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ABSTRACT  
This paper aims to identify the gap between customer expectation and perception of 

Alipay service in Guangdong China based on seven dimensions of marketing mix theory of 
7Ps by the name of product, price, place, promotion, people, process and physical 
evidence. The research data is analyzed by using the statistic methods which are mean 
analysis, independent samples t-test and one-way analysis of variance. 

The findings indicate that customer perception is less than their expectation, but 
only the promotion dimension narrowly meets customer satisfaction. 

The questionnaires are distributed online, and the respondents are focus in 
Guangdong province which has the maximum third-party payment amount last year. The 
objective of the research is expected to provide guidance for Alipay in Guangdong province 
for its further research or measurement to improve the service quality. 

Keywords: Guangdong, third-party payment, the marketing mix theory of 7Ps, 
Customer satisfaction, Customer expectation, Customer perception 
 
Introduction  

The emergence of electronic commerce (abbr as. e-commerce) has greatly changed 
the mode of operation of the social economy. The process of rapid cash flow is an 
important part of e-commerce. The financial transfer of e-commerce is mainly realized 
through online payment and settlement, and the third-party payment has contributed a lot 
to China’ economy development. 
        While China’s e-commerce carries out late, people are unclear about the aspects of 
the field of electronic payment and related charges. Meanwhile, large sums of money 
transferring of “Business to business” belongs to the business settlement and sequestration, 
third-party payment companies cannot step in because there is no business license 
qualifications. Because of the small amount transaction, clearing fee is small too, so that the 
marginal revenue is low, third-party payment companies can only rely on increasing 
transaction flows to increase revenue. This is harmful for third-party payment field’s 
continuous development unless the service quality is promoted. To promote the service 
quality, doing the research of customer satisfaction is necessary. 
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Literature Review  
1. The Development History of Alipay  

Alipay. Com Co. Ltd is one of China’s independent third-party payment platform, 
it was found in December 2004 by Mr. Jack Ma who is now the CEO of Alibaba Group. Alipay 
once was an instrument of Taobao company to solve the problem of network transaction 
security, and it was the first guarantee transaction model in China. Following are the steps of 
complete network transaction process: buyer transfers the payment to Alipay, then Alipay 
notifies seller to ship goods, buyer confirms receipt of goods and notifies Alipay to transfer 
monny to seller. 

The development history of Alipay can be mainly divided into two parts: “rooted 
in Taobao” and “independent payment platform”.   

From 2003 to 2004, Alipay was an instrument of e-commerce platform Taobao 
company. Soon, Taobao company beat Yiqu became the biggest e-commerce platform in 
China. Meanwhile Taobao has brought large amount of users to Alipay, then Alipay parted 
from Taobao and became an independent company in December 2004.    

But at that time the network transaction is still in the initial stage of development, 
Taobao was its only client. Soon Alipay found the entry point in highly networked industries 
like online game, airline travel and so on. Driven by the development of China’s e-
commerce, till the end of 2006, the amount of non-Taobao business users has reached 
more than 300000. 

In August 2008, the amount of Alipay users brokethrough 100 million, which was 
40% of the total amount of internet users. In October, Alipay went to the public utility 
payment market, citizens paid for water, electricity and communication by using Alipay.  
Alipay also launched mobile APP in that year, it began to layout in mobile payment field.  
           According to the newest data of 2015, even though Alipay still ranks No. 1 in China’s 
third-party payment market, but the market share keeps declining year by year.  

2. The Newest Development Status of Third-party Payment in China 
Up to the end of 2015, China’s third-party internet payment transaction reached 

11867.45 billion Yuan, year-on-year growth rate is 46.9%, growth has slowed compared to 
last year1 (www.iresearch.com.cn, 2016). But what accounts for the growth speed slowing 
down is that an increasing number of users moved to mobile payment. 2 
(www.iresearch.com.cn, 2016). At the end of 2015 Alipay mobile payments accounted for 
more than half of the mobile payment market share, which was 65%, the PC user stickiness 
keeps declining. While the entire internet payment market share has declined to 47.5% 
compare to the data of 20143 (www.iresearch.com.cn, 2016).  
                                                 
1Retrieved from www.iresearch.com.cn on date 12-Mar.,2016 
2Retrieved from www.iresearch.com.cn on date 12-Mar.,2016 
3Retrieved from www.iresearch.com.cn on date 12-Mar.,2016 
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3. The gap Between Customer Expectation and Perception Affects Customer 
Satisfaction 
Based on Expectation confirmation theory (abbr as. ECT), it is “Confirmation/ 

Disconfirmation” which directly affects the customer satisfaction. Although there are 
different dimensions of research on this point, but most of the research is basically 
surrounding on gap between customer expectation and perception. 

The marketing mix theory of 7Ps is the most influential and widely used in the service 
industry. American marketing expert Jerry McMarthy purposed the marketing mix theory of 4Ps 
namely: product, price, place, promotion, which has been widely adopted around the world by 
marketing staffs and academia, and has lasted for a long time. The emergency of 7Ps is based 
on 4Ps, three factors are added namely: people, process, physical evidence. There comes the 
marketing mix theory of 7Ps. Product refers to any goods, services or combinations of them that 
satisfy the needs of the customers or users. Price refers the entire cost customer pay for the 
certain product including money, discount, and term of payment and so on. Place refers to the 
entire process and sum of forces of all parties involved which product is delivered from 
manufacture to customer hands. Promotion is kind of communication in which company or 
organization propagandas its product, service, image and idea, and persuade customers to 
support and trust, then buy the product. People refers to those service provider and maintain 
customer relationship continuously. Process refers to customer management process in which 
the certain activities, mechanism and procedure are conducted to guarantee the realization of 
service. Physical evidence refers to invisible consumption experience, service environment, 
tangible goods transfer consumer satisfaction and so on. 

A large amount of literature on services deal with measuring or shipping customer 
satisfaction based on the marketing mix theory of 7Ps ( Gronroos, 1983; Wyckoff,1991; Spreng 
and Mackoy, 1996; Jones and Suh, 2000). Another stream of literature deals with issues that 
relate to business success in services based on 7Ps (Sin and Tse, 2000; Berry, 1999). There 
are also literature deals with the operation aspects of services based on 7Ps (Larson, 1987; 
Chase, 1981). And there is also literature on what type of organizations and personnels 
support the delivery of high quality service (Lovelock, 1992). Concern about Alipay which 
offers as the product, so this paper measures the customer satisfaction from seven 
perspectives of the marketing mix theory of 7Ps. 
 
Objectives  

The research aims to investigate the customer satisfaction of Alipay by identifying the 
gap between customer expectation and perception on the basis of the marketing mix theory 
of 7Ps. 
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Methods  
 The study is research and is designed through massive related references reading, 
Guangdong province is the sampling group area which has the maximum payment amount in 
2015. Since Alipay does not publish the total amount of Alipay users in Guangdong province, so 
the minimum sampling size 400 is quoted. The total amount of distribute questionnaires is 400 
and 327 effective questionnaires are collected. The research questionnaire is developed in two 
sections. Section A pertains to the respondents’ demographic information such as gender, age, 
monthly income, education level, occupation, use length and so on. Section B of the 
questionnaire is designed based on the gap of customer expectation and perception of Alipay. 
This section measures seven dimensions of customer satisfaction namely product, price, place, 
promotion, people, process, and physical evidence. The research data are analyzed according to 
mean of customer expectation and mean of customer perception then compare the gaps 
between them, and then independent samples t-test and one-way analysis of variance (ANOVA) 
are also conducted. 
 
Results and Discussion  
       This research comprises three sections of data analysis. Firstly a descriptive analysis is 
conducted based on the collected demographic information of the investigators. The next 
section measures the gap between customer expectation and perception on the marketing 
mix theory of 7Ps dimensions of Alipay in Guangdong China. The last section conducts a 
comparative analysis between customer expectation and perception based on demographic 
variables using independent samples t-test and one-way ANOVA. 

1. Demographical variables of Respondents 
The demographic profile includes gender, age, education level, occupation, 

monthly income, and use length. 
According to Table 1, there are more female respondents than male respondents. 

Out of the 327 respondents, 105 male respondents represent 32.1% of the total sample 
size, 222 female respondents represent 67.9%. More details are shown in the table. 

2. Gap Analysis Between Expectation and Perception 
Service quality gap is the difference between mean of expectation and mean of 

perception of customers (Parasuraman et al., 1985). This enables the investigator to know 
how customer satisfaction of Alipay is like and identify which dimension of service they are 
satisfied with. The gap (P-E) is calculated by comparing respondents’ mean of expectation 
and mean of perception. Table 2 shows the mean of the customer expectation and 
perception of Alipay in Guangdong China. 

The results of mean of customer expectation and perception indicate that only 
the dimension of promotion narrowly satisfies customer, the overall results show that the 
customer perception of Alipay is less than their expectation. 
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3. Independent Samples t-test of Gender 
Independent samples t-test is used to identify the differences degree between 

customer expectation and perception of gender, variable is significant at 0.05 level, more 
details are shown in Table 3. 

According to the results, for expectation there are significant differences between 
customer male and female on dimensions of price, place, promotion, process and physical 
evidence. For perception there is significant difference only on dimension of place. 

4. ANOVA Tests of Age, Education Level, Occupation, Monthly Income and Use 
Length 

According to Hair et al. (2010), ANOVA is a collection of statistical models used to 
analyze the differences among groups mean and their associated procedures, developed by 
statistician and evolutionary biologist Ronald Fisher.  

In this study, one-way ANOVA test is used to study the significant differences of 
five different demographic variables, respectively age, education level, occupation, monthly 
income and use length (Table 4-8). From the test results, it is observed that there are 
significant differences among multiple variables. More details are shown below.  
 
Table 1: Frequency of demographic variables 
 

Demographic variable n Frequency (%) 

Gender 
Male 
Female 

 
105 
222 

 
32.1 
67.9 

Age group 
Under 18 
18-25 
26-35 
36-45 
Over 45 

 
19 
274 
20 
9 
25 

 
5.8 
83.8 
6.1 
2.8 
1.5 

Highest education level 
High school and below 
Junior college 
Bachelor degree 
Higher than bachelor degree 

 
72 
108 
118 
29 

 
22.0 
33.0 
36.1 
8.9 
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Demographic variable n Frequency (%) 

Occupation 
Student 
Teacher 
Enterprise employee 
Government employee 
Self-employed 
Others 

 
145 
70 
69 
27 
10 
6 

 
44.3 
21.4 
21.1 
8.3 
3.1 
1.8 

Monthly income (Yuan) 
Under 3000  
3001-5000  
Above 5000 

 
169 
131 
27 

 
51.7 
40.1 
8.3 

Use time 
Less than 1 year 
1-3 years  
3-6 years  
More than 6 years 

 
17 
54 
226 
30 

 
5.2 
16.5 
69.1 
9.2 

 
Table 2: Gap analysis of 7Ps dimensions  
 
Dimensions items Means (E) Means (p) Gap (P-E) 

Product Reliability 4.18 4.05 -0.13 

There are enough types of service. 4.07 3.95 -0.12 

Alipay has good brand image. 4.16 4 -0.16 

Alipay shows a sincere interest in solving 
customers’ problems. 

3.92 3.89 -0.03 

Total 4 items 4.08 3.97 -0.11 

Price The service fees are reasonable. 4.15 3.98 -0.17 

There is clear information of the fees. 4.03 3.98 -0.05 

The fees charged on different devices are 
flexible and reasonable. 

4.09 3.99 -0.1 

Total 3 items 4.08 3.98 -0.1 
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Dimensions items Means (E) Means (p) Gap (P-E) 

Place The cannels of service are wide. 4.12 4.01 -0.11 

The amount of its cooperative organizations 
could meet customers’ needs.  

4.06 3.94 -0.12 

The service click button is obvious on the 
websites. 

4.26 3.95 -0.31 

Total 3 items 4.15 3.97 -0.18 

Promotion There is reasonable price discount. 3.72 3.98 0.26 

The company contributes some of its profits 
to customers during the festivals (The spring 
festival; New year and so on). 

3.75 4 0.25 

The promotion information is widely 
delivered via social media. 

3.97 3.95 -0.02 

Total 3 items 3.81 3.98 0.17 

People The customer center responds quickly when 
clients have problems. 

3.96 3.99 0.03 

The staffs of customer center have good 
personality. 

3.95 3.87 -0.08 

The staffs of customer center have good 
knowledge to solve clients’ problems. 

3.94 3.95 0.01 

Total 3 items 3.95 3.94 -0.01 

Process It’s convenient to operate the service 
process. 

4.12 4.03 -0.09 

Customers’ privacy is well protected. 4.18 4 -0.18 

Customers’ capital is well protected. 4.05 3.95 -0.1 

Total 3 items 4.12 4 -0.12 

Physical 
evidence 

The website has good design. 4.07 4.02 -0.05 

The website is updated often. 4.1 4.03 -0.07 

It’s clear to see the service records. 4.19 4 -0.19 

Total 3 items 4.12 4.02 -0.1 

 Total 22 items 4 3.98 -0.02 
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Table 3: Independent samples t-test of gender 
 
   Expectation Perception 

Dimensions Gender n Mean t-value Sig Mean t-value Sig 

Product Male 105 4.00 0.890 0.374 4.00 0.979 0.328 

 Female 222 4.07   3.96   

Price Male 105 3.97 2.285 0.023* 3.98 0.049 0.961 

 Female 222 3.84   3.98   

Place Male 105 4.24 2.845 0.005* 4.05 2.505 0.013* 

 Female 222 4.10   3.93   

Promotion Male 105 3.72 -2.102 0.036* 3.97 -0.073 0.942 

 Female 222 3.86   3.98   

People Male 105 3.90 -0.695 0.487 3.98 1.070 0.286 

 Female 222 3.95   3.93   

Process Male 105 4.01 -2.571 0.011* 4.03 1.404 0.161 

 Female 222 4.13   3.97   

Physical 
evidence 

 
Male 

 
105 

 
3.98 

 
-3.661 

 
0.000* 

 
4.06 

 
1.798 

 
0.073 

 Female 222 4.18   3.99   

Note: * Variable is significant at the 0.05 level (2-tailed) 
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Table 4: One-way ANOVA test of age 
 
   Expectation Perception 

Dimensions Age n Mean 
square 

f-value Sig Mean 
square 

f-value Sig 

Production Under 18 19 0.750 4.398 0.002* 0.043 0.420 0.794 

18-25 274 

26-35 20 

36-45 9 

Over 45 5 

Price Under 18 19 0.054 0.224 0.925 0.394 3.024 0.018* 

18-25 274 

26-35 20 

36-45 9 

Over 45 5 

Place Under 18 19 0.282 1.595 0.175 0.181 1.187 0.316 

18-25 274 

26-35 20 

36-45 9 

Over 45 5 

Promotion Under 18 19 0.745 2.387 0.051 0.104 0.947 0.437 

18-25 274 

26-35 20 

36-45 9 

Over 45 5 

People Under 18 19 0.092 0.364 0.834 0.047 0.341 0.850 

18-25 274 

26-35 20 

36-45 9 

Over 45 5 
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   Expectation Perception 

Dimensions Age n Mean 
square 

f-value Sig Mean 
square 

f-value Sig 

Process Under 18 19 0.273 1.715 0.146 0.165 1.323 0.261 

18-25 274 

26-35 20 

36-45 9 

Over 45 5 

Physical 
evidence 

Under 18 19 0.095 4.230 0.002* 0.367 3.375 0.010* 

18-25 274 

26-35 20 

36-45 9 

Over 45 5 

Note: *Variable is significant at the 0.05 level 

 
Table 5: One-way ANOVA test of education level 
 
   Expectation Perception 

Dimensions Education level n Mean 
square 

f-value Sig Mean 
square 

f-value Sig 

Product High school or lower  72 1.780 
 
 
 
 

10.932 0.000* 0.177 0.75 0.159 

 Junior college 108     

 Bachelor degree 118     

 Higher than bachelor 
degree 

29     

Price High school or lower  72 0.424 1.808 0.146 0.133 0.997 0.394 

 Junior college 108     

 Bachelor degree 118     

 Higher than bachelor 
degree 

29     
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   Expectation Perception 

Dimensions Education level n Mean 
square 

f-value Sig Mean 
square 

f-value Sig 

Place High school or lower  72 0.765 4.434 0.005* 0.217 1.425 0.235 

 Junior college 108     

 Bachelor degree 118     

 Higher than bachelor 
degree 

29     

Promotion High school or lower  72 2.072 6.883 0.000* 0.393 3.678 0.012* 

 Junior college 108     

 Bachelor degree 118     

 Higher than bachelor 
degree 

29     

People High school or lower  72 1.030 4.249 0.006* 0.120 0.873 0.455 

 Junior college 108     

 Bachelor degree 118     

 Higher than bachelor 
degree 

29     

Process High school or lower  72 0.346 2.179 0.090 0.171 1.369 0.252 

 Junior college 108     

 Bachelor degree 118     

 Higher than bachelor 
degree 

29     

Physical 
evidence 

High school or lower  72 1.601 7.640 0.000* 0.241 2.181 0.090 

 Junior college 108     

 Bachelor degree 118     

 Higher than bachelor 
degree 

29     

Note: *Variable is significant at the 0.05 level 
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Table 6: One-way ANOVA test of occupation 
 
   Expectation Perception 

Dimensions Occupation n Mean 
square 

f-value Sig Mean 
square 

f-value Sig 

Product Student 145 0.823 4.907 0.000* 0.267 2.663 0.022* 

 Teacher 70 

 Enterprise employee 69 

 Government employee 27 

 Self-employed 10 

 Others 6 

Price Student 145 0.308 1.310 0.259 0.555 4.371 0.001* 

 Teacher 70 

 Enterprise employee 69 

 Government employee 27 

 Self-employed 10 

 Others 6 

Place Student 145 0.229 1.294 0.266 0.216 1.421 0.216 

 Teacher 70 

 Enterprise employee 69 

 Government employee 27 

 Self-employed 10 

 Others 6 

Promotion Student 145 0.677 2.171 0.057 0.094 0.860 0.508 

 Teacher 70 

 Enterprise employee 69 

 Government employee 27 

 Self-employed 10 

 Others 6 
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   Expectation Perception 

Dimensions Occupation n Mean 
square 

f-value Sig Mean 
square 

f-value Sig 

People Student 145 0.919 3.839 0.002* 0.509 3.854 0.002* 

 Teacher 70 

 Enterprise employee 69 

 Government employee 27 

 Self-employed 10 

 Others 6 

Process Student 145 0.262 1.651 0.146 0.157 1.257 0.283 

 Teacher 70 

 Enterprise employee 69 

 Government employee 27 

 Self-employed 10 

 Others 6 

Physical 
evidence 

Student 145 1.476 7.273 0.000* 0.191 1.726 0.128 

 Teacher 70 

 Enterprise employee 69 

 Government employee 27 

 Self-employed 10 

 Others 6 

Note: *Variable is significant at the 0.05 level 
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Table 7: One-way ANOVA test of monthly income 
 

   Expectation Perception 

Dimensions Monthly income 
(Yuan) 

n Mean 
square 

f-value Sig Mean 
square 

f-value Sig 

Product Under 3000 169 2.095 12.629 0.000* 0.060 0.582 0.559 

 3001-5000 131  

 Above 5000 27  

Price Under 3000 169 0.243 1.029 0.359 0.251 1.890 0.153 

 3001-5000 131   

 Above 5000 27   

Place Under 3000 169 0.033 0.185 0.831 0.302 1.983 0.139 

 3001-5000 131   

 Above 5000 27   

Promotion Under 3000 169 2.287 7.493 0.001* 0.169 1.545 0.215 

 3001-5000 131   

 Above 5000 27   

People Under 3000 169 1.083 4.429 0.013* 0.507 3.739 0.025* 

 3001-5000 131   

 Above 5000 27   

Process Under 3000 169 0.483 3.047 0.049* 0.189 1.510 0.222 

 3001-5000 131   

 Above 5000 27   

Physical 
evidence 

Under 3000 169 4.311 21.862 0.000* 0.161 1.438 0.239 

 3001-5000 131   

 Above 5000 27   

Note: *Variable is significant at the 0.05 level 
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Table 8: One-way ANOVA test of use length  
 

   Expectation Perception 

Dimensions Use time n Mean 
square 

f-value Sig Mean 
square 

f-value Sig 

Product Less than 1 year 17 0.420 2.393 0.068 0.133 1.297 0.276 

 1-3 years 54   

 3-6 years 226   

 More than 6 years 30   

Price Less than 1 year 17 0.591 2.536 0.057 0.617 4.778 0.003* 

 1-3 years 54     

 3-6 years 226     

 More than 6 years 30     

Place Less than 1 year 17 0.445 2.532 0.057 0.139 0.910 0.437 

 1-3 years 54   

 3-6 years 226   

 More than 6 years 30   

Promotion Less than 1 year 17 2.062 6.847 0.000* 0.426 3.993 0.008* 

 1-3 years 54   

 3-6 years 226   

 More than 6 years 30   

People Less than 1 year 17 1.220 5.067 0.002* 0.923 7.071 0.000* 

 1-3 years 54   

 3-6 years 226   

 More than 6 years 30   

Process Less than 1 year 17 0.053 0.327 0.806 0.069 0.545 0.652 

 1-3 years 54   

 3-6 years 226   

 More than 6 years 30   
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   Expectation Perception 

Dimensions Use time n Mean 
square 

f-value Sig Mean 
square 

f-value Sig 

Physical 
evidence 

Less than 1 year 17 0.408 1.850 0.138 0.204 1.842 0.139 

 1-3 years 54   

 3-6 years 226   

 More than 6 years 30   

Note: *Variable is significant at 0.05 level 
 

 
Conclusions  

Knowing customer satisfaction and exactly the satisfaction level of which specific part 
benefits the Alipay company. The measurement of each dimension can provide perspective 
data which can be used on service quality management, thus enables Alipay company to 
improve its service quality.  
       Seen from the results, even though the dimension of promotion customer 
perception is narrowly higher than customer expectation, the service quality of Alipay fails to 
meet customer satisfaction. Customers are dissatisfied most with the not obvious click 
button of place dimension especially for female according to the results of gender analysis, 
so that Alipay should improve to make it obvious. From the analysis within age groups, 
customer over 45 are dissatisfied most about Alipay website design, thus Alipay should do 
more further research and redesign its website. From the analysis within education groups, 
high school or lower group customers are dissatisfied most about the not widely delivered 
promotion information, based on the results Alipay should disseminate its information 
harder than before on social media. From the analysis within occupation groups, self-
employed customers do not satisfied with its reliability, so that Alipay should do further 
research to classify how to make people confirm its reliability. From the analysis within 
monthly income groups, customers who have monthly income over 5000 Yuan are 
dissatisfied most with Alipay customer center has not respond quickly when customers have 
problems. A similar research conducted by Banerjee (2012) on customer perception and 
expectation of public and private banks in India indicated that customer perception is less 
than their expectation due to staffs in customer center fail to answer customers’ phone 
quickly, and do not show the sincerity to help solving problems. Hoffman and Bateson 
(2001) once said in his study that employees should always be prepared and willing to help 
customers with the problems so that their perception would be improved. As to the analysis 
within use length groups, it indicates the same results with education groups that Alipay 
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should disseminate its promotion information harder on social media. The financial 
organizations should design its services personalized and do not promise more than they 
can deliver said by Phiri and Mcwabe (2013). As Abedniya and Zaeim (2011) said, only 
improving all the service dimensions can those financial organizations meet the customer 
perception.  
 
References  
Abedniya, A. and Zaeim, M.N. (2011), “Measuring the perceive service quality in the Islamic 

banking system in Malaysia”, International Journal of Business and Social Science, 
Vol. 2 No. 13, pp. 122-135. 

Banerjee, N. and Sah, S. (2012), “A comparative study of customers’ perceptions of service 
quality dimensions between public and private banks in India”, International Journal 
of Business Administration, Vol. 3 No. 5, pp. 33-44. 

Berry, L.L. (1999), Discovering the Soul of Service: The Nine Drivers of Sustainable Business 
Success, The Free Press, New York, NY. 

Chase, R.B. (1981), “The customer contact approach to services: theoretical bases and 
practical extensions”, Operations Research, Vol. 29 No. 4, pp. 698-706. 

Gronroos, C. (1983), Strategic Management and Marketing in the Service Sector, Marketing 
Science Institute, Cambridge, MA. 

Hair, J.F, Black, W.C, Babin, B.J. and Anderson, R.E. (2010), Multivariate Data Analysis: A 
Global Perspective, 7th ed., Pearson, New Jersey, NJ. 

Hoffman, K.D. and Bateson, J.E.G. (2001), Essentials of Services Marketing: Concepts, 
Strategies, and Cases, 2nd ed, South Western College, California, CA. 

iresearch.com.cn. (2016). 2015 third-party payment network transaction size report. Retrieved 
March 12, 2016, from Website: www.iresearch.com.cn 

__________. (2016). 2014Q4-2015Q4 China third-party payment network transaction size 
report. Retrieved March 12, 2016, from Website: www.iresearch.com.cn 

__________. (2016). China third-party payment network transaction market share report. 
Retrieved March 12, 2016, from Website: www.iresearch.com.cn 

Jones, M.A. and Suh, J. (2000), “Transaction-specific satisfaction and overall satisfaction: an 
empirical analysis”, The Journal of Services Marketing, Vol. 14 No. 2, pp. 147-59. 

Larson, R.C. (1987), “Perspectives on queues: social justice and psychology of queuing”, 
Operations Research, Vol. 35, November-December, pp. 895-905. 

Lovelock, C. (1992), Managing Services-Marketing, Operations and Human Resources, 2nd ed., 
Prentice-Hall, Englewood Cliffs, NJ. 

Parasuraman, A., Zeithaml, V.A. and Berry, L.L. (1985), “A conceptual model of service 
quality and its implications for future research”, Journal of Marketing, Vol. 49 No. 1, 
pp. 26-31. 



การประชุมวิชาการระดับชาติปัญญาภิวัฒน ์ครั้งที่ 6 

29 กรกฎาคม 2559 สถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน ์

A 362 

Phiri, M.A. and Mcwabe, T. (2013), “Customers’ expectations and perceptions of service 
quality: the case of pick n pay supermarket stores in Pietermaritzburg area, South 
Africa”, International Journal of Research in Social Sciences, Vol. 3 No. 1, pp. 96-104. 

Sin, L.Y.M and Tse, A.C.B (2000), “How does marketing effectiveness mediate the effect of 
organizational culture on business performance? The case of service firms”, The 
Journal of Services Marketing, Vol. 14 Nos 4 & 5, p. 295. 

Spreng, R.A. and Mackoy, R.D. (1996), “An empirical examination of a model of perceived 
quality and satisfaction”, Journal of Retailing, Vol. 72, Summer, pp. 201-14. 

Wyckoff, D.D. (1991), “New tools for achieving service quality”, in Lovelock, C. (Ed.), Managing 
Services - Marketing, Operations and Human Resources, Prentice-Hall, Englewood 
Cliffs, NJ. 

 
 



การประชุมวิชาการระดับชาติปัญญาภิวัฒน ์ครั้งที่ 6 

29 กรกฎาคม 2559 สถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน ์

A 363 

 
CHINESE CONSUMERS’ATTITUDES TOWARD THAI-STYLE NOODLE 

 
1LI MINGKUN, 2PITHOON THANABORDEEKIJ 

 
1,2Department of International College, Panyapiwat Institute of Management University 

*Corresponding author, Email: freedomcat923@hotmail.com 
 
ABSTRACT  

 Thai food is the key element of Thai culture and lots of Thai restaurant have been 
making in the worldwide by people in the different countries. As the neighbored country, 
Thai restaurant in China become more popular as before, Chinese investor make Thai 
restaurant in High level and the meal cost too expensive for the local customers. In this 
situation, the researcher introduces fast food Thai noodle restaurant to Chinese market to 
let more local customers know Thai food.  

In order to launch Thai noodle restaurants in China， the research investigate on the 
relationship of demographic factors and market mix to decision making. The data was 
collected from 396 Chinese tourists, who come and visit Thailand and have already eaten 
Thai noodles, the T-Test, ANOVA (F-Test) was employed to test the hypothesis. 

The result of research showed that there was a different decision to consume Thai-
style noodle in age and education level. In other hands, there was no different decision to 
consume Thai-style noodle in gender, income level and living Area. 

The Findings provide important information for Chinese investors who want to open 
Thai noodle shop to understand the relationship between demographic factors and market 
mix to decision making. 

Keywords: Thai-Style Noodle,  Demographic characters, Marketing Mix (4P), Decision 
Making 
 
Introduction  

Thai people are proud of its world wild spicy and sweet taste food. The most 
essential characteristics of Thai food is fresh and crisp. The using of fresh materials offers 
nutrition and herbs which are good for health (Zhen, 2003), this is what makes Thai food 
standing out. Thai seasonings are made following the principles of Health science diet, and it 
has the function of Anti-cancer. Furthermore, Thai food is not easy to make people fat 
(Muse, 2013). 

China has the biggest amount of population in the world which is 1.4 billion (China 
Statistical Yearbook, 2014). At the same time China has the second fastest growing Food & 
Beverage market of Asia, the average annual growth rate is 30% from 2009 to 2014 
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(chinainternationalwatch.com, 2015). With the fast development of delivery industry, 
Chinese eating habit is changing from eating at home to eating out (China Food Industry 
Development Report, 2011). At the same time, the eating habit of new generation has 
changed a lot, people prefer refined food and fast food (Thai cuisine is optimistic about the 
Chinese market, 2014). The booming tourism industry lend a helping hand to Thai food 
entering Chinese market. The data of China’s catering industry indicates that the amount of 
Thai restaurant customer in China has reached at 250 million and most of them are in the 
middle-income class (Thai cuisine is optimistic about the Chinese market, 2014). Authentic 
taste is an important factor to attract repeat customer in China, but the lack of professional 
Thai chefs and raw materials are the bottleneck of its development (Thai cuisine is 
optimistic about the Chinese market, 2014). It is challenging to meet and satisfy customers’ 
demand for Chinese consumers nowadays. 

Thai-style noodle, which tastes spicy and sweet, is one of the indispensable food in 
Thai people’s daily life (Zheng, 2007). It is also popular among Chinese tourists, as the saying 
goes one can not prove to had been in Thailand until tasted Thai-style noodle (Liu, 2001). 
Thai-style noodle has its characteristics like balanced nutrition, fast to cook and more 
noodle size choices than Japanese, Korean and Chinese noodle, said by Mr. wu (2006). 
There are 5 types of Thai-noodle which are Sen Lek, Sen Yai, Sen Mee, Ba Mee (Egg noodle) 
and Wen Sen (Glass noodle). And there are choices of soup noodle, dry noodle and fried 
noodle. Ingredients are beef, pork, chick, duck and fish and so on (Wu, 2006). 

 
Literature Review  

Demographic Characters 
“Demographic characters” it has been uncovered that buying association and 

consumers search behavior are associated with demographic characteristic of the consumer 
and their household (Slama & Williams, 1990). It has been known that demographic device 
characteristic is directly linked to retail shopping behavior (Ailawadi, Neslin, & Gedenk, 2001). 
It also has been determined that female is more concerned and significantly involved in 
buying process when there are children at home than men. It was further proposed that 
different components for example, such that conjugal status, age, training and income of the 
consumer are closely related identified with purchaser decision making styles.   

Darley and Smith (1995) argues that sex -based segmentation chiefly on biological 
sex (male and female), meets a few of the prerequisites for effective implementation (Darley 
& Smith, 1995). Some product and services are quite obviously related more or less with 
males or females. Numerous previous studies have testified gender dissimilarity in decision- 
making process of consumers (Safiek Mokhlis & Hayatul Salled, 2009). Few studies have 
concentrated on either female consumer (Bakewell & Mitchell, 2003) or male consumers 
(Bakewell & Mitchell, Male Consumer Decision-Making Styles , 2004).  
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4P of Marketing Mix 
An organization might configure its marketing mix to meet its focus customers’ needs. 

Primarily, there are four key factors clinched within marketing mix: product, price, promotion, 
and place, in short 4P (Jobber & Chadwick, 2008). 4P aims to influence consumers’ 
purchasing choice in the eyes of marketer (Kotler D. , 2003). For marketers, 4P is a set 
instrument to attract more consumers than their rivals in the market.  

Decision Making 
Consumers’ decisions making procedure is a perplexing process (Bettman, Johnson, & 

Payne, 1991). The process can be categorized into 6 phases that potential consumer will go 
through (Greenleaf & Lehmann, 1995;). The first phase is problem recognition where in 
consumer apprehend his or her requirements. Secondly, information search that through 
advertisements, personal contacts, internet search and other means consumer realize what 
sort of product or service will fulfill his or her needs. Sequentially, consumers will go 
through phases of evaluation of available choices, buying decision making, purchase and 
post-purchase evaluation. Consumer decision making process is very broad, thus to be more 
specific each stages has been detailed and studied by other researchers (Saaty, 1990). For 
instance, in 1987, Beatty and Smith’s article reveal the exertion of consumer dedicated to 
search for information associations with the step of purchase (Beatty & Smith, 1987). 
Moorthy discovered a model that reveals the factors which influence consumer’s decision 
making behavior and clarifies how those factors impact each other (Moorthy, Sampath, & 
Pramod, 2007).  
 
Objectives  

To study the relationship between demographic character and 4p of Marketing Mix 
with Chinese consumer’s decision making toward Thai-Style noodle. 
 
Methods  

In this study, the primary data was utilized that was collected by the combination of 
quantitative approach. Quantitative data were collected through questionnaire which 
consisting of mainly close-ended type of questions, and each question has a scale ranging 
from strongly disagree (1) to strongly agree (5). Questionnaire were distributed to Chinese 
tourists who travel in Bangkok, and done the survey around food counter in shopping mall 
and super market, and Hotel. 
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Results and Discussion  
 This chapter will present the result of the study title “Chinese customer toward Thai-

Style noodles”. Data was gathered from samples total of 396 tourists who travel to Bangkok 
and have already eaten Thai noodle. Analysis data uses Descriptive Statistics，comprises of 
T-test and one way ANOVA. 

Descriptive Statistics 
For Demographic Characteristic, Female as present 226 people or 57.1% and Male as 

present 170 people or 42.5%. The most of samples ages is 31-40 years old as present 143 
people or 36.1% followed by ages 21-30 years old as present 141 people or 35.6%, age 
group of 41-50 years old as of 39 people or 9.8%, ages <20 years old as of 37 people or 
9.3%, and the last groups is ages >51 years old as of 36 people or 9.1%. The educational 
levels is Bachelor level as present 220 people or 55.6% followed by Master level as of 103 
people or 26.0%, High school and lower as of 59 people or 14.9%, and the last group is 
Doctor and above as of 14 people or 3.5%. The monthly income level between 2,001CNY – 
4,000CNY as present 88 people or 22.2%, followed by Above 8,000CNY as of 84 people or 
21.2%, between 4,001CNY – 6,000CNY as of 81 people or 20.5%, between 6,001CNY – 
8,000CNY as of 78 people or 19.7%, and the last group is 2,000CNY or less as present 65 
people or 16.4% respectively. Most of samples are from North China as present 150 people 
or 37.9%, followed by East China as of 98 people or 24.7%, South-west China as of 70 
people or 17.7%, South China as of 51 people or 12.9%, Northeast China as of 16 people or 
4.0%, Central China and North-west China present the same number of samples as of 5 
people or 1.3%, and the last group is from Hong Kong, Taiwan & Macao as present 1 person 
or 0.3% respectively. 

One way ANOVA 
 For the relationship between Demographic Characteristic and Consumer’s Decision 

Making to consume Thai-Style Noodles again part, the Decision Making to consume Thai-
Style noodles again among Male and Female was not different (Table 1). The total level of 
Decision Making to consume Thai-Style Noodles again between different Age group have 
different decision making to consume Thai Style Noodles again (F = 5.372, Sig. = 0.000*) with 
statistical level at 0.05 (Table 2). The total level of Decision Making to consume Thai-Style 
Noodles again between different Educational Level have different in decision making to 
consume Thai Style Noodles again (F = 7.713, Sig. = 0.000*) with statistical level at 0.05 
(Table 3).  Monthly Income Levels found that the total level of Decision Making to consume 
Thai-Style Noodles again between different Monthly Income Level have no different in 
decision making to consume Thai Style Noodles again (F = .242, Sig. = 0.914) with statistical 
level at 0.05 (Table 4). Area of Living in China found that the total level of Decision Making 
to consume Thai-Style Noodles again between different Area of Living in China have no 
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different in decision making to consume Thai Style Noodles again (F = 1.625, Sig. = 0.127) 
(Table 5).  

Total Marketing Mix in has relationship with Decision Making to consume Thai-Style 
noodles again.  

 
Table 1: Independent samples T-Test based on Gender  
 

Variable Gender n Mean T-test Sig. 
Decision 
making 

Male 170 4.08 -0.949 0.343 
Female 226 4.16 

 
Table 2: Independent samples F-Test based on Age 
 

Variable Age n Mean F-test Sig. 
Decision 
making 

<20 37 4.38 5.372 0.000* 
21-30 141 4.06 
31-40 143 4.27 
41-50 39 4.15 
>50 36 3.58 

 
Table 3: Independent samples F-Test based on Education 
 

Variable Education n Mean F-test Sig. 
Decision 
making 

High school and 
lower 

59 4.38 5.372 0.000* 

Bachelor 220 4.06 
Master 103 4.27 
Doctor and above 14 4.15 

 
Table 4: Independent samples F-Test based on Income 
 

Variable Income n Mean F-test Sig. 
Decision 
making 

≤2,000CNY 65 4.38 0.242 0.914 
2,001-4,00CNY 88 4.06 
4,001-6,000CNY 81 4.27 
6,001-8,000CNY 78 4.15 
Above 8,000cny 84 3.58 
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Table 5: Independent samples F-Test based on Living area 
 

Variable Area n Mean F-test Sig. 
Decision 
making 

East China 98 4 

1.625 0.127 

South China 51 3.96 
Central China 5 4.6 
North China 150 4.29 
South-west China 70 4.08 
North-west China 5 3.8 
Northeast China 16 4.16 
HK, TW and Macao 1 4 

  
Total Marketing Mix found that there is the relationship with Decision Making of 

Samples to consume Thai-Style noodles again with the statistical significantly at 0.05 level 
which found the ANOVA present 2.847 which the same direction in Agree level mean If the 
factors of Product, Price, Place, and Promotion are in higher level, the Decision Making to 
consume Thai-Style noodles will increase in the same way. 

Product Aspect found that there is the relationship with Decision Making of Samples 
to consume Thai-Style noodles again with the statistical significantly at 0.05 level which 
found the ANOVA present 9.615 which the same direction in Agree level mean If the factors 
of the Appearance of food, the attractive decoration restaurant, and good test of Thai-Style 
noodles are in higher level, the Decision Making to consume Thai-Style noodles will increase 
in the same way. 

Price Aspect found that there is the relationship with Decision Making of Samples to 
consume Thai-Style noodles again with the statistical significantly at 0.05 level which found 
the ANOWA present 1.227 which the same direction in Agree level mean If the factors of the 
price appropriate and basis their own budget are in higher level, the Decision Making to 
consume Thai-Style noodles will increase in the same way. 

Place Aspect found that there is the relationship with Decision Making of Samples to 
consume Thai-Style noodles again with the statistical significantly at 0.05 level which found 
the ANOWA present 2.030 which the same direction in Agree level mean If the factors of the 
restaurant that easy to find, near the residence area, and has parking lot are in higher level, 
the Decision Making to consume Thai-Style noodles will increase in the same way. 

Promotion Aspect found that there is the relationship with Decision Making of 
Samples to consume Thai-Style noodles again with the statistical significantly at 0.05 level 
which found the ANOWA present 2.960 which the same direction in Agree level mean If the 
factors of the restaurant that gives seasonal promotions, price promotion, and advertisement 
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are in higher level, the Decision Making to consume Thai-Style noodles will increase in the 
same way. 
 
Table 6: Independent samples F-Test based on 4P Marketing Mix. 
 
Decision-Making Constant Product Price Place Promotion 
Coefficient .738 .502 .074 .105 .147 
T 2.847 9.615 1.227 2.030 2.960 
Sig .005 .000* .221 .043* .003* 
 
Conclusions  

 The research was conducted to study the relationship between demographic 
characters and Chinese customers’ decision making towards Thai-style noodle. The analysis 
results of ANOVA tests indicated that there is no significant relationship between them on 
gender, income and living area. While there is relationship between them on age and 
education level dimensions. As to the marketing mix, all factors have positive relationship 
towards decision making except the price. 

This research narrowly investigates the relationship between demographic variables 
and the marketing mix of Chinese customers on purchasing Thai-style noodle, so that there 
are plenty of limitation. Further detailed study should be done to help investors launching 
Thai-style noodle restaurant in China.  
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บทคัดย่อ 

งานวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ (1) ศึกษากระบวนการจัดการข้อร้องเรียนของลูกค้า และ(2) เพ่ือ
พัฒนากระบวนการการจัดการข้อร้องเรียนของลูกค้าด้วยวงจรคุณภาพ โดยในการวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยแบบ
คุณภาพ ซึ่งใช้วิธีการเชิงปฏิบัติการ (Action Research) ด้วยการน าวงจรคุณภาพ (Deming Cycle) มาใช้ใน
การปรับปรุงกระบวนการการจัดการข้อร้องเรียนของลูกค้า ซึ่งแหล่งข้อมูลที่ใช้ในการศึกษาได้มาจาก แผนก
ลูกค้าสัมพันธ์ ของบริษัท เอ จ ากัด เป็นแหล่งข้อมูลจริงในพ้ืนที่ และใช้วิธีการศึกษาเก็บรวบรวมข้อมูลจาก
เอกสารที่เกี่ยวข้อง การวางแผนงาน การทดลอง การทวนสอบ การสอบถาม  และการสัมภาษณ์จากผู้ที่
เกี่ยวข้องโดยตรง 

ผลการวิจัยพบว่า (1) กระบวนการจัดการข้อร้องเรียนของลูกค้า ประกอบไปด้วย 6 ขั้นตอน 
ดังต่อไปนี้ คือ ขั้นตอนการรับและรวบรวมข้อมูลของข้อร้องเรียนจากลูกค้า ขั้นตอนการตรวจสอบข้อมูลของ
ข้อร้องเรียน ขั้นตอนการบันทึกและแบ่งแยกประเภทของข้อร้องเรียน ขั้นตอนการตอบสนองต่อข้อร้องเรียน 
ขั้นตอนการตอบกลับลูกค้า และขั้นตอนสุดท้าย คือ ขั้นตอนการปิดข้อร้องเรียน (2) ข้อร้องเรียนเกินกว่าร้อย
ละ 50 ของข้อร้องเรียนทั้งหมด ที่เป็นผลจากการจัดการข้อร้องเรียนของลูกค้าเดิมนั้น ใช้ระยะเวลาที่นานกว่า
ตัวชี้วัดสมรรถนะหลักท่ีองค์กรก าหนดไว้ (3) ประเด็นปัญหาส าคัญท่ีท าให้การจัดการข้อร้องเรียนของลูกค้าเดิม
ไม่มีประสิทธิภาพ มีอยู่ด้วยกัน 2 ประการ โดยประการแรก คือ องค์กรไม่ได้มีการจัดล าดับความส าคัญของข้อ
ร้องเรียน ท าให้ทุกหน่วยงานที่เกี่ยวข้องไม่ได้ใส่ใจและเร่งรีบกับการแก้ไขปัญหาจากข้อร้องเรียนอย่างจริงจัง 
จึงท าให้การจัดการข้อร้องเรียนของลูกค้าไม่ได้เป็นไปตามตัวชี้วัดสมรรถนะหลักที่ก าหนดไว้ ประการที่สอง คือ 
ขาดขั้นตอนของการน าข้อร้องเรียนของลูกค้ามาวางแผนเพ่ือปรับปรุงและพัฒนารูปแบบของสินค้ าและการ
บริการ เพ่ือลดจ านวนของข้อร้องเรียนที่เป็นเรื่องเดิม และเพ่ือสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้ามากยิ่งขึ้น (4) 
การจัดการข้อร้องเรียนของลูกค้ามีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้นเมื่อได้รับการปรับปรุงแล้ว โดยปัจจัยส าคัญที่ท าให้
การปรับปรุงประสบความส าเร็จ คือ การแบ่งแยกประเภทข้อร้องเรียนใหม่ ที่แบ่งแยกออกตามประเภทของ
ความรุนแรงและความถ่ีของข้อร้องเรียน จากเดิมที่แบ่งตามข้อร้องเรียนที่เกิดจากตัวสินค้าหรือการบริการ  (5) 
ความพึงพอใจของลูกค้าหลังจากการน ากระบวนการใหม่มาปรับใช้ จากการส ารวจความพึงพอใจของลูกค้า
ด้วยวิธีการสัมภาษณ์ทันทีที่ท าการปิดข้อร้องเรียน พบว่าลูกค้าโดยส่วนใหญ่มีความพึงพอใจในอยู่ในระดับมาก
และมากท่ีสุด  
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จึงสามารถสรุปได้ว่ากระบวนการการจัดการข้อร้องเรียนของลูกค้าด้วยวงจรคุณภาพสามารถท าให้
การจัดการข้อร้องเรียนของลูกค้ามีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 

ค าส าคัญ: วงจรคุณภาพ PDCA, ข้อร้องเรียน, การปรับปรุงกระบวนการ 

ABSTRACT  
The purposes of the study were to study customer complaint handling process and 

to conducted process improvement in customer complaint handling process by using 
Deming cycle. This independent study was a qualitative research (Action research) by using 
Deming cycle (PDCA) to improve customer complaint handling process. The data were 
collected from CRM department in an A company limited through the in-used process and 
analyzed by using Deming cycle and interview with all concerns. 

The results of the study revealed that customer complaint handling process in an A 
company limited has six procedures, the result from former customer complaint handling 
process did not achieved their KPI. with two main reasons did not have a priority processing 
for their customer complaints and they did not have any plans to develop their product or 
service from their customer complaints to create more customer satisfactions. And the study 
also revealed that after conducted process improvement in customer complaint handling 
process by using Deming cycle, the process had more efficiency and customer satisfaction 
was also increased. 

Key Words: Deming cycle (PDCA), Complaint, Process improvement 
 
บทน า 

ในทุกๆ องค์กรต่างมีภารกิจส าคัญสิ่งหนึ่งที่เหมือนกันนั้นคือ การสร้างความพึงพอใจให้เกิดกับลูกค้า 
ไม่ว่าจะเป็นองค์กรธุรกิจเอกชน หรือ องค์กรของภาครัฐ ต่างก็มีลูกค้าที่ต้องให้บริการ แก้ไขปัญหา หรือสร้าง
ความสัมพันธ์ เพ่ือให้เป็นที่ประทับใจกับลูกค้าและท าให้ลูกค้าเกิดความไว้วางใจ  (ณัฐพัชร์ ล้อประดิษฐ์พงษ์ 
2555: หน้า 9) ดังนั้นทุกองค์กรจึงต้องให้ความใส่ใจในเรื่องของการป้องกันไม่ให้เกิดปัญหากับลูกค้า หรือ
ป้องกันไม่ให้เกิดข้อร้องเรียนจากลูกค้า รวมไปถึงเมื่อเกิดข้อร้องเรียนแล้วองค์กรจะแก้ไขปัญหาอย่างไร ทั้งนี้
เพราะข้อร้องเรียนของลูกค้าเป็นสิ่งที่องค์กรจะละเลยไปไม่ได้ เนื่องจากเมื่อมีข้อร้องเรียนเกิดขึ้นแล้วองค์กร
จะต้องให้ความสนใจและแก้ไข จึงจะก่อให้เกิดประโยชน์แก่องค์กรเอง รวมทั้งยังท าให้ลูกค้าเกิดความ
ประทับใจ เกิดความจงรักภักดี ช่วยท าให้องค์กรสามารถเพ่ิมยอดขายได้มากขึ้น เกิดการบอกต่อของลูกค้าใน
ทางบวก และสามารถลดค่าใช้จ่ายทางด้านการส่งเสริมการตลาดให้แก่องค์กรได้ 

บริษัท เอ จ ากัด เป็นบริษัทที่มุ่งเน้นการท าการตลาดสินค้าและบริการ ให้กับกลุ่มลูกค้าที่เป็นองค์กร
ธุรกิจ (B2B - Business to Business) เป็นหลัก ได้ก่อตั้งแผนกลูกค้าสัมพันธ์ขึ้นในปี พ.ศ.2543 เพ่ือบริหาร
ความสัมพันธ์กับลูกค้า โดยประกอบด้วย 4 ส่วนงาน ดังต่อไปนี้คือศูนย์บริการลูกค้า (Customer Contact 
Center) เป็นช่องทางการติดต่อส าหรับลูกค้าในด้านต่างๆ เช่น การตรวจสอบราคาและสถานะของสินค้า 
บริการด้านเทคนิค บริการข้อมูลสถานะของค าสั่งซื้อ ตอบรับความต้องการของลูกค้าซึ่งรวมถึงค าแนะน าและ
ข้อร้องเรียนของลูกค้า ทีมจัดการค าสั่งซื้อ (Order Processing Team) เป็นหน่วยงานที่ด าเนินการกับค าสั่งซื้อ
ของลูกค้า ตั้งแต่รับค าสั่งซื้อไปจนถึงจัดรอบการส่งสินค้าให้เป็นไปตามค าสั่งซื้อหรือตามความต้องการของ
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ลูกค้า นอกจากนั้นยังมีหน้าที่ท ารายการคืนสินค้า (Goods Return) และออกสินค้าตัวอย่าง (Sample) ตาม
ความต้องการของลูกค้าอีกด้วย ทีมบริหารการจัดเก็บรายได้ (Collection Team) มีหน้าที่จัดเก็บรายได้จาก
การขายผลิตภัณฑ์และบริการ โดยค านึงถึงระเบียบและแนวทางการช าระเงินของลูกค้าเป็นส าคัญ อาทิ การ
วางบิล รับเช็ค การออกใบเสร็จรับเงินและใบก ากับภาษี และสุดท้าย คือ ทีมบริหารจัดการสร้างคุณค่าให้ลูกค้า 
(Customer Value Management Team) เป็นหน่วยงานวิเคราะห์และวางแผนในการเสริมสร้าง
ความสัมพันธ์กับลูกค้า และเป็นหน่วยงานที่จัดการกับค าแนะน าและข้อร้องเรียนของลูกค้า ผ่านการ
ประสานงานกับหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง เพ่ือหาสาเหตุ การแก้ไข และแนวทางป้องกัน ในกรณีที่มีปัญหาเกิดขึ้น
เกี่ยวตัวกับสินค้าและในขั้นตอนต่างๆ ของการให้บริการ เป็นต้น 

จากข้อมูลผลการด าเนินงานในช่วงระหว่างปีพ.ศ. 2555 – 2557 ที่ผ่านมา บริษัทฯ มียอดขายที่
เพ่ิมข้ึนอย่างต่อเนื่อง โดยมีปัจจัยมาจากการเจริญเติบโตของอุตสาหกรรมต่างๆ ภายในประเทศ ส่งผลให้ผู้ผลิต
ในโรงงานต่างๆ มีปริมาณการสั่งซื้อสินค้าเพ่ิมขึ้นอย่างมาก แต่ในขณะเดียวกันก็ได้รับข้อร้องเรียนจากลูกค้า
เพ่ิมข้ึนเช่นกัน ซึ่งจากข้อมูลที่ได้รวบรวมมาตั้งแต่ในช่วงระหว่างเดือนสิงหาคม ปี พ.ศ.2555 ถึงเดือนสิงหาคม 
ปี พ.ศ.2557 พบว่ามีจ านวนข้อร้องเรียนเกิดขึ้นรวมทั้งสิ้น 96 ครั้ง โดยข้อร้องเรียนที่มีจ านวนสูงที่สุด คือ ข้อ
ร้องเรียนด้านการบริการ มีจ านวน 86 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 89.5 ของจ านวนข้อร้องเรียนทั้งหมด สาเหตุส่วน
ใหญ่ที่ท าให้ลูกค้าเกิดข้อร้องเรียน สามารถแบ่งออกเป็นประเภทต่างๆ ได้ดังนี้ คือ สาเหตุมาจากพนักงานผู้
ให้บริการ เช่น พนักงานมีกิริยาที่ไม่สุภาพ การให้บริการที่ล่าช้าไม่ได้รับบริการในทันที เช่น พนักงานแจ้งว่าจะ
ติดต่อกลับแต่ก็ไม่ได้ท าตามที่แจ้งไว้  เกิดความผิดพลาดขณะที่ให้บริการ เช่น การออกออเดอร์ผิด ท าให้
เสียเวลาในการแก้ไข ได้รับการสื่อสารจากพนักงานไม่ตรงกันพนักงานไม่มีความรู้เมื่อลูกค้าสอบถาม พนักงาน
ก็ไปสอบถามจากเพ่ือนร่วมงานทุกครั้ง ไม่สามารถให้ค าตอบได้ด้วยตนเอง พนักงานไม่ปฏิบัติตามกฎระเบียบ
ของลูกค้า เป็นต้น ส่วนสาเหตุที่มาจากตัวสินค้าหรือการบริการ เช่น สินค้าหรือบริการที่ไม่ดีไม่ได้คุณภาพ ซึ่ง
ไม่ตรงกับการโฆษณาที่ลูกค้ารับรู้ขั้นตอนการบริการหลาย 

โดยการจัดการข้อร้องเรียนของลูกค้านั้น เราสามารถท าได้หลากหลายวิธี เช่น (Lovelock & Wirtz. 
2010: 360) ได้ให้ข้อเสนอแนะว่า เมื่อมีข้อร้องเรียนเกิดขึ้น องค์กรควรจะหาวิธีการที่เหมาะสมในการจัดการ
กับเรื่องดังกล่าว โดยอันดับแรก คือ รีบด าเนินแก้ไขปัญหานั้นอย่างรวดเร็ว ยอมรับความผิดพลาดที่เกิดขึ้น 
แสดงให้ลูกค้าเห็นว่าทางองค์กรเข้าใจปัญหาของลูกค้าเป็นอย่างดี อย่าพยายามหาข้อโต้แย้งหรือเถียงลูกค้า
โดยเด็ดขาด แสดงให้เห็นว่าองค์กรเข้าใจความรู้สึกของลูกค้า ให้ยกประโยชน์ให้กับลูกค้าไปก่อน ถ้าเกิดความ
ลังเลสงสัยในข้อร้องเรียนนั้นอธิบายให้ลูกค้าเข้าใจว่าเรื่องที่ร้องเรียนไปนั้นจะได้รับการแก้ไขเมื่อใด แจ้งให้
ลูกค้าทราบถึงความก้าวหน้าในการแก้ไขข้อร้องเรียนอย่างสม่ าเสมอ การหาวิธีการเพ่ือเป็นสิ่งชดเชยให้กับ
ลูกค้า และสุดท้ายคือพยายามรักษาความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าเอาไว้ หรือการจัดการข้อร้องเรียนของลูกค้านั้น 
เราอาจจะใช้เครื่องมือคุณภาพมาใช้วิเคราะห์ข้อร้องเรียนของลูกค้าอย่างเป็นระบบ เช่น การน าข้อมูลข้อ
ร้องเรียนของลูกค้ามาวิเคราะห์หาร้อยละความถ่ีสะสมของปัญหาแต่ละประเภท โดยเรียงจากปัญหาที่มีความถี่
สูงสุดไปจนถึงต่ าสุด และใช้เทคนิค Pareto Diagram มาวิเคราะห์หาสาเหตุส าคัญของปัญหาที่ท าให้เกิดข้อ
ร้องเรียนจากลูกค้า โดยหลังจากท่ีรู้ถึงสาเหตุส าคัญของปัญหาแล้ว ก็ให้ท าการวิเคราะห์ปัญหาอย่างเป็นระบบ 
โดยใช้เครื่องมือผังก้างปลา มาวิเคราะห์เพ่ือให้ทราบถึงสาเหตุหลักและสาเหตุรองของปัญหา เป็นต้น 

วงจรคุณภาพ (Deming Cycle) เป็นเครื่องมือคุณภาพรูปแบบหนึ่งที่สามารถน ามาใช้จัดการข้อ
ร้องเรียนของลูกค้าได้ ซึ่งวงจรคุณภาพนั้น หมายถึงวิธีการที่เป็นข้ันตอนในการท างานให้งานเสร็จสมบูรณ์อย่าง
ถูกต้อง มีประสิทธิภาพและเป็นที่เชื่อถือไว้วางใจได้ โดยมาจากภาษาอังกฤษ 4 ค า ได้แก่ การวางแผน (Plan) 
การลงมือปฏิบัติ (Do) การตรวจสอบ (Check) และการแก้ไขปรับปรุง (Act) ซึ่งประโยชน์ที่ได้จากการน าวงจร
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คุณภาพไปใช้ มีหลากหลาย เช่น ท าให้การบริหารเป็นไปอย่างมีขั้นตอนมีระบบ ท าให้เพ่ิมประสิทธิภาพในการ
บริหารงาน เพ่ิมประสิทธิภาพในการท างานของพนักงานพนักงานได้ใช้ความคิดสร้างสรรค์และความสามารถใน
การวางแผน การปฏิบัติตามแผน การตรวจสอบประเมินผล และการหาสาเหตุเพ่ือปรับปรุง สามารถแก้ไขได้
ด้วยตนเองซึ่งเป็นปัจจัยส าคัญต่อการเพ่ิมผลผลิต สามารถน าไปใช้งานในการปรับปรุงอย่างต่อเนื่องอย่างได้ผล 
โดยสิ่งที่ส าคัญที่สุดนั้นคือ การที่สามารถน าไปประยุกต์ใช้กับชีวิตประจ าวันได้  (บรรจง จันทมาศ, 2546: หน้า 
5) ซึ่งถ้าหากองค์กรใดมีความสามารถในการจัดการข้อร้องเรียนของลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพแล้ว จาก
การศึกษาของTARP (Technical Assistance Research Program Institute) นั้นพบว่า จะท าให้ลูกค้ามี
ความภักดีต่อบริษัทมากยิ่งข้ึน และมีความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าและบริการของบริษัทนั้นซ้ าอีก (ธีรกิติ นวรัตน ณ 
อยุธยา, 2557: หน้า 6-9) 

จากสาเหตุดังกล่าวข้างต้น ผู้วิจัยคาดว่าถ้าหากสามารถจัดการข้อร้องเรียนของลูกค้าได้มีประสิทธิภาพ
มากยิ่งขึ้น จะท าให้คุณภาพการบริการดีขึ้น สามารถตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าได้มากขึ้น ลูกค้ามี
ความพึงพอใจมากยิ่งขึ้น โดยน าทฤษฎีมาประยุกต์ใช้ เพ่ือสร้างความพึงพอใจสูงสุดให้กับลูกค้า ท าให้องค์กร
สามารถรักษาฐานลูกค้าเก่า และช่วยลดต้นทุนในการหาลูกค้าใหม่ เป็นการหากลยุทธ์ที่เหมาะสมเพ่ือใช้เป็น
แนวทางในการจัดการข้อร้องเรียนของลูกค้า ดังนั้นผู้วิจัยจึงได้ศึกษาหาแนวทางการจัดการข้อร้องเรียนของ
ลูกค้าด้วยวงจรคุณภาพ โดยได้ท าการศึกษาทบทวนเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง คือ วิธีการหรือการจัดการ
คุณภาพเทคนิคและเครื่องมือในการปรับปรุงคุณภาพ วงจรคุณภาพ และแนวคิดเกี่ยวกับการจัดการข้อ
ร้องเรียนของลูกค้า โดยใช้เครื่องมือต่างๆ กันทั้งนี้เพราะการจัดการข้อร้องเรียนเป็นส่วนหนึ่งของกลยุทธ์ใน
ด้านคุณภาพ และการปรับปรุงคุณภาพก็มีส่วนที่เกี่ยวข้องกับการจัดการข้อร้องเรียน ดังนั้นผู้วิจัยจึงเชื่อว่าการ
ปรับปรุงกระบวนการการจัดการข้อร้องเรียนของลูกค้าด้วยวงจรคุณภาพ จะสามารถท าให้ลูกค้าเกิดความพึง
พอใจได ้จากปัญหาข้างต้นจึงมีค าถามการวิจัยคือ 1. กระบวนการการจัดการข้อร้องเรียนของลูกค้ารูปแบบเดิม
มีลักษณะอย่างไร 2. การจัดการข้อร้องเรียนสามารถน าวงจรคุณภาพมาใช้ปรับปรุงกระบวนการได้อย่างไร  
และ 3. ผลจากการปรับปรุงการจัดการข้อร้องเรียนของลูกค้าสามารถยกระดับมาตรฐานการบริการได้หรือไม่ 
 
ทบทวนวรรณกรรม 

แนวคิดการจัดการข้อร้องเรียนของลูกค้า 
การจัดการข้อร้องเรียนของลูกค้านั้นมีผู้เชี่ยวชาญได้น าเสนอแนวทางของการจัดการหลาก หลาย

แนวทาง ซึ่งมีความแตกต่างกันในรายละเอียดและขั้นตอนของการจัดการข้อร้องเรียนของลูกค้า โดยสามารถ
สรุปไดด้ังนี้ 

1. ศิริพร วิษณุมหิมาชัย (2551: หน้า 4-6) ได้น าเสนอแนวทางการจัดการข้อร้องเรียนของลูกค้าไว้
ด้วยกัน 2 ขั้นตอนด้วยกันกล่าวคือ ขั้นตอนที่ 1 คือ การแบ่งประเภทของข้อร้องเรียน และขั้นตอนที่ 2คือ 
ด าเนินการจัดการในข้อร้องเรียนแต่ละประเภท ซึ่งมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

ขั้นตอนที่ 1 การแบ่งประเภทของข้อร้องเรียน  
ขั้นตอนที่ 2 คือการด าเนินการจัดการในข้อร้องเรียนแต่ละประเภท  

2. พิสิทธิ์ พิพัฒน์โภคากุล (ม.ป.ป.: หน้า 2-3) ได้น าเสนอการจัดการข้อร้องเรียนของลูกค้าเอาไว้ 7 
ขั้นตอนด้วยกันซึ่งมีรายละเอียดและข้ันตอนดังต่อไปนี้ 

ขั้นตอนที่ 1 ก าหนดช่องทางรับข้อร้องเรียน 
ขั้นตอนที่ 2  การรับและบันทึกข้อร้องเรียน 
ขั้นตอนที่ 3  การแก้ปัญหา 
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ขั้นตอนที่ 4  การประเมินข้อร้องเรียนของลูกค้าเพ่ือหาวิธีปฏิบัติที่เหมาะสม 
ขั้นตอนที่ 5  อนุมัติวิธีการปฏิบัติที่ก าหนดไว้ 
ขั้นตอนที่ 6 ส่งรายละเอียดข้อร้องเรียนไปยังผู้จัดการและผู้เกี่ยวข้องเพ่ือแก้ปัญหาและแจ้งให้

ลูกค้าเจ้าของข้อร้องเรียนทราบ 
ขั้นตอนที่ 7  ปิดข้อร้องเรียน 

3. Christopher Lovelock and Jochen Wirtz. (2010: หน้า 360) ได้ให้ข้อเสนอแนะว่า เมื่อมี
ข้อร้องเรียนเกิดขึ้น องค์กรควรจะหาวิธีการที่เหมาะสมในการจัดการกับเรื่องดังกล่าวโดยท าตาม 11 ขั้นตอน 
ซึ่งมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ คือ 

3.1 รีบด าเนินแก้ไขปัญหานั้นอย่างรวดเร็ว 
3.2 ยอมรับความผิดพลาดที่เกิดขึ้น 
3.3 แสดงให้ลูกค้าเห็นว่าทางองค์กรเข้าใจปัญหาของลูกค้าเป็นอย่างดี 
3.4 อย่าพยายามหาข้อโต้แย้งหรือเถียงลูกค้าโดยเด็ดขาด 
3.5 แสดงให้เห็นว่าองค์กรเข้าใจความรู้สึกของลูกค้า 
3.6 ให้ยกประโยชน์ให้กับลูกค้าไปก่อน ถ้าเกิดความลังเลสงสัยในข้อร้องเรียนนั้น 
3.7 อธิบายให้ลูกค้าเข้าใจว่าเรื่องที่ร้องเรียนไปนั้นจะได้รับการแก้ไขเมื่อใด 
3.8 แจ้งให้ลูกค้าทราบถึงความก้าวหน้าในการแก้ไขข้อร้องเรียนอย่างสม่ าเสมอการ 
3.9 หาวิธีการเพ่ือเป็นสิ่งชดเชยให้กับลูกค้า  
3.10 สุดท้ายคือพยายามรักษาความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าเอาไว้   
3.11 หมั่นตรวจสอบระบบการให้บริการและคอยติดตามอยู่เสมอ 

จะเห็นได้ว่าจากการศึกษาการจัดการข้อร้องเรียนของลูกค้าในปัจจุบัน ได้มีการวางระบบ แบบแผน 
และขั้นตอนในการจัดการข้อร้องเรียนของลูกค้าเอาไว้หลากหลายภาพแบบด้วยกัน ซึ่งโดยส่วนใหญ่จะมีภาพ
แบบที่คล้ายคลึงกัน กล่าวคือ จะพยายามแก้ไขปัญหาให้ลูกค้าอย่างรวดเร็ว ส่งต่อข้อร้องเรียนไปยังผู้เกี่ยวข้อง 
เพ่ือค้นหาสาเหตุ วิธีการแก้ไข วิธีการป้องกัน แล้วส่งข้อมูลที่ได้แจ้งกลับไปยังลูกค้า เพ่ือให้ลูกค้ารับทราบถึง
รายละเอียดต่างๆของข้อร้องเรียนนั้น แต่การจัดการดังกล่าวข้างต้นยังขาดการพัฒนาอย่างต่อเนื่อง เนื่องจากก
จะเน้นการแก้ไขปัญหาแบบที่ละปัญหา ไม่ได้มีภาพแบบของการพัฒนาการปรับปรุงกระบวนการจัดการข้อ
ร้องเรียนของลูกค้าเอาไว้ในขั้นตอนด้วย ซึ่งการศึกษาวิจัยในครั้งนี้จะน าการพัฒนาอย่างต่อเนื่องเข้าไปไว้ใน
ขั้นตอนการจัดการข้อร้องเรียนของลูกค้าด้วย เพ่ือให้สามารถตอบสนองความต้องการและความคาดหวั งของ
ลูกค้าท่ีเปลี่ยนแปลงไปอยู่ตลอดเวลา และท าให้องค์กรสามารถท างานได้อย่างมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 
 

แนวคิดทฤษฏีวงจรคุณภาพ (Deming Cycle) 
วงจรคุณภาพ คือ วิธีการที่ เป็นขั้นตอนในการท างานให้งานเสร็จสมบูรณ์อย่างถูกต้อง มี

ประสิทธิภาพและเป็นที่เชื่อถือไว้วางใจได้ มาจากภาษาอังกฤษ 4 ค า ได้แก่ การวางแผน (Plan) การลงมือ
ปฏิบัติ (Do) การตรวจสอบ (Check) และการปรับปรุงแก้ไข (Act) โดยมีความเป็นมาและสาระส าคัญ 
ดังต่อไปนี้คือ (กิติศักดิ์ พลอยพานิชเจริญ, 2557: หน้า 18-22) 

วงจรคุณภาพ มีจุดเริ่มต้นมาจากแนวความคิดท่ีมองกระบวนการผลิตให้เป็นระบบซึ่งน าเสนอโดยชิว
ฮาร์ท (W.A. Shewhart) ในบทความเรื่อง Statistical Method from the Viewpoint of Quality Control 
ในวารสารของ Department of Agriculture เมื่อปีค.ศ.1939 ซึ่งชิวฮาร์ทได้แสดงระบบการผลิตในภาพ
เส้นตรง 
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โดยตามแนวคิดแบบแรกของชิวฮาร์ท (Shewhart) นี้ กระบวนการจะประกอบด้วยกิจกรรมหลักๆ 
3 ประการ คือ การออกแบบ (Specification) การผลิต (Production) และการตรวจสอบ (Inspection) โดย
ต่อมาชิวฮาร์ท (Shewhart) ได้แสดงตัวแบบดังกล่าวในภาพแบบของวงจร โดยมีเหตุส าคัญ คือ การแสดง
กระบวนการในภาพของวงจรจะช่วยให้สามารถท าความเข้าใจกับกระบวนการของการผลิตแบบจ านวนมากใน
ภาพของวิธีการทางวิทยาศาสตร์ได้ 

ต่อมาในเดือนสิงหาคม ค.ศ.1950 เมื่อ ดร.เดมมิ่ง (Deming) ได้ไปเป็นวิทยากรบรรยายให้กับ
ผู้บริหารระดับชาวญี่ปุ่นที่เมืองฮาโกเน เดมมิ่งได้น าเสนอการผลิตในภาพของระบบ เพ่ือให้ผู้บริหารชาวญี่ปุ่นได้
ตระหนักถึงวิธีคิดในการมองกระบวนการอย่างเป็นระบบ โดยแนวความคิดนี้ ดร .เดมมิ่งได้พัฒนามาจากวงจร
ของชิวฮาร์ท (Shewhart) โดยได้เพ่ิมในส่วนของการของวิจัยผู้บริโภค เพ่ือช่วยให้ผู้ผลิตได้ทราบว่าควรจะมี
การออกแบบผลิต และขายอะไรที่ผู้บริโภคมีความต้องการ ถึงแม้ว่าดร.เดมมิ่งจะได้อ้างถึงวงจรของชิวฮาร์ท 
แต่ผู้บริหารชาวญี่ปุ่นที่ได้เข้าร่วมสัมมนากลับเรียกว่าวงจรคุณภาพของเดมมิ่ง (Deming's Quality Cycle) ซึ่ง
ประกอบด้วยกิจกรรมหลักๆ 4 ประการ คือ การออกแบบ(D-Design) การผลิต (P-Production) การขาย (S-
Sales) และการวิจัย (R-Research) เป็นการเน้นถึงความสัมพันธ์แบบคงที่ระหว่างการออกแบบ การผลิต การ
ขาย และการวิจัย ภายใต้การปฏิบัติงานทางด้านธุรการของหน่วยงาน เพ่ือความส าเร็จและบรรลุถึงคุณภาพที่
ดีกว่า ซึ่งจะท าให้ลูกค้าพอใจ จึงน่าจะเวียนขั้นตอนต่างๆ ทั้ง 4 ขั้นตอนอย่างสม่ าเสมอ โดยยึดหลักว่า คุณภาพ
ต้องมาก่อน โดยต่อมาการหมุนเวียนของวงล้อเดมม่ิงได้ถูกน าขยายไปทุกส่วนของการบริหารงาน 

ต่อมาวงล้อได้ถูกดัดแปลงเข้ากับวงจรบริหารงานในภาพแบบที่ประกอบด้วย การวางแผน (Plan) 
การลงมือปฏิบัติ (Do) การตรวจสอบ (Check) และการปรับปรุงแก้ไข (Act) แต่วงจรนี้ก็ไม่สามารถใช้งานได้
อย่างเต็มที่ เพราะการวางแผนถูกก าหนดโดยผู้บริหาร แล้วให้พนักงานปฏิบัติให้ได้ผล โดยมีผู้ตรวจสอบเป็น
ระยะ และคอยรายงานผลการตรวจสอบให้ผู้บริหารทราบ เพ่ือที่จะสามารถแก้ไขได้ทันถ่วงทีถ้ามีปัญหา ซึ่งจะ
เห็นได้ว่าเป็นการบริหารที่พนักงานไม่ได้มีส่วนร่วมในการวางแผนเพื่อการแก้ไขปรับปรุงให้ดีขึ้น 

ญี่ปุ่นได้เรียนรู้วงจรการบริหาร PDCA จากอเมริกา และได้น ามาปรับใช้ โดยให้อยู่บนพ้ืนฐานของ 2 
สิ่ง คือ การสื่อสาร และความร่วมมือ โดยการวางแผนจากฝ่ายบริหาร จากนั้นจะส่งผ่านทางการสื่อสารระหว่าง
ฝ่ายบริหารหัวหน้างาน และพนักงานตามล าดับขั้น โดยเป้าหมายของแผนที่ก าหนดไว้อยู่ในระดับที่พอเป็นไป
ได้ในระยะเวลาอันสั้น และท้าทายความสามารถในระยะยาว พนักงานจะลงมือปฏิบัติและทุ่มเทอย่างเต็มที่ 
โดยการตรวจสอบจะเป็นไปในลักษณะ เพ่ือค้นหาว่าเกิดความยุ่งยากและมีปัญหาอุปสรรคอะไรบ้าง การแก้ไข
ปรับปรุง จะเป็นการช่วยให้พนักงานได้ประสบความส าเร็จท าให้ได้ตามเป้าหมาย แต่พนักงานจะต้องได้รับการ
อบรม เรื่องการวางแผน การปฏิบัติงาน การตรวจสอบ และการแก้ไขปรับปรุงมาอย่างดี 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษากระบวนการจัดการข้อร้องเรียนของลูกค้า: กรณีศึกษาบริษัท เอ จ ากัด 
2. เพ่ือพัฒนากระบวนการการจัดการข้อร้องเรียนของลูกค้าด้วยวงจรคุณภาพ: กรณีศึกษาบริษัท เอ 

จ ากัด 
 
ขอบเขตของการวิจัย 

ขอบเขตด้านเนื้อหา การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยท าการศึกษาการปรับปรุงกระบวนการการจัดการข้อ
ร้องเรียนของลูกค้าด้วยวงจรคุณภาพโดยแยกประเด็นที่จะท าการศึกษาวิธีการจัดการข้อร้องเรียนของลูกค้า
ประกอบด้วยกระบวนการในการปรับปรุงคุณภาพอย่างต่อเนื่อง (Continuous improvement) ด้วยการใช้
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เครื่องมือวงจรคุณภาพหรือท่ีเรียกอีกอย่างหนึ่งว่า Deming Cycle ซึ่งประกอบด้วยขั้นตอน 4 ขั้นตอนดังนี้ คือ 
การวางแผน (Plan) การลงมือปฏิบัติ (Do) การตรวจสอบ (Check) และการปรับปรุงแก้ไข (Act) 

ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มผู้ให้ข้อมูล กลุ่มประชากรและกลุ่มผู้ให้ข้อมูลที่ใช้ในการวิจัยแบ่ง
ออกเป็น 2 กลุ่ม ซึ่งประกอบด้วย  

1. บุคลากรขององค์กร (ลูกค้าภายใน) ได้แก่ ทีมงานแผนกลูกค้าสัมพันธ์ ประกอบด้วย ผู้จัดการ
ฝ่ายเจ้าหน้าที่ฝ่ายสนับสนุนลูกค้า (Customer Support) และเจ้าหน้าที่ฝ่ายบริการลูกค้า (Customer 
Service) ซึ่งเปน็ผู้ที่ได้รับข้อมูลข้อร้องเรียนจากลูกค้าโดยตรง รวมทั้งเจ้าหน้าที่จากฝ่ายการบริหารจัดการการ
สร้างคุณค่าให้ลูกค้า ซึ่งเป็นผู้รับผิดชอบกระบวนการการจัดการข้อร้องเรียนลูกค้า อีกท้ังยังรวมถึงบุคลากรฝ่าย
ต่างๆ ในองค์กรที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการการจัดการข้อร้องเรียนลูกค้า ซึ่งประกอบด้วย ผู้จัดการและ
เจ้าหน้าที่ในหน่วยงานต่างๆ ซึ่งได้แก่ ฝ่ายขาย และฝ่ายจัดส่ง เป็นต้น 

2. ลูกค้าที่สั่ งซื้อสินค้าจากองค์กร (ลูกค้าภายนอก) ในการวิจัยนี้จะศึกษาเฉพาะลูกค้า
ภายในประเทศไทยเท่านั้น และเป็นลูกค้าที่มีข้อร้องเรียนในช่วงระหว่างเดือนเมษายน - มิถุนายน ปี พ.ศ.
2558 

ขอบเขตด้านเวลา ช่วงเวลาที่ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลคือตั้งแต่วันที่ 1 เมษายน ถึง 30 มิถุนายน 
พ.ศ. 2558 ใช้ระยะเวลาในการเก็บข้อมูลทั้งหมดเป็นเวลา 3 เดือน  
 
กรอบแนวคิดการวิจัย 

จากการทบทวนวรรณกรรม ศึกษาข้อมูลจากต ารา เอกสารงานวิจัยต่างๆ เกี่ยวกับกระบวนการ
จัดการข้อร้องเรียนของลูกค้า เพ่ือน ามาเป็นแนวทางการวิจัยดังนี้ 

 

 
 

ภาพที ่1 กรอบแนวคิดการปรับปรุงกระบวนการการจัดการข้อร้องเรียนของลูกค้าด้วยวงจรคุณภาพ 
 
วิธีด าเนินการวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพโดยใช้วิธีเชิงปฏิบัติการ (Action Research) ด้วยการน าวงจร
คุณภาพ (Deming Cycle) มาปรับปรุงกระบวนการการจัดการข้อร้องเรียนของลูกค้า ซึ่งแหล่งข้อมูลที่ใช้ใน
การศึกษาได้มาจาก แผนกลูกค้าสัมพันธ์ของบริษัท เอ จ ากัด เป็นแหล่งข้อมูลจริงในพ้ืนที่ และใช้วิธีการศึกษา
เก็บรวบรวมข้อมูลจากเอกสารที่เกี่ยวข้องการวางแผนงาน การทดลอง การทวนสอบ การสอบถาม และการ
สัมภาษณ์จากผู้ที่เกี่ยวข้องโดยตรง 

เครื่องมือที่ใช้ศึกษาครั้งนี้ ประกอบด้วย 2 ส่วน คือ เครื่องมือคุณภาพที่ใช้ปรับปรุงกระบวนการ และ
เครื่องมือที่ใช้เก็บรวบรวมข้อมูล 

การจัดการข้อร้องเรียน
ของลูกค้า 

การปรับปรุงกระบวนการ
ด้วยวงจรคณุภาพ  

• วางแผน 
• ปฏิบัต ิ

• ตรวจสอบ 
• ปรับปรุง 

ยกระดับมาตราฐาน 

การบริการ 
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1. เครื่องมือคุณภาพที่ใช้ปรับปรุงกระบวนการ 

1.1 วงจรคุณภาพ (Deming Cycle) ใช้ในการปรับปรุงกระบวนการการจัดการข้อร้องเรียน
โดยมีขั้นตอนดังนี้ ก.) การเตรียมแผนงาน (Plan) ข.) การลงมือปฏิบัติตามแผนงาน (Do) ค.)การตรวจสอบผล
การปฏิบัติงาน (Check) และ ง.) การปรับปรุงแก้ไขข้อบกพร่อง (Act) 

1.2 การระดมสมอง (Brainstorming) ใช้ในการเสนอแนวความคิดเห็นใหม่ๆ เพ่ือแก้ไขปัญหา 
หรือหาแนวทางในการปรับปรุงการปฏิบัติงาน 

1.3 แผนผังการเคลื่อนไหล (Work Flow Diagram) ใช้ในการวิเคราะห์ขั้นตอนการท างาน 
โดยเขียนเป็นแผนภาพแสดงการเคลื่อนไหลของขั้นตอนการท างานต่างๆ ตั้งแต่เริ่มต้นจนจบ หลังจากนั้นจึงท า
การวิเคราะห์ เพื่อท าให้ขั้นตอนการท างานมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 

1.4 ดัชนีวัดคุณภาพกระบวนการปฏิบัติงาน (Key Performance Indicator) เพ่ือน ามาวัด
คุณภาพกระบวนการการจัดการข้อร้องเรียนของลูกค้า โดยใช้ระยะเวลาเป็นตัวชี้วัดสมรรถะหลัก 

2. เครื่องมือคุณภาพที่ใช้เก็บรวบรวมข้อมูล คือ แบบสัมภาษณ์ความพึงพอใจของลูกค้า ซึ่งอยู่ใน
ขั้นตอนการตรวจสอบ (Check) เพ่ือศึกษาถึงความพึงพอใจด้านการจัดการข้อร้องเรียนของลูกค้า 

การสังเคราะห์และการวิเคราะห์ข้อมูล เนื่องจากการศึกษาวิจัยในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปฏิบัติการ 
โดยใช้วิธีการสังเคราะห์กระบวนการจัดการข้อร้องเรียนของลูกค้า และวิเคราะห์ความเหมาะสมของ
กระบวนการปฏิบัติงานที่ออกแบบใหม่ จากการปรับปรุงกระบวนการการจัดการข้อร้องเรียนของลูกค้าด้วย
วงจรคุณภาพ ในขั้นตอนต่างๆ ได้แก่  

1. ศึกษากระบวนการการจัดการข้อร้องเรียนของลูกค้าเดิม 
2. ปรับปรุงกระบวนการการจัดการข้อร้องเรียนของลูกค้าด้วยวงจรคุณภาพ  โดยมีรายละเอียด

ตามข้ันตอนต่างๆ ดังต่อไปนี้ คือ 
2.1 การเตรียมแผนงาน (Plan) ซึ่งประเด็นส าคัญท่ีจะต้องน ามาพิจารณา คือ 

