านความสามารถ ด้านความเมตตา ในระดับมาก 
โดยประเด็นด้านความสามารถมีความไว้วางใจการใช้บริการกับธนาคารออมสินมากที่สุด  

ระดับความจงรักภักดีของลูกค้าที่ต่อธนาคารออมสิน สาขาบางกรวย พบว่า ในภาพรวม กลุ่มตัวอย่าง
มีความจงรักภักดีที่ต่อธนาคารออมสิน ในระดับมาก และเมื่อพิจารณาในแต่ละด้าน พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความ
จงรักภักดีที่ต่อธนาคารออมสิน ด้านพฤติกรรมการบอกต่อ ด้านความต้ังใจใช้บริการ ด้านความอ่อนไหวต่อ
อัตราดอกเบ้ียและค่าธรรมเนียม และด้านพฤติกรรมการร้องเรียน ในระดับมาก โดยประเด็นด้านความ
อ่อนไหวต่ออัตราดอกเบ้ียและค่าธรรมเนียม เป็นสิ่งที่ลูกค้ามีความจงรักภักดีต่อธนาคารออมสินมากที่สุด 

ผลการศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมีผลต่อระดับภาพลักษณ์องค์กรในสายตาของลูกค้าที่มาใช้
บริการธนาคารออมสิน สาขาบางกรวย แตกต่างกัน พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศ  อายุ  และอาชีพ ที่
แตกต่างกันมีผลต่อระดับภาพลักษณ์องค์กรในสายตาของลูกค้าที่มาใช้บริการธนาคารออมสิน สาขาบางกรวย 
แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  และปัจจัยส่วนบุคคลด้านระดับการศึกษา รายได้ และ
ประเภทของบริการ ที่แตกต่างกันมีผลต่อระดับภาพลักษณ์องค์กรในสายตาของลูกค้าที่มาใช้บริการธนาคาร
ออมสิน สาขาบางกรวย ไม่แตกต่างกัน 

ผลการศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกันมีผลต่อระดับความไว้วางใจของลูกค้าที่มาใช้บริการ
ธนาคารออมสิน สาขาบางกรวย แตกต่างกัน พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้าน อายุ  และระดับการศึกษา ที่
แตกต่างกันมีผลต่อระดับความไว้วางใจของลูกค้าที่มาใช้บริการธนาคารออมสินแตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 และปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศ อาชีพ รายได้ และประเภทของบริการ ที่แตกต่างกันมีผล
ต่อระดับความไว้วางใจของลูกค้าที่มาใช้บริการธนาคารออมสิน สาขาบางกรวย ไม่แตกต่างกัน 

ผลการศึกษาระดับภาพลักษณ์องค์กรมีความสัมพันธ์กับระดับความจงรักภักดีต่อตราสินค้าของลูกค้า
ที่มีต่อธนาคารออมสิน สาขาบางกรวย พบว่า ในภาพรวมระดับภาพลักษณ์องค์กรมีความสัมพันธ์กับระดับ
ความจงรักภักดีต่อตราสินค้าของลูกค้าที่มีต่อธนาคารออมสิน สาขาบางกรวย ในทิศทางเดียวกัน และมี
ความสัมพันธ์กันร้อยละ 32.10 

ผลการศึกษาระดับความไว้วางใจของลูกค้ามีความสัมพันธ์กับระดับความจงรักภักดีต่อตราสินค้าของ
ลูกค้าที่มีต่อธนาคารออมสิน สาขาบางกรวย พบว่า ในภาพรวมระดับความไว้วางใจมีความสัมพันธ์กับระดับ
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ความจงรักภักดีต่อตราสินค้าของลูกค้าที่มีต่อธนาคารออมสิน สาขาบางกรวย ในทิศทางเดียวกัน และมี
ความสัมพันธ์กันร้อยละ 36.90 

 
ตารางท่ี 1:  สรุปการทดสอบสมมติฐานความแตกต่างระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับระดับภาพลักษณ์องค์กรใน
สายตาของลูกค้าที่มาใช้บริการธนาคารออมสิน สาขาบางกรวย 

ภาพลักษณ์ 
องค์กรของธนาคารออมสิน 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

เพศ อายุ 
ระดับ

การศึกษา 
อาชีพ รายได้ 

ประเภท 
บริการ 

ด้านการเข้าถึงการใช้บริการ   - - - - 
ด้านการบริการ   -  - - 

ด้านการติดต่อส่วนบุคคล  - - - - - 
ด้านความปลอดภัย - - - - - - 

ด้านชื่อเสียง -   - - - 
รวม   -  - - 

หมายเหตุ : เคร่ืองหมาย /  หมายถึง มีความแตกต่างอย่างมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 
 

ตารางที่ 2: สรุปการทดสอบสมมติฐานความแตกต่างระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับระดับความไว้วางใจของ
ลูกค้าที่มาใช้บริการธนาคารออมสิน สาขาบางกรวย 

ระดับความไว้วางใจของลูกค้า
ท่ีมาใช้บริการธนาคารออมสิน 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

เพศ อายุ 
ระดับ

การศึกษา 
อาชีพ รายได้ 

ประเภท 
บริการ 

ด้านความซ่ือสัตย์ -   - - - 
ด้านความสามารถ -    - - 
ด้านความเมตตา - -  - - - 

รวม -   - - - 
หมายเหตุ : เคร่ืองหมาย /  หมายถึง มีความแตกต่างอย่างมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 
 

สรุป 
จากผลการศึกษาธนาคารออมสิน สาขาบางกรวย ควรเน้นการสร้างภาพลักษณ์ในด้านความปลอดภัย

ในด้านน้ีให้ชัดเจนมากข้ึน เพ่ือให้ผู้บริโภคได้รับรู้ถึงการเป็นองค์กรที่เอาใจใส่ในสังคมด้วยการรักษาความ
ปลอดภัยในการมาใช้บริการ ซึ่งเป็นการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีย่ิงขึ้นให้กับธนาคาร ส่งเสริมภาพลักษณ์ในเรื่อง
พนักงานมีความรู้ความสามารถในการให้บริการ มีความมั่นคงทางการเงิน และความรับผิดชอบของเงินฝาก
ลูกค้าที่นํามาฝากธนาคารได้อย่างปลอดภัย เพ่ือให้ลูกค้าได้รับความไว้วางใจในการมาใช้บริการที่ดีย่ิงขึ้น 

การส่งเสริมภาพลักษณ์องค์กรให้กับธนาคารออมสิน สาขาบางกรวย จากการศึกษา สามารถแบ่งเป็น
ตามการส่งเสริมภาพลักษณ์องค์กรด้านต่าง ๆ ดังน้ี  

1.  ด้านการเข้าถึงการใช้บริการ ธนาคารออมสิน สาขาบางกรวย ควรเปลี่ยนแปลงขนาดของป้ายช่ือ
ธนาคารมีขนาดใหญ่ และหากมีการเปิดบริการสาขาใหม่ ควรเลือกสถานที่ต้ังอยู่ในทําเลที่ดี สะดวกในการ
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เดินทาง และมีสถานที่จอดรถอย่างเพียงพอ นอกจากน้ีควรออกประชาสัมพันธ์ลูกค้านอกพ้ืนที่ธนาคาร เช่น 
ออกบูธประชาสัมพันธ์ตามหมู่บ้านจัดสรร หรือห้างสรรพสินค้า เป็นต้น 

2.  ด้านการบริการ ธนาคารออมสินควรจัดให้มีการบริการต่างๆ อย่างครบวงจร เช่น การโอนเงิน
ระหว่างธนาคาร การจ่ายชําระค่าสาธารณูปโภค การให้บริการผ่านทางอินเตอร์เน็ต เป็นต้น และต้องจัด
พนักงานให้บริการอย่างเพียงพอ เพ่ือความรวดเร็วในการให้บริการ 

3.  ด้านบุคลากร พนักงานธนาคารจะต้องสะท้อนความน่าเช่ือถือของสถาบันการเงิน ทั้งในรูปแบบ
ความรู้ความสามารถ ความอ่อนน้อม สุภาพ ความต้ังใจและเต็มใจให้บริการ การบริการที่รวดเร็ว ถูกต้อง
แม่นยํา สื่อสารเข้าใจง่าย นอกจากน้ีควรจัดให้มีการฝึกอบรมการปฏิบัติงานต่างๆ เพ่ือเพ่ิมพูนความรู้ให้
พนักงานและเพ่ือให้การปฏิบัติงานเป็นไปในทิศทางเดียวกัน  

4.  ด้านความปลอดภัย ธนาคารออมสินควรติดต้ังระบบกล้องวงจรปิดตลอด 24 ชม. โดยให้
ครอบคลุมพ้ืนที่ของสํานักงานสาขา และอาจต้องเพ่ิมพนักงานรักษาความปลอดภัยประจําสาขา ในบางสาขา 
นอกจากน้ัน พนักงานสาขาจะต้องมีจริยธรรมในการทํางาน มีความซื่อสัตย์สุจริต โดยเฉพาะการเก็บรักษา
ความลับข้อมูลลูกค้าได้อย่างปลอดภัย  

5.  ด้านช่ือเสียง แนวทางในการทําการประชาสัมพันธ์เพ่ือเสริมสร้างภาพลักษณ์องค์กรให้กับธนาคาร
ออมสิน ควรเน้นไปที่ธนาคารออมสินเป็นสถาบันการเงินที่รัฐบาลเป็นประกัน ที่ก่อต้ังมายาวนาน มีฐานะทาง
การเงินที่มั่นคง มีความน่าเช่ือถือ รวมทั้งเป็นสถาบันการเงินที่มีความรับผิดชอบต่อสังคม  
ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 

1.  การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการศึกษาเฉพาะกลุ่มตัวอย่างในธนาคารออมสินในจังหวัดนนทบุรี สาขาบาง
กรวยเท่าน้ัน ในการศึกษาคร้ังต่อไปจึงขอเสนอแนะว่าควรทําการศึกษาให้ครอบคลุมทั้งในนนทบุรีและ
ต่างจังหวัด เพ่ือให้ผลการศึกษาที่ได้มีความชัดเจนและเป็นประโยชน์มากย่ิงขึ้น 
 2.  ปัจจัยที่ส่งผลให้เกิดความภักดีน้ันไม่ได้มีเพียงปัจจัยที่ทําการศึกษาในคร้ังน้ีเท่าน้ัน ดังน้ันใน
การศึกษาครั้งต่อไปจึงขอเสนอแนะว่าควรทําการศึกษาในปัจจัยอ่ืนๆ ที่มีความสัมพันธ์กับความภักดีควบคู่ไป
กับปัจจัยที่ใช้ศึกษาในคร้ังน้ี เพ่ือให้สามารถพยากรณ์ความภักดีได้อย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น 
 3.  การนําชุดคําถามและกรอบการศึกษาจากต่างประเทศมาศึกษากลุ่มตัวอย่างในประเทศไทย อาจ
เกิดความไม่เหมาะสมอันเน่ืองมาจากความแตกต่างของกลุ่มตัวอย่างและความเข้าใจของผู้ศึกษา ดังน้ันใน
การศึกษาครั้งต่อไปควรมีการทดสอบ หรือทําการวิจัยในเชิงสืบค้นก่อนที่จะนําไปใช้ศึกษาจริง เพ่ือให้ได้คําถาม
และกรอบการศึกษาที่เหมาะสมกับกลุม่ตัวอย่างมากข้ึน 
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บทคัดย่อ 
การวิจัยเร่ืองการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของคนในกรุงเทพมหานครเป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ 

เพ่ือศึกษาถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัยทางทัศนคติ ปัจจัยทางค่านิยมในการดําเนินชีวิต และ
ปัจจัยทางด้านการบริการ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของคนในกรุงเทพมหานคร โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บข้อมูลจากผู้อยู่อาศัยในคอนโดมิเนียมในกรุงเทพมหานคร ในเขตราชเทวี 
และเขตพญาไทเท่าน้ัน จํานวน 400 คน วิธีการทางสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลได้แก่ ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regressions) 

ผลการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความสําคัญเก่ียวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาด ปัจจัยด้านทัศนคติ ปัจจัยด้านค่านิยมในการดําเนินชีวิต ปัจจัยด้านการบริการ และปัจจัยด้านการ
ตัดสินใจในภาพรวมอยู่ในมาก ผลการทดสอบสมติฐานพบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาด ปัจจัยด้าน
ทัศนคติ และปัจจัยด้านการบริการมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของคนในกรุงเทพมหานคร 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนปัจจัยด้านค่านิยมในการดําเนินชีวิต ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อคอนโดมิเนียมของคนในกรุงเทพมหานคร 
 

คําสําคญั: ส่วนประสมการตลาด การตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียม 
 

ABSTRACT 
 This quantitative research aims to study decision making on purchasing condominium 
of people in Bangkok.  The purposes of this research are to study marketing mix, attitude, 
social value, and service factors that affect to decision making on purchasing condominium 
of people in Bangkok.  Questionnaires were used to collect data from 400 people who live 
in condominiums in Ratchathewi and Phaya Thai District in Bangkok.  The statistical methods 
uses for data analysis are percentage, average, standard deviation, and multiple regressions.   

The results of this research show that the majority of the respondents give the 
important level score for marketing mix, attitude, social value, service, and decision making 
factor at the high level.  The hypothesis result indicates that that marketing mix, attitude, 
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and service factors affect to decision making on purchasing condominium of people in 
Bangkok at the statistical significance level of .05 while social value factors do not affect to 
decision making on purchasing condominium of people in Bangkok. 
 

Keywords: Marketing Mix, Condominium Purchase Decision 
 
บทนํา 

ในสังคมไทยก่อนในยุคก่อน ๆ ผู้คนส่วนใหญ่มักจะอยู่กันแบบครอบครัวใหญ่ ๆ ภายใต้บ้านหลัง
เดียวกัน วิถีการดําเนินชีวิตเป็นการอยู่กันแบบกลุ่มใหญ่ ๆ ซึ่งส่วนใหญ่จะพักอาศัยอยู่ตามแถบชานเมือง 
เพราะที่ดินและบ้านยังมีราคาที่พอจะสามารถซื้อได้ การเดินทางเข้ามาทํางานในตัวเมืองอาจจะเกิดความ
ลําบากเพราะการคมนาคมที่ไม่ค่อยสะดวกสบาย แต่ความต้องการในการอยู่ร่วมกันน้ันก็ยังคงมีอยู่ สังคมไทย
เริ่มมีการเจริญเติบโตขึ้นเรื่อย ๆ อัตราการเจริญเติบโตเพ่ิมสูงขึ้น ที่อยู่อาศัยเริ่มมีการขยับขยายกันเพ่ิมมากขึ้น 
อัตราการย้ายถิ่นฐานเข้ามาในกรุงเทพมหานครเพ่ิมสูงขึ้นเพ่ือที่จะเข้ามาหางานทําในเมือง เมื่อที่อยู่อาศัยใน
เมืองเริ่มน้อยลง คอนโดมิเนียมจึงกลายเป็นอีกทางเลือกหน่ึงที่ผู้คนเร่ิมที่จะให้ความสนใจ การดําเนินชีวิตกับ
ครอบครัวที่มีขนาดใหญ่มีการเปลี่ยนแปลงไป เริ่มเปลี่ยนเป็นแบบครอบครัวที่มีขนาดเล็ก สังคมท่ีพัฒนา
เปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว ผู้คน และธุรกิจต่าง ๆ มีการแข่งขันกันมากขึ้นทําให้บริษัทต่าง ๆ ต้องการบุคคลที่
มีศักยภาพในการทํางานสูง ดังน้ันเวลาจึงเข้ามาเป็นส่วนหน่ึงที่ทําให้วิถีการดําเนินชีวิตของคนเปลี่ยนไป จาก
ชีวิตที่ไม่เร่งรีบของคนในยุคก่อน ต้องปรับเปลี่ยนมาแข่งขันกับเวลา วิถีการดําเนินชีวิตเปลี่ยนไปอย่างรวดเร็ว
ขึ้น การเดินทางเข้ามาทํางานในเมืองทุกวันจึงเป็นเรื่องที่ยากลําบาก เพราะจะต้องประสบกับสภาพการจราจร
ที่ไม่มีความสะดวกสบาย ผู้คนมากมายเร่ิมที่จะย้ายถิ่นฐานเดิมเข้ามาอยู่ในตัวเมืองมากข้ึน การเลือกซื้อ
คอนโดมิเนียมที่อยู่ใกล้ที่ทํางาน เดินทางสะดวกสบาย มีความปลอดภัยในชีวิตและทรัพย์สิน โดยเฉพาะ
คอนโดมิเนียมที่ติดริมแม่นํ้าหรือใกล้กับห้างสรรพสินค้า เริ่มมีราคาที่เพ่ิมสูงขึ้นเรื่อย ๆ ในปัจจุบันมีการสร้าง
คอนโดมิเนียมเพ่ิมขึ้นมาเรื่อย ๆ เพ่ือรองรับความต้องการของกลุ่มคนที่ต้องการย้ายถิ่นฐานมาอาศัยอยู่ตาม
คอนโดมิเนียม จะเห็นได้ว่าในปัจจุบันคอนโดมิเนียมเริ่มมีราคาที่เพ่ิมสูงขึ้น ทั้งน้ีขึ้นอยู่กับทําเลท่ีต้ังของ
คอนโดมิเนียม ย่ิงถ้าคอนโดมิเนียมต้ังอยู่ในบริเวณท่ีเป็นย่านธุรกิจหรือแหล่งท่องเท่ียวก็จะทําให้ราคา
คอนโดมิเนียมสูงขึ้นตาม ผู้ที่ย้ายเข้ามาอาศัยอยู่ในตัวเมืองล้วนแต่มีความต้องการทางด้านความปลอดภัยใน
ชีวิตและทรัพย์สิน รวมถึงด้านความสะดวกสบายต่าง ๆ ที่จะได้รับ ทําให้คอนโดมิเนียมเป็นปัจจัยสําคัญอีก
ประการหน่ึงสําหรับที่พักอาศัยที่จะเข้ามาเป็นส่วนเติมเต็มในการดําเนินชีวิตของคนเมืองมากขึ้น ดังน้ันผู้วิจัย
จึงสนใจที่จะศึกษาเรื่องการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมของคนในกรุงเทพมหานคร 
 
วิธีดําเนนิการวิจัย 
วัตถุประสงค์ในการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาสว่นประสมการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของคนใน
กรุงเทพมหานคร 

2. เพ่ือศึกษาทศันคติต่อการตัดสินใจเลือกซือ้คอนโดมิเนียมของคนในกรงุเทพมหานคร 
3. เพ่ือศึกษาคา่นิยมการดําเนินชีวิตที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของคนใน

กรุงเทพมหานคร 
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4. เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านการบริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของคนใน
กรุงเทพมหานคร 

5. เพ่ือศึกษาถงึการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของคนในกรุงเทพมหานคร 
 

แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้อง 
 ผู้วิจัยได้ศึกษาข้อมูลทั่วไปเก่ียวกับการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียม โดยใช้แนวคิด และทฤษฎี
เก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด ทัศนคติ ค่านิยมในการดําเนินชีวิต การบริการ และการตัดสินใจ และ
งานวิจัยที่เก่ียวข้อง เพ่ือนํามาสรุปเป็นตัวแปรต่างๆ สร้างกรอบแนวความคิด และสมมติฐาน อาทิ ปัจจัยด้าน
ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 4P’s) หมายถึง ตัวการทางการตลาดที่ควบคุมได้ซึ่งกลุ่ม 
องค์กร หรือบริษัท สามารถที่จะใช้ร่วมกันเพ่ือสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย หรือ หมายถึงชุดของตัว
แปรที่สามารถควบคุมได้ในทางการตลาด ซึ่งบริษัทสามารถที่จะนํามาผสมผสานกันเพ่ือตอบสนองความ
ต้องการให้แก่กลุ่มลูกค้าในตลาดเป้าหมาย แนวความคิดเก่ียวกับเรื่องส่วนประสมทางการตลาดนั้นมีบทบาท
สําคัญในทางการตลาด เพราะเป็นการตัดสินใจทางการตลาดทั้งหมดเพ่ือที่จะนําไปใช้ในการดําเนินงาน เพ่ือให้
ธุรกิจเกิดความสอดคล้องกับความต้องการของตลาดเป้าหมาย (ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 2541: 136-139) 

ปัจจัยด้านทัศนคติ เป็นความสัมพันธ์ที่คาบเก่ียวกันระหว่างความรู้สึก และความเช่ือ หรือการรับรู้ของ
บุคคล กับแนวโน้มที่จะมีพฤติกรรมโต้ตอบในทางใดทางหน่ึงต่อเป้าหมายของทัศนคติน้ัน ทัศนคติในที่น้ีเป็น
เรื่องของจิตใจ ท่าที ความรู้สึกนึกคิด และความโน้มเอียงของบุคคล ที่มีต่อข้อมูลข่าวสาร และการเปิดรับ
ข่าวสารการกรองสถานการณ์ ที่ได้รับมา ซึ่งเป็นไปได้ทั้งในเชิงบวก และเชิงลบ ทัศนคติมีผลให้มีการแสดง
พฤติกรรมออกมา จะเห็นได้ว่าทัศนคติประกอบด้วย ความคิดที่มีผลต่ออารมณ์ และความรู้สึกโดยจะแสดง
ออกมาทางพฤติกรรม (ศักด์ิ สุนทรเสณี, 2531: 2) 

ปัจจัยทางด้านค่านิยมในการดําเนินชีวิตน้ัน ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2546: 205-209) ได้กล่าวถึง
ค่านิยมหรือคุณค่า (Value) และรูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle) ว่าค่านิยมหรือคุณค่าหมายถึงความนิยมใน
สิ่งของหรือบุคคลหรือความคิดในเรื่องใดเร่ืองหน่ึงหรือหมายถึงอัตราส่วนของผลประโยชน์ที่ทําให้เกิดการรับรู้
ต่อราคาสินค้ารูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle) หมายถึงรูปแบบของการดํารงชีวิตโดยแสดงออกในรูปของ
กิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interests) ความคิดเห็น (Opinions) หรือ AIOs 

 
สมมติฐานในการวิจัย 
สมมติฐานที่ 1 ส่วนประสมการตลาดมี อิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิ เ นียมของคนใน

กรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานที่ 2 ทัศนคติที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของคนในกรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานที่ 3 ค่านิยมการดําเนินชีวิตมี อิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของคนใน

กรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานที่ 4 การบริการมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของคนในกรุงเทพมหานคร 
 
วิธีการวิจัยและการสุ่มตัวอย่าง 

ประชากรในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี คือ ประชาชนในกรุงเทพมหานครที่อาศัยอยู่ในคอนโดมิเนียม กลุ่ม
ตัวอย่างคือประชาชนในกรุงเทพมหานครที่อาศัยอยู่ในคอนโดมิเนียมเขตพญาไท – เขตราชเทวีเท่าน้ัน จํานวน 
400 คน โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวก 
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เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง โดยปรึกษากับผู้เช่ียวชาญ

และได้ทดลองกับกลุ่มตัวอย่างจํานวน 35 คน เพ่ือทดสอบความเที่ยงตรงและความน่าเช่ือถือด้วยค่าครอน
แบคอัลฟ่า ซึ่งได้ค่าตัวแปรทุกตัวเกิน 0.7 จากน้ันนําแบบสอบถามมาปรับปรุงก่อนแจกจริง 
 
การรวบรวมข้อมูล 

ผู้วิจัยได้ดําเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแหล่งข้อมูลปฐมภูมิซึ่งในท่ีน้ีคือแบบสอบถาม จํานวน 400 
ชุด จากประชาชนที่อาศัยอยู่ในคอนโดมิเนียมในกรุงเทพมหานครเขตพญาไท-เขตราชเทวี โดยใช้วิธีสุ่มตัวอย่าง
แบบตามสะดวก และข้อมูลทุติยภูมิในส่วนของการทบทวนวรรณกรรมและผลงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
การวิเคราะห์ข้อมูล  

ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงพรรณนาในการอธิบายผลการศึกษา ในเรื่องการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ
แบบสอบถาม การวิเคราะห์ปัจจัยทางส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัยด้านทัศนคติ ปัจจัยด้านค่านิยมในการ
ดําเนินชีวิต และปัจจัยด้านการบริการ ที่มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของคนใน
กรุงเทพมหานคร และผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงอ้างอิง สําหรับการอธิบายผลการศึกษา ซึ่งสถิติที่เหมาะสมคือการ
วิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple regression analysis) 
 
สรุปและอภิปรายผล 

1. ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชายจํานวน 215 
คน (ร้อยละ 53.8) อายุระหว่าง 31 - 40 ปี (ร้อยละ 22.8) สําเร็จการศึกษาในระดับปริญญาตรี (ร้อยละ 37.3) 
ประกอบอาชีพลูกจ้าง/พนักงานบริษัท (ร้อยละ 32.5) มีรายได้เฉลี่ยครัวเรือนต่อเดือน 40,001 - 50,000 บาท 
(ร้อยละ 24.0) กับรายได้ต้ังแต่ 50,001 – 60,000 บาท (ร้อยละ 24.0) ส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรส (ร้อยละ 
49.3) และเคยมีบ้านพักอาศัยอยู่แล้ว (ร้อยละ 62.3)  
 2. ปัจจัยทางส่วนประสมการตลาด ปัจจัยด้านทัศนคติ ปัจจัยการบริการ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อคอนโดมิเนียมของคนในกรุงเทพมหานคร โดยผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความสําคัญโดยรวมอยู่
ในระดับมาก 
 3. ปัจจัยทางส่วนประสมการตลาดที่มีความสําคัญมากที่สุดคือใกล้กับห้างสรรพสินค้าหรือแหล่ง
ท่องเที่ยว รองลงมาคือมีบริการในสิ่งอํานวยความสะดวก เช่นบริการรถ บริการซักรีด และที่ ต้ังของ
คอนโดมิเนียมสามารถเดินทางได้สะดวก ปัจจัยด้านทัศนคติที่มีความสําคัญมากที่สุดคือคอนโดมิเนียมเหมาะ
สําหรับครอบครัวขนาดเล็ก รองมาคือท่านรู้สึกว่าคอนโดมิเนียมเป็นการแสดงถึงระดับทางฐานะทางสังคม และ
คอนโดมิเนียมเป็นที่อยู่ของคนรุ่นใหม่ และไม่ต้องดูแลมาก ปัจจัยด้านค่านิยมที่มีความสําคัญมากที่สุดคือท่าน
เช่ือว่าเจ้าของโครงการจะดูแลเอาใจใส่ผู้อยู่อาศัยในคอนโดมิเนียมได้เป็นอย่างดี รองลงมาคือท่านต้องการ
ความเงียบสงบ และความเป็นส่วนตัวในการพักผ่อน และท่านเช่ือว่าท่านจะมีสังคมเพื่อนบ้านที่ดีใน
คอนโดมิเนียมที่ท่านอาศัยอยู่ ปัจจัยการบริการท่ีมีความสําคัญมากที่สุดคือมีพนักงานรักษาความปลอดภัย
ตลอด 24 ช่ัวโมง รองลงมาคือ มีการบริการรถรับส่งไปตามจุดใหญ่ ๆ และมีร้านสะดวกซื้อไว้คอยบริการอยู่ใน
บริเวณคอนโดมิเนียม การตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมที่มีความสําคัญมากที่สุดคือการจัดวางตําแหน่งของ
ห้องแต่ละห้องมีความน่าสนใจ รองลงมาคือคอนโดมิเนียมเป็นที่ต้องการของคนหลาย ๆ คน ช่ือเสียงของ
บริษัทเจ้าของโครงการ และการตกแต่งผนังในห้องต่าง ๆ มีความลงตัว 

4. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติที่ใช้ทดสอบระดับความสําคัญของตัวแปร พบว่า 
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4.1 ผลการวิเคราะห์ค่า R Square มีค่าเท่ากับ .214 แสดงให้เห็นว่า ตัวแปรด้านปัจจัยทาง
ส่วนประสมการตลาด ปัจจัยด้านทัศนคติ ปัจจัยด้านค่านิยมในการดําเนินชีวิต ปัจจัยการบริการ มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของคนในกรุงเทพมหานคร 21.4% ส่วนอีก 78.6% จะเป็นอิทธิพลจากตัว
แปรอ่ืนที่ไม่ได้อยู่ในแบบสอบถาม 

4.2 ผลการวิเคราะห์ค่า Adjust R Square มีค่าเท่ากับ .206 แสดงให้เห็นว่า ตัวแปรด้าน
ปัจจัยทางส่วนประสมการตลาด ปัจจัยด้านทัศนคติ ปัจจัยค่านิยมในการดําเนินชีวิต และปัจจัยการบริการ มี
การเปลี่ยนแปลง ตัวแปรการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของคนในกรุงเทพมหานคร จะมีแนวโน้ม
เปลี่ยนแปลงตาม 20.6% 

4.3 ผลการวิเคราะห์ค่า Std. Error of the Estimate มีค่าเท่ากับ .240 แสดงให้เห็นว่า การ
ตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของคนในกรุงเทพมหานคร จะมีความคลาดเคลื่อนหรือความผิดพลาดประมาณ .240 
  4.4 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร แสดงให้เห็นว่าปัจจัยทางส่วน
ประสมการตลาด ปัจจัยด้านทัศนคติ และปัจจัยการบริการ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียม
ของคนในกรุงเทพมหานคร โดยปัจจัยทางส่วนประสมการตลาดและปัจจัยด้านทัศนคติจะมีความสัมพันธ์ไปใน
ทิศทางเดียวกันคือเมื่อปัจจัยหน่ึงเพ่ิมขึ้น อีกปัจจัยหนึ่งจะเพ่ิมขึ้นตาม แต่ปัจจัยการบริการจะมีความสัมพันธ์ใน
ทิศทางที่ตรงกันข้าม 
  4.5 ผลการวิเคราะห์ค่า Beta แสดงให้เห็นว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด มีค่า
เท่ากับ.391 น่ันคือ ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด เป็นปัจจัยที่มีความสําคัญมากที่สุดในการตัดสินใจ
เลือกซื้อคอนโดมิเนียมของคนในกรุงเทพมหานคร  

5. ผลการทดสอบสมมุติฐาน   
ผลการทดสอบสมมุติฐาน โดยพิจารณาจากค่า Sig. จากผลลัพธ์ของโปรแกรมทางสถิติสําเร็จรูป มีค่า

น้อยกว่า .05 ซึ่งเป็นระดับนัยสําคัญ สรุปได้ว่าสอดคล้องกับสมมติฐานอยู่จํานวน 3 ด้านคือปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด ปัจจัยด้านทัศนคติ และปัจจัยการบริการ 

6. การวิเคราะห์และอภิปรายผล 
   6.1 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุระหว่าง 31 – 40 ปี สําเร็จการศึกษาใน
ระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพลูกจ้าง/พนักงานบริษัท มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 40,001 - 50,000 บาท กับ
รายได้ต้ังแต่ 50,001 – 60,000 บาท  
  6.2 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดเป็นตัวแปรอิสระที่มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับความ
เช่ือมั่นร้อยละ 95 ดังน้ันปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียม
ของคนในกรุงเทพมหานคร ผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับแนวคิดของ สุพิชฌาย์ ธนอัจฉรานันท์ (2554) ได้
ศึกษาเรื่องส่วนประสมทางการตลาดที่ผู้บริโภคใช้ในการตัดสินใจ ซื้อคอนโดมิเนียม ในเขตประเวศ 
กรุงเทพมหานคร   
  6.3 ปัจจัยด้านทัศนคติที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของคนใน
กรุงเทพมหานคร เป็นตัวแปรอิสระที่มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 ดังน้ัน ปัจจัยด้าน
ทัศนคติที่มีอิทธิผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของคนในกรุงเทพมหานคร ผลดังกล่าวมีความ
สอดคล้องกับแนวคิดของชัชวาล เวศย์วรุตม์ (2553) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกพักอาศัยของ
ผู้บริโภคในอําเภอเมือง จังหวัดนครปฐม 

  6.4 ปัจจัยด้านการบริการเป็นตัวแปรอิสระที่มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 
95 ดังน้ัน ปัจจัยด้านการบริการ มีอิทธิผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของคนในกรุงเทพมหานคร 
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โดยรวมอยู่ในระดับมาก ผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับแนวคิดของ กัญญณัท วัฒนาธร (2549) ศึกษาเรื่อง
ปัจจัยที่มีผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อคอนโดมิ เนียมในย่านสุขุมวิทของผู้บริ โภคเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
ข้อเสนอแนะ 

1. ข้อเสนอแนะเพ่ือการนําไปใช้ทางธุรกิจ ปัจจัยทางด้านส่วนประสมการตลาด คอนโดมิเนียมควรมี
ความสะดวกสบายในการอยู่อาศัย การเดินทางสถานที่ใกล้เคียงที่เป็นแหล่งท่องเที่ยวตามจุดใหญ่ ๆ ใน
กรุงเทพมหานคร ผู้อยู่อาศัยบางคนชอบอยู่ช้ันบน เพ่ือที่จะสามารถมองเห็นวิวทิวทัศน์ ของกรุงเทพมหานคร
ได้ ซึ่งผู้อยู่อาศัยอยากให้คอนโดมิเนียมมีสิ่งอํานวยความสะดวกด้านต่าง ๆ ทั้งสระว่ายนํ้า หรือห้องฟิตเนส เพ่ือ
อํานวยความสะดวกแก่ผู้พักอาศัย ปัจจัยด้านทัศนคติน้ันผู้อยู่อาศัยส่วนใหญ่ที่ตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียม 
จะอยู่อาศัยกันไม่ก่ีคน หรืออาจอยู่คนเดียว เพราะผู้อยู่อาศัยอาจจะมองถึงว่าขนาดพ้ืนที่น้ัน เหมาะกับการเป็น
ส่วนตัวมากกว่าการอยู่กันเป็นครอบครัวขนาดใหญ่ ซึ่งขนาดพ้ืนที่ห้องน้ันไม่เอ้ืออํานวยต่อการอยู่หลาย ๆ คน
ซึ่งผู้อยู่อาศัยมองว่าอาจจะมาอยู่อาศัยเพ่ือการพักผ่อน หรือการทํางานที่ต้องการความเป็นส่วนตัวมาก เพ่ือให้
เกิดการสร้างสรรค์ไอเดียออกมา ปัจจัยด้านทัศนคติน้ันผู้อยู่อาศัยส่วนใหญ่ที่ตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม 
ต้องการซื้อคอนโดมิเนียมที่สามารถทําให้ตัวผู้พักอาศัยรู้สึกปลอดภัย เน้นความเป็นส่วนตัวเพ่ือที่จะพักผ่อน
หลีกหนีจากความวุ่นวาย ซึ่งทําให้เห็นว่าผู้พักอาศัยต้องการความเป็นส่วนตัว สบาย และปลอดภัยในชีวิตและ
ทรัพย์สิน ปัจจัยทางด้านการบริการน้ันสิ่งที่ผู้อยู่อาศัยต้องการคือการรักษาความปลอดภัยของพนักงานท่ีมี
ความกระตือรือร้นในการทํางานตลอดเวลา รวมถึงความสะดวกรวดเร็ว และครบวงจรในการให้บริการ ทั้งเรื่อง
ลานจอดรถ ร้านค้าสะดวกซื้อที่มีไว้ให้บริการ บริการซ่อมแซมสิ่งของต่าง ๆ เมื่อเกิดความเสียหาย 

2. ข้อเสนอแนะเพ่ือการทําวิจัยครั้งต่อไป ควรสังเกตเวลาในการเข้าถึงกลุ่มผู้พักอาศัย ควรศึกษาเวลา 
การเข้า – ออก เวลาใดผู้อยู่อาศัยจะอยู่กันมากที่สุด เพ่ือให้สามารถแจกแบบสอบถามได้สะดวก และอาจจะ
ลองสอบถามจากกลุ่มของคนที่กําลังจะซื้อว่าเพราะอะไรถึงเลือกที่จะซื้อห้องชุดในคอนโดมิเนียมน้ี เพราะการ
เจาะกลุ่มคนที่ยังไม่ได้ซื้อคอนโดมิเนียม แต่กําลังจะซื้อน้ันจะสามารถแสดงความคิดเห็นได้ชัดเจน  
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ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟสตารบ์ัคส ์
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บทคัดย่อ 
งานวิจัยเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ เพ่ือศึกษาถึงปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาดบริการ วิถีชีวิตและทัศนคติ คุณภาพการให้บริการ และความจงรักภักดีในตราสินค้าที่มี
ผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการวิจัยเพ่ือการ
เก็บรวบรวมข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน วิธีทางสถิติมีดังน้ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน และการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regressions) ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผู้หญิง มีอายุระหว่าง 21 – 30 ปี สถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 15,001-25,000 บาท อาชีพพนักงานบริษัท ผลการวิเคราะห์สามารถสรุปได้ว่า 
ด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านวิถีชีวิตและทัศนคติ ด้านคุณภาพการบริการ และด้านความ
จงรักภักดีต่อตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 

 
คําสําคัญ: ส่วนประสมทางการตลาดบริการ คุณภาพการให้บริการ ความจงรักภักดีในตราสินค้า    

การตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
 
ABSTRACT 
 This research studies factors of service marketing mix, lifestyle and attitude, service 
quality, and brand loyalty which are affected decision to use service of Starbucks 
Coffeehouse.   Questionnaire is used as research tool in order to collect information from 
400 respondents.  The statistical methods are percentage, mean, standard deviation, and 
multiple regression analysis.  The results indicate that most of respondents are women 
whose ages between 21 – 30 years old, single, holding Bachelor’s degree, with average 
monthly income between 15,001-25,000 baths, and having career as company employee.   
From the analysis, it can be conclude that factors of service marketing mix, lifestyle and 
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attitude, service quality, and brand loyalty affect to decision to use service of Starbucks 
Coffeehouse at the statistical significance level of 0.05. 
 

Keywords: Service Marketing Mix, Service Quality, Brand Loyalty, Decision to Use 
Service 
 
บทนํา 

ในร้านค้าต่างๆมักมีเครื่องด่ืมหลายชนิดทั้ง นํ้าผลไม้ ชาเขียวหรือเคร่ืองด่ืมชูกําลัง กาแฟเป็นเคร่ืองด่ืม
ที่มีความเข้มข้นอีกทางเลือกหน่ึงสําหรับผู้บริโภคท่ีต้องการให้ร่างกายรู้สึกต่ืนตัว ไม่ง่วงนอนมีความ
กระปรี้กระเปร่า และยังช่วยผ่อนคลายความเครียดให้แก่ร่างกายและสามารถควบคุมอารมณ์อยู่ในระดับที่ดีอีก
ทั้งเป็นเคร่ืองด่ืมที่แพร่หลายไปทั่วโลก ทําให้พฤติกรรมการด่ืมกาแฟของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไปทําให้มักนิยม
ด่ืมกาแฟสดที่มีรสชาติที่หอมกรุ่น รวมทั้งการบริการท่ีสร้างความประทับใจเป็นเหตุผลที่คนส่วนใหญ่นิยมด่ืม
กาแฟ  กาแฟเริ่มแพร่หลายในประเทศไทยโดยหมอบรัดเลย์ในสมัยรัชกาลที่ 4 มีช่ือเรียก คอฟฟ่ี ว่า โกป๊ี ข้าว
แฝ่และกาแฟในที่สุด (หนูความสุข, 2556)  สําหรับตามท้องตลาดกาแฟมีหลายหลายราคา มีหลายแบรนด์ มี
หลายเกรด แตกต่างกันออกไป อาทิ ร้านข้างถนน กาแฟสําเร็จรูปชนิดซอง และตามร้านบาร์กาแฟทั่วไป โดย
สตาร์บัคส์เปิดตัวครั้งแรกในประเทศไทย ณ ห้างเซ็นทรัล ชิดลม ควบคู่การท่ีคนไทยเกิดความชอบสิ่งแปลก
ใหม่มากขึ้นทําให้ผู้บริโภคเกิดทางเลือกและเกิดวิถีชีวิตใหม่ๆ จึงทําให้ร้านสตาร์บัคส์เป็นสถานที่ลูกค้าให้ความ
นิยมเป็นสถานที่ผ่อนคลายและพบปะทางสังคม ร้านสตาร์บัคส์น้ันได้ให้ความสําคัญในเน้นการสร้างการสร้าง
ความสัมพันธ์กับลูกค้า พร้อมกับการมอบประสบการณ์และการสร้างความประทับใจในการบริการ ให้กับลูกค้า
ที่เข้ามาใช้บริการจากการดําเนินงานสามารถเห็นว่าร้านสตาร์บัคส์มีหลากหลายธุรกิจ อาทิ การขายแก้วใส่
เครื่องด่ืมที่มีลวดลายตามเทศกาลต่างๆ ผลิตภัณฑ์เมล็ดกาแฟ และขนมเบเกอรี่ อีกทั้งราคาของกาแฟสตาร์
บัคส์มีราคาแพงเพราะเป็นของระดับพรีเมี่ยม สัญญาลักษณ์นางเงือกสีเขียวที่สามารถมองเห็นได้ชัดเป็นตัวบ่ง
บอกว่าเมื่อผู้บริโภคถือแก้วของร้านสตาร์บัคส์แล้วสามารถสร้างความพึงพอใจและเกิดความภาคภูมิใจ (สตาร์
บัคส์ คอร์ปอเรชัน, 2012) 

ผู้วิจัยจึงทําการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลอืกใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ โดยศึกษา
ถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ วิถีชีวิตและทัศนคติของผู้บริโภค คุณภาพการบริการ ความภักดีใน
ตราสินค้า ที่ผูบ้ริโภคสามารถนําไปใช้ในการตัดสินใจเลือกใช้บริการ เพ่ือให้ฝ่ายที่เก่ียวข้องนําผลไปใช้ในการ
วางแผน ปรับปรุงและพัฒนาเพ่ือก่อให้เกิดประโยชน์ในการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างเต็มที่
และส่งผลให้ธุรกิจมีความก้าวหน้าต่อไป 
 
วิธีดําเนนิการวิจัย 
1. ปัญหาในการวิจัย 
 1. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์
หรือไม่ 
 2.วิถีชีวิตและทัศนคติของผูบ้ริโภคท่ีใช้บริการมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์
หรือไม่ 
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2. วัตถุประสงค์ในการวิจัย 
 1) เพ่ือศึกษาปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ร้านกาแฟสตาร์บัคส์  
 2) เพ่ือศึกษาปัจจัยวิถีชีวิตและทัศนคติที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บรกิารร้านกาแฟสตาร์บัคส์  
 3) เพ่ือศึกษาปัจจัยคุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บรกิารร้านกาแฟสตาร์บัคส์   
 4) เพ่ือศึกษาปัจจัยความภักดีในตราสินค้าทีส่่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส ์
 
3. ทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวข้อง 
 ผู้วิจัยได้ศึกษาข้อมูลทั่วไปเก่ียวกับร้านกาแฟสตาร์บัคส์ แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ วิถีชีวิตและทัศนคติ คุณภาพการบริการ ความจงรักภักดีในตราสินค้า การตัดสินใจเลือกใช้
บริการ และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง เพ่ือนํามาสร้างกรอบแนวคิดและสมมติฐาน 

1. Kotler (2000) ได้กล่าวถึงส่วนประสมทางการตลาดบริการคือแนวคิดพ้ืนฐานของนักธุรกิจทั่วไปใน
การวางแผนการดําเนินงาน เพ่ือใช้เป็นเคร่ืองมือทางการตลาดในกระบวนการผลิตสินคา้เพ่ือให้ธุรกิจน้ันมี
ประสิทธิภาพสูงสุด 

2. Kotler  (2000) กล่าวว่า วิถีชีวิต (Lifestyle) หมายถึง ความชอบในสิ่งใดสิ่งหน่ึงของแต่ละบุคคล 
ด้านอารมณ์ความรู้สึกภายในที่สามารถแสดงให้เห็นในการใช้ชีวิตประจําวันได้ เช่น รสนิยมแฟช่ัน รสนิยมการ
บริโภค เป็นสิ่งที่ช้ีให้เห็นถึงกิจกรรม ความสนใจ ความคิดเห็นและพฤติกรรมของแต่ละบุคคลที่มีต่อการทํา
กิจกรรมที่ก่อให้เกิดความพึงพอใจ ความสขุ โดยได้รับอิทธิพลจากหลายปัจจัยด้านจิตวิทยา คือ ค่านิยม การ
เรียนรู้บุคลิกภาพ และด้านวัฒนธรรม เช่น ครอบครัว ชนช้ันทางสังคม ความแตกต่างของรสนิยมส่งผลให้
พฤติกรรมของผู้บริโภคแต่ละคนน้ันแตกต่างกัน มีการเปลี่ยนแปลงได้ตลอดเวลา 

3. รศ.สุมนา อยู่โพธ์ิ (2544) กล่าวถึงคุณภาพการบริการคือสิ่งที่สร้างความแตกต่างของธุรกิจการบริการ 
เพ่ือรักษาระดับการให้บริการที่เหนือช้ันกว่าคูแข่ง โดยคุณภาพการให้บริการน้ันจะเสนอตามที่ลูกค้าได้คาดหวัง
ไว้ สําหรับข้อมลูต่างๆท่ีได้มาน้ันมาจากประสบการณ์ในอดีตของลูกค้า การพูดปากต่อปาก การโฆษณาของ
การให้บริการ ลูกค้าจะเกิดความพอใจต่อเมื่อได้สิ่งที่ต้องการ ในเวลาทีต้่องการและ ณ สถานทีท่ี่ต้องการ 

4. Oliver, (1999) อ้างถึงใน ชุลีรัตน์ ก้อนทอง (2553) ความภักดีต่อตราสินค้าหมายถึง ความพึงพอใจ
ของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้าหรือบริการ ซึ่งมีความสัมพันธ์ที่ดีต่อตราสินค้า จึงทําให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกดีและ
ก่อให้เกิดพฤติกรรมการซื้อสนิค้า 

5. งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
 งานวิจัยที่เก่ียวข้องกับตัวแปรตามกรอบแนวคิดงานวิจัย คือปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการได้แก่

งานวิจัย ลัคนา  ตรีวีรานุวัฒน์ (2554) การเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและปัจจัยทางจิตวิทยาที่มี
ผลต่อการบริโภคกาแฟของร้านกาแฟอเมซอนและร้านกาแฟอินทนินท์ กรณีศึกษา สถานีบริการนํ้ามัน ปตท. หจก. 
ฐานิตปิโตรเลียมและสถานีบริการนํ้ามันบางจาก พระราม 3  ปัจจัยวิถีชีวิตและทัศนคติของผู้บริโภค ได้แก่งานวิจัย 
ศศิวิมล  ไพศาลสุทธิเดช (2554) ทัศนคติและพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์ของคนไทยและคนเกาหลี และ
งานวิจัยของ มัทรีพร  รักษารักษ์ (2554) ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อร้าน 108 ช้อปในเขตกรุงเทพมหานคร ปัจจัย
คุณภาพการบริการได้แก่งานวิจัย ยุวดี  มีพรปัญญาทวีโชค (2553) ทําการศึกษาเรื่องการเปรียบเทียบระดับ
คุณภาพการบริการของร้านกาแฟพรีเมี่ยมแฟรนไชส์ของต่างประเทศกับเฟรนไชส์ของไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ปัจจัยความจงรักภักดีได้ก่งานวิจัย ลัทธพล  วีระยุทธบัญชา (2556) ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อซ้ําของ
ผู้บริโภคกาแฟสดยี่ห้อสตาร์บัคส์ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล และงานวิจัยของ ดารัตน์  โยธินพัฒนะ (2554) 
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ปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจและความภักดีต่อตราสินค้านํ้าพริกแกงสําเร็จรูป ปัจจัยการตัดสินใจเลือกได้แก่
งานวิจัย อัจฉรียา  เทศสีหา (2551) ได้ทําการศึกษาเก่ียวกับเรื่องการตัดสินใจของผู้บริโภคต่อการซื้อกาแฟสดของ
ร้านคอฟฟ่ีโรด โฮมโปร สาขาประชาช่ืน จ.นนทบุรี 
 
4. กําหนดกรอบแนวคิดและต้ังสมมติฐาน 
 
ตัวแปรอิสระ       ตัวแปรตาม 

 
 
 
 
 

 
 
 
สมมติฐานในการวิจัย 
 1. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส ์
 2. ปัจจัยวิถีชีวิตและทัศนคติของผู้บริโภคท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส ์
 3. ปัจจัยคุณภาพการบริการท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส ์
 4. ปัจจัยความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภคท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส ์
 
5. กําหนดประชากรและวิธกีารสุ่มตัวอย่าง 

ประชากรเพศชายและเพศหญิงที่เคยใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 
400 คน โดยใช้วิธีสุ่มแบบสะดวก (Convenience Sampling) 

 
6. สร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

ผู้ วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลจากตัวอย่าง ศึกษาวิธีการสร้าง
แบบสอบถามจากเอกสาร งานวิจัย และทฤษฎีที่เก่ียวข้อง สร้างแบบสอบถามเพ่ือถามความคิดเห็นในประเด็น
ต่างๆ นําเสนอแบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นมาเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพ่ือปรับปรุงแก้ไข นําแบบสอบถามไป
ทดลองกับตัวอย่างจํานวน 35 ราย เพ่ือทดสอบความเที่ยงตรงและความน่าเช่ือถือด้วยค่าครอนแบคอัลฟ่า ซึ่ง
ได้ค่าตัวแปรทุกตัวเกิน 0.7 จากน้ันปรับปรุงและนําเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติก่อนแจกแบบสอบถามและ
แจกแบบสอบถามไปยังกลุ่มตัวอย่าง 

 
7. การรวบรวมข้อมูล 

ผู้วิจัยได้ดําเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแหล่งข้อมูลปฐมภูมิซึ่งในท่ีน้ีคือแบบสอบถาม จํานวน 400 
ชุด จากคนทํางานในกรุงเทพมหานคร โดยใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวก และข้อมูลทุติยภูมิในส่วนของการ
ทบทวนวรรณกรรมและผลงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

วิถีชีวิตและทัศนคติของผู้บริโภค 

คุณภาพการบริการ 

 
การตัดสินใจเลอืกใช้บริการร้าน

กาแฟสตาร์บัคส์ 

ความจงรักภักดีในตราสินค้า 
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8. การวิเคราะห์ข้อมูล  
 1. สถิติเชิงพรรณนา ซึ่งได้แก่ ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ใช้บรรยายเก่ียวกับข้อมูลทั่วไปและ
คุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือนและอาชีพ 
 2. สถิติเชิงอ้างอิง เป็นการวิเคราะห์การเปรียบเทียบและวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของข้อมูลที่เก่ียวข้อง
กับตัวแปรที่ศึกษา คือ 
    การเปรียบเทียบเพ่ือทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระหลายตัว ได้แก่ ส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ วิถีชีวิตและทัศนคติของผู้บริโภค คุณภาพการบริการ ความจงรักภักดีในตราสินค้า ตัวแปร
ตาม คือการตัดสินใจเลือกใช้บริการ เพ่ือทดสอบความแตกต่างตัวแปรอิสระที่มีต่อตัวแปรตามโดยใช้วิธี
วิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) 
 
สรุปผล 

1. ผู้ตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 63.5 
มีอายุระหว่าง 21-30ปี มีสถานภาพโสด จํานวนคิดเป็นร้อยละ 82.3 มีระดับการศึกษาสูงสุดปริญญาตรี คิด
เป็นร้อยละ 67.5 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่ระหว่าง 15,000 – 25,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 50  
 2. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ปัจจัยวิถีชีวิตและทัศนคติของผู้บริโภค ปัจจัยด้านคุณภาพ
การบริการ ปัจจัยด้านความจงรักภักดีในตราสิตค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ 
 3. ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสําคัญมากที่สุดคือร้านสตาร์บัคส์มีหลายสาขา
ในกรุงเทพ ทําเลท่ีต้ังสะดวกต่อการเดินทางเข้าใช้บริการ และบริเวณภายในร้านมีความสะอาด ปัจจัยด้านวิถี
ชีวิตและทัศนคติที่มีความสําคัญมากที่สุดคือเครื่องด่ืมมีรสชาติหลากหลายตรงตามความต้องการของท่าน 
ราคามีความเหมาะสมกับที่เป็นตราสินค้าระดับโลก และมักนิยมใช้เวลาว่างน่ังในร้านกาแฟสตาร์บัคส์ ปัจจัย
ด้านคุณภาพการบริการที่มีความสําคัญมากที่สุดคือร้านสตาร์บัคส์มีการบริการที่ดี ได้รับความพึงพอใจจากการ
ให้บริการ และพนักงานเอาใจใส่ในการบริการ ปัจจัยด้านความจงรักภักดีในตราสินค้าที่มีความสําคัญมากที่สุด
คือจะกลับมาใช้บริการร้านสตาร์บัคส์ซ้ําอีก เลือกด่ืมกาแฟร้านกาแฟสตาร์บัคส์อันดับแรกก่อนร้านอ่ืนๆ และ
จะซื้อผลิตภัณฑ์ต่างๆของร้านสตาร์บัคส์ต่อไป การตัดสินใจเลือกใช้บริการที่มีความสําคัญมากที่สุดคือช่ืนชอบ
ในการให้บริการ รองลงมาคือมีการรับรองคุณภาพวัตถุดิบระดับนานาชาติ (FLO-Cert) และตัดสินใจเลือกใช้
บริการเพราะสะดวกและรวดเร็ว 

4. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติที่ใช้ทดสอบระดับความสําคัญของตัวแปร พบว่า 
4.1 ผลการวิเคราะห์ค่า Adjust R Square มีค่าเท่ากับ .620 แสดงให้เห็นว่า ตัวแปรด้าน

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ ปัจจัยด้านวิถีชีวิตและทัศนคติของผู้บริโภค ปัจจัยด้านคุณภาพการ
บริการ และปัจจัยด้านความจงรักภักดีในตราสินค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ 
จะมีแนวโน้มเปลี่ยนแปลงตาม 62.0% 

4.2 ผลการวิเคราะห์ค่า F มีค่าเท่ากับ 161.348 แสดงให้เห็นว่าตัวแปรด้านปัจจัยด้านส่วน
ประสมทางการตลาดบริการ ปัจจัยด้านวิถีชีวิตและทัศนคติของผู้บริโภค ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ และ
ปัจจัยด้านความจงรักภักดีในตราสินค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ 
  4.3 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร แสดงให้เห็นว่าปัจจัยด้านส่วน
ประสมทางการตลาดบริการ ปัจจัยด้านวิถีชีวิตและทัศนคติของผู้บริโภค ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ และ
ปัจจัยด้านความจงรักภักดีในตราสินค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ มี
ความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกัน คือเมื่อปัจจัยหน่ึงเพ่ิมขึ้น อีกปัจจัยหน่ึงจะเพ่ิมขึ้นตาม 
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  4.4 ผลการวิเคราะห์ค่า Beta แสดงให้เห็นว่า ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ มีค่าเท่ากับ.327 
เป็นปัจจัยที่มีความสําคัญมากสุด ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์  

5. ผลการทดสอบสมมุติฐาน   
ผลการทดสอบสมมุติฐาน โดยพิจารณาจากค่า Sig. จากผลลัพธ์ของโปรแกรมทางสถิติสําเร็จรูป มีค่า

เท่ากับ .000 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยสําคัญ .05 ที่กําหนด จึงยอมรับสมมุติว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ ปัจจัยด้านวิถีชีวิตและทัศนคติของผู้บริโภค ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ และปัจจัยด้าน
ความจงรักภักดีในตราสินค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ .05 

6. การอภิปรายผล 
   6.1 ผู้ตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย คิดเป็นร้อย
ละ 63.5 มีอายุระหว่าง 21-30ปี มีสถานภาพโสด จํานวนคิดเป็นร้อยละ 82.3 มีระดับการศึกษาสูงสุดปริญญา
ตรี คิดเป็นร้อยละ 67.5 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่ระหว่าง 15,000 – 25,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 50  
  6.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ
สตาร์บัคส์ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการโดยรวมอยู่ในระดับที่มากสอดคล้องกับลัคนา ตรีวีรานุวัฒน์ 
(2554) การเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและปัจจัยทางจิตวิทยาที่มีผลต่อการบริโภคกาแฟของ
ร้านกาแฟอเมซอนและร้านกาแฟอินทนินท์ กรณีศึกษา สถานีบริการนํ้ามัน ปตท.หจก. ฐานิตปิโตรเลียมและ
สถานีบริการนํ้ามันบางจาก พระราม 3 โดยใช้กลุ่มอย่างผู้บริโภคร้านกาแฟอเมซอนจํานวน 255 คนและร้าน
กาแฟอินทนินท์ 128 คนโดยรวมอยู่ในระดับที่มาก  

 6.3 ปัจจัยด้านวิถีชีวิตและทัศนคติของผู้บริโภคท่ีใช้บริการมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เก่ียวกับวิถีชีวิตและทัศนคติ โดยรวมอยู่ในระดับปาน
กลาง ซึ่งสอดคล้อง มัทรีพร รักษารักษ์ (2554) ศึกษาเรื่องทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อร้าน 108 ช้อปในเขต
กรุงเทพมหานครมีค่าทัศนคติอยู่ในระดับปานกลาง 

  6.4 ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการของผู้บริโภคท่ีใช้บริการมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ร้านกาแฟสตาร์บัคส์ โดยรวมอยู่ในระดับมาก ซึ่งสอดคล้องกับยุวดี มีพรปัญญาทวีโชค (2553) ผู้ใช้บริการเป็น
เพศหญิงส่วนใหญ่ อายุระหว่าง 20-29 ปีมีรายได้เฉลี่ย 10,001-20,000 บาทต่อเดือน ใช้บริการร้านกาแฟ
สตาร์บัคส์ ระดับคุณภาพการบริการของร้านกาแฟพรีเมี่ยมแฟรนไชส์ของต่างประเทศกับเฟรนไชส์ของไทย ใน
เขตกรุงเทพมหานครอยู่ในระดับที่มาก 

6.5 ปัจจัยด้านความจงรักภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภคมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ร้านกาแฟสตาร์บัคส์ โดยรวมอยู่ในระดับมาก ซึ่งสอดคล้องแนวคิดของ Oliver, 1999 คือการที่ผู้บริโภคเกิด
ความพึงพอใจในสินค้าหรือบริการ มีความเช่ือมั่นในตราสินค้าน้ันสูง มีการเข้าไปอยู่ในใจของผู้บริโภค 
ก่อให้เกิดความจงรักภักดีได้ง่ายจากการท่ีผู้บริโภคเกิดความรู้สึกด้านบวกจึงส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าซ้ํา
อีกครั้งสอดคล้องกับ ดารัตน์ โยธินพัฒนะ (2554) ปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจและความภักดีต่อตราสินค้า
นํ้าพริกแกงสําเร็จรูป 
 
ข้อเสนอแนะ 

1. ข้อเสนอแนะเพ่ือการนําไปใช้ทางธุรกิจ ด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ ควรมีการพัฒนาเพ่ิม
สาขาเพ่ือให้ลูกค้าเข้ามาใช้บริการได้ทั่วถึงทุกพ้ืนที่ย่ิงขึ้น เพ่ือให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจก่อให้เกิดความภักดีใน
ตราสินค้า เพ่ิมความสะดวกสบายในหลายๆด้าน อาทิ ที่น่ังควรมีให้เพียงพอต่อผู้ใช้บริการ ด้านวิถีชีวิตและ
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ทัศนคติ ผู้บริโภคเห็นว่าราคาของกาแฟมีความเหมาะสมกับคุณภาพสินค้าที่ได้รับควรมีการเพ่ิมความ
หลากหลายในตัวสินค้า คุณภาพการบริการ มีการบริการท่ีเป็นมาตรฐานแต่ในบางสาขาอาจจะให้ความกับ
ลูกค้าต่างชาติมากกว่าคนไทย ด้านความจงรักภักดีในตราสินค้า เน่ืองจากตราสินค้ามีช่ือเสียงระดับโลกอยู่แล้ว
ทําให้เป็นที่รู้จักแก่ผู้บริโภคในซึ่งปัจจุบันผู้บริโภคมักมองว่าตราสินค้าคือการสร้างภาพลักษณ์ให้แก่ตนเอง
ควบคู่ไปในการใช้ชีวิตประจําวัน ทําให้เกิดการกลับมาซื้อซ้ําเพราะช่ืนชอบในตราสินค้าน้ันๆ ด้านการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการลูกค้าน้ันมีความช่ืนชอบในด้านการบริการ การเลือกสรรวัตถุดิบที่นํามาใช้ชงเคร่ืองด่ืมและความ
รวดเร็วในการใช้บริการควรคงความเหมาะสมไว้ 
 2. ข้อเสนอแนะเพ่ือการทําวิจัยครั้งต่อไป แนะนําให้ทําการศึกษากับกลุ่มประชากร/กลุ่มตัวอย่าง กลุ่ม
อ่ืนๆ ในสาขาของร้านกาแฟสตาร์บัคส์ที่แตกต่างกันเพ่ือให้ได้ผลข้อมูลที่มีความครอบคลุม เพ่ือให้ทราบถึง
ผลงานวิจัยที่มีความน่าเช่ือถือมากย่ิงขึ้น และแนะนําให้ศึกษาเก่ียวกับตัวแปรด้านพฤติกรรมผู้บริโภคหรือตัว
แปรอ่ืนๆ เพ่ือแสดงถึงปัจจัยที่มีความสอดคล้องหรือการเปรียบเทียบที่ส่งผลทําให้ผู้บริโภคเลือกใช้บริการร้าน
กาแฟสตาร์บัคส์ที่อาจมีความแตกต่างหรือเหมือนกัน ควรมีการศึกษาเชิงคุณภาพมากข้ึน เช่นการพูดคุย
โดยตรงกับผู้ตอบแบบสอบถามเพ่ือที่จะได้รับข้อมูลที่เป็นความจริงหรือความคิดเห็นใหม่ๆเพ่ิมขึ้น 
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บทคัดย่อ 
การศึกษาครั้งน้ีเป็นการวิจัยเร่ืองคุณภาพการบริการ รูปแบบการดําเนินชีวิต และปัจจัยส่วนประสม

การตลาด ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้แอพพลิเคช่ันบนโทรศัพท์มือถือมีวัตถุประสงค์เพ่ือทราบถึงคุณภาพการ
บริการ รูปแบบการดําเนินชีวิต ปัจจัยส่วนประสมการตลาด และเพ่ือทราบถึงเหตุผลการตัดสินใจในการใช้
แอพพลิเคช่ันบนโทรศัพท์มือถือของผู้บริโภค ตัวแปรในการศึกษาประกอบด้วยตัวแปรอิสระคือ คุณภาพการ
บริการ รูปแบบการดําเนินชีวิต และปัจจัยส่วนประสมการตลาด ตัวแปรตามคือ การตัดสินใจใช้แอพพลิเคช่ัน
บนโทรศัพท์มือถือ ประชากรและการสุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งน้ี 400 คนจากวิธีการสุ่มแบบตามสะดวก 
โดยกลุ่มตัวอย่างคือ ประชาชนที่ใช้แอพพลิเคช่ันบนโทรศัพท์มือถือที่อาศัยในจังหวัดกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือวิจัย สถิติที่ใช้วิเคราะห์ผลข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน และ Multiple Regression Analysis ผลการวิจัยพบว่า 1.  คุณภาพการบริการที่ผู้บริโภค
ได้รับในการใช้แอพพลิเคช่ันบนโทรศัพท์มือถือโดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก 2. รูปแบบการดําเนิน
ชีวิตของผู้บริโภคไม่ส่งผลต่อการเลือกใช้แอพพลิเคช่ันบนมือถือ 3. ปัจจัยส่วนประสมการตลาดของผู้บริโภคใน
การตัดสินใจใช้แอพพลิเคช่ันบนมือถือโดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก 4. อิทธิพลของคุณภาพการ
บริการ และปัจจัยส่วนประสมการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจในการเลือกใช้แอพพลิเคช่ันบนโทรศัพท์มือถือของ
ผู้บริโภคอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
คําสําคัญ: ส่วนประสมการตลาด คุณภาพการบริการ รูปแบบการดําเนิชีวิต โทรศัพท์มือถือ 

แอพพลิเคช่ัน 
 
ABSTRACT 
 This research is to study service quality, lifestyle, and marketing mix factors that 
influence decision to choose applications on mobile phone with objectives to perceive 
service quality, lifestyle, and marketing mix of consumers receive in using applications on 
mobile phones and to realize the reasons why they choose applications on mobile phone.  
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Variables used in this study consist of independent variables that are service quality, lifestyle 
and marketing mix factor; dependent variable is decision of selecting applications on mobile 
phone, population and sample randomization with 400 people from purposive sampling.  
Samples are people who use applications on mobile phone in Bangkok and its vicinity by 
using questionnaires as research tools.  Statistics used for data analysis are percentage, 
mean, standard deviation, and multiple regression analysis.   
 The result found that 1. Service quality customers receive from using applications on 
mobile phone generally has high average 2. Consumer’s lifestyle does not affects selecting 
mobile applications 3. Marketing mix constituent of consumers of making decision to choose 
applications on mobile phone has an average with high level 4. Influences of service quality 
and marketing mix constituent have an effect on making decision to select mobile 
applications of consumers with statistical significance at level .05  
 

Keywords: Marketing Mix, Service Quality, Lifestyle, Mobile Phone, Application 
 
บทนํา 

ปัจจุบันเทคโนโลยีได้เข้ามามีบทบาทในชีวิตประจําวันมากขึ้น โดยเฉพาะเทคโนโลยีการส่ือสาร 
โทรศัพท์มือถือเป็นอุปกรณ์ที่ใช้สําหรับการติดต่อสื่อสารที่ในปัจจุบันถือว่าจําเป็นและมีความสําคัญเป็นอย่าง
มากในฐานะอุปกรณ์พ้ืนฐานของชีวิตที่ใช้สําหรับการติดต่อสื่อสาร โดยการใช้งานอุปกรณ์สื่อสารพกพาใน
ปัจจุบันคือโทรศัพท์มือถือและแท็บเล็ท ที่มีอัตราการเจริญเติบโตทั้งในตลาดโลกและตลาดประเทศไทย ด้วย
คุณสมบัติของอุปกรณ์ประเภทนี้ที่สามารถทํางานได้หลากหลาย ครอบคลุมการใช้งานด้านการสื่อสารได้ครบ
ทุกรูปแบบ รวมทั้งยังเพ่ิมลูกเล่นด้วยการดาวน์โหลดฟังก์ช่ันเสริม ที่สามารถดาวน์โหลดเพ่ิมเติมได้ไม่จํากัด 

โดยข้อมูลจากบริษัทวิจัยระดับโลก บริษัทการ์ตเนอร์ ประมาณการณ์ไว้ว่าปี 2554 มูลค่าดาวน์โหลด 
โมบายแอพพลิเคช่ันทั่วโลก จะสูงถึง 17.7 พันล้านดอลลาร์สหรัฐ เติบโตจากปี ที่ผ่านมา 117% ที่มีมูลค่า 8.2 
พันล้านดอลลาร์สหรัฐ ส่วนตลาดโมบายแอพพลิเคช่ันในไทยคาดว่าจะอยู่ที่ 9.8 พันล้านบาท เพ่ิมจากปี 2553 
ที่มีมูลค่าตลาดอยู่ที่  6.3 พันล้านบาท การเพ่ิมขึ้นของอุปกรณ์พกพาเหล่าน้ี นอกจากจะสร้างความสะดวกใน
การทํางานแบบทุกที่ทุกเวลาและพร้อมตอบสนองความต้องการใช้งานส่วนบุคคลแล้ว ยังสร้างโอกาสทางธุรกิจ
ใหม่ ๆ จากโมบายแอพพลิเคช่ัน ที่จะสร้างรายได้ให้กับผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมซอฟต์แวร์ไทย  มีการ
คาดการณ์ว่าปัจจุบันผู้ประกอบการโมบายแอพพลิเคช่ัน มีจํานวน กว่า 100 ราย ซึ่งถือว่าเป็นจํานวนที่น้อย
มาก (ธิดา พิกุลศรี, 2551) 
 โทรศัพท์มือถือน้ันมีฟังก์ช่ันเสริมน่ันก็คือ แอพพลิเคช่ันบนโทรศัพท์มือถือที่ช่วยอํานวยความสะดวก 
แอพพลิเคช่ันคือซอฟต์แวร์ประเภทหน่ึงสําหรับใช้งานสําหรับงานเฉพาะทาง ซึ่งแตกต่างกับซอฟต์แวร์ประเภท
อ่ืน เช่น ระบบปฏิบัติการท่ีใช้สําหรับรองรับการทํางานหลายด้าน โดยไม่จําเพาะเจาะจง ซึ่งแอพพลิเคช่ันบน
โทรศัพท์มือถือปัจจุบันน้ีเป็นที่นิยมอย่างแพร่หลาย แอพพลิเคช่ันบนโทรศัพท์มือถือน้ันมีทั้งให้โหลดฟรีและเสีย
เงิน ซึ่งสามารถเลือกโหลดได้ตามความต้องการ   

ดังน้ันการที่จะทําให้แอพพลิเคช่ันของทางบริษัทให้ได้รับความนิยมแพร่หลาย น้ันมีหลายปัจจัย ทําให้
ผู้ที่จะประกอบธุรกิจทางด้านน้ีต้องคํานึงถึงหลายด้าน ไม่ว่าจะเป็นความต้องการของผู้บริโภค การรับรู้ของ
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ผู้บริโภค รูปแบบการดําเนินชีวิตต่างๆของผู้บริโภคท่ีจะตัดสินใจใช้แอพพลิเคช่ันตัวน้ีหรือไม่ ผู้วิจัยจึงได้จัดทํา
วิจัยน้ีขึ้นมาเพ่ือจะได้เป็นประโยชน์แก่ผู้สนใจและผู้ที่เก่ียวข้องที่จะนําไปใช้ประกอบธุรกิจในอนาคต 
 
วิธีดําเนนิการวิจัย 
วัตถุประสงค์ในการวิจัย การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ดังต่อไปน้ี 

1) เพ่ือทราบถึงคุณภาพการบริการใดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้แอพพลิเคช่ันบนโทรศัพท์มือถือ 
2) เพ่ือศึกษารูปแบบการดําเนินชีวิตของผู้บริโภคท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจใช้แอพพลิเคช่ันบนมือถือ  
3) เพ่ือศึกษาถึงปัจจัยส่วนประสมการตลาดของผู้บริโภคท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจใช้แอพพลิเคช่ันบนมือถือ 

ทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวข้อง 
 ผู้วิจัยได้ศึกษาและทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียข้อง โดยได้ศึกษาข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับแอพพลิเคช่ันบนมือ
ถือ แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับคุณภาพบริการ รูปแบบการดําเนินชีวิต ปัจจัยส่วนประสมการตลาด การ
ตัดสินใจ และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง เพ่ือนํามาสรุปเป็นตัวแปรต่างๆ สร้างกรอบแนวความคิด และสมมติฐาน ดัง
ตัวอย่างอาทิ เช่น 

1) พิมล เมฆสวัสด์ิ (2550) ให้ความหมายของคุณภาพบริการ หมายถึง การส่งมอบบริการที่ดี เหมาะสม
ทั้งเวลา สถานที่ รูปแบบ ลักษณะทางจิตวิทยาโดยใช้แรงงานมนุษย์เพ่ือตอบสนองความต้องการ และความ
คาดหวังของผู้ใช้บริการ ทําให้ผู้ใช้บริการเกิดความพึงพอใจสูงสุดจากการใช้บริการ มีความประทับใจด้านบวก 
และอยากกลับมาใช้บริการอีก รวมทั้งอยากบอกต่อไปถึงผู้ อ่ืนในทางที่ดี ซึ่งส่งผลกระทบด้านบวกต่อ
ภาพลักษณ์ของบริการที่ดีด้วย 

2) คอทเลอร์ (Kotler, 2000) กล่าวว่า รูปแบบการดําเนินชีวิตของบุคคลหน่ึงๆ คือ รูปแบบการดําเนิน
ชีวิตในโลกที่แสดงออกมาในรูปของกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็นของบุคคลน้ันๆ โดยรูปแบบของการ
ดํารงชีวิตจะแสดงออกถึงตัวบุคคลน้ันที่มีปฏิสัมพันธ์กับสิ่งแวดล้อมของเขาทั้งหมด 

3) ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และคณะ (2550)  ได้ให้ความหมายไว้ว่า  ส่วนประสมทางการตลาด  (Marketing 
Mix หรือ 4P) เป็นเครื่องมือที่ประกอบด้วยส่วนประสมการตลาดประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา 
(Price) สถานที่จัดจําหน่าย (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เราสามารถเรียกส่วนประสมทาง
การตลาดได้อีกอย่างหน่ึงว่า 4’Ps ส่วนประกอบทั้ง 4 ตัวน้ี ทุกตัวมีความเก่ียวพันกัน P แต่ละตัวมีความสําคัญ
เท่าเทียมกัน แต่ขึ้นอยู่กับผู้บริหารการตลาด แต่ละคนจะวางกลยุทธ์โดยเน้นนํ้าหนักที่ P ใดมากกว่ากันเพ่ือให้
สามารถตอบสนองความต้องการของเป้าหมายทางการตลาด คือ ตัวผู้บริโภค 

4) ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2552) กระบวนการหรือขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ (Buyer’ s Decision Process) 
เป็นลําดับขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ประกอบไปด้วย การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การ
ประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
สมมติฐานในการวิจัย ในการวิจัยครั้งน้ีมีสมมติฐานดังต่อไปนี้ 
สมมติฐานที ่1 คุณภาพบริการส่งผลต่อการตัดสินใจใช้แอพพลิเคช่ันบนมือถือ 
สมมติฐานที ่2 รูปแบบการดําเนินชีวิตส่งผลต่อการตัดสินใจใช้แอพพลิเคช่ันบนมือถือ 
สมมติฐานที ่3 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดสง่ผลต่อการตัดสินใจใช้แอพพลิเคช่ันบนมือถือ 
 
ประชากรและวิธีการสุ่มตัวอย่าง 

ประชากรในการศึกษาวิจัยครั้งน้ีคือประชาชนที่ใช้แอพพลิเคช่ันบนโทรศัพท์มือถือที่อาศัยในจังหวัด
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จํานวน 400 คนใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวก ในการเก็บแบบสอบถาม 
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เครื่องมือทีใ่ชใ้นการวิจัย 
ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง โดยปรึกษากับผู้เช่ียวชาญ

และได้ทดลองกับกลุ่มตัวอย่างจํานวน 35 คน เพ่ือทดสอบความเที่ยงตรงและความน่าเช่ือถือด้วยค่าครอน
แบคอัลฟ่า ซึ่งได้ค่าตัวแปรทุกตัวเกิน 0.7 จากน้ันนําแบบสอบถามมาปรับปรุงก่อนแจกจริง 
การรวบรวมขอ้มูล 

ผู้วิจัยได้ดําเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแหล่งข้อมูลปฐมภูมิซึ่งในท่ีน้ีคือแบบสอบถาม จํานวน 400 
ชุด จากประชาชนทั่วไปในกรุงเทพมหานคร และข้อมูลทุติยภูมิในส่วนของการทบทวนวรรณกรรมและ
ผลงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
การวิเคราะหข์้อมูล  

ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงพรรณนาในการอธิบายผลการศึกษา ในเรื่องการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ
แบบสอบถาม การวิเคราะห์คุณภาพบริการ ไลฟ์สไตล์ ปัจจัยส่วนประสมการตลาดและการตัดสินใจเลือกใช้
แอพพลิเคช่ันบนมือถือ และผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงอ้างอิง สําหรับการอธิบายผลการศึกษา ซึ่งสถิติที่เหมาะสม คือ 
การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple regression analysis) 
 
สรุปรายงานผลการวิจัยและอภิปรายผล 

1. ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ
ระหว่าง 31 – 40 ปี มีสถานภาพโสด จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ มี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 - 30,000 บาท โทรศัพท์มือถือที่ใช้ส่วนใหญ่ใช้ไอโฟน ระยะเวลาท่ีใช้
โทรศัพท์มือถือมามากกว่า 3 ปี และดาวน์โหลดแอพพลิเคช่ันอาทิตย์ละคร้ัง  
 2. คุณภาพการบริการ และปัจจัยส่วนประสมการตลาด ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้แอพพลิเคช่ัน
บนโทรศัพท์มือถือผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญโดยรวมอยู่ในระดับมากส่วนรูปแบบการดําเนินชีวิตน้ันไม่
ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้แอพพลิเคช่ันบนมือถือ 
 3. ปัจจัยด้านคุณภาพบริการที่มีความสําคัญมากที่สุดตามความเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามคือข้อมูล
ต่างๆในแต่ละแอพพลิเคช่ันที่ให้กับลูกค้ามากที่สุด รองลงมาคือพนักงานมีความคล่องแคล่วว่องไวในการ
ให้บริการ และต่อมาคือเพ่ิมช่องทางบริการเพ่ือให้เข้าถึงลูกค้าได้มากขึ้น ปัจจัยด้านรูปแบบการดําเนินชีวิตที่มี
ความสําคัญมากที่สุดคือท่านเป็นคนทันสมัยจึงทําให้เลือกใช้แอพพลิเคช่ันในการอัพเดทข้อมูลต่างๆ และท่าน
ชอบสั่งซื้อสินค้าออนไลน์จึงเลือกใช้แอพพลิเคช่ันเพ่ือทําการสั่งซื้อสินค้าออนไลน์ รองลงมาคือท่านเป็นคนชอบ
กีฬาจึงทําให้เลือกใช้แอพพลิเคช่ันในการติดตามข้อมูลกีฬา และต่อมาคือท่านใช้แอพพลิเคช่ันต่างๆเพ่ือบ่งบอก
ว่าท่านเป็นคนชอบในเรื่องของเทคโนโลยี ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาดที่มีความสําคัญมากที่สุดคือ
แอพพลิเคช่ันมีความหลากหลาย รองลงมาคือราคามีความเหมาะสมกับฟังก์ช่ันการใช้งาน มีการให้ส่วนลดจาก
การใช้บัตรเครดิตในการซื้อแอพพลิเคช่ันต่างๆ และสามารถหาโหลดได้ง่าย สามารถหักค่าใช้จ่ายจากบัตรเดบิต
และเครดิตได้ ปัจจัยด้านการตัดสินใจใช้แอพพลิเคช่ันที่มีความสําคัญมากที่สุดคือท่านตัดสินใจซื้อแอพพลิเคช่ัน
เพราะมีแอพพลิเคช่ันฟรีให้ทดลองใช้ก่อน รองลงมาคือท่านตัดสินใจซื้อแอพพลิเคช่ันเพราะมีคนดาวน์โหลด
เป็นจํานวนมาก และท่านตัดสินใจซื้อแอพพลิเคช่ันเพราะมีรูปแบบการดําเนินชีวิตที่ตรงกับความต้องการ 

4. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติที่ใช้ทดสอบระดับความสําคัญของตัวแปร พบว่า 
4.1 ผลการวิเคราะห์ค่า R Square มีค่าเท่ากับ 0.196 แสดงให้เห็นว่า ปัจจัยคุณภาพการ

บริการ รูปแบบการดําเนินชีวิต และปัจจัยส่วนประสมการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจใช้แอพพลิเคช่ันบน
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โทรศัพท์มือถือ 19.6% ส่วนอีก 80.4% น้ันจะเป็นอิทธิพลจากตัวแปรอ่ืนๆ ที่ไม่ได้ถูกกล่าวถึงหรืออยู่
นอกเหนือจากแบบสอบถาม 

4.2 ผลการวิเคราะห์ค่า Adjust R Square ค่าเท่ากับ 0.190 ทําให้เห็นได้ว่า หากตัวแปรต้น
เกิดการเปลี่ยนแปลง ตัวแปรตามจะมีแนวโน้มในการเปลี่ยนแปลงตาม 19% 

4.3 ผลการวิเคราะห์ค่า F = 32.180 แสดงถึงตัวแปร ปัจจัยคุณภาพการบริการ รูปแบบการ
ดําเนินชีวิต และปัจจัยส่วนประสมการตลาดอย่างน้อย 1 ตัว ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้แอพพลิเคช่ันบน
โทรศัพท์มือถือ 
  4.4 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร แสดงให้เห็นว่าคุณภาพบริการ 
รูปแบบการดําเนินชีวิต และปัจจัยส่วนประสมการตลาด ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้แอพพลิเคช่ันบนมือถือ มี
ความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกัน คือเมื่อปัจจัยหน่ึงเพ่ิมขึ้น อีกปัจจัยหน่ึงจะเพ่ิมขึ้นตาม 
  4.5 ผลการวิเคราะห์ค่า Beta แสดงให้เห็นว่า ปัจจัยคุณภาพบริการมีค่าเท่ากับ.409 น่ันคือ 
ปัจจัยคุณภาพบริการของผู้บริโภคเป็นปัจจัยที่มีความสําคัญมากที่สุดในการตัดสินใจใช้แอพพลิเคช่ันบน
โทรศัพท์มือถือ 

5. ผลการทดสอบสมมุติฐาน   
ผลการทดสอบสมมุติฐาน โดยพิจารณาจากค่า Sig. จากผลลัพธ์ของโปรแกรมทางสถิติสําเร็จรูป มีค่า

เท่ากับ .000 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยสําคัญ .05 มี 2 ตัวแปรคือ ปัจจัยคุณภาพการบริการและปัจจัยส่วนประสม
การตลาด แสดงว่าปัจจัยคุณภาพการบริการและปัจจัยส่วนประสมการตลาด ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้
แอพพลิเคช่ันบนโทรศัพท์มือถือ ส่วนปัจจัยรูปแบบการดําเนินชีวิต มีค่า Sig. มากกว่าค่าระดับนัยสําคัญทาง
สถิติที่ 0.05 แสดงว่าปัจจัยรูปแบบการดําเนินชีวิตไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้แอพพลิเคช่ันบนโทรศัพท์มือถือ 

6. การวิเคราะห์และอภิปรายผล 
   6.1 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 31 – 40 ปี มีสถานภาพโสด
จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 - 30,000 
บาท โทรศัพท์มือถือที่ใช้ส่วนใหญ่ใช้ไอโฟน ระยะเวลาที่ใช้โทรศัพท์มือถือมามากกว่า 3 ปี ดาวน์โหลด
แอพพลิเคช่ันอาทิตย์ละคร้ัง  
  6.2 คุณภาพบริการเป็นตัวแปรอิสระที่มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 
ดังน้ันคุณภาพการบริการที่ผู้บริโภคได้รับในการใช้แอพพลิเคช่ันบนโทรศัพท์มือถือ ผลดังกล่าวมีความ
สอดคล้องกับแนวคิด Parasuraman,A., Zeithaml,V.A., and Berry,L. L. (1988) และผลดังกล่าวมีความ
สอดคล้องกับงานวิจัยเร่ืองการประเมินคุณภาพบริการของสํานักวิทยบริการ มหาวิทยาลัยมหาสารคาม ของ
สํานักวิทยบริการ (2552)   
  6.3 รูปแบบการดําเนินชีวิตเป็นตัวแปรอิสระที่มีนัยสําคัญทางสถิติน้อยกว่าที่ระดับความ
เช่ือมั่นร้อยละ 95 ดังน้ันรูปแบบการดําเนินชีวิตของผู้บริโภคไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้แอพพลิเคช่ันบนมือถือ 
ผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับแนวคิดของร.ศ.ประยูร บุญประเสริฐ, ดร.ศักด์ิ องค์วิสิษฐ์และร.ศ.ดร.อัจฉรา
วรรณ งามญาณ (2542) และผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับงานวิจัยเรื่องรูปแบบการดําเนินชีวิตของผู้หญิงวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานครของจิรวุฒิ หลอมประโคนและ ประพล เปรมทองสุข (2555) 

  6.4 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดเป็นตัวแปรอิสระที่มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับความเช่ือมั่น
ร้อยละ 95 ดังน้ันปัจจัยส่วนประสมการตลาดของผู้บริโภคในการตัดสินใจใช้แอพพลิเคช่ันบนมือถือ ผล
ดังกล่าวมีความสอดคล้องกับแนวคิดของศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541) และผลดังกล่าวมีความสอดคล้อง
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กับงานวิจัยเร่ืองการศึกษาพฤติกรรมการซื้อและปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าไอพอด ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ของพากภูมิ พร้อมไวพล (2551) 

 
ข้อเสนอแนะ 

1. ข้อเสนอแนะเพื่อการนําไปใช้ทางธุรกิจ จากผลการศึกษาพบว่า ระดับคุณภาพการบริการ รูปแบบ
การดําเนินชีวิต และปัจจัยส่วนประสมการตลาด ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้แอพพลิเคช่ันบนโทรศัพท์มือถือ อยู่
ในเกณฑ์มาก ดังน้ัน จึงควรมีการส่งเสริมและพัฒนาแอพพลิเคช่ันบนโทรศัพท์มือถือให้เกิดความดึงดูดและ
น่าสนใจมากขึ้น รวมถึงพัฒนาการประชาสัมพันธ์ การโฆษณาของแอพพลิเคช่ันบนโทรศัพท์มือถือให้ดีขึ้นอย่าง
ต่อเน่ือง นอกจากน้ีการศึกษาวิจัยครั้งน้ีกลุ่มตัวอย่างให้ค่าเฉลี่ยความคิดเห็นต่อคุณภาพการบริการ รูปแบบ
การดําเนินชีวิต และปัจจัยส่วนประสมการตลาด ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้แอพพลิเคช่ันบนโทรศัพท์มือถือทุก
มิติอยู่ในระดับมาก และการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุยังพบว่า คุณภาพการบริการ รูปแบบการดําเนิน
ชีวิต และปัจจัยส่วนประสมการตลาดสามารถพยากรณ์การตัดสินใจใช้แอพพลิเคช่ันบนโทรศัพท์มือถือได้มาก
ที่สุด ดังน้ันผู้ผลิตแอพพลิเคช่ันบนโทรศัพท์มือถือควรให้ความสําคัญกับคุณภาพการบริการ รูปแบบการดําเนิน
ชีวิต และปัจจัยส่วนประสมการตลาด และรักษาระดับคุณภาพในการผลิตแอพพลิเคช่ันบนโทรศัพท์มือถือ เพ่ือ
ผู้บริโภคจะได้จดจําลักษณะเด่น และมีความรู้สึกที่ดีต่อแอพพลิเคช่ันบนโทรศัพท์มือถือจากคุณภาพการบริการ 
และสนับสนุนทางด้านปัจจัยส่วนประสมการตลาดอย่างสม่ําเสมอ เพ่ือท้ายที่สุดผู้บริโภคจะเกิดการตัดสินใจ
เลือกใช้แอพพลิเคช่ันบนโทรศัพท์มือถือ 

2. ข้อเสนอแนะเพื่อการทําวิจัยครั้งต่อไป ควรมีการศึกษาการวัดคุณภาพการบริการ รูปแบบการดําเนิน
ชีวิต และปัจจัยส่วนประสมการตลาด ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้แอพพลิเคช่ันบนโทรศัพท์มือถือเพ่ือให้มีความ
ครอบคลุมถึงมิติคุณค่าตราสินค้าแอพพลิเคช่ันบนโทรศัพท์มือถือที่มีความแตกต่างกันในแต่ละตลาด ควรมีการ
พัฒนาโมเดลเชิงสาเหตุของคุณภาพการบริการ รูปแบบการดําเนินชีวิต และปัจจัยส่วนประสมการตลาด ที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้แอพพลิเคช่ันบนโทรศัพท์มือถือโดยการวิเคราะห์อิทธิพล เพ่ือค้นหา และยืนยันข้อมูล
เชิงประจักษ์ ว่ามิติคุณภาพการบริการ รูปแบบการดําเนินชีวิต และปัจจัยส่วนประสมการตลาดใดที่ส่งผลต่อ 
การตัดสินใจใช้แอพพลิเคช่ันบนโทรศัพท์มือถือ ทั้งน้ีผู้บริหารสินค้าจะได้นําข้อมูลดังกล่าวไปการวางแผน
การตลาดของธุรกิจ การสนับสนุนในการกําหนดกลยุทธ์ทางการตลาด การพัฒนาและการบริหารคุณค่าตรา
สินค้า การพัฒนาโปรแกรมการสื่อสารทางการตลาด และสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันเพ่ือให้เกิดการ
ดําเนินงานทางการตลาดในระยะยาวอย่างมีประสิทธิผลต่อไป ควรมีการศึกษาอิทธิพลขององค์ประกอบ
คุณภาพการบริการ รูปแบบการดําเนินชีวิต และปัจจัยส่วนประสมการตลาด ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้
แอพพลิเคช่ันบนโทรศัพท์มือถือในระเบียบวิธีวิจัยแบบอ่ืน เพ่ือให้ได้ข้อมูลเชิงลึกจากมุมมองของลูกค้า และ
เพ่ือให้ผลการวิจัยทางด้านองค์ประกอบคุณภาพการบริการ รูปแบบการดําเนินชีวิต และปัจจัยส่วนประสม
การตลาด ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้แอพพลิเคช่ันบนโทรศัพท์มือถือ มีความครอบคลุม และชัดเจนมากขึ้น 
อาทิ การวิจัยเชิงคุณภาพผ่านการสัมภาษณ์เชิงลึกจากลูกค้า เป็นต้น 
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บทคัดย่อ 
การวิจัยเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบเครือข่ายอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานครน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านการรับรู้ ปัจจัยด้านทัศนคติ 
ปัจจัยด้านความไว้วางใจ และปัจจัยด้านค่านิยมที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบเครือข่ายอินเตอร์เน็ต
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ตัวแปรในการศึกษาประกอบด้วยตัวแปรอิสระคือ ปัจจัยด้านการรับรู้ ปัจจัย
ด้านทัศนคติ ปัจจัยด้านความไว้วางใจ และปัจจัยด้านค่านิยม ตัวแปรตามคือการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบ
เครือข่ายอินเตอร์เน็ต ประชากรและการสุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคร้ังน้ีมี 400 คนจากวิธีการสุ่มแบบ
เฉพาะเจาะจง โดยกลุ่มตัวอย่างคือประชากรวัยรุ่นและประชากรวัยทํางานที่ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบ
เครือข่ายอินเตอร์เน็ตและอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือการวิจัย สถิติที่ใช้
วิเคราะห์ผลข้อมูลได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ โดย
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ผลการวิจัยพบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความสําคัญกับปัจจัยด้านการรับรู้ ปัจจัยด้านทัศนคติ ปัจจัย
ด้านค่านิยม และการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบเครือข่ายอินเตอร์เน็ตอยู่ในระดับมาก ส่วนปัจจัยทางด้าน
ความไว้วางใจอยู่ในระดับปานกลาง ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าปัจจัยด้านทัศนคติ ปัจจัยด้านความไว้วางใจ 
และปัจจัยด้านค่านิยมมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบเครือข่ายอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครที่ระดับนัยสําคัญ .05 ส่วนปัจจัยด้านการรับรู้ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบ
เครือข่ายอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 
คําสําคัญ: การรับรู้ ความไว้วางใจ ทัศนคติ การตัดสินใจซื้อ 

 
ABSTRACT 
  This quantitative research aims to study factors that affect purchasing decisions for 
online shopping of consumers in Bangkok.  The purposes of this research are to study 
perception factor, attitude factor, reliability factor, and social value factor that affect 
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purchasing decisions for online shopping of consumers in Bangkok.  Variables consist of 
independent variables and dependent variable; independent variables for this study are 
perception factor, attitude factor, reliability factor, and social value factor while dependent 
variable is online purchasing decisions.  For sampling and population method used for this 
study, the samples are 400 consumers by purposive sampling.  The samples are online 
shoppers in teenagers and working age who live in Bangkok.  Questionnaires were used as 
research tool to collect data.  The statistical methods used to analyze data are percentage, 
mean, standard deviation, and multiple regression analysis at the statistical significance level 
of .05. 

The research results show that most of consumers give the important score level for 
perception factor, attitude factor, reliability factor, and online purchasing decisions at the 
high level while social value factor is at the moderate level.  The hypothesis testing 
indicates that attitude factor, reliability factor, and social value factor affect online 
purchasing decisions of consumers in Bangkok at the significant level of .05.  However, 
perception factor has no effect to online purchasing decisions of consumers in Bangkok. 
 

Keywords: Perception, Reliability, Attitude, Purchasing Decision 
 
บทนํา 

การซื้อสินค้าผ่านระบบเครือข่ายอินเตอร์เน็ตคือการที่ผู้ขายกับผู้ซื้อมาพบกันในโลกอินเตอร์เน็ต ซึ่ง
ผู้ขายจะทําการขายผ่านเว็บไซต์ เช่น eBay weloveshopping.com หรือ tarad.com และอาจจะขายผ่าน 
facebook หรือ Instagram ทั้งหมดที่กล่าวมาน้ีเรียกได้ว่า พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์หรือ E-Commerce ซึ่งสื่อ
เว็บไซด์ในอินเตอร์เน็ตเหล่าน้ีมีความง่ายต่อการเปิดรับข้อมูลข่าวสารของผู้บริโภคเป็นอย่างมาก เพราะปัจจุบัน
โลกมีเทคโนโลยีที่ก้าวหน้ารวมทั้งระบบและสัญญาณต่างๆ ก็ทําให้การสื่อสารหรือการติดต่อกันเป็นไปได้อย่าง
สะดวกและง่ายย่ิงขึ้น โดยในปัจจุบันค่านิยมทางสังคมจัดอยู่ในยุคที่อินเตอร์เน็ตมีการใช้งานอย่างง่ายดาย
สะดวกและทุกคนก็สามารถใช้อินเตอร์เน็ตกันได้ทั้งน้ัน ผู้บริโภคสามารถใช้อินเตอร์เน็ตสั่งซื้อสินค้าผ่านเว็บไซด์
ต่างๆหรือดูข้อมูลสินค้าเพ่ือประโยชน์ในการตัดสินใจสั่งซื้อครั้งต่อไป และการซื้อขายสินค้าทางอินเตอร์เน็ต
สามารถทําได้ตลอด 24 ช่ัวโมง ทุกวันไม่มีวันหยุด จึงให้ความสะดวกกับผู้บริโภคเป็นอย่างย่ิง 

จากการสํารวจการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารในครัวเรือน พ.ศ. 2554 ยังพบอีกว่า มีคน
ที่อายุต้ังแต่ 6 ปีขึ้นไปท่ีเคยจองหรือซื้อสินค้าและบริการผ่านทางอินเทอร์เน็ต ร้อยละ 3.8 โดยมีสินค้าและ
บริการท่ีได้รับความนิยมสูงที่สุดคือ เครื่องแต่งกายและเคร่ืองประดับ ร้อยละ 30.8 รองลงมาคือ e-Ticket 
ร้อยละ 14.8 หนังสือ และ อาหาร เครื่องด่ืม สินค้าสุขภาพ ร้อยละ 13.4 และ 13.3 ตามลําดับ (สํานักงาน
สถิติแห่งชาติ, 2554) 
 ด้วยเทคโนโลยีที่ก้าวหน้ามีส่วนช่วยในการอํานวยความสะดวก และใช้ชีวิตได้อย่างสะดวกสบายมาก
ย่ิงขึ้น ซึ่งในปัจจุบันเกิดปัญหาการจราจรที่ติดขัดอย่างมาก อีกทั้งค่านํ้ามันที่สูงขึ้นเรื่อยๆ ก็เป็นอีกสาเหตุหน่ึงที่
ทําให้ผู้บริโภคหันมาสั่งซื้อสินค้าทางอินเตอร์เน็ตกันมากขึ้น เพ่ือหลีกเลี่ยงปัญหาการจราจรที่ติดขัดมีความเร่ง
รีบเพ่ิมขึ้น อีกทั้งรูปแบบการใช้ชีวิตในปัจจุบันที่เปลี่ยนไป และการซื้อสินค้าทางอินเตอร์เน็ตก็มีราคาที่ตํ่ากว่า
หน้าร้าน เพราะการซื้อสินค้าทางอินเตอร์เน็ตไม่มีการบวกค่าเช่าร้าน หรือค่าเช่าแผงลงไปในตัวสินค้าด้วย การ
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ซื้อสินค้าในอินเตอร์เน็ตจึงถูกกว่าการซื้อสินค้าตามร้านค้าทั่วไป ดังน้ันผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาเรื่อง
ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
วิธีดําเนินการวิจัย 
วัตถุประสงค์ในการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านการรับรู้ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบเครือข่ายอินเตอร์เน็ตของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

2. เพ่ือศึกษาถึงปัจจัยด้านทัศนคติที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบเครือข่ายอินเตอร์เน็ต
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

3. เพ่ือวิเคราะห์ถึงปัจจัยด้านความไว้วางใจที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบเครือข่าย
อินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

4. เพ่ือวิเคราะห์ถึงปัจจัยด้านค่านิยมที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบเครือข่ายอินเตอร์เน็ต
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

5. เพ่ือศึกษาถึงการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
6.  

วรรณกรรมท่ีเก่ียวข้อง 
 ผู้วิจัยได้ศึกษาข้อมูลทั่วไปเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภค แนวคิด
และทฤษฎีเก่ียวกับการรับรู้ ทัศนคติ ความไว้วางใจ ค่านิยม และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง เพ่ือนํามาสรุปเป็นตัวแปร
ต่างๆ สร้างกรอบแนวความคิด และสมมติฐาน ดังต่อไปน้ี 

ปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้ใช้บริการผ่านระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ต เกิดจาก
สิ่งจูงใจหรือแรงดลใจ ซึ่งเป็นตัวผลักดันให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือโดยมีเป้าหมาย เพ่ือตอบสนองความต้องการ
ของบุคคล ทั้งน้ี การตัดสินใจซื้อของผู้ใช้บริการระบบเครือข่าย อินเทอร์เน็ตขึ้นอยู่กับระดับขั้นตอนต่างๆของ
ความรู้สึก ความต้ังใจ และความต้องการที่แสดงออกมาเป็นพฤติกรรม (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2541) 

ปัจจัยด้านการรับรู้เป็นกระบวนการที่มนุษย์เลือกที่จะรับรู้ สรุปการรับรู้ ตีความหมายการรับรู้สิ่งใดสิ่ง
หน่ึงที่สัมผัส เพ่ือที่จะสร้างภาพในสมองให้เป็นภาพที่มีความหมาย และมีความกลมกลืน (เสรี วงษ์มณฑา, 
2542 อ้างอิงใน จํานงค์ จันทร์ทา, 2551) 

ปัจจัยด้านทัศนคติ วิภาดา คุปตานนท์ (2551) กล่าวว่าทัศนคติ คือ ความรู้สึกภายในของบุคคลท่ีใช้
ประเมินหรือตัดสินสิ่งต่างๆ ความรู้สึกดังกล่าวเกี่ยวกับความชอบหรือไม่ชอบ (Favorable or Unfavorable 
Feeling)   ต่อคน (People) วัตถุสิ่งของ (Objects) เหตุการณ์ (Events) และสถานการณ์ต่างๆ 
(Surrounding Situations) เมื่อบุคคลชอบสิ่งหน่ึงสิ่งใด ถือว่าบุคคลมีทัศนคติเป็นบวกต่อสิ่งน้ัน (Positive 
Attitude) ในทางตรงข้ามเมื่อบุคคลไม่ชอบสิ่งหน่ึงสิ่งใด ถือว่าบุคคลน้ันมีทัศนคติเป็นลบต่อสิ่งน้ันๆ (Negative 
Attitude) 

ปัจจัยด้านค่านิยม โรคีช (Rokeach, 1973, อ้างอิงใน ชมพูนุช ปัญญไพโรจน์, 2547) ได้อธิบายว่า 
ค่านิยม (Value) เป็นความเช่ือที่คงทนถาวรในวิถีทางปฏิบัติ หรือจุดหมายปลายทางของชีวิตอย่างใดอย่างหน่ึง 
ค่านิยมเป็นสิ่งที่บุคคล หรือคนในสังคมเห็นดีเห็นงาม และยึดถือปฏิบัติมากกว่าวิถีปฏิบัติหรือเป้าหมายชีวิต
อย่างอ่ืนๆ ในขณะที่ระบบค่านิยม (Value System) คือ การรวมกันของความเช่ือที่เก่ียวกับวิถีทางในการ
ประพฤติปฏิบัติ หรือจุดหมายปลายทางของชีวิตให้เข้ากับระบบความเช่ือที่มีลักษณะคงทนถาวร ลดหลั่นกันไป
ตามลําดับ 
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สมมติฐานในการวิจัย 
H0: ปัจจัยด้านการรับรู้ ปัจจัยด้านทัศนคติ ปัจจัยด้านความไว้วางใจ และปัจจัยด้านค่านิยมไม่ส่งผลต่อ

การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบเครือข่ายอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 H1: ปัจจัยด้านการรับรู้ ปัจจัยด้านทัศนคติ ปัจจัยด้านความไว้วางใจ และปัจจัยด้านค่านิยมส่งผลต่อ
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบเครือข่ายอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
วิธีการวิจัยและวิธีการสุ่มตัวอย่าง 

ประชากรในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี คือ กลุ่มคนวัยรุ่นและกลุ่มคนวัยทํางานในกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อ
สินค้าผ่านระบบเครือข่ายอินเตอร์เน็ตเท่าน้ัน จํานวน 400 คน ใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น 
(Nonprobability Sampling) โดยมีการสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง โดยปรึกษากับผู้เช่ียวชาญ
และได้ทดลองกับกลุ่มตัวอย่างจํานวน 35 คน เพ่ือทดสอบความเที่ยงตรงและความน่าเช่ือถือด้วยค่าครอน
แบคอัลฟ่า ซึ่งได้ค่าตัวแปรทุกตัวเกิน 0.7 จากน้ันนําแบบสอบถามมาปรับปรุงก่อนแจกจริง 
การรวบรวมข้อมูล 

ผู้วิจัยได้ดําเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแหล่งข้อมูลปฐมภูมิซึ่งในท่ีน้ีคือแบบสอบถาม จํานวน 400 
ชุด จากกลุ่มคนวัยรุ่นและกลุ่มคนวัยทํางานในกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อสินค้าผ่านระบบเครือข่ายอินเตอร์เน็ต 
และข้อมูลทุติยภูมิในส่วนของการทบทวนวรรณกรรมและผลงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
การวิเคราะห์ข้อมูล  

ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงพรรณนาในการอธิบายผลการศึกษาในเรื่องการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ
แบบสอบถามการวิเคราะห์ปัจจัยด้านการรับรู้ ปัจจัยด้านทัศนคติ ปัจจัยด้านความไว้วางใจ ปัจจัยด้านค่านิยม
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบเครือข่ายอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร และผู้วิจัยได้
ใช้สถิติเชิงอ้างอิงสําหรับการอธิบายผลการศึกษา ซึ่งสถิติที่เหมาะสม คือ การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 
(Multiple regression analysis) 
 
สรุปและอภิปรายผล 

1. ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงโดยมีจํานวน  210 
คน คิดเป็นร้อยละ 52.50 ส่วนใหญ่อายุ 41 - 50 ปี คิดเป็นร้อยละ 53.50 การศึกษาระดับปริญญาตรีมีจํานวน 
116 คน คิดเป็นร้อยละ 29.00 อาชีพเจ้าของกิจการ/อาชีพอิสระ มีจํานวน 189 คน คิดเป็นร้อยละ 47.30 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001-25,000 บาท มีจํานวน 148 คน คิดเป็นร้อยละ 37.00  
 2. ปัจจัยด้านการรับรู้ ปัจจัยด้านทัศนคติ ปัจจัยด้านค่านิยม และการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบ
เครือข่ายอินเตอร์เน็ตที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบเครือข่ายอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครโดยผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญโดยรวมอยู่ในระดับมาก แต่ปัจจัยด้านความไว้วางใจ
อยู่ในระดับปานกลาง 
 3. ปัจจัยด้านการรับรู้ที่มีความสําคัญมากที่สุดคือท่านได้รับข้อมูลข่าวสารท่ีรวดเร็วและเป็นปัจจุบัน  
รองลงมาคือสินค้ามีราคาให้เลือกซื้อที่หลากหลาย และต่อมาคือท่านได้รับข้อมูลข่าวสารที่ถูกต้อง ปัจจัยด้าน
ทัศนคติที่มีความสําคัญมากที่สุดคือท่านคิดว่าการซื้อสินค้าผ่านระบบอินเตอร์เน็ตปลอดภัย รองลงมาคือท่าน
รู้สึกว่าได้อิสระในการเปรียบเทียบราคาสินค้า และต่อมาคือท่านมีความเช่ือถือในจรรยาบรรณของผู้ขายสินค้า 
ปัจจัยด้านความไว้วางใจที่มีความสําคัญมากที่สุดคือท่านคิดว่าผู้ขายสินค้าผ่านเว็บไซด์มีวิธีป้องกันข้อมูล
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ส่วนตัว และรหัสของลูกค้าจากการถูกโจรกรรมข้อมูลทางอินเตอร์เน็ตได้เป็นอย่างดี รองลงมาคือท่านคิดว่าข้อ
กฎหมายคุ้มครองผู้บริโภคสามารถช่วยป้องกันการฉ้อโกง ที่อาจเกิดขึ้นในการซื้อขายผ่านเว็บไซด์เป็นอย่างดี 
ต่อมาคือท่านไว้วางใจระบบการปกป้องผู้บริโภคของเว็บไซด์ที่มีการรับรองความน่าเช่ือถือจากองค์กรภายนอก 
เช่น Paypal, VISA, Master card เป็นต้น ปัจจัยด้านค่านิยมที่มีความสําคัญมากที่สุดคือท่านคิดว่าสินค้าที่ซื้อ
ผ่านอินเตอร์เน็ตมีคุณภาพเทียบเท่ากับการซื้อผ่านช่องทางอื่น รองลงมาคือการซื้อสินค้าทางอินเตอร์เน็ตมี
ความสะดวกสบายในการซื้อสินค้า ต่อมาคือท่านสามารถประหยัดเวลาในการซื้อสินค้าทางอินเตอร์เน็ต การ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบเครือข่ายอินเตอร์เน็ตที่มีความสําคัญมากที่สุดคือท่านตัดสินใจซื้อสินค้าเพราะการ
ให้ข้อมูลที่ชัดเจน รองลงมาคือท่านตัดสินใจซื้อสินค้าเพราะช่ือเสียงของเว็บไซด์ และท่านตัดสินใจซื้อสินค้า
เพราะมีการแสดงราคาที่ชัดเจน 

4. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติที่ใช้ทดสอบระดับความสําคัญของตัวแปร พบว่า 
4.1 ผลการวิเคราะห์ค่า R Square มีค่าเท่ากับ .725 แสดงให้เห็นว่า ปัจจัยด้านการรับรู้ 

ปัจจัยด้านทัศนคติ ปัจจัยด้านความไว้วางใจ และปัจจัยด้านค่านิยม ส่งผลต่อการการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
ระบบเครือข่ายอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 72.20% ส่วนอีก 27.8% จะเป็นอิทธิพลจากตัว
แปรอ่ืนที่ไม่ได้อยู่ในแบบสอบถาม 

4.2 ผลการวิเคราะห์ค่า Adjust R Square มีค่าเท่ากับ .722 แสดงให้เห็นว่า ถ้าปัจจัยด้าน
การรับรู้ ปัจจัยด้านทัศนคติ ปัจจัยด้านความไว้วางใจ และปัจจัยด้านค่านิยม มีการเปลี่ยนแปลง ตัวแปรการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบเครือข่ายอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร จะมีแนวโน้มเปลี่ยนแปลง
ตาม 72.20% 

4.3 ผลการวิเคราะห์ค่า Std. Error of the Estimate มีค่าเท่ากับ .278 แสดงให้เห็นว่าการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบเครือข่ายอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร จะมีความคลาดเคลื่อนหรือ
ความผิดพลาดประมาณ .278 

4.4 ผลการวิเคราะห์ค่า F มีค่าเท่ากับ 259.835 แสดงให้เห็นว่า ปัจจัยด้านการรับรู้ ปัจจัย
ด้านทัศนคติ ปัจจัยด้านความไว้วางใจ และปัจจัยด้านค่านิยม อย่างน้อย 1 ตัว ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านระบบเครือข่ายอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 
  4.5 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร แสดงให้เห็นว่าว่า ปัจจัยด้าน
ทัศนคติ ปัจจัยด้านความไว้วางใจ และปัจจัยด้านค่านิยมส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบเครือข่าย
อินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกัน คือเมื่อปัจจัยหน่ึงเพ่ิมขึ้น 
อีกปัจจัยหน่ึงจะเพ่ิมขึ้นตาม และปัจจัยด้านรับรู้ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบเครือข่ายอินเตอร์เน็ต
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร และมีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้าม คือเมื่อปัจจัยหน่ึงเพ่ิมขึ้น อีกปัจจัย
หน่ึงจะลดลง 
  4.6 ผลการวิเคราะห์ค่า Beta แสดงให้เห็นว่า ปัจจัยด้านทัศนคติ มีค่าเท่ากับ .722 น่ันคือ 
ปัจจัยด้านทัศนคติเป็นปัจจัยที่มีความสําคัญมากที่สุดในการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบเครือข่ายอินเตอร์เน็ต
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีต่อการตลาดบนเครือข่ายสังคมออนไลน์  

 
5. ผลการทดสอบสมมุติฐาน   
ผลการทดสอบสมมุติฐาน โดยพิจารณาจากค่า Sig. จากผลลัพธ์ของโปรแกรมทางสถิติสําเร็จรูป 

ปัจจัยด้านการรับรู้มีค่า .137 ยอมรับสมมุติฐาน H0 และปฏิเสธสมมุติฐาน H1 แสดงว่าปัจจัยด้านการรับรู้ไม่ส่ง
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบเครือข่ายอินเตอร์เน็ตอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ส่วนปัจจัยด้าน
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ทัศนคติมีค่า .000 ปัจจัยด้านความไว้วางใจมีค่า .000 และปัจจัยด้านค่านิยมมีค่า .000 ซึ่งน้อยกว่าระดับ
นัยสําคัญ .05 ที่กําหนดจึงปฏิเสธสมมุติฐาน H0 และยอมรับสมมุติฐาน H1 คือ ปัจจัยด้านทัศนคติ ปัจจัยด้าน
ความไว้วางใจ และปัจจัยด้านค่านิยมส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบเครือข่ายอินเตอร์เน็ตของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 

6. การวิเคราะห์และอภิปรายผล 
   6.1 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงโดยมีจํานวน  210 คน คิดเป็นร้อยละ 52.50 
ส่วนใหญ่อายุ 41 - 50 ปี คิดเป็นร้อยละ 53.50 การศึกษาระดับปริญญาตรีมีจํานวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 
29.00 อาชีพเจ้าของกิจการ/อาชีพอิสระ มีจํานวน 189 คน คิดเป็นร้อยละ 47.30 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
20,001-25,000 บาท มีจํานวน 148 คน คิดเป็นร้อยละ 37.00  
  6.2 ปัจจัยด้านการรับรู้เป็นตัวแปรอิสระที่ไม่มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 
95 ดังน้ัน ปัจจัยด้านการรับรู้ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบเครือข่ายอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ผลดังกล่าวมีความแตกต่างจากงานวิจัยเรื่องการจัดสร้างฐานข้อมูลระบบพานิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ ของภควัฒน์ อยู่พัฒนา (2554)   
  6.3 ปัจจัยด้านทัศนคติป็นตัวแปรอิสระที่มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 
ดังน้ันปัจจัยด้านทัศนคติส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบเครือข่ายอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครในกรุงเทพมหานคร ผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับงานวิจัยเรื่องทัศนคติของผู้บริโภคก่อน
ซื้อและหลังซื้อที่มีต่อธุรกิจขายสินค้าและบริการผ่านออนไลน์ ของณัฐศักด์ิ วรวิทยานนท์ (2556) 

  6.4 ปัจจัยด้านความไว้วางใจเป็นตัวแปรอิสระที่มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับความเช่ือมั่นร้อย
ละ 95 ดังน้ันปัจจัยด้านความไว้วางใจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบเครือข่ายอินเตอร์เน็ตของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับงานวิจัยเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
เสื้อผ้าแฟช่ันสตรีผ่านสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค ของพิชามญช์ุ มะลิขาว (2554) 

 6.5 ปัจจัยด้านค่านิยมเป็นตัวแปรอิสระที่มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 
ดังน้ัน ปัจจัยด้านค่านิยมส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบเครือข่ายอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับงานวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซื้อ-ขายผ่านทาง
อินเตอร์เน็ต ของทิพย์วัลย์ ยะพันธ์ (2553) 
 
ข้อเสนอแนะ 

1. ข้อเสนอแนะเพ่ือการนําไปใช้ทางธุรกิจ ในปัจจุบันนวัตกรรม 3G เป็นเทคโนโลยีที่สามารถรับส่ง
ข้อมูลที่มีขนาดใหญ่ และมีความเร็วสูงในการรับส่งข้อมูล ทําให้การติดต่อสื่อสารเป็นไปได้อย่างรวดเร็ว ร้าน
ขายสินค้าผ่านระบบเครือข่ายอินเตอร์เน็ต จึงควรพัฒนารูปแบบของการบริการต่าง ๆ ผ่านนวัตกรรม 3G 
เพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถทําธุรกรรมได้ด้วยตนเอง เพ่ือ ก่อให้เกิดความสะดวก รวดเร็ว สามารถประหยัด
ค่าใช้จ่ายในการเดินทาง ผลการวิจัยที่ได้นํามาใช้ประโยชน์ในการทํากลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือให้ตรงกับ
กลุ่มเป้าหมาย การศึกษาวิจัยครั้งน้ีเป็นการศึกษาเฉพาะกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งกลุ่ม
ตัวอย่างผู้บริโภคบางเขตก็มีความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบ
เครือข่ายอินเตอร์เน็ต เป็นอย่างดี สามารถรับรู้ข่าวสาร และได้รับบริการในรูปแบบใหม่ๆก่อนเขตจังหวัดอ่ืนๆ 
นอกจากน้ีการนําปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบเครือข่ายอินเตอร์เน็ต เป็นวิธีการที่ทันสมัย 
สามารถเพ่ิมประสบการณ์ที่ดีทางธุรกรรมการเงินแบบใหม่ และสร้างความประทับใจให้กับผู้บริโภค นอกจากน้ี
ยังช่วยเพ่ิม Customer Loyalty และ Brand Awareness ของร้านค้าอีกทางหน่ึง โดยสามารถขยายฐาน
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ลูกค้าของที่มีการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบเครือข่ายอินเตอร์เน็ต ดังน้ันร้านค้าควรออกบู้ธประชาสัมพันธ์
และโฆษณาทางโทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ อินเทอร์เน็ต หรือจัดโปรโมช่ันลดราคาในการทําธุรกรรมบางรายการ 
ให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจ อยากทดลองใช้นวัตกรรมใหม่ ๆ เพ่ือเพ่ิมทัศนคติที่ดีต่อผู้บริโภคมากย่ิงขึ้น 

2. ข้อเสนอแนะเพ่ือการทําวิจัยครั้งต่อไป ควรมีการขยายพ้ืนที่ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าผ่านระบบเครือข่ายอินเตอร์เน็ต ของกลุ่มตัวอย่างในเขต หรือจังหวัดอ่ืนๆ ที่เป็นเมืองใหญ่ๆ เพ่ือ
วิเคราะห์ และเปรียบเทียบปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบเครือข่ายอินเตอร์เน็ตในภูมิศาสตร์
ที่ต่างกัน ว่ามีทัศนคติที่แตกต่างกันหรือไม่ ซึ่งจะสามารถเป็นข้อมูลประกอบให้ร้านค้า และผู้ให้บริการสามารถ
ขยายบริการได้อย่างทั่วถึง ควรมีการศึกษาเชิงเปรียบเทียบปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบ
เครือข่ายอินเตอร์เน็ต ของร้านค้าต่าง ๆ ที่มีระดับการบริการใกล้เคียงกันว่าแตกต่างกันหรือไม่ เพ่ือให้ร้านค้า
สามารถนําข้อมูลการวิจัยไปปรับปรุงพัฒนาระบบการให้บริการให้เหนือกว่าคู่แข่งขัน และเสริมสร้างความ
เช่ือมั่นในการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบเครือข่ายอินเตอร์เน็ต แก่ผู้บริโภคมากย่ิงขึ้น ควรศึกษาปัจจัยด้าน
อ่ืนๆ เพ่ิมเติม เช่น ปัจจัยด้านรูปแบบการใช้ชีวิต (Lifestyle) เน่ืองจากเป็นปัจจัยที่เช่ือว่ามีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าผ่านระบบเครือข่ายอินเตอร์เน็ต ซึ่งจะทําให้ทราบถึงพฤติกรรมการใช้นวัตกรรมการซื้อสินค้าผ่าน
ระบบเครือข่ายอินเตอร์เน็ต ตลอดจนค่านิยม และความทันสมัยของเทคโนโลยีการส่ือสารภายในประเทศของ
ผู้บริโภคที่แตกต่างกัน เน่ืองจากการวิจัยโดยการใช้แบบสอบถาม อาจมีข้อจํากัดด้านรายละเอียดของ
ผลการวิจัย ดังน้ัน ควรมีการศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพ ได้แก่ การสัมภาษณ์เชิงลึก เพ่ือให้ได้ทราบถึง ทัศนคติใน
ด้านต่าง ๆ ของผู้บริโภคต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบเครือข่ายอินเตอร์เน็ต ซึ่งผู้สัมภาษณ์สามารถให้
ความรู้ความเข้าใจเบ้ืองต้นที่จําเป็นต่อกลุ่มตัวอย่างผู้ถูกสัมภาษณ์ เพ่ือลดปัญหาในกรณีที่ผู้ถูกสัมภาษณ์ขาด
ความรู้ความเข้าใจ ในเรื่องการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบเครือข่ายอินเตอร์เน็ต ที่อาจส่งผลให้การวิจัย
คลาดเคลื่อนได้ ควรใช้เครื่องมือทางสถิติอ่ืนๆ ที่เหมาะสมเพ่ิมเติมในการวิเคราะห์ตัวแปร ตามในเร่ืองการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบเครือข่ายอินเตอร์เน็ต โดยการจําแนกลุ่ม (Categorical Variables) และ
กําหนดค่าเป็นข้อมูลจัดลําดับแบบ Ordinal Regression เช่น มาก ปานกลาง น้อย แทนการกําหนดค่าเป็น
ข้อมูลระดับช่วง (Interval Scale) และกําหนดค่าเป็นตัวแปรหุ่น (Dummy) ในการวิเคราะห์ข้อมูล และใน
การวิจัยครั้งต่อไปควรศึกษาให้ลึกลงไปในปัจจัยอ่ืนๆ ด้านการส่งเสริมทางการตลาด และความไว้วางใจ เพ่ือให้
ทราบถึงข้อเท็จจริง และสาเหตุของปัญหาในปัจจุบันที่มีประชากรจานวนไม่มากนักที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าผ่านระบบเครือข่ายอินเตอร์เน็ต 
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บทคัดย่อ 
การวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนอาหารในจังหวัดนครปฐมมีวัตถุประสงค์ 

เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ และปัจจัยด้านความสะดวกรวดเร็วในการให้บริการที่มีผลต่อ
การตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนอาหารในจังหวัดนครปฐม โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บข้อมูล
จากผู้บริโภคท่ีเคยใช้บริการสวนอาหารในจังหวัดนครปฐม จํานวน 400 คน วิธีการวิเคราะห์ข้อมูลใช้ ค่าร้อย
ละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regressions) ผลการศึกษา
พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและปัจจัยด้านความสะดวกรวดเร็วในการให้บริการมีอิทธิพลการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนอาหารในจังหวัดนครปฐมอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
คําสําคัญ: ส่วนประสมทางการตลาดบริการ, ความสะดวกรวดเร็วในการให้บริการ, การตัดสินใจ

เลือกใช้บริการ 
 
ABSTRACT 
 The research of influence factors regarding the restaurant selection in Nakornpratom 
province are to study service marketing mix factor, and service turnaround time factor that 
influence to the restaurant selection in Nakornpratom province.  This research used 
questionnaire to gather information from populations, which are four hundred consumers 
who experience service of restaurants in Nakornpratom province.  The analysis used 
percentage, mean, standard deviation, and multiple regression analysis.  The result found 
that the service marketing mix factor and service turnaround time factor have influence to 
the decision of selecting restaurant in Nakornpratom province at the significant statistic level 
of 0.05. 
 

Keywords: Service Marketing Mix, Service Turnaround Time, Decision of Selecting 
Service 
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บทนํา 
ธุรกิจร้านอาหารเป็นธุรกิจที่มีมูลค่าการตลาดในระดับสูงมาก ซึ่งธุรกิจร้านอาหารท่ีเป็นแบบสวน

อาหารก็เป็นหน่ึงธุรกิจที่มีผู้ที่เข้ามาลงทุนทําธุรกิจกันมากขึ้น แม้ว่าจะมีการแข่งขันกันสูง แต่ความนิยมของ
ผู้บริโภคที่มีความชอบในบรรยากาศของสวนอาหาร การบริการ รวมถึงรสชาติและความหลากหลายของ
อาหาร ทําให้ธุรกิจสวนอาหารมีลูกค้าเข้ามาใช้บริการกันอย่างต่อเน่ือง ประชาชนไทยมีพฤติกรรมในการ
ออกไปรับประทานอาหารที่ร้านอาหารนอกบ้าน 43.05% โดยมากขึ้นเมื่อเทียบกับปี 2552 และปี 2551 
(ปัญญาสมาพันธ์เพ่ือการวิจัยความเห็นสาธารณะแห่งประเทศไทย, 2554) การท่ีธุรกิจสวนอาหารจะได้รับ
ความนิยมและเป็นที่ช่ืนชอบของลูกค้า จําเป็นที่ผู้ประกอบการต้องหันมาให้ความสําคัญเป็นพิเศษกับการ
บริการลูกค้าให้เป็นที่ประทับใจ นอกจากปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการแล้วผู้วิจัยยังสนใจ
ศึกษาปัจจัยทางด้านความสะดวกรวดเร็วในการให้บริการเน่ืองจากลูกค้ามักจะมาในเวลาไล่เลี่ยกัน และไม่ชอบ
ร้านที่มีคนมาก ต้องใช้เวลารอนาน ทําให้อาจเปลี่ยนใจไปทานร้านอ่ืน ดังน้ันความสะดวกรวดเร็วในการ
ให้บริการจึงอาจเป็นปัจจัยที่ไปสู่ความสําเร็จที่จะทําให้ผู้ประกอบการสามารถเพ่ิมจํานวนลูกค้า และรอบการ
ให้บริการได้มากขึ้น 

 ผู้วิจัยมีความสนใจที่จะเปิดร้านอาหารในจังหวัดนครปฐม ซึ่งมีสถานที่ท่องเที่ยวที่หลากหลาย 
จึงสนใจที่จะทําการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนอาหารในจังหวัดนครปฐม อันจะทํา
ให้ทราบถึงปัจจัยใดบ้างที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนอาหารของลูกค้าผู้ใช้บริการในจังหวัด
นครปฐม อันจะเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการธุรกิจสวนอาหารในการนําผลการศึกษาในครั้งน้ีเป็นแนวทางใน
การพัฒนากลยุทธ์การตลาดและการบริหารคุณภาพบริการของธุรกิจสวนอาหาร เพ่ือให้เกิดความพึงพอใจของ
ลูกค้า ซึ่งส่งผลให้สามารถดํารงอยู่ได้ท่ามกลางเศรษฐกิจที่ผันผวน และการแข่งขันในธุรกิจสวนอาหารต่อไปได้ 
 
วิธีดําเนนิการวิจัย 
1. ปัญหาในการวิจัย 
 1. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนอาหารของผู้บริโภค
ในเขตจังหวัดนครปฐมหรือไม่ อย่างไร  
 2. ปัจจัยด้านความสะดวกรวดเร็วในการให้บริการมีผลทําให้ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกใช้บริการสวน
อาหารจริงหรือไม่ 
2. วัตถุประสงค์ในการวิจัย 
 1. เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนอาหาร
ในจังหวัดนครปฐม 
 2. เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านความสะดวกรวดเร็วในการให้บริการที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวน
อาหารในจังหวัดนครปฐม   
3. ทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวข้อง 
 ผู้วิจัยได้ศึกษาข้อมูลทั่วไปเก่ียวกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนอาหารในจังหวัดนครปฐม แนวคิด 
และทฤษฎีเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ ความสะดวกรวดเร็วในการให้บริการ และการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการ และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือนํามาสรุปเป็นตัวแปรต่างๆ สร้างกรอบแนวความคิด และ
สมมติฐาน 

1. ความสะดวกรวดเร็วในการให้บริการ ถือว่าเป็นปัจจัยที่สําคัญอีกประการหน่ึง ดังที่พาราสุรามาน แซท
แฮล์ม และแบร์รี่ (Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1991) ได้กล่าวว่า การตอบสนองต่อลูกค้า 
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(Responsiveness) หมายถึง ความพร้อมและความเต็มใจที่จะให้บริการ โดยสามารถตอบสนองความต้องการ
ของผู้รับบริการได้อย่างทันท่วงที ผู้รับบริการสามารถเข้ารับบริการได้ง่ายและได้รับความสะดวกจากการใช้
บริการ รวมทั้งจะต้องกระจายการให้บริการไปอย่างทั่วถึง รวดเร็ว โดยประเด็นที่ใช้ประเมิน ได้แก่ พนักงานได้
แจ้งให้ลูกค้าทราบว่าจะได้รับบริการเมื่อใด พนักงานมีความพร้อมที่จะให้บริการลูกค้าได้ทันท่วงที พนักงาน
เต็มใจที่จะช่วยเหลือลูกค้า พนักงานไม่ยุ่งเกินไปที่จะตอบสนองต่อคําร้องขอของลูกค้า 

2. ส่วนประสมทางการตลาดบริการ เป็นส่วนสําคัญที่ทําให้ลูกค้าตัดสินใจใช้บริการ ซึ่งศิริวรรณ เสรีรัตน์
และคณะ (2546) ได้ให้ความหมายส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 7 Ps) ว่าเป็นตัวแปรทาง
การตลาดบริการที่ควบคุมได้ ซึ่งองค์กรใช้ร่วมกันเพ่ือสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย 

3. การตัดสินใจเลือกใช้บริการน้ันมีหลายสาเหตุ เสรี วงษ์มณฑา (2542) ได้กล่าวถึง กระบวนการ
ตัดสินใจของผู้บริโภคว่าในการที่ผู้บริโภคจะซื้อสินค้าใดสินค้าหน่ึงน้ันจะต้องมีกระบวนการต้ังแต่จุดเร่ิมต้นไป
จนถึงทัศนคติหลังจากที่ได้ใช้สินค้าแล้ว ซึ่งสามารถพิจารณาเป็นขั้นตอนได้ ดังน้ี การมองเห็นปัญหาการ
แสวงหาภายใน การแสวงหาภายนอก การประเมินทางเลือกการตัดสินใจซื้อ ทัศนคติหลังการซื้อ 

4. นอกจากน้ันผู้วิจัยได้ศึกษางานวิจัยที่เก่ียวข้องต่างๆ อาทิเช่นกุลดิษฐ์ ชีรนรวนิชย์ (2553) ได้ศึกษากล
ยุทธ์การประกอบการและปัจจัยการเลือกใช้บริการร้านอาหารบริ เวณชุมชนสวนอ้อย  เขตดุสิต 
กรุงเทพมหานคร จํารัส พุ่มจันทร์ (2553) ได้ศึกษากลยุทธ์การตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
ร้านอาหารเน้ือย่างเกาหลีในเขตเทศบาลนครอุบลราชธานี จังหวัดอุบลราชธานี และเนาวรัตน์ แก้วสัตยา 
(2552) ได้ศึกษาเรื่องพฤติกรรมผู้บริโภคและปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการใช้บริการร้านอาหารกรณีศึกษา : 
ภัตตาคารอาหารเกาหลี - ญี่ป่น ซูกิชิที่ต้ังอยู่ในห้างสรรพสินค้า ในเขตกรุงเทพมหานคร 
4. กําหนดกรอบแนวคิดและต้ังสมมติฐาน 
 
ตัวแปรอิสระ        ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
สมมติฐานในการวิจัย 
 สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนอาหารใน
จังหวัดนครปฐม   

ปัจจัยด้านความสะดวกรวดเร็วในการให้บริการ 
1. ระยะเวลาในการให้บริการ 
2. ความพร้อมและความถูกต้อง 
3. ความเต็มใจใหบ้ริการ 
4. การตอบสนองที่รวดเร็ว 

 
การตัดสินใจใช้บริการสวนอาหารใน

จังหวัดนครปฐม 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 7Ps 
1. ด้านสินค้าหรือบริการ (Product)  
2. ด้านราคา (Price) 
3. ด้านทําเลท่ีต้ัง (Place)  
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion)  
5. ด้านพนักงานหรือบุคลากร (People) 
6. ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 
7. ด้านกระบวนการให้บริการ (Process) 
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 สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านความสะดวกรวดเร็วในการให้บริการมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวน
อาหารในจังหวัดนครปฐม 
5. กําหนดประชากรและวิธีการสุ่มตัวอย่าง 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาในคร้ังน้ี คือ ผู้บริโภคท่ีเคยใช้บริการสวนอาหารในจังหวัด
นครปฐม 400 คน ตามตารางของ Yamane โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) 
ตามสวนอาหารใหญ่ๆที่เป็นที่นิยมของจังหวัดนครปฐม 
6. สร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยในคร้ังน้ีเป็นแบบสอบถามปลายปิด ประกอบด้วย ข้อมูลทั่วไป ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดบริการ ด้านความสะดวกรวดเร็วในการให้บริการ และการตัดสินใจเลือกใช้บริการของ
สวนอาหารในจังหวัดนครปฐม โดยปรึกษาเก่ียวกับความเที่ยงตรงเชิงเน้ือหากับผู้เช่ียวชาญและได้ทดลองกับ
กลุ่มตัวอย่างจํานวน 35 คน และทดสอบความน่าเช่ือถือได้ค่าสัมประสิทธิแอลฟาของ Cronbach Alpha ได้
ค่าเท่ากับ 0.906 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ที่มีความน่าเช่ือถือสูง สามารถนําไปใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลได้ จากน้ันนํา
แบบสอบถามมาปรับปรุงก่อนแจกจริง 
7. การรวบรวมข้อมูล 

ผู้วิจัยได้ดําเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแหล่งข้อมูลปฐมภูมิซึ่งในท่ีน้ีคือแบบสอบถาม จํานวน 400 
ชุด จากผู้บริโภคท่ีเคยใช้บริการสวนอาหารในจังหวัดนครปฐม โดยใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง และข้อมูล
ทุติยภูมิในส่วนของการทบทวนวรรณกรรมและผลงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
8. การวิเคราะห์ข้อมูล  

ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงพรรณนาในการอธิบายผลการศึกษา ในเรื่องการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ
แบบสอบถาม การวิเคราะห์ปัจจัยทางส่วนประสมทางการตลาดบริการ และปัจจัยด้านความสะดวกรวดเร็วใน
การให้บริการ ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสวนอาหารในจังหวัดนครปฐม และผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงอ้างอิง 
สําหรับการอธิบายผลการศึกษาคือการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
 
สรุปและอภิปรายผล 
 
ตารางที่ 1: แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 

Model 
Unstandardized 

Coefficient 
Standardized 
Coefficient 

 
 
t 

 
 

Sig. B Std. Error Beta 
1. ปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดบริการ 
0.213 0.03 0.336 7.206 0.000

* 
2. ปัจจัยด้านความสะดวก

รวดเร็วในการให้บริการ 
0.094 0.03 0.146 3.136 0.002

* 
Dependent Variable: การตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนอาหารในจังหวัดนครปฐม, R2 =.142 
* มีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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1. ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 65.2 
อายุระหว่าง 20–29 ปี คิดเป็นร้อยละ 47.5 สถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 64.2 มีระดับการศึกษาปริญญาตรี 
คิดเป็นร้อยละ 39.8 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 10,000-20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 37.0 อาชีพเป็น
ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ คิดเป็นร้อยละ 34.2  
 2. ปัจจัยทางส่วนประสมการตลาดบริการ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนอาหารในจังหวัด
นครปฐม ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด 
 3. ปัจจัยด้านความสะดวกรวดเร็วในการให้บริการ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนอาหารใน
จังหวัดนครปฐม ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด 
 4. ปัจจัยทางส่วนประสมการตลาดบริการที่มีความสําคัญมากที่สุดคือทางด้านผลิตภัณฑ์ได้แก่อาหารมี
ความสด สะอาด และรสชาติอร่อย รองลงมาคือทางด้านสถานที่ได้แก่ทําเลของสวนอาหารมีความสะดวกใน
การเดินทางมาใช้บริการ และสวนอาหารมีการตกแต่งสถานท่ีสวยงามได้บรรยากาศที่ดี และปัจจัยด้านความ
สะดวกรวดเร็วในการให้บริการที่มีความสําคัญมากที่สุดคือมีความรวดเร็วในการให้บริการเมนูอาหารของ
พนักงาน รองลงมาคือความรวดเร็วในการคิดราคาอาหารของพนักงาน และความรวดเร็วในขั้นตอนการชําระ
เงิน การตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนอาหารในจังหวัดนครปฐมท่ีมีความสําคัญมากที่สุดคือการตัดสินใจเลือกใช้
บริการสวนอาหารเน่ืองจากได้รับการบริการที่ดีและประทับใจในการบริการครั้งก่อน รองลงมาคือ การเลือกใช้
บริการสวนอาหารเพราะประทับใจในการตกแต่งและบรรยากาศ และการเลือกใช้บริการสวนอาหารเพราะ
ความมีช่ือเสียงในด้านการบริการของสวนอาหารที่ยอมรับ 

5. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติที่ใช้ทดสอบระดับความสําคัญของตัวแปร พบว่า 
5.1 ผลการวิเคราะห์ค่า R Square มีค่าเท่ากับ .142 แสดงให้เห็นว่า ตัวแปรด้านปัจจัยทาง

ส่วนประสมการตลาดบริการ และปัจจัยด้านความสะดวกรวดเร็วในการให้บริการ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการสวนอาหารในจังหวัดนครปฐม 14.2% ส่วนอีก 85.8% จะเป็นอิทธิพลจากตัวแปรอ่ืนที่ไม่ได้อยู่ใน
แบบสอบถาม 

5.2 ผลการวิเคราะห์ค่า Adjust R Square มีค่าเท่ากับ .137 แสดงให้เห็นว่า ตัวแปรด้าน
ปัจจัยทางส่วนประสมการตลาดบริการ และปัจจัยด้านความสะดวกรวดเร็วในการให้บริการ มีการเปลี่ยนแปลง 
ตัวแปรการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนอาหารในจังหวัดนครปฐม จะมีแนวโน้มเปลี่ยนแปลงตาม 13.7% 

5.3 ผลการวิเคราะห์ค่า Std. Error of the Estimate มีค่าเท่ากับ .311 แสดงให้เห็นว่า การ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนอาหารในจังหวัดนครปฐม จะมีความคลาดเคลื่อนหรือความผิดพลาดประมาณ .311 
  5.4 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร แสดงให้เห็นว่าปัจจัยทางส่วน
ประสมการตลาดบริการ และปัจจัยด้านความสะดวดรวดเร็วในการให้บริการ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการสวนอาหารในจังหวัดนครปฐม โดยปัจจัยทางส่วนประสมการตลาดบริการและปัจจัยด้านความสะดวก
รวดเร็วในการให้บริการจะมีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกันกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนอาหารใน
จังหวัดนครปฐม คือเมื่อปัจจัยหน่ึงเพ่ิมขึ้น อีกปัจจัยหน่ึงจะเพ่ิมขึ้นตาม 
  5.5 ผลการวิเคราะห์ค่า Beta แสดงให้เห็นว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ มี
ค่าเท่ากับ.336 น่ันคือ ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ เป็นปัจจัยที่มีความสําคัญมากที่สุดในการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนอาหารในจังหวัดนครปฐม  
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6. ผลการทดสอบสมมุติฐาน   
ผลการทดสอบสมมุติฐาน โดยพิจารณาจากค่า Sig. จากผลลัพธ์ของโปรแกรมทางสถิติสําเร็จรูป มีค่า

น้อยกว่า .05 ซึ่งเป็นระดับนัยสําคัญ สรุปได้ว่าสอดคล้องกับสมมติฐานทั้ง 2 ด้านคือปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ และปัจจัยด้านความสะดวกรวดเร็วในการให้บริการ 

7. การวิเคราะห์และอภิปรายผล 
   7.1 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 65.2 อายุระหว่าง 20–29 ปี คิดเป็น
ร้อยละ 47.5 สถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 64.2 มีระดับการศึกษาปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 39.8 รายได้
เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 10,000-20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 37.0 อาชีพเป็นข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
คิดเป็นร้อยละ 34.2   
  7.2 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการเป็นตัวแปรอิสระที่มีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 ดังน้ันปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการสวนอาหารในจังหวัดนครปฐม ทั้งน้ีอาจเป็นเพราะผู้บริโภคท่ีเคยไปรับประทานอาหารที่สวน
อาหารในจังหวัดนครปฐมเห็นว่า สวนอาหารควรให้ความสําคัญกับอาหารที่มีความสด สะอาด และรสชาติ
อร่อย อันจะส่งผลให้ผู้บริโภคเหล่าน้ันตัดสินใจไปใช้บริการ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ  ศิริวรรณ เสรีรัตน์
และคณะ (2546) พบว่า ผลิตภัณฑ์เป็นสิ่งที่สนองความจําเป็นและความต้องการของมนุษย์ได้ คือสิ่งที่ผู้ขาย
ต้องมอบให้ลูกค้า และลูกค้าได้รับผลประโยชน์และคุณของผลิตภัณฑ์น้ันๆ โดยสิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจ เพ่ือ
สนองตอบความต้องการของลูกค้าให้พึงพอใจผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายอาจมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของกุลดิษฐ์ ชีรนรวนิชย์ (2553) ได้ศึกษากลยุทธ์การประกอบการและปัจจัยการเลือกใช้
บริการร้านอาหารบริเวณชุมชนสวนอ้อย เขตดุสิต กรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีผลค่ารวม
สูงสุด ในเรื่อง อาหารมีรสชาติอร่อย มีความสดสะอาดน่ารับประทาน และสอดคล้องกับงานวิจัยของจํารัส พุ่ม
จันทร์ (2553) ได้ศึกษากลยุทธ์การตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารเน้ือย่างเกาหลีในเขต
เทศบาลนครอุบลราชธานี จังหวัดอุบลราชธานี พบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหาร
เน้ือย่างเกาหลีของผู้บริโภคด้านผลิตภัณฑ์ให้ความสําคัญกับเร่ืองความอร่อย สะอาด สดใหม่อยู่เสมอ ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของวัฒนา รัตนเรืองรักษ์ (2551) ศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการท่ีมีผลต่อ
ผู้บริโภคในการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหารประเภทต่ิมซําในเขตเทศบาลนครเชียงใหม่ พบว่า ปัจจัยส่วน
ประสมการตลาดบริการที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการร้านอาหารประเภทต่ิมชําด้านผลิตภัณฑ์พบว่าปัจจัยย่อยที่
มีผลต่อการเลือกใช้บริการร้านอาหารประเภทต่ิมซําที่มีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ รสชาติของต่ิมซํา  
  7.3 ปัจจัยด้านความสะดวกรวดเร็วในการให้บริการที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวน
อาหารในจังหวัดนครปฐม เป็นตัวแปรอิสระที่มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 ทั้งน้ีเน่ืองจาก
ผู้ใช้บริการท่ีมารับประทานอาหารที่สวนอาหารพบว่า พนักงานมีความรวดเร็วในการให้บริการเมนูอาหาร ซึ่ง
จะส่งผลทําให้ผู้ใช้บริการสามารถที่จะเลือกรายการอาหารและส่ังอาหารได้เร็วมากขึ้น และจะส่งผลทําให้ได้รับ
อาหารตามที่สั่งได้รวดเร็วมากขึ้นด้วย ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Fitzsimmons (1994) พบว่า เกณฑ์ที่
ลูกค้าเห็นว่า สําคัญต่อการเลือกใช้บริการคือ ความรวดเร็วในการให้บริการ และสอดคล้องกับแนวคิดของศิ
ริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2546) พบว่า กระบวนการให้บริการเป็นกิจกรรมที่เก่ียวข้องกับระเบียบวิธีการและ
งานที่ปฏิบัติในด้านการบริการที่นําเสนอกับลูกค้า เพ่ือส่งมอบคุณภาพในการให้บริการอย่างถูกต้อง รวดเร็ว 
ทําให้ลูกค้าเกิดความประทับใจ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของวัฒนา รัตนเรืองรักษ์ (2551) ศึกษาปัจจัยส่วน
ประสมการตลาดบริการที่มีผลต่อผู้บริโภคในการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหารประเภทต่ิมซําในเขต
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เทศบาลนครเชียงใหม่ พบว่า ด้านกระบวนการให้บริการ พบว่า ปัจจัยย่อยที่มีต่อการเลือกใช้บริการ
ร้านอาหารประเภทต่ิมซําที่มีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ การได้รับอาหาร/เครื่องด่ืมรวดเร็ว 
 
ข้อเสนอแนะ 

1. ข้อเสนอแนะเพื่อการนําไปใช้ทางธุรกิจ ทางสวนอาหารยังขาดการประชาสัมพันธ์เก่ียวกับการจัด
โปรโมช่ันของร้าน ซึ่งเป็นสิ่งจูงใจให้ผู้บริโภคมาใช้บริการมากข้ึน ซึ่งการขาดการประชาสัมพันธ์เก่ียวกับ
โปรโมช่ันให้ผู้บริโภคได้รับรู้น้ัน ทําให้ส่งผลต่อผลประกอบการของสวนอาหาร ดังน้ันควรมีการประชาสัมพันธ์
ตามส่ือต่างๆ เก่ียวกับโปรโมช่ันของสวนอาหารให้ผู้บริโภคได้รับรู้ เพ่ือให้ผู้บริโภคเหล่าน้ันมาใช้บริการมากขึ้น
ต่อไป และทางสวนอาหารยังขาดความหลากหลายของเมนูอาหาร ซึ่งทําให้ผู้ใช้บริการมีข้อจํากัดในการสั่ง
อาหารมารับประทานซึ่งอาจจะส่งผลต่อการมาใช้บริการของผู้ใช้บริการได้ ดังน้ันทางสวนอาหารควรให้
ความสําคัญกับเมนูอาหารท่ีหลากหลาย เพ่ือให้ลูกค้าที่มาใช้บริการเกิดความพึงพอใจและมีการบอกต่อ ซึ่งจะ
ส่งผลทําให้มีลูกค้ามากขึ้นต่อไป 

2. ข้อเสนอแนะเพ่ือการทําวิจัยครั้งต่อไป ควรศึกษาสวนอาหารแบบเฉพาะเจาะจงเป็นร้านแต่ละร้าน 
โดยเน้นที่ร้านที่มีช่ือเสียงมากที่สุดในจังหวัดนครปฐมท่ีมีผู้ไปใช้บริการ โดยศึกษาเก่ียวกับการบริการของร้านที่
มีช ื่อเสียงเหล่าน้ัน เพ่ือให้สามารถเป็นแนวทางให้กับสวนอาหารอ่ืน ๆ ในการพัฒนากลยุทธ์การตลาดเพ่ือให้
ลูกค้าได้รับความพึงพอใจและไปใช้บริการมากขึ้นต่อไป และควรมีการศึกษาในเชิงลึกเก่ียวกับปัจจัยที่มีผลต่อ
การไปใช้บริการสวนอาหารของผู้บริโภคในจังหวัดนครปฐม เพ่ือให้ทราบถึงข้อมูลเชิงลึกอันจะเป็นประโยชน์ต่อ
เจ้าของกิจการสวนอาหารได้ทราบถึงความต้องการที่แท้จริงของลูกค้า เพ่ือไปปรับปรุงแก้ไขการบริการต่อไป  
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บทคัดย่อ 
งานวิจัยฉบับน้ีศึกษาถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงพยาบาลเอกชนใน

กรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการรับรู้คุณภาพบริการภาพลักษณ์ ส่วนประสมการตลาด
บริการและทรัพยากรที่ส่งผลต่อการตัดสินใจในการเลือกใช้บริการโรงพยาบาลเอกชนในกรุงเทพมหานครและ
เพ่ือศึกษาข้อเสนอแนะการพัฒนาคุณภาพการให้บริการ และเหตุผลการตัดสินใจเลือกใช้โรงพยาบาลเอกชนใน
กรุงเทพมหานครประชากรคือประชาชนทั่วไปที่ เคยเข้ารับการบริการของโรงพยาบาลเอกชนใน
กรุงเทพมหานครและตัวอย่างที่สุ่มมาในการศึกษาครั้งน้ีมีจํานวน 400 คนด้วยวิธีการสุ่มแบบเฉพาะเจาะจง 
โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือวิจัย สถิติที่ใช้วิเคราะห์ผลข้อมูลได้แก่ ค่าร้อยละค่าเฉลี่ยส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน และ Multiple Regression Analysis 

ผลการวิจัยพบว่า 1. การรับรู้คุณภาพบริการท่ีส่งผลต่อการเลือกใช้โรงพยาบาลเอกชนใน
กรุงเทพมหานครโดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก 2. ภาพลักษณ์ที่ส่งผลต่อการเลือกใช้โรงพยาบาล
เอกชนในกรุงเทพมหานครมีโดยรวมมีคะแนนเฉล่ียอยู่ในระดับมากที่สุด 3. ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการที่
ส่งผลต่อการเลือกใช้โรงพยาบาลเอกชนในกรุงเทพมหานครโดยรวมมีคะแนนเฉล่ียอยู่ในระดับมาก 4. ทรัพยากร
ที่ส่งผลต่อการเลือกใช้โรงพยาบาลเอกชนในกรุงเทพมหานครโดยรวมมีคะแนนเฉล่ียอยู่ในระดับมากที่สุด สรุปว่า 
อิทธิพลของปัจจัยการรับรู้คุณภาพบริการ ปัจจัยภาพลักษณ์ ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการและปัจจัย
ทรัพยากรมีผลต่อการตัดสินใจในการเลือกใช้โรงพยาบาลเอกชนในกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 
 

คําสําคัญ: การรับรู้คุณภาพภาพลักษณ์ส่วนประสมการตลาดบริการการตัดสินใจ 
 
ABSTRACT 

This study has purpose to study factors affecting decision making towards using 
private hospital in Bangkok so as to know about service quality perception, image, service 
marketing mix, and resource that may affect making decision to select private hospitals in 
Bangkok as well as study suggestions, develop service quality perception, and acknowledge 
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reasons of patients when making choices in using private hospitals in Bangkok.  Populations 
are ordinary people who used to be treated in private hospitals in Bangkok.  The samples 
are 400 people selected from purposive sampling by using questionnaire as research tool.  
The statistics used for data analysis are percentage, mean, standard deviation, and multiple 
regression analysis. 

The results found that 1. The average opinions about Service quality perception 
affecting decision of selecting private hospitals in Bangkok are high 2. The image that 
influences selecting private hospitals in Bangkok is the highest 3. The service marketing mix 
having effect on decision to choose private hospitals in Bangkok is high, and 4. Resources 
that affect making decision of selecting private hospitals in Bangkok are the highest.  In 
conclusion, influence of service quality perception, image, service marketing mix, and 
resources affects making decision to select private hospitals in Bangkok at the significant 
level of .05 
 

Keywords: Service Quality Perception, Image, Service Marketing Mix, Decision Making 
 
บทนํา 

ธุรกิจการให้บริการเก่ียวกับสุขภาพถือเป็นธุรกิจบริการด้านสาธารณูปโภคพ้ืนฐานที่สําคัญและมีความ
จําเป็นอย่างมาก โดยเฉพาะในเมืองหลวงเช่นกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีประชากรอาศัยอยู่เป็นจํานวนมาก การใช้
ชีวิตของคนในเมืองหลวงเป็นไปแบบเร่งรีบ ขาดการออกกําลังกายจากการจราจรที่ติดขัดทําให้ต้องใช้เวลาใน
การเดินทางอยู่บนท้องถนนนานทานอาหารอย่างเร่งรีบ พักผ่อนไม่เพียงพอ จึงทําให้เกิดปัญหาสุขภาพได้ง่าย 
ดังน้ันสุขภาพจึงเป็นสิ่งสําคัญที่จะต้องมีการดูแลเอาใจใส่มากข้ึนเพราะสภาวะแวดล้อมที่เป็นมลพิษน้ีทําให้
ร่างกายเกิดอาการเจ็บไข้ได้ป่วยมากข้ึนและเมื่อมีอาการเจ็บป่วย ทางเลือกหน่ึงก็คือการไปรักษาตามคลินิก 
โรงพยาบาลรัฐบาลหรือโรงพยาบาลเอกชน ซึ่งในแต่ละบุคคลก็จะมีการเลือกสถานที่ในการเข้ารับการรักษาที่
แตกต่างกันไป 
 ปัจจุบันในประเทศไทยได้เข้ามามีบทบาทในการทําธุรกิจโรงพยาบาลเป็นจํานวนมากและมีการ
ขยายตัวออกไปอย่างรวดเร็ว แต่เน่ืองมาจากโรงพยาบาลของรัฐบาลไม่สามารถให้บริการรักษาพยาบาลได้
อย่างเพียงพอ ดังน้ันรัฐบาลจึงได้มีนโยบายให้ภาคเอกชนเข้ามามีบทบาทในธุรกิจบริการด้านสุขภาพมากย่ิงขึ้น
เพ่ือให้บริการแก่ประชาชนได้อย่างเพียงพอและแบ่งเบาภาระของรัฐบาล ทั้งน้ียังมีการจัดโครงการต่างๆเพ่ือ
สนับสนุนธุรกิจของโรงพยาบาลเอกชน เช่น โครงการที่ทางรัฐบาลมอบหมายให้กระทรวงพาณิชย์จัดงาน
ประชาสัมพันธ์ทั่วโลก ทั้งในเอเชีย ตะวันออกกลางและยุโรปตอนเหนือ เพ่ือประชาสัมพันธ์แสดงถึงศักยภาพ
การแพทย์ อันได้แก่ การบริการที่ดีเย่ียม มาตรฐานระดับโลก แพทย์ผู้เช่ียวชาญ และเทคโนโลยีสมัยใหม่ ซึ่งถือ
เป็นจุดเด่นของโรงพยาบาลเอกชน ทําให้ผู้ใช้บริการเกิดความสนใจและมั่นใจในการเข้ารับบริการมากย่ิงขึ้น 
(“ปีทองของธุรกิจโรงพยาบาลเอกชนไทย”, 2546)ซึ่งในปัจจุบันมีโรงพยาบาลเอกชน 321 แห่ง มีเตียง
ให้บริการรวม 32,828 เตียง มีการจ้างงานประมาณ 200,000 คน ก่อให้เกิดรายได้ในอุตสาหกรรมประมาณ 
150,000 ล้านบาทต่อปี ให้บริการผู้ใช้บริการประมาณ 55 ล้านครั้งต่อปี มีชาวต่างชาติที่ต้ังใจมารักษา 1.5 
ล้านคร้ังจาก 200 ประเทศทั่วโลก มีสัดส่วนของทรัพยากรหรือการให้บริการประมาณ 25-30% ของประเทศ 
โรงพยาบาลเอกชนเป็นทางเลือกอันดับต้นๆของผู้จ่ายค่ารักษาพยาบาลด้วยตนเอง ผู้มีประกันสุขภาพเอกชน
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หรือผู้ประกันตนของกองทุนประกันสังคม โรงพยาบาลเอกชนเป็นผู้มีส่วนสําคัญในระบบบริการสาธารณสุข ย่ิง
ในระยะสิบปีหลัง ผลงานและช่ือเสียงกระจายไปทั่วโลกจนมีชาวต่างชาติมาใช้บริการมากขึ้น โรงพยาบาล
เอกชนจึงกลายเป็นผู้มีบทบาทสําคัญต่อระบบบริการสุขภาพ (คณะกรรมการสมาคมโรงพยาบาลเอกชนแห่ง
ประเทศไทย, 2555)และเมื่อกล่าวถึงการให้บริการโรงพยาบาลเอกชนในปัจจุบันน้ัน เป็นที่รับรู้เรื่องภาพลักษณ์
ที่ดีและรวมไปถึงในเรื่องของความรวดเร็วและความน่าเช่ือถืออยู่ในระดับต้น ในมุมมองทัศนคติของผู้ใช้บริการ
น้ันมองเห็นถึงข้อดีของการเข้ารับการรักษาในโรงพยาบาลเอกชนคือ การได้รับการบริการที่ดี สะดวกสบาย มี
แพทย์ผู้เช่ียวชาญเฉพาะด้านและมีเคร่ืองมือที่ทันสมัย สถานที่บริการดูสะอาดตา มีบริการที่จอดรถและมี
บรรยากาศคล้ายโรงแรมมากกว่าโรงพยาบาล ดังน้ันผู้ใช้บริการที่มีความสามารถในการรับผิดชอบในเร่ืองของ
ค่าใช้จ่ายในการรักษาพยาบาลจึงหันมาใช้บริการของโรงพยาบาลเอกชนเพ่ิมมากขึ้นแต่ในปัจจุบันโรงพยาบาล
เอกชนหลายแห่งรับผู้เข้าใช้บริการที่มีประกันสังคมและบัตรทองทําให้ผู้ที่ประกันสังคมและบัตรทองหันมาใช้
บริการโรงพยาบาลเอกชนเพ่ิมมากขึ้นเช่นกัน เน่ืองจากต้องการได้รับการบริการที่ดี สะดวกสบาย ดังน้ันธุรกิจ
โรงพยาบาลเอกชนจึงมีการแข่งขันค่อนข้างสูงในปัจจุบัน ผู้แข่งขันในธุรกิจต่างงัดกลยุทธ์เพ่ือมาพัฒนาตนเอง
ให้มีการบริการแบบครบวงจร รวมไปถึงการใช้กลยุทธ์ทางการตลาดในการโฆษณาประชาสัมพันธ์และเชิญชวน
ให้มาใช้บริการที่โรงพยาบาลของตน เห็นได้จาก การออกโปรโมช่ันร่วมกับธนาคารต่างๆ เช่น โรงพยาบาล
บํารุงราษฎร์ร่วมกับธนาคารกรุงเทพในการออกโปรโมช่ัน รับคะแนนสะสมสูงสุด 3 เท่าและสิทธิการผ่อนชําระ
ค่ารักษาพยาบาลในอัตราดอกเบ้ีย 0% และรับส่วนลด 30% จากโปรโมช่ันน้ีจะเห็นได้ว่าเป็นการออก
โปรโมช่ันเพ่ือให้คนหันมาใส่ใจดูแลสุขภาพและมีตัวเลือกในการจ่ายค่ารักษาพยาบาลมากขึ้น (“ธนาคาร
กรุงเทพร่วมกับโรงพยาบาลบํารุงราษฏร์บัตรเครดิตแพลตติน่ัมโรงพยาบาลบํารุงราษฏร์ธนาคารกรุงเทพ”, 
2553) หรือโปรโมช่ันบัตรเครดิตในเครือกรุงศรี ที่มีส่วนลดและได้รับคะแนนสะสมเพื่อแลกรับของกํานัลเมื่อ
เข้าใช้บริการโรงพยาบาลสมิติเวช (“บัตรเครดิตในเครือกรุงศรีคอนซูมเมอร์มอบส่วนลดแก่ผู้ป่วยที่โรงพยาบาล
สมิติเวช”, 2555) หรือการเข้าร่วมกับประกันสังคมซึ่งที่สามารถให้ผู้ที่มีประกันสังคมสามารถเลือกโรงพยาบาล
เพ่ือเข้ารับการรักษาได้ตามการรับรองสิทธิบัตร โดยไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายเมื่อเข้ารับการรักษาในโรงพยาบาลที่
ได้เลือกไว้ จากที่กล่าวมาจะเห็นได้ว่าธุรกิจโรงพยาบาลเอกชนมีการแข่งขันที่ดุเดือดเพ่ือดึงดูดผู้ใช้บริการให้มา
เข้ารับบริการในโรงพยาบาลของตน 
 การพัฒนาของโรงพยาบาลเอกชนยังคงมีอยู่ในปัจจุบันพร้อมกับการแข่งขนัที่ทวีความรุนแรงเพ่ิมมาก
ขึ้นเรื่อยๆ ดังน้ัน ผู้ศึกษาจึงสนใจที่จะทําการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้โรงพยาบาล
เอกชนในกรุงเทพมหานคร เพ่ือศึกษาถึงเหตุผลที่ผูใ้ช้บริการใช้เป็นเกณฑ์การตัดสินใจที่จะเข้ารับบริการ
โรงพยาบาลเอกชน และเพ่ือนําข้อมูลไปใช้ในการเพ่ิมศักยภาพให้โรงพยาบาลเอกชน รวมทั้งเพ่ือเป็นแนวทาง
ให้ผู้ที่เก่ียวข้องนําไปพัฒนาและปรับใช้กับองค์กรของตนเองให้ดีย่ิงขึ้นและสามารถเป็นผู้นําในธุรกิจ
โรงพยาบาลเอกชนได้ 
 
วิธีดําเนนิการวิจัย 
1. กําหนดปญัหาในการวิจัย 
 1) มีปัจจัยอะไรบ้างที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้โรงพยาบาลเอกชนในกรุงเทพมหานคร 
 2) มีปัจจัยใดสําคัญที่สุดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้โรงพยาบาลเอกชนในกรุงเทพมหานคร 
 3) ปัจจัยการรับรู้คุณภาพส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้โรงพยาบาลเอกชนในกรุงเทพมหานครหรือไม่ 
 4) ปัจจัยภาพลักษณ์ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้โรงพยาบาลเอกชนในกรุงเทพมหานครหรือไม่ 
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5) ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้โรงพยาบาลเอกชนใน
กรุงเทพมหานครหรือไม่ 

6) ปัจจัยทรัพยากรหรือ Resource - Based Viewส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้โรงพยาบาลเอกชน
ในกรุงเทพมหานครหรือไม่ 

 
2. กําหนดวัตถุประสงค์ในการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาการรับรู้คุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจในการเลือกใช้บริการโรงพยาบาล
เอกชนในกรุงเทพมหานคร 

2. เพ่ือศึกษาถึงภาพลักษณ์ของโรงพยาบาลเอกชนที่ส่งผลต่อการตัดสินใจในการเลือกใช้บริการ
โรงพยาบาลเอกชนในกรุงเทพมหานคร 

3. เพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาด หรือ Marketing Mix; 7P’s ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
โรงพยาบาลเอกชนในกรุงเทพมหานคร 

4. เพ่ือศึกษาทรัพยากร หรือ Resource - Based View ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้โรงพยาบาล
เอกชนในกรุงเทพมหานคร 

5. เพ่ือศึกษาข้อเสนอแนะและการพัฒนาคุณภาพการให้บริการของโรงพยาบาลเอกชนใน
กรุงเทพมหานคร 

 
3. ทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวข้อง 
 ผู้วิจัยได้ศึกษาข้อมูลทั่วไปเก่ียวกับโรงพยาบาลเอกชน แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการรับรู้คุณภาพ
บริการ ภาพลักษณ์ ส่วนประสมการตลาดบริการ ทรัพยากรและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง เพ่ือนํามาสรุปเป็นตัวแปร
ต่างๆ สร้างกรอบแนวความคิด และสมมติฐาน 

1) ทฤษฎีการรับรู้คุณภาพน้ันAntonides and Van Raaij (1998) ได้กล่าวไว้ว่าการรับรู้คุณภาพเกิดจาก
ความคาดหวังของผู้รับบริการ การบริการจะมีคุณภาพสูงก็ต่อเมื่อความต้องการตรงกับความคาดหวังลูกค้า
ที่ต้ังเอาไว้ การรับรู้คุณภาพต่อสินค้าหรือบริการผู้รับบริการหรือลูกค้าจะพิจารณาจากปัจจัยต่อไปน้ี คือ ความ
เหมาะสมของการใช้งาน ความคงทน ความปลอดภัย ความสะดวกสบาย ความไว้วางใจ ความถี่ในการเสีย การ
บริการจะมีคุณภาพเมื่อผู้รับบริการมีการเปรียบเทียบการรับรู้จริงกับความคาดหวังต่อบริการน้ัน 

2) ทฤษฎีภาพลักษณ์น้ัน Philip Kotler (2000:553) ได้ให้ความหมาย ภาพลักษณ์ ไว้ว่า ภาพลักษณ์น้ัน
เป็นศูนย์รวมของความเช่ือ ความคิดและความประทับใจที่บุคคลมีต่อสิ่งใดสิ่งหน่ึง ภาพลักษณ์ของสิ่งน้ันๆจะมี
ความเก่ียวพันกับทัศนคติและการกระทําที่เรามีต่อสิ่งน้ัน 

3) ทฤษฎีส่วนประสมการตลาดบริการ(อดุลย์จาตุรงคกุล, 2546: 312-443 อ้างอิงจาก Kotler, 1997)จะ
ประกอบไปด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) บุคคล (People) กระบวนการบริการ (Process) ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 
ซึ่งส่วนประกอบทุกปัจจัยน้ันมีความเก่ียวพันและเท่าเทียมกันขึ้นอยู่กับผู้บริหารของแต่ละองค์การจะวางกล
ยุทธ์อย่างไรและให้ความสําคัญกับปัจจัยใดมากกว่า เพ่ือที่ตอบสนองความต้องการให้ตรงกับเป้าหมาย 

4) ทฤษฎีทรัพยากรองค์การ หรือ Resource - Based Viewคือ ปัจจัยภายในองค์การที่สามารถจะ
ปรับเปลี่ยนหรือพัฒนาขึ้นมาได้ (พงษ์เทพจันทสุวรรณ, 2550) และ Wernerfelt (1984)ยังได้แสดงความเห็น
ว่า องค์การควรจะบริหารและจัดการทรัพยากรแบบมุ่งตอบสนองความเปลี่ยนแปลงและความต้องการของ
สภาพแวดล้อมภายนอกองค์การ โดยเฉพาะการมุ่งเน้นตอบสนองความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย ซึ่ง
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ต่อมาแนวความคิดของ Wernerfelt ได้ถูกพัฒนาอย่างต่อเน่ืองกลายเป็นแนวความคิดหน่ึงภายใต้ช่ือเรียกว่า 
Resource-Based View หรือ RBV 

5) ทฤษฏีการตัดสินใจ ชูชัยเทพสาร(2546 หน้า 8) ได้ให้ความหมายของการตัดสินใจไว้ว่าการตัดสินใจ
คือการกระทําอย่างรอบคอบในการเลือกทรัพยากรท่ีเรามีอยู่ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือให้บรรลุเป้าหมายที่ต้ังไว้ 
และตินปรัชญพฤทธ์ิ (2542) ยังได้ให้ความหมายของการตัดสินใจว่าการตัดสินใจเป็นการเลือกดําเนินการ
หรือไม่ดําเนินการที่มีความเห็นว่าดีที่สุดหรือเลวที่สุดโดยเลือกจากทางเลือกหลายๆทางมีขั้นตอนของการ
ตัดสินใจ 

6) การศึกษางานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
ปัจจัยการรับรู้คุณภาพได้ศึกษางานวิจัยเรื่อง การรับรู้คุณภาพบริการผู้ใช้บริการโรงพยาบาลพญาไท 

ผลงานวิจัยของ มัทนา โสพิพัฒน์ (2553)ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการได้ศึกษางานวิจัยเรื่อง ปัจจัยส่วน
ประสมการตลาดบริการที่มีผลต่อลูกค้าเพศชายในการเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามในอําเภอเมือง
เชียงใหม่ ผลงานวิจัยของ ศศิภา เดือนสว่าง (2553) ปัจจัยภาพลักษณ์ได้ศึกษางานวิจัยเรื่อง ภาพลักษณ์
โรงพยาบาลกลางในการรับรู้ของผู้เข้ารับบริการ ผลงานวิจัยของนงนุช ใจช่ืน (2551) และปัจจัยทรัพยากรอง
การได้ศึกษางานวิจัยเร่ือง ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้รับบริการในการเลือกใช้
บริการแผนกผู้ป่วยนอกโรงพยาบาลเชียงใหม่ราม ผลงานวิจัยของ สุภาพร เลาหพูนรังษี (2553) 
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4. กําหนดกรอบแนวคิดและต้ังสมมติฐาน 
ตัวแปรอิสระ                         ตัวแปรตาม 

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

การรับรู้คุณภาพ 
- ความเป็นรูปธรรมของการบริการ  
- ความเช่ือมั่นไว้วางใจได้  
- การตอบสนองลูกค้า  
- การให้ความมัน่ใจแก่ลูกค้า 
- การเข้าใจและรู้จักลูกค้า  

 
การตัดสินใจเลอืกใช้โรงพยาบาล

เอกชนในกรุงเทพมหานคร 

ภาพลักษณ์ 
- พฤติกรรมของบุคลากรในองค์การ 
- อาคารสถานที่สิ่งแวดล้อม 
- การบริการที่สะดวกรวดเร็วย้ิมแย้มแจ่มใส 
- ความซื่อตรงและจริงใจ 
- ศิลปะและรสนิยม 
- บทบาทในสังคมขององค์การและบุคลากร 
- ความสามัคค ี
- การแสดงออกถึงความก้าวหน้ามุ่งมั่นกระทํา

ดีอย่างต่อเน่ือง 
- การเสนอบริการแปลกๆใหม่ๆ อยู่เสมอ 
- สัญญาประชาคมคําขวัญ 

ส่วนประสมการตลาดบริการ 

- ผลิตภัณฑ์ 
- ราคา 
- ช่องทางการจัดจําหน่าย 
- การส่งเสริมการตลาด 
- บุคคล 
- กระบวนการบริการ 
- ลักษณะทางกายภาพ 

ทรัพยากร 

- ทรัพยากรท่ีเป็นรูปธรรม 
- ทรัพยากรท่ีไมเ่ป็นรูปธรรม 
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สมมติฐานในการวิจัย 
H0: ปัจจัยการรับรู้คุณภาพ ปัจจัยภาพลักษณ์ ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ และปัจจัย

ทรัพยากรไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงพยาบาลเอกชนในกรุงเทพมหานคร 
 H1: ปัจจัยการรับรู้คุณภาพ ปัจจัยภาพลักษณ์ ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ และปัจจัย
ทรัพยากรมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงพยาบาลเอกชนในกรุงเทพมหานคร 
 
5. กําหนดประชากรและวิธีการสุ่มตัวอย่าง 

ประชากรในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี คือ ประชาชนในกรุงเทพมหานครที่เคยใช้บริการโรงพยาบาลเอกชน 
เท่าน้ัน จํานวน 400 คน ตามตารางของ Yamane ใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Non-
probability Sampling) โดยมีการสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) แจกแบบสอบถาม
ตามโรงพยาบาลเอกชนใหญ่ๆในกรุงเทพมหานครกระจายออกไปตามเขตต่างๆ 

 
6. สร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง โดยปรึกษากับผู้เช่ียวชาญ
และได้ทดลองกับกลุ่มตัวอย่างจํานวน 35 คน เพ่ือทดสอบความเที่ยงตรงและความน่าเช่ือถือด้วยค่าครอน
แบคอัลฟ่า ซึ่งได้ค่าตัวแปรทุกตัวเกิน 0.7 จากน้ันนําแบบสอบถามมาปรับปรุงก่อนแจกจริง 

 
7. การรวบรวมข้อมูล 

ผู้วิจัยได้ดําเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแหล่งข้อมูลปฐมภูมิซึ่งในท่ีน้ีคือแบบสอบถาม จํานวน 400 
ชุด จากประชาชนทั่วไปในกรุงเทพมหานคร และข้อมูลทุติยภูมิในส่วนของการทบทวนวรรณกรรมและ
ผลงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 
8. การวิเคราะหข์้อมูล  

ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงพรรณนาในการอธิบายผลการศึกษา ในเรื่องการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ
แบบสอบถาม การวิเคราะห์ปัจจัยการรับรู้คุณภาพ ปัจจัยภาพลักษณ์ ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ 
ปัจจัยทรัพยากร และการตัดสินใจของประชาชนในกรุงเทพมหานคร ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
โรงพยาบาลเอกชนในกรุงเทพมหานคร และผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงอ้างอิง สําหรับการอธิบายผลการศึกษา ซึ่งสถิติ
ที่เหมาะสม คือ การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple regression analysis) 
 
สรุปและอภิปรายผล 

1) ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จํานวน 239 
คนหรือร้อยละ 59.7 มีอายุระหว่าง 21 - 30 ปี จํานวน 227 คนหรือร้อยละ 56.8 มีการศึกษาในระดับปริญญา
ตรี จํานวน 256 คนหรือร้อยละ 64 ส่วนใหญ่มีอาชีพเป็น ลูกจ้างหรือพนักงานบริษัท จํานวน 226 คนหรือร้อย
ละ 56.4 โดยมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 10,001 – 20,000 บาท จํานวน 172 คนหรือร้อยละ 43 โดย
โรงพยาบาลเอกชนที่เคยเข้ารับบริการ มากสุด คือ โรงพยาบาลพญาไทจํานวน 72 คนหรือร้อยละ 9.5 
 2) ปัจจัยภาพลักษณ์ และปัจจัยทรัพยากร ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงพยาบาลเอกชน
ของประชาชนในกรุงเทพมหานครผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด ปัจจัยการ
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รับรู้คุณภาพและปัจจัยปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงพยาบาล
เอกชนของประชาชนในกรุงเทพมหานครโดยผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญโดยรวมอยู่ในระดับมาก 
 3) ปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพการบริการที่มีความสําคัญมากที่สุดคือสภาพแวดล้อมทั้งภายในและ
ภายนอกมีความสะอาด รองลงมาคือเจรจาผู้เข้ารับบริการด้วยถ้อยคําสุภาพเหมาะสม และส่งคนไข้เข้ารับ
บริการตรวจในแผนกที่สอดคล้องกับอาการได้อย่างถูกต้อง 

4) ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ที่มีความสําคัญมากที่สุดคือโรงพยาบาลมีบริการที่สะดวกสบายรองลงมาคือ
การตกแต่งของโรงพยาบาลเอกชนดูเป็นระเบียบเรียบร้อยเทคโนโลยีและอุปกรณ์ทางการแพทย์มีความทันสมัย 
และการเข้ารับการรักษามีความรวดเร็วไม่ยุ่งยาก 

5) ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาดบริการที่มีความสําคัญมากที่สุดคือแพทย์มีความเช่ียวชาญเฉพาะ
ด้าน ให้บริการรักษาโรคเฉพาะทางโรงพยาบาลมีความสะอาดน่าประทับใจรองลงมาคือยาและเวชภัณฑ์ที่ได้รับ
มีคุณภาพดีและมีห้องพักเป็นจํานวนมากหลากหลายรูปแบบเช่น ห้องเด่ียว ห้องคู่ VIP 

6) ปัจจัยด้านทรัพยากรท่ีมีความสําคัญมากที่สุดคือเคร่ืองมือและอุปกรณ์ทางการแพทย์มีความสะอาด
และทันสมัยรองลงมาคืออุปกรณ์เครื่องมือทางการแพทย์และเทคโนโลยีได้รับมาตรฐานสากลและบุคลากรมี
ความรู้ความสามารถในการใช้เครื่องมือ 

7) การตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงพยาบาลที่มีความสําคัญมากที่สุดคือมีช่ือเสียงน่าเช่ือถือรองลงมาคือ
มีแพทย์เฉพาะทาง เช่ือมั่นในการรักษาของโรงพยาบาลราคาเหมาะสม ครอบครัวแนะนําหรือบอกต่อ สิทธิ
ประโยชน์ที่ได้รับจากแหล่งต่างๆ และการรับรู้ของคนส่วนใหญ่ในการมารักษาที่โรงพยาบาล 

8) ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติที่ใช้ทดสอบระดับความสําคัญของตัวแปร พบว่า 
8.1) ผลการวิเคราะห์ค่า R Square มีค่าเท่ากับ .569 แสดงให้เห็นว่า ปัจจัยการรับรู้คุณภาพ 

ปัจจัยภาพลักษณ์ ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ และปัจจัยทรัพยากรส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
โรงพยาบาลเอกชนของประชาชนในกรุงเทพมหานคร 56.9% ส่วนอีก 43.1% จะเป็นอิทธิพลจากตัวแปรอ่ืนที่
ไม่ได้อยู่ในแบบสอบถาม 

8.2) ผลการวิเคราะห์ค่า Adjust R Square มีค่าเท่ากับ .565 แสดงให้เห็นว่า ถ้าปัจจัยการ
รับรู้คุณภาพ ปัจจัยภาพลักษณ์ ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ และปัจจัยทรัพยากรมีการเปลี่ยนแปลง ตัว
แปรการตัดสินใจเลือกใช้โรงพยาบาลเอกชนในกรุงเทพมหานคร จะมีแนวโน้มเปลี่ยนแปลงตาม 56.5% 

8.3) ผลการวิเคราะห์ค่า Std. Error of the Estimate มีค่าเท่ากับ .378 แสดงให้เห็นว่า การ
ตัดสินใจเลือกใช้โรงพยาบาลเอกชนในกรุงเทพมหานครจะมีความคลาดเคลื่อนหรือความผิดพลาดประมาณ .378 

8.4) ผลการวิเคราะห์ค่า F มีค่าเท่ากับ 130.616 แสดงให้เห็นว่าว่า ปัจจัยการรับรู้คุณภาพ 
ปัจจัยภาพลักษณ์ ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ และปัจจัยทรัพยากร อย่างน้อย 1 ตัว ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้โรงพยาบาลเอกชนของประชาชนในกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 
  8.5) ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร แสดงให้เห็นว่าว่า ปัจจัยการ
รับรู้คุณภาพ ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ และปัจจัยทรัพยากร ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
โรงพยาบาลเอกชนของประชาชนในกรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกัน คือเมื่อปัจจัยหน่ึง
เพ่ิมขึ้น อีกปัจจัยหน่ึงจะเพ่ิมขึ้นตาม และปัจจัยภาพลักษณ์ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้โรงพยาบาลเอกชน
ของประชาชนในกรุงเทพมหานครและมีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้าม คือเมื่อปัจจัยหน่ึงเพ่ิมขึ้น อีกปัจจัย
หน่ึงจะลดลง 
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  8.6ผลการวิเคราะห์ค่า Beta แสดงให้เห็นว่า ปัจจัยทรัยยากร มีค่าเท่ากับ.403 น่ันคือ ปัจจัย
ทรัพยากรเป็นปัจจัยที่มีความสําคัญมากที่สุดในการตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงพยาบาลเอกชนของประชาชน
ในกรุงเทพมหานคร 

9) ผลการทดสอบสมมุติฐาน   
ผลการทดสอบสมมุติฐาน โดยพิจารณาจากค่า Sig. จากผลลัพธ์ของโปรแกรมทางสถิติสําเร็จรูป 

ปัจจัยการรับรู้คุณภาพมีค่า .007 ปัจจัยภาพลักษณ์มีค่า .047 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการมีค่า .000 
และปัจจัยทรัพยากรมีค่า .000 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยสําคัญ .05 ที่กําหนดจึงปฏิเสธสมมุติฐาน H0 และยอมรับ
สมมุติฐาน H1 คือ ปัจจัยการรับรู้คุณภาพ ปัจจัยภาพลักษณ์ ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ และปัจจัย
ทรัพยากร ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกโรงพยาบาลเอกชนของประชาชนในกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ .05 

10) การวิเคราะห์และอภิปรายผล 
  10.1) ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จํานวน 239 คน มีอายุระหว่าง 21 - 30 ปี 
จํานวน 227 คน มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี จํานวน 256 ส่วนใหญ่มีอาชีพเป็น ลูกจ้างหรือพนักงาน
บริษัท จํานวน 226 คน โดยมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 10,001 – 20,000 บาท จํานวน 172 คนโดย
โรงพยาบาลเอกชนที่เคยเข้ารับบริการ มากสุด คือ โรงพยาบาลพญาไทจํานวน 72 คน 
  10.2) ปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพการบริการเป็นตัวแปรอิสระที่มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ
ความเช่ือมั่นร้อยละ 95 ดังน้ันปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพการบริการส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
โรงพยาบาลเอกชนของประชาชนในกรุงเทพมหานครผลดังกล่าวมีความสอดคล้องแนวคิดของ 
Panasuraman, Zeithaml and Berry (1986) และผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับกับงานวิจัยเรื่อง การรับรู้
คุณภาพบริการผู้ใช้บริการโรงพยาบาลพญาไท ของมัทนา โสพิพัฒน์ (2553) โดยเฉพาะด้านความน่าเช่ือถือ 
ด้านความไว้วางใจด้านการตอบสนอง และด้านการเอาใจใส่แก่ผู้รับบริการ  
  10.3) ปัจจัยด้านภาพลักษณ์เป็นตัวแปรอิสระที่มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับความเช่ือมั่นร้อย
ละ 95 ดังนั้นปัจจัยด้านภาพลักษณ์ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงพยาบาลเอกชนของประชาชนใน
กรุงเทพมหานครผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับแนวคิดของชํานาญ ภู่เอ่ียม (2537) และผลดังกล่าวมีความ
สอดคล้องกับงานวิจัยเรื่อง ภาพลักษณ์โรงพยาบาลกลางในการรับรู้ของผู้เข้ารับบริการของ นงนุช ใจช่ืน 
(2551) ว่าเก่ียวข้องกับอาคารสถานที่ การบริการที่สะดวกรวดเร็ว และพฤติกรรมของบุคลากรในโรงพยาบาล 

 10.4) ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาดบริการเป็นตัวแปรอิสระที่มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ
ความเช่ือมั่นร้อยละ 95 ดังน้ันปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาดบริการส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
โรงพยาบาลเอกชนของประชาชนในกรุงเทพมหานครผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler 
(1997) และผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับงานวิจัยเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการท่ีมีผลต่อลูกค้า
เพศชายในการเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามในอําเภอเมืองเชียงใหม่ของศศิภา เดือนสว่าง (2553) โดย
ให้ความสําคัญกับบุคลากรมากที่สุด รองลงมาคือผลิตภัณฑ์และราคาตามลําดับ 

 10.5) ปัจจัยด้านทรัพยากรเป็นตัวแปรอิสระที่มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 
95 ดังน้ันปัจจัยด้านด้านทรัพยากรส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงพยาบาลเอกชนของประชาชนใน
กรุงเทพมหานครผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับแนวคิดของ อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543)และผลดังกล่าวมีความ
สอดคล้องกับงานวิจัยเร่ืองปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้รับบริการในการเลือกใช้
บริการแผนกผู้ป่วยนอกโรงพยาบาลเชียงใหม่ราม ของ สุภาพร เลาหพูนรังษี (2553) โดยให้ความสําคัญกับ
ความรู้ความชํานาญของแพทย์และพยาบาล อุปกรณ์ที่ทันสมัย ใหม่และสะอาด 
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จากผลการวิจัยจึงสรุปได้ว่าประชาชนในกรุงเทพมหานครให้ความสําคัญในการตัดสินใจเลือกใช้
โรงพยาบาลเอกชนด้วยเหตุผลหลายอย่างแต่ที่สําคัญที่สุดคือด้านทรัพยากรและส่วนประสมการตลาดบริการ 
โดยเน้นที่การให้บริการและความรู้ความชํานาญของบุคลากรทางการแพทย์ และอุปกรณ์ที่ทันสมัยเป็นสําคัญ 
 
ข้อเสนอแนะ 

1. ข้อเสนอแนะเพื่อการนําไปใช้ทางธุรกิจ ซึ่งสามารถนําไปใช้โดยการออกนโยบายหรือแนวทางการ
ปฏิบัติการในด้านต่างๆได้ดังต่อไปนี้ ด้านการรับรู้คุณภาพบริการ ผู้วิจัยขอเสนอว่าโรงพยาบาลควรให้
ความสําคัญในเรื่องของความเอาใจใส่ของแพทย์ที่มีต่อผู้ป่วยเพ่ือให้ผู้ป่วยมีความสบายใจและเข้าใจในอาการ
ของตนเองได้อย่างถูกต้องรวมถึงเป็นการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างแพทย์กับผู้ป่วยทําให้ผู้ป่วยไม่กลัวและ
มาตรวจตรงตามเวลาที่นัดและควรมีการจัดฝึกอบรมพนักงานภายในโรงพยาบาลให้ความสําคัญกับการบริการ
เอาใจใส่ผู้ป่วยหรือผู้เข้ารับการบริการเพ่ือทําให้ลูกค้ามั่นใจว่าได้รับการบริการท่ีดีแตกต่างจากที่อ่ืนรวมถึงเป็น
การสร้างความประทับใจให้แก่ลูกค้าหรือผู้เข้าการบริการอีกด้วย 

ด้านภาพลักษณ์ ผู้วิจัยขอเสนอว่าโรงพยาบาลควรมีการรักษาภาพลักษณ์ขององค์กรให้มีภาพลักษณ์ที่
ดีอยู่เสมอและประชาสัมพันธ์ภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กรเพ่ือทําให้ลูกค้ามั่นใจในการเข้ามารับการรักษา เช่น 
การประชาสัมพันธ์หรือโฆษณาถึงเคร่ืองมือทางการแพทย์ที่ทันสมัยและได้รับมาตรฐานหรือการสร้าง
บรรยากาศภายในโรงพยาบาลให้ดูปลอดโปร่งหรือให้ความรู้สึกกับผู้เข้ารับบริการเหมือนบ้านมากกว่า
โรงพยาบาล เป็นต้น รวมไปถึงการมีส่วนร่วมกับสังคม โรงพยาบาลควรมีการช่วยเหลือสังคม เช่น การรณรงค์
หรือการให้ความรู้เก่ียวกับโรคต่างๆให้กับประชาชนเพ่ือการดูแลตัวเองหรือป้องกันจากโรคต่างๆ 

ด้านส่วนประสมการตลาดบริการ ผู้วิจัยขอเสนอว่าโรงพยาบาลควรควรให้ความสําคัญในหลายๆปัจจัย 
เช่น การให้ความสําคัญในเร่ืองของแพทย์ผู้เช่ียวชาญเฉพาะด้านสร้างความโดดเด่นโดยการประชาสัมพันธ์
นําเสนอแพทย์ผู้เช่ียวชาญรักษาเฉพาะโรคสร้างความมั่นใจให้แก่ผู้เข้ารับบริการในเรื่องทักษะของแพทย์ที่มี
ความชํานาญเฉพาะโรครวมไปถึงการพัฒนาและให้ความสําคัญของการให้บริการทั้งในเรื่องของสิ่งอํานวยความ
สะดวก ครบครัน กระบวนการให้บริการท่ีรวดเร็ว การเอาใจใส่ผู้เข้ารับบริการและรักษาระดับคุณภาพการ
บริการที่ดีเพ่ือสร้างความพึงพอใจให้แก่ผู้ป่วยหรือผู้เข้ารับการบริการ 

ด้านทรัพยากร ผู้วิจัยขอเสนอว่าโรงพยาบาลควรให้ความสําคัญเก่ียวกับเครื่องมือแพทย์ทั้งเร่ืองความ
ทันสมัย และความสะอาด การนําเทคโนโลยีหรือนวัตกรรมใหม่ๆเข้ามาใช้และการมีผู้เช่ียวชาญในการใช้
เครื่องมือน้ันๆ เพราะจากการศึกษานั้นจะเห็นได้ว่าความสําคัญในระดับมากที่สุด คือ เครื่องมือและอุปกรณ์
ทางการแพทย์มีความสะอาดและทันสมัย รองลงมาคือ เครื่องมือทางการแพทย์และเทคโนโลยีได้รับ
มาตรฐานสากลและบุคลากรมีความรู้ความสามารถในการใช้เครื่องมือ ตามลําดับดังน้ันจึงกล่าวได้ว่า การที่
โรงพยาบาลมีเครื่องมือ อุปกรณ์ที่ทันสมัยและมีบุคลากรที่มีความเช่ียวชาญในการใช้เครื่องมือจะทําให้ผู้เข้ารับ
บริการมีความรู้สึกว่าได้รับบริการที่ดีและไว้วางใจในการเข้ามารับการรักษาที่โรงพยาบาล 

ด้านการตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงพยาบาลเอกชนในกรุงเทพมหานครจะเห็นได้ว่าความมีช่ือเสียง
น่าเช่ือถืออยู่ในระดับความสําคัญที่มากที่สุด ดังน้ันโรงพยาบาลควรแสดงจุดเด่นและผลงานของโรงพยาบาล 
นอกจากจะมีการรักษาที่ดี มีบุคลากรที่ดี มีการบริการที่ดีเย่ียมแล้วยังควร ทําการวิจัยแนวทางการรักษาใหม่ๆ
และทําการพัฒนาการรักษาให้ดีย่ิงขึ้นรวมถึงการโชว์ศักยภาพเพ่ือสร้างความมั่นใจให้แก่ผู้เข้ารับการบริการ 

2. ข้อเสนอแนะเพื่อการทําวิจัยครั้งต่อไป โรงพยาบาลเอกชนมีการให้บริการท่ีแตกต่างกันเน่ืองจาก
บางที่มีการให้บริการเก่ียวกับประกันสังคมและทางโรงพยาบาลเอกชนจะแบ่งผู้ป่วยออกเป็นสองกลุ่ม คือ ผู้เข้า
รับบริการแบบปกติและผู้เข้ารับบริการใช้สิทธ์ิประกันสังคม ซึ่งผู้เข้ารับบริการสองกลุ่มน้ีได้รับการบริการท่ี
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แตกต่างกันดังน้ันควรทําการศึกษากับกลุ่มประชากรที่กลุ่มใดกลุ่มหน่ึงเท่าน้ันเพ่ือนําผลการวิจัยที่ได้ที่มีความ
เฉพาะของประชากรกลุ่มน้ัน และสามารถนําผลการวิจัยไปปรับใช้เพ่ือให้การบริการดีมากขึ้นและเพ่ือสร้าง
ความพึงพอใจสูงสุดให้กับลูกค้างานวิจัยน้ีเป็นการศึกษาถึงปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
โรงพยาบาลเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครดังน้ันควรทําการศึกษากับโรงพยาบาลเอกชนในเขตจังหวัดอ่ืนๆควร
ทําการวิจัยที่มีการเก็บแบบสอบถามจากชาวต่างชาติเน่ืองจากโรงพยาบาลเอกชนของไทยน้ันเป็นที่นิยมในการ
เข้ามารักษาของชาวต่างชาติมากขึ้นทุกปีและอีก 2 ปีข้างหน้าประเทศไทยจะเข้าสู่ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน
ซึ่งจะทําให้มีชาวต่างชาติเข้ามารักษาในประเทศไทยมากขึ้นดังน้ันโรงพยาบาลเอกชนจึงควรต้องเตรียมความ
พร้อมเพ่ือรองรับลูกค้าที่มากขึ้นโรงพยาบาลเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครน้ันมีหลากลายระดับ ทําให้ผู้ตอบ
แบบสอบถามเกิดการสับสนในการทําแบบสอบถาม ดังน้ันผู้วิจัยขอเสนอให้เจาะลึกลงไปถึงระดับของ
โรงพยาบาลเอกชน เช่น ระดับ Premium เป็นต้นการศึกษาถึงปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
โรงพยาบาลเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครน้ีเป็นการศึกษาวิจัยเพียงช่วงเวลาใดเวลาหน่ึงเท่าน้ันดังน้ันควรทํา
การวิจัยอย่างต่อเน่ืองเพราะในทุกๆโรงพยาบาลน้ันมีการปรับปรุง ปรับเปลี่ยนการให้บริการอยู่เสมอ 
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บทคัดย่อ 
การวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการรับรู้เก่ียวกับการจัดทําบัญชีครัวเรือน การปฏิบัติในการจัดทํา

บัญชีครัวเรือน สาเหตุที่ไม่จัดทําบัญชีครัวเรือน และปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจจัดทําบัญชีครัวเรือนของ
ประชาชนในบ้านดอนเย็นใต้ ตําบลโพธ์ิไทร อําเภอโพธ์ิไทร จังหวัดอุบลราชธานี เครื่องมือที่ใช้เป็น
แบบสอบถาม กลุ่มตัวอย่างคือประชาชนที่อยู่ในหมู่บ้านดอนเย็นใต้ ที่เข้าร่วมรับการบริการวิชาการจากคณะ
บริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยราชธานี จํานวน 34 คน ผลการวิจัยพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง อายุระหว่าง 36-45 ปี การศึกษาระดับประถมศึกษาปีที่ 6 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนตํ่ากว่า 5,000 บาท และ
ส่วนใหญ่ได้รับข่าวสารการทําบัญชีครัวเรือนจากการให้บริการวิชาการของคณะบริหารธุรกิจ  มหาวิทยาลัย
ราชธานี สาเหตุที่ทําให้ไม่จัดทําบัญชีครัวเรือนเน่ืองจากไม่มีเวลา ส่วนการวิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อการจัดทํา
บัญชีครัวเรือน พบว่าปัจจัยด้านปัญหาครอบครัวมีผลต่อการจัดทําบัญชีครัวเรือนมากที่สุด โดยหัวข้อย่อยคือ 
ความเป็นอยู่ของครอบครัวที่ดีขึ้น และทดสอบสมมติฐานโดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว 
(One-Way Anova) ที่ความเช่ือมั่นร้อยละ 95 (α = 0.05) ในกรณีที่ผลการศึกษามีความแตกต่างกันอย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติ จะทําการเปรียบเทียบเป็นรายคู่ด้วยวิธี Least – Significant Difference (LSD) พบว่า 
ปัจจัยที่ทําให้ตัดสินใจจัดทําบัญชีครัวเรือนทั้ง 3 ด้าน คือ ด้านการจัดการทางการเงิน ด้านปัญหาครอบครัว 
และด้านการมีส่วนร่วมชุมชนไม่แตกต่างกัน เมื่อจําแนกตามเพศ แต่แตกต่างกันเมื่อจําแนกตามอายุ ระดับ
การศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  ข้อมูลจากการรายงานของผู้ที่จดบันทึกบัญชีครัวเรือนจํานวน 34 รายน้ัน 
หลังการจดบันทึกบัญชีแล้วส่วนใหญ่มีรายได้เพ่ิมขึ้น มีค่าใช้จ่ายลดลง มีหน้ีสินลดลง และมีเงินออมเพ่ิมขึ้น 
สามารถนําข้อมูลที่จดบันทึกมาบริหารจัดการควบคุมพฤติกรรมการใช้จ่ายและมีการถ่ายทอดการจัดทําบัญชี
ครัวเรือนให้บุคคลอ่ืน แสดงว่าผู้ที่จดบันทึกบัญชีครัวเรือนมีผลสัมฤทธ์ิตามวัตถุประสงค์ โดยชุมชนเช่ือว่าการ
ทําบัญชีครัวเรือนเป็นเคร่ืองมือหน่ึงที่นําไปสู่การเปลี่ยนพฤติกรรมของคนในครอบครัวในเรื่องการใช้จ่ายในสิ่งที่
ไม่จําเป็นและเป็นอันตรายต่อสุขภาพชีวิต 

คําสําคญั : คุณภาพชีวิต, บัญชีครัวเรือน 
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Abstract 
The objectives of this research was to study the awareness of the household 

accounting, accounting practices in the household, the reason of why not do the household 
accounts and factors affecting decision making in do household accounts of people in Ban 
Don Yen Tai, Tambon Pho Sai, Amphur Pho Sai, Ubon Ratchathani Province. The research tool 
was a questionnaire. The samples used in this study were 34 household members whom 
participated in academic service from the Faculty of Business Administration, Ratchathani 
University. The study showed that majority of the samples were female, about 36-45 years 
old, primary school educated with the average income less than 5,000 bath per month. The 
sample received information about household accounting from the academic service of 
faculty of Business Administration, Ratchathani University and main reason for not practicing 
household accounting was due to lack of time. The most important factor influencing the 
practice and do household accounting was come from family’s problem especially some topic 
about well-being. Statistical analysis using One-Way Anova at percent of confidence 95 (α = 
0.05), multiple comparison test by Least-Significant Difference (LSD) showed that three factors 
influencing the practice of household accounting namely; money management, family 
problem and community participation were not significantly difference only among gender but 
age group, education level and monthly income was significant. For those 34 households who 
practiced the household accounting, it was found that their increased, household expenditure 
and debt decreased while saving increased. The recorded financial information can be used to 
manage and control household spending behavior. Household accounting technical was also 
transfer to neighbors which reflected the achievement of the project. Finally community 
members admitted that household accounting help reduce the unnecessary expenses which 
were hazardous to their quality of life. 

Keyword: quality of life, household accounting 
 

บทนํา 
จากสถานการณ์ทางเศรษฐกิจและสังคมที่เปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว ทําให้เกษตรกรไทยส่วนมาก

ประสบปัญหาความยากจนและมีหน้ีสินมากมาย ซึ่งส่วนหน่ึงมีสาเหตุจากการขาดความรู้และการบริหาร
จัดการทางการเงินที่จําเป็น อันได้แก่ การใช้จ่ายในครัวเรือนและการลงทุนในการประกอบอาชีพ เน่ืองจาก
เกษตรกรไม่มีการจดบันทึกรายการรับ-จ่ายเงินของครัวเรือน ทําให้ไม่สามารถควบคุมและวางแผนการใช้
จ่ายเงินได้อย่างเหมาะสม  พระบาทสมเด็จพระเจ้าอยู่หัวทรงห่วงใยปัญหาความยากจนของเกษตรกรมาโดย
ตลอด ทรงมีพระราชดําริว่าด้วยเศรษฐกิจพอเพียงให้คนไทยรู้จักความพอประมาณ ความมีเหตุผล และการ
สร้างภูมิคุ้มกันที่ดีในตัวอีกทั้งยังทรงเห็นประโยชน์ของการจัดทําบัญชีรับจ่ายของครัวเรือน(ภูมิพลอดุลยเดช. 
พระบาทสมเด็จพระปรมินทรมหา. คําพ่อสอน: ประมวลพระบรมราโชวาทและพระราชดํารัสเก่ียวกับเศรษฐกิจ
พอเพียง. 2551: 12)  ซึ่งการจัดทําบัญชีครัวเรือนเป็นการจดบันทึกรายรับรายจ่ายประจําวัน ทําให้รู้ที่มาของ
เงิน และที่ไปของการใช้จ่ายเงิน เมื่อทบทวนตรวจสอบอยู่อย่างสม่ําเสมอโดยตลอด จะทําให้รู้จักใช้จ่ายเงินที่
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หามาได้ ซึ่งจะเป็นเคร่ืองเตือนสติให้เราไม่ใช้จ่ายในสิ่งที่ไม่จําเป็นหรือฟุ่มเฟือย อันจะนํามาซึ่งความสุขของ
ตนเอง ครอบครัว ชุมชน และประเทศชาติตลอดไป 

คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยราชธานีได้เล็งเห็นว่าการจัดทําบัญชีครัวเรือนเป็นเคร่ืองมือสําคัญที่จะ
ช่วยให้ชาวบ้านสามารถบริหารจัดการทางการเงินของครอบครัวได้อย่างมีประสิทธิภาพ สามารถนําข้อมูลมา
วางแผนในการใช้จ่ายเงินได้ย่างเหมาะสม ลดหน้ีสินและทําให้เกิดการออม จึงได้ร่วมมือกับชาวบ้านหมู่ 3 บ้าน
ดอนเย็นใต้ ตําบลโพธ์ิไทร อําเภอโพธ์ิไทร จังหวัดอุบลราชธานี จัดทําโครงการบริการวิชาการให้ความรู้ในการ
จัดทําบัญชีครัวเรือน หลังจากน้ันจึงไปสู่การปฏิบัติจริงของชาวบ้านในชุมชน 
 จากความเป็นมาและความสําคัญของปัญหาดังกล่าว ผู้วิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาว่าปัจจัยใดที่มีผล
ต่อการตัดสินใจจัดทําบัญชีครัวเรือน และประเมินผลสัมฤทธ์ิของโครงการจัดทําบัญชีครัวเรือนของชาวบ้านที่
เข้าร่วมอบรมว่า หลังจากได้รับการอบรมให้รู้จักการบันทึกรายรับรายจ่ายครัวเรือนแล้วน้ัน การเรียนรู้การ
จัดทําบัญชีครัวเรือนมีประโยชน์และมีส่วนช่วยในการบริหารจัดการทางการเงิน โดยเฉพาะการออมและการ
กู้ยืมของชาวบ้านมีการเปลี่ยนแปลงไปจากเดิมหรือไม่ เพ่ือจะได้นําผลการวิจัยเป็นแนวทางในการปรับปรุง
รูปแบบและวิธีการในการถ่ายทอดความรู้ในการจัดทําบัญชีครัวเรือนต่อไป 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1.  เพ่ือศึกษาการรับรู้เก่ียวกับการจัดทําบัญชีครัวเรือนและการปฏิบัติในการจัดทําบัญชีครัวเรือน ตาม
แนวคิดของปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง รวมทั้งสาเหตุที่ไม่จัดทําบัญชีครัวเรือน 

2. เพ่ือศึกษาองค์ประกอบของปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจจัดทําบัญชีครัวเรือนจําแนกตามปัจจัย
บุคคล 

3. เพ่ือประเมินผลสัมฤทธ์ิของโครงการบริการวิชาการกับการพัฒนาคุณภาพชีวิต กรณีการทําบัญชี
ครัวเรือนของชาวบ้านหมู่ 3 บ้านดอนเย็นใต้ ตําบลโพธ์ิไทร อําเภอโพธ์ิไทร จังหวัดอุบลราชธานี 
 
กรอบแนวคิดและทฤษฎี 
  1. แนวคิดเก่ียวกับความสัมฤทธิ์ผลและการรับรู ้

แมคเคอแลนด์ (McClelland) (อ้างถึงประจักษ์ สุวรรณภักดี.2532: 13-15) ได้กล่าวว่า ประเทศที่
มีความเจริญทางเศรษฐกิจ และอุตสาหกรรมส่วนมาก คนในประเทศจะมีแรงจูงใจใฝ่สัมฤทธ์ิสูงกว่าประเทศท่ี
ด้อยพัฒนา ผลจากการศึกษาวิจัยในเร่ืองแรงจูงใจใฝ่สัมฤทธ์ิ พอจะสรุปได้ว่า ผู้ที่มีแรงจูงใจใฝ่สัมฤทธ์ิคือ ผู้ที่มี
ความต้องการทําอะไรให้ประสบความสําเร็จ สําหรับพวกที่มีแรงจูงใจใฝ่สัมฤทธ์ิสูง การทําอะไรให้ดีย่ิงขึ้นก็เพ่ือ
ความสุขของตนเอง (Intrinsic Satisfaction) 

สุชา จันทร์เอม (2540: 119) กล่าวว่า การรับรู้เป็นกระบวนการที่มีระดับต้ังแต่ง่ายสุดถึงซับซ้อน
ที่สุดยากแก่การเข้าใจ ซึ่งการรู้มีความหมายแตกต่างกันออกไป ดังนี้ (1) ในแง่ของการสัมผัส การรับรู้ หมายถึง 
การตีความจากการสัมผัส (Sensation) ในการรับรู้ไม่เพียงแต่มองเห็น ได้ยิน หรือได้กลิ่นเท่าน้ัน แต่การรับรู้ได้
ว่าวัตถุ หรือสิ่งที่เรารับรู้คืออะไร มีรูปแบบอย่างไร เป็นต้น (2) ในแง่พฤติกรรม การรับรู้ หมายถึง กระบวนการ
ที่แทรกอยู่ระหว่างสิ่งเร้า และการตอบสนองต่อสิ่งเร้า 
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 2. แนวคิดเก่ียวกับเศรษฐกิจพอเพียง 
เศรษฐกิจพอเพียง เป็นปรัชญาที่พระบาทสมเด็จพระเจ้าอยู่หัวทรงมีพระราชดํารัสช้ีแนะแนว

ทางการดําเนินชีวิตแก่พสกนิกรชาวไทยมาต้ังแต่ปี พ.ศ. 2517 และเมื่อภายหลังได้ทรงเน้นยํ้าแนวทางการ
แก้ไขเพ่ือให้รอดพ้น และสามารถดํารงอยู่ได้อย่างมั่นคงและย่ังยืนภายใต้กระแสโลกาภิวัตน์และความ
เปลี่ยนแปลงต่างๆ 

สํานักงานคณะกรรมการวิจัยแห่งชาติ (2546) ได้ประมวลและกลั่นกรองพระราชดํารัสของ
พระบาทสมเด็จพระเจ้าอยู่หัว เรื่องปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงว่า “เศรษฐกิจพอเพียงเป็นปรัชญาช้ีถึงแนว
ทางการดํารงอยู่และปฏิบัติตนของประชาชนในทุกระดับ ต้ังแต่ครอบครัว ระดับชุมชน จนถึงระดับรัฐ ทั้งใน
การพัฒนาและบริหารประเทศ ให้ดําเนินไปในทางสายกลาง โดยเฉพาะการพัฒนาเศรษฐกิจ เพ่ือให้ก้าวทันต่อ
ยุคโลกาภิวัตน์ ความพอเพียง หมายถึง ความพอประมาณ ความมีเหตุผล รวมถึงความจําเป็นที่จะต้องมีระบบ
ภูมิคุ้มกันในตัวที่ดีพอสมควรต่อการมีผลกระทบใดๆ อันเกิดจากการเปลี่ยนแปลงทั้งภายนอกและภายใน ทั้งน้ี
จะต้องอาศัยความรอบรู้ ความรอบคอบ และระมัดระวังอย่างย่ิงในการนําวิชาการต่างๆ มาใช้ในการวาง
แผนการดําเนินการทุกขั้นตอน และขณะเดียวกันจะต้องเสริมพ้ืนฐานจิตใจของคนในชาติ โดยเฉพาะเจ้าหน้าที่
ของรัฐ นักทฤษฎี และนักธุรกิจในทุกระดับ ให้มีจิตสํานึกในคุณธรรม ความซื่อสัตย์สุจริต และให้มีความรอบรู้
ที่เหมาะสม ดําเนินชีวิตอยู่ด้วยความอดทน ความเพียร มีสติปัญญา และความรอบคอบ เพ่ือให้สมดุลพร้อมต่อ
การรองรับการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วกว้างขวาง ทั้งทางด้านวัตถุ สังคม สิ่งแวดล้อม และวัฒนธรรมจากโลก
ภายนอกได้เป็นอย่างดี” 

อําพล เสนาณรงค์ (2552: 1-5) ได้ให้ความหมายของเศรษฐกิจพอเพียง หมายถึงการพยายาม
พ่ึงตนเอง ช่วยตัวเองให้มากที่สุดเท่าที่จะทําได้ ให้พอมีพอกิน โดยเฉพาะอาหารและที่อยู่อาศัย ส่วนที่ไม่
สามารถผลิตเองได้ก็แลกเปลี่ยนหรือซื้อจากภายนอกบ้าง แต่ควรซื้อและใช้ของจากที่ผลิตได้ในท้องถิ่นหรือใน
ประเทศมากที่สุด พยายามก่อหน้ีให้น้อยที่สุด และควรมีชีวิตความเป็นอยู่ที่เรียบง่ายและพอใจในสิ่งที่ได้รับมา
โดยชอบธรรม ไม่ฟุ้งเฟ้อ ฟุ่มเฟือย เพ่ือให้รายจ่ายไม่เกินรายรับ  
 

3. แนวคิดเก่ียวกับการจัดทาํบัญชคีรัวเรือน 
นภาพร ลิขิตวงศ์ขจร (2550: 26) ได้กล่าวว่า การทําบัญชีครัวเรือนเป็นการจดบันทึกรายรับ

รายจ่ายประจําวันของครัวเรือน ดังน้ันการทําบัญชีครัวเรือนจึงมีความสําคัญ ดังน้ี (1) ทําให้ทราบรายรับ 
รายจ่ายและหน้ีสินของครัวเรือน (2) ทําให้ทราบว่าครัวเรือนมีเงินคงเหลือเท่าใดในแต่ละวัน (3) นําข้อมูลมาใช้
ในการบริหารจัดการเงิน จัดลําดับความสําคัญของรายจ่าย และวางแผนการใช้จ่าย ว่ารายจ่ายใดมีความจําเป็น 
รายจ่ายใดไม่มีความจําเป็นสามารถตัดออกได้ 

บัญชีครัวเรือนสามารถจัดทําได้หลายรูปแบบแต่อย่างน้อยต้องมีการบันทึกข้อมูลรายรับและ
รายจ่ายปกติเป็นตาราง 5 ช่อง ประกอบด้วย ช่องแรกวันเดือนปีเพ่ือบันทึกวันที่เกิดรายการน้ัน ช่องที่สอง
รายการ เพ่ือบันทึกเหตุการณ์ ช่องที่สามรายรับ เพ่ือบันทึกจํานวนเงินที่ได้รับ ช่องที่สี่รายจ่าย เพ่ือบันทึก
จํานวนเงินที่จ่ายออกไป และช่องสุดท้ายยอดคงเหลือ เป็นช่องสรุปยอดเงินคงเหลือในแต่ละวัน 

 

4. งานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 
สุนีย์ ตฤณขจีและนิยะดา วิเศษบริสุทธ์ิ (2551) ได้ศึกษาการรับรู้และปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ

จัดทําบัญชีครัวเรือนของประชนในอําเภอพระนครศรีอยุธยา จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ผลการวิจัยพบว่าการ
รับรู้และช่องทางการเปิดรับข่าวสารผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ได้รับข่าวสารจาก 3 ลําดับแรก คือ โทรทัศน์ 
การแนะนําของผู้นําชุมชน และการประชุมช้ีแจงของบุคลากรเจ้าหน้าที่ธนาคารเพ่ือการเกษตรและสหกรณ์
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การเกษตร ตามลําดับ ส่วนการวิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อการจัดทําบัญชีครัวเรือน พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการ
จัดทําบัญชีครัวเรือนมากที่สุด คือ ปัจจัยด้านการจัดการทางการเงินโดยให้ความสําคัญกับปัจจัยย่อย คือ การ
ได้เรียนรู้การบริหารและวางแผนการใช้เงินมากที่สุด และปัจจัยด้านครอบครัวโดยให้ความสําคัญกับปัจจัยย่อย 
คือ การเห็นคุณค่าของเงินมากขึ้น รองลงมาเป็นปัจจัยด้านชุมชนโดยให้ความสําคัญกับปัจจัยย่อย คือ ความ
ภาคภูมิใจที่ได้เป็นส่วนหน่ึงของการพัฒนาชุมชน จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยที่ทําให้ตัดสินใจ
จัดทําบัญชีครัวเรือนทั้ง 3 ด้านไม่แตกต่างกันตาม เพศ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของครัวเรือน แต่แตกต่างกัน
ตามอายุ อาชีพ และระดับการศึกษา อย่างมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 นอกจากน้ีสาเหตุที่ไม่จัดทําบัญชีครัวเรือน 
เพราะเสียเวลาในการจัดทํา  

ศุภโชติก์ แก้วทองและ สมบูรณ์ เจริญจิระตระกูล (2551) ได้ศึกษาการประเมินผลการจดบันทึก
บัญชีครัวเรือนเพ่ือลดปัญหาหน้ีสินของเกษตรกรในเขตตําบลยุโป อําเภอเมือง จังหวัดยะลา ผลการศึกษา
พบว่า เกษตรกรท่ีจดบันทึกบัญชีครัวเรือน หลังการจดบันทึกส่วนใหญ่มีรายได้เพ่ิมขึ้น มีค่าใช้จ่ายลดลง มี
หน้ีสินลดลง และมีเงินออมเพ่ิมขึ้น รวมทั้งนําข้อมูลที่จดบันทึกมาบริหารจัดการในการควบคุมพฤติกรรมการใช้
จ่ายและมีการถ่ายทอดการจัดทําบัญชีครัวเรือนให้บุคคลอ่ืน แสดงว่าเกษตรกรที่จดบันทึกบัญชีครัวเรือนมี
ผลสัมฤทธ์ิตามวัตถุประสงค์ของ ธ.ก.ส. 

 
สมมติฐานการวิจัย 
 ปัจจัยส่วนบุคคลที่มีความแตกต่างกันจะมีผลต่อการตัดสินใจจัดทําบัญชีครัวเรือนที่แตกต่างกัน 
 
วิธีการดําเนนิการวิจัย 

 เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ของการวิจัย ผู้วิจัยมีวิธีการดําเนินการวิจัยใน 2 ประเด็นที่สําคัญคือ ข้อมูล
และการเก็บรวบรวมข้อมูล และการวิเคราะห์ข้อมูล ดังต่อไปน้ี 
 

1. ข้อมูลและการรวบรวมข้อมูล 
1.1 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นการศึกษาจากข้อมูลที่มีผู้ศึกษาและเก็บรวบรวมไว้

แล้ว เช่น ความหมายและแนวคิดที่เก่ียวกับทฤษฎีความสัมฤทธ์ิผล แนวคิดและปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง 
แนวคิดเก่ียวกับการจัดทําบัญชีครัวเรือน และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง ซึ่งเป็นเอกสารประเภทรายงานวิจัย 
บทความวิจัย วารสาร เอกสารวิชาการ ตลอดจนการสืบค้นข้อมูลจากเครือข่ายอินเตอร์เน็ตต่างๆ ซึ่งข้อมูลทุติย
ภูมิที่ได้เก็บรวบรวมน้ีจะได้ใช้เป็นกรอบแนวคิดในการศึกษาต่อไป 

1.2 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) 
1.2.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ชาวบ้านหมู่ 3 บ้านดอนเย็นใต้ ตําบลโพธิ์ไทร 
อําเภอโพธิ์ไทร จังหวัดอุบลราชธานี ที่เข้าร่วมอบรมการจัดทําบัญชีครัวเรือนจากคณะบริหารธุรกิจ    
มหาวิทยาลัยราชธานี จํานวนท้ังสิ้น 34 ราย โดยผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลกับประชากรท่ีเข้าร่วมอบรมการจัดทํา
บัญชีครัวเรือนทั้งหมด 34 ราย  

1.2.2 การรวบรวมข้อมูล มี 2 ส่วน คือ 
(1) การวิจัยเชิงปฏิบัติการน้ี ดําเนินการวิจัยโดยใช้การจัดเวทีชุมชน บันทึกภาคสนาม 

การสัมภาษณ์แบบเชิงลึก และการสนทนากลุ่ม โดยมีกระบวนการในการบริการวิชาการในช่วงแรกของการ
ดําเนินการที่ให้ความรู้กับชุมชนในเร่ืองการออม การจัดทําบัญชีครัวเรือน และหลักการตามหลักปรัชญา
เศรษฐกิจพอเพียง โดยใช้เวลาในการดําเนินการไม่น้อยกว่า 2 เดือน ผู้วิจัยได้ทําการเก็บรวบรวมข้อมูลจากการ
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บันทึกในสมุดบัญชีครัวเรือนอย่างต่อเน่ืองทุกวันที่มีการรับจ่าย สรุปผลการรับจ่ายเงินแยกเป็นหมวดตลอด
เดือน และบันทึกรายงานผลความก้าวหน้า การลดรายจ่ายของเดือน ระหว่างเดือนพฤศจิกายน-ธันวาคม2556 

(2) ผู้ศึกษาได้สร้างแบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลเก่ียวกับ
การศึกษาความสัมฤทธิผลของการบริการวิชาการกับการพัฒนาคุณชีวิต เป็นคําถาม 3 ส่วน 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นคําถามแบบปิด ให้เลือกตอบ
เฉพาะรายการที่กําหนด และเลือกตอบเพียงคําตอบเดียว จํานวน 4 ข้อ 
เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

ส่วนที่ 2  พฤติกรรมการออมหลังจากมีการทําบัญชีครัวเรือน เป็นคําถามแบบปิด
จํานวน 8 ข้อ 

ส่วนที่ 3  ปัจจัยที่มีผลต่อการจัดทําบัญชีครัวเรือน ซึ่งแบ่งออกเป็น 5 ระดับ  ในการ
วิเคราะห์ผลลัพธ์ นําคะแนนที่ได้จากการตอบแบบสอบถามวิเคราะห์โดย
การหาค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน โดยใช้เกณฑ์แปลความหมาย
ค่าเฉล่ียของกลุ่มจากอันตรภาคช้ัน (class interval) ของบุญเรียง ขจร
ศิลป์ (2536: 12-13) ซึ่งคํานวณตามสูตร 

พิสัย  = ค่าสูงสุด-ค่าตํ่าสุด 
อันตรภาคช้ัน = พิสัย/จํานวนอันตรภาคช้ัน 
อันตรภาคช้ัน = (5-1)/5   = 0.8 

ค่าเฉล่ีย 4.21-5.00  หมายถึง  ระดับความพึงพอใจมากที่สุด 
ค่าเฉล่ีย 3.41-4.20  หมายถึง  ระดับความพึงพอใจมาก 
ค่าเฉล่ีย 2.61-3.40  หมายถึง  ระดับความพึงพอใจปานกลาง 
ค่าเฉล่ีย 1.81-2.60  หมายถึง  ระดับความพึงพอใจน้อย 
ค่าเฉล่ีย 1.00-1.80  หมายถึง  ระดับความพึงพอใจน้อยที่สุด 

 

2. การหาคุณภาพเครื่องมือการวิจัย 
ผู้ศึกษาได้ดําเนินการทดสอบประสิทธิภาพของเครื่องมือในเรื่องความถูกต้องเที่ยงตรง (Validity) 

และความเช่ือมั่น (Reliability) ของแบบสอบถามของเน้ือหาดังน้ี 
2.1 ความเท่ียงตรง (Validity) ได้มีการทดสอบโดยการนําแบบสอบถามไปขอความคิดเห็นกับ

เกษตรกรกลุ่มอ่ืน เพ่ือร่วมพิจารณาความเที่ยงตรงในเชิงเน้ือหาว่าตรงตามวัตถุประสงค์ของการศึกษาครั้งน้ี
หรือไม่ และหลังจากน้ันนํามาแก้ไขปรับปรุงในขั้นตอนต่อไป 

2.2 ความเช่ือถือได้ (Reliability) โดยนําแบบสอบถามไปทดลองกับเกษตรกรกลุ่มอ่ืนๆ ในลักษณะ
การเลือกตัวอย่างแบบบังเอิญ จํานวน 10 ชุด เพ่ือทดสอบความเข้าใจในการตอบคําถาม และหาความเช่ือมั่น
ของแบบสอบถามส่วนที่ 3 โดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ ได้ค่าความเช่ือมั่นเท่ากับ 0.915 
 

3. การวิเคราะห์ข้อมูล  
3.1 นําผลที่ได้จากสมุดบัญชีครัวเรือนมาประมวลผล เพ่ือพิจารณาถึงพัฒนาการหรือความก้าวหน้า 

ในการลดรายจ่าย เพ่ิมรายได้ของเดือน และสรุปภาพรวม 
3.2 การวิเคราะห์ทางสถิติจากแบบสอบถามเกี่ยวกับการศึกษาความสัมฤทธิผลของการบริการ

วิชาการกับการพัฒนาคุณชีวิต แบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ 
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3. การรับรู้เก่ียวกับการจัดทําบัญชีครัวเรือนและการปฏิบัติในการจัดทําบัญชีครัวเรือน รวมทั้ง
สาเหตุที่ไม่จัดทําบัญชีครัวเรือน 

3.1 แหล่งรับรู้ข้อมูลเก่ียวกับการจัดทําบัญชีครัวเรือน ผู้จัดทําบัญชีครัวเรือนมีแหล่งรับรู้ข้อมูล
เก่ียวกับการจดบันทึกบัญชี โดยรับรู้จากการบริการวิชาการของคณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยราชธานี คิด
เป็นร้อยละ 79.40 ซึ่งเป็นสัดส่วนมากที่สุด รองลงมาได้แก่รับรู้จากผู้นําชุมชนคิดเป็นร้อยละ 20.60 

3.2 ความเข้าใจหลังการรับรู้ข้อมูลเก่ียวกับการจดบันทึกบัญชีครัวเรือน เกษตรกรที่จดบันทึกบัญชี
ครัวเรือนมีการรับรู้และเข้าใจการจดบันทึกบัญชีครัวเรือน ซึ่งรับรู้และเข้าใจจึงฝึกปฏิบัติ คิดเป็นร้อยละ 
100.00 รับรู้และเข้าใจสามารถปฏิบัติได้ คิดเป็นร้อยละ 85.30 ซึ่งที่เหลือร้อยละ 14.70 ไม่ได้ทําการจดบันทึก
เนื่องจากไม่มีเวลาในการจัดทํา  นอกจากน้ันผู้ที่จดบันทึกบัญชีครัวเรือนที่มีความรู้ระดับประถมศึกษาและอายุ
ค่อนข้างมาก การสื่อสารเป็นสิ่งจําเป็นอย่างย่ิงที่ต้องอธิบายช้าๆ และมีการฝึกปฏิบัติ เพราะบัญชีครัวเรือนเป็น
เรื่องไม่ยากหรือเข้าใจ แต่อย่างไรก็ตามส่ิงที่ขาดไม่ได้ คือ ความต้ังใจของผู้จัดทําบัญชี 

3.3 วัตถุประสงค์ในการจดบันทึกบัญชีครัวเรือน วัตถุประสงค์ในการจดบันทึกบัญชีครัวเรือนของ
เกษตรที่จดบันทึกบัญชีครัวเรือน ส่วนใหญ่เพ่ือรู้รายรับรายจ่ายในครัวเรือน คิดเป็นร้อยละ 89.80 รองลงมา
ได้แก่ เพ่ือใช้วางแผนการเงินของครัวเรือนและประหยัดค่าใช้จ่าย ร้อยละ 10.20 

 

4. ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจจัดทําบัญชีครัวเรือนของกลุ่มตัวอย่าง 
 

ตารางที่ 1 ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจจัดทําบัญชีครัวเรือน 
ลําดับ ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ Mean S.D. ระดับความสําคัญ 
         ปัจจัยด้านการจัดการทางการเงิน 4.08   
1 การได้เรียนรู้และการวางแผนการใช้เงิน 4.14 0.351 มาก 
2 ความเข้าใจในการจัดทําบัญชี 4.07 0.371 มาก 
3 การลงทุนในอนาคต 4.03 0.421 มาก 
         ปัจจัยด้านปัญหาครอบครัว 4.24   
1 การเห็นคุณค่าของเงินมากขึ้น 4.21 0.412 มากที่สุด 
2 ต้องการลดรายจ่ายของครอบครัว 4.14 0.351 มาก 
3 แก้ไขปัญหาหนี้สินของครอบครัว 4.24 0.377 มากที่สุด 
4 ความเป็นอยู่ของครอบครัวที่ดีขึ้น 4.38 0.494 มากที่สุด 
         ปัจจัยด้านการมีส่วนร่วมกับชุมชน 4.09   
1 ความภูมิใจที่ได้เป็นส่วนหน่ึงของการพัฒนาชุมชน 4.14 0.351 มาก 
2 ส่งเสริมความสมัพันธ์ที่ดีในระหว่างชุมชน 4.07 0.371 มาก 
3 การได้แสดงความคิดเห็นในชุมชน 4.07 0.371 มาก 

 

จากตารางที่ 1 พบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความสําคัญกับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจจัดทําบัญชี ดังน้ี 
4.1 ปัจจัยด้านการจัดการทางการเงิน จากการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความสําคัญกับเรื่องการได้

เรียนรู้และการวางแผนการใช้เงิน รองลงมาคือเร่ือง ความเข้าใจในการจัดทําบัญชี และการลงทุนในอนาคต 
ตามลําดับ 
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4.2 ปัจจัยด้านปัญหาครอบครัว จากการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความสําคัญกับเรื่องความเป็นอยู่
ของครอบครัวที่ดีขึ้น รองลงมาคือเรื่องการแก้ไขปัญหาหน้ีสินของครอบครัว การเห็นคุณค่าของเงินมากขึ้น 
และต้องการลดรายจ่ายของครอบครัว ตามลําดับ 

4.3 ปัจจัยด้านการมีส่วนร่วมกับชุมชน จากการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความสําคัญกับเรื่องความ
ภูมิใจที่ได้เป็นส่วนหน่ึงของการพัฒนาชุมชน รองลงมาคือเรื่องส่งเสริมความสัมพันธ์ที่ดีในระหว่างชุมชน และ
เรื่องการได้แสดงความคิดเห็นในชุมชน ตามลําดับ 
 

5. การทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานของการศึกษา คือ เพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายได้แตกต่างกันให้ความสําคัญกับ
ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจจัดทําบัญชีครัวเรือนแตกต่างกัน โดยนําข้อมูลจากแบบสอบถามในส่วนที่ 3 มาทํา
การวิเคราะห์ โดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว One way Anova ณ ระดับความเช่ือมั่นที่
ร้อยละ 95 (� = 0.05) และในกรณีที่ผลการศึกษามีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ               
จะทําการศึกษาความแตกต่างเป็นรายคู่โดยใช้ LSD ซึ่งได้ผลการวิเคราะห์ ดังน้ี 

 
 

ตารางที่ 2 ผลการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ ของปัจจัยย่อยที่มีผลต่อการจัดทําบัญชีครัวเรือน 

ตัวแปรตาม : ปัจจัยต่างๆ 
 

ตัวแปรอิสระ  

เพศ อายุ 
ระดับ

การศึกษา 
รายได้ 
ต่อเดือน 

การได้เรียนรู้และการวางแผนการใช้เงิน 0.178  0.328  0.027 * 0.033 * 
ความเข้าใจในการจัดทําบัญชี 0.865  0.170  0.698  0.777  
การลงทุนในอนาคต 0.609  0.001 * 0.027 * 0.030 * 
การเห็นคุณค่าของเงินมากขึ้น 0.645  0.759  0.882  0.844  
ต้องการลดรายจ่ายของครอบครัว 0.739  0.378  0.105  0.234  
แก้ไขปัญหาหนี้สินของครอบครัว 0.567  0.255  0.899  0.000 * 
ความเป็นอยู่ของครอบครัวที่ดีขึ้น 0.718  0.211  0.574  0.012 * 
ความภูมิใจที่ได้เป็นส่วนหน่ึงของการพัฒนาชุมชน 0.075  0.744  0.861  0.916  
ส่งเสริมความสมัพันธ์ที่ดีในระหว่างชุมชน 0.411  0.223  0.885  0.776  
การได้แสดงความคิดเห็นในชุมชน 0.378  0.234  0.759  0.700  
* ค่า P-Value < 0.05 แสดงว่ามีค่าเฉล่ียระดับความสําคัญของปัจจัยแตกต่างกันอย่างน้อย 1 คู่ 

 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า อายุต่างกัน จะให้ความสําคัญเก่ียวกับปัจจัยในการจดบันทึกบัญชี
ต่างกันในเรื่องการลงทุนในอนาคต ระดับการศึกษาต่างกัน จะให้ความสําคัญต่างกันในเรื่องการได้เรียนรู้และ
การวางแผนการใช้เงิน และการลงทุนในอนาคต  ส่วนรายได้ต่อเดือนต่างกัน จะให้ความสําคัญต่างกันในเรื่อง
การได้เรียนรู้และการวางแผนการใช้เงิน การลงทุนในอนาคต  แก้ไขปัญหาหน้ีสินของครอบครัว และความ
เป็นอยู่ของครอบครัวดีขึ้น 
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6. ผลสัมฤทธิข์องโครงการการบริการวิชาการกับการพฒันาคุณภาพชีวิต 
6.1 ผลสัมฤทธิ์ของโครงการจดบันทึกบญัชีครัวเรือนด้านปริมาณ  

6.1.1 ผลสัมฤทธ์ิของโครงการด้านรายได้ ผู้ที่จดบันทึกบัญชีครัวเรือนส่วนใหญ่ตอบว่า หลัง
การจดบันทึกบัญชีครัวเรือนทําให้มีรายได้เพ่ิมขึ้นร้อยละ 53.30 และรายได้เท่าเดิมร้อยละ 46.70  

6.1.2 ผลสัมฤทธ์ิของโครงการด้านค่าใช้จ่าย ผู้ที่จดบันทึกบัญชีครัวเรือนส่วนใหญ่ตอบว่า หลัง
การจดบันทึกบัญชีครัวเรือนทําให้มีค่าใช้จ่ายลดลง คิดเป็นร้อยละ 67.70 ค่าใช้จ่ายเท่าเดิมคิดเป็นร้อยละ 
17.60 และค่าใช้จ่ายเพ่ิมขึ้น คิดเป็นร้อยละ 14.70 โดยเกษตรกรที่จดบันทึกบัญชีครัวเรือนที่มีค่าใช้จ่ายลดลง
ให้เหตุผลว่า เพราะได้ลดค่าใช้จ่ายประเภทของใช้ฟุ่มเฟือย และอบายมุขต่างๆ 

6.1.3 ผลสัมฤทธ์ิของโครงการด้านหน้ีสิน ผู้ที่จดบันทึกบัญชีครัวเรือนส่วนใหญ่ตอบว่า หลัง
การจดบันทึกบัญชีครัวเรือนทําให้มีหน้ีสินลดลง คิดเป็นร้อยละ 91.50 และมีเพียงส่วนน้อยที่ตอบว่ามีหน้ีสิน
เพ่ิมขึ้น คิดเป็นร้อยละ 8.50 ผลสัมฤทธ์ิของโครงการด้านหน้ีสินเกษตรกรที่จดบันทึกบัญชีครัวเรือนบ่งช้ีได้
ชัดเจนถึงแนวทางแก้ไขปัญหาหน้ีสินของเกษตรกรโดยวิธีการจดบันทึกบัญชีครัวเรือนเป็นเคร่ืองมือแก้ไขปัญหา
หน้ีสิน  

6.1.4 ผลสัมฤทธ์ิของโครงการด้านเงินออม ผู้ที่จดบันทึกบัญชีครัวเรือนส่วนใหญ่ตอบว่า หลัง
การจดบันทึกบัญชีครัวเรือนมีเงินออมเพ่ิมขึ้นคิดเป็นร้อยละ 85.30 รองลงมาตอบว่า ทําให้เงินออมเท่าเดิม
และลดลง คิดเป็นร้อยละ 8.80 และ 5.90 ตามลําดับ เกษตรกรส่วนใหญ่หลังจากจดบันทึกบัญชีครัวเรือนมี
แนวคิดในการออมตามแนวปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง กล่าวคือเมื่อมีรายได้จะแบ่งเงินออกเป็นส่วนๆจัดสรร
เรื่องการออมก่อนแล้วจึงใช้จ่ายในครัวเรือนและชําระหน้ี  

6.2 ผลสัมฤทธิ์ของโครงการจดบันทึกบญัชีครัวเรือนด้านการนําไปใช ้ 
6.2.1 การนําข้อมูลที่จดบันทึกมาบริหารจัดการ ผู้ที่จดบันทึกบัญชีครัวเรือนส่วนใหญ่นําข้อมูล

มาบริหารจัดการในด้านการควบคุมพฤติกรรมการใช้จ่าย คิดเป็นร้อยละ 75.20 รองลงมาได้แก่ การวางแผน
การออมเงิน คิดเป็นร้อยละ 13.70 และเพ่ือทําให้หน้ีสินลดลง คิดเป็นร้อยละ 11.10 

6.2.2 การถ่ายทอดความรู้ในการจดบันทึกบัญชีครัวเรือนให้บุคคลอ่ืน ผู้ที่จดบันทึกบัญชี
ครัวเรือนส่วนใหญ่ คิดเป็นร้อยละ 82.90 มีการถ่ายทอดความรู้ในการจดบันทึกบัญชีครัวเรือนให้บุคคลอ่ืน 
และร้อยละ 17.10 ไม่สามารถถ่ายทอดความรู้ในการจดบันทึกบัญชีครัวเรือนให้บุคลอ่ืนด้วยเหตุผลด้านองค์
ความความรู้ 
 

อภิปรายผลการวิจัย 
จากผลการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจจัดทําบัญชีครัวเรือนของชาวบ้านดอนเย็นใต้ ตําบลโพธ์ิ

ไทร อําเภอโพธ์ิไทร จังหวัดอุบลราชธานี  พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความสําคัญมากที่สุด คือ  ปัจจัยด้าน
ปัญหาครอบครัว โดยให้ความสําคัญกับปัจจัยย่อยในเรื่องความเป็นอยู่ของครอบครัวที่ดีขึ้น สําหรับการ
ทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยที่ทําให้ตัดสินใจจัดทําบัญชีครัวเรือนทั้ง 3 ด้านไม่แตกต่างกันตามเพศ  แต่
แตกต่างกันตามอายุ ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของครัวเรือน  ซึ่งสอดคล้องกับผลงานวิจัยเรื่อง 
“การรับรู้และปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจจัดทําบัญชีครัวเรือนของประชนในอําเภอพระนครศรีอยุธยา จังหวัด
พระนครศรีอยุธยา” (สุนีย์ ตฤณขจีและนิยะดา วิเศษบริสุทธ์ิ : 2551) โดยประชากรส่วนใหญ่ให้ความสําคัญ
ปัจจัยด้านการจัดการทางการเงินโดยให้ความสําคัญกับปัจจัยย่อย คือ การได้เรียนรู้การบริหารและวาง
แผนการใช้เงินมากที่สุด และปัจจัยด้านครอบครัวโดยให้ความสําคัญกับปัจจัยย่อย คือ การเห็นคุณค่าของเงิน
มากขึ้น รองลงมาเป็นปัจจัยด้านชุมชนโดยให้ความสําคัญกับปัจจัยย่อย คือ ความภาคภูมิใจที่ได้เป็นส่วนหน่ึง
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ของการพัฒนาชุมชน และจากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยที่ทําให้ตัดสินใจจัดทําบัญชีครัวเรือนทั้ง 3 
ด้านไม่แตกต่างกันตาม เพศ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของครัวเรือน แต่แตกต่างกันตามอายุ อาชีพ และระดับ
การศึกษา  

ความสัมฤทธิผลในการบริการวิชาการกับการพัฒนาคุณภาพชีวิตสําหรับผู้ที่จดบันทึกบัญชีครัวเรือน 
พบว่าหลังการจดบันทึกบัญชีแล้วส่วนใหญ่มีรายได้เพ่ิมขึ้น มีค่าใช้จ่ายลดลง มีหน้ีสินลดลง และมีเงินออม
เพ่ิมขึ้น สามารถนําข้อมูลที่จดบันทึกมาบริหารจัดการควบคุมพฤติกรรมการใช้จ่ายและมีการถ่ายทอดการ
จัดทําบัญชีครัวเรือนให้บุคคลอ่ืน แสดงว่าผู้ที่จดบันทึกบัญชีครัวเรือนมีผลสัมฤทธ์ิตามวัตถุประสงค์ ซึ่ง
สอดคล้องกับผลงานวิจัยเร่ือง  “การประเมินผลการจดบันทึกบัญชีครัวเรือนเพ่ือลดปัญหาหน้ีสินของเกษตรกร
ในเขตตําบลยุโป อําเภอเมือง จังหวัดยะลา” (ศุภโชติก์ แก้วทองและสมบูรณ์ เจริญจิระตระกูล : 2551) 
 
สรุปผล 

ผลการวิจัยพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ส่วนใหญ่อายุระหว่าง 36-45 ปีขึ้นไป 
ระดับการศึกษาส่วนใหญ่ช้ันประถมศึกษาปีที่ 6 รายได้ต่อเดือนส่วนใหญ่ตํ่ากว่า 5,000 บาท ได้รับข่าวสารการ
ทําบัญชีครัวเรือนจากการให้บริการวิชาการของคณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยราชธานีคิดเป็นร้อยละ 79.40  
สาเหตุที่ทําให้ไม่จัดทําบัญชีครัวเรือนในปัจจุบันเน่ืองจากไม่มีเวลา  ส่วนของการวิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อการ
จัดทําบัญชีครัวเรือน พบว่าปัจจัยด้านปัญหาครอบครัวมีผลต่อการจัดทําบัญชีครัวเรือนมากที่สุด โดยหัวข้อ
ย่อยคือ ความเป็นอยู่ของครอบครัวที่ดีขึ้น และจากการทดสอบสมมติฐานโดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวน
แบบทางเดียว (One-Way Anova) ที่ความเช่ือมั่นอยู่ร้อยละ 95 (α = 0.05) และในกรณีที่ผลการศึกษามี
ความแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ จะทําการเปรียบเทียบเป็นรายคู่ด้วยวิธี Least – Significant 
Difference (LSD) พบว่า ปัจจัยที่ทําให้ตัดสินใจจัดทําบัญชีครัวเรือนทั้ง 3 ด้าน คือ ด้านการจัดการทาง
การเงิน ด้านปัญหาครอบครัว และด้านการมีส่วนร่วมชุมชนไม่แตกต่างกัน เมื่อจําแนกตาม เพศ แต่แตกต่างกัน
เมื่อจําแนกตามอายุ ระดับการศึกษา  และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ข้อมูลจากการรายงานของผู้ตอบท่ีจดบันทึก
บัญชีครัวเรือนจํานวน 34 รายนั้น หลังการจดบันทึกบัญชีแล้วส่วนใหญ่มีรายได้เพ่ิมขึ้น มีค่าใช้จ่ายลดลง มี
หน้ีสินลดลง และมีเงินออมเพ่ิมขึ้น  สามารถนําข้อมูลที่จดบันทึกมาบริหารจัดการควบคุมพฤติกรรมการใช้จ่าย
และมีการถ่ายทอดการจัดทําบัญชีครัวเรือนให้บุคคลอ่ืน แสดงว่าผู้ที่จดบันทึกบัญชีครัวเรือนมีผลสัมฤทธ์ิตาม
วัตถุประสงค์   โดยชุมชนยังเช่ือว่าการทําบัญชีครัวเรือนเป็นเคร่ืองมือหน่ึงที่นําไปสู่การเปลี่ยนพฤติกรรมของ
คนในครอบครัวในเรื่องการใช้จ่ายในสิ่งที่ไม่จําเป็นและเป็นอันตรายต่อสุขภาพชีวิต 
 
ข้อเสนอแนะ 

จากผลการวิจัยสรุปได้ว่าการจัดทําบัญชีครัวเรือนเป็นเครื่องมือที่ช่วยแก้ไขปัญหาความยากจนของ
ประชาชนได้อีกทางหน่ึง  แต่การอบรมการจัดทําบัญชีครัวเรือนในครั้งน้ียังมีผู้เข้าร่วมอบรมเป็นจํานวนน้อย 
ดังน้ันเพ่ือให้โครงการจัดทําบัญชีครัวเรือนดําเนินการต่อไปอย่างมีประสิทธิภาพ ผู้เข้าร่วมอบรมควรให้ความรู้ 
คําแนะนํา และอธิบายประโยชน์ที่ได้รับจากการจัดทําบัญชีครัวเรือนให้สมาชิกภายในครัวเรือนและชุนชนได้
รับทราบ  เพ่ือสมาชิกในครัวเรือนจะได้ร่วมกันวิเคราะห์และวางแผนการใช้จ่ายเงินของครัวเรือนต่อไป   อีกทั้ง
หน่วยงานที่เก่ียวข้องไม่ว่าจะเป็นหัวหน้าชุมชน  ผู้ใหญ่บ้าน กํานัน ควรกําหนดนโยบายและประชาสัมพันธ์ให้
ประชาชน ได้รับทราบถึงประโยชน์ของการจัดทําบัญชีครัวเรือน แจกจ่ายสมุดบัญชีครัวเรือน และส่งเสริมให้มี
การจดบันทึกรายรับ-รายจ่าย ลงในสมุดบัญชีครัวเรือนอย่างต่อเน่ือง หากผู้ใดไม่เข้าใจในเรื่องการทําบัญชี
ครัวเรือนก็สามารถไปสอบถามจากบุคคลเหล่าน้ีได้ เพ่ือเช่ือมความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างชุมชนต่อไป 
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สําหรับการวิจัยครั้งต่อไป ควรมีการศึกษาเก่ียวกับการจัดทําบัญชีครัวเรือนในพ้ืนที่ต่างๆเพ่ือนําผล
การศึกษาที่ได้ในแต่ละพ้ืนที่มาเปรียบเทียบกัน   
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คุณภาพการให้บริการของรถร่วมสายลพบุรี-ตาคลีของบริษัทขนส่งจํากัดตามทัศนะผู้ใช้บริการ 
Service Quality of Bus Services in Lopburi-Thakhli Route from Transport 
Company Limited perceived by Passengers  
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บทคัดย่อ 
 การวิจัยครั้งน้ีมีความมุ่งหมายเพ่ือ 1) ศึกษาคุณภาพการให้บริการของรถร่วมสายลพบุรี-ตาคลีของ
บริษัทขนส่งจํากัดตามทัศนะผู้ใช้บริการ และ 2) เปรียบเทียบคุณภาพการให้บริการของรถร่วมสายลพบุรี-     
ตาคลีของบริษัทขนส่งจํากัดตามทัศนะผู้ใช้บริการ เมื่อจําแนกตาม เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ความถี่ในการใช้บริการต่อสัปดาห์ และค่าโดยสารในการเดินทางต่อเที่ยว กลุ่ม
ตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผู้ใช้บริการของรถร่วมบริษัทขนส่งจํากัดสายลพบุรี-ตาคลี รวม 140 คน ใช้
วิธีการสุ่มแบบบังเอิญ เครื่องมือที่ใช้เป็นแบบสอบถามชนิดมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ ที่มีค่าความเช่ือมั่น 
0.97 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ได้แก่ ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(standard deviation) การทดสอบค่าที (t-test) การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (one-way ANOVA) 
และทดสอบความแตกต่างค่าเฉล่ียเป็นรายคู่โดยวิธีการของฟิชเชอร์ (Fisher’s least – significant 
difference: LSD)  

ผลการวิจัยพบว่า 
1. คุณภาพการให้บริการของรถร่วมสายลพบุรี-ตาคลีของบริษัทขนส่งจํากัดตามทัศนะผู้ใช้บริการ 

ภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านโดยเรียงลําดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ดังน้ี ด้านสิ่งที่
สัมผัสได้ ด้านการเอาใจใส่ลูกค้าเป็นรายบุคคล ด้านการรับประกัน ด้านความรวดเร็ว และด้านความเช่ือถือ
และไว้วางใจได้ ตามลําดับ 

2. ผลการเปรียบเทียบคุณภาพการให้บริการของรถร่วมสายลพบุรี-ตาคลีของบริษัทขนส่งจํากัดตาม
ทัศนะผู้ใช้บริการ เมื่อจําแนกตาม อายุ สถานภาพสมรส อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และค่าโดยสารในการ
เดินทางต่อเที่ยว มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .001  เมื่อจําแนกตามระดับการศึกษา มี
ความแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  เมื่อจําแนกตามความถี่ในการใช้บริการต่อสัปดาห์ มี
ความแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ส่วนเมื่อจําแนกตามเพศ ไม่มีความแตกต่างกัน 

คําสําคัญ: คุณภาพการบริการ สิ่งที่สัมผัสได้ ความเช่ือถือและไว้วางใจได้ ความรวดเร็ว การ
รับประกัน และการเอาใจใส่ลูกค้าเป็นรายบุคคล 
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ABSTRACT 
 The research objectives were to 1) study service quality of bus services in Lopburi-
Thakhli route from Transport Company Limited perceived by passengers, and 2) compare 
service quality of bus services in Lopburi-Thakhli route from Transport Company Limited 
perceived by passengers that classified by gender, age, marital status, education level, 
occupation, average monthly income, frequency of service per week, and ticket payment 
per time. The research samples comprised of 140 passengers in Lopburi-Thakhli route 
selected by the accidental sampling methodology. The research instrument was a 5-rating 
scale questionnaire with the reliability of 0.97. The data were analyzed by arithmetic mean, 
standard deviation, t-test, one-way ANOVA, and Fisher’s least-significant difference test (LSD) 
of multiple pairwise comparisons. 
 The research findings were as follows: 

1. Service quality of bus services in Lopburi-Thakhli route from Transport Company 
Limited perceived by passengers in overall was at high level. The arithmetic mean could be 
ranged from maximum to minimum as follows: tangibility, empathy, assurance, 
responsiveness, and reliability. 