2.1.1 การระบุกระบวนการที่ต้องปรับปรุง 
2.1.2 การศึกษาและวิเคราะห์ข้อบกพร่องของกระบวนการท างานเดิม  
2.1.3 การก าหนดวัตถุประสงค์ในการปรับปรุง 
2.1.4 การก าหนดเป้าหมายของการปรับปรุงที่สามารถวัดได้ 
2.1.5 การก าหนดจุดเริ่มต้นและจุดสิ้นสุดของกระบวนการ 
2.1.6 การก าหนดวิธีการท างาน เพื่อให้บรรลุเป้าหมายที่ตั้งไว้ 
2.1.7 การก าหนดแผนการด าเนินงานด้วยวิธี 5 W 1 H (What, Where, When, Who, 

Why and How)  
2.2 การลงมือปฏิบัติตามแผนงาน (Do) 

2.2.1 ท าการศึกษาและท าความเข้าใจวิธีการท างานใหม่ รวมทั้งลงมือปฏิบัติตามวิธีการ
ที่ได้ก าหนดไว้ 

2.2.2 เก็บข้อมูลตามวิธีการที่ได้ก าหนดไว้แล้ว 
2.3 การตรวจสอบผลการปฏิบัติงาน (Check) เป็นการตรวจสอบความก้าวหน้า และการ

ประเมินผล ในระยะเวลา 3 เดือน 
2.3.1 ตรวจสอบผลการปฏิบัติงานว่าเป็นไปตามมาตรฐานและเป้าหมายที่ก าหนดไว้

หรือไม ่
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2.3.2 การวัดความพึงพอใจของลูกค้าหลังจากการน ากระบวนการใหม่มาปรับใช้  ด้วย
การสัมภาษณ์ เช่น ความรวดเร็วต่อการจัดการข้อร้องเรียนของลูกค้า ความสามารถในการจัดการข้อร้องเรียน
ของลูกค้า เป็นต้น 

2.4 การปรับปรุงแก้ไขข้อบกพร่อง (Action) จากผลของการตรวจสอบ ถ้าพบว่าเกิดปัญหา มี
ข้อบกพร่องเกิดข้ึน กระบวนการที่ได้ปรับปรุงใหม่ไม่เป็นไปตามเป้าหมาย หรือไม่ได้ท าตามแผนที่ก าหนดไว้ ให้
ปฏิบัติการแก้ไขตามลักษณะของปัญหาที่เกิดขึ้น คือ  

2.4.1 การแก้ไขท่ีต้นเหตุ ถ้ากระบวนการมีการเบี่ยงเบียนไปจากเป้าหมาย 
2.4.2 ถ้าพบความผิดปกติใดๆ ให้สอบสวน ค้นหาสาเหตุ แล้วท าการป้องกันแก้ไข เพ่ือมิ

ให้มีความผิดปกติเกิดขึ้นซ้ าอีก โดยหลังจากทดลองปฏิบัติตามกระบวนการวงจรคุณภาพ จะท าให้ได้มาซึ่ง
แผนการด าเนินงานจัดการข้อร้องเรียนเป็นต้นแบบพิมพ์เขียว ที่สามารถใช้ส าหรับการปฏิบัติงานจริงต่อไป 

3. เปรียบเทียบกระบวนการจัดการข้อร้องเรียนของลูกค้าเดิมกับกระบวนการจัดการข้อร้องเรียน
ของลูกค้าใหม่ที่ปรับปรุงด้วยวงจรคุณภาพ 

จากข้ันตอนการด าเนินการวิจัยทั้งหมด สรุปเป็นภาพภาพการด าเนินงาน ดังนี้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 

ภาพที ่2  ขั้นตอนการด าเนินการวิจัยทั้งหมด 
 
ผลการวิจัย  

การวิจัยนี้สามารถสรุปผลการศึกษาการปรับปรุงกระบวนการการจัดการข้อร้องเรียนของลูกค้าด้วย
วงจรคุณภาพ ตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย 2 ข้อ ได้ดังต่อไปนี้ คือ 

1. ศึกษากระบวนการจัดการข้อร้องเรียนของลูกค้า 
จากวัตถุประสงค์ดังกล่าวผู้วิจัยได้เริ่มศึกษาในเชิงเอกสาร จากการทบทวนวรรณกรรม โดย

การศึกษาจากต าราและงานวิจัยในอดีตเกี่ยวกับการจัดการข้อร้องเรียนของลูกค้า และเมื่อได้ข้อสรุปและ
ประเด็นที่สาระส าคัญของการจัดการข้อร้องเรียนของลูกค้าแล้วผู้วิจัยจึงได้เริ่มศึกษากระบวนการจัดการข้อ
ร้องเรียนของลูกค้าของบริษัท เอ จ ากัด ซึ่งเป็นบริษัทกรณีศึกษา เพ่ือศึกษาถึงกระบวนการจัดการข้อร้องเรียน
ของลูกค้าโดยละเอียด ซึ่งได้พบข้อสรุปอันเป็นข้อค้นพบตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยดังต่อไปนี้ คือ 

1.1 กระบวนการจัดการข้อร้องเรียนของลูกค้าเดิม ซึ่งประกอบไปด้วย 6 ขั้นตอน ดังต่อไปนี้ 
คือ ขั้นตอนการรับและรวบรวมข้อมูลของข้อร้องเรียนจากลูกค้า ขั้นตอนการตรวจสอบข้อมูลของข้อร้องเรียน 

ศึกษา
กระบวนการ

เดิม 

ยกระดับ
มาตรฐาน
การบริการ 

การวางแผน 

การปฏิบัตติาม
แผน 

การตรวจสอบผล 

การปรับปรุงแก้ไข 
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ขั้นตอนการบันทึกและแบ่งแยกประเภทของข้อ ขั้นตอนการตอบสนองต่อข้อร้องเรียน ขั้นตอนการตอบกลับ
ลูกค้า และข้ันตอนสุดท้าย คือ ขั้นตอนการปิดข้อร้องเรียน  

1.2 ข้อร้องเรียนเกินกว่าร้อยละ 50 ของข้อร้องเรียนทั้งหมด ที่เป็นผลจากการจัดการข้อ
ร้องเรียนของลูกค้าเดิมนั้น ใช้ระยะเวลาที่นานกว่าตัวชี้วัดสมรรถนะหลักที่องค์กรก าหนดไว้ คือ ข้อร้องเรียนที่
เกี่ยวข้องกับตัวสินค้าจะต้องสามารถแก้ไขปัญหาและตอบกลับลูกค้าให้ได้อย่างน้อยร้อยละ 85 ภายใน 5 วัน
ท าการ ส่วนข้อร้องเรียนที่เกี่ยวข้องกับการบริการจะต้องสามารถแก้ไขปัญหาและตอบกลับลูกค้าให้ได้อย่าง
น้อยร้อยละ 85 ภายใน 2 วันท าการ  

2. พัฒนากระบวนการการจัดการข้อร้องเรียนของลูกค้าด้วยวงจรคุณภาพ 
2.1 ได้ท าการปรับปรุงกระบวนการการจัดการข้อร้องเรียนขึ้นมาใหม่ ซึ่งประกอบด้วย

ขั้นตอนทั้งหมด 7 ขั้นตอน โดยมีขั้นตอนเพิ่มขึ้นมา 1 ขั้นตอน ได้แก่ ขั้นตอนการแจ้งยืนยันการรับข้อร้องเรียน  
2.2 ผลจากการประเมินคุณภาพกระบวนการภายหลังจากที่ได้น ากระบวนการข้อร้องเรียนที่

ปรับปรุงใหม่ไปทดลองด าเนินการในช่วงระหว่างเดือนเมษายน - มิถุนายน ปี พ.ศ.2558 พบว่ากระบวนการ
การจัดการข้อร้องเรียนที่ได้ปรับปรุงใหม่มีประสิทธิภาพที่ดีกว่ากระบวนการเดิม กล่าวคือ สามารถท าได้สูงกว่า
ตัวชี้วัดสมรรถนะหลักเดิมที่ก าหนดไว้ และสามารถท าได้ตามตัวชี้วัดสมรรถนะหลักใหม่ที่ก าหนดไว้ได้เช่นกัน  

2.3 เมื่อเปรียบเทียบกับวัตถุประสงค์ของปรับปรุง ยังพบว่ามีบางส่วนที่ยังไม่ได้ผลตามที่
ก าหนดไว้ ซึ่งคือ ขั้นตอนของการน าข้อร้องเรียนของลูกค้ามาวางแผนเพ่ือปรับปรุงและพัฒนารูปแบบของ
สินค้าและการบริการ เพ่ือลดจ านวนของข้อร้องเรียนที่เป็นเรื่องเดิม และเพ่ือสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า
มากยิ่งขึ้น  

2.4 เมื่อเปรียบเทียบกระบวนการจัดการข้อร้องเรียนของลูกค้าเดิมกับกระบวนการการ
จัดการข้อร้องเรียนของลูกค้าใหม่ที่ปรับปรุงด้วยวงจรคุณภาพ การจัดการข้อร้องเรียนของลูกค้ามีประสิทธิภาพ
มากยิ่งขึ้นเมื่อได้รับการปรับปรุงแล้ว โดยปัจจัยส าคัญท่ีท าให้การปรับปรุงประสบความส าเร็จ คือ การแบ่งแยก
ประเภทข้อร้องเรียนใหม่ จากเดิมที่แบ่งตามข้อร้องเรียนที่เกิดจากตัวสินค้าหรือการบริการ มาเป็นการ
แบ่งแยกตามความรุนแรงและความถี่ของข้อร้องเรียน จึงท าให้หน่วยงานทุกส่วนที่เกี่ยวข้องให้ความใส่ใจและ
เร่งรีบในการจัดการข้อร้องเรียนมากขึ้นกว่าเดิม  
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ภาพที ่3 พิมพ์เขียวส าหรับกระบวนการการจัดการข้อร้องเรียนของลูกค้า ภายหลังด าเนินการวิจัย 
 
อภิปรายผล 

จากผลการวิจัยสามารถอภิปรายผลการศึกษาการปรับปรุงกระบวนการการจัดการข้อร้องเรียน
ของลูกค้าด้วยวงจรคุณภาพ ดังนี้ คือ 

1. กระบวนการจัดการข้อร้องเรียนของลูกค้าเดิม ประกอบไปด้วย 6 ขั้นตอนคือ ขั้นตอนการ
รับและรวบรวมข้อมูลของข้อร้องเรียนจากลูกค้า ขั้นตอนการตรวจสอบข้อมูลของข้อร้องเรียน ขั้นตอนการ
บันทึกและแบ่งแยกประเภทของข้อ ขั้นตอนการตอบสนองต่อข้อร้องเรียน ขั้นตอนการตอบกลับลูกค้า และ
ขั้นตอนสุดท้าย คือ ขั้นตอนการปิดข้อร้องเรียน โดยกระบวนการจัดการข้อร้องเรียนของลูกค้าเดิม ไม่เคยได้รับ
การปรับปรุงหรือพัฒนามาก่อน จึงท าให้การจัดการข้อร้องเรียนของลูกค้าไม่มีประสิทธิภาพเท่าท่ีควร 

2. ข้อร้องเรียนเกินกว่าร้อยละ 50 ของข้อร้องเรียนทั้งหมด ที่เป็นผลจากการจัดการข้อ
ร้องเรียนของลูกค้าเดิมนั้น ใช้ระยะเวลาที่นานกว่าตัวชี้วัดสมรรถนะหลักที่องค์กรก าหนดไว้ มีประเด็นปัญหา
ส าคัญที่ท าให้การจัดการข้อร้องเรียนของลูกค้าเดิมไม่มีประสิทธิภาพ มีอยู่ด้วยกัน 2 ประการคือ  

2.1 องค์กรไม่ได้มีการจัดล าดับความส าคัญของข้อร้องเรียน ท าให้ทุกหน่วยงานที่
เกี่ยวข้องไม่ได้ใส่ใจและเร่งรีบกับการแก้ไขปัญหาจากข้อร้องเรียนอย่างจริงจัง จึงท าให้การจัดการข้อร้องเรียน
ของลูกค้าไม่ได้เป็นไปตามตัวชี้วัดสมรรถนะหลักท่ีก าหนดไว้  
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2.2 ขาดขั้นตอนของการน าข้อร้องเรียนของลูกค้ามาวางแผนเพ่ือปรับปรุงและพัฒนา
รูปแบบของสินค้าและการบริการ เพ่ือลดจ านวนของข้อร้องเรียนที่เป็นเรื่องเดิม และเพ่ือสร้างความพึงพอใจ
ให้กับลูกค้ามากยิ่งขึ้น 

3. จากการศึกษาวิจัย ได้ท าการปรับปรุงกระบวนการการจัดการข้อร้องเรียนขึ้นมาใหม่ ซึ่ง
ประกอบด้วยขั้นตอนทั้งหมด 7 ขั้นตอน โดยมีขั้นตอนเพ่ิมขึ้นมา 1 ขั้นตอน ได้แก่ ขั้นตอนการแจ้งยืนยันการ
รับข้อร้องเรียน ถึงแม้ว่าจะข้ันตอนเพ่ิมข้ึนมาแต่การจัดการข้อร้องเรียนของลูกค้าก็ยังมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 
เมื่อเปรียบเทียบกับการจัดการข้อร้องเรียนของลูกค้าเดิม 

4. ผลจากการประเมินคุณภาพกระบวนการภายหลังจากที่ ได้น ากระบวนการข้อร้องเรียนที่
ปรับปรุงใหม่ไปทดลองด าเนินการในช่วงระหว่างเดือนเมษายน - มิถุนายน ปี พ.ศ.2558 พบว่ากระบวนการ
การจัดการข้อร้องเรียนที่ได้ปรับปรุงใหม่มีประสิทธิภาพที่ดีกว่ากระบวนการเดิม สามารถยกระดับมาตรฐาน
การบริการให้สูงมากยิ่งขึ้น กล่าวคือ การจัดการข้อร้องเรียนของลูกค้าใหม่สามารถท าได้สูงกว่าตัวชี้วัด
สมรรถนะหลักเดิมที่องค์กรเคยก าหนดไว้ คือ ข้อร้องเรียนที่เกี่ยวข้องกับตัวสินค้าจะต้องสามารถแก้ไขปัญหา
และตอบกลับลูกค้าให้ได้อย่างน้อยร้อยละ 85 ภายใน 5 วันท าการ ส่วนข้อร้องเรียนที่เกี่ยวข้องกับการบริการ
จะต้องสามารถแก้ไขปัญหาและตอบกลับลูกค้าให้ได้อย่างน้อยร้อยละ 85 ภายใน 2 วันท าการ และสามารถ
น ามาก าหนดเป็นมาตรฐานใหม่ในการจัดการข้อร้องเรียนของลูกค้า โดยข้อร้องเรียนที่มีความรุนแรงและ/หรือ
มีความถ่ีสูงจะต้องสามารถแก้ไขปัญหาและตอบกลับลูกค้าให้ได้อย่างน้อยร้อยละ 85 ภายใน 1 วันท าการ ส่วน
ข้อร้องเรียนธรรมดาทั่วไปจะต้องสามารถแก้ไขปัญหาและตอบกลับลูกค้าให้ได้อย่างน้อยร้อยละ 85 ภายใน 2 
วันท าการ 

5. เมื่อเปรียบเทียบกับวัตถุประสงค์ของปรับปรุง ยังพบว่ามีบางส่วนที่ยังไม่ได้ผลตามที่ก าหนด
ไว้ขั้นตอนของการน าข้อร้องเรียนของลูกค้ามาวางแผนเพ่ือปรับปรุงและพัฒนารูปแบบของสินค้าและการ
บริการ เพ่ือลดจ านวนของข้อร้องเรียนที่เป็นเรื่องเดิม และเพ่ือสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้ามากยิ่งขึ้น  ทั้งนี้
เป็นเพราะข้อร้องเรียนมีความหลากหลาย ทั้งข้อร้องเรียนในด้านการบริการและข้อร้องเรียนเกี่ยวกับตัวสินค้า 
ซึ่งบางข้อร้องเรียนมีความซับซ้อนในการวิเคราะห์และแก้ไขปัญหาที่แตกต่างกันออกไป ท าให้ใช้เวลาในการแก้
แข้ปัญหาที่ต่างกันไปด้วย ซึ่งต้องอาศัยความร่วมมือจากผู้ที่เกี่ยวข้องกับการจัดการข้อร้องเรียนของลูกค้าจาก
ทุกฝ่าย ในการวางแผนแก้ไขปัญหาระยะยาวร่วมกัน ดังนั้นจึงยังคงต้องมีการปรับปรุงต่อไป เพ่ือท าให้ได้ตาม
เป้าหมายที่ก าหนดไว้ 

6. เมื่อเปรียบเทียบกระบวนการจัดการข้อร้องเรียนของลูกค้าเดิมกับกระบวนการการจัดการ
ข้อร้องเรียนของลูกค้าใหม่ที่ปรับปรุงด้วยวงจรคุณภาพ ผลที่ได้จากการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยพบว่าการจัดการ
ข้อร้องเรียนของลูกค้ามีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้นเมื่อได้รับการปรับปรุงแล้ว และการน าวงจรคุณภาพมาใช้เป็น
แนวทางในการปรับปรุงกระบวนการการจัดข้อร้องเรียนของลูกค้านั้นมีความเหมาะสม โดยเฉพาะอย่างยิ่ง
องค์กรที่มีหน่วยงานในการจัดการข้อร้องเรียนของลูกค้า เพราะจะท าให้เกิดการปรับปรุงและพัฒนาการจัดการ
ข้อร้องเรียนของลูกค้าอย่างต่อเนื่อง เพ่ือสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้ามากยิ่งขึ้น สอดคล้องกับงานวิจัยของ
เชิญวิทย์ เรืองฤทธิ์ และ ไสว ศิริทองถาวร (2553) เรื่องการลดเวลาในการจัดการข้อร้องเรียนลูกค้า ศึกษา
กรณี โรงงานผลิตท่อเหล็กส าหรับอุตสาหกรรมยานยนต์โดยใช้เทคนิคและมาตรฐานทางคุณภาพมาเป็นแนวคิด
ในการวิจัย ซึ่งประกอบด้วย เทคนิคคิวซี สตอรี่ (QC Story) เป็นกระบวนการในการปรับปรุงคุณภาพ
กระบวนการ และใช้มาตรฐาน ISO 10002 เป็นแนวปฏิบัติในการออกแบบกระบวนการจัดการข้อร้องเรียน
ใหม่ อีกทั้งยังใช้เทคนิคทางด้านวิศวกรรมอุตสาหการ ซึ่งได้แก่ เทคนิค ECRS เป็นแนวทางในการปรับปรุง
ขั้นตอนของกระบวนการจัดการข้อร้องเรียนโดยผลจากการศึกษาพบว่า กระบวนการจัดการข้อร้องเรียนมี
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ระดับคุณภาพที่ดีขึ้น กล่าวคือ เวลาเฉลี่ยในการจัดการข้อร้องเรียนลูกค้าลดลง อีกทั้งยังพบว่า จ านวนข้อ
ร้องเรียนเฉลี่ยต่อเดือน จ านวนของเสียเฉลี่ยต่อเดือน และค่าใช้จ่ายจากการร้องเรียนเฉลี่ยต่อเดือนต่างก็ลดลง
ด้วยเช่นเดียวกัน ซึ่งการศึกษาวิจัยดังกล่าวเป็นการศึกษาที่ใช้เทคนิคการปรับปรุงคุณภาพที่ตั้งอยู่บนพ้ืนฐาน
ของวงจรคุณภาพ โดยวงจรคุณภาพ (PDCA) เป็นเครื่องมือที่ส าคัญในอันที่จะน าไปสู่การปรับปรุงในการท างาน 
โดยมีการรวบรวมข้อมูลที่จะน าไปใช้ในการวางแผนงานเพ่ือปรับปรุง จากนั้นก็น าไปปฏิบัติตามแผนที่ได้วาง
เอาไว้ และมีการตรวจสอบวิธีการน าแผนไปปฏิบัติเพ่ือดูว่า ได้น าไปสู่การปรับปรุงตามที่ก าหนดไว้หรือไม่ เมื่อ
การปรับปรุงส าเร็จก็จะก าหนดขึ้นเป็นมาตรฐานการท างาน เพื่อให้เกิดความแน่ใจว่า วิธีการใหม่ๆที่ถูกน ามาใช้
เหล่านั้น จะถูกน าไปปรับปรุงอย่างต่อเนื่อง ทันที่มีการปรับปรุงเกิดขึ้นในการปรับปรุงดังกล่าว จะกลายเป็น
มาตรฐานที่สอดคล้องกับแผนใหม่ เพื่อจะได้มีการปรับปรุงต่อไป เป็นการยกระดับให้สูงขึ้นเรื่อยๆ 
 
ข้อเสนอแนะ 

1. ข้อเสนอแนะเชิงวิชาการ การวิจัยในครั้งนี้เป็นการวิจัยศึกษาเชิงคุณภาพในการน าวงจร
คุณภาพมาปรับใช้ในขั้นต้น ซึ่งสามารถพัฒนาให้ดีมากยิ่งข้ึนต่อไป 

2. ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบัติการ  
2.1 สามารถน าข้อมูลไปใช้เพ่ือเป็นแนวทางในการศึกษาหรือเพ่ือปรับปรุงกระบวนการอ่ืนๆ 

ภายในหน่วยงานหรือองค์กรนอกเหนือจากการปรับปรุงการจัดการข้อร้องเรียนของลูกค้าให้มีประสิทธิภาพ
มากยิ่งขึ้น 

2.2 นอกจากนี้หน่วยงานหรือองค์กรอื่นๆ ในธุรกิจที่ใกล้เคียงกัน สามารถน าเอาหลักการและ
การปรับปรุงกระบวนการการจัดการข้อร้องเรียนของลูกค้าด้วยวงจรคุณภาพในงานวิจัยนี้ไปประยุกต์ใช้ได้โดย
ควรมีการศึกษาและอบรมบุคลากรที่เกี่ยวข้องในเรื่องของวงจรคุณภาพให้ถูกต้องเสียก่อน เพ่ือให้เข้าใจและ
สามารถปฏิบัติได้ตามแผนที่ก าหนดไว้ได้อย่างถูกต้อง 

3. ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
 3.1 ข้อจ ากัดในการวิจัย 

1. การปรับปรุงกระบวนการการจัดการข้อร้องเรียนของลูกค้าด้วยวงจรคุณภาพตาม
แนวทางของงานวิจัยนี้ เมื่อน าไปใช้กับหน่วยงานหรือองค์กรอ่ืนๆ จะต้องค านึงถึงความแตกต่างของ
สภาพแวดล้อมในหน่วยงานหรือองค์กรต่างๆ ด้วย เช่น ความสามารถของบุคลากร วัฒนธรรมขององค์กร การ
ให้ความส าคัญของการปรับปรุงและพัฒนากระบวนการ เป็นต้น 

2. กระบวนการการจัดการข้อร้องเรียนของลูกค้าที่พัฒนาขึ้น ถึงแม้ว่าจะใช้ได้ผล แต่เป็น
เพียงการทดลองใช้งานเพียงหนึ่งวงรอบ ดังนั้นจึงยังต้องมีการปรับปรุงและพัฒนาอย่างต่อเนื่ องจึงจะเป็น
กระบวนการที่เป็นมาตรฐาน 

3. ข้อมูลข้อร้องเรียนจากกลุ่มตัวอย่างลูกค้า ซึ่งก าหนดเฉพาะลูกค้าที่มีข้อร้องเรียนเฉพาะ
ในช่วงที่ท าการศึกษาวิจัย ตั้งแต่ช่วงระหว่างวันที่ 1 เมษายน ถึง 30 มิถุนายน พ.ศ. 2558 โดยข้อมูลที่ได้มี
ปัจจัยในเรื่องของปริมาณการสั่งซื้อของลูกค้าเป็นสาเหตุร่วมอยู่ด้วย เช่น ในช่วงที่มีปริมาณการสั่งซื้อมาก อาจ
มีโอกาสที่จะเกิดข้อร้องเรียนของลูกค้าสูงกว่าช่วงที่มีปริมาณการสั่งซื้อน้อย ดังนั้นจึงท าให้ข้อมูลที่ได้มี ความ
แตกต่างกันในช่วงที่เลือกท าการศึกษาวิจัย 

3.2 จากข้อจ ากัดในเรื่องข้อมูลข้อร้องเรียนจากกลุ่มตัวอย่างลูกค้าจากช่วงเวลาที่เลือก
ท าการศึกษา โดยข้อมูลที่ได้มีปัจจัยในเรื่องของปริมาณการสั่งซื้อของลูกค้าเป็นสาเหตุร่วมอยู่ด้วย เช่น ในช่วง
ที่มีปริมาณการสั่งซื้อมาก ก็มีโอกาสที่จะเกิดข้อร้องเรียนของลูกค้าสูงกว่าช่วงที่มีปริมาณการสั่งซื้อน้อย ดังนั้น
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จึงท าให้ข้อมูลที่ได้มีความแตกต่างกันในช่วงที่เลือกท าการศึกษาวิจัย ดังนั้นจึงควรมีการศึกษาเปรียบเทียบ
ปัจจัยในเรื่องของปริมาณการสั่งซื้อร่วมด้วย โดยพิจารณาจากอัตราของจ านวนข้อร้องเรียนต่อปริมาณการ
สั่งซื้อ 

3.3 ควรศึกษาถึงเทคนิคหรือวิธีการวิเคราะห์เพ่ือปรับปรุงกระบวนการอ่ืนเพ่ิมเติม เช่น 
หลักการ ECRS (Eliminate, Combine, Rearrange, Simplify) เพ่ือให้การปรับปรุงกระบวนการ มีความ
สมบูรณ์แบบมากยิ่งข้ึน 
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ABSTRACT  

Research objective is to study marketing strategies development through SWOT 
analysis of event service providers by select the method of qualitative to analyze data 
which research on content analysis to understand situation of each company. Using of SWOT 
analysis and TOWS matrix to discover marketing strategies from event service providers.  By 
selecting 10 companies which play in trade exhibition industry. 

Research outcome shown that each event service providers have their own strengths 
and weaknesses. Event service providers should understand their situation and bring out 
their capability to set up marketing strategies. The strategies which suit with them are using 
of 7P’s to understand their resources and Voice of Customer for get feedback and 
understand need of customer. From analyze SWOT and TOWS dig down in depth into 
company information. So, event service provider can straightforward to their strength or 
weak points. 

To conclude, research found that there are many factors contained to analyzed 
information to synthesize for getting marketing strategies from 7P’s basis and direction to 
solve company problems or improve company performance. 

Keywords: Event Service Providers, SWOT, TOWS, Marketing Strategies 
 

Introduction 
Event Marketing is another marketing tool which trends seems to increase in the 

future. Media Advertising price is expensive comparing to the return of investment. Event 
Advertising broadcast to wide market group but may not reach the right target group. Since, 
marketer should find efficient solution to reach the correct target group and reduce cost. 
Event marketing activities can create brand recognition of product and service to customer 
and in media society continues spread product’s image 
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Objective 
Research on factors affecting decision of customers to select event service provider 

has topics as below: 
1. To study SWOT of event marketing service provider. 
2. To study marketing strategies from doing TOWS matrix of event marketing service 

provider. 
 
Limitation of Study 

Content Scope 
on marketing strategies affecting decision on using service from event service 

provider in Thailand which is study SWOT and TOWS which consist of Strengths, weaknesses, 
opportunities and threats. And, become on a 2x2 matrix which are SO, WO, ST and WT. 
Some company would like to create brand recognition and well-known in the market. So, 
they may looking for event service provider which organized trade exhibition to participate 
as exhibitor. This channel can increase sales of companies and open the opportunities to 
face direct and qualified customer. 

Population Scope 
Organizer companies who plays in trade exhibition sectors 
Content  
Use SWOT analysis and TOWS matrix to discover marketing strategies 
SWOT Analysis 
In world of business, SWOT is widely used for concentrates on the most important 

factors affecting your business. A SWOT analysis is to help you develop a strong business 
strategy by making sure business has been considered all of your business’s strengths and 
weaknesses, as well as the opportunities and threats it faces in the marketplace. So, SWOT 
analysis is most suitable for this research to analyze internal and external factor of each 
event organizer companies. 
SWOT analysis is a framework for identifying and analyzing the internal and external factors 
that can have an impact on the viability of a project, product, place or person.  A SWOT 
analysis examines four elements: 

 Strengths - internal attributes and resources that support a successful outcome. 
 Weaknesses - internal attributes resources that work against a successful 

outcome. 
 Opportunities - external factors the project can capitalize on or use to its 

advantage. 
 Threats - external factors that could jeopardize the project. 
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TOWS Matrix 
TOWS Matrix was developed from SWOT analysis. The TOWS analysis works by 

forcing companies to define their internal company factors versus their external market 
factors. For instance, the external market factors are the opportunities and threats facing the 
company within its market. The internal factors include the company’s strengths and 
weaknesses. Next, the TOWS tool forces the company to align internal strengths and 
weaknesses to external opportunities and threats. I choose TOWS matrix for my research for 
collecting the information and comparing each company’s strengths, weaknesses, 
opportunities and threats.  

TOWS (threats, opportunities, weaknesses, strengths) matrix is a two-cell by two-cell 
matrix that assists companies in determining strategic alternatives by examining external 
opportunities and threats and how they compare to a company’s existing strengths and 
weaknesses. All the threats, opportunities, weaknesses and strengths are listed on the 
outside of the matrix and compared within each cell.  

The TOWS matrix is used for strategic planning and helps marketers identify 
opportunities and threats and measure them against internal strengths and weaknesses.  

Trade exhibition 
Trade fairs, conferences, business events, economic forums and exhibitions can be 

defined in a unified manner as sophisticated platform for conducting business on a national 
and international scale. It is more than just a marketing tool as the entire marketplace is at 
your fingertips. As a source of market information they fulfill your needs in a centralized 
way.  

Theory of 7P’s Marketing Mix 
1. Product is event marketing service provide to customers 
2. Price define the right price by concerning the expense coverage, generate profit 

and positioning of service in the market  
3. Place is channel of channel of communication from customers to event service 

provider such as salesperson and online selling channel  
4. Promotion: is marketing tolls to encourage and persuade customer to select our 

service. 
5. People: are staff from upstream to downstream who operate in event marketing 

service company. 
6. Physical Evidence is the visible characteristic of service which shows in term of 

service which shows in term of booth stand, activities area of exhibition. 
7. Process is steps of service delivery service included product and service of 

company such as package of marketing service to each customer. 
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Conceptual/Research Framework  
 This research study from several theories such as concept and theory of SWOT and 

TOWS methods and marketing strategy. As you can see from following  
 

 
 
Figure 1: Process of research 
 
Population and Sampling 

Target Population: Organizer Instrument companies who plays in exhibition sectors 
and use 10 companies in samples 
 
Research Instrument 

For this research selected qualitative research method. First of all, collecting the data 
from sources of each companies. Next, analyze data by use SWOT analysis and TOWS matrix 
to study what are their strengths, weaknesses and the opportunities and threats. Finally, find 
out marketing strategies from doing SWOT analysis.    

SWOT analysis for analyze strength and weaknesses as internal factors of each 
companies. Then, study the external environment effecting companies from opportunities 
and threats. To get the result of each companies. Then process into developing stage in 
event marketing industry. 

TOWS matrix, after comparing SWOT analysis and find the conclusion from each 
companies. To implement TOWS matrix to get the strategies to strengthen strong point and 
eliminate weaknesses. 
 
Data Collection 

This research collect the seconfdary data from all sources that selected companies 
provided such as website and media release.  
 
Data Analysis 

After completion of collection data. This research use marketing strategies to analyze 
information by divide into 2 strategies which are SWOT and TOWS. Then, summarize result. 

The summary of the above information by gathering all data then using SWOT to 
study strengths, weaknesses, opportunities and threats. Then, using useful information to put 
into TOWS matrix to discover marketing strategies.  
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The result shown that every companies have quite similar improvement and 
marketing strategies by difference in types of business they operated as following: 

-Each event service providers can use 7P’s to analyze to catch up targeted 
customers as shown at the bottom of each company, which there are difference weak point 
to improve. Researcher discovers in some strategies from 7P’s which shown in some 
companies need to improve only few sides. 

- VOC (Voice of customer) can be marketing tools of above event service provider by 
distribute questionnaire about exhibition which contains detail about preference of 
customer to improve in next episode. 
In addition, companies can use these marketing strategies to attract new potential 
customers and gain more benefits in the future. 
 
Conclusion for research objective 

From collecting information of each companies, researcher synthesis conclusion as 
below: 

1. Background; Difference in experience and specific industry. 
1) Capital Registered; TTF International co., Ltd. hold the highest number of 

capital. On the other hand, Inter-media Consultant Co., Ltd. and Union Pan Exhibitions 
Co., Ltd are hold the lowest amount of capital. 

2) Total number of show per year; UBM Asia (Thailand) Co., Ltd. And Reed 
Tradex Co., Ltd organized trade exhibition about 20 shows which is the highest number 
among others. 

3) Types of visitor; N.C.C. Exhibition Organizer Co., Ltd., Union Pan 
Exhibitions Co., Ltd.  , World Fair Co., Ltd. And TTF International Co., Ltd.  Focused on 
national or local visitor. Whereas, the rest try to focus and promote on international 
group of visitor. 

4) Standard certificate; eight out twelve hold the certificate that guarantee 
the standard from different guarantee institute. 

5) Proficiency; each companies have their own proficiency of the event. But, 
some industry there are more than one company play in the same market.  

6) Advertising and Public Relation Channel; Almost every companies use the 
same advertising and public relation channel. 

7) Venue of exhibition; three places shown their own characteristic and 
strong point. By each event marketing service provider choose the suitable venue to 
their exhibition. 

8) Fully Service provided; almost every companies interest on doing 
marketing promotion for the show to boost up an image of the exhibition. 
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For research objective, there are 2 objectives with found the result as following: 
In first objective is to study SWOT of event marketing service provider. From this 

objective, researcher study from information collected and literature review and previous 
study which research about marketing strategies. After education, researcher conclude 
summary that each companies had their own Strengths, Weaknesses, Opportunities and 
Threats. By analyzing the data one by one. 

In conclusion, each companies have different characteristic. There are difference of 
proficiency in the business they had experience. But In some companies which play in 
similar industry, they are not much show their outstanding. 

And second objective is to study TOWS of event marketing service provider. 
TOWS matrix use details of SWOT to analyze each point for bringing strong point to 

eliminate threats and use opportunities to overcome weaknesses. So, marketing strategies 
can analyze differentiation of each companies and lead them into the right way of 
improvement. And set up the key strategies planning of companies. 

For the marketing strategies of 7P’s consist of Product, Price, Place, Promotion, 
People, Process and Physical evidence. Those companies founds in few strategies out of 
7P’s shown in difference details of each. Company can use useful information as marketing 
strategies for company improvement. 
 
Research recommendation 

1. Managerial Implications 
Event service provider can use marketing strategies implementing along with 

company strategies e.g. Next year goal is increasing in number of visitors, company can use 
7P’s to implement for attracting new customer in the market. 

Or try some recommendation below to practice. 
1) Find the way to increase registered capital to maximize business 

opportunities. 
2) Each organizer need continuous improvement of existing show exhibit. 
3) Increase number of show by expand to other business segment. 
4) Focusing visitor promotion and persuade international visitors to strengthen 

image of event service provider. 
5) New challenges in ASEAN Economic Community would effect to sales loss 

or profit. Event service provider should be aware of this change by study on marketing factor 
that evaluate their good or weak points. 

6) In term of advertising, the traditional advertising channel still works in 
present but less effective in near future. So, using of internet and new technology to protect 
and seek new opportunities are a must which definitely advantage them. 

7) Event service provider sell service which not have any tangible product. 
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Certificate proves basic perception through customers, event service provider should 
compete to get some certificate to guarantee the past performance to shorter time of 
decision making. 

8) Venue of exhibition is another factors shows capability of exhibition, 
selecting the place need to consider to suit with exhibition’s image. 

9) Full service provided at exhibition will increase customer satisfaction in term 
of one-stop-service. 

Above recommendations can create brand awareness, uniqueness and 
performance of event service provider to be outstanding among competitors in the same 
industry. 
 
Future studies 

After conclusion of this research, researcher found some point which can study into 
related field in the future. First, to study on performance of each companies from customer’s 
point of view. Moreover, focusing on level of exhibitor satisfaction towards successful of 
exhibition.  
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บทคัดย่อ 

การศึกษานี้ เ พ่ือวิเคราะห์ความเป็นไปได้ และจัดทําแผนธุรกิจ บริษัทสเปรย์นํ้าแร่ “Royal 
Canadian” เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการดําเนินธุรกิจ ซึ่งได้แก่ปัจจัยทางด้านการตลาด และพฤติกรรม
ผู้บริโภค เป็นต้น ผู้ศึกษาเก็บรวบรวมข้อมูลทั้งทุติยภูมิและปฐมภูมิ และลงพื้นที่เพ่ือสํารวจความเป็นไปได้ทาง
ธุรกิจ โดยแนวคิดของการดําเนินกิจการ คือ การใช้ความโดดเด่นของผลิตภัณฑ์ในด้านคุณสมบัติคุณภาพ
เน่ืองจากมีการใช้เทคโนโลยีและนวัตกรรมท่ีทันสมัยเพ่ือควบคุมกระบวนการผลิตการเก็บรักษาคุณสมบัติและ
แร่ธาตุในนํ้าแร่จากแหล่งผลิตนํ้าแร่ รวมถึงประโยชน์ที่ได้จากการใช้สินค้าและผลิตภัณฑ์ และใช้กลยุทธ์การ
สร้างความแตกต่าง (Differentiation Strategy) ในการแข่งขันกับผู้ประกอบการรายย่อยอ่ืนๆ โดยจะใช้การ
สร้างความแตกต่างในด้านคุณภาพและความน่าเช่ือถือของผลิตภัณฑ์รวมทั้งการสร้างภาพพจน์ของสินค้าที่
เหนือคู่แข่งที่แตกต่างเป็นเคร่ืองมือในการสร้างความภักดีในตราสินค้า ประกอบกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์ซึ่ง
ผ่านการวิจัยและพัฒนาจากทางบริษัทและผ่านการรับรองจากกรมวิทยาศาสตร์การแพทย์โดยบริษัทจะเป็นผู้
ควบคุมการผลิตโดยเลือกโรงงานท่ีได้มาตรฐาน GMP เป็นผู้ผลิต 

ใช้การลงทุนประมาณ 5,000,000 บาท โดยเป็นทุนของเจ้าของกิจการทั้งสิ้น และเมื่อพิจารณาความ
คุ้มค่าในการลงทุน โครงการน้ีสามารถคืนทุนได้ภายในระยะเวลา 1 - 2 ปี โดยมูลค่าปัจจุบันสุทธิเท่ากับ 
29,112,457.75 บาท 

คําสําคัญ: ส่วนประสมการตลาด ตราสินค้า สื่อโฆษณา  
 
ABSTRACT 

This research is to analyse the possibilities and make a bussiness plan of a Mineral 
Water Spray “Royal Canadian” for studying about the marketing and customer behavior 
factors which influence the business process. We, a reseacher, collected all of primary and 
secondary data and went surveying to know the Possibilities of the bussiness process.This 
mineral water spray is outstanding. 
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First, it is qualified since it is produced with the high technology and innovation 
second, it is useful. All of the customers will get the benefit from the usage.  

Finally, This spray uses “the differentiationStrategy” to compete with other 
companies it is beyond because the quality of the products is approved by the well-known 
researchers, companies, the department of the medical science and the factory which has 
GMP label. 

Moreover, Royal Canadian is reliable because of its long-term good image. The owner 
of this brand has invested about 5,000,000 Baht and after starting the business in 1-2years, 
he can het more money around 29,112,457.75 Baht 

Keywords: Marketing Mix, Brand, Advertising Media 
 
บทนํา  

ผลิตภัณฑ์สเปรย์นํ้าแร่ “Royal Canadian” เป็นบริษัทผลิตและจัดจําหน่ายสเปรย์นํ้าแร่ โดย
ผลิตภัณฑ์มีส่วนผสมของน้ําแร่และวิตามินซี ทําให้ผู้ใช้สินค้าและผลิตภัณฑ์จะได้รับความสดช่ืนขณะใช้ ยัง
ส่งผลให้เกิดการบํารุงหน้าไปได้พร้อม ๆ กัน เวลาฉีดจะรู้สึกเย็นหน้า ไม่เหนียว ไม่มัน ที่สําคัญยังจะช่วยทําให้
เครื่องสําอางติดทนหน้าได้ดีขึ้น และนอกจากน้ัน สเปรย์นํ้าแร่ “Royal Canadian” จะช่วยบํารุงผิวหน้าให้ตึง
กระชับมากขึ้น และหากใช้ไปนาน ๆ จะช่วยปรับสภาพผิวหน้าให้เนียนนุ่มขึ้น 

เน่ืองจากในปัจจุบันกระแสสุขภาพและความงามอยู่ในความนิยมของผู้คนในปัจจุบันมากขึ้น ศูนย์วิจัย
กสิกรไทย รายงานว่าเวชสําอางเมืองไทยได้รับการตอบรับที่ดี เน่ืองจากกระแสรักสุขภาพ ต้องการใช้วัตถุดิบ
จากธรรมชาติ ปลอดจากสารเคมี ดังน้ันทั้งเคร่ืองสําอางสัญชาติไทยและนานาประเทศต่างพาเหรดเข้าชิงตลาด
มูลค่ากว่า 2,000 ล้านบาท ที่เติบโตสูงถึง 30 เปอร์เซ็นต์ ในปี 2015 (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2558) ซึ่งผลิตภัณฑ์
เวชสําอาง (Cosmeceuticals) คือ ผลิตภัณฑ์ที่รวมเอาคุณสมบัติของเคร่ืองสําอางและหรือยาไว้ด้วยกัน นับว่า
เป็นผลิตภัณฑ์ประเภทใหม่ในวงการอุตสาหกรรมเครื่องสําอาง ปัจจุบันมีแนวโน้มเติบโตอย่างรวดเร็ว 
โดยเฉพาะผลิตภัณฑ์เวชสําอางธรรมชาติ (Natural Cosmeceuticals) ซึ่งไม่ผสมสารสังเคราะห์ ไม่มีการฉาย
รังสี ไม่ใช้วัตถุดิบปนเป้ือนหรือตัดแต่งพันธุกรรม รวมท้ังไม่ใช้สัตว์ในการทดลองคาดการณ์ว่าในอีก 2 ปี
ข้างหน้า มูลค่าตลาดเวชสําอางจะเพ่ิมขึ้นเป็น 3,900 ล้านดอลลาร์สหรัฐ หรือเพ่ิมเฉลี่ย 35 เปอร์เซ็นต์ ต่อปี 
เป็นระยะเวลา 3 ปีติดต่อกัน โดยมีสหรัฐอเมริกาเป็นตลาดใหญ่ที่สุดในโลกประมาณ 35 เปอร์เซ็นต์ รองลงมา 
คือ ญี่ปุ่น เยอรมนี และฝร่ังเศส และเน่ืองจากคนหันมาดูแลใส่ใจตัวเองมากขึ้น โดยเฉพาะในเร่ืองของความ
สวยความงาม ที่คนยังให้ความสนใจ เพราะผู้บริโภคคํานึงถึงบุคลิกภาพและใส่ใจในสุขภาพ เมื่อมีบุคลิกภาพที่
ดีก็จะทําให้เกิดความม่ันใจและส่งผลให้ดูดีขึ้น และในตลาดเคร่ืองสําอางมีการแข่งขันที่รุนแรง เพราะกระแส
ความสวยความงามกําลังเป็นที่นิยม และเติบโตอย่างต่อเน่ือง ทําให้ผู้บริโภคมองว่าสินค้าเก่ียวกับความสวย
ความงาม เป็นเรื่องจําเป็นในชีวิตประจําวัน ปัจจุบันน้ีคนทํางานหนักขึ้น และมีการใช้ชีวิตอย่างเร่งรีบอยู่
ตลอดเวลา ขาดการบํารุงอย่างสมํ่าเสมอ และยังต้องเผชิญกับปัญหาทั้งสภาพอากาศที่ร้อน แสงแดดจัด ฝุ่น
ละออง ควัน เหง่ือไคลและมลพิษต่างๆ บนท้องถนน สิ่งเหล่าน้ีจึงเป็นสาเหตุที่ทําให้ผิวหน้า เกิดความหมอง
คล้ํา เป็นสิว แพ้ง่าย  ผิวเป็นสิ่งที่มีความอ่อนโยนมาก การดูแลผิวหน้าจึงต้องใช้ผลิตภัณฑ์ที่สกัดจากธรรมชาติ 
ไม่มีสารเคมีเจือปน ดังน้ันผลิตภัณฑ์ในกลุ่มสกินแคร์ รวมถึงผลิตภัณฑ์ออร์แกนิกส์ ผลิตภัณฑ์ที่มีสารสกัดจาก
ธรรมชาติ เช่น พืช ผัก ผลไม้และสมุนไพร เป็นต้น ส่วนใหญ่จะค่อนข้างมีราคา ผู้บริโภคในกลุ่มน้ีจะมีกําลังซื้อ
ค่อนข้างสูงและยอมจ่าย เพ่ือให้มีผิวพรรณที่ดี กระจ่างใส ดูเป็นธรรมชาติ ทําให้ผลิตภัณฑ์ มีคุณภาพทําให้
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สามารถแข่งขันกับคู่แข่งได้ ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิต่อการตัดสินใจซื้อสเปรย์นํ้าแร่ของคนใน
จังหวัดเพชรบุรี 
 
ทบทวนวรรณกรรม 

1. แนวความคิดทฤษฎีเก่ียวกับส่วนประสมการตลาด 
 สุดาดวง  เรืองรุจิระ (2549, หน้า 89) ได้กล่าวถึง ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) 

ประกอบ ด้วย ผลิตภัณฑ์การจัดจําหน่ายการกําหนดราคา และการส่งเสริมทางการตลาด หรือเราสามารถ
เรียกส่วนประกอบทางการตลาดได้อีกอย่างหน่ึงว่า 4P’s ส่วนประสมท้ัง 4 ตัวน้ี ทุกตัวมีความเก่ียวพันและมี
ความสําคัญเท่าเทียมกัน ได้แก่ 

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) ปัจจัยแรกที่จะแสดงว่ากิจการพร้อมที่จะทําธุรกิจได้ กิจการน้ันจะต้องมี
สิ่งที่จะเสนอขาย อาจเป็นสินค้าที่มีตัวตน บริการ ความคิด ที่จะสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ 

 2. การจัดจําหน่าย (Place) ผลิตภัณฑ์ที่ผู้ผลิตผลิตขึ้นมาได้น้ัน ถึงแม้ว่าจะมีคุณภาพดีเพียงใด ถ้า
ผู้บริโภคไม่ทราบแหล่งซื้อและไม่สามารถจัดหามาได้เมื่อเกิดความต้องการ ผลิตภัณฑ์ที่ผลิตขึ้นมาก็ไม่สามารถ
จะตอบสนองความต้องการได้ของผู้บริโภคได้ นักการตลาดต้องพิจารณาว่าที่ไหน เมื่อไหร่ และโดยใครที่จะ
เสนอขายสินค้า การจัดจําหน่ายน้ันแบ่งกิจกรรม 2 ส่วนคือ ช่องทางการจําหน่ายสินค้าและการแจกจ่ายตัว
สินค้าการกระจายสินค้าเข้าสู่ผู้บริโภค 

 3. การกําหนดราคา (Price) คือการกําหนดราคาที่เหมาะสมให้กับผลิตภัณฑ์ที่จะนําไปขายก่อนที่
จะกําหนดราคาสินค้า 

 4. การส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) เป็นการศึกษาเกี่ยวกับกระบวนการติดต่อสื่อสารไปยัง
ตลาดกลุ่มเป้าหมายการส่งเสริมการตลาดเป็นวิธีที่จะบอกลูกค้าทราบเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ที่เสนอขาย 

2. แนวความคิดทฤษฎีเก่ียวกับตราสินค้า 
 เสรี วงษ์มณฑา (2552, หน้า 655) กล่าวว่า ปัจจุบันการโฆษณาพัฒนาขึ้นนอย่า่ รวดเร็ว ทั้งน้ีเพ่ือ

การตอบสนองการเติบโตของธุรกิจซึ่งอัตราการแข่งขันสูงขึ้นตลอดเวลาการโฆษณาและธุรกิจกลายเป็นสิ่งที่
เป็นคู่กัน เพราะการโฆษณาเป็นหน่ึงในอาวุธสําคัญที่จะใช้ช่วงชิงสวนครองตลาดที่ดีให้กับสินค้า ขณะเดียวกัน
การโฆษณาจะคงอยู่ได้ด้วยธุรกิจ และการโฆษณาได้เข้ามามีบทบาทอย่างมากต่อชีวิตประจําวันของคนเราใน
ปัจจุบันแทบจะทุกขณะเน่ืองจากการ โฆษณาเป็นสิ่งที่มีอยู่ทั่วทุกแห่ง (Omnipresent) และเป็นสิ่งที่แทรกแซง 
(Obstructive) ในชีวิตประจําวันเราอยู่เสมอ การโฆษณาถือเป็นการสื่อสารระหว่างผู้้ผลิตกับผู้บริโภค โน้มน้าว
ใจให้กลุ่มเป้าหมายมีความต้องการท่ีจะซื้อสินค้าหรือบริการ การโฆษณา (Advertising) ตามนิยามของสมาคม
การตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา (AMA) หมายถึงการนําเสนอและการส่งเสริมอันเก่ียวกับกบความคิด สินค้า หรือ 
บริการ โดยการ ผ่านสื่อกลางต่าง ๆ ที่ไม่ใช่ตัวบุคคล 

3. แนวความคิดทฤษฎีเก่ียวกับสื่อโฆษณา 
 การโฆษณา หมายถึง ระบบธุรกิจที่ช่วยในการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับสินค้าและการ

บริการแก่ผู้ริโภคโดยผ่านสื่อโฆษณา และต้องเสียค่าใช้จ่ายสําหรับความ คิดเห็นของสินค้าและบริการที่โฆษณา
โดยผู้โฆษณาหรือผู้อุปถัมภ์ให้กับสื่อโฆษณา เช่น สื่อโฆษณาสิ่งพิมพ์ ได้แก่ นิตยสาร วารสาร เอกสารนําเสนอ
สินค้า และสื่อโฆษณาทาง เว็บไซต์ ได้แก่ การมีเว็บไซต์โฆษณาบนอินเทอร์เน็ต เป็นต้น (พัชรา เมืองเจริญ, 
2551) มนุษย์จะตกอยู่ภายใต้อิทธิพลของความกดดันหลายๆ ประการเป็นประจํา ตลอดเวลาอิทธิพลเหล่าผู้
ประกอบด้วยแรงกดดันจากปัจจัยภายนอกที่ล้อมรอบตัวเขาอยู่ และปัจจัยภายในของจะมีผลกระทบต่อ
พฤติกรรมการการแสดงออกเสมอ นอกจาก ที่มนุษย์ยังมีสมองในการนึกคิดจดจําที่ดีเลิศ ดังน้ัน เขาสามารถจะ
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จดจําเหตุการณ์ต่างๆ ที่ เกิดขึ้น ซึ่งเหตุการณ์เหล่าน้ันจะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของเขาทั้งในปัจจุบันและ
อนาคต (พันธ์เทพ จุฬพันธ์ทอง, 2553) ดังน้ัน การโฆษณาจึงมีความสําคัญอย่างย่ิง ในปัจจุบันการตัดสินใจซื้อ
สินค้าหรือบริการ เน่ืองจากเป็นตัวกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภคเชิญชวนให้มาซื้อสินค้า หรือบริการโดยมี
การนําเสนอด้านดีของผลิตภัณฑ์ให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้และนํามาซึ่งการซื้อสินค้าและบริการ 

 สื่อโฆษณามีอิทธิพลต่อผู้บริโภคสําคัญ  ดังน้ี 
 1. สร้างความเข้าใจในคุณสมบัติของสินค้าและบริการที่ต้องให้ผู้บริโภคต้องการทราบ  เพราะเมื่อสื่อ
โฆษณาใดให้ข้อมูลของสินค้าได้ตรงกับความสนใจของผู้บริโภคท่ีมีอยู่แล้วย่อมให้เกิดแรงจูงใจการซื้อสินค้าง่าย 
 2. สร้างแรงกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการอยากทดลองใช้  เช่น  การโฆษณาโดยใช้กลยุทธ์การลดแลก 
แจก หรือแถมจากที่ผู้บริโภคไม่เคยทดลองใช้  เพราะสินค้าดังกล่าวน้ันมีราคาถูกหรือเป็นของแถมที่ได้มาฟรี 
 3. สร้างความภูมิใจในสินค้าและบริการ  โฆษณาของผู้ผลิตมักนําบุคคลสําคัญและเป็นที่ยอมรับ
ในสังคมมาเป็นแบบในโฆษณา เช่น นักแสดง นักร้อง เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความภาคภูมิใจ เมื่อได้ใช้สินค้าและ
บริการชนิดเดียวกับที่บุคคลสําคัญใช้ 
 4. สร้างความตอกย้ําความทรงจําของผู้บริโภค  ทําให้เกิดการซื้อสินค้าซ้ําอีกครั้ง  ซึ่งการโฆษณา
บ่อยๆครั้งทําให้ผู้บริโภคท่ีเคยใช้สินค้าของตนเองแล้วได้กลับมาซื้อสินค้าน้ันอีกรอบ 
 5. สร้างแรงจูงใจให้เกิดความสนใจที่จะซื้อสินค้าและบริการ  โดยโฆษณาจะช้ีแจงให้ผู้บริโภคเกิด
ความเข้าใจว่า เมื่อใช้สินค้าและบริการแล้วจะทําให้ผู้บริโภคได้รับผลดี  เกิดความสวยงามเกิดความ
สะดวกสบาย  หรือแก้ไขปัญหาให้กับผู้บริโภคได้อย่างไร 
 ความสําคัญของการโฆษณา 
 1. ความเจริญเติบโตของตลาดและการใช้จ่ายเงินในการโฆษณาสูง เพ่ือให้ได้ส่วนแบ่งตลาดและ
ยอดขาย 
 2. จํานวนสินค้าและจํานวนคู่แข่งในตลาด กลุ่มผลิตภัณฑ์เดียวกันมีเพ่ิมมากขึ้น ทําให้แนวโน้ม
ของการใช้เงินในการโฆษณาสูงขึ้น 
 3. ความถี่ในการซ้ือสินค้าบางประเภทลดลง แต่สัดส่วนในการใช้เงินทําโฆษณาสูงขึ้น เพ่ือเป็น
เครื่องมือช่วยตราสินค้า และยืดวงจรการซื้อขายให้ยาวนานออกไป 
 4. การใช้การโฆษณาในสัดส่วนที่สูงขึ้น เพ่ือช่วยสร้างความรู้จัก และสร้างคุณค่าตราสินค้าในแต่
ละขั้นของวงจรชีวิตสินค้า 
 5. การรับรู้คุณภาพของตราสินค้าในกลุ่มผลิตภัณฑ์เดียวกันทําให้ต้องมีการใช้จ่ายเงิน การส่งเสริม
การขายอย่างต่อเน่ืองในการโฆษณาสูง เพ่ือรักษายอดขาย และคุณค่าตราสินค้า 
 6. จํานวนคู่แข่งในธุรกิจเดียวกันมีแนวโน้มเพ่ิมมากขึ้น และใช้เงินในการทําโฆษณาสูง ทําให้ต้องมี
การใช้จ่ายเงินในการโฆษณาสูงขึ้น เพ่ือรักษาฐานของลูกค้าเก่าและเพ่ิมลูกค้าใหม่ 
 4.  แนวความคิดทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อ 
 รวีวรรณ อํานวยชัย (2550:  บทคัดย่อ) ได้ศึกษาเก่ียวกับ “ปัจจัยด้านการผลิตและการสื่อสาร
ทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวย่ีห้อ OLAY ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร” การวิจัยเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ OLAY พบว่า คนส่วนใหญ่ที่มีอายุ25-34 ปี มี
การศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี รายจะได้เฉลี่ยประมาณ 10,000บาทต่อเดือน ผู้บริโภคจะซื้อผลิตภัณฑ์ 
OLAY เฉลี่ย 2 ครั้งต่อปี และใช้จ่ายอยู่ประมาณ 301-400 บาท ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และปัจจัยการสื่อสาร
ทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับความถ่ีในการซื้อและค่าใช้จ่ายในการซื้อแต่ละคร้ังมากที่สุด 
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 ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2546: 219) กล่าวว่าขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Buying Decision 
Process) เป็นลําดับขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคจากการสํารวจรายงานของผู้บริโภคจํานวนมากใน
กระบวนการซื้อพบว่าผู้บริโภคผ่านกระบวนการ 5 ขั้นตอนคือ 

1. การรับรู้ถึงความต้องการ (Need Recognition) หรือการรับรู้ปัญหา (Problem 
Recognition) 

2. การค้นหาข้อมูล (Information Search) 
3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 
4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 
5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) 

 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1.  เพ่ือศึกษาปัจจัยการตัดสินใจซื้อสเปรย์นํ้าแร่ 
2.  เพ่ือศึกษาส่วนประสมการตลาดที่มีผลกับอิทธิพลการตัดสินใจซื้อสเปรย์นํ้าแร่  
3.  เพ่ือศึกษาตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสเปรย์นํ้าแร่  
4.  เพ่ือศึกษาสื่อโฆษณาที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสเปรย์นํ้าแร่ 

 
กรอบแนวความคิด 
 ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม 

 
 
 
 
 

 
รูปที่ 1:  กรอบแนวความคิด 
 
วิธีดําเนินการวิจัย 
 1. การดําเนนิการวิจัย (Methods) 
 1.1 วิธีการดําเนนิการ (Research Methods) 

  การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research โดยใช้ลักษณะเชิงสํารวจ (Survey) และใช้
แบบสอบถามในการรวบรวมข้อมูล 
 1.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย (The Instruments Used in Research) 

เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาเป็นคําถามปลายปิดแบบให้เลือกตอบ (Close-Ended Question) 
ซึ่งผู้วิจัยได้สร้างขึ้นและผ่านการตรวจสอบจากอาจารย์ที่ปรึกษา แบ่งเป็น 

1. คําถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามใช้การวิเคราะห์หาค่าความถ่ี 
(Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage)  

ส่วนประสมการตลาด 

ตราสินค้า 

สื่อโฆษณา 

การตัดสินใจซือ้สเปรย์นํ้าแร ่
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2. คําถามเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดของสเปรย์นํ้าแร่ “Royal Canadian” ที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อและใช้สินค้าและผลิตภัณฑ์ สเปรย์นํ้าแร่ “Royal Canadian” ใช้การวิเคราะห์หาค่าค่าเฉลี่ย 
(Mean) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานและสมการถดถอย พหุคูณ 
 1.3 ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาและวิธีการสุ่มตัวอย่าง (Sample and Sampling Methods) 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา คือประชากรทั่วไป โดยคํานวณจากกลุ่มประชากรทั้งหมด ซึ่ง
เป็นประชากรในเขตจังหวัดเพชรบุรี และมีจํานวนทั้งหมด 2,920,832 คน (สํานักงานสถิติแห่งชาติ, 2557) ซึ่ง
จากการคํานวณจะได้จํานวนกลุ่มตัวอย่าง 400 คน ทําการสุ่มตามสะดวก (Convenient Sampling) โดยจะ
ทําการรวบรวมข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่าง ในพ้ืนที่ 4 พ้ืนที่ ได้แก่ อําเภอเมืองเพชรบุรีอําเภอชะอํา อําเภอท่ายาง 
และอําเภอบ้านแหลม พ้ืนที่ละ 100 ตัวอย่าง 
 1.4 สถิติที่ใชวิ้เคราะห์ข้อมูล (Statistics) 

ผู้วิจัยจะทําการประมวลผลข้อมูลโดยใช้โปรแกรมทางสถิติสําเร็จรูป ซึ่งผลการวิเคราะห์จะ
นํามาอธิบายเป็นสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) เพ่ือบรรยายถึงข้อมูลด้านข้อมูลทั่วไป สว่น
ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) การวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ 
(Multiple Regression) 

1.5 สัญลักษณ์ที่ใช้ในการเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
เพ่ือความเข้าใจที่ตรงกันในการแปลความหมายข้อมูล จึงกําหนดสัญลักษณ์ที่ใช้ในการเสนอผล

การวิเคราะห์ข้อมูลดังน้ี 
 n   แทน   จํานวนตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม 
    แทน   ค่าเฉล่ีย (Mean) 
 Standard  Deviation แทน ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน  

 
ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา คือประชากรทั่วไป กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาค้นคว้าและจะใช้การ
คํานวณจํานวนกลุ่มตัวอย่างจากตารางสําเร็จรูปของ Yamane (1967) ค่าความคลาดเคลื่อนที่ระดับร้อยละ 
±5 โดยคํานวณจากกลุ่มประชากรทั้งหมด ซึ่งเป็นประชากรในเขตจังหวัดเพชรบุรี และมีจํานวนทั้งหมด 
2,920,832 คน (สํานักงานสถิติแห่งชาติ, 2557) ซึ่งจากการคํานวณจะได้จํานวนกลุ่มตัวอย่าง 400 คน ทําการ
สุ่มตามสะดวก (Convenient Sampling) โดยจะทําการรวบรวมข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่าง ในพ้ืนที่ 4 พ้ืนที่ ได้แก่ 
อําเภอเมืองเพชรบุรีอําเภอชะอํา อําเภอท่ายาง และอําเภอบ้านแหลม พ้ืนที่ละ 100 ตัวอย่าง 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จํานวน 312 ราย คิดเป็นร้อยละ 78.0 มีอายุ 18-30 ปี 
ร้อยละ 57.8 รองลงมาคือ 31 - 40 ปี ร้อยละ 33.0 อายุ 41-50 ปี คิดเป็นร้อยละ 7.0และอายุ 51 ปีขึ้นไป คิด
เป็นร้อยละ 2.3 ตามลําดับ 
 มีการศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 69.5 รองลงมาคือตํ่ากว่าปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 17.0 
และสูงกว่าปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 13.5 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนตํ่ากว่าหรือเทียบเท่า 20,000 บาท  
ร้อยละ 35.0 รองลงมาคือรายได้เฉลี่ย 20,001 - 30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 28.0 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
30,001-40,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 16.5 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 50,00 ขึ้นไป คิดเป็นร้อยละ 12.5
และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 40,001-50,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 8.0 
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ด้านส่วนประสมการตลาด ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นด้วยในระดับมาก โดยเห็นด้วยว่าการ
ส่งเสริมการขาย เช่น การลดราคา การแจกของแถมผลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์สเปรย์นํ้าแร่ มากท่ีสุด 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.31) รองลงมาคือ สรรพคุณของผลิตภัณฑ์สเปรย์นํ้าแร่มีผลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์สเปรย์
นํ้าแร่มากที่สุด (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.03) และความเหมาะสมด้านราคาและคุณภาพมีผลต่อการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์สเปรย์นํ้าแร่มากที่สุด (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.02) 

ด้านตราสินค้า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นด้วยในระดับมาก โดยเห็นด้วยว่าผลิตภัณฑ์ที่ใช้อยู่ดี
ที่สุดมากที่สุด (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.80) รองลงมาคือ ตราสินค้าของสเปรย์นํ้าแร่ที่ใช้อยู่เป็นที่ยอมรับและรู้จัก
ทั่วไป (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.71) และการใช้ผลิตภัณฑ์สเปรย์นํ้าแร่ย่ีห้อเดิมไปเร่ือยๆ ถึงแม้จะมีสินค้าย่ีห้ออ่ืนหรือ
สินค้าใกล้เคียง (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.61) 

ด้านสื่อโฆษณา ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นด้วยในระดับมาก โดยเห็นด้วยว่าสื่อโฆษณาสเปรย์
นํ้าแร่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สเปรย์นํ้าแร่มากที่สุด (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.84) รองลงมาคือ สื่อโฆษณา
ทําให้เกิดความน่าเช่ือถือในผลิตภัณฑ์สเปรย์นํ้าแร่ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.83) และโฆษณาและเน้ือหาบ่งบอกถึง
คุณค่าของผลิตภัณฑ์สเปรย์นํ้าแร่ (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.72) 

ด้านการตัดสินใจซื้อ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นด้วยในระดับมาก โดยเห็นด้วยว่าสื่อโฆษณาที่
เข้าถึงง่าย (สื่อออนไลน์ สื่อโทรทัศน์) มีผลการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์สเปรย์นํ้าแร่ มากที่สุด (ค่าเฉล่ีย
เท่ากับ 3.65) รองลงมาคือ สถานที่จัดจําหน่ายมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์สเปรย์นํ้าแร่ (ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.64) และการตัดสินใจเลือกซื้อจากย่ีห้อของสินค้า (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.60) 

ข้อมูลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตารางที่ 1:  การวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression) ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ 

สเปรย์นํ้าแร่ 
 

ปัจจัย 
การตัดสนิใจซือ้สเปรย์น้าํแร ่

B Beta t Sig 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 0.388 0.390 7.252 0.000** 

ปัจจัยด้านตราสินค้า 0.147 0.164 3.416 0.001** 

ปัจจัยด้านสื่อโฆษณา 0.269 0.268 5.526 0.000** 

R2 = 0.728, F=49.206,*P<0.05 
 
ผลการศึกษาตามตารางท่ี 1 แสดงให้เห็นว่าปัจจัยปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสเปรย์นํ้าแร่มาก

ที่สุด คือ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 รองลงมาคือ ปัจจัยด้านสื่อ
โฆษณาและ ปัจจัยด้านตราสินค้าตามลําดับ 
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สรุป 
ผลการศึกษาจากการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression) พบว่าส่วนประสม

ทางการตลาด ตราสินค้า และสื่อโฆษณามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสเปรย์นํ้าแร่อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 โดยด้านที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านสปาเพ่ือสุขภาพสูงที่สุด
คือ ส่วนประสมการตลาด สื่อโฆษณา และตราสินค้า ตามลําดับ 
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บทคัดย่อ 

 ปัจจุบันการบันทึกข้อมูลรับจ่ายสินค้าของร้านค้ากรณีศึกษา ทําการบันทึกข้อมูลด้วยการจดข้อมูลลง
สมุด ซึ่งปัญหาที่พบของร้านค้าคือ การบันทึกข้อมูลไม่มีระบบ, ยากต่อการค้นหาข้อมูล, ใช้เวลาในการตัดสต็อก
สินค้านานและไม่สามารถทราบสต็อกสินค้าได้แบบทันที ผู้ศึกษาจึงมีความสนใจศึกษา การปรับปรุงวิธีการบันทึก
รับจ่ายสินค้าโดยการประยุกต์ใช้แอปพลิเคชัน POS บนโทรศัพท์เคลื่อนที่สมาร์ทโฟน  กรณีศึกษาร้านของขวัญ  มี
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาและวิเคราะห์ปัญหากระบวนการทํางาน การจัดการคลังสินค้าของร้านค้ากรณีศึกษาและ
เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบแอปพลิเคชันที่เหมาะสมกับการจัดการคลังสินค้าของร้านค้ากรณีศึกษา โดยเลือกแอป
พลิเคชันที่จะใช้ศึกษาจากแอปพลิเคชันที่ได้รับความนิยมและตรงหรือใกล้เคียงกับความต้องการใช้งาน และ
เปรียบเทียบประสิทธิภาพของแอปพลิเคชันด้วยวิธีการ Blackbox โดยการให้คะแนนจากการประเมินด้วยวิธี 
Weight Score Rating Factor เพ่ือหาแอปพลิเคชันที่ได้คะแนนประเมินสูงสุดเพียงหน่ึงแอปพลิเคชันนําไปใช้งาน 

ผลจากการศึกษาแอปพลิเคชัน POS ที่เหมาะสมที่สุด คือ RangyPOS โดยผลของการเปรียบเทียบ
ก่อนและหลังใช้แอปพลิเคชัน POS พบว่าขั้นตอนการทํางานลดลงจากเดิม 5 ขั้นตอนเหลือเพียง 4 ขั้นตอน 
เวลาที่ใช้ในการทํางานลดลงจาก 7 วัน เหลือ 52.2 วินาที และการทํางานมีความแม่นยําเพ่ิมขึ้นเป็น 100% 
จากวิธีการเดิม 92.4% 

คําสําคัญ:  แอปพลิเคชัน POS สมาร์ทโฟน บันทึกรับจ่ายสินค้า 
 
ABSTRACT 

According to a case study of a gift shop, paper notebooks are used for recording the 
good receipt and distribution. As the data are not collected systematically, it is difficult to 
retrieve the requested data and the store cannot identify the total number of goods in the 
inventory. This research aims to study how to develop the recording of the stock data by 
applying POS application on a smart phone. The purpose of this study is to analyze the 
process of inventory management and find the most suitable application for this case study. 
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The popular and related applications are selected to compare their efficiency by the 
Blackbox Testing. Scores are given by Weight Score Rating Factor to find the application 
which has the highest score. 

The result showed that the most suitable POS application is RangyPOS. In addition, 
the process steps are decreased from 5 to 4 steps. Also, the time usage is reduced from 7 
days to 52.2 seconds and the working accuracy is increased 100% from that of an old 
process which was 92.4%. 

Keywords:  Application POS, Smart phone, Stock recording 
 
บทนํา   

 ปัจจุบันการแข่งขันของร้านค้าในต่างประเทศมีอัตราการแข่งขันและการขยายตัวสูง เน่ืองด้วยปัญหา
สภาวะเศรษฐกิจ  การเปิดเสรีทางการค้าและความต้องการท่ีเปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็วของประชากรโลก  
ทําให้ร้านค้าต้องสต็อกสินค้าจํานวนมากและหลากหลายย่ิงขึ้น เพ่ือตอบสนองต่อความต้องการและการ
เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว สินค้าคงคลังเป็นสิ่งที่จําเป็นสําหรับธุรกิจจัดเป็นสินทรัพย์หมุนเวียนรายการหน่ึง  
ซึ่งพึงมีไว้เพ่ือการผลิตหรือการขาย  การมีสินค้าคงคลังมากเกินไปอาจเป็นปัญหากับธุรกิจทั้งในเรื่องต้นทุนการ
เก็บรักษาที่สูง สินค้าเสื่อมสภาพ หมดอายุ ล้าสมัย ถูกขโมย หรือสูญหาย นอกจากน้ียังทําให้สูญเสียโอกาสใน
การนําเงินที่จมอยู่กับสินค้าคงคลังน้ีไปหาประโยชน์ในด้านอ่ืนๆ  สินค้าคงคลังจึงถือได้ว่าเป็นสินทรัพย์ซึ่งมี
มูลค่าสูงของธุรกิจ   ให้ทั้งประโยชน์และโทษ ประโยชน์คือการมีสินค้าเตรียมไว้ขายให้ลูกค้าตลอดเวลาเมื่อ
ลูกค้าต้องการ ส่วนโทษคือมีผลทําให้ขาดสภาพคล่องของเงินทุนหมุนเวียน ภาระงานอันหนักประการหน่ึงของ
การบริหารจัดการสินค้าคงคลัง คือ การลงบัญชีและตรวจนับสินค้าคงคลัง หากร้านค้าไม่มีระบบการจัดการที่ดี  
การเข้าถึงข้อมูลของสินค้าจะไม่สามารถทราบได้แบบทันที อาจทําให้ขาดโอกาสในการขายสินค้าได้ 

ร้านค้ากรณีศึกษาน้ีเป็นร้านขายของขวัญแห่งหน่ึง ตัวสินค้าที่ นํามาจําหน่ายค่อนข้างมีความ
หลากหลายของตัวสินค้าและราคา จากการศึกษาข้อมูลเบ้ืองต้นของร้านค้า ทําให้พบว่าร้านค้าประสบปัญหา
ด้านการจัดการข้อมูลสินค้าต่างๆ ข้อมูลในการรับเข้าจ่ายออกสินค้าที่มีอยู่ในคลังเป็นข้อมูลที่ไม่ Real Time 
เน่ืองจากไม่มีระบบการจัดการข้อมูลที่ดี ปัจจุบันเทคโนโลยีได้มีการพัฒนาอย่างต่อเน่ืองเพ่ือความสะดวกใน
การใช้งาน โทรศัพท์สมาร์ทโฟนจัดเป็นหน่ึงในอุปกรณ์ที่จําเป็นในชีวิตประจําวัน นอกจากใช้ติดต่อสื่อสารยัง
สามารถนํามาใช้บริหารจัดการกิจกรรมต่างๆ ได้ ด้วยความสามารถที่รองรับโปรแกรมประยุกต์รูปแบบต่างๆ  
ทําให้โทรศัพท์สมาร์ทโฟนสามารถนํามาประยุกต์ใช้งานเพ่ือเพ่ิมขีดความสามารถการแข่งขันให้ธุรกิจได้ (พรรณ
เชษฐ  ณ  ลําพูน และณัฐภัทรา  สุรพงษ์รักตระกูล, 2558) จากเหตุผลข้างต้น จึงมีความสนใจที่จะ
ทําการศึกษาเร่ือง การปรับปรุงวิธีการบันทึกรับจ่ายโดยการประยุกต์ใช้แอปพลิเคชัน POS บนโทรศัพท์ 
เคลื่อนที่สมาร์ทโฟน กรณีศึกษาร้านค้าช่ือร้านของขวัญ 
 
ทบทวนวรรณกรรม 

 ปัจจุบันเทคโนโลยีหลายตัวได้เข้ามามีบทบาทในการช่วยบริหารสินค้าคงคลัง เพ่ือเสริมศักยภาพใน
การทํางาน การนําระบบสารสนเทศด้านการจัดการสินค้าคงคลังมาใช้จะทําให้การเคลื่อนย้าย การจัดเก็บ การ
กระจาย และการรวบรวมข้อมูลต่างๆอย่างมีประสิทธิภาพมากย่ิงขึ้น ดังเช่น การนําระบบสารสนเทศเพ่ือการ
จัดการบริหารคลังสินค้า บริษัทนําเข้าสินค้าอุปกรณ์ด้านความปลอดภัย (คุณากร  ฎิระวณิชย์กุล, 2550) ได้นํา
ระบบสารสนเทศเข้ามาใช้ในการจัดการบริหารคลังสินค้าให้มีประสิทธิภาพมากย่ิงขึ้น เนื่องจากแต่ก่อนการ
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จัดการบริหารการจัดการสินค้าคงคลังไม่มีประสิทธิภาพ ไม่สามารถกําหนดสิ่งต่างๆ ที่ต้องการทราบได้ ไม่ว่า
จะเป็นการกําหนดตําแหน่งการวางสินค้า ไม่มีระบบการบ่งบอกสถานะของสินค้าที่ชัดเจน การคํานวณยอด
คงเหลือผิดพลาด หลังจากที่นําระบบสารสนเทศมาใช้ทําให้ทราบกระบวนการรวมถึงสถานะต่างๆ ต้ังแต่การ
รับสินค้า การจัดเก็บสินค้า การหยิบจ่ายและการตรวจนับสินค้าคงคลัง โดยใช้ Microsoft SQL Server 2000 
สําหรับเป็นฐานข้อมูลและเพ่ือบันทึกข้อมูลของระบบการบริหารการจัดการคลังสินค้าในแต่ละกิจกรรมที่
ทํางานภายในคลังสินค้า   

นอกจากการใช้ระบบซอฟต์แวร์ของการบริหารสินค้าคงคลังมาใช้แล้วนั้น ปัจจุบันได้มีการนําเอา
เทคโนโลยีสารสนเทศมาประยุกต์ใช้ จากการศึกษาแนวทางการพัฒนาต้นแบบเทคโนโลยีสารสนเทศใน
กระบวนการนําเข้าและส่งออกสินค้าเขตปลอดอากร ท่าอากาศยานสุวรรณภูมิ (พีระยา สาโมทย์, 2552) โดย
นําระบบ Radio Frequency Identification (RFID) มาใช้ในการบริหารจัดการ เพ่ือศึกษารูปแบบการพัฒนา
ศักยภาพรวมทั้งการเพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขันด้านการบริหารการนําเข้า-ส่งออกสินค้า และเพ่ือศึกษา
ความเป็นไปได้ในการนําระบบเทคโนโลยีที่ทันสมัยเข้ามาพัฒนาการบริหารจัดการด้านการขนส่งสินค้า จาก
การศึกษาพบว่าช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพในการทํางาน โดยเฉพาะการพัฒนาการดําเนินงานในระบบเดิมได้เป็น
อย่างดีเมื่อนําเทคโนโลยีสารสนเทศในระบบ RFID เข้ามาปรับใช้ สามารถสร้างความพึงพอใจในการให้บริการ
กับลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ ลดระยะเวลาในกระบวนการทํางานหรือการติดต่อเอกสารที่เก่ียวข้องกับพิธี
การต่างๆ และสิ่งสําคัญที่สุดในการนําระบบ RFID มาใช้คือ เพ่ือการตรวจสอบข้อมูลการเคลื่อนไหวของสินค้า
เพ่ือสามารถตอบสนองต่อความต้องการแบบทันเวลาในการขนถ่ายสินค้าภายในเขตปลอดอากร   

จากความหลากหลายในเทคโนโลยีในปัจจุบัน ทําให้มีเครื่องมือในการช่วยอํานวยความสะดวกและ
สามารถเพ่ิมประสิทธิภาพการทํางานต่างๆ มากมาย ซึ่งการนําเทคโนโลยีมาประยุกต์ใช้งานควรศึกษาและ
ประเมินประสิทธิภาพของเทคโนโลยีที่จะนํามาประยุกต์ใช้งาน ดังการศึกษาของ วลลิตา บํารุง (2555) ได้มี
การนําระบบ POS มาใช้ในการบริหารร้านค้าเพ่ือตรวจสอบยอดขาย, จํานวนวัตถุดิบที่ใช้ไปและยอดคงเหลือ
ในคลังสินค้าในแต่ละวัน สัปดาห์และเดือน เพ่ือช่วยในการสั่งสินค้าสําหรับนํามาจําหน่ายในคร้ังต่อไป และเพ่ือ
ช่วยประมาณการยอดขายล่วงหน้า ผลการศึกษาโดยทําการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้ใช้ระบบจํานวน 75 คน 
การประเมินโดยการใช้แบบสอบถามให้ผู้ใช้งานประเมิน  ในเรื่องของการใช้งานของระบบนั้นมีผลในระดับดี
มาก เมนูของอาหารมีตําแหน่งที่จดจําง่าย และสามารถเพ่ิมความรวดเร็วในการบริการลูกค้า ประหยัดเวลาใน
การทํางาน เมนูอาหารส่วนใหญ่ใช้รูปภาพเป็นสัญลักษณ์มีสีสวยงาม ไม่สับสนในการใช้งาน ลดความยุ่งยากใน
การทํางานบริการลูกค้า ช่วยในการคํานวณรายงานสรุปผลการตรวจ ช่วยลดข้อผิดพลาดของข้อมูล 

ชัยรัตน์  ลูกเล็ก (2556) ศึกษาการพัฒนาแอปพลิเคชันเพ่ือการควบคุมและการจัดการสินค้าคงคลัง
สําหรับธุรกิจเอสเอ็มอี  โดยการพัฒนาแอปพลิเคชันบนระบบปฏิบัติการไอโอเอส (ios) บนไอแพคและ
ประยุกต์ใช้ Apple Maps API มาใช้กับแอปพลิเคชัน กลุ่มเป้าหมายคือ ผู้ใช้งานที่มีธุรกิจขนาดเล็ก โดยนํา
แอปพลิเคชันไปทดลองใช้งานผู้ประกอบการธุรกิจขายเสื้อผ้า ช่ือร้านค้า AmpPunBerry ผลการดําเนินงาน
การใช้แอปพลิเคชันเป็นไปตามขอบเขตของการพัฒนาระบบที่ต้ังไว้คือ  สามารถแสดงรายการสินค้าพร้อมทั้ง
บอกจํานวนสินค้าคงเหลือในคลังสินค้าได้, สามารถค้นหาสินค้าและที่อยู่ของผู้จําหน่ายหรือผู้ผลิตได้, สามารถ
เพ่ิม/ลด ลบและแก้ไขสินค้าได้, สามารถแนบรูปสินค้าและค้นหาตําแหน่งพิกัดของสถานที่ผู้ขายหรือผู้ผลิตได้, 
สามารถแสดงข้อมูลต้นทุนสินค้าคงเหลือในคลังสินค้า, สามารถแสดงข้อมูลสรุปยอดสินค้าที่ออกจากระบบ, 
สามารถสํารองข้อมูลเพ่ือป้องกันข้อมูลสูญหาย และสามารถช่วยให้ร้านค้าผู้ใช้งานไม่เสียเวลาในการค้นหา
สถานที่ อีกทั้งยังช่วยแจ้งเตือนเมื่อสินค้าถึงจุดสั่งซื้อ และสามารถค้นหาสินค้าได้ง่ายและรวดเร็วเพียงป้อนช่ือ
สินค้าหรือรหัสสินค้า แอปพลิเคชันสามารถแสดงรายการสินค้าและจํานวนคงเหลือที่อยู่ในปัจจุบัน   
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โอปอล  ไพรสณฑ์ (2556) ศึกษาการนําโปรแกรมประยุกต์ใช้บนโทรศัพท์เคลื่อนที่แอนดรอยด์ มา
ประยุกต์ใช้เพ่ืออํานวยความสะดวกในการส่ือสารและการควบคุมงานก่อสร้างผ่านทางอินเตอร์เน็ต กรณีศึกษา 
บริษัท อ.ชาวสวน คอนสตรัคช่ัน จํากัด เพ่ือหาแนวทางใหม่ในการลดค่าใช้จ่าย ลดเวลาและทําให้การ
บริหารงานก่อสร้างให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น ก่อนทําการศึกษาได้เปรียบเทียบแอปพลิเคชันที่มีหลักการ
ทํางานและวิธีการใช้งานใกล้เคียงกันมาเปรียบเทียบ โดยท่ีมาของการเลือกแอปพลิเคชันมาจากผู้นิยมใช้งาน
ดาวน์โหลดผ่าน App Store ทําการทดลองใช้งานเบ้ืองต้นเพ่ือหาแอปพลิเคชันที่เหมาะสมต่อการทํางาน โดย
ให้ผู้ทดลองใช้งาน ได้แก่ กรรมการผู้จัดการ, วิศวกร, ผู้ออกแบบ และโฟร์แมน ทําการให้คะแนนโดยใช้เกณฑ์
การกําหนดค่านํ้าหนัก 3 ด้าน คือ ความเหมาะสมด้านราคา, การใช้ประสานงาน, ความสะดวกในการใช้งาน
ของบุคลากรในองค์กร ผลการให้คะแนนในด้านต่างๆ แอปพลิเคชันที่มีความเหมาะสมและมีประสิทธิภาพที่สุด
พบว่า แอปพลิเคชันด้านการสื่อสารและประสานงาน ได้แก่ Teamviwer, แอปพลิเคชันด้านการติดต่อสื่อสาร
และติดตามการทํางานของผู้ควบคุมงาน ได้แก่ Skype, แอปพลิเคชันที่ใช้ควบคุมและติดตามความก้าวหน้า
ของงานก่อสร้างโดยใช้กล้อง IP Cameraและเคร่ืองบันทึก AVTECH H.264 4 Chanel DVR ต้องใช้แอปพลิเค
ชันเฉพาะรุ่น จึงได้นําแอปพลิเคชัน Eagle Eyes มาใช้ในการทํางาน จากการทดลองนําแอปพลิเคชันไป
ประยุกต์ใช้ในการบริหารจัดการโครงการ ทําให้ลดค่าใช้จ่ายลง ลดเวลาและทําให้การทํางานมีประสิทธิภาพ
มากย่ิงขึ้น โดยเปรียบเทียบผลก่อนและหลังทําการศึกษาดังน้ี 1 ไซด์/1 เดือน ลดจานวนการเข้าไซด์ 8 ครั้ง/ 
เดือน ลดเวลา 16 ช่ัวโมงในการเดินทาง ลดค่าใช้จ่าย 4000 บาท ต่อ 1 ไซด์ ลดCost ได้เท่ากับ 33.34% ซึ่ง
ในการทํางานจริงจะทําพร้อมกัน 4 ไซด์ ลดจํานวนการเข้าไซด์ 32 ครั้ง ลดเวลา 64 ช่ัวโมง ลดเวลา 64 ช่ัวโมง 
ใน 1 เดือน 
 
วัตถุประสงค์ของการศึกษา 

1. เพ่ือศึกษาและวิเคราะห์ปัญหากระบวนการทํางานการจัดการคลังสินค้าของร้านค้ากรณีศึกษา 
2. เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบแอปพลิเคชันที่เหมาะสมกับการจัดการคลังสินค้าของร้านค้ากรณีศึกษา  

 
วิธีการดําเนนิการวิจัย  

 จากการศึกษาและทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวข้องต่างๆ  ทําให้เกิดแนวทางในการศึกษาการปรับปรุง
วิธีการบันทึกรับจ่ายโดยการประยุกต์ใช้แอปพลิเคชัน POS บนโทรศัพท์เคลื่อนที่สมาร์ทโฟน กรณีศึกษาร้าน
ของขวัญ เพ่ือนําแอปพลิเคชันที่ได้จากการศึกษามาประยุกต์ ใช้ในการบริหารร้านค้าได้อย่างเหมาะสมและ
สอดคล้องกับรูปแบบการดําเนินธุรกิจ มีขั้นตอนการศึกษาดังน้ี 

1. ศึกษาขั้นตอนและปัญหาการทํางานปัจจุบันของร้านค้า 
2. กําหนดความต้องการระบบของผู้ใช้งาน (User Requirement)   
3. การเลือกแอปพลิเคชันที่จะนํามาศึกษาเลือกเฉพาะที่ได้รับความนิยมและมีคุณสมบัติตรงหรือ

ใกล้เคียงกับความต้องการใช้งาน 
4. ทําการประเมินประสิทธิภาพแอปพลิเคชัน POS ด้วยวิธีการ Blackbox (มนต์ชัย เทียนทอง, 

2548) โดยใช้ Weighted Score Rating Factor ในการให้คะแนนจากประเมินแอปพลิเคชันและเลือกแอป
พลิเคชันที่มีคะแนนสูงที่สุดเป็นแอปพลิเคชันที่เหมาะสมสําหรับนํามาใช้งาน 

5. เปรียบเทียบผลการทํางานก่อน-หลังใช้แอปพลิเคชัน POS 
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ศึกษาข้ันตอนการทํางานของร้านค้ากรณศีึกษา 
 มีกระบวนดังสรุปได้ดังรูปที่ 1   
 

 
 

รูปที่ 1: ขั้นตอนการทํางานของร้านค้ากรณีศึกษา 
 

จากการศึกษาขั้นตอนในการทํางานของร้านค้ากรณีศึกษามีการทํางานทั้งหมด 5 ขั้นตอน ซึ่งร้านค้า
ทําการบันทึกข้อมูลสต็อกสินค้าและข้อมูลการขายสินค้าด้วยการจดลงในสมุด   
 
ปัญหาที่เกิดขึน้ของรา้นค้ากรณีศึกษา 

 จากการศึกษาขั้นตอนการทํางานของร้านค้ากรณีศึกษาพบปัญหาที่เกิดขึ้นดังต่อไปน้ี 
- การบันทึกข้อมูลสินค้าด้วยการจดด้วยมือ ยากต่อการอ่านข้อมูลและทําให้ข้อมูลที่ได้รับ

คลาดเคลื่อน 
- ใช้เวลาในการค้นหาข้อมูลสต็อกสินค้าจากสมุดสต็อกสินค้านาน 
- การบันทึกข้อมูลไม่มรีะบบแบบแผนที่เป็นมาตรฐาน   
- ไม่สามารถเข้าถึงข้อมูลได้แบบทันท ี(Real Time) 
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ความต้องการของผู้ใช้งาน (User Requirement) 
เพ่ือเป็นกรอบในการค้นหาแอปพลิเคชันที่มีคุณสมบัติตรงกับความต้องการที่จะนําแอปพลิเคชันมาใช้

งาน โดยความต้องการแยกตามฟังก์ชันของการทํางานดังน้ี 
 ฟังก์ชันบันทึกข้อมูลสนิคา้ 
- สามารถเพ่ิม แก้ไข รายการสนิค้าได้ 
- สามารถกําหนดจุดสั่งซื้อสินคา้ได้ 
- สร้างกลุ่มของประเภทสินค้าและเพ่ิม ลบ แก้ไข ประเภทสนิค้าได้ 
 ฟังก์ชันขายสนิค้า 
- สามารถตรวจสอบยอดขายได้ 
- สามารถ เพ่ิม ลบ และแก้ไข ข้อมูลต่างๆ ภายในบิลขายสนิค้าได้ เช่น  ยกเลิกใบขายสนิค้าหรือ

แก้ไขกรณีทําการขายผิดพลาด 
- สามารถใส่ส่วนลดได้ 
- สามารถสรุปยอดขายสินค้าได้ 
 ฟังก์ชันคลงัสนิค้า 
- สามารถหาทราบจํานวนสินค้าได้  
- สามารถแก้ไข เพ่ิม/ลด จํานวนสินค้าคงคลังได้  
 ผู้ศึกษาทําการเลือกค้นหาแอปพลิเคชันจากแหล่งดาวน์โหลดแอปพลิเคชัน Google Play Store โดย

เลือกแอปพลิเคชันที่ได้รับความนิยมและตรงหรือใกล้เคียงกับความต้องการของแอปพลิเคชันเพ่ือใช้ใน
การศึกษาครั้งน้ี ได้แก่ Surinrobot Shop, AdaPos more+, TapPOS, POS (Point of Sale), RangyPOS 

แต่เน่ืองด้วยข้อจํากัดของแอปพลิเคชัน Surinrobot Shop, AdaPos more+ เมื่อทดลองใช้งานทําให้ไม่
สามารถนําแอปพลิเคชันทั้ง 2 แอปพลิเคชันมาประเมินประสิทธิภาพต่อได้ ซึ่งข้อจํากัดของแอปพลิเคชันมีดังน้ี 

Surinrobot Shop: มีการเปลี่ยนแปลงระบบการใช้งานแบบแบบเต็มฟังก์ชันการใช้งาน จาก
ระบบปฏิบัติการแอนดรอย์เป็นใช้ได้เฉพาะระบบปฏิบัติการไอโอเอส 

AdaPos more+: เมื่อทดลองใช้แอปพลิเคชันพบว่า การใช้งานของแอปพลิเคชันมีความซับซ้อนและ
ขั้นตอนในการใช้งานมีขั้นตอนที่ยุ่งยาก และมีข้อจํากัดในเร่ืองของสเปคของอุปกรณ์ที่ใช้งานจะต้องมีขนาด
หน้าจอ 7” ขึ้นไป ความละเอียด 1024*600 พิกเซล 

จากปัญหาและข้อจํากัดในการใช้งานของท้ัง 2 แอปพลิเคชัน  ผู้ศึกษาจึงทําการศึกษาแอปพลิเคชัน  
ได้แก่  TapPOS, POS (Point of Sale) และ RangyPOS เพ่ือประเมินประสิทธิภาพแอปพลิเคชัน POS ด้วย
วิธีการ Blackbox โดยใช้วิธี Weight-Score Rating Factor เป็นเครื่องมือในการให้คะแนนและเลือกแอป
พลิเคชัน POS ที่มีคะแนนรวมสูงสุดนํามาประยุกต์ใช้งานกับร้านกรณีศึกษา 
 
การประเมินประสิทธิภาพแอปพลิเคชัน POS  

 จากการศึกษาและทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวข้องต่างๆ ทําให้เกิดแนวทางในการประเมินแอปพลิเคชัน 
POS กรณีศึกษาร้านของขวัญ โดยใช้การประเมินประสิทธิภาพแอปพลิเคชัน POS ด้วยวิธีการ Blackbox 
(มนต์ชัย เทียนทอง, 2548)  

การประเมินในแต่ละหัวข้อจะสรุปผลเป็นคะแนน ซึ่งการให้คะแนนแต่ละหัวข้อ แบ่งการให้คะแนน
ตามมาตราวัดในตารางที่ 1 โดยพิจารณาจากคุณลักษณะและคุณสมบัติของการใช้งานในแต่ละด้าน 
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ตารางที่ 1:  เกณฑ์การให้คะแนนในการประเมินประสิทธิภาพแอปพลิเคชัน  
 

การแบ่งหมวดการให้คะแนนในการประเมินประสิทธิภาพแอปพลิเคชัน POS ร้านของขวัญ  

หมวด หัวข้อย่อย 

หมวดท่ี  1  การจัดลําดับของ Likert  (Likert Scale)  
กําหนดสเกลการให้คะแนนดังนี้ 
   1  -  แสดงคะแนนน้อยท่ีสุด 
   2  -  แสดงคะแนนน้อย 
   3  -  แสดงคะแนนปานกลาง 
   4  -  แสดงคะแนนมาก 
   5  -  แสดงคะแนนมากท่ีสุด 

1.1 ความถูกต้องของการแสดงผลรายการขายสินค้า 
และยอดขายสินค้า 

2.1 การเข้าถึงข้อมูลได้ถูกต้องแบบ Real Time 
3.1 ความสะดวกของระบบต่อการใช้งาน 
3.2 หน้าจอรายงานแสดงผลเข้าใจง่าย 
3.3 คู่มือการใช้งาน 
5.2 ความสามารถในการอัพโหลดข้อมูลเข้า-ออกระบบ 
5.3  ความเสถียรของแอปพลิเคชัน 
5.4  ความเร็วในการตอบสนองต่อระบบสัมผัสของ 

แอปพลิเคชัน 

หมวดท่ี  2  การจัดลําดับ (Rank  Order  Scale)   
กําหนดสเกลการให้คะแนนดังนี้ 
  1  -  แสดงคะแนน ลําดับท่ี 3 
  3  -  แสดงคะแนน ลําดับท่ี 2 
  5  -  แสดงคะแนน ลําดับท่ี 1 

5.1 เวลาท่ีใช้ในการทํางานของการบันทึกข้อมูลสต็อกสินค้า,
ข้อมูลการขายและตัดสต็อกสินค้า 

 
 

หมวดท่ี  3  วิธีของกัตต์แมน (Guttman’s Scale)  
กําหนดสเกลการให้คะแนน  ดังนี้ 
  0  -  ไม่มี 
  1  -  มี 

2.2 ความถูกต้องของการบันทึกข้อมูลเป็นภาษาไทย 
2.3 ความถูกต้องของระบบภาษาไทย 
2.4 การกําหนดรหัสผู้ใช้งานและรหัสผ่าน 
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ตารางที่ 2:  รายละเอียดการให้นํ้าหนักของหัวข้อที่ใช้ในการประเมินประสิทธิภาพแอปพลิเคชัน POS ที่
เหมาะสมสําหรับร้านของขวัญ 

 

ลําดับ 
เกณฑ์ท่ีส่งผลต่อการประเมินเลือกแอปพลิเคชัน POS  

สําหรับร้านของขวัญ 
ความถ่ีของจํานวนคนในการให้คะแนน 

5 4 3 2 1 

1.1 
 

2.1 
2.2 
2.3 
3.1 
3.2 
3.3 
4.1 
5.1 

 
5.2 
5.3 
5.4 

ความถูกต้องของการแสดงผลรายการสินค้าขาย 
และยอดขายสินค้า  
การเข้าถึงข้อมูลได้ถูกต้องแบบ Real Time 
ความถูกต้องของการบันทึกข้อมูลเป็นภาษาไทย 
ความถูกต้องของระบบภาษาไทย 
ความสะดวกของระบบต่อการใช้งาน 
หน้าจอรายงานแสดงผลเข้าใจง่าย 
คู่มือการใช้งาน 
การกําหนดรหัสผู้ใช้งานและรหัสผ่าน 
เวลาท่ีใช้ในการทํางานของการบนัทึกข้อมูลสต็อกสินค้า 
ข้อมูลการขายและตัดสต็อกสินค้า 
ความสามารถในการอัพโหลดข้อมูลเข้า-ออกระบบ 
ความเสถียรของแอปพลิเคชัน 
ความเร็วในการตอบสนองต่อระบบสัมผัสของแอปพลิเคชัน 

3 
 
3 
3 
2 
2 
3 
2 
- 
- 
 
- 
3 
3 

- 
 
- 
- 
1 
1 
- 
1 
1 
1 
 
- 
- 
- 

- 
 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
2 
2 
 
1 
- 
- 

- 
 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
 
1 
- 
- 

- 
 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
 
1 
- 
- 

 รวม 24 5 5 1 1 

 
การกําหนดคะแนนแต่ละปัจจัย คะแนนมาจากการให้ความสําคัญของหัวข้อการประเมินประสิทธิภาพ

แอปพลิเคชันจากเจ้าของร้านของขวัญและพนักงานผู้ใช้งานสองท่าน 
นําคะแนนที่ได้จากการประเมินมาคูณกับความถี่ของระดับคะแนน 1-5 และใช้ความถี่ในการเลือก

ความสําคัญของปัจจัยที่ประเมินในการคํานวณหาคะแนนถ่วงนํ้าหนัก ดังตารางที่ 3 
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ตารางที่ 3: การคํานวณหาคะแนนถ่วงนํ้าหนัก Weighted Score  
 

คะแนนจากการประเมิน
ประสิทธิภาพแอปพลิเคชัน

(criterion) 

มากท่ีสุด 
5 คะแนน

จํานวน (คน) 

มาก 
4 คะแนน

จํานวน (คน) 

ปานกลาง 
3 คะแนน

จํานวน (คน) 

น้อย 
2 คะแนน

จํานวน (คน) 

น้อยท่ีสุด 
1 คะแนน

จํานวน (คน) 

รวม
คะแนน 

ค่า
น้ําหนัก 

1.  การทดสอบด้านหน้าท่ีและความถูกต้องในการทํางานของระบบ 
1.1 ความถูกต้องของการ

แสดงผลรายการสินค้าขายและ
ยอดขายสินค้า 

3 - - - - 15 0.095 

2. การทดสอบด้านหน้าท่ีและความถูกต้องในการทํางานเป็นไปตามความต้องการของผู้ใช้งาน 
2.1 การเข้าถึงข้อมูลได้

ถูกต้องแบบ Real Time 
3 - - - - 15 0.095 

2.2 ความถูกต้องของการ
บันทึกข้อมูลเป็นภาษาไทย 

3 - - - - 15 0.095 

2.3 ความถูกต้องของระบบ
ภาษาไทย 

2 1 - - - 14 0.089 

3. การทดสอบด้านการใช้งาน 
3.1 ความสะดวกของระบบ

ต่อการใช้งาน 
2 1 - - - 14 0.089 

3.2 หน้าจอรายงานแสดงผล
เข้าใจง่าย 

3 - - - - 15 0.095 

3.3 คู่มือการใช้งาน 2 1 - - - 14 0.089 

4. การทดสอบด้านความปลอดภัย 
4.1 การกําหนดรหัสผู้ใช้งาน

และรหัสผ่าน 
- 1 2 - - 10 0.063 

5. การทดสอบด้านความสามารถในการทํางานของระบบ 
5.1 เวลาท่ีใช้ในการทํางาน

ของการบันทึกข้อมูลสต็อกสินค้า,
ข้อมูลการขายและตัดสต็อกสินค้า 

- 1 2 - - 10 0.063 

5.2 ความสามารถในการอัพ
โหลดข้อมูลเข้า-ออกระบบ 

- - 1 1 1 6 0.038 

5.3 ความเสถียรของแอป
พลิเคชัน 

3 - - - - 15 0.095 

5.4 ความเร็วในการ
ตอบสนองต่อระบบสัมผัสของ
แอปพลิเคชัน 

3 - - - - 15 0.095 

ผลรวม 24 5 5 1 1 158 1.000 
 
จากการประเมินประสิทธิภาพด้วยวิธีการ Blackbox นําคะแนนจากการประเมินแอปพลิเคชันคูณกับ

ค่านํ้าหนักของแต่ละหัวข้อที่ได้รวมคะแนนในแต่ละทางเลือก และเลือกทางเลือกที่มีคะแนนสูงที่สุด ดังแสดง
ตารางที่ 4 และตารางที่ 5 
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ตารางที่ 4: คะแนนจากการประเมินประสิทธิภาพแอปพลิเคชัน POS สําหรับร้านของขวัญ 
 

หัวข้อ เกณฑ์การประเมินประสิทธิภาพ 
แอปพลิเคชัน POS สําหรับร้านของขวัญ 

คะแนนจากการประเมินประสิทธิภาพ 

TapPOS 
POS 

(Point of Sale) 
RangyPOS 

1.1 ความถูกต้องของการแสดงผลรายการสินค้าขายและ
ยอดขายสินค้า  

4.33 2.33 4.67 

2.1 การเข้าถึงข้อมูลได้ถูกต้องแบบ Real Time 4.00 3.00 5.00 
2.2 ความถูกต้องของการบันทึกข้อมูลเป็นภาษาไทย 1.00 1.00 1.00 
2.3 ความถูกต้องของระบบภาษาไทย 0.00 0.00 1.00 
3.1 ความสะดวกของระบบต่อการใช้งาน 4.00 2.67 5.00 
3.2 หน้าจอรายงานแสดงผลเข้าใจง่าย 5.00 3.00 4.67 
3.3 คู่มือการใช้งาน 2.67 3.00 5.00 
4.1 การกําหนดรหัสผู้ใช้งานและรหัสผ่าน 0.00 0.00 1.00 
5.1 เวลาท่ีใช้ในการทํางานของการบนัทึกข้อมูลสต็อก

สินค้า,ข้อมูลการขายและตัดสต็อกสินค้า 
5.00 1.00 3.00 

5.2 ความสามารถในการอัพโหลดข้อมูลเข้า-ออกระบบ 2.67 2.33 4.33 
5.3 ความเสถียรของแอปพลิเคชัน 4.67 3.33 3.67 
5.4 ความเร็วในการตอบสนองต่อระบบสัมผัสของแอป

พลิเคชัน 
4.67 3.67 3.33 

 
ตารางที่ 5 แสดงคะแนนแต่ละเกณฑ์จากประเมินประสิทธิภาพคะแนนที่ได้คูณกับนํ้าหนักของแต่ละ

ปัจจัยรวมคะแนนในแต่ละทางเลือก และเลือกทางเลือกที่มีคะแนนสูงที่สุด 
 

ตารางที่ 5: ข้อมูลคะแนนในแต่ละหัวข้อการประเมิน 
 

การประเมินประสิทธิภาพ 
แอปพลิเคชัน (criterion) 

ค่าน้ําหนัก
คะแนนจากการประเมินประสิทธิภาพ 

คะแนน  
Weighted Score Rating Factor 

TapPOS POS RangyPOS TapPOS POS RangyPOS 
1. การทดสอบด้านหน้าท่ีและความถูกต้องในการทํางานของระบบ 
1.1 ความถูกต้องของการแสดงผล

รายการสินค้าขายและ
ยอดขายสินค้า 

0.095 4.33 2.33 4.67 0.4111 0.222 0.443 

2. การทดสอบด้านหน้าท่ีและความถูกต้องในการทํางานเป็นไปตามความต้องการของผู้ใช้งาน 
2.1 การเข้าถึงข้อมูลได้ถูกต้อง

แบบ Real Time 
0.095 4.00 3.00 5.00 0.380 0.285 0.475 

2.2 ความถูกต้องของการบันทึก
ข้อมูลเป็นภาษาไทย 

0.095 
 

1.00 
 

1.00 
 

1.00 
 

0.095 
 

0.095 
 

0.095 
 

2.3 ความถูกต้องของระบบ
ภาษาไทย 

0.089 0.00 0.00 1.00 0.00 0.00 0.089 
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การประเมินประสิทธิภาพ 
แอปพลิเคชัน (criterion) 

ค่าน้ําหนัก
คะแนนจากการประเมินประสิทธิภาพ 

คะแนน  
Weighted Score Rating Factor 

TapPOS POS RangyPOS TapPOS POS RangyPOS 
3. การทดสอบด้านการใช้งาน 
3.1 ความสะดวกของระบบต่อการ

ใช้งาน 
0.089 4.00 2.67 5.00 0.354 0.236 0.443 

3.2 หน้าจอรายงานแสดงผลเข้าใจ
ง่าย 

0.095 5.00 3.00 4.67 0.475 0.285 0.443 

3.3 คู่มือการใช้งาน 0.089 2.67 3.00 5.00 0.236 0.266 0.443 
4. การทดสอบด้านความปลอดภัย 
4.1 การกําหนดรหัสผู้ใช้งานและ

รหัสผ่าน 
0.063 0.00 0.00 1.00 0.000 0.000 0.063 

5. การทดสอบด้านความสามารถในการทํางานของระบบ 
5.1 เวลาท่ีใช้ในการทํางานของ

การบันทึกข้อมูลสต็อกสินค้า,
ข้อมูลการขายและตัดสต็อก
สินค้า 

0.063 5.00 1.00 3.00 0.316 0.063 0.190 

5.2 ความสามารถในการอัพโหลด
ข้อมูลเข้า-ออกระบบ 

0.038 2.67 2.33 4.33 0.101 0.089 0.165 

5.3 ความเสถียรของแอปพลิเคชัน 0.095 4.67 3.33 3.67 0.443 0.316 0.348 
5.4 ความเร็วในการตอบสนองต่อ

ระบบสัมผัสของแอปพลิเคชัน 
0.095 4.67 3.67 3.33 0.443 0.348 0.316 

ผลรวม 1.000    3.255 2.205 3.513 
 

 จากตารางข้างต้น แสดงถึงการให้นํ้าหนักของแต่ละหัวข้อของการประเมิน เพ่ือหาแอปพลิเคชันที่
เหมาะสมนําไปใช้งานกับร้านค้าของขวัญ จากการคํานวณหาคะแนนถ่วงนํ้าหนักที่ได้พบว่าแอปพลิเคชัน 
RangyPOS เป็นแอปพลิเคชันที่เหมาะสมท่ีสุด สําหรับกรณีศึกษาในคร้ังน้ี 
 
การเปรียบเทียบผลการทํางานก่อนและหลังใช้แอปพลเิคชัน POS 

 จากการหาแอปพลิเคชันที่เหมาะสมสําหรับร้านของขวัญ คือ แอปพลิเคชัน RangyPOS นํามาใช้งาน
เพ่ือทําการเปรียบเทียบการทํางานก่อนและหลังใช้งาน ดังหัวข้อต่อไปน้ี 

- ขั้นตอนการทํางาน ก่อน-หลัง 
- เวลาที่ใช้ในการทํางาน 
- ความแม่นยําของแอปพลิเคชัน 
 ขั้นตอนการทํางาน ก่อน-หลัง 
 จากการศึกษาขั้นตอนการทํางานของร้านของขวัญ ขั้นตอนการทํางานก่อนใช้แอปพลิเคชันมีทั้งหมด  

5 ขั้นตอน และเมื่อนําแอปพลิเคชันมาใช้งานมีขั้นตอนทั้งหมด 4 ขั้นตอน เปรียบเทียบการทํางานก่อนใช้และ
หลังใช้งานพบว่าจากเดิม 5 ขั้นตอนลดลงเหลือ 4 ขั้นตอน โดยลดลง 1 ขั้นตอน คือ ขั้นตอนการตัดสต็อก
สินค้า เน่ืองจากแอปพลิเคชัน POS เมื่อทําการบันทึกขายสินค้าแอปพลิเคชันจะทําการตัดสต็อกสินค้าให้ทันที 
โดยไม่ต้องนําทําการตัดสต็อกสินค้าเอง 
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รูปที่ 2:  ขั้นตอนการทํางานหลังใช้แอปพลเิคชันPOS 
 

 เวลาที่ใชใ้นการทํางาน ก่อน-หลังใช ้
 จากการจับเวลาในการทํางานของร้านของขวัญ เปรียบระหว่างแอปพลิเคชัน RangyPOS เทียบกับ

วิธีการเดิม ผลดังแสดงตารางที่ 6 
 
ตารางที่ 6: การเปรียบเทียบเวลาที่ใช้ในการทํางานก่อน-หลัง 
 

การเปรียบเทียบเวลา 
ที่ใช้ในการทํางาน 

ลงสมุด (วินาที) RangyPOS (วินาที) 

1. เวลาที่ใช้บันทึกข้อมูลสต็อกสินค้า 
- บันทึกช่ือสินค้า, ราคา, จํานวน 

15.75 44.1 

2. เวลาที่ใช้บันทึกข้อมูลการขายสินค้า 
- บันทึกช่ือสินค้า, ราคา, จํานวน 

10.5 8.4 

3. เวลาที่ใช้ในการตัดสต็อกสินค้า 
- บันทึกช่ือสินค้า, จํานวน 

7 วัน Real Time 

รวมเวลามาตรฐานเฉลี่ย 7 วัน 52.2 
 

จากตารางข้างต้นเวลาที่ใช้ในการทํางานของร้านของขวัญ ต้ังแต่การบันทึกข้อมูลซื้อสินค้า การบันทึก
ขายสินค้าจนกระทั่งตัดสต็อกสินค้า เวลาที่ใช้ดําเนินการลดลงจาก 7 วัน เหลือ 52.2 วินาที 
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ความแม่นยําของสนิคา้คงคลัง (Inventory Accuracy Rate) 
 ตัววัดผลของการดําเนินงานด้วยตัวช้ีวัดประสิทธิภาพด้านโลจิสติกส์จากการทบทวนแนวคิด ทฤษฎีที่

เก่ียวข้องกับงานวิจัย มีด้วยกัน 3 มิติ คือ มิติด้านบริหารต้นทุน, มิติด้านเวลา และมิติด้านความน่าเช่ือถือ  
(Best Practices โครงการบริหารแผนแม่บทการพัฒนาระบบโลจิสติกส์อุตสาหกรรม, 2556, หน้า 31) 

ตัววัดที่ผู้ศึกษาเลือกวัดผลมิติด้านความน่าเช่ือถือ คือ ตัวช้ีวัดอัตราความแม่นยําของสินค้าคงคลัง 
ตัวช้ีวัดแสดงประสิทธิภาพร้อยละความน่าเช่ือถือหรือมีความแม่นยําจากผลการประมวลผลของแอปพลิเคชัน
เปรียบเทียบผลการนับจริงตามรายการสินค้าทั้งหมด  579 รายการ (ข้อมูลที่ใช้ในการคํานวณ 5-10 ตุลาคม 
58) โดยเป็นจํานวนสินค้าตามบัญชีสมุดสต๊อกสินค้า เท่ากับ 826 ช้ิน จํานวนสินค้าตามบัญชีใน RangyPOS 
เท่ากับ 768 ช้ิน ในขณะที่จํานวนสินค้าตามที่นับจริง เท่ากับ 768 ช้ิน  

จากข้อมูลดังกล่าว สามารถเปรียบเทียบความแม่นยําของวิธีการตัดสต็อกสินค้าจากสมุดและใช้งาน
แอปพลิเคชัน POS โดยอัตราความแม่นยําของสินค้าคงคลังจากการใช้แอปพลิเคชัน เท่ากับ 100% จากเดิม 
92.4% จากการตรวจสอบหาสาเหตุที่ทําให้การตัดจากสมุดสต็อกสินค้าไม่ตรงกับจํานวนที่นับจริงเน่ืองจากการ
ตัดสต็อกสินค้าไม่ได้ทํา ณ ทันที พนักงานมีการหลงลืม เมื่อทําการตรวจนับสต็อกสินค้าจึงทําให้สต็อกที่นับจริง
กับการตัดจากสมุดสต็อกสินค้าไม่เท่ากัน ซึ่งเปรียบเทียบกับการใช้แอปพลิเคชันเป็นการตัดสต็อกสินค้าแบบ
ทันที เป็นการลดความผิดพลาดของการทํางานเน่ืองจากพนักงานได้ เมื่อทําการตรวจนับจํานวนสต็อกสินค้า
จริงกับจํานวนสต็อกสินค้าจากแอปพลิเคชันจึงตรงกัน 
 
ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

การศึกษานี้ได้ทําการทดสอบแอปพลิเคชัน POS ทั้งหมด 5 แอปพลิเคชัน แต่เน่ืองด้วยข้อจํากัด
ทางด้านการใช้งานซึ่งส่งผลต่อความสะดวกในการใช้งานของ 2 แอปพลิเคชัน จึงทําให้สามารถทําการศึกษาได้
เพียง 3 แอปพลิเคชัน ได้แก่ TapPOS, POS (Point of Sale) และ RangyPOS ซึ่งจากการประเมิน
ประสิทธิภาพด้วยวิธีการ Blackbox  (มนต์ชัย  เทียนทอง, 2548) โดยใช้เครื่องมือ Weight-Score Rating 
Factor ในการให้คะแนนแอปพลิเคชันจากการประเมินประสิทธิภาพ เพ่ือหาแอปพลิเคชันที่เหมาะสมนําไปใช้
งานกับร้านค้ากรณีศึกษา จากคะแนนถ่วงนํ้าหนักที่ได้ พบว่าแอปพลิเคชัน RangyPOS เป็นแอปพลิเคชันที่
เหมาะสมท่ีสุด สําหรับกรณีศึกษาในคร้ังน้ี 

จากการเปรียบเทียบก่อนและหลังใช้งาน พบว่าเมื่อนําแอปพลิเคชันมาใช้ขั้นตอนการทํางานลดลง 
จากเดิมมีทั้งหมด 5 ขั้นตอน เหลือ 4 ขั้นตอน เวลาที่ใช้ในการทํางานลดลงจาก 7 วัน เหลือเพียง 52.2 วินาที  
และอัตราความแม่นยําของสินค้าคงคลังจากการใช้แอปพลิเคชัน เท่ากับ 100% จากวิธีการเดิม 92.4% 

จากการศึกษาพบว่าเมื่อการนําเทคโนโลยีสารสนเทศมาใช้งานทําให้เวลาที่ใช้ในการดําเนินการลดลง  
จากการใช้สมุดบันทึกข้อมูลสต็อกสินค้า, บันทึกขายสินค้าและตัดสต็อกสินค้า ใช้เวลาในประมาณ 7 วัน เมื่อ
นําแอปพลิเคชัน RangyPOS มาใช้ทําให้ลดเวลาในการบันทึกรับ-จ่ายและการตัดสต็อกลดลงเหลือเพียง 52.2 
วินาที/สินค้า ซึ่งสอดคล้องกับ วลลิตา บํารุง (2555) ที่ได้นําระบบ POS มาใช้ในการบริหารร้านค้า การ
ประเมินการใช้จากแบบสอบถามให้ผู้ใช้งานการประเมินพบว่าในเรื่องของการใช้งานของระบบนั้นมีผลในระดับดี
มาก คือ เมนูของอาหารมีตําแหน่งที่จดจําง่าย และสามารถเพ่ิมความรวดเร็วในการบริการลูกค้าประหยัดเวลาใน
การทํางาน  
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สรุป 
 การวิจัยน้ีมุ่งเน้นเพ่ือประเมินแอพพลิเคช่ันบนโทรศัพท์สมาร์ทโฟน ที่สามารถใช้เป็นเคร่ืองมือในการ

บันทึกสต๊อกสินค้าของร้านค้ากรณีศึกษา โดยผู้วิจัยคัดเลือกแอพพลิเคชัน POS ที่มีอยู่ในท้องตลาดเพ่ือนํามา
ประเมินด้วยเกณฑ์เบ้ืองต้น จาก 5 แอพพลิเคช่ัน เหลือ 3 แอพพลิเคช่ัน และประยุกต์ใช้หลักการ Blackbox 
เพ่ือประเมินแอพพลิเคชันทั้ง 3  

ผลของการประเมินแอพพลิเคช่ัน RangyPOS เป็นแอพพลิเคชันที่มีความเหมาะสมตามเกณฑ์ต่างๆ 
โดยมีคุณสมบัติการใช้งานท่ีตอบสนองความต้องการของผู้ปฎิบัติงาน และสามารถเพ่ิมประสิทธิภาพให้กับ
ระบบการบันทึกสต๊อกสินค้าในร้านค้ากรณีศึกษาได้ ดีที่สุด 
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บทคัดย่อ  
 การวิจัยเร่ือง การศึกษาคุณลักษณะส่วนบุคคลท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมของผู้ซื้อนิตยสาร      
ลีดเดอร์ไทม์ มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาคุณลักษณะส่วนบุคคลของผู้ซื้อนิตยสารลีดเดอร์ไทม์ 2) ศึกษา
พฤติกรรมของผู้ซื้อนิตยสารลีดเดอร์ไทม์และ 3) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณลักษณะส่วนบุคคลกับ
พฤติกรรมของผู้ซื้อนิตยสารลีดเดอร์ไทม์ โดยศึกษาผู้บริโภคท่ัวไปที่ซื้อหรือเคยซื้อนิตยสารลีดเดอร์ไทม์ 
เครื่องมือที่ใช้ ได้แก่ แบบสอบถามและดําเนินการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ค่าความถ่ี ร้อยละ และใช้สถิติ       
ไคสแควร์ (Chi-Square) 
 ผลการวิจัยสามารถสรุปผลได้ดังน้ี 
 1. คุณลักษณะส่วนบุคคลของผู้ซื้อนิตยสารลีดเดอร์ไทม์ พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย 
มีอายุมากกว่า 40 ปี มีสถานภาพโสดจํานวน 192 คน ระดับการศึกษาระดับปริญญาตรีเป็นส่วนใหญ่และมี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 30,000 บาท 
 2. พฤติกรรมการซื้อนิตยสารลีดเดอร์ไทม์ของผู้ซื้อส่วนใหญ่มีวัตถุประสงค์หลักในการซื้อคือ ซื้ออ่าน
เพ่ือเป็นการเพ่ิมพูนความรู้ เหตุผลสําคัญที่สุดที่ทําให้ซื้อนิตยสารลีดเดอร์ไทม์ คือ ซื้ออ่านเพ่ือเป็นการเพิ่มพูน
ความรู้ ความคิดเก่ียวกับธุรกิจขายตรง และซื้ออ่านเพ่ือเป็นข้อมูลต่อการทํางานการศึกษาในสัดส่วนที่ใกล้เคียง
กัน  
 3. ปัจจัยคุณลักษณะส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อนิตยสารลีดเดอร์ไทม์ในด้านวัตถุประสงค์ในการซ้ือ เหตุผลในการ
ซื้อ ประเภทของเน้ือหาที่สนใจ และบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ โดยเพศมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การซื้อนิตยสารลีดเดอร์ไทม์ในด้านเหตุผลสําคัญที่สุดที่ทําให้ซื้อ และประเภทเน้ือหาที่สนใจ อายุมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อนิตยสารลีดเดอร์ไทม์ในทุกด้าน  สถานภาพสมรสมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อนิตยสารลีดเดอร์ไทม์ในด้านวัตถุประสงค์หลักในการซื้อ ประเภทเน้ือหาที่สนใจและผู้ที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อนิตยสารลีดเดอร์ไทม์ในด้าน
วัตถุประสงค์หลักในการซื้อ ประเภทเนื้อหาท่ีสนใจผู้ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ อาชีพมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซ้ือนิตยสารลีดเดอร์ไทม์ในทุกด้าน ระดับรายได้มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อนิตยสาร   
ลีดเดอร์ไทม์ ในด้านวัตถุประสงค์หลักในการซื้อและประเภทเนื้อหาที่สนใจ 
 คําสําคัญ: นิตยสารลีดเดอร์ไทม์ พฤติกรรมของผู้ซื้อ คุณลักษณะส่วนบุคคล  
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ABSTRACT  
A Study on people personality in connection with buyer behavior for Leader Time 

Magazine has an objective as following; 
1. Study Leader Time Magazine’s buyer personality  
2. Study Leader Time Magazine’s buyer behavior  
3. Study a connection between buyer personality and behavior for Leader Time 

magazine 
The study focuses on general buyers, who buy or ever bought. The research tool is 

questionnaire and data analysis by using frequency, percentage and chi-square. It has a 
conclusion as following; 

1. Studying Leader Time Magazine’s buyer personality found that there are 
women more than men, aged over 40. About 192 of them are single, mainly holding 
bachelor degree and earning more than 30,000 baht per month. 

2. Buyers of Leader Time Magazine have their behavior to mainly enhance their 
knowledge. The most important reason for the magazine purchase is to increase their 
knowledge, to seek an idea of direct-selling business, and to reach information used for their 
work and education.  

3. Personal factors include sex, age, status, educational level, career, and 
average monthly income are associated with buying behavior of Leader Time Magazine. For 
reason to buy the magazine, interesting content and powerful people are major reasons on 
the purchase. Sex is relevant to buying behavior and interesting content is the major reason 
for the purchase. Age is connected with buying behavior in all aspects of magazine and 
reasons on the purchase include its interesting content and influential people.  

As well, marital status is relevant to buying behavior and major reason on the 
purchase is its attractive content and influential people. Educational level is associated to 
buying behavior and its interesting content and influential people are major reasons on the 
purchase.  

Career is connected to buying behavior in all aspects starting buying objective to a 
reason on the purchase. It is interesting content and powerful people are reason on the 
purchase too. Income level is relevant to the buying behavior, especially as reason on the 
purchase and its interesting content is convinced.    

Keywords: Leader Time Magazine, Buyer behavior, Private personality 
 
บทนํา 

ในยุคเทคโนโลยีข่าวสารมีการพัฒนาก้าวหน้าอย่างรวดเร็ว ส่งผลให้เกิดการเปลี่ยนแปลงในทุกภาค
ส่วน ไม่ว่าจะเป็นการดําเนินธุรกิจตลอดจนการใช้ชีวิตประจําวันของประชาชน โดยเฉพาะอย่างย่ิง ทําให้เกิด
สื่อใหม่อย่างสื่อออนไลน์และอินเทอร์เน็ต ที่เข้ามามีอิทธิพลต่อผู้อ่าน การบริโภคข่าวสารจึงเปลี่ยนแปลงไป
ตามพฤติกรรมของผู้ใช้ ทั้งน้ีเห็นได้ชัดเจนจากการใช้งานอินเทอร์เน็ตของคนไทยโดยเฉลี่ยเพ่ิมสูงขึ้น โดยพบว่า
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มีการใช้งานเฉล่ีย 32.2 ช่ัวโมงต่อสัปดาห์ หรือประมาณ 4.6 ช่ัวโมงต่อวันในปี 2556เพ่ิมขึ้นเป็น 50.4 ช่ัวโมง
ต่อสัปดาห์ หรือใช้เวลาประมาณ 7.2 ช่ัวโมงต่อวัน หรืออาจกล่าวได้ว่า ปัจจุบันคนใช้เวลาเกือบ 1 ใน 3 ของ
วันเพ่ือใช้งานอินเทอร์เน็ต (สํานักงานพัฒนาธุรกิจกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ องค์การมหาชน, 2556)  

ย่ิงไปกว่าน้ันในอนาคตจํานวนการใช้งานอินเทอร์เน็ตและการใช้โทรศัพท์มือถือโดยเฉพาะสมาร์ท
โฟนจะเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเน่ืองจากการพัฒนาของเทคโนโลยี อย่างเช่น 3G ที่ใช้อยู่ทุกวันน้ี และจะก้าวสู่ 4G ใน
อนาคตอันใกล้ โดยไอดีซี (IDC : Internet Data Center คือองค์กรที่ให้บริการคุ้มครองเก็บรักษาข้อมูลบน
เซิร์ฟเวอร์แก่ลูกค้า) (หนังสือพิมพ์โพสต์ทูเดย์, 2557) ได้สํารวจวิจัยด้านเทคโนโลยี คาดการณ์ว่าในปี 2560 
การเติบโตของสมาร์ทโฟนและอุปกรณ์สื่อสารต่าง ๆ จะมีการเช่ือมต่อกับอินเทอร์เน็ตมากกว่า 1 ล้านล้าน
เครื่องทั่วโลก (IDC, 2556)  

จากพฤติกรรมการใช้งานอินเทอร์เน็ตและสมาร์ทโฟนที่เพ่ิมสูงขึ้น ส่งผลทางตรงต่อการรับรู้ข้อมูล
ข่าวสารของคนไทยในปัจจุบัน โดยให้ความสนใจในการรับข่าวสารจากโลกออนไลน์มากขึ้น ทําให้ธุรกิจสิ่งพิมพ์
ได้รับผลกระทบและเติบโตลดลง และที่สําคัญคือ การลงทุนโฆษณาผ่านสื่อสิ่งพิมพ์ รวมถึงสื่อด้ังเดิมอ่ืน ๆ เช่น 
โทรทัศน์ วิทยุ นิตยสาร ต่างลดลงด้วย เน่ืองจากสินค้าและผู้ประกอบการหันไปใช้เงินกับสื่อออนไลน์มากขึ้นสิ่ง
ที่เกิดขึ้น ทําให้เห็นได้ว่าปัจจุบันสื่อสิ่งพิมพ์เกือบทุกรายมีการปรับตัว โดยการเพ่ิมช่องทางการเข้าถึงผู้บริโภค
ผ่านช่องทางออนไลน์มากขึ้น ไม่ว่าจะเป็นการจัดทําเว็บไซต์เพ่ือเช่ือมโยงผู้อ่านยุคดิจิทัลเข้ากับสื่อสิ่งพิมพ์ การ
จัดทําแอพพลิเคช่ันผ่านโทรศัพท์มือถือ ไปจนถึงการทําอีบุ๊คและแท็บลอยด์เพ่ือแจกฟรี ซึ่งถือเป็นมิติใหม่ของ
สื่อสิ่งพิมพ์เมืองไทยโดยเครือบางกอกโพสต์จัดทําหนังสือแจกฟรีเอ็มทูเอฟ เป็นต้น โดยแพทริค  แดเนียล 
บรรณาธิการ Chief English & Malay Newspaper (กรุงเทพธุรกิจออนไลน์ข้อมูล, 2557) กล่าวว่า ทิศทาง
ของผู้บริโภคเร่ิมย้ายไปสู่ดิจิทัลเร็วมากขึ้น แต่รายได้จากดิจิทัลเวอร์ช่ันในปัจจุบันยังไม่สามารถรองรับต้นทุน
การทําข่าวได้ ดังน้ันแนวทางที่เป็นไปได้คือ หนังสือพิมพ์ที่เป็นเล่มยังคงมีอยู่ แต่ก็ต้องใช้ยุทธศาสตร์ที่
ผสมผสานกับเวอร์ช่ันดิจิทัลด้วยการปรับตัวของทั้งการลดต้นทุน การมองหารายได้ใหม่ หรือหารูปแบบใหม่ ๆ 
มานําเสนอ 

เมื่อพิจารณาหนังสือพิมพ์ที่วางจําหน่ายในตลาดเฉพาะหรือนิชมาร์เก็ต (Niche Market) อย่าง
หนังสือสําหรับธุรกิจขายตรงที่ปัจจุบันภาพรวมธุรกิจขายตรงมีมูลค่าการตลาดถึง 7 หมื่นล้านบาท และเมื่อเปิด
ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนในปี 2558 มีการคาดการณ์ว่ามูลค่าตลาดจะพุ่งขึ้นถึงระดับแสนล้านบาท ทําให้
เป็นอีกแหล่งหน่ึงที่สื่อสิ่งพิมพ์ต่างเข้ามาร่วมชิงเงินโฆษณา  จากธุรกิจน้ี ปัจจุบันมีสื่อสิ่งพิมพ์ประเภทนิตยสาร
และหนังสือพิมพ์ไม่ตํ่ากว่า 5 ฉบับที่ทําตลาด  เพ่ือกลุ่มธุรกิจขายตรงโดยเฉพาะ ตัวอย่างเช่น หนังสือพิมพ์
สยามธุรกิจ หนังสือพิมพ์โกลบอลบิสซิเนส หนังสือพิมพ์เส้นทางนักขาย หนังสือพิมพ์ตลาดวิเคราะห์ นิตยสาร
บิสซิเนส โอนเนอร์หนังสือพิมพ์พาวเวอร์เน็ตเวิร์ค และนิตยสารลีดเดอร์ไทม์ เป็นต้น การเปลี่ยนแปลงของ
เทคโนโลยีดังที่กล่าวมาข้างต้น ทําให้เกิดการปรับตัวของสื่อสิ่งพิมพ์ในส่วนเซ็กเมนต์ขายตรงอย่างเห็นได้ชัดใน
รอบ 3-5 ปีที่ผ่านมา เช่น สื่อสิ่งพิมพ์ทุกรายต่างเพ่ิมช่องทางสื่อใหม่ โดยเฉพาะเว็บไซต์ และการก้าวไปสู่สื่อ
โทรทัศน์ รวมท้ังเกิดการขยายตัวของธุรกิจขายตรงที่ต้องการเป็นเจ้าของสื่อเอง เพ่ือใช้เป็นช่องทางโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ข้อมูลข่าวสารขององค์กร เช่นกรณีบริษัท นีโอไลฟ์อินเตอร์เนช่ันแนล เข้าซื้อกิจการ
หนังสือพิมพ์สยามธุรกิจและทํารายการโทรทัศน์ดาวเทียมของตัวเอง เป็นต้น 

เพ่ือให้สอดรับกับพฤติกรรมของผู้บริโภคและแสดงให้เห็นได้ชัดเจนว่า การปรับกลยุทธ์ทางการตลาด
ให้เข้ากับพฤติกรรมของผู้บริโภคน้ัน เป็นสิ่งจําเป็นอย่างย่ิงสําหรับความอยู่รอดในอนาคต หากไม่ปรับตัวในทาง
ใดทางหน่ึง แน่นอนว่า ย่อมมีความเสี่ยงที่จะไม่สามารถแข่งขันได้ในอนาคตอันใกล้ หากมองถึงนิตยสาร      
ลีดเดอร์ไทม์ ที่ผู้ทําวิจัยนํามาศึกษาในครั้งน้ี เป็นนิตยสารที่มีการจัดต้ังมานานกว่า 15 ปี โดยเริ่มดําเนินการ
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เมื่อวันที่ 5 ธันวาคม 2543 โดยวางตําแหน่งทางการตลาด (Positioning) เป็นสื่อกลางสําหรับผู้นําธุรกิจ 
มุ่งเน้นนําเสนอข้อมูลข่าวสารด้านธุรกิจเครือข่ายการตลาดหลายช้ันหรือธุรกิจขายตรง ตลอดจนธุรกิจประกัน
ชีวิต ธุรกิจด้านการตลาดและธุรกิจสื่อสารโทรคมนาคม 
 
ทบทวนวรรณกรรม 

1. แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
ความหมายพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior)  
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546) ให้ความหมายการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคไว้ว่าเป็นการ

ค้นหาหรือวิจัยเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภคท้ังที่เป็นบุคคล กลุ่มหรือองค์การ เพ่ือให้ทราบ
ถึงลักษณะความต้องการ พฤติกรรมการซื้อ การใช้ การเลือกบริการ แนวคิด หรือประสบการณ์ที่จะทําให้
ผู้บริโภคพึงพอใจ   

โซโลมอน (Solomon, 1996 อ้างถึงใน ดารา ทีปะปาล, 2541) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรม
ผู้บริโภค หมายถึง การศึกษาถึงกระบวนการต่าง ๆ ที่บุคคล หรือกลุ่มบุคคลเข้าไปเกี่ยวข้องเพ่ือทําการเลือกซื้อ 
การใช้ การบริโภค อันเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ บริการ ความคิด ประสบการณ์เพ่ือสนองความต้องการและความ
ปรารถนาต่าง ๆ ให้ได้รับความพอใจ 

จากท่ีกล่าวมาสามารถสรุปได้ว่า พฤติกรรมของผู้บริโภคเป็นการกระทําของบุคคลใดบุคคลหน่ึงที่
เก่ียวข้องกับการจัดหาให้ได้มา และการใช้สินค้าและบริการ โดยผู้บริโภคน้ันจะต้องเป็นผู้ที่มีความต้องการ เป็น
ผู้มีอํานาจซื้อ เป็นผู้มีพฤติกรรมการซื้อ และเป็นผู้ที่มีพฤติกรรมการบริโภค 

การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการค้นหาพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค เพ่ือที่จะทราบถึง
ลักษณะความต้องการของผู้บริโภค โดยการต้ังคําถามและคําตอบที่ได้จะช่วยให้นักการตลาดสามารถจัด
ภาพลักษณ์ที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม คําถามที่ใช้เพ่ือค้นหาลักษณะ
พฤติกรรมผู้บริโภค คือ 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบไปด้วย Who?, What?, When?, Why?, Whom?, 
Where?, How? 

2. แนวคิดเก่ียวกับสื่อสารมวลชน 
การสื่อสารมวลชนน้ันถูกให้คํานิยามท่ีตรงกับคําในภาษาอังกฤษว่า“Mass Communication” เป็น

กระบวนการส่งข่าวสาร ความรู้สึกนึกคิดไปยังคนจํานวนมาก โดยแบ่งออกเป็น Mass หมายถึง มวลชนหรือ
ประชาชนผู้รับสารทั่วไป ซึ่งมีจํานวนมาก ส่วนคําว่า Communication หมายถึง การสื่อสารหรือการสื่อ
ความหมาย ดังน้ันความหมายโดยทั่วไปของการส่ือสารมวลชน จึงหมายถึงการสื่อสารหรือการสื่อความหมาย
ระหว่างกลุ่มบุคคล หรือองค์กรหนึ่งกับประชาชนท่ัวไป เป็นกระบวนการสื่อสารที่มีความซับซ้อน เน่ืองจากมี
องค์ประกอบที่เก่ียวข้องหลายอย่าง มีปริมาณของข่าวสารมาก จําเป็นต้องใช้เครื่องมือ บุคลากร หรือสื่อ 
(Media) ที่มีประสิทธิภาพสูงเพียงพอที่จะนําข่าวสารไปถึงผู้รับจํานวนมาก สื่อที่ใช้เป็นตัวกลางในการส่ง
ข่าวสารของการส่ือสารมวลชน จึงเรียกว่า สื่อมวลชน (Mass Media) 

วิลเลี่ยม ริเวอร์ส(William Rivers) และคณะ อ้างถึงใน กฤติมา เกรียงขจรพันธ์, 2554 ได้อธิบาย
ลักษณะเฉพาะของการส่ือสารมวลชนดังต่อไปน้ี  

1. ส่วนใหญ่แล้วการสื่อสารมวลชน มีลักษณะเป็นการสื่อสารทางเดียว การสื่อสารกลับ 
(feedback) จากผู้รับสารไปยังผู้ส่งสารมักเป็นไปได้อย่างล่าช้า หรือกระทําได้ยาก เช่น จดหมายจากผู้อ่าน 
โทรศัพท์จากผู้ฟังการสํารวจความคิดเห็นของผู้ชม เป็นต้น  
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2. ทั้งผู้ส่งสารและผู้รับสารสามารถเลือกได้ กล่าวคือ ผู้ส่งสารสามารถเลือกหรือกําหนดผู้รับสาร 
เป้าหมายของตนได้ เช่น กลุ่มเด็ก กลุ่มวัยรุ่น กลุ่มคนมีการศึกษา ผู้ชาย ผู้หญิง นักธุรกิจ เป็นต้น ในทํานอง
เดียวกันผู้รับสารก็สามารถเลือกได้ว่าจะดูทีวีช่องใด ฟังวิทยุรายการใด อ่านหนังสือพิมพ์ หรือนิตยสารฉบับใด
ในการแสวงหาข่าวสารและความบันเทิงของตน  

3. ผู้ส่งสารสามารถกระทําการสื่อสารกับผู้รับสารจํานวนมากได้อย่างกว้างขวางเพราะใช้
สื่อมวลชน เช่น วิทยุกระจายเสียง วิทยุโทรทัศน์ เป็นสื่อในการสื่อสาร  

4. เน่ืองจากผู้รับสารมีจํานวนมากและมีความแตกต่างกัน การสื่อสารมวลชนจึงเป็นการสื่อสาร
ไปยังผู้รับสารที่ผู้ส่งสารไม่รู้จัก ทําให้การส่ือสารขาดลักษณะของความใกล้ชิดคุ้นเคยซึ่งมีอยู่ในการสื่อสาร
ระหว่างบุคคล  

5. ผู้ส่งสารเป็นสถาบันสังคม (Social institution) ซึ่งปฏิบัติหน้าที่ภายใต้ปัจจัย   ต่าง ๆ ซึ่งเป็น
สิ่งแวดล้อมของผู้ส่งสาร เช่น สภาพเศรษฐกิจ สังคม การเมือง เป็นต้น ปัจจัยต่าง ๆ เหล่าน้ีล้วนมีอิทธิพลต่อผู้
ส่งสาร 

3. แนวคิดเก่ียวกับนิตยสาร  
  ความหมายของนิตยสาร 

คําว่า “นิตยสาร” มีความหมายตรงกับคําว่า “Magazine” ซึ่งมีรากศัพท์มาจากภาษา 
อารบิก แปลว่า ศูนย์กลางค้า หรือคลังสินค้าที่เต็มไปด้วยสินค้า (ระวีวรรณ ประกอบผล, 2530) และสิ่งน้ีเอง
นิตยสารจึงเต็มไปด้วยสินค้าของเนื้อหาสาระ โฆษณาสินค้า จึงเปรียบเสมือนคลังขนาดใหญ่เอาไว้ให้ผู้อ่านได้
เลือกเน้ือหาสาระไปอ่าน 

ดารา ทีปะปาล (2541) ได้ให้คําอธิบายไว้ว่า นิตยสาร (Magazines) เป็นสื่อที่ใช้สําหรับเสนอให้กับ
กลุ่มเป้าหมายเจาะจง โดยสื่อจะมีลักษณะและสีสันสวยงาม น่าสนใจและน่าอ่าน การจําแนกประเภทของ
นิตยสารอาจทําได้หลายวิธี เช่น จําแนกตามวัตถุประสงค์ของนิตยสารขนาดเวลาที่ออกจําหน่ายหรือความ
สนใจของกลุ่มผู้อ่าน นิตยสารเป็นสื่อกลางที่มีความเจริญเติบโตสูงมาก เพราะการเจริญเติบโตทางการศึกษา
ระบบข้อมูลและการบันเทิง นิตยสารมีการออกแบบสําหรับกลุ่มผู้บริโภคท่ีแยกตามลักษณะทางประชากร 
(Demographic) รูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle) หรือ AIOs ซึ่งประกอบด้วยกิจกรรม (Activity)ความสนใจ 
(Interest) และความคิดเห็น (Opinions) มีนิตยสารจํานวนมากที่แบ่งตามหน่วยธุรกิจอุตสาหกรรม หรือกลุ่ม
บุคคลออกตามสาขาวิชาชีพต่าง ๆ เน่ืองจากความหลากหลายของนิตยสาร นิตยสารจึงเป็นสิ่งจูงใจแก่ผู้โฆษณา
จํานวนมาก และเน่ืองจากสื่อโทรทัศน์ มีค่าใช้จ่ายในการโฆษณาสูงกว่าสื่อสิ่งพิมพ์ ดังน้ันหลายบริษัทจึง
โฆษณาในนิตยสารมากกว่าสื่ออ่ืน  

โดยสําหรับนิตยสาร ถนนหนังสือ ซึ่งเป็นนิตยสารที่เสนอเรื่องราวเกี่ยวกับวงการหนังสือและนักเขียน
ได้จัดประเภทนิตยสารเป็น 2 กลุ่มใหญ่ ดังน้ี 

1. เก่ียวกับความรู้ แบ่งเป็น กฎหมาย การแพทย์ การศึกษา การเมือง ทีวี วีดีโอ เทคโนโลยี
วิทยา  ธุรกิจ วิทยาศาตร์ ศาสนา เกษตรกรรม ประวัติศาสตร์ โบราณคดี เคร่ืองเสียง การถ่ายภาพ 
ยานพาหนะ อาวุธ 

2. บันเทิงเริงรมย์ แบ่งเป็น กามารมณ์ การ์ตูน กีฬา ชีวิตคู่ ดนตรีและเพลง เปลือย ท่องเท่ียว 
ผู้หญิงและวัยรุ่น ภาพยนตร์ดารา เรื่องต่ืนเต้นและอาชญากรรมในขณะที่กองบรรณาธิการนิตยสาร “คน
โฆษณา” ของสมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทยได้จัดทํา หนังสือ “ทําเนียบนิตยสารและหนังสือพิมพ์ 1984” 
โดยจัดแบ่งประเภทนิตยสารที่ออกจําหน่ายในประเทศในขณะน้ันเป็น ดังน้ี การเมือง กีฬา เครื่องเสียง-
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คอมพิวเตอร์ เด็ก ถ่ายภาพ-การพิมพ์ ท่องเที่ยว ธุรกิจ บันเทิง บ้าน ผู้ชาย ผู้หญิงรถ ศิลปะ-วัฒนธรรม 
เศรษฐกิจ สุขภาพ 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาคุณลักษณะส่วนบุคคลของผู้ซื้อนิตยสารลีดเดอร์ไทม์ 
2. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผู้ซื้อนิตยสารลีดเดอร์ไทม์ 
3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณลักษณะส่วนบุคคลกับพฤติกรรมของผู้ซื้อนิตยสาร           

ลีดเดอร์ไทม์  
 

วิธีดําเนินการวิจัย 
1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผู้ซื้อนิตยสารลีดเดอร์ไทม์ โดยปัจจุบันฐานประชากรผู้อ่านของ
นิตยสารลีดเลอร์ไทม์ มีฐานสมาชิกรายปีประมาณ 5,000 คน (ข้อมูล ณ วันที่ 31 ธันวาคม 2557)  กลุ่ม
ตัวอย่าง  ผู้วิจัยได้เลือกวิธีกําหนดขนาดตัวอย่างตามตารางสําเร็จรูปของ Krejcie and Morgan (1970) ที่ระบุ
ว่า ถ้ากลุ่มประชากรมีเท่ากับหรือมากกว่า 5,000 คน จะต้องใช้ขนาดกลุ่มตัวอย่างจํานวนอย่างน้อย 357 คน 
เพ่ือให้การศึกษามีความสมบูรณ์มากย่ิงขึ้น ผู้วิจัยจึงเพ่ิมจํานวนขนาดตัวอย่างที่ต้องการ เป็นจํานวน 360 คน 
ผู้วิจัยได้ทําการเก็บข้อมูลจาก 2 แหล่ง ได้แก่ 1) ระบบออนไลน์ 2) การเก็บภาคสนามโดยใช้วิธีแบบเจาะจง  
 2. เครื่องมือทีใ่ช้ในการวิจัย 

ผู้วิจัยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือสําหรับการวิจัยเชิงสํารวจ โดยสร้างขึ้นจาก
การศึกษาเอกสาร แนวคิด และทฤษฎีต่าง ๆ ตลอดจนงานวิจัยที่เก่ียวข้อง เพ่ือให้คลอบคลุมถึงวัตถุประสงค์
ของการวิจัยที่กําหนดไว้     

3. การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) นํามาวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคล พฤติกรรมการซื้อซึ่ง

ประกอบด้วย จํานวนและร้อยละ สําหรับการทดสอบสมมติฐาน คุณลักษณะส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ 
สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมของผู้ซื้อนิตยสารลีด
เดอร์ไทม์ ได้แก่ วัตถุประสงค์ในการซื้อ เหตุผลในการซื้อ ประเภทของเนื้อหาท่ีสนใจ และผู้ที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อโดยการหาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์และทดสอบความสัมพันธ์ ด้วยการใช้สถิติไคสแควร์ (Chi-
Square Test) โดยใช้ระดับความเช่ือมั่น 95%  
 
ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
 ผลการวิจัย 
  ตอนท่ี 1. ข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
  ผู้ตอบแบบสอบถาม จํานวน 360 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย อายุมากกว่า 40 ปี เป็น
กลุ่มคนโสด จํานวน 192 คน มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน และ
ธุรกิจส่วนตัว มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 30,000 บาท    โดยพฤติกรรมการซื้อนิตยสารลีดเดอร์ไทม์ของ
ผู้บริโภคส่วนใหญ่ มีวัตถุประสงค์หลักในการซื้อนิตยสารลีดเดอร์ไทม์ คือ ซื้ออ่านเพ่ือเป็นการเพ่ิมพูนความรู้ 
มากที่สุด ซึ่งเหตุผลสําคัญที่สุดที่ทําให้ซื้อนิตยสารลีดเดอร์ไทม์ คือ ซื้ออ่านเพ่ือเป็นการเพ่ิมพูนความรู้ ความคิด
เก่ียวกับธุรกิจขายตรง และซื้ออ่านเพ่ือเป็นข้อมูลต่อการทํางาน / การศึกษาในสัดส่วนที่ใกล้เคียงกัน 
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  ตอนท่ี 2. พฤติกรรมการซ้ือของผู้ซ้ือนิตยสารลีดเดอร์ไทม์ 

พฤติกรรมการซื้อนิตยสารลีดเดอร์ไทม์ของผู้ซื้อส่วนใหญ่มีวัตถุประสงค์หลักในการซื้อคือ ซื้ออ่านเพ่ือ
เป็นการเพ่ิมพูนความรู้เก่ียวกับธุรกิจขายตรงมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 56.94 ทั้งน้ีเพ่ือนําไปปรับใช้ในอาชีพ 
รองลงมาคือซื้ออ่านเพ่ือเป็นข้อมูลต่อการทํางาน/การศึกษาซึ่งเหตุผลสําคัญที่สุดที่ทําให้ซื้อนิตยสารลีดเดอร์
ไทม์ คือ เน้ือหาตรงกับความต้องการเพ่ือนําไปใช้ในการทํางาน  คิดเป็นร้อยละ 87.78  รองลงมาคือ รูปแบบ
เล่มและสีสันการจัดวางหน้า และช่ืนชอบคอลัมนิสต์ที่เขียนบทความ ด้านประเภทเน้ือหาในนิตยสารลีดเดอร์
ไทม์ที่ผู้ซื้อสนใจมากที่สุดคือธุรกิจขายตรง คิดเป็นร้อยละ 57.22 รองลงมาคือเน้ือหาเก่ียวกับธุรกิจการตลาด   
ผู้ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อนิตยสารลีดเดอร์ไทม์ส่วนใหญ่เป็นผู้ตัดสินใจซื้อด้วยตัวเอง คิดเป็นร้อยละ 
84.17 รองลงมาคือหัวหน้า/เจ้านาย  

ตอนท่ี 3. ความสัมพันธ์ระหว่างคุณลักษณะส่วนบุคคลกับพฤติกรรมของผู้ซ้ือนิตยสารลีดเดอร์ไทม์  
ความสัมพันธ์ระหว่างคุณลักษณะส่วนบุคคลที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมของผู้ซื้อนิตยสารลีดเดอร์

ไทม์ พบว่า เพศมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซ้ือนิตยสารลีดเดอร์ไทม์ในด้านเหตุผลสําคัญที่สุดที่ทําให้ซื้อ 
และประเภทเน้ือหาที่สนใจอายุ  มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อนิตยสารลีดเดอร์ไทม์ในทุกด้าน ต้ังแต่
วัตถุประสงค์หลักในการซื้อ เหตุผลสําคัญที่สุดที่ทําให้ซื้อ ประเภทเนื้อหาที่สนใจและผู้ที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสถานภาพสมรสมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซ้ือนิตยสารลีดเดอร์ไทม์ในด้านวัตถุประสงค์หลัก
ในการซื้อ ประเภทเน้ือหาที่สนใจและผู้ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อระดับการศึกษา มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อนิตยสารลีดเดอร์ไทม์ในด้านวัตถุประสงค์หลักในการซื้อ ประเภทเน้ือหาที่สนใจผู้ที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้ออาชีพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อนิตยสารลีดเดอร์ไทม์ในทุกด้าน ต้ังแต่
วัตถุประสงค์ในการซื้อ เหตุผลในการซื้อ ประเภทของเน้ือหาที่สนใจ และบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ระดับรายได้มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อนิตยสารลีดเดอร์ไทม์ ในด้านวัตถุประสงค์หลักในการซื้อและ
ประเภทเน้ือหาที่สนใจ 

 
การอภิปรายผล 

จากการวิจัยเรื่อง การศึกษาคุณลักษณะส่วนบุคคลที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมของผู้ซื้อนิตยสาร
ลีดเดอร์ไทม์ ผู้วิจัยสามารถอภิปรายผลได้ดังต่อไปน้ี  

1. ข้อมูลด้านคุณลักษณะส่วนบุคคล ผู้ตอบแบบสอบถามท้ังหมด 360 คน เป็นเพศหญิง 222 
คนคิดเป็นร้อยละ 61.67 เพศชาย 138 คน คิดเป็นร้อยละ 38.33 เน่ืองมาจากประชากรที่อยู่ในธุรกิจขายตรง
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชายสอดคล้องกับจํานวนประชากรของประเทศทั้งหมด  อายุ มากกว่า 40 
ปี จํานวน 191 คน เน่ืองจากเป็นกลุ่มที่ต้องการอาชีพเสริมทางธุรกิจเพ่ือเพ่ิมรายได้ให้กับตนเองและครอบครัว 
สถานภาพโสด จํานวน 192 คนคิดเป็นร้อยละ 53.33 เน่ืองจากปัจจุบันคนใช้ชีวิตโสดมากข้ึนไม่นิยมการมี
ครอบครัว จบการศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 216 คนคิดเป็นร้อยละ 60 ซึ่งถือเป็นกลุ่มที่มีความรู้ 
ความสามารถพอสมควร ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 166 คนคิดเป็นร้อยละ 46.11 
เน่ืองจากมองธุรกิจขายตรงเป็นอาชีพเสริมที่สามารถทําได้ไม่ว่าจะอยู่ที่ไหน เวลาใดก็ตาม และสามารถ
ประกอบเป็นอาชีพหลักได้โดยไม่ต้องลงทุน มีรายได้เฉลี่ยมากกว่า 30,000 บาทต่อเดือนคิดเป็นร้อยละ 49.17  

2. พฤติกรรมการซื้อนิตยสารลีดเดอร์ไทม์ ซื้ออ่านเพ่ือเป็นการเพ่ิมพูนความรู้ มากท่ีสุดเพ่ือนําไป
ปรับใช้ในอาชีพรองรับการแข่งขันที่รุนแรงในธุรกิจขายตรงเน่ืองจากมีจํานวนบริษัทเปิดใหม่และบริษัทที่เปิด
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ดําเนินการอยู่แล้วมีอยู่เป็นจํานวนมาก จึงต้องมีการค้นคว้าหาข้อมูลความรู้อยู่ตลอดเวลา วัตถุประสงค์
รองลงมาของผู้ซื้อเพ่ือเป็นข้อมูลต่อการทํางาน/ศึกษา มีสัดส่วนที่ใกล้เคียงกัน ด้านเหตุผล พบว่า ผู้ซื้อนิตยสาร
ลีดเดอร์ไทม์ เพราะเน้ือหาตรงกับความต้องการเพ่ือใช้ในการทํางาน เน่ืองจากเน้ือหาส่วนใหญ่ของนิตยสาร   
ลีดเดอร์ไทม์ให้ความสําคัญกับธุรกิจขายตรงซึ่งตรงกับความต้องการของผู้ซื้อเอนําไปประยุกต์ใช้ในการทํางาน 
สอดคล้องกับด้านประเภทเน้ือหาพบว่า ผู้ซื้อส่วนใหญ่ให้ความสนใจเนื้อหาในนิตยสารลีดเดอร์ไทม์เก่ียวกับ
ธุรกิจขายตรง ด้านผู้ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อนิตยสารลีดเดอร์ไทม์ พบว่า ผู้ซื้อนิตยสารลีดเดอร์ไทม์ส่วน
ใหญ่จะเป็นผู้ที่ตัดสินใจซื้อด้วยตัวเองเพ่ือตอบสนองความต้องการของตนเองในการติดตามข่าวสารท่ีอาจ
เก่ียวข้องกับตัวเองโดยตรง รองลงมาคือ หัวหน้า/เจ้านาย เป็นผู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อนิตยสารลีดเดอร์
ไทม์ 

3. การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างคุณลักษณะส่วนบุคคลกับพฤติกรรมของผู้ซื้อนิตยสาร     
ลีดเดอร์ไทม์ พบว่า 

สมมติฐานงานวิจัยที่ 1 
คุณลักษณะส่วนบุคคลด้านเพศ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมของผู้ซื้อนิตยสารลีดเดอร์ไทม์ ได้แก่ 

วัตถุประสงค์ในการซื้อ เหตุผลในการซื้อ ประเภทของเน้ือหาท่ีสนใจ และบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลการวิจัย พบว่า เพศ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมของผู้ซื้อนิตยสารลีดเดอร์ไทม์ โดยเพศหญิงเป็นกลุ่ม
ตัวอย่างมากกว่าครึ่งที่เคยซื้อหรืออ่านนิตยสารลีดเดอร์ไทม์ ซึ่งอาจต้ังสมมติฐานได้ว่า เพศหญิงอยู่ในธุรกิจขาย
ตรงมากกว่าเพศชาย ส่วนหน่ึงเพราะต้องการหารายได้เสริมมาใช้จ่ายในครอบครัว เห็นได้จากงานวิจัยของ   
ภัทรินทร์ สิมะชาติ (2545) ศึกษาวิจัยเร่ือง ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อหนังสือของผู้บริโภค กรณีศึกษา
บริษัท เอเชียบุ๊คส์ จํากัด สมมติฐานการวิจัย ลักษณะทางประชากรศาสตร์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
หนังสือของผู้บริโภค ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีเพศต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อหนังสือในเรื่องจํานวนเล่มที่
ซื้อต่อครั้งและระยะเวลาท่ีเป็นลูกค้าของร้านแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติ ผลงานวิจัยที่ได้ในเรื่อง
เพศท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อครั้งน้ี ยังเป็นไปในทิศทางเดียวกันกับงานวิจัยของ ณัฐพล เสตกรณุกูล (2554) 
ที่ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมและปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับการซื้อสินค้าของผู้บริโภคในร้านค้าปลีก: กรณีศึกษาร้าน
สุขเจริญผล พบว่า เพศ มีความสัมพันธ์กับการซื้อสินค้าในร้านค้าปลีก  

ทั้งน้ีจากการศึกษาวิจัยครั้งน้ี พบว่า ในด้านเหตุผลสําคัญที่สุดและวัตถุประสงค์หลักที่ทําให้ซื้อ
นิตยสารลีดเดอร์ไทม์เพราะต้องการเน้ือหาที่สามารถนําไปใช้ในการทํางานได้ เพ่ือเพ่ิมพูนความคิดความรู้ใน
ธุรกิจขายตรง เน่ืองจากนิตยสารลีเดอร์ไทม์เป็นนิตยสารที่จัดทําออกมาเน้นลูกค้ากลุ่มเป้าหมายที่อยู่ในธุรกิจ
ขายตรง และในด้านประเภทเนื้อหาที่สนใจในนิตยสารลีดเดอร์ไทม์ ยังให้ความสําคัญกับธุรกิจขายตรงมากกว่า
ครึ่งซึ่งสอดคล้องเน้ือหาที่กลุ่มตัวอย่างสนใจเป็นอันดับแรก เช่นเดียวกับผลการวิจัยแนวเดียวกับแนวคิด
เก่ียวกับคุณลักษณะส่วนบุคคลของ  Armstrong และ Kotler (2011) ที่ระบุว่า ผู้ชายและผู้หญิงมีทัศนคติที่
แตกต่างกันในการเลือกซื้อสินค้าหรือบริการโดยจากการสํารวจความคิดเห็นเชิงลึก พบว่า ผู้ซื้อมองว่าการ
แข่งขันในโลกธุรกิจปัจจุบันเพ่ิมมากข้ึนจําเป็นต้องรู้เท่าทันการเปลี่ยนแปลง โดยเฉพาะธุรกิจขายตรงที่ต้อง
ระวังให้มากข้ึนเพราะมีแชร์ลูกโซ่ที่แอบแฝงซึ่งผู้ที่สนใจประกอบอาชีพน้ีอาจตกเป็นเครื่องมือของมิจฉาชีพได้ 
รวมถึงกลุ่มผู้สนใจทําธุรกิจขายตรง มองว่าการซื้อนิตยสารลีดเดอร์ไทม์มาอ่าน จะได้ข้อมูลพ้ืนฐานเกี่ยวกับ
ธุรกิจขายตรง ซึ่งเหตุผลน้ีจะสอดคล้องกับผลวิจัยที่ระบุว่า ส่วนของเน้ือหาของนิตยสาร ผู้ซื้อให้ความสําคัญกับ
เน้ือหาเก่ียวกับธุรกิจขายตรงมากที่สุด  

สมมติฐานการวิจัยที่ 2 
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 คุณลักษณะส่วนบุคคลด้านอายุ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมของผู้ซื้อนิตยสารลีดเดอร์ไทม์ ได้แก่ 
วัตถุประสงค์ในการซื้อ เหตุผลในการซื้อ ประเภทของเน้ือหาท่ีสนใจ และบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลการวิจัย พบว่า อายุ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมของผู้ซื้อนิตยสารลีดเดอร์ไทม์ในทุกด้าน ได้แก่ ด้าน
วัตถุประสงค์หลักในการซื้อนิตยสารลีดเดอร์ไทม์ ด้านเหตุผลสําคัญที่สุดที่ทําให้ซื้อนิตยสารลีดเดอร์ไทม์ ด้าน
ประเภทเน้ือหาที่สนใจในนิตยสารลีดเดอร์ไทม์ และด้านผู้ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อนิตยสารลีดเดอร์ไทม์
เน่ืองจากอายุที่ซื้อมากที่สุดคือมากกว่า 40 ปีขึ้นไป แสดงให้เห็นว่าเป็นกลุ่มคนวัยทํางานที่ต้องการมองหา
อาชีพเสริมหรือประกอบเป็นธุรกิจอย่างจริงจังเพ่ือสร้างความมั่นคงให้ชีวิตหลังจากทํางานอ่ืน ๆมาแล้วระยะ
หน่ึงแต่อาจไม่ประสบความสําเร็จมากนัก เช่นเดียวกับแนวความคิดเรื่องปัจจัยส่วนบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคนอ่ืนๆ, 2546) ที่กล่าวว่าบุคคลท่ีมีอายุแตกต่างกันจะมี
พฤติกรรมการซื้อที่แตกต่างกัน รูปแบบพฤติกรรมผู้บริโภค เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีทําให้เกิดการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์ โดยมีจุดเริ่มต้นจากการท่ีเกิดสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ที่ทําให้เกิดความต้องการ สิ่งกระตุ้นผ่านเข้า
มาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s black box) ซึ่งเปรียบเสมือนกล่องดําซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถ
คาดคะเนได้ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อจะได้รับอิทธิพลจากลักษณะต่างๆ ของผู้ซื้อ ซึ่งจะนําไปสู่การตอบสนอง
ของผู้ซื้อ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจของผู้ซื้อ (Buyer’s Purchase Decision) ส่วนงานวิจัยของ
วารยา จันทร์หอม ได้ทําการศึกษาเร่ือง ทัศนคติและพฤติกรรมในการเลือกซื้อสินค้าของผู้บริโภคท่ีมีต่อตลาด
นัดในจังหวัดพิจิตรน้ัน พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้าน (เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ และ
จํานวนสมาชิกในครอบครัว) มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ซึ่งกล่าวได้ว่า เพศ อายุ ระดับการศึกษาอาชีพ รายได้ และจํานวนสมาชิกในครอบครัว ที่ต่างกัน 
ย่อมส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อที่แตกต่างกัน โดยส่วนหน่ึงอาจเกิดจากปัจจัยด้านจิตวิทยาที่สะสมตามประ
การณ์ หรือการนําเหตุผลต่างๆ มาสนับสนุน เพ่ือนํามาประกอบการตัดสินใจซื้อสินค้า รวมถึงการดํารงชีวิต
ของแต่ละบุคคล ซึ่งสิ่งเหล่าน้ีย่อมส่งผลต่อความต้องการ ทัศนคติ และค่านิยมที่มีต่อสินค้า ทําให้เกิดความ
ต้องการและพฤติกรรมการซื้อที่แตกต่างกัน  
 สมมติฐานการวิจัยที่ 3 

สถานภาพสมรส มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมของผู้ซื้อนิตยสารลีดเดอร์ไทม์ ได้แก่ ด้านวัตถุประสงค์
หลักในการซื้อนิตยสารลีดเดอร์ไทม์ ด้านประเภทเน้ือหาที่สนใจในนิตยสารลีดเดอร์ไทม์ และด้านผู้ที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อนิตยสารลีดเดอร์ไทม์โดยพบว่ากลุ่มตัวอย่างกว่าครึ่งยังมีสถานภาพโสด ช้ีให้เห็นว่ากลุ่มคน
โสด ต้องการซื้ออ่านเพ่ือเป็นการเพ่ิมพูนความรู้ ความคิดเก่ียวกับธุรกิจขายตรงมากกว่า กลุ่มคนที่แต่งงานแล้ว 
จากการศึกษางานวิจัยครั้งน้ีเช่นเดียวกับงานวิจัยของณัฐพล เสตกรณุกูล (2554) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมและ
ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับการซื้อสินค้าของผู้บริโภคในร้านค้าปลีก: กรณีศึกษาร้านสุขเจริญผลพบว่า 
สถานภาพมีความสัมพันธ์กับการซื้อสินค้าในร้านค้าปลีก แนวคิดเก่ียวกับคุณลักษณะส่วนบุคคลของ 
Armstrong และ Kotler (2011) ยังระบุว่าพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อที่แตกต่างกัน ยังขึ้นอยู่กับสถานะทาง
สังคมของคนน้ัน ๆ ด้วย เช่น คนโสดมีแนวโน้มการซื้อสินค้าแฟช่ันใหม่ ๆ ต่อเน่ือง เพราะคนกลุ่มน้ีไม่มีภาระ
ทางเศรษฐกิจอ่ืน ๆ ดังน้ันหากวิเคราะห์เปรียบเทียบกับงานวิจัยของผู้วิจัย อาจสรุปได้ว่า กลุ่มคนโสด สามารถ
ทุ่มเทเวลาให้กับการเพ่ิมพูนความรู้เพ่ือการทํางาน หรือเพ่ือประกอบการทําธุรกิจขายตรงของตัวเองได้มากกว่า
คนที่มีครอบครัวแล้ว  