2. According to the comparison of service quality of bus services in Lopburi-Thakhli 
route from Transport Company Limited perceived by passengers that classified by age, 
marital status, occupation, average monthly income, and one-way ticket price, there were 
statistically significant difference at the level of .001. When classified by education level, 
there was statistically significant difference at the .01. When classified by frequency of 
service per week, there was statistically significant difference at the .05. In addition, there 
was no statistically significant difference when classified by gender.  
 Keywords: Service quality, tangibility, reliability, responsiveness, assurance, and 
empathy. 
 
บทนํา 
 การคมนาคมขนส่งทั้งในเมืองและระหว่างเมือง มีความสําคัญและความจําเป็นต่อการดําเนิน
ชีวิตประจําวันของประชาชนเป็นอย่างมาก ในปัจจุบันการคมนาคมขนส่งมีความสะดวกสบายรวดเร็วมากขึ้น 
เน่ืองมาจากประเทศไทยมีความเจริญเติบโตมากขึ้น อันมีสาเหตุมาจากสภาพเศรษฐกิจ สังคม และวัฒนธรรม
ด้านอ่ืนๆ ในการเดินทางแต่ละคร้ังน้ันผู้ใช้บริการมีเหตุผลที่แตกต่างกันออกไป หากมองย้อนไปในอดีต การ
คมนาคมที่ผ่านมาน้ัน ประชาชนเลือกใช้บริการรถโดยสารประจําทางบริษัทขนส่งและรถไฟเป็นหลักในการ
เดินทางติดต่อกัน แต่ปัจจุบันมีระบบการเดินทางหลากหลายประเภท เช่น ทางรถไฟ รถยนต์ รถตู้ รถโดยสาร
เอกชน เป็นต้น ดังน้ัน เมื่อประชาชนเดินทางในแต่ละครั้งสามารถเลือกใช้บริการได้หลายวิธี ขึ้นอยู่กับความ
พอใจ และความเหมาะสมโดยพิจารณาในด้านการให้บริการและราคาค่าโดยสารเส้นทางที่ต้องการเดินทาง จะ
เห็นได้ว่าในปัจจุบันการให้บริการด้านรถโดยสารประจําทาง จึงมีคู่แข่งมากมายหลายด้านด้วยกัน  
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 บริษัทขนส่งจํากัด สถานีขนส่งผู้โดยสารจังหวัดลพบุรี เป็นหน่วยงานปฏิบัติการด้านการเดินรถ 
ดําเนินการกํากับการเดินรถของบริษัทและรถร่วมบริการให้เป็นไปตามกฎหมายระเบียบ ข้อบังคับและเง่ือนไข
อํานวยการเดินรถของบริษัท และให้บริการแก่ผู้โดยสาร โดยมีหน้าที่หลักคือการให้บริการกับประชาชนที่มารับ
บริการรถโดยสารประจําทางระหว่างจังหวัด ให้ได้รับความสะดวกสบาย ความปลอดภัยและเช่ือถือได้สร้าง
ความพึงพอใจให้กับผู้รับบริการ ซึ่งมีความพยายามในการเตรียมความพร้อมที่จะรับมือกับการแข่งขันด้าน
ธุรกิจที่ทวีความรุนแรงมากขึ้น (ปรียวดี เอ้ือศรี, 2553, หน้า 3)  
 จากการสัมภาษณ์ผู้ใ ช้บริการรถร่วมบริษัทขนส่งจํากัดสายลพบุรี-ตาคลี พบปัญหา ดังน้ี 1) 
ยานพาหนะไม่เพียงพอต่อความต้องการของผู้ใช้บริการ 2) ลักษณะของยานพาหนะที่ให้บริการไม่เหมาะสม 3) 
การให้บริการของพนักงานบนรถไม่สุภาพ 4) เวลาการเดินรถที่ไม่แน่นอน 5) ระดับความปลอดภัยให้สําหรับ
ผู้ใช้บริการตํ่ากว่ามาตรฐาน 6) ราคาค่าโดยสารไม่เป็นธรรมกับผู้ใช้บริการ และ 7) ไม่มีสิ่งอํานวยความสะดวก
ให้กับใช้บริการบนรถโดยสาร  
 จากสภาพและปัญหาที่กล่าวมาข้างต้นทําให้คณะผู้วิจัยจึงมีความสนใจทําการศึกษาสํารวจคุณภาพ
การให้บริการของรถร่วมสายลพบุรี-ตาคลีของบริษัทขนส่งจํากัดตามทัศนะผู้ใช้บริการ เพ่ือนําผลการศึกษาไป
ปรับปรุงแก้ไขและพัฒนาการดําเนินงานด้านการให้บริการให้มีคุณภาพและประสิทธิภาพย่ิงขึ้น 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย  
 1. เพ่ือศึกษาคุณภาพการให้บริการของรถร่วมสายลพบุรี-ตาคลีของบริษัทขนส่งจํากัดตามทัศนะ
ผู้ใช้บริการ 
 2. เพ่ือเปรียบเทียบคุณภาพการให้บริการของรถร่วมสายลพบุรี-ตาคลีของบริษัทขนส่งจํากัดตาม
ทัศนะผู้ใช้บริการ เมื่อจําแนกตาม เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ความถี่ใน
การใช้บริการต่อสัปดาห์ และค่าโดยสารในการเดินทางต่อเที่ยว 
 
วิธีดําเนินการวิจัย 
 การวิจัยครั้งน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (quantitative research) ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาวิจัยครั้ง
น้ี ได้แก่ ผู้ใช้บริการของรถร่วมสายลพบุรี-ตาคลี ของบริษัทขนส่งจํากัด ซึ่งมีจํานวนที่ไม่แน่นอน คณะผู้วิจัยจึง
คํานวณของกลุ่มตัวอย่างในกรณีที่ไม่ทราบจํานวนประชากรโดยมีค่าความต้องการสุ่มตัวอย่างร้อยละ 10 จาก
ประชากรท้ังหมด ที่ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 และมีค่าความคลาดเคลื่อนร้อยละ 5 ได้ขนาดตัวอย่าง
เท่ากับ 138 คน และคณะผู้วิจัยจึงได้ทําการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจํานวนทั้งหมด 140 คน โดยใช้วิธีการ
สุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ (accidental sampling) (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2551, หน้า 46)  
 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถาม ประเภทคําถามปลายปิด (closed form) 
ลักษณะเป็นตัวเลขมาตราส่วนประมาณค่า (numerical rating) มี 5 ระดับ (5 point rating scale) โดย
แบบสอบถามแบ่งเป็น 2 ตอนดังน้ี ตอนที่ 1 แบบสอบถามชนิดแบบสํารวจรายการ (check list) เป็นข้อมูล
เก่ียวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ตอนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการของรถร่วม
สายลพบุรี-ตาคลีของบริษัทขนส่งจํากัดตามทัศนะผู้ใช้บริการ รวม 5 ด้าน ได้แก่ 1) สิ่งที่สัมผัสได้  2) ความ
เช่ือถือและไว้วางใจได้ 3) ความรวดเร็ว 4) การรับประกัน และ 5) การเอาใจใส่ลูกค้าเป็นรายบุคคล  
 การหาค่าความเช่ือมั่นของเครื่องมือ (Reliability) นําแบบสอบถามที่ผ่านการพิจารณาไปให้
ผู้เช่ียวชาญด้านเน้ือหา จํานวน 3 ท่าน ไปทดลองใช้ (try out) กับผู้ใช้บริการรถร่วมบริษัทขนส่ง จํากัด สาย
ลพบุรี-ตาคลี ซึ่งไม่ใช้กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย จํานวน 30 คน นําแบบสอบถามท่ีได้รับคืนจากการทดลอง
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ใช้ทุกฉบับ มาหาความเช่ือมั่นด้วย วิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิอัลฟ่าของครอนบาค (Cronbach’s alpha 
coefficient) ได้ค่าความเช่ือมั่นเท่ากับ 0.97 
 วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ การแจกแจงความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน สถิติอนุมานที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ การทดสอบค่าที (t-test) และการวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว (one-way ANOVA) เมื่อพบความแตกต่างอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทําการจึงทําการเปรียบเทียบ
ค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ (post hoc test) ตามวิธีการของฟิชเชอร์ (Fisher’s least - significant difference: LSD) 
ผลการวิจัย 
 จากการวิจัย เรื่อง คุณภาพการให้บริการของรถร่วมสายลพบุรี-ตาคลีของบริษัทขนส่งจํากัดตามทัศนะ
ผู้ใช้บริการ คณะผู้วิจัยสรุปผลการวิจัยดังน้ี 
 1. ผู้ใช้บริการสายลพบุรี-ตาคลี ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 65.30 มีอายุน้อยกว่า 20 ปี คิด
เป็นร้อยละ 28.20 สถานภาพโสดคิดเป็นร้อยละ 64.10 ระดับการศึกษาปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 26.50 มี
อาชีพนักเรียน/นักศึกษา คิดเป็นร้อยละ 54.70 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนน้อยกว่า 5,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 
43.50 มีความถี่ในการใช้บริการรถร่วมบริษัทขนส่งต่อสัปดาห์ 5-10 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 50.00 และค่าโดยสาร
ในการเดินทางต่อเที่ยว 21-30 บาท คิดเป็นร้อยละ 24.70    
 2. ผลการศึกษาคุณภาพการให้บริการของรถร่วมสายลพบุรี-ตาคลีของบริษัทขนส่งจํากัดตามทัศนะ
ผู้ใช้บริการ ภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านโดยเรียงลําดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ดังน้ี 
ด้านสิ่งที่สัมผัสได้ ด้านการเอาใจใส่ลูกค้าเป็นรายบุคคล ด้านการรับประกัน ด้านความรวดเร็ว และด้านความ
เช่ือถือและไว้วางใจได้ ตามลําดับ  
 
ตารางที่ 1 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของคุณภาพการให้บริการของรถร่วมสายลพบุรี-ตาคลีของบริษัท

ขนส่งจํากัดตามทัศนะผู้ใช้บริการ ในภาพรวม 
 

คุณภาพการให้บริการของรถร่วมสายลพบุร-ีตาคลีของ   บริษัท
ขนส่งจํากัดตามทัศนะผูใ้ช้บริการ ในภาพรวม 

ระดับคุณภาพการให้บริการ 
X  S.D. แปลผล 

ด้านสิ่งที่สัมผัสได้ 3.64 0.67 มาก 
ด้านความเช่ือถือและไว้วางใจได้ 3.46 0.64 ปานกลาง 
ด้านความรวดเร็ว 3.50 0.75 มาก 
ด้านการรับประกัน 3.51 0.67 มาก 
ด้านการเอาใจใส่ลูกค้า 3.55 0.70 มาก 

รวม 3.53 0.62 มาก 
 
 3. ผลการเปรียบเทียบคุณภาพการให้บริการของรถร่วมสายลพบุรี-ตาคลีของบริษัทขนส่งจํากัดตาม
ทัศนะผู้ใช้บริการ เมื่อจําแนกตาม อายุ สถานภาพสมรส อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และค่าโดยสารในการ
เดินทางต่อวัน มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .001 เมื่อจําแนกตามระดับการศึกษา มี
ความแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 เมื่อจําแนกตามความถี่ในการใช้บริการต่อสัปดาห์ มี
ความแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ส่วนเมื่อจําแนกตามเพศ ไม่มีความแตกต่างกัน 
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ตารางที ่2 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของคุณภาพการให้บริการของรถร่วมสายลพบุรี-ตาคลีของ
บริษัทขนส่งจํากัดตามทัศนะผู้ใช้บริการ 

ตัวแปรอิสระ 
ที่ใช้ในการเปรยีบเทียบ 

ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของคุณภาพการ
ให้บริการของรถร่วมสายลพบุรี-ตาคลีของบริษัทขนส่ง

จํากัดตามทัศนะผู้ใช้บริการ 
1. เพศ ไม่แตกต่างกัน 
2. อายุ แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .001 
3. สถานภาพสมรส  แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .001 
4. ระดับการศึกษา  แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
5. อาชีพ  แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .001 
6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .001 
8. ค่าโดยสารในการเดินทางต่อเที่ยว แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .001 

 
อภิปรายผล  
 จากผลการพิสูจน์สมมติฐานสามารถอภิปรายผลได้ดังน้ี 

1. จําแนกตามเพศ พบว่า คุณภาพการให้บริการของรถร่วมสายลพบุรี-ตาคลีของบริษัทขนส่งจํากัด
ตามทัศนะผู้ใช้บริการ ไม่แตกต่างกัน โดยพบว่า ด้านสิ่งที่สัมผัสได้น้ัน ผู้ใช้บริการท้ังเพศชายและเพศหญิงมี
ทัศนะต่อคุณภาพการให้บริการรถร่วมบริษัทขนส่ง จํากัดไม่แตกต่างกัน ซึ่งมีปัจจัยพิจารณาคุณภาพการ
ให้บริการ เช่น จํานวนเบาะที่น่ังผู้โดยสารมีเพียงพอต่อผู้ใช้บริการ พนักงานบนรถโดยสารมีการแต่งกายที่
สะอาดเรียบร้อยมีความเป็นระเบียบ และภายในรถมีความสะอาดเหมาะสมกับการเดินทาง เช่น ผ้าม่านบัง
แดด ช่องทางเดิน ช้ันวางของ และเบาะที่น่ังโดยสาร และด้านความเช่ือถือและไว้วางใจได้ มีปัจจัยพิจารณา
คุณภาพการให้บริการ เช่น ภายในรถโดยสารมีหลอดไฟเพื่อให้ความสว่างในเวลากลางคืน และสภาพของรถ
โดยสารมีความปลอดภัย และพร้อมสําหรับใช้ในการโดยสาร 

2. จําแนกตามอายุ พบว่า คุณภาพการให้บริการของรถร่วมบริษัทขนส่ง จํากัด ตามทัศนะของ
ผู้ใช้บริการสายลพบุรี – ตาคลี แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .001 โดยพบว่า ผู้ใช้บริการที่มี
อายุระหว่าง 31- 40 ปี และมากกว่า 40 ปีขึ้นไป มีทัศนะต่อคุณภาพการให้บริการรถร่วมบริษัทขนส่ง จํากัด 
อยู่ในระดับปานกลาง แสดงให้เห็นว่าผู้ใช้บริการที่มีอายุมาก มีความคาดหวังและต้องการท่ีจะได้รับการบริการ
ที่ดี เช่น การมีที่น่ังสํารองสําหรับผู้สูงอายุ  

3. สถานภาพสมรส พบว่า คุณภาพการให้บริการของรถร่วมบริษัทขนส่ง จํากัด ตามทัศนะของ
ผู้ใช้บริการสายลพบุรี – ตาคลี แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .001 โดยพบว่า  ผู้ใช้บริการที่มี
สถานภาพสมรส มีทัศนะต่อคุณภาพการให้บริการรถร่วมบริษัทขนส่ง จํากัด อยู่ในระดับปานกลาง ทั้งน้ี
เน่ืองจาก บางครั้งการเดินทางโดยสารรถร่วมบริษัทขนส่ง จํากัด ผู้ใช้บริการอาจจะมาพร้อมกับครอบครัว และ
มีความคาดหวังและต้องการที่จะให้ทุกๆ คนในครอบครัวได้รับบริการที่ดี เช่น มีที่น่ังสําหรับเด็ก รถจอดหรือ
หยุดตามป้ายด้วยความปลอดภัย หรือการให้บริการพิเศษสําหรับสตรีมีครรภ์  

4. ระดับการศึกษาและอาชีพ พบว่า คุณภาพการให้บริการของรถร่วมบริษัทขนส่ง จํากัด ตามทัศนะ
ของผู้ใช้บริการสายลพบุรี – ตาคลี แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .001 โดยพบว่า ผู้ใช้บริการที่
มีการศึกษาระดับอนุปริญญาตรี มีทัศนะต่อคุณภาพการให้บริการรถร่วมบริษัทขนส่ง จํากัด อยู่ในระดับปาน
กลาง ทั้งน้ีเน่ืองจากผู้โดยสารส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นนักเรียน นักศึกษา ต้องใช้บริการรถร่วมบริษัทขนส่ง จํากัด



การประชุมวิชาการปัญญาภิวัฒน์คร้ังท่ี 4 
9 พฤษภาคม 2557 สถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน์ 

  A 216  

ในการเดินทางไปสถานศึกษาเป็นประจํา ทําให้มีความคาดหวังและต้องการที่จะได้รับการบริการที่ดี เช่น มีการ
เดินรถโดยสารอย่างสม่ําเสมอ และต่อเน่ือง มีกําหนดระยะเวลาที่ใช้ในการเดินทางจากต้นทางถึงปลายทางที่
แน่นอน และการจัดเส้นทางเดินรถโดยสารมีความเหมาะสม คํานึงถึงความสะดวก และความปลอดภัยของ
ผู้โดยสาร  

5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า คุณภาพการให้บริการของรถร่วมบริษัทขนส่ง จํากัด ตามทัศนะของ
ผู้ใช้บริการสายลพบุรี – ตาคลี แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .001 โดยพบว่า ผู้ใช้บริการที่มี
รายได้มากกว่า 20,000 บาท มีทัศนะต่อคุณภาพการให้บริการรถร่วมบริษัทขนส่ง จํากัด อยู่ในระดับปานกลาง 
ทั้งน้ี เน่ืองจากผู้ใช้บริการท่ีมีรายได้สูง มีความคาดหวังและต้องการท่ีจะได้รับการบริการที่ดี เช่น พนักงาน
ให้บริการด้วยความสุภาพ พูดจาไพเราะ ภายในรถมีความสะอาดเหมาะสมกับการเดินทาง พนักงานขับรถ
โดยสาร มีความรู้ ความเข้าใจอย่างถูกต้องเก่ียวกับมารยาทการขับรถ และปฏิบัติตามกฎจราจร  

6. ความถี่ในการใช้บริการต่อสัปดาห์ พบว่า คุณภาพการให้บริการของรถร่วมบริษัทขนส่ง จํากัด ตาม
ทัศนะของผู้ใช้บริการสายลพบุรี – ตาคลี แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ผู้ใช้บริการท่ีมี
ความถี่ในการใช้บริการมากกว่า 10 ครั้งต่อสัปดาห์ มีทัศนะต่อคุณภาพการให้บริการรถร่วมบริษัทขนส่ง จํากัด 
อยู่ในระดับปานกลาง ทั้งน้ี ส่วนใหญ่เป็นผู้ใช้บริการรถร่วมบริษัทขนส่ง จํากัด เกือบทุกวัน จึงมีความคาดหวัง
ต่อการบริการที่ดี เช่น พนักงานขับรถโดยสารใช้ความเร็วไม่เกินตามที่กฎหมายกําหนดไว้ สภาพของรถโดยสาร
มีความสะอาด ปลอดภัย และพร้อมสําหรับใช้ในการโดยสาร  

7. ค่าโดยสารในการเดินทางต่อเที่ยว พบว่า คุณภาพการให้บริการของรถร่วมบริษัทขนส่ง จํากัด ตาม
ทัศนะของผู้ใช้บริการสายลพบุรี – ตาคลี แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .001 ผู้ใช้บริการที่มีค่า
โดยสารในการเดินทางต่อเที่ยวมากกว่า 41 บาท มีทัศนะต่อคุณภาพการให้บริการรถร่วมบริษัทขนส่ง จํากัด 
อยู่ในระดับปานกลาง ทั้งน้ี ผู้ใช้บริการมีความคาดหวังต่อการบริการสูง โดยการจ่ายแพงกว่า ควรได้รับการ
บริการที่ดีกว่า เช่น การมีที่น่ังบริการ หรือสิ่งอํานวยความสะดวกอ่ืนๆ เช่น มีโทรทัศน์ วิทยุให้ความบันเทิง 
หรือพัดลมที่มีสภาพพร้อมใช้งาน 
 
สรุป 
 จากผลการวิจัยเร่ือง คุณภาพการให้บริการของรถร่วมสายลพบุรี-ตาคลีของบริษัทขนส่งจํากัดตาม
ทัศนะผู้ใช้บริการ คณะผู้วิจัยขอสรุปข้อเสนอแนะ ดังน้ี 

1. ด้านสิ่งที่สัมผัสได้ รถร่วมบริษัทขนส่งจํากัดจะต้องจัดให้มีช้ันวางของภายในรถมีเพียงพอต่อความ
ต้องการวางสัมภาระ หรือกระเป๋าขนาดเล็กของผู้โดยสารเพ่ือเป็นการอํานวยการสะดวกสบายให้แก่ผู้โดยสาร 
ไม่ต้องวางไว้บนตัก เมื่อระยะเวลาผ่านไปนานทําให้เกิดอาการเมื่อยล้าได้ 

2. ด้านการเอาใจใส่ลูกค้าเป็นรายบุคคล รถร่วมบริษัทขนส่งจํากัดควรมีการอบรมพนักงานเก็บค่า
โดยสารและพนักงานขับรถควรให้บริการแก่ผู้โดยสารหรือลูกค้าด้วยความสุภาพ 

3. ด้านการรับประกัน รถร่วมบริษัทขนส่งจํากัดควรมีการรับประกันความปลอดภัยให้แก่ผู้โดยสาร 
ด้วยความเช่ือถือได้ในทักษะและประสบการณ์ของพนักงานขับรถโดยสาร โดยเร่ิมต้นจากการใช้ความเร็วใน
การขับรถไม่เกินตามที่กฎหมายกําหนดไว้ 

4. ด้านความรวดเร็ว รถร่วมบริษัทขนส่งจํากัดควรมีกําหนดระยะเวลาที่ใช้ในการเดินทางจากต้นทาง
ถึงปลายทางที่แน่นอนเพ่ือให้ผู้โดยสารสามารถกําหนดเวลาในการนัดหมายให้ผู้ที่ต้องมาได้ถูกต้องตามเวลาท่ี
รถจอด ณ จุดหมายปลายทาง  
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5. ด้านความเช่ือถือและไว้วางใจได้ รถร่วมบริษัทขนส่งจํากัด ควรจัดทํากําหนดระยะเวลาการซ่อม
บํารุงและตรวจสอบสภาพของรถโดยสารให้มีความปลอดภัย พร้อมสําหรับใช้ในการโดยสารให้เป็นมาตรฐาน
การปฏิบัติงาน ซึ่งปัจจัยน้ีจะเป็นสิ่งที่สร้างความเช่ือมั่นในการใช้บริการรถโดยสารสาธารณะและจะเช่ือถือว่า
การเดินทางโดยรถโดยสารขนาดใหญ่ปลอดภัยกว่ารถโดยสารขนาดเล็ก 
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บทคัดย่อ 
 งานวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการรับรู้การย่ืนแบบและชําระภาษีเงินได้บุคคลธรรมดาทาง
อินเทอร์เน็ตของผู้ให้ข้อมูลสําคัญ คือ ครูโรงเรียนบางชวดอนุสรณ์ จังหวัดปทุมธานี จํานวน 25 คน ที่มีหน้าที่
เสียภาษีเงินได้บุคคลธรรมดา เครื่องมือที่ใช้ คือ การสัมภาษณ์เจาะลึก การสัมภาษณ์กลุ่ม การสังเกต และการ
สนทนากลุ่ม ผลการวิจัยพบว่า ประเด็นที่ส่งเสริมให้ใช้บริการย่ืนภาษีทางอินเทอร์เน็ต เรียงตามลําดับ คือ 
ความประหยัด ส่วนต่อประสานกับผู้ใช้งาน การประชาสัมพันธ์ และการบริการ โดยความประหยัดจากการย่ืน
ภาษีทางอินเตอร์เน็ตช่วยลดการสูญเสียค่าใช้จ่ายและเวลาได้ ส่วนต่อประสานกับผู้ใช้งาน ใช้งานได้ง่าย และ
ดําเนินการได้อย่างต่อเน่ือง การประชาสัมพันธ์มีความเหมาะสม แต่จูงใจให้ใช้บริการในครั้งแรกได้น้อยกว่าการ
แนะนําจากบุคคล และการบริการมีทั้งที่ส่งเสริมและเป็นอุปสรรคต่อการใช้บริการย่ืนภาษีทางอินเทอร์เน็ต 
กรณีส่งเสริมเกิดจากการได้คืนภาษีเร็ว ส่วนอุปสรรคเกิดจากความยุ่งยากในการส่งเอกสารหากกรมสรรพากร
เรียกตรวจสอบหลักฐาน 

คําสําคัญ:  การย่ืนแบบและชําระภาษีทางอินเทอร์เน็ต ภาษีเงินได้บุคคลธรรมดา ครูโรงเรียนบางชวดอนุสรณ์ 
 

Abstract 
This research aims to investigate taxpayers’ perceptions towards tax forms filing and 

tax payment by the internet (e-filing). Twenty-five teachers are purposively selected from 
the taxpayers in Bangchuad Anusorn School, Pathumthani. Tools of the study consist of In-
depth interviews, group interview, observation, and focus group. The findings indicate that 
the supportive aspects of e-filing by important priority are savings, user interfaces, public 
relations, and services. E-filing reduces unnecessary expenses and save time of taxpayers. 
Moreover, the user interface is user friendly and performs smoothly. The public relation is 
appropriate but it does not attract people as much as personal suggestion. In the aspect of 
services have both positive and negative effects. The advantage of these services is 
taxpayers have a tendency to receive rapidly tax return. Nevertheless, if the Revenue 



การประชุมวิชาการปัญญาภิวัฒน์คร้ังท่ี 4 
9 พฤษภาคม 2557 สถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน์ 

  A 219  

Department have a request to verify supporting evidences, it may be inconvenient to submit 
such documents. 
 Keywords: Tax forms filing and tax payment by the internet (e-filing);  
   Personal income tax;  Teachers of Bangchuad Anusorn School 
 
บทนํา 
 ในปัจจุบันเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารก้าวหน้าขึ้นอย่างไม่หยุดย้ัง ช่วยให้การติดต่อสื่อสารทํา
ได้สะดวกรวดเร็ว สามารถเข้าถึงข้อมูลได้ทั่วโลก แต่อย่างไรก็ตามผลกระทบมิได้มีทางบวกเท่าน้ันในทางลบก็มี
ไม่น้อย เช่น ความไม่ปลอดภัยจากการทําลายระบบหรือการโจรกรรมข้อมูล หรือความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล
ลดลง หากพิจารณาในทางบวกก็สามารถใช้ประโยชน์ได้มาก ดังภาครัฐได้มีการบริหารจัดการสมัยใหม่ที่เรียกว่า 
รัฐบาลอิเล็กทรอนิกส์ (e-Government) ขึ้นโดยการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารเป็นเคร่ืองมือบูรณา
การการปฏิบัติงานและเช่ือมโยงข้อมูลระหว่างหน่วยงานของรัฐ เพ่ือเพ่ิมศักยภาพการให้บริการประชาชน 
(สํานักงานรัฐบาลอิเล็กทรอนิกส์, อินเตอร์เน็ต, 15 มี.ค. 2556)  ในการน้ีกรมสรรพากรหน่วยงานรัฐหน่ึงที่
ตอบสนองนโยบายรัฐบาลอิเล็กทรอนิกส์โดยการนําเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารโดยใช้อินเตอร์เน็ตเป็น
สื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่สําคัญมาใช้ในการบริหารงานและการให้บริการ เริ่มเปิดระบบ e-Revenue ขึ้นต้ังแต่ปี 
2544 จัดให้มีระบบต่างๆ เช่น e-Filing ย่ืนแบบและชําระภาษีออนไลน์  e-Tax Invoice/e-Receipt ใบกํากับ
ภาษี/ใบเสร็จรับเงินอิเล็กทรอนิกส์ e-Registration จดทะเบียนออนไลน์ และอื่นๆ (กรมสรรพากร, 
อินเทอร์เน็ต, 1 มี.ค. 2556)  สําหรับ e-Filing เปิดให้ผู้เสียภาษีทําได้ทั้งในและนอกเวลาทําการ ผู้เสียภาษีไม่
เสียเวลาและค่าใช้จ่ายในการเดินทาง และหากนายจ้างย่ืนแบบฯ แทนพนักงาน สถานประกอบการสามารถลด
ต้นทุนและเวลาลงได้มาก (สรรพากรสาส์น, 2554: 54-60) ช่วยลดการใช้พลังงาน ลดการใช้กระดาษ 
กรมสรรพากรจึงมีนโยบายเพ่ิมการใช้บริการทางอินเตอร์เน็ตให้มากที่สุด อีกทั้งเพ่ือให้เกิดประโยชน์คุ้มค่ากับ
การลงทุนพัฒนาระบบซึ่งใช้ต้นทุนมูลค่าสูงเพ่ือให้พร้อมรองรับบริการท่ีมีประสิทธิภาพ โดยออกมาตรการ
ส่งเสริม เช่น คืนภาษีให้ภายใน 15 วัน และขยายเวลาการยื่น 8 วัน ซึ่งได้รับความสนใจมีผู้เสียภาษีใช้บริการ
ทางอินเตอร์เน็ตเพ่ิมจํานวนขึ้น (สาธิต รังคสิริ, 2555) แต่อย่างไรก็ตาม มีผู้เสียภาษีจํานวนหน่ึงที่ไม่ใช้บริการ
ทางอินเตอร์เน็ต เน่ืองจากการการขาดความรู้ ความเข้าใจ และคาดว่าจะมีปัญหาภายหลัง (เอมอร พลวัฒนกุล 
และสมแก้ว รุ่งเลิศเกรียงไกร, 2550: 1-11) ดังน้ัน คณะกรรมการบริการวิชาการแก่สังคม มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
จึงได้ลงพ้ืนที่โรงเรียนบางชวดอนุสรณ์ จังหวัดปทุมธานี สอบถามวิธีการยื่นภาษีของครูในโรงเรียน พบว่าครูฯ 
ทุกคนไม่เคยย่ืนภาษีทางอินเตอร์เน็ตมาก่อน เน่ืองจากขาดความรู้ขาดประสบการณ์ และไม่คุ้นเคยทําให้เกรงว่า
จะผิดพลาด แต่เมื่อช้ีชวนให้ใช้บริการทางอินเตอร์เน็ตแทนวิธีเดิม พบว่าครูฯ มีความสนใจด้วยเหตุผลว่าจะช่วย
ประหยัดต้นทุนและเวลาได้ โดยการย่ืนแบบ ในครั้งแรกครูฯ จะขอคําแนะนําและความช่วยเหลือจากผู้มีความรู้
และประสบการณ์เพ่ือให้มั่นใจในความถูกต้อง ดังน้ัน ผู้วิจัยจึงทําศึกษาเรื่อง การรับรู้การย่ืนแบบและชําระภาษี
เงินได้บุคคลธรรมดาทางอินเทอร์เน็ต เพ่ือสร้างความรู้ความเข้าใจและความสามารถในการยื่นแบบชําระภาษี
ทางอินเตอร์เน็ตให้แก่ครูโรงเรียนบางชวดอนุสรณ์ และทําการศึกษาการรับรู้ของครูฯ เก่ียวกับการย่ืนภาษี
อินเทอร์เน็ตพร้อมกันน้ันด้วย ซึ่งจะเป็นการส่งเสริมให้เกิดการใช้บริการย่ืนภาษีทางอินเตอร์เน็ตเพ่ิมขึ้น และ
เป็นข้อมลูจากผู้ใช้บริการสะท้อนกลับไปยังกรมสรรพากรผู้ให้บริการได้อีกทางหน่ึง 
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วัตถุประสงค์การวิจัย 
 เพ่ือศึกษาการรับรู้การย่ืนแบบและชําระภาษีเงินได้บุคคลธรรมดาทางอินเทอร์เน็ต กรณีศึกษาครู
โรงเรียนบางชวดอนุสรณ์ 
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 1. ผู้ให้ข้อมูลสําคัญได้รับความรู้ความเข้าใจ และสามารถย่ืนแบบและชําระภาษีเงินได้บุคคลธรรมดา
ทางอินเทอร์เน็ตได้ 
 2. ส่งเสริมการใช้ทรัพากรอย่างคุ้มค่าจากจํานวนผู้ใช้บริการย่ืนแบบชําระภาษีทางอินเตอร์เน็ตที่
เพ่ิมขึ้น  
 3. เป็นข้อมูลให้กรมสรรพากรได้ทราบผลสะท้อนกลับจากผู้ใช้บริการทางอินเตอร์เน็ต 
 4. ชุมชนได้รับการสร้างเสริมความรู้ความสามารถและทัศนคติที่ดีทางด้านภาษีอากรเป็นการลดปัญหา
การกระทําผิดทางภาษีอากร 
 5. เป็นแหล่งเผยแพร่ความรู้ทางด้านภาษีอากรและการย่ืนภาษีทางอินเตอร์เน็ตต่อไปยังผู้ปกครอง
รวมถึงนักเรียนซึ่งจะเติบโตเป็นผู้ใหญ่ที่มีความรู้และทศันคติที่ดีต่อภาษีอากรในอนาคต 
 
ระเบียบวิธีวิจัย 
 งานวิจัยน้ีเป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative research) เพ่ือศึกษาการรับรู้การย่ืนแบบและชําระ
ภาษีเงินได้บุคคลธรรมดาทางอินเทอร์เน็ตของครูโรงเรียนบางชวดอนุสรณ์ จังหวัดปทุมธานี วิธีจัดเก็บข้อมูล
ภาคสนาม (Field data) ด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึกแบบกึ่งมีโครงสร้าง การสังเกตแบบมีส่วนร่วม การสัมภาษณ์
และการสนทนากลุ่ม ข้อมูลที่ได้มีทั้งแบบทางการและไม่เป็นทางการ นํามาจัดระเบียบข้อมูล แสดงข้อมูล 
วิเคราะห์หาข้อสรุปความหมายของข้อมูล ตรวจสอบความถูกต้อง รวมท้ังศึกษาข้อมูลจากเอกสาร 
(Documentary data) ด้วยการสํารวจเอกสาร และผลการศึกษาวิจัยที่เก่ียวข้องนํามาเช่ือมโยงกับกรอบ
แนวคิดของการวิจัย เพ่ือประกอบการอธิบายผลการวิจัย 
 
ผู้ให้ข้อมูลสําคัญในการศึกษา  
 ผู้ให้ข้อมูลสําคัญ (Key informants) คือ ครูโรงเรียนบางชวดอนุสรณ์ ตําบลคลองห้า อําเภอคลอง
หลวง จังหวัดปทุมธานี ซึ่งผู้วิจัยได้คัดเลือกโดยใช้วิธีเลือกแบบเจาะจง (Purposive sampling) เฉพาะครูมี
หน้าที่เสียภาษีเงินได้บุคคลธรรมดาทุกคนในโรงเรียนซึ่งมีทั้งหมดจํานวน 25 คน 
 

เครื่องมือที่ใช้ทําวิจัย 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ประกอบด้วย 

1. การสัมภาษณ์เจาะลึก (In-depth interview) จากผู้ให้ข้อมูลสําคัญ เก่ียวกับการรับรู้การย่ืนแบบ
และชําระภาษีเงินได้บุคคลธรรมดาทางอินเทอร์เน็ตของผู้ให้ข้อมูลสําคัญ โดยมีการต้ังคําถามไว้ล่วงหน้า โดย
อาศัยกรอบแนวคิดของการศึกษา เมื่อได้ข้อมูลจะจดบันทึกและบันทึกเสียง 

2. การสัมภาษณ์เป็นกลุ่ม (Group interview) โดยการสัมภาษณ์กลุ่มผู้ให้ข้อมูลแบ่งตามประเภทของ
แบบภาษี คือ ภ.ง.ด.90 และ ภ.ง.ด.91 ซึ่งมีรูปแบบที่ต่างกัน  
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3. การสังเกต (Observation) การย่ืนแบบและชําระภาษีเงินได้บุคคลธรรมดาทางอินเทอร์เน็ตของ
ผู้ให้ข้อมูลสําคัญ ผู้วิจัยใช้เทคนิคการสังเกตแบบมีส่วนร่วม (Participant observation) 

4. การสนทนากลุ่ม (Focused group) ผู้วิจัยได้จัดการสนทนากลุ่มขึ้นเพ่ือให้กลุ่มได้แสดงความ
คิดเห็นและข้อเสนอแนะทําให้เกิดการแลกเปลี่ยนเรียนรู้ร่วมกัน 

 
อุปกรณ์ในการรวบรวมข้อมูล 

อุปกรณ์ในการรวบรวมข้อมูล ได้แก่ 
1. แบบบันทึกข้อมูลภาคสนามและแบบสัมภาษณ์ เพ่ือใช้จดบันทึกข้อมูลจากการสัมภาษณ์ การ

สังเกตและกลุ่มสนทนา โดยใส่ช่ือกํากับเพ่ือจําแนก ตรวจสอบและวิเคราะห์  
2. เทปบันทึกเสียง เพ่ือใช้บันทึกการสัมภาษณ์และการสนทนา โดยได้รับอนุญาตจากผู้ให้ข้อมูลก่อน 

ซึ่งช่วยให้ผู้วิจัยได้ข้อมูลที่สามารถตรวจสอบกับข้อมูลที่บันทึกได้  
 

การวิเคราะห์ข้อมูล  
 การศึกษาครั้งน้ีทําการวิเคราะห์เชิงเน้ือหา (Content analysis) โดยผู้วิจัยนําข้อมูลที่จดบันทึกไว้และ
นําเคร่ืองบันทึกเสียงมาถอดความแบบคําต่อคํา เขียนเป็นข้อมูลดิบจากการสัมภาษณ์และการสนทนา และ
นํามาอ่านซ้ําหลายๆ ครั้งเพ่ือทําความเข้าใจในความหมายของข้อความ ต่อจากน้ันจึงนําข้อมูลมาจัดหมวดหมู่ 
ประเด็นย่อยประเด็นหลัก และเขียนอธิบายผลแต่ละประเด็น โดยผู้วิจัยนําผลที่เขียนข้างต้นกลับไปให้ผู้ให้ข้
อมูลสําคัญ จํานวน 3 คน ตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูลและความน่าเช่ือถือของการวิเคราะห์ข้อมูล เมื่อ
ได้รับการยืนยันความถูกต้องแล้วจึงนําผลการวิเคราะห์ข้อมูลมาเขียนรายงานผลการวิจัย 
 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
 การทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้องที่ใช้ในการวิเคราะห์ผลการศึกษา ประกอบด้วย 
1. ภาษีเงินได้บุคคลธรรมดา  
 ภาษี หรือภาษีอากร หมายถึง เงินที่รัฐจัดเก็บเพ่ือนําไปใช้สําหรับประโยชน์ส่วนรวมของประเทศ โดย
กําหนดเป็นกฎหมายให้ผู้มีหน้าที่เสียภาษีต้องชําระภาษี ภาษีมีหลายประเภท เช่น ภาษีเงินได้บุคคลธรรมดา 
ภาษีเงินได้นิติบุคคล ภาษีมูลค่าเพ่ิม ภาษีธุรกิจเฉพาะ ในที่น้ีเก่ียวข้องกับภาษีเงินบุคคลธรรมดา 

ภาษีเงินได้บุคคลธรรมดา คือ ภาษีที่จัดเก็บจากบุคคลหรือหน่วยภาษีและมีรายได้เกิดขึ้นตามเกณฑ์ที่
กําหนด โดยรายได้ที่เกิดขึ้นในปีใดผู้มีรายได้มีหน้าที่ต้องแสดงรายการเสียภาษีภายในเดือนมกราคมถึงมีนาคม
ของปีถัดไป บางกรณีให้เสียภาษีสําหรับช่วงคร่ึงปีแรก และบางกรณีให้มีการหักภาษี ณ ที่จ่ายด้วย 
 ผู้มีหน้าที่เสียภาษีเงินได้บุคคลธรรมดา คือ 1. บุคคลธรรมดา 2. ห้างหุ้นส่วนสามัญหรือคณะบุคคลที่
มิใช่นิติบุคคล 3. ผู้ถึงแก่ความตายระหว่างปีภาษี 4. กองมรดกที่ยังไม่ได้แบ่ง 5. วิสาหกิจชุมชน  
 ประเภทของเงินได้ เรียกว่า เงินได้พึงประเมิน ตามประมวลรัษฎากรมาตรา 40 เพ่ือกําหนดวิธี
คํานวณภาษีให้เป็นธรรมมากที่สุด ได้แบ่งเงินได้เป็น 8 ประเภท ดังน้ี 40(1) ได้แก่ เงินได้จากการจ้างแรงงาน 
40(2) ได้แก่ เงินได้จากหน้าที่หรือตําแหน่งงานที่ทํา หรือจากการรับทํางานให้ 40(3) ได้แก่ เงินได้จากค่า
แห่งกู๊ดวิลล์ ค่าแห่งลิขสิทธ์ิ หรือสิทธิอย่างอ่ืน 40(4) ได้แก่ เงินได้จากดอกเบ้ีย ปันผล ส่วนแบ่งกําไร เงินลดทุน
เพ่ิมทุน การควบกันเลิกกันหรือโอนหุ้น 40(5) ได้แก่ เงินได้จากการให้เช่าทรัพย์สินหรือประโยชน์ที่ได้จากการ
ให้เช่าและการผิดสัญญา 40(6) ได้แก่ เงินได้จากวิชาชีพอิสระ 40(7) ได้แก่ เงินได้จากการรับเหมาที่ผู้รับเหมา
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เป็นผู้ลงทุนจัดหาสัมภาระในส่วนสําคัญ 40(8) ได้แก่ เงินได้จากธุรกิจพาณิชย์เกษตรอุตสาหกรรม หรืออ่ืน
นอกจากที่ระบุไว้ใน 40(1)-(7) แล้ว 
 เงินได้ที่ไม่ต้องเสียภาษีเงินได้บุคคลธรรมดา มีหลายกรณี เช่น 1) ค่าเบ้ียเลี้ยงหรือค่าพาหนะซึ่งได้
จ่ายไปตามความจําเป็นในการที่ต้องปฏิบัติการตามหน้าที่ของตน 2) ดอกเบ้ียเงินฝากธนาคารประเภทออม
ทรัพย์หรือเผื่อเรียกเฉพาะกรณีไม่เกิน 20,000 บาท ตลอดปีภาษีน้ัน 3) ดอกเบ้ียเงินฝากเป็นรายเดือน
ติดต่อกันไม่น้อยกว่า 24 เดือน โดยฝากแต่ละคราวเท่ากัน แต่ไม่เกิน 25,000 บาทต่อเดือน 

แบบแสดงรายการภาษีเงินได้บุคคลธรรมดา ได้แก่ แบบ ภ.ง.ด.90 เป็นแบบฯ สําหรับผู้เสียภาษีที่มี
เงินได้พึงประเมินตามมาตรา 40(1) และหรือ 40(2) - 40(8) แห่งประมวลรัษฎากร แบบ ภ.ง.ด.91 สําหรับผู้มี
เงินได้พึงประเมินตามมาตรา 40(1) อย่างเดียว และแบบ ภ.ง.ด.93 ภ.ง.ด. 94 สําหรับการย่ืนกลางปีและการ
ย่ืนล่วงหน้า 
2. การย่ืนแบบแสดงรายการและชําระภาษีทางอินเทอร์เน็ต (กรมสรรพากร, อินเทอร์เน็ต, 1 มี.ค. 2556) 

เป็นวิธีที่ผู้เสียภาษีทําการย่ืนแบบแสดงรายการภาษีผ่านทางอินเทอร์เน็ต แทนวิธีการย่ืนแบบฯ ที่เป็น
กระดาษ ณ หน่วยรับภาษีของกรมสรรพากร ประโยชน์ที่ได้รับจากย่ืนแบบและชําระภาษีผ่านอินเทอร์เน็ต เช่น 

1. ช่วยอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม ประหยัดพลังงาน เวลา และค่าใช้จ่ายในการเดินทาง 
2. ประหยัดสถานที่ในการเก็บเอกสารเพราะจัดเก็บในรูป e-Document 
3. บุคคลธรรมดาสามารถย่ืนแบบฯ ได้ตลอด 24 ช่ัวโมง ทุกวันไม่เว้นวันหยุดราชการ และได้รับสิทธิ

ขยายเวลาออกไปอีก 8 วันนับแต่วันสุดท้ายของกําหนดเวลาย่ืนแบบฯ 
4. ได้รับการคืนเงินภาษีเร็วขึ้นเน่ืองจากลดขั้นตอนการบันทึกข้อมูล 
5. มีโปรแกรมตรวจสอบข้อมูลขั้นต้นตามแบบแสดงรายการท่ีกรอกไว้ในแบบฯ หากพบข้อมูลที่

ผิดพลาดระบบจะแจ้งเตือนให้ทราบในทันทีเพ่ือทําการปรับปรุงแก้ไข 
 การย่ืนภาษีทางอินเทอร์เน็ตเริ่มจากเข้าหน้าเว็บไซต์ของกรมสรรพากรที่ www.rd.go.th เลือก       
e-Filing และเลือกหัวข้อย่ืนแบบผ่านอินเทอร์เน็ต เลือก ภ.ง.ด.90 หรือ ภ.ง.ด.91 แล้วแต่กรณี โดยเข้าใช้
ระบบด้วยหมายเลขผู้ใช้และรหัสผ่าน กรอกข้อมูลที่เก่ียวข้องเช่นเดียวกับการย่ืนภาษีด้วยกระดาษ ได้แก่ 
รายการเงินได้พึงประเมิน หักค่าใช้จ่าย หักรายการลดหย่อนและยกเว้น และภาษีหัก ณ ที่จ่าย ขั้นสุดท้ายคือ
การยืนยันการย่ืนแบบ โดยผู้ย่ืนจะมีสถานะไม่มีเงินภาษีต้องชําระ มีภาษีที่ต้องชําระเพ่ิม หรือมีเงินภาษีที่ขอรับ
คืน สําหรับผู้ที่มีภาษีชําระเพ่ิมสามารถชําระผ่านช่องทางได้หลากหลาย เช่น E-Payment, Internet banking, 
Tele/Phone/Mobile banking, ATM, ธนาคาร ไปรษณีย์ หรือเคาน์เตอร์เซอร์วิส เป็นต้น หรือกรณีมีภาษีขอ
คืนผู้เสียภาษีสามาถติดตามความคืบหน้าได้โดยเข้าบริการสอบถามข้อมูลการขอคืนภาษี ซึ่งผู้เสียภาษีอาจจะ
ได้รับการเรียกตรวจสอบเอกสาร  โดยส่งทางระบบส่ง/ตรวจสอบการส่งเอกสาร หรือส่งทาง E-Mail ไปรษณีย์ 
หรือโทรสาร หลังจากน้ันกรมสรรพากรจะคืนเงินภาษีโดยจ่ายเป็นเช็คธนาคารส่งทางไปรษณีย์ให้แก่ผู้เสียภาษี 
สําหรับหลักฐานการย่ืนแบบทางอินเตอร์เน็ตกรมสรรพากรจะยืนยันโดย 1) ตอบรับทันทีเมื่อทํารายการย่ืน
แบบสําเร็จ 2) แจ้งการรับแบบทาง E-Mail ในวันถัดไป 3) การรับชําระภาษีด้วยใบเสร็จรับเงินซึ่งผู้เสียภาษี
พิมพ์ได้ด้วยตนเองทางเว็บไซต์ 
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3. อินเตอร์เน็ต 
 อินเตอร์เน็ต (Internet) คือ เครือข่ายคอมพิวเตอร์ที่เช่ือมต่อกันทั่วโลก เป็นแหล่งรวมข้อมูลขนาด
ใหญ่ ผู้ใช้อินเตอร์เน็ตสามารถค้นหารับส่งแลกเปลี่ยนข้อมูล หรือติดต่อสื่อสารกับผู่ใช้ อ่ืนได้ทั่วโลก 
(มหาวิทยาลัยบูรพา, อินเทอร์เน็ต, 15 มี.ค. 2556) โดยผู้ใช้จะทําการเช่ือมต่อผ่านผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ต 
(Internet service provider: ISP) ISP ในประเทศไทย เช่น KSC, TOT, CAT, TT&T, True เป็นต้น 
(สํานักงาน กสทช., อินเทอร์เน็ต, 15 มี.ค. 2556) 
 การให้บริการของอินเตอร์เน็ตมีหลายแบบ เช่น (มหาวิทยาลัยบูรพา, อินเทอร์เน็ต, 15 มี.ค. 2556) 
 1. World Wide Web (WWW) เป็นโครงข่ายเช่ือมโยงเอกสารอิเล็กทรอนิกส์ (Web pages) แหล่ง
ต่างๆ ที่กระจายอยู่ทั่วโลกเข้าด้วยกัน โดยเก็บไว้ในเว็บไซต์ (Web site) ต่างๆ ที่ผู้ใช้สามารถค้นหรือเรียกดู
ข้อมูลได้  
 2. Electronic mail (E-mail) เป็นจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ ใช้รับ-ส่งข้อมูล ข้อความ หรือไฟล์ไปยังผู้อ่ืน 
 3. File transfer protocol (FTP) เป็นการรับ-ส่งไฟล์จากคอมพิวเตอร์หน่ึงไปอีกคอมพิวเตอร์หน่ึง
ด้วย การดาวน์โหลด (Download) หรือการอัปโหลด (Upload) ไฟล์ 
 4. Gopher, Search engines เป็นโปรแกรมช่วยค้นหาข้อมูลที่ต้องการบนอินเตอร์เน็ต 
 5. Internet telephone/ videophone เป็นการสนทนาทางโทรศัพท์ผ่านอินเตอร์เน็ต/ปรากฏภาพ
ของคู่สนทนาบนจอคอมพิวเตอร์พร้อมกับเสียงด้วย 
 ส่วนต่อประสานกับผู้ใช้งาน (User Interface) หมายถึง ส่วนติดต่อการทํางานระหว่างผู้ใช้งาน
คอมพิวเตอร์และระบบงานให้สามารถตอบโต้กันได้ ซึ่งมีหลายรูปแบบ เช่น การตอบโต้ด้วยแบบฟอร์ม คําสั่ง 
เมนูคําสั่ง หรือไอคอน ซึ่งผู้ให้บริการได้ออกแบบเพ่ือรองรับการทํางานที่มีประสิทธิภาพ เช่น การเข้าถึง
ระบบงาน การกําหนดช่ือ คําสั่งหรือเมนู เวลาในการตอบสนองของระบบ การช่วยเหลือผู้ใช้งาน การจัดการ
ความผิดพลาด เพ่ือรองรับการนําเข้าข้อมูลหรือคําสั่งเข้าไปในระบบ และแสดงผลหรือนําเสนอสารสนเทศ
กลับมายังผู้ใช้งาน 
 
ผลงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
 จากการศึกษาผลงานวิจัยที่เก่ียวข้อง พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรับบริการย่ืนแบบและชําระภาษี
ผ่านอินเทอร์เน็ตของพนักงานธนาคาร ที่มีความสําคัญเรียงตามลําดับ คือ ประโยชน์ในเชิงเปรียบเทียบ ความ
ไม่ซับซ้อน การเข้าถึงอินเทอร์เน็ต และความรู้และประสบการณ์ในการใช้อินเทอร์เน็ต (คัทลียา ปานสุนทร, 
2550: 24) ส่วนความพึงพอใจของประชาชนในเขตอําเภอเมืองชลบุรี ที่มีต่อการย่ืนชําระภาษีเงินได้บุคคล
ธรรมดาทางอินเทอร์เน็ต พบว่า ผู้ใช้บริการมีความพึงพอใจต่อความสะดวกที่สามารถย่ืนแบบได้โดยไม่จํากัดวัน
และเวลาทําการ หรือสถานที่ และการไม่ต้องผ่านเจ้าหน้าที่ทําให้ได้รับมาตรฐานการให้บริการที่เท่าเทียมกัน 
(สุพา อนันตกูล, 2550: 44-45) และเหตุผลที่ผู้เสียภาษีในเขตอําเภอเมืองอุดรธานี ย่ืนแบบชําระภาษีทาง
อินเตอร์เน็ต คือ ความทันสมัย (เกษมศรี ธรรมเป็นจิตต์, 2547: 62-63) โดยผลการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการ
ยอมรับการใช้บริการอิเล็คทรอนิกส์ภาครัฐ ได้แก่ คุณภาพการให้บริการอิเล็กทรอนิกส์ อิทธิพลที่มีผลต่อการใช้
บริการ ความพร้อมในการใช้บริการ และความไว้วางใจในผู้ให้บริการ ซึ่งความเสี่ยงในการใช้บริการ
อิเล็กทรอนิกส์มีผลต่อการสร้างความไว้วางใจในผู้ให้บริการ (ศิริลักษณ์ โรจนกิจอํานวย, 2549: บทคัดย่อ) ตาม
หลักความปลอดภัยของสารสนเทศที่ว่าการเข้าถึงสารสนเทศกับความปลอดภัยมีลักษณะได้อย่างเสียอย่างหรือ
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เป็นผลทางตรงข้ามกัน กล่าวคือการเข้าถึงสารสนเทศมากขึ้นความปลอดภัยของสารสนเทศก็จะลดลง 
(Whitman and Mattord, 2012: 19) จึงพบว่าความคิดเห็นต่อบริการย่ืนแบบผ่านอินเทอร์เน็ตในระดับมาก
ที่สุด คือ ต้องมีกฎหมายที่ใช้ในการประกอบธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (ดรุณรัตน์ อริยประยูร, 2544: 90-91) 
 
วิธีดําเนินการวิจัย 
 การดําเนินงานวิจัยตามกรอบแนวคิดดังน้ี 
 
 
 
 
 
 
 
 การดําเนินงานวิจัยเร่ิมจากการให้ความรู้และแนะนําการปฏิบัติการย่ืนภาษีเงินได้บุคคลธรรมดาทาง
อินเทอร์เน็ต หลังจากน้ันจึงศึกษาการรับรู้การย่ืนภาษีทางอินเทอร์เน็ตของผู้ให้ข้อมูลสําคัญ ซึ่งผู้วิจัยได้จัดการ
รับรู้แบ่งเป็น 4 ประเด็น ได้แก่ การบริการ ส่วนต่อประสานกับผู้ใช้งาน ความประหยัด และการประชาสัมพันธ์ 
 
ผลการวิจัย  

ผลการวิจัยเร่ืองการรับรู้การย่ืนแบบและชําระภาษีเงินได้บุคคลธรรมดาทางอินเตอร์เน็ต: กรณีศึกษา
ครูโรงเรียนบางชวดอนุสรณ์ นํามาวิเคราะห์ข้อมูลและอธิบายผลตามประเด็นหลัก รายละเอียดเป็นดังน้ี 
 การบริการ  
 การรับรู้บริการการย่ืนแบบและชําระภาษีทางอินเตอร์เน็ตของผู้ให้ข้อมูลสําคัญ โดยส่วนใหญ่เห็นว่า 
ระยะเวลาการได้รับเงินภาษีคืนและการส่งเอกสารเป็นสิ่งสําคัญ ผู้ที่ได้คืนภาษีทั้งหมด 19 คน ในจํานวนน้ีมี 8 
คน ไม่ถูกเรียกเอกสาร หลังการย่ืนฯ ได้รับเงินภาษีคืนภายใน 2 สัปดาห์ และอีก 11 คน ซึ่งต้องส่งเอกสาร
ได้รับเงินภาษีคืนล่าช้าถึง 1-4 เดือน ถึงแม้ว่าผู้ให้ข้อมูลสําคัญมีความเข้าใจเหตุผลของการตรวจสอบเอกสาร
ดังกล่าว แต่ยังเห็นว่าการย่ืนภาษีทางอินเตอร์เน็ตมีความไม่แน่นอนในผลการย่ืนฯ ซึ่งก่อให้เกิดความกังวลต่อ
ความยุ่งยากที่จะตามมา อีกทั้งยังเห็นว่าหลังส่งเอกสารแล้วกรมสรรพากรใช้เวลาตรวจสอบนานเกินสมควร 
และบางรายได้รับการติดต่อสอบถามทางโทรศัพท์ในเวลากลางคืนทําให้ไม่มั่นใจในความปลอดภัยในข้อมูลของ
ตน แต่อย่างไรก็ตาม สําหรับการย่ืนภาษีปี 2556 ผู้ให้ข้อมูลสําคัญจะยังคงใช้บริการทางอินเตอร์เน็ตต่อไป โดย
คาดหวังว่าจะไม่ถูกเรียกเอกสารเช่นเดียวกับการย่ืนภาษีปีก่อนซึ่งเป็นการย่ืนครั้งแรกของตน ส่วนผู้ที่มีภาษี
ต้องชําระภาษีเพ่ิมทั้งหมด 6 คน ได้พิมพ์ใบแจ้งการชําระภาษี (PAY-IN SLIP) ไปชําระเงินที่ห้างเทสโก้
โลตัส เคาน์เตอร์เซอร์วิส 7-Eleven และ ATM ซึ่งเป็นช่องทางที่สะดวกถึงจะเสียค่าธรรมเนียมเล็กน้อย 
สําหรับการให้บริการย่ืนได้ตลอด 24 ช่ัวโมงไม่เว้นวันหยุด ผู้ให้ข้อมูลสําคัญเห็นว่าจะช่วยให้การย่ืนภาษีของตน
พร้อมกับจะเป็นผู้แนะนําช่วยเหลือเพ่ือนบ้านและผู้ปกครองที่สนใจใช้บริการย่ืนภาษีทางอินเตอร์เน็ตทําใน
เวลาว่างนอกเวลาและวันหยุดได้สะดวกข้ึน ส่วนบริการพิมพ์ใบเสร็จได้เอง ผู้ให้ข้อมูลสําคัญเห็นว่าตนไม่มี
ความจําเป็นใช้ใบเสร็จจึงไม่ใช้บริการน้ี 

ให้ความรู้และคําแนะนําในการย่ืนแบบและชําระ
ภาษีเงินได้บุคคลธรรมดาทางอินเตอร์เน็ต 

ผู้ให้ข้อมลูสําคญัสามารถย่ืนแบบและชําระภาษีเงิน
ได้บุคคลธรรมดาทางอินเตอร์เน็ตได้ 

การรับรู้การย่ืนแบบและชําระภาษีเงินได้บุคคลธรรมดาทาง
อินเตอร์เน็ตของผู้ให้ข้อมูลสาํคัญ 
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 ส่วนต่อประสานกับผู้ใช้งาน 
การรับรู้ส่วนต่อประสานกับผู้ใช้งานในการยื่นแบบและชําระภาษีทางอินเตอร์เน็ตของผู้ให้ข้อมูลสําคัญ 

โดยส่วนใหญ่เห็นว่า เป็นระบบที่ใช้ง่าย อีกทั้งยังมีโปรแกรมช่วยคํานวณและตรวจสอบข้อมูลในขั้นต้นอีกด้วย 
รวมถึงสามารถดําเนินการและประมวลผลข้อมูลได้โดยไม่หยุดชะงักในระหว่างการย่ืน สําหรับการย่ืนภาษีปี 2556 
มีการเปล่ียนแปลงวิธีการกรอกข้อมูลต่างจากปีก่อนและไม่มีโปรแกรมช่วยคํานวณเพ่ือซักซ้อมก่อนลงมือปฏิบัติ
จริง ทําให้เกรงว่าจะผิดพลาดจึงคาดว่าจะต้องทดลองกรอกข้อมูลโดยไม่ยืนยันการย่ืนหลายคร้ังก่อนที่จะยืนยัน 
 ความประหยัด 
 ต้นทุนและเวลาที่ประหยัดได้จากการใช้บริการย่ืนแบบและชําระภาษีทางอินเตอร์เน็ต ในการรับรู้ของ
ผู้ให้ข้อมูลสําคัญ โดยส่วนใหญ่เห็นว่า การลดภาระค่าใช้จ่ายในเดินทางซึ่งปัจจุบันค่าพลังงานมีราคาสูงขึ้นมาก
จึงทําให้ประหยัดเงินได้มาก และไม่ต้องใช้เวลาเดินทางรวมถึงไม่ต้องรอคอยใช้บริการ อีกทั้งการใช้บริการไม่
ต้องเสียค่าสมัครและค่าบริการเพียงแค่มีสัญญาณเครือข่ายอินเตอร์เน็ต ซึ่งผู้ให้ข้อมูลสําคัญทุกคนมีช่องทาง
เช่ือมต่ออินเตอร์เน็ตอยู่เดิมจึงไม่มีค่าใช้จ่ายเพ่ิม การย่ืนภาษีทางอินเตอร์เน็ตจึงเป็นวิธีที่ทําให้ประหยัดเงินและ
เวลาได้อย่างชัดเจน สําหรับการย่ืนภาษีปี 2556 จากสภาพการจราจรท่ีติดขัดเน่ืองจากปริมาณรถยนต์ที่
เพ่ิมขึ้นจึงสามารถประหยัดเวลาซึ่งหากไม่ใช้บริการทางอินเตอร์เน็ตอาจต้องลาหยุดงานเพ่ือไปดําเนินการทั้งวัน 
 การประชาสัมพันธ์ 

การรับรู้การประชาสัมพันธ์ของกรมสรรพากรเก่ียวกับการย่ืนแบบและชําระภาษีทางอินเตอร์เน็ตของ
ผู้ให้ข้อมูลสําคัญ โดยส่วนใหญ่เห็นว่าการประชาสัมพันธ์ยังจูงใจให้ใช้บริการในคร้ังแรกได้ไม่มากเท่ากับการมี
บุคคลมาชักชวนพร้อมกับให้คําแนะนําด้วยตนเอง สําหรับการย่ืนภาษีปี 2556 ผู้ให้ข้อมูลสําคัญได้ติดตามการ
ประชาสัมพันธ์ของกรมสรรพากรเห็นว่ามีความเหมาะสม เข้าใจได้ง่าย และทั่วถึงเพียงพอ 
 ภาพรวม 
 การรับรู้การย่ืนแบบและชําระภาษีเงินได้บุคคลธรรมดาทางอินเตอร์เน็ตของผู้ให้ข้อมูลสําคัญ เมื่อ
พิจารณาภาพรวมส่วนใหญ่เห็นว่าประเด็นที่ช่วยส่งเสริมสนับสนุนให้ใช้บริการ เรียงตามลําดับ คือ ความ
ประหยัด ส่วนต่อประสานกับผู้ใช้งาน การประชาสัมพันธ์ และการบริการเฉพาะกรณีการท่ีไม่ถูกเรียกเอกสาร
ซึ่งจะได้รับเงินภาษีคืนเร็ว อีกทั้งประเด็นการบริการก็เป็นอุปสรรคท่ีสําคัญต่อการใช้บริการ คือ ความไม่
แน่นอนและความยุ่งยากจากการถูกเรียกเอกสารหลักฐาน 
 
อภิปรายผล 
 ผู้ วิจัยอภิปรายผลการวิจัยได้ว่า การรับรู้การย่ืนแบบและชําระภาษีเงินได้บุคคลธรรมดาทาง
อินเตอร์เน็ตของครูโรงเรียนบางชวดอนุสรณ์ ที่พบว่าประเด็นที่ช่วยส่งเสริมให้ใช้บริการทางอินเตอร์เน็ตสูงที่สุด 
คือ ความประหยัดเงินและเวลา อาจเน่ืองจากในปัจจุบันสินค้าและบริการมีราคาสูงขึ้นมากโดยมีอัตราเพ่ิมสูง
มากกว่าอัตราเพ่ิมของรายได้ ดังน้ัน ในการดําเนินชีวิตจําเป็นต้องใช้จ่ายอย่างคุ้มค่า และการไม่สูญเสียเวลาจะ
ช่วยให้ครูซึ่งมีภาระงานนอกเหนือจากการสอน เช่น การทําผลงานวิจัยและผลงานวิชาการ สามารถใช้เวลาที่
ประหยัดน้ีทํางานได้อย่างเต็มที่ซึ่งจะส่งผลดีต่อการศึกษาของประเทศที่เจริญก้าวหน้ายิ่งขึ้น สอดคล้องกับ
เหตุผลของผู้เสียภาษีในเขตสํานักงานสรรพากรพ้ืนที่ชลบุรี 2 ในการใช้บริการทางอินเทอร์เน็ตที่ว่ามาจากการ
ประหยัดเวลาและค่าใช้จ่ายเป็นอันดับแรก (พรพิมล ศิริโชติอาภรณ์, 2551: 57) และความคิดเห็นต่อบริการ
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ย่ืนภาษีเงินได้บุคคลธรรมดาผ่านอินเทอร์เน็ตในระดับมาก ได้แก่ สะดวก รวดเร็ว ประหยัดเวลา ประหยัด
ค่าใช้จ่าย และถูกต้อง (ดรุณรัตน์ อริยประยูร, 2544: 90-91) ประเด็นที่ส่งเสริมให้ใช้บริการทางอินเตอร์เน็ต
รองลงมา คือ ส่วนต่อประสานกับผู้ใช้งานที่ใช้งานง่าย ไม่ซับซ้อน และระบบสามารถทํางานได้อย่างต่อเน่ือง 
อาจเน่ืองจากการที่กรมสรรพากรได้ลงทุนในเครื่องคอมพิวเตอร์ อุปกรณ์และโปรแกรม รวมถึงการบํารุงรักษา
เพ่ือรองรับการให้บริการที่ดี และประเด็นการประชาสัมพันธ์ที่ให้ข้อมูลข่าวสารทั่วถึงจะส่งเสริมให้ผู้เสียภาษีใช้
บริการทางอินเตอร์เน็ตได้เป็นอันดับต่อมา อาจเน่ืองจากแม้ว่าครูฯ ได้ทราบถึงการประชาสัมพันธ์มาก่อนแต่ไม่
ทําให้ครูฯ เปลี่ยนแปลงวิธีเดิมได้เน่ืองจากการไม่รู้วิธีการใช้งานใหม่ เมื่อมีบุคคลมาแนะนําและช่วยเหลือจึงจะ
ทําให้ครูฯ สนใจใช้บริการทางอินเตอร์เน็ตได้ ใกล้เคียงกับเหตุผลที่ผู้เสียภาษีในเขตอําเภอเมืองอุดรธานีไม่ย่ืน
ภาษีทางอินเตอร์เน็ตเน่ืองจากไม่มีความรู้เก่ียวกับการใช้เว็บไซต์กรมสรรพากร (เกษมศรี ธรรมเป็นจิตต์, 2547: 
62-63) สําหรับประเด็นการบริการซึ่งมีทั้งช่วยส่งเสริมและเป็นอุปสรรคต่อการเลือกใช้บริการทางอินเตอร์เน็ต 
โดยบริการที่ส่งเสริมเกิดจากการใช้บริการได้ตลอด 24 ช่ัวโมง ไม่มีวันหยุด และได้รับเงินภาษีคืนเร็ว การไม่ถูก
เรียกเอกสาร แต่ในทางตรงข้ามการบริการจะเป็นอุปสรรคได้จากความกังวลใจต่อความไม่แน่นอนที่จะอาจถูก
เรียกตรวจสอบหลักฐาน ทําให้จะได้รับเงินภาษีคืนล่าช้า และเกิดความยุ่งยากในการส่งเอกสาร ซื่งเป็นจุดที่ต่าง
จากการย่ืนกระดาษที่จะไม่ยุ่งยากในภายหลัง ใกล้เคียงกับผลการศึกษาที่พบว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อระดับความ
พึงพอใจของผู้ย่ืนภาษีทางอินเทอร์เน็ตในเขตกรุงเทพมหานครปัจจัยสูงสุด คือ คุณภาพของระบบการชําระ
และขอคืนภาษี (อุศณี กอจิตตวนิจ, มนวิกา ผดุงสิทธ์ิ, 2553: 40-41) 
 
ข้อเสนอแนะ 

เพ่ือให้จํานวนผู้เสียภาษีเงินได้บุคคลธรรมดาทางอินเตอร์รายใหม่เพ่ิมมากขึ้น กรมสรรพากรควรเพ่ิม
วิธีการประชาสัมพันธ์การย่ืนภาษีทางอินเทอร์เน็ตด้วยการใช้บุคคลเป็นผู้สื่อสารโดยตรงพร้อมกับการให้ความรู้
แนะนําช่วยเหลือแก่ผู้เสียภาษี  ซึ่งกรมสรรพากรอาจดําเนินการเองหรือร่วมมือกับสถาบันการศึกษาเพ่ือให้
จัดทําได้ในวงกว้างและเร็วขึ้น ส่วนการรักษาผู้ใช้บริการทางอินเตอร์เน็ตรายเดิม กรมสรรพากรควรแจ้งผลการ
เรียกเอกสารอย่างรวดเร็ว และหลังจากผู้เสียภาษีส่งเอกสารกรมสรรพากรควรตรวจสอบและคืนภาษีให้โดยเร็ว 
ทั้งน้ีเพ่ือให้ผู้เสียภาษีลดความกังวลใจลงได้ รวมท้ังกรมสรรพากรคิดค้นนวัตกรรมการให้บริการทางอินเตอร์ที่
จะสร้างความสนใจและความพึงพอใจให้แก่ผู้เสียภาษีอยู่เสมอ 
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บทคัดย่อ 
 การวิจัยคร้ังน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อแพ็กเกจท่องเที่ยวของ
ลูกค้า กรณีศึกษาบริษัท ดิสคัฟเวอรี่ โคเรีย จํากัด โดยใช้แบบสอบถามปลายปิด ในการเก็บข้อมูลจากลูกค้า
ของบริษัทดิสคัฟเวอรี่ โคเรีย จํากัด จํานวน 400 คน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ การแจกแจงความถ่ี 
ร้อยละ ค่าคะแนนเฉล่ีย และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ การวิเคราะห์ความ
แปรปรวน และสถิติทดสอบ t  

ผลการศึกษาพบว่า ลูกค้าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 20 - 25 ปี มีสถานภาพโสด มี
การศึกษาระดับปริญญาตรี และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ระหว่าง 10,00 - 20,000 บาท ส่วนผลการทดสอบ
สมมติฐานพบว่า ลูกค้าที่มีลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ ด้านเพศและระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีผล
ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อแพ็กเกจท่องเท่ียวของบริษัทนําเที่ยว กรณีศึกษาบริษัท ดิสคัฟเวอรี่ โคเรีย จํากัด 
แตกต่างกัน ในขณะที่ลูกค้าที่มีลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ ด้านอายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือนและสถานภาพ
สมรส แตกต่างกัน ไม่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อแพ็กเกจท่องเที่ยวของบริษัทนําเที่ยว กรณีศึกษาบริษัท 
ดิสคัฟเวอรี่ โคเรีย จํากัด ส่วนปัจจัยทางด้านระบบบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ด้านการสร้างความสัมพันธ์และด้าน
การส่ือสารกับลูกค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อแพ็กเกจท่องเที่ยวของบริษัทนําเที่ยว กรณีศึกษาบริษัท 
ดิสคัฟเวอรี่ โคเรีย จํากัด ในขณะท่ีปัจจัยทางด้านระบบบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ด้านการรักษาลูกค้า ด้านการรับ
ฟังข้อมูลความคิดเห็น ด้านการติดตามลูกค้า ด้านการเสนอแนะบริการท่ีเป็นประโยชน์ และด้านช่องทางใน
การให้บริการ ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อแพ็กเกจท่องเท่ียวของบริษัทนําเที่ยว กรณีศึกษาบริษัท 
ดิสคัฟเวอรี่ โคเรีย จํากัด นอกจากน้ี ปัจจัยสื่อสังคมออนไลน์ และปัจจัยกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด ด้าน
การโฆษณาและด้านการขายโดยพนักงาน ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อแพ็กเกจท่องเท่ียวของบริษัทนําเที่ยว 
กรณีศึกษาบริษัท ดิสคัฟเวอร่ี โคเรีย จํากัด ในขณะที่ปัจจัยกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด ด้านการส่งเสริม
การขาย ด้านการประชาสัมพันธ์ และด้านการสื่อสาร ณ จุดซื้อ (การสื่อสารแบบทางตรง) ไม่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อแพ็กเกจท่องเที่ยวของบริษัทนําเที่ยว กรณีศึกษาบริษัท ดิสคัฟเวอรี่ โคเรีย จํากัด 

คําสําคัญ:  แพ็กเกจท่องเที่ยว การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด สื่อสังคม
ออนไลน์ การตัดสินใจเลือกซื้อ 
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Abstract  
This research aims to study the factors affecting decision making to buy a package 

tour of customers at travel agencies, case study: Discovery Korea Co., Ltd. The closed- end 
questionnaires were used to collect data from 400 customers at Discovery Korea Co., Ltd. 
The statistics used in analyzing data included frequency, percentage, mean, SD (Standard 
Deviation), Multiple Regression Analysis, ANOVA and t-test.  

The results showed that most customers were female, aged between 20-25 years 
old, having single status with a bachelor's degree, and having average monthly income 
10,000 - 20,000 Baht. The results of hypothesis test showed that customers with different 
demographic characteristics on aspects of gender and education had different influence on 
the decision to purchase package tour of the tour company in the case study of Discovery 
Korea Co., Ltd. While customers having different demographic characteristics on aspects of 
age, average income per month and marital status did not affect decision to purchase 
package tour of travel agency in the case study of Discovery Korea Co., Ltd. In addition, the 
customer relations management system on aspect of keeping customers, listening to 
customer’s opinion, following up to customers, offering beneficial service to customers and 
the service channels did not have effects on decision to purchase package tour of tour 
company in case study of Discovery Korea Co., Ltd. Furthermore, factors of online social 
network and marketing communication strategy on aspects of advertising and sales by staff 
had effect on decision to purchase package tour of travel agency in the case study of 
Discovery Korea Co., Ltd.  While the marketing communications strategy in aspects of sales 
promotion, public relations and communication at the point of purchase (direct 
communication) did not affect the decision to buy package tour of travel company in the 
case study of Discovery Korea Co., Ltd. 

Keyword: Package tour, Customer relation management, Marketing communication 
strategy, Online social network, Purchase decision 
 
บทนํา 
 ปัจจุบัน ธุรกิจด้านการท่องเที่ยวและธุรกิจที่เก่ียวเน่ืองต้องเผชิญกับประเด็นท้าทายหลายประการ ทั้ง
จากปัจจัยภายในประเทศ ไม่ว่าจะเป็นการปรับขึ้นค่าจ้างแรงงานขั้นตํ่า ความผันผวนของค่าเงินบาทเมื่อเทียบ
กับเงินสกุลหลักของโลก และปัจจัยภายนอกที่บ่ันทอนการขยายตัวของตลาดท่องเที่ยวของไทย ทั้งวิกฤต
เศรษฐกิจในยุโรป การแข่งขันด้านการท่องเท่ียวเพ่ือเพ่ิมสัดส่วนตลาดนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติ ที่ทวีความ
รุนแรงย่ิงขึ้นจากหลายประเทศในภูมิภาคเดียวกัน ทั้งน้ี สภาอุตสาหกรรมท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (สทท.) 
ได้ร่วมกับคณะเศรษฐศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย โดยการสนับสนุนของการท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย 
(ททท.) ได้จัดทําดัชนีความเช่ือมั่นของผู้ประกอบการท่ีเก่ียวข้องกับภาคธุรกิจท่องเท่ียว อาทิ โรงแรม สปา 
บริษัทนําเที่ยว ร้านขายสินค้าที่ระลึก ฯลฯ จํานวน 600 ตัวอย่าง ดังข้อมูลที่ปรากฏอยู่ในตารางที่ 1 พบว่า 
ในช่วงไตรมาส 2 ของปี พ.ศ. 2556 ผู้ประกอบการท่องเที่ยวมีความเช่ือมั่นต่อสถานการณ์การท่องเท่ียวใน
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ระดับที่สูงที่สุด เมื่อเทียบกับไตรมาสเดียวกันในรอบ 3 ปีที่ผ่านมา และมีการเพ่ิมของจํานวนนักท่องเที่ยวอย่าง
ต่อเน่ือง                

อย่างไรก็ตาม การท่องเท่ียวเป็นภาคธุรกิจที่มีความละเอียดอ่อนและอ่อนไหวง่าย จึงยังคงทําให้
ผู้ประกอบการมีความกังวลต่อความผันผวนของเศรษฐกิจโลกที่ยังฟ้ืนตัวอย่างไม่มั่นคงนัก ซึ่งอาจส่งผลกระทบ
ต่อการใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวโดยตรง นอกจากน้ี ผู้ประกอบการธุรกิจท่องเท่ียวส่วนใหญ่มากกว่า 40% ให้
ความเห็นว่า ค่าเงินบาทที่แข็งค่า ไม่มีผลกระทบต่อจํานวนนักท่องเที่ยวต่างชาติ เน่ืองจากประเทศไทยยังเป็น
เมืองที่คุ้มค่าเงิน (Value for Money) แต่ก็อาจมีผลต่อการลดค่าใช้จ่ายลงไปบ้าง ขณะเดียวกันยังทําให้คนไทย
เดินทางไปท่องเที่ยวในต่างประเทศเพ่ิมมากขึ้นด้วยเช่นกัน (สภาอุตสาหกรรมท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย, 2556)  
 
ตารางที่ 1: ตารางแสดงอัตราการขยายตัวของนักท่องเที่ยวและรายได้จากการท่องเที่ยว พ.ศ. 2553 – พ.ศ.  
               2556                             หน่วย: ล้านคน 

ไตรมาส 
พ.ศ. 
2553 

พ.ศ. 
2554 

พ.ศ. 
2555 

พ.ศ. 
2556 

การเติบโต (%) 
พ.ศ. 2555–2556 

ไตรมาส 1 4.66 5.36 5.74 6.81 18.64 
ไตรมาส 2 2.90 4.35 4.88 5.80* 18.85 
ไตรมาส 3 3.76 4.73 5.34 6.36* 19.10 
ไตรมาส 4 4.62 4.40 6.33 7.11* 12.32 
จํานวน/การขยายตัวทั้งปี 15.94 18.84 22.29 26.08* 17.00 
รายได้นักท่องเท่ียวต่างชาติ (ล้านล้านบาท) 0.59 0.77 0.96 1.18* 22.90 
รายได้นักท่องเท่ียวไทย (ล้านล้านบาท) 0.40 0.48 0.50 0.53* 6.00 
หมายเหตุ: * คือ ตัวเลขคาดการณ์ 
ที่มา: สภาอุตสาหกรรมแห่งประเทศไทย. (2556). อัตราการขยายตัวของนักท่องเที่ยวและรายได้จากการ 
       ท่องเที่ยว (พ.ศ. 2553 – พ.ศ. 2556). กรุงเทพฯ: การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย. 

 
ธุรกิจนําเที่ยว เป็นการประกอบธุรกิจเก่ียวกับการจัดหรือให้บริการ และอํานวยความสะดวกเกี่ยวกับ

การเดินทาง ที่พัก อาหาร ทัศนาจร และมัคคุเทศก์ให้แก่นักท่องเที่ยว ทั้งน้ี รายการนําเที่ยวเบ็ดเสร็จ หรือ 
แพ็กเกจทัวร์ (Package Tour) เป็นบริการนําเที่ยวอีกรูปแบบหน่ึง ซึ่งประกอบไปด้วย การให้บริการที่พัก การ
ขนส่ง และบริการเสริมอ่ืนๆ อาทิ บริการรถให้เช่า และกิจกรรมต่างๆ แพ็กเกจทัวร์มีพ้ืนฐานเพ่ือรองรับ
นักท่องเที่ยวทั่วไปที่อาจมีรายได้ไม่มากนัก อีกทั้งยังสามารถเปรียบเทียบค่าใช้จ่ายของแต่ละแพ็กเกจทัวร์ได้ 
สิ่งสําคัญของแพ็กเกจทัวร์ คือ การที่นักท่องเที่ยวสามารถลดทอนภาระค่าใช้จ่ายในการท่องเที่ยว และกําหนด
รายการท่องเที่ยวของตนเองได้ (“ธุรกิจท่องเที่ยว”, 2556) 
 จากข้อมูลที่ได้กล่าวมาในข้างต้นทําให้ผู้วิจัยเล็งเห็นว่า แพ็กเกจทัวร์ (Package Tour) นับเป็นสิ่ง
สําคัญสําหรับลูกค้าหรือผู้ที่มาใช้บริการบริษัทนําเที่ยว เพราะเป็นรายการนําเที่ยวเบ็ดเสร็จครบวงจร เป็น
บริการนําเที่ยวที่อํานวยความสะดวกให้แก่ลูกค้าหรือผู้ที่มาใช้บริการบริษัทนําเที่ยว และสามารถลดทอนภาระ
ค่าใช้จ่ายในการท่องเที่ยว ด้วยเหตุผลดังกล่าวจึงส่งผลให้แพ็กเกจทัวร์ (Package Tour) ได้รับความนิยมจาก
ลูกค้าหรือผู้ที่มาใช้บริการบริษัทนําเที่ยวเป็นอย่างมากในปัจจุบัน ขณะเดียวกัน การที่ลูกค้าหรือผู้ที่มาใช้
บริการบริษัทนําเที่ยวจะตัดสินใจเลือกซื้อแพ็กเกจท่องเที่ยวของบริษัทนําเที่ยว ล้วนขึ้นอยู่กับปัจจัยที่มีผลต่อ
การตัดสินใจเลือกซื้อหลายประการด้วยกัน ผู้วิจัยจึงเกิดความสนใจที่จะศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ
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เลือกซื้อแพ็กเกจท่องเที่ยวของบริษัทนําเที่ยว เน่ืองจากมีแนวโน้มในการเจริญเติบโตและได้รับความนิยม
เพ่ิมขึ้นอย่างต่อเน่ือง โดยที่ผู้วิจัยได้จัดทํางานวิจัยภายใต้กรณีศึกษาบริษัท ดิสคัฟเวอร่ี โคเรีย จํากัด ซึ่งเป็น
บริษัทนําเที่ยวที่มีช่ือเสียงและมีการดําเนินธุรกิจนําเที่ยวมาอย่างต่อเน่ืองเป็นระยะเวลากว่า 15 ปี โดยมุ่งเน้น
เฉพาะในประเทศเกาหลี ซึ่งบริษัทมีศักยภาพ ความชํานาญ และเช่ียวชาญในการนําเที่ยวประเทศเกาหลีเป็น
อย่างดี นับว่าเป็นบริษัทที่มีโครงข่ายธุรกิจด้านการท่องเท่ียวที่มั่นคง รวมไปถึงธุรกิจในเครืออีกมากมายท่ี
สามารถรองรับการบริการของลูกค้าที่จะเดินทางไปยังประเทศเกาหลี (บริษัท ดิสคัฟเวอรี่ โคเรีย จํากัด, 2556) 
ซึ่งผลของการวิจัยจะเป็นแนวทางให้ผู้ที่เก่ียวข้องอันได้แก่ ผู้ประกอบการธุรกิจนําเที่ยวได้ทราบ และนํา
ผลการวิจัยไปใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาการบริการให้ตรงตามความต้องการของลูกค้า ซึ่งจะมีแนวโน้ม
เพ่ิมขึ้นต่อไปในอนาคต 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

การศึกษาในคร้ังน้ี มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา 1) ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ อันได้แก่ เพศ อายุ 
สถานภาพสมรส การศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 2) ปัจจัยระบบการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ อันได้แก่ การ
สร้างความสัมพันธ์ การรักษาลูกค้า การรับฟังข้อมูลความคิดเห็น การติดตามลูกค้า การเสนอแนะบริการที่เป็น
ประโยชน์ การส่ือสารกับลูกค้า และช่องทางในการให้บริการ 3) ปัจจัยกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด ซึ่ง
ประกอบไปด้วย การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การขายโดยพนักงาน การประชาสัมพันธ์ และการสื่อสาร ณ 
จุดซื้อ (การส่ือสารแบบทางตรง) และ 4) ปัจจัยสื่อสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อแพ็กเกจ
ท่องเที่ยวของบริษัทนําเที่ยว กรณีศึกษาบริษัทดิสคัฟเวอร่ี โคเรีย จํากัด 
 
วิธีดําเนินการวิจัย 
 ในการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อแพ็กเกจท่องเที่ยวของลูกค้า กรณีศึกษาบริษัท 
สคัฟเวอรี่ โคเรีย จํากัด มีขั้นตอนในการวิจัย ดังน้ี 

1. ประชากรและตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
ประชากรและตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยคร้ังน้ี คือ ลูกค้าที่ตัดสินใจเลือกซื้อแพ็กเกจท่องเที่ยวของบริษัท

นําเที่ยว กรณีศึกษาบริษัทบริษัทดิสคัฟเวอรี่ โคเรีย จํากัด เน่ืองจากประชากรมีขนาดใหญ่และไม่ทราบจํานวน
ที่แน่นอน จึงได้กําหนดขนาดตัวอย่างจากตารางสําเร็จรูปการกําหนดขนาดตัวอย่างของ Taro Yamane ที่
ระดับความเช่ือมั่น 95 % และความผิดพลาดไม่เกิน 5 % ดังน้ัน งานวิจัยฉบับน้ีจะมีขนาดตัวอย่างที่ทําการสุ่ม
ทั้งสิ้น 400 ตัวอย่าง  

2. วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
ผู้วิจัยได้ทําการสุ่มตัวอย่างหลายขั้นตอน โดย 1) ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive 

Sampling) โดยเจาะจงเลือกตัวอย่างจากลูกค้าของบริษัท ดิสคัฟเวอรี่ โคเรีย จํากัด ที่ซื้อแพ็กเกจท่องเที่ยว
ของบริษัทดิสคัฟเวอร่ี โคเรีย จํากัด และ 2) ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) 
โดยการแจกแบบสอบถามกับกลุ่มลูกค้าหรือผู้ที่มาใช้บริการกับบริษัทดิสคัฟเวอรี่ โคเรีย จํากัด และสามารถ
ตัดสินใจในการเลือกซื้อแพ็กเกจท่องเท่ียวของบริษัทนําเที่ยวได้ ซึ่งเป็นการสุ่มตัวอย่างจํานวนทั้งสิ้น 400 
ตัวอย่าง  
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3. การตรวจสอบเครื่องมือ 
เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาครั้งน้ี คือ แบบสอบถามปลายปิดที่สร้างขึ้นและได้นําแบบสอบถามไป

ทดสอบความเที่ยงตรงเชิงเน้ือหา (Validity) โดยให้ผู้ทรงคุณวุฒิ 3 ท่าน พิจารณาความเหมาะสมของเน้ือหา
และภาษาที่ใช้ จากน้ันจึงนําแบบสอบถามไปตรวจสอบความเช่ือมั่น (Reliability) โดยทําการทดสอบกับกลุ่ม
ลูกค้าที่ตัดสินใจเลือกซื้อแพ็กเกจท่องเที่ยวของบริษัทนําเที่ยว บริษัท ดิสคัฟเวอรี่ โคเรีย จํากัด จํานวน 40 ชุด 
มีค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามโดยรวมเท่ากับ 0.943 โดยคําถามในแต่ละด้านมีระดับความเช่ือมั่นอยู่
ระหว่าง 0.702 - 0.885 และกลุ่มตัวอย่างจํานวน 400 ชุด มีค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามโดยรวมเท่ากับ 
0.954 โดยคําถามในแต่ละด้านมีระดับความเช่ือมั่นอยู่ระหว่าง 0.732 – 0.901 ซึ่งผลของค่าสัมประสิทธ์ิ
แอลฟาของครอนบาคของแบบสอบถามท้ัง 2 กลุ่มมีค่าความเช่ือมั่นตามเกณฑ์ของ Nunnully (1978) 
สามารถนํามาใช้ในงานวิจัยได้ 
 
ตารางที่ 2: ตารางแสดงค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach’ s Alpha Coefficient)  

ตัวแปร 
จํานวน 
(ข้อ) 

ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค 
กลุ่มทดลอง        
(n = 40) 

กลุ่มตัวอย่าง       
(n = 400) 

ปัจจัยทางด้านระบบบริหารลูกคา้สัมพนัธ ์
- ด้านการสร้างความสัมพันธ์ 
- ด้านการรักษาลูกค้า 
- ด้านการรับฟังข้อมูลความคิดเห็น 
- ด้านการติดตามลูกค้า 
- ด้านการเสนอแนะบริการที่เป็นประโยชน์ 
- ด้านการสื่อสารกับลูกค้า 
- ด้านช่องทางในการให้บริการ 

28 
4 
4 
4 
4 
4 
4 
4 

 
0.714 
0.742 
0.708 
0.731 
0.731 
0.815 
0.767 

 
0.792 
0.784 
0.804 
0.868 
0.762 
0.808 
0.829 

ปัจจัยกลยุทธก์ารสื่อสารทางการตลาด 
- ด้านการโฆษณา 
- ด้านการขายโดยพนักงาน 
- ด้านการส่งเสริมการขาย 
- ด้านการประชาสัมพันธ์ 
- ด้านการสื่อสาร ณ จุดซื้อ  

20 
4 
4 
4 
4 
4 

 
0.739 
0.736 
0.712 
0.702 
0.722 

 
0.771 
0.860 
0.785 
0.809 
0.732 

ปัจจัยสื่อสังคมออนไลน ์ 7 0.885 0.901 
การตัดสนิใจเลือกซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียว 4 0.773 0.844 
ค่าความเชื่อม่ันรวม 59 0.943 0.954 
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ผลการวิจัย 
 1. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเบือ้งต้น  
 กลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยน้ี ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 75.0 มีอายุ 20 - 25 ปี คิดเป็น
ร้อยละ 32.5 สําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 74.0 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,000 – 20,000 
บาท คิดเป็นร้อยละ 45.0 และมีสถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 58.8  
  2. ผลการวิเคราะห์เพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานท่ี 1   ลูกค้าที่มีลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพสมรส 
การศึกษา และรายได้ที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อแพ็กเกจท่องเที่ยวของบริษัทนําเที่ยว 
กรณีศึกษาบริษัทดิสคัฟเวอรี่ โคเรีย จํากัด แตกต่างกัน 

จากตารางที่ 3 พบว่า ลูกค้าที่มีเพศแตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อแพ็กเกจท่องเที่ยวของ
บริษัทนําเที่ยว กรณีศึกษาบรษัิท ดิสคัฟเวอรี่ โคเรีย จํากัด แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยลูกค้าเพศหญิง มผีลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อแพ็กเกจท่องเที่ยวของบริษัทนําเที่ยว กรณีศกึษาบริษัท 
ดิสคัฟเวอรี่ โคเรีย จํากัด มากกว่าลูกค้าเพศชาย 

 
ตารางที่ 3: ผลการวิเคราะห์ข้อมูล t – test ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ ด้านเพศ  

เพศ N X  S.D. t P 
ชาย 100 4.38 0.51 -2.808 0.005* 
หญิง 300 4.54 0.47 

* มีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 4 พบว่า ปัยจัยทางด้านประชากรศาสตร์ ด้านอายุ รายได้ และสถานภาพสมรสของ
ลูกค้าที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจเลอืกซื้อแพ็กเกจท่องเที่ยวของบริษัทนําเที่ยว กรณีศึกษา บริษัท 
ดิสคัฟเวอรี่ โคเรีย จํากัด ไมแ่ตกต่างกัน แต่ระดับการศึกษาของลูกค้าที่แตกต่างกัน มผีลต่อการตัดสินใจเลือก
ซื้อแพ็กเกจท่องเท่ียวของบริษัทนําเที่ยว กรณีศึกษา บรษัิท ดิสคัฟเวอรี่ โคเรีย จํากัด แตกต่างกัน อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังน้ัน ผู้วิจัยจึงทําการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ โดยใช้วิธี LSD 
รายละเอียดดังแสดงในตารางที่ 5 
 
ตารางที่ 4: ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ One Way ANOVA ด้านอายุ การศึกษา สถานภาพ และรายได้ 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร ์ F Sig. 
อายุ 0.336 0.937 
ระดับการศึกษา 4.952 0.001* 
สถานภาพ 2.556 0.079 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 1.334 0.249 

* มีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตารางที่ 5 พบว่า กลุ่มระดับการศึกษาต่างๆ ที่มีการตัดสินใจเลือกซื้อแพ็กเกจท่องเที่ยวของ
บริษัทนําเที่ยว กรณีศึกษาบริษัทดิสคัฟเวอรี่ โคเรีย จํากัด แตกต่างกัน เป็นรายคู่ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ได้แก่ กลุ่มระดับการศึกษาตํ่ากว่ามัธยมปลาย มีการตัดสินใจเลือกซื้อแพ็กเกจท่องเที่ยวของบริษัท
นําเที่ยว กรณศีึกษาบริษัทดิสคัฟเวอรี่ โคเรีย จํากัด มากกว่าระดับการศึกษามัธยมปลาย อนุปริญญา และ
ปริญญาตรี และกลุ่มระดับการศึกษาปริญญาตรี และปรญิญาโท มีการตัดสินใจเลือกซื้อแพ็กเกจท่องเท่ียวของ
บริษัทนําเที่ยว กรณีศกึษาบริษัทดิสคัฟเวอรี่ โคเรีย จํากัด มากกว่าระดับการศึกษามัธยมปลาย และ
อนุปริญญา 
 
ตารางที่ 5: แสดงค่าเฉล่ียเปรียบเทียบความแตกต่างการตัดสินใจเลือกซื้อแพ็กเกจท่องเท่ียวของบริษัทนําเที่ยว  
              กรณีศึกษาบริษัท ดิสคัฟเวอรี่ โคเรีย จํากัด จาํแนกตามระดับการศึกษาเป็นรายคู่ 

ระดับการศึกษา X  
ตํ่ากว่า

มัธยมปลาย 
มัธยมปลาย 

อนุ 
ปริญญา 

ปริญญาตร ี ปริญญาโท 

4.75 4.29 4.24 4.51 4.60 
ตํ่ากว่ามัธยมปลาย 4.75 - 0.46* 0.51* 0.23* 0.14 
มัธยมปลาย 4.29  - 0.05 -0.22* -0.31* 
อนุปริญญา 4.24   - -0.27* -0.36* 
ปริญญาตร ี 4.51    - -0.08 
ปริญญาโท 4.60    

 
- 

* อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
 

สมมติฐานท่ี 2, 3, 4 ปัจจัยทางด้านระบบบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ปัจจัยกลยุทธ์การสื่อสารทาง
การตลาด ปัจจัยสื่อสังคมออนไลน์ ส่งผลต่อการตัดสินใจเลอืกซื้อแพ็กเกจท่องเที่ยวของบริษัทนําเที่ยว 
กรณีศึกษาบรษัิทดิสคัฟเวอรี่ โคเรีย จํากัด 

จากตารางที่ 6 พบว่า ปัจจัยทางด้านระบบบริหารลูกค้าสมัพันธ์ ด้านการสร้างความสัมพันธ์และด้าน
การสื่อสารกับลูกค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อแพ็กเกจท่องเที่ยวของบริษัทนําเที่ยว บริษัทดิสคฟัเวอรี่ โค
เรีย จํากัด ในขณะที่ปัจจัยทางด้านระบบบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ด้านการรักษาลูกค้า ด้านการรับฟังข้อมูลความ
คิดเห็น ด้านการติดตามลูกค้า ด้านการเสนอแนะบริการที่เป็นประโยชน์ และด้านช่องทางในการให้บริการ ไม่
ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้แพ็กเกจท่องเที่ยวของบริษัทนําเที่ยว บริษัท ดิสคัฟเวอรี่ โคเรีย จํากัด นอกจากน้ี 
ปัจจัยสื่อสังคมออนไลน์ และปัจจัยกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด ด้านการโฆษณาและด้านการขายโดย
พนักงาน ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อแพ็กเกจท่องเที่ยวของบริษัทนําเที่ยว บริษัท ดิสคัฟเวอรี่ โคเรีย จํากัด 
ในขณะที่ปัจจยักลยุทธ์การสือ่สารทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการประชาสัมพันธ์ และด้าน
การสื่อสาร ณ จุดซื้อ (การสือ่สารแบบทางตรง) ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อแพ็กเกจท่องเที่ยวของบริษัท
นําเที่ยว บริษัท ดิสคัฟเวอรี่ โคเรีย จํากัด โดยที่อิทธิพลของปัจจัยทางด้านระบบบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ปัจจัยสื่อ
สังคมออนไลน์ และปัจจัยกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อแพ็กเกจท่องเท่ียวของ
บริษัทนําเที่ยว บริษัท ดิสคฟัเวอรี่ โคเรีย จํากัด (R2= 0.420) คิดเป็นร้อยละ 42 ส่วนที่เหลืออีกร้อยละ 58 
เป็นผลเน่ืองมาจากตัวแปรอ่ืน 
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ตารางที่ 6: ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคุณในการทํานายปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อแพ็กเกจ 
              ทอ่งเที่ยวของบริษัทนําเที่ยว กรณีศึกษาบริษทั ดิสคัฟเวอร่ี โคเรีย จํากัด 

ตัวแปร 
การตัดสนิใจเลือกซ้ือแพ็กเกจท่องเท่ียว 

B S. E. Beta t-test Sig. 
ค่าคงที่ 0.654 0.246   2.662 0.008** 
ปัจจัยทางด้านระบบบริหารลูกค้าสัมพันธ์      
- ด้านการสร้างความสัมพันธ์   0.166 0.054 0.161 3.076 0.002** 
- ด้านการรักษาลูกค้า 0.031 0.054 0.031 0.564 0.573 
- ด้านการรับฟังข้อมูลความคิดเห็น 0.028 0.056 0.028 0.493 0.622 
- ด้านการติดตามลูกค้า 0.062 0.048 0.073 1.302 0.194 
- ด้านการเสนอแนะบริการที่เป็นประโยชน์ 0.057 0.049 0.061 1.171 0.242 
- ด้านการสื่อสารกับลูกค้า 0.105 0.052 0.111 2.036 0.042* 
- ด้านช่องทางในการให้บริการ 0.039 0.047 0.042 0.830 0.407 
ปัจจัยกลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาด      
- ด้านการโฆษณา   0.142 0.055 0.132 2.574 0.010* 
- ด้านการขายโดยพนักงาน 0.187 0.046 0.202 4.049 0.000** 
- ด้านการส่งเสริมการขาย 0.012 0.050 0.013 0.235 0.815 
- ด้านการประชาสัมพันธ์ 0.029 0.049 0.030 0.591 0.555 
- ด้านการสื่อสาร ณ จุดซื้อ  0.050 0.047 0.050 1.054 0.293 
ปัจจัยสื่อสังคมออนไลน์    0.156 0.040 0.172 3.881 0.000** 
R2 = 0.420 ,  AR2 = 0.401, F = 21.524, p = 0.01**, p = 0.05* 
 
สรุปและอภิปรายผล 
 จากการวิจัยในหัวข้อเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อแพ็กเกจทอ่งเที่ยวของลูกค้า 
กรณีศึกษาบริษัท ดิสคัฟเวอรี่ โคเรีย จํากัด สามารถอภิปรายผลการศึกษาได้ดังน้ี 
 สมมติฐานท่ี 1 ลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ของลกูค้า ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ
สมรส การศึกษา และรายได้ที่แตกต่างกัน มผีลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้แพ็กเกจท่องเที่ยวของบริษัทนําเที่ยว 
กรณีศึกษาบริษัทดิสคัฟเวอรี่ โคเรีย จํากัด 

ด้านเพศ พบว่า ลูกค้าที่มีเพศแตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อแพ็กเกจท่องเที่ยวของบริษัท
นําเที่ยว กรณศีึกษาบริษัทดิสคัฟเวอรี่ โคเรีย จํากัด ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดเรื่องลักษณะทางประชากรศาสตร์
กับการแบ่งส่วนตลาดของศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538) ทีอ่ธิบายว่า เพศเป็นตัวแปรในการแบ่งส่วนการตลาดที่
สําคัญ นักการตลาดต้องศึกษาตัวแปรน้ีอย่างรอบคอบ เพราะในปัจจุบันน้ีตัวแปรด้านเพศมีการเปลี่ยนแปลงใน
พฤติกรรมการบริโภค นอกจากน้ีผลการวิจัยในครั้งน้ีได้สอดคล้องกับงานวิจัยของมาร์วิน หว่ันท๊อก (2548) ที่
ศึกษาเรื่องปัจจัยและความคาดหวังที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อยาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ  

ด้านระดับการศึกษา พบว่า ลูกค้าที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
แพ็กเกจท่องเที่ยวของบรษิัทนําเที่ยว กรณีศึกษาบริษัท ดิสคัฟเวอรี่ โคเรีย จํากัด ทั้งน้ี เมื่อทดสอบความ
แตกต่างของการตัดสินใจเลือกซื้อแพ็กเกจทอ่งเที่ยว จําแนกตามระดับการศึกษา ได้แก่ กลุ่มระดับการศึกษาตํ่า
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กว่ามัธยมปลาย มีการตัดสินใจเลือกซื้อแพ็กเกจท่องเที่ยวของบริษัทนําเที่ยว กรณีศึกษาบริษัท ดิสคฟัเวอรี่ โค
เรีย จํากัด มากกว่าระดับการศึกษามัธยมปลาย อนุปริญญา และปริญญาตรี  นอกจากน้ี กลุ่มระดับการศึกษา
ปริญญาตร ี และปริญญาโท มีการตัดสินใจเลือกซื้อแพ็กเกจท่องเที่ยวของบริษัทนําเที่ยว กรณศีึกษาบริษัท 
ดิสคัฟเวอรี่ โคเรีย จํากัด มากกว่าระดับการศึกษามัธยมปลายและอนุปรญิญา ซึ่งผลการวิจัยในครั้งน้ีสอดคล้อง
กับงานวิจัยของมาร์วิน หว่ันท๊อก (2548) ที่ศึกษาเรื่องปัจจัยและความคาดหวังที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อยา
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อยาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

ด้านอายุ ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ด้านสถานภาพสมรส พบว่า ลูกคา้ที่มีอายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
และสถานภาพสมรสที่แตกต่างกัน ไม่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้แพ็กเกจท่องเที่ยวของบริษัทนําเที่ยว 
กรณีศึกษาบริษัท ดิสคัฟเวอรี่ โคเรีย จํากัด ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของอําภา สิงห์คําพุด (2554) ทีศ่ึกษาเรื่อง 
การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ แรงจูงใจที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมในการตัดสินใจเลอืกซื้อประกันภัยรถยนต์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กับบริษัทเอกชนแห่งหน่ึง ที่อธิบายว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
และสถานภาพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมในการเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านงบประมาณที่ใช้ในการซือ้กรมธรรม์ประกันภัยรถยนต์ไม่แตกต่างกัน และเน่ืองจากการศึกษาวิจัยในครั้งน้ี 
กลุ่มลูกค้าที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นกลุ่มบุคคลท่ีมีช่วงอายุอยู่ระหว่าง 20 - 25 ปี จงึมีการตอบ
แบบสอบถามที่คล้ายคลึงกัน ดังน้ันจึงอาจทําให้ผลการวิจัยที่ได้รับไม่พบความแตกต่าง นอกจากน้ีผลการวิจัย
ในครั้งน้ีไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของสุณีรัตน์ จิรเกรียงไกร (2551) ที่ศึกษาเร่ือง การรับรู้การสื่อสารทาง
การตลาดของผู้บริโภคท่ีมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เวชสําอางในร้านขายยาในกรุงเทพมหานคร 
ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และสถานภาพแตกต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เวชสําอางในร้านขายยาในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน  

สมมติฐานท่ี 2 ปัจจัยทางด้านระบบบริหารลูกค้าสัมพนัธ์ อันได้แก่ ด้านการสร้างความสัมพันธ์ ด้าน
การรักษาลูกคา้ ด้านการรับฟังข้อมูลความคิดเห็น ด้านการติดตามลูกค้า ด้านการเสนอแนะบรกิารที่เป็น
ประโยชน์ ด้านการสื่อสารกับลูกค้า และด้านช่องทางในการให้บริการ ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อแพ็กเกจ
ท่องเที่ยวของบริษัทนําเที่ยว กรณีศึกษาบรษิัทดิสคัฟเวอรี่ โคเรีย จํากัด 

ปัจจัยทางด้านระบบบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ด้านการสรา้งความสัมพันธแ์ละด้านการสือ่สารกับลูกคา้ 
ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้แพ็กเกจท่องเที่ยวของบริษัทนําเที่ยว เน่ืองจากลูกค้าได้ให้ความสําคัญกับการ
สร้างความสัมพันธ์และการสือ่สารกับลูกค้า โดยการที่บริษัทมีกิจกรรมสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า โดยการจัด
งานตามเทศกาลต่างๆ เพ่ือเช่ือมความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทกับลูกค้า และการที่บรษิัทมีระบบ Call Center 
เพ่ือให้การติดต่อสื่อสารระหว่างบริษัทกับลูกค้าเป็นไปได้โดยสะดวกและรวดเร็ว รวมไปถึงการที่ลูกคา้สามารถ
ติดต่อกับบริษัทได้หลายช่องทาง เช่น ระบบ Call Center  อีเมล ์ และเว็บไซต์ของบริษัท ซึ่งสอดคล้องกับ
แนวคิดของกุณฑลี รื่นรมย์ (2547) ทีก่ล่าวว่า การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ของลูกค้าเป็นการสานสัมพันธ์กับลูกค้า
อย่างต่อเน่ือง ด้วยการเรียนรู้เก่ียวกับตัวลูกค้า ความต้องการ และพฤติกรรมของลกูค้าในทุกด้าน จากการมี
ปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า ทําให้สามารถทราบข้อมูลลูกค้า และนําข้อมูลเหล่าน้ันมาใช้ในการพัฒนาสินค้าและ
บริการ ตลอดจนโปรแกรมการตลาด ให้เหมาะสมกับลูกค้าแต่ละรายหรือแต่ละกลุม่ เพ่ือตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าได้อย่างตรงใจ นอกจากน้ีผลการวิจัยในครั้งน้ีสอดคล้องกับงานวิจัยของอําภา สิงห์คําพุด 
(2554) ที่ศกึษาเรื่อง การบริหารลูกคา้สัมพันธ์ แรงจูงใจที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมในการตัดสนิใจเลือกซื้อ
ประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ด้านการสื่อสารกับ
ลูกค้า ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
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ปัจจัยทางด้านระบบบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ด้านการรักษาลูกค้า ด้านการรับฟังข้อมูลความคิดเห็น 
ด้านการติดตามลูกค้า ด้านการเสนอแนะบริการท่ีเป็นประโยชน์ และด้านช่องทางในการให้บริการ ไม่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อแพ็กเกจท่องเที่ยวของบริษัทนําเที่ยว ทั้งน้ีเน่ืองจาก ลูกค้าอาจจะไม่ได้ให้ความสําคัญ
ในด้านกิจกรรมลูกค้าสมัพันธ์ซึ่งเป็นกิจกรรมที่ทางบริษัทเป็นผู้ดําเนินการเป็นหลัก ซึง่สอดคลอ้งและขัดแย้งกับ
งานวิจัยของอําภา สิงห์คําพุด (2554) ทีศ่กึษาเรื่อง การบริหารลูกค้าสมัพันธ์ แรงจูงใจท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
ในการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครกับบริษัทเอกชนแห่งหน่ึง ที่
พบว่า การบริหารลูกค้าสมัพันธ์ ด้านการรักษาลูกคา้และด้านการรับฟังข้อมูลความคิดเห็น ไม่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร แต่การบริหารลูกคา้สัมพันธ์ 
ด้านการติดตามลูกค้า ด้านการเสนอแนะบริการที่เป็นประโยชน์ และด้านช่องทางในการให้บริการ ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านการเป็นลูกค้าบริษัท
มาแล้วทั้งหมด  

สมมติฐานท่ี 3 ปัจจัยกลยุทธก์ารสื่อสารทางการตลาด ซึ่งประกอบไปด้วย ด้านการโฆษณา ด้านการ
ส่งเสริมการขาย ด้านการขายโดยพนักงาน ด้านการประชาสัมพันธ์ และด้านการสื่อสาร ณ จุดซื้อ (การสื่อสาร
แบบทางตรง) ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้แพ็กเกจท่องเที่ยวของบริษัทนําเที่ยว กรณีศึกษาบริษัทดิสคัฟเวอรี่ 
โคเรีย จํากัด 

ปัจจัยกลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาด ด้านการโฆษณาและด้านการขายโดยพนักงาน ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อแพ็กเกจท่องเท่ียวของบริษัทนําเที่ยว เน่ืองจากลูกค้าได้ให้ความสําคัญกับปัจจัยกลยุทธ์การ
สื่อสารทางการตลาด ด้านการโฆษณาและการขายโดยพนักงาน โดยการที่บริษัทมีการใช้สื่อโฆษณาแพ็กเกจ
ท่องเที่ยวที่หลากหลาย อาทิ นิตยสาร วารสาร โบรชัวร์ โปสเตอร์ ป้ายโฆษณา เป็นต้น บริษัทมีการนําเสนอ
ข้อมูลที่ถูกต้องและเช่ือถือได้ผ่านรูปแบบการโฆษณาและสือ่โฆษณาต่างๆ ที่มีความน่าสนใจ ทําใหล้กูค้ารู้สึก
สนใจและตัดสนิใจเลือกซื้อแพ็กเกจท่องเที่ยวของบริษัทนําเที่ยว ส่วนด้านการขายโดยพนักงานน้ัน พนักงาน
ของบริษัทมีกิรยิาสุภาพเรียบร้อย สามารถนําเสนอแพ็กเกจท่องเที่ยวได้อย่างน่าสนใจ และให้คาํปรกึษา
เก่ียวกับแพ็กเกจท่องเที่ยวได้อย่างละเอียดและชัดเจน เป็นต้น ทําใหลู้กค้าเกิดความประทับใจ ซึ่งสอดคล้อง
กับแนวคิดของ Belch (1995) เรื่อง เครื่องมือการสื่อสารการตลาด ที่กล่าวว่า การโฆษณาเป็นการสื่อสาร
ข้อมูลโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือแจ้งข่าวสารจูงใจ และเตือนความทรงจําเก่ียวกับสินค้าและบริการ สือ่โฆษณา 
ได้แก่ วิทยุโทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ และนิตยสาร ซึ่งสามารถส่งข่าวสารเข้าถึงตัวบุคคลแต่ละคนได้อย่างทั่วถึง ใน
บางครั้งผู้รับข่าวสารจะได้รับข่าวสารในเวลาเดียวกัน และการขายโดยบุคคล เป็นวิธีสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ 
ในการกระตุ้นให้เกิดการซื้อของผู้บริโภคเป้าหมาย เน่ืองจากเป็นการสื่อสารแบบ 2 ทาง (Two-way 
Communication) ซึ่งการใช้พนักงานขายเป็นการเผชิญหน้ากันระหว่างผู้ขายและผูซ้ือ้ เป็นการติดต่อสื่อสาร
ที่สามารถยืดหยุ่นได้ โดยสามารถปรับเปลี่ยนข่าวสารให้สอดคล้องกับความต้องการ หรือตามสถานการณ์ของ
ลูกค้าแต่ละราย รวมท้ังรู้การตอบสนองของลูกค้าในทันท ี นอกจากน้ีผลการวิจยัในครั้งน้ีสอดคล้องกับงานวิจัย
ของสุณีรัตน์ จิรเกรียงไกร (2551) ทีศ่ึกษาเรื่อง การรับรู้การสื่อสารทางการตลาดของผู้บริโภคท่ีมีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เวชสําอางในร้านขายยาในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า การรับรู้
เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดด้านโฆษณาและด้านการขายโดยพนักงานมีความสัมพันธ์กับกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อ ผลิตภัณฑ์เวชสําอางในร้านขายยาของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร และสอดคล้องกับงานวิจัยของ
จิลมิกา เจรญิทนัง (2551) ที่ศึกษาเรื่อง การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่มีผลต่อการซื้ออาหารแช่แข็ง
พร้อมรับประทาน ผลการวิจัยพบว่า ผลิตภัณฑ์อาหารแช่แข็งพร้อมรบัประทานที่มีการโฆษณาและมีการขาย
โดยพนักงาน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารแช่แข็งพร้อมรับประทาน  อีกทั้งยังสอดคล้องกับงานวิจัยของนิติ 
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วงศ์ไทย (2549) ที่ได้ศึกษาเรื่อง ความคิดเห็นเก่ียวกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการของบริษัทดัช
มิลล ์ จํากัด ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคมีความเห็นด้วยในระดับมาก
เก่ียวกับการขายโดยพนักงาน  

ปัจจัยกลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการประชาสัมพันธ์ และด้าน
การสื่อสาร ณ จุดซ้ือ (การสือ่สารแบบทางตรง) ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อแพ็กเกจท่องเที่ยวของบริษัท
นําเที่ยว โดยการที่บริษัทมีกิจกรรมส่งเสริมการขาย ซึ่งผลการศึกษานี้ไม่สอดสอดคลอ้งกับแนวคิดของ Belch 
(1995) เรื่อง เครื่องมือการสื่อสารการตลาด ที่กล่าวว่า การส่งเสริมการขายเป็นกิจกรรมในการจูงใจให้
ผู้บริโภคเกิดการซื้อ และการตลาดโดยตรง เป็นเคร่ืองมือที่ธุรกิจเลือกใช้เมื่อต้องการย้ําเตือนความจํา ณ จุดซื้อ
ของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายก่อนตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ และไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของจิลมกิา เจริญทนัง 
(2551) ที่ศกึษาเรื่อง การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่มีผลต่อการซื้ออาหารแช่แข็งพร้อมรบัประทาน 
ผลการวิจัยพบว่า ผลิตภัณฑ์อาหารแช่แข็งพร้อมรับประทานที่มีการส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ และ
การสื่อสาร ณ จุดซื้อ (การสือ่สารแบบทางตรง) มีผลต่อการตัดสินใจซือ้อาหารแช่แข็งพร้อมรับประทาน ทั้งน้ี 
อาจเป็นเพราะกลุ่มลูกค้าที่ตอบแบบสอบถามไม่ได้ให้ความสําคัญเก่ียวกับปัจจัยกลยุทธ์การสื่อสารทาง
การตลาด ด้านการส่งเสริมการขายที่กล่าวไว้ในข้างต้นเป็นหลัก แต่จะให้ความสําคญัในเรื่องอ่ืนๆ มากกว่า 
อาทิ การโฆษณา การขายโดยพนักงาน เป็นต้น 
 สมมติฐานท่ี 4 ปัจจัยสื่อสงัคมออนไลน ์ ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อแพ็กเกจท่องเท่ียวของบริษัท
นําเที่ยว กรณีศึกษาบริษัทดิสคัฟเวอรี่ โคเรีย จํากัด พบว่า ปัจจัยสื่อสังคมออนไลน์ ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือก
ซื้อแพ็กเกจท่องเท่ียวของบริษัทนําเที่ยว เน่ืองจากลูกค้าได้ให้ความสําคญักับปัจจัยสื่อสังคมออนไลน์ โดยการที่
ลูกค้าสามารถแจ้งข้อร้องเรียนหรือนําเสนอความคิดเห็นต่างๆ ผ่านเว็บไซต์ เว็บบอร์ด หรือ Facebook ของ
ทางบริษัท และได้รับการตอบกลับจากบริษัทอย่างทันท่วงที ทําให้ลกูค้าสามารถเช่ือมโยงตัวเองเข้ากับบริษัท
ได้อย่างรวดเร็ว บริษัทสามารถตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว ผ่านเว็บไซต์ เว็บบอร์ด 
หรือ Facebook ของบริษัท ได้โดยสะดวกและตลอดเวลา ทําใหลู้กค้าเกิดความรู้สึกพึงพอใจต่อการใช้บริการ
ของบริษัท ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดและทฤษฎีสื่อสังคมออนไลน์ (แนวคิดและทฤษฎีสื่อสังคมออนไลน์, 2556) 
ที่กล่าวว่า เครือข่ายสังคมออนไลน์ได้ทําหน้าที่เป็นสื่อทางการตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพ เน่ืองจากเป็นสื่อที่
สอดคล้องกับพฤติกรรมการตัดสินใจของผูบ้ริโภคในปัจจุบัน เมื่อผู้บริโภคสนใจสินค้าประเภทใดแลว้ มักจะหา
ข้อมลูเพ่ิมเติมผ่านเว็บไซต์ที่มีการแสดงความคิดเห็นหลังจากการใช้ผลติภัณฑ์ของผู้บริโภคด้วยกันเอง ซึ่ง
ผู้บริโภคจะใหค้วามเช่ือถือมากกว่า นอกจากน้ีแล้วสังคมออนไลน์ยังมีอิทธิพลให้เกิดความคล้อยตามสนใจในตัว
สินค้าที่ผู้บริโภคอาจไม่ต้องการซื้อแต่เดิม จนก่อให้เกิดการทดลองซื้อ และบอกต่อไปยังบุคคลอ่ืนๆ 
 
ประโยชน์ที่ได้รับ 
 ผลที่ได้จากการศึกษาวิจัยในครั้งน้ี จะทําใหท้ราบถึงข้อมูล ตลอดจนการนําผลที่ได้จากการวิจัยไปใช้
ให้เกิดประโยชน์ ดังต่อไปน้ี 
 1. ผลการวิจัยในครั้งน้ีสามารถนํามาใช้เป็นข้อมูลใหผู้้ประกอบการธุรกิจนําเที่ยว ได้ทราบถึงปัจจัยที่มี
ผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อแพ็กเกจท่องเที่ยวของบริษัทนําเที่ยว พร้อมทั้งนําข้อมูลดังกล่าวมาประยุกต์ใช้เพ่ือ
วางแผนกลยุทธ์การบริหารและเพ่ิมส่วนแบ่งทางการตลาด 
 2. ผู้ประกอบการธุรกิจนําเที่ยวสามารถนําผลที่ได้จากการศึกษาวิจัยในครั้งน้ีไปใช้เป็นแนวทางในการ
กําหนดนโยบายและวางแผนกลยุทธ์การแขง่ขัน ระบบการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ กลยุทธ์การส่ือสารทาง
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การตลาด และสื่อสังคมออนไลน์ ใหส้ามารถแข่งขันกับคูแ่ข่งได้อย่างมีประสิทธิภาพ เพ่ือเป็นแนวทางในการ
พัฒนาการบริการให้สอดคลอ้งกับความต้องการ และตอบสนองความพึงพอใจแก่ลูกคา้สูงสุด 
 3. ผลการวิจัยในครั้งน้ีสามารถเป็นแนวทางให้กับงานวิจัยที่เก่ียวข้อง และเป็นประโยชน์ ในการศึกษา
เก่ียวกับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้แพ็กเกจท่องเที่ยวของบริษัทนําเที่ยวต่อไปในอนาคต  
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บทคัดย่อ 
 การวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 3G จากผู้ให้บริการ
เครือข่ายโทรศัพท์ True Move-H ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยใช้แบบสอบถามปลายปิดเป็น
เครื่องมือในการเก็บข้อมูลจากผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน ที่ตัดสินใจเลือกใช้บริการ 3G 
จากผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์ True Move-H สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ การแจกแจงความถ่ี 
(Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่าคะแนนเฉล่ีย (Mean) และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) การวิเคราะห์ความแปรปรวน 
(ANOVA) และสถิติทดสอบ t ผลการศึกษาพบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีอายุระหว่าง 21 - 30 ปี มี
การศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่ามีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจ้างและมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
อยู่ระหว่าง 10,001- 20,000 บาทส่วนผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะทางด้าน
ประชากรศาสตร์ ด้านเพศท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 3G จากผู้ให้บริการเครือข่าย
โทรศัพท์ True Move-H ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน ในขณะที่ผู้บริโภคที่มีลักษณะ
ทางด้านประชากรศาสตร์ ด้านอายุ  ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน ไม่มีผลต่อ
การตัดสินใจเลือกใช้บริการ 3G จากผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์ True Move-H ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครนอกจากน้ี ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรด้านกลยุทธ์การโฆษณา และปัจจัย
การรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคมด้านความรับผิดชอบต่อชุมชนและการส่งเสริมการศึกษาส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการ 3G จากผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์ True Move-H ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในขณะที่ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรด้านกลยุทธ์การส่งเสริมการขายด้าน
กลยุทธ์การขายโดยบุคคลด้านกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์และด้านกลยุทธ์การตลาดทางตรง และปัจจัยการรับรู้
ความรับผิดชอบต่อสังคมด้านการกํากับดูแลกิจการและข้อปฏิบัติด้านจริยธรรม ด้านความรับผิดชอบต่อ
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ผู้บริโภคและด้านการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมและพลังงาน ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 3G จากผู้
ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์ True Move-H ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 คําสําคัญ: การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรความรับผิดชอบต่อสังคม 3G True Move-H 
 
ABSTRACT 

The main objective of this research was to study of factors influencing the decision 
making of consumers to use 3G service from True Move-H service provider in Bangkok 
metropolitan. The close ended questionnaires were distributed to 400 participants. The 
statistical data analysis indicators used were the frequency distribution including percentage, 
mean and standard deviation, the Multiple Regression Analysis, the ANOVA and the t-test 
statistics. The results showed that most of the customers were female, aged 21-30 years old, 
had a bachelor’s degree or equivalent, worked as a company employee and had a monthly 
salary of THB 10,001 - 20,000. The hypothesis testing revealed that the gender differences 
had an influence on the decision making of consumers to use 3G service from True Move-H 
service provider in Bangkok metropolitan. However, the demographic characteristics 
including age, level of education, occupation, and average income difference had no 
influence on the decision making of consumers to use 3G service from True Move-H service 
provider in Bangkok metropolitan.Moreover, integrated marketing communication of 
advertising campaigncorporate and the social responsibility for community responsibility and 
support education had an influence on the decision makingof consumers to use 3G service 
from True Move-H service provider in Bangkok metropolitan. On the other hands, the 
integrated marketing communication including promotional strategy, personal selling 
strategy, marketing public relations strategy, and direct marketing strategy,and the awareness 
of corporate social responsibility forgood morality and business ethics, consumer 
responsibility, and environment and energy conservationhad no influence on the decision 
making to use 3G of consumers service from True Move-H service provider in Bangkok 
metropolitan.   
 Keyword: Marketing communication, Social responsibility, 3G, True Move-H 
 
 
บทนํา 
 ในปัจจุบันเป็นยุคที่การติดต่อสื่อสารและการรับรู้ข้อมูลข่าวสาร ผ่านทางโทรศัพท์เคลื่อนที่จึงเป็น
สาเหตุที่ทําให้มีการพัฒนาเทคโนโลยีต่างๆ ทางด้านการติดต่อสื่อสารขึ้นมาเพ่ือตอบสนองต่อความต้องการของ
ผู้บริโภคทีมีความหลากหลาย ดังน้ันเทคโนโลยีการติดต่อสื่อสารจึงเข้ามามีบทบาทต่อการดําเนินชีวิตของ
ประชาชนในสังคมมากขึ้น (นิตนา ฐานิตธนกร, 2555) โดยที่ในอดีตจะใช้เพียงแค่การติดต่อสื่อสารเท่าน้ันอาทิ 
การอํานวยความสะดวก การประหยัดเวลาในการติดต่อธุรกิจ และการรับส่งข้อมูลต่างๆ แต่ปัจจุบันมีการ
เผยแพร่ข้อมูลข่าวสาร ประชาสัมพันธ์ การทําธุรกรรมต่างๆ ผ่านเครื่องมือสื่อสารกันอย่างแพร่หลาย เป็น
เหตุผลที่ทําให้มีการพัฒนาอุปกรณ์สื่อสารอย่างก้าวกระโดดพร้อมๆกับพัฒนาเทคโนโลยีในการติดต่อสื่อสารที่
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อุปกรณ์เหล่าน้ันรองรับ เพ่ือตอบสนองความต้องการผู้บริโภค เทคโนโลยีที่นํามาใช้งานปัจจุบันจึงต้องมีความ
สะดวก รวดเร็ว รวมถึงความปลอดภัยทางด้านข้อมูล(ศูนย์ข้อมูลและวิจัยเศรษฐกิจโทรคมนาคม, 2555) 
 3G (The Third Generation Mobile Network) เป็นช่ือเรียกของเทคโนโลยีการสื่อสารความเร็วสูง
ประเภทหนึ่ง ที่ใช้สําหรับการรับส่งข้อมูลแบบไร้สาย ที่ถูกพัฒนามาจากระบบการสื่อสารแบบเดิม 2G (The 
Second Generation Mobile Network) ที่เป็นการเข้ารหัส Digital แบบเก่าโดยส่งผ่านคลื่น Microwave มี
การเช่ือมโยงกับสถานีเรียกว่า Cell Site ทําให้เกิดระบบ GSM (Global System for Mobilization) ที่ทําให้
โทรศัพท์เครื่องเดียวสามารถใช้ได้เกือบทั่วโลกหรือเรียกว่าการ Roaming ความเร็วในการรับส่งข้อมูลจะตํ่า
มาก อาทิ EDGE, GPRS ที่สามารถรับส่งได้เพียงข้อมูลขนาดเล็ก เมื่อพัฒนามาถึง ยุค 3G ทําให้สามารถส่งได้
ทั้งข้อมูล เสียง ภาพ รวมถึงข้อมูลต่างๆ ในเวลาเดียวกันโดยใช้เทคโนโลยีการเข้ารหัสแบบใหม่ อาทิ W-
CDMA, HSPA, HSPA+ ที่มีความรวดเร็วในการรับส่งข้อมูลมากกว่าเดิม จึงเป็นรูปแบบของเทคโนโลยีที่นิยมใช้
กันมากที่สุดในปัจจุบัน เน่ืองจากสามารถตอบสนองการใช้งานของผู้บริโภคในด้านการติดต่อสื่อสารได้อย่าง
ครอบคลุมทุกการใช้งานอย่างไร้พรมแดน ไม่ว่าจะเป็น การรับส่งข้อมูล รูปภาพ เสียง หรือ สื่ออ่ืนๆ ผ่านทาง
โทรศัพท์เคลื่อนที่ (พงศ์พิทักษ์ , 2555) 

ปัจจุบันตลาดบริการโทรศัพท์เคลื่อนที่เป็นตลาดที่มีความสําคัญและมีมูลค่าตลาดในสัดส่วนที่สูงกว่า
ร้อยละ 61 ของมูลค่าตลาดบริการสื่อสารทั้งหมด หรือประมาณ 1.99 แสนล้านบาท และคาดการณ์ว่าจะมี
อัตราการเติบโตเฉลี่ยสะสม ถึงปี 2559 ประมาณร้อยละ 20 จากแรงผลักดันหลักในบริการสื่อสารข้อมูลบน
โทรศัพท์เคลื่อนที่เป็นปัจจัยสําคัญ แม้ว่าบริการทางด้านเสียงจะเป็นรายได้หลักแต่จากข้อมูลที่ผ่านมาพบว่า มี
สัดส่วนที่ลดลงตามลําดับ ในขณะที่แนวโน้มการใช้บริการท่ีมิใช่ทางเสียงมีสัดส่วนที่เพ่ิมขึ้น ผู้ให้บริการส่วน
ใหญ่เน้นการพัฒนาและให้บริการในระบบการสื่อสารข้อมูลมากขึ้นทั้งในระบบ 2Gและ 3G รวมทั้งผลักดันการ
ส่งเสริมการขาย Mobile Applications การเสริมบริการระหว่างเสียงและข้อมูลเพ่ือรองรับความต้องการของ
ผู้บริโภคในแต่ละกลุ่ม ทําให้สัดส่วนรายได้ของบริการที่มิใช่ทางเสียง โดยในปี 2554 รายได้จากบริการท่ีมิใช้
เสียงมีรายได้สูงเกือบถึงร้อยละ 20 ของรายได้รวมจากการให้บริการทั้งหมด และประมาณการว่าสิ้นปี 2555 
จะมีรายได้เพ่ิมสูงขึ้นถึงร้อยละ 25-26 ของรายได้รวม (ศูนย์ข้อมูลและวิจัยเศรษฐกิจโทรคมนาคม, 2555) 

นอกจากน้ี ยังมีผู้ให้บริการที่สนับสนุนระบบ 3G อย่างเต็มรูปแบบ ซึ่งต่างก็แข่งขันกันทํารายการ
ส่งเสริมการขาย รวมถึงกิจกรรมด้านการตลาดและการสร้างภาพลักษณ์ให้เป็นที่ยอมรับในสังคม เพ่ือเป็นการ
ดึงดูดให้ผู้บริโภคตัดสินใจมาใช้บริการของตนเอง สภาพตลาดให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ซึ่งเป็นตลาดท่ีมีผู้
ให้บริการรายหลักๆ จํานวน 3 ราย ได้แก่ AIS, DTAC และ True Mobile และมีส่วนแบ่งตลาดรวมกันกว่า
ร้อยละ 99 ซึ่งหากเปรียบเทียบส่วนแบ่งตลาดระหว่างผู้ให้บริการหลัก บมจ. แอดวานซ์ อินโฟร์ เซอร์วิส (AIS) 
เป็นผู้นําตลาดอย่างต่อเน่ืองด้วยส่วนแบ่งตลาดสูงที่สุด แต่มีทิศทางที่ลดลงจากร้อยละ 61 เมื่อปี 2545 เหลือ
ร้อยละ 43-44 ในปี พ.ศ. 2555 รองลงมาคือ บมจ. โทเท่ิลแอ็คเซ็สคอมมูนิเคช่ัน (DTAC) มีส่วนแบ่งตลาด
ประมาณร้อยละ 30 และ True Mobile (True Move-H) มีส่วนแบ่งตลาดเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเน่ือง ทําให้เมื่อสิ้น
ปี พ.ศ. 2554 มีส่วนแบ่งตลาดที่ร้อยละ 25 (ศูนย์ข้อมูลและวิจัยเศรษฐกิจโทรคมนาคม, 2555) 
 การแข่งขันในธุรกิจประเภทน้ีการทําโฆษณาในรูปแบบเดิมน้ันคงจะไม่เพียงพอที่จะทําให้กลุ่มผู้บริโภค
ตัดสินใจใช้บริการกับผู้ให้บริการรายใดรายหน่ึงได้ จึงต้องมีการใช้การสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การ (Integrated Marketing Communication: IMC) เป็นการพัฒนาระบบการสื่อสารด้วยการใช้เครื่องมือ
สื่อสารในหลายรูปแบบและนํามาใช้เพ่ือให้สามารถเข้าถึงผู้บริโภค ซึ่งแต่ละเครื่องมือต้องถูกใช้อย่างกลมกลืน 
ต่อเน่ือง โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือให้ผู้บริโภครู้จัก เข้าใจและมองว่าสินค้าย่ีห้อน้ันมีคุณค่า ควบคู่ไปกับการทํา 
ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร (Corporate Social Responsibility: CSR) เป็นแนวทางการดําเนิน
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ธุรกิจที่คํานึงถึงผลกระทบต่อสังคม ได้แก่ ผู้บริโภค คู่ค้า ครอบครัว พนักงาน ประชาชน การมีส่วนร่วมในการ
พัฒนาชุมชนท้องถิ่นที่องค์กรต้ังอยู่ การพิทักษ์รักษาส่ิงแวดล้อม ยึดหลักจริยธรรม และ ธรรมาภิบาลในการ
บริหารองค์กร เพ่ือสร้างความเช่ือมั่นให้กับผู้บริโภค ทั้งยังเป็นการส่งเสริมภาพลักษณ์ที่ดีและเตรียมพร้อม
รับมือกับการแข่งขันทางธุรกิจที่มีการนําความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรมาเป็นประเด็นกีดกันทางการค้า
ในอนาคตอันใกล้(ฐณัฐภรณ์  กิตติอร่ามพงศ์ และนิตนา ฐานิตธนกร, 2556)  

จากท่ีกล่าวมาในข้างต้นทําให้ผู้วิจัยสนใจที่จะศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 3G 
จากผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์ True Move-H ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพราะเป็นบริษัทที่มี
ผลประกอบการและส่วนแบ่งการตลาดเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเน่ืองโดยเมื่อสิ้นปี 2555 True Move-H มีส่วนแบ่งทาง
การตลาด 25% ต่างจาก AIS ที่ส่วนแบ่งการตลาดลดลงจาก 61% เหลือเพียง 44%และ DTAC ที่ไม่มีการ
เปลี่ยนอย่างเห็นได้ชัดเท่าไรโดยมีส่วนแบ่งทางการตลาดอยู่ในช่วง 29% - 30%(ฐานข้อมูลอุตสาหกรรม
โทรคมนาคมไทย ศูนย์ข้อมูลและวิจัยเศรษฐกิจโทรคมนาคม, 2555) ซึ่งผลจากการวิจัยที่ได้มาน้ันจะเป็น
แนวทางให้ผู้ที่สนใจนําไปศึกษาเป็นแนวทางในการปรับปรุงและพัฒนากลยุทธ์ความรับผิดชอบต่อสังคมของ
องค์กรเพ่ือพัฒนาความสัมพันธ์ที่ดีกับผู้บริโภค และพัฒนาการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร เพ่ือเข้าถึงกลุ่ม
ผู้บริโภคอย่างมีประสิทธิภาพ อันเป็นสิ่งที่จะส่งผลให้กลุ่มผู้บริโภคตัดสินใจเลือกใช้บริการจาก True Move-H 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 การศึกษาในคร้ังน้ี มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) และ
การรับรู้เรื่องความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร (CSR) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ 3G จากผู้ให้บริการ
เครือข่ายโทรศัพท์ True Move-H ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
วิธีการดําเนินการวิจัย 

1. ประชากรและตัวอย่างที่ใช้การวิจัย 
ประชากรและตัวอย่างสําหรับการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้ใช้บริการ 3G จากผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์ 

True Move-H ในเขตกรุงเทพมหานครที่ชําระค่าบริการทั้งระบบเติมเงิน และระบบรายเดือน โดยกําหนด
ขนาดตัวอย่างทั้งสิ้น 400 ตัวอย่าง  

2. การสุ่มตัวอย่าง 
การศึกษาในครั้งน้ี ผู้วิจัยได้ทําการสุ่มตัวอย่างหลายขั้นตอน (Multi – Stage Sampling) โดย1)ใช้

วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยการจับฉลากเพ่ือเลือกกลุ่มตัวอย่างโดยแบ่ง
ตามเขตการปกครองของกรุงเทพมหานครเป็น 50 เขตโดยสุ่มจับฉลากจาก 50 เขตการปกครองให้เหลือเพียง 
4 การปกครองได้แก่ เขตยานนาวา เขตปทุมวันเขตบางคอแหลมและเขตดินแดง2) ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบ
ง่าย (Simple Random Sampling) อีกครั้งโดยการนํารายช่ือห้างสรรพสินค้าทั้งหมดที่อยู่ในเขตที่สุ่มไว้ในขั้น
ที่ 1 มาดําเนินการจับฉลากเพ่ือเลือกสุ่มตัวแทนของห้างสรรพสินค้าในแต่ละเขตที่ได้ทําการสุ่มไว้ 3) ใช้วิธีการ
สุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) เป็นการกําหนดสัดส่วนของกลุ่มตัวอย่างโดยเลือกสุ่มจากกลุ่ม
ตัวอย่างในห้างสรรพสินค้าเขตต่างๆจํานวน 100 ชุดเท่าๆกัน4) ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างโดยใช้ความสะดวก 
(Convenience Sampling) เป็นการเก็บข้อมูลที่ผู้วิจัยได้มีโอกาสพบกับกลุ่มตัวอย่างโดยบังเอิญและเก็บ
รวบรวมข้อมูลโดยนําแบบสอบถามท่ีได้จัดเตรียมไว้ไปทําการจัดเก็บข้อมูลณห้างสรรพสินค้าตัวแทนในแต่ละ
เขตที่ได้ทําการสุ่มไว้ และ 5) ใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจง
เลือกเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างที่ใช้บริการ 3G จากผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์ True Move-H และอาศัย
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อยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ใช้คําถามในการคัดเลือกหน่วยตัวอย่าง (Screening Question) เพ่ือให้ได้หน่วย
ตัวอย่างที่มีลักษณะตรงตามที่ผู้วิจัยกําหนดข้างต้น 
 
ตารางที่ 1: แสดงรายช่ือเขตรายช่ือห้างสรรพสินค้าทั้งหมดในแต่ละเขต 

เขต รายชื่อหา้งสรรพสนิคา้ ห้างสรรพสนิค้าตัวแทนเขต จํานวนชุด 
เขตยานนาวา ห้างสรรพสินคา้เซ็นทรัลพลาซ่า พระราม 3 

ห้างสรรพสินคา้เทสโก้โลตัส พระราม 3 
ห้างสรรพสินคา้อินท์ อินเตอร์เซค พระราม 3 

ห้างสรรพสินคา้เซ็นทรัล
พลาซ่า พระราม 3 

100 

เขตปทุมวัน ห้างสรรพสินคา้สยามพารากอน 
ห้างสรรพสินคา้สยามเซ็นเตอร์ 
ห้างสรรพสินคา้สยามดิสคัฟเวอร่ี 
ห้างสรรพสินคา้มาบุญครองเซ็นเตอร์ 
ห้างสรรพสินคา้จามจุรีสแควร์ 
ห้างสรรพสินคา้เซ็นทรัลเวิล์ด 
ห้างสรรพสินคา้เทสโก้โลตัส พระราม 1 

ห้างสรรพสินคา้ดิจิตอลเกท
เวย์ 

100 

เขตบางคอแหลม ห้างสรรพสินคา้เอเชียทีค 
ห้างสรรพสินคา้ฟิวเจอร์มาร์ท พระราม 3 

ห้างสรรพสินคา้เอเชียทีค 100 

เขตดินแดง ห้างสรรพสินคา้เอสพลานาด รัชดา 
ห้างสรรพสินคา้ฟอร์จูนทาวน์ 
ห้างสรรพสินคา้เทสโก้โลตัส ฟอร์จูนทาวน์ 

ห้างสรรพสินคา้ฟอร์จูน
ทาวน์ 

100 

 
3. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยในครั้งน้ี เป็นแบบสอบถามที่สร้างกรอบแนวความคิดเก่ียวกับข้อมูลทางด้าน

ประชากรศาสตร์ การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร (CSR) ที่มี
ผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 3G จากผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์ True Move-H ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร และมีการตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือ โดยการตรวจสอบเน้ือหา(Content Validity) ผู้วิจัย
ได้นาเสนอแบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นต่อผู้ทรงคุณวุฒิ 3ท่านเพ่ือตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้อง
ของเน้ือหาของแบบสอบถามที่ตรงกับเรื่องที่ศึกษาและทําการตรวจสอบความเช่ือมั่นเป็นการตรวจสอบ
เครื่องมือที่ใช้เก็บรวบรวมข้อมูลว่ามีความน่าเช่ือถือมากน้อยเพียงใดโดยนําแบบสอบถามไปแจกให้กลุ่มทดลอง 
40 ชุดเพ่ือให้มั่นใจว่าแบบสอบถามมีความน่าเช่ือถือทางสถิติ และเพ่ือให้ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเข้าใจและ
สามารถตอบคําถามได้ตรงตามความเป็นจริง จากน้ันจึงนําแบบสอบถามไปแจกกับกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 400 
ชุดไปตรวจสอบโดยการวิเคราะห์ค่าความเช่ือมั่นทางสถิติ พบว่า แบบสอบถามมีคว่าความเช่ือมั่นในระดับสูง 
สามารถนําแบบสอบถามไปใช้ได้ดี ดังรายละเอียดในตารางที่ 2 
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ตารางที ่2: ตารางแสดงค่าสัมประสิทธ์ิครอนบาคอัลฟ่า (Cronbach’s Alpha Coefficient) 

ตัวแปร 
จํานวน 
(ข้อ) 

ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค 
กลุ่มทดลอง(n = 40) 

ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) 
- กลยุทธ์การโฆษณา 
- กลยุทธ์การส่งเสริมการขาย 
- กลยุทธ์การขายโดยบุคคล 
- กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ 
- กลยุทธ์การตลาดโดยตรง 

20 
4 
4 
4 
4 
4 

 
 

0.720 
0.726 
0.747 
0.746 
0.728 

 
ปัจจัยด้านการรับรูค้วามรับผิดชอบต่อสังคม (CSR) 
- ด้านการกํากับดูแลกิจการและข้อปฏิบัติด้านจริยธรรม  
- ด้านความรับผิดชอบต่อผู้บริโภค 
- ด้านความรับผิดชอบต่อชุมชนและการส่งเสริม
การศึกษา 

- ด้านการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมและพลังงาน 

16 
4 
4 
4 
 
4 

 
0.767 
0.711 
0.856 

 
0.777 

การตัดสนิใจเลือกใช้บริการ 3G  5 0.795 
ค่าความเชื่อม่ันรวม 41 0.925 
 
ผลการศึกษา 

1. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า กลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยน้ีส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิงสัดส่วนระหว่างเพศชายและเพศหญิงใกล้เคียงกัน คือร้อยละ 49.0 และ 51.0 ส่วนใหญ่กลุ่มตัวอย่างมี
อายุ 21-30 ปีคิดเป็นร้อยละ 58.0 ซึ่งส่วนใหญ่สําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่าคิดเป็นร้อยละ 
53.8 และมีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจ้างคิดเป็นร้อยละ 45.8 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนของกลุ่มตัวอย่าง
ส่วนอยู่ในช่วง 10,001-20,000 บาทคิดเป็นร้อยละ 46.5 

2. ผลการวิเคราะห์สมมติฐาน 
สมมติฐานท่ี 1 ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ 

สมรส การศึกษา และรายได้ที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 3G จากผู้ให้บริการเครือข่าย
โทรศัพท์ True Move-H ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 3: ผลการวิเคราะห์ข้อมูล t – test ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ ด้านเพศ  

เพศ N X  S.D. t P 
ชาย 196 4.22 0.44 3.203 0.001* 
หญิง 204 4.38 0.52 

* มีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตารางที่ 3 พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 3G จากผู้
ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์ True Move-H ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผู้บริโภคเพศหญิงมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 3G จากผู้ให้บริการเครือข่าย
โทรศัพท์ True Move-H ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมากกว่าผู้บริโภคเพศชาย 
 
ตารางที่ 4: ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ One Way ANOVA ด้านอายุ การศึกษา สถานภาพ และรายได้ 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร ์ F Sig. 
อายุ 1.703 0.148 
ระดับการศึกษา 0.713 0.491 
อาชีพ 0.558 0.694 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 0.201 0.938 

* มีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4 พบว่า ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ ด้านอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนของผู้บริโภคท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บรกิาร 3G จากผู้ให้บริการเครือข่าย
โทรศัพท์ True Move-H ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน 
 

สมมติฐานท่ี 2และ 3ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) และปัจจัยการรับรู้ความ
รับผิดชอบต่อสังคม (CSR) มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 3G จากผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์ True 
Move-H ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 จากตารางที่ 5 ผลการทดสอบสมมติฐานถึงปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 3G จากผู้
ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์ True Move-H ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยด้านการสื่อสาร
การตลาดแบบครบวงจร (IMC) ได้แก่ ด้านกลยุทธ์การโฆษณา(= .187) และปัจจัยการรับรู้ความรับผิดชอบ
ต่อสังคม (CSR) ด้านความรับผิดชอบต่อชุมชนและการส่งเสริมการศึกษา(= .128) ส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการ 3G จากผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์ True Move-H ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครใน
ขณะที่ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ได้แก่ด้านกลยุทธ์การส่งเสริมการขาย ด้านกลยุทธ์
การขายโดยบุคคลด้านกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ ด้านกลยุทธ์การตลาดโดยตรง และปัจจัยการรับรู้ความ
รับผิดชอบต่อสังคม (CSR) ด้านการกํากับดูแลกิจการและข้อปฏิบัติด้านจริยธรรม ด้านความรับผิดชอบต่อ
ผู้บริโภคด้านการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมและพลังงาน ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 3G จากผู้ให้บริการ
เครือข่ายโทรศัพท์ True Move-H ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สําหรับสัมประสิทธ์ิการกําหนด (R2= 0.044) หมายความว่าอิทธิพลของปัจจัยด้านการสื่อสาร
การตลาดแบบครบวงจร (IMC) ได้แก่ ด้านกลยุทธ์การโฆษณา และปัจจัยการรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคม 
(CSR) ด้านความรับผิดชอบต่อชุมชนและการส่งเสริมการศึกษาส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 3G จากผู้
ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์ True Move-H ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครคิดเป็นร้อยละ 4.4ส่วนที่
เหลืออีกร้อยละ 95.6เป็นผลเน่ืองมาจากตัวแปรอ่ืน 
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ตารางที่ 5: ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) และปัจจัยการรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคม 
(CSR) ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 3G จากผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์ True Move-H  
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตัวแปร 
การตัดสนิใจเลือกใช้บริการ 3G 

B S. E. Beta t Sig. 
ค่าคงที่ 3.828 0.223   17.130 0.000* 
ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร      
- ด้านกลยุทธ์การโฆษณา 0.136 0.054 0.187 2.577 0.010* 
- ด้านกลยุทธ์การส่งเสริมการขาย 0.083 0.056 0.111 1.490 0.137 
- ด้านกลยุทธ์การขายโดยบุคคล -0.105 0.066 -0.141 -1.596 0.111 
- ด้านกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ -0.030 0.058 -0.039 -0.508 0.612 
- ด้านกลยุทธ์การตลาดโดยตรง 0.022 0.054 0.028 0.398 0.691 
ปัจจัยการรับรูค้วามรับผิดชอบต่อสังคม      
- ด้านการกํากับดูแลกิจการและข้อปฏิบัติด้านจริยธรรม -0.105 0.053 -0.136 -1.965 0.051 
- ด้านความรับผิดชอบต่อผู้บริโภค 0.060 0.049 0.080 1.228 0.220 
- ด้านความรับผิดชอบต่อชุมชนและการส่งเสริม

การศึกษา 
0.095 0.042 0.128 2.246 0.025* 

- ด้านการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมและพลังงาน -0.037 0.049 -0.052 0.762 0.447 
R2 = 0.044, AR2 = 0.022, F = 2.018, p = 0.01**, p = 0.05* 
* มีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
สรุปและอภิปรายผล 
 จากการวิจัยในหัวข้อเร่ือง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 3G จากผู้ให้บริการเครือข่าย
โทรศัพท์ True Move-H ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้นําผลสรุปมาเช่ือมโยงกับแนวคิด 
ทฤษฎี เอกสาร ตํารา วิทยานิพนธ์ และข้อมูลที่เก่ียวข้องที่รวบรวมได้จากแหล่งข้อมูลต่างๆ เพ่ืออธิบาย
สมมติฐานการวิจัย ดังน้ี 

สมมติฐานที่ 1ลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ ด้านเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 3G จากผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์ True 
Move-H ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ด้านเพศที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 3G จากผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์ True 
Move-H ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานการวิจัยที่ต้ังไว้ และจาก
ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผู้บริโภคเพศหญิงมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 3G จากผู้ให้บริการ
เครือข่ายโทรศัพท์ True Move-H ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มากกว่าผู้บริโภคเพศชาย ทั้งน้ี 
เน่ืองจากผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์ True Move-H เป็นบริษัทที่ให้บริการด้านการสื่อสารครบวงจรในทุกๆ 
ด้าน เช่น การให้บริการ 3G ซึ่งเป็นการสื่อสารรูปแบบหน่ึงที่จําเป็นในการติดต่อสื่อสารผ่านแอปพลิเคช่ัน
โซเชียลเน็ตเวิร์คอย่าง Line, Facebook, Instagram และ Twitter ซึ่งผู้บริโภคเพศหญิงมีการความถ่ีในการใช้
งานแอปพลิเคช่ันเหล่าน้ีในการติดตามข่าวสาร เลือกซื้อสินค้าออนไลน์ หรือติดต่อเพ่ือนฝูงมากกว่าผู้บริโภค
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เพศชาย ซึ่งผลการวิจัยในครั้งน้ี สอดคล้องกับงานวิจัยของสุรพันธ์ สวัสดิพรรค (2545) ศึกษาเรื่องทัศนคติของ
ผู้บริโภคที่มีต่อองค์กรธุรกิจที่ใช้นโยบายการตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อม พบว่า ผู้บริโภคที่เป็นเพศหญิงมีทัศนคติต่อ
องค์กรธุรกิจที่ใช้นโยบายทางการตลาดเพ่ือสังคมสูงกว่าเพศชาย 

ด้านอายุที่แตกต่างกัน ไม่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 3G จากผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์ 
True Move-H ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งขัดแย้งกับสมมติฐานการวิจัยที่ต้ังไว้ ทั้งน้ี เน่ืองจาก
การศึกษาวิจัยในคร้ังน้ี กลุ่มผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นกลุ่มบุคคลท่ีมีช่วงอายุอยู่ระหว่าง 21 - 
30 ปี จึงมีการตอบแบบสอบถามที่คล้ายคลึงกัน ซึ่งผลการวิจัยในครั้งน้ีสอดคล้องกับงานวิจัยของ Jonas 
Nilsson (2008) ที่ได้ทําการศึกษาผลกระทบของทัศนคติ และการรับรู้ผลการดําเนินงานทางการเงินที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการลงทุน พบว่า อายุที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการลงทุนไม่แตกต่างกัน แต่ผลการวิจัยน้ีไม่
สอดคล้องกับงานวิจัยของไพรัตน์ มีเดชา (2548) ที่พบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ในเรื่องอายุส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อที่พักอาศัย 

ด้านระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน ไม่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 3G จากผู้ให้บริการ
เครือข่ายโทรศัพท์ True Move-H ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งขัดแย้งกับสมมติฐานการวิจัยที่ต้ังไว้ 
ทั้งน้ีเน่ืองจากการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 3G น้ันเป็นการเปรียบเทียบในด้านราคา บริการและคุณภาพ ซึ่ง
กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาใกล้เคียงกัน บริการที่บริษัทนําเสนอนั้นไม่มีเง่ือนไขที่
ซับซ้อน คนทั่วไปสามารถเข้าใจได้ง่าย และจะความใช้พึงพอใจในการตัดสินใจใช้บริการมากกว่าซึ่งผล
การศึกษาในคร้ังน้ีสอดคล้องกับงานวิจัยของอําภา สิงห์คําพุด (2554) ที่ศึกษาเรื่อง การบริหารผู้บริโภคสัมพันธ์ 
แรงจูงใจที่มี อิทธิพลต่อพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร กับบริษัทเอกชนแห่งหน่ึง ที่อธิบายว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรม
ในการเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านงบประมาณที่ใช้ในการซื้อกรมธรรม์
ประกันภัยรถยนต์ และด้านจํานวนรถยนต์ในความครอบครองท่ีทําประกันภัย ไม่แตกต่างกัน และผลการวิจัย
ในครั้งน้ีไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ Aaker (1991) ที่พบว่า ระดับความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคท่ีเป็น
กลุ่มผู้ภักดีที่คํานึงต้นทุนในการเปลี่ยนตราสินค้า (Switching-Cost Loyal) เป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีความพึงพอใจ
ในสินค้าน้ันๆ และมักจะพิจารณาถึงต้นทุนที่จะเกิดขึ้น หากจะเปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าอ่ืน โดยระดับการศึกษาที่
ต่างกันน้ันส่งผลอย่างย่ิง 
 ด้านอาชีพที่แตกต่างกัน  ไม่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 3G จากผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์ 
True Move-H ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งขัดแย้งกับสมมติฐานการวิจัยที่ต้ังไว้ ทั้งน้ี อาจสืบเน่ือง
จากกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามล้วนมีความจําเป็นต้องใช้ 3G ในการติดต่อสื่อสารในชีวิตประจําวันทุกคน ดังน้ัน 
อาชีพที่แตกต่างกันจึงไม่มีผลต่อการตัดสินเลือกใช้บริการ 3G จากผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์ True Move-
H ซึ่งผลการวิจัยน้ีสอดคล้องกับงานวิจัยของสุรพันธ์ สวัสดิพรรค (2545) ที่ได้ศึกษาเรื่อง ทัศนคติของผู้บริโภค
ที่มีต่อองค์กรธุรกิจที่ใช้นโยบายการตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อม พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน จะมีทัศนคติต่อ
องค์กรที่ใช้นโยบายการตลาดเพ่ือสังคมไม่แตกต่างกัน แต่ผลการวิจัยในครั้งน้ีขัดแย้งกับแนวคิดของ
GeokTheng (1995) ที่กล่าวว่า ลักษณะตราสินค้าของผู้บริโภค (Consumer Brand Characteristics) ไม่
เพียงความคล้ายคลึงกันระหว่างแนวความคิดของผู้บริโภคและบุคลิกของตราสินค้าเท่าน้ัน ความชอบในตรา
สินค้า ประสบการณ์ในตราสินค้าของผู้บริโภคในอาชีพที่แตกต่างกันน้ันทําให้มีการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า
แตกต่างกัน 

ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน ไม่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 3G จากผู้ให้บริการ
เครือข่ายโทรศัพท์ True Move-H ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน ซึ่งขัดแย้งกับสมมติฐาน
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การวิจัยที่ต้ังไว้ ทั้งน้ี อาจสืบเน่ืองจากโปรโมช่ันขั้นพ้ืนฐานในการใช้บริการ 3G น้ันมีราคาที่ไม่สูงมากและมีการ
แบ่งระดับราคาตามปริมาณความต้องการใช้งานข้อมูลของผู้บริโภค จึงทําให้ตอบสนองต่อผู้บริโภคทุกกลุ่ม
แม้ว่าจะมีรายได้ที่แตกต่างกัน ซึ่งผลการวิจัยน้ีสอดคล้องกับงานวิจัยของอําภา สิงห์คําพุด (2554) ที่ศึกษาเรื่อง 
การบริหารผู้บริโภคสัมพันธ์ แรงจูงใจที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กับบริษัทเอกชนแห่งหน่ึง และพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่
แตกต่างกัน มีพฤติกรรมในการเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
งบประมาณที่ใช้ในการซื้อกรมธรรม์ประกันภัยรถยนต์ ไม่แตกต่างกัน แต่ผลการวิจัยในครั้งน้ีขัดแย้งกับงานวิจัย
ของ Jasim (2008) ที่ศึกษาความอดทนต่อความเสี่ยงของนักลงทุนในประเทศบาห์เรน พบว่า รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือนส่งผลต่อการตัดสินใจในการลงทุน 

สมมติฐานท่ี 2 ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ซึ่งประกอบไปด้วย กลยุทธ์การ
โฆษณา กลยุทธ์การส่งเสริมการขาย กลยุทธ์การขายโดยบุคคล กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ กลยุทธ์การตลาด
โดยตรง มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 3G จากผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์ True Move-H ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ด้านกลยุทธ์การโฆษณา มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 3G จากผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์ 
True Move-H ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานการวิจัยที่ต้ังไว้ เน่ืองจากบริษัท 
มีการใช้สื่อโฆษณาที่หลากหลาย อาทิ นิตยสาร วารสาร โบรชัวร์ โปสเตอร์ ป้ายโฆษณา และการใช้สื่อ
ออนไลน์ ที่มีประสิทธิภาพในการเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคในวงกว้างได้ในเวลาอันสั้น และรูปแบบการโฆษณาของ
บริษัทยังมีเอกลักษณ์ที่ทําให้ผู้บริโภคจดจําได้ง่าย อาทิ คลิปโฆษณาการให้คือสิ่งที่ดีที่สุด ที่เป็นที่กล่าวถึงกันใน
สังคมส่วนใหญ่ในเวลาอันสั้น ซึ่งผลการวิจัยน้ีสอดคล้องกับแนวคิดของ Belch (1995) เรื่อง เครื่องมือการ
สื่อสารการตลาด ที่กล่าวว่า การโฆษณาเป็นการสื่อสารข้อมูลโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือแจ้งข่าวสารจูงใจ และ
เตือนความทรงจําเก่ียวกับสินค้าและบริการ สื่อโฆษณา ได้แก่ วิทยุโทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ และนิตยสาร ซึ่ง
สามารถส่งข่าวสารเข้าถึงตัวบุคคลแต่ละคนได้อย่างทั่วถึง ในบางคร้ังผู้รับข่าวสารจะได้รับข่าวสารในเวลา
เดียวกัน นอกจากน้ีผลการวิจัยในครั้งน้ียังสอดคล้องกับงานวิจัยของสุณีรัตน์ จิรเกรียงไกร (2551) ที่ศึกษาเรื่อง 
การรับรู้การส่ือสารทางการตลาดของผู้บริโภคท่ีมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เวชสําอางในร้าน
ขายยาในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า การรับรู้เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดด้านโฆษณามี
ความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เวชสําอางในร้านขายยาของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
และสอดคล้องกับงานวิจัยของจิลมิกา เจริญทนัง (2551) ที่ศึกษาเร่ือง การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการที่มี
ผลต่อการซื้ออาหารแช่แข็งพร้อมรับประทาน ผลการวิจัยพบว่า ผลิตภัณฑ์อาหารแช่แข็งพร้อมรับประทานที่มี
การโฆษณา ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารแช่แข็งพร้อมรับประทาน   

ด้านกลยุทธ์การส่งเสริมการขาย ไม่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 3G จากผู้ให้บริการเครือข่าย
โทรศัพท์ True Move-H ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งขัดแย้งกับสมมติฐานการวิจัยที่ต้ังไว้ 
เน่ืองจากการส่งเสริมการขายที่ทางบริษัทได้นําเสนอแก่ผู้บริโภคน้ัน อาจไม่สามารถสร้างความพึงพอใจให้แก่
ผู้บริโภคส่วนใหญ่ได้ เช่น การออกโปรโมช่ันสําหรับผู้บริโภคที่ใช้บริการร่วมกัน 2-3 บริการข้ึนไปถึงได้รับ
ส่วนลด หรือการจัดโปรโมช่ันสําหรับผู้ใช้เฉพาะกลุ่ม อาทิ กลุ่มผู้ใช้โทรศัทพ์มือถือไอโฟน ซึ่งเมื่อเปรียบเทียบ
กับบริษัทอ่ืนที่มีการให้ส่วนลดและคิดค่าบริการถูกกว่า จึงทําให้กลยุทธ์ส่งเสริมการขายของบริษัทไม่มีผลต่อ
การตัดสินใจเลือกใช้บริการ 3G  ผลการวิจัยในครั้งน้ีขัดแย้งกับแนวคิดของ Belch (1995) ที่กล่าวว่า การ
ส่งเสริมการขายเป็นกิจกรรมในการจูงใจให้ผู้บริโภคเกิดการซื้อ ซึ่งเป็นการสื่อสารแบบ 2 ทางที่ส่งข้อมูลไปยัง
ผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็นการใช้การลดราคา การให้ของแถม หรือการแลกซื้อ เป็นต้น โดยเป็นการกระตุ้นให้เกิด
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พฤติกรรมการซื้อสินค้าในขณะนั้น ซึ่งถือเป็นเคร่ืองมือที่ใช้ในการเพ่ิมยอดขายในระยะสั้น ธุรกิจนิยมใช้
กิจกรรมการส่งเสริมการขาย เพ่ือเร่งการขายกันอย่างแพร่หลายในปัจจุบัน เน่ืองจากปัจจัยสําคัญหลาย
ประการ ได้แก่ การส่งเสริมการขายที่มุ่งไปสู่ผู้บริโภค จะเป็นการกระตุ้นให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อทันที ซึ่งเป็น
การเร่งการขายในระยะสั้น ส่วนเครื่องมือส่งเสริมการขาย ได้แก่ ตัวอย่างสินค้า คูปอง การลดราคา หรือการใช้
ของแถมของแจกน้ัน จะเป็นสิ่งจูงใจให้เกิดการทดลองซื้อตราสินค้าใหม่ๆ หรือให้ความภักดีกับตราสินค้าเดิม
ต่อไป  

ด้านกลยุทธ์การขายโดยบุคคล ไม่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 3G จากผู้ให้บริการเครือข่าย
โทรศัพท์ True Move-H ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งขัดแย้งกับสมมติฐานการวิจัยที่ต้ังไว้ 
เน่ืองจากในปัจจุบันผู้บริโภคส่วนใหญ่สามารถเข้าถึงการบริการด้วยระบบอัตโนมัติที่บริษัทได้พัฒนาข้ึนมาเพ่ือ
ลดภาระในด้านบุคคลากร และระบบดังกล่าวมีการใช้งานที่เข้าใจง่ายและสะดวกสบายกว่าการไปติดต่อที่สาขา 
จึงเป็นเหตุผลที่ทําให้กลยุทธ์การขายโดยบุคคลไม่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 3G จากผู้ให้บริการ
เครือข่ายโทรศัพท์ True Move-H ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งขัดแย้งกับแนวคิดของ Belch 
(1995) ที่กล่าวว่า การขายโดยบุคคล (การขายโดยพนักงาน) เป็นการติดต่อสื่อสารแบบตัวต่อตัว ซึ่งผู้ขาย
พยายามช่วยเหลือและเชิญชวนผู้ซื้อกลุ่มเป้าหมายให้ซื้อสินค้าหรือบริการ และเป็นเคร่ืองมือในการสื่อสารที่ใช้
ติดต่อกับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายโดยตรง นอกจากน้ันยังเป็นวิธีสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ ในการกระตุ้นให้เกิด
การซื้อของผู้บริโภคเป้าหมาย สําหรับจุดเด่นของการขายโดยพนักงานขาย คือการติดต่อสื่อสารที่สามารถ
ยืดหยุ่นได้ โดยสามารถปรับเปลี่ยนข่าวสารให้สอดคล้องกับความต้องการ หรือตามสถานการณ์ของผู้บริโภคแต่
ละราย รวมทั้งรู้การตอบสนองของผู้บริโภคในทันที  

ด้านกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ ไม่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 3G จากผู้ให้บริการเครือข่าย
โทรศัพท์ True Move-H ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งขัดแย้งกับสมมติฐานการวิจัยที่ต้ังไว้ โดยการ
ที่บริษัทมีการแจ้งข้อมูลข่าวสารต่างๆ พร้อมข้อเสนอผ่านทางสื่อออนไลน์ อาทิ การประชาสัมพันธ์ผ่านทาง 
Line Official Account ในช่ือ TrueMove H น้ันผู้บริโภคส่วนใหญ่ที่ได้รับข่าวสารจะ Add ไว้เพ่ือโหลด
สต๊ิกเกอร์ซึ่งเป็นของแถมเท่าน้ัน และจะทําการบล็อกการส่งข้อความจากทางบริษัท อีกทั้ง การจัดงานแสดง
สินค้าเพ่ือนําเสนอสินค้าและบริการแก่ผู้บริโภค น้ันส่วนมากจะเป็นการรวมตัวของผู้ให้บริการซึ่งมีหลายบริษัท
เข้าร่วมจึงทําให้เกิดข้อเปรียบเทียบกับบริษัทคู่แข่ง เป็นเหตุผลที่ทําให้ ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบ
ครบวงจร (IMC) ด้านกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ ไม่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 3G จากผู้ให้บริการ
เครือข่ายโทรศัพท์ True Move-H ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยในครั้งน้ีขัดแย้งกับงานวิจัย
ของสุณีรัตน์ จิรเกรียงไกร (2551) ที่ศึกษาเร่ือง การรับรู้การสื่อสารทางการตลาดของผู้บริโภคท่ีมีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เวชสําอางในร้านขายยาในกรุงเทพมหานคร ที่พบว่า การรับรู้เครื่องมือการ
สื่อสารทางการตลาดด้านการประชาสัมพันธ์ มีความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เวชสําอาง
ในร้านขายยาของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร และขัดแย้งกับงานวิจัยของจิลมิกา เจริญทนัง (2551) ที่ศึกษา
เรื่อง การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการที่มีผลต่อการซื้ออาหารแช่แข็งพร้อมรับประทาน ผลการวิจัยพบว่า 
ผลิตภัณฑ์อาหารแช่แข็งพร้อมรับประทานที่มีการประชาสัมพันธ์ มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารแช่แข็งพร้อม
รับประทาน 

ด้านกลยุทธ์การตลาดโดยตรง ไม่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 3G จากผู้ให้บริการเครือข่าย
โทรศัพท์ True Move-H ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งขัดแย้งกับสมมติฐานการวิจัยที่ต้ังไว้ โดย
บริษัทมีการแจกแผ่นพับใบปลิวแพ็คเกจสินค้าและบริการ ณ จุดขายประจําสาขา บริษัทมีการเสนอแพ็คเกจ
บริการต่างๆ ผ่านทาง SMS ให้แก่ผู้บริโภคที่ใช้บริการอยู่ บริษัทมีการออกร้านตามงานแสดงสินค้าไอทีทําให้



การประชุมวิชาการปัญญาภิวัฒน์คร้ังท่ี 4 
9 พฤษภาคม 2557 สถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน์ 

  A 251  

ผู้บริโภคเกิดความสนใจในสินค้าและบริการที่บริษัทได้นําเสนอ บริษัทมีการแจ้งข่าวสาร โปรโมช่ัน และสิทธิ
พิเศษผ่านทาง E-mail เป็นต้น ทั้งน้ี อาจเป็นเพราะกลุ่มผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามไม่ได้ให้ความสําคัญกับ
บริการดังกล่าวที่บรษัทมีการนําเสนอ เพราะเมื่อผู้บริโภคอาจได้รับข่าวสารซึ่งมาจากช่องทางอ่ืนก่อนซึ่งอาจทํา
ให้เกิดความเบ่ือหน่ายในการได้รับข้อมูลข่าวสารเดิมซ้ําๆ รวมถึงการออกงานที่มีการนําเสนอบริการท่ี
เหมือนกับสาขาของทางบริษัทจึงไม่ก่อให้เกิดความน่าสนใจ เป็นต้น ซึ่งขัดแย้งกับแนวคิดของ Belch (1995) 
กล่าวว่า การตลาดโดยตรง (การส่ือสาร ณ จุดซื้อ) เป็นเคร่ืองมือที่ธุรกิจเลือกใช้เมื่อต้องการย้ําเตือนความจํา 
ณ จุดซื้อของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายก่อนตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ และขัดแย้งกับงานวิจัยของจิลมิกา 
เจริญทนัง (2551) ที่ศึกษาเร่ือง การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่มีผลต่อการซื้ออาหารแช่แข็งพร้อม
รับประทาน ผลการวิจัยพบว่า ผลิตภัณฑ์อาหารแช่แข็งพร้อมรับประทานที่มีการสื่อสาร ณ จุดซื้อ (การสื่อสาร
แบบทางตรง) อาทิ การเปิดบู๊ทชิมฟรีเพ่ือสาธิตสินค้า มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารแช่แข็งพร้อมรับประทาน   

สมมติฐานท่ี 3 ปัจจัยการรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR) ซึ่งประกอบไปด้วย ด้านการกํากับดูแล
กิจการและข้อปฏิบัติด้านจริยธรรม ด้านความรับผิดชอบต่อผู้บริโภค ด้านความรับผิดชอบต่อชุมชนและการ
ส่งเสริมการศึกษา ด้านการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมและพลังงาน มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 3G จากผู้
ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์ True Move-H ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ด้านการกํากับดูแลกิจการและข้อปฏิบัติด้านจริยธรรม ไม่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 3G 
จากผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์ True Move-H ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งขัดแย้งกับ
สมมติฐานการวิจัยที่ต้ังไว้ เน่ืองจาก การประกอบธุรกิจอย่างมีจริยธรรม รวมถึงปฏิบัติตามข้อกําหนดของ
สํานักงานกิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ และการบริหารงานอย่างโปร่งใส ผู้บริโภคผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
อาจไม่ได้ให้ความสนใจในด้านน้ี เพราะเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคทั่วไปไม่สามารถตรวจสอบได้ จึงไม่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการ 3G จากผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์ True Move-H ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยในคร้ังน้ีขัดแย้งกับแนวความคิดของ GeokTheng (1995) ที่กล่าวว่า คุณสมบัติ
ของบริษัท (Company Characteristics) สามารถหย่ังถึงระดับที่มีต่อผู้บริโภคท่ีไว้วางใจต่อตราสินค้าความรู้
ของผู้บริโภคเก่ียวกับบริษัท ภายใต้ตราน้ันๆ เหมือนว่าจะเป็นกุญแจเพ่ือไขเข้าไปสู่ตราสินค้าน้ันๆ ฉะน้ัน 
คุณสมบัติของบริษัทเป็นตัวเสนอให้เกิดผลลัพธ์ต่อความไว้วางใจของผู้บริโภคน้ันคือความไว้วางใจในตัวบริษัท
หรือความมีช่ือเสียงของบริษัทน้ัน 

ด้านความรับผิดชอบต่อผู้บริโภค ไม่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 3G จากผู้ให้บริการเครือข่าย
โทรศัพท์ True Move-H ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครซึ่งขัดแย้งกับสมมติฐานการวิจัยที่ต้ังไว้ เน่ืองจาก
กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามไม่ได้ให้ความสําคัญกับการที่บริษัทมีการจัดการกับข้อร้องเรียนของผู้บริโภค ทั้งน้ี 
ผู้ตอบแบบสอบให้ความเห็นว่าทุกบริษัทต่างต้องมีการจัดการให้ด้านนี้เป็นปกติ รวมถึงการรักษาข้อมูลส่วนตัว
ของผู้บริโภคที่ทุกบริษัทพึงทําอยู่แล้ว เป็นเหตุผลที่ทําให้ปัจจัยการรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR) ด้าน
ความรับผิดชอบต่อผู้บริโภค ไม่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 3G จากผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์ 
True Move-H ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยในครั้งน้ีขัดแย้งกับ Kotler และ Lee (2005) 
ที่พบว่า การตลาดเพ่ือมุ่งแก้ไขปัญหาสังคม (Corporate Social Marketing) เป็นการสนับสนุนการพัฒนา
หรือการทําให้เกิดผลจากการรณรงค์เพ่ือเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมในด้านสาธารณสุข ด้านความปลอดภัย และ
ด้านสุขภาวะ และขัดแย้งกับแนวคิดของLittle (2002) ที่พบว่าการยอมรับของสังคมต่อการดําเนินงาน ความ
คาดหวังหรือทัศนคติของผู้มีส่วนได้เสียต่อการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัท มีผลอย่างมากต่อการ
ยอมรับให้บริษัทดําเนินธุรกิจในสังคมได้ 
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ความรับผิดชอบต่อชุมชนและการส่งเสริมการศึกษา มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 3G จากผู้
ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์ True Move-H ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน
การวิจัยที่ต้ังไว้ โดยการที่บริษัทให้การสนับสนุนชุมชนในด้านการศึกษาและการฝึกอบรมอาทิ โครงการสร้าง
ฝันในวันเด็ก ให้ความช่วยเหลือบรรเทาทุกข์ผู้ประสบภัยพิบัติและสาธารณภัยต่างๆ รวมถึง การลดความ
เหลื่อมล้ําทางเทคโนโลยีระหว่างสังคม อาทิ การมอบอุปกรณ์ Tablet เพ่ือใช้ในการศึกษาแก่โรงเรียนในชุมชน
ที่ห่างไกลความเจริญ เป็นสิ่งที่ผู้ตอบแบบสอบถามน้ันรับรู้ได้จากสื่อต่างๆ และเป็นสิ่งที่เห็นอยู่เป็นประจําและ
สร้างภาพลักษณ์ จึงส่งผลให้ปัจจัยการรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR) ด้านความรับผิดชอบต่อชุมชนและ
การส่งเสริมการศึกษา มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 3G จากผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์ True Move-
H ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการวิจัยในครั้งน้ีสอดคล้องกับผลการศึกษาของบุริม โอทกานนท์ 
(2552) ในเรื่องของการสื่อสารการตลาดเพ่ือสร้าง Loyaltyให้กับแบรนด์ร้านค้าในต่างจังหวัด ผลการวิจัย
พบว่า เครื่องมือสื่อสารการตลาดที่น่าสนใจและนําไปใช้ในการสร้าง Loyalty ของสินค้าการเกษตรได้ คือ เรื่อง 
การสร้างถาวรวัตถุให้กับชุมชนและการเข้าร่วมทํากิจกรรมกับชุมชนซึ่งก็เป็นเรื่องของการทํากิจกรรมการตลาด
ที่รับผิดชอบต่อสังคม ชาวนาที่ทํานาและทําการเกษตรมีความรู้สึกดีๆกับร้านค้าที่มีส่วนในการสร้างหรือ
สนับสนุนการพัฒนาหรือสร้างความเจริญให้กับชุมชน เช่น การสร้างศาลา สร้างโรงเรียนการสร้างถาวรวัตถุ
ให้กับชุมชน หรือมีส่วนร่วมในการพัฒนาหมู่บ้านและเข้าร่วมในกิจกรรมต่างๆ ที่หมู่บ้านน้ันๆ จัดขึ้น 

ด้านการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมและพลังงาน ไม่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 3G จากผู้ให้บริการ
เครือข่ายโทรศัพท์ True Move-H ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน ซึ่งขัดแย้งกับสมมติฐาน
การวิจัยที่ต้ังไว้ เน่ืองจากการที่บริษัทมีการส่งเสริมการลดการใช้กระดาษโดยการแจ้งยอดค่าใช้จ่ายผ่าน
ช่องทาง Online แทน กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามซึ่งเป็นผู้บริโภคไม่ทราบว่ามีบริการน้ีอยู่ รวมถึง บริษัทมีการ
จัดกิจกรรมรณรงค์ปลูกป่าลดภาวะโลกร้อนก็มิได้มีการสื่อสารให้ผู้บริโภคได้รับรู้อย่างทั่วถึง และเป็นการ
รณรงค์เพียงช่ัวคราว จึงส่งผลให้ปัจจัยการรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR) ด้านการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม
และพลังงาน ไม่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 3G จากผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์ True Move-H ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการวิจัยในครั้งน้ีขัดแย้งกับงานวิจัยของพักตร์ศุภางค์ ศรีสวัสด์ิ (2554) 
ที่ศึกษาเรื่องความสัมพันธ์ระหว่างความรับผิดชอบต่อสังคม กับภาพลักษณ์ขององค์กรเครือซีเมนต์ไทย ใน
มุมมองผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าความรับผิดชอบต่อสังคมในด้านการดูแลรักษาสิ่งแวดล้อมน้ันมี
ผลอย่างย่ิงต่อภาพลักษณ์ของบริษัทและการจัดอันดับองค์กร และขัดแย้งกับงานวิจัยของศูนย์วิจัย 
มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์ (2549) ได้ศึกษาเรื่อง โครงการสํารวจพฤติกรรมและทัศนคติของผู้บริโภคเก่ียวกับ
ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจในประเทศไทย และพบว่า พฤติกรรมชาวกรุงเทพฯ ในการเลือกซื้อ
สินค้าและหรือบริการชาวกรุงเทพฯ ส่วนใหญ่ มีความคิดที่จะเลือกซื้อสินค้าและหรือบริการขององค์กรธุรกิจที่
มีความรับผิดชอบต่อสังคม กล่าวคือจะซื้อผลิตภัณฑ์และหรือบริการจากองค์กรธุรกิจที่ไม่ทําลายสิ่งแวดล้อม
เท่าน้ัน และจะแนะนําต่อให้กับสมาชิกในครอบครัวและญาติพ่ีน้องให้ช่วยกันสนับสนุนสินค้าและหรือบริการที่
ไม่ทําลายสิ่งแวดล้อม 
 
 
 
ข้อเสนอแนะ 
 1.ผลการวิจัยในครั้งน้ีสามารถนํามาใช้เป็นข้อมูลให้ผู้ประกอบการธุรกิจบริการเครือข่ายโทรศัพท์ ได้
ทราบถึงปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 3G พร้อมทั้งนําข้อมูลดังกล่าวมาประยุกต์ใช้เพ่ือวางแผน
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กลยุทธ์การบริหารและเพ่ิมส่วนแบ่งทางการตลาดโดยนํากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) 
ด้านการโฆษณาที่ได้ทําอยู่แล้วน้ันไปปรับปรุงพัฒนาให้มีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น รวมถึงการทํากิจกรรมในเร่ือง
ความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR) ด้านความรับผิดชอบต่อชุมชนและการส่งเสริมการศึกษาที่บริษัทควรทําอย่าง
ต่อเน่ืองและสม่ําเสมอ 
 2. ผู้ประกอบการธุรกิจบริการเครือข่ายโทรศัพท์สามารถนําผลที่ได้จากการศึกษาวิจัยในครั้งน้ีไปใช้
เป็นแนวทางในการกําหนดนโยบายและวางแผนกลยุทธ์การแข่งขัน กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 
(IMC)  และ ความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR) ให้สามารถแข่งขันกับคู่แข่งได้อย่างมีประสิทธิภาพ เพ่ือเป็น
แนวทางในการพัฒนาการบริการให้สอดคล้องกับความต้องการ และตอบสนองความพึงพอใจแก่ผู้บริโภคสูงสุด 
 3.ผลการวิจัยในครั้งน้ีสามารถเป็นแนวทางให้กับงานวิจัยที่เก่ียวข้อง และเป็นประโยชน์ ในการศึกษา
เก่ียวกับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 3G จากผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์ต่อไปในอนาคต     
ในการศึกษาครั้งต่อไป ผู้ที่สนใจควรทําการศึกษาวิจัยด้านความพึงพอใจและความคาดหวังของกิจกรรมด้าน
ความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัท เพ่ือเจาะลึกถึงกิจกรรมที่ผู้บริโภคความพึงพอใจและความต้องการของ
ผู้บริโภคในปัจจุบัน เพ่ือนําไปปรับปรุงด้านการวางกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์และการตลาดด้านความ
รับผิดชอบต่อสังคมของบริษัท 
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บทคัดย่อ 
 การวิจัยครั้งน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการและความรับผิดชอบต่อสังคมที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อิเกียของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามปลายปิด ในการเก็บข้อมูลจากลูกค้าของอิเกีย (IKEA) จํานวน 
220 คน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ การแจกแจงความถ่ี ร้อยละ ค่าคะแนนเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของเพียร์สัน ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
มีอายุ 21-30 ปี มีระดับการศึกษาอยู่ในช้ันมัธยมปลาย ประกอบอาชีพเป็นพนักงานรัฐวิสาหกิจ/ข้าราชการ 
และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท ผู้บริโภคส่วนใหญ่ซื้อผลิตภัณฑ์ของอิเกีย น้อยกว่า 1 ครั้ง
ต่อปี โดยมีราคาเฉล่ียน้อยกว่า 2,000 บาท ส่วนผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยทางด้านการส่ือสาร
การตลาดเชิงบูรณาการ ด้านการสื่อสารออนไลน์ ด้านการตลาดทางตรง ด้านการประชาสัมพันธ์ ด้านการ
ส่งเสริมการขาย และด้านการขายโดยพนักงานมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อิเกียของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสัมพันธ์ทางสถิติที่ระดับ 0.05 นอกจากน้ี ทางด้านความรับผิดชอบ
ต่อสังคมในระดับองค์กรและระดับสังคมมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อิเกียของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสัมพันธ์ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในขณะที่ปัจจัยทางด้านการสื่อสารการตลาดเชิง
บูรณาการด้านการโฆษณาไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อิเกียของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

คําสําคัญ: การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ ความรับผิดชอบต่อสังคม อิเกีย การตัดสินใจซื้อ 
 
Abstract 

This quantitative research aims to study the factors of integrated marketing 
communications and corporate social responsibility correlating with consumers’ purchase 
decision of IKEA products in Bangkok. The close-ended questionnaires were used to collect 
data from 220 IKEA’s consumers. The statistics used in analyzing data included frequency, 
percentage, mean, standard deviation, and Pearson’s correlation. The results showed that 
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most of the customers were female, aged between 21-30 years old with high school 
graduation.  Most of them worked as state enterprise employee/ civil servants and earned 
average 10,001 - 20,000 Baht monthly income.  They purchased IKEA products less than 
once a year with the average price in most cases less than 2,000 baht.  The results of 
hypothesis test showed that integrated marketing communications factors in aspects of 
social media, communication at the point of purchase (direct communication), public 
relations, sales promotion and personal selling were correlated with consumers’ purchase 
decision of IKEA products in Bangkok at the statistically significant level of 0.05. In addition, 
factors of corporate social responsibility in aspects of social responsibility at corporate level 
and at social level were correlated with consumers’ purchase decision of IKEA products in 
Bangkok at the statistically significant level of 0.05.  While the advertiser did not consumers’ 
purchase decision of IKEA products in Bangkok. 

Key word: integrated marketing communications, corporate social responsibility, IKEA, 
purchase decision 
 
บทนํา 

แนวโน้มของอุตสาหกรรมเฟอร์นิเจอร์ในอนาคตจะมีการขยายตัวตามการฟ้ืนตัวทางเศรษฐกิจ การ
เติบโตของครัวเรือนและภาคอสังหาริมทรัพย์ นโยบายลดภาษีบ้านหลังแรก และการเข้ามาของบริษัท อิเกีย 
(IKEA) บริษัทเฟอร์นิเจอร์ช้ันนําของประเทศสวีเดน ซึ่งมีช่ือเสียงในด้านเครื่องเรือนราคาย่อมเยาและเป็นร้าน
เครื่องเรือนร้านแรกที่ขายเคร่ืองเรือนแบบถอดประกอบได้ โดยผู้ซื้อสามารถเลือกสินค้าจากที่จัดแสดงไว้และ
จดเลขทะเบียนของสินค้าที่ต้องการ จากน้ันไปนํากล่องบรรจุช้ินส่วนจากห้องเก็บของเพ่ือประกอบด้วยตนเอง
ที่บ้าน จากการที่อิเกีย (IKEA) ได้เข้ามาบุกเบิกตลาดเฟอร์นิเจอร์ไทย นําพาความเปล่ียนแปลงทั้งในมุม
ผู้บริโภค และมุมมองของอุตสาหกรรมเฟอร์นิเจอร์อุปกรณ์ตกแต่งบ้าน โดยธุรกิจเฟอร์นิเจอร์ไทยมี
ผู้ประกอบการท้องถิ่นทั้งรายเล็กและรายใหญ่ และมีวิถีการดําเนินธุรกิจแบบด้ังเดิมมายาวนาน ไม่ว่าจะเป็น
เฟอร์นิเจอร์ประกอบสําเร็จบริการส่งถึงที่พักอาศัยของลูกค้า หรือเป็นเฟอร์นิเจอร์สั่งทําขึ้นโดยเฉพาะความ
ต้องการของลูกค้า และหากเป็นผู้ประกอบการรายใหญ่มีบริการให้คําปรึกษาด้านการตกแต่ง ส่งผลให้ผู้บริโภค
ไทยคุ้นเคยกับการซื้อเฟอร์นิเจอร์ที่ประกอบเสร็จแล้วจากโรงงาน และต้องมีบริการส่งสินค้าจากผู้ประกอบการ 
ตลอดจนของตกแต่งบ้าน และเคร่ืองใช้ภายในบ้าน เช่น ผ้าม่าน หมอน เครื่องครัว ฯลฯ ในขณะที่อิเกียมีสินค้า
หลากหลายครอบคลุมในทุกหมวดสินค้าที่เก่ียวกับเฟอร์นิเจอร์ ข้าวของเคร่ืองใช้ภายในบ้าน มีระดับราคากว้าง
ต้ังแต่ราคาตํ่าถึงราคาสูง และเน้นให้ผู้บริโภคบริการตัวเองเป็นหลัก อิเกียได้เข้ามาเปลี่ยนวิธีการคิดและวิธีการ
ซื้อของผู้บริโภค โดยต้องการให้ลูกค้าคิดถึงอิเกียเป็นทางเลือกหน่ึงของการหาซื้อสินค้าเฟอร์นิเจอร์อุปกรณ์
ตกแต่งบ้าน  ไม่ว่าจะเป็นสินค้าราคาสูงหรือราคาตํ่า (จักรพันธ์, 2554) 

ทั้งน้ี ในการดําเนินธุรกิจของอิเกีย  ทางบริษัทจําเป็นต้องใช้การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
(Integrated Marketing Communication: IMC) เป็นเคร่ืองมือการสื่อสารในการดําเนินงานที่เช่ือมโยง
ระหว่างวัตถุประสงค์ของอิเกียกับพฤติกรรมของผู้บริโภคผ่านทางการสื่อสารในรูปแบบต่างๆ  ซึ่งวัตถุประสงค์
ในการดําเนินธุรกิจของอิเกีย คือ การจัดจําหน่ายเฟอร์นิเจอร์และสินค้าตกแต่งบ้านที่มีความหลากหลายได้รับ
การออกแบบอย่างสร้างสรรค์เน้นประโยชน์ใช้งานและรูปแบบเรียบง่ายสวยงามในราคาย่อมเยาที่คนทั่วไป
สามารถเป็นเจ้าของได้ เพราะแนวโน้มการตลาดในปัจจุบัน ธุรกิจจะต้องมุ่งสร้างความได้เปรียบในเชิงการ
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แข่งขัน และธุรกิจจะต้องติดตามการเติบโตของตลาดอุปกรณ์ตกแต่งและเคร่ืองใช้ภายในบ้าน โดยนําทฤษฎี
ทางการตลาดมาปรับใช้ให้เหมาะสม เน่ืองจากพฤติกรรมของผู้บริโภคในปัจจุบันได้เปลี่ยนแปลงไปจากอดีต
เป็นอย่างมาก โดยผู้บริโภคจะให้ความสําคัญในเรื่องราคาและคุณภาพมากขึ้น รวมถึงการส่งเสริมการตลาด 
เช่น การลด แลก แจก แถม โดยให้สอดคล้องกับแนวทางการตลาดที่ย่ังยืน 

นอกจากน้ี แนวคิดด้านความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร (Corporate Social Responsibility: 
CSR) ได้ถูกนํามาใช้เป็นเครื่องมือทางการตลาด ในการมุ่งสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ดีให้เกิดกับองค์กรแบบ
ย่ังยืน โดยเริ่มต้ังแต่การแสดงให้เห็นถึงกระบวนการในการดําเนินธุรกิจด้วยความโปร่งใส ถูกต้องตามกฎหมาย 
การมีกระบวนการผลิตที่รับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม การให้ความเป็นธรรมและการดูแลพนักงานในองค์กรให้มี
สวัสดิการที่ดี การลิตสินค้าที่มีคุณภาพ การไม่หลอกลวงผู้บริโภค การทําการค้าอย่างเป็นธรรม รวมท้ังการดูแล
ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องกับองค์กร ได้แก่ ลูกค้า คู่ค้า พนักงาน และชุมชนที่องค์กรต้ังอยู่อย่างมีความรับผิดชอบ
(บัณฑิตย์, 2551) 

จากเหตุผลดังกล่าวผู้ศึกษาจึงมีความสนใจที่จะศึกษาความสัมพันธ์ของการสื่อสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการและความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรกับการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ IKEA ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้แนวคิดการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการประกอบด้วย6กิจกรรมได้แก่การ
โฆษณาการส่งเสริมการขายการประชาสัมพันธ์การใช้พนักงานขายการตลาดทางตรงและสื่อออนไลน์ และ
ความรับผิดชอบต่อสังคมซึ่งแนวคิดดังกล่าวทําให้ทราบถึงแนวโน้มการสร้างกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเชิง
บูรณาการและเป็นแนวทางในการนําเครื่องมือความรับผิดชอบต่อสังคมมาใช้เป็นเครื่องมือในการสร้าง
ภาพลักษณ์ เพ่ือนําไปปรับปรุง พัฒนา ตลอดจนการวางกลยุทธ์ทางการตลาดได้อย่างสร้างสรรค์ และสามารถ
ดําเนินกิจกรรมเพ่ือสังคมของภาคธุรกิจ ให้สามารถตอบสนองความต้องการของทุกฝ่ายและเพ่ือให้เกิด
ประโยชน์อย่างสูงสุด 
 
วัตถุประสงค์การศึกษา 

การศึกษาในคร้ังน้ี มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษากิจกรรมการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการและปัจจัยด้าน
ความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัท อิเกียที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อิเกียของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 
สมมติฐานการวิจัย 

การศึกษางานวิจัย เรื่อง ปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการและความรับผิดชอบต่อ
สังคมท่ีมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อิเกียของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้ศึกษาได้
กําหนดสมมติฐานของงานวิจัย เพ่ือให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ ดังน้ี 

1.  การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการท้ัง 6 กิจกรรม ได้แก่ การโฆษณา การใช้พนักงานขาย การ
ส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง และการสื่อสารออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อิเกียของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. ปัจจัยด้านความรับผิดชอบต่อสังคม ได้แก่ ความรับผิดชอบต่อสังคมในระดับองค์กร และในระดับ
ลูกค้า มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อิเกียของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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กรอบแนวคิดการวิจัย 
ในการศึกษาปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการและความรับผิดชอบต่อสังคมที่มี

ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อิเกียของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครผู้ศึกษาได้ศึกษา
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้องเพ่ือกําหนดกรอบแนวคิดในการวิจัย ดังภาพที่ 1 

     
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 1: กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 
วิธีการดําเนินการวิจัย 
 ในการศึกษาปัจจัยด้านกิจกรรมการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการและปัจจัยด้านความรับผิดชอบต่อ
สังคมของบริษัท อิเกีย ที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อิเกียของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
โดย ผู้วิจัยได้ดําเนินการวิจัยตามขั้นตอนและนําไปวิเคราะห์ด้วยวิธีทางสถิติ ดังน้ี 

1. ตัวอย่างและการสุ่มตัวอย่าง 
ประชากรและตัวอย่างสําหรับการวิจัยครั้งน้ี คือ ผู้บริโภคท้ังชายและหญิงและเป็นผู้ตัดสินใจในการ

เลือกใช้เลือกซื้ออุปกรณ์ตกแต่งบ้าน และเฟอร์นิเจอร์ที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร และเป็นผู้ที่ตัดสินใจ
ซื้ออุปกรณ์ตกแต่งบ้านและเฟอร์นิเจอร์ของอิเกีย ผู้วิจัยได้ทําการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive 
Sampling) จากผู้บริโภคท่ีมาซื้อผลิตภัณฑ์อิเกียที่ร้านอิเกีย เมกะบางนา จังหวัดกรุงเทพมหานคร 

ในการคํานวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมสําหรับใช้ในการวิจัย ผู้วิจัยได้กําหนดขนาดตัวอย่าง
โดยใช้โปรแกรม G*Power ซึ่งเป็นโปรแกรมที่สร้างจากสูตรของ Cohen (1977) จากการประมาณค่าตัวอย่าง
โดยมีค่าขนาดอิทธิพล (Effect Size) = 0.0528227 ค่าความคลาดเคล่ือนในการทดสอบประเภทที่หน่ึง (α) = 
0.05 อํานาจการทดสอบ (1-β) = 0.95 (Cohen, 1962) จึงได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 207 ตัวอย่าง ซึ่ง
ผู้วิจัยได้เก็บตัวอย่างเพ่ิมเติมรวมทั้งสิ้นเป็น 220 ตัวอย่าง 

2. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) จํานวน 220 ชุด และเพ่ือให้
เครื่องมือที่ใช้มีความเที่ยงตรง (Validity) และความน่าเช่ือถือ (Reliability) จึงได้ทําการทดสอบความเที่ยงตรง
เชิงเน้ือหา (Content Validity) โดยนําแบบสอบถามที่สร้างขึ้นมาไปให้ผู้ทรงคุณวุฒิ จํานวน 3 ท่าน 

การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ  
(Integrated Marketing Communication: IMC) 

- การโฆษณา (Advertising) 
- การขายโดยพนักงานขาย (Personal  Selling) 
- การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) 
- การประชาสัมพันธ์ (Publicly and Public Relation) 
- การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 
- การสื่อสารออนไลน์ (Social Media) 

ความรับผิดชอบต่อสังคม 
(Corporate Social Responsibility: CSR) 

- ระดับองค์กร (Corporate Social Responsibility) 
- ระดับลูกค้า (Customer Social Responsibility) 

 
การตัดสนิใจซือ้ผลิตภัณฑ์ของอิเกีย 
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ตรวจสอบความเที่ยงตรงตามเน้ือหา จากน้ัน จึงนําแบบสอบถามไปทําการทดสอบความน่าเช่ือถือ 
(Reliability) โดยนําแบบสอบถามไปทดลองใช้กับกลุ่มทดลอง จํานวน 40 ชุด เพ่ือหาค่าสัมประสิทธ์ิ แอลฟา
ของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) ซึ่งผลจากการวัดค่าความเช่ือมั่น พบว่า ค่าความเช่ือมั่นของ
แบบสอบถามเมื่อนําไปใช้กับกลุ่มทดลองจํานวน 40 ชุด มีค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามโดยรวมเท่ากับ 
0.941 โดยคําถามในแต่ละด้านมีระดับความเช่ือมั่นอยู่ระหว่าง 0.759 - 0.873 และกลุ่มตัวอย่างจํานวน 220 
ชุดมีค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามโดยรวมเท่ากับ 0.937โดยคําถามในแต่ละด้านมีระดับความเช่ือมั่นอยู่
ระหว่าง 0.725 – 0.861 ดังตารางที่ 1 ซึ่งผลของค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาคของแบบสอบถามท้ัง 2 
กลุ่มมีค่าความเช่ือมั่นตามเกณฑ์ของ Nunnally (1978) สามารถนํามาใช้ในงานวิจัยได้ 
 
ผลการวิจัย 

ในการศึกษาปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการและด้านความรับผิดชอบต่อสังคมของ
บริษัท อิเกีย ที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อิเกียของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการ
เก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถามจํานวน 220 ชุด มีผลวิเคราะห์ทางสถิติ ดังน้ี 

1. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปเก่ียวกับลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า กลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 21-30 ปี การศึกษาอยู่ในระดับมัธยมปลาย อาชีพเป็นพนักงานรัฐวิสาหกิจ/
ข้าราชการ มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท มีความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ในร้านอิเกีย ส่วนใหญ่
ซื้อผลิตภัณฑ์ของอิเกีย น้อยกว่า 1 ครั้งต่อปี ราคาเฉลี่ยโดยส่วนใหญ่ น้อยกว่า 2,000 บาท 

2. ผลการวิเคราะห์เพื่อทดสอบสมมติฐาน  
  
ตารางท่ี 1:  การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการและปัจจัยด้านความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัท อิเกีย ท่ีมีความสัมพันธ์กับ 
               การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์อิเกียของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตัวแปร 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
1. ด้านการโฆษณา 1         
2. ด้านการขายโดยพนักงาน 0.131 1        
3. ด้านการส่งเสริมการขาย .218** .648** 1       
4. ด้านการประชาสัมพันธ์ .195** .502** .628** 1      
5. ด้านการตลาดทางตรง 0.125 .479** .631** .711** 1     
6. ด้านสื่อออนไลน์ .196** .504** .599** .604** .689** 1    
7. ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมใน 
   ระดับองค์กร 

.213** .533** .557** .511** .552** .718** 1   

8. ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมใน  
   ระดับสังคม 

.175** .492** .561** .540** .624** .690** .641** 1  

9. การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์อิเกีย 0.04 .256** .275** .328** .348** .387** .298** .381** 1 
*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
  

จากการทดสอบสมมติฐานที ่ 1 และ 2 ทีว่่า ปัจจัยการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการและปัจจัยด้าน
ความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัท อิเกีย มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อิเกียของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ด้วยวิธีสหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson’ s Correlation) ดังตารางที่ 1 พบว่า ปัจจัย
ด้านการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ได้แก่ ด้านการขายโดยพนักงานขาย ด้านการส่งเสริมการขาย 
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ด้านการประชาสัมพันธ์ ด้านการตลาดทางตรง และด้านสื่อออนไลน์ ปัจจัยด้านความรับผิดชอบต่อสังคม ได้แก่ 
ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมในระดับองค์กร และด้านความรับผิดชอบต่อสังคมในระดับสังคม มีความสัมพันธ์
กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อิเกียของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

นอกจากน้ี ผลการศกึษายังพบว่า ปัจจัยทีม่คีวามสัมพันธ์กับการตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑ์อิเกียของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร มากที่สุด คือ ปัจจยัด้านสื่อออนไลน์ (r=.387) รองลงตามลาํดับ ได้แก่ ปัจจยัด้านความ
รับผิดชอบต่อสงัคมในระดับสังคม (r=.381) ปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการด้านการตลาด
ทางตรง (r=.348) ปัจจยัด้านการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการด้านการประชาสมัพันธ์ (r=.328) ปัจจัยด้าน
ความรบัผิดชอบต่อสังคมในระดับองค์กร (r=.298) ปัจจยัด้านการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการด้านการ
ส่งเสริมการขาย (r=.275)  และปัจจยัด้านการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการด้านการโดยพนักงาน (r=.256) 
มีความสมัพันธ์กับการตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑ์อิเกียของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร น้อยที่สุด ในขณะที่ปัจจัย
ด้านการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการโฆษณาไม่มคีวามสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อิเกีย
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
สรุปและการอภิปรายผล 

จากผลการวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อิเกียของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครในครั้งน้ี ได้นําผลสรุปมาเช่ือมโยงกับแนวคิด ทฤษฎี และวิทยานิพนธ์ที่เก่ียวข้องเข้าด้วยกัน
เพ่ืออธิบายสมมติฐานและวัตถุประสงค์การวิจัย ดังน้ี 

ปัจจัยทางด้านการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ ด้านการโฆษณา ไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ อิเกีย ของผู้บริโภค  ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานการวิจัยที่ต้ังไว้ ทั้งน้ีเน่ืองจากผลิตภัณฑ์
ของบริษัท อิเกีย ในประเทศไทย ซึ่งต้ังอยู่แห่งเดียวที่เขตบางนาในกรุงเทพมหานคร และเพ่ิงเปิดกิจการได้ไม่
นาน การโฆษณาทางโทรทัศน์ รายการวิทยุ หนังสือพิมพ์ นิตยสารหรือวารสาร รวมถึงป้ายโฆษณาตามที่
สาธารณะต่างๆ อาจยังมีการส่ือสารทางการตลาดเชิงบูรณาการยังไม่ชัดเจนนัก  จึงทําให้ผลทดสอบทางสถิติ
เป็นดังข้างต้น ซึ่งผลการวิจัยในครั้งน้ีสอดคล้องกับงานวิจัยของณัฏฐา อุ่ยมานะชัย (2556) เรื่องผู้ทรงอิทธิพล
ในโลกออนไลน์กับพลังการบอกต่อ ที่พบว่า การสร้างกระแสโน้มน้าวใจผู้บริโภคในปัจจุบันหากใช้เพียงการ
โฆษณาในวิถีด้ังเดิมตามธรรมเนียมปฏิบัติอาจไม่เพียงพอ และไม่ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคในยุคที่
สามารถเข้าถึงข้อมูลข่าวสารได้  

ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ ด้านการใช้พนักงานขาย มีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อิเกีย ของผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานการวิจัยที่ต้ังไว้ ทั้งน้ีเน่ืองจาก
ผลิตภัณฑ์อิเกีย เป็นสินค้าประเภทเฟอร์นิเจอร์และอุปกรณ์ตกแต่งบ้าน ผู้บริโภคมักจะมีการซักถามข้อมูลของ
สินค้า ซึ่งต้องอาศัยความรู้ความชํานาญของพนักงานขาย และการให้คําแนะนําปรึกษาเก่ียวกับผลิตภัณฑ์
เพ่ิมเติม นอกจากน้ีคลังสินค้าของอิเกีย เป็นประเภทบริการตนเอง ซึ่งยังไม่เป็นที่คุ้นเคยกับคนไทย ทําให้
ผู้บริโภคส่วนใหญ่ที่มาเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ต้องมีการสอบถามและรับบริการจากพนักงานจึงส่งผลต่อการ
ตัดสินใจในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อิเกีย ซึ่งผลการวิจัยครั้งน้ีไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของมนัสนันท์ ธนาพุ่มเพ็ง 
(2556) เรื่องปัจจัยการตลาดเชิงบูรณาการที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อกาแฟสตาร์บัคส์ (Starbucks) 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพและปริมณฑล ที่พบว่า การใช้พนักงานขายอาจไม่เพียงพอต่อการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค  

ปัจจัยด้านการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ ด้านการส่งเสริมการขาย มีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อิเกียของผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานการวิจัยที่ ต้ังไว้ ทั้งน้ีเน่ืองจาก
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ผลิตภัณฑ์อิเกีย เป็นสินค้าประเภทเฟอร์นิเจอร์และอุปกรณ์ตกแต่งบ้าน ที่ผู้บริโภคมีความถี่ในการซื้อตํ่า เมื่อ
มาเลือกซื้อผลิตภัณฑ์จึงมักจะเลือกซื้อเป็นชุดหรือหลายช้ิน ทําให้รายการส่งเสริมการขายต่างๆ เช่น การสะสม
คะแนนเพ่ือแลกของรางวัล การให้ของแถม การขายสินค้า 2 ช้ินในราคาพิเศษ เป็นสิ่งที่ช่วยกระตุ้นการ
ตัดสินใจซื้อผู้บริโภค นอกจากน้ี การจัดการส่งเสริมการขายอย่างต่อเน่ืองยังเป็นการเพิ่มความถ่ีในการซื้อของ
ผู้บริโภค ซึ่งผลการวิจัยครั้งน้ีสอดคล้องกับงานวิจัยของรัชนีกร ดวงเลขา (2543) เรื่อง ประสิทธิผลของการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าอุตสาหกรรมของผู้บริโภค ที่พบว่า ผู้บริโภคจะให้
ความสําคัญกับการส่งเสริมการขายมากเป็นอันดับหน่ึง  

ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ ด้านการประชาสัมพันธ์ มีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อิเกียของผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานการวิจัยที่ต้ังไว้ ทั้งน้ีเน่ืองจากยุคสมัย
มีการเปลี่ยนไป การประชาสัมพันธ์แบบในอาจอดีตอาจไม่เพียงพอต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อิเกีย การ
ประชาสัมพันธ์ทางเว็บไซต์ที่เพ่ิมขึ้นจึงสามารถทําให้ลูกค้าเข้าไปดูรายละเอียดของผลิตภัณฑ์ได้ และการเปิดตัว
สินค้าผ่านบุคคลที่มี ช่ือเสียงเป็นสิ่งสําคัญ ทําให้ผู้บริโภครู้จักผลิตภัณฑ์อิเกียมากขึ้น นอกจากน้ีการมี 
ศูนย์บริการทางโทรศัพท์ให้บริการ เพ่ือให้ผู้บริโภคได้สอบถามข้อมูลข่าวสารรวมท้ังติชมการให้บริการเป็นสิ่งที่
ทําให้ผู้บริโภคเข้าถึงอิเกียได้มากขึ้น ทั้งน้ีผู้บริโภคสามารถสอบถามข้อมูลสินค้าผ่านทาง ศูนย์บริการทาง
โทรศัพท์ให้บริการ ก่อนเดินทางมาที่อิเกีย ซึ่งมีเพียงสาขาเดียวทําให้ไม่เป็นการเสียเวลา ผลการวิจัยครั้งน้ี
สอดคล้องกับงานวิจัยของพัชรา เทพจันอัด (2554) เรื่อง การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่มีผลต่อความ
ภักดีตราสินค้าเคร่ืองโทรศัพท์มือถือในเขตกรุงเทพมหานคร ที่พบว่า การประชาสัมพันธ์ที่ดีมีผลต่อความภักดี
ต่อตราสินค้า และสอดคล้องกับงานวิจัยของณฑิตยา มณีฉาย และนิตนา ฐานิตธนกร (2556) เรื่อง ปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารสําเร็จรูปแช่แข็งของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และพบว่า ปัจจัย
ด้านการประชาสัมพันธ์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารสําเร็จรูปแช่แข็งของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร มากที่สุด 

ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ ด้านการตลาดทางตรง มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์อิเกีย ของผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานการวิจัยที่ต้ังไว้ ทั้งน้ีเน่ืองจาก บริษัทอิเกียมี
การตลาดทางตรง โดยการมอบส่วนลดพิเศษต่างๆ ผ่านทางข้อความ การแจ้งข่าวสาร โปรโมช่ัน และสิทธิ
พิเศษผ่านทางจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ การออกร้านตามงานแสดงสินค้าเฟอร์นิเจอร์ และการแจกแผ่นพับ
ใบปลิวรายละเอียดสินค้าและบริการ ณ จุดขาย ซึ่งผลการวิจัยครั้งน้ีสอดคล้องกับงานวิจัยของสุภาพร ชุมทอง 
(2552) เรื่อง อิทธิพลของเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารบํารุงสมอง และความจําประเภทเคร่ืองด่ืมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่พบว่า การตลาดทางตรง
มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทเครื่องด่ืมบํารุงสมองและความจํา ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ด้านเหตุผลในการเลือกซื้อ  

ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ ด้านการสื่อสารออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อิเกียของผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานการวิจัยที่ต้ังไว้ การส่ือสารออนไลน์
เป็นเคร่ืองมือหน่ึงของการสื่อสารข้อมูลที่เข้าถึงผู้คนทุกระดับในปัจจุบัน สามารถนําพาข้อมูลให้มีการสื่อสารถึง
กันอย่างมีประสิทธิภาพและรวดเร็ว เช่น การสมัครสมาชิก การแจ้งข้อมูลข่าวสาร การจัดกิจกรรมผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์  และยังให้ผู้บริโภคได้มีส่วนร่วมในการแบ่งปันข้อมูลให้กับผู้บริโภคอ่ืนได้อีกด้วย ทั้งน้ี องค์กร
ธุรกิจในปัจจุบันต่างหันมาใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการสื่อสารการตลาดมากย่ิงขึ้น เน่ืองจากมีต้นทุนตํ่า สามารถ
กระจายข้อมูลข่าวสารได้รวดเร็ว เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้เป็นจํานวนมาก และมีความคุ้มค่า (นิตนา ฐานิตธนกร, 
2555) ซึ่งผลการวิจัยครั้งน้ีสอดคล้องกับงานวิจัยของณัฏฐา อุ่ยมานะชัย (2556) เรื่องผู้ทรงอิทธิพลในโลก
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ออนไลน์กับพลังการบอกต่อ ที่พบว่าการโน้มน้าวใจผู้บริโภคในปัจจุบันควรใช้สื่อออนไลน์ เช่น การบอกต่อ 
(Word of Mouth) ซึ่งหากใช้สื่อด้ังเดิมอาจไม่เพียงพอ และไม่ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคยุคใหม่ 
 ปัจจัยด้านความรับผิดชอบต่อสังคมในระดับองค์กร มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์อิเกียของผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานการวิจัยที่ต้ังไว้ ทั้งน้ีเน่ืองจากบริษัท อิเกียมีการ
เผยแพร่ข้อมูลและแสดงให้เห็นถึงความสามารถของบริษัทในการสร้างผลกําไรที่ดี บริษัทไม่เคยมีข่าวเสียหาย
เรื่องการทําผิดกฎหมายที่เกี่ยวข้องกับการผลิตหรือจําหน่าย นอกจากน้ี บริษัทยังมีนโยบายประหยัดพลังงาน 
และบริษัทได้แสดงให้เห็นถึงการขยายตัวและเจริญเติบโตอย่างต่อเน่ือง ทําให้ภาพลักษณ์ของบริษัทมีความ
น่าเช่ือถือส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อิเกีย ซึ่งผลการวิจัยครั้งน้ีสอดคล้องกับงานวิจัยของ
สมศักด์ิ เวียงอินผล (2556) เรื่องกระทบของความรับผิดชอบต่อสังคมและภาพลักษณ์ขององค์กรที่มีต่อผลการ
ดําเนินงานของธนาคารเพ่ือการเกษตรและสหกรณ์การเกษตรที่พบว่า ความรับผิดชอบต่อสังคมในระดับองค์กร 
ด้านความรับผิดชอบในด้านจริยธรรมมีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกับภาพลักษณ์ขององค์กรและ
ผลการวิจัยนี้ ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของฐณัฐภรณ์  กิตติอร่ามพงศ์ และนิตนา ฐานิตธนกร (2556) ที่ศึกษา
เรื่อง อิทธิพลของการสื่อสารทางการตลาดและความรับผิดชอบต่อสังคมที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บัตร
เครดิตภายใต้แบรนด์ KTC ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และพบว่า ความรับผิดชอบต่อสังคมระดับ
องค์กรส่งผลให้ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีการตัดสินใจเลือกใช้บัตรเครดิตภายใต้แบรนด์ KTC มากขึ้น 

ปัจจัยด้านความรับผิดชอบต่อสังคมในระดับสังคม มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์อิเกียของผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานการวิจัยที่ต้ังไว้ ทั้งน้ีเน่ืองจากบริษัท อิเกียมีการจัด
กิจกรรมเพ่ือรณรงค์ต้านยาเสพติดและช่วยเหลือสังคมอย่างต่อเน่ือง ตลอดจนมีการจัดทําโครงการด้นสังคม 
เพ่ือความเป็นอยู่ที่ดีของคนในสังคมอยู่เสมอ รวมถึงมีการกําหนดมาตรฐาน The IKEA Way on Purchasing 
Home Furnishing Products (IWAY) ซึ่งกําหนดหลักปฏิบัติที่บังคับใช้กับสภาพการทํางาน การป้องกันการ
ใช้แรงงานเด็ก สภาพแวดล้อม การจัดการป่าไม้อย่างมีความรับผิดชอบ และหลักปฏิบัติด้านอ่ืนๆ โดยผู้ผลิตมี
หน้าที่สื่อสารเน้ือหาของมาตรฐานไอเวย์ให้กับพนักงานของผู้ผลิตและผู้ผลิตรายย่อยทราบ เพ่ือนําไปปฏิบัติได้
อย่างถูกต้อง และต้องมั่นใจได้ว่าการปฏิบัติงานภายในโรงงานเป็นไปตามมาตรฐานไอเวย์ทั้งหมด และเน้นการ
ใช้วัตถุดิบในการผลิตที่สามารถนํากลับมาใช้ใหม่หรือสามารถสร้างทดแทนใหม่ได้ ซึ่งผลการวิจัยคร้ังน้ี
สอดคล้องกับงานวิจัยของศูนย์วิจัยมหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์ (2550) ที่พบว่า กลุ่มตัวอย่างร้อยละ 50 มี
พฤติกรรมเลือกซื้อสินค้าหรือบริการขององค์กรธุรกิจที่มีความรับผิดชอบต่อสังคม กล่าวคือจะซื้อผลิตภัณฑ์
หรือบริการขององค์กรธุรกิจที่ไม่ทําลายสิ่งแวดล้อมเท่าน้ัน จะอุดหนุนสินค้าที่นํามาขายเพ่ือหารายได้ไป
ช่วยเหลือผู้ด้อยโอกาสทางสังคม จะเลือกซื้อสินค้าหรือบริการย่ีห้อที่ผู้ผลิตมีความรับผิดชอบต่อสังคมเท่าน้ัน 
 
ข้อเสนอแนะ 
 ผลการวิจัยในครั้งน้ี ทําให้ผู้ประกอบการธุรกิจเฟอร์นิเจอร์และอุปกรณ์ตกแต่งบ้านได้ทราบถึงปัจจัย
ด้านการตลาดเชิงบูรณาการด้านการใช้พนักงานขาย การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ การตลาด
ทางตรง และการสื่อสารออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าเฟอร์นิเจอร์และอุปกรณ์
ตกแต่งบ้าน ยกเว้นด้านการโฆษณาไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าเฟอร์นิเจอร์และอุปกรณ์
ตกแต่งบ้าน ดังน้ัน ผู้ประกอบการธุรกิจเฟอร์นิเจอร์และอุปกรณ์ตกแต่งบ้านควรเปลี่ยนมาใช้กลยุทธ์การตลาด
เชิงบูรณาการด้านอ่ืนในการวางแผนกลยุทธ์ เช่น การเพ่ิมงบประมาณด้านการส่ือสารออนไลน์ เพ่ือให้
สอดคล้องกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมากขึ้น  
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  ผู้ประกอบการธุรกิจเฟอร์นิเจอร์และอุปกรณ์ตกแต่งบ้านสามารถนําผลการวิจัยน้ีในด้านความ
รับผิดชอบต่อสังคมทั้งในระดับองค์กรและในระดับสังคม ที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า
เฟอร์นิเจอร์และอุปกรณ์ตกแต่งบ้านไปประยุกต์ใช้ โดยผู้ประกอบการธุรกิจเฟอร์นิเจอร์และอุปกรณ์ตกแต่ง
บ้านควรให้ความสําคัญปัจจัยด้านความรับผิดชอบต่อสังคม และควรมีนโยบายสนับสนุนการลงทุนด้านสังคม
ของธุรกิจ สร้างบริบททางสังคมท่ีเอ้ืออํานวยให้ธุรกิจลงทุนในสังคม เช่น มีกฎหมายที่เก่ียวข้องกับแรงงาน 
สิ่งแวดล้อม และสิทธิชุมชน มีมาตรการจูงใจ และควบคุมที่จะเป็นไปตามนโยบายด้านความรับผิดชอบต่อ
สังคมอย่างมีประสิทธิภาพ  

ศึกษาวิจัยในคร้ังต่อไป ผู้สนใจควรศึกษาถึงปัจจัยอ่ืนๆ ที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์เฟอร์นิเจอร์และอุปกรณ์ตกแต่งบ้านของอิเกีย โดยใช้ตัวแปรอ่ืนๆ ที่คาดว่าเป็นปัจจัยสําคัญที่จะ
ส่งผลเพ่ิมเติม เพ่ือให้ได้ข้อมูลครบถ้วนและเป็นประโยชน์มากที่สุด นอกจากน้ี ควรศึกษาเปรียบเทียบลักษณะ
การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการและความรับผิดชอบต่อสังคมที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์เฟอร์นิเจอร์และอุปกรณ์ตกแต่งบ้านกับร้านค้าอ่ืนๆ เพ่ือนําข้อมูลมาปรับใช้ในการรักษาส่วนครอง
ตลาดเดิมและเพ่ิมส่วนแบ่งการตลาดในอุตสาหกรรมเฟอร์นิเจอร์และอุปกรณ์ตกแต่งบ้านให้เพ่ิมมากขึ้นเพ่ือ
ก้าวขึ้นเป็นผู้นําในอุตสาหกรรมเฟอร์นิเจอร์และอุปกรณ์ตกแต่งบ้านได้ 
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บทคัดย่อ 
 การวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการคลินิกความ
งามและผิวพรรณของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามปลายปิดเป็นเคร่ืองมือในการเก็บ
ข้อมูลจากลูกค้าที่มาใช้บริการคลินิกความงามและผิวพรรณ “นิติพล คลินิก” ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 
220 คน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ การแจกแจงความถ่ีร้อยละ ค่าคะแนนเฉล่ียและค่าส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐานการวิเคราะห์สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สันการวิเคราะห์ความแปรปรวนและสถิติ
ทดสอบ tผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง ปี 21-30 ปี มีสถานภาพโสด มี
ระดับการศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจ้าง และมีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 10,001-20,000 บาทผู้บริโภคส่วนใหญ่ที่เข้ามาใช้บริการมีพฤติกรรมการเข้าไปใช้
บริการการกําจัดสิว เข้าไปใช้บริการเมื่อมีปัญหาเรื่องผิวพรรณ เข้าใช้บริการเพราะช่ือเสียงความน่าเช่ือถือของ
แพทย์และคลินิก เข้าใช้บริการคลินิกในห้างสรรพสินค้า ตัดสินใจเข้าใช้บริการด้วยตนเอง เข้าใช้บริการใน
รูปแบบเป็นคอร์สมีค่าใช้จ่ายในการใช้บริการโดยเฉลี่ยตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 1,000 บาท/ครั้ง มีค่าเฉล่ียระยะเวลา
การใช้บริการจากคร้ังแรกถึงปัจจุบันคือ ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 1 ปี 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ลูกค้าที่มีลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ ด้านเพศ อายุ สถานภาพ
สมรสที่แตกต่างกัน ไม่มีผลกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกความงามและผิวพรรณ “นิติพล คลินิก” ของ
ผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร ในขณะที่ลูกค้าที่มีลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ ด้านระดับการศึกษา 
อาชีพรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกความงามและผิวพรรณ “นิติ
พล คลินิก” ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกันและปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบครบ
วงจร ด้านการโฆษณา ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย ด้านการประชาสัมพันธ์ด้าน
การตลาดทางตรง ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม และด้านการสื่อสารแบบบอกต่อมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการคลินิกความงามและผิวพรรณ “นิติพล คลินิก” ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร ส่วน
ปัจจัยด้านสื่อสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกความงามและผิวพรรณ “นิติ
พล คลินิก” ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร 
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คําสําคัญ: คลินิกความงามและผิวพรรณ ลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ การสื่อสารการตลาดแบบ
ครบวงจรสื่อสังคมออนไลน์ 

 
ABSTRACT 
 This research aims to study the factors relating to decision making of customers to 
choose the beauty & skin care clinic in Bangkok metropolitan.  The close-ended 
questionnaires were used to collect data from 220 customers at Nitipon beauty and skin 
care clinic in Bangkok. Statistic tools used in data analysis include frequency, percentage, 
mean, standard deviation, and Pearson’s Correlation, ANOVA, and T-Test.The results showed 
that most of customers were single female in the aged of 21-30 years old.  They completed 
a bachelor’s degree or equivalent and worked for private companies with average monthly 
income of 10,001-20,000 baht.  Most of customers visited Nitipon clinic because of their 
acne and skin problems. They selected Nitipon clinic because of its reputation and trust in 
doctors.  They visited clinics at the shopping malls, made decision by themselves, and took 
services in courses with average pay service charges amount of 1,000 baht or less.  They had 
average duration of using the clinic service between their 1st visit and the latest one of 1 
year or less. 

The result of hypotheses tests showed the consumers with different gender, age, and 
marital status profiles have no significant difference to decision making of customers to 
choose Nitipon beauty and skin care clinic in Bangkok metropolitan.  While the consumers 
with different educational level, occupation, and average monthly income have significant to 
decision making of customers to choose Nitipon beauty andskin care clinic in Bangkok 
metropolitan. Integrated marketing communications in an aspect of advertising, sales 
promotion, personal selling, public relation, direct marketing, events marketing, viral 
communication, and online marketing media are significantly associated to the decision 
making of customers to choose Nitipon beauty and skin care clinic in Bangkok metropolitan. 
 Keyword: Beauty and skin care clinic, Demographic factor, Marketing 
communication strategy, online social network 
 
บทนํา 
 ปัจจุบันการแข่งขันในธุรกิจคลินิกความงามและผิวพรรณมีแนวโน้มมากยิ่งขึ้น โดยที่ผ่านมามีการ
เติบโตในอัตราสูงขึ้นมาโดยตลอด เน่ืองจากมนุษย์ได้ให้ความสําคัญกับสุขภาพผิวพรรณและความงามกันมาก
ย่ิงขึ้น อันเน่ืองมาจากสภาพแวดลอ้มที่เป็นมลพิษมากขึ้นทําให้ผิวหน้าเสื่อมสภาพได้เร็วกว่าปกติ และเกิดความ
แก่ชราก่อนวัย ประกอบกับประเทศไทยเป็นประเทศที่มีอากาศร้อนและมีแสงแดดแรงตลอดทั้งวัน ทําให้
ผิวหน้าเกิดริ้วรอยเห่ียวย่นซึ่งเป็นสิ่งที่มนุษย์ไม่พึงปรารถนา ส่งผลให้ธุรกิจน้ีมีบทบาทสําคัญและไม่ว่าเศรษฐกิจ
จะเฟ่ืองฟูหรือถดถอย ผู้บริโภคก็ยังคงต้องพิถีพิถันและให้ความสําคัญกับการดูแลบํารุงรักษาผิวพรรณของ
ตนเองให้ดูดีอยู่เสมอ จึงเป็นโอกาสให้ผู้ประกอบการคลินิกผิวหนังและความงามใช้เป็นช่องทางในการทํากล
ยุทธ์ทางการตลาดแก่ประชาชน โดยเฉพาะผู้บริโภคซึ่งมีความกังวลต่อผิวพรรณและความชรามากเป็นพิเศษ
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(จิตติมา ศิริมงคล, 2554)โดยภาพรวมด้านธุรกิจความงามไทยเป็นผู้นําการตลาดอันดับ 3 รองจากเกาหลีใต้ 
และญี่ปุ่น ซึ่งในปัจจุบันมูลค่าตลาดธุรกิจความงามน้ีรวมทั้งหมดแล้วประมาณ 10,000 – 12,000 ล้านบาทต่อ
ปี โดยคลินิกความงามและผิวพรรณมีส่วนแบ่งการตลาดอยู่ที่ 35% คิดเป็นมูลค่า 3,500 ล้านบาทต่อปี และมี
อัตราการเติบโตของอุตสาหกรรมเฉลี่ย 15% - 20% ต่อปี (สํานักงานสถิติแห่งชาติ, 2552) ซึ่งตราสินค้าหลักๆ 
คือ แพนคลินิก วุฒิศักด์ิ นิติพล ราชเทวี รมย์รวินท์ ผิวดี เอเพ็กซ์ และพรเกษมคลินิก โดยวุฒิศักด์ิกับนิติพล 
คลินิก มีส่วนครองตลาดเป็นส่วนใหญ่ (จิตติมาศิริมงคล, 2554) 
 ทั้งน้ีวุฒิศักด์ิ คลินิก  เป็นคลินิกความงามและผิวพรรณอันดับหน่ึงในตลาด โดยมีส่วนแบ่งตลาดอยู่ถึง 
3,000-4000 ล้านบาท (ผู้จัดการ, 2554: ออนไลน์) สําหรับกลยุทธ์การตลาดที่ทําให้วุฒิศักด์ิประสบ
ความสําเร็จจนปัจจุบันครองส่วนแบ่งในตลาดคลินิกความงามกว่า 50% คือ “เซเลบริต้ีมาร์เก็ตต้ิง” โดยใช้ 
บุคคลที่มีช่ือเสียง และได้รับการยอมรับทั้งผลงาน ภาพลักษณ์ที่น่าเช่ือถือสามารถจับต้องได้ เพ่ือให้เกิดความ
เช่ือมั่นต่อผู้บริโภคโดยวุฒิศักด์ิจะโฟกัสไปที่กลุ่มวัยรุ่น หรือคนรุ่นใหม่เน่ืองจากกลุ่มดังกล่าวจะให้ความสนใจ
ในการอัพเดตเทรนด์ การเพ่ิมเสน่ห์และสร้างเอกลักษณ์ให้ตัวเองควบคู่ไปกับการสร้างนวัตกรรมเทคโนโลยีใน
ผลิตภัณฑ์ที่มีมาตรฐานและได้รับการยอมรับจึงเป็นผลทําให้ นิติพล คลินิก ตัดสินใจเร่ิมต้นสร้างแบรนด์เมื่อ
กลางปี 2553 เปลี่ยนโลโก้จากสีนํ้าเงินกลายเป็นสีชมพูสดใส มีการซื้อสื่อทีวี ใช้พรีเซ็นเตอร์ เพ่ือให้เกิดการ
รับรู้และเป็นที่รู้จักต่อแบรนด์ (สยามธุรกิจ, 2556) 
 นิติพล คลินิก นับเป็นคลินิกความงามและผิวพรรณที่เติบโตภายในระยะเวลาอันรวดเร็วและมีการ
ขยายสาขาอย่างต่อเน่ืองจากจุดเริ่มต้น เปิดให้บริการเพียง 13 สาขา จนในขณะนี้ นิติพล คลินิก มีสาขาถึง 
136 สาขาทั่วประเทศ โดยมีสาขาอยู่ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อยู่ 56 สาขา และสาขาที่กระจายตาม
ภูมิภาคต่างๆ อีก 80 สาขา (นิติพล คลินิก, 2556) โดยผลประกอบการของบริษัทนิติพลการแพทย์ จํากัด ในปี 
พ.ศ.2551 มีรายได้ 27,402,299 บาท ปี พ.ศ.2552 มีรายได้ 59,836,787 บาท และปี พ.ศ.2553 มีรายได้ 
73,113,362 บาท (คมชัดลึก, 2554:) แสดงให้เห็นว่า นิติพล คลินิก ประสบความสําเร็จในการดําเนินธุรกิจ
คลินิกความงามและผิวพรรณเป็นอย่างมาก โดยผลประกอบการที่เพ่ิมขึ้นมาจากการใช้กลยุทธ์ทางการตลาดที่
เหมาะสมเพ่ือให้ผู้บริโภคสนใจและกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามน้ันจะใช้
เพียงการโฆษณาเพียงอย่างเดียวไม่พอ เครื่องมือสื่อสารการตลาดมีหลายประการซึ่งอาจใช้เพียงเคร่ืองมือเดียว
หรือหลายเคร่ืองมือร่วมกันเป็นเคร่ืองมือการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (Integrated Marketing 
Communication: IMC) ซึ่งเป็นเครื่องมือที่ทําให้เกิดการติดต่อสื่อสารข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อ เพ่ือจูงใจ 
เตือนความทรงจํา สร้างทัศนคติและทําให้เกิดพฤติกรรมการซื้อ โดยเคร่ืองมือของ IMC น้ีประกอบไปด้วย การ
โฆษณา การส่งเสริมการขาย การขายโดยใช้พนักงานขาย การประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง การตลาดเชิง
กิจกรรม และการสื่อสารแบบบอกต่อ(ช่ืนจิตต์  แจ้งเจนกิจ, 2556) นอกจากนี้ ยังมีเครื่องมือสื่อสารการตลาด
อีกรูปแบบหนึ่งน่ันก็คือ การใช้สื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งกําลังเป็นที่ได้รับความนิยมเป็นอย่างมากในปัจจุบัน ซึ่งถ้า
สามารถพัฒนาและปรับปรุงกลยุทธ์ด้าน IMC และการใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการสื่อสารข้อมูลที่สอดคล้องกับ
พฤติกรรมความต้องการของผู้บริโภคได้ ก็จะทําให้ผู้ประกอบการสามารถดําเนินกิจการในตลาดคลินิกความ
งามและผิวพรรณได้ดีมากย่ิงขึ้น(นุชจรินทร์ ชอบดํารงธรรม, 2553) 
 สิ่งที่กล่าวมาข้างต้นทําให้ผู้วิจัยสนใจที่จะศึกษาถึงปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการ
คลินิกความงามและผิวพรรณของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานครอันจะนําไปสู่แนวทางการพัฒนาการ
สื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (Integrated Marketing Communication: IMC) และการใช้สื่อสังคม
ออนไลน์ เพ่ือใช้เป็นข้อมูลให้ผู้ประกอบการที่เก่ียวข้องกับธุรกิจความงามและผิวพรรณนําไปใช้ปรับปรุงให้ตรง
กับการรับรู้และครอบคลุมกลุ่มเป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพ 
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วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 การศึกษาในครั้งน้ี มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร์การสื่อสารการตลาดแบบ
ครบวงจร (IMC) และสื่อสังคมออนไลน์ที่มคีวามสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการคลินิกความงามและผิวพรรณ
ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
วิธีการดําเนินการวิจัย 

ในการวิจัยศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการคลินิกความงานและผิวพรรณ
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธีศึกษาเชิง
สํารวจ (Survey Research) ด้วยการใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวม
ข้อมูลโดยมีรายละเอียดดังน้ี 

1. ประชากรและตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
ประชากรและตัวอย่างสําหรับงานวิจัยน้ี คือ ผู้บริโภคท่ีตัดสินใจใช้บริการคลินิกความงามและ

ผิวพรรณ “นิติพล คลินิก” ในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากประชากรมีขนาดใหญ่และไม่ทราบจํานวนที่
แน่นอนผู้วิจัยจึงได้คํานวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมสําหรับใช้ในการวิจัย โดยผู้วิจัยได้กําหนดขนาด
ตัวอย่างโดยใช้โปรแกรม G*Power ซึ่งเป็นโปรแกรมที่สร้างจากสูตรของ Cohen (1977)  ผ่านการตรวจสอบ
และรับรองคุณภาพจากนักวิจัยจํานวนมาก (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2555) และได้รับการยอมรับว่าเป็นโปรแกรมที่
ดีมากและสมบูรณ์ (Howell, 2010; นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2555) สําหรับการกําหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างให้
ถูกต้องและทันสมัย จากการประมาณค่าตัวอย่างโดยมีค่าขนาดอิทธิพล (Effect Size) = 0.0528227 ค่า
ความคลาดเคลื่อนในการทดสอบประเภทที่หนึ่ง (α) = 0.05  อํานาจการทดสอบ (1-β) = 0.95 (Cohen, 
1962) จึงได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 207 ตัวอย่าง ซึ่งผู้วิจัยได้เก็บตัวอย่างเพ่ิมเติมรวมทั้งสิ้นเป็น 220 
ตัวอย่าง 

2. การสุ่มตัวอย่าง 
 ผู้วิจัยได้ทําการเลือกกลุ่มตัวอย่างโดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน โดยใช้การสุ่มตัวอย่าง
แบบง่าย (Simple Random Sampling) ด้วยวิธีการจับฉลากเลือกแบบไม่ใส่คืนจากจํานวนสาขาของ คลินิก
ความงามและผิวพรรณ “นิติพล คลินิก” ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวนทั้งหมด 41 สาขา (นิติพล คลินิก, 
2556: ออนไลน์) โดยผลการจับฉลากเพ่ือนํามาเป็นตัวแทนในการเก็บข้อมูลจํานวน 5 สาขา ได้แก่ สาขา
รามคําแหงสาขาอนุสาวรีย์ 1สาขาเมเจอร์ป่ินเกล้า สาขาเมเจอร์รัชโยธิน และสาขาสยามจากนั้นจึงใช้การสุ่ม
ตัวอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) ตามสาขาท่ีจับฉลากได้โดยแบ่งสัดส่วนกลุ่มตัวอย่างจากทั้งหมด 220 
คน จะได้สัดส่วนกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 44 คน ต่อสาขา และใช้การสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience 
Sampling) เพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามท่ีได้จัดเตรียมไว้นําไปเก็บข้อมูลกับลูกค้าที่เข้าใช้บริการ
คลินิกความงามและผิวพรรณ “นิติพล คลินิก” ในเขตกรุงเทพมหานครทั้ง 5 สาขาๆ ละ 44 ชุด ตามท่ีกําหนด
ไว้จนครบ ได้ตัวอย่างทั้งสิ้น 220 ชุด 

3. เครื่องมือทีใ่ช้ในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งน้ี คือ ใช้แบบสอบถามปลายปิดจํานวน 220 ชุด ซึ่งมีการตรวจสอบเชิง

เน้ือหา (Content Validity) โดยนําเสนอแบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นต่ออาจารย์ที่ปรึกษาและผู้ทรงคุณวุฒิ 
จํานวน 3 ท่าน และมีการตรวจสอบความเช่ือมั่น (Reliability) โดยนําแบบสอบถามไปทดสอบเก็บข้อมูลจากผู้
ที่ใช้และเคยใช้บริการคลินิกความงามและผิวพรรณ “นิติพล คลินิก” จํานวน 40 ตัวอย่าง เพ่ือให้แน่ใจว่า
ผู้ตอบแบบสอบถามจะมีความเข้าใจเน้ือหาของคําถามและตอบคําถามได้ตามความเป็นจริงทุกข้อ รวมทั้งข้อ
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คําถามมีความน่าเช่ือถือทางสถิติ ผลการทดสอบ 40 ชุด พบว่า ค่าความเช่ือมั่นของคําถามในแต่ละด้านมี
ระดับความเช่ือมั่นอยู่ระหว่าง 0.726-0.925 และกลุ่มตัวอย่างจํานวน 220 ชุด มีค่าความเช่ือมั่นของคําถามใน
แต่ละด้านมีระดับความเช่ือมั่นอยู่ระหว่าง 0.754-0.890 ซึ่งผลของค่าสัมประสิทธ์แอลฟาของครอนบาคของ
แบบสอบถามทั้ง 2 กลุ่มมีค่าความเช่ือมั่นตามเกณฑ์ของ Nunnally (1978) สามารถนํามาใช้ในงานวิจัยได้ 
 
ตารางที่ 1: ตารางแสดงค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค(Cronbach’ s Alpha Coefficient) 

ตัวแปร 
จํานวน 
(ข้อ) 

ค่าสัมประสิทธ์แอลฟาของครอนบาค 
กลุ่มทดลอง(n = 40) 

1. ปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) 28 0.925 
- การโฆษณา 4 0.834 
- การส่งเสริมการขาย 4 0.741 
- การขายโดยใช้พนักงานขาย 4 0.726 
- การประชาสัมพันธ์ 4 0.869 
- การตลาดทางตรง 4 0.769 
- การตลาดเชิงกิจกรรม 4 0.817 
- การสื่อสารแบบบอกต่อ 4 0.810 

2. ปัจจัยสื่อสังคมออนไลน์ 4 0.834 
3. การตัดสินใจใช้บริการคลินิกความงาม 8 0.864 
ค่าความเชื่อม่ันรวม 40 0.942 
 
ผลการวิจัย 

1. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเบือ้งต้น 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 68.2 มี

อายุ 21 - 30 ปี คิดเป็นร้อยละ 61.4 สถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 66.8 มีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่า คิดเป็นร้อยละ 54.1 อาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจ้าง คิดเป็นร้อยละ 33.6 มีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 10,001-20,000 บาท คดิเป็นร้อยละ 40.5นอกจากน้ี ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้บริการประเภท
กําจัดสิวคิดเป็นร้อยละ 60.9มีสาเหตุของการมาใช้บริการคือ เมื่อมีปัญหาเรื่องผิวพรรณคิดเป็นร้อยละ87.3มี
เหตุผลที่ตัดสินใจมาใช้บริการ คือช่ือเสียงความน่าเช่ือถือของแพทย์และคลินิกคิดเป็นรอ้ยละ 61.4บุคคลที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บรกิาร คือ ตนเองคิดเป็นร้อยละ64.1รูปแบบการใช้บริการคือ เป็นคอรส์ (Course) 
คิดเป็นร้อยละ 62.7ค่าใช้จ่ายการใช้บริการโดยเฉลี่ยต่อครั้ง คือ ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 1,000 บาท/ครัง้คิดเป็น
ร้อยละ45.0เคยใช้บริการที่ “นิติพล คลินิก”จากคร้ังแรกถึงปัจจุบันมาเป็นระยะเวลาตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 1 ปีคิด
เป็นร้อยละ50.9 

2. ผลการวิเคราะห์เพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานท่ี 1ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ ด้านเพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายได้ ที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกความงามและผิวพรรณ “นิติพล คลินิก” ของ
ผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกันผลการทดสอบสมมติฐาน ดังตารางที่ 2 พบว่า ผู้ใช้บริการที่มี
เพศ อายุ และสถานภาพสมรสทีแ่ตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกความงามและผิวพรรณ
“นิติพล คลินิก” ในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกันในขณะที่ผูใ้ช้บริการที่มีระดับการศึกษา อาชีพ และ
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รายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจเลอืกใช้บริการคลินิกความงามและผิวพรรณ “นิติพล 
คลินิก” ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตารางที่ 2: ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ One Way ANOVA ด้านระดับการศึกษา 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร ์ t F Sig. 
เพศ 1.193 - 0.234 
อายุ - 0.851 0.467 
สถานภาพสมรส - 0.535 0.586 
ระดับการศึกษา - 6.44 0.002* 
อาชีพ - 4.824 0.001* 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน - 2.539 0.041* 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานท่ี 2 ลูกค้าทีม่ีการใช้บริการที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บรกิารคลินิกความ
งามและผิวพรรณ “นิติพล คลินิก” ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน ผลการทดสอบสมมติฐาน ดังตารางที่ 
3 พบว่า สาเหตุของการมาใช้บริการ สถานที่ที่เข้าใช้บริการมากที่สุด บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้
บริการ ค่าใช้จ่ายในการใช้บริการโดยเฉลี่ยต่อครั้ง และระยะเวลาที่ใช้บริการ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการคลินิกความงามและผวิพรรณ “นิติพล คลินิก” ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05ในขณะที่รูปแบบการใช้บริการแตกต่างกันไม่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิก
ความงามและผิวพรรณ “นิติพล คลินิก” ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ตารางที่ 3: ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ One Way ANOVA ด้านระดับการศึกษา 

การใช้บริการ F Sig. 
สาเหตุของการมาใช้บริการ 9.084 0.000* 
สถานที่ที่เข้าใช้บริการมากที่สุด -2.187 0.030* 
บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ 4.419 0.005* 
ค่าใช้จ่ายในการใช้บริการโดยเฉลี่ยต่อครั้ง 12.657 0.000* 
ระยะเวลาที่ใช้บริการ 9.597 0.000* 
รูปแบบการใช้บริการ 0.578 0.564 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

สมมติฐานท่ี 3, 4ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC)และปัจจัยสื่อสงัคมออนไลน์ มี
ความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกความงามและผิวพรรณ “นิติพล คลินิก” ของผู้ใช้บริการใน
เขตกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐาน ดังตารางที่ 4 พบว่า ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบครบ
วงจร ได้แก่ ด้านการโฆษณา ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย ด้านการ
ประชาสัมพันธ์ด้านการตลาดทางตรง ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม และด้านการสื่อสารแบบบอกต่อ และปจัจัย
สื่อสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกความงามและผิวพรรณ “นิติพล คลินิก” 
ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ 
เท่ากับ 0.452, 0.635, 0.613, 0.382, 0.366, 0.415, 0.624 และ 0.721 ตามลําดับโดยที่ปัจจัยสื่อสังคม
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ออนไลน์ (r = 0.721) มคีวามสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกความงามและผิวพรรณ “นิติพล 
คลินิก” ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร มากทีสุ่ด รองลงมา ได้แก่ ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบ
ครบวงจร ด้านการส่งเสริมการขาย (r = 0.635) ด้านการสื่อสารแบบบอกต่อ (r = 0.624) ด้านการขายโดยใช้
พนักงาน (r= 0.613) ด้านการโฆษณา (r = 0.452) ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม (r = 0.415) ด้านการ
ประชาสัมพันธ์ (r = 0.382) และด้านการตลาดทางตรง (r = 0.366) ด้านตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4: แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) และปัจจัยสื่อ

สังคมออนไลน์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกความงามและผิวพรรณ “นิติพล คลนิิก” ของ
ผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตัวแปร 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
1. การโฆษณา  1         
2. การส่งเสริมการขาย .538** 1        
3. การขายโดยใช้พนักงานขาย .458** .714** 1       
4. การประชาสัมพันธ์ .688** .426** .456** 1      
5. การตลาดทางตรง .489** .419** .425** .691** 1     
6. การตลาดเชิงกิจกรรม .412** .459** .388** .628** .621** 1    
7. การสื่อสารแบบบอกต่อ .579** .624** .640** .643** .536** .644** 1   
8. ปัจจัยสื่อสังคมออนไลน์ .337** .549** .535** .356** .415** .474** .648** 1  
9. การตัดสินใจเลือกใช้บริการ .452** .635** .613** .382** .366** .415** .624** .721** 1 
**ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.01 
 
สรุปและอภิปรายผล 
 จากการวิจัยในหัวข้อเรื่องปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการคลินิกความงานและ
ผิวพรรณ “นิติพล คลินิก” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้นําผลสรุปมาเช่ือมโยงกับแนวคิด 
ทฤษฎี เอกสาร ตํารา วิทยานิพนธ์ และข้อมูลที่เก่ียวข้องที่รวบรวมได้จากแหล่งข้อมูลต่างๆ เพ่ืออธิบาย
สมมติฐานและวัตถุประสงค์การวิจัย ดังน้ี 
 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ด้านเพศ ที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกความ
งามและผิวพรรณ “นิติพล คลินิก” ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน ทั้งน้ีอาจเป็นเพราะ
ปัจจุบัน ผู้บริโภคที่เป็นเพศชายและเพศหญิงได้มีการดูแลตนเอง รวมถึงมีความสนใจในเร่ืองความงามและ
ผิวพรรณกันมากขึ้น ไม่เฉพาะเพียงเพศหญิงเท่าน้ัน ทําให้คลินิกความงามและผิวพรรณในปัจจุบันจึงมีผู้บริโภค
ที่เป็นทั้งเพศชายและเพศหญิงไปใช้บริการกันมากมาย ซึ่งแสดงให้เห็นว่าพฤติกรรมการบริโภคของเพศชาย
และเพศหญิงเก่ียวกับด้านความงามในปัจจุบันน้ันได้เปลี่ยนแปลงไป ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของศิริวรรณ เสรี
รัตน์ และคณะ(2552)ที่กล่าวว่า เพศเป็นตัวแปรในการแบ่งส่วนตลาดที่สําคัญเช่นกัน นักการตลาดต้องศึกษา
ตัวแปรน้ีอย่างรอบคอบเพราะในปัจจุบันน้ีตัวแปรด้านเพศมีการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมการบริโภค  
 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ด้านอายุ ที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกความ
งามและผิวพรรณ “นิติพล คลินิก” ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน ทั้งน้ีอาจเป็นเพราะ
ลูกค้าที่ไปใช้บริการของบริษัทนิติพล คลินิก ซึ่งเป็นคลินิกที่ให้บริการในด้านความงามและผิวพรรณมีทุกช่วงวัย
โดยผู้ที่มาใช้บริการมีความคิดเห็นว่าเมื่อมาใช้บริการแล้วทําให้ผิวพรรณดีขึ้นหรือปัญหาที่เกิดขึ้นได้รับการ
แก้ไขเป็นที่น่าพอใจ ทําให้ลูกค้าที่มีอายุแตกต่างกันจึงตัดสินใจมาใช้บริการที่ นิติพล คลินิกไม่แตกต่างกันซึ่ง
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สอดคล้องกับแนวคิดของจิตติมา ศิริมงคล(2554) ที่กล่าวไว้ว่า ผู้หญิงไม่ว่าอายุจะเท่าไหร่ ก็ย่อมที่จะมีความ
ต้องการหรือมีปัญหาในเร่ืองของผิวหนังและความงามกันทั้งน้ัน จึงทําให้พฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิก
ผิวหนังและความงามไม่แตกต่างกัน 
 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ด้านสถานภาพ ที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิก
ความงามและผิวพรรณ “นิติพล คลินิก” ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน ทั้งน้ีอาจเป็น
เพราะปัจจุบันผู้บริโภคให้ความสนใจและความสําคัญในเรื่องความงามและผิวพรรณกันมากขึ้น ซึ่งคลินิกที่
ให้บริการในเร่ืองความงามและผิวพรรณน้ันสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ จึงทําให้ผู้บริโภคท่ี
มีความสนใจในเรื่องความงามไม่ว่าจะอยู่ในสถานภาพโสด สมรสหรือหย่าร้างต่างก็มาใช้บริการคลินิกความงาม
และผิวพรรณไม่แตกต่างกันซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของจิตติมา ศิริมงคล(2554)ที่กล่าวไว้ว่า ไม่ว่าสถานภาพ
จะเป็นเช่นไร ก็ย่อมที่จะมีความต้องการความสวยความงามกันทั้งน้ัน  
 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ด้านระดับการศึกษา ที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
คลินิกความงามและผิวพรรณ “นิติพล คลินิก” ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน ทั้งน้ี
เน่ืองจากผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาที่สูงขึ้นก็จะเลือกใช้บริการคลินิกความงามและผิวพรรณที่มีการให้บริการ
ที่ดีมีคุณภาพและความน่าเช่ือถือ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของอดุลย์  จาตุรงคกุล และดลยา  จาตุรงคกุล 
(2546) ที่กล่าวว่า การศึกษามีอิทธิพลต่อรายได้เป็นอย่างมาก การรู้ว่าอะไรเกิดขึ้นกับการศึกษาเป็นสิ่งที่สําคัญ
เพราะจะเก่ียวพันกับอุปสงค์ในตัวสินค้าทั้งหลาย และสอดคล้องกับแนวคิดของศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ 
(2552) ที่พบว่า ระดับการศึกษาเป็นตัวแปรสําคัญในการกําหนดส่วนของตลาดที่แตกต่างกัน 
 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ด้านอาชีพ ที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกความ
งามและผิวพรรณ “นิติพล คลินิก” ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน ทั้งน้ีเน่ืองจากลูกค้า
ที่มาใช้บริการคลินิกความงามและผิวพรรณ "นิติพล คลินิก" มีหลากหลายอาชีพแตกต่างกัน ซึ่งอาชีพของลูกค้า
น้ันทําให้การดําเนินชีวิต การรับรู้ข่าวสารต่างๆ เพ่ือใช้ในการตัดสินใจของลูกค้าแตกต่างกันด้วย จึงทําให้ลูกค้า
ที่มีอาชีพแตกต่างกันมีความแตกต่างกันในการตัดสินใจมาใช้บริการด้วยซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของสิทธิพงษ์ 
พันธ์ุไชยศรี (2556) ที่ทําการศึกษาเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ และ
ราคา ที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อรถยนต์ฟอร์ดเฟียสด้า ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 
อาชีพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อรถยนต์ฟอร์ดเฟียสต้า ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ปัจจัยประชากรศาสตร์ ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
คลินิกความงามและผิวพรรณ “นิติพล คลินิก” ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน ทั้งน้ีอาจ
เป็นเพราะรายได้เป็นตัวกําหนดการใช้บริการของลูกค้า ลูกค้าที่มีรายได้สูงจึงมีโอกาสในการเลือกซื้อสินค้าและ
บริการท่ีหลากหลายกว่าลูกค้าที่มีรายได้ตํ่ากว่าซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของสิทธิพงษ์ พันธ์ุไชยศรี (2556) ที่
ทําการศึกษาเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ และราคา ที่มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการซื้อรถยนต์ฟอร์ดเฟียสด้า ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า รายได้มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการซื้อรถยนต์ฟอร์ดเฟียสต้า ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ปัจจัยด้านการใช้บริการ ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยด้านการใช้บริการ ด้านสาเหตุของ
การใช้บริการ สถานที่ที่ใช้บริการ บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการค่าใช้จ่ายในการใช้บริการโดย
เฉลี่ยต่อคร้ัง และระยะเวลาที่ใช้บริการที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกความงามและ
ผิวพรรณ “นิติพล คลินิก” ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกันทั้งน้ีอาจเป็นเพราะ การ
ตัดสินใจใช้บริการมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมผู้บริโภค ซึ่งผลการศึกษานี้สอดคล้องกับผลการวิจัยของหัทยา 
ไชยารัศมี (2542) ที่ทําการศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการใช้บริการสถานพยาบาลโรคผิวหนังในเขตอําเภอเมือง 
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จังหวัดเชียงใหม่ และพบว่า ผู้ที่มาใช้บริการที่สถานพยาบาลโรคผิวหนังส่วนมากมีความต้องการรักษาโรคที่
ตนเองเป็นอยู่ และบุคคลผู้มีอิทธิพลต่อผู้ใช้บริการมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการของผู้บริโภค และ
สอดคล้องกับการศึกษาของบุญเก้ือ ไชยสุริยา (2542) ที่ทําการศึกษาเรื่อง พฤติกรรมผู้บริโภคต่อการใช้บริการ
ร้านสะดวกซื้อในสถานีบริการน้ํามัน ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ พบว่า เหตุผลที่เลือกใช้บริการ
เน่ืองจาก ความสะดวกในการใช้บริการ และปัจจัยด้านสถานที่ เช่น จอดรถสะดวก เป็นต้น 
 ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการโฆษณา มีความสัมพันธ์การตัดสินใจเลือกใช้
บริการคลินิกความงามและผิวพรรณ “นิติพล คลินิก” ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานครทั้งน้ีอาจเป็น
เพราะนิติพล คลินิกมีการใช้สื่อโฆษณาที่หลากหลาย เช่น สื่อโทรทัศน์ สื่อสิ่งพิมพ์ สื่อวิทยุ และสื่อป้ายโฆษณา
กลางแจ้งทําให้ลูกค้าที่เป็นผู้ใช้บริการได้รับข้อมูลข่าวสารซึ่งผลการศึกษาในคร้ังน้ีสอดคล้องกับแนวคิดของช่ืน
จิตต์ แจ้งเจนกิจ (2556)ที่กล่าวว่า การโฆษณาจัดเป็นช่องทางการสื่อสารการตลาดที่ไม่ใช้บุคคล ซึ่งสามารถ
แจ้งข่าวสาร เตือนความจํา และชักชวนผู้บริโภคเป้าหมายให้มีพฤติกรรม ทัศนคติ ตลอดจนความเช่ือไปใน
ทิศทางที่ต้องการและสอดคล้องกับแนวคิดของดาราและธนวัฒน์ ทีปะปาล (2553) ที่พบว่า สิ่งเร้าจากการ
โฆษณา ซึ่งเกิดขึ้นจากผู้ขายส่งข่าวสารการโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ เพ่ือจูงใจให้บุคคลเกิดความสนใจในผลิตภัณฑ์
และบริการที่เสนอขาย  
 ปัจจัยด้านการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการส่งเสริมการขายมีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกความงามและผิวพรรณ “นิติพล คลินิก” ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร 
ทั้งน้ีเน่ืองจากนิติพล คลินิกมีการส่งเสริมการขายให้กับลูกค้าที่มาใช้บริการอย่างต่อเน่ือง มีการมอบส่วนลด
เน่ืองในเทศกาลต่างๆ เช่น การแถมคอร์สรักษาผิวพรรณ เป็นต้น ทําให้ลูกค้าที่รับรู้ถึงการส่งเสริมการขายของ
นิติพล คลินิกตัดสินใจมาใช้บริการที่นิติพล คลินิก ซึ่งผลการศึกษานี้สอดคล้องกับงานวิจัยของพรรณวดี  บุตร
ศรีภูมิ (2550) ทําการศึกษาเร่ือง การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือก
ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมความงามเพ่ือบํารุงผิวหน้าของผู้หญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การสื่อสาร
การตลาดแบบครบวงจรด้านการส่งเสริมการขายที่มีความสัมพันธ์กับการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมความงามเพ่ือบํารุง
ผิวหน้าของผู้หญิงวัยทํางาน คือ การลดราคา 

ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการขายโดยใช้พนักงานขายมีความสัมพันธ์กับ
การตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกความงามและผิวพรรณ “นิติพล คลินิก” ของผู้ใช้บริการในเขต
กรุงเทพมหานคร ทั้งน้ีเน่ืองจากพนักงานของนิติพล คลินิกมีการให้บริการลูกค้าด้วยความเอาใจใส่ มีการให้
ข้อมูลและตอบคําถามลูกค้าด้วยความสุภาพ รวมถึงการมีมารยาทที่ดี จึงทําให้ลูกค้าที่มาใช้บริการเกิดความ
ประทับใจ และตัดสินใจเลือกใช้บริการ นิติพล คลินิกซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของจิตติมา ศิริมงคล (2554) ที่
ทําการศึกษาเรื่อง การศึกษาปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์และการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงามของผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานครพบว่า 
การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ได้แก่ การขายโดยใช้พนักงาน เป็นสิ่งกระตุ้นการตัดสินใจซื้อสินค้าที่
สามารถจับต้องได้ มองเห็นเป็นรูปธรรม สามารถรับรู้และสัมผัสได้ด้วยตนเอง ซึ่งเป็นการสร้างความมั่นใจ
ให้กับผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี และทําให้ตัดสินใจได้ง่ายย่ิงขึ้น 

ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการประชาสัมพันธ์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการคลินิกความงามและผิวพรรณ “นิติพล คลินิก” ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งน้ี
เน่ืองจากนิติพล คลินิก มีการประชาสัมพันธ์ข้อมูลเก่ียวกับการให้บริการและการรักษาผิวพรรณที่เข้าใจง่าย มี
ความน่าสนใจ ถูกต้องและทันสมัยซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของช่ืนจิตต์ แจ้งเจนกิจ (2556) พบว่า 
ประชาสัมพันธ์มักจะถูกนํามาใช้เพ่ือสื่อสารความเข้าใจอันดีกับกลุ่มเป้าหมาย และยังถูกนํามาใช้เพ่ือยืนยันใน
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ภาพลักษณ์และการจัดวางตําแหน่งของธุรกิจ หรือของผลิตภัณฑ์ นอกเหนือไปจากการให้ข่าวสาร เพ่ือรายงาน
ความเคลื่อนไหวของธุรกิจ 
 ปัจจัยด้านการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร การตลาดทางตรงมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการคลินิกความงามและผิวพรรณ “นิติพล คลินิก” ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งน้ี
เน่ืองจากปัจจุบันการดําเนินชีวิตของผู้บริโภคมีการเปล่ียนแปลงไป ผู้บริโภคทํางานนอกบ้านมากขึ้น ทําให้
โอกาสที่ผู้บริโภคเหล่าน้ันจะได้รับการข้อมูลการบริการที่สถานที่ให้บริการหลักน้ันเป็นเรื่องยากมากขึ้น ดังน้ัน
การท่ีนิติพล คลินิกมีการออกบูธตามห้างสรรพสินค้าต่างๆ ทําให้ลูกค้าเกิดความสนใจใช้บริการดูแลรักษา
ผิวพรรณและความงามได้ ซึ่งผลการวิจัยในครั้งน้ีสอดคล้องกับแนวคิดของช่ืนจิตต์  แจ้งเจนกิจ (2556) กล่าว
ว่า การตลาดโดยตรง ซึ่งจัดเป็นช่องทางการสื่อสารการตลาดรูปแบบที่กําลังได้รับความนิยมมากขึ้นในปัจจุบัน 
สาเหตุหลัก คือ แบบแผนการดําเนินชีวิตของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไป ผู้บริโภคทั้งชายและหญิงต่างออกไป
ทํางานนอกบ้านกันมากขึ้น จํานวนช่ัวโมงที่อยู่ในที่ทํางานยาวนานขึ้น ทําให้ไม่มีเวลาในการออกไปเดินเลือกซื้อ
สินค้า  

ปัจจัยด้านการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการตลาดเชิงกิจกรรมมีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกความงามและผิวพรรณ “นิติพล คลินิก” ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร 
ทั้งน้ีเน่ืองจากนิติพล คลินิก มีการออกบูธตามสถานที่ต่างๆ เพ่ือให้ลูกค้าที่สนใจได้มีส่วนร่วมในกิจกรรมต่างๆ 
เช่น เปิดโอกาสให้ทดลองรับบริการฟรี และการขายคอร์สเสริมความงามในราคาลดพิเศษ เป็นต้นจึงทําลูกค้า
ตัดสินใจเลือกใช้บริการมากย่ิงขึ้น ผลการวิจัยคร้ังน้ีสอดคล้องกับแนวความคิดของเสรี วงษ์มณฑา (2547) ที่
พบว่า การตลาดเชิงกิจกรรมทําให้ผู้บริโภคได้มีส่วนร่วมกิจกรรม โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือเสริมสร้างภาพลักษณ์
ที่ดีให้กับบริษัท ตลอดจนยํ้าจุดขายของสินค้า ซึ่งเป็นวิธีที่นิยมมากขึ้นในปัจจุบัน เพราะว่าเป็นการสื่อสาร
การตลาดที่สามารถจูงใจให้ผู้บริโภคเข้ามามีส่วนร่วมได้ และสามารถวัดผลได้ด้วยจํานวนของผู้ที่เข้ามามีส่วน
ร่วมในกิจกรรมและสนใจติดตามกิจกรรมที่เกิดขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของสิรินภา  จิณณากูลสิทธ์ิ 
(2552) ทําการศึกษาเรื่อง การสื่อสารทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางไทยของ
ผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า อิทธิพลของเคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การซื้อเคร่ืองสําอางไทยด้านกิจกรรมและประชาสัมพันธ์ในระดับมาก 
 ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการสื่อสารแบบบอกต่อมีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกความงามและผิวพรรณ “นิติพล คลินิก” ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร 
ทั้งน้ีเน่ืองจากผู้ที่เคยใช้บริการของนิติพล คลินิกแล้วเกิดความพึงพอใจ จึงได้มีการแนะนําถึงผลิตภัณฑ์และการ
ให้บริการของคลินิกให้กับผู้ที่สนใจจะใช้บริการจึงทําให้ผู้บริโภคท่ีได้รับการแนะนําเกิดความสนใจที่จะใช้
บริการ ซึ่งผลการวิจัยสอดคล้องกับแนวคิดของณฎาร์  ประทุมทอง (2554)ที่กล่าวว่า การบอกต่อ เป็นรูปแบบ
การสื่อสารที่ไม่เป็นทางการ โดยการบอกต่อแบบปากต่อปากซึ่งเกิดจากการที่กลุ่มเป้าหมายได้ใช้สินค้าหรือ
บริการแล้วเกิดความพึงพอใจ ก็บอกต่อจากบุคคลหน่ึงไปยังบุคคลอ่ืน 
 ปัจจัยสื่อสังคมออนไลน์ ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยสื่อสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับ
การตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกความงามและผิวพรรณ “นิติพล คลินิก” ของผู้ใช้บริการในเขต
กรุงเทพมหานครทั้งน้ีเน่ืองจากการแนะนําสินค้าหรือบริการของนิติพล คลินิกจากเพื่อนในเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ที่เคยใช้บริการของทางคลินิกมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าและใช้บริการ ซึ่งสอดคล้องกัน
แนวคิดของนุชจรินทร์  ชอบดํารงธรรม (2553) ที่กล่าวว่า สังคมออนไลน์ เป็นสังคมที่ผู้คนสามารถทําความรู้
จัก ร่วมแบ่งปันสิ่งที่น่าสนใจ สําหรับผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตสามารถใช้เขียนและอธิบายความสนใจและกิจกรรมที่
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ได้ทํา เช่น การแสดงความคิดเห็นและแลกเปลี่ยนประสบการณ์ด้านการใช้เครื่องสําอาง หรือบริการสถานเสริม
ความงาม เป็นต้น 
 
ข้อเสนอแนะ 
 ผลที่ได้จากการศึกษาวิจัยในครั้งน้ี จะทําให้ทราบถึงข้อมูล ตลอดจนการนําผลที่ได้จากการวิจัยไปใช้
ให้เกิดประโยชน์ ดังต่อไปน้ี 
 1. จากการศึกษาทําให้ทราบว่า กลุ่มลูกค้าของนิติพล คลินิกเป็นผู้ที่มีอายุระหว่าง 21-30 ปี 
การศึกษาในระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจ้าง ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
ระหว่าง 10,000 - 20,000 บาท ซึ่งนิติพล คลินิกสามารถนําข้อมูลเหล่าน้ีไปใช้ในการกําหนดกลยุทธ์ทาง
การตลาดให้มีความเหมาะสมกับกลุ่มลูกค้าให้ได้มากที่สุด เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าที่ใช้บริการให้
ได้รับความพึงพอใจและเป็นลูกค้าประจําต่อไป 
 2. จากการศึกษาทําให้ทราบว่า การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรด้านการขายโดยใช้พนักงานขายมี
ค่าเฉล่ียสูงที่สุด ดังน้ันนิติพล คลินิกจึงควรให้ความสําคัญกับพนักงานผู้ให้บริการเหล่าน้ันให้มากขึ้น ควรมีการ
ฝึกอบรมการเสนอขายสินค้าหรือบริการให้มีความเช่ียวชาญเพ่ือตอบสนองการมาใช้บริการของลูกค้าให้เกิด
ความประทับใจ นอกจากน้ีทางนิติพล คลินิกควรที่สร้างแรงจูงใจในการทํางานของพนักงานเพ่ือให้พนักงานที่มี
ความรู้ ความสามารถเหล่าน้ันมีความผูกพันกับองค์กรจนไม่ต้องการที่จะลาออกไปทํางานที่อ่ืน 
 3. จากการศึกษาทําให้ทราบว่า ลูกค้าของนิติพล คลินิกนอกจากจะรับรู้ข่าวสารจากการโฆษณาของ
คลินิกแล้ว การส่ือสารแบบปากต่อปากรวมถึงการสื่อสารทางโลกออนไลน์มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจของ
ผู้บริโภคเป็นอย่างมาก ดังน้ันบริษัทควรสร้างภาพลักษณ์การบริการที่ดีให้เป็นที่บอกต่อของลูกค้าที่มาใช้บริการ
ไปยังลูกค้าที่กําลังสนใจ ให้ตัดสินใจมาใช้บริการของนิติพล คลินิกต่อไปได้ 
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บทคัดย่อ 
 การวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ สื่อสังคมออนไลน์ และ
ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการซุปเปอร์มาร์เก็ตของชาวต่างชาติในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยเก็บแบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้บริโภคชาวต่างชาติ 
จํานวน 200 คน ที่ทํางานและอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้ซุปเปอร์มาร์เก็ตเป็นสถานที่สําหรับซื้อ
สินค้าประเภทอุปโภคบริโภค สถิติในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการ
วิเคราะห์สัมประสิทธ์ิการถดถอยแบบเส้นตรงพหุคูณ ผลการวิจัย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง อายุระหว่าง 30 - 34 ปี ส่วนใหญ่มีสัญชาติญี่ปุ่น สถานภาพสมรส การศึกษาส่วนใหญ่อยู่ในระดับ
ปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนคือ 20,001 – 40,000 บาท ส่วนใหญ่ใช้
บริการท็อปส์ ซุปเปอร์มาร์เก็ตเป็นประจํา ซึ่งมีความถี่เฉลี่ยในการใช้บริการซุปเปอร์มาร์เก็ต 1-2 ครั้งต่อ
สัปดาห์ และราคาเฉล่ียของสินค้าที่ซื้อทางซุปเปอร์มาร์เก็ตแต่ละคร้ัง คือ 501 - 1000 บาท  

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการซุปเปอร์มาร์เก็ตของ
ชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ ปัจจัยส่วนประสมการตลาด
บริการด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านส่งเสริมการขาย ด้านบุคลากร ด้านการสร้างและการนําเสนอลักษณะ
ทางกายภาพ และด้านกระบวนการ ในขณะที่ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการด้านสถานที่จําหน่าย ปัจจัย
สื่อสังคมออนไลน์ และปัจจัยความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร ไม่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการซุปเปอร์ 
มาร์เก็ตของชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานคร เมื่อพิจารณานํ้าหนักของผลกระทบของตัวแปรอิสระที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจใช้บริการซุปเปอร์มาร์เก็ตของชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยส่วนประสม
การตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์ (0.276 = ߚ) และด้านราคา (0.276 = ߚ) ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
ซุปเปอร์มาร์เก็ตของชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานคร มากที่สุด รองลงมา ได้แก่ ด้านกระบวนการ (ߚ = 
0.239) ด้านการสร้างและการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (0.204 = ߚ) ด้านบุคลากร (0.163 = ߚ) และด้าน
ส่งเสริมการขาย (0.143 = ߚ) ตามลําดับ 
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คําสําคัญ: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ สื่อสังคมออนไลน์ ความรับผิดชอบต่อสังคมของ
องค์กร การตัดสินใจใช้บริการ 

 
Abstract 

This research was aimed to study the factors of the service marketing mix, online 
media, and the corporate social responsibility that affect the decision making to choose the 
supermarket services by foreigners in Bangkok metropolitan.  Questionnaires were used as 
tools for data collection from 200 foreigners who worked and lived in Bangkok metropolitan 
and used supermarkets as the place from which groceries were bought.  The statistics used 
in data analysis were the mean, standard deviation, and the multiple linear regressions. The 
research discovered that most of the people who had completed the surveys were females 
30-34 years old.  Most of them were married Japanese citizenship with a bachelor’s degree.  
They worked for state enterprises with monthly incomes ranged from 20,001 – 40,000 baht.  
Most of them frequently used the services of Tops supermarkets around 1-2 times each 
week with the average costs of purchases at the market each time 501-1000 baht.   

The results of hypothesis testing revealed that the factors affecting the decision-
making to choose the supermarket services by foreigners in Bangkok metropolitan with a 
statistical significance level of 0.05 were the service marketing mix factors of the products, 
prices, sales promotions, personnel, physical creation and presentation, and process.   While 
the service marketing mix factors of the places of sales, the online social media, and the 
corporate social responsibility did not affect the decision making to choose the 
supermarket services by foreigners in Bangkok metropolitan. The relative weights of 
contributions of factors affecting the decision making to choose supermarket services by 
foreigners in Bangkok metropolitan the most were the service marketing mix factors of the 
product (0.276 = ߚ) and prices (0.276 = ߚ), followed by the service marketing mix factors of 
the processes (0.239 = ߚ), physical creation and presentation (0.204 = ߚ), personnel (ߚ = 
0.163), and sales promotions (0.143 = ߚ) respectively.  
 Keyword: Service Marketing Mix, Social Media, Corporate Social Responsibility, 
Decision Making 
 
บทนํา 

ปัจจุบันประเทศไทยกําลังเข้าสู่ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (Asean Economics Community: 
AEC) คือ การรวมตัวของประเทศทั้งหมด 10 ประเทศ ได้แก่ ประเทศบรูไน ประเทศกัมพูชา ประเทศไทย 
ประเทศมาเลเซีย ประเทศพม่า ประเทศลาว ประเทศฟิลิปปินส์ ประเทศเวียดนาม ประเทศสิงคโปร์ และ
ประเทศอินโดนีเซีย ส่งผลให้เกิดการเคลื่อนย้ายอย่างเสรีทั้งในด้านสินค้า การบริการ การลงทุนทางการค้า 
เแรงงานฝีมือ และเงินลงทุน ทั้งน้ีการเปิดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนจะส่งผลในทางบวกกับธุรกิจค้าปลีกของ
ประเทศไทย (ฉัตรชัย เลื่อมประเสริฐ, 2555) ซึ่งเป็นปัจจัยสําคัญที่นักลงทุนและนักธุรกิจต่างชาติเข้ามาลงทุน
ดําเนินธุรกิจในประเทศไทย อีกทั้งยังมีแรงงานต่างชาติที่เดินทางเข้ามาทํางานในประเทศไทยอย่างต่อเน่ือง 
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จากรายงานข้อมูลสถิติจํานวนแรงงานต่างชาติ สํานักบริหารแรงงานต่างด้าว กระทรวงแรงงาน (2555) พบว่า
มีแรงงานต่างชาติเข้ามาทํางานในประเทศไทย โดยเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานครซึ่งเป็นเมืองหลวงของ
ประเทศ แสดงดังตารางที่ 1 
 
ตารางที่ 1: แสดงจํานวนแรงงานต่างชาติถูกกฎหมายในเขตกรุงเทพมหานครและจํานวนแรงงานต่างชาติถูก 
              กฎหมายทั้งหมดในประเทศไทยตั้งแต่ปี พ.ศ. 2551 ถึง พ.ศ. 2555 

ปี พ.ศ. 
จํานวนแรงงานต่างชาติถูกกฎหมาย 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
จํานวนแรงงานต่างชาติถูกกฎหมายทั้งหมด 

ในประเทศไทย 
2551 106,834 228,353 
2552 98,823 210,745 
2553 169,444 379,560 
2554 260,074 678,235 
2555 97,533 940,531 

ที่มา: สํานักบรหิารแรงงานต่างด้าว กระทรวงแรงงาน. (2556). 
 
จากข้อมูลทางสถิติแรงงานต่างชาติในประเทศและในเขตกรุงเทพมหานครของสํานักบริหารแรงงาน

ต่างด้าว กระทรวงแรงงาน ดังกล่าวข้างต้น ส่งผลให้ธุรกิจในหลายอุตสาหกรรมมีการปรับตัวเพ่ิมมากขึ้น หน่ึง
ในน้ันคือ ร้านค้าปลีก ในปี2555 มีอัตราการเติบโต 7% - 8% ตามแนวโน้มของเศรษฐกิจที่ขยายตัวอย่าง
ต่อเน่ือง และมีทิศทางเดียวกับกําลังซื้อของผู้บริโภคท่ีมีแนวโน้มเพ่ิมสูงขึ้นเช่นเดียวกัน (ไทยรัฐออนไลน์, 
2556) ซึ่งธุรกิจค้าปลีกที่ได้รับความนิยมจากผู้บริโภคคือซุปเปอร์มาร์เก็ต โดยโครงสร้างของประเทศที่พัฒนา
แล้ว เช่น ประเทศญี่ปุ่น ประเทศสิงคโปร์ ประเทศเกาหลีใต้ และประเทศฮ่องกง มียอดขายจากซุปเปอร์มาร์-
เก็ตมากกว่า 50% จากร้านค้าปลีกทั้งหมด ส่งผลให้ซุปเปอร์มาร์เก็ตมีการขยายสาขาอย่างต่อเน่ือง เพ่ือรองรับ
ความต้องการของผู้บริโภคและแย่งส่วนแบ่งการตลาดจากธุรกิจประเภทซุปเปอร์สโตร์และร้านสะดวกซื้อ 
เน่ืองจากสภาพสังคมที่เปลี่ยนแปลง รูปแบบการบริโภคของประชากรในประเทศที่เปลี่ยนแปลง ด้าน
อสังหาริมทรัพย์ที่มีสัดส่วนการขยายตัวเพ่ิมมากขึ้น ขนาดครอบครัวที่เล็กลง ลักษณะการทํางานที่แข่งขันกับ
เวลา (ปิยะวัฒน์ ฐิตะสัทธาวรกุล, 2556) รวมท้ังรายได้เฉลี่ยต่อบุคคลมีอัตราเพ่ิมสูงขึ้น ส่งผลพฤติกรรมการ
บริโภคของผู้บริโภควัยทํางานต้องการความสะดวกสบายมากข้ึน การซื้อสินค้าและบริการมุ่งเน้นที่ด้านคุณภาพ
มากข้ึน ยอมจ่ายเงินในราคาที่สูงกว่าปกติเพ่ือซื้อสินค้าที่สด ใหม่ และสะอาด รวมทั้งการรับบริการท่ีมุ่งเน้น
ความสะดวกสบายมากขึ้น โดยเฉพาะผู้บริโภคในปัจจุบันที่นิยมซื้อสินค้าบ่อยมากกว่าการซื้อปริมาณมากในครั้ง
เดียว (ปราณิตา ศยามานนท์ และณัฐชยา อารักษ์วิชานันท์, 2555) จากแนวโน้มของผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนแปลง 
และจํานวนแรงงานชาวต่างชาติที่มีแนวโน้มเพ่ิมสูงขึ้นจากการเปิดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน และการ
สนับสนุนการค้าการลงทุนระหว่างประเทศจากรัฐบาล (กระทรวงแรงงาน, 2555) ส่งผลให้ผู้ประกอบการ
ซุปเปอร์มาร์เก็ตในเขตกรุงเทพมหานครจําเป็นจะต้องหา ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจในการใช้บริการของ
ผู้บริโภค เพ่ือดึงดูดผู้บริโภคชาวต่างชาติให้เลือกซื้อสินค้าและรับการบริการจากซุปเปอร์มาร์-เก็ต  

ปัจจุบันผู้บริโภคส่วนใหญ่มีการศึกษาที่ดีขึ้น พฤติกรรมของผู้บริโภคมีความซับซ้อนในการเลือกและ
ตัดสินใจซื้อสินค้าย่อมต้องศึกษาข้อมูลของสินค้า เช่น วัตถุดิบและส่วนผสม เปรียบเทียบราคาแต่ละตราสินค้า 
และแต่ละซุปเปอร์มาร์เก็ต ข้อมูลการส่งเสริมการขาย เช่น ราคาและบริการ ความสะดวกสบายในการเดินทาง 
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ความสามารถการให้การบริการข้อมูลสินค้าของเจ้าหน้าที่ของร้านค้าในการเลือกซื้อสินค้า การบริการจัดส่ง
สินค้า เป็นต้น ดังน้ัน ธุรกิจซุปเปอร์มาร์เก็ต นอกจากคุณภาพของสินค้าที่ดีที่ผู้บริโภคคาดหวังแล้ว การสร้าง
ความรู้สึกที่ดีและการคาดหวังการบริการที่ดีของผู้บริโภคก็เป็นอีกปัจจัยหน่ึงที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
และบริการ ฉะน้ัน การขยายสาขาของซุปเปอร์มาร์เก็ตแต่ละแห่งที่กล่าวข้างต้น ซุปเปอร์มาร์เก็ตจําเป็นต้องหา
กล-ยุทธ์ทางการตลาดที่เหมาะสมมาใช้ในการดําเนินงาน ได้แก่ ส่วนประสมทางการตลาดบริการ (Service 
Marketing Mix: 7P’s) เพ่ือใช้ในการแข่งขัน ตลอดจนตอบสนองความต้องการและดึงดูดผู้บริโภค ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดบริการน้ีเป็นปัจจัยที่กิจการสามารถควบคุมได้ กิจการธุรกิจจะต้องสร้างส่วนประสม
การตลาดที่เหมาะสมในการวางกลยุทธ์ทางการตลาด (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2546) ซึ่งองค์ประกอบ
ปัจจัยส่วนประสมการตลาด ได้แก่ ด้านจัดหาผลิตภัณฑ์หรือการบริการเพ่ือตอบสนองความต้องการท่ีผู้บริโภค
คาดหวัง และสร้างการตัดสินใจซื้อให้กับผู้บริโภค ด้านการต้ังราคาผลิตภัณฑ์หรือบริการให้มีความเหมาะสม
และรู้สึกถึงความคุ้มค่าเมื่อเปรียบเทียบระหว่างราคากับคุณภาพที่ผู้บริโภคได้รับ ด้านการจัดการสถานที่จัด
จําหน่าย เพ่ือเป็นช่องทางการบริการผู้บริโภคท่ีสะดวก ด้านการจัดการส่งเสริมการขาย เพ่ือทําให้ผู้บริโภคเกิด
แรงจูงใจการเข้ารับการบริการ ด้านการจัดการบุคลากร เป็นการอบรมพนักงานให้มีความรู้ความสามารถใน
การให้ข้อมูลของสินค้าและพร้อมให้บริการต่อผู้บริโภค ด้านการสร้างและการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 
เป็นการสร้างสภาพแวดล้อมที่ดีเหมาะสําหรับการให้บริการแก่ผู้บริโภค และด้านกระบวนการให้บริการ เป็น
ขั้นตอนการบริหารจัดการที่ดีมีประสิทธิภาพก่อให้เกิดความพึงพอใจแก่ผู้มาใช้บริการ ทั้งน้ีซุปเปอร์มาร์เก็ตควร
นํากลยุทธ์ด้านการส่วนประสมทางการตลาดบริการเข้ามาช่วยดึงดูดผู้บริโภคให้เข้าใช้บริการซุปเปอร์มาร์เก็ต
ของตนเองเพ่ิมมากขึ้น ส่งผลต่อความพึงพอใจของการบริการ และส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเข้ารับบริการ
ของผู้บริโภคและความคาดหวังในการได้รับประสบการณ์ที่ดีจากการเข้ารับบริการเพ่ิมสูงขึ้น การใช้ส่วน
ประสมทางการตลาดบริการมีส่วนร่วมในการกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดแรงจูงใจและดึงดูดให้ผู้บริโภคเลือกเข้ารับ
การบริการ (กฤษติกา คงสมพงษ์, 2555)  

ในปัจจุบัน นักการตลาดทั่วโลกเริ่มใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ในการทําการตลาดมากย่ิงขึ้นถึงร้อย
ละ 66 เปรียบเทียบกับในอดีตที่มีการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ในการทําการตลาดเพียงร้อยละ 20 เท่าน้ัน 
(นิตนา ฐานิตธนกร และปรัศนียากรณ์ สายปิมแปง, 2556) ดังน้ัน สื่อสังคมออนไลน์จึงมีผลต่อการรับรู้และ
การตัดสินใจเลือกใช้บริการของผู้บริโภค การนําสื่อสังคมออนไลน์มาใช้ในการดําเนินงานมีส่วนช่วยเผยแพร่
ข้อมูลข่าวสารของซุปเปอร์มาร์เก็ตให้ผู้บริโภครับรู้อีกหน่ึงช่องทางในการติดต่อผ่านระบบเครือข่ายทาง
อินเทอร์เน็ตที่สามารถนําเสนอและกระจายข้อมูลข่าวสารถึงผู้บริโภคได้อย่างสะดวกและรวดเร็ว (รัชตะ รัชตะ
นาวิน, 2556) รวมท้ังความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร (Corporate Social Responsibility: CSR) 
ปัจจุบันหลายองค์กรนิยมใช้กล-ยุทธ์น้ีอย่างแพร่หลาย ซึ่งเป็นการดําเนินธุรกิจภายใต้การจัดการและจริยธรรม 
โดยรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมเพ่ือการพัฒนาที่ย่ังยืน ให้ความสําคัญกับการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม อีกทั้ง
ยังเป็นการสร้างภาพลักษณ์ที่ดี และสร้างรายได้ให้กับองค์กรจากการขายสินค้าที่ใช้วัสดุจากธรรมชาติ เช่น 
รณรงค์ส่งเสริมการขายด้วยการใช้ถุงผ้าแทนถุงพลาสติก เป็นต้น รวมทั้งการทํากิจกรรมที่มีผลกระทบต่อ
สิ่งแวดล้อมน้อยที่สุด (พิพัฒน์ ยอดพฤติการ, 2555) ซึ่งผู้บริโภคสามารถสนับสนุนกิจกรรมของซุปเปอร์มาร์
เก็ตผ่านการซื้อสินค้าหรือการใช้บริการ 

จากเหตุผลดังกล่าวข้างต้น ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ สื่อสังคม
ออนไลน์ และความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการซุปเปอร์มาร์เก็ตของ
ชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานครโดยจะทําการศึกษาในด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ สื่อสังคม
ออนไลน์ และความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร เพ่ือนําข้อมูลที่ได้จากการวิจัยครั้งน้ี มาศึกษาและวิเคราะห์
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ทางการตลาดเกี่ยวกับลักษณะการเลือกใช้บริการซุปเปอร์มาร์เก็ตของผู้บริโภคชาวต่างชาติ รวมถึง
ผู้ประกอบการให้บริการซุปเปอร์มาร์เก็ต ผู้ดําเนินธุรกิจค้าปลีก ผู้จัดหา หรือผู้ที่เก่ียวข้อง สามารถนําผลท่ีได้
จากการวิจัยไปประยุกต์ใช้ในการปรับปรุงการดําเนินงาน เพ่ือมีประสิทธิภาพย่ิงขึ้นและส่งผลให้ผู้บริโภค
ชาวต่างชาติมีการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการซุปเปอร์มาร์เก็ตมากขึ้น 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย  

งานวิจัยในครั้งน้ี มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ สื่อสังคมออนไลน์ 
และความรับผดิชอบต่อสังคมขององค์กร ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บรกิารซุปเปอร์มาร์เก็ตของชาวต่างชาติใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

 
วิธีการดําเนนิการวิจัย 

ผู้วิจัยได้ทําการศึกษาวิจัยเร่ือง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ สื่อสังคมออนไลน์ และความ
รับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการซุปเปอร์มาร์เก็ตของชาวต่างชาติในเขต
กรุงเทพมหานคร เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยวิธีการสํารวจ (Survey Method) 
และใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือเก็บข้อมูล ดังน้ี 

1. ประชากรและตัวอย่าง 
  ประชากรและตัวอย่างในการวิจัยน้ี ได้แก่ ผู้บริโภคชาวต่างชาติที่ทํางานและอาศัยในเขต
กรุงเทพมหานคร ครอบคลุมพ้ืนที่ทั้งหมด 50 เขต และใช้ซุปเปอร์มาร์เก็ตเป็นสถานที่สําหรับซื้อสินค้าประเภท
อุปโภคบริโภค เนื่องจากประชากรมีขนาดใหญ่ ผู้วิจัยได้กําหนดขนาดตัวอย่าง (Sample Size) โดยการใช้
โปรแกรม G*Power ซึ่งเป็นโปรแกรมที่สร้างจากสูตรของ Cohen (1977) ผ่านการตรวจสอบและรับรอง
คุณภาพจากนักวิจัยจํานวนมาก (นงลักษณ์  วิรัชชัย, 2555) และได้รับการยอมรับว่าเป็นโปรแกรมที่ดีมากและ
สมบูรณ์ (Howell, 2010; นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2555) สําหรับการกําหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างให้ถูกต้องและ
ทันสมัย จากการประมาณค่าตัวอย่างโดยมีค่าขนาดอิทธิพล (Effect Size) = 0.0315925 ค่าความคาดเคลื่อน
ในการทดสอบประเภทที่หน่ึง (α) = 0.05 อํานาจการทดสอบ (1 - ߚ) = 0.80 (Cohen, 1962) จึงได้ขนาด
กลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 198 ตัวอย่าง ซึ่งผู้วิจัยได้เก็บตัวอย่างเพ่ิมเติมรวมทั้งสิ้นเป็น 200 ตัวอย่าง เพ่ือความ
เหมาะสมในการสุ่มตัวอย่าง 

2. วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
 ในการวิจัยครั้งน้ี ผู้วิจัยได้ทําการสุ่มตัวอย่างหลายขั้นตอน (Multi - Stage Sampling) โดย 1) ใช้

การสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยใช้วิธีการจับฉลากเพ่ือเลือกกลุ่มตัวอย่างจากเขต
การปกครองในกรุงเทพมหานครทั้งหมด 50 เขต (สํานักยุทธศาสตร์และประเมินผล, 2556) สุ่มจับฉลากให้
เหลือเพียง 5 เขต ได้แก่ เขตคลองเตย เขตบางกะปิ เขตบางรัก เขตปทุมวัน และเขตวัฒนา 2) ใช้วิธีการสุ่ม
ตัวอย่างแบบง่าย (Sample Random Sampling) อีกคร้ัง โดยการนํารายช่ือสาขาซุปเปอร์มาร์เก็ตทั้งหมดที่
อยู่ในเขตที่สุ่มไว้ในขั้นตอนที่ 1 มาดําเนินการจับฉลากเขตละ 2 สาขา เพ่ือเลือกสุ่มตัวแทนของซุปเปอร์มาร์-
เก็ต 3) ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) เป็นการกําหนดสัดส่วนของกลุ่มตัวอย่าง โดย
เลือกสุ่มจํานวนกลุ่มตัวอย่างในซุปเปอร์มาร์เก็ตสาขาต่างๆ ในแต่ละเขตที่ได้ทําการสุ่มไว้ในขั้นตอนที่ 2 จํานวน 
20 ชุด เท่าๆ กันทุกสาขา และ 4) ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เป็นการเจาะจง
เลือกเก็บข้อมูลกับชาวต่างชาติที่ใช้บริการซุปเปอร์มาร์เก็ตในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการนําแบบสอบถามที่
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จัดเตรียมไว้ไปทําการเก็บข้อมูลที่ซุปเปอร์มาร์เก็ตแต่ละเขต เขตละ 2 สาขา จากการสุ่มในขั้นตอนที่ 2 จนครบ 
200 ตัวอย่าง ดังแสดงในตารางที่ 2 

 
ตารางที่ 2: แสดงรายช่ือสาขาซุปเปอร์มาร์เก็ต และซุปเปอร์มาร์เก็ตในแต่ละเขต 

เขต รายชื่อสาขาของซุปเปอร์มาร์เก็ต จํานวนตัวอย่าง 
เขตคลองเตย กูร์เม่ต์มาร์เก็ต สาขาเควิลเลจ 

วิลล่ามาร์เก็ต สาขาสุขุมวิท ซอย 2 
20 
20 

เขตบางกะปิ โฮม เฟรช มาร์ท สาขาบางกะปิ 
ท็อปส์ เดลี่ สาขานวมินทร์ ซอย 1 

20 
20 

เขตบางรัก ท็อปส์ ซุปเปอร์ สาขาสีลมคอมเพล็กซ ์
วิลล่ามาร์เก็ต สาขาสีลม 

20 
20 

เขตปทุมวัน อิเซตัน 
ท็อปส์ มาร์เก็ต สาขามาบุญครอง 

20 
20 

เขตวัฒนา วิลล่ามาร์เก็ต สาขาทองหล่อ ซอย 15 
ท็อปส์ มาร์เก็ต สาขาสุขุมวิท ซอย 41 

20 
20 

 รวม 200 
 
3. เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาวิจัย 

  ในการศึกษาวิจัยน้ีได้ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการทําวิจัย โดยสร้างเครื่องมือจากการศึกษา
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง และเพ่ือให้เครื่องมือที่สร้างขึ้นมีความเที่ยงตรง (Validity) และความ
น่าเช่ือถือ (Reliability) จึงได้ทําการทดสอบแบบสอบถามโดยใช้การตรวจสอบเน้ือหา (Content Validity) 
ผู้วิจัยได้นําเสนอแบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้น เสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาและผู้ทรงคุณวุฒิ 3 ท่าน เพ่ือตรวจสอบ
ความถูกต้อง ครบถ้วน และสอดคล้องกับเน้ือหาของแบบสอบ และการตรวจสอบค่าความเช่ือมั่น (Reliability 
Analysis) ผู้วิจัยนําแบบสอบถามไปทดสอบเก็บข้อมูลกับชาวต่างชาติที่ใช้บริการซุปเปอร์มาร์เก็ต จํานวน 40 
ตัวอย่าง เพ่ือให้มั่นใจว่าแบบสอบถามมีความน่าเช่ือถือทางสถิติ และเพ่ือให้ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเข้าใจ
และสามารถตอบคําถามได้ตรงตามความเป็นจริง จากน้ันจึงนําแบบสอบถามไปแจกกับกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 
200 ชุดไปตรวจสอบโดยการวิเคราะห์ค่าความเช่ือมั่นทางสถิติ พบว่า แบบสอบถามมีค่าความเช่ือมั่นใน
ระดับสูง สามารถนําแบบสอบถามไปใช้ได้ดี ดังรายละเอียดในตารางที่ 3 
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ตารางที่ 3: แสดงค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) 

ตัวแปร 
จํานวน 
(ข้อ) 

ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของครอนบาค 
กลุ่มทดลอง (n = 40) 

ส่วนประสมการตลาดบริการ   
- ด้านผลิตภัณฑ์ 4 0.825 
- ด้านราคา 4 0.824 
- ด้านสถานที่จัดจําหน่าย 4 0.826 
- ด้านส่งเสริมการขาย 4 0.824 
- ด้านบุคลากร 4 0.824 
- ด้านการสร้างและการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 4 0.825 
- ด้านกระบวนการ 4 0.826 
สื่อสังคมออนไลน ์ 5 0.831 
ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 4 0.827 
การตัดสนิใจใช้บริการของผูบ้ริโภค 5 0.848 
 
ผลการวิจัย 

การวิจัยเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ สื่อสังคมออนไลน์ และความรับผิดชอบต่อสังคม
ขององค์กร ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการซุปเปอร์มาร์เก็ตของชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
ผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมแบบสอบถามที่มีความครบถ้วนสมบูรณ์ จํานวนทั้งสิ้น 200 ชุด คิดเป็นร้อยละ 100 ของ
จํานวนแบบสอบถามท้ังหมด นํามาทําการวิเคราะห์ข้อมูล เพ่ืออธิบายถึงผลการทดสอบสมมติฐานที่เก่ียวข้อง
กับตัวแปรแต่ละตัว โดยใช้สถิติวิเคราะห์ข้อมูลการวิจัย ได้แก่ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าคะแนนเฉลี่ย ค่าส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณ 

1. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น 
  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า กลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยน้ีส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง จํานวน 123 คน คิดเป็นร้อยละ 61.5 มีอายุระหว่าง 30 - 34 ปี จํานวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 49.0 
ส่วนใหญ่สัญชาติญี่ปุ่น จํานวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 37.0 อยู่ในสถานภาพสมรสแล้ว จํานวน 113 คน คิด
เป็นร้อยละ 56.5 การศึกษาส่วนใหญ่ระดับปริญญาตรี จํานวน 182 คน คิดเป็นร้อยละ 91.6 ประกอบอาชีพ
พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 46.5 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนคือ 20,001 – 40,000 บาท 
จํานวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 50.0 ส่วนใหญ่ใช้บริการท็อปส์ ซุปเปอร์มาร์เก็ตเป็นประจํา จํานวน 92 คน 
คิดเป็นร้อยละ 46.0 ซึ่งมีความถี่เฉลี่ยในการใช้บริการซุปเปอร์มาร์เก็ต 1-2 ครั้งต่อสัปดาห์ จํานวน 95 คน คิด
เป็นร้อยละ 47.5 และราคาเฉลี่ยของสินค้าที่ซื้อทางซุปเปอร์มาร์เก็ตแต่ละครั้ง 501 - 1000 บาท จํานวน 97 
คน คิดเป็นร้อยละ 48.0 

2. ผลการวิเคราะห์สมมติฐาน 
  ผลจากการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณ พบว่า ปัจจัยที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจใช้บริการซุปเปอร์มาร์เก็ตของชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ได้แก่ ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านส่งเสริมการขาย ด้าน
บุคลากร ด้านการสร้างและการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ ในขณะที่ปัจจัยส่วน
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ประสมการตลาดบริการด้านสถานที่จําหน่าย ปัจจัยสื่อสังคมออนไลน์ และปัจจัยความรับผิดชอบต่อสังคมของ
องค์กร ไม่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการซุปเปอร์มาร์เก็ตของชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานคร  

เมื่อพิจารณานํ้าหนักของผลกระทบของตัวแปรอิสระที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการซุปเปอร์มาร์เก็ต
ของชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์ (0.276 = ߚ) 
และด้านราคา (0.276 = ߚ) ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการซุปเปอร์มาร์เก็ตของชาวต่างชาติในเขต
กรุงเทพมหานคร มากที่สุด รองลงมา ได้แก่ ด้านกระบวนการ (0.239 = ߚ) ด้านการสร้างและการนําเสนอ
ลักษณะทางกายภาพ (0.204 = ߚ) ด้านบุคลากร (0.163 = ߚ) และด้านส่งเสริมการขาย (0.143 = ߚ) 
ตามลําดับ ค่าสัมประสิทธ์ิในการพยากรณ์ (R2) = 0.347 หมายความว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านส่งเสริมการขาย ด้านบุคลากร ด้านการสร้างและการนําเสนอลักษณะทาง
กายภาพ และด้านกระบวนการ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการซุปเปอร์มาร์เก็ตของชาวต่างชาติในเขต
กรุงเทพมหานคร คิดเป็นร้อยละ 34.7 ที่เหลืออีกร้อยละ 65.3 เป็นผลเน่ืองมาจากตัวแปรอ่ืน 
 
ตารางที่ 4: แสดงค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยพหุคูณ ค่าคงที่ และค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน 

ปัจจัย 
การตัดสนิใจใช้บริการ 

t Sig. 
B SE B ߚ 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ      
- ด้านผลิตภัณฑ์ 0.282 0.070 0.276 4.039 0.000* 
- ด้านราคา 0.258 0.064 0.276 4.044 0.000* 
- ด้านสถานที่จําหน่าย 0.136 0.070 0.137 1.948 0.053 
- ด้านส่งเสริมการขาย 0.106 0.052 0.143 2.028 0.044* 
- ด้านบุคลากร 0.125 0.054 0.163 2.329 0.021* 
- ด้านการสร้างและการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 0.252 0.086 0.204 2.928 0.004* 
- ด้านกระบวนการ 0.245 0.071 0.239 3.459 0.001* 
ปัจจัยสื่อสังคมออนไลน ์ 0.000 0.045 0.000 -0.004 0.997 
ปัจจัยความรบัผิดชอบต่อสงัคมขององค์กร 0.005 0.048 0.007 0.104 0.917 
R2 = 0.347, F = 7.395, p* < 0.05 
* มีนัยสําคญัทางสถิติ 0.05 
 
สรุปและอภิปรายผล 

การศึกษาเร่ืองปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ สื่อสังคมออนไลน์ และความรับผิดชอบต่อ
สังคมขององค์กร ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการซุปเปอร์มาร์เก็ตของชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานคร ใน
ครั้งน้ี ผู้วิจัยได้นําผลสรุปมาอธิบายสมมติฐานและอภิปรายผล ดังน้ี 

สมมติฐานท่ี 1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการซุปเปอร์มาร์-
เก็ตของชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบด้วย 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์ ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการซุปเปอร์มาร์
เก็ตของชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ีเน่ืองจากผู้บริโภคให้
ความสําคัญกับการสร้างสินค้าหรือบริการเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค เพ่ือให้ผู้บริโภคได้รับ
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ประโยชน์และรับรู้ถึงคุณค่าของสินค้าหรือบริการที่ได้รับ สินค้ามีคุณภาพ สด ใหม่ สะอาด และมีความ
หลากหลาย ครอบคลุมทุกประเภทสินค้า รวมท้ังมีการแจ้งรายละเอียดของสินค้าอย่างชัดเจน ซึ่งจะส่งผลต่อ
ความน่าเช่ือถือของซุปเปอร์มาร์เก็ต ผลการวิจัยน้ีสอดคล้องงานวิจัยของวัฒนา รัตนเรืองรักษ์ (2551) ที่ศึกษา
เรื่อง ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการที่มีผลต่อผู้บริโภคในการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหารประเภท
ต่ิมซํา ในเขตเทศบาลนครเชียงใหม่ พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการ
ร้านอาหารประเภทต่ิมซําด้านผลิตภัณฑ์คือ รสชาติของต่ิมซํา และผลการวิจัยน้ียังสอดคล้องกับงานวิจัยของ
เมธัส ศรีบุญมาก (2553) ที่ศึกษาเร่ือง ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการท่ีมีผลต่อผู้ใช้บริการในการเลือกเอ-
เจนซี่จังหวัดเชียงใหม่ โครงการเวิร์คแอนด์ทราเวล ประเทศสหรัฐอเมริกา ผลการศึกษา พบว่า ผู้บริโภคให้
ความสําคัญกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ คือ เอเจนซี่มีความน่าเช่ือถือ 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านราคา ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการซุปเปอร์มาร์เก็ตของ
ชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ีเน่ืองจากผู้บริโภคให้ความสําคัญ
กับการกําหนดราคาให้มีความเหมาะสมกับคุณค่าที่ผู้บริโภคได้รับ เหมาะสมกับระดับของสินค้าหรือการ
ให้บริการ สินค้ามีราคาที่เหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณภาพ สินค้ามีการระบุราคาที่ชัดเจน สังเกตุเห็นได้ง่าย 
รวมท้ังสินค้ามีราคาถูกกว่า และผู้บริโภครู้สึกคุ้มค่าทุกครั้งที่ซื้อสินค้า ซึ่งผลการวิจัยน้ีสอดคล้องงานวิจัยของ
วัฒนา รัตนเรืองรักษ์ (2551) ที่ศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการที่มีผลต่อผู้บริโภคในการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการร้านอาหารประเภทต่ิมซํา ในเขตเทศบาลนครเชียงใหม่ ผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยส่วนประสม
การตลาดบริการที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการร้านอาหารประเภทต่ิมซําด้านราคา คือมีราคาที่เหมาะสมกับ
คุณภาพ  

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านสถานที่จัดจําหน่าย ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
ซุปเปอร์มาร์เก็ตของชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งขัดแย้งกับสมมติฐานท่ีต้ังไว้ ทั้งน้ีเน่ืองจากผู้บริโภค
ไม่ได้คํานึงถึงความสําคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านสถานที่จัดจําหน่าย ในด้านของ
สิ่งแวดล้อมหรือบรรยากาศในการนําเสนอสินค้าหรือการบริการให้กับผู้บริโภค นอกจากน้ี ซุปเปอร์มาร์เก็ต
ส่วนใหญ่มักจะต้ังอยู่ใกล้แหล่งชุมชน การเดินทางมีความสะดวก มีการรักษาความสะอาดอย่างสมํ่าเสมอ และ
ซุปเปอร์มาร์เก็ตมีสิ่งอํานวยความสะดวกเพียงพอต่อความต้องการ เช่น ตะกร้า และรถเข็น เป็นต้น ซึ่งสิ่ง
เหล่าน้ีเป็นมาตรฐานการให้บริการทั่วไปของซุปเปอร์มาร์เก็ตส่วนใหญ่ จึงทําให้ผู้บริโภคชาวต่างชาติไม่ได้ให้
ความสําคัญในด้านสถานที่จัดจําหน่าย ซึ่งผลการวิจัยน้ีขัดแย้งกับงานวิจัยของหอขวัญ เมืองน้อย (2553) ที่
ศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการตัดสินใจของเจ้าของสุนัขในการใช้บริการ
สถานพยาบาลสัตว์ในอําเภทเมืองสมุทรสาคร ผลการศึกษา พบว่า ผู้บริโภคให้ความสําคัญกับปัจจัยด้านช่อง
ทางการจัดจําหน่าย คือ ต้ังอยู่ในบริเวณใกล้แหล่งชุมชน เดินทางสะดวก  

 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านส่งเสริมการขาย ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการซุปเปอร์
มาร์เก็ตของชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ีเน่ืองจากผู้บริโภคให้
ความสําคัญกับการจูงใจให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าหรือเข้ารับการบริการผ่านการแจ้งข้อมูลข่าวสาร จากการ
ที่ซุปเปอร์มาร์เก็ตมีการจัดกิจกรรมลด แลก แจก และแถม อย่างสมํ่าเสมอ มีการประชาสัมพันธ์ข้อมูลข่าวสาร
อย่างสมํ่าเสมอ มีบริการจัดส่งสินค้าถึงบ้านโดยคิดค่าใช้จ่ายในราคาพิเศษ รวมถึงสมาชิกของซุปเปอร์มาร์เก็ต
จะได้รับสิทธิพิเศษต่างๆ จากซุปเปอร์มาร์เก็ต ซึ่งผลการวิจัยน้ีสอดคล้องงานวิจัยของนิธินันท์ พิบูลย์ศักด์ิโสภณ 
(2550) ที่ศึกษาเร่ืองปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเช่ือเพ่ือที่อยู่
อาศัยในกรุงเทพมหานครของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ผลการศึกษา พบว่า ผู้บริโภคให้



การประชุมวิชาการปัญญาภิวัฒน์คร้ังท่ี 4 
9 พฤษภาคม 2557 สถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน์ 

  A 286  

ความสําคัญกับปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ในเรื่องการมีส่วนลดหรือยกเว้นค่าธรรมเนียมต่างๆ ในช่วง
เวลาพิเศษ 

 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านบุคลากร ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการซุปเปอร์มาร์เก็ต
ของชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ ต้ังไว้ ทั้งน้ีเน่ืองจากผู้บริโภคให้
ความสําคัญกับการจัดอบรมพนักงานอย่างสม่ําเสมอ ทําให้พนักงานมีความรู้ความชํานาญในการให้ข้อมูลของ
สินค้า พนักงานมีอัธยาศัยดี สุภาพ อ่อนน้อม มีใจรักการบริการ และมีความรวดเร็วในการแก้ไขปัญหาที่เกิดขึ้น
ภายในซุปเปอร์มาร์เก็ต ซึ่งผลการวิจัยน้ีสอดคล้องงานวิจัยของหอขวัญ เมืองน้อย (2553) ที่ศึกษาเร่ืองปัจจัย
ส่วนประสมการตลาดบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจของเจ้าของสุนัขในการใช้บริการสถานพยาบาลสัตว์ในอํา-
เภทเมืองสมุทรสาคร ผลการศึกษา พบว่า ผู้บริโภคให้ความสําคัญกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการที่มีผล
ต่อการตัดสินใจของเจ้าของสุนัขในการใช้บริการสถานพยาบาลสัตว์ในระดับมาก ได้แก่ ปัจจัยด้านบุคลากร  

 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านการสร้างและการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ ส่งผล
ต่อการตัดสินใจใช้บริการซุปเปอร์มาร์เก็ตของชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน
ที่ต้ังไว้ ทั้งน้ีเน่ืองจากผู้บริโภคให้ความสําคัญกับการแสดงถึงลักษณะทางกายภาพและการนําเสนอให้เห็นแบบ
รูปธรรม จากการท่ีซุปเปอร์มาร์เก็ตมีการทําป้ายบอกตําแหน่งสถานท่ีต้ังอย่างชัดเจน การระบุเวลาเปิดและ
เวลาปิดอย่างชัดเจน การติดต้ังป้ายแบ่งประเภทของสินค้าอย่างชัดเจน และการจัดสรรพ้ืนที่ภายในซุปเปอร์-
มาร์เก็ตอย่างเหมาะสม ซึ่งผลการวิจัยน้ีสอดคล้องงานวิจัยของวัฒนา รัตนเรืองรักษ์ (2551) ที่ศึกษาเรื่องปัจจัย
ส่วนประสมการตลาดบริการท่ีมีผลต่อผู้บริโภคในการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหารประเภทต่ิมซํา ในเขต
เทศบาลนครเชียงใหม่ ผลการศึกษา พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความสําคัญกับด้านการสร้างและนําเสนอ
ลักษณะทางกายภาพ คือ ความสะอาดของภาชนะ/อุปกรณ์ 
  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านกระบวนการ ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการซุปเปอร์มาร์-
เก็ตของชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ีเน่ืองจากผู้บริโภคให้
ความสําคัญกับกิจกรรมที่ เ ก่ียวข้องกับการดําเนินงาน การนําเสนอให้ผู้ ใช้บริการเกิดความพึงพอใจ 
กระบวนการจัดการสินค้าให้มีปริมาณสินค้าบนช้ันวางเพียงพอต่อการบริการ สามารถตอบสนองความต้องการ
ได้อย่างรวดเร็ว เช่น ระบบการชําระเงิน เป็นต้น รวมทั้งกระบวนการมีความถูกต้อง และมีการบริการหลังการ
ขาย เช่น การเปลี่ยนคืนสินค้า เป็นต้น ซึ่งผลการวิจัยน้ีสอดคล้องงานวิจัยของหอขวัญ เมืองน้อย (2553) ที่
ศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการตัดสินใจของเจ้าของสุนัขในการใช้บริการ
สถานพยาบาลสัตว์ในอําเภทเมืองสมุทรสาคร ผลการศึกษา พบว่า ผู้บริโภคให้ความสําคัญกับปัจจัยด้าน
กระบวนการ คือ ความถูกต้อง แม่นยําในการให้บริการรักษาสัตว์ 

สมมติฐานท่ี 2 สื่อสังคมออนไลน์ ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการซุปเปอร์มาร์เก็ตของชาวต่างชาติใน
เขตกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยด้านสื่อสังคมออนไลน์ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการซุปเปอร์มาร์เก็ตของชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งขัดแย้งกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ีเน่ืองจาก
ผู้บริโภคอาจจะไม่ได้คํานึงถึงการโฆษณาของซุปเปอร์มาร์เก็ตทางสื่อสังคมออนไลน์ หรือผู้บริโภคอาจจะไม่ได้
ใช้สื่อสังคมออนไลน์ประเภท Social Media เพ่ือค้นหาข้อมูลข่าวสารและทราบถึงข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับ
ซุปเปอร์มาร์เก็ต ซึ่งผลการวิจัยน้ีขัดแย้งกับงานวิจัยของศุภกานต์ โพธ์ิทอง (2553) ที่ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการ
เปิดรับสื่อสังคมกับการตัดสินใจซื้ออัญมณีและเคร่ืองประดับ กรณีศึกษา www.expertgems.com ในกลุ่ม
สุภาพสตรีที่ทํางานบริษัทเอกชน ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา พบว่า พฤติกรรมการเปิดรับสารในสื่อ
สังคม ทั้งด้านของความถ่ี ความเช่ือ และความชอบในข้อมูล ซึ่งจะส่งผลให้กลุ่มตัวอย่างเกิดการตัดสินใจซื้ออัญ
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มณีและเคร่ืองประดับ เน่ืองจากสามารถเข้าไปค้นหาข้อมูลได้บ่อยตามที่ต้องการ และมีข้อมูลตรงความ
ต้องการของกลุ่มตัวอย่าง 

สมมติฐานท่ี 3 ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการซุปเปอร์มาร์เก็ต
ของชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร
ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการซุปเปอร์มาร์เก็ตของชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งขัดแย้งกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ีเน่ืองจากผู้บริโภคอาจจะไม่ได้คํานึงถึงการลดปริมาณขยะ ลดสภาวะโลกร้อน การ
ประหยัดพลังงานภายในซุปเปอร์มารเก็ต หรือการจัดกิจกรรมที่เป็นประโยชน์ต่อสังคมของทางซุปเปอร์มาร์-
เก็ต ซึ่งผลการวิจัยน้ีขัดแย้งกับงานวิจัยของจีราวรรณ หรดี และไกรชิต สุตะเมือง (2556) ที่ศึกษาเรื่องอิทธิพล
ของความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมขององค์กร (CSR) มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ Eco Car ของ
ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยด้านตระหนักถึงส่วนรวม ทัศนคติ 
และค่านิยมมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 
ข้อเสนอแนะ 

จากการศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ สื่อสังคมออนไลน์ และความรับผิดชอบต่อ
สังคมขององค์กร ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการซุปเปอร์มาร์เก็ตของชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานคร 
สามารถนําไปประยุกต์ใช้ ดังน้ี 

ในด้านนโยบาย พบว่า ซุปเปอร์มาร์เก็ตควรให้ความสําคัญกับการสร้างความน่าเช่ือถือให้แก่ซุปเปอร์-
มาร์เก็ต จากการนําเสนอสินค้าที่มีคุณภาพอย่างสม่ําเสมอ การต้ังราคาสินค้าให้เหมาะสมกับคุณภาพ ผู้บริโภค
เกิดความรู้สึกคุ้มค่าที่เลือกซื้อสินค้าในซุปเปอร์มาร์เก็ต อีกทั้งผู้ประกอบการควรมีการจัดอบรมพนักงานอย่าง
สม่ําเสมอ เพ่ือความพร้อมของพนักงานในการให้บริการ ส่งผลให้ผู้บริโภคสามารถรับข้อมูลของสินค้าได้อย่าง
ถูกต้องและตรงตามความต้องการ และการส่งเสริมการบริการหลังการขาย เช่น การเปลี่ยนคืนสินค้า เป็นต้น 

ในด้านการปฏิบัติการ พบว่า ซุปเปอร์มาร์เก็ตควรให้ความสําคัญกับคุณภาพของสินค้าที่สด ใหม่ และ
สะอาด มีการแจ้งรายละเอียดของสินค้าและราคาอย่างชัดเจน สินค้ามีความหลากหลายครอบคลุมทุกประเภท
สินค้า และมีปริมาณเพียงพอต่อความต้องการของผู้บริโภค รวมทั้งการต้ังราคาสินค้าให้มีราคาถูกกว่าเมื่อเทียบ
กับซุปเปอร์มาร์เก็ตอ่ืน การติดต้ังป้ายบอกตําแหน่งสถานที่ต้ัง ป้ายแบ่งประเภทของสินค้า และป้ายแสดงเวลา
การเปิดและปิด โดยจัดวางในตําแหน่งที่เหมาะสม เพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถใช้บริการได้อย่างสะดวก การจัดสรร
พ้ืนที่ภายในซุปเปอร์มาร์เก็ตอย่างเหมาะสม เช่น สถานที่น่ังรอ ร้านอาหาร และที่จอดรถ เป็นต้น เพ่ือให้
ผู้บริโภครู้สึกถึงความสะดวกและครบครันในการใช้บริการซุปเปอร์มาร์เก็ต โดยพนักงานภายในซุปเปอร์มาร์-
เก็ตมีอัธยาศัยดี สุภาพ อ่อนน้อม มีใจรักการบริการ และมีความรู้ความชํานาญในการให้ข้อมูลของสินค้า เพ่ือ
อํานวยความสะดวกในด้านการให้ข้อมูลและแก้ไขปัญหาที่เกิดขึ้น มีการประชาสัมพันธ์การจัดกิจกรรมลด แลก 
แจก และแถม อย่างต่อเน่ือง เพ่ือจูงใจให้ผู้บริโภคเข้าใช้บริการและซื้อสินค้าภายในซุปเปอร์มาร์เก็ต และมี
ระบบการจัดการกระบวนการในการให้บริการที่มีความรวดเร็วจากระบบการชําระเงิน ความถูกต้องชัดเจนจาก
การมอบใบเสร็จรับเงิน 
 ข้อเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งต่อไป สําหรับการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ สื่อ
สังคมออนไลน์ และความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการซุปเปอร์มาร์เก็ตของ
ชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานคร มีการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้บริโภคชาวต่างชาติในจังหวัด
กรุงเทพมหานครเท่าน้ัน ในการศึกษาคร้ังต่อไป ผู้วิจัยหรือผู้ที่สนใจควรเก็บข้อมูลจากผู้บริโภคชาวต่างชาติใน
เขตจังหวัดอ่ืน หรือศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคของประชากรในประเทศสมาชิกประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน และ
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ควรศึกษาตัวแปรอ่ืนๆ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการซุปเปอร์มาร์เก็ตเพ่ิมขึ้น เพ่ือพัฒนาการบริการของ
ซุปเปอร์มาร์เก็ตให้ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคชาวต่างชาติมากที่สุด 
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บทคัดย่อ 

การวิจัยในครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือการศึกษากลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดผ่านแอพพลิเคช่ันไลน์ 
การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ผ่านแอพพลิเคช่ันไลน์ (LINE Application) และความพึงพอใจส่งผลต่อความภักดีใน
ตราสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
จากตัวอย่างจํานวน 200 คน และวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้การวิเคราะห์ความถดถอยแบบเส้นตรงพหุคูณในการ
วิเคราะห์ข้อมูล ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 20 - 25 ปี มี
การศึกษาระดับปริญญาตรี มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท ส่วนใหญ่มีการรับข่าวสารจากตรา
สินค้า ดีแทค และมีความถี่ในการรับข่าวสาร 2 - 5 ครั้งต่อสัปดาห์  

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ ปัจจัยด้านกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดผ่าน
แอพพลิเคช่ันไลน์ ปัจจัยด้านการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ผ่านแอพพลิเคช่ันไลน์ ได้แก่ ด้านการรักษาลูกค้าและ
ด้านการรับฟังข้อมูลความคิดเห็น และปัจจัยด้านความพึงพอใจ โดยที่ปัจจัยด้านการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ผ่าน
แอพพลิเคช่ันไลน์ ด้านการรักษาลูกค้า ( β= 0.381) ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร มากท่ีสุด รองลงมา คือ ปัจจัยด้านความพึงพอใจ (β= 0.249) ปัจจัยด้านกลยุทธ์การสื่อสาร
ทางการตลาดผ่านแอพพลิเคช่ันไลน์ (β= 0.194) และปัจจัยด้านการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ผ่านแอพพลิเคช่ัน
ไลน์ ด้านการรับฟังข้อมูลความคิดเห็น (β= 0.173) ตามลําดับ ขณะที่ปัจจัยด้านการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ผ่าน
แอพพลิเคช่ันไลน์ ได้แก่ ด้านการสร้างความสัมพันธ์และด้านการเสนอแนะข้อมูลที่เป็นประโยชน์ ไม่ส่งผลต่อ
ความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   

 
คําสําคัญ: กลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาดผ่านแอพพลิเคช่ันไลน์ การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ผ่าน

แอพพลิเคช่ันไลน์ ความพึงพอใจ ความภักดีในตราสินค้า 
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Abstract 
 This research aims to study the marketing communication strategies through the LINE 
application, the customer relationship management through the LINE application, and the 
customer satisfaction that affected the brand loyalty of consumers in Bangkok.  
Questionnaires were used as tools to collect data from 200 participants and data was 
analyzed by using multiple regression analysis.  The results were found that most of the 
participants were female with the age of 20 – 25 years old.  Most of them completed a 
bachelor's degree and earned a monthly income of 10,001 - 20,000 baht.  Most of them 
accepted to receive DTAC information with the frequency of 2 - 5 times per week.   

The results of the hypothesis test were revealed that factors affecting the brand 
loyalty of consumers in Bangkok at a 0.05 statistically significant level included the marketing 
communication strategies through the LINE application, the customer relationship 
management through the LINE application in aspects of customer retention and feedback 
reception, and the customer satisfaction.  In addition, the customer relationship 
management through the LINE application in aspects of customer retention (β= 0.381) 
affected the customers’ brand loyalty the most, followed by the customer satisfaction (β= 
0.249) the marketing communication strategies through the LINE application (β= 0.194) and 
the customer relationship management through the LINE application in aspects of feedback 
reception (β= 0.173) respectively.  On the other hand, the customer relationship 
management through the LINE application in aspects of relationship creations and 
suggestions of useful information did not affect the customers’ brand loyalty.  

 
Keywords: Marketing Communication Strategies, Customer Relationship Management, 

Customer Satisfaction, Brand Loyalty 
 

บทนํา 
ปัจจุบัน สภาวะการแข่งขันทางด้านการตลาดอุตสาหกรรมและธุรกิจต่างๆ ทวีความรุนแรงมากขึ้น 

และในขณะเดียวกันสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) เข้ามามีบทบาทในการติดต่อสื่อสาร และการดําเนิน
ชีวิตของผู้บริโภคมากขึ้น จึงทําให้ผู้ประกอบการและนักการตลาดเล็งเห็นถึงความสําคัญของสื่อสังคมออนไลน์
ในการส่ือการทางการตลาดและการติดต่อสื่อสารกับผู้บริโภค (นิตนา ฐานิตธนกร, 2555) เพ่ือเป็นการ
ประชาสัมพันธ์และการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า นอกจากน้ี ความทันสมัยของเทคโนโลยีการสื่อสารผ่าน
อุปกรณ์สื่อสารไร้สายต่างๆ อาทิ โทรศัพท์มือถือ เท็ปเล็ต ฯลฯ  ส่งผลให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงสื่อออนไลน์ได้
อย่างรวดเร็ว ปัจจุบัน ผู้บริโภครุ่นใหม่ต่างมุ่งเน้นให้ความสนใจไปที่เครือข่ายสังคมออนไลน์ ประเภทการพูดคุย
สนทนา (Chat) ผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต  โดยมีจุดเปลี่ยนสําคัญที่ไลน์ (LINE) ที่เข้ามามีบทบาทในเครือข่าย
สังคมออนไลน์ครั้งน้ีเป็นอย่างมาก ไลน์ (LINE) เป็นแอพพลิเคช่ัน (Application) ใหม่ที่พัฒนาขึ้นโดย บริษัท 
Naver Japan Corporation  เป็นแอปพลิเคชันให้บริการส่งข้อความ (Messaging) รวมกับเสียงผ่าน
อินเทอร์เน็ต (Voice Over IP) ทําให้ผู้ใช้งานสามารถต้ังกลุ่มในการพูดคุยสนทนาได้ สิ่งที่สําคัญที่ทําให้
แอพพลิเคช่ันไลน์ (LINE Application) ได้รับความนิยมในวงกว้างอย่างรวดเร็ว คือ แอพพลิเคช่ันไลน์สามารถ
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ใช้ได้ในทุกระบบปฏิบัติการ ได้แก่ iOS, Android, Windows Phone, PC และ BlackBerry รวมทั้งมีการใช้
งานสต๊ิกเกอร์ (Stickers) ซึ่งเป็นสัญลักษณ์รูปภาพการ์ตูนแทนคําพูดหรือการแสดงอารมณ์ในชีวิตประจําวัน 
จากพฤติกรรมของคนไทยที่มักถ่ายทอดความรู้สึกหรือเหตุการณ์ต่างๆ รอบตัวด้วยภาพ ซึ่งเห็นได้จากการ
อัปโหลดภาพไปยังโซเชียลมีเดียทั้งหลาย คอนเทนต์ประเภทภาพมักได้รับความนิยมมาโดยตลอด การสื่อสาร
ด้วยภาพแทนการพิมพ์ข้อความจึงกลายเป็นทางออกของการส่ือสารที่แสดงความรู้สึกที่สอดคล้องกับฟังก์ชัน
สติกเกอร์ของแอพพลิเคช่ันไลน์ (ผู้จัดการออนไลน์, 2555) 

จากข้อมูลสถิติการใช้ไลน์แอพพลิเคช่ัน พบว่า มีจํานวนผู้ใช้แอพพลิเคช่ันไลน์ทั่วโลกทั้งหมด 230 ล้าน
คน ผู้ใช้ส่วนใหญ่ คือ ประเทศญี่ปุ่น 47 ล้านคน (Tech in Asia, 2013) รองลงมา คือ ประเทศไทย 20 ล้าน
คน (The Nation, 2013) ซึ่งแสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคให้ความสนใจแอพพลิเคช่ันไลน์เพ่ิมมากขึ้นและให้ความ
สนใจเฟสบุค (Facebook) น้อยลงจากเดิม โดยเฉพาะในกลุ่มวัยรุ่นไทยที่มีความรู้สึกว่าการใช้เฟสบุคทําให้ขาด
ความเป็นส่วนตัว (Positioning, 2556) นอกจากน้ี ยังมีการคาดการณ์ว่า แอพพลิเคช่ันไลน์จะได้รับกระแส
ความนิยมมากกว่าทวิตเตอร์ (Twitter) เน่ืองจากข้อจํากัดของทวิตเตอร์ที่สามารถส่งข้อมูลถึงผู้บริโภคได้เพียง
ข้อความท่ีเป็นตัวหนังสือเท่าน้ัน แต่สําหรับแอพพลิเคช่ันไลน์ที่ข้อมูลถูกส่งได้โดยตรงไปยังผู้บริโภคได้ใน
หลากหลายรูปแบบ (อังสุมาลิน ศิริมงคลกิจ, 2555)  

การทําตลาดบนแอพพลิเคช่ันไลน์ โดยท่ัวไปตราสินค้าต่างๆ จะสร้างบัญชีทางการ (Official 
Account) ของแอพพลิเคช่ันไลน์ และมีการแจกสต๊ิกเกอร์ (Sticker) โดยผู้บริโภคต้องกดติดตามเป็นเพ่ือนกับ
ตราสินค้าน้ันๆ เสียก่อน จึงสามารถดาวน์โหลดสต๊ิกเกอร์มาใช้โดยไม่เสียค่าใช้จ่าย  ด้วยวิธีการน้ี ทําให้ตรา
สินค้าต่างๆ ได้ผู้ติดตามจํานวนมากในคราวเดียว อาทิ การบินไทย ซพีี ทรูมูฟ เอช ฯลฯ ซึ่งทรูมฟู เอช มี
ผู้ติดตามจํานวน 9.4 ล้านคน รองลงมาเป็นเอไอเอส มีผู้ติดตาม 8.9 ล้านคน (Linestickerstore, 2556) และ
ด้วยจํานวนผู้ติดตามท่ีมากมายในระเวลาอันรวดเร็ว จึงเป็นสาเหตุทําใหผู้้ประกอบการและตราสินค้าต่างๆ ใน
ประเทศไทย นําแอพพลิเคช่ันไลน์มาใช้ในการตลาดมากข้ึน เพ่ือทําการสื่อสารโดยตรงกับผู้บริโภคผ่านอุปกรณ์
สื่อสารไร้สาย อาทิ โทรศัพทม์ือถือ ข่าวสารที่ทางตราสินค้าส่งมาทางแอพพลิเคช่ันไลน์สู่ผู้บริโภคน้ัน ส่วนใหญ่
เสมือนการสื่อสารทางเดียวเพ่ือแจ้งข่าวสารและโปรโมช่ัน ตราสินค้าที่นําบัญชีทางการมาใช้มีการใช้ข้อความใน
รูปแบบการเชิญชวนการร่วมกิจกรรม และแนบลิงค์เช่ือมโยงไปยังสื่อสังคมออนไลน์ เพ่ือเป็นการเช่ือมโยง
ฐานข้อมูลลกูคา้ (ธีรศานต์ สหัสสพาศน์, 2556)  

สําหรับค่าใช้จา่ยในการผลิตสต๊ิกเกอร์ (Sticker) 1 ชุดน้ันมีราคามากถึง 4-5 ลา้นบาท และมี
ระยะเวลาในการทําการตลาดผ่านบัญชีทางการ (Official Account) 12 เดือน แต่หลายตราสินค้าได้ประเมิน
แล้วพบว่า คุ้มค่ากับการให้ผู้บริโภคได้รับรู้ตราสินค้า (มาร์เก็ตต้ิง อุ๊บส์, 2555) ทําให้ตราสินคา้ต่างๆ ยอม
ลงทุนเข้ามาทาํการตลาดด้วยแอพพลิเคช่ันไลน์ จากสถิติของการใช้งานแอพพลิเคช่ันไลน์ พบว่า  ผู้ใช้ 67.9% 
อ่านข้อความท่ีส่งมาโดยบัญชีทางการของตราสินค้า และสถิติสําคัญๆ ได้แก่ สต๊ิกเกอรอุ่์นใจของเอไอเอส (AIS) 
มียอดดาวน์โหลด 4.3 ล้านคร้ังในเดือนมีนาคม 2013 เมืองไทยประกันชีวิต มียอดดาวน์โหลดสต๊ิกเกอร์ 1.5 
ล้านคร้ังในวันแรก และโออิชิ แจกสต๊ิกเกอร์วันแรกมีผูใ้ช้ส่งสต๊ิกเกอร์ถึง 5.3 ล้านคร้ัง (Blognone, 2556) 
ทั้งน้ี ในการทาํการตลาดผ่านแอพพลิเคช่ันไลน์ ผู้ประกอบการหรือตราสินค้าสามารถสื่อสารกิจกรรมโปรโมช่ัน
ต่างๆ ไปยังผู้บริโภคจํานวนมากหลายล้านคนได้โดยตรง หากเทียบกับสื่อสังคมออนไลน์ประเภทอ่ืน อาทิ เฟส
บุค ซึ่งผู้ประกอบการต้องดึงให้ผู้บริโภคสนใจ เพ่ือให้ผูบ้ริโภคติดตาม แต่การใช้แอพพลิเคช่ันไลน์ในการทํา
การตลาด ผู้ประกอบการจะส่งข้อความไปยังผู้บริโภคได้โดยตรง และสง่ข้อความถึงพร้อมกันทีเดียวหลายล้าน
คน ได้ทั้งการรับรู้ตราสินค้าและเข้าไปอยู่ในไลฟ์สไตล์ของผู้บริโภค แลว้ยังสามารถสื่อสารกิจกรรมกับผู้บริโภค
ได้อีก (ไพเราะ เลิศวิราม, 2556) นอกจากน้ี ผู้ประกอบการได้ทางเลือกในการเพ่ิมช่องทางในการเข้าถึง
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รูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุ่มลูกค้าด้วยการสร้างสรรค์สต๊ิกเกอร์ โดยใช้สัญลักษณ์ของตราสินค้าที่มีการ
แสดงถึงบทบาทที่สื่อความหมายในการใช้ชีวิตประจําวัน เพ่ือช่วยสร้างความรู้สึก และความสัมพันธ์ที่ใกล้ชิด
ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้ามากขึ้น (รุ่งเรือง สุขเกิดกิจพิบูลย์, 2555)  

จากอัตราการแข่งขันทางการตลาดระหว่างตราสินค้าต่างๆ ที่สูงขึ้น ผู้ประกอบการจึงจําเป็นต้อง
กระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจ และเกิดพฤติกรรมการซื้อผ่านเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาด ปัจจุบัน
ผู้ประกอบการจํานวนมากให้ความสําคัญกับกลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการมากขึ้น 
(Integrated Marketing Communication: IMC) โดยนําเคร่ืองมือการสื่อสารทางการตลาดมาใช้ เพ่ือสื่อสาร
ข่าวสารของตราสินค้าไปยังผู้บริโภค และกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อ (ฐณัฐภรณ์  กิตติอร่ามพงศ์ 
และนิตนา ฐานิตธนกร, 2556) อันจะนําไปสู่ความภักดีต่อตราสินค้าในอนาคต ซึ่งตราสินค้าได้นําเคร่ืองมือการ
สื่อสารทางการตลาดมาใช้ในการส่งข่าวสารของตราสินค้าไปยังลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย เพ่ือตอบสนองความ
ต้องการและเข้าถึงผู้บริโภคให้ได้มากที่สุด โดยการพัฒนาเคร่ืองมือการสื่อสารทางการตลาด ซึ่งเป็นกลยุทธ์ทาง
การตลาดที่สําคัญอีกประการหน่ึงที่จะช่วยสร้างข้อได้เปรียบทางการแข่งขันให้กับตราสินค้า (รังสิยา พวงจิตร, 
2555) 

นอกจากน้ี การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (Customer Relationship Management: CRM) เป็น
เครื่องมือที่ผู้ประกอบการนํามาใช้ในการช่วยเพ่ิมความสามารถในการบริการลูกค้าให้ดีย่ิงขึ้น ช่วยให้องค์กร
ทราบถึงความสนใจ ความต้องการของลูกค้า ทําให้องค์กรสามารถนําเสนอสินค้าและบริการที่เหมาะสมให้กับ
ลูกค้า การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าในระยะยาว ซึ่งจะช่วยเพ่ิมความจงรักภักดี (Loyalty) ที่ลูกค้ามีต่อตรา
สินค้า (กิตติภัทร ดํารงพฤฒิกุล และนิตนา ฐานิตธนกร, 2556) ลดการสูญเสียลูกค้า ลดต้นทุนการตลาด เพ่ิม
รายได้จากการซื้อซ้ํา หรือแนะนําให้คนรู้จักซื้อสินค้าและบริการของตราสินค้า ทําให้ธุรกิจมีความได้เปรียบใน
การแข่งขัน  เพ่ิมช่องทางและโอกาสในการขายสินค้าและบริการมากขึ้น  และการบริหารลูกค้าสัมพันธ์เป็น
กิจกรรมทางการตลาดที่กระทําต่อลูกค้า ผู้บริโภค โดยมุ่งเน้นให้ลูกค้าเกิดการรับรู้ที่ดี พึงพอใจต่อสินค้าและ
บริการของตราสินค้า ตลอดจนพัฒนาความสัมพันธ์ให้เกิดประโยชน์ทั้ง 2 ฝ่าย (ปิยะนารถ  สิงห์ชู, 2555) 

จากเหตุผลดังกล่าว ทําให้ผู้วิจัยสนใจศึกษาถึงกลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาดผ่านแอพพลิเคช่ันไลน์ 
การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ผ่านแอพพลิเคช่ันไลน์ และความพึงพอใจส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครกลยุทธ์ ซึ่งผลการวิจัยคร้ังน้ี จะเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการและตราสินค้าต่างๆ ใน
การพัฒนากลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาดที่ต้องใช้สื่อ  การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ และกลยุทธ์ทางการตลาด
เพ่ือใช้ในการแข่งขันในการทําการตลาดผ่านแอพพลิเคช่ันไลน์ เพ่ือก่อให้เกิดความพึงพอใจ ซึ่งส่งผลให้เกิด
ความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภค 

 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย  
งานวิจัยครั้งน้ี มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษากลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ผ่าน

แอพพลิเคช่ันไลน์และความพึงพอใจส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
สมมติฐานการวิจัย 

1. ปัจจัยด้านกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดผ่านแอพพลิเคช่ันไลน์ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้า
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 2. ปัจจัยด้านการบริหารลูกคา้สัมพันธ์ผ่านแอพพลิเคช่ันไลน์ ประกอบด้วย ด้านการสร้าง
ความสัมพันธ์ ด้านการรักษาลูกค้า ด้านการรับฟังข้อมูลความคิดเห็น ด้านการเสนอข้อมูลที่เป็นประโยชน์ส่งผล
ต่อความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. ปัจจัยด้านความพึงพอใจในตราสินค้าส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
วิธีการดําเนนิการวิจัย 

การวิจัยในครั้งน้ีผู้วิจัยได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดผ่านแอพพลิเคช่ันไลน์ การ
บริหารลูกค้าสัมพันธ์ผ่านแอพพลิเคช่ันไลน์ และความพึงพอใจส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร  เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ด้วยวิธีการสํารวจ (Survey 
Method) เก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถาม (Questionnaire) โดยมีรายละเอียด ดังน้ี 

1. ประชากรและตัวอย่าง 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัยในครั้งน้ี คือ ประชากรท้ังเพศหญิงและเพศชายที่ใช้แอพพลิเคช่ันไลน์ ที่

อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผู้วิจัยได้กําหนดขนาดตัวอย่างโดยใช้โปรแกรม G*Power ซึ่งเป็นโปรแกรม
ที่สร้างจากสูตรของ Cohen (1977)  สําหรับการกําหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างให้ถูกต้องและทันสมัย จากการ
ประมาณค่าตัวอย่างโดยมีค่าขนาดอิทธิพล (Effect Size) = 0.0603130 ค่าความคลาดเคลื่อนในการทดสอบ
ประเภทที่หน่ึง (α ) = 0.05  และอํานาจการทดสอบ (1-β) = 0.95 (Cohen, 1962) จึงได้ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 
=  181 ตัวอย่าง ซึ่งผู้วิจัยได้กําหนดขนาดตัวอย่างเพ่ิมรวมทั้งสิ้นเป็น 200 ตัวอย่าง เพ่ือความเหมาะสมในสุ่ม
ตัวอย่าง 

2. วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
ในการวิจัยครั้งน้ี ผู้วิจัยได้ทําการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi - Stage Sampling) โดย

มีลําดับ ดังน้ี  
2.1 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยการจับฉลากเลือกเขตใน

กรุงเทพมหานคร เพ่ือเลือกกลุ่มตัวอย่าง โดยสุ่มจับฉลากจาก 50 เขตการปกครองให้เหลือ 5 เขต ซึ่งได้แก่  
เขตปทุมวัน เขตวัฒนา เขตบางนา เขตคลองเตย และเขตจตุจักร  

2.2 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Sample Random Sampling) อีกคร้ัง โดยการนํารายช่ือ
ห้างสรรพสินค้าทั้งหมดที่อยู่ในเขตที่สุ่มไว้ในขั้นตอนที่ 1 มาดําเนินการจับฉลากเพ่ือเลือกสุ่มตัวแทนของ
ห้างสรรพสินค้า  

2.3 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) เป็นการกําหนดสัดส่วนของกลุ่ม
ตัวอย่าง โดยเลือกสุ่มจํานวนกลุ่มตัวอย่างในห้างสรรพสินค้าในเขตต่างๆ จํานวน 40 ชุด ต่อเขต เท่าๆ กัน  

2.4 ใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจงเลือกเก็บข้อมูล
กับกลุ่มตัวอย่างที่ใช้แอพพลิเคช่ันไลน์ และติดตามข่าวสารกับตราสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันไลน์ อาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร  

2.5 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างโดยใช้ความสะดวก (Convenience Sampling) เป็นการเก็บข้อมูลที่
ผู้วิจัยได้มีโอกาสพบกับกลุ่มตัวอย่างโดยบังเอิญ และเก็บรวบรวมข้อมูล โดยนําแบบสอบถามที่ได้จัดเตรียมไว้
ไปทําการจัดเก็บข้อมูล ณ ห้างสรรพสินค้าตัวแทนในแต่ละเขตที่ได้ทําการสุ่มไว้ในขั้นตอนที่ 2 และได้ใช้คําถาม
ในการคัดเลือกหน่วยตัวอย่าง (Screening Question) เพ่ือให้ได้ตัวอย่างที่มีลักษณะตรงตามที่ได้กําหนดไว้ 
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ตารางที่ 1: แสดงรายช่ือเขต รายช่ือห้างสรรพสินค้าทั้งหมดในแต่ละเขต 
เขต          รายชื่อห้างสรรพสนิค้า จํานวน

ตัวอย่าง 
เขตปทุมวัน ห้างสรรพสินคา้สยามเซ็นเตอร์ และห้างสรรพสินค้าสยามพารากอน 40 

เขตวัฒนา ห้างสรรพสินคา้เทอร์มินอล 21 และห้างสรรพสินค้าเมเจอร์ ซีนีเพล็กซ์ 
สุขุมวิท 

40 

เขตบางนา ห้างสรรพสินคา้เซ็นทรัล บางนา และห้างสรรพสินค้าเมกะ บางนา 40 

เขตคลองเตย ห้างสรรพสินคา้บ๊ิกซีพระรามสี่ และห้างสรรพสินค้าโลตัสพระรามสี ่ 40 

เขตจตุจักร ห้างสรรพสินคา้เซ็นทรัลลาดพร้าว และห้างสรรพสินค้ายูเน่ียนมอลล ์ 40 

 รวม 200 

 
3. เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาวิจัย 
เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาครั้งน้ี คือ แบบสอบถามปลายปิดที่สร้างขึ้นและผู้วิจัยได้ทําการตรวจสอบ

คุณภาพของเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย โดยนําแบบสอบถามที่ได้เรียบเรียงแล้ว ไปดําเนินการตรวจสอบเน้ือหา 
(Validity) โดยนําเสนอแบบสอบถามท่ีได้สร้างขึ้นต่ออาจารย์ที่ปรึกษาและผู้ทรงคุณวุฒิ เพ่ือตรวจสอบความ
ครบถ้วน ความถูกต้อง และความสอดคล้องของเน้ือหาของแบบสอบถามท่ีตรงกับเรื่องที่จะศึกษา ผู้ทรงคุณวุฒิ 
3 ท่าน และตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability) โดยนําแบบสอบถามไปโดยการทดลองนําแบบสอบถามไป
เก็บข้อมูลจากผู้ที่ใช้แอพพลิเคช่ันไลน์ จํานวน 40 ตัวอย่าง เพ่ือให้แน่ใจว่า ผู้ตอบแบบสอบถามจะมีความ
เข้าใจตรงกัน และตอบคําถามได้ตามความเป็นจริงทุกข้อ รวมท้ังข้อคําถามมีความน่าเช่ือถือทางสถิติ  

 
ตารางที ่2: แสดงค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) 

ตัวแปร 
จํานวน 
(ข้อ) 

ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของครอนบาค 
กลุ่มทดลอง 
(n = 40) 

กลุ่มตัวอย่าง 
(n = 200) 

ปัจจัยด้านกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดผ่าน
แอพพลเิคชั่นไลน์ 

6 0.787 0.865 

ปัจจัยด้านการบริหารลูกค้าสัมพันธผ์่าน
แอพพลเิคชั่นไลน์  

16   

- ด้านการสร้างความสัมพันธ์ 4 0.712 0.820 

- ด้านการรักษาลูกค้า 4 0.794 0.838 

- ด้านการรับฟังข้อมูลความคิดเห็น 4 0.761 0.868 
- ด้านการเสนอแนะข้อมูลที่เป็นประโยชน์ 4 0.879 0.889 
ปัจจัยด้านความพึงพอใจ 5 0.827 0.895 
ความภักดีในตราสนิคา้ของผู้บริโภค 6 0.929 0.953 
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จากตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าของครอนบาค (Cronbach’s Alpha 
Coefficient) ของคําถามในแต่ละด้าน ด้วยการใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์สําเร็จรูปทางสถิติ ซึ่งผลการทดสอบ
แบบสอบถาม จํานวน 40 ชุด พบว่า แบบสอบถามในแต่ละด้านมีระดับความเช่ือมั่นอยู่ระหว่าง 0.712 - 
0.929 แสดงว่าแบบสอบถามมีความเช่ือมั่นอยู่ในระดับสูง แบบสอบถามสามารถนําไปใช้ได้จริง ซึ่งเมื่อนําไปใช้
กับกลุ่มตัวอย่างจริงในการศึกษาจํานวน 200 ชุด พบว่า แบบสอบถามในแต่ละด้านมีระดับความเช่ือมั่นอยู่
ระหว่าง 0.820 – 0.953 ซึ่งแสดงว่า แบบสอบถามมีระดับความเช่ือมั่นอยู่ในระดับสูง และเป็นแบบสอบถามที่
มีคุณภาพสามารถนําผลการวิจัยไปวิเคราะห์เพ่ือทดสอบสมมติฐานในลําดับต่อไป (เกียรติสุดา ศรีสุข, 2552) 
 
ผลการวิจัย 

การศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดผ่านแอพพลิเคช่ันไลน์ การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ผ่าน
แอพพลิเคช่ันไลน์ และความพึงพอใจส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมข้อมูล วิเคราะห์ข้อมูลจากการเก็บแบบสอบถามจํานวน 200 ชุด นําข้อมูลที่ได้นํามา
วิเคราะห์และแปลผล โดยใช้สถิติวิเคราะห์ข้อมูลการวิจัย ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าคะแนนเฉลี่ย ค่าส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณ มีรายละเอียดผลการศึกษา ดังน้ี 

1. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า กลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยน้ีส่วนใหญ่เป็นเพศ

หญิง ร้อยละ 79.5 มีช่วงระหว่างอายุ 20 – 25 ปี ร้อยละ 75.0 มีการศึกษาระดับปริญญาตรี ร้อยละ 67.0 อาชีพ
นักเรียน/นักศึกษา ร้อยละ 55.5 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท ร้อยละ 49.5 รับข่าวสารจากตรา
สินค้าดีแทค (DTAC) ร้อยละ 54.0 และมีความถี่ในการรับข่าวสาร 2 – 5 ครั้งต่อสัปดาห์ ร้อยละ 36.0 

2. ผลการวิเคราะห์สมมติฐาน 
ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยที่ว่า ปัจจัยกลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาดผ่านแอพพลิเคช่ันไลน์ 

การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ผ่านแอพพลิเคช่ันไลน์ และความพึงพอใจส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเส้นเชิงเส้นแบบพหุ  ดังตารางที่ 3 พบว่า ปัจจัยที่
ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ได้แก่ ปัจจัยด้านกลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาดผ่านแอพพลิเคช่ันไลน์ ปัจจัยด้านการบริหารลูกค้าสัมพันธ์
ผ่านแอพพลิเคช่ันไลน์ ได้แก่ ด้านการรักษาลูกค้า ด้านการรับฟังข้อมูลความคิดเห็น และปัจจัยด้านความพึง
พอใจ ขณะที่ปัจจัยด้านการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ผ่านแอพพลิเคช่ันไลน์ ได้แก่ ด้านการสร้างความสัมพันธ์และ
ด้านการเสนอแนะข้อมูลที่ เ ป็นประโยชน์ ไม่ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้าของผู้บริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
  เมื่อพิจารณาน้าํหนักของผลกระทบของตัวแปรอิสระทีส่่งผลต่อความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครน้ัน พบว่า ปัจจัยด้านการบริหารลกูค้าสัมพันธ์ผ่านแอพพลิเคช่ันไลน์ ด้านการรักษาลูกค้า ( 
β= 0.381) ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มากที่สดุ รองลงมา คอื ปัจจยั
ด้านความพึงพอใจ (β= 0.249) ปัจจัยด้านกลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาดผ่านแอพพลิเคช่ันไลน์ (β= 0.194) 
และปัจจัยด้านการบรหิารลูกค้าสัมพันธ์ผ่านแอพพลิเคช่ันไลน์ ด้านการรับฟังข้อมูลความคิดเหน็ (β= 0.173) 
ตามลําดับ และสัมประสทิธ์ิการกําหนด (R2) = 0.756 หมายความว่า ปัจจัยด้านกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด
ผ่านแอพพลเิคช่ันไลน์ ปัจจัยด้านการบรหิารลูกคา้สมัพันธ์ผ่านแอพพลเิคช่ันไลน์ ได้แก่ ด้านการรักษาลูกค้าและ
ด้านการรับฟังข้อมูลความคิดเห็น และปัจจัยด้านความพึงพอใจส่งผลต่อความภักดีในตราสนิค้าของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร คิดเป็นรอ้ยละ 75.6 ที่เหลืออีกรอ้ยละ 24.4 เป็นเน่ืองผลมาจากตัวแปรอ่ืน 
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ตารางที่ 3: แสดงค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยพหุคูณ ค่าคงที่ และค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน 

ปัจจัย 
ความภักดีในตราสนิคา้ 

Sig. 
B SEE  T 

ค่าคงที่ -0.868 0.204  -4.248 0.000* 
1. ปัจจัยด้านกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด

ผ่านแอพพลิเคช่ันไลน์ 
0.261 0.096 0.194 

 
2.732 

 
0.007* 

2. ปัจจัยด้านการบริหารลูกค้าสมัพันธ์ผ่าน
แอพพลิเคช่ันไลน์  
- ด้านการสร้างความสัมพันธ์ 
- ด้านการรักษาลูกค้า 
- ด้านการรับฟังข้อมูลความคิดเห็น 
- ด้านการเสนอแนะข้อมูลที่เป็นประโยชน์ 

 
 

0.058 
0.414 
0.198 
-0.100 

 
 

0.085 
0.067 
0.065 
0.070 

 
 

0.048 
0.381 
0.173 
-0.075 

 
 

0.685 
6.201 
3.057 
-1.433 

 
 

0.494 
0.000* 
0.003* 
0.153 

3. ปัจจัยด้านความพึงพอใจ 0.351 0.089 0.249 3.932 0.000* 
R2 = 0.756 , F = 99.892 , p* < 0.05  

 
สรุปและอภิปรายผล 

จากการวิจัยเรื่อง กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดผ่านแอพพลิเคช่ันไลน์ การบริหารลูกค้าสัมพันธ์
ผ่านแอพพลิเคช่ันไลน์ และความพึงพอใจส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ในคร้ังน้ีได้นําผลสรุปมาเช่ือมโยงกับแนวคิด ทฤษฎี และวิทยานิพนธ์ที่เกี่ยวข้องเข้าด้วยกันเพ่ืออธิบาย
สมมติฐาน และวัตถุประสงค์การวิจัย ดังน้ี 

สมมติฐานที่ 1: ปัจจัยด้านกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดผ่านแอพพลิเคช่ันไลน์ส่งผลต่อความภักดี
ในตราสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยด้านกลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาดผ่านแอพพลิเคช่ันไลน์ 
ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคล้องกับสมมติฐานการวิจัยที่ต้ังไว้ ทั้งน้ีเน่ืองจากผู้บริโภคให้ความสําคัญของกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด
ผ่านแอพพลิเคช่ันไลน์ ด้านการใช้สื่อสต๊ิกเกอร์ในแอพพลิเคช่ันไลน์ของตราสินค้าทําให้ผู้บริโภคจดจําในตรา
สัญลักษณ์ของตราสินค้าน้ัน การโฆษณาผ่านทางแอพพลิเคช่ันไลน์เป็นช่องทางที่ดี สะดวกและรวดเร็ว ที่
ผู้ประกอบการหรือตราสินค้าสามารถส่ือสารโดยตรงถึงผู้บริโภค การใช้สื่อสต๊ิกเกอร์ในแอพพลิเคช่ันไลน์ของตรา
สินค้าทําให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกที่ดีต่อตราสินค้าน้ัน การโฆษณาผ่านทางแอพพลิเคช่ันไลน์จูงใจทําให้ผู้บริโภค
เลือกซื้อสินค้าและบริการของตราสินค้าที่ติดตามอยู่ ซึ่งผลการวิจัยน้ีสอดคล้องกับงานวิจัยของภัคจิรา น้อยนาค 
(2553) ศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานเพ่ือสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าในธุรกิจบริการ 
กรณีศึกษา บริษัท จาย่า ซ๊อฟต์-วิช่ัน จํากัด ผลการศึกษาพบว่า การใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานส่งผลต่อความสัมพันธ์กับลูกค้าของบริษัทกลุ่มตัวอย่างผู้ให้ข้อมูลส่วนใหญ่เปิดรับสื่อทางเว็บไซต์ของ
บริษัทมากที่สุด และเปิดรับสื่อประชาสัมพันธ์ทางเฟสบุคมากที่สุด นอกจากน้ีผลการวิจัยน้ียังสอดคล้องกับ
งานวิจัยของประจบพร ทองสุกโชติ และนิตนา ฐานิตธนกร (2556) เรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจการซื้อ
สินค้าหรือบริการออนไลน์ผ่านอุปกรณ์สื่อสารอินเทอร์เน็ตไร้สายของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร และผล
การศึกษาพบว่า ปัจจัยช่องทางการสื่อสารทางการตลาดที่ใช้สื่อสังคมออนไลน์และสื่อดิจิดัลมีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าหรือบริการออนไลน์ผ่านอุปกรณ์สื่อสารอินเทอร์เน็ตไร้สายของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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สมมติฐานท่ี 2: ปัจจัยด้านการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ผ่านแอพพลิเคช่ันไลน์ส่งผลต่อความภักดีในตรา
สินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ด้านการสร้างความสัมพันธ์ จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยด้านการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ผ่าน
แอพพลิเคช่ันไลน์ ด้านการสร้างความสัมพันธ์ ไม่ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภคในเขต 
กรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานการวิจัยที่ต้ังไว้ ทั้งน้ีเน่ืองจาก ผู้บริโภคไม่ให้ความสําคัญของ
ปัจจัยด้านการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ผ่านแอพพลิเคช่ันไลน์ ถึงแม้ตราสินค้ามีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย 
สําหรับผู้ที่ติดตามตราสินค้าในแอพพลิเคช่ันไลน์ โดยมีการให้ข้อเสนอพิเศษ  ซึ่งผลการวิจัยน้ีขัดแย้งกับ
งานวิจัยของพัชรินทร์ ประภากร (2550) ศึกษาเรื่อง การบริหารความสัมพันธ์ลูกค้าและปัจจัยการบริหารงานที่
มีผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าธนาคาร ธนชาติ จํากัด (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งพบว่า การรักษา
ความสัมพันธ์กับลูกค้ามีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีของลูกค้าที่มีต่อธนาคารธนชาติ จํากัด (มหาชน) 

ด้านการรักษาลูกค้า จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยด้านการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ผ่าน
แอพพลิเคช่ันไลน์ ด้านการรักษาลูกค้า ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานการวิจัยที่ต้ังไว้ ทั้งน้ีเน่ืองจาก ผู้บริโภคให้
ความสําคัญกับการดาวน์โหลดใช้สต๊ิกเกอร์ในแอพพลิเคช่ันไลน์ของตราสินค้า สิทธิพิเศษที่ได้รับจากตราสินค้า
ที่ผู้บริโภคติดตามข่าวสารในแอพพลิเคช่ันไลน์ เป็นประจําตรงตามความต้องการของลูกค้า การได้รับสิทธิพิเศษ
จากตราสินค้าที่ผู้บริโภคติดตามในแอพพลิเคช่ันไลน์ เสมือนผู้บริโภคเป็นลูกค้าคนสําคัญ ทําให้ผู้บริโภคติดตาม
การเข้าร่วมกิจกรรมต่างๆ กับตราสินค้าที่ในแอพพลิเคช่ันไลน์เป็นประจํา ซึ่งผลการวิจัยน้ีสอดคล้องกับ
งานวิจัยของกิตติภัทร ดํารงพฤฒิกุล และนิตนา ฐานิตธนกร (2556) เรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อความจงรักภักดีต่อ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (e-Loyalty) ของผู้บริโภคสินค้าออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่พบว่า ปัจจัยระบบ
การจัดการลูกค้าสัมพันธ์อิเล็กทรอนิกส์ด้านระบบจัดเก็บข้อมูลประวัติการสั่งซื้อและด้านระบบแนะนําสินค้า
ส่วนลดสูงสุดส่งผลต่อความจงรักภักดีต่อพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคสินค้าออนไลน์ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ด้านการรับฟังข้อมูลความคิด ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ด้านการรับฟังข้อมูลความคิดเห็นส่งผล
ต่อความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคล้องกับสมมติฐานการวิจัยที่ต้ังไว้ ทั้งน้ีเน่ืองจาก การแสดงความคิดเห็นผ่านทางแอพพลิเคช่ันไลน์ เป็น
ช่องทางที่สะดวกรวดเร็ว และง่ายที่สุดที่ผู้บริโภคสามารถติดต่อกับตราสินค้าได้ และผู้บริโภคสามารถร้องเรียน
และแสดงความคิดเห็นกับตราสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันไลน์ได้โดยไม่มีการเปิดเผยตัวตนของผู้บริโภค ทําให้
ผู้บริโภครู้สึกสบายใจ ซึ่งผลการวิจัยน้ีสอดคล้องกับงานวิจัยของสมาธิ เรืองสิงห์ (2555) เรื่อง การบริหารลูกค้า
สัมพันธ์กับสื่อออนไลน์ระหว่างกาแฟสตาร์บัคส์ที่มีผลต่อความสัมพันธ์อันดีและความภักดีต่อตราสินค้าของ
ผู้บริโภคในเขนกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์บนสื่อ
สังคมออนไลน์ของกาแฟสตาร์บัคส์โดยรวมอยู่ในระดับดี และผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อการบริหารงานลูกค้า
สัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์ในด้านการรับฟังเสียงจากผู้บริโภคของกาแฟสตาร์บัคส์อยู่ในระดับดี 

ด้านการเสนอแนะข้อมูลที่เป็นประโยชน์ ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยด้านการบริหารลูกค้า
สัมพันธ์ผ่านแอพพลิเคช่ันไลน์ ด้านการเสนอแนะข้อมูลที่เป็นประโยชน์ไม่ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้าของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานการวิจัยที่ต้ังไว้ ทั้งน้ีเน่ืองจากผู้ประกอบการหรือ
ตราสินค้าอาจจะมีช่องทางอ่ืนๆ ในการรับฟังความเห็นลูกค้า เช่น เฟสบุค เว็บบอร์ด หรือทวิตเตอร์ เป็นต้น ซึ่ง
ผู้บริโภคอาจนิยมใช้ช่องทางอื่นในการแสดงความคิดเห็นมากกว่าการใช้ไลน์ ซึ่งผลการวิจัยน้ีไม่สอดคล้องกับ
งานวิจัยของพัชราภรณ์ งามวิจิตรนันท์ (2554) เรื่องแนวทางในการพัฒนาระบบการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 
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กรณีศึกษา ห้างหุ้นส่วนจํากัดเพชรบุรี ศ.เจริญยนต์ พบว่า กลุ่มของลูกค้าที่ได้รับการแต่งต้ังให้เป็นศูนย์บริการ
ที่ได้รับจากบริษัทเห็นด้วยกับประเด็นที่พนักงานขายส่งข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับการประชาสัมพันธ์ได้อย่าง
ถูกต้องแม่นยําและครบถ้วน รวมไปถึงพนักงานขายมีขั้นตอนในการนําเสนอรายละเอียดที่ครบถ้วนตรงตาม
ความต้องการและมีการประสานงานกับฝ่ายต่างๆ เพ่ือให้ได้รับบริการที่สะดวกรวดเร็วด้วย  

สมมติฐานที่ 3: ปัจจัยด้านความพึงพอใจในสินค้าส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  

จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยด้านความพึงพอใจในสินค้าส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้า
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานการ
วิจัยที่ต้ังไว้ ทั้งน้ีเน่ืองจากผู้บริโภคมีความพึงพอใจต่อการประชาสัมพันธ์ข้อมูลข่าวสารต่างๆ ของผลิตภัณฑ์
หรือบริการของตราสินค้า เช่น การจัดโปรโมช่ัน ผลิตภัณฑ์ใหม่ และการทํากิจกรรมร่วมกันระหว่างตราสินค้า
กับลูกค้า ฯลฯ ซึ่งผลการวิจัยน้ีสอดคล้องกับงานวิจัยของมะลิวรรณ ช่องงาม (2553) เรื่อง กลยุทธ์การสร้าง
ความภักดีของลูกค้า กรณีศึกษาโรงแรมในจังหวัดปทุมธานี พบว่า ความพึงพอใจด้านต่างๆ ประกอบด้วย ด้าน
พนักงานผู้ให้บริการ ด้านผลิตภัณฑ์บริการ ด้านราคาค่าบริการ ด้านสถานที่บริการ มีความสัมพันธ์กับความ
จงรักภักดีของลูกค้าต่อโรงแรมในจังหวัดปทุมธานี ทั้งน้ี อาจเน่ืองมาจากในปัจจุบันลูกค้ามีการพิจารณาในทุกๆ 
ด้านของการใช้บริการ ไม่ว่าจะเป็นการให้บริการของพนักงาน ราคา การบริการของสถานบริการ ความ
สะดวกสบาย การตกแต่งภายในสถานบริการมีความเหมาะสม ขั้นตอนในการให้บริการมีความสะดวกสบาย 
รวดเร็ว ซึ่งสิ่งต่างๆ เหล่าน้ี สถานบริการจะต้องพัฒนาปรับปรุงคุณภาพอย่างต่อเน่ือง เพ่ือให้ลูกค้าเกิดความพึง
พอใจจนเกิดการใช้บริการซ้ํา และมีความสัมพันธ์ที่ดีกับโรงแรมในจังหวัดปทุมธานี และผลการวิจัยน้ียัง
สอดคล้องกับงานวิจัยของศุภชาติ เกตุแค (2552) เรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจและความภักดีต่อ
ตราสินค้าโทรศัพท์มือถือ พบว่า ความพึงพอใจของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้า ซึ่งหาก
ต้องการให้ลูกค้ามีความภักดีต่อตราสินค้าสูง ตัวแทนจําหน่ายและศูนย์บริการต้องคํานึงถึงระดับความพึงพอใจ
ของลูกค้าเสมอ 

 
ข้อเสนอแนะ 

จากการศึกษาเร่ือง กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดผ่านแอพพลิเคช่ันไลน์ การบริหารลูกค้าสัมพันธ์
ผ่านแอพพลิเคช่ันไลน์ และความพึงพอใจส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่า ปัจจัยด้านการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ผ่านแอพพลิเคช่ันไลน์ ด้านการรักษาลูกค้า ส่งผลต่อความภักดีใน
ตราสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มากที่สุด ดังน้ัน ผู้ประกอบการและตราสินค้าควรให้
ความสําคัญ ในด้านการรักษาผู้บริโภค โดยการสร้างสรรค์สต๊ิกเกอร์ในแอพพลิเคช่ันไลน์ของตราสินค้า   การ
สื่อสารข้อมูลข่าวสารกิจกรรมต่างๆ ถึงผู้บริโภค การจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดต่างๆ ให้ผู้บริโภคมีส่วน
ร่วมกับตราสินค้า และการให้สิทธิพิเศษแก่ผู้บริโภคที่ติดตามตราสินค้าในแอพพลิเคช่ันไลน์เป็นประจํา ซึ่งทําให้
ผู้บริโภคเป็นเสมือนบุคคลคนสําคัญส่งผลให้ผู้บริโภคมีความผูกพันธ์และมีความภักดีในตราสินค้า นอกจากน้ี 
ผู้ประกอบการและตราสินค้า ควรมุ่งสร้างความพึงพอใจในคุณภาพการให้บริการโดยรวมของตราสินค้า การ
ประชาสัมพันธ์ข้อมูลข่าวสารต่างๆ ของผลิตภัณฑ์หรือบริการของตราสินค้า เช่น การจัดโปรโมช่ัน ผลิตภัณฑ์
ใหม่ ฯลฯ การสร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่างตราสินค้ากับลูกค้า เช่น การทํากิจกรรมร่วมกันระหว่างตรา
สินค้ากับลูกค้า เพ่ือทําให้ผู้บริโภคเกิดความภักดีในตราสินค้า 

ในด้านการรับฟังข้อมูลความคิดเห็น โดยผู้ประกอบการควรรับฟังข้อมูลความคิดเห็นในการแสดง
ความคิดเห็นของผู้บริโภคผ่านทางแอพพลิเคช่ันไลน์ เน่ืองจากช่องทางที่ง่าย สะดวกและรวดเร็วที่สุดที่ผู้บริโภค
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สามารถติดต่อกับตราสินค้าได้ และผู้ประกอบการควรมีการปรับปรุงแก้ไขข้อผิดพลาดตามท่ีผู้บริโภคได้แสดง
ความคิดเห็นหรือร้องเรียนผ่านแอพพลิเคช่ันไลน์ เพ่ือปรับปรุงคุณภาพการให้บริการ การบริหารลูกค้าสัมพันธ์
ที่มีประสิทธิภาพ การสร้างความพึงพอใจและความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภค สําหรับปัจจัยด้านกลยุทธ์
การสื่อสารการตลาดผ่านแอพพลิเคช่ันไลน์ ผู้ประกอบการควรมีการใช้สื่อสต๊ิกเกอร์ในแอพพลิเคช่ันไลน์ เพราะ
สามารถทําผู้บริโภคจดจําในตราสัญลักษณ์ของตราสินค้าน้ันได้ และทําให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกที่ดีต่อตรา
สินค้า ซึ่งจะจูงใจทําให้ผู้บริโภคเลือกซื้อสินค้าและบริการ และทําให้ผู้บริโภครู้สึกผูกพันและต้องการเป็นลูกค้า
ประจําของตราสินค้าน้ัน 

สําหรับการศึกษาครั้งต่อไป ผู้ที่สนใจควรศึกษาปัจจัยพฤติกรรมการใช้แอพพลิเคช่ันไลน์ เพ่ือที่จะนํา
ผลการวิจัยที่ได้ ไปประยุกต์ใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดของผู้ประกอบการหรือตราสินค้าให้
สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค ซึ่งจะนําไปสู่ความพึงพอใจและความจงรักภักดีต่อตราสินค้าในที่สุด  
นอกจากน้ี ผู้ที่สนใจควรขยายขอบเขตในการศึกษาโดยศึกษาด้านพฤติกรรมการใช้งานโทรศัพท์เคลื่อนที่ การ
รับรู้คุณค่าจากการบริการ การบอกต่อ (การแชร์ข้อมูล) รวมท้ังความต้ังใจซื้อ เพ่ือให้ทราบถึงความพึงพอใจ
ของผู้บริโภคและความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภคได้อย่างแท้จริง  
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บทคัดย่อ 
 การวิจัยในครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัขสําเร็จรูปของผู้ที่
เลี้ยงสุนัข ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้เลี้ยงสุนัข 
จํานวน 220 คน และใช้สถิติในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ t-Test สถิติทดสอบความแตกต่าง สถิติการวิเคราะห์
ความแปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ ผลการวิจัย พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 20 - 30 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา 
มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนตํ่ากว่า 20,000 บาท มีสถานภาพโสด มีลักษณะที่อยู่อาศัยเป็นบ้านเด่ียว มีระยะเวลาใน
การซื้ออาหารสุนัขสําเร็จรูปน้อยกว่า 1 ปี มีการเลือกซื้อย่ีห้ออาหารสุนัขสําเร็จรูปโดยเลือกย่ีห้อหรือตราสินค้า
ที่มีช่ือเสียงเป็นที่รู้จักกันทั่วไป อาหารสุนัขสําเร็จรูปที่เลือกซื้อเป็นประเภทอาหารเม็ด ขนาดและลักษณะ
อาหารสุนัขสําเร็จรูปที่ซื้อมีลักษณะเป็นแบบกลมแบน ขนาดเล็ก มีสีเข้มสีเดียวหรือหลายสี ส่วนใหญ่ เลือกซื้อ
อาหารสุนัขสําเร็จรูปย่ีห้อเพดดีกรี และสถานที่ซื้ออาหารสุนัขสําเร็จรูป คือ ซุปเปอร์มาเก็ต  มีความถี่ในการซื้อ 
2 ครั้ง/เดือน มีค่าใช้จ่ายในการซื้อ 100 – 500 บาท นอกจากน้ี ส่วนใหญ่มีการพิจารณาซื้ออาหารสุนัข
สําเร็จรูปจากตรารับรองคุณภาพ (อย.) และเหตุผลในการซื้อเพราะทําให้สุนัขมีสุขภาพที่ดี 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยทางด้านส่วนบุคคล ด้านรายได้ที่ต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้ออาหารสุนัขสําเร็จรูปของผู้ที่เลี้ยงสุนัขในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ในขณะที่ปัจจัยทางด้านส่วนบุคคลด้านเพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา และอาชีพที่ต่างกันไม่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้ออาหารสุนัขสําเร็จรูปของผู้ที่เลี้ยงสุนัขในเขตกรุงเทพมหานคร ปัจจัยพฤติกรรมการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูป ด้านความถี่ในการซื้ออาหารสุนัขสําเร็จรูป และด้านค่าใช้จ่ายในการซื้ออาหาร
สุนัขสําเร็จรูปที่ต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัขสําเร็จรูปของผู้ที่เลี้ยงสุนัขในเขตกรุงเทพมหานคร 
แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ในขณะที่ปัจจัยพฤติกรรมการเลือกซื้อด้านประเภทของ
อาหารสุนัขสําเร็จรูปที่เลือกซื้อ ด้านขนาดและลักษณะของอาหารสุนัขสําเร็จรูปที่เลือกซื้อ ด้านย่ีห้ออาหาร
สุนัขสําเร็จรูปที่เลือกซื้อ ด้านสถานที่ซื้ออาหารสุนัขสําเร็จรูป ด้านเหตุผลในการซื้ออาหารสุนัขสําเร็จรูปที่
ต่างกันไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัขสําเร็จสําเร็จรูปของผู้ที่เลี้ยงสุนัขในเขตกรุงเทพมหานคร 
นอกจากน้ี ผลการศึกษายังพบว่า ปัจจัยด้านการแสวงหาข่าวสาร ด้านสื่อบุคคล ด้านสื่อมวลชน ด้านสื่อ
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อินเทอร์เน็ต ด้านสื่อเฉพาะกิจ และปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบูรณาการ ด้านการโฆษณา การขายโดย
พนักงานขาย ด้านการประชาสัมพันธ์ และด้านการส่งเสริมการขาย ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัข
สําเร็จรูปของผู้ที่เลี้ยงสุนัขในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05    
 
 คําสําคญั: ปัจจัยส่วนบุคคล พฤติกรรมการซื้อ การแสวงหาข่าวสาร การสื่อสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการ การตัดสินใจซื้อ 
 
 ABSTRACT 

This research aims to study the factors affecting the decision making of ready - to - 
eat dog food purchases by dog owners in Bangkok.  Questionnaires were used to collect 
data from 220 dog owners and the statistics used for data analysis were t-Test, One-way 
ANOVA, and a multiple regression analysis.  Research results revealed that most of the 
participants are females who are 20-30 years old with a bachelor degree.  Most of them are 
university students who are single and live in houses.  They have an average income lower 
than 20,000 baht per month.  Most of them have used ready-to-eat dog food for less than a 
year and have selected well-known dog food brands and trademarks. Moreover, the most 
selected ready-to-eat dog foods were in pellet forms.  The sizes and shapes of the 
purchased ready-to-eat dog food were round and flat, small, with one color or a mix of 
many colors. Furthermore, most of the participants elected the Pedigree from supermarkets 
purchased twice a month.  Their purchase expenses ranged from 100-500 baht.  They also 
purchased ready-to-eat dog foods with a seal of approval from the Food and Drug 
Administration.  Finally, the reason for making purchase was because these make their dogs 
healthy.  
 Hypothesis testing showed that personal factors of various incomes affected the 
decisions of ready-to-eat dog food purchases by dog owners in Bangkok with a statistical 
significance level of 0.05.  On the other hand, the differences in personal factors of gender, 
age, status, education, and occupation do not lead to different decisions of ready-to-eat dog 
food purchases by dog owners in Bangkok.  The different behavioral factors in purchasing 
ready-to-eat dog foods, the frequency of buying ready-to-eat dog foods, and the expenses 
of ready-to-eat dog foods affected the decisions of ready-to-eat dog food purchases by dog 
owners in Bangkok with a statistical significance level of 0.05.  However, the different 
behavioral factors in the type of ready-to-eat dog food selection, the brands, sizes, and 
forms of the purchased ready-to-eat dog foods, the location of purchasing the ready-to-eat 
dog foods, and the reasons for purchase of ready-to-eat dog foods do not lead to different 
decisions of ready-to-eat dog food purchases by dog owners in Bangkok.  In addition, the 
factors of information search included people media, mass media, internet, and specific 
media and the factors of integrated marketing communications included adverting, sales by 
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sales persons, public relations, and sales promotions affected the decisions of dog food 
purchases by dog owners in Bangkok with a statistical significance level of 0.05.  
 
 Keyword: Personal factor, Purchasing behavior,  Information search, Integrated 
marketing communications, Purchase decision 
 

บทนํา 

ในปัจจุบันสภาพการดําเนินชีวิตของผู้คนในสังคมมีการเปลี่ยนแปลงไปจากอดีต ผู้คนต้องทํางานนอก
บ้านมากย่ิงขึ้น มีเวลาให้ตัวเองและครอบครัวน้อยลง แม้กระทั่งสัตว์เลี้ยงซึ่งผู้บริโภคไม่มีเวลาในการดูแลสัตว์
เลี้ยง ดังน้ัน เพ่ือจะอํานวยความสะดวกและรวดเร็วในการดําเนินชีวิต อาหารสําเร็จรูปสําหรับสัตว์เลี้ยง เช่น 
สุนัข แมว กระต่าย ปลาสวยงาม และอ่ืนๆ จึงเข้ามามีบทบาทสําคัญ และจากการสํารวจประเภทของสัตว์เลี้ยง
ในเขตกรุงเทพมหานครในปี 2553 พบว่า สัตว์เลี้ยงที่นิยมเลี้ยงมากท่ีสุด คือ สุนัข รองลงมา คือ แมว 
(สํานักงานสถิติแห่งชาติ, 2553) ทั้งน้ี ผู้เลี้ยงสุนัขปัจจุบันนิยมใช้อาหารสุนัขสําเร็จรูปเป็นหลัก เพ่ือความ
สะดวกสบายไม่ต้องเสียเวลาในการเตรียมอาหารสด การใช้อาหารเม็ดหรืออาหารกระป๋องทําให้เกิดความ
สะดวก สามารถให้สารอาหารแก่สุนัขอย่างครบถ้วนมากกว่า และช่วยทําให้สุนัขมีสุขภาพที่แข็งแรง ด้วย
เหตุผลที่กล่าวมาข้างต้น การใช้อาหารสุนัขสําเร็จรูปจึงได้รับความนิยมจากผู้เลี้ยงสุนัขมากขึ้นเรื่อยๆ   

 ความนิยมในการเลี้ยงสัตว์เลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานครมีเพ่ิมมากขึ้นทุกปี จากผลการสํารวจจํานวน
สุนัขในเขตกรุงเทพมหานคร ปี 2553 ของสํานักงานสถิติแห่งชาติ พบว่า มีจํานวนสุนัขที่มีเจ้าของกว่า 
590,000 ตัว (สํานักงานสถิติแห่งชาติ, 2553) ซึ่งถือว่าเป็นจํานวนที่มากพอที่จะทําให้มีธุรกิจเก่ียวกับสุนัข
เกิดขึ้นมากมาย และมีอัตราการเจริญเติบโตมากข้ึนเรื่อยๆ เน่ืองจากคนที่รักสุนัขน้ัน มักจะคัดเลือกสิ่งที่ดีที่สุด
ให้กับสุนัขที่ตนรัก ไม่ว่าจะเป็นธุรกิจสําหรับให้บริการ อาบนํ้า หรือตัดขนสุนัข โรงพยาบาลสัตว์ ตลอดจนไป
ถึงสปาสําหรับสุนัข หรือไม่ว่าจะเป็นร้านอาหารสําหรับสุนัข แต่ธุรกิจประเภทท่ีมีจุดมุ่งหมายเพ่ือให้สิ่งที่จําเป็น
และเป็นประโยชน์กับสุนัขมากที่สุด คือ ธุรกิจอาหารสุนัขสําเร็จรูป จากข้อมูลการส่งออกสินค้าอาหารสัตว์
เลี้ยงของปี 2556 ในช่วงเดือนมกราคมถึงเดือนพฤษภาคมของปี 2556  ไทยส่งออกอาหารสัตว์เลี้ยง 477  
ล้านเหรียญสหรัฐอเมริกา (14,900 ล้านบาท) เพ่ิมขึ้นจากช่วงเดียวกันของปี 2554 7.6% ขณะที่ปี 2555 มี
การส่งออก 1,093 ล้านเหรียญสหรัฐอเมริกา (34,200 ล้านบาท) นับเป็นสินค้าที่ขยายตัวอย่างต่อเน่ือง 
เน่ืองจากสัตว์เลี้ยงเป็นที่นิยมของประชากรที่เป็นผู้สูงอายุ คนโสด และคู่สมรสที่ยังไม่มีบุตร โดยพบว่า ส่วน
ใหญ่จะมีสถานภาพทางการเงินและมีเวลาเพียงพอสําหรับการเลี้ยงและการทุ่มเทให้เหมือนเป็นสมาชิกใน
ครอบครัวที่ต้องการดูแลและเอาใจใส่ (กรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ, 2556) นอกจากน้ี ตลาดอาหาร
สัตว์เลี้ยงและสินค้าหรือบริการที่เก่ียวเน่ืองกับสัตว์เลี้ยงในประเทศไทยเป็นที่น่าจับตามอง เน่ืองจากมีอัตราการ
ขยายตัวในเกณฑ์สูง โดยนับเป็น 1 ใน 3 ประเทศที่ตลาดอาหารสัตว์เลี้ยงและสินค้าหรือบริการที่เก่ียวเน่ืองกับ
สัตว์เลี้ยงมีการขยายตัวเร็วที่สุดในภูมิภาคเอเชียแปซิฟิก สําหรับการส่งออกน้ัน ประเทศไทยมีมูลค่าการส่งออก
อาหารสัตว์เลี้ยงเป็นอันดับ 5 ของโลก และมีช่ือเสียงในการส่งออกอาหารสุนัขและแมว ประเทศไทยยังมี
โอกาสในการเจาะขยายตลาดส่งออกเพ่ิมขึ้นในอนาคต โดยเฉพาะในภูมิภาคเอเชีย-แปซิฟิกและลาตินอเมริกา 
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ซึ่งตลาดอาหารสัตว์เลี้ยงและสินค้าหรือบริการที่เก่ียวเน่ืองน้ีมีอัตราการขยายตัวอยู่ในเกณฑ์สูง (ศูนย์วิจัยกสิกร
ไทย, 2552)  

 ดังน้ัน ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารสุนัขสําเร็จรูปของ
ผู้ที่เลี้ยงสุนัขในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งน้ีเพ่ือเป็นข้อมูลแก่ธุรกิจจําหน่ายอาหารสุนัขสําเร็จรูปรวมทั้งผู้ที่สนใจ
สามารถนําผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้ในการวางแผนการตลาดที่เหมาะสม และเป็นข้อมูลเบ้ืองต้นแก่ผู้ที่สนใจ
ประกอบธุรกิจจําหน่ายอาหารสุนัขสําเร็จรูปได้ทราบถึงความต้องการของผู้บริโภค และสามารถนําข้อมูลที่ได้
ไปพัฒนากระบวนการผลิตและวางแผนการตลาดได้อย่างเหมาะสม 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

งานวิจัยในครั้งน้ี มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยทางด้านส่วนบุคคล ปัจจัยทางด้านการแสวงหา
ข่าวสาร ปัจจัยพฤติกรรมการซื้อ และปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
อาหารสุนัขสําเร็จรูปของผู้เลี้ยงสุนัขในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

วิธีการดําเนนิการวิจัย 

ผู้วิจัยได้ทําการศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัขสําเร็จรูปของผู้ที่เลี้ยงสุนัข ใน
เขตกรุงเทพมหานคร เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ  (Quantitative Approach) โดยการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Method) 
และใช้การเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถาม (Questionnaire) ผู้วิจัยได้ดําเนินการศึกษาค้นคว้าตามลําดับ ดังน้ี 

1.ประชากรและตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 

ประชากรและตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งน้ี คือ ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีสุนัขเป็นสัตว์
เลี้ยงและเป็นผู้ที่ซื้ออาหารสุนัขสําเร็จรูป ผู้วิจัยได้กําหนดขนาดตัวอย่างโดยใช้โปรแกรม G*Power ซึ่งเป็น
โปรแกรมที่สร้างจากสูตรของ Cohen (1977)  ผ่านการตรวจสอบและรับรองคุณภาพจากนักวิจัยจํานวนมาก 
(นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2555) และได้รับการยอมรับว่าเป็นโปรแกรมที่ดีและสมบูรณ์ (Howell, 2010; นงลักษณ์ 
วิรัชชัย, 2555) สําหรับการกําหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างให้ถูกต้องและทันสมัย จากการประมาณค่าตัวอย่างโดยมี
ค่าขนาดอิทธิพล (Effect Size) = 0.0515935 ค่าความคลาดเคลื่อนในการทดสอบประเภทที่หน่ึง (α) = 0.05 
อํานาจการทดสอบ (1- β) = 0.95 (Cohen, 1962) จึงได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ  212 ตัวอย่าง ซึ่งผู้วิจัยได้
กําหนดขนาดตัวอย่างเพ่ิมเติมรวมทั้งสิ้นเป็น 220 ตัวอย่าง 

2. การสุ่มตัวอย่าง 

การสุ่มตัวอย่างสําหรับงานวิจัยน้ีจะใช้การสุ่มตัวอย่างแบบหลายข้ันตอน (Multi-Stage Sampling) 
โดย 1) ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยวิธีการจับฉลากเลือกเขตในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยสุ่มจับฉลากจาก 50 เขตการปกครองให้เหลือ 5 เขต ซึ่งได้แก่ เขตบางนา เขตคลองเตย 
เขตจตุจักร เขตบางซื่อ และเขตสวนหลวง 2)  ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Sample Random Sampling) 
อีกครั้ง โดยการนํารายช่ือเขต รายช่ือโรงพยาบาลสัตว์และคลินิกรักษาสัตว์ทั้งหมดที่อยู่ในเขตที่สุ่มไว้ใน
ขั้นตอนที่ 1 มาดําเนินการจับฉลากเพ่ือเลือกสุ่มตัวแทนของโรงพยาบาลสัตว์และคลินิกรักษาสัตว์ในแต่ละเขต
ที่ได้ทําการสุ่มไว้ใขั้นตอนที่1  3) ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) เป็นการกําหนดสัดส่วน
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ของกลุ่มตัวอย่าง โดยเลือกสุ่มจํานวนกลุ่มตัวอย่างในโรงพยาบาลสัตว์และคลินิกรักษาสัตว์เขตต่างๆ จํานวน 
44 ชุด เท่าๆ กัน และ 4) ใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจงเลือก
เก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างที่ซื้อผลิตภัณฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูปและอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยนํา
แบบสอบถามที่ได้จัดเตรียมไว้ไปทําการจัดเก็บข้อมูล ณ โรงพยาบาลสัตว์และคลินิกรักษาสัตว์ในแต่ละเขตที่ได้
ทําการสุ่มไว้ในขั้นตอนที่ 2 จนครบ 220 ชุด 

3. การทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 

เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี คือ แบบสอบถามปลายปิดที่สร้างขึ้นและผู้วิจัยได้ทําการตรวจสอบ
คุณภาพของเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย โดยนําแบบสอบถามท่ีได้เรียบเรียงแล้ว ไปดําเนินการตามข้ันตอนดังต่อไปน้ี 

     3.1 การทดสอบความเท่ียงตรงเชิงเนื้อหา (Validity) ผู้วิจัยได้นําแบบสอบถามท่ีได้สร้างขึ้น
สําหรับการวิจัย ให้ผู้ทรงคุณวุฒิจํานวน 3 ท่าน ซึ่งเป็นผู้ที่มีความเช่ียวชาญช่วยพิจารณาและตรวจสอบความ
เหมาะสมของเน้ือหาและความครอบคลุมของคําถาม (Content Validity) รวมถึงความเหมาะสมของภาษาที่
ใช้ (Wording) เพ่ือขอคําแนะนําและนํามาปรับปรุงแก้ไขให้ถูกต้องเหมาะสม  

      3.2 การทดสอบความเชื่อม่ัน (Reliability) เมื่อผู้วิจัยปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามเรียบร้อยแล้ว 
หลังจากน้ันจึงนําแบบสอบถามไปทดสอบ (Tryout) โดยการแจกแบบสอบถามให้กลุ่มตัวอย่าง จํานวน 40 ชุด 
เพ่ือทดสอบความเช่ือมั่นของแบบสอบถามโดยวิธีหาค่าสัมประสิทธ์ิอัลฟ่าของครอนบาร์ค (Cronbach’s 
Coefficient Alpha) ด้วยการใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์สําเร็จรูปทางสถิติ ซึ่งจะต้องได้ค่าความเช่ือมั่นจากการ
คํานวณมากกว่า 0.7 (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2551) หากข้อคําถามใดมีค่าน้อยกว่า 0.7  ผู้วิจัยจะทําการ
พิจารณาโดยการแก้ไขหรือเปลี่ยนแปลงในข้อคําถามหรือตัดข้อคําถามน้ันออกไป ผลการทดสอบแบบสอบถาม 
จํานวน 40 ชุด พบว่า แบบสอบถามในแต่ละด้านมีระดับความเช่ือมั่นอยู่ระหว่าง 0.534-0.839 ซึ่งมีคําถาม
ของตัวแปรด้านการแสวงหาข่าวสารมีค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าของครอนบาคตํ่ากว่า 0.7 ผู้วิจัยจึงได้มีการ
ปรับปรุงคําถามตัวแปรด้านการแสวงหาข่าวสาร ซึ่งเมื่อนําไปใช้กับกลุ่มตัวอย่างจริงในการศึกษาจํานวน 220 
ชุด พบว่า แบบสอบถามในแต่ละด้านมีระดับความเช่ือมั่นอยู่ระหว่าง 0.745 – 0.851 (ดังตารางที่ 1) ซึ่งสรุป
ระดับความเช่ือมั่นได้ว่า แบบสอบถามมีระดับความเช่ือมั่นอยู่ในระดับปานกลางถึงสูง และมีระดับการนําไปใช้
งานได้พอใช้ถึงใช้ได้ดี (พรรณี ลีกิจวัฒนะ, 2553) 

 ตารางท่ี 1: แสดงค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) 

ตัวแปร 
 

จํานวน 
(ข้อ) 

ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของครอนบาค 
กลุ่มทดลอง 

(n=40) 
กลุ่มตัวอย่าง 

(n=220) 
การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 17   
- การโฆษณา 4 0.804 0.754 
- การส่งเสริมการขาย 4 0.784 0.745 
- การขายโดยพนักงานขาย 5 0.839 0.851 
- การประชาสัมพันธ์ 4 0.741 0.771 
การแสวงหาขา่วสาร 4 0.534 0.749 
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การตัดสนิใจซือ้อาหารสุนขัสําเร็จรูป 5 0.750 0.790 
          ค่าความเชื่อม่ันรวม 26 0.896 0.922 
ผลการวิจัย 

ในการศึกษาเร่ือง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัขสําเร็จรูปของผู้ที่เลี้ยงสุนัข ในเขต
กรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมข้อมูลและนําข้อมูลมาวิเคราะห์และแปลผล โดยใช้สถิติวิเคราะห์ข้อมูล
การวิจัย ซึ่งผลการวิจัยมีดังน้ี 
 1. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น 
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงคิดเป็นร้อยล่ะ 71.8 มีอายุ 20–30 ปี คิดเป็นร้อยละ 61.8 
มีการศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 67.7 เป็นนักศึกษา คิดเป็นร้อยละ 40.9 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
ตํ่ากว่า 20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 64.1 มีสถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 73.6  มีลักษณะที่อยู่อาศัยเป็นบ้าน
เด่ียว คิดเป็นร้อยละ 53.2 มีระยะเวลาในการซื้ออาหารสุนัขสําเร็จรูปน้อยกว่า 1 ปี คิดเป็นร้อยละ 30.9 มีการ
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นย่ีห้อหรือตราสินค้าที่มีช่ือเสียงเป็นที่รู้จักกันทั่วไป คิดเป็นร้อยละ 47.7 ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซื้ออาหารสุนัขสําเร็จรูปเป็นประเภทอาหารเม็ด คิดเป็นร้อยละ 88.2 เลือกขนาด
และลักษณะอาหารสุนัขสําเร็จรูปที่ซื้อลักษณะเป็นแบบกลมแบนขนาดเล็ก มีสีเข้มสีเดียวหรือหลายสี  คิดเป็น
ร้อยละ 43.2 เลือกซื้ออาหารสุนัขสําเร็จรูปย่ีห้อเพดดีกรี คิดเป็นร้อยละ 77.7 สถานที่ซื้อ คือ ซุปเปอร์มาเก็ต  
คิดเป็นร้อยละ 59.5 มีความถี่ในการซื้อ 2 ครั้งต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 30.0  โดยมีค่าใช้จ่ายในการซื้อ 100– 
500 บาท คิดเป็นร้อยละ 44.1 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการพิจารณาซื้ออาหารสุนัขสําเร็จรูปจากตรา
รับรองคุณภาพ (อย.) คิดเป็นร้อยละ 27.7 และมีเหตุผลในการซื้อเพราะทําให้สุนัขมีสุขภาพที่ดี คิดเป็นร้อยละ 
50.0 
 2. ผลการวิเคราะห์เพื่อทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1 ปัจจัยทางด้านส่วนบุคคลของผู้ที่เลี้ยงสนัุขที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้ออาหารสนัุข
สําเร็จรูปของผู้ที่เลี้ยงสุนัข ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน ผลการศกึษาตามตารางที่ 2 พบว่า เพศของผู้ที่
เลี้ยงสุนัขในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้ออาหารสนัุขสําเร็จรูป ไม่แตกต่างกัน  
 
ตารางที่ 2: ผลการวิเคราะห์ข้อมูล t – test ปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศ 

ปัจจัยส่วนบุคคล T Sig. 
เพศ 0.169 0.866 

* มีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  
 จากตารางที่ 3 พบว่า ปัยจัยทางด้านส่วนบุคคลของผู้ที่เลีย้งสุนัขในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านรายได้ 
ด้านอายุ สถานภาพ การศึกษา และอาชีพที่ต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัขสําเร็จ ไม่แตกต่างกัน 
แต่รายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้ที่เลี้ยงสุนัขในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัข 
แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังน้ัน ผู้วิจัยจึงทําการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ โดย
ใช้วิธี LSD รายละเอียดดังแสดงในตารางที่ 3 
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ตารางที่ 3: ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ One Way ANOVA ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุ การศึกษา อาชีพ  
             สถานภาพ และรายได้ 

ปัจจัยส่วนบุคคล F Sig. 
อายุ 1.217 0.305 
ระดับการศึกษา 2.944 0.055 
อาชีพ 1.869 0.101 
สถานภาพ 2.375 0.095 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 2.499   0.044* 

* มีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  
 จากตารางที่ 4 เมื่อทดสอบความแตกต่างปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารสนัุข
สําเร็จรูปของผู้ที่เลี้ยงสุนัขในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือนเป็นรายคู่ พบว่า กลุ่ม
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 60,000 บาท มีการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัขสําเร็จรปูของผู้ที่เลี้ยงสุนัขในเขต
กรุงเทพมหานคร มากกว่ากลุ่มรายได้เฉลีย่ต่อเดือนตํ่ากว่า 20,000 บาท และกลุ่มรายได้เฉลีย่ต่อเดือน 
20,001-30,000 บาท 
 
ตารางที่ 4: การเปรียบเทียบความแตกต่างปัจจัยส่วนบุคคลด้านรายได้ เป็นรายคู่โดยวิธี LSD 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน X  

ตํ่ากว่า 
20,000 บาท 

20,001- 
30,000 บาท 

30,001- 
40,000 บาท 

40,001- 
50,000 บาท 

มากกว่า 
60,000 บาท 

3.99 4.00 4.19 4.20 4.63 

ตํ่ากว่า 20,000 บาท 3.99 - -0.00 -0.19 -0.20 -0.63* 

20,001- 30,000 บาท 4.00  - -0.19 -0.20 -0.63* 

30,001- 40,000 บาท 4.19   - -0.01 -0.44 

40,001 - 50,000 บาท 4.20    - -0.43 

มากกว่า 60,000 บาท 4.63     - 

  

สมมติฐานท่ี 2: ปัจจัยทางด้านการแสวงหาข่าวสารส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัขสําเร็จรูปของ
ผู้ที่เลี้ยงสุนัข ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานตามตารางที่ 5 พบว่า ปัจจัยทางด้านการ
แสวงหาข่าวสาร  ด้านสื่อมวลชน (p=0.000) ด้านสื่อเฉพาะกิจ (p=0.000) ด้านสื่อบุคคล (p=0.034) และด้าน
สื่ออินเทอร์เน็ต (p=0.003) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารสุนัขสําเร็จรูปของผู้ที่เลี้ยงสุนัข ในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และเมื่อพิจารณานํ้าหนักของผลกระทบ พบว่า ปัจจัย
ทางด้านการแสวงหาข่าวสาร ด้านสื่อมวลชน (  =0.377) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัขสําเร็จรูป
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ของผู้ที่เลี้ยงสุนัขในเขตกรุงเทพมหานคร มากที่สุด รองลงมาได้แก่ ด้านสื่ออินเทอร์เน็ต (  =0.197) ด้านสื่อ
เฉพาะกิจ (  =0.154) และด้านสื่อบุคคล (  =0.134) ตามลําดับ 

 

ตารางที ่5: ผลการทดสอบความสัมพันธ์เชิงเส้นระหว่างปัจจัยทางด้านการแสวงหาข่าวสารกับการตัดสินใจซื้อ 

              อาหารสุนัขสําเร็จรูปของผู้ที่เลี้ยงสุนัข ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ปัจจัยทางด้านการแสวงหา
ข่าวสาร 

การตัดสนิใจซือ้อาหารสุนขัสําเร็จรูป 
t Sig. 

B Std. Error Beta 

ค่าคงที่ 1.684 0.187  8.990 0.000* 

ด้านสื่อมวลชน   0.274 0.043 0.377 6.388 0.000* 

ด้านสื่อเฉพาะกิจ 0.111 0.047 0.154 2.352 0.020* 

ด้านสื่อบุคคล 0.090 0.042 0.134 2.136 0.034* 

ด้านสื่ออินเทอร์เน็ต 0.132 0.043 0.196 3.053 0.003* 

R2 = 0.429, Adjusted R2 = 0.419, F = 40.424, p = 0.000* 

 

สมมติฐานที่ 3: ปัจจัยพฤติกรรมการซื้อที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัขสําเร็จรูป
ของผู้ที่เลี้ยงสุนัข ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน ผลการทดสอบสมมติฐานตามตารางที่ 6 พบว่า ปัจจัย
พฤติกรรมการซื้อด้านการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูป ด้านความถี่ในการซื้ออาหารสุนัขสําเร็จรูป 
และด้านค่าใช้จ่ายในการซื้ออาหารสุนัขสําเร็จรูปที่ต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัขสําเร็จรูปของผู้ที่
เลี้ยงสุนัข ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อพบความแตกต่างจะ
ทําการทดสอบด้วยการเปรียบเทียบเป็นรายคู่ (Multiple Comparisons) ด้วยวิธีของ LSD ในขณะที่ปัจจัย
พฤติกรรมการซื้อด้านประเภทของอาหารสุนัขสําเร็จรูปที่เลือกซื้อ ด้านขนาดและลักษณะของอาหารสุนัข
สําเร็จรูปที่เลือกซื้อ ด้านย่ีห้ออาหารสุนัขสําเร็จรูปที่เลือกซื้อ ด้านสถานที่ซื้ออาหารสุนัขสําเร็จรูป ด้านเหตุผล
ในการซื้ออาหารสุนัขสําเร็จรูปที่ต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัขสําเร็จสําเร็จรูปของผู้ที่เลี้ยงสุนัข 
ในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 6: ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ One way ANOVA ปัจจัยพฤติกรรมการซื้อ 
ปัจจัยพฤติกรรมการซื้อ F Sig. 

การเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ 3.034 0.007* 
ประเภทของอาหารสุนัขที่เลือกซื้อ 1.712 0.183 
ขนาดและลักษณะอาหารสุนัขที่เลือกซื้อ 0.441 0.779 
ย่ีห้ออาหารสุนัขสําเร็จรูปที่ซื้อ 0.537 0.779 
สถานที่ซื้อ 0.390 0.815 
ความถี่ในการซื้อ 2.364 0.041* 
ค่าใช้จ่ายในการซื้อ 5.319 0.001* 
เหตุผลในการซื้อ 1.143 0.377 

 
จากตารางที่ 7 เมื่อทดสอบความแตกต่างของเหตุผลของการเลือกซื้ออาหารสุนัขสําเร็จรูปของผู้ที่

เลี้ยงสุนัข ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ เป็นรายคู่ พบว่า การเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ 
มีการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัขสําเร็จรูปของผู้ที่เลี้ยงสุนัข ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ กลุ่มการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ เป็นย่ีห้อหรือตราสินค้าที่มีช่ือเสียงเป็นที่รู้จักกันทั่วไป 
เป็นย่ีห้อที่ผลิตมาจากต่างประเทศ เป็นย่ีห้อที่ผลิตในประเทศไทย เป็นย่ีห้อที่มีปริมาณอาหารเสริมสูงกว่าย่ีห้อ
อ่ืน มีการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัขสําเร็จรูปของผู้ที่เลี้ยงสุนัข ในเขตกรุงเทพมหานคร มากกว่า กลุ่มการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ 
 

ตารางที่ 7: การเปรียบเทียบความแตกต่างปัจจัยพฤติกรรมการซื้อด้านการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เป็นรายคู่โดยวิธี LSD         

การเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ X  
1 2 3 4 5 6 7 

4.06 4.17 3.80 4.06 4.08 3.92 2.95 
1) เป็นย่ีห้อหรือตราสินค้าที่มีช่ือเสียง 4.06 - -0.11 0.25 -0.00 -0.02 0.13 1.10* 
2) เป็นย่ีห้อที่ผลิตมาจากต่างประเทศ 4.17  - 0.37 0.11 0.09 0.24 1.22* 
3) เป็นย่ีห้อที่ผลิตในประเทศไทย 3.80   - -0.25 -0.28 -0.12 0.85* 
4) เป็นย่ีห้อที่มกีารรับรองคุณภาพ  
    มาตรฐานจากองค์กรที่เช่ือถือได้ 

4.06    - -0.02 0.15 0.13 

5) เป็นย่ีห้อที่มปีริมาณอาหารเสริมสูงกว่า 
ย่ีห้ออ่ืน 

4.08     - 0.13 1.10* 

6) เป็นย่ีห้อที่ใช้กับสุนัขได้ทุกเพศทุกวัย 3.92      - 0.97 
7) อ่ืนๆ 2.95       - 
* อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 8 เมื่อทดสอบความแตกต่างของการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัขสําเร็จรูปของผู้ที่เลี้ยงสุนัข 
ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามความถ่ีในการซื้อ เป็นรายคู่ พบว่า ความถี่ในการซื้อ มีการตัดสินใจซื้อ
อาหารสุนัขสําเร็จรูปของผู้ที่เลี้ยงสุนัข ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ได้แก่ กลุ่มความถ่ีในการซื้อมากกว่า 2 ครั้ง/เดือน กลุ่ม 2 ครั้ง/เดือน กลุ่ม 1 ครั้ง/เดือน กลุ่ม 2 เดือน
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ครั้ง และกลุ่ม 3 เดือนครั้ง มีการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัขสําเร็จรูปของผู้ที่เลี้ยงสุนัข ในเขตกรุงเทพมหานคร 
มากกว่า กลุ่มความถ่ีในการซื้อ 3 เดือนคร้ัง 

 
ตารางที่ 8: การเปรียบเทียบความแตกต่างปัจจัยพฤติกรรมการซื้อ ด้านความถี่ในการซื้อเป็นรายคู่โดยวิธี LSD 

ความถ่ีในการซื้อ X  
1 2 3 4 5 6 

4.02 4.13 3.98 4.24 3.58 3.93 
1)  มากกว่า 2 ครั้ง / เดือน 4.02 - -0.10 0.04 -0.21 0.44* 0.09 

2) 2 ครั้ง / เดือน 4.13  - 0.15 -0.10 0.55* 0.20 
3) 1 ครั้ง / เดือน 3.98   - -0.26 0.40* 0.04 
4) 2 เดือนครัง้ 4.24    - 0.66* 0.31* 
5) 3 เดือนครัง้ 3.58     - -0.35 

6) นานกว่า 3 เดือน 3.93      - 
* อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

จากตารางที่ 9 เมื่อทดสอบความแตกต่างของการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัขสําเร็จรูปของผู้ที่เลี้ยงสนัุข 
ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามค่าใช้จ่ายในการซื้อ เป็นรายคู่ พบว่า ค่าใช้จ่ายในการซื้อ มีการตัดสินใจซื้อ
อาหารสุนัขสําเร็จรูปของผู้ที่เลี้ยงสุนัข ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ได้แก่ กลุ่มค่าใช้จ่ายในการซื้อ 1,001 – 1,500 บาท มีการตัดสินใจซื้ออาหารสนัุขสําเร็จรูปของผู้ที่เลี้ยง
สุนัข ในเขตกรงุเทพมหานคร มากกว่า กลุ่มค่าใช้จ่ายในการซื้อ 100 – 500 บาท และ 501-1,000 บาท 
 
ตารางที่ 9: การเปรียบเทียบความแตกต่างปัจจัยพฤติกรรมการซื้อ ด้านค่าใช้จ่ายเป็นรายคู่โดยวิธี LSD    

ค่าใช้จ่ายในการซ้ือ X  
1 2 3 4 

3.93 4.02 4.37 3.96 

1) 100 – 500 บาท 3.93 - -0.09 -0.43* -0.02 

2) 501-1,000 บาท 4.02  - -0.34* 0.06 

3) 1,001 – 1,500 บาท 4.37   - 0.40 

4) 1,501 บาท ข้ึนไป 3.96    - 

* อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
สมมติฐานท่ี 4: ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัข

สําเร็จรูปของผู้ที่เลี้ยงสุนัข ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิเคราะห์การทดสอบสมมติฐานตามตารางที่ 10  
พบว่า ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ   ด้านการโฆษณา  (Sig = 0.043) ด้านการส่งเสริมการ
ขาย (Sig = 0.011) ด้านการขายโดยพนักงาน (Sig = 0.000) และด้านการประชาสัมพันธ์ (Sig = 0.000) มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัขสําเร็จรูปของผู้ที่เลี้ยงสุนัข ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสาํคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 และเมื่อพิจารณานํ้าหนักของผลกระทบของปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
กับการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัขสําเร็จรูปของผู้ที่เลี้ยงสุนัข ในเขตกรุงเทพมหานคร  พบว่า ปัจจัยการสื่อสารทาง
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การตลาดแบบบูรณาการ  ด้านการประชาสัมพันธ์ (  = 0.451) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัข
สําเร็จรูปของผู้ที่เลี้ยงสุนัข ในเขตกรุงเทพมหานคร มากทีสุ่ด รองลงมา คือ ด้านการขายโดยพนักงาน   (  = 
0.306) ด้านการส่งเสริมการขาย ( = 0.183) และด้านการโฆษณา ( = 0.138) ตามลําดับ 

 
ตารางที ่10:  ผลการทดสอบความสัมพันธ์เชิงเส้นระหว่างปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ กับ 
                 การตัดสินใจซือ้อาหารสุนัขสําเร็จรูปของผู้ที่เลี้ยงสุนัข ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด

แบบบูรณาการ 
การตัดสนิใจซือ้อาหารสุนขัสําเร็จรูป 

t Sig. 
B Std. Error Beta 

ค่าคงที่ 1.582 0.218  7.267 0.000* 
ด้านการโฆษณา 0.124 0.061 0.138 2.034 0.043* 
ด้านการส่งเสริมการขาย 0.149 0.058 0.183 2.580 0.011* 
ด้านการขายโดยพนักงาน   0.251 0.052 0.306 4.799 0.000* 
ด้านการประชาสัมพันธ์ 0.404 0.070 0.451 5.767 0.000* 
R2 = 0.414, Adjusted R2 = 0.403, F = 38.034, p = 0.000* 

* มีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
 

สรุปและอภิปรายผล 

จากผลการวิจยัเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัขสําเร็จรปูของผู้ที่เลี้ยงสุนัข ในเขต
กรุงเทพมหานคร ในครั้งน้ีได้นําผลสรุปมาเช่ือมโยงกับแนวคิด ทฤษฎี และวิทยานพินธ์ที่เก่ียวข้องเข้าด้วยกัน
เพ่ืออธิบายสมมติฐาน และวัตถุประสงค์การวิจัยดังน้ี 

สมมติฐานที่ 1: ปัจจัยทางด้านส่วนบุคคลของผู้ที่เลี้ยงสุนัขที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
อาหารสุนัขสําเร็จรูปของผู้ที่เลี้ยงสุนัข ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า
ปัจจัยทางด้านส่วนบุคคล ด้านเพศ อายุ สถานภาพ ระการศึกษา และอาชีพที่แตกต่างกันของผู้ที่เลี้ยงสุนัข 
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัขสําเร็จรูปของผู้ที่เลี้ยงสุนัขในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกัน ซึ่ง
ผลการวิจัยน้ีไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ีเน่ืองจากผู้เลี้ยงสุนัขทั้งเพศหญิงและเพศชายมีการตัดสินใจ
ซื้ออาหารสุนัขที่คล้ายคลึงกัน รวมถึงอายุ สถานภาพ การศึกษา และอาชีพที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อ
อาหารสุนัขที่คล้ายคลึงกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของพรรณวิภา พ่วงจีน (2554) ที่ได้ศึกษาเรื่องการใช้
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการตัดสินใจซื้อโทรศัพท์เคลื่อนที่เทคโนโลยี 3G ของผู้บริโภคในเขตปทุมวัน 
กรุงเทพมหานคร และพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีเพศ อายุ สถานภาพการสมรส และอาชีพ แตกต่างกันมีการ
ตัดสินใจซื้อโทรศัพท์เคลื่อนที่เทคโนโลยี 3G ไม่แตกต่างกัน ส่วนปัจจัยทางด้านส่วนบุคคล ด้านรายได้ ผลการ
ทดสอบสมมติฐาน พบว่า รายได้ที่แตกต่างกันของผู้ที่เลี้ยงสุนัขส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อที่แตกต่างกัน ที่ระดับ
นัยสําคัญ 0.05 ซึ่ผลการวิจัยน้ีสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของรักษ์เกียรติ จิรันธร 
(2550) ที่ศึกษาเร่ืองปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภค ในเขต
อําเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา และพบว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้บริโภคมีความสําคัญกับการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภค 
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สมมติฐานท่ี 2: ปัจจัยทางด้านการแสวงหาข่าวสาร ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารสนัุขสําเร็จรูปของ
ผู้ที่เลี้ยงสุนัข ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ปัจจัยการแสวงหาข่าวสารด้านสื่อมวลชนส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัขสําเร็จรูปของผู้ที่เลี้ยง
สุนัข ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สอดคล้องกับสมมติฐานทีต้ั่งไว้ ทั้งน้ี
เน่ืองจากผู้เลี้ยงสุนัขมีการแสวงหาข่าวสารผ่านสื่อมวลชน เช่น วิทยุ โทรทัศน์ หนังสอืพิมพ์ ก่อนที่ จะมีการ
ตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูป ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ผกาพันธ์ อรพินท์เงิน (2555) ซึ่ง
ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการนวดแผนไทยของนักท่องเที่ยวต่างชาติ และผลการวิจัยพบว่า 
นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่รับรู้ข้อมูลข่าวสารของบริการนวดแผนไทยมาจากเอกสารหรือวารสารแนะนําทอ่งเที่ยว  

ปัจจัยการแสวงหาข่าวสารด้านสื่อเฉพาะกิจและด้านสื่อบุคคล ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัข
สําเร็จรูปของผู้ที่เลี้ยงสุนัข ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีต้ังไว้ ทั้งน้ีเน่ืองจากผู้เลี้ยงสุนัขมีการแสวงหาข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูปจาก
สื่อเฉพาะกิจ เช่น แผ่นผับ โปสเตอร์ และสื่อบุคคล เช่น เพ่ือน ญาติ หรือบุคคลในครอบครัว ก่อนที่จะมีการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูปซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของกนกนาฏ สง่าเนตร (2551) ซึ่งศึกษา
เก่ียวกับการเปิดรับข่าวสารที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางในระบบขายตรง และพบว่า การเปิดรับ
ข่าวสาร ได้แก่ การเปิดรับข่าวสารจากสื่อมวลชน สื่อบุคคล และสื่อเฉพาะกิจมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางในระบบขายตรง  

ปัจจัยการแสวงหาข่าวสารด้านสื่ออินเทอร์เน็ต ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัขสําเร็จรูปของผู้ที่
เลี้ยงสุนัข ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้   
ทั้งน้ีเน่ืองจากผู้เลี้ยงสุนัขมีการแสวงหาข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์อาหารสุนัขสําเร็จจากสื่ออินเทอร์เน็ต เช่น 
การโฆษณาผ่านเว็ปไซด์ สื่อสังคมออนไลน์ ก่อนที่จะมีการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูป  
สอดคล้องกับแนวคิดของ Mangols and Faulds (2009) ที่กล่าวถึงสื่อสังคมเป็นแหล่งข้อมูลของผู้บริโภคท่ีมี
ผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์และบริการ ซึ่งการสื่อสารผ่านสื่อสังคมกลายเป็นองค์ประกอบใหม่ของ
ส่วนประสมทางการตลาดที่องค์กรธุรกิจจําเป็นต้องให้ความสําคัญมากขึ้น  

สมมติฐานท่ี 3: ปัจจัยพฤติกรรมการซื้อทีแ่ตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัขสําเร็จรปู
ของผู้ที่เลี้ยงสนัุข ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 

ปัจจัยพฤติกรรมการซ้ือ ด้านการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูป ด้านความถี่ในการซื้ออาหาร
สุนัขสําเร็จรูป และด้านค่าใช้จ่ายในการซื้ออาหารสุนัขสําเร็จรูปที่ต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัข
สําเร็จรูปของผู้ที่เลี้ยงสุนัขในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ีเน่ืองจากผู้เลี้ยงสุนัขแต่ละคนมีการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูป
แต่ละแบบไม่เหมือนกัน ความถี่ในการซื้อและค่าใช้จ่ายในการซื้อแต่ละคร้ังก็จะไม่เท่ากัน ซึ่งจะส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อที่แตกต่างกัน ผลการวิจัยน้ีสอดคล้องกับงานวิจัยของอรยา ดวงมณี (2550) ที่ศึกษาพฤติกรรมการ
ซื้อสินค้า Brand Name ของนักศึกษามหาวิทยาลัยของรัฐบาลและเอกชนในเขตจังหวัดปทุมธานี และพบว่า 
ปัจจัยการสื่อสารการตลาดด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อเครื่องสําอางผ่านเคาน์เตอร์ห้างสรรพสินค้าของผู้หญิงวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานครมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อด้านจํานวนเงินที่ใช้ในการซื้อ
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เครื่องสําอาง และสอดคล้องกับงานวิจัยของอรญา อมฤตหิรัญ (2555) ที่ศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดและ
พฤติกรรมการใช้เดอะ นิว ไอแพด ของผู้ใช้ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า  ความถี่ในการใช้งาน
แตกต่างกันจะมีการตัดสินใจซื้อที่ต่างกัน 

ปัจจัยพฤติกรรมการซื้อ ด้านขนาดและลักษณะของอาหารสุนัขสําเร็จรูปที่เลือกซื้อ ด้านย่ีห้ออาหาร
สุนัขสําเร็จรูปที่เลือกซื้อ ด้านสถานที่ซื้ออาหารสุนัขสําเร็จรูป ด้านเหตุผลในการซื้ออาหารสุนัขสําเร็จรูปที่
ต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัขสําเร็จสําเร็จรูปของผู้ที่เลี้ยงสุนัข ในเขตกรุงเทพมหานครไม่
แตกต่างกัน ผลการวิจัยน้ีไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ เน่ืองจากผู้เลี้ยงสุนัขส่วนใหญ่มีเหตุผลในการเลือก
ซื้ออาหารสุนัขที่ไม่แตกต่างกัน กล่าวคือ เพ่ือให้สุนัขมีขนที่สวยงามและสุขภาพดี ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ 
(ปาริชาต ชิตตโสภณ, 2554) กล่าวว่า ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซ้ือที่แตกต่างกัน โดยผู้บริโภคที่คํานึงถึง
สิ่งแวดล้อมจะมีแนวคิดในการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการที่ไม่ส่งผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม และมีการรับรู้
ปัญหาสิ่งแวดล้อม เข้าใจ และยอมรับในการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม ผู้บริโภคดังกล่าวจะมีพฤติกรรมการบริโภคท่ี
ไม่ส่งผลต่อสิ่งแวดล้อมในทุกๆ ด้าน ตลอดจนถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อ 

สมมติฐานท่ี 4: ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้อาหารสุนัข
สําเร็จรูปของผู้ที่เลี้ยงสุนัข ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการด้านการโฆษณา ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัข
สําเร็จรูปของผู้ที่เลี้ยงสุนัข ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผลการวิจัยน้ี
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้  ทั้งน้ีเน่ืองจากผู้เลี้ยงสุนัขส่วนใหญ่เลือกซื้ออาหารสุนัขสําเร็จรูปที่มีการโฆษณา
และแสดงรายละเอียดของผลิตภัณฑ์ผ่านสื่อโทรทัศน์ วิทยุ อินเทอร์เน็ต ฯลฯ ซึ่งมีผลทําให้ผู้เลี้ยงสุนัขรับรู้
ข้อมูลผลิตภัณฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูป และดึงดูดให้ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ได้มากย่ิงขึ้น และผลการวิจัยน้ี
สอดคล้องกับงานวิจัยของกัญญฌัช นัครเรือง (2550) ที่ศึกษาเรื่อง ประสิทธิผลกิจกรรมการสื่อสารการตลาดที่
มุ่งต่อผู้บริโภคของเครื่องด่ืมชูกําลังคาราบาวแดง ในเขตจังหวัดนครศรีธรรมราช พบว่า กิจกรรมการสื่อสาร
การตลาดของเครื่องด่ืมชูกําลังย่ีห้อคาราบาวแดงผ่านสื่อสารธารณะที่สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายมากที่สุด 
คือ โทรทัศน์ ซึ่งการใช้สื่อการโฆษณาทางโทรทัศน์ส่งผลต่อการจดจําในระดับดีมาก ทําให้เห็นว่า ผู้บริโภคให้
ความสําคัญกับการโฆษณาทางโทรทัศน์เช่นเดียวกับสินค้าอ่ืนๆ ทั่วไป 

ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการด้านการส่งเสริมการขาย ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
อาหารสุนัขสําเร็จรูปของผู้ที่เลี้ยงสุนัข ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ีเน่ืองจากผลิตภัณฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูปมีการจัดรายการส่งเสริมการขาย
เป็นประจํา มีการลดราคาสินค้า มีการแจกของแถม มีการสะสมยอดซื้ออาหารสุนัขสําเร็จรูปเพ่ือแลกของ
รางวัล ทําให้ผู้เลี้ยงสุนัขมีการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัขสําเร็จรูปมากขึ้นกว่าปกติ และสอดคล้องกับแนวคิดปัจจัย
การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการของศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคนอ่ืนๆ (2552) ที่กล่าวว่า การส่งเสริม
การตลาด เป็นการติดต่อสื่อสารเก่ียวกับข้อมูลระหว่างผู้ซื้อกับผู้ขาย เพ่ือสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ 
สิ่งใดๆ ที่โดยผลิตภัณฑ์ที่เสนอออกสู่ตลาดควรทําเพ่ือการรู้จัก การเป็นเจ้าของ การใช้หรือการบริโภค และ
สามารถตอบสนองความจําเป็นและความต้องการของตลาดได้ 



การประชุมวิชาการปัญญาภิวัฒน์คร้ังท่ี 4 
9 พฤษภาคม 2557 สถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน์ 

  A 315  

ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการด้านการขายโดยพนักงาน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
อาหารสุนัขสําเร็จรูปของผู้ที่เลี้ยงสุนัข ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ีเน่ืองจากการที่ธุรกิจมีการขายโดยใช้พนักงานขายท่ีมีคุณสมบัติในการ
พูดจาไพเราะสุภาพ มีมนุษย์สัมพันธ์ดี ย้ิมแย้มแจ่มใส แสดงถึงความเป็นกันเอง รวมถึงพนักงานขายที่มีความรู้
เก่ียวกับสุนัขในแต่ละสายพันธ์ุเป็นอย่างดี สามารถอธิบายคุณสมบัติของอาหารสุนัขสําเร็จรูปแต่ละย่ีห้อแต่ละ
แบบได้เป็นอย่างดี และสามารถให้คําแนะนําสินค้าเมื่อลูกค้าเกิดข้อสงสัย มีผลทําให้ผู้เลี้ยงสุนัขในการตัดสินใจ
ซื้ออาหารสุนัขสําเร็จรูป ซึ่งผลการวิจัยน้ี สอดคล้องกับงานวิจัยของ จิลมิกา เจริญทนัง (2551) ศึกษาเรื่องการ
สื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่มีผลต่อการซื้ออาหารแช่แข็งพร้อมรับประทาน พบว่า การส่ือสารทาง
การตลาดเชิงบูรณาการในด้านการขายโดยพนักงานมีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารแช่แข็งพร้อมรับประทาน 

ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการด้านการประชาสัมพันธ์ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหาร
สุนัขสําเร็จรูปของผู้ที่เลี้ยงสุนัข ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งผลการวิจัยน้ี
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ีเน่ืองจาก ผลิตภัณฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูปมีการโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ ได้แก่ 
โทรทัศน์ อินเทอร์เน็ต คลิปวีดีโอ และการโฆษณาทําให้ผู้เลี้ยงสุนัขรู้จักผลิตภัณฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูปเป็นอย่างดี 
ผลการวิจัยน้ีสอดคล้องกับงานวิจัยของ Susan (2010) ที่ได้ศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการกับ
ประสิทธิผลของการโฆษณาและคุณค่าตราสินค้า พบว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีความสําคัญต่อกล
ยุทธ์ทางด้านการตลาดและยังเป็นกุญแจสําคัญในการสร้างตราสินค้าและคุณค่าตราสินค้าและบริการอีกด้วย  

 

ข้อเสนอแนะในเชิงกลยุทธ ์

จากการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัขสําเร็จรูปของผู้ที่ เลี้ยงสุนัข ในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ที่เลี้ยงสุนัขในเขตกรุงเทพมหานครให้ความสําคัญกับปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด
แบบบูรณาการด้านการโฆษณา และปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการด้านการขายโดยพนักงาน
ขาย มากที่สุด ในด้านการโฆษณา ดังน้ัน ผู้ประกอบการธุรกิจอาหารสุนัขสําเร็จรูป ควรให้ความสําคัญในด้าน
การการโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ ได้แก่ โทรทัศน์ อินเทอร์เน็ต คลิปวีดีโอ และในปัจจุบันการโฆษณาอาหารสุนัข
สําเร็จรูปต่างๆ ที่เห็นตามสื่อน้ัน มีผลอย่างมากต่อการตัดสินใจซื้อของผู้เลี้ยงสุนัข ซึ่งอาจจะเป็นเพราะความถี่
ในการโฆษณาที่ย่ิงโฆษณาบ่อยคร้ังเท่าไหร่ ก็จะย่ิงสร้างความจดจําให้แก่ผู้บริโภคมากขึ้นเท่าน้ัน  ดังน้ัน 
ผู้ประกอบการควรใช้ดาราที่มีช่ือเสียงมาเป็นพรีเซ็นเตอร์สินค้าเพ่ือดึงดูดใจผู้บริโภค และทําให้ผู้บริโภครู้จัก
ผลิตภัณฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูปเป็นอย่างดี ในด้านการขายโดยพนักงานขาย  ผู้บริโภคมีการตัดสินใจซื้อมาก
ย่ิงขึ้นหากได้รับการบริการจากพนักงานขายท่ีพูดจาไพเราะสุภาพ  มีมนุษย์สัมพันธ์ดี ย้ิมแย้มแจ่มใส แสดงถึง
ความเป็นกันเอง พนักงานขายมีความรู้เก่ียวกับสุนัขในแต่ละสายพันธ์ุเป็นอย่างดี สามารถอธิบายคุณสมบัติ
ของอาหารสุนัขสําเร็จรูปแต่ละย่ีห้อ แต่ละแบบได้เป็นอย่างดี และพนักงานขายสามารถให้คําแนะนําสินค้าเมื่อ
เกิดข้อสงสัย สามารถช่วยผู้เลี้ยงสุนัขในการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัขสําเร็จรูป  พนักงานขายต้องเป็นคนที่รัก
สัตว์ ดังน้ัน ผู้ประกอบการธุรกิจอาหารสัตว์ ควรให้ความสําคัญในด้านการจัดฝึกอบรมพนักงานให้มีใจรักการ
ให้บริการและมีการนําเสนอข้อมูลที่เพียงพอเมื่อผู้เลี้ยงสุนัขต้องการทราบข้อมูลต่างๆ 
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 ปัจจัยรองลงมาเป็นอันดับที่ 2 ที่ผู้เลี้ยงสุนัขให้ความสําคัญ คือ ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการ ด้านประชาสัมพันธ์ ดังน้ัน ผู้ประกอบการธุรกิจผลิตภัณฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูปควรมีการ
ประชาสัมพันธ์ตามเว็บไซด์ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร ทําให้ผู้เลี้ยงสุนัขรู้ข้อมูลย่ีห้อของอาหารสุนัขเพ่ิมมากขึ้น 
ดังน้ัน เมื่อมีผลิตภัณฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูปออกใหม่ผู้ประกอบการควรที่จะมีการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อ
ออนไลน์ต่างๆ เช่น facebook, Ingstagram เพ่ือที่จะให้ผู้เลี้ยงสนัุขได้รับรู้ 

ปัจจัยรองลงมาเป็นอันดับที่ 3 ที่ผู้เลี้ยงสุนัขให้ความสําคัญ คือ ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการ ด้านการส่งเสริมการขาย ดังน้ัน ผู้ประกอบการธุรกิจผลิตภัณฑ์อาหารสุนัขสําเร็จรูปควรมีการ
จัดการส่งเสริมการขาย ได้แก่ การลดราคาพิเศษ การให้ของแถม มีการให้ลูกค้าสะสมยอดซื้ออาหารสุนัข
สําเร็จรูป เพ่ือแลกของรางวัล เป็นประจํา และผู้ประกอบการควรที่จะให้ความสําคัญกับการจัดการส่งเสริมการ
ขายโดยมีการลุ้นรางวัลชิงโชค และการสมัครสมาชิกเพ่ือที่จะรับสิทธิพิเศษต่างๆ เพ่ือที่จะให้ผู้เลี้ยงสุนัขเกิด
ความสนใจและตัดสินใจเลือกซื้ออาหารสุนัขมากขึ้นกว่าปกติ  

 

ข้อเสนอแนะในการทําวิจัยครั้งต่อไป 

  ในการศึกษาเร่ืองปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัขสําเร็จรูปของผู้ที่เลี้ยงสุนัขในเขต
กรุงเทพมหานคร ได้ทําการศึกษากลุ่มตัวอย่างเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานคร ดังน้ัน สําหรับผู้ที่สนใจที่จะ
ทาํการศึกษาวิจัยเก่ียวกับเรื่องน้ีต่อไปในอนาคตควรให้มีการทําวิจัยในแต่ละภาคหรือจังหวัดอ่ืนๆด้วย เพ่ือที่จะ
ได้มีการเปรียบเทียบความแตกต่างของตัวแปรต้นที่จะส่งผลต่อตัวแปรตามน้ันได้ เพ่ือประโยชน์ของผู้ที่ต้องการ
จะศึกษาในธุรกิจน้ีมีการตัดสินใจเพ่ือการลงทุน การวางแผนปรับปรุงพัฒนาตัวสินค้าต่างๆ ให้มีประสิทธิภาพ
มากย่ิงขึ้น และเพ่ือสร้างความได้เปรียบของคู่แข่ง 

        สําหรับการศึกษาครั้งต่อไปผู้ศึกษาควรที่จะศึกษาตัวแปรในเรื่องการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (Customer 
Relationship Management) เน่ืองจากการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า โดยการใช้เทคโนโลยีและการใช้
บุคคลากรอย่างมีหลักการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ได้ถูกนํามาใช้มากย่ิงขึ้นเน่ืองมาจากจํานวนของคู่แข่งของธุรกิจ
ในแต่ละประเภทเพ่ิมสูงมาก การแข่งขันรุนแรงขึ้นในขณะที่จํานวนลูกค้ายังคงเท่าเดิม ธุรกิจจึงต้องพยายาม
สรรหาวิธีที่จะสร้างความพอใจให้แก่ลูกค้าอันจะนําไปสู่ความจงรักภักดีในที่สุด  
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บทคัดย่อ 
 การศึกษาวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านสื่อสังคมออนไลน์ ส่วนประสมทางการตลาด 
ตราสินค้า และคุณภาพการบริการที่มีอิทธิพลต่อความสําเร็จของผู้ประกอบการเคร่ืองสําอางเกาหลีในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล จากตัวอย่าง 300 คน และใช้
การวิเคราะห์ความถดถอยแบบพหุในการวิเคราะห์ข้อมูล ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิง มีอายุระหว่าง 31 - 40 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 30,001 – 
40,000 บาท และมีสถานภาพสมรส และผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยที่มีอิทธพลต่อความสําเร็จ
ของผู้ประกอบการเคร่ืองสําอางเกาหลีในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ได้แก่ 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์และด้านการส่งเสริมการตลาด และปัจจัยด้านตราสินค้า โดยท่ี
ปัจจัยด้านตราสินค้ามีอิทธิพลต่อความสําเร็จของผู้ประกอบการเคร่ืองสําอางในเขตกรุงเทพมหานคร มากที่สุด 
รองลงมา ได้แก่ ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์และการส่งเสริมการตลาด ตามลําดับ ส่วน
ปัจจัยด้านสื่อสังคมออนไลน์ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาและด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และ
ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ ไม่มีอิทธิพลต่อความสําเร็จของผู้ประกอบการเคร่ืองสําอางเกาหลีในเขต
กรุงเทพมหานคร  

คําสําคัญ:  ปัจจัยสื่อออนไลน์ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัยตราสินค้า ปัจจัยคุณภาพการ
บริการ และความสําเร็จของผู้ประกอบการ 

 
ABSTRACT 

This study aims to study the factors of online media, marketing mixes, product 
brands and service quality affecting the entrepreneurial success in Korean cosmetic business 
located in Bangkok. The primary data was collected from 300 entrepreneurs through the use 
of questionnaires.  The multiple regressions were used to analyze the data.  The results 
were found that most of respondents were female with the age of 31-40 years old.  They 
were married and earned a monthly income of 30,001 – 40,000 baht.    The hypothesis 
testing was shown that the factors which affected the entrepreneurial success in Korean 
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cosmetic business located in Bangkok at significant level of .05 were the marketing mixes of 
product and promotion, and the product brands.  The factor affecting the entrepreneurial 
success in Korean cosmetic business located in Bangkok the most was the product brands, 
follow by the marketing mixes of product and promotion respectively.  On the other hand, 
the online media, the marketing mixes of price and distribution channels, and quality of 
service had no impact on the entrepreneurial success in Korean cosmetic business located 
in Bangkok.  

Keyword: Social Media, Marketing Mix, Trademark, Service Quality, Entrepreneurial Success 
 
บทนํา  
 ปัจจุบันการแข่งขันมีความรุนแรงมากขึ้นในธุรกิจจําหน่ายเครื่องสําอาง ผู้ประกอบการจําหน่ายสินค้า
เครื่องสําอางกันอย่างแพร่หลาย เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค ที่จะสามารถซื้อเครื่องสําอาง
ดังกล่าวด้วยความสะดวกและรวดเร็วในสถานที่ต่างๆ เช่น ห้างสรรพสินค้า ตลาดนัด ระบบอินเทอร์เน็ต เป็น
ต้น เพราะปัจจุบันเคร่ืองสําอางเป็นอีกหน่ึงปัจจัยที่ผู้บริโภคต้องการและยอมรับมากขึ้นในทุกเพศทุกวัย การใช้
เครื่องสําอางจัดเป็นศิลปะอย่างหน่ึงที่มีมาแต่สมัยโบราณ ค้นพบว่า มีการใช้เครื่องสําอางมาต้ังแต่สมัยอียิปต์โบ
ราณ์ ประเทศจีน ประเทศอินเดีย และต่อมาจนถึงปัจจุบัน โดยชาวกรีกเป็นชาติแรกที่มีการแยกการแพทย์และ
เครื่องสําอางออกจากกิจการทางศาสนา และยังถือว่าการใช้เครื่องสําอางเป็นสิ่งสําคัญที่ต้องใช้กับร่างกายให้
ถูกต้องสม่ําเสมอจนเป็นกิจวัตรประจําวัน จึงจะมีการเปลี่ยนแปลงไปในทางท่ีดีขึ้น (วิกิพีเดีย สารานุกรมเสรี, 
2556) ผู้บริโภคมีการใช้เครื่องสําอางในปัจจุบันมากกว่าสมัยโบราณ และเมื่อมีการผลิตเคร่ืองสําอางแต่ละชนิด
จะมีเครื่องหมายการค้าที่ชัดเจน มีกรรมวิธีในการผลิตที่แน่นอน ทําให้เครื่องสําอางที่ผลิตขึ้นมีคุณภาพ 
สามารถเพ่ิมรายได้ให้กับผู้ผลิตและผู้ประกอบการ จึงมีการเพ่ิมการผลิตและพยายามปรับปรุงคุณภาพของ
เครื่องสําอางให้มีคุณภาพสูงขึ้น (วิกิพีเดีย สารานุกรม, 2556) ส่งผลให้ผู้ประกอบการนําเคร่ืองสําอาง
หลากหลายย่ีห้อมาจําหน่ายในประเทศไทย เพ่ือเป็นตัวเลือกในการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค  

แนวโน้มเคร่ืองสําอางเกาหลีนําเข้ามาจําหน่ายในประเทศไทยได้รับกระแสนิยมเป็นอย่างมาก 
เน่ืองจากมีจุดแข็งด้านราคา ซึ่งมีราคาไม่สูงมากนัก ทําให้เข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้ง่าย ซึ่งส่วนใหญ่เป็นผลิตภัณฑ์
เครื่องสําอางในกลุ่มเมคอัพ อย่างไรก็ตาม แนวโน้มการแข่งขันของเครื่องสําอางเกาหลีเริ่มเปลี่ยนไปแข่งขันกับ
เครื่องสําอางที่ไม่ได้จําหน่ายในห้างสรรพสินค้ามากขึ้น เช่น เครื่องสําอางอีทูด้ีเฮาส์ มีการขายแฟรนไชส์หรือมี
ตัวแทนจําหน่ายในต่างจังหวัด ซึ่งพบว่า เครื่องสําอางเกาหลีมีการเติบโตแบบก้าวกระโดด พร้อมทั้งยัง
ครอบคลุมไปทั้งตลาดทั่วโลกอีกด้วย และการขยายตัวของการนําเข้าเคร่ืองสําอางประเทศเกาหลีใต้ จากตลาด
ประเทศเกาหลีใต้ ซึ่งในปี พ.ศ. 2553 มีอัตราขยายตัวสูงถึง 110.6 สูงที่สุดในรอบ 10 ปีที่ผ่านมา และยังมี
แนวโน้มสูงกว่าตลาดเครื่องสําอางอ่ืนๆ ในประเทศแถบเอเชีย และสินค้าที่ประเทศไทยนําเข้าจากประเทศ
เกาหลีใต้มากที่สุด คือ กลุ่มเคร่ืองสําอางสําหรับความงามใบหน้าและบํารุงรักษาผิว คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 
92.7 ของมูลค่าการนําเข้าทั้งหมด (ตลาดวิจารณ์, 2555) นอกจากน้ัน ยังมีสถิติทางการตลาด พบว่า ยอดการ
ส่งออกเครื่องสําอางเกาหลีเพ่ิมขึ้นสูงเกินความคาดหมาย มีการเติบโตถึง 38.7% เทียบกับปี 2009 และมูลค่า
การส่งออกของเครื่องสําอางเกาหลีมีมูลค่าเกินกว่า 400 ล้านดอลลาร์ ประเทศที่เป็นลูกค้าหลักของ
เครื่องสําอางเกาหลีมีมากกว่า 119 ประเทศ ส่วนใหญ่ คือ ตลาดเครื่องสําอางในเอเชีย ที่มีสัดส่วนประมาณ 
83% ของมูลค่าการส่งออก รองลงมา คือ ตลาดเครื่องสําอางประเทศจีน ประมาณ 27.7% ประเทศญี่ปุ่น 
11.8% นอกจากน้ัน คือ ประเทศฮ่องกง ประเทศไต้หวัน และประเทศสหรัฐอเมริกา (ผู้จัดการ 360 องศา, 2553)  
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เครื่องสําอางเกาหลีได้รับกระแสนิยมจากหลายด้าน อาทิ ซีรี่ย์เกาหลี ดาราเกาหลี หรือแม้กระทั่ง
วัฒนธรรมการดูแลผิวของชนชาติเกาหลีที่มีจุดเด่นอย่างเห็นได้ชัด เพราะวัตถุดิบส่วนมากที่นํามาผลิตใน
เครื่องสําอางมีสารสกัดหลักๆ มาจากธรรมชาติ เคร่ืองสําอางที่มีส่วนผสมจากธรรมชาติและสมุนไพร จะทําให้มี
ความสวยงาม และมีสุขภาพที่ดีของผิวมากย่ิงขึ้น มีสมุนไพรหลายชนิดในปัจจุบันที่นิยมใช้เป็นส่วนผสมของ
เครื่องสําอาง และได้รับความนิยมอย่างดี เน่ืองจากผู้ใช้เครื่องสําอางมั่นใจว่าปลอดภัยมากกว่าการใช้สารเคมี 
(เครื่องสําอางธรรมชาติและสมุนไพร) ทําให้สินค้าที่นําเข้าจากประเทศเกาหลีมีจุดเด่นดึงดูดให้ผู้บริโภคสนใจ
ต้องการใช้เป็นพิเศษ สรรพคุณหลักๆ คือ การบํารุงผิว ดูแลผิวพรรณให้เปรียบเสมือนธรรมชาติ ทําให้ตลาด
ขายเคร่ืองสําอางเกาหลีในปัจจุบันมีคู่แข่งหลายรายอย่างรวดเร็ว โดยตลาดเครื่องสําอางของประเทศไทยในปี 
2555 มีมูลค่า 105,000 ล้านบาท เติบโต 11.6% ตลาดทั่วไปเติบโต 11% กลุ่มเมคอัพเติบโตถึง 14% สกิน
แคร์สําหรับผู้หญิงเติบโต 10% สกินแคร์สําหรับผู้ชายเติบโต 13% (สยามธุรกิจ, 2556) ทําให้ผู้ประกอบการ
จําเป็นต้องใช้กลยุทธ์การโฆษณา การส่งเสริมการตลาด สื่อสังคมออนไลน์ ตราสินค้า และคุณภาพการบริการ 
เป็นตัวช่วยในการเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคให้กว้างย่ิงขึ้น  

และในปี 2558 จะมีการจัดต้ังสมาคมประชาชาติแห่งเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ (Association of 
South East Asian Nations: ASEAN) หรือ ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (AEC) เป็นเป้าหมายการรวมตัวกัน
ของประเทศสมาชิกอาเซียน 10 ประเทศ  ประกอบด้วย ประเทศไทย ประเทศพม่า ประเทศลาว ประเทศ
เวียดนาม ประเทศมาเลเซีย ประเทศสิงคโปร์ ประเทศอินโดนีเซีย ประเทศฟิลิปปินส์ ประเทศกัมพูชา และ
ประเทศบรูไน เพ่ือเพ่ิมอํานาจต่อรอง และความสามารถการแข่งขันของอาเซียนในระหว่างประเทศ รวมถึงให้
อาเซียนมีความแข็งแกร่ง มีภูมิต้านทานที่ดีในการรับมือกับปัญหาใหม่ๆ ระดับโลก รวมถึงมีการยกเว้นภาษี
สินค้าบางชนิดให้กับประเทศสมาชิก ส่งเสริมให้ภูมิภาคมีความเจริญมั่งคั่ง จะส่งผลให้เครื่องสําอางจาก
ต่างประเทศเข้ามาจําหน่ายในประเทศไทยมากขึ้น ทั้งจากประเทศจีน ประเทศญี่ปุ่น ประเทศเกาหลี ประเทศ
ฟิลิปปินส์ เพราะประตูการค้าการลงทุนแบบเสรีจะทําให้มีการค้าเพ่ิมมากขึ้นตามมา รวมท้ังการทําการตลาด
เครื่องสําอางก็ไม่ต้องยุ่งยากเหมือนในอดีต ส่วนหน่ึงเป็นผลมาจากข้อตกลงกรอบการค้าเสรี (FTA) ที่ลดเหลือ 
0% ทําให้เคร่ืองสําอางจากประเทศสหรัฐอเมริกา สหภาพยุโรป และกลุ่มประเทศเอเชีย โดยเฉพาะประเทศ
ญี่ปุ่นและประเทศเกาหลีใต้ที่เข้ามาอย่างเต็มกําลัง ทั้งน้ีผู้ประกอบการในประเทศไทย โดยเฉพาะวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อม (Small and Medium Enterprises: SMEs) ควรมาทําการตลาดและสร้างแบรนด์
เครื่องสําอางเพ่ือรับการแข่งขันที่ก้าวหน้า จากผู้ผลิต 1,000 ราย มีการสร้างแบรนด์เครื่องสําอางของประเทศ
ไทยประมาณ 700 - 800 แบรนด์เท่าน้ัน และส่วนใหญ่ยังอยู่ในตลาดเคร่ืองสําอางระดับล่างเป็นหลัก แม้ว่า
การผลิตสินค้าจะอยู่ในเกรดเอก็ตาม เมื่อเปิดตลาดการค้าประชาคมอาเซียนขึ้น ตลาดเครื่องสําอางจะมีมูลค่า
ระดับ 1.4 แสนล้านบาท จากปี 2555 อยู่ที่ 1.3 แสนล้านบาท โดยประเทศไทยมีส่วนแบ่งตลาดประมาณ 
40% ขณะที่เครื่องสําอางจากประเทศฟิลิปปินส์มีการจัดจําหน่ายในตลาดเครื่องสําอางประเทศไทยมากขึ้น 
แม้ว่าจะยังไม่เต็มรูปแบบก็ตาม โดยที่ผ่านมา ประเทศไทยมีการนําเข้าเคร่ืองสําอางมูลค่ากว่า 2 หมื่นล้านบาท 
(ฐานเศรษฐกิจ, 2555)  

เครื่องสําอางเกาหลียังคงเติบโตต่อเน่ืองอย่างน้อยอีก 3 ปี เน่ืองจากมูลค่าตลาดเคร่ืองสําอางอยู่ที่ 1.2 
แสนล้านบาท และมีการเติบโตเพ่ิมขึ้นทุกปี ปีละ 100% ทั้งตลาดที่จําหน่ายในห้างสรรพสินค้าและนอก
ห้างสรรพสินค้า โดยเฉพาะอย่างย่ิงการจําหน่ายทางอินเทอร์เน็ต ที่พบว่าเคร่ืองสําอางที่มาจากประเทศเกาหลี
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มีการเติบโตมากเป็นอันดับ 1 รองลงมา คือ ประเทศฝร่ังเศส ประเทศอเมริกา ประเทศอังกฤษ และประเทศ
ญี่ปุ่น ซึ่งคาดว่า ในปี 2020 จะมีการจําหน่ายทางอินเทอร์เน็ตเพ่ิมเป็น 40% ของตลาดเคร่ืองสําอางทั่วโลก 
(ประชาชาติธุรกิจการตลาด, 2557) และเคร่ืองสําอางเกาหลียังจะขยายสินค้า เพ่ือให้เข้าถึงผู้บริโภคได้ทุก
ช่องทางและให้ทั่วถึง ซึ่งบางย่ีห้อเปิดตัวในร้านสุขภาพ ก่อนจะขยายสินค้าเคร่ืองสําอางไปจําหน่ายใน
ห้างสรรพสินค้า โดยท่ีไม่หว่ันเกรงการแข่งขันระหว่างเครื่องสําอางเกาหลีกับเครื่องสําอางเคาน์เตอร์แบรนด์ที่
จําหน่ายมานานในห้างสรรพสินค้า (ประชาชาติธุรกิจการตลาด, 2556) สําหรับการเติบโตของเคร่ืองสําอางใน
ตลาดรวม จากสภาพปัญหาเศรษฐกิจที่ตกตํ่า ยังคงพบว่า เครื่องสําอางยังคงมีอัตราการเติบโต ซึ่ง
ผู้ประกอบการเคร่ืองสําอางยังคงพยายามรักษายอดการเติบโตของเคร่ืองสําอางไว้ในระดับเดิม จากการ
จําหน่ายที่ให้ส่วนลดผู้บริโภค 10 - 20% ถือเป็นช่วงที่มียอดขายมากท่ีสุด โดย 70% ของสินค้าจัดอยู่ใน
หมวดหมู่สกินแคร์ ที่ได้รับความประสบความสําเร็จที่สุด นอกจากน้ี ยังได้เตรียมขยายจุดจําหน่ายเคร่ืองสําอาง
เกาหลีเพ่ิมเติมจากเดิมที่มีอยู่ 45 แหล่งจําหน่าย เพ่ิมเป็น 50 - 55 แหล่งจําหน่ายในปี 2557 ปัจจุบันสัดส่วน
กลุ่มเป้าหมายของเคร่ืองสําอางเกาหลีจําหน่ายในต่างจังหวัด คิดเป็น 70% และจําหน่ายในกรุงเทพมหานคร 
คิดเป็น 30% โดยเคร่ืองสําอางเกาหลีมีจุดเด่นที่มีคุณภาพ ในราคาที่สามารถเข้าถึงได้ ต้ังแต่ราคาไม่ถึงร้อย
บาท ไปจนถึงราคาหลักพันบาท ซึ่งสําหรับเป้าหมายรายได้ของเครื่องสําอางเกาหลีในปี 2556 น้ี คาดว่าจะ
เติบโตจากปีที่ผ่านๆ มา 15-20% (ฐานเศรษฐกิจ, 2556)  

ดังน้ัน ผู้วิจัยจึงมีความสนใจในการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความสําเร็จของผู้ประกอบการเครื่องสําอาง
เกาหลีในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือนําข้อมูลที่ได้จากการวิจัยไปใช้เป็นแนวทางในการปรังปรุง แก้ไข และ
พัฒนาการประกอบธุรกิจของผู้ประกอบการเครื่องสําอางเกาหลี เพ่ือให้ผู้ประกอบการประสบความสําเร็จจาก
การจัดจําหน่ายเครื่องสําอางเกาหลี และเป็นข้อมูลเบ้ืองต้นสําหรับผู้ที่สนใจจะศึกษาหรือลงทุนต่อไปในอนาคต  
 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

งานวิจัยในครั้งน้ี มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด สื่อสังคมออนไลน์ ตรา
สินค้า และคุณภาพการบริการ มีอิทธิพลต่อความสําเร็จของผู้ประกอบการเคร่ืองสําอางเกาหลีในเขต
กรุงเทพมหานคร  
 

วิธีการดําเนนิการวิจัย 

ในการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความสําเร็จของผู้ประกอบการเคร่ืองสําอางเกาหลีในเขต
กรุงเทพมหานคร เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธีศึกษาเชิงสํารวจ (Survey 
Research) ด้วยการใช้แบบสอบถามปลาย (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยมี
รายละเอียด ดังน้ี 

1. ประชากรและตัวอย่าง 

ประชากรและตัวอย่างที่ใช้ศึกษา คือ ผู้ประกอบการจัดจําหน่ายเครื่องสําอางเกาหลีที่ดําเนินธุรกิจจัด
จําหน่ายเครื่องสําอางเกาหลีที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร ครอบคลุมพ้ืนที่ทั้งหมด 50 เขต เน่ืองจาก



การประชุมวิชาการปัญญาภิวัฒน์คร้ังท่ี 4 
9 พฤษภาคม 2557 สถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน์ 

  A 323  

ประชากรมีขนาดใหญ่ ผู้วิจัยได้กําหนดขนาดตัวอย่าง (Sample Size) โดยการใช้โปรแกรม G*Power ซึ่งเป็น
โปรแกรมที่สร้างจากสูตรของ Cohen (1997) ผ่านการตรวจสอบและรับรองคุณภาพจากนักวิจัยจํานวนมาก 
(นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2555) สําหรับการกําหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างให้ถูกต้องและทันสมัย จากการประมาณค่า
ตัวอย่างโดยมีค่าขนาดอิทธิพล (Effect Size) = 0.0163934 ค่าความคลาดเคลื่อนในการทดสอบประเภทที่
หน่ึง (α) = 0.05 อํานาจการทดสอบ (1- β) = 0.05 (Cohen, 1962) จึงได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างจํานวน 167 
ตัวอย่าง ซึ่งผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลจากตัวอย่างเพ่ิมรวมทั้งสิ้นเป็น 300 ตัวอย่าง  
 

2. วิธีการสุ่มตัวอย่าง 

ผู้วิจัยได้ทําการสุ่มตัวอย่างแบบหลายข้ันตอน (Multi – stage Sampling) โดย 1) ใช้วิธีการสุ่ม
ตัวอย่างแบบง่าย (Sample Random Sampling) โดยวิธีการจับฉลากเพ่ือเลือกกลุ่มตัวอย่างจากเขตการ
ปกครองในกรุงเทพมหานครทั้งหมด 50 เขต โดยแบ่งการปฏิบัติงานของสํานักงานเขตออกเป็น 6 กลุ่ม 
(กรุงเทพมหานคร, 2552) ได้แก่ เขตราชเทวี เขตบางรัก เขตจตุจักร เขตบางกะปิ เขตคลองสาน และเขตบาง
ขุนเทียน 2) ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Sample Random Sampling) อีกคร้ังโดยการนํารายช่ือร้านจัด
จําหน่ายเครื่องสําอางเกาหลีทั้งหมดที่อยู่ในเขตที่สุ่มไว้ในขั้นตอนที่ 1 มาทําการจับฉลากเขตละ 2 สาขา เพ่ือ
เลือกสุ่มตัวแทนของร้านจัดจําหน่ายเครื่องสําอางเกาหลี 3) ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างโควตา (Quota Sampling) 
เป็นการกําหนดสัดส่วนของกลุ่มตัวอย่าง โดยเลือกสุ่มจํานวนกลุ่มตัวอย่างในร้านจัดจําหน่ายเครื่องสําอาง
เกาหลีสาขาต่างๆ ในแต่ละเขตที่ได้ทําการสุ่มไว้ในขั้นตอนที่ 2 จํานวน 50 ชุด เท่าๆ กันทุกเขต และ 4) ใช้วิธี
สุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เป็นการเจาะจงเลือกเก็บข้อมูลกับผู้จัดจําหน่ายเคร่ืองสําอาง
เกาหลีในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการนําแบบสอบถามที่จัดเตรียมไว้ไปทําการเก็บข้อมูลบริเวณตลาดนัด 
ห้างสรรพสินค้า และซุปเปอร์มาร์เก็ตในแต่ละเขตตามการสุ่มในขั้นตอนที่ 2 จนครบ 300 ตัวอย่าง ดังแสดงใน
ตารางที่ 1  

 
ตารางที่ 1: ตารางแสดงพ้ืนที่ลงสนามในการเก็บแบบสอบถามและจํานวนตัวอย่างในแต่ละพ้ืนที ่

เขต บริเวณที่เก็บแบบสอบถาม จํานวน (ชุด) 
เขตราชเทวี ห้างเซ็นเตอร์วัน และห้างเซ็นจูรี่                             50 
เขตบางรัก ตลาดนัดละลายทรัพย์ และตลาดนัดบางรัก บาซาร์      50 
เขตจตุจักร บ๊ิกซีลาดพร้าว และยูเน่ียนมอล                              50 
เขตบางกะปิ ห้างสรรพสินคา้เซ็นทรัลบางกะปิ และตลาดตะวันนา     50 
เขตคลองสาน ตลาดคลองสาน และตลาดนดัอาคารศุภาคาร             50 
เขตบางขุนเทียน โลตัสพระราม 2 และบิ๊กซีพระราม 2                       50 
 รวมทั้งหมด                          300 
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3. การทดสอบเครื่องมือ 

เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี คือ แบบสอบถามท่ีมีเน้ือหาเก่ียวข้องกับสื่อสังคมออนไลน์ ส่วน
ประสมทาการตลาด ตราสินค้า คุณภาพการบริการ และความสําเร็จของผู้ประกอบการ และผู้วิจัยทําการ
ตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัยแล้ว จึงทําการดําเนินตามขั้นตอนดังต่อไปน้ี  

    3.1 การตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity) โดยนําแบบสอบถามท่ีสร้างขึ้นสําหรับการวิจัยไปให้
ผู้ทรงคุณวุฒิ 3 ท่าน ตรวจสอบและพิจารณาตรวจสอบความเหมาะสมของเน้ือหาและความครอบคลุมของ
คําถาม (Content Validity) และนําคําแนะนําของผู้ทรงคุณวุฒิมาปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามให้สมบูรณ์  

    3.2 การทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) โดยการทดลองนําแบบสอบถามไปเก็บข้อมูลจาก
ผู้ประกอบการท่ีจัดจําหน่ายเครื่องสําอางเกาหลี จํานวน 40 ตัวอย่าง เพ่ือให้แน่ใจว่าผู้ตอบแบบสอบถามจะมี
ความเข้าใจตรงกันและตอบคําถามได้ตามความเป็นจริงทุกข้อ รวมทั้งข้อคําถามมีความน่าเช่ือถือทางสถิติ โดย
พิจารณาจากค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ของคําถามในแต่ละ
ด้าน (ดังตารางที่ 2) ซึ่งพบว่า จากกลุ่มทดลองจํานวน 40 ชุด แบบสอบถามในแต่ละด้านมีระดับความเช่ือมั่น
อยู่ระหว่าง 0.753-0.756 มีระดับความเช่ือมั่นโดยรวมในระดับ 0.904 ซึ่งเมื่อนําไปใช้กับกลุ่มตัวอย่างจริงใน
การศึกษาจํานวน 300 ชุด พบว่า แบบสอบถามในแต่ละด้านมีความเช่ือมั่นอยู่ระหว่าง 0.722 – 0.854 และมี
ระดับความเช่ือมั่นโดยรวมในระดับ 0.919 ซึ่งผลค่าสัมประสิทธ์ิเอลฟาครอนของแบบสอบถามทั้ง 2 กลุ่ม มี
ความเช่ือมั่นตามเกณฑ์ของ Nunnally (1978) สามารถนํามาใช้ในงานวิจัยได้ 

 
ตารางที ่2: แสดงค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ของ 
               แบบสอบถาม 

ตัวแปร 
จํานวน 
(ข้อ) 

ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของครอนบาค 
กลุ่มทดลอง  (n = 40) กลุ่มตัวอย่าง (n = 300) 

ส่วนประสมการตลาดบริการ 18   
- ด้านผลิตภัณฑ์ 4 0.557 0.756 
- ด้านราคา 4 0.629 0.776 
- ด้านสถานที่จัดจําหน่าย 5 0.763 0.741 
- ด้านส่งเสริมการขาย 5 0.735 0.722 

สื่อออนไลน ์ 6 0.753 0.854 
ตราสนิคา้ 5 0.657 0.854 
คุณภาพการบริการ 5 0.317 0.732 
ความสาํเร็จ                        5 0.756 0.817 
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 4. การเก็บรวบรวมข้อมูล 

 ผู้วิจัยดําเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างตามสถานที่ที่ได้กําหนดไว้ โดยแหล่งข้อมูล
สําหรับการวิจัยน้ีแบ่งเป็น 2 ส่วน คือ ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูลที่รวบรวมจากการแจก
แบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่าง 300 คน และข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นข้อมูลที่รวบรวมข้อมูล
จากหนังสือ ตํารา บทความ ผลงานวิจัยที่ได้มีการทํามาก่อน หนังสือพิมพ์ และแหล่งข้อมูลทางอินเทอร์เน็ต 
เพ่ือใช้ประกอบการกําหนดกรอบแนวความคิดในการวิจัย และใช้อ้างอิงในการเขียนรายงานผลการวิจัย 

ผลการวิจัย 

 ในการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความสําเร็จของผู้ประกอบการเคร่ืองสําอางเกาหลีใน
กรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยทําการเก็บข้อมูล วิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถามจํานวน 300 ชุด จากน้ันนําข้อมูลที่
ได้มาวิเคราะห์และแปลผล โดยใช้สถิติที่ใช้สําหรับข้อมูลเชิงพรรณนา ได้แก่ การแจกแจงความถ่ี ร้อยละ ค่า
คะแนนเฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติที่ใช้สําหรับข้อมูลเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ 
การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ  
 1. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเบือ้งต้น 
 ผลการศึกษาขอ้มูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า กลุ่มตัวอย่างสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อย
ละ 82.3 มีอายุ 31 – 40 ปี คดิเป็นร้อยละ 41.3 มีการศึกษาระดับปรญิญาตร ีคิดเป็นร้อยละ 59.7 มีรายได้ต่อ
เดือนระหว่าง 30,001 – 40,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 38.7 และสถานภาพสมรส คิดเป็นร้อยละ 61.7  
  

2. ผลการวิเคราะห์สมมติฐาน 
ผลจากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อความสําเร็จของผู้ประกอบการเคร่ืองสําอาง

เกาหลีในเขตกรุงเทพมหานครอ ย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ คือ 
ผู้ประกอบการมีการรับประกันคุณภาพเคร่ืองสําอางเกาหลีทุกช้ินที่จําหน่าย ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
คือ ผู้ประกอบการมีการประชาสัมพันธ์โปรโมช่ันหรือข่าวสารต่างๆ เช่น สินค้าใหม่ โปรโมช่ันสําหรับเทศกาลปี
ใหม่ เป็นต้น และปัจจัยด้านตราสินค้า คือ ตราสินค้าเคร่ืองสําอางเกาหลีที่ผู้ประกอบการจัดจําหน่าย ให้
คุณประโยชน์ตรงตามความต้องการของลูกค้า 
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ตารางที ่3: ผลการทดสอบความสัมพันธ์เชิงเส้นระหว่างความสําเร็จของผู้ประกอบการเคร่ืองสําอางเกาหลีใน 
              เขตกรุงเทพมหานครกับตัวปัจจัยแต่ละด้าน 

ตัวแปร 
ความสําเร็จของผู้ประกอบการ 

t Sig. B Std. Error   
ค่าคงที่ 1.047 0.258  4.053 0.000* 
ส่วนประสมทางการตลาด      
   - ด้านผลิตภัณฑ์ 0.277 0.066 0.279 4.205 0.000* 
   - ด้านราคา -0.019 0.045 -0.019 -0.419 0.675 
   - ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 0.043 0.046 0.052 0.943 0.347 
   - ด้านการส่งเสริมการตลาด 0.172 0.044 0.183 3.896 0.000* 
สื่อสังคมออนไลน์ -0.064 0.039 -0.079 -1.656 0.099 
ตราสินค้า 0.422 0.066 0.453 6.352 0.000* 
คุณภาพการบริการ -0.050 0.068 -0.041 -0.733 0.464 

R2 = 0.522, Adjust R2 = 0.511, F = 45.614, p*<0.05 
 

เมื่อพิจารณาค่านํ้าหนักของผลกระทบของตัวแปรอิสระที่มีผลต่อความสําเร็จของผู้ประกอบการ
เครื่องสําอางเกาหลีในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยด้านตราสินค้า ( =0.453) ส่งผลต่อความสําเร็จ

ของผู้ประกอบการเคร่ืองสําอางเกาหลีในเขตกรุงเทพมหานคร มากที่สุด รองลงมา ได้แก่ ส่วนประสมทาง
การตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ( =0.279) และด้านการส่งเสริมการตลาด ( =0.183) ตามลําดับ ทั้งน้ี ปัจจัยใน

การศึกษาท้ังหมดสามารถพยากรณ์ความผันแปรของความสําเร็จของผู้ประกอบการเคร่ืองสําอางเกาหลีในเขต
กรุงเทพมหานครได้ (R2=0.522) คิดเป็นร้อยละ 52.2 ที่เหลืออีกร้อยละ 47.8 เป็นผลมาจากตัวแปรอ่ืน 

 
สรุปและอภิปรายผล 

สมมติฐานที่ 1 สื่อสังคมออนไลน์มีอิทธิพลต่อความสําเร็จของผู้ประกอบการเคร่ืองสําอางเกาหลีในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า สื่อสังคมออนไลน์ไม่มีอิทธิพลต่อความสําเร็จของผู้ประกอบการเคร่ืองสําอางเกาหลีใน
เขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการวิจัยไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีต้ังไว้ ทั้งน้ีเน่ืองจากผู้ประกอบการมีความ
คิดเห็นว่า สื่อสังคมออนไลน์ไม่มีความสําคัญในความสําเร็จของผู้ประกอบการ เช่น การแสดงรายละเอียดสินค้า 
การโฆษณาสินค้าเครื่องสําอางเกาหลีและโปรโมช่ันต่างๆ ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ เพราะเป็นขั้นตอนที่ซับซ้อน
และยุ่งยาก ผลการวิจัยน้ีไม่สอดคล้องกับงานวิจัยวิยะดา ฐิติมัชฌิมา (2553) ศึกษาเร่ืองเครือข่ายสังคมออนไลน์
กับแนวโน้มปรากฏการณ์ และจริยธรรม ที่พบว่า เครือข่ายสังคมออนไลน์ เป็นพ้ืนที่สาธารณะที่คนจากทั่วโลก
สามารถมาติดต่อสื่อสารและแบ่งปันข้อมูลให้กับผู้อ่ืนที่อยู่ในเครือข่ายผ่านทางอินเทอร์เน็ต และเครือข่ายสังคม
ออนไลน์กลายเป็นกิจกรรมบนเว็บที่ได้รับความนิยมอันดับหน่ึง   

สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแต่ละด้าน ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัด
จําหน่าย และการส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลต่อความสําเร็จผู้ประกอบการเครื่องสําอางเกาหลีในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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 ด้านผลิตภัณฑ์ ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ พบว่า ส่วนประสมทาง
การตลาดด้านผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อความสําเร็จของผู้ประกอบการเครื่องสําอางเกาหลี อย่างมีค่านัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 โดยพิจารณาจากค่า Sig = 0.000 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ีเน่ืองจาก
ผู้ประกอบการมีความคิดเห็นว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ มีความสําคัญในความสําเร็จของ
ผู้ประกอบการ เช่น การรับประกันคุณภาพเคร่ืองสําอางเกาหลีทุกช้ินที่จําหน่าย เครื่องสําอางเกาหลีที่
ผู้ประกอบการจัดจําหน่ายมีช่ือเสียงและเป็นที่ยอมรับในสังคม รวมทั้ง ผู้ประกอบการมีการจัดหาเคร่ืองสําอาง
เกาหลีชนิดที่หาซื้อได้ยากมาจัดจําหน่ายเสมอ ทั้งน้ี พิษณุ จงถสิตย์วัฒนา (2548: 10-16) กล่าวว่า ผลิตภัณฑ์
ถูกผลิตขึ้นมาเพ่ือบําบัดความต้องการของมนุษย์ ผลิตภัณฑ์เป็นปัจจัยสําคัญของส่วนประสมทางการตลาด 
นโยบายผลิตภัณฑ์ไม่เพียงแต่จะมีผลกระทบต่อกลยุทธ์การตลาดอ่ืนๆ ที่จะต้องได้รับการพัฒนาตามมาพร้อมๆ 
กัน เช่น กลยุทธ์ราคา กลยุทธ์การขาย กลยุทธ์การโฆษณา และกลยุทธ์การจัดจําหน่าย แต่ยังมีผลกระทบต่อ
กลยุทธ์การผลิตและกลยุทธ์การกระจายผลิตภัณฑ์ ซึ่งผลงานวิจัยน้ีสอดคล้องกับงานวิจัยปิติวัฒน์ สะสม 
(2553) ศึกษาเรื่อง ความคิดเห็นของผู้บริโภคในจังหวัดนครศรีธรรมราชที่มีผลต่อผลิตภัณฑ์เครื่องสําอาง
สมุนไพรจากธรรมชิย่ีห้อพีรมณฑ์ ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อผลิตภัณฑ์ว่าทุกด้านมีความเหมาะสมอยู่ในระดับ
มาก โดยในด้านผลิตภัณฑ์ผู้บริโภคมีความคิดเห็นว่า มีความเหมาะสมอยู่ในระดับมากทุกข้อ โดยที่ผลิตภัณฑ์
แต่ละประเภทผ่านการรับรองจาก อ.ย. ทําให้รู้สึกมีความมั่นใจในผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับมากที่สุด  

 ด้านราคา ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาไม่มีอิทธิพลต่อ
ความสําเร็จของผู้ประกอบการเคร่ืองสําอางเกาหลี ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ีเน่ืองจาก
ผู้ประกอบการมีความคิดเห็นว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา ไม่มีความสําคัญในความสําเร็จของ
ผู้ประกอบการ เพราะผู้บริโภคส่วนใหญ่มักจะซื้อสินค้าเน่ืองจากคุณสมบัติที่ดีของผลิตภัณฑ์เป็นหลัก ซึ่ง
ผลงานวิจัยไม่สอดคล้องกับงานวิจัยวิชนารถ ขันธ์โพธ์ิน้อย (2552) ศึกษาเก่ียวกับปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อ
การเลือกซื้อเสื้อผ้าของวัยรุ่นอายุ 15-22 ปี ในเขตเทศบาลนครนครขอนแก่น จังหวัดขอนแก่น ซึ่งผลการศึกษา
พบว่า ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของเสื้อผ้ามีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผ้ามากที่สุด 

 ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่อง
ทางการจัดจําหน่ายไม่มีอิทธิพลต่อความสําเร็จของผู้ประกอบการเคร่ืองสําอางเกาหลี ซึ่งผลการวิจัยไม่
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ี เน่ืองจากผู้ประกอบการส่วนใหญ่เป็นผู้ประกอบการขนาดย่อมดําเนินการ
จัดจําหน่ายเครื่องสําอางเกาหลีด้วยตนเอง จึงไม่มีการขยายสาขาหรือมีช่องทางการชําระเงินที่หลากหลาย ซึ่ง
ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยปิติวัฒน์ สะสม (2553) ที่ศึกษาเรื่อง ความคิดเห็นของผู้บริโภคในจังหวัด
นครศรีธรรมราชที่มีผลต่อผลิตภัณฑ์เครื่องสําอางสมุนไพรจากธรรมชิย่ีห้อพีรมณฑ์ และพบว่า ผู้บริโภคมีความ
คิดเห็นต่อด้านสถานที่หรือช่องทางการจัดจําหน่ายมีแสงสว่างที่เหมาะสมพอดีภายในร้าน อยู่ในระดับมากที่สุด 

 ด้านการส่งเสริมการตลาด ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านการ
ส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลต่อความสําเร็จของผู้ประกอบการเคร่ืองสําอางเกาหลี อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ี เน่ืองจากผู้ประกอบการส่วนใหญมีการจัดการส่งเสริม
การตลาด โดยให้ส่วนลดทางการขายมากกว่าคู่แข่งขันและมีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายโดยการสะสมแต้ม 
เพ่ือรับสิทธิพิเศษในการซื้อเครื่องสําอางครั้งต่อไป จึงเป็นผลให้มียอดขายอย่างต่อเน่ือง และส่งผลให้ธุรกิจ
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ประสบความสําเร็จ ทั้งน้ี พิษณุ จงถสิตย์วัฒนา (2548: 10-16) กล่าวว่า การส่งเสริมการตลาดที่มี
ประสิทธิภาพช่วยสื่อสารให้ลูกค้าเป้าหมายตระหนักถึงผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ต้องเสนอขาย รับรู้ถึงคุณภาพ
ดีเด่นของผลิตภัณฑ์ กระตุ้นเร้าให้เกิดความสนใจและชักชวนให้ซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการ ซึ่งผลงานวิจัย
สอดคล้องกับสิทธิรักษ์ วิจัย (2550) ทําการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าสําเร็จรูปใน
ตลาดนัดวันหยุด กรณีศึกษาตลาดนิกรธานี จังหวัดอุบลราชธานี และพบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อเสื้อผ้าสําเร็จรูปของผู้บริโภคโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก  โดยปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อในระดับ
ปานกลาง ได้แก่ ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่ายและการส่งเสริมการจัดจําหน่าย ซึ่งพบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าสําเร็จรูปของผู้บริโภค โดยเรียงลําดับความสําคัญจากมากที่สุด ได้แก่ ปัจจัยด้านการ
ส่งเสริมการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 

สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยตราสินค้ามีอิทธิพลต่อความสําเร็จของผู้ประกอบการเคร่ืองสําอางเกาหลีในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ตราสินค้ามีอิทธิพลต่อความสําเร็จของผู้ประกอบการ
เครื่องสําอางเกาหลี อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ผลการวิจัยน้ีสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีต้ังไว้ ทั้งน้ี 
เน่ืองจากตราสินค้าเคร่ืองสําอางเกาหลีที่ผู้ประกอบการนํามาจัดจําหน่าย เป็นตราสินค้าที่มีภาพลักษณ์ที่ดี 
สามารถเสริมสร้างความม่ันใจให้กับลูกค้าที่ใช้ผลิตภัณฑ์ ทําให้เกิดการซื้อซ้ําและทําให้สามารถสร้างยอดขายได้
อย่างต่อเน่ือง ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยเขมมิกา เชาวน์เกษม (2550) ที่ศึกษาเรื่อง การวัดมูลค่าตราสินค้าของ
ผลิตภัณฑ์เครื่องสําอางเพ่ือผิวขาวในจังหวัดเชียงใหม่ พบว่า ด้านการรับรู้องค์ประกอบของมูลค่าตราสินค้า 
ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเชิงบวกต่อองค์ประกอบของมูลค่าตราสินค้า ได้แก่ การเช่ือมโยงของตราสินค้า คุณภาพ
ที่ถูกรับรู้ด้านคุณภาพตราสินค้า การรู้จักช่ือตราสินค้า ความภักดีต่อตราสินค้า และคุณภาพที่ถูกรับรู้ด้านความ
แตกต่างของตราสินค้า  

สมมติฐานที ่ 4 ปัจจัยคุณภาพการบริการมีอิทธิพลต่อความสําเร็จของผู้ประกอบการเคร่ืองสําอาง
เกาหลีในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า คุณภาพการบริการไม่มีอิทธิพลต่อความสําเร็จ
ของผู้ประกอบการเคร่ืองสําอางเกาหลี ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานทีต้ั่งไว้ ทั้งน้ีเน่ืองจาก ผู้ประกอบการ
เครื่องสําอางเกาหลีส่วนใหญม่ักมีการให้บรกิารที่คล้ายคลงึกัน อาทิ การเปิดให้บริการทุกวัน มีความเข้าใจความ
ต้องการของลูกค้าและจดจําช่ือลูกค้าได้ ผูป้ระกอบการจึงมีความคิดเห็นว่า คุณภาพการบริการไม่มีความสําคัญ
ต่อความสําเร็จของผู้ประกอบการ ซึ่งผลงานวิจัยไม่สอดคล้องกับรุ่งนภา ทิวประยูร (2550) ทีศ่ึกษาเรื่อง
คุณภาพการบริการของโรงแรมแกรนด์จอมเทยีนพาเลชที่มีต่อนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ ผลการศึกษาพบว่า 
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ ให้ความสําคัญต่อเรื่องคุณภาพการให้บริการ โดยต้องการให้เพ่ิมคุณภาพของการ
บริการในเร่ืองบุคลิกภาพและความสุภาพเรียบร้อยของพนักงานโรงแรม การบริการได้อย่างตรงต่อเวลาของ
พนักงานในโรงแรม ความจริงใจที่จะช่วยคุณทุกสิ่งทุกอย่างของพนักงานโรงแรม สามารถตอบคําถามหรือข้อ
สงสัยของพนักงานในโรงแรม และให้ความใส่ใจต่อคําร้องของลูกค้า 
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ข้อเสนอแนะ 

จากการศึกษา ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความสําเร็จของผู้ประกอบการเคร่ืองสําอางเกาหลีในเขต
กรุงเทพมหานคร สามารถนําไปประยุกต์ใช้ ได้ดังน้ี 

 สําหรับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ จากผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดด้านผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อความสําเร็จของผู้ประกอบการเคร่ืองสําอางเกาหลี ดังน้ัน ผู้ประกอบการ
ควรจัดจําหน่ายเคร่ืองสําอางเกาท่ีมีหลากหลายชนิดให้มากกว่าที่เคยจัดจําหน่าย จัดจําหน่ายผลิตภัณฑ์ให้ตรง
กับคุณภาพที่ได้ทําการโฆษณาไว้ และจัดหาผลิตภัณฑ์เหมาะสมกับความต้องการที่แท้จริงของลูกค้า เพราะ
ผลิตภัณฑ์มีคุณภาพและมีผลิตภัณฑ์มีหลากหลายมากกว่าร้านคู่แข่ง จะทําให้ผู้ประกอบการมีลูกค้าเพ่ิมมากขึ้น
น่ันเอง  และด้านการส่งเสริมการตลาด จากผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการ
ส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลต่อความสําเร็จของผู้ประกอบการเคร่ืองสําอางเกาหลี ดังน้ัน ผู้ประกอบการควรมี
สินค้าให้ลูกค้าได้ทดลองใช้ อาจจะเป็นสินค้าที่มีขนาดทดลอง หรือควรมีการแจกสินค้าใหม่ให้กับลูกค้าจากการ
ซื้อเคร่ืองสําอางเกาหลีครบตามข้อตกลงของทางร้าน เพราะการส่งเสริมการตลาดเป็นการกระตุ้นให้ลูกค้าซื้อ
สินค้าง่ายขึ้น ส่งผลให้ผู้ประกอบการประสบความสําเร็จตามเป้าหมายที่ต้ังไว้ 

ปัจจัยด้านตราสินค้า จากผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านตราสินค้ามีอิทธิพลต่อความสําเร็จต่อ
ผู้ประกอบการเคร่ืองสําอางเกาหลี ดังน้ัน ผู้ประกอบการควรมีการจําหน่ายเครื่องสําอางเกาหลีให้หลากหลาย
ตราสินค้ามากกว่าที่จําหน่าย เพ่ือให้ลูกค้ารู้จักตราสินค้าอ่ืนๆ และร้านจําหน่ายเครื่องสําอางเกาหลีควรวาง
สินค้าที่มีช่ือตราสินค้าเดียวกันจัดวางในตําแหน่งเดียวกัน เพ่ือง่ายต่อการจําหน่ายของผู้ประกอบการ 
 ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ ผู้ประกอบการควรคํานึงถึงความต้องการของผู้บริโภค ความประทับใจ 
ความพึงพอใจ ไปจนถึงความภักดีของลูกค้า มากกว่าการขายสินค้าเพียงอย่างเดียว และผู้ประกอบการควรให้
คําแนะนําหรืออธิบายคุณประโยชน์ของสินค้าในเวลาที่ลูกค้าต้องการ รวมทั้งแสดงความจริงใจทุกครั้งในการ
พูดคุยกับลูกค้า สิ่งเหล่าน้ีจะทําให้ลูกค้าเช่ือมั่นในการบริการของผู้ประกอบการ 
 สําหรับการศึกษาคร้ังต่อไป ผู้ที่สนใจควรศึกษาเปรียบเทียบปัจจัยที่ส่งผลต่อความสําเร็จของ
ผู้ประกอบการเคร่ืองสําอางเกาหลีในเขตกรุงเทพมหานคร เช่น ปัจจัยการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (Customer 
Relationship Management) เพ่ือหาข้อแตกต่างในการดําเนินงาน และเป็นการประเมินกลยุทธ์ที่จะนํามาใช้กับ
ความความสําเร็จของผู้ประกอบการเคร่ืองสําอางเกาหลีเพ่ือสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันต่อไปในอนาคต  
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บทคัดย่อ  

การวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือการศึกษาปัจจัยด้านกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด ปัจจัยค่านิยม
เก่ียวกับแฟช่ัน และปัจจัยแรงจูงใจที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อชุดแต่งกายเลียนแบบดาราของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยการใช้แบบสอบถามปลายปิดในการเก็บข้อมูลจากผู้บริโภคที่ซื้อชุดแต่งกายเลียนแบบ
ดาราในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน และวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติการวิเคราะห์ความถดถอยเชิง
เส้นแบบพหุ ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 20 – 25 ปี มี
การศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,000 - 
20,000 บาท และผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อชุดแต่งกายเลียนแบบดารา
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ ปัจจัยค่านิยมเก่ียวกับกระแส
ของแฟช่ันเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว ปัจจัยค่านิยมเก่ียวกับความเคยชินกับการใช้สินค้าเลียนแบบในสังคม 
และปัจจัยแรงจูงใจภายนอก โดยที่ปัจจัยแรงจูงใจภายนอกเป็นปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อชุดแต่งกาย
เลียนแบบดาราของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มากที่สุด รองลงมา ได้แก่ ปัจจัยค่านิยมเกี่ยวกับความเคย
ชินกับการใช้สินค้าเลียนแบบในสังคม และปัจจัยค่านิยมเก่ียวกับกระแสของแฟช่ันเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว
เป็นปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อชุดแต่งกายเลียนแบบดาราของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร น้อยที่สุด 
ส่วนปัจจัยกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด ด้านกิจกรรมการตลาดที่ใช้สื่อ และด้านกิจกรรมการตลาดที่ไม่ใช้
สื่อ ปัจจัยค่านิยมเก่ียวกับการใช้สินค้าเลียนแบบแฟช่ันได้ง่าย ค่านิยมเกี่ยวกับการใช้สินค้าเลียนแบบตาม
บุคคลที่มีช่ือเสียง และปัจจัยแรงจูงใจภายในไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อชุดแต่งกายเลียนแบบดาราของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร  

คําสําคัญ: กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด ค่านิยม แรงจูงใจ การตัดสินใจซื้อ ชุดแต่งกายเลียนแบบดารา 
 

ABSTRACT  
This research aims to study the marketing communication strategy, values, 

motivation factors affecting the decision to buy imitation actor clothing of customers in 
Bangkok.  The close-ended questionnaires were used to collect data from 400 customers 
who used to buy imitation actor clothing.  Multiple regressions were used to analyze the 
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data.  The results showed that the majority of the participants were females who were 20 – 
25 years old with a bachelor’s degree.  Most of them worked for private companies and 
earned an average income of 10,000 – 20,000 baht per month.  In addition, results of the 
hypothesis test revealed that factors affecting the decision to buy imitated actor-style 
clothes of customers in Bangkok, at a 0.05 statistically significant level, were the values the 
rapid changes of fashion trends, the values relating to accustoms of using mimic products in 
the society, and the extrinsic motivation.  Moreover, the extrinsic motivation factor had the 
strongest relative weights of influence on the customer decision to buy imitation actor 
clothing, followed by the values relating to accustoms of using mimic products in the 
society and the values the rapid changes of fashion trends, respectively. However, the media 
and non-media marketing communication strategies, the values relating to easily using mimic 
fashion products, the values relating to using imitation celebrity products, and the intrinsic 
motivation did not affect the decision to buy imitation actor clothing of customers in 
Bangkok. 
 Keywords: Marketing communication strategy,   Values,   Motivation, Buying 
decision, Imitation actor clothing 
 
บทนํา 

เสื้อผ้าเคร่ืองนุ่งห่มถือเป็นปัจจัยหน่ึงในปัจจัยสี่ที่มีความจําเป็นต่อการดํารงชีวิตของมนุษย์ ในการ
ป้องกันสภาวะอากาศ สภาพแวดล้อม รวมท้ังเป็นสิ่งที่บ่งบอกถึงภาพลักษณ์ของผู้สวมใส่ สถานภาพทางสังคม 
หรือแสดงให้เห็นถึงรสนิยมของผู้สวมใส่ ปัจจุบันเสื้อผ้ามีการพัฒนาทั้งรูปแบบและคุณภาพที่ทันสมัยตามความ
ต้องการของผู้บริโภค สําหรับภาพรวมตลาดเสื้อผ้าสําเร็จรูปในปี 2555 น้ันมีมูลค่าสูงถึง 100,000 ล้านบาท 
โดยเป็นสัดส่วนของเสื้อผ้าแบรนด์ต่างชาติ 50% ซึ่งแนวโน้มในอนาคตจะมีการแข่งขันสูงขึ้นอย่างต่อเน่ือง 
ขณะเดียวกันพฤติกรรมคนไทยในปัจจุบันหันมาสนใจดูแลตัวเองมากข้ึน และมีความสนใจด้านการแต่งกาย ทํา
ให้ประเทศไทยมีแนวโน้มที่เป็นศูนย์กลางของแฟช่ันในแถบอาเซียนได้ ซึ่งอัตราการเติบโตของตลาดเสื้อผ้าอาจ
เติบโตได้อีกเท่าตัวในอีก 2-3 ปีข้างหน้า (กรุงเทพธุรกิจออนไลน์, 2555) และจากข้อมูลของกรมศุลกากร 
พบว่า การนําเข้าเสื้อผ้าสําเร็จรูปของไทยในช่วง 11 เดือนแรกของปี 2555 มีมูลค่ากว่า 1.55 หมื่นล้านบาท 
ขยายตัวเพ่ิมขึ้นจากช่วงเดียวกันของปีที่แล้วกว่า 25% (กรมศุลกากร, 2555)  

 ธุรกิจเสื้อผ้าและเครื่องแต่งตัวที่เป็นแฟช่ันราคาย่อมเยาหรือไม่แพงนั้น เป็นธุรกิจที่ดี โดยเฉพาะ
กิจการน้ันได้เปรียบคู่แข่งขัน ไม่ว่าจะเป็นด้านต้นทุนหรือตราสินค้า หรือด้านช่องทางการจัดจําหน่ายที่ผู้บริโภค
สามารถซื้อชุดแต่งกายได้อย่างสะดวก ซึ่งกิจการขายเสื้อผ้าที่เป็นเครือข่ายขนาดใหญ่จะสามารถสร้างความ
ได้เปรียบและการเติบโตต่อไปได้ดี ซึ่งส่วนใหญ่จะเป็นกิจการขายเสื้อผ้าเคร่ืองแต่งกายแฟช่ันที่มีย่ีห้อและราคา
ไม่แพงและมีศูนย์การค้าที่เป็นศูนย์กลางจําหน่าย (นิเวศน์ เหมวชิรวรากร, 2556) จากการสํารวจข้อมูลของ
สํานักงานสถิติแห่งชาติ พบว่า คนไทยมีเวลาว่างเฉลี่ยคนละ 3.6 ช่ัวโมงต่อวันเท่าน้ัน สําหรับกิจกรรมยามว่างที่
คนไทยใช้เวลาไปมากท่ีสุด คือ การดูโทรทัศน์ รองลงมา คือ การดูวีดีโอ ดีวีดี วีซีดี การเข้าร่วมกลุ่มสังคมและ
ชุมชน การฟังวิทยุ การฟังสื่อทางเสียงช่องทางอ่ืนๆ และการอ่านหนังสือสื่อสิ่งพิมพ์ต่างๆ และการใช้สื่อ
ออนไลน์ ซึ่งเห็นได้ว่า สื่อดิจิตอลมีอิทธิพลอย่างมากต่อการกําหนดวิธีคิด ทัศนคติ และการดําเนินชีวิต แทบจะ
ทุกกิจกรรมในแต่ละวันจะมีสื่อดิจิตอลเข้ามามีบทบาทแทบทั้งสิ้น (เจาะพฤติกรรมผู้บริโภคปี 56 สื่อดิจิทัล
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กระตุ้นตัดสินใจซื้อ, 2556) ซึ่งในปัจจุบันมีจํานวนผู้ที่ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ประมาณ 18 ล้านคน ผู้ใช้
อินเทอร์เน็ตประมาณ 25 ล้านคน และมีแนวโน้มจะเพ่ิมจํานวนมากขึ้นอีกในอนาคต  (บัญญัติ  คํานูณวัฒน์, 
2556)     

นอกจากน้ี กระแสการเลียนแบบผู้มีที่ช่ือเสียงในสังคม เช่น ศิลปิน ดารา นักแสดง นักร้อง นักดนตรี
น้ันมีอิทธิพลอย่างมากทําให้เยาวชนมีพฤติกรรมที่เปลี่ยนไป ซึ่งการเลียนแบบพฤติกรรมเหล่าน้ีจะส่งผลกระทบ
ต่อเยาวชนทั้งทางตรงและทางอ้อมในหลายๆ ด้าน ทั้งเร่ืองขาดคุณธรรม จริยธรรม พฤติกรรมก้าวร้าว 
ผลกระทบในด้านไม่ดี  อาทิ เรื่อง บุหรี่ เหล้า ยาเสพติด สิ่งย่ัวยุต่างๆ ส่วนด้านพฤติกรรมที่ดี เป็นเรื่องของการ
เรียนและการทํางานควบคู่กันไป  และที่น่าสนใจ คือ การเลียนแบบพฤติกรรมการใช้ชีวิต (Lifestyle) ของ
ดารา เช่น การแต่งกาย การใช้รถยนต์ การใช้ของแพง ฯลฯ (Aec News, 2555)  ค่านิยมมีบทบาทต่อ
ความคิดและการแสดงออกถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคในสังคม ทําให้สังคมมีความโน้มเอียงไปในทางเดียวกัน (วิ
กิพีเดีย สารานุกรมเสรี, 2556) และหากสังคมมีค่านิยมเกี่ยวกับการซื้อชุดแต่งกายเลียนแบบดารากันมากขึ้น ก็
จะทําให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะสนใจและไปซื้อมาสวมใส่ การมีแรงจูงใจที่ถือว่าเป็นปัจจัยที่มีผลต่อความรู้สึก 
ความคิด และการตัดสินใจในการเลือกซื้อชุดแต่งกายเลียนแบบดาราของผู้บริโภค เพราะแรงจูงใจน้ันทําให้เกิด
ความสนใจ ความต้องการเป็นเจ้าของชุดแต่งกายเลียนแบบดาราตามที่ค่านิยมที่กําลังเกิดขึ้นอยู่ในสังคม (วิกิพี
เดีย สารานุกรมเสรี, 2556)  นอกจากน้ี การสื่อสารทางการตลาดก็เป็นอีกช่องทางหน่ึงในการให้ผู้บริโภคได้รับ
รู้ข้อมูลเก่ียวกับชุดแต่งกายเลียนแบบดารา ทั้งจากกิจกรรมทางการตลาดที่ใช้สื่อ เช่น ทีวี อินเทอร์เน็ต 
นิตยสาร และกิจกรรมทางการตลาดที่ไม่ใช้สื่อ เช่น การออกบูธตามงานต่างๆ และการจัดอีเว้นท์ของดาราที่นํา
ชุดแต่งกายมาจําหน่ายตามสถานที่ต่างๆ ทั้งน้ี ปัจจัยที่กล่าวมาในข้างต้นสามารถเพ่ิมยอดขายให้กับธุรกิจการ
จําหน่ายชุดแต่งกายเลียนแบบดาราได้ 

 ดังน้ัน ผู้ทําวิจัยจึงมีความสนใจในการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อชุดแต่งกายเลียนแบบ
ดาราของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากผู้บริโภคมีการซื้อชุดแต่งกายเลียนแบบดารากันอย่าง
แพร่หลายตามค่านิยมและแรงจูงใจต่างๆ ที่เกิดขึ้นในสังคม ซึ่งผลการวิจัยที่ได้สามารถนําไปใช้ประโยชน์
สําหรับผู้ที่สนใจและผู้ประกอบการธุรกิจเก่ียวกับชุดแต่งกายแฟชั่นเลียนแบบดารา โดยนําไปประยุกต์ใช้เป็น
แนวทางในการทําแผนการตลาดของธุรกิจชุดแต่งกายแฟช่ันเลียนแบบดาราให้ตรงกับความต้องการของ
ผู้บริโภค 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

งานวิจัยในครั้งน้ี มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด ปัจจัยด้าน
ค่านิยมเก่ียวกับแฟชั่น และปัจจัยด้านแรงจูงใจท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อชุดแต่งกายเลียนแบบดาราของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
สมมติฐานการวิจัย 

1. กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด ประกอบด้วย กิจกรรมทางการตลาดที่ใช้สื่อ กิจกรรมทาง
การตลาดที่ไม่ใช้สื่อส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชุดแต่งกายเลียนแบบดาราของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  2. ปัจจัยค่านิยมเกี่ยวกับแฟชั่น ประกอบด้วย การใช้สินค้าเลียนแบบตามแฟช่ันได้ง่าย การใช้สินค้า
เลียนแบบตามบุคคลที่มีช่ือเสียง กระแสของแฟช่ันเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว ความเคยชินกับการใช้สินค้า
เลียนแบบในสังคมส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชุดแต่งกายเลียนแบบดาราของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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  3. ปัจจัยด้านแรงจูงใจ ประกอบด้วย แรงจูงใจภายใน แรงจูงใจภายนอกส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชุด
แต่งกายเลียนแบบดาราของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
วิธีดําเนินการวิจัย 

ในการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อชุดแต่งกายเลียนแบบดาราของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธีศึกษาเชิงสํารวจ (Survey 
Research) ด้วยการใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยมี
รายละเอียด ดังน้ี 

1. ประชากรและตัวอย่าง 
ประชากรและตัวอย่างที่ใช้ศึกษา คือ ผู้บริโภคทั้งผู้ชายและผู้หญิงที่สนใจและซ้ือชุดแต่งกายแฟช่ัน

เลียนแบบดาราในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้กําหนดขนาดตัวอย่างโดยใช้โปรแกรม G*Power ซึ่งเป็น
โปรแกรมที่สร้างจากสูตรของ Cohen (1977)  ผ่านการตรวจสอบและรับรองคุณภาพจากนักวิจัยจํานวนมาก 
(นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2555) และได้รับการยอมรับว่าเป็นโปรแกรมที่ดีและสมบูรณ์ (Howell, 2010; นงลักษณ์ 
วิรัชชัย, 2555) สําหรับการกําหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างให้ถูกต้องและทันสมัย จากการประมาณค่าตัวอย่างโดยมี
ค่าขนาดอิทธิพล (Effect Size) = 0.0121457 ค่าความคลาดเคล่ือนในการทดสอบประเภทที่หน่ึง (α) = 0.05 
อํานาจการทดสอบ (1- β) = 0.50 (Cohen, 1962) จึงได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างจํานวน 225 ตัวอย่าง ซึ่งผู้วิจัยได้
กําหนดขนาดตัวอย่างเพ่ิมรวมทั้งสิ้นเป็น 230 ตัวอย่าง  

2. วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
ในการวิจัยในคร้ังน้ี ผู้ศึกษาได้กําหนดแผนการสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบหลายข้ันตอน (Multistage 

Sampling) โดยข้ันตอนที่ 1 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยวิธีการจับ
ฉลากเลือกเขตในเขตกรุงเทพมหานคร โดยสุ่มจับฉลากจาก 50 เขตการปกครองให้เหลือ 5 เขต ซึ่งได้แก่ เขต
คลองเตย เขตประเวศ เขตปทุมวัน เขตบางนา และเขตราชเทวี ขั้นตอนที่ 2 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย 
(Sample Random Sampling) อีกคร้ัง โดยการนํารายช่ือเขต รายช่ือตลาดนัดและรายช่ือศูนย์การค้าที่มีอยู่
ในเขตที่สุ่มไว้ในขั้นตอนที่ 1 มาดําเนินการจับฉลากเพ่ือเลือกสุ่มตัวแทนของตลาดนัดและศูนย์การค้า ในแต่ละ
เขตที่ได้ทําการสุ่มไว้ในขั้นตอนที่ 1 ดังแสดงในตารางที่ 1 ขั้นตอนที่ 3 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควตา 
(Quota Sampling) เป็นการกําหนดสัดส่วนของตัวอย่าง โดยเลือกสุ่มจํานวนตัวอย่างในตลาดนัดและ
ศูนย์การค้าเขตต่างๆ จํานวน 46 ชุด เท่าๆ กัน และขั้นตอนที่ 4 ใช้วิธีเลือกสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก 
(Convenience Sampling) โดยการแจกแบบสอบถามกับตัวอย่างที่สนใจและซื้อชุดแต่งกายแฟช่ันเลียนแบบ
ดาราในเขตกรุงเทพมหานคร โดยนําแบบสอบถามที่ได้จัดเตรียมไว้ไปทําการจัดเก็บข้อมูล ณ ตลาดนัดและ
ศูนย์การค้าในแต่ละเขตที่ได้ทําการสุ่มไว้ในขั้นตอนที่ 2  
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ตารางที่ 1: ตารางแสดงพ้ืนที่ลงสนามในการเก็บแบบสอบถามและจํานวนตัวอย่างในแต่ละเขต 
เขต บริเวณท่ีเก็บแบบสอบถาม จํานวนตัวอย่าง 

เขตคลองเตย 
ตลาดนัดหน้าบึกซีพระราม 4                        

46 
ตลาดนัดหน้าโลตัสพระราม 4 

เขตประเวศ 
ตลาดนัดสวนรถไฟ                                    

46 ศูนย์การค้าซีคอนสแควร์ 
ศูนย์การค้าพาราไดซ์ พาร์ค 

เขตปทุมวัน 
ตลาดนัดสยามสแควร์                                

46 
หน้าศูนย์การค้าสยามพารากอน 

เขตบางนา 
ตลาดนัดหน้าบึกซีบางนา                            

46 
ตลาดนัดข้างตึกเนช่ัน 

เขตราชเทวี 
ศูนย์การค้าแพลตติน่ัม                                

46 
ตลาดใบหยก                                           

 
3.  เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี คือ แบบสอบถามปลายปิดที่สร้างขึ้นและผู้วิจัยได้ทําการตรวจสอบ

คุณภาพของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย โดยนําแบบสอบถามท่ีได้เรียบเรียงแล้ว ไปดําเนินการตามขั้นตอน
ดังต่อไปน้ี 

3.1 การตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity) ผู้วิจัยได้นําแบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นสําหรับการวิจัย 
ให้ผู้ทรงคุณวุฒิจํานวน 3 ท่าน ซึ่งเป็นผู้ที่มีความเช่ียวชาญช่วยพิจารณาและตรวจสอบความเหมาะสมของ
เน้ือหาและความครอบคลุมของคําถาม (Content Validity) รวมถึงความเหมาะสมของภาษาที่ใช้ (Wording) 
เพ่ือขอคําแนะนําและนํามาปรับปรุงแก้ไขให้ถูกต้องเหมาะสม  

3.2 การทดสอบความเชื่อม่ัน (Reliability) ผู้วิจัยได้นําแบบสอบถามไปทดสอบ เพ่ือให้แน่ใจว่า
ผู้ตอบแบบสอบถามจะมีความเข้าใจตรงกัน และตอบคําถามได้เป็นความจริงทุกข้อ รวมทั้งข้อคําถามมีความ
น่าเช่ือถือทางสถิติ วิธีการทดสอบกระทําโดยการทดลองนําแบบสอบถามไปเก็บข้อมูลจากผู้บริโภคท่ีสนใจและ
ซื้อชุดแต่งกายแฟชั่นเลียนแบบดารา จํานวน 40 ตัวอย่าง หลังจากน้ันจึงนําแบบสอบถามที่ทดลองทําแล้ว ไป
ตรวจสอบคําตอบในแบบสอบถามวิเคราะห์ความเชื่อมั่นโดยใช้สถิติ และพิจารณาจากค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่า
ของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ของคําถามในแต่ละด้าน เมื่อนําแบบสอบถามไปทดสอบ
กับกลุ่มทดลองที่มีลักษณะคล้ายคลึงกับประชากรท่ีต้องการศึกษา จํานวน 40 ชุด แบบสอบถามในแต่ละด้านมี
ระดับความเช่ือมั่นอยู่ระหว่าง 0.722 – 0.909 ซึ่งเมื่อนําไปใช้กับกลุ่มตัวอย่างจริงในการศึกษาจํานวน 230 ชุด 
พบว่า แบบสอบถามในแต่ละด้านมีระดับความเช่ือมั่นอยู่ระหว่าง 0.691 – 0.912 (ดังตารางที่ 2) ซึ่งสรุประดับ
ความเช่ือมั่นได้ว่า แบบสอบถามมีระดับความเช่ือมั่นอยู่ในระดับปานกลางถึงสูง และมีระดับการนําไปใช้งานได้
พอใช้ถึงใช้ได้ดี (ศิริชัย พงษ์วิชัย, 2551) 
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ตารางที่ 2: แสดงค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) 

ตัวแปร 
จํานวน 
(ข้อ) 

ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของครอนบาค 
กลุ่มทดลอง     
(n = 40) 

กลุ่มตัวอย่าง         
(n = 230) 

กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด                     8  
- กิจกรรมทางการตลาดที่ใช้สื่อ                    4 0.884          0.790 
- กิจกรรมทางการตลาดที่ไม่ใช้สื่อ                 4 0.778 0.761 
ค่านิยมเก่ียวกับแฟช่ัน                                 16  
- การใช้สินค้าเลียนแบบแฟช่ันได้ง่าย             4 0.843 0.817 
- การใช้สินค้าเลียนแบบตามบุคคลที่มีช่ือเสียง   4 0.746 0.706 
- กระแสแฟช่ันเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว         4 0.793 0.829 
- ความเคยชินกับการใช้สินค้าเลียนแบบ 4 0.722 0.691 
แรงจูงใจ 8  
- ภายใน 4 0.904 0.837 
- ภายนอก 4 0.909 0.912 
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค                         5 0.891 0.883 

 
ผลการวิจัย 

ในการศึกษาเร่ืองปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือชุดแต่งกายเลียนแบบดาราของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมข้อมูล วิเคราะห์ข้อมูลจากการเก็บแบบสอบถามจํานวน 230 ชุด นํา
ข้อมูลที่ได้นํามาวิเคราะห์และแปลผล โดยใช้สถิติวิเคราะห์ข้อมูลการวิจัย ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่า
คะแนนเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณ  

1. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น 
กลุ่มตัวอย่างในการศึกษานี้ ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง สัดส่วนระหว่างเพศชายและเพศหญิงไม่ใกล้เคียง

กัน คือ ร้อยละ 24.8 และ 75.2 ส่วนใหญ่ตัวอย่างมีอายุ 20 – 25 ปี คิดเป็นร้อยละ 63.0 ซึ่งส่วนใหญ่สําเร็จ
การศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 60.4 และมีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 43.9 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนของตัวอย่างส่วนใหญ่อยู่ที่ 10,000 – 20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 41.3 ซึ่งใน
ชีวิตประจําวันตัวอย่างส่วนใหญ่ได้เปิดรับสื่อผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 61.3 ความถี่ในการ
เปิดรับสื่อส่วนใหญ่มากกว่า 5 ครั้งต่อสัปดาห์ คิดเป็นร้อยละ 63.5 สื่อที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของ
ตัวอย่างส่วนใหญ่ คือ สื่ออินเทอร์เน็ต คิดเป็นร้อยละ 63.0 และร้อยละ 32.6 เลือกซื้อสินค้าเข้ากับบุคลิกภาพ
ของตนเอง ซึ่งผู้ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าส่วนใหญ่เป็นตนเอง คิดเป็นร้อยละ 53.0  

2. ผลการวิเคราะห์สมมติฐาน 
ผลจากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อชุดแต่งกายเลียนแบบดาราของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ ปัจจัยค่านิยมเก่ียวกับกระแส
ของแฟช่ันเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วและค่านิยมเกี่ยวกับความเคยชินกับการใช้สินค้าเลียนแบบในสังคม ปัจจัย
แรงจูงใจภายนอก ในขณะที่ปัจจัยกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดด้านกิจกรรมการตลาดที่ใช้สื่อและด้าน
กิจกรรมการตลาดที่ไม่ใช้สื่อ ปัจจัยค่านิยมเกี่ยวกับการใช้สินค้าเลียนแบบแฟช่ันได้ง่ายและค่านิยมเกี่ยวกับการ
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ใช้สินค้าเลียนแบบตามบุคคลที่มีช่ือเสียงและปัจจัยแรงจูงใจภายในไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อชุดแต่งกายเลียน 
แบบดาราของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  

เมื่อพิจารณานํ้าหนักของผลกระทบของตัวแปรอิสระที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชุดแต่งกายเลียนแบบ
ดาราของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครน้ัน พบว่า ปัจจัยแรงจูงใจภายนอก (0.508 = ߚ) ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อชุดแต่งกายเลียนแบบดาราของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร มากที่สุด รองลงมา ได้แก่ ปัจจัยค่านิยม
เก่ียวกับความเคยชินกับการใช้สินค้าเลียนแบบในสังคม (0.225 = ߚ) ส่วนปัจจัยค่านิยมเกี่ยวกับกระแสแฟช่ัน
เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว (0.142 = ߚ) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชุดแต่งกายเลียนแบบดาราของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร น้อยที่สุด โดยท่ีปัจจัยในการศึกษาทั้งหมดสามารถพยากรณ์ความผันแปรของการตัดสินใจ
ซื้อชุดแต่งกายเลียนแบบดาราของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครได้ (R2 = 0.562) คิดเป็นร้อยละ 56.2 ที่เหลือ
อีกร้อยละ 43.8 เป็นผลเน่ืองมาจากตัวแปรอ่ืน 

 
 ตารางที่ 4.3: แสดงค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยแบบเส้นตรงพหุคูณ ค่าคงที่ และค่าความคาดเคลื่อนมาตรฐาน  
 
ปัจจัย 

การตัดสินใจซื้อชุดแต่งกายเลียนแบบดารา 
B SE B ߚ t Sig. 

ปัจจัยกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด        
- กิจกรรมการตลาดที่ใช้สื่อ -0.073 0.056 -0.072 -1.301 0.195 
- กิจกรรมการตลาดที่ไม่ใช้สื่อ -0.045 0.066 -0.044 -0.677 0.499 
ปัจจัยค่านิยม      
- การใช้สินค้าเลียนแบบแฟช่ันได้ง่าย 0.080 0.059 0.076 1.371 0.172 
- การใช้สินค้าเลียนแบบตามบุคคลที่มีช่ือเสียง 0.055 0.063 0.051 0.878 0.381 
- กระแสของแฟช่ันเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว 0.139 0.058 0.142 2.391 0.018* 
- ความเคยชินกับการใช้สินค้าเลียนแบบในสังคม 0.271 0.067 0.225 4.024 0.000* 
ปัจจัยแรงจูงใจ      
- แรงจูงใจภายใน 0.080 0.071 0.076 1.131 0.259 
- แรงจูงใจภายนอก     0.461 0.059 0.508 7.807 0.000* 
R2 = 0.562, F = 35.502, p* < 0.05 

             
สรุปและอภิปรายผล 

จากผลการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือชุดแต่งกายเลียนแบบดาราของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร สามารถนําผลการศึกษามาอภิปราย ได้ดังน้ี 

สมมติฐานท่ี 1 กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด ด้านกิจกรรมทางการตลาดที่ใช้สื่อและไม่ใช้สื่อส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อชุดแต่งกายเลียนแบบดาราของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด ด้านกิจกรรมทางการตลาดท่ีใช้สื่อ
และไม่ใช้สื่อไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชุดแต่งกายเลียนแบบดาราของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ีเน่ืองจาก รูปแบบการใช้ชีวิตของผู้บริโภคท่ีต้องทํางานแข่งกับเวลา ทําให้
ผู้บริโภคมีเวลาในการรับโฆษณาจากสื่อน้อยลง ทั้งสื่อทางทีวี  อินเทอร์เน็ต และนิตยสาร เป็นต้น ซึ่ง
ผลการวิจัยครั้งน้ีสอดคล้องงานวิจัยของหน่ึงฤทัย เนาว์คํา (2556) ที่ศึกษาเร่ือง อิทธิพลของการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการและปัจจัยทางการตลาดต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร ที่
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พบว่า สื่อด้านการโฆษณาไม่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม และผลการวิจัยครั้งน้ีสอดคล้อง
กับงานวิจัยของพิมพ์ธวัล แก้วเหมือน (2550) ที่ได้ทําการศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้าสําเร็จรูปของ
วัยรุ่นตอนปลาย สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกล้าพระนครเหนือ ปราจีนบุรี และพบว่า พฤติกรรมการเลือกซื้อ
เสื้อผ้าสําเร็จรูป ส่วนใหญ่มีเพ่ือนเป็นแหล่งข้อมูลด้านแฟช่ัน มีการวางแผนการซื้อล่วงหน้าเป็นบางคร้ัง การ
เลือกซื้อจะเลือกแบบที่ถูกใจ และตามความชอบและรสนิยมของตนเอง ทั้งน้ี ผลการวิจัยครั้งน้ียังไม่สอดคล้อง
กับงานวิจัยของพิชามญช์ุ มะลิขาว (2554) ที่ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟช่ันสตรีผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค และพบว่า ด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟช่ัน 

สมมติฐานท่ี 2 ปัจจัยค่านิยมเกี่ยวกับแฟช่ัน ด้านการใช้สินค้าเลียนแบบตามแฟช่ันได้ง่าย ด้านการใช้
สินค้าเลียนแบบตามบุคคลที่มีช่ือเสียง ด้านความเคยชินกับการใช้สินค้าเลียนแบบในสังคม และด้านกระแส
ของแฟช่ันเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชุดแต่งกายเลียนแบบดาราของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยค่านิยมเกี่ยวกับแฟช่ัน ด้านการใช้สินค้าเลียนแบบตามแฟช่ัน
ได้ง่าย ด้านการใช้สินค้าเลียนแบบตามบุคคลที่มีช่ือเสียง ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชุดแต่งกายเลียนแบบ
ดาราของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ีเน่ืองจากชุดแต่งกายใน
ปัจจุบันน้ีมีการผลิตออกมาหลากหลายรูปแบบและราคา จึงทําให้ผู้บริโภคมีทางเลือกมากย่ิงขึ้น โดยมีการ
ตัดสินใจซื้อตามความเหมาะสมหรือความพึงพอใจเป็นหลัก ซึ่งอาจจะไม่จําเป็นต้องคํานึงถึงรูปแบบของชุดแต่ง
กายที่ต้องมีลักษณะเป็นแฟช่ันที่เลียนแบบดาราเพียงอย่างเดียวเท่าน้ัน ซึ่งผลการวิจัยครั้งน้ีสอดคล้องกับ
งานวิจัยของปาลิดา  หุเสนีย์ (2554) ที่ศึกษาเรื่องแรงจูงใจในการเลือกใช้สินค้าแฟช่ันเลียนแบบของกลุ่มผู้เริ่ม
ทํางานใหม่ในเขตกรุงเทพมหานคร และพบว่า ผู้เริ่มทํางานใหม่ให้ความสําคัญกับปัจจัยด้านราคาสินค้า
เหมาะสมกับคุณภาพ มีพฤติกรรมความถี่ในการซื้อสินค้าแฟช่ันเลียนแบบไม่แน่นอน โดยมีสาเหตุหลักเพราะ
ราคาถูก และเลือกใช้ตามที่ช่ืนชอบและความพึงพอใจ นอกจากน้ี ผลการทดสอบสมมติฐาน ยังพบว่า ปัจจัย
ค่านิยมเก่ียวกับแฟชั่น ด้านกระแสของแฟช่ันเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วและด้านความเคยชินกับการใช้สินค้า
เลียนแบบในสังคมส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชุดแต่งกายเลียนแบบดาราของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่ง
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ีเน่ืองจาก กระแสชุดแต่งกายแฟช่ันในสังคมน้ันเกิดจากการที่ดาราหลายๆ 
คนใส่ชุดแต่งกายในรูปแบบที่คล้ายคลึงกัน ทั้งแสดงละครหรือออกรายการทีวี ทําให้ผู้บริโภคท่ีได้พบเห็นเกิด
ความต้องการที่จะซื้อชุดแต่งกายที่มีลักษณะเลียนแบบดารามาสวมใส่ เพ่ือความทันสมัยและทันกับกระแส
แฟช่ันในช่วงเวลานั้น ซึ่งผลการวิจัยครั้งน้ีสอดคล้องกับงานวิจัยของพิชามญช์ุ มะลิขาว (2554) ที่ได้
ทําการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟช่ันสตรีผ่านสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค และพบว่า ส่วน
ประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟช่ันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เสื้อผ้าแฟช่ัน  

สมมติฐานท่ี 3 ปัจจัยด้านแรงจูงใจภายในและภายนอกส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชุดแต่งกายเลียนแบบ
ดาราของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยแรงจูงใจ ด้านแรงจูงใจภายในไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชุด
แต่งกายเลียนแบบดาราของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ได้ต้ังไว้ ทั้งน้ี
เน่ืองจาก ชุดแต่งกายเป็นเครื่องอุปโภคที่ไม่ได้จําเป็นต้องมีการซื้อบ่อยๆ ซึ่งผู้บริโภคต่างมีแรงจูงใจในการซื้อ
ชุดแต่งกายต่างกัน และการซื้อชุดแต่งกายเลียนแบบดาราเป็นเรื่องเก่ียวกับรสนิยม ความชอบในการแต่งกาย
ของแต่ละบุคคล และผู้บริโภคมักจะมีค่าใช้จ่ายเงินไปกับสินค้าด้านเครื่องอุปโภคและค่าใช้จ่ายใน
ชีวิตประจําวันมากกว่า ซึ่งผลการวิจัยครั้งน้ีสอดคล้องกับงานวิจัยของภัทรพร กิจชัยนุกูล (2556) ที่ได้
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ทําการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อค่าใช้จ่ายของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ค่าใช้จ่าย
ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครในหมวดการเดินทางและการสื่อสารเป็นค่าใช้จ่ายสูงที่สุดของประชาชน
ในเขตกรุงเทพมหานคร นอกจากน้ี ผลการทดสอบสมมติฐาน ยังพบว่า ปัจจัยแรงจูงใจ  ด้านแรงจูงใจภายนอก
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชุดแต่งกายเลียนแบบดาราของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ีเน่ืองจาก ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะชอบที่คนรอบข้างหรือเพ่ือนๆ ช่ืนชมเร่ืองการแต่งกาย
และความเป็นผู้นําในเร่ืองของแฟช่ัน จึงทําให้ผู้บริโภคสนใจและศึกษาหาความรู้เก่ียวกับแฟช่ันก่อนการ
ตัดสินใจซื้อ ซึ่งผลการวิจัยครั้งน้ีสอดคล้องกับงานวิจัยของพิมพ์ธวัล แก้วเหมือน (2550) ที่ศึกษาเรื่อง
พฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้าสําเร็จรูปของวัยรุ่นตอนปลาย สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกล้าพระนครเหนือ 
ปราจีนบุรี และพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีเพ่ือนเป็นแหล่งข้อมูลด้านแฟช่ัน มีการวางแผนการซื้อล่วงหน้าเป็น
บางครั้ง โดยจะปรึกษาและไปเลือกซื้อเสื้อผ้าสําเร็จรูปกับเพ่ือน 
 
ข้อเสนอแนะ 

จากการศึกษา ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือชุดแต่งกายเลียนแบบดาราของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร สามารถนําไปประยุกต์ใช้ ได้ดังน้ี  

ในเชิงวิชาการสําหรับนักศึกษาและผู้ที่สนใจสามารถนําผลการวิจัยครั้งน้ีไปเป็นข้อมูลอ้างอิงหรือใช้
เป็นงานวิจัยที่เก่ียวข้องในการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชุดแต่งกายเลียนแบบดาราของ
ผู้บริโภค โดยจะต้องคํานึงว่าก่อนที่ผู้บริโภคจะเกิดการตัดสินใจซื้อน้ัน จะมีตัวแปรเกิดขึ้น คือ ปัจจัยด้านกล
ยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด ปัจจัยด้านค่านิยมเกี่ยวกับแฟช่ัน ปัจจัยด้านแรงจูงใจ และผลการศึกษาครั้งน้ี
อาจจะสามารถใช้ได้ในช่วงเวลาใดเวลาหน่ึงเท่าน้ัน ต้องคอยตรวจสอบผู้บริโภคอยู่เสมอ 

บริษัทผู้ผลิตชุดแต่งกายแฟช่ันต่างๆ สามารถนําผลการศึกษาครั้งน้ีไปกําหนดกลยุทธ์และวางแผน
การตลาดที่สอดคล้องกับความต้องการและตอบสนองความพอใจแก่ผู้บริโภคนอกจากน้ียังสามารถนําผล
การศึกษาครั้งน้ีไปใช้เป็นแนวทางสําหรับการกําหนดประเด็นในการศึกษาวิจัยครั้งต่อไป เก่ียวกับปัจจัยอ่ืนๆ ที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนอกเหนือไปจากปัจจัยที่ได้ทําการศึกษาไว้แล้ว 

ร้านค้าปลีกย่อยที่จําหน่ายชุดแต่งกายแฟช่ันต่างๆ สามารถใช้ผลการวิจัยคร้ังน้ีเป็นแนวทางในการ
จําหน่ายชุดแต่งกายแฟช่ันให้มีความเหมาะสมตรงกับความต้องการของผู้บริโภคในยุคปัจจุบันมากที่สุด 

จากการศึกษา ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อชุดแต่งกายเลียนแบบดาราของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครให้ความสําคัญกับปัจจัยด้านแรงจูงใจภายนอกและ
ปัจจัยค่านิยมเก่ียวกับความเคยชินกับการใช้สินค้าเลียนแบบในสังคม มากที่สุด ซึ่งบริษัทที่จะผลิตชุดแต่งกาย
ออกมาจําหน่ายน้ัน ควรผลิตชุดแต่งกายให้มีความสวยงาม ทันสมัย และอีกปัจจัยหน่ึงที่บริษัท ควรให้
ความสําคัญ คือ  ปัจจัยค่านิยมเกี่ยวกับกระแสของแฟช่ันเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว ทําให้บริษัทต้องมีการคิด
แบบชุดแต่งกายใหม่ๆ ออกมาจําหน่ายอย่างสมํ่าเสมอ 

 สําหรับข้อเสนอแนะสําหรับการศึกษาคร้ังต่อไป ผู้วิจัยควร ทําวิจัยเชิงคุณภาพและมีการสัมภาษณ์
เชิงลึกถึงเหตุผลที่ศึกษาเก่ียวกับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อชุดแต่งกายเลียนแบบดาราของผู้บริโภคในเขต
จังหวัดอ่ืนๆ ภายในประเทศ เพ่ือเป็นประโยชน์สําหรับคนที่สนใจธุรกิจน้ีเพ่ือใช้เป็นแนวทางในการตัดสินใจ
ลงทุน ซึ่ง สามารถสร้างข้อได้เปรียบในการแข่งขันได้ต่อไปในอนาคต และควรศึกษาปัจจัยอ่ืนๆ เช่น ปัจจัยด้าน
ทัศนคติ  ปัจจัยด้านพฤติกรรมที่ใช้สินค้าเลียนแบบ ที่อาจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชุดแต่งกายเลียนแบบดารา
และเพ่ือความเปิดกว้างของข้อมูลควรมีการศึกษาผู้บริโภคชาวต่างชาติที่เข้ามาอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ที่มีความสนใจในเรื่องแฟช่ันของไทย                                 
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บทคัดย่อ 

การวิจัยในครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารสําเร็จรูป
ประเภทจัดส่งถึงบ้านของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวม
ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง จํานวน 300 คน และใช้สถิติในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ สถิติทดสอบความแตกต่าง 
สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ ผลการวิจัยพบว่า 
ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 20-25 ปี มีสถานภาพโสด มีการศึกษาระดับปริญญาตรี เป็น
พนักงานบริษัทเอกชนและมีรายได้ต่อเดือนอยู่ระหว่าง 10,000-20,000 บาท มีจํานวนสมาชิก 3-5 คนใน
ครอบครัว และส่วนใหญ่เลือกใช้บริการพิซซ่า เดือนละ 1-2 ครั้ง มีค่าใช้จ่ายต่อครั้ง 301-500 บาท ผู้บริโภค
ส่วนใหญ่รู้จักบริการผ่านสื่อโทรทัศน์/วิทยุ และมักที่จะรับประทานอาหารสําเร็จรูปประเภทจัดส่งถึงบ้านในช่วง
มื้อเย็น เลือกใช้บริการเพ่ือความสะดวกสบายในการเดินทาง ปัญหาที่พบจากการใช้บริการคืออาหารเย็นชืดไม่
อร่อย และสมาชิกในครอบครัวมีส่วนร่วมในการตัดสินใจเลือกใช้บริการอาหารสําเร็จรูปจัดส่งถึงบ้าน  

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีปัจจัยส่วนบุคคลด้านอาชีพที่ต่างกัน ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้ออาหารสําเร็จรูปประเภทจัดส่งถึงบ้านของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ขณะที่ผู้บริโภคท่ีมีปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
รายได้ และจํานวนสมาชิกในครอบครัวที่แตกต่างกันน้ันไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารสําเร็จรูปประเภท
จัดส่งถึงบ้านของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เมื่อพิจารณาปัจจัยด้านการบริโภค ที่เก่ียวกับความถี่ในการ
บริโภคอาหารสําเร็จรูป สื่อที่ทําให้รู้จักบริการอาหารสําเร็จรูป  และบุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการตัดสินใจเลือกใช้
บริการอาหารสําเร็จรูปประเภทจัดส่งถึงบ้านที่ความแตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารสําเร็จรูป
ประเภทจัดส่งถึงบ้านของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ในขณะที่ปัจจัยด้านการบริโภค ที่เก่ียวกับค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคร้ังในการใช้บริการ ช่วงเวลาในการใช้บริการ 
วัตถุประสงค์ในการใช้บริการ และปัญหาในการใช้บริการอาหารสําเร็จรูปประเภทจัดส่งถึงบ้านที่แตกต่างกันไม่
มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารสําเร็จรูปประเภทจัดส่งถึงบ้านของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในส่วนของ
ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารสําเร็จรูปประเภทจัดส่งถึง
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บ้านของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มากท่ีสุด อย่างมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ได้แก่ ด้านการใช้เครือข่าย
สื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส์ รองลงมาตามลําดับ ได้แก่ ด้านโฆษณา ด้านการขายโดยพนักงานขาย และด้านการ
ส่งเสริมการขาย     
 คําสําคัญ: อาหารสําเร็จรูปประเภทจัดส่งถึงบ้าน การตัดสินใจซื้อ การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 

 

Abstract 
 This research aims to study the personal factors, consumption factors, and factors of 
integrated marketing communications affecting the home delivered meal purchasing decision of 
consumers in Bangkok. Questionnaires were used as tools for collecting data from 300 samples 
and the statistics used for data analysis were the t-test, One-way ANOVA, and a multiple linear 
regression.  The results showed that most consumers were single females aged from 20-25 
years. Most of them completed a bachelor’s degree and worked for private companies with 
monthly incomes ranging from 10,000-20,000 baht.  They had a total of 3-5 family members.  
Most of them utilized the pizza service 1-2 times each month with costs of 301-500 baht in each 
purchase. Most consumers were awarded of the service through television and radio media and 
they preferred to have home delivered meal for dinner.  The home delivered meal service was 
chosen due to convenience.  The problems encountered from the use of the service were that 
the meals got cold, tasteless, and unpalatable. In addition, their family members had parts in 
their decision to use the home delivered meal services.  

The results of hypothesis testing revealed that consumers with differences in 
personal factors of occupation made different decisions on the home delivered meal 
purchases in Bangkok at a statistical significance level of 0.05. On the other hand, consumers 
with differences in personal factors of genders, ages, marital statuses, educational levels, 
incomes, and numbers of family members did not make different decisions on the matter of 
home delivered meal purchases in Bangkok.  The frequency of meal consumption, media 
that introduced meals services and individuals that had parts in the decision of the usage of 
home delivered meal services created differences in the home delivered meal purchases of 
consumers in Bangkok.  Meanwhile, the average costs of each purchase, time of each 
purchase, aims of each purchase, and problems of the use of different home delivered meal 
services did not create differences in the home delivered meal purchases of consumers in 
Bangkok at a statistical significance level of 0.05.  In addition, factors of integrated marketing 
communications affecting the decision of home delivered meal purchases of consumers in 
Bangkok at a statistical significance level of 0.05 the most were factors of the usage of 
electronic communication networks, followed in order by factors of advertisements, factors 
of sales by employees, and factors of sales promotions.  
 Keyword: Home Delivered Meal, Purchasing Decision, Integrated Marketing 
Communications 



การประชุมวิชาการปัญญาภิวัฒน์คร้ังท่ี 4 
9 พฤษภาคม 2557 สถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน์ 

  A 344  

บทนํา 

การเปลี่ยนแปลงของสภาพสังคมเศรษฐกิจ การเมือง วัฒนธรรม และความเจริญก้าวหน้าทาง
เทคโนโลยีข้อมูลข่าวสารที่ทันสมัย ทําให้คนในปัจจุบันมีการปรับเปล่ียนการดํารงวิถีชีวิต ของตนเองและบุคคล
ภายในครอบครัว จากที่เคยอยู่กันแบบครอบครัวใหญ่ได้เปลี่ยนไปเป็นการอยู่อาศัยแบบครอบครัวเด่ียวมากขึ้น 
ปัจจุบันประเทศไทยมีจํานวนครอบครัวประมาณ 18.3 ล้านครอบครัว แบ่งเป็นครอบครัวเด่ียวร้อยละ 53.9 
ครอบครัวขยายร้อยละ 34.5 อยู่คนเดียวร้อยละ 11.2 อยู่กับคนที่ไม่ใช่ญาติร้อยละ 0.6 (เครื่องช้ีวัดภาวะ
สังคมไทยที่สําคัญ, สํานักงานสถิติแห่งชาติ, 2551) โดยมีแนวโน้มว่าครอบครัวเด่ียวและคนที่อยู่คนเดียวมี
จํานวนมากข้ึน ในขณะที่ครอบครัวขยายมีแนวโน้มลดลง การเพ่ิมขึ้นของคนโสด คนที่อาศัยอยู่ตามลําพังหรือ
ครัวเรือนคนเดียวมีมากขึ้น โดยปี 2542 มีคนที่อาศัยอยู่คนเดียวร้อยละ 11  เป็นร้อยละ 11.5 และ 11.8 ในปี 
2544 และ 2545 ตามลําดับ ซึ่งแสดงให้เห็นว่าหญิงหรือชายพอใจที่ จะอยู่เป็นโสดมากข้ึน (สํานักงานสถิติ
แห่งชาติ, 2551)  

จากวิถีชีวิตและพฤติกรรมที่เปลี่ยนไปของคนเมืองที่เร่งรีบและวุ่นวาย การเสียเวลาไปกับการเดินทาง
ไม่มีเวลาเตรียมและปรุงอาหาร ทําให้ต้องพ่ึงพาอาหารสําเร็จรูปและอาหารจานด่วน ดังน้ันเพ่ือความสะดวก
และต้องการประหยัดเวลาให้มากที่สุด  ปัจจุบันผู้บริโภคจึงนิยมบริโภคอาหารสําเร็จรูปมากขึ้น ซึ่งส่วนมากจะ
มาในรูปแบบอาหารตะวันตกประเภทสะดวก รวดเร็ว รสชาติเป็นที่นิยมคนรุ่นใหม่ ใส่บรรจุภัณฑ์สวยงาม 
แปลกใหม่ พกพาไปได้และรับประทานได้ทุกที่ ทั้งยังมีการจับจ่ายเพ่ือซื้ออาหารสําเร็จรูปมาเก็บสํารองไว้ใช้เมื่อ
ยามจําเป็น ไม่ว่าจะเป็นบะหมี่สําเร็จรูป อาหารสดแช่แข็ง อาหารสดแช่แข็งรวมถึงอาหารสําเร็จรูปแช่แข็ง โดย
สามารถหาซื้อได้ง่ายและหลากหลายจากร้านค้าปลีกประเภทต่างๆ เช่น ดีสเคาน์สโตร์ ซุปเปอร์มาร์เก็ต 
ไฮเปอร์มาร์เก็ต อีซีโกของเซเว่น-อีเลฟเว่น ร้านสะดวกซื้อในเครือซีพี หรือจากร้านสะดวกซื้อใกล้บ้าน (ดนิตา 
ภาณุจรัส, 2556)  ด้วยเหตุผลดังกล่าว ผู้ประกอบการด้านอาหารทั้งที่ผลิตขายในประเทศและส่งออก
ต่างประเทศเร่ิมหันมาสนใจลูกค้าในกลุ่มน้ีมากขึ้น เริ่มมีการเพ่ิมหรือปรับสายการผลิตให้มาผลิตอาหารใน
รูปแบบเฉพาะ เช่น อาหารสําเร็จรูปซึ่งเน้นความสะดวกรวดเร็วในการบริโภคมากขึ้นเพ่ือรองรับตลาดและ
ผู้บริโภครุ่นใหม่ที่นิยมความรวดเร็ว  ดังน้ันปัจจัยที่ทําให้พฤติกรรมการบริโภคเปลี่ยนแปลงน้ันเป็นเพราะสังคม
เมืองใหญ่คนต้องทํางานมากข้ึน เพ่ือให้มีรายได้ต่อหัวมากขึ้น ผู้บริโภคจึงต้องการความสะดวกสบายและความ
รวดเร็วโดยเฉพาะเรื่องอาหารสามารถซื้อหามารับประทานได้ทันที   

จากการสํารวจออนไลน์ที่จัดทําขึ้นในเดือนพฤษภาคมถึงต้นเดือนมิถุนายนของเอซีนีลเส็น จากผู้ใช้
อินเทอร์เน็ตประมาณ 22,780 คน ในจํานวน 41 ประเทศ จากทวีปยุโรป เอเชียแปซิฟิก อเมริกาเหนือ รวมถึง
ประเทศในแถบบอลติก โดยข้อมูลในประเทศไทยมาจากการสําภาษณ์จากผู้ใช้อินเทอร์เน็ต 500 คน ที่มีอายุมา
กว่า 15  ปีขึ้นไปเก่ียวกับอาหารปรุงสําเร็จพบว่า ผู้บริโภคชาวไทยติดลําดับแรกของโลกที่นิยมซื้ออาหารปรุง
สําเร็จมากกว่าปรุงอาหารเอง  ซึ่งเหตุผลหลักคือ ผู้บริโภคจํานวน 75% อ้างว่าไม่มีเวลาที่จะประกอบอาหาร
รับประทานด้วยตัวเอง โดยพฤติกรรมความถี่ในการซื้ออาหารปรุงสําเร็จ 43% ซื้อเป็นประจํา และ 44% ซื้อ
เป็นครั้งคราว โดยมีเพียง 1% ไม่เคยซื้ออาหารปรุงสําเร็จมารับประทาน โดยความถ่ีของพฤติกรรมของคนไทย
เหนือชนชาติอ่ืนๆ อย่างจีน ไต้หวัน หรือแม้กระทั่งอังกฤษและฮ่องกงและผู้บริโภคชาวไทยจํานวนมากถึง 75% 
เห็นว่าอาหารปรุงสําเร็จเป็นประโยชน์และสะดวกมากในเวลาที่ตนไม่มีเวลาที่จะปรุงอาหาร ในขณะที่ 40% 
ของผู้บริโภคชาวไทยให้เหตุผลว่า ซื้อเพราะราคาถูกกว่าการลงมือทําอาหารรับประทานเอง (อรรถสิทธ์ิ เหมือน
มาตย์, 2550)  

แนวโน้มอุตสาหกรรมอาหารพร้อมปรุง-พร้อมรับประทานในตลาดโลกที่สดใส (มนูญ จันทร์ประสิทธิ, 
2552) มีการคาดการณ์ว่าในช่วงปี 2005 - 2010 ตลาดอุตสาหกรรมอาหารพร้อมปรุง-พร้อมทานจะขยายตัว
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ต่อเน่ืองในอัตราประมาณร้อยละ 3 ถึงร้อยละ 18 ต่อปี โดยอาจมีมูลค่าตลาดสูงถึง 80,000 ล้านเหรียญ
สหรัฐอเมริกา ในปี 2010 ตลาดที่สําคัญได้แก่ ตลาดเอเชียแปซิฟิก และตลาดยุโรป โดยปัจจัยสําคัญที่จะเป็น
ตัวขับเคลื่อนการขยายตัวของอุตสาหกรรมอาหารพร้อมปรุง-พร้อมรับประทานต่อไปในอนาคตได้แก่ 1) การ
วิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑ์ทั้งในด้านคุณภาพ รสชาติ ความง่ายในการเตรียมตัว และประโยชน์ต่อสุขภาพที่มี
มากขึ้น 2) การที่ผู้บริโภคให้การยอมรับอาหารท้องถิ่นมากขึ้น ทั้งในเรื่องของรสชาติที่หลากหลายและราคาที่
สูงขึ้น 3) สัดส่วนการเพ่ิมขึ้นของกลุ่มคนทํางานและคนโสดต่อประชากรโลก 4) การขยายตัวของวัฒนธรรม
การเก็บรักษาอาหารและเตรียมอาหารด้วยตู้แช่แข็งและเตาไมโครเวฟ 5) เวลาการทํางานที่ยาวนานขึ้น 
ยืดหยุ่นขึ้น ส่งผลให้คนทํางานมีเวลาในการเตรียมและทานอาหารลดลง และ 6) ผู้บริโภคหันไปให้ความใส่ใจ
กับความสะดวกในการบริโภคมากกว่ารสชาติของอาหารแช่เย็นแช่แข็ง  
 จากความสําคัญในข้างต้น ธุรกิจบริการการจัดส่งอาหาร ยังคงต้องมีการปรับตัวอย่างต่อเน่ือง เพ่ือให้
อยู่รอดได้ท่ามกลางการแข่งขันที่รุนแรง และปรับกลยุทธ์ให้สอดคล้องกับพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงไปของ
ผู้บริโภค ซึ่งนับว่าเป็นความท้าทาย และเป็นการบ่งบอกว่าอนาคตผู้ประกอบการรายใดมองแนวโน้มตลาดได้ 
จะได้รับประโยชน์จากการที่สามารถดึงส่วนแบ่งตลาดของคู่แข่งขันมาได้ ธุรกิจบริการการจัดส่งอาหาร สินค้า
อาหารนับว่ายังเป็นธุรกิจที่น่าสนใจ เน่ืองจากมูลค่าของตลาดอยู่ในเกณฑ์สูง และยังมีโอกาสในการขยายตลาด
ต่อไปได้อีกมาก แต่จะต้องมีการศึกษาวิจัย ทั้งน้ี เพ่ือค้นคว้าวิจัยเจาะตลาดธุรกิจบริการจัดส่งอาหาร ซึ่งยังเป็น
ตลาดที่ผู้ประกอบการสามารถสร้างมูลค่าเพ่ิมได้สูงที่เดียว 

ดังน้ัน ผู้วิจัยจึงสนใจทําการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารสําเร็จรูปประเภท
จัดส่งถึงบ้านของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และทําให้ทราบว่าปัจจัยใดบ้างที่เป็นตัวกระตุ้นความสนใจ
ของผู้บริโภคต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการจัดส่งอาหาร ซึ่งการศึกษาวิจัยคร้ังน้ี ได้ทําการศึกษาเพ่ือใช้เป็น
แนวทางในการศึกษาเพ่ือพัฒนาธุรกิจ และปรับปรุงกลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจบริการจัดส่งอาหารให้มี
ประสิทธิภาพและสอดคล้องต่อความต้องการและปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารสําเร็จรูปประเภท
จัดส่งถึงบ้านของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

งานวิจัยในคร้ังน้ี มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารสําเร็จรูป
ประเภทจัดส่งถึงบ้านของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 สมมติฐานของการวิจัย 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มผีลต่อการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารสําเร็จรูปประเภทจัดส่งถึงบ้านของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยกําหนดสมมติฐานของการวิจัย ดังน้ี 

1. ปัจจัยด้านส่วนบุคคลที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารสําเร็จรูปประเภทจัดส่งถึง
บ้านของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 

2. ปัจจัยด้านการบริโภคท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารสําเร็จรูปประเภทจัดส่งถึง
บ้านของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 

3. ปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารสําเร็จรูป
ประเภทจัดส่งถึงบ้านของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   
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กรอบแนวคิดงานวิจัย 
 ในการวิจัยเรื่องน้ี ผู้วิจัยได้สร้างกรอบแนวคิดงานวิจัย จากแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจ แน
ปัจจัยด้านบุคคล พฤติกรรมผู้บริโภค การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ IMC และผลงานวิจัยที่เก่ียวข้อง
กับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารสําเร็จรูปประเภทจัดส่งถึงบ้านของผู้บริโภค ดังภาพที่ 1 

 
          ตัวแปรต้น / อิสระ       ตัวแปรตาม 

     (Independent Variable)                        (Dependent Variable) 

ปัจจัยด้านบุคคล  
- เพศ  
- อายุ  
- สถานภาพ  
- ระดับการศึกษา 
- อาชีพ  
- รายได้  
- จํานวนสมาชิก 
 
ปัจจัยด้านการบริโภค 
- ประเภทของอาหารสําเร็จรูป 
- วัตถุประสงค์ของการบริโภคอาหารสําเร็จรูป 
- สื่อที่ทําให้รู้จกับริการอาหารสําเร็จรูป 
- ความถี่ในการบริโภคอาหารสําเร็จรูป  
- ค่าใช้จ่ายในการบริโภคอาหารสําเร็จรูป 
- ปัญหาในการใช้บริการอาหารสําเร็จรูป 
- ช่วงเวลาที่ใช้บริการสําเร็จรูป 
-  บุคคลทีม่ีส่วนร่วมการตัดสินใจซื้อ 
 
ปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาด 
แบบบูรณาการ (IMC) 
- การโฆษณา 
- การส่งเสริมการขาย 
- การขายโดยพนักงานขาย 
- การใช้เครือขา่ยสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส ์

 
ภาพที่ 1: กรอบแนวคิดงานวิจัย 
 
 

 

ตัดสินใจเลือกซื้ออาหารสําเร็จรูปประเภท
จัดส่งถึงบ้านในเขตกรุงเทพมหานคร 
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วิธีการดําเนนิการวิจัย 
ผู้วิจัยได้ทําการศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารสําเร็จรูปประเภทจัดส่งถึง

บ้านของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ  (Quantitative Research) โดยใช้วิธีการสํารวจ 
(Survey Method) เก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถาม (Questionnaire) ผู้วิจัยได้ดําเนินการวิจัยตามลําดับ ดังน้ี  

1. ประชากรและตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
ประชากรและตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยคร้ังน้ี คือ ประชากรเพศชาย และเพศหญิงที่อาศัยอยู่ในเขต

กรุงเทพมหานคร ที่เคยซื้ออาหารสําเร็จรูปประเภทจัดส่งถึงบ้าน ผู้วิจัยได้กําหนดขนาดตัวอย่างโดยใช้โปรแกรม 
G*Power ซึ่งเป็นโปรแกรมที่สร้างจากสูตรของ Cohen (1977)  ผ่านกาตรวจสอบและรับรองคุณภาพจาก
นักวิจัยจํานวนมาก (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2555) และได้รับการยอมรับว่าเป็นโปรแกรมที่ดีมากและสมบูรณ์ 
(Howell, 2010; นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2555) สําหรับการกําหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างให้ถูกต้องและทันสมัย จาก
การประมาณค่าตัวอย่างโดยมีค่าขนาดอิทธิพล (Effect Size) = 0.0364372 ค่าความคลาดเคลื่อนในการ
ทดสอบประเภทที่หน่ึง (αα) = 0.05  และอํานาจการทดสอบ (1- ߚ) = 0.80 (Cohen, 1962) จึงได้ขนาดกลุ่ม
ตัวอย่างเท่ากับ  172 ตัวอย่าง ซึ่งผู้วิจัยได้กําหนดขนาดตัวอย่างเพ่ิมเติมรวมทั้งสิ้นเป็น 300 ตัวอย่าง 

2. การสุ่มตัวอย่าง 
การสุ่มตัวอย่างสําหรับงานวิจัยน้ีจะใช้การสุ่มตัวอย่างแบบหลายข้ันตอน (Multi-Stage Sampling) 

โดย 1) ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยวิธีการจับฉลากเลือกเขตในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยสุ่มจับฉลากจาก 50 เขตการปกครองให้เหลือ 6 เขต ซึ่งได้แก่ เขตบางแค เขตบางนา 
เขตปทุมวัน เขตวัฒนา เขตห้วยขวาง และ เขตพญาไท  2) ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota 
Sampling) และ 3) ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยการแจกแบบสอบถาม
กับกลุ่มผู้ที่บริโภคอาหารสําเร็จรูปประเภทจัดส่งถึงบ้าน โดยนําแบบสอบถามท่ีได้จัดเตรียมไว้ไปทําการจัดเก็บ
ข้อมูลตามห้างสรรพสินค้า สํานักงาน และสถาบันการศึกษาในแต่ละเขตที่ได้ทําการสุ่มไว้ในขั้นตอนที่ 2 จน
ครบ 300 ตัวอย่าง 

3. การทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี คือ แบบสอบถามปลายปิดที่สร้างขึ้นและผู้วิจัยได้ทําการตรวจสอบ

คุณภาพของเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย โดยนําแบบสอบถามที่ได้เรียบเรียงแล้ว ไปดําเนินการทดสอบความ
เที่ยงตรงเชิงเน้ือหา (Validity) โดยนําแบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นสําหรับการวิจัย ให้ผู้ทรงคุณวุฒิจํานวน 3 
ท่าน ซึ่งเป็นผู้ที่มีความเชี่ยวชาญช่วยพิจารณาและตรวจสอบความเหมาะสมของเน้ือหาและความครอบคลุม
ของคําถาม (Content Validity) รวมถึงความเหมาะสมของภาษาที่ใช้ (Wording) เพ่ือขอคําแนะนําและนํามา
ปรับปรุงแก้ไขให้ถูกต้องเหมาะสม และดําเนินการทดสอบความเช่ือมั่น (Reliability) เมื่อผู้วิจัยปรับปรุงแก้ไข
แบบสอบถามเรียบร้อยแล้ว หลังจากน้ัน จึงนําแบบสอบถามไปทดสอบ (Tryout) โดยการแจกแบบสอบถามให้
กลุ่มตัวอย่าง จํานวน 40 ชุด เพ่ือทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถามโดยวิธีหาค่าสัมประสิทธ์ิอัลฟ่า
ของครอนบาร์ค (Cronbach’s Coefficient Alpha) ด้วยการใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์สําเร็จรูปทางสถิติ 
แบบสอบถามในแต่ละด้านมีระดับความเช่ือมั่นอยู่ระหว่าง 0.715 - 0.855 ซึ่งเมื่อนําไปใช้กับกลุ่มตัวอย่างจริง
ในการศึกษาจํานวน 300 ชุด พบว่า แบบสอบถามในแต่ละด้านมีระดับความเช่ือมั่นอยู่ระหว่าง 0.80 - 0.87 
(ดังตารางที่ 2) ซึ่งสรุประดับความเช่ือมั่นได้ว่า แบบสอบถามมีระดับความเช่ือมั่นอยู่ในระดับสูง และมีระดับ
การนําไปใช้งานได้พอใช้ถึงใช้ได้ดี (เกียรติสุดา ศรีสุข, หน้า 144) 
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ตารางที่ 2: แสดงค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) 

ตัวแปร 
จํานวน 
(ข้อ) 

ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของครอนบาค  
กลุ่มทดลอง 
(n = 40) 

กลุ่มตัวอย่าง 
(n = 300) 

ปัจจัยการรับรูก้ารสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 17   
- ด้านโฆษณา 5 0.715 0.80 
- ด้านการส่งเสริมการขาย 4 0.754 0.83 
- ด้านการขายโดยพนักงานขาย 4 0.835 0.81 
- ด้านการใช้เครือข่ายสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส ์ 4 0.855 0.86 
การตัดสนิใจเลือกซ้ืออาหารสําเร็จรปู 6 0.744 0.87 
 
ผลการวิจัย 

1. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไป พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 76.3 มี

อายุ 20-25 ปี คิดเป็นร้อยละ 56.7 มีสถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 90.0 มีการศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเป็น
ร้อยละ 80.3 มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 44.3 มีรายได้ต่อเดือนระหว่าง 10,000 - 20,000 
บาท คิดเป็นร้อยละ 50.0 และมีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 3 – 5 คน คิดเป็นร้อยละ 64.0 ส่วนใหญ่เลือก
อาหารสําเร็จรูปประเภทพิซซ่า คิดเป็นร้อยละ 46.3  มีความถี่ที่ผู้บริโภคใช้บริการอาหารสําเร็จรูปประเภท
จัดส่งถึงบ้าน เดือนละ 1 – 2 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 47.7 มีค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้งในการใช้บริการอาหาร
สําเร็จรูปประเภทจัดส่งถึงบ้าน 301  -  500  บาท  คิดเป็นร้อยละ 44.0 ผู้ตอบแบบสอบถามรู้จักบริการอาหาร
สําเร็จรูปประเภทจัดส่งถึงบ้านผ่านทางสื่อ โทรทัศน์/วิทยุ คิดเป็นร้อยละ 48.0 ผู้ตอบแบบสอบถามใช้บริการ
สั่งอาหารประเภทจัดส่งถึงบ้านมารับประทานในมื้อเย็น คิดเป็นร้อยละ 59.3 มีปัจจัยที่ทําให้ผู้ตอบ
แบบสอบถามเลือกใช้บริการอาหารสําเร็จรูปประเภทจัดส่งถึงบ้านคือ ความสะดวกสบาย ด้านการเดินทาง คิด
เป็นร้อยละ 77.3 มีปัญหาส่วนใหญ่ที่พบจากการใช้บริการอาหารสําเร็จรูปประเภทจัดส่งถึงบ้านคือ อาหารเย็น
ชืดไม่อร่อย คิดเป็นร้อยละ 33.7 และบุคคลที่มีส่วนร่วมในการตัดสินใจเลือกใช้บริการอาหารสําเร็จรูปจัดส่งถึง
บ้านคือสมาชิกในครอบครัว คิดเป็นร้อยละ 41.7  

2. ผลการวิเคราะห์เพื่อทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานท่ี 1 ปัจจัยทางด้านส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารสําเร็จรูป

ประเภทจัดส่งถึงบ้านของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน ผลการทดสอบสมมติฐาน ปัจจัยส่วน
บุคคล ด้านเพศ พบว่า ความแตกต่างกันด้านเพศของผู้บริโภคส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารสําเร็จรูป
ประเภทจัดส่งถึงบ้านในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตารางที่ 3: ผลการวิเคราะห์ข้อมูล t – test ปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศ 

เพศ N Xത S.D. t Sig. 
ชาย 71 3.55 0.81 -1.117 0.265 
หญิง 229 3.66 0.69 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตารางที่ 4 พบว่า ปัยจัยทางด้านส่วนบุคคลด้านอาชีพที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจเลือก
ซื้ออาหารสําเร็จรูปประเภทจัดส่งถึงบ้านในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ดังน้ัน จึงทําการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ โดยใช้วิธี LSD (ดังแสดงในตารางที่ 5) ในขณะที่ปัจจัย
ทางด้านส่วนบุคคลด้านอายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได้และจํานวนสมาชิกที่ต่างกัน ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้ออาหารสําเร็จรูปประเภทจัดส่งถึงบ้านในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4: ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ One way Anova ปัจจัยส่วนบุคคล 

ปัจจัยส่วนบุคคล F Sig. 
อายุ 0.517 0.822 
สถานภาพ 0.749 0.387 
ระดับการศึกษา 1.052 0.381 
อาชีพ 21.745  0.000* 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 1.265 0.279 
จํานวนสมาชกิในครอบครัว 1.386 0.247 
* มีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
จากตารางที่ 5 เมื่อทดสอบการเลือกซื้ออาหารสําเร็จรูปประเภทจัดส่งถึงบ้านของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร จําแนกตามอาชีพเป็นรายคู่ พบว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีจานวน 7 คู่ แตกต่าง
กันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  โดย 1) ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีเป็นนักเรียนหรือนักศึกษา (Xഥ=3.86) 
มีการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารสําเร็จรูปประเภทจัดส่งถึงบ้านมากกว่าเจ้าของธุรกิจหรืออาชีพอิสระ (Xഥ=3.33) 
และพนักงานรัฐวิสาหกิจ/ข้าราชการ (Xഥ=2.72) ตามลําดับ 2) ผู้ตอบแบบสอบถามที่เป็นเจ้าของธุรกิจหรือมี
อาชีพอิสระ (Xഥ=3.33) มีการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารสําเร็จรูปประเภทจัดส่งถึงบ้านมากกว่าพนักงาน
บริษัทเอกชน (Xഥ=3.73) พนักงานรัฐวิสาหกิจหรือข้าราชการ (Xഥ=2.72) และพนักงานรัฐวิสาหกิจ (Xഥ=4.25) 
ตามลําดับ 3) ผู้ตอบแบบสอบถามที่เป็นพนักงานบริษัทเอกชน (Xഥ=3.73) มีการตัดสินใจเลือกซื้ออาหาร
สําเร็จรูปประเภทจัดส่งถึงบ้านมากกว่าพนักงานรัฐวิสาหกิจหรือข้าราชการ (Xഥ=2.72) และ 4) ผู้ตอบ
แบบสอบถามที่เป็นพนักงานรัฐวิสาหกิจหรือข้าราชการ (Xഥ= 2.72) มีการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารสําเร็จรูป
ประเภทจัดส่งถึงบ้านมากกว่าพนักงานรัฐวิสาหกิจ (Xഥ=4.25)  
 

ตารางที่ 5: การเปรียบเทียบความแตกต่างปัจจัยส่วนบุคคลด้านอาชีพเป็นรายคู่โดยวิธี LSD 

อาชีพ X  1 2 3 4 5 6 
1. นักเรียน/นักศึกษา 3.86 - 0.527* 0.127 1.138* -0.389 0.416 
2. เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 3.33  - -0.399* 0.611* -0.916* -0.111 
3. พนักงานบริษัทเอกชน 3.73   - 1.010* -0.516 0.288 
4. พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ข้าราชการ 2.72    - -1.527* -0.722 
5. พนักงานรัฐวิสาหกิจ 4.25     - 0.805 
6. แม่บ้าน/พ่อบ้าน                       3.44      - 
* มีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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สมมติฐานท่ี 2: ปัจจัยด้านการบริโภคท่ีแตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารสําเร็จรูป
ประเภทจัดส่งถึงบ้านในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยการบริโภค
ด้านความถี่ในการบริโภคอาหารสําเร็จรูป สื่อที่ทําให้รู้จักบริการอาหารสําเร็จรูปและบุคคลที่มีส่วนร่วมในการ
ตัดสินใจท่ีแตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารสําเร็จรูปประเภทจัดส่งถึงบ้านในเขต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังน้ัน จึงทําการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยเป็น
รายคู่ โดยใช้วิธี LSD (ดังแสดงในตารางที่ 7-9) ในขณะที่ปัจจัยการบริโภคด้านค่าใช้จ่ายในการบริโภคอาหาร
สําเร็จรูป ช่วงเวลาที่ใช้บริการอาหารสําเร็จรูป วัตถุประสงค์ของการบริโภคอาหารสําเร็จรูป ปัญหาในการใช้
บริการอาหารสําเร็จรูปที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารสําเร็จรูปประเภทจัดส่งถึงบ้านใน
เขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน 
 

ตารางที่ 6: ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ One way ANOVA ปัจจัยด้านการบริโภค 
ปัจจัยด้านการบริโภค F Sig. 

ความถี่ในการบริโภคอาหารสําเร็จรูป 6.251   0.00* 
ค่าใช้จ่ายในการบริโภคอาหารสําเร็จรูป 2.11 0.08 
สื่อที่ทําให้รูจ้ักบริการอาหารสําเร็จรูป 6.99   0.00* 
ช่วงเวลาที่ใช้บริการอาหารสําเร็จรูป 1.74 0.17 
วัตถุประสงค์ของการบริโภคอาหารสําเร็จรูป 2.49 0.60 
ปัญหาในการใช้บริการอาหารสําเร็จรูป 1.77 0.13 
บุคคลที่มสี่วนร่วมในการตัดสินใจ 3.86  0.01* 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 7 เมื่อทดสอบการเลือกซื้ออาหารสําเร็จรูปประเภทจัดส่งถึงบ้านของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จําแนกตามความถ่ีในการบริโภคอาหารสําเร็จรูปเป็นรายคู่ พบว่า ผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร มีจํานวน 4 คู่ แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย 1) ผู้ตอบ
แบบสอบถามที่เลือกซื้อเดือนละ 6 – 7 ครั้ง (Xഥ=2.99) มีการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารสําเร็จรูปประเภทจัดส่งถึง
บ้านมากกว่าผู้ที่เลือกซื้อเดือนละ 1 – 2 ครั้ง (Xഥ=3.73) และผู้ที่เลือกซื้อมากกว่า 1 เดือนใน 1 ครั้ง (Xഥ=3.70) 
ตามลําดับ และ 2) ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีเลือกซื้อเดือนละ 4 – 5 ครั้ง (Xഥ=3.33) มีการตัดสินใจเลือกซื้ออาหาร
สําเร็จรูปประเภทจัดส่งถึงบ้านมากกว่าผู้ที่เลือกซื้อเดือนละ1 – 2 ครั้ง (Xഥ=3.73) และผู้ที่เลือกซื้อมากกว่า 1 
เดือนใน 1 ครั้ง (Xഥ=3.70) ตามลําดับ   
 

ตารางที่ 7: การเปรียบเทียบความแตกต่างปัจจัยการบริโภคด้านความถี่ในการบริโภคอาหารสําเร็จรูปเป็นราย
คู่โดยวิธี LSD 

ความถ่ีในการบริโภคอาหารสําเร็จรูป Xҧ 1 2 3 4 5 
1. ทุกวัน 3.39 - 0.398 0.061 -0.342 -0.3076 
2. เดือนละ 6 – 7 ครั้ง 2.99  - -0.337 -0.740* -0.706* 
3. เดือนละ 4 – 5 ครั้ง 3.33   - -0.403* -0.368* 
4. เดือนละ 1 – 2 ครั้ง 3.73    - 0.034 
5. มากกว่า 1 เดือนใน 1 ครัง้  3.70     - 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตารางที่ 8 เมื่อทดสอบการเลือกซื้ออาหารสําเร็จรูปประเภทจัดส่งถึงบ้านของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จําแนกตามสื่อที่ทําให้รู้จักบริการอาหารสําเร็จรูปเป็นรายคู่ พบว่า ผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร มีจํานวน 4 คู่ แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย 1) ผู้ตอบ
แบบสอบถามที่ทราบข้อมูลการบริการอาหารสําเร็จรูปผ่านสื่อโทรทัศน์หรือวิทยุ (Xഥ=3.65) มีการตัดสินใจเลือก
ซื้ออาหารสําเร็จรูปประเภทจัดส่งถึงบ้านมากกว่าผู้ที่ทราบข้อมูลจากสื่อหนังสือพิมพ์ (Xഥ=2.64) 2) ผู้ตอบ
แบบสอบถามท่ีทราบข้อมูลบริการอาหารสําเร็จรูปผ่านสื่อแผ่นพับหรือใบปลิว (Xഥ=3.62) มีการตัดสินใจเลือก
ซื้ออาหารสําเร็จรูปประเภทจัดส่งถึงบ้านมากกว่าผู้ที่ทราบข้อมูลจากสื่อหนังสือพิมพ์ (Xഥ=2.64) และ 3) ผู้ตอบ
แบบสอบถามท่ีทราบข้อมูลบริการอาหารสําเร็จรูปผ่านสื่อหนังสือพิมพ์ (Xഥ=2.64) มีการตัดสินใจเลือกซื้อ
อาหารสําเร็จรูปประเภทจัดส่งถึงบ้านมากกว่าผู้ที่ทราบข้อมูลจากสื่ออินเทอร์เน็ต (Xഥ=3.72) และสื่อป้าย
โฆษณาติดรถยนต์หรือรถจักรยานยนต์ของร้าน (Xഥ=3.94) ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 8: การเปรียบเทียบความแตกต่างปัจจัยการบริโภคด้านสื่อที่ทําให้รู้จักบริการอาหารสําเร็จรูปในการ
ซื้อเป็นรายคู่โดยวิธี LSD 

สื่อที่ทําให้รู้จักบริการอาหารสําเร็จรูป Xҧ 1 2 3 4 5 
1. โทรทัศน์/วิทยุ 3.65 - 0.026 1.014* -0.064 -0.292 
2. แผ่นพับ/ใบปลิว 3.62  - 0.988* -0.089 -0.317 
3. หนังสือพิมพ์ 2.64   - -1.078* -1.306* 
4. อินเทอร์เน็ต 3.72    - -0.228 
5. ป้ายโฆษณาติดรถยนต์/รถจักรยานยนต์ 3.94     - 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตารางที่ 9 เมื่อทดสอบการเลือกซื้ออาหารสําเร็จรูปประเภทจัดส่งถึงบ้านของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จําแนกตามบุคคลที่มีส่วนร่วมในการตัดสินใจเป็นรายคู่ พบว่า ผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร มีจํานวน 3 คู่ แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย 1) ผู้ตอบ
แบบสอบถามที่ตัดสินใจเลือกซื้อด้วยตนเอง (Xഥ=3.62) มีการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารสําเร็จรูปประเภทจัดส่งถึง
บ้านมากกว่าผู้ที่มีพนักงานขายร่วมช่วยในการตัดสินใจ (Xഥ=2.85) 2) ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีเพ่ือน / คนใกล้ชิดมี
ส่วนร่วมในการตัดสินใจ (Xഥ = 3.69) มีการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารสําเร็จรูปประเภทจัดส่งถึงบ้านมากกว่าผู้ที่มี
พนักงานขายร่วมช่วยในการตัดสินใจ (Xഥ=2.85) 3) ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีสมาชิกในครอบครัวมีส่วนร่วมในการ
ตัดสินใจ (Xഥ= 3.65) มีการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารสําเร็จรูปประเภทจัดส่งถึงบ้านมากกว่าผู้ที่มีพนักงานขาย
ร่วมช่วยในการตัดสินใจ (Xഥ =2.85) ฃ 
 

ตารางที่ 9: การเปรียบเทียบความแตกต่างปัจจัยการบริโภคด้านบุคคลที่มีส่วนร่วมในการตัดสินใจเป็นรายคู่
โดยวิธี LSD 

บุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการตัดสินใจ X  1 2 3 4 
1. เลือกซื้อด้วยตนเอง 3.62 - -0.074 -0.027 0.767* 
2. เพ่ือน/คนใกล้ชิด 3.69  - 0.047 0.841* 
3. สมาชิกในครอบครัว 3.65   - 0.793* 
4. พนักงานขาย 2.85    - 
* อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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สมมติฐานท่ี 3: ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้ออาหาร
สําเร็จรูปประเภทจัดส่งถึงบ้านในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิเคราะห์การทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัย
การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการโฆษณา  (Sig = 0.000) ด้านการส่งเสริมการขาย (Sig = 
0.010) ด้านการขายโดยพนักงาน (Sig = 0.000) และด้านการใช้เครือข่ายสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส์ (Sig = 
0.000) ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารสําเร็จรูปประเภทจัดส่งถึงบ้านในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อพิจารณาน้ําหนักของผลกระทบของปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการ กับการตัดสินใจซื้ออาหารเลือกซื้ออาหารสําเร็จรูปประเภทจัดส่งถึงบ้านในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่า ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ  ด้านการใช้เครือข่ายสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส์(  = 
0.367) มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารสําเร็จรูปประเภทจัดส่งถึงบ้านในเขตกรุงเทพมหานครมากที่สุด 
รองลงมา คือด้านโฆษณา (  = 0.236) ด้านการขายโดยพนักงานขาย (  = 0.192) และด้านการส่งเสริมการ
ขาย (  = 0.139) ตามลําดับ 

 
ตารางที่ 10:  ผลการทดสอบความสัมพันธ์เชิงเส้นระหว่างปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการกับ 
                   การตัดสินใจเลือกซื้ออาหารสําเร็จรูปประเภทจัดส่งถึงบ้านในเขตกรุงเทพมหานคร 

ปัจจัย 
การตัดสนิใจเลือกซ้ืออาหารสําเร็จรปู Sig. 

B SE B Beta t 
ค่าคงท่ี 0.202 0.162  1.250 0.212 
การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ      
    ด้านโฆษณา 0.253 0.059 0.236* 4.301 0.000 
   ด้านการส่งเสริมการขาย 0.137 0.052 0.139* 2.608 0.010 
   ด้านการขายโดยพนักงานขาย 0.197 0.048 0.192* 4.091 0.000 
   ด้านการใช้เครือข่ายสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส์ 0.359 0.049 0.367* 7.394 0.000 
(R2) = 0.613 = 0.613 ,F = 116.837 , p* < 0.05 
 

สรุปและอภิปรายผล 
จากผลการวิจัยเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารสําเร็จรูปประเภทจัดส่งถึงบ้านในเขต

กรุงเทพมหานคร ในคร้ังน้ีได้นําผลสรุปมาเช่ือมโยงกับแนวคิด ทฤษฎี และวิทยานิพนธ์ที่เก่ียวข้องเข้าด้วยกัน
เพ่ืออธิบายสมมติฐาน และวัตถุประสงค์การวิจัยดังน้ี 

สมมติฐานท่ี 1: ปัจจัยทางด้านบุคคลที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารสําเร็จรูปประเภท
จัดส่งถึงบ้านของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 

ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอาชีพที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารสําเร็จรูปประเภทจัดส่ง
ถึงบ้านของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้อง
กับสมมติฐานที่ต้ังไว้ ซึ่งอาชีพนักเรียนหรือนักศึกษา มีผลต่อการตัดสินใจซื้อมากที่สุด ทั้งน้ีเน่ืองจากผู้บริโภคท่ี
เป็นนักเรียนหรือนักศึกษาอาจจะประกอบอาหารไม่เป็น พร้อมทั้งต้องใช้เวลาในการประกอบการเรียน 
นอกจากนี้ นักเรียนหรือนักศึกษาส่วนใหญ่มักพักอาศัยอยู่ในหอพักที่ไม่มีครัวสําหรับประกอบอาหาร จึงมีการ
ใช้บริการอาหารสําเร็จรูปประเภทจัดส่งถึงบ้านมากกว่าผู้บริโภคท่ีมีอาชีพอ่ืนๆ  ซึ่งผลการวิจัยน้ีสอดคล้องกับ
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งานวิจัยของธีรพล กาญจนธัญรัตน์  (2554) ศึกษาเรื่องกลยุทธการคงอยู่ของร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมในจังหวัด
ชลบุรี พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอาชีพมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าของจากร้านค้า  

ส่วนปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และจํานวน
สมาชิกในครอบครัวที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารสําเร็จรูปประเภทจัดส่งถึงบ้านของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ีเน่ืองจากผู้บริโภคทั้งเพศชาย เพศหญิง ทุกช่วงอายุที่เป็นโสดหรือสมรส ทุกระดับ
การศึกษา ทุกรายได้ และจํานวนสมาชิกในครอบครัว มีความต้องการซื้ออาหารสําเร็จรูปประเภทจัดส่งถึงบ้าน 
เพ่ือตอบสนองความต้องการในการดําเนินชีวิต ซึ่งผลการวิจัยน้ีไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของกิตติโชค แซ่ว่อง 
(2553) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ร้าน CP Fresh Mart ของผู้บริโภคในเขตจังหวัด
สระบุรี พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ร้าน CP 
Fresh Mart ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี   

สมมติฐานท่ี 2: ปัจจัยด้านการบริโภคส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารสําเร็จรูปประเภทจัดส่งถึง
บ้านของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบด้วย 

ปัจจัยด้านการบริโภคด้านความถ่ีในการบริโภคอาหารสําเร็จรูปที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้ออาหารสําเร็จรูปประเภทจัดส่งถึงบ้านของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ีเน่ืองจากผู้บริโภคท่ีประกอบอาชีพ
นักเรียนหรือนักศึกษาในปัจจุบันประกอบอาหารไม่เป็น พร้อมทั้งต้องใช้เวลาในการประกอบการเรียน ทําให้
ความถี่ในการในการบริโภคอาหารสําเร็จรูปมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารสําเร็จรูปประเภทจัดส่งถึงบ้าน
ของผู้บริโภค ซึ่งผลการวิจัยน้ีสอดคล้องกับงานวิจัยของศิญา รัตนวราหะ และสรสิชา หุ่นแก้ว (2554) ศึกษา
เรื่องความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อส่วนประสมทางการตลาดของร้านกาแฟที่ให้บริการบนสถานีรถไฟฟ้า บี
ทีเอส พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีความถี่ในการบริโภคต่างกันมีความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดที่ต่างกัน 

ปัจจัยด้านการบริโภคด้านสื่อที่ทําให้รู้จักบริการอาหารสําเร็จรูปที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้ออาหารสําเร็จรูปประเภทจัดส่งถึงบ้านของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ีสื่อโทรทัศน์/วิทยุ มากที่สุด เน่ืองจาก
ก่อให้เกิดความเข้าใจง่าย และสะดวกสบายในการใช้สื่อของผู้บริโภค ซึ่งผลการวิจัยน้ีสอดคล้องกับงานวิจัยของ
ประเสริฐ ไชยทิพย์. (2554) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการบริโภคอาหารฟาสต์ฟู้ดของนักศึกษาระดับช้ัน
ปริญญาตรีมหาวิทยาลัยเชียงใหม่ พบว่า ปัจจัยด้านประชาสัมพันธ์ สื่อโฆษณาโทรทัศน์เป็นอันดับหน่ึงที่มี
อิทธิพลต่อการบริโภคอาหารฟาสต์ฟู้ดของนักศึกษาระดับช้ันปริญญาตรีมหาวิทยาลัยเชียงใหม่  

ปัจจัยด้านการบริโภคด้านบุคคลที่มีส่วนร่วมในการตัดสินใจเลือกซ้ืออาหารสําเร็จรูปที่แตกต่างกันมี
ผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารสําเร็จรูปประเภทจัดส่งถึงบ้านของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่าง
กัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีต้ังไว้ ทั้งน้ีบุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการ
ตัดสินใจมากที่สุด คือ เพ่ือน / คนใกล้ชิด ทั้งน้ีเน่ืองจากการเลือกรับประทานอาหารสําเร็จรูปมีหลากหลายให้
เลือก เพ่ือน / คนใกล้ชิดจึงมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารสําเร็จรูปประเภทจัดส่งถึงบ้านของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการวิจัยน้ีสอดคล้องกับงานวิจัยของรัตติกร รอดมณี (2553) ศึกษาเร่ืองการ
ความสัมพันธ์ระหว่างกลุ่มอิทธิพลกับการใช้บริการด่านเก็บเงินระบบผ่านง่าย (Easy Pass) ของผู้ใช้บริการใน
เขตกรุงเทพมหานคร พบว่ากลุ่มอิทธิพลที่ผู้บริโภคเลือกใช้บ่อยมากที่สุดคือเพ่ือนหรือคนใกล้ชิด 
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ปัจจัยด้านการบริโภคด้านค่าใช้จ่ายในการบริโภคอาหารสําเร็จรูป ช่วงเวลาที่ใช้บริการอาหาร
สําเร็จรูป วัตถุประสงค์ของการบริโภคอาหารสําเร็จรูป ปัญหาในการใช้บริการอาหารสําเร็จรูปที่แตกต่างกัน
มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารสําเร็จรูปประเภทจัดส่งถึงบ้านของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไม่
แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ีเน่ืองจากโดยทั่วไป
ผู้บริโภคมีความต้องการทางด้านอาหารในแต่ละมื้อ จึงมีความต้องการซื้ออาหารสําเร็จรูปประเภทจัดส่งถึงบ้าน 
เพ่ือตอบสนองความต้องการในการดําเนินชีวิต และเพ่ือเพ่ิมสะดวกสบาย ซึ่งผลการวิจัยน้ีสอดคล้องกับงานวิจัย
ของรัชนีวรรณ วัฒนปริญญา (2556) ศึกษาเรื่องการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหารของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า พฤติกรรมการใช้บริการไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 

สมมติฐานที่ 3: ปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
อาหารสําเร็จรูปประเภทจัดส่งถึงบ้านในเขตกรุงเทพมหานคร  

ปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการด้านการโฆษณาส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
อาหารสําเร็จรูปประเภทจัดส่งถึงบ้านของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ีเน่ืองจากผู้บริโภคส่วนใหญ่เลือกซื้ออาหารสําเร็จรูปที่มีการโฆษณา
และแสดงรายละเอียดของผลิตภัณฑ์ผ่านสื่อโทรทัศน์ อินเทอร์เน็ต ฯลฯ ซึ่งมีผลทําให้ผู้บริโภครับรู้ข้อมูล
ผลิตภัณฑ์อาหารสําเร็จรูปและดึงดูดให้ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์มากย่ิงขึ้น ซึ่งผลการวิจัยน้ีสอดคล้องกับ
งานวิจัยของจิลมิกา เจริญทนัง (2551)  เรื่อง การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการท่ีมีผลต่อการซื้ออาหารแช่
แข็งพร้อมรับประทาน พบว่า การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการด้านโฆษณา มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารแช่
แข็งพร้อมรับประทาน  

ปัจจัยด้านการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการด้านการส่งเสริมการขายส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้ออาหารสําเร็จรูปประเภทจัดส่งถึงบ้านของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ีเน่ืองจากผู้บริโภคส่วนใหญ่เลือกซื้ออาหารสําเร็จรูปที่มีการ
ออกผลิตภัณฑ์สําเร็จรูปใหม่ๆ การจัดรายการส่งเสริมการขายอาหารสําเร็จรูปโดยมี ของแถมหรือการลุ้น
รางวัล การสมัครสมาชิกเพ่ือรับสิทธิพิเศษ ซึ่งมีผลทําให้ผู้บริโภคเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อาหารสําเร็จรูปมากย่ิงขึ้น 
ซึ่งผลการวิจัยน้ีสอดคล้องกับงานวิจัยของ มนัสนันท์ ธนาพุ่มเพ็ง (2556) เรื่อง ปัจจัยการตลาดเชิงบูรณาการท่ี
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อกาแฟสตาร์บัคส์ (Starbucks) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพและปริมณฑล พบว่า การ
สื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการปัจจัยด้านการส่งเสริมการขายมีผลต่อการตัดสินใจซื้อกาแฟสตาร์บัคส์ 
(Starbucks) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพและปริมณฑล  

ปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการด้านการขายโดยพนักงานขายส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้ออาหารสําเร็จรูปประเภทจัดส่งถึงบ้านของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ีเน่ืองจากผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความยินดีที่จะ
ติดต่อพนักงานขายหรือ Call Center เมื่อต้องการทราบข้อมูลต่างๆ และพนักงานขายหรือ Call Center มีผล
ทําให้ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อาหารสําเร็จรูป ซึ่งผลการวิจัยน้ีสอดคล้องกับงานวิจัยของจิลมิกา 
เจริญทนัง (2551) เรื่อง การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการท่ีมีผลต่อการซื้ออาหารแช่แข็งพร้อมรับประทาน 
พบว่า การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการด้านการขายโดยพนักงานขายมีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารแช่แข็ง
พร้อมรับประทาน  

ปัจจัยด้านการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการด้านการใช้เครือข่ายสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส์
ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารสําเร็จรูปประเภทจัดส่งถึงบ้านของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่าง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ีเน่ืองจากผู้บริโภคส่วนใหญ่เลือกซื้อ
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อาหารสําเร็จรูปผ่านสื่อออนไลน์และใช้อินเทอร์เน็ตเพ่ือความสะดวกสบายในการแสดงรายละเอียดของ
ผลิตภัณฑ์ ซึ่งทําให้ผู้บริโภคสามารถเปรียบเทียบข้อมูลของผลิตภัณฑ์อาหารสําเร็จรูปได้อย่างง่าย ซึ่ง
ผลการวิจัยน้ีสอดคล้องกับแนวคิดของนิตนา ฐานิตธนกร และปรัศนียากรณ์ สายปิมแปง (2556) ที่กล่าวว่า  
เครือข่ายสื่อออนไลน์เป็นรูปแบบการสื่อสารที่สามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายได้โดยตรงและสะดวก
รวดเร็ว อีกทั้งยังช่วยโปรโมทสินค้าหรือบริการให้เป็นที่รู้จักของผู้บริโภคในวงกว้าง นอกจากน้ี ผลการวิจัยยัง
สอดคล้องกับงานวิจัยของชุลีกร เกษทอง (2553)  เรื่อง การรับรู้การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการท่ีมี
ผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการในสังคมเครือข่ายออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
พบว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการใช้เครือข่ายสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส์มีความสัมพันธ์กับ
กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการบนสังคมเครือข่ายออนไลน์  
 
ข้อเสนอแนะ 

จากการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารสําเร็จรูปประเภทจัดส่งถึงบ้านของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถนําไปประยุกต์ใช้ ได้ดังน้ี 

ในเชิงวิชาการ สําหรับนักศึกษาและผู้ทีส่นใจสามารถนําผลการวิจัยครั้งน้ีไปเป็นองค์ความรู้ใหม่ เป็น
ข้อมูลอ้างอิง หรือใช้เป็นงานวิจัยที่เก่ียวข้องในการศึกษาเร่ือง การตัดสินใจเลือกซื้ออาหารสําเร็จรูปประเภท
จัดส่งถึงบ้านของผู้บริโภค 

 สําหรบัผูป้ระกอบการธุรกิจอาหารสําเร็จรปูประเภทจัดสง่ถึงบ้าน สามารถนําผลการศึกษาครั้งน้ีไป
กําหนดกลยุทธ์และวางแผนการตลาดที่สอดคล้องกับความต้องการและตอบสนองความพอใจแก่ผู้บรโิภค
นอกจากน้ียังสามารถนําผลการศึกษาครั้งน้ีไปใช้เป็นแนวทางสําหรับการกําหนดประเด็นในการศึกษาวิจัยครั้ง
ต่อไป เก่ียวกับปัจจัยอ่ืนๆ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนอกเหนือไปจากปัจจัยที่ได้ทําการศึกษาไว้แลว้  จาก
การศึกษา ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้อาหารสําเร็จรูปประเภทจัดส่งถึงบ้านของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครให้ความสําคัญกับปัจจัยด้านด้านการใช้เครือข่าย
สื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส์ มากท่ีสุด ดังน้ัน ผู้ประกอบการธุรกิจอาหารสําเร็จรูปประเภทจัดส่งถึงบ้าน ควร
ประยุกต์ใช้เครือข่ายสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส์ในการกลยุทธ์การสื่อสารถึงผู้บริโภคโดยตรง เน่ืองจากผู้บริโภค
ให้ความสําคญักับระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ตที่ทําให้ผู้บรโิภคเข้าถึงและเปรียบเทียบข้อมูลที่ผู้บริโภคสนใจได้
อย่างง่ายดาย มีความสะดวกสบายและผูบ้ริโภคสามารถสั่งซื้ออาหารสําเร็จรูปผ่านระบบออนไลน์ของเว็บไซต์
ได้ตลอด 24 ช่ัวโมง 

สําหรบัการศึกษาครั้งต่อไป ผู้วิจัยควรศึกษาความคาดหวังของผู้เลือกใช้บริการอาหารสําเร็จรูป
ประเภทจัดส่งถึงบ้าน เพ่ือประโยชน์ในการทําการส่งเสริมทางการตลาดและการบริหารความสัมพันธ์ของลูกค้า
ที่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้ใช้บริการได้สูงสุด และจากการศกึษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้ออาหารสําเร็จรูปประเภทจัดส่งถึงบ้านของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่มุ่งศึกษากลุ่มตัวอย่างที่
เป็นผู้บริโภคชาวไทยที่เลือกซื้ออาหารสําเร็จรูปประเภทจัดส่งถึงบ้านในเขตกรุงเทพมหานครเท่าน้ัน ทําให้
ได้รับความคิดเห็นจํากัดเฉพาะในกรุงเทพมหานคร ดังน้ัน ในการศึกษาครั้งต่อไป ควรขยายพ้ืนที่ในการศึกษา
ในต่างจังหวัดและขยายประชากรเป้าหมายให้ครอบคลมุผู้บริโภคชาวต่างชาติด้วย เพ่ือความละเอียดและความ
ครบถ้วนของข้อมูลที่เก่ียวช้องกับการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารสําเร็จรูปของผู้บริโภค 
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บทคัดย่อ 
 การวิจัยครั้งน้ีเป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ ที่มุ่งศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้
บริการอู่ให้เช่ารถแท็กซี่ของผู้ขับรถโดยสารสาธารณะ ในเขตบางขุนเทียน จังหวัดกรุงเทพมหานครกลุ่ม
ตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้เช่ารถแท็กซี่ในเขตบางขุนเทียน จังหวัดกรุงเทพมหานครจํานวน 385 คน โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวมรวบข้อมูลผลการวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย       
มีช่วงอายุ 31-40 ปี สถานภาพสมรส มีภูมิลําเนาอยู่ที่กรุงเทพมหานคร/ปริมณฑล มีรายได้ต่อเดือน 9,001-
11,000 บาท และมีภาระเลี้ยงดูคนในครอบครัว1-2 คน กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัย
ด้านส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการอู่ให้เช่ารถแท็กซี่ของผู้ขับรถ
โดยสารสาธารณะ ในเขตบางขุนเทียน จังหวัดกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีความคิดเห็น
เกี่ยวกับปัจจัยด้านสังคมที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการอู่ให้เช่ารถแท็กซี่ของผู้ขับรถโดยสาร
สาธารณะ ในเขตบางขุนเทียน จังหวัดกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยู่ในระดับปานกลางและมีระดับพฤติกรรม
การตัดสินใจเลือกใช้บริการอู่ให้เช่ารถแท็กซี่ โดยรวมอยู่ในระดับมาก ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผู้ขับรถ
โดยสารสาธารณะ ในเขตบางขุนเทียนที่มี อายุ สถานภาพ และรายได้ต่อเดือน แตกต่างกันมีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการอู่ให้เช่ารถแท็กซี่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05ปัจจัยด้านส่วน
ประสมทางการตลาดและปัจจัยด้านสังคมส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการอู่ให้เช่ารถแท็กซี่ด้าน
การรับรู้ปัญหา ด้านการแสวงหาข้อมูลด้านการประเมินผลทางเลือก ด้านการตัดสินใจเช่าด้านความรู้สึกหลัง
การเช่า และในภาพรวม 

คําสําคัญ: พฤติกรรมการตัดสินใจ ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
ปัจจัยด้านสังคม ผู้ขับรถโดยสารสาธารณะ 
 
Abstract 
 This research is quantitative that the purpose to studythe factors affectdecision 
making behavior of public taxi drivers in choosing taxi garage services in Bang KhunThian 
District, Bangkok. The sample group of the research is 385 taxi renters in Bang KhunThian 
District, Bangkok. The research was conducted by using a questionnaire as an instrument for 
gathering information. 



การประชุมวิชาการปัญญาภิวัฒน์คร้ังท่ี 4 
9 พฤษภาคม 2557 สถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน์ 

  A 358  

 The results of the research show that most of the sample group is males who are 31 
– 40 years of age. They all are single, and they live in Bangkok and surrounding provinces. 
Their monthly income is between 9,000–baht and 11,000 baht. They have to take care of 1 
person or 2 persons for each family. Most of the sample group has the level of marketing 
mix factors, which overall is in the very good level. Also, the sample group has the level of 
social factors, which is in the moderate level. And their behavior decision level of choosing 
taxi garage services is overall in the very good level. The hypothesis test shows that the 
public taxi drivers in Bang KhunThian District, who have different age, status, and monthly 
salary, have different decision behavior in choosing taxi garage services as 0.05 of the 
statistical significance. The marketing mix and social factors also affect the decision behavior 
in choosing taxi garage services in terms of problem recognition, information seeking, 
alternative evaluation, rental decision, after rental feelings, and overall image. 

Keywords: Decision behavior,demographic factors, marketing mix factors, Public taxi 
drivers 
 
บทนํา 
 กรุงเทพมหานครเป็นจังหวัดที่มีการเจริญเติบโตด้านเศรษฐกิจและสังคมเมือง เน่ืองด้วยความที่เป็น
ศูนย์กลางของความเจริญก้าวหน้าในทุกด้าน ทําให้มีการขยายตัวทั้งทางด้านประชากรและพ้ืนที่ด้านประโยชน์
ใช้สอยในอัตราที่สูง ทั้งมาจากการเพ่ิมขึ้นโดยธรรมชาติของคนในเมืองและมาจากการย้ายถิ่นฐานของคน
ต่างจังหวัด เข้าสู่กรุงเทพฯ จากการที่ความหนาแน่นของประชากรมีมากขึ้น ส่งผลให้สาธารณูปโภคและการ
คมนาคมขนส่งอาจมีไม่เพียงพอต่อความต้องการของประชากร แม้ในปัจจุบัน จะมีการพัฒนาระบบการ
คมนาคมขนส่ง ทั้งรถไฟฟ้า (BTS) รถไฟใต้ดิน (MRT) และรถโดยสารประจําทาง ที่เพ่ิมเส้นทางการเดินรถที่
มากขึ้น แต่ก็ยังไม่เพียงพอสําหรับความต้องการและการขยายตัวอย่างรวดเร็วของสังคมเมืองตามท่ีกล่าวมา
 รถแท็กซี่ เป็นรถโดยสารที่ให้บริการคมนาคมขนส่งในเขตกรุงเทพมหานครอีกรูปแบบหน่ึง ซึ่ง
ตอบสนองความต้องการ ด้านการเดินทางของประชากรได้เป็นอย่างดี เพราะมีความสะดวกและสามารถ
ให้บริการรับส่งผู้โดยสารตามสถานที่ต่างๆ หรือแม้แต่สถานที่ที่ไม่มีรถโดยสารประจําทางผ่าน จากความนิยม
ในการใช้บริการรถแท็กซี่เป็นจํานวนมาก ทําให้อาชีพผู้ขับรถแท็กซี่เป็นอาชีพมีรายได้ที่ค่อนข้างดี ประกอบกับ
เป็นอาชีพที่มีความเป็นอิสระ ไม่กําหนดช่วงเวลาการขับ สามารถยึดเป็นทั้งอาชีพหลัก หรือทําเป็นอาชีพเสริม
ได้ เป็นผลให้ปัจจุบันมีจํานวนรถแท็กซี่และมีอู่ให้บริการเช่ารถแท็กซี่เพ่ิมมากขึ้น ทั้งในลักษณะกลุ่มสมัครเล่น 
คือ มีรถแท็กซี่ให้เช่าเพียงไม่ก่ีคัน และที่เป็นในลักษณะอู่ให้บริการเช่าที่ครบวงจรคือ ทั้งให้บริการเช่า และเช่า
ซื้อเกิดการแข่งขันการให้บริการและปัญหาการแย่งผู้โดยสารกันมากขึ้น  
 เขตบางขุนเทียนอยู่ในกลุ่มเขตกรุงเทพมหานครเป็นแหล่งที่อยู่อาศัย การค้าเขตอุตสาหกรรมเขต
เกษตรกรรมทั้งมีแหล่งท่องเท่ียวทางธรรมชาติซึ่งเป็นเขตเดียวของกรุงเทพมหานคร ที่มีพ้ืนที่ติดกับอ่าวไทย
จากสภาพความหลากหลายของพ้ืนที่ อีกทั้งการขยายตัวของเศรษฐกิจ ความเจริญในพ้ืนที่เพ่ิมมากขึ้น จํานวน
ประชาชนในพ้ืนที่มีมากขึ้นตามลําดับ เกิดปัญหาในเรื่องการคมนาคมขนส่ง ไม่เพียงพอสําหรับความต้องการ
ของประชาชนในพ้ืนที่  รถโดยสารสาธารณะไม่สามารถเข้าถึงในทุกพ้ืนที่ ความต้องการใช้บริการรถแท็กซี่ของ
ประชาชนมีปริมาณเพ่ิมมากขึ้นผู้ประกอบการธุรกิจให้บริการเช่ารถแท็กซี่ต่างๆ เห็นโอกาสในการขยายตัวของ
ธุรกิจ  เกิดการลงทุนเปิดธุรกิจให้บริการเช่ารถแท็กซี่ในพ้ืนที่มากมาย ทั้งในลักษณะอู่เล็ก และอู่ใหญ่ 
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 จากสาเหตุดังกล่าว ส่งผลให้การเติบโตของธุรกิจให้บริการเช่ารถแท็กซี่ในเขตบางขุนเทียน เพ่ิมขึ้น
อย่างรวดเร็ว และมีสภาวะการแข่งขันที่สูงขึ้นประกอบกับธุรกิจแท็กซี่เป็นธุรกิจที่มีการลงทุนที่ค่อนข้างสูง
ฉะน้ันผู้วิจัยในฐานะดําเนินธุรกิจอู่ให้บริการเช่ารถแท็กซี่จึงได้เลือกศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการอู่ให้เช่ารถแท็กซี่ของผู้ขับรถโดยสารสาธารณะ ในเขตบางขุนเทียน จังหวัด
กรุงเทพมหานคร โดยศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด และปัจจัยด้าน
สังคม เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อการวางแผนกําหนดกลยุทธ์ทางการตลาด เพ่ิมศักยภาพในการพัฒนาและปรับปรุง
การดําเนินงานบริการที่เหมาะสม เข้าใจความต้องการของผู้ขับรถแท็กซี่ ซึ่งจะก่อให้เกิดความมีประสิทธิภาพ
ในการบริหารนําไปสู่ความสําเร็จลุล่วงในธุรกิจต่อไป 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย: 
 ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการอู่ให้เช่ารถแท็กซี่ของผู้ขับรถโดยสาร
สาธารณะ ในเขตบางขุนเทียน จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
 
กรอบแนวคิดในการวิจัยประกอบด้วย 

 1.ตัวแปรอิสระได้แก่ 
  1.1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ภูมิลําเนา รายได้ต่อ

เดือน และภาระครอบครัว 
  1.2 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดได้แก่ด้านผลิตภัณฑ์ด้านราคาด้านช่อง

ทางการจัดจําหน่ายด้านส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคลหรือพนักงานบริการ ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้าน
กระบวนการบริการ   

  1.3 ปัจจัยด้านสังคม ได้แก่ด้านกลุ่มอ้างอิง ด้านครอบครัว และด้านบทบาทและสถานะ  
 2. ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ได้แก่  
  พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการอู่ให้เช่ารถแท็กซี่ของผู้ขับรถโดยสารสาธารณะ 

ในเขตบางขุนเทียน จังหวัดกรุงเทพมหานครได้แก่ด้านการรับรู้ปัญหาด้านการแสวงหาข้อมูลด้านการ
ประเมินผลทางเลือก ด้านการตัดสินใจเช่า และด้านความรู้สึกหลังการเช่า 

 
สมมติฐานการวิจัย 

1. ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ภูมิลําเนา รายได้ต่อเดือน ภาระ
ครอบครัว แตกต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการอู่ใหเ้ช่ารถแท็กซี ่ทีแ่ตกต่างกัน 

2. ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการอู่ใหเ้ช่ารถแท็กซี ่
3. ปัจจัยด้านสังคมส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการอู่ให้เช่ารถแท็กซี ่

 

วิธีดําเนินการวิจัย 
 การวิจัยเร่ืองปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการอู่ให้เช่ารถแท็กซี่ของผู้ขับรถ
โดยสารสาธารณะ ในเขตบางขุนเทียน จังหวัดกรุงเทพมหานคร เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) โดยมีวัตถุประสงค์ในการวิจัย เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการอู่ให้
เช่ารถแท็กซี่ของผู้ขับรถโดยสารสาธารณะในเขตบางขุนเทียน จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
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 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยคร้ังน้ี คือ ผู้เช่ารถแท็กซี่ในเขตบางขุนเทียน 
จังหวัดกรุงเทพมหานคร  
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยเน่ืองจากไม่สามารถทราบจํานวนประชากรท่ีแน่นอนโดยจึงใช้วิธีการ
คํานวณของ คอแครน (Cochran, 1977 อ้างในธีรวุฒิเอกะกุล, 2543) ได้กําหนดขนาดตัวอย่างที่ระดับความ
เช่ือมั่นที่ 95% และระดับความคลาดเคลื่อน 5% ซึ่งผู้วิจัยใช้ลักษณะการสุ่มตัวอย่างโดยไม่คํานึงถึงความน่าจะ
เป็น (Non-probability Sampling) และใช้วิธีแบบแผนการสุ่มตัวอย่างตามสะดวก (Convenience 
Sampling Design) กลุ่มตัวอย่างที่ได้ในการวิจัยครั้งน้ีเท่ากับจํานวน 385 คน 
 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
   1. ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) 
   เป็นข้อมูลที่ได้ใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือ ด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก 
(Convenience Sampling) เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างของผู้เช่ารถแท็กซี่ในเขตบางขุนเทียน จังหวัด
กรุงเทพมหานคร จํานวน 385ตัวอย่าง โดยไปติดต่อที่อู่รถแท็กซี่เพ่ือฝากแบบสอบถามให้ผู้ขับรถแท็กซี่ และ
โดยการไปย่ืนแจกแบบสอบถามบริเวณป้ัมนํ้ามันในพ้ืนที่เขตบางขุนเทียน จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
   2. ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) 
   ศึกษาค้นคว้า และรวบรวมจากงานวิจัย ตํารา บทความ เอกสาร รายงาน วารสาร สิ่งพิมพ์ 
เอกสารต่างๆ ที่เก่ียวข้อง และข้อมูลผ่านระบบอินเทอร์เน็ต 
 เครื่องมือที่ใช้ในการรวบรวมข้อมูลเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล เป็นแบบสอบถามที่
สร้างขึ้นตามกรอบแนวคิดของการวิจัย แบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดังน้ี 
  ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถามลักษณะคาํถามเป็นคําถามปลายปิด (Close-
ended-Question) สอบถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ภูมิลําเนา 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนและภาระครอบครัว 
  ส่วนที่ 2 ข้อมลูเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ ลกัษณะ
คําถามเป็นคําถามปลายปิด (Close-ended-Question) สอบถามเกี่ยวกับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสม
การตลาดประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ด้านราคาด้านการจัดจําหน่ายด้านการส่งเสริมทางการตลาดด้าน
บุคลากรด้านกระบวนการให้บริการด้านลักษณะทางกายภาพ  
  ส่วนที่ 3 ข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยด้านสังคมที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจลักษณะคําถามเป็น
คําถามปลายปิด (Close-ended-Question) สอบถามเก่ียวกับปัจจัยด้านสังคมประกอบด้วย กลุ่มอ้างอิง 
ครอบครัว บทบาทและสถานะทางสังคม 
  ส่วนที่ 4 ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการอู่ให้เช่ารถแท็กซี่ ลักษณะ
คําถามเป็นคําถามปลายปิด  (Close-ended-Question) สอบถามเกี่ ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจ 
ประกอบด้วย ขั้นตอนการรับรู้ปัญหา ขั้นตอนการค้นหาข้อมูล ขั้นตอนการประเมินผลทางเลือก ขั้นตอนการ
ตัดสินใจเช่า และ ขั้นตอนความรู้ภายหลังการเช่า 
 โดยทั้ง 4 ส่วนใช้แบบสอบถามแบบท่ีมีลักษณะเป็นแบบให้ค่าคะแนนหรือ Rating Scaleซึ่งเป็นระดับ
การวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคช้ัน (Interval scale) เกณฑ์การให้คะแนนมี 5 ระดับ 
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 การวิเคราะห์ข้อมูลเมื่อเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามครบตามจํานวนของกลุ่มตัวอย่างแล้วผู้วิจัย
ได้ดําเนินการทําการประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์สําเร็จรูปสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์
ข้อมูลได้แก่สถิติเชิงพรรณนาประกอบด้วยค่าความถี่ค่าร้อยละค่าเฉลี่ยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานสถิติเชิงอนุมาน
ประกอบด้วยการทดสอบค่า t-test (Independent t-test)การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way 
analysis of variance) และการวิเคราะห์และค่า Chi-Square Test เพ่ือวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร
เชิงปริมาณ (ตัวแปรตาม) และตัวแปรเชิงกลุ่ม (ตัวแปรอิสระ) ในการทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปรเชิงปริมาณ 
 
ผลการวิจัย 
 1. กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีช่วงอายุ 31-40 ปี สถานภาพสมรส ภูมิลําเนาอยู่ที่
กรุงเทพมหานคร/ปริมณฑล รายได้ต่อเดือน 9,001-11,000 บาท และ ภาระครอบครัว 1-2 คน 
 2. กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการอู่ให้เช่ารถแท็กซี่ของผู้ขับรถโดยสารสาธารณะ ในเขตบางขุนเทียน จังหวัด
กรุงเทพมหานครโดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อวิเคราะห์รายละเอียดเป็นรายด้าน พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการอู่ให้เช่ารถแท็กซี่ของผู้ขับรถโดยสารสาธารณะ ใน
เขตบางขุนเทียน จังหวัดกรุงเทพมหานครอยู่ในระดับมาก มี 4 ด้าน อันดับแรกคือ ด้านราคา อันดับสองคือ
ด้านการส่งเสริมทางการตลาด อันดับสามคือ ด้านกระบวนการให้บริการ อันดับสี่ คือ ด้านบุคลากร  และ อยู่
ในระดับปานกลาง มี 3 ด้าน คือ ด้านผลิตภัณฑ์  ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านลักษณะทางกายภาพ 
 3. กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับปัจจัยด้านสังคมส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการอู่ให้
เช่ารถแท็กซี่ของผู้ขับรถโดยสารสาธารณะในเขตบางขุนเทียน จังหวัดกรุงเทพมหานครภาพรวมอยู่ในระดับ
ปานกลาง เมื่อวิเคราะห์รายละเอียดเป็นรายด้าน พบว่าในอันดับแรกคือ ด้านกลุ่มอ้างอิง อันดับที่สองคือ ด้าน
บทบาทและสถานะและอันดับสุดท้ายคือด้านครอบครัว 
 4. กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการอู่ให้เช่ารถแท็กซี่ของผู้ขับรถโดยสาร
สาธารณะ ในเขตบางขุนเทียน จังหวัดกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยู่ในระดับมากเมื่อวิเคราะห์รายละเอียดเป็น
รายด้าน พบว่าในด้านการรับรู้ปัญหาอันดับสองคือ ด้านประเมินผลทางเลือกอันดับสามคือ ด้านการตัดสินใจ
เช่า อันดับสี่คือ ด้านการแสวงหาข้อมูลและอันดับห้าคือ ด้านความรู้สึกหลังการเช่า 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผู้ขับรถโดยสารสาธารณะ ในเขตบางขุนเทียนที่มี อายุ สถานภาพ 
และรายได้ต่อเดือนแตกต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการอู่ให้เช่ารถแท็กซี่แตกต่างกันอย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการอู่ให้เช่ารถแท็กซี่ 
ในทุด้าน ประกอบด้วย ด้านการรับรู้ปัญหา ด้านการแสวงหาข้อมูลด้านการประเมินผลทางเลือก ด้านการ
ตัดสินใจเช่าด้านความรู้สึกหลังการเช่า และในภาพรวม 
 ปัจจัยด้านสังคมส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการอู่ให้เช่ารถแท็กซี่ด้านการรับรู้ปัญหา, ด้าน
การค้นหาข้อมูลด้านการประเมินผลทางเลือก ด้านการตัดสินใจเช่าด้านความรู้สึกหลังการเช่า และในภาพรวม 
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สรุปและอภิปรายผล 
 1. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการอู่ให้เช่ารถแท็กซี่
ของผู้ขับรถโดยสารสาธารณะในเขตบางขุนเทียน จังหวัดกรุงเทพมหานคร ในภาพรวม อยู่ในระดับมาก ทั้งน้ี
อาจเป็นเพราะปัจจุบันการประกอบธุรกิจให้เช่ารถแท็กซี่มีการแข่งขันที่เพ่ิมมากขึ้น องค์ประกอบของทุกปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดจึงมีความสําคัญและมีส่วนเก่ียวข้องกัน ที่ทําให้ผู้ประกอบการสามารถที่จะ
เปลี่ยนแปลงหรือปรับปรุงให้เหมาะสมกับสภาพแวดล้อม เพราะทุกปัจจัยมีอิทธิพลทําให้ผู้บริโภคตัดสินใจเลือก
ซื้อสินค้าหรือการบริการ โดยท่ีส่วนประสมทางการตลาดเป็นเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีถูกใช้เพ่ือสนองความ
ต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย ทําให้ผู้บริโภคหรือลูกค้ากลุ่มเป้าหมายรู้สึกว่าได้รับความคุ้มค่า และเกิดความ
พึงพอใจซึ่งจะทําให้กิจการประสบความสําเร็จและเจริญเติบโตต่อไปได้ 
 2. ปัจจัยด้านสังคมที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการอู่ให้เช่ารถแท็กซี่ของผู้ขับรถ
โดยสารสาธารณะ ในเขตบางขุนเทียน จังหวัดกรุงเทพมหานครในภาพรวม อยู่ในระดับปานกลาง เน่ืองจาก 
ปัจจัยด้านสังคม ได้แก่ กลุ่มอ้างอิง ครอบครัว บทบาทและสถานะ ทั้งหมดมีผลต่อทัศนคติ ความคิดเห็น และ
ค่านิยม โดยสิ่งเหล่าน้ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อของบุคคล ดังน้ันการปลูกฝังและการเลี้ยงดูที่
ต่างกันย่อมจะส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจที่แตกต่างกัน 
 3. พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการอู่ให้เช่ารถแท็กซี่ของผู้ขับรถโดยสารสาธารณะ ในเขตบางขุน
เทียน จังหวัดกรุงเทพมหานครโดยรวมอยู่ในระดับมากทั้งน้ีอาจเป็นเพราะอาชีพผู้ขับรถแท็กซี่เรียกได้ว่าเป็น
อาชีพที่มีความเป็นอิสระ มีรายได้ที่ค่อนข้างดี มีเวลาการขับที่ไม่แน่นอน สามารถยึดเป็นอาชีพหลัก หรือทํา
เป็นอาชีพเสริมได้ ส่งผลให้เกิดแรงกระตุ้นสนใจในอาชีพผู้ขับรถแท็กซี่  มีการศึกษาหาข้อมูล ลักษณะการ
ประกอบอาชีพขับแท็กซี่เพ่ือพิจารณาเปรียบเทียบ ก่อนการตัดสินใจเลือกใช้บริการอู่ให้เช่ารถแท็กซี่ หลังจาก
ตัดสินใจเลือกแล้วเกิดความพึงพอใจและแนะนําผู้อ่ืนให้เลือกใช้บริการอู่เดียวกัน  
 
ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะจากการวิจัยในครั้งนี้ 
  1.จากผลการศึกษา ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้
บริการอู่ให้เช่ารถแท็กซี่ พบว่า ปัจจัยด้านราคาค่าเช่าเหมาะสมกับสภาพรถแท็กซี่ส่งผลต่อพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการอู่ให้เช่ารถแท็กซี่มากที่สุด ดังน้ันผู้ประกอบการให้บริการอู่เช่ารถแท็กซี่จึงควรกําหนด
ราคาค่าเช่าให้เหมาะสมกับสภาพของรถ อีกทั้งควรมีการตรวจสอบ สํารวจอัตราราคาเช่ารถแท็กซี่ของอู่ใน
พ้ืนที่เดียวกันและนอกพ้ืนที่ เพ่ือนําข้อมูลมาเป็นแนวทางในการกําหนดราคาค่าเช่ารถแท็กซี่ และการวางแผน
กลยุทธ์จัดการส่งเสริมการตลาดที่การจูงใจเพ่ือให้ผู้เช่ารถแท็กซี่เช่ือมั่น และพึงพอใจตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
  2. ผลการศึกษา ปัจจัยด้านสังคมส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการอู่ให้เช่ารถ
แท็กซี่ พบว่า ด้านกลุ่มอ้างอิง เรื่องเพ่ือนใช้บริการอู่ให้เช่ารถแท็กซี่แล้ว พบว่าดี แนะนําให้ฟัง จึงใช้ตามเพ่ือน 
ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการอู่ให้เช่ารถแท็กซี่มากที่สุด ดังน้ัน ผู้ประกอบการให้บริการอู่เช่า
รถแท็กซี่ ควรเน้นให้ความสําคัญกับผู้เช่ารถแท็กซี่ในอู่ทุกคน ในการสร้างความสัมพันธ์อันดี ทั้งในเร่ืองการ
บริการ การอํานวยความสะดวกต่างๆ และการให้ข้อมูลเส้นทาง หรือการขับรถแท็กซี่ เพ่ือให้ผู้เช่ารถแท็กซี่ 
รู้สึกพึงพอใจในการบริการ และใช้บริการเช่ารถแท็กซี่อย่างต่อเน่ือง ทั้งยังกระตุ้นให้เกิดการชักจูง และแนะนํา
เพ่ือน หรือผู้ขับคนอ่ืนๆให้ตัดสินใจเลือกใช้บริการเช่ารถแท็กซี่อู่เดียวกัน 
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 ข้อเสนอแนะการวิจัยในครั้งต่อไป 
1. เน่ืองจากในการศึกษาครั้งน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ในการศึกษาคร้ังต่อไปอาจใช้การวิจัย

เชิงคุณภาพ เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึก การสังเกต การทดลอง หรือวิธีการอ่ืนๆ เพ่ือให้ได้มาซึ่งข้อมูลในเชิงลึก
มากย่ิงขึ้น ซึ่งจะมีประโยชน์ในการนําไปใช้ในการศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาด และปัจจัยด้านสังคมของผู้
ขับรถโดยสารสาธารณะ ในเขตบางขุนเทียน จังหวัดกรุงเทพมหานครให้มากขึ้น และสอดคล้องกับการ
ตอบสนองความต้องการในการเดินทางของประชากรที่เพ่ิมมากขึ้นได้เป็นอย่างดีและสามารถรองรับระบบการ
คมนาคมในการแข่งขันกับประชาชมอาเซียนและประชาคมโลกต่อไป 
  2. ในการศึกษาครั้งน้ีเป็นการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการอู่
ให้เช่ารถแท็กซี่ของผู้ขับรถโดยสารสาธารณะ ในเขตบางขุนเทียน จังหวัดกรุงเทพมหานคร เท่าน้ัน จึงควรมี
การศึกษาในพื้นที่เขตอ่ืนๆ ของจังหวัดกรุงเทพมหานคร เพ่ิมเติม หรือศึกษาเชิงเปรียบเทียบเพ่ือให้ทราบถึง 
พฤติกรรม ทัศนคติของผู้ขับรถแท็กซี่ในการตัดสินใจเลือกใช้บริการอู่แท็กซี่เขตอ่ืนๆ 
  3. เน่ืองจากการวิจัยครั้งน้ีเน้นศึกษาเฉพาะตัวแปรปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และ
ปัจจัยด้านสังคม ผู้วิจัยเห็นว่าในการศึกษาคร้ังต่อไปควรศึกษาตัวแปรในด้านอ่ืนๆ เช่น ด้านบุคลิกภาพ ปัจจัย
ด้านรูปแบบการดําเนินชีวิต ด้านความพึงพอใจของการให้บริการ เป็นต้น เพ่ือนําข้อมูลที่ได้มาพัฒนาและ
ประยุกต์ใช้ในการบริหารงาน สร้างความสัมพันธ์ที่ดีต่อผู้เช่า อันจะเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการให้บริการ
เช่ารถแท็กซี่ มากขึ้น 
  4. เน่ืองจากการศึกษาครั้งน้ีทําการเก็บข้อมูลในช่วงระยะเวลาหน่ึงเท่าน้ัน ดังน้ันจึงควรมีการ
จัดเก็บข้อมูลในอีกช่วงระยะเวลาอ่ืน เน่ืองจากปัจจัยต่างๆท่ีมีผลต่อพฤติกรรมของผู้เช่าในการตัดสินใจเลือกใช้
บริการอู่ให้เช่ารถแท็กซี่ จะมีการเปลี่ยนแปลงได้ตามช่วงระยะเวลาและสภาพของเศรษฐกิจ ทั้งน้ีเพ่ือจะได้
ข้อมูลที่ครอบคลุมมากขึ้นและผู้ประกอบการให้บริการเช่ารถแท็กซี่จะสามารถนําข้อมูลที่ได้มาปรับกลยุทธ์
ต่างๆ ให้เหมาะสม ทันต่อทุกช่วงเวลาอยู่เสมอ 
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บทคัดย่อ  

การวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาภาพลักษณ์ไปรษณีย์ไทยในอดีตกับปัจจุบันที่มีผลต่อความ
ไว้วางใจในการใช้บริการของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามปลายปิดเป็นเครื่องมือเก็บ
ข้อมูลจากผู้ใช้บริการบริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด จํานวน 170 คน สถิติที่ใช้วิเคราะห์ข้อมูล คือการแจกแจง
ความถี่ร้อยละค่าเฉล่ียค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุผลการศึกษาพบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 30- 39 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรีอาชีพเจ้าหน้าที่บริษัท  
และมีรายได้มากกว่า 25,001 บาทต่อเดือนผลจากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ภาพลักษณ์ไปรษณีย์ไทยใน
ปัจจุบันด้านกระบวนการข้ันตอนการให้บริการและด้านสถาบันหรือองค์การส่งผลต่อความไว้วางใจในการใช้
บริการของบริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยที่ภาพลักษณ์ไปรษณีย์ไทยในปัจจุบันด้านสถาบันหรือองค์การส่งผลต่อความไว้วางใจในการบริการของ
บริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมากที่สุด รองลงมา คือ ภาพลักษณ์ไปรษณีย์
ไทยในปัจจุบันด้านกระบวนการขั้นตอนการให้บริการ  ในขณะที่ภาพลักษณ์ไปรษณีย์ไทยในปัจจุบันด้านการ
บริการของเจ้าหน้าทีและด้านสิ่งอํานวยความสะดวกและภาพลักษณ์ไปรษณีย์ไทยในอดีต ด้านการบริการของ
เจ้าหน้าที่  ด้านกระบวนการข้ันตอนการให้บริการ  ด้านสิ่งอํานวยความสะดวก และด้านสถาบันหรือองค์การ
ไม่ส่งผลต่อความไว้วางใจในการใช้บริการของบริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด 
 
 คําสําคญั: ภาพลักษณ์ ไปรษณีย์ไทย ความไว้วางใจในการใช้บริการ 
 
Abstract  

The research aimed to study past and present image of Thailand Post affecting the 
trust of service users in Bangkokmetropolitan. The close-ended questionnaire tool was 
implemented to collect data from 170people who used to use the service at Thailand Post 
Co., Ltd.  Statistics used to analyze data were frequency, percentage, mean, standard 
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deviation, and multiple regression analysis.  The study indicated that the majority of 
respondents were female with aging of 30-39 years old.  Most of them completed a 
bachelor’s degree, worked for private companies, and earned a monthly income more than 
25,001 baht. The results of hypothesis testing revealed that the present image of Thailand 
Post in terms of service procedures and institutions or organizations had significantly impact 
toward the trust of Thailand Post’s service among users in Bangkokmetropolitan at 0.05 
statistical significance. In addition, it indicated that Thailand Post’s current image in terms of 
institutions or organizations has the most impact towards consumer’s trust of its service, 
followed by Thailand Post’s current image in terms of service procedures. Meanwhile, the 
present image of Thailand Post in terms of officials’ service and organizational facilities, and 
the past image of Thailand Post in terms of officials’ service, service procedures, 
organizational facilities, and institutions or organizations had no impact toward the trust of 
its service. 
 
  Keywords: Image, Thailand Post, Trust of Service   

 
บทนํา 

จากภาวะเศรษฐกิจและสังคมท่ีมีการเปล่ียนแปลงไปอย่างรวดเร็วซึ่งส่งผลให้รูปแบบการดําเนินชีวิต
และพฤติกรรมของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไปด้วยทุกองค์กรจึงต้องมีการแข่งขันเพ่ือสร้างความแตกต่างให้
เหนือกว่าคู่แข่งไม่ว่าจะเป็นองค์กรธุรกิจส่งออกองค์กรธุรกิจการเงินองค์กรธุรกิจสินค้าอุปโภคและบริโภค
รวมถึงองค์กรธุรกิจสื่อสาร เช่นเดียวกับบริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัดที่ต้องมีการเปลี่ยนแปลงเพ่ือให้ทันต่อความ
เปลี่ยนแปลงของสังคมโดยการนําเอาเทคโนโลยีสารสนเทศและอุปกรณ์เครื่องมือเครื่องใช้เก่ียวกับไปรษณีย์ที่
ทันสมัยมาให้บริการแก่ประชาชน ทั้งน้ีก็เพ่ือตอบสนองความต้องการของประชาชนให้มากย่ิงขึ้น(สุวิมล สุทธิ
พงศ์, 2549) 

กรมไปรษณีย์โทรเลขได้ก่อต้ังขึ้นในสมัยรัชกาลที่ 5 และมีจุดเปลี่ยนที่สําคัญ คือ การจัดต้ังการสื่อสาร 
แห่งประเทศไทยเมื่อวันที่ 25 กุมภาพันธ์ 2520 และต่อมาได้แปรรูปเป็นบริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัดและบริษัท
กสท. โทรคมนาคมจํากัด (มหาชน) เป็นองค์กรรัฐวิสาหกิจภายใต้กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการ
สื่อสาร เมื่อวันที่ 14 สิงหาคม 2546 นับเป็นจุดเปลี่ยนที่สําคัญของบริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัดเพราะในอดีต
ภาพลักษณ์การบริการของไปรษณีย์ไทย คือ ความล่าช้าต่อการบริการ ไปรษณีย์ภัณฑ์สูญหาย สถานที่
ให้บริการคับแคบ และการบริการที่ไม่ทันสมัย ประกอบกับการบริการที่ไม่ได้คุณภาพส่งผลให้ผลประกอบการ
ไปรษณีย์ไทยมีภาวะขาดทุนถึง 3.7 พันล้านบาท และขาดทุนต่อเน่ืองทุกปีและ 4 เดือนแรกหลังจดทะเบียน
บริษัทไปรษณีย์ไทย คือช่วงเดือนสิงหาคม-ธันวาคม 2546 มีตัวเลขขาดทุน 175 ล้านบาท แต่เมื่อมีการเปลี่ยน
ไปรษณีย์ไทยให้อยู่ในรูปบริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัดที่เป็นองค์กรรัฐวิสาหกิจภายใต้กระทรวงเทคโนโลยี
สารสนเทศและการสื่อสาร จึงเกิดการเปลี่ยนแปลงโดยส่ิงที่บริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัดได้ดําเนินกลยุทธ์ที่
สําคัญที่สุดคือการเปลี่ยนแปลงภาพลักษณ์จากเดิมโดยการว่าจ้างบริษัทเอกชนมืออาชีพในการผลิตหนังโฆษณา
ชุด "ปลาแดก" เพ่ือสร้างภาพลักษณ์และการรับรู้ใหม่เก่ียวกับไปรษณีย์ไทย ส่งผลให้ผลประกอบการในปี 2547 
ซึ่งเป็นปีแรกในการดําเนินงานตามกลยุทธ์พบว่ามีผลประกอบการเพ่ิมขึ้นถึง 150 ล้านบาทและปัจจุบันบริษัท 
ไปรษณีย์ไทย จํากัด มีผลประกอบการสูงถึง 15,900 ล้านบาท (ฐานเศรษฐกิจ, 2556) 
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ทั้งน้ีภาพลักษณ์ของตราสินค้าที่ดีจะช่วยสร้างความแข็งแกร่งให้กับตราสินค้าหรือบริษัทในการครอง
ส่วนแบ่งการตลาดในระยะยาว และทําให้ผู้บริโภคได้รับรู้ข้อมูลเก่ียวกับบริษัทหรือสินค้าผ่านทางภาพลักษณ์
ของบริษัทซึ่งบริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด ได้ปรบัปรุงภาพลักษณ์ของบริษัทเน่ืองจากจะเป็นการเสริมการรับรู้ใน
ทางบวกให้กับการบริการและส่งผลกระทบต่อความรู้สึกของผู้บริโภคด้วยหากภาพลักษณ์ของบริษัท ไปรษณีย์
ไทย จํากัด มีการปรับปรุงให้ดีขึ้น อาจส่งผลให้ให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มเช่ือถือ มั่นใจและตัดสินใจใช้บริการเพราะ
ภาพลักษณ์ที่ดีย่อมสร้างความไว้วางใจและให้คุณค่าหรือประโยชน์กับบริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด และจะส่งผล
ดีต่อการดําเนินธุรกิจในที่สุด(เดชา บุญก่อสร้าง, 2550) 

นอกจากการทํากลยุทธ์ในการสร้างภาพลักษณ์บริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด ยังดําเนินการปรับเปลี่ยน
รูปแบบการบริการให้มีคุณภาพและหลากหลายมากข้ึน อาทิ บริการอร่อยทั่วไทยเป็นบริการท่ี บริษัท 
ไปรษณีย์ไทยให้ลูกค้าโทรสั่งอาหารที่เบอร์ 1545 หรือไปสั่งที่ที่ทําการไปรษณีย์หรือผ่านสื่อออนไลน์โดย
เมนูอาหารน้ันเป็นอาหารที่มีช่ือเสียงในแต่ละพ้ืนที่ทั่วประเทศไทย เช่น ขนมปังสังขยาร้านแม่ปวยลั้งของ
จังหวัดอุทัยธานีซึ่งเป็นขนมปังสังขยาที่มีช่ือเสียงระดับประเทศหรือแดงแหนมเนืองของจังหวัดหนองคาย เป็น
ต้น พร้อมทั้งมีบริการส่งถึงบ้านได้ในวันรุ่งขึ้นซึ่งบริการน้ีได้คว้ารางวัลสุดยอดแคมเปญการตลาดแห่งปีจาก
สมาคมการตลาดแห่งประเทศไทยประจําปีค.ศ. 2009 (ดลยา มัดชา, 2553)  นอกจากน้ี บริษัท ไปรษณีย์ไทย
ได้ริเริ่มให้มีบริการโลจิสโพสต์ซึ่งเป็นการบริการส่งสินค้าช้ินใหญ่หนักเกิน 15 กิโลกรัมหรือแม้กระทั่งรถ
มอเตอร์ไซค์สามารถจัดส่งทางไปรษณีย์ไทยได้การออกไปรษณียบัตรประกวดช่ือหมีแพนด้าน้อยซึ่งสร้างรายได้
ให้แก่บริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด เป็นอย่างมากและการพัฒนาบุคลากรให้มีคุณภาพบริการที่สูงขึ้นอย่าง
ต่อเน่ืองกับทุกสาขาทําการไปรษณีย์ทั่วประเทศพร้อมการประเมินและติดตามผลและการออกกิจกรรมเปิดบูธ 
ตามงานเทศกาลหรือจุดท่องเที่ยวในทุกแห่งโดยแต่ละสาขาทําการไปรษณีย์เป็นผู้รับผิดชอบโดยตรงซึ่งเป็นการ
ทํางานเชิงรุกมากขึ้น (พิสิทธ์ิ พิพัฒน์โภคากุล, 2553) 
 นอกจากน้ีบริษัทไปรษณีย์ไทยได้มีการพัฒนาและเปิดระบบช่องทางในการสื่อสารใหม่ๆ เพ่ิมขึ้นมีการ
จัดระบบการไหลของข้อมูลข่าวสารท่ีดีเพ่ือการส่งผ่านข้อมูลข่าวสารให้ไหลไปยังผู้รับสารกลุ่มเป้าหมายด้วย
ความรวดเร็วฉับไวและประกอบกับการส่งผ่านข้อมูลข่าวสารสาธารณะบางประเภทอาทิสื่อสิ่งพิมพ์แผ่นพับ
ใบปลิวบิลค่าบริการสาธารณูปโภคต่างๆน้ันยังถูกจํากัดเพราะต้องการความเป็นรูปธรรมมีหลักฐานเป็นเอกสาร
ยืนยันจึงจําเป็นที่จะต้องส่งผ่านช่องทางของไปรษณีย์เท่าน้ันเพราะช่องทางอ่ืนๆ อาทิอีเมล์ยังไม่สามารถ
ทดแทนได้อย่างมีประสิทธิภาพเท่าเทียมไปรษณีย์ไทยจึงเกิดบริการใหม่ในการจัดส่งข้อมูลข่าวสารสาธารณะ
และมีความสอดคล้องกับภาวะธุรกิจในปัจจุบันคือบริการไดเร็คเมล์ (Direct Mail) เป็นบริการจัดส่งเอกสาร
ประชาสัมพันธ์แผ่นพับใบปลิวแค็ตตาล็อกหรือตัวอย่างสินค้าให้แก่กลุ่มเป้าหมายเหมาะอย่างย่ิงสําหรับ
ผู้ใช้บริการที่เป็นบริษัทหน่วยงานหรือองค์กรธุรกิจต่างๆ (ดลยา มัดชา, 2553)  

บริการดังกล่าวน้ีเป็นการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างตรงจุดและยังสร้างโอกาสการขยายฐานลูกค้า
อย่างได้ผลซึ่งกลยุทธ์ทั้งหมดที่บริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด ได้ดําเนินการเป็นการสร้างภาพลักษณ์ของการ
บริการที่แตกต่างจากในอดีตให้ผู้บริโภคได้รับรู้และเน่ืองจากการก้าวเข้าสู่เศรษฐกิจเสรีอาเซียน ซึ่งเป็นการเปิด
การแข่งขันด้านธุรกิจการค้าอย่างเสรี หาก ประเทศที่มีความชํานาญในด้านการจัดการการขนส่ง เข้ามาทําการ
แข่งขัน อาจจะทําให้ธุรกิจด้านการขนส่ง หรือการไปรษณีย์ของประเทศจําเป็นต้องมีการเตรียมพร้อมในการ
แข่งขันเพ่ือยึดฐานผู้ใช้บริการเดิมและเร่งขยายฐานผู้ใช้บริการให้เพ่ิมมากขึ้น ดังน้ัน ผู้วิจัยจึงมีความสนใจ
ศึกษาเรื่อง ภาพลักษณ์ไปรษณีย์ไทยในอดีตกับปัจจุบันที่มีผลต่อความไว้วางใจในการใช้บริการของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครเพ่ือให้ผู้ที่สนใจสามารถนําผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์ต่อไป ทั้งในด้านการทําธุรกิจที่
เก่ียวข้องกับไปรษณีย์ ธุรกิจการบริการ และนักวิชาการสามารถนําผลการวิจัยไปต่อยอดได้ 
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วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
งานวิจัยในคร้ังน้ี มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาภาพลักษณ์ไปรษณีย์ไทยในอดีตและปัจจุบัน ด้านการ

บริการ ด้านกระบวนการ ด้านสิ่งอํานวยความสะดวกและด้านสถาบันหรือองค์การที่มีผลต่อความไว้วางใจใน
การใช้บริการของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
วิธีดําเนินการวิจัย 

1. ประชากรและตัวอย่าง 
ประชากรและตัวอย่างสําหรับการวิจัยคร้ังน้ี คือ ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่ใช้บริการบริษัท 

ไปรษณีย์ไทย จํากัด โดยการกําหนดขนาดตัวอย่างในการศึกษาครั้งน้ีผู้วิจัยได้กําหนดขนาดตัวอย่างโดยใช้
โปรแกรม G*Power ซึ่งเป็นโปรแกรมที่สร้างจากสูตรของ Cohen (1977) ผ่านการตรวจสอบและรับรอง
คุณภาพจากนักวิจัยจํานวนมาก (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2555) และได้รับการยอมรับว่าเป็นโปรแกรมที่ดีมากและ
สมบูรณ์ (Howell, 2010; นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2555) สําหรับการกําหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างให้ถูกต้องและ
ทันสมัย จากการประมาณค่าตัวอย่างโดยมีค่าขนาดอิทธิพล (Effect Size) = 0.0663826 ค่าความคลาด
เคลื่อนในการทดสอบประเภทที่หน่ึง (α) = 0.05  อํานาจการทดสอบ (1-β) = 0.95 จึงได้ขนาดกลุ่มตัวอย่าง
เท่ากับ 165 ตัวอย่าง ซึ่งผู้วิจัยได้เก็บตัวอย่างเพ่ิมเติมรวมทั้งสิ้นเป็น 170 ตัวอย่าง 

2. การสุ่มตัวอย่าง 
วิธีการสุ่มตัวอย่างที่ศึกษาในการวิจัยครั้งน้ี ผู้วิจัยได้ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายข้ันตอนโดยใช้

วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย โดยนําสาขาของบริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด ในเขตกรุงเทพมหานครท้ังหมด 
จํานวน 58สาขา (บริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด, 2556) จับสลากตัวแทนสาขา จํานวน 5สาขา ได้แก่ สาขาสาม
เสน สาขาดินแดง สาขาประชาสงค์เคราะห์ สาขาสาธุประดิษฐ์ และสาขาถนนจันทน์ จากน้ันจึงใช้วิธีการสุ่ม
ตัวอย่างแบบโควตาเพ่ือกําหนดสัดส่วนของกลุ่มตัวอย่างโดยเลือกสุ่มจํานวนกลุ่มตัวอย่างในสาขาต่างๆท่ีจับ
สลากได้ในขั้นตอนที่ 1 จํานวน 35ชุดเท่าๆกัน และใช้วิธีการสุ่มตามสะดวกกับผู้ที่มาใช้บริการบริษัท ไปรษณีย์
ไทย จํากัดและทีมีความเต็มใจที่จะตอบแบบสอบถาม โดยจะทําการรวบรวมข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างจนครบ170 
ตัวอย่างตามท่ีได้กําหนดไว้ 

3. เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งน้ีคือแบบสอบถามปลายปิด (Close-ended Questionnaire)ที่ได้สร้างขึ้น

จากการศึกษาทฤษฎี แนวคิดและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง โดยแบ่งเน้ือหาในแบบสอบถามออกเป็น 3 ตอน ได้แก่ 1) เป็น
แบบสอบถามเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามจํานวน5ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายได้ 2) เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับการเปรียบเทียบภาพลักษณ์ไปรษณีย์ไทยในอดีตกับ
ไปรษณีย์ไทยในปัจจุบันซึ่งเป็นแบบสอบถามซึ่งแบบสอบถามเป็นมาตรส่วนประเมินค่าตอบ (Rating Scale 
Question)และ3) เป็น         แบบสอบถามเก่ียวกับ
ความไว้วางใจในการบริการบริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัดเป็นมาตรส่วนประเมินค่าตอบ (Rating Scale 
Question) 

4. การทดสอบเครื่องมือ         
แบบสอบถามท่ีเป็นเคร่ืองมือในการวิจัยครั้งน้ี ผู้วิจัยได้สร้างมาจากกรอบแนวความคิดในการวิจัย โดย

ศึกษาจากเอกสาร แนวคิดทฤษฏี และงานวิจัยต่างๆ ที่เก่ียวข้องแล้วนําความรู้และข้อมูลที่ได้มาสร้างเป็น
แบบสอบถาม ซึ่งมีการทดสอบเครื่องมือด้วยการทดสอบความเที่ยงตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) โดย  นํา
แบบสอบถามท่ีจัดทําแล้วไปให้ผู้ทรงคุณวุฒิจํานวน 3 ท่าน เป็นผู้ตรวจสอบความเที่ยงตรงตามเน้ือหาและความ
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เหมาะสมของภาษาที่ใช้จากน้ัน จึงนําแบบสอบถามผ่านการปรับปรุงเน้ือหาไปทดสอบความเช่ือมั่น โดยทดสอบ
ใช้ (Pre-Test) กับกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาจํานวน 40 ชุด เพ่ือทดสอบความน่าเช่ือถือของแบบสอบถามที่ใช้ใน
การวิจัยซึ่งผลการตรวจสอบความเช่ือมั่นได้ค่าความเช่ือมั่นของคําถามแต่ละประเด็นของกลุ่มทดลองจํานวน 40 
ชุด มีค่าความเช่ือมั่นอยู่ระหว่าง 0.788 - 0.946 ซึ่งผลของค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาคของ
แบบสอบถามมีค่าความเช่ือมั่นตามเกณฑ์ของ Nunnally (1978) สามารถนํามาใช้ในงานวิจัยได้ 

 
ตารางที่ 1: ค่าความเช่ือมั่นของตัวแปรของกลุ่มทดลองและกลุ่มตัวอย่าง  

ตัวแปร 
จํานวน 
(ข้อ) 

ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค
กลุ่มทดลอง (n = 40) 

ภาพลักษณ์ไปรษณีย์ไทยในอดีต 
- ด้านบริการ 
- ด้านกระบวนการ 
- ด้านสิ่งอํานวยความสะดวก 
- ด้านสถาบัน/องค์การ 
ภาพลักษณ์ไปรษณีย์ไทยในปัจจุบัน 
- ด้านบริการ 
- ด้านกระบวนการ 
- ด้านสิ่งอํานวยความสะดวก 
- ด้านสถาบัน/องค์การ 
ความไว้วางใจในการบริการ  

17 
5 
4 
4 
4 
17 
5 
4 
4 
4 
5 

 
0.788 
0.867 
0.818 
0.878 

 
0.920 
0.805 
0.880 
0.924 
0.946 

 
ผลการวิจัย 
 1. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น 

ผลการศึกษาข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
ร้อยละ 70.6 มีอายุ 30-39 ปี ร้อยละ 68.8 มีการศึกษาระดับมัธยมปลาย ร้อยละ 71.2 มีอาชีพเจ้าหน้าที่
บริษัท ร้อยละ 71.8 และมีรายได้มากกว่า 25,001 บาท ร้อยละ 57.1 

นอกจากน้ี ผลการศึกษายังพบว่า ภาพลักษณ์ไปรษณีย์ไทยในอดีตโดยรวมมีคะแนนเฉล่ียอยู่ในระดับ
ปานกลาง ( x = 2.83) โดยด้านกระบวนการข้ันตอนการให้บริการมีคะแนนเฉล่ียมากที่สุด ( x = 3.02) รองลงมา 
ได้แก่ด้านการบริการของเจ้าหน้าที่ ( x = 2.95)ด้านสถาบันหรือองค์การ( x = 2.77)และด้านสิ่งอํานวยความ
สะดวก ( x = 2.60)ตามลําดับ ส่วนภาพลักษณ์ไปรษณีย์ไทยในปัจจุบันโดยรวมมีคะแนนเฉล่ียอยู่ในระดับมาก (
x = 3.58) โดยด้านกระบวนการข้ันตอนการให้บริการมีคะแนนเฉล่ียมากที่สุด ( x = 3.78) รองลงมาได้แก่ด้าน
การบริการของเจ้าหน้าที่ ( x = 3.61)ด้านสถาบันหรือองค์การ( x = 3.58)และด้านสิ่งอํานวยความสะดวก ( x = 
3.35)ตามลําดับ ดังแสดงในตารางที่ 2 ทั้งน้ี ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่า ภาพลักษณ์ไปรษณีย์ไทยในปัจจุบันมี
ค่าเฉล่ียมากกว่าภาพลักษณ์ไปรษณีย์ไทยในอดีต ซึ่งช้ีให้เห็นว่า ผู้ใช้บริการของไปรษณีย์ไทยมีความคิดเห็นว่า 
ไปรษณีย์ไทยในปัจจุบันมีภาพลักษณ์ที่ดีกว่าไปรษณีย์ไทยในอดีตโดยเฉพาะด้านการบริการของเจ้าหน้าที่ ด้าน
กระบวนการข้ันตอนให้บริการ และด้านสถาบันหรือองค์การ 
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ตารางที่ 2: ระดับความคิดเห็นในด้านต่างๆ เก่ียวกับภาพลักษณ์ไปรษณีย์ไทยในอดีตกับปัจจุบัน (n = 170) 

ภาพลักษณ์ไปรษณีย์ไทย 
อดีต ปัจจุบัน 

X  S.D ระดับ X  S.D ระดับ 
ด้านการบริการของเจ้าหนา้ที่ 2.95 0.90 ปานกลาง 3.61 0.83 มาก 
ด้านกระบวนการข้ันตอนการ
ให้บริการ 

3.02 0.99 ปานกลาง 3.78 0.84 มาก 

ด้านสิ่งอํานวยความสะดวก 2.60 1.01 ปานกลาง 3.35 0.91 ปานกลาง 
ด้านสถาบันหรือองค์การ 2.77 0.99 ปานกลาง 3.58 0.93 มาก 

รวม 2.83 0.97 ปานกลาง 3.58 0.88 มาก 

 

 2. ผลการวิเคราะห์เพื่อทดสอบสมมติฐาน 
ผลจากการทดสอบสมมติฐานการวิจัย ที่ว่า ภาพลักษณ์ไปรษณีย์ไทยในอดีตและปัจจุบันส่งผลต่อ

ความไว้วางใจในการบริการของบริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการ
วิเคราะห์ความถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ พบว่า ภาพลักษณ์ไปรษณีย์ไทยในปัจจุบันด้านกระบวนการข้ันตอนการ
ให้บริการและด้านสถาบันหรือองค์การส่งผลต่อความไว้วางใจในการบริการของบริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยพบว่าภาพลักษณ์ไปรษณีย์ไทยใน
ปัจจุบันด้านสถาบันหรือองค์การส่งผลต่อความไว้วางใจในการบริการของบริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมากท่ีสุด รองลงมา ได้แก่ ภาพลักษณ์ไปรษณีย์ไทยในปัจจุบันด้าน
กระบวนการขั้นตอนการให้บริการ ในขณะที่ภาพลักษณ์ไปรษณีย์ไทยในอดีตด้านการบริการของเจ้าหน้าที่ 
ด้านกระบวนการขั้นตอนการให้บริการ ด้านสิ่งอํานวยความสะดวกและด้านสถาบันหรือองค์การไม่ส่งผลต่อ
ความไว้วางใจในการบริการของบริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ภาพลักษณ์ไปรษณีย์ไทยในปัจจุบันด้านการบริการของเจ้าหน้าที่และด้านสิ่งอํานวยความสะดวกไม่ส่งผลต่อ
ความไว้วางใจในการบริการของบริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
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ตารางที่ 3: การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณของภาพลักษณ์ไปรษณีย์ไทยในอดีตและปัจจุบันส่งผลต่อ  
   ความไว้วางใจในการบริการของบริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

ตัวแปร 
ความไว้วางใจในการบริการ 

B S. E. Beta t Sig. 
ค่าคงท่ี .630 .258  2.438 .016 
ภาพลักษณ์ไปรษณีย์ไทยในอดีต      
ด้านการบริการของเจ้าหนา้ที่ -.092 .100 -.079 -.928 .355 
ด้านกระบวนการข้ันตอนการให้บริการ -.104 .090 -.110 -1.161 .247 
ด้านสิ่งอํานวยความสะดวก .022 .086 .023 .254 .800 
ด้านสถาบันหรือองค์การ .149 .084 .162 1.758 .081 
ภาพลักษณ์ไปรษณีย์ไทยในปัจจุบัน      
ด้านการบริการของเจ้าหนา้ที่ .170 .102 .148 1.671 .097 
ด้านกระบวนการข้ันตอนการให้บริการ .297 .105 .267* 2.839 .005 
ด้านสิ่งอํานวยความสะดวก .026 .073 .026 .358 .721 
ด้านสถาบันหรือองค์การ .367 .089 .397* 4.120 .000* 
R2 = 0.601, AR2 = 0.589, F = 49.452, p < 0.05* 
หมายเหตุ * นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
อภิปรายผลการวิจัย 
 จากการศึกษาเก่ียวกับภาพลักษณ์ไปรษณีย์ไทยในอดีตกับปัจจุบันที่มีผลต่อความไว้วางใจในการใช้
บริการของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีประเด็นที่น่าสนใจที่สามารถนํามาอภิปรายได้ดังน้ี 
1. ด้านการให้บริการของเจ้าหน้าที่ผลการวิจัย พบว่าภาพลักษณ์ไปรษณีย์ไทยในอดีตและปัจจุบัน ด้านการ
ให้บริการของเจ้าหน้าที่ ไม่ส่งผลต่อความไว้วางใจในการใช้บริการบริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยในคร้ังน้ีขัดแย้งกับสมมติฐานการวิจัยที่ ต้ังไว้ ทั้งน้ีเน่ืองจากเจ้าหน้าที่
ให้บริการได้ให้บริการด้วยความสะดวกรวดเร็ว มีความกระตือรือร้นและเต็มใจในการบริการ มีการแต่งกาย
ด้วยเคร่ืองแบบที่เหมาะสม รวมทั้งมีเจ้าหน้าที่อยู่เวรช่วงพักกลางวันคอยให้บริการ ซึ่งเป็นมาตรฐานการ
ให้บริการของทุกธุรกิจ จึงทําให้ผู้บริโภคที่มาใช้บริการอาจจะไม่ได้สังเกตเห็นถึงความแตกต่างของการ
ให้บริการของเจ้าหน้าที่ไปรษณีย์ไทยทั้งในอดีตและปัจจุบัน ซึ่งผลการวิจัยครั้งน้ีสอดคล้องกับงานของมินตรา 
สุทธิวัฒนกุลและนิตนา ฐานิตธนกร (2556) เรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดบริการและแอพพลิเคช่ันของ
ธนาคารบนสมาร์ทโฟนที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการผลิตภัณฑ์การเงิน ความพึงพอใจ และความภักดีตราสินค้า
ของผู้ใช้บริการธนาคาร: กรณีศึกษาธนาคารของรัฐแห่งหน่ึงในเขตกรุงเทพมหานครพบว่า ด้านบุคคลหรือ
พนักงาน ไม่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการผลิตภัณฑ์การเงินของธนาคารออมสิน แต่ผลการวิจัยในครั้งน้ี ขัดแย้ง
กับแนวคิดของดลยา มัดชา (2553)  ที่กล่าวว่า ในอดีตไปรษณีย์ไทยดําเนินการภายใต้การดูแลของราชการทํา
ให้ทํางานส่วนใหญ่จึงเป็นการมุ่งเน้นการบริการประชาชน ประกอบกับงบประมาณในการดูแลไม่มากทําให้
งบประมาณในการจัดจ้างพนักงานที่บริการมีจํากัด ทําให้ภาพลักษณ์ไปรษณีย์ไทยในอดีตมีความล่าช้าของการ
บริการ แต่ไปรษณีย์ไทยในปัจจุบันดําเนินการภายใต้ระบอบรัฐวิสาหกิจที่นอกจากจะเน้นบริการประชาชนยัง
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เน้นเร่ืองผลประกอบการเป็นหลัก จึงปรับปรุงภาพลักษณ์และเพ่ิมจํานวนพนักงานบริการให้ตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภค ส่งผลให้ภาพลักษณ์ไปรษณีย์ไทยในปัจจุบันดีขึ้นในสายตาผู้บริโภค 

2. ด้านกระบวนการและข้ันตอนการให้บริการผลการวิจัย พบว่าภาพลักษณ์ไปรษณีย์ไทยในปัจจุบัน
ด้านกระบวนการและขั้นตอนการให้บริการ ส่งผลต่อความไว้วางใจในการใช้บริการบริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในขณะที่ภาพลักษณ์ไปรษณีย์ไทยในอดีต ด้านกระบวนการและขั้นตอน
การให้บริการ ไม่ส่งผลต่อความไว้วางใจในการใช้บริการของบริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ทั้งน้ีเน่ืองจากผู้ใช้บริการมีความเห็นว่าภาพลักษณ์ไปรษณีย์ไทยในปัจจุบันด้านกระบวนการ
ขั้นตอนการให้บริการในระดับมาก ในระหว่างที่ภาพลักษณ์ไปรษณีย์ไทยในอดีตมีภาพลักษณ์ในระดับปาน
กลาง โดยเฉพาะการบริการของไปรษณีย์ไทยในปัจจุบันจะมีระยะเวลาให้บริการและระยะเวลาจัดส่งจดหมาย 
พัสดุภัณฑ์ ฯลฯ มีระยะเวลาที่สั้นกว่าไปรษณีย์ไทยในอดีต รวมถึงปัจจุบันไปรษณีย์มีการลงทุนเคร่ืองจัดลําดับ
มาให้บริการทําให้การบริการมีลําดับขั้นตอนที่ดีขึ้นกว่าในอดีต ผลการวิจัยในคร้ังน้ีสอดคล้องกับงานวิจัยของ
โชติกาจันทร์ลอย (2555) ที่ศึกษาความต้องการของลูกค้าในการใช้บริการที่ทําการไปรษณีย์อําเภอจอมบึง
จังหวัดราชบุรีผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่ลูกค้ามีความต้องการบริการจากที่ทําการไปรษณีย์อําเภอจอมบึง
จังหวัดราชบุรี มากที่สุด คือ กระบวนการบริการที่มีความรวดเร็ว รองลงมาคือ การบริการจากพนักงาน 

3. ด้านสิ่งอํานวยความสะดวกผลการวิจัย พบว่าภาพลักษณ์ไปรษณีย์ไทยในปัจจุบันและในอดีตด้าน
สิ่งอํานวยความสะดวกไม่ส่งผลต่อความไว้วางใจในการใช้บริการของบริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งขัดแย้งกับผลการวิจัยที่ต้ังไว้ ทั้งน้ีเน่ืองจากผู้ใช้บริการมีความคิดเห็นว่า ภาพลักษณ์
ไปรษณีย์ไทยมีการตกแต่งสถานที่ให้มีความสะดวกสบาย ทั้งการติดต้ังเครื่องปรับอากาศ การเพ่ิมสิ่งอํานวย
ความสะดวก เช่น นํ้าด่ืม จุดอ่านหนังสือพิมพ์ สถานที่จอดรถ รวมถึงการรักษาความสะอาด และมีการส่ือสาร
ถึงผู้บริโภคให้รับทราบข้อมูลการบริการอย่างสมํ่าเสมอส่งผลให้ผู้มาใช้บริการเกิดความคุ้นชินกับสิ่งที่ได้รับจาก
การใช้บริการอย่างสมํ่าเสมอจึงทําให้ผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการอาจจะไม่ได้สังเกตเห็นถึงความแตกต่างด้านสิ่ง
อํานวยความสะดวกของไปรษณีย์ไทยท้ังในอดีตและปัจจุบัน ผลการวิจัยในครั้งน้ี ขัดแย้งกับงานวิจัยของเดชา 
บุญก่อสร้าง  (2550) ที่พบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการไปรษณีย์ 
ได้แก่ ด้านสิ่งอํานวยความสะดวกและด้านลักษณะทางกายภาพของสถานที่ 

4. ด้านสถาบันหรือองค์การผลการวิจัย พบว่าภาพลักษณ์ไปรษณีย์ไทยในปัจจุบันด้านสถาบันหรือ
องค์การส่งผลต่อความไว้วางใจในการใช้บริการของบริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร แต่ภาพลักษณ์ไปรษณีย์ไทยในอดีตด้านสถาบันหรือองค์การไม่ส่งผลต่อความไว้วางใจในการ
ใช้บริการของบริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งน้ีเน่ืองจากผู้ใช้บริการมีความ
คิดเห็นว่าไปรษณีย์ไทยในอดีตมักจะมีข่าวสารท่ีบ่งบอกถึงการสูญหายหรือเสียหายของพัสดุภัณฑ์ ซึ่งเป็น
ข่าวสารที่สร้างภาพลักษณ์ในด้านลบให้กับไปรษณีย์เป็นอย่างมาก จนสร้างความเคยชินให้กับผู้บริโภค ซึ่งจะ
ส่งผลให้ผู้บริโภคมีทัศนคติในด้านลบตลอดเวลา แต่ในปัจจุบันผู้บริหารไปรษณีย์ไทยได้ปรับปรุงและวาง
นโยบายแก้ไข คือ การวางระบบป้องกันการสูญหายหรือเสียหายของพัสดุภัณฑ์ ทั้งการมีเวปไซต์ที่มีไว้
ตรวจสอบ การรับประกันของสูญหาย เป็นต้น ซึ่งทําให้ผู้บริโภคเกิดการไว้วางใจในการใช้บริการมากย่ิงขึ้น ซึ่ง
ผลการวิจัยในครั้งน้ีสอดคล้องกับงานวิจัยของสุวิมล สุทธิพงศ์ (2549) ที่ศึกษากลยุทธ์การประชาสัมพันธ์และ
ภาพลักษณ์ของบริษัท ไปรษณีย์ จํากัด ในสายตาของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร และพบว่า บริษัท 
ไปรษณีย์ จํากัด ได้วางกลยุทธ์การประชาสมพันธ์เพ่ือสื่อสารถึงการเปลี่ยนแปลงของบริษัทไปรษณีย์ไทย ทําให้
ภาพลักษณ์ด้านองค์กร สินค้าและบริการมีภาพลักษณ์ในด้านบวกข้ึน 
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ข้อเสนอแนะ 
1. ข้อเสนอแนะในเชิงนโยบาย 

 ผลที่ได้จากการศึกษาวิจัยในคร้ังน้ีทําให้ธุรกิจและหน่วยงานที่เก่ียวข้องได้ทราบถึงข้อมูลตลอดจนการ
นําผลที่ได้จากการวิจัยไปใช้ให้เกิดประโยชน์ โดยภาพลักษณ์ไปรษณีย์ไทยในอดีตและปัจจุบันด้านการ
ให้บริการของเจ้าหน้าที่ไม่ส่งผลต่อความไว้วางใจในการใช้บริการบริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด ของผู้บริโภค
ดังน้ัน ฝ่ายบริหารที่เก่ียวข้องควรให้ความสําคัญและปรับปรุงกระบวนการและข้ันตอนการให้บริการให้มีความ
ถูกต้องและรวดเร็ว เพ่ือเสริมความน่าเช่ือถือและความไว้วางใจให้กับผู้มาใช้บริการมากย่ิงขึ้น โดยเฉพาะการ
สร้างความรู้สึกปลอดภัยเมื่อใช้บริการส่งพัสดุหรือธนาณัติเพราะกลุ่มตัวอย่างให้ความสําคัญด้านดังกล่าว มาก
ที่สุด 

ส่วนภาพลักษณ์ไปรษณีย์ไทยในปัจจุบันและในอดีตด้านสิ่งอํานวยความสะดวกไม่ส่งผลต่อความ
ไว้วางใจในการใช้บริการบริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด ของผู้บริโภคดังน้ัน ฝ่ายบริหารที่เก่ียวข้องควรวางนโยบาย
เก่ียวกับการปรับปรุงและพัฒนา เก่ียวกับสิ่งอํานวยความสะดวกทั้งในด้านการปรับปรุงสถานที่ ด้านการเพ่ิมสิ่ง
อํานวยความสะดวกต่าง ๆ 

2. ข้อเสนอแนะเชิงปฎิบัติการ 
ผลที่ได้จากการศึกษาวิจัยในครั้งน้ีจะทําให้ทราบถึงข้อมูลตลอดจนการนําผลที่ได้จากการวิจัยไปใช้ให้

เกิดประโยชน์ โดยภาพลักษณ์ไปรษณีย์ไทยในอดีตและปัจจุบันด้านการให้บริการของเจ้าหน้าที่ไม่ส่งผลต่อ
ความไว้วางใจในการใช้บริการบริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด ของผู้บริโภคดังน้ัน ฝ่ายธุรกิจที่เก่ียวข้องควรให้
ความสําคัญกับเพ่ิมการบริการท่ีโดดเด่นขึ้นเพ่ือให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดีในใจของผู้บริโภค อาทิ การให้บริการ
อย่างมีประสิทธิภาพของเจ้าหน้าที่บริการ การแต่งกายด้วยเคร่ืองแบบท่ีเหมาะสมและการใช้บริการด้วยความ
อัธยาศัยที่ดี นอกจากน้ี ผลการวิจัยยังพบว่าภาพลักษณ์ไปรษณีย์ไทยในปัจจุบันด้านกระบวนการและขั้นตอน
การให้บริการส่งผลต่อความไว้วางใจในการใช้บริการบริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด ของผู้บริโภค 

สําหรับภาพลักษณ์ไปรษณีย์ไทยในปัจจุบันและในอดีตด้านสิ่งอํานวยความสะดวกไม่ส่งผลต่อความ
ไว้วางใจในการใช้บริการบริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด ของผู้บริโภคดังน้ัน หน่วยงานหรือฝ่ายที่เก่ียวข้องควรให้
ความสําคัญ โดยปรับปรุง พัฒนา หรือเพ่ิมสิ่งอํานวยความสะดวกมากย่ิงขึ้นโดยเฉพาะการจัดให้มีที่น่ังเพียงพอ
สําหรับลูกค้า เพราะกลุ่มตัวอย่างให้ความสําคัญด้านดังกล่าวมากที่สุด นอกจากน้ี ภาพลักษณ์ไปรษณีย์ไทยใน
ปัจจุบันด้านสถาบันหรือองค์การส่งผลต่อความไว้วางใจในการใช้บริการของบริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด ของ
ผู้บริโภค ดังน้ัน หน่วยงานหรือฝ่ายที่เก่ียวข้องควรให้เพ่ิมการสื่อสารการตลาดเกี่ยวกับประชาสัมพันธ์
ภาพลักษณ์ขององค์กรเพื่อเพ่ิมภาพลักษณ์ที่ดีในใจของผู้บริโภค โดยเฉพาะการที่ไปรษณีย์ไทยเป็นองค์กรที่มี
ความน่าเช่ือถือเพราะกลุ่มตัวอย่างให้ความสําคัญด้านดังกล่าว มากที่สุด 

3. ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
ในการวิจัยครั้งน้ีเป็นการศึกษากลุ่มตัวอย่างทั่วไปท่ีใช้บริการบริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด ซึ่งเป็นกลุ่ม

ตัวอย่างในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครเท่าน้ัน ดังน้ัน ในการศึกษาครั้งต่อไป ผู้วิจัยหรือผู้ที่สนใจควรขยายกลุ่ม
ตัวอย่างที่ใช้บริการในพื้นที่ต่างจังหวัด เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ที่หลากหลาย นอกจากน้ี ผู้วิจัยควรมี
การศึกษาความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างในรูปแบบสัมภาษณ์เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่หลากหลายและครอบคลุมทุก
ประเด็นปัญหาที่เก่ียวข้องการสร้างภาพลักษณ์มากย่ิงขึ้น 
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บทคัดย่อ 

ในการศึกษาเร่ืองการวิเคราะห์อัตราผลตอบแทนและความเสี่ยงของหลักทรัพย์กลุ่มธนาคารในตลาด
หลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ระหว่างปี 2553-2555 มีวัตถุประสงค์เพ่ือวิเคราะห์และเปรียบเทียบอัตรา
ผลตอบแทนและความเสี่ยงของหลักทรัพย์กลุ่มธนาคารรวมทั้งสิ้น 10 หลักทรัพย์โดยได้นําข้อมูลราคาปิดและ
ดัชนีของหลักทรัพย์แบบรายเดือนจากตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ต้ังแต่เดือน มกราคม 2553 - ธันวาคม 
2555 เพ่ือคํานวณหาอัตราผลตอบแทนและความเสี่ยงหรือค่าเบต้าของหลักทรัพย์และตลาดหลักทรัพย์ รวมทั้งทํา
การคํานวณหาร้อยละของความเสี่ยงที่เป็นระบบและไม่เป็นระบบ ของหลักทรัพย์กลุ่มธนาคารในแต่ละหลักทรัพย์ 
จากน้ันนําทฤษฎี CAPM มาทําการเปรียบเทียบระหว่างค่าอัตราผลตอบแทนที่ต้องการกับอัตราผลตอบแทนท่ี
คาดว่าจะได้รับ เพ่ือเป็นแนวทางในการตัดสินใจในการลงทุนในหลักทรัพย์น้ันๆ  

จากการศึกษาข้อมูลในช่วงระยะเวลา 3 ปี (2553-2555) พบว่า หลักทรัพย์หลุ่มธนาคารได้มีอัตรา
ผลตอบแทนเฉลี่ยสูงกว่าอัตราผลตอบแทนของตลาด โดยผลตอบแทนของหลักทรัพย์กลุ่มธนาคารเฉล่ียอยู่ที่ 2% และ
ผลตอบแทนของตลาดเฉล่ียอยู่ที่ 1.92% โดยในปี 2553 และ 2555 ให้ผลตอบแทนสูงกว่าตลาด อยู่ที่ 3.68% และ 
2.90% ตามลําดับ ส่วนในปี 2554 น้ัน ตลาดเป็นช่วงขาลงจึงทําให้ผลตอบแทนกลุ่มธนาคารน้อยกว่าผลตอบแทน
ของตลาดพิจารณาการลงทุนโดยใช้ทฤษฎี CAPM พบว่า ไม่มีหลักทรัพย์ใดๆเลยในกลุ่มธนาคารท่ีเหมาะสมต่อการ
ลงทุนเป็นระยะเวลาติดต่อกันตลอดทั้ง 3 ปี ที่ได้ทําการศึกษา แต่มีบางหลักทรัพย์ที่ให้ผลตอบแทนที่เหมาะสมต่อ
การลงทุนเป็นระยะเวลาติดต่อกัน 2 ปีจาการศึกษาในครั้งน้ีเป็นเพียงการนําข้อมูลในอดีตมาทําการศึกษาเพ่ือเป็น
เพียงส่วนหน่ึงในการตัดสินใจของนักลงทุน ผู้ลงทุนจะต้องคํานึงถึงปัจจัยต่างๆท่ีเปลี่ยนแปลงไปมาประกอบการพิจาร
ราการลงทุน และจากการศึกษาในครั้งน้ีได้พบว่า ความสัมพันธ์และค่าสัมประสิทธ์ิเบต้าของหลักทรัพย์กลุ่มธนาคาร
เป็นไปตามทฤษฎี กล่าวคือ ถ้ากลุ่มหลักทรัพย์มีอัตราผลตอบแทนตํ่าความเสี่ยงก็จะตํ่าลงไปด้วย ในทางตรงกันข้าม 
ถ้ากลุ่มหลักทรัพย์มีอัตราผลตอบแทนสูงความเสี่ยงก็จะสูงตามเช่นกัน  
 
Abstract 

In a study about The Analysis of the Return and Risk of Securities in the Banking 
Sector in the Stock Exchange of Thailand between 2010-2012, there is an objective to 
analyze and compare the return rates and risk of 10 banks in the group.  In this study, the 
researcher has collected the closing price data and monthly securities indexes information 
from the Thailand Stock Exchange during January 2010 to December 2012 in order to 
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calculate the return rates and risk or beta of these securities and stock exchange, as well as 
to calculate percentage of both systematical and non-systematical risks of each security in 
this banking group.  Then, apply the CAPM theory to compare the preferred return rate and 
the estimated outcome to be used as the investment decision making guideline in each 
security. 

From the study of that 3-year information (2010-2012), it found out that securities in 
banking group have shown a higher average return rate than that of the overall market by 
the rate of the banking group was at 2% while the rate of the overall market was at 1.92%.  
But if we look in each year, we will find that, in year 2010 and 2012 the banking group 
presented a higher rate at 3.68% and 2.90% respectively.  For the year 2011, it was a 
downturn business situation, so the banking group produced a lower rate.From the 
investment consideration by using the CAPM theory found that there is none of security in 
the banking group should be invested in throughout the whole period of 3 years of the 
study.  There is only some security which is suitable for investment for 2 years 
consecutively.This study is based on the back-dated information and it intends to be only a 
consideration factor for the investors.  The investors should consider another fluctuated 
factor as well.  This study also found that the correlations and beta coefficient of the 
securities in the banking group aligns with the principle of the theory that is if the return rate 
of the security group is low then the risk is low and, in the contrary way, if the rate is high so 
the risk is high. 

Keyword: Risk, Return, Interest, Bank, Investor, Capital Asset Pricing Model. 
 
บทนํา 

ในปัจจุบัน ภาวะเศรษฐกิจของไทยน้ันได้เติบโตอย่างต่อเน่ืองถึงแม้จะได้รับผลกระทบจากทั้งภายใน และ
ต่างประเทศ เช่นวิกฤติเศรษฐกิจสหรัฐอเมริกา และ ยูโรโซน ที่ส่งผลต่อเศรษฐกิจประเทศไทยและของไทยเองไม่
ว่าจะเป็น ปัญหาทางด้านการเมือง ม๊อบเสื้อเหลือง-แดงซึ่งผลกระทบที่เกิดจากภายในประเทศน้ีไม่ได้กระทบต่อ
สภาวะเศรษฐกิจมากนัก แต่ที่กระทบขั้นรุนแรงคือช่วง พ.ศ. 2540 ที่ส่งผลกระทบต่อสถาบันการเงินของไทยเอง
เป็นอย่างมากทําให้อัตราดอกเบ้ียเงินฝากของธนาคารมีแนวโน้มลดตํ่าลงจึงทําให้บุคคลท่ัวไปได้หาแหล่งลงทุนที่
ให้ผลตอบแทนมากกว่าอัตราดอกเบ้ียเงินฝากธนาคารพานิชย์ 

จากสถานการณ์ที่ดอกเบ้ียเงินฝากของธนาคารพานิชย์ลดตํ่าลง ทําให้นักลงทุนและบุคคลทั่วไปได้หันมา
มองแหล่งลงทุนที่ให้ผลตอบแทนที่สูงกว่าดอกเบ้ียเงินฝาก บางท่านก็ต้องการที่จะมีธุรกิจเป็นของตัวเอง แต่เน่ือง
ด้วยภาวะเศรษฐกิจเช่นน้ีอาจจะเป็นไปได้ยากในการเริ่มธุรกิจใหม่ๆ แต่มีอยู่สิ่งหน่ึงที่นักลงทุนและบุคคลทั่วไป
สามารถลงทุนและได้ผลตอบแทนที่มากกว่าดอกเบ้ียเงินฝากคือการนําเงินมาลงทุนกับบริษัทต่างๆที่ จดทะเบียน
กับตลาดหลักทรัพย์ หรือลงทุนในหุ้นน่ันเอง 

ดังน้ันการลงทุนในหุ้นน้ันมีโอกาสที่จะได้รับผลตอบแทนท่ีสูงกว่าดอเบ้ียเงินฝาก มีความเป็นเจ้าของใน
ธุรกิจน้ันๆและยังได้รับผลตอบแทนในรูปของ เงินปันผล และกําไรส่วนต่างจากการขายหลักทรัพย์น้ันๆ โดยที่
ผลตอบแทนหรือกําไรส่วนน้ีน้ันไม่ต้องนํามาคํานวณเพ่ือหักภาษีแต่เน่ืองด้วยการลงทุนน้ันมีความเสี่ยงเน่ืองจาก
ราคาของหลักทรัพย์น้ันเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลาจึงทําให้อัตราผลตอบแทนนั้นไม่เป็นไปตามที่คาดไว้ดังน้ันจึง
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ควรศึกษาให้เข้าใจในวิธีการวิเคราะห์และประเมินความเสี่ยงและอัตราผลตอบแทนในการลงทุนในแต่ละ
หลักทรัพย์เพ่ือนํามาประกอบการตัดสินใจก่อนการลงทุน 

หลักทรัพย์ในกลุ่มธนาคารน้ีล้วนเก่ียวข้องกับการดําเนินธุรกิจของทุกๆกลุ่มอุตสาหกรรม เพราะเป็นที่ๆ
อํานวยความสะดวกทางด้านการเงิน บริการสินเช่ือในรูปแบบต่างๆ นอกจากน้ียังมีการให้บริการทางด้านอ่ืนๆ 
เช่น การเปิด Letter of Credit การเรียกเก็บเงินตามต๋ัว วาณิชธนกิจและการลงทุน อีกทั้งยังมีผลิตภัณฑ์เพ่ือ
บริหารความเสี่ยงต่างๆเช่น การซื้อขายเงินตราต่างประเทศ อนุพันธ์ทางการเงิน และยังมีบริการอีกมากมายที่มี
ให้บริการ ดังน้ันหลักทรัพย์กลุ่มน้ีจึงเป็นกลุ่มที่มีความน่าสนใจและเหมาะสมในการนํามาทําการศึกษา 
 
วัตถุประสงค์การศึกษา 

1. เพ่ือศึกษาอัตราผลตอบแทนและความเสี่ยงของหลักทรัพย์ในกลุ่มธนาคาร ในช่วง มกราคม 2553 – 
ธันวาคม 2555 

2. เพ่ือศึกษาความเสี่ยงที่เป็นระบบและไม่เป็นระบบของหลักทรัพย์ในกลุ่มธนาคาร ในช่วง มกราคม 2553 
– ธันวาคม 2555 

3. เพ่ือวิเคราะห์สมมติฐานในการวิจัย 
 การลงทุนในหลักทรัพย์กลุ่มธนาคารให้ผลตอบแทนที่น่าสนใจกว่าผลตอบแทนของตลาด 
 การลงทุนในหลักทรัพย์กลุ่มธนาคารมีความเสี่ยงหรือความผันผวนน้อยกว่าความผันผวนของตลาด 

4. เพ่ือทําการสร้างเส้นแสดงความสัมพันธ์ระหว่างผลตอบแทนและความเสี่ยง (Security Market Line) 
หรือเส้น SML ของหลักทรัพย์ในกลุ่มธนาคาร โดยใช้หลักทฤษฎีแบบจําลองของการกําหนดราคาสินทรัพย์ทุน 
หรือทฤษฎี CAPM ( Capital Asset Pricing Model )  
 
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1. สามารถเข้าใจถึงวิธีการที่นํามาใช้ในการวิเคราะห์ถึงอัตราผลตอบแทนและความเสี่ยง ของหลักทรัพย์ใน
กลุ่มธนาคาร ซึ่งเป็นหลักการวิเคราะห์เบ้ืองต้นก่อนที่จะลงทุนในหลักทรัพย์ตัวน้ันๆ 

2. ผู้ลงทุนสามารถนําผลที่ศึกษาไปวิเคราะห์เพ่ือประเมินและนําไปประยุกต์ เพ่ือใช้หาผลตบแทนและความ
เสี่ยงในการลงทุนในหลักทรัพย์ต่างๆ ในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย 

3. ผุ้ลงทุนสามารถนําผลลัพธ์ของการศึกษาที่ได้มาไปเปรียบเทียบระหว่างอัตราผลตอบแทนที่ต้องการกับ
อัตราผลตอบแทนที่เกิดขึ้นจริง มาใช้ในการตัดสินใจเพ่ือเลือกนํามาลงทุนตามหลักทฤษฎีแบบจําลองกําหนดราคา
สินทรัพย์ทุน หรือทฤษฎี CAPM ( Capital Asset Pricing Model )  
ขอบเขตการศึกษา 
 เป็นหลักทรัพย์ที่อยู่ในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย เพ่ือนํามาศึกษาผลตอบแทนและความเสี่ยงของ
หลักทรัพย์กลุ่มธนาคาร ในช่วงระหว่างมกราคม 2553 – มิถุนายน 2556 โดยหลักทรัพย์ที่เลือกมาศึกษาในคร้ังน้ี
มีทั้งสิ้น 10 หลักทรัพย์ ดังน้ีBAY,BBL,CIMB,KBANK,KKP,KTB,SCB,TCAP,TISCO,TMB 
 
สมมติฐานในการวิจัย 
 การลงทุนในหลักทรัพย์กลุ่มธนาคารให้ผลตอบแทนที่น่าสนใจกว่าผลตอบแทนของตลาด 
 การลงทุนในหลักทรัพย์กลุ่มธนาคารมีความเสี่ยงหรือความผันผวนน้อยกว่าความผันผวนของตลาด 
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แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
ในการศึกษาอัตรผลตอบแทนและความเสี่ยงจากการลงทุนหลักทรัพย์กลุ่มธนาคารท่ีอยู่ในตลาดหลักทรัพย์

แห่งประเทศไทย มีแนวคิดและทฤษฏีที่เก่ียวข้อง และผลวิจัยที่เก่ียวข้องดังน้ี 
 
อัตราผลตอบแทนจากการลงทุน 

 การลงทุนในสินทรัพย์ทางการเงิน (Financial Investment ) เป็นการลงทุนในรูปของการกู้ยืมและใน
ลักษณะส่วนของเจ้าของ เป็นการสนองความต้องการเงินทุนของผู้ประกอบการหรือผู้ผลิตที่จะลงทุนในทรัพย์สิน
ของกิจการ สินทรัพย์ทางการเงินที่สําคัญ ได้แก่ หุ้นกู้ หุ้นสามัญ และตราสารทางการเงิน ผลตอบแทนที่อยู่ในรูป
ของดอกเบ้ีย เงินปันผล และกําไรส่วนเกินทุน คือมูลค่าตลาดของสินทรัพย์ที่เพ่ิมสูงขึ้นจากมูลค่าตามราคาทุนที่
ซื้อมาหรือได้มาเมื่อเริ่มลงทุน  

 ผลตอบแทน (Return) หมายถึงกระแสเงินสดที่ผู้ลงทุนได้รับทั้งหมดตลอดระยะเวลาท่ีลงทุน 
 

ปัจจัยกําหนดอัตราผลตอบแทน 
เมื่อนักลงทุนตัดสินใจนําเงินออมหรือรายได้ส่วนเกินมาลงทุน สิ่งที่ต้องพิจารณาก็คือ อัตราผลตอบแทน

ที่เขาจะได้รับ อัตราผลตอบแทนดังกล่าว คืออัตราผลตอบแทนที่นักลงทุนต้องการ (Require rate of return) ซึ่ง
อัตราผลตอบแทนที่นักลงทุนแต่ละคนต้องการน้ันไม่เท่ากัน รวมทั้งระดับอัตราผลตอบแทนของการลงทุนใน
หลักทรัพย์แต่ละประเภทก็ไม่เท่ากันเช่นกัน 

 อย่างไรก็ตาม อัตราผลตอบแทนจากการลงทุนที่นักลงทุนต้องการมีปัจจัยพ้ืนฐานที่เป็นตัวกําหนดอยู่สอง
ประการ คือ 

อัตราผลตอบแทนท่ีปราศจากความเสี่ยง (risk-free rate) คืออัตราผลตอบแทนที่นักลงทุนต้องการ
ภายใต้สมมติฐานที่ไม่มีความเสี่ยง กล่าวคือ นักลงทุนทราบว่าจะได้รับผลตอบแทนอย่างแน่นอนและในเวลาที่
กําหนดไว้ โดยปรกติมักจะใช้อัตราดอกเบ้ียพันธบัตรรัฐบาล 

อัตราผลตอบแทนที่ชดเชยความเสี่ยงจากการลงทุน (Risk premium) หมายถึงอัตราผลตอบแทนที่นัก
ลงทุนต้องการเพ่ิมขึ้น เพ่ือชดเชยความเสี่ยงที่เพ่ืมขึ้นจากอัตราผลตอบแทนที่ปราศจากความเสี่ยง 

 
ความเสี่ยงจากการลงทุนในหลักทรัพย์ 
 ความเสี่ยงจากการลงุทนก็เป็นปัจจัยที่สําคัญประการหน่ึงในการพิจารณาการลงทุน ซึ่งความเสี่ยงจาก
การลงทุนในหลักทรัพย์คือ โอกาสท่ีจะไม่ได้รับอัตราผลตอบแทนตามที่คาดเอาไว้ย่ิงอัตราผลตอบแทนจากการ
ลงทุนมีความไม่แน่นอนมากขึ้น การลงทุนน้ันย่ิงมีความเสี่ยงสูงขึ้นโดยความเสี่ยงจากการลงทุนในหลักทรัพย์
แบ่งเป็น 2 ประเภทดังน้ี 

ความเสี่ยงที่เป็นระบบ หรือความเสี่ยงของตลาด (Systematic Risk / Market Risk) เป็นความเสี่ยงที่นัก
ลงทุนได้รับเน่ืองจากหลายปัจจัย และบริษัทไม่สามารถควบคุมได้ปัจจัยดังกล่าว 

ความเสี่ยงที่ไม่เป็นระบบ (Unsystematic Risk) เป็นความเสี่ยงเฉพาะตัวของหลักทรัพย์โดยไม่เก่ียวเน่ือง
หรือไม่มีผลกระทบต่อธุรกิจอ่ืนๆในตลาด 
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ความสัมพันธ์ระหว่างผลตอบแทนและความเสี่ยง 
 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างอัตราผลตอบแทนและความเสี่ยงของหลักทรัพย์แต่ละชนิดของตลาด
สามารถใช้เส้นแสดงลักษณะ (Characteristic Line) สดงความสัมพันธ์ระหว่างกันโดยใช้สมการ Regression 
Model ทั้งน้ีให้อัตราผลตอบแทนของหลักทรัพย์ทั้งหมดในตลาดเป็นตัวแปรอิสระ และอัตราผลตอบแทนของแต่
ละหลักทรัพย์แต่ละชนิด เป็นตัวแปรตาม ตามแนวความคิดของ Single Model หรือ Market Model 

 
ค่าสัมประสิทธิ์เบต้า 
 ค่าสัมประสิทธ์ิเบต้า  ( β ) เป็นค่าที่บอกถึงระดับความเสี่ยงที่เป็นระบบของหลักทรัพย์โดยเปรียบเทียบ
กับความเสี่ยงของตลาด หรือเป็นการวัดความอ่อนไหวของอัตราผลตอบแทนของหลักทรัพย์ใดหลักทรัพย์หน่ึงต่อ
ความเสี่ยงของตลาดเพ่ือดูความสัมพันธ์ว่าอัตราผลตอบแทนของหลักทรัพย์ที่คาดหวังจะเกิดการเปลี่ยนแปลง
อย่างไร ในระดับของอัตราผลตอบแทนของตลาดท่ีเปลี่ยนแปลงไป 
 
ทฤษฎีกลุ่มหลักทรัพย์ของมาร์โควิทซ์ (Markowitz Portfolio Theory)  

แนวคิดทฤษฎีของมาร์โควิทซ์ เป็นแนวคิดที่ช่วยกระจายการลงทุนเพ่ือช่วยลดความเสี่ยงและยังแสดงให้
เห็นว่านักลงทุนสามารถสร้างกลุ่มหลักทรัพย์ต่างๆ ที่ให้อัตราผลตอบแทนที่คาดไว้และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน
ของอัตราผลตอบแทนของกลุ่มหลักทรัพย์ในระดับต่างๆได้ โดยกลุ่มที่มีความเส่ียงตํ่าสุดจะเรียงตัวตามของแนว
ระดับอัตราผลตอบแทนที่สูงสุดกับขอบแนวระดับความเสี่ยงที่ตํ่าที่สุด 
 
ทฤษฎีตลาดทุน (Capital Market Theory) 
 William F.Sharpeได้พัฒนาต่อจากทฤษฎีกลุ่มหลักทรัพย์ของ Markowitz ซึ่งมีข้อจํากัดในการใช้ข้อมูล
เป็นจํานวนมาก และไม่สะดวกในทางปฏิบัติโดย Sharpe ได้ให้ความเห็นเก่ียวกับการกระจายความเสี่ยงว่า การ
รวมหลักทรัพย์หรือสินทรัพย์ที่ไม่มีความเสี่ยงไว้ในกลุ่มหลักทรัพย์รวมกับหลักทรัพย์หรือสินทรัพย์เสี่ยง จะช่วย
นักลงทุนในการกระจายความเสี่ยงได้ 
 จากเส้นกลุ่มหลักทรัพย์ที่มีประสิทธิภาพของ Markowitz Sharpe ได้ลากเส้นใหม่เช่ือมระหว่างจุด Rf(
อัตราผลตอบแทนที่ไม่มีความเสี่ยง) ลากไปสัมผัสเส้นหลักทรัพย์ที่มีประสิทธิภาพ ณ จุดน้ัน คือ กลุ่มหลักทรัพย์ที่
มีประสิทธิภาพของ Sharpe เส้นที่ลากจากจุด Rf ไปสัมผัสกับเส้นกลุ่มหลักทรัพย์ที่มีประสิทธิภาพ เรียกว่า เส้น
กลุ่มหลักทรัพย์ที่มีประสิทธิภาพใหม่ ( New Efficient Frontier )  
 
แบบจําลองการกําหนดราคาหลักทรัพย์ (Capital Asset Pricing Model: CAPM ) 
 การลงทุนในหลักทรัพย์ไม่ว่าจะเป็นไปในลักษณะใด ความเสี่ยงและผลตอบแทนเป็นปัจจัยที่สําคัญที่จะ
นํามาพิจารณาประกอบการตัดสินใจลงทุนเพราะความเสี่ยงและอัตราผลตอบแทนเป็นสิ่งสําคัญในการสร้างกลุ่ม
หลักทรัพย์ ใช้ในการประเมินค่ากลุ่มหลักทรัพย์และใช้ในการวางนโยบายการลงทุนระยะยาวอีกด้วย ในตลาดที่มี
ประสิทธิภาพจะสมมติให้ทุกคนได้รับข้อมูลเหมือนๆกันและวิเคราะห์ออกมาในทิศทางเดียวกัน วิธีการที่จะช่วยให้
นักวิเคราะห์หรือนักลงทุนสามารถวัดความสัมพันธ์ระหว่างความเส่ียงกับอัตราผลตอบแทนได้คือ ทฤษฎี
แบบจําลองการกําหนดราคาสินทรัพย์ทุน (CAPM) ซึ่งในการวิเคราะห์ความสัมพันธ์จะมีการนําเสนอผลตอบแทน
มาวิเคราะห์ด้วย ซึ่งประกอบด้วย  

 อัตราผลตอบแทนที่แท้จริงหรืออัตราผลตอบแทนที่ไม่มีความเสี่ยง ( Risk Free Rate )  
 อัตราผลตอบแทนที่ชดเชยความเสี่ยงจากการลงทุน ( Risk Free ) 
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งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
 วราภารณ์ เจียมสกุลธรรม(2549 : บทคัดย่อ )ได้ทําการวิเคราะห์อัตราผลตอบแทนของหลักทรัพย์กลุ่ม
บันเทิงและสันทนาการในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ระหว่างปี 2545-2548 มีวัตถุประสงค์เพ่ือวิเคราะห์
และเปรียบเทียบอัตราผลตอบแทนและความเสี่ยงของหลักทรัพย์กลุ่มบันเทิงและสันทนาโดยใช้ข้อมูลราคาปิด
และดัชนีตลาดหลักทรัพย์ รวมท้ังการคํานวณร้อยละของผลตอบแทน ความเสี่ยงหรือค่าเบต้าของตลาด
หลักทรัพย์และตลาดหลักทรัพย์ รววมทั้งการคํานวณร้อยละของความเสี่ยงที่เป็นระบบและไม่เปนระบบของ
หลักทรัพย์กลุ่มบันเทิงและสันทนาการของหลักทรัพย์แต่ละตัว โดยใช้ทฤษฎี CAPM เปรียบเทียบระหว่างอัตรา
ผลตอบแทนที่ต้องการกับอัตราผลตอบแทนท่ีคาดว่าจะได้รับ โดยใช้อัตราผลตอบแทนที่ปราศจากความเสี่ยงที่
คํานวณได้จากอัตราดอกเบ้ียเงินฝากประจํา 12 เดือน ของธนาคารพาณิชย์หลักของไทย และนํามาสร้างเส้นตลาด
หลักทรัพย์ SML โดยใช้ทฤษฎี CAPM เพ่ือเป็นแนวทางในการตัดสินใจลงทุนในหลักทรัพย์อย่างมีเหตุผล 
 สุภาพรณ์ รุจกิจยานนท์( 2549 : บทคัดย่อ )  ได้ทําการวิเคราะห์ละเปรียบเทียบอัตราผลตอบแทนและ
ความเสี่ยงของการลงทุนที่เป็นพอร์ตการลงทุนในหุ้นกู้เอกชนที่มีดูเรช่ันระยะต่างๆกัน คือ พอร์ตหุ้นกู้เอกชน
ดูเรช่ันน้อยกว่า 3 ปี พอร์ตหุ้นกู้เอกชนดูเรช่ัน 3-5 ปี และพอร์ตหุ้นกู้เอกชนดูเรช่ันมากกว่า 5 ปี ขึ้นไป โดยจะใช้
ข้อมูลซื้อขายหุ้นกู้เอกชนในอดีต โดยการนําอัตราผลตอบแทนและจํานวนที่ซื้อขายแทนค่าในโปรแกรมคํานวณ
ของตลาดตราสารหน้ีไทย เพ่ือหาค่าดูเรช่ันและคอนเวคซิต้ีของแต่ละวันที่ซื้อขายแล้วจึงหาค่าเฉล่ียเลขคณิตของ
อัตราผลตอบแทนดูเรช่ัน และคอนเวคซิต้ี ของหุ้นกู้แต่ละตัว หลังจากน้ันคํานวณหาค่าเฉล่ียถ่วงนํ้าหนักของอัตรา
ผลตอบแทน ดูเรช่ัน และคอนเวคซิต้ี ของแต่ละพอร์ต แล้วจึงนําค่าที่ได้มาวิเคราะห์เปรียบเทียบระหว่างพอร์ต
เพ่ือเลือกพอร์ตที่เหมาะสมลงทุนที่สุด 
 จินตนา เคร่งธรรมกิจ (2548 : บทคัดย่อ ) เป็นการศึกษาอัตราผลตอบแทนและความเสี่ยงของการซื้อ
ขายหุ้นในกลุ่มธนาคารพาณิชย์ ปี 2540 มีวัตถุประสงค์เพ่ือให้ผู้ที่ต้องการศึกษา หรือผู้ที่ทําการลงทุนได้ทราบถึง
ปัจจัยพ้ืนฐานในการตัดสินใจที่จะลงทุนในหลักทรัพย์ โดยทําการศึกษาในเร่ืองอัตราผลตอบแทนและความเสี่ยง
ของหลักทรัพย์แต่ละหลักทรัพย์กลุ่มธนาคาร ซึ่งศึกษาจากส่วนเกินทุน เงินปันผล และผลตอบแทนจากกําไรในหุ้น
ที่ได้รับสิทธ์ิเมื่อหลักทรัพย์มีการเพ่ิมทุนและยังทําการศึกษาอัตราผลตอบแทนและความเสี่ยงก่อนและหลังวิกฤติ
เศรษฐกิจค่าเงินบาทลอยตัว 
 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรที่นํามาใช้ในการศึกษาเป็นข้อมูลราคาปิดของหลักทรัพย์แต่ละตัวในกลุ่มธนาคาร จํานวน 10 
หลักทรัพย์ จากทั้งหมด 11 หลักทรัพย์ เน่ืองจาก หลักทรัพย์ LHBANK ได้เข้ามาทําการซื้อขายในปี พ.ศ.2554 ซึ่ง
ข้อมูลของหลักทรัพย์ตัวน้ีไม่เพียงพอท่ีจะนํามาทําการวิเคราะห์แต่อย่างใด และใช้ดัชนีของตลาดหลักทรัพย์แห่ง
ประเทศไทย (Set Index) มาใช้ในการประมวลผล โดยใช้ข้อมูลย้อนหลังในช่วง มกราคม 2553 – ธันวาคม 2555 
มาใช้ในการวิเคราะห์  
 
การวิเคราะห์ข้อมูล 
1. การวิเคราะห์เชิงปริมาณ ( Quantitative Analysis ) 

1.1. การคํานวณอัตราผลตอบแทนรายเดือนของตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ( Rm ) โดยนําดัชนีตลาด
หลักทรัพย์ ( Set Index ) เป็นตัวแทนของราคาหลักทรัพย์ทั้งหมดในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยตามสมการ
ดังน้ี 
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ܴ௧ ൌ  
ሺܵ݁ݐ௧ െ ܵ݁ݐ௧ିଵሻ100 ݔ

௧ିଵݐ݁ܵ
 

 โดยกําหนดให้ 

  ܴ௧       = อัตราผลตอบแทนรายเดือนของตลาดหลักทรัพย์ 

 ௧       = ดัชนีของราคาตลาดหลักทรัพย์ ณ วันสุดท้ายของเดือน tݐ݁ܵ  

 ௧ିଵ   = ดัชนีของราคาตลาดหลักทรัพย์ ณ วันสุดท้ายของเดือนก่อนหน้าݐ݁ܵ  

 

1.2. คํานวณหาค่าเฉลี่ยของอัตราผลตอบแทนรายเดือนของตลาดหลักทรัพย์ ( R ௧) หลังจากได้คํานวณ
อัตราผลตอบแทนรายเดือนของตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย โดยแบ่งการพิจารณาเป็นรายปี โดยนํา          
12 เดือนมาหาร ดังน้ี 

R ௧   ൌ    
ܴ௧

12
 

 

1.3. คํานวณอัตราผลตอบแทนรายเดือนของหลักทรัพย์ ( Ri ) โดยนําราคาปิดรายเดือนของแต่ละหลักทรัพย์
มาใช้ในการคํานวณหาอัตราผลตอบแทนของหลักทรัพย์ โดยพิจารณารวมกับเงินปันผล ซึ่งคํานวณได้ดังสมการ
ต่อไปน้ี  

ܴ   ൌ    
௧ܦ  ሺ ௧ܲ െ ௧ܲିଵ ሻ 100 ݔ

௧ܲିଵ
 

 โดยกําหนดให้ 

  ܴ        = อัตราผลตอบแทนรายเดือนของหลักทรัพย์ตัวน้ัน 

  ௧ܲ       = ดัชนีของราคาหลักทรัพย์ ณ วันสุดท้ายของเดือน t 

  ௧ܲିଵ   = ดัชนีของราคาหลักทรัพย์ ณ วันสุดท้ายของเดือนก่อนหน้า 

 ௧       = เงินปันผลของแต่ละช่วงเวลา tܦ  

1.4. คํานวณหาค่าเฉลี่ยของอัตราผลตอบแทนรายเดือนของตลาดหลักทรัพย์ ( R  ) หลังจากได้คํานวณอัตรา
ผลตอบแทนรายเดือนของแต่ละหลักทรัพย์ โดยแบ่งการพิจารณาเป็นรายปี โดยนํา 12 เดือนมาหาร ดังน้ี 

R    ൌ    
ܴ

12
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1.5. คํานวณอัตราผลตอบแทนรายเดือนของหลักททรัพย์ที่ปราศจากความเสี่ยง ( Rf ) ซึ่งจะคํานวณโดยใช้
อัตราดอกเบ้ียเงินฝากประจํา 12 เดือน โดยนําอัตราดอกเบ้ียเงินฝากประนําน้ีจากธนาคารพาณิชย์ 5 อันดับแรก
มาหาค่าเฉล่ีย ซึ่งประกอบด้วยธนาคารพาณิชย์ ดังน้ี 

1.5.1. ธนาคารกรุงเทพ 
1.5.2. ธนาคารกสิกรไทย 
1.5.3. ธนาคารกรุงไทย 
1.5.4. ธนาคารไทยพาณิชย์ 
1.5.5. ธนาคารกรุงศรีอยุธยา 

1.6. คํานวณค่าความแปรปรวณ ( VAR หรือ σ2 ) ซึ่งสามารถวัดความเสี่ยงโดยพิจารณาความเคลื่อนไหวของ
อัตราผลตอบแทนของตลาด ดังสมการต่อไปน้ี  

ሺܴሻ ܴܣܸ    ൌ     σଶሺܴሻ   ൌ     
∑ሺܴ௧ െ  R ௧ሻ

݊
 

 โดยกําหนดให้ 

  ܴ௧       = อัตราผลตอบแทนรายเดือนของตลาดหลักทรัพย์ 

  R ௧       = ค่าเฉลี่ยของอัตราผลตอบแทนรายเดือนของตลาดหลักทรัพย์ 

  n               = จํานวนข้อมูลที่ศึกษา 

1.7. คํานวณค่าความแปรปรวนร่วม ( COV ) ซึ่งสามารถวัดความเสี่ยงโดยพิจารณาทิศทางความเคลื่อนไหว
ของอัตราผลตอบแทนของหลักทรัพย์ 2 ตัว ในที่น้ีคือ เป็นการพิจารณาอัตราผลตอบแทนของหลักทรัพย์กับตลาด
ว่า เป็นไปในทิศทางเดียวกันหรือไม่ ถ้าเป็นไปในทางทิศเดียวกันค่าที่ได้จะแสดงเป็นบวก หรือถ้าเป็นไปในทาง
ตรงกันข้ามค่าที่ได้จะเป็นค่าติดลบ ตามสมการดังน้ี 

,ሺܴܸܱܥ ܴ௧ሻ   ൌ     
∑ሺ ܴ െ  R  ሻሺ ܴ௧ െ  R ௧ሻ

݊
 

 โดยกําหนดให้ 

  ܴ           = อัตราผลตอบแทนรายเดือนของหลักทรัพย์ตัวน้ัน 

  R           = ค่าเฉลี่ยของอัตราผลตอบแทนรายเดือนของหลักทรัพย์ตัวน้ัน 

  ܴ௧       = อัตราผลตอบแทนรายเดือนของตลาดหลักทรัพย์ 

  R ௧       = ค่าเฉลี่ยของอัตราผลตอบแทนรายเดือนของตลาดหลักทรัพย์ 

  n               = จํานวนข้อมูลที่ศึกษา 
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1.8. คํานวณค่าสัมประสิทธ์ิเบต้า ( β ) เป็นค่าที่บอกถึงระดับความเสี่ยงที่เป็นระบบของหลักทรัพย์ หรือเป็น
การวัดความอ่อนไหวของอัตราผลตอบแทนของหลักทรัพย์ตามสมการดังน้ี  

ൌ   ߚ     
,ሺܴ ܸܱܥ ܴ௧ሻ

ሺܴ௧ሻ ܴܣܸ
 

 โดยกําหนดให้ 

  COV       = ค่าความแปรปรวนร่วม 

  VAR       = ค่าความแปรปรวน 

  ܴ           = อัตราผลตอบแทนรายเดือนของหลักทรัพย์ตัวน้ัน 

  ܴ௧       = อัตราผลตอบแทนรายเดือนของตลาดหลักทรัพย์ 

1.9. คํานวณความเสี่ยงที่เป็นระบบ และไม่เป็นระบบ ซึ่งสามารถวิเคราะห์ได้จากสมการแสดงลักษณะ
ดังต่อไปน้ี 

ܴ   ൌ ߙ     ߚܴ  ߝ  

     1.10. การสร้างเส้นตลาดหลักทรัพย์ SML โดยใช้ ทฤษฎี Capital Asset Pricing Model ( CAPM ) สามารถ
หาผลตอบแทนที่ต้องการโดยใช้ทฤษฎี CAPM ซึ่งแสดงได้ด้วยเส้นตลาดหลักทรัพย์ ( Security Market Line : 
SML ) ดังสมการต่อไปน้ี 

ܴܴ   ൌ    ܴ  ሺ ܴ െ ܴ ሻߚ 

 โดยกําหนดให้ 

  ܴܴ       = อัตราผลตอบแทนที่ผู้ลงทุนต้องการของหลักทรัพย์ i 

  ܴ= ผลตอบแทนที่ไม่มีความเสี่ยง 

  ܴ          = อัตราผลตอบของตลาดหลักทรัพย์โดยเฉล่ีย 

 = ความเสี่ยงที่เป็นระบบหรือค่าเบต้าของหลักทรัพย์ iߚ  

 

2. การวิเคราะห์เชิงพรรณนา ( Descriptive Analysis ) 

การวิเคราะห์เชิงพรรณนา เป็นการนําข้อมูลจากข้อที่ 1 (การวิเคราะห์เชิงปริมาณ) มาวิเคราะห์ในเรื่อง
ของผลตอบแทนและความเสี่ยงของหลักทรัพย์ที่ทําการศึกษา 
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การวิเคราะห์ผลการศึกษา 

แบ่งออกเป็น 3 ส่วนดังนี้ 

1. การวิเคราะห์ผลตอบแทนของตลาดโดยใช้ดัชนีตลาดหลักทรัพย์ ( Set Index ) ซึ่งเป็นตัวแทนของ
หลักทรัพย์ทั้งหมด 

2. การวิเคราะห์อัตราผลตอบแทนและความเสี่ยงของหลักทรัพย์กลุ่มธนาคาร ที่ได้ทําการศึกษา ต้ังแต่ 
มกราคม 2553 – ธันวาคม 2555  

3. เปรียบเทียบอัตราผลตอบแทนที่คาดหวังกับอัตราผลตอบแทนที่ต้องการ กับหลักทรัพย์กลุ่มธนาคาร โดยใช้
เส้นตลาดหลักทรัพย์ ( SML ) 

 

ภาพท่ี 1 อัตราผลตอบแทนของตลาดหลักทรัพย์  

 จากภาพเป็นการแสดงอัตราผลตอบแทนของตลาดหลักทรัพย์ต้ังแต่ มกราคม 2553 – ธันวาคม 2555 
โดยกราฟแสดงให้เห็นว่าตลาดได้ให้ผลตอบแทนอยู่ในแดนบวกตลอดมาให้ผลตอบแทนโดยเฉลี่ยอยู่ที่ 1.92%  
โดยให้ผลตอบแทนสูงสุดอยู่ที่ 9.23% ในเดือน มีนาคม 2553 เน่ืองจาก Morgan Stanley ประกาศปรับ
คําแนะนําต่อนํ้าหนักการลงทุนในตลาดไทยจาก equal-weight เป็น overweight และผลตอบแทนตํ่าสุดอยู่ที่ -
14.38% ในช่วงเดือน สิงหาคม 2554 – ตุลาคม 2554 เน่ืองจาก S&P ได้จัดอันดับความน่าเช่ือถือของ 
สหรัฐอเมริกา ลงจาก AAA เป็น AA+ จึงทําให้นักลงทุนต่างชาติปรับลดพอร์ตการลงทุนจากหุ้นในเอเชียเป็น
สินทรัพย์อ่ืนที่มีความเสี่ยงน้อยกว่า 

ปี 2553 

 จากภาพที่ 8 พบว่าดัชนีของตลาดหลักทรัพย์ในปี 2553 ในช่วงไตรมาสแรก ให้ผลตอบแทนสูงขึ้น
อย่างต่อเน่ืองจากต้นปี โดย เดือน มีนาคม ให้ผลตอบแทนสูงสุดอยู่ที่ 9.23% ซึงเป็นช่วงที่ให้ผลตอบแทนสูง
ที่สุดในการวิจัยในครั้งน้ี 
 ในไตรมาสที่สองได้เกิดเหตุการณ์ความรุนแรง ในวันที่ 10 เมษายน ได้เกิดเหตการณ์ความรุนแรงขึ้นวน
มันที่ 10 เมษายน จึงส่งผลต่อความเช่ือมั่นในการลงทุนของนักลงทุน ผลตอบแทนจึงอยู้ในแดนลบ อยู่ที่ -3.11% 
และกลับมาดีขึ้นในช่วงเดือนมิถุนายนเนื่องจากแนวโน้มการแข็งค่าขึ้นของเงินหยวนภายหลังทางการจีนประกาศ
เพ่ิมความยืดหยุ่นต่อค่าเงิน 
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อัตราผลตอบแทน ของ Set index ปี 2553 - 2555  
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 ในไตรมาสที่สาม เศรษฐกิจเติบโตดีขึ้นต่อเน่ืองเน่ืองจากผลการทดสอบภาวะวิกฤติของธนาคารในยุโรปที่
อยู่ในเกณฑ์ดี จึงทําให้นักลงทุนมีความเช่ือมั่นในการลงทุนสินทัรพย์ที่มีความเสี่ยงมากขึ้น อีกทั้งโครงการในมาบ
ตาพุดมีความชัดเจนมากข้ึน จึงส่งผลให้ ดัชนีตลาดหลักทรัพย์ไทยสูงขึ้นอย่างต่อเน่ือง โดยในไตรมาสน้ีให้
ผลตอบแทนเฉล่ียอยู่ที่ 7 % 
 ในไตรมาสสุดท้ายของปี 2553 เงินบาทแข็งตัวอันเน่ืองมาจากการที่นักลงทุนต่างชาติได้นําเงินเข้ามา
ลงทุนในประเทศไทยขึงทําให้ดัชนีของตลาดหลักทรัพย์ไทยสูงขึ้นอย่างต่อเน่ืองแต่มีผลตอบแทนลดนอ้ยลงจากไตร
มาสที่ผ่านมา เฉลี่ยอยู่ที่ 2.5%  
 ในปี 2554 ตลาดหลักทรัพย์ไทยมีความผันผวนอย่างมากอันเน่ืองมาจาก วิกฤติต่างๆของต่างชาติ ทั้งใน
เรื่อง การเมือง สงคราม เศรษฐกิจ และ ภัยพิบัติ จึงทําให้ ผลตอบแทนเฉล่ียปีน้ี อยู่ที่ 0.15% โดยในไตรมาสแรก 
นักลงทุนชาวต่างชาติ ได้ทําการขายหลักทรัพย์เพ่ือทํากําไรในตลาดหุ้นในเอเชียที่ปรับตัวสูงขึ้นมาจากปีที่ผ่านมา 
ประกอบกับปัญหาความรุนแรงทางการเมืองในอียิปต์ และในช่วงเดือนมีนาคม ญี่ปุ่นได้เกิดภัยสึนามิ จึงส่งผล
กระทบต่อการขยายตัวของเศรษฐกิจโลก  
 ไตรมาสที่สอง อัตราผลตอบแทนของตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยในเดือน เมษายน ให้ผลตอบแทน
ดีที่สุดอยู่ที่ 4.40% เน่ืองจาก นักลงทุนชาวต่างชาติได้ซื้อหุ้นขนาดใหญ่ในกลุ่มพลังงานธนาคาร และ ปิโตรเคมี 
และสองเดือนต่อมา ผลตอบแทนติดลบ อันเน่ืองมาจาก การเสียชีวิตของ บิน ลาเดน ได้ลดความกดดันในปัญหา
ความขัดแย้งในตะวันออกกลางและปัญหาราคานํ้ามัน จึงทําให้หุ้นกลุ่มพลังงานปรับตัวลดลง และในเดือน
มิถุนายน สหรัฐฯได้ประกาศตัวเลขขการว่างงานซึ่งผลออกมาคือ มีการว่างงานสูงขึ้นจากเดือนก่อนหน้าจึงส่งผล
กระทบต่อนักลงทุนต่างชาติที่เข้ามาลงทุนในไทย โดยอัตราผลตอบแทนติดลบอยู่ที่ 3%  
  ไตรมาสสาม ผลการเลือกต้ังออกมาว่า พรรคเพ่ือไทยชนะการเลือกต้ังจึงทําให้นักลงทุนต่างชาติเช่ือมั่น
ในเสถียรภาพของรัฐบาลมากขึ้นจึงทําให้ผลตอบแทนช่วงเดือนกรกฎาคมสูงขึ้น และในช่วงเดือนสิงหาคม S&P ได้
ปรับลดอันดับความน่าเช่ือถือสหรัฐฯ จาก AAA เป็น AA+ จึงทําให้นักลงทุนต่างชาติลดนํ้าหนักการลงทุนในตลาด
เอเชียไปเป็นสินทรัพย์อ่ืนที่มีความเสี่ยงตํ่ากว่า จึงทําให้ผลตอบแทนช่วงน้ีติดลบถึง -14%  
 ไตรมาสที่สี่ มีผลตอบแทนที่ดีขึ้น จากที่ติดลบในเดือนที่แล้ว มาอยู่ในแดนบวกที่ 6% เน่ืองจากมีการเพ่ิม
สภาพคล่องในตลากจากธนาคารกลางยุโรปมากถึง 4 หมื่นล้านยูโร และในช่วงเดือนธันวาคม ธนาคารหลัก 6 แห่ง
ในโลกตัดสินใจร่วมกันลดต้อนทุนทางการเงิน โดยทํา Dollar Swap เพ่ือเพ่ิมสภาพคล่องแก่ธนาคารพาณิชย์ใน
ยุโรป ทําให้ ตลาดหลักทรัพย์ในประเทศไทยปรับสูงขึ้นจากเดือน ตุลาคม โดยมีผลตอบแทน ณ สิ้นปี อยู่ที่ 3%  
 ในไตรมาสแรกของปี 2555 เริ่มต้นปี โดยที่รัฐบาลได้ลดภาษีเงินได้นิติบุคคลจาก 30% ของกําไรสุทธิ
เหลือ 23% และ FED มีมติคงอัตราดอกเบ้ียระยะสั้นอยู่ที่ 0-0.25% และยังคงดอกเบ้ียขั้นตํ่าถึงปี 2557 เพ่ือ
กระตุ้นเศรษฐกิจจึงทําให้ ไตรมาสแรก มีอัตราผลตอบแทนอยู่ในแดนบวก โดนอัตราผลตอบแทนสูงสุด อยู่ที่ 7%  
 ไตรมาสสอง เกิดผลกระทบจากสหภาพยุโรปจึงทําให้ดัชนีตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยปรับลดลง
จาก 1,300 จุด เหลือ 1,100 จุด และทําให้ผลตอบแทนเดือนพฤษภาคมลงมาอยู่ที่ -7% และดีขึ้นในเดือน
มิถุนายน  
 ไตรมาสสาม เศรษฐกิจดีขึ้นอย่างต่อเน่ืองทําให้มีผลตอบแทนนไตรมาสนี้อยู่ในแดนบวกโดยในเดือน
กันยายน มีผลตอบแทนเฉลี่ยสูงถึง 5.81% ซึ่งผลเหล่าน้ีเกิดมาจาก การท่ี สหรัฐอเมริกาได้ออกมาตรการ QE3 
โดยไม่จํากัดวงเงินและระยะเวลา จึงทําให้นักลงทุนต่างชาติได้นําเงินเข้ามาลงทุนใตตลาดโซนเอเชีย มากขึ้น 
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 ไตรมาสสุดท้ายของปี 2555 ในเดือนตุลาคม มีผลตอบแทนที่น้อยลงจกเดือนก่อนหน้าจาก อัตราผลเฉล่ีย 
อยู่ที่ 5.81% ลดลงมาเหลือ 0.01% อันเน่ืองมาจาก ธนาคารแห่งประเทศไทย ได้ปรับลดอัตราดอกเบ้ียนโยบาย
ลดลง 0.25 % เหลือ 2.75% เน่ืองมาจาก ไทนมีความเสี่ยงด้านเงินเฟ้อตํ่า แต่มีความเสี่ยงของเศรษฐกิจดลกที่
เติบโตช้า ช่วงเดือน พฤจิกายนและธันวาคม มีผลตอบแทนที่ดีเติบโตอย่างต่อเน่ือง เน่ืองมาจากได้รับผลกระทบ
จากเศรษฐกิจโลก จึงทําให้ตลาดหุ้นในไทยได้รับผลดีน้ีไปด้วย 
 
อัตราผลตอบแทนและความเสี่ยงของหลักทรัพย์กลุ่มธนาคาร 
 จากการวิเคราะห์อัตราผลตอบแทนและความเสี่ยงของหลักทรัพย์กลุ่มธนาคาร จากการที่ทําการศึกา
เปรียบเทียบอัตราผลตอบแทนและความเส่ียงของตลาดหลักทรัพย์ สามารถสรุปผลการศึกษาได้ตามตาราง
แสดงผลข้างล่างน้ี ซึ่งใน ณ ที่น้ีได้กําหนดให้ความเสี่ยงของตลาดหลักทรัพย์เท่ากับ 1.0 
 
ตารางที่ 1 อัตราผลตอบแทนและความเสี่ยงของหลักทรัพย์กลุ่มธนาคาร 

หลักทรัพย์ 
ปี 2553 ปี 2554 ปี 2555 

Ri βi Ri βi Ri βi 
Set 2.97 1.00 0.15 1.00 2.64 1.00 
BAY 1.50 1.49 -0.90 0.99 3.43 0.38 
BBL 2.21 1.30 0.58 0.77 2.24 1.22 
CIMB 3.54 1.63 -0.40 0.93 0.90 1.09 
KBANK 3.44 1.15 0.01 0.86 4.04 1.04 
KKP 3.85 1.35 -1.34 0.83 3.77 0.84 
KTB 5.09 1.39 -0.87 1.14 3.11 1.83 
SCB 1.69 1.31 1.33 0.95 4.01 1.40 
TCAP 4.81 2.23 -2.12 0.82 3.30 1.57 
TISCO 4.83 1.63 -0.21 0.79 2.94 1.53 
TMB 6.50 1.67 -2.78 1.18 1.54 1.16 
Average 3.68 1.47 -0.60 0.93 2.90 1.19 
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ตารางที่ 2 ความเสี่ยงที่เป็นระบบและความเสี่ยงที่ไม่เป็นระบบ ของหลักทรัพย์กลุ่มธนาคาร 

หลักทรัพย์ 

ความเสี่ยงปี 2553 ความเสี่ยงปี 2554 ความเสี่ยงปี 2555 

เป็
นร

ะบ
บ 

ไม
่เป็

นร
ะบ

บ 

รว
ม 

เป็
นร

ะบ
บ 

ไม
่เป็

นร
ะบ

บ 

รว
ม 

เป็
นร

ะบ
บ 

ไม
่เป็

นร
ะบ

บ 

รว
ม 

Average 57.04 42.96 100 57.09 42.91 100 37.19 62.81 100 
BAY 56.65 43.35 100 57.38 42.62 100 6.10 93.90 100 
BBL 73.68 26.32 100 64.71 35.29 100 42.52 57.48 100 
CIMB 36.86 63.14 100 39.58 60.42 100 9.16 90.84 100 
KBANK 76.57 23.43 100 69.35 30.65 100 41.87 58.13 100 
KKP 60.35 39.65 100 51.87 48.13 100 15.85 84.15 100 
KTB 48.29 51.71 100 82.63 17.37 100 75.25 24.75 100 
SCB 80.33 19.67 100 64.30 35.70 100 43.66 56.34 100 
TCAP 62.40 37.60 100 43.17 56.83 100 38.07 61.93 100 
TISCO 54.84 45.16 100 41.02 58.98 100 47.55 52.45 100 
TMB 20.42 79.58 100 56.93 43.07 100 51.85 48.15 100 
 
ตารางที่ 3 การตัดสินใจการลงทุนโดยการเปรียบเทียบระหว่างอัตราผลตอบแทนที่ต้องการกับอัตราผลตอบแทนที่
เกิดขึ้นจริงของหลักทรัพย์ที่ทําการศึกษา ณ ปี 2553 
 

หลักทรัพย์ 
Rf 
(1) 

Rm 
(2) 

Rm-Rf 
(3)=(2)-(1) 

βi 
(4) 

(Rm-Rf)βi 
(5)=(3)*(4) 

R(Ri) 
(6)=(1)-(5) 

Ri 
(7) 

การตัดสนิใจ 

BAY 0.084 2.97 2.89 1.49 4.29 4.38 1.50 ไม่น่าลงทุน 
BBL 0.084 2.97 2.89 1.30 3.76 3.85 2.21 ไม่น่าลงทุน 
CIMB 0.084 2.97 2.89 1.63 4.72 4.80 3.54 ไม่น่าลงทุน 
KBANK 0.084 2.97 2.89 1.15 3.31 3.40 3.44 น่าลงทุน 
KKP 0.084 2.97 2.89 1.35 3.89 3.98 3.85 ไม่น่าลงทุน 
KTB 0.084 2.97 2.89 1.39 4.02 4.10 5.09 น่าลงทุน 
SCB 0.084 2.97 2.89 1.31 3.78 3.87 1.69 ไม่น่าลงทุน 
TCAP 0.084 2.97 2.89 2.23 6.44 6.53 4.81 ไม่น่าลงทุน 
TISCO 0.084 2.97 2.89 1.63 4.71 4.80 4.83 น่าลงทุน 
TMB 0.084 2.97 2.89 1.67 4.81 4.90 6.50 น่าลงทุน 

จากตารางพบว่า อัตราผลตอบแทนที่ต้องการของแต่ละหลักทรัพย์จะแปรผันตามค่าสัมประสิทธ์ิเบต้า 
ตามทฎษฏี CAPM ซึ่งสามารถแสดงความสัมพันธ์ระหว่างความเสี่ยงและอัตราผลตอบแทนท่ีต้องการของ
หลักทรัพย์แต่ละหลักทรัพย์ได้ด้วยเส้นตลาดหลักทรัพย์ (Security Market Line: SML) ดังภาพต่อไปน้ี 
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ภาพท่ี 2 ความสัมพันธ์ระหว่างความเสี่ยงและอัตราผลตอบแทนที่ต้องการของหลักทรัพย์แต่ละหลักทรัพย์ได้
ด้วยเส้นตลาดหลักทรัพย์ (Security Market Line: SML) 
 
ตารางที่ 4 การตัดสินใจการลงทุนโดยการเปรียบเทียบระหว่างอัตราผลตอบแทนที่ต้องการกับอัตราผลตอบแทนที่
เกิดขึ้นจริงของหลักทรัพย์ที่ทําการศึกษา ณ ปี 2554 

หลักทรัพย์ 
Rf 
(1) 

Rm 
(2) 

Rm-Rf 
(3)=(2)-(1) 

βi 
(4) 

(Rm-Rf)βi 
(5)=(3)*(4) 

R(Ri) 
(6)=(1)-(5) 

Ri 
(7) 

การตัดสนิใจ 

BAY 0.199 0.15 -0.05 0.99 -0.05 0.15 -0.90 ไม่น่าลงทุน 
BBL 0.199 0.15 -0.05 0.77 -0.04 0.16 0.58 น่าลงทุน 
CIMB 0.199 0.15 -0.05 0.93 -0.04 0.15 -0.40 ไม่น่าลงทุน 
KBANK 0.199 0.15 -0.05 0.86 -0.04 0.16 0.01 ไม่น่าลงทุน 
KKP 0.199 0.15 -0.05 0.83 -0.04 0.16 -1.34 ไม่น่าลงทุน 
KTB 0.199 0.15 -0.05 1.14 -0.05 0.14 -0.87 ไม่น่าลงทุน 
SCB 0.199 0.15 -0.05 0.95 -0.05 0.15 1.33 น่าลงทุน 
TCAP 0.199 0.15 -0.05 0.82 -0.04 0.16 -2.12 ไม่น่าลงทุน 
TISCO 0.199 0.15 -0.05 0.79 -0.04 0.16 -0.21 ไม่น่าลงทุน 
TMB 0.199 0.15 -0.05 1.18 -0.06 0.14 -2.78 ไม่น่าลงทุน 

จากตารางพบว่า อัตราผลตอบแทนท่ีต้องการของแต่ละหลักทรัพย์จะแปรผันตามค่าสัมประสิทธ์ิเบต้า 
ตาม ทฎษฏี CAPM ซึ่งสามารถแสดงความสัมพันธ์ระหว่างความเส่ียงและอัตราผลตอบแทนที่ต้องการของ
หลักทรัพย์แต่ละหลักทรัพย์ได้ด้วยเส้นตลาดหลักทรัพย์ (Security Market Line : SML) ดังภาพต่อไปน้ี 
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ภาพที่ 2 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างความเสี่ยงและอัตราผลตอบแทนที่ต้องการของหลักทรัพย์แต่ละหลักทรัพย์
ได้ด้วยเส้นตลาดหลักทรัพย์ (Security Market Line : SML) 
 
ตารางที่ 6 การตัดสินใจการลงทุนโดยการเปรียบเทียบระหว่างอัตราผลตอบแทนที่ต้องการกับอัตราผลตอบแทนที่
เกิดขึ้นจริงของหลักทรัพย์ที่ทําการศึกษา ณ ปี 2555 
 

หลักทรัพย์ 
Rf 
(1) 

Rm 
(2) 

Rm-Rf 
(3)=(2)-(1) 

βi 
(4) 

(Rm-Rf)βi 
(5)=(3)*(4) 

R(Ri) 
(6)=(1)-(5) 

Ri 
(7) 

การตัดสนิใจ 

BAY 0.238 2.64 2.40 0.38 0.91 1.14 3.43 น่าลงทุน 
BBL 0.238 2.64 2.40 1.22 2.94 3.18 2.24 ไม่น่าลงทุน 
CIMB 0.238 2.64 2.40 1.09 2.62 2.85 0.90 ไม่น่าลงทุน 
KBANK 0.238 2.64 2.40 1.04 2.50 2.74 4.04 น่าลงทุน 
KKP 0.238 2.64 2.40 0.84 2.02 2.26 3.77 น่าลงทุน 
KTB 0.238 2.64 2.40 1.83 4.40 4.64 3.11 ไม่น่าลงทุน 
SCB 0.238 2.64 2.40 1.40 3.37 3.61 4.01 น่าลงทุน 
TCAP 0.238 2.64 2.40 1.57 3.78 4.01 3.30 ไม่น่าลงทุน 
TISCO 0.238 2.64 2.40 1.53 3.69 3.93 2.94 ไม่น่าลงทุน 
TMB 0.238 2.64 2.40 1.16 2.80 3.04 1.54 ไม่น่าลงทุน 
 

จากตารางพบว่า อัตราผลตอบแทนที่ต้องการของแต่ละหลักทรัพย์จะแปรผันตามค่าสัมประสิทธ์ิเบต้า ตา
มทฎษฏี CAPM ซึ่งสามารถแสดงความสัมพันธ์ระหว่างความเสี่ยงและอัตราผลตอบแทนที่ต้องการของหลักทรัพย์
แต่ละหลักทรัพย์ได้ด้วยเส้นตลาดหลักทรัพย์ (Security Market Line : SML) ดังภาพต่อไปน้ี 
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ภาพท่ี 3 ความสัมพันธ์ระหว่างความเสี่ยงและอัตราผลตอบแทนที่ต้องการของหลักทรัพย์แต่ละหลักทรัพย์ได้ด้วย
เส้นตลาดหลักทรัพย์ (Security Market Line : SML) 
 
สรุปผลการศึกษา 
 จากที่ได้ทําการศึกษาการลงทุนในตลาดหลักทรัพย์เพ่ือศึกษาผลตอบแทนและความเสี่ยงน้ันพบว่า การ
ลงทุนในตลาดหลักทรัพย์น้ันเป็นอีกหน่ึงทางเลือกที่น่าสนใจของผู้มีเงินออมหรือนักลงทุนที่ต้องการผลตอบแทน
มากกว่าเงินฝากออมทรัพย์ไว้กับธนาคารหรือสถาบันการเงินต่างๆ ซึ่งการลงทุนน้ียังได้รับผลตอบแทนในรูปของ
เงินปันผล กําไรส่วนต่างและความเป็นเจ้าของๆกิจการน้ันๆด้วย อีกทั้งในการลงทุนในตลาดหลักทรัพย์น้ันไม่ต้อง
เสียภาษี เน่ืองจากการลงทุนในตลาดหลักทรัพย์น้ันได้รับการยกเว้นไม่ต้องเสียภาษี ถึงแม้ในการลงทุนในตลาด
หลักทรัพย์น้ันให้ผลตอบแทนที่สูงกว่าเงินฝากประจํา แต่ก็ย่อมมีความเสี่ยงมากเช่นกัน ดังน้ันนักลงทุนเองควร
จะต้องทําการศึกษาข้อมูลต่างๆท่ีเก่ียวข้องกับการลงทุนซึ่งเป็นข้อมูลที่ใช่วยในการตัดสินใจในการลงทุน ซึ่งข้อมูล
ต่างๆเหล่าน้ีจะช่วยให้นักลงทุนสามารถลดความเสี่ยงในการลงทุนได้ไม่มากก็น้อยเช่นกัน 
 ในการศึกษาครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบอัตราผลตอบแทนและความเสี่ยงของหลักทรัพย์
กลุ่มธนาคาร ทั้งสิ้น 10 หลักทรัพย์ จาก 11 หลักทรัพย์ เน่ืองจาก หลักทรัพย์ LHBANK ได้เข้ามาทําการซื้อขาย
ในปี พ.ศ.2554 ซึ่งข้อมูลของหลักทรัพย์ตัวน้ีไม่เพียงพอที่จะนํามาทําการวิเคราะห์ โดยใช้ข้อมูลราคาปิดของแต่
ละหลักทรัพย์และราคาปิดของดัชนีตลาดหลักทรัพย์แบบรายเดือนจากตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยต้ังแต่
เดือน มกราคม 2553 - ธันวาคม 2555 มาทําการคํานวณหาอัตราผลตอบแทนและความเสี่ยงของหลักทรัพย์และ
ตลาดหลักทรัพย์ รวมทั้งการคํานวณเป็นแบบร้อยละของความเสี่ยงที่เป็นระบบและไม่เป็นระบบของหลักทรัพย์
กลุ่มธนาคารของหลักทรัพย์แต่ละตัว โดยใช้ ทฤษฏี CAPM ในการเปรียบเทียบระหว่างอัตราผลตอบแทนที่
ต้องการกับอัตราผลตอบแทนท่ีคาดว่าจะได้รับ โดยใช้อัตราผลตอบแทนท่ีปราศจากความเสี่ยงที่คํานวณโดยใช้
อัตราดอกเบ้ียเงินฝากประจํา 12 เดือนของธนาคารพาณิชย์หลัก 5 ธนาคาร และนํามาสร้างเส้นตลาดหลักทรัพย์
เพ่ือนํามาประกอบพิจารณาการลงทุน 
 
ผลการศึกษาอัตราผลตอบแทนและความเสี่ยงของหลักทรัพย์กลุ่มธนาคาร 
 จากการศึกษาอัตราผลตอบแทนและความเสี่ยงของหลักทรัพย์กลุ่มธนาคารในระหว่างปี 2553 – 2555 
น้ัน พบว่าหลักทรัพย์ในกลุ่มธนาคารนี้ ให้ผลตอบแทนที่อยู่ในแดนบวกมากกว่าในแดนลบกล่าวคือ ให้
ผลตอบแทนเป็นที่น่าพอใจ โดยให้ผลตอบแทนเฉลี่ยอยู่ที่ 1.92% โดยมีผลตอบแทนสูงสุดอยู่ที่ 9.23 % และ
เน่ืองจากหลักทรัพย์กลุ่มธนาคารน้ี เป็น Defensive Stock คือเมื่อตลาดอยู่ในช่วงขาลง ราคาของหลักทรัพย์กลุ่ม
น้ีจะไม่ลงไปมาก และเมื่อช่วงตลาดเป็นขาขึ้นหลักทรัพย์กลุ่มน้ีจะเติบโตอย่างต่องเน่ืองโดยค่าความเสี่ยงของกลุ่ม

0.00

1.00

2.00

3.00

4.00

5.00

0.00 0.50 1.00 1.50 2.00



การประชุมวิชาการปัญญาภิวัฒน์คร้ังท่ี 4 
9 พฤษภาคม 2557 สถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน์ 

  A 391  

หลักทรัพย์น้ีในปี 2553 อยู่ที่ร้อยละ 1.47 ปี 2554 อยู่ที่ร้อยละ 0.93 และปี 2555 อยู่ที่ร้อยละ 1.19 สังเกตได้ว่า
ช่วงที่เป็นขาลง จะลงเพียงแค่นิดเดียว และในช่วงที่เป็นขาขึ้นจะโดดเด่นกว่าดัชนีตลาดหลักทรัพย์  
 ในระยะเวลา 3 ปีที่ได้ทําการศึกษาอัตราผลตอบแทนและความเสี่ยงน้ี ทุกหลักทรัพย์น้ันมีทั้งปีที่ให้อัตรา
ผลตอบแทนที่สูงกว่าดัชนีตลาดและอัตราผลตอบแทนท่ีตํ่ากว่าดัชนีตลาด ดังน้ันในการลงทุนนักลงทุนควรจะ
ศึกษาข้อมูลในการลงทุนเพ่ิมเติมไม่ว่าจะเป็นการศึกษาข้อมูลการวิเคราะห์หลักทรัพย์ด้วยปัจจัยพ้ืนฐาน หรือ
การศึกษาข้อมูลการวิเคราะห์หลักทรัพย์โดยใช้เทคนิค เพ่ือช่วยลดความเสี่ยงในการลงทุน และจะทําให้นักลงทุน
ได้รับผลตอบแทนมากกว่าผลตอบแทนเฉล่ียของตลาดหลักทรัพย์มากย่ิงขึ้น 
 
ผลการศึกษาความเสี่ยงที่เป็นระบบและความเสี่ยงที่ไม่เป็นระบบของกลุ่มหลักทรัพย์กลุ่มธนาคาร 
 จากการศึกษาและวิเคราะห์ความเสี่ยงที่เป็นระบบและความเสี่ยงที่ไม่เป็นระบบของหลักทรัพย์กลุ่ม
ธนาคารพบว่า ในช่วงระยะเวลา 3 ปี ต้ังแต่ปี 2553 – 2555 มีความเสี่ยงที่เป็นระบบมากกว่า ความเสี่ยงที่ไม่เป็น
ระบบ อันเน่ืองมาจากผลกระทบทางเศรษฐกิจของต่างชาติที่เปิดวิกฤติอย่างรุนแรงจึงส่งผลให้กระทบต่อ
หลักทรัพย์ต่างๆในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยเหมือนกัน ในช่วงน้ีนักลงทุนควรจะลงทุนด้วยความ
ระมัดระวังเป็นอย่างมาก  
 
ผลการวิเคราะห์ราคาหลักทรัพย์โดยใช้ทฤษฏี CAPM  
 จากการศึกษาและวิเคราะห์การตัดสินใจในการลงทุนโดยใช้ทฤษฏี CAPM พบว่า ไม่มีหลักทรัพย์ใดที่น่า
ลงทุนตลอดทั้ง 3 ปี เพราะเน่ืองมาจากได้รับผลกระทบทางเศรษฐกิจจากภายนอกจะมีเพียงบางหลักทรัพย์ที่น่า
ลงทุนติดต่อกัน 2 ปี คือ SCB  
 จากผลวิเคราะห์หลักทรัพย์โดยใช้ทฤษฏี CAPM เราจะเห็นว่า หลักทรัพย์ส่วนมากไม่น่าลงทุน แต่ก็ไม่ใช่
ว่าจะไม่ลงทุนเลย เราควรใช้ความรู้ในเรื่องของการวิเราะห์ทางเทคนิคเข้ามาใช้ในการหาจังหวะเข้าลงทุนในช่วงที่
หลักทรัพย์ยังไม่น่าสนใจ และจะเป็นโอกาสในการสะสมหลักทรัพย์ที่มีราคาถูกอีกด้วย 
 
ข้อเสนอแนะที่ได้จากการศึกษา 
 จากการศึกษาในคร้ังน้ีเป็นเพียงการนําข้อมูลย้อนหลังของแต่ละหลักทรัพย์ในกลุ่มธนาคารและดัชนี
ตลาดหลักทรัพย์มาทําการศึกษาเพ่ือเป็นส่วนนึงในการช่วยตัดสินใจในการลงทุนของนักลงทุน นักลงทุนควรจะดู
ถึงปัจจัยภายนอกต่างๆประกอบในการลงทุน อันได้แก่ ด้านการเมือง เศรษฐกิจ และอื่นๆเพ่ือใช้ในการตัดสินใจ 
 เมื่อนําหลักการมาใช้จริงแล้วควรจะนําความรู้ต่างๆมาพิจารณาในการเลือกซื้อหลักทรัพย์ด้วยเพราะจาก
การศึกาคร้ังน้ีเป็นเพียงการวิเคราะห์เพียงแค่ส่วนนึงเท่าน้ัน และควรจําศึกษาในกลุ่มหลักทรัพย์อ่ืนเพ่ิมเติมในการ
พิจารณา 
 
ข้อเสนอแนะสําหรับการศึกษาครั้งต่อไป 
 ในการพิจารณาเลือกลงทุนในหลักทรัพย์ควรจะศึกษาเพ่ิมเติมไม่ว่าจะเป็นการวิเคราะห์ Ratio หรือ งบทาง
การเงินต่างๆเพ่ือช่วยในการตัดสินใจให้มีความละเอียดรอบคอบมากขึ้น ประกอบกับดูปัจจัยเศรษฐกิจ ณ ปัจจุบัน
ด้วยว่าเหมาะแก่การลงทุนในหลักทรัพย์จําพวกไหน หรือไม่ก็นําการวิเคราะห์ปัจจัยทางเทคนิคเข้ามาช่วยเสริมในการ
ลงทุน เพราะว่าการวิเคราะห์ทางเทคนิคน่ีจะช่วยให้นักลงทุนสามารถหาจุดเข้าซื้อ หรือจุดขายทํากําไรได้ 
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 จากการศึกษาเป็นเพียงการเลือกกลุ่มตัวอย่างหลักทรัพยมาทําการศึกษาเพียงกลุ่มเดียว ดังน้ันควรจะ
ศึกษาให้ครอบคลุมทุกกลุ่มหลักทรัพย์เพ่ือผลตอบแทนที่สูงสุด และเพ่ือเป็นการกระจายความเสี่ยงในช่วง
เศรษฐกิจที่ไม่แน่นอนอย่างน้ี และควรจะปรับเทคนิคการลงทุนอยู่เรื่อยๆให้เข้ากับสภาวะเศรษฐกินตอนน้ี ด้วย 
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บทคัดย่อ 
 การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการศึกษาเชิงสํารวจ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ (1)  เพ่ือศึกษาการตลาด 4P ขอ
ธุรกิจโรงกลึงในเขตพ้ืนที่บางบอน กรุงเทพมหานคร (2) เพ่ือเปรียบเทียบการตลาด 4P ของธุรกิจโรงกลึงที่มี
ปัจจัยสถานประกอบการที่แตกต่างกัน 
 กลุ่มตัวอย่างเป็นพนักงานที่ทํางานในโรงกลึง เขตพ้ืนที่บางบอน กรุงเทพมหานคร สํารวจโดยใช้
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการศึกษา จํานวน 400 ฉบับ ซึ่งประกอบไปด้วย 2 ส่วน คือ ข้อมูลส่วนบุคคล
และปัจจัยสถานประกอบการของธุรกิจโรงกลึงและการตลาด 4P ที่สร้างความได้เปรียบเชิงการแข่งขัน มีค่าสัม
ประสิทธิความเที่ยง เท่ากับ .95 วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน) สถิติ F-test (One-Way ANOVA) 
 ผลการวิจัยพบว่า (1) พนักงานที่ทํางานในโรงกลึงเขตพ้ืนที่บางบอน กรุงเทพมหานคร ให้
ความสําคัญกับการตลาดโดยรวมทั้ง 4 ด้าน อยู่ในระดับความสําคัญมาก โดยมีด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับความสําคัญมาก (2) 
ผลเปรียบเทียบการตลาด 4P ของธุรกิจโรงกลึง ที่มีปัจจัยส่วนสถานประกอบการท่ีแตกต่างกัน ดังน้ี (2.1) ด้าน
ของรูปแบบกิจการ เงินทุนจดทะเบียน และจํานวนพนักงาน แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญที่ระดับ .01 (2.2) ผล
การเปรียบเทียบการตลาด 4P ด้านของทําเลท่ีต้ังให้ความสําคัญโดยรวมไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 
   ข้อเสนอแนะในการศึกษาควรที่จะใช้ผลที่เกิดจากการศึกษาในคร้ังน้ีมาพัฒนาให้เกิดประโยชน์อย่าง
แท้จริง เพราะทุกประเด็นจากสมมุติฐานสามารถบอกความสําคัญได้เป็นอย่างดี เช่น เรื่องของคุณภาพของสินค้า
ต้องตรงตามความต้องการของลูกค้าเป็นสําคัญ ซึ่งในเรื่องของงานผลิตช้ินงานที่เกิดขึ้นกับโรงกลึง ส่วนมากแล้วจะ
มีการบริหารจัดการที่ดีเป็นส่วนน้อย เพราะว่าโรงกลึงส่วนใหญ่มาจากธุรกิจครอบครัว ทําให้การบริหารจัดการ
อาจจะดูไม่ค่อยเต็มที่เท่าไรนัก แต่ที่สําคัญก็คือการทําให้ลูกค้าเกิดความเช่ือมั่นต่อองค์กร เช่น เช่ือมั่นใน
ประสิทธิภาพในการทํางานของโรงกลึงน้ันว่าจะสามารถทํางานได้อย่างเต็มที่และตรงตามความต้องการ 

คําสําคัญ : การสร้างความได้เปรียบเชิงการแข่งขันของธุรกิจโรงกลึงในเขตพ้ืนที่บางบอน 
กรุงเทพมหานคร 
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Abstract 
The purposes of this survey research were : (1) to study marketing for business 

competition in the lathe business in Bang Bon area Bangkok and (2) to compare marketing 
mix for business competition between machine industries. 
 The sample of this study consisted of 400 employees who worked in machine 
industries in Bang Bon are Bangkok. These clients were selected by the simple random 
sampling technique. Questionnaires were used as research tools and comprise 3 sections: 
demographic data, industry data, and marketing. The questionnaires were tested for validity 
and reliability. The Cornbrash Alpha reliability coefficient of the third section was.95. Data 
were analyzed by descriptive (percentage, mean, and standard deviation) and F-test (One-
Way ANOVA). 