สมมติฐานงานวิจัยที่ 4 
ระดับการศึกษา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมของผู้ซื้อนิตยสารลีดเดอร์ไทม์ ได้แก่ วัตถุประสงค์ในการ

ซื้อ เหตุผลในการซื้อ ประเภทของเน้ือหาที่สนใจ และบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ ผลการวิจัยพบว่า 
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ระดับการศึกษา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมของผู้ซื้อนิตยสารลีดเดอร์ไทม์ ได้แก่ ด้านวัตถุประสงค์หลักใน
การซื้อนิตยสารลีดเดอร์ไทม์ ด้านประเภทเนื้อหาที่สนใจในนิตยสารลีดเดอร์ไทม์ และด้านผู้ที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อนิตยสารลีดเดอร์ไทม์โดยผู้อ่านนิตยสารลีดเดอร์ไทม์ที่มีการศึกษาตํ่ากว่าระดับปริญญาตรีต้องการ
ซื้ออ่านเพ่ือเป็นการเพ่ิมพูนความรู้ ความคิดเก่ียวกับธุรกิจขายตรง มากกว่า ระดับปริญญาตรีและระดับสูงกว่า
ปริญญาตรี ซึ่งผู้วิจัยวิเคราะห์ได้ว่า ผู้ที่ยังมีความรู้ในเชิงวิชาการไม่มาก มีความเป็นไปได้ที่จะต้องหาความรู้
เพ่ิมเติมจากการอ่านนิตยสารต่าง ๆ มากขึ้น เพ่ือนําข้อมูลเหล่าน้ีมาเสริมทักษะในการทํางาน หรือประกอบ
อาชีพ ส่วนผู้ที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือสูงกว่าย่อมมีความมั่นใจในความรู้เชิงวิชาการที่ได้เรียนมา จึง
เช่ือว่าจะคาดการณ์สถานการณ์ทางธุรกิจได้ดีในระดับหน่ึง ทําให้ความต้องการอ่านนิตยสารเชิงความรู้ทาง
ธุรกิจเพ่ิมเติมน้อยกว่าผู้ที่มีความรู้น้อย ขณะที่ ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคนอ่ืนๆ (2546) กล่าวว่าผู้ที่มีการศึกษา
สูงมีแนวโน้มจะบริโภคผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพดีมากกว่าคุณภาพตํ่า 

สมมติฐานงานวิจัยที่ 5 
ด้านอาชีพ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมของผู้ซื้อนิตยสารลีดเดอร์ไทม์ผลการวิจัยพบว่าอาชีพ มี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมของผู้ซื้อนิตยสารลีดเดอร์ไทม์ในทุกด้าน ได้แก่ ด้านวัตถุประสงค์หลักในการซื้อ
นิตยสารลีดเดอร์ไทม์ ด้านเหตุผลสําคัญที่สุดที่ทําให้ซื้อนิตยสารลีดเดอร์ไทม์ ด้านประเภทเนื้อหาที่สนใจใน
นิตยสารลีดเดอร์ไทม์ และด้านผู้ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อนิตยสารลีดเดอร์ไทม์ ซึ่งผลการวิจัยพบว่าส่วน
ใหญ่ของผู้ซื้อนิตยสารลีดเดอร์ไทม์ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน สะท้อนได้ว่ากลุ่มพนักงาน
บริษัทเอกชนต้องการเพ่ิมเติมความรู้ในธุรกิจขายตรง เพ่ือสร้างรายได้เสริมจากงานประจํา โดยเฉพาะอย่างย่ิง
ในภาวะที่สภาพเศรษฐกิจไม่ดี การปรับขึ้นของเงินเดือนลดลง ค่าครองชีพสูงขึ้น อาชีพขายตรงเป็นอาชีพเสริม
ที่พนักงานประจําให้ความสนใจเข้ามาสู่ธุรกิจขายตรงมากขึ้น เพราะลงทุนตํ่า ผลกําไรสูง มีอินเซนทีฟเป็นแรง
กระตุ้นให้พยายามทํายอดขาย สอดคล้องกับ ศิริวรรณเสรีรัตน์และคนอ่ืนๆ (2546) ที่กล่าวว่าอาชีพของแต่ละ
บุคคลจะนําไปสู่ความจําเป็นและความต้องการสินค้าและบริการที่แตกต่างกัน 

นอกจากน้ียังพบว่าผู้อ่านนิตยสารลีดเดอร์ไทม์ที่ประกอบอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจต้องการซื้อ
อ่านเพ่ือเป็นการเพิ่มพูนความรู้ ความคิดเก่ียวกับธุรกิจขายตรง มากกว่า พนักงานบริษัทเอกชน รวมถึง
ตัดสินใจซื้อนิตยสารลีดเดอร์ไทม์ด้วยตัวเองมากกว่า พนักงานบริษัทเอกชนด้วย ซึ่งผู้วิจัยวิเคราะห์ได้ว่า ผู้อ่าน
นิตยสารลีดเดอร์ไทม์ที่ประกอบอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ ไม่ได้อยู่แวดวงธุรกิจ จึงอาจทําให้มีความรู้
เก่ียวกับภาพรวมของธุรกิจต่าง ๆ น้อยกว่ากลุ่มพนักงานบริษัทเอกชน ที่มีโอกาสได้รับข่าวสารเชิงธุรกิจจาก
งานท่ีทํา หรือบุคคลที่เก่ียวข้องกับงาน จึงเป็นผลให้ผู้อ่านนิตยสารลีดเดอร์ไทม์ที่ประกอบอาชีพรับราชการ/
รัฐวิสาหกิจ มีความสนใจท่ีจะหาความรู้ด้านธุรกิจจากการอ่านนิตยสารลีดเดอร์ไทม์มากกว่ากลุ่มพนักงาน
บริษัทเอกชน 

สมมติฐานงานวิจัยที่ 6 
คุณลักษณะส่วนบุคคลด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมของผู้ซื้อนิตยสารลีด

เดอร์ไทม์ด้านวัตถุประสงค์หลักในการซื้อนิตยสารลีดเดอร์ไทม์ และด้านประเภทเนื้อหาที่สนใจในนิตยสารลีด
เดอร์ไทม์และบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ ผลการวิจัย พบว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมของผู้ซื้อนิตยสารลีดเดอร์ไทม์ได้แก่ ด้านวัตถุประสงค์หลักในการซื้อนิตยสารลีดเดอร์ไทม์ และด้าน
ประเภทเน้ือหาที่สนใจในนิตยสารลีดเดอร์ไทม์ซึ่งจากกลุ่มตัวอย่างเกือบคร่ึงมีระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
มากกว่า 30,000 บาท แสดงให้เห็นว่าระดับรายได้มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือนิตยสารลีดเดอร์ไทม์ที่มีราคา
จําหน่ายเล่มละ 90 บาท เพราะกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ตํ่ากว่า 10,000 บาท เป็นกลุ่มที่ซื้อน้อยที่สุด โดย ศิ
ริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2546) กล่าวว่าบุคคลในช้ันสังคม ได้แก่ อาชีพฐานะและรายได้ต่างกันจะมี
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พฤติกรรมการซื้อที่แตกต่างกันโดยบุคคลที่มีอาชีพช้ันสูง ได้แก่ อาชีพฐานะและรายได้ต่างกันจะมีพฤติกรรม
การซื้อที่แตกต่างกัน รวมถึงแนวคิดเก่ียวกับคุณลักษณะส่วนบุคคลของเว็บไซด์ Invest opedia (2015) ที่ระบุ
ว่าระดับรายได้ที่แตกต่างกัน ย่อมส่งผลทางการตลาดที่แตกต่างกัน โดยกลุ่มที่มีรายได้ 10,001–20,000 บาท 
มีความต้องการซื้ออ่านเพ่ือเป็นการเพ่ิมพูนความรู้ ความคิดเก่ียวกับธุรกิจขายตรง มากกว่า กลุ่มที่มีระดับ
รายได้ระหว่าง 20,001-30,000 บาท และระดับรายได้ มากกว่า 30,000 บาท 
 
ข้อเสนอแนะสําหรับการนําไปใช้ 
 จากผลการวิจัยมีข้อเสนอแนะสําหรับนําไปใช้ ดังน้ี 

1. กลุ่มผู้อ่านนิตยสารลีดเดอร์ไทม์ส่วนใหญ่อายุมากกว่า 40 ปี ซึ่งถือว่าระดับอายุค่อนข้างสูง 
จึงควรหาแนวทางที่จะขยายฐานลูกค้าไปยังกลุ่มคนรุ่นใหม่ เพ่ือเพ่ิมฐานผู้อ่านที่ยังมีช่องว่าง โดยผู้วิจัยมองว่า
ปัจจุบันกลุ่มคนรุ่นใหม่ให้ความสนใจมองหารายได้จากธุรกิจเสริมที่เพ่ิมขึ้น ซึ่งการที่เน้ือหาเก่ียวกับธุรกิจขาย
ตรงของนิตยสารลีดเดอร์ไทม์มีความแข็งแกร่งเป็นที่ยอมรับในตลาดผู้อ่านอยู่แล้ว จึงเป็นโอกาสท่ีจะขยายไปยัง
กลุ่มคนรุ่นใหม่ที่สนใจเข้าสู่ธุรกิจขายตรงเพ่ือหารายได้เสริม 

2. ในการศึกษาครั้งน้ีพบว่า เน้ือหาหลักที่กลุ่มผู้อ่านให้ความสนใจ ยังคงเป็นเน้ือหาเก่ียวกับ
ธุรกิจขายตรงซึ่งถือเป็นเรื่องที่ดี แต่ควรปรับเพ่ิมสัดส่วนเนื้อเก่ียวกับธุรกิจการตลาด ธุรกิจประกัน และธุรกิจ 
ไอทีให้มากขึ้น เพราะท้ัง 3 ส่วนล้วนเป็นภาคธุรกิจที่มีการขยายตัวต่อเน่ือง โดยเฉพาะธุรกิจไอที ถือเป็นไลฟ์
สไตล์ของผู้บริโภคยุคใหม่ที่นิตยสารธุรกิจไม่ควรมองข้าม   

3. เพ่ือให้ทันต่อการแข่งขันที่รุนแรงของตลาดสื่อสิ่งพิมพ์ที่จับกลุ่มเป้าหมายเฉพาะกลุ่มหรือนิช 
มาร์เก็ตที่มีวงเงินค่อนข้างจํากัดในการทําตลาด และความรวดเร็วของเทคโนโลยีในการสื่อสารในปัจจุบัน 
ผู้ประกอบการในฐานะเจ้าของนิตยสารลีดเดอร์ไทม์ควรเพ่ิมช่องทางในด้านโซเชียลมีเดีย อาทิ เว็บไซต์ที่มีการ
พัฒนาอยู่ตลอดเวลา การจัดทําเฟซบุ๊คเพ่ือแจ้งข้อมูลข่าวสารแก่กลุ่มเป้าหมายรวมถึงกลุ่มบุคคลทั่วไป การ
จัดทําแอพพลิเคช่ันเพ่ือเป็นเครื่องมือสื่อสารไปยังผู้บริโภคในลักษณะของนิวมีเดีย และมีการอัพเดตข้อมูล   
ใหม่ ๆ เพ่ือความทันสมัยอยู่ตลอดเวลา เป็นต้น  

4. เน่ืองด้วยผู้ประกอบการปัจจุบันยังคงเน้นการบริหารงานแบบธุรกิจ SME ทําให้องค์กรเคลื่อน
ตัวไปข้างหน้าอย่างเช่ืองช้า ควรที่จะมีการเชิญชวนทีมผู้บริหารรุ่นใหม่ ๆ เข้ามาช่วยสานงานให้มีวิวัฒนาการที่
รวดเร็วสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างทันท่วงทีและสามารถนําพาองค์กรให้เจริญเติบโต
ต่อไปได้ อีกทั้งควรมีการพัฒนาเน้ือหาส่วนอ่ืน ๆ ที่ยังไม่ได้รับความนิยมจากกลุ่มผู้อ่าน อาทิ เน้ือหาส่วน
ประกัน ไอที ให้มีเน้ือหาที่น่าสนใจทันต่อเหตุการณ์เพ่ือเป็นการเพ่ิมฐานสมาชิกและขยายกลุ่มคนอ่านทั่วไปให้
มากขึ้นด้วย 

5. การต่อยอดผลงานวิจัยช้ินน้ีควรลงลึกถึงการปรับตัวของนิตยสารลีดเดอร์ไทม์ให้เท่าทันกับ
การเปลี่ยนแปลง และไลฟ์สไตล์ของผู้บริโภคยุคใหม่ โดยเฉพาะการใช้ชีวิตอยู่กับอินเทอร์เน็ตนานถึงวันละกว่า 
4 ช่ัวโมงในปัจจุบัน ทําให้ต้องมีการปรับตัวโดยปรับเน้ือหาและรูปแบบให้เข้าถึงสื่อใหม่หรือนิวมีเดีย จึงเป็นสิ่ง
สําคัญอย่างย่ิงในยุคที่สิ่งพิมพ์กําลังจะได้รับความนิยมน้อยลงไปทุกวัน  
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บทคัดย่อ  

การวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์การวิจัยเพ่ือศึกษาความคาดหวัง การรับรู้ และคุณภาพการบริการถาม
ตอบด้วยภาษามือในธุรกิจโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้พิการทางการได้ยิน และเพ่ือปรับปรุงคุณภาพการบริการถาม
ตอบด้วยภาษามือในธุรกิจโทรศัพท์เคลื่อนที่ตามกระบวนการ PDCA ประชากรคือ ผู้พิการทางการได้ยินที่ใช้
บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ เครือข่ายทรูมูฟ เฮช จํานวน 1269 คน ซึ่งวิธีดําเนินการวิจัยเป็นแบบผสม (Mixed 
Method) แบ่งเป็นทั้งหมด 2 ส่วน ได้แก่ ส่วนที่ 1 การศึกษาคุณภาพการบริการถามตอบด้วยภาษามือในธุรกิจ
โทรศัพท์ เคลื่ อนที่ ของผู้ พิการทางการไ ด้ ยิน  เ ชิงปริมาณด้วยวิ ธีการเ ก็บแบบสอบถาม  จํานวน  
296 คน โดยใช้แบบจําลอง SERVQUAL ในการวิเคราะห์การบริการ มีทั้งหมด 5 ด้าน พบว่า ระดับความ
คาดหวังและการรับรู้อยู่ของผู้ใช้บริการอยู่ในระดับมาก และมีการรับรู้ตํ่ากว่าความคาดหวัง ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ควร
ปรับปรุงคุณภาพการบริการ โดยจะนําจุดอ่อนที่ได้จากการวิจัยเชิงปริมาณมาพัฒนาด้วยการวิจัยเชิงคุณภาพ
โดยใช้วิธีการ PDCA ในส่วนที่ 2 ซึ่งได้พิจารณาปรับปรุงคุณภาพการบริการด้านรูปลักษณ์ ในขั้นตอนการ
ตรวจสอบและประเมินผลได้เลือกวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึกกับกลุ่มตัวอย่างจํานวน 10 คน พบว่า ผู้ใช้บริการมี
ความเห็นว่ามีการปรับปรุงการรับรู้การบริการที่ดีขึ้น โดยอาจจะมีผลต่อคุณภาพการบริการที่ดีขึ้น 

คําสําคัญ: คุณภาพการบริการ การบริการถามตอบด้วยภาษามือ ผู้พิการทางการได้ยิน 
 
ABSTRACT  

The objectives of this research were to study the expectations, the perceptions and 
the quality of the sign-language corresponding service in mobile phone business from the 
perception of the hearing impaired persons and to improve its service quality using the PDCA 
process. The population was the hearing impaired person currently using the Truemove H 
mobile phone network in the total of 1269. The mixed research method, i.e. quantitative 
and qualitative research method, was applied in this study. The research was consisted of 2 
parts. The first part was to study the quality of the sign-language corresponding service. This 
was quantitatively studied using questionnaire. The data was collected from the 296 
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selected persons and was subsequently analyzed using the SERVQUAL model in 5 
dimensions. The study had found that the level of expectation and of perception from users 
was actually high. However, the study had also found that the perception dimension was 
below the expectation dimension. This, thus, should be improved. Using the weakness 
previously found in the quantitative study, the improvement was then done in the 
qualitative study by applying the PDCA process in the second part. The study in the second 
part improved the service quality on the tangible dimension. In the examination and 
evaluating process, the in-depth interview technique of 10 selected persons was found that 
the service quality had been improved. This was an improvement of the service quality 
perceived by the users which may yield for better service quality as a whole.  

Keywords: Service Quality, Deaf Call Center, Hearing Impaired Person 
 
บทนํา 

ด้วยนานาประโยชน์ของเทคโนโลยีการสื่อสารของโทรศัพท์เคลื่อนที่ จึงเป็นการยากท่ีจะปฏิเสธได้ว่า
โทรศัพท์เคลื่อนที่เป็นเคร่ืองมือสื่อสารที่จําเป็นอย่างย่ิงในสภาพสังคมในปัจจุบัน (อักษราภัค หลักทอง และภัทรา 
บุรารักษ์, 2555) ซึ่งเป็นสื่อสําคัญที่ใช้ติดต่อสื่อสารระหว่างบุคคลและเป็นสื่อเพ่ือความบันเทิงด้วย และด้วย
เทคโนโลยีที่มีทันสมัย และมีการพัฒนาขึ้นเรื่อย ๆ จึงอํานวยความสะดวกให้กับกลุ่มผู้พิการโดยเฉพาะอย่างย่ิง 
ผู้พิการทางการได้ยิน (Cromartie et al., 2012) ซึ่งประเทศไทยได้มีรายงานการศึกษาให้บริการโทรคมนาคม
สําหรับผู้พิการในไทย ได้มีการกล่าวเกี่ยวกับกลุ่มผู้พิการทางการได้ยินจะประสบปัญหาด้านการใช้บริการ
โทรศัพท์เพ่ือการติดต่อสื่อสารค่อนข้างมาก ซึ่งผู้พิการที่มีปัญหาทางการได้ยิน โดยเฉพาะคนหูหนวกจะไม่
สามารถใช้บริการได้เน่ืองจากการสื่อสารระหว่างคนหูหนวกกับคนปกติผ่านทางโทรศัพท์ได้อย่างคนทั่วไป จึง
ทําให้คนหูหนวกหันมาใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่โดยการส่งและรับบริการข้อความส้ัน (SMS) (สํานักงาน
คณะกรรมการกิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ, 2552) ซึ่งบริษัทเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ได้มีการบริการ
โทรศัพท์เคลื่อนที่สําหรับผู้พิการทางการได้ยิน นอกจากน้ียังมีการบริการถามตอบด้วยภาษามือ เพ่ือได้รองรับ
คนกลุ่มๆน้ี โดยค่ายทรูมูฟ เฮช ได้มีบริการ Deaf Call Center เป็นศูนย์บริการลูกค้าสําหรับผู้บกพร่องทางการ
ได้ยินผ่านวีดีโอ แชต (จันทิมา เลิศอุไรวงศ์, 2557: 5) และจากแผนพัฒนาคุณภาพชีวิตผู้พิการแห่งชาติฉบับที่ 
4 ที่ภาครัฐ และภาคเอกชนต้องมีการจัดผลิตภัณฑ์ และเคร่ืองช่วยความพิการรวมถึงเทคโนโลยีสิ่งอํานวยความ
สะดวกเพ่ือการดํารงชีวิตประจําวันแก่ผู้พิการ และต้องมีการจัดการบริการเทคโนโลยีสารสนเทศและการ
สื่อสาร ข้อมูล ข่าวสาร การสื่อสารบริการโทรคมนาคม รวมถึงเทคโนโลยีสิ่งอํานวยความสะดวกเพ่ือการสื่อสาร 
(สํานักงานคณะกรรมการกิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ, 2552) อีกทั้งยังมีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาด 
เพ่ือผู้พิการทางการได้ยิน ซึ่งอาจทําให้การใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้พิการทางการได้ยินที่มีแนวโน้ม
สูงขึ้น  

ทางผู้ให้บริการมีความจําเป็นที่จะต้องจัดการบริการถามตอบด้วยภาษามือ เพ่ือให้บริการกับกลุ่มคน
ดังกล่าว จึงมีความสําคัญที่จะทําการวิจัยคุณภาพการบริการถามตอบด้วยภาษามือในธุรกิจ ซึ่งทาํการศึกษาเชิง
ปริมาณและเชิงคุณภาพ (Mixed Method) แบบ Explanatory design โดยดําเนินการวิจัยเชิงปริมาณเพ่ือหา
จุดอ่อน หรือข้อด้อยจาก SERVEQUAL และนําไปพัฒนาด้วยการวิจัยเชิงคุณภาพโดยใช้วิธีการ PDCA 
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ทบทวนวรรณกรรม  
คุณภาพการบริการ 
คุณภาพการบริการ เป็นความแตกต่างระหว่างความคาดหวังในการบริการ และการรับรู้การบริการ ซึ่งมี

ผลทําให้ผู้รับบริการเกิดความพึงพอใจ ถ้าบริการลูกค้ารับรู้อยู่เหนือ หรือพอดีกับความคาดหวังในบริการ โดย
วัดจากมิติคุณภาพการบริการ (Dimensions of Service Quality) ที่เรียกว่า SERVQUAL (Grönroos, 2007 
อ้างอิงจาก Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1985) ซึ่งได้แก่ รูปลักษณ์ (Tangibles) การดูแลเอาใจใส่ 
(Empathy) การให้ความม่ันใจ (Assurance) การตอบสนองลูกค้า (Responsiveness) และความน่าเช่ือถือ
และไว้วางใจ (Reliability) 

ซึ่งคุณภาพบริการจะประกอบด้วย 2 ส่วน ดังน้ี 
ความคาดหวังการบริการ 
ความคาดหวังคือทัศนคติของผู้รับบริการที่เก่ียวกับความต้องการตามความจําเป็นที่บริการน้ันๆควรจะ

มี ซึ่งประกอบไปด้วย 4 ประการ (Ziethaml, Parasuraman and Berry, 1990, p.19) คือการบอกแบบปาก
ต่อปาก ความต้องการส่วนบุคคล ประสบการณ์ในอดีต การโฆษณาประชาสัมพันธ์  

การรับรู้การบริการ 
การรับรู้การบริการ คือ การที่ผู้ใช้บริการตีความจากบริการที่ได้รับผ่านประสาทสัมผัสต่าง ๆ โดยอาจ

มีประสบการณ์ ความรู้เดิมในส่วนของความจํา หรือมีปัจจัยต่าง ๆ เข้ามาเกี่ยวข้องในการรับรู้ มีผลทําให้เกิด
การตอบสนอง ซึ่งอาจเปลี่ยนไปตามกาลเวลา ประกอบไปด้วย ปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยระหว่างบุคคล เป็น
ปัจจัยภายนอกที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ และการรับรู้ของผู้รับบริการ (เอนก สุวรรณบัณฑิต และ ภาสกร  
อดุลพัฒนกิจ, 2548) 

การปรับปรุงอย่างต่อเนื่อง 
การปรับปรุงคุณภาพอย่างต่อเน่ือง เป็นการขจัดปัญหาที่เกิดขึ้นให้หมดไปและไม่ให้เกิดขึ้นอีก ดังน้ัน 

การระบุสาเหตุที่แท้จริงของปัญหาโดยการวิเคราะห์ข้อมูลจะช่วยให้เข้าใจสาเหตุที่แท้จริงและตรวจสอบว่าเป็น
อาการท่ีเป็นจริงสาเหตุหรือผลกระทบของปัญหา ซึ่งสามารถทําได้โดยใช้ วงจรคุณภาพแบบ PDCA ซึ่งคิดค้น
โดย W.Edwards Deming มีด้วยกัน 4 ขั้นตอน ได้แก่ การวางแผนงาน (Plan) การปฏิบัติตามแผนงาน (DO) 
การตรวจสอบ (Check) การดําเนินการต่อหรือการแก้ไขปรับปรุง (Act) (Fitzsimmons, 2008) 

ผู้พิการทางการได้ยิน 
โดยท่ัวไปแล้ว ผู้พิการทางการได้ยินแบ่งได้ 2 ประเภทใหญ่ คือ คนหูตึง และคนหูหนวก ซึ่งบุคคล

เหล่าน้ีมีปัญหาด้านการสื่อสาร ทําให้ผู้พิการทางการได้ยินไม่สามารถใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่ได้อย่างคนปกติ ซึ่งใช้
การรับรู้ทางการมองเห็นเป็นส่วนที่สําคัญ  

 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาความคาดหวัง และการรับรู้การบริการถามตอบด้วยภาษามือในธุรกิจโทรศัพท์เคลื่อนที่ 
2. เพ่ือศึกษาคุณภาพการบริการถามตอบด้วยภาษามือในธุรกิจโทรศัพท์เคลื่อนที่ 
3. เพ่ือพัฒนาคุณภาพการบริการถามตอบด้วยภาษามือในธุรกิจโทรศัพท์เคลื่อนที่ตามกระบวนการ PDCA 
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วิธีดําเนนิการวิจัย 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรที่ใช้ในวิจัยครั้งน้ี ได้แก่ ผู้พิการทางการได้ยินที่ใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ เครือข่าย 

Truemove H จํานวน 1269 คน 
กลุ่มตัวอย่าง ในงานวิจัยน้ีได้แบ่งเป็น 2 กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยเชิงปริมาณโดยใช้

การสํารวจโดยใช้แบบสอบถาม และวิจัยเชิงคุณภาพโดยใช้วิธีการสัมภาษณ์ โดยกลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้พิการ
ทางการได้ยินที่ใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ใช้เครือข่ายทรูมูฟ เฮช โดยจะเลือกตัวอย่างแบบมีเง่ือนไข 
(Judgmental Sampling) โดยมีเง่ือนไข คือ ต้องเป็นผู้ที่เคยใช้บริการถามตอบด้วยภาษามือของเครือข่าย
โทรศัพท์เคลื่อนที่มาแล้ว 1 ครั้ง และแบบชักชวนต่อ (Snowball Sampling) โดยกลุ่มตัวอย่างการวิจัยเชิง
ปริมาณมีจํานวน 296 คน ซึ่งใช้ตารางกําหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างของ Krejcie and Morgan ที่ระดับความ
เช่ือมั่นที่ 95% ค่าความคลาดเคลื่อน 5% (Hill, 1998 อ้างอิง Krejcie & Morgan, 1970) และกลุ่มตัวอย่างการ
วิจัยเชิงคุณภาพ มีจํานวน 10 คน  

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งน้ีแบ่งเป็น 2 ส่วน ได้แก่  
5.2.1 เครื่องมือที่ใช้ในการสํารวจเชิงปริมาณใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการ

รวบรวมข้อมูล ซึ่งสามารถแบ่งออกได้เป็น 3 ตอน ได้แก่ ปัจจัยส่วนบุคคล ข้อมูลเก่ียวกับความคาดหวังและ
การรับรู้ในการให้บริการถามตอบด้วยภาษามือในธุรกิจโทรศัพท์เคลื่อนที่ และข้อเสนอแนะ 

5.2.2 เครื่องมือที่ใช้ในการสํารวจเชิงคุณภาพใช้เครื่องมือในการดําเนินการวิจัยโดยการดําเนินการ
ปรับปรุงคุณภาพการบริการถามตอบด้วยภาษามือในธุรกิจโทรศัพท์เคลื่อนที่ ด้วยกระบวนการ PDCA โดย
ประกอบด้วย 4 ขั้นตอน ได้แก่ การวางแผนงาน การปฏิบัติตามแผนงาน การตรวจสอบ และการดําเนินการต่อ
หรือการแก้ไขปรับปรุง และการสัมภาษณ์แบบมีโครงสร้าง (Structured Interview) แบ่งออกเป็น 2 ตอน 
ได้แก่ ปัจจัยส่วนบุคคล และการแสดงความคิดเห็นเก่ียวกับการรับรู้การบริการถามตอบด้วยภาษามือในธุรกิจ
โทรศัพท์เคลื่อนที่ก่อนและหลังการปรับปรุง และข้อเสนอแนะต่าง ๆ 

การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
5.3.1 การตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเน้ือหา โดยพิจารณาเลือกค่า IOC ที่มีค่าต้ังแต่ 0.5 ขึ้นไป และ

หากข้อคําถามใดมีค่าตํ่ากว่า 0.5 จะพิจารณาแก้ไขปรับปรุงหรือตัดทิ้ง (ประสพชัย พสุนนท์, 2558) 
5.3.2 การหาค่าความเช่ือมั่น (Reliability) ผู้วิจัยนําแบบสอบถามไปทดสอบ (Try Out) จํานวน 30 ชุด 

จากนั้นพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่า (α) หากมีค่ามากกว่า 0.7 จึงถือว่ามีระดับความเช่ือมั่นที่ยอมรับได้ 
(Cronbach, 1951) โดยแบบสอบถามมีค่าเท่ากับ 0.98  

สถิติที่ใช้ในการวิจัย 
สถิติเชิงพรรณนา  
ร้อยละ ใช้อธิบายลักษณะปัจจัยส่วนบุคคลในแบบสอบถามตอนที่ 1 และค่าเฉลี่ย ใช้วิเคราะห์ความ

คาดหวังและการรับรู้ในการให้บริการของการบริการถามตอบด้วยภาษามือในธุรกิจโทรศัพท์เคลื่อนที่โดยรวม 
แต่ละมิติ และแต่ละข้อย่อย โดยจําแนกตามระดับความคาดหวัง และระดับการรับรู้ในการบริการ และนํามา
เปรียบเทียบเพ่ือหาคุณภาพการบริการแบบสอบถามตอนที่ 2   

สถิติเชิงอ้างอิง 
 ผู้วิจัยได้ใช้ Paired Samples t-test สําหรับทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ีย ในการรับรู้และ 
ความคาดหวังของใน มิติคุณภาพบริการของผู้ใช้บริการถามตอบด้วยภาษามือในธุรกิจโทรศัพท์เคลื่อนที่ 
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ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามคุณภาพบริการถามตอบด้วยภาษามือในธุรกิจโทรศัพท์เคลื่อนที่
ของผู้พิการทางการได้ยินของเครือข่ายทรูมูฟ เฮช โดยคํานวณค่าความถ่ี ร้อยละของ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา รายได้ ลักษณะความพิการทางการได้ยิน การเข้าใช้บริการถามตอบด้วยภาษามือในธุรกิจ
โทรศัพท์เคลื่อนที่ สรุปผลคือผู้ตอบแบบสอบถามเป็นส่วนใหญ่เป็นเพศชาย ร้อยละ 68.58 มีช่วงอายุ 25 – 34 ปี 
มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 40.54 มีการศึกษาระดับปริญญาตรีมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 56.08 ซึ่งส่วนใหญ่ 
มีรายได้น้อยกว่า 15,000 บาท เคยเข้าใช้บริการถามตอบด้วยภาษามือในธุรกิจโทรศัพท์เคลื่อนที่ จํานวน 1-2 ครั้ง 
มากที่สุด ร้อยละ 49.96 โดยมีลักษณะพิการทางการได้ยินคือหูหนวกมากที่สุด ร้อยละ 71.96 โดยมีพฤติกรรม
การใช้โทรศัพท์มือถือใช้บริการ SMS มากที่สุด ร้อยละ 56.76 รองลงมาเป็นการสื่อสารผ่านตัวหนังสือหรือ
วีดีโอ ผ่าน Application ร้อยละ 55.74 การเล่น Social Network ร้อยละ 54.39 และการใช้ e-Mail ร้อยละ 
51.35 ตามลําดับ  
 สรุปผลการศึกษาตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 1 การศึกษาความคาดหวัง และการรับรู้การบริการ 
ถามตอบด้วยภาษามือในธุรกิจโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้ พิการทางการได้ยินของเครือข่ายทรูมูฟ เฮช 
ประกอบด้วย 5 มิติ ได้แก่ รูปลักษณ์, ความน่าเช่ือถือและไว้วางใจ, การตอบสนองลูกค้า, การดูแลเอาใจใส่ 
และการให้ความมั่นใจ โดยมีรายละเอียดดังต่อไปน้ี 
 ด้านรูปลักษณ์ มีระดับความคาดหวังทางด้านรูปลักษณ์ของบริการถามตอบด้วยภาษามือในธุรกิจ
โทรศัพท์เคลื่อนที่ในภาพรวมมีระดับคาดหวังมาก โดยมีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.8889 ระดับการรับรู้ด้านรูปลักษณ์ของ
บริการถามตอบด้วยภาษามือในธุรกิจโทรศัพท์เคลื่อนที่ อยู่ในระดับรับรู้มาก มีค่าเฉล่ีย 3.8873   
 ด้านด้านการดูแลเอาใจใส่ ระดับความคาดหวังทางด้านการดูแลเอาใจใส่ของบริการถามตอบด้วย
ภาษามือในธุรกิจโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้พิการทางการได้ยินในภาพรวมมีระดับคาดหวังมาก โดยมีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 
3.9020 และมีระดับการรับรู้ทางด้านการดูแลเอาใจใส่ของบริการถามตอบด้วยภาษามือในธุรกิจ
โทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้พิการทางการได้ยินอยู่ในภาพรวมอยู่ที่ระดับมาก โดยมีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.9079 
 ด้านการให้ความมั่นใจ ระดับความคาดหวังทางด้านการให้ความมั่นใจของบริการถามตอบด้วยภาษา
มือในธุรกิจโทรศัพท์เคลื่อนที่ในภาพรวมมีระดับคาดหวังมาก โดยมีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.8784 ระดับการรับรู้ 
ด้านการให้ความมั่นใจของบริการถามตอบด้วยภาษามือในธุรกิจโทรศัพท์เคลื่อนที่ อยู่ในระดับรับรู้มาก มี
ค่าเฉล่ีย 3.8993  
 ด้านการตอบสนองลูกค้า ระดับความคาดหวังทางด้านการตอบสนองลูกค้าของบริการถามตอบด้วย
ภาษามือในธุรกิจโทรศัพท์เคลื่อนที่ในภาพรวมมีระดับคาดหวังมาก โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.9034 โดย ระดับการ
รับรู้ด้านการตอบสนองลูกค้าของบริการถามตอบด้วยภาษามือในธุรกิจโทรศัพท์เคลื่อนที่ อยู่ในระดับรับรู้มาก 
มีค่าเฉล่ีย 3.8339 
 ด้านความน่าเช่ือถือและไว้วางใจ ระดับความคาดหวังทางด้านความน่าเช่ือถือและไว้วางใจ ของ
บริการถามตอบด้วยภาษามือในธุรกิจโทรศัพท์เคลื่อนที่ในภาพรวมมีระดับคาดหวังมาก โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 
3.8049 ระดับการรับรู้ ด้านความน่าเช่ือถือและไว้วางใจของบริการถามตอบด้วยภาษามือในธุรกิจ
โทรศัพท์เคลื่อนที่ อยู่ในระดับรับรู้มาก มีค่าเฉล่ีย 3.7264 
 ด้านภาพโดยรวมของบริการถามตอบด้วยภาษามือในธุรกิจโทรศัพท์เคลื่อนที่ ระดับความคาดหวังใน
คุณภาพการบริการถามตอบด้วยภาษามือในธุรกิจ โทรศัพท์เคลื่อนที่ อยู่ในระดับคาดหวังมาก ค่าเฉล่ีย 
3.8757 การรับรู้คุณภาพการบริการถามตอบด้วยภาษามือในธุรกิจโทรศัพท์เคลื่อนที่ อยู่ในระดับการรับรู้มาก 
มีค่าเฉล่ีย 3.8510 
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 สรุปผลการศึกษาตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 2 การศึกษาคุณภาพการบริการถามตอบด้วยภาษามือใน
ธุรกิจโทรศัพท์เคลื่อนที่ ของทรูมูฟ เฮช ประกอบด้วย 5 มิติ ได้แก่ รูปลักษณ์, ความน่าเช่ือถือและไว้วางใจ, 
การตอบสนองลูกค้า, การดูแลเอาใจใส่ และการให้ความมั่นใจ โดยมีรายละเอียดดังต่อไปน้ี 
 เมื่อวิเคราะห์ข้อมูลจากสถิติ Paired t-test ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 พบว่าผู้ใช้บริการ มีความคาดหวัง
และการรับรู้ต่อภาพรวมของคุณภาพการบริการไม่แตกต่างกัน เน่ืองจากค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.213 ซึ่งมี
ค่ามากกว่า 0.05 โดยผู้ใช้บริการได้รับการบริการที่ตํ่ากว่าความคาดหวัง กล่าวคือควรปรับปรุงคุณภาพการ
บริการ และวิเคราะห์รายข้อแล้ว พบว่า ด้านการดูแลเอาใจใส่ และการให้ความมั่นใจ มีความคาดหวังและการ
รับรู้จริงต่อภาพรวมของคุณภาพการบริการไม่แตกต่างกัน ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 โดยผู้ใช้บริการได้รับการ
บริการที่สูงกว่าความคาดหวัง กล่าวคือมีคุณภาพการบริการในระดับที่ลูกค้าพอใจ ส่วนด้านรูปลักษณ์ มั่นใจ มี
ความคาดหวังและการรับรู้จริงต่อภาพรวมของคุณภาพการบริการไม่แตกต่างกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 โดย
ผู้ใช้บริการได้รับการบริการที่ตํ่ากว่าความคาดหวัง กล่าวคือควรปรับปรุงคุณภาพการบริการ ในส่วนการ
ตอบสนองลูกค้า มีความคาดหวังและการรับรู้จริงต่อภาพรวมของคุณภาพการบริการแตกต่างกันที่ระดับ
นัยสําคัญ 0.05 และความน่าเช่ือถือและไว้วางใจ ความคาดหวังและการรับรู้จริงต่อภาพรวมของคุณภาพการ
บริการแตกต่างกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.01 โดยผู้ใช้บริการได้รับการบริการท่ีตํ่ากว่าความคาดหวัง กล่าวคือ 
ควรปรับปรุงคุณภาพการบริการ ตามตารางที่ 1 
 
ตารางที่ 1:  แสดงคุณภาพบริการของบริการถามตอบด้วยภาษามือในธุรกิจโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผูพิ้การ 
                 ทางการได้ยิน 
 

มิติคุณภาพบริการ  
5 ด้าน 

Mean GAP 
(PS-ES) 

t Sig. 
 (2-tailed) ความคาดหวัง การรับรู ้

รูปลักษณ ์ 3.8889 3.8873 -.00159 -.0611 .951 
การดูแลเอาใจใส ่ 3.9020 3.9079 .00591 .1845 .854 
การให้ความม่ันใจ 3.8784 3.8993 .02095 .6533 .514 
การตอบสนองลูกค้า 3.9034 3.8338 -.06959 -2.3356 .020* 
ความนา่เชื่อถือและ
ไว้วางใจ 

3.8049 3.7264 -.07855 -2.8412 .005** 

รวม 3.8757 3.8510 -.02470 -1.2473 .213 
*   ระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 
**  ระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.01 
 
 สรุปผลการศึกษาตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 3 การพัฒนาคุณภาพการบริการถามตอบด้วยภาษามือใน
ธุรกิจโทรศัพท์เคลื่อนที่ ตามกระบวนการ PDCA โดยผู้วิจัยจะพิจารณาเลือกปรับปรุงคุณภาพบริการในด้านที่
ผู้ใช้บริการเห็นว่าได้รับการบริการที่ตํ่ากว่าความคาดหวัง และมีความจําเป็นที่ต้องแก้ไขเร่งด่วนมาปรับปรุง
คุณภาพการบริการก่อน ซึ่งจะปรับปรุงเพ่ือให้ลูกค้าเกิดการรับรู้ที่ดีกว่าเดิม โดยประกอบด้วย 4 ขั้นตอน มี
รายละเอียดดังน้ี 
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 ขั้นตอนที่ 1 การวางแผนปฏิบัติการ (Plan) ผู้วิจัยได้เลือกปัญหาที่เกิดขึ้นกับการบริการถามตอบด้วย
ภาษามือในธุรกิจโทรศัพท์เคลื่อนที่ ผู้วิจัยได้พิจารณาปรับปรุงคุณภาพการบริการด้านรูปลักษณ์ เน่ืองจาก 
มีความจําเป็นที่ต้องแก้ไขเร่งด่วน เพราะปัญหาด้านรูปลักษณ์มีผลต่อการสื่อสารไปยังผู้ใช้บริการภาษามือ ถ้า
แก้ไขแล้วจะทําให้ผู้ใช้บริการและผู้ให้บริการเข้าใจในสารที่สื่อถึงกัน โดยจะนําหัวข้อหน้าจอของผู้ให้บริการ
ถามตอบด้วยภาษามือที่อํานวยความสะดวกต่อการสื่อสารด้วยภาษามือ จากน้ันได้หาสาเหตุที่ทําให้เกิดปัญหา
โดยทําการสัมภาษณ์พนักงานผู้ให้บริการซึ่งเป็นผู้พิการทางการได้ยินเช่นเดียวกับผู้ใช้บริการ พบว่า ปัญหา
คุณภาพบริการถามตอบด้วยภาษามือในธุรกิจโทรศัพท์เคลื่อนที่ ด้านรูปลักษณ์ น้ันมีสาเหตุหลักมาจากหน้าจอ
ของผู้ให้บริการด้วยภาษามือไม่อํานวยความสะดวกแก้การสื่อสาร เน่ืองจากหน้าจอการให้บริการภาษามือมี
ขนาดเล็ก มีสิ่งรบกวนการสื่อสารระหว่างผู้ใช้บริการ และผู้ให้บริการ สีของเครื่องแต่งกายของผู้ให้บริการมี
ความสําคัญต่อการสื่อสารด้วยภาษามือ นอกจากน้ียังพบว่าผู้ใช้บริการกับผู้ให้บริการส่ือสารทางภาษามือเป็น
หลัก และมีการใช้การพิมพ์ประกอบในบางช่วง และในบางคร้ังทางผู้ใช้บริการอยากให้มีรูปภาพที่จะสื่อสาร
แทนคําพูดด้วย จากน้ันผู้วิจัยได้พัฒนาแผนการดําเนินการทางผู้วิจัยจะนําสาเหตุที่วิเคราะห์นํามาพัฒนาเป็น
ต้นแบบของหน้าจอการให้บริการถามตอบด้วยภาษามือในธุรกิจโทรศัพท์เคลื่อนที่ โดยจะปรับปรุงสัดส่วนของ
หน้าจอ เน่ืองจากสัดส่วนของหน้าจอใช้เน้ือที่ได้ไม่เต็มที่ จึงต้องทําการขยายพ้ืนที่ เพ่ือมีเน้ือที่ในการขยาย
หน้าจอการสื่อสารผ่านตัวหนังสือ และการสื่อสารผ่านวีดีโอมีขนาดที่ใหญ่ขึ้น และจะปรับปรุงหน้าจอการ
สื่อสารผ่านวีดิโอให้มีฉากหลังเพ่ือไม่ให้สิ่งแวดล้อมภายในของผู้ให้บริการรบกวนสายตาผู้ใช้บริการ โดย
กําหนดให้ฉากหลังต้องมีสีพ้ืน สีเรียบ ไม่ฉูดฉาด ไม่มีลวดลายมาก และไม่มีอุปกรณ์ในการบดบังภาษามือ ด้าน
หน้าจอการสื่อสารผ่านตัวหนังสือ ทําให้สามารถทําให้ตัวหนังสือใหญ่ขึ้นได้ และมีรูปตัวการ์ตูนใส่ในการ
ประกอบกับการสื่อสารผ่านตัวหนังสือ เพราะภาพบางภาพจะสามารถสื่อถึงคําพูด ซึ่งจะลดเวลาในการพิมพ์
ตัวหนังสือ นอกเหนือจากน้ีจะปรับปรุงเคร่ืองแต่งกายของผู้ให้บริการ โดยมาตรฐานทั่วไปแล้วควรที่เป็นเสื้อผ้า
สีเข้มเรียบ ไม่ฉูดฉาด เช่น สีดํา สีนํ้าเงินเข้ม เป็นต้น ต้องไม่มีลวดลายมาก ไม่มีเครื่องประดับ ผมต้องดู
เรียบร้อย ไม่รบกวนต่อการสื่อสารภาษามือ และควรที่เคร่งครัดกับพนักงานผู้ให้บริการในการแต่งการเพ่ือ
ให้บริการกับผู้ใช้บริการ และผู้วิจัยได้กําหนดให้การรับรู้การบริการถามตอบด้วยภาษามือ ด้านรูปลักษณ์ ต้องมี
การรับรู้ที่ดีกว่าการรับรู้การบริการก่อนการปรับปรุง 
 ขั้นตอนที่ 2 การปฏิบัติตามแผนงาน (DO) การดําเนินการตามแผนงานหรือกระบวนการ ผู้วิจัยได้ทํา
การสร้างเป็นตัวต้นแบบเพ่ือนําไปสัมภาษณ์ เพ่ือไม่ให้กระทบกระบวนการทํางานของบริษัทที่ใช้งานอยู่ใน
ปัจจุบัน โดยทางผู้วิจัยได้ทําการพัฒนาหน้าจอการให้บริการ โดยหน้าจอการให้บริการถามตอบด้วยภาษามือใน
ธุรกิจ โทรศัพท์เคลื่อนที่ ตามแนวทางการพัฒนาแผนการดําเนินการและได้นําตัวต้นแบบให้ทางพนักงานผู้
ให้บริการทําการตรวจสอบ เพ่ือให้สอดคล้องกับคําสัมภาษณ์ของผู้ให้บริการ ก่อนที่จะนําไปดําเนินการการ
ตรวจสอบต่อไป 
 ขั้นตอนที่ 3 การตรวจสอบ (Check) ผู้วิจัยทําการตรวจสอบและประเมินผลที่เปลี่ยนแปลง โดยทํา
การสัมภาษณ์เชิงลึกเก่ียวกับคุณภาพการบริการถามตอบด้วยภาษามือในธุรกิจโทรศัพท์เคลื่อนที่ เป็นการวิจัย
เชิงคุณภาพ ซึ่งมีกลุ่มตัวอย่าง คือผู้พิการทางการได้ยินที่ใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ใช้เครือข่าย Truemove H 
โดยจะสุ่มตัวอย่างแบบมีเง่ือนไข (Judgmental Sampling) และแบบชักชวนต่อ (Snowball Sampling) โดย
การสุ่มตัวอย่างแบบมีเง่ือนไขมีเง่ือนไข คือ ต้องเป็นผู้ที่เคยใช้บริการถามตอบด้วยภาษามือของเครือข่าย
โทรศัพท์เคลื่อนที่มาแล้ว 1 ครั้ง จํานวน 10 คน โดยใช้เวลาการสัมภาษณ์ท่านละ 15 – 30 นาที โดยสรุปได้
ดังต่อไปน้ี 
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 ข้อคิดเห็นเก่ียวกับคุณภาพการบริการถามตอบด้วยภาษามือด้านรูปลักษณ์ภายหลังให้ดูภาพต้นแบบที่
ปรับปรุงแล้ว กลุ่มตัวอย่างมีความเห็นที่ตรงกันว่าการปรับปรุงการบริการให้เป็นอย่างต้นแบบจะทําให้มีการ
รับรู้ที่ดีขึ้น โดยหน้าจอสื่อสารผ่านวีดีโอ มีการปรับปรุงที่ดีกว่าหน้าจอปัจจุบันโดยมีหน้าจอมีขนาดใหญ่ขึ้น 
ฉากหลังเป็นสีพ้ืนทําให้มองเห็นภาษามือได้ง่ายขึ้น ไม่มีสิ่งที่ทําให้รบกวนสายตา แต่สีฉากหลังผู้ใช้บริการส่วน
ใหญ่มีความคิดเห็นว่าควรที่เป็นสีทึบ เช่นสีดํา สีเทาเข้ม สีนํ้าเงินเข้ม เป็นต้น แต่มีจํานวน 2 ท่านที่มีความ
คิดเห็นว่าการออกแบบฉากหลังให้เป็นสีเทาอ่อน หรือสีขาว ตามต้นแบบทําให้เห็นภาษามือชัดเจน สีเสื้อตัดกับ
สีฉาก ทางด้านมุมกล้อง ควรที่มีมุมกล้องควรใช้มุมกล้องที่กว้างให้เห็นผู้ให้บริการต้ังแต่หัวจรดเอว ความ
ละเอียดของภาพมีความละเอียดมากกว่าเดิม สามารถเห็นผู้ให้บริการอย่างชัดเจน ความสว่างมีมากข้ึน แต่มี
ปัญหาคือเกิดเงาขึ้น ทําให้ภาษามือที่ผู้ให้บริการสื่อไม่ชัดเจนในบางมุม ควรที่จะจัดแสงให้ดีกว่าน้ีด้านการ
สื่อสารผ่านทางตัวหนังสือ หน้าจอที่มีขนาดใหญ่ขึ้น ตัวหนังสือขนาดใหญ่ขึ้น ทําให้การอ่านสะดวกย่ิงขึ้น ใน
ส่วนที่มีภาพการ์ตูนแสดงอารมณ์ที่ออกแบบขึ้นมา ไม่สามารถสรุปได้ว่าการมีภาพการ์ตูนแสดงอารมณ์ขึ้นมา
จะดีหรือไม่ เน่ืองจากคร่ึงหน่ึงของผู้ใช้บริการมีข้อคิดเห็นว่าเป็นสิ่งที่ดีที่มีภาพการ์ตูนขึ้นมา เน่ืองจากทําให้มี
ลูกเล่นในการคุยกับผู้ให้บริการ และสามารถแสดงข้อความโดยไม่ต้องผ่านการพิมพ์ซึ่งไม่ค่อยถนัด แต่มีผู้ไม่
เห็นด้วยเสนอนําเอาภาพการ์ตูนแสดงอารมณ์ออกไป เน่ืองจากบริการน้ีเป็นการให้บริการที่เป็นทางการ  
ด้านสัดส่วนของหน้าจอ ทุกท่านมีความคิดเห็นว่ามีการออกแบบได้อย่างคุ้มค่า ทําให้หน้าจอมีทั้งการสื่อสาร
ผ่านตัวหนังสือ และการสื่อสารผ่านวีดีโอใหญ่ขึ้น ทําให้มีลูกเล่นต่าง ๆ มากขึ้น สีเสื้อของผู้ให้บริการกลุ่ม
ตัวอย่างเห็นว่า การที่ใช้เสื้อที่มีสีเรียบ และมีสีทึบ และเข้ม เช่น สีดํา สีนํ้าเงินเข้ม เป็นต้น ดังต้นแบบทําให้การ
สื่อสารผ่านทางภาษามือมีความชัดเจนมากย่ิงขึ้น ซึ่งมีผู้เสนอว่าควรที่จะเป็นเสื้อแขนสั้น เพ่ือที่จะทําให้เห็นถึง
ความเคลื่อนไหวในการออกท่าทางภาษามือได้ดีย่ิงขึ้น  
 สรุปข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ ที่เก่ียวกับการบริการ สรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างอยากให้นําต้นแบบไปใช้ในการ
ปฏิบัติงานจริง เน่ืองจากจะทําให้ได้การรับรู้ที่ดีขึ้น และอยากให้มีบริการผ่านหน้าจอ Smart TV เพราะจะได้
ภาพที่ใหญ่ สื่อสารได้สะดวกกว่า นอกเหนือจากน้ีแล้วยังให้ข้อเสนอแนะในด้านการตอบสนองต่อลูกค้า ซึ่งมี
ผู้ใช้บริการหลายคนเสนอแนะเร่ืองปัญหาวีดีโอมีความล่าช้า และบางทีทําให้สัญญาณภาพขาดหายไป โดยมี
สาเหตุมาจากอินเทอร์เน็ตล่าช้า อีกทั้งสนองของผู้ให้บริการมีความล่าช้าบ้าง และมีข้อเสนอแนะเก่ียวกับการ
บริการผ่านช่องทางโปรแกรม Line ซึ่งได้เกิดขึ้นในระหว่างการทําวิจัย โดยอยากให้มีหน้าจอที่ใช้ในการพิมพ์
พร้อม ๆ กับหน้าจอ วีดีโอ และได้เสนอแนะว่าโปรแกรม Line ทําให้การใช้บริการมีความสะดวกมากย่ิงขึ้น ซึ่ง
การบริการผ่านเวปไซท์ ในปัจจุบันยังไม่สะดวกเท่าที่ควร เพราะต้องสื่อสารผ่านทางคอมพิวเตอร์เท่าน้ัน และ
ถ้าจะทําบริการลงโทรศัพท์เคลื่อนที่ ต้องพิจารณาถึงขนาด สัดส่วนของหน้าจอ และได้เสนอเรื่องข้อมูลใน
บางครั้งข้อมูลที่ศูนย์บริการ กับบริการถามตอบด้วยภาษามือที่มีความคลาดเคลื่อน อีกทั้งยังอยากให้มี
เจ้าหน้าที่ที่รู้ภาษามืออยู่ ณ ศูนย์บริการลูกค้าที่มีผู้พิการทางการได้ยินรวมตัวกันอยู่มาก เพ่ือที่จะตอบคําถาม
ในการใช้บริการ และสามารถตอบคําถามด้านเทคนิคให้กับผู้ใช้บริการอีกด้วย 
 จากน้ันผู้วิจัยได้ทําการตรวจสอบการแก้ปัญหาการบริการด้านรูปลักษณ์ และทราบผลกระทบต่างที่จะ
มีต่อคุณภาพการบริการ โดยสัดส่วนของหน้าจอ เมื่อได้ทําการปรับปรุงสัดส่วนของหน้าจอแล้ว จะทําให้ทั้ง
หน้าจอหน้าจอการสื่อสารผ่านตัวหนังสือ และการสื่อสารผ่านวีดีโอมีขนาดที่ใหญ่ขึ้น ทําให้ผู้ใช้บริการมีการ
สื่อสารที่ดีย่ิงขึ้น หน้าจอการสื่อสารผ่านวีดิโอ มีการเพ่ิมฉากหลังให้กับบริเวณที่ให้บริการ ส่วนสีของฉากหลังที่
เป็นสีเทา ไม่มีลวดลาย ทําให้ลดสิ่งที่รบกวนสายตาของผู้ใช้บริการ ซึ่งสิ่งเหล่าน้ีจะส่งผลถึงการสื่อสารของ
ผู้ใช้บริการที่ดีขึ้น โดยระหว่างการวิจัยได้มีปัจจัยอีก 2 อย่างที่เก่ียวข้องในการบริการด้านรูปลักษณ์ก็คือ แสง 
เน่ืองจากการใช้แสงเพ่ือให้ทําให้ตัวผู้ใช้บริการสว่างขึ้น อาจจะทําให้เกิดเงาขึ้น ทําให้การสื่อสารภาษามือไม่
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ชัดเจน อีกทั้งการจัดมุมกล้องต้องทําให้เห็นผู้ใช้บริการต้ังแต่หัวจรดเอว เพ่ือทําให้เห็นภาษามือให้ชัดเจนย่ิงขึ้น 
ในส่วนหน้าจอการสื่อสารผ่านตัวหนังสือ การที่ทําให้ตัวหนังสือขนาดใหญ่ขึ้น ทําให้การอ่านสะดวกย่ิงขึ้น 
ส่งผลให้การสื่อสารผ่านตัวหนังสือมีความชัดเจนย่ิงขึ้น ในส่วนของภาพการ์ตูนแสดงอารมณ์ ต้องทําการเอา
ออกจากหน้าจอเน่ืองจากอาจส่งผลกระทบต่อความน่าเช่ือถือต่อการบริการ และวัตถุประสงค์ที่แท้จริงของ
ภาพการ์ตูนเพ่ือลดการใช้ตัวหนังสือ ซึ่งไม่สอดคล้องต่อการรับรู้ของ และเคร่ืองแต่งกายของผู้ให้บริการ การท่ี
ผู้ใช้บริการใช้สีเข้ม เรียบ ไม่ฉูดฉาด จะส่งผลต่อการสื่อสารทางวีดีโอ มีการสื่อสารที่ดีขึ้น ทําให้เห็นภาษามือได้
ชัดเจนย่ิงขึ้น 
 ขั้นตอนที่ 4 การดําเนินการต่อหรือการแก้ไขปรับปรุง (Act) ผู้วิจัยได้ทําการสรุปถึงการปรับปรุง
คุณภาพการบริการถามตอบด้วยภาษามือในธุรกิจโทรศัพท์เคลื่อนที่ด้านรูปลักษณ์ สรุปได้ว่าว่ามีการปรับปรุงที่
ดีขึ้น ซึ่งสิ่งเหล่าน้ีเป็นการปรับปรุงการรับรู้ของผู้ใช้บริการ (Customer Perception) ให้มีระดับที่ดีขึ้น ทําให้
การรับรู้การบริการดีขึ้น ซึ่งจะมีผลต่อคุณภาพการบริการที่ดีขึ้น และได้วางแผนที่จะทําการสื่อสารไปยัง 
พนักงานและผู้บริหารของทรูมูฟ เฮช เพ่ือนําไปพิจารณาในการปรับปรุงการบริการในการทํางานจริง ทําให้เกิด
คุณภาพการบริการถามตอบด้วยภาษามือในธุรกิจโทรศัพท์เคลื่อนที่ต่อไป และได้ทําการเสนอทํากระบวนการ 
PDCA ในปัญหาคุณภาพการบริการถามตอบด้วยภาษามือในธุรกิจโทรศัพท์เคลื่อนในคร้ังต่อไป ผู้วิจัยแนะนํา
ให้แก้ไขคุณภาพบริการด้านความน่าเช่ือถือและไว้วางใจ หรือด้านการตอบสนองลูกค้า ซึ่งจากการวิจัยเชิง
ปริมาณพบว่าคุณภาพการบริการด้านน่าเช่ือถือและไว้วางใจ และด้านการตอบสนองลูกค้า ซึ่งมีผลคือควร
ปรับปรุงคุณภาพการบริการ และมีผลคะแนนที่ตํ่าที่สุด 2 อันดับแรก 
 
สรุป  

การวิจัยเชิงปริมาณได้ทําการเก็บข้อมูลความคาดหวังและการรับรู้การบริการถามตอบด้วยภาษามือใน
ธุรกิจโทรศัพท์เคลื่อนที่ เพ่ือนํามาวิเคราะห์หาคุณภาพการบริการ พบว่าควรปรับปรุงคุณภาพการบริการ  
ซึ่งวิธีการแก้ไขปัญหาคุณภาพการบริการคือการปรับปรุงการบริการอย่างต่อเน่ือง ซึ่งเป็นไปตามแนวทางของ 
Ramseook-Munhurrun, Lukea-Bhiwajee, และ Naidoo (2010)  

โดยมิติคุณภาพการบริการที่ทางผู้ใช้บริการมีการรับรู้ตํ่ากว่าความคาดหวัง แปลความหมายคือควร
ปรับปรุงคุณภาพการบริการ มีทั้งหมด 3 ด้าน ได้แก่ การตอบสนองลูกค้า ความน่าเช่ือถือและไว้วางใจ และ 
รูปลักษณ์ ซึ่งปัญหาด้านการตอบสนองลูกค้าน้ันมาจากปัญหาทางด้านความเร็วของอินเทอร์เน็ตที่ช้า และอีก
หน่ึงสาเหตุน้ันมาจากผู้ให้บริการยังตอบสนองผู้ใช้บริการล่าช้า ซึ่งเป็นไปตามแนวทางของ Yang & Jun 
(2008) ในส่วนด้านความน่าเช่ือถือและไว้วางใจนั้นมีปัญหามาจากการสื่อสารภายในที่มีความคลาดเคล่ือนกัน 
การละเลยในการปรับปรุงข้อมูลให้ทันสมัย โดยข้อส่วนน้ีเป็นข้อมูลที่จะบริการให้แก่ผู้พิการทางการได้ยินซึ่ง
เป็นลูกค้าส่วนน้อยของบริษัท ทําให้ข้อมูลระหว่างผู้ให้บริการถามตอบด้วยภาษามือ และศูนย์บริการลูกค้ามี
ความคลาดเลื่อน อาจเน่ืองจากพนักงานที่ศูนย์บริการไม่ได้ให้ความสําคัญกับโปรโมช่ันสําหรับผู้พิการทางการ
ได้ยิน และทางบริษัทประชาสัมพันธ์ข้อมูลไม่ทั่วถึง แล้วมีเก่ียวกับทางระบบการจัดการความรู้มีความบกพร่อง 
ทั้งน้ีทางบริษัทสนับสนุนการแก้ปัญหาด้วย และปัญหาด้านรูปลักษณ์เกิดจากสิ่งแวดล้อมในการให้บริการท่ี
ไม่ได้อํานวยความสะดวกแก่ผู้ใช้บริการ สีเสื้อของผู้ให้บริการที่มีส่วนประกอบทําให้อ่านภาษามือยาก และการ
สื่อสารผ่านตัวหนังสือที่ตัวเล็กเกินไป ซึ่งส่วนใหญ่ผู้พิการทางการได้ยินจะสื่อสารผ่านทางภาษามือ ซึ่งมีการ
เข้าถึงการสื่อสารผ่านตัวหนังสือค่อนข้างยาก โดยเป็นไปตามแนวทางของ  มานะ ประทีปพรศักด์ิ (2548) และ 
ศิวนาท หงส์ประยูร (2558) ซึ่งโดยสรุปแล้วปัญหาคุณภาพการบริการอาจจะเกิดจากสิ่งอํานวยความสะดวก 



การประชุมวิชาการระดับชาติปัญญาภิวัฒน ์ครั้งที่ 6 

29 กรกฎาคม 2559 สถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน ์

A 438 

อุปกรณ์ที่สนับสนุนการบริการ พนักงานผู้ให้บริการ หรือองค์ประกอบทางเทคนิคต่าง ๆ ที่ผู้ใช้บริการมองไม่
เห็น เป็นไปตามแนวทางของ Lovelock & Wright (1999, อ้างอิงจาก ธีรกิติ นวรัตน์ ณ อยุธยา ,2557)  

โดยผู้วิจัยได้นําเอาปัญหาคุณภาพการบริการด้านรูปลักษณ์มาใช้ในการแก้ไขปัญหาเน่ืองมาจาก เป็น
ปัจจัยที่มีความสําคัญอย่างย่ิงต่อการตัดสินใจในการใช้บริการของผู้ใช้การบริการ ซึ่งเป็นไปในแนวทางของ ธีรกิ
ติ นวรัตน์ ณ อยุธยา (2557) และผู้พิการทางการได้ยินเป็นกลุ่มบุคคลที่มีความบกพร่องทางการสื่อสาร ซึ่งมี
การรับรู้ทางสายตามากที่สุด ซึ่งจะสามารถสื่อสารได้ทั้งภาษามือ และตัวอักษร โดยการสื่อสารน้ันมี
ความสําคัญต่อความเข้าใจของผู้ใช้บริการ ซึ่งเป็นไปในแนวทางเดียวกับ มานะ ประทีปพรศักด์ิ (2548) ดังน้ัน
ผู้วิจัยเห็นถึงความสําคัญในการอํานวยความสะดวกต่อการสื่อสารให้กับผู้ใช้บริการ จึงนําปัญหาคุณภาพการ
บริการด้านรูปลักษณ์มาปรับปรุงการบริการอย่างต่อเน่ืองโดนใช้หลัก PDCA (Fitzsimmons,2008) โดยผู้วิจัย
ได้ทําต้นแบบในการปรับปรุงคุณภาพในหน้าเวปในการให้บริการถามตอบด้วยภาษามือให้เป็นในแนวทาง
เดียวกับ มานะ ประทีปพรศักด์ิ (2548) และ ศิวนาท หงส์ประยูร (2558) และนํามาเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพกับ
ผู้ใช้บริการถามตอบด้วยภาษามือ 

การวิจัยเชิงคุณภาพโดยการสอบถามผู้ใช้บริการ พบว่า คุณภาพการบริการทางด้านรูปลักษณ์น้ัน  
มีคุณภาพที่ดีขึ้นอย่างมาก เน่ืองจากผู้วิจัยได้ทําต้นแบบหน้าเวปการให้บริการถามตอบด้วยภาษามือให้เป็นใน
แนวทางเดียวกับ มานะ ประทีปพรศักด์ิ (2548) และ ศิวนาท หงส์ประยูร (2558) กล่าวคือ ได้ทําให้หน้าจอมี
ขนาดใหญ่ขึ้น ฉากหลังเป็นสีพ้ืน โดยผู้วิจัยได้ทําฉากหลังเป็นสีเทาอ่อน ซึ่งผู้ใช้บริการส่วนใหญ่มีความคิดเห็น
ว่าควรที่เป็นสีทึบ เช่นสีดํา สีเทาเข้ม สีนํ้าเงินเข้ม เป็นต้น สีเสื้อผู้ให้บริการควรที่เป็นสีเข้ม ซึ่งสิ่งเหล่าน้ีจะทํา
ให้เห็นภาษามือมากขึ้น และการสื่อสารผ่านตัวหนังสือ สําหรับกลุ่มตัวอย่างมีความเห็นว่ามีประโยชน์ในการ
นํามาใช้ในการประกอบการตอบคําถามควบคู่กับการใช้ภาษามือ ซึ่งขัดแย้งกับ ศิวนาท หงส์ประยูร (2558)  
ซึ่งการทําต้นแบบน้ันผู้วิจัยไม่สามารถลงรายละเอียดไปถึงการจัดแสงไฟ และมุมกล้อง เพราะพ้ืนที่ในการ
ทํางานมีอย่างจํากัด โดยกลุ่มตัวอย่างได้มีข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ ที่เก่ียวกับคุณภาพการบริการโดยรวมคือ  
ความล่าช้าของอินเทอร์เน็ต และการตอบสนองของผู้ให้บริการ อีกทั้งเรื่องข้อมูลที่ไม่ตรงกันระหว่าง
ศูนย์บริการกับบริการถามตอบด้วยภาษามืออีกด้วย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยในข้ันตอนที่ 1 ซึ่งนอกเหนือจาก
น้ีแล้วยังมีข้อเสนอแนะในการบริการในช่องทางอ่ืน ๆ ด้วย 
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บทคัดย่อ  
 การศึกษามีวัตถุประสงค์เพ่ือเพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าบรรจุ
ภัณฑ์ และศึกษาส่วนประสมทางการตลาดของผู้บริโภคมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าบรรจุภัณฑ์ โดยใช้วิธีวิจัย
แบบผสมผสาน กําหนดกลุ่มประชากรสําหรับเก็บข้อมูลเชิงปริมาณเป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีซื้อสินค้าด้วยบรรจุภัณฑ์
ทั้งชายและหญิงที่มีอายุต้ังแต่ 15-19 ปี โดยใช้ขั้นตอนการสุ่มกลุ่มตัวอย่างจํานวน 400 คน  

ผลการวิจัยเชิงปริมาณพบว่า ผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าด้วยบรรจุภัณฑ์ผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าบรรจุ
ภัณฑ์ในภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด เรียงตามค่าเฉล่ีย ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด
จําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ตามลําดับ 

คําสําคัญ: บรรจุภัณฑ์ ทัศนคติ มูลค่า 
 

ABSTRACT 
 The study aimed to study consumer behavior affect the purchasing packaging. And 
the marketing mix affects consumer purchasing packaging. Research using hybrid Target 
populations for quantitative data collection is a group of consumer goods packaging 
products with both men and women aged 15-19 years using the random sample of 400 
people. 
 The results of quantitative research found. Consumers who buy products with 
packaging influences purchasing package as a whole is at the highest level. Sort by average 
price, including product distribution channels and the promotion of the market respectively. 

Keywords: Packaging, Attitude, Value 
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บทนํา 
ในยุคปัจจุบันมีการแข่งขันทางด้านเทคโนโลยีสูงมากทําให้เกิดผลิตภัณฑ์ใหม่ในตลาดเป็นจํานวนมาก

ทําให้กระทบต่ออายุของตัวผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์จะมีชีวิตที่สั้นลงเป็นผลให้เกิดการพัฒนาผลิตภัณฑ์เพ่ือการยืด
อายุผลิตภัณฑ์ให้มีวงจรชีวิตที่ยาวนานขึ้นภายในตลาด การที่ผลิตภัณฑ์ได้ออกสู่ตลาด หมายถึง การเริ่มต้นเข้า
สู่วงจรชีวิตของผลิตภัณฑ์ (Product Life Cycle) เป็นการแสดงถึงการเจริญเติบโตของผลิตภัณฑ์น้ัน หากมี
การเติบโตด้านยอดขายที่ดีแสดงว่าได้รับการยอมรับจากผู้บริโภค ในทางตรงกันข้ามหากไม่ได้รับการนิยมน่ัน
หมายถึงผลิตภัณฑ์จะหายออกไปจากตลาด (งานพัฒนาศูนย์ข้อมูล SMEs Knowledge Center, 2556)  

บรรจุภัณฑ์จึงถือว่าเป็นส่วนหน่ึงของขั้นตอนการดึงดูดความสนใจในตัวผลิตภัณฑ์จากผู้บริโภคและยัง
ทําหน้าที่สร้างภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ที่เข้าสู่ตลาด เรียกได้ว่า บรรจุภัณฑ์ คือ เครื่องมือในการสื่อสารถึง
ผู้บริโภคซึ่งจะเป็นการสื่อสารถึงผู้บริโภคได้ดีที่สุดในลักษณะการสื่อสารอย่างเงียบการสร้างบรรจุภัณฑ์ให้
สื่อสารและสามารถส่งผลต่อผู้บริโภคได้โดยตรงโดยและคงความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัวของบรรจุภัณฑ์ เช่น 
การสร้างความจดจําหรือทัศนคติที่ดีต่อผลิตภัณฑ์หรือการดึงดูดความสนใจต่อผู้บริโภคตลอดจนทําให้ผู้บริโภค
เข้าใจถึงความหมายและประโยชน์ของตัวสินค้า (สกุฤตา หริณัยชวลิต, 2554) 

ดังน้ันการทําการตลาดส่วนใหญ่ให้ความสําคัญกับระบบการรับสัมผัสของผู้บริโภคเพียงสองส่วน คือ
การเห็นและการได้ยิน โดยมุ่งเน้นไปที่ประสาทตาและหูของผู้บริโภค แต่จากผลการวิจัยพบว่า ระบบการรับ
สัมผัสส่วนอ่ืนของผู้บริโภค ได้แก่ การได้กลิ่นและความรู้สึกจากผิวสัมผัสสามารถสร้างความประทับใจเรียก
ความทรงจําตลอดจนกระตุ้นอารมณ์ความรู้สึกได้ดีกว่าการเห็นและการได้ยิน เน่ืองจากเป็นการรับสัมผัสสิ่ง
กระตุ้นได้โดยตรงโดยไม่ผ่านการคิดวิเคราะห์จากสมอง Sensory Marketing เป็นแนวทางที่ไม่ให้มองข้ามการ
กระตุ้นประสาทสัมผัสส่วนอ่ืนๆเพ่ือให้คาดหวังผลทางการตลาดได้มากขึ้น (ศรัณยพงศ์ เที่ยงธรรม, 2548) 

จากเหตุผลดังกล่าวข้างต้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาพฤติกรรมและทัศนคติที่มีต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าบรรจุภัณฑ์ในเขตกรุงเทพมหานคร จะทําให้ผู้ผลิตสามารถเข้าถึงเทคโนโลยีและความรู้ใหม่ๆ ในการ
ผลิตและสามารถนําข้อมูลที่ได้รับไปพัฒนาบรรจุภัณฑ์ให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค มีบรรจุภัณฑ์
สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค รวมถึงเพ่ิมมูลค่าของบรรจุภัณฑ์ทุกวัสดุ และสามารถนําข้อมูล
ไปใช้เป็นแนวทางในการเสนอแนะกลยุทธ์การตลาดของธุรกิจจําหน่ายบรรจุภัณฑ์ 

 
ทบทวนวรรณกรรม 

แนวคิดเก่ียวกับมัข้อมูลบรรจุภัณฑ์ หมายถึง การบรรจุภัณฑ์เป็นส่วนหน่ึงของกระบวนการทาง
การตลาด โดยเฉพาะปัจจุบันที่การผลิตสินค้า หรือบริการได้เน้นหรือให้ความสําคัญกับผู้บริโภค (Consumer 
Oriented) และจะได้เห็นว่าการบรรจุภัณฑ์มีบทบาทมากขึ้นเพราะลําพังตัวสินค้าเองไม่มีนวัตกรรม 
(Innovation) หรือการพัฒนาอะไรใหม่อีกแล้ว ฉีกแนวไม่ออกเพราะได้มีการวิจัยพัฒนากันมานานจนถึงขั้นสุด
ยอดแล้ว จึงต้องมาเน้นกันที่บรรจุภัณฑ์กับการบรรจุหีบห่อ (Packaging) บรรจุภัณฑ์กับหีบห่อ (Package) ถือ
ว่าเป็นคําคําเดียวกัน ทั้งน้ีสุดแล้วแต่ผู้ใดประสงค์หรือชอบที่จะใช้คําใด 
 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541 
ก) พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมซึ่งผู้บริโภคทําการค้นหาการซื้อการใช้การ
ประเมินผลการใช้สอยผลิตภัณฑ์และการบริการซึ่งคาดว่าจะสนองความต้องการของเขา สรุปได้ว่า ผู้บริโภคจะ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ใดๆก็ตามย่อมมีเหตุจูงใจในการซื้อ มีปัจจัยและตัวกําหนด ได้แก่ ปัจจัยภายใน (Internal 
Factors) ปัจจัยด้านจิตวิทยา (Psychographic Factors) ปัจจัยภายนอก (External Factors) และปัจจัย
สถานการณ์ (Situation Factors) ก็ย่อมมีเหตุจูงใจและปัจจัยต่างๆมาเป็นตัวกําหนด  
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แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับทัศนคติของผู้บริโภค ทัศนคติ (Attitude) ซึ่งบางตําราใชค้นคว้า “เจตคติ” 
หมายถึง ท่าทีหรือความรู้สึกของบุคคลต่อสิ่งใดสิ่งหน่ึง เจตคติถือเป็นกิริยาท่าทีความรู้สึกรวม ๆ ของบุคคลที่
เกิดจากความพร้อมหรือความโน้มเอียงของจิตใจหรือประสาท ซึ่งแสดงออกเพื่อโตต้อบต่อสิ่งเร้าสิ่งใดสิ่งหน่ึง 
โดยจะแสดงออกในทางสนับสนุนเห็นดีเห็นชอบดว้ยหรือต่อต้าน ไม่เห็นดีเห็นชอบด้วยก็ได้ (บุญธรรม 
กิจปรีดาบริสุทธ์ิ, 2540, หน้า 11–12) 
 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) เสรี วงษ์มณฑา (2547, หน้า 
17) ได้ให้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง การแยกองค์ประกอบของตัวแปรทางการตลาดที่
ควบคุมได้ซึ่งบริษัทใช้ร่วมกันเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ 
(Product) ราคา (Price) การจัดจําหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion)  
 แนวคิดและทฤษฎีการตัดสินใจซื้อ หมายถึง ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อสินค้าเก่ียวกับการซื้อสินค้าหรือ
บริการของผู้บริโภคกลุ่มใดหน่ึงหน่ึง (ธนวรรณ แสงสุวรรณ, 2547, หน้า 271) อย่างไรก็ตามการซื้อสินค้าจะ
อาศัยทั้งเหตุผลและอารมณ์พร้อมกันและสิ่งที่ต้องตระหนักอย่างหน่ึง คือผู้บริโภคแต่ละคนย่อมจะได้รับการจูง
ใจทางเหตุผลและอารมณ์แตกต่างกันไป และสิ่งที่ต้องตระหนักอย่างหน่ึงก็คือผู้บริโภคแต่ละคนย่อมจะได้รับ
การจูงใจทางเหตุผลและอารมณ์แตกต่างกันไป  

งานวิจัยที่เก่ียวข้อง  
กฤษณา สิกขมาน (2551) ได้ศึกษาเรื่องการพัฒนาบรรจุภัณฑ์กล้วยตากบางกระทุ่ม ผลการศึกษา 

พบว่า พฤติกรรมผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่นิยมบริโภคกล้วยตากท่ีมีลักษณะบรรจุภัณฑ์ ที่เปิดปิด
ง่าย ขนาดเหมาะสม ในด้านกิจกรรมส่งเสริมการขายหากมีการจัดชิมผู้บริโภคสามารถ ตัดสินใจซื้อได้อย่าง
รวดเร็วและยังให้ความสําคัญกับบรรจุภัณฑ์ที่ปกป้องสิ่งแวดล้อมและรักษา ผลิตภัณฑ์ด้านใน รวมถึงการติด
ฉลากที่ชัดเจน 

สมรัฐ บุรีรัตน์ (2552) ได้ศึกษาเรื่องทัศนคติของผู้บริโภควัยรุ่นต่อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมใน
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ด้านทัศนคติความเช่ือพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความเช่ือ
เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ เพ่ือสิ่งแวดล้อมโดยเฉลี่ยอยู่ในระดับความเช่ือสูงเรื่องการบริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม
ช่วยให้ มนุษย์มีทรัพยากรใช้อย่างย่ังยืนต่อไปในอนาคต  

ธัญปวีณ์ รัตน์พงศ์พร (2553) ได้ศึกษาเรื่องแบบจําลองพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค ผลการศึกษาพบว่า สิ่งที่ทําให้เกิดการซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของ
ผู้บริโภคเกิดจากทัศนคติส่วนบุคคลทางด้านสิ่งแวดล้อมและการรับรู้ด้านการ สื่อสารของตลาด สิ่งแวดล้อมใน
ระดับที่ดีทําให้มีการพิจารณาเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเข้ามาใช้ในชีวิตประจําวันมากขึ้น เช่น 
การเลือกซื้อหลอดประหยัดไฟเบอร์ 5 หรือการเลือกใช้รถยนต์ ที่ประหยัดนํ้ามันมากขึ้น รวมไปถึงผลิตภัณฑ์
ชนิดเติม เป็นต้น โดยมีตัวแปรที่สําคัญที่สุดในคือ ด้านราคา รองลงมาคือสถานที่จัดจําหน่าย  

พัชรี สุวรรณเกิด (2556) ได้ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการบริโภคนํ้าสมุนไพรผสมว่านหางจระเข้ ผล
การศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคนํ้าสมุนไพรผสมว่านหางจระเข้ 
นักศึกษาเพศหญิงอายุระหว่าง 21-25 ปี ส่วนใหญ่ด่ืมเพ่ือสุขภาพและซื้อบริโภคเป็นการส่วนตัว ปัจจัย
ส่วนผสมของการตลาดที่มีความสําคัญมากที่สุดคือด้านผลิตภัณฑ์ รองลงมาคือ ด้านราคา และปัจจัยด้านการ
ส่งเสริมทางการตลาด และช่องทางการจัดจําหน่าย ตามลําดับ  
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วัตถุประสงค์ของการวิจัย  
 1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าบรรจุภัณฑ์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2. เพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาดของผู้บริโภคมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าบรรจุภัณฑ์ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
วิธีดําเนินการวิจัย 
 การศึกษาวิจัยเร่ืองการศึกษาพฤติกรรมและส่วนประสมทางการตลาดที่มีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
บรรจุภัณฑ์ในเขตกรุงเทพมหานคร ครั้งน้ีเป็นงานวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Methodology) แบ่งเป็น การ
วิจัยเชิงคุณภาพและการวิจัยเชิงปริมาณ โดยมีขั้นตอนการวิจัยดังต่อไปน้ี  

ผู้วิจัยได้ทําการศึกษาค้นคว้าแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้องโดยนําข้อมูลจากแนวคิด ทฤษฎี 
และงานวิจัยที่เก่ียวข้องมาพัฒนาเป็นแบบสัมภาษณ์ปลายเปิด เพ่ือใช้เก็บข้อมูลเชิงคุณภาพกับผู้เช่ียวชาญด้าน
จัดจําหน่ายบรรจุภัณฑ์ในประเทศไทยจํานวน 3 ท่าน ภายหลังจากการสัมภาษณ์ผู้วิจัยนําข้อมูลและ
ข้อเสนอแนะจากแบบสัมภาษณ์ของผู้เช่ียวชาญ มาพัฒนาเพ่ือสร้างเป็นแบบสอบถามเชิงปริมาณ โดยผู้วิจัยนํา
แบบสอบถามที่สร้างเสร็จไปให้อาจารย์ที่ปรึกษาและอาจารย์ประจําหลักสูตรพิจารณาตรวจสอบแก้ไขความ
ถูกต้องของเคร่ืองมือ และแก้ไขเพ่ือให้แบบสอบถามสมบูรณ์  

การกําหนดกลุ่มประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ผู้วิจัยกําหนดกลุ่มประชากรสําหรับเก็บข้อมูลเชิงปริมาณ คือ กลุ่มผู้บริโภคท่ีซื้อสินค้าด้วยบรรจุภัณฑ์
ทั้งชายและหญิงที่มีอายุต้ังแต่ 15-19 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร (อ้างอิงจากจํานวนประชากรเพศชายและเพศ
หญิงในประเทศไทย พ.ศ. 2557) ใช้ขั้นตอนการสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบ G.W. Cochran ได้จํานวน 384 คน บวก
สํารอง 16 คน รวมเป็น 400 คน ในระดับความเช่ือมั่นที่ 95  