The results showed that (1) employees working on lathe Area locator. Bangkok to 
focus on the business by the fourth side is very important. The product, price, distribution 
channels. Marketing and Promotion Average is very important, (2) the comparison of the 4P 
Marketing Business lathe. A factor of the different establishments (2.1) in the form of 
acquisitions. Capital and number of employees Differ significantly at the .01 level (2.2) The 
comparison of the 4P marketing location featured a whole did not differ statistically 
significant at the .05 level. 

Feedback should also be used to study the effects of the study was to develop a 
truly useful. Because of all the important issues of the assumptions could tell as well as the 
quality of the product must meet the requirements of the customers. In the matter of the 
production happened to the lathe to the lathe. Most would have managed to get a 
minority. Lathe, mainly because of a family business. Management may make it hard to see 
much. But the key is to give customers confidence in the organization, such as confidence in 
the performance of the machine shop to be fully functional and meets the requirements. 
               Keyword : Business Competition in The Lathe Business In Bang –Bon area Bangkok. 
 
บทนํา 
 จากสภาวะวิกฤติเศรษฐกิจโลกที่ทรุดตัวลงอย่างมาก ส่งผลกระทบต่อเศรษฐกิจโดยรวมท้ังระบบ 
และยังส่งผลต่อเศรษฐกิจแต่ละประเทศด้วย ในภาคอุตสาหกรรมการผลิตต่าง ๆ บางโรงงานต้องปิดกิจการลง 
ซึ่งแต่ละประเทศก็ต้องหาวิธีหรือกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อการแข่งขัน และกอบกู้วิกฤติเศรษฐกิจครั้งน้ีให้ได้ 
ในขณะที่ประเทศไทยก็ได้รับผลกระทบทางด้านของเศรษฐกิจในคร้ังน้ีเหมือนกัน ซึ่งผู้ประกอบการแต่ละรายก็
หาวิธีเพ่ือความอยู่รอด และสามารถพยุงกิจการให้ผ่านไปให้ได้และปัญหาที่สําคัญที่เกิดขึ้นตามมาก็คือ การเกิด
การแข่งขันที่เกิดขึ้นในภาคอุตสาหกรรมต่าง ๆ เมื่อเศรษฐกิจมีการถดถอย ทําให้ธุรกิจบางประเภทต้องมีการ
แข่งขันกันมากขึ้น ทั้งทางด้านของการตลาดและการผลิตเพ่ือที่จะมีงานเข้ามาหมุนเวียนทําในธุรกิจ เช่น ธุรกิจ
โรงกลึง ที่ผู้วิจัยทําการศึกษาค้นคว้าและวิจัยเก่ียวกับกลยุทธ์ทางการตลาด เพ่ือสร้างความได้เปรียบเชิงการ
แข่งขัน ซึ่งมองในภาพรวมแล้วโรงกลึงเป็นส่วนหน่ึงของการขับเคลื่อนของภาคอุตสาหกรรมต่าง ๆ รวมทั้งการ
เติบโตของอุตสาหกรรมขนาดใหญ่ ๆ โรงกลึงเป็นธุรกิจหน่ึงที่สามารถผลิตอะไหล่ หรือช้ินส่วนงานที่สําคัญ ได้
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หลากหลายรูปแบบ เพ่ือส่งให้กับกลุ่มอุตสาหกรรม เช่น งานกลึงอะไหล่เครื่องจักร, งานผลิตอะไหล่รถยนต์, 
งานซ่อม – สร้างช้ินงานตามรูปแบบ ซึ่งแต่ละอุตสาหกรรมน้ันย่อมต้องอาศัยโรงกลึงในการผลิตอะไหล่ให้เสมอ 
เพราะส่วนมากโรงกลึงส่วนมากมีเครื่องจักรที่สามารถผลิตอะไหล่ให้ได้ตามความต้องการ โดยเน้นที่งานโลหะ
ต่าง ๆ เช่น เหล็ก, สแตนเลส, อลูมิเนียม 
 ภาพรวมของธุรกิจโรงกลึงระดับประเทศ ย่อมได้รับผลแระทบกับวิกฤติเศรษฐกิจที่เกิดขึ้นอย่างมาก 
ทําให้แต่ละโรงงานต้องการที่จะอยู่รอด และหากลุ่มลูกค้าให้เพ่ิมมากขึ้น จึงมีการแข่งขันการตลาดเกิดขึ้น
ระหว่างโรงกลึงด้วยกัน ซึ่งปัญหาหลักก็คือ โรงกลึงส่วนใหญ่ยังไม่มีทิศทางหรือแนวทางในการสร้างความ
ได้เปรียบในเชิงการแข่งขันทางการตลาดที่ชัดเจน ซึ่งจะมีโรงกลึงขนาดใหญ่ ขนาดกลาง และขนาดเล็กมีกล
ยุทธ์ทางด้านของการแข่งขันกับการทําการตลาด เพ่ือสร้างความได้เปรียบเชิงการแข่งขัน 
 ภาพรวมของธุรกิจโรงกลึงในเขตบางบอน กรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นแหล่งอุตสาหกรรมอยู่มากใน
ระดับต้น ๆ ของประเทศ ได้รับผลกระทบจากวิกฤติเศรษฐกิจอย่างมาก บางโรงงานท่ีเป็นโรงงานขนาดเล็กไม่
สามารถที่จะพยุงตัวเองให้รอดได้ ทําให้ต้องปิดกิจการลงส่วนหน่ึงแล้วโรงกลึงที่อยู่รอดได้ ก็ไม่สามารถทํากําไร
จากการดําเนินงานได้ บางครั้งก็รับงานเพ่ือความอยู่รอดเท่าน้ันเอง ส่วนหน่ึงเกิดจากการที่โรงกลึงส่วนใหญ่ 
ผลิตอะไหล่เพ่ือป้อนให้กับอุตสาหกรรมเป็นหลัก และเมื่อกลุ่มอุตสาหกรรมบางกลุ่มไม่สามารถดําเนินกิจการ
ต่อไปได้ ทําให้โรงกลึงต้องหันหาแหล่งลูกค้าใหม่  ส่งผลให้เกิดการแข่งขันอย่างมาก ผลกระทบต่อโรงกลึงที่
เกิดขึ้นคือการแข่งขันเพ่ือความอยู่รอดของกิจการ ทําให้ต้องมีกลยุทธ์ที่สําคัญในการแข่งขัน รวมทั้งการ
วิเคราะห์อุตสาหกรรม และการเข้าใจในส่วนของการตลาดเป็นพ้ืนฐานที่สําคัญจะช่วยให้ผู้ประกอบธุรกิจโรง
กลึง สามารถนํามาใช้เป็นข้อมูลในการกําหนดทิศทางกลยุทธ์ทางการตลาด และแผนการดําเนินงานของกิจการ
ได้ ผู้ศึกษาจึงสนในที่จะศึกษาว่าสภาวะอะไรบ้างที่ส่งผลกระทบต่อสภาพการณ์แข่งขัน ความน่าสนใจ โดยรวม
ของอุตสาหกรรม รวมทั้งความพร้อมทางด้านต่าง ๆ ของกิจการทั้งในปัจจุบันและอนาคต การเปลี่ยนแปลง
สภาพแวดล้อมทางเศรษฐกิจและการตลาด ทําให้เกิดการท้าทายของธุรกิจโรงกลึง ที่ต้องเผชิญกับการแข่งขัน
ทางด้านการตลาดน้ัน มีการเปลี่ยนแปลงไปจากสมัยก่อน กล่าวคือ ในส่วนของกลยุทธ์ทางด้านการตลาดเพ่ือ
การสร้างความได้เปรียบเชิงการแข่งขัน ได้มีการพัฒนาและตอบสนอง ต่อความต้องการของลูกค้าเพ่ิมมาก
ขึ้นอยู่เสมอ 
 
วัตถุประสงค์การศึกษา 

1.  เพ่ือศึกษากลยุทธ์ทางการตลาด ของธุรกิจโรงกลึงในเขตบางบอน กรุงเทพมหานคร 
2.  เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประกอบการที่มีต่อกลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจโรงกลงึ 

ในเขตบางบอน กรุงเทพมหานคร 
 
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 1.  ได้กลยุทธ์ที่เหมาะสมสําหรับมาประยุกต์ใช้ เพ่ือการสร้างความได้เปรียบเชิงการแข่งขันของธุรกิจ
โรงกลึงได้ และสามารถวิเคราะห์เปรียบเทียบผลงานวิจัยให้เหมาะสมกับสภาพของธุรกิจได้เป็นอย่างดี  
 2.  เป็นแนวทางในการศึกษาวิจัยสําหรับผู้ทีส่นใจในอนาคต ตลอดจนการนําข้อมูลที่วิจยัในครั้งน้ีเป็น
ส่วนหน่ึงของการใช้กลยุทธ์ทางการตลาด ที่สามารถปรับให้เข้ากับธุรกิจประเภทอ่ืนได้ 
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สถานประกอบการ 
1.  รูปแบบของกิจการ 
2.  ทําเลท่ีต้ัง 
3.  เงินทนุ 
4.  ขนาดจํานวนประชากร 

กรอบแนวคดิ 
                  ตัวแปรต้น      ตัวแปรตาม 

 
            
 
  
 
 
 
 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับกลยุทธ์ทางการตลาด  
 เมธา ฤทธานนท์ (2550 : 42) การใช้การตลาดเพ่ือทําความเข้าใจสร้างสรรค์ สื่อสาร และส่งมอบ
คุณค่าโดยที่ลูกค้าใช้วิธีเลือกเฟ้นพ่อค้า โดยดูจากคุณค่าระยะยาวเป็นหลัก ไม่ใช่จากการมีประวัติศาสตร์อัน
ยาวนาน คุณภาพ หมายถึง การที่ลูกค้ากลับมาหาเราใหม่อีกคร้ังแทนที่จะเป็นผลิตภัณฑ์ การที่จะดึงดูดคนที่มี
ความสามารถสร้างโอกาสความก้าวหน้าในการงาน รวมทั้งสร้างความพอใจแก่ผู้ถือหุ้นของตน และสามารถ
แข่งขันได้อย่างมีประสิทธิผลเพ่ิมขึ้นได้ และการบริหารเชิงกลยุทธ์ หมายถึง การกําหนด การดําเนินงาน และ
การควบคุมกลยุทธ์ เพ่ือการบรรลุเป้าหมายที่กําหนดไว้ของบริษัท การกําหนดเชิงกลยุทธ์ จะเก่ียวพันกับการ
วิเคราะห์จุดอ่อนและจุดแข็งจากสภาพแวดล้อมภายใน การวิเคราะห์โอกาสและอุปสรรคจากสภาพแวดล้อม
ภายนอก การกําหนดภารกิจและเป้าหมายระยะยาวและการเลือกกลยุทธ์ที่ดีเหมาะสมท่ีสุดของบริษัท 
 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการแข่งขันทางธุรกิจ 
 สมคิด จาตุศรีพิทักษ์ (2545) ยุทธวิธีในการแข่งขันทางธุรกิจ (Porter’s Five Forces) ซึ่งเป็น
แนวคิดของปรมาจารย์ด้านการบริหารและเศรษฐศาสตร์ท่านหน่ึง คือ Michael E.Porter ซึ่งเป็นอาจารย์ที่อยู่ 
Harvard Business School แนวคิดน้ีได้กล่าวถึง ปัจจัย 5 อย่างที่มีอิทธิพลต่อย่างมากในการสร้างภาวะ
กดดัน ทางการแข่งขันต่อทุกองค์กรทางธุรกิจ และปัจจัยทั้ง 5 น้ี คือ 
 1.  คู่แข่ง (Rivalry) 
 2.  อํานาจการต่อรองของลูกค้า (Bargaining Power of Customers) 
 3.  อํานาจการต่อรองของซัพพลายเออร์ (Bargaining Power of Suppliers) 
 4.  ภัยคุกคามจากคู่แข่งใหม ่ๆ ที่เกิดขึ้น (Threat of New Entrants) 
 5.  ภัยคุกคามจากสินค้าทดแทน (Threat of Substitute Products of Services) 
 
งานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 
 พรทิพย์ เอกสกุลกล้า (2548 : บทคัดย่อ) ศึกษาเกี่ยวกับความสามารถในการแข่งขันทางการตลาด
ของผู้ผลิตรถจักรยานยนต์ภายในประเทศ ซึ่งมีอยู่หลายย่ีห้อในแต่ละย่ีห้อมีมุมมองเน้นที่รัฐบาลเป็นตัวกลางใน
การสนับสนุนการเติบโตของธุรกิจรถจักรยานยนต์ เพ่ือให้เกิดการแข่งขันในตลาด สํารวจและวิเคราะห์ข้อมูล
จากบริษัท ผู้ผลิตรถยนต์แห่งหน่ึง โดยการสัมภาษณ์ผู้บริหารระดับกลาง และ แจกแบบสอบถามให้พนักงานที่
จบการศึกษาตั้งแต่ระดับปริญญาตรีขึ้นไปตามหลักการของระบบวัดผลดุลยภาพ ผลการวิจัย พบว่า 
บริษัทผู้ผลิตรถจักรยานยนต์มีกระบวนการกําหนดกลยุทธ์และการวางแผนเชิงกลยุทธ์ในรูปแบบการ

การสรา้งความได้เปรียบ 
เชิงการแข่งขนัของธุรกิจโรงกลึง 
1.  ด้านผลิตภัณฑ์ 
2.  ด้านราคา 
3.  ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 
4.  ด้านการสง่เสริมการตลาด 
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บริหารงานนโยบาย โดยยึดมั่นแนวคิดจากบริษัทแม่ที่ญี่ปุ่นเป็นหลัก ซึ่งมีเป้าหมายเพ่ือการแข่งขันในส่วนของ
ระดับโลก โดยให้ความร่วมมือและอาศัยความช่วยเหลือจากบริษัทในเครือเดียวกันทั่วโลก เพ่ือเพ่ิมศักยภาพใน
การแข่งขันของบริษัท 
 ทัศนัย ตรีชิโนรส (2550 : บทคัดย่อ) ทฤษฎีการแข่งขัน (Competitive Theory) เป็นทฤษฎีที่ให้
ความสําคัญต่อสภาพแวดล้อมภายนอกองค์การ (External Environment) เป็นสําคัญ โดยเช่ือมั่นว่าในการ
บริหารองค์การให้ประสบความสําเร็จต้องมุ่งสู่ความเป็นเลิศ (Excellence) เป็นหน่ึงไม่เป็นสองรองใคร เป็น
การบริหารเพ่ือชนะใจลูกค้า (Customer Oriented) และการบริหารเพ่ือเฉือนคู่แข่ง (Competitor 
Oriented) ทฤษฎีการแข่งขันจึงถือว่าเป็นการบริหารองค์การสมัยใหม่อย่างแท้จริงเป็นการบูรณาการทุก ๆ 
ทฤษฎีเพ่ือนํามาใช้ในการแข่งขันสู่ความสําเร็จต่อไป ทฤษฎีการแข่งขันแตกแขนงออกมาเป็นทฤษฎีการบริหาร
องค์การสมัยใหม่อีกหลายทฤษฎี อาทิ การบริหารเชิงกลยุทธ์ (Strategic Management) การบริหารไร้
รูปแบบ (Crazy Times Call For Crazy Organization) 
 
วิธีดําเนินการศึกษา 
  การศึกษา เรื่อง การสร้างความได้เปรียบเชิงการแข่งขันทางธุรกิจโรงกลึง  ในเขตพื้นที่  บางบอน 
กรุงเทพมหานคร เป็นวิธีวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยมีขั้นตอนการศึกษา 
1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
               ประชากร (Population) คือ ผู้ประกอบการและผู้ที่ทํางานในโรงกลึง ที่อยู่ในเขตบางบอน 
กรุงเทพมหานคร 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้สําหรับการศึกษาในครั้งน้ี คือ ผู้ประกอบการและผู้ที่ทํางานในโรงกลึงในเขตบาง
บอน กรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน จาก 208 โรงงาน ขนาดของกลุ่มตัวอย่างคํานวณได้จากการใช้สูตรที่
ไม่ทราบจํานวนประชากร (Yamane. 1997 : 100) 
2.  เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา  
 ในการศึกษาครั้งน้ี ผู้ศึกษาได้ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือสําหรับการเก็บ
รวบรวมข้อมูล ซึ่งผู้วิจัยสร้างขึ้นเอง เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาครั้งน้ี เป็นแบบสอบถามท่ีมีข้อคําถาม แบ่ง
ออกเป็น 3 ตอน ดังน้ี 
 ขั้นตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปเก่ียวกับปัจจัยสถานประกอบการของโรงกลึง ประกอบด้วย ตําแหน่งของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม, เพศ, อายุ, ทําเลท่ีต้ัง, รูปแบบของกิจการ, จํานวนพนักงาน, และเงินทุนจดทะเบียน 
ลักษณะข้อคําถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Checklist) ให้เลือกตอบเพียงคําตอบข้อเดียว จํานวน 4 ข้อ 
 ขั้นตอนที่ 2 ข้อมูลการสร้างความได้เปรียบเชิงการแข่งขัน ที่สามารถสร้างความได้เปรียบเชิงการ
แข่งขัน เป็นข้อคําถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ที่แบ่งออกเป็น 5 ระดับ มีจํานวนข้อ
คําถาม ประกอบด้วย ด้านของราคาจํานวน 6 ข้อ ด้านผลิตภัณฑ์ จํานวน 6 ข้อ ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 
จํานวน 6 ข้อ และด้านส่งเสริมการตลาด จํานวน 6 ข้อ 
 ขั้นตอนที่ 3 ปัญหาและข้อเสนอแนะในการใช้กลยุทธ์ทางด้านของการตลาดซึ่งเป็นแบบสอบถาม
ปลายเปิด 
 
3. การเก็บรวบรวมข้อมูล  
 ข้อมูลในการศึกษาครั้งน้ีมีอยู่ 2 ประเภท ดังน้ี 
 1.  ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary data) โดยแจกแบบสอบถามให้กับกลุ่มตัวอย่าง 
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 2.  ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary data) รวบรวมจากหนังสือ วารสาร งานวิจัย บทความและ
เอกสารอ้างอิงจากสถาบันอุดมศึกษาที่เก่ียวข้อง  
4.  การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติผู้ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล  
 1.  ข้อมูลที่รวบรวมได้จากแบบสอบถามจะนํามาวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 
statistics) ได้แก่ ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เพ่ืออธิบายลักษณะของข้อมูล ดําเนินการ ดังน้ี 
  1.1  ข้อมูลทั่วไปของปัจจัยส่วนสถานประกอบการของโรงกลึง ในเขตพื้นที่บางบอน 
กรุงเทพมหานคร วิเคราะห์โดยใช้สถิติร้อยละ (Percentage) 
  1.2 กลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือการสร้างความได้เปรียบเชิงการแข่งขันของธุรกิจโรงกลึงในเขต
พ้ืนที่บางบอน กรุงเทพมหานคร วิเคราะห์โดยใช้สถิติค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และแบ่งตาม
ค่าเฉล่ีย 
  
 2.  วิเคราะห์และเปรียบเทียบความแตกต่าง เพ่ือการสร้างความได้เปรียบเชิงการแข่งขันของธุรกิจโรง
กลึง ในเขตพ้ืนที่บางบอน กรุงเทพมหานคร โดยใช้ f-test เป็นการวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว  
 
ผลการศึกษา 
 การศึกษาเรื่อง การสร้างความได้เปรียบเชิงการแข่งขันของธุรกิจโรงกลึง ในเขตพื้นที่บางบอน 
กรุงเทพมหานคร ผู้ศึกษาได้แจกแบบสอบถามจํานวน 400 ชุด ผู้ศึกษาได้ดําเนินการวิเคราะห์ข้อมูลและนํามา
สรุปและอภิปรายผลตามวัตถุประสงค์ของการศึกษา ดังน้ี 
 
สรุปและอภิปรายผล 
 จากการศึกษาค้นคว้ารวบรวมข้อมูลและวิเคราะห์ข้อมูล ทางการตลาดเพ่ือการสร้างความได้เปรียบ
เชิงการแข่งขันของธุรกิจโรงกลึง ในเขตพ้ืนที่บางบอน กรุงเทพมหานคร สรุปได้ ดังน้ี 
 1. ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ผลการศึกษา ตําแหน่งของผู้ตอบแบบสอบถามที่ทํางานในธุรกิจโรงกลึงส่วนใหญ่เป็นเพศชาย 
จํานวน 314 คน คิดเป็นร้อยละ 78.50 อายุระหว่าง 31 – 40 ปี มีจํานวนมากที่สุด จํานวน 157 คน คิดเป็น
ร้อยละ 29.30 ซึ่งเป็นพนักงานระดับปฏิบัติการมากที่สุด จํานวน 190 คน คิดเป็นร้อยละ 47.50 
 2.  ขอ้มูลทั่วไปของธุรกิจโรงกลึง 
 ผลการศึกษา พบว่า รูปแบบของธุรกิจโรงกลึงในเขตพ้ืนที่บางบอน กรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่เป็น
บริษัท.....จํากัด  จํานวน 185 โรงงาน คิดเป็นร้อยละ 46.30 มีเงินทุนจดทะเบียนระหว่าง 1,000,000 – 
10,000,000 บาท มากที่สุด จํานวน 136 โรงงาน คิดเป็นร้อยละ 34.00 ต้ังอยู่เขตกลุ่มอุตสาหกรรม มากที่สุด 
จํานวน 145 โรงงาน คิดเป็นร้อยละ 36.30 มีระดับจํานวนพนักงาน 31 คน ขึ้นไป มากที่สุด จํานวน 146 
โรงงาน คิดเป็นร้ยอละ 36.50 
 3.  ข้อมูลความคิดเห็นของการตลาด 4P 
 จากการวิเคราะห์ความคิดเห็นของการตลาด 4P ของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า มีค่าเฉลี่ยโดยรวม
เท่ากับ 3.887 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานโดยรวม 0.406 แสดงว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็น
โดยรวมเกี่ยวกับการตลาด 4P อยู่ในระดับความสําคัญมาก โดยมีความคิดเห็นในแต่ละด้าน ดังน้ี 
 3.1  ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า สินค้ามีคุณภาพถูกต้องตามท่ีลูกค้าต้องการอยู่ในระดับความสําคัญมาก
ที่สุด มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.37 
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 3.2  ด้านราคา พบว่า ราคาสินค้ามีความสมเหตุสมผลอยู่ในระดับความสําคัญมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.15 
 3.3  ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย พบว่า การจัดส่งสินค้าที่รวดเร็วทันต่อความต้องการของลูกค้าอยู่
ในระดับความสําคัญมาก มีคา่เฉล่ียเท่ากับ 4.08 
 3.4  ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า มีการตอบคําถามลูกค้าด้วยความเต็มใจ และเป็นกันเองอยู่ใน
ระดับความสําคัญมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.18 
 ผลการทดสอบสมมติฐานที ่1 โรงกลึงที่มีรูปแบบของกิจการต่างกัน ใช้การตลาด 4P ที่ต่างกัน 
 กลุ่มตัวอย่างของธุรกิจโรงกลึงในเขตพ้ืนที่บางบอน กรุงเทพมหานคร ที่มรีูปแบบของกิจการต่างกันมี
การใช้การตลาด 4P ทางด้านช่องทางการจัดจําหน่ายต่างกัน ส่วนด้านราคา, ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านการ
ส่งเสริมการจัดจําหน่าย ไม่แตกต่างกัน ทั้งน้ีอาจเป็นเพราะว่ากิจการโรงกลึงแต่ละรูปแบบของกิจการมีกลุ่ม
ลูกค้าที่ต่างกัน ทําให้มีช่องทางการจัดจําหน่ายที่แตกต่างกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐานที ่2 โรงกลึงที่มีทําเลท่ีต้ังของกิจการต่างกัน ใช้การตลาด 4P ที่ต่างกัน 
 กลุ่มตัวอย่างของธุรกิจโรงกลึงในเขตพ้ืนที่บางบอน กรุงเทพมหานคร ที่มทีําเลท่ีต้ังของกิจการ
ต่างกันมีการใช้การตลาด 4P ทางด้านราคา, ด้านผลิตภัณฑ์, ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริม
การจัดจําหน่าย ไม่แตกต่างกัน ทั้งน้ีอาจเป็นเพราะว่าทําเลที่ต้ังไม่ว่าจะอยู่ที่ใด ลูกค้าก็ไม่ค่อยให้ความสําคัญ
เท่าไร ส่วนใหญ่ลูกค้าให้ความสําคัญทางด้านคุณภาพสินค้า และความเป็นมาตรฐานและการจัดส่งที่รวดเร็ว
และทันเวลามากกว่า 
 ผลการทดสอบสมมติฐานที ่3 โรงกลึงที่มีเงินทนุของกิจการต่างกัน ใช้การตลาด 4P ที่ต่างกัน 
 กลุ่มตัวอย่างของธุรกิจโรงกลึงในเขตพ้ืนที่บางบอน กรุงเทพมหานคร ที่มเีงินทุนจดทะเบียนต่างกันมี
การใช้การตลาด 4P ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริมทางการตลาด แตกต่างกัน ส่วน
ทางด้านราคา และด้านผลิตภัณฑ์ไม่แตกต่างกัน อาจเป็นเพราะว่าราคาไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของลูกค้า 
 
 ผลการทดสอบสมมติฐานที ่4 โรงกลึงที่มีขนาดจํานวนประชากรต่างกัน ใช้การตลาด 4P ที่
ต่างกัน 
 กลุ่มตัวอย่างของธุรกิจโรงกลึงในเขตพ้ืนที่บางบอน กรุงเทพมหานคร ที่มจีํานวนประชากรต่างกัน มี
การใช้การตลาด 4P ด้านของราคาและด้านช่องทางการจัดจําหน่ายแตกต่างกัน ส่วนทางด้านของผลิตภัณฑ์ 
และการส่งเสริมทางการตลาดไม่แตกต่างกัน อาจเป็นเพราะว่าโรงกลึงที่มีประชากรมาก เป็นโรงกลึงขนาดใหญ่ 
สามารถกําหนดราคาในการทํางานได้มากกว่าโรงกลึงขนาดเล็ก จึงส่งผลให้เกิดการแตกต่างทั้งสองด้าน เพราะ
ช่องทางการจัดจําหน่ายต่างกัน เช่น กลุ่มลกูค้าที่แตกต่างกัน มีผลต่อช่องทางการจัดจําหน่ายต่างกันด้วย ส่วน
ผลิตภัณฑ์และการส่งเสริมทางการตลาดที่ไม่แตกต่างกัน เป็นเพราะว่าสิ่งที่สําคัญที่สุด คือ ตัวของผลิตภัณฑ์ ที่
ต้องมีคุณภาพและตามมาตรฐาน ที่ลกูค้าต้องการเสนอ จึงไม่แตกต่างกัน ส่วนการส่งเสริมทางการตลาด ไม่ว่า
จะเป็นโรงกลึงขนาดใหญ่หรือเล็กไม่ค่อยมีการส่งเสริมการตลาดมากนัก 
 การศึกษา เรื่อง การสร้างความได้เปรียบเชิงการแข่งขันของธุรกิจโรงกลึงในเขตพ้ืนที่บางบอน 
กรุงเทพมหานคร สามารถนําอภิปรายผลการศึกษาได้ดังน้ี 
 1. การตลาดเพ่ือการสร้างความได้เปรียบเชิงการแข่งขันของธุรกิจโรงกลึงในเขตพ้ืนที่บางบอน 
กรุงเทพมหานคร ในส่วนของความคิดเห็นทางด้านของการตลาด 4P ในด้านผลิตภัณฑ์ มีความสําคัญมากที่สุด 
ในเรื่องของผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพตามที่ลูกค้าต้องการ โดยรวมแล้ว จากผลการวิจัย ด้านของราคา ด้าน
ช่องทางการจัดจําหน่ายด้านการส่งเสริมทางการตลาด มีความสําคัญรายด้านในระดับ ความสําคัญมาก 
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 จากการศึกษา เรื่อง การสร้างความได้เปรียบเชิงการแข่งขันของธุรกิจโรงกลึง ในเขตพ้ืนที่บางบอน 
กรุงเทพมหานคร การตลาด 4P ที่มีความสําคัญสามารถแยกรายละเอียด ได้ดังน้ี 
 ด้านราคา ได้แก่ ต้ังราคาสินค้าให้ถูกกว่าโรงงานอ่ืน, ราคาสินค้าขึ้นอยู่กับปริมาณในการผลิต, ราคา
สินค้าขึ้น-ลงตามราคาวัตถุดิบเป็นหลัก, ราคาสินค้ามีผลต่อความเช่ือมั่นของลูกค้าต่อโรงงาน, ราคาสินค้า
ขึ้นอยู่กับกลุ่มลูกค้าแต่ละราย และราคาสินค้ามีความสมเหตุสมผล กลุ่มตัวอย่างของพนักงานโรงกลึงได้ให้
ความสําคัญในระดับความสําคัญมาก โดยมีค่าเฉล่ีย 3.79 
 ด้านผลิตภัณฑ์ ได้แก่ สินค้ามีคุณภาพตามลูกค้าต้องการ, สินค้าที่มีความคงทน ใช้งานได้นาน, การ
รักษาความเป็นมาตรฐานของสินค้าได้อย่างสม่ําเสมอ, มีใบรับประกันวัตถุดิบ และคุณภาพของสินค้า, มีคู่มือ
แสดงรายละเอียดการใช้งานให้ลูกค้า กลุ่มตัวอย่างของพนักงานโรงกลึง ให้ความสําคัญในระดับ ความสําคัญ
มาก โดยมีค่าเฉล่ีย 4.05 
 ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ได้แก่ ความสะดวกในการติดต่อทางโทรศัพท์ แฟกซ์ และอีเมล์, มีการ
จัดส่งสินค้าที่รวดเร็ว, มีพนักงานติดต่อประสานงานลูกค้าโดยตรง, สามารถเข้าพบลูกค้าทันทีเมื่องานมีปัญหา, 
มีจุดรับบริการที่หน้าร้าน, ลูกค้าสามารถทราบระยะเวลาในการส่งมอบสินค้าได้ กลุ่มตัวอย่างของพนักงานโรง
กลึงได้ให้ความสําคัญในระดับ ความสําคัญมาก โดยมีค่าเฉล่ีย 3.93 
 ด้านการส่งเสริมการตลาด ได้แก่ การโฆษณาทางเว็บไซต์ หรือทําแผ่นพับแจกลูกค้า, มีการลดราคา
สินค้าเมื่อลูกค้าสั่งผลิตจํานวนมาก ๆ มีการตอบคําถามด้วยความเต็มใจ และเป็นกันเอง มีบริการหลังการขาย, 
ไม่คิดค่าขนส่งในพ้ืนที่ให้บริการ และมีการประกันราคา และคุณภาพของสินค้าเป็นสัญญาปีต่อปี โดยท่ีกลุ่ม
ตัวอย่างของพนักงานโรงกลึงได้ให้ความสําคัญในระดับความสําคัญมาก มีค่าเฉล่ีย 4.05 
 2.  การทดสอบสมมติฐานที่ต้ังไว้ว่าโรงกลึงที่มีปัจจัยของสถานประกอบการที่แตกต่างกันย่อมมีการ
ใช้การตลาด 4P ที่แตกต่างกันในด้านของ 
  1.โรงกลึงที่มีรูปแบบของกิจการต่างกัน ใช้การตลาดด้าน 4P ที่ต่างกัน 
  2.  โรงกลึงที่มีทําเลท่ีต้ังแตกต่างกัน ใช้การตลาดด้าน 4P ที่ต่างกัน 
  3.  โรงกลึงที่มีเงินทุนต่างกัน ใช้การตลาดด้าน 4P ที่ต่างกัน 
  4.  โรงกลึงที่มีขนาดจํานวนประชากรต่างกัน ใช้กลยุทธ์การตลาดด้าน 4P ที่ต่างกัน 
  
 ความคิดเห็นในด้านของความสําคัญของการตลาด 4P จากการศึกษา พบว่า ไม่แตกต่างกันทั้ง 4 
ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์, ด้านราคา, ด้านการจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด แสดงว่า การตลาด 
4P ในส่วนของโรงกลึงที่มีรูปแบบกิจการ ทําเลท่ีต้ัง เงินทุนจดทะเบียน และขนาดของจํานวนประชากร ไม่
ส่งผลต่อความแตกต่างของธุรกิจ 
 
ข้อเสนอแนะ 
  ข้อเสนอแนะในการศึกษา 
  1.  ควรที่จะใช้ผลที่เกิดจากการศึกษาในครั้งน้ีมาพัฒนาให้เกิดประโยชน์อย่างแท้จริง เพราะทุก
ประเด็นจากสมสมมติฐานสามารถบอกความสําคัญได้เป็นอย่างดี เช่น เรื่องของคุณภาพของสินค้าต้องตรงตาม
ความต้องการของลูกค้าเป็นสําคัญ ซึ่งในเรื่องของงานผลิตช้ินงานที่เกิดขึ้นกับโรงกลึง ส่วนมากแล้วจะมีการ
บริหารจัดการที่ดีเป็นส่วนน้อย เพราะว่าโรงกลึงส่วนใหญ่มาจากธุรกิจครอบครัว ทําให้การบริหารจัดการ
อาจจะดูไม่ค่อยเต็มที่เท่าไรนัก แต่ที่สําคัญก็คือการทําให้ลูกค้าเกิดความเช่ือมั่นต่อองค์กร เช่น เช่ือมั่นใน
ประสิทธิภาพในการทํางานของโรงกลึงน้ันว่าจะสามารถทํางานได้อย่างเต็มที่และตรงตามความต้องการ 
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  2.  การตลาด 4P มีความสําคัญที่สอดคล้องกับการดําเนินธุรกิจโรงกลึงอย่างมาก เพราะลูกค้า
แต่ละรายสามารถได้รับประโยชน์อย่างสูงสุด เมื่อมีการทําการตลาดด้านความได้เปรียบเชิงการแข่งขันเป็น
อย่างดี  
  3.  ทําให้ทราบว่าแค่การตลาด 4P ไม่เพียงพอต่อการดําเนินธุรกิจอย่างมีประสิทธิภาพสูงสุด จึง
จําเป็นที่จะต้องมีกลยุทธ์อ่ืน ๆ เข้ามาเพ่ือช่วยในการดําเนินธุรกิจได้ เพ่ือการแข่งขันที่สมบูรณ์ที่สุด  
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บทคัดย่อ 
 ในธุรกิจประเภทค้าปลีก สินค้าคงคลังเป็นสิ่งที่จําเป็นจะต้องจัดเตรียมไว้ในคลังสินค้าโดยมี
วัตถุประสงค์เพ่ือที่จะใช้กระจายหรือจัดส่งไปยังลูกค้าตามคําสั่งซื้อของลูกค้า แต่ปริมาณสินค้าคงคลังที่ไม่
เหมาะสมน้ันจะก่อให้เกิดปัญหาตามมาในสองประเด็นหลักคือ การมีสินค้าคงคลังที่มากเกินไปจะทําให้มีต้นทุน
ในการจัดเก็บที่สูง แต่ถ้ามีของคงคลังที่น้อยเกินไปก็จะส่งผลให้มีของขาดและไม่สามารถจัดส่งให้ลูกค้าได้ตรง
ตามเวลา ซึ่งมีความจําเป็นอย่างย่ิงที่จะต้องทําการควบคุมปริมาณของคงคลังให้อยู่ในปริมาณที่เหมาะสมเพ่ือ
ลดต้นทุนลงและในขณะเดียวกันก็สามารถคงระดับของการให้บริการ (Service Level) ให้อยู่ในระดับที่
ต้องการได้ 

การศึกษาครั้งน้ีเป็นการศึกษาของกรณีศึกษาบริษัทหน่ึงเพ่ือพัฒนาแนวทางในการลดปริมาณ
ของคงคลังลงโดยใช้วิธีการสองวิธีการคือการจําแนกของคงคลังออกเป็นสามกลุ่มหลัก (ABC Analysis) และ
หลังจากน้ันจะใช้วิธีการควบคุมด้วยส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation Control) เพ่ือกําหนด
จํานวนวันของของคงคลัง (Stock Day) ซึ่งจะใช้เป็นเกณฑ์ในกําหนดจุดการสั่งซื้อใหม่ (Reorder Point) 

จากการศึกษาสามารถกําหนดวิธีการที่จะใช้ในการควบคุมของคงคลังได้ในการทํางานจริงและสามารถ
ลดปริมาณของคงคลังคิดเป็นจํานวนวันของของคงคลังได้ 0.119 วัน ลดการใช้จํานวนแพลเลทลงได้ 4.98 
เปอร์เซนต์ และยังสามารถเพ่ิมระดับของการให้บริการขึ้นได้ 0.43 เปอร์เซนต์ ซึ่งสามารถสรุปได้ว่าวิธีการ
นําเสนอเป็นวิธีการที่นํามาใช้ประยุกต์ได้จริง โดยมีประสิทธิภาพสูงในการลดปริมาณของคงคลัง และเพ่ิมระดับ
ของการให้บริการให้ดีขึ้นอีกด้วย 
 

คําสําคัญ: การควบคุมสินค้าคงคลัง, การวิเคราะห์ ABC, จุดการสั่งซื้อใหม่, ระดับของการให้บริการ 
 
บทนํา 
 ปัจจุบันการแข่งขันทางธุรกิจมีการแข่งขันที่รุนแรงมากข้ึน ผู้ที่จะอยู่ในวงการธุรกิจต้องมีการ
ปรับปรุง และวางแผนการบริหารงานบริษัทของตนเองให้มีประสิทธิภาพสูง ซึ่งการบริหารสินค้าคงคลังก็เป็น
กลยุทธ์หน่ึงในการบริหารงานให้มีความสามารถในการแข่งขัน ซึ่งไม่ว่าธุรกิจขนาดใดก็สามารถที่จะมีวิธีการ
บริหารสินค้าคงคลังได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยในการที่จะเลือกวิธีการบริหารสินค้าคงคลังน้ันต้องคํานึงถึง
ศักยภาพของธุรกิจน้ันๆว่ามีบุคลากรและนโยบายในการรองรับการบริหารสินค้าคงคลังน้ันเพียงพอหรือไม่  
บริษัทค้าปลีกที่เป็นกรณีศึกษา เป็นบริษัทที่ดําเนินธุรกิจเก่ียวกับร้านสะดวกซื้อ จากการดําเนินงานที่ผ่านมา
ของ บริษัท กรณีศึกษา จากเดิมมีร้านเป็นจํานวนน้อย แต่ก็ได้มีการพัฒนาธุรกิจตามยุคสมัย  และเพ่ิมสาขาขึ้น
อย่างต่อเน่ือง ทําให้มีผลการดําเนินงานที่ได้รับผลตอบรับจากลูกค้าเป็นจํานวนมาก อีกทั้งผู้บริหารยังเพ่ิม



การประชุมวิชาการปัญญาภิวัฒน์คร้ังท่ี 4 
9 พฤษภาคม 2557 สถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน์ 

  A 403  

ความหลากหลายของสินค้าเพ่ือให้ลูกค้าสามารถเลือกสรรได้ตามความต้องการจากผลดังกล่าวทําให้ ศูนย์
กระจายสินค้าของ บริษัท กรณีศึกษา   ประสบปัญหาเรื่องการจัดการสินค้าคงคลัง เน่ืองจากต้องใช้เวลาใน
การสรุปยอดสินค้าคงคลังมากขึ้น และมีโอกาสผิดพลาดสูงในการบริหารการสั่งซื้อสินค้า หน่วยงานวางแผนทํา
การส่ังซื้อสินค้าตามความต้องการของยอดขาย และอาศัยการคาดการณ์ปริมาณการขายในอนาคต ทําให้
สินค้าบางอย่างมีน้อยเกินไปและสินค้าบางอย่างมีมากเกินไป และมีสินค้าบางชนิดที่ไม่มีการเคลื่อนไหว สินค้า
บางอย่างซัพพลายเออร์ขาดวัตถุดิบในการผลิตทําให้ร้านค้าขาดสินค้าในการจําหน่าย ซึ่งเป็นสาเหตุที่ทําให้
ลูกค้าขาดความน่าเช่ือถือ และเกิดความไม่มั่นใจในการเข้าซื้อสินค้าในร้าน จึงจําเป็นต้องมีการศึกษาวิธีการ
บริหารจัดการสินค้าคงคลังเพ่ือหาวิธีการที่เหมาะสมในการบริหารการจัดการสินค้าคงคลังในศูนย์กระจาย
สินค้าของบริษัทกรณีศึกษา เพ่ือให้มีสินค้าส่งอย่างต่อเน่ือง โดยมีต้นทุนรวมที่ตํ่าลง 

จากเหตุผลที่ได้กล่าวมาข้างต้นบริษัทจึงเล็งเห็นว่าควรมีการศึกษาถึงสภาพการจัดการสินค้าคงคลังใน
ศูนย์กระจายสินค้าของบริษัทกรณีศึกษา เพ่ือจะได้พัฒนาวิธีการในการควบคุมของคงคลังที่สามารถนําไปใช้ใน
สถานการณ์จริง โดยสามารถลดปริมาณของคงคลังลงโดยที่ยังสามารถคงระดับของการให้บริการให้อยู่ในระดับ
ที่ต้องการได้ 

 
วรรณกรรมปริทัศน์ 
 กิติยาวดี โคกหงส์. (2552) ได้ทําการศึกษาวิธีการในการบริหารสินค้าคงคลังเพ่ือเพ่ิมผลการ
ดําเนินงานของร้านนิวสตาร์ 4x4 โปรชอป โดยมีวัตถุประสงค์คือเพ่ือศึกษาข้อมูลสภาพปัญหาสาเหตุและแนว
ทางแก้ไขปัญหาในการบริหารงานของร้านในส่วนของระบบที่เก่ียวข้องกับจัดการสินค้าคงคลังซึ่งเคร่ืองมือที่ใช้
ในการหาสาเหตุและปัญหาคือการใช้ใบตรวจสอบ (Check Sheet) และแผนผังก้างปลา (Ishikawa Diagram) 
เพ่ือวิเคราะห์ปัญหาและค้นหาแนวทางแก้ไข ผลการวิเคราะห์พบว่าทางร้านมีปัญหาเรียงลําดับตาม
ความสําคัญดังน้ีสินค้าคงคลังเกิดการขาดแคลน การจัดทําระบบสินค้าคงคลังไม่มีการบันทึกข้อมูลสินค้าคงคลัง 
การขาดการวางแผนการจัดซื้อ การจัดสินค้าไม่เป็นหมวดหมู่และปัญหาด้านการตลาดโดยไม่มีการวางแผนทาง
การตลาดเพ่ือระบายสินค้าคงค้างและไม่มีการกําหนดกลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่ชัดเจนซึ่งจากปัญหาดังกล่าวจึงได้มี
การกําหนดการใช้เครื่องมือในการจัดการและกลยุทธ์ทางการตลาดในการแก้ไขปัญหาดังน้ีคือจัดทําใบบันทึก
รายการสินค้า (Stock Card) การใช้วิธีวิเคราะห์ABC วิธีการสั่งซื้อด้วยปริมาณสั่งซื้อที่ประหยัดที่สุด(EOQ)การ
กําหนดกระบวนการการทํางานของการบริหารคลังสินค้า ใช้แนวทาง 5 ส. การวิเคราะห์วงจรชีวิตผลิตภัณฑ์
ของสินค้าคงค้างการกําหนดกลยุทธ์ทางการตลาด กําหนดตลาดเป้าหมาย วิเคราะห์ สภาพแวดล้อมทาง
การตลาด และสภาพแวดล้อมภายในและภายนอก โดยใช้ TOWS Matrix เพ่ือกําหนดกลุ่มลูกค้าเป้าหมายท่ี
ชัดเจนซึ่งผลการศึกษาพบว่าการนําเคร่ืองมือมาใช้ในการแก้ไขปัญหาทางด้านการบริหารสินค้าคงคลังและด้าน
การตลาดสามารถแก้ไขปัญหาได้ตามวัตถุประสงค์ทุกประการ 

นาถติมา พลโยธา (2551) ได้ทําการศึกษาการเพ่ิมประสิทธิภาพการบริหารสินค้าคงคลังของบริษัท
ขอนแก่น เอส อาร์ โฮมเซ็นเตอร์ จํากัด 2003 โดยการใช้ใบตรวจสอบ (Check Sheet)  และทําการวิเคราะห์
สาเหตุของปัญหาจากแผนภาพก้างปลา (Ishikawa Diagram) เพ่ือแสดงถึงสาเหตุของปัญหาต่างๆ ทั้งน้ี
การศึกษาเบ้ืองต้นพบว่ามีปัญหาเร่ืองสินค้าล้าสมัยง่าย ไม่ตรงกับความต้องการของตลาด และต้องเสีย
ค่าใช้จ่ายด้านสินค้าคงคลังเป็นจํานวนมากเน่ืองจากไม่มีการระบายสินค้า ผู้ศึกษาได้วางแนวทางในการแก้ไข
คือการวางแผนทางการตลาดเพ่ือระบายสินค้าคงคลังโดยใช้ SWOT Analysis  เพ่ือประเมินจุดแข็ง จุดอ่อน 
โอกาส อุปสรรคจากน้ันนําสินค้าที่ก่อให้เกิดสินค้าคงคลังของกิจการมาจําแนกออกโดยจัดแบ่งหมวดหมู่ตาม
ระบบ ABC Analysis ในการจัดเรียงความสําคัญของสินค้า เพ่ือทําการหาสินค้าที่มีมูลค่าสูงมาจัดเรียง
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ความสําคัญและได้นํา The Five Force Model มาใช้ในการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางการแข่งขัน หลังจาก
น้ันจึงทําการวิเคราะห์ส่วนผสมทางการตลาดโดยใช้วิธีการของ 4P มาใช้ในการปรับเปลี่ยนกลยุทธ์เพ่ือสนอง
ความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมายและทําการจัดโปรโมช่ันพร้อมแผนปฏิบัติการและทําการใช้แบบสอบถามเพ่ือ
เก็บข้อมูลในการวางแผนทางการตลาดเพ่ือระบายสินค้าคงคลังให้มีประสิทธิภาพ โดยใช้ทฤษฏี STP 
Marketing มาช่วยในการกําหนดกลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่ชัดเจนซึ่งพบว่าการดําเนินการดังกล่าวสามารถลด
ปัญหาต่างๆ ที่เกิดขึ้นได้ 

ชานนท์ ตระกูลเลิศยศ (2552) ได้ทําการศึกษาแนวทางในการเพ่ิมขีดความสามารถการจัดการสินค้า
คงคลังของบริษัทสินเบฟเวอเรจ โดยทําการศึกษาวิธีการแก้ไขปัญหาโดยใช้ใบตรวจสอบ (Check Sheet) เพ่ือ
ทําการค้นหาปัญหาที่เกิดขึ้น ทฤษฏีแผนผังก้างปลา (Ishikawa Diagram) เพ่ือศึกษาหาสาเหตุของปัญหาและ 
สัมภาษณ์จากผู้ที่เก่ียวข้อง จากน้ันนําปัญหาที่พบมาเปรียบเทียบ พบว่าบริษัทมีปัญหาสินค้าคงค้างที่ใกล้
หมดอายุและสินค้าสูญหายผู้วิจัยได้ทําการแก้ไขปัญหาดังน้ีคือใช้การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอกและ
ภายใน (SWOT Analysis) เพ่ือประเมินถึง จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาสและอุปสรรคของกิจการ เพ่ือนํามาใช้ร่วมใน
การวางแผนส่วนประสมทางการตลาด Marketing Mix : 4P,s เพ่ือระบายสินค้าคงคลัง ปัญหาสินค้าสูญหาย 
คือ ไม่มีเครื่องมือในการตรวจสอบสินค้าที่สามารถอ้างอิงปริมาณสินค้าที่มีอยู่จริงได้อย่างชัดเจนทําให้สินค้าสูญ
หาย จึงใช้บัญชีคุมของคงคลัง (Stock Card) เข้ามาเป็นเคร่ืองมือที่ใช้ในการตรวจสอบความถูกต้องของสินค้า
ภายในคลังเพ่ือลดปัญหาของสินค้าที่สูญหายโดยผลการดําเนินการพบว่าสามารถลดปริมาณสินค้าใกล้หมดอายุ
ได้ เมื่อเทียบกับ ณ เวลาเดียวกันของปีที่ผ่านมา สามารถนําเครื่องมือเข้าไปใช้ในคลังสินค้าทําให้มีการ
ตรวจสอบสินค้าที่ถูกต้อง ช่วยลดปริมาณสินค้าที่สูญหาย และมีแผนในการระบายสินค้าคงคลังในอนาคตได้
อย่างต่อเน่ือง 

 ฉฬาปัณ พันธ์ุเจริญ (2552) ได้ทําการศึกษาการบริหารวัสดุคงคลังโดยใช้กรณีศึกษาบริษัทตะวันออก
ซินเทค เพ่ือหาปริมาณการสั่งซื้อเพ่ือให้มีระดับปริมาณวัสดุคงคลังสํารองที่เหมาะสม ซึ่งจะสามารถทําให้
ประหยัดต้นทุนในการดําเนินกิจกรรมด้านสินค้าคงคลังโดยใช้การหาค่าเฉลี่ยความแตกต่างทางสถิติเพ่ือให้ได้
ค่าเฉล่ียของยอดขายรายปีที่มีความใกล้เคียงกันทางสถิติหลังจากนั้นจะทําการแบ่งประเภทความสําคัญของ
วัสดุคงคลังโดยใช้วิธี ABC Analysis เมื่อเสร็จขั้นตอนการแบ่งประเภทความสําคัญของวัสดุคงคลังแล้วก็ทําการ
พยากรณ์ความต้องการของปีที่ต้องการด้วยวิธีสมการเชิงเส้นตรง (Linear Regression Analysis) ด้วย 
Matlab v.2008 หลังจากน้ันนําค่าที่ได้จากการพยากรณ์ไปทําการแทนค่าในสมการ EOQ เพ่ือคํานวณหา
ปริมาณการสั่งซื้อแบบประหยัดและประยุกต์วิธีการ Re-Order Point System ช่วยในเรื่องของการคํานวณจุด
สั่งซื้อเพ่ือให้เหมาะสมกับช่วงเวลา โดยกําหนดปริมาณสินค้าเพื่อความปลอดภัยให้ในปริมาณที่เหมาะสมเพ่ือให้
เกิดความสอดคล้องกับความต้องการณช่วงเวลาต่างๆ ผลของการเปรียบเทียบผลการดําเนินการแบบเดิมเทียบ
กับผลการดําเนินงานแบบใหม่พบว่าสามารถลดต้นทุนการถือครองของคงคลังได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

 
วิธีการดําเนินการศึกษา 
 ในการศึกษาครั้งน้ีได้แบ่งขั้นตอนของการศึกษาดังแสดงในรูปภาพที่ 1 โดยข้ันตอนที่สําคัญมี
รายละเอียดดังต่อไปน้ีคือ ผู้วิจัยใช้วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลในหลายๆ รูปแบบ โดยเร่ิมจากขั้นตอนดังน้ีคือ 
เก็บรวบรวมข้อมูลเอกสาร งานวิจัยที่เก่ียวข้อง และบุคคลที่เก่ียวข้อง ในการประเมินวิเคราะห์และการควบคุม
สินค้าคงคลัง หลังจากน้ันจะใช้การเก็บรวบรวมรายละเอียดจากการสํารวจในสถานที่ที่จะทําการศึกษา โดยจะ
ทําการเก็บข้อมูลทุกอย่างที่เก่ียวข้องกับการวางแผนการสั่งซื้อ และวิธีการควบคุมสินค้าคงคลัง ในศูนย์กระจาย
สินค้าของบริษัทกรณีศึกษาจากนั้นผู้ศึกษาจะนําข้อมูลที่ได้ทั้งหมดมาวิเคราะห์และพัฒนาวิธีการในการสั่งซื้อ
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เพ่ือลดปริมาณของคงคลังลง โดดยในส่วนของการวัดประสิทธิภาพของวิธีการที่นําเสนอน้ัน จะนําต้นทุนในการ
สั่งซื้อสินค้าต่อหน่วยมาเปรียบเทียบโดยเปรียบเทียบต้นทุนในการสั่งซื้อและจัดเก็บแบบเดิมกับต้นทุนในการ
สั่งซื้อและจัดเก็บแบบใหม่ รวมถึงจํานวน Stock Day ที่ลดลง ว่ามีความแตกต่างกันหรือไม่ และวัดระดับการ
ให้บริการ (service Level) ว่ายังคงรักษาระดับที่ลูกค้าพึงพอใจได้หรือไม่ 
 ในส่วนของการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้ศึกษาได้ดําเนินการวิเคราะห์ ดังน้ี  
 1. รวบรวมข้อมูลที่ได้จากเอกสาร คือ จํานวนวันของของคงคลัง (Stock Day) ในการเก็บสินค้า 
เวลานํา (Lead Time) ในการสั่งสินค้า ค่าเฉลี่ยของของคงคลัง ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และข้อมูลระดับการ
ให้บริการ ของศูนย์กระจายสินค้า บริษัท กรณีศึกษา  
 2. นําข้อมูลที่ได้มาประมวลผลเพ่ือสร้างระบบในการคํานวณจุดสั่งซื้อแบบใหม่เพ่ือให้เหมาะสมกับ
ช่วงเวลา โดยกําหนดปริมาณสินค้าเพ่ือให้เกิดความสอดคล้องกับความต้องการ ณ ช่วงเวลาต่างๆ โดยวิธีที่จะ
พัฒนาขึ้นมานั้นเป็นวิธีการที่จะต้องสะดวกต่อการทํางาน ซึ่งในที่น้ีจะใช้วิธีการสร้างกฏหัวแม่มือ หรือ “Rule 
of Thumb” หมายถึง กฎพ้ืนฐานหรือหลักหรือวิธีการคาดคะเน ที่ไม่ได้ใช้หลักการตายตัวหรือวิธีการทาง
วิทยาศาสตร์ ซึ่งถึงแม้อาจจะไม่ถูกต้องแม่นยํา 100% แต่ก็ช่วยให้การคํานวณหาคําตอบและได้คําตอบที่
ใกล้เคียงความจริง เพ่ือเป็นแนวทางในการปฏิบัติหรือตัดสินใจในการคํานวณหาสูตรที่ใช้กับ Safety Stock 
แบบใหม่ 
 3. นําวิธีการที่ได้ไปใช้จริงในการทํางานจริง และทําการเก็บข้อมูลเป็นเวลา 4 เดือนเพื่อนํามาใช้
เปรียบเทียบผลการดําเนินงานระหว่างการดําเนินงานแบบเดิมและแบบใหม่ ว่าจะสามารถตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าได้ทันเวลา และช่วยลดต้นทุนในการดําเนินงานด้านคลังสินค้าได้จริงหรือไม่ และทําการ
สรุปผลการ วิเคราะห์ เพ่ือเป็นข้อเสนอในการเปลี่ยนรูปแบบการดําเนินงานต่อผู้บริหารต่อไป 

 
ผลการศึกษา 
 การจัดกลุ่มสินค้าโดยใช้การวิเคราะห์ ABC 
 จากการเก็บข้อมูลสินค้าทั้งหมดจํานวน 3,992 SKU ที่ศูนย์กระจายสินค้ารับผิดชอบในการจัดซื้อ
จากซัพพลายเออร์และนําไปจัดส่งให้กับร้านค้าน้ัน สามารถแบ่งกลุ่มสินค้าทั้งหมดออกเป็น 3 กลุ่มตาม
หลักการของการวิเคราะห์ ABC โดยใช้มูลค่าสินค้าและจํานวน SKU พบว่าสามารถแยกเป็น Class A ได้เป็น
จํานวน 909SKU Class B จํานวน 1,107 SKU และ Class C จํานวน 1,976 SKUโดยรายละเอียดที่เก่ียวข้อง
กับมูลค่า จํานวน SKU ร้อยละของมูลค่า และร้อยละของจํานวน SKU ได้นําเสนอไว้ในตารางที่ 1 
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รูปภาพท่ี 1 : ขั้นตอนของการศึกษา 
 
ตารางที่1: รายละเอียดของการแบ่งกลุ่มสินค้าทั้งหมดโดยใช้การวิเคราะห์ ABCของสินค้าทั้งหมดในคลัง 

กลุ่ม มูลค่า จํานวน SKU ร้อยละของมูลค่า ร้อยละของจํานวน SKUs 
A 100,822,084.69 909 80% 23% 
B 18,905,393.95 1,107 15% 28% 
C 6,284,747.41 1,976 5% 49% 

รวม 126,012,226.05 3,992 100% 100% 
 
 
 
 

เริ่มต้น 

ศึกษาความเปนมาและความสําคัญของการ

ศึกษาทฤษฏีงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

ออกแบบวิธีการส่ังซื้อแบบใหม 

ทดลองการใช้งานวิธีการใหม่ 

วิเคราะห์ผลการศึกษา 

สรุปผลงานศึกษา 

เปรียบเทียบผล 

การเก็บรวบรวมขอมูล 
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ตารางที่2: รายละเอียดของการแบ่งกลุ่มสินค้าทั้งหมดโดยใช้การวิเคราะห์ ABCของสินค้าประเภทPMA 38 
กลุ่ม มูลค่า จํานวน SKU ร้อยละของมูลค่า ร้อยละของจํานวน SKUs 

A 11,280,435.14 83 80% 34% 
B 2,114,865.83 73 15% 30% 
C 641,294.52 89 5% 36% 

รวม 14,036,595.48 245 100% 100% 
 
 ทั้งน้ีเพ่ือที่จะทําการศึกษาโดยละเอียดในขั้นตอนต่อไปนั้น ทางผู้วิจัยได้ทําการลดจํานวน SKU ลง
อีกโดยเลือก PMA 38 (สินค้าชนิดเคร่ืองด่ืม) ซึ่งเป็นสินค้าที่อยู่ใน Class A ในคลังมาแยกเป็นกลุ่มABCอีกครั้ง
หน่ึงซึ่ง Class A ของ PMA 38  มีอยู่จํานวน 83 SKU โดยรายละเอียดที่เก่ียวข้องกับมูลค่า จํานวน SKU ร้อย
ละของมูลค่า และร้อยละของจํานวน SKU ของสินค้าประเภท PMA 38 ได้นําเสนอไว้ในตารางที่ 2 

 
 ภายหลังจากการจัดกลุ่มสินค้าประเภท PMA38 แล้วผู้วิจัยได้ทําการเลือกสินค้าโดยเลือก Class A 
ของ PMA 38  จํานวน 50 SKU มาทําการปรับปรุงการคํานวณของคงคลังเพ่ือความปลอดภัย(Safety Stock)
ใหม่เพ่ือใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาวิธีการควบคุมของคงคลัง 
 
 วิธีการในการสั่งซื้อสินค้า 
 ในขั้นตอนน้ีผู้วิจัยได้ทําการรวบรวมวิธีการแบบเดิมที่ใช้ในการสั่งซื้อสินค้าเพ่ือเติมเข้ามาในคลังและ
หลังจากน้ันจะพัฒนาวิธีการแบบใหม่ โดยมีวัตถุประสงค์หลักเพ่ือให้มีจํานวนสินค้าคงคลังลดลง 
 
วิธีการในการสั่งสินค้าแบบเดิม 
 วิธีการในการสั่งสินค้าแบบเดิมน้ันเป็นดังนี้ 
 กําหนดให้  

 LT: เวลานําของการสั่งซื้อ (Ordering Lead Time),หน่วยเป็นวัน 
 ST: จํานวนวันของของคงคลังตามนโยบาย (Number of Stock Day),หน่วยเป็นวัน 
 SFT: จํานวนวันของของคงคลังเพ่ือความปลอดภัย (Number of Safety Stock Day),

หน่วยเป็นวัน 
 TSD: จํานวนวันของของคงคลังรวม,หน่วยเป็นวัน 
 RC: จํานวนที่จะรับตามคําสั่งซื้องวดก่อนหน้า (Receive Order),หน่วยเป็นช้ิน (Unit) 
 OH: จํานวนของคงคลังต้นงวด (Inventory On-hand) หน่วยเป็นช้ิน,(Unit) 
 Q: จํานวนที่จะต้องจัดส่งในงวดปัจจุบัน (Ordered Quantity),หน่วยเป็นช้ิน (Unit) 
 AVG: ค่าเฉล่ียของจํานวนจัดส่ง 10 วันย้อนหลังหน่วยเป็นช้ิน,(Unit) 
 TSQ: ปริมาณของคงคลังที่ต้องการทั้งหมด(Total Stock),หน่วยเป็นช้ิน,(Unit) 
 CF: จํานวนสินค้าปลายงวดหรือจํานวนสูงสุดที่สามารถใช้ได้ในงวดต่อไป (Carry 

Forward),หน่วยเป็นช้ิน (Unit) 
 PQ: จํานวนที่จะต้องสั่งซื้อ (Purchased Quantity), หน่วยเป็นช้ิน(Unit) 
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 ขั้นตอนท่ี 1 คํานวณปริมาณของ CF โดยใช้สมการที่ (1) 
 
  CF ൌ OH  RC െ Q       (1) 
 
 ขั้นตอนท่ี 2 คํานวณจํานวนวันของของคงคลังรวม ตามสมการที่ (2) 
 
  TSD ൌ LT  ST  SFT      (2) 
 
 ขั้นตอนท่ี 3 คํานวณปริมาณของคงคลังที่ต้องการทั้งหมดตามสมการที่ (3) 
 
  TSQ ൌ ሺLT  ST  SFTሻ ൈ AVG     (3) 
 
  TS ในที่น้ีจะหมายถึงปริมาณของคงคลังที่จะสามารถจัดส่งให้ลูกค้าได้เป็นระยะเวลาเท่ากับ 
TSD 
 
 ขั้นตอนท่ี 4 คํานวณปริมาณที่ต้องทําการสั่งซื้อตามสมการที่ (4) 
  PQ ൌ |minሺ0, CF െ TSQሻ|      (4) 
 
  ความหมายของสมการที่ (4) คือจะทําการเปรียบเทียบค่าของ CF (จํานวนที่เหลืออยู่) กับ 
TSQ (จํานวนที่ต้องการท้ังหมดตามนโยบาย) ถ้าค่า CF-TSQ เป็นบวกก็จะยังไม่สั่งซื้อ แต่ถ้าค่า CF-TSQ เป็น
ลบจะต้องทําการสั่งซื้อเป็นจํานวนเท่าที่ติดลบ โดยสมการน้ีจะใช้ค่าสัมบูรณ์ซึ่งจะออกมาเป็นจํานวนค่าบวก
หรือศูนย์เท่าน้ัน 
 ตารางที่ 3 จะแสดงตัวอย่างสินค้าประเภท PMA38 จํานวน 10 สินค้าเพ่ือแสดงถึงวิธีการในการ
สั่งซื้อสินค้า 
 
ตารางที่ 3: ตัวอย่างวิธีการการสั่งซื้อสินค้าแบบเดิม 
ลําดับ รหัสสินค้า LT ST SFT TSD RC OH Q AVG CF TSQ CF-TSQ PQ 

1 3800393 2 1 1 4 0 7044 784 999 6260 3994 2266 0 
2 3802003 2 1 1 4 3000 500 2134 619 1366 2476 -1110 1110 
3 3800441 3 1 1.5 5.5 2460 6080 2335 2474 6205 13608 -7403 7403 
4 3801004 2 2 1 5 2400 4108 2019 2125 4489 10624 -6135 6135 
5 3800012 2 1 1 4 0 4055 336 469 3719 1877 1842 0 
6 3800460 3 1 1.5 5.5 2040 3888 1537 1671 4391 9191 -4800 4800 
7 3800055 2 1 1 4 882 150 299 320 733 1279 -546 546 
8 3800102 1 1 1 3 17625 18643 16141 10876 20127 32628 -12501 12501 
9 3800096 2 1 1 3 0 2897 243 342 2654 1369 1285 0 
10 3801007 1 1 1 3 0 4049 1124 1611 2925 4832 -1907 1907 
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สําหรับวิธีการสั่งซื้อแบบเดิมน้ันมีข้อมูลที่เก่ียวข้องที่สามารถเก็บรวบรวมเพ่ิมเติมได้ดังน้ี 
 จํานวนวันของของคงคลังเฉล่ีย = 4.513 วัน 
 ปริมาณการใช้แพลเลทโดยเฉล่ีย 1,200 แพลเลท/เดือน 
 ต้นทุนในการใช้แพลเลท =50 บาท/แพลเลท/เดือน 
 ระดับการให้บริการ (Service Level)= 99.04 % 

 
 โดยปัญหาที่พบในวิธีการสั่งซื้อแบบเดิมคือ การกําหนดของคงคลังเพ่ือความปลอดภัย หรือการ
กําหนดค่าของ SFT น้ันไม่มีความสอดคล้องกับปริมาณของคงคลังที่มีอยู่รวมถึงค่าเฉล่ียของการใช้งานในอดีต 
ทั้งน้ีค่า SFT น้ีเป็นค่าที่ถูกกําหนดไว้ล่วงหน้าด้วยวิธีการลองผิดลองถูกโดยไม่ได้คํานึงถึงข้อมูลการใช้ในอดีต
รวมถึงค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซึ่งทําให้เกิดสินค้าขาดในบางรายการทําให้ระดับการให้บริการตํ่าลง และ
บางครั้งทําให้เกิดสินค้ามีจํานวนมากเกินความต้องการทําให้เกิดต้นทุนในการจัดเก็บที่สูงขึ้น 
 
วิธีการในการสั่งสินค้าแบบใหม่ 
 จากการศึกษาวิธีการแบบเดิมในการสั่งซื้อสินค้าน้ันพบว่ามีปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อปริมาณสั่งซื้อคือ
จํานวนวันของของคงคลังรวม (TSD) ซึ่งสามารถเปลี่ยนแปลงได้ และปริมาณการใช้โดยเฉล่ียในอนาคตซึ่งแปร
ผันตามยอดขาย ดังน้ันทางผู้วิจัยจึงเลือกปัจจัยแรกมาศึกษาเน่ืองจากเป็นปัจจัยที่สามารถควบคุมได้ง่ายและมี
การกําหนดขึ้นมาตามนโยบายผู้บริหารโดยไม่มีการใช้การคํานวณที่เก่ียวข้องมากนัก ซึ่งจากค่าที่ทําการศึกษา
น้ันพบว่าค่า SFT น่าจะสามารถกําหนดได้โดยวิธีการศึกษาเชิงสถิติได้ 
 ค่าของ SFT น้ันหมายถึงจํานวนวันของของคงคลังเพ่ือความปลอดภัย ซึ่งเป็นปริมาณของของคงคลัง
ที่จะสามารถใช้ป้องกันของขาดแคลนได้ในระยะที่รอการรับของหรือระยะเวลานํา (Lead Time) โดยปริมาณที่
ต้องการจะมากหรือน้อยน้ันจะขึ้นกับความต้องการ (Demand) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) ซึ่งในระบบเดิมน้ันจะมีการกําหนดคร่าวๆ จากข้อมูลในอดีตและจะไม่มีการเปลี่ยนค่า SFT น้ีเลย 
ทําให้ค่าที่กําหนดไว้น้ีมีโอกาสที่จะสูงหรือตํ่ากว่าค่าที่เป็นจริง ดังน้ันผู้วิจัยจึงได้กําหนดวิธีการกําหนดค่า SFT 
แบบใหม่โดยใช้วิธีการดังต่อไปน้ี 
 วิธีการกําหนดค่า SFT แบบใหม่ 
 ขั้นตอนที่ 1 ทําการคํานวณค่าเฉลี่ยของความต้องการสินค้า (AVG) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

(SD) ของการจ่าย 10 วันย้อนหลัง 
 ขั้นตอนที่ 2 ทําการคํานวณค่าร้อยละ (Per) ของส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานต่อค่าเฉล่ียของความ

ต้องการสินค้า (Per = (SD/AVG)x100%) 
 ขั้นตอนท่ี 3 กําหนดค่า SFT โดยใช้เง่ือนไขดังต่อไปน้ี 
   Per = 1% - 15% SFT = 0.5  วัน 
   Per =16% - 25% SFT = 1.0  วัน 
   Per = 26% - 30% SFT = 1.5  วัน 
   Per >= 31%  SFT = 2.0  วัน  
 
 ในส่วนของตัวอย่างการคํานวณน้ันจะยกตัวอย่างสินค้าจํานวน 10 ตัวอย่างซึ่งได้นําเสนอไว้ในตารางที่ 4 
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ตารางที่ 4: ตัวอย่างวิธีการการคํานวณค่า SFT ด้วยวิธีการที่นําเสนอ 
ลําดับ รหัสสินค้า AVG SD Per SFT 

1 3800407 4632 432.85 9 0.5 
2 3800158 3260 388.38 12 0.5 
3 3800096 196 24.33 12 0.5 
4 3800012 288 44.84 16 1.0 
5 3800442 336 60.81 18 1.0 
6 3800453 108 27.84 26 1.5 
7 3800349 87 24.60 28 1.5 
8 3800145 144 56.74 39 2.0 
9 3800355 176 91.13 52 2.0 
10 3800410 196 24.33 12 0.5 

 หลังจากกําหนดค่า SFT แบบใหม่แล้วจะนําค่า SFT น้ีใช้แทนค่า SFT เดิม และทําการคํานวณหา
จํานวนการสั่งซื้อใหม่  
 
ผลการทดลองใช้วิธีการใหม่ 
 เพ่ือเป็นการหาประสิทธิภาพของการใช้วิธีการควบคุมการสั่งซื้อแบบใหม่ว่าจะสามารถลดต้นทุน
ของคงคลังได้หรือไม่น้ัน ทางผู้วิจัยได้ทําการทดลองใช้วิธีการใหม่เป็นเวลา 4 เดือน และทําการวัดผลโดยจะวัด
จํานวนวันของของคงคลังโดยรวม (Total Stock Day) ปริมาณการใช้แพลลเลทโดยเฉล่ีย และระดับของการ
ให้บริการ (Service Level) ซึ่งผลการศึกษาได้นําเสนอดังตารางที่ 5 

จากค่าที่ได้จากการทดลองใช้วิธีการใหม่เป็นเวลา 4 เดือน พบว่าสามารถลดจํานวนของคงคลังได้เมื่อ
เทียบกับค่าของเดือนมกราคมในปีเดียวกัน นอกจากน้ียังสามารถลดปริมาณการใช้แพลเลทลงได้ และที่สําคัญ
คือมีค่าระดับของการให้บริการที่สูงขึ้นซึ่งถึงจะมีค่าไม่ถึง 1% แต่ก็ถือได้ว่าวิธีการน้ีมีประสิทธิภาพที่ดีเน่ืองจาก
สามารถเพ่ิมระดับการให้บริการในขณะที่ลดปริมาณของสินค้าคงคลังได้ 
ตารางที่ 5 ผลการทดลองใช้วิธีการคํานวณ SFT แบบใหม่ 

เดือน/ป ี จํานวนวันของคงคลังที่
ลดลง (วัน) 

จํานวนแพลเลทเฉลี่ยที่
ลดลง (แผน่) 

ระดับการให้บริการท่ี
เพิ่มขึน้ (%) 

กุมภาพันธ์ 2556 0.119 34.208 0.43 
มีนาคม 2556 0.457 13.00 0.28 
เมษายน 2556 0.214 8.846 0.13 

พฤษภาคม 2556 0.999 9.111 0.01 
หมายเหตุ: ผลต่างที่ได้เป็นค่าเปรียบเทียบระหว่างเดือนที่ศึกษาเทียบกับเดือนมกราคม 2556 
 
บทสรุป 
 การศึกษาครั้งน้ีได้ทําการพัฒนาวิธีการในการคํานวณจํานวนของคงคลังแบบใหม่ขึ้นมา โดยใช้การเก็บ
ข้อมูลจากวิธีการบริหารของคงคลังแบบเดิมของบริษัทที่ทําการศึกษา ซึ่งพบว่าการกําหนดค่าของคงคลัง
แบบเดิมน้ันทําให้เกิดปัญหาขึ้นเก่ียวกับปริมาณของคงคลังที่มีมากเกินความจําเป็นและในบางคร้ังมีของขาด 
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ซึ่งจากการศึกษาทั้งหมดสามารถสรุปได้ดังน้ี  1) สามารถทราบวิธีการควบคุมสินค้าคงคลังที่เหมาะสมในการ
บริหารจัดการศูนย์กระจายสินค้าโดยการใช้วิธีการประเมินการใช้ของคงคลังเพ่ือความปลอดภัย (Safety 
Stock) ที่เหมาะสมกับช่วงเวลาและการจัดการคลังสินค้าแบบ ABC Analysis โดยการแบ่งกลุ่มให้ความสําคัญ
กับสินค้าตามยอดการสั่งของลูกค้า 2) สามารถตอบสนองและรักษาระดับการให้บริการแก่ลูกค้าเพ่ิมขึ้นจาก
การใช้การคํานวณของคงคลังเพ่ือความปลอดภัยแบบใหม่เพ่ิมขึ้นจากเดิม ซึ่งแสดงให้เห็นได้ว่าสามารถ
ตอบสนองของลูกค้าได้มากขึ้น รวมทั้งสามารดลดปริมาณของแพลเลทที่จําเป็นต่อการใช้งานลงได้ 
 จากการสรุปผลดังกล่าว สามารถกล่าวได้ว่าวิธีที่ทําการพัฒนาน้ันมีประโยชน์ต่อการดําเนินการของ
บริษัทเป็นอย่างมาก เพราะสามารถลดต้นทุนการจัดเก็บสินค้าคงคลังลงได้โดยที่สามารถเพ่ิมระดับของการ
ให้บริการได้ 
 
เอกสารอ้างอิง 
กิติยาวดี โคกหงส์. 2552. “การบริหารสินค้าคงคลังเพ่ือเพ่ิมผลการดําเนินงานของร้านนิวสตาร์ 4x4 โปรชอป.” 

การศึกษาค้นคว้าอิสระ สาขาการจัดการ คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยขอนแก่น. 
ชมพูนุท เกษมเศรษฐ์ และ วัชรพัฐ ฉัตรชยางกุล. 2555. “ทฤษฎีการประมาณการสั่งซื้อที่ประหยัดที่สุด EOQ 

(Economic Order Quantities).” สืบค้นเมื่อ 20 มีนาคม 2556 จาก http://e-book.ram.edu/e-
book/c/CT487/CT487-9.pdf. 

ชานนท์ ตระกูลเลิศยศ. 2552. “การเพ่ิมขีดความสามารถการจัดการสินค้าคงคลัง กรณีศึกษาบริษัท สิน เบฟ
เวอเรจ จํากัด.” การศึกษาค้นคว้าอิสระ สาขาการจัดการ คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยขอนแก่น. 

ฉฬาปัณ พันธ์ุเจริญ. 2552. “การศึกษาการบริหารวัสดุคงคลัง กรณีศึกษาบริษัทตะวันออกซินเทค.” 
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าพระนครเหนือ. 

นาถติมา พลโยธา. 2551. “การบริหารสินค้าคงคลัง บริษัท ขอนแก่นเอสอาร์โฮมเซนเตอร์ 2003 จํากัด.” 
การศึกษาค้นคว้าอิสระ สาขาการจัดการ คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยขอนแก่น. 

มนัญชยา สังฆะบาลี. 2553. “ระบบการควบคุมภายในสินค้าคงเหลือ กรณีศึกษา บริษัทสยามวาสโก จํากัด.” 
การศึกษาค้นคว้าอิสระ บัญชีมหาบัณฑิต บัณฑิตวิทยาลัยมหาวิทยาลัยศรีปทุม. 

 



การประชุมวิชาการปัญญาภิวัฒน์คร้ังท่ี 4 
9 พฤษภาคม 2557 สถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน์ 

  A 412  

การวิเคราะห์ปัจจัยการเลือกทําเลท่ีตั้งของโรงงานผลิตและศูนย์กระจายสินค้าผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ 
Location Selection Factors Analysis for a Factory/Distribution Center of 
Bakery Product 
 

เกสินี สุดประเสริฐ1*, เรืองศกัด์ิ แก้วธรรมชัย2 

 
1,2คณะบริหารธุรกิจ สถาบันการจดัการปัญญาภิวัฒน์ 

*E-mail: ruengsakkaw@pim.ac.th 
 
บทคัดย่อ 
 

ต้นทุนโลจิสติกส์เป็นต้นทุนที่สําคัญมากต่อการดําเนินธุรกิจในการเพ่ิมความสามารถในการแข่งขัน ซึ่ง
แนวคิดหน่ึงในการลดต้นทุนทางด้านโลจิสติกส์ลงก็คือการกําหนดที่ต้ังที่เหมาะสมของหน่วยผลิตและกระจายสินค้า
ให้อยู่ในตําแหน่งที่เหมาะสมซึ่งจะทําให้ต้นทุนรวมของโลจิสติกส์ทั้งขาเข้า (Inbound Logistics) และขาออก 
(Outbound Logistics) มีค่าตํ่าที่สุดเท่าที่จะเป็นไปได้โดยทั้งน้ีการดําเนินการด้านอ่ืนเช่นการจัดหาแรงงาน การ
จัดการด้านสิ่งแวดล้อม และการจัดการอ่ืนๆ จะต้องเป็นไปในรูปแบบที่สะดวกและมีประสิทธิภาพด้วย 

การศึกษาครั้งน้ีเป็นการหาตําแหน่งที่ต้ังที่เหมาะสมของทั้งโรงงานซึ่งเป็นหน่วยผลิตและศูนย์กระจาย
สินค้า โดยบริษัทที่ทําการศึกษาเป็นธุรกิจที่ทําการผลิตสินค้าประเภทเบเกอรี่และจัดส่งไปยังร้านสาขาต่างๆ ซึ่ง
โรงงานและศูนย์กระจายสินค้าที่จะสร้างขึ้นน้ีรับผิดชอบในเขตจังหวัดภาคเหนือทั้งหมดจํานวน 14 จังหวัด 
ปัจจัยที่ทําการศึกษาครั้งน้ีมีหลายปัจจัย (Multiple Factors) เพ่ือให้ได้ตําแหน่งที่ต้ังที่เหมาะสมที่สุดใน
หลายๆด้าน ซึ่งจะใช้การวิเคราะห์แบบค่าคะแนนแบบถ่วงนํ้าหนัก (Weighted Score) 

ผลของการศึกษาคร้ังน้ีสามารถกําหนดปัจจัยด้านต่างๆ ที่จําเป็นต่อการเลือกตําแหน่งที่ต้ังเป็นจํานวน
ทั้งหมด 9 ปัจจัย ซึ่งแต่ละปัจจัยจะมีความสําคัญที่แตกต่างกันออกไปตามวัตถุประสงค์ ซึ่งจากปัจจัยต่างๆ ที่
ทําการศึกษารวมถึงค่าความสําคัญและคะแนนที่ได้จากการวิเคราะห์ ทําให้สามารถกําหนดกลุ่มจังหวัดที่
เหมาะสมสําหรับการจัดสร้างโรงงานและศูนย์กระจายสินค้าได้ ซึ่งจะทําให้สามารถกําหนดที่ต้ังที่เหมาะสม
ที่สุดภายใต้กรอบการศึกษาทางวิชาการและสามารถใช้เป็นข้อมูลสนับสนุนการตัดสินใจสําหรับผู้บริหาร
ระดับสูงสําหรับการตัดสินใจในขั้นตอนสุดท้าย 
 

คําสําคัญ: การเลือกทําเลท่ีต้ัง, การวิเคราะห์ปัจจัย, เทคนิค Weighted Score 
 
บทนํา 

วัตถุประสงค์หลักของการจัดการห่วงโซ่อุปทานคือการควบคุมการไหลของวัตถุดิบ สินค้า หรือบริการ
ให้มีการไหลอย่างต่อเน่ืองและมีประสิทธิภาพสูง เพ่ือให้ลูกค้ามีความพึงพอใจสูงสุดโดยมีต้นทุนที่ตํ่าลง ซึ่งการ
จัดการห่วงโซ่อุปทานที่ดีน้ันมีความสําคัญต่อโซ่อุปทานทั้งที่เป็นอุตสาหกรรมการผลิตสินค้าและอุตสาหกรรม
บริการ และโดยเฉพาะอย่างย่ิงในธุรกิจค้าปลีกซึ่งเป็นธุรกิจหน่ึงที่เป็นอุตสาหกรรมบริการที่มีความสําคัญเป็น
อย่างมากในปัจจุบัน ธุรกิจค้าปลีกเป็นธุรกิจที่มีการไหลของสินค้าเป็นจํานวนมากต้ังแต่การขนย้ายจากผู้ผลิต
มายังคลังกระจายสินค้า และจากคลังกระจายสินค้าไปยังร้านค้าปลีกจนกระทั่งถึงผู้บริโภคขั้นสุดท้าย ซึ่ง
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ลักษณะน้ีทําให้ธุรกิจค้าปลีกเป็นธุรกิจที่มีต้นทุนโลจิสติกส์สูง โดยเฉพาะอย่างย่ิงต้นทุนของการขนส่ง ซึ่งจะทํา
ให้ราคาขายสูงขึ้นและไม่เป็นผลดีต่อทั้งผู้ขายและผู้บริโภค 

จากเหตุผลดังกล่าวข้างต้น ระบบหรือกระบวนการการกระจายสินค้าจึงมีความสําคัญอย่างมากต่อ
ระบบธุรกิจค้าปลีกในปัจจุบัน  เน่ืองจากมีการขยายตลาดการค้าในพ้ืนที่สู่ตลาดที่อยู่ไกลออกไป หากระบบการ
กระจายสินค้ามีประสิทธิภาพสูงและประหยัด ย่อมทําให้ผู้ประกอบการน้ันสามารถลดต้นทุนของสินค้าลงได้  
ก่อให้เกิดการได้เปรียบในตลาดการค้าได้  เพราะต้นทุนสินค้าจะถูกกว่าบริษัทคู่แข่งทําให้สามารถต้ังราคาขาย
ตํ่ากว่าคู่แข่งได้      โดยระบบการกระจายสินค้าที่มีประสิทธิภาพและประสิทธิผลที่จะทําให้เกิดการประหยัด
ค่าใช้จ่ายได้น้ันจําเป็นจะต้องประกอบไปด้วยการมีตําแหน่งของจุดกระจายสินค้าที่เหมาะสม  และระบบการ
บริหารศูนย์กระจายสินค้าที่ดี สุปรียา อุดมชัย (2547) ซึ่งประเด็นของการศึกษาทําเลที่ต้ังของศูนย์กระจาย
สินค้ามีความสําคัญเป็นอย่างมากเน่ืองจากจะส่งผลต่อความสําเร็จหรือความล้มเหลวในการดําเนินงานของ
ธุรกิจได้ เพราะการลงทุนในการสร้างศูนย์กระจายสินค้าแต่ละแห่งเป็นการลงทุนระยะยาวถ้าหากตัดสินใจ
ผิดพลาดย่อมก่อให้เกิดความสูญเสียและผลกระทบระยะยาวด้วย จึงทําให้ต้องมีวิธีการในการวิเคราะห์และ
เลือกที่ต้ังที่เป็นกระบวนการในการศึกษาและวิเคราะห์ข้อมูลอย่างเป็นระบบและรอบคอบเพ่ือกําหนดสถานที่
ที่ธุรกิจสามารถดําเนินงานได้อย่างสะดวกและมีประสิทธิภาพสูงสุด  โดยการกําหนดนโยบายที่เก่ียวกับศูนย์
กระจายสินค้าจะต้องเป็นไปให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ในการพิจารณาเลือกสถานที่ต้ัง ซึ่งปัจจัยสําคัญๆ ที่ใช้
ในการวิเคราะห์น้ันมักจะเป็นการวิเคราะห์เรื่องต้นทุนการขนส่ง การจัดเก็บ ราคาที่ดิน หรือปัจจัยทางด้าน
กายภาพต่างๆ ที่มีความจําเป็นต่อการดําเนินงาน แต่ปัจจัยของการวิเคราะห์น้ันจะแตกต่างกันไปตามสภาพ
ของอุตสาหกรรมและวัตถุประสงค์ของการเลือกทําเลท่ีต้ัง 

การศึกษาครั้งน้ีเป็นการศึกษาหาปัจจัยที่สําคัญต่อการเลือกทําเลที่ต้ังของโรงงานผลิตและศูนย์
กระจายสินค้าของบริษัทที่เป็นกรณีศึกษา ที่เป็นการผลิตสินค้าประเภทเบเกอรี่และจะต้องทําการกระจาย
สินค้าไปยังร้านค้าปลีกในขณะเดียวกัน โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือทําการสร้างโรงงานและศูนย์กระจายสินค้าส่วน
ภูมิภาค ซึ่งจะทําการผลิตและกระจายสินค้าทดแทนโรงงานผลิตและกระจายสินค้าส่วนกลาง เน่ืองจากในส่วน
ภูมิภาคมีการเติบโตของร้านสาขาอย่างรวดเร็วทําให้ส่วนกลางไม่สามารถผลิตป้อนได้ทัน รวมทั้งการจัดส่งจาก
ส่วนกลางมีต้นทุนที่สูงเน่ืองจากมีระยะทางที่ไกลรวมทั้งสินค้าก็มีอายุสินค้าที่สั้นมาก จึงทําให้มีความจําเป็น
การจัดสร้างโรงงานพร้อมทั้งศูนย์กระจายสินค้าในส่วนภูมิภาค โดยจังหวัดที่จะต้องทําการจัดส่งทั้งหมด 14 
จังหวัด ประกอบไปด้วย จังหวัดเชียงใหม่  จังหวัดเชียงราย  จังหวัดพะเยา  จังหวัดแพร่  จังหวัดน่าน  จังหวัด
ตาก จังหวัดสุโขทัย  จังหวัดอุตรดิตถ์  จังหวัดพิจิตร   จังหวัดกําแพงเพชร  จังหวัดแม่ฮ่องสอน    จังหวัด
ลําปาง  จังหวัดลําพูน และจังหวัดพิษณุโลก โดยสถานที่ที่จะต้องทําการต้ังโรงงานผลิตและกระจายสินค้า
จะต้องต้ังอยู่ในจังหวัดใดจังหวัดหน่ึงจาก 14 จังหวัดดังกล่าว 
 
วรรณกรรมปริทัศน์ 
 พิพัฒน์ คมคาย, ไพโรจน์ เร้าธนชลกุล และ ณกร อินทร์พยุง (2540) ได้ทําการศึกษาและวิเคราะห์
หาจํานวนศูนย์กระจายสินค้าปูนซีเมนต์ที่เหมาะสมของบริษัทผลิตปูนซิเมนต์ที่ทําการศึกษาโดยใช้สมการเชิง
เส้นในการวิเคราะห์  โดยประยุกต์ใช้แบบจําลองทางคณิตศาสตร์ในการแก้ปัญหาการตัดสินใจ โดยสมมุติว่าตัว
แปรท่ีใช้การตัดสินใจมีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงท้ังหมด งานวิจัยน้ีพิจารณาทางเลือกที่เป็นไปได้ของวิธีการ
กระจายสินค้าของบริษัทปูนซีเมนต์  ออกเป็น 9 รูปแบบ ซึ่งระบบการกระจายสินค้าประกอบด้วย โรงงานผลิต 
1 แห่ง ส่งสินค้าปูนซีเมนต์ ชนิดผงผ่านศูนย์กระจายสินค้าที่มีอยู่แล้ว 3 แห่ง ให้กับลูกค้า 17 จังหวัดใน
ภาคเหนือของประเทศไทย โดยรูปแบบทางเลือกที่ดีที่สุดจะพิจารณาจากทางเลือกที่ให้ผลลัพธ์ของต้นทุนทั้ง
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ระบบที่ตํ่าที่สุด ต้นทุนที่พิจารณาประกอบด้วยต้นทุนสินค้าคงคลัง ต้นทุนการขนส่ง และต้นทุนการให้บริการ
ลูกค้า ซึ่งผลการวิจัยจากแบบจําลองจากกําหนดสมการเชิงเส้น พบว่าการมีศูนย์กระจายสินค้า 3 แห่งเพ่ือ
กระจายสินค้าตามเดิมสําหรับการเก็บสินค้าเผื่อขาดที่ระดับ 85 % มีความเหมาะสมในเรื่องของต้นทุนทั้ง
ระบบตํ่าที่สุด ทั้งน้ีมีสาเหตุมาจากปัจจัยหลัก คือ ต้นทุนการขนส่งซึ่งเป็นต้นทุนที่มีอิทธิพลช้ีนําต้นทุนทั้งหมด 
สอดคล้องกับผลการวิจัยของ Das and Tyagi (1997) และ Nozick and Turnquist (2001) เพราะการมี
เครือข่ายการกระจายสินค้ากระจายอยู่อย่างเหมาะสมจะช่วยลดระยะทางในการขนส่ง ทําให้ต้นทุนรวมทั้ง
ระบบตํ่ากว่าการรวมศูนย์กลางการกระจายสินค้าไว้จุดเดียว 

ธงชัย อัศสานึก และ ธราธร กูลภัทรนิรันดร์ (2550) ได้ศึกษาถึงปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกที่ต้ังศูนย์
กระจายสินค้าระดับภูมิภาค โดยศึกษาถึงปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกที่ต้ังศูนย์กระจายสินค้า และนํามาวิเคราะห์
จัดลําดับโครงสร้างของปัจจัยตามหลักการของ กระบวนการวิเคราะห์เชิงลําดับช้ัน (Analytical Hierarchy 
Process (AHP)) โดยทําการศึกษาใน 3 ขั้นตอนดังน้ีคือ ขั้นตอนที่ 1 ทําการทบทวนทฤษฎีและวรรณกรรมท่ี
เก่ียวข้องกับเลือกทําเลท่ีต้ังศูนย์กระจายสินค้า จากน้ันนําปัจจัยต่างๆ ที่นักวิจัยต่างๆ พิจารณามาจัดหมวดหมู่ 
และสร้างเป็นโครงสร้างของปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจสําหรับการเลือกการจัดต้ังศูนย์กระจายสินค้าระดับ
ภูมิภาคตามหลักการของAHP ข้อมูลที่ได้จากขั้นตอนน้ีจะเป็นข้อมูลทุติยภูมิ คือ เป็นข้อมูลทั่ได้จากเอกสาร
งานวิจัย เอกสารตีพิมพ์ตามส่ือต่างๆ เช่น หนังสือพิมพ์ อินเตอร์เน็ต เป็นต้น ขั้นตอนที่ 2 จะเป็นการวิเคราะห์โดย
ใช้ เทคนิค Analytic Hierarchy Process (AHP) และในส่วนการวิเคราะห์ผลการวิจัยจะใช้โปรแกรม Expert 
Choice มาใช้ในการวิเคราะห์ โดยข้อมูลปัจจัยในการจัดต้ังศูนย์กระจาย ขั้นตอนที่ 3 ผู้วิจัยจะทําการทดสอบ
โมเดลท่ีได้กับทางเลือกอย่างน้อย 3 ทางเลือกในการจัดต้ังศูนย์กระจายสินค้า โดยจะนําทําเลท่ีต้ังในประเทศต่างๆ 
แถบอาเซียน มาพิจารณาคัดเลือก ด้วยการวิเคราะห์สภาวะแวดล้อม จากน้ันนําโมเดลที่ได้จากข้ันตอนที่ 2 มา
ทดสอบจากผลการศึกษาโครงสร้างลําดับช้ันของปัญหากระบวนการตัดสินใจ สําหรับการจัดต้ังศูนย์กระจายสินค้า
โดยการนําข้อมูลเชิงคุณภาพจากงานวิจัยจากต่างประเทศมาร่วมพิจารณา โดยใช้ Affinity Diagram 
 สมชาย  สุขประสงค์ผล (2554) ทําการศึกษาการเลือกทําเลท่ีต้ังที่เหมาะสมของศูนย์กระจายส่วน
ภูมิภาค  ภาคเหนือ  ซึ่งเป็นกรณีศึกษาของบริษัทค้าปลีกแห่งหน่ึง  โดยในขั้นตอนแรกใช้วิธีวิเคราะห์ระยะทาง
กับภาระงาน (Load Distance  Model)  เพ่ือหาสถานที่เหมาะสมในการลดต้นทุนการขนส่ง   โดยจังหวัด
ลําพูนเป็นจังหวัดที่มีค่าระยะทางกับภาระงานตํ่าที่สุด ซึ่งทําให้จังหวัดลําพูนเป็นจังหวัดที่ถูกเลือกเป็นที่ต้ัง 
หลังจากน้ันจึงทําการออกสํารวจหาแปลงที่ดินที่เหมาะสมในการจัดต้ังศูนย์กระจายสินค้า  ซึ่งในการวิจัยครั้งน้ี 
มีแปลงที่ดินที่เหมาะสมอยู่ 5 แปลง หลังจากน้ันจึงนําปัจจัยต่างๆท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกทําเลท่ีต้ังศูนย์
กระจายสินค้ามาทําการวิเคราะห์  โดยใช้วิธีการจัดอับดับปัจจัย (Location Factor Rating) โดยปัจจัยที่
ต้องการศึกษาในการเลือกทําเลที่ต้ังศูนย์กระจายสินค้ามีจํานวน 10 ปัจจัย คือ  (1) การดูฮวงจุ้ย (2) รูปร่าง
ที่ดิน (3) ราคาที่ดินและค่าถมดิน (4) มีทางหลวงสายหลักตัดผ่าน (5) ความพร้อมของระบบไฟฟ้าในพ้ืนที่ (6) 
ความพร้อมของระบบสื่อสารในพ้ืนที่ (7) ความพร้อมของระบบนํ้าประปาในพ้ืนที่ (8) การอยู่ใกล้แหล่งแรงงาน 
(9) การมีสถานที่ราชการต้ังอยู่ติดกับที่ดิน และ (10) การมีโรงงานอ่ืนต้ังอยู่ใกล้เคียง ซึ่งจากการใช้เครื่องมือ
การจัดอันดับความสําคัญของปัจจัย  ทําให้สามารถกําหนดแปลงที่ดินที่เหมาะสมสําหรับการสร้างศูนย์กระจาย
สินค้าส่วนภูมิภาคของภาคเหนือ 
 วรินทร์ วงษ์มณี และ วันชัย รัตนวงษ์ (2549) ได้ศึกษาความเหมาะสมของสถานที่ต้ังศูนย์กระจาย
สินค้า สี่แยกอินโดจีน จังหวัดพิษณุโลก เพ่ือรองรับการขยายตัวทางเศรษฐกิจของพ้ืนที่สี่แยกอินโดจีน  จาก
การวิเคราะห์ด้วยวิธีหาค่าถ่วงนํ้าหนักของแต่ละพ้ืนที่ จะเห็นว่าพ้ืนที่บริเวณตําบลบึงพระมีค่านํ้าหนักรวม 
75.2% มากกว่าบริเวณตําบลหัวรอท่ีมีค่านํ้าหนักรวม 67.8% โดยพ้ืนที่บริเวณหลักกิโลเมตรที่ 12ของทาง
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หลวงหมายเลข 12 เป็นบริเวณท่ีเหมาะสมในการจัดต้ังศูนย์กระจายสินค้าของจังหวัดพิษณุโลกเน่ืองจากมี
ความได้เปรียบทางปัจจัยด้านกายภาพถึง 38.3% ขณะที่บริเวณตําบลหัวรอมี 29.1% และเป็นพ้ืนที่ที่มี
ความสามารถในการเข้าถึงได้ทั้ง 3 โหมดการขนส่งทั้งทางถนน ทางราง และทางอากาศ 
 อัญญารัตน์ สลาม และ วัชรวี จันทรประกายกุล  )2549 (  ได้ศึกษาความเหมาะสมของที่ต้ังศูนย์
กระจายสินค้าส่วนภูมิภาคของบริษัทกรณีศึกษาเน่ืองจากมีการขยายสาขาเพ่ือให้บริษัทสามารถสร้างความ
ได้เปรียบในการแข่งขันกับคู่แข่งได้ ซึ่งการขยายสาขาน้ัน บริษัทได้ทําทั้ง ในส่วนที่กรุงเทพและต่างจังหวัด โดย
ปัจจัยในการพิจารณาการเปิดสาขา ได้แก่ ปริมาณประชากร รายได้โดยเฉล่ียต่อประชากร ความสามารถเข้าถึง
กลุ่มลูกค้าเป้าหมายหลักได้ง่ายเป็นต้น ซึ่ง สําหรับสาขาท่ีจะเปิดในต่างจังหวัดน้ีจะส่งผลกระทบโดยตรงต่อค่า
ขนส่ง ค่าการจัดเก็บสินค้า ระดับการให้บริการต่อลูกค้า การศึกษานี้ ได้ทําการศึกษาความเหมาะสมของที่ต้ัง 
ศูนย์กระจายสินค้าส่วนภูมิภาค ในเขตภาคต่าง ๆ ได้แก่ ภาคเหนือ ภาคตะวันออก และภาคใต้ โดยใช้
การศึกษาทางเชิงปริมาณด้วยวิธี Center of Gravity ประกอบกับการประเมินการเงินของโครงการด้วย NPV, 
IRR และ Pay Back Period (PB) ของศูนย์กระจายสินค้าส่วนภูมิภาคต่างๆ ผลจากการศึกษาพบว่า เมื่อ
เปรียบเทียบ NPV, IRR และ PB ของแต่ละศูนย์กระจายส่วนภูมิภาคแล้ว พบว่าการต้ัง ศูนย์กระจายสินค้าส่วน
ภูมิภาคท่ีภาคตะวันออก และภาคใต้ มีความเหมาะสมท่ีจะต้ังศูนย์กระจายสินค้า เน่ืองจากมีค่า NPV มากกว่า
ศูนย์ และ IRR มีค่ามากกว่าศูนย์เช่นกัน และเมื่อเปรียบเทียบในด้านของปีที่คุ้มทุน จะพบว่าศูนย์กระจาย
สินค้าส่วนภูมิภาคที่ภาคใต้ใช้ระยะเวลาการคุ้มทุนเร็วกว่าศูนย์กระจายสินค้าส่วนภูมิภาคที่ภาคตะวันออก คือ 
2 ปี และ 3 ปี ตามลําดับ 

จากการทบทวนวรรณพบว่าการศึกษาตําแหน่งที่ต้ังที่เหมาะสมน้ันจะเป็นการวิเคราะห์ปัจจัยใน
หลายๆ ด้านที่เก่ียวข้อง โดยปัจจัยเร่ืองต้นทุนโดยเฉพาะต้นทุนการขนส่งเป็นปัจจัยที่สําคัญที่สุด และ
ทําการศึกษาควบคู่กับปัจจัยด้านอ่ืนๆ ด้วย ส่วนวิธีการในการศึกษานั้น วิธีการที่นิยมใช้ในการวิเคราะห์คือการ
วิเคราะห์คะแนนถ่วงน้ําหนัก (Weighted Score) ของปัจจัยที่ทําการศึกษา วิธีการเชิงลําดับช้ัน (Analytical 
Hierarchy Process) และวิธีการสร้างแบบจําลองสมการทางคณิตศาสตร์ (Mathematical Modeling) 
 
วิธีการดําเนินการศึกษา 

จากการศึกษาและการทบทวนวรรณกรรมท่ีนําเสนอข้างต้น รวมทั้งการวิเคราะห์ความพร้อมของ
ข้อมูลบริษัทที่ทําการศึกษา ทําให้สามารถกําหนดวิธีการและข้ันตอนในการศึกษาครั้งนี้จํานวน 6 ขั้นตอน
ดังต่อไปน้ี 
 
1. เก็บรวบรวมข้อมูล 
 ทําการศึกษาค้นคว้าข้อมูลที่เก่ียวข้องในหลายๆ ส่วน คือ เก็บข้อมูลจากงานวิจัยและเอกสารที่
เก่ียวข้อง เก็บข้อมูลจากบริษัทในส่วนที่เก่ียวข้องกับงานที่จะศึกษาและการสอบถามข้อมูลจากผู้ที่เก่ียวข้อง
ของบริษัท  โดยในการศึกษาครั้งน้ีผู้ทําการศึกษาจะกําหนดหัวข้อเอาไว้แล้วว่าจะเก็บข้อมูลอะไรบ้างเพ่ือความ
สะดวกครบถ้วนในการเก็บข้อมูล 
2. วิเคราะห์ข้อมูล 

นําข้อมูลที่เก็บมาได้ทั้งหมดนํามาวิเคราะห์คัดแยกประเภท พิจารณาข้อมูลแต่ละประเภทที่แยกไว้มี
ความสัมพันธ์กับเรื่องที่จะศึกษามากน้อยเพียงใด และจากน้ันนําข้อข้อมูลที่พิจารณาแล้วนํามาต้ังหัวข้อปัจจัยที่
สําคัญในการตัดสินใจเลือกจังหวัดในการต้ังโรงงานผลิตและศูนย์กระจายสินค้า ซึ่งขั้นตอนน้ีจะทําให้ทราบถึง
ปัจจัยที่มีความสําคัญในการเลือกทําเลท่ีต้ังของบริษัท 
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3. กําหนดค่าถ่วงน้ําหนักของแต่ละปัจจัย 
ในการกําหนดนํ้าหนักหรือค่าความสําคัญของแต่ละปัจจัย  ผู้ทําการศึกษาจะศึกษาถึงความสําคัญของ

แต่ละปัจจัยว่าปัจจัยในข้อใดที่มีความสําคัญต่อการตัดสินใจในการเลือกจังหวัดในการตั้งโรงงานผลิตและศูนย์
กระจายสินค้าโดยจะให้คะแนนถ่วงนํ้าหนักที่สูงและน้อยตามลําดับของความสําคัญในแต่ละหัวข้อปัจจัยที่
กําหนดขึ้น โดยการให้ค่านํ้าหนักคะแนนแต่ละปัจจัยในแต่ละหัวข้อผู้ทําการศึกษาได้สอบถามผู้ที่เก่ียวข้องใน
การตัดสินใจเลือกจังหวัดในการต้ังโรงงานผลิตและศูนย์กระจายสินค้ารวมด้วย 
4. ให้ค่าคะแนนของแต่ละสถานที่ 
 การให้คะแนนของแต่ละจังหวัดในแต่ละหัวข้อปัจจัยทางผู้ทําการศึกษาจะทําการกําหนดเง่ือนไข 
(Criterion) และนําข้อมูลมาแปลงผลให้เป็นเกณฑ์การให้คะแนนของแต่ละจังหวัด 
5. คํานวณคะแนนถ่วงน้ําหนัก 

เป็นขั้นตอนการนําเอาค่าถ่วงนํ้าหนักในแต่ละหัวข้อปัจจัยมาคูณกับคะแนนของแต่ละจังหวัด  เพ่ือหา
ค่าคะแนนถ่วงนํ้าหนักรวมของแต่ละจังหวัด 
6. คัดเลือกสถานที่ 

ในการคัดเลือกจังหวัดที่เหมาะสมสําหรับการจัดต้ังโรงงานผลิตและศูนย์กระจายสินค้าของบริษัท  จะ
ดูจากผลรวมของค่าคะแนนถ่วงนํ้าหนักรวมว่าจังหวัดใดมีค่าคะแนนมากที่สุด โดยจะคัดเลือกไว้เป็นจํานวน 3 
ลําดับเพ่ือให้ผู้บริหารระดับสูงทําการตัดสินใจในขั้นตอนสุดท้าย กระบวนการในการศึกษาคร้ังน้ีเป็นไปดัง
รูปภาพที่ 1 

 
รูปภาพท่ี 1: กระบวนการในการศึกษา 
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ผลการศึกษา 
จากการศึกษาปัจจัยต่างๆ ทั้งหมดที่เก่ียวข้องโดยการสอบถามผู้บริหารที่เก่ียวข้องกับการตัดสินใจ 

พบว่ามีปัจจัยที่สําคัญทั้งหมดจํานวน 9  ปัจจัย คือ 1) ค่าภาระงาน-ระยะทาง  (Load-Distance)  2) ราคาที่ดิน 
3) ระยะทางจากคลังสินค้าส่วนกลางจังหวัดสมุทรปราการ 4) ลักษณะช่องจราจรของทางหลวง 5) โรงงาน
นํ้าตาลทราย 6) จํานวนประชากร 7) อัตราค่าแรงขั้นตํ่า 8) สถานีรถไฟ และ 9) สนามบิน ซึ่งปัจจัยทั้ง 9 
ปัจจัยน้ีจะถูกนํามาให้ค่าความสําคัญหรือค่านํ้าหนัก เพ่ือนําไปคูนกับค่าคะแนนของแต่ละจังหวัดที่ได้ใน
ขั้นตอนต่อไป 

ขั้นตอนหลังจากที่ทราบปัจจัยทั้งหมดแล้ว จะต้องทําการกําหนดค่าความคําคัญของแต่ละปัจจัย โดย
ค่าความสําคัญน้ีจะกําหนดโดยใช้ความคิดเห็นของผู้เช่ียวชาญ โดยค่าความสําคัญของแต่ละปัจจัยถูกนําเสนอ
ในตารางที่ 1 
 
ตารางที่ 1 ค่าความสําคัญของแต่ละปัจจัย 

ปัจจัย เหตุผลที่กําหนดปัจจัย ค่าน้าํหนัก 
ค่าภาระงาน-ระยะทาง เป็นค่าที่แสดงถึงจํานวนการขนถ่ายต่อระยะทาง ซึ่งมี

ผลกระทบต่อค่าขนส่งสินค้าไปยังร้านสาขา 
0.35 

ราคาที่ดิน มีผลกระทบต่อต้นทุนการก่อสร้าง 0.20 
ระยะทางจากคลังสินค้า
ส่วนกลาง 

มีผลกระทบต่อค่าขนส่ง 0.10 

ลักษณะช่องจราจรของทางหลวง มีผลกระทบต่อค่าขนส่งวัตถุดิบมายังโรงงานผลิตสินค้า 0.10 
โรงงานนํ้าตาลทราย เป็นวัตถุดิบที่สําคัญในการผลิต 0.10 
จํานวนประชากร ต้องใช้แรงงานเป็นจํานวนมาก 0.05 
อัตราค่าแรงขั้นตํ่า ส่งผลกระทบต่อต้นทุนการผลิต 0.04 
สถานีรถไฟ สามารถใช้การขนส่งทางรางซึ่งมีต้นทุนตํ่าได้ 0.04 
สนามบิน มีความจําเป็นต่อการส่งของทางอากาศในกรณีเร่งด่วน 0.02 
ค่าน้ําหนักรวม 1.00 
 
ทั้งน้ีข้อมูลดิบที่เก็บรวบรวมได้ในแต่ละจังหวัดเป็นดังตารางที่ 2 
 

หลังจากการให้ค่านํ้าหนักของแต่ละปัจจัยแล้ว จะทําการให้คะแนนของแต่ละจังหวัดที่เป็นตัวเลือก ซึ่ง
ในการกําหนดคะแนนนั้นจะทําการให้คะแนนโดยใช้สมการการคํานวณ โดย กําหนดให้ fሺx୧ሻ เป็นค่าฟังก์ช่ัน
ของแต่ละปัจจัย  (ค่าในตารางที่ 2) ซึ่งจะทําให้สามารถกําหนดขั้นตอนในการหาค่าคะแนนของแต่ละจังหวัดใน
แต่ละปัจจัยดังน้ี 

ขั้นตอนท่ี 1: ทําการหาผลรวมของค่าฟังก์ช่ันของแต่ละตัวเลือกโดยใช้สมการที่ (1) 
F ൌ ∑ fሺx୧ሻ

୬
୧ୀଵ        (1) 

ขั้นตอนท่ี 2: หาค่าสัดส่วนของค่าฟังก์ช่ันของแต่ละตัวเลือกโดยใช้สมการที่ (2) 
R୧ ൌ

fሺx୧ሻ
Fൗ         (2) 

ขั้นตอนท่ี 3: กําหนดคะแนนดิบ (S୧R) ของแต่ละตัวเลือกจากค่าที่กําหนดไว้ในตารางที่ 3 
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ตารางที่ 2: ข้อมูลของแต่ละจังหวัด (ข้อมูล ณ ปี 2556) 

จังหวัด 

ค่าฟังก์ชั่นของแต่ละปัจจัย 

ค่าภาระงาน-
ระยะทาง (ชิ้น 
– กิโลเมตร) 

ราคาท่ีดิน (บาท/
ตารางวา) 

ระยะทางจาก
คลังสินค้า
ส่วนกลาง 
(กิโลเมตร) 

ทางหลวง 
(จํานวน
ช่องทาง) 

จํานวน
โรงงาน

นํ้าตาลทราย 
(โรง) 

ประชากร 
(คน) 

ค่าแรงข้ัน
ตํ่า (บาท/

วัน) 

สถานี
รถไฟ 

สนามบิน 

เชียงราย 120,572 85,000 814 4 0 1,198,218 232 ไม่มี มี 

เชียงใหม่ 80,744 125,000 725 4 0 1,640,479 251 มี มี 

แม่ฮ่องสอน 161,722 4,000 953 2 0 242,742 227 ไม่มี มี 

พะเยา 98,821 50,000 720 2 0 486,304 222 ไม่มี ไม่มี 

ลําปาง 74,861 40,500 628 8 1 761,949 230 มี มี 

ลําพูน 74,499 20,000 699 4 0 404,560 236 มี ไม่มี 

แพร่ 868,425 4,500 580 4 0 460,756 227 มี มี 

ตาก 118,884 15,000 455 4 0 525,684 226 ไม่มี ไม่มี 

อุตรดิตถ์ 89,802 2,200 520 4 1 462,618 227 มี มี 

สุโขทัย 98,711 40,000 456 4 1 552,690 230 ไม่มี มี 

พิจิตร 135,725 8,000 373 2 0 476,363 227 มี ไม่มี 

น่าน 115,553 5,500 697 2 0 727,093 225 ไม่มี ไม่มี 

กําแพงเพชร 128,141 8,000 387 2 2 604,295 234 ไม่มี ไม่มี 

พิษณุโลก 112,135 15,000 405 4 1 601,778 227 มี มี 

 
ขั้นตอนท่ี 4: คํานวนผลรวมของคะแนนดิบทั้งหมดของแต่ละตัวเลือกโดยใช้สมการที่ (3) 
 

TSR ൌ ∑ R୧
୬
୧ୀଵ        (3) 

 
ขั้นตอนท่ี 5: คํานวนค่าคะแนนของแต่ละตัวเลือกโดยใช้สมการที่ (4) 
 

S୧ ൌ
S୧
R

TSR
൘         (4) 

 
จากการคํานวนโดยใช้ขั้นตอนในการหาค่าคะแนนของแต่ละจังหวัดโดยใช้สมการที่ (1) ถึงสมการที่ 

(5) และใช้ข้อมูลจากตารางที่ 1 ถึงตารางที่ 3 ทําให้สามารถคํานวนค่าคะแนนและค่าคะแนนถ่วงนํ้าหนักของ
แต่ละจังหวัดที่เป็นตัวเลือกได้ดังแสดงในตารางที่ 4 และตารางที่ 5 
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ตารางที่ 3: ค่าคะแนนดิบของแต่ละปัจจัย 
ปัจจัย ค่าฟงัก์ชั่น fሺx୧ሻ ค่าคะแนนดิบ (S୧R) 

ค่าภาระงาน-ระยะทาง จํานวนสินค้าท่ีขนส่งต่อเดือน
คูณด้วยระยะทาง 

0.00 – 0.03 = 0.35, 0.04 – 0.06 = 0.175 
0.07 – 0.09 = 0.0875, 1.0  ข้ึนไป = 0.00 

ราคาท่ีดิน ราคาท่ีดินประเมินต่อตารางวา 0.00 – 0.02 = 0.20, 0.03 – 0.05 = 0.10 
0.06  ข้ึนไป = 0.05 

ระยะทางจากคลังสินค้าส่วนกลาง ระยะทางเป็นกิโลเมตร 0.00 – 0.02 = 0.20, 0.03 – 0.05 = 0.10 
0.06  ข้ึนไป   =0.05 

ลักษณะช่องจราจรของทางหลวง จํานวนช่องจราจร 8 ช่อง  = 0.1 , 4 ช่อง = 0.05 , 2 ช่อง = 0.025 
โรงงานน้ําตาลทราย จํานวนโรงงาน 2 โรงข้ึนไป = 0.1 , 1 โรง  =0.05, 0 โรง = 0 
จํานวนประชากร จํานวนประชากรเป็นคน กําหนดให้ S୧

R ൌ R୧ 
อัตราค่าแรงข้ันตํ่า ค่าแรงข้ันตํ่าเป็นบาทต่อวัน 0.00 – 0.07 = 0.04, 0.08 – 0.15 = 0.02 

0.16 – 0.23 = 0.01, 0.24 ข้ึนไป    =0.00 
สถานีรถไฟ จํานวนสถานีรถไฟ มี = 0.04 , ไม่มี = 0.00 
สนามบิน จํานวนสนามบิน มี = 0.02 , ไม่มี = 0.00 
 
ตารางที่ 4: ค่าคะแนนของแต่ละปัจจัยของแต่ละจังหวัด 

 
 
 
 

จังหวัด 

ค่าคะแนน (Si) 

ค่าภาระ
งาน-

ระยะทาง 
ราคาที่ดิน 

ระยะทาง
จาก

คลังสนิค้า
ส่วนกลาง 

ทางหลวง 
จํานวน
โรงงาน

น้ําตาลทราย 
ประชากร 

ค่าแรง 
ขั้นต่ํา 

สถานีรถไฟ สนามบิน 

เชียงราย 0.069 0.0526 0.0526 0.08 0.000 0.131 0.0741 0.000 0.125 

เชียงใหม่ 0.069 0.0526 0.0526 0.08 0.000 0.179 0.037 0.143 0.125 

แม่ฮ่องสอ
น 

0.034 0.0526 0.0526 0.04 0.000 0.027 0.0741 0.000 0.125 

พะเยา 0.069 0.0526 0.0526 0.04 0.000 0.053 0.0741 0.000 0.000 

ลําปาง 0.138 0.0526 0.0526 0.08 0.167 0.083 0.0741 0.143 0.125 

ลําพูน 0.138 0.0526 0.0526 0.08 0.000 0.044 0.0741 0.143 0.000 

แพร่ 0.000 0.0526 0.0526 0.08 0.000 0.05 0.0741 0.143 0.125 

ตาก 0.069 0.1053 0.1053 0.08 0.000 0.057 0.0741 0.000 0.000 

อุตรดิตถ์ 0.069 0.0526 0.0526 0.08 0.167 0.051 0.0741 0.143 0.125 

สุโขทัย 0.069 0.1053 0.1053 0.08 0.167 0.066 0.0741 0.000 0.125 

พิจิตร 0.069 0.1053 0.1053 0.04 0.000 0.06 0.0741 0.143 0.000 

น่าน 0.069 0.0526 0.0526 0.04 0.000 0.052 0.0741 0.000 0.000 

กําแพงเพ
ชร 

0.069 0.1053 0.1053 0.08 0.333 0.08 0.0741 0.000 0.000 

พิษณุโลก 0.069 0.1053 0.1053 0.08 0.167 0.066 0.0741 0.143 0.125 



การประชุมวิชาการปัญญาภิวัฒน์คร้ังท่ี 4 
9 พฤษภาคม 2557 สถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน์ 

  A 420  

ตารางที่ 5: ค่าคะแนนถ่วงนํ้าหนักของแต่ละจังหวัด 

จากตารางที่ 5 พบว่าจังหวัดที่มีคะแนนสูงสุดสามอันดับแรกคือ จังหวัดกําแพงเพชร จังหวัดลําปาง 
และจังหวัดอุตรดิตถ์ ตามลําดับ ซึ่งทั้งสามจังหวัดมีคะแนนรวมที่ไม่ต่างกันมากนัก ซึ่งสามารถนําผลการศึกษา
นี้ไปวิเคราะห์เพ่ิมเติมได้เพ่ือหาจังหวัดที่เหมาะสมเพียงจังหวัดเดียวได้ 

 
สรุปผลการศึกษา 

การศึกษาครั้งน้ีได้ทําการวิเคราะห์ปัจจัยที่ใช้ในการเลือกทําเลท่ีต้ังที่เหมาะสมของบริษัทกรณีศึกษาซึ่ง
เป็นผู้ผลิตสินค้าประเภทเบเกอรี่ โดยเป็นการศึกษาหาจังหวัดที่เหมาะสมในการสร้างโรงงานและศูนย์กระจาย
สินค้าในเขตภาคเหนือจํานวน 14 จังหวัด จากการวิเคราะห์ปัจจัยโดยการศึกษาจากงานวิจัยและเอกสารที่
เก่ียวข้องร่วมกับการเลือกจากผู้บริหารที่เก่ียวข้องกับการวางแผนเรื่องทําเลท่ีต้ังพบว่ามีปัจจัยที่สําคัญจํานวน
ทั้งหมด 9 ปัจจัย ซึ่งประกอบไปด้วย  1) ค่าภาระงาน-ระยะทาง (Load-Distance) 2) ราคาที่ดิน 3) ระยะทาง
จากคลังสินค้าส่วนกลางจังหวัดสมุทรปราการ 4) ลักษณะช่องจราจรของทางหลวง 5) โรงงานนํ้าตาลทราย 6) 
จํานวนประชากร 7) อัตราค่าแรงขั้นตํ่า 8) สถานีรถไฟ และ 9) สนามบิน โดยแต่ละปัจจัยจะมีค่านํ้าหนักหรือ
ความสําคัญที่ไม่เท่ากันซึ่งจะข้ึนกับความต้องการของบริษัท จากการกําหนดเกณฑ์การให้ค่านํ้าหนักและค่า
คะแนน ทําให้การศึกษาครี้งน้ีสามารถกําหนดจังหวัดที่มีความเหมาะสมเบ้ืองต้นโดยมีค่าคะแนนถ่วงนํ้าหนัก
รวมสูงสุดจํานวน 3 จังหวัด คือ จังหวัดกําแพงเพชร จังหวัดลําปาง และจังหวัดอุตรดิตถ์ ซึ่งการศึกษาครั้งน้ี
สามารถใช้เป็นแนวทางเบ้ืองต้นในการกําหนดตําแหน่งที่เป็นตัวเลือกสําหรับการศึกษาข้ันตอนสุดท้าย รวมทั้ง
สามารถใช้เป็นวิธีการอ้างอิงสําหรับการศึกษาเรื่องทําเลท่ีต้ังของธุรกิจที่มีความคล้ายคลึงกันได้ในอนาคต 

 
 
 
 
 

จังหวัด 

ค่าคะแนนถ่วงน้ําหนัก (WS) 
ผลรวม

คะแนนถ่วง
น้ําหนัก 

ค่าภาระ
งาน-

ระยะทาง 

ราคา
ที่ดิน 

ระยะทางจาก
คลังสนิค้า
ส่วนกลาง 

ทาง
หลวง 

จํานวน
โรงงาน
น้ําตาล
ทราย 

ประชากร 
ค่าแรงขั้น

ต่ํา 
สถานี
รถไฟ 

สนามบิน 

เชียงราย 0.0241 0.006 0.006 0.008 0.0000 0.0066 0.0030 0.00000 0.0025 0.0554 
เชียงใหม่ 0.0241 0.006 0.006 0.008 0.0000 0.0090 0.0015 0.00571 0.0025 0.0621 
แม่ฮ่องสอน 0.0121 0.023 0.023 0.004 0.0000 0.0013 0.0030 0.00000 0.0025 0.0512 
พะเยา 0.0241 0.006 0.006 0.004 0.0000 0.0027 0.0030 0.00000 0.0000 0.0449 
ลําปาง 0.0483 0.006 0.006 0.008 0.0167 0.0042 0.0030 0.00571 0.0025 0.0996 
ลําพูน 0.0483 0.011 0.011 0.004 0.0000 0.0022 0.0030 0.00571 0.0000 0.0842 
แพร่ 0.0000 0.023 0.023 0.008 0.0000 0.0025 0.0030 0.00571 0.0025 0.0501 
ตาก 0.0241 0.011 0.011 0.008 0.0000 0.0029 0.0030 0.00000 0.0000 0.0602 
อุตรดิตถ์ 0.0241 0.023 0.023 0.008 0.0167 0.0025 0.0030 0.00571 0.0025 0.0909 
สุโขทัย 0.0241 0.006 0.006 0.008 0.0167 0.0033 0.0030 0.00000 0.0025 0.0741 
พิจิตร 0.0241 0.023 0.023 0.004 0.0000 0.0030 0.0030 0.00571 0.0000 0.0734 
น่าน 0.0241 0.023 0.023 0.004 0.0000 0.0026 0.0030 0.00000 0.0000 0.0620 
กําแพงเพชร 0.0241 0.023 0.023 0.008 0.0333 0.0040 0.0030 0.00000 0.0000 0.1061 
พิษณุโลก 0.0241 0.011 0.011 0.008 0.0167 0.0033 0.0030 0.00571 0.0025 0.0855 
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สติกส์. กรุงเทพฯ: สํานักพิมพ์ท้อป จํากัด. 
คํานาย อภิปรัชญาสกุล. 2550. การจัดการขนส่ง. กรุงเทพฯ: บริษัท ดวงกมลสมัย จํากัด. 
คํานาย อภิปรัชญาสกุล. 2550. โลจิสติกส์และการจัดการซัพพลายเชน กลยุทธ์สําหรับลดต้นทุนและเพ่ิมกําไร. 

กรุงเทพฯ: บริษัท ดวงกมลสมัย จํากัด. 
พิพัฒน์ คมคาย, ไพโรจน์ เร้าธนชลกุล และ ณกร อินทร์พยุง. 2549. “การวิเคราะห์หาจํานวนศูนย์กระจาย

สินค้าปูนซีเมนต์ที่เหมาะสม จากกําหนดการเชิงเส้น.” วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต สาขาการจัดการ
ขนส่งและโลจิสติกส์ คณะโลจิสติกส์ มหาวิทยาลัยบูรพา. 

วรินทร์ วงษ์มณี และ วันชัย รัตนวงษ์. 2549. “การศึกษาความเหมาะสมของสถานที่ต้ัง ศูนย์กระจายสินค้าสี่
แยกอินโดจีน จังหวัดพิษณุโลก.” วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต สาขาการจัดการโลจิสติกส์ คณะ
บริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย. 

สมชาย  สุขประสงค์ผล. 2554. “การวิเคราะห์ที่ต้ังที่เหมาะสมของศูนย์กระจายสินค้าส่วนภูมิภาค ภาคเหนือ 
กรณีศึกษาบริษัทค้าปลีก.” วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต สาขาการจัดการค้าปลีก คณะบริหารธุรกิจ 
สถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน์. 

อัญญารัตน์ สลาม และ วัชรวี จันทรประกายกุล. 2549. “การศึกษาความเหมาะสมของที่ต้ังศูนย์กระจาย
สินค้าส่วนภูมิภาค กรณีศึกษา บริษัท ABC.” วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต สาขาการจัดการโลจิสติกส์ 
คณะบริการธุรกิจ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย. 
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การวัดปัจจยัความสําเรจ็ของกลุ่มผู้ผลิต/ผู้ประกอบการหน่ึงตําบล หนึ่งผลิตภัณฑ ์
ตามแนวคิดการบริหารจัดการแบบสมดุล (Balanced Scorecard: BSC) 
Measurement of Success Factors of OTOP Manufactures/Enterprises  
According to Balanced Scorecard  
 

วิโรจน์ น้ําหอม1* 

Wirot Namhom1 
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บทคัดย่อ  

 การวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์สําคัญ 3 ประการ คือ 1. เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความสําเร็จของกลุ่ม
ผู้ผลิต/ผู้ประกอบการหน่ึงตําบล หน่ึงผลิตภัณฑ์ ตามแนวคิดการบริหารจัดการแบบสมดุล ได้แก่ ปัจจัยด้าน
การเงิน    ปัจจัยด้านลูกค้า ปัจจัยด้านกระบวนการภายใน ปัจจัยด้านการเรียนรู้และพัฒนา และปัจจัยด้าน
ผู้นําและการบริหารจัดการ 2. เพ่ือศึกษาการให้ระดับความสําคัญของปัจจัยที่มีผลต่อความสําเร็จของกลุ่ม
ผู้ผลิต/ผู้ประกอบการ หน่ึงตําบล หน่ึงผลิตภัณฑ์ และ 3. เพ่ือศึกษาปัญหา อุปสรรค และความต้องการของ
กลุ่มผู้ผลิต/ผู้ประกอบการ หน่ึงตําบล หน่ึงผลิตภัณฑ์ โดยใช้ระเบียบวิธีวิจัยแบบผสม (Mix Method) ระหว่าง
การวิจัยเชิงปริมาณกับการวิจัยเชิงคุณภาพ สําหรับการวิจัยเชิงปริมาณ ประชากร คือ ประธาน รองประธาน 
กรรมการ เหรัญญิก หรือสมาชิกของกลุ่มผู้ผลิต/ผู้ประกอบการ หน่ึงตําบล หน่ึงผลิตภัณฑ์ ประเภทอาหาร 
กลุ่มดาวเด่นสู่สากล จํานวน 202 คน ส่วนการวิจัยเชิงคุณภาพ ประชากร คือ ผู้ให้ข้อมูลสําคัญ ได้แก่ ประธาน 
ประชาสัมพันธ์ และเหรัญญิกของกลุ่มอาชีพสตรีอาสาพัฒนาเกษตรทุ่งสมอ อําเภอพนมทวน จังหวัด
กาญจนบุรี จํานวน 3 คน และวิเคราะห์ข้อมูลด้วยการวิเคราะห์เน้ือหา และใช้โปรแกรมสําเร็จรูปคํานวณทาง
สถิติ ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ความถี่ ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์พหุคูณ วิเคราะห์
ถดถอยพหุคูณเชิงเส้นตรงแบบกําหนดตัวแปรอิสระ 5 ตัว ตัวแปรตาม 1 ตัว เข้าไปในสมการทั้งหมด และ
กําหนดค่านัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านการเรียนรู้และพัฒนา ปัจจัยด้านการเงิน ปัจจัยด้านกระบวนการภายใน 
และ  ปัจจยัด้านผู้นําและการบริหารจัดการ มีความสัมพันธ์กับความสําเร็จของกลุ่มผู้ผลิต/ผู้ประกอบการ หน่ึง
ตําบล หน่ึงผลิตภัณฑ์ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์พหุคูณ เท่ากับ 
0.745 ตัวแปรอิสระทั้งหมดสามารถอธิบายปัจจัยความสําเร็จของกลุ่มผู้ผลิต/ผู้ประกอบการหน่ึงตําบล หน่ึง
ผลิตภัณฑ์ ได้ร้อยละ 55.5 (R = .745 และ R2 = .555) 

กลุ่มผู้ผลิต/ผู้ประกอบการหน่ึงตําบล หน่ึงผลิตภัณฑ์ ให้ความสําคัญกับปัจจัยที่มีผลต่อความสําเร็จ คือ 
ปัจจัยด้านลูกค้า ปัจจัยด้านกระบวนการภายใน ปัจจัยด้านการเรียนรู้และพัฒนา และปัจจัยด้านผู้นําและการ
บริหารจัดการให้ความสําคัญในระดับมาก ส่วนปัจจัยด้านการเงินให้ความสําคัญในระดับมากที่สุด 

ปัญหา/อุปสรรคและความต้องการของกลุ่มผู้ผลิต/ผู้ประกอบการต่อการดําเนินธุรกิจส่วนใหญ่ คือ 
เงินทุนหมุนเวียนไม่เพียงพอ เน่ืองจากการระดมทุนจากสมาชิกน้อย ทําให้ขาดเงินทุนสําหรับการวิจัยและ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ ส่งผลต่อราคาต้นทุนที่สูงกว่าคู่แข่ง รวมทั้งขาดระบบการเงินการบัญชีที่มีมาตรฐาน 
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คําสําคัญ: ผู้ผลิต/ผู้ประกอบการ หน่ึงตําบลหน่ึงผลิตภัณฑ์ การบริหารจัดการแบบสมดุล 
                         ปัจจัยความสําเร็จ  
 
ABSTRACT  
 This research has 3 main objectives. Firstly to study the factors that affect the 
success of manufacturers /enterprises of OTOP according to Balanced Scorecard. Secondly 
to study the level of importance of factors that affect the success of 
manufacturers/enterprises of OTOP. Lastly to study the problems and needs of 
manufacturers / enterprises of OTOP. The research uses a mixed method between 
quantitative research and qualitative research . The quantitative research population is the 
President, Vice President, Treasurer or a member of manufacturers /enterprises from 202 
OTOP groups. Qualitative research population is the major contributors which include the 
President of Public Relations, and treasurer of the “Satree Arsa Pattana Tuangsamor” and 
analyzed by content analysis. Statistical calculations are in percentage, mean, standard 
deviation, frequency coefficient of multiple correlation. From multiple linear regression 
analysis, the independent variable is determined by the first five variables into the equation. 
and determine the statistical significance level of .05 . 

The results showed that the factors related to learning and growth, financial factors, 
internal processes factors and factors of leadership and management, correlated with the 
success of manufacturers /enterprises of OTOP. Statistically significant at the .05 level by 
multiple correlation coefficient of 0.745, all independent variables can explain the success 
of manufacturers / enterprises of OTOP of 55.5 (R = .745 and R2 = .555). 

Manufacturers/enterprises of OTOP  focused on the factors that affect the success 
factors of the customer, factors of internal processes, factors of learning and growth and the 
factor of leadership and management are focused on a massive scale; The financial factors 
are focused the most. 

Problems and needs of manufacturers /enterprises on conducting most businesses is 
working capital deficiency. Low funding from members, and the lack of funding for research 
and development, affected the cost higher than its competitors, including the lack of 
financial accounting standards. 

Keywords: OTOP Manufactures/Enterprises, Balanced Scorecard, Success Factors 
 
บทนํา  

การพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศในแต่ละยุคแต่ละสมัยต่างมุ่งเน้นการพัฒนาเศรษฐกิจฐานรากให้
เข้มแข็ง เพ่ือเป็นรากฐานสําคัญในการพัฒนาเศรษฐกิจระดับมหภาค ดังน้ัน หลายรัฐบาลจึงกําหนดยุทธศาสตร์
สําคัญของ   การพัฒนาเศรษฐกิจโดยเริ่มต้นที่ชุมชนในชนบทเป็นหลัก (นิภาภรณ์ จงวุฒิเวศย์, 2552) 
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ความสําคัญของปัญหา 
 รัฐบาลมีนโยบายสนับสนุนให้ชุมชนแต่ละพ้ืนที่สรรค์สร้างผลิตภัณฑ์ที่เกิดจากการใช้ทรัพยากรภายใน
พ้ืนที่อย่างคุ้มค่าและรักษาสิ่งแวดล้อม ทําให้เกิดโครงการหน่ึงตําบล หน่ึงผลิตภัณฑ์ (One Tambon One 
Product: OTOP) ขึ้น (กรมการพัฒนาชุมชน กระทรวงมหาดไทย, 2547) มีต้นแบบมาจากโครงการหนึ่ง
หมู่บ้าน หน่ึงผลิตภัณฑ์ (One Village One Product : OVOP) ของจังหวัดโออิตะ (Oita) ในประเทศญี่ปุ่น ที่ประสบ
ความสําเร็จ   อย่างมากในด้านการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคม สามารถกระตุ้น สร้างพลังภายในชุมชน และ
เสริมสร้างศักยภาพการผลิตสินค้าให้อยู่ในระดับมาตรฐานสากล (ศิริพร วัชชวัลคุ, 2551) 
 ปัจจุบันผลิตภัณฑ์โครงการหน่ึงตําบล หน่ึงผลิตภัณฑ์ที่ลงทะเบียนผลิตภัณฑ์ จํานวน 71,739 
ผลิตภัณฑ์ ส่งเข้าคัดสรร จํานวน 11,102 ผลิตภัณฑ์ ไม่ได้ส่งเข้าคัดสรร จํานวน 60,637 ผลิตภัณฑ์ (กรมการ
พัฒนาชุมชน กระทรวงมหาดไทย, 2556 หน้า 112) ในขณะที่มีกลุ่มผู้ผลิต/ผู้ประกอบการที่ลงทะเบียนไว้กับ
กรมการพัฒนาชุมชน ปี พ.ศ. 2555 จํานวน 36,092 กลุ่ม/ราย แบ่งเป็น 3 ลักษณะ คือ 1) กลุ่มผู้ผลิตชุมชน 
2) ผู้ผลิตชุมชนที่เป็นเจ้าของรายเดียว และ 3) กลุ่มผู้ผลิตวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม โดยจํานวนกลุ่ม
ผู้ผลิต/ผู้ประกอบการในภาพรวมเพ่ิมขึ้นจากปี 2553 ร้อยละ 11.98 กลุ่มผู้ผลิตชุมชนและผู้ประกอบการราย
เดียว ลงทะเบียนกับกรมการพัฒนาชุมชนเพ่ิมขึ้น ร้อยละ 14.75 และ 8.74 ตามลําดับ ส่วนวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อม (SMEs) ลงทะเบียนกับกรมการพัฒนาชุมชน ลดลงร้อยละ 22.72 (กรมการพัฒนาชุมชน 
กระทรวงมหาดไทย, 2556 หน้า 108) 
 หากพิจารณาความสําเร็จของโครงการหน่ึงตําบล หน่ึงผลิตภัณฑ์ ต้ังแต่เริ่มดําเนินการจนถึงปัจจุบัน 
จะเห็นได้ว่าสามารถสร้างงาน สร้างรายได้แก่ชุมชนในระดับที่น่าพอใจ ชุมชนต่างๆ สามารถผลิตสินค้าได้หลาย
ประเภท อาทิ กลุ่มผลิตผลทางการเกษตร อาหาร กลุ่มหัตถกรรม เป็นต้น (บุญชัย ขินธนิศิริ,  2551,  หน้า 10)  
นอกจากน้ียังสร้างงาน สร้างอาชีพ ให้กับประชาชนในพ้ืนที่หมู่บ้าน/ชุมชนต่างๆ ทั่วประเทศ ทําให้มีกลุ่ม
ผู้ผลิต/ผู้ประกอบการชุมชน ตลอดจนวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 35,984 กลุ่ม/ราย รวมทั้งสร้าง
รายได้ให้กับประเทศปี พ.ศ. 2555 จํานวน 79,461 ล้านบาท (กรมการพัฒนาชุมชน กระทรวงมหาดไทย, 
2555 หน้า 107) 
 อย่างไรก็ตามแม้ว่าการดําเนินโครงการหน่ึงตําบล หน่ึงผลิตภัณฑ์ จะเป็นอีกทางเลือกหน่ึงในการสร้าง
งาน สร้างรายได้ สร้างความเข้มแข็งให้กับชุมชนและมีผลการดําเนินงานเป็นที่น่าพอใจในระดับหน่ึงก็ตาม แต่
ในช่วง    ที่ผ่านมา ก็ยังพบข้อมูลปัญหาอุปสรรคหลายด้าน จนทําให้มีบางกลุ่มล้มเหลวและยุบตัวไปในที่สุด เช่น 
ขาดเงินทุนหมุนเวียน ขาดทักษะการบริหารจัดการกระบวนการภายในกลุ่ม (กรมการพัฒนาชุมชน 
กระทรวงมหาดไทย, 2555) ผู้นําไม่มีศักยภาพในการบริหารจัดการ ขาดทักษะและเทคนิคใหม่ๆ ในการพัฒนา
และออกแบบผลิตภัณฑ์ (วิริษฐา หะไร, 2548)ฯลฯ ซึ่งปัจจัยเหล่าน้ีทําให้กลุ่มผู้ผลิต/ผู้ประกอบการ หน่ึงตําบล 
หน่ึงผลิตภัณฑ์ ประสบปัญหา แต่ขณะเดียวกันก็มีบางกลุ่มที่ประสบความสําเร็จ สามารถสร้างรายได้ในชุมชน/
ครัวเรือนที่เพ่ิมขึ้น นําไปสู่การพัฒนาชุมชนให้เข้มแข็ง โดยปัจจัยสําคัญที่ทําให้กลุ่มผู้ผลิต/ผู้ประกอบการเหล่าน้ัน
ประสบความสําเร็จ เช่น   มีเงินทุนหมุนเวียนภายในกลุ่ม การติดต่อประสานงานกับหน่วยงานภายนอกอย่าง
ต่อเนื่อง การเรียนรู้และรับข้อมูลข่าวสารของตลาดอยู่เสมอ จนนําไปสู่การพัฒนาทักษะด้านการบริหารจัดการ 
พัฒนาฝีมือ พัฒนาผลิตภัณฑ์ให้เป็นที่ต้องการของตลาด รูปแบบผลิตภัณฑ์ที่มีความแปลกใหม่ดึงดูดใจผู้ซื้อ รวม
ไปถึงตัวผู้นํากลุ่มที่มีภาวะผู้นําในการบริหารจัดการที่มีประสิทธิภาพ (นิภาภรณ์ จงวุฒิเวศย์, 2552)  
 จากท่ีกล่าวมาข้างต้น ทําให้ผู้ วิจัยสนใจที่จะศึกษาการวัดปัจจัยความสําเร็จของกลุ่มผู้ผลิต/
ผู้ประกอบการหน่ึงตําบล หน่ึงผลิตภัณฑ์ ประเภทอาหาร กลุมดาวเดนสูสากล เนื่องจากเปนสินคาหนึ่งตําบล 
หนึ่งผลิตภัณฑ  ที่ลงทะเบียนผลิตภัณฑกับกรมการพัฒนาชุมชนจํานวนมากที่สุด และมีมูลคาจําหนายมาก
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ที่สุด โดยประโยชนจากการศึกษาคร้ังนี้ จะเปนแนวทางสงเสริมธุรกิจชุมชนใหสามารถพึ่งตนเอง ตลอดจน
สามารถนําไปเปนแนวทางพัฒนากลุมอาชีพในชุมชนชนบทอ่ืนๆ ใหมีความมั่นคงและยั่งยืนตอไปดวย 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย  
 1. เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความสําเร็จของกลุ่มผู้ผลิต/ผู้ประกอบการหน่ึงตําบล หน่ึงผลิตภัณฑ์ ตาม
แนวคิดการบริหารจัดการแบบสมดุล ได้แก่ ด้านการเงิน ด้านลูกค้า ด้านกระบวนการภายใน ด้านการเรียนรู้
และพัฒนา และด้านผู้นําและการบริหารจัดการ 
 2. เพ่ือศึกษาการให้ระดับความสําคัญของปัจจัยที่มีผลต่อความสําเร็จของกลุ่มผู้ผลิต/ผู้ประกอบการ 
หน่ึงตําบล หน่ึงผลิตภัณฑ์ 
 3. เพ่ือศึกษาปัญหา อุปสรรค และความต้องการของกลุ่มผู้ผลิต/ผู้ประกอบการ หน่ึงตําบล หน่ึง
ผลิตภัณฑ์  
 
วิธีดําเนินการวิจัย  

การวิจัยน้ีเป็นการวิจัยแบบผสม (Mix Method) ระหว่างการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) กับการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เมื่อได้ข้อมูลการวิจัยจากทั้งสองส่วนก็นํามา
ผนวก ประมวลผลวิเคราะห์ เปรียบเทียบ และสรุปผลการวิจัย โดยมีขั้นตอนวิธีการวิจัย ดังน้ี 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
1) การวิจัยเชิงปริมาณ ประชากร คือ กลุ่มผู้ผลิต/ผู้ประกอบการหน่ึงตําบล หน่ึงผลิตภัณฑ์ ประเภท

อาหาร กลุ่มดาวเด่นสู่สากล ที่ลงทะเบียนผลิตภัณฑ์กับกรมการพัฒนาชุมชน กระทรวงมหาดไทย ปี พ.ศ. 
2555 จํานวน 202 กลุ่ม/ราย ส่วนกลุ่มตัวอย่าง คือ ประธาน รองประธาน กรรมการ เหรัญญิก หรือสมาชิก
ของกลุ่มผู้ผลิต/ผู้ประกอบการ หน่ึงตําบล หน่ึงผลิตภัณฑ์ ประเภทอาหาร กลุ่มดาวเด่นสู่สากล ที่ลงทะเบียน
ผลิตภัณฑ์ กับกรมการพัฒนาชุมชน กระทรวงมหาดไทย ปี พ.ศ. 2555 กลุ่มละ 1 คน จํานวน 202 คน 

2) การวิจัยเชิงคุณภาพ ประชากร คือ ผู้ให้ข้อมูลสําคัญ ได้แก่ ประธาน ประชาสัมพันธ์ และ
เหรัญญิก ของกลุ่มอาชีพสตรีอาสาพัฒนาเกษตรทุ่งสมอ อําเภอพนมทวน จังหวัดกาญจนบุรี จํานวน 3 คน 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
1) การวิจัยเชิงปริมาณ ใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือเก็บรวบรวมข้อมูลจาก ประธาน รองประธาน 

กรรมการ เหรัญญิก หรือสมาชิกของกลุ่มผู้ผลิต/ผู้ประกอบการหน่ึงตําบล หน่ึงผลิตภัณฑ์ ประเภทอาหาร กลุ่ม
ดาวเด่นสู่สากล ที่ลงทะเบียนผลิตภัณฑ์กับกรมการพัฒนาชุมชน กระทรวงมหาดไทย ปี พ.ศ. 2555 กลุ่มละ 1 
คน จํานวน 202 คน คําถามแบ่งออกเป็น 2 ลักษณะ คือ คําถามปลายปิด และคําถามปลายเปิด แบ่งเป็น 4 
ส่วน  

ส่วนที่ 1 ข้อมูลเบ้ืองต้นด้านประชากรศาสตร์ ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบรายการ (Checklist) 
และบางข้อเป็นลักษณะคําถามปลายเปิด (Open-ended Question) 

ส่วนที่ 2 เป็นข้อมูลความคิดเห็นการให้ระดับความสําคัญของปัจจัยที่มีผลต่อความสําเร็จของกลุ่ม
ผู้ผลิต/ผู้ประกอบการหน่ึงตําบล หน่ึงผลิตภัณฑ์ ลักษณะเป็นแบบสอบถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า 
(Rating Scale Questions) ของลิเคิร์ท (Likert) แบ่งระดับการวัดเป็น 5 ระดับ คือ มากที่สุด มาก ปานกลาง 
น้อย และน้อยที่สุด โดยแบ่งคําถามออกเป็น 5 ด้าน ได้แก่ ด้านการเงิน ลูกค้า กระบวนการภายใน การเรียนรู้
และพัฒนา และด้านผู้นําและการบริหารจัดการ  
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ส่วนที่ 3 ผลการดําเนินงานในรอบปีที่ผ่านมา ลักษณะเป็นแบบสอบถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า 
(Rating Scale Questions) ของลิเคิร์ท (Likert) แบ่งระดับการวัดเป็น 5 ระดับ คือ มากที่สุด มาก ปานกลาง 
น้อย และน้อยที่สุด 

สวนท่ี 4 เป็นคําถามแบบปลายเปิด (Open-ended Question) สอบถามความคิดเห็นเก่ียวกับปัญหา 
อุปสรรค และความต้องการของกลุ่มผู้ผลิต/ผู้ประกอบการหน่ึงตําบล หน่ึงผลิตภัณฑ์  

2) การวิจัยเชิงคุณภาพ ใช้แบบสัมภาษณ์แบบมีโครงร่างเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
การวิเคราะห์ค่าความเชื่อม่ัน (Reliability) แบบสอบถามทั้งฉบับโดยวิธีหาค่าสัมประสิทธ์ (α – 

Coefficient) ตามวิธีของครอนบัค (Cronbach) ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาต้ังแต่ 0.5 ขึ้นไปแสดงว่าแบบสอบถาม    
มีความเช่ือมั่นสามารถนําไปใช้ได้ ซึ่งในการนําไปใช้ครั้งน้ีแบบสอบถามท้ังฉบับมีค่าความเช่ือมั่น 0.665 ซึ่งถือ
ว่ามีค่าความเช่ือมั่นสูงสามารถนําไปใช้ได้ 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
1) การวิจัยเชิงปริมาณ ผู้วิจัยนําแบบสอบถามจํานวน 202 ชุด แจกให้กลุ่มผู้ผลิต/ผู้ประกอบการ 

หน่ึงตําบล หน่ึงผลิตภัณฑ์ ประเภทอาหาร กลุ่มดาวเด่นสู่สากล ที่มาจําหน่ายผลิตภัณฑ์ในงาน OTOP City 
2013 ณ ศูนย์แสดงและจัดจําหน่ายสินค้าอิมแพ็คเมืองทองธานี ระหว่างวันที่ 29 มกราคม – 6 กุมภาพันธ์ 
2557  

2) การวิจัยเชิงคุณภาพ ผู้วิจัยนําแบบสัมภาษณ์แบบมีโครงร่าง เก็บรวมรวมข้อมูลกับกลุ่มอาชีพสตรี
อาสาพัฒนาเกษตรทุ่งสมอ อําเภอพนมทวน จังหวัดกาญจนบุรี ผู้ให้ข้อมูลสําคัญ 3 ราย คือ 1) นางสนอง 
สอนใจ ประธานกลุ่ม 2) นางกฤษณา ปลอดภัย เหรัญญิก และ 3) นางพะเยาว์ วันดี ประชาสัมพันธ์ 
 การวิเคราะห์ข้อมูล ใช้การวิเคราะห์เน้ือหา และสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละ 
ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ความถี่ และวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณเชิงเส้นตรง (Multiple linear 
regression analysis) 
 
ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อความสําเร็จของกลุ่มผู้ผลิต/ผู้ประกอบการ หน่ึงตําบล หน่ึง
ผลิตภัณฑ์ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 มีจํานวน 4 ตัวแปร โดยเรียงลําดับตามความสําคัญ คือ ปัจจัย
ด้านการเรียนรู้และพัฒนา ปัจจัยด้านการเงิน ปัจจัยด้านกระบวนการภายใน ปัจจัยด้านผู้นําและการบริหาร
จัดการ โดยตัวแปร   ที่นํามาวิจัยทั้งหมดสามารถอธิบายการผันแปรในตัวแปรตาม คือ ผลการดําเนินงานของ
กลุ่มในรอบปีที่ผ่านมาได้ร้อยละ 55.5 และปัจจัยที่มีผลต่อความสําเร็จของกลุ่มผู้ผลิต/ผู้ประกอบการ หน่ึง
ตําบล หน่ึงผลิตภัณฑ์ อย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จํานวน 1 ตัวแปร คือ ปัจจัยด้านลูกค้า  

การให้ระดับความสําคัญของปัจจัยที่มีผลต่อความสําเร็จของกลุ่มผู้ผลิต/ผู้ประกอบการ หน่ึงตําบล 
หน่ึงผลิตภัณฑ์ ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยการให้ระดับความสําคัญของปัจจัยที่มีผลต่อความสําเร็จของ
กลุ่มผู้ผลิต/ผู้ประกอบการ หน่ึงตําบล หน่ึงผลิตภัณฑ์รายด้าน พบว่า ปัจจัยด้านลูกค้า ด้านกระบวนการภายใน 
ด้านการเรียนรู้และพัฒนา และปัจจัยด้านผู้นําและการบริหารจัดการ มีการให้ระดับความสําคัญในระดับมาก 
ส่วนปัจจัยด้านการเงินให้ระดับความสําคัญในระดับมากที่สุด 

ปัญหา อุปสรรค และความต้องการของกลุ่มผู้ผลิต/ผู้ประกอบการหน่ึงตําบล หน่ึงผลิตภัณฑ์ ส่วนใหญ่ 
คือ เงินทุนหมุนเวียนไม่เพียงพอ เน่ืองจากการระดมทุนจากสมาชิกน้อย ทําให้ขาดเงินทุนสําหรับการวิจัยและ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ ส่งผลต่อราคาต้นทุนที่สูงกว่าคู่แข่ง รวมทั้งขาดระบบการเงิน การบัญชีที่มีมาตรฐาน 
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สรุป  
 จากผลการวิจัยการวัดปัจจัยความสําเร็จของกลุ่มผู้ผลิต/ผู้ประกอบการ หน่ึงตําบล หน่ึงผลิตภัณฑ์ตาม
แนวคิดการบริหารจัดการแบบสมดุล (Balanced scorecard : BSC ) พบว่ากลุ่มตัวอย่างซึ่งเป็นกลุ่มผู้ผลิต/
ผู้ประกอบการ หน่ึงตําบล หน่ึงผลิตภัณฑ์ ประเภทอาหาร กลุ่มดาวเด่นสู่สากล (ผลิตภัณฑ์มีคุณภาพสูง และ
ผลิตได้จํานวนมากอย่างต่อเน่ือง มีตลาดจําหน่ายทั้งภายในและต่างประเทศได้ในระยะยาว) ให้ระดับ
ความสําคัญต่อขั้นตอนการจัดทําระบบการบริหารจัดการแบบสมดุลในภาพรวมในระดับมาก และรายข้อ 5 ข้อ
ระดับมากทุกข้อ โดยให้ความสําคัญต่อการวิเคราะห์ข้อดี ข้อด้อย จุดอ่อน และอุปสรรคของกลุ่มมากที่สุด ส่วน
การดําเนินการตามข้ันตอนลําดับถัดลงมามีแนวโน้มให้ความสําคัญในระดับค่าเฉลี่ยที่ลดลง ซึ่งวิเคราะห์ได้ว่า
กลุ่มผู้ผลิต/ผู้ประกอบการ หน่ึงตําบล หน่ึงผลิตภัณฑ์ อาจยังไม่ได้ให้ความสําคัญต่อการจัดทําระบบการบริหาร
จัดการแบบสมดุลอย่างแท้จริง เพราะกลุ่มผู้ผลิต/ผู้ประกอบการดังกล่าวเป็นธุรกิจชุมชนจึงให้ความสําคัญ
เฉพาะการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางธุรกิจของกลุ่มเพ่ือให้ตระหนักรู้และเข้าใจสภาวะพ้ืนฐานของกลุ่ม แต่
การกําหนดวัตถุประสงค์ดําเนินงาน ตัวช้ีวัดผลสําเร็จการดําเนินการในแต่ละมุมมอง เป้าหมายความสําเร็จของ
งาน และแผนงาน/กิจกรรมท่ีจะดําเนินการยังให้ความสําคัญไม่เข้มข้นเทียบเท่าองค์กรธุรกิจทั่วไป เน่ืองจาก
กลุ่มส่วนใหญ่เป็นธุรกิจชุมชนในชนบทยังต้องอาศัยความช่วยเหลือ สนับสนุน ส่งเสริม จากหน่วยงานภาครัฐ
ผ่านแผนงาน แผนเงิน บุคลากร และเทคโนโลยี และผสมผสานอย่างเป็นรูปธรรมสู่ชุมชนจึงจะทําให้เกิดการ
พัฒนาเชิงบูรณาการสู่ชุมชน 
 ปัจจัยที่มีผลต่อความสําเร็จของกลุ่มผู้ผลิต/ผู้ประกอบการหน่ึงตําบล หน่ึงผลิตภัณฑ์ ตามแนวคิดการ
บริหารจัดการแบบสมดุล มีจํานวน 4 ปัจจัย โดยเป็นปัจจัยเชิงบวกทุกปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยด้านการเรียนรู้และ
พัฒนา ด้านการเงิน ด้านกระบวนการภายใน และปัจจัยด้านผู้นําและการบริหารจัดการ กล่าวคือ 
 ปัจจัยด้านการเรียนรู้และพัฒนา พบว่า กลุ่มตัวอย่างเห็นว่าปัจจัยด้านการเรียนรู้และพัฒนามีผลต่อ
ความสําเร็จของกลุ่มผู้ผลิต/ผู้ประกอบการหน่ึงตําบล หน่ึงผลิตภัณฑ์ สอดคล้องกับแนวคิดของ Kaplan และ
Norton (1996)  ที่เห็นว่าตัวช้ีวัดผลสําเร็จด้านการเรียนรู้และการพัฒนา (Learning and Growth 
Perspective) มีปัจจัยเก่ียวข้อง 3 เรื่อง คือ คน(People) ระบบ(System) และวิธีการ(Organizational 
Procedures) มุมมองเหล่าน้ีเน้นการปรับปรุงพัฒนาเทคโนโลยีสมัยใหม่ และองค์ความรู้ต่างๆ เพ่ือพัฒนา
สมรรถนะและศักยภาพขององค์กรในอนาคตและเป็นพ้ืนฐานสําหรับมุมมองอ่ืนๆ สอดคล้องกับแนวทางการ
พัฒนาเศรษฐกิจชุมชนโดยวิธีการพัฒนาชุมชน  (จีระ  กาญจนภักด์ิ และคณะ,  2541 หน้า 5 - 18) ซึ่งเห็นว่า
การผลิตจําเป็นต้องมีการกําหนดมาตรฐานให้เป็นไปตามข้อกําหนดคุณลักษณะที่องค์กรต่าง ๆ กําหนดไว้ คือ 
1) ปรับปรุงคุณภาพ และเพ่ิมปริมาณการผลิต ให้ตรงตามความต้องการของตลาด 2) พัฒนารูปแบบและบรรจุ
ภัณฑ์ด้วยเทคโนโลยีที่เหมาะสม 3) สนับสนุนการนําเทคโนโลยีสมัยใหม่มาใช้ในการผลิต 4) สนับสนุนการให้
ข้อมูลข่าวสารการผลิต การแลกเปลี่ยนประสบการณ์ การบริหารการผลิต เป็นการวางแผนการจัดระเบียบ
องค์กรและควบคุมกระบวนการผลิตให้มีประสิทธิภาพ สอดคล้องกับแนวคิดของเสรี พงศ์พิศ (2546:40-52) ที่
อธิบายว่าวิสาหกิจชุมชน (Small and Micro Community Enterprise) คือ การประกอบการเพ่ือบริหาร
จัดการ“ทุน”ของชุมชนอย่างสร้างสรรค์ เพ่ือการพ่ึงตนเอง โดยการพ่ึงตนเองของชุมชนเป็นรากฐานสําคัญของ
การทําวิสาหกิจ การปรับปรุงชีวิตให้มีความเป็นอยู่ที่ดีขึ้น จะต้องมาจากพลังทางปัญญา พลังความรู้ที่ได้จาก
การเรียนรู้ หัวใจสําคัญของการพัฒนาวิสาหกิจชุมชนอยู่ที่การเรียนรู้วิธีคิดใหม่ คิดให้รอบด้าน คิดให้ทวีคูณ คิด
แบบบูรณาการ หรือประสานพลังและคิดให้บรรลุให้ได้ว่าจะพ่ึงตนเองได้อย่างไร จะค้นหาทุนที่แท้จริงอย่างไร 
และจะจัดการให้เกิดผลทวีคูณอย่างไร  
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 ปัจจัยด้านการเงิน พบว่า กลุ่มตัวอย่างเห็นว่า ปัจจัยด้านการเงินมีผลต่อความสําเร็จของกลุ่มผู้ผลิต/
ผู้ประกอบการ หน่ึงตําบล หน่ึงผลิตภัณฑ์ สอดคล้องกับแนวคิดของ KaplanและNorton (1996) ที่เห็นว่า
ตัวช้ีวัดผลสําเร็จมุมมองด้านการเงิน (Financial Perspective) คือ การเพ่ิมขึ้นของรายได้ การเพ่ิมขึ้นของ
ยอดขาย และการลดลงของต้นทุน สอดคล้องกับงานวิจัยของมนต์รัก ธีรานุสรณ์ (2550) ที่ศึกษาปัจจัยที่มีผล
ต่อความสําเร็จของธุรกิจชุมชนอําเภอเมืองพะเยา จังหวัดพะเยา พบว่าปัจจัยด้านการเงิน ผู้ประกอบการจะ
เป็นผู้วางแผนด้านเงินทุนเอง เงินทุนส่วนใหญ่เป็นเงินทุนส่วนตัวที่ทําธุรกิจอย่างค่อยเป็นค่อยไปทําให้มีเงินทุน
เพียงพอในการประกอบธุรกิจ ในระยะต่อมาได้รับสนับสนุนเงินทุนจากภาครัฐ และมีการระดมเงินทุนจาก
สมาชิกในกลุ่ม โดยมีข้อตกลงร่วมกันในการเก็บเป็นเงินหุ้นและเงินออม สอดคล้องกับงานวิจัยของณรงค์ เพ็ชร
ประเสร็ฐ, 2550:140–155 ที่พบว่าปัจจัยด้านการเงินหรือเงินทุนเป็นปัจจัยความสําเร็จของธุรกิจชุมชน หาก
กลุ่มสามารถดําเนินกิจกรรมทางเศรษฐกิจโดยใช้เงินทุนของตนเอง ไม่ต้องกู้หน้ียืมสินไม่ต้องจ่ายดอกเบ้ีย
สําหรับเงินลงทุน สามารถพ่ึงตนเองด้านเงินทุน สามารถระดมทุนจากชุมชนได้เอง ก็มีโอกาสท่ีจะอยู่รอดและ
เติบโตได้มากกว่ากลุ่มที่ต้องพ่ึงพิงเงินทุนจากการกู้ยืม และสอดคล้องกับแนวทางการพัฒนาเศรษฐกิจชุมชน
โดยวิธีการพัฒนาชุมชน (จีระ กาญจนภักด์ิ และคณะ,  2541 หน้า 5 - 18) ซึ่งเห็นว่าการพัฒนาเงินทุน 
สามารถทําได้โดยการจัดทําข้อมูลแหล่งเงินทุนที่จะสนับสนุนทุนแก่กลุ่ม การระดมเงินออมของสมาชิก เช่น 
จัดต้ังกลุ่มออมทรัพย์เพ่ือการผลิต รณรงค์การเพ่ิมเงินออมแก่สมาชิกกลุ่มออมทรัพย์เพ่ือการผลิต สนับสนุน
เงินทุนแก่กลุ่มกิจกรรมและชุมชนเพ่ือพัฒนาอาชีพ การขยายกิจการเชิงธุรกิจ เพ่ิมพูนประสิทธิภาพการ
บริหาร/จัดการ แก้ไขกฎระเบียบข้อบังคับที่เป็นอุปสรรคต่อการระดมทุนและพัฒนาเงินทุน จัดทําหนังสือคู่มือ
แนวทางหลักสูตรเพ่ิมประสิทธิภาพในการพัฒนาเงินทุน และจัดต้ังชมรมกลุ่มออมทรัพย์ทุกระดับ ซึ่งระดับ
ครอบครัวสามารถสร้างทุนให้เกิดขึ้นได้ด้วยการประหยัด การออม การประกอบอาชีพ การลดรายจ่าย ใช้
ประโยชน์ของเงินทุนให้คุ้มค่า และการกู้ยืมในอัตราดอกเบ้ียตํ่า 
 ปัจจัยด้านกระบวนการภายใน พบว่า กลุ่มตัวอย่าง เห็นว่าปัจจัยด้านกระบวนการภายในมีผลต่อ
ความสําเร็จของกลุ่มผู้ผลิต/ผู้ประกอบการ หน่ึงตําบล หน่ึงผลิตภัณฑ์ สอดคล้องกับแนวทางการพัฒนา
เศรษฐกิจชุมชนโดยวิธีการพัฒนาชุมชน (จีระ  กาญจนภักด์ิ และคณะ,  2541 หน้า 5 - 18) ซึ่งเห็นว่า
วัตถุประสงค์ของการบริหารจัดการกลุ่มเพ่ือให้ผู้ประกอบการสามารถบริหารจัดการกลุ่มอย่างมีประสิทธิภาพ 
ตรงกับความต้องการของลูกค้า โดยมีวิธีการ 1) ฝึกอบรม สัมมนา ประชุมให้ความรู้เก่ียวกับการประกอบการ
และการบริหาร ศึกษาดูงาน การบริหารทุน การผลิต การตลาด แลกเปลี่ยนประสบการณ์เก่ียวกับกลุ่มอาชีพ
ประเภทเดียวกัน สนับสนุนข้อมูลข่าวสาร และประสานให้เอกชนมีบทบาทพัฒนาผู้ประกอบการ นอกจากน้ี
ผู้บริหาร ผู้จัดการ และคณะกรรมการควรมีความรู้ด้านการบริหารจัดการ รู้จักแหล่งเงินทุน และการบริหารทุน 
รู้จักพ่ึงตนเอง สามารถผลิตให้มีคุณภาพ รู้จักแหล่งเงินทุนทั้งภายในและภายนอก 2) การสร้างองค์กรให้
เข้มแข็ง เป็นองค์กรที่มีคุณธรรม ซื่อสัตย์ เสียสละ มีความสามัคคี มีความเป็นผู้นํา พ่ึงตนเอง รู้จักหน้าที่ มอง
การณ์ไกล มีระเบียบวินัย มีการพัฒนาโครงสร้างองค์กรให้มีคุณภาพ สามารถบริหารจัดการได้ 3) การพัฒนา
บุคลากรเป็นการพัฒนาทรัพยากรบุคคล โดยการพัฒนาคณะกรรมการบริหารกลุ่มให้บริหารจัดการกลุ่มได้
อย่างมีประสิทธิภาพ 4) การสร้างเครือข่ายเพ่ือสนับสนุนการผลิตและการตลาด ส่งเสริมสนับสนุนให้มี
เครือข่ายตามพ้ืนที่ ตามกิจกรรม และการแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารระหว่างกลุ่ม 5) การจัดหาและบริหารวัสดุ 
มีวัตถุประสงค์เพ่ือให้รู้จักเลือกและจัดหาวัสดุ มีทักษะและมีประสบการณ์เก่ียวกับการใช้งานและการ
บํารุงรักษา และสามารถทําได้โดยฝึกอบรมผู้บริหาร และผู้ที่เก่ียวข้องให้มีความรู้ในการใช้เครื่องมือที่ทันสมัย
และมีประสิทธิภาพ 
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 ปัจจัยด้านผู้นําและการบริหารจัดการ พบว่า กลุ่มตัวอย่างเห็นว่า ปัจจัยด้านผู้นําและการบริหาร
จัดการ   มีผลต่อความสําเร็จของกลุ่มผู้ผลิต/ผู้ประกอบการ หน่ึงตําบล หน่ึงผลิตภัณฑ์ สอดคล้องกับงานวิจัย
ของจริยา จิตร์เจริญ (2551) ที่ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความสําเร็จของโครงการหนึ่งตําบล หน่ึงผลิตภัณฑ์ของ
กลุ่มอาชีพ อําเภอเมือง จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อความสําเร็จ คือ ปัจจัยด้านผู้นํากลุ่ม 
เพราะผู้นําจะเป็นผู้กระตุ้นให้สมาชิกทํางานร่วมกัน ผู้ตามเป็นผู้ปฏิบัติงานในส่วนต่างๆ ของกลุ่ม และ
สอดคล้องกับงานวิจัยของ   นิภาภรณ์ จงวุฒิเวศย์ (2552) ที่ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความสําเร็จในการ
ดําเนินงานของธุรกิจชุมชนในเขตอําเภอเมือง จังหวัดร้อยเอ็ด ผลการวิจัยพบว่าปัจจัยที่ส่งผลต่อความสําเร็จใน
การดําเนินงานของธุรกิจชุมชน ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดร้อยเอ็ด อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 มี
จํานวน 4 ปัจจัย คือ ผู้นํา การสร้างเครือข่าย การบริหารจัดการ และคณะกรรมการกลุ่ม โดยปัจจัยด้านการ
บริหารจัดการมีระดับการดําเนินการอยู่ลําดับแรก 
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บทคัดย่อ  

การวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษารูปแบบและพฤติกรรมการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวไทย 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคือนักท่องเที่ยวชาวไทยจํานวน 400 คน ที่มีอายุ 18-60 ปีขึ้นไป อาศัยใน
กรุงเทพมหานครและเคยท่องเท่ียวในรอบ 6 เดือนที่ผ่าน เก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถามและวิเคราะห์
ด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์สําเร็จรูปทางสถิติ สถิติเชิงพรรณนาที่ใช้คือค่าร้อยละ, ค่าเฉลี่ยเลขคณิต, ส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐานและวิเคราะห์ปัจจัยใช้วิธีองค์ประกอบหลักในการสกัดปัจจัยโดยหมุนแกนปัจจัยมุมฉากแบบ
verimax ผลการวิจัยพบว่ารูปแบบการดําเนินชีวิตของนักท่องเท่ียวชาวไทยแบ่งออกเป็น 12 รูปแบบ1). 
ตามใจตัวเอง 2). มีความคิดอิสระ 3). ใช้จ่ายคุ้มค่า 4). สังคมเป็นใหญ่ 5). ศึกษา เรียนรู้ 6). ช่ืนชอบต่างชาติ 
7). รู้คุณค่า 8). ร่าเริงใจกว้าง 9). ทุ่มเทกับงาน 10). ชีวิตมีแบบแผน 11). รักท่องเที่ยวเป็นชีวิตจิตใจ 12). 
เช่ือมั่นในตัวเอง และพฤติกรรมการท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียวชาวไทยส่วนใหญ่ ท่องเที่ยวภายในประเทศ , มี
การเตรียมข้อมูลก่อนการเดินทาง, ได้ข้อมูลการตัดสินใจท่องเที่ยวจากเพ่ือนหรือเพ่ือนร่วมงาน, ผู้ร่วมเดินทาง
ท่องเที่ยว คือครอบครัว, พาหนะที่ใช้เดินทางท่องเที่ยว คือ รถยนต์, ระยะเวลาเวลาท่องเที่ยว คือ พักค้างแรม
อย่างน้อย 1 – 3คืน, งบประมาณในการท่องเที่ยว คือ 1,000 – 5,000 บาท และมูลเหตุจูงใจที่ทําให้อย่าง
ท่องเที่ยวคือต้องการพักผ่อน คลายเครียดจากการทํางาน 

คําสําคัญ: รูปแบบการดําเนินชีวิต พฤติกรรมการท่องเที่ยว นักท่องเที่ยวชาวไทย  
 

ABSTRACT 
The objectives of this research was to study lifestyles and travel behavior of Thai 

Tourist. The samples of this study were 400 Thai Tourist who were at the aged 18-60 years 
old or more in Bangkok and travel within the last 6 months. Data were collected by 
questionnaire and analyzed by computer program stat. Descriptive statistics used for data 
were percentage, mean, standard deviation and Factor analysis using principal component 
extraction and orthogonal factor rotation factors verimax. Research results indicated that 
lifestyles of Thai Tourist were segmented into 12. They are 1). Indulge yourself 2). freethinker 
3). Worth spending 4). Society as great 5). Learning 6). Favorite foreigners 7). Know the value 
8). Jovial,Generous 9). Dedicated to the task 10). Lives a structured 11). Lover tourism 12). 
Confidence in yourself and travel behavior of most Thai Tourist were tourism domestic 
Thailand, Prepare information before travel, decision information of tourism from friend or 
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colleague, fellow traveler is family, type of vehicle travel is car, time duration of travel is at 
least 1-3 nights, travel budget is 1,000-5,000 baht and motive of tourism is rest/relax of the 
work.  

Keywords: Lifestyle, Travel Behavior, Thai Tourist  
บทนํา  

การท่องเที่ยวเป็นกิจกรรมของมนุษย์ที่มีมายาวนาน ในสมัยก่อนการเดินทางท่องเที่ยวเกิดขึ้นเพ่ือ
สํารวจ ค้าขาย แต่ในปัจจุบันการเดินทางท่องเที่ยวขึ้นอยู่กับ สภาพของสังคมที่อาศัยอยู่ การคมนาคม รสนิยม 
ค่านิยม แรงจูงใจต่างๆ สภาพเศรษฐกิจ เทคโนโลยี รูปแบบการใช้ชีวิตที่เปลี่ยนไป รวมถึงการรับข้อมูลข่าวสาร
เป็นไปอย่างสะดวกและรวดเร็ว ที่เข้ามามีบทบาทในชีวิตของมนุษย์มากกว่าในอดีต ซึ่งปัจจัยต่างๆเหล่าน้ีส่งผล
ให้รูปแบบการท่องเที่ยวและพฤติกรรมนักท่องเที่ยวชาวไทยตลอดจนการตัดสินใจที่จะท่องเที่ยวเปลี่ยนแปลง
ไป  

สภาวะสังคมในชีวิตประจําวันที่บีบคั้น ทําให้มนุษย์เกิดความเครียด กิจกรรมนันทนาการจึงเป็น
กิจกรรมหน่ึงทีม่นุษย์ต้องการเพ่ือคลายเครียด และการท่องเท่ียวถือเป็นกิจกรรมนันทนาการอย่างหน่ึงของ
มนุษย์ (บุญเลศิ, 2555) 
 รูปแบบการท่องเที่ยวที่แบ่งตามคาบเวลาการท่องเที่ยว จะแบ่งย่อยๆออกไปเป็น  

- การท่องเที่ยวคาบเวลายาว จะเป็นการท่องเที่ยวเพ่ือวัฒนธรรม การศึกษาหรือเพ่ือความสนุกโดยจะมี
การพักเป็นเวลาสัปดาห์ๆ หรอืหลายเดือน  

- การท่องเที่ยวคาบเวลาสั้น เป็นการท่องเที่ยวที่กินเวลา 2 – 3 วันจนถึง 10 วัน ซึ่งในปัจจุบันการ
ท่องเที่ยวแบบนี้เป็นที่นิยมมาก 

- การท่องเที่ยวแบบ excursion ซึ่งทาง ”องค์การส่งเสริมการท่องเที่ยวโลก” (World tourism 
organization : WTO)  ได้นิยามไว้ว่า เป็นการท่องเที่ยวแบบไม่เกิน 24 ชม. และไม่มกีารพักค้างคืน 
ซึ่งการทอ่งเที่ยวแบบนี้เป็นส่วนสําคัญของการท่องเที่ยวภายในประเทศ  

     ประเทศไทยน่ันถือว่าเป็นประเทศหน่ึง ที่ใหค้วามสําคัญกับการท่องเท่ียว เห็นได้จากการเติบโตด้าน
ธุรกิจในอุตสาหกรรมท่องเทีย่ว อีกทั้งทางรัฐบาลได้เล็งเห็นความสําคัญ ดูได้จากแผนปฏิบัติการของการ
ท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) ปี 2556 ที่จัดทําขึ้นจากการประมวลกรอบแนวคิดและนโยบายต่างๆ ซึ่ง
ครอบคลุมถึง แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ฉบับที่ 11 พ.ศ.2555 – พ.ศ.2559  ประกอบกับ
บทบาทด้านเศรษฐกิจ ที่ช่วยส่งเสริมระบบเศรษฐกิจของประเทศ รวมถึงช่วยให้อุตสาหกรรมการท่องเที่ยว
ขับเคลื่อนไปได้ รายได้จากการท่องเที่ยวก็สามารถนําไปใช้พัฒนาประเทศให้เจรญิก้าวหน้า    

 

สถิติการท่องเที่ยวระหว่างประเทศของนักท่องเที่ยวชาวไทย 

 

 2552 2553 2554 

จํานวน (คน) 4,535,093 5,338,127 5,397,248 

รายจ่ายจากการท่องเที่ยว (ล้านบาท) 100,220.32 121,479.98 122,066.06 
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เพราะฉะน้ันกลุ่มตัวอย่างจะเท่ากับ 385 คน แต่ผู้วิจัยจะทําการกําหนดกลุ่มตัวอย่าง 400 คน 
เน่ืองจากผู้วิจัยกําหนดการเก็บข้อมูล เพ่ือทีจ่ะได้จัดกลุ่มตัวอย่างในแต่ละเขตได้เท่าๆกัน เพ่ือให้ได้ขอมูลที่
ถูกต้องและแมน่ยํา 

ขั้นที่ 1 ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) เน่ืองจากจังหวัดกรุงเทพมหานคร
มีทั้งหมด 50 เขต 
โดยผู้วิจัยได้ทําการจับฉลากขึ้นมา 10  เขต จากทั้งหมด 50 เขต โดยเขตที่จับได้ คือ 
1. เขตภาษีเจริญ            2. เขตบางคอแหลม                    
3. เขตบางพลัด              4. เขตทุ่งครุ               
5. เขตจตุจักร                6. เขตลาดพร้าว  
7. เขตบางรัก                8. เขตมีนบุรี                    
9. เขตวัฒนา                 10. เขตบางนา                  

ขั้นที่ 2   กําหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยการกําหนดโควตา (Quata Sampling) เป็นการกําหนด
กลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 400 คน จะได้สัดส่วนกลุ่มตัวอย่าง เขตละ 40 คน จํานวน 10 เขต เขตละเท่าๆกัน 

ขั้นที่ 3  การเก็บข้อมูล จะใช้การสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยการเก็บ
ข้อมูลด้วยตัวแบบสอบถาม 

แบบสอบถามท่ีผู้วิจัยสร้างขึ้นน้ันได้รวบรวมข้อมูลจากหนังสือและงานวิจัยจาก ศุภลักษณ์ อังครางกูร
(2547) เกษรา เกิดมงคล(2546) ประยูร บุญประเสริฐ ศักด์ิ องควิสิษฐ์ และอัจฉราวรรณ งามญาณ(2542) 
เป็นแนวทาง พร้อมทั้งขอคําปรึกษาจากผู้เช่ียวชาญในด้านการวิจัย  

แบบสอบถามท่ีสร้างขึ้นน้ันเป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด (Closed – ended Questionnaire) 
โดยมีการแบ่งออกเป็น 3  ตอนด้วยกัน 

ตอนท่ี 1 ข้อมูลส่วนบุคคลทั่วไป ที่เป็นลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม โดย
ประกอบไปด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ รายได้ เขตที่อยู่อาศัย และประเภทของที่พัก
อาศัย มีทั้งหมด 8 ข้อ   

ตอนที่ 2 ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการท่องเท่ียวของกลุ่มตัวอย่างโดยประกอบไปด้วย ลักษณะการ
ท่องเที่ยวของผู้ตอบแบบสอบถาม มีทั้งหมด 8 ข้อ  แรงจูงใจที่ทําให้อยากท่องเที่ยวของผู้ตอบแบบสอบถาม มี
ทั้งหมด 12 ข้อ  และรูปแบบการท่องเที่ยวของผู้ตอบแบบสอบถาม รวมทั้งสิ้น 20 ข้อ   
            ตอนท่ี 3 ข้อมูลเก่ียวกับรูปแบบการดําเนินชีวิต (AIOs)  โดยประกอบไปด้วย การใช้เวลาในกิจกรรม
ต่างๆ 15 ข้อ ความสนใจในเรื่องต่างๆโดยเห็นความสําคัญมากน้อยแค่ไหน 15 ข้อ และ ความคิดเห็นเก่ียวกับ
สังคมรอบๆตัวรวมถึงตัวเอง 15 ข้อ รวมทั้งสิ้น 45 ข้อ  

 
การวิเคราะห์ข้อมูล 
สถิติที่ใช้ในการวิจัย 

ในการทําวิจัยเมื่อเก็บรวบรวมข้อมูลที่ได้จากการตอบแบบสอบถามของกลุ่มตัวอย่างจํานวน 400 
ตัวอย่าง ทําการลงรหัส และวิเคราะห์ด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์สําเร็จรูปทางสถิติเพ่ือการวิจัยดังน้ี 

สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) เป็นสถิติที่ใช้สําหรับบรรยายลักษณะต่างๆ ของกลุ่ม
ประชากรที่จะทําการศึกษา ซึ่งผลที่ได้จากการศึกษาสามารถอ้างอิงกลุ่มประชากรอ่ืนได้ ซึ่งประกอบด้วยสถิติ 
ดังน้ี 
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1. วิ ธีการคิดค่าร้อยละ (Percentage) เ พ่ือการวิเคราะห์และเปรียบเทียบข้อมูลโดยแสดง
ความสัมพันธ์และแจกแจงค่าของตัวแปรของข้อมูลต้ังแต่ 2 ตัวแปรขึ้นไป  

2. การหาค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยใช้กับการวัด
มาตราตามวิธีของไลเกิร์ต (Likert Scale) โดยแบ่งเป็น 5 อันดับ และให้คะแนนจากมากที่สุดไปหาน้อยที่สุด 
ดังน้ี 

      มากที่สุด คะแนน 5 คะแนน 
      มาก คะแนน 4 คะแนน 
      ปานกลาง คะแนน 3 คะแนน 
      น้อย คะแนน 2 คะแนน 
      น้อยที่สุด คะแนน 1 คะแนน 

โดยมีเกณฑ์ในการแปลความหมายคะแนน ดังน้ี 
ค่าเฉล่ีย   4.51 – 5.00    หมายถึง มีความสําคัญในระดับมากที่สุด 
ค่าเฉล่ีย   3.51 – 4.50    หมายถึง มีความสําคัญในระดับมาก 
ค่าเฉล่ีย   2.51 – 3.50    หมายถึง  มีความสําคัญในระดับปานกลาง 
ค่าเฉล่ีย   1.51 – 2.50    หมายถึง  มคีวามสําคัญในระดับน้อย 
ค่าเฉล่ีย   1.00 – 1.50    หมายถึง  มีความสําคัญในระดับน้อยที่สุด 
จากน้ันทําคะแนนที่ได้มาทําการวิเคราะห์โดยใช้ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ียเลขคณิต (Mean) และส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยหลักเกณฑ์ในการวิเคราะห์จะพิจารณาจากค่าเฉล่ีย (Mean) 
      3. ใช้วิธีการวิเคราะห์ปัจจัยโดยการสร้างตัวแปรใหม่ของกลุ่มตัวแปรด้วยการวิเคราะห์ปัจจัย (Factor 
Analysis) เพ่ือแบ่งกลุ่มตัวอย่างออกเป็นกลุ่มตามกิจกรรม ความสนใจและความคิดเห็น ตามทฤษฎี AIO’s 
โดยวิเคราะห์ปัจจัยเพ่ือลดจํานวนตัวแปร ใช้วิธีองค์ประกอบหลัก (Principle Component) ในการสกัดปัจจัย
และหมุนแกนปัจจัยมุมฉากแบบ Varimax เพ่ือวิเคราะห์หาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรและจัดกลุ่มกิจกรรม 
(กัลยา วานิชย์บัญชา, 2555) 
 
ผลการวิจัย 

ตอนที่ 1 ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง ผลการวิจัยพบว่าจากกลุ่มตัวอย่าง 400 คน มีเพศ
หญิงมากกว่าเพศชาย โดยมีเพศหญิง จํานวน 237 คน คิดเป็นร้อยละ59.3 มีอายุ 18 – 24  ปี จํานวน 160 
คน คิดเป็นร้อยละ40 สถานภาพโสด จํานวน 305 คน คิดเป็นร้อยละ76.3 การศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี 
จํานวน 217 คน คิดเป็นร้อยละ54.3 ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 146 คน คิดเป็นร้อยละ
36.5 รายได้ต่อเดือนอยู่ที่จํานวน 10,001 - 20,000 บาท จํานวน 159 คน คิดเป็นร้อยละ39.8 และประเภท
ของที่พักอาศัยแบบ บ้านเด่ียว จํานวน 158 คน คิดเป็นร้อยละ39.5     

ตอนที่ 2 พฤติกรรมการท่องเที่ยว คนส่วนใหญ่ ไม่เคยเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ จํานวน 231 คน 
คิดเป็นร้อยละ57.8 มีการเตรียมข้อมูลก่อนการเดินทางท่องเที่ยว จํานวน 365 คน คิดเป็นร้อยละ91.3 ได้
ข้อมูลการตัดสินใจท่องเที่ยวมาจาก เพ่ือน/เพ่ือนร่วมงาน จํานวน 180 คน คิดเป็นร้อยละ45 ผู้ร่วมเดินทาง
ท่องเที่ยว คือ ครอบครัว/ญาติพ่ีน้อง จํานวน 197 คน คิดเป็นร้อยละ49.3 พาหนะที่ใช้เดินทางท่องเท่ียว คือ 
รถยนต์ส่วนตัว จํานวน 206 คน คิดเป็นร้อยละ51.5 ระยะเวลาที่ใช้ท่องเที่ยว คือ พักค้างแรมอย่างน้อย 1 - 3 
คืน จํานวน 246 คน คิดเป็นร้อยละ61.5 งบประมาณที่ใช้ในการท่องเที่ยว คือ 1,000 - 5,000 บาท จํานวน 
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158 คน คิดเป็นร้อยละ39.5 และมูลเหตุจูงใจที่ทําให้อยากท่องเที่ยว คือ ต้องการพักผ่อนคลายเครียดจากการ
ทํางาน/การเรียน(ค่าเฉล่ีย4.56)                            

ตอนท่ี 3 กิจกรรมที่เก่ียวข้องกับการท่องเที่ยว พบว่าข้อมูลด้านกิจกรรมที่กลุ่มตัวอย่างทํามากที่สุด 
คือ ถ่ายรูปขณะท่องเท่ียว(ค่าเฉล่ีย 4.49)  ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน(0.756) ทําการวิเคราะห์ปัจจัยเพ่ือลด
จํานวนตัวแปร ใช้วิธีองค์ประกอบหลัก (Principle Component) ในการสกัดปัจจัย และ หมุนแกนปัจจัยมุม
ฉากแบบ Varimax ผลลัพธ์ที่ได้จากการสกัดองค์ประกอบน้ันเหลือ 5 ปัจจัย หรือ 5 ตัวแปรใหม่ จัดตัวแปร
ด้านกิจกรรมได้ 5 กลุ่มดังน้ี โดยพิจารณาจากค่า Factor loading(นํ้าหนักปัจจัย) กลุ่มที่ 1  ศึกษาเรียนรู้ กลุ่ม
ที่ 2 เปิดรับสิ่งใหม่ กลุ่มที่ 3 ทําแต่งาน กลุ่มที่ 4 ช่ืนชอบต่างประเทศ กลุ่มที่ 5 รักสนุก 

ตอนท่ี 4 ความสนใจในด้านการท่องเที่ยว พบว่าข้อมูลด้านความสนใจที่กลุ่มตัวอย่างให้ความสนใจ
มากที่สุด คือ มักจะอัพรูปภาพเมื่อมาท่องเที่ยวตามSocial Network(ค่าเฉล่ีย 4.08) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน
(0.983) ทําการวิเคราะห์ปัจจัยเพ่ือลดจํานวนตัวแปร ใช้วิธีองค์ประกอบหลัก (Principle Component) ใน
การสกัดปัจจัย และ หมุนแกนปัจจัยมุมฉากแบบ Varimax ผลลัพธ์ที่ได้จากการสกัดองค์ประกอบนั้นเหลือ 3
ปัจจัย หรือ 3ตัวแปรใหม่ จัดตัวแปรความสนใจในด้านการท่องเที่ยวได้ 3 กลุ่มดังน้ี โดยพิจารณาจากค่า 
Factor loading(นํ้าหนักปัจจัย) กลุ่มที่ 1 ใส่ใจท่องเที่ยว กลุ่มที่ 2 ใช้จ่ายคุ้มค่า กลุ่มที่ 3 ทันกระแส 

ตอนท่ี 5 ความคิดเห็นต่อเร่ืองการท่องเที่ยว พบว่าข้อมูลด้านความคิดเห็นที่กลุ่มตัวอย่างให้แสดง
ความคิดเห็นมากที่สุด คือ คิดว่า เมื่อมาท่องเที่ยวจะอัพรูปภาพตาม Social Networkเป็นเรื่องปกติ(ค่าเฉลี่ย 
4.41) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน(0.79) ทําการวิเคราะห์ปัจจัยเพ่ือลดจํานวนตัวแปร ใช้วิธีองค์ประกอบหลัก 
(Principle Component) ในการสกัดปัจจัย และ หมุนแกนปัจจัยมุมฉากแบบ Varimax ผลลัพธ์ที่ได้จากการ
สกัดองค์ประกอบน้ันเหลือ 5 ปัจจัย หรือ 5 ตัวแปรใหม่ จัดตัวแปรความคิดเห็นต่อเรื่องการท่องเท่ียวได้ 5 
กลุ่มดังน้ี โดยพิจารณาจากค่า Factor loading(นํ้าหนักปัจจัย) กลุ่มที่ 1 รู้คุณค่า กลุ่มที่ 2 มีความคิดเป็นของ
ตัวเอง กลุ่มที่ 3 ชอบเข้าสังคม กลุ่มที่ 4 ชีวิตมีแบบแผน กลุ่มที่ 5 มั่นใจในตัวเอง 

ตอนที่ 6 จัดกลุ่มรูปแบบการดําเนินชีวิตของนักท่องเที่ยว ผลลัพธ์ที่ได้จากการสกัดองค์ประกอบของ
ตัวแปรด้านกิจกรรมที่เก่ียวข้องกับการท่องเที่ยว ความสนใจในด้านการท่องเที่ยวและความคิดเห็นต่อเรื่องการ
ท่องเที่ยว เหลือ 12 ปัจจัย หรือ 12 ตัวแปรใหม่  

กลุ่มที่ 1  ตามใจตัวเอง เป็นกลุ่มที่รักอิสระ ท่องเที่ยวตามแบบที่ตัวเองต้องการไม่ว่าจะตามวัดวา
อารามเชิงอนุรักษ์ประติมากรรมทางศิลปะและ วัฒนธรรม พร้อมทั้งเรียนรู้และเก็บประโยชน์จากสิ่งที่ได้จาก
การท่องเที่ยว  

กลุ่มที่ 2  มีความคิดเป็นอิสระ เป็นกลุ่มที่มีความคิดเป็นของตัวเอง มองว่าประเทศไทยมีสถานที่
ท่องเที่ยวดีกว่าประเทศอ่ืน ยึดมั่นในประเทศของตัวเอง  

กลุ่มที่ 3 ใช้จ่ายคุ้มค่า เป็นกลุ่มคนที่รู้จักใช้เงิน ท่องเที่ยวแต่ละคร้ังจะต้องคุ้มค่ากับเงินที่เสียไป เวลา
มีข้อมูลในด้านส่วนลดจะสนใจเป็นพิเศษ  

กลุ่มที่ 4 สังคมเป็นใหญ่ 
เป็นกลุ่มที่มองสังคมเป็นหลัก ยึดติดกับสังคม แคร์คนในสังคมมาก ต้องเที่ยวตามแหล่งที่กําลังเป็นที่

นิยมท่องเที่ยวก็จะต้องน่ังเคร่ืองบินเพ่ือที่จะเข้าสังคมได้  
กลุ่มที่ 5 ศึกษา  เรียนรู้ 

 เป็นกลุ่มที่ชอบศึกษาเรียนรู้พร้อมกับท่องเที่ยวไปด้วยชอบศิลปะ วัฒนธรรม ประเพณีเป็นพิเศษ เมื่อมี
เวลาว่างจะอ่านหนังสือ นิตยสารดูหรือโทรทัศน์ประเภทท่องเที่ยวเพ่ือผ่อนคลาย 

กลุ่มที่ 6 ช่ืนชอบต่างชาติ 
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กลุ่มน้ีมีความชอบต่างประเทศมาก จะนิยมเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ ช่วงเทศกาลไม่ค่อยจะใช้
เวลาช่วงที่มีวันหยุดยาวๆไปเย่ียมญาติผู้ใหญ่แต่จะเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศแทน 

กลุ่มที่ 7 รู้คุณค่า 
เป็นกลุ่มที่ท่องเที่ยวแต่ละครั้งจะรู้คุณค่า ไม่ว่าจะเป็นเรื่องเงินทอง อย่างการไปศึกษาต่อต่างประเทศ

แม้จะต้องใช้เงินเยอะแต่ก็ได้ประสบการณ์ในชีวิตกลับมา แต่ไปแค่ท่องเที่ยวเฉยๆจะถือว่าเป็นเรื่องฟุ่มเฟือย 
จะเที่ยวแต่ในประเทศเพราะถือว่าช่วยรักษาสิ่งแวดล้อม ภาครัฐจะดูแลสถานที่ท่องเที่ยวแห่งน้ัน  

กลุ่มที่ 8 ร่าเริงใจกว้าง 
 เป็นกลุ่มคนท่ีท่องเที่ยวด้วยอารมณ์ที่สนุกสนาน เปิดใจกับสถานท่ีท่องเที่ยวใหม่ๆ ไม่ต่อต้าน พร้อมที่
จะไป และชอบถ่ายรูปเป็นพิเศษ  

กลุ่มที่ 9 ทุ่มเทกับงาน 
 เป็นกลุ่มที่ขณะท่องเที่ยวไปด้วยจะทํางานไปด้วย แม้แต่เวลาไปประชุม สัมมนาอบรมตามต่างจังหวัด 
เน่ืองจากไม่มีเวลาเพราะทุ่มเทกับการทํางาน  

กลุ่มที่ 10 ชีวิตมีแบบแผน 
 เป็นกลุ่มคนที่มีการวางแผนชีวิต และจะต้องเดินไปตามที่วางไว้ ทํางานเก็บเงินไว้ท่องเที่ยวเม่ือมีเวลา
ว่างหรือช่วงเกษียณ แม้แต่เวลาจะเท่ียวก็จะจัดสรรเวลา เลยมองว่า ใช้วันลาหยุดเพ่ือไปท่องเที่ยวเป็นเรื่อง
ปกติ เน่ืองจากเป็นสิทธ์ที่ควรได้ และมองว่าการไปเที่ยวกับคนในครอบครัวจะช่วยกระชับความสัมพันธ์  

กลุ่มที่ 11 รักท่องเที่ยวเป็นชีวิตจิตใจ 
เป็นกลุ่มคนที่รักการท่องเท่ียว มีเวลาว่างเมื่อไรก็จะไปเที่ยว ชอบทานอาหารหรือผลไม้ของท้องถิ่นที่

ไปและสนใจสินค้าที่เป็นเอกลักษณ์ของประเทศหรือจังหวัดน้ันๆ แต่ช่วงเวลาที่ท่องเที่ยวอาจจะไม่ใช่วันเสาร์ – 
วันอาทิตย์ รวมถึงบุคคลที่ร่วมเดินทางไปท่องเที่ยวด้วยก็เช่นกันไม่ใช่เพ่ือนเสมอไป  

กลุ่มที่ 12 เช่ือมั่นในตัวเอง 
 เป็นกลุ่มที่ท่องเที่ยวในประเทศแล้วมั่นใจสินค้าที่ระลึกที่วางขายตามแหล่งท่องเที่ยวไม่มีคุณภาพ 
เช่ือมั่นในตัวเอง 
 
อภิปรายผล 
 จากการศึกษารูปแบบและพฤติกรรมการท่องเที่ยวของนักท่องเท่ียวชาวไทย พบว่า นักท่องเที่ยวชาว
ไทยส่วนใหญ่ไม่เคยเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ มีจํานวน 231 คน คิดเป็นร้อยละ57.8  ระยะเวลาที่ใช้
ท่องเท่ียวส่วนใหญ่จะพักค้างแรมอย่างน้อย 1-3 คืน มีจํานวน 246 คน คิดเป็นร้อยละ61.5 และมูลเหตุจูงใจที่
ทําให้อยากท่องเที่ยว คือ ต้องการพักผ่อน, คลายเครียดจากการทํางานการเรียน มีจํานวน 254 คน คิดเป็น
ร้อยละ63.5 ทั้งน้ีอาจเกิดจากค่าครองชีพที่แพงขึ้น เหน่ือยจากการทํางาน ช่วงเวลาพักมีจํากัด การจะ
ท่องเที่ยวไปยังสถานที่ไกลๆต้องใช้เวลาใช้เงินเยอะๆ  เมื่อเปรียบเทียบกับงานวิจัยของเกษรา เกิดมงคล(2546) 
ซึ่งได้ทําการศึกษาเรื่องรูปแบบการดําเนินชีวิต การแสวงหาข้อมูลเพ่ือการตัดสินใจท่องเที่ยวและพฤติกรรมการ
ท่องเที่ยวของคนวัยทํางาน มีความสอดคล้องกันในด้านของกิจกรรมการลาพักร้อนไปเที่ยวต่างประเทศ ซึ่งเป็น
กิจกรรมที่มีค่าเฉล่ียตํ่าที่สุด คนส่วนใหญ่ไม่เลือกกิจกรรมชนิดน้ี ส่วนกิจกรรมท่องเที่ยวต่างจังหวัดในช่วงเสาร์-
อาทิตย์มีค่าเฉลี่ยที่สูง แสดงให้เห็นว่าคนส่วนใหญ่เลือกไปท่องเที่ยวระยะใกล้ๆใช้เวลาไม่นาน  ส่วนงานวิจัย
ของไพศาล เย่ียงศุภพานนทร์(2547) ซึ่งได้ทําการศึกษาหาปัจจัยทางเศรษฐกิจและสังคมที่มีอิทธิพลต่อการ
ท่องเที่ยวในประเทศของนักท่องเที่ยวจากจังหวัดกรุงเทพมหานครฯ ก็พบว่า นักท่องเท่ียวจากจังหวัด
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กรุงเทพมหานครอาจมีข้อจํากัดในเรื่องของเวลาและวันหยุด ทําให้เดินทางท่องเที่ยวได้แต่สถานที่ใกล้ๆ ในช่วง
วันหยุดเสาร์-อาทิตย์ 
 กิจกรรมที่เก่ียวข้องกับการท่องเที่ยว พบว่า คนส่วนใหญ่ขณะท่องเที่ยวมีกิจกรรมคือถ่ายรูป ซึ่ง
สอดคล้องกับความสนใจในด้านการท่องเที่ยวที่มักจะอัพรูปภาพเมื่อมาท่องเที่ยวตาม Social Network และ
ความคิดเห็นต่อเร่ืองการท่องเที่ยวที่ว่า เมื่อมาท่องเที่ยวการอัพรูปภาพตาม Social Network ถือว่าเป็นเรื่อง
ปกติ ทั้งน้ีอาจจะเกิดจากการที่เทคโนโลยีพัฒนาไปอย่างรวดเร็ว การส่ือสารที่มีหลากหลาย พร้อมทั้งรับรู้
ข่าวสารที่รวดเร็วแม้ว่าจะท่องเที่ยวอยู่ก็ตาม  
 จากการที่จัดกลุ่มกิจกรรม โดยการลดตัวแปรน้ัน จะได้ 5 กลุ่ม คือ กลุ่มที่ 1 ศึกษาเรียนรู้ กลุ่มที่ 2 
เปิดรับสิ่งใหม่ กลุ่มที่ 3 ทําแต่งาน กลุ่มที่ 4 ช่ืนชอบต่างประเทศ กลุ่มที่ 5 รักสนุก เมื่อทําการเปรียบเทียบ
งานวิจัยอ่ืนๆพบว่า กลุ่มศึกษาเรียนรู้ เป็นกลุ่มที่แม้เวลาว่างก็จะแสวงหาความรู้ โดยการอ่านหนังสือ นิตยสาร
หรือโทรทัศน์ ซึ่งสอดคล้องกับกลุ่มศึกษาพัฒนาชุมชนในงานวิจัยของเกษรา เกิดมงคล(2546) และ กลุ่มชอบ
แสวงหาของแปลกใหม่ ในงานวิจัยของนทีรัย เกรียงชัยพร(2543) ที่ศึกษารูปแบบการดําเนินชีวิตของผู้บริโภค
ชายในกรุงเทพมหานคร ที่ชอบแสวงหาความรู้เช่นกัน และกลุ่มรักสนุก เป็นกลุ่มที่สนุกสนานกับการท่องเที่ยว 
ซึ่งก็สอดคล้องกับกลุ่มรื่นเริงบันเทิงนอกบ้านในงานวิจัยของเกษรา เกิดมงคล(2546) ที่มีกิจกรรมเดินทางไป
ท่องเที่ยวตามต่างจังหวัด 
 จากการที่จัดกลุ่มความสนใจ โดยการลดตัวแปรน้ัน จะได้ 3 กลุ่ม คือ กลุ่มที่ 1 ใส่ใจท่องเที่ยว กลุ่มที่ 
2 ใช้จ่ายคุ้มค่า กลุ่มที่ 3 ทันกระแส เมื่อทําการเปรียบเทียบงานวิจัยอ่ืนๆพบว่ากลุ่มใช้จ่ายคุ้มค่า เป็นกลุ่มที่ใช้
เงินอย่างรู้คุณค่า การจะจ่ายแต่ละครั้งจะต้องได้รับผลตอบแทนที่พอใจและคุ้มค่าจึงจะยอมเสียเงิน ซึ่ง
สอดคล้องกับกลุ่มอิงบรรยากาศ ในงานวิจัยของนทีรัย เกรียงชัยพร(2543) ที่มีความสามารถในการจับจ่ายใช้
สอย เลือกสิ่งที่คุ้มค่าเงินที่เสียไป รู้จักการใช้เงิน และกลุ่มทันกระแส เป็นกลุ่มที่ทันสมัย ทันข่าวสาร ไม่ตก
กระแส ทันต่อเทคโนโลยีแม้โลกจะเปลี่ยนไปก็ตาม ซึ่งก็สอดคล้องกับกลุ่มสนใจข่าวสารและการพัฒนาใน
งานวิจัยของเกษรา เกิดมงคล(2546) ที่บอกว่าคนกลุ่มน้ีจะติดตามข่าวสารอย่างต่อเน่ืองรวมถึงความก้าวหน้า
ทางเทคโนโลยี 
 จากการที่จัดกลุ่มความความคิดเหน็ โดยการลดตัวแปรน้ัน จะได้ 5 กลุ่ม คือ กลุ่มที่ 1 รู้คุณค่า กลุ่มที่ 
2 มีความคิดเป็นของตัวเอง กลุ่มที่ 3 ชอบเข้าสังคม กลุ่มที่ 4 ชีวิตมีแบบแผน กลุ่มที่ 5 มั่นใจในตัวเอง เมื่อทํา
การเปรียบเทียบงานวิจัยอ่ืนๆพบว่า กลุ่มรู้คุณค่า เป็นกลุ่มที่รู้คุณค่าว่าแหล่งท่องเที่ยวควรจะดูแล ควรจะไป
เที่ยวเพราะเมื่อสถานท่ีน้ันได้ขึ้นว่าเป็นแหล่งท่องเที่ยวแล้ว จะได้รับเงินการดูแลจากภาครัฐ ซึ่งก็สอดคล้องกับ
กลุ่มมีจิตสํานึก ในงานวิจัยของเกษรา เกิดมงคล(2546) ที่คนกลุ่มน้ีมีคิดว่าแหล่งท่องเที่ยวถูกทําลายเพราะคน
ขาดจิตสํานึกควรจะช่วยกันอนุรักษ์ และกลุ่มมีความคิดเป็นของตัวเองเป็นกลุ่มที่มีความคิดเห็นเป็นของตัวเอง 
ซึ่งก็สอดคล้องกับกลุ่มช่างคิดในงานวิจัยของนทีรัย เกรียงชัยพร(2543) เป็นกลุ่มที่เช่ือมั่นในความคิดของตัวเอง 
ไม่ขึ้นกับใคร เช่นกัน 

 จากการจัดกลุ่มรูปแบบการดําเนินชีวิตของนักท่องเที่ยว ผลลัพธ์ที่ได้จากการสกัด
องค์ประกอบของตัวแปรด้านกิจกรรมที่เก่ียวข้องกับการท่องเท่ียว ความสนใจในด้านการท่องเท่ียวและความ
คิดเห็นต่อเรื่องการท่องเที่ยว เหลือ 12 ปัจจัย หรือ 12 ตัวแปรใหม่ กลุ่มที่ 1  ตามใจตัวเอง กลุ่มที่ 2  มี
ความคิดเป็นอิสระ กลุ่มที่ 3 ใช้จ่ายคุ้มค่า กลุ่มที่ 4 สังคมเป็นใหญ่ กลุ่มที่ 5 ศึกษาเรียนรู้ กลุ่มที่ 6 ช่ืนชอบ
ต่างชาติ กลุ่มที่ 7 รู้คุณค่า กลุ่มที่ 8 ร่าเริงใจกว้าง กลุ่มที่ 9 ทุ่มเทกับงาน กลุ่มที่ 10 ชีวิตมีแบบแผน กลุ่มที่ 
11 รักท่องเที่ยวเป็นชีวิตจิตใจ กลุ่มที่ 12 เช่ือมั่นในตัวเอง 
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กลุ่มที่ 4 สังคมเป็นใหญ่ เป็นกลุ่มที่มองสังคมเป็นหลัก ยึดติดกับสังคม แคร์คนในสังคมมาก ต้องเที่ยว
ตามแหล่งที่กําลังเป็นที่นิยมท่องเที่ยวก็จะต้องน่ังเคร่ืองบินเพ่ือที่จะเข้าสังคมได้ ซึ่งสอดคล้องกับกลุ่มทําตาม
กฎเกณฑ์ของสังคมในงานวิจัยของนทีรัย เกรียงชัยพร(2543) ที่อธิบายว่า เป็นกลุ่มที่ทําตามกฎเกณฑ์ทาง
สังคม สังคมไปทางไหนก็จะเดินไปทางน้ัน แม้แต่ทัศนคติ 

กลุ่มที่ 6 ช่ืนชอบต่างชาติ กลุ่มน้ีมีความชอบต่างประเทศมาก จะนิยมเดินทางท่องเท่ียวต่างประเทศ 
ช่วงเทศกาลไม่ค่อยจะใช้เวลาช่วงที่มีวันหยุดยาวๆไปเย่ียมญาติผู้ใหญ่แต่จะเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศแทน 
สอดคล้องกับงานวิจัยของเกษรา เกิดมงคล(2546) กับ กลุ่มตามกระแส โดยกลุ่มน้ี มักมีค่านิยมเร่ืองการ
ท่องเที่ยวต่างประเทศ ไม่คิดว่าเป็นเรื่องฟุ่มเฟือย และกลุ่มนักลงทุนผู้มีประสบการณ์ ในงานวิจัยของ ประยูร 
บุญประเสริฐ, ศักด์ิ องควิสิษฐ์และอัจฉราวรรณ งามญาณ(2542) ที่ศึกษาแบบการดํารงชีวิตของชาว
กรุงเทพมหานคร ซึ่งอธิบายว่าเป็นกลุ่มที่นิยมท่องเที่ยวต่างประเทศ 

กลุ่มที่ 8 ร่าเริงใจกว้าง เป็นกลุ่มคนที่ท่องเที่ยวด้วยอารมณ์ที่สนุกสนาน เปิดใจกับสถานที่ท่องเที่ยว
ใหม่ๆ ไม่ต่อต้าน พร้อมที่จะไป และชอบถ่ายรูปเป็นพิเศษ ซึ่งสอดคล้องกับกลุ่มชีวิตแบบคนรุ่นใหม่ในงานวิจัย
ของเกษรา เกิดมงคล(2546) ที่อธิบายไว้ว่าเป็นกลุ่มที่มีความคิดเห็นเปิดกว้าง ยอมรับสิ่งใหม่ๆ สนุกกับการใช้
ชีวิตนอกบ้าน เช่น ท่องเที่ยวต่างจังหวัด 

กลุ่มที่ 9 ทุ่มเทกับงาน เป็นกลุ่มที่ขณะท่องเที่ยวจะทํางานไปด้วย แม้แต่เวลาไปประชุม สัมมนาอบรม
ตามต่างจังหวัด เน่ืองจากไม่มีเวลาเพราะทุ่มเทกับการทํางาน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของเกษรา เกิดมงคล
(2546) คือกลุ่มรักการแข่งขัน และกลุ่มรักการทํางานในงานวิจัยของ นทีรัย เกรียงชัยพร(2543) ที่อธิบายว่า 
เป็นกลุ่มที่ให้ความสําคัญกับการทํางานมาเป็นอันดับแรก  

กลุ่มที่ 12 เช่ือมั่นในตัวเอง เป็นกลุ่มที่ท่องเที่ยวในประเทศแล้วมั่นใจสินค้าที่ระลึกที่วางขายตามแหล่ง
ท่องเท่ียวไม่มีคุณภาพ เช่ือมั่นในตัวเองทํางาน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของเกษรา เกิดมงคล(2546) คือกลุ่ม
เป็นตัวของตัวเอง ที่อธิบายไว้ว่า มีความคิดเป็นของตัวเอง เช่ือมั่นในตัวเอง 
 
ข้อเสนอแนะ  
 1. จากการศึกษาพบว่า การวิจัยครั้งน้ีศึกษาเฉพาะนักท่องเที่ยวชาวไทยที่อาศัยในกรุงเทพมหานคร 
ควรศึกษาประชากรกลุ่มที่อยู่ในจังหวัดที่เป็นแหล่งเศรษฐกิจท่องเที่ยวเพ่ือให้ตรงกับความรูปแบบการดําเนิน
ชีวิตของนักท่องเที่ยวมากที่สุด  
 2. ประชากรกลุ่มที่เป็นนักทอ่งเที่ยวต่างชาติก็เป็นอีกกลุ่มที่น่าสนใจ เพ่ือนํามาเป็นกระตุ้นและส่งเสริม
การท่องเที่ยวไทยให้เป็นที่ต้องการมากขึ้น  
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การประเมินผลการดําเนนิงานของวิทยาลัยเทคโนโลยปีัญญาภิวัฒน ์
ตามแนวคิดการบริหารจัดการเชิงสมดุล 
PERFORMANCE EVALUATION OF PANYAPIWAT TECHNOLOGICAL COLLEGE  
THROUGH THE CONCEPT OF BALANCE SCORECARD 

 
นาธาร นชุนุ่ม1

, จิราวรรณ ดีประเสริฐ2 

 

1  หัวหน้าภาควิชาบริหารธุรกิจ วิทยายาลัยเทคโนการจัดการปัญญาภิวัฒน์ 
2 รองผู้อํานวยการสํานักวิจัยและพัฒนา สถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน์ 

 

บทคัดย่อ 

การวิจัยเร่ืองการประเมินผลการดําเนินงานของวิทยาลัยเทคโนโลยีปัญญาภิวัฒน์ ตามแนวคิดการ
บริหารจัดการเชิงสมดุล มีวัตถุประสงค์ 3 ประการคือ 1) เพ่ือศึกษาความพึงพอใจของนักเรียนที่มีต่อการ
ให้บริการของวิทยาลัยเทคโนโลยีปัญญาภิวัฒน์ ตามแนวคิดการบริหารจัดการเชิงสมดุล 2) เพ่ือศึกษาความ
คิดเห็นของบุคลากรที่มีต่อผลการดําเนินงานของวิทยาลัยเทคโนโลยีปัญญาภิวัฒน์ ตามแนวคิดการบริหาร
จัดการเชิงสมดุล 3) เพ่ือศึกษาสภาพปัญหา อุปสรรคและแนวทางการแก้ไขปัญหา สําหรับการปรับปรุง 
พัฒนาการดําเนินงานของวิทยาลัยเทคโนโลยีปัญญาภิวัฒน์ เพ่ือปรับปรุงการดําเนินงานของวิทยาลัยเทคโนโลยี
ปัญญาภิวัฒน์ กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยได้แก่นักเรียน บุคลากร และผู้ให้ข้อมูลหลักในการสัมภาษณ์เชิงลึกเป็น
บุคลากรท่ีเป็นผู้บริหารระดับฝ่าย ของวิทยาลัยเทคโนโลยีปัญญาภิวัฒน์ ในปีการศึกษา 2555 ซึ่งจําแนกได้
ดังน้ีคือ กลุ่มที่ 1 นักเรียน จํานวน 322 คน กลุ่มที่ 2 บุคลากร จํานวน 127 คน และกลุ่มที่ 3 เป็นผู้บริหาร
ระดับฝ่าย จํานวน 7 คน โดยใช้สถิติการวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Statistic Analysis) เพ่ืออธิบาย
ข้อมูลลักษณะทั่วไปค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) เพ่ือใช้แปลความหมายของข้อมูลเก่ียวกับความพึงพอใจของนักเรียนที่มีต่อการให้บริการทาง
การศึกษาของวิทยาลัยเทคโนโลยีปัญญาภิวัฒน์ และความคิดเห็นของบุคลากรที่มีต่อการดําเนินงาน ในมุมมอง
ด้านกระบวนการภายใน และมุมมองด้านการเรียนรู้และการเติบโต ตามแบบสอบถามชุดที่ 1 และชุดที่ 2 และ
ใช้การวิเคราะห์เชิงเน้ือหา (Content Analysis) ในการตีความและสรุปประเด็นที่ศึกษาความคิดเห็นของ
ผู้บริหารระดับฝ่ายที่มีต่อการดําเนินงานของวิทยาลัยปัญญาภิวัฒน์ มุมมองด้านกระบวนการภายใน ที่ได้จาก
การสัมภาษณ์ตามแบบสัมภาษณ์แบบมีโครงสร้างชุดที่ 3 และวิเคราะห์ด้วยการวิเคราะห์เน้ือหา  

ผลการวิจัยพบว่าผลความพึงพอใจของนักเรียนต่อการให้บริการทางการศึกษาของวิทยาลัยเทคโนโลยี
ปัญญาภิวัฒน์ ในภาพรวมอยู่ในระดับมากและเมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า 1) นักเรียนมีความพึงพอใจด้าน
บุคลากรมากที่สุด และ 2) ด้านอาคารและสถานที่มีความพึงพอใจน้อย 3) การศึกษาความคิดเห็นของบุคลากรที่มี
ต่อผลการดําเนินงานของวิทยาลัยเทคโนโลยีปัญญาภิวัฒน์ พบว่า โดยรวมมีความคิดเห็นที่อยู่ในระดับปานกลาง 
4) ด้านสภาพปัญหา อุปสรรคและแนวทางการแก้ไขปัญหา สําหรับการปรับปรุงการดําเนินงานของวิทยาลัย
เทคโนโลยีปัญญาภิวัฒน์ พบว่า บุคลากรที่เป็นผู้บริหารระดับฝ่าย มีความคิดเห็นที่สอดคล้องเป็นไปใน ทิศทาง
เดียวกัน ในด้านการประสานงาน พบว่า ควรนําเทคโนโลยีมาใช้เพ่ือจัดทําฐานข้อมูลซึ่งสอดคล้องกับด้านการ
ลงทุนในเทคโนโลยีของวิทยาลัยฯ ที่ยังพบปัญหาต้ังแต่ระดับนโยบายและกระบวนการเบิกจ่ายเมื่อพิจารณาระดับ
ความคิดเห็นเก่ียวกับกระบวนการภายในเป็นรายด้านพบว่า บุคลากรเห็นด้วยกับด้านผู้นําที่มีภาวะผู้นํา ส่วนด้าน
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การเปลี่ยนแปลงกระบวนการต่างๆ ในองค์กร ด้านวัฒนธรรมองค์กรและทัศนคติ ด้านทรัพยากรมนุษย์ ด้าน
ประสานงาน ด้านการลงทุนในเทคโนโลยี น้ันบุคลากรมีความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง 

คําสําคัญ :  การประเมินผลการดําเนินงาน วิทยาลัยเทคโนโลยีปัญญาภิวัฒน์  การบริหารจัดการเชิงสมดุล    
 

Abstract 
The research named Performance Evaluation of Panyapiwat Technological College 

through the Concept of Balanced Scorecard have 3 purposes which are  to study 1) the 
students’ satisfaction toward the service of Panyapiwat Technological College according to 
the concept of balanced management  2) the effect of the personnel operation of 
Panyapiwat Technological College and 3) the existing problems and solutions for improving 
the operation of Panyapiwat Technological College. The samples were the students, staff 
and the executive department personnels in the academic year 2012. It can be devided into 
3 groups, the first group there were 322 students, the second the number of people was 
127, and the last there were 7 people from executive personnels. The descriptive statistic 
analysis was used for explaining general characteristics, percentage, and standard deviation 
and interpreting data students’ satisfaction on the service of  Panyapiwat Technological 
College and staffs’ opinions on internal operation and perspectives on learning growth by 
combination of questionnaire set 1 and 2 for content analysis. To summarize the issues from 
the structured interview question no. 3 about the operation of Panyapiwat Technological 
College was used to interview the executives. Then the data was analyzed by content 
analysis. 

The result of study of students’ satisfaction on education of Panyapiwat 
Technological College, overall, it was found that their satisfaction was at a high level. When 
considering the opinion on the process in each aspect, students’ satisfaction with the 
personnel was at the most. The building and facility were less satisfied. It was at the 
medium on the performance of Panyapiwat Technological College. On these cases, it was 
found that staffs agree with leaders who have leadership. Their satisfaction was in the 
medium on the various changes in the organization, culture and attitude in organization, co-
ordination, human resources, and investment in technology. 

Keyword:  Balanced Scorecard,  Performance Evaluation,  Panyapiwat Technological College 
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บทนํา 
การจัดการศึกษาด้านอาชีวศึกษานับเป็นส่วนหน่ึงที่สําคัญต่อการขับเคลื่อนการพัฒนาเศรษฐกิจ ความ

เจริญก้าวหน้า และการเพ่ิมขีดความสามารถการแข่งขันของประเทศ ทั้งน้ีการจัดการศึกษาของประเทศไทยจึง
เปิดโอกาสให้ภาคเอกชนเข้ามามีส่วนร่วมในการจัดการศึกษาเพ่ือเป็นการช่วยแบ่งเบาภาระของรัฐบาลในทุก
ระดับ โดยเฉพาะอย่างย่ิงส่วนที่รัฐไม่สามารถจัดได้  หรือจัดได้ไม่เพียงพอ อันเน่ืองมาจากข้อจํากัดด้าน
ทรัพยากรของรัฐ การจัดการศึกษาของภาคเอกชนน้ันต้องคํานึงถึง คุณภาพการจัดการศึกษาเป็นหลัก จึง
จําเป็นต้องปรับเปลี่ยนรูปแบบการบริหารจัดการ เพ่ือให้โรงเรียนมีช่ือเสียงเป็นที่ยอมรับของผู้ปกครอง และ
ผู้เรียนตลอดจนสังคมและผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทุกคน  

ในปัจจุบันแนวทางหน่ึงที่กําลังเป็นที่นิยมในการปรับปรุงการบริหารขององค์กรธุรกิจคือแนวคิดการ
บริหารจัดการเชิงสมดุล (Balanced Scorecard: BSC) ซึ่งเป็นแนวทางในการปรับปรุงการบริหารอย่างครบ
วงจร เป็นการเพ่ิมประสิทธิภาพทั้งในด้านการเงิน การผลิต การบริการ ทรัพยากรมนุษย์และระบบขององค์กร  
วิทยาลัยเทคโนโลยีปัญญาภิวัฒน์เป็นสถานศึกษาสังกัดสํานักงานคณะกรรมการส่งเสริมการศึกษาเอกชน 
กระทรวงศึกษาธิการ โดยมีการบริหารจัดการการศึกษาในด้านการบริหารงานวิชาการ การบริหารงบประมาณ 
การบริหารงานบุคคลและการบริหารงานทั่วไป ทั้งน้ีการประเมินผลการดําเนินงานถือเป็นขั้นตอนหน่ึงของการ
บริหารจัดการ ซึ่งทุกองค์กรทั้งภาครัฐและภาคเอกชนให้ความสําคัญ เพราะจะเป็นแนวทางให้ทราบถึงปัญหา
และอุปสรรค ตลอดจนแนวทางการแก้ไข เพ่ือจะได้นําข้อมูลสารสนเทศที่ได้มาตรวจสอบว่าองค์กรดําเนินการ
ได้ตรงตามเป้าหมาย (Target) ที่วางไว้เพียงใด ในรอบหลายปีที่ผ่านมา วิทยาลัยเทคโนโลยีปัญญาภิวัฒน์ ให้
ความสนใจที่จะประเมินผลทางด้านการเงินเป็นหลักจึงทําให้ขาดข้อมูลที่จําเป็นต่อการตัดสินใจในมิติอ่ืน ๆ 
เช่น  ด้านความพึงพอใจของผู้เรียน ด้านกระบวนการภายใน และด้านการเรียนรู้และการเติบโต ซึ่งเป็น
แนวทางที่จะได้มาสําหรับข้อมูลเพ่ือการตัดสินใจกําหนดนโยบายด้านการพัฒนาศักยภาพของบุคลากร และ
ครูผู้สอนเพ่ือสร้างความพึงพอใจให้กับผู้เรียน สะท้อนต่อความสําเร็จของการดําเนินงาน การบริหารจัดการ
สถานศึกษา ดังน้ันวิทยาลัยเทคโนโลยีปัญญาภิวัฒน์จึงควรที่จะมีการประเมินผลการดําเนินงานให้ครอบคลุม
มากย่ิงขึ้นตามแนวคิดการบริหารจัดการเชิงสมดุลของ โรเบิร์ท แคปแลน (Robert S. Kaplan) และ เดวิด 
นอร์ตัน (David P. Norton) เป็นเคร่ืองมือทางด้านการจัดการที่ช่วยในการนํากลยุทธ์ไปสู่การปฏิบัติ 
(Strategic Implementation) โดยอาศัยการวัดหรือประเมิน (Measurement) ที่จะช่วยทําให้องค์กรเกิด
ความสอดคล้องเป็นอันหน่ึงอันเดียวกันและมุ่งเน้นในสิ่งที่มีความสําคัญต่อความสําเร็จขององค์กร (Alignment 
and Focused) ได้อย่างมีประสิทธิภาพ (พสุ เดชะรินทร์, 2546 : 4) 

จากการศึกษาสภาพการณ์ของการจัดการการอาชีวศึกษาและปัญหาของการจัดการศึกษาของโรงเรียน
เอกชนในปัจจุบัน ผู้วิจัยจึงเล็งเห็นความสําคัญของการประเมินผลการดําเนินงานของสถานศึกษาในสังกัด
อาชีวศึกษาเอกชนเป็นอย่างย่ิง ทั้งน้ีเพ่ือให้การจัดการศึกษาของโรงเรียนอาชีว เอกชนมีเป้าหมายและทิศทางที่
ชัดเจน โดยเฉพาะการบริหารจัดการของวิทยาลัยเทคโนโลยีปัญญาภิวัฒน์ ที่มีบทบาทอย่างย่ิงต่อการผลิตบุคลากร
เข้าสู่สาขาวิชาชีพธุรกิจค้าปลีก ซึ่งเป็นสายงานที่มีบทบาทและเป็นปัจจัยสําคัญที่จะช่วยพัฒนาเศรษฐกิจ สังคม 
และประเทศชาติ โดยรวมภายหลังจากประเทศไทยก้าวสู่ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน ในปี พ.ศ. 2558 

ผู้วิจัยในฐานะเป็นผู้ที่มีหน้าที่และความรับผิดชอบเก่ียวข้องต่อการดําเนินงานของวิทยาลัย จึงประสงค์
ที่จะทําการประเมินผลการดําเนินงานของวิทยาลัยเทคโนโลยีปัญญาภิวัฒน์ตามแนวคิดการบริหารจัดการเชิง
สมดุล เพ่ือให้ทราบถึงความพึงพอใจของนักเรียน ความคิดเห็นของบุคลากร ที่มีต่อผลการดําเนินงานของ
วิทยาลัย ตลอดจนทราบปัญหาและอุปสรรคในการดําเนินงาน เพ่ือใช้เป็นข้อมูลในการพัฒนาแผนกลยุทธ์ของ
วิทยาลัยเทคโนโลยีปัญญาภิวัฒน์ ต่อไป 
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ขอบเขตของการวิจัย 
ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

1. ประชากร (Population) ที่ใช้ในการวิจัยครั้งน้ี ได้แก่ นักเรียน บุคลากรและ ผู้บริหารระดับฝ่าย 
ของวิทยาลัยเทคโนโลยีปัญญาภิวัฒน์ ปีการศึกษา 2555  

2. กลุ่มตัวอย่าง (Sample) ที่ใช้ในการวิจัยครั้งน้ี ผู้วิจัยได้แบ่งกลุ่มตัวอย่างออกเป็น 3 กลุ่ม ได้แก่ 
1) นักเรียน 2) บุคลากร และ 3) ผู้ให้ข้อมูลหลักในการสัมภาษณ์เชิงลึก (Key Informant) คือ บุคลากรที่เป็น
ผู้บริหารระดับฝ่าย   

ขอบเขตด้านเนื้อหา ผู้วิจัยกําหนดขอบเขตด้านเน้ือหาดังน้ี 
1. ความพึงพอใจของนักเรียนที่มีต่อการให้บริการทางการศึกษาของวิทยาลัยเทคโนโลยีปัญญา

ภิวัฒน์ มุ่งเน้นความพึงพอใจด้านหลักสูตรและการสอน ด้านค่าธรรมเนียมการเรียน      ด้านข่าวสารและการ
ประชาสัมพันธ์ ด้านส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการ และด้านอาคารสถานที่ 

2. ความคิดเห็นของบุคลากรที่มีต่อผลการดําเนินงานของวิทยาลัยเทคโนโลยีปัญญาภิวัฒน์ มุมมอง
ด้านกระบวนการภายในมุ่งเน้นด้านการประสานงาน ด้านการลงทุนในเทคโนโลยี ด้านการเปลี่ยนแปลง
กระบวนการต่างๆ ในองค์กร ด้านผู้นําที่มีภาวะผู้นํา ด้านทรัพยากรมนุษย์ และด้านวัฒนธรรมองค์กรและ
ทัศนคติ มุมมองด้านการเรียนรู้และการเติบโต มุ่งเน้นด้านการค้นหาความรู้ ด้านการสร้างและแสวงหาความรู้ 
ด้านการจัดการความรู้ให้เป็นระบบ ด้านการประมวลผลและกลั่นกรองความรู้ ด้านการเข้าถึงความรู้ ด้านการ
แบ่งปันแลกเปลี่ยนความรู้ และด้านการเรียนรู้ 

 
ขอบเขตด้านระยะเวลาที่ศึกษา 

ขอบเขตด้านระยะเวลาศึกษาการวิจัยในครั้งน้ีมี ระยะเวลาการวิจัยต้ังแต่เดือน มกราคม 2556 ถึง 
เดือนกรกฎาคม 2556 

 
กรอบแนวคิดของการวิจัย 

ในการศึกษาครั้งน้ี ผู้วิจัยได้ศึกษาเอกสารและงานวิจัยต่างๆ แล้วนํามาวิเคราะห์และสังเคราะห์ เพ่ือใช้
เป็นกรอบแนวคิดเก่ียวกับการประเมินผลการดําเนินงาน ของวิทยาลัยเทคโนโลยีปัญญาภิวัฒน์ ด้วยตัวแบบ
การบริหารจัดการเชิงสมดุล โดยให้คลุมทั้ง 4 มุมมอง (พสุ เดชะรินทร์, 2546 : 20) ดังน้ี  

1. มุมมองด้านลูกค้า (Customer Perspectives) แนวคิดเก่ียวกับกลยุทธ์ตลาดบริการ 7Ps 
(ธนวรรณ แสงสุวรรณ, 2546: 583) ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) การจัดจําหน่าย 
(Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) คน (People) เหตุการณ์ทางกายภาพ (Physical Evidence) 
กระบวนการ (Process) 

2. มุมมองด้านกระบวนการภายใน (Internal  Process Perspectives) แนวคิดเก่ียวกับห่วงโซ่
แห่งคุณค่า Value Chain (วิรัช สงวนวงศ์วาน, 2546 : 250) การประสานงานร่วมมือช่วยเหลือกัน 
(Coordination and Collaboration) การลงทุนในเทคโนโลยี (Technology Investment) การ
เปลี่ยนแปลงกระบวนการต่าง ๆ ในองค์กร (Organization Processes) ภาวะผู้นํา (Leadership) พนักงาน
หรือทรัพยากรมนุษย์ที่มีความสามารถ (Employee or Human Resources) วัฒนธรรมองค์การและทัศนคติ 
(Organizational Culture and Attitudes) 
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3. มุมมองด้านการเรียนรู้และการเติบโต (Learning and Growth Perspectives) แนวคิดเก่ียวกับ
การจัดการความรู้ (บุญดี บุญญากิจ, 2547: 54) การค้นหาความรู้ (Knowledge Identification) การสร้าง
และแสวงหาความรู้ (Knowledge Creation and Acquisition)    การจัดความรู้ให้เป็นระบบ (Knowledge 
Organization) การประมวลและกล่ันกรองความรู้ (Knowledge Codification and Refinement) การ
เข้าถึงความรู้ (Knowledge Access) การแบ่งปันแลกเปลี่ยนความรู้ (Knowledge Sharing) การเรียนรู้ 
(Learning) 

4. มุมมองด้านการเงิน (Financial Perspectives) แนวคิดเก่ียวกับผลการดําเนินงานและ
อัตราส่วนทางการเงิน (เริงรัก จําปาเงิน, 2544: 46) การวิเคราะห์ผลการดําเนินงานทางการเงิน การวิเคราะห์
อัตราส่วนทางการเงิน อัตราส่วนกําไรข้ันต้น อัตราผลตอบแทนจากส่วนของผู้ถือหุ้น อัตราผลตอบแทนต่อ
สินทรัพย์รวม   
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาความพึงพอใจของนักเรียนที่มีต่อการให้บริการของวิทยาลัยเทคโนโลยีปัญญาภิวัฒน์ 
ตามแนวคิดการบริหารจัดการเชิงสมดุล 

2. เพ่ือศึกษาความคิดเห็นของบุคลากรที่มีต่อผลการดําเนินงานของวิทยาลัยเทคโนโลยีปัญญา
ภิวัฒน์ ตามแนวคิดการบริหารจัดการเชิงสมดุล 

3. เพ่ือศึกษาสภาพปัญหา อุปสรรคและแนวทางการแก้ไขปัญหา สําหรับการปรับปรุง พัฒนาการ
ดําเนินงานของวิทยาลัยเทคโนโลยีปัญญาภิวัฒน์  

 
วิธีการดําเนินการวิจัย 

เป็นการวิจัยแบบผสม (Mixed Methodology) ระหว่างการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 
และการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ผู้วิจัยได้ดําเนินการเก็บข้อมูลตามขั้นตอน ดังน้ี  

1. แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ได้จากการใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูลจากกลุ่มเป้าหมาย 
ในวิทยาลัยเทคโนโลยีปัญญาภิวัฒน์ โดยใช้วิธีการดําเนินงานการเก็บรวบรวมข้อมูล 2 วิธี คือ โดยตัวแทนเก็บ
รวบรวมให้และผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยตัวเอง 

2. ผู้วิจัยประสานกับสถานศึกษา เพ่ือขออนุญาตในการเก็บแบบสอบถาม และนําแบบสอบถามไป
ดําเนินการสอบถามกับกลุ่มเป้าหมายในวิทยาลัย โดยเก็บตัวอย่างตามแบบสุ่มแบบแบ่งช้ัน 

3. การจัดกระทําข้อมูล  
3.1 เมื่อรวบรวมแบบสอบถามตามจํานวนที่ต้องการแล้ว ผู้วิจัยจะทําการตรวจสอบข้อมูล 

(Editing) โดยตรวจสอบความถูกต้องและสมบูรณ์ของแบบสอบถามที่กลุ่มตัวอย่างทําการตอบ ซึ่งได้แจก
แบบสอบถามไปตามจํานวนกลุ่มตัวอย่าง และได้กลับคืนมาสมบูรณ์ร้อยละ 100 

3.2 การประมวลผลข้อมูล นําข้อมูลที่สมบูรณ์แล้วมาบันทึกลงในคอมพิวเตอร์     เพ่ือทําการ
ประมวลผลข้อมูล โดยใช้โปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพ่ือการวิจัยทางสังคมศาสตร์ 

4. การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ และเชิงคุณภาพ 
4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณเป็นข้อมูลที่ได้จากการตอบแบบสอบถามและเมื่อเก็บรวบรวม

ข้อมูลเรียบร้อยแล้วจึงนําข้อมูลดังกล่าวมาประมวลผลด้วยโปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพ่ือการวิจัยทางสังคมศาสตร์ 
สถิติที่ใช้ คือ การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic Analysis) ประกอบด้วย  
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 การหาค่าคะแนนเฉล่ีย (Mean) เพ่ือใช้แปลความหมายของข้อมูลเก่ียวกับความพึงพอใจของ
นักเรียนต่อการให้บริการทางการศึกษาของวิทยาลัยเทคโนโลยีปัญญาภิวัฒน์ การหาค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) เพ่ือใช้แปลความหมายของข้อมูลเก่ียวกับความพึงพอใจของนักเรียนต่อการให้บริการ
ทางการศึกษาของวิทยาลัยเทคโนโลยีปัญญาภิวัฒน์ และความคิดเห็นของบุคลากรที่มีต่อผลการดําเนินงานของ
วิทยาลัยเทคโนโลยีปัญญาภิวัฒน์ มุมมองด้านกระบวนการภายใน และมุมมองด้านการเรียนรู้และการเติบโต   

4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ เป็นการวิเคราะห์เชิงเน้ือหา (Content Analysis) การ
ตีความและสรุปความตามประเด็นที่ศึกษา และข้อค้นพบจากการศึกษา โดยการพรรณนาความ  
 
สรุปผลการศึกษางานวิจัย  

ผลการศึกษาวิจัยเร่ือง การประเมินผลการดําเนินงานของวิทยาลัยเทคโนโลยีปัญญาภิวัฒน์ตาม
แนวคิดการบริหารจัดการเชิงสมดุล  สามารถสรุปผลตามวัตถุประสงค์ได้ดังน้ี 

1. ด้านความพึงพอใจของนักเรียนที่มีต่อการให้บริการทางการศึกษาของวิทยาลัยเทคโนโลยีปัญญา
ภิวัฒน์ พบว่า พิจารณาความสอดคล้องในภาพรวม “อยู่ในระดับมาก” แต่พิจารณารายด้าน พบว่า นักเรียนมี
ความพึงพอใจ “อยู่ในระดับมากที่สุด” จํานวน 7 ด้าน ดังน้ี ด้านหลักสูตรและการสอน พบว่า นักเรียนมีความ
พึงพอใจ ในระดับมากที่สุดคือความเหมาะสมของการวัดและประเมินผลการฝึกอาชีพในสถานประกอบการ 
ด้านค่าธรรมเนียมการศึกษา พบว่า นักเรียนมีความพึงพอใจ ในระดับมากที่สุดคือ ความเหมาะสมเก่ียวกับการ
ผ่อนผันค่าธรรมเนียมการเรียน ด้านข่าวสารและการประชาสัมพันธ์ พบว่า นักเรียนมีความพึงพอใจ ในระดับ
มากที่สุดคือ ความสมํ่าเสมอของการประชาสัมพันธ์กิจกรรมและข่าวสารท่ีเก่ียวข้องกับนักเรียน ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด พบว่า นักเรียนมีความพึงพอใจ ในระดับมากที่สุดคือ ความหลากหลายของประเภทหนังสือ
หรือเอกสารค้นคว้าประกอบการเรียนในห้องสมุด ด้านบุคลากร พบว่า นักเรียนมีความพึงพอใจ ในระดับมาก
ที่สุดคือ บุคลิกภาพและการแต่งกายของบุคลากร ด้านกระบวนการ พบว่า นักเรียนมีความพึงพอใจ ในระดับ
มากที่สุดคือ ความเพียงพอของบุคลากรในการสอน/ให้บริการด้านอาคารและสถานที่ พบว่า นักเรียนมีความ
พึงพอใจในระดับมากที่สุดคือ ระบบรักษาความปลอดภัยทั้งภายในวิทยาลัยและบริเวณรอบวิทยาลัย และน้อย
ที่สุดคือ ความเพียงพอ ความสะอาดและถูกหลักอนามัยห้องนํ้า 

2. ด้านความคิดเห็นของบุคลากรที่มีต่อผลการดําเนินงานของวิทยาลัยเทคโนโลยีปัญญาภิวัฒน์มอง
ด้านกระบวนการภายใน (Internal Process Perspectives) ในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณา
รายด้าน พบว่า บุคลากรเห็นด้วยระดับมาก ในด้านผู้นําที่มีภาวะผู้นํา และเห็นด้วยระดับปานกลาง 5 ด้าน 
โดยเรียงลําดับค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย ได้แก่ ด้านการเปลี่ยนแปลงกระบวนการต่าง ๆ ในองค์กร ด้าน
วัฒนธรรมองค์กรและทัศนคติ ด้านทรัพยากรมนุษย์ ด้านการประสานงานและด้านการลงทุนในเทคโนโลยี   

มุมมองด้านการเรียนรู้และการเติบโต (Learning and Growth Perspectives) ในภาพรวมอยู่ใน
ระดับปานกลาง เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า เห็นด้วยในระดับมาก 3 ด้าน โดยเรียงลําดับค่าเฉล่ียจากมากไป
น้อย ได้แก่ ด้านการประมวลและกลั่นกรองความรู้ ด้านการเรียนรู้ ด้านการแบ่งปันและเปลี่ยนความรู้ และ
เห็นด้วยในระดับปานกลาง 4 ด้าน โดยเรียงลําดับค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย ได้แก่ ด้านการเข้าถึงความรู้ ด้าน
การสร้างและการแสวงหาความรู้ ด้านการค้นหาความรู้ และด้านการจัดความรู้ให้เป็นระบบ 

3. ด้านสภาพปัญหา อุปสรรคและแนวทางการแก้ไขปัญหา สําหรับการปรับปรุงการดําเนินงานของ
วิทยาลัยเทคโนโลยีปัญญาภิวัฒน์ จากการศึกษา พบว่า บุคลากรท่ีเป็นผู้บริหารระดับฝ่าย มีความคิดเห็น
เก่ียวกับปัญหา อุปสรรคและแนวทางการแก้ไข ไปในทิศทางที่สอดคล้องกัน คือ ด้านการประสานงาน พบว่า 
ควรนําเทคโนโลยีมาใช้เพ่ือจัดทําฐานข้อมูลซึ่งสอดคล้องกับ ด้านการลงทุนในเทคโนโลยีของวิทยาลัย ที่ยังพบ
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ปัญหาต้ังแต่นโยบายจนถึงกระบวนการการเบิกจ่าย ด้านการเปลี่ยนกระบวนการต่างๆ ในองค์กร พบว่า การ
เปลี่ยนแปลงโครงสร้างส่งผลต่อความเหลื่อมล้ําในตําแหน่งงานและบางตําแหน่งไม่เหมาะสมกับคุณสมบัติของ
บุคคล และด้านผู้นําที่มีภาวะผู้นําพบว่า ส่วนใหญ่เห็นว่าไม่มีปัญหาและอุปสรรคในการดําเนินงาน ด้าน
ทรัพยากรมนุษย์ส่วนใหญ่มีความเห็นสอดคล้องกันเรื่องกระบวนการสรรหาและด้านวัฒนธรรมองค์กรและทัศ
คติ พบประเด็นเรื่องเกณฑ์การประเมินผลการปฏิบัติงานประจําปีไม่เป็นธรรม 

4. การศึกษาวิเคราะห์อัตราส่วนทางการเงิน ผู้วิจัยได้ทําการรวบรวมเอกสารต้ังแต่ปีการศึกษา 
2552-2554 ของวิทยาลัยเทคโนโลยีปัญญาภิวัฒน์ สรุปผลได้ว่าอัตราส่วนค่าใช้จ่ายเกิดจริงเทียบงบประมาณ 
พบว่า ในปีการศึกษา 2552 ได้ต้ังงบประมาณการไว้ 94,894,000 บาท ค่าใช้จ่ายที่เกิดขึ้นจริงในปีการศึกษา 
2552 เท่ากับ 82,045,000 บาท ในปีการศึกษา 2553 ได้ต้ังงบประมาณการไว้ 105,851,000 บาท ค่าใช้จ่าย
ที่เกิดขึ้นจริงในปีการศึกษา 2553 เท่ากับ 119,096,000 บาท และในปีการศึกษา 2554 ได้ต้ังงบประมาณการ
ไว้ 107,752,000 บาท ค่าใช้จ่ายที่เกิดขึ้นจริงในปีการศึกษา 2554 เท่ากับ 125,895,000 บาท ซึ่งพบว่า ในปี
การศึกษา 2553 และ 2554 น้ันมียอดค่าใช้จ่ายเกิดจริงมากกว่าที่ต้ังงบประมาณการไว้ถึง 12.51 , 16.84 
ตามลําดับ 

อัตราส่วนกําไรข้ันต้น พบว่า ปีการศึกษา 2552 มีรายได้รวมของวิทยาลัยอยู่ที่ 110,108,000 บาท 
มีกําไรสุทธิเท่ากับ 24,875,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 22.59 ในปีการศึกษา 2553 มีรายได้รวมของวิทยาลัยอยู่
ที่ 144,127,000 บาท มีกําไรสุทธิเท่ากับ 25,030,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 17.37 และในปีการศึกษา 2554 มี
รายได้รวมของวิทยาลัยอยู่ที่ 158,449,000 บาท มีกําไรสุทธิเท่ากับ 32,554,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 20.55 

 อัตราผลตอบแทนจากส่วนของผู้ถือหุ้นพบว่า ในปีการศึกษา 2552 มีจํานวน 311,640,000 บาท มี
กําไรสุทธิเท่ากับ 22,500,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 7.22 ในปีการศึกษา 2553 มีจํานวน 336,670,000 บาท     มี
กําไรสุทธิเท่ากับ 25,030,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 7.43 และในปีการศึกษา 2554 มีจํานวน 369,224,000 
บาท มีกําไรสุทธิเท่ากับ 32,554,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 8.82 

 อัตราผลตอบแทนต่อสินทรัพย์รวม พบว่า ในปีการศึกษา 2552 มีจํานวน 329,779,000 บาท มี
กําไรสุทธิเท่ากับ 22,500,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 6.82 ในปีการศึกษา 2553 มีจํานวน 359,463,000 บาท     
มีกําไรสุทธิเท่ากับ 25,030,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 6.96  และในปีการศึกษา 2554 มีจํานวน 398,968,000 
บาท มีกําไรสุทธิเท่ากับ 32,554,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 8.16      
 
อภิปรายผลการศึกษา 

จากผลการศึกษาวิจัยเรื่อง การประเมิน ผลการดําเนินงานของวิทยาลัยเทคโนโลยีปัญญาภิวัฒน์ตาม
แนวคิดการบริหารจัดการเชิงสมดุล  สามารถสรุปประเด็นสําคัญมาอภิปรายได้ ดังน้ี 

1. มุมมองด้านลูกค้า (Customer Perspectives) 
ผลการศึกษาความพึงพอใจของนักเรียนต่อการให้บริการทางการศึกษาของวิทยาลัยเทคโนโลยี

ปัญญาภิวัฒน์ พบว่านักเรียนส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง และผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อยู่ในระดับช้ัน ปวช. ปีที่ 
1 สาขาวิชาธุรกิจค้าปลีก จากข้อมูลดังกล่าวทําให้ทราบว่านักเรียนที่เพ่ิงเข้ามาเรียนในวิทยาลัยเทคโนโลยี
ปัญญาภิวัฒน์มีความพึงพอใจต่อการให้บริการทางการศึกษาของวิทยาลัยเทคโนโลยีปัญญาภิวัฒน์ อยู่ในระดับ
มากและเมื่อพิจารณารายด้านพบว่านักเรียนมีความพึงพอใจด้านบุคลากรมากที่สุด โดยเฉพาะเรื่องบุคลิกภาพ
การแต่งกายของ บุคลากร แสดงให้เห็นว่าบุคลิกภาพน้ันเป็นเรื่องสําคัญมากของผู้ให้บริการในสถานศึกษา
โดยเฉพาะผู้ที่ประกอบวิชาชีพครูเพราะนักเรียนย่อมมองครูเป็นแบบอย่างและเป็นต้นแบบในเรื่องต่างๆ 
ตลอดเวลาที่นักเรียนอยู่ในระหว่างการศึกษาในวิทยาลัย และด้านที่นักเรียนมีความพึงพอใจน้อยที่สุดคือด้าน
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อาคารสถานที่และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า นักเรียนมีความพึงพอใจเก่ียวกับความเพียงพอ ความสะอาดและ
ถูกอนามัยน้อยที่สุด ซึ่งแสดงให้เห็นว่า นักเรียนในระดับ ปวช. ถึงแม้ว่าเป็นเยาวชนที่อยู่ในวัยเรียนก็ใส่ใจเรื่อง
สุขอนามัยของตน อันอาจเป็นผลที่สืบเน่ืองมาจากการที่นักเรียนได้ไปฝึกปฏิบัติงานที่สถานประกอบการ (ร้าน
สะดวกซื้อ 7 Eleven) และพบว่าในสถานประกอบการ ให้ความสําคัญกับเรื่องสภาพแวดล้อมและความสะอาด
มาก และนอกจากน้ี เมื่อพิจารณารายข้อยังพบว่านักเรียนมีความพึงพอใจกับระบบการรักษาความปลอดภัยทั้ง
ภายในและภายนอกวิทยาลัยมากที่สุด รองลงมาคือบรรยากาศแห่งการเรียนรู้ภายในวิทยาลัย   

2. มุมมองด้านกระบวนการภายใน (Internal Process Perspectives)  
ผลการศึกษาความคิดเห็นของบุคลากรท่ีมีต่อผลการดําเนินงานของวิทยาลัยเทคโนโลยีปัญญา

ภิวัฒน์ พบว่า บุคลากรส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง  มีอายุอยู่ระหว่าง 31-35 ปี ตําแหน่งครู/ครูผู้ช่วย มีอายุงาน
น้อยกว่า 1 ปี สังกัดสายงานวิชาการ จะเห็นได้ว่าบุคลากรส่วนใหญ่เป็นครู/ครูผู้ช่วยและมีอายุการทํางานน้อย
กว่า 1 ปีมีจํานวนมากแสดงให้เห็นว่าอัตราการเปลี่ยนแปลงของบุคลากรสายวิชาการของวิทยาลัยเทคโนโลยี
ปัญญาภิวัฒน์น้ันยังมีอยู่ ซึ่งอาจเป็นผลสืบเน่ืองจากระบบการบริหารทรัพยากรบุคคลของวิทยาลัย หรืออาจ
เป็นเพราะวิทยาลัย มีการวางแผนงานพัฒนาทางวิชาการเพ่ิมขึ้น จึงจําเป็นต้องรับพนักงานใหม่ เมื่อพิจารณา
ข้อมูลจากการให้สัมภาษณ์ของผู้บริหารระดับฝ่ายแล้วจะพบว่า ปัญหาด้านวัฒนธรรมองค์กรน้ันมีผลต้ังแต่
กระบวนการสรรหาบุคลากรที่มีความรู้ความสามารถเข้ามาสู่กระบวนการคัดเลือกและรับคนเข้าทํางานที่ยัง
พบว่ามีบางตําแหน่งงานได้บุคลากรที่มีความรู้ความสามารถไม่ตรงกับตําแหน่งงาน นอกจากน้ีอาจเป็นไปได้ว่า
กระบวนการพัฒนาบุคลากร การรักษาบุคลากร ตลอดจนกิจกรรมต่างๆ ที่ฝ่ายทรัพยากรบุคคลพึงจัดให้มีขึ้น 
เพ่ือแก้ปัญหาการลาออกของบุคลากรและเพ่ือให้เหมาะสมกับสภาพแวดล้อมทางธุรกิจในปัจจุบัน 

การศึกษาความคิดเห็นของบุคลากรที่มีต่อวิทยาลัยเทคโนโลยีปัญญาภิวัฒน์มุมมองด้านกระบวนการ
ภายใน (Internal Process Perspectives) โดยรวมเห็นด้วยในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า
เห็นด้วยในระดับมาก 1 ด้าน คือ ด้านผู้นําที่มีภาวะผู้นํา และเห็นด้วยระดับปานกลาง 5 ด้าน โดยเรียงลําดับ
ค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย ได้แก่ ด้านการเปล่ียนแปลงกระบวนการต่าง ๆ ในองค์กร ด้านวัฒนธรรมองค์กรและ
ทัศนคติ ด้านทรัพยากรมนุษย์ ด้านการประสานงานและด้านการลงทุนในเทคโนโลยี เมื่อพิจารณารายข้อ 
พบว่าข้อที่มีค่าเฉล่ียตํ่ากว่าข้ออ่ืนๆ คือการนําเทคโนโลยีใหม่มาใช้ในการสอน/บริการ ซึ่งสอดคล้องกับข้อมูล
การให้สัมภาษณ์ของผู้บริหารระดับฝ่าย ที่ให้ความสําคัญกับปัญหาด้านโยบายและกระบวนการการเบิกจ่ายใน
ด้านการลงทุนในเทคโนโลยีซึ่งนับได้ว่าเป็นปัจจัยพ้ืนฐานของการศึกษาทั้งการเป็นเครื่องมือของบุคลากรและ
เป็นปัจจัยที่สําคัญในการพัฒนาความรู้และทักษะของนักเรียนในยุคปัจจุบัน   

ความคิดเห็นของบุคลากรที่เป็นผู้บริหารระดับฝ่ายพบประเด็นปัญหา /อุปสรรค ที่สอดคล้องกันใน
เรื่องการนําเทคโนโลยีมาใช้ในกระบวนการดําเนินงานของวิทยาลัย ต้ังแต่การจัดทําฐานข้อมูลให้เป็นระบบเพ่ือ
ใช้ประโยชน์ร่วมกันทั้งภายในและภายนอก ส่วนด้านการเปลี่ยนแปลงกระบวนการภายในพบว่า การ
ปรับเปลี่ยนโครงสร้างการบริหารงานควรจัดให้ตรงกับความสามารถของบุคคลและมีการสื่อสารสร้างความ
เข้าใจภายในองค์กรให้ชัดเจน ด้านทรัพยากรบุคคลพบประเด็นปัญหาเรื่องกระบวนการสรรหาบุคลากรเพ่ือ
คัดเลือกผู้ที่มีความรู้ความสามารถเข้ามาร่วมงาน 

3. มุมมองด้านการเรียนรู้และการเติบโต (Learning and Growth Perspectives) 
จากการศึกษาความคิดเห็นของบุคลากรในมุมมองด้านการเรียนรู้และการเติบโตยังพบว่า ภาพรวม

น้ันอยู่ในระดับปานกลางและเมื่อพิจารณารายข้อ พบว่าบุคลากรให้ความสําคัญต่อเร่ืองการแลกเปลี่ยนเรียนรู้
ระหว่างเพ่ือนร่วมงานเพราะเช่ือว่ามีประโยชน์ต่อการพัฒนางานและสามารถแก้ไขปัญหาโดยการเรียนรู้ได้
ตัวเองได้  
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 1.2 ด้านกระบวนการภายในวิทยาลัยเทคโนโลยีปัญญาภิวัฒน์ ควรมีการทบทวนนโยบายการ
ลงทุนด้านเทคโนโลยี และกําหนดกระบวนการด้านการเงินที่ชัดเจนและส่งเสริมให้มีการนําเทคโนโลยีมาใช้ใน
บริหารงานมากยิ่งขึ้นทั้งในมิติของวิชาการและมิติของงานสนับสนุน ควรทบทวนและปรับปรุงงานด้านการ
บริหารทรัพยากรมนุษย์ให้เกิดการดําเนินงานอย่างมีประสิทธิภาพมากย่ิงขึ้น 

1.3 ด้านการเรียนรู้และการเติบโต ควรทบทวนเรื่องการจัดการความรู้และจัดให้มีการจัดทําฐานข้อมูล
อย่างเป็นระบบ ควรกําหนดนโยบายส่งเสริมการพัฒนาและต่อยอดองค์ความรู้แก่บุคลากรให้มากย่ิงขึ้น ด้าน
การเงิน วิทยาลัยเทคโนโลยีปัญญาภิวัฒน์ ควรมีการกําหนดนโยบายการดําเนินงานการเบิกจ่ายที่เป็นระบบ
และสะดวกต่อการปฏิบัติงานของหน่วยงานต่าง ๆ  

2. ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
 2.1 ควรทําการติดตามประเมินผลการดําเนินงานของวิทยาลัยเทคโนโลยีปัญญาภิวัฒน์อย่าง
ต่อเน่ืองและเป็นระบบ เพ่ือนํามาพัฒนาปรับปรุงต่อไป   
 2.2 การวิจัยในครั้งน้ีไม่ได้ศึกษาถึงผลกระทบ (Impact) ในด้านต่างๆ ทั้ง 4 มุมมองว่าจะส่งผล
อย่างไรต่อการดําเนินงานของวิทยาลัยฯ ดังน้ันการศึกษาคร้ังต่อไปควรศึกษาผลกระทบที่เกิดจากการ
ดําเนินงานของวิทยาลัยเทคโนโลยีปัญญาภิวัฒน์ด้วย 
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摘要 

1987年12月召开的中国共产党第十一届三中全会开启了中国改革开放时代，中
国民营企业逐步得到飞速发展。但是，美国次贷危机引发的全球金融危机以及欧债
危机引发的世界经济衰退，在此大环境下中国经济发展也遇到了较为严重的困难，
民营企业出现了严重的经营问题，资产重组成为陷入困境的民营企业走出困境的一
条重要的路径选择。 

民营企业资产重组主要有收购兼并、股权转让、资产剥离、资产置换、债务重
组、公司分拆、企业托管、企业租赁等模式，企业资产重组理论主要有价值评估理
论；民营企业资产重组的原因主要有政治原因，法律原因，经济原因，社会原因，
文化原因等外部原因，以及缺乏对国家宏观调控政策的准确理解，缺乏对市场变化
的敏锐性，市场营销模式滞后，做大做强而不能精益求精导致成本失控，公司治理
和管控力减弱或缺失导致盲目决策、成本失控，人力资源与企业战略不相适应等内
部原因；民营企业资产重组面临着政策环境不稳、市场环境恶化和自身问题较多等
问题；资产重组民营企业制定发展战略规划的约束条件有政治法律政策因素、市场
机遇因素、行业发展因素、社会文化因素、技术因素，制定的原则有突出重点原
则、可持续原则、目标聚集原则；资产重组民营企业经营管理模式主要有情感化经
营管理模式、随机性经营管理模式和制度化经营管理模式，制度化经营管理模式是
其发展的方向。 

 

本文在前述理论基础上，以大理鸿元集团公司进行资产重组为例，对其进行相
关分析，提出大理鸿元集团应通过加强人力资源建设，建立“勤奋、严谨、协作、
高效”的企业文化；进一步完善公司治理；合理设计公司组织构架和运营程序，加
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强公司内部管控建设；建立健全企业全面预算制度；建立外联合作制度，来完成资
产重组。 

 

� � � ：中国    民� 企�     � � 重�     � 展� 略 
 

Abstract： 
    December 1987 meeting of the Chinese Communist Party's Third Plenary Session opened 
China's reform and opening times, China has been the rapid development of private 
enterprises gradually. However, the U.S. subprime mortgage crisis triggered by the global 
financial crisis and the European debt crisis triggered by the global economic downturn, in 
this environment, China's economic development has encountered more serious difficulties, 
private enterprises have been a serious operational problems, asset restructuring to become 
caught plight of private enterprises out of the woods one important path selection. 

Private enterprise asset restructuring are mergers and acquisitions, equity transfer, 
divestitures, asset replacement, debt restructuring, corporate spin-off, enterprise hosting, 
corporate leasing model theory is mainly valuable corporate asset restructuring assessment 
theory; private enterprise asset restructuring was mainly due there are political reasons, legal 
reasons, for economic reasons, social reasons, cultural reasons other external reasons, and 
the lack of national macro-control policy, an accurate understanding of the lack of sensitivity 
to market changes, marketing mode lag, bigger and stronger and cannot be better lead to 
cost control, corporate governance and control weakened or absent cause rash decisions, 
cost control, human resources and corporate strategy are incompatible and other internal 
reasons; private enterprise asset restructuring policy environment facing instability, 
deteriorating market conditions and their own problems more and other issues; asset 
restructuring of private enterprises to develop strategic planning constraints have political 
and legal policy factors, market opportunities factors, industry factors, social and cultural 
factors, technological factors, the development of principles focused principles of 
sustainable principles, goals aggregation principle ; asset restructuring of private enterprise 
management mode mainly emotional management model, the randomness of management 
models and institutional management model, institutionalized management mode in the 
direction of its development. 

In this paper, based on the theory above, with Dali Hongyuan Group reorganization of 
assets, for example, its correlation analysis, Dali Hongyuan Group by strengthening human 
resources and build a "diligent, rigorous, collaborative, and efficient" corporate culture ; to 
further improve corporate governance; rational design company organizational structure and 
operational procedures, to strengthen internal management and control building; establish 
and improve enterprise comprehensive budget system; establish outreach cooperation 
system to complete the asset restructuring. 



การประชุมวิชาการปัญญาภิวัฒน์คร้ังท่ี 4 
9 พฤษภาคม 2557 สถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน์ 

  A 453  

Keywords: Chinese  Private enterprise  Asset restructuring  Strategy 
 

1.引入 
1987年12月中国共产党的十一届三中全会开启了中国改革开放的新时期，计

划经济开始转向为市场经济，民营经济得到了前所未有的激励和机遇而发展迅速。
但随着美国次贷危机及欧债危机引发的全球经济衰退；国有垄断企业的进一步扩
张；国内工人工资上涨较快，导致民营企业的成本不断攀升；我国政府开始调整国
内的经济政策和产业政策，以及中国民营企业内外环境的影响，导致其生存环境越
来越恶化，纷纷出现了严重的经营困难和大量的资产重组需求和运作。 
 
2.目的 

中国的民营企业三十年的发展，遵循着国外企业一样的发展规律，其资本积累
经历了滚雪球式的倍增模式，体验并享受着规模经济带来的规模经济效益。随着实
体经济的不断发展，金融业也随之飞速发展起来，建立在实体经济上的资本市场也
随之诞生并不断发展起来，金融衍生产品不断创新发展，为实体经济的进一步发展
提供了一个便利的资本市场。经济泡沫的产生和虚拟经济的发展，催生了投机的有
利环境，但也蕴孕了危机的险恶根源。外部经济环境变化和国内社会压力的上升，
就会引爆危机。 

民营企业的危机出现时，由于专业管理人才的匮乏，缺乏资本市场运作的知
识、勇气和经验，往往只有破产一条路可走。危机中的民营企业如何避免系统性风
险，主动积极地在退却中集中优势资产；如何重新调整企业战略、调整企业的业务
范围；如何进行以企业并购、资产置换和股权转让等主要形式的资产重组，以达到
精简或扩大企业规模、优化企业资源、培养并发挥企业核心竞争力、提高经济效益
的目的，是困难中的企业必须解决的问题。本文以理论为基础，对大理鸿元集团破
产重整中资产重组进行研究，期望通过理论与实践相结合来指导我国民营企业进行
资产重组，这是本文选题的主要目的，具有十分重要的理论意义和实践意义。 

 
 

3.文献� 述及研究假�  
3.1� 于企� � � 重� 的必要性 

从企业战略管理的角度来看，企业资产重组是企业发展中的战略选择，也是
企业发展必须认真研究并规划的重大决策。没有任何一家企业可以在资产积累基础
上完成发展的全部过程和拥有发展所需要的所有资源。在现代信用制度高度发达的
条件下，资产的集聚与集中成为企业战略发展的主要途径。现代资本运营理论也对
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此进行了系统性的阐述。在计划经济体制条件下，企业的重组由于经济货币化程度
低，其具体的方式主要是关、停、并、转、迁。而在市场经济条件下，则表现为资
产重组。 

按照� � � 念，企� � � 重� 是� � 困� 的一� 无奈而被迫的� � 。而按企� � 略�

念，� 是企� � 展的主� 性的� � 与� 略决策。企� � 展中需要� � 重� ；企� � 大

市� �份 、改� � 争� � 需要� � 重� ；企� � � 根据市� � 化，� 整� � 的� 略方

向，需要� � 重� ；企� � 脱困境，� � 危机，同� 也需要� � 重� 。因此，� � 重

� 是一� 工具，� � 企� 目� 和� 略工具。 

3.2民� 企� � � 重� 的系� 性� �  
系统性风险是指由于政治、经济及社会等整体的宏观环境发生变化对证券价

格产生的影响，包括政策风险、利率风险、购买力风险和市场风险等。政策风险是
由政策改变引发的风险；利率风险是由利率变化引发的风险；购买力风险是由通货
价值变动引发的风险；市场风险是由证券价格变动引发的风险。 

民营企业资产重组与系统性风险中的民营企业主要指上市民营企业，主要包
括两类：一类是指那些业绩差的民营企业通过购买上市公司的股票，实现对该上市
公司的控股权，然后让该上市公司购买大股东（就是想上市的公司的所有人）的资
产，让想上市的公司的资产成为上市资产，实现借壳上市、在股票市场融资的目的
民营企业，这称之为借壳上市资产重组民营企业；另一类是指那些业绩好的企业上
市之后，由于企业经营管理不善而出现业绩下滑而进行资产重组的上市民营企业，
称之为正常上市资产重组民营企业。 

民营企业资产重组与系统性风险中的系统性风险是指市场风险，主要是由借
壳上市资产重组民营企业和正常上市资产重组民营企业所引发的风险。对于借壳上
市资产重组民营企业在其借壳上市（伴随着资产重组）的过程中，容易产生内幕交
易和违法犯罪活动，他们借壳上市后，其股票在二级股票市场（股票交易市场）往
往会出现大幅上涨，导致内幕人员大发横财而不真正关心壳资源的发展，一旦企业
经营不佳或内幕曝光，就容易导致股票下跌，引起系统性风险；对于正常上市资产
重组民营企业而言，其上市之后无论业绩如何，但凡进行资产重组，都容易产生关
联交易、资产重组失败的现象，由此容易引发的股票价格下跌，出现系统性风险。 

对于非上市的民营企业来说，政策、利率、市场环境的变化，会使企业在融
资、市场销售、出口等方面的条件发生重大变化，产生债务或者资金链条断裂，从
而发生风险。 

 

3.3民� 企� � � 重� 的� 略意�  

3.3.1获得战略机会 
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民营企业资产重组的一个重要战略意义就是通过资产重组获得未来的发
展机会和发展空间。当民营企业发现新的市场机会而企业拥有抓住该市场机会的能
力但能力相对不足时，找到合适的企业进行收购兼并、企业租赁等资产重组，企业
就拥有获得该市场机会的资源；当民营企业制定其所在行业的发展战略时，对外收
购兼并等资产重组要比自身发展壮大要来的容易和迅速。 

3.3.2追求发展战略目标 

民营企业资产重组的另一个重要战略意义就是通过资产重组达到追求企
业发展战略目标和规避经营风险。通过资产重组，民营企业可以快速实现其经营业
务板块的调整，将企业资源集中到核心业务，发展核心业务的核心竞争力，实现企
业的发展战略；同时，民营企业还可以实现将非核心业务的资产剥离，避免其贬
值，也能实现构建有效、有利的经营业务板块，避免企业的经营风险。 

3.4民� 企� � � 重� 的价� � 估理�  
企业价值评估的思想源于20世纪初艾尔文·费雪(1iving Fisher)的资本价值论，

1906年费雪在《资本与收入的性质》中完整论述了资本与收入的关系以及价值的源
泉问题，为现代企业价值评估理论奠定了基石。1907年，费雪在《利息率》中分析
了利息率的本质和决定因素，并且进一步研究了资本收入和资本价值的关系，初步
形成了完整而系统的资本价值评估框架（王舒健，2008）。1938年，威廉姆斯在其
博士论文《投资价值理论》中，首次提出折现现金流量的概念，开创了内在价值
论，折现现金流量法（DCF）开始广泛应用；哈里·马克维茨于1952年建立了现代资
产组合管理理论，随后，威廉·夏普、约翰·林特纳与简·莫辛将其发展为资本资产定
价模型(CAPM)，该模型包含了风险分类和风险测度的重要思想；1956年，沃尔特把
公司价值与公司盈利、股利发放比率、再投资收益率以及市场基准收益率联系起
来；莫迪利安尼和米勒于1958年发表了《资本成本、公司理财与投资理论》，对投
资决策、融资决策与企业价值之间的相关性进行了深入研究，第一次系统地将不确
定性引入到企业价值评估理论体系之中，创立了现代企业价值评估理论。 

企业价值评估理论是西方国家出现产权市场之后，基于产权交易的需要而逐步
发展起来的理论。企业作为市场主体和产权主体，在产权交易的过程中，交易双方
要对企业价值，包括企业的公允价值、内在价值、账面价值、投资价值、清算价值
有一个充分的认识，由此产生了企业价值评估理论和企业价值评估方法。企业价值
评估在民营企业资产重组过程中对交易双方评估其资产价值、促进双方交易，具有
十分重要的作用。 
 

4. 研究方法 
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（一）本文以定性分析为主，用相关理论对资产重组进行整体性分析研究，让资
产重组有一个整体性的研究框架。 

（二）本文采取理论与实际问题相结合，在阐述资产重组理论的基础上，对实
际问题提出解决办法。 

 
5.研究� 果 

民� 企� � 行� � 重� ，主要基于 �减 企� � 担；引入外部� 金提升企� 盈利能力

；� 整� � 、� 品� 构、� � 新� 品，� 立品牌意� ，提升企� 的形象；有利于� 其

� 有� � � 行� 化� 合，提高其� 模效益；防止企� 直接破� 倒� 等目的。所以，我

国民� 企� � 行� � 重� � ，必� � 整相� 的企� � 展� 略和� � 管理模式。 
 
6.� �  

本文以理� � 基� ，� 大理� 元集� 破� 重整中� � 重� � 行研究，期望通� 理�

与� 践相� 合来指� 我国民� 企� � 行� � 重� 。 
 
7.研究局限性 

民营企业缺乏相应的专业知识，而我国投资咨询专业人才及其水平有限，国家
宏观调控缺乏稳定性导致民营企业家难以把握国家宏观调控的准确性；我国民营企
业喜欢观察市场动静，惯于跟随市场，不能很好地把握市场。 
 
8.� �  

大理鸿元公司破产重整中资产重组案例只是民营企业资产重组中的个案，其结
论的普遍性有待进一步研究和论证，其提出的资产重组方案在实际施行中所要面临
的其他实际问题，本文也未作出充分的分析和展望。理论对实践的指导作用是本文
的一个重要出发点，理论对实践的指导作用的未来预期也是本文的一个重要缺失，
可加强对该预期的研究，以得出更加可信、可行和指导性的结论。 

 
9.建�  

1)大理鸿元集团破产重整后的发展战略建议 

利用破产重整程序，通过资产重组，鸿元将确立“以房地产为核心，以小水电
和钢材贸易为两翼”的企业发展战略。对以往“多元化”的策略做出修正，以“集中产
业”为目标，将公司的资源集中，减少盈利能力较低的业务占鸿元的业务比重，形
成以房地产为核心、小水电和钢材贸易为发展重点，山泉水、酒店经营为辅助的有
限多元化发展模式。 
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2)大理鸿元集团资产重组后的经营管理模式建议 
○1重新设计公司组织框架 
鸿元集团拟将旗下的子公司按业务进行划分，组建5个事业部，将业务收归各

事业部，划小范围管理，统一产供销、市场及行政管理；鸿元搭建三级管理平台，
每级有不同的定位和职能：集团总部——投资决策和资源调配中心。负责制定战略
和宏观调控；事业部——产业及产业营运管理。负责在同一产业内资源的统一管
理，统一财务核算；子公司——负责生产和销售。从而避免各子公司独自运营、各
自为政而造成资源重叠和浪费。 

○2建立健全企业规章制度并严格执行 
通过梳理企业组织构架、业务流程，合理、清晰地制定各部门、各公司的各项

规章制度；划分各部门、各公司的职能权限、管理层级；划分各管理者的的职能权
限、管理层级，使管理者的权、责、利相搭配。 

○3建立人力资源管理制度 
� 立人力� 源管理理念，引入� � � 理人制度，建立“勤� 、� � 、� 作、高效”的企

� 文化，制定� 格的人力� 源招聘流程，建立科学的人力� 源培� 制度，制定� 格、

合理的人力� 源管理制度，建立科学的人力� 源考核制度、升迁制度、激励制度、�

� 制度。 
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摘要 
 � 海旅游是一� 以海洋、海岸、海� � � 源凭借、以休� � � 度假� 主体的

� 合性旅游� 品，具有形式丰富多� 的特点，集知� 性、� � 性、参与性于一体，自 
20 世�  60 年代以来成� 世界休� 度假的主� 旅游� 品。泰国� 有2815千米的海岸�

，名� 景点众多加上� 光秀美的海� � 景，使� 海旅游� � 展迅速，但泰国的� 海旅

游出� � 早，与� 达国家相比仍有很大的差距，尤其是� � 源的可持� 利用方面，可

持� � 展的后� 明� 不足。 
本文基于� � 情况，运用可持� � 展理� 、旅游地生命周期理� ，� 芭提雅�

海旅游� 源可持� 利用� 行研究。基本思路是：首先� � 海旅游的相� 内容� 行届定

，� � 出� 海旅游� 源的分� 方法；然后运用相� 旅游� 源� 价指体系，� 芭提雅�

海旅游� 源� 争力� 行� 估� 算，并� 芭提雅� 海旅游� 源� 展潜力作出SWOT分析

；最后是� 策分析。 
研究的� 果表明： 
    (1) 从静� 看，与� 争力名列前茅的著名� 海旅游地区相比，芭提雅� 海旅游� 源�

� 利用存在差距但其� 争力呈� 出不断增� 的� � 。 

    (2)芭提雅位于泰国的东部，拥有漫长的海岸线，其滨海旅游资源竞争力 

� 化直接影响芭提雅第三� � 的� 化。 
    (3) 运用� 海旅游� 源� 价体系� 芭提雅� 海旅游� 源� 争力分析表明了芭提雅� 雅

海旅游� 具有良好的成� 潜力，未来的� 争力完全能� � 一� 增� ，完全可以将建�

芭提雅成� 泰国新� � 海旅游目的地城市。 
    (4) 在提高芭提雅� 海旅游� 源� 争力，� � 芭提雅� 海旅游� 源可持� 利用方面，

政府和企� 分� 具有不同� � ，必� 采取不同� 策。各� 政府的� 能是加� 宏� 指�

，完善各� 保障措施；企� 必� � 极加� 自我完善，提高核心� 争力。 
 

� � � ：� 海旅游� 源可持� 利用� 争力芭提雅 
 

Abstract： 

Coastal tourism，a marine based coastal and island resources，is a leisure-oriented 
integrated tourism product characterized by diversity of intellectual，entertainment and 
participatory nature. Since the 1960s’coastal tourism has become a World’s mainstream 
holiday and leisure product．Thailand has 2.815 million meters of coastline and many 



การประชุมวิชาการปัญญาภิวัฒน์คร้ังท่ี 4 
9 พฤษภาคม 2557 สถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน์ 

  A 460  

famous attractions coupled with beautiful seaside scenery leading to rapid development of 
coastal tourism．Comparing with other developed countries，Thailand coastal tourism 
emerged very early，therefore there is still a great gap on sustainability, in other words, the 
insufficient sustainable use of resources. 
    Based on that，with theory of sustainable development and tourism life-cycle in mind, 
the study investigates sustainable use of Pattaya coastal resources．It starts from reviewing 
of the coastal tourism-related publications and secondary data resulting in classification of 
the coastal tourism resources；then conducting the competitiveness assessment of it of 
through SWOT analysis；The study suggests that． 

1．From sustainable use of coastal tourism resources perspective，as opposed to 
well known costal tourist attraction, Pattaya is falling behind,  but its competitiveness is on 
increasing trend· 

2．Pattaya is located in the southern part of Thailand with long coastline．The 
changes on competitiveness of coastal tourism resources will have an impact on Pattaya 
tourism industry． 

3．Using of the evaluation system for coastal tourism resources in Pattaya，it 
indicates that Pattaya coastal tourism has a great growth potential and the future 
competitiveness can be further enhanced completely．Pattaya can be developed into 
Thailand’s new emerging tourist coastal city． 

4．In improving competitiveness of the coastal tourism resources to achieve 
sustainable use of it, government and enterprises have different responsibilities．The must 
employ different countermeasures．Government functions is to provide guidance and 
strengthen security measures；at the same time, enterprises must proactively improve 
their own core competency． 

 
Keywords: coastal tourism resources  sustainable use  competitiveness  Pattaya 
 

1.引入 
在� � � 速� 展的今天，作� 第三� � 中极具� 展潜力和� 展前景的旅游� ，�

期以来作� 朝 � �阳 和� 色� � � 世人� 目，旅游� 以它独特的魅力、� 合的社会�

� 效益，吸引了� 数众多的投� 者。在市� � � 的大潮中，国� 上各个国家、国内各

省、市� � 把目光投向旅游市� ，建立起了各具特色的� � 旅游� ，如生� 旅游、休

� 旅游、� 古探幽旅游等，而吸引力、生命力最� 的便是� 海旅游� 。 
泰国海岸� � � ，旅游� 源丰富，尤其是� 部沿海地区旅游� � 展迅速。20世� 90年
代以来，� 海旅游作� 我国旅游� � 的重要� 成部分，� 我国旅游� 做出了巨大的�

献。而21世� 是海洋的世� ，� 海旅游以其� 多� 点，必将成� 引� 泰国旅游� � 展

的� � � 力。 
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旅游� 自� 展之初就具有典型的外向型� � 特征，无� 是地理位置� 是� 品特

征都几乎完全是面向国内国� 消� 市� 。芭提雅地� 泰国的� 部，三面� 海，海岸�

� ，� 展� 海旅游条件得天独厚。随着三大� � 的� 展，旅游� 在芭提雅� � � 展中

所起的作用越来越突出，成� 了芭提雅国民� � 增� 的一大亮点；提高了芭提雅本地

居民的素� ；提升了芭提雅在国� 国内的形象。 

 
2. 目的 

(1) 通� 研究希望填� 目前国内在� 海旅游� 方面理� 研究的空缺，起到抛 

� 引玉的作用，拓� 后人在相� � 域的研究� 野。 
(2)旨在衡量芭提雅� 海旅游� 源的� 争力，探索可持� 利用的� 策，探� 如何� � �

源的不合理、不科学利用� 芭提雅� 海旅游� 来的障碍，分析芭提雅� 海旅游� 源可

持� 利用中存在的� � ，在微� � 面上� 芭提雅� 海旅游� 的从� 者提供一些切� 可

行的措施和� 策。 
(3)通� � 芭提雅� 海旅游� 源� � 利用的� 状� 行全面系� 的梳理和研究，掌握

� 源� � 利用的真� 情况，在宏� � 面� 芭提雅相� 政府部� 提供一些� 于� 海旅游

� 源可持� 利用的决策思路和有效的政策建� 。 
 

3. 文献� 述及研究假�  
3.1 旅游可持� � 展理� 概述 

旅游� 可持� � 展是在不� 害� 境持� 性的基� 上，既� 足当代人高� 量的旅游

需求，又不妨害� 足后代人高� 量的旅游要求，既保� 旅游� � 者的利益，又保� 旅

游者的利益、旅游地居民的利益，� � 旅游� � 期� 定和良性� 展。 
 

3.2基于可持� � 展的旅游地生命周期理� 分析 
旅游� � 的 � 展� � 了地区� � 的� 展，但旅游地本身的� 展又受客� 生命周期

的局限。立足众多学者的研究基� ，加上多年旅游地� � � 划的� 践，深入分析了旅

游地的生命 周期的本� 以及� 旅游地� 展的� 践指� ，并提出旅游地的生命周期的本

� 就是旅游地的旅游� 品的生命周期，旅游地的� 展要打破生命周期的“宿命”，必�

延�  � 有主� 旅游� 品，及更新� 代主� 旅游� 品。旅游地的生命周期，是一� 客�

存在的� 象。旅游地生命周期理� � 我� 研究旅游地演化� 程、� � 旅游地的� 展和 
指� 旅游地的市� � � 和� 划提供了理� 框架 
3.3 � 海旅游相� 理�  

国外� 海旅游� 展� 程可以分� 四个� 段。1730年在英国的斯卡伯勒和布� � 出

� 了最早的海水浴� ，被� � 是世界� 海旅游的� 端；� 代� 海旅游形成于19世� 中

叶，欧洲大西洋沿岸、波� 的海沿岸� 辟了众多� 海� � 地；20世� 初，地中海沿岸

避寒度假� 地成� 新的世界著名� 海旅游中心；20世� 中叶，� � � 海旅游迅速崛起

，依托气候� � ，大力� 展“3S”(Sun，Sea，Sand)旅游，取得了巨大成功。国外� 海

旅游理� 研究滞后于� 海旅游� 践，相� 理� 研究于2O世� 后半叶才� � 出� 。 
3.4 国内外研究� 展 
旅游及旅游� 源� � 的研究一直是� 海旅游� � 研究的一个� 点，尤其是在国� 化和

全球化日益明� ，� 源� � 日益突出，� 境状况日益� 化的背景下的� 海旅游� 源�

� 利用� � 。Hall和Jenkins(1997)� � 政府在� 海旅游� � �划 和管理中� � 明 �确 展

目� 和相� 具体� 施措施，并建立� 政府决策行� 的� 督体系，否� 政府的决策很容

易受到利益相� 者的影响。文化� � 和社会� 先� � � 是� 海旅游� � 管理模式和目
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� � � 的� � 。Monika(2005)等在从事整合的海岸� 管理可持� 性研究� 目(ICMSRP)
的研究� 程中，以菲律� 中部米沙鄢群� � 例，� � 探� 了旅游� 的成功与� � 目�

程可持� 性之� 的� 系，研究� 果表明� 海旅游� 水平与地区的遵从性和可� 入性指

� 成正相� � 系，而与生活� 量指� 和活� 可持� 性指� 成� 相� � 系。June等人

(2006)研究了位于加勒比海西部地区的一个� 合国教科文� � 的生物圈保� 区，� 区

非常倚重其� 海和海洋� 源，但在� 展� 程中，� � 源的使用威� 到了生� 系� 的健

康，基于此，提出了� 利益相� 者参与� 源管理� 划的� 划方法。曲� 梅(2001)� �

宁省� 海旅游� � 做了深入系� 的研究。李志� (2004)� 述了广� 省� 海旅游的� 状

，并提出了促� 广� 省� 海旅游� � 的建� 。李崇蓉(2004)探� 了广西� 海旅游� 与

其他地区存在的差距，从� 品� � 和宣� 促� 两个方面提出了一些新的思路。高� 峰

(2005)介� 了河北省� 海旅游� � 概况和� 展方向。� 广海等(2006)从区域整合的角度

分析了山� 省海洋旅游� 的� 状，从海洋旅游空� 、海� 一体、旅游� 品、旅游企�

四个方面提出了整合措施，最后提出了整合的管理体制� 新，� � 海旅游区域� � 提

供了新思路。 
 

4. 研究方法 
(1) � � 研究的方法。包括� � � � 法、� 地考察法等，收集各� 数据、� � � 料

，� 合相� � 着、� 刊� 料。 
一，� 料收集： 
是根据泰国政府相� 部� 和� 刊的提供的二手� 料了解泰国的相� 情况� 行分析

研究。� 芭提雅旅游� 源可持� 利用和� 争力提供参考。 
二，� 地考察： 
是笔者� 月都会到芭提雅� 海中天海岸� ，芭提雅海岸� 和格� � 等地� 地� 行

直� 的和局部的� 行� � 的� � 。 
三，� � � � ： 
笔者� 了� 料的精确度于是2013年1月期� � 芭提雅旅游局副局� （Mr Max )� 行

了� � 式� � ，了解芭提雅� 海旅游� 源可持� 利用和� 争力的具体情况。 
四，� � 法： 
笔者在2012年12月至2013年1月期� � 来自中国分� 是北京，上海，广� 等的客人

与面� 面的交� 方式向其了解芭提雅� 海旅游� 源可持� 利用和� 境� � 也作了� �

� � 。 
五，� 料分析 
通� � 芭提雅� 海旅游� � 展� 行SWOT分析法� 行� � ，劣� ，机会和威� 等

加以� 合� 估与分析得出� � 。 
    (2)指� 分析法。运用旅游� 源� 价指� 体系� 芭提雅� 海旅游� 源� 争力� 行� 算

。 
(3)案例分析法。通� � 国� 上可借� 的一些政府在旅游投� 管理方面所起作用的

模式。（案例3-1附件表-3）曼� � 的可持� � � 三个不同� 面上的案例分析，借� 可

供芭提雅� 海旅游� 学� 的� � 。 

 
5.研究� 果 

芭提雅� 海旅游的� 展既有良好的� � ，也有很好的� 展机遇，� 海旅游的前途

可以� 是光明的。但芭提雅� 海旅游目前也存在着劣� 和威� ，我� 只有� 利去弊，
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� � � � ，改善劣� ，把威� � 成挑� ，� 而� 成� 展的� 力，以此来� � 芭提雅�

海旅游的可持� � 展。 
 
 
 

6. � �  
芭提雅所� 的各� � 境因素，即外部� 境因素和内部能力因素。外部� 境因素

包括机会因素和威� 因素，它� 是外部� 境中直接影响芭提雅� 展的有利和不利因

素，居于客� 因素。内部� 境因素包括� � 因素和弱点因素，它� 是芭提雅在其�

展中自身存在的� 极和消极因素，属主� 因素。在� � 分析� 些因素� ，不� 要考

� 芭提雅的� 史与� 状，而且更要考� 芭提雅未来的� 展 
 
7.研究局限性 

本文� 存在� � 不足之� ，� 也� 是未来� 一� 研究的方向。 
一,是本研究主要利用� 有� 价体系� 芭提雅� 海旅游� 源� 争力� 行� 价，未能深入分

析各指� 之� 的� 系与互� 性，缺少� � 海旅游� 源� 价指� 及方法上的� 新。 
二,是受到� 料可� 得性的影响，本研究� 相� 主要� 争� 象分析不� 深入，在研究范�

上主要是� 合考� 芭提雅� 海旅游� 源的情况，而没有与具体的� 争� 手� 行比� 。 
三,是本研究� � � 了旅游� 源� 争力� 一最基本的� 次来反映芭提雅� 海旅游情况，

即只从一个方面反映了事物的� � ，与旅游� 六要素构成体系相比而言，存在一定的

局限性。� 于芭提雅� 海旅游� 体� 争力的� 价指� 体系与方法的� 合构建，尚需作

� 一� 的研究。 

 
8. � �  

� 海旅游是目前最具潜力的旅游。� � 30余年的� 展，� 海旅游� 已� 成� 芭

提雅旅游� 的主� � � ，基本上形成了吃、住、行、游、� 、� 一整套� � � ;� 海旅

游已成� 芭提雅市第三� � 的拳� � � 。本文根据可持� � 展相� 理� 和旅游地生命

周期理� ，采取� � 分析和� 范分析相� 合的方法，运用� 性指� 体系和分析性指�

� 芭提雅� 海旅游� 源的� 争力� � � 行了比� � 尽的探� 。� 合考� 泰国� 定的旅

游� 源分� 方法，� 芭提雅� 海旅游� 源� 行了� 致、充分的分� 。根据� � 分� ，

� 芭提雅� 海旅游� 源重新作出� 价。之后，又运用SWOT分析法� 芭提雅旅游� 源

的� � 利用和� 展潜力做了分析。� 果表明，芭提雅的� 海旅游� 源具有� � 的� 争

力和� 展潜力，并且呈� 不断增� 的� � ：但是与� 海旅游� 争力名列前茅的国外�

海旅游景区，甚至是泰国� 争力� � 的南部地区相比，差距仍然很大；� � 研究与�

� 情况也是相符合的。� 体上来� ，芭提雅� 海旅游� 源� � 可持� 利用的潜力、�

� � 是很大的，在短期内，可能可持� 利用的效果、效益不会表� 出来。但是，从�

期来看，如果� 海旅游� 源的� � 利用走可持� � 展的道路，不断地提高旅游景点�

� 的价� ，不断改善旅游� 品的� 构，提高旅游服� 的� 量，芭提雅� 海旅游� 源的

� 争力就能� � � 不断增� 。芭提雅� 海旅游� 源要� � 可持� 利用目� ，不断增�

自身的� 争力是需要众多的条件� 前提的，尤其是在国� 国内旅游市� � 争日� 激烈

的情况下，� 就需要政府、行� � 会、企� 分� 在宏� 、中� 、微� 三个不同的� 面

采取各� 措施，抓住� 展的机遇，迎接挑� 。 
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9. 建�  
� � � 海旅游� 源的可持� 利用，� � 在于提高旅游� 源� � 利用的科学性，保

� 旅游� 可持� � 展� 旅游� 源的利用需求。而要提升芭提雅� 海旅游� 源� 争力，

� � 可持� 利用是一� � 期的系� 工程，需要各个方面形成合力，� 靠某一方面的努

力，其效果必定是有限的。 
 本研究� � ，要从根本上� � 芭提雅� 海旅游� 源的可持� 利用，需要三个�

面的共同作用。第一是政府部� 在宏� � 面上的政策、� 境上的支持，� 是� � 芭提

雅� 海旅游� 源可持� 利用的基� ；第二是� 会、合作� � 等中� � 面上的管理、�

� 与支持，� 是� � 芭提雅� 海旅游� 源可持� 利用的保障；第三是微� � 面上的企

� 本身，� 是� � 芭提雅� 海旅游� 源可持� 利用的根本。 
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摘要 

 随着居民收入的增� ，人� 的消� 潜力� 一� 得到� 放，休� 食品市� � 模增

� 迅速，� 来了巨大的市� 机遇。滇迷休� 食品公司作� 云南本土休� 食品生� 企

� ，引� 高端� 口� � ，在独特的� � � 境下培育出健康、� � 的特色高原� ，并以

此� � � 休� 食品，作� 特色� 品走向市� ，� � 制定适合� 品的市� � � 策略� 得

尤� 重要。 
本文以滇迷高原� � 品� 研究� 象，以云南省� 区域研究范� 。在云南省的地

理、� � 和消� 市� 特点的基� 上，首先� � 品� � 的内外部� 境� 行了分析。通�

PEST、五力模型等工具的使用，全面分析了宏� � 境因素和行� � 境因素，了解了� 品

有政策的重点扶持、消� 市� 的繁� 等外部机遇，� 品健康� 尚有特色等� 争� � 。

但面� 市� � 入� � 短，品牌影响力差，相比� 争者� 品� � 落后等� 争劣� 。而后

� 行消� 者的分析，了解不同消� 群体� 休� 食品的不同消� 需求，以及其� 高原�

� 品的价格接受程度和范� 。在此基� 上，将� 品� 分� 4个目� 市� ，� 合� 品自身

特点与� � 情况，最� � � 了“� 味型”、“价� 型”、“健康型”三个目� 市� 。根据消�

需求和特点，将滇迷高原� 品牌� 定位于面向中高端人士而提供的全新性健康、�

� 、无� 染的安全休� 食品。� � 不同的目� 市� ，� � � 差� 化的市� 推广策略。

最后制定出滇迷高原� � 品的市� � � 策略，包括基于客� 需求的� 品策略、多元化

的渠道策略、� � 性的促� 策略和基于� 客成本的价格策略。 
本文旨在通� � 滇迷高原� � 品� � 策略制定的研究，充分运用自己特色和与其

他� 品的差异化，使� 品更有效的参与市� � 争，从而� � 滇迷高原� � 品在市� 上

的� � � 展。也� 其他休� 食品的市� � � 策略制定提供一定的借� 意� 。 
 

关键词：高原� � 品     休� 食品    市� � �  

 
Abstract 

Along with the increase of residents’ incomes, people’s consumption potentials are 
further released, and the scale of the leisure-food market has expanded quickly, bringing 
huge market opportunities. As a local leisure-food production enterprise in Yunnan, the Dian 
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Mi leisure food company, by the introduction of high-end imported geese, breeds plateau 
geese featuring health and nutrition in unique breeding environments, and uses these geese 
for the development of leisure food which then enter the market as featured products. Thus 
the formulation of a marketing strategy that is suited to the products is particularly 
important.  

The research in this paper targets the Dian Mi Plateau Goose with Yunnan province as 
the research scope. On the basis of the geography, economy and characteristics of the 
consumption market in Yunnan Province, the internal and external environments of product 
marketing are first analyzed. Through the application of tools such as PEST and the Five-
force Model, a comprehensive analysis of the macro environment factors and the industry 
environment factors is conducted, and it is understood that the product has such external 
opportunities as the policy’s major supports and the prosper consumption market as well as 
such competitive advantages as the product’s nutrition, fashion and distinctiveness. But it 
also has competitive disadvantages such as short-time entry into the market, poor brand 
influence, and relative backwardness in product development, etc. And then the analysis of 
the consumers is made, to understand diversified consumer demands for leisure food by 
different consumer groups as well as the level and scope of consumers’ acceptance of the 
prices of the plateau goose products. On this basis, the products are subdivided into four 
target markets, and combining with the characteristics of products and the actual situations, 
finally three target markets (the “flavor” market, the “value” market and the “health” 
market) are chosen. According to consumption demands and characteristics, the Dian Mi 
Plateau Goose should be positioning as a new kind of healthy, nutritious, pollution-free and 
safe leisure food catering to the high-end people. Differentiated marketing strategies should 
be implemented according to different target markets. Finally marketing strategy for the Dian 
Mi Plateau Goose is developed, including the product strategy based on customer demands, 
diversified channel strategies, specific promotion strategies and pricing strategies based on 
customer costs. 

This paper, through researches of marketing strategy formulation for the Dian Mi 
Plateau Goose products, aims to fully take advantage of Dian Mi Plateau Goose’s 
characteristics and its differentiation with other products, so as to make the products more 
effectively involved in market competitions, and thereby to realize the long-term 
development of the Dian Mi Plateau Goose products in the market. It also provides 
reference for the formulation of marketing strategies of other leisure food. 

Keywords: Plateau goose products    Leisure food    Marketing 
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1. 引入 

随着经济的不断发展，人民生活水平的不断提高，休闲食品成为我们每天的必需
品。休� 食品行� � 模正在不断的� 大，新的品牌� 出不� ，� 争日益激烈，更多的

休� 食品企� 意� 到要在激烈的� 争� 境中脱� 而出，占据市� 一席之地，就必� �

� 避短，通� � � 新� 品、有特色的� 品，建� 自己的品牌，走出一条快速、健康、

可持� � 展的道路。鹅肉类休闲食品作为新兴的、健康的休闲食品，其市场营销策略
方面的研究比较缺乏。加之近年来，在食品安全危机的加深，国家各种食品卫生政策
出台的背景下，本论文就滇迷公司高原鹅休闲食品的营销策略进行研究与探索，就其
如何成功在市� 定位、� � 、确立品牌，进行数据分析与总结。 

 

2. 目的 

1. 通� 内外部� 境和消� 者分析，� 行滇迷高原� � 品的市� � 分和定位。 

2. � � 滇迷高原� � 品，� 合有� 的市� � � 理� ，制定适合� 品的� � 策略。 
 

3. 文献综述及研究假设 

3.1 休闲食品概况与消费特点 

休闲食品是指人� 在� 暇� � � 了愉悦心情，不以� 腹� 目的，不具有� 充� �

和保健功能，以糖和各� 果仁、谷物、水果的果� 以及� 、肉� � 主要原料，配之各

� 香料及� 味品而生� 的具有不同� 味的食品。在消� 人群� 构中，休� 食品覆盖儿

童、成年人和老年人，但以儿童和青年人� 主，青年人中以女性居多。引� 消� 者�

� 休� 食品的� 念是� 尚的、与众不同的，并且� 色健康的。� � 了休� 食品企� 重

要的启示，想在市� � 争中占� 市� � 得消� 者支持，就要走一条� 尚化、有特色、

健康的差异化道路，才能和其他休� 食品区分� 来，� 取消� 者眼光，� 得消� 者支

持。 

3.2 休闲食品营销策略研究状况 

从市� � � 研究的� 展来看，休� 食品的� � 也有相� 的改� ，更加注重品牌的

塑造，� 品的� 新等。� 有文献从� 品的差异化、包装的� 新、渠道的多� 化等方面

� 行了研究。 

差异化是增� 休� 食品� 争力的有效手段，差异化的� 品或服� 能� � 足某些消

� 群体的特殊需要，� � 差异化是其他� 争� 手所不能提供的，可以与� 争� 手相抗

衡；� 品或服� 差异化也将降低� 客� 价格的敏感性，不大可能� 而� � 其他的� 品

和服� ，从而使企� 避� 价格� 争。 

在品牌建设方面，良好的休� 食品品牌策略� � � 合消� 特点，� � � 品的健康

� 求，切合消� 者追求� 尚的心理。品牌文化建� � 努力� 找文化与� � 的最佳� 合

点，利用文化的共享性有效地影响消� 者，以� 得与受众之� 沟通的平台。 

在产品包装策略方面发现包装� � 在突出� 品的作用上不断提高，企� 借助包装

� 原本相似的商品以差异化形式展� 在消� 者面前，� 其商品从众多� 争者中脱� 而

出，使消� 者留意、� 足、� 察、� � 并� 生� � 行� ，从而达到� 售目的。 
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在产品研发策略方面，研究发现� � 新� 品，丰富� 品� � ，� 足不同消� 者的

消� 需求，并且体现“时尚”与“健康”概念，是� 品的主要� 品策略。 

在渠道方面，合作� � 既是一� � � � 向，又是一� � � � 略，同� � 是一系列

具体� � 活� 的� 和。具体有水平合作营销、垂直合作营销、交叉合作营销、内部合
作营销。合作营销因为其全面覆盖性与多样性，成为新的最有效的营销渠道模式。 
 

4. 研究方法 

4.1 研究设计 

本文主要采用PEST分析法、波特五力分析法、� � 法、� 察法、文献研究法、定性

分析法相� 合的研究方法，从而� � � � 策略的制定。  

4.2 样本 

本研究通� 与云南省8名不同收入水平不同年� 的休� 食品消� 者� 行一� 一的网

� � � ，采取� � � � 搜集信息与数据的� � 方法，� 消� 者� � 休� 食品的� 繁程

度、� 支，� � 原因，� 高原� 休� 食品的需求与期待，以及价格接受程度等四个�

� � � � 行� � ，并提取一般� � ，� 行消� 者分析。访谈提纲如下： 

1. 你经常消费休闲食品吗？一个月的对休闲食品的支出在多少？ 

2. 你会因� 什� 原因� � 休� 食品？ 
3. � 有一� 高原� 肉� 休� 食品，比其他肉� 更健康。如果 � �你 ，你会� � � 的

� 品有什� 要求或期待？ 
4. 因� 采用� 口� � ，采用安全无� 染的� 殖生� 技� ，使得高原� � 品成本比其

他� 品高，你会接受它的价格比其他休� 食品高多少？ 

4.3 研究步骤 

本文首先� 滇迷高原� � 品的外部� 境做分析，研究� 品所面� 的机会和威� ，

其次� 滇迷高原� � 品的行� � 境做分析，研究� 品在� 争中的� � 和劣� 。全面、

正确地了解� 品内外部� 境是制定科学有效的� � 策略的必需� � 。消� 者分析� �

作� � 品能在市� � 争中占据一席之地并脱� 而出的一� 能力，是不能缺少的。通�

� 些分析准� ，� 滇迷高原� � 品市� � � 策略制定打下� � 的基� 。 

4.4 研究工具 

PEST分析。PEST分析是指宏观环境的分析，P是政治(Political System)，E是经济(Economic)，S

是社会(Social)，T是技术(Technological)。本研究通过分析滇迷高原鹅产品面临的外部宏观环
境，得出产品面临的机遇与挑战。 

波特五力模型。五力分析模型是� 克� ·波特(Michael Porter)于80年代初提出，� 企�

� 略制定� 生全球性的深� 影响。可以有效的分析客� 的� 争� 境。五力分� 是： 供

� 商的� 价� 价能力、� � 者的� 价� 价能力、潜在� 争者� 入的能力、替代品的替

代能力、行� 内� 争者� 在的� 争能力。本研究通� � 滇迷� 品的五力分析，得出�

品在� 争中的� � 和劣� 。 
 

5. 研究结果 
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通过对滇迷高原鹅休闲食品的外部PEST宏观环境分析，在政策法规环境、市场需求
坏境、社会文化环境、自然资源环境四个方面分析得到其面临的机遇与挑战，具体如
下表。 

机遇 

市� 机遇：消� 潜力

高、市� 容量大、增�

空� 明�  

消� 者意� ：健康� 食

意� �  
政策支持：国家宏� 政

策、当地政府支持 

挑�  

� 拓任� � 巨：� 品�

入� � 短、一些地区消

� 潜力低 

� 品安全把控：重工�

的� 起� 无� 染� 管�

来挑�  

政策制� ：食品安全法

的� 束 

 

通过波特五力模型，对高原鹅产品的内部行业环境研究，从现有竞争对手分析、
供应商议价能力、客户议价能力、替代品和服务威胁、新进入者威胁五个方面，分析
得到滇迷高原鹅产品市场竞争中的优势和劣势，具体如下表所示。 

 
 
 
 
 

� �  

� 品：� � � � 、

健康� � 、� 品差

异化 

技� ：具有高原� 培

育的核心技�  
市� ：� 肉市� � 争

者少 

劣�  
� 品：投放市� �

� 短、� � 少、替

代品多 

技� ：缺乏生� � 和

� 品加工技� � 致�

品研� 能力弱 

渠道：渠道不� 多元

化、掌控能力弱 

 

根据对消费者进行访谈，对其访谈结果分析后得出消费者对高原鹅产品的消费需
要，以消费者需要作为市场细分变量，将市场细分为：基本型、风味型、健康型和价
值型。结合前面所分析的机遇与挑战、优势与劣势，对产品进行定位。滇迷高原� �

品面� 的是云南省内� � � 达地区，收入水平中高端的消� 者，� 口味和健康等要求

� 高。因此滇迷高原� 品牌� 定位于面向中高端人士而提供的全新性健康、� � 、无

� 染的安全休� 食品。不同于普通的肉干肉� � 品，而是提供全新的高端的肉� 休�

食品，以健康和� � � 核心，跟随新� 代的� 食脚� ，倡� 新的� 色休� 生活，引�
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� 生� 尚潮流。在此定位中凸� 品牌的核心，引� 消� 者形成“健康就是时尚的，时尚
就是健康饮食”的� 念。 

 

6. 讨论 

利用前面章� 的分析� � ，聚焦和讨论滇迷高原� � 品在云南省市� 面� 的�

� ，制定具体� � 组合策略。包括基于顾客需求的产品策略、多元化的渠道策略、针
对性的促销策略、基于顾客成本的价格策略。 

 

7. 研究局限性 

由于研究� 象滇迷高原� � 品的特殊性，� 取的� 料有限，此� 品的� � 策略研

究是微� � 面的研究，在采用� � 法� ，其� � 数据、渠道� 展等都� 及滇迷公司的

机密，相� 工作人� 拒� � 料外泄，很� 以� 得很全面� 尽的� 料。而本研究所用很

多数据来源于以往的研究与� 料，不是一手� 料，缺乏信效度的� � ，所以本研究在

定量分析方面� 有待深入。另外，� 于市� 定位和市� � 分随着滇迷高原� 休� 食品

� � 工作的深入，� 将� � � 注并� 行� � 探� 。 
 

8. 总结 

 本文是以云南省滇迷公司生� 的高原� 特色休� 食品� 研究� 象，以云南省�

例，� 合市� 和公司自身� � 情况，� 高原� 休� 食品的� � � � 工作展� 了研究，

具体得出以下� � ： 
第一，分析了� 有研究的不足，指出了研究的正确取向。从� 有研究看，国内�

于休� 食品� � 策略的研究文献� 是比� 多，但是从已有的研究来看，� 于系� 研究

某一具体休� 食品生� 企� � � 策略的研究� 是相� 少，� 于整体� � 策略的研究也

相� � 少，大多以� � � 域里的某一小范� � 象� 行研究。另外� 于� 格运用� � 策

略制定分析工具来� 行� � 策略� � 和制定的相� 研究也比� 少，� 就� 以避免存在

主� 上� � 策略� 施具有可行性，但是� � 中运用起来效果不� 著的� 象。因此，就

需要运用� � 策略� � 与制定的相� 分析工具� � 某一具体休� 食品� 行全面系� 的

研究，从而� � 休� 食品的� � 提供参考。 
第二，通� 滇迷高原� 休� 食品� � 展� 内外部� 境分析，运用PEST分析法、波特

五力模型分析法等分析工具� 行了分析，� 合� � 根据滇迷高原� � 品� � � � � 公

司� � ，在市� 繁� 休� 食品消� 潜力巨大的情况下抓住机会，尽量降低公司劣� ，

杜� 源� � 染，始� � � 健康安全理念，回避外部威� 。 
第三，通� STP分析，� � 滇迷公司� 将中高端收入人群市� 作� 滇迷高原� � 品

主攻的目� 市� 。� � 了差异化的市� 策略，并将� 品定位于健康� � 、� 尚、高端

的新� 代休� 食品。 
第四，提出了滇迷高原� 休� 食品系列� � � 合策略。提出滇迷高原� � 品� �

� 多口味、多� 性� 品的研� 和生� ，� 其� 品� 入一个相� � 定，持� � 展� 段，

在目前肉干肉� 板� 食品的成型基� 上，使高原� � 品形成了相� 完善的� 品体系，

增� 公司在云南市� 的� 展力度，并逐� 向省外市� � � 。  
 

9. 建议 
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不同� 客� � 需求有所不同，决定了� � 不同� 分市� 的消� 者� 行差异化的�

品策略，同� 也要与其他休� 食品形成差异化，形成自己的� 争力。滇迷公司应从�

品� 构的� 化、新� 品的� � 、核心� 品的� 展和延伸� 品几方面探� 。 
滇迷高原� � 品面� 大型中端的掌控力不足，� � � 店的� 放力度小，缺乏� 射

力，渠道� 于� 一，忽� 了� 代网� 等� � 。� � � 些� � ，云南省内的市� 渠道�

构要� 行根本性的� 革。 
随着� 品策略、渠道策略的明确，保� 相� � 品在各个渠道取得良好的推广效

果，� 成� 促� 活� 的主要目� 。各� 形式的促� 活� ，都要尽可能配合� 品整合、

渠道整合，� � � 售最大化。  
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基于 SERVQUAL 模型网购市场物流服务质量研究-以申通快递为例 

Research on logistics service quality in online shopping market based on 
SERVQUAL model, as the example of STO 
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摘要 

将SERVQUAL模型运用到网购环境下的快递服务企业--申通快递，借鉴前人的研究成
果，设计出由13个指标构成的网购物流快递服务质量评价体系。通过问卷调查，对申
通快递物流服务质量归结为可靠性、时间性、便利性、移情性和经济性5个维度来评价
。在此基础上，利用SPSS统计分析软件进行数据分析，最后得知网购人群对申通快递物
流服务质量感知并没有达到期望，存在显著差异，并针对每个维度找出存在的问题并
提出改进策略，以此提高企业竞争力。 
 

关键词：服务质量  SERVQUAL 模型对策 
 

Abstract 
The quality of express delivery service has a significant impact on enhancing the 

competitiveness of express delivery companies. The SERVQUAL model is applied to the 
online shopping environment express service enterprise, as the example of STO. To do so, 
an index system with 13 indexes is designed. Through questionnaires, the quality of express 
delivery service is evaluated in five dimensions: reliability, temporality, convenience, 
empathy, economy. With the index system, using SPSS software and analyzed survey data to 
calculate the STO’s logistics service quality score. Result shows that there may be a large 
gap between people's perception and expectation on courier service quality. With this 
finding, suggestions are proposed to improve service quality for each dimension and 
enhance the competitiveness of express delivery companies． 

 
Keyword: Service Quality, SERVQUAL Model, Countermeasures 
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1.引入 

近年来，互联网和电子商务的蓬勃发展创造了新的商业行为及经济模式，消费者
的购物行为也从传统的实体商店模式延伸到新形态的网络购物模式。2012年中国网购交
易规模达人民币12,594亿元，年增长率达66.5%。中国的网购规模已超越日本位居世界第
二。借助网络购物迅速发展的契机，我国物流快递服务业呈现出高速增长的态势，在
快速扩张下，我国物流快递服务业也暴露出了在服务质量方面的问题，消费者对物流
快递行业的投诉日益增多。物流快递企业如何更好的提升自身的服务质量成为了赢得
市场竞争的关键。 

 

2.目的 

本� 文旨在以感知服� � 量� 理� 基� ，通� 文献研究，借� 适合于� 价网� �

境下物流快� 服� � 量的� 度与指� 。通� � 网� � 程中接受� 申通快� 物流服� 的

消� 者� 行� 卷� � 、收集数据、整理分析，找出申通快� 在物流服� � 程中存在的

不足，并提出改� 建� 。 
 
3. 文献� 述及研究假�  

3.1 网络购物的定义 

网络购物是通过网络通信手段缔结的商品和服务的交易。主要是指发生在企业和
个人之间（B2C）及个人和个人之间（C2C）的交易。用户通过互联网搜索商品信息，并
通过电子订购单发出购物请求，然后通过在线直接支付或货到付款方式进行支付，不
包括在线旅行预订和企业与企业（B2B）之间的交易。 

3.2物流服务质量的定义 

学者Mentzes、Gomes和Krapfe（1989）提出物流服务应包含两层含义；顾客营销服务和
物理配送服务。这一概念将营销引入了物流服务。此外，通过对大型第三方物流企业
和顾客的深入调查，2001年美国Tenessee大学总结出由顾客角度出发度量物流服务质量的
9个指标，被认为是目前物流服务整体质量比较完整的定义。 

物流服务质量的特征包括： 

（1）无形性 

商品是一种是由某种材料制成且具有某种具体特性和用途的物品，它具有一定的
质量，外形，颜色等特征，而物流服务不是一个实体的“物”，顾客在购买服务之前，
无法看见、听见、触摸、嗅闻物流服务。物流服务之后，客户并未获得服务的物质所
有权，而只是获得一种消费经历。 

（2）不可储存性 

物流服务不可存储。当企业为消费者提供完服务之后，物流服务也随之消失。 
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因此，若消费者即便接受的是劣质的，不满意的物流服务也无法退货，更难获得
企业的退款，难以维护自己权益。且企业也不可能像产品生产者那样，将淡季生产的
产品储存起来在旺季时出售，而必须保持足够的生产能力，以便随时为客户服务。如
中秋春节等节假日期间，企业无法满足全部的消费者，从而丧失了部分收入。 

（3）差异性 

差异性表现在物流服务的构成成分及其质量水平经常变化，很难统一界定。物流
企业提供的服务不可能完全相同，每个人的个性是不同的，物流企业虽然可以通过制
定行为手册等措施来规范员工在提供物流服务时的表现，但在实际的环境下，在时间
，环境，对象等因素的影响下，提供的物流服务不可能始终如一。另一方面，物流服
务除了与物流企业及其员工有关，同样与消费者有关。不同的的经历、背景、需求的
客户在接受同样的物流服务时，有的可能认为是满意的，有的则可能认为自己接受的
是劣质的服务。 

（4）不可分离性 

实体产品一般是生产早于服务，在这期间还要经历一系列的流通过程。而物流服
务与之不同，它具有不可能分离的特性。因为物流服务并不是一个实体的物品，它由
一系列的活动构成，员工在提供物流服务的过程，同时也是消费者接受服务的过程，
二者不可分离。 

（5）从属性 

物流需要是伴随商流的发生而发生，以商流为基础的，所以物流服务必须从属于
企业物流系统，表现在流通货物的种类、流通时间、流通方式、提货配送方式都是由
需求企业或消费者选择决定，物流企业只是按照需求被动地提供服务。 

（6）移动性，分散性及波动性 

物流服务是以分布广泛、大多数时候不固定的客户为对象，所以有移动性和面广
、分散的特性。同时，这些客户的需求在方式、数量上是多变的，具有较大的波动性
。 

（7）可替代性 

一般企业都可能具有自营运输户、保管等自营物流的能力，使得物流服务从供给
力方面来看有替代性。 

 

3.3 主要的物流服务质量测度模型 

（1）LSQ模型 

目前最具代表性的物流服务质量测度模型，是2001年美国Tenessee大学Mentzer等人通
过对大型第三方物流企业和顾客的深入调查，最终总结出由顾客角度出发度量物流服
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务质量的9个指标以及评价模型。9个指标包括：人员沟通质量、订单释放数量、信息
质量、订购过程、货品精确率、货品完好度、货品质量、误差处理、时间性； 

（2）基于SERVQUAL物流服� � 量� 价模型 

在该模型下，服务质量由有形性、可靠性、反应性、保证性与移情性等五个维度
构成，在这5个维度的影响影响下，服务质量的关系一般可得到三种关系，即：期望服
务>认知服务，消费者对服务质量不满意；期望服务=认知服务，消费者觉得服务质量
恰好满意；期望服务<认知服务，消费者对服务质量很满意。但SERVQUAL模型的局限性在
于：首先，该模型是按照接触水平将服务划分为高、中、低三种服务，无法更好的说
明在这种划分以外的行业或者介于两者之间的行业特性；其次，该评价模型包含的5个
维度，在面对不同行业时需要考虑权重和赋值的问题；再次，SERVQUAL 评价模型的研究
是基于三个行业（电话维修，银行零售和保险业）中的五家公司调查的样本基础上进
行的。受样本容量及行业特性无法全面的反映出所有服务行业的共同特点，至少对旅
客运输这类质量递减行业的特点没有被表现出来；最后，服务产品的特点告诉我们，
顾客从消费服务产品中得到的利益往往具有不可感知性，很难被察觉，或要经过一段
时间后，消费服务的享用这才能感觉出利益的俄存在。也就是说，顾客的期望和感知
可能在时间上具有很强的间断性，但SERVQUAL评价方法在实际运用中却需要时间上的连
续性，以保证研究的顺利开展。 

尽管SERVQUAL模型存在着缺陷，但无论是在科学性还是操作性上，它毋庸置疑是我
们研究中的首选。Kettinger和Lee(1995)在研究中也指出，SERVPERF除了在预测能力外，其它的
表现并不比SERVQUAL好，基于信息的丰富性，还是应该采用SERVQUAL量表。近几年，我国
部分学者将服务质量评价方法以不同的角度运用到物流快递业并取得一定的研究成果
。余杨（2009）认为将SERVQUAL评价方法应用于第三方物流服务质量的评价中是可行的
，但评价准则选取应体现其自身的特性。朱美虹，缪圣陶（2011）等以SERVQUAL模型为
基础，采用探索性因子分析和验证性因子分析使之更适用于中国物流服务质量的评估
。 
 
4. 研究方法 

4.1研究� �  

为了调查网购消费者对申通快递物流服务质量期望与感知的相关数据，在“问卷星
”网络调研平台上，进行了一个自填问卷形式的调查，本次调查共发放问卷180份，回收
有效问卷166份，有效率达92%。 

4.2� 本 

166名受访者基本信息：年龄段主要集中在25-30、31-35、36岁以上这三个年龄段，累
计百分比约占总数的93%。样本女性（59%）受访者比例高于男性（41%）受访者，72.9%
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的受访者拥有本科学历。受访者职业调查表现出较高的聚集性，以公司职员最多（
65.1%），这也导致在月收入调查上5000元以上的受访者居多，占32.5%。其次是2000-2999元
以及3000-3999元，比例均是22.3%。 

在网购行为的调查信息上，166名受访者有4年以上网购经历的样本人群超过了一半
，比例达53%。主要网购的商品集中在服装鞋帽、化妆品等日常用品，达到90.4%。接受
申通服务次数方面，超过30次的样本人群比例，达到54.2%。接受过10次以上申通快递物
流服务的样本人群累积百分比约占总数的91%。这部分样本人群在接受过多次申通快递
物流服务后，对其服务质量有更多，更直接的感受。 

参考iclic发布的《2013中国网络购物市场分析报告》，样本人群在性别、年龄等方面
与报告略有偏差，但偏差不大，说明样本人群具有代表性和可靠性。 

4.3研究� �  

问卷的行成在文献研究的基础上，借鉴前人建立网购环境下物流服务质量维度及
其相关指标并以此为依据设计问卷。在请专家评阅修改后再进行大范围发放。问卷发
放上采用网络发放，利用“问卷星”、QQ、E-mail等网络方式进行。通� � 件邀� 、� 卷�

接的方式� 行。� � 具有网� � � 并接受� 申通快� 物流服� 的消� 者作� � � � 象

。� 了保� � � � 象的有效性，在作答� 卷前网站� � 了甄� � 面，用以� � � � �

象在网� � 程中接受� 哪些快� 的物流服� ，只有作答� � 中有申通快� 的� 象才能

� 入正式� 卷� � 作答，同� 利用IP限制保� 同一个IP地址、同一台� � 、同一用� 名

都只能填写一次。 

4.4 研究工具 

问卷正式内容前，引言部分对本次研究的目的，以及保密性进行了必要说明，并
对作答进行了说明。问卷内容（详细见附录）分为4个部分：第1部分消费者网络购物
基本行为调查，以此区分被调查者是否为目标人群，并收集目标人群基本网购行为信
息。第2，3部分消费者对申通快递物流服务期望和感知调查。共包括26个问题，以此调
查受访者希望从申通快递获得的物流服务和实际获得的物流服务。第4部分被调查者基
本个人信息调查。包括性别，年龄，学历等基本信息，用于了解被调查者个人基本情
况。为了方便作答，并未按各个维度顺序设计问题，按照网购及接受物流服务的过程
来设计。本文确立的网� � 物� 境下5个� 度和13个指� 的快� 企� 服� � 量量表，�

� 表1： 
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表 4.1 服� � 量量表 

� 度 指�  指� 具体描述 

可靠性 
商品完好性 收到的包裹外包装及� 物完好情况 

到� 准确性 
收到的� 物� 色，� 型，数量等与� � 一

致性 

反� 性 
按� 交付� 物 能在� 定� � 内交付� 物 

� 失、� 坏� 物� 理 � 失、� 坏� 物� 理速度 

便利性 

网点分布 物流服� 能� 足不同地区的需求 

取送� � � 可接受性 
取送� � � 能否避� 上学，上班� � 、�

假日等 
即� 追踪� �  提供即� 准确的物流跟踪信息 
“� � � ”服�  能履行“� � � ”服�  

移情性 

� 工形象 � 工服装� 一，形象整�  
服� � 度 � 工服� � 度 
与客� 沟通 � 工与消� 者良好沟通 
主� 提醒� �  主� 提醒� �  

� � 性 物流成本性价比 支付物流� 用与接受服� 的符合度 
 

网� 市� 申通快� 物流服� 期望� � ：受访者被要求作答网购过程中13个与申通
快递物流服务期望相关的问题，测量采用里克特（Likert Scale）5点尺度，5个选项的分值
范围为1-5分，1分最低（不同意），5分最高（同意）。项目得分越高，表明受访者对
申通快递在该项的物流服务质量期望越高。 

网� 市� 申通快� 物流服� 感知� � ：受访者被要求回答13个问题关于实际网购
过程中感受到的申通快递物流服务，5个选项的分值范围为1-5分，1分最低（不好），5

分最高（非常好）。项目得分越高，表明受访者在该项上获得申通快递物流服务体验
越好。 

基本信息调查：9项受访者的基本人口统计信息包括性别、年龄、学位、职业、月
收入、网购经历、网购次数、接受申通快递服务次数及网购商品类别。 
 
 

5. 研究结果 

5.1 评价方法和计算方法 
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其中，i表示第i项评价指标(i=1,2,,13)，t表示第t份问卷(t=1,2,,166) ，SQ为服务质量差距，
PS为顾客感知分值，ES为顾客期望分值， iSQ 表示第i项指标的服务质量差距均值，PSi

表示第i项指标的感知均值，ESi表示第i项指标的期望均值。 

5.2 结果 

根据以上公式，将调查数据输入SPSS18.0统计分析软件，整理汇总申通快递物流服
务质量得分，详细数据见表2： 

 

表2申通快递物流服务质量数据表 

维度 项目 均值 排序 总得分 

可靠性 
-0.19 

商品完好性 -0.27 9 

-0.24 

到货准确性 -0.10 4 

时间性 
0.05 

按时交付货物 0.05 1 

遗失、损坏货物处理 0.04 2 

便利性 
-0.33 

网点分布 -0.06 3 

取送货时间可接受性 -0.21 6 

即时追踪查询 -0.48 11 

“门对门”服务 -0.55 12 

移情性 
-0.48 

员工形象 -0.29 10 

服务态度 -0.17 5 

与客户沟通 -0.24 7 

主动提醒验货 -1.22 13 

经济性 
-0.25 

物流成本性价比 -0.25 8 

 根据表2数据分析得出以下结果： 

经过计算申通快递物流服务质量总得分为-0.24，配对 T 检验的结果，sig值为0.048，
p<0.05，说明消费者对申通快递物流服务期望与感知存在显著性差异。结合物流服务质
量的得分-0.24，表明申通快递物流总体物流服务质量较低，消费者对物流服务质量的感
知没有达到基本期望。 

可靠性：由表1可知，申通快递物流服务可靠性维度的服务质量得分为-0.19，表明
消费者对申通快递物流服务可靠性的感知没有达到期望，配对样本T检验的结果，sig值
为0.033，p<0.05，说明消费者对于申通快递物流服务可靠性上感知与期望存在显著差异
，且得分为负值，表明申通快递物流服务在可靠性维度上，并未达到消费者期望。 
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便利性:便利性的得分为-0.33，配对样本T检验结果，其sig值为0.04，p<0.05说明消费者
申通快递物流服务便利性期望与感知存在显著差异，即消费者对申通快递便利性感知
没有达到期望，便利性服务质量较低。 

移情性：申通快递物流服务移情性维度的服务质量得分为-0.48，配对样本T检验结
果sig值为0.04，p<0.05，即移情性期望与感知存在显著性差异，消费者对申通快递物流移
情性的服务质量评价较低。 

纵观13项指标的SQ均值，发现指标1“网点分布”、2“提供‘门对门’寄取服务”、4“取送
货时间可接受性”、5“商品完好性”、6“到货准确率”、7“员工形象”、8“员工服务态度”、9“

能与客户良好沟通”、10“物流服务过程中，主动提醒验货服务”、11“能提供及时的货物
跟踪信息”、13“物流服务性价比”的SQ均值均为负值，说明申通快递物流服务质量在这
几方面上存在问题，使得消费者产生不满情绪。 
 

6. 讨论 

根据以上结果，对SQ得分小于0的维度进行分析，探明此次SERVQUAL模型评价结果产
生的原因： 

可靠性：此次调查中消费者对可靠性期望和感知服务质量比较接近，说明申通快

递在这方面有做的好的部分，但消费者期望仍高于实际感知，表明申通快递还有不足

的地方需要改进。主要问题还是出在转运和末端配送环节难以保证货物安全完好性。 

便利性：造成便利性物流服务质量分数低的原因，可以从以下两个角度解释；第
一，管理脱节。申通快递主要以加盟的模式进行扩张，加盟商与总部只是合作关系，
申通很难对加盟商实现与直营网点一样严格的一体化管控。为了节约成本加盟商会削

减部分业务，导致消费者在便利性上体验降低；第二，服务效率低。在排除了“黄金时
段航班”及网商集中大力度促销，导致快递公司负担过重的影响后，主要原因还是业务
人员服务效率问题。多数的加盟点主要以人工录入的方式，来完成对货品物流信息的

录入，人工输入自然对速度及准确度造成一定的影响，同时客服也会因为某些个人因

素，如偷懒等造成消费者对便利性感知下降。 

移情性：为了追逐利润，实现规模经济，申通快递非常重视网络的建设，而忽视
了对自身员工� 怀、职业素� 、道德素� 等相� 能力的培训。且我国目前比较缺乏物

流快递行业专业人才的培� ，这就造成了物流快递行业从业人员受教育程度低，综合

素质差的现象。 

经济性：一方面由于申通本身物流服务方面的问题，使得消费者感觉所支付的物

流费用并没有获得相应的服务；另一方面，个别地域加盟商私自加收“取件费、越区费
”等额外费用。从而造成在经济性方面的感知达不到期望水平。 
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7. 研究局限性 

首先由于考虑到方便取样和费用问题，数据获取采用网络方式，虽然随机性获得
了保证，但没有直接与受访者接触，很难了解在作答过程对问题理解与设计初衷是否
吻合；其次，SERVQUAL评价模型是在五个维度中开展调查分析的，在面对不同行业时，
五个维度的重要性有所不同，存在着权重的赋值的问题；最后，与服务质量密切相关
的消费者满意度缺乏充分的论证和分析。 

 

8. 总结 

目前在高速成长的网购市场中，支付问题、安全问题、物流问题是影响网络交易

的三个因素，我国金融网络化发展以及相� 法律的逐� 完善，物流问题成为制约网络
交易的重要因素,物流配送问题� 杂，控制管理难度大。而在网络普及率日渐增加的情

况下，越来越多的消费者接受网购甚至形成习惯，他们对于物流也提出了更多、更个

性化的需求。申通快递作为中国民营物流快递企业的领军企业，在以低成本快速扩张
，占领市场后，应逐� 将注意力转向稳固提升自身服务质量上，从可靠性、便利性、

移情性、经济性等方面不断加强自身服务质量，以此提高企业竞争力，推动中国物流

和快递行业的发展。 
 

9. 建议 

针对申通快递在可靠性、便利性、移情性及经济性上服务质量水平不足，消费者

不满意的情况，本文提出以下几点改进建议，以提高薄弱环节的服务质量。 

第一、加盟逐� 转变为直营模式，强化管理。一方面利于公司的利益最大化，更

加重视客户的体验和服务质量，同时有利于服务标准的建立，这更有利于快递公司的

发展。 

第二、完善培训机制，加强队伍建设。强化服务精神对服务行为的影响，建立“以

顾客需求为中心”的服务理念。 

第三、从根本上提高员工的各项福利待遇，充分体现企业� 怀，引导和激励员工

不断提高工作服务质量和客户服务态度。 

第四、鼓励快递行业协会、消费者协会、网站购物平台等第三方机 �构 展快递服

务质量评价活动，定期在相� 媒体上公布评价结果。同时针对快递从业人员敲诈、盗

取和欺骗消费者的犯罪行为，警方及相� 执法部门应依法进行严厉打击。 
 

10. 参考文献 

包惠（2000）。服务质量分析及评价研究。理论探讨，4，21-24。 



การประชุมวิชาการปัญญาภิวัฒน์คร้ังท่ี 4 
9 พฤษภาคม 2557 สถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน์ 

  A 483  

范秀成与杜建刚（2006）。服务质量五维度对服务满意及服务忠诚的影响-基于转型期
间中国服务业的一项实证研究。管理世界，6，111-173。 

高峰与肖诗顺（2009）。服务质量评价理论研究综述。商业时代，6，6-17。 

霍红与欧耀文（2006）。浅谈第三方物流企业服务质量指标体系的建立与评价。物流科
技，11，231-232。 

李金海、陈慧、张金成（2003）。服务业顾客满意概念模式回顾研究。河北工业大学学
报，5，53-58。 

李鹏（2007）。服务质量评价SERVQUAL模型比较及其修正。统计与决策，21，33-34。 

缪苗（2006）。物流快递企业质量控制对客户稳定体系的影响研究。管理科学与工程硕
士 学位，浙江大学，杭州。 

南剑飞与熊志坚等（2002）。服务质量差距分析与对策研究。质量管理，9，7-11。 

萨如拉（2010）。民营快递服务顾客满意度研究。物流工程与管理硕士学位，北京交通
大学，北京。 

王之泰（2001）。现代物流学。北京：中国物资出版社。 

魏斐翡（2011）。基于网上消费者风险的快递服务满意度分析。武汉理工大学学报，33

，1003-1006。 

薛蓉娜与赵会娟（2006）。中国邮政快递也竞争力的比较研究。当代经济，2，87-102。 

叶靖克、闫丽、杨德华（2010）。基于 AHP的快递业SERVQUAL评价模型改进研究。物流工
程与管理，9，78-80。 

于宝琴与杜广伟（2013）。基于SERVQUAL模型的网购快递服务质量的模糊评价研究。工
业工程，2，127-133。 

余杨（2009）。基于SERVQUAL的第三方物流服务质量的评价研究。物流工程与管理，5，
55-57。 

章炳林（2008）。C2C电子商务的物流配送问题研究。物流工程硕士学位，合肥工业大
学，安徽。 

张文彤与董伟（2013）。SPSS统计分析高级教程（第二版）。北京：高等教育出版社。 

赵影（2010）。论我国C2C电子商务物流模式选择。中国市场，41，15-16。 

郑兵与金玉芳等（2007）。中国本土物流服务质量测评指标创建及其实证检验。管理评
论，4，49-55。 

郑丽（2006）。我国物流快递业发展之探讨。发展，17，37-138。 

中国国家邮政局（2013）。国家邮政局关于2103年7月邮政业消费者申诉情况的通告。
2013年7月。网址：http://www.spb.gov.cn/dtxx_15079/201308/t20130816_228190.html 



การประชุมวิชาการปัญญาภิวัฒน์คร้ังท่ี 4 
9 พฤษภาคม 2557 สถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน์ 

  A 484  

周正嵩与施国洪（2012）。基于SERVQUAL和LSQ 模型的物流企业服务质量评价研究。科技
管理研究，6，27-34。 

朱美虹、缪圣陶、卓骏（2011）。基于SERVQUAL 的中国快递业服务质量评价实证研究。
科技管理研究，8，38-45。 

朱正浩（2009）。服务质量研究的理论探讨。生产力研究，9，153-157。 

邹建平（2010）。快递服务质量及其与顾客忠诚的关系研究。管理科学与工程硕士学位
，西安科技大学，陕西 

Gronroos C. (1982). Strategic Management and Marketing in the Service Sector. Helsinki 
Swedish School of Economics and Business Administration, 7, 30-41. 

John T-Mentzer, Daniel J-Flint, G-Tomas Mult.(2001). Logistics Service Quality as a Segment  
Customized Process. Journal of Marketing, 65, 82-104. 

Lehtinen U &Lehtinen J R. (1982).A Study of Quality Dimensions. Service Management 
Institute, 3, 25-32. 

Parasuraman A, Zeithaml V A, BerryL L.A. (1985). Conceptual Model of Service Quality and Its 
Implications for Future Research. Journal of Marketing, 3, 41-50. 

Perrault W D & Russ F. (1974). Physical Distrbution Service: A Neglected Aspect of Markting 
Management. MUS Business Topics, 2, 37-45. 

 
 
 
 
 



การประชุมวิชาการปัญญาภิวัฒน์คร้ังท่ี 4 
9 พฤษภาคม 2557 สถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน์ 

  A 485  

云南旅游演艺企业营销战略研究 

——以云南杨丽萍艺术发展有限公司为例 

A study on marketing strategy of tourism and entertainment companies in 
Yunnan:The case of Yang Liping art development CO.LTD 
 

� 力娟
1 

Lijuan Yu1 

1Master of Business Administration Program in Business Administration (Chinese Program) 
Panyapiwat Institute of Management 

 
摘要 

近年来，在政策导向、居民收入水平提高、文化消费理念提升的背景下，简单层
次的观光旅游已经不能满足游客们的需要，继而云南的旅游业也渐渐由观光型向休闲
旅游进行转变。因此无论是以景点为核心的旅游目的地，还是以城市为依托的目的地
都必须关注游客的休闲需求。各种不同规模，不同风格的旅游演艺产品也在国内各个
旅游地和景点兴旺起来。而作为一种新兴的业态，因此目前我国旅游学界对旅游演艺
的理论研究尚处于探索阶段，对于国内旅游演艺的营销研究更是缺乏全面的理论分
析。通过市场营销学的基础理论，结合云南演艺企业的营销实例，对国内和云南省内
旅游演艺的基本理论进行归纳，并且通过对云南旅游演艺企业市场营销策略进行研
究，并论证云南杨丽萍艺术发展有限公司成功的营销策略，给云南旅游演艺企业提出
营销建议，并以此推动云南旅游演艺产业的健康发展。全文共分为七章： 

第一章，介� 了本文� � 背景，确定了研究目� ，分析了研究意� 。 
第二章，� 旅游演� 的概念、市� � � 的概念做了界定，分� 描述了STP� � 理�

和4P� � 理� 。并就国内和国外学者� 旅游演� 的相� 研究� 状� 行了文献� 述。 
第三章，� � 云南旅游演� 企� 的� � � 略，在� 相� 研究� 行文献� 述后，整

理出本文研究的理� 支撑点，并在理� 基� 上� � 本文的研究� 象� 取合适的研究方

法，从而最� 得到本� 文的研究框架。 
第四章，� 述云南旅游演� 企� � 起的的背景和� 展的� 程，并� 一� 分析云南

旅游演� � 品的� 型与特点。 
第五章，从市� 定位、市� � � 、市� � 分、� 助商管理、� 合� � 等方面� 云

南旅游演� 企� 的� � � 略� 行研究和分析。 
第六章，以云南� � 萍� � � 展有限公司� 例，全面分析公司的市� � � 策略，

并得出云南� � 萍� � � 展公司� � � 略的成功在于：全方位的市� 推广、� 建和�

施演出� 体� 略� 盟的新型� � 模式。 
第七章，� 合分析云南� � 萍� � � 展有限公司成功� � 案例，得出适合云南旅

游演� 企� 市� � � 的� 化建� 。 

� � � ：旅游演� 企�    � � 策略 
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Abstract： 
The paper studies the marketing strategy of tourism and entertainment companies in 

Yunnanin terms of segmentation, targeting and positioning as well as the marketing mix. 
These strategies are illustrated with the case of a well-known local player: Yang LipingArt 
Development Co.Ltd. In depth interview with the key persons in the company and 
secondary data are the major sources of information in the research. It is found that tourism 
and entertainment companies in Yunnan should segment their market based on expected 
experience of the audience and target the groups comparable with the demand of their 
sponsors. The special cultural heritage of the minority group in Yunnan can be a point that 
differentiates the companies from those in other parts of China. Beside a price discrimination 
strategy based on different groups of tourists, it also suggested a promotion strategy that 
takes the advantage of government fundings to promote tourism and preserve culture 
heritages.  

Keywords: Tourism and Entertainment Companies, Marketing Strategy  
 
1.引入 

旅游� 与文化� � 的融合� 展，催生了旅游演� 市� 的繁� 局面。旅游演� 在丰

富景区及旅游地的文化内涵、提升旅游地形象，以及促� 地方� � � 展上的作用，已

越来越� 各地政府、企� 和旅游研究者所重� 。旅游演� 的� � � 展需要� 旅游演�

� 行深入探� ，本文就是在此背景下分析了云南旅游演� 企� 的� 状，并通� 案例研

究� 云南旅游演� 企� 演� � 品� � 的� 化提出� 策和建� 。 
 
2. 目的 

依据研究背景以及云南旅游演� 企� � 展� 状，本� 文主要的研究目的是： 通�

� 云南旅游演� 企� 的市� � � � 略研究分析，以云南� � 萍� � � 展有限公司成功

的市� � � 策略� � ，并� 云南旅游演� 企� 提出� � 建� 。 
 

3. 文献� 述及研究假�  
3.1市� � � 的概念 
市� � � （Marketing）是指个人或集体通� 交易其� 造的� 品或价� ，以� 得所需

之物，� � 双� 或多� 的� 程。市� � � 学是 � �适 代商品� � 高度� 展而� 生和�

展起来的一� � 于企� � � 管理决策的科学。 
3.2旅游演� 的概念 
旅游演� � 名思� 是将：“旅游”与“演� ”相� 合的新型� 品。在旅游目的地旅游地

所� 行的各� 表演，以表� � 地地理、人脉、文脉� 主要内容，且以旅游者� 主要欣

� 者的表演、演出活� ，� 称� 旅游演� 。而旅游演� � � � 是与旅游演� 活� 相�

或� 之提供服� 的部� 或� � 机 �构 成的行� 。 
3.3 STP� � 理�  
STP理� 是指企� 在一定的市� � 分的基� 上，确定自己的目� 市� ，最后把� 品

或服� 定位在目� 市� 中的确定位置上。具体而言，市� � 分是指根据� 客需求上的

差异把某个� 品或服� 的市� 逐一� 分的� 程。目� 市� 是指企� 从� 分后的市� 中

� � 出来的决定� 入的� 分市� ，也是� 企� 最有利的市� � 成部分。而市� 定位就
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是在� � � 程中把其� 品或服� 确定在目� 市� 中的一定位置上，即确定自己� 品或

服� 在目� 市� 上的� 争地位，也叫“� 争性定位”。 
市� � 分（Market Segmentation）的概念是美国� � 学家温德� ·史密斯(Wended Smith) 在

1956年最早提出的，此后，美国� � 学家菲利浦·科特勒� 一� � 展和完善了温德� ·史
密斯的理� 并最� 形成了成熟的STP理�  （市� � 分（Segmentation）目� 市� � � （

Targeting）和市� 定位（Positioning）。它是� 略� � 的核心内容。 
3.4 4P� � 理�  
4P� � 理�  (The Marketing Theory of 4P)，4P理� � 生于20世� 60年代的美国，随着� � �

合理� 的提出而出� 的。1953年，尼� ·博登（NeilBorden）在美国市� � � 学会的就� 演

� 中� 造了“市� � � � 合”（Marketingmix）� 一� � ，其意是指市� 需求或多或少的在

某� 程度上受到所� “� � � 量”或“� � 要素”的影响。� 了� 求一定的市� 反� ，企�

要� � 些要素� 行有效的� 合，从而� 足市� 需求，� 得最大利� 。 
 

4. 研究方法 
4.1研究� �  

� 文� � 以文献分析、� � 研究与案例研究相� 合。 
 
4.2� 本 
在� � 研究中，主要采取口� � � 的方式。本� 文主要通� � 云南� � 萍� � �

展有限公司� � 理王焱武先生、市� � � 部� � 人李� 先生等人� � 方式� 取研究�

料。� � 提� 如下： 
一、� 于云南� � 萍� � � 展有限公司的� � 理王焱武先生的� �  

� � 提�  
1、《云南映象》把最具原生� 的民族文化呈� � � 众，在短� � 内立足云南、誉

� 全国、走向世界，成� 云南旅游演� 企� 的� � 羊。您是怎� 看待商� 化市� � �

和演出� � 之� 的� 系呢？ 
2、 �你 的演� � 品是如何� 行合理定价的？市� � 研的� 果是否也会影响定价的

策略？ 
3、在� 行市� � 研� ， �你 是否也会� 行一些定性� � 的� 研？能否� 出一些例

子？ 
4、在所有的市� � � 活� 中， � � �您 于演� � 品来� 最重要的因素是什� ？ 
5、公司� 未来� 品� 目� � 上有什� 新的构想� ？ 

二、� 于云南� � 萍� � � 展有限公司市� � � 部� � 人李� 先生的� �  

� � 提�  
1、公司（或者《云南映象》� 一� 目）是如何� 找目� 客� 群体的？ 
2、公司是如何� 行市� � 分的？ 
3、 � � �您 助商� 于公司的重要性怎� � ？ 
4、公司在� 品宣� 上会� � 什� � 的策略？ 
 

5.研究� 果 
本文首先通� 文献研究梳理了旅游演� 中的市� � � 策略的研究和� � 段国内外

研究旅游演� 企� 的� 状，界定了旅游演� 市� � 于消� 者心理以及市� 需求的内涵

，并以市� 定位市� � � 、市� � 分、� 助商、� 合� � 、政府因素等方面� 云南旅

游演� 企� 市� � � 策略� 行研究，最后通� 案例分析的方式� 目前云南旅游演� 市
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� 上成功的案例云南� � 萍� � � 展有限公司� 行� � 分析，得出适合云南旅游演�

企� 市� � � 的� 化建� 。 
 
6. � �  

云南� � 萍� � � 展有限公司市� � � 策略的成功是否适用于云南其它旅游演�

企� ，云南旅游演� 企� 将如何借� 云南� � 萍� � � 展有限公司的� � 策略，� 而

� 化自身的市� � � � 略。 
 
 
7.研究局限性 

首先由于笔者知� � 面和能力有限，在� 文的撰写� 程中仍然存在很多的不足之

� ，其次，旅游演� 是一个新的研究� 域，目前国内� 此的研究� 很少，所以在� 料

的收集整理和研究� 程中有一定的局限性。 
 
 

8. � �  
云南旅游演� 的出� 和� 旺，是旅游� � 展到一定� 段的必然要求。大众旅游的

普及，以及人� 休� � � 意� 的增� ，使得很多人不再� 足于从前那� 跑景点看景点

的旅游方式，� 始希望更深地感悟景点、品味景点，� 得更丰富的文化体� 。旅游演

� 活� 恰好可以� 足人� 的� � 需要。大众旅游的普及也� 致了旅游� � 争的加� 。

旅游� 的� 争从根本上� 就是文化的� 争。� 然旅游与文化的� 合方式很多，但旅游

演� 无疑是展示、演� 景区和旅游地文化的最生� 的形式。旅游演� � 化了游客� 旅

游地文化的体� ，提升了旅游地的形象。 
作� 云南旅游演� 企� � � 羊的云南� � 萍� � � 展公司，借助得天独厚的� �

萍品牌� � 、云南丰富民族文化的� 大� 源� � ，通� 大众、� 尚、� � 的演出定位

以其他� � � 位� 争。演� � � 凭借其大范� 、大容量，可以增加� � 演出的收入，

� 短大型演出收入成本的周期，从能� � 更多� 秀的大型演出以更多与� �众 面的机

会。演� � � � 大的演出功能、完善的配套服� 以及丰富的社会互� 功能必将吸引大

量� 秀的� � � 品、� � 人才和消� 群体聚集，打造云南旅游演� 新地� ，成� 推�

云南旅游演� 企� 乃至旅游文化� � 的� � 的新� 力。 
 

9. 建�  
通� 案例分析的方式� 目前云南旅游演� 市� 上成功的案例云南� � 萍� � � 展

有限公司� 行� � 分析，得出以下适合云南旅游演� 企� 市� � � 的� 化建� ： 

第一，旅游演艺企业市场定位包括所演出的产品及如何向市场推出该产品，可以
从目标市场、演出特色、成功因素及其他相关因素等多方面进行市场定位。 

第二，旅游演艺企业进行市场调研时可以用定性和定量相结合的问卷方式，并且根据旅游
演艺机构自身规模进行不同的范围的市场调研，以节省成本。 

第三，旅游演艺企业进行市场细分时可以从观众体验出发，更倾向于吸引较喜欢
轻松、时尚、娱乐的观众群，而非严肃的喜欢高雅艺术的人群，从希望获得教育、娱
乐、审美、逃避等不同体验对观众群进行细分。 

第四，旅游演艺企业应尽量选择与该演出市场定位相接近的赞助商，并且利用赞
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助商的效应，达到双赢的效果，并且尽可能地减少赞助商可能带给观众的负面效应。 

第五，旅游演艺企业可以从制作具有特色产品、差异化定价、选择最适合演出场地选择以及
选择最佳时间和途径的促销等四个方面对其产品进行市场推广。 

第六，旅游演艺企业开发中应合理运用政府的政策和资金的支持，积极推动旅游
文化和休闲旅游的发展。 

 
10. 参考文献 
包慧（2013）。“� � 萍”上市公司。中国中小企� ，1，36-38。 

� � 杰（2005，5月11日）。景区演� 活� 品牌化探� 。中国旅游� ，7版。 

� 小悦（� ）（2005）。� 争� � 。北京：� 夏出版社。（� 克� ·波特，1985） 

� � （2005）。从《云南映象》看中国民� � 舞的文化价� 。株洲� 范高等� 科学校学

� ，10，87-88。 
成慧慧（2006）。中国民族舞蹈的文化生� 思考——从《云南映象》� 起。湖南文理学

院学� （社科版），1，68-70。 
崔� � （2006）。城市旅游� 展与� 践。北京：中国旅游出版社。 
崔明月与李翔宇（2005）。中国主� 公 � � �园 状及� 策研究。九江学院学� （自然科

学版），3，58-61。 
戴松� 。（2012）大型山水� 景演出《印象·刘三姐》作品分析与� � 化模式研究。�

天，24，95-99。 

� � 彬（2003，3月5日）。舞台表演在景区中的价� 取向。中国旅游� ，4版。 
董峰（2010）。� � � 管理的解� 。� � 探索，6，63-66。 
董� 志（2003）。主� 公 �园 品形� 的演� 路径与� 展� � ，� � 城集� 公司，21世� 中国

主� 公 �园 展� � （130-147）。北京：中国旅游出版社。 

� 久玲（2003）。文化是好生意。海口：南海出版公司。 
公学国（2006）。体� � � � 代旅游景区� � 新模式。� 南� � 学院学� ，5，30-32，64

。 

� 欣（2002）。演� � � ：破� 而出 演� � 运作思路。文化月刊，16，16-21。 

� � � 与李青山（2004，9月10日）。山水� 景演出疑� 的� � 。中国消� 者� ，4版。 
姜奇平（2002）。体� � � 。北京：社会科学文献出版社。 
李� 慧与毛修炳（2011，1月11日）。品牌� 本集� 化：演� 市� � 个都不缺。中国文化

� ，11版。 
李蕾蕾、� 晗、� 嘉杰等（2005）。旅游表演的文化� � 生� 模式：深 � �圳 主� 公园

个案研究，旅游科学（44-51）。上海：上海� 范大学。 
李柳邦（2012）。以文化� 意� � 角度看科学与� � 的融合——以《云南映象》� 例。

今� 媒，9，67-68。 
李小燕（2007）。我国表演� 旅游� 品品牌� 略体系研究。旅游管理� 士学位，厦� 大

学，福建。 
林安芹（2005）。大 �众 媒� 代的民� 文化� 播——以大型舞蹈《云南映象》� 例。�

� 探索，1，91-96。 
刘存学（2006，7月28日）。《印象·� 江》能否再� “印象� � ”� 煌。中国旅游� ，2版

。 
林琳与丹增（2010，3月）。文化� 意� � 之路是走出来的。中� 文化画� （中国� �

研究院），3版。 



การประชุมวิชาการปัญญาภิวัฒน์คร้ังท่ี 4 
9 พฤษภาคม 2557 สถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน์ 

  A 490  

林� 与王佳（2004）。《云南映象》模式的思考。云南民族大学学� （社科版），6，
106-110。 

刘莎莎（2012）。� � 萍——从哪里� 始，就到哪里� 束。中国民族，10，14-20。 
刘振� （2003）。� 主� 公园的思考——兼� 主� 公园的生存条件、文� 表演及存在�

� 。北京� 划建� � � ，5，24-28。 

� � （2006）。� 景主� ：民族文化旅游� � 的� 新模式。旅游学刊，3，37-43。 

� � 京（2005）。民族旅游� � 与民族� � 文化保� 的再� � ，民族旅游的人� 学透�

（226-242）。昆明：云南大学出版社。 
孟萍（2005，7月11日）。大型� 景演出：旅游与文化的盛宴。中国旅游� ，13版。 

� � 和（2005）。《云南映象》的� � 魅力和市� 秘� 。民族� � 研究，6，60-68。 
牟敏与熊元斌（2007）。体� � � � 代的旅游体� 式� � 。湖北广播� � 大学学� ，1

，127-129。 
彭� 霞与李娟文（2002）我国主� 公 � �园 的� 区和� 策。湖北大学学� ，3，46-49。 

� 康宁（2005，11月9日）。旅游演出� 目� 同化惹人� 。云南日� ，6版。 
沈亮（2007）。美国非� 利� � � � 管理模式的早期探索。� � � � （上海� � 学院学

� ），6，15-23。 
田里（2004）。旅游� � 学。北京：科学出版社。 
王德玲（2012）。探析� 代� � 管理。学� 探� ，12，372。 
王德玲（2012）。� � � 管理的� 新及其管理模式研究。中国外� ，12，154-156。 
王佳（2005）。� 代文化消� 模式下的民族歌舞� � 。民族� � 研究，4，56-65。 

� � � （2010）。文化� � 繁� 背景下演� � � � 展之路。求索，5，73-74。 

� 彦君（2005）。旅游体� 研究——一� � 象的� 角。南京：南� 大学出版社。 

辛向� （2005，2月7日）。丹增说《蝴蝶之梦》是继《云南印象》之后又一民族艺术精品我省
发展文化产业繁荣民族文化又一成果。大理日报，1版。 

刑茜（2009）。论民营大型演艺企业的经营策略。艺术管理硕士学位，南京艺术学院，
江苏。 

徐菊凤（1998）。中国主题公园及其文娱表演研讨会综述。旅游学刊，5，18-22。 

徐世丕（2006）。异军突起：勃兴的旅游演艺市场。中外文化交流，3，18。 

杨光、林峰、罗洪宝（2006，1月9日）。旅游� 发中的原生态艺术文化产品。中国旅游
报，16版。 

杨正泰（2003）。旅游景点景区文艺节目策划，中国旅游景区精品建设探索与实践（
182-197）。北京：商务印书社。 

杨军（2006，8月28日）。寻求旅游演艺健康发展之路。中国旅游报，4版。 

咏刚（2001，9月7日）。《丽水金沙》：丽江文化旅游新品牌。云南日报，1版。 

余世仁（2007）。旅游体验营销策略初探。商场现代化，30，140。 

臧志彭与解学芳（2013）。论我国演艺产业发展模式的变革与重塑。理论月刊，4，123-

127。  

张波（2005）。旅游业发展中的文化价值论——以云南丽江旅游为例，民族旅游的人类
学透视（147-153）。昆明：云南大学出版社。 



การประชุมวิชาการปัญญาภิวัฒน์คร้ังท่ี 4 
9 พฤษภาคม 2557 สถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน์ 

  A 491  

张德强（2008）。从创意产业的角度看艺术管理的发展趋势。南京艺术学院学报，5，

27-29。 

张琴（2009）。杭州旅游演艺的运作方式与经验分析——以《宋城千古情》和《印象西

湖》为例。青岛酒店管理职业技术学院学报，3，24-28。 

张永安与苏黎（2003）。主题公园文艺表演产品层次探究：以深圳华侨城主题公园为例
。江苏商论，12，102-122。 

张愉等（译）（2001）。体验式营销。北京：中国三峡出版社。（伯恩德·施密特，1999

） 

赵红梅（2005）。旅游业中的文化商品与文化真实性，民族旅游的人类学透视（154-166

）。昆明：云南大学出版社。 

诸葛艺婷与崔凤军（2005）。我国旅游演艺产品精品化策略探讨。社会科学家，5，121-

123。 

朱莎（2009）。浅谈《云南印象》大型歌舞集的艺术文化价值。谈古论今，1，111。 

� � � （2003）。旅游景区� � 与� � � 典案例。北京：旅游教育出版社。 

Anthony J.（1986）. The Arts�Tourism Partnership. Journal of Travel Research, 24, 2-5. 
Charassri&Naraphong. (2004).The role of performing arts in the interpretation of heritage  

sites. SPAFA Journal, 14, 37-44. 
Donald Getz & Van Nostrand Reinhold.(1991). Festivals, special events, and tourism. Tourism  

Management, 12, 124-126. 
Howard L & Hughes. (2002). Culture and tourism: a framework for further analysis. Managing  

Leisure, 7, 164-175. 
New Jersey. (1999). Let Put On a Show! Performing Arts and Urban Revitalization in  

Newark. Journal of Urban Affaira, 21, 423-435. 



การประชุมวิชาการปัญญาภิวัฒน์คร้ังท่ี 4 
9 พฤษภาคม 2557 สถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน์ 

  A 492  

大理市A少儿素质培训学校发展战略研究 

A Study of Child development training School on strategy in Dali city of china 
 

解欢1 

Huan Xie1 

 
1Master of Business Administration Program in Business Administration (Chinese Program) 

Panyapiwat Institute of Management 
 

摘要 

随着国家经济，教育不断的发展和社会的进步，国家对教育的重视度与日俱增，
对文化教育的需求不断提高，社会对教育的多元化需求不断增加，法律法规的不断完
善，教育事业也得到快速发展，这给民办教育带来了前所未有的机遇和挑战。民办学
校和公办学校之间的竞争越来越激烈，如何在竞争中保存优势，打造学校自身的竞争
力，如何在激烈的竞争中和外来压力中使学校更好的发展，走得更远，适应快速发展
的社会需求，对教育培训学校来说，有自身的办学特点很重要，而且培训学校之间竞
争力非常激烈，因此，在激烈的竞争中立于不败之地就必须具有自身的，不同于别人
的核心竞争力。 

本文结合相关理论利用观察法和访谈法对A少儿素质培训学校和相关其他学校的情
况进行深入观察，通过对7名学生家长的面对面访谈收集重要资料，根据收集的资料结
合历史文献，用PEST宏观分析法和波特五力分析模型分析了A少儿素质培训学校政治法
律、经济、社会文化、技术的外部环境和内部环境及学校核心竞争力，学校所处的行业
竞争状况，用SWOT矩阵分析法分析了A少儿素质培训学校的综合环境，学校的优劣势，学
校面对的机会和威胁，得出A少儿素质培训学校的战略目标和走集中战略，质量战略，
精品小学校战略和差异化战略，制定了学校战略选择后在学校层面上实施一定的保障有
效措施，制定出学校年度目标管理，完善绩效考核、激励和约束制度等才能更好在行业
竞争中获得竞争优势，稳固的行业地位。 
 

关键词：民办培训机构    核心竞争力    竞争优势    发展战略 

 
Abstract 

With the continuous developments of national economy, education, and the society, 
the attentions paid to education has been increasing as well as demand for cultural 
education. Related laws and regulations are also improving. As an important part of China’s 
education, private educational institutions have an important influence on the future 
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development of national education. Therefore, it is very important to value private 
educational sector and enhance the overall level of standard is vital for development of the 
nation. With the growing of the market, the competition between private and public schools 
become fiercer and fiercer. Amid fierce completion, how can a school meet the needs of 
the market， create and maintain competitive advantage, and continually grow? It is very 
important that the school differentiates itself from competitor, and equipped with core 
competency that leads to competitive advantage. 

The paper makes in-depth investigation for A Children Quality Training School and 
other relevant schools by observation and interview method in combination of related 
theories. Collecting important information by face-to-face interviews with the parents of 7 
students, in combination of historical documents, it analyses the internal and external 
environment of politics and laws, economics, social culture and technology in A Children 
Quality Training School, the school’s core competitiveness and its industry competition 
condition through the adoption of PEST macro analysis and Michael Porter’s Five Forces 
Model, analyses the integrated environment of A Children Quality Training School, its 
strengths and weaknesses, and the opportunities and threats faced by the school through 
SWOT matrix analysis. And then it obtains the strategic objectives of the school and going 
the path of focus strategy, quality strategy, best elementary school strategy and 
differentiation strategy, takes some measures to guarantee the effective implementation at 
school level after making strategic choice for the school, develops an annual target 
management, and improves systems of performance appraisal, incentive and restraint, etc., 
thus better gaining a competitive advantage and stabilizing the industry position in industry 
competition. 

 
Keywords: Private training institutions    Core competitiveness    Competitive 

advantage    Development strategy 
 

1. 引入 

过去30年的改革开放进程中，教育也在不断的深化体制改革，我国民办教育从无
到有，从小到大迅速发展，成为了我国教育改革和发展中的一支重要力量。《民办教
育促进法》及其《实施管理》的颁布，民办学校的社会地位有了很大的提高，民办学
校的教师和民办学校整体社会认同感也有了很大的提升，一定程度上促进了我国民办
教育的大力发展，使民办学校形成了与公立教育同等重要的教育体系，成为了中国教
育的重要组成部分，极大的推动了教育事业的发展。 

大理市A少儿素质培训学校成立之初，由于涉足行业具有较为广大的市场和相对较
少的竞争对手，学校发展迅速。然而近年来，行业同类学校如雨后春笋般的出现，大
理市A少儿素质培训学校的经营者感觉到学校竞争压力增加。面对如此严峻的市场现
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状，学校未来的发展何去何从，学校应该制定怎样的发展战略，如何利用有效的战略
使学校实现新的突破和增长，成为了学校十分迫切的任务。 
 

2. 目的 

1. 了解和找到大理市A少儿素质培训学校的竞争力，优劣势。 

2. 针对大理市A少儿素质培训学校，分析其发展现状，结合有关的战略管理理论，
找出大理市A少儿素质培训学校自身发展战略。 

 

3. 文献综述及研究假设 

        3.1 学校战略管理理论 

学校战略管理是指：在科学技术日新月异，竞争日益激烈的环境下，根据社会经
济发展对人才培养的需求，制定学校长期发展目标，以及为实现目标而进行的全局性
深渊规划，通过调查内部资源配置和行为方式，从而确定学校竞争优势的过程。其理
论基础是适应知识经济的运行规律，战略管理理论和教育发展规律。它是为迎接知识
经济的挑战，把战略管理理论和教育发展规律相结合而运用于学校管理过程的实践。
它是以学校常规管理为基础，并处于学校管理活动中的主导地位。学校常规管理既服
务于又服从于学校战略管理。 

3.2 国内外企业战略管理研究综述 

企业战略管理学科出现在 20 世纪 60 年代产生于美国，后来遗传到德国、日本。尽
管发展历史并不长，然而，企业战略管理学科却发展的非常迅速，也踊跃出一大批学
者，他们从不同的角度提出很多不同的观点，于是便形成了不同流派的战略管理理
论。 

国内学者对企业战略管理理论的研究起步较晚。国内学者从翻译国外经典著作开
始，把企业战略管理的思想引进国内，经过多年的发展，国内企业战略管理学科的发
展蒸蒸日上，目前我国战略管理学科的发展有四个特点。 

1.企业战略管理实践已经形成高潮。 

2.企业战略管理咨询已经形成高潮。 

3.企业战略管理教学培训已形成高潮。 

4.企业战略管理的基础理论、战略内容及战略过程的研究很弱。 

3.3 素质教育的概念理解 

1998年顾明远在中国教育学会年会上曾经阐明对素质教育的理解（顾明远、刘复
兴，2011）。他认为，素质教育是时代和社会对现代教育的要求，素质教育的实质是全
面发展的教育，它是针对应试教育所提出的一种新的教育理念，为了解决应试教育存
在的问题和弊端，从而给学生一个更好的教育环境和更好的发展机会。素质教育是以
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提高国民整体素质和民族创新能力为根本宗旨，核心是“培养什么样的人以及怎么样培
养人”，强调教育和个人的学习要适应现代社会、经济、科技的发展，改革教育和学习
的目标及模式，提高教育和学习质量。很多国家在这方面特别是基础教育领域都进行
了深度的改革，一方面是强调教育目标综合化，对学生提出全面发展的要求，以提高
国民的整体素质；另一方面是重视教育个性化，使学生激发其全部潜能，特别是培养
学生的创新精神和创新能力。 

3.4 PEST 宏观环境分析法 

企业的宏观环境主要包括四个方面：政治环境（Political System），经济环境（
Economic），社会环境（Social），技术环境（Technological）。 

政治环境是指制约和影响企业的各种政治要素及其运行所形成的环境系统；经济
环境是指构成企业生存和发展的社会经济状况及国家经济政策；社会环境是指组织所
在社会中成员的民族特征、文化传统、价值观念、宗教信仰、教育水平以及风俗习惯
等因素；技术环境是企业所处的社会环境中的科技要素及与该要素直接相关的各种社
会现象的集合。 

3.5竞争力 

竞争力是指竞争主体在竞争过程中对竞争目标实现的能力，是一种相对指标，必
须通过竞争才能表现出来，并且竞争力有大小强弱之分。如厂家获得顾客的能力、占
有和控制市场的能力。 

3.6 学校竞争力与学校核心竞争力 

本文中的学校竞争力是指，存在竞争关系的学校在为获取生源、师资、投资等稀
缺资源而展开角逐的过程中所表现出来的能力。 

学校核心竞争力则是由学校在招生、教学、管理等各环节中整合了各种资源、知
识、技能而形成的能够使学校获得持续竞争优势的能力。 

        3.7 竞争优势 

� 争� � ，就其根本而言，来源于一个企� 所能� � 其� 主提供的价� ，� 个价

� 高于企� � 之付出的成本。波特定� 的精彩之� 在于它以市� 和� 客� 基准，以及

� � 客价� 的� � 。� 争� � 可以被定� � 一个企� 相� 于另外一个或一� 企� ，在

任何可比的� 面或者� 度上的、� � 的或想象的差异性或者不� 称性。� � 差异或不

� 称性能使� 企� 比其他企� 更好地� � 客提供价� 。 
 

4. 研究方法 

4.1 研究设计 

本� 文� � 以文献研究、访谈、观察研究相� 合。 

4.2 样本 
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 在� � 研究中，采用口� � � 的方式。通� � 7名学生家� � 行一� 一，面� 面

的� � ，笔者� � � � 的方式搜集信息，� 取重要� 料。 

� � � 象： 
 
 

姓名 性别 年龄 职业 学历 

A 男 30 厨师 专科 

B 女 29 老师 本科 

C 女 29 个体 大专 

D 男 34 血防站 大专 

E 女 28 公务员 本科 

F 男 38 医生 本科 

G 女 31 电站 本科 

 

4.3 研究步骤 

 通过访谈、观察、文献等方法对相关信息进行收集，结合有关企业发展战略的
理论以及相关信息的收集，然后对A少儿素质培训学校发展战略的外部环境，内部环境
进行综合的分析，最后制定出针对A少儿素质培训学校的战略目标和战略选择，找到适
合A少儿素质培训学校自身的发展战略。 
 

4.4 研究工具 

主要运用波特五力分析模型（five-forces model），广泛地用于产业的战略制定。波特
五力分析模型提供了一种行业竞争结构分析，是一种有效的，广泛使用的对行业环境
及竞争势态进行战略分析的工具。本文用来做少儿素质培训学校行业分析。 

PEST宏观环境分析法包括四个方面：政治环境，经济环境，社会环境，技术环境。 

SWOT分析法：为研究者理解和管理组织的运营环境构建了一个大题的框架。用来
确定企业本身的竞争优势，竞争劣势，机会和威胁，运用SWOT分析法来分析A少儿素质
培训学校的综合环境，将学校的战略与学校内部资源与外部环境更好的结合。 

  

5. 研究结果  

本文通过用PEST宏观分析法对A少儿素质培训学校政治法律环境、经济环境、社会

文化� 境以及技� � 境四个方面� 行了讨论研究，� 影响A少儿素� 培� 学校的外部宏

� � 境因素如下表： 
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政治法律� 境 � � � 境 社会文化� 境 技� � 境 

国家方� 政策 
法律体制 

大理市政策推行 

宏� � � 政策 
公民消� � 构 
公民收入水平 

大理市� � � 展�

状 

教育水平 
价� � 念 

大理市教育事� 概

况 

公� 学校的� 展走�  

� � � � 的革新 
学校� 新支撑能力 

         
相� 于外部宏� � 境� 教育培� 行� 的冲� 影响，教育培� 行� 本身存在的� 争

因素� A少儿素� 培� 学校的影响也更� 快速和直接。本文借助波特五力分析模型� A

少儿素� 培� 学校所� 的行� � 争� 行了更好的分析。一，新进入者的威胁来自新�

入者的威� � A少儿素� 培� 学校影响最大的有大理市第三幼儿园；二，行业中现有企
业间的竞争� A少儿素� 培� 学校影 �响 大的是公� 幼儿园；三，替代品或服� 的威�

来自网� � � 教育，� � 的� 一� 堂教育方法正在被� 程教育，多媒体教育，网� 教

育所取代；四，供� 者� 价� 价的能力，A少儿素� 培� 学校在大理市同� 民� 培� 学

校中� 持走特色化的路� ，社会各界口碑很好，因此，学校的� 价� 价能力很高；
五，� � 者� 价� 价的能力，� � 内容来看，� � 就� 我校的原因主要是以下几个：1

是周� � 朋好友的介� 和推荐；2是� 我校的有所了解；3是� � 生家� 的介� 。因
此，A少儿素� 培� 学校面� 的� � 者的� 价� 价能力也很高。 

通过SWOT分析法分析了大理市A少儿素质培训学校综合环境所面� 机会、威� 以及

自身的� � 和劣� 四个方面：一、� � � � ，利用机会：利用特色� 学加大宣� 力

度，� 建学校品牌；利用方� 政策� 施� � � 略。二、利用� � ，回避威� ：大力宣

� 学校教育教学成果，� 固学校的� 范化。三、克服劣� ，回避威� ：� 施� 定的�

略，� 定学校� 状等。 
 

6. 讨论 

在经过本文对学校外部宏观环境，所在行业环境、竞争状况行业自身学校的分析以
及综合环境面临的机会和威胁以及自身的优势和劣势的分析研究后制定出了A少儿素质培
训学校以少儿学前教育培训为主，发掘少儿小朋友的兴趣，特长爱好，丰富各种体育活
动，增强体质，坚持素质教育，对少儿小朋友文明礼貌教育，行为习惯的培养，自我管
理个性，容纳意识，身体素质的提高的教育教学。利用自身优势和外部有利机遇，通过
主动吸纳更多的优秀教职员工、改善教学环境，争取在三年之内形成更完善的教学制度
和策略，并逐步确立并稳固A少儿素质培训学校的在大理市少儿学前教育培训学校名列的
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地位。这是适合于大理市A少儿素质培训学校自身特点的战略目标，有利于更好的巩固及
稳定在大理市行业里的发展。 
 

7. 研究局限性 

由于笔者知识层面和能力有限，学术水平有限，因此论文的写作过程与得出的结
论可能无法达到期望的理想效果，仍有不足之处，在资料的收集整理和研究过程中有
一定的局限性。 

 

8. 总结 

随着改革开放以来，国家的政治、经济和文化都实现了迅速的进步，民办教育培
训行业也得到了飞速的发展。国家对教育的重视度与日俱增，对文化教育的需求不断
提高，社会对教育的多元化需求不断增加，民办学校作为我国教育的重要组成部分，
对国家教育未来的发展具有重要的影响，在此情况下，家长对于孩子的教育更加重
视。大多数家长十分重视孩子的早期教育，孩子5岁左右，家长们就将孩子送入一些早
期智力开发和素质教育机构学习，希望为孩子们的健康成长和成才打下一个坚实的基
础。 

通过本文对A少儿素质培训学校外部宏观环境，所在行业环境、竞争状况和自身学
校的简要分析以及A少儿素质培训学校的综合环境面临的机会和威胁以及自身的优势和
劣势分析，为以后学校更好的发展提出了学校的战略目标：以少儿学前教育培� �

主，� 掘少儿小朋友的� 趣，特� � 好，丰富各� 体育活� ，增� 体� ，� 持素� 教

育，� 少儿小朋友文明礼貌教育，行� � � 的培� ，自我管理个性，容� 意� ，身体

素� 的提高的教育教学。利用自身� � 和外部有利机遇，通� 主� 吸� 更多的� 秀教

� � 工、� 大� 学� 模、改善教学� 境，争取在三年之内形成更完善的教学制度和策

略，并逐� 确立并� 固A少儿素� 培� 学校的在大理市少儿学前教育培� 学校名列的地

位。 

战略选择根据A少儿素质培训学校的自身情况，本文先提出集中战略、质量战略、
精品小学校战略和差异化战略。 

 

9. 建议 

在提出A少儿素质培训学校的发展战略之后，需要在学校层面实施一定的保障措
施，而要将这一切转化为现实，则要依靠战略实施来保证，才能确保学校的发展战略
顺利，有效的实施。 

1.制定学校年度目标管理。A少儿素质培训学校应明确学校年度的整体预期合理绩
效；建立学校的年度目标管理。 
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2.使学校发展战略与学校文化相互适应和协调。本文建议在全校教职员工中提倡创
新，鼓励尝试与众不同的教学模式，逐渐在A少儿素质培训学校内部构建一种力争创新
的教学风气。还有校园文化首先是从学校全体员工的身上体现出来的，全面提升教职
员工的素质，树立正确的教育观，人生观是必不可少的。 

3. 完善绩效考核、激励和约束制度。 

建立起以教学质量为中心的激励机制，重视教学质量，全面考核教师的教学效
果。鼓励教师参与学术研究、教学改革，建立一套完善的考评机制，对取得成就的教
师给予奖励。重视对教师的激励，做到物质激励和精神激励相结合，加强对员工的约
束，要完善学校内部的劳动纪律和规章制度，在纪律和制度面前，人人平等。 
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7-11便利店在中国江苏省的商品与服务选择 

7-ELEVEN’s Choices of Goods and Services in Jiangsu Province of China 
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摘要 

便利店作� 一� 独立的零售� � ，在西方国家和日本已� � 展得相当成熟。便利

店以“便利、快捷”作� 其定位，是既具有食品� � 店的特征，又使用超� 市� 的� 售

方式和� � 管理技� 的零售商� � 。随着我国改革� 放和市� � � 的逐� 完善，“便利

店”� 一新� 名� 也逐� � 入国内。1992 年 10 月，我国第一家便利店在深 �圳 生，从此

，便利店� 始在我国呈� 爆炸式增� 。 
在 7-11 便利店已� 取得在江� 省的� � � 的背景下，研究 7-11 便利店在中国江� 省

� � 向� 客提供何� 商品和服� 具有重大的意� 。 
本文采用的是文献法、� 察法和� � 法� 江� 省便利店消� 者行� 特性以及影响

江� 省便利店消� 者商品需求的因素� 行研究。 
江� 省消� 者希望在便利店� � 到� 量有保� 的商品。江� 省消� 者希望在便利

店� � 到有特色的商品。江� 省消� 者希望在便利店� � 到即食即用的商品。江� 省

消� 者希望在� 物� 不用再忍受排� � 和商品缺� 所� 来的不便。� � 江� 省消� 者

的需求，7-11便利店� � � 消� 者提供高� 量的商品。在商品� 售方面，便利店要以特

色取� 。根据江� 省四季分明的特点，� � 四季� 化要提供不同的商品。 
 

� � � ： 便利店  消� 者行�   商品� �  
 
Abstract 

Convenience stores as independent retail store have been well developed in western 
countries and Japan. They are convenience and fastness oriented with characteristics of 
grocery stores and supermarkets management style and operation system. With China’s 
reform, opening-up policy and economic growth, “convenient stores”, a new term, was 
gradually introduced to China. China’s first convenience store was opened in Shenzhen in 
October 1992, and from then on, convenience stores expand rapidly in China.  

With the concession to operate business in Jiangsu province, what kind of goods and 
services the 7-Eleven convenience stores should provide to customers. 

The study reviews literatures, and employs observation and interview to collect data 
with the goal to understand consumer behavior and factors affecting consumers’ demands 
for goods in convenience stores.  

The study suggests that consumers in Jiangsu Province want to buy quality guaranteed 
goods, products with special features, and ready-for-use goods in convenience stores. They 
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don’t like to wait in long queuing in order to make the purchase or suffer shortage of 
supplies. Aiming at consumers’ demands in Jiangsu Province, 7-Eleven should provide high-
quality goods to consumers. In terms of sales, convenience stores should win market shares 
by making unique features. Different goods should be provided according to changes in 
seasons, because four distinct seasons exist in Jiangsu Province. 
 
Keywords:  Convenience Store    Consumer Behavior     Merchandising 
 
1.引入 

便利店，英� � 称CVS（Convenience Store）是一� 用于� 足� 客� 急性、便利性需求

的零售� � 。� � � 最早起源于美国，其� 生源于超市的大型化与郊外化等� 多方面

：如� �离 物者的生活区，需� � 前往；� � 面� 巨大，商品品� 繁多，消耗了� 物

者大量的� � 和精力；� � � � 要忍受“大排� � ”的等候之苦，以上� � 使得那些想

� � 少量商品或� 足即刻所需的� 物者深感不便。1927年美国德克� 斯州的南方公司首

� 便利店原型，1946 年� 造了世界上第一家真正意� 上的便利店。 
一般来� ，在人均国民收入达到3,000美元� ，便利店因� 人� 的需求重点� 向便

利、快捷而� 始出� ；超� 6,000美元� ，便利店� 入快速� 展� 期，逐� 成� 主流�

� 。而上海、广州等城市目前人均GDP才4,000美元，因此便利店在我国� � 于初� � 展

� 段。 
便利店生存基本条件是人均GDP在3,000美元以上，江� 省主要城市人均GDP均已达到

3,000美元。居民生活� 奏加快，城市中的夜生活� 得丰富，便利店� 展很有潜力。 
 
 
2.目的 

透� 以上� 江� 省消便利店� 者行� 特性和影响江� 省便利店消� 者商品需求的

因素分析，作者希望能�  7-11 便利店未来在江� 省的� 展提供商品和服� 的建� 。 
 
3.文献� 述及研究假�  

便利店是超市� 展到相� � � 成熟的� 段后，从超市中分化出来的一� 零售� �

。一方面，超市的� 展有其自身� 以克服的障碍，既“� 物的不便利”；另一方面超市

的� 展� 便利店提供了先� 的� 售方式和� � 管理技� 。 
便利店不同于超市，也不同于精品店。在社区的一隅、街角，巴掌大小的便利店

是最� 近生活的� 所。超市� 来了第一波消� � 念革命，而无� 不在的便利店又� 来

了第二波的消� � 念革命。“Get what you forget”（� 到你在超市忘� � 的� 西）成� 美国

便利店� � 核心。 
消� 者行� 指的是消� 者在� 求、� � 、使用、� 价和� 理他� 期望能� � 足其

需求的� 品和服� � 程中所表� 出来的行� 。消� 者行� � 注的是消� 者如何� 将他

� 所能得到的� 源（� � 、金� 、精力）分配到消� 相� 的事物上做出决定。� 包括

：� � 什� ，� 什� � � ，什� � 候� � ，在哪里� � ，� � 的� 率，使用的� 率，

� � 后如何� 价和� � 价如何影响以后的� � ，以及如何� 理� 些� 品。 
消� 者� 行消� 活� 是� 了� 足生活需要，生存及� 展的基本手段。消� 需求取

决于消� 欲望和� � 能力。� � 能力主要决定于消� 者的� � 状况，消� 欲望� 主要

由自身需要、价� � 和生活价� 追求等来决定。而� 些因素又受到社会� � � 展水平
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和生活� 境、社会文化价� � 等因素的影响。（崔迅、� 方�  2007）� 延亭（2007）�

� ，影响消� 者行� 的因素有：整体� � 水平、� � � 构与个人� � 心理� 期；生活

� 境的� 化；社会文化、价� � 的多� 化；个人需要与� 机的� 化；人民� 升� 。消

� 者的� � 行� 在� � 生活中受到很多因素的影响，� 些因素主要有� � 因素、文化

因素、社会因素、个人因素等。（王薇 2010） 
根据西方� � 学原理，需求是指在一定� � 内，消� 者在� 一可能的价格水平下

，愿意并且能� � � 的商品或� � 数量。（沈�  2001）市� 需求是个� 需求的� 和。

影响消� 需求的因素是多� 的，笔者将其� � � 六要素，即价格因素、收入因素、偏

好因素、� � 因素、区位因素和� 合因素。（� 葛� 婷 2007）市� 需求的宏� � 境影

响因素：人口因素、� � 因素、自然因素、科技因素、政治因素、文化因素。（王�

婕 2011） 
 
4.研究方法 

4.1 研究� �  
本� 文首先� 述了� 文的研究背景以及研究意� ，中国作� 目前世界第二大� �

体，人民的消� 能力不断上升，国� 化的零售企� 不断来� 投� ，7-11便利店也不例外

。 
无� 在日本� 是在泰国，7-11便利店都是便利店中的佼佼者，但是� 并不代表7-11便

利店在中国� 店就一定会一帆� � 。作� � � 者，在� 展事� 之前要做好充分的准�

，� 当地消� � 境做出分析，了解当地消� 者的消� 喜好，根据消� 者的消� � � 做

出� � � 划。并且在� � � 程中要� 刻保持警惕，未雨� � ，不断站在消� 者的角度

思考� � ，� 消� 者提供他� 想要的商品与服� ，抓住消� 者的心。 
本� 文将通� � 中国零售� � 境，以及江� 省消� 者的消� 行� � 行分析，� 合7-

11便利店本身的� � ，� 7-11便利店即将在中国江� 省� 展� � 活� 提出些� 建� 。 
 

4.2 � 本 
此次� � 的� 象主要是生活在江� 省，年� 介乎20-30� 之� ，迫于快� 奏生活方

式而� � 快速� 物或急需� 物的人群或是追求� � 、享受、� � “夜生活”的人群。�

� 人数9人。 
 

受� 者 性�  年� （� ） 月收入（元） 城市 

1 女 25 4,000-5,000 常熟市 

2 男 26 5,000-8,000 南京市 

3 女 25 6,000 南京市 

4 男 - - 南京市 

5 男 29 5,000-6,000 宿迁市 

6 女 24 3,000-4,000 南京市 

7 女 25 7,000 � 州市 

8 女 24 4,000左右 南京市 

9 男 26 - 南京市 
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4.3 研究� �  
首先研究影响消� 者行� 的影响因素，接下来研究影响商品需求的因素，然后�

合便利店商品� � 的原� ，� 7-11便利店的商品与服� � � 提供建� 。 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

4.4 研究工具 
 
 
 
 
 
本� 文在写作� 程中运用了文献法、� 察法和� � 法。 
文献法就是手机和分析研究各� � 存的有� 文献� 料，从中� 取信息，已达到某

� � � 研究目的的方法。� � 方法索要解决的是如何在浩如烟海的文献中� 取适用于

� � 的� 料，并� � 些� 料最初恰当分析和使用。 

� 察法是指研究者根据一定的研究目的、研究提� 或� 察表，用自己的感官和�

助工具去直接� 察被研究� 象，从而� 得� 料的一� 方法。科学的� 察具有目的性和

� 划性、系� 性和可重� 性。常� 的� 察方法有：核� 清� 法；� � 量表法；� 叙性

描述。� 察一般利用眼睛、耳� 等感� 器官去感知� 察� 象。由于人的感� 器官具有

引言及文献 

文献法  � � 法 � 察法 

分析� 料 

消� 者行� 特征 

商品建�  

便利店商品� � 原�  

追求差异化原�  

合乎安全� 生的原�  

合乎高回� 率的原�  

合乎商品� 合的原�  

合乎� � � � 特性的原�  

� � 因素 

文化因素 

社会因素 

个人因素 

商品需求因素 

商品本身价格 

消� 者的偏好 

消� 者收入 

消� 者人数 
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一定的局限性，� 察者往往要借助各� � 代化的� 器和手段，如照相机、� 音机、�

微� 像机等来� 助� 察。 
在本文中，� 察法主要是用于� 察江� 省� 有的便利店的� � 情况。比如� 售的

商品有哪些，提供的服� 有哪些。 
主要采用的是拍照的方法。拍照地点是中国江� 省南京市的� 果便利店。� 共拍

了4� 照片。主要的目的就是了解一下江� 省� 有便利店的� � 情况。 

� � 法（interview）又称晤� 法，是指通� � � 和受� 人面� 面地交� 来了解受�

人的心理和行� 的心理学基本研究方法。因研究� � 的性� 、目的或� 象的不同，�

� 法具有不同的形式。根据� � � 程的� 准化程度，可将它分� � 构型� � 和非� 构

型� � ，前者的特点是按定向的� 准程序� 行，通常是采用� 卷或� � 表；后者指没

有定向� 准化程序的自由交� 。� � 法运用面广，能� � � 而叙述地收集多方面的工

作分析� 料。 
在本文中采用的是半� 构型� � 法。 

� � � � ： 
1）平� � 物� 注重商品的哪些方面？ 
2） �您 得有什� 商品是比� � � � 到的？ 
3）平� 在外就餐� 比� 注重哪些方面？ 
4）一般在便利店会� � 什� 商品？ 
5）日常� 物� 常遇到什� � � ？ 

� � 1），了解消� 者在� � 商品� 考� 的因素，就可以有� � 性地提供消� 者想

要的商品；� � 2），了解消� 者的困� ，以此� 依据挑� 商品或服� ；� � 3），了

解消� 者的就餐喜好，提供消� 者需要的食品；� � 4），了解消� 者在便利店的� 物

� � ，挑� � � � 品；� � 5），了解消� 者的困� ，在� � 中� � 避免或者提供服�

解决消� 者的困� 。 
 

5. 研究� 果 
1）江� 省消� 者希望在便利店� � 到� 量有保� 的商品。根据� � � 果推断，江

� 省消� 者需要的是有� 量的商品，因此在� 行商品� � 的� 候，要� � � 量有保�

的商品，� 消� 者� 得7-11便利店的商品是可以信� 的，不用担心� 到假� 或者� 量有

� � 的商品。 
2）江� 省消� 者希望在便利店� � 到有特色的商品。中国的便利店� 然名称不同

，但是商品品� 大同小异，缺乏个性，� � 致消� 者� � 大众化商品� 很方便，但是

要� � 具有特色的小商品就有相当的� 度。根据� � � 果推断，江� 省消� 者需要的

是有特色的商品。泰国的7-11便利店可以利用自己是泰国企� 的� � ，提供一些泰国特

色的商品供消� 者� � ，也可以利用商品把自己与其他便利店区� � 来。 
3）江� 省消� 者希望在便利店� � 到即食即用的商品。消� 者有“便利需求”，便

利店� � 者必� 有� 利的眼光，� 注和准 � �确 消� 者的“便利需求”，敏捷行� ，抓

住和利用� 一需求。要� 足消� 者的“便利需求”，便利店就要提供和� 售消� 者需要

的“便利商品”和“便利服� ”。便利店的基本� � 宗旨是� 消� 者� 造并提供便利。除了

� � 上便利、地点上便利、一次性消� 完的便利之外，也包括� � 商品的便利。� �

其主要目� � 客� 学生、� 身� � 等年� 人，主要� � 即食、即� 、即用商品，如方

便碗面、� 料、香烟、� � � 志等。 
4）江� 省消� 者希望在� 物� 不用再忍受排� � 和商品缺� 所� 来的不便。根据

� � � 果推断，江� 省消� 者希望在� 物的� 候不用再排� � ，也不会遇到想要的商
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品缺� 的� 象。随着人� 生活水平的提高，� 服� 水平的要求也逐� 提高，便利店�

当注意自己� 工的服� � 度，� 消� 者� 切的感受，抓住消� 者的心，� 消� 者� 得

在7-11便利店� 物� 很舒服的一� 享受。� 要注意商品的数量，尽量不要� 商品缺� ，

不断拓展� � 范� ，增加可行性的服� � 目，提供多� 的便利服� 。 
5）影响商品需求的因素除了有消� 者的收入、消� 者的偏好、相� 商品的价格�

几个因素之外，收入分配和人口的数量也会影响商品需求。 
 

6. � �  
品牌� 便利店� 售量的影响是非常重要的，知名品牌具有品牌效� ，不必支出�

外的宣� � 用或者是降低价格来吸引� 客� � ，品牌� 品的周� 率� 高，也可以� �

客尽快做出� � 决策，减少� 客的� � � � 。所以便利店� � 将某� 商品确定在有限

的几个知名品牌上，通� 增加� 位� 品的� 售量来保� 利� � 的� � 。 
除了在� � 商品的� 候挑� 有品牌的商品之外，便利店也� � 注意� 展自己品牌

的商品。� 售自己品牌的商品可以� 来更高的毛利率，也可以从源� 控制商品的� 量

，保� 提供� 消� 者的是好的商品。另外，� 展自己的品牌可以增加� 客的忠� 度，

� 消� 者离不� � 个便利店。 

� 代便利店的商品不� 从加工上� 是包装上都是最接近消� 者需要的，具有快捷

性和方便性。便利店的商品具有� 快的周� 率，� 高的新� 度，有特色，� 高的附加

� ，高毛利率等特点。便利店的商品品� 大致分� ：食品、日用品、文化出版物和便

利性服� 。便利店的商品构成一般� ：食品占75%，非食品占25%。 
大多数的超市食品的特征是� 消� 者提供食材� 商品，而便利店� 更� 向于� 消

� 者提供以加工食品等附加价� 更高的商品� 主力商品。如蒸煮食物、三明治、便当

及牛奶等日配品。便利店� 提供冰� 啤酒、� 料等附加流通加工机能的商品。消� 者

在便利店中� � 加工� 成的食物，可以� 省加工� � ，但是需要接受� 高的价格。江

� 省的� 果便利店已� � 始在� 售便当了。� 然只是� 始，但是便当是一个很有前景

商品。因� 江� 省的快餐等与老百姓的生活息息相� 的大众化� � 上升� � 最猛。随

着人� 生活� 奏的加快，便当将会越来越成� 消� 者愿意接受的便利店商品。而且，

便利店干� 的� 境会� 人一� 放心的感� ，� 得便利店� 售的便当有� 生方面的� �

。� 在的江� 省消� 者在外就餐的� 候是很看重食品的� 生安全的。 
一般来� ，低收入的消� 者会比� 注重商品的价格，中等收入的消� 者会比� 注

重商品的� 量，高等收入的消� 者会比� 看重商品的品牌。随着江� 省消� 者收入的

增加，� 商品价格的敏感度就会下降，� 而更加注重商品的� 量。因此，7-11便利店在

� � 商品的� 候，要掌控好商品的� 量，避免� 售� 量差的商品。 
儿童喜� 甜味的食品和有趣的玩具，因此，� � 儿童� � 提供� 色� � ，形状�

致的商品，吸引儿童的注意。青少年喜� � 尚和前� 的商品，可以多提供新� 的商品

，加快商品的更新速度，吸引青少年消� 者来� � 。� 身青年� � 消遣� 多，而已婚

青年� 是� � 日常生活用品居多。等到有了孩子，儿童用品消� � 大。老年人� 向于

消� 保健品和� 品的消� 。 
消� 者在� � 商品� 往往� 有� 重的个人色彩。比如外向的人喜� � � � 色� �

、� 比� 烈、款式新� 的服装。内向的人偏好平常的色� 。 
不同的消� 价� � 在一定程度上会影响消� 者行� 。有的消� 者注重商品的� 用

度，有的消� 者喜� � 尚的商品，有的消� 者� 物� � 了炫耀自己的� � 和地位。 



การประชุมวิชาการปัญญาภิวัฒน์คร้ังท่ี 4 
9 พฤษภาคม 2557 สถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน์ 

  A 508  

在� 行商品� � 的� 候，� � 考� 商品之� 的� 系，是互� 或替代。一般当某一

商品� 价� ，其� 量会下降，那在� � � ，不� � 个商品的数量要下降，与它互� 互

� � 系的商品的� � 量也要下降；与它互� 替代� 系的商品就要适当提高� � 量。 
在� � 的� � 社会中，由于收入水平的差� ，人� � � 商品的� 构也是不同的。

� � ，在� 收入不� 的前提下� 行收入再分配� ，譬如减少高收入� � 的收入和增加

低收入� � 的收入，各收入� � 就会改� 他� � 各� 商品的� � 量，从而引起商品需

求量的� 化。 
一般而言，学� 越高，就越容易接受新事物。因此，江� 省消� 者的学� 越来越

高，便利店在江� 省的� 展就越有利，消� 者更加愿意接受和� � 新商品，商品推�

� 新的速度可以更快。另外，江� 省人口增加，可以推断商品的需求量会上升，因此

，7-11便利店在� � 商品的� 候� � � � 供� 量有保障的商品。 
 
7. 研究局限性 

� 篇文章主要是� � 如果7-11便利店要� 入到中国江� 省，� � 向消� 者提供怎�

的商品和服� 。 
但是由于� � 人数� 本少，在代表性上的� 用需要注意。文章中提到的� � 也�

� 是根据� � 与文献来分析，可作� 初� 探索� 果的建� ，在� 品和服� 推出前� �

再做市� � � 。准确性不太高。 
 

8. � �  
消� 者行� 与商品需求因素共同影响便利店商品的� � ，� 便利店� � 商品提供

了参考的依据。 
便利店的商品按照� 存和 �运 要求不同，可以分� ：干� 、冷藏� 、巧克力� 和

冰� � 。干� � 可以分� � 料、零食、日用品、文具等。冷藏� 可以分� 包子、� 狗

、牛奶、酸奶等。冷� � 可以分� 便当、冰� 、雪糕等。� 于零食方面的商品，可以

提供具有泰国特色的商品，比如：Bento辣味� � 、酸角蜜� 、小老板海苔、榴� 干等

。� 于便当方面的商品，可以� � 江� 省消� 者喜� 吃的菜式，比如：辣子� 丁� 、

回� 肉片� 、� � � 子� � 、� 香肉� 盖� � 、� 香茄子盖� � 、菌菇滑� � 、� 油

牛肉� 等。 
在� 里提到的只是部分商品的建� ，因� � 的� � 的商品跟� 的便利店出售的一

� ，就没有在� 里多加� 明。 
便利店的商品品� � � 并不是一� 永逸的，只有� 化是永� 不� 的。商品的生命

周期决定了� 个商品都会� 消� 者� 来� 美疲� 。消� 者的需求、消� 升� 决定了�

品也要随着升� 。季� 的� 化决定了商品的� 售曲� 会� 生波峰波谷等。� 之，便利

店要以� 客需求� � 向，及� � 整商品� 构，� � 市� � 化。 
 

9. 建�  
1）便利店� 加� 即食食品和� 料的提供，特� 是非常温性的即食食品和� 料。常�

性食品如休� 食品，� 要求品� 好，小� 格包装。便利店提供的食品不� 具有快捷性和

即食性，而且� 量要好，要有� 高的新� 度，才能� 足目� � 客� 食品� 量的要求。日

常用品� 然占便利店� � 商品的比重不是很高，但是也是构成便利店商品� 构的重要方

面。便利店提供的日常用品� � 小� 格包装，品牌数量不多，但是� 量有保� 、� � 的

品牌。 
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2）在商品� 售方面，便利店要以特色取� 。特色商品和服� 往往成� � 客� � 某

家便利店的原因，并有助于培� � 客忠� 度。� 食商品是便利店特色商品的重要� 成

部分，是吸引� 客消� 的� � 品� 。 
3）根据江� 省四季分明的特点，� � 四季� 化要提供不同的商品。春天潮湿，可

以提供除湿的商品，比如除湿� ；夏天炎� ，可以提供解暑的商品，比如冰� 的� 料

；秋天的� 候干燥，可以提供滋� 的商品，比如� 手霜；冬天寒冷，可以提供取暖的

商品，比如� 茶。 
江� 省春季升温西部快于� 部，� 西相差4-7天；秋天降温南部慢于北部，南北相

差3-6天。因此春夏� 季要� � 品的� 候从西部的店� 始� 到� 部，秋冬� 季要� � 品

的� 候要从北部的店� 始� 到南部。 
4）江� 省以� 族� 主，但是少数民族中回族人口最多，超� 10万，� 占少数民族

人口� 数的52%。因此，在江� 省� 售的商品中，要考� 到回族的禁忌，避免出售猪肉

制品� 回族的消� 者。 
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摘要 

本次� 告从� 子商� 和商� 模式的� 生和� 展入手，通� 分析� 在中国煤炭� 源

� 状，以及� � � 段中国煤炭� � 商� 和煤炭� 子商� 的� 展状况及特点� 行分析。

首先，从Z煤炭企� 的� � 状况出� ，得出从企� 外部和内部� 境� 展� 子商� 是大�

所� 。其次，通� � Z煤炭企� � 行SWOT分析，得出企� � � 段的� � 、劣� 以及机遇

和威� ，从中判断出� 企� 适合� 展� 子商� ，� � 出� 企� � 展� 子商� 的� 略目

� 、方案及� � 工作。然后，通� 与企� � 工的� � 得出� 企� � 展� 子商� 的� 迫

性、重要性和� � 段� � 商� 存在的� � 。最后，通� � 子商� � 企� � 来� 企� 信

息流、物流和� 金流的影响，以及与� � 段主流商� 模式的� 比，得出适合Z煤炭企�

新的� 子商� 模式B2B2C。 
 

� � � ：� 子商�   煤炭企�   商� 模式 
 

Abstract 
This research starts from Electronic commerce and the emergence and development of 

Business Model, analyzing the current status of China's coal resources and the development 
status and characteristics of the coal E-commerce in coal traditional business. First, starting 
from the actual situation of Z Coal Company. No matter from the external and internal 
environment it is a big tendency to develop E-commerce. Second, according to the SWOT 
analysis through Z coal Company the advantages and disadvantages as well as opportunities 
and threats is clear now that it’s a suitable time to develop the E-commerce for them. The 
conclusion shows that it is urgent and important for the company to develop the E-
commerce, as well as some issues appear in the current status of traditional business. Last, 
the B2B2C E-commerce is the most suitable model for Z Coal Company, considering all the 
effects brought by E-commerce to the company, such as the effect of corporate information 
flow, logistics and money flow, as well as the comparison with the mainstream business 
model at present.  

Keywords:  Electronic Business  Coal Company  Business Model   
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1.引入 

� 子商� 并不只是一个商� � 展概念，它的� 展同� 存在于国家� � � 略的宏�

� 面和企� � 展策略的微� � 面。2002年11月，� 合国� � 会� 和� 合国� 太� 社委�

会在曼谷� 合召� 的� 太国� 会� 的主� 就是定位于“E-commerce Strategies For Development”�

子商� 在� 里被� � � � � 展� 略之一。 

� 几年网� 的大范� 普及和使用，促使中国网民的数量不断增加，� 在已� 展到

将近5� 用� ，随着网� 技� 的不断� 新，� 会有人不断地加入� 来。而众多的中国企

� 也看到了� 子化，� 来的� 大的用� 市� 和更加� � 快捷的管理运作方式，� � �

展适合自身的商� 模式。 
随着“十二五”� 划的� 布，国家� 改委� � � 立了制造� 和物流� � � 的一个�

目，希望通� 制造� 和物流� � � 来提升和� � 制造� 企� 。整个物流系� 的再造和

物流� 境的完善，是� 展煤炭� 子商� 的一个最重要的支撑。� 在的情况主要是煤炭

� 源集中在西部和北部等部分地区，但是大部分的消� 者，却集中在� 部及沿海地区

，� 就存在跨区域的商� ，在� � 的模式下，跨区域系� 建� 从� 源整合到运作，到

成本的控制增加都是非常困� 的。 
而中国，� � 段煤炭企� 的� 售方式仍旧以� � 的� � 交易的方式� 行，� � 的

� 算方式，不但浪� 了大量的人力、物力，同� 也消耗了大量的� � ，因此，在� 生

的利� 方面必然也将大打折扣。 
 
2.目的 

本次� 告通� � Z煤炭企� � 行分析，找出� 在企� 所面� 的� � ，通� 与� 今主

流的� 子商� 模式� 行各方面的分析和� � ，得出一� 新的� 子商� 模式，使企� 在

信息流、物流、� 金流方面有所改善。 
 
 

3.文献� 述及研究假�  

� 子商� 通常是指在全球各地广泛的商� � 易活� 中，在INTERNET� 放的网� � 境

下，基于� � 器、服� 器� 用方式，� � 双方不� 面的� 行各� 商� 活� ，� � 消�

者的网上� 物、商� 之� 的网上交易和在� � 子支付以及各� 商� 活� 、交易活� 、

金融活� 和相� 的� 合服� 活� 的一� 新型的商� �运 模式。� 子商� 是利用微� �

技� 和网� 通� 技� � 行的商� 活� 。 
著名管理大� 彼德.德� 克� ：“当今企� � 的� 争，不是� 品之� 的� 争，而是商

� 模式的� 争。”从小本生意到大� � � ，凡是成功的企� 都有不同凡响的商� 模式，

不同的商� 模式决定了企� 不同的盈利模式。 
根据中国《全国� 秀科技期刊》中� 美芳（2009）� 煤炭企� 商� 模式的� 新，做

出了比� 清晰地分析和方向的确定。商� 模式、盈利模式、� � 模式、管理模式、�

� 模式的出� � 率非常高，� 法也五花八� 。从� 准的企� 运作流程可以分析出商�

模式的内涵。� 准的企� 运作流程是：� →物→� →� 入下一� 循� 。 
煤炭企� 和其他企� 一� ，也有自己的商� 模式。煤炭企� 是� 源型企� ，� �

的商� 模式很� � ，就是生� 煤炭→� 售煤炭。� � � � 的商� 模式落脚点� 重以生

� � 中心� � ，不断的� 大� 能，不断地提高生� 效率，� 售量的上升意味着企� 利

� 的� � 和增加，而价� � 中，如采� 、成本控制、物流、市� 、� 售等居次要位置

。 
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煤炭是中国重要的基� 能源。中国能源� 源的基本特点是富煤、� 油、少气，将

中国煤炭� 源与石油、天然气、水能和核能等一次能源� 源相比，探明的� 源� 量折

算� � 准煤，煤炭占85%以上。 
中国煤炭 � �运 会信息中心提出“� 持以信息化� � 工� 化，以工� 化促� 信息化

，走新型工� 化道路。”的要求，� 足煤炭企� 提升管理水平的需求，� � 煤炭行� 加

快信息化建� 的需要。 
北京� � 大学� 源学院的王建� （2010）曾� 提出，煤炭� 子商� （Coal E-

Business[CEB])，是指煤炭的� � 者，洗� 加工者，第三方物流和煤炭用� 通� 信息网� 系

� 以� 子信息数据交� 的方式运作并完成各� 商� 活� 和相� 服� 的活� 。 
所� B2B� 子商� 模式（Business to Business/B to B) 是指商� 机构（企� 和公司）之� 利

用� 子化的渠道� 行� 价/� 价，� � /接受� � ，付款/收款等商� 活� 的完整� 程。

� 于煤炭行� 来� ，就是指煤炭生� 企� 或煤炭洗� 加工企� 与煤炭用� 企� 之� 的

� 子商� （� 里� � 将煤炭� 采企� 和煤炭洗� 加工企� 看成一个整体）。煤炭B2B交
易的原� 的大量� � ，高效性和中立性。 

根据李寰（2012）� � 子商� 下煤炭信息平台及模式的研究，得出了B2B� 子商� 作

� 当今� 子商� 的主流模式，特� 是� 于大宗交易而言，有着其他� 子商� 模式所不

具� 的� � ，首先，它改善了供� � 管理和流程。供� � 是� 个企� � 以生存的商�

循� 体系，也是企� � 子商� 管理的重要� 程。美国Kearney咨� 公司指出，供� � 可以

耗� 整个公司高达25%的 �运 成本。由此可� ，降低供� � 消耗� 用，� 企� 提高利�

有� 大的帮助。其次，B2B 商� 模式� 增加了商� 机会，� 拓了新的市� 。 
所� C2C� 子商� 模式是指消� 者与消� 者之� 利用� 子化渠道（有� 网，无� 网

，互� 网）� 行� 价/� 价，� � /接受� � ，付款/接收付款等商� 活� 的完整� 程。

� 于煤炭行� 来� ，是指煤炭用� 企� 之� 通� Internet� 行煤炭的价格� � ，� � ，付

款等商� 活� 。 
根据徐� 明（2012）� B2C� 子商� 模式研究，他指出消� 者与消� 者之� 利用� 子

化渠道（有� 网，无� 网，互� 网）� 行� 价/� 价，� � /接受� � ，付款/接收付款

等商� 活� 的完整� 程。� 于煤炭行� 来� ，是指煤炭用� 企� 之� 通� Internet� 行煤

炭� 品目� 的� � ，� � ，付款等商� 活� 。 
 

4.研究方法 
4.1研究� �  
本次� 告从� 子商� 和商� 模式的� 生和� 展入手，通� 分析� 在中国煤炭� 源

� 状，以及� � � 段中国煤炭� � 商� 和煤炭� 子商� 的� 展状况及特点� 行分析。

首先，从Z煤炭企� 的� � 状况出� ，得出从企� 外部和内部� 境� 展� 子商� 是大�

所� 。其次，通� � Z煤炭企� � 行SWOT 分析，得出企� � � 段的� � 、劣� 以及机遇

和威� ，从中判断出� 企� 适合� 展� 子商� ，� � 出� 企� � 展� 子商� 的� 略目

� 、方案及� � 工作。然后，通� 与企� � 工的� � 得出� 企� � 展� 子商� 的� 迫

性、重要性和� � 段� � 商� 存在的� � 。最后，通� � 子商� � 企� � 来� 企� 信

息流、物流和� 金流的影响，以及与� � 段主流商� 模式的� 比，得出适合Z煤炭企�

新的� 子商� 模式B2B2C。 
 

4.2 � 本 
本次� 告中主要是通� 与煤� 企� 各� � � � 和� 工� 行面� 面的� � ，� � 了

解企� � 在所面� 的困境和� 工想要改善� 状的迫切需要，通� 二手� 料，如� 刊、
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期刊和网站� Z煤炭企� � 行初� 了解，并且� 中国� 有的商� 模式的� 展状况及中国

法律、法� 、政策等� 行全面的了解，从而� 煤炭企� 的� 状� 行� 知和了解。 
 

 
4.3研究� �  
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4.4 研究工具 
文献研究法主要指搜集、� � 、整理文献，并通� � 文献的研究行程� 事� 的科

学� � 的方法。 
本次� 告中主要是通� 与煤� 企� 各� � � � 和� 工� 行面� 面的� � ，� � 了

解企� � 在所面� 的困境和� 工想要改善� 状的迫切需要，通� 二手� 料，如� 刊、

期刊和网站� Z煤炭企� � 行初� 了解，并且� 中国� 有的商� 模式的� 展状况及中国

法律、法� 、政策等� 行全面的了解，从而� 煤炭企� 的� 状� 行� 知和了解。 

� 察法是指研究者根据一定的研究目的、研究提� 或� 察表，用自己的感官和�

助工具去直接� 察被研究� 象，从而� 得� 料的一� 方法。 
通� � 煤炭企� � 行� 地的� 察，� � 企� � 售形式和� � 操作方法的不足与漏

洞，� � 告中提出的新的商� 模式的运作，提供� � 运用的理� 基� 。 
案例分析法，是指� 某一个体、某一群体或某一� � 在� � � � 里� � � 行� �

，从而研究其行� � 展� 化的全� 程的研究方法。运用个案研究，可以全面的深入了

解� 个体的特性和运作特点，� 合� � 的Z煤炭企� ，通� 各方面得出的数据和信息，

分析它� 在存在的不合理因素与� 象，并且就此展� 分析，得出� 生此原因的主要因

素，最后� 出相� 的意� 和建� 。 
 

5. 研究� 果 
所� B2B2C即，煤� 企� —� 煤加工企� —个人� � 者。将第一� 接作� � 模型运作

的基� ，将第二段� 接作� � 模型的重点。 
在� 个商� 模式的第一� 接B2B中，可以将� 煤加工企� 看作是煤� 的一个下游企

� ，� � 在物流方面，双方就可以自行沟通� � 煤炭的送 � �达 及数量，在� 金流方

面，也不会出� 不必要的分歧。� � 既方便了双方在生� 安排上的相互配合和� � ，

也有利于生� � 划的安排和管理。 
而B2C的提出� 是通� � 煤炭企� 近几年的� � 和� � 得出的� � ，由于中国政策

的� � ，“低 �碳 保，� � 减排”成了当今企� 的主要目� 和� 任。以往的大中型耗煤

企� � � � 行技� 改革，增加煤炭的使用率，减少� 弃物的排放，更有企� � � 弃物

再次加工，使其� 生第三次利用价� 。正是由于� � � 象的出� ，煤炭企� 以往的以

大中型客� � 主的� 代已� � 去。� 在� 是个人或个体企� � � 量� 增的� 期，在北

方部分地区，居民� 没有完全使用天然气，依旧是� � 的� 火� 水做� ，� 就需要煤

炭的消耗，� 然� 些个人的消耗量是极其微小的，但是在北方有着众多的人口� 源，

� 是一个� 大的基数，所以，煤炭的消耗量也是非常巨大的。再者� 多个体企� ，利

用自身的� 系与其他地区的� 家� 行� 系，从中取得差价，因此是� 接的增加了� 煤

炭的需求量。 
按照如此情况，在� 煤炭企� � 施B2B2C模式会� 来巨大的� � 利益。但是由于�

模式本身的特殊性，目前在中国煤炭行� � 没有� 行。但是，根据中国煤炭行� 的特

殊性、中国� 有的国情和� 地区的基本生活状况，� 模式正好适合� 在的条件。不但

可以增加企� 的� � 利益，也会受到更多用� 的青� ，也可以� 其他兄弟� 位� � 其

他模式作� 一个参考。 
 

6. � �  
煤炭� 子商� 是在技� 、� � � 力� 大的� 代煤炭企� 中，掌握信息技� 和商�

� � 的人，系� 化的运用� 子工具，高效率、低成本的从事以与煤炭交� � 中心的各

� 活� 的� 称。 
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� 境和条件是企� � 展的� 大支柱，企� 要想� 得生存和不断地壮大，必� � � 度

� ，� 刻清楚自身所� 的� 境；尤其是要从� 展的客� � � 要求从� 略高度出� ，�

各� 渠道，� 如：� 源、� 金、� � 、市� 、通道、人才、� 管、保� 等因素� 行全

方位的分析。 
中国企� 的信息化� 程� � 在起� � 段，� 展� 子商� � 存在很多� 境障碍，主

要表� � 物流配送体系，支付体系尚不完善，安全信用保障弱，商� � 境不成熟，法

制基� 需要完善，� � 商� 与互� 网之� � 存在� 大“� 沟”，� � 企� 甚至� 子商�

企� � � 子商� 的理解� 不� 深入，� 新能力不足等。尽管如此，我� � � 中国企�

是有可能通� 技� � 新和商� 模式� 新，抓住互� 网� 来的机遇，� � 跨越式� 展的

。 
 

7. 研究局限性 

� 篇文章主要是� � � 西地区的煤炭企� � 售方式� � 的一套� � 方法，由于地

域的限制性，此套方案在其他煤炭企� � 的适用性相� � 低。 
 

8. � �  
中国的煤炭� 子商� 市� � 在正� 于� 型的初� � 段，� � 段不� 是国家� 是行

� 亦或是网� 方面，都� 煤炭企� � 展� 子商� 模式打下了良好的基� ，尤其随着WTO
的加入，国外企� 的低成本煤炭� 品的不断涌入，� 中国煤炭市� 已� 造成了不小的

冲� 。 
同� ，由于中国煤炭企� 大多属于� � 型，因此，越早的� 行� 子商� 的� 施，

就可以越早的得到企� 在� 品� 售方面的便利性和� 越性的体� 。而在此情况下，� Z
煤炭企� � 行商� 模式的改� ，无疑是直接的增� 了其在市� 上的影响，增加了其�

品的知名度，减弱了企� 的物流� 力，� 企� 的� � 效益的增加� 来一定的好� 。 
由此� � 了煤炭� 子商� 模式的可行性，可以得出以下� � ： 
第一，� 模式� � � 煤炭商� ，符合中国国情和没� 改革的政策，在物流信息流

和� 金流方面� 生了根本的� 革。 
第二，� 模式� � � 妥的解决了，制� 煤炭� 子商� 模式� 展的安全支付� � ，

� 煤炭� 子商� 提供了广� 的� 展空� 。 
第三，� 模式� � 妥善的解决了，另一个制� � 子商� 模式� 展的� � ，配送�

� ，一方面符合了中国� � 的� 物� � ，另一方面，符合了� 子商� � 展的要求。 

� 上所述，本次� 告提出的B2B2C的� 子商� 模式，能� 使� 煤炭企� 整体的� 运

成本降低，使物流的配送更加及� ，也使消� 者使用� � 的支付方式，符合中国的国

情和行� 特点以及� 企� 自身的� 境，并且� 具有其他商� 模式不可比� 的� � ，在

� � 段� 个商� 模式才是� 企� 的最佳 �运 模式。 
 

9. 建�  
在信息化的浪潮中，� 多企� 已� 投� 建立了各自的管理信息系� 并� 得比� 成

功的� 用。� 了有效地利用已有投� ，企� 将要求新系� 能后与原有的系� � 行集成

于数据共享。 
企� � 子商� 化的程度取决于企� 最高决策者的� � 和重� 程度，� 把企� � 子

商� 的建� 确立� “一把手工程”。� 践� 明：� 子商� 的建� 只有在企� � � 的高度

重� 和� 自� � 下，才能客服来自各方的� 力，促� 企� 本身管理的� 化。 
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� 子商� � � 技� 的研究� � 、网� � � 、� � 与运行、企� 信息化、� 行� 子

化、� 准� 范的研制与� 施、以及企� � 子商� � 略的� 划与制定都离不� 高� 量的

� 子商� 人才。 
企� � 子商� 的人才培� 可采取集中培� 、� 程教育和普及教育等方式。 

� 子商� � 代，企� 面� 着在新的� 境背景下重建企� 文化的� 巨任� ，其内容

可概括� “求� ”、“学� ”和“� 放”三个方面。 
信息网� 技� 的� 展促使了� 子商� � 一全新的� � 管理模式的� 生，同� ，�

子商� 也� � � 企� 的� � 理念、� � 模式和管理方式� 行了� 有力的冲� 。企� 的

� � 理念由以“生� � 中心”� � � 以“� 客需求� 中心”，企� � � � 客的需求来� 展各

� � � 活� ，客� � 系管理的出� 就是其代表。企� � 源� 划管理、供� � 管理也都

是 � �适 子商� � � 的� � 管理方式，另外，� 子商� � 代企� 的� � 模式由原来的

以� 能式分工� 基� 的“科� 式� � ”� � � 任� 式分工的� � ，企� � � 将是由价�

� 上的若干“任� 系� ”集成的� � 系� ，即� 一任� 系� 功能是� � 市� 价� 的一部

分。企� 的主要任� 系� 包括：� � 系� 、� � 系� 、生� 系� 、物流系� 等。另外

，企� 在� 行� � � 革的同� ，� 必� 根据企� 再造的思想将企� 内部� � 流程和企

� � � � 流程重新� � 与整合，通� 建立包括从市� 研究、� � 与� � 、供� 、生�

到� 售等� � 流程的面向用� 的快速反� 的� � 系� ，� 足激烈� 争下的市� 需求多

元化的需要。 
 

10. 不足 
本文的重点在于煤炭� 子商� 模式的可行性研究，所以，主要重点在于商� 模式

的构建方面，而在� 子商� 的运作方式和� � 方面，相比而言，就� 得略微粗糙。 
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摘要 

绩效考核是商业银行人力资源管理领域的核心工作，也是此领域的难题之一，它
关系着商业银行能否顺利完成近期任务，关系着能否加快实现长远发展目标，也关系
着客户的利益能否得到安全保障。随着银行业竞争不断加剧，商业银行越来越重视绩
效考核工作，在此领域不断发展和创新。A银行是一家大型国有商业银行的分支机构，
笔者通过对该行进行走访调查，并结合相关理论，借助文献研究、定性分析与定量分
析结合、实证研究等方法，对该行员工绩效考核进行了分析研究，以期帮助A银行进一
步完善员工绩效考核体系，为A银行形成更加科学的绩效管理建言献策。全文共分为六
章： 

第一章，介绍了本文选题背景，从宏观背景、A银行背景介绍入手，确定了相应的
研究目标、研究思路，分析了研究意义。 

第二章，就国内和国外学者对绩效考核的相关研究进行了文献综述，对绩效考核
的概念、内容及方法做了界定，分别描述了四种传统绩效考核方法和四种现代绩效考
核方法。 

第三章，从文章框架入手，结合理论研究，对A银行绩效考核存在的问题及改进思
路进行了简略阐述。 

第四章，阐述A银行员工绩效考核现状，包括考核的基本框架、考核指标体系、考
核结果的运用，分析了A银行绩效考核中存在的不足，比如对长远发展关注不够、考核
指标体系不够完善等。 

第五章，针对A银行在绩效考核中存在的不足，提出了改善该行绩效考核的原则与
思路，从工作业绩、岗位技能、工作态度三大维度关键指标对员工绩效考核做了改进
，并明确了改进的流程和改进结果的运用。 

第六章，为了能够使绩效考核改进得以顺利实施，提出了应通过制度建设、组织
建设、企业文化建设予以切实保障，建立事前、事中、事后绩效考核沟通与反馈制度
，实施“一把手”工程，成立绩效考核委员会，重视以人为本和员工的职业生涯规划。 
 

关键词：员工绩效考核； KPI；绩效沟通 
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Abstract 
“A” bank is a branch of a large state-owned commercial bank. This paper analyzes the 

employees performance appraisal system of the bank and proposes solution for its 
improvement. Qualitative and quantitative data are collected through in depth interviews 
and questionnaire survey. It is found that the problems of the existing system include: 
insufficient attention to the long-term development, incomplete indicators and lack of 
feedback. A plan of improvement is proposed in terms of indicators and process of 
appraisal, the use of appraisal results, as well as the measures implementation.  
 

Key words:  Performance Appraisal    KPI 
 
1.引入 

1.1宏观背景 

上世纪90年代中期后，随着国家专业银行向国有商业银行的转变以及股份制商业
银行的发展壮大，特别是加入世贸组织后外资银行的大举登陆，国内银行业的竞争趋
于白热化。目前商业银行之间的竞争首先集中在对优秀金融人才的争夺，由物化资源
的竞争转化为人力资源的竞争，而绩效考核在人力资源管理中起着关键的作用，是激
发员工工作热情的引擎发动机。审视当前绩效考核的成败得失, 建立科学的绩效考核体
系是商业银行提升竞争力的重要途径。 

1.2 A银行背景 

A银行是一家大型国有商业银行的分支机构，1998年成立，下辖16个营业机构（支行
），员工共计382人，其中正式员工326人，任职干部 56 人。A银行2012年度存款总额126亿
元，贷款总额81亿元，净利润2.6亿元，人均利润68万元，盈利规模在该系统属于中偏下
，人均利润在该系统属于中偏上。A银行在行内正式推出绩效考核是2007年，起步不算
早。形成了以定量指标为主，定性指标为辅，定量与定性相互结合的绩效考核体系。
但是，该行多年来针对分支机构主要是考核存款、贷款、利润三项核心指标任务的完
成，针对员工的考核主要是德能勤和完成基本工作，考核形式与方法显得比较粗放，
不够完善和细化。 
 

2.目的 

A银行的绩效考核依然有改进空间。通过研究A银行已有的考核体系，深入分析其
存在的不足，结合A银行实际情况，建立以工作业绩考核为核心，结合对工作能力和工
作态度评价的全面的绩效考核体系，对提升A银行管理水平有着重要作用。为此本研究
选取“A银行员工绩效考核的问题及改进方案”为题，从实际的角度对绩效考核改进的空
间进行分析。最后，在总结分析的基础上，提出实施绩效考核所需要的保障措施。 
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3.文献综述及研究假设 

3.1绩效考核的定义 

颜世富先生认为：“绩效考核就是对员工的贡献以及进一步得到提升的潜力进行客
观的评估。”松田宪二认为：“企业为了有效培养、开发和利用员工各方面的能力，由
特定内部人员对员工的工作表现进行实事求是的观察和记录，然后进行正确公平的评
估。”A.Longsner 认为：“员工绩效考核是指对员工的个性和态度等行为表现以及对组织的
贡献和价值进行客观公正的考评，包括考评程序、方法以及规范等。” 

本文认为，绩效考核是指考核主体从组织的管理要求出发，采用科学的方法，将
工作的结果和绩效标准对照，对员工的绩效进行考核。绩效考核是企业进行选人和报
酬分发的根据或基础，其运用科学的方法对员工的行为表现以及结果进行有效的考核
和衡量。 

3.2绩效考核的内容 

“现代管理之父”彼得·德鲁克最早提出了“目标管理”的概念。Cederblom,D.,＆
Pemerl,D.E.(2002) 提出绩效管理是一个强调目标设定、员工辅导、报酬和个人发展的持续过
程。有70%的全球500强企业已经或正在使用360度考核法和评分积分卡进行绩效考核。摩
托罗拉的绩效管理理念为人力资源=绩效管理，惠普公司建立公平、公正的绩效考核机
制，旨在营造良好的竞争氛围。国内关于绩效考核的应用研究：以企业如何进行绩效
管理为主线，对其概念、流程、方法进行介绍，并结合国内外知名企业的绩效考核现
状，提出企业提高绩效管理的操作方法。  

本文认为，本文认为：绩效考核是长久持续的过程，为了建立一个完备的目标考
核体系，则需要从员工和企业发展的角度出发。参考众多学者观点和各大国内外企业
的成功经验，A银行的发展也需要不断完善其考核机制，以求得更深远的发展。  

3.3绩效考核的方法 

传统考核方法有：业绩评定法、关键事件法、行为锚定等级评定法、多人比较法
。 

现代考核方法有：360度考核法、目标管理法、关键业绩指标KPI、平衡计分卡。 

本文认为，根据A银行的绩效考核现状分析，结合其存在的问题，在论文的改进设
计中主要采用关键业绩指标法进行阐述。 
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4.研究方法 

4.1研究设计 

论文设计以理论研究与实证研究相结合。 

4.2样本 

在实证研究中，主要采取问卷调查的方式。本次问卷调查于2013年5月15日展开[问
卷内容详见附录]，在A银行地区总部办公楼内进行问卷发放，分别对前台柜员、大堂经
理、客户经理和后台员工做了问卷调查，共发放问卷100份，一周后共回收有效问卷96

份。通过对回收的96份问卷进行统计分析，通过对不同岗位员工的调查访问，清晰的
找出关键目标因素，把影响绩效考核的因素进行认真梳理，得到了以下结果： 

(1) 您认为本行绩效考核对长远发展的关注是： 

A、很关注：8人， 占8.3%；        B、不太关注：76人，占79.2%； 

C、不关注：10人，占10.4%；       D、不清楚：   2人，占2.1%。 

(2) 您认为本行绩效考核指标的设置是： 

A、当期目标设置合理：16人，占16.7%；   

B、过于追求当期目标：67人，占69.8%； 

C、忽视当期目标：    8人， 占8.3%； 

D、不清楚：          5人， 占5.2%。 

(3)您在本行绩效考核方案制定中： 

A、参与过征求意见和讨论：  18人，占18.7%； 

B、没有参与过只听同事说过：66人，占68.8%； 

C、不清楚：                12人，占12.5%。 

(4)您所在部门在每个绩效考核周期结束后： 

A、组织员工反馈考核情况并展开讨论：21人，占21.9%； 

B、只反馈考核结果：                72人，占75.0%； 

C、不清楚：                         3人，占3.1%。 

(5)本行绩效考核结果的运用主要是： 

A、分配绩效奖励：  84人， 占87.5%；  B、评选先进：6人，占6.2%； 

C、岗位调整或提拔： 4人， 占4.2%；   D、不清楚：  2人，占2.1% 

4.3研究步骤 

通过研读有关银行绩效考核方面的相关文献，构建理论基础，同时对A银行绩效考
核现状进行深入了解，并设计调查问卷，从而找出A银行员工绩效考核体系中存在的问
题，然后运用KPI关键指标法提出改进设计。 

4.4研究工具 
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主要运用KPI关键指标法，对评价员工的关键指标和业务条线的关键指标进行改进
设计。 

图4.1为员工绩效考核指标的改进设计框架： 
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权重分配： 

工作业绩：60%             岗位技能20%         工作态度20% 

表4.1为业务条线考核指标的改进设计，以个人金融业务为例： 
 

维度 目标 KPI关键绩效考核指标 权重(%) 

财务（54%） 

大力拓展客户总资产 

管理客户总资产增量贡献度 7 

管理客户总资产增量增幅 4 

管理客户总资产增量计划完成率 7 

增加零售中间业务收
入 

个人金融中间业务收入系统贡献度 6 

个人金融中间业务收入增幅 3 

个人金融中间业务收入计划完成率 5 

保持储蓄存款快速增
长 

人民币储蓄存款日均增量贡献度 1 

人民币储蓄存款日均计划完成率 2 

人民币储蓄存款增量市场份额 2 

积极发展个人贷款业
务 

个人贷款增量贡献度 4 

个人贷款计划完成率 4 

个人贷款增量市场份额 5 

个人不良贷款清收率 2 

特别关注类个人贷款余额占比 2 

客户（30%） 大力拓展目标客户群 

私人银行客户计划完成率 3 

银卡计划完成率 4 

金卡计划完成率 3 

 

扩大远程银行客户群 
专业版客户计划完成率 2 

理财产品计划完成率 2 

提高基金销售能力 增加基金定投客户 3 

拓展信用卡客户群 信用卡计划完成率 5 

扩大银证直通客户群 银证通客户完成率 3 

发展银保代理业务 
代理保险销售计划完成率 3 

代理保险收入计划完成率 2 

流程（13%） 
实施高端客户集中管
理 

钻石客户集中管理率 3 

私人银行客户集中管理率 2 
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维度 目标 KPI关键绩效考核指标 权重(%) 

积极推动交叉销售 个人金融产品交叉销售情况 4 

提高个贷专业能力 提高个人信贷业务管理水平 2 

加强服务管理 客户满意度 2 

学习与成长（
3%） 

加强个人金融专业人
才队伍建设 

贵宾理财客户经理配备 1 

低柜理财专员配备 1 

个人贷款客户经理配备 1 

 

5.研究结果 

通过对A银行绩效考核现状的调查研究，发现了A银行在其绩效考核中存在如下问
题：绩效考核对长远发展的关注不够、绩效考核指标体系不够完善、缺少绩效沟通与
绩效反馈、考核结果运用单一。然后针对以上问题提出有关考核指标、考核流程以及
考核结果的改进设计。 

在改进设计中发现，工作业绩的考核是对员工绩效评估的核心，虽然权重调低了
10%，但定量指标权重仍然高于定性指标权重总和。“工作业绩、岗位技能、工作态度”

虽然也属于“德、能、勤、绩”的范畴，但通过对工作业绩、岗位技能、工作态度三大
关键维度进行全面梳理、细化并加以考核，就大大完善和丰富了原有的“德、能、勤、
绩”的考核内容，对员工德能勤绩的考察更趋科学合理。同时，通过适当提高定性指标
权重，能够更好地激发员工学习上进、提高技能、勤奋工作的积极性。其次，通过对
业务条线、考核流程、考核结果的优化设计后，银行员工绩效考核的效率也将得到较
大提升。 
 

6.讨论 

针对A银行绩效考核体系中存在的问题和改进设计方案，提出以下几点保障措施： 

�制度保障：事前沟通、事中互动、培训、结果反馈； 

�组织保障：管理者亲力亲为、成立考核委员会、培训考委成员、成立考核推进小组
、人力资源部跟踪总结； 

�企业文化保障：重视职业规划、塑造良好企业文化、以人为本。 
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7.研究局限性 

在本次论文研究过程中，首先作为一名尚未真正走入工作岗位的在校学生，对一
些企业内部的运作机制认识还比较浅显，因此论文的写作过程与得出的结论可能无法
达到期望的理想效果，仍会存在一些瑕疵或不足。其次，银行绩效考核是一项随着时
间发展和环境变化需要不断调试和完善的工作，所以当下得出的结论并不代表对A银行
就永久适用，银行的业务量与重点业务是会随着季度或年度的不同而发生改变的，因
此对银行绩效考核问题的研究与改进是一个持续性的工作。 
 

8.总结 

“企业管理=人力资源管理”，“人力资源管理=绩效管理”这是世界通讯业巨头摩托罗
拉对绩效管理的定位与表述，企业对绩效管理的关注度从中可见一斑。但同时绩效管
理却是企业界共识的“软肋”，无论是身经百战的企业家，还是精干高效、训练有素的
职业经理人都时常陷入困惑。可见，并没有绝对十全十美的绩效管理体系，任何企业
的绩效考核都会存在这样那样的不足，要想追赶时代的步伐，都需要根据不同阶段、
不同时期的形势发展变化，不断与时俱进地自我完善和自我提高，惟有不断地超越和
发展，惟有持续地改进和完善，绩效考核才能真正发挥其作用，企业才能始终充满活
力，才能持续不断地推动企业的管理向高水平、高效率方向发展。 

目前，商业银行之间的竞争首先集中在对优秀人才的竞争，由物化资源的竞争转
化为人力资源的竞争，而绩效考核在人力资源管理与开发中起着关键的作用，是发现
人才、留住人才、激发员工工作热情的先导。商业银行普遍都在绩效考核的工作上投
入了较大的精力，A银行也不例外，紧跟形势发展，积极研究市场变化，紧紧围绕总行
发展导向，与时俱进，不断探索和深化绩效考核工作，将绩效考核作为提升竞争力的
一项核心工作紧抓不放。 

本文在研究A银行员工绩效考核现状及存在不足的基础上，提出了绩效考核改进思
路，以及绩效考核改进实施的措施保障，以期帮助A银行进一步完善员工绩效考核体系
，为A银行形成更加科学的绩效管理建言献策。由于笔者社会实践和调研时间有限，本
文也并非完美无暇，笔者今后毕业如能加入金融行业，将会通过亲身实践深入思考，
继续加以研究。 
 
  



การประชุมวิชาการปัญญาภิวัฒน์คร้ังท่ี 4 
9 พฤษภาคม 2557 สถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน์ 

  528  

9.建议 

针对A银行员工绩效考核体系中存在的问题该论文建议从以下几个方面对A银行员
工绩效考核体系进行优化改善： 

考核关键指标的设计、业务线条的改进、考核流程的优化、考核结果的运用。 
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泰国进口车市场营销渠道分析----以奔驰汽车为例 
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摘要 

泰国的汽� 市� � � 近20年来快速的� 展，已� 取得了� 足� 定的� � 。面� �

争� 境� 化和消� 需求的� 化，泰国汽� 生� 企� 必� � � � � 的� � 模式，特� 是

在� � 理念方面，以 �适 汽� 市� � 境的� 化。本文首先� 国内外学者在� � 渠道方

面所作的研究� 行了� � ，并且� 有� 汽� � � 渠道理� � 行了� � ，� � 文的写作

提供了理� 依据。然后分� 探� 了欧美� 达国家的汽� � � 渠道模式的形成及特点，

也同� 借� 了其中的一些成功� � 。并分析了泰国� 口汽� � � 模式及其在� 展中所

存在的� � ，并� 出了相� 的� � 解决� 策。 
本文� 目前泰国� 口� 市� � � 渠道所存在的� � � 出了以下4点建� ： 
（1）� 口� 市� � � 渠道的布局� 逐� 向扁平化方式� 行� � ； 
（2）� 口� 市� 中汽� 厂商� 与� � 商的� 系逐� 向� 略伙伴型� �  
（3）� � 渠道的运作方式� 向� 端建� � 中心的� � 方式� �  
（4）� 口� � � 渠道� 向多元渠道共同� 行的方式� �  
本文的研究，可以� 泰国� 口� 市� � � 渠道的� 化做出一定的指� 意� ，也是

� 我国乃是全世界� 口� 市� � � 渠道的� � 决策方面起到了� 极的借� 意� 。 
 

� � � ：   汽� � �      � � 渠道模式     泰国� 口�  
 

Abstract 
After 20 years of rapid development, the car market in Thailand faces new challenges 

of changing consumer need and competition environment. This paper aims to study the 
channel strategy of imported cars in the case of Mercedes-Benz. It starts with a review of 
theories of market channels, followed by a study of channel strategy of car markets in 
Europe and USA. The channel strategy in Thailand is studied in terms of entry mode (agent, 
JV and franchise), channel structure (pyramid vs. flat structure), operation model and control 
mechanism. The method of data collection includes in depth interview with experts and 
secondary data. After the analysis on the problem of channels of imported cars in Thailand, 
a new strategy is proposed including 1) a strategic partnership between car manufacturers 
and distributers; 2) a flat structure of channels; 3) multiple channels in channel members; 
and 4) an operation model emphasizing on construction of sales terminals.  
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1.引入 

不久前在泰国� 行的第二十九届泰国汽� 展� 幕式上，随着泰国副� 理吉滴� 按

下按� ，大屏幕上象征汽� � 量的� 表� 上的指� 迅速突破200万，� � 响起雷� 般的

掌声，� 祝泰国汽� 行� 今年� 量首次突破200万� 。吉滴� 表示，� � 50年� 展，汽�

� 成� 泰国第一大支柱� � ，� � � 达到国内生� � � 的10%，相� 出口占泰国� 出口

� 的50%左右，泰国已� � 身世界十大汽� 生� 国行列，目前，泰国汽� 工� 正� 入黄

金期，汽� 及零配件� 者已在泰国投� 成立9个研� 中心，� 划将先� 技� 运用到汽�

生� 和行� 管理中。在2015年� 盟� � 共同体建成后，� 个� 有6� 人口的巨大市� 将�

泰国汽� 行� � 来更大机遇。随着泰国汽� � 的蓬勃� 展，全球著名汽� 品牌� � 在

泰国投� � 建新厂或� 大� 能，建立自己的生� 基地和研� 中心。分析� � ，泰国已

� 不� � � 足于做� 南� 汽� 制造中心和出口基地，而且要力争成� 面向全球的“汽�

制造工厂”。始于20世� 60年代的泰国汽� � 之所以得到众多汽� 制造厂商的青� ，与它

的基� 和� � 是密不可分的。泰国汽� 工� � 会主席素 � �帕 本� � 者表示，泰国几

乎� 集了世界上所有汽� 品牌生� 商，而且� 有� 南� 地区最好的生� � 。泰国汽�

� � 展的一大� � 就是� 有完整的汽� 配套� � � 以及� � 丰富的技� 工人。据� �

，泰国汽� � 量占� 南� 地区� � 量的� 40%左右，有着“� 南� 的底特律”的美誉。 
不� ，泰国汽� 制造� 仍然缺少核心技� 和� 争� � 。吉滴� 告� � 者，座椅、

玻璃、� 胎等配件都是由泰国企� 生� ，而包括� � 机等核心� � 依然要靠从日本等

西方国家� 口。分析� � ，泰国汽� � 的� 展也受到一些因素的制� 。2013年起泰国将

� 施� 工日薪新� 准，� � 将增加汽� 企� 的� � 和生� 成本。此外，汽� � � 依然

存在巨大的� 工缺口。泰国工� 院主席 � � �帕 本� � 者表示，如果泰国汽� 年� 量

增加到300万，需增加高学� 技� 工人20万人，如果� 一� � 无法解决，将成� 制� 泰

国汽� 工� � 展的一大障碍。泰国汽� 市� 基本上已被日系和欧美汽� 品牌所占据。

走在大街上，� 眼看到的不外乎丰田、本田、尼桑、五十� 、三菱、� 木、� 自达以

及欧美的奔� 、宝� 、福特、通用、雪佛� 、� 致、沃� 沃等，除此之外的其他品牌

非常少� ，就� � 国� 代也只能偶� 瞥� 一 �两 旧� 。泰国汽� 市� 是世界各汽� 巨

� 集中� 争的分� � ，加上目前� 没有中国之� 的后起之秀“� 乱”，其市� � 争尚未

达到极限，� 没有中国市� 那� 惨烈。一般来� ，即使是最低端的� 型，在泰国市�

上的售价也在40万� (� 合人民� 8万)左右，� 量不� ，但价格� 有下降空� ，� 也� 走

低价路� 的后来者提供了市� 空� 。 
 

2.目的 
目前，国内外� 于市� � � 及� � 的� � 渠道的研究已� 有了大量的研究，并取

得了比� 成熟的研究成果，但是� 于泰国——� 一� 南� 地区特殊国家的� 口� 市� �

� 渠道的研究及其稀少，而� 口� 市� � � 渠道的建� 的好坏� 系着世界各国汽� 市

� 行� 的有序、健康� 展，因此，本文基于目前的市� � � 渠道基本理� ，根据泰国

� 口� 市� � � 渠道目前� 状，通� 深入的研究渠道的理念，并根据� 例分析� 明泰

国� 口� 市� � � 渠道目前所存在的� � ，并在一定程度上� 出相� 建� ，� 将� 泰

国� 口� 市� 以及我国乃至世界的汽� 市� � � 渠道的建� 有一定的借� 意� 。 
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3.文献� 述及研究假�  
目前国内外� 汽� � � 渠道模式的研究� 没有形成完整的� 构体系，主要是从�

� 渠道的构建与控制、影响因素、管理方式、� 展方向等角度作一般性的初� 分析。

国外有� 汽� � � 渠道模式的文献集中在研究特� � � � 域(即4S品牌� � )，国内� 很

大程度上通� � � � 渠道模式� 行分析，来研究汽� 市� 整体� � 模式。 

� 富� 、� 耕在《汽� � � 模式的国� 比� 和借� 》中提到，可以把生� 者和中

� 商不同的� 合方式作� 研究汽� � � 模式构成的方法1。具体来� ，可以分� � 德国

、美国和日本的汽� � � 模式的构成按照� � 合一、� � 独立和� � 互� � 三� 截然

不同的渠道体制� 行研究。� � 合一体制一般是指厂商直接� � � 品的� 售，通� 各

� 直� 手段(包括� � 、� � 或网� 直� 等)直接� 行本国及海外市� 的� 售� � 工作；

� � 独立体制是厂商只� � 生� ，至于� 品的分� 工作，由独立� � 的中� 商来完成

，厂商与中� 商之� 是合作� 系，双方一般不存在股� � 系；� � � 合特制� 相� 比

� � � 。 
2004年同� 大学� � 与管理学院吴泗宗2教授主持了国家自然科学基金� 目《基于

系� � 力学的中国� � � � 模式� � 的� 价》(基金� 目� 号 70372073)提出，在汽� � �

模式中同� 存在制度要素的概念，主要体� 在汽� � 品在渠道中的流通安排，包括汽

� 厂商、� � 商和消� 者在内的三个主体，三者是在不断博弈的� 程中相互依存，相

互存在的。在汽� � � 模式中同� 存在制度� 境的概念，主要体� 在汽� � � � 次的

制度安排。� 目� 利用了与制度有� 的理� 框架体系，研究了汽� � � 模式内部的制

度要素和外部的制度� 境。 

� 学春在《中国汽� � � 体系和汽� � 售市� � 构模式的探� 》中指出，国内有

学者� � ，采取何� 汽� � � 渠道管理方式，� 立足于本国国情，特� 是我国的汽�

� � 渠道管理方式，要具有中国特色。具体来� ，厂商� 以汽� � 品� 主体，不断提

升� 品的高科技含量及以人� 本的品牌形象；� 以� � 商� 市� 主� ，通� 不断加深

合作和彼此� 的信任，提高� � 商的� 售及服� 意� ；� 以消� 者� 核心，不断� 足

消� 者多� 化的市� 需求。通� 将上述渠道� 象� 行准 
确的定位，把� 品生� 、� � 商管理以及� 消� 者提供包括� 修、融� 、保� 等

各� � 售服� 有机的� 合在一起。 

� 磊提出，厂商� � �哪 汽� � � 渠道模式，会受到多方面决定性因素的影响。

其中包括汽� � 分市� 的� 争激烈程度、与� � 商的合作方式、国家政策性的� 展�

划、汽� � 品科技研� 水平、� 能高低以及投� 回� 率等等。厂商在面� � 些因素�

，要善于运用� � 行� 理� 、� � 学理� ，� 因素的重要程度� 行分析。� 磊� 利用

� 影响因素� 行� 效� 估等方法，得出了品牌� � 模式� 作� 目前中国汽� � � 的主

流模式的� � 。 
 
4.研究方法 

4.1 研究� �  
本文把泰国的� 口汽� 市� 的� � 渠道当作研究� 象，运用� 代� � 理� 、� �

渠道管理理� 等理念� 基� ，基于泰国目前汽� 工� 的� 展状况及泰国政府� 本国汽

� 行� 的扶植政策，� 泰国汽� 市� 的� � 模式加以研究分析，因此，本文的研究目

� � 基于欧美� � 渠道的� 史演� ，并以奔� 公司（Bens奔� 汽� ）在泰国� � 渠道�
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例，描写泰国� � 渠道演� ，并因此比� 欧美与泰国� � 渠道的演� ，� � 欧美� �

渠道的演� � 泰国的影响（利、弊）两方面，最后写出建� 。 
4.2 研究� �  

本文的研究内容主要集中在两个方面： 
第一是研究泰国� 口� 市� � � 渠道的� 状及分析存在的� � ； 
第二是研究泰国� 口� 市� � � 渠道的� 展方向，并� 以政策建� 。 
依据本文的分析思路，泰国� 口市� � � 渠道的研究按以下章� 展� ： 
第一章主要是研究背景与意� 介� 、� � 渠道的国内外研究� 状� 述。 
第二章� � 述文献概述。主要内容包括国内外研究� 述，� � 渠道的基本理� （

包括� � 渠道概念、作用和� 能、� 展与重心演� ）、泰国� 口� 市� 渠道模式的文

献研究，泰国汽� � � 渠道的� 型。 
第三章� 泰国� 口� 市� � � 渠道的研究框架和方法介� 。主要内容包括� 文的研究

思路、研究内容与� 文� 构介� ，及� 文特色� 新点分析。 
第四章美、日、英、� 等国汽� � � 渠道模式的� 展介� ，主要是� � 渠道的�

展� 程介� 。 
第五章� 泰国� 口� 市� � � 渠道模式的分析，主要包括� � 渠道的模式分� 与

� 售的表� 形式。 
第六章� 泰国� 口� 市� � � 渠道存在的� � ，� 合第四章美、日、英、� 等国

的研究� � ，根据一款具体� 口� � 在泰国的� � 渠道模式� 行分析� 有� � 。 
4.3 研究工具 

本文广泛吸� 管理学和� � 学等学科知� ，运用理� 研究、� � 研究、案例研究

和比� 研究等科学� 范的研究方法，� 泰国� 口� 市� 的� � 渠道� 行全面系� 的分

析和研究。 
1. 理� 研究 
本文将� 有� � 代� � 学、管理学、相� � � 渠道的理� � 行系� � 述，并在此

基� 上� 行客� 的� 价与分析泰国目前� 口� 市� � � 渠道的� 状和模式� � ，构建

本文的研究框架。 
2. � � 研究 
通� 本文基本研究框架的� � ，将泰国目前� 口� 市� � � 渠道的� � 模式与欧

美等� 达地区的汽� � � 渠道模式� 行� 比，� � 影响泰国本国汽� 市� � � 渠道模

式的建立等因素� 行� � 研究。 
3. 案例研究 
本文在研究中，� 取泰国国内目前具体的正在� � 的� 口� 公司的� � 模式� 行

研究，� � � � � 模式的� 劣性� 行分析。 
4. 比� 研究 
本文在� 泰国� 口� 市� � � 渠道的� 程中，运用比� 研究方法，在� � 序列上

，� 行有� 国外� 达国家汽� � � 渠道模式的演� 的分析，以期� � 国外� 达国家汽

� � � 模式渠道演� 的� 律和� � ；另一方面，在横断面上� 不同� 型汽� 公司在泰

国的� � 模式取向� 行比� ，以期� � 他� 的异同点及其成因。 
 

5. 研究� 果 
本文的� 新性表� 在如下几个方面： 
1、本文系� 地� � 了泰国汽� � 的� 展� 程，并� 行了回� 。� 新性地将� � 了

泰国� 口� 市� 的� � 模式的� � ，以及泰国� 口� 市� 的快速� 展� 程。 
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2、本文在研究方法上有所� 新，通� 泰国国内� 口� 市� � � 渠道的� � 方法与

国外� 达国家的汽� 市� � � 模式� � � 程与� 展，� � 出泰国� 口� 市� � � 渠道

的� 有状� ，并根据� 有不足提出相� 建� 。 
 
6. 研究局限性 

研究的主要不足之� 在于泰国� 口� 市� 的� � 渠道内容� � 了不断� 整，泰国

本国人民的生活状� 和� � 能力仍能不能准确把握，� 然文正� 此做出了大量的� 量

文献� 研，但仍然� 以完全把握的依照泰国目前汽� � � � 的� 状。另外，� 然本文

力� 通� 欧、美、日等� 达国家的汽� 市� � � 模式研究的� � � 泰国� 口� 市� �

� � 状的不足提出相� 建� ，并� 行恰当的� 价，但由于作者本身� � 和能力有限，

并不能保� � 出最合适的建� 与� �  
 

7. � �  
泰国� 口汽� 生� 厂商� 期以来� 泰国几大城市的高度重� ，从而� 忽� 了落后

地区汽� 的� 售，从而� 致了泰国� 口汽� � � 渠道分布的失衡，因此在汽� � � 渠

道的� 争方面� 有日系汽� 有着� 大� � 。欧美� 口� � 泰国各大城市的� 度重� 也

� 致了欧美各大厂商的� 激烈� 争，从而� 致了� 利程度下降的� 象；而� 偏� 城市

的忽� 使得欧美� 口汽� 厂商� 失了大量汽� � � 市� 。泰国� 口汽� � � 渠道也存

在着中� � 次� 多� 致汽� � 品� 端价格� 高的世界通用不足，而身� 上游的厂商又

不能及� 得到市� � 售信息的反� 。� 然� 可以将汽� � 售的一部分� � � 移到汽�

� � 商身上，但� � 多� 次架构降低了� � 渠道的 �运 效率，延� 了� 品到达消� 者

手中的� � ，� 致厂商� � 端消� 者的需求掌控出� 偏差，� 售量和服� � 以得到控

制，并提高了� 售成本，最� 可能威� 到� � 渠道整体的形象。 
目前，中国的汽� � � 渠道以品牌� � 店� 主，在� � 商的盈利中，整� � 售、

配件供� 、� 修服� 之比� 2：1：4，因此，售后服� 是� � 商的重要利� 来源。但是

，泰国厂商普遍存在着重� 售� 服� 的� 象，� � 渠道的服� 能力不足，且效率低下

。具体表� 是：配件供� 不及� 、配件供� 率不足以及配件断� ；一些高档� 的� 口

配件普遍短缺，且供� 不及� ；� 修技� 力量不足，� 于� � 店无法解决的技� � �

，� � 商迫切需要厂商提供支持，而目前一些厂商的技� 支持尚不能� 足� � 商的需

求；厂商在服� 方面所� 行的� � 广告投入不足。 
由于缺乏必要的控制和管理，特� 是� � 渠道商� 政策的不完善性、返利制度的

不合理性和激励体系的低效性，� � 渠道网� 管理常常失效，� � 商� 相� 价，价格

混乱，影响整体品牌和价格政策的� 一� 行，� 致� � 商微利甚至� � 。 
汽� � � 渠道的� 同效� 是指厂商、� � 商和消� 者之� 的互相合作，� � 共�

。泰国国内的� 口� 厂商普遍� � � � 商� 管、不听� ，� 各自不同的利益争� 不休

，� � 方案和政策� 行不下去，� 致厂商和� 端消� 者之� 的距离越来越� ，� 消�

者的把握能力下降，使得整个� 售服� 价� � 的效用下降。 
目前，泰国� 口汽� 品牌的� � 渠道模式一般是以厂商� 中心，� � � 渠道的控

制。以前汽� 市� 的快速� 展，都是厂商靠� � 商� 得高� 利� 来� 持其忠� 度。随

着欧美� 口汽� 大� � 入泰国市� ，汽� 市� 的� 争日� 激烈，� � 商的利� 率不断

降低，� 致� � 商� 厂商的忠� 度也降低了。 
汽� � � 渠道的� 售能力是指汽� � 售渠道所具� 的能有效� 售汽� � 品的能力

，包括整体� 售能力、区域� 售能力和� 店� 售能力。目前，泰国� 口汽� 厂商的�

� 渠道� 没有真正� � 出� 有的� 售能力，同一品牌的� � 商� 售能力相差很大。比
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如，泰国国内某著名汽� 品牌的� � 商，� 模大的� � 商一年能� � 售3000台以上，而

� 模小的� � 商� 只能� 售几百台，影响了整个� � 渠道的� 售能力。 
 

8. 建�  

� � 布局� 向扁平化方式� �  
泰国的� � 的汽� � � 渠道布局呈“金字塔”式，如� 1.1所示。具有� � � 大的�

射能力，曾� � 厂商的� 品占� 市� � � 了巨大的作用。但是，随着市� � 争的加�

，� � 的� � 渠道布局的弊病逐� � � ：一是厂商� � � 渠道的� 射和控制能力被削

弱。� 售政策不能得到有效� 行，渠道成� � � 价和� � 的� 象比比皆是，� 厂商的

� 展� 生极大的危害。比如奔� � 口� 在泰国� � 渠道中存在的五个代理商，彼此�

有互斥的区域市� ，就� 奔� 公司在泰国� � � 商的直接管理构成了障碍；二是多�

次的� � � 构将� 致汽� � � � 程的低效率、高成本的弊端。汽� 从生� 厂商出手，

� � 1� 甚至多� 的中� � 售，最后才能抵 �达 端消� 者手中，� � 多� 次� 售不� 使

得汽� 的� 售周期� � ，� � 效率降低，而且使� 售� 用逐� 加� ，� 价攀升，汽�

� � 成本最� 都将� 移� 汽� 消� 者手中，� � �臃 的� � 渠道布局不利于汽� � �

� 程中生� 商与消� 者的双方利益。比如按照目前奔� � 口� 在泰国的� � 渠道，其

整� 或配件中包含了代理� 、从代理商到零售商的各� 物流� 用，并最� 由消� 者承

担；三是多� � 构是信息不能得到准确、及� 地反� ，� � 不但会失去商机，而且�

会造成人� 和� � 上的� 源浪� 。比如奔� � 口� 在泰国召回不及� ，� 致部分� 型

被泰国国家� � � 局勒令停止� 口，就是由于� 个原因造成的。 

 

 

� 1.1 “金字塔”式的汽� � � 渠道布局 

 

随着信息化的� 展和� 争的需要，� 多厂商正将� � 渠道布局改造� 扁平化� 构

，如� 1.2所示，以� 短厂商与消� 者之� 的距离，降低� 售成本，� 利于用� ，也有

利于控制价格。扁平化之后的� � 渠道布局都� � 一� 批� ，� 短了与最� 消� 的距

离，增� 了� 市� 的了解，提供了更� 及� 的服� ，提高了� 品价格的� 争能力，�

而使得厂商能更主� 、更全面地控制、� � 市� ，� 其� � � 展意� 重大。 
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从奔� � 口汽� � � 分析中可以看出，奔� � 口� 在泰国� � 渠道的� 化也是渠

道� 构扁平化的� 程。 

 

 

 

� 1.2 扁平化的汽� � � 渠道布局 

汽� 商、� � 商的� 系� 向� 略伙伴型� �  

在� � 的� � 渠道� 系中，厂商和� � 商之� 是交易型� 系，� 一个渠道成� 都

是一个独立的� � � 体。� 了追求个体利益最大化，厂商和� � 商甚至不惜� 牲渠道

的整体利益。而泰国� 口� 市� 在� 略伙伴� 系中，厂商与� � 商通� 一体化� � ，

可以共同致力于提高� 售网� 的运行效率、降低� 用、管控市� ，� � 厂商� � � 渠

道的集� 控制，使分散的� � 商形成一个整合体系；� � 商也会在市� 推广、� � 理

念、融� 方式、服� � 量等方面得到厂商� � 化的培� 和� 金上的支持。渠道成� �

� � 自己或大家的目� 共同努力，从油水� 系� � � � 水� 系，从交易型向� 略伙伴

型� � ，最� � � 双� 乃至多� 。 

奔� � 口� 在泰国� � 渠道的� 化，也正体� 了奔� 厂商与� � 商的� 系从交易

型向� 略伙伴型的� � 。2009年，奔� � 口� 在泰国的 �运 型多用途乘用� (SUV)市� 上

� 造了奔� 全年在泰国� � 量的� 足� � ，除� 品本身的� 争� � 外，也正是得益于

与零售商初� 建立了良好的� 略伙伴� 系。在此之前的两年，奔� � 口� 在泰国代理

商有Mercedes-Benz Bromley 1-3 Wickham Road Beckenham BR3 5JS Bromley和Mercedes-Benz Brentford Great West 

Road TW8 9AH Brentford2家，� 售情况十分混乱，� � � 象� � ，� 奔� � 口� 在泰国� �

造成了巨大的� 失。面� 激烈的市� � 争，奔� 于2009年� 始� � � 渠道� 行� 化。根

据代理商的� 金� 力、� � 水平和服� 意� 等方面的情况，将代理商裁 �减 2家。并且

只允� 代理商� � 代理� � 及配件的� 口，取消他� 的零售商授� � 格；而在零售商

方面，奔� � 抛弃了旧的� � � 念，� 自招募按市� � � � 事且� 力雄厚的民� 企�

、股份制企� � 主要的新� 力量，� 成� 略伙伴体系。� � � 略伙伴体系的特点是：

一是� 零售商� 行“直接授� 、限价、限区域”的品牌� � 制度，� 使得厂商能� 有效
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地控制� 售市� 的秩序，极大地减少了零售商彼此� � � 和� 价等� 性行� ；二是推

行保� 零售商利� 的有效方式，确保商家的毛利空� 。 

� � 方式� 以� 端建� � 中心 

在� � 的汽� � � 渠道模式中，厂商多是� 于� � 渠道的� 端，以厂商� 出� 点

� � 代理商、分� 商，逐� 控制管理，而汽� 生� 厂商� 消� 者的� 端� 售没有足�

的� 控能力，� 也使得汽� � � 渠道的功能� 重不足。随着汽� � 售行� 的� 重� 争

，泰国� 口� 的� � � � 弊端逐� � 露：一是� 口汽� 生� 厂商的汽� � � 手段无法

得到� 底的� 行，使得汽� � � 商与汽� 厂商的� 略目� 无法重合；二是� � � 端的

消� 者也有形的反映了汽� � � � 程中无法达到的直接宣� 效果，从而影响了� 口汽

� 的汽� 品牌形象和汽� � 售� 端的� 售能力；三是� 口� 生� 厂商与汽� � � 商的

利益� 常� 生冲突，� 也使得汽� � � 商� 了追求自身利益，而出� 汽� � � � 程中

的降价� � 或加价� 售等不良� 象。� � 以上弊病，汽� 生� 厂商提出了“逆向渠道”

的概念，根据消� 者需求、消� 行� 和汽� � 品特性� � � 售� 端，充分考� � 端的

特性和利益，弱化代理商，加� � � 商，将运作重心� 向� 端市� ，如� 1.3所示。 

 

 

 

� 1.3 汽� � � 渠道运作方式的� �  

� � 渠道� 向多元化方式� �  

� 于某一� 品的某一区域市� 而言，� � 意� 上的多数汽� 生� 厂商只采用� 一

的一个汽� � � 渠道模式。而如今，由于世界范� 内的汽� 市� 的广泛� 展与� 化，

各大� 口� 生� 厂商在� 行� � 渠道模式� � � ，往往通� 汽� � � 商的自身条件及

各个地区范� 内汽� � � 市� 的情况来分析，� � 不同的� 口汽� 生� � 品，采用汽

� 直接� 售与� 接� 售相� 合等方式，� � 了适合不同国家地区的� 口汽� � � 渠道

模式的� 取。并且通� 汽� � � 渠道方式的多元化渠道� 合与� 用，弥� 了� 一� �

渠道形式的不足，从而提高汽� 市� 覆盖率，降低了影响渠道成本，� 也更好地� 足
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了消� 者的需求，也能提高消� 者� 所� 汽� 品牌的忠� 度。奔� � 口� 在泰国� 渡

� 期的� � 渠道模式就是一� 二� 渠道模式和三� 渠道模式相� 合的多元渠道体� 。 
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บทคัดย่อ  
การวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์ (1) เพ่ือศึกษาสถานภาพของผู้ประกอบการร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม (2) 

เพ่ือศึกษาสภาพร้านค้าปลีกและการบริหารร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมของผู้ประกอบการร้านค้าปลีก (3) เพ่ือ
ศึกษากลยุทธ์และแนวทางการปรับตัวกับการพัฒนาร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมในสถานการณ์ปัจจุบัน ในเขต
เทศบาลตําบลบางเสร่ อําเภอสัตหีบ จังหวัดชลบุรี กลุ่มประชากรท่ีใช้ในการวิจัยครั้งน้ีเป็นผู้ประกอบการ
ร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมจํานวน 50 คนโดยการแจกแบบสอบถามและสัมภาษณ์เชิงลึกจํานวน 20 คน นําข้อมูล
ที่ได้มาวิเคราะห์ด้วยวิธีทางสถิติผลแบบสอบถามโดยการหาค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย วิเคราะห์ข้อมูลที่ได้
จากการสัมภาษณ์มาตีความข้อมูล และอธิบายเช่ือมโยงข้อมูล  

ผลการวิจัยพบว่า  
1. สถานภาพของผู้ประกอบการร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม ส่วนใหญ่เป็นผู้หญิงช่วงอายุ 51 – 60 ปี 

สถานภาพสมรสแล้ว ระดับการศึกษาอยู่ในช้ันประถมศึกษา เปิดกิจการมานานระหว่าง 16 – 20 ปี 
ผู้ประกอบการร้านค้าเป็นผู้ดําเนินการทุกอย่างภายในร้านด้วยตนเอง 

2. สภาพร้านค้าปลีกและการบริหารร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมของผู้ประกอบการร้านค้าปลีก สภาพ
ร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมส่วนใหญ่มีรูปแบบโครงสร้างอาคารแบบเก่า ภายในร้านบริหารพ้ืนที่ไม่เกิดประโยชน์ 
สินค้าวางไม่เป็นระเบียบ    

3. กลยุทธ์ที่เป็นข้อได้เปรียบมากที่สุดของร้านค้า คือ การให้บริการที่เป็นกันเองกับลูกค้า เพราะ 
ลูกค้ารู้จักและคุ้นเคยกับผู้ประกอบการร้านค้าเป็นอย่างดี  การแบ่งปันสิ่งของให้กันแสดงน้ําใจให้ความ
ช่วยเหลือทําให้ลูกค้ามีความภักดีต่อร้านค้า ส่วนแนวทางการปรับตัวของร้านค้าปลีกคือ ปรับการบริการให้ดี
ขึ้นและการเลือกซื้อสินค้ามาขายเพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้า 
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ABSTRACT  
 This research aims to (1) study statuses of traditional retailers, (2) study conditions of 
retail stores and management of traditional retail stores by retailers and (3) study strategies 
and adaptation methods for development of traditional retail stores in the current situations 
within the municipal area of Bang Saray Sub-district, Sattahip District, Chonburi Province. The 
populations used in this research were traditional retailers totally 50 persons. The research 
was performed by distributing questionnaires and in-depth interviews with 20 persons. The 
data received from questionnaires was analyzed by statistical methods by finding out 
frequency, percentage and means. The analyzed data obtained from interviews was 
interpreted and described to link all information. 

The research results could be found that: 
1.   Statuses of traditional retailers: Most of them were females aged between 51-60  

years old, married, educated in elementary education and had opened retail stores for 16 - 
20 years. All of retailers operated their business by themselves. 

2. Conditions of retailer stores and traditional retailer stores management of retailers:   
The most conditions of retailer stores had old building structure, ineffective areas 
management and arranged products in disorder. 

3.   The strategies which were the most advantages for stores were sociable service to  
customers due to the customers will be well familiar with the stores, being generous and 
helpful as well as trying to let customers giving their loyalty to the stores. The adaptation 
methods of retail stores were services improvement and selecting quality products to be 
sold to meet the requirements of customers. 