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
ผู้วิจัยนําแบบสอบถามไปเก็บกับกลุ่มตัวอย่างโดยอาศัยการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random 

Sampling) โดยใช้วิธีการจับฉลากเขตอัตราส่วน 10:1 จากทั้งหมด 50 เขต ได้แก่ เขตปทุมวัน ศูนย์การค้า
พารากอน จํานวน 80 คน เขตราชเทวี อนุสาวรีย์ชัยสมรภูมิ จํานวน 80 คน เขตจตุจักร ศูนย์การค้าเซ็นทรัล
ลาดพร้าว จํานวน 80 คน เขตจตุจักร ตลาดนัดจตุจักร จํานวน 80 คน เขตคลองสาน ตลาดนัดคลองสาน 
จํานวน 80 คน โดยแจกแบบสอบถามด้วยตนเองจํานวน 80 ชุด ในแต่ละเขต รวมทั้งหมดเป็น 400 ชุด การ
วิเคราะห์ข้อมูล  

การวิเคราะห์ข้อมูล 
ในการทําวิจัยเมื่อเก็บรวบรวมข้อมูลที่ได้จากการตอบแบบสอบถามของกลุ่มตัวอย่างจํานวน 400 

ตัวอย่าง ทําการลงรหัสและวิเคราะห์ด้วยโปรแกรม SPSS: Statistical Package for the Social Science 
Version 22 ได้ใช้การคํานวณค่าสถิติวิเคราะห์เชิงบรรยาย เพ่ืออธิบายลักษณะของกลุ่มตัวอย่างโดยแสดง
ออกมาในรูปแบบของตารางร้อยละ การหาค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตราฐาน ประกอบอธิบายข้อมูล 
 
สรุปผลการวิจัยและอภิปรายผล 

ผลการวิจัย  
ผลการวิจัยเชิงคุณภาพพบว่า ผู้บริโภคต้องการความแปลกใหม่ของบรรจุภัณฑ์ใส่ใจในผลิตภัณฑ์เน้น

ความสะอาด พกพาสะดวก และการทําบรรจุภัณฑ์ใหม่ต้องกล้าที่จะเปลี่ยนวิธีการผลิตและการสร้างแบรนด์ 
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งานดีไซน์ต้องทันสมัย ดูมีมูลค่า เพ่ือให้ผู้บริโภครับรู้และมั่นใจถึงคุณภาพและความแปลกใหม่ของสินค้า ทําให้
ตัดสินใจซื้อสินค้าเพราะรูปแบบบรรจุภัณฑ์ จะทําให้สามารถดึงดูดลูกค้าได้เป็นอย่างดี 
 ผลงานวิจัยเชิงปริมาณพบว่า กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิงร้อยละ 64.0 ซึ่งมากกว่าเพศชายร้อยละ 36.0 
มีช่วงอายุ 21 – 25 ปี มีรายได้ต่อเดือน 20,001 - 30,000 บาท ร้อยละ 28.5 การศึกษาอยู่ในช่วงระดับ
ปริญญาตรี ส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นนักเรียนนักศึกษาคิดเป็นร้อยละ 39.5  
 ด้านพฤติกรรมของผู้บริโภคมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าบรรจุภัณฑ์ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 
ประเภทบรรจุภัณฑ์ที่กลุ่มลูกค้าให้ความสนใจในการเลือกซื้อส่วนมากเป็นประเภทของกระดาษร้อยละ 54.9 
สถานที่ในการเลือกซื้อบรรจุภัณฑ์ คือ ห้างสรรพสินค้า ร้อยละ 75.0 ความถี่ในการเลือกซื้อบรรจุภัณฑ์ คือ1-2 
ครั้ง/ สัปดาห์ ร้อยละ 51.6 กลุ่มหรือบุคคลใดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อบรรจุภัณฑ์ คือ ตนเอง ร้อยละ 
70.6 

ด้านส่วนประสมทางการตลาดของผู้บริโภคมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าบรรจุภัณฑ์ในเขต
กรุงเทพมหานครโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด ( x =4.35) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าบรรจุภัณฑ์ในระดับมากที่สุดทั้งหมด เรียงตามค่าเฉล่ีย ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ( x = 4.55) 
ด้านราคา ( x = 4.51) ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ( x = 4.49) และด้านการส่งเสริมการตลาด ( x = 4.36) 
ตามลําดับ 

อภิปรายผล 
ผลที่ได้จากการวิจัยทั้งในเชิงคุณภาพและในเชิงปริมาณต่างได้ผลที่สอดคล้องตรงกันคือ ผู้บริโภค

ต้องการบรรจุภัณฑ์ที่มีการออกแบบสีสันสวยงาม ความสะอาด สะดวกพกพา และแบรนด์งานดีไซน์ต้อง
ทันสมัย ดูพรีเมี่ยม สามารถใช้บรรจุภัณฑ์ที่สามารถแสดงถึงตัวตนของแบรนด์พร้อมคุณค่าของผลิตภัณฑ์มีการ
ใช้สีสันหรือการเปลี่ยนรูปแบบบรรจุภัณฑ์ให้เข้ากับยุคสมัย บรรจุภัณฑ์ต้องทําหน้าที่ส่งเสริมการขายต้ังแต่ครั้ง
แรกที่เห็น 

จากการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิง มีช่วงอายุ 21 – 30 ปี มีรายได้ต่อเดือน 10,001 - 
20,000 บาท การศึกษาอยู่ในช่วงระดับปริญญาตรี และส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนักงานเอกชน  

ด้านพฤติกรรมของผู้บริโภคมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าบรรจุภัณฑ์ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 
ประเภทบรรจุภัณฑ์ที่กลุ่มลูกค้าให้ความสนใจในการเลือกซื้อส่วนมากเป็นประเภทของกระดาษ สถานที่ในการ
เลือกซื้อบรรจุภัณฑ์ คือ ห้างสรรพสินค้า ความถี่ในการเลือกซื้อบรรจุภัณฑ์ คือ1-2 ครั้ง/ สัปดาห์ กลุ่มหรือ
บุคคลใดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อบรรจุภัณฑ์ คือตนเอง ซึ่งจะสอดคล้องกับงานวิจัยธนิกาญจน์ วิเศษภัท
รางกูร (2551) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยด้านพฤติกรรมผู้บริโภคมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผ้าของนักศึกษาคณะ
เศรษฐศาสตร์ระดับปริญญาตรีมหาวิทยาลัยเชียงใหม่ ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างซึ่งเป็นนักศึกษาวัยรุ่น 
น้ันมีความสนใจในการบริโภคสินค้าที่มีภาพลักษณ์ที่สวยงาม และคํานึงถึงด้านคุณภาพเป็นหลัก 
 ด้านส่วนประสมทางการตลาดของผู้บริโภคมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าบรรจุภัณฑ์ในเขต
กรุงเทพมหานครในภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 4 ด้าน 
พบว่า  
 ด้านผลิตภัณฑ์ ในภาพรวมได้รับความสนใจในระดับมากที่สุด โดยการตัดสินใจมากที่สุดในเรื่องของ
บรรจุภัณฑ์สะดวกในการเปิด ซึ่งธุรกิจในปัจจุบันเราจะเห็นว่า ไม่ใช่เป็นการขายเพียงตัวผลิตภัณฑ์หลักอย่าง
เดียว แต่จะต้องมีส่วนเพ่ิมมูลค่าที่จะทําให้ผู้บริโภครู้สึกได้ประโยชน์มากขึ้นด้วย ซึ่งจะสอดคล้องกับแนวคิดของ
พูนลาภ ทิพชาติโยธิน (2553) จะเห็นว่าในอดีตหากผลิตภัณฑ์หรือบริการจะประสบความสําเร็จได้ใน
ท้องตลาด สิ่งที่สําคัญที่สุดก็คงจะเป็นตัวผลิตภัณฑ์หลักที่จะต้องมีคุณภาพที่ดีกว่าคู่แข่งและสามารถตอบสนอง
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ความต้องการของลูกค้าได้ดีกว่า อย่างไรก็ดีในปัจจุบันผู้บริโภคมีทางเลือกมากข้ึน ซึ่งจะพบว่าจริงอยู่ที่บ่อยคร้ัง
คุณภาพของผลิตภัณฑ์หลักอาจจะยังเป็นเร่ืองสําคัญมาก แต่อีกสิ่งหน่ึงที่ก้าวขึ้นมามีส่วนสําคัญมากขึ้นเรื่อยๆ 
ก็คือ เรื่องของมูลค่าเพ่ิมที่ติดมากับตัวผลิตภัณฑ์น้ันๆ ในบางคร้ังส่วนของมูลค่าเพ่ิมก็จะเป็นตัวดึงดูดผู้บริโภค
ให้หันมามอง หรือตัดสินใจที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ 
  ด้านราคา ในภาพรวมได้รับความสนใจในระดับมากที่สุด โดยการตัดสินใจมากที่สุดในเรื่องของราคา
เหมาะสมกับปริมาณ ซึ่งจะสอดคล้องกับงานวิจัยของเสรี วงษ์มณฑา (2542) ได้ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการซื้อ
หาเพ่ือความสะดวกแก่ลูกค้าการมีสินค้าที่ตอบสนองความต้องการ ของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้ ขายในราคาที่
ผู้บริโภคยอมรับได้ และผู้บริโภคยินดีจ่ายเพราะเห็นว่าคุ้มค้ารวมถึงมีการจัดจําหน่ายกระจายสินค้าทุกส่วนของ
รูปแบบบรรจุภัณฑ์ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า 
  ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ในภาพรวมได้รับความสนใจในระดับมากที่สุด โดยการตัดสินใจมากที่สุด
ในเรื่องของหาซื้อง่ายและสะดวกในการซื้อของผู้บริโภคเพ่ือช่วยในการเพ่ิมปริมาณการขายและสร้างมูลค่าเพ่ิม
ให้แก่ผลิตภัณฑ์ ซึ่งจะสอดคล้องกับแนวคิดของสมพงษ์ เฟ่ืองอารมณ์ (2550) ศึกษาเรื่องการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ต่างๆ มิได้ขึ้นอยู่กับชนิดและคุณภาพของผลิตภัณฑ์เพียงอย่างเดียวเท่ากันแต่ยังขึ้นอยู่กับรูปแบบ
และภาพลักษณ์ของบรรจุภัณฑ์ที่ห่อหุ้มตัวผลิตภัณฑ์ที่สามารถดึงดูดความสนใจน้ันด้วย ทําให้บรรจุภัณฑ์มี
บทบาทสําคัญย่ิงต่อการจําหน่ายผลิตภัณฑ์ต่างๆ 
 ด้านการส่งเสริมการตลาด ในภาพรวมได้รับความสนใจในระดับมากที่สุด โดยการตัดสินใจมากที่สุดใน
เรื่องของชี้แจงข้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ได้ชัดเจน ปัจจุบันรอบตัวของผู้บริโภคเต็มไปด้วยบรรจุภัณฑ์ตาม
สถานที่ต่างๆ ได้แก่ ห้างสรรพสินค้า ร้านสะดวกซ้ือ ร้านโชว์ห่วย หรือในบ้านของตนเองก็จะพบบรรจุภัณฑ์
ตามท่ีต่างๆ บางผลิตภัณฑ์จะมีรูปทรงของบรรจุภัณฑ์ที่แปลก สีสันสวยงาม สะดุดตาเพ่ือเป็นการดึงดูดกลุ่ม
ผู้บริโภคให้ซื้อสินค้าแต่อาจจะมีวิธีการใช้ที่ซับซ้อนหรือใกล้เคียงกับสินค้าบางประเภทอาจจะทําให้ผู้บริโภค
เข้าใจผิด ดังน้ันการที่ผู้ผลิตมีการช้ีแจงข้อมูลกับผลิตภัณฑ์จะทําให้ผู้บริโภคไม่เกิดความสับสนและทําให้ง่ายต่อ
การใช้ ซึ่งจะสอดคล้องกับแนวคิดของปุ่นและสมพร คงเจริญเกียรติ (2541) ศึกษาเรื่องบรรจุภัณฑ์ไม่สามารถ
เพ่ิมคุณภาพของผลิตภัณฑ์แต่สามารถเพ่ิมคุณค่าของผลิตภัณฑ์ได้ 
 
ข้อเสนอแนะ  
 1. ควรมีการศึกษาวิจัยเพ่ิมเติมนอกเหนือจากส่วนประสมทางการตลาดของผู้บริโภคมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าบรรจุภัณฑ์ในเขตกรุงเทพมหานครของผู้บริโภคในหัวข้ออ่ืนๆ เช่น ช่องทางจัดจําหน่าย หรือ
การพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องกับบรรจุภัณฑ์ในปัจจุบัน เป็นต้น  
 2. ในการเก็บข้อมูลเชิงปริมาณควรทําการวิจัยในพื้นที่อ่ืนๆ และประชากรควรที่จะเพ่ิมจํานวนกลุ่ม
ตัวอย่าง เพ่ือให้ได้ผลการวิจัยมีความหลากหลายมากย่ิงขึ้น 
 3. ควรนําแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการออกแบบบรรจุภัณฑ์ไปใช้ในศึกษาวิจัยกับการผลิตภัณฑ์
อาหาร หรือผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ เพ่ือสร้างความแตกต่างให้กับผลิตภัณฑ์ เพ่ือจะได้นํามาพัฒนาในกลุ่มเป้าหมายให้
ได้รับประโยชน์มากย่ิงขึ้นพร้อมทั้งศึกษาและวิจัยความเป็นไปได้  
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บทคัดย่อ 

แผนการตลาดร้าน วิท-อัส ดีเสิร์ท คาเฟ่  ต้ังอยู่ริมถนนเทพกระษัตรี ตําบลตลาดใหญ่ อําเภอเมือง
ภูเก็ต กิจการดําเนินธุรกิจในรูปแบบเจ้าของคนเดียว การศึกษาในครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือเตรียมความพร้อม 
ลดความเสี่ยงในการดําเนินงานและเพ่ือศึกษาถึงพฤติกรรมรวมถึงความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทาง
การตลาด (4Ps) ของผู้บริโภคเบเกอรี่ในจังหวัดภูเก็ต ทั้งน้ีจะทําให้เกิดประโยชน์ในการดําเนินธุรกิจ คือ ทําให้
สามารถวางระเบียบแบบแผนอย่างเป็นระบบ โดยอ้างอิงกับสถานการณ์ในปัจจุบันทําให้สามารถป้องกัน
ข้อบกพร่องที่อาจจะเกิดขึ้นก่อนการเริมกิจการจริงและเป็นการประเมินสถานการณ์ทางธุรกิจในเบ้ืองต้นว่ามี
ความคุ้มค่าเพียงพอแก่การลงทุนหรือไม่ 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ที่อาศัยอยู่ในอําเภอเมือง ตําบลตลาดใหญ่ 
จังหวัดภูเก็ต จํานวน 100 คน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ สถิติเชิงพรรณา ได้แก่ ค่าความถ่ี ร้อยละ และ
ค่าเฉล่ีย 

ผลลัพธ์จากการสํารวจพบว่าผู้บริโภคเบเกอรี่ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีอายุประมาณ 21 - 30 ปี พบว่า 
มีอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,000 – 29,999 บาทต่อเดือน ชอบลักษณะ
ร้านเบเกอร่ีที่มี เครื่องด่ืม ชอบการตกแต่งร้านแบบร้านร่วมสมัย ช่วงเวลาที่ชอบไปซื้อเบเกอรี่ คือ  
12.01 – 15.00 น. ส่วนใหญ่ชอบที่จะเดินทางไปกับเพ่ือนและมีงบประมาณในการซื้อต่อครั้งประมาณ 151 - 200 
บาท สําหรับส่วนประสมทางการตลาดพบว่าผู้บริโภคให้ความสําคัญกับรสชาติมากที่สุด ราคาควรมีความ
เหมาะสมกับคณุภาพ ทําเลท่ีต้ังของร้านควรสะดวกต่อการเดินทางและสนใจซื้อสินค้ามากขึ้นมีการให้ส่วนลด 

คําสําคัญ: แผนการตลาดร้านดีเสิร์ท คาเฟ่ คุณลักษณะส่วนบุคคล พฤติกรรมผู้บริโภค ส่วนประสม
ทางการตลาด (4Ps)  

 
ABSTRACT 

Marketing Plan With Us Dessert Café is a business plan of a shop that located at Thep 
Krasatti Road,Tambon. Taladyai, Amphoe muang phuket. The objectives of this study were 
to identify business opportunities in the With Us Dessert Café’s market, Risk Management 
section of operation, study of relationship of consumer attitudes and behavior 
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The study was conducted through analysis of data and factors that affect possibility 
of business to succeed or fail. Through analysis of situation and competition enables 
decision- making process in strategy formulation for competitive advantages.  

Research samples are 100 customers who lived in Krasatti Road,Tambon. Taladyai, 
Amphoe muang phuket..  The questionnaire was used for data collection.  The data was 
analyzed using descriptive statistics. Frequency,percentage and median. 

The findings indicated that the customers are women. The average age is 21 -30 
years old whowork for Government Officer or a State enterprise. The average income per 
month is 20,000 - 29,999 baht. They would like to go the bakery shop that shop including 
bakery and  beverage, the consumer like to shop, contemporary style.They would like to go 
with friends and like to go to shop around 12.01 – 15.00 pm.. They can spend  151 – 200 
baht per time. In term ofmarketing mix found a customer concern about  taste, reasonable 
price for the quality, The store should be easy to go and should be a discount for 
promotional purposes. 

Keywords: Dessert Café’s Marketing Plan, Personal Attributes, Consumer behavior, 
Marketing mix (4Ps) 
 
แนวคิดในการดําเนินธุรกิจ 

สภาพเศรษฐกิจไทยได้ในปัจจุบันได้รับผลกระทบจากความผันผวนของเศรษฐกิจโลก โดยในระยะสั้นมี 
4 ปัจจัยเสี่ยง ประกอบด้วย ปัญหาความต้องการของตลาดลดลงอัตราแลกเปลี่ยนหรือค่าเงินที่ผันผวน อัตรา
ดอกเบ้ียมีแนวโน้มสูงขึ้นส่งผลกระทบต่อต้นทุนของผู้ประกอบการ และราคาสินค้าโภคภัณฑ์ที่จะตกตํ่าลง จาก
ผลกระทบดังกล่าวข้างต้น ทําให้หลายอุตสาหกรรมได้รับผลกระทบและขาดทุนไปจํานวนไม่น้อย จากปัจจัย
ดังกล่าวทําให้รัฐบาลให้ความสําคัญกับธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม โดยอาจเป็นพ้ืนฐานในการขับเคลื่อน
ให้แก่ธุรกิจขนาดใหญ่ได้ทั้งภาคบริการ อุตสาหกรรมการท่องเท่ียวและอุตสาหกรรมอาหาร ซึ่งรัฐบาลได้ให้การ
สนับสนุนให้ประชาชนท่ีมีศักยภาพได้รับโอกาสในการประกอบธุรกิจ  โดยให้การช่วยเหลือด้านเงินทุน 
ผู้เช่ียวชาญท่ีจะเข้ามาอบรมให้สามารถดําเนินธุรกิจ ทั้งน้ีธุรกิจ เบเกอรี่ได้รับความนิยมมาอย่างต่อเน่ืองโดยจะ
เห็นได้จากจํานวนตราสินค้าที่มีอยู่อย่างหลากหลาย ทั้งน้ีมาจากพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไปโดยมี
ความเร่งรีบมากขึ้น นอกจากเบเกอร่ีจะเป็นขนมทานเล่นแล้วยังสามารถทานเป็นอาหารมื้อหลักในช่วงเวลา
รีบด่วน และยังสามารถใช้เป็นของขวัญของฝากได้ในทุกๆ โอกาส จากความสําคัญดังกล่าวจึงทําให้ธุรกิจเบเกอ
รี่ถือเป็นธุรกิจที่น่าสนใจเพราะผู้บริโภคสามารถรับประทานได้ทุกเพศทุกวัย ดังน้ันเพ่ือให้ธุรกิจเบเกอรี่สามารถ
เข้าถึงผู้บริโภคได้ สถานที่ของร้านควรจะอยู่ในละแวกที่มีผู้คนสัญจรไปมา นําเสนอเอกลักษณ์ที่โดดเด่น และ
อยู่ในสถานที่ที่ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงได้ ไม่ยากต่อการค้นหา เพราะฉะน้ันจังหวัดสําคัญนอกเหนือจาก
กรุงเทพฯ เช่น เชียงใหม่ ขอนแก่น ภูเก็ต เป็นต้น จึงเป็นตลาดที่น่าสนใจเข้าไปลงทุน 

จากข้อมูลสถิติจํานวนนักท่องเท่ียวที่เดินทางเข้ามาในภาคใต้ พบว่าภูเก็ตเป็นอันดับ 1 ในภาคใต้ที่มี
จํานวนนักท่องเท่ียวสูงที่สุด (สํานักงานสถิติจังหวัดภูเก็ต, 2558) โดยรายได้ที่ผูกขาดกับคืออุตสาหกรรมการ
ท่องเที่ยวจากการวิเคราะห์ข้อมูล GPP ประจําปี พ.ศ.2554 พบว่าจังหวัดภูเก็ตมีผลิตภัณฑ์มวลรวมของจังหวัด 
104,616 ล้านบาท คิดเป็นร้อยละ 8.81 ของ GRP และร้อยละ 0.94 ของ GDP โดยมาจากการผลิตสาขา
โรงแรมและภัตตาคาร  มีมูลค่ามากถึง 31,346 ล้านบาท  (สํานักงานสถิติจังหวัดภูเก็ต, 2558) ดังน้ันจะสังเกต
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ได้ว่าจังหวัดภูเก็ตน้ันผูกขาดกับภาคอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและภาคธุรกิจที่เก่ียวเน่ืองกับการท่องเที่ยว เช่น 
ธุรกิจโรงแรม ธุรกิจร้านอาหาร เป็นต้น 
 
โอกาสและกลยุทธ์ในการดําเนินธุรกิจ 

เน่ืองจากจังหวัดภูเก็ตมีผู้คนสัญจรไปมาเป็นจํานวนมากไม่ว่าผู้อยู่อาศัยหรือนักท่องเที่ยว ดังน้ันต่างก็
จําเป็นจะต้องบริโภคอาหารด้วยกันทั้งสิ้น  ธุรกิจเบเกอรี่จึงเป็นธุรกิจที่น่าสนใจที่เข้ามาทําการลงทุน เน่ืองด้วย
การบริโภคในยุคปัจจุบันได้เปลี่ยนแปลงไปเน้นการบริโภคอย่างง่าย สะดวกเบเกอร่ีจึงเป็นสิ่งที่ตอบสนองต่อ
ความต้องการของผู้บริโภค เพราะบริโภคได้ง่าย สะดวก รวดเร็ว และสามารถบริโภคได้ทุกเพศทุกวัย
เพราะฉะน้ันไม่ว่าจะเป็นคนไทยหรือนักท่องเที่ยวก็สามารถบริโภคได้ทั้งสิ้น ผู้วิจัยจึงมองเห็นโอกาสในการทํา
ธุรกิจเบเกอรี่ เน่ืองจากที่ต้ังของร้าน With us dessert café ในบริเวณดังกล่าวยังไม่มีร้านเบเกอรี่ จึงเป็นที่มา
ของการเปิดกิจการ ผู้วิจัยมองเห็นว่ามีช่องว่างที่จะสามารถทํากําไร และธุรกิจของร้าน With us dessert café 
สามารถเติบโตได้ เพราะบริเวณข้างเคียงไม่มีคู่แข่งขันในธุรกิจเบเกอรี่ แต่บริเวณดังกล่าวมีประชาชนอาศัยอยู่
หนาแน่น รวมถึงมีถนนที่สัญจรไปมาได้อย่างสะดวก 
 
กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 

กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย คือ บุคคลท่ัวไปท่ีมีอายุต้ังแต่ 6-55 ปี ทั้งเพศชายและหญิง โดยแบ่ง
กลุ่มเป้าหมายหลักน้ันคือ ผู้หญิงอายุ 21-30 ปี และกลุ่มเป้าหมายรองคือ ผู้หญิงอายุ 31-40 ปี 
 
ประโยชน์ของการวิจัย 

การจัดทําแผนการตลาดทําให้ความคิดที่เป็นนามธรรมให้รูปธรรม ทําให้ผู้ประกอบการสามารถเห็น
ภาพที่ชัดเจนขึ้น  มีการวางระเบียบแบบแผนอย่างเป็นระบบ โดยอ้างอิงกับสถานการณ์ในปัจจุบัน วิเคราะห์
รอบด้านต้ังแต่การวิเคราะห์สถานการณ์ การแข่งขัน การมองเห็นโอกาสทางธุรกิจ มุมมองด้านการบริหารให้
ครบทั้งด้านการจัดการ การตลาด การผลิตและการเงิน เพ่ือป้องกันของบกพร่องที่อาจจะเกิดขึ้นและดูว่า
กิจการที่เราจะก่อต้ังขึ้นมีความคุ้มค่าเพียงพอแก่การลงทุนหรือไม่ 
 
โครงสร้างการลงทุนและผลของการตอบแทนของธุรกิจ 

ร้าน With us dessert café ใช้เงินลงทุนจํานวนทั้งสิ้น 500,000 บาท ซึ่งประกอบด้วยเงินลงทุนจาก
ส่วนของเจ้าของ 250,000 บาท และผู้ร่วมลงทุนอีก 2 คน เป็นเงิน 150,000 บาท และ 100,000 บาท โดย
โครงการใช้เงินในการลงทุนเป็นส่วนของเจ้าของและผู้ร่วมทุนทั้งหมด 100% รูปแบบธุรกิจขนาดเล็กใช้เงิน
ลงทุนไม่มาก กําไรขาดทุนทั้งหมดแบ่งตามสัดส่วนของเงินลงทุน ผลตอบแทนจากการลงทุน มีระยะเวลาคืนทุน 
2 ปี 7 เดือน มีมูลค่าปัจจุบันสุทธิของการลงทุนคือ 690,873 บาท อัตราผลตอบแทนภายใน เท่ากับ 31% 
 
ผลการวิจัยตลาด 

การศึกษาแผนการตลาดคร้ังน้ีมีการนําข้อมูลเชิงปริมาณ (Quantitative Data) โดยทําการสํารวจ 
(Survey) คุณลักษณะ พฤติกรรมของผู้บริโภคและความคิดเห็นส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ของผู้ที่คาดว่า
จะเป็นผู้ซื้อ เบเกอร์รี่ของร้าน With us dessert café ทั้งน้ีผู้วิจัยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็น
เครื่องมือในการสํารวจ 
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ประชากร 
ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย คือ ผู้ที่อาศัยใน อําเภอเมือง ตําบลตลาดใหญ่ ซึ่งเป็นสถานที่ต้ังของร้าน 

With us dessert café โดยในตําบลดังกล่าวมีประชากร 52,375 คน (สํานักงานสถิติแห่งชาติ, 2558) 
 
กลุ่มตัวอย่าง  

ผู้วิจัยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างที่ไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non-probability sampling) ด้วยวิธีการคัดเลือก
แบบมีจุดประสงค์/เฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาได้
กําหนดที่ระดับความเช่ือมั่น 90% และให้ค่าความคลาดเคลื่อนไม่เกิน 10% โดยใช้สูตรความคลาดเคลื่อน
มาตรฐานของ Yamane (1973) ซึ่งสามารถคํานวณขนาดของกลุ่มตัวอย่างได้จํานวน 100 คน 
 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

ผู้วิจัยใช้แบบสอบถาม เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล โดยสร้างขึ้นจากการศึกษาจากรูปแบบงานวิจัย
ที่เก่ียวข้อง เพ่ือให้ครอบคลุมถึงวัตถุประสงค์งานวิจัยที่กําหนดไว้ จึงแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 3 ส่วนดังน้ี 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลคุณลักษณะส่วนบุคคล จํานวน 5 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 ส่วนที่ 2 พฤติกรรมผู้บริโภคในการเลือกใช้รับประทาน ณ ร้านเบเกอรี่ จํานวน 5 ข้อ  ได้แก่ ชอบไป

รับประทานที่ใด รูปแบบของร้าน ช่วงเวลาที่ชอบไป ชอบไปกับใคร และงบประมาณเฉลี่ยต่อคน 
ส่วนที่ 3  ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการร้าน “With us dessert café” 

จํานวน 4 ข้อใหญ่ ปัจจัยด้านสินค้าและบริการ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านการจัดจําหน่าย ปัจจัยด้านการ
ส่งเสริมการตลาด 
 
การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ได้จากการเก็บรวบรวมข้อมูลจากการเก็บสอบถาม (Questionnaire)  
ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ได้มาจากหน่วยงานรัฐบาล หรือหน่วยงานอ่ืนๆได้ทําการเก็บ

รวบรวมไว้แล้ว เช่น จากรายงานที่พิมพ์แล้ว หรือยังไม่ได้พิมพ์ของหน่วยงานของรัฐบาล เป็นต้น 
 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

การศึกษาครั้งน้ี ผู้ศึกษาดําเนินการวิเคราะห์ข้อมูลตามลําดับดังน้ี 
1. ทําการตรวจสอบความถูกต้องและความสมบูรณ์ของข้อมูล 
2. ลงรหัสข้อมูล ศึกษาทําแบบสอบถามท่ีตรวจสอบความถูกต้องและสมบูรณ์มากําหนดและใส่รหัส 
3. การวิเคราะห์ข้อมูล ผู้ศึกษาทํารหัสข้อมูลของแบบสอบถามท้ังฉบับไปวิเคราะห์ โดยใช้โปรแกรม

สําเร็จรูป และสรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

ใช้สถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistics) ได้แก่ ค่าความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ 
(Percentage) ในการอธิบายคุณลักษณะทางประชากร และใช้ค่าเฉลี่ย (Mean) อธิบายส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อการซื้อเบเกอร์รี่ร้าน With us dessert café 
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ผลการศึกษาการตลาด 
จากการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการ

ร้านเบเกอรี่ With us dessert café  
ส่วนที่ 1  ข้อมูลทั่วไปเก่ียวกับผู้ตอบแบบสอบถามพบว่า กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิงคิดเป็นร้อยละ 80 

ที่ตอบมากที่สุด โดยส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 21 -30 ปี คิดเป็นร้อยละ 36  ซึ่งประกอบอาชีพข้าราชการ/
พนักงานรัฐวิสาหกิจมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 42 ซึ่งมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,000 – 29,999 บาท คิดเป็น
ร้อยละ 49 ความถี่ในการเข้าร้านเบเกอรี่ พบว่ามากกว่า 2 ครั้งต่อสัปดาห์ คิดเป็นร้อยละ 86 

ส่วนที่ 2 ข้อมูลพฤติกรรมผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการร้าน “With us dessert café”กลุ่มตัวอย่าง
ชอบไปรับประทานเบเกอรี่ ประเภทร้านเคร่ืองด่ืมและเบเกอรี่มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 47 การตกแต่งของร้าน
เป็นสไตล์ร่วมสมัยมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 43 ช่วงเวลาที่ชอบไปรับประทานเบเกร่ีมากที่สุดคือ 12.01 น. – 
15.00 น. คิดเป็นร้อยละ 47 และมักจะไปรับประทานกับเพ่ือนมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 44 ซึ่งมีงบประมาณ
เฉลี่ยในการรับประทานเบเกอรี่ คือ151 - 200 บาท คิดเป็นร้อยละ 27 

ส่วนที่ 3 : ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการร้าน “With us dessert café” ปัจจัย
ด้านสินค้าและบริการ สิ่งที่ผู้บริโภคให้ความสนใจจากมากที่สุดคือ มีรสชาติ อร่อย ถูกปาก คิดเป็นร้อยละ 4.76 
ปัจจัยด้านราคา สิ่งที่ผู้บริโภคให้ความสนใจจากมากที่สุดคือ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ คิดเป็น 4.44 ปัจจัยด้าน
การจัดจําหน่าย สิ่งที่ผู้บริโภคให้ความสําคัญมากที่สุดคือ ทําเลสะดวกต่อการเดินทางปัจจัยด้านการส่งเสริม
การตลาด การให้ส่วนลดและโปรโมช่ันด้านราคาต่างๆ เป็นสิ่งที่ผู้บริโภคให้ความสนใจมากที่สุด คิดเป็น 4.37 
 
สรุปผลจากแผนการตลาด 

ยุคสมัยเปลี่ยนไปการดําเนินชีวิตก็เปลี่ยนไป จากการใช้ชีวิตแบบเรียบง่ายก็เปลี่ยนเป็นเร่งรีบ และมี
การแข่งมากขึ้น อีกทั้งเทคโนโลยีเข้ามามีบทบาทมากขึ้น การดําเนินชีวิตในยุคปัจจุบันน้ีจึงเหมือนมีความรีบเร่ง
ตลอดเวลา เวลาจึงเป็นสิ่งที่สําคัญมากสําหรับคนยุคน้ีมาก ถ้าสิ่งไหนที่สามารถตอบสนองได้รวดเร็วย่ิงดี การ
บริโภคก็เช่นกัน เพราะการดําเนินชีวิตที่เปลี่ยน การบริโภคจึงเน้นไปท่ีสะดวก รวดเร็ว หรือการบริโภคแบบ
ตามเทรน สมัยนิยม เบเกอร่ีจึงเป็นทางเลือกหน่ึงที่สามารถตอบสนองตามที่คนในยุคปัจจุบันต้องการ และใช้
เทคโนโลยีมาเป็นทางเลือกในการสื่อสารให้คนเข้ามาทานมากข้ึนด้วย 

จากการศึกษาการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคและส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือเป็นข้อมูลสําหรับการ
จัดทําแผนการตลาดร้าน With us dessert café เพ่ือเป็นแนวทางในการดําเนินธุรกิจเพ่ือให้ประสบ
ความสําเร็จ นอกจากน้ียังได้ศึกษาถึงความเป็นไปได้ของธุรกิจ สามารถสรุปได้ว่าเป็นธุรกิจที่น่าสนใจในการ
ลงทุนสูงหากลงทุนในธุรกิจน้ี ผลตอบแทนจากการลงทุน มีระยะเวลาคืนทุน 1 ปี มีมูลค่าปัจจุบันสุทธิของการ
ลงทุนคือ 584,295.04 บาท อัตราผลตอบแทนภายใน เท่ากับ 42% ในส่วนของอัตราส่วนทางการเงินน้ันในปีที่ 
1 น้ัน อัตรากําไรสุทธิคือ 0.23 อัตราผลตอบแทนผู้ถือหุ้นคือ 0.82 อัตราผลตอบแทนจากสินทรัพย์รวม คือ 
0.45 และมีแนวโน้มเติบโตขึ้นเรื่อยๆ 
 
ข้อเสนอแนะสําหรับแผนการตลาด 

จากการศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคและส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือเป็นข้อมูลสําหรับการจัดทํา
แผนการตลาดร้าน With us dessert café กลุ่มลูกค้าเป้าหมายของร้าน  With us dessert café ไม่ว่าจะ
เป็นกลุ่มเป้าหมายหลักหรือกลุ่มเป้าหมายรอง ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ช่วงอายุอยู่ในช่วงวัยทํางาน จาก
การศึกษาดังกล่าวจึงเป็นแนวทางให้แก่ร้าน With us dessert café สร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ ให้ตรงกับ
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ความต้องการมากย่ิงขึ้น เช่น กลุ่มเป้าหมายร้านชอบกินขนมหวานแต่กลัวอ้วน ร้าน With us dessert café 
จะนําเสนอวัตถุดิบที่มีแคลอร่ีตํ่า ให้แก่ผู้บริโภคเลือกและสามารถเปลี่ยนได้ เป็นต้น และจากผลการศึกษา
ดังกล่าว ผู้บริโภคเน้นร้านเบเกอร่ีที่ขายเคร่ืองด่ืมด้วย แต่เน่ืองจากร้าน With us dessert café ในระยะ
เริ่มต้นน้ันยังไม่มีการจําหน่ายผลิตภัณฑ์ประเภทเครื่องด่ืม ดังน้ันทางร้าน With us dessert café จึงมีการ
บริการนํ้าด่ืมฟรี ได้แก่ นํ้าชาและนํ้าเปล่า ให้แก่ลูกค้า ลูกค้าสามารถบริการตนเอง ณ จุดที่ทางร้านจัดไว้ให้ 
 
ข้อเสนอแนะสําหรับแผนการตลาดครั้งต่อไป 

แผนการตลาดร้าน With us dessert café ที่ได้จัดทําขึ้นมาน้ี ยังไม่ได้มีการนําผลิตภัณฑ์ที่เป็น
ประเภทเครื่องด่ืมเข้ามาวิจัย เน่ืองจากร้าน With us dessert café เพ่ิงเร่ิมต้นธุรกิจ จึงลงทุนไม่มากนัก แต่
เมื่อร้านเปิดเป็นระยะเวลา 3 เดือน ร้าน With us dessert café มีการวางแผน จะมีการออกผลิตภัณฑ์ใหม่ 
ซึ่งนําผลิตภัณฑ์ที่เป็นเคร่ืองด่ืมเข้ามาจําหน่ายในร้าน ทั้งน้ีก่อนที่จะดําเนินการดังกล่าว ร้าน With us dessert 
café จะมีการทําแผนการตลาดด่ังเช่นเดียวกับการทําร้านที่ยังจําหน่ายเบเกอรี่เพียงประเภทเดียว รวมถึงการ
ทําแบบสอบถามเพื่อให้ทราบถึงพฤติกรรมและความต้องการของผู้บริโภค เพ่ือคิดค้นหาผลิตภัณฑ์ที่เป็นที่
ต้องการของผู้บริโภคด้วย 
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บทคัดย่อ 

งานวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัย ความช่ืนชมในคุณภาพ คุณประโยชน์ของการใช้งาน ความ 
พร้อมสําหรับการใช้งาน การปรากฏของกลุ่มวัฒนธรรมย่อย การรับรู้ถึงประโยชน์ การรับรู้ถึงความสะดวกใน การ
ใช้งาน การใช้โฆษณาผ่านเฟสบุ๊ค ความจงรักภักดีต่อแบรนด์ ที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความต้ังใจที่จะใช้ ผลิตภัณฑ์
นาฬิกาอัจฉริยะแบรนด์ A โดยเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่าง 250 คน จากผู้เข้าร่วม งานมหกรรม
มือถือ (mobile expo) ครั้งที่ 22 ในกรุงเทพมหานคร ณ ศูนย์การประชุมแห่งชาติสิริกิต์       ช่วงเดือนกันยายน
ถึงตุลาคม 2558 และทดสอบสมมุติฐานวิจัยด้วยวิธีการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ   พบว่า ปัจจัยความช่ืน
ชมในคุณภาพ โดยมีค่า β = 0.431 และปัจจัยความจงรักภักดีต่อแบรนด์โดยมีค่า β = 0.178 มีอิทธิพลเชิงบวก
ต่อความต้ังใจที่จะใช้ผลิตภัณฑ์นาฬิกาอัจฉริยะแบรนด์ A ของผู้บริโภคกลุ่มดังกล่าว อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 โดยปัจจัยเหล่าน้ีสามารถอธิบายความแปรปรวนของความต้ังใจที่จะใช้ ผลิตภัณฑ์นาฬิกาอัจฉริยะแบ
รนด์ A ของผู้บริโภคดังกล่าว ได้ร้อยละ 43.80 

คําสําคัญ: ความต้ังใจที่จะใช้ผลิตภัณฑ์ นาฬิกาอัจฉริยะ กรุงเทพมหานคร 
 
ABSTRACT 

The objective of this research is to study the positive influence of affective quality 
media, relative advantage, availability, subcultural appeal, perceived usefulness, perceived 
ease of use, facebook advertising and brand loyalty, affecting consumers’ intention to use 
smart watches brand A with survey questionnaire from 250 respondents who attended 22th 
Mobile Expo in Thailand at Queen Sirikit Convention Center from September to October 
2015. The data analyzed using Multiple Regression Analysis. The researchers found that 
affective quality (β = 0.431) and brand loyalty (β = 0.178) were tested to be positively 
affected potential consumers’ intention to use smart watches brand A at .01 level of 
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significance, explaining 43.80% of the influence toward potential consumers’ intention to 
use smart watch brand A. 

Keywords: intention to use, smart watch, Bangkok 
 
บทนํา 

เทคโนโลยี หมายถึง “วิทยาการที่นําเอาความรู้ทางวิทยาศาสตร์มาใช้ให้เกิดประโยชน์ในทางปฏิบัติ 
และอุตสาหกรรม” (ราชบัณฑิตยสถาน, 2542) จากความหมายของเทคโนโลยี จะเห็นว่าความเจริญรุ่งเรือง 
ของความรู้ทางวิทยาศาสตร์ที่มีการพัฒนาอย่างไม่หยุดย้ัง ก่อให้เกิดการคิดค้น การใช้ประโยชน์ได้จริง 
ตลอดจนการนําไปสู่การผลิตในภาคอุตสาหกรรม  

ดังเช่น ในปี ค.ศ. 2015 นาฬิกาอัจฉริยะหรือสมาร์ทวอทช์ ถือเป็นอีกหน่ึงเทคโนโลยีที่มีความโดดเด่น 
ถึงแม้นาฬิกาอัจฉริยะเริ่มต้นปรากฏในปี ค.ศ. 1972 เป็นการเปิดตัวของ Hamilton Pulsar P1 นาฬิกา 
อัจฉริยะเรือนแรกที่ทํางานมากกว่าแค่แสดงวันที่และเวลาก็เปิดตัวอีกในปี ค.ศ. 1982 คือ Seiko’s Pulsar NL 
C01 ซึ่งใช้โปรแกรมความจํา (Charlton, 2013) Seiko ได้ทําการพัฒนาเทคโนโลยีสมาร์ทวอทช์ โดยตลอด 
ในช่วงต้นปี ค.ศ. 1980 ถึง 1990 ขณะที่มีการพัฒนาเทคโนโลยี ทําให้มีขนาดเล็กลง และการผลิตช้ินส่วน 
อิเล็คทรอนิคส์จํานวนมากในราคาที่ถูกและรวดเร็ว นาฬิกาดิจิตอลเร่ิมค่อยๆ พัฒนาเป็นนาฬิกาอัจฉริยะ หรือ 
สมาร์ทวอทช์ ที่ทันสมัยมากขึ้นเรื่อยๆ โดยมีการเพ่ิมลักษณะในการใช้งานด้วยระบบคอมพิวเตอร์คุณภาพสูง 
ประกอบกับการพัฒนาที่ไม่หยุดน่ิงของสมาร์ทโฟน ได้สร้างระบบดิจิตอลที่เป็นเอกลักษณ์ซึ่งกลุ่มลูกค้า 
สามารถใช้ทั้งสมาร์ทโฟนและสมาร์ทวอทช์ไปได้พร้อมๆกัน สมาร์ทวอทช์ไม่ได้มาแทนที่สมาร์ทโฟนแต่ช่วย ทํา
หน้าที่เหมือนจานดาวเทียมเพ่ือรวบรวมข้อมูลที่เป็นประโยชน์สําหรับสมาร์ทโฟนใช้คู่ไปกับระบบบลูทูธ และ
ช่วยทําให้เกิดความสะดวก รวดเร็ว และเข้าถึงข้อมูลที่ใช้แทนกันได้ ลักษณะของสมาร์ทวอทช์แตกต่างจาก 
อุปกรณ์เคลื่อนที่ตัวอ่ืนๆ ที่ทําให้มันเป็นเทคโนโลยีสมัยใหม่และเป็นเครื่องมือสื่อสารทางด้านจิตวิทยาที่เป็น 
เอกลักษณ์ที่มีค่าพอในการค้นหา ดังน้ัน นาฬิกาอัจฉริยะหรือสมาร์ทวอทช์ในปัจจุบันน้ันไม่ได้มีไว้เพ่ือดูเวลา ดู
วันที่ หรือจับเวลาเท่าน้ัน แต่ว่ามีคุณสมบัติพิเศษสําหรับการใช้งานอ่ืนๆ มากมาย เช่น ใช้โทรศัพท์ อ่าน
ข้อความ ระบบนําทาง สั่งเล่นเพลง ดูรูปภาพ บอกสภาพภูมิอากาศ ตรวจวัดก้าวเดิน วัดอัตราการเต้นของ 
หัวใจ ดูหมายนัด ปฏิทิน เป็นต้น เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคท่ีเพ่ิมขึ้นเรื่อยๆ ส่วนใน 
ภาคอุตสาหกรรม เทคโนโลยีของนาฬิกาอัจฉริยะ หรือสมาร์ทวอทช์ ถือว่ากําลังมีการขยายตัว จึงทําให้ปัจจุบัน 
ผู้ผลิตต่างมองเห็นอนาคตเก่ียวกับอุตสาหกรรมเทคโนโลยีประเภทนี้ และมีผู้ผลิตที่หลากหลายเพื่อตอบสนอง 
ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายต่างๆ ไม่ว่าจะเป็น Apple Pebble Samsung Motorola Casio LG Google และ 
Sony โดย Strategy Analytics ได้รายงานผลการวิเคราะห์ระบุว่า Apple Watch ได้รับความนิยมมากที่สุด 
ถึงแม้ว่าจะเลยไตรมาสที่ 4 ของปี ค.ศ. 2015 มาแล้วก็ตาม โดยมีส่วนแบ่งมากที่สุดถึง 63% โดยคาดว่า 
สามารถทํายอดขายไปได้ทั้งสิ้น 5.1 ล้านเรือน อันดับสองได้แก่ Samsung ซึ่งมีส่วนแบ่งอยู่ที่ 16% ทํา
ยอดขายได้ประมาณ 1.3 ล้านเรือน รายงานระบุว่า ยอดขายสมาร์ทวอทช์ทั่วโลกน้ันอยู่ที่ประมาณ 8.1 ล้าน 
เรือนในไตรมาสที่ 4 ของปี ค.ศ. 2015 ที่ผ่านมา ซึ่งเพ่ิมขึ้นถึง 316% เมื่อเทียบกับปี ค.ศ. 2014 ซึ่งมียอดขาย 
สมาร์ทวอทช์รวมทั้งสิ้นเพียง 1.9 ล้านเรือน โดยประเทศท่ีมีการซื้อขายสมาร์ทวอทช์มากที่สุด คือ 
สหรัฐอเมริกา ยุโรปทางตะวันตก และเอเชีย ในขณะที่ยอดขายสมาร์ทวอทช์น้ันโตขึ้นเรื่อยๆ แต่นาฬิกาด้ังเดิม 
กลับมียอดขายตกลง 4.8% ในไตรมาสที่ 4 ของปี ค.ศ. 2015 มียอดขายทั้งหมดประมาณ 7.9 ล้านเรือน ลดลง 
จากเมื่อปีที่แล้วซึ่งมียอดขาย 8.3 ล้านเรือน (เว็บแบไต๋ & Joe, 2016) IDC ได้ออกมาระบุว่า Apple Watch 
จะทํายอดขายในต่อปีสูงขึ้นจากตัวเลข 13 ล้านเรือนในปีน้ี เพ่ิมขึ้นเป็น 45.2 ล้านเรือน เมื่อสิ้นปี ค.ศ. 2019 มี
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อัตราการเติบโตสูงถึง 36.5% และแม้ว่าอุปกรณ์ wearable ของทางฝั่ง Android ที่คาดว่าจะมีอัตราการ 
เติบโตที่สูงขึ้น 80.5% แต่ถึงกระน้ัน Apple Watch ของ Apple จะเป็นผู้นําตลาดในช่วงระยะเวลา 4 ปีน้ี 
โดยคิดจากสัดส่วนแบ่งทางการตลาดที่ Apple จะครองตัวเลขอยู่ที่ 51.1% ขณะที่ Android Wear น้ันคาดว่า 
จะมีส่วนแบ่งอยู่ที่ 38.8% (เว็บแบไต๋ & Ben, 2015) จะเห็นได้ว่าเทคโนโลยีนาฬิกาอัจฉริยะ หรือสมาร์ทวอทช์ 
มีอัตราการเจริญเติบโตท่ีพุ่งสูงขึ้นเร่ือยๆ จึงเป็นที่จับตาเป็นอย่างมากในอนาคตอาจเป็นไปได้ว่า เทคโนโลยี 
นาฬิกาอัจฉริยะ หรือสมาร์ทวอทช์ สามารถควบคุมการดํารงชีวิตของผู้บริโภคจํานวนมากข้ึนเรื่อยๆ ก็เป็นไปได้ 
 
ทบทวนวรรณกรรม 

จากการศึกษางานวิจัยของ Kim & Shin พบว่า ปัจจัยที่เป็นตัวแปรสําคัญด้านจิตวิทยา ได้แก่ ความ 
ช่ืนชมในคุณภาพ (affective quality) คุณประโยชน์ของการใช้งาน (relative advantage) ความพร้อม 
สําหรับการใช้งาน (availability) และ การปรากฏของกลุ่มวัฒนธรรมย่อย (subcultural appeal) มีความ 
เก่ียวข้องอย่างมากกับอุปกรณ์เทคโนโลยีที่สวมใส่ได้ (wearable technology) และยังเป็นปัจจัยที่บ่งช้ีว่า 
ผู้ใช้งานจะยอมรับที่จะใช้สมาร์ทวอทช์หรือไม่ โดยความช่ืนชมในคุณภาพ (affective quality) จะหมายถึง 
ผู้ใช้งานรู้สึกต่ืนเต้น ดึงดูดใจ ยินดีจะใช้สมาร์ทวอทช์ในระดับใด และจะคิดถึงการใช้สมาร์ทวอทช์ในระดับใด 
ถ้าลืมนําติดตัวไปด้วย เป็นต้น (Kim & Shin, 2015) ส่วนปัจจัยคุณประโยชน์ของการใช้งาน (relative 
advantage) หมายถึง การใช้สมาร์ทวอทช์จะช่วยให้การทํางานของผู้ใช้ดีขึ้น มีประโยชน์มากกว่ามีโทษ และมี 
ประโยชน์และหน้าที่การใช้งานมากกว่าอุปกรณ์อ่ืนๆ ที่ผู้ใช้เคยมีการในระดับใด เป็นต้น (Karahanna et al., 
1999; Kim & Shin, 2015)  

ส่วนปัจจัยความพร้อมสําหรับการใช้งาน (availability) หมายถึง ผู้ใช้สามารถเข้าถึงสารสนเทศหรือ 
ข้อมูลที่ต้องการเมื่อใดก็ได้จากการใช้สมาร์ทวอทช์ ผู้ใช้สามารถใช้สมาร์ทวอทช์เวลาใดก็ได้เพ่ือให้ได้ข้อมูลหรือ 
บริการที่ตนเองต้องการ การใช้สมาร์ทวอทช์ให้ผู้ใช้รู้สึกถึงการเช่ือมต่อที่เป็นปัจจุบันทันด่วน และการใช้ 
สมาร์ทวอทช์ให้ข้อมูลหรือบริการที่เกิดขึ้นปัจจุบันหรือในเวลาใดก็ได้ที่ผู้ใช้ต้องการ เป็นต้น (Kim & Shin, 
2015; Shin, 2012) Huang และ Karahanna พบว่า จุดแข็งของอุปกรณ์เคลื่อนที่คือ ความสามารถที่ทําให้ 
รู้สึกสะดวกและเข้าถึงได้ทันทีที่ทําให้กลุ่มผู้ใช้เช่ือว่าอุปกรณ์เหล่าน้ีทําให้ผู้ใช้งานท้ังหลาย ทําอะไรได้ง่าย 
รวดเร็วและใช้เวลาไม่มากในการเข้าถึงข้อมูล (Huang, Lin, & Chuang, 2007; Karahanna, Straub, & 
Chervan, 1999) โดยสอดคล้องกับ Shin ที่พบว่าเทคโนโลยีระบบอินเทอร์เน็ตมีบทบาทสําคัญที่ทําให้  
สมาร์ทวอทช์สามารถเข้าถึงข้อมูลได้อย่างสะดวกรวดเร็วและทันทีทันใด (Shin, 2007) 

ส่วนปัจจัยการปรากฏของกลุ่มวัฒนธรรมย่อย (subcultural appeal) หมายถึง การใช้สมาร์ทวอทช์ 
จะทําให้คนอ่ืนๆ เห็นความแตกต่างระหว่างกลุ่มผู้ใช้กับกลุ่มผู้ไม่ใช้ การใช้สมาร์ทวอทช์ทําให้ผู้ใช้โดดเด่นกว่า 
คนอ่ืนๆ หรือแตกต่างจากกลุ่มคนทั่วๆ ไประดับใด ผู้ใช้สมาร์ทวอทช์มีความเป็นเอกลักษณ์ เป็นผู้นํามากกว่า ผู้
ตามในระดับใด เป็นต้น (Kim & Shin, 2015; Sundar, Tamul, & Wu, 2014) Sundar กล่าวว่า        
สมาร์ทวอทช์ไม่ใช่แค่อุปกรณ์บอกเวลาท่ีมีประโยชน์ แต่เป็น อุปกรณ์ที่เต็มไปด้วยความสุนทรีย์ ที่แสดง 
ลักษณะและคุณค่าเฉพาะของตัวผู้ใส่ ซึ่ง Sundar บรรยายว่าความน่าสนใจของผลิตภัณฑ์คือจุดเด่นของ 
เทคโนโลยี (Sundar et al., 2014) นอกจากน้ัน งานวิจัยของ Horton บันทึกไว้ว่าผู้คนส่วนใหญ่ต้องการทําตัว 
ให้ดูเท่ห์ การมีอุปกรณ์เท่ห์ๆ น้ี เพ่ือที่จะทําให้ตัวเองเป็นเอกลักษณ์และแตกต่างจากคนอ่ืน สมาร์ทวอทช์ไม่ 
ธรรมดาเหมือนสมาร์ทโฟน มันดูเท่ห์และแสดงถึงคุณค่าทางวัฒนธรรมทางเทคโนโลยี (Horton, Read, 
Fitton, Toth, & Little, 2012) สอดคล้องกับวิจัยของ Branaghan & Hildebrand กล่าวถึงความเข้ากันของ 
ย่ีห้อสินค้า ซึ่งกลุ่มลูกค้าเปรียบเทียบภาพลักษณ์ตัวเองด้วยภาพลักษณ์ของยี่ห้อสินค้า ความเข้ากันน้ี เป็น
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ความสัมพันธ์ระหว่าง ภาพลักษณ์ของตัวเองที่สะท้อนโดยย่ีห้อสินค้าและภาพลักษณ์ของตัวลูกค้าเอง 
(Branaghan & Hildebrand, 2011) 

นอกจากน้ี Kim & Shin (2015) ยังเช่ือมโยงปัจจัยจิตวิทยา ด้านความช่ืนชมในคุณภาพ (affective 
quality) คุณประโยชน์ของการใช้งาน (relative advantage) และ การปรากฏของกลุ่มวัฒนธรรมย่อย 
(subcultural appeal) กับทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี (technology acceptance model – TAM) ที่ว่า 
การรับรู้ถึงประโยชน์ (perceived usefulness) และ การรับรู้ถึงความสะดวกในการใช้งาน (perceived ease 
of use) ส่งผลให้เกิดความต้ังใจที่จะใช้ (intention to use) ซึ่ง TAM ระบุว่า เมื่อเทคโนโลยีหรือบริการใด ก็
ตามท่ีง่ายในการใช้และผู้ใช้งานเช่ือว่ามีประโยชน์ในการใช้งานแล้ว ผู้ใช้จะมีเจตนาที่จะใช้งานเทคโนโลยีหรือ 
บริการน้ันๆ ดังน้ัน การรับรู้ถึงประโยชน์ และการรับรู้ถึงความสะดวกในการใช้งาน มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ ความ
ต้ังใจที่จะใช้สมาร์ทวอทช์ (Davis, 1989; Kim & Shin, 2015) 

นอกจากน้ัน งานวิจัยของ Reuters & Lpsos เปิดเผยว่า 1 ใน 5 ของผู้ใช้งาน Facebook ได้ทําการ 
ซื้อผลิตภัณฑ์จากการโฆษณา หรือคําแนะนําที่เห็นบน Facebook อัตราส่วนน้ีเพ่ิมขึ้นเกือบถึง 30% สําหรับ  
ผู้ที่มีอายุอยู่ในช่วง 18 - 34 ปี (Reuters & Lpsos, 2012) งานวิจัยเผยให้เห็นว่า การสร้างปฏิสัมพันธ์จํานวน 
มากบน Facebook มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความต้ังใจที่จะซื้อสินค้าและสร้างทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า 
Ulusu พบว่า แรงจูงใจในการใช้ Facebook ในประเทศตุรกี คือ ผู้คนต้องการหนีจากกิจกรรมประจําวันโดย 
การใช้ Facebook (Celebi, 2015; Ulusu, 2010) ผู้ใช้งานเว็บไซต์สื่อสังคมออนไลน์ (Social Network Site 
– SNS) อย่าง Facebook เมื่อคลิก (click) ชอบ “Like” แล้วแสดงว่าผู้ใช้ยอมรับและเห็นด้วยที่จะรับโฆษณา 
จากหน้าของสินค้าดังกล่าว ซึ่งผู้ใช้อาจจะได้มาโดยความสมัครใจหรือเจตนาได้ (Schivinski & Dabrowski, 
2015) Duffett พบว่า การใช้โฆษณาผ่านเฟสบุ๊ค (Facebook advertising) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความต้ังใจ ที่
จะซื้อและการซื้อของกลุ่ม Millennials (Duffett, 2015) ซึ่งหมายถึง กลุ่มคนที่รักเทคโนโลยีและ มี
ความสามารถในการใช้งานเทคโนโลยีได้ดี มีชีวิตที่อยู่กับโลกออนไลน์ตลอด 24 ช่ัวโมง มองโลกในแง่ดี รัก
ความเป็นอิสระและพ่ึงพาตนเองได้ ใช้ชีวิตโดยมีเป้าหมายในชีวิตเป็นแรงขับเคล่ือนหลัก และทุ่มเท เพ่ือให้
ประสบความสําเร็จ เป็นต้น (Chyutopia, 2013) 

ส่วนความจงรักภักดีต่อแบรนด์ (brand loyalty) หมายถึง ความมุ่งมั่นที่จะกลับมาซื้อหรือใช้สินค้า 
หรือบริการของตราสินค้าใดตราสินค้าหน่ึงอย่างสมํ่าเสมอในอนาคต แม้ว่าจะมีอิทธิพลอ่ืนๆ หรือ ความ
พยายามทําการตลาดของตราสินค้าอ่ืนมาจูงใจก็ตาม (Oliver, 1997; Schivinski & Dabrowski, 2015) 
งานวิจัยของ Schivinski & Dabrowski พบว่า การสื่อสารโดยใช้สื่อสังคมออนไลน์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความ 
จงรักภักดีต่อแบรนด์ อีกทั้ง Yoo พบว่า การใช้จ่ายในการโฆษณาสร้างผลในแง่บวกกับ ความจงรักภักดีในย่ีห้อ 
สินค้าเพราะมันสนับสนุนการยึดมั่นในย่ีห้อสินค้า และทัศนคติต่อย่ีห้อสินค้า (Yoo, Donthu, & Lee, 2000) 
ในกรณีงานวิจัยน้ี คาดว่า ลูกค้าซึ่งซื้อหรือใช้สินค้าแบรนด์ A อยู่แล้วน่าจะมีแนวโน้มกลับมาซื้อสมาร์ทวอทช์ 
แบรนด์ A ด้วย 

ดังน้ัน คณะผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาตัวแปรต่างๆ ได้แก่ ความช่ืนชมในคุณภาพ คุณประโยชน์ของการใช้ 
งาน ความพร้อมสําหรับการใช้งาน การปรากฏของกลุ่มวัฒนธรรมย่อย การรับรู้ถึงประโยชน์ การรับรู้ถึง ความ
สะดวกในการใช้งาน การใช้โฆษณาผ่านเฟสบุ๊ค และความจงรักภักดีต่อแบรนด์ ว่าจะมีอิทธิพลเชิงบวก ต่อ
ความต้ังใจที่จะใช้ผลิตภัณฑ์นาฬิกาอัจฉริยะแบรนด์ A ของผู้บริโภคหรือไม่ อย่างไร เพ่ือให้ผู้ประกอบการใช้ 
เป็นแนวทางในการพัฒนาการให้บริการ และพัฒนารูปแบบธุรกิจ ได้ตรงตามความต้องการของลูกค้า 
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วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
เพ่ือศึกษา ปัจจัยด้านความช่ืนชมในคุณภาพ ด้านคุณประโยชน์ของการใช้งาน ด้านความพร้อม 

สําหรับการใช้งาน ด้านการปรากฏของกลุ่มวัฒนธรรมย่อย ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ ด้านการรับรู้ถึง ความ
สะดวกในการใช้งาน ด้านการใช้โฆษณาผ่านเฟสบุ๊ค และด้านความจงรักภักดีต่อแบรนด์ ที่มีอิทธิพล เชิงบวก
ต่อความต้ังใจที่จะใช้ผลิตภัณฑ์นาฬิกาอัจฉริยะแบรนด์ A ของผู้บริโภค ในกรุงเทพมหานคร 
 
กรอบแนวคิดของการวิจัย 
ตัวแปรอิสระ (Independent Variables)  
 
 
   
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
รูปที่ 1: กรอบแนวคิดของการวิจัย  
 
วิธีดําเนินการวิจัย 

การศึกษาวิจัยครั้งน้ีเป็นการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Method) ประชากร คือ กลุ่มผู้บริโภคท่ีเข้า 
ร่วมงานมหกรรมมือถือ (mobile expo) ครั้งที่ 22 ซึ่งผู้จัดคาดว่าจะมีผู้เข้าร่วมงานประมาณ 600,000 คน 
(Magazine, 2015) ผู้วิจัยเลือกสุ่มตัวอย่างจากกลุ่มผู้ใช้ผลิตภัณฑ์แบรนด์ A ซึ่งกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ ในการศึกษา 
ครั้งน้ี คือ กลุ่มผู้ที่มาร่วมงานมหกรรมมือถือ (mobile expo) ครั้งที่ 22 จํานวน 250 คน ซึ่งผู้วิจัยเก็บข้อมูล 

ตัวแปรตาม 
(Dependent Variable) 

ความต้ังใจที่จะใช้  
(intention to use) 

คุณประโยชน์ของการใช้งาน 
(relative advantage) 

ความพร้อมสําหรับการใช้งาน 
(availability) 

การปรากฏของกลุ่มวัฒนธรรมย่อย 
(subcultural appeal) 

การรับรู้ถึงประโยชน์ 
(perceived usefulness) 

การรับรู้ถึงความสะดวกในการใช้งาน 
(perceived ease of use) 

การใช้โฆษณาผ่านเฟสบุ๊ค  
(facebook advertising) 
ความจงรักภักดีต่อแบรนด์ 

(brand loyalty) 

ความช่ืนชมในคุณภาพ 
(affective quality) 
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ในช่วงเดือนกันยายน ถึงตุลาคม 2558 ผู้วิจัยได้กําหนดขนาดกลุ่มในการวิจัยครั้งน้ี โดยใช้หลักการคํานวณของ 
Cohen จากแบบสอบถามท่ีเป็น pilot test จํานวน 40 ชุด โดยใช้โปรแกรม G*Power เวอร์ช่ัน 3.1.7 เพราะ 
เป็นโปรแกรมที่สร้างจากสูตรของ Cohen และผ่านการรับรองและตรวจสอบจากนักวิจัยหลายท่าน 
(Buchner, 2010; Erdfelder, Faul, & Buchner, 1996; นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2555) ในการคํานวณกําหนด 
ค่าเพาเวอร์ (1- β) เท่ากับ 0.90 ค่าอัลฟา (α) เท่ากับ 0.10 จํานวนตัวแปรทํานาย เท่ากับ 8 ค่าขนาดของ 
อิทธิพล (effect size) เท่ากับ 0.0678102 (ซึ่งคํานวณได้จากค่า Partial R2 เท่ากับ 0.063504) ผลที่ได้คือ 
ขนาดของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมดสําหรับงานวิจัยครั้งน้ีเท่ากับ 245 (Cohen, 1977) ซึ่งคณะผู้วิจัยได้กําหนด 
ขนาดตัวอย่างเพ่ิมขึ้นรวมทั้งสิ้นจํานวน 250 คน 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือแบบสอบถาม (Questionnaire) ที่มีความเช่ือมั่นและความสอดคล้องกัน 
ด้วยวิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิอัลฟ่าของครอนบัคในแต่ละข้อคําถามมีค่าต้ังแต่ 0.783 - 0.923 ซึ่งมีความเช่ือมั่น 
อยู่ในระดับสูง เน่ืองจากมีค่าใกล้เคียง 1 และไม่ตํ่ากว่า 0.65 (Nunnally, 1978) จากน้ันนําข้อมูลมาวิเคราะห์ 
ค่าสถิติพ้ืนฐาน และวิเคราะห์อิทธิพลของตัวแปรต้นต่อตัวแปรตามด้วยวิธีการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ  

 
ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

จากการเก็บรวมรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง จํานวน 250 คน นํามาวิเคราะห์ค่าสถิติพ้ืนฐาน พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 20 - 25 ปี สถานภาพโสด มีระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพนักงาน 
บริษัทเอกชน/รับจ้าง มีรายได้ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาท กลุ่มตัวอย่างมีผลิตภัณฑ์แบรนด์ A มากท่ีสุด 
จํานวน 2 ช้ิน มีงบประมาณที่จะซื้อผลิตภัณฑ์แบรนด์ A มากที่สุดอยู่ระหว่าง 10,001 – 30,000 บาท AIS 
True และ Dtac Shop เป็นสถานที่จะซื้อผลิตภัณฑ์แบรนด์ A มากที่สุด และมีการใช้ผลิตภัณฑ์โทรศัพท์ของ 
แบรนด์ A มากที่สุด  

จากการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ ด้วยวิธี enter พบว่า มีปัจจัย 2 ด้านคือ ปัจจัยความช่ืนชม 
ในคุณภาพ (affective quality) (β = 0.431) และปัจจัยความจงรักภักดีต่อแบรนด์ (brand loyalty) (β = 
0.178) ที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความต้ังใจที่จะใช้ผลิตภัณฑ์นาฬิกาอัจฉริยะแบรนด์ A ของผู้บริโภค ใน
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยปัจจัยด้านน้ีสามารถอธิบายความแปรปรวนของ 
ความต้ังใจที่จะใช้ผลิตภัณฑ์นาฬิกาอัจฉริยะแบรนด์ A ของผู้บริโภค ในกรุงเทพมหานคร ร้อยละ 43.80 หรือ 
มีอํานาจพยากรณ์ ร้อยละ 43.80 และความคลาดเคล่ือนจากการพยากรณ์อยู่ที่ ±0.398 ส่วนปัจจัย 
คุณประโยชน์ของการใช้งาน ปัจจัยความพร้อมสําหรับการใช้งาน ปัจจัยการปรากฏของกลุ่มวัฒนธรรมย่อย 
ปัจจัยการรับรู้ถึงประโยชน์ ปัจจัยการรับรู้ถึงความสะดวกในการใช้งาน ปัจจัยการใช้โฆษณาผ่านเฟสบุ๊ค ไม่มี 
อิทธิพลเชิงบวกต่อความต้ังใจท่ีจะใช้ผลิตภัณฑ์นาฬิกาอัจฉริยะแบรนด์ A ของผู้บริโภค ในกรุงเทพมหานคร 
ทั้งน้ีสามารถแสดงผลการวิจัยดังตาราง 1 และสามารถสร้างสมการการถดถอยได้ดังน้ี 

Y (ความต้ังใจที่จะใช้ผลิตภัณฑ์นาฬิกาอัจฉริยะแบรนด์ A ของผู้บริโภค) = -0.398 + 0.431 (ความช่ืน 
ชมในคุณภาพ) + 0.178 (ความจงรักภักดีต่อแบรนด์)  
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ตารางที่ 1: ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ ของปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจที่จะใช้ 
               ผลิตภัณฑ์นาฬิกาอัจฉริยะแบรนด์ A ของผู้บริโภค ในกรุงเทพมหานคร (r = 0.662, R2 = 0.438)  

 

Independent Variables r Stand Error Beta Sig. VIF 

ความจงรักภักดีต่อแบรนด์ 0.662 0.831 0.178** 0.003 1.521 

การใช้โฆษณาผ่านเฟสบุ๊ค 0.646 0.844 0.027 0.675 1.725 

การรับรู้ถึงความสะดวกในการใช้งาน 0.643 0.845 0.064 0.278 1.499 

การรับรู้ถึงประโยชน์ 0.640 0.846 0.138 0.116 3.279 

การปรากฏของกลุ่มวัฒนธรรมย่อย 0.629 0.855 0.146 0.037 2.071 

ความพร้อมสําหรับการใช้งาน 0.609 0.870 -0.160 0.048 2.762 

คุณประโยชน์ของการใช้งาน 0.609 0.868 -0.014 0.878 3.790 

ความช่ืนชมในคุณภาพ 0.600 0.874 0.431** 0.000 2.527 

** มีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ .01 
 
สรุป 
 จากผลการวิจัย มี 2 ปัจจัย คือ ปัจจัยความชื่นชมในคุณภาพ (affective quality) (β = 0.431) 
และ ปัจจัยความจงรักภักดีต่อแบรนด์ (brand loyalty) (β = 0.178) ที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจที่
จะใช้ ผลิตภัณฑ์นาฬิกาอัจฉริยะแบรนด์ A ของผู้บริโภค ในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Kim & Shin ที่ว่า ความชื่นชมในคุณภาพ (affective quality) 
จะหมายถึง ผู้ใช้งานรู้สึกตื่นเต้น ดึงดูดใจ ยินดีจะใช้สมาร์ทวอทช์แบรนด์ A ในระดับใด และจะคิดถึงการ
ใช้สมาร์ทวอทช์ แบรนด์ A ในระดับใดถ้าลืมนําติดตัวไปด้วย เป็นต้น (Kim & Shin, 2015) และยังตรงกับ
งานวิจัยของ (Oliver, 1997) พบว่า ความจงรักภักดีกับยี่ห้อสินค้าแบรนด์ A เป็นความผูกมัดอย่างลึกซึ้งที่
จะกลับมาซื้ออีกครั้ง หรือสนับสนุนสินค้าหรือบริการที่ชอบอย่างต่อเนื่องในอนาคตโดยไม่คํานึงถึงอิทธิพล
หรือการทําการตลาดของ   ตราสินค้าอ่ืนๆ ที่อาจจะทําให้เปลี่ยนพฤติกรรมในการซื้อได้ก็ตาม และงานวิจัย
ของ Schivinski & Dabrowski พบว่า การสื่อสารโดยใช้สื ่อสังคมออนไลน์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความ
จงรักภักดีต่อแบรนด์ A อีกทั้ง Yoo พบว่า การใช้จ่ายในการโฆษณาสร้างผลในแง่บวกกับความจงรักภักดี
ในยี่ห้อสินค้าเพราะมันสนับสนุนการยึดมั่นในยี่ห้อสินค้า และทัศนคติต่อยี่ห้อสินค้า (Yoo, Donthu, & 
Lee, 2000) ซึ่งผลงานวิจัยในส่วนนี้ยืนยันว่า ลูกค้าซึ่งซื ้อหรือใช้สินค้าแบรนด์ A อยู่แล้วจะมีแนวโน้ม
กลับมาซื้อสมาร์ทวอทช์แบรนด์ A น่ันเอง 
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ข้อเสนอแนะ  
  สําหรับข้อเสนอแนะในการนําไปใช้งานน้ัน ผู้ประกอบการ ผู้ผลิต หรือ ผู้ทําการโฆษณาหรือ 
ประชาสัมพันธ์สินค้าแบรนด์ A ควรเน้นให้ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายให้มีความช่ืนชมในคุณภาพ (affective 
quality) ของสินค้าแบรนด์ A อย่างต่อเน่ือง เช่น เน้นให้ ผู้ใช้งานรู้สึกต่ืนเต้น ดึงดูดใจ ยินดีจะใช้สมาร์ทวอทช์ 
แบรนด์ A และจะคิดถึงการใช้สมาร์ทวอทช์แบรนด์ A มากถ้าลืมนําติดตัวไปด้วย เป็นต้น นอกจากน้ัน 
ผู้ประกอบการ ผู้ผลิต หรือ นักการตลาดควรเน้นยํ้าให้ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายมีความจงรักภักดีต่อแบรนด์ A 
(brand loyalty) หมายถึง ความมุ่งมั่นที่จะกลับมาซื้อหรือใช้สินค้าหรือบริการของตราสินค้าแบรนด์ A อย่าง 
สม่ําเสมอในอนาคต แม้ว่าจะมีอิทธิพลอ่ืนๆ หรือ ความพยายามทําการตลาดของตราสินค้าอ่ืนมาจูงใจก็ตาม 
ตลอดจนมีการส่ือสารโดยใช้สื่อสังคมออนไลน์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความจงรักภักดีต่อแบรนด์ ซึ่งผลงานวิจัยน้ี 
ยืนยันได้ว่า ลูกค้าซึ่งซื้อหรือใช้สินค้าแบรนด์ A อยู่แล้วน่าจะมีแนวโน้มกลับมาซื้อสมาร์ทวอทช์แบรนด์ A ด้วย 
 สําหรับข้อเสนอแนะด้านวิชาการน้ัน นักวิจัยในอนาคตควรจะมีการศึกษาปัจจัยความช่ืนชมในคุณภาพ 
คุณประโยชน์ของการใช้งาน ความพร้อมสําหรับการใช้งาน การปรากฏของกลุ่มวัฒนธรรมย่อย การรับรู้ถึง 
ประโยชน์ การรับรู้ถึงความสะดวกในการใช้งาน การใช้โฆษณาผ่านเฟสบุ๊ค ความจงรักภักดีต่อแบรนด์ ที่มี 
อิทธิพลเชิงบวกต่อความต้ังใจที่จะใช้ผลิตภัณฑ์นาฬิกาอัจฉริยะแบรนด์ A โดยเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามจาก 
จังหวัดใหญ่อ่ืนๆ ในประเทศไทยเพ่ือนําผลลัพธ์มาเปรียบเทียบกับผลงานวิจัยน้ี ตลอดจนมีการศึกษาตัวแปร 
อ่ืนๆ เช่น ปัจจัยวัตถุนิยม (materialism) ว่ามีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อหรือความจงรักภักดีต่อสมาร์ทวอทช์ 
แบรนด์ A หรือไม่ อย่างไร หรืออาจจะมีตัวแปรคั่นกลาง เช่น ปัจจัยทัศนคติ (attitude) ที่มีผลต่อความต้ังใจ 
ซื้อหรือความจงรักภักดีต่อสมาร์ทวอทช์แบรนด์ A หรือไม่ อย่างไร เพ่ือขยายองค์ความรู้ทางวิชาการในอนาคต 
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บทคัดย่อ  

การวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือ (1) ศึกษาและวิเคราะห์ช่องทางการค้าของ www.taobao.com (เถา
เป่า) รวมถึงกระบวนการเปิดร้านค้าออนไลน์ของ www.taobao.com (เถาเป่า) กรณีชาวต่างชาติและการ
พิจารณาประเภทสินค้าที่สามารถเป็นผู้นําตลาดไทย-จีนได้ (2) วิเคราะห์และศึกษาปัญหาตลอดจนอุปสรรคที่
คาดว่าจะมีผลต่อการขายสินค้าใน www.taobao.com (เถาเป่า)   โดยการวิจัยครั้งน้ีเป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ
ที่ได้รวบรวมข้อมูลด้านปฐมภูมิจากเอกสารจาก www.taobao.com(เถาเป่า)ประกอบกับการเข้าร่วมสัมมนา
กับวิสาหกิจชุมชนรวมถึงการสัมภาษณ์เด่ียวแบบเจาะลึก (In-depth Interview Guide) จากนักธุรกิจชาวจีนผู้
มีประสบการณ์ทางการค้าจีน-ไทย มากว่า 10 ปี 

ผลการวิจัยพบว่า www.taobao.com (เถาเป่า) เป็นช่องทางการค้าที่ทรงอิทธิพลช่องทางหน่ึงใน
ประเทศจีน ที่เปิดโอกาสให้ผู้ค้าชาวต่างชาติและผู้ค้าชาวไทยสามารถเข้าไปลงทุนทําการค้าร่วมกับ 
www.taobao.com ได้ โดยแนวโน้มที่ผู้ประกอบการจากประเทศไทยจะเข้าไปร่วมทําการค้าน้ันมีความเป็นไป
ได้ สืบเน่ืองมาจากข้อมูลจากนักธุรกิจชาวจีนซึ่งได้ให้ความเห็นตรงกันถึงสินค้าไทยที่ชาวจีนสนใจในปัจจุบัน 
อาทิ ทุเรียนอบแห้ง, มะม่วงอบแห้ง, ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่สกัดจากสมุนไพรไทยเป็นต้น แต่การค้าไทย-จีนผ่าน 
www.taobao.com(เถาเป่า) อาจมีอุปสรรคด้านภาษาและเครื่องมือการตลาดซึ่งเป็นสิ่งที่ผู้ประกอบการไทย
ต้องเรียนรู้และต้ังใจฝึกฝนอย่างย่ิงยวดเพ่ือนําสินค้าไทยก้าวสู่ตลาดจีนให้สําเร็จต่อไป 

คําสําคัญ: กระบวนการค้าปลีกออนไลน์ไทย-จีน เถาเป่า อลิเพย์ 
 
ABSTRACT  

The aim of this research is to studying the process for opening online shop in 
www.taobao.com. In order to give advantage for SME’s in Thailand that want to open the 
online market in China market. The main of this research is focus working process on detail 
in opening online shop and understand the problem during the process in Taobao online 
shop. First at all, this research is concentrate in primary data and details that using opening 
online e-commerce between Thailand and China market.  After studying in Taobao market, 
the research show, Thai SME’s can open the shop in Taobao website and selling product 
from Thai to China market by using online channel to connect Thai and China market 
together, but the open process will be complicate and uncomfortable for foreigner to open 
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account in Taobao market, for example; new comer for foreigner need to open bank 
account based on China only that is different with another website.  

The researcher have suggestion Thai SME’s will be understand in Chinese language 
that can be using in reading and writing very well, and need to understand and use Taobao 
tools very well. However, the online market is a great opportunity for Thai SME’s to open 
channel to China market by using E-commerce advantage. In order to help and increase 
market share in China market for Thailand product in the future. 

Keywords: The Process of international Marketing online retailer (Thai-China), 
Taobao, Alipay 
 
บทนํา 

ปัจจุบันการเปลี่ยนแปลงทางการค้าได้เกิดขึ้นทั่วโลก ระบบอินเตอร์เน็ตได้เข้ามามีบทบาททางการค้า
มากขึ้นและมีแนวโน้มเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเน่ือง เพราะการใช้ระบบอินเตอร์เน็ตทางการค้าน้ันเป็นการสร้างการรับรู้
ต่อสินค้าได้อย่างรวดเร็ว การเผยแพร่ข่าวสารตลอดจนการประชาสัมพันธ์ออนไลน์ช่วยลดต้นทุนทางการ
โฆษณาได้เป็นอย่างดี การค้าออนไลน์จึงเกิดขึ้นในประเทศต่างๆและส่งผลให้เกิดการค้าออนไลน์ระหว่าง
ประเทศเพ่ิมมากขึ้น ซึ่งเป็นการลดระยะเวลาการเดินทางอีกทั้งยังสะดวกรวดเร็วต่อการสั่งซื้อสินค้า  จาก
ข้อมูลพบว่า www.taobao.com (เถาเป่า) เป็นช่องทางหน่ึงที่เปิดโอกาสให้ชาวต่างชาติเข้าไปทําการค้าใน
ประเทศจีนได้โดยไม่ต้องเดินทางและจัดต้ังบริษัทในประเทศจีน ดังน้ันผู้วิจัยจึงมีความสนใจศึกษากระบวนการ
เปิดร้านค้าใน www.taobao.com (เถาเป่า) เพ่ือนําข้อมูลมาเผยแพร่ให้กับผู้ประกอบการค้าในประเทศไทย 
รวมถึงวิเคราะห์ปัญหาอุปสรรคต่าง ๆ เพ่ือเป็นข้อมูลและแนวทางให้แก่ผู้ประกอบการท่ีสนใจได้ศึกษาก่อน
ตัดสินใจลงทุนต่อไป 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาและวิเคราะห์ช่องทางการค้าของ www.taobao.com (เถาเป่า) กรณีชาวต่างชาติที่
สนใจเปิดร้านค้า ตลอดจนกระบวนการเปิดร้านค้าออนไลน์ใน www.taobao.com (เถาเป่า) 
รวมถึงการพิจารณาประเภทสินค้าที่จะสามารถเป็นผู้นําตลาดการค้าไทย-จีนได้  

2. เ พ่ือวิเคราะห์และศึกษาปัญหาตลอดจนอุปสรรคที่คาดว่าจะมีผลต่อการขายสินค้าใน 
www.taobao.com (เถาเป่า) 

  
กรอบแนวคิดในการวิจัย 

การวิจัยน้ีมุ่งเน้นการค้นหาแนวทางในการนําไปสู่กระบวนการจําหน่ายสินค้าออนไลน์ไทย-จีน  
พร้อมกับพัฒนากระบวนการเพื่อเป็นองค์ความรู้ให้ผู้ประกอบการไทย  เข้าใจขั้นตอนของการเปิดร้านใน 
www.taobao.com (เถาเป่า) รวมถึงข้อจํากัดต่างๆ ของ www.taobao.com (เถาเป่า) พร้อมกับนําการ
ทบทวนวรรณกรรมด้านต่างๆมาวิเคราะห์เพ่ือเป็นข้อมูลในงานวิจัยต่อไปน้ี  

1. การค้าระหว่างประเทศและอุปสรรคการค้าระหว่างประเทศ 
2. การค้าในยุค E-commerce และ E-commerce ระหว่างประเทศ 
3. กระบวนการเปิดร้านค้าออนไลน์ 
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4. ช่องทางการค้าออนไลน์จีน-ไทย ผ่าน www.taobao.com และช่องทางการค้าระหว่างประเทศ
จีน-ไทยในอดีต 

5. อุปสรรคทางการค้าด้าน E-commerce 
6. ระบบออนไลน์ที่มีอิทธิพลตอความพึงพอใจของผู้บริโภคในปัจจุบัน 
7. อิทธิพลของระบบอินเตอร์เน็ตที่มีผลต่อผู้บริโภค 
8. ผลงานวิจัยการค้าออนไลน์ในประเทศและต่างประเทศ 

 
วิธีการดําเนินการวิจัย 
 การวิจัยคร้ังน้ีเป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ที่มุ่งศึกษาและรวบรวมข้อมูล
กระบวนการค้าออนไลน์ไทย-จีน ตลอดจนข้อมูลกระบวนการเปิดร้านค้าออนไลน์ใน www.taobao.com (เถา
เป่า) รวมถึงการเก็บข้อมูลจากการสัมภาษณ์มาวิเคราะห์ถึงสินค้าไทยที่มีแนวโน้ม และมีโอกาสเติบโตในตลาด
ประเทศจีน โดยทําการลําดับความสําคัญดังต่อไปน้ี  

ขั้นตอนท่ี 1 รวบรวมข้อมูลจาก www.taobao.com เวอร์ช่ันปี 2015 
ขั้นตอนที่ 2 รวบรวมข้อมูลจากการสัมภาษณ์เด่ียวแบบเจาะลึก โดยสัมภาษณ์ผู้ประกอบการค้าชาว

จีนที่ทําธุรกิจจีน-ไทย โดยตรงอาทิ สินค้าเสื้อผ้า, สินค้าสเตนเลส เป็นต้น โดยทําการสัมภาษณ์ถึงเน้ือหาเชิงลึก
ด้านความสนใจ E-Commerce เก่ียวกับ Taobao.com โดยตรง  

ขั้นตอนที่ 3 รวบรวมข้อมูลจากการสังเกตภาคสนาม การเข้าร่วมสัมมนาและการศึกษาดูงานโดยเข้า
ร่วมลงพ้ืนที่ศึกษาศูนย์โอท็อปสระบุรี, การประชุมสัมมนากับผุ้ประกอบการโดยกรมพัฒนาชุมชนจังหวัด
สมุทรปราการใช้ระยะเวลาการเก็บข้อมูล 6 เดือน  

ขั้นตอนที่ 4 การลงพื้นที่สํารวจตลาดค้าส่งทั่วประเทศจีน อาทิ ตลาดค้าเสื้อผ้า, ตลาดสินค้า
อุตสาหกรรม เป็นต้น 

ขั้นตอนท่ี 5 การเปิดธุรกิจเพ่ือทดสอบการค้าออนไลน์ไทย-จีน 
 
ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

จากผลการวิจัยพบว่า www.taobao.com (เถาเป่า) เป็นช่องทางการค้าของประเทศจีนที่เปิดโอกาส
ให้ชาวจีนและชาวต่างชาติสามารถเปิดร้านขายสินค้าได้โดยมีระดับความน่าเช่ือถือให้แก่ผู้บริโภคชาวจีนได้
พิจารณาเลือกซื้อสินค้า  ตลอดจนผู้ประกอบการชาวต่างชาติโดยเฉพาะผู้ประกอบการไทยสามารถจําหน่าย
สินค้าผ่าน www.taobao.com (เถาเป่า)ได้แต่กระบวนการสมัครเป็นภาษาจีนทั้งหมด  รวมถึงการเดินทางไป
เปิดบัญชีธนาคารที่ประเทศจีนอาจเป็นอุปสรรคและเงื่อนไขที่ผู้ประกอบการต้องลงทุนในการทําธุรกิจกับเว็ป
ไซต์น้ี   แต่ทว่าโอกาสเติบโตทางการค้าออนไลน์ในประเทศที่มีประชากรมากที่สุดในโลกก็ถือเป็นโอกาสที่ดีทาง
ธุรกิจ  ด้วยเทคโนโลยีที่ทันสมัยและระบบอินเตอร์เน็ตที่รวดเร็วของประเทศจีนรวมถึงพฤติกรรมของผู้บริโภค
ชาวจีนที่เปลี่ยนแปลงไปตามยุคดิจิตอล  www.taobao.com (เถาเป่า) เป็นเว็ปไซต์ที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภค
ชาวจีนเป็นอย่างมาก เน่ืองมาจากหมวดสินค้าที่ครอบคลุมต่อความต้องการผู้บริโภคชาวจีนได้อย่างตรง
ประเด็นคือ E-commerce น้ันแทรกซึมอย่างทะลุทะลวงในวิถีชีวิตคนรุ่นใหม่ ตลอดจนมีความสอดคล้องด้าน
ความพึงพอใจต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในปัจจุบันซึ่งมีการตัดสินใจอย่างรวดเร็วและพบว่าประเทศจีนมีผู้ใช้
อินเตอร์เน็ตถึง 640 ล้านราย  

รวมไปถึงลักษณะของ www.taobao.com (เถาเป่า) ที่ยังมีความแตกต่างจากการ               
E-commerce ระหว่างประเทศอ่ืนๆ อย่างในแถบยุโรบ คือ ภาษาในเว็ปไซต์จากผลการวิจัยจะเห็นได้ว่า 
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ในเว็ปไซต์ “เถาเป่า” จะมีรูปแบบการซื้อขายสินค้าเป็นภาษาจีนเพียงภาษาเดียวเท่าน้ัน นอกจากน้ีระบบการ
ชําระเงิน www.taobao.com (เถาเป่า) จะมีเครือข่ายการตัดชําระที่เรียกว่า “Alipay” (อลิเพย์) ซึ่งเป็น
บริษัทฯในประเทศจีนตัดชําระเพียงเครือข่ายเดียวซึ่งต่างจากเว็ปไซต์จากฝั่งอเมริกาที่ใช้สถาบันการเงินที่คนทั่ว
โลกใช้ เช่น Paypal (เพย์แพล) ด้วยสาเหตุที่ว่าประเทศจีนปกครองด้วยระบบคอมมิวนิสต์ การใช้สถาบัน
การเงินจากต่างประเทศจึงเป็นเร่ืองที่เป็นไปได้ยากในการซื้อขายสินค้าออนไลน์ในประเทศจีน นอกจากน้ี
ช่องทางการค้าอ่ืนๆ ใน E-commerce ที่ทั่วโลกนิยมอาทิ Facebook (เฟสบุ๊ค) Line (ไลน์) หรือแม้แต่กระทั่ง 
Google (กูเกิล) ไม่สามารถดําเนินกิจกรรมทางการค้าอิเล็กทรอนิกส์ในประเทศจีนได้ด้วยเหตุผลจากระบบการ
ปกครองเช่นกันแต่ประเทศจีนก็ได้ทําช่องทางการค้าทาง E-commerce เทียบเคียงสากลเพ่ือใช้ประโยชน์
ทางการค้าขาย ยกตัวอย่าง WeChat (วีแชท) เทียบเคียง Line (ไลน์) Baidu (ไป่ตู้) เทียบเคียง Google (กู
เกิล) ซึ่งจะมีลักษณะการใช้งานคล้ายกัน ผู้ประกอบการไทยจําเป็นต้องศึกษาช่องทาง E-commerce อ่ืนๆ ใน
จีนเพ่ิมเติมด้วย เพ่ือขยายฐานลูกค้าให้เพ่ิมมากขึ้น 

 
สรุปผลการศึกษา  

1. ผลก า รศึ กษ าพบ ว่ า  ผู้ ป ร ะกอบกา ร ไทยและช า ว ต่ า ง ช า ติ ส าม า รถทํ า ธุ ร กิ จบน 
www.taobao.com (เถาเป่า) ได้จริง 

2. การทําธุรกิจออนไลน์กับ www.taobao.com (เถาเป่า) น้ันอาจมีอุปสรรคด้านภาษาจีน  ซึ่งเป็น
ข้อจํากัดของ www.taobao.com (เถาเป่า)  

3. ผู้ประกอบการไทยและชาวต่างชาติมีต้นทุนในการดําเนินการทําธุรกิจ อาทิ  การเดินทางไปเปิด
บัญชีธนาคารในประเทศจีน  

4. สินค้าไทย อาทิ  ทุเรียนอบแห้ง, มะม่วงอบแห้ง, สินค้าจําพวกสปาและครีมบํารุงผิวที่มีสารสกัด
จากธรรมชาติไทยมีโอกาสเติบโตในประเทศจีน โดยมีแนวโน้มเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง 

 
สรุปผลการวิจัยและอภิปรายผล 

จากผลการวิจัยตามที่ได้นําเสนอในบทบรรยายที่ผ่านมาสามารถอภิปรายได้ว่า การเปิดร้านค้าใน 
www.taobao.com (เถาเป่า) เพ่ือขายสินค้าไทยไปจีนน้ันไม่ใช่ว่าเป็นเรื่องที่ไม่สามารถดําเนินการได้ แต่
ในทางตรงกันข้ามพบว่าชาวไทยและชาวต่างชาติสามารถดําเนินการได้อย่างแท้จริง ดังน้ันบทอภิปรายต่อไปน้ี
จะขอนําเสนอผลการวิจัยดังน้ี 

การเปิดร้านค้าใน www.taobao.com (เถาเป่า) น้ัน ถือว่าเป็นช่องทางการค้าระหว่างประเทศ
ไทย-จีนช่องทางหน่ึงในแบบของ E-commerce ระหว่างประเทศ ซึ่งอาจจะเป็นโอกาสของผู้ประกอบการไทย
ที่จะเติบโตในประเทศที่มีประชากรมากที่สุดในโลกอย่างประเทศจีน โดยจากการสัมภาษณ์เชิงลึกได้ข้อมูล
อย่างละเอียดว่า ชาวจีนพึงพอใจกับสินค้าไทยพอสมควรและมีโอกาสเพ่ิมความสนใจมากข้ึนไปเรื่อยๆ อาทิ 
สินค้าประเภทผลไม้อบแห้ง เช่น ทุเรียนอบแห้ง (LiuYi-Xuan, 2559) ซึ่งใน “เถาเป่า” จะมีชาวจีนสั่งจาก
ประเทศไทยไปจําหน่ายเป็นจํานวนมาก ตลอดจนผลิตภัณฑ์เครื่องสําอางไทยที่สกัดจากธรรมชาติ เช่น หอย
ทาก ก็มีกระแสตอบรับดีไม่แพ้กัน (Cao Zheng Wei, 2558) รวมไปถึงผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพอาทิ หมอน
ยางพารา (ธนชัย เหอ, 2559) ก็เป็นสินค้าที่ได้รับความสนใจจากผู้บริโภคชาวจีนเป็นอย่างดี จากผลการวิจัยจึง
สรุปได้ว่าช่องทางการค้าออนไลน์ไทย-จีน แบบสวนกลับผ่าน www.taobao.com (เถาเป่า) น้ันมีความเป็น 
ไปได้ หากผู้ประกอบการศึกษารายละเอียดในการสมัครเปิดเว็บไซต์ให้เข้าใจชัดเจนถึงการเปิดเว็บและการ
เตรียมสินค้าที่จะจําหน่ายให้ในเว็บไซต์ว่าตอบโจทย์ผู้บริโภคชาวจีนหรือไม่ และศึกษากระบวนการเปิดร้านให้
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พร้อมและระบุข้อมูลให้ครบถ้วนตามระเบียบของ www.taobao.com (เถาเป่า) ซึ่งขั้นตอนการสมัครอาจพบ
เจอปัญหาอุปสรรคความไม่เข้าใจด้านภาษาเป็นภาษาจีนกลางล้วน ดังน้ันควรมีผู้เช่ียวชาญด้านการแปลหรือ
ล่ามทวนความข้าใจในการกรอกข้อมูลเพ่ือป้องกันความผิดพลาด (ลี่ เชน, 2559) 

นอกจากน้ีผู้ประกอบการต้องศึกษาเคร่ืองมือการประชาสัมพันธ์ที่เป็นลักษณะเฉพาะของประเทศ
จีนเท่าน้ัน เพราะจะสามารถนํามาใช้ประชาสัมพันธ์เน้นร้านค้าให้เข้าใจโดยเฉพาะการสื่อสารที่ออกจากร้านค้า 
ผู้ประกอบการควรตรวจสอบภาษาจีนว่า สํานวนใดควรใช้และสํานวนใดไม่ควรใช้สิ่งที่สื่อสารออกไปนั้น 
ผู้บริโภคชาวจีนเข้าใจในประเด็นการสื่อสารหรือไม่และจะสามารถสื่อสารให้ผู้บริโภคชาวจีนให้หันมาสนใจ
ร้านค้าของผู้ประกอบการอย่างไรเพ่ือสร้างการเติบโตในอนาคต (อีริค วู, 2559) ที่สําคัญย่ิงผลการวิจัยได้สรุป
ข้อมูลตลาดค้าปลีกและค้าส่งในประเทศจีนเพ่ือนําไปใช้ประโยชน์ในการสั่งซื้อสินค้าหรือขยายธุรกิจในอนาคต 
จากผลการวิจัยสังเกตได้ว่าตลาดของประเทศจีนน้ันเป็นตลาดเฉพาะเจาะจงในแต่ละประเภทสินค้า เช่น ตลาด
เสื้อผ้าแฟช่ันเกาหลี ตลาดอะไหล่เสื้อผ้า หรือแม้กระทั่งตลาดสินค้าโรงแรม เป็นต้น (รุ่งเดช หลิว, 2559) 
ผู้ประกอบการไทยที่สนใจนําสินค้าจากประเทศจีนมาจําหน่ายน้ันสามารถเดินทางไปเลือกซื้อได้อย่างสะดวก
และตรงเป้าหมาย รวมถึงผลการวิจัยน้ีได้เก็บรวบรวมข้อมูลการขนส่งและตัวอย่างการคิดค่าขนส่งเพ่ือเป็น
ข้อมูลให้ผู้ประกอบการได้ตรวจสอบและพิจารณาความจําเป็นด้านต้นทุนการส่งสินค้าให้เหมาะสมเพ่ือการ
วางแผนด้านโลจิสติกส์หลังการขายต่อไป  
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บทคัดย่อ  
 การศึกษาในครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความพึงพอใจ ความเพลิดเพลิน สิ่งเร้า และการยอมรับ
เทคโนโลยีที่ส่งผลต่อความต้ังใจในการใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเน่ืองของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยใช้แบบสอบถามปลายปิดที่ผ่านการทดสอบความเช่ือมั่นและความตรงเชิงเน้ือหาในการเก็บรวมรวมข้อมูล
จากผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ใช้สื่อสังคมออนไลน์ จํานวน 260 ราย นอกจากน้ีสถิติเชิงอนุมานที่ใช้
ทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิง มีอายุระหว่าง 20-30 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน และมี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001-25,000 บาท ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า สิ่งเร้าด้านการมีปฏิสัมพันธ์ สิ่งเร้า
ด้านการให้บริการเฉพาะส่วนบุคคล สิ่งเร้าด้านความสามารถในการเข้าสังคม การยอมรับเทคโนโลยีด้านการ
รับรู้ความมีประโยชน์ และความเพลิดเพลิน ส่งผลต่อความต้ังใจในการใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเน่ืองของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยร่วมกันทํานายความต้ังใจในการใช้
สื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเน่ืองของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร คิดเป็นร้อยละ 59.5 ในขณะที่การยอมรับ
เทคโนโลยีด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งานและความพึงพอใจ ไม่ส่งผลต่อความต้ังใจในการใช้สื่อสังคม
ออนไลน์อย่างต่อเน่ืองของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

คําสําคญั: ความพึงพอใจ ความเพลิดเพลิน สิ่งเร้า การยอมรับเทคโนโลยี ความต้ังใจในการใช้สื่อ
สังคมออนไลน์อย่างต่อเน่ือง 
 
ABSTRACT 
 The purpose of this study was to identify the satisfaction, enjoyment, environmental 
stimuli and technology acceptance affecting customers’ continuance intention of social 
media usage in Bangkok. Closed-ended survey questionnaires were reviewed the validity of 
content, tested for reliability, and implemented to collect data from 260 customers who 
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used social media and lived in Bangkok. Additionally, data were statistically analyzed using 
multiple regressions. The results indicated that the majority of participants were female with 
20-30 years of age.  They completed bachelor’s degrees, worked in private companies, and 
earned average monthly incomes between 15,001 – 25,000 baht.  The results of hypothesis 
testing revealed that the environmental stimuli in terms of interactivity, environmental 
stimuli in terms of personalization, environmental stimuli in terms of sociability, technology 
acceptance in terms of perceived usefulness and enjoyment affecting customers’ 
continuance intention of social media usage in Bangkok at the significant level of 0.05. These 
factors explained 59.5% of the influence toward customers’ continuance intention of social 
media usage in Bangkok.  While the e technology acceptance in terms of perceived ease-of-
use and satisfaction did not affect customers’ continuance intention of social media usage in 
Bangkok.  

Keywords: Satisfaction Enjoyment Environmental Stimuli Technology Acceptance 
Continuance Intention of Social Media Usage 
 
บทนํา  
 ในประเทศไทยการเติบโตของสื่อสังคมออนไลน์น้ันจากการสํารวจพฤติกรรมการใช้อินเตอร์เน็ตของ
คนไทยในปี 2558 โดยสํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) หรือ ETDA พบว่า 
ผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตและสื่อสังคมออนไลน์ของคนไทยจํานวนเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเน่ือง โดยกิจกรรมยอดนิยมของ
ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตผ่านอุปกรณ์เคลื่อนที่ อันดับ 1 ได้แก่ การใช้บริการสื่อสังคมออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ค ที่มีผู้ใช้
ประมาณ 35 ล้านบัญชี รวมไปถึง อินสตาแกรม และไลน์ คิดเป็นสัดส่วนสูงถึงร้อยละ 82.7 อันดับ 2 คือ ใช้ใน
การสืบค้นข้อมูลคิดเป็นร้อยละ 56.6 และอันดับ 3 คือ การใช้ติดตามข่าวสารในรูปแบบหนังสือพิมพ์
อิเล็กทรอนิกส์ คิดเป็นร้อยละ 52.2 (สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2558)    
           นอกจากน้ีผลการสํารวจกิจกรรมที่ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตใช้ผ่านอุปกรณ์เคลื่อนที่กันมากที่สุด ได้แก่ การ
พูดคุยผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ในส่วนน้ีจะสํารวจถึงเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่มีการใช้งานกันอยู่ในปัจจุบัน 
จึงกล่าวได้ว่าสื่อสังคมออนไลน์เริ่มเข้ามามีบทบาทสําคัญในชีวิตประจําวันมากขึ้นเรื่อยๆ เป็นการรับรู้ข้อมูล
ข่าวสารได้อย่างทันท่วงที ทันต่อเหตุการณ์ในรูปแบบที่เป็นปัจจุบัน (Real Time) ซึ่งสื่อสังคมออนไลน์ที่เป็นที่
นิยมในปัจจุบัน ได้แก่ เฟซบุ๊ค (Facebook) ทวิตเตอร์ (Twitter) ยูทูป (YouTube) ไลน์ (Line) วอทซ์แอพ 
(WhatsApp) เป็นต้น ทั้งน้ีเมื่อจึงมีนักพัฒนาซอฟแวร์ทําการเปิดตัวแอพพลิเคช่ันที่เก่ียวข้องกับสื่อสังคม
ออนไลน์เพ่ิมมากขึ้น ทําให้ผู้ใช้งานมีทางเลือกและโอกาสมากมายที่จะเข้าถึง วิธีการรักษาผู้ใช้ที่มีอยู่จึง
กลายเป็นสิ่งสําคัญสําหรับอุตสาหกรรมที่เก่ียวข้องเช่น การบริการโทรศัพท์มือถือ ซึ่งธุรกิจจะได้ประโยชน์จาก
ความเข้าใจวิธีที่ผู้ใช้มีความต้ังใจในการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเน่ือง เพ่ือการพัฒนาสื่อสังคมออนไลน์
ให้ตอบสนองความต้องการของผู้ใช้ได้อย่างมีประสิทธิภาพ (Chun-Hua, Jung-Jung and Kai-Yu, 2016)  
 หน่ึงในปัจจัยที่ทําให้ผู้ใช้งานมีความต้ังใจในการใช้งานส่ือสังคมออนไลน์อย่างต่อเน่ือง คือความพึง
พอใจ (Satisfaction) อันเป็นสภาพของจิตใจที่เกิดขึ้นจากอารมณ์หรือความคาดหวัง ควบคู่ไปกับความรู้สึก
ก่อนใช้งานของผู้บริโภค โดยความพึงพอใจเป็นผลมาจากประสบการณ์ที่ผ่านมาของผู้บริโภคในการใช้งาน จึงมี
บทบาทสําคัญในความต้ังใจที่จะใช้งานส่ือสังคมออนไลน์อย่างต่อเน่ืองและเก่ียวข้องกับการรักษาผู้บริโภคใน
ระยะยาว (Basak & Calisir, 2015) ปัจจัยต่อมาคือ ความเพลิดเพลิน (Enjoyment) จากการใช้งานสื่อสังคม
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ออนไลน์ของผู้บริโภคท่ีจะส่งผลกระทบในเชิงบวกโดยสะท้อนให้เห็นความรู้สึกทั่วไป เช่น ความสุข ความช่ืน
ชอบ และความสนุกสนาน ความเพลิดเพลินจึงถูกกําหนดให้เป็นตัวแทนของผลกระทบในเชิงบวกสําหรับการ
อธิบายความต้ังใจใช้งานสื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเน่ือง เน่ืองจากสามารถรับรู้ได้ถึงความสุข และความ
สนุกสนานจากการใช้งานของผู้บริโภคนอกเหน่ือจากผลกระทบอ่ืนๆ แล้วเมื่อผู้ใช้งานสื่อสังคมออนไลนืมีความ
เพลิดเพลินกับการใช้งานแล้ว ผู้ใช้งานจะมีแรงจูงใจที่จะยังคงใช้งานสื่อสังคมออนไลน์น้ันต่อไปน่ันเอง (Fa-
Shing, Min-Ling and Chieh-Peng, 2015)  
 นอกจากน้ีแล้ว สิ่งเร้า (Environmental Stimuli) ต่างๆ ที่กระตุ้นความต้องการท่ีจะใช้งานสื่อสังคม
ออนไลน์อย่างต่อเน่ืองของผู้บริโภคท้ัง การมีปฏิสัมพันธ์ (Interactivity) การให้บริการเฉพาะส่วนบุคคล 
(Personalization) และความสามารถในการเข้าสังคม (Sociability) ซึ่งทั้งสามคุณลักษณะน้ีจัดเป็นคุณสมบัติ
ที่สําคัญของสภาพแวดล้อมทางสังคมออนไลน์ ในการสร้างแรงจูงใจในการมีส่วนร่วมของผู้ใช้งานในสื่อสังคม
ออนไลน์ อันจะเป็นประโยชน์ในการตรวจสอบประสบการณ์ของผู้ใช้งานและพฤติกรรมในบริบทของการใช้งาน
สื่อสังคมออนไลน์ ซึ่ง การมีปฏิสัมพันธ์ และการให้บริการเฉพาะส่วนบุคคล สะท้อนให้เห็นถึงคุณสมบัติที่
สนับสนุนการมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ใช้งานและสื่อสังคมออนไลน์ ในขณะที่ความสามารถในการเข้าสังคม 
สะท้อนให้เห็นถึงคุณลักษณะที่อํานวยความสะดวกในการมีปฏิสัมพันธ์ที่ดีขึ้นในหมู่ผู้ใช้งานที่ใช้สื่อสังคม
ออนไลน์ อันจะเป็นประโยชน์สําหรับธุรกิจในการรับรู้ถึงความสามารถของสื่อสังคมออนไลน์ที่ตนสร้างขึ้นกับ
การใช้งานของผู้บริโภค (Hong, Yaobin, Sumeet and Ling, 2014) และอีกหน่ึงปัจจัยคือการยอมรับ
เทคโนโลยีของผู้บริโภค (Technology Acceptance Model: TAM) ทั้งการรับรู้ความมีประโยชน์  
(Perceived Usefulness) อันเกิดจากประสิทธิภาพในการทํางานและประโยชน์ที่ได้รับในอนาคตจากการใช้
งานสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งมีอิทธิพลต่อการยอมรับสื่อสังคมออนไลน์ของผู้ใช้งานผ่านทัศนคติของผู้ใช้งาน และ
การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease-of-use) เป็นระดับที่ผู้ใช้เห็นว่าสื่อสังคมออนไลน์ที่ใช้งาน
ง่าย และความเช่ือที่ว่าสื่อสังคมออนไลน์ที่ใช้งานง่ายน้ีจะส่งผลบวกต่อทัศนคติของผู้ใช้งานอันจะมีผลต่อการ
ยอมรับสื่อสังคมออนไลน์ต่อไป (Shih-I,Shih-Chih and David, 2015) 
 ด้วยเหตุผลดังกล่าวผู้วิจัยจึงมีความสนใจในการศึกษา “ปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้ังใจที่จะใช้งาน
แอพพลิเคช่ันสื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเน่ือง ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยทําการศึกษาใน
ประเด็นเก่ียวกับ ความพึงพอใจ ความเพลิดเพลิน สิ่งเร้า และการยอมรับเทคโนโลยีของผู้บริโภค เพ่ือเป็น
ประโยชน์ต่อผู้ใช้บริการเอง และเพ่ือองค์กรธุรกิจที่เก่ียวข้องนํามาพัฒนาในการสร้างสื่อสังคมออนไลน์ และ
การตลาดในเครือข่ายสังคมออนไลน์ในอนาคตต่อไป 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 งานวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้ังใจที่จะใช้งานแอพพลิเคช่ันสื่อสังคม
ออนไลน์อย่างต่อเน่ืองของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

รูปที่ 1: กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

 กรอบแนวคิดการวิจัยในข้างต้นแสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ ได้แก่ ความพึงพอใจ จาก
งานวิจัยเรื่อง การศึกษาเชิงประจักษ์เก่ียวกับปัจจัยที่มีผลต่อความต้ังใจใช้งานเฟสบุ๊คอย่างต่อเน่ือง ของ Ecem 
and Fethi (2015) ความเพลิดเพลิน จากงานวิจัยเรื่อง การพยากรณ์ความต้ังใจในการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์
อย่างต่อเน่ือง: การประเมินความเสี่ยงด้านความเป็นส่วนตัว และประโยชน์ของเทคโนโลยี ของ Fa-Shing, 
Min-Ling and Chieh-Peng (2015) สิ่งเร้า จากงานวิจัยเรื่อง สิ่งที่กระตุ้นให้ลูกค้ามีส่วนร่วมในการค้าทาง
สังคม: ผลกระทบของสภาพแวดล้อมทางเทคโนโลยีและประสบการณ์ของลูกค้าเสมือน ของ Hong, Yaobin, 
Sumeet and Ling (2014) และการยอมรับเทคโนโลยี จากงานวิจัยเรื่อง ความต้ังใจในการใช้งาน E-
portfolio อย่างต่อเน่ือง: การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันและการวิเคราะห์กลุ่มพหุ ของ Shih-I, Shih-
Chih and David (2015) กับตัวแปรตาม ความต้ังใจที่จะใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเน่ือง จากงานวิจัยเรื่อง 
การสํารวจปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการใช้งานแอพพลิเคช่ันทางสังคมออนไลน์ทางโทรศัพท์เคลื่อนที่อย่างต่อเน่ือง: 
ความพึงพอใจ อุปนิสัย และการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค ของ Chun-Hua, Jung-Jung and Kai-Yu (2016) 
 
 
 
 

ความต้ังใจที่จะใช้สื่อสังคมออนไลน ์
อย่างต่อเนื่อง 

(Continuance Intention of Social 
Media Usage) 

 (Chun-Hua, Jung-Jung and Kai-Yu, 
2016)  

ความพึงพอใจ (Satisfaction) 
(Ecem and Fethi, 2015)     

สิ่งเร้า (Environmental Stimuli) 
- การมีปฏิสัมพันธ์ (Interactivity) 
- การให้บริการเฉพาะส่วนบุคคล (Personalization) 
- ความสามารถในการเข้าสังคม (Sociability) 

(Hong, Yaobin, Sumeet and Ling, 2014) 

การยอมรับเทคโนโลยี 
(Technology Acceptance Model: TAM) 

- การรับรู้ความมีประโยชน์  
  (Perceived Usefulness) 
- การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน  
  (Perceived Ease-of-use) 

(Shih-I,Shih-Chih and David, 2015)

ความเพลิดเพลิน (Enjoyment) 
(Fa-Shing, Min-Ling and Chieh-Peng, 2015)
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วิธีดําเนินการวิจัย 
 1. ตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
 ตัวอย่างสําหรับการวิจัยในครั้งน้ี คือ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่รู้จักและใช้สื่อสังคม
ออนไลน์ โดยผู้ศึกษาได้กําหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยการทดสอบแบบสอบถามกับตัวอย่างจํานวน 40 ชุด 
และคํานวณหาค่า Partial R2  เพ่ือนําไปประมาณขนาดตัวอย่างโดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูป G*Power 3.1.7 
ซึ่งเป็นโปรแกรมที่สร้างจากสูตรของ Cohen (1997) ผ่านการตรวจสอบและรับรองคุณภาพจากนักวิจัยจํานวน
มาก (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2555) และได้รับการยอมรับว่าเป็นโปรแกรมที่ดีและสมบูรณ์ (Howell, 2010; นง
ลักษณ์ วิรัชชัย, 2555) สําหรับการกําหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างให้ถูกต้องและทันสมัย จากการประมาณค่า
ตัวอย่างโดยมีขนาดอิทธิพล (Effect Size) เท่ากับ 0.0863944 ค่าความคลาดเคลื่อนในการทดสอบประเภทที่
หน่ึง (α) เท่ากับ 0.05 อํานาจการทดสอบ (1-ß) เท่ากับ 0.95 (Cohen, 1962)  และจํานวนตัวแปรทํานาย
เท่ากับ 7 ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 260 ตัวอย่าง  
 2. วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
 งานวิจัยในครั้งน้ี ผู้วิจัยได้ทําการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage Sampling) เพ่ือสุ่ม
ตัวอย่างจํานวน 260 ตัวอย่าง โดยมีขั้นตอนดังน้ี 
 ขั้นตอนที่ 1 การสุ่มตัวอย่างแบบช้ันภูมิ (Stratified Sampling) โดยกําหนดพ้ืนที่ที่ต้องการศึกษา 
ได้แก่ เขตการปกครองต่างๆ ที่อยู่ในกรุงเทพมหานคร รวม 50 เขต ซึ่งจะแบ่งเขตการปกครองของ
กรุงเทพมหานครออกเป็น 3 กลุ่มเขต ตามเกณฑ์การแบ่งของกรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย ได้แก่ เขต
เมือง เขตต่อเมือง และเขตชานเมือง ผู้วิจัยได้สุ่มตัวอย่างที่จะศึกษาวิจัย โดยกําหนดขนาดตัวอย่างจากเขต
ต่างๆ โดยใช้เกณฑ์ประชากรท้ังหมดที่จะทําการสุ่มตัวอย่าง คือ 260 คน ใช้กลุ่มตัวอย่าง 15-30% ได้ 10 เขต
การปกครอง จากทั้งหมด 50 เขตการปกครอง คิดเป็นร้อยละ 20 ของเขตการปกครองทั้งหมด (วิเชียร เกตุ
สิงห์, 2542: 27) 
 ขั้นตอนที่ 2 สุ่มแบบอย่างง่าย (Simple Random Sampling) ด้วยวิธีการจับฉลาก เพ่ือเลือก
ตัวแทนในแต่ละกลุ่มเขตตามสัดส่วนที่คํานวณได้ในขั้นตอนที่ 1  
 ขั้นตอนที่ 3 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) เป็นการกําหนดสัดส่วนของ
ตัวอย่าง โดยเลือกสุ่มจํานวนตัวอย่างตามสัดส่วนเขตต่างๆ จํานวน 26 ชุด เท่าๆ กัน  
  ขั้นตอนที่ 4 สุ่มแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยแจกแบบสอบถามและทําการเก็บข้อมูล
จากกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่รู้จักและใช้สื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งมีลักษณะสอดคล้องกับ
ประเด็นที่ต้องการวิจัย ในแต่ละเขตที่ได้ทําการสุ่มไว้ในขั้นตอนที่ 2 ตามสถานที่ต่างๆ ในเขตที่สุ่มได้ในขั้นตอน
ที่ 2 เช่น ศูนย์การค้า โรงภาพยนตร์ สถานศึกษา เพ่ือให้ข้อมูลที่ได้มีการกระจายและได้ผลการศึกษาท่ี
น่าเช่ือถือ และขอความร่วมมือจากตัวอย่างในการกรอกข้อมูลในแบบสอบถาม จนครบจํานวน 260 ตัวอย่าง  
 3. การตรวจสอบเครื่องมือ 
 การตรวจสอบความเที่ยง (Reliability) ผู้วิจัยได้นําแบบสอบถามไปทดสอบ เพ่ือให้แน่ใจว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามจะมีความเข้าใจตรงกัน และตอบคําถามได้ตามความเป็นจริงทุกข้อรวมทั้งข้อคําถามมีความเที่ยง
ทางสถิ ติ วิ ธีการทดสอบกระทําโดยการทดลองนําแบบสอบถามไปเก็บข้อมูลจากผู้บริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่รู้จักและใช้สื่อสังคมออนไลน์ จํานวน 40 ตัวอย่าง หลังจากน้ัน จึงนําแบบสอบถามท่ีทดลอง
ทําแล้ว ไปวิเคราะห์ความเที่ยง ใช้สถิติและพิจารณาจากค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาครอนบาค (Cronbach’s 
Alpha Coefficient) ของคําถามในแต่ละด้าน ซึ่งมีรายละเอียดดังในตารางที่ 1 
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ตารางที ่1:  ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค 
 

ปัจจัย ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค 
ข้อ (n=40) ข้อ (n=260) 

1. ความพึงพอใจ 4 0.830 4 0.861 
2. ความเพลิดเพลิน 4 0.845 4 0.872 
3. สิ่งเร้า     

3.1 การมีปฏิสมัพันธ์ 4 0.832 4 0.855 
3.2 การให้บรกิารเฉพาะส่วนบุคคล 4 0.873 4 0.892 
3.3 ความสามารถในการเข้าสังคม 4 0.877 4 0.893 

4. การยอมรับเทคโนโลยี     
4.1 การรับรู้ความมีประโยชน์ 4 0.832 4 0.869 
4.2 การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน 4 0.865 4 0.887 

5. ความต้ังใจในการใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเน่ือง 5 0.869 5 0.833 
ค่าความเที่ยงรวม 33 0.946 33 0.863 

 
 ผลจาการวัดค่าความเที่ยง พบว่า ค่าความเที่ยงของแบบสอบถามเม่ือนําไปใช้กับกลุ่มทดลอง จํานวน 
40 ชุด มีค่าความเที่ยงของแบบสอบถามโดยรวมเท่ากับ 0.946 โดยคําถามแต่ละด้านมีระดับความเที่ยงอยู่
ระหว่าง 0.830 – 0.877 และกลุ่มตัวอย่าง จํานวน 260 ชุด มีค่าความเทีย่งของแบบสอบถามโดยรวมเท่ากับ 
0.863 โดยคําถามแต่ละด้านมีระดับความเที่ยง อยู่ระหว่าง 0.833 – 0.893 ซึ่งผลของค่าสัมประสิทธ์ิของครอ
นบาค ของแบบสอบถามท้ัง 2 กลุ่ม มคี่าความเที่ยงตามเกณฑ์ของ Nunnally (1978) สามารถนํามาใช้ใน
งานวิจัยได้ 
 
ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
 ผลการวิจัย 
 การวิจัยครั้งน้ีเป็นการศึกษาตัวแปรความพึงพอใจ ความเพลิดเพลิน สิ่งเร้า และการยอมรับเทคโนโลยี 
ที่ส่งผลต่อความต้ังใจที่จะใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเน่ืองของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงซึ่งมีจํานวน 170 คน คิดเป็นร้อยละ 64.5 มีอายุระหว่าง 20 – 30  ปี ซึ่งมี
จํานวน 97 คน คิดเป็นร้อยละ 37.3 มีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี จํานวน 118 คน คิดเป็นร้อยละ 45.4 
อาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน ซึ่งมีจํานวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 35.4 และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 
– 25,000 บาท จํานวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 40.8 
 ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการใข้งานสื่อสังคมออนไลน์พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้งาน
แอพพลิเคช่ัน Line บ่อยที่สุด จํานวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 40.8 โดยใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ 4 – 6 ช่ัวโมง
ต่อครั้ง จํานวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 40.8 ส่วนใหญ่ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์เพ่ือสนทนา ติดต่อสื่อสาร 
จํานวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 33.5 มีระยะเวลาในการเร่ิมใช้สื่อสังคมออนไลน์มากกว่า 4 ปี จํานวน 105 คน 
คิดเป็นร้อยละ 40.4 และมีค่าใช้จ่ายในการใช้บริการส่ือสังคมออนไลน์ 601 – 800 บาท ต่อเดือน จํานวน 87 
คน คิดเป็นร้อยละ 33.5 
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 ความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามในเรือ่งความพึงพอใจ ความเพลิดเพลิน สิ่งเร้า และการยอมรับ
เทคโนโลยี ทีส่ง่ผลต่อความต้ังใจที่จะใช้สื่อสงัคมออนไลน์อย่างต่อเน่ืองของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มี
ระดับคะแนนเฉล่ียอยู่ที่ 3.70 ซึ่งอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก และเมื่อพิจารณาในแต่ละปัจจัยมีระดับคะแนนเฉล่ีย
ระหว่าง 3.47 - 3.88 เรียงตามลําดับดังน้ี  
 ลําดับที่ 1 ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อสิ่งเร้าด้านการให้บริการเฉพาะส่วนบุคคล 
โดยรวมอยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.88 โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมากใน
เรื่อง บริษัทผู้พัฒนาสื่อสังคมออนไลน์สามารถคาดเดาสิ่งที่ท่านต้องการ และให้ข้อเสนอ แนะที่ดีแก่ท่านได้ ที่
ระดับคะแนนเฉล่ียสูงสุด 3.73 
 ลําดับที่ 2 ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อความเพลิดเพลิน โดยรวมอยู่ในระดับมาก ที่
ระดับคะแนนเฉล่ีย 3.85 โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมากในเรื่อง ท่านมีความสุขกับการใช้
งานสื่อสังคมออนไลน์ ที่ระดับคะแนนเฉล่ียสูงสุด 3.88 
 ลําดับที่ 3 ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อการยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้ถึงความมี
ประโยชน์ โดยรวมอยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉล่ีย 3.76 โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วย
มากในเร่ือง การใช้งานส่ือสังคมออนไลน์จะช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพในการจัดการชีวิตส่วนตัวของท่าน ที่ระดับ
คะแนนเฉล่ียสูงสุด 3.83 
 ลําดับที่ 4 ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อการยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้ถึงความมี
ประโยชน์ โดยรวมอยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉล่ีย 3.76 โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วย
มากในเร่ือง การใช้งานส่ือสังคมออนไลน์จะช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพในการจัดการชีวิตส่วนตัวของท่าน ที่ระดับ
คะแนนเฉล่ียสูงสุด 3.83 
 ลําดับที่ 5 ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อความพึงพอใจ โดยรวมอยู่ในระดับมาก ที่ระดับ
คะแนนเฉล่ีย 3.72 โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมากในเรื่อง จากประสบการณ์โดยรวมใน
การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ ท่านมีความรู้สึกอ่ิมเอมใจเป็นอย่างมาก ที่ระดับคะแนนเฉล่ียสูงสุด 3.85 
 ลําดับที่ 6 ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อสิ่งเร้าด้านการมีปฏิสัมพันธ์ทางสังคม โดยรวม
อยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉล่ีย 3.58 โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมากในเรื่อง 
แอพพลิเคช่ันในสื่อสังคมออนไลน์ช่วยให้ท่านสร้างเน้ือหาตามจินตนการของท่านได้ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด 
3.57 
 ลําดับที่ 7 ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อสิ่งเร้าด้านความสามารถในการเข้าสังคม 
โดยรวมอยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉล่ีย 3.47 โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมากใน
เรื่อง สื่อสังคมออนไลน์ช่วยให้ท่านได้รับความประทับใจที่ดีจากบุคคลอ่ืนๆ ที่ระดับคะแนนเฉล่ียสูงสุด 3.57 
 ความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามต่อความต้ังใจที่จะใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเน่ืองของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.67 โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภค
เห็นด้วยมากในเร่ือง การเรียนรู้ที่จะใช้งานสื่อสังคมออนไลน์เป็นเรื่องง่ายสําหรับท่าน ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย
สูงสุด 3.95 
 การทดสอบสมมติฐาน 

การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือการทดสอบสมมติฐาน โดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) และ
การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น (Linear Regression) ในรูปแบบของการวิเคราะห์ความถดถอยแบบ
พหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ได้ผลดังน้ี 
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ตารางที่ 2:  ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น ในรูปแบบของการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ  
(Multiple Regression Analysis) 

 
ปัจจัย ความต้ังใจที่จะใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเน่ือง 

B S.E. ß t Sig. 
ค่าคงที่ .307 .168  1.825 .069 
1. ความพึงพอใจ .008 .024 .011 0.344 0.731 
2. ความเพลิดเพลิน .066 .030 .070 2.218 .027* 
3. สิ่งเร้า      

3.1 ด้านการมปีฏิสัมพันธ์ .503 .030 .536 16.964 .000* 
3.2 ด้านการให้บริการเฉพาะบุคคล .332 .040 .349 8.306 .000* 
3.3 ด้านความสามารถในการเข้าสังคม .130 .027 .177 4.783 .000* 

4. การยอมรับเทคโนโลยี      
4.1 การรับรู้ความมีประโยชน์ .051 .017 .084 2.945 .004* 
4.2 การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน .028 .035 .021 .789 .431 

Note: R2 = 0.595, AR2 = 0.584, F= 52.911, *p< 0.05 
 
 จากตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) พบว่า ปัจจัย
ที่ส่งผลต่อความต้ังใจที่จะใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเน่ืองของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ ความเพลิดเพลิน (Sig=0.027) สิ่งเร้าด้านการมีปฏิสัมพันธ์ (Sig=0.000) 
สิ่งเร้าด้านการให้บริการเฉพาะส่วนบุคคล (Sig=0.000) สิ่งเร้าด้านความสามารถในการเข้าสังคม (Sig=0.000) 
และการยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้ความมีประโยชน์ (Sig=0.000) ในขณะที่ความพึงพอใจ (Sig=0.731) 
และการยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Sig=0.431) ไม่ส่งผลต่อความต้ังใจที่จะใช้สื่อ
สังคมออนไลน์อย่างต่อเน่ืองของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 เมื่อพิจารณานํ้าหนักของผลกระทบของตัวแปรอิสระที่ส่งผลต่อความตั้งใจที่จะใช้สื่อสังคมออนไลน์
อย่างต่อเน่ืองของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า สิ่งเร้าด้านการมีปฏิสัมพันธ์ (ß = 0.536) ส่งผลต่อ
ความต้ังใจที่จะใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเน่ืองของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มากที่สุด รองลงมา 
ได้แก่ สิ่งเร้าด้านการให้บริการเฉพาะส่วนบุคคล (ß = 0.349) สิ่งเร้าด้านความสามารถในการเข้าสังคม (ß = 
0.117) การยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้ความมีประโยชน์ (ß = 0.084) ความเพลิดเพลิน (ß = 0.070) การ
ยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (ß = 0.021) และความพึงพอใจ (ß = 0.011) 
ตามลําดับ  
 สัมประสิทธ์ิการกําหนด (R2 = 0.595) แสดงให้เห็นว่า อิทธิพลของปัจจัยความพึงพอใจ ความ
เพลิดเพลิน สิ่งเร้า และการยอมรับเทคโนโลยี ความต้ังใจที่จะใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเน่ืองของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร คิดเป็นร้อยละ 59.5 ที่เหลืออีกร้อยละ 41.5 เป็นผลเน่ืองมาจากตัวแปรอ่ืน ที่ไม่ได้นํามา
พิจารณา  
 จากผลการทดสอบค่าทางสถิติของค่าสัมประสิทธ์ิของตัวแปรอิสระ (Independent) 7 ด้านได้แก่ 
ความพึงพอใจ (X1) ความเพลิดเพลิน (X2)  สิ่งเร้าด้านการมีปฏิสัมพันธ์ (X3) สิ่งเร้าด้านการให้บริการเฉพาะ
ส่วนบุคคล (X4)  สิ่งเร้าด้านความสามารถในการเข้าสังคม (X5)  การยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้ความมี
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ประโยชน์ (X6)  และการยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (X7) ที่ส่งผลต่อความต้ังใจที่จะ
ใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเน่ืองของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (Ý) สามารถเขียนให้อยู่ในรูปสมการเชิง
เส้นตรงที่ได้จากการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 เพ่ือทํานายความต้ังใจที่จะใช้สื่อสังคม
ออนไลน์อย่างต่อเน่ืองของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้ดังน้ี 
  Ý = 0.307 + 0.066 X2 + 0.503X3 + 0.332X4 + 0.130X5 + 0.051X6 
 จากสมการเชิงเส้นตรงดังกล่าว จะเห็นว่า ค่าสัมประสิทธ์ิ (B) ของ) ความเพลิดเพลิน เท่ากับ 0.066 
สิ่งเร้าด้านการมีปฏิสัมพันธ์ เท่ากับ 0.503 สิ่งเร้าด้านการให้บริการเฉพาะส่วนบุคคล เท่ากับ 0.332 สิ่งเร้าด้าน
ความสามารถในการเข้าสังคม เท่ากับ 0.130 และการยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้ความมีประโยชน์ เท่ากับ 
0.051 ซึ่งมีค่าสัมประสิทธ์ิเป็นบวก ถือว่ามีความสัมพันธ์กับความต้ังใจที่จะใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเน่ือง
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในทิศทางเดียวกัน   
 
สรุป 
 สมมติฐานที่ 1 ความพึงพอใจส่งผลต่อความต้ังใจที่จะใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเน่ืองของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ พบว่า ความพึงพอใจไม่
ส่งผลต่อความต้ังใจที่จะใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเน่ืองของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ีอาจเป็นเพราะผู้บริโภคอาจจะมีความ
คาดหวังต่อการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ซึ่งเมื่อไม่เป็นไปตามที่ผู้บริโภคคาดหวังไว้ รวมทั้งผู้บริโภคอาจจะมี
ประสบการณ์การใช้งานท่ีไม่เป็นไปตามที่พึงประสงค์ จึงอาจจะทําให้ไม่เกิดความรู้สึกที่ดีหรือไม่มีความพึอพอ
ใจต่อการใช้งานเท่าที่ควร ซึ่ง อดุลย์ จาตุรงคกุล (2553) กล่าวว่า ความพึงพอใจลูกค้า เกิดจากการ
เปรียบเทียบคุณค่าของผลิตภัณฑ์หรือบริการกับความคาดหวังของลูกค้าที่จะได้รับจากผลิตภัณฑ์หรือบริการ
น้ัน ๆ ซึ่งมีทั้งความรู้สึกพอใจและผิดหวังถ้าผลิตภัณฑ์หรือบริการน้ันเป็นไปตามความคาดหวังของลูกค้าก็จะ
ทําให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจแต่ถ้าผลิตภัณฑ์หรือบริการน้ันไม่เป็นไปตามความคาดหวังของลูกค้าก็จะทําให้
ลูกค้าเกิดความไม่พึงพอใจและผิดหวังในตัวผลิตภัณฑ์หรือบริการน้ัน ทั้งน้ีผลการศึกษาครั้งน้ีมีบางส่วนไม่
สอดคล้องกับการศึกษาของ กันตพล บันทัดทอง (2558) ทําการศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคม
ออนไลน์และความพึงพอใจของกลุ่มคนผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคม
ออนไลน์มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของกลุ่มคนผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร  
 สมมติฐานที่ 2 ความเพลิดเพลินส่งผลต่อความต้ังใจที่จะใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเน่ืองของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ พบว่า ความ
เพลิดเพลินส่งผลต่อความต้ังใจที่จะใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเน่ืองของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ีเป็นเพราะผู้บริโภคมีความรู้สึกว่า การใช้
งานสื่อสังคมออนไลน์น้ันมีความสนุกสนาน ผู้บริโภคได้รับความสุขจากการใช้งานและมีความเพลิดเพลินไปกับ
การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งเมื่อผู้บริโภคมีความเพลิดเพลินไปกับการใช้งานผู้บริโภคจึงมีความต้ังใจที่จะใช้
งานสื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเน่ืองต่อไป ซึ่ง ภาณุวัฒน์ กองราช (2555) กล่าวว่า ความเพลิดเพลินเป็นปัจจัย
หน่ึงที่เป็นตัวกระตุ้นให้เกิดการยอมรับเทคโนโลยีขึ้น หรือเข้าไปมีส่วนร่วมระบบสารสนเทศต่างๆ ในการใช้
บริการโดยเฉพาะเครือข่ายสังคมออนไลน์ ซึ่งเป็นรูปแบบหน่ึงของระบบสารสนเทศ โดยความเพลิดเพลิน
สามารถรับรู้ได้จากการที่เข้าไปใช้บริการ เพราะว่าเมื่อเกิดความเพลิดเพลินในการใช้บริการแล้ว ย่อมจะมี
แนวโน้มที่จะใช้บริการน้ันๆ ต่อไปอีกและอาจจะมีการเพ่ิมระยะเวลาในการใช้แต่ละคร้ัง และผลการศึกษาคร้ัง
น้ียังสอดคล้องกับการศึกษาของ Fa-Shing, Min-Ling and Chieh-Peng (2015) ที่ทําการศึกษาเรื่อง การ
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พยากรณ์ความต้ังใจในการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเน่ือง: การประเมินความเสี่ยงด้านความเป็นส่วนตัว 
และประโยชน์ของเทคโนโลยี พบว่า ความเพลิดเพลินมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความต้ังใจในการใช้งานสื่อ
สังคมออนไลน์อย่างต่อเน่ือง 
 สมมติฐานที่ 3.1 สิ่งเร้าด้านการมีปฏิสัมพันธ์ส่งผลต่อความต้ังใจที่จะใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่าง
ต่อเน่ืองของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ 
พบว่า สิ่งเร้าด้านการมีปฏิสัมพันธ์ส่งผลต่อความต้ังใจที่จะใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเน่ืองของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ีเป็นเพราะผู้บริโภคมี
ความรู้สึกว่าแอพพลิเคช่ันในสื่อสังคมออนไลน์ช่วยให้ผู้บริโภคสามารถมีปฏิสัมพันธ์กับบุคคลอ่ืน หรือสามารถที่
จะปรับปรุงเน้ือหาต่างๆ ที่มีอยู่ในสื่อสังคมออนไลน์ได้ ผู้บริโภคจึงมีความคิดว่าสื่อสังคมออนไลน์น้ันมีอิทธิพล
ต่อการสร้างปฏิสัมพันธ์กับบุคคลอ่ืนๆ จึงมีความต้ังใจที่จะใช้งานสื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเน่ือง ซึ่ง Wang 
and Zhang (2012) กล่าวว่า สิ่งเร้าด้านการมีปฏิสัมพันธ์ของแต่ละบุคคลในสภาพแวดล้อมการค้าทางสังคม
พาณิชย์อิเล็กทรอกนิกส์ เกิดขึ้นระหว่างผู้บริโภคและเทคโนโลยี โดยการรับรู้การติดต่อสื่อสารและการรับรู้ส่วน
บุคคลจะสะท้อนให้เห็นถึงคุณสมบัติที่สนับสนุนการมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคและเทคโนโลยี ในขณะที่การ
รับรู้ความสามารถในการเข้าสังคมจะสะท้อนให้เห็นถึงคุณลักษณะที่ช่วยอํานวยความสะดวกในการมี
ปฏิสัมพันธ์ให้ดีขึ้นในกลุ่มผู้บริโภคที่ใช้งานเทคโนโลยีสื่อสังคมออนไลน์ นอกจากน้ีผลการศึกษาคร้ังน้ียัง
สอดคล้องกับการศึกษาของ Hong, Yaobin, Sumeet and Ling (2014) ที่ทําการศึกษาเรื่องสิ่งที่กระตุ้นให้
ลูกค้ามีส่วนร่วมในการค้าทางสังคม: ผลกระทบของสภาพแวดล้อมทางเทคโนโลยีและประสบการณ์ของลูกค้า
เสมือน พบว่า ความต้ังใจที่จะมีส่วนร่วมทางสังคมจะถูกกําหนดโดยสิ่งเร้าทางสังคม (การรับรู้การมีปฏิสัมพันธ์ 
การรับรู้การให้บริการส่วนบุคคล และการรับรู้การเข้าสังคม) 
 สมมติฐานที่ 3.2 สิ่งเร้าด้านการให้บริการเฉพาะบุคคลส่งผลต่อความต้ังใจที่จะใช้สื่อสังคมออนไลน์
อย่างต่อเน่ืองของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิง
พหุ พบว่า สิ่งเร้าด้านการให้บริการเฉพาะบุคคลส่งผลต่อความต้ังใจที่จะใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเน่ืองของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ีเป็น
เพราะผู้บริโภคมีความรู้สึกว่า บริษัทผู้พัฒนาสื่อสังคมออนไลน์เข้าใจถึงความต้องการที่เฉพาะของผู้บริโภค 
สามารถรับรู้สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการ มีการเสนอบริการพิเศษตามความต้องการ รวมทั้งสามารถคาดเดาสิ่งที่
ผู้บริโภคต้องการ และให้ข้อเสนอแนะที่ดีแก่ผู้บริโภคได้ ซึ่ง ชูศักด์ิ เพรสคอทท์ และสินี กิตติชนม์วรกุล (2557) 
กล่าวว่า สิ่งเร้า เป็นลักษณะของสังคมและสภาพแวดล้อม ซึ่งไม่เพียงจะกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมของบุคคล
เท่าน้ัน แต่ยังมีส่วนให้ข้อมูลต่างๆ เก่ียวกับทางเลือกอ่ืนๆ ที่มีส่วนร่วมในการตัดสินใจ ซึ่งบุคคลแม้จะอยู่ใน
สิ่งแวดล้อมเดียวกันก็จะรับสิ่งเร้าจากทางสังคมได้ไม่เท่ากัน เพราะเขาจะเลือกรับรู้และเลือกสรรเฉพาะสิ่งเร้าที่
เหมาะสม และตรงกับความต้องการของตนเท่าน้ัน และผลการศึกษาครั้งน้ียังสอดคล้องกับการศึกษาของ 
Hong, Yaobin, Sumeet and Ling (2014) ที่ทําการศึกษาเรื่องสิ่งที่กระตุ้นให้ลูกค้ามีส่วนร่วมในการค้าทาง
สังคม: ผลกระทบของสภาพแวดล้อมทางเทคโนโลยีและประสบการณ์ของลูกค้าเสมือน พบว่า ความต้ังใจที่จะ
มีส่วนร่วมทางสังคมจะถูกกําหนดโดยสิ่งเร้าทางสังคม (การรับรู้การมีปฏิสัมพันธ์ การรับรู้การให้บริการส่วน
บุคคล และการรับรู้การเข้าสังคม) 
 สมติฐานที่ 3.3 สิ่งเร้าด้านความสามารถในการเข้าสังคมส่งผลต่อความต้ังใจที่จะใช้สื่อสังคมออนไลน์
อย่างต่อเน่ืองของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิง
พหุ พบว่า สิ่งเร้าด้านความสามารถในการเข้าสังคมส่งผลต่อความต้ังใจท่ีจะใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเน่ือง
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ี
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เป็นเพราะผู้บริโภคมีความรู้สึกว่า สื่อสังคมออนไลน์ช่วยให้ผู้บริโภคได้รับความประทับใจที่ดีจากบุคคลอ่ืนๆ 
ช่วยให้พัฒนาความสัมพันธ์ทางสังคมกับบุคคลอ่ืนๆ ผู้บริโภคมีความรู้สึกเหมือนเป็นส่วนหน่ึงของชุมชนเสมือน
ที่ใช้งานอยู่ รวมทั้งมีความรู้สึกว่าสื่อสังคมออนไลน์ช่วยให้ผู้บริโภคสามารถสร้างมิตรภาพที่ใกล้ชิดกับบุคคล
อ่ืนๆ ในสังคมได้ ซึ่ง Zhang, Lu, Gupta and Zhao (2014) กล่าวว่า การรับรู้ความสามารถในการเข้าสังคม 
เป็นรับรู้การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ของผู้ใช้งานว่าสภาพแวดล้อมของสังคมออนไลน์สามารถอํานวยความ
สะดวกในการมีปฏิสัมพันธ์กันระหว่างผู้ใช้งานด้วยกันกัน โดยให้สื่อสังคมออนไลน์ช่วยสนับสนุนให้ผู้ใช้งาน
สามารถมีส่วนร่วมในการโต้ตอบการพ่ึงพาซึ่งกันและกัน และผลการศึกษาครั้งน้ียังมีความสอดคล้องกับ
การศึกษาของ Hong, Yaobin, Sumeet and Ling (2014) ที่ทําการศึกษาเรื่องสิ่งที่กระตุ้นให้ลูกค้ามีส่วนร่วม
ในการค้าทางสังคม: ผลกระทบของสภาพแวดล้อมทางเทคโนโลยีและประสบการณ์ของลูกค้าเสมือน พบว่า 
ความต้ังใจที่จะมีส่วนร่วมทางสังคมจะถูกกําหนดโดยส่ิงเร้าทางสังคม (การรับรู้การมีปฏิสัมพันธ์ การรับรู้การ
ให้บริการส่วนบุคคล และการรับรู้การเข้าสังคม) 
 สมมติฐานที่ 4.1 การยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้ประโยชน์ส่งผลต่อความต้ังใจท่ีจะใช้สื่อสังคม
ออนไลน์อย่างต่อเน่ืองของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์การ
ถดถอยเชิงพหุ พบว่า การยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้ประโยชน์ส่งผลต่อความต้ังใจที่จะใช้สื่อสังคมออนไลน์
อย่างต่อเน่ืองของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน
ที่ต้ังไว้ ทั้งน้ีเป็นเพราะผู้บริโภครับรู้ถึงความมีประโยชน์ของการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ เช่น ทําให้ทันต่อการ
รับทราบข่าวสารได้อย่างรวดเร็ว หรือการที่สื่อสังคมออนไลน์จะช่วยปรับปรุงการจัดการงานในด้านต่างๆ ของ
ผู้บริโภคได้ เช่น การสื่อสาร การประสานงาน การวางแผน รวมทั้งการช่วยเพ่ิมเพ่ิมศักยภาพและเพ่ิม
ประสิทธิภาพในการจัดการชีวิตส่วนตัวของผู้บริโภคได้ ซึ่ง สิงหะ ฉวีสุข และสุนันทา วงศ์จตุรภัทร (2555) 
กล่าวว่า การยอมรับเทคโนโลยี เป็นตัวช้ีวัดความสําเร็จของการใช้เทคโนโลยีในบริบทการยอมรับการใช้ระบบ
สารสนเทศ โดยไม่นําบรรทัดฐานของบุคคลที่อยู่โดยรอบการแสดงพฤติกรรม เข้ามาใช้เป็นปัจจัยในการ
พยากรณ์พฤติกรรมการใช้ที่เกิดขึ้นจริง โดยท่ีการรับรู้ความมีประโยชน์เป็นระดับของผู้ใช้งานท่ีเช่ือว่า
เทคโนโลยีที่นํามาใช้จะสามารถช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพในการใช้งานของตน และผลการศึกษาครั้งน้ีมีบางส่วนที่
มีความสอดคล้องกับการศึกษาของ บุษรา ประกอบธรรม (2556) ทําการศึกษาเรื่อง การยอมรับเครือข่าย
สังคมออนไลน์ของนักศึกษา: กรณีศึกษา มหาวิทยาลัยกรุงเทพฯ พบว่า การรับรู้ประโยชน์ มีอิทธิพลต่อ
ทัศนคติที่มีต่อการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ และทัศนคติที่มีต่อการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์มีอิทธิพลต่อ
ความต้ังใจใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 สมมติฐานที่ 4.2 การยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งานส่งผลต่อความต้ังใจที่จะใช้
สื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเน่ืองของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการ
วิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ พบว่า การยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งานส่งผลต่อความ
ต้ังใจที่จะใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเน่ืองของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ีเป็นเพราะผู้บริโภคอาจมีความรู้สึกว่า แอพพลิเคช่ันทางสื่อ
สังคมออนไลน์ยังมีความยุ่งยากในการใช้งาน หรือยังไม่มีความชัดเจนในการใช้งาน ทั้งน้ีอาจจะเป็นไปได้ว่าใน
ปัจจุบันน้ีผู้บริโภคท่ีเป็นผู้สูงอายุมีเริ่มมีการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์เพ่ิมมากขึ้น ดังน้ันแล้วสื่อสังคมออนไลน์
บางประเภทจึงอาจจะยังมีข้อจํากัดในเร่ืองของรูปแบบการใช้งานท่ียังไม่ชัดเจน เช่น ขนาดตัวอักษร สีของ
อักษร เป็นต้น ซึ่ง กัลยาณี สุขวาณิชย์ศิลป์ (2554) กล่าวว่า การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน น้ันเป็นระดับซึ่ง
ผู้ใช้งานเช่ือว่าเทคโนโลยีที่ใช้จะต้องมีความง่ายในการใช้งาน สามารถใช้งานได้โดยไม่ต้องใช้ความมานะ
พยายาม อันจะส่งผลต่อทัศนคติที่มีต่อการใช้งานและความต้ังใจที่จะใช้งานต่อไป ทั้งน้ีผลการศึกษาครั้งน้ีมี
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บางส่วนที่ไม่สอดคล้องกับการศึกษาของ Shih-I, Shih-Chih and David (2015) ทําการศึกษาเรื่อง ความ
ต้ังใจในการใช้งาน E-portfolio อย่างต่อเน่ือง: การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันและการวิเคราะห์กลุ่มพหุ 
ที่พบว่า รูปแบบการยอมรับเทคโนโลยีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมความต้ังใจในการใช้งาน E-portfolio อีก
ครั้ง 
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การศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจในการให้บริการจุดรับจ่ายสินคา้ แผนกจัดซ้ือของ
พนักงานในบริษัทบริการเชื้อเพลิงการบินกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) 
A STUDY OF FACTORS THAT AFFECT CUSTOMER SATISFACTION IN THE SERVICE. 
THE DISTRIBUTION OF THE PURCHASING DEPARTMENT IN BANGKOK AVIATION 
FUEL SERVICES PUBLIC COMPANY LIMITED. 
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บทคัดย่อ  

การศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการให้บริการ จุดรับจ่ายสินค้า แผนกจัดซื้อ ของพนักงาน
ในบริษัทบริการเช้ือเพลิงการบินกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ได้กําหนดวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาปัจจัยค้ําจุนมี
ผลต่อความพึงพอใจในการให้บริการ จุดรับจ่ายสินค้า แผนกจัดซื้อ ของพนักงานบริษัทบริการเช้ือเพลิงการบิน
กรุงเทพจํากัด (มหาชน) 2) ศึกษาปัจจัยจูงใจมีผลต่อความพึงพอใจในการให้บริการ จุดรับจ่ายสินค้า แผนก
จัดซื้อ ของพนักงานบริษัทบริการเช้ือเพลิงการบินกรุงเทพจํากัด (มหาชน) 3) ศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่าง
กันมีผลต่อความพึงพอใจในการให้บริการ จุดรับจ่ายสินค้า แผนกจัดซื้อ ของพนักงานบริษัทบริการเช้ือเพลิง
การบินกรุงเทพจํากัด (มหาชน) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล
จากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นบุคลากรที่ปฏิบัติงานอยู่ ณ บริษัทบริการเช้ือเพลิงการบินกรุงเทพจํากัด (มหาชน) 
จํานวน 215 คน ทําการสุ่มตัวอย่างโดยไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Probability sampling) ด้วยวิธี
เฉพาะเจาะจง (Purposive sampling) โดยเน้นเก็บข้อมูลบุคลากรในบริษัท บริการเช้ือเพลิงการบินกรุงเทพ 
จํากัด (มหาชน ) เท่าน้ัน ทําการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติการทดสอบความแตกต่าง T-test F-test ทดสอบ
ความแตกต่างเป็นรายคู่โดยวิธี Scheffe´test และการหาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ แบบเพียร์สัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) 

ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อปัจจัยค้ําจุนทั้ง 4 ปัจจัย มีค่าเฉล่ียรวม 3.54 
โดยภาพรวมในด้านการได้รับการยอมรับนับถือ ด้านจุดเด่นของแผนกจัดซื้อ และด้านความรับผิดชอบในระดับ
มากทุกด้าน ส่วนในด้านความสัมฤทธ์ิผลของแผนกจัดซื้อ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความรู้สึกพึงพอใจในระดับ
ปานกลางหลังจากการได้รับการบริการจากแผนกจัดซื้อด้านปัจจัยจูงใจผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความ
คิดเห็นต่อปัจจัยจูงใจทั้ง 4 ปัจจัย มีค่าเฉล่ียรวม 3.57  โดยภาพรวมในด้านนโยบายการบริหาร ด้าน
ความสัมพันธ์กับเพ่ือนร่วมงาน และด้านสภาวะการทํางานในระดับมากทุกด้าน ส่วนในด้านการประชาสัมพันธ์ 
ผู้ตอบแบบสอบถามมีความรู้สึกพึงพอใจในระดับปานกลางหลังจากการได้รับการบริการจากแผนกจัดซื้อ 
ปัจจัยด้านความพึงพอใจในการให้บริการแผนกจัดซื้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความพึงพอใจใน
การให้บริการของแผนกจัดซื้อภาพรวมในระดับมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.64 โดยมีความคิดเห็นในประเด็นด้าน
การแต่งกายสุภาพเรียบร้อยของพนักงานแผนกจัดซื้อในระดับมากที่สุดเป็นลําดับแรก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.42 
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รองลงมาคือประเด็นด้านผู้ให้บริการมีมนุษยสัมพันธ์ดีกับผู้มาขอรับบริการ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.15 และ
พนักงานแผนกจัดซื้อมีความสุภาพและเต็มใจให้บริการ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.07  

คําสําคัญ: ความพึงพอใจในการให้บริการของแผนกจัดซื้อ 
 
ABSTRACT  

The purpose of the study is to find factors that affect customer satisfaction in the 
service point distribution for the procurement department at Bangkok Aviation Fuel Services 
Plc. The objectives are to 1) to study the main factors that affect service satisfaction. 2) to 
study what are the motivate factors that affects service satisfaction. 3) to study the different 
personal factors affecting service satisfaction towards the goods supply purchasing 
department. Questionnaires will be used as a tool to collect data from the employees 
working at the company, 215 people were randomly selected. Scheffe’ test method was 
used to analysis the results with the Pearson Product Moment Correlation Coefficient. 

Results were found that the respondents' opinions on both factors, averaged at 4 
combining an overall 3.54 in terms of obtaining recognition. The success of the purchasing 
department 4 factors included 3.57 overall in terms of management policies, relationship 
with colleagues and the operation condition in all aspects. In terms of public relations, 
respondents were satisfied in the medium level after receiving service from the purchasing 
department. Factors of service satisfaction for the purchasing department was average at 
3.64 the opinions on the issues of dress modestly of the purchasing officer at the highest 
level, average of 4.42, followed by the service providers have good interpersonal relations 
with the request averaged at 4.15.The purchasing officer with politeness and service mind 
was averaged at 4.07. 

Keywords: Satisfaction in the service of the purchasing department. 
 