Keywords: Strategy, Adaptation and Development, Traditional Retail Stores   
  

บทนํา  
 ธุรกิจค้าปลีกแบบด้ังเดิม หรือธุรกิจร้านขายของชําหรือร้านโชวห่วย (Grocery Store) เป็นรูปแบบ
ร้านค้าปลีกที่เก่าแก่ที่สุด ในการจําหน่ายสินค้าอุปโภคบริโภค ลูกค้าส่วนใหญ่อยู่ใกล้เคียงกับร้านค้า โดย
สมาชิกในครอบครัวเป็นผู้บริหารร้านค้า มีการลงทุนน้อย ไม่มีระบบจัดการที่เป็นมาตรฐาน ไม่มีความทันสมัย 
เช่น เครื่องสแกนราคา เครื่องบันทึกเงินสด เครื่องคอมพิวเตอร์ เป็นต้น ขณะที่ธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ 
(Modern retail business) มีได้เปรียบด้านเงินทุนของต่างชาติทําให้เกิดการพัฒนารูปแบบธุรกิจในด้านต่าง ๆ 
การตกแต่งร้านสวยงาม การใช้เทคโนโลยีที่ทันสมัย ส่งผลกระทบต่อธุรกิจค้าปลีกแบบด้ังเดิมเป็นอย่างมาก   
 ผู้วิจัยได้ให้ความสนใจในเขตพ้ืนที่เทศบาลตําบลบางเสร่ อําเภอสัตหีบ จังหวัดชลบุรี ซึ่งต้ังอยู่ห่างจาก
พัทยา 20 กิโลเมตร  เดิมหมู่บ้านบางเสร่ เป็นหมู่บ้านเล็ก ๆ ที่อยู่ติดชายฝั่งทะเลอ่าวไทย มีประชากรอาศัยไม่
มาก ส่วนใหญ่ทําอาชีพประมง แต่ในช่วงระยะเวลา 5 ปีที่ผ่านมา หมู่บ้านบางเสร่มีการขยายตัวอย่างรวดเร็ว 
โดยมีอาคารพาณิชย์สร้างใหม่หลายแห่ง มีโครงการหมู่บ้านจัดสรร โครงการคอนโดมิเนียม ที่พักรีสอร์ทหลาก
หลายสไตล์   การเพ่ิมขึ้นของประชากรโดยมีทั้งที่เป็นคนพ้ืนที่อ่ืนเข้ามาลงทุนทําธุรกิจ แรงงานต่างด้าวเข้ามา
ทําอาชีพประมงและก่อสร้าง รวมไปถึงการมีนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติเพ่ิมขึ้นเท่าตัว จากความเจริญที่เติบโต
อย่างรวดเร็ว ส่งผลให้มีร้านค้าเพ่ิมมากขึ้น ซึ่งมีทั้งร้านขายของเฉพาะอย่าง ร้านขายของถูก (ทุกอย่าง 20 
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บาท) และร้านขายของชําตามซอยเล็ก ๆ รวมไปถึงร้านสะดวกซื้อสมัยใหม่ที่เป็นของบริษัทเดียวกันแต่เปิดร้าน
ใกล้เคียงกัน และของบริษัทอ่ืนๆ เข้ามาช่วงชิงทําเลในการเปิดร้านสะดวกซื้อสมัยใหม่ การแข่งขันของร้าน
สะดวกซื้อสมัยใหม่จึงมีการขยายสาขากันอย่างต่อเน่ือง บริเวณทําเลในย่านธุรกิจ ต่างมีการช่วงชิงเพ่ือลงทุน
เปิดร้านสะดวกซื้อสมัยใหม่โดยเข้ามาในลักษณะการขอเช่าพ้ืนที่หรือขอซื้อที่ดินเพ่ือขยายสาขา ด้ังน้ันร้านค้า
ปลีกแบบด้ังเดิมควรต้องปรับตัวและเตรียมพร้อม เพ่ือรองรับกับความเปลี่ยนแปลงที่กําลังจะเกิดขึ้น  
 จากสถานการณ์น้ี ทําให้ผู้วิจัยมีความเห็นว่า ร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม จะต้องเร่งปรับตัวและพัฒนา
รูปแบบร้านค้าให้มีความทันสมัย โดยวางแผนกลยุทธ์ที่ชัดเจน ตกแต่งร้านค้าให้สวยงาม จัดสินค้าให้เป็น
ระเบียบ ปรับเปลี่ยนระบบเทคโนโลยีให้มีความทันสมัยมากขึ้น จัดหาสินค้าให้มีความหลากหลาย รวมถึงการ
เพ่ิมทักษะทางด้านภาษาเพ่ือรองรับนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติ จึงจะส่งผลให้ร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมสามารถ
ดํารงอยู่ต่อไปได้ และยังคงความมีเสน่ห์ของร้านโชวห่วยต่อไป หากเจ้าของกิจการไม่ให้ความสําคัญในเรื่องการ
ปรับปรุงและพัฒนาร้านค้าปลีกแล้ว เจ้าของกิจการอาจต้องปิดกิจการหรือเปล่ียนให้ผู้อ่ืนมาลงทุนแทน ผู้วิจัย
จึงได้สนใจในเรื่องของกลยุทธ์และแนวทางการปรับตัวร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมในยุคปัจจุบัน เพ่ือนําผลการ
ศึกษาวิจัยไปเป็นแนวทางในการปรับกลยุทธ์ทางธุรกิจเพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าให้มากท่ีสุด 
รวมทั้งปรบัตัวร้านค้าให้สามารถดํารงอยู่ต่อไปอย่างย่ังยืน  
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. ศึกษาสถานภาพของผู้ประกอบการร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมในเขตเทศบาลตําบลบางเสร่  
อําเภอสัตหีบ จังหวัดชลบุรี 

2. ศึกษาสภาพร้านค้าปลีกและการบริหารร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมของผู้ประกอบการร้านค้าปลีกใน 
เขตเทศบาลตําบลบางเสร่ อําเภอสัตหีบ จังหวัดชลบุรี 

3. ศึกษากลยุทธ์และแนวทางในการปรับตัวกับการพัฒนาร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมในสถานการณ์ 
ปัจจุบัน ในเขตเทศบาลตําบลบางเสร่ อําเภอสัตหบี จังหวัดชลบุรี 
 
วิธีดําเนินการวิจัย 
 ผู้วิจัยได้ดําเนินการตามระเบียบวิธีวิจัยทั้งเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพที่เรียกว่า การเก็บข้อมูลแบบ
ผสม (Mixed Method) วิธีการเก็บข้อมูล แบ่งออกเป็น 2 ขั้นตอนดังน้ี 

1. ข้อมูลปฐมภูม ิ(Primary Data) ข้อมูลที่ได้จากการเก็บแบบสอบถามจํานวน 50 ร้าน และการ 
สัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth interview) ผู้ประกอบการร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม จํานวน 20 คน   

2. ข้อมูลทุติยภูม ิ(Secondary Data) ได้จากข้อมูลที่ได้จากการเก็บรวบรวมข้อมูลจากเอกสารรายงาน  
บทความวิชาการ และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
 การวิเคราะห์ข้อมูลและประมวลผลด้วยการทดสอบทางสถิติใช้โปรแกรม SPSS คือการแจกแจง
ความถี่ (Frequencies) ค่ารอ้ยละ (Percentage) และใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) 
นอกจากน้ีมีการตีความข้อมูลเพ่ืออธิบายสาเหตุและเช่ือมโยงข้อมูล  
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ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
การศึกษาสถานภาพของผู้ประกอบการร้านค้าปลีกส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ อยู่ในวัยผู้ใหญ่ช่วงอายุ 51 

ถึง 60 ปี ซึ่งผลการวิจัยของนิกร ตังควัฒนา, (2552) ที่ได้ศึกษาเร่ือง “การปรับตัวของร้านค้าปลีกในชุมชนวัด
ศรีประดู่ ตําบลในเมือง อําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี” พบว่า ผู้ประกอบการร้านค้าปลีกอาศัยอยู่บ้านจึง
เลือกประกอบอาชีพค้าขายที่บ้านเพ่ือหารายได้มาจุนเจือครอบครัว และการค้าขายเป็นอาชีพที่ทําได้ง่ายไม่
ยุ่งยาก ไม่ต้องมีระดับการศึกษาถึงขั้นปริญญาตรีก็สามารถเป็นผู้ประกอบการร้านค้าได้ 

การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมธุรกิจค้าปลีกแบบด้ังเดิมในเทศบาลตําบลบางเสร่ อําเภอสัตหีบ จังหวัด
ชลบุรี มีรูปแบบที่สอดคล้องกับรูปแบบค้าปลีกไทย ซึ่งทางสมาคมค้าปลีกไทยได้แบ่งการค้าปลีกออกเป็น 2 
แบบ คือ 1) ธุรกิจค้าปลีกแบบด้ังเดิม เป็นร้านขายสินค้าที่เข้าถึงผู้บริโภคโดยผ่านบุคคลที่เป็นเจ้าของธุรกิจ ไม่
มีระบบการบริหารจัดการที่เป็นรูปธรรม มีการค้าขายสินค้าที่เป็นพ้ืนฐานในการดํารงชีวิต ซึ่งลักษณะการ
ดําเนินธุรกิจในรูปแบบพอเพียง (อนุศาสตร์ สระทองเวียน, 2553, หน้า 134) ผลการวิจัยเล่มน้ี พบว่า ร้านค้า
ปลีกแบบด้ังเดิมส่วนใหญ่ เปิดมานาน จึงไม่มีการปรับปรุงร้านให้ทันสมัย แต่บางร้านที่เปิดใหม่มีการปรับตัวที่
ทีรูปแบบใกล้เคียงกับร้านสะดวกซื้อสมัยใหม่มากขึ้น 

การศึกษา พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการค้าปลีก สามารถแบ่งออกเป็นปัจจัยภายนอกและปัจจัยภายใน 
ดังรายละเอียดต่อไปน้ี   

1. ปัจจัยภายนอกที่มีผลต่อการค้าปลีก คือ    
1.1 สภาพสังคมที่เปลี่ยนแปลงไป การขยายตัวของชุมชนเล็ก ๆ พัฒนามาเป็นอาคารพาณิชย์

หรือโครงการคอนโดมิเนียม ทําให้ประชากรย้ายถิ่นมาอาศัยอยู่มากข้ึน สอดคล้องกับงานวิจัยของฉันทัส เพียร
ธรรม และ วันทนาพร รุ่งวรรณรัตน์, (2555) ได้ศึกษาเร่ือง “การปรับตัวของร้านโชวห่วยภายใต้กระแสการ
ขยายตัวของร้านสะดวกซื้อใหม่” ในเขตเทศบาลบางกรวย จังหวัดนนทบุรี ผลการวิจัยพบว่า มีร้านโชวห่วย
เล็กๆ เปิดใหม่ในซอยที่อยู่ลึกเข้าไป เพราะมีการขยายตัวของประชากรในเขตเมือง ซึ่งในงานวิจัยเล่มน้ี มี
ร้านค้าที่ติดกับร้านค้าปลีกสมัยใหม่ได้รับผลกระทบโดยตรง เน่ืองจากลูกค้ามีทางเลือกใหม่ที่ดีกว่า ส่วนร้านค้า
ที่อยู่ห่างจากร้านค้าปลีกสมัยใหม่เข้าไปข้างในชุมชน ไม่ค่อยได้รับผลกระทบมากนัก ผลกระทบจะเป็นแค่ระยะ
สั้น ๆ ในช่วงที่ร้านค้าปลีกสมัยใหม่เปิดร้านใหม่ครั้งแรกเท่าน้ัน หลังจากน้ันลูกค้าก็กลับมาเลือกซื้อตามปกติ
เพราะอาศัยความสะดวกและใกล้บ้านมากกว่า  

1.2 กลุ่มลูกค้าโดยเฉพาะปัจจัยด้านพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงทําให้ร้านค้าปลีกแบบ
ด้ังเดิมได้รับผลกระทบ ซึ่งสอดคล้องงานวิจัยของ วิชุดา จันทร์เวโรจน์, สวงค์ เศวตวัฒนา และ ธนสุวิทย์ ทับ
หิรัญรักษ์, (2555) ได้ศึกษาวิจัยเร่ือง กลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือการพัฒนาร้านค้าปลีกด้ังเดิมในเขตภาค
ตะวันออกของไทย  ผลการวิจัยพบว่า พฤติกรรมของผู้บริโภคส่งผลต่อการใช้บริการทั้งด้านแรงจูงใจ ทัศนคติ 
การรับรู้ และกลยุทธ์ทางการตลาด ซึ่งยังสอดคล้องกับแนวคิดทฤษฏีพฤติกรรมผู้บริโภคของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์
และคณะ (2546 หน้า 114) เมื่อมีปัจจัยต่าง ๆ ทั้งปัจจัยจากสภาพแวดล้อมทางสังคมและวัฒนธรรม  ปัจจัย
ทางการตลาดที่นักการตลาดได้จัดทําขึ้นเพ่ือดึงดูดความสนใจให้ลูกค้ามาซื้อสินค้า และปัจจัยภายในที่เป็น
จิตวิทยาซึ่งมีผลต่อความต้องการของลูกค้าที่ต้องการส่ิงที่ดีที่สุดสําหรับตนเอง ซึ่งในงานวิจัยเล่มน้ีพฤติกรรม
ทางสังคมและวัฒนธรรมของผู้บริโภคที่ต้องการความสะดวกรวดเร็วและความทันสมัยทําให้ผู้บริโภคหันไปใช้
บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่มากขึ้น ผู้ที่ยังใช้ร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมจึงมีเฉพาะลูกค้าประจําเท่าน้ัน  

1.3 คู่แข่งขันของธุรกิจค้าปลีกแบบด้ังเดิม คือร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ที่มีการขยายสาขาเข้ามาใน
หมู่บ้านมากข้ึน ซึ่งร้านค้าปลีกสมัยมีจุดแข็งที่ลักษณะร้านโดดเด่น สวยงาม บรรยากาศเย็นสบาย สินค้า
หลากหลายและราคาถูก สามารถดึงดูดลูกค้า สอดคล้องกับงานวิจัยของ มลิวัลย์ เมืองอินทร์, (2551) ได้
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ศึกษาวิจัยเรื่อง แนวทางการพัฒนาธุรกิจค้าปลีกขนาดเล็กในเขตอําเภอพาน จังหวัดเชียงราย ผลการวิจัยพบว่า 
ข้อจํากัด คือไม่สามารถป้องกันการเข้าสู่ธุรกิจค้าปลีกของคู่แข่งขันที่มีร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ได้เพราะคู่แข่ง
ได้เปรียบเรื่องเงินทุน ช่ือเสียง ประสบการณ์การค้าปลีก ราคาสินค้าที่ถูกว่า ซึ่งอาจเป็นเพราะต้นทุนสินค้าที่ซื้อ
ในปริมาณมากทําให้สามารถได้ราคาถูกลง     

2. ปัจจัยภายในที่มีผลต่อการค้าปลีกคือ 
                   2.1 การบริหารด้านบุคคล ร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมใช้วิธีการบริหารร้านค้าโดยผู้ประกอบการ
เป็นคนดูแลกิจการเองทุกอย่าง ไม่มีการจ้างบุคคลภายนอกเข้ามาบริหารร้าน ซึ่งผู้ประกอบการส่วนใหญ่เป็นผู้
ให้บริการขายสินค้าแก่ลูกค้าด้วยตนเอง จึงมีความสนิทสนมกับลูกค้า ผู้ประกอบการค้าปลีกจึงมีที่เป็นผู้ที่มี
มนุษย์สัมพันธ์ที่ดีกับบุคคลที่เข้ามาติดต่อใน ซึ่งมีความสอดคล้องกับแนวคิดของศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ. 
(2546:19) เรื่องคุณสมบัติที่ดีของผู้ประกอบการค้าปลีก ทั้งน้ีอาจเป็นเพราะร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมเป็นร้านค้า
ขนาดเล็ก ค้าขายสินค้าทั่วไป สินค้าอาจไม่ครบตามความต้องการของลูกค้า รายได้ไม่สูงมากซึ่งอยู่ประมาณ 
5,000 – 10,000 บาท ถ้าจ้างพนักงานเป็นรายเดือนอาจไม่คุ้มค่าถึงขั้นขาดทุนได้ ร้านค้าที่มีการจ้างพนักงาน
จึงเป็นการจ้างแบบรายวัน หรือ จ้างญาติพ่ีน้องที่สนิทและไว้ใจได้เข้ามาช่วยดูแลร้าน  

2.2 การบริหารด้านการเงิน เงินทุนที่ใช้ลงทุนส่วนใหญ่เป็นเงินส่วนตัว แต่มีการกู้เงินจาก 
ธนาคารมาขยายร้านและจะไม่กู้เงินนอกระบบ ร้านค้าปลีกส่วนใหญ่ใช้เงินลงทุนในการสั่งซื้อสินค้าเฉลี่ยต่อ
เดือนไม่เกิน 100,000 บาทซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของนิกร ตังควัฒนา, (2552) ที่ศึกษาเรื่อง การปรับตัวของ
ร้านค้าปลีกในชุมชนวัดศรีประดู่ ตําบลในเมือง อําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี โดยผลการวิจัยพบว่า แหล่ง
เงินทุนที่ใช้ในการดําเนินกิจการส่วนใหญ่ใช้เงินส่วนตัว และใช้เงินลงทุนในการดําเนินกิจการต้ังแต่ 50,000 
บาทข้ึนไป ซึ่งในงานวิจัยเล่มน้ี เงินทุนที่ร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมใช้ในการลงทุนต่อเดือนไม่เกิน 100,000 บาท   

ด้านการทําบัญชีรายรับ – รายจ่ายของร้านค้าปลีกส่วนใหญ่ไม่ให้ความสนใจมากนัก ซึ่งงานวิจัย
ของฉันทัส เพียรธรรม และ วันทนาพร รุ่งวรรณรัตน์, (2555) ได้ให้ข้อเสนอแนะว่าร้านค้าควรจะต้องทําบัญชี
ร้านค้า ช้ีแจงรายรับ-รายจ่าย กําไร-ขาดทุน ให้ชัดเจน  

การให้ลูกค้าซื้อเงินเช่ือมากกว่าเงินสด ส่งผลให้ร้านค้าปลีกประสบปัญหาด้านการเงิน ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ปุณฑริกา แก้วเจียมวงศ์, (2551) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง กลยุทธ์ทางการตลาดของร้าน
โชวห่วยในเขตอําเภอเมืองเพชรบูรณ์จากการขยายตัวของธุรกิจค้าปลีกข้ามชาติ ผลการวิจัยพบว่าภาวะหน้ีสิน 
ส่งผลกระทบที่ผู้ประกอบการร้านโชวห่วยได้รับมากที่สุด  

2.3 ด้านการจัดการทรัพยากร  รูปแบบและลักษณะร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมที่ยังคงเป็น 
รูปแบบเก่าๆ ปรับบ้านให้เป็นร้านค้า อุปกรณ์ภายในร้านค้าเป็นวัสดุทั่วไปท่ีประกอบขึ้นเองเพ่ือวางสินค้าขาย
ไม่มีความทันสมัยและบรรยากาศภายในร้านที่อึดอัด อากาศถ่ายเทไม่สะดวก สอดคล้องกับงานวิจัยของ วีระ
วุฒิ สร้อยพลอย, (2550) ได้ศึกษาเรื่อง “การปรับตัวของธุรกิจค้าปลีกแบบด้ังเดิมในเขตสายไหม” ผลการวิจัย
พบว่า ปัจจัยทางสภาพแวดล้อมการค้าปลีก ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ (ยกเว้นปัจจัยด้านเพศ) และปัจจัย
ด้านลักษณะของกิจการค้าปลีก มีความสัมพันธ์กับการปรับตัวของธุรกิจค้าปลีก ส่วนข้อเสียของร้านค้าปลีก
แบบด้ังเดิมคือ สินค้ามีให้เลือกน้อย ไม่ติดป้ายแสดงราคา ร้านค้าเก่าและไม่สว่าง ซึ่งในงานวิจัยเล่มน้ี พบว่า 
การจัดการทรัพยากรภายในร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม ผู้ประกอบการมีการเช็คสินค้าก่อนสั่งซื้อเสมอ เพ่ือให้มี
สินค้าขายในร้านอย่างต่อเน่ือง และป้องกันทุนจมหากซื้อสินค้ามามากเกินที่ลูกค้าต้องการ   

2.4 การบริหารจัดการร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม คือ สินค้าไม่หลากหลายและไม่ตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้า และอุปกรณ์ต่างๆ ภายในร้านไม่ทันสมัย ทําให้ลูกค้าเปลี่ยนไปซื้อร้านอ่ืนที่มีครบ และมีความ
สะดวกสบายมากกว่า ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ สุจินดา เจียมศรีพงษ์ ได้ศึกษาเรื่อง “ธุรกิจค้าปลีกแบบด้ังเดิม 
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(ร้านโชวห่วย): ปัญหาและแนวทางแก้ไข” ผลการศึกษาพบว่า ปัญหาและอุปสรรคของร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมได้แก่ 
ประเภทของสินค้าไม่มีความหลากหลาย ไม่มีการตกแต่งร้านค้าของตนเองให้ทันสมัย ขาดการจัดเรียงสินค้าให้เป็น
ระบบ ไม่มีป้ายบอกราคาที่แน่นอนชัดเจน รวมถึงไม่มีสิ่งอํานวยความสะดวก เช่น เครื่องบันทึกเงินสดหรือที่จอดรถ 
ผู้ประกอบการร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมมีหลักในการบริหารร้านค้า คือ การดูแลกิจการเองทุกอย่าง ต้ังแต่
กระบวนการคัดเลือก จัดซื้อจัดหา เรียงสินค้า ตลอดจนการควบคุมการเงินภายในร้าน ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ
วารุณี ตันติวงศ์วาณิช.(2552 หน้า3-8) เรื่อง หน้าที่หลักในการค้าปลีก มีดังน้ี 1) การจัดหาสินค้าหรือบริการท่ี
หลากหลายมานําเสนอผู้บริโภค 2) การซื้อสินค้าที่ขายดีครั้งละมากๆ จะช่วยในการลดต้นทุน ทั้งต้นทุนค่าขนส่ง 
ต้นทุนสินค้าขายต่อหน่วย และนําสินค้าน้ันมาทยอยขายให้กับลูกค้า 3) การไม่ตุนสินค้าไว้มากเกินไป เพ่ือเป็นการ
ลดต้นทุนค่าเสียโอกาส เช่น การสั่งซื้อสินค้าจํานวนมาก แต่ลูกค้ายังไม่ต้องการสินค้าในเวลานั้นทําให้เกิดการเสีย
โอกาสท่ีต้องนําเงินไปลงทุน ในทางกลับกันหากสินค้าในร้านไม่มีตามท่ีลูกค้าต้องการก็เกิดการเสียรายได้ไป และ 4) 
การจัดหาบริการเสริม เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างครบถ้วน เช่น การติดต้ังตู้เติมเงินมือถือ ตู้นํ้า
หยอดเหรียญ เครื่องซักผ้าหยอดเหรียญ เป็นต้น 

สําหรับ กลยุทธ์และแนวทางในการปรับตัวกับการพัฒนาร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมในสถานการณ์
ปัจจุบัน ในเขตเทศบาลตําบลบางเสร่ อําเภอสัตหีบ จังหวัดชลบุรี จากการศึกษาพบว่า กลยุทธ์สําคัญที่ช่วยให้
ร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมยังคงเปิดกิจการต่อไปคือ การให้บริการที่เป็นกันเอง สอดคล้องกับงานวิจัยของ มลิวัลย์ 
เมืองอินทร์, (2551) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง แนวทางการพัฒนาธุรกิจค้าปลีกขนาดเล็กในเขตอําเภอพาน จังหวัด
เชียงราย ผลการศึกษาพบว่า จุดแข็งของร้านค้าปลีกขนาดเล็ก คือ ผู้ประกอบการมีความใกล้ชิดและเป็น
กันเองกับลูกค้า สามารถจดจําข้อมูลลูกค้าประจําได้ ทําให้เกิดความประทับใจแก่ตัวลูกค้า ซึ่งในงานวิจัยเล่มน้ี
พบว่า การรู้จักคุ้นเคยกัน และการไว้ใจในตัวลูกค้าที่ผู้ประกอบการมอบให้กับลูกค้าเมื่อเวลาที่ลูกค้ามาขอซื้อ
ก่อนแล้วจ่ายที่หลัง เป็นการแสดงนํ้าใจต่อกัน แต่ผู้ประกอบก็เลือกเฉพาะผู้ที่สนิทสนมเท่าน้ัน การแสดงน้ําใจ
ทําให้ลูกค้าเกิดความประทับใจจึงกลับมาซื้อที่ร้านเป็นประจํา  ซึ่งยังสอดคล้องกับแนวคิดการพัฒนาร้านค้า
ปลีกของสุพรรณี อินทร์แก้ว (2555 หน้า 57) เสนอแนวคิดเก่ียวกับการบริการลูกค้าคือ การทําให้ลูกค้ามาใช้
บริการที่ร้านของตนให้มากที่สุด และการบริการก็เป็นสิ่งสําคัญที่จะทําให้ลูกค้าเกิดความประทับใจและพึง
พอใจกลับมาซื้ออีกครั้ง การนําเสนอสินค้าใหม่ๆ มีความซื่อสัตย์ต่อลูกค้า ยินดีรับฟังตําหนิของลูกค้าเพ่ือนํามา
ปรับปรุงแก้ไขให้ดีย่ิงขึ้น  

ข้อเสนอแนะของฉันทัส เพียรธรรม และวันทนาพร รุ่งวรรณรัตน์, (2555) ซึ่งได้เสนอแนวทางทาง
ปรับตัวของร้านค้าปลีกไว้คือ “การปรับปรุงลูกค้าสัมพันธ์ คือ การรักษาฐานลูกค้าเดิมและสร้างความพึงพอใจ
ให้แก่กลุ่มลูกค้ารายใหม่ เพ่ือดึงดูดให้ลูกค้ากลับมาซื้อสินค้าที่ร้านค้าอีก” เป็นแนวทางที่ร้านค้าปลีกแบบ
ด้ังเดิมได้กระทําอยู่ในปัจจุบัน โดยผลการศึกษาในงานวิจัยพบว่า มีการบริหารจัดการร้านค้าโดยการคัดเลือก
สินค้าเพ่ือให้ตรงตามความต้องการของลูกค้า กล่าวคือ เมื่อลูกค้าถามหาสินค้าชนิดใด ผู้ประกอบการร้านค้ามี
การสรรหาสินค้าน้ัน ๆ มาขายภายในร้าน เพ่ือสนองความต้องการของลูกค้าอยู่ตลอดเวลา  

นอกจากน้ี แนวทางการพัฒนาร้านค้าปลีกที่เน้นการบริการที่ดี ยังสอดคล้องกันงานวิจัยของหลาย ๆ 
ท่าน คือ งานวิจัยของ วิชุดา จันทร์เวโรจน์, สวงค์ เศวตวัฒนา และ ธนสุวิทย์ ทับหิรัญรักษ์, (2555) ได้ศึกษา
เรื่อง “กลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือการพัฒนาร้านค้าปลีกด้ังเดิมในเขตภาคตะวันออกของไทย” ผลการวิจัยพบว่า 
กลยุทธ์ด้านการบริการ คือการมีสินค้าที่ตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ รวมทั้งการแบ่งขายหรือกําหนด
ปริมาณสินค้าได้ตามต้องการ ด้านทําเลท่ีต้ัง ลูกค้าใช้บริการเห็นว่า สถานที่ต้ังอยู่ใกล้บ้าน และที่ทํางาน ส่วน
ด้านราคาลูกค้าเต็มใจจ่ายเงินเพ่ิมเพ่ือความรวดเร็ว  งานวิจัยของ มลิวัลย์ เมืองอินทร์ ที่ศึกษาเรื่อง “แนว
ทางการพัฒนาธุรกิจค้าปลีกขนาดเล็กในเขตอําเภอพาน จังหวัดเชียงราย” ผลการวิจัยพบว่า แนวทางในการ
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พัฒนาธุรกิจให้อยู่ได้ ต้องรักษาลูกค้าฐานลูกค้าเดิมและเพิ่มลูกค้าใหม่ โดยต้องหม่ันสังเกตพฤติกรรมของลูกค้า
และแสวงหาสินค้าเพ่ือให้ตอบสนองความต้องการของลูกค้า การให้บริการอย่างรวดเร็วและซื่อสัตย์ต่อลูกค้า 
จดจําลูกค้าได้ ซึ่งจะทําให้ลูกค้าเกิดความประทับใจและมาใช้บริการอย่างสมํ่าเสมอ 

กลยุทธ์ที่ร้านค้าปลีกส่วนใหญ่ในเขตเทศบาล ต. บางเสร่ อ. สัตหีบ จ.ชลบุรี มีความได้เปรียบคือ 
ทําเลท่ีต้ัง ซึ่งถือเป็นอีกปัจจัยสําคัญที่ทําร้านค้าปลีกให้ร้านค้าปลีกสามารถดํารงอยู่ได้ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิด
กลยุทธ์ค้าปลีกของ Levy and Weitz. (2001: 688 อ้างอิงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2546 หน้า 26) และมีความ
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ดร. สันติธร ภูริภักดี. (2554) ที่วิจัยเรื่อง “กลยุทธ์การตลาดเพ่ือการแข่งขันสําหรับ
ธุรกิจค้าปลีก” ซึ่งอภิปรายผลได้ดังน้ี 

ทําเลท่ีต้ัง ร้านค้าปลีกที่จะสามารถอยู่ได้ ต้องต้ังในเขตที่มีประชากรหนาแน่นหรืออยู่ในเส้นทางที่มี
การสัญจรผ่านไปมา  ซึ่งมีความเห็นตรงกับแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์, (2546:27) ในเร่ืองทําเลท่ีต้ังของ
ธุรกิจค้าปลีกที่ดี คือ เป็นย่านที่ประชาชนหนาแน่น มีการจราจรผ่านไปมาหน้าร้าน และแนวโน้มเจริญเติบโต ใน
บริเวณใกล้เคียงและในอนาคตจะมีการพัฒนาเป็นแหล่งที่พักหรือศูนย์กลางการค้าทําให้มีประชากรเพ่ิมขึ้น 

ในปัจจัยที่เป็นข้อจํากัดของร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม ที่ไม่สามารถที่จะแข่งขันกับร้านค้าปลีก
สมัยใหม่ได้ คือ การออกแบบร้านและการจัดวางสินค้าในร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมส่วนใหญ่  ไม่มีการจัดผังร้าน
และจัดวางสินค้าที่ประปนกัน ไม่แบ่งแยกประเภท ทําให้สภาพแวดล้อมภายในร้านไม่เป็นระเบียบเรียบร้อย ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของสุจินดา เจียมศรีพงษ์, (2554) ได้เขียนบทความเรื่อง “ธุรกิจค้าปลีกแบบด้ังเดิม (ร้าน
โชวห่วย): ปัญหาและแนวทางแก้ไข ซึ่งเป็นส่วนหน่ึงของงานวิจัยเรื่อง “ปัญหาและแนวทางแก้ไขเพ่ืออนาคต
การค้าปลีกที่ย่ังยืน” ผลการศึกษาพบว่า ปัญหาและอุปสรรคของร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมได้แก่ ประเภทของ
สินค้าไม่มีความหลากหลาย ไม่มีการตกแต่งร้านค้าของตนเองให้ทันสมัย ขาดการจัดเรียงสินค้า ไม่มีป้ายบอก
ราคาที่แน่นอนชัดเจน  

แนวทางการปรับตัวของร้านค้าปลีกส่วนใหญ่ผู้ประกอบการให้ความเห็นแนวทางในระดับมากคือ 
ปรับการบริการให้ดีขึ้น โดยจะปรับเร่ืองความเป็นกันเองให้มากขึ้นซึ่งถือเป็นจุดแข็งของร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม 
ซึ่งสอดคล้องกับข้อเสนอแนวทางในงานวิจัยของ มลิวัลย์ เมืองอินทร์, (2551) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง แนวทางการ
พัฒนาธุรกิจค้าปลีกขนาดเล็กในเขตอําเภอพาน จังหวัดเชียงราย คือ การพยายามรักษาลูกค้าฐานลูกค้าเดิมและ
เพ่ิมลูกค้าใหม่ โดยสังเกตความต้องการของลูกค้าแสวงหาสินค้าให้หลากหลายเพ่ือตอบสนองความต้องการของ
ลูกค้าให้เหมาะสมท้ังในด้านราคาและคุณภาพ รวมถึงการให้บริการอย่างรวดเร็วและซื่อสัตย์ต่อลูกค้า การจดจํา
ข้อมูลลูกค้าได้ ซึ่งจะทําให้ลูกค้าเกิดความประทับใจและมาใช้บริการอย่างสม่ําเสมอ มีการจัดวางสินค้าให้มี
ลักษณะเช่นเดียวกับร้านค้าปลีกสมัยใหม่ มีการควบคุมสินค้าและลดค่าใช้จ่าย เก็บสินค้าคงคลังให้น้อยที่สุด 

การเพ่ิมความหลากหลายของประเภทสินค้า ร้านค้าปลีกมีการปรับตัวเรื่องการเพ่ิมสินค้าให้มีความ
หลากหลายและตอบสนองต่อกลุ่มลูกค้าเป็นส่วนใหญ่ และสอดคล้องกับงานวิจัยของปุณฑริกา แก้วเจียมวงศ์, 
(2551) ได้ศึกษาเรื่อง “กลยุทธ์ทางการตลาดของร้านโชวห่วยในเขตอําเภอเมืองเพชรบูรณ์จากการขยายตัวของ
ธุรกิจค้าปลีกข้ามชาติ” พบว่ากลยุทธ์การตลาดเจ้าของกิจการร้านโชวห่วยนํามาใช้ในการบริหารร้าน คือ การ
จัดหาสินค้าไม่ให้ขาดสต็อก  
 การจัดตกแต่งร้าน เป็นเรื่องที่สําคัญในการพัฒนาร้านค้าปลีกให้มีความทันสมัย และดึงดูดใจลูกค้า
ให้เข้ามาซื้อสินค้าในร้าน ผู้ประกอบการควรออกแบบร้านให้ดี จัดวางสินค้าให้เป็นระเบียบ เพ่ือให้ลูกค้าได้
เลือกซื้อสินค้าได้อย่างสะดวกและถูกใจมากที่สุด 
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สรุปและข้อเสนอแนะ 
 การเปลี่ยนแปลงทางสภาพแวดล้อมและการขยายตัวของสังคมเมืองทําให้พฤติกรรมผู้บริโภค
เปลี่ยนแปลงไป ผู้บริโภคมีทางเลือกซื้อสินค้าจากแหล่งต่าง ๆ มากขึ้น สามารถตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านที่
ทันสมัย สะดวกสบาย ลูกค้าชอบและพึงพอใจซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ส่วนร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมเคย
มีรายได้จากการขายสินค้าและเป็นร้านประจําของคนในหมู่บ้าน ถูกแย่งสัดส่วนลูกค้าไปเมื่อมีร้านค้าปลีก
สมัยใหม่ขยายสาขาเข้ามาในชุมชนมากขึ้น ด้วยรูปแบบร้านที่นําระบบเทคโนโลยีมาใช้ การบริหารสินค้าในร้าน
จึงไม่ขาดมือและมีให้เลือกหลากหลาย นอกจากน้ี การตกแต่งร้านสวยงาม จัดวางเป็นระเบียงหยิบซื้อง่าย
สะดวกสบาย และโปรโมช่ัน ทั้ง ลด แลก แจก แถม ดึงดูดใจลูกค้าได้เป็นอย่างดี ทําให้ร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม
ยังคงรูปแบบเก่าไม่มีการปรับตัวหรือพัฒนาให้ทันสมัยเหมือนกับร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ด้วยปัจจัยหลายด้านและ
การไม่มีความรู้การบริหารจัดการร้านค้าปลีก จึงเป็นปัญหาสําคัญที่ทําให้ร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมไม่สามารถ
แข่งขันกับร้านค้าปลีกสมัยใหม่ได้ ผลกระทบโดยตรงที่ได้รับแบบเต็มๆ คงหนีไม่พ้นรายได้และยอดขายลดลง 
บางร้านถึงขนาดต้องปิดกิจการ อีกมุมหน่ึงของชุมชนที่อยู่ในซอยที่ลึกเข้าไป มีร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมเปิดใหม่
และมีการพัฒนาร้านค้าให้สวยงาม รูปแบบใกล้เคียงกับร้านค้าปลีกสมัยใหม่ มีเคาน์เตอร์สําหรับชําระเงิน ช้ัน
วางสินค้าที่เป็นมาตรฐาน สินค้าหลากหลาย การบริการเป็นกันเอง จะแตกต่างตรงที่ยังไม่มีเครื่องคอมพิวเตอร์
ในการคิดเงินและไม่มีโปรโมช่ัน แต่ร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมยังคงอยู่ได้ โดยใช้หลักการง่ายๆ อาศัยความใกล้ชิด
กับลูกค้า เน้นขายสินค้าให้กับลูกค้าในละแวกใกล้เคียง  

ผลการวิจัยครั้งน้ี สามารถนํามาจัดทําเป็นแนวทางและข้อเสนอแนะสําหรับผู้ที่เก่ียวข้องกับการ
ดําเนินงานด้านธุรกิจค้าปลีก ดังน้ี 

ข้อเสนอแนะต่อหน่วยงานภาครัฐที่เก่ียวข้อง 
1. หน่วยงานท้องถิ่น ควรมีการวางนโยบายเพ่ือส่งเสริมให้ประชาชนในท้องถิ่น ซื้อสินค้าในร้านค้า

ท้องถิ่น และสนับสนุนให้ผู้ประกอบการขายสินค้าของคนในชุมชนเดียวกันให้มากขึ้น เช่น ผลิตภัณฑ์ของชมรม
ผู้สูงอายุ เป็นต้น เพ่ือให้ประชาชนในชุมชนเห็นความสําคัญและช่วยเหลือซึ่งกันและกันในชุมชน โดยท่ีร้านค้า
ปลีกรับซื้อสินค้าของชุมชน คนในชุมชนเข้ามาซื้อผลิตภัณฑ์และสินค้าอ่ืนๆ ในร้านค้า ถือเป็นการเอ้ือประโยชน์
ให้กับทุกฝ่ายได้มีรายได้เพ่ิมขึ้น 

2. ภาครัฐต้องให้ความช่วยเหลือข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับการค้าปลีก เช่น การจดทะเบียนการค้า 
การชําระภาษีต่างๆ การส่งเสริมและสนับสนุนด้านการเงิน/สินเช่ือ เพ่ือให้ผู้ประกอบการท้องถิ่นปรับปรุงและ
พัฒนาร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมให้สวยงาม ทันสมัยพร้อมทั้งส่งเสริมโอกาสทางธุรกิจให้กับผู้ที่ขาดความรู้ในการ
บริหารธุรกิจค้าปลีก เพ่ือแข่งขันกับร้านค้าปลีกสมัยใหม่และสามารถดํารงอยู่คู่สังคมไทยต่อไป 

3. ภาครัฐควรมีมาตรการทางภาษีที่เอ้ือประโยชน์ให้ร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม อาทิ ลดการเก็บภาษี
ป้ายร้านค้าขนาดเล็ก ค่าขอจัดต้ังสถานที่จําหน่ายอาหารหรือสะสมอาหารกับร้านค้าปลีกในชุมชน และควรมี
การควบคุมการขยายธุรกิจค้าปลีกขนาดใหญ่ เพ่ือให้ทุกฝ่ายอยู่ร่วมกันได้  
 
 ข้อเสนอแนะต่อผู้ประกอบการร้านค้าปลีก 

1. ร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมรวมตัวกันจัดต้ังเป็นสมาคมร้านค้าปลีกแห่งท้องถิ่น เพ่ือสนับสนุนการค้า
ขาย แลกเปลี่ยนความรู้ซึ่งกันและกัน 

2. ผู้ประกอบการร้านค้าปลีกควรจัดทําแผนธุรกิจเพ่ือนําไปใช้ในการติดต่อกับสถาบันการเงินใน
การขอสินเช่ือเพ่ือการขยายกิจการ  
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2.1  การศึกษาวิจัยน้ีพบว่า ร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมควรปรับตัวและพัฒนาร้านค้าในด้าน
ต่าง ๆ   โดยอาศัยหลักกลยุทธ์การค้าปลีก คือ  การวิเคราะห์ทําเลท่ีต้ังร้านว่าอยู่ใกล้กับแหล่งสําคัญใด  เพ่ือ
กําหนดกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้ถูกต้องและคัดเลือกสินค้ามาขายได้ตรงตามกลุ่มลูกค้าและการเลือกสินค้าที่
เหมาะสมและการสรรหาสินค้าให้หลากหลาย  

2.2 การต้ังราคาเหมาะสมและใกล้เคียงตลาด เพ่ือให้ลูกค้ารู้สึกว่าราคาไม่ได้แตกต่างจาก
ท้องตลาดมากนัก 

2.3 การจัดวางสินค้าในร้านให้เป็นระเบียบและแยกเป็นสัดส่วนชัดเจน การสร้างบรรยากาศ
ภายในร้านและภายนอกเพ่ือดึงดูดลูกค้าให้เข้ามาซื้อสินค้า  

2.4 การใช้สื่อโฆษณาร้าน ร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมอาจจะทํากลยุทธ์น้ียาก แต่สิ่งที่
ผู้ประกอบการสามารถทําได้คือ การต้ังช่ือร้านเพ่ือให้ลูกค้าจดจําร้านได้ และการอาศัยป้ายโฆษณาของสินค้า
เป็นเคร่ืองมือในการตกแต่งร้าน  

2.5 การบริการลูกค้าด้วยความเป็นกันเอง เสมือนเป็นญาติมิตร มีการลดราคาในบางคร้ัง 
หรือแถมสิ่งของเล็กๆ น้อยๆ เพ่ือแสดงความมีนํ้าใจ   การชวนพูดคุยซักถามสารทุกสุขดิบเรื่องทั่วไป ๆ หรือใน
กรณีที่จําเป็นต้องใช้เงินเช่ือ ควรเลือกลูกค้าที่รู้จักและมีความใกล้ชิดกันในระดับหน่ึงและเขียนบันทึกไว้เพ่ือ
ป้องกันการลืม 
 
เอกสารอ้างอิง 
ฉันทัส เพียรธรรมและวันทนาพร รุ่งวรรณรัตน์. (2555), การปรับตัวของร้านโชห่วยภายใต้กระแสการขยายตัว

ของร้านสะดวกซื้อสมัยใหม่. วารสารการจัดการสิ่งแวดล้อม ปีที่ 8 ฉบับที่ 1 มกราคม – มิถุนายน, 39 
– 53.   

ทานตะวัน เสือสอาด. (2550) การปรับตัวเชิงกลยุทธ์ทางการตลาดของร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมและร้านค้าปลีก
สมัยใหม่ในเขตเทศบาลเมือง จังหวัดเพชรบุรี ภาคนิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต คณะบริหารธุรกิจ
มหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยราชภัฏเพชรบุรี 

เทียนทอง จันทร์วิไลนคร, (2552) กลยุทธ์การพัฒนาร้านค้าปลีกประเภทสะดวกซื้อในเขตเทศบาลเมอืง 
จังหวัดตาก ภาคนิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต ศิลปะศาสตรม์หาบัณฑิต สาขายุทธศาสตร์การพัฒนา 
มหาวิทยาลัยราชภัฎกําแพงเพชร 

ธานินทร์ ศิลป์จารุ. (2548). การวิจัยและวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติ. พิมพ์ครั้งที่3. กรุงเทพมหานคร: 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 

นิกร ตังควัฒนา, (2552) การปรับตัวของร้านค้าปลีกในชุมชนวัดศรีประดู่ ตําบลในเมือง อําเภอเมือง จังหวัด
อุบลราชธานี ภาคนิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต ศิลปศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาสังคมศาสตร์เพ่ือการ
พัฒนา มหาวิทยาลัยราชภัฏอุบลราชธานี 

ปณิศา มิจินดา. (2553), พฤติกรรมผู้บริโภค Consumer Behavior. กรุงเทพฯ: Diamond in business 
world. 

ปาหนัน ช่ืนชม. (2551) แนวทางพัฒนาการดําเนินธุรกิจค้าปลีกรายย่อยอําเภอแม่สาย จังหวัดเชียงราย ภาค
นิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต คณะบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยแม่ฟ้าหลวง 

ปุณฑริกา แก้วเจียมวงศ์, (2551) กลยุทธ์ทางการตลาดของร้านโชวห่วยในเขตอําเภอเมืองเพชรบูรณ์จากการ
ขยายตัวของธุรกิจค้าปลีกข้ามชาติ ภาคนิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต คณะวิทยาการจัดการ 
มหาวิทยาลัยราชภัฎเพชรบูรณ์ 



การประชุมวิชาการปัญญาภิวัฒน์คร้ังท่ี 4 
9 พฤษภาคม 2557 สถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน์ 

  A 548  

ภาวิณี กาญจนาภา. (2554). การบริหารสว่นประสมการค้าปลีกและการจัดการเชิงกลยุทธ์การตลาดของ
ร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม. วารสารบริหารธุรกิจ ปีที่ 34 ฉบับที่ 132 ตุลาคม – ธันวาคม.   

มลิวัลย์ เมืองอินทร์, (2551) แนวทางการพัฒนาธุรกิจค้าปลีกขนาดเล็กในเขตอําเภอพาน  จังหวัดเชียงราย 
วารุณี ตันติวงศ์วาณิช. (2552), ธุรกิจการคา้ปลีก Retailing Business. กรุงเทพฯ : สํานักพิมพ์

มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์. 
วิชัย โถสุวรรณจินดา, (2547), ครบเคร่ืองเร่ืองบริหารธุรกิจขนาดย่อม. กรุงเทพฯ: สมาคมส่งเสริมเทคโนโลยี 

(ไทย – ญี่ปุ่น)   
วิชุดา จันทร์เวโรจน์, สวงค์ เศวตวัฒนา และ ธนสุวิทย์ ทับหิรัญรักษ์. (2555). กลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือการ

พัฒนาร้านค้าปลีกด้ังเดิมในเขตภาคตะวันออกของไทย วารสารวิชาการมหาวิทยาลัยการจัดการและ
เทคโนโลยีอีสเทิร์น ปีที่9 กรกฎาคม – ธันสาคม, 51 – 65.  

วีระรัตน์ กิจเลิศไพโรจน์, (2550) ปัจจัย 8 ประการสู่ความสําเร็จของธุรกิจค้าปลีก 
วีระวุฒิ สร้อยพลอย. (2550) การปรับตัวของธุรกิจค้าปลีกแบบด้ังเดิมในเขตสายไหม. ภาคนิพนธ์ปริญญา

มหาบัณฑิต คณะบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยราชภัฏพระนคร. 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะฯ. (2546), การบริหารการค้าปลีก. กรุงเทพ ฯ: บริษัท ธรรมสาร จํากัด 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะฯ (2550). พฤติกรรมผู้บริโภค. กรุงเทพ ฯ: บริษัท ธรรมสาร จํากัด 
ศุภรา เจริญภูมิ. (2554). ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อในอนาคต ของร้านค้าปลีกด้ังเดิมในเขตธนบุรี

กรุงเทพมหานคร. วารสารบริหารธุรกิจ ปีที่ 34 ฉบับที่ 130 เมษายน – มิถุนายน.   
ศูนย์วิจัยกสิกรไทย จับตาธุรกิจ 'ค้าปลีกสมัยใหม่ไซส์เล็ก' ขยายตัวสูง แข่งขันรุนแรงออนไลน์ 

https://www.kasikornresearch.com/th/K-EconAnalysis/Pages/View Summary. 
aspx?docid=30092  วันจันทร์ที่ 14 มกราคม 2013 

สมคิด บางโม. (2550), องค์การและการจัดการ. กรุงเทพฯ: วิทยวัฒน์ 
สันติธร ภูริภักดี. (2553). กลยุทธ์การตลาดเพ่ือการแข่งขันสําหรับธุรกิจค้าปลีก: Competitive Marketing 

Strategies for Retailing Business. วารสารนักบริหาร ปีที ่30 ฉบับที่ 3. 193 – 198. 
สุจินดา เจียมศรีพงษ์. (2553) ธุรกิจค้าปลีกแบบด้ังเดิม (ร้านโชวห่วย): ปัญหาและแนวทางแก้ไข วารสาร

วิทยาการจัดการและสารสนเทศศาสตร์ ปีที ่6 ฉบับที ่1 เดือน ตุลาคม 2553 – มีนาคม 2554.    
สุพรรณี อินทรแ์ก้ว. (2555) การบริหารการค้าปลีก. กรุงเทพฯ: ธนาเพรส  
สุภางค์ จันทวานิช, (2551).วิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ.  พิมพ์ครั้งที่ 17กรุงเทพฯ: สํานักพิมพ์แห่งจุฬาลงกรณ์

มหาวิทยาลัย,  
สํานักส่งเสริมการแข่งขันทางการค้า กรมการค้าภายใน การขยายตัวของยักษ์ค้าปลีกสมัยใหม่จุลสารรายเดือน 

ฉบับที่ 7 เดือน เมษายน 2556 
อนุศาสตร์ สระทองเวียน. (2553). ธุรกิจค้าปลีกประเทศไทย: Retail Business in Thailand. วารสารนัก

บริหาร ปีที ่30 ฉบับที่ 3  
 



การประชุมวิชาการปัญญาภิวัฒน์คร้ังท่ี 4 
9 พฤษภาคม 2557 สถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน์ 

  A 549  

ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลกับการตัดสินใจซ้ือชั้นวางสินคา้ของลูกค้าในกลุ่มธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่  
 Factors Affecting Shelves Buying Decisions of Consumers in Modern Trade 
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บทคัดย่อ  

การวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาการตัดสินใจซื้อช้ันวางสินค้าของลูกค้าในกลุ่มธุรกิจค้าปลีก
สมัยใหม่ และ 2) ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลกับการตัดสินใจซื้อช้ันวางสินค้าของลูกค้าในกลุ่มธุรกิจค้าปลีก
สมัยใหม่ ใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง โดยเป็นเจ้าหน้าทีฝ่ายจัดซื้อธุรกิจค้าปลีกในแต่ละประเภท 
จํานวนทั้งสิ้น 60 คน ใช้แบบสอบถามและแบบสัมภาษณ์เป็นเคร่ืองมือในการการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติที่ใช้
ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ สถิติที่ใช้วิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ จํานวน (N) ร้อยละ (%) ค่าเฉลี่ย (x) การ
วิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression analysis) 

ผลการวิจัย พบว่า เจ้าหน้าที่ฝ่ายจัดซื้อของธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่จะให้ความสําคัญกับปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อช้ันวางสินค้าของลูกค้าในกลุ่มธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ในภาพรวม 
อยู่ในระดับมาก โดยที่ประเภทของกลุ่มธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ที่แตกต่างกันจะมีการตัดสินใจซื้อช้ันวางสินค้า
ต่างกัน โดยเมื่อทําการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณด้วยวิธี Stepwise พบว่า ตัวแปรปัจจัยด้านการส่งเสริม
การตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ต่างมีความสัมพันธ์ในทางบวกกับการตัดสินใจซื้อ
ช้ันวางสินค้าของลูกค้าในกลุ่มธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 คําสําคัญ: ปัจจัย การตัดสินใจซื้อ ธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ 
 
ABSTRACT  

 This research aims to 1) study the decision to buy shelves of modern trade 
segment and 2) to study the factors that influence the buying decisions of customers in 
shelves modern retail business. Questionnaire and Interview are a tool for collecting data. A 
purposive sampling is sampling of the 60 staff of purchasing retail business in each category. 
And the statistical analysis of the data. (N) Percentage (%), mean (X) and multiple regression 
analysis  

The analysis results that staff of purchasing retail business focus on factors that 
influence the marketing mix decisions for each of the shelves of modern trade as a whole In 
a high level. The type of modern retail groups have different buying decisions, different 
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shelves. A Stepwise multiple regression analysis showed that the variable factors; 
promotions, products, and distribution channels were positively correlated with the decision 
to buy shelves of each of the modern retail business. Significant at .05 . 

Keyword:  factors, buying decisions, modern trade 
 
บทนํา  

ในปี 2550 ภาคการค้า (Trade Sector) ซึ่งประกอบด้วยการค้าส่งและการค้าปลีก เป็นสาขาการผลิต
ที่คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 14.2 ของผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศ นับเป็นสาขาการผลิตที่สําคัญเป็นลําดับสอง
รองจากภาคอุตสาหกรรม เมื่อพิจารณาถึงการค้าปลีก พบว่าอัตราการขยายตัวจะเพ่ิมขึ้นหรือลดลงสอดคล้อง
กับอัตราการขยายตัวทางเศรษฐกิจ (Gross Domestic Product: GDP) และการบริโภคภาคเอกชน (Private 
Consumption Expenditure: PCE) ธุรกิจค้าปลีก เป็นกลุ่มธุรกิจหน่ึงที่ประเทศไทยมีความสามารถในการ
แข่งขัน เน่ืองจากในช่วงที่ผ่านมาธุรกิจการค้าปลีกในประเทศไทยมีการเจริญเติบโตอย่างรวดเร็ว โดยได้รับ
ผลกระทบเชิงบวกจากการปฏิวัติระบบการค้าปลีกโลก ไม่ว่าจะเป็นการเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีสารสนเทศ
ที่นักลงทุนต่างชาตินําเข้ามา เพ่ือให้ธุรกิจค้าปลีกไทยทันสมัย ทันเหตุการณ์เพ่ือสานประโยชน์ของทุกฝ่ายทั้ง
ผู้ค้าปลีก ซัพพลายเออร์ และโรงงานผู้ผลิต ด้วยระบบการจัดการ อีซีอาร์ (ECR :Efficient Consumer 
Response) ซึ่งเป็นกระบวนการบริหารจัดการและการทดแทนสินค้าเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค
ได้อย่างมีประสิทธิภาพ และระบบศูนย์กระจายสินค้า (Distribution Center: DC) ที่เอ้ือประโยชน์ต่อการ
ขนส่งและทําหน้าที่เสมือนผู้ค้าส่งทําให้โครงสร้างของธุรกิจค้าปลีกเปลี่ยนแปลงอย่างเห็นได้ชัด โดยร้านค้าปลีก
แบบด้ังเดิมได้ลดลงและถูกแทนที่ด้วยร้านค้าปลีกสมัยใหม่ (Modern trade)  

ปัจจุบันธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่มีความเจริญก้าวหน้า มีผู้ประกอบการค้าปลีกทั้งกิจการขนาดเล็กและ
ขนาดใหญ่มากขึ้น ในหลายประเภท อาทิ ซูปเปอร์มาเก็ต (Supermarket) ร้านสะดวกซื้อ (Convenience 
Store) ห้างสรรพสินค้า (Department Store) และร้านดิสเคาท์สโตร์ (Discount Store) ในปี 2553 ที่ผ่าน
มาการเติบโตของธุรกิจค้าปลีกในประเทศไทยเติบโตขึ้นประมาณ 10 % (กรุงเทพธุรกิจออนไลน์, 2553) และ
สมาคมค้าปลีกได้คาดว่าแนวโน้มธุรกิจค้าปลีกในปี 2556 จะมีอัตราการเติบโตอีกประมาณร้อยละ 10-12 โดย
ที่ธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่น่าจะมีการเติบโตสูงถึงร้อยละ 18 (Positioning Magazine, 2556) และผลจากการ
เปิดเสรี AEC ในปี 2558 นับว่าได้มีผลกระตุ้นต่อการขยายตัวของการค้าปลีกสมัยใหม่ โดยจะเห็นได้จาก
แผนการรุกขยายสาขาและการปรับปรุงซ่อมแซมสาขาเดิม (Renovate) อย่างต่อเน่ือง โดยเฉพาะการขยาย
สาขาออกไปยังต่างจังหวัด (อาทิ เชียงใหม่ สงขลา อุดรธานี) ด้วยความคาดหวังที่จะให้เป็นฐานในการสร้าง
รายได้เพ่ิมขึ้นในอนาคต (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2555)  

ดังน้ัน การขยายตัวเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเน่ืองของธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ ได้ส่งผลดีต่อธุรกิจต่อเน่ืองอ่ืน ๆ 
หลายธุรกิจ และที่เห็นได้ชัดคือธุรกิจจําหน่ายช้ันวางสินค้า (Shelves) ซึ่งมีการขยายตัวตามการเจริญเติบโต
ของกลุ่มธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ ซึ่งในอนาคตถือเป็นโอกาสที่ดีของธุรกิจ อย่างไรก็ตาม ผู้ผลิตและจัดจําหน่าย
ช้ันวางสินค้า ในปัจจุบันนับว่ามีอยู่เป็นจํานวนมาก ซึ่งแต่ละรายจะต้องนําเสนอกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือการ
แข่งขันทั้งในด้านของคุณภาพผลิตภัณฑ์ และการให้บริการ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546: 196-199) กล่าวว่าโมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer 
Behavior Model) เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําให้เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์โดยมีจุดเร่ิมต้นจากการท่ี
เกิดสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ที่ทําให้เกิดความต้องการ สิ่งกระตุ้นผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ 
(Buyer’s Black Box) ซึ่งเปรียบเสมือนกล่องดําที่ผู้ผลิตหรือ ผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ ความรู้สึกนึกคิด
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ของผู้ซื้อจะได้รับอิทธิพลลักษณะต่าง ๆ ของผู้ซื้อ และจะมีการตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer Response) หรือ 
การตัดสินของผู้ซื้อ (Buyer’s Purchase Decision) จุดเร่ิมต้นของโมเดลน้ีอยู่ที่มีสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ให้
เกิดความต้องการก่อน แล้วทําให้เกิดการตอบสนอง (Responses) ดังน้ันโมเดลน้ีจึงอาจเรียกว่า S-R Theory 
โดยมีรายละเอียดของทฤษฎีดังน้ี  

1. สิ่งกระตุ้น (Stimulus) สิ่งกระตุ้นน้ีอาจเกิดขึ้นเองภายในร่างกาย (Inside Stimulus) และสิ่ง
กระตุ้นจากภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะต้องสนใจและจัดสิ่งกระตุ้นภายนอก เพ่ือให้
ผู้บริโภคเกิดความต้องการผลิตภัณฑ์ สิ่งกระตุ้นถือว่าเป็นเหตุจูงใจให้เกิดการซื้อสินค้า (Buying Motive) ซึ่ง
อาจใช้เหตุจูงใจซื้อด้านเหตุผล และ ใช้เหตุจูงใจซื้อ ด้านจิตวิทยา (อารมณ์) ก็ได้  

สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นที่นักการตลาดสามารถควบคุมและ
ต้องจัดให้มีขั้น เป็นสิ่งกระตุ้นที่เก่ียวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ประกอบด้วย (1) สิ่ง
กระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เช่น ออกแบบผลิตภัณฑ์ให้สวยงามเพื่อกระตุ้นความต้องการ (2) สิ่งกระตุ้น
ด้านราคา (Price) เช่น การกําหนดราคาสินค้าให้เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ โดยพิจารณาลูกค้าเป้าหมาย (3) สิ่ง
กระตุ้นด้านการจัดช่องทางจําหน่าย (Distribution หรือPlace) เช่น จัดจําหน่ายผลิตภัณฑ์ให้ทั่วถึงเพ่ือให้
ความสะดวกแก่ผู้บริโภค ถือว่าเป็นกระตุ้นความต้องการซ้ือ และ (4) สิ่งกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) เช่น การโฆษณาสมํ่าเสมอ การใช้ความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การ
สร้างความสัมพันธ์อันดีกับบุคคลทั่วไป เหล่าน้ี ถือว่าเป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการซื้อ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552: 80-81) ยังได้กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมการตลาด หมายถึง ตัวแปร
ทางการตลาดที่ควบคุมได้ซึ่งบริษัทใช้ร่วมกันเพ่ือสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมายประกอบด้วยเครื่องมือ
ดังต่อไปน้ี 

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายสู่ตลาดเพ่ือความสนใจ การจัดหา การใช้หรือการ
บริโภคท่ีสามารถทําให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ ประกอบด้วยสิ่งที่สัมผัสได้และสัมผัสไม่ได้ เช่น บรรจุภัณฑ์ สี 
ราคา คุณภาพ ตราสินค้า บริการและช่ือเสียงของผู้ขาย ผลิตภัณฑ์อาจจะเป็นสินค้า บริการ สถานที่ บุคคล 
หรือความคิด ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ ผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) 
มีคุณค่า (Value) ในสายตาของลูกค้า จึงจะมีผลทําให้ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้  

2. ราคา (Price) หมายถึง จํานวนที่ต้องจ่ายเพ่ือให้ได้ผลิตภัณฑ์/บริการ หรือเป็นคุณค่าทั้งหมดที่
ลูกค้ารับรู้เพ่ือให้ได้ผลประโยชน์จากการใช้ผลิตภัณฑ์/บริการคุ้มกับเงินที่จ่ายไป หรือหมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์
ในรูปตัวเงิน ราคาเป็น P ตัวที่สองที่เกิดขึ้น ถัดจาก Product ราคาเป็นต้นทุน (Cost) ของลูกค้า ผู้บริโภคจะ
เปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ของผลิตภัณฑ์กับราคา (Price) ของผลิตภัณฑ์น้ัน ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคา
ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อ  

3. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเคร่ืองมือการสื่อสารเพ่ือสร้างความพอใจต่อตราสินค้า
หรือบริการ หรือความคิด หรือต่อบุคคล โดยใช้จูงใจให้เกิดความต้องการหรือเพ่ือเตือนความทรงจํา (Remind) 
ในผลิตภัณฑ์ เครื่องมือการส่งเสริมการตลาดที่สําคัญ มีดังน้ี 3.1 การโฆษณา 3.2 การขายโดยใช้พนักงานขาย 
3.3 การส่งเสริมการขาย 3.4 การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ และ 3.5 การตลาดทางตรง  

4. การจัดจําหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซึ่งประกอบด้วย
สถาบันและกิจกรรมใช้ เพ่ือเคลื่อนย้ายสินค้าและบริการจากองค์กรไปยังตลาด สถาบันที่นําผลิตภัณฑ์ออกสู่
ตลาดเป้าหมายคือสถาบันการตลาด ส่วนกิจกรรมที่ช่วยในการกระจายตัวสินค้า ประกอบด้วย การขนส่ง การ
คลังสินค้า และการเก็บรักษาสินค้าคงคลัง การจัดจําหน่ายจึงประกอบด้วย 2 ส่วน 4.1 ช่องทางการจัด
จําหน่าย หมายถึง กลุ่มของบุคคลหรือธุรกิจที่มีความเก่ียวข้องกับการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์หรือบริการสําหรับ
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การใช้หรือบริโภค  และ 4.2 การกระจายตัวสินค้า หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินค้าสู่ตลาด การ
กระจายตัวสินค้าที่สําคัญมีดังน้ี (1) การขนส่ง (2) การเก็บรักษาสินค้า และการคลังสินค้า (3) การบริหาร
สินค้าคงเหลือ 
 ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาว่ามีปัจจัยใดบ้างที่จะมีผลต่อการตัดสินใจซื้อช้ันวางสินค้า ของลูกค้าใน
กลุ่มธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ เพ่ือให้ทราบถึงลักษณะความต้องการและพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของกลุ่มธุรกิจ
ค้าปลีกสมัยใหม่ ทําให้ผู้ผลิตและผู้จัดจําหน่ายช้ันวางสินค้าสามารถกําหนดกลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจให้
สามารถสนองตอบต่อความพึงพอใจของกลุ่มลูกค้าเหล่าน้ีได้อย่างเหมาะสม 
  
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. ศึกษาการตัดสินใจซื้อช้ันวางสินค้าของลูกค้าในกลุ่มธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่  
2. ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลกับการตัดสินใจซื้อช้ันวางสินค้าของลูกค้าในกลุ่มธุรกิจค้าปลีก

สมัยใหม่ 
วิธีการวิจัย 

การวิจัยน้ี เป็นการวิจัยทั้งในเชิงปริมาณ (Quantitative Research) และเชิงคุณภาพ (Qualitative 
Research) โดยใช้แบบสอบถามและแบบสมัภาษณ์เป็นเคร่ืองมอืในการเก็บข้อมูล ซึ่งผูวิ้จัยได้กําหนด
วิธีดําเนินการวิจัย ดังน้ี 

1.ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งน้ี เจ้าหน้าที่ฝ่ายจัดซื้อ ในกลุ่มธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ 
(Modern Trade) 4 ประเภท ประกอบด้วย ร้านสะดวกซื้อ (Convenience Store), ซูปเปอร์มาเก็ต 
(Supermarket), ห้างสรรพสินค้า (Department Store) และร้านดิสเคาท์สโตร์ (Discount Store) กลุ่ม
ตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งน้ี คือ เจ้าหน้าที่ฝ่ายจัดซื้อ ในกลุ่มธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ (Modern Trade) ทั้ง 4 
กลุ่ม จากทั้งหมด 25 บริษัท ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบ่งกลุ่มละ 15 คน รวมจํานวน 60 คน 

2.เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) และแบบสัมภาษณ์ (Interview) โดย
สร้างเคร่ืองมือจากการแนวคิดและทฤษฎีตามกรอบแนวคิดการวิจัย จากนน้ันนําเครื่องมือไปให้ผุ้เช่ียวชาญ
ตรวจสอบความถูกต้องและเที่ยงตรงของเครื่องมือ จากน้ันนําเคร่ืองมือกลับมาปรับปรุงให้เกิดความชัดเจนและ
สละสลวยตามข้อเสนอแนะที่ได้รับแล้วนําเคร่ืองมือไปใช้เก็บข้อมูลการวิจัย 

3.การวิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติเชิงพรรณาและสถิติเชิงอ้างอิง ได้แก่ ได้แก่ จํานวน (N) ร้อยละ (%) 
ค่าเฉล่ีย (x) การวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression analysis) 
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 กรอบแนวคิดการวิจัย 
  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

เจ้าหน้าที่ฝ่ายจัดซื้อของธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย และมีอายุอยู่ระหว่าง 31-40 ปี
สถานภาพโสด มีระดับการศึกษาปริญญาตรี ประสบการณ์ในการจัดซื้อน้อยกว่า 3 ปี ทํางานอยู่ในประเภท
ธุรกิจ ร้านสะดวกซื้อ ซูปเปอร์มาเก็ต ห้างสรรพสินค้า และไฮเปอร์มาร์เก็ต ในสัดส่วนที่เท่ากัน  

พฤติกรรมซื้อช้ันวางของุรกิจค้าปลีก พบว่า ซื้อย่ีห้อ Okamura มากที่สุด โดยมีเหตุผลที่สําคัญในการ
ซื้อ คือ คุณภาพวัสดุมีความคงทน และมีค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียที่ใช้ในการจัดซื้อช้ันวางสินค้าในแต่ละคร้ัง 
100,000-300,000 บาท ดังแสดงในตารางที่ 1 

ตาราง 1 แสดงค่าร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อช้ันวางสินค้า 

พฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อช้ันวางสินค้า 
ลักษณะที่ปรากฏ 
โดยส่วนใหญ ่

ร้อยละ 

1. ความถี่ในการสั่งซื้อช้ันวางสินค้าโดยเฉลีย่ต่อปี 5 ครั้ง ขึ้นไป 33.33 
2. ปริมาณการสั่งซื้อช้ันวางสินค้าในแต่ละครั้ง 1-5 ร้านค้า 58.33 
3. จํานวนย่ีห้อช้ันวางสินค้าที่ใช้อยู่ในปัจจุบัน 2-3 ย่ีห้อ 56.67 
4. ย่ีห้อช้ันวางสินค้าที่จัดซื้อ Okamura 58.33 
5. เหตุผลสําคญัที่สุดที่ตัดสินใจจัดซื้อช้ันวางสินค้า คุณภาพวัสดุมีความคงทน 70.00 
6. ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการจัดซือ้ช้ันวางสินค้าในแต่ละคร้ัง 100,000 - 300,000 บาท 43.33 

 

ประเภทธุรกิจ 

1. ร้านสะดวกซื้อ   

2. ซูปเปอร์มาเก็ต  

3. ห้างสรรพสนิค้า  

 

 

การตัดสนิใจซือ้ชั้นวาง
สินค้าของลูกค้าในกลุ่ม
ธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ 

(Modern Trade) 

ส่วนประสมทางการตลาด 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ 

2. ด้านราคา 

3. ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 



การประชุมวิชาการปัญญาภิวัฒน์คร้ังท่ี 4 
9 พฤษภาคม 2557 สถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน์ 

  A 554  

ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของเจ้าหน้าที่ฝ่ายจัดซื้อต่อความสําคัญของปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อช้ันวางสินค้าของลูกค้าในกลุ่มธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ พบว่า มีระดับ
ความสําคัญในด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจําหน่าย และการส่งเสริมการตลาด อยู่ในระดับมากดดยมี
ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.12 3.70 3.60 และ3.58 ตามลําดับ โดยมีระดับความสําคัญในภาพรวม อยู่ในระดับมาก  
ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.75 (ตารางที่ 2) 

ตาราง 2 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับความสําคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อช้ันวางสินค้าของลูกค้าในกลุ่มธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  . SD ระดับ
ความสาํคญั 

ด้านผลิตภัณฑ์ 4.12 0.62 มาก 
ด้านราคา 3.70 0.72 มาก 
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 3.60 0.89 มาก 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 3.58 0.68 มาก 
รวม 3.75 0.59 มาก 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อช้ันวางสินค้า จําแนกตามประเภทธุรกิจค้าปลีก
สมัยใหม่ ด้วยวิธีการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) พบว่า ประเภทของกลุ่มธุรกิจค้า
ปลีกสมัยใหม่ที่แตกต่างกันจะมีการตัดสินใจซื้อช้ันวางสินค้าต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดัง
แสดงในตารางที่ 3 
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ตาราง 3 แสดงผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อช้ันวางสินค้า จําแนกตามประเภทธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ 

การตัดสนิใจซือ้ชั้นวาง
สินค้า 

ร้านสะดวก
ซ้ือ 
 

ซูปเปอร์มา
เก็ต 

ห้างสรรพสนิค้า 
 

ไฮเปอร์มาร์
เก็ต 

F Sig. 

  . SD  . SD  . SD  . SD   
ด้านการรับรูป้ญัหาของผู้
จําหนา่ย 

3.67 0.49 3.98 0.68 3.70 0.57 3.57 0.53 1.471 0.232 

ด้านการค้นหาข้อมูล 
ของสนิคา้ 

3.99 0.47 3.83 1.06 2.65 0.68 3.57 0.72 9.124* 0.000 

ด้านการประเมิน
ทางเลือก 

4.15 0.50 4.12 0.76 3.43 0.34 3.89 0.72 4.539* 0.006 

ด้านการตัดสนิใจซื้อของ
หน่วยงาน 

4.08 0.42 4.08 0.76 3.47 0.41 3.73 0.70 3.800* 0.015 

ด้านพฤติกรรมภายหลัง
การซ้ือ 

4.04 0.53 4.29 0.87 3.38 0.49 3.76 0.81 4.761* 0.005 

รวม 3.99 0.29 4.06 0.74 3.32 0.28 3.70 0.61 6.151* 0.001 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 ผลการวิเคราะห์ ตัวแปรพยากรณ์ทั้ง 3 ได้แก่ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ และ
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย พบว่า มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อช้ันวางสินค้าของลูกค้าในกลุ่มธุรกิจค้า
ปลีกสมัยใหม่ (Y)  โดยสามารถสร้างสมการถดถอยรูปคะแนนดิบและคะแนนมาตรฐาน ได้ดังน้ี (ตารางที่ 4) 

 Y = 0.322 + 0.371ดานการสงเสริมการตลาด + 0.360 ดานผลิตภัณฑ  

+ 0.177ดานชองทางการจัดจําหนาย 

ตาราง 4  แสดงตัวแปรที่สามารถพยากรณ์การตัดสินใจซื้อช้ันวางสินค้าของลูกค้าในกลุ่มธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ 

โดยใช้วิธีการวิเคราะห์ ถดถอยพหุคูณ (Stepwise Multiplier Regression Analysis) 

ปัจจัย Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

T Sig. 

 B Std. Error Beta   
(Constant) 0.322 0.278  1.158 0.252 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 0.371 0.103 0.431 3.595* 0.001 
ด้านผลิตภัณฑ์ 0.360 0.064 0.382 5.601* 0.000 
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 0.177 0.077 0.269 2.298* 0.025 
R = 0.878, R Square = 0.772, SEE = 0.287,  F = 63.089* 
* มีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ความสําคัญของปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อช้ันวางสินค้าของลูกค้าในกลุ่มธุรกิจค้า
ปลีกสมัยใหม่ในภาพรวม อยู่ในระดับมาก โดยปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของลูกค้ามาก
ที่สุด คือ การออกแบบสินค้าได้ตรงกับความต้องการ คุณภาพของสินค้า ที่มีความคงทน ทันสมัย และมีการ
รับประกันสินค้าด้วย สอดคล้องกับผลการสัมภาษณ์เชิงลึกที่พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อของลูกค้ามากที่สุด คือ สินค้ามีแบบใหม่ๆ ทันสมัย และหลากหลายเพ่ือให้ลูกค้าเลือกได้ตรงกับความ
ต้องการ และสินค้ามีการรับประกันคุณภาพตามความเหมาะสมของสินค้า นอกจากน้ียังสอดคล้องกับแนวคิด
ส่วนประสมทางการตลาดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552) และ ประเสริฐ ศิริเสรีวรรณ (2556) ได้
กล่าวว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ หมายถึง สิ่งที่เสนอขายสู่ตลาดเพ่ือความสนใจ การจัดหา การใช้หรือการบริโภค
ที่สามารถทําให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ ประกอบด้วยสิ่งที่สัมผัสได้และสัมผัสไม่ได้ เช่น บรรจุภัณฑ์ สี ราคา 
คุณภาพ ตราสินค้า บริการและช่ือเสียงของผู้ขาย  

ความสําคัญของปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่ายมีผลต่อการตัดสินใจซื้อช้ันวางสินค้าของลูกค้าใน
กลุ่มธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ในภาพรวม อยู่ในระดับมาก โดยปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่ายที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อของลูกค้ามากที่สุด คือ มีบริการจัดส่งสินค้าที่รวดเร็ว ตรงต่อเวลา และโชว์รูมมีพ้ืนที่จัดวางสินค้า
สวยงาม สามารถเข้าชมได้สะดวก นอกจากน้ีหากแหล่งจําหน่ายอยู่ในสถานที่ที่เดินทางไปมาสะดวก โดดเด่น 
มองเห็นได้อย่างชัดเจน ก็เป็นปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของลูกค้าด้วยเช่นกัน สอดคล้องกับผลการ
สัมภาษณ์ที่พบว่า ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่ายที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของลูกค้ามากที่สุด คือ แหล่งจัด
จําหน่ายอยู่ในแหล่งที่สะดวกต่อการสัญจร มีการจัดส่งสินค้าได้รวดเร็ว และสอดคล้องกับ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ 
และคณะ (2552) และ ประเสริฐ ศิริเสรีวรรณ (2556) ได้กล่าวว่า ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย เป็นกลุ่ม
ของบุคคลหรือธุรกิจที่มีความเกี่ยวข้องกับการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์ หรือบริการสําหรับการใช้หรือบริโภค หรือ
หมายถึง เส้นทางที่ผลิตภัณฑ์ และกรรมสิทธ์ิที่ผลิตภัณฑ์ถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ในระบบช่องทางการจัด
จําหน่ายจึงประกอบด้วย ผู้ผลิต คนกลาง ผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม ซึ่งอาจจะใช้ช่องทางตรง จาก
ผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค หรือทางอ้อมจากผู้ผลิต ผ่านคนกลางไปยังผู้บริโภคอีกต่อหน่ึง  

ความสําคัญของปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซื้อช้ันวางสินค้าของลูกค้าในกลุ่ม
ธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ในภาพรวม อยู่ในระดับมาก โดยปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อของลูกค้ามากที่สุด คือ มีบริการหลังการขายที่ดี พนักงานมีอัธยาศัยดี เอาใจใส่ลูกค้า สามารถให้ข้อมูล
รายละเอียดของสินค้าได้อย่างชัดเจน นอกจากน้ียังพบว่าการโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ อย่างต่อเน่ืองจะมีผลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือของลูกค้าด้วยเช่นกัน สอดคล้องกับผลการสัมภาษณ์ที่พบว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดที่มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อของลูกค้ามากที่สุด คือ มีบริการหลังการขายท่ีดี พนักงานดูแลเอาใจใส่ลูกค้าอย่าง
ต่อเน่ือง และยังสอดคล้องกับ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552) และ ประเสริฐ ศิริเสรีวรรณ (2556) ได้
กล่าวว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด เป็นเคร่ืองมือการสื่อสารเพ่ือสร้างความพอใจต่อตราสินค้าหรือ
บริการ หรือความคิด หรือต่อบุคคล โดยใช้จูงใจให้เกิดความต้องการหรือเพ่ือเตือนความทรงจําในผลิตภัณฑ์  
 
สรุปและข้อเสนอแนะ 

การศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อช้ันวางของธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่น้ัน เจ้าหน้าที่ฝ่ายจัดซื้อมี
ความคิดเห็นต่อกระบวนการตัดสินใจซื้ออยู่ในระดับมากในด้านการประเมินทางเลือก รองลงมา ด้านพฤติกรรม
ภายหลังการซื้อ ด้านการตัดสินใจซื้อ ด้านการรับรู้ปัญหา และด้านการค้นหาข้อมูล ตามลําดับ ให้ความสําคัญกับ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อช้ันวางสินค้าของลูกค้าในกลุ่มธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ใน
ภาพรวม อยู่ในระดับมากในด้านผลิตภัณฑ์ รองลงมา คือ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านการ
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ส่งเสริมการตลาด ตามลําดับ โดยที่ประเภทของกลุ่มธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ที่แตกต่างกันจะมีการตัดสินใจซื้อช้ันวาง
สินค้าต่างกัน โดยเมื่อทําการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณด้วยวิธี Stepwise พบว่า ตัวแปรปัจจัยด้านการส่งเสริม
การตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ต่างมีความสัมพันธ์ในทางบวกกับการตัดสินใจซื้อช้ัน
วางสินค้าของลูกค้าในกลุ่มธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย ในการจัดจําหน่ายชั้นวางให้แก่ธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่นั้น มีดังนนี้ 
1. ควรให้ความสําคัญกับการออกแบบสินค้าให้ตรงกับความต้องการของลูกค้ามากที่สุด มีคุณภาพ ได้

มาตรฐาน มีการรับประกันสินค้า และที่สําคัญควรมีรูปแบบที่หลากหลาย  
2. ควรให้ความสําคัญกับบริการจัดส่งสินค้าด้วยความรวดเร็ว และตรงต่อเวลา 
3. ควรให้ความสําคัญในเรื่องบริการหลังการขายที่ดีและมีความต่อเน่ือง พนักงานท่ีให้บริการควรมี

อัธยาศัยที่ดี มีความสุภาพ เอาใจใส่ดูแลลูกค้า  
4. ควรจัดให้มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ การให้ข้อมูลข่าวสารผ่านช่องทางของสื่อต่างๆ อย่าง

ต่อเน่ือง  
5. ควรจัดให้มีรายการส่งเสริมการขายในรูปแบบต่าง ๆ อย่างต่อเน่ืองและสม่ําเสมอ  
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ความคิดเห็นด้านปัจจัยในการซ้ือสินค้าประเภทอาหารสดท่ีร้านสะดวกซ้ือเทสโก้โลตสั เอ๊กซ์เพรส 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
The Opinion of Marketing Mixes Factors involved in Decision-making towards 
Fresh Food Products at Tesco Lotus Express Convenience Store in Bangkok 
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บทคัดย่อ  
 งานวิจัยน้ีเป็นทั้งด้านปริมาณและคุณภาพ มีวัตถุประสงค์ในการศึกษา คือ 1) เพ่ือศึกษา
เปรียบเทียบลักษณะทางประชากรของผู้บริโภคด้านปัจจัยในการซื้อสินค้าประเภทอาหารสดที่ร้านสะดวกซื้อ
เทสโก้ โลตัส เอ๊กซ์เพรส ในเขตกรุงเทพมหานคร (2) เพ่ือศึกษาความคิดเห็นด้านปัจจัยในการซื้อสินค้าประเภท
อาหารสดของผู้บริโภคในร้านสะดวกซื้อเทสโก้ โลตัสเอ๊กซ์เพรส ในเขตกรุงเทพมหานคร ประชากรที่ใช้ใน
การศึกษา คือกลุ่มลูกค้าที่เข้ามาซื้อสินค้าในร้านสะดวกซ้ือเทสโก้โลตัส เอ๊กซ์เพรส ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยแบ่งออกเป็น 4 พ้ืนที่ตามเขตบริหารของ บริษัท เอก-ชัย ดิสตริบิวช่ัน ซิสเต็ม จํากัด 
(เทสโก้ โลตัส) คือ เขตกรุงเทพช้ันใน เขตกรุงเทพด้านตะวันออก เขตกรุงเทพด้านตะวันตกและเขตกรุงเทพ
ทางด้านใต้ มีการเก็บข้อมูลโดยแบบสอบถามและแบบสัมภาษณ์จํานวน 384 คน  ผู้วิจัยทําการคํานวณหาค่า
ขนาดตัวอย่าง (Sample size) โดยใช้การหาขนาดกลุ่มตัวอย่างจากการคํานวณด้วยสูตร W.G. Cochran 
(1953) ที่ระดับความเช่ือมั่นที่ 95% สําหรับการเก็บข้อมูลจากแบบสอบถามและแบบสัมภาษณ์ นําข้อมูลที่
ได้มาวิเคราะห์ด้วยวิธีทางสถิติผลแบบสอบถามโดยการหาค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย วิเคราะห์ข้อมูลที่ได้
จากการสัมภาษณ์มาตีความข้อมูล และอธิบายเช่ือมโยงข้อมูล สถิติที่เก่ียวข้องในการวิเคราะห์ข้อมูลคือ สถิติ
พรรณนา (Descriptive statistics) ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เข้ามาซื้อสินค้าในร้านสะดวกซื้อเทสโก้
โลตัส เอ๊กซ์เพรส ในเขตกรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุ
ระหว่าง 30-39 ปี และ 21-29 ปี ตามลําดับ ส่วนใหญ่อาชีพพบว่าพนักงานบริษัทเอกชนมีสัดส่วนสูงที่สุด
รองลงมาคือผู้ประกอบอาชีพอิสระ และผู้ที่เป็นข้าราชการบํานาญเป็นอาชีพที่มาซื้อสินค้าประเภทอาหารสด
น้อยที่สุด ส่วนใหญ่พบว่ามีรายได้ระหว่าง 20,001-30,000 บาท รองลงมามีรายได้ 10,000-15,000 บาท ด้าน
ระดับการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่สําเร็จการศึกษาในระดับปริญญาตรีมากที่สุด รองลงมาคือสําเร็จ
การศึกษาในระดับมัธยมศึกษาและระดับประกาศนียบัตรวิชาชีพมีจํานวนเท่ากัน ด้านศาสนา พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างนับถือศาสนาพุทธมาก รองลงมาคือนับถือศาสนาอิสลาม และนับถือศาสนาคริสต์น้อยที่สุด           
การวิเคราะห์ความคิดเห็นด้านปัจจัยในการซื้อสินค้าประเภทอาหารสดของผู้บริโภค ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา 
สถานที่ และการส่งเสริมการขาย ในร้านสะดวกซ้ือเทสโก้โลตัส เอ๊กซ์เพรสในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่ากลุ่ม
ตัวอย่างมีความคิดเห็นด้านปัจจัยในการซื้อสินค้าประเภทอาหารสด โดยรวมอยู่ในระดับมาก  

 
คําสําคญั : สนิค้าประเภทอาหารสด ร้านสะดวกซื้อเทสโก้โลตัส เอ๊กซ์เพรส 
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Abstract 
This research is both quantitative and qualitative methodology with objective as 

followings; 1) to study and identify demographic factors of consumers in buying of fresh food 
at Tesco Lotus Express in Metropolitan area 2) to study and identify influential mindset in 
buying of fresh food at Tesco Lotus Express in Metropolitan area. Audiences are customers 
who visited Tesco Convenient stores in 4 suburbs of Bangkok where is under overseeing of 
Ek-Chai Distribution System Co. Ltd (Tesco Lotus). Those are located in central, east, west, 
and south of Bangkok. The data were collected from survey and interview from 384 
customers. The researcher verified sample size with W.G. Cochran (1953) method which 
delivers 95% reliability. From survey and interview, the data were analyzed in statistic 
questionnaire which will identify frequency, average, percentage, and mean of data. Then 
we analyzed interviewed data for interpretation and data involvement assessment. Related 
statistic in this data analysis is descriptive. From the research, samplings who visited and 
purchased at Metropolitan Tesco Lotus Express are mainly female, the majority have age 
from 30-39 ad 21-29 respectively. For career, the majority will be private company office 
workers, then private business owners (SME). The least will be retired bureaucrats who make 
fewest fresh food purchases. The range of income is from the majority of THB 20,001 – 
30,000 to THB 10,000 – 15,000. Educationally, Bachelor degree takes the main proportion. 
Secondary and TAFE represent the same accountability. In terms of religion, we found the 
largest is Buddhist, whereas Islamic and Christian have respectively lower figure. For the 
influential factors in fresh food purchasing decision making, such as product, price, location, 
and promotion, samplings took those as very important factors. 

Keywords: Fresh Food Product, Convenience Store of Tesco Lotus Express 
บทนํา 

ปัจจุบันการขยายตัวของสาขาขนาดใหญ่ของเทสโก้โลตัสที่มีพ้ืนที่ต้ังแต่ 300 ตร.ม.ขึ้นไป ในรูปแบบ
สาขาเอ๊กซ์ตร้า (Extra format) ที่รูปแบบที่มีขนาดใหญ่ที่สุด ไฮเปอร์มาเก็ต (Hypermarket Format) ดีพาร์
ตเม้น สโตร์(Department Format) และรูปแบบเทสโก้ โลตัส ตลาด (Talad Format)  มีการขยายตัวลดลง
เป็นอย่างมาก ด้วยข้อจํากัดต่างๆอาทิการจัดหาพ้ืนที่ สภาวะการขยายตัวของเศรษฐกิจ ฯลฯ ดังน้ันร้านสะดวก
ซื้อเทสโก้ โลตัส เอ๊กซ์เพรส จึงเป็นทางเลือกที่สําคัญในการขยายธุรกิจ และยังสามารถเข้าถึงลูกค้าเป้าหมายได้
ง่ายขึ้นทั้งในเขตชุมชนและเขตเมืองที่มีพ้ืนที่จํากัด ด้วยจุดเด่นที่มีการใช้พ้ืนที่ไม่มาก มีสถานที่จอดรถให้ลูกค้า 
มีบริการหลากหลายด้าน และมีสินค้าประเภทอาหารสดจัดจําหน่าย รวมถึงมีอัตราการขยายสาขามากกว่า
รูปแบบอ่ืน  

นอกจากน้ีสินค้าประเภทอาหารสดเป็นสินค้าที่มีรอบการซื้อสูง ลูกค้าสามารถซื้อได้หลายคร้ังในรอบ
วัน เพราะสามารถนําไปบริโภคโดยตรงเช่น สินค้ากลุ่มผลไม้ อาทิ ฝรั่ง แอปเปิล สาลี่ องุ่น หรืออาจจะเป็น
สินค้าเน้ือสัตว์ อาหารทะเล ปลาน้ําจืด และผลไม้ จึงเป็นโอกาสที่ดีต่อธุรกิจที่จะเป็นการสร้างยอดขายและผล
กําไร เพราะลูกค้าจะมีอัตราการการเข้าออกเพ่ือซื้อสินค้าที่ในแต่ละสาขาถี่ขึ้น 

จากสาเหตุข้างต้นทําให้ร้านสะดวกซ้ือเทสโก้โลตัส เอ๊กซ์เพรส แต่ละสาขาต้องเร่งกําจัดอาหารสดที่
อายุสินค้าเกินกว่าข้อกําหนดของร้าน ด้วยวิธีการปรับราคาขายลดลงตํ่ากว่าราคาทุนเน่ืองจากการขายช้าและ
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ขายไม่ได้ในกรณีที่อายุสินค้าใกล้ถึงวันสิ้นสุดตามข้อกําหนดเพราะกลุ่มสินค้าอาหารสดมีอายุในการวางขายสั้น
ส่งผลต่อการกระทบต่อยอดขายและผลกําไรของร้านสาขาน้ันๆ บริษัทฯก็ต้องมีการส่ังสินค้าเข้ามาขายใน
ปริมาณน้อยลง เกิดการประมาณการที่ไม่แน่นอนในระบบการสั่งซื้อซึ่งเช่ือมโยงไปยังผู้ที่เกี่ยวข้องทั้งด้านฝ่าย
จัดซื้อและการตลาด (Commercial) ฝ่ายปฏิบัติการ (Operation) และผู้จัดหาสินค้า (Suppliers)  
 ด้วยสาเหตุข้างต้นผู้วิจัยจึงสนใจศึกษา เรื่อง “ความคิดเห็นด้านปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อสินค้า
ประเภทอาหารสดที่ร้านสะดวกซื้อเทสโก้ โลตัสเอ๊กซ์เพรส ในเขตกรุงเทพมหานคร” เพ่ือเป็นตัวแทนใน
การศึกษาข้อมูลด้านความต้องการอาหารสด สําหรับผลที่ได้จากศึกษาวิจัยครั้งน้ีจะช่วยให้สามารถนําข้อมูลไป
พัฒนาระบบการบริหารจัดการอาหารสด โดยเฉพาะกระบวนการจัดจําหน่ายให้มีประสิทธิภาพมากย่ิงขึ้นใน
การดําเนินธุรกิจของร้านสะดวกซื้อเทสโก้ โลตัส เอ๊กซ์เพรส รวมถึงมีความสอดคล้องกับความต้องการของ
ผู้บริโภคอย่างแท้จริง ซึ่งนําไปสู่ความสําเร็จของผู้ประกอบการร้านค้าปลีกประเภทร้านในต่อไป  
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย   

1. เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบลักษณะทางประชากรของผู้บริโภคด้านปัจจัยในการซื้อสินค้าประเภท
อาหารสดที่ร้านสะดวกซื้อเทสโก้ โลตัส เอ๊กซ์เพรส ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพ่ือศึกษาความคิดเห็นด้านปัจจัยในการซื้อสินค้าประเภทอาหารสดของผู้บริโภคในร้านสะดวกซื้อ
เทสโก้ โลตัสเอ๊กซ์เพรส ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ขอบเขตของการวิจัย 
 งานวิจัยน้ี เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ และคุณภาพที่มุ่งเน้นการศึกษากลุ่มลูกค้าที่มาซื้อสินค้าประเภท
อาหารสดในร้านสะดวกซื้อเทสโก้โลตัส เอ๊กซ์เพรส ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 กลุ่มประชากร ได้แก่กลุ่มลูกค้าที่เข้ามาซื้อสินค้าในร้านสะดวกซื้อเทสโก้โลตัส เอ๊กซ์เพรส ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร  
 กลุ่มตัวอย่าง ผู้วิจัยทําการคํานวณหาค่าขนาดตัวอย่าง (sample size) โดยใช้ตารางหาขนาดกลุ่มตัวอย่าง
จากการคํานวณด้วยสูตร W.G. Cochran (1953) ที่ระดับความเช่ือมั่นที่ 95%  
 
ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
 ตัวแปรอิสระได้แก่ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วยเพศ อายุ อาชีพ รายได้ ศาสนา ระดับ 
การศึกษาและลักษณะที่อยู่อาศัย  
 ตัวแปรตาม ได้แก่ความคิดเห็นด้านปัจจัยในการซื้อสินค้า ประกอบด้วย ด้านสินค้า ด้านราคาสินค้า ด้าน
รายการส่งเสริมการจําหน่ายและด้านสถานที่ 
  ช่วงระยะเวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูลต้ังแต่เดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2556 ถึง เดือนมกราคม พ.ศ. 2557  
 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เป็นข้อมูลจากการตอบแบบสอบถามและการสัมภาษณ์ เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลคือ
แบบสอบถามจํานวน 384 ชุด แบบสอบถามกลุ่มลูกค้าของร้านสะดวกซื้อเทสโก้ โลตัสเอ๊กซ์เพรส โดยเก็บรวม
รวมข้อมูลจากลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการในพ้ืนที่ร้านในเขตกรุงเทพมหานคร แบบสอบถาม 1 ชุดประกอบด้วย
ส่วนสําคัญ 2 ส่วน ดังน้ี 
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 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ 
 ส่วนที่ 2 ความคิดเห็นด้านปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อสินค้าและข้อแนะนํา 
 
การเก็บรวบรวมข้อมูล 
1. ทําการเก็บข้อมูลโดยการสอบถามและแบบสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างที่เข้ามาซื้อสินค้าประเภทอาหารสดใน
ร้านสะดวกซื้อเทสโก้ โลตัสเอ๊กซ์เพรส ในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร โดยการสอบถามความคิดเห็นของลูกค้า
ระหว่างเดือนพฤศจิกายน 2556 ถึง เดือนมกราคม 2557  
2. ทําการตรวจสอบข้อมูลแบบสอบถามและสัมภาษณ์และทําการบันทึกข้อมูลลงคอมพิวเตอร์  
3. ทําการวิเคราะห์และสรุปผลข้อมูลจากแบบสอบ ถามและแบบสัมภาษณ์ทั้งหมด  
 
สถิติและการวิเคราะห์ข้อมูล 

ทําการประมวลผลการวิเคราะห์ข้อมูลโดยการใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ทางสถิตสําเร็จรูปคํานวณการ
ประมวลผลการวิเคราะห์และใช้เครื่องมือทางสถิติ นําเสนอข้อมูลลักษณะพ้ืนฐานของกลุ่มตัวอย่าง คือ
ค่าความถ่ี (Frequency) อัตราส่วนร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Means) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation)  

การวิเคราะห์และนําเสนอผลการวิจัย 
ผู้วิจัยได้แบ่งการวิเคราะห์ข้อมูลไว้ 4 ตอน ตามวัตถุประสงค์และสมมติฐานของการวิจัย ดังน้ี 

 ตอนที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคท่ีมีผลต่อความคิดเห็นด้านปัจจัยในการซื้อสินค้า
ประเภทอาหารสด 
 การวิเคราะห์ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคมีผลต่อความคิดเห็นด้านปัจจัยในการซื้อสินค้า
ประเภทอาหารสด ประกอบ ด้วย เพศ อายุ อาชีพ รายได้ ระดับการศึกษา ศาสนาและลักษณะที่อยู่อาศัย โดย
ใช้วิธีการหาค่าความถ่ี (Frequency) และร้อยละ (Percent)  
 ด้านเพศ พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 74.00 และเป็นเพศชาย คิดเป็นร้อย
ละ 26.00 
 ด้านอายุ พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุ 30-39 ปีมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 38.88 รองลงมาคือมีอายุ
ระหว่าง 21-19 ปี คิดเป็นร้อยละ 31.77 อายุระหว่าง 40 – 49 ปี คิดเป็นร้อยละ 17.71 อายุระหว่าง 50 – 
59 ปี มี คิดเป็นร้อยละ 7.29  อายุน้อยกว่า 21 ปี คิดเป็นร้อยละ 3.91 และอายุระหว่าง 60 – 69 ปีกับอายุ
มากกว่า 70 ปีน้อยที่สุด คิดเป็นร้อยละ 0.52  
 ด้านอาชีพ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 58.33 
รองลงมาคือมีอาชีพผู้ประกอบอาชีพอิสระ คิดเป็นร้อยละ 18.23 อาชีพนักเรียน/นักศึกษา คิดเป็นร้อยละ 
11.72 ข้าราชการ คิดเป็นร้อยละ 8.59 ไม่ได้ประกอบอาชีพ คิดเป็นร้อยละ 2.60 และเป็นข้าราชการบํานาญ
น้อยที่สุด คิดเป็นร้อยละ 0.52 
 ด้านรายได้ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้ระหว่าง 20,001-30,000 บาท/เดือนมากที่สุด คิดเป็น
ร้อยละ 27.34 รองลงมาคือมีรายได้ระหว่าง 10,001-15,000 บาท/เดือน คิดเป็นร้อยละ 22.40 มีรายได้
ระหว่าง 15,001-20,000 บาท/เดือน คิดเป็นร้อยละ 21.09 มีรายได้ระหว่าง 30,001-40,000 บาท/เดือน คิด
เป็นร้อยละ 13.28 มีรายได้น้อยกว่า 10,000 บาท/เดือน คิดเป็นร้อยละ 6.25 มีรายได้มากกว่า 60,000 บาท/
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เดือน คิดเป็นร้อยละ 4.43 มีรายได้ระหว่าง 40,001-50,000 บาท/เดือน คิดเป็นร้อยละ 3.65 และมีรายได้
ระหว่าง 50,001-60,000 บาท/เดือนน้อยที่สุด คิดเป็นร้อยละ 1.56 
 ด้านระดับการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่สําเร็จการศึกษาในระดับปริญญาตรีมากที่สุด คิดเป็น
ร้อยละ 59.38 รองลงมาคือสําเร็จการศึกษาในระดับมัธยม ศึกษาและระดับประกาศนียบัตรวิชาชีพมีจํานวน
เท่ากัน คิดเป็นร้อยละ 12.50 สําเร็จการศึกษาในระดับปริญญาโท คิดเป็นร้อยละ 11.98 สําเร็จการศึกษาใน
ระดับตํ่ากว่ามัธยมศึกษามี คิดเป็นร้อยละ 2.34 และสําเร็จการศึกษาในระดับปริญญาเอกน้อยที่สุด คิดเป็น
ร้อยละ 1.30 
 ด้านศาสนา พบว่า กลุ่มตัวอย่างนับถือศาสนาพุทธมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 89.58 รองลงมาคือนับถือ
ศาสนาอิสลาม คิดเป็นร้อยละ 6.77 และนับถือศาสนาคริสต์น้อยที่สุด คิดเป็นร้อยละ 3.65 
 ตอนที่ 2  ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคที่มีผลต่อความคิดเห็นด้านปัจจัยในการซื้อสินค้า
ประเภทอาหารสดในร้านสะดวกซื้อเทสโก้โลตัส เอ๊กซ์เพรสในเขตกรุงเทพมหานคร 

การวิเคราะห์ความคิดเห็นด้านปัจจัยในการซื้อสินค้าประเภทอาหารสดของผู้บริโภคในสะดวกซื้อเทสโก้
โลตัส เอ๊กซ์เพรสในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบด้วย 4 ปัจจัย ได้แก่  

1. ด้านสินค้า (Products) 
2. ด้านราคาสินค้า (Price) 
3. ด้านรายการส่งเสริมการขาย (Promotion) 
4. ด้านสถานที่ (Place) 

 กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นด้านปัจจัยในการซื้อสินค้าประเภทอาหารสดของผู้บริโภค โดยรวมอยู่ใน
ระดับมาก  เมื่อพิจารณาความคิดเห็นด้านปัจจัยในการซื้อสินค้าในแต่ละปัจจัยพบว่า ด้านสถานที่ ด้านสินค้า 
ด้านรายการส่งเสริมการขาย และด้านราคาสินค้า อยู่ในระดับมากตามลําดับ 
 สมมติฐานย่อยที่ 2.1 ผู้บริโภคท่ีมีเพศต่างกันมีความคิดเห็นด้านปัจจัยในการซื้อสินค้าประเภทอาหารสด
ในร้านสะดวกซื้อเทสโก้โลตัส เอ๊กซ์เพรสในเขตกรุงเทพมหานครต่างกัน ผลการเปรียบเทียบความแตกต่าง
ค่าเฉล่ียความคิดเห็นด้านปัจจัยในการซื้อสินค้าของกลุ่มตัวอย่างที่มีเพศต่างกัน พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีเพศ
ต่างกันมีความคิดเห็นด้านปัจจัยในการซื้อสินค้าโดยรวมต่างกันอย่างมีนัยสําคัญ เมื่อพิจารณาความคิดเห็นด้าน
ปัจจัยในการซื้อสินค้าแต่ละด้าน พบว่า ความคิดเห็นด้านปัจจัยในการซื้อสินค้าของกลุ่มตัวอย่างในด้าน ด้าน
ราคาสินค้า ด้านรายการส่งเสริมการขาย และด้านสถานที่ ต่างกัน มีความคิดเห็นด้านปัจจัยในการซื้อสินค้า
ต่างกันอย่างมีนัยสําคัญ 
 สมมติฐานย่อยที่ 2.2 ผู้บริโภคที่มีอายุต่างกันมีความคิดเห็นด้านปัจจัยในการซื้อสินค้าประเภทอาหาร
สดในร้านสะดวกซ้ือเทสโก้โลตัส เอ๊กซ์เพรสในเขตกรุงเทพมหานครต่างกันอย่างมีนัยสําคัญ ผลการ
เปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยความคิดเห็นด้านปัจจัยในการซื้อสินค้ากลุ่มตัวอย่างที่มีอายุต่างกัน พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุต่างกันมีความคิดเห็นด้านปัจจัยในการซื้อสินค้าโดยรวมต่างกันอย่างมีนัยสําคัญ เมื่อ
พิจารณาความคิดเห็นด้านปัจจัยในการซื้อสินค้าแต่ละด้าน พบว่า ความคิดเห็นด้านปัจจัยในการซื้อสินค้าของ
กลุ่มตัวอย่างในด้านรายการส่งเสริมการขาย ด้านสถานที่ต่างกัน ยกเว้นด้านสินค้าและด้านราคาสินค้า มีความ
คิดเห็นด้านปัจจัยในการซื้อสินค้าไม่ต่างกันอย่างมีนัยสําคัญ 
 สมมติฐานย่อยที่ 2.3 ผู้บริโภคมีอาชีพต่างกันมีผลต่อความคิดเห็นด้านปัจจัยในการซื้อสินค้าทุกประเภท
อาหารสดในร้านสะดวกซื้อเทสโก้โลตัส เอ๊กซ์เพรสในเขตกรุงเทพมหานครต่างกัน ผลการเปรียบเทียบความ
แตกต่างค่าเฉลี่ยความคิดเห็นด้านปัจจัยในการซื้อสินค้าของกลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพต่างกัน พบว่า กลุ่มตัวอย่าง
ที่มีอาชีพต่างกันมีความคิดเห็นด้านปัจจัยในการซื้อสินค้าโดยรวมต่างกันอย่างมีนัยสําคัญ เมื่อพิจารณาความ
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คิดเห็นด้านปัจจัยในการซื้อสินค้าแต่ละด้าน พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพต่างกันมีความคิดเห็นด้านปัจจัยใน
การซื้อสินค้าในทุกด้านต่างกันอย่างมีนัยสําคัญ ได้แก่ ด้านสินค้า ด้านราคาสินค้า ด้านรายการส่งเสริมการขาย 
ด้านสถานที่  
 สมมติฐานย่อยที่ 2.4 ผู้บริโภคท่ีมรีายได้ต่าง กันมคีวามคิดเห็นด้านปัจจัยในการซื้อสนิค้าประเภทอาหาร
สดในร้านสะดวกซื้อเทสโก้โลตัส เอ๊กซ์เพรสในเขตกรุงเทพมหานครต่างกันอย่างมีนัยสําคญั ผลการเปรยีบเทียบ
ความแตกต่างค่าเฉลี่ยความคดิเห็นด้านปัจจยัในการซื้อสินค้าของกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ต่างกัน พบว่ากลุม่
ตัวอย่างที่มีรายได้ต่างกันมีความคิดเหน็ด้านปัจจัยในการซื้อสินค้าโดยรวมต่างกันอย่างมีนัยสําคญั เมื่อพิจารณา
ความคดิเห็นด้านปัจจัยในการซื้อสินค้าแต่ละด้าน พบว่ากลุ่มตัวอย่างทีม่อีาชีพต่างกันมคีวามคดิเห็นด้านปัจจัยใน
การซื้อสินค้าในด้านต่างกัน ได้แก่ ด้านสินคา้  ด้านราคาสนิค้า ด้านรายการส่งเสริมการขาย ด้านสถานที่  

สมมติฐานย่อยที่ 2.5 ผู้บริโภคท่ีมีระดับการ ศึกษาต่างกันมีความคิดเห็นด้านปัจจัยในการซื้อสินค้า
ประเภทอาหารสดในร้านสะดวกซื้อเทสโก้โลตัส เอ๊กซ์เพรสในเขตกรุงเทพมหานครต่างกัน ผลการเปรียบเทียบ
ความแตกต่างค่าเฉลี่ยความคิดเห็นด้านปัจจัยในการซื้อสินค้าของกลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาต่างกัน โดย
ใช้การ พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีด้านระดับการศึกษาต่างกันมีความคิดเห็นด้านปัจจัยในการซื้อสินค้าโดยรวม
ต่างกัน เมื่อพิจารณาความคิดเห็นด้านปัจจัยในการซื้อสินค้าแต่ละด้าน พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษา
ต่างกันมีความคิดเห็นด้านปัจจัยในการซื้อสินค้าในด้านสินค้า ด้านรายการส่งเสริมการขาย ด้านราคาสินค้าและ
ด้านสถานที่ ต่างกันอย่างมีนัยสําคัญ 

 สมมติฐานย่อยที่ 2.6 ผู้บริโภคที่มีศาสนาต่างกันมีความคิดเห็นด้านปัจจัยในการซื้อสินค้าประเภท
อาหารสดที่ร้านสะดวกซื้อเทสโก้โลตัส เอ๊กซ์เพรส ในเขตกรุงเทพมหานครต่างกันอย่างมีนัยสําคัญ ผลการ
เปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยความคิดเห็นด้านปัจจัยในการซื้อสินค้าของกลุ่มตัวอย่างที่มีศาสนาต่างกัน 
พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่นับถือศาสนาต่างกันมีความคิดเห็นด้านปัจจัยในการซื้อสินค้าโดยรวมต่างกันอย่างมี
นัยสําคัญ เมื่อพิจารณาความพึงพอใจในการซื้อสินค้าแต่ละด้าน พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่นับถือศาสนาต่างกันมี
ความคิดเห็นด้านปัจจัยในการซื้อสินค้าในด้านสินค้า ด้านราคาสินค้า ด้านรายการส่งเสริมการขาย ด้านสถานที่
ต่างกันอย่างมีนัยสําคัญ  
 ตอนท่ี 3 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์สินค้าประเภทอาหารสดที่มีผลต่อการความคิดเห็นด้านปัจจัยในการซื้อ
สินค้าประเภทอาหารสดของผู้บริโภคในร้านสะดวกซื้อเทสโก้โลตัส เอ๊กซ์เพรสในเขตกรุงเทพ มหานคร 
 ตอนท่ี 3.1 ความคิดเห็นด้านปัจจัยในการซื้อสินค้าประเภทอาหารสดของผู้บริโภคของกลุ่มตัวอย่าง 
ด้านสินค้า พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นด้านปัจจัยในการซื้อสินค้าประเภทอาหารสดของผู้บริโภคอยู่ใน
ระดับมาก เมื่อพิจารณาอาหารสดในแต่ละประเภทพบว่า อาหารประเภทเน้ือสัตว์ ผักสด ผลไม้ อาหารทะเล 
และปลานํ้าจืดอยู่ในระดับมากตามลําดับ  

ตอนท่ี 3.2 ความคิดเห็นด้านปัจจัยในการซื้อสินค้าประเภทอาหารสดของผู้บริโภค ของกลุ่มตัวอย่าง 
ด้านราคาสินค้า พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นด้านปัจจัยในการซื้อสินค้าประเภทอาหารสดของผู้บริโภค 
ด้านราคาสินค้าในระดับมาก เมื่อพิจารณาอาหารสดในแต่ละประเภทพบว่า อาหารประเภทเน้ือสัตว์และผักสด 
ผลไม้ อาหารทะเล และปลานํ้าจืดอยู่ในระดับมากตามลําดับ 
  ตอนที่ 3.3 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และความคิดเห็นด้านปัจจัยในการซื้อสินค้าประเภทอาหาร
สดของผู้บริโภคของกลุ่มตัวอย่าง ด้านรายการส่งเสริมการขาย พบว่าอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาอาหารสด
ในแต่ละประเภท พบว่าอาหารประเภทผักสด ผลไม้ เน้ือสัตว์ อาหารทะเล และปลานํ้าจืดอยู่ในระดับมาก
ตามลําดับ  
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 ตอนที่ 3.4 ความคิดเห็นด้านปัจจัยในการซื้อสินค้าประเภทอาหารสดของผู้บริโภคในร้านสะดวกซื้อเทส
โก้โลตัส เอ๊กซ์เพรสในเขตกรุงเทพมหานครของกลุ่มตัวอย่างด้านสถานที่ พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นด้าน
ปัจจัยในการซื้อสินค้าประเภทอาหารสดของผู้บริโภคในร้านสะดวกซ้ือเทสโก้โลตัส เอ๊กซ์เพรสในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านสถานที่ในระดับมาก  เมื่อพิจารณาอาหารสดในแต่ละประเภท พบว่า อาหาร ปลาน้ําจืด 
เน้ือสัตว์ ประเภทผักสดและผลไม้อยู่ในระดับมาก 

ตอนที่ 4 การสัมภาษณ์ด้านความคิดเห็นด้านปัจจัยของผู้บริโภค ที่มีผลต่อการซื้อสินค้าของผู้บริโภค
ของผู้บริโภคท่ีร้านสะดวกซื้อเทสโก้โลตัส เอ๊กซ์เพรสในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 10 ราย ใน 10 สาขา  
   ตอนท่ี 4.1 ประเด็นในการสัมภาษณ์ สาเหตุที่ตัดสินใจซื้ออาหารสดที่ร้านสะดวกซ้ือเทสโลตัส เอ๊กซ์
เพรส พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีความเห็นดังน้ี คือ สถานที่ต้ังของแต่ละสาขาอยู่ใกล้บ้านและที่ทํางาน อีกทั้งยังเดิน
ทางผ่านเป็นประจํา มีความม่ันใจในด้านความปลอดภัยของสินค้าที่ถูกตรวจสอบตามกระบวนการก่อนนํามา
จําหน่าย นอกจากน้ียังพบว่าการจัดเรียงสินค้า ความหลากหลายของสินค้า มีที่จอดรถไว้บริการ ราคาที่ถูกว่า
คู่แข่ง มีบรรจุภัณฑ์ที่ดึงดูด และมีความต้องใช้สินค้าประเภทอาหารสดจํานวนเล็กน้อย เป็นปัจจัยสําคัญในการ
ตัดสินใจซื้อ 
 ตอนท่ี 4.2 ประเด็นในการสัมภาษณ์ประเภทอาหารสดที่ต้องการให้จําหน่าย พบว่ากลุ่มตัวอย่างมี
ความเห็นดังน้ี คือต้องการให้เพ่ิมรายการปลานํ้าจืด อาหารทะเลและผลไม้ตามฤดูกาลเข้ามาจําหน่าย เช่นกุ้ง
สด ปลากะพงขาว องุ่นแดง ผักสดโดยเฉพาะผักสดและผลไม้ กลุ่มตัวอย่างมีความช่ืนชอบในภาพ รวมสูงกว่า
สินค้าอาหารสดประเภทอ่ืนๆ นอกจากน้ีกลุ่มสินค้าประเภทเนื้อหมูและเน้ือไก่ มีความต้อง การให้บรรจุใน
บรรจุภัณฑ์ขนาดไม่เกิน 500 กรัม 
 ตอนที่ 4.3 ประเด็นในการสัมภาษณ์ สิ่งที่ควรปรับปรุง พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีความเห็นไว้ดังน้ีคือ จํานวน
พนักงานที่มาบริการมีจํานวนน้อยไม่เหมาะสมกับจํานวนลูกค้าที่ต้องการขอคําแนะนํา ณ จุดขายสินค้า ควร
เพ่ิมรายการสินค้าให้หลากหลายในการเลือกสรร บางคร้ังก็ไม่สามารถหาสินค้าพบเพราะสินค้ามีการวาง
จําหน่ายไม่ต่อเน่ือง ต้องการให้มีการปรับปรุงด้านความสดของสินค้า เพราะกลุ่มตัวอย่างต้องการมากกว่าการ
เน้นไปที่ราคาขายที่ถูกกว่าคู่แข่ง นอกจากน้ี มารยาทในการให้บริการของพนักงานก็ต้องได้รับการปรับปรุง
อย่างเร่งด่วน เพราะพนักงานที่คอยให้บริการหลายครั้งพบว่าไม่เต็มใจในการตอบคําถาม อีกด้านที่ควร
ปรับปรุงคือการใช้บัตรสมาชิก (Club card) ไม่สะดวกเพราะต้องพกบัตรตลอดเวลาที่เข้ามาซื้อสินค้า ไม่
สามารถใช้หมายเลขโทรศัพท์แทนได้ การจัดเรียงให้ดึงดูดและการรักษาความสะอาดในร้านก็เป็นประเด็น
สําคัญที่ต้องเร่งปรับปรุงแก้ไข 

 
การอภิปรายผลการวิจัย 

1. กลุ่มตัวอย่างที่มีเพศต่างกันมีความคิดเห็นด้านปัจจัยในการซื้อสินค้าโดยรวมต่างกัน พบว่ากลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่ที่เข้ามาเลือกซื้อสินค้าส่วนมากเป็นเพศหญิง ซึ่งแสดงให้เห็นว่าเพศหญิงเป็นเพศที่นิยมซื้อ
สินค้าประเภทอาหารสดเพ่ือนําไปประกอบอาหารในครัวเรือนเป็นหลัก เมื่อพิจารณาความคิดเห็นด้านปัจจัยใน
การซื้อสินค้าแต่ละด้าน พบว่า ความคิดเห็นด้านปัจจัยในการซื้อสินค้าของกลุ่มตัวอย่างในด้านสินค้า ด้านราคา
สินค้า ด้านรายการส่งเสริมการขายและด้านสถานที่ต่างกัน 

2. กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุต่างกันมีความคิดเห็นด้านปัจจัยในการซื้อสินค้าโดยรวมต่างกัน เมื่อพิจารณา
ความคิดเห็นด้านปัจจัยในการซื้อสินค้าแต่ละด้าน พบว่าความคิดเห็นด้านปัจจัยในการซื้อสินค้าของกลุ่มตัวอย่าง
ในด้านรายการส่งเสริมการขาย ด้านสถานที่ต่างกัน มีความคิดเห็นด้านปัจจัยในการซื้อสินค้าต่างกัน ยกเว้นด้าน
สินค้า และด้านราคาสินค้ามีความคิดเห็นด้านปัจจัยในการซื้อสินค้าไม่ต่างกัน ด้านอายุที่แตกต่างกันมีผลต่อความ
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คิดเห็นในการซื้อสินค้าประเภทอาหารสด พบว่าช่วงอายุ 30-39 ปี เป็นช่วงอายุที่เข้ามาซื้อมากที่สุด รองลงมาคือ
ช่วงอายุ 21-29 ปี มีสัดส่วนใกล้เคียงกัน ช่วงอายุ 40-49 50-59 อายุน้อยกว่า 21 และช่วงอายุ 60-69 ปี มี
สัดส่วนรองลงมาตามลําดับ และช่วงอายุ 70 ปีขึ้นไปพบว่าไม่มีการซื้อสินค้าประเภทอาหารสด ซึ่งแสดงให้เห็นว่า
กลุ่มลูกค้าในวัยทํางานเป็นกลุ่มลูกค้าหลักที่เข้ามาเลือกซื้อสินค้าประเภทอาหารสด 

3. กลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพต่างกันมีความคิดเห็นด้านปัจจัยในการซื้อสินค้าโดยรวมต่างกัน เมื่อพิจารณา
ความคิดเห็นด้านปัจจัยในการซื้อสินค้าแต่ละด้านพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพต่างกันมีความคิดเห็นด้านปัจจัย
ในการซื้อสินค้าในทุกด้านต่างกัน ได้แก่ ด้านสินค้า ด้านราคาสินค้า ด้านรายการส่งเสริมการขายและด้าน
สถานที่ ซึ่งแสดงให้เห็นว่ากลุ่มลูกค้าหลักคือพนักงานบริษัทเอกชน ที่ต้องการสินค้าไปใช้ในการประกอบ
อาหารในครัวเรือน และลูกค้าในช่วงอายุ 21-49 ปี ก็เป็นพนักงานบริษัทเอกชนเป็นส่วนมาก ด้วยทําเลท่ีต้ัง
ของร้านก็แสดงให้เห็นว่าต้ังอยู่ในพ้ืนที่ที่อยู่อาศัยของประชากรกลุ่มดังกล่าว 

4. กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ต่างกันมีความคิดเห็นด้านปัจจัยในการซื้อสินค้าโดยรวมต่างกัน เมื่อพิจารณา
ความคิดเห็นด้านปัจจัยในการซื้อสินค้าแต่ละด้าน พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพต่างกันมีความคิดเห็นด้าน
ปัจจัยในการซื้อสินค้าในทุกด้านต่างกัน ได้แก่ ด้านสินค้า ด้านราคาสินค้า ด้านรายการส่งเสริมการขาย ด้าน
สถานที่ รายได้แตกต่างกันมีผลกับความคิดเห็นด้านปัจจัยในการซื้อสินค้าประเภทอาหารสดที่ พบว่ารายได้
ระหว่าง 10,000-15,000 15,001-20,000 และ 20,001-30,000 บาท มีสัดส่วนใกล้เคียงกัน และรองลงมาคือ
รายได้ในช่วง 30,001-40,000 บาท กลุ่มลูกค้าที่มีอายุอยู่ในช่วง 21-29 30-39 และ 40-49 ปี ที่เป็นกลุ่มใหญ่
ที่สุดที่เข้ามาซื้อสินค้าประเภทอาหารสด จึงเห็นได้กลุ่มที่มีช่วงอายุ รายได้และอาชีพข้างต้นเป็นกลุ่มลูกค้าหลัก 

5. กลุ่มตัวอย่างที่มีด้านระดับการศึกษาต่างกันมีความคิดเห็นด้านปัจจัยในการซื้อสินค้าโดยรวมต่างกัน
อย่าง เมื่อพิจารณาความคิดเห็นด้านปัจจัยในการซื้อสินค้าแต่ละด้าน พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษา
ต่างกันมีความคิดเห็นด้านปัจจัยในการซื้อสินค้าในด้านสินค้า ด้านรายการส่งเสริมการขาย ด้านราคาสินค้า 
และด้านสถานที่ ต่างกัน พบว่ามากกว่าครึ่งของกลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถามมีการศึกษาในระดับปริญญา
ตรี รองลงมาคือระดับมัธยมศึกษาและอนุปริญญา ตํ่าตามลําดับ ดังน้ันสินค้าประเภทอาหารสดในร้านสะดวก
ซื้อเทสโก้โลตัส เอ๊กซ์เพรส จึงเหมาะกับผู้ที่มีระดับการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาถึงระดับปริญญาโท เป็น
ส่วนมาก 

6. กลุ่มตัวอย่างที่นับถือศาสนาต่างกันมีความคิดเห็นด้านปัจจัยในการซื้อสินค้าโดยรวมต่างกันอย่าง 
เมื่อพิจารณาความคิดเห็นด้านปัจจัยในการซื้อสินค้าประเภทอาหารสดในแต่ละด้าน พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่นับ
ถือศาสนาต่างกันมีความคิดเห็นด้านปัจจัยในการซื้อสินค้าในด้านสินค้า ด้านราคาสินค้า ด้านรายการส่งเสริม
การขาย ด้านสถานที่ ต่างกัน พบว่าผู้ที่นับถือศาสนาพุทธเป็นกลุ่มใหญ่ที่สุดที่เป็นกลุ่มลูกค้าที่เข้ามาซื้อสินค้า
ประเภทอาหารสดที่มากกว่าผู้นับถือศาสนาอ่ืนๆ 
 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์สินค้าประเภทอาหารสด มีผลต่อความคิดเห็นด้านปัจจัยในการซื้อสินค้าประเภท
อาหารสดในร้านสะดวกซื้อเทสโก้โลตัส เอ๊กซ์เพรส ในเขตกรุงเทพมหานคร มากที่สุด 

   1. กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นด้านปัจจัยในการซื้อสินค้าประเภทอาหารสดของผู้บริโภค ด้านสินค้าอยู่
ในระดับมาก พบว่า อาหารประเภทเน้ือสัตว์ ผักสด ผลไม้ อาหารทะเล และปลานํ้าจืด อยู่ในระดับมาก
ตามลําดับ เน่ืองจากสินค้าเน้ือสัตว์เป็นรายการที่มีการจัดวางที่โดดเด่นบนช้ันวางและเป็นกลุ่มสินค้าหลักที่ใช้
ในการบริโภค นอกจากน้ีปลานํ้าจืดที่วางจําหน่ายมีเพียง 1-2 รายการ จึงทําให้ไม่เป็นที่น่าสนใจของกลุ่ม
ตัวอย่าง 
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 2. กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นด้านปัจจัยในการซื้อสินค้าประเภทอาหารสด ด้านราคาสินค้าในระดับ
มาก พบว่า อาหารประเภทเน้ือสัตว์และผักสด ผลไม้ อาหารทะเล และปลานํ้าจืดอยู่ในระดับมาก จากจํานวน
รายการสินค้าที่มากกว่ากลุ่มอ่ืนราคาที่ปรากฏของเนื้อสัตว์ ผักสดและผลไม้ มีการจัดเรียงในระดับสายตาด้วย 
จึงทําให้ลูกค้าสังเกตเห็นได้ง่าย 
 3. กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นด้านปัจจัยในการซื้อสินค้าประเภทอาหารสดของผู้บริโภค ด้านรายการ
ส่งเสริมการขายในระดับมาก พบว่า อาหารประเภทผักสด ผลไม้ เน้ือสัตว์อาหารทะเล และปลานํ้าจืด อยู่ใน
ระดับมาก เน่ืองจากรายการผักสดและผลไม้มีจํานวนมากกว่าสินค้ากลุ่มอ่ืนๆ ดังน้ันการจัดรายการส่งเสริมการ
ขายจึงพบว่ามีอยู่อย่างต่อเน่ือง โดยทําการสลับรายการการทําการส่งเสริมการขาย 
 4. กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นด้านปัจจัยในการซื้อสินค้าประเภทอาหารสดของผู้บริโภคใน ด้านสถานที่
ในระดับมาก พบว่า อาหารอาหารทะเล ปลานํ้าจืด เน้ือสัตว์ ประเภทผักสดและผลไม้ อยู่ในระดับมาก 
เน่ืองจากร้านสะดวกซื้อเทสโก้โลตัส มียุทธศาสน์ด้านสถานที่ต้ังในแหล่งชุมชนใกล้กับที่อยู่อาศัยของกลุ่ม
ตัวอย่าง ทั้งยังมีที่จอกรถไว้บริการ รวมถึงการรักษาความสะอาดในพ้ืนที่ร้านอย่างสมํ่าเสมอ   
 
ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย 

1. การคัดสรรสินค้า ต้องที่มุ่งเน้นในด้านความสะอาด ความสด มีระบบตรวจสอบและป้องกันเพ่ือให้สินค้า
มีความปลอดภัยย่ิงขึ้น  

2. ด้านการบริหารร้าน ต้องมีกระบวนการพัฒนาบุคคลากรควบคู่ไป เช่นการอบรมพนักงานให้มีความรู้เชิง
ลึกด้านผลิตภัณฑ์เพ่ือแนะนําการใช้สินค้าให้กับลูกค้าได้ เพราะเป็นปัจจัยที่สําคัญอีกประการหน่ึงที่ทําให้ลูกค้า
กลับมาซื้อซ้ํา 

3. ผู้บริหารต้องมีการจัดการกระบวนการสั่งซื้อสินค้าอาหารสด เพ่ือให้สามารถจัดเรียงให้ได้เต็มพ้ืนที่วาง
ตลอดเวลา เพ่ือสร้างแรงดึงดูดในการตัดสินใจซื้อของลูกค้า  

4. ฝ่ายการตลาดควรจะต้องมีการจัดทําการส่งเสริมการขายท่ีควบคู่กับการลดราคา เพราะผู้บริโภคท่ีเข้า
มาซื้อสินค้า ไม่ค่อยจะให้ความสําคัญกับราคาในอันดับต้นๆ แต่เน้นไปยังความสด สะอาดและความปลอดภัย  

5. รายการส่งเสริมการขายและกิจกรรมที่จะทําให้เกิดยอดขายอย่างย่ังยืน ควรเน้นทํากิจกรรมท่ีให้กลุ่ม
ลูกค้าเพศหญิง ที่เป็นพนักงานบริษัทเอกชน มีอายุระหว่าง 21-40 ปี รายได้อยู่ในช่วง 10,000-40,000 บาท 
การศึกษาในระดับปริญญาตรีถึงปริญญาโท นับถือศาสนาพุทธมาเป็นลูกค้าประจํา เพราะเป็นลูกค้ากลุ่มหลักที่
เข้ามาซื้อสินค้าประเภทอาหารสด 

6. การเพ่ิมฐานลูกค้า ต้องคํานึงถึงการคัดเลือกสินค้าและวิธีการจําหน่ายให้กับลูกค้าที่นับถือศาสนา
อิสลามด้วย เพราะเป็นอีกช่องทางที่น่าสนใจมาก เน่ืองจากประชากรกลุ่มน้ีมีโอกาสสูงที่จะเข้ามาซื้อสินค้า
อย่างต่อเน่ืองได้ หากมสีินค้าที่ตรงกับความต้องการ 

7. การจัดทําบัตรสมาชิก (Club Card) ของเทสโก้โลตัส ที่สามารถใช้สะสมคะแนนการซื้อสินค้าของลูกค้าได้
ทุกสาขา เป็นเคร่ืองมือที่ทําให้สร้างยอดขายได้อย่างย่ังยืน แต่ต้องปรับปรุงในด้านความสะดวกในการใช้ ในกรณีที่
ไม่ได้พกบัตรมาด้วย เช่น การใช้หมายเลขโทรศัพท์แทนบัตร การใช้ร่วมกันกับบัตรประชาชนหรือบัตรสมาชิกอ่ืนๆ 
เป็นต้น เพ่ือความสะดวกของลูกค้าและทําให้เพ่ิมยอดขายได้เป็นอย่างดี ถึงแม้ว่าอาจจะทําให้การเก็บข้อมูลเพ่ือไป
วิเคราะห์คาดเคลื่อนไปบ้างหากผู้ใช้ไม่ใช่เจ้าของบัตร ซึ่งทางเทสโก้ โลตัส ต้องหาทางป้องกันแก้ไขปัญหาที่จะ
เกิดขึ้นไว้รองรับ ทั้งน้ีก็เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจสูงสุด 
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ข้อเสนอแนะในงานวิจัยต่อไป 
1. ต้องมีการทําการวิจัยในด้านความต้องการของลูกค้าเพ่ือให้ได้สินค้าและบริการที่สามารถตอบสนองความ

ต้องการของลูกค้าได้อย่างเหมาะสม สร้างความพึงพอใจและความสัมพันธ์ที่ดีกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทั้งระบบ ใน
พ้ืนที่ส่วนภูมิภาคอ่ืนๆด้วย เน่ืองจากการวิจัยในครั้งน้ีมุ่งเน้นในการศึกษาในเขตกรุงเทพมหานครเท่าน้ัน 

2. ควรเพ่ิมปัจจัยทางส่วนประสมทางการ ตลาดอีก 3 ด้าน คือปัจจัยด้านบุคลากร (People) ปัจจัย
ด้านกระบวนการ (Process) และปัจจัยด้านกายภาพและการนําเสนอ(Physical evidence/ Environment 
and Presentation) ในการศึกษาครั้งต่อไป 

3. เพ่ือให้ผลการครอบคลุมในการดําเนินงานด้านธุรกิจค้าปลีกและบริการควรศึกษาเทียบเทียบความ
พึงพอใจระหว่างร้านสะดวกซ้ือ(Convenience Store) กับรูปแบบร้านสรรพาหาร (supermarket) และ
ร้านค้าขนาดใหญ่ (Hyper market) ด้วย 

4. ควรศึกษาเทียบเทียบความความต้องการของลูกค้าระหว่างร้านสะดวกซ้ือกับ(Convenience 
Store) กับรูปแบบร้านสรรพาหาร (supermarket) และร้านค้าขนาดใหญ่ (Hyper market) 
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บทคัดย่อ  

งานวิจัยน้ีเป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ มีวัตถุประสงค์ในการศึกษา คือ 1) เพ่ือประเมินโครงการฝึกอบรม
หลักสูตรการบริหารจัดการร้านแฟรนไชส์ ตามแนวคิดของ Kirkpatrick 4 ด้าน คือ ด้านปฏิกิริยา ด้านผลการ
เรียนรู้ ด้านพฤติกรรม และด้านผลลัพธ์ จากความคิดเห็นของเจ้าของร้านแฟรนไชส์ 2) เพ่ือเปรียบเทียบความ
คิดเห็นของเจ้าของร้านแฟรนไชส์ ที่มีต่อโครงการฝึกอบรมหลักสูตรการบริหารจัดการร้านแฟรนไชส์ ตาม
ลักษณะสถานภาพส่วนบุคคล ผลจากการวิจัยพบว่า 

1. การประเมินผลของเจ้าของร้านแฟรนไชส์ที่มีต่อหลักสูตรฝึกอบรมการบริหารจัดการร้านแฟรนไชส์ 
จาก บริษัท ปัญญธารา จํากัด โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน ได้แก่ ด้านปฏิกิริยาอยู่
ในระดับมากที่สุด ด้านผลการเรียนรู้อยู่ในระดับมากที่สุด ด้านพฤติกรรมอยู่ในระดับมากที่สุด และด้านผลลัพธ์
อยู่ในระดับมาก 

2. ความคิดเห็นของเจ้าของร้านแฟรนไชส์ในการจัดลําดับความสําคัญของหัวข้อการอบรมหลักสูตร
การบริหารจัดการร้านแฟรนไชส์ และข้อเสนอแนะของผู้เข้ารับการอบรมพบว่าอันดับที่ 1 ได้แก่ การบริหาร
ทรัพยากรบุคคล รองลงมาคือการบริหารการเงินและบัญชี สําหรับระดับความสําคัญที่น้อยที่สุดคือ การ
ควบคุมดูแลเอกสารและบันทึกต่างๆ ของร้านสาขา  

3. การเปรียบเทียบความคิดเห็นของเจ้าของร้านแฟรนไชส์ที่ผ่านการอบรมหลักสูตรฝึกอบรมการ
บริหารจัดการร้านแฟรนไชส์ จําแนกตามเพศ อายุ ระดับการศึกษา ประเภทการลงทุน และพ้ืนที่การ
ปฏิบัติงานสรุปได้ดังนี ้

เจ้าของร้านแฟรนไชส์ที่เข้ารับการอบรม เพศชาย และเพศหญิง มีความคิดเห็นด้านพฤติกรรม 
แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ส่วนภาพรวมและรายด้าน ได้แก่ ด้านปฏิกิริยา ด้านผลการ
เรียนรู้ และด้านผลลัพธ์ ไม่แตกต่างกัน ในด้านอายุ มีความคิดเห็นโดยภาพรวมและรายด้าน ได้แก่ ด้านผลการ
เรียนรู้ ด้านพฤติกรรม และด้านผลลัพธ์ ไม่แตกต่างกัน ส่วนด้านปฏิกิริยา แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.01 สําหรับระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีความคิดเห็นโดยภาพรวมและรายด้าน ได้แก่ ด้านปฏิกิริยา 
ด้านผลการเรียนรู้ ด้านพฤติกรรม และด้านผลลัพธ์ ไม่แตกต่างกัน ในด้านประเภทการลงทุนแตกต่างกัน   มี
ความคิดเห็นโดยภาพรวมและรายด้าน ได้แก่ ด้านปฏิกิริยา ด้านผลการเรียนรู้ และด้านผลลัพธ์ ไม่แตกต่างกัน 
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ส่วนด้านพฤติกรรม แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 สําหรับด้านพ้ืนที่การปฏิบัติงาน
แตกต่างกัน  มีความคิดเห็นโดยภาพรวมและรายด้าน ได้แก่ ด้านผลการเรียนรู้ ด้านพฤติกรรม และด้าน
ผลลัพธ์ ไม่แตกต่างกัน ส่วนด้านปฏิกิริยา แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

คําสําคัญ : การประเมินโครงการ, หลักสูตรการบริหารจัดการร้านแฟรนไชส์ 
 
Abstract 
            This research is a quantitative research having the following objectives : 1) To 
evaluate the  franchise Store management training curriculum project according to 
Kirkpatrick’s concept based on 4 aspects including reaction, learning result, behavior and 
training result  from franchise store owners’ opinions 2) To compare their opinions toward  
franchise store management course according to their personal characteristics. The result of 
the research found that; 

1. The evaluation of the franchise store owners’ opinions toward the franchise store 
management course from Panyatara Co.,Ltd in overall scenario was in a very high level. 
while the aspect of reaction, learning result and  behavior are considered to be in a very 
high level and aspect of result was in a high level. 

2.  The franchise store owners’ opinions in the arrangement of the priority series of 
the training topics of franchise store management course and recommendation of  the 
participants found that ; 1st priority was the topic of human resource management followed 
by  financial and accounting management. The document control and data record had least 
priority to be concern. 

3.  The comparison of the franchise store owners’ opinions who passed the franchise 
store management course categorized by sex, age, education background, investment 
category and operation area can be summarized as follow;The franchise store owners who 
attended the training in both male and female had opinions on the behavior differently with 
the statistical significance level  0.01 while the overall picture and other aspects including 
reaction, learning result and result were not different. Considering by age factor shows on 
opinion in overall picture and various aspects of learning result, behavior and result were all 
the same, In reaction aspects shows the different with the statistical significance level 0.01. 
For the different in educational background had an opinion in overall picture and the 
aspects of reaction, learning result, behavior and result were not different. In aspect of the 
different in investment category shows the result in overall picture and aspects of reaction, 
learning result and result were all same while behavior aspect shows the different with the 
statistical significance level 0.01. For the different in operation area shows the opinion in 
overall picture and other aspects which are learning result, behavior and result were not 
different while the reaction aspect shows the statistical significance level 0.01. 

Keywords: Training Program Evaluation, the Franchise Management Course 
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บทนํา 
ปัจจุบันร้านสะดวกซื้อที่มีอยู่ในประเทศไทยมีการแข่งขันกันสูงทั้งที่บริหารโดย บริษัทต่างชาติและ

บริหารโดยบริษัทของคนไทย ดังน้ันแต่ละบริษัท ต้องพัฒนาองค์กรในทุกๆด้านรวมถึงด้านบุคลากร ร้านเซเว่น
อีเลฟเว่น (7-Eleven) ภายใต้การบริหารโดยบริษัท ซีพี ออลล์ จํากัด (มหาชน) มีการขยายร้านสาขาเพื่อ
รองรับการเติบโตทางเศรษฐกิจ และจํานวนประชากรท่ีเพ่ิมขึ้นของประเทศ ปัจจุบันมีจํานวนสาขามากกว่า 
7,500 สาขาในปี 2557 โดยมีบริษัท ปัญญธารา จํากัด ซึ่งเป็นบริษัทในเครือบริษัท ซีพี ออลล์ จํากัด (มหาชน) 
ทําหน้าที่อบรมให้กับพนักงานในระดับต่างๆ เช่นหลักสูตร มาตรฐานพนักงานร้าน มาตรฐานผู้ช่วยผู้จัดการร้าน 
หลักสูตรมาตรฐานผู้จัดการร้าน หลักสูตรการบริหารจัดการร้านแฟรนไชส์เป็นต้น โดยเฉพาะอย่างย่ิง หลักสูตร
การบริหารจัดการร้านแฟรนไชส์ หลักสูตรดังกล่าวเป็นการอบรมเพ่ือให้ความรู้กับผู้ที่ผ่านการคัดเลือกจาก
บริษัทซีพี ออลล์ จํากัด (มหาชน) ให้มีสิทธ์ิดําเนินธุรกิจร้านสะดวกซื้อภายใต้แบรนด์เซเว่นอีเลฟเว่น (7-
Eleven) ในรูปแบบแฟรนไชส์ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาเรื่องการประเมินโครงการฝึกอบรมหลักสูตรการบริหาร
จัดการร้านแฟรนไชส์ หลังการอบรม และผู้วิจัยเห็นว่ารูปแบบของ Kirkpatrick เป็นรูปแบบการประเมินที่ตรง
กับวัตถุประสงค์ของการฝึกอบรม โดยเป็นรูปแบบการประเมินที่พัฒนาขึ้นเพ่ือใช้กับการประเมินผลการ
ฝึกอบรมโดยเฉพาะมุ่งเน้นไปที่ผลสัมฤทธ์ิของการฝึกอบรมเป็นหลัก อีกทั้งยังเป็นรูปแบบการประเมินที่จะ
นําไปประยุกต์ใช้กับโครงการในลักษณะใดก็ได้ ทั้งในแบบของการฝึกอบรม การสัมมนา การประชุมปฏิบัติการ  
วัตถุประสงค์ของการวิจัย  
 1. เพื่อประเมินโครงการฝึกอบรมหลักสูตรการบริหารจัดการร้านแฟรนไชส์ ตามแนวคิด
ของ Kirkpatrick 4 ด้าน คือ ด้านปฏิกิริยา ด้านผลการเรียนรู้ ด้านพฤติกรรม และด้านผลลัพธ์ 
จากความคิดเห็นของเจ้าของร้านแฟรนไชส์ 
 2. เพื่อเปรียบเทียบความคิดเห็นของเจ้าของร้านแฟรนไชส์ที่มีต่อโครงการฝึกอบรม
หลักสูตรการบริหารจัดการร้านแฟรนไชส์ ตามลักษณะสถานภาพส่วนบุคคล 
 
ขอบเขตของการวิจัย 
 การวิจัยครั้งน้ีผู้วิจัยทําการศึกษาผลเพ่ือประเมินโครงการฝึกอบรมหลักสูตรการบริหารจัด การร้านแฟ
รนไชส์ตามแนวคิดของ Kirkpatrick 4 ด้าน คือด้านปฏิกิริยา ด้านผลการเรียนรู้ ด้านพฤติกรรม และด้าน
ผลลัพธ์ จากความคิดเห็นของเจ้าของร้านแฟรนไชส์ โดยกลุ่มประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้น้ีได้แก่เจ้าของร้านแฟ
รนไชส์ที่ผ่านการอบรมหลักสูตรฝึกอบรมการบริหารจัดการร้านแฟรนไชส์ในปี 2556 ทั้งหมด 10 รุ่น จํานวน 
81 คน โดยการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive sample)  
 
ตัวแปรในการวิจัย 
 ตัวแปรอิสระ ได้แก่ข้อมูลส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา ประเภทการลงทุน และ
พ้ืนที่การปฏิบัติงาน 
 การประเมินของ Kirkpatrick 4 ด้าน คือ ปฏิกิริยา ผลการเรียนรู้ พฤติกรรม ผลลัพธ์  
 ตัวแปรตาม คือการพัฒนาโครงการฝึกอบรมหลักสูตรการบริหารจัดการร้านแฟรนไชส์ 
      ช่วงเวลาที่ทําการเก็บรวบรวมข้อมูลคือ เดือนกุมภาพันธ์-กันยายน 2556   
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เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 การวิจัยคร้ังน้ีมีกระบวนการสร้างและหาคุณภาพเครื่องมือโดยผู้วิจัยได้นําข้อมูลที่เก็บรวบรวมได้จาก
แบบสอบถามท้ังหมดไปตรวจสอบความสมบูรณ์และวิเคราะห์ตามวิธีทางสถิติด้วยโปรแกรมสําเร็จรูป ซึ่งมี
รายละเอียด คือ 
1. ข้อมูลสถานภาพส่วนตัวผู้ตอบแบบสอบถาม โดยการแจกแจงค่าความถ่ี และหาค่าร้อยละ (Percentage) 
ของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ อายุ ระดับการศึกษา ประเภทการลงทุน และพ้ืนที่การปฏิบัติงาน 
2. วิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นของเจ้าของร้าน แฟรนไชส์ต่อหลักสูตรการบริหารจัดการร้านแฟรนไชส์ ทั้ง 4 
ด้านได้แก่ด้านปฏิกิริยา ด้านผลการเรียนรู้ ด้านพฤติกรรม และด้านผลลัพธ์ วิเคราะห์ข้อมูลด้วยการคํานวณหา
ค่าเฉลี่ย (M) ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) โดยผู้วิจัยกําหนดเกณฑ์การแปลความหมายดังน้ีค่าเฉลี่ยแปล
ความหมาย 4.50-5.00 มากที่สุด3.50-4.49 มาก 2.50-3.49 ปานกลาง 1.50-2.49น้อย 1.00-1.49 น้อยที่สุด 
3. เปรียบเทียบด้านปฏิกิริยา ด้านผลการเรียนรู้ ด้านพฤติกรรม และด้านผลลัพธ์ระหว่างเพศชายและเพศหญิง 
โดยใช้สถิติแบบ T-test 
4. เปรียบเทียบด้านปฏิกิริยา ด้านผลการเรียนรู้ ด้านพฤติกรรม และด้านผลลัพธ์ระหว่างช่วงอายุ 21-25 
ปี 26-30 ปี 31-35 ปี 36-40 ปี 41-45 ปี และมากกว่า 45 ปีขึ้นไป โดยใช้สถิติแบบ One-way ANOVA 
เม่ือพบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ทําการทดสอบความแตกต่างราย
คู่ด้วยวิธี S-method  
 ผู้วิจัยได้นํามากําหนดนิยามปฏิบัติการเพ่ือสร้างมาตรวัดที่คลอบคลุม คือ  
1. การประเมินโครงการหลักสูตรฝึกอบรม หมายถึง การติดตามผลความคิดเห็นต่อการฝึกอบรม หลักสูตร
ฝึกอบรมการบริหารจัดการร้านแฟรนไชส์ ของเจ้าของร้านแฟรนไชส์ในด้านต่างๆ โดยใช้รูปแบบการประเมิน
ของ Kirkpatrick ดังน้ี 
 1.1. ปฏิกิริยา หมายถึง ความพึงพอใจของผู้เข้ารับการฝึกอบรมที่มีต่อหลักสูตรฝึกอบรม  
 1.2. ผลการเรียนรู้ หมายถึง ความรู้ เจตคติ และทักษะของผู้เข้ารับการฝึกอบรมหลังการอบรม 
 1.3. พฤติกรรม หมายถึง การปฏิบัติงานหลังการฝึกอบรม 
 1.4. ผลลัพธ์ หมายถึง ผลสําเร็จที่เกิดขึ้นกับองค์กรจากการฝึกอบรม  
2. หลักสูตรฝึกอบรม หมายถึง กระบวนการเรียนรู้ที่มีการวางแผนไว้อย่างเป็นระบบ และดําเนินการอย่าง
ต่อเน่ืองเป็นขั้นตอนเพ่ือให้ผู้เข้ารับการอบรมนําความรู้ที่ได้รับไปใช้ในการปฏิบัติงานได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
3. โครงการฝึกอบรมหลักสูตรการบริหารจัดการร้านแฟรนไชส์ หมายถึง กิจกรรมการเรียนรู้ที่มีความจําเป็น
สําหรับเจ้าของร้านแฟรนไชส์เซเว่นอีเลฟเว่น ต่อการปฏิบัติงานภายในร้านสาขา โดยเน้ือหาของหลักสูตรเป็น
การปรับพ้ืนฐานความรู้ ความเข้าใจ และทักษะการปฏิบัติงานของเจ้าของร้านแฟรนไชส์ เพ่ือให้สามารถ
บริหารจัดการร้านเซเว่นอีเลฟเว่น ได้อย่างมีประสิทธิภาพตรงตามมาตรฐานท่ีบริษัทกําหนด สามารถบริหาร
จัดการทรัพยากรต่างๆ ภายในร้านสาขาได้อย่างมีประสิทธิภาพ  
4. เจ้าของร้านแฟรนไชส์ หมายถึง ผู้ที่ได้สิทธิในการบริหารจัดการร้านสะดวกซื้อภายใต้แบรนด์เซเว่นอีเลฟเว่น 
(7-Eleven) ในประเทศไทย ภายใต้การบริหารจัดการของ บริษัท ซีพี ออลล์ จํากัด (มหาชน) 
 
การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ เจ้าของร้านแฟรนไชส์ จํานวน 81 คน ที่
ผ่านการอบรมหลักสูตรการบริหารจัดการร้านแฟรนไชส์  
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2. ผลการเปรียบเทียบความคิดเห็นของเจ้าของร้านแฟรนไชส์ เซเว่นอีเลฟเว่นที่เข้ารับการอบรม ตาม
สถานภาพส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน สรุปผลได้ดังน้ี 
 2.1 เจ้าของร้านแฟรนไชส์ เซเว่นอีเลฟเว่นที่เข้ารับการอบรม เพศชายและเพศหญิง มีความคิดเห็นด้าน
พฤติกรรม แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ส่วนภาพรวมและรายด้าน ได้แก่ ด้านปฏิกิริยา 
ด้านผลการเรียนรู้ และด้านผลลัพธ์ ไม่แตกต่างกัน 
 2.2 เจ้าของร้านแฟรนไชส์ เซเว่นอีเลฟเว่นที่เข้ารับการอบรม ที่มีอายุแตกต่างกัน มีความคิดเห็นโดย
ภาพรวมและรายด้าน ได้แก่ ด้านผลการเรียนรู้ ด้านพฤติกรรม และด้านผลลัพธ์ ไม่แตกต่างกัน ส่วนด้าน
ปฏิกิริยา แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 เมื่อทําการทดสอบรายคู่ พบว่า เจ้าของร้านแฟรน
ไชส์ เซเว่นอีเลฟเว่นที่เข้ารับการอบรม ที่มีอายุ 26-30 ปี กับ มากกว่า 45 ปีขึ้นไป และ 31-35 ปี กับ มากกว่า 
45 ปีขึ้นไป มีความคิดเห็นด้านปฏิกิริยา แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนเจ้าของ
ร้านแฟรนไชส์ที่มีอายุต่างกันคู่อ่ืนๆ มีความคิดเห็น ไม่แตกต่างกัน 
 2.3 เจ้าของร้านแฟรนไชส์ เซเว่นอีเลฟเว่นที่เข้ารับการอบรม ที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีความ
คิดเห็นโดยภาพรวมและรายด้าน ได้แก่ ด้านปฏิกิริยา ด้านผลการเรียนรู้ ด้านพฤติกรรม และด้านผลลัพธ์ ไม่
แตกต่างกัน 
 2.4 เจ้าของร้าน แฟรนไชส์เซเว่นอีเลฟเว่น ที่เข้ารับการอบรม ที่มีประเภทการลงทุนแตกต่างกัน มี
ความคิดเห็นโดยภาพรวมและรายด้าน ได้แก่ด้านปฏิกิริยา ด้านผลการเรียนรู้ และด้านผลลัพธ์ ไม่แตกต่างกัน 
ส่วนด้านพฤติกรรม แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 เมื่อทําการทดสอบรายคู่ พบว่า เจ้าของ
ร้านแฟรนไชส์ เซเว่นอีเลฟเว่นที่เข้ารับการอบรม ที่มีประเภทการลงทุน Type C (เปิดใหม่) กับ Type B 
(พนักงาน) และ Type C (Take) กับ Type B (พนักงาน) และ Type B (บุคคลทั่วไป) กับ Type B (พนักงาน) 
มีความคิดเห็นด้านพฤติกรรมแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ส่วนเจ้าของร้านแฟรนไชส์ที่มี
ประเภทการลงทุนต่างกันคู่อ่ืนๆ มีความคิดเห็น ไม่แตกต่างกัน 
 2.5 เจ้าของร้านแฟรนไชส์ เซเว่นอีเลฟเว่นที่เข้ารับการอบรม ที่มีพ้ืนที่การปฏิบัติงานแตกต่างกัน มี
ความคิดเห็นโดยภาพรวมและรายด้าน ได้แก่ ด้านผลการเรียนรู้ ด้านพฤติกรรม และด้านผลลัพธ์ ไม่แตกต่าง
กัน ส่วนด้านปฏิกิริยา แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 เมื่อทําการทดสอบรายคู่ พบว่า 
เจ้าของร้านแฟรนไชส์ เซเว่นอีเลฟเว่นที่เข้ารับการอบรม ที่มีพ้ืนที่การปฏิบัติงาน ภาค BEกับ ภาค RE มีความ
คิดเห็นด้านปฏิกิริยา แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนเจ้าของร้านแฟรนไชส์ที่มีพ้ืนที่
การปฏิบัติงานต่างกันคู่อ่ืนๆ มีความคิดเห็น ไม่แตกต่างกัน 
3. ผลการศึกษาความคิดเห็นของเจ้าของร้านแฟรนไชส์ในการจัดลําดับความสําคัญของหัวข้อการอบรม
หลักสูตรการบริหารจัดการร้านแฟรนไชส์ และข้อเสนอแนะของผู้เข้ารับการอบรมพบว่า ระดับความสําคัญของ
ผู้เข้ารับการอบรมต่อเน้ือหาหลักสูตร อันดับที่ 1 ได้แก่ การบริหาร-ทรัพยากรบุคคล  
 
การอภิปรายผลการวิจัย 
1. เจ้าของร้านแฟรนไชส์ที่ผ่านการอบรมหลักสูตรฝึกอบรมหลักสูตรฝึกอบรมการบริหารจัดการร้านแฟรนไชส์ 
โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นร้ายด้าน สรุปได้ดังน้ี 
 1.1 ด้านปฏิกิริยา เจ้าของร้านแฟรนไชส์ที่ผ่านการอบรมหลักสูตรฝึกอบรมด้านปฏิกิริยา โดยภาพรวม
อยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ความคิดเห็นของผู้เข้ารับการอบรมมีระดับมากที่สุด 
จํานวน 9 ข้อ โดย 3 อันดับแรก ได้แก่ (1) วิทยากรให้คําแนะนําและตอบข้อซักถามได้อย่างชัดเจนตรง
ประเด็น (2) วิทยากรมีความรู้ความสามารถในการบรรยายเป็นอย่างดี และ (3) สื่อการสอนและอุปกรณ์
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เหมาะสมกับการเรียนรู้ และความคิดเห็นของผู้เข้ารับการอบรม เน่ืองมาจากหลักสูตรฝึกอบรมการบริหาร
จัดการร้านแฟรนไชส์เป็นหลักสูตรในเชิงการบริหารและการจัดการร้านสาขาให้มีประสิทธิภาพ โดยการจัดการ
เรียนการสอนส่วนใหญ่เน้นมาตรฐานการปฏิบัติงาน การบริหารทรัพยากรทางด้านบุคคลและทรัพย์สิน รวมทั้ง
การบริหารการเงินและการบัญชี การบริการต่างๆ ฯลฯ ที่มีความจําเป็นเก่ียวกับการปฏิบัติงานของร้านเซเว่น
อีเลฟเว่น โดยองค์ประกอบที่สําคัญที่สุดในการฝึกอบรมท่ีทําให้ผู้เข้ารับการอบรมสามารถเห็นภาพตามและนํา
ความรู้ที่ได้รับไปปฏิบัติงานได้จริง น่ันก็คือ วิทยากร สื่อการสอนและอุปกรณ์เหมาะสมกับการเรียนรู้ รวมทั้ง
ระยะเวลาในการฝึกอบรมมีความเหมาะสม  ความสามารถในทางปฏิบัติ การประเมินค่าด้วยตัวเอง การ
สะท้อนกลับ ความพร้อมในการใช้เทคโนโลยีในห้องเรียน หรือการใช้เก่ียวกับหลักสูตร ซึ่งองค์ประกอบ
ดังกล่าวมีความสัมพันธ์กันเป็นอย่างมากจึงจําเป็นต้องมีการออกแบบและพัฒนาหลักสูตรให้ตรงกับ
กลุ่มเป้าหมาย 
 1.2 ด้านการเรียนรู้ เจ้าของร้านแฟรนไชส์ที่ผ่านการอบรมหลักสูตรฝึกอบรมด้านผลการเรียนรู้ โดย
ภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ความคิดเห็นของผู้เข้ารับการอบรมมีระดับมาก
ที่สุด จํานวน 5 ข้อ โดย 3 อันดับแรก ได้แก่ (1) ท่านทราบถึงประโยชน์ที่ได้รับจากการอบรม (2) ท่านมีความ
มั่นใจในการนําความรู้ที่ได้รับไปปฏิบัติงานที่ร้าน และ (3) ท่านมีความเข้าใจอย่างชัดเจนเก่ียวกับงานที่ปฏิบัติ
ในร้านเซเว่นอีเลฟเว่น ทั้งน้ีอาจเน่ืองมาจากการฝึกอบรมเป็นกระบวนการพัฒนาทรัพยากรมนุษย์รูปแบบหนึ่ง 
สามารถทําให้ผู้ที่เข้ารับการอบรมมีความรู้ ความเข้าใจ และทักษะการปฏิบัติงานต่างๆ ที่มีความเก่ียวข้องกับ
บทบาทหน้าที่ของตนเองในแต่ละตําแหน่งงานได้อย่างเหมาะสม ตลอดจนเจตคติหรือทัศนคติที่ดีต่อการ
ปฏิบัติงานอันจะนําไปสู่การต่อยอดทางความคิดที่เป็นระบบได้มากย่ิงขึ้น 
 1.3 ด้านพฤติกรรม เจ้าของร้านแฟรนไชส์ที่ผ่านการอบรมหลักสูตรฝึกอบรมด้านพฤติกรรม โดย
ภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ความคิดเห็นของผู้เข้ารับการอบรมมีระดับมาก
ที่สุด จํานวน 5 ข้อ โดย 3 อันดับแรก ได้แก่ (1) ความมุ่งมั่นเข้าอบรมจนครบตามท่ีหลักสูตรกําหนด (2) ความ
มุ่งมั่นปฏิบัติงานให้ถูกต้องตามมาตรฐานที่หลักสูตรกําหนด และ (3) ความรับผิดชอบในกิจกรรมที่ได้รับ
มอบหมายตามที่หลักสูตรกําหนด ทั้งน้ีอาจเน่ืองมาจากการฝึกอบรมที่ดีควรมีแผนการฝึกอบรม โดยต้องระบุ
เป้าหมายให้ชัดเจนและดําเนินการเข้ารับการฝึกอบรมอย่างเต็มรูปแบบตามกําหนดการท่ีได้กําหนดไว้ รวมทั้งมี
ความสนใจในเน้ือหาและกิจกรรมการฝึกอบรมตามหลักสูตร เพราะผู้เข้ารับการอบรมเป็นเจ้าของร้านแฟรน
ไชส์จึงมีความจําเป็นอย่างย่ิงที่จะต้องมีความรู้ ความสามารถมากกว่าพนักงานภายในร้านสาขา เพ่ือให้สามารถ
บริหารจัดการงานภายในร้านได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 1.4 ด้านผลลัพธ์ เจ้าของร้านแฟรนไชส์ที่ผ่านการอบรมหลักสูตรฝึกอบรมด้านผลลัพธ์ โดยภาพรวมอยู่
ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ความคิดเห็นของผู้เข้ารับการอบรมมีระดับมากที่สุด จํานวน 2 ข้อ 
ได้แก่ (1) ความรู้ที่ได้จากการฝึกอบรมมีส่วนช่วยทําให้ท่านสามารถปฏิบัติงานได้อย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น 
และ (2) ท่านมีความสามารถในการวิเคราะห์อัตรากําลังคนในร้านให้เหมาะสมกับปริมาณงานที่มี ทั้งน้ีอาจ
เน่ืองมาจากขั้นตอนสุดท้ายของการเข้ารับการฝึกอบรมเป็นการติดตามประเมินผลด้านผลลัพธ์ที่เกิดขึ้นกับ
องค์กร น่ันก็คือ ผู้เข้ารับการอบรมสามารถปฏิบัติงานได้อย่างมีประสิทธิภาพ  
2. การเปรียบเทียบความคิดเห็นของเจ้าของร้าน แฟรนไชส์ที่ผ่านการฝึกอบรมหลักสูตรการบริหารจัดการ
ร้านแฟรนไชส์ จําแนกตามเพศ อายุ ระดับการศึกษา ประเภทการลงทุนและพ้ืนที่การปฏิบัติงาน สรุปได้ดังนี้ 
 2.1 เจ้าของร้านแฟรนไชส์ เซเว่นอีเลฟเว่นที่เข้ารับการอบรม เพศชาย และเพศหญิง มีความคิดเห็นด้าน
พฤติกรรม แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ส่วนภาพรวมและรายด้าน ได้แก่ ด้านปฏิกิริยา 
ด้านผลการเรียนรู้ และด้านผลลัพธ์ ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่เป็นตามสมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ีอาจเน่ืองมาจาก
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ปัจจุบันเพศชายและเพศหญิงมีการแสดงออกทางความคิดเห็นต่างๆ เท่าเทียมกันรวมทั้งความรู้ ความสามารถ
และผลลัพธ์ที่เกิดขึ้นจึงมีลักษณะไม่แตกต่างกัน 
 2.2 เจ้าของร้านแฟรนไชส์ เซเว่นอีเลฟเว่นที่เข้ารับการอบรมที่มีอายุแตกต่างกัน มีความคิดเห็นโดย
ภาพรวมและรายด้าน ได้แก่ ด้านผลการเรียนรู้ ด้านพฤติกรรม และด้านผลลัพธ์ ไม่แตกต่างกัน ส่วนด้าน
ปฏิกิริยา แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ ต้ังไว้ ทั้งน้ีอาจ
เน่ืองมาจากปัจจุบันการแข่งขันทางด้านเศรษฐกิจและสังคมสูงขึ้น จึงทําให้มีจํานวนผู้ประกอบการหรือเจ้าของ
ธุรกิจใหม่ๆ เกิดขึ้นอย่างมากมายอย่างเห็นได้ชัด และเจ้าของธุรกิจดังกล่าวไม่ว่าจะมีอายุในช่วงอายุใดสามารถ
ประกอบธุรกิจเป็นเจ้าของร้านได้ทั้งสิ้น ดังน้ันผู้เข้ารับการอบรมที่มีช่วงอายุแตกต่างกันมีผลต่อการรับรู้หรือ
ปฏิกิริยาระหว่างการเข้ารับการฝึกอบรมแตกต่างกันไปด้วย 
 2.3 เจ้าของร้านแฟรนไชส์ เซเว่นอีเลฟเว่นที่เข้ารับการอบรม ที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีความ
คิดเห็นโดยภาพรวมและรายด้าน ได้แก่ ด้านปฏิกิริยา ด้านผลการเรียนรู้ ด้านพฤติกรรม และด้านผลลัพธ์ ไม่
แตกต่างกัน ซึ่งไม่เป็นตามสมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ีอาจเน่ืองมาจากประชาชนส่วนใหญ่ได้รับการส่งเสริมและ
สนับสนุนด้านการศึกษาให้อยู่ในระดับการศึกษาข้ันพ้ืนฐาน ประกอบกับผู้ประกอบการหรือเจ้าของร้านแฟรน
ไชส์ที่เป็นผู้เข้ารับการอบรมส่วนใหญ่เป็นคนรุ่นใหม่มีการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่าซึ่งมีความ
ใกล้เคียงกันมาก ดังน้ันผู้เข้ารับการอบรมที่มีช่วงระดับการศึกษาแตกต่างกัน การแสดงความคิดเห็นทั้ง 4 ด้าน
จึงมีลักษณะไม่แตกต่างกัน 
 2.4 เจ้าของร้านแฟรนไชส์ เซเว่นอีเลฟเว่นที่เข้ารับการอบรม ที่มีประเภทการลงทุนแตกต่างกัน มีความ
คิดเห็นโดยภาพรวมและรายด้าน ได้แก่ด้านปฏิกิริยา ด้านผลการเรียนรู้ และด้านผลลัพธ์ ไม่แตกต่าง ส่วนด้าน
พฤติกรรม แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ีอาจ
เน่ืองมาจากบริษัทฯ ได้แบ่งประเภทการลงทุนออกเป็นหลากหลายประเภทเพ่ือให้เข้ากับลักษณะของ
ผู้ประกอบการหรือเจ้าของร้านแฟรนไชส์ให้ได้มากที่สุด เช่น ความพร้อมทางด้านธุรกิจ ดังน้ัน  ผู้เข้ารับการ
อบรมที่มีประเภทการลงทุนแตกต่างกันมีผลต่อการแสดงความคิดเห็นด้านพฤติกรรม เพราะความพร้อมจะ
ส่งผลต่อพฤติกรรมหรือความคิดของบุคคลให้เป็นในลักษณะทางเดียวกันจึงมีความแตกต่างกันตามไปด้วย 
 2.5 เจ้าของร้านแฟรนไชส์ เซเว่นอีเลฟเว่นที่เข้ารับการอบรม ที่มีพ้ืนที่การปฏิบัติงานแตกต่างกัน มี
ความคิดเห็นโดยภาพรวมและรายด้าน ได้แก่ ด้านผลการเรียนรู้ ด้านพฤติกรรม และด้านผลลัพธ์ ไม่แตกต่าง
กัน ส่วนด้านปฏิกิริยา แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ี
อาจเน่ืองมาจากสภาพแวดล้อมภายในประเทศมีผลต่อการรับรู้ของมนุษย์ในแต่ละพ้ืนที่เป็นอย่างมาก จึงทําให้
ประชาชนในแต่ละพ้ืนที่จึงมีลักษณะหรือความต้องการที่มีความแตกต่างกัน ดังน้ันผู้เข้ารับการอบรมที่มีพ้ืนที่
การปฏิบัติงานแตกต่างกันมีผลต่อการรับรู้หรือปฏิกิริยาระหว่างการเข้ารับการฝึกอบรมแตกต่างกันไปด้วย 
 
ข้อเสนอแนะในการวิจัย 

1. ศึกษาการติดตามผลการปฏิบัติงานพนักงานในแต่ละตําแหน่งงานของร้านแฟรนไชส์ หลังจากเข้า
รับการฝึกอบรม 

2. ศึกษารูปแบบที่เหมาะสมในการฝึกอบรมเจ้าของร้านแฟนไชส์ โดยหลักสูตรฝึกอบรมต้องเป็นความ
ต้องการของผู้เข้ารับการฝึกอบรม และมีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของร้านสาขาและองค์กรอย่างแท้จริง 

3. ศึกษาการประเมินหลักสูตรฝึกอบรม โดยใช้รูปแบบการประเมินแบบอ่ืนๆ เพ่ือศึกษาในด้านที่มี
ความแตกต่างออกไป 
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บทคัดย่อ  
 งานวิจัยน้ีเป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ มีวัตถุประสงค์ในการศึกษา คือ 1) ศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลของ
ผู้บริโภคท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเคร่ืองด่ืมชาเขียวจากในร้านสะดวกซื้อเซเว่นอีเลฟเว่น(7-eleven)  2) 
ศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคในการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มชาเขียวจากร้านสะดวกซื้อเซเว่นอีเลฟ
เว่น(7-eleven) และ 3) ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเคร่ืองด่ืมชาเขียว
จากร้านสะดวกซื้อเซเว่นอีเลฟเว่น(7-eleven)  โดยมีสมมติฐานว่า (1) ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคท่ี
แตกต่างกันมีผลต่อการเลือกซื้อเคร่ืองด่ืมชาเขียวจากร้านสะดวกซื้อเซเว่นอีเลฟเว่นเขตกรุงเทพมหานคร
แตกต่างกัน (2) พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีแตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องด่ืมชาเขียวจากร้าน
สะดวกซื้อเซเว่นอีเลฟเว่นเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน และ (3) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีแตกต่าง
กันมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องด่ืมชาเขียวจากร้านสะดวกซื้อเซเว่นอีเลฟเว่นเขตกรุงเทพมหานคร
แตกต่างกัน สําหรับการศึกษากลยุทธ์ด้านส่วนประสมการตลาดจะเกี่ยวกับ 4P’s คือ ผลิตภัณฑ์หรือบริการ 
ราคา สถานที่หรือช่องทางจัดจําหน่าย และการส่งเสริมการตลาด ประชากรที่ใช้ในการศึกษา คือผู้บริโภคท่ีเคย
ซื้อเคร่ืองด่ืมชาเขียวจากร้านสะดวกซ้ือเซเว่นอีเลฟเว่นเขตกรุงเทพมหานคร การคํานวณหากลุ่มตัวอย่างจาก
สูตรของ Taro Yamane เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งน้ี เป็นแบบสอบถาม สถิติที่เก่ียวข้องในการวิเคราะห์
ข้อมูลคือ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐาน และสถิติพรรณนา (Descriptive statistics) 
ผลการวิจัยพบว่า (1) ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องด่ืมชา
เขียว (2) พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีแตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเคร่ืองด่ืมชาเขียว และ (3) ปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเคร่ืองด่ืมชาเขียวจากร้านสะดวกซื้อเซเว่น
อีเลฟเว่นเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน จากการศึกษากลยุทธ์การตลาดที่เก่ียวกับส่วนประสมการตลาด 
4P’s ครั้งน้ี ในภาพรวมทั้ง 4 ด้าน ผู้บริโภคให้ความสําคัญอยู่ในระดับมาก (X̄ = 4.90)  เมื่อพิจารณาเป็นราย
ข้อ พบว่า ข้อที่มีความสําคัญต่อการเลือกซื้อเครื่องด่ืมชาเขียว ที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดในระดับมากที่สุด คือ ด้าน
ช่องทางการจัดจําหน่าย (X̄ = 4.38) รองลงมาระดับมาก ได้แก่ ด้านการส่งเสริมการตลาด (X̄ = 4.20) ด้าน
ผลิตภัณฑ์ (X̄ = 3.98) และด้านราคา (X̄ = 4.15)  
 

คําสําคัญ : ปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด การตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าเคร่ืองด่ืมชาเขียว  
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Abstract 
 This research is quantitative research The objectives of this study were 1) Study 
individual factors affect consumers' purchasing decision on green tea beverages in 7-eleven 
convenience stores in Bangkok 2) Study consumers’ behavior affect their purchasing decision 
on green tea beverages in 7-eleven convenience stores in Bangkok, and 3) Study marketing 
mix to affect consumers' purchasing decision on green tea beverages in 7-eleven convenience 
stores in Bangkok. The research hypothesis are (1) The different individual consumer affect 
different consumers' purchasing decision on green tea beverages in 7-eleven convenience 
stores in Bangkok (2) The different consumer behavior affect different consumers' purchasing 
decision on green tea beverages in 7-eleven convenience stores in Bangkok and (3) The 
different marketing mix factors affect different consumers' purchasing decision on green tea 
beverages in 7-eleven convenience stores in Bangkok. In case of the marketing mix strategy, 
this study identifies marketing mix into 4P's as follows: products or services, place or 
distribution channel Marketing and promotion. The research population is consumers who buy 
green tea beverages in 7-eleven convenience stores in Bangkok and the sample comes from 
Taro Yamane formula. Statistics in data analysis were percentage, mean, standard deviation 
and descriptive statistics. The results shows (1) The different individual consumer affect 
different consumers' purchasing decision on green tea beverages in 7-eleven convenience 
stores in Bangkok (2) The different consumer behavior affect different consumers' purchasing 
decision on green tea beverages in 7-eleven convenience stores in Bangkok (3) The different 
marketing mix factors affect different consumers' purchasing decision on green tea beverages 
in 7-eleven convenience stores in Bangkok. In case of overall result, consumers focus on a 
high level of the marketing mix 4P's (X̄ = 4.90). To consider on each topic affect consumers' 
purchasing decision on green tea beverages in 7-eleven convenience stores, the place reaches 
the higher level (X̄ = 4.38). The lower level is the promotion (X̄ = 4.20). The last two levels are 
the product (X̄ = 3.98) and the price (X̄ = 4.15). 

Keywords: Personal Factors, Marketing Mix Factors, The purchasing decision on green 
tea beverages 

 
บทนํา 

 กระแสความใส่ใจในสุขภาพของผู้บริโภคเริ่มมีมากขึ้นส่งผลให้ส่งผลให้พฤติกรรมการบริโภคอาหาร
และเคร่ืองด่ืมชนิดต่างๆเริ่มปรับเปลี่ยนไป ผู้บริโภคจะพิจารณาถึงคุณประโยชน์และคุณค่าที่ได้รับจากการ
บริโภคเพ่ือประกอบการตัดสินใจในการเลือกซื้อเคร่ืองด่ืมประเภทไม่อัดลม (Non Carbonated) หรือ
เครื่องด่ืม (Soft drink) ในระยะเวลากว่า 2-3 ปีที่ผ่านมา ความต้องการในการด่ืมเคร่ืองด่ืมประเภทชาเขียวมี
มากขึ้น จนเกิดกระแสชาเขียวฟีเวอร์ 

 เริ่มจากบริษัท ยูนิ เพรสซิเดนท์ จํากัด เปิดตลาดชาเขียวพร้อมด่ืมเมื่อปี พ.ศ. 2544 ก็มีอัตราการ
เติบโตของตลาดเกิน 100 % ในปี พ.ศ. 2547 มูลค่าการตลาดสูงไปถึง 3,200 ล้านบาท ส่วนแบ่งการตลาดชา
เขียวพร้อมด่ืมในปีน้ัน มีโออิชิ 36.9 % ยูนิฟ 36.9 % เซนชะ 6.2 % ลิปตัน 5.8 % พ็อกกา 1.7 % ทิปโก้ 1.6 % 



การประชุมวิชาการปัญญาภิวัฒน์คร้ังท่ี 4 
9 พฤษภาคม 2557 สถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน์ 

  A 580  

ชาลีวัง 1.4 % อ่ืนๆ 7.5 % (ACNielsen (Thailand) ltd and Tetra Pak (Thai) Ltd.) และดูเหมือนว่าตลาด
นํ้าชาเขียวมีสีสันมากขึ้นเพราะมีผู้ประกอบการรายใหม่ เช่นกลุ่มเบียร์สิง กระทิงแดง เป็นต้นร่วมผลิตด้วย 
(กรรณิการ์ โตประเสริฐพงศ์,สํานักงานมาตรฐานผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม) ส่งผลให้มูลค่าตลาดชาพร้อมด่ืมถึง
สิ้นปี 2554 มีมูลค่าสูงถึง 9,100 ล้านบาท เติบโต 21% โดยมีปัจจัยหลักมาจากแบรนด์ใหม่ที่เกิดขึ้นในตลาด
โดยแบ่งเป็นตลาดชาเขียว มีส่วนแบ่งร้อยละ 63 มีอัตราการเติบโตเพ่ิมขึ้นร้อยละ 22% ชาขาว มีส่วนแบ่งร้อย
ละ 19 มีอัตราการเติบโตเพ่ิมขึ้นร้อยละ 22% และชาดํา มีส่วนแบ่งร้อยละ 19 มีอัตราการเติบโตร้อยละ 23% 
ซึ่งเมื่อดูจากตัวเลขสัดส่วนตลาดชาจะเห็นได้ว่าตลาดชาเขียวพร้อมด่ืมยังเป็นตลาดท่ีมีการเติบโตสูง ตามกล
ยุทธการตลาด ด้านการห่วงใยในสุขภาพ แฟช่ันเกาหลีและญี่ปุ่น รวมทั้งกระแสของการเสี่ยงโชค 

ในปี 2547 ร้านเซเว่นอีเลฟเว่น(7-eleven) ได้นําสินค้าประเภทเครื่องด่ืมชาเขียวเข้ามาจําหน่าย โดย
เริ่มแบรนด์แรกคือยูนิฟ ซึ่งเป็นสินค้ากลุ่มเคร่ืองด่ืมไม่อัดลม (Non Carbonated )ที่มีผู้นิยมบริโภคมากกว่า
สินค้าหมวดอ่ืนๆซึ่งดูได้จากสัดส่วนการซื้อสินค้าหมวดต่างๆในร้านเซเว่นอีเลฟเว่น (7-eleven) สินค้าหมวด
เครื่องด่ืมมีสัดส่วนการซื้อที่สูงที่สุดถึง 26.3% ซึ่งสินค้ากลุ่มเคร่ืองด่ืมประเภทไม่อัดล(Non Carbonated Soft 
drink) ที่จําหน่ายในร้านเซเว่นอีเลฟเว่น (7-eleven) มีหลากหลายชนิดโดยแยกย่อยลงมาเป็นกลุ่มชา กลุ่ม
กาแฟ กลุ่มนํ้าผลไม้ กลุ่มนํ้าด่ืม กลุ่มนํ้าแร่ และ กลุ่มเฮลท์ดริ้งค์ ซึ่งมีสัดส่วนมากกว่าสินค้าหมวดเคร่ืองด่ืม
อ่ืนๆ ด้วยกันอย่างเช่น สินค้าหมวด เคร่ืองด่ืมอัดลม(Carbonated Soft drink) เครื่องด่ืมที่เคาน์เตอร์ (SI 
Counter drink) (แหล่งข้อมูล : สํานักการตลาด LSM)  

จากยอดขายสินค้าหมวด (Category) ต่างๆ ในกลุ่มเคร่ืองด่ืมประเภทไม่อัดลม (Non Carbonated) 
จะเห็นว่าสินค้ากลุ่มชา มีแนวโน้มยอดขายท่ีเติบโตขึ้นทุกปี เมื่อเทียบกับสินค้ากลุ่มอ่ืนๆ และด้วยกระแสการ
รักสุขภาพ ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะทําการศึกษา เรื่องปัจจัยส่วนบุคคลและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่
มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเคร่ืองด่ืมชาเขียวจากร้านสะดวกซื้อเซเว่นอีเลฟเว่นเขตกรุงเทพมหานครเพื่อนํา
ผลการวิจัยไปใช้ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ของบริษัท และการจัดกิจกรรมทางการตลาดที่เหมาะสม ทั้งยังกระตุ้น
ให้เกิดยอดขายตามเป้าหมายที่กําหนดไว้ 

 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย  

1) ศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเคร่ืองด่ืมชาเขียวจากในร้านสะดวก
ซื้อเซเว่นอีเลฟเว่น (7-eleven)   

2) ศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคในการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มชาเขียวจากร้านสะดวกซื้อ
เซเว่นอีเลฟเว่น (7-eleven)  

3) ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเคร่ืองด่ืมชาเขียวจากร้านสะดวก
ซื้อเซเว่นอีเลฟเว่น (7-eleven)  

 
ขอบเขตของการวิจัย 

การวิจัยครั้งน้ี เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Qualitative) โดยการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยใช้แบบสอบถาม  
 ประชากร ได้แก่ ผู้บริโภคท่ีเคยซื้อเคร่ืองดื่มชาเขียวจากร้านสะดวกซื้อเซเว่นอีเลฟเว่น (7-eleven) ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 กลุ่มตัวอย่าง ผู้วิจัยทําการคํานวณหาค่าขนาดตัวอย่าง แบบทราบจํานวนที่แน่นอน จากสูตรการคํานวณของ 
Taro Yamane  
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 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
 ตัวแปรอิสระ ได้แก่ ด้านส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ สถานภาพ รายได้ และด้านส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคาด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 
ด้านกิจกรรมส่งเสริมทางการตลาด 
 ตัวแปรตาม ได้แก่การตัดสินใจเลือกซื้อเคร่ืองด่ืมชาเขียวจากร้านเซเว่นอีเลฟเว่นในเขตกรุงเทพมหานคร 
  ช่วงเวลาที่ทําการเก็บรวบรวมข้อมูลคือ เดือนมิถุนายน 2556 ถึงเดือน มีนาคม 2557 
 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งน้ี เป็นแบบสอบถาม มีกระบวนการสร้างและหาคุณภาพเคร่ืองมือดังน้ี 

(1) การศึกษาข้อมูลจากหนังสือ เอกสาร แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง เพ่ือใช้เป็นแนวทางใน
การสร้างแบบสอบถาม เพ่ือให้สอดคล้องกับหัวข้อการศึกษา และวัตถุประสงค์การวิจัย 

(2) นิยามปฏิบัติการ จากตัวแปรหลัก ผู้วิจัยได้นํามากําหนดนิยามปฏิบัติการเพ่ือสร้างมาตรวัด  
  (2.1) ผลิตภัณฑ์ (Product) ปัจจัยที่เก่ียว กับสินค้ากลุ่มชาเขียวจากร้านสะดวกซื้อเซเว่นอีเลฟเว่น 
 (2.2) ราคา (Price) ปัจจัยด้านราคาสินค้าเคร่ืองด่ืมชาเขียวซึ่งเป็นราคาร้านสะดวกซื้อเซเว่นอีเลฟเว่น 
 (2.3) ช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) ปัจจัยด้านช่องทางหรือกิจกรรมท่ีธุรกิจทําขึ้นเพ่ือการ

เคลื่อนย้ายสินค้าหรือบริการไปยังผู้บริโภคในที่น้ีหมายถึงร้านสะดวกซื้อเซเว่นอีเลฟเว่นเขตกรุงเทพมหานคร 
 (2.4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ปัจจัยด้านกิจกรรมส่งเสริมการตลาดของสินค้าเคร่ืองด่ืมชา

เขียวร้านสะดวกซ้ือเซเว่นอีเลฟเว่นเขตกรุงเทพมหานคร เช่น การโฆษณา (Advertising), การขายโดยใช้
พนักงานขาย (Personal selling) กิจกรรมส่งเสริมการขาย (Sales promotion) การให้ข่าวและการ
ประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relations) การตลาดทางตรง (Direct Marketing or Direct 
response marketing) 

 
การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบประมาณค่ากับกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด จํานวน 906 ชุดและตรวจสอบ
ความถูกต้องและความครบถ้วนสมบูรณ์ 

 
สถิติและการวิเคราะห์ข้อมูล 
 การวิเคราะห์ข้อมูลในครั้งน้ีใช้ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตราฐาน โดยนําเสนอผลในรูปแบบ
ตารางประกอบความเรียง สําหรับสถิติที่เก่ียวข้องในการวิเคราะห์ข้อมูล คือสถิติพรรณนา (Descriptive 
statistics) 
การวิเคราะหแ์ละนาํเสนอผลการวิจัย 
 ผู้วิจัยนําเสนอตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย ดังน้ี 
 ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า (1) ด้านอายุ ผู้ตอบ
แบบสอบถามงานวิจัยน้ีส่วนใหญ่มีอายุ 25 - 34 ปีมากที่สุด จํานวน 177 คน คิดเป็นร้อยละ 44.25 (2) ด้าน
การศึกษาส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีมากที่สุด จํานวน 305 คน คิดเป็นร้อยละ 76.25 (3) ด้าน
อาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน / ลูกจ้างมากที่สุด จํานวน 311 คน คิดเป็นร้อยละ 77.75 (4) ด้านสถานภาพ มี
สถานภาพโสดมากที่สุด จํานวน 289 คน คิดเป็นร้อยละ 72.25 และ(5) ด้านรายได้ มีรายได้มากกว่า 30,000 
บาทข้ึนไปมากที่สุด จํานวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 28.75  
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ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าเคร่ืองด่ืมชาเขียว จากร้าน
สะดวกซื้อเซเว่นอีเลฟเว่นเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า (1) ผู้ตอบแบบสอบถามงานวิจัยน้ีส่วนใหญ่รู้จัก
เครื่องด่ืมชาเขียว ย่ีห้อโออิชิ จํานวน 383 คน คิดเป็นร้อยละ 95.75 (2) วัตถุประสงค์ที่เลือกซื้อสินค้าเคร่ืองด่ืม
ชาเขียวเพราะรสชาติดีมากที่สุด จํานวน 233 คน คิดเป็นร้อยละ 58.25 (3) การพิจารณาเป็นอันดับแรกในการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าเคร่ืองด่ืมชาเขียว เพราะคุณภาพมากที่สุด จํานวน 157 คน คิดเป็นร้อยละ 39.25 (4) 
รสชาติของเคร่ืองด่ืมชาเขียวที่ซื้อบ่อยที่สุด คือ รสนํ้าผึ้งผสมมะนาวมากที่สุด จํานวน 160 คน คิดเป็นร้อยละ 
40 (5) รูปแบบบรรจุภัณฑ์ของเคร่ืองด่ืมชาเขียวที่ซื้อบ่อยที่สุด บรรจุภัณฑ์แบบขวดมากที่สุด จํานวน 370 คน 
คิดเป็นร้อยละ 92.50 (6) ขนาดของเคร่ืองด่ืมชาเขียวที่นิยมเลือกซื้อมากที่สุดขนาดขนาดกลาง (250 - 365 
มล.) จํานวน 259 คน คิดเป็นร้อยละ 64.75 (7) ความถี่ในการเลือกซื้อสินค้าเคร่ืองด่ืมชาเขียวมากที่สุดคือ ซื้อ
น้อยกว่าสัปดาห์ละ 1 ครั้งมากที่สุด จํานวน 169 คน คิดเป็นร้อยละ 42.2 (8) ช่วงเวลาที่ซื้อเครื่องด่ืมชาเขียว
บ่อยที่สุด คือตอนกลางวันมากที่สุด จํานวน 292 คน คิดเป็นร้อยละ 73 (9) ปริมาณที่ซื้อเคร่ืองด่ืมชาเขียวใน
แต่ละครั้ง คือ ซื้อจํานวน1 ขวด/ กล่อง/ กระป๋อง มากที่สุด จํานวน 311 คน คิดเป็นร้อยละ 77.75 (10) 
แหล่งข้อมูลข่าวสารของเครื่องด่ืมชาเขียวที่ได้รับรู้มากที่สุด ข้อมูลข่าวสารสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์มากที่สุด 
จํานวน 293 คน (ร้อยละ 73.75) (11) เครื่องด่ืมชาเขียวแบบขวดขนาดเล็ก (180-225 มล.) ควรอยู่ที่ราคาตํ่า
กว่า 15 บาท มากที่สุด จํานวน 295 คน (ร้อยละ 73.75) (12) เครื่องด่ืมชาเขียวแบบขวดขนาดกลาง (250 - 
365 มล.) ควรอยู่ที่ราคาประมาณ 16 – 20 บาท มากที่สุด จํานวน 295 คน (ร้อยละ 71.25) (13) เครื่องด่ืม
ชาเขียวแบบขวดขนาดใหญ่ (500 - 1,000 มล.) ควรอยู่ที่ราคาประมาณ 21 – 25 บาท มากที่สุด จํานวน 214 
คน (ร้อยละ 53.50) (14) เคร่ืองด่ืมชาเขียวแบบกล่องขนาดเล็ก (180 - 225 มล.) ควรอยู่ที่ราคาตํ่ากว่า 15 
บาท มากที่สุด จํานวน 219 คน (ร้อยละ 54.75) (15) เครื่องด่ืมชาเขียวแบบกล่องขนาดกลาง (250 - 365 
มล.) ควรอยู่ที่ราคาประมาณ 16 – 20 บาท มากท่ีสุด จํานวน 225 คน (ร้อยละ 56.25) (16) เครื่องด่ืมชา
เขียวแบบกล่องขนาดใหญ่ (500 - 1,000 มล.) ควรอยู่ที่ราคา มากกว่า 25 บาทข้ึนไป มากที่สุด จํานวน 174 
คน (ร้อยละ 43.50)  

ตอนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของสินค้าเคร่ืองด่ืมชาเขียว
จากร้านสะดวกซื้อเซเว่นอีเลฟเว่นเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในภาพรวมท้ัง 4 
ด้าน ภาพรวมอยู่ในระดับมาก (X̄ = 4.90) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่าข้อที่มีความสําคัญต่อการเลือกซื้อ
เครื่องด่ืมชาเขียว ระดับมากที่สุด คือด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (X̄ = 4.38) เมื่อแยกตามปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด พบว่าด้านผลิตภัณฑ์ ระดับมาก (X̄ = 3.98) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่าทุกข้อมีค่าเฉล่ียอยู่
ในระดับมากเช่นกัน ซึ่งที่มีความสําคัญต่อการเลือกซื้อเครื่องด่ืมชาเขียวด้านผลิตภัณฑ์ ที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดได้แก่ 
ความหลากหลายรสชาติให้เลือก (X̄ = 4.16) ด้านราคา โดยภาพรวมแล้วอยู่ในระดับมาก (X̄ = 3.79) เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่าราคาเหมาะสมกับคุณภาพสินค้ามีค่าเฉลี่ยสูงสุดในระดับมาก (X̄ = 3.86) ด้าน
ช่องทางการจัดจําหน่าย โดยภาพรวมแล้วอยู่ในระดับมากที่สุด (X̄ = 4.38) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่าการ
หาซื้อสินค้าได้ง่ายมีค่าเฉล่ียสูงสุดในระดับมากที่สุด(X̄ = 4.45) ด้านการส่งเสริมการตลาด โดยภาพรวมแล้วอยู่
ในระดับมาก (X̄ = 4.20) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีการจัดรายการส่งเสริมการขายในช่วงเทศกาล หรือ
ช่วงพิเศษมีค่าเฉล่ียสูงสุดในระดับมากที่สุด (X̄ = 4.28)  
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 ตอนที่ 4 การเปรียบเทียบความแตกต่างทางด้านสถานภาพส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง กับ 
พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าเคร่ืองด่ืมชาเขียวจากร้านสะกวกซื้อเซเว่นอีเลฟเว่นเขตกรุงเทพมหานคร โดยด้าน
เพศ ใช้การแจกแจงแบบ t-test ส่วนด้าน อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ สถานภาพ และรายได้ จะวิเคราะห์
ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One Way Analysis of Variance: ANOVA) โดยใช้สถิติทดสอบ คือ F-test 
พบว่า (1) ความแตกต่างทางด้านสถานภาพส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง  

4.1 ด้านเพศ กับพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าเครื่องด่ืมชาเขียว ส่วนใหญ่ ไม่แตกต่างกันอย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนพฤติกรรมการเลือกซื้อที่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 คือมีประโยชน์ต่อสุขภาพ ขนาดของเคร่ืองด่ืมชาเขียวที่นิยมเลือกซื้อ ราคาที่เหมาะสมของเคร่ืองด่ืมชา
เขียวแบบขวดขนาดใหญ่ (500-1,000 มล.) ราคาที่เหมาะสมของเครื่องด่ืมชาเขียวแบบกล่องขนาดใหญ่ (500-
1,000 มล.)  
 4.2 ด้านอายุ กับพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าเคร่ืองด่ืมชาเขียว ในร้านเซเว่นอีเลฟเว่น ส่วนใหญ 
แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนที่มีไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 คือ รสชาติอ่ืนๆ เช่น เก๊กฮวย ชามะลิ ชาอู๋หลง (2) วัตถุประสงค์ที่เลือกซื้อสินค้าเคร่ืองด่ืมชาเขียว 
รสชาติของเคร่ืองด่ืมชาเขียวที่ซื้อบ่อยที่สุด รูปแบบบรรจุภัณฑ์ของเคร่ืองด่ืมชาเขียวที่ซื้อบ่อยที่สุด ขนาดของ
เครื่องด่ืมชาเขียวที่นิยมเลือกซื้อปริมาณที่ซื้อเครื่องด่ืมชาเขียวในแต่ละครั้ง ราคาที่เหมาะสมของเครื่องด่ืมชา
เขียวแบบขวดขนาดกลาง (250-365 มล.) ราคาที่เหมาะสมของเคร่ืองด่ืมชาเขียวแบบกล่องขนาดเล็ก (180-
225 มล.)  
 4.3 ด้านระดับการศึกษา กับพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าเคร่ืองด่ืมชาเขียว ที่จําหน่ายในร้านเซเว่น
อีเลฟเว่น ส่วนใหญ่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนที่มีพฤติกรรมการเลือกซื้อที่ไม่
แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 คือ ย่ีห้อ โออิชิ อิชิตัน ฟูจิ และยี่ห้ออ่ืนๆ วัตถุประสงค์ที่
เลือกซื้อสินค้าเครื่องด่ืมชาเขียว ซึ่งประกอบด้วย มีประโยชน์ต่อสุขภาพ คือ ต้องการลุ้นรางวัล/ ชิงโชค สิ่งที่
พิจารณาเป็นอันดับแรกในการตัดสินใจซื้อ ความถี่ในการเลือกซื้อสินค้าเคร่ืองด่ืมชาเขียว ราคาที่เหมาะสมของ
เครื่องด่ืมชาเขียวแบบขวดขนาดกลาง (250-365 มล.) ราคาที่เหมาะสมของเคร่ืองด่ืมชาเขียวแบบขวดขนาด
ใหญ่ (500-1,000 มล.)  
  4.4 ด้านอาชีพ กับ พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าเคร่ืองด่ืมชาเขียว ที่จําหน่ายในร้านเซเว่นอีเลฟเว่น 
ส่วนใหญ่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนที่ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ย่ีห้อเคร่ืองด่ืมชาเขียว ซึ่งประกอบด้วย ยีห้อโออิชิ อิชิตัน เพียวริคุ ฟูจิ วัตถุประสงค์ที่เลือกซื้อ
สินค้าเครื่องด่ืมชาเขียว คือ รสชาติดี และวัตถุประสงค์อ่ืนๆ เช่น ดับกระหาย สิ่งที่พิจารณาเป็นอันดับแรกใน
การตัดสินใจซื้อ ความถี่ในการเลือกซื้อสินค้าเครื่องด่ืมชาเขียว ช่วงเวลาที่ซื้อเครื่องด่ืมชาเขียวบ่อยที่สุด 
ปริมาณที่ซื้อเคร่ืองด่ืมชาเขียวในแต่ละครั้ง ราคาที่เหมาะสมของเคร่ืองด่ืมชาเขียวแบบขวดขนาดเล็ก (180-
225 มล.) ราคาที่เหมาะสมของเครื่องด่ืมชาเขียวแบบกล่องขนาดเล็ก (180-225 มล.)  
 4.5 ด้านสถานภาพ กับ พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าเครื่องด่ืมชาเขียวจากร้านสะดวกซื้อเซเว่น
อีเลฟเว่น ส่วนใหญแ่ตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนพฤติกรรมการเลือกซื้อที่ไม่แตกต่าง
กันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 คือยีห้อโออิชิ ฟูจิและยูนิฟ วัตถุประสงค์ที่เลือกซื้อสินค้าเคร่ืองด่ืมชา
เขียว ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 คือ ต้องการลุ้นรางวัล/ชิงโชค ความถี่ในการเลือก
ซื้อสินค้าเคร่ืองด่ืมชาเขียว  
 4.6 ด้านรายได้ กับ พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าเคร่ืองด่ืมชาเขียว ที่จําหน่ายในร้านเซเว่นอีเลฟเว่น 
ส่วนใหญ่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนพฤติกรรมการเลือกซื้อที่ไม่แตกต่างกันอย่างมี
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นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ย่ีห้อเครื่องด่ืมชาเขียว ซึ่ง ยีห้อโออิชิ อิชิตัน และยี่ห้ออ่ืนๆ เช่นอู๋หลง ไอว่ี 
Pokka วัตถุประสงค์ที่เลือกซื้อสินค้าเครื่องด่ืมชาเขียว ซึ่งประกอบด้วย มีประโยชน์ต่อสุขภาพ ต้องการลุ้น
รางวัล/ชิงโชค ทดแทนเคร่ืองด่ืมประเภทอ่ืน และ ต้องการทดลองบริโภค สิ่งที่พิจารณาเป็นอันดับแรกในการ
ตัดสินใจซื้อ รูปแบบบรรจุภัณฑ์ของเคร่ืองด่ืมชาเขียวที่ซื้อบ่อยที่สุด ความถ่ีในการเลือกซื้อสินค้าเคร่ืองด่ืมชา
เขียว ราคาที่เหมาะสมของเครื่องด่ืมชาเขียวแบบขวดขนาดกลาง (250-365 มล.)  
 ตอนที่ 5 การเปรียบเทียบความแตกต่างทางความคิดเห็นในความสําคัญของปัจจัยทางด้านส่วน
ประสมทางการตลาดของสินค้ากลุ่มเครื่องด่ืมชาเขียวจากร้านสะดวกซ้ือเซเว่นอีเลฟเว่นเขตกรุงเทพมหานคร 
กับสถานภาพส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One Way 
Analysis of Variance: ANOVA) โดยใช้สถิติทดสอบ คือ F-test  

5.1ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ในภาพรวม ความแตกต่างทางความคิดเห็นในความสําคัญของปัจจัย
ทางด้านส่วนประสมทางการตลาดของสินค้ากลุ่มเครื่องด่ืมชาเขียว กับเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
สถานภาพ และรายได้ของกลุ่มตัวอย่างไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

5.2 ด้านราคา พบว่า ในภาพรวม กับเพศ และระดับการศึกษาของกลุ่มตัวอย่างแตกต่างกันอย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ความแตกต่างทางความคิดเห็นในความสําคัญส่วนที่ไม่แตกต่างกันอย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 คือ อายุ อาชีพ สถานภาพ และรายได้ของกลุ่มตัวอย่าง 

5.3 ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายพบว่า ความแตกต่างทางความคิดเห็นในความสําคัญของปัจจัย
ทางด้านส่วนประสมทางการตลาดของสินค้ากลุ่มเคร่ืองด่ืมชาเขียว ในภาพรวม กับ เพศ อายุ อาชีพ และ 
รายได้ของกลุ่มตัวอย่าง แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ความแตกต่างทางความคิดเห็นใน
ความสําคัญส่วนที่ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 คือ ระดับการศึกษา และสถานภาพ
ของกลุ่มตัวอย่าง 

 
การอภิปรายผลการวิจัย 
 1) ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภค มีผลต่อการเลือกซื้อเครื่องด่ืมชาเขียว ที่จําหน่ายในร้านเซเว่น
อีเลฟเว่น (7-eleven) ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านเพศ ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าเครื่องด่ืมชา
เขียว ด้านอายุ มีผลแตกต่างต่อ พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าเคร่ืองด่ืมชาเขียว ด้านการศึกษา มีผลแตกต่างต่อ 
พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าเคร่ืองด่ืมชาเขียว ด้านอาชีพ มีผลแตกต่างต่อ พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า
เครื่องด่ืมชาเขียว ด้านสถานภาพ มีผลแตกต่างต่อ พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าเคร่ืองด่ืมชาเขียว ด้านรายได้ 
มีผลแตกต่างต่อ พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าเครื่องด่ืมชาเขียว 2) พฤติกรรมของผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อ
เครื่องด่ืมชาเขียว ที่จําหน่ายในร้านเซเว่น อีเลฟเว่น (7-eleven) ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการรู้จัก
เครื่องด่ืมชาเขียวย่ีห้อ ผู้บริโภครู้จักมากที่สุด คือ ย่ีห้อโออิชิ ย่ีห้ออิชิตัน ย่ีห้อเพียวริคุ ย่ีห้อฟูจิ ย่ีห้อยูนิฟ ด้าน
วัตถุประสงค์ที่เลือกซื้อ ผู้บริโภคส่วนใหญ่เลือกซื้อเคร่ืองด่ืมชาเขียวมากที่สุด เพราะรสชาติดี  ด้ า น ก า ร
พิจารณาสิ่งใดเป็นอันดับแรกในการตัดสินใจซื้อ ผู้บริโภคส่วนใหญ่พิจารณา ด้านคุณภาพมากที่สุด ด้านรสชาติ
ของเคร่ืองด่ืมชาเขียวที่ซื้อบ่อยที่สุด ผู้บริโภคส่วนใหญ่เลือกซื้อรสนํ้าผึ้งผสมมะนาวมากที่สุด ด้านรูปแบบบรรจุ
ภัณฑ์ ผู้บริโภคส่วนใหญ่เลือกซื้อบรรจุภัณฑ์แบบขวดมากที่สุด ด้านขนาดของเคร่ืองด่ืม ผู้บริโภคส่วนใหญ่เลือก
ซื้อขนาดกลาง (250 - 365 มล.) มากที่สุด ด้านความถี่ในการเลือกซื้อ ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความถี่ในการซื้อ
น้อยกว่าสัปดาห์ละ 1 ครั้งมากที่สุด ด้านช่วงเวลาที่ซื้อ ผู้บริโภคส่วนใหญ่ซื้อสินค้าเครื่องด่ืมชาเขียวตอน
กลางวันมากที่สุด ด้านปริมาณที่ซื้อ ผู้บริโภคส่วนใหญ่ซื้อเคร่ืองด่ืมชาเขียวในแต่ละคร้ังจํานวน 1 ขวด/ กล่อง/ 
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กระป๋อง มากที่สุด ด้านแหล่งข้อมูลข่าวสารของเครื่องด่ืมชาเขียว ผู้บริโภคส่วนใหญ่ได้รับข้อมูลข่าวสารผ่านสื่อ
โฆษณาทางโทรทัศน์มากที่สุด  
           ด้านความเหมาะสมของราคาแบบขวดขนาดเล็ก (180-225 มล.) ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ราคา ตํ่ากว่า 15 
บาท มากที่สุด ด้านความเหมาะสมของราคาแบบขวดขนาดกลาง (250 - 365 มล.) ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ราคา
ประมาณ 16 – 20 บาท มากที่สุด ด้านความเหมาะสมของราคาแบบขวดขนาดใหญ่ (500 - 1,000 มล.) ผู้บริโภค
ส่วนใหญ่ให้ราคาประมาณ 21 – 25 บาท มากที่สุด ด้านความเหมาะสมของราคาแบบกล่องขนาดเล็ก (180 - 225 
มล.) ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ราคาตํ่ากว่า 15 บาท มากที่สุด ด้านความเหมาะสมของราคาแบบกล่องขนาดกลาง 
(250 - 365 มล.) ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ราคาประมาณ 16 - 20 บาท มากที่สุด ด้านความเหมาะสมของราคาแบบ
กล่องขนาดใหญ (500 - 1,000 มล.) ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ราคา มากกว่า 25 บาทข้ึนไป มากที่สุด  
 
ข้อเสนอแนะในการวิจัย 
 จากผลการวิจัยทําให้ทราบว่ากลุ่มลูกค้าที่แท้จริงของเครื่องด่ืมชาที่จําหน่ายในร้านเซเว่นอีเลฟเว่น 
ซึ่งผู้ประกอบการสามารถนําข้อมูลดังกล่าวไปกําหนดแนวทางและการวางแผนเก่ียวกับผลิตภัณฑ์สินค้า
เครื่องด่ืมชาเขียวให้เหมาะสมกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 
 สําหรับการออกผลิตภัณฑ์ใหม่ผู้ผลิต หรือผู้ประกอบการควรพิจารณาคุณภาพของสินค้าเป็นสิ่ง
สําคัญ และควรผลิตบรรจุภัณฑ์ในรูปแบบขวดขนาดกลาง (250 – 365 มิลลิลิตร) ผู้บริโภคยังให้ความสนใจกับ
การต้ังราคาของผลิตภัณฑ์ เพราะราคาต้นทุนของสินค้าเครื่องด่ืมชาเขียวไม่มากนักการต้ังราคา ก็ไม่ควรแพง
จนเกินไป ควรอยู่ที่ราคา 16 – 20 บาท การใช้สื่อเพ่ือการโฆษณาควรเลือกสื่อโทรทัศน์ เป็นเคร่ืองมือสื่อสารที่
จะทําให้เกิดการรับรู้ระหว่างผู้ผลิตและผู้บริโภคสามารถบอกต่อได้เมื่อรับชมรับฟังแล้ว 
 สําหรับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ทั้ง 4 ด้าน ประกอบด้วยด้านผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคด้านราคา 
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ในภาพรวมน้ันมีค่าคะแนนเฉลี่ยระดับความสําคัญ
อยู่ในระดับมาก ดังน้ันผู้ผลิตหรือผู้จําหน่ายควรจะต้องให้ความสําคัญกับส่วนประสมทางการตลาดของ
ผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมชาเขียว เช่น  
 - ด้านผลิตภัณฑ์ บรรจุภัณฑ์ควรทําให้น่าสนใจ แตกต่าง สร้างความเป็นเอกลักษณ์ เพ่ิมรสชาติให้
หลากหลาย และรสชาติที่ผู้บริโภคนิยมเลือกบริโภคมากที่สุดเป็นรสชาตินํ้าผึ้งผสมมะนาว รวมทั้งบรรจุภัณฑ์
ต้องได้มาตราฐานถือสะดวก ดังน้ันบรรจุภัณฑ์แบบขวด จึงได้รับการตอบรับมากที่สุด 
 - ด้านราคา การต้ังราคาควรพิจารณาต้ังจากต้นทุนการผลิต ราคาไม่ควรสูงเกินไป 
 - ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ร้านสะดวกซื้อเป็นช่วงทางที่ผู้บริโภคให้ความสําคัญมากที่สุดในการ
เลือกซื้อ เพราะมีจุดให้บริการหลายสาขา เลือกซื้อง่าย ดังน้ันการเตรียมสินค้าให้พร้อมบริการตลอดเวลาจึง
เป็นสิ่งสําคัญที่ผู้ผลิตต้องให้ความสําคัญ  
 - ด้านรายการส่งเสริมการขาย ควรมีการจัด Promotion สม่ําเสมอ 
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บทคัดย่อ  

การวิจัยครั้งน้ีเป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาการดําเนินงานของหนังสือพิมพ์
เดอะเนช่ันที่เปลี่ยนแปลงตามสังคมสื่อออนไลน์ 2) เพ่ือศึกษาสาเหตุที่นําไปสู่การปรับตัวของหนังสือพิมพ์
เดอะเนช่ันตามสังคมสื่อออนไลน์ และ 3) เพ่ือวิเคราะห์โครงสร้างองค์กร และรูปแบบของหนังสือพิมพ์
เดอะเนช่ันที่เปลี่ยนแปลงไปภายหลังการปรับตัวตามสังคมสื่อออนไลน์ กลุ่มประชากรตัวอย่างประกอบด้วย
ผู้เก่ียวข้องทุกภาคส่วน คือ ผู้บริหาร กองบรรณาธิการ และผู้อ่านหนังสือพิมพ์เดอะเนช่ัน จํานวนทั้งหมด 9 
คน โดยเก็บข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In depth interview) รวมท้ังศึกษาจากเอกสารต่างๆท่ี
เก่ียวข้อง(Documentary research) เพ่ือนําข้อมูลทั้งหมดมาวิเคราะห์ แล้วนําเสนอผลการศึกษาแบบ
พรรณนาวิเคราะห์ (Analytical description) ผลการวิจัยพบว่า 1) การดําเนินงานของหนังสือพิมพ์เดอะเนช่ัน
ที่เปลี่ยนแปลงตามสังคมสื่อออนไลน์ ได้มีการปรับตัวมาแล้วไม่ตํ่ากว่า 10 ปี ซึ่งทําให้ความเปล่ียนถ่ายของ
วัฒนธรรมการทําข่าว (Cultural transition) ในการที่จะปรับตัวจากการนําเสนอข่าวสารเพ่ือรองรับเฉพาะสื่อ
สิ่งพิมพ์มาสู่การนําเสนอข่าวสารในรูปแบบของสื่อดิจิตอล 2) สาเหตุที่นําไปสู่การปรับตัวของหนังสือพิมพ์
เดอะเนช่ันตามสังคมสื่อออนไลน์ เน่ืองจากพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีส่งผลต่อความอยู่รอดของสื่อ คือผู้บริโภคอ่าน
ข่าวจากหนังสือพิมพ์ทั้งจากสื่อรูปแบบเดิมและผ่านสื่อรูปแบบใหม่ เช่นเว็บไซต์ โซเชียลมีเดีย 3) การวิเคราะห์
โครงสร้างองค์กรและรูปแบบของหนังสือพิมพ์เดอะเนช่ันที่เปลี่ยนแปลงไปภายหลังการปรับตัวตามสังคมสื่อ
ออนไลน์ กล่าวได้ว่ามีการปรับโครงสร้างการทํางานของส่วนงานข่าวจากรูปแบบเดิมที่แต่ละกองบรรณาธิการมี
การนําเสนอข่าวสารจากทีมงานภายในมาเป็นการก่อต้ังเป็น Nation Convergent Newsroom อยู่ภายใต้
การบริหารงานของเครือเดอะเนช่ันทั้งหมดโดยการทํางานของนักข่าวจะมีการรวมศูนย์ของข่าวมาอยู่ที่เดียวกัน
เพ่ือรองรับการนําเสนอข่าวหน้าจอพร้อมกัน  

คําสําคญั : การปรับตัว หนังสือพิมพ์เดอะเนช่ัน สังคมออนไลน์ 
 

Abstract 
This qualitative research aims to study reforming The Nation into online society. The 

objectives of this research are, 1) to study the reforming of The Nation newspaper, 2) to 
study the factors, which effect to the reforming of The Nation newspaper, 3) to study and 
compare the structure and format of The Nation newspaper before and after reforming The 
Nation into online society. The population of the research comes with 9 people from The 
Nation’s executives, editors and readers.  
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From the research, it can be concluded that 1) The Nation newspaper has been 
reforming at least 10 years. It also created the cultural transition the organization in order to 
provide its information and knowledge to readers via electronic devices such as computer, 
tablet, telephone and billboard, 2) the behavior of readers and the new coming of 
information technology and electronic devices such as telephone, tablet are important roles 
to allow readers easier to access information and knowledge via online and support their 
daily lifestyle, and 3) The Nation newspaper has adopted its organization structure and 
format by set up new newsroom named Nation Convergent Newsroom in order to be the 
center, which able to distribute information and knowledge to other newspaper under 
umbrella of Nation Multimedia Group. As result, readers will able to access news, 
information and knowledge of the Nation newspaper via 5 screens including computer, 
notebook, tablet, TV, billboard and radio.  

Keywords: Reforming, The Nation, The online society 
บทนํา 
 การพัฒนาของเทคโนโลยีปัจจุบัน มีบทบาทสําคัญอย่างมากต่อการเปลี่ยนแปลงรูปแบบการดํารงชีวิต 
ผู้บริโภคในยุคเทคโนโลยีสังคมข่าวสารน้ี มีความช่ืนชอบในการใช้ชีวิต 2 รูปแบบ คือการใช้ชีวิตอยู่ทั้งในโลก
ความเป็นจริงและโลกออนไลน์ เพราะการทําธุรกรรมและกิจกรรมในโลกออนไลน์น้ัน สามารถสร้างความ
หลากหลายในการใช้ชีวิตประจําวัน และเมื่อผู้บริโภคยุคใหม่ใช้ชีวิตแบบผสมผสานไม่มีขีดจํากัด (full-fledged 
convergence) น้ี (รัฐนินท์ศักด์ิ ดํารงรัตน์, 2554) ผู้ประกอบการด้านสื่อจะต้องเปลี่ยนมุมมองในการ
ให้บริการข่าวสารตามกระแสการเปลี่ยนแปลงน้ีด้วย เพราะความก้าวหน้าของเทคโนโลยีทําให้การ
ติดต่อสื่อสาร การถ่ายทอดข้อมูลเป็นไปอย่างรวดเร็ว มีประสิทธิภาพสูง มีราคาถูก และมีจุดเด่น ที่สามารถ
โต้ตอบถึงกันได้ทันที  

ธุรกิจหนังสือพิมพ์ ซึ่งเป็นอีกธุรกิจหน่ึงที่อาศัยอินเทอร์เน็ตเป็นช่องทางใหม่สําหรับการกระจายข้อมูล
ข่าวสารผ่านเครือข่ายคอมพิวเตอร์ออนไลน์ที่เรียกว่า “หนังสือพิมพ์ออนไลน์” ควบคู่ไปกับการเสนอข่าว
หนังสือพิมพ์ในรูปแบบเดิม ซึ่งนับเป็นจุดเปลี่ยนที่น่าสนใจมากของวงการธุรกิจหนังสือพิมพ์ โดยสื่อสิ่งพิมพ์ราย
ใหญ่ของโลกหลายแห่งได้มีการให้บริการข้อมูลข่าวสารในรูปแบบออนไลน์กันมากขึ้นโดยมีทั้งการให้การบริการ
โดยไม่เสียค่าใช้จ่าย และการบอกรับสมาชิก อาทิ หนังสือพิมพ์ USA Today, Washington Post, New York 
Times, Financial Times และ Wall Street Journal เป็นต้น  

ในประเทศไทย ธุรกิจหนังสือพิมพ์ปัจจุบัน มีการผลิตหนังสือพิมพ์รูปแบบเดิมควบคู่ไปกับหนังสือพิมพ์
ออนไลน์เกือบทั้งสิ้น อาทิ หนังสือพิมพ์ไทยรัฐ กรุงเทพธุรกิจ เดลินิวส์ คมชัดลึก ไทยโพสต์ ฐานเศรษฐกิจ 
ประชาชาติธุรกิจ ผู้จัดการ แนวหน้า บางกอกโพสต์ และเดอะเนช่ัน เป็นการให้บริการออนไลน์โดยไม่เสีย
ค่าใช้จ่าย นอกจากน้ี หนังสือพิมพ์ยังเป็นสื่อที่มีการพัฒนาการและการเจริญเติบโตอย่างรวดเร็ว จนกลายเป็น
ยุคการอ่านข่าวจากผ่านหน้าจอคอมพิวเตอร์ หน้าจอโทรศัพท์มือถือรวมถึงอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์สมัยใหม่ 
อาทิ แท็บเล็ต เป็นต้น  

ปัจจุบัน หนังสือพิมพ์รายวันภาษาอังกฤษในประเทศไทยที่ยังดําเนินกิจการอย่างต่อเน่ืองมีจํานวน 2 
ฉบับคือ หนังสือพิมพ์บางกอกโพสต์ของบริษัท โพสต์ พับลิชชิง จํากัด (มหาชน) และหนังสือพิมพ์เดอะเนช่ัน 
ของ บริษัท เนช่ัน มัลติมีเดีย กรุ๊ป จํากัด (มหาชน) ทั้งสองบริษัทนับว่าเป็นเจ้าของหนังสือพิมพ์ที่มีพัฒนาการที่
เด่นชัดในการเข้าสู่ธุรกิจข้ามสื่อ ธนวัฒน์ ทรัพย์ไพบูลย์ (2544) ในส่วนหนังสือพิมพ์เดอะเนช่ัน เป็น
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หนังสือพิมพ์รายวันภาษาอังกฤษ ซึ่งตีพิมพ์จําหน่ายในประเทศไทย โดยเป็นหนังสือพิมพ์รายวันภาษาอังกฤษ
ฉบับแรกที่มีชาวไทยเป็นเจ้าของ ในการนําเสนอข่าวผ่านธุรกิจข้ามสื่อ สุทธิชัย หยุ่น กล่าวว่าข่าวทุกข่าวของ
สื่อในเครือเนช่ัน จะต้องนําเสนอไปถึงประชาชนได้ในทุกช่องทางไม่ว่าจะเป็นสื่อสิ่งพิมพ์ เว็บไซต์ อินเตอร์เน็ต 
โทรทัศน์ โดยเฉพาะโทรศัพท์มือถือ ซึ่งเป็นสิ่งที่ทุกคนใช้ในการดําเนินชีวิตในปัจจุบัน การดําเนินงานของสื่อใน
เครือเนช่ันจะเป็นการรายงานข่าวในแบบ News anywhere anytime ซึ่งหมายความว่า ข่าวจากเครือเนช่ัน 
ทั้งหนังสือพิมพ์กรุงเทพธุรกิจ เดอะเนช่ัน คมชัดลึก โทรทัศน์ จะต้องไปถึงผู้ชม ผู้ติดตามข่าวสารได้ตลอดเวลา 
ทุกวินาที และสามารถตอบสนองความต้องการของผู้อ่านที่มีความทันสมัย ทั้งรูปแบบ เน้ือหา และเหมาะสม
กับเวลา (15 ปี สภาหนังสือพิมพ์ยุคหลอมรวมสื่อ, 2555) 

ชวรงค์ ลิมป์ปัทมปาณี (2555) ให้ความเห็นว่าการเกิดขึ้นของสื่อออนไลน์ได้สร้างความเปลี่ยนแปลง
ให้กับวงการสื่อสารมวลชน ทั้งในระดับองค์กรและคนทํางานข่าวที่ต้องปรับตัวให้เข้ากับรูปแบบและช่องทาง
รายงานข่าวที่เปลี่ยนแปลงไป เป็นการรองรับพฤติกรรมการบริโภคข่าวสารของประชาชนที่เปลี่ยนไป  

จากการวิจัยเรื่อง “ยุทธศาสตร์การปรับตัวองค์กรสื่อสู่ Convergence Media: กรณีศึกษา เครือ
เนช่ัน เดลินิวส์ และเครือผู้จัดการ” โดยสกุลศรี ศรีสารคาม และอศินา พรวศิน (2556) พบว่า เมื่อเทคโนโลยี
เข้ามามีบทบาทสําคัญที่ทําให้ผู้บริโภคข่าวสารเปลี่ยนพฤติกรรมการรับสาร คือไม่ยึดติดกับรูปแบบและช่อง
ทางการรับข่าวสารเพียงช่องทางใดช่องทางหน่ึงเช่นในอดีต ผู้ประกอบการสื่อต่างมีความคิดเห็นตรงกันว่า “สื่อ
ต้องปรับตัว เพ่ือความอยู่รอดของธุรกิจ”  

อุบลรัตน์ ศิริยุวศักด์ิ (2554) ให้วิเคราะห์เก่ียวกับ “สื่อใหม่” หรือ “นิวมีเดีย” เช่น เว็บไซต์ บล็อก 
และเครือข่ายสังคมออนไลน์ว่าการสื่อสารของสื่อใหม่เริ่มทําให้คนซึ่งเคยเป็นผู้รับที่ไม่ได้แสดงความคิดเห็น ได้
แสดงความคิดเห็นหลังการอ่านข่าวผ่านเฟซบุ๊ก และเว็บไซต์ไอที 24 ช่ัวโมง (2555) ยังได้นําเสนอข้อมูลของ
สํานักงานสถิติแห่งชาติ  ปี พ .ศ . 2553 ระบุว่า จํานวนการใช้งานคอมพิวเตอร์ อินเทอร์เน็ต และ
โทรศัพท์มือถือในประเทศไทยระหว่างปี พ.ศ.2548-2554 มีปริมาณเพ่ิมขึ้น ในปี พ.ศ.2554 อยู่ที่ 15 ล้านคน 
ผู้วิจัยมีความสนใจที่จะทําการวิจัยการตลาดเรื่อง การปรับตัวของหนังสือพิมพ์เดอะเนช่ันในสังคมออนไลน์ 
เพ่ือทราบถึงแนวทางในการปรับตัวเพ่ือความอยู่รอดของธุรกิจสื่อ การพัฒนาเน้ือหาของข่าวสารบนเว็บไซต์
และการสร้างความแตกต่างจากสื่อในรูปแบบเดิม ด้านพฤติกรรมการอ่านและความพึงพอใจท่ีมีต่อ
หนังสือพิมพ์ออนไลน์ รวมท้ังการให้บริการต่างๆของหนังสือพิมพ์ออนไลน์ที่ตรงตามความต้องการของผู้อ่าน
อย่างแท้จริง เพ่ือเป็นแนวทางในการพัฒนาธุรกิจหนังสือพิมพ์และสื่อในเครือเนช่ัน รวมทั้งสํานักพิมพ์อ่ืนๆ ให้
ทันสมัยและมีมาตรฐานตามหนังสือพิมพ์ช้ันนําทั่วโลก 

 
วัตถุประสงค์การวิจัย 
1. เพ่ือศึกษาการดําเนินงานของหนังสือพิมพ์เดอะเนช่ันที่เปลี่ยนแปลงตามสังคมสื่อออนไลน์ 
2. เพ่ือศึกษาสาเหตุที่นําไปสู่การปรับตัวของหนังสือพิมพ์เดอะเนช่ันตามสังคมสื่อออนไลน์ 
3. เพ่ือวิเคราะห์โครงสร้างองค์กร และรูปแบบของหนังสือพิมพ์เดอะเนช่ันที่เปลี่ยนแปลงไปภายหลังการ
ปรับตัวตามสังคมสื่อออนไลน์ 
 
ขอบเขตของการวิจัย 
1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง ประกอบด้วยผู้เก่ียวข้องทุกภาคส่วน คือ ผู้บริหาร กองบรรณาธิการ และผู้อ่าน
หนังสือพิมพ์เดอะเนช่ัน จํานวนทั้งหมด 9 คน 
2. ระยะเวลาในการวิจัย ระหว่างเดือนธันวาคม พ.ศ. 2555 – พฤศจิกายน พ.ศ. 2556 
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3. งานวิจัยครั้งน้ีเป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ โดยเก็บข้อมูลจากการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In depth 
interview) ประกอบการศึกษาจากเอกสารต่างๆ ที่เก่ียวข้อง (Documentary research) เพ่ือนําข้อมูล
ทั้งหมดมาวิเคราะห์ แล้วนําเสนอผลการศึกษาแบบพรรณนาวิเคราะห์ (Analytical description) 
 
วิธีการดําเนินการวิจัย 

การวิจัยเรื่อง "การปรับตัวของหนังสือพิมพ์เดอะเนช่ันในสังคมออนไลน์" (Reforming The Nation 
Newspaper in the online society) เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative study) โดยมีแนวทางในการ
รวบรวมข้อมูล คือการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In depth interview) การวิเคราะห์เอกสารต่างๆ ที่เก่ียวข้อง 
(Documentary Research) เพ่ือนําข้อมูลทั้งหมดมาประมวลสําหรับรายงานผลการวิจัยครั้งน้ี  
 
กลุ่มผู้ให้ข้อมูลและการคัดเลือกผู้ให้ข้อมูล 
 กลุ่มผู้ให้ข้อมูล (Key Informants) ผู้วิจัยคัดเลือกผู้ให้ข้อมูลแบบเฉพาะเจาะจง เพ่ือการสัมภาษณ์
แบบเชิงลึก (In depth interview) จํานวน 9 คน ซึ่งเป็นผู้บริหารและกองบรรณาธิการของหนังสือพิมพ์ 
เดอะเนช่ัน และผู้อ่าน สําหรับผู้ให้สัมภาษณ์ในของส่วนของกองบรรณาธิการท่ีสัมภาษณ์น้ัน ผู้วิจัยได้เลือก
บุคคลที่ทํางานในหนังสือพิมพ์ เดอะเนชั่นที่มีประสบการณ์ในการทํางานข่าวไม่ตํ่ากว่า 10 ปี ซึ่งมีบทบาทใน
การขับเคลื่อนการปรับตัวของหนังสือพิมพ์เดอะเนช่ันเข้าสู่ออนไลน์  
 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย         
 1. แบบสัมภาษณ์เชิงลึก (In depth interview) โดยใช้แบบสัมภาษณ์ปลายเปิด ซึ่งมีคําถามในการ
วิจัย ดังน้ี 
 1.1 การดําเนินธุรกิจของบริษัทเนช่ัน นิวส์ เน็ตเวิร์ค จํากัด ในสังคมข่าวสารที่เป็นอยู่ปัจจุบัน 
 1.2 บริษัทเนช่ัน นิวส์ เน็ตเวิร์คมีการปรับเปลี่ยนนโยบาย กลยุทธ์ การวางแผน การดําเนินงาน 
คณะทํางาน และการปฏิบัติการของหนังสือพิมพ์เดอะเนช่ัน 
 1.3 สาเหตุที่ส่งผลต่อการปรับตัวของหนังสือพิมพ์เดอะเนช่ันตามสังคมสื่อออนไลน์ 
 1.4 หนังสือพิมพ์เดอะเนช่ันมีการปรับ เปลี่ยนโครงสร้าง และรูปแบบที่เป็นหนังสือพิมพ์ออนไลน์ 
 1.5 ปัญหาและอุปสรรคในการทํางาน 2. การวิเคราะห์เอกสาร (Document Analysis) 
เพ่ิมเติมด้านโครงสร้าง (Structure) และรูปแบบ (Review) ของหนังสือพิมพ์เดอะเนช่ัน ทั้งก่อนและหลังการ
ปรับตัว ข้อมูลทั้งหมดที่รวบรวมได้ ผู้วิจัยจะนําเสนอแบบพรรณนาวิเคราะห์ (Analytical Description)  
 
การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 1. ขั้นตอนการเตรียมการก่อนดําเนินการวิจัย โดยการศึกษาค้นคว้า และรวบรวมข้อมูลจาก
แหล่งข้อมูลทางด้านวิชาการต่างๆ สิ่งพิมพ์ อินเตอร์เน็ต และทบทวนงานวิจัยต่างๆ ที่เก่ียวข้อง มาแบบ
สัมภาษณ์แบบเชิงลึก (In depth interview) ตรวจสอบความถูกต้องและเหมาะสมก่อนนําไปเก็บข้อมูล 
 2. ขั้นตอนการเก็บข้อมูล  ทําจดหมายเพ่ือขอนัดหมายสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างที่ เ ป็นผู้บริหาร 
บรรณาธิการข่าว รวมถึงผู้อ่านหนังสือพิมพ์เดอะเนช่ัน จากน้ันจึงเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยตนเอง   
หลังการสัมภาษณ์ ผู้วิจัยได้ถอดข้อความจากเคร่ืองบันทึกเสียงแบบคําต่อคําออกเป็นบทสนทนาที่เป็นตัวอักษร
ด้วยตนเอง จัดข้อความท่ีได้ให้เป็นหมวดหมู่ ตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูล  
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ผลการวิจัย 
สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะจากการวิจัยเรื่อง "การปรับตัวของหนังสือพิมพ์เดอะเนช่ันในสังคม

ออนไลน์" (Reforming The Nation Newspaper in the online society) พบว่า 
1. การดําเนินงานของหนังสือพิมพ์เดอะเนช่ัน ที่เปลี่ยนแปลงตามสังคมสื่อออนไลน์ ได้มีการปรับตัว

มาแล้วไม่ตํ่ากว่า 10 ปี ซึ่งทําให้ความเปลี่ยนถ่ายของวัฒนธรรมการทําข่าว (Cultural transition) ในการที่จะ
ปรับตัวจากการนําเสนอข่าวสาร เพ่ือรองรับเฉพาะสื่อสิ่งพิมพ์มาสู่การนําเสนอข่าวสารในรูปแบบของสื่อ
ดิจิตอล ที่สามารถนําเสนอข่าวไปยังผู้ อ่านผ่านอุปกรณ์สื่อสารสมัยใหม่ซึ่ งประกอบ คอมพิวเตอร์ 
โทรศัพท์มือถือ แท็บเล็ต โทรทัศน์ และ ป้ายโฆษณา 

2. สาเหตุที่นําไปสู่การปรับตัวของหนังสือพิมพ์เดอะเนช่ัน ตามสังคมส่ือออนไลน์ เน่ืองจากพฤติกรรม
ผู้บริโภคท่ีส่งผลต่อความอยู่รอดของสื่อ คือผู้บริโภคอ่านข่าวจากหนังสือพิมพ์ทั้งจากสื่อรูปแบบเดิมและผ่านสื่อ
รูปแบบใหม่ เช่น เว็บไซต์ โซเชียลมีเดีย เป็นต้น คนรุ่นใหม่มีความต้องการรับรู้เรื่องราวทั้งหมดผ่าน
โทรศัพท์มือถือ แท็บเล็ต หรือคอมพิวเตอร์ และเมื่อพวกเขาเข้าสู่วัยทํางานแล้ว โอกาสท่ีจะซื้อหนังสือพิมพ์มา
อ่านจะมีน้อยลง 

3. การวิเคราะห์โครงสร้างองค์กรและรูปแบบของหนังสือพิมพ์เดอะเนช่ันที่เปลี่ยนแปลงไปภายหลังการ
ปรับตัวตามสังคมสื่อออนไลน์ กล่าวได้ว่ามีการปรับโครงสร้างการทํางานของส่วนงานข่าวจากรูปแบบเดิมที่แต่
ละกองบรรณาธิการมีการนําเสนอข่าวสารจากทีมงานภายในมาเป็นการก่อต้ังเป็นห้องข่าวเนช่ันคอนเวอร์เจนท์
(Nation Convergent Newsroom) อยู่ภายใต้การบริหารงานของเครือเดอะเนช่ันทั้งหมด ซึ่งประกอบด้วย
หนังสือพิมพ์ กรุงเทพธุรกิจ หนังสือพิมพ์คมชัดลึก และหนังสือพิมพ์ เดอะเนช่ัน โดยการทํางานของนักข่าวจะ
มีการรวมศูนย์ของข่าวมาอยู่ที่เดียวกันเพ่ือรองรับการนําเสนอข่าว หน้าจอพร้อมกันได้ด้วย ส่วนรูปแบบ
หนังสือพิมพ์แบบเดิมกับหนังสือพิมพ์ออนไลน์ไม่ค่อยมีความแตกต่างกันมาก หนังสือพิมพ์ออนไลน์จะเน้นการ
นําเสนอข่าวจากหนังสือพิมพ์เกือบทั้งหมด 

 
ข้อเสนอแนะสําหรับงานวิจัยที่จะดําเนินการต่อไป 

1. ดําเนินการวิจัยทั้งเชิงปริมาณและคุณภาพ เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่เป็นสถิติและความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่าง
เพ่ือนํามาเปรียบเทียบให้เห็นส่วนต่างของจํานวนผู้ที่มีความคิดเห็นในเรื่องการปรับตัวและความเห็นอ่ืนๆ  

2. ศึกษาในส่วนของความคิดเห็นของกลุ่มผู้บริหารองค์กรหนังสือพิมพ์ที่มีต่อการขยายตัวเข้าสู่
หนังสือพิมพ์ออนไลน์ เพ่ือที่จะทราบถึงแนวโน้มของการเติบโตของหนังสือพิมพ์ออนไลน์ 

3. ศึกษาถึงความพร้อม ความต้องการและลักษณะของข่าวสารทางสื่อออนไลน์ที่ผู้อ่านยินดีที่จะเสียค่าใช้จ่าย
เพ่ือเขา้มาใช้บริการ เพ่ือเป็นกรอบแนวทางในการหารายได้ขององค์กรที่ผลิตหนังสือพิมพ์ออนไลน์ในอนาคต 

4. ศึกษาวิจัยถึงผลกระทบของระบบโทรคมนาคมและเทคโนโลยีสมัยใหม่ ซึ่งเป็นตัวแปรผลักดันที่
สําคัญต่อระบบสื่อสารมวลชนในยุคโลกาภิวัฒน์  

5. ศึกษาวิจัยว่าผู้อ่านมีความเช่ือถือในข้อมูลที่ได้รับจากสื่อออนไลน์มากน้อยเพียงใด โดยอาจ
เปรียบเทียบระหว่างสื่ออินเทอร์เน็ตกับสื่อหนังสือพิมพ์ในปัจจุบัน  
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การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของการท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย (ททท.) มีผลต่อการ
ตัดสินใจท่องเท่ียวภายในประเทศของนักท่องเท่ียวชาวไทย 
Social Media Marketing of Tourism Authority of Thailand affects to Thai 
Tourists’ Decision Making on Domestic Tourism  
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บทคัดย่อ  

งานวิจัยมีลักษณะเป็นการวิจัยเชิงบรรยาย มีวัตถุประสงค์ในการศึกษา คือ  1) เพ่ือศึกษารูปแบบ
การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยที่มีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยว
ภายในประเทศของนักท่องเที่ยวชาวไทย และ 2) เพ่ือศึกษาการรับรู้ข้อมูลทางการตลาดผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยที่มีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวภายในประเทศของ
นักท่องเที่ยวชาวไทย ประชากรและกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยคือ ประชากรท่ีคาดว่าจะใช้สื่อสังคมออนไลน์
ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) อย่างน้อยหน่ึงประเภทจากสื่อสังคมออนไลน์สามประเภท ได้แก่ 
เฟซบุ๊ก (Facebook) ทวิตเตอร์ (Twitter) และอินสตาแกรม (Instagram) คํานวณหาค่าขนาดกลุ่มตัวอย่างจาก
สูตรของเครจซี่และมอร์แกน (Krejcie & Morgan, 1970) ใช้เครื่องมือคือ แบบสอบถาม และแบ่งการวิเคราะห์
ข้อมูลเป็น   2 ส่วน 1) การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา ผลการวิจัยพบว่าด้านประชากร กลุ่มตัวอย่าเป็นเพศ
หญิง 254 คน (64.6%) มีช่วงอายุ 25 - 35 ปี 192 คน (48.9%) มีสถานภาพโสด 322 คน (81.9%) มีวุฒิ
การศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 271 คน (69.0%) ส่วนใหญ่เป็นพนักงานบริษัท/เจ้าหน้าที่ 190 คน 
(48.2%) มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,000 - 20,000 บาท 162 คน (41.8%) ผลการวิจัยพฤติกรรมการเข้าใช้สื่อ
อินเทอร์เน็ตพบว่า กลุ่มตัวอย่างใช้เวลาในการเล่นอินเทอร์เน็ตมากกว่า 3 ช่ัวโมงต่อครั้ง 209 คน (53.0%) มี
การวางแผนท่องเที่ยวปีละ 2 ครั้ง    128 คน (32.7%) มีความสนใจที่จะท่องเที่ยวต่างจังหวัดที่ต้องมีการค้าง
คืน 267 คน (68.5%) ใช้วิธีการศึกษาหาข้อมูลท่องเที่ยวจากแหล่งอินเทอร์เน็ต 310 คน (79.1%) พบเห็นสื่อ
การตลาดออนไลน์ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย 1-2 ครั้ง 215 คน (55.0%) มีความสนใจสื่อการตลาด
ออนไลน์ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย เพราะจะไปท่องเที่ยว 131 คน (33.5%) เหตุผลที่ไม่อยากใช้สื่อ
การตลาดออนไลน์ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย เพราะไม่มีการปรับปรุงให้ทันสมัย 131 คน (34.1%) สื่อ
ออนไลน์ควรมีการปรับปรุงอยู่ตลอดเวลา 154 คน (39.2%) ส่วนประกอบที่ต้องพัฒนาอย่างต่อเน่ืองคือเรื่อง
ของรูปภาพประกอบ 154 คน (39.2%) เห็นว่าภาพที่ดีจะต้องเป็นภาพจริงของสถานที่ท่องเท่ียว 290 คน 
(73.8%) ข้อความท่ีดีควรจะแยกออกจากสื่อรูปภาพ 163 คน (41.5%) เสียงที่ใช้ประกอบสื่อออนไลน์ต้องมี
เสียงดนตรีบรรเลง และมีเสียงบรรยายประกอบในแต่ละประเภท 115 คน (29.3%) และขนาดของสื่อออนไลน์
ที่ดีควรมองเห็นรูปได้ชัดเจน 276 คน (70.8%) ผลการวิจัยการเข้าใช้สื่อการตลาดออนไลน์ของการท่องเที่ยว
แห่งประเทศไทยจากส่ือเฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ และอินสตาแกรม พบว่า ภาพรวมของการเข้าใช้สื่อการตลาด
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ออนไลน์ผ่านทางเฟซบุ๊กมีระดับความคิดเห็นปานกลาง ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.478 ภาพรวมของพฤติกรรมการเข้า
ใช้สื่อการตลาดออนไลน์ผ่านทางอินสตาแกรมมีระดับความคิดเห็นปานกลาง ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.246 และ
ภาพรวมของพฤติกรรมการเข้าใช้สื่อการตลาดออนไลน์ผ่านทางทวิตเตอร์มีระดับความคิดเห็นปานกลาง 
ค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.830 ผลการวิจัยรับรู้ข้อมูลการท่องเที่ยวจากสื่อสังคมออนไลน์พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับ
ความคิดเห็นภาพรวมเก่ียวกับการรับรู้ข้อมูลการท่องเที่ยวจากสื่อสังคมออนไลน์อยู่ในระดับปานกลาง ค่าเฉล่ีย
เท่ากับ 3.306 ผลการวิจัยการตัดสินใจท่องเที่ยวภายในประเทศของนักท่องเที่ยวชาวไทยมีระดับความคิดเห็น
ภาพรวมการตัดสินใจท่องเที่ยวอยู่ในระดับไม่แน่ใจ ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.468 2) การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานใช้
โปรแกรม Analysis of Moment Structures รวมกับโปรแกรม SPSS แบ่งการพิจารณาออกเป็น       3 ส่วน 
2.1) การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสํารวจ (EFA) ผลจากการทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปรพบว่า ค่า KMO 
เท่ากับ 0.958 ถือว่าโมเดลอยู่ในระดับพอใช้เหมาะสมในการวิเคราะห์องค์ประกอบ จากการใช้วิธี Principal 
Component Analysis ทําการหมุนแกนปัจจัยโดยวิธี Varimax หมุนแกนให้เป็นอิสระกัน พบองค์ประกอบ 5 
องค์ประกอบ คือ องค์ประกอบการรับรู้ข้อมูลการท่องเที่ยวจากสื่อสังคมออนไลน์ องค์ประกอบการใช้สื่อ
การตลาดออนไลน์ผ่านทางทวิตเตอร์ องค์ประกอบการใช้สื่อการตลาดออนไลน์ผ่านทางอินสตาแกรม 
องค์ประกอบการใช้สื่อการตลาดออนไลน์ผ่านทางเฟซบุ๊ก และองค์ประกอบการตัดสินใจท่องเที่ยว
ภายในประเทศของนักท่องเที่ยว 2.2) การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ผลการปรับโมเดลจากค่า 
Modification Index (MI) ส่งผลให้ค่าดัชนีความสอดคล้องได้แก่ ค่า χଶ df⁄  ค่า GFI ค่า IFI และค่า CFI มีค่า
สูงกว่าเกณฑ์ที่กําหนด ค่า SRMR และค่า RMSEA ตํ่ากว่าเกณฑ์ที่กําหนดทําให้โมเดลที่ปรับแล้วมีความ
สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 2.3) การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (SEM) ผลจากการปรับโมเดลค่า 
Modification Index (MI) มีการเพ่ิมเส้นสหสัมพันธ์ระหว่างความคลาดเคลื่อนของตัวแปรทําให้ได้ค่าดัชนี
ความสอดคล้องผ่านเกณฑ์ที่กําหนดทุกค่า ยกเว้นค่า GFI ที่มีค่าเท่ากับ 0.882 ตํ่ากว่าเกณฑ์เพียงเล็กน้อย 
แสดงว่าโมเดลสมการโครงสร้างหลักที่มีการปรับปรุงมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ในระดับพอใช้ได้ 

คําสําคัญ : สื่อสังคมออนไลน์ การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ การตัดสินใจท่องเที่ยว 

Abstract 

 This research aims to 1) to study the social media marketing pattern of Tourism 
Authority of Thailand affected Thai tourists’ decision making on domestic tourism 2) to study 
the information perception from the social media marketing of Tourism Authority of 
Thailand affected Thai tourists’ decision making on domestic tourism. This research 
population and sample is Thai people who are expected to use social media of Tourism 
Authority of Thailand, for example, Facebook, Twitter and Instagram. The sample group was 
calculated by Krejcie & Morgan formula (1970). The research tools are questionnaire. Which 
were considered in two part there are 1) Descriptive data analysis. The results indicate that 
most of sample group are females for 254 persons (64.6%), 192 persons of 25 – 35 average 
age (48.9%), 322 persons of single status (81.9%) and 271 persons of Bachelor degree 
(69.0%). They mostly are company officers for 190 persons (48.2%) and 162 persons of 
10,000 - 20,000 average salary (48.9%). For the first objective, it results that the social media 
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marketing pattern of Tourism Authority of Thailand affected Thai tourists’ decision making 
on domestic tourism. The 209 persons of sample group spend their time on internet 
searching more than three hours (53.0%). 128 persons from this group plan for traveling two 
times per year (32.7%) and 267 of this group interest in being overnight (68.5%). 310 of these 
persons search from the internet data (79.1%) and 215 found social media marketing of 
Tourism Authority of Thailand approximately 1-2 times (55.0%). 131 persons interest in this 
media for their next travel (33.5%). However, one reason, not for use social media marketing 
of Tourism Authority of Thailand, is out of date (34.1%). 154 persons support that this online 
media should be developed (39.2%). The pictures section should be developed 
continuously is (39.2%). 290 persons agree that the good pictures must be reality from the 
real places (73.8%). 163 persons identify that the good sentences must be separated from 
pictures (41.5%). 115 persons initiate that this online media should have music and sound 
effects (29.3%) and 276 persons agree that the online media size must be clarify (70.8%). 
The result of the information perception from the social media marketing of Tourism 
Authority of Thailand affected Thai tourists’ decision making on domestic tourism show that 
the overall attitude of facebook perception is medium level( X =3.478), the overall attitude 
of instragam perception is medium level ( X =3.246) and the overall attitude of twister 
perception is medium level ( X =2.830). The information perception from the social media 
marketing of Tourism Authority of Thailand affect Thai tourists’ decision making on domestic 
tourism. The sample group percepts online marketing information in medium level ( X
=3.306). For the Domestic travel of Thai travelers, their overall opinions are not sure ( X
=3.468). 2) Inferential data analysis was used Analysis of MOment Structure Program and 
SPSS Program. Which were considered in three part there are 2.1) Exploratory Factor Analysis 
(EFA): the result of testing factors relationship between variables founded that this model 
was desirable and suitable for factor analysis (KMO = 0.958). There are five factors were 
founded form using Principle Component Analysis Method by varimax and dependent 
variables. Which are tourists’ information perception from social media factor, marketing 
online through Twitter factor, marketing online through Instagram factor marketing online 
through Facebook factor and tourists’ decision making on domestic travel. 2.2) Confirmatory 
Factor Analysis (CFA) : the result from adjusted Modification Index (MI) effected to Index of 
Consistency  there are χ2 df⁄ , GFI and IFI and CFI had average correlation between variables 
were high and SRMR and RMSEA were low. So, this adjusted model were consisted with 
empirical data. 2.3) Structural Equation Modeling (SEM): the result from adjusted Medication 
Index (MI) had passed by added correlation between variables except for GFI lightly below 
standard (GFI = 0.882). So, this adjusted model were consisted with empirical data and it was 
desirable model. 