บทนํา 

การบริหารจัดการในองค์กรทุกองค์กร ไม่ว่าจะเป็นภาครัฐ ภาคเอกชน หรือภาครัฐวิสาหกิจ ต้องมี
องค์ประกอบในการบริหารการจัดการที่คล้ายคลึงกัน เช่น โครงสร้างองค์กร  สายการบังคับบัญชา การบริหาร
จัดการและทรัพยากรด้านต่างๆ เช่น งบประมาณ วัสดุ/อุปกรณ์  เครื่องจักรและคน เป็นต้น  จากองค์ประกอบ
ที่กล่าวมาน้ัน “คน” ถือว่าเป็นทรัพยากร หรือองค์ประกอบที่มีความสําคัญ และมีค่าที่สุดในการขับเคล่ือน
องค์กร เพราะทุกองค์กรจําเป็นต้องมี “คน” หรือ “บุคลากร” ที่มีความรู้ความสามารถไว้ปฏิบัติงานในองค์กร 
“คน” หรือ “บุคลากร” จึงเป็นสิ่งที่มีประโยชน์ เรียกได้ว่าเป็น “ทรัพยากรมนุษย์” (Human Resources) ซึ่ง
ควรมีการรักษาคนให้อยู่กับองค์กรให้นานที่สุด หรือตลอดไป เพราะการรักษาบุคลากรที่มีความรู้ความสามารถ
และคนดีให้อยู่กับองค์กรได้น้ัน จะมีส่วนสําคัญในการเพ่ิมหลักประกันให้องค์กรอยู่รอดปลอดภัย และสร้างความ
เจริญรุ่งเรืองให้แก่องค์กรได้  การท่ีองค์กรต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นภาครัฐ เอกชน สถาบันอุดมศึกษา จะสามารถ
รักษาบุคลากรท่ีมีคุณภาพให้อยู่กับองค์กร และสร้างการให้บริการท่ีมีคุณภาพตรงตามความต้องการของผู้เข้า
รับบริการ จําเป็นที่จะต้องสร้างแรงจูงใจรวมถึงการสร้างความผูกพันในองค์กร ซึ่งผลดังกล่าวจะส่งผลให้คน
และงานจะเอ้ือประโยชน์ต่อกัน เพราะคนเป็นผู้สร้างงาน ในขณะที่งานเป็นสิ่งที่ใช้ควบคุมพฤติกรรมของคนให้
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สอดคล้องกันในการทํางานร่วมกัน ซึ่งจากความสัมพันธ์ดังกล่าวจะเห็นได้ว่าหากบุคลากรในองค์กรได้รับการจูง
ใจในการทํางานให้เขาเหล่าน้ันได้บรรลุถึงความต้องการของตนแล้วก็จะก่อให้เกิดประสิทธิภาพในการทํางาน
และเกิดประสิทธิผลโดยรวมขององค์กร 

ในปัจจุบันการมีหน้าที่บทบาทของพนักงานในองค์กรน้ันมีความความสําคัญต่อการดําเนินกิจการของ
บริษัทเป็นอย่างมาก เพราะความพึงพอใจในการใช้บริการที่มีผลต่อหน่วยงานต่างๆในองค์กรและแผนกจัดซื้อ
ของพนักงาน มีผลทําให้งานที่เกิดขึ้นมีความสมบูรณ์แบบมากย่ิงขึ้น ซึ่งเป็นความสัมพันธ์ทางอารมณ์อย่างแรง
กล้าของพนักงานที่มีความรู้สึกต่อองค์กรของตน และมีอิทธิพลต่อพนักงานในการใช้ความพยายามทุ่มเทในการ
ปฏิบัติงานตามหน้าที่ของตนด้วยดุลยพินิจไตร่ตรองอย่างมาก สําหรับพฤติกรรมที่แสดงออกของพนักงานผู้มี
ความผูกพันต่อองค์กรจะมีลักษณะดังน้ี 1) มีความน่าเช่ือถือในองค์กร 2) มีความปรารถนาที่จะปฏิบัติงานให้ดี
ขึ้น 3) มีความเข้าใจภาพรวมเรื่องขององค์กร 4) ให้ความเคารพนับถือและความร่วมมือกับผู้ร่วมงาน 5) มี
ความต้ังใจในการสร้างผลงานมากกว่าปกติ และ 6) มีการพัฒนางานให้ก้าวหน้าทันสมัยอยู่เสมอ นักทฤษฎี
เก่ียวกับความผูกพันกล่าวว่าความผูกพันต่อองค์กรเป็นความสัมพันธ์อันเหนียวแน่นของความเป็นอันหน่ึงอัน
เดียวกันของสมาชิกในการเข้าร่วมขององค์กร (Steers,1977) โดยมีการแสดงให้เห็นถึง 1) ความเช่ือมั่นอย่าง
แรงกล้า และการยอมรับเป้าหมายขององค์กร 2) ความคาดหวังที่จะใช้ความพยายามเพ่ือประโยชน์ขององค์กร 
3) ความปรารถนาอย่างแรงกล้าที่จะธํารงรักษาสถานภาพของการเป็นสมาชิกที่ดีขององค์กร (Porter, 1973) 

ความผูกพันของพนักงานที่มีต่อองค์กรหรือหน่วยงานในหัวข้อข้อต่างๆ ซึ่งความผูกพันมีความสําคัญ
อย่างย่ิงต่อผลของงานที่ปรากฏ เพราะถ้าพนักงานมีความผูกพันและพอใจกับงานที่ปฏิบัติแล้ว ก็จะนําไปสู่การ
ทํางานที่มีประสิทธิภาพ ในทางตรงกันข้ามถ้าพนักงานไม่มีความผูกพันในงานที่ทํา ผลเสียก็จะเกิดขึ้นแก่
หน่วยงานน้ันความสําคัญของความพึงพอใจในการให้บริการดังกล่าวข้างต้นผู้ศึกษาจึงมีความสนใจที่จะทําการ
วิจัยในประเด็นความพึงพอใจในการให้บริการจุดรับจ่ายสินค้าแผนกจัดซื้อ ของพนักงานในบริษัท บริการ
เช้ือเพลิงการบินกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ซึ่งเป็นองค์กรแห่งหน่ึงซึ่งมีความมุ่งมั่นที่จะเป็นผู้นําในธุรกิจบริการ
นํ้ามันอากาศยานในภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ (ASEAN) ในการให้บริการตามมาตรฐานสากล ด้วย
พนักงานที่มีคุณภาพและเทคโนโลยีที่ทันสมัย เพ่ือตอบสนองความพึงพอใจสูงสุดแก่ลูกค้าและผู้ที่มีส่วน
เก่ียวข้องเพ่ือที่จะสามารถนําปัจจัยต่างๆ น้ันมาใช้ประโยชน์ในการเสริมสร้างเป็นแนวทางในการศึกษา
พัฒนาการเพ่ิมประสิทธิภาพและความพึงพอใจการให้บริการของแผนกจัดซื้อ บริษัทบริการเช้ือเพลิงการบิน
กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) อีกทั้งยังเพ่ิมพูนให้บุคลากรมีความผูกพันต่อองค์กร ซึ่งถือได้ว่าเป็นสิ่งยึดเหน่ียวที่จะ
ทําให้บุคลากรเกิดความรัก ความพึงพอใจ และความผูกพันที่จะร่วมงานกับองค์กรต่อไป 
 
ทบทวนวรรณกรรม 

1. แนวความคิดเก่ียวกับความพึงพอใจ  
ทฤษฎีของเฮอร์ซเบอร์ก เน้นอธิบายและให้ความสําคัญกับปัจจัย 2 ประการ ได้แก่ “ปัจจัยค้ําจุน 

(motivators) และ “ปัจจัยจูงใจ” (hygiene) สองปัจจัยดังกล่าวน้ีมีอิทธิพลต่อความสําเร็จของงานเป็นอย่าง
ย่ิง ซึ่งผู้บริหารองค์กร ควรพิจารณาเพ่ือนําไปใช้ประโยชน์ในการบริหารคนและบริหารงาน ทั้งน้ีเฮอร์ซเบอร์ก
ได้ทําการศึกษาโดยสัมภาษณ์ความพอใจและไม่พอใจทํางานของนักบัญชีและวิศวกรจํานวน 200 คน จาก
โรงงานอุตสาหกรรมและธุรกิจ 11 แห่ง ของเมืองพิตสเบอร์ก ผลการศึกษาของเขาสรุปได้ว่า ความพอใจในการ
ทํางานกับแรงจูงใจในการทํางานของบุคคลมีความแตกต่างกัน คือ การที่บุคคลพอใจในการทํางานมิได้
หมายความว่าบุคคลนั้นมีแรงจูงใจในการทํางานเสมอไป ความพอใจในการทํางานส่งผลให้บุคคลไม่ค่อยคิดจะ
ลาออกจากงานหรือไม่ค่อยมีความคิดจะนัดหยุดงาน แต่อาจไม่มีส่วนต่อการมุ่งมั่นทําให้งานเจริญก้าวหน้า แต่
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ถ้าคนงานผู้ใดมีแรงจูงใจในการทํางาน คนงานน้ันจะตั้งใจทํางานให้เกิดผลดี ทฤษฎีและการศึกษาของเฮอร์ซ
เบอร์ก ซึ่งให้ความสําคัญแก่ปัจจัยค้ําจุนและปัจจัยจูงใจที่มีต่อเจตคติในงานของผู้ปฏิบัติงาน  

2. ทฤษฎีลําดับขั้นความต้องการ 
ทฤษฎีลําดับขั้นความต้องการ  ( Maslow’s Hierarchical Theory of Motivation ) น้ัน   

Maslow เช่ือว่าพฤติกรรมของมนุษย์เป็นจํานวนมากสามารถอธิบายโดยใช้แนวโน้มของบุคคลในการค้นหา
เป้าหมายที่จะทําให้ชีวิตของเขาได้รับความต้องการ ความปรารถนา และได้รับสิ่งที่มีความหมายต่อตนเอง เป็น
ความจริงที่จะกล่าวว่ากระบวนการของแรงจูงใจเป็นหัวใจของทฤษฎีบุคลิกภาพของ Maslow โดยเช่ือว่ามนุษย์
น้ันเป็น “สัตว์ที่มีความต้องการ” และยากมากที่จะให้มนุษย์ไปถึงขั้นของความพึงพอใจได้อย่างสมบูรณ์ ใน
ทฤษฎีลําดับขั้นความต้องการของ Maslow เมื่อบุคคลใดก็ตามปรารถนาที่จะได้รับความพึงพอใจแล้วน้ันและ
เมื่อได้รับความพึงพอใจในสิ่งน้ันแล้วก็จะยังคงต้องการเรียกร้องความพึงพอใจสิ่งอ่ืนๆ อีก ซึ่งนับว่าเป็น
คุณลักษณะของมนุษย์ที่มีความต้องการจะได้รับสิ่งต่างๆ อยู่สม่ําเสมอ  

ทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับความผูกพันต่อองค์กรรวมถึงการนํามาใช้เพ่ือประกอบและเสริมสร้างใน
การสร้างความพึงพอใจให้กับพนักงานในการปฏิบัติงาน โดยมุ่งหวังให้พนักงานเกิดความผูกพันต่อหน่วยงาน 
ทุ่มเทกําลังกายกําลังใจในการปฏิบัติงาน ในที่น้ีขอกล่าวถึง 2 ทฤษฎีที่สําคัญ ได้แก่ ทฤษฎีลําดับขั้นตามความ
ต้องการ (Hierarchy of Need) ของ Maslow โดยมีแนวคิดที่เช่ือว่ามนุษย์ทุกคนมีความต้องการเป็นลักษณะ
ลําดับขั้น จากระดับตํ่าสุดไปยังระดับสูงสุด และเมื่อความต้องการระดับหน่ึงได้รับการตอบสนองแล้วก็ย่อม
ต้องการในอีกระดับหน่ึงตามลําดับขั้น  ซึ่งสามารถเรียงลําดับความต้องการเป็น 5 ขั้น คือ ความต้องการ
ทางด้านร่างกาย ความต้องการความปลอดภัย ความต้องการทางสังคม ความต้องการเกียรติยศช่ือเสียง และ
ความต้องการความสําเร็จในชีวิต (นุชติมา  รอบคอบ, 2542 ; ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2545 ; Robbins, 
2003) ดังปรากฏตามรูปที่ 1 

 

 
 

รูปที่ 1: ทฤษฎีลําดับขั้นความต้องการ ของ Maslow 
ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2545. หน้า 219 
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ขั้นที่ 1 ความต้องการทางด้านร่างกาย (Physiological Needs) เป็นความต้องการขั้นพ้ืนฐานของ
มนุษย์ ได้แก่ ความต้องการอาหาร นํ้าด่ืม ที่พักอาศัย ความอบอุ่น การพักผ่อน การปลดปล่อยหรือหลีกเลี่ยง
ความเจ็บปวด ถ้าเป็นสถานที่ทํางานความต้องการดังกล่าวจะถูกเปลี่ยนเป็นเงินเดือน เง่ือนไขการทํางานใน
เบ้ืองต้น เช่น ความร้อน เครื่องปรับอากาศ สถานที่รับประทานอาหาร เป็นต้น 

ขั้นที่ 2 ความต้องการความปลอดภัย (Safety Needs) เป็นความต้องการความมั่นคง และความ
คุ้มครองจากอันตรายทั้งทางร่างกายและจิตใจ กล่าวคือ ปลอดจากอันตรายจากอุบัติเหตุ และปลอดจากการ
ถูกข่มขู่ รวมทั้งหลักประกันความม่ันคงปลอดภัยด้วย ถ้าเป็นสถานที่ทํางานก็จะเป็นเง่ือนไขการทํางานที่
ปลอดภัย หลักประกันการว่าจ้างการทํางานที่มั่นคง ระดับเงินเดือนและสวัสดิการที่ยอมรับได้ 

ขั้นที่ 3 ความต้องการยอมรับทางสังคม (Social Needs) เป็นความต้องการความรัก ความผูกพัน 
ความใส่ใจ ความเป็นส่วนหน่ึงของกลุ่มสังคม การยอมรับ และมิตรภาพ ถ้าเป็นสถานที่ทํางาน ก็จะเป็นความ
ปรารถนาที่จะมีสัมพันธภาพที่ดีกับเพ่ือนร่วมงาน การมีส่วนร่วมในการทํางานเป็นกลุ่ม การมีสัมพันธ์ภาพที่ดี
กับผู้ใต้บังคับบัญชา และการได้รับการยอมรับจากผู้อ่ืน 

ขั้นที่ 4 ความต้องการมีเกียรติยศ (Esteem Needs) เป็นความต้องการช่ือเสียงปรารถนา ที่จะให้
ตนเองมีภาพพจน์ที่ดี ได้รับการเอาใจใส่ ได้รับการยกย่องช่ืนชม/นับถือจากผู้อ่ืนในความสําเร็จของตน เป็นการ
พึงพอใจในอํานาจ ความภาคภูมิใจ สถานะ และความเช่ือมั่นในตนเอง ถ้าเป็นสถานท่ีทํางาน ความต้องการ
ดังกล่าวก็จะเป็นการผลักดันให้ได้รับการยอมรับการได้เพ่ิมความรับผิดชอบ การได้รับระดับตําแหน่งหรือ
สถานะที่สูงขึ้น การเสียสละเพ่ือองค์กร  

ขั้นที่ 5 ความต้องการความสําเร็จในชีวิต (Self Actualization Needs) เป็นความต้องการให้
ความคิดความฝันของตนเป็นจริง เช่น ความเจริญรุ่งเรืองในลาภยศสรรเสริญทั้งปวง ตามแต่ละคนจะคิดฝันไว้ 
ถือว่าเป็นความต้องการที่อยู่ในระดับที่สูงที่สุด ถ้าเป็นสถานที่ทํางาน ความต้องการน้ีจะเก่ียวข้องกับการพัฒนา
ศักยภาพของตนเองให้เต็ม การเพ่ิมขีดความสามารถ คนที่จะมาถึงความต้องการข้ันน้ีจะเป็นคนที่มองหางานที่
ท้าทายความชํานาญ ความสามารถของตน การยอมรับที่จะพัฒนาทักษะความรู้ความสามารถโดยวิธีการ
สร้างสรรค์แบบใหม่ๆ ระดับความ   สมหวังในชีวิตพบได้ในองค์กรที่เปิดโอกาสให้พนักงานเติบโต ให้พนักงานมี
ความคิดสร้างสรรค์และการเสาะหาการอบรมสําหรับกิจการงานที่ท้าทายความสามารถ 

ความต้องการในแต่ละระดับจะต้องได้รับการตอบสนองก่อนที่ความต้องการในลําดับถัดไปจะเกิดขึ้น 
ความต้องการที่ได้รับการตอบสนองแล้วจะไม่เป็นตัวจูงใจ พฤติกรรมของผู้น้ันอีกต่อไป ดังน้ันแต่ละองค์กรจะ
ใช้ทฤษฎีลําดับขั้นความต้องการของ Maslow ไปจูงใจพนักงานจึงต้องศึกษาว่าพนักงานแต่ละรายมีความ
ต้องการอยู่ในลําดับขั้นใด แล้วจึงกําหนดสิ่งจูงใจให้พนักงานแต่ละรายเพ่ือให้สอดคล้องกับความต้องการมาก
ที่สุด พนักงานจึงจะเกิดความพึงพอใจ 

 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาปัจจัยค้ําจุนมีผลต่อความพึงพอใจในการให้บริการ จุดรับจ่ายสินค้า แผนกจัดซื้อ ของ
พนักงานบริษัทบริการเช้ือเพลิงการบินกรุงเทพจํากัด (มหาชน) 

2. เพ่ือศึกษาปัจจัยจูงใจมีผลต่อความพึงพอใจในการให้บริการ จุดรับจ่ายสินค้า แผนกจัดซื้อ ของ
พนักงานบริษัทบริการเช้ือเพลิงการบินกรุงเทพจํากัด (มหาชน) 

3. เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกันมีผลต่อความพึงพอใจในการให้บริการ จุดรับจ่ายสินค้า 
แผนกจัดซื้อ ของพนักงานบริษัทบริการเช้ือเพลิงการบินกรุงเทพจํากัด (มหาชน) 
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วิธีดําเนินการวิจัย 
1. ระเบียบวิธีวิจัย การวิจัยน้ีเป็นการศึกษา วิจัยเชิงสํารวจ (Survey method) เพ่ือศึกษาปัจจัยที่

ส่งผลต่อความพึงพอใจในการให้บริการ จุดรับจ่ายสินค้า แผนกจัดซื้อของพนักงานบริษัท บริการเช้ือเพลิงการ
บินกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) 

2. ประชากร การกําหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง และการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยครั้งน้ี คือ พนักงานที่ได้รับการบรรจุเป็นพนักงานประจําของบริษัท

บริการเช้ือเพลิงการบินกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ที่ทํางานอยู่ในบริษัทในปี 2558 จํานวน 381 คน ผู้ศึกษาได้
คํานวณหาขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรของ Yamane ที่ระดับความคลาดเคลื่อน 0.05 จากการคํานวณ
ได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างอย่างน้อย 195 คน ที่ระดับความเชื่อมั่นที่ 95% ที่ความคลาดเคลื่อนของการสุ่ม
ตัวอย่างที่ 0.05 และทําการสุ่มตัวอย่างโดยไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Probability sampling) ด้วยวิธี
เฉพาะเจาะจง (Purposive sampling) เน้นเก็บข้อมูลบุคลากรในบริษัท บริการเช้ือเพลิงการบินกรุงเทพ 
จํากัด (มหาชน) เท่าน้ัน ทั้งน้ีผู้วิจัยได้ดําเนินการเก็บข้อมูลของบริษัทฯ 215 คน 

3. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งน้ีเป็นคือ  แบบสอบถาม (Questionnaire) ที่สร้างขึ้นจากการศึกษา

ทฤษฏี แนวคิดต่าง ๆ ตลอดจนผลงานวิจัยที่เก่ียวข้อง และ กฎระเบียบบริษัท  
4. การวิเคราะห์ข้อมูล 

การวิจัยจะใช้การวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติตามลักษณะข้อมลูโดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์เป็น
เครื่องมือ และสถิติที่ใช้ในการศึกษาเพ่ือวิเคราะห์ข้อมูลการวิจัย สรุปได้ดังน้ี  

4.1 วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยจูงใจและปัจจัยค้ําจุนกับความผูกพันต่อองค์กรของ
บุคลากร โดยใช้ค่าค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) 

4.2 การศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกันมีผลต่อความพึงพอใจในการให้บริการ จุดรับจ่าย
สินค้า แผนกจัดซื้อ ของพนักงานบริษัท บริการเช้ือเพลิงการบินกรุงเทพจํากัด (มหาชน) น้ัน ใช้วิธีวิเคราะห์เชิง
พรรณา (Descriptive Method) ซึ่งทําการวิเคราะห์โดยใช้การแจกแจงความถี่และค่าร้อยละ (Percentage) 
ต่อไปได้ใช้ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ทําการทดสอบความแตกต่าง
ระหว่างตัวแปร  2 กลุ่มที่เป็นอิสระต่อกันโดย t-test และวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One - way 
ANOVA) การทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่โดยวิธี Scheffe' Test  
 
ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

1. สรุปผลการวิจัย 
ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามซึ่งเป็นพนักงาน บริษัท บริการเช้ือเพลิงการบินกรุงเทพ 

จํากัด (มหาชน) พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย ร้อยละ 79.1 มีอายุระหว่าง 31 – 40 ปี และ 20 – 30 ปี ร้อย
ละ 41.4 และ 36.3 ตามลําดับ การศึกษาระดับปริญญาตรี ร้อยละ 51.6 มีอายุงาน น้อยกว่า 5 ปี และ 5 – 
10 ปี ร้อยละ 37.2 และ 33.0 อยู่ในระดับตําแหน่งงาน ระดับปฏิบัติการ ร้อยละ 71.6 และอยู่ในหน่วยงาน 
AZ (ฝ่ายบริการนํ้ามันอากาศยาน) ร้อยละ 39.1 

ด้านปัจจัยค้ําจุนที่มีต่อความพึงพอใจในการให้บริการของแผนกจัดซื้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อปัจจัยค้ําจุนทั้ง 4 ปัจจัย มีค่าเฉล่ียรรวม 3.54 และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานรวม 
0.553 ตามลําดับ โดยภาพรวมในด้านการได้รับการยอมรับนับถือ ด้านจุดเด่นของแผนกจัดซื้อ และด้านความ
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รับผิดชอบในระดับมากทุกด้าน โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.60 3.53 และ 3.76 ตามลําดับ ส่วนในด้านความ
สัมฤทธ์ิผลของแผนกจัดซื้อ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความรู้สึกพึงพอใจในระดับปานกลางหลังจากการได้รับการ
บริการจากแผนกจัดซื้อ โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.26 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.639 

ด้านปัจจัยจูงใจท่ีมีต่อความพึงพอใจในการให้บริการของแผนกจัดซื้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อปัจจัยจูงใจทั้ง 4 ปัจจัย มีค่าเฉล่ียรรวม 3.57 และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานรวม 
0.533 ตามลําดับ โดยภาพรวมในด้านนโยบายการบริหาร ด้านความสัมพันธ์กับเพ่ือนร่วมงาน และด้านสภาวะ
การทํางานในระดับมากทุกด้าน โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.49 3.83 และ 3.85 ตามลําดับ ส่วนในด้านการ
ประชาสัมพันธ์ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความรู้สึกพึงพอใจในระดับปานกลางหลังจากการได้รับการบริการจาก
แผนกจัดซื้อ โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.13 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.655 

ปัจจัยด้านความพึงพอใจในการให้บริการแผนกจัดซื้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี
ความพึงพอใจในการให้บริการของแผนกจัดซื้อภาพรวมในระดับมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.64 โดยมีความคิดเห็น
ในประเด็นด้านการแต่งกายสุภาพเรียบร้อยของพนักงานแผนกจัดซื้อในระดับมากที่สุดเป็นลําดับแรก มี
ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.42 รองลงมาคือประเด็นด้านผู้ให้บริการมีมนุษยสัมพันธ์ดีกับผู้มาขอรับบริการ มีค่าเฉล่ีย
เท่ากับ 4.15 และพนักงานแผนกจัดซื้อมีความสุภาพและเต็มใจให้บริการ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.07  

นอกจากน้ี ผลการศึกษาสามารถสรุปตามวัตถุประสงค์ได้ดังต่อไปน้ี 
1.1 ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมีผลต่อความพึงพอใจในการให้บริการ จุดรับจ่ายสินค้า 

แผนกจัดซื้อ ของพนักงานบริษัทบริการเช้ือเพลิงการบินกรุงเทพจํากัด (มหาชน) 
ปัจจัยส่วนบุคคลของพนักงานบริษัท บริการเช้ือเพลิงการบินกรงุเทพ จํากัด (มหาชน) ได้แก่ 

เพศ อายุ ระดับการศึกษา อายุงาน ระดับตําแหน่งงาน และหน่วยงาน ปัจจัยที่แตกต่างกันแล้วไม่มีผลต่อความ
พึงพอใจในการให้บริการแผนกจัดซื้อ จะใส่เครื่องหมาย  ในตาราง ส่วนปัจจัยที่แตกต่างกัน มีผลต่อความพึง
พอใจในการให้บริการแผนกจัดซื้อ จะใส่เครื่องหมาย  ในตาราง ดังน้ันสามารถสรุปได้ตามตาราง 1 
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ตารางที่ 1 : ภาพรวมความแตกต่างของการทดสอบ Indepent Sample t-test และ One-way anova ระหว่าง
ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันกับความพึงพอใจในการให้บริการแผนกจัดซื้อ 

 

ปัจจัยความพึงพอใจ 
ในการให้บริการแผนกจัดซ้ือ 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

เพศ อายุ 
ระดับ

การศึกษา 
อายุงาน 

ระดับ 
ตําแหน่งงาน 

หน่วยงาน 

- มีความรู้ในเรื่องบริการเป็นอย่างดี       
- มีความสุภาพและเต็มใจให้บริการ       
- เอาใจใส่ ไม่เลือกปฏิบัติ       
- มีมนุษยสัมพันธ์ดีกับผู้มาขอรับ

บริการ       

- แต่งกายสุภาพเรียบร้อย       
- ข้ันตอนในการสั่งซ้ือง่ายสะดวกต่อ

ผู้ขอรับบริการ       

- มีความรวดเร็วในการให้บริการ
และสินค้าไม่เสียหาย       

- สามารถให้คําแนะนําและปรึกษา
ปัญหาเกี่ยวกับสินค้าและบริการ
ให้กับผู้รับบริการได้เป็นอย่างดี 

      

- ส่งมอบสินค้าได้ถูกต้องและบริการ
ได้ทันตามกําหนด       

- ความโปร่งใสในการให้บริการ       
- แผนกจัดซ้ืออํานวยความสะดวก

ในการส่งมอบสินค้า และบริการ
ให้แก่ผู้รับบริการ 

      

 
1.2 ปัจจัยค้ําจุนมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจในการให้บริการ จุดรับจ่ายสินค้า แผนกจัดซื้อ 

ของพนักงานบริษัทบริการเช้ือเพลิงการบินกรุงเทพจํากัด (มหาชน) 
พบว่าปัจจัยค้ําจุนในภาพรวมมีความสัมพันธ์ระดับสูงกับความพึงพอใจในการให้บริการ

แผนกจัดซื้อ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์เท่ากับ 0.578 อย่างมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 เมื่อพิจารณาราย
ปัจจัย พบว่า ความสัมฤทธ์ิผลของแผนกจัดซื้อ การได้รับการยอมรับนับถือ จุดเด่นของแผนกจัดซื้อ และความ
รับผิดชอบ มีความสัมพันธ์ระดับสูงกับความพึงพอใจในการให้บริการแผนกจัดซื้อ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพันธ์เท่ากับ 0.526 0.558 0.614 และ 0.615 ตามลําดับ อย่างมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 

1.3 ปัจจัยจูงใจมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจในการให้บริการ จุดรับจ่ายสินค้า แผนกจัดซื้อ 
ของพนักงานบริษัทบริการเช้ือเพลิงการบินกรุงเทพจํากัด (มหาชน) 

พบว่าปัจจัยจูงใจในภาพรวมมีความสัมพันธ์ระดับสูงกับความพึงพอใจในการให้บริการ
แผนกจัดซื้อ มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์เท่ากับ 0.571 อย่างมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 เมื่อพิจารณารายปัจจัย 
พบว่า นโยบายการบริหาร ความสัมพันธ์กับเพ่ือนร่วมงาน และสภาวะการทํางานมีความสัมพันธ์ระดับสูงกับ
ความพึงพอใจในการให้บริการแผนกจัดซื้อ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์เท่ากับ 0.550 0.702 และ 0.690 
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ตามลําดับ อย่างมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 ส่วนการประชาสัมพันธ์มีความสัมพันธ์ระดับปานกลางกับความพึง
พอใจในการให้บริการแผนกจัดซื้อ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์เท่ากับ 0.344 อย่างมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 

2. อภิปรายผล 
ผู้ตอบแบบสอบถามซึ่งเป็นพนักงาน บริษัท บริการเช้ือเพลิงการบินกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) 

ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุระหว่าง 31 – 40 ปี และ 20 – 30 ปี จบการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอายุงาน 
น้อยกว่า 5 ปี และ 5 – 10 ปี อยู่ในระดับตําแหน่งงาน ระดับปฏิบัติการ และอยู่ในหน่วยงาน AZ (ฝ่ายบริการ
นํ้ามันอากาศยาน)  

ด้านปัจจัยค้ําจุนที่มีต่อความพึงพอใจในการให้บริการของแผนกจัดซื้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อปัจจัยค้ําจุนทั้ง 4 ปัจจัย ด้านการได้รับการยอมรับนับถือ ด้านจุดเด่นของแผนก
จัดซื้อ และด้านความรับผิดชอบในระดับมากทุกด้าน ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีลําดับขั้นความต้องการ 
(Hierarchy of Need) ของ Maslow และปัจจัยค้ําจุนที่มีต่อเจตคติในงานของผู้ปฏิบัติงานปัจจัยด้านน้ีมีผลต่อ
การกระตุ้น ทําให้บุคคลเกิดความพอใจ ถึงแม้ว่าการไม่มีปัจจัยน้ี ก็ไม่ใช่สาเหตุที่ทําให้ไม่พอใจเสมอไป 
ตัวกระตุ้นประกอบด้วยปัจจัย 6 ประการ 1) ความสัมฤทธ์ิผล 2) การยอมรับนับถือ 3) ลักษณะงานที่น่าสนใจ 
4) ความรับผิดชอบ 5) โอกาสเจริญก้าวหน้า 6) การเจริญเติบโต ส่วนในด้านความสัมฤทธ์ิผลของแผนกจัดซื้อ 
คือพนักงานควรมีความรู้สึกว่าเขาทํางานได้สําเร็จ ซึ่งอาจจะทั้งหมดหรือบางส่วน (ทฤษฎีของเฮอร์ซเบอร์ก) 
ผู้ตอบแบบสอบถามมีความรู้สึกพึงพอใจในระดับปานกลางหลังจากการได้รับการบริการจากแผนกจัดซื้อ  

ส่วนด้านปัจจัยจูงใจที่มีต่อความพึงพอใจในการให้บริการของแผนกจัดซื้อพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อปัจจัยจูงใจทั้ง 4 ปัจจัย โดยภาพรวมในด้านนโยบายการบริหาร เพ่ือ
สนองตอบต่อความพึงพอใจของลูกค้าที่จะมีต่อการส่งมอบที่เป็นไปตามเง่ือนไขที่ได้มีการตกลงทั้งด้านเวลาและ
ปริมาณของสินค้า รองรับต่อสถานการณ์ที่จะมีในอนาคต อันเกิดจากความไม่แน่นอนของการส่งมอบสินค้า 
(ธนิต โสรัตน์, 2552) ด้านความสัมพันธ์กับเพ่ือนร่วมงาน และด้านสภาวะการทํางานในระดับมากทุกด้าน แต่
ด้านการประชาสัมพันธ์ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความรู้สึกพึงพอใจในระดับปานกลางหลังจากการได้รับการ
บริการจากแผนกจัดซื้อ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยการศึกษาถึงปัจจัยที่มีผลกระทบต่อความพึงพอใจในงานของ
ข้าราชการกรมส่งเสริมสหกรณ์ จาก 788 ตัวอย่าง โดยใช้แนวคิดทฤษฎีสองปัจจัยของเฮอร์ซเบอร์ก 
(Herzberg) ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจในงานจากการวิเคราะห์ปัจจัยทั้งสิ้น 12 ปัจจัย 
โดยระดับความพึงพอใจในงานโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาถึงปัจจัยจูงใจและปัจจัยค้ําจุนพบว่า
มีความพึงพอใจอยู่ในระดับปานกลางเช่นกัน (เรวัตร ก่อวงศ์กาญจน์ และขวัญกมล ดอนขวา ,2551) 

ปัจจัยด้านความพึงพอใจในการให้บริการแผนกจัดซื้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ 
มีความพึงพอใจในการให้บริการของแผนกจัดซื้อภาพรวมในระดับมาก สอดคล้องกับการศึกษาถึงความ
คาดหวังและความพึงพอใจของลูกค้าต่อการใช้บริการของศูนย์บริการ บริษัท ไทยซัมซุง อิเลคโทรนิคส์ จํากัด 
ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ข้อมูลทั่วไปของ ลูกค้า คือ ด้านเพศ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีความพึงพอใจต่อการใช้บริการไม่แตกต่างกัน ยกเว้นด้านอายุที่แตกต่างกัน
มีความพึงพอใจต่อการใช้บริการที่แตกต่างกัน ซึ่งระดับนัยสําคัญทางสถิติอยู่ที่ 0.01 (ภรรคพล  อุตระทอง, 
2552) โดยมีความคิดเห็นในประเด็นด้านการแต่งกายสุภาพเรียบร้อยของพนักงานแผนกจัดซื้อในระดับมาก
ที่สุดเป็นลําดับแรก รองลงมาคือประเด็นด้านผู้ให้บริการมีมนุษยสัมพันธ์ดีกับผู้มาขอรับบริการ และพนักงาน
แผนกจัดซื้อมีความสุภาพและเต็มใจให้บริการ  
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ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมีผลต่อความพึงพอใจในการให้บริการแผนกจัดซ้ือของพนักงาน
บริษัทบริการเชื้อเพลิงการบินกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) 

ปัจจัยส่วนบุคคลของพนักงานบริษัท บริการเช้ือเพลิงการบินกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ได้แก่ เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อายุงาน ระดับตําแหน่งงาน และหน่วยงานท่ีแตกต่างกัน ไม่มีผลต่อความพึงพอใจในการ
ให้บริการแผนกจัดซื้อ ส่วนปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อความพึงพอใจในการให้บริการแผนก
จัดซื้อ ในประเด็นด้านความรวดเร็วในการให้บริการและสินค้าไม่เสียหาย การออกแบบ การวางแผนปฏิบัติ 
การควบคุมติดตามกิจกรรมในห่วงโซ่อุปทาน โดยมีวัตถุประสงค์ในการสร้างคุณค่า ในการแข่งขัน ยกระดับงาน
สากล และการปรับปรุงอุปทาน (Supply) ให้สอดคล้องกับอุปสงค์ (Demand) การวัดการปฏิบัติงาน ปัจจัย
ด้านอายุ ระดับการศึกษา อายุงาน ระดับตําแหน่งงาน และหน่วยงานท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อความพึงพอใจใน
การให้บริการแผนกจัดซื้อในบางประเด็น ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาถึงความคาดหวังและความพึงพอใจของ
ลูกค้าต่อการใช้บริการของศูนย์บริการ บริษัท ไทยซัมซุง อิเลคโทรนิคส์ จํากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 
ข้อมูลทั่วไปของ ลูกค้า คือ ด้านเพศ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน
มีความพึงพอใจต่อการใช้บริการไม่แตกต่างกัน ยกเว้นด้านอายุที่แตกต่างกันมีความพึงพอใจต่อการใช้บริการที่
แตกต่างกัน ซึ่งระดับนัยสําคัญทางสถิติอยู่ที่ 0.01 (ภรรคพล  อุตระทอง ,2552) 

ปัจจัยค้ําจุนมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจในการให้บริการแผนกจัดซ้ือ ของพนักงานบริษัท
บริการเชื้อเพลิงการบินกรุงเทพจํากัด (มหาชน) 

ปัจจัยค้ําจุนในภาพรวมมีความสัมพันธ์ระดับสูงกับความพึงพอใจในการให้บริการแผนกจัดซื้อสามารถ
อธิบายได้ว่า หากบริษัทสนับสนุนปัจจัยค้ําจุน ได้แก่ ความสัมฤทธ์ิผลของแผนกจัดซื้อ การได้รับการยอมรับนับ
ถือ จุดเด่นของแผนกจัดซื้อ และความรับผิดชอบ ให้แก่พนักงานผู้ขอรับบริการจะทําให้พนักงานมีความพึง
พอใจในการให้บริการแผนกจัดซื้อในระดับที่สูงขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับ (เรวัตร ก่อวงศ์กาญจน์ และขวัญกมล ดอน
ขวา, 2551) การศึกษาถึงปัจจัยที่มีผลกระทบต่อความพึงพอใจในงานของข้าราชการกรมส่งเสริมสหกรณ์ จาก 
788 ตัวอย่าง โดยใช้แนวคิดทฤษฎีสองปัจจัยของเฮอร์ซเบอร์ก (Herzberg) ผลการวิจัยพบว่าองค์ประกอบ
ปัจจัยค้ําจุนทุกๆตัวมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจในงานของข้าราชการกรมส่งเสริมสหกรณ์ (เรวัตร ก่อวงศ์
กาญจน์ และขวัญกมล ดอนขวา, 2551) 

ปัจจัยจูงใจมีความสัมพันธ์กับความผูกพันของพนักงานบริษัทบริการเชื้อเพลิงการบินกรุงเทพ
จํากัด (มหาชน) 

ปัจจัยจูงใจในภาพรวมมีความสัมพันธ์ระดับสูงกับความพึงพอใจในการให้บริการแผนกจัดซื้อ สามารถ
อธิบายได้ว่า หากบริษัทสนับสนุนปัจจัยค้ําจุน ได้แก่ นโยบายการบริหาร ความสัมพันธ์กับเพ่ือนร่วมงาน และ
สภาวะการทํางาน ให้แก่พนักงานผู้ขอรับบริการมีความสัมพันธ์ระดับสูงกับความพึงพอใจในการให้บริการ
แผนกจัดซื้อในระดับที่สูงขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Steers, R.M. และ Porter, L.W. (1983) กล่าวว่า 
องค์การจําเป็นต้องตอบสนองความต้องการของบุคลากรภายในองค์การก่อน เพ่ือสร้างความพึงพอใจให้แก่
บุคลากร ส่วนการประชาสัมพันธ์มีความสัมพันธ์ระดับปานกลางกับความพึงพอใจในการให้บริการแผนกจัดซื้อ 
ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาถึงปัจจัยที่มีผลกระทบต่อความพึงพอใจในงานของข้าราชการกรมส่งเสริมสหกรณ์ 
จาก 788 ตัวอย่าง โดยใช้แนวคิดทฤษฎีสองปัจจัยของเฮอร์ซเบอร์ก (Herzberg) ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่มี
ผลต่อความพึงพอใจในงานจากการวิเคราะห์ปัจจัยทั้งสิ้น 12 ปัจจัย โดยระดับความพึงพอใจในงานโดยรวมอยู่
ในระดับปานกลาง (เรวัตร ก่อวงศ์กาญจน์ และขวัญกมล ดอนขวา ,2551) 
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3. ข้อเสนอแนะ 
3.1 ข้อเสนอแนะสําหรับบริษัทฯ 

จากการศึกษาวิจัยครั้งน้ี สามารถนําไปใช้เป็นข้อมูลสําหรับผู้บริหาร ผู้จัดการแผนกจัดซื้อ 
เพ่ือใช้เป็นแนวทางในการพัฒนา และปรับปรุงแก้ไขเพื่อเพ่ิมประสิทธิภาพในการทํางานส่งเสริมให้พนักงาน
สามารถพัฒนาการทํางานของพนักงานให้ดีย่ิงขึ้น ตลอดถึงการวางแนวทางในการให้บริการได้ตรงตามความ
ต้องการของผู้รับบริการดังน้ี 

3.1.1 จากผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยค้ําจุนที่มีต่อความพึงพอใจในการให้บริการแผนกจัดซื้อ
ของพนักงาน ด้านความสัมฤทธ์ิผล จุดเด่น ความรับผิดชอบอยู่ในระดับมาก โดยพนักงานเห็นว่าความ
รับผิดชอบกรณีมีความผิดพลาดเสียหาย เป็นเรื่องที่น่าสนใจสูงที่สุด แต่หากเพ่ิมเติมเร่ืองการวางแผนและ
กําหนดแนวทางในการติดตามงานไว้ ล่วงหน้าอย่างชัดเจน ก็จะทําให้การรับรู้ระดับความพึงพอใจในการ
ให้บริการแผนกจัดซื้อของพนักงานเพ่ิมสูงขึ้น 

3.1.2 จากผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยจูงใจที่มีต่อความพึงพอใจในการให้บริการแผนกจัดซื้อ
ของพนักงาน ด้านนโยบายการบริหาร ความสัมพันกับเพ่ือนร่วมงาน สภาวะการทํางานอยู่ในระดับมาก โดย
พนักงานเห็นว่าแผนกจัดซื้อมีมนุษยสัมพันธ์อันดีกับผู้รับบริการและให้บริการด้วยความเต็มใจ(Service-
mind)เป็นเรื่องที่น่าสนใจสูงที่สุด แต่หากเพ่ิมเร่ืองการประชาสัมพันธ์ขั้นตอนการรับบริการและการกําหนด
แนวทางการแก้ไขปัญหาที่เก่ียวกับการจัดซื้อไว้อย่างชัดเจนก็จะทําให้การรับรู้ระดับความพึงพอใจในการ
ให้บริการแผนกจัดซื้อของพนักงานเพ่ิมสูงขึ้น 

3.1.3 จากผลการวิจัย พบว่า ความพึงพอใจในการให้บริการแผนกจัดซื้อของพนักงาน ด้าน
พนักงานผู้ให้บริการ ขั้นตอนการให้บริการ สิ่งอํานวยความสะดวก อยู่ในระดับมาก โดยพนักงานเห็นว่าการ
แต่งกายสุภาพเรียบร้อยของพนักงานผู้ให้บริการและมีมนุษยสัมพันธ์ดีกับผู้มาขอรับบริการเป็นเรื่องที่หน้า
สนใจสูงที่สุด แต่หากเพ่ิมเรื่องขั้นตอนการให้บริการมีความรวดเร็วและสินค้าไม่เสียหาย จะทําให้การรับรู้ระดับ
ความพึงพอใจในการให้บริการแผนกจัดซื้อของพนักงานเพ่ิมสูงขึ้น 

3.2 ข้อเสนอแนะศึกษาวิจัยครั้งต่อไป 
ผู้วิจัยได้เสนอความคิดเห็นในประเด็นที่น่าจะก่อให้เกิดประโยชน์สําหรับการศึกษาวิจัยใน

ครั้งต่อไป ดังน้ี 
3.2.1 การศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยความพึงพอใจในการให้บริการแผนกจัดซื้อของพนักงาน 

บริษัท บริการเช้ือเพลิงการบินกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) เป็นการศึกษาโดยรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่
เป็นพนักงาน บริษัท บริการเช้ือเพลิงการบินกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) เพียงบริษัทเดียว ดังน้ันเพ่ือให้
ผลการวิจัยมีความครอบคลุมและมีผลการวิจัยในเชิงลึกย่ิงขึ้น ในการวิจัยครั้งต่อไปจึงควรมีการเก็บรวบรวม
ข้อมูลพนักงานจากบริษัทอ่ืนๆ หรือทําการเปรียบเทียบกับองค์กรของรัฐ เพ่ือให้ได้ข้อสรุปที่สามารถนําไปใช้
ประโยชน์ในหน่วยงานที่เก่ียวข้องได้มากย่ิงขึ้น 

3.2.2 การศึกษาวิจัยเรื่องน้ี ได้ทําการศึกษาตัวแปร 4 ตัวแปร ได้แก่ ปัจจัยส่วนบุคคล 
ปัจจัยค้ําจุน ปัจจัยจูงใจ และปัจจัยความพึงพอใจในการให้บริการแผนกจัดซื้อซึ่งการศึกษาวิจัยครั้งต่อไปยัง
สามารถนําแนวคิด และทฤษฎีอ่ืนมาประยุกต์ใช้ในการวิจัยได้ เช่น แนวคิดเก่ียวกับความจงรักภักดี (Loyalty) 
แนวคิดด้านภาวะผู้นํา (Leadership) และแนวคิดเก่ียวกับความพึงพอใจในงาน (Job Satisfaction) เป็นต้น 
เพ่ือให้สามารถนําผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้ได้หลากหลายย่ิงขึ้น 
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บทคัดย่อ 

 ปัจจุบันน้ีคนไทยส่วนใหญ่นิยมใช้ก๊าซหุงต้มในการประกอบอาหารแทนการใช้ฟืนและถ่าน ซึ่งผู้วิจัยมี
ความสนใจในตลาดก๊าซหุงต้ม จึงเป็นที่มาของวัตถุประสงค์งานวิจัยเพ่ือศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อ
ความพึงพอใจในการซื้อก๊าซหุงต้มในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา งานวิจัยน้ีเน้นศึกษาเก่ียวกับปัจจัยทาง
ประชากรศาสตร์และปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อความพึงพอใจในการซื้อก๊าซหุงต้ม โดยการศึกษานี้จะทํา
การเก็บข้อมูลจากผู้ที่มีประสบการณ์ในการซื้อก๊าซหุงต้มและนํามาวิเคราะห์ทางสถิติ โดยแบบสอบถามจํานวน 
400 ชุด ซึ่งคําถามประกอบด้วย ลักษณะทางประชากรศาสตร์ พฤติกรรมผู้บริโภค ความคาดหวัง และการรับรู้
ซึ่งนําไปสู่การประเมินค่าความพึงพอใจวิธีการดําเนินงานวิจัยอาศัยการแปลผลทางสถิติ  

ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่าผู้ใช้มีความพึงพอใจในการเลือกซื้อก๊าซหุงต้มโดยรวม ผู้วิจัยจึงได้ศึกษา
เพ่ิมเติมและผลที่ได้คือ ปัจจัยการตลาดที่มีผลต่อความพึงพอใจในการซื้อก๊าซหุงต้มคือ ความสะดวกในการซื้อ
ก๊าซหุงต้ม(ช่องทางการจัดจําหน่าย) คุณภาพสินค้า (ผลิตภัณฑ์) และราคาค่าขนส่งตามลําดับ และในทางตรง
ข้ามผู้ซื้อมีความไม่พึงพอใจในเรื่องการลดราคาสินค้า (ส่งเสริมการตลาด) ซึ่งการศึกษาคร้ังน้ีจะเป็นประโยชน์
ต่อร้านค้า และบริษัทในการวางแผนการตลาดก๊าซหุงต้มต่อไป 

คําสําคัญ: ปัจจัยทางการตลาด ความพึงพอใจ ก๊าซหุงต้ม พระนครศรีอยุธยา 
 
ABSTRACT  

Presently, Thai people tend to use LPG cooking gas in household instead of charcoal 
and firewood. The researchers are interested in LPG cooking gas market. Therefore, this 
study aims to find out the marketing factors affecting customers’ satisfaction toward LPG 
cooking gas in Ayutthaya. Mainly focus on the demographic factors and marketing mix factors 
(4Ps) which influence to customers’ satisfaction.  

The information of 400 LPG cooking gas customers from different brand and place 
through Ayutthaya province was gathered with survey questionnaires. The questionnaires 
consisted of demographic information, buying behaviors, expected performance, and 
perceived performance. The method used in this research is a cross sectional survey in order 
to explore customers’ satisfaction toward LPG cooking gas in Ayutthaya. The multiple 
regression has been used analyze the relationship between the marketing mix factors and 
customers’ satisfaction.  
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The findings of the study using the Disconfirmation theory revealed that customers 
were satisfied with marketing mix factors. In addition, the researcher uses multiple 
regressions to find impact on consumers’ satisfaction of LPG cooking gas. The results 
revealed that the product, price, and place are significant and have positively impact. Place 
factor is the most significant variable for consumers’ satisfaction followed by price and 
product respectively. Meanwhile, promotion factor is also significant but has negatively 
impact. It means that the consumers are dissatisfied with the promotion of LPG cooking gas 
in Ayutthaya. Furthermore, the results of the descriptive mean on each marketing attribute 
between expected and perceived performance indicated that product quality, 
standardization, and convenience of distribution of LPG cooking gas received strong 
customers’ satisfaction. On the other hand, consumers are dissatisfied with discount 
attribute of LPG cooking gas in Ayutthaya.  

This study is benefit for LPG cooking gas shop to use this information for retaining the 
customers and also increasing more sales by focus more on these marketing factors. 

Keywords: Marketing mix customers’ satisfaction LPG cooking gas Ayutthaya  
 
Introduction  

 Thailand imported the liquefied petroleum gas (LPG) on the first time in 1955. The 
objective was to use in household instead of using the charcoal and firewood for cooking. 
Later on the using LPG has been expanded to use for car engine and industries, therefore 
the market of LPG has been continued expand from time to time. Presently, Thailand has 
increasing the need to use more of the LPG in household, transportation, industries and 
Petrochemical. The marketing structure of LPG in Thailand is still in a few sellers. Nowadays, 
there are 11 sellers in Thailand, but only five companies that the consumers perceive in the 
market which comprises of PTT Public Company Limited, Unique Gas and Petrochemical 
Public Company Limited, SiamGas, World Gas (Thailand), Picnic Gas and Engineering. 

There are three main sources of supply for LPG which from oil refinery, Gas 
separation plants (GSP), and the imported gas in the form of Propane gas and Butane gas. 
LPG is produced during natural gas processing and oil refining. According to ministry of 
energy Thailand, the share of LPG used in Thailand in 2014 are as following 50 percent from 
the GSP, 24 per cent from the oil refinery, and 26 percent imported. 
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Source: Thailand energy situation, ministry of energy 2014 
 
The using of LPG for cooking in household has been rising on amount of use, number 

of users, and the rate of use because of economics cost, convenience, and clean energy 
source compare with the other types of fuel. 
 
Research objectives 

To identify factors associated with the customers’ satisfaction. 
 
Conceptual and research framework 

 
 
 
 

 
 
 
 
Figure1: Research Framework 
 
Literature Review  
1. Theory of Marketing mix (4Ps), disconfirmation theory and customers’ satisfaction.  

To begin with the concept and theory on marketing mix (Kotler, 2000) consists of 
product, price, place and promotion use to analyses the consumer’s buying decision. 
According to Cengiz & Yayla (2007), Shahhosseini & Ardahaey (2011) and Suprihanti (2011) 
asserted that marketing mix helps to define the marketing elements for successfully 
positioning market offer. They also said that marketing mix develops the satisfaction. In 
addition, Lauterborn (1990) suggested that companies should view the four Ps in terms of 
the consumer’s four Cs focus on consumer’s point of view, each marketing tool was 
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designed to deliver a consumer benefit. According to Lauterborn (1990), the 4Cs refer to 
customer value derives from product, the cost derives from price, convenience for the 
customer derives from place and communication derives from promotion. 

The marketing mix factors have previously been study on several products and 
services market. Somsakul (2005) studied “Marketing Mix Factors Affecting the Washing 
Machine Buying Decision of Powerbuy Customers” The objective of this study were 
customer behavior including using and buying behavior on the washing machine and 
marketing mix factors, the washing machine buying decision of Powerbuy customer and the 
difference of customers’ personal characteristics affecting the marketing mix factor and 
finally the difference of customer behavior affecting the marketing mix factor. The statistic 
approach used in this study including the descriptive statistic and inferential statistic by using 
t-test and f-test. The result of the study showed that product factor was affected by the 
marital status and purpose of buying while price factor was affected by purpose of buying, 
type and capacity. Moreover, distribution factor was affected by the marital status, 
educational level, household incomes and types of washing machine. Lastly, promotional 
factor was solely affected by age. 

Khainapa Pharanond (2006) studied “Marketing Mix Factors Affecting Consumer 
Buying Decision of Single Detached House : A Case Study of Northeast Zone of Sansiri PLC.” 
The objective of this study were to study consumer behavior, marketing mix factors  and the 
difference of demographic factors affecting toward to buying decision of Sansiri single 
detached house in northeast zone of Bangkok. The statistical approach used in this study 
composed of the descriptive statistics and inferential statistics by using t-test, one-way 
ANOVA and LSD test, significant difference at 0.05 significant levels. The results about the 
customer satisfaction from this study were product factor was conclusively analyzed in the 
very high level whereas the overall price factor, promotion factor were rated in the high 
level. In the meantime, the overall place factor was rated in the moderate level. 

According to Disconfirmation Theory, satisfaction can be measured by comparing 
perceived performance against expected performance. Szymanski and Henard (2001) and 
Mattila, A & O’Neill, J.W. (2003) discuss that the disconfirmation paradigm is the most 
popular satisfaction theory. Basically, satisfaction is the result of greater value of perceived 
performance than expected performance. Neutral satisfaction is the result of no different in 
perceived and expected performance. And dissatisfaction is the result of greater value of 
expected performance than perceived performance. 

Furthermore, Kotler (2000) defined satisfaction as “a person’s feelings of pleasure or 
disappointment resulting from comparing a product perceived performance (or outcome) in 
relation to his or her expectations”. In the same way, Oliver (1980) mentioned that 
Customer satisfaction is defined as a customers’ evaluation of a product or service with their 
needs and expectations. As in relation to customer satisfaction, customer retention can be 
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derived directly from customer satisfaction. The American Customer Satisfaction Index (ACSI) 
model suggests that the outcomes of satisfactions consist of two aspects: positive and 
negative aspects. Negative aspect (dissatisfaction) leads to customer complaints. Meanwhile, 
positive aspect (satisfaction) leads to customer loyalty including customer retention and 
price tolerance. 
2. Previous researches and Findings 

Dr. M. Dhanabhakyam & T. Sumathi (2014) studied “A Study on Customers Attitude 
and Satisfaction towards HP LPG in House Hold, Coimbatore”. The statistical tools applied 
for this study are Pearson’s correlation coefficient, chi square test and ANOVA. Through this 
study the HP Gas Company is suggested to improve their service quality among the 
consumers. The overall customer service and the performance of the company, the results 
indicate that the consumers have positive attitude towards referring others to buy the HP 
LPG. This study emphasizes that the company needs to improve in customer care area, 
proper communication while booking and delivery through short message service (SMS). 

Vinayagamoorthy et al., (2007) in their study entitled, “Study on Service Quality 
Perception of Domestic LPG”, stated that the service marketers have really understood that 
competition can be well managed by differentiating through quality. Significance of service 
lies in customer service management. In this the completive environment, service quality 
has become the success mantra in all service sector. From the study revealed that 
customers are not highly satisfied with the service provided by the Indane gas. This lead to 
the company to improve the service quality with serious action. 

In the study of Vimal Priyan & Karthihaiselvi (2010), “Customers' opinion towards 
Indane gas dealers”, found that, most opinion of the customers are there is a delay in 
providing cylinder. It is suggested that there should be one more dealer in Sivakasi so as to 
distribute gas cylinder quickly. Majority of the customers prefer indane gas for the reasons 
like economy, convenience, time saving and cleanliness. As LPG has been moved towards 
buyers market, the dealer should provide better customers service in order to have 
repeated order, increased sales and eventually sustainable development. 
 
Research Methodology 

This research was dominantly quantitative. A cross sectional survey was conducted in 
order to explore customers’ satisfaction in buying of LPG in Ayutthaya. The questionnaires 
consisted of demographic information, buying behaviors, expected performance, and 
perceived performance. The multiple regression testing was applied to reveal that 
relationship of marketing mix factors which reflect the level of customer satisfaction. 
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Results and Discussion 
 The results are divided into 2 parts which are descriptive analysis of the 

questionnaires and multiple regression testing results. 
Questionnaires analysis 

1. Demographic information of respondents 
First part of questionnaire revealed respondents personal information. The 

analysis shows that 57 percent were female and 43 percent were male. Average ages of 
respondents are between 20-30 years old with majority of them hold bachelor degree (56.5 
percent). Average members in a family are 3 persons. Moreover, the largest group that 
composed of 49.4 percent of respondents earned the average monthly income between 
15,001-30,000 Baht. Finally, most respondents are private employees, business owners, food 
related business, government officers, and university students respectively. 

2. Customers’ buying behavior of LPG cooking gas in Ayutthaya.  
The result reveals that most popular LPG cooking gas brand for the respondents 

is PTT (70.2 percent) followed by World gas (25.9 percent) and the least favorite is Unique 
Gas (2.9 percent). The most effective marketing channel which created brand awareness to 
respondents is TV, radio, newspaper, internet, brochure and billboard, respectively. The 
preferable LPG cooking gas cylinder sizes are size of 15 kilograms (80.3 percent) and 4 
kilograms (19 percent).  

The factor that has highly influential to consumers’ buying selected brand is 
safety and reliability (59.3 percent) followed by availability of product (convenience to 
purchase) (58.8 percent). Majority of respondents prefer to purchase LPG gas at single brand 
store (42.5 percent) rather than multi brand store (23.5 percent) and other channels because 
of convenience and standardization reasons. Average frequency of purchasing per month is 
two cylinders. 

3. Measuring customers’ satisfaction 
According to Disconfirmation Theory, satisfaction can be measured by comparing 

perceived performance against expected performance. Biljana (2011) said that, by using ACSI 
model, customer satisfaction is determined by the customers’ perceptions and expectations 
of the quality of the products and services as well. 
 
Table 1:  Comparing of Expected and Perceived Performance on Marketing Factors (4Ps)  

    (N = 400) 
 

Marketing Mix (4Ps) Expected Performance Perceived Performance Measurement of 
Product 3.86 4.20 Satisfied 
Price 3.91 4.00 Satisfied 
Place 4.06 4.17 Satisfied 
Promotion 3.77 3.87 Satisfied 
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Table 1 displayed the results of customers’ satisfaction by comparing the mean 
of consumers’ expectation with the mean of consumers’ perception of LPG cooking gas in 
marketing mix factors of LPG cooking gas in Ayutthaya. The mean of perception in product, 
price, place, and promotion factor is higher than its expected performance. Therefore, 
customers were satisfied with marketing mix factors. 

Multiple regression testing results  
This study is based on consumers’ satisfaction that leads to customer retention. 

Customers’ satisfaction measured the different between consumers’ expectation and 
perception in marketing mix factors.   
 
Table 2: Multiple regressions, Dependent variable: Satisfaction (N = 400) 
 

 Coefficient t-statistic p-value 
Constant -0.858 -5.80 0.000 
Product 0.108 2.42 0.016 
Price 0.205 6.20 0.000 
Place 0.295 7.43 0.000 
Promotion -0.384 -9.51 0.000 

 
The results of multiple regression revealed that the product, price, and place are 

significant and have positively impact on consumers’ satisfaction of LPG cooking gas. Place 
factor is the most significant variable for consumers’ satisfaction followed by price and 
product respectively. Meanwhile, promotion factor is also significant but has negatively 
impact. It means that the consumers are dissatisfied with the promotion of LPG cooking gas 
in Ayutthaya.  

 
Table 3: Comparing descriptive mean between expected and perceived performance  

   (N = 400) 
 

 Expected 
Performance 

Perceived 
Performance 

Measurement of 

Quality  3.98 4.23 Strongly Satisfied 
Standardization 4.02 4.27 Strongly Satisfied 
Varieties of cylinder size 3.73 4.14 Satisfied 
Price 3.93 4.03 Satisfied 
Delivery fees  3.88 3.97 Satisfied 
Store Location 3.93 4.11 Satisfied 
Speed of delivery 4.10 4.16 Satisfied 
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 Expected 
Performance 

Perceived 
Performance 

Measurement of 

Convenience of distribution 
channel 

4.13 4.23 Strongly Satisfied 

Advertisement 3.58 3.77 Satisfied 
Discount 3.87 3.67 Dissatisfied 
After sale service 3.85 3.91 Satisfied 

 
For further study, we have investigated the descriptive mean on each marketing 

attribute between expected and perceived performance as shown in Table 3. The results 
indicated that product quality, standardization, and convenience of distribution of LPG 
cooking gas received strong customers’ satisfaction. On the other hand, consumers are 
dissatisfied with discount attribute of LPG cooking gas in Ayutthaya.  

According to our research model, customer retention determine by customers’ 
satisfaction. Consumers are likely to continue their purchase with the product that satisfies 
them, vice versa.  
 
Conclusion and Recommendation  

The study shows the information about marketing factors affecting customers’ 
satisfaction toward LPG cooking gas in Ayutthaya. From the information of the statistic 
reveals that the most important marketing factors for the LPG cooking gas in Ayutthaya is the 
distribution channel, followed by quality of the LPG cooking gas product and transportation 
cost respectively. In contrast, the customer dissatisfied with the discount promotion for the 
LPG cooking gas in Ayutthaya, so the company could focus more on this factor to create 
marketing activity to satisfy the customer’s need. This study is benefit for LPG cooking gas 
shop to use this information for retaining the customers and also increasing more sales by 
focus more on these marketing factors. For the next study, we could focus more on 
perception of the LPG cooking gas for each brand to be benefit for the big company to 
expand their business opportunities. Moreover, the result from the research can use to set 
up strategies effectively in order to maintain market share and also use to improving and 
developing the LPG cooking gas brand in order to meet the need of consumer. 
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บทคัดย่อ 
งานวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือ ศึกษาระบบรับคําสั่งซื้อ และกระบวนการประมวลผลคําสั่งซื้อของบริษัท

ค้าปลีกแห่งหน่ึง และเพ่ือปรับปรุงเวลาที่ใช้ในการประมวลผลคําสั่งซื้อสินค้า 
เพ่ือปรับปรุงเวลาที่ใช้ในการประมวลผล ได้ประยุกต์ใช้แนวคิดลีนและทฤษฎีข้อจํากัด ในการใช้ค้นหา 

จุดกระบวนการที่เป็นคอขวด และทําการแก้ไขกระบวนการ ในการศึกษาครั้งน้ี พบว่ามี 4 ขั้นตอนที่ใช้เวลา
ประมวลผลสูง หรือที่เรียกว่า “กระบวนการคอขวด” จึงแก้ไขรหัสโปรแกรมโดยใช้คําสั่ง Prepare 
Statement และ SQL Processing Batch เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพให้กระบวนการคอขวด 

ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเวลาการประมวลผล ก่อนและหลังการวิเคราะห์และปรับปรุง ได้ดําเนินการ
ภายใต้เง่ือนไขควบคุมเดียวกัน กล่าวคือ จํานวนรายการที่ร้านค้าปลีกส่งเข้ามายังระบบประมวลผล, จํานวน
ร้านค้าปลีกที่สั่งสินค้าเข้ามา, จํานวนไฟล์ที่รับเข้ามาจากร้านค้าปลีก เป็นข้อมูลชุดเดียวกันทั้งสิ้น 

ผลลัพธ์จากการปรับปรุงพบว่า สามารถลดเวลาในการประมวลผลข้อมูลคําสั่งซื้อได้ถึงร้อยละ 32 
คําสําคัญ: ลีน ทฤษฎีข้อจํากัด การปรับปรุงกระบวนการ, SQL Processing Batch, Prepare 

Statement programming 
 
ABSTRACT 

The objective of this research is to study an ordering system and the ordering 
process of a retail company, and to improve the processing time of the process. 

To improve the processing time, the concept of Lean and Theory of Constraints 
(TOC) are applied to find the bottleneck and to adjust the processes. This research finds the 
four procedures which take the largest amount of time, called "bottleneck processes". The 
programming source code is adjusted using Prepare Statement and SQL Processing Batch in 
order to increase the performance of bottleneck processes. 

 Processing times are collected both before and after the analysis and improvement 
of the processes under the same circumstance such as the number of transactions imported 
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from retailers, the number of retailers ordering items, and the number of files imported from 
retailers.  

 The result shows that the improved processes reduce the processing time by 32 
percent. 

Keywords: Lean, Theory of Constraint, Process Improvement, SQL Processing Batch, 
Prepare Statement programming 
 
บทนํา  

ในธุรกิจค้าปลีกซึ่งมีเครือข่ายขนาดใหญ่ การส่งถ่ายข้อมูลจากแต่ละร้านค้าเข้าสู่ส่วนกลาง เพ่ือสั่งซื้อ
สินค้า เป็นกิจกรรมหลักที่เกิดขึ้นทุกวัน และต้องจัดการกับข้อมูลจํานวนมาก จากปัญหาที่พบในระบบ
ประมวลผลข้อมูลการสั่งซื้อ ซึ่งหลายๆบริษัทประมวลผลได้ค่อนข้างช้า การส่งข้อมูลไปยังผู้ผลิตจึงล่าช้าด้วย 
ซึ่งกระทบถึง การดําเนินการจ่าย/ส่งสินค้าออกจากคลัง ทําให้พบปัญหากับ ผู้ผลิตบางราย อาทิเช่น บริษัท
ผลิตขนมปัง ซึ่งมีอายุของสินค้าสั้น ที่จําเป็นต้องรู้ยอดผลิตล่วงหน้า เพ่ือคํานวณเวลาในการผลิต ซึ่งเมื่อไม่
ทราบยอดตามเวลาที่กําหนด ก็จะไม่สามารถนําสินค้าไปส่งคลังทันเวลา เมื่อคลังสินค้าไม่มีสินค้าจากผู้ผลิตส่ง
เข้ามาตามรอบเวลาท่ีกําหนด พนักงานคลังสินค้า พนักงานจัดเก็บ พนักงานหยิบสินค้า พนักงานรถโฟล์คลิฟท์ 
พนักงานเติมสินค้า เกิดสภาวะว่างงาน ทําให้บริษัทสูญเสียค่าจ้างพนักงานไปโดยเปล่าประโยชน์ กรณีพนักงาน
ที่ทํางานกะกลางคืน บริษัทจําเป็นต้องมีการจ่ายค่าล่วงเวลาเพ่ิมเติม 

ในส่วนของระบบการขนส่ง เมื่อผู้ผลิต คลังสินค้า ไม่ได้สินค้าตามเวลา จึงส่งผลกระทบต่อการคํานวณ
การขนส่ง ในแต่ละเส้นทาง เช่น ประเภทรถ จํานวนรถ ลักษณะหีบห่อ ของแต่ละรอบขนส่ง การกําหนดเส้นทาง
ของรถขนส่งจากต้นทางไปยังปลายทาง กําหนดระยะทาง จํานวนพนักงานขับรถ และพนักงานประจํารถ  

ในส่วนของระบบการขายหน้าร้าน เกิดผลกระทบต่อยอดขายสินค้า มีความเส่ียงที่จะไม่มีสินค้า
จําหน่ายให้ผู้บริโภค สูญเสียโอกาสทางการขาย และส่งผลเสียถึงความพึงพอใจของลูกค้า 

นอกจากน้ี ข้อมูลการสั่งสินค้ายังจําเป็นสําหรับระบบอ่ืนๆ เช่นการวิเคราะห์ยอดขาย การคาดการณ์
สั่งผลิต การสั่งสินค้าล่วงหน้าเพ่ือให้มีต้นทุนตํ่า จากปัญหาดังกล่าว จึงมีความจําเป็น ต้องปรับปรุงระบบ
ประมวลผลคําสั่งซื้อ ให้ทํางานได้อย่างรวดเร็ว และมีการรองรับปริมาณข้อมูลขนาดใหญ่จากท้ังร้านสาขา
จํานวนมากได้อย่างมีประสิทธิภาพ  
 
ทบทวนวรรณกรรม  

ในการศึกษาเพ่ือปรับปรุงระบบการประมวลผลคําสั่งซื้อสินค้าให้มีประสิทธิภาพ และใช้เวลาในการ
ทํางานลดลง ผู้ศึกษาได้ศึกษาเอกสาร แนวคิด บทความ และงานวิจัย ที่เก่ียวข้องดังน้ี 

– แนวคิดปรับปรุงกระบวนการอย่างต่อเน่ือง  
– แนวคิดลีน 
– แนวคิด Theory of Constraints (TOC) 
– แนวคิดการปรับปรุงรหัสโปรแกรม  
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1) แนวคิดปรับปรุงกระบวนการอย่างต่อเนื่อง 
การปรับปรุงกระบวนการอย่างต่อเน่ืองน้ัน คําว่ากระบวนการ หมายถึง ความเช่ือมโยงกิจกรรม

หลายๆ กิจกรรม จุดมุ่งหมายร่วมกัน เข้าด้วยกัน และ การปรับปรุง หมายถึง การสร้างกระบวนการใหม่ขึ้นมา
แทนที่กระบวนการเดิม หรือเลือกแทนที่บางกระบวนการ (วีรพจน์ ลือประสิทธ์ิกุล, 2544) การปรับปรุงเพ่ือ
หาทางทําให้เกิดการเปลี่ยนแปลงจากเดิมทําได้ดังน้ี 

Eliminating เป็นการกําจัดสิ่งที่ไม่จําเป็นต้องทํา ออกจากกระบวนการ 
Combining เป็นการยุบรวมขั้นตอนเข้าด้วยกัน เพ่ือลดเวลา หรือทําไปพร้อมกันได้ 
Rearranging เป็นการสลับขั้นตอนการทํางาน เปลี่ยนที่กัน แล้ว คาดว่าจะทําให้เร็วขึ้น 
Simplifying เป็นการทําให้ขั้นตอนต่างๆ ง่ายต่อการใช้งาน ทํางาน และสะดวกข้ึน (ธานี อ่วมอ้อ

, 2547) 
หลักการของ Process Improvement 
Identify ระบุขั้นตอน หรือกระบวนการที่ต้องการเจาะจงสิ่งที่จะวิเคราะห์ โดยพิจารณา

กระบวนการในปัจจุบัน 
Improve ปรับปรุงกระบวนการโดยระบุขอบเขตของปัญหาที่พบ และออกแบบแผนงานท่ีรองรับ

กับการที่จะใช้กระบวนการใหม่ในอนาคต  
Manage จัดทํากระบวนการหลัก และกระบวนการย่อยที่พัฒนาโดยกําหนดขั้นตอนชัดเจน  
Measure การวัดผล ที่เกิดจากการปรับปรุง กระบวนการหลัก และกระบวนการย่อย (Andrea 

Stevens, 2011) 
2) แนวคิดลีน  

ลีนแปลว่าผอมหรือบาง  ในที่น้ีมีความหมายในแง่ บวก ถ้าเปรียบกับคนก็หมายถึงคนที่มีร่างกาย
สมส่วน แนวคิด ลีนจึงนําวิถีทางด้านต่างๆ เข้าประยุกต์ใช้ เพ่ือมุ่งหวังในการขจัดความสูญเสีย เปล่าประโยชน์
ในกระบวนการและสร้างคุณค่าที่ตรงกับความต้องการของลูกค้าแก่สินค้าหรือบริการ ลีน คือ หลักการที่เป็น
ระบบช่วยลดความยุ่งยากซับซ้อนและช่วยทําให้การไหลของ กระบวนการดีขึ้นโดยระบุและขจัดแหล่งของ
ความสูญเปล่าในกระบวนการ ซึ่งความสูญเปล่าเป็น สาเหตุของการไหลของกระบวนการที่ไม่สะดวก  

ลีน เป็นหลักบริหารจัดการความสูญเสีย ที่คิดขึ้นจากโรงงานการผลิตรถยนต์ แต่ระบบต่างๆ ก็นํา
หลักคิดไปปรับใช้กับงานของตนได้ โดยเน้นวิเคราะห์สิ่งที่ลูกค้าต้องการ ลดความสูญเสีย ร่วมกับการเพ่ิม
ประสิทธิภาพของกระบวนการน้ันๆ เพ่ือผลลัพธ์ที่มีคุณภาพดี มีต้นทุนตํ่า และใช้เวลาน้อย (เกียรติขจร โฆ
มานะสิน, 2550) 

หลักสําคัญของลีน ช่วยในการระบุและคัดกรองสิ่งที่ไม่เป็นประโยชน์ ออกจากกระบวนการ 
ส่งผลให้กระบวนการทํางานต่อราบรื่น เพ่ือทําให้ระบบมีคุณค่า ประกอบด้วย 5 ขั้นตอนดังน้ี  

1. ระบุคุณค่าของสินค้าและบริการ (Specify Value) โดยวัดจากการเปรียบเทียบกับคู่แข่ง 
(Benchmarking) โดยเป็นมุมมองของลูกค้า (Customer’s Perspective) และ สิ่งที่ลูกค้าไม่
ต้องการ (Waste) 

2. เจาะจงทุกขั้นตอนกระบวนการทั้งสายงาน (Identify Whole Value Stream) แสดงภาพ
การไหลของข้อมูลในกระบวนการต่างๆ  

3. ทําให้กระบวนการต่อเน่ือง (Flow) ทําให้กระบวนการเช่ือมต่อกันไม่ติดขัดที่จุดใดจุดหน่ึง 
4. สร้างความสมดุลระหว่างปริมาณ และช่วงเวลา (Pull & Just in Time) ทําให้มีจังหวะที่

สม่ําเสมอ 
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5. เพ่ิมคุณค่าให้กับสินค้าและกําจัดความสูญเปล่า (Perfection) ปรับปรุงแก้ไขกําจัดความ
ผิดพลาด (David and Peter, 2000) 

3) ทฤษฎีข้อจํากัด (Theory of Constraints) 
TOC เป็นปรัชญาการบริหารจัดการ ซึ่งนําเสนอโดย ดร.อีไล โกลด์ราทท์ (Dr. Eliyahu M. 

Goldratt) ช่วยให้ธุรกิจประสบความสําเร็จตามเป้าหมาย โดยจัดเตรียมการควบคุมที่ดี ตัวอย่างแนวทางของ
ทฤษฎีข้อจํากัด (TOC) ถูกใช้อย่างกว้างขวางในโรงงานผลิต ด้วยหลักการแนวคิดซึ่งเป็นการนําเสนอสิ่งใหม่
สําหรับจัดการกระบวนการทํางาน โดยมีหลักยึดปฎิบัติคือ การเน้นการจัดการ ณ จุดที่เป็นข้อจํากัดของ
กระบวนการเป็นหลัก หรือที่เราเรียกว่า จุดคอขวด (Bottle neck) ของกระบวนการน่ันเอง (Roopesh 
Kumar, 2011) 

ทฤษฎีน้ียังระบุอีกว่าในทุกๆ ระบบจะมีข้อจํากัดอยู่อย่างน้อยหน่ึงอย่าง จึงสมควรที่จะตรวจสอบ
และพยายามค้นหา “ข้อจํากัด” ขององค์กรให้พบ และปัญหาดังกล่าวต้องเป็น “ปัญหาหลัก” (Core 
Problem) ซึ่งถ้าแก้ไขข้อจํากัดได้ ก็สามารถเพ่ิมผลผลิตและสามารถเพ่ิมกําไรได้ให้กับองค์กร (สุเทพ พงศ์
ศรีวัฒน์, 2548) 

กุญแจสําคัญของหลักการ TOC คือ ผลิตผลของกระบวนการโดยรวมจะถูกกําหนดโดยเคร่ืองจักร
หรือกระบวนการที่ทํางานช้าที่สุดซึ่งทําให้ในระบบของTOC มีการแบ่งเคร่ืองจักรหรือกระบวนการออกเป็น 2 
ประเภท คือ 

1. เคร่ืองจักรหรือกระบวนการที่เป็นคอขวดหรือข้อจํากัดของระบบ (Bottleneck หรือ 
Capacity Constraint Resource (CCR)) 

2. เครื่องจักรหรือกระบวนการที่ ไม่ เ ป็นคอขวดหรือไม่ เป็นข้อจํากัดของระบบ (Non-
bottleneck หรือ Non-CCR) 

เครื่องจักรหรือกระบวนการแบบแรก ในที่น้ีเรียกว่า จุดคอขวด (Bottleneck) ของกระบวนการ 
หมายถึง เครื่องจักร หรือกระบวนการ ที่มีกําลังการผลิตน้อยกว่าหรือเท่ากับความต้องการในการผลิตสินค้า 
ส่วนเครื่องจักรหรือกระบวนการผลิตประเภทที่สอง ซึ่งเป็นเครื่องจักรหรือกระบวนการที่ไม่เป็นคอขวดหรือไม่
เป็นข้อจํากัดของระบบน้ัน คือเคร่ืองจักรหรือกระบวนการที่มีกําลังการผลิตมากกว่าความต้องการผลิตสินค้า
น่ันเองดังน้ันตามหลักการของ TOC จึงต้องการที่จะจัดสมดุลของการผลิต ณ จุดที่เป็นคอขวดให้เท่ากับหรือ
มากกว่าความต้องการสินค้าจริงของตลาด (ชมพูนุท เกษมเศรษฐ์ และวรทัศร์ ขจิตวิชยานุกูล, 2554) 

เคร่ืองมือในการที่จะช่วยให้จัดการกับข้อจํากัดได้โดยใช้ช่ือว่า แนวทางในการปรับปรุง
กระบวนการ 5 ขั้นตอน  

ขั้นตอนที่ 1   ระบุส่วนที่เป็นข้อจํากัดของระบบ (Identification of system’s constraint) 
เช่น กระบวนการบางส่วนที่มีงานรอผลิต หรือข้อมูลดิบที่รอให้ประมวลผลอยู่มาก 

ขั้นตอนที่ 2   ตัดสินใจ หรือ ใช้ความคิดว่าจะเพ่ิมประสิทธิภาพของข้อจํากัดน้ันๆ (Decide how 
to exploit the system’s constraint) เพ่ือให้ได้ประโยชน์ จะต้องพยายามลดเวลาที่สูญเสียไปในส่วนของ
คน หรือเครื่องจักร เช่น เวลาที่เสียไปจากการปรับแต่งเครื่องจักรในแต่ละ Model สินค้า เสียเวลาในการรอ 
เวลาในการหยุดซ่อมแซม ฯลฯ 

ขั้นตอนที่ 3   นําวิธีที่ได้จากขั้นตอนที่ 2 มาสร้างเป็นมาตรฐานการทํางานให้กับ Constraint น้ันๆ 
ขั้นตอนที่ 4   หาทางเพ่ิมความสามารถของข้อจํากัด สามารถทําได้โดยการให้ดําเนินการ

เฉพาะงานที่จะเกิดประโยชน์ เช่นต้องมีการตรวจสอบสินค้าก่อนที่จะนํามาเข้าขั้นตอนน้ี เพ่ือให้มั่นใจว่า 
เครื่องจักรไม่ได้ทํางานกับของเสียอยู่ เช่นคัดเลือกช้ินงานที่เป็นของเสียออกจากระบบไปก่อนจะนํามาเข้า
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Constraint อีกวิธีที่สามารถเพ่ิมความสามารถของระบบได้น่ัน คือ กระจายภาระของข้อจํากัดน้ันไปให้
เครื่องจักรอ่ืน หรือการจ้างให้ผู้อ่ืนทําแทน หรือเพ่ิมเครื่องจักรที่ทํางานลักษณะเดียวกัน 

ขั้นตอนที่ 5   ถ้าข้อจํากัดน้ันได้รับการปรับปรุงเรียบร้อยแล้วให้กลับไป หาจุดใหม่ โดยเร่ิม
ขั้นตอนที่ 1 ใหม่ 

4) แนวคิดการปรับปรุงรหัสโปรแกรม (Code Optimization) 
การทํางานของระบบคอมพิวเตอร์น้ัน เกิดจากการที่มนุษย์เป็นผู้สั่งงานให้ทํา ซึ่งการสื่อสาร

ระหว่างมนุษย์และคอมพิวเตอร์ ทําได้โดยใช้ภาษาที่คอมพิวเตอร์เข้าใจ หรือที่เรียกว่าภาษาคอมพิวเตอร์
โปรแกรมมิ่ง (Computer Programming Language)  

ภาษาโปรแกรมม่ิง ที่ใช้มีหลากหลาย เช่น ภาษา Cobol, ภาษา Java, ภาษา C++, ภาษา 
Python และอ่ืนๆ อีกมากมาย ซึ่งในการค้นคว้าระบบประมวลผลการค้าปลีกน้ี ใช้ภาษา Java ในการสั่งงาน
คอมพิวเตอร์เป็นหลัก ซึ่งจะบรรจุอยู่ภายในเคร่ืองคอมพิวเตอร์ที่เรียกว่า Application Server 

เมื่อมีภาษาในการส่ังงาน สิ่งที่สําคัญอีกจุดหน่ึงคือข้อมูล การเก็บข้อมูลเพ่ือให้คงอยู่จึงมีส่วน
สําคัญ ได้มีการคิดค้น ระบบฐานข้อมูลขึ้นมาใช้เพ่ือเก็บข้อมูล เช่น ข้อมูลสินค้า ข้อมูลราคา ข้อมูลร้านค้าปลีก 
ต่างๆ ซึ่งจะบรรจุอยู่ภายในเคร่ืองคอมพิวเตอร์ที่เรียกว่า Database Server 

จากน้ันการเช่ือมต่อ ระหว่างภาษาคอมพิวเตอร์โปรแกรมและฐานข้อมูล หรือ ระหว่าง 
Application Server และ Database Server จะมีภาษาคอมพิวเตอร์อีกชุดหน่ึงเป็นตัวกลางเพ่ือทําการ
สื่อสาร คือ JDBC (Java Database Connectivity) ส่วนประกอบที่สําคัญจึงมีดังน้ี 

1. Computer Programming Language 
2. Database Server 
3. Java Database Connectivity 

(1) Computer Programming Language 
JAVA เป็นภาษาคอมพิวเตอร์โปรแกรมมิ่ง แบบเชิงวัตถุ ซึ่งโครงสร้างของภาษา

โปรแกรมจะ มีข้อตกลงการต้ังช่ือ การเรียกใช้ กําหนดกริยา อ้างอิง คล้ายกับการมองเห็นของมนุษย์ เพ่ือให้
ภาษาอ่านแล้วเข้าใจง่าย หรือในภาษาสากลเรียกว่า Object Oriented Programming ซึ่งได้ผลคือช่วยทําให้
การพัฒนาสะดวก เพ่ือสั่งให้ทํางานด้านการคํานวณ จัดเก็บข้อมูล และ แสดงผล คืนข้อมูล หรือแสดงข้อมูลให้
ผู้ใช้งาน 

(2) ระบบฐานข้อมูล (Database Server) 
เป็นโปรแกรมคอมพิวเตอร์ที่ช่วยอํานวยความสะดวกให้ผู้ใช้ สร้างและจัดเก็บข้อมูล 

เรียกดูข้อมูล ปรับปรุงแก้ไข และลบข้อมูล ระบบจัดการฐานข้อมูลถูกพัฒนาขึ้นให้ทํางานโดยสามารถใช้งานได้
หลากหลาย กรณีฐานข้อมูลเชิงสัมพันธ์ (Relational Database) น้ันจะใช้ภาษา Structure Query 
Language (SQL) สําหรับอ้างอิงถึงข้อมูลแทนคําสั่งของภาษาคอมพิวเตอร์ ซึ่งจะทําให้สามารถเข้าถึงข้อมูลใน
ฐานข้อมูล โดยนํา SQL มาแปลและสั่งให้ฐานข้อมูลทํางานตามคําสั่ง และควบคุมการทํางานของฐานข้อมูลได้
อย่างมีประสิทธิภาพ และมีความถูกต้อง 

(3) JDBC (Java Database Connectivity) 
เป็นส่วนที่ใช้สําหรับต่อประสานภาษาจาวาท่ีใช้กําหนดการเข้าถึงฐานข้อมูล โดยจะมี

ฟังก์ชันหลักๆ ที่ใช้สําหรับการสร้างและจัดเก็บข้อมูล เรียกดูข้อมูล ปรับปรุงแก้ไข และลบข้อมูล เมื่อมี
องค์ประกอบทั้ง 3 ส่วนข้างต้นนํามาประกอบกันครบถ้วนแล้ว ในเบ้ืองต้นอาจทํางานได้ตามท่ีต้องการ แต่หาก
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เมื่อทํางานไประยะเวลาหน่ึง การทําการปรับปรุง เปลี่ยนแปลงรหัสคําสั่ง โปรแกรมคอมพิวเตอร์ให้ดีขึ้นน้ัน 
(Source Code Optimization) จึงมีความจําเป็นอย่างย่ิง 

เพ่ือให้เราสามารถใช้โปรแกรมควบคุม JDBC ในการเข้าถึงฐานข้อมูลได้ จําเป็นต้องมี
การตรวจสอบการเขียนโปรแกรมที่เรียกใช้งานกับ JDBC หลักปฏิบัติที่ดี (Best Practice) สําหรับการเขียน
โปรแกรมควรจะมีการผูกตัวแปรเหมาะสม (Bind Variable) ในกรณีน้ีจะยกตัวอย่างคือ  
 
ตัวอย่างที่ 1 
การทํางานเดิม วน Loop เพ่ือทํางานสร้างคําสั่ง เปิดและปิดทุกคร้ัง ทําให้เสียเวลาในการทํางาน 
for (cust_id in to cust_id_list) { 
statement s1 = con.createStatement(); 
s1.execute("select cust_name from customers where cust_id = " + cust_id); 
s1.close(); 
} 
การปรับปรุง แก้ไขส่วนของการเปิด/ปิดจะทําเพียงคร้ังเดียว ไม่ต้องทําทุกครั้งที่วน Loop และส่งข้อมูลที่
ต้องการBind Variable ใช้ ? (เครื่องหมายคําถาม) 
PrepareStement s2 = con.prepareStatement("select cust_name from customers where 
cust_id = ? "); 
for (cust_id in to cust_id_list) { 
 s2.setInt(1, cust_id);s2.execute(); 
} 
s2.close(); 
 
ตัวอย่างที่ 2 
การทํางานเดิม ทําการใช้ preparestatement ซึ่งเป็นการดีแล้วในแง่ของการ ผูกตัวแปร Shared Pool ใน
ตัวอย่างน้ีเพ่ิมเติมในส่วนของการเพ่ิมข้อมูลในปริมาณมากๆ และทําการ execute ทุกคร้ัง ทําให้เกิดเวลาของ
การทํางานที่เพ่ิมขึ้น ในที่น้ียกตัวอย่างด้วยภาษาวิชวลเบสิค 
val insSQL = "INSERT into arrayinsertTest" + 
" (cust_id, cust_first_name,cust_last_name,cust_street_address) " +" VALUES(:1,:2,:3,:4)" 
val insStmt = con.prepareStatement(insSQL) 
val startMs = System.currentTimeMillis 
var rowCount = 0 
while (rs.next()) { 
  insStmt.set Int(1, rs.getInt(1)) 
  insStmt.set String(2, rs.getString(2)) 
  insStmt.set String(3, rs.getString(3)) 
  insStmt.set String(4, rs.getString(4)) 
  rowCount += insStmt.executeUpdate() 
}  
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val elapsedMs = System.currentTimeMillis - startMs 
println(rowCount + " rows inserted - " + elapsedMs + " ms") 
con.commit() 
การปรับปรุง ทําการเพิ่มข้อมูลลงใน Buffer หรือ Object ของ Statement ก่อน จากน้ันจึงส่งข้อมูล 
Statement ทั้งหมดไปทํางาน เพียงคร้ังเดียว จึงทําให้ลดเวลาลงได้อย่างมากดังน้ี 
val insSQL = "INSERT into arrayinsertTest" +" 
(cust_id,cust_first_name,cust_last_name,cust_street_address) " + 
" VALUES(:1,:2,:3,:4)" 
val insStmt = con.prepareStatement(insSQL) 
val startMs = System.currentTimeMillis 
var rowCount = 0 
while (rs.next()) { 
insStmt.setInt(1, rs.getInt(1)) 
insStmt.setString(2, rs.getString(2)) 
insStmt.setString(3, rs.getString(3)) 
insStmt.setString(4, rs.getString(4)) 
insStmt.addBatch() 
rowCount += 1 
if (rowCount % batchSize == 0) { 
   insStmt.executeBatch() 
} 
} 
val elapsedMs = System.currentTimeMillis - startMs 
println(rowCount + " rows inserted - " + elapsedMs + " ms") 
con.commit() 
 

ด้วยหลักการสําหรับการเพ่ิมประสิทธิภาพ เช่น การผูกตัวแปร และประมวลผลท่ีหลากหลาย
เพียงคร้ังเดียวน้ี จะทําให้การเพ่ิมประสิทธิภาพให้การสืบค้นฐานข้อมูล และการเพ่ิมข้อมูลทําได้ดีย่ิงขึ้น 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

การศึกษาเพ่ือให้สอดคล้องกับสถานการณ์ปัจจุบัน มีดังต่อไปน้ี 
1. ศึกษาระบบรับคําสั่งซื้อ และกระบวนการประมวลผลคําสั่งซื้อของบริษัทค้าปลีก 
2. เพ่ือปรับปรุงเวลาในการประมวลผลคําสั่งซื้อสินค้าให้มีความรวดเร็วย่ิงขึ้น 
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วิธีดําเนนิการวิจัย 
ทําการศึกษากระบวนการประมวลผลคําสั่งซื้อในปัจจุบัน โดยเริ่มจาก พนักงานร้านสั่งสินค้าที่ร้านค้า

ปลีกต้องการผ่านช่องทางระบบ Store Online System และเมื่อทําการยืนยันรายการสินค้า ข้อมูลจะถูก
สร้างเป็น Electronics Data (Text file) เพ่ือทําการส่งต่อไปที่ ระบบ File Transfer System ซึ่งจะรับข้อมูล
รายการสั่งสินค้าที่มาจากร้านสาขา ทําการตรวจสอบความถูกต้องของ Electronics Data (Text file) จากน้ัน
ทําการส่งต่อไปยังระบบ EAI ซึ่งจะทําการประมวลผลจาก Text file เป็นรูปแบบ Message เก็บไว้ใน Queue 
เตรียมข้อมูลไว้ส่งต่อไปยังระบบ Ordering และเมื่อถึงเวลาประมวลผลระบบ Ordering จะทําการตรวจสอบ
ข้อมูล และทําการรวบรวมคําสั่งซื้อส่งให้ระบบ Warehouse ของคลังสินค้า 

 

 
รูปที่ 1: กระบวนการภายใน โปรแกรมประมวลผลคําสั่งซือ้ปัจจุบัน 
 
ข้อมูลเวลาที่ใช้ในแต่ละกระบวนการก่อนการปรับปรุง ดังแสดงในตารางที่ 1 
 
ตารางที่ 1: เวลาที่ใช้ในแต่ละกระบวนการก่อนการปรับปรุง 
 

ลําดับที ่ ชื่อกระบวนการ ใช้เวลา (นาท)ี 
1 Load Data 5.46 
2 Check Order Date 1.22 
3 Get Store 1.45 
4 Check Store 7.26 
5 Get Item 1.17 
6 Check Item 57.50 
7 Get Item Detail 1.45 
8 Get Vendor 62.26 
9 Select Max Vendor 1.45 
10 Check Route 1.23 
11 Check Cutoff Time 1.30 
12 Get Item Store Min Max 1.28 
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ลําดับที ่ ชื่อกระบวนการ ใช้เวลา (นาท)ี 
13 Calculate Order Qty 7.25 
14 Check Item DC 2.31 
15 Get Barcode 2.54 
16 Get EDI Barcode 1.31 
17 Check item Substitute 2.33 
18 Check Vendor Skip Order By Day 1.33 
19 Save Transaction To Table 28.23 
20 Save Skip Carry_Ordering_Data 13.39 
21 Save Order Skip 0.36 
 รวมใช้เวลาทัง้สิ้น 3:16 ชม. 