Keywords: Social Media, Social Media Marketing (SMM), Influencing Decision 
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บทนํา 
 การท่องเที่ยวเป็นอุตสาหกรรมที่สําคัญต่อระบบเศรษฐกิจ ทั้งในเรื่องการสร้างงานสร้างรายได้ ช่วยให้

เศรษฐกิจฟ้ืนตัวได้เร็วกว่าภาคการผลิตอ่ืน จากมาตรการและแผนงานส่งเสริมการท่องเที่ยวของภาครัฐและ
เอกชนต้ังแต่ในอดีตส่งผลให้จํานวนนักท่องเที่ยวเพิ่มขึ้นอย่างต่อเน่ือง โดยสถิติของปี พ.ศ. 2555 มี
นักท่องเที่ยวระหว่างประเทศจํานวน 22 ล้านคน และในปี พ.ศ. 2556 มีจํานวน 26 ล้านคน เมื่อเทียบกับ
ช่วงเวลาเดียวกัน (กรมการท่องเที่ยว กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา, 2556) และสถิตินักท่องเที่ยว
ภายในประเทศของนักท่องเท่ียวชาวไทยปี พ.ศ. 2554 มีจํานวน 133 ล้านคน สามารถรายได้ให้เป็นเงิน
หมุนเวียนภายในประเทศจํานวน 483.2 พันล้านบาท  

พัฒนาการด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ ส่งผลให้การเดินทางท่องเท่ียวเปลี่ยนแปลงไป มีการนําช่องทาง
การติดต่อสื่อสารออนไลน์มาใช้เป็นช่องทางหลักในการสื่อสารเพ่ิมมากขึ้น เช่นโปรแกรมการสนทนาเป็นการ
พิมพ์ข้อความ ส่งรูปภาพ เสียง หรือวีดีโอต่างๆ แล้วส่งต่อไปยังโทรศัพท์มือถือของเพ่ือน ซึ่งโปรแกรมที่ใช้ใน
การส่งข้อความในปัจจุบันคือ โปรแกรมการสนทนาไลน์ (LINE) โปรแกรมการสนทนา We Chat เป็นต้น การ
ค้นหาข้อมูลก็ใช้โปรแกรมในการสืบค้นข้อมูล (Search Engine) อย่างกูเก้ิล (Google) รวมไปถึงอุปกรณ์
สื่อสารอ่ืนๆ เช่น สมาร์ทโฟน(Smartphone) แท็บเล็ต (Tablet) เป็นต้น ส่งผลให้การเข้าถึงข้อมูลข่าวสาร
เป็นไปได้อย่างสะดวกรวดเร็ว อุปกรณ์สื่อสารเหล่าน้ียังเป็นสื่อกลางในการติดต่อสื่อสารสําหรับเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ (Social Network) อีกด้วย  

บริษัท ศูนย์วิจัยนวัตกรรมอินเทอร์เน็ตไทย จํากัด ได้รายงานผลสถิติภาพรวมการใช้อินเทอร์เน็ต และ
แนวโน้มการใช้อินเทอร์เน็ตของประเทศไทยประจําปี พ.ศ. 2555 ว่าเว็บไซต์ที่ได้รับความนิยมสูงสุดคือ กลุ่มบันเทิง 
โปรแกรมที่ช่วยในการสืบค้นหาข้อมูลที่นิยมใช้คือกูเก้ิล (Google) เว็บไซต์ที่คนเข้าชมมากที่สุดคือ Sanook.com 
สถิติการใช้เฟซบุ๊กของคนไทยมีการใช้เฟซบุ๊กเป็นอันดับที่ 16 ของโลก ส่วนกรุงเทพมหานครเป็นเมืองอันดับหน่ึงที่
มีผู้ใช้มากที่สุดในโลก จากสถิติดังกล่าวส่งผลให้นํามาใช้พัฒนาเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดในรูปแบบต่าง ๆ เช่น 
การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Online Marketing) การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ การค้าขายผ่าน
ทางสื่อสังคมออนไลน์ หรือแม้แต่การรักษาความสัมพันธ์ผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ เป็นต้น  

ลักษณะเครือข่ายหรือชุมชนเสมือนในสื่อสังคมออนไลน์ สะท้อนให้เห็นถึงความสัมพันธ์ทางสังคมของ
กลุ่มเพ่ือนหรือกลุ่มคนที่มีความสนใจในสิ่งต่าง ๆ ร่วมกัน โดยมีการค้นหาข้อมูลผ่านสื่อทางการตลาดออนไลน์
และโปรแกรมประยุกต์ (Application) ภาคธุรกิจหรือผู้ที่เก่ียวข้องต้องเรียนรู้ที่จะประยุกต์ใช้เทคโนโลยีและ
เทคนิคเคร่ืองมือทางการตลาดที่เรียกว่า การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing: SMM) 
ด้วยจุดเด่นของสื่อสังคมออนไลน์ที่สามารถอํานวยความสะดวกในการเผยแพร่ข่าวสารหรือรับส่งข่าวสาร ที่
สําคัญ เพ่ือสนองตอบและกระตุ้นความต้องการหรือสร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับสินค้าจึงถือว่าสื่อสังคมออนไลน์เป็น
การทําการตลาดมิติใหม่ที่แตกต่างจากการตลาดแบบเดิม 

ในยุคที่ทุกคนสามารถค้นหาข้อมูลได้ด้วยตนเองผ่านทางโลกออนไลน์ การรับรู้ข่าวสารโดยกลุ่มคนที่
สื่อสารกันในโลกออนไลน์จะมีการติดต่อกับคนเป็นจํานวนมาก หรือมีกลุ่มคนที่มีอิทธิพลทางความคิดเข้ามามี
บทบาทในการสร้างกระแสให้เกิดความเช่ือถือในคําพูดที่สื่อออกมา และเกิดเป็นการบอกต่อในสังคมออนไลน์
ของตน แล้วโน้มน้าวให้คนอ่ืนที่ความคล้อยตามในทิศทางเดียวกัน ซึ่งทําให้การสื่อสารเกิดประสิทธิผลได้ง่าย
กว่าการสื่อสารหรือประชาสัมพันธ์กันโดยตรง 

 
จากการพัฒนาเทคโนโลยีทําให้รูปแบบของการติดต่อสื่อสารเติบโตอย่างรวดเร็ว ไม่ว่าจะเป็น บล็อก 

(Blog) ฟอรั่ม (Forum) เฟซบุ๊ก (Facebook) ทวิตเตอร์ (Twitter) กูเก้ิลพลัส (Google Plus) หรือแม้แต่ยูทูบ 
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(YouTube) เป็นต้น ล้วนแล้วแต่มีวัตถุประสงค์เพ่ือใช้แลกเปลี่ยนความคิดเห็น ความรู้ มุมมองต่าง ๆ จึง
เปรียบเสมือนเป็นเวทีกลางให้ทุกคนนําเสนอเน้ือหาของตนพร้อมทั้งสื่อสารออกไปให้สาธารณชนได้รับรู้ เกิด
การปฏิสัมพันธ์กับคนอ่ืน ทําให้กระแสการสื่อสารแบบปากต่อปาก (Word of Mouth)  
 การท่องเที่ยวมีบทบาทสําคัญอันดับต้นๆในการสร้างรายได้ สร้างช่ือเสียงให้กับประเทศมายาวนานและเมื่อ 
นักท่องเที่ยวปัจจุบันเลือกที่จะใช้เทคโนโลยีหรืออินเทอร์เน็ตในการสืบค้นหาข้อมูลเพ่ือเตรียมตัวเดินทาง หรือแม้การ
อ่านบทความออนไลน์และหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Book: E-book) ดังนั้น การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย 
(ททท.) ที่มีภารกิจหลักในการส่งเสริมและกระตุ้นการท่องเท่ียวภายในประเทศ จําเป็นต้องมีความพร้อมที่จะปรับตัว
รับมือกับความเปลี่ยนแปลงในรูปแบบต่างๆ โดยเฉพาะด้านความสําคัญของสื่อออนไลน์ ปีพ.ศ. 2553 การท่องเท่ียว
แห่งประเทศไทย (ททท.) ได้ทําการปรับเปลี่ยนโครงสร้างของเว็บไซต์หลัก www.tourismthailand.org ให้มีรูปแบบที่
ทันสมัย น่าสนใจและได้เพ่ิมบทบาทของกิจกรรมทางการตลาดและการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อออนไลน์สังคมให้มากขึ้น 
ด้วยการเปิดตัว Facebook Amazing Thailand   พร้อมกับการเดินหน้ากลยุทธ์การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ต่างๆ
อย่างต่อเน่ือง เช่น Thailand Mobile Application และ Amazing Social Networking Amazing เป็นต้น ซึ่งถือเป็น
การพัฒนาปรับปรุงเว็บไซต์เพ่ือขยายฐานนักท่องเที่ยวและดึงดูดให้นักท่องเที่ยวทั่วโลกรู้จักและมาเที่ยวประเทศไทย
เพ่ิมมากขึ้น รวมถึงการทําให้นักท่องเที่ยวได้มีส่วนร่วม (Customer Engagement) ในการทํากิจกรรมเพ่ือให้เกิดการ
โต้ตอบ (Interactive) ผ่านกิจกรรมการตลาดที่จัดขึ้น นอกจากน้ีบนเว็บไซต์หลักได้มีการจัดทําเมนู (Menu) สําหรับเล่า
เรื่องราวเพ่ือเป็นการเปิดโอกาสให้บุคคลทั่วไปได้เข้ามาแสดงความคิดเห็นบอกเล่าเรื่องราว พูดคุยกันผ่านประสบการณ์
เก่ียวกับการท่องเที่ยว ไม่ว่าจะเป็นการบอกเล่าเรื่องราวผ่านบทความ ภาพถ่าย รวมไปถึงคลิปวีดีโอ  เป็นต้น   
 จากการท่ีการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) เป็นองค์กรเทคโนโลยีที่ชัดเจนและสามารถรักษา
ความเป็นผู้นําด้านการท่องเที่ยวมาตลอด จึงเพ่ิมข้อมูลของข่าวสารและเพิ่มยอดการรับรู้ในข่าวและกิจกรรม
ของการท่องเที่ยวผ่านช่องทางออนไลน์หลักอ่ืนๆ รวมไปถึงการเปิดช่องทางออนไลน์ใหม่ เพ่ือเป็นการกระตุ้น
การท่องเที่ยวของประเทศไทย ซึ่งการท่องเท่ียวภายในประเทศได้มีการพัฒนาโปรแกรมเที่ยวหัวใจใหม่ 
(Thailand Tourism) เพ่ือรองรับผู้ใช้สมาร์ทโฟน โดยการให้ข้อมูลด้านการท่องเที่ยวและโปรโมช่ันพิเศษต่าง 
ๆ โดยมีรูปแบบและดีไซด์ตามแนวคิดเที่ยวหัวใจใหม่ Augmented Reality หรือนักท่องเที่ยวสามารถมองเห็น
สัญลักษณ์และข้อมูลการท่องเท่ียวต่าง ๆ ที่อยู่รอบตัวด้วยระบบ QR code scanner เพ่ือสามารถเรียกดู
ข้อมูลการท่องเที่ยวและเช็คอิน (Check In) แบ่งปันประสบการณ์การท่องเที่ยวในประเทศไทยผ่านทางเฟซบุ๊ก
ของนักท่องเที่ยว (ข่าวสารการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย, 2555) 
 ด้วยเหตุน้ีผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาเร่ืองการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของการท่องเที่ยวแห่ง
ประเทศไทยที่มีผลต่อการตัดสินใจท่องเ ที่ยวภายในประเทศ  เพ่ือเป็นแนวทางในการส่งเสริมการ
ท่องเที่ยวประเทศไทยผ่านสื่อออนไลน์ทุกรูปแบบอย่างต่อเน่ือง  

วัตถุประสงค์ของการวิจัย  
 1) เพ่ือศึกษารูปแบบการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยที่มี
ผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวภายในประเทศ  
 2) เพ่ือศึกษาการรับรู้ข้อมูลทางการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศ
ไทยที่มีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวภายในประเทศ 
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ขอบเขตของการวิจัย 
 ผู้วิจัยกําหนดขอบเขตการวิจัยดังน้ี 

  ประชากรที่ใช้ในการวิจัยคือ ประชากรท่ีคาดว่าจะใช้สื่อสังคมออนไลน์ของการท่องเท่ียวแห่ง
ประเทศไทย (ททท.) อย่างน้อยหนึ่งประเภทจากสื่อสังคมออนไลน์สามประเภท ได้แก่ เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ และ
อินสตาแกรม 
  กลุ่มตัวอย่าง  ผู้วิจัยใช้สูตรคํานวณหาค่าขนาดกลุ่มตัวอย่าง (Sample Size)  จากสูตรคํานวณขนาด
กลุ่มตัวอย่างของเครจซี่และมอร์แกน (Krejcie & Morgan, 1970) ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% ยอมรับค่าความ
คลาดเคลื่อนจากขนาดของตัวอย่างได้ ±5%   
 

n     =      
మN୮ሺଵି୮ሻ

ୣమሺNିଵሻାమ୮ሺଵି୮ሻ
 

 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เครื่องมือในการวิจัยคือ แบบสอบถาม แบ่งออกเป็น 5 ตอน 
 1) แบบสอบถามเก่ียวกับลักษณะด้านประชากร 
 2) แบบสอบถามเก่ียวกับการใช้อินเทอร์เน็ต การท่องเที่ยวและการใช้สื่อการตลาดออนไลน์ของการ
ท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย 
 3) แบบสอบถามเก่ียวกับการเข้าใช้สื่อการตลาดออนไลน์ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย 
 4) แบบสอบถามเก่ียวกับการรับรู้ข้อมูลการท่องเที่ยวจากสื่อสังคมออนไลน์ของการท่องเท่ียวแห่ง
ประเทศไทย 
 5) แบบสอบถามเก่ียวกับการตัดสินใจท่องเที่ยวภายในประเทศของนักท่องเที่ยวชาวไทย  
 
การเก็บรวบรวมข้อมูล 

จากการคํานวณหาขนาดของกลุ่มตัวอย่างทําให้ได้กลุ่มตัวอย่างจํานวน 384 ตัวอย่าง แต่ผู้วิจัยได้ทํา
การเก็บตัวอย่างจริงทั้งหมด 394 ตัวอย่าง เพ่ือป้องกันความคลาดเคล่ือนที่อาจจะเกิดขึ้น โดยใช้วิธีการเก็บ
รวบรวมข้อมูลทางอินเทอร์เน็ต (Internet Survey) ใช้การสุ่มแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Non-Probability 
Sampling) โดยใช้การเลือกตัวอย่างแบบสะดวกสบาย (Convenience Sampling) 

 
สถิติและการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ก่อนที่จะมีการนําแบบสอบถามไปใช้วิจัยได้มีการทดสอบค่าความน่าเช่ือถือด้วยวิธีของครอนบาคหรือ
สัมประสิทธ์ิแอลฟา (Cronbach’ Alpha) (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2552) และได้ทําการตรวจสอบวัดความ
เที่ยงตรงตามเน้ือหา (Content Validity) โดยอาศัยค่าสถิติความสอดคล้องระหว่างข้อความกับเน้ือหา (Index 
of Item Objective Congruence: IOC) จากผู้เช่ียวชาญ 3 ท่าน จากน้ันนําข้อมูลที่ได้มาทําการลงรหัสเลข 
(Code) เพ่ือบันทึกลงในโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ    Statistical package of Social Science (SPSS) for 
Windows ที่ใช้ในการประมวลผลข้อมูล ในการวิเคราะห์ข้อมูลได้นําโปรแกรม Analysis of Moment 
Structure (AMOS) มาวิเคราะห์ร่วมด้วย เพ่ือใช้ทดสอบความสัมพันธ์และการวิเคราะห์โมเดลสมการ (SEM) 
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(กริช แรงสูงเนิน, 2554) นําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 2 ส่วน คือการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา
(Descriptive Statistics) และการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน(Inferential Statistics) 
 
ผลการวิจัยและการวิเคราะห์ผล 
 ในนําเสนอผลและการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยแบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ  
 1) การนําเสนอผลและวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา คือ ลักษณะด้านประชากรพบว่ากลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 254 คน (64.6%) มีอายุระหว่าง 25-35 ปี 192 คน (48.9%) สถานภาพโสด 322 คน 
(81.9%) วุฒิการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 271 คน (69.0%) ส่วนใหญ่เป็นพนักงานบริษัท/
เจ้าหน้าที่ 190 คน (48.2%) รายได้เฉลี่ยต่อเดือนต้ังแต่ 10,000 - 20,000 บาท 162 คน (41.8%)   
 การวิเคราะห์การใช้อินเทอร์เน็ต การท่องเที่ยวและการใช้สื่อการตลาดออนไลน์ของการท่องเที่ยวแห่ง
ประเทศไทย พบว่ากลุ่มตัวอย่างใช้เวลาในการเล่นอินเทอร์เน็ตมากกว่า 3 ช่ัวโมง/ครั้ง 209 คน (53.0%) มีการ
วางแผนที่จะท่องเที่ยวปีละ 2 ครั้ง 128 คน (32.7%) สนใจท่องเที่ยวแบบค้างคืนต่างจังหวัด 267 คน (68.5%) 
ศึกษาข้อมูลการท่องเที่ยวจากอินเทอร์เน็ต 310 คน (79.1%) จากสื่อการตลาดออนไลน์ของการท่องเที่ยวแห่ง
ประเทศไทยจํานวน 1-2 ครั้ง 215 คน (55.0%) มีความสนใจสื่อการตลาดออนไลน์ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศ
ไทย 131 คน (33.5%) สาเหตุที่ไม่อยากใช้สื่อการตลาดออนไลน์ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยเพราะไม่มีการ
ปรับปรุงที่ทันสมัย มีรูปแบบที่ไม่น่าสนใจ จํานวน 131 คน (34.1%) สื่อออนไลน์ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศ
ไทยควรมีการปรับปรุงอยู่ตลอดเวลา 154 คน (39.2%) ส่วนประกอบที่สําคัญที่ต้องมีการพัฒนาอย่างต่อเน่ืองคือ 
รูปภาพประกอบ 154 คน (39.2%) รองลงมาเป็นข้อความ เน้ือหาสาระ 117 คน (29.8%) โดยภาพที่ดีควรเป็น
ภาพจริงของสถานที่น้ันๆ 290 คน (73.8%) ควรแยกข้อความออกจากรูปภาพ 163 คน (41.5%) เสียงที่ใช้
ประกอบสื่อออนไลน์ของการท่องเท่ียวแห่งประเทศไทยควรมีเสียงดนตรีบรรเลง และมีคําบรรยาย 115 คน 
(29.3%) ขนาดของสื่อที่ดีควรมีขนาดที่มองเห็นได้ชัดเจน 276 คน (70.8%) 
 การวิเคราะห์การเข้าใช้สื่อการตลาดออนไลน์ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย จากสื่อ 3 ประเภท 
คือ เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ และอินสตาแกรม พบว่าภาพรวมของการเข้าใช้สื่อการตลาดออนไลน์ของการท่องเที่ยว
แห่งประเทศไทยมีระดับความคิดเห็นปานกลาง( X =3.185, SD=0.730) เมื่อพิจารณาเป็นประเภทพบว่า 
ภาพรวมของการเข้าใช้สื่อการตลาดออนไลน์ผ่านทางเฟซบุ๊กมีระดับความคิดเห็นปานกลางมีค่าเฉลี่ยมากที่สุด 
( X =3.478, SD=0.698) รองมาเป็นภาพรวมการเข้าใช้สื่อการตลาดออนไลน์ผ่านทางอินสตาแกรมมีระดับ
ความคิดเห็นปานกลาง( X =3.246, SD=0.897) สุดท้ายเป็นภาพรวมของการเข้าใช้สื่อการตลาดออนไลน์ผ่าน
ทางทวิตเตอร์( X =2.830, SD=0.954) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่าการเข้าใช้สื่อออนไลน์ผ่านทางเฟซบุ๊กมี
ระดับค่าเฉล่ียสูงกว่าสื่อออนไลน์อ่ืน ๆ ดังน้ี 1) การค้นหาข้อมูลการท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ทางเฟซบุ๊กเป็น
ช่องทางที่สะดวก ( X =3.589, SD=0.831) 2) การตลาดผ่านสื่อออนไลน์ผ่านทางเฟซบุ๊กทําให้มีความสนใจ
ท่องเที่ยวมากกว่าสื่ออ่ืนๆ ( X =3.511, SD=0.860) 3) ข้อมูลที่เสนอผ่านสื่อออนไลน์ทางเฟซบุ๊กมีความ
สวยงาม ทันสมัย ( X =3.465, SD=0.803) 4) อยากไปเที่ยวเพราะเห็นภาพจากส่ือออนไลน์ผ่านทางเฟซบุ๊ก     
( X =3.463, SD=0.877) 5) การตลาดผ่านสื่อออนไลน์ผ่านทางเฟซบุ๊กมีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยว( X
=3.448, SD=0.843) 6) การสอบถามความพึงพอใจกับสื่อการตลาดออนไลน์ผ่านทาง 

เฟซบุ๊ก ( X =3.392, SD=0.819) 
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 ด้านการรับรู้ข้อมูลการท่องเที่ยวจากส่ือสังคมออนไลน์พบว่า ภาพรวมการรับรู้ข้อมูลการท่องเท่ียว
จากสื่อสังคมออนไลน์มีระดับความคิดเห็นปานกลาง ( X =3.306, SD=0.709) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า 
1) การรับข้อมูลเก่ียวกับความรู้ในการท่องเที่ยวสถานที่น้ันๆ ( X =3.435, SD=0.817) 2) มีการจัดโครง สร้าง
เว็บไซด์สวยงาม สมดุลและกลมกลืนมีความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว( X =3.418, SD=0.805) 3) รายละเอียด
เก่ียวกับสถานที่ท่องเที่ยวครบถ้วน  ( X =3.383, SD=0.788) 4) การนํากราฟฟิก และวีดีโอต่างๆมาใช้ในสื่อ
ออนไลน์เพ่ือเพ่ิมความน่าสนใจ ( X =3.376, SD=0.838) 5) การระบุรายละเอียด ข้อความสําคัญตรงประเด็น
กระตุ้นให้เข้ามาอ่านรายละเอียดน้ัน( X =3.371, SD=0.833) 6) รายละเอียดของกิจกรรมต่างๆครบถ้วน ( X
=3.311, SD=0.809) 7) การจัดกิจกรรมสร้างความสัมพันธ์ต่างๆ ( X =3.285, SD=0.268) 8) การโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่ออย่างต่อเน่ือง( X =3.215, SD=0.921) 9) การส่งเสริมการขาย การจัดชิงรางวัลใน
เทศกาลต่างๆ( X =3.210, SD=0.855) 10) การสํารวจความคิดเห็นอยู่ตลอดเวลา( X =3.054, SD=0.947) 

 การตัดสินใจท่องเที่ยวภายในประเทศของนักท่องเที่ยวพบว่า ภาพรวมการตัดสินใจท่องเที่ยว
ภายในประเทศของนักท่องเที่ยวมีระดับความคิดเห็นอยู่ในช่วงไม่แน่ใจ ( X =3.468, SD=0.658) ทั้งด้าน1) 
ความน่าเช่ือถือต่อข้อมูลที่ได้รับจากสื่อออนไลน์ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย 2) ข้อมูลเพ่ือสนับสนุน/
ยืนยันความถูกต้องของข้อมูลที่ได้รับจากสื่อโฆษณาอ่ืนๆ 3) ข้อมูลเพ่ือประกอบการตัดสินใจในการท่องเท่ียว
เสมอ 4) ข้อมูลของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยเป็นส่วนสําคัญที่ใช้ประกอบการตัดสินใจท่องเที่ยว 5) การใช้
สื่อออนไลน์ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยเพราะไม่เช่ือถือข้อมูลที่ได้รับจากสื่อหรือโฆษณาอ่ืน และ 6) 
ข้อมูลที่ได้รับจากสื่อออนไลน์ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยเพียงแหล่งเดียวเพียงพอต่อการตัดสินใจ
ท่องเที่ยว  

 2) การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) แบ่งเป็น 3 ขั้นตอน คือ  

 (2.1) การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสํารวจ (EFA) พบว่า ค่า KMO มีค่าเท่ากับ 0.958 ซึ่งถือว่าอยู่ใน
ระดับพอใช้ จึงแสดงให้เห็นว่าโมเดลมีความเหมาะสมท่ีจะนํามาวิเคราะห์องค์ประกอบ จากค่าสถิติโดยใช้วิธี 
Principal Component Analysis ในการสกัดปัจจัยและทําการหมุนแกนปัจจัยด้วยวิธี Varimax โดยหมุน
แกนให้เป็นอิสระต่อกัน ทําให้จําแนกปัจจัยออกเป็น5 องค์ประกอบ คือ องค์ประกอบการรับรู้ข้อมูลการ
ท่องเที่ยวจากสื่อสังคมออนไลน์ องค์ประกอบการใช้สื่อการตลาดออนไลน์ผ่านทางทวิตเตอร์ องค์ประกอบการ
ใช้สื่อการตลาดออนไลน์ผ่านทางอินสตาแกรม องค์ประกอบการใช้สื่อการตลาดออนไลน์ผ่านทาง 

เฟซบุ๊ก และองค์ประกอบการตัดสินใจท่องเที่ยวภายในประเทศของนักท่องเที่ยว 

  (2.2) การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ผลการวิเคราะห์โมเดลองค์ประกอบเชิงยืนยันทั้ง 5 
องค์ประกอบ ก่อนการปรับโมเดลมีค่าดัชน้ีความสอดคล้องบางค่าไม่ผ่านเกณฑ์ตามท่ีกําหนด จึงได้ทําการปรับ
โมเดลจากค่า Modification Index (MI) โดยการเพิ่มเส้นสหสัมพันธ์ระหว่างความคลาดเคลื่อนของตัวแปร
สังเกต ผลจากการปรับโมเดลใหม่ทําให้ค่าดัชนีความสอดคล้องผ่านเกณฑ์ที่กําหนดทุกค่า ผลการปรับโมเดล
แสดงตามตาราง 1  
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 เมื่อพิจารณาจากโมเดลสมการโครงสร้างการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของการท่องเที่ยวแห่ง
ประเทศไทย (ททท.) พบว่ามีผลกระทบที่เกิดขึ้นจากอิทธิพลทั้งทางตรง และทางอ้อม ดังแสดงในตาราง 3 

ตารางที่ 3 แสดงอิทธิพลของการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่มีต่อการตัดสินใจโดยโมเดลสมการโครงสร้าง 

 
การรับรู ้ การตัดสนิใจ 

อิทธิพล 
 ทางตรง ทางอ้อม รวม ทางตรง ทางอ้อม รวม 

เฟซบุ๊ก 0.42 - 0.42 0.22 0.23 0.45 
ทวิตเตอร ์ 0.27 - 0.27 0.14 0.15 0.29 

อินสตาแกรม 0.16 - 0.16 -0.06 0.09 0.03 
การรับรู ้ - - - 0.55 - 0.55 

การอภิปรายผลการวิจัย 
 1) ในการศึกษารูปแบบการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยที่มีผลต่อ
การตัดสินใจท่องเที่ยวภายในประเทศของนักท่องเที่ยวชาวไทย โดยศึกษาโมเดลสมการโครงสร้างทําให้เห็นถึง
ความสัมพันธ์ของสื่อสังคมออนไลน์กับการรับรู้และการตัดสินใจท่องเท่ียวว่ามีความสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน โดย
ความสัมพันธ์มีทั้งทางตรงและทางอ้อม  
 โดยพิจารณาจากโมเดลสมการโครงสร้างการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของการท่องเที่ยวแห่ง
ประเทศไทยที่มีต่อการรับรู้ พบว่าผลกระทบที่เกิดขึ้นมีแต่อิทธิพลทางตรง โดยสื่อออนไลน์ผ่านทางเฟซบุ๊กส่ง
อิทธิพลทางตรงในทิศทางบวกกับการรับรู้มากที่สุด รองลงมาเป็นการใช้สื่อออนไลน์ผ่านทางทวิตเตอร์ สุดท้าย
เป็นสื่ออนไลน์ผ่านทางอิสตาแกรม  
 เมื่อพิจารณาโมเดลสมการโครงสร้างการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศ
ไทยท่ีมีผลต่อการตัดสินในท่องเท่ียวพบว่าผลกระทบที่มีอิทธิพลทางตรงต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวของสื่อ
ออนไลน์ทางเฟซบุ๊กมีอิทธิพลทางตรงในทิศทางบวกมากที่สุด รองลงมาเป็นการใช้สื่อออนไลน์ผ่านทางทวิต
เตอร์ และการใช้สื่อออนไลน์ผ่านทางอินสตาแกรมไม่มีอิทธิพลทางตรงต่อการตัดสินใจท่องเที่ยว 
 เมื่อพิจารณาโมเดลสมการโครงสร้างการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศ
ไทยที่มีผลต่อการตัดสินใจโดยผ่านการรับรู้พบว่า การใช้สื่อออนไลน์ผ่านทางเฟซบุ๊กส่งอิทธิพลทางอ้อมมาก
ที่สุด รองลงมาเป็นการใช้สื่ออนไลน์ผ่านทางทวิตเตอร์ สุดท้ายเป็นการใช้สื่อออนไลน์ผ่านทางอินสตาแกรม 
 และเมื่อพิจารณาจากโมเดลสมการโครงสร้างการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศ
ไทยโดยผ่านสื่อออนไลน์ทั้งสามประเภท พบว่าอิทธิพลโดยรวมของการใช้สื่อการตลาดออนไลน์ผ่านทางเฟซบุ๊ก
มีอิทธิพลมากที่สุด รองลงมาเป็นอิทธิพลโดยรวมของการใช้สื่อออนไลน์ผ่านทางทวิตเตอร์ สุดท้ายเป็นอิทธิพล
โดยรวมของการใช้สื่อออนไลน์ผ่านทางอินสตาแกรม  
 2) เพ่ือศึกษาการรับรู้ข้อมูลทางการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยที่มี
ผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวภายในประเทศ โดยจากผลการวิจัยได้สอดคล้องกับทัศนคติการรับรู้ของจิระวัฒน์ 
อนุวิชชานนท์ (2554) ที่กล่าวว่าการรับรู้เป็นกระบวนการที่บุคคลมีการเลือกสรร จัดระเบียบ และตีความ
เก่ียวกับสิ่งที่กระตุ้น โดยอาศัยประสาทสัมผัสทั้งห้า ได้แก่ การได้เห็น ได้กลิ่น ได้ยิน ได้รสชาติ และได้รู้สึก เพ่ือ
สร้างภาพท่ีมีความหมายออกมา โดยการรับรู้ของแต่ละบุคคลจะข้ึนอยู่กับปัจจัยภายใน เช่นความเช่ือ 
ประสบการณ์ ความต้องการ และอารมณ์ ส่วนปัจจัยภายนอกคือ สิ่งกระตุ้น ด้วยเง่ือนไขน้ีทําให้เกิดความ
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แตกต่างกันในแต่ละบุคคล จึงทําให้เกิดการรับรู้ที่แตกต่างกันในส่ิงเร้าที่เหมือนกัน ฉะน้ันการโฆษณาในธุรกิจ
การท่องเที่ยวและการบริการจะต้องพยายามสร้างให้เกิดการรับรู้ทางด้านอารมณ์และความน่าเช่ือถือ และใน
การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคจะต้องทําการศึกษาและทําความเข้าใจปัจจัยที่มีอิทธิพลและมีผลต่อการ
ตัดสินใจทั้งก่อนและหลังการตัดสินใจเลือกสิ่งน้ัน (นิศา ชัชกุล, 2555) จากการศึกษาแนวคิดการทําตลาดแบบ
ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์เปรียบเทียบกับการทําการตลาดแบบเดิมได้สอดคล้องกับทัศนคติของ             
ภิเษก ชัยนิรันดร์ (2552) ได้ทําการเปรียบเทียบเป็นข้อ ๆ ได้ดังน้ี 
 (1.1) ทัศนคติทางการตลาด การตลาดแบบเดิมเน้นการสื่อสารทางเดียว ในขณะที่การตลาดผ่าน
เครือข่ายสังคมเน้นการพูดคุย เพ่ือสร้างความสัมพันธ์ พร้อมกับสร้างความน่าเช่ือถือและความไว้วางใจ 
 (1.2) มูลค่าของตราสินค้า การตลาดแบบเดิมเน้นการระลึกถึงตราสินค้า ขณะที่การตลาดผ่าน
เครือข่ายสังคม จะพิจารณาว่าลูกค้าได้ทําการแนะนําสินค้า/บริการให้แก่เพ่ือนอย่างไรบ้าง 
 (1.3) การแบ่งส่วนตลาดและเลือกกลุ่มเป้าหมาย การตลาดแบบเดิมเน้นข้อมูลเชิงประชากรศาสตร์ 
ขณะที่การตลาดผ่านเครือข่ายสังคมเน้นพฤติกรรม ทัศนคติ และความสนใจ 
 (1.4) การสื่อสาร การตลาดแบบเดิมเน้นการถ่ายทอดข้างเดียว ขณะท่ีการตลาดผ่านเครือข่ายเน้นการ
พูดโต้ตอบ การให้ความคิดเห็นหรือคําแนะนํา และการแลกเปลี่ยนความรู้ระหว่างกัน 
 (1.5) เน้ือหา การตลาดแบบเดิมเน้นเน้ือหาที่เป็นการทางการจากกิจการ ขณะที่การตลาดผ่านเครือข่ายจะ
เป็นการผสมผสานระหว่างเน้ือหาที่เป็นทางการกับเน้ือหาของผู้ที่เข้ามามีส่วนร่วมในเครือข่ายสังคม 
   
ข้อเสนอแนะในการวิจัย 
 จากการศึกษาเรื่องการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) มีผลต่อ
การตัดสินใจท่องเท่ียวภายในประเทศของนักท่องเที่ยวชาวไทย ถือเป็นการศึกษาตลาดที่กําลังได้รับความนิยม 
โดยการทําการตลาดออนไลน์เป็นรูปแบบการทําการตลาดที่ค่อนข้างกับคนไทย โดยองค์กรหรือธุรกิจต่าง ๆ ที่
เก่ียวข้องกับการท่องเที่ยวจะมีการแข่งขันกันรุนแรงมากขึ้น โดยการใช้การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์จะเป็น
เครื่องมือในการบริหารจัดการความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า เน่ืองจากการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์เน้นการ
พูดคุยโต้ตอบ การแสดงความคิดเห็นหรือคําแนะนําเพ่ือสร้างสัมพันธ์พร้อมสร้างความน่าเช่ือถือและความ
ไว้วางใจให้เกิดขึ้น ซึ่งในการวิจัยครั้งต่อไป ควรทําการศึกษาถึงภาพลักษณ์ขององค์กร โดยเน้นพฤติกรรม 
ทัศนคติ และความสนใจให้มากขึ้น และควรทําการศึกษาการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ประเภทอ่ืน ๆ ที่
การท่องเที่ยวไทยแห่งประเทศไทย (ททท.) ได้นํามาพัฒนา 
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บทคัดย่อ  
งานวิจัยน้ีเป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพโดยใช้การสัมภาษณ์เชิงลึก มีวัตถุประสงค์ในการศึกษา คือ  1) เพ่ือ

ศึกษาพฤติกรรมและความต้องการของผู้บริโภคท่ีมีต่อชุดสังฆทานสําเร็จรูป และ 2) เพ่ือเสนอแนวทางพัฒนา
สินค้าชุดสังฆทานสําเร็จรูปที่วางจําหน่ายในร้านสะดวกซ้ือที่ผู้บริโภคต้องการ ในการศึกษาความต้องการของ
ผู้บริโภคคร้ังน้ีจะศึกษาเก่ียวกับส่วนประสมการตลาด 4P’s คือ ผลิตภัณฑ์หรือบริการ ราคา สถานที่หรือ
ช่องทางจัดจําหน่าย การส่งเสริมการตลาด ประชากรท่ีใช้ในการศึกษา ประกอบด้วย1) ผู้บริโภคท่ีเคยซื้อ
สังฆทานสําเร็จรูป 15 คน 2) ผู้บริโภคท่ีจัดชุดซื้อสังฆทานด้วยตนเอง 15 คน ช่วงอายุ 20-60 ปีขึ้นไป 
ผลการวิจัยพบว่า ในการศึกษากลยุทธ์การตลาดที่เก่ียวกับส่วนประสมการตลาด 4P’s  ของชุดสังฆทาน
สําเร็จรูปที่ควรวางจําหน่ายในร้านสะดวกซื้อในการวิจัยคร้ังน้ี โดยรวมคือ ด้านผลิตภัณฑ์ตัวสินค้าต้องใหม่ มี
ตราสินค้าที่ยอมรับ ห่อสวยงาม มีประโยชน์แก่พระสงฆ์ ซึ่งความหลากหลายของตัวสินค้าในชุดสังฆทาน
สําเร็จรูปน้ันจะแตกต่างกันไปตามความต้องการและความเช่ือของผู้บริโภค ด้านราคาควรมีราคาไม่สูงมาก เช่น 
99, 199, 299 บาท  ด้านสถานที่จําหน่ายควรมีจําหน่ายสาขาที่ใกล้วัด ลักษณะการจัดแต่งร้านควรมีความ
สะอาด โปร่ง สามารถเดินชมสินค้าได้ทั่วถึงและควรให้ความสําคัญในการวางสินค้าชุดสังฆทานสําเร็จรูปในร้าน
เน่ืองจากเป็นของที่นําไปถวายแด่พระสงฆ์ซึ่งเป็นที่เคารพของพุทธศาสนิกชนไทย ด้านการดําเนินกิจกรรม
ส่งเสริมการตลาดและการขาย ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเชิงบวกต่อการโฆษณา การแจกของแถมหรือสะสม
แสตมป์ แต่มีความคิดเชิงลบต่อการลดราคา   นอกจากน้ีผู้บริโภคกลุ่มวัยอายุมากกว่า 60 ปี และกลุ่มผู้ที่ไม่ได้
ทํางานประจําไม่มีความสนใจในการซื้อสินค้าชุดสังฆทานสําเร็จรูปจากร้านสะดวกซื้อ ซึ่งการออกแบบการ
บริการให้ผู้บริโภคสามารถเดินเลือกสินค้าในร้านแล้วรับบริการห่อด้วยบรรจุภัณฑ์ที่เป็นเอกลักษณ์อาจ
ตอบสนองต่อผู้บริโภคกลุ่มน้ีได้ 

คําสําคัญ : ส่วนประสมการตลาด สังฆทานสําเร็จรูป พฤติกรรม ผู้บริโภค ร้านสะดวกซื้อ 
 

Abstract 
This study was a survey research and aimed to study on consumer behaviors and 

needs to the monk offering packaging in convenience store in Bangkok. In-depth Interview of 
30 consumers, aged between 20 and 60+, who have ever bought the monk offering 
packaging 15 people and other 15 people who have made their own monk offering 
packaging. In this research, the concept of Marketing Mix (4P’s) was applied including 
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Product, Price, Place and Promotion. The result showed that consumers would purchase 
products that have long shelf life, new, composed with trusty brand goods, beautiful 
wrapping and be useful to monks. The variety of the types of the goods in the packaging 
depends on individual needs and belief. The consumers imagined the price in convenience 
store must be expensive. The price range should not be too high such as 99, 199, 299 THB. 
The store should be hygienic, clean, bright and easy to access the products. The packaging 
should be respectfully displayed on the shelf as it will be offered to monks, obeyed by Thai 
Buddhism. The consumers feel positive about product’s advertisement, collecting 
points/stamps and free premium goods. However the price discount strategy was negatively 
responded by consumers. The consumers who are unemployed reject to buy the monk 
offering packaging from the convenience stores therefore the design of unique 
services/products are required to allure this type of consumers.  

Keywords: Marketing Mix (4P’s), Monk Offering Package, Behavior, Consumer, 
Convenience Store 

 
บทนํา 

ศาสนาพุทธเป็นศาสนาประจําชาติของไทยในวันสําคัญและในพิธีการทางศาสนามักมีการทําบุญตัก
บาตร ฟังเทศน์ และถวายสังฆทานแด่พระภิกษุสงฆ์ ซึ่งเป็นพิธีกรรมที่สืบทอดมายาวนานตั้งแต่สมัยพุทธกาล 
แต่เมื่อยุคสมัยเปลี่ยนไป การใช้ชีวิตประจําวันดําเนินไปด้วยความเร่งรีบ จึงมีผู้ประกอบการทางด้านธุรกิจ
สังฆภัณฑ์ จัดทําชุดสังฆทานสําเร็จรูปจําหน่าย โดยบรรจุให้ดูสวยงาม ดึงดูดใจ และสะดวกในการเลือกซื้อ 
อย่างไรก็ตามพบว่า มีชุดสังฆทานที่ไม่ได้คุณภาพได้ถูกนํามาถวายแด่พระภิกษุสงฆ์ ดังที่ปรากฏเป็นข่าวใน
หนังสือพิมพ์ต่างๆ และรายการโทรทัศน์  ซึ่งทางสํานักงานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค ได้มีคําสั่งสําหรับ
ผู้ค้าที่ไม่ติดฉลาก โดยมีโทษจําคุก 6 เดือน ปรับ 5 หมื่นบาท  และสาเหตุที่วัดต้องนําสังฆทานมาเวียน 
เน่ืองจาก สินค้าในชุดสังฆทานไม่มีคุณภาพใช้ประโยชน์ไม่ได้ ทางวัดจึงนํามาเป็นสังฆทานเวียนเพ่ือนํารายได้
เข้าวัดและใช้บํารุงพุทธศาสนาแทน (หนังสือพิมพ์ผู้จัดการรายวัน, 24 กุมภาพันธ์ 2556)  

จากผลการวิจัยของบริษัท ศูนย์วิจัยกสิกรไทย จํากัด (พ  .ศ . 2550) ได้ศึกษาเรื่อง ความนิยมซื้อสินค้า
สังฆทานเพ่ือกิจกรรมทางศาสนา พบว่าแนวโน้มความต้องการสังฆทานสําเร็จรูปมีอย่างต่อเน่ืองเพราะคนไทยมี
ความเช่ือในเรื่องสิ่งศักด์ิสิทธ์ิและการทําบุญ ตลอดจนมีวันสําคัญทางพุทธศาสนาอยู่ตลอดทั้งปี ผู้ประกอบการทั้ง
รายเล็กรายใหญ่ต่างพยายามแข่งขันกันผลิตสินค้าสังฆทานสําเร็จรูปเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค  
 ผลการสํารวจ ของบริษัท ศูนย์วิจัยกสิกรไทย จํากัด (พ  .ศ .  2550) พบว่าสินค้าสังฆทาน ในช่วง
เทศกาลเข้าพรรษาเติบโตขึ้น 10-15% ทุกปีอย่างต่อเน่ือง จากภาวะเศรษฐกิจที่ตกตํ่าทําให้คนไทย นิยมเข้าวัด
ทําบุญหาที่พ่ึงทางใจมากย่ิงขึ้น   
 จากข้อมูลข้างต้นสรุปได้ว่าพุทธศาสนิกชนทั่วไปยังคงนิยมซื้อสังฆทานสําเร็จรูปเน่ืองจากสะดวก หา
ซื้อง่ายแม้ว่าจะมีปัญหาสังฆทานไม่ได้คุณภาพอย่างสมํ่าเสมอ  ทั้งน้ีอาจเป็นผลมาจากวิถีชีวิตในปัจจุบันที่
ต้องการความสะดวกรวดเร็วและทันสมัยมากขึ้น ซึ่งจากผลสํารวจพบว่าผู้ซื้อสินค้าจากร้านสะดวกซื้อ พบว่าผู้
ซื้อสินค้ายอมรับว่าร้านสะดวกซื้อ มีการจัดการร้านด้านการบริการ การคัดเลือกสินค้า คุณค่าด้านความสะดวก 
ลักษณะทางกายภาพ และคุณภาพสินค้าโดยรวมอยู่ในระดับมาก (พิษณุ อ่ิมวิญญาณ, 2555) 
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 ดังน้ันผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะทําการศึกษาค้นคว้าอิสระ เรื่อง ศึกษาพฤติกรรมและความต้องการชุด
สังฆทานสําเร็จรูปที่จะวางจําหน่ายในร้านสะดวกซื้อของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยคาดว่าผลจาก
การวิจัยในครั้งน้ีสามารถนํามาใช้ประโยชน์ในการพัฒนาสินค้าชุดสังฆทานสําเร็จรูปที่วางจําหน่ายในร้าน
สะดวกซ้ือ เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้สามารถหาซื้อชุดสังฆทานได้ง่าย สะดวกและ
ประหยัดเวลา อีกทั้งอาจสามารถช่วยลดปัญหาสังฆทานที่ไม่ได้คุณภาพได้  
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย  

1.  เพ่ือศึกษาพฤติกรรมและความต้องการของผู้บริโภคท่ีมีต่อชุดสังฆทานสําเร็จรูป 
2. เพ่ือเสนอแนวทางพัฒนาสินค้าชุดสังฆทานสําเร็จรูปที่วางจําหน่ายในร้านสะดวกซื้อที่ผู้บริโภค

ต้องการ 
 

ระเบยีบวิธีวิจัย  
การศึกษาวิจัยผู้วิจัยดําเนินการวิจัยโดยกําหนดระเบียบวิธีวิจัยในด้านต่าง ๆ ในแต่ละประเด็นดังน้ี 
ประชากรท่ีใช้ในวิจัยครั้ง ได้แก่ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อสังฆทานชุดสําเร็จหรือจัด

ชุดสังฆทานด้วยตัวเอง  
ในการสํารวจความคิดเห็นเก่ียวกับชุดสังฆทานสําเร็จรูปที่วางจําหน่ายในร้านสะดวกซื้อ ผู้วิจัยได้ใช้

วิธีการสุ่มตัวอย่างตามวัตถุประสงค์หรือแบบเจาะจง (Purposive Sampling) หรือการสุ่มตัวอย่างโดยใช้
วิจารณญาณ โดยกลุ่มตัวอย่างในครั้งน้ี คือ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อสังฆทาน รวมทั้งสิ้น 30 
ราย โดยแบ่งเป็น สองประเภท คือ ผู้ที่ซื้อสังฆทานแบบห่อเองและผู้ที่ซื้อสังฆทานชุดสําเร็จรูป แต่ละประเภท
แบ่งเป็น 3 ช่วงอายุ ช่วงอายุละ 5 คน คือ 20-39 ปี, 40-59 ปี และ 60 ปีขึ้นไป 

ในการศึกษาวิจัยครั้งน้ีผู้วิจัยได้ใช้แบบสัมภาษณ์เชิงลึกเป็นเคร่ืองมือในการ โดยแบบสัมภาษณ์ เป็นข้อ
คําถามปลายเปิด แบ่งออกเป็น 3 ส่วนคือ 

ส่วนที่ 1 แนะนําตัวและสอบถามข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบให้คําสัมภาษณ์ประกอบด้วย เพศ อายุ รายได้ 
อาชีพ การร่วมกิจกรรมทางศาสนา หรือ ทําบุญ 

ส่วนที่ 2   ประสบการณ์ในการตัดสินใจซื้อและถวายสังฆทาน ความคิดเห็นเก่ียวกับสังฆทานที่มี
จําหน่ายในท้องตลาด และร้านสังฆทานที่มีอยู่ในตลาดในปัจจุบัน 

ส่วนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับชุดสังฆทานสําเร็จรูปในอุดมคติที่จะวางจําหน่ายในร้านสะดวกซื้อ  
 ผู้วิจัยนําข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึกมาทําการวิเคราะห์เน้ือหา  (Content Analysis    ) เพ่ือ
ศึกษาถึงความต้องการและทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อชุดสังฆทานสําเร็จรูปที่วางจําหน่ายในร้านสะดวกซื้อ 
ศึกษาถึงแนวทางการตลาดที่ตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภค 
 
เอกสารและผลงานวิจัยที่เก่ียวข้อง  
  1. แนวคิดที่เก่ียวกับทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค 

พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมซึ่งผู้บริโภคทําการซื้อ การใช้ การใช้
สอยผลิตภัณฑ์ และการบริการ ซึ่งคาดว่าจะสนองความต้องการของเขา (Schiffman and Kanuk, 1994:7)  

ดังน้ันการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค เป็นการศึกษาวิชาการที่แต่ละบุคคลทําการตัดสินใจท่ีจะใช้
ทรัพยากรเก่ียวกับการบริโภคสินค้า ซึ่งนักการตลาดต้องศึกษาสินค้าที่เขาจะเสนอขายในเรื่องดังกล่าวดังน้ี ใครคือ
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ลูกค้า (who) ผู้บริโภคซื้ออะไร (what) ทําไมจึงซื้อ (why) ซื้ออย่างไร (how) ซื้อเมื่อไร (when) ซื้อที่ไหน 
(where) ซื้อแล้วใช้บ่อยเพียงใด (how often) ใครมีอิทธิพลต่อการซื้อ (who) 
 สําหรับงานวิจัยน้ีพฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมการแสดงออกของบุคคลแต่ละบุคคลในการ
หา การเลือกซื้อ การใช้ การประเมินผล หรือการจัดการกับสินค้าชดสังฆทานสําเร็จรูป ซึ่งผู้บริโภคคาดว่าจะ
สามารถตอบสนองความต้องการของตนเองได้ 
 
  2. แนวคิดที่เก่ียวกับทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด  
 ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix หรือ 4P’s) หมายถึง ปัจจัยทางการตลาดที่สามารถ
ควบคุมได้โดยใช้ร่วมกันเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจแก่ลูกค้าเป้าหมาย หรือ “ชุดของตัวแปรที่สามารถ
ควบคุมได้ทางการตลาด ซึ่งบริษัทนํามาผสมกันเพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าเป้าหมายในตลาด” 
(Kotler, 1997: 92)  

แนวความคิดเร่ืองส่วนประสมทางการตลาดมีบทบาทสําคัญในทางการตลาด เพราะเป็นการรวมการ
ตัดสินใจทางการตลาดทั้งหมดเพ่ือนํามาใช้ในการดําเนินงาน เพ่ือให้ธุรกิจสอดคล้องกับความต้องการของตลาด
เป้าหมาย เราเรียกส่วนผสมทางการตลาดว่า “4P’s” ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา การจําหน่าย และการ
ส่งเสริมการตลาด ซึ่งองค์ประกอบทั้ง 4 น้ีจะทําหน้าที่ร่วมกันในการสื่อข่าวทางการตลาดให้แก่ผู้รับข่าวสารทั้ง
มวลได้อย่างมีประสิทธิภาพ Philip Kotler ได้ให้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด หรือ 4Ps ไว้ดังน้ี  

2.1 ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือสนองความต้องการของลูกค้าให้พึง
พอใจผลิตภัณฑ์ที่เสนอขาย อาจจะมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ ผลิตภัณฑ์ประกอบด้วย สินค้า บริการ ความคิด 
สถานที่ องค์กร หรือบุคคล ซึ่งจะต้องสามารถทําหน้าที่แจ้งให้กับผู้บริโภคได้ทราบถึงข้อมูลต่าง ๆ เช่น ตรา
สินค้า รูปแบบและสีสันของหีบห่อ ตัวสินค้า ขนาด รูปร่างของสินค้า เครื่องหมายการค้า สิ่งเหล่าน้ีจะสื่อ
ความหมายและความเข้าใจให้กับผู้รับข่าวสาร โดยผู้ผลิตต้องพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องเป็นไปตามความ
ต้องการของตลาดเป้าหมาย หากผลิตภัณฑ์มีคุณภาพไม่ดี เมื่อใช้แล้วไม่ตรงตามความต้องการ การทุ่มงบ
โฆษณาไปเท่าใดก็ไม่สามารถกระตุ้นพฤติกรรมผู้บริโภคได้  
 2.2 ราคา (Price) หมายถึง เป็นสิ่งกําหนดมูลค่าของผลิตภัณฑ์ในรูปของเงินตรา ผู้บริโภคจะใช้ราคา
เป็นส่วนหน่ึงในการประเมินคุณภาพและคุณค่าของผลิตภัณฑ์ที่เขาคาดหมายว่าจะได้รับ การกําหนดราคาที่
เหมาะสมกับสินค้าเป็นส่วนหน่ึงที่จะจูงใจให้เกิดการซื้อ  
 2.3 การจัดจําหน่าย (Place) หรือช่องทางการจัดจําหน่าย หมายถึง โครงสร้างหรือช่องทางหลังจาก
ผู้บริโภคทราบข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์จากโฆษณาแล้วจนเกิดความสนใจและอยากทดลองใช้ แต่ถ้าไม่
สามารถจะหาซื้อได้อย่างสะดวกแล้ว ส่วนใหญ่จะล้มเลิกความต้ังใจแล้วเปลี่ยนไปซื้อย่ีห้ออ่ืนที่หาได้สะดวกกว่า 
การจัดจําหน่ายยังแบ่งได้อีก 2 ส่วน คือ ช่องทางการจัดจําหน่าย (Channel of distribution) และการ
กระจายสินค้า (Physical distribution)  
 2.4 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการติดต่อสื่อสารเก่ียวกับข้อมูลระหว่างผู้ขายและผู้ซื้อ
เพ่ือสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดต่อสื่อสารอาจเป็นการขายโดยใช้พนักงานขายและการขายโดย
ไม่ใช้พนักงานขาย ประกอบด้วยการโฆษณา การส่งเสริมการขาย การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ 
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ความรู้เก่ียวกับการทําสังฆทาน 
 สังฆทาน คือ การถวายสิ่งของแก่หมู่พระภิกษุสงฆ์ เป็นการถวายกลาง ๆ ไม่จําเพาะเจาะจง ว่าให้ภิกษุ
รูปหน่ึงรูปใด เมื่อถวายให้แล้ว ก็ถือว่า พระภิกษุสงฆ์ทุกรูป มีสิทธ์ิใช้สอยสิ่งของเหล่าน้ัน ตามสะดวก อาจจะมี
เพียงตัวแทนสงฆ์เพียงรูปเดียวมารับประเคนก็ถือว่าเป็นสังฆทานเหมือนกัน  
 
ผลการวิจัย 

1. ด้านพฤติกรรมและความต้องการชุดสังฆทานสําเร็จรูปที่จะวางจําหน่ายในร้านสะดวกซื้อของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคมีความต้องการชุดสังฆทานที่มีตัวสินค้าที่มีคุณภาพ ความต้องการของ
ชนิดตัวสินค้าน้ัน ๆ แตกต่างกันไปตามความเช่ือของผู้บริโภคแต่ละคน ซึ่งสินค้าหลักๆที่ผู้บริโภคนําถวาย ได้แก่ 
สบู่ ยาสีฟัน แปรงสีฟัน ช้อนซ้อม ทิชชู นํ้ายาล้างจาน นํ้ายาซักผ้าหรือผงซักฟอก ยาธาตุ พาราเซตตามอล 
ผ้าเช็ดหน้า นํ้าผลไม้ กาแฟซอง นม เป็นต้น  นอกจากน้ีชุดสังฆทานสําเร็จรูปที่จะวางจําหน่ายในร้านสะดวก
ซื้อควรมีรูปทรงสวยงามทันสมัย ควรวางจําหน่ายในทุกสาขาที่ใกล้วัดหรือทางสัญจรไปวัด บริเวณชุมชนเพ่ือ
ความสะดวกง่ายต่อการซื้อ การวางตัวสินค้าในร้านสะดวกซื้อควรวางในตําแหน่งที่ผู้บริโภคสามารถเดินชมได้
ทั่วถึง และวางไม่ใกล้กับสินค้าที่เก่ียวข้องกับอบายมุข เป็นต้น ผู้บริโภคมีความคิดเห็นว่าราคาชุดสังฆทาน
สําเร็จรูปที่จะวางจําหน่ายในร้านสะดวกซื้อน้ันน่าจะมีราคาที่แพงการลดราคามิได้ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือก
ซื้อ ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความสําคัญแก่คุณภาพตัวสินค้ามากกว่าโปรโมช่ัน ซึ่งกิจกรรมส่งเสริมการตลาดหรือ
การขายที่เหมาะกับชุดสังฆทานสําเร็จรูปที่จะวางจําหน่ายในร้านสะดวกซื้อในมุมมองของผู้บริโภค ได้แก่ 
โฆษณา สะสมแสตมป์ คูปองเงินสด เป็นต้น จากการสัมภาษณ์พบว่ามีกลุ่มผู้บริโภคท่ีจัดสังฆทานด้วยตนเองท่ี
มีอายุมากกว่า 60 ปีขึ้นไป หรือผู้บริโภคท่ีไม่ได้ทํางานประจําไม่มีความสนใจในการเลือกซื้อชุดสังฆทาน
สําเร็จรูปในร้านสะดวกซื้อเน่ืองจากพอใจกับการเดินเลือกซื้อสินค้าด้วยตนเอง 

2. แนวทางการพัฒนาชุดสังฆทานสําเร็จรูปที่จะวางจําหน่ายในร้านสะดวกซื้อ 
ผลการวิจัยพบว่า ลักษณะของชุดสังฆทานสําเร็จรูปที่จะวางจําหน่ายในร้านสะดวกซื้อที่ผู้บริโภค

ต้องการ ได้แก่ มีตัวสินค้าที่มีคุณภาพ ไม่เก่า เป็นตราสินค้าที่ได้รับการยอมรับ มีรูปทรงกะทัดรัด สะดวกต่อ
การถือหิ้ว และมีรูปแบบที่สวยงาม ดูทันสมัย แตกต่างจากที่มีจําหน่ายในท้องตลาด  ผู้บริโภคส่วนใหญ่มี
ความเห็นว่าควรมีวางจําหน่ายในทุกสาขาที่ใกล้วัดหรือทางสัญจรไปวัด การวางตัวสินค้าในร้านสะดวกซื้อควร
วางในตําแหน่งที่ผู้บริโภคสามารถเดินชมได้ และวางไม่ใกล้กับสินค้าที่เก่ียวข้องกับอบายมุข เป็นต้น ผู้บริโภคมี
ความคิดเห็นว่าราคาชุดสังฆทานสําเร็จรูปที่จะวางจําหน่ายในร้านสะดวกซื้อน้ันน่าจะมีราคาที่แพงเกินกว่าร้าน
สังฆภัณฑ์หรือจัดเอง และ การลดราคามิได้ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความสําคัญแก่
คุณภาพตัวสินค้ามากกว่าโปรโมช่ัน ซึ่งกิจกรรมส่งเสริมการตลาดหรือการขายที่เหมาะกับชุดสังฆทานสําเร็จรูป
ที่จะวางจําหน่ายในร้านสะดวกซ้ือในมุมมองของผู้บริโภค ได้แก่ โฆษณา สะสมแสตมป์ คูปองเงินสด เป็นต้น 
จากการสัมภาษณ์พบกลุ่มผู้บริโภคท่ีจัดชุดสังฆทานเองในช่วงอายุมากกว่า 60 ปีขึ้นไป หรือผู้บริโภคท่ีไม่ได้
ทํางานประจํา ดังน้ันจึงควรออกแบบการเลือกซื้อตัวสินค้าที่ผู้บริโภคกลุ่มน้ีสามารถเดินเลือกได้ และรับจัดเป็น
ชุดสังฆทานโดยพนักงานในร้านตามภาชนะหรือรูปทรงบรรจุภัณฑ์ที่สวยงามที่นําไปใช้ประโยชน์ได้จริง 
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อภิปรายผล 
1. ด้านพฤติกรรมและความต้องการชุดสังฆทานสําเร็จรูปที่จะวางจําหน่ายในร้านสะดวกซื้อของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคมีความต้องการชุดสังฆทานที่มีตัวสินค้าที่มีคุณภาพ ไม่เก่า เป็นตราสินค้า

ที่ได้รับการยอมรับ ซึ่งความต้องการของชนิดตัวสินค้าน้ันๆ แตกต่างกันไปตามความเช่ือของผู้บริโภคแต่ละคน 
เช่น หากต้องการสุขภาพดีนิยมเลือกถวายยา หรือบางท่านนิยมถวายให้ครบปัจจัย 4 ซึ่งสินค้าหลัก ๆ ที่
ผู้บริโภคนําถวาย ได้แก่ สบู่ ยาสีฟัน แปรงสีฟัน ช้อนซ้อม ทิชชู นํ้ายาล้างจาน นํ้ายาซักผ้าหรือผงซักฟอก ยา
ธาตุ พาราเซตตามอล ผ้าเช็ดหน้า นํ้าผลไม้ กาแฟซอง นม เป็นต้น  ซึ่งสอดคล้องกับผลการสํารวจของศูนย์
พยากรณ์เศรษฐกิจและธุรกิจ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย (2556) ที่ได้สํารวจพฤติกรรมการใช้จ่ายของ
ประชาชนในวันวิสาขบูชา 2556 จากกลุ่มตัวอย่าง 1,200 คน โดยพบว่าการเลือกทําสังฆทานกลุ่มส่วนใหญ่ 
ร้อยละ 75.6 ตอบว่าเลือกซื้อสังฆทานที่จัดไว้แล้ว ส่วนร้อยละ 24.5 เลือกสิ่งของและห่อเอง โดยสินค้าใน
สังฆทานจะประกอบไปด้วย สบู่ ยาสีฟัน แปรงสีฟัน ยาสระผม ข้าวสาร นม ผ้าอาบนํ้าฝน ซึ่งผู้วิจัยคิดว่ายังมี
บางสินค้าที่ผู้บริโภคควรจะถวายเพื่อเป็นประโยชน์แด่พระสงฆ์ ตามที่รายการจุดเปลื่ยน (14, 21 มิถุนายน 
2552) ได้ทําการสํารวจและจัดอันดับสินค้าในชุดสังฆทานที่พระจะได้ประโยชน์สูงสุด คือ 1) สมุด ปากกา 
ดินสอ  2) มีดโกนตราขนนกหรือตรายิลเลตต์  3) ผ้าไตรจีวรที่มีความหนาและความยาวเหมาะสม 4) หนังสือ
ธรรมะ 5) รองเท้า 6) ยา 7) ผ้าขนหนูสีสุภาพ 8) ชุดคอมพิวเตอร์ 9) นํ้ายาทําความสะอาดพ้ืน  
10) แชมพู ชุดสังฆทานสําเร็จรูปที่จะวางจําหน่ายในร้านสะดวกซื้อควรมีรูปทรงกะทัดรัด สะดวกต่อการถือหิ้ว 
และมีรูปแบบที่สวยงามทันสมัยแตกต่างจากที่มีจําหน่ายในท้องตลาด ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความเห็นว่าควรมี
วางจําหน่ายในทุกสาขาที่ใกล้วัดหรือทางสัญจรไปวัด บริเวณชุมชนเพ่ือความสะดวกง่ายต่อการซื้อ ซึ่ง
สอดคล้องกับข้อมูลการวิจัยของบริษัท นาโน เซิร์ช จํากัด (อ้างอิงจาก กําพล ตันติปัญญาเทพ, 2553) ซึ่งได้ทํา
การสํารวจคนกรุงเทพฯเรื่องการเลือกสังฆทานสําเร็จรูปกับสังฆทานที่บรรจุหีบห่อด้วยตนเองนั้น  ร้อยละ 63.2 
ยังคงนิยมสังฆทานสําเร็จรูปเน่ืองจากความสะดวกรวดเร็วประหยัดเวลา ซื้อหาง่าย และเช่ือว่าร้านค้าจัดของให้
ครบตามต้องการและความเช่ือที่มีอยู่ว่า ต้องถวายให้ครบปัจจัย 4 การวางตัวสินค้าในร้านสะดวกซ้ือควรวางใน
ตําแหน่งที่ผู้บริโภคสามารถเดินชมได้ และวางไม่ใกล้กับสินค้าที่เก่ียวข้องกับอบายมุข เป็นต้น ผู้บริโภคมีความ
คิดเห็นว่าราคาชุดสังฆทานสําเร็จรูปที่จะวางจําหน่ายในร้านสะดวกซ้ือน้ันน่าจะมีราคาที่แพง ซึ่งสอดคล้องกับ
ผลวิจัยของบริษัท นาโน เซิร์ช จํากัด ที่พบว่าลูกค้า ร้อยละ 62.2 เห็นว่าราคาขายชุดสังฆทานสําเร็จรูปสูง
เกินไป รองมาร้อยละ 21.4 ซึ่งผู้วิจัยคิดว่าการที่ผู้บริโภคให้ความเห็นว่ามีราคาแพงนั้นเป็นความรู้สึกที่การจาก
การเปรียบเทียบคุณภาพสินค้าในสังฆทานชุดสําเร็จและราคาที่จําหน่าย เน่ืองจากสินค้าไม่ได้มีคุณภาพสูง
เทียบเท่าราคาที่กําหนด  การลดราคาหรือโปรโมช่ันมิได้เป็นปัจจัยหลักในการส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความสําคัญแก่คุณภาพตัวสินค้ามากกว่าโปรโมช่ัน ซึ่งสอดคล้องกับผลงานวิจัย เรื่อง
พฤติกรรมและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อสังฆทานสําเร็จรูปของผู้บริโภคในเขต
บางกอกน้อย กรุงเทพมหานคร. กําพล ตันติปัญญาเทพ (2553) ที่พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ราคามีผลต่อการเลือกซื้อสังฆทานสําเร็จรูปมากที่สุด รองลงมาคือ ปัจจัยด้านคุณภาพของสังฆทานสําเร็จรูป 
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลปานกลางในการเลือกซื้อสังฆทานสําเร็จรูป อันเน่ืองมาจากสังฆทานเป็น
สินค้าที่ผู้ซื้อไม่ได้ใช้เองแต่มีความต้องการทําบุญ เพ่ือความสบายใจตามความเช่ือของคนไทย แต่กิจกรรม
ส่งเสริมการตลาดหรือการขายที่เหมาะกับชุดสังฆทานสําเร็จรูปที่จะวางจําหน่ายในร้านสะดวกซ้ือในมุมมอง
ของผู้บริโภค ได้แก่โฆษณา สะสมแสตมป์ คูปองเงินสด เป็นต้น จากการสัมภาษณ์พบว่ามีกลุ่มผู้บริโภคที่จัด
สังฆทานด้วยตนเองที่มีอายุมากกว่า 60 ปีขึ้นไป หรือผู้บริโภคท่ีไม่ได้ทํางานประจําไม่มีความสนใจในการเลือก
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ซื้อชุดสังฆทานสําเร็จรูปในร้านสะดวกซื้อเน่ืองจากชอบเลือกซื้อสินค้าที่เป็นที่ช่ืนชอบและพอใจกับการเดิน
เลือกซื้อของด้วยตนเอง ทั้งน้ีเน่ืองจากผู้บริโภคกลุ่มน้ีมีเวลาว่างสามารถเดินเลือกซื้อสินค้าได้เพราะไม่ต้อง
ทํางานประจําที่มีเวลาเข้างานตายตัว ทั้งน้ีผู้วิจัยคิดว่าการถวายสังฆทานที่เป็นการทําบุญเพ่ืออุทิศบุญให้ผู้ที่
ล่วงลับไปแล้วญาติพ่ีน้องสมาชิกในครอบครัวจะเป็นผู้ที่ทราบถึงความชอบต่างๆทีผู้ล่วงลับนิยมจึงตัดสินใจที่จัด
ชุดสังฆทานด้วยตัวเอง ซึ่งสอดคล้องกับผลวิจัยของบริษัท นาโน เซิร์ช จํากัด (2550 :1) ที่พบว่าลูกค้าร้อยละ 
16.4 ระบุว่าสินค้าที่ในชุดสังฆทานสําเร็จรูปที่วางจําหน่ายน้ันไม่ถูกใจและไม่หลากหลาย 

2. แนวทางการพัฒนาชุดสังฆทานสําเร็จรูปที่จะวางจําหน่ายในร้านสะดวกซื้อ 
จากผลการสัมภาษณ์ความต้องการชุดสังฆทานสําเร็จรูปที่จะวางจําหน่ายในร้านสะดวกซื้อที่

ผู้บริโภคต้องการ ตัวสินค้าหลักที่นํามาจัดเป็นชุดสําเร็จควรประกอบด้วย ได้แก่ สบู่ ยาสีฟัน แปรงสีฟัน ช้อน
ซ้อม ทิชชู นํ้ายาล้างจาน นํ้ายาซักผ้าหรือผงซักฟอก ยาธาตุ พาราเซตตามอล ผ้าเช็ดหน้า นํ้าผลไม้ กาแฟซอง 
นม เน่ืองจากเป็นสินค้าที่ผู้บริโภคนิยมนําไปถวาย และควรเพ่ิมรายการสินค้าที่ตามท่ีเคยมีการสํารวจเช่น ผล
สํารวจของรายการจุดเปลื่ยน เช่น สมุด ปากกา ดินสอ มีดโกน หนังสือธรรมะ รองเท้า  ยาสามัญประจําบ้าน 
นํ้ายาทําความสะอาดพ้ืน เป็นต้น โดยทางร้านควรจะมีโฆษณาหรืออ้างอิงว่ารายการสินค้าน้ีได้ผ่านการศึกษา
สํารวจเพ่ือเพ่ิมความเช่ือมั่นว่าเป็นชุดสังฆทานที่พระจะได้ใช้ประโยชน์ได้จริง นอกจากน้ีผู้วิจัยยังพบว่าผู้บริโภค
ส่วนใหญ่ยังมีความเข้าใจที่ไม่ถูกต้องเก่ียวกับเครื่องด่ืมหรืออาหารที่พระภิกษุสามเณรสามารถฉันได้หลังเที่ยง 
ดังน้ันคิดว่าผู้จึงมีความคิดว่าร้านสะดวกซื้อควรจัดชุดถวายปานะสําหรับผู้ที่มาถวายช่วงบ่ายเป็นการแสดง
ความใส่ใจถึงความต้องการของผู้บริโภค ซึ่งผู้วิจัยคิดว่าเป็นการรักษาความม่ันใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านค้า 
และผลสํารวจผู้ที่ซื้อสินค้าจากร้านสะดวกซื้อในปัจจุบันพบว่าผู้ซื้อมีความพอใจในการบริการและการคัดเลือก
สินค้าในร้านค้าสะดวกซื้อมาก (พิษณุ อ่ิมวิญญาณ, 2555) ดังน้ันผู้วิจัยเช่ือว่าสินค้าชุดสังฆทานสําเร็จรูปที่วาง
จําหน่ายในร้านสะดวกซื้อน่าตอบสนองผู้บริโภคได้เป็นอย่างดีในแง่สินค้ามีคุณภาพ ไม่หมดอายุและมีตราสินค้า
ที่น่าเช่ือถือ  นอกจากน้ีในการตอบสนองความต้องการของชนิดตัวสินค้าน้ัน ๆ ที่แตกต่างกันไปตามความเช่ือ
และชื่นชอบของผู้บริโภคแต่ละคนผู้วิจัยมีความคิดว่าควรมีจํานวนแบบของชุดสังฆทานสําเร็จรูปให้เลือกตาม
ชนิดสินค้า เช่น ชุดอาหารแห้งหรือปานะ ชุดยา และชุดเคร่ืองใช้ ทั้งน้ีจะช่วยให้สามารถรักษาคุณภาพตัว
สินค้าไม่ให้มีกลิ่นปนกันปลอดภัยต่อการใช้ประโยชน์ และเพ่ือตอบสนองผู้ที่นิยมถวายให้ครบปัจจัย 4 ลูกค้า
สามารถเลือกถวายรวมชุดทั้งสาม หรือซื้อสินค้าจากทางร้านเพ่ิมได้ตามความต้องการ ซึ่งทางร้านควรมีบรรจุ
ภัณฑ์สีสุภาพ เช่นถุงผ้าหรือวิธีการห่อให้เข้าชุดกับสินค้าชุดหลักที่ลูกค้าเลือกซื้อ  นอกจากน้ีชุดสังฆทาน
สําเร็จรูปที่จะวางจําหน่ายในร้านสะดวกซื้อควรมีรูปทรงกะทัดรัด สะดวกต่อการถือหิ้ว และมีรูปแบบที่ทันสมัย 
สวยงามและใช้ประโยชน์ได้จริง ซึ่งจะสร้างความแตกต่างให้กับตัวผลิตภัณฑ์ให้แตกต่างจากท่ีมีจําหน่ายใน
ท้องตลาดโดยจะเป็นสิ่งที่ช่วยดึงดูดความสนใจจากผู้บริโภคได้  

ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความเห็นว่าควรมีวางจําหน่ายในทุกสาขาที่ใกล้วัดหรือทางสัญจรไปวัด การ
วางตัวสินค้าในร้านสะดวกซ้ือควรวางในตําแหน่งที่ผู้บริโภคสามารถเดินชมได้ และวางไม่ใกล้กับสินค้าที่
เก่ียวข้องกับอบายมุข เป็นต้น ซึ่งผู้วิจัยคิดว่าการมีแคตตาล็อกเสนอรูปแบบชุดที่ทางร้านจําหน่ายก็จะช่วยลด
ปัญหาการมีพ้ืนที่ไม่เพียงพอเน่ืองจากร้านสะดวกซ้ือมักเป็นร้านที่ทีพ้ืนที่ใช้สอยอย่างจํากัด การมีแคตตาล็อก
จะสามารถแก้ปัญหาเรื่องพ้ืนที่ได้และสามารถจําหน่ายสินค้าชุดสังฆทานให้ความหลากหลายมากย่ิงขึ้น ทั้งน้ี
ผู้วิจัยมีความคิดว่าร้านสะดวกซื้อที่มีพ้ืนที่ลานจอดรถจะเพ่ิมความสะดวกให้กับลูกค้าได้ ผู้บริโภคมีความ
คิดเห็นว่าราคาชุดสังฆทานสําเร็จรูปที่จะวางจําหน่ายในร้านสะดวกซื้อน้ันน่าจะมีราคาที่แพง ซึ่งทางผู้วิจัยคิด
ว่าร้านค้าควรมีการบริการและมีผลิตภัณฑ์ที่ดีสามารถตอบสนองต่อผู้บริโภคเพ่ือเพ่ิมความพึงพอใจให้แก่
ผู้บริโภคเพ่ือชดเชยค่าใช่จ่ายหรือราคาของสินค้าที่สูงกว่าร้านค้าประเภทอ่ืน ๆ  เช่น ประกอบด้วยตัวสินค้าที่
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เช่ือว่ามีประโยชน์ต่อการใช้สอยของพระสงฆ์และหาซื้อได้ในเฉพาะชุดสังฆทานสําเร็จรูปจากร้านสะดวกซื้อ
เท่าน้ัน มีข้อมูลที่เก่ียวข้องกับการถวายสังฆทานหรือเกร็ดความเช่ือต่าง ๆ สอดแทรกตามภาชนะบรรจุหรือตัว
สินค้า เช่น พุทธพจน์ เรื่องย่อนิทานชาดก คําอธิบายเก่ียวกับการถวายปานะ คํากล่าวถวายสังฆทานและอุทิศ
ส่วนกุศล เป็นต้น 

จากการสัมภาษณ์พบว่าการลดราคามิได้ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อและการลดราคาทําให้
ผู้บริโภคเกิดความสงสัยในคุณภาพของสินค้า เช่น เป็นสินค้าที่ค้างเก่า เป็นต้น ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้
ความสําคัญแก่คุณภาพตัวสินค้ามากกว่าโปรโมช่ัน ซึ่งกิจกรรมส่งเสริมการตลาดหรือการขายที่เหมาะกับชุด
สังฆทานสําเร็จรูปที่จะวางจําหน่ายในร้านสะดวกซื้อในมุมมองของผู้บริโภค ได้แก่ โฆษณาทางสื่อ ป้ายโฆษณา
หน้าร้าน สะสมแสตมป์หรือคะแนน คูปองเงินสด เป็นต้น ผู้บริโภคเสนอความคิดเห็นว่าควรมีการโฆษณาตัว
สินค้าในช่วงแรกที่วางจําหน่ายซึ่งผู้วิจัยคิดว่าควรวางจําหน่ายคร้ังแรกในช่วงเทศกาลทําบุญ เช่น เทศกาล
เข้าพรรษา วิสาขบูชา เป็นต้น ซึ่งเป็นช่วงที่มีการใช้จ่ายทําบุญมากกว่าปรกติ หรือการให้พนักขายแสดงเป็น
ตัวอย่าง เช่น พนักงานมีการนําชุดสังฆทานที่วางจําหน่ายมาถวายพระทุกวันพระเพ่ือเป็นการเผยแพร่ตัว
ผลิตภัณฑ์ให้ผู้บริโภคท่ัวไปได้ทราบและเห็นตัวสินค้า ซึ่งเป็นการสื่อสารกับผู้ซื้อได้อีช่องทางหน่ึง 

อย่างไรก็ตามพบว่ากลุ่มผู้บริโภคท่ีจัดชุดสังฆทานเองในช่วงอายุมากกว่า 60 ปีขึ้นไป หรือผู้บริโภคท่ี
ไม่ได้ทํางานประจํา มีทัศนะคติว่าการถวายสังฆทานไม่ได้เป็นเรื่องรีบเร่งสามารถวางแผนในการซื้อสินค้ามา
ประกอบเป็นชุดด้วยตัวเองและไม่มีตัวสินค้าที่ชอบหรือต้องการในชุดสําเร็จรูปที่วางจําหน่าย ดังน้ันจึงไม่มี
ความสนใจในการเลือกซื้อสินค้าชุดสังฆทานสําเร็จรูปเลย ผู้วิจัยจึงมีความคิดว่าควรออกแบบการรับจัด
สังฆทานที่ผู้บริโภคสามารถเดินเลือกซื้อตัวสินค้าที่ผู้บริโภคกลุ่มน้ีสามารถเดินเลือกได้ และรับจัดเป็นชุด
สังฆทานโดยพนักงานในร้านตามภาชนะหรือรูปทรงบรรจุภัณฑ์ที่สวยงามมีเอกลักษณ์จากทางร้านและสามารถ
นําไปใช้ประโยชน์ได้จริง ร่วมกับการสะสมคะแนนหรือ แสตมป์ อาจสามารถดึงลูกค้ากลุ่มน้ีได้ 

ข้อเสนอแนะในการทําวิจัยครั้งสําหรับการนําไปใช้ 
1. ร้านสะดวกซื้อควรให้ความสําคัญด้านคุณภาพของตัวสินค้าเน่ืองจากผู้บริโภคให้ความสําคัญด้าน

คุณภาพมากกว่าราคา ดังน้ันควรคัดเลือกสินค้าที่มีคุณภาพพร้อมภาพลักษณ์ที่ดีของร้านค้า ซึ่งจะเป็นแม่เหล็ก
ดึงดูดให้ผู้บริโภคเข้าร้านค้ามาซื้อสินค้าและสร้างความหลากหลายของสินค้าให้มากขึ้น 

2. ร้านสะดวกซื้อควรให้ความสําคัญสะอาด ความสว่างและความเป็นระเบียบเรียบร้อยของร้าน 
และหากมีที่จอดรถก็จะช่วยเพ่ิมความสะดวกและรักษาความพึงพอใจของผู้บริโภค  

3. ร้านสะดวกซ้ือควรมีการทําโฆษณาในช่วงแรกท่ีวางจําหน่าย เพ่ือเพ่ิมการรับรู้ตัวสินค้าแก่
ผู้บริโภค 

ข้อเสนอแนะในการทําวิจัยครั้งต่อไป 
1. ควรมีการทดลองวางจําหน่ายชุดสังฆทานสําเร็จรูปตามที่ได้เสนอในส่วนที่ 2 ของการอภิปรายผล

ในร้านสะดวกซื้อเพ่ือทําการตรวจสอบว่าผลทดลองจะสอดคล้องหรือไม่ และเพ่ือจะได้เป็นข้อมูลในการพัฒนา
ชุดสินค้าสังฆทานสําเร็จรูปมีความชัดเจนต่อไป  

2. ควรนําข้อมูลผลการจําหน่ายเพ่ือพิจารณาถึงความคุ้มค่าในการลงทุนจําหน่ายสินค้าชุดสังฆทาน
สําเร็จรูปเมื่อเปรียบเทียบกับการจําหน่ายสินค้าประเภทอ่ืน ๆ เพ่ือที่จะได้เป็นข้อมูลในการปรับปรุงการ
บริหารธุรกิจร้านสะดวกซื้อให้มีความเจริญเติบโตต่อไปและสามารถตอบสนองผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
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บทคัดย่อ  
 งานวิจัยน้ีเป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ มีวัตถุประสงค์ในการศึกษา คือ  1) เพ่ือศึกษากลยุทธ์การบริหารร้าน
จําหน่ายกระถางต้นไม้และสินค้าแต่งบ้านและสวน 2) เพ่ือเสนอแนวทางการบริหารร้านจําหน่ายกระถางต้นไม้
และสินค้าแต่งบ้านและสวน ด้วยวิธีการเทียบรอยคุณภาพในการศึกษากลยุทธ์จะเกี่ยวกับ 3 แนวคิด คือ 1) กล
ยุทธ์ส่วนประสมการค้าปลีก คือ การกําหนดความหลากหลายของสินค้า การกําหนดราคา การเลือกทําเล การ
ออกแบบร้านและการจัดแสดงสินค้า การสื่อสารทางการตลาดและการให้บริการลูกค้า 2) การวิเคราะห์สภาวะ
การแข่งขันของอุตสาหกรรม 5 Forces Model คือ การวิเคราะห์การแข่งขัน การวิเคราะห์คู่แข่งขันรายใหม่ การ
วิเคราะห์สินค้าและบริการทดแทน การวิเคราะห์ผู้สนับสนุนวัตถุดิบและการวิเคราะห์ลูกค้า 3) การวิเคราะห์
สภาวะแวดล้อมภายในและภายนอกระดับองค์กร SWOT คือ จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาสและอุปสรรค การวิจัยเป็น
การสัมภาษณ์แบบมีโครงสร้างของคําถามร่วมกับการสัมภาษณ์เชิงลึก วิธีการสัมภาษณ์แบบไม่เป็นทางการ 
(Informal) กับผู้ประกอบการจําหน่ายกระถางต้นไม้และของแต่งบ้านและสวนจํานวน 5 ราย   
 ผลการวิจัยพบว่าผู้ประกอบการให้ความสําคัญต่อการจัดหาสินค้าเพ่ือจําหน่าย การกําหนดราคาสินค้าไม่มี
โครงสร้างกําไรที่ตายตัว  ไม่มีกรรมสิทธ์ิในพ้ืนที่การค้าของตน การนําเสนอแนวคิดการนําสินค้าไปใช้งานต่อ
ผู้บริโภคมากน้อยต่างกันขึ้นอยู่กับลักษณะของสินค้าและพ้ืนที่ร้านค้าที่ตนมี  เน้นการใช้พนักงานขายอํานวยความ
สะดวกต่อลูกค้าไม่มีการลด แลก แจก แถม ส่วนใหญ่ไม่มีการทําโฆษณาผ่านสื่อใด ๆ ไม่เน้นการสร้างบรรยากาศ
ด้วยแสง สีหรือเสียงเพลง  แต่เน้นการบริหารพ้ืนที่ในร้านค้าของตนให้เกิดประโยชน์สูงสุด ผู้ผลิตไม่มีบริการทาง
พาณิชย์อิเลคทรอนิกส์ ผู้ประกอบการหลายรายขาดความรู้ด้าน E-commerce จุดแข็งของธุรกิจในมุมมองของ
ผู้ประกอบการคือ สินค้า ทําเลท่ีต้ังและประสบการณ์ จุดอ่อนคือการไม่สามารถควบคุมการส่งมอบสินค้าจากผู้ส่ง
มอบวัตถุดิบ สภาวะเศรษฐกิจการเติบโตของภาคอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวการบริการและภาคอสังหาริมทรัพย์
เป็นทั้งโอกาสและอุปสรรคของการดําเนินธุรกิจที่ต้องปรับตัวและยอมรับ มีผู้ประกอบการเข้ามาใหม่จํานวนมาก
เพราะใช้เงินลงทุนไม่มาก มีทําเลการค้าใหม่ๆตามแหล่งที่อยู่อาศัย เกิดการขายตัดราคา ลูกค้าเสาะหาข้อมูลเพ่ือ
เปรียบเทียบราคาก่อนซื้อและเกิดการต่อรองที่รุนแรง การเสนอแผนกลยุทธ์เพ่ือรองรับสถานการณ์การแข่งขันทีมี
แนวโน้มรุนแรง ดังน้ี ปรับแนวคิดในการบริหารจัดการร้านค้า สร้างจุดยืนและความแตกต่าง  สร้างจุดขาย  สร้าง
ความน่าเช่ือถือวิเคราะห์ส่วนได้เปรียบเชิงการแข่งขันของตน สร้างคุณค่าให้กับผู้บริโภคไม่ใช่เพียงแข่งขันแต่ด้าน
ราคา เรียนรู้ และศึกษาคู่แข่งอยู่ตลอดเวลา ภาครัฐควรมีบาทในการสร้างความเช่ือมโยงระหว่างผู้ผลิตและ
ผู้ประกอบการช่วยเหลือสนับสนุนด้านการโฆษณาประชาสัมพันธ์ 



การประชุมวิชาการปัญญาภิวัฒน์คร้ังท่ี 4 
9 พฤษภาคม 2557 สถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน์ 

  A 615  

 คําสําคญั : กลยุทธ์การบริหาร ส่วนประสมการค้าปลีก การเทียบรอย สภาวะการแข่งขันของ
อุตสาหกรรม กระถางต้นไม้   
 

Abstract 
 The purpose of this qualitative type research were to 1) study the strategic management 
for pots and garden decorative trader 2) propose the management guideline for pots and garden 
decorative trader with using benchmarking method. The study  strategy in the research 
concerned with 3 theories as follows 1) Retailing mix: consists of merchandise assortment, 
pricing, business location, store design and display, marketing communication and customer 
service. 2) 5 Forces model: consists of the rivalry among current competitors, the potential entry 
of new competitors, threat of substitute products, the bargaining power of supplier and the 
bargaining power of buyers. 3) SWOT analysis: consists of strengths, weakness, opportunities and 
treats. The data collection method of this research was an informal in-depth interviews which 5 
pots and garden decorative trader to be selected.  
 The research reveal that all 5 traders emphasized various and new products providing 
which there is not a fixed profit structure of price setting and the store area ownership also. The 
customer product presentation depends on product appearance and store area. The customer 
assistant service is significant but there are not any advertising, public relation, sale promotion as 
well as store atmosphere arrangement. However, Traders concentrate to store area utilization as 
much as possible. Regarding e-Commerce business, Traders do not provide an e-Commerce 
website. So researcher can conclude that they    lack of e-Commerce knowledge. And the 
strengths of this business in traders aspect is the product, business location and experience but 
the weakness is uncontrollable timeline to provide the products. Moreover, the economic 
growth of tourism industry and real estate sector are opportunities and threats so traders have 
to adjust and accept. At present, there are many the new entrants which settle business in new 
location because of using low investment. Which lead to the price war, product comparison and 
customer bargaining? Therefore, the researcher proposes the following strategic plan to support 
the strong competitive situation : improve the business management, make the standpoint, 
differentiate, make selling point and reliability, analyze the advantage of own business 
competitive, create value for customer not only price competitive, learning and know 
competitor and the government sector should play a role in the creating relationship between 
manufacturer and trader and provide support for public advertisement also.  

Keywords: Strategic management, Retailing Mix, Benchmarking, 5 forces model, Pots,  
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บทนํา 
 การพัฒนาอย่างรวดเร็วของโลกทางด้านวัตถุและเทคโนโลยี ทําให้มนุษย์ห่างไกลธรรมชาติมากขึ้นการจัด
สวนและการนําไม้ดอกไม้ประดับตกแต่งบ้านพักอาศัย สถานที่ราชการ โรงเรียน  โรงแรม รีสอร์ท สํานักงาน อาคาร
ร้านค้า  สิ่งก่อสร้างสาธารณะ ถนนหนทาง  จึงรับความนิยมเป็นอย่างมากในปัจจุบันส่งผลให้ธุรกิจจําหน่ายต้นไม้ 
กระถาง  สินค้าตกแต่งบ้านและสวน  และธุรกิจรับจัดสวนเติบโตอย่างต่อเน่ือง จึงมีผู้ประกอบการรายใหม่เข้าสู่ธุรกิจ
น้ีมากขึ้น ภาวะการค้ามีการแข่งขันรุนแรง เกิดการแข่งขันการลดราคาสินค้า (Price War) เพ่ือแย่งชิงให้ลูกค้าเข้ามา
ซื้อของของตนให้มากที่สุด เกิดการลอกเลียนแบบสินค้า ผู้ศึกษาจึงเล็งเห็นว่า เพ่ือให้ร้านผดุงฉัตร (I-POT) สามารถ
แข่งขันและอยู่รอดในธุรกิจน้ีอย่างย่ังยืน จําเป็นต้องมีการทบทวนปรับปรุงกลยุทธ์ในการดําเนินธุรกิจเพ่ือรองรับ
สถานการณ์การแข่งขันทีมีแนวโน้มรุนแรงย่ิงขึ้นในอนาคต 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย  
 1. เพ่ือศึกษากลยุทธ์การบริหารร้านจําหน่ายกระถางต้นไม้และสินค้าแต่งบ้านและสวน 
 2. เพ่ือเสนอแนวทางการบริหารร้านจําหน่ายกระถางต้นไม้และสินค้าแต่งบ้านและสวน 
 
ขอบเขตของการวิจัย 
 ผู้ศึกษาทําการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการจําหน่ายกระถางต้นไม้และสินค้าแต่งบ้านและสวนโดยมี
ขอบเขตการวิจัย ดังน้ี 
 ขอบเขตด้านประชากรได้แก่ผู้ประกอบการร้านผดุงฉัตร (I-POT) และผู้ประกอบการธุรกิจประเภท
เดียวกัน 5 รายโดยมีคุณสมบัติเป็นนิติบุคคลจดทะเบียนกับกระทรวงพาณิชย์ จดทะเบียนโรงงานหรือมีโรงงาน
เครือข่ายของตนเอง มีประสบการณ์การการดําเนินธุรกิจมาแล้วไม่น้อยกว่า 5 ปี มีประสบการณ์ส่งออกกระถาง
ต้นไม้และสินค้าแต่งบ้านและสวน 
 ขอบเขตด้านเน้ือหาผู้จัดทํามุ่งที่จะศึกษากลยุทธ์การบริหารร้านจําหน่ายกระถางต้นไม้และสินค้า
แต่งบ้านและสวน  อันเกิดจากการวิเคราะห์สภาวะการแข่งขันในธุรกิจเดียวกัน การวิเคราะห์สภาพแวดล้อม
และศักยภาพของธุรกิจ การตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจสูงสุดให้กับลูกค้าเพ่ือกระตุ้นให้
เกิดความต้องการสินค้าด้วยส่วนประสมการค้าปลีก แล้วนํามาเทียบรอย (Benchmarking) กับกรณีศึกษา 
เพ่ือหากลยุทธ์การบริหารที่เหมาะสมในการบริหารร้านจําหน่ายกระถางต้นไม้และสินค้าแต่งบ้านและสวน   
 ขอบเขตด้านเวลา การวิจัยครั้งน้ีทําการศึกษาระหว่างเดือน มิถุนายน 2556– มีนาคม 2557 
 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 ผู้วิจัยได้ใช้เครื่องมือในการวิจัยเป็นการสัมภาษณ์แบบมีโครงสร้างของคําถามร่วมกับการสัมภาษณ์
เชิงลึก วิธีการสัมภาษณ์แบบไม่เป็นทางการ (Informal) กับผู้ประกอบการจําหน่ายกระถางต้นไม้และของแต่ง
บ้านและสวนที่เป็นผู้ให้ข้อมูลหลัก มีการจดบันทึกข้อมูลของคําตอบและการสังเกตสภาพแวดล้อมโดยทั่วไป
ของร้านค้า   
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รรม การเอาช
รายใหม่ อําน

นการประเมินส
สรรคจากสภ
 
ที่สามารจูงใจ
กหลายของสิน
รตลาดและกา
สวน ความเป็น
มการเติบโตขอ

 

าการปัญญาภิวัฒ
นการจัดการปัญ

ตอธิบายและ
nterview) แบ
มโดยทั่วไปขอ
คราะห์ผล 

 คือ  

 ผลิตภัณฑ์ บริ
รุงองค์กรของ
ปัจจัย หรือที่เ
ชนะภัยจากกา
นาจในการต่อ

สถานการณ์ข
ภาพแวดล้อม

จลูกค้าให้ตัดสิ
นค้า การกําห
ารให้บริการลู
นมาของการจั
องธุรกิจ 

ฒน์ครั้งท่ี 4 
ญญาภิวัฒน์ 

A 617  

ะช้ีแจงถึง
บบไม่เป็น
องร้านค้า 

ริการและ
งตนเอง   
เรียกว่า 5 
ารมีสิ่งอ่ืน
อรองของ

ององค์กร 
ภายนอก 

สนิใจเลือก
หนดราคา 
ูกค้า 
จัดตกแต่ง
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การวิเคราะห์และนําเสนอผลการวิจัย 
 ผู้ศึกษานําเสนอผลการวิจัยแบ่งออกเป็น 3 ส่วนคือ (1) ผลการศึกษากลยุทธ์บริหารร้านจําหน่าย
กระถางต้นไม้และสินค้าแต่งบ้านและสวน (2) ผลการเทียบรอยกลยุทธ์บริหารร้านเพ่ือค้นหาแบบอย่างวิธี
ปฏิบัติที่เป็นเลิศ (3) ผลการนําเสนอแนวทางการปรับปรุงกลยุทธ์บริหารร้านผดุงฉัตร (I-POT) 
 ส่วนที่ 1 ผลการศึกษากลยุทธ์บริหารร้านจําหน่ายกระถางต้นไม้และสินค้าแต่งบ้านและสวน 
 ผู้ประกอบการที่จําหน่ายกระถางต้นไม้และสินค้าตกแต่งบ้านและสวนน้ันมีทั้งผู้ผลิตโดยตรงและผู้ที่
รับสินค้าจากผู้ผลิตเพ่ือมาจําหน่ายต่อ โดยทุกผู้ประกอบการได้จดทะเบียนเป็นนิติบุคคลกับกระทรวงพาณิชย์ 
มีการกําหนดกลยุทธ์ของตนเอง ดังน้ี 
 ด้านการกําหนดความหลากหลายของสินค้า จัดหาสินค้าหลากหลายรูปแบบและเสาะหาสินค้า
รูปแบบใหม่ ๆ มาจําหน่ายเพ่ือให้ร้านค้าของตนมีความโดดเด่นเหนือคู่แข่งด้วยการใช้ประสบการณ์และจับ
กระแสการตอบรับจากลูกค้าเป็นแนวทางในการคัดเลือกสินค้า ในส่วนของการพยากรณ์ยอดขายหรือพยากรณ์
การสั่งซื้อสินค้าน้ันไม่มีหลักการพยากรณ์ที่เป็นมาตรฐาน แน่นอนไม่มีการควบคุมสินค้าคงคลัง สินค้าควรมีให้
พร้อมจําหน่าย หลากหลาย สั่งเติมสินค้าที่จําหน่ายหมุนเวียนเร็ว ไม่มีแผนการตลาดในการระบายสินค้าที่
หมุนเวียนช้า  เน่ืองจากสินค้าไม่มีอายุขัย 
 ด้านการกําหนดราคา กําหนดราคาโดยบวกผลกําไรที่ต้องการจากต้นทุนสินค้าแต่ไม่มีโครงสร้าง
กําไรที่ตายตัว พิจารณาร่วมกับการสํารวจราคาตลาดและความสัมพันธ์กันตามขนาดและรูปแบบ  ไม่นิยมติด
ป้ายราคาสินค้าเพราะต้องการให้ลูกค้าเข้ามาสอบถามราคา ราคาสามรถปรับเปลี่ยนราคาได้ตามสถานการณ์    
 ด้านการเลือกทําเล ไม่มีกรรมสิทธ์ิในพ้ืนที่การค้าของตน หลักการเลือกทําเลให้สอดคล้องกับ
เป้าหมายทางธุรกิจและลูกค้าของตน โดยเน้นให้มีร้านค้าข้างเคียงจําหน่ายสินค้าประเภทเดียวกัน 
 ด้านการออกแบบร้านและการจัดแสดงสินค้า มีการนําเสนอแนวคิดการนําสินค้าไปใช้งานต่อ
ผู้บริโภคโดยจัดแสดงเป็นบางส่วน เน้นการใช้พ้ืนที่ขายให้คุ้มค่าที่สุด   
 ด้านการสื่อสารทางการตลาด ไม่มีการลดราคาสินค้าตามเทศกาล ไม่มีการทําโฆษณาผ่านสื่อ
โทรทัศน์หรือวิทยุ มีเพียงบางรายที่โฆษณาและประชาสัมพันธ์ทางนิตยสารหรือออกงานแสดงสินค้า ส่วนใหญ่
ไม่ได้เน้นการสร้างบรรยากาศใด ๆ ในร้านค้า   
 ด้านการให้บริการลูกค้า เน้นการใช้พนักงานขายเป็นผู้ให้บริการเพ่ืออํานวยความสะดวกและให้
คําแนะนําในตัวสินค้า บริการจัดส่งหรือจัดหารถขนส่ง ผู้ผลิตไม่มีช่องทางการจําหน่ายทางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิคส์ ผู้ขายส่วนใหญ่ไม่มีคามรู้ในการจัดทํา 
 ด้านจุดเด่นหรือจุดแข็ง ประสบการณ์ในการดําเนินธุรกิจที่ยาวนานทําให้ผู้ประกอบการมีข้อมูลและรู้จัก
แหล่งผลิตมากราย สร้างความได้เปรียบในการจัดหาสินค้าเพ่ือจําหน่าย  
 ด้านจุดอ่อน ปัญหาด้านการควบคุมระยะเวลาการส่งมอบสินค้าจากผู้ส่งมอบ 
 ด้านโอกาส สภาวะเศรษฐกิจขาขึ้น การเติบโตของภาคอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวการบริการและ
การเติบโตของภาคอสังหาริมทรัพย์สร้างโอกาสให้กับธุรกิจ เทคโนโลยีเป็นโอกาสในการเพ่ิมช่องทางการ
จําหน่ายสินค้า เป็นโอกาสในการรับ-ส่ง ข้อมูลสินค้าใหม่ ๆ ระหว่างผู้ผลิต ผู้ขายและลูกค้า   
 ด้านอุปสรรค สภาวะเศรษฐกิจขาลง การซบเซาของอุตสาหกรรมท่องเท่ียวการบริการ ฤดูฝน 
รวมท้ังการปรับราคาค่าแรง ค่าเช่า ค่าวัตถุดิบ ล้วนเป็นอุปสรรคต่อการดําเนินธุรกิจ ผู้ประกอบการส่วนใหญ่
ยอมรับกับผลกระทบที่เกิดขึ้น 
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 ด้านการวิเคราะห์การแข่งขัน  ธุรกิจมีการแข่งขันที่รุนแรง มีผู้ประกอบการจํานวนมาก  เน่ืองจากมี
แหล่งจําหน่ายใหม่ใกล้ที่อยู่อาศัยตามชานเมืองและเขตปริมณฑลรวมทั้งธุรกิจโมเดิร์นเทรด ทําให้เกิดการขาย
ตัดราคาระหว่างผู้จําหน่ายสินค้า  
 ด้านการวิเคราะห์คู่แข่งขันรายใหม่  ผู้ประกอบการรายใหม่มีโอกาสในการสร้างธุรกิจได้ง่ายด้วยเงิน
ลงทุนไม่มากนักประกอบกับผู้ผลิตเน้นการกระจายสินค้าของตนอย่างหนาแน่น 
 ด้านการวิเคราะห์สินค้าและบริการทดแทน ผู้ผลิตนิยมผลิตสินค้าคล้าย ๆ กันผู้ประกอบการสามารถ
นํามาจําหน่ายร่วมกันในร้านค้า เพ่ือเป็นการเพ่ิมทางเลือกให้กับลูกค้า และเป็นโอกาสให้ผู้ประกอบการ
สามารถเลือกซื้อจากผู้ส่งมอบที่ราคาตํ่าสุด   
 ด้านการวิเคราะห์อํานาจต่อรองจากผู้สนับสนุนวัตถุดิบ สินค้าบางประเภทมีลักษณะสวยโดดเด่นใช้
ความชํานาญในการผลิตสูงยากต่อลอกเลียนแบบ เช่น เซรามิค ผู้สนับสนุนวัตถุดิบประเภทน้ีมีอํานาจต่อรอง
กับผู้ประกอบการสูงแต่ผู้ประกอบการยังมีความจําเป็นและต้องการให้ได้มาซึ่งสินค้าเหล่าน้ันเพ่ือจําหน่าย 
สินค้าที่มีผู้ผลิตมากรายเช่นกระถางดินเผา ผู้ส่งมอบวัตถุดิบประเภทน้ีมีอํานาจต่อรองผู้ประกอบการตํ่า การซื้อ
ขายจะยั่งยืนหรือไม่ขึ้นอยู่กับความสัมพันธ์ที่มีต่อกัน 
 ด้านการวิเคราะห์อํานาจต่อรองของผู้บริโภค ลูกค้ามีพฤติกรรมการต่อรองสินค้าอย่างรุนแรงทั้งน้ี
เพราะมีร้านค้ามากขึ้นทําให้ลกูค้าเปรียบเทียบหรือเช็คราคาจากร้านค้าที่มีระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิคส์ก่อน
ตัดสินใจซื้อ   
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ตารางที่ 1 ผลการเทียบรอยกลยุทธ์บริหารร้านเพื่อค้นหาแบบอย่างวิธีปฏิบัติที่เป็นเลิศ 

 

วิธีการปฏิบัติ เคล็ดลับ
เปนเลิศที่พบ (Enabler)

(Best Practices)

1)มีการนําสินคาใหมเขามาจําหนายในราน A
ออกแบบผลิตหรือสั่งซ้ือสินคารูปแบบ

ใหมสม่ําเสมอ

เจาของกิจการมีความรูดานการออกแบบ

 หาขอมูลจากตลาด

2)มีการจําหนายสินคาที่รานอื่นไมมี D
มีสินคารูปแบบเฉพาะที่มีขายในราน

ของตน

การนําสินคาทั่วไปจากผูผลิตมาตอยอด

เพ่ือสรางเปนรูปแบบใหมเฉพาะรานของ

- มีหุนสวนในโรงงานผลิต
- ซ้ือสินคาแบบเหมาเกรดเพ่ือใหไดราคา

4)มีสินคาในรานมีความสอดคลองกัน D
มีสินคาหลากหลายรูปแบบ ขนาด 

สีสัน แตสอดคลองกัน
กระจายคําสั่งซ้ือจากผูผลิตหลายราย

5)มีสินคาที่ใชทดแทนกันไดภายในราน D มีสินคาหลายระดับคุณภาพ ราคา
การกระจายคําสั่งซ้ือจากผูผลิตหลายราย 

 แตละผูผลิตมีเทคนิคการผลิตไม

6)มีสินคาที่ใชประกอบกันภายในราน D ลูกคามาที่เดียวไดสินคาครบ
จับกระแสความตองการจากลูกคาเพ่ือ

แสวงหาสินคามาจําหนาย

1)มีการกําหนดราคาจากตลาดหรือเทากับราน

อื่น
A

สํารวจราคาตลาดสําหรับสินคาที่มี

ทั่วไปในทองตลาด
ยึดกลยุทธราคาตํ่า

2)มีการติดปายราคาที่สินคาหรือบริเวณช้ันวาง I-POT มีปายราคาสินคาที่จําหนายทุกช้ิน
เพ่ืออํานวยความสะดวกดานการ

ตัดสินใจของลูกคา ปองกันความ

3)มีการปรับเปลี่ยนราคาสินคาตามตนทุน C
เสาะหา supplier ที่ใหราคาตํ่าลง

และปรับราคาขาย
มีโครงสรางการกําหนดราคาชัดเจน

4)มีการเสาะหาแหลงสินคาที่มีราคาถูก C
เสาะหา supplier ที่ใหราคาตํ่าลง

และปรับราคาขาย
มีเครือขายมาก รูจักแหลงผลิตมากราย

1)มีความสะดวกในการสัญจรไปมาของลูกคา A หนารานติดถนน
เลือกทําเลการคาที่เปนยานการคาติด

ถนนใหญ

2)มีทางเดินเขา-ออกสะดวก A มีชองทางเดินภายในราน
วางผังรานคาใชชองทางเดินเปนแนวแบง

ประเภทสินคา

3)มีรานคาหรือสภาพแวดลอมที่ดึงดูดผูคน D,E

มีรานคาแวดลอมจําหนายสินคาเพ่ือ

การตกแตงบานและสวน    ลูกคา

สามารถมาที่เดียวไดสินคาครบ

เลือกทําเลการคาที่มีรานคาขางเคียง

จําหนายสินคาประเภทเดียวกันหรือ

สินคาที่ใชควบคูกัน

4)มีความสัมพันธดานสินคาที่จําหนายกับ

รานคาอื่นๆ
E

มีรานคาแวดลอมจําหนายสินคาเพ่ือ

การตกแตงบานและสวน ลูกคา

สามารถมาที่เดียวไดสินคาครบ

เลือกทําเลการคาที่มีรานคาขางเคียง

จําหนายสินคาประเภทเดียวกันหรือ

สินคาที่ใชควบคูกัน

5)ไมมีการแขงขันที่รุนแรง ไมมี จําหนายสินคาที่ไมซํ้าตลาด ใชกลยุทธการสรางความแตกตาง

6)ทําเลมีแนวโนมเจริญเติบโต A,D

ทําเลการคายานปริมณฑลมีคาเชาไม

สูง  การสัญจรสะดวก จอดรถริม

ฟุตบาทได

ผูประกอบการตองพิจารณาคาใชจายใน

การเชาพ้ืนที่และโอกาสทางการคาใน

ทําเลนั้นๆ

3.การเลือกทําเล

1.การกําหนดความหลากหลายของสินคา

2.การกําหนดราคา

กระบวนการที่ศึกษาเปรียบเทียบ (Process)

ผู

ปฏิบัติ

ไดดี

3)มีความพรอมดานปริมาณการจําหนายสินคา A
มีสต็อกสินคาแตละรูปแบบจํานวน

มาก
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ตารางที่ 1 (ต่อ) 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 

1)ใหความสําคัญตอการสรางบรรยากาศใน

รานคา
D

มีการใชแสง เสียงและการตกแตง 

สรางบรรยากาศ

วางตําแหนงทางการคาและ กลุมลูกคา

เปาหมาย เพ่ือสรางบรรยากาศให

2)มีการวางจําหนายสินคาเปนหมวดหมู D
แยกประเภทสินคา  จัดวางอยาง

สวยงาม ไมซอนทับไมกองสินคา

แยกพ้ืนที่โชวรูมและคลังสินคา หาวิธีการ

ใหมๆเสนอลูกคาเพ่ือสรางแรงบันดาลใจ

ในการนําไปใช

3)มีการปรับตําแหนงสินคาในรานคา B
หมุนเวียนการจัดวางตําแหนงสินคา

สม่ําเสมอ

รานคาเล็กตองใชพ้ืนที่ใหคุมคาและปรับ

ตําแหนงจัดวางเพ่ือสรางมุมมองใหมๆ

4)มีการออกแบบรานคาใหสอดคลองกับ

ภาพลักษณและกลุมเปาหมาย
D

ตกแตงสวยงามสรางบรรยากาศดวย

แสงไฟใหรานคาและสินคามีลักษณะ

 หรูหราเหนือคูแขง

ใหความสําคัญตอการตกแตงสราง

บรรยากาศใหเหมาะกับสินคาและกลุม

ลูกคา

5)มีการใชพ้ืนที่อยางคุมคา D

พ้ืนที่ขนาดเล็กและคาเชาสูงจึงเชา

หลายแปลงเพ่ือแยกโชวรูมสินคา 

Premium และคลังสินคา

ตกแตงเฉพาะจุด จัดเก็บสินคาแยก

หมวดหมูชัดเจน งายตอการตรวจนับ

สินคาคงคลัง

6)มีการวางผังรานคางายตอการปรับเปลี่ยน D
สินคาขนาดเล็กจัดวางบนช้ันจึงงาย

ตอการโยกยาย

การจัดวางสินคาตองสะดกตอการเขาถึง

ของลูกคา

1)มีกิจกรรมการสงเสริมการขาย ไมมี ไมมีการสงเสริมการตลาด ข้ึนอยูกับการตอรอง

2)มีการโฆษณาสินคาของราน A
สินคาลงโฆษณาในหนังสือเกี่ยวกับ

บานและสวน
เลือกสื่อใหตรงกับตลาดเปาหมาย

3)มีการทําประชาสัมพันธสินคาของราน A,D
ออกงานแสดงสินคาหรือ

ประชาสัมพันธผานนิตยสาร

เลือกงานแสดงสินคาหรือนิตยสารใหตรง

กับลูกคาเปาหมายของธุรกิจ

1)มีการใชผูชวยขายสินคาภายในราน D
มีพนักงานขายใหคําแนะและบริการ

ลูกคา

ฝกฝนทีมงานใหมีความรูในตัวสินคาและ

มีใจรักในบริการ

2)มีการบริการสั่งซ้ือทางพาณิชยอิเล็กทรอนิคส I-POT
มี website , facebook , line ให

ลูกคาติดตอทุกชองทาง

เลือกใชการโฆษณาผานสื่ออิเล็กทรอนิคส

เพ่ือใหเขาถึงลูกคามากยิ่งข้ึน

3)มีบริการขนสง A คาขนสงคิดตามระยะทาง ระบุวงเงินและเง่ือนไขใหชัดเจน

4)มีบริการรับชําระดวยบัตรเครดิต I-POT รับชําระดวยบัตรเครดิต
สรางแรงจูงใจและอํานวยความสะดวก

ใหกับลูกคา

5.การสื่อสารทางการตลาด

6.การใหบริการลูกคา

4.การออกแบบรานและการจัดแสดงสินคา

วิธีการปฏิบัติ เคล็ดลับ
เปนเลิศที่พบ (Enabler)

(Best Practices)
กระบวนการที่ศึกษาเปรียบเทียบ (Process)

ผู

ปฏิบัติ

ไดดี



การประชุมวิชาการปัญญาภิวัฒน์คร้ังท่ี 4 
9 พฤษภาคม 2557 สถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน์ 

  A 622  

ส่วนที่ 3 ผลการนําเสนอแนวทางการปรับปรุงกลยุทธ์บริหารร้านผดุงฉัตร (I-POT) 
 ด้านการกําหนดความหลากหลายของสินค้า จัดหาสินค้าที่มีความหลากหลาย ต้ังแต่สินค้าทั่วไปราคาถูกไป
จนถึงสินค้าคุณภาพระดับสูงโดยพิจารณารายการขายในอดีตและแนวโน้มความนิยมในตลาด สํารวจดูสินค้าของ
ร้านค้าอ่ืน ๆ ในตลาดจะทําให้สามารถวัดสถานการณ์การแข่งขันและรูปแบบสินค้าในท้องตลาดได้เป็นอย่างดี 
ออกแบบสินค้าเองเพ่ือสั่งผลิตเพ่ือสร้างความแตกต่างของผลิตภัณฑ์โดยทําสัญญากับผู้ผลิตเพ่ือป้องกันการนําไป
ผลิตขายให้กับผู้อ่ืนกระจายคําสั่งซื้อสําหรับสินค้าที่มีลักษณะคล้ายกันสามารถใช้ทดแทนกันได้จัดสรรงบประมาณ
ในการจัดหาสินค้าเข้าร้าน เพ่ือสร้างความสมดุลระหว่างสภาพคล่องผลกําไรและความพร้อมในการจําหน่าย
ผลิตภัณฑ์ และตรวจสอบรับสินค้าเข้าร้านเพ่ือป้องกันการแบกรับสินค้าด้อยคุณภาพจากผู้ผลิต 
 ด้านการกําหนดราคา ใช้หลายกลยุทธ์ดังน้ี กลยุทธ์แสดงราคาสินค้าต่อหน่วยเพ่ืออํานวยความสะดวก
ในการตัดสินใจซื้อให้กับลูกค้ายังเป็นการป้องกันความผิดพลาดในการขายผิดราคาของผู้ขาย   
 กลยุทธ์การกําหนดราคาเพ่ือเผชิญการแข่งขันสําหรับสินค้าที่ไม่ได้แตกต่างจากคู่แข่งหรือสินค้าน้ันมี
การแข่งขันมาก    
 กลยุทธ์ต้ังราคาสูงกว่าราคาตลาดเมื่อสินค้าน้ันมีความแตกต่างจากคู่แข่งในแง่ของคุณภาพ ต้นทุนและ
ช่ือเสียงของธุรกิจ   
 กลยุทธ์การลดราคา สําหรับสินค้าที่ขายช้า  สินค้าที่ได้รับความเสียหาย ชํารุด มีตําหนิ ล้าสมัยเสื่อม
ความนิยม โดนคู่แข่งตัดราคา เพ่ือระบายสินค้า 
 ด้านการเลือกทําเล ปัจจุบันมีทําเลที่ต้ังที่ดี สัญจรสะดวก ค่าเช่าไม่สูง เป็นแหล่งของการรวมตัวกัน
ของผู้ผลิตและร้านค้าลักษณะน้ี มีข้อดีคือสามารถดึงดูดผู้คนได้ แต่ควรต้องทําการศึกษาคู่แข่งในทําเลท่ีต้ัง
เพราะคู่แข่งจะแย่งลูกค้าและส่วนแบ่งตลาด ทางร้านต้องเน้นกลยุทธ์การสร้างความแตกต่างด้านสินค้าและ
การบริการ 
 ด้านการออกแบบร้านและการจัดแสดงสินค้า เพ่ิมเติมการจัดแสดงสินค้าสําหรับสินค้าที่สร้าง
ยอดขายหลักให้ร้านค้า ออกแบบป้ายช่ือร้านเพ่ือให้ร้านค้ามีความสวยงามน่าสนใจ ช่วยส่งเสริมการตลาดและ
ภาพลักษณ์ของตราร้าน ช่วยสร้างบุคลิกของร้าน และปรับเพ่ิมพ้ืนที่การวางสินค้าโดยพิจารณาตาม
ความสามารถในการทํากําไรสูงสดุ 
 ด้านการสื่อสารทางการตลาด  ส่งเสริมการขายสําหรับสินค้าราคาสูงด้วยการให้เปอร์เซ็นต์ส่วนลด
เพ่ือดึงดูดใจลูกค้า เพ่ิมการโฆษณาทางเฟซบุ๊กและนิตยสารที่เก่ียวกับเรื่องบ้านและสวน ติดสต๊ิกเกอร์ที่ข้างรถ
ส่งสินค้าและทําเสื้อทีมโดยระบุช่ือร้านค้า ประเภทสินค้าและบริการ เว็บไซต์และเบอร์โทรศัพท์ เพ่ือเป็นการ
ทําโฆษณาเคลื่อนที่ที่ไม่ต้องเสียค่าโฆษณา ฝึกฝนพนักงานให้รู้จักการนําเสนอจูงใจให้เกิดการซื้อและรักที่จะ
ให้บริการ จัดบรรยากาศภายในร้าน ทําร้านให้ดูสดใสมีชีวิตชีวา สว่าง สะอาดจัดเรียงสินค้าให้เป็นระเบียบ 
เพ่ิมสัญลักษณ์หรือป้ายบ่งบอกสินค้าใหม่ สินค้าลดราคา และให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์สินค้าให้ลูกค้าสามารถศึกษา
และอํานวยความสะดวกในการเลือกซื้อ 
 เร่งทําการปรับปรุงเว็บไซต์ให้มีความสมบูรณ์ของรายการสินค้าเทียบเท่ากับหน้าร้าน 
จริงสร้างการรับรู้ถึงแบรนด์(Brand Awareness) ด้วยการออกงานแสดงสินค้าเพ่ือแสดงศักยภาพของทาง
ร้านค้าให้อยู่ในความสนใจของลูกค้าเสมอ 
 ด้านการให้บริการลูกค้า กําหนดวงเงินและค่าบริการการจัดส่งให้ชัดเจนง่ายต่อการให้ข้อมูลแก่ลูกค้า 
บริการรับชําระด้วยบัตรเครดิตสําหรับลูกค้าที่ต้องการผ่อนชําระในระยะยาว  พัฒนาระบบเว็บไซต์ให้สามารถ
พูดคุยแนะนําลูกค้าที่กําลังเลือกซื้อสินค้าผ่านทางเว็บไซต์และเพ่ิมระบบการชําระเงินผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
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การอภิปรายผลการวิจัย 
 จากการศึกษากลยุทธ์การบริหารและกลยุทธ์ส่วนประสมการค้าปลีกร้านจําหน่ายกระถางต้นไม้และ
ของตกแต่งบ้านและสวนเมื่อพิจารณารายด้านพบว่า 
 การกําหนดความหลากหลายของสินค้าผู้ประกอบการให้ความสําคัญต่อการคัดเลือกสินค้าให้มีความ
หลากหลายด้านขนาด ราคา คุณภาพและรูปแบบใหม่ ๆ ทั้งน้ีเพราะปัจจุบันลูกค้าชอบเปรียบเทียบซื้อสิ่งที่คิดว่า
คุ้มค่าที่สุดและต้องการซื้อสินค้าในร้านค้าที่มีสินค้าครบวงจร สอดคล้องกับ ภาวินี  กาญจนาภา (2554) ที่พบว่า
ส่วนประสมการค้าปลีกที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าคือ  ชนิดของสินค้าและบริการผู้ประกอบการที่มีผล
การดําเนินงานที่ดีจะมีการเปิดรับ ปรับตัวยอมรับสิ่งใหม่ ๆ ที่เกิดขึ้นในตลาดและนําสินค้าใหม่ ๆ มาจําหน่ายใน
ร้านค้าอย่างสมํ่าเสมอ 
 ด้านการกําหนดราคา ผู้ประกอบการแต่ละรายมีมุมมองในการต้ังราคาต่างกันและลูกค้ามีมุมมองการ
รับรู้ราคาสินค้าที่หลากหลายที่สามารถนํามาซึ่งความพึงพอใจไม่ได้ขึ้นอยู่กับราคาตํ่าเสมอไป สอดคล้องกับ
วารุณี  ตันติวงศ์วานิช (2552)  ที่กล่าวว่าการแข่งขันในธุรกิจค้าปลีกควรเน้นการสร้างคุณค่าให้แก่ผู้บริโภค
ไม่ใช่เพียงแข่งขันแต่เพียงด้านราคา   
 ด้านการเลือกทําเล  ผู้ประกอบการทุกรายไม่มีกรรมสิทธ์ิในพ้ืนที่ขายของตนตน  นิยมต้ังร้านค้าใน
ทําเลท่ีมีร้านค้ารอบข้างจําหน่ายสินค้าในหมวดหมู่เดียวกันเพราะร้านค้ารอบข้างมีส่วนในการสนับสนุนการค้า
ของเราสอดคล้องกับวีรวัฒน์  กิจเลิศไพโรจน์ (2551) ที่กล่าวว่าการเลือกทําเลท่ีต้ังต้องพิจารณาถึงร้านค้ารอบ
ข้างด้วย  เน่ืองจากร้านค้ารอบข้างมีส่วนในการสนับสนุนการค้าหรือบางคร้ังอาจจะทําลายเราก็เป็นได้ 
 ด้านการออกแบบร้านค้าและการจัดแสดงสินค้า สินค้าไม่สามารถขายตัวมันเองได้ต้องอาศัยการ
นําเสนอให้เกิดแนวคิดการนําไปใช้งานต่อผู้บริโภค เพ่ือกระตุ้นแรงจูงใจในการซื้อสินค้าและสร้างภาพลักษณ์
ให้กับร้านค้า สอดคล้องกับแนวคิดของ ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ (2546) กล่าวว่าร้านค้าปลีกปัจจุบันแข่งขันกันด้าน
ภาพลักษณ์ การออกแบบร้านและกาจัดแสดงสินค้าจึงเป็นปัจจัยที่มีผลต่อความสําเร็จของธุรกิจค้าปลีก  
 ด้านการสื่อสารทางการตลาผู้ประกอบการไม่ทําการโฆษณาประชาสัมพันธ์ ไม่มีการส่งเสริมการขาย
ในช่วงเทศกาล ไม่มีการลด แลก แจก แถมสินค้า ไม่สอดคล้องกับการศึกษาของประพนธ์ เล็กสุมา และพิทักษ์ 
ศิริวงศ์ (ม  .ป .ป  (กล่าวว่าผู้ประกอบการร้านเคร่ืองเขียนน้ันใช้การประชาสัมพันธ์ให้ลูกค้ารู้จั กร้านผ่านใบปลิว 
โปสเตอร์และป้ายร้าน การใช้บัตรสะสมแต้ม  จัดส่งฟรี ทั้งน้ีเพราะกระถางและสินค้าตกแต่งบ้านและสวนมี
อายุที่ยาวนานไม่เน่าเสียไม่ใช่สินค้าแฟช่ัน 
 ด้านการให้บริการลูกค้า เป็นสิ่งที่ผู้ประกอบการทุกรายให้ความสําคัญ  เพ่ือให้ลูกค้าพอใจและกลับมา
ซื้อซ้ําอีก  สอดคล้องกับ ภาวินี  กาญจนาภา (2554) ที่กล่าวว่าผู้ประกอบการให้ความสําคัญในการสร้าง
ความสัมพันธ์  อัธยาศัยและความคุ้นเคยกับลูกค้าในการดึงดูดลูกค้าให้มาที่ร้านค้า   
 ด้านการศึกษาการประเมินสถานการณ์ธุรกิจของผู้ประกอบการ การแข่งขันทางธุรกิจมีความรุนแรง
ผู้ประกอบการรายใหม่เพ่ิมขึ้มากมาย ร้านค้าใหม่เน้นจําหน่ายสินค้าเฉพาะรูปแบบมากขึ้น ที่เป็นเช่นน้ีเพราะ
พ้ืนที่จัดสรรมีมากแต่ขนาดเล็กและค่าเช่าสูง สินค้าสามารถจัดหาได้ง่ายเพราะผู้ส่งมอบไม่ผูกขาดการค้ากับผู้
จําหน่าย ลูกค้ามีอํานาจในการต่อรองสูงเน่ืองจากสามารถหาแหล่งซื้ออ่ืนได้ง่าย  สอดคล้องกับแนวคิดของ  ณัฐ
พล นิมมานพัชรินทร์ (ม  .ป .ป . ) ที่กล่าวว่าสภาพการแข่งขันจะรุนแรงเมื่อคู่แข่งการค้ามีความสามารถในการ
ประกอบธุรกิจเท่าเทียมกันและใช้การตัดทอนราคา การลงทุนด้านทรัพยากรและใช้เงินลงทุนตํ่าทําให้แรงจูงใจ
ต่อผู้ประกอบการมากขึ้นไป 
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ข้อเสนอแนะในการวิจัย 
 ผู้ประกอบการร้านค้าควรมีการปรับแนวคิดในการบริหารจัดการร้านค้า สร้างจุดยืนและความแตกต่าง 
สร้างจุดขาย สร้างความน่าเช่ือถือ  วิเคราะห์ส่วนได้เปรียบเชิงการแข่งขันของตนสร้างคุณค่าให้กับผู้บริโภค
ไม่ใช่เพียงแข่งขันแต่ด้านราคา สร้างสัมพันธภาพที่ดีต่อผู้ขายร่วมมือและทํางานร่วมกันสร้างความเช่ือมโยงด้าน
ข้อมูลข่าวสาร  ภาครัฐควรมีบาทใน 
การสร้างความเช่ือมโยงระหว่างผู้ผลิตและผู้ประกอบการสนับสนุนด้านการโฆษณาประชาสัมพันธ์ แหล่งจําหน่าย
สินค้าต้นไม้ กระถางต้นไม้หรือสินค้าตกแต่งบ้านและสวนตามพ้ืนที่หลัก ๆ ของแต่ละจังหวัด ส่งเสริมให้เป็น
แหล่งท่องเที่ยว  
 ควรมีการศึกษาวิจัยเก่ียวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อกระถางต้นไม้และสินค้าตกแต่งบ้านและสวนเพ่ือ
นําความรู้ที่ได้มาเป็นประโยชน์ต่อการปรับกลยุทธ์การค้าให้กับผู้ประกอบการ 
  ควรมีการเก็บข้อมูลประชากรที่ศึกษาเพ่ิมมากขึ้นเพ่ิมความหลากหลายด้านประชากรศาสตร์ของ
ผู้ประกอบการ 
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บทคัดย่อ  

งานวิจัยน้ีเป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพโดยใช้การสัมภาษณ์แบบเชิงลึก มีวัตถุประสงค์ คือ 1) เพ่ือศึกษา
พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคในการเลือกซื้อยางรถยนต์ในจังหวัดอุดรธานี 2) เพ่ือจัดทํากลยุทธ์การตลาดให้
ได้ตรงตามความต้องการของผู้บริโภคในจังหวัดอุดรธานี ในการศึกษาความต้องการของผู้บริโภคคร้ังน้ีจะ
เก่ียวข้องกับพฤติกรรมการเลือกซื้อของผู้บริโภค ส่วนผสมการตลาด 4Ps คือ ผลิตภัณฑ์หรือบริการ ราคา 
สถานที่ หรือช่องทางการจัดจําหน่าย และการส่งเสริมการขาย ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งน้ีประกอบด้วย 

1) ลูกค้าที่เข้าใช้บริการซื้อยางรถยนต์ที่ร้านจําหน่ายยางทั่วไป 20 คน 
2) ลูกค้าที่เข้าใช้บริการซื้อยางรถยนต์ศูนย์บริการยางรถยนต์ 20 คน รวมผู้บริโภค 40 คน   
จากการศึกษาผู้ให้สัมภาษณ์ พบว่าลูกค้าผู้บริโภคท่ีเข้ามาซื้อยางรถยนต์ในร้านจําหน่ายยางทั่วไปกับ

ศูนย์บริการยางรถยนต์ รถยนต์ที่ผู้ให้สัมภาษณ์ใช้เป็นส่วนมาก คือ รถเก๋ง ซึ่งเป็นรถยนต์ที่ใช้งานส่วนตัว โดย
ส่วนใหญ่ลูกค้าที่เป็นเพศหญิงยังขาดความรู้ความเข้าใจในเรื่องยางรถยนต์ ลูกค้าส่วนใหญ่จะตัดสินใจซื้อยาง
รถยนต์จากความพึงพอใจของตนเอง เลือกย่ีห้อหรือรุ่นด้วยตนเองประกอบกับกําลังในการซื้อโดยใช้ข้อมูลที่มี
อยู่ในการตัดสินใจ รวมถึงการส่งเสริมการขายท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อมากที่สุด คือ ราคาผลิตภัณฑ์และ
บริการ นอกจากน้ียังพบว่าพฤติกรรมการบริโภคมีความแตกต่างกันด้าน อายุ รายได้ การศึกษา รสนิยมและ
สิ่งแวดล้อม  

คําสําคัญ : ปัจจัยส่วนบุคคล การสนับสนุนทางสังคม พฤติกรรม และกลยุทธ์สร้างแรงจูงใจ 
 

Abstract 
  

 This study was a survey research aimed to study on consumer behaviors and needs 
factors of purchasing tires decision in Udonthani province. In this research, the concept of 
Marketing Mix (4P’s) was applied including Product, Price, Place and Promotion. In-depth 
Interview was conducted with 40 consumers, 20 people who purchase tire from a tire retail 
shop and the other 20 people who purchase tire from the tire service centers. The result 
showed that the most of tire service consumers are private saloon users and lady 
consumers who lack of car maintenance knowledge. Most consumers would purchase the 
tire based on their own preference and their budget.  Promotion that related to price and 
service was the important factors to attracted consumers.   Moreover the consumer 
behavior is individually different per age, income, education background, taste and 
environment. 

Keyword : Personal factors Social support, behavioral and motivational strategies. 
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บทนํา 
ในปัจจุบันคงไม่มีบุคคลใดปฏิเสธได้ว่าสิ่งอํานวยความสะดวกต่าง ๆ ที่เข้ามาในชีวิตประจําวัน ได้

กลายมาเป็นปัจจัยที่สําคัญไปแล้ว ซึ่งเมื่อก่อนจะชอบพูดถึงแต่ปัจจัยสี่ คือ ที่อยู่อาศัย อาหาร  เครื่องนุ่งห่ม 
และยารักษาโรค แต่ปัจจัยที่กําลังกล่าวถึง คือ รถยนต์ซึ่งใช้เป็นพาหนะในการเดินทาง ไปทํางาน ไปเที่ยว
พักผ่อนหย่อนใจ ซึ่งล้วนแล้วแต่ใช้ ยางรถยนต์เป็นตัวขับเคลื่อนแน่นอนว่าในการเดินทางไปไหนมาไหนด้วย
รถยนต์น้ัน ทําให้คนเราเกิดความสะดวกสบาย ปลอดภัยในการเดินทาง     แต่ถ้าหากยางรถยนต์ขาดการดูแล
รักษาที่ดี ก็อาจจะทําให้ผู้ใช้รถยนต์มีอันตรายได้ ดังน้ัน จึงทําให้มีธุรกิจด้านยางรถยนต์เกิดขึ้นจํานวนมาก เพ่ือ
ตอบสนองความต้องการของผู้ใช้ที่นับวันจะเพ่ิมจํานวนขึ้นทุกวัน ซึ่งดูจากจํานวนรถยนต์ที่เพ่ิมมากขึ้นบนท้อง
ถนน ภายใต้มาตรฐานและการให้บริการท่ีคล้ายคลึงกันสามารถทดแทนกันได้ระหว่างศูนย์บริการยางรถยนต์
กับร้านจําหน่ายยางทั่วไป ที่เปลี่ยนแปลงไปตามสภาพและเทคโนโลยีที่ทันสมัยเพ่ือตอบสนองความต้องการ
ของผู้บริโภค ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ แรงจูงใจในการซื้อ อีกทั้งการแข่งขันที่สูงขึ้นทุกวัน ทําให้
พฤติกรรมของผู้บริโภคผันแปรไปตามความพึงพอใจสร้าง ข้อเปรียบเทียบสภาพเศรษฐกิจและยึดความ
สะดวกสบายเข้ามาแทน  
 ผู้บริโภคท่ีเข้ามาซื้อยางรถยนต์ในร้านจําหน่ายยางทั่วไปกับศูนย์บริการยางรถยนต์ รถยนต์ที่ผู้ให้
สัมภาษณ์ใช้เป็นส่วนมาก คือ รถเก๋ง ซึ่งเป็นรถยนต์ที่ใช้งานส่วนตัว โดยส่วนใหญ่ลูกค้าที่เป็นเพศหญิงมักขาด
ความรู้ความเข้าใจในเรื่องยางรถยนต์ ลูกค้าส่วนใหญ่จะตัดสินใจซื้อยางรถยนต์จากความพึงพอใจของตนเอง 
เลือกย่ีห้อหรือรุ่นด้วยตนเองประกอบกับกําลังในการซื้อโดยใช้ข้อมูลที่มีอยู่ในการตัดสินใจ รวมถึงการส่งเสริม
การขายว่าสิ่งที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจมากที่สุด คือ ราคาผลิตภัณฑ์และบริการนอกจากน้ีพบว่าพฤติกรรม
การบริโภคท่ีแตกต่างกันด้าน อายุ รายได้ การศึกษา รสนิยมและสิ่งแวดล้อมซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดพฤติกรรม
ผู้บริโภคของ Philip Kotler (2003, P.67), (อดุลย์ จตุรงค์กุล. 2553 หน้า 5), (ดารา ทีปะปาล. 2554, หน้า 
4)พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค (Consumer Buying Behavior)  หมายถึง พฤติกรรมการซื้อสินค้าและ
บริการสําหรับการบริโภค ส่วนบุคคล ผู้บริโภคคนสุดท้ายเหล่าน้ีรวมกันเป็นตลาดผู้บริโภค (Consumer 
market) ผู้บริโภคมีความแตกต่างกันด้านอายุ รายได้ การศึกษาและรสนิยม ผู้บริโภคเหล่าน้ีซื้อสินค้าและ
บริการที่หลากหลายอย่างไม่น่าเช่ือถือ ความหลากหลายของผู้บริโภคจะโยงไปสู่คนอ่ืน ๆ และสินค้า 
อ่ืน ๆ ซึ่งจะกระทบต่อทางเลือกต่าง ๆ ทั้งทางเลือกสินค้าหรือบริการ 
  
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรม การซือ้ของผู้บริโภคในการเลือกซื้อยางรถยนต์ในจังหวัดอุดรธานี 
2. เพ่ือจัดทํากลยุทธ์การตลาดให้ได้ตรงตามความต้องการของผู้บริโภคในจังหวัดอุดรธานี 

 
ขอบเขตการวิจัย 

- ด้านประชากรศาสตร์ผู้บริโภคที่ซื้อยางรถยนต์ในจังหวัดอุดรธานี 
- ลูกค้าที่เข้าใช้บริการในร้านจําหน่ายยางท่ัวไปในเขตจังหวัดอุดรธานี 
- ลูกค้าที่เข้าใช้บริการในศูนย์บริการยางรถยนต์ 
- ด้านเน้ือหา 
- SWOT Analysis 
- แนวคิดส่วนประสมการตลาด )Marketing Mix 4Ps) 
- ด้านระยะเวลา ต้ังแต่เดือน ตุลาคม – ธันวาคม พ.ศ.  2556 
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ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
            1. เป็นข้อมูลสําหรับศูนย์บริการยางรถยนต์ในการวางแผนธุรกิจ ให้สอดคล้องกับความต้องการของ
ผู้บริโภค ให้ประสบความสําเร็จต่อไป 
 2. เป็นแนวทางกับฝ่ายการตลาดของศูนย์บริการยางรถยนต์นําไปวิเคราะห์และปรับปรุงกลยุทธ์
แผนการตลาดเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม 
 3.  เป็นฐานข้อมูลสําหรับกิจกรรมอ่ืน ๆ  นําไปประยุกต์ ปรับใช้ในการพัฒนาศูนย์บริการยางรถยนต์  
ให้เหมาะสมกับผู้บริโภค 
 4. ทราบถึงปัจจัยต่าง ๆ ที่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อยางรถยนต์ในจังหวัดอุดรธานี และนําไปเป็น
แนวทางจัดโปรแกรมส่งเสริมการขายในศูนย์บริการยางรถยนต์ต่อไปผลการวิจัยสามารถนําไปเป็นแนวทางใน
การศึกษาและวิจัยอ่ืน ๆ ที่เก่ียวกับศูนย์บริการยางรถยนต์ในจังหวัดอุดรธานีต่อไป 
 
วิธีการวิจัย 

1. ผู้บริโภคท่ีเข้ามาซื้อยางรถยนต์ 4 เส้น ที่ศูนย์บริการยางรถยนต์กับร้านจําหน่ายยางรถยนต์ในเขต
จังหวัดอุดรธานีทั้ง 2 ที่ ที่ละ20 คน รวม 40 คน 

  2. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยส่วนที่ 1 แบบสอบถามปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างในเขตจังหวัด
อุดรธานี ส่วนที่ 2 จากการสัมภาษณ์ กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคในเขตจังหวัดอุดรธานี 

3. ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลจากประชากรที่เข้ามาใช้บริการซ้ือยางรถยนต์ในร้านจําหน่ายยางรถยนต์
และศูนย์บริการยางรถยนต์โดยเฉล่ียต่อเดือน 400 คน การเก็บข้อมูลคิดเป็น 10% ของประชากร คือ 40 คน 
ได้แยกเป็นสองกลุ่ม คือ ร้านจําหน่ายยางท่ัวไป 20 คน และศูนย์บริการยางรถยนต์ 20 คน ผู้วิจัยดําเนินการ
เก็บรวบรวมข้อมูลด้วยตนเองได้ข้อมูลสมบูรณ์ที่สุด 

4. การวิเคราะห์ข้อมูลโดยการนําข้อมูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึกมาทําการวิเคราะห์เน้ือหา (Content 
Analysis) เพ่ือศึกษาถึงความต้องการและทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อการตัดสินใจซื้อหรือใช้บริการ 

 
ผลการวิจัย 

ผู้วิจัยขอนําเสนอผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์การวิจัยดังต่อไปน้ี 
 จากการศึกษาด้านพฤติกรรมการใช้รถยนต์และพฤติกรรมการเลือกซื้อในเขตจังหวัดอุดรธานี 
ผลการวิจัยพบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่ใช้รถยนต์เก๋งผู้บริโภคขาดความรู้เก่ียวกับยางรถยนต์แต่มีพฤติกรรมการ
เลือกซื้อยางรถยนต์จากกการหาข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ และการแนะนําจากเพ่ือนที่เคยเข้าไปใช้บริการในร้าน
จําหน่ายยางรถยนต์หรือ ศูนย์บริการยางรถยนต์ ซึ่งผู้บริโภคมีปัจจัยในการสร้างแรงจูงใจในการซื้อคือราคา
และการส่งเสริมการขายของทางร้าน หรือ ศูนย์บริการ ประกอบกับกําลังการซื้อสินค้าของผู้บริโภคท่ีมีความ
แตกต่างกันด้วยอายุ รายได้ รสนิยม  และการศึกษาของผู้บริโภคที่มีรายได้ที่แตกต่างกันจึงทําให้มีการ เลือก
สินค้าที่ต่างราคา ต่างย่ีห้อกันออกไปด้วย 
    กลยุทธ์การตลาด ผู้บริโภคให้ความสําคัญด้านผลิตภัณฑ์และความปลอดภัยมากเน่ืองจากเป็นส่วนสําคัญที่
ทําให้รถสามารถทรงตัวและเคลื่อนที่ไปได้ ดังน้ันการเลือกผลิตภัณฑ์จึงเน้นย่ีห้อที่ตนเองรู้จักและมีความ
น่าเช่ือถือ ราคาของผลิตภัณฑ์สินค้าที่เลือกขึ้นอยู่กับกําลังการซื้อและช่วงสินค้าราคาพิเศษตามรุ่นย่ีห้อเพราะ
ราคาคือตัวแปรหน่ึงที่ทําให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ ทําเลที่ต้ังของร้านจําหน่ายยางรถยนต์หรือศูนย์บริการยาง
รถยนต์เป็นส่วนสําคัญ อย่างหน่ึงในการทําให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ คือ ความน่าเช่ือถือของสถานที่และความ
สะดวกสบายในการนํารถยนต์เข้ามาใช้บริการมีที่จอดรถเพียงพอและอยู่ใกล้ที่ พักอาศัยหรือ อยู่ใน
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ห้างสรรพสินค้าเพ่ืออํานวย ความสะดวกแก่ผู้บริโภค โปรโมช่ันส่งเสริมการขายของร้านจําหน่ายยางรถยนต์
และศูนย์บริการยางรถยนต์ต้องทําทุก ๆ เดือน และในการทําแต่ละครั้งต้องมีระยะเวลามากพอ 30–45 วัน 
เพ่ือให้เวลาการตัดสินใจและทางการเงินของผู้บริโภคพร้อมเนื่องจากรายได้ของผู้บริโภคแต่ละคนมีไม่เท่ากัน 
โ ป ร โ ม ช่ั น ที่ ผู้ บ ริ โ ภ ค ส่ ว น ใ ห ญ่ ต้ อ ง ก า ร ก า ร ผ่ อ น สิ น ค้ า  0% ผ่ า น บั ต ร เ ค ร ดิ ต ธ น า ค า ร 
ต่าง ๆ และควรมีสถาบันการเงินให้เลือกหลากหลาย 
 
อภิปรายผล 
     ผลการศึกษาวิจัย พฤติกรรมและกลยุทธ์การสร้างแรงจูงใจในการซื้อยางรถยนต์ของผู้บริโภคในจังหวัด
อุดรธานีมีผลความสําคัญ ดังน้ี 

1. พฤติกรรมการใช้รถยนต์และพฤติกรรมการเลือกซ้ือยางรถยนต์ 
 จากการศึกษาพบว่าลูกค้าที่เข้ามาซื้อยางรถยนต์ในร้านจําหน่ายยางรถยนต์และศูนย์บริการยาง
รถยนต์  รถยนต์ที่ใช้ส่วนมากเป็นรถเก๋ง และเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชายมีการนํารถเข้ามารับบริการ
ตรวจเช็คสภาพยางรถยนต์ปีละ 3-4  ครั้ง โดยส่วนใหญ่จะเป็นช่วงเทศกาลวันหยุดลูกค้าจะเลือกซื้อ ยางรถยนต์
จากศูนย์บริการ ยางรถยนต์ หรือร้านจําหน่าย ยางรถยนต์ขึ้นอยู่กับโปรโมช่ันที่ทางร้านจัดขึ้น และการซื้อตาม
คําแนะนําจากเพ่ือน และยี่ห้อ    ที่ตนเองรู้จัก 
 ด้วยการให้ข้อมูลเก่ียวกับ ใช้งานของยางรถยนต์ที่มีให้แก่ผู้บริโภคนั้นมีน้อยมาก ผู้บริโภคขากความรู้
ในการบํารุงรักษารถยนต์ ในลักษณะตามจริงควรมีการตรวจเช็คสภาพของยางทุกระยะ 8,000-10,000 
กิโลเมตร เพ่ือให้มีการลับยาง ถ่วงล้อ และเป็นการสร้างสมดุลให้กับยางรถยนต์ทุกเส้นได้ทําหน้าที่เท่าเทียมกัน 
หากมีการให้ข้อมูลแก่ผู้บริโภคมากเพียงพอผู้บริโภคก็จะเข้าใจในการใช้งานของยางรถยนต์ เพ่ิมมากขึ้นก็จะทํา
ให้ยอดขายเพิ่มมากขึ้นตามไปด้วยประกอบกับมีการบริการท่ีดีอย่างต่อเน่ืองต้ังแต่เริ่มให้บริการจนกระทั่งจบ
กระบวนการให้บริการ ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎี Philip Kotler (2003, P.67) พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 

2. ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
2.1 สินค้า (Product)  จากผลการ ศึกษาพบว่าผู้บริโภคให้ความสําคัญกับตัวสินค้าและผลิตภัณฑ์มาก

เน่ืองจากยางรถยนต์เป็นส่วนสําคัญในการเคลื่อนที่ไปยังที่ต่าง ๆ ดังน้ันผู้บริโภคจึงเลือกที่จะใช้สินค้าย่ีห้อที่
ตนเองรู้จักหรือผ่านการแนะนําจากคนรู้จัก ข้อมูลของสินค้าจึงเป็นส่วนสําคัญและมีผลต่อ การตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค เพราะผู้บริโภคต้องการความปลอดภัยในทรัพย์สินของตนเองจึงเลือกสินค้าที่ตนเองเช่ือมั่นและรู้จัก
ช่ือเสียงมานานด้วยสินค้า ในท้องตลาดมีมากมายหลายแหล่งการผลิต ทําให้ผู้บริโภคต้องหาข้อมูลของสินค้า
เพ่ือให้ทราบถึงคุณภาพที่ได้มาตรฐานตามความต้องการของลูกค้า 
 2.2 ราคาสินค้า (Price) ราคาของสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อเป็นอันดับแรกของผู้บริโภคการ ต้ัง
ราคาขายสินค้าแต่ละราคาไม่ควรแตกต่างกันมากนัก เน่ืองจากกําลังการซื้อสินค้าของผู้บริโภคแตกต่างกันการ
ต้ังราคา มีผลต่อความต้องการซื้อของลูกค้าเมื่อลูกค้าที่ซื้อสินค้าใน เกรดสูงย่อมต้องการการบริการและอายุ
การใช้งานที่คุ้มค่าและคุณภาพของสินค้าที่มีราคาสูงต้องแตกต่างกับสินค้าที่มีราคาตํ่ากว่าเพ่ือเป็นทางเลือกที่
น่าสนใจสําหรับลูกค้า การอธิบายถึงคุณภาพการใช้งานของแต่ละย่ีห้อข้อดีข้อด้อยของแต่ละย่ีห้อให้กับลูกค้า
ได้ทราบก็มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเช่นกัน 

2.3 ด้านสถานที่ (Place) สถานที่ที่ดีมีส่วนช่วยในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคส่วนใหญ่ผู้บริโภคมักจะ
ดูที่ความเหมาะสมของสถานที่ การเดินทางที่สะดวกเช่น มีพ้ืนที่จอดรถเพียงพอ มีลักษณะของโครงสร้าง
อาคารที่แข็งแรงมีช่างผู้ให้บริการเพียงพอ ใกล้ที่พักอาศัย หรืออยู่ในห้างสรรพสินค้า เพราะผู้บริโภคส่วนใหญ่
คํานึงถึงบริการหลังการขายหากเลือกสถานที่อยู่ใกล้ที่พักอาศัยอาจจะได้รับการบริการที่สะดวกสบาย 
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 2.4 ด้านส่งเสริมการขาย (Promotion) การส่งเสริมการขายเป็นหัวใจสําคัญช่วยกระตุ้นหรือสร้างแรงจูงใจ
ให้กับผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้อ การจัดโปรโมช่ันควรมีระยะเวลาที่สมควร ไม่สั้นเกินไป เพ่ือให้ผู้บริโภคมีราย
รับเข้ามาในช่วงที่ร้านหรือศูนย์บริการจัดโปรโมช่ัน โดยส่วนมากที่จัดทําอยู่ในระหว่าง 30–45 วัน โปรโมช่ันที่
นิยมมากคือ ผ่อนสินค้า 0% ระยะเวลา 12–18 เดือน พร้อมมีการ บริการหลังการขาย 12 เดือน เพ่ือเป็นการ
ดึงดูดลูกค้าให้เปลี่ยนยางครั้งต่อไปซึ่งส่วนประสมการตลาดท่ีกล่าวมีแนวคิดสอดคล้องกับ Philip Kotler 
1994 (อ้างอิงในศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ. 2554, หน้า 35) ได้ให้ความหมายส่วนประสมการตลาด 
Marketing Mix หรือ 4Ps ว่าเป็นตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้เพ่ือตอบสนองความพึงพอใจและความ
ต้องการของกลุ่มเป้าหมายซึ่งประกอบไปด้วย ผลิตภัณฑ์ เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้า ซึ่งผลิตภัณฑ์
ประกอบไปด้วย สินค้า บริการ ผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีมูลค่า (Value) ผู้บริโภคจะ
เปรียบเทียบระหว่างมูลค่า (value) ผลิตภัณฑ์ กับราคา (Price) ช่องทางการจัดจําหน่ายหรือ ช่อมทาง
ผลิตภัณฑ์ที่จะส่งออกมาเพ่ือผู้บริโภค การส่งเสริมการขายเป็น การติดต่อสื่อสารเก่ียวกับข้อมูลระหว่างผู้ขาย
กับผู้ซื้อเพ่ือสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ 
 
ข้อเสนอแนะ 
 ข้อมูลที่ได้จากการศึกษาเรื่องพฤติกรรมและยุทธ์การสร้างแรงจูงใจในการซื้อยางรถยนต์ของผู้บริโภคใน
จังหวัดอุดรธานี สามารถนําไปใช้วางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดแก่ผู้ประกอบการสินค้าจําหน่ายยางรถยนต์ 
และศูนย์บริการยางรถยนต์รวมไปถึงธุรกิจการซ่อมบํารุงรถยนต์ในจังหวัดอุดรธานี เพ่ือใช้ในการจัดจําหน่าย
ผลิตภัณฑ์ และการบริการ ให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคโดยแบ่งออกเป็นข้อเสนอแนะที่น่าสนใจด้าน
พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ข้อเสนอแนะที่น่าสนใจด้านส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix หรือ 4Ps) 
 
ข้อเสนอแนะสําหรับนําไปใช้ 
 1. ด้านพฤติกรรมการเลือกซื้อ พบว่าสื่อมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อและการเลือกเข้าใช้บริการ ซึ่งสื่อ
เป็นสิ่งที่กระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้อ ดังน้ันการจัดจําหน่ายควรเน้นเรื่องสื่อมากเป็นพิเศษ การให้
ข้อมูลสินค้าแก่ผู้บริโภคเพ่ือการตัดสินใจและสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ที่หลากหลายเพราะผู้บริโภคต้องการ
ทางเลือกใน การเลือกใช้สินค้าที่เหมาะสมกับการใช้งาน 
 2. ด้านผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคต้องการสินค้ามากกว่าสามทางเลือกเพ่ือให้ได้มาซึ่งความเหมาะสมกับการ
ใช้งานตามกําลังการซื้อ การรับประกันสินค้าต้ังแต่สองปีขึ้นไปมีบริการหลังการขายและมาตรฐานของสินค้า 

3. ด้านราคา ผู้บริโภคมีความคิดเห็นในการจ่ายค่าซื้อสินค้าแล้วมีความคุ้มค่ากับราคา  มีป้ายบอก
ราคาที่แน่ชัด ราคาที่แตกต่างกับร้านอ่ืน ๆ แต่หากมีบริการท่ีดีแตกต่างกันผู้บริโภคยินดีที่จะจ่ายเงินเพ่ิมขึ้น
เพ่ือให้ได้สินค้าการบริการและมาตรฐานที่ดีขึ้น 
 4. ด้านสถานที่ ผู้บริโภคต้องการความสะดวกสบายในการเข้ารับบริการ ใกล้ที่พักอาศัยหรืออยู่ใน
ห้างสรรพสินค้า มีพ้ืนที่จอดรถเพียงพอ มีพ้ืนที่เพ่ือสาธิตแนะนําสินค้าให้กับผู้บริโภค 
 5. การส่งเสริมการขาย ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะรับรู้ผ่านสื่อการทําโฆษณาจะเป็นผลในระยะยาวของการ
ทําโปรโมช่ัน สื่อที่ผู้บริโภคนิยมมากคือสื่อผ่านทางวิทยุ โทรทัศน์ อินเตอร์เน็ต การทําโปรโมช่ันควรให้มี
ระยะเวลา 30–45 วัน เพ่ือให้ผู้บริโภคมีความพร้อม โปรโมช่ันที่ผู้บริโภคต้องการส่วนมากคือ การผ่อน 0% 
และเน้นระยะเวลานาน 12–18 เดือน   
ข้อเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
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 1. การทําวิจัยครั้งน้ีศึกษาเฉพาะลูกค้าที่เข้ามาเปลี่ยนยางรถยนต์ 4 เส้น จากศูนย์บริการยางรถยนต์ และ
ร้านจําหน่ายยางทั่วไป เท่าน้ัน จึงไม่อาจสรุปว่าผู้บริโภคต้องการสินค้าใดเป็นพิเศษหรือไม่ ดังน้ันในการวิจัยครั้ง
ต่อไปควรศึกษาผู้บริโภคท่ีเข้ามาซื้อสินค้า และเข้ามาใช้บริการในทุกรูปแบบเพ่ือข้อมูลที่ครบสมบูรณ์แบบ 
 2. ควรมีการขยายเขตการศึกษาข้อมูลจากร้านในเขตอําเภอต่าง ๆ ซึ่งเป็นส่วนหน่ึงของร้านที่เปิด
ให้บริการในจังหวัดอุดรธานี เพ่ือให้ได้มาซึ่งข้อมูลที่หลากหลาย และความคิดเห็นของลูกค้าในเขตต่างอําเภอ 
และเขตในตัวเมืองว่ามีความคิดเห็นแตกต่างกันอย่างไร 
 3. เน่ืองจากการวิจัยครั้งน้ีเป็นการสัมภาษณ์เชิงลึกจึงได้ผู้ตอบแบบสัมภาษณ์เพียง 40 คนเท่าน้ัน ใน
การทําวิจัยครั้งต่อไปควรเปลี่ยนการวิจัยเป็นการวิจัยเชิงปริมาณเพ่ือตรวจสอบผลการวิจัยให้มีความสอดคล้อง
และมีความแม่นยํา 
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บทคัดย่อ  
 งานวิจัยมีลักษณะเป็นการวิจัยเชิงบรรยาย มีวัตถุประสงค์ในการศึกษา คือ  เพ่ือศึกษาคุณลักษณะ
(competences) ของผู้นําเสนอสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์น่ังประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล 
หรืออีโคคาร์ (Eco car) ของคนกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นรูปแบบการสื่อสารการตลาดที่สําคัญช่องทางหน่ึง 
กรอบประชากรที่ นํามาศึกษา คือกลุ่มผู้บริโภคที่ซื้อรถยนต์อีโคคาร์และมี ช่ือเป็นเจ้าของรถในเขต
กรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างมาจากกรอบประชากรท่ีใช้รถยนต์อีโคคาร์ ย่ีห้อใดยี่ห้อหน่ึงจากทั้งหมดรวม 4 
ย่ีห้อ และจํานวน 7 รุ่น  การคํานวณหาค่าขนาดกลุ่มตัวอย่าง (Sample size) ได้ใช้สูตรคํานวณหาขนาดกลุ่ม
ตัวอย่างของเครจซี่และมอร์แกน (Krejcie & Morgan, 1970) ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างจํานวน 400 ตัวอย่าง จาก
การสุ่มแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Non-Probability sampling) และคัดเลือกแบบมีจุดประสงค์/
เฉพาะเจาะจง (Purposive Selection) ตามหลักการของเหตุผลโดยให้มีความสอดคล้องกับปัญหาการวิจัย/
จุดประสงค์น้ันๆ ในการเก็บข้อมูลใช้วิธีการเก็บข้อมูลทางอินเทอร์เน็ต (Internet survey) จากแบบสอบถาม 
(Questionnaire) ที่ประกอบด้วยข้อคําถาม 4 ตอน คือตอนที่ 1 เก่ียวกับผู้นําเสนอสินค้ารถยนต์อีโคคาร์ที่
ผู้บริโภคเลือกซื้อ ตอนที่ 2 เก่ียวกับคุณลักษณะ(Competency) ของผู้นําเสนอสินค้ารถยนต์อีโคคาร์ ตอนที่ 3 
เกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในการเลือกซื้อรถยนต์อีโคคาร์ และตอนที่ 4 เก่ียวกับคุณลักษณะด้าน
ประชากร ในการวิเคราะห์ข้อมูลแบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ 1) การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive 
Statistics) โดยใช้วิธีการแจกแจงความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และ 2) การ
วิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานใช้โปรแกรมการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) 
ซึ่งสามารถสรุปผลการวิจัยได้ดังน้ี 

 ผลการวิจัยคุณลักษณะด้านประชากร พบว่ากลุ่มตัวอย่างเป็นเพศชายส่วนใหญ่ 265 คน (64.0%) 
มีช่วงอายุต้ังแต่ 24 ปีแต่ไม่ถึง 29 ปี 186 คน (46.5%)  มีสถานภาพโสด 266 คน (66.5%) มีวุฒิการศึกษา
ปริญญาตรี 285 คน (71.3%) เป็นพนักงานบริษัท 231 คน (57.8%)  มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน น้อยกว่า 20,000 
บาท 193 คน (48.3%) ในการวิเคราะห์คุณลักษณะของผู้นําเสนอสินค้าตามสมมติฐานทั้ง 8 ข้อ ซึ่งในการ
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสํารวจ Exploratory Factor Analysis: EFA ทําให้ได้องค์ประกอบจํานวน 5 
องค์ประกอบ จึงทําให้สมมติฐานในการวิจัยที่กําหนดไว้ลดลงเหลือ 5 สมมติฐาน คือ 1) ความคลายคลึงความ
ช่ืนชอบและความคุ้นเคยของผู้นําเสนอสินค้า 2) ความน่าเช่ือถือความเช่ียวชาญของผู้นําเสนอสินค้า 3) การ
ดึงดูดของผู้นําเสนอสินค้า 4) ความซื่อสัตย์ของผู้นําเสนอสินค้า และ 5) ความสอดคล้องตรงกับผลิตภัณฑ์ของผู้
นําเสนอสินค้า โดยมี 2 กลุ่มที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อรถยนต์อีโคคาร์ คือกลุ่มความน่าเช่ือถือความ
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เช่ียวชาญของผู้นําเสนอสินค้า (Beta=-0.283) สรุปว่าการที่ค่าติดลบน้ันเป็นการสื่อให้เห็นถึงการที่ผู้นําเสนอ
สินค้าสามารถเข้าตัวผู้บริโภคได้มากที่สุดและอีกกลุ่มที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินซื้อรถยนต์อีโคคาร์ ก็คือ
ความคลายคลึง ความช่ืนชอบและความคุ้นเคยของผู้นําเสนอสินค้ารถยนต์อีโคคาร์ ตามลําดับ (Beta=-0.135) 
การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานสําหรับคุณลักษณะของผู้นําเสนอสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินซื้อรถยนต์อีโคคาร์ใช้
โปรแกรม Analysis of Moment Structures รวมกับโปรแกรม SPSS แบ่งการพิจารณาออกเป็น 3 ส่วน 2.1) 
การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสํารวจ (EFA) ผลจากการทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปรพบว่าค่า KMO 
เท่ากับ 0.917 ถือว่าโมเดลอยู่ในระดับพอใช้มีความเหมาะสมในการวิเคราะห์องค์ประกอบ จากการใช้วิธี 
Principal Component Analysis ทําการหมุนแกนปัจจัยโดยวิธี Varimax โดยหมุนแกนให้เป็นอิสระต่อกัน 
ทําให้ได้องค์ประกอบ 5 องค์ประกอบ คือ 1) ความคล้ายคลึง ความช่ืนชอบและความคุ้นเคยของผู้นําเสนอ
สินค้า 2) ความน่าเช่ือถือความเช่ียวชาญของผู้นําเสนอสินค้า 3) การดึงดูดของผู้นําเสนอสินค้า 4) ความ
ซื่อสัตย์ของผู้นําเสนอสินค้า และ 5) ความสอดคล้องตรงกับผลิตภัณฑ์ของผู้นําเสนอสินค้า 2.2) การวิเคราะห์
ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) เมื่อทดสอบค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ
ความคล้ายคลึงความช่ืนชอบ ความคุ้นเคย ความน่าเช่ือถือ ความเช่ียวชาญ การดึงดูด ความซื่อสัตย์ ความ
สอดคล้องตรงกับผลิตภัณฑ์กับการตัดสินใจซื้อรถยนต์อีโคคาร์ พบว่ามีค่าความสัมพันธ์ที่ 0.279 แสดงว่า
โมเดลสมการโครงสร้างหลักที่มีการปรับปรุงมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ในระดับพอใช้ได้ 
 

คําสําคัญ : คุณลักษณะของผู้นําเสนอสินค้า การตัดสินใจซื้อ รถยนต์น่ังประหยัดพลังงาน
มาตรฐานสากลหรืออีโคคาร์  
 
Abstract  

The research is a descriptive research. The purpose of this study was to investigate 
the presenters’ competences affect the purchasing decision making of Eco car in Bangkok 
which is one of the important marketing communication methods. The scope of population 
is the consumers in Bangkok who bought and owned eco cars. The samples from the 
population scope used eco cars, any brand of the four brands and 7 models. To calculate 
the sample size was by a formula of (Krejcie & Morgan,1970), then, got the number of the 
samples; 400 samples by Non-Probability sampling and selected by purposes/specific 
(Purposive Selection) follow the principles of reason, to be consistent with the research/ 
those purposes . In data storage using storage methods via the Internet (Internet survey) by 
the questionnaire that contains four parts of questions. The first one is about the presenters 
of the eco-car that customers bought. The second one is about the reviews on the 
attributes of the presenters. The third part is about the decision to buy eco cars. And the 
fourth part is about the competences of the population in data analysis which divided into 
two parts: 1) the analysis of descriptive statistics by using frequency, percentage, mean and 
standard deviation, and 2) Inferential data analysis using the program of the multiple 
regression analysis, which can be summarized its findings as follows. Research demographic 
found that the sample was mostly male; 265 men (64.0 %) with an age range from 24 but 
not over 29 years old 186 people (46.5 %), were single 266 (66.5 %), have bachelor’s degree 
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285 (. 71.3 %), were company employees 231 people ( 57.8 %), with a median income less 
than 20,000 baht per month 193 people (48.3 %). In the analysis of the attributes of the 
products presenter based on 8 assumptions in which the exploratory factor analysis; EFA, 
makes the composition of five elements that making assumptions in the research set down 
to five assumptions: 1) the resemblance, interest, and familiarity with the presenter, 2) the 
reliability and expertise of the presenter, 3) the attraction of the presenter, 4) integrity of the 
presenter and 5) the consistent with the product of the presenter. There are the two groups 
that were associated with the decision to buy eco cars; the one is the group of reliable and 
expertise of the presenters (Beta = -0.283), which is concluded that the negative values 
suggest that the leader can mostly offer consumers, and another group that is associated 
with the decision to buy eco cars that means the resemblance, interest, and familiarity with 
the presenters, respectively (Beta = -0.135).Data analysis assumes the attributes of the 
products that affect the decision to buy eco cars by using Analysis of Moment Structures 
with SPSS program. The consideration was divided into 3 section 2.1) Factor Analysis 
Exploratory (EFA),the results from testing the relationships of the variables showed that the 
KMO was 0.917, considered models was appropriate for element analysis. From using 
Principal Component Analysis of the factors to make the Varimax rotation rotated 
independently that make 5 elements: 1) the resemblance, interest, and familiarity of the 
presenter2) the reliability and expertise of the presenter 3) the attraction of the presenter4) 
the integrity of the presenter and 5) the consistent with the product of the presenter. 2.2) 
The Multiple Regression Analysis, when the test of the relationship between the 
independent variables, liking familiarity, similar, reliability, expertise, attraction, royalty and 
the consistent with the product and eco-car purchase decisions, found that the relationship 
is 0.279, indicating that the main structural equation model is updated to be consistent with 
empirical data fairly. 

Keywords: Presenters’ competences, Purchasing decision making, Eco car  
 

บทนํา 
ในรอบปีที่ผ่านมา สถานการณ์ราคานํ้ามันดิบของตลาดโลกเพ่ิมขึ้นสูงอย่างชัดเจน (สํานักงานนโยบาย

และแผนพลังงานกระทรวงพลังงาน,2557) เป็นผลให้เกิดการคิดค้นรถยนต์ประหยัดพลังงานเพ่ือเป็นทางเลือก
สําหรับกลุ่มผู้บริโภครุ่นใหม่อย่างต่อเน่ือง เช่น รถยนต์ไฮโดรเจน(Hydrogen) รถยนต์ไฮบริด(Hybrid) หรือฟิว
เซล (Fuel cell) ซึ่งก็คือรถยนต์ที่ใช้เซลล์ไฟฟ้าเคมีอย่างหน่ึงคล้ายกับแบตเตอรี่ เป็นต้น ควบคู่ไปกับการ
พัฒนารถยนต์ที่ใช้พลังงานอย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้นและถ้าพิจารณากันในระยะยาวแล้ว จะเห็นได้ว่ามีผล
ต่อผู้บริโภคในการเลือกซื้อรถยนต์  

กล่าวคือ ระหว่าง“รถยนต์ประหยัดพลังงานที่นิยมเรียกกันว่า รถยนต์อีโคคาร์ (Eco car)” หรือ 
“รถยนต์ที่สามารถใช้พลังงานทางเลือกต่างๆ” คําว่า Eco cars เป็นช่ือย่อที่สื่อมวลชนนํามาเรียกขาน ซึ่งมา
จากคําว่า Ecology car หรือรถยนต์รักษาสิ่งแวดล้อม ดังน้ันจึงไม่ใช่ตามความเข้าใจของหลายคน คือรถยนต์
ประหยัดพลังงานหรือ Economy car แม้จะดูเหมือนว่ามีความ คล้ายคลึงกัน แต่ก็แตกต่างกันในด้าน
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ความหมาย ซึ่งแนวคิดของรถยนต์อีโคคาร์ในประเทศไทยน้ัน มีกฏเกณฑ์สําคัญที่กําหนดในเชิงปฏิบัติ จึงจะ
ผ่านการรับรองได้ว่า รถยนต์คันดังกล่าวเป็นรถยนต์อีโคคาร์และจะได้รับส่วนลดตามนโยบายของภาครัฐบาล
ด้วย (ไทยแลนด์ อีโคคาร์ แอนด์ เฟิร์สคาร์ โชว์, 2556) โชว์คุณสมบัติหลักของรถยนต์อีโคคาร์น้ันประกอบด้วย 

1.  ความประหยัดน้ํามัน มีอัตราการใช้นํ้ามัน ไม่เกิน 5 ลิตร/100 กิโลเมตร 
2. ความปลอดภัยชั้นนาํ คือเป็นรถที่ได้มาตรฐาน ด้านจริยธรรมความปลอดภัย (Emission) ตาม

กลุ่มสหภาพยุโรป คือ Euro 4 เป็นมาตรฐานรถยนต์ที่อ้างอิงมาจากมาตรฐานที่กําหนดขึ้นโดยประเทศในกลุม่
สหภาพยุโรป (Euro4) (มาตรฐานยูโร4. สํานักจัดการคุมภาพอากาศและเสียง กรมควบคุมมลพิษ, 2556) 

3. การรักษาสิ่งแวดล้อม โดยเป็นรถที่ปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ไม่เกิน 120 กรัม/กิโลเมตร 
4. ความปลอดภัยช้ันนํา คือเป็นรถที่มีมาตรฐานความปลอดภัย มาตรฐานUN/ECE 94 (Protection 

of the occupants in the event of a frontal collision) มาตรฐานว่าด้วยการทดสอบการชนด้านหน้า
เพ่ือพิสูจน์ความปลอดภัยของยานยนต์ในเรื่อง การปกป้องผู้โดยสารจากการชนด้านหน้ารถยนต์กับมาตรฐาน
ด้านความปลอดภัยในยานยนต์, 2556) 

5. ความเหมาะสมต่อการใช้งาน โดยเป็นรถยนต์มีขนาดเครื่องยนต์ไม่เกิน 1,300 ซีซีสาํหรับ
เครื่องยนต์เบนซินและ 1,400 ซซีีสําหรับเคร่ืองยนต์ดีเซล   
    กล่าวได้ว่า รถยนต์อีโคคาร์น้ีเป็นอีกหน่ึงทางเลือกในการใช้รถยนต์ให้แก่ผู้บริโภค ที่สําคัญ รถยนต์อีโค
คาร์จะเป็นรถยนต์รุ่นใหม่ที่ผลิตในประเทศไทย ภายใต้เทคโนโลยีที่ทันสมัยตรงตามความต้องการของผู้บริโภค
ทั่วโลก คือเป็นรถยนต์น่ังขนาดเล็กที่คล่องตัว มีความเหมาะสมสําหรับลักษณะการใช้ชีวิตในเมือง เพราะเป็น
รถยนต์ประหยัดพลังงาน เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม และมีความปลอดภัยสูง 

ปี 2553 มีปรากฎการณ์สําคัญของวงการรถยนต์ส่วนบุคคลของเมืองไทย คิอการเปิดตัวรถยนต์ขนาด
ไม่เกิน 1200 ซีซีหรือในช่ือรถยนต์อีโคคาร์ (เปิดตัว นิสสัน อีโคคาร์ “มาร์ช”, 2553) เพ่ือตอบสนองความต้อง
และเป็นทางเลือกของการคมนาคมในประเทศไทยด้วยขนาดที่สามารถใช้ได้หลากหลายรูปแบบ ความประหยัด
เช้ือเพลงอยู่ที่ 20 กิโลเมตรต่อ 1 ลิตร และการดูแลสิ่งแวดล้อมด้วยค่าการปล่อยคาร์บอนไดออกไซด์ 120 กรัม
ต่อ 1 กิโลเมตร อีกทั้งเป็นการเพ่ิมมูลค่าของอุตสาหกรรมรถยนต์น่ังส่วนบุคคลด้วยข้อกําหนดที่ว่าจะต้องเป็น
รถยนต์ที่ประกอบในประเทศไทย ซึ่งนอกจากราคา ความประหยัดและการใช้ประโยชน์ได้หลากหลาย จึงทําให้
รถยนต์อีโคคาร์ได้ส่วนแบ่งทางการตลาดมาต้ังแต่ ปี 2553 จนถึงปัจจุบัน 

จากน้ัน วันที่ 11 ตุลาคม 2554 รัฐบาลขณะนั้น ได้เปิดตัวงานรถยนต์คันแรกและการคืนภาษีรถยนต์
ไม่เกิน 1500 ซีซี ซึ่งได้เงินภาษีคืนสูงสุดถึง 100,000 บาท เป็นที่แน่นอนว่ากลุ่มรถยนต์อีโคคาร์ก็สามารถใช้
สิทธิน้ีได้เช่นกัน โดยได้รับเงินภาษีสูงสุดในกลุ่มรถยนต์อีโค่คาร์ถึง 78,000 บาท จากราคารถยนต์ปกติ จึงทําให้
ยอดการจดทะเบียนใช้รถยนต์เพ่ิมขึ้น 176,587 คัน (กรมการขนส่งทางบก,2556)  ซึ่งสร้างความต่ืนตัวให้กับ
ตลาดรถยนต์ของเมืองไทย ที่ประสบปัญหาหลังจากวิกฤตการณ์มหาอุทกภัย 2554 และเป็นการแก้ปัญหาที่ดี
สําหรับบริษัทผลิตรถยนต์ต่างๆ เพราะต้องแข่งขันกันด้านยอดขายและการตลาดที่ตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคได้อย่างแท้จริง 

เน่ืองจาก ภาวการณ์แข่งขันด้านการตลาด กลยุทธ์ประการหน่ึง ที่บริษัทผู้ผลิตรถยนต์อีโคคาร์นํามาใช้
อย่างกว้างขาง คือ การใช้ผู้นําเสนอสินค้าที่มีช่ือเสียงหรือมีความเด่นดังในแวดวงสังคม สําหรับการใช้ผู้มี
ช่ือเสียงมาเป็นผู้นําเสนอตราสินค้าจะช่วยสร้างความแตกต่าง ทําให้ผู้บริโภคจดจําตราสินค้าง่ายขึ้นและกระตุ้น
ให้เลือกซื้อสินค้าจากการเป็นผู้นําสินค้าทางอ้อม นอกจากน้ี การใช้ผู้มีช่ือเสียงเป็นผู้นําเสนอสินค้ายังช่วยดึงดูด
ความสนใจจากผู้บริโภคและสื่อต่างๆ หรือเรียกว่าเป็นการขอยืมใช้อํานาจในการกระจายข่าวสารของผู้ที่มี
ช่ือเสียง (Celebrity publicity power) และในมุมมองของการสร้างตราสินค้ายังอาจเรียกได้ว่าการให้ผู้นํา
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เสนอสินค้าที่มีช่ือเสียงจะช่วยถ่ายโอนคุณค่า(Transfer value) จากผู้มีช่ือเสียงมาเป็นคุณค่าของตราสินค้าได้
เร็วกว่าการสร้างตราสินค้าด้วยตัวเอง(สุมาส  วงศ์สุนพรัตน์, 2551) 

ปัจจุบัน การเลือกใช้ผู้มีช่ือเสียงมาเป็นผู้นําเสนอสินค้าในกระบวนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
ได้นําเอาแนวคิดเก่ียวกับกระแสความโด่งดังในขณะน้ันหรือความสดใหม่ของผู้นําเสนอสินค้าและยังรวมไปถึง
ความนิยมชมชอบจากสังคมต่างๆท่ีถูกใจผู้บริโภค เช่นคุณเคน ธีรเดช วงศ์พัวพันธ์และคุณโดม ปกรณ์ ลัม เป็น
ผู้นําเสนอรถยนต์อีโคคาร์ ย่ีห้อนิสสัน มาร์ช และนิสสัน อัลเมร่า การนําเสนอควบคู่กับรถยนต์แต่ละย่ีห้อจะ
ส่งเสริมความเป็นอัตลักษณ์ของตราสินค้าและเพิ่มกระแสความนิยมตามกลุ่มผู้บริโภคน้ันๆได้ตลอดเวลา ใน
ปัจจุบัน บริษัทผู้ผลิตรถยนต์อีโคคาร์หลายแห่ง นําเอาดาราวัยรุ่นมานําเสนอควบคู่กับรถยนต์ของตนเอง เช่น 
คุณปริญ สุภารัตน์ (ฮอนด้า บริโอ) คุณอุรัสยา เสปอร์บันด์ (ฮอนด้า บริโอ) คุณบ้ี สุกฤษฎ์ิ วิเศษแก้ว (ฮอนด้า 
บริโอ อเมซ) คุณนิชคุณ หรเวชกุล (มิตซูบิชิ มิราจ) คุณมาริโอ้ เมาเร่อ คุณคิมเบอร์ลี่ แอน โวลเทมัส เทียมศิริ 
(มิตซูบิชิ แอททราจ) คุณหลุยส์ สก๊อต (ซูซูกิ สวิฟท์) และส่งผลให้เกิดการจดจําในตัวสินค้าได้ จึงเป็นที่มาของ
การศึกษา “คุณลักษณะของผู้นําเสนอสินค้าที่มีผลต่อการซื้อรถยนต์น่ังประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลหรือ 
Eco car ของคนกรุงเทพมหานคร” ข้อมูลที่ได้รับจากการวิจัยน้ีจะเป็นประโยชน์ต่อนักการสื่อสารตลาดรวมไป
ถึงผู้เก่ียวข้องอ่ืนๆเพ่ือนําไปประกอบวางแผนกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด โดยเฉพาะการเลือกใช้ผู้มี
ช่ือเสียงมาเป็นผู้นําเสนอสินค้าเพ่ือให้ส่งผลในการจําหน่ายสูงสุดต่อไป 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย  
 เป็นการศึกษาด้านการสื่อสารทางการตลาด ในเรื่องคุณลักษณะของผู้นําเสนอสินค้าที่มีผลต่อการซื้อ
รถยนต์น่ังประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล หรือ Eco car ของคนกรุงเทพมหานคร  
 
ขอบเขตของการวิจัย 
 1. ขอบเขตของประชากร คือกลุ่มผู้บริโภคท่ีเป็นเจ้าของเอง และใช้รถยนต์อีโคคาร์ (Eco Car) อยู่แล้ว
ในจํานวน 4 บริษัท รวม 7 รุ่น คือ1) นิสสัน มาร์ช 2) นิสสัน อัลเมร่า 3) ฮอนด้า บริโอ 4) ฮอนด้า อเมซ 5) 
มิตซูบิชิ มิราจ 6) มิตซูบิชิ แอททราจ 7) ซูซุกิ สวิฟท์ ที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร  

   2.  ขอบเขตของกลุ่มตัวอย่าง  ผู้วิจัยได้ใช้สูตรคํานวณหาค่าขนาดกลุ่มตัวอย่าง (Sample Size)  จากสูตร
คํานวณขนาดกลุ่มตัวอย่างของเครจซี่และมอร์แกน (Krejcie & Morgan, 1970) ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% 
ยอมรับค่าความคลาดเคล่ือนจากขนาดของตัวอย่างได้ ± 5%   

      =       

ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างจํานวน 384 คน 
 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือ แบบสอบถาม(Questionnaire) แบ่งข้อคําถามเป็น 5 ส่วน คือ 
          1) คําถามเกี่ยวกับผู้นําเสนอสินค้ารถยนต์อีโคคาร์ (Eco Car) ที่ผู้บริโภคเลือกซื้อ 
          2) คําถามเกี่ยวกับคุณลักษณะของผู้นําเสนอสินค้า 
 3) คําถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อรถยนต์อีโคคาร์ (Eco car) 
 4) คําถามเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์ 
 
 



การประชุมวิชาการปัญญาภิวัฒน์คร้ังท่ี 4 
9 พฤษภาคม 2557 สถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน์ 

  A 636  

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
จากการคํานวณหาขนาดของกลุ่มตัวอย่าง ได้กลุ่มตัวอย่างจํานวน 384 คน แต่ผู้วิจัยได้ทําการเก็บ

ตัวอย่างจริงมาทั้งหมด 400 คน เพ่ือป้องกันความคลาดเคลื่อนที่อาจจะเกิดขึ้น วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล ใช้
การเก็บรวบรวมทางอินเทอร์เน็ต (Internet Survey) โดยการสุ่มแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Non-
Probability Sampling) โดยใช้วิธีการคัดเลือกแบบมีจุดประสงค์ /เฉพาะเจาะจง (Purposive Selection) 
สถิติและการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ก่อนที่จะมีการนําแบบสอบถามไปใช้วิจัยได้มีการทดสอบค่าความน่าเช่ือถือด้วยวิธีของครอนบาคหรือ
สัมประสิทธ์ิแอลฟา (Cronbach’ Alpha) (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2552) และได้ทําการตรวจสอบวัดความ
เที่ยงตรงตามเน้ือหา (Content Validity) โดยอาศัยค่าสถิติความสอดคล้องระหว่างข้อความกับเน้ือหา (Index 
of Item Objective Congruence: IOC) จากผู้เช่ียวชาญ 3 ท่าน จากน้ันนําข้อมูลที่ได้มาทําการลงรหัสเลข 
(Code) เพ่ือบันทึกลงในโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ Statistical package of Social Science (SPSS) for 
Windows ที่ใช้ในการประมวลผลข้อมูล โดยในการวิเคราะห์ข้อมูลได้นําโปรแกรม ใช้การวิเคราะห์ความ
ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis)  มาวิเคราะห์รวมกับโปรแกรม SPSS เพ่ือใช้ทดสอบ
ความสัมพันธ์และการวิเคราะห์โมเดลสมการ Coefficients (กริช แรงสูงเนิน, 2554) โดยนําเสนอผลใน
รูปแบบตารางประกอบความเรียง นําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 2 ส่วน คือ การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistics) และการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
กรอบแนวคิด 

จากการศึกษาข้อมูลคุณลักษณะของผู้นําเสนอสินค้าที่ผู้วิจัยสามารถสืบค้นมาได้ทั้งหมด 8 ประการ
น้ันเป็นการจําแนกคุณลักษณะของผู้นําเสนอสินค้า ที่สอดคล้องกันด้วยเหตุน้ีผู้วิจัยจึงได้ตัดสินใจทําการศึกษา
ตามกรอบแนวคิดดังภาพ 1  

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดการศึกษาคุณลักษณะของผู้นําเสนอสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์น่ังประหยัด
พลังงานมาตรฐานสากลหรือ Eco car ของคนกรุงเทพมหานคร  
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การวิเคราะหแ์ละผลการวิจัย 
 ในการวิเคราะห์ข้อมูลแบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ  
 1) การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) แบ่งออกเป็น 5 ตอน คือ  การวิเคราะห์
ลักษณะด้านประชากร พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย 256 คน  (64.0%) มีอายุต้ังแต่ 24-29 ปี 186 
คน (46.5%)มีสถานภาพโสด 226 คน (66.5%) มีวุฒิการศึกษาระดับปริญญาตรี 285 คน (71.3%) กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นพนักงานบริษัท 231คน (57.8%)โดยมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนน้อยกว่า 20,000 บาท 193 
คน (48.3%)   
 ในการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสํารวจ Exploratory Factor Analysis: EFA ทําให้ได้องค์ประกอบ
จํานวน 5 องค์ประกอบ จึงทําให้สมมติฐานในการวิจัยที่กําหนดไว้จํานวน 8 ข้อ ลดลงเหลือ 5 สมมติฐาน คือ  
1) ความคล้ายคลึง ความช่ืนชอบและความคุ้นเคยของผู้นําเสนอสินค้า 2)ความน่าเช่ือถือ ความเช่ียวชาญของผู้
นําเสนอสินค้า 3) การดึงดูดของผู้นํา เสนอสินค้า 4) ความซื่อสัตย์ของผู้นําเสนอสินค้า และ 5) ความสอดคล้อง
ตรงกับผลิตภัณฑ์ของผู้นําเสนอสินค้า โดยมี 2 กลุ่มที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อรถยนต์อีโคคาร์ คือ 
กลุ่มความน่าเช่ือถือ ความเช่ียวชาญของผู้นําเสนอสินค้า ซึ่งมีค่า Beta = -0.283 ซึ่งสรุปค่าได้ว่าการที่ค่าติด
ลบน้ันเป็นการสื่อให้เห็นถึงการที่ผู้นําเสนอสินค้าสามารถเข้าตัวผู้บริโภคได้มากท่ีสุด และอีกกลุ่มที่มีความ
สัมพันกับการตัดสินซื้อรถยนต์อีโคคาร์ คือ ความคล้ายคลึง ความช่ืนชอบ และความคุ้นเคยของผู้นําเสนอ
สินค้ารถยนต์อีโคคาร์เป็นอันดับต่อมา โดยมี Beta = -0.135 จึงเป็นอีกคุณลักษณะของผู้นําเสนอสินค้าที่จะ
เป็นการตัดสินซื้อรถยนต์อีโค่คาร์อีกประการหน่ึง 
 การวิเคราะห์คุณลักษณะ(Competence) ของผู้นําเสนอสินค้า (Presenter) ได้แก่ความน่าเช่ือถือ 
ความเช่ียวชาญ ความซื่อสัตย์ ความดึงดูด ความคล้ายคลึงกัน ความช่ืนชอบ ความคุ้นเคย และความสอดคล้อง
ตรงกับผลิตภัณฑ์ ในด้านความน่าเช่ือถือ พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีความเห็นด้วยการท่ีผู้นําเสนอสินค้า สามารถสื่อ
ถึงรูปแบบการใช้ชีวิตของตน (Life style)ที่เหมาะสม/ลงตัวกับรถยนต์อีโคคาร์ สําหรับความคิดเห็นโดย
ภาพรวม ที่มีค่าเฉล่ียมากที่สุด ( X = 3.902 และ SD = 0.894) ในระดับรองลงมา คือผู้นําเสนอสินค้าสามารถ
สื่อถึงความน่าเช่ือถือเก่ียวกับข้อมูลของรถยนต์อีโคคาร์( X = 3.735 และ SD =  0.838) และระดับสุดท้าย
เป็นของผู้นําเสนอสินค้าสามารถสื่อถึงความไว้วางใจต่อตราของสินค้ารถยนต์อีโคคาร์ ( X = 3.702 และ SD = 
0.838) ในด้านความเช่ียวชาญ พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีความเห็นว่าการที่ผู้นําเสนอสินค้าสื่อให้เห็นถึง
ประสิทธิภาพของรถยนต์อีโคคาร์ต่อภาพรวม มีค่าเฉล่ียมากที่สุด ( X =3.787และ SD = 0.860)  ในระดับ
รองลงมา ผู้นําเสนอสินค้าสื่อให้เห็นว่ามีความรู้เก่ียวกับสมรรถนะของรถยนต์อีโคคาร์ ( X = 3.537 และ SD =  
0.889) และระดับสุดท้ายเป็นของผู้นําเสนอสินค้าสื่อให้เห็นว่ามีความชํานาญในการขับขี่รถยนต์อีโคคาร์ ( X  
= 3.482 และ SD = 0.915) ในด้านความซื้อสัตย์ พบว่ากลุ่มตัวอย่างเห็นว่า การที่ผู้นําเสนอสินค้าสื่อให้เห็นถึง
ประสิทธิภาพของรถยนต์อีโคคาร์ต่อภาพรวม โดยมีค่าเฉล่ียมากที่สุด ( X = 3.685  และ SD = 0.862) ใน
ระดับรองลงมา คือผู้นําเสนอสินค้าสื่อให้เห็นถึงความจริงใจของตราสินค้าที่เขาได้รับ ( X = 3.605 และ SD = 
0.861) และระดับสุดท้าย คือผู้นําเสนอสินค้าสร้างความเช่ือมั่นในการรักษาสัญญาที่ทางบริษัทมีให้กับลูกค้า
จากประสบการณ์ตรง ( X = 3.450 และ SD = 0.935) ด้านความดึงดูด กลุ่มตัวอย่างมีความเห็นว่าการที่ผู้นํา
เสนอสินค้าสามารถสร้างภาพลักษณ์ที่ดีกับตราสินค้าและผลิตภัณฑ์ เช่นความภาคภูมิใจ มีผลต่อภาพรวม โดย
มีค่าเฉล่ียมากที่สุด ( X = 3.977  และ SD = 0.818) ระดับรองลงมา ผู้นําเสนอสินค้าสื่อให้เห็นถึงบุคลิกภาพที่
ดีเช่ือมโยงกับตราสินค้าและผลิตภัณฑ์ มี ( X = 3.955 และ SD = 0.790) และระดับสุดท้าย คือผู้นําเสนอ
สินค้าที่มีรูปร่างหน้าตาเหมาะสมกับการโฆษณารถยนต์อีโคคาร์ ( X  = 3.945 และ SD = 0.799) ด้านความ
คล้ายคลึงกัน กลุ่มตัวอย่างมีความเห็นว่าการที่ผู้นําเสนอสินค้ามีความเห็น และความสนใจในทิศทางเดียวกับ
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ผู้บริโภค มีผลต่อภาพรวม โดยมีค่าเฉล่ียมากที่สุด ( X = 3.500 และ SD = 0.987) ระดับรองลงมา คือผู้นํา
เสนอสินค้ากับผู้บริโภครู้สึกผูกพันกันมากขึ้นเมื่อใช้รถยนต์อีโคคาร์เหมือนกัน ( X = 3.210 และ SD = 1.138) 
และระดับสุดท้าย คือผู้นําเสนอสินค้ามีรูปแบบการดําเนินชีวิตที่คล้ายคลึงกับผู้บริโภค( X =  3.097 และ SD 
= 1.091) ด้านความช่ืนชอบ กลุ่มตัวอย่างมีความเห็นว่า การที่ผู้นําเสนอสินค้าทําให้ผู้บริโภครู้สึกภาคภูมิใจที่
ได้ใช้สินค้าแบรนน้ัน โดยมีค่าเฉล่ียมากที่สุด ( X = 3.277 และ SD = 1.142) ระดับรองลงมาผู้บริโภคเคยซื้อ
สินค้าตามผู้นําเสนอสินค้าที่ผู้บริโภคช่ืนชอบ ( X = 2.897 และ SD = 1.141) และระดับสุดท้าย คือถ้าผู้นํา
เสนอสินค้าช่ืนชอบตราสินค้าน้ัน ผู้บริโภคจะชอบตามไปด้วย ( X = 2.895 และ SD = 1.141) ด้าน
ความคุ้นเคย กลุ่มตัวอย่างมีความเห็นว่าการที่ผู้นําเสนอสินค้าที่ท่านคุ้นเคยทําให้ท่านมีทัศนคติที่ดีกับตรา
สินค้าและผลิตภัณฑ์น้ันๆ โดยมีค่าเฉล่ียมากที่สุด ( X = 3.432  และ SD = 1.00) ระดับรองลงมา ผู้บริโภค
รู้จักตราสินค้าและผลิตภัณฑ์น้ันๆดีเท่ากับที่ผู้บริโภครู้จักผู้นําเสนอสินค้า ( X  = 3.372 และ SD = 1.103) 
และระดับสุดท้าย คือ ผู้บริโภครู้จักตัวตนของผู้นําเสนอสินค้าเป็นอย่างดี ( X = 3.152 และ SD = 1.096) 
ด้านความสอดคล้องตรงกับผลิตภัณฑ์ กลุ่มตัวอย่างมีความเห็นว่าการที่ผู้บริโภคคิดว่าผู้นําเสนอสินค้าทําให้
ผู้บริโภคจดจํา คุณลักษณะและอัตลักษณ์ของรถยนต์อีโคคาร์น้ันๆได้ โดยมีค่าเฉล่ียมากที่สุด ( X = 3.785 
และ SD = 0.922) ระดับรองลงมา ผู้นําเสนอสินค้าทีผู้บริโภคเลือกเหมาะกับภาพยนตร์โฆษณา รถยนต์อีโค
คาร์น้ันๆ( X = 3.727 และ SD = 0.872) และระดับสุดท้าย คือผู้บริโภคคิดว่าผู้นําเสนอสินค้าสามารถบ่งบอก
ถึง คุณลักษณะและอัตลักษณ์ของรถยนต์อีโคคาร์น้ันๆได้( X  = 3.1662 และ SD = 0.911) สื่ อ โ ฆ ษณ า
อ่ืนๆ ( X =3.551, SD=0.812)  
 2) การวิเคราะห์การตัดสินใจซื้อรถยนต์อีโคคาร์ ต้ังแต่ผู้บริโภคได้รับชมภาพยนตร์โฆษณาจนถึง
ตัดสินใจซื้อ ใช้เวลามากที่สุด 72 เดือน และใช้เวลาน้อยที่สุด คือตัดสินใจซื้อทันทีที่ได้ชมภาพยนตร์โฆษณา ซึ่ง
มีระยะเวลาเฉลี่ยอยู่ที่ 4.09 เดือน (SD = 5.214)  
 3) การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) แบ่งออกเป็น 2 ขั้นตอน คือ  
 (3.1) การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสํารวจ (EFA) พบว่า ค่า KMO มีค่าเท่ากับ 0.917 ซึ่งถือว่าอยู่ใน
ระดับพอใช้ จึงแสดงให้เห็นว่าโมเดลมีความเหมาะสมท่ีจะนํามาวิเคราะห์องค์ประกอบ (3.2) การวิเคราะห์
ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) ผลจากการวิเคราะห์โมเดลองค์ประกอบเชิงยืนยันทั้ง 
5 องค์ประกอบ สรุปผลได้ว่าคุณลักษณะที่มีผลกระทบมากท่ีสุดในการตัดสินซื้อรถยนต์อีโคคาร์ คือความ
น่าเช่ือถือและความเช่ียวชาญของผู้นําเสนอสินค้าเป็นตัวบ่งช้ีให้เห็นว่า 2 คุณลักษณะน้ีเป็นสิ่งที่ผู้นําเสนอ
สินค้ารถยนต์อีโคคาร์ได้แสดงออกมาอย่างชัดเจนและทําให้ผู้บริโภคได้รู้ถึงการสื่อความหมายรถยนต์อีโคคาร์
จากผู้นําเสนอสินค้า (Beta = -0.283) ซึ่งสรุปค่าได้ว่าการที่ค่าติดลบน้ันเป็นการสื่อให้เห็นถึงการที่ผู้นําเสน
สินค้าสามารถเข้าตัวผู้บริโภคได้มากที่สุด 

ส่วนความคล้ายคลึง ความช่ืนชอบ และความคุ้นเคยของผู้นําเสนอสินค้ารถยนต์อีโคคาร์เป็นอันดับ
ต่อมาที่สื่อให้เห็นถึงผู้นําเสนอสินค้าที่จะเชื่อมโยงรถยนต์อีโคคาร์เข้าถึงตัวผู้บริโภคได้ง่ายและทําผู้บริโภค
สามารถตัดสินใจซื้อจากคุณลักษณะเหล่าน้ีโดย Beta = -0.135 จึงเป็นอีกคุณลักษณะของผู้นําเสนอสินค้าที่จะ
เป็นการตัดสินซื้อรถยนต์อีโคคาร์อีกด้วย 

 
 
 
 



การประชุมวิชาการปัญญาภิวัฒน์คร้ังท่ี 4 
9 พฤษภาคม 2557 สถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน์ 

  A 639  

การอภิปรายผลการวิจัย 
 ในการศึกษาครั้งน้ี พบว่าผลการวิจัยสอดคล้องกับ Tellis (1950) ที่กล่าวถึงผู้ที่มีช่ือเสียง 
(Celebrity) คือบุคคลซึ่งเป็นที่รู้จักของคนทั่วไปหรือเป็นผู้ที่มีช่ือเสียงในวงการต่างๆ เช่นวงการบันเทิง วงการ
กีฬา วงสังคม นําดารา เช่น คุณเคน ธีรเดช วงศ์พัวพันธ์ คุณโดม ปกณ์ลัม เป็นต้น ซึ่งผู้แนะนําสินค้าประเภทน้ี
เหมาะกับงานโฆษณาที่ต้องใช้อารมณ์ในการตัดสินใจ และสอดคล้องกับ Belch & Belch (1994) ที่กล่าวไว้ว่า
ความน่าเช่ือถือคือ "ขอบเขตที่ผู้รับรองเป็นแหล่งที่มาว่ามีความรู้ที่เก่ียวข้องมีทักษะหรือมีประสบการณ์และ
ความไว้วางใจ  
 
ข้อเสนอแนะในการนาํผลการวิจัยไปใช้งาน   
 1.ความน่าเช่ือถือและความเช่ียวชาญของผู้นําเสนอสินค้าเป็นสิ่งสําคัญในการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์อี
โคคาร์ของผู้บริโภค เพราะการที่ผู้นําเสนอสินค้าสื่อถึงความน่าเช่ือถือเก่ียวกับรถยนต์อีโคคาร์ ทําให้ผู้บริโภค
เข้าใจถึงคุณสมบัติต่างๆของตัวสินค้า  
 2.สิ่งสําคัญของผู้นําเสนอสินค้า ในด้านความคล้ายคลึง ความช่ืนชอบและความคุ้นเคยของตัวผู้บริโภค
กับผู้นําเสนอสินค้า (Presenters) จะส่งผลให้เกิดความสนใจต่อมาเพราะสิ่งที่ทําให้ผู้บริโภคได้ความรู้สึกที่ดี
และเป็นส่วนช่วยเพ่ิมความน่าสนใจในตัวรถยนต์อีโคคาร์ ซึ่งแน่นอนว่าจะทําผู้บริโภคท่ีส่วนใหญ่ที่พ่ึงซื้อรถยนต์
คันแรกรู้สึกได้เป็นส่วนหน่ึงส่วนเดียวกับตราสินค้าที่ผู้นําเสนอสินค้าได้สื่อออกมา 
 
ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยต่อไป 
 การวิจัยที่น่าสนใจและสามารถทําการศึกษาต่อเน่ืองได้ คือ  

 1.  ควรศึกษากลุ่มรถยนต์กลุ่มอ่ืนที่มีการแข่งขันกันอย่างจริงจังในตลาดรถยนต์ของประเทศไทยและ
ยังคงใช้การส่ือสารการตลาดโดยผู้นําเสนอสินค้าทั้งในกลุ่มรถยนต์ 1,500 ซีซี และกลุ่มรถยนต์ 1,800 เพราะ
ทั้ง 2 กลุ่มน้ี เป็นกลุ่มที่มีการใช้ผู้นําเสนอสินค้าเป็นตัวช่วยการประชาสัมพันธ์รถยนต์ของผู้ผลิตรถยนต์อีกด้วย 
 2.  ความศึกษาองค์ประกอบเพ่ิมเติมของภาพยนตร์โฆษณานอกจากตัวผู้นําเสนอสินค้า ซึ่งปัจจุบัน ยังมี
เพลงประกอบภาพยนตร์โฆษณาและความพูดติดปากของผู้นําเสนอสินค้าที่จะมาเป็นคําติดหูของผู้บริโภค 
เพราะแน่นอนว่าผู้บริโภคท่ีคุ้นเคยกับภาพยนตร์โฆษณาจะจดจําตัวสินค้าได้อีกด้วย 
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บทคัดย่อ  

งานวิจัยน้ีเป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ มีวัตถุประสงค์ในการศึกษา คือ 1) ศึกษาวิธีปฏิบัติที่เป็นเลิศ (best 
practice) ด้านกลยุทธ์การตลาดของสถาบันการศึกษาที่มีความเช่ือมโยงกับธุรกิจ และ 2)พัฒนากลยุทธ์
การตลาดของสถาบันการศึกษาที่มีความเช่ือมโยงกับธุรกิจด้วยวิธีการเทียบรอยคุณภาพ ในการศึกษากล
ยุทธ์การตลาดจะเก่ียวกับส่วนประสมการตลาด 7P’s คือ ผลิตภัณฑ์หรือบริการ ราคา สถานที่หรือช่องทางจัด
จําหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคลกร กระบวนการและหลักฐานทางกายภาพ ประชากรที่ใช้ในการศึกษา 
ประกอบด้วย1) นักศึกษาปัจจุบันของสถาบันการศึกษาที่มีความเช่ือมโยงกับธุรกิจ 2) ผู้แทนสํานักสื่อสาร
องค์กรในส่วนนโยบายด้านกลยุทธ์การตลาดของสถาบัน และ และ 3) ผู้ที่ปฏิบัติดีที่สุดที่อยู่ในส่วนให้บริการ
กับผู้รับบริการโดยตรง(front office)ที่กําลังให้บริการกับผู้รับบริการ โดยคํานวณหาค่าขนาดตัวอย่าง (sample 
size) จากตารางกําหนดกลุ่มตัวอย่างของ เครจซี่และมอร์แกน (Krejcie & Morgan, 1970) เครื่องมือที่ใช้ในการ
วิจัยครั้งน้ี เป็นแบบประมาณค่า 10 ระดับเพ่ือประมาณค่าความสามารถในการตอบสนองปัจจัยตัดสินใจ สถิติ
ที่เก่ียวข้องในการวิเคราะห์ข้อมูลคือ สถิติพรรณนา (Descriptive statistics) ผลการวิจัยพบว่า ในการศึกษา
กลยุทธ์การตลาดที่เก่ียวกับส่วนประสมการตลาด 7P’s ครั้งน้ี 1) ด้านผลิตภัณฑ์(Product)หรือด้านหลักสูตร/
สาขาวิชาและการบริการของสถาบัน ภาพรวมของการตอบสนองอยู่ในระดับมากที่สุด ค่าเฉล่ียเท่ากับ 7.01 2) 
ด้านราคา (Product) หรือด้านอัตราค่าธรรมเนียม ค่าหน่วยกิตและทุนการศึกษาของสถาบัน ภาพรวมของการ
ตอบสนองอยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 6.78 3) ด้านอาคารและสถานที่ของสถาบัน ภาพรวมของการ
ตอบสนองอยู่ในระดับมากเช่นกัน ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 7.09 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้สื่อประชาสัมพันธ์ในการหา
ข้อมูลประกอบการเลือกศึกษาต่อคือ ป้ายประชาสัมพันธ์ จํานวน 211 คน คิดเป็นร้อยละ 23.29 4) ด้านการ
ดําเนินกิจกรรมส่งเสริมการตลาดของสถาบัน ภาพรวมของการตอบสนองอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
7.49 5) ด้านอาจารย์ของสถาบัน ภาพรวมของการตอบสนองอยู่ในระดับมากเช่นกัน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 6.98 
และด้านพนักงานของสถาบัน ภาพรวมของการ                                                                                               

ตอบสนองอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 7.04 6) ด้านกระบวนการการให้บริการของสถาบัน 
ภาพรวมของการตอบสนองอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 7.02 7) ด้านสิ่งที่รับรู้สามารถสัมผัสได้จาก
สถาบัน ภาพรวมของการตอบสนองอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 7.08 และด้านความรู้สึกต่อสถาบัน 
ภาพรวมของการตอบสนองอยู่ในระดับมากเช่นกัน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 7.18 ข้อเสนอแนะในการทําวิจัยต่อไป 
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คือควรทําในบริบทการวิจัยในภาพย่อยของการพัฒนากลยุทธ์การตลาดของสถาบันการศึกษาที่มีความ
เช่ือมโยงกับธุรกิจและการเป็นเครือข่ายการเรียนรู้ด้วยวิธีการเทียบรอยคุณภาพ เช่นระดับแต่ละสาขาวิชา หรือ
ความแตกต่างของผู้เรียน เป็นต้น 

คําสําคัญ : กลยุทธ์การตลาด สถาบันการศึกษาที่มีความเช่ือมโยงกับธุรกิจ เครือข่ายการเรียนรู้ด้วย
วิธีการเทียบรอยคุณภาพ 

Abstract  

This research is conducted in quantitative method with objectives including 1) to 
study the best practice of marketing strategy of educational institutes where relate to 
business 2) to develop educational institutes’ marketing strategy with benchmarking 
approach. In studying marketing strategy will be associated with 7P’s marketing mix 
consisting of product or service, price, place or distribution channel, marketing promotion, 
people, process and physical evidence. Research’s population comprises 1) current students 
in educational institutes where relate to business 2) OC representatives in marketing strategy 
policy sector and 3) best practitioners in front office who are servicing customers. Sample 
size refers to Krejice and Morgan’s sampling table (Krejcie & Morgan, 1970). Research tool is 
10 levels of rating scale questionnaire in order to estimate capacity in responding decision’s 
factors. Related statistics in analyzing data is descriptive statistics. Research results in study 
marketing strategy related to 7P’s market mix are that 1) Product or academic curriculum/ 
fields and service of institute part; overall response is in a level of very high proficiency, 
average rate is 7.01 2) Price or study fee, credits fee and institutional scholarship; overall 
response is in a level of high proficiency, average rate is 6.78 3) Place and buildings of 
institute; overall response is also in a level of high proficiency, average rate is 7.09. Most of 
samplings, 211 people or 23.29 percentages use mixed media, poster in searching 
information to consider the place for studying 4) Marketing promotion operation; overall 
response is also in a level of high proficiency, average rate is 7.08 5) People or lecturer; 
overall response is also in a level of high proficiency, average rate is 7.02 6) Institute’ 
services ; overall response is in a level of high proficiency, average rate is 7.02  7) Tangible 
perceiving part; overall response is also in a level of high proficiency, average rate is 7.08, 
and feeling with institute; overall response is also in a level of high proficiency, too, average 
rate is 7.18. Recommendations for further research is that they should to conduct sub 
context in improving marketing strategy of educational institutes where relate to business 
and being learning networks by benchmarking approach such as levels of individual study 
fields or differences of students. 
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บทนํา 

 สถาบันการศึกษาที่มีความเช่ือมโยงกับธุรกิจ(Corporate University) เป็นสถาบันอุดม ศึกษาเฉพาะ
ทางประเภทหน่ึง ซึ่งมีการจัดต้ังจากองค์กรที่มีจุดมุ่งหมายหลักเป็นสิ่งอ่ืนที่ไม่ใช่การศึกษา มุ่งเน้นการให้
การศึกษาและฝึกอบรมเพ่ือพัฒนาความรู้ ทัศนคติ ทักษะ และสมรรถนะทางวิชาชีพให้กับผู้เรียนอย่าง
สอดคล้องกับพันธกิจและเป้าหมายขององค์กร ซึ่งในปัจจุบันมีสถาบัน การศึกษาที่มีความเช่ือมโยงกับธุรกิจ
ประมาณ 2,000 แห่ง (สมภพ มานะรังสรรค์, 2554) 

จากการศึกษาพบว่าสถาบันการศึกษาที่มีความเช่ือมโยงกับธุรกิจมีความสําคัญและเป็นประโยชน์ต่อ
การพัฒนาองค์กรธุรกิจที่เป็นผู้มีส่วนได้เสียอย่างมาก (สดใส คุณวิศาล, 2548) เน่ืองจากเป็นสถาบันที่ผลิต
บุคคลากรให้มีความรู้ ความสามารถในการปฏิบัติงานได้เป็นอย่างดี โดยมีความรู้ทั้งทางด้านทฤษฎีและด้าน
ปฏิบัติจริงจากองค์กรที่ให้การสนับสนุน ตลอดจนเป็นการสร้างทัศนคติ เจตคติที่ดีต่อองค์กรอีกด้วย ใน
ประเทศไทย เริ่มมีการจัดการเรียนการสอนของสถาบันการศึกษาที่มีความเช่ือมโยงกับธุรกิจต้ังแต่ พ.ศ. 2536 
ของวิทยาลัยดุสิตธานี ในเครือดุสิตอินเตอร์เนช่ันแนว วัตถุประสงค์หลักคือผลิตบุคลากรในด้านการบริหาร
จัดการโรงแรม ในปี พ.ศ. 2545 ได้มีการจัดต้ังสถาบันวิชาการ ทีโอที (TOT Academy) เพ่ือพัฒนาบุคลากรให้
มีทักษะ ความรู้ นําไปใช้ในการพัฒนาหน่วยงานและการปฏิบัติงานของตน (สมภพ มานะรังสรรค์, 2554) และ
ในปี พ.ศ. 2550 สถาบันเทคโนโลยีปัญญาภิวัฒน์ ได้ก่อต้ังขึ้นโดยการสนับสนุนทุนจากบริษัทศึกษาภิวัฒน์ 
จํากัด ในเครือของบริษัท ซีพี ออลล์ จํากัด (มหาชน) เพ่ือผลิตบุคลากรด้านการจัดการธุรกิจค้าปลีก (สถาบัน
การจัดการปัญญาภิวัฒน์, 2554) ต่อมาในปี พ.ศ. 2553 สถาบันกันตนา ได้เริ่มก่อต้ังขึ้นเพ่ือผลิตบุคลากรให้มี
ความรู้ความสามารถด้านการแสดงและด้านการผลิตสื่อโทรทัศน์ และในปี พ.ศ. 2554 มหาวิทยาลัยเนช่ัน ได้
ก่อต้ังขึ้นซึ่งเป็นสถาบันการศึกษาในเครือบริษัทเนช่ันโดยเน้นผลิตบัณฑิตด้านนิเทศศาสตร์ 

เน่ืองจากสถาบันการศึกษาที่มีความเช่ือมโยงกับธุรกิจ เป็นองค์กรไม่แสวงหากําไรแต่ต้องการความอยู่
รอดและการเติบโต จึงเน้นการผลิตบุคลากรที่สามารถรองรับความต้องการขององค์กรทุกประเภท ดังน้ันจึง
ต้องคํานึงถึงส่วนประสมการตลาด (marketing mix) ซึ่งเป็นเคร่ืองมือตอบ สนองและกระตุ้นความต้องการซื้อ 
สร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับสินค้า (อดุลย์ จาตุรงคกุล, 2542) ลดต้นทุนและลดการสูญเสียทรัพยากรโดยเปล่า
ประโยชน์ (Bischoff, 2004) ริเริ่มและพัฒนาสิ่งใหม่ๆ เพ่ือที่ผู้รับบริการจะได้รับสิ่งที่สนองความจําเป็นและ
ความต้องการ โดยการสร้างสรรค์และการแลกเปลี่ยนบริการ (Kotler, 2003) สร้างภาพลักษณ์ที่ดีต่อสังคม 
(Morris & Cejda, 2001) และที่สําคัญที่สุด คือสร้างรายได้ให้กับองค์กร (วิทวัส รุ่งเรืองผล, 2546) ในการ
สร้างเครือข่ายการเรียนรู้เป็นเคร่ืองมือสําคัญด้านการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดของสถาบันการศึกษาที่มี
ความเช่ือมโยงกับธุรกิจ โดยการนํากลวิธีด้านการจัดการสมัยใหม่มาใช้สร้างเครือข่ายการเรียนรู้ ที่ไม่มองตัวเอง
เป็นศูนย์กลาง แต่เป็นการมองในลักษณะของพันธมิตร การเป็นเครือข่ายการเรียนรู้น้ัน เมื่อเกิดการเรียนรู้และ
นําองค์ความรู้น้ันไปปรับใช้ให้เหมาะสมกับองค์กรก็จะทําให้เกิดการพัฒนาอย่างย่ังยืน การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการ
สร้างองค์ความรู้ด้านกลยุทธ์การตลาดเพ่ือการรับเข้าศึกษาเพ่ือให้ได้มาซึ่งจํานวนนักศึกษาเข้าเป็นไปตาม
เป้าหมาย และก่อให้เกิดการเช่ือมโยงซึ่งกันและกันของสถาบันการศึกษาที่มีความเช่ือมโยงกับธุรกิจที่เปิดการ
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เรียนการสอนในประเทศไทย การพัฒนาการปฏิบัติงานใดๆ ตามหลักการของการจัดการคุณภาพ การเทียบ
รอยคุณภาพเป็นเคร่ืองมือคุณภาพที่ใช้สําหรับพัฒนา ปรับปรุงคุณภาพองค์แบบก้าวกระโดดเพ่ือเพ่ิม
ความสามารถในการแข่งขัน  

เหตุผลหลักที่ผู้วิจัย เลือกใช้การเทียบรอยคุณภาพเป็นเคร่ืองมือพัฒนาส่วนประสมการตลาด จําแนก
เป็นประการแรก สถาบันการศึกษาที่มีความเช่ือมโยงกับธุรกิจมีบริบทเฉพาะขององค์กร การจัดการเรียนการ
สอนมีรูปแบบเฉพาะจึงต้องดําเนินการกิจกรรมด้านการตลาดให้สอดคล้องกับการจัดการเรียนการสอน 
ประการที่สอง จากผลการสํารวจเคร่ืองมือจัดการคุณภาพล่าสุดประจําปี 2010 ของ Bain Management ซึ่ง
เป็นองค์กรสํารวจการนําเครื่องมือคุณภาพไปใช้พัฒนาปรับปรุงกระบวนการหรือองค์กร ปรากฏว่าการเทียบ
รอยคุณภาพได้รับการจัดอันดับให้ได้รับความนิยมเป็นลําดับ 1 ของโลกจากเครื่องมือจัดการคุณภาพจํานวน 
25 รายการ ในเรื่องของการถูกนําไปใช้และประโยชน์ที่ได้รับจากการนําไปใช้ขององค์กรธุรกิจ (Bain 
Management, 2011) ประการที่สาม การเป็นเครือข่ายการเรียนรู้จะทําให้เกิดการพัฒนาองค์กรอย่างย่ังยืน 
และประการสุดท้ายผู้วิจัยได้ประมวลงานวิจัยการใช้การเทียบรอยคุณภาพเพ่ือการพัฒนาการปฏิบัติงานใน
สถานศึกษา พบว่าหัวข้อที่พัฒนา คือ การพัฒนาการจัดการเรียนการสอนในระดับบัณฑิตศึกษา (สุพัตรา คูหา
กาญจน์, 2542) การปรับปรุงกลยุทธ์การจัดการศึกษาของวิทยาลัยพยาบาล (Lattanand, 2005) และการ
พัฒนาส่วนประสมการตลาดของสถาบันการศึกษา (ณตา ทับทิมจรูญ, 2552) ซึ่งยังไม่ปรากฏว่ามีงานวิจัยใดท่ี
เป็นการสร้างเครือข่ายการเรียนรู้หลังจากที่ได้พัฒนากลยุทธ์การตลาดของสถาบันการศึกษาท่ีมีความเช่ือมโยง
กับธุรกิจที่แล้วเสร็จขณะน้ี งานวิจัยครั้งน้ีจึงคาดหวังว่าจะทําให้เกิดส่วนประสมการตลาดสําหรับการจัดการ
องค์กรการศึกษาที่มีความเช่ือมโยงกับธุรกิจและสร้างเครือข่ายการเรียนรู้ให้มีคุณภาพ ประสิทธิภาพเพ่ือที่จะ
ได้ปรับปรุง พัฒนาองค์กรให้ก้าวหน้าและสามารถแข่งขันในระดับประเทศและระดับนานาชาติ 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย  

1. ศึกษาวิธีปฏิบัติที่เป็นเลิศ (best practice) ด้านกลยุทธ์การตลาดของสถาบันการ ศึกษาที่มีความ
เช่ือมโยงกับธุรกิจ  

2. พัฒนากลยุทธ์การตลาดของสถาบัน การศึกษาที่มีความเช่ือมโยงกับธุรกิจด้วยวิธีการเทียบรอยคุณภาพ 

ขอบเขตของการวิจัย 

การวิจัยครั้งน้ีผู้วิจัยทําการศึกษากลยุทธ์การตลาดในส่วนของส่วนประสมการตลาด 7P’s คือ ผลิตภัณฑ์
หรือบริการ ราคา สถานที่หรือช่องทางจัดจําหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคลากร กระบวน การและหลักฐาน
ทางกายภาพ 

 ประชากร ได้แก่  

 - นักศึกษาปัจจุบันของสถาบันการศึกษาท่ีมีความเช่ือมโยงกับธุรกิจ ดังน้ี วิทยาลัยดุสิตธานี สถาบันการ
จัดการปัญญาภิวัฒน์ สถาบันกันตนา และ มหาวิทยาลัยเนช่ัน  

 - ผู้แทนสํานักสื่อสารองค์กรในส่วนนโยบายด้านกลยุทธ์การตลาดของสถาบัน 
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      - ผู้ที่ปฏิบัติดีที่สุดที่อยู่ในส่วนให้บริการกับผู้รับบริการโดยตรง(front office)ที่กําลังให้บริการกับผู้รับ 
บริการ อาทิ พนักงานสํานักส่งเสริมวิชาการ สํานักบัญชีและการเงิน ห้องสมุด เป็นต้น 

 กลุ่มตัวอย่าง ผู้วิจัยทําการคํานวณหาค่าขนาดตัวอย่าง (sample size) โดยใช้ตารางกําหนดกลุ่มตัวอย่าง
ของเครจซี่และมอร์แกน (Krejcie and Morgan, 1970) 

 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 

 ตัวแปรอิสระ ได้แก่ด้านส่วนบุคคล คือเพศ ภูมิลําเนา ระดับการศึกษาของบิดามารดา อาชีพของบิดา
มารดา รายได้ครอบครัวต่อเดือน ปัจจัยที่ใช้ตัดสินใจเลือกสถานศึกษา 

 ตัวแปรตาม ได้แก่ส่วนประสมการตลาด 7P’s คือ ผลิตภัณฑ์หรือบริการ ราคา สถานที่หรือช่องทางจัด
จําหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคลากร กระบวนการและหลักฐานทางกายภาพ                

  ช่วงเวลาที่ทําการเก็บรวบรวมข้อมูลคือเดือนมกราคม พ.ศ. 2556 ถึง เดือนธันวาคม พ.ศ. 2556 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งน้ี เป็นแบบประมาณค่า 10 ระดับเพ่ือประมาณค่าความสามารถในการ
ตอบสนองปัจจัยตัดสินใจโดยมีกระบวนการสร้างและหาคุณภาพเคร่ืองมือดังน้ี 

(1) ทบทวนวรรณกรรมที่เ ก่ียวข้องกับตัวแปรด้านส่วนประสมการตลาดซึ่งประกอบด้วย 7P’s 
ประกอบด้วย ก. ผลิตภัณฑ์ ข. ราคา ค. สถานที่ ง. การส่งเสริมการตลาด จ. บุคลากร ฉ. กระบวนการ และ ช. 
หลักฐานทางกายภาพ  

(2) นิยามปฏิบัติการ จากตัวแปรหลักทั้ง 7 ตัว ผู้วิจัยได้นํามากําหนดนิยามปฏิบัติการเพ่ือสร้างมาตรวัด 
และเขียนกระทงความเพ่ือให้ครอบคลุมนิยามปฏิบัติการ 

  (2.1) ผลิตภัณฑ์หมายถึงหลักสูตร สาขา วิชา การสอนเสริม การทําข้อตกลงด้านวิชาการกับสถาบัน
ต่างประเทศ กิจกรรมเสริมประสบการณ์ สถานที่ฝึกงาน การศึกษาดูงาน การบริการช่วงพัก และการอํานวย
ความสะดวกเรื่องที่พัก 

 (2.2) ราคาหมายถึงค่าธรรมเนียม ค่าหน่วยกิต ทุนการศึกษาจากภายในและภายนอกสถาบัน 

 (2.3) สถานที่หมายถึงห้องเรียน สิ่งแวดล้อม ห้องปฏิบัติการห้องคอมพิวเตอร์ ห้องสมุดและ
ศูนย์บริการข้อมูล ที่จอดรถและที่พัก 

 (2.4) การส่งเสริมการตลาด หมายถึงการประชาสัมพันธ์ข่าวสารสู่กลุ่มเป้าหมาย ความสมํ่า เสมอของ
การให้ข่าวสาร กิจกรรมประชาสัมพันธ์ บอร์ดประชาสัมพันธ์ เว็บไซต์สถาบันและความหลากหลายของสื่อ
ประชาสัมพันธ์ 

 (2.5) บุคลากรจะหมายถึงสมรรถนะของอาจารย์ผู้สอนและพนักงานในด้านความรู้ความสามารถ 
เทคนิคการทํางานและการปฏิบัติตนกับนักศึกษา 
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 (2.6) กระบวนการให้บริการหมายถึงขั้นตอนการสมัครเข้าศึกษาต่อ การลงทะเบียนวิชาเรียน การ
ชําระเงิน การขอเอกสารสําคัญ การยืม-คืนหนังสือ 

 (2.7) หลักฐานทางกายภาพหมายถึงความสะดุดตาของอาคารเรียนสัญลักษณ์ของสถาบัน ป้ายบอก
ทาง ภูมิทัศน์ บริเวณโดยรอบ อุปกรณ์การเรียนการสอน ห้องปฏิบัติการ อุปกรณ์ในห้องปฏิบัติการ พนักงาน
และการให้บริการของพนักงาน 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ผู้วิจัยจะเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบประมาณค่ากับกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด จํานวน 906 ชุด 

และตรวจสอบความถูกต้องและความครบถ้วนสมบูรณ์ของแบบประมาณค่าก่อนที่จะนํามาประมวลผล หากมี
ฉบับใดไม่สมบูรณ์จะคัดออกและทําการเก็บเพ่ิมให้ครบตามจํานวน 

สถิติและการวิเคราะห์ข้อมูล 

 นําแบบประมาณค่าที่ผ่านการตรวจสอบความถูกต้องและครบถ้วนแล้ว นํามาลงรหัสเลข(Code) 
บันทึกลงในโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ Statistical package Of Social Science (SPSS) for Windows 
เพ่ือประมวลผลข้อมูลที่ได้จัดเก็บ คํานวณหาค่าทางสถิติแล้วนําผลท่ีได้มาวิเคราะห์เพ่ือตอบคําถามวิจัยและ
วัตถุประสงค์ที่ต้ังไว้ โดยนําเสนอผลในรูปแบบตารางประกอบความเรียง ซึ่งสถิติที่เกี่ยวข้องในการวิเคราะห์
ข้อมูล คือสถิติพรรณนา (Descriptive statistics) 

เอกสารและผลงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

ทบทวนวรรณกรรมโดยศึกษาแนวคิด ทฤษฏี หลักการ เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้องโดยแบ่งเป็น 3 
เรื่อง คือ (1) การตลาดสถาบันการศึกษา เป็นการทบทวนวรรณกรรมเก่ียวกับแนวคิดเรื่องการแบ่งส่วนตลาด 
การกําหนดกลุ่มเป้าหมายและการกําหนดตําแหน่งของสถาบันการศึกษา การรับฟังเสียงของผู้รับบริการ ส่วน
ประสมการตลาดของสถาบันการศึกษาเน้ือหาส่วนน้ีช้ีให้เห็นถึงความสําคัญของการรับฟังเสียงของผู้รับบริการ
เพ่ือนํามาเป็นข้อมูลการตัดสินใจสําหรับการพัฒนาหรือปรับปรุงองค์กร และ ส่วนประสมการตลาดเน้ือหาส่วน
น้ีเป็นการพิจารณาเลือกสถาบันการศึกษาของผู้รับบริการโดยตรงโดยพิจารณาร่วมกับส่วนประสมการตลาด 
(2) เครือข่ายการเรียนรู้ เน้ือหาส่วนน้ีช้ีให้เห็นถึงการเป็นเครือข่ายการเรียนรู้ ความหมาย รูปแบบของ
เครือข่ายการเรียนรู้และการพัฒนาเครือข่ายการเรียนรู้ และ (3) การเทียบรอยคุณภาพ เน้ือหาส่วนน้ีเป็นการ
ทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยด้านการดําเนินการเทียบรอยคุณภาพและการนํา
เทคนิควิธีการเทียบรอยคุณภาพมาใช้กับสถาบันการศึกษา  
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ภาพท่ี 1 ขั้นตอนการดําเนินการเทียบรอยคุณภาพ RAPC model 

กรอบแนวคิด 

จากการทบทวนวรรณกรรมข้างต้นผู้วิจัยได้กรอบแนวคิดการวิจัย ดังภาพ 2  

 
ภาพที่ 2 กรอบแนวคิดการพัฒนากลยุทธ์การตลาดด้านส่วนประสมการตลาดเพื่อการเป็นเครือข่ายการเรียนรู้ด้วยวิธีการเทียบ
รอยคุณภาพ 

การวิเคราะหแ์ละนาํเสนอผลการวิจัย 

 ปัจจัยทางด้านกลยุทธ์ทางการตลาด 7 ด้านของสถาบันที่สามารถสนองตอบความต้องการของผู้เรียน 
มีรายละเอียดต่อไปน้ี 

 ด้านผลิตภัณฑ์(Product)หรือด้านหลักสูตร /สาขาวิชาและการบริการของสถาบัน พบว่าระดับการ
ตอบสนองที่ผู้เรียนได้รับจากมากไปน้อย คือ 1) การอํานวยความสะดวกเรื่องที่พัก ( X =7.40 ) 2) การศึกษาดู
งานในสถานที่จริง ( X =7.31) 3) การจัดกิจกรรมเพ่ือเพ่ิมประสบการณ์ ( X =7.03)  4) การยอมรับต่อการเข้า
ศึกษาต่อระดับบัณฑิตศึกษา ( X =7.02) 5) ความทันสมัยของหลักสูตรเมื่อเปรียบเทียบกับความก้าวหน้าของ
เทคโนโลยี( X =6.97) 6)คุณภาพของสถานท่ีฝึกปฏิบัติงาน ( X =6.96)  7) ความสอดคล้องระหว่างหลักสูตร
กับความต้องการของตลาด ( X =6.93) 8) มีการทําข้อตกลงด้านวิชาการกับสถาบันที่มีช่ือเสียงในต่างประเทศ 
( X =6.92) 9) การจัดการเรียนการสอนรูปแบบ Work base learning ( X =6.86) 10) ระยะเวลาการฝึก
ปฏิบัติงาน ( X =6.73) ตามลําดับ 

สําหรับความต้องการในการพัฒนา 5 ลําดับแรก มีดังน้ี 1) ระยะเวลาการฝึกปฏิบัติงาน 2) คุณภาพ
ของสถานท่ีฝึกปฏิบัติงาน 3) มีการทําข้อตกลงด้านวิชาการกับสถาบันที่มีช่ือเสียงในต่างประเทศ 4) การจัด
กิจกรรมเพ่ือเพ่ิมประสบการณ์ 5) ความสอดคล้องระหว่างหลักสูตรกับความต้องการของตลาด  

 ด้านราคา (Product)หรือด้านอัตราค่า ธรรมเนียม ค่าหน่วยกิตและทุนการศึกษาของสถาบัน พบว่า
ระดับการตอบสนองที่ได้รับจากมากไปน้อย คือ 1) ความเหมาะสมของอัตราธรรมเนียมและค่าหน่วยกิตกับ
สภาพเศรษฐกิจโดยรวม ( X =6.85) 2) การมีทุนการศึกษาจากสถานศึกษาเพ่ือสนับสนุนนักศึกษา ( X =6.82) 
3) ความคุ้มค่าระหว่างอัตราค่าธรรมเนียมและค่าหน่วยกิตกับคุณภาพการเรียนการสอน ( X =6.80) 4) อัตรา

  กระบวนการกระบวนการ  
เทียบรอยเทียบรอย  
คุณภาพคุณภาพ  

        

การรับฟังเสียงการรับฟังเสียง
ของผู้รับบริการของผู้รับบริการ  

สร้างสร้าง
เครือข่ายเครือข่าย  

    การเรียนรู้การเรียนรู้  

ยกระดับยกระดับ  

จํานวนจํานวน
นักศึกษาเข้านักศึกษาเข้า

ตามเป้าตามเป้า  
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ค่าธรรมเนียมตลอดหลักสูตร ( X =6.73) และ 5)ความสําคัญของทุนการศึกษาต่อการตัดสินใจเลือกศึกษา ( X
=6.70)  

สําหรับความต้องการในการพัฒนา 5 ลําดับแรก มีดังน้ี 1) ความสําคัญของทุนการศึกษาต่อการ
ตัดสินใจเลือกศึกษา 2) อัตราค่าธรรมเนียมตลอดหลักสูตร 3) ความคุ้มค่าระหว่างอัตราค่าธรรมเนียมและค่า
หน่วยกิตกับคุณภาพการเรียนการสอน 4) ความเหมาะสมของอัตราธรรมเนียมและค่าหน่วยกิตกับสภาพ
เศรษฐกิจโดยรวม และ 5) การมีทุนการศึกษาจากสถานศึกษาเพ่ือสนับสนุนนักศึกษา 

 ด้านอาคาร สถานที่ของสถาบัน  พบว่าระดับการตอบสนองที่ได้รับจากมากไปน้อย คือ 1) ความ
เพียงพอของบริเวณพักผ่อนสําหรับนักศึกษา ( X =7.41) 2) ความสะดวกสบายของห้องสมุด ( X =7.38) 3) 
ความทันสมัยของห้องปฏิบัติการทางภาษา ( X =7.32) 4) ความทันสมัยของห้องสมุด ( X =7.14) 5) ความ
สะดวกสบายของห้องเรียน ( X =7.10) 6) ความเพียงพอของที่น่ังโรงอาหาร ( X =7.09) 7) ความเพียงพอของ
สถานที่ออกกําลังกาย ( X =6.98) 8) ความสะดวกต่อการเดินทาง (รถบริการสาธารณะเพียงพอ) ( X =6.93) 
9) ความทันสมัยของห้องปฏิบัติการคอมพิวเตอร์ ( X =6.85) 10) คุณภาพของการจัดสิ่งแวดล้อมของสถาบัน
เอ้ือต่อการเรียนการสอน ( X =6.83)  

สําหรับความต้องการในการพัฒนา 5 ลําดับแรก มีดังน้ี 1) ความทันสมัยของห้องปฏิบัติการ
คอมพิวเตอร์ 2) ความสะดวกสบายของห้องเรียน 3) ความสะดวกต่อการเดินทาง (รถบริการสาธารณะ
เพียงพอ) 4) ความทันสมัยของห้องสมุด 5) ความเพียงพอของที่น่ังโรงอาหาร  

 ด้านการดําเนินกิจกรรมส่งเสริมการตลาด ด้านสื่อประชาสัมพันธ์ที่ใช้ในการหาข้อมูลประกอบการ
เลือกศึกษาต่อ ส่วนใหญ่ใช้สื่อประชาสัมพันธ์ในการหาข้อมูลประกอบการเลือกศึกษาต่อคือป้ายประชาสัมพันธ์ 
คิดเป็น 23.29% หนังสือพิมพ์ 23.17% เว็บไซต์ 14.90% อ่ืนๆ 11.17% โทรทัศน์ 9.05% การแนะแนว
การศึกษา 7.40% นิทรรศการการศึกษา 4.52% บอร์ดข่าวโรงเรียน 3.97% และวิทยุคิดเป็น 2.53%  

 สรุปการดําเนินกิจกรรมส่งเสริมการตลาดด้านการรับรู้สถาบันจากสื่อประชาสัมพันธ์ ส่วนใหญ่ได้รับ
ข้อมูลของสถาบันจากสื่อประชาสัมพันธ์ เว็บไซต์ คิดเป็น 31.35% หนังสือพิมพ์ 19.76% บอร์ดข่าวโรงเรียน 
10.71% อ่ืนๆ 9.6% นิทรรศการการศึกษา7.95% โทรทัศน์ 6.73% ป้ายประชาสัมพันธ์ 5.85% วิทยุ 4.19% 
และการแนะแนวการศึกษา คิดเป็น 3.86% ตามลําดับ ในส่วนของเว็บไซต์น้ัน google.com มากที่สุด คิดเป็น 
23.95% youtube.com 19.86% facebook.com 15.89% และอ่ืนๆ 7.87% sanook.com 6.84% 
kapook.com 5.96% dekdee.com 2.53% msn.com 11.25% และpantip.com คิดเป็น  5 .85% 
ตามลําดับ 

 สรุปผลด้านการดําเนินกิจกรรมส่งเสริมการตลาดของสถาบันตามลําดับ คือ 1) ความน่าสนใจของ
กิจกรรมประชาสัมพันธ์ 2) ความหลากหลายของสื่อที่ใช้ประชาสัมพันธ์ 3) ความน่าสนใจของเว็บไซต์สถาบัน 
(ความสวยงาม ดึงดูดใจ) 4) ความสมํ่าเสมอของการได้รับข้อมูลข่าวสารของสถาบัน 5) ความสามารถในการ
ประชาสัมพันธ์ข่าวสารสู่กลุ่มบุคคลเป้าหมายและบุคคลทั่วไป  
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ความต้องการในการพัฒนา 5 ลําดับแรก มีดังน้ี 1) ความสามารถในการประชาสัมพันธ์ข่าวสารสู่กลุ่ม
บุคคลเป้าหมายและบุคคลทั่วไป 2) ความสม่ําเสมอของการได้รับข้อมูลข่าวสารของสถาบัน 3) ความ
หลากหลายของสื่อที่ใช้ประชาสัมพันธ์ 4) ความน่าสนใจของกิจกรรมประชาสัมพันธ์ และ 5) ความน่าสนใจ
ของเว็บไซต์สถาบัน (ความสวยงาม ดึงดูดใจ) 

 ด้านอาจารย์ของสถาบัน พบว่าระดับการตอบสนองที่ได้รับจากมากไปน้อย คือ 1) การปฏิบัติตนให้
เป็นที่เคารพนับถือ ( X =7.43) 2) ความรู้ ความสามารถต่อการถ่ายทอดความรู้ ( X =7.24) 3) เทคนิคการ
สอนท่ีดึงดูดใจ ( X =7.21) 4) ความเป็นกันเองต่อนักศึกษา ( X =7.17) 5) ปรับปรุงเทคนิคการสอนอยู่
ตลอดเวลา ( X =7.13) 6) ความเต็มใจให้ความช่วยเหลือแก่นักศึกษา ( X =6.91) 7) ความเสมอภาคในการ
ปฏิบัติต่อนักศึกษา ( X =6.89) 8) การให้ความเอาใจใส่ต่อนักศึกษา ( X =6.82) 9) ความสะดวกต่อการเข้าพบ
เพ่ือขอคําปรึกษา( X =6.80) และ 10) การให้คําปรึกษาด้านวิชาการ ( X =6.67)  

ความต้องการในการพัฒนา 5 ลําดับแรก มีดังน้ี 1) การให้คําปรึกษาด้านวิชาการ 2) การให้ความเอา
ใจใส่ต่อนักศึกษา 3) ความเต็มใจให้ความช่วยเหลือแก่นักศึกษา 4) ความสะดวกต่อการเข้าพบเพ่ือขอ
คําปรึกษา 5) ความเสมอภาคในการปฏิบัติต่อนักศึกษา  

 ด้านพนักงานของสถาบัน พบว่าระดับการตอบสนองที่ได้รับจากมากไปน้อย คือ 1) ความเอาใจใส่ต่อ
นักศึกษา ( X =7.43) 2) ความเป็นกันเองต่อนักศึกษา ( X =7.41) 3) ความสามารถให้คําแนะนําและแก้ปัญหา 
( X =7.24) 4) ความเต็มใจต่อการให้บริการ ( X =7.10) 5) ความรู้ ความสามารถต่อการให้บริการ ( X =7.08) 
6) ความเสมอภาคต่อการให้บริการ ( X =6.93) 7) ความเข้าใจความต้องการของนักศึกษา( X = 6.90) 8) 
ความมีมารยาทต่อการให้บริการ ( X =6.84) 9) การปฏิบัติตนให้เป็นที่เคารพนับถือ ( X =6.78) 10) ความ
พร้อมของการให้บริการ ( X =6.71)ตามลําดับ 

ความต้องการในการพัฒนา 5 ลําดับ แรก มีดังน้ี 1) ความพร้อมของการให้บริการมีค่าดัชนีความ
ต้องการในการพัฒนา 2)  การปฏิบัติตนให้เป็นที่เคารพนับถือ 3)  ความมีมารยาทต่อการให้บริการ 4) ความรู้ 
ความสามารถต่อการให้บริการ 5)  ความเสมอภาคในการปฏิบัติต่อนักศึกษา  

 ด้านกระบวนการการให้บริการของสถาบัน  พบว่าระดับการตอบสนองที่ได้รับจากมากไปน้อย คือ 1) 
ความสะดวกของขั้นตอนการลงทะเบียนวิชาเรียน( X =7.33) 2) ความรวดเร็วของการดําเนินการออกเอกสาร
สําคัญ ( X =7.20) 3) ความสะดวกในข้ันตอนการขอเอกสารสําคัญ (Transcript ใบรับรอง) ( X =7.16)  4) 
ความสะดวกของการบริการยืม–คืนหนังสือของห้องสมุดในสถาบัน ( X =6.97) 5) ความสะดวกในขั้นตอนของ
การประเมินอาจารย์ ( X =6.94 ) 6) ความสะดวกในขั้นตอนการชําระเงินค่าลงทะเบียน ( X =6.88) 7) ความ
สะดวกในการบริการยืมอุปกรณ์กีฬา สันทนาการ ( X =6.84) และ 8) ความสะดวกของข้ันตอนการสมัครเข้า
ศึกษาต่อ ( X =6.80) 

ความต้องการในการพัฒนา 5 ลําดับแรก มีดังน้ี 1) ความสะดวกในการบริการยืมอุปกรณ์กีฬา 
สันทนาการ 2) ความสะดวกของการบริการยืม–คืนหนังสือของห้องสมุดในสถาบัน 3) ความสะดวกของ
ขั้นตอนการสมัครเข้าศึกษาต่อ 4) ความสะดวกในขั้นตอนการชําระเงินค่าลงทะเบียน 5) ความสะดวกใน
ขั้นตอนของการประเมินอาจารย์  
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 ด้านสิ่งที่รับรู้สามารถสัมผัสได้จากสถาบัน พบว่าระดับการตอบสนองที่ได้รับจากมากไปน้อย คือ 1) 
ความทันสมัยของอุปกรณ์การเรียนการสอน ( X =7.45) 2) ความเพียงพอของอุปกรณ์ในห้องปฏิบัติการ ( X
=7.44) 3) ความกระตือรือร้นของพนักงานต่อการให้บริการ ( X =7.33) 4) ความทันสมัยห้องปฏิบัติการ ( X
=7.23) 5) ความสวยงามของภูมิทัศน์โดยรอบ ( X =7.16) 6) ความสะอาดของพนักงาน ( X =7.10) 7) ความ
ชัดเจนและความสวยงามของป้ายบอกทาง ( X =7.02) 8) ความดึงดูดใจของอาคารเรียน ( X =6.83) 9) ความ
ชัดเจนของตัวอักษรและสัญลักษณ์ของสถาบัน เมื่อมองจากระยะไกล ( X =6.79) และ 10) ความสะอาด
โดยรอบบริเวณของสถาบัน ( X =6.47)  

ความต้องการในการพัฒนา 5 ลําดับแรก มีดังน้ี 1) ความสะอาดโดยรอบบริเวณของสถาบัน 2) ความ
ดึงดูดใจของอาคารเรียน 3) ความชัดเจนของตัวอักษรและสัญลักษณ์ของสถาบัน เมื่อมองจากระยะไกล 4) 
ความชัดเจนและความสวยงามของป้ายบอกทาง 5) ความสวยงามของภูมิทัศน์โดยรอบ  

ด้านความรู้สึกต่อสถาบัน พบว่าระดับการตอบสนองที่ได้รับจากมากไปน้อย คือ 1) มีความภาคภูมิใจที่ได้ศึกษา
ยังสถาบันการศึกษาแห่งน้ี ( X =7.42) 2) จะแนะนําคนรู้จักให้เข้าศึกษาต่อยังสถาบัน ( X =7.29) 3) ต้องการ
ทํางานทันทีที่จบจากสถาบัน ( X =7.13) 4) ต้องการศึกษาต่อต่างประเทศทันทีที่จบจากสถาบัน ( X =7.07)  
และ 5) ต้องการศึกษาต่อในประเทศทันทีที่จบจากสถาบัน ( X =6.97) 

ความต้องการในการพัฒนา 5 ลําดับแรก มีดังน้ี 1) ต้องการศึกษาต่อในประเทศทันทีที่จบจากสถาบัน 
2) ต้องการศึกษาต่อต่างประเทศทันทีที่จบจากสถาบัน 3) ต้องการทํางานทันทีที่จบจากสถาบัน 4) จะแนะนํา
คนรู้จักให้เข้าศึกษาต่อยังสถาบัน และ 5) มีความภาคภูมิใจที่ได้ศึกษาในสถาบันการศึกษาแห่งน้ี  

ในการสัมภาษณ์เชิงลึกและการสังเกตเพ่ือสร้างเป็นกลยุทธ์การตลาดด้วยวิธีการเทียบรอยคุณภาพ 
พบว่า 

1. ด้านผลิตภัณฑ์หรือบริการ (product) หมายถึงหลักสูตร สาขาวิชาหรือการบริการท่ี
สถาบันการศึกษามีให้ เป็นประโยชน์สอดคล้องกับความรู้ความสามารถและความถนัดของตัวผู้เรียน ความ
ต้องการในอนาคตเกี่ยวกับอาชีพ การเรียนต่อในระดับที่สูงกว่าปริญญาตรี การปรับปรุงแนววิธีการสอนให้
ทันสมัยดึงดูดใจผู้เรียนและหมายรวมถึงการได้รับการบริการที่ดีที่สุด 

2. ด้านราคา (price) อัตราค่าธรรมเนียม ค่าหน่วยกิต ค่าสมัครเข้าศึกษาต่อ เป็นสิ่งสําคัญพ้ืนฐาน
เพราะบ่งบอกถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์และบริการที่ได้รับสัมพันธ์กัน ในสถานศึกษาอาจนํากลยุทธ์การต้ังราคา
สินค้ามาประยุกต์เพ่ือให้เกิดแรงจูงใจ เช่นการสนับสนุนด้านทุน ทั้งทุนการศึกษาและทุนวิจัยที่นักศึกษา
สามารถขอรับได้หากมีคุณสมบัติเพียงพอ การลดราคาใบสมัครเข้าศึกษาต่อ หรือยกเว้นค่าสมัครสอบเข้า เป็น
ต้น  

3. สถานที่หรือช่องทางจัดจําหน่าย (place) หมายถึงสถานท่ีเรียน วิทยาเขต ห้องเรียน สิ่งแวดล้อม 
ตารางเรียน วิธีการจัดการเรียนการสอนและเวลาที่ให้บริการ อาทิ การสอนเฉพาะช่วงกลางวัน หรือเพ่ิมช่วง
เย็น รวมไปถึงเวลาการให้บริการของเจ้าหน้าที่ เพ่ือเป็นการอํานวยความสะดวกแก่ผู้เรียน สามารถติดต่อ
ธุรกรรมด้านต่างๆ เข้าถึงผู้เรียนโดยเร็วและง่าย สอดคล้องกับมุมมองของผู้เรียนในปัจจุบัน      
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4. การส่งเสริมการตลาด (promotion) การดําเนินกิจกรรมเพ่ือส่งเสริม สนับสนุนรวมทั้งเป็น
แรงจูงใจเพ่ือให้ตัดสินใจเลือกหลักสูตร สาขาวิชา แนวทางการส่งเสริมการตลาดของสถาบันให้เป็นที่รู้จัก
กว้างขวางได้ในช่องทางที่ไม่ต้องเสียค่าใช้จ่าย เช่น การฝากข่าวประชาสัมพันธ์ สร้างความสัมพันธ์อันดีใน
ท้องถิ่น ปัจจุบันความรู้ด้านอินเตอร์เน็ตแพร่หลาย การทําเว็บไซต์ให้สามารถดึงดูดความสนใจ ในมุมมองของ
ผู้เรียนและผู้ปกครองมีความต้องการได้รับข้อมูลข่าวสารประกอบการตัดสินใจ  

5. บุคลากร (people) ทางการศึกษา คืออาจารย์และพนักงานในสถาบันต้องมีคุณภาพ ทักษะและ
แรงจูงใจในการให้บริการ ทําให้ผู้เรียนพึงพอใจเกิดทัศนคติในทางที่ดีต่อสถาบันและเป็นทรัพยากรสําคัญที่ทํา
ให้การจัดการของสถาบันประสบความ สําเร็จ รวมไปถึงทั้งลักษณะทางกายภาพของผู้ให้ บริการที่ผู้เรียน
สามารถสัมผัสหรือรู้สึกได้ เช่นสีหน้า บุคลิกลักษณะ การแต่งกาย การพูด เป็นต้น  

6. กระบวนการ (process) ขั้นตอนหรือวิธีการบริการที่สถาบันใช้เพ่ือให้บรรลุผลสําเร็จ ทําให้ผู้เรียน
พึงพอใจและต้องการการบริการของสถาบัน ตัวช้ีวัดคุณภาพของกระบวนการได้แก่ ระยะเวลาสั้น มี
ประสิทธิภาพและถูกต้อง ไม่ซับซ้อน ง่าย สะดวกไม่ยุ่งยากต่อการติดต่อหรือรับบริการ กระบวนการที่ผู้เรียน
ให้ความสําคัญในสถานศึกษา เช่นการติดต่อแจ้งข้อมูล การเตือนระยะเวลา การลงทะเบียนเรียน การแจ้ง
ตารางเรียน ตารางสอบ  

7. หลักฐานด้านกายภาพ(physical evidence) สิ่งที่เป็นรูปธรรม รับรู้ได้ สัมผัสได้ทางกายภาพ เช่นสิ่ง
อํานวยความสะดวกที่มีให้ผู้เรียนเมื่อมาติดต่อขอรับบริการ ลักษณะและสีของอาคารเรียน ห้องเรียน ป้ายบอก
ทาง การแต่งกายของพนักงาน ความทันสมัยการนําเทคโนโลยีมาใช้ในบริการแต่ละขั้นตอน รวมถึงนํามา
สนับสนุนด้านการเรียนการสอน ที่พบเห็นแล้วจดจําและประทับใจได้ทันที 

การอภิปรายผลการวิจัย 

ในปัจจุบันสถาบันการศึกษาที่มีความเช่ือมโยงกับธุรกิจที่มีลักษณะคล้ายกันในประเทศไทยน้ันมี
หลากหลายรูปแบบ ซึ่งบางแห่งเปิดมานานแล้ว แต่ละแห่งมีจุดมุ่งหมายในการดําเนินการที่ต่างกันไป โดย
ขึ้นอยู่กับวัตถุประสงค์และเป้าหมายของผู้ลงทุนหรือผู้ถือหุ้นรายใหญ่ สําหรับสถาบันการศึกษาที่มีความ
เช่ือมโยงกับธุรกิจของงานวิจัยน้ีจะมีความแตกต่างกับของเดิมที่มีอยู่ในปัจจุบัน การจัดระบบให้มีหลักการและ
เป้าหมายของทุกฝ่ายร่วมกันสร้างเครือข่ายแห่งการเรียนรู้ เพ่ือนําไปสู่การเป็นสถาบันของมหาชน ซึ่งถือว่าเป็น
หัวใจสําคัญของสถาบันการศึกษาท่ีมีความเช่ือมโยงกับธุรกิจที่ประสบความสําเร็จระดับโลก โดยมีเป้าหมาย
และหลักการ คือ  

1. การเตรียมโอกาสการเรียนรู้การปฏิบัติ การจากการทํางานจริง เพ่ือส่งเสริมเป้าหมายของสถาบัน ที่
มีบทบาทสําคัญในการสร้างความสามารถพ้ืนฐานและเช่ือมโยงการเรียนรู้ไปสู่ความต้องการที่มีความ
หลากหลายในสังคม รูปแบบของสถาบัน การศึกษาที่มีความเช่ือมโยงกับธุรกิจจะเป็นกระบวน การการเรียนรู้
ในทางปฏิบัติเพ่ือสร้างผลงานในภาค สนามมากกว่าการเรียนทางวิชาการท่ีส่วนมากมีความปรารถนาที่จะเป็น
สถาบันแห่งการเรียนรู้เบ้ืองต้น ดังน้ันจึงมีเป้าหมายเพ่ือเพ่ิมความถนัดในการเรียนรู้ของผู้เรียนแต่ละคนด้วย
การทําให้มีความรู้และทักษะต่างๆ อย่างต่อเนื่องค่อยเป็นค่อยไปตลอดระยะเวลาการทํางานซึ่งถือเป็นส่วนหน่ึง
ของการเรียนรู้ตลอดชีวิต  
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2. การออกแบบหลักสูตรซึ่งลักษณะหนึ่งที่สําคัญของสถาบันการศึกษาที่มีความเช่ือมโยงกับธุรกิจ
ได้แก่ การมุ่งเน้นการเรียนการสอนสําหรับผู้เรียนทุกระดับ สร้างค่านิยม ความเช่ือและวัฒนธรรมของ
สถาบันการศึกษาที่มีความเช่ือมโยงกับธุรกิจซึ่งถือว่าค่านิยม ความเช่ือ และวัฒนธรรมน้ีเปรียบเสมือนชีวิตและ
วิญญาณของสถาบัน ดังน้ันหากสามารถพัฒนาให้ผู้เรียนทุกคนยึดถือค่านิยมร่วมกันหรือมีความสํานึกแล้ว จะ
ทําให้สถาบันการศึกษาที่มีความเช่ือมโยงกับธุรกิจประสบความสําเร็จในการพัฒนาผู้เรียน ทําให้เกิดความ
ภาคภูมิใจและเป็นส่วนเช่ือมโยงความสัมพันธ์ระหว่างสถาบันการศึกษาที่มีความเช่ือมโยงกับธุรกิจและผู้เรียน
เข้าด้วยกัน จุดมุ่งหมายของการเรียนการสอนในลักษณะน้ีมีความหมายมากกว่าการพัฒนาด้านวิชาชีพเพียง
อย่างเดียว แต่เป็นไปเพ่ือให้ผู้เรียนค้นพบวัตถุประสงค์ของสถาบันการศึกษาที่มีความเช่ือมโยงกับธุรกิจซึ่ง
เป้าหมายดังกล่าวน้ีได้นําไปสร้างเป็นหลักสูตรที่สามารถเตรียมผู้เรียนให้มีความเข้าใจในบริบทและวิสัยทัศน์
ของสถาบันการศึกษาที่มีความเช่ือมโยงกับธุรกิจตลอดจนรู้ถึงบทบาทของตนที่ทําให้วัตถุประสงค์และ
เป้าหมายของสถาบันการศึกษาที่มีความเช่ือมโยงกับธุรกิจบรรลุความสําเร็จ 

3. เปลี่ยนรูปแบบจากการเรียนการสอนอย่างเดียว มาเป็นการสอนในรูปแบบการเรียนรู้ซึ่งมีความ
หลากหลาย จุดมุ่งเน้นสําคัญของสถาบัน การศึกษาที่มีความเช่ือมโยงกับธุรกิจได้แก่ ความต้องการให้เป็น
ห้องปฏิบัติการทางการเรียนรู้หรือเป็นองค์การแห่งการเรียนรู้ ซึ่งสถาบันการศึกษาที่มีความเช่ือมโยงกับธุรกิจ
จะส่งเสริมการเรียนรู้ทั้งแบบทางการ คือการเรียนการสอนในช้ันเรียนและการเรียนรู้แบบไม่เป็นทางการ และ
การเรียนรู้จากงานจริง รวมท้ังแต่ละคนสามารถเรียนรู้ด้วยตนเอง จากสื่อต่างๆ เช่นอินเตอร์เน็ต ดาวเทียม 
สื่อผสมต่างๆ 

4. ส่งเสริมผู้นําองค์การให้เข้ามามีบทบาทเก่ียวข้องในกระบวนการเรียนรู้ หลักการน้ีเป็นแนวที่
สถาบันการศึกษาที่มีความเช่ือมโยงกับธุรกิจหลายแห่งในโลกได้นํามาใช้ โดยการเปลี่ยนจากผู้สอนจาก
ภายนอกมาเป็นผู้สอนภายใน ซึ่งก็คือตัวผู้บริหารเอง ดังน้ันจะเห็นได้ว่าปัจจุบันบทบาทของผู้บริหารนอกจาก
จะเป็นผู้นําในการบริหารแล้ว ยังต้องเป็นผู้นําในการเรียนรู้ด้วย การที่บุคลากรหรือผู้เรียนได้เรียนรู้สิ่งต่างๆ 
โดยตรงจากตัวผู้บริหารเอง ทําให้เขาได้รับความรู้ที่เกิดจากประสบการณ์จริงของผู้สอนนอกจากนั้นการที่
ผู้บริหารจะต้องมีบทบาทในการสอนทําให้เขาต้องการศึกษาอยู่เสมอ จึงนับเป็นส่วนหน่ึงซึ่งส่งเสริมให้
สถาบันการศึกษาที่มีความเช่ือมโยงกับธุรกิจและเกิดการเรียนรู้อย่างต่อเน่ืองขึ้นภายในด้วย 

5.  มุ่งเน้นการพัฒนาการเรียนรู้ไปสู่ระดับโลก ปัจจุบันสถาบันการศึกษาที่มีความเช่ือมโยงกับธุรกิจมี
บทบาทหน่ึงที่สําคัญคือการนําพาสถาบันไปสู่ระดับโลก ด้วยการให้ความรู้แก่ผู้เรียนให้มีความสามารถเท่า
เทียมกันหรือใกล้เคียงกันกับสถาบันการศึกษาที่มีความเช่ือมโยงกับธุรกิจในต่างประเทศ ซึ่งจะส่งผลให้
สถาบันการศึกษาที่มีความเช่ือมโยงกับธุรกิจเติบโตและมีประสิทธิภาพในระดับโลก 

6. สร้างระบบการวัดเพ่ือประเมินผลงาน ที่ดีและได้รับการยอมรับซึ่งจุดมุ่งหมายสําคัญของ
สถาบันการศึกษาที่มีความเช่ือมโยงกับธุรกิจในการประเมินผลการให้การศึกษาหรือการเรียนการสอนหรือ
ประสบการณ์ที่ผู้เรียนได้เรียนรู้ที่ได้รับการศึกษาแล้วสามารถนําความรู้ไปใช้กับชีวิตจริงได้เพียงใด ดังน้ันการ
ประเมินผลน้ีจึงต้องปฏิบัติต่อเน่ืองเป็นระยะเวลายาวนานกว่า 
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7. ใช้ประโยชน์จากการเป็นสถาบันการ ศึกษาที่มีความเช่ือมโยงกับธุรกิจในด้านการแข่งขันและ
นําไปสู่ตลาดแห่งใหม่ สิ่งน้ีเป็นหลักการประเด็นสุดท้ายของสถาบันการศึกษาที่มีความเช่ือมโยงกับธุรกิจที่
จะต้องสร้างสรรค์และดําเนินการให้เกิดขึ้น บทบาทของสถาบันการศึกษาที่มีความเช่ือมโยงกับธุรกิจในการให้
การศึกษาแก่ทั้งภาครัฐ เอกชน และประชาชนทั่วไปซึ่งถือเป็นการเปิดตลาดแห่งใหม่เพ่ือสร้างอนาคตมี
หลักการและเป้าหมายเพ่ือนําไปสู่การเป็นสถาบันการศึกษาที่มีความเช่ือมโยงกับธุรกิจที่เป็นของมหาชนอย่าง
แท้จริง 

 หลักการดําเนินงานของสถาบันการศึกษาที่มีความเช่ือมโยงกับธุรกิจน้ันเป็นระบบท่ีต้องใช้บุคลากร
ทางการศึกษาท่ีมีความรู้ ทักษะ ประสบการณ์เฉพาะทางที่มีความรู้ ความสามารถ เฉพาะทาง โดยเฉพาะ 
ดังน้ันการสร้างแรงจูงใจสําหรับการปฏิบัติงาน เน่ืองจากบุคลากรทางด้านน้ีมีความรู้ความเข้าใจในการ
ปฏิบัติงานได้ดี มีการกําหนดมาตรฐานกลางของการดําเนินงานทุกสาขา และมีการควบคุมดูแลให้มีการ
ดําเนินงานตามมาตรฐาน ทั้งน้ีเพ่ือสร้างความเช่ือมั่นศรัทธาให้กับผู้เรียนและผู้ปกครอง การกําหนดนโยบาย 
การกําหนดเกณฑ์มาตรฐานเพ่ือให้มีประสิทธิภาพสูง กําหนดโครงสร้าง การบริหารจัดการที่มีประสิทธิ ภาพ 
ถูกต้อง รวดเร็วและมีความโปร่งใส มีการปลูกฝังจริยธรรม คุณธรรมให้กับบุคลากรทุกคนในการปฏิบัติงาน 

ข้อเสนอแนะในการวิจัย 

 1. การนําความรู้วิชาการทางด้านการพัฒนากลยุทธ์การตลาดของสถาบันการศึกษาที่มีความเช่ือมโยง
กับธุรกิจและการเป็นเครือข่ายการเรียนรู้ด้วยวิธีการเทียบรอยคุณภาพ สําหรับผู้บริหารสถานศึกษามาใช้ยังมี
อยู่น้อยมาก อาจเน่ืองจากภาพลักษณ์หรือทัศนคติของการจัดการศึกษาที่มักไม่ได้มองทางด้านกําไรเป็นหลัก 

 2. ควรมีการวิจัยทางด้านน้ีอย่างกว้างขวางและมากขึ้น เพ่ือศึกษาถึงความต้องการท่ีแท้จริง รวมทั้งกล
ยุทธ์ในการดําเนินการเพ่ือให้ผู้ปกครองและผู้เรียนเกิดความพึงพอใจ ไว้ใจ รับรู้คุณค่าและเกิดความผูกพัน 
เพ่ือที่จะส่งผลต่อพฤติกรรมในเชิงบวกกับสถาบัน อันจะนําไปสู่ความสําเร็จที่ย่ังยืนของสถาบันในแต่ละเขต
พ้ืนที่น้ันๆ คุณภาพซึ่งจะทําให้ผู้วิจัยสามารถได้สัมผัสกับผู้ปกครองหรือลูกค้าโดยตรงและในสถานท่ีที่เป็นจริงก็
จะทําให้ได้ผลการวิจัยอีกลักษณะหน่ึง 

 3. ควรมีการทําวิจัยการศึกษาระดับขั้นพ้ืนฐานเชิงเปรียบเทียบระหว่างประเทศไทยกับประเทศเพ่ือน
บ้านในประชาคมอาเซียน เช่น ระหว่างประเทศไทยกับประเทศสิงคโปร์ เป็นต้น 
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