 
ตามแนวคิด TOC คือ แนะนําให้ทําการหาจุดคอขวดด้วยการหาจุดที่ทําให้ระบบโดยรวมทํางานช้า 

โดยพิจารณาจากกระบวนการท่ีบ่งช้ีถึงความสามารถของระบบ ผู้ค้นคว้าจึงได้ทําการเรียงลําดับเวลาที่ถูกใช้ไป
แต่ละกระบวนการใช้ใหม่ จากมากไปน้อย เพ่ือหาจุดคอขวด  

ดังที่แสดงในภาพที่ 2 จากการวิเคราะห์กระบวนการ พบว่ากระบวนการที่ 8 Get Vendor ภายใน
รหัสโปรแกรมมีการวน Loop อ่าน Table ใน Database ในทุกๆ ครั้งที่มีการร้องขอข้อมูลที่เก็บอยู่ใน Table 
ข้อมูลคลังสินค้า  

จากนั้นได้เข้าตรวจสอบรหัสโปรแกรมกระบวนการที่ 6 Check Item พบว่ามีการทํางานเช่นเดียวกัน
กับ กระบวนการที่ 8 จึงการหาแนวทางการปรับปรุงในทิศทางเดียวกัน 
 

 
 

รูปที่ 2:  กระบวนการที่ใช้เวลานานเป็นอันดับที่ 1 และอันดับที่ 2 
 

จึงทําแก้ไขรหัสคําสั่งใหม่ โดยใช้คําสั่งในการร้องขอข้อมูล ด้วยการเรียกใช้งาน SQL แบบ Class 
PreparedStatement แทนการใช้คําสั่งเดิมที่เป็น Class Statement เพ่ือประสิทธิภาพในการเรียกใช้งานซ้ํา
ที่ดีขึ้นเพราะมี Statement Cache คือ จะทําการ Compile คําสั่ง SQL เพียงครั้งเดียว แล้วเก็บไว้ใน
หน่วยความจํา Cache ทําให้ไม่ต้อง Compile ทุกคร้ังที่เรียกใช้ ทําได้รวดเร็วย่ิงขึ้น 
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รหัสคําสั่งก่อนปรับปรุง 
String sql = “”; 
Statement   statement = connection.createStatement();  
for (int i=0; i < obj.length ; i++) { 
sql = "select * from xxxx where storeId=’”+ obj[i].getStoreId()+ “’ and itemId=’”+ 
obj[i].getItemId()+”’ and orderDate=’”+ obj[i].getOrderDate()+” ’ ”; 
          ResultSet   result = statement.executeQuery(sql);    
  } 

 
รหัสคําสั่งหลังปรับปรุง 

String sql = "select * from xxxx where storeId=? and itemId=? and orderDate=?"; 
PreparedStatement  preparedStatement = connection.prepareStatement(sql); 
for (int i=0; i < obj.length ; i++) { 
 preparedStatement.setString( 1,obj[i].getStoreId()); 
 preparedStatement.setString( 2,obj[i].getItemId()); 
 preparedStatement.setString( 3,obj[i].getOrderDate()); 
 ResultSet   result = preparedStatement.executeQuery();   

 } 
 
 

 
 
รูปที่ 3: กระบวนการที่ใช้เวลานานเป็นอันดับที่ 3 และอันดับที่ 4 
 

จากการตรวจสอบรหัสคําสั่งของทั้งสองกระบวนการ พบว่าเป็นการบันทึกข้อมูลลงใน Table 
Database ซึ่งเป็นการวน Loop บันทึกทุกๆ Transaction ที่ประมวลผลเสร็จเรียบร้อยแล้ว ทําให้เกิดปัญหา
คอขวดข้ึนที่ Database เน่ืองจาก Database ต้อง Execute ทุกครั้งที่มีคําสั่งเข้ามา วิธีการแก้ปัญหาคือใช้ 
SQL Batch Processing ซึ่งเป็น Best Practice ที่ส่วนมาก การปรับปรุงเพ่ือนํา SQL Batch Processing มา
ใช้น้ีทําได้โดยแก้ไขคําสั่งของโปรแกรมย่อย โดยทําการเปลี่ยนจากคําสั่ง executeUpdate ไปเป็น 
executeBatch ซึ่งเป็นคําสั่งที่ใช้สําหรับการบันทึกข้อมูลในปริมาณหลายๆ SQL Statement ที่เก็บไว้จาก
คําสั่ง addBatch ใช้ Execute เพียงคร้ังเดียว จึงทําการแก้ไขรหัสคําสั่งโดยเรียกใช้งานคําสั่งใหม่ดังน้ี 
รหัสคําสั่งก่อนปรับปรุง 

Statement stmt = conn.createStatement(); 



การประชุมวิชาการระดับชาติปัญญาภิวัฒน ์ครั้งที่ 6 

29 กรกฎาคม 2559 สถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน ์

A 515 

String sql = “”; 
for(int i=0;i<trx.length;i++){ 
 sql="insert into x values ('"+trx[i].getXxx()+"','"+trx[i].getYyy()+"')"; 
 stmt.execute(sql); 
} 

 
รหัสคําสั่งหลังปรับปรุง 

String sql="insert into x values (?,?)"; 
PreparedStatement   preparedStatement = connection.prepareStatement(sql); 
connection.setAutoCommit(false); 
for (int i=0;i<trx.length;i++){ 
    preparedStatement.setString(1, trx[i].getXXX()); 
    preparedStatement.setString(2, trx[i].getYYY()); 
    preparedStatement.addBatch(); 
} 
preparedStatement.executeBatch(); 
connection.commit(); 

 
ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

ผลของการปรับปรุง กระบวนการที่ 8 Get Vendor และกระบวนการที่ 6 CheckItem โดยนําข้อมูล
ชุดเดิม เข้าไปประมวลผล พบว่า เวลาที่ใช้ในการทํางานของทั้ง 2 กระบวนการลดลง โดยในกระบวนการที่ 8 
ใช้เวลาจากเดิม 62.26 นาที ลดลงเหลือ 44.22 นาที และในกระบวนการที่ 6 จากเดิมใช้เวลา 57.50 นาที 
ลดลงเหลือ 40.05 นาที ตามลําดับ ดังแสดงในตารางที่ 2 
 
ตารางที่ 2: เวลาก่อนและหลังการปรับปรุงด้วย PreparedStatement 
 

ลําดับ กระบวนการ ก่อน หลัง 
8 Get Vendor 62.26 44.22 
6 Check Item 57.50 40.05 

 
ผลของการปรับปรุงแก้ไข กระบวนการที่ 19 Save Transaction To Table และกระบวนการที่ 20 

Save Skip Carry Ordering Data โดยนําข้อมูลชุดเดิม เข้าไปประมวลผล พบว่า เวลาที่ใช้ในการทํางานของ
ทั้ง 2 กระบวนการ ใช้เวลาลดลงจากเดิม 28.23 นาที เหลือ 6.39 นาที และ 13.39 นาที เหลือ 5.12 นาที 
ตามลําดับ ดังแสดงในตารางที่ 3 
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ตารางที่ 3: เวลาก่อนและหลงัการปรับปรุงด้วย SQL Batch Processing 
 

ลําดับ กระบวนการ ก่อน หลัง 
19 Save.Transaction To Table 62.26 44.22 
20 Check Item 57.50 40.05 

 
สรุป 

งานวิจัยน้ี ได้ดําเนินการปรับปรุงและทดสอบเรียบร้อยแล้ว ด้วยการนําแนวคิด ทฤษฎี มารวบรวม 
และนํามาใช้ร่วมกัน ซึ่งแนวคิดหน่ึงอาจเป็นจุดเสริมให้กับอีกทฤษฎีหน่ึง บางแนวคิดเมื่อนําลงไปปฏิบัติแล้ว
พบว่าไม่สามารถนํามาใช้ได้ บางทฤษฎีเมื่อนํามาใช้แก้ปัญหา ก็ไม่เห็นผลลัพธ์ที่ส่งผลให้น่าพอใจ จึงได้ทําการ
ปรับปรุงโดยการนําแนวคิด TOC และ LEAN มาประยุกต์ใช้ โดยปรับใช้บางส่วนของทฤษฎีและแนวคิดต่างๆ
ตามความเหมาะสมกับกระบวนการจริงที่เกิดขึ้น 

หลัก TOC น้ันทําการเร่งหาจุดที่เป็นคอขวดของระบบ และ DMAIC ก็มุ่งที่จะระบุปัญหาที่ชัดเจนเช่นกัน 
จุดน้ี ทาง DMAIC มีการ Analyze ปัญหาที่ควรแก้ไข ซึ่งผู้ค้นคว้าได้นําทั้งสองมาทํางานร่วมกัน ซึ่ง หลักการ
DMAIC มีกระบวนการพิจารณาโดยใช้ Pareto Graph เพ่ือตรวจสอบว่าต้องแก้ไขกระบวนการใดบ้างที่จะทําให้
ระบบโดยรวมดีขึ้น ซึ่งได้ผลลัพธ์คือ กระบวนการที่ 8 Get Vendor เป็นอันดับแรก และระบุอีก 3 กระบวนการ
ต่อมาให้ทราบ ส่วน TOC ได้ผลลัพธ์ว่าต้องแก้ไข กระบวนการท่ี 8 Get Vendor อย่างเร่งด่วนเช่นกัน 

สุดท้ายน้ี กระบวนการประมวลผลคําสั่งซื้อ ซึ่งปัจจุบันใช้เวลา 3 ช่ัวโมง 16 นาที หลังจากทําการศึกษา 
และดําเนินการปรับปรุงแล้ว สามารถลดเวลาการประมวลผลลงได้จากเดิม โดยใช้เวลาเพียง 2 ช่ัวโมง 15 นาที 
จากผลลัพธ์ พบว่าระบบประมวลผลใช้เวลาลดลง 1 ช่ัวโมง 1 นาที หรือ ลดลงประมาณ ร้อยละ 32 ของเวลา
ระบบประมวลผลปัจจุบัน ทําให้การประมวลคําสั่งซื้อมีความรวดเร็วมากขึ้น 
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บทคัดย่อ  
 การศึกษานี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการบริหารจัดการระบบแถวคอย ลักษณะและพฤติกรรมการ
เข้าคิวของลูกค้า และน้าเสนอแนวทางการบริหารจัดการ  เพ่ือลดระยะเวลาในการรอคิว ณ จุดชั่งน้้าหนักผัก
ของบริษัทกรณีศึกษา โดยการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลส้าคัญเชิงลึกแบบเจาะจงจ้านวน 100 คน การสังเกต
พฤติกรรมลูกค้าที่มาใช้บริการ การจับเวลาอัตราการให้บริการเฉลี่ยของพนักงานและเวลารอคิวของลูกค้า ใน
วันเสาร์และอาทิตย์ระหว่างเวลา 10.00 - 11.00 นาฬิกา ซึ่งเป็นช่วงเวลาที่มีผู้มาใช้บริการมากที่สุด  

 จากการศึกษาพบว่า ลูกค้ารอคิวนานเกินไปซึ่งเกิดข้ึนจากปัจจัยต่างๆ อาทิ ไม่มีเส้นก้าหนดแถวคอย
ที่ชัดเจน แถวคอยตั้งอยู่ในจุดที่ไม่เหมาะสม เกิดการกีดขวางพ้ืนที่สัญจร และจากการจับเวลา 10 นาที ยัง
พบว่าระบบมีอัตราการให้บริการเฉลี่ยเพียง 12 คน จากจ้านวนผู้มารอรับบริการ 23 คน ผู้ศึกษาจึงน้าเสนอ
แนวทางท่ีเหมาะสมด้วยการปรับผังพ้ืนที่จัดจ้าหน่ายและระบบแถวคอย การก้าหนดแนวเส้นของแถวคอย งาน
สื่อสารนโยบายการจัดจ้าหน่าย และน้าเครื่องชั่งน้้าหนักอัตโนมัติเข้ามาเป็นทางเลือกในการให้บริการ   โดยน้า
ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค ทฤษฎีแถวคอย และระบบ Lean มาเป็นแนวทางในการวิเคราะห์และขจัดปัญหา
ดังกล่าวให้น้อยลง   

 ท้าให้ระบบแถวคอยสามารถให้บริการได้อย่างต่อเนื่อง ไม่ติดขัด ไม่กีดขวางพ้ืนที่สัญจร และมีพ้ืนที่
จัดจ้าหน่ายเป็นสัดส่วนมากขึ้น ส่งผลให้อัตราการให้บริการเฉลี่ยเพ่ิมขึ้นจาก 12 คน เป็น 19 คน และท้าให้
ความพึงพอใจในการเข้ามารับบริการของลูกค้าเพ่ิมข้ึนจาก 52% เป็น 85% 
ค้าส้าคัญ:  ระบบแถวคอย การเพ่ิมประสิทธิภาพ 
 
ABSTRACT  

This case study aimed to improve the management on customer's service for fresh 
vegetables weighing and, thereby, reducing the queuing time. Data were collected by 
interviewing 100 customers to obtain specific key informations, observing their behavior, 
timing the average service rate, as well as the waiting time to be served.  The data and 
observation were made on Saturdays and Sundays from 10.00 -11.00 AM, the busiest 
purchasing time. 

The results indicated that customers spent too much time on queuing, due to 
several factors, i.e., no distinct queuing line, the line was inappropriately set which obstruct 
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the passers-by.  Only 12 out of 23 customers were served in the duration of 10 minutes.  
Improvements were, therefore, suggested to re-arrange the selling zones and queuing 
system, define the queuing lines, give information on selling policy, set an automatic 
weighing machine for alternative service.  Consumer Behavior Theory, Queuing Theory, and 
Lean System were used to analyze and solve these problems. 

Service on the queuing system could, therefore, proceed smoothly.  There was no 
obstruction on the common ground area, and better selling zones were arranged.  The 
average service rate went up to 19 customers in 10 minutes, while the satisfactory service 
level increased from 52% to 85%. 
Keywords: Queuing System, Efficiency Improvement 
 
บทน้า 

ประเทศไทยมีทรัพยากรอันอุดมสมบูรณ์ จึงท้าให้สามารถเพาะปลูกพืชผักได้โดยง่าย ตั้งแต่การ
เพาะปลูกส้าหรับบริโภคในครัวเรือน ไปจนถึงท้าการเกษตรกรรมเพ่ือจ้าหน่ายไปยังท้องที่ต่างๆ ที่มีความ
ต้องการบริโภคผัก โดยมี “ตลาด” เป็นศูนย์กลางที่มีระบบการซื้อขาย แลกเปลี่ยนมาตั้งแต่สมัยอดีตจนถึง
ปัจจุบัน (ปิยฉัตร  เอกศักดิ์พรทวี, 2551) แต่ด้วยยุคสมัยที่เปลี่ยนไป ท้าให้วิถีการจับจ่ายใช้สอยใน
ชีวิตประจ้าวันของมนุษย์เปลี่ยนแปลงไปด้วย ตลาดที่มีการค้าขายสินค้าและบริการสมัยใหม่ (Modern 
Trade) เช่น Department Store, Supercenter, Supermarket, Cash & Carry, Specialty Store, 
Convenience Store และ Category Killer (ส้านักดัชนีเศรษฐกิจการค้า) นับว่าเป็นตลาดที่ผู้บริโภค รวมถึง
กิจการประกอบอาหาร อย่าง ร้านอาหารในท้องถิ่น ภัตตาคาร โรงแรม และกลุ่มธุรกิจจัดเลี้ย ง หรือ จัดส่ง
อาหารแบบเดลิเวอรี่  ได้ให้ความสนใจเป็นอย่างมาก   เนื่องจาก Modern Trade เหล่านี้ตั้งอยู่ไม่ไกลจาก
แหล่งชุมชน การคมนาคมสะดวก ใกล้ย่านธุรกิจ มีสินค้าที่หลากหลายและครบครัน จึงเป็นทางเลือกใหม่ให้กับ
ผู้บริโภค สามารถซื้อสินค้าในราคาไม่แพง และยังลดเวลาในการเดินทาง ซึ่งถือเป็นปัจจัยส้าคัญในการตัดสินใจ
เลือกแหล่งซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภค  

 ในปัจจุบัน Modern Trade มีอัตราการขยายตัวและเติบโตมากขึ้นตามอัตราการขยายตัวด้านที่อยู่
อาศัยของประชากร และพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคที่เน้นความสะดวกสบาย รวดเร็ว 
ส่งผลท้าให้มีผู้มาจับจ่ายใช้สอยในแต่ละวันเพ่ิมขึ้นเป็นจ้านวนมากเช่นกัน  โดยเฉพาะในช่วงวันหยุด หรือ 
เทศกาลส้าคัญจะมีผู้มาใช้บริการและซื้อในปริมาณมากกว่าปกติ   ซึ่งสินค้าประเภทผักสดที่จ้าหน่ายใน 
Modern Trade กลุ่ม Cash & Carry ของกรณีศึกษา บริษัทค้าส่ง Cash & Carry แห่งหนึ่ง ที่ผู้ศึกษาได้ใช้
เป็นกรณีศึกษานั้น พบว่าผักที่จ้าหน่ายนั้นมีหลากหลายชนิดและขนาด อายุของผักแต่ละชนิดก็มีระยะเวลาที่
ต่างกันและในด้านผู้บริโภคเองก็มีความต้องการในปริมาณที่แตกต่างกัน ท้าให้ปริมาณการซื้อไม่เท่ากัน จึงท้า
ให้เกิดแถวคอย (Queue) ชั่งน้้าหนักและติดป้ายราคาสินค้าเกิดการหน่วงจนต้องคอยแถวนานกว่าปกติ และ
กลายเป็นปัญหาคอขวด (Bottleneck) ที่ท้าให้เสียต้นทุนในด้านเวลาของลูกค้าเป็นอย่างมาก จนอาจส่งผลเสีย
ในหลายด้าน เช่น ความพึงพอใจในการใช้บริการลดลง กีดขวางทางเดินหรือพ้ืนที่เลือกสินค้าของลูกค้ารายอ่ืน 
รวมถึงการสูญเสียลูกค้าประจ้าไปในที่สุด 

 ดังนั้นเพ่ือเป็นการลดความสูญเสียทางด้าน “ต้นทุน” และสร้างความพึงพอใจในการใช้บริการ ผู้
ศึกษาจึงได้ศึกษากระบวนการ ร่วมกับการเข้าสังเกตการณ์ เพ่ือน้าข้อมูลมาวิเคราะห์ระบบแถวคอย (Queue) 
ในกระบวนการชั่งน้้าหนักผักสด ของแผนกผักในแต่ละช่วงเวลา โดยพิจารณาระบบการให้บริการ จ้านวน
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ผู้รับบริการและพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคในปัจจุบัน เพ่ือหาวิธีการที่เหมาะสมในการลดเวลาคอยแถว 
(Waiting Time) และพัฒนาการให้บริการตลอดจนสามารถบริหารจัดการทรัพยากรบุคคลให้มีประสิทธิภาพ 
เพ่ือสร้างความพึงพอใจสูงสุดให้กับลูกค้าต่อไป 
 
ทบทวนวรรณกรรม 
 1.  ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Theory) 

พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง เป็นการกระท้าของบุคคลที่แสดงออกโดยตรงเกี่ยวกับการเลือกซื้อ 
ค้นหา ให้ได้มาซ่ึงสินค้าและบริการเพ่ือตอบสนองความต้องการของตนเอง  

(Philip Kotler, 1997) แบบจ้าลองพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Model) ได้กล่าวไว้
ว่าเป็นการศึกษาเหตุจูงใจ ที่ท้าให้เกิดการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ โดยเริ่มต้นจากการมีสิ่งกระตุ้น 
(Stimulus) ท้าให้เกิดความต้องการผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s Black Box) เป็นสิ่ง
เปรียบเสมือนกล่องด้าท่ีผู้ผลิตหรือผู้ขาย ไม่สามารถคาดเดาได้ จากนั้นจึงเกิดการตอบสนอง (Response) หรือ
ตัดสินใจของผู้ซื้อ  

 
 
 
 
 

ภาพที ่1 แบบจ้าลองพฤติกรรมผู้บริโภค 
 

 ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค 
ผู้บริโภคแต่ละคนมีความแตกต่างในด้านทางกายภาพ และสภาพแวดล้อมจึงท้าให้การตัดสินใจเลือก

ซื้อและใช้บริการของแต่ละบุคคลมีความแตกต่างกัน ดังนั้นจึงจ้าเป็นอย่างยิ่งที่ต้องศึกษาปัจจัยต่างๆ ที่ส่งผล
ต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค แบ่งเป็น 2 ประการ  

1.  ปัจจัยภายใน (Internal Factors) คือ ปัจจัยที่เกิดจากตัวบุคคล ทางด้านความคิดและการ
แสดงออก ประกอบด้วย 
  1.1 ความจ้าเป็น (Needs) ความต้องการ (Wants) และความปรารถนา (Desires) ทั้ง 3 ค้า มี
ความหมายที่ใกล้เคียงกันและใช้เเทนกันได้ เมื่อเกิดความจ้าเป็นหรือความต้องการขึ้น ไม่ว่าจะด้านร่างกาย
หรือจิตใจ บุคคลจะหาทางที่จะสนองความจ้าเป็นหรือความต้องการนั้นๆ  
  1.2 แรงจูงใจ (Motive) คือ เป็นสภาวะที่ถูกกระตุ้น (Activated State) ภายในแต่ละคน ซึ่ง
เป็นเหตุให้น้าไปสู่พฤติกรรมต่างๆ เพื่อตอบสนองความต้องการของตนเอง 
  1.3 บุคลิกภาพ (Personality) คือ เป็นลักษณะนิสัยโดยรวมของบุคคลที่พัฒนามาจากความ
เชื่อและอุปนิสัย ที่แสดงออกมาในรูปแบบต่างๆ  
  1.4 ทัศนคติ (Attitude) คือ เป็นการประเมินความรู้สึกหรือความคิดเห็นต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งของ
บุคคล ซึ่งทัศนคติส่งผลโดยตรงต่อพฤติกรรมต่างๆ ของมนุษย์  
  1.5 การรับรู้ (Perception) คือ การสร้างภาพลักษณ์ของสินค้าหรือองค์กร ให้มีคุณค่าใน
สายตาของผู้บริโภค ด้วยการเข้าสู่ความคิดของผู้บริโภคให้ได้ก่อน 

สิ่งกระตุ้น 
(Stimulus) 

Dsldsdkdjoejfls;kldef 

กล่องด้าของผู้ซื้อ 
(Buyer’s Black Box) 

การตอบสนองของผู้ซื้อ 
(Response) 
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  1.6 การเรียนรู้ (Learning) คือ การรับรู้เรื่องต่างๆ จากประสบการณ์ที่ยาวนานของบุคคลอ่ืน มี
ผลท้าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทางด้านพฤติกรรมเดิม 
 2.  ปัจจัยภายนอก (External Factors) คือ สิ่งแวดล้อมรอบๆ ตัวของบุคคลส่งผลต่อความคิดและ
พฤติกรรมของผู้บริโภค ประกอบด้วย 
  2.1 สภาพเศรษฐกิจ (Economy) ถือเป็นปัจจัยส้าคัญที่มีผลต่ออ้านาจ (purchasing power) 
การซื้อของผู้บริโภค ซึ่งอยู่ในรูปของตัวเงินและปัจจัยอื่นๆ  
  2.2 ครอบครัว (Family) การเลี้ยงดูในสภาพครอบครัวที่แตกต่างกันย่อมส่งผลให้บุคคลมี
ความคิดและพฤติกรรมที่แตกต่างกัน  
  2.3 สังคม (Social) มีบทบาทส้าคัญอย่างมากที่ท้าให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงไป ไม่
ว่าจะเป็นเรื่อง ค่านิยม รูปแบบการด้ารงชีวิต (Lifestyles) และความเชื่อ (Believes)  
  2.4 วัฒนธรรม (Culture) ถือเป็นปัจจัยพื้นฐานส้าคัญที่คนส่วนใหญ่ในสังคมให้การยอมรับ  
  2.5 การติดต่อธุรกิจ (Business Contact) คือ โอกาสที่ผู้บริโภคพบเห็นสินค้าหรือบริการนั้น
บ่อยๆ ท้าให้ผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจและมีความยินดีที่จะใช้สินค้านั้นๆ  
  2.6 สภาพแวดล้อม (Environment) ปัจจัยที่เปลี่ยนแปลง ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคได้ เช่น ด้านสภาพอากาศ การขึ้นราคาสินค้า   
 
 2. ทฤษฎีแถวคอย (Queuing Theory) 

คิว (Queue) คือ สถานที่ที่ลูกค้ารอคอยก่อนได้รับบริการ ในชีวิตประจ้าวันของคนทั่วไปจะมีส่วน
เกี่ยวข้องกับการเข้าคิว หรือ แถวคอย (Queuing) ซึ่งการเข้าคิวนั้นจะเกิดขึ้นเมื่อมีความต้องการใช้บริการ ณ 
จุดให้บริการที่มีทรัพยากรจ้ากัด  เช่น การข้ึนรถโดยสารประจ้าทางท่ีต้องทยอยขึ้นทีละ 1-2 คน  การใช้บริการ
เคาน์เตอร์ฝากเงินในธนาคาร  การรับบริการด้านสุขภาพจากแพทย์  หรือ แม้แต่การซื้ออาหารกลางวัน  
เพราะหากไม่มีระบบแถวคอย (Queuing System) ที่เหมาะสมเพื่อจัดการกับผู้ใช้บริการก็อาจเกิดความไม่เป็น
ธรรมต่อผู้รอรับบริการ และสร้างความวุ่นวายให้กับกระบวนการในชีวิตประจ้าวันไปจนถึงการด้าเนินธุรกิจได้     
(ปานวิทย์  ธุวะนุติ, 2556) 

องค์ประกอบพื นฐานของระบบแถวคอย  
แถวคอยมีรูปแบบและลักษณะที่แตกต่างกัน และโดยทั่วไปของระบบแถวคอยทุกระบบที่เกิดขึ้น

จะต้องประกอบไปด้วยองค์ประกอบ 3 ส่วนที่ส้าคัญ ได้แก่ 
1. ลูกค้า (Customer) หรือ ผู้มารับบริการ (Arrival) คือ คนหรือวัตถุ ที่ผ่านเข้ามาในระบบ ในช่วง

เวลาเดียวกันหรือต่างกัน  
2. ผู้ให้บริการ (Server) คือ คนหรือวัตถุท่ีคอยท้าหน้าที่ในการให้บริการกับผู้มาใช้บริการ 
3. แถวคอย (Queue) คือ ผู้มารับบริการที่อยู่ระหว่างการรอคอยใช้บริการจากผู้ให้บริการในกรณีที่

ไม่มีผู้รอคอยรับบริการอยู่ก่อนหน้า และช่องให้บริการนั้นว่าง ลูกค้ารายนั้นจะได้รั บบริการทันที แต่หากช่อง
ให้บริการนั้นไม่ว่าง ลูกค้าจะต้องคอยจนกว่าผู้ให้บริการว่าง เพ่ือรอรับบริการ และออกจากระบบ ดังในภาพที่ 
2 
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ภาพที่ 2  องค์ประกอบของระบบแถวคอย 
 

รูปแบบการเข้ามาของผู้รับบริการ (Arrival Pattern of Customers) 
นอกเหนือจากองค์ประกอบพ้ืนฐานของระบบแถวคอยแล้ว ยังต้องพิจารณาถึงรูปแบบที่ผู้มารับ

บริการที่จะเข้ามาสู่ระบบด้วย เนื่องจากลูกค้าหรือผู้มารับบริการ มีลักษณะที่แตกต่างกัน พิจารณาดังนี้ 
1. ลักษณะการเข้ามารับบริการ แบ่งเป็น 

  -  แบบแน่นอน (Deterministic) คือ มีอัตราการเข้ามารับบริการคงที ่
  -   แบบสุ่ม (Random) คือ มีอัตราการเข้ามาที่ไม่แน่นอน หรือการหาค่าเฉลี่ย 

2.  ขนาดของผู้เข้ารับบริการ แบ่งเป็น 
 -   แบบจ้ากัด (Finite) คือ สามารถให้บริการลูกค้าได้ไม่เกินจ้านวนที่ก้าหนดต่อครั้ง เช่น การ

โดยสารลิฟต์ ครั้งละไม่เกิน 12 คน  
  -   แบบไม่จ้ากัด (Infinity) คือ ไม่จ้ากัดจ้านวนของผู้เข้ารับบริการ 

3.  ค่าท่ีใช้วัดกระบวนการเข้ารับบริการ (Input Process) มี 2 ค่า คือ 
  -   อัตราเข้ามาโดยอัตราเฉลี่ย (Average Arrival Rate) คือ จ้านวนผู้รับบริการที่เข้ามาโดย
เฉลี่ยต่อ 1 หน่วยเวลา 
  -   ระยะห่างระหว่างการเข้ามาโดยเฉลี่ย (Average Arrival Time) 
  
 3.  ระบบ Lean 

Lean คือ กระบวนการผลิตที่มุ่งลดความสูญเปล่าหรือก้าจัดสิ่งที่ไม่ได้สร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับสินค้า 
รวมถึงแนวทางการปรับปรุงกระบวนการอย่างต่อเนื่อง โดยการพิจารณาคุณค่าในการด้าเนินงานเพ่ือมุ่ง
ตอบสนองความต้องการของลูกค้า และมุ่งสร้างคุณค่าในตัวสินค้าและบริการ (เกียรติขจร โฆมานะสิน, 2555) 

หลักการแนวคิดแบบลีน (Lean Thinking) เป็นวิธีคิดท่ีเป็นระบบในการก้าจัดความสูญเปล่า หรือ
สิ่งที่ไม่ได้เพ่ิมคุณค่า โดยคิดกระบวนการให้เป็นระบบ ท้าให้เกิดสภาพการไหลอย่างต่อเนื่อง เพ่ือสร้างคุณค่า
ให้แก่ระบบอยู่เสมอ มีหลักอยู่ 5 ประการ  

ประการที่ 1 การก้าหนดคุณค่าของสินค้าและบริการในมุมมองของด้านลูกค้า ไม่ว่าจะเป็นลูกค้า
ภายในหรือลูกค้าภายนอก (Specified Value) 

ประการที่ 2 สร้างกระแสคุณค่า (Value stream) ทุกๆ ขั้นตอนของการด้าเนินงาน เริ่มตั้งแต่การ
ออกแบบ การวางแผน การผลิตสินค้าหรือบริการ การจัดจ้าหน่าย ต้องพิจารณาดูว่ากิจกรรมใดไม่เพ่ิมคุณค่า
และเกิดความสูญเปล่า 
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ประการที่ 3 ท้าให้กิจกรรมต่างๆ ที่มีคุณค่าเพ่ิม สามารถด้าเนินงานไปได้อย่างต่อเนื่อง (Flow) โดย
ปราศจากการอ้อม (Detours) การรอคอย (Waiting) การย้อนกลับ (Backflows) และของเสีย (Scrap) 

ประการที่ 4 ใช้ระบบดึง (Pull) คือ ให้ความส้าคัญเฉพาะสิ่งที่ลูกค้าต้องการเท่านั้น 
 ประการที ่5 สร้างคุณค่า และก้าจัดความสูญเปล่า โดยค้นหาส่วนเกินที่ถูกซ่อนไว้ และก้าจัดออกไป
อย่างต่อเนื่อง (วิทยา, ยุพาและสุนทร, 2550)  

ความสูญเปล่า (Waste) ตามแนวคิดแบบลีนได้จ้าแนกสิ่งที่ไร้ค่า หรือ (Waste) ภาษาญี่ปุ่นเรียกว่า 
Muda คือ การกระท้าใดๆ ก็ตามที่ใช้ทรัพยากรไป ได้แก่ วัตถุดิบ แรงงาน เงินเวลา หรืออ่ืนๆ แต่ไม่ท้าให้
สินค้าหรือบริการเกิดการเปลี่ยนแปลงหรือสร้างคุณค่า ประกอบด้วย 7 ประการ (7 Waste) 

1. ความสูญเสียจากการผลิตมากเกินไป (Over Production Waste) คือ การผลิตสินค้ามากกว่าที่
ลูกค้าต้องการและการผลิตสินค้าก่อนความต้องการ 

2. ความสูญเสียจากสินค้าคงคลัง (Inventory Waste) คือ การมีสินค้าคงคลังมากเกินความจ้าเป็น 
ท้าให้การไหลของผลิตภัณฑ์ (Flow) ไม่ดีเท่าที่ควร  

3. ความสูญเสียจากการรอคอย (Waiting Waste) คือ เป็นการรอคอยสิ่งต่างๆ เช่น การรอวัตถุดิบ 
รอคนงาน รอเครื่องจักร รอค้าสั่ง ท้าให้เสียเวลาโดยไม่ก่อให้เกิดประโยชน์ต่อการผลิต  

4. ความสูญเสียจากการเคลื่อนไหว (Motion Waste) คือ การเคลื่อนไหวของร่างกายที่มากเกิน
ความจ้าเป็น ท้าให้สูญเสียเวลาในการผลิตและเกิดความเมื่อยล้า 

5. ความสูญเสียจากการขนส่ง (Transportation Waste) คือ การขนส่งหรือการขนย้ายที่มาก
เกินไปหรือมีระยะทางที่ยาวไกล ส่งผลกระทบต่อเวลาและต้นทุนในการผลิต 

6. ความสูญเสียจากผลิตภัณฑ์บกพร่อง (Defects Waste) คือ เกิดจากการท้างานที่ไม่มีคุณภาพท้า
ให้มีของเสียเกิดขึ้นในกระบวนการผลิต สาเหตุอาจเกิดจากคนที่ไม่มีความช้านาญ เครื่องจักรที่เสื่อมสภาพ ใช้
วัตถุดิบที่ไม่มีคุณภาพ ท้าให้ต้องน้ากลับไปท้าใหม่ หรือ ซ่อม ส่งผลกระทบต่อการวางแผนการผลิตและการส่ง
มอบสินค้า 

7. ความสูญเสียจากกระบวนการมากเกินไป (Over processing Waste) คือ มีขั้นตอนการผลิต
ที่มากเกินความจ้าเป็น ท้าให้การผลิตเกิดความล่าช้า ส่งผลกระทบต่อการจัดส่งสินค้าและท้าให้มีต้นทุนเพิ่มขึ้น 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

 1.  เพ่ือศึกษาการบริหารจัดการระบบแถวคอยของจุดชั่งน้้าหนักผักสด ในแผนกผัก 
 2.  เพ่ือศึกษาลักษณะและพฤติกรรมการเข้าคิวรอชั่งน้้าหนักของลูกค้าที่มาใช้บริการในแผนกผัก 
  3.  เพ่ือน้าเสนอแนวทางการบริหารจัดการลดระยะเวลาในการคอยแถว (Queue) ของจุดชั่ง

น้้าหนักผักสด ในแผนกผัก 
 
วิธีด้าเนินการวิจัย 
 

การศึกษาในครั้งนี้ ผู้ศึกษาได้ศึกษาวิธีการบริหารระบบแถวคอย จากการซื้อสินค้าประเภทผักสดใน
แผนกผัก กรณีศึกษาบริษัทค้าส่ง Cash & Carry สาขาสาทร เพ่ือหาแนวทางมาบริหารจัดการลดระยะเวลาใน
ระบบแถวคอยของแผนกผัก โดยมีกระบวนการในการศึกษาดังนี้ 
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ภาพที่ 3. ขั้นตอนการด้าเนินงานการศึกษา 
 

1. ประชากร  
ประชากรในการศึกษาครั้งนี้คือ ลูกค้าท่ีเข้ามาใช้บริการบริษัทค้าส่ง Cash & Carry สาขาสาทร ซึ่งมี

ลูกค้าเข้ามาซื้อสินค้าอุปโภคและบริโภคเฉลี่ยวันละ 4,200 คน (ข้อมูลจากบริษัทกรณีศึกษา ณ เดือน มิถุนายน 
2558) 

2. ผู้ให้ข้อมูลส้าคัญ (Key Informations)  
ผู้ให้ข้อมูลส้าคัญที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ลูกค้าที่มาซื้อผักสดในแผนกผักโดยการเลือก แบบ

เจาะจง วิธีการก้าหนดขนาดของผู้ให้ข้อมูลส้าคัญมีด้วยกันหลายวิธี ในที่นี้จะเสนอการก้าหนดขนาดของผู้ให้
ข้อมูลส้าคัญแบบทราบจ้านวนประชากร โดยใช้ตารางส้าเร็จรูปของ (Taro Yamane อ้างใน องอาจ  นัยพัฒน์, 
2551) ได้ก้าหนดความเชื่อมั่นที่ 90% ความผิดพลาดไม่เกิน 10% เท่ากับ 98 คน (ดังตารางที่แนบใน
ภาคผนวก) แต่ผู้ศึกษาได้ก้าหนดผู้ให้ข้อมูลส้าคัญ  เพ่ือท้าการสัมภาษณ์จริงจ้านวน 100 คน 

 

ด้านลูกค้า 
•ประเภทของลูกค้า 
•ความถี่ในการใช้บริการ 
•ปริมาณการซื้อ 
•พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้า 
•ระยะเวลาที่ใช้ในการรอคิว 
•ปัญหาและค้าแนะน้าอ่ืนๆ 
 

ด้านผู้ให้บริการ 
•การรับผักสดจาก Supplier 
•การจัดวางสินค้าขึ้นชั้นวาง 
•กระบวนการชั่งน้้าหนัก 
•การเติมสินค้าระหว่างวัน 
•การตกแต่งผักเสียหาย 
•การบริหารพ้ืนที่จ้าหน่ายผัก 
 

วิเคราะห์ข้อมูล 

ทดสอบและประเมินผล 

สรุปผลหลังปรับปรุง 

ศึกษาข้อมูลเบื องต้น 

ลงพื นที่ฝึกปฏิบัติงานจริง & เก็บรวบรวมข้อมูล 
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3. เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
ผู้ศึกษาได้ใช้เครื่องมือในการเก็บข้อมูลเพื่อท้าการศึกษา ดังต่อไปนี้  
 3.1 การสัมภาษณ์ (Interview) เป็นการสัมภาษณ์เชิงลึก ด้วยการเจาะจงเลือกเฉพาะลูกค้าที่มา

ซื้อผักเท่านั้น และมีการก้าหนดกรอบประเด็นในการสนทนาเพ่ือให้ได้ข้อมูลที่สอดคล้องกับปัญหาที่อาจส่งผล
กระทบต่อระบบ 

 3.2  การสั ง เกต (Observation) เป็นการสั ง เกตแบบไม่มีส่วนร่ วม (Non-Participant 
Observation) หมายถึง เป็นการสังเกตโดยอ้อมด้วยการเฝ้าสังเกตและบันทึกสิ่งต่างๆ ที่เกิดขึ้น  ได้แบ่งการ
สังเกตเป็น 2 ส่วน คือ 

 - การสังเกตกระบวนการปฏิบัติงานของพนักงาน ในช่วงเวลาจัดเตรียมสินค้าตั้งแต่เวลา 05.00-
21.00 น. ระหว่างเวลาเปิดท้าการของบริษัทกรณีศึกษา คือ 06.00-23.00 น. 

 - การสังเกตพฤติกรรมลูกค้า ที่มาเลือกซื้อผักและการเข้าแถวเพ่ือรอคิวชั่งน้้าหนัก ตั้งแต่เวลา 
06.00-21.00 น.  

 3.3 โปรแกรม Microsoft Excel น้าข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์มาท้าการแจกแจงความถี่ 
(Frequency Distribution) เพ่ือบันทึกข้อมูลและสรุปข้อมูลโดยรวมในรูปแบบแผนภูมิวงกลมและกราฟแท่ง  

 3.4 เครื่องบันทึกภาพ  ใช้ส้าหรับบันทึกประมวลภาพเหตุการณ์ที่ส้าคัญในแต่ละช่วงเวลา  เพ่ือ
น้ามาประกอบการวิเคราะห์การศึกษา 

4. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 1. ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ผู้ศึกษาท้าการรวบรวมข้อมูลจากแหล่งข้อมูลโดยตรงจาก

การสัมภาษณ์ ซึ่งผู้ศึกษาและผู้ช่วย 1 คน ได้ลงพ้ืนที่สัมภาษณ์ ด้วยตัวเอง เริ่มวันเสาร์ที่ 13 วันอาทิตย์ที่ 14 
และวันเสาร์ที่ 20 วันอาทิตย์ที่ 21 เดือนมิถุนายน 2558 ช่วงเวลา 06.00-21.00 น.เป็นระยะเวลารวม 4 วัน 
โดยสัมภาษณ์ลูกค้าที่มาใช้บริการในแผนกผัก ใช้เวลาสัมภาษณ์คนละประมาณ 3-5 นาที จนครบจ้านวน 100 
คน  ตามขนาดของผู้ให้ข้อมูลส้าคัญที่ก้าหนดไว้ และข้อมูลที่ได้จากการสังเกตตั้งแต่ช่วงวันที่ 4 เมษายน - 21 
มิถุนายน 2558 ตั้งแต่เวลา 05.00-21.00 น. เป็นระยะเวลารวม 7 วัน  

 2. ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นข้อมูลที่ได้จากบริษัทกรณีศึกษา เกี่ยวกับรายการผัก
ที่ขายดีใน 10 อันดับได้แก่ แครอท มะนาวแป้น เห็ด บร็อคโคลี่ มะเขือเทศท้อ ผักไฮโดรโปนิกส์ กะหล่้าปลี 
ผักกาดขาว หอมใหญ่ และต้นหอม เป็นระยะเวลา 6 เดือน ตั้งแต่เดือน ธันวาคม 2557 ถึง พฤษภาคม 2558 
(ข้อมูลจากบริษัทกรณีศึกษา ณ วันที่ 14 พฤษภาคม 2558) 

5. การวิเคราะห์ข้อมูล  
ผู้ศึกษาได้น้าข้อมูลทั้งหมดมาท้าการวิเคราะห์ในเชิงคุณภาพ รวมถึงได้น้าข้อมูลและความรู้เกี่ยวกับ

ผัก แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค ทฤษฎีแถวคอยและระบบ Lean มาเป็นแนวทางในการก้าหนด
วิธีการและรูปแบบของระบบแถวคอย เพ่ือปรับปรุงให้มีประสิทธิภาพมากขึ้น โดยน้าแนวทางที่เหมาะสมที่สุด
มาท้าการทดสอบและประเมินผล  และท้าการสรุปผลหลังการปรับปรุง 
 

ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

 สรุปผล 

 1. จากการศึกษาการบริหารจัดการระบบแถวคอยของบริษัทกรณีศึกษา โดยอาศัยผู้ให้ข้อมูลส้าคัญ
เป็นผู้สะท้อนปัญหาต่างๆ และการสังเกตเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นในกระบวนการชั่งน้้าหนัก  ผู้ศึกษาได้พบปัจจัย
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ต่างๆ ตั้งแต่การจัดพ้ืนที่จัดจ้าหน่ายที่มีการจัดวางจุดให้บริการชั่งน้้าหนัก  ที่ ยังไม่เหมาะกับพฤติกรรมและ
ปริมาณการซื้อของผู้บริโภค  มีอัตราการเข้ามารับบริการ (Arrival Rate) ที่มากกว่าอัตราการให้บริการ 
(Service Rate)  ผู้ศึกษาได้จดบันทึกสถิติจ้านวนลูกค้าและระยะรอคิวเป็นเวลา 10 นาที ผลที่ได้จากการจับ
เวลาท้าให้ทราบว่า ลูกค้าเข้ามาใช้บริการชั่งน้้าหนักผักสดในแผนกผักทุกๆ 26 วินาที รวมผู้มารอคิวจ้านวน 23 
คน  แต่ด้านผู้ให้บริการกลับใช้เวลาให้บริการเฉลี่ยต่อคน 56 วินาที ให้บริการแล้วเสร็จจ้านวน 12 คน  แสดง
ว่าใช้เวลาให้บริการมากกว่าระยะเวลาที่ลูกค้าเข้ามารอคิว ส่งผลให้มีลูกค้ารอคิวในระบบเป็นเวลานาน   
ทั้งหมดที่กล่าวมาล้วนส่งผลให้มีผู้รอคิวในระบบแถวคอยเป็นจ้านวนมากและใช้เวลาในการรอชั่งน้้าหนักนาน
เกินไป    
 2. จากการศึกษาลักษณะและพฤติกรรมการเข้าคิวรอชั่งน้้าหนักของลูกค้า พบว่า “การรอคอยใน
ระยะเวลา 1-2 นาที เป็นระยะเวลาที่ลูกค้าส่วนใหญ่ยอมรับได้” แต่หากใช้เวลารอคอยมากกว่านี้ อาจสร้าง
ผลกระทบในด้านลบให้กับบริษัทกรณีศึกษาในหลายด้าน เพราะด้วยพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มาใช้บริการจาก
บริษัทกรณีศึกษา มีความแตกต่างจากห้างสรรพสินค้าที่อ่ืน เนื่องจากผู้บริโภคส่วนใหญ่ไม่ได้ซื้อเพ่ือใช้อุปโภค
บริโภคในครัวเรือนเท่านั้น แต่ส่วนใหญ่เป็นการซื้อเพ่ือน้าไปเป็นวัตถุดิบในการประกอบธุรกิจของกลุ่มลูกค้า 
HoReCa หรือน้าไปจ้าหน่ายต่อ การที่มีทรัพยากรอันจ้ากัด จึงท้าให้มีผู้ใช้บริการรอคอยในระบบเป็นจ้านวนที่
มากเกินไป เกิดปัญหากีดขวางเส้นทางสัญจร การแซงคิว การต่อคิวที่ไม่เป็นระเบียบ รวมถึงส่งผลกระทบด้าน
จิตใจทั้งลูกค้าและผู้ให้บริการอย่างเลี่ยงไม่ได้   
 3. การน้าเสนอแนวทางการบริหารจัดการลดระยะเวลาในการคอยแถว (Queue) ของจุดชั่งน้้าหนัก
ผักสด ในแผนกผัก โดยการปรับปรุงส่วนต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับระบบแถวคอยทั้งทางตรงและทางอ้อม เช่น การ
จัดท้าป้ายสัญลักษณ์ (Sign) แบ่งประเภทการจ้าหน่ายผักสด เพื่อไม่ให้เกิดข้อผิดพลาดเมื่อสินค้านั้นมาถึงจุดชั่ง
น้้าหนัก การปรับผังพ้ืนที่จัดจ้าหน่ายเพ่ือให้พ้ืนที่เป็นสัดส่วนและแยกระบบแถวคอยให้อยู่ในต้าแหน่งที่
เหมาะสม รวมถึงการน้าเอาเทคโนโลยีทางเลือกอย่างระบบเครื่องชั่งน้้าหนักอัตโนมัติ เข้ามาสนับสนุนการ
ให้บริการ เพ่ือลดระยะเวลาการคอยแถวในระบบลง จากเดิมที่สามารถให้บริการได้ 12 คน เพ่ิมเป็น 19 คน 
ในเวลา 10 นาท ี

อภิปรายผล 
 ผู้ศึกษาพบว่ามีหลายสถานการณ์ที่สอดคล้องกับทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior 
Theory) (ปัทมวรรณ  สถาพร, 2558) ได้พูดถึงแนวโน้มพฤติกรรมผู้บริโภค (Trend) หรือกระแสพฤติกรรม
ของผู้บริโภคในปัจจุบันที่เปลี่ยนแปลงไป ผู้บริโภคต้องอยู่ในสภาวะที่แข่งขันกับเวลา ดังนั้นความต้องการใน
แบบ “ทันที ท่ีนี่ และเดี๋ยวนี ” (Here and Now) จึงพบได้บ่อยครั้งในระหว่างการศึกษา ณ บริษัทกรณีศึกษา 
Cash & Carry แห่งนี้ อาทิ ความรีบเร่งซื้อสินค้าตามรายการที่มีภายในเวลาจ้ากัด เพ่ือน้ากลับไปสู่ขั้นตอนการ
ประกอบอาหาร ประกอบกับเกิดความไม่พอใจเมื่อต้องรอคิวเป็นเวลานาน สิ่งนี้จึงเป็นพฤติกรรมที่ควรจับตา
มองและทางผู้ประกอบการต้องเตรียมความพร้อมเพ่ือตอบสนองกับพฤติกรรมเหล่านี้ให้ทันท่วงที   
 นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับทฤษฎีแถวคอย (Queuing Theory) (ปานวิทย์  ธุวะนุติ, 2556) ได้กล่าว
ไว้ว่า “หากไม่มีระบบคิว (Queuing System) ที่เหมาะสมเพื่อจัดการกับผู้ใช้บริการก็อาจเกิดความไม่เป็น
ธรรมต่อผู้รอรับบริการ และสร้างความวุ่นวายให้กับกระบวนการในชีวิตประจ้าวันไปจนถึงการด้าเนินธุรกิจ
ได้” ซึ่งผู้ศึกษาได้พบกับปัญหาความวุ่นวายที่เกิดขึ้นในระบบทั้งการแย่งคิว การต่อคิวที่ไม่เป็นระเบียบ และ
ส่งผลกระทบต่อการสัญจรในพ้ืนที่จัดจ้าหน่าย แต่อย่างไรก็ตามการน้ารูปแบบของระบบแถวคอยแบบใดแบบ
หนึ่งไปใช้  จะต้องค้านึงถึงการลดความสูญเปล่าในกระบวนการซึ่งจะสอดคล้องกับแนวคิดระบบ Lean    
(เกียรติขจร โฆมานะสิน, 2555) นับเป็นสิ่งส้าคัญที่ผู้ประกอบการไม่ควรมองข้าม และควรน้าไปประยุกต์ใช้
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เพ่ือลดความสูญเปล่าหรือก้าจัดสิ่งที่ไม่ได้สร้างมูลค่าเพ่ิมในกระบวนการ รวมถึงแนวทางการปรับปรุง
กระบวนการอย่างต่อเนื่อง โดยการพิจารณาคุณค่าในการด้าเนินงานเพ่ือมุ่งตอบสนองความต้องการของลูกค้า 
และมุ่งสร้างคุณค่าในตัวสินค้าและบริการ การน้าระบบ Lean เข้ามาใช้จึงเป็นแนวทางที่สามารถขจัดปัญหา
ต่างๆ ในระบบแถวคอยให้ลดลงได้เป็นอย่างดี จากการจัดท้าผังพ้ืนที่จัดจ้าหน่ายรูปแบบใหม่ ซึ่งผู้ศึกษาได้
มุ่งเน้นที่การลดความสูญเปล่าในกระบวนการต่างๆ ทั้งด้านเส้นทางสัญจรในแผนกผัก การจัดวางที่ตั้งของ
แถวคอยที่เป็นสัดส่วนขึ้น และการปรับรูปแบบเคาน์เตอร์ชั่งน้้าหนักให้สามารถด้าเนินกิจกรรมไปได้อย่าง
ต่อเนื่อง (Flow) โดยปราศจากการอ้อม (Detours) การรอคอย (Waiting) การย้อนกลับ (Backflows) รวมถึง
ความสูญเปล่าจากการเคลื่อนไหว (Motion Waste) ซึ่งเกิดจากลักษณะการวางเคาน์เตอร์ชั่งน้้าหนักที่ไม่
สัมพันธ์กับการเคลื่อนไหวของพนักงานนั่นเอง   
 ดังนั้นการแก้ไขปัญหาระบบแถวคอยเพ่ือลดระยะเวลารอคิวใช้บริการชั่งน้้าหนัก จึงไม่ได้มีเพียงแค่
การเลือกรูปแบบที่เหมาะสม หรือการน้าเครื่องมืออันทันสมัยมาแก้ไขปัญหา หากแต่จะต้องศึกษาถึงทฤษฎี
อ่ืนๆ ที่เกี่ยวข้องและขยายขอบเขตของการศึกษาไปยังปัจจัยอ่ืนๆ ที่เกี่ยวข้องและอาจส่งผลกระทบต่อระบบที่
ก้าลังศึกษาอยู่ควบคู่กัน 

ข้อเสนอแนะ 
1. ปัจจัยที่น้าไปสู่การพิจารณาเลือกรูปแบบของแถวคอยที่เหมาะสมกับรูปแบบธุรกิจนั้น  ไม่

เพียงแต่เลือกรูปแบบหลักการตามทฤษฎีแถวคอยเพียงอย่างเดียวเท่านั้น แต่รวมถึงการพิจารณาส่วนประกอบ
ที่เก่ียวข้องกับอ่ืนๆ และค้านึงถึงการลดความสูญเปล่าที่อาจเกิดขึ้นในระบบ อันก่อให้เกิดต้นทุนด้านเวลาและ
ด้านอื่นๆ ควบคู่กัน ทั้งด้านพฤติกรรมที่แท้จริงของผู้บริโภค ช่วงเวลาที่มาใช้บริการ อัตราการเข้ามารับบริการ
ที่มีผลต่อการให้บริการ ซึ่งจะท้าให้ง่ายต่อการน้าเครื่องมือหรือวิธีบริหารจัดการมาใช้ปรับปรุงด้าน
ประสิทธิภาพ 

2. การน้ารูปแบบของแถวคอยแบบหน่วยบริการหลายช่อง ที่มีการปรับผังพ้ืนที่จัดจ้าหน่ายและ
ปรับรูปแบบของแถวคอย รวมถึงการน้าระบบเครื่องชั่งน้้าหนักอัตโนมัติมาใช้ ผู้ใช้จะต้องพิจารณาถึงความ
เหมาะสมของพ้ืนที่ เพราะแม้วิธีดังกล่าวจะช่วยลดระยะเวลารอคิวของลูกค้าได้ แต่หากมีผู้ใช้บริการเป็น
จ้านวนมากในช่วงเวลาพิเศษ เช่น ในช่วงเทศกาล ก็อาจท้าให้เกิดแถวคอยที่ล้นระบบจนไม่สามารถควบคุมให้
เกิดความเป็นระเบียบเรียบร้อย และจะส่งผลกระทบในภาพรวมต่อพ้ืนที่จัดจ้าหน่ ายได้ ดังนั้นหากบริษัท
กรณีศึกษา Cash & Carry จะน้าไปใช้ ต้องเตรียมพ้ืนที่ส้ารองกรณีเกิดปัญหาแถวคอยที่ยาวจนล้นระบบ ให้มี
ความยืดหยุ่นและปรับเปลี่ยนได้ตลอดเวลา 

3. การท้าสื่อประชาสัมพันธ์เพ่ือสื่อสารนโยบายการจัดจ้าหน่าย จ้าเป็นต้องเป็นสื่อที่มีอย่างน้อย 2 
ภาษา ขึ้นอยู่กับท้องถิ่น เช่น ภาษาไทย – อังกฤษ และญี่ปุ่น ส้าหรับท้องถิ่นย่านถนนพระราม 4 และย่าน
สุขุมวิท หรือ มีภาษาพม่า ในท้องถิ่นย่านถนนพระราม 2 เป็นต้น และเพ่ือให้ง่ายและลดการใช้ข้อความ อาจ
สื่อสารด้วยสัญลักษณ์ (Sign) มาประกอบ เพราะเป็นสื่อที่คนทั่วโลกสามารถเข้าใจได้ง่าย ซึ่งจะช่วยให้สื่อสาร
นโยบายการจัดจ้าหน่ายมีประสิทธิภาพมากขึ้น ทั้งนี้ต้องค้านึงถึงโทนสีที่จะน้ามาใช้ต้องสะดุดตา จดจ้าง่าย 
และติดตั้งในต้าแหน่งที่เหมาะสม โดยไม่รบกวนแผ่นป้ายราคาและลักษณะของสินค้า 
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บทคัดย่อ  

อุตสาหกรรมขนมขบเคี้ยวในประเทศไทยเป็นอุตสาหกรรมที่มีแนวโน้มการบริโภคเพ่ิมสูงขึ้น แต่ก็
ต้องแบกรับภาระต้นทุนที่เพ่ิมสูงขึ้นเช่นเดียวกัน การศึกษาค้นคว้าอิสระนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือหาแนวทางในการ
ลดต้นทุนการกระจายสินค้าผ่านศูนย์กระจายสินค้าภูมิภาค โดยใช้หลักการของโปรแกรมเชิงเส้นเพ่ือหาสัดส่วน
ในการกระจายสินค้าที่เหมาะสม 

การกําหนดตัวแบบโปรแกรมเชิงเส้นสําหรับการกระจายสินค้าได้แบ่งกรณีศึกษาออกเป็น 6 กรณีคือ 
พิจารณาศูนย์กระจายสินค้าทั้ง 5 ศูนย์ ตัดศูนย์กระจายสินค้าภาคเหนือตอนบนออกจากการพิจารณา ตัดศูนย์
กระจายสินค้าภาคเหนือตอนล่างออกจากการพิจารณา ตัดศูนย์กระจายสินค้าภาคตะวันออกเฉียงเหนือออก
จากการพิจารณา ตัดศูนย์กระจายสินค้าภาคตะวันออกออกจากการพิจารณา และตัดศูนย์กระจายสินค้า
ภาคใต้ออกจากการพิจารณา 

ผลการวิเคราะห์พบว่า รูปแบบโปรแกรมเชิงเส้นสามารถนํามาใช้กําหนดสัดส่วนการกระจายสินค้าได้ 
และให้ต้นทุนตํ่ากว่าต้นทุนจริงที่เกิดขึ้น เมื่อประเมินต้นทุนโดยใช้คําสั่งซื้อสินค้าจากลูกค้า 38 จังหวัดในเดือน
ตุลาคมถึงธันวาคม พ.ศ. 2557 พบว่ากรณีที่ 1 ซึ่งมีการกระจายสินค้าผ่านศูนย์กระจายสินค้าทั้ง 5 ศูนย์ 
โปรแกรมเชิงเส้นให้ต้นทุนตํ่าที่สุด และตํ่ากว่าต้นทุนจริงที่เกิดขึ้น 34,741,585.98 บาทหรือคิดเป็นร้อยละ 
35.33 
 คําสําคัญ: การค้าสมัยใหม่ การค้าแบบด้ังเดิม โปรแกรมเชิงเส้น ศูนย์กระจายสินค้า 
 
ABSTRACT  

The consumption rate of snack in Thailand was continuously increasing and at the 
same time suffering from the impact of increasing cost.  The objectives of this study were to 
find out the guidelines for minimizing the cost of Distribution Center (DC) and transportation 
through the application of Linear Programming method in order to determine suitable 
proportion of distribution. 

The Linear Programming model for distribution combination was classified into 6 
scenarios i.e. considering all 5 DCs, excluding Upper Northern DC from consideration, 
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excluding Lower Northern DC from consideration, excluding Northeastern DC from 
consideration, excluding Eastern DC from consideration and excluding Southern DC from 
consideration. 

The result of the analysis indicated that the Linear Programming methods could be 
applied in determining proportion of distribution and made less cost than the actual cost.  
When the customers’ orders from October to December 2014 was used to calculated, it was 
found that the Linear Programming method with scenario 1, which considered distribution 
through all 5 DCs, gave the least cost and less than the actual cost at 34,741,585.98 or 
35.33%. 
 Keywords: Modern Trade, Traditional Trade, Linear Programming, Distribution Center 
 
บทนํา 
 จากสภาพสังคมท่ีเปลี่ยนไปและพฤติกรรมของประชากรที่ต้องเร่งรีบ ทําให้ความต้องการอาหารหรือ
ขนมขบเคี้ยว (Snack) มีมากขึ้นเพ่ือเป็นอาหารว่างระหว่างมื้อ หรือแทนที่มื้ออาหารจริง ซึ่งผลสํารวจ
ประชากรท่ัวโลกจาก Nielsen (Nielsen, 2014) เปิดเผยว่าผู้บริโภคมีการใช้จ่ายเป็นค่าขนมขบเค้ียวสูงถึง 
3.74 แสนล้านเหรียญสหรัฐในระหว่างปี 2013 และ 2014 โดยในภูมิภาคเอเชีย-แปซิฟิกมีอัตราเติบโตของการ
บริโภคขนมขบเคี้ยวเพ่ิมขึ้นถึง 4% เมื่อเทียบกับปีก่อนหน้า 
 สําหรับประเทศไทยในปี 2550 ตลาดขนมขบเคี้ยวมีมูลค่าสูงถึง 14,250 ล้านบาท (หัสยา          
เบญจทรัพย์, 2552) จากการแข่งขันที่รุนแรงผู้ประกอบการจึงต้องพัฒนาและให้ความสําคัญกับการแข่งขันที่ไม่
ใช้ราคา และปัจจัยหน่ึงที่มีความสําคัญคือการจัดการต้นทุนทางด้านโลจิสติกส์ โดยในปี 2556 (คณะทํางาน
ต้นทุนโลจิสติกส์, 2558) ต้นทุนโลจิสติกส์ของประเทศไทยมีมูลค่าคิดเป็นร้อยละ 14.2 ของผลิตภัณฑ์มวลรวม
ประชาชาติ หรือประมาณ 1,835.2 พันล้านบาท 
 โดยต้นทุนโลจิสติกส์ที่มีสัดส่วนสูงสุดคือค่าขนส่งสินค้า  คิดเป็นมูลค่า 953.2 พันล้านบาทหรือร้อย
ละ 51.9 ของต้นทุนโลจิสติกส์รวม โดยเพ่ิมขึ้นจากปี 2555 ร้อยละ 1.78 รองลงมาคือต้นทุนในการเก็บรักษา
สินค้าคงคลัง มีมูลค่า 715.2 พันล้านบาท หรือคิดเป็นร้อยละ 39.0 และเพ่ิมขึ้นร้อยละ 4.73 ต่อปี ส่วนต้นทุน
การบริหารจัดการโลจิสติกส์มีมูลค่า 166.8 พันล้านบาท เพ่ิมขึ้นร้อยละ 3.47 ต่อปี 
 บริษัทกรณีศึกษา เป็นผู้ประกอบการทางด้านผลิตและจําหน่ายขนมขบเคี้ยวทั้งภายในและ
ต่างประเทศ ในสภาวะเศรษฐกิจปัจจุบันที่มีการแข่งขันจากคู่แข่งสูงทั้งการแข่งขันที่ใช้ราคา และการแข่งขันที่
ไม่ใช้ราคา ประกอบกับต้นทุนในการดําเนินงานที่เพ่ิมสูงขึ้นโดยเฉพาะต้นทุนทางด้านโลจิสติกส์  การบริหาร
จัดการที่รัดกุมและมีการปรับเปล่ียนได้ทันกับสภาวการณ์ทางเศรษฐกิจจึงมีความสําคัญ และจะเป็นปัจจัย
สนับสนุนในการเพ่ิมศักยภาพในการแข่งขันของบริษัท 
 ปัจจุบันบริษัทได้ใช้บริการและดําเนินงานร่วมกับผู้ให้บริการโลจิสติกส์แบบครบวงจรทั้งในส่วนการ
บริหารจัดการศูนย์กระจายสินค้า และการขนส่งสินค้าซึ่งมีการแบ่งออกเป็น 2 ส่วนหลักคือ 
 1. การขนส่งสินค้าจากโรงงานไปยังศูนย์กระจายสินค้า หรือการขนส่งสินค้าจากศูนย์กระจายสินค้า
หน่ึงไปยังอีกศูนย์กระจายสินค้าที่ต่างพ้ืนที่กัน (Freight)  
 2. การขนส่งสินค้าระหว่างศูนย์กระจายสินค้าไปยังลูกค้า (Distribution)  
บริษัทมีศูนย์กระจายสินค้ากระจายอยู่ตามภูมิภาคต่างๆ ทั่วประเทศเพ่ือให้บริการส่งสินค้าไปยังลูกค้าใน
บริเวณใกล้เคียงทั้งลูกค้าในกลุ่ม Modern Trade และลูกค้าในกลุ่ม Traditional Trade ศูนย์กระจายสินค้า
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ภูมิภาคน้ันถูกออกแบบในอดีต ในขณะที่บริษัทมีโรงงานผลิตสินค้าอยู่เพียงแห่งเดียว ซึ่งนอกจากจะใช้เป็น 
Buffer ในการเก็บสินค้าช่ัวคราวก่อนที่จะส่งให้ลูกค้าตามภูมิภาคแล้ว ยังถูกใช้เป็นที่เก็บสต็อกสินค้าล่วงหน้า
ก่อนช่วงเวลาที่ความต้องการสินค้าจะเพ่ิมขึ้นสูง เช่น ก่อนเทศกาลปีใหม่ หรือเทศกาลสงกรานต์ แต่ปัจจุบัน
บริษัทมีการสร้างโรงงานผลิตสินค้าเพ่ิม อีก 1 แห่ง ทําให้ความจําเป็นและเหมาะสมในการใช้งานศูนย์กระจาย
สินค้าภูมิภาคบางแห่งเปล่ียนแปลงไป และบริษัทยังต้องแบกรับต้นทุนในการเช่าศูนย์กระจายสินค้าภูมิภาค
ทั้งหมดอยู่ 
 เพ่ือเป็นแนวทางในการวิเคราะห์ต้นทุนด้านโลจิสติกส์ของการดําเนินงานศูนย์กระจายสินค้าภูมิภาค
และการขนส่งสินค้าที่เหมาะสมกับต้นทุนค่าใช้จ่ายและปริมาณการสั่งสินค้าของลูกค้าในปัจจุบัน ผู้ศึกษาจึงนํา
แบบจําลองโปรแกรมเชิงเส้น (Linear Programming) มาใช้เป็นเคร่ืองมือช่วยในการวิเคราะห์หารูปแบบการ
จัดการศูนย์กระจายสินค้าเพ่ือให้มีต้นทุนตํ่าที่สุด โดยยังคงรักษาระดับความพึงพอใจในการให้บริการกับลูกค้า 
 
ทบทวนวรรณกรรม 

โครงสร้างต้นทุนด้านโลจิสติกส์ 
 ต้นทุนทางด้านโลจิสติกส์ (คํานาย อภิปรัชญาสกุล, 2556) สามารถแบ่งออกเป็น 3 ส่วนได้ดังต่อไปน้ี 

1. ต้นทุนด้านการขนส่ง (Transportation Cost) สามารถแบ่งต้นทุนประเภทน้ีออกเป็น 2 
ประเภทคือ 

1.1 ต้นทุนจากการขนส่งช่วงแรก (Primary Transportation)  เป็นต้นทุนที่เกิดจากการขน
ย้ายสินค้าสําเร็จรูปจากโรงงานหรือจากผู้ขายสินค้าไปยังศูนย์กระจายสินค้า การส่งสินค้าขาเข้า (inbound) ที่
ได้จัดซื้อไว้ไปยังโรงงานหรือศูนย์กระจายสินค้าเพ่ือจําหน่าย รวมถึงการเคลื่อนย้ายเพ่ือการเติมสินค้าที่มีต้น
ทางจากโรงงานหรือศูนย์กระจายสินค้าไปยังโรงงานหรือศูนย์กระจายสินค้าอ่ืน 

1.2 ต้นทุนจากการขนส่งสินค้าช่วงที่ 2 (Secondary Transportation)  เป็นต้นทุนในการ
จัดส่งสินค้าสําเร็จรูปไปยังลูกค้า รวมถึงค่าขนส่ง ค่ารถไฟ ค่าใช้จ่ายของผู้รับขน ค่าระวางที่ยอมรับได้ ฯลฯ  
ต้นทุนการขนส่งน้ีจะรวมการขนส่งทุกวิธีไม่ว่าจะเป็นการขนส่งทางรถบรรทุก ทางน้ํา ทางท่อที่มาจาก
ต่างประเทศ ค่าระวางขนส่งทางอากาศในประเทศ รวมถึงค่าจองระวาง (Freight Forwarding)  ในปี พ.ศ. 
2557 (คณะทํางานต้นทุนโลจิสติกส์, 2558) พบว่าการขนส่งภายในประเทศทางถนนมีสัดส่วนมากกว่าร้อยละ 
80 รองลงมาคือการขนส่งทางนํ้า และชายฝั่งทะเล 

2. ต้นทุนในการจัดเก็บสินค้าคงคลัง (Inventory Carrying Cost)   ต้นทุนประเภทน้ีเกิดจาก
ภาระดอกเบ้ีย ภาษีโรงเรือน ค่าประกัน และต้นทุนค่าเสียโอกาสในการลงทุนในธุรกิจอ่ืน สามารถแบ่งต้นทุน
ค่าจัดเก็บสินค้าคงคลังออกเป็น 4 ประเภทคือ 

2.1 ต้นทุนบริการสินค้าคงคลัง (Inventory Service Cost) 
2.2 ต้นทุนค่าพ้ืนที่จัดเก็บ (Inventory Space Cost) 
2.3 เงินลงทุนในสินค้าคงคลัง (Capital Costs for Inventory Investment) 
2.4 ต้นทุนความเสี่ยงของสินค้าคงคลัง (Inventory Risk Cost) 

ความเสี่ยงของสินค้าคงคลังมีดังต่อไปน้ี 
3. ต้นทุนในการบริหาร (Administration Cost) ต้นทุนในการบริหารโลจิสติกส์น้ัน

ประกอบด้วยต้นทุนทางตรงของเจ้าหน้าที่ฝ่ายงานสนับสนุนและผู้บริหาร เจ้าหน้าที่วางแผนวิเคราะห์สินค้าคง
คลัง เจ้าหน้าที่กระจายสินค้า เจ้าหน้าที่จัดส่งหรือกํากับการจราจร   
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แนวทางการลดต้นทุนโลจิสติกส์ 
1. เทคโนโลยีสารสนเทศ (Information Technology) การนําเทคโนโลยีสารสนเทศมาใช้จะ

ช่วยเพิ่มความถูกต้องแม่นยํา การไหลของสินค้า รวดเร็ว และผู้บริหารมีข้อมูลในการตัดสินใจรวดเร็วขึ้น แต่
ควรจะต้องเลือกทั้งในส่วนซอฟต์แวร์ ฮาร์ดแวร์ และเทคโนโลยีอ่ืนๆ ให้มีความเหมาะสมกับธุรกิจ 

2. การจัดการด้านการขนส่ง (Transportation Management) ได้แก่ เลือกใช้รูปแบบการ
ขนส่งที่มีความเหมาะสมกับสินค้าและระยะเวลา และการขนส่งสินค้าแบบเต็มคัน (Full Truck Load) 
โดยรวมคําสั่งซื้อจากลูกค้า หลายราย (Consolidation) ทั้งขาไปและขากลับ (Backhaul) โดยอาจเลือกขนส่ง
เอง หรือใช้บริการจากผู้ให้บริการภายนอกตามความเหมาะสม 

3. การจัดการคลังสินค้า (Warehouse Management) โดยการเลือกทําเลท่ีต้ังคลังสินค้าหรือ
ศูนย์กระจายสินค้าที่ใกล้กับลูกค้าหรือแหล่งวัตถุดิบ การพิจารณาลงทุนคลังสินค้าการออกแบบคลังสินค้าให้
สอดคล้องและสะดวกต่อการปฏิบัติงาน มีทิศทางที่เหมาะสม จะช่วยป้องกันความร้อนจากแสงแดดและถ่ายเท
อากาศได้ดี และการเลือกใช้เทคโนโลยีและอุปกรณ์ในคลังสินค้า ที่ฟังก์ชันในการใช้งานและราคามีความ
เหมาะสม  

4. การจัดการสินค้าคงคลัง (Inventory Management) เป็นความพยายามลดจํานวนสินค้าคง
คลังให้เหลือน้อยที่สุดโดยไม่กระทบต่อระดับการให้บริการลูกค้า  

5. กิจกรรมโลจิสติกส์ในด้านอ่ืนๆ ยังมีกิจกรรมโลจิสติกส์ในด้านอ่ืนๆ อีกที่สามารถบริหารจัดการ
เพ่ือลดต้นทุนได้ เช่น การจัดซื้อและต่อรอง (Purchasing and Negotiation) การให้บริการลูกค้า 
(Customer Services) การเคลื่อนย้ายสินค้า (Materials Handling) การจัดการวัสดุ (Material 
Management) และบรรจุภัณฑ์ (Packaging) นโยบายในการลดต้นทุนควรได้รับการพิจารณาจากฝ่ายที่
เก่ียวข้องทุกฝ่าย และพิจารณาถึงระดับการให้บริการที่ลูกค้ายอมรับได้และความสามารถขององค์กร 

โปรแกรมเชิงเส้น (Linear Programming: LP) 
 โปรแกรมเชิงเส้นหรือ Linear Programming (วริพัสย์ เจียมปัญญารัช, 2553) เป็นเทคนิคที่ใช้ในการ
วิเคราะห์เพ่ือมุ่งหาผลลัพธ์ที่ให้ผลตอบแทนที่มากที่สุด (Maximize) เช่น การหาผลลัพธ์ที่ทําให้บริษัทมีรายได้
หรือกําไรมากที่สุด ในทางกลับกันโปรแกรมเชิงเส้นสามารถใช้วิเคราะห์หาคําตอบที่ให้ผลตอบแทนที่น้อยที่สุด 
(Minimize) เช่น การลงทุนของบริษัทที่มีต้นทุนการผลิตตํ่าที่สุดโดยยังคงได้คุณภาพงานตามท่ีต้องการ ภายใต้
เง่ือนไขข้อจํากัดในการผลิตที่กําหนด เช่น จํานวนแรงงาน เงินทุน    
 รูปแบบของโปรแกรมเชิงเส้น 

1. สมการเป้าหมาย (Objective Equation) เป็นสมการที่ในการคํานวณหาคําตอบของผลลัพธ์
ที่ต้องการ ไม่ว่าจะเป็นผลลัพธ์ที่มีค่ามากที่สุด (Maximize) หรือผลลัพธ์ที่มีค่าน้อยที่สุด (Minimize)  

2. สมการเงื่อนไข (Constraint) เป็นสมการที่กําหนดเง่ือนไขหรือข้อจํากัดที่มีในการวิเคราะห์
ปัญหาใดๆ เช่น จํานวนแรงงาน เงินลงทุน เวลาที่ใช้ในการผลิต  เป็นต้น 

3. ตัวแปรในการตัดสินใจ (Decision Variables) ตัวแปรในการตัดสินใจเป็นตัวแปรที่ระบุอยู่
ในสมการเป้าหมาย และในสมการเง่ือนไขโดยแสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างผลลัพธ์เป้าหมายที่ต้องการภายใต้
ข้อจํากัดที่มี ตัวแปรในการตัดสินใจจะมีค่ามากกว่าหรือเท่ากับศูนย์เสมอ   
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วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
1. เพ่ือศึกษาแนวทางในการลดต้นทุนโลจิสติกส์ และวิเคราะห์รูปแบบและจํานวนที่เหมาะสมของ

ศูนย์กระจายสินค้าภูมิภาค โดยประยุกต์ใช้วิธีการโปรแกรมเชิงเส้น (Linear Programming) มาใช้ในการ
วิเคราะห์ความคุ้มค่าในการบริหารจัดการค่าใช้จ่ายของศูนย์กระจายสินค้าและการขนส่ง 

2.  เพ่ือนําเสนอทางเลือกโดยเปรียบเทียบค่าใช้จ่ายที่คาดว่าจะลดลง 
 

วิธีดําเนินการวิจัย 
 1. ขั้นตอนการดําเนินการศึกษา 
  การศึกษาในครั้งน้ีเป็นการสร้างแบบจําลองทางคณิตศาสตร์ เพ่ือหาวิธีจัดคําสั่งซื้อสินค้าให้กับ
ศูนย์กระจายสินค้าภูมิภาคเพ่ือให้ต้นทุนในการดําเนินงานศูนย์กระจายสินค้าและการขนส่งที่เกิดขึ้นตํ่าที่สุด 
โดยยังคงรักษาระดับการให้บริการและความพึงพอใจของลูกค้าหรือมีผลกระทบน้อยที่สุด ซึ่งได้ใช้กรณีศึกษา
จากบริษัทขนมขบเคี้ยว จํากัด ซึ่งปัจจุบันมีโรงงานผลิตสินค้าสําเร็จรูป 2 แห่ง และศูนย์กระจายสินค้าภูมิภาค 
5 แห่ง มีขั้นตอนการศึกษาดังแสดงในรูปที่ 1 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
รูปที่ 1: ขั้นตอนการดําเนินการศึกษา 
  
 2. เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 ในการดําเนินการศึกษาในคร้ังน้ีได้นําโปรแกรมสําเร็จรูป Microsoft Excel Solver มาใช้ในการ
วิเคราะห์เชิงปริมาณเพ่ือทําการวิเคราะห์โดยใช้โปรแกรมเชิงเส้น 
 
 

ศึกษารวบรวมปัจจัยท่ีมีผลต่อต้นทุนศูนย์กระจายสินค้า 

สร้างรูปแบบการโปรแกรมเชิงเส้น 

ใช้โปรแกรมเชิงเส้นกําหนดการจัดคําสั่งซ้ือสินค้า 
ให้กับศูนย์กระจายสินค้าภูมิภาค 

เปรียบเทียบต้นทุนค่าดําเนินงานศูนย์กระจายสินค้าและค่าขนส่งใน
กรณีมีจํานวนศูนย์กระจายสินค้าเท่าเดิม  
และกรณียกเลิกศูนย์กระจายสินค้า 1 แห่ง 

สรุปผลการศึกษาและข้อเสนอแนะ 
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 3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การสร้างแบบจําลองโปรแกรมเชิงเส้นเพ่ือนํามาวิเคราะห์หารูปแบบและจํานวนศูนย์กระจายสินค้า
ภูมิภาคท่ีทําให้ต้นทุนการดําเนินงานด้านโลจิสติกส์ตํ่าที่สุดน้ันจําเป็นต้องเข้าใจค่าใช้จ่ายที่เกิดขึ้นทั้งหมดในการ
ดําเนินงานของศูนย์กระจายสินค้าแต่ละแห่ง เพ่ือให้แบบจําลองมีองค์ประกอบของเง่ือนไขที่จําเป็นในการคิด
ต้นทุนใกล้เคียงความเป็นจริงมากที่สุด ในการเก็บข้อมูลของค่าใช้จ่ายในการดําเนินงานด้านโลจิสติกส์จะ
รวบรวมข้อมูลจากการสัมภาษณ์ผู้จัดการโลจิสติกส์และใช้ข้อมูลทุติยภูมิของคําสั่งซื้อสินค้าจากลูกค้าในช่วง
เดือนตุลาคมถึงเดือนธันวาคม พ.ศ. 2557 จากระบบคอมพิวเตอร์ของบรษิัท  
 4. การวิเคราะห์ข้อมูล 
 การกําหนดปริมาณสินค้าที่ส่งให้ลูกค้าจากศูนย์กระจายสินค้าภูมิภาค เป็นขั้นตอนในการใช้ Linear 
Programming คํานวณหาค่าต้นทุนด้านโลจิสติกส์ในการดําเนินงานศูนย์กระจายสินค้าที่ตํ่าที่สุด ภายใต้
เง่ือนไขของค่าใช้จ่ายต่างๆ และข้อจํากัดในการกําหนดโปรแกรมเชิงเส้น  
 
สรุปผลการวิจัยและอภิปรายผล 

1. การกําหนดโปรแกรมเชิงเส้น 
โปรแกรมเชิงเส้นที่สร้างขึ้น สามารถวิเคราะห์หาคําตอบที่เป็นไปได้ตามเง่ือนไขข้อจํากัดที่กําหนด

ขึ้น แสดงให้เห็นว่าสามารถนําหลักการของโปรแกรมเชิงเส้นมาใช้ในการวิเคราะห์การกระจายสินค้าผ่านศูนย์
กระจายสินค้าได้สําหรับปัญหาที่มีลักษณะเป็นเชิงเส้น 

2. การเปรียบเทียบต้นทุนรวมในการดําเนินงานศูนย์กระจายสินค้า 
เมื่อนํารูปแบบโปรแกรมเชิงเส้นที่สร้างขึ้นไปทําการวิเคราะห์หาสัดส่วนการกระจายสินค้า โดยนํา

ปริมาณการสั่งซื้อสินค้าของลูกค้า 38 จังหวัดในช่วงเดือนตุลาคมถึงธันวาคม 2557 มากําหนดตัวแปรในการ
ตัดสินใจเพ่ือคํานวณหาต้นทุนที่เกิดขึ้น โดยแบ่งกรณีศึกษาเป็น 6 กรณี และเปรียบเทียบต้นทุนที่ได้กับต้นทุนที่
เกิดขึ้นจริง พบว่ากรณีศึกษาทั้ง 6 กรณีที่ใช้โปรแกรมเชิงเส้นในการวิเคราะห์ให้ต้นทุนรวมที่ตํ่ากว่าต้นทุนรวม
ที่เกิดขึ้นจริง โดยต้นทุนรวมของกรณีศึกษาที่ 1 ถึง 6 มีต้นทุนเท่ากับ 63,602,253.24 บาท, 67,883,706.07 
บาท, 71,572,592.57 บาท, 65,302,813.11 บาท, 88,908,142.53 บาท และ 63,607,182.75 บาท
ตามลําดับ โดยต้นทุนจริงเท่ากับ 98,343,839.22 บาท 

การเปรียบเทียบต้นทุนการดําเนินงานศูนย์กระจายสินค้าจากโปรแกรมเชิงเส้น กับต้นทุนจริงที่
เกิดขึ้น พบว่าต้นทุนรวมของกรณีศึกษาที่ 1 ถึง 6 มีต้นทุนที่ตํ่ากว่าต้นทุนจริงเท่ากับ 34,741,585.98 บาท, 
30,460,133.15 บาท, 26,771,246.64 บาท, 33,041,026.11 บาท, 9,435,696.69 บาท, 34,736,656.47 
บาท หรือคิดเป็นร้อยละ 35.33, ร้อยละ 30.97, ร้อยละ 27.22, ร้อยละ 33.60, ร้อยละ 9.59 และร้อยละ 
35.32 ตามลําดับ   
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รูปที่ 2: การเปรียบเทียบต้นทุนรวมการดําเนินงานศูนย์กระจายสินค้าจากโปรแกรมเชิงเส้นกับต้นทุนจริง 
          ที่เกิดขึ้น (หน่วย ล้านบาท) 
 

จะเห็นได้ว่าในกรณีศึกษาทั้ง 6 กรณีน้ันกรณีที่ 1 คือพิจารณาศูนย์กระจายสินค้าทั้ง 5 ศูนย์มีต้นทุน
ที่ตํ่าที่สุดเมื่อเทียบกับกรณีศึกษาที่เหลือรวมถึงต้นทุนจริงที่เกิดขึ้นด้วย  แสดงว่าการลดจํานวนศูนย์กระจาย
สินค้าภูมิภาคลงไม่ช่วยให้ต้นทุนรวมลดลง หากนําสัดส่วนต้นทุนของกรณีศึกษาทั้ง 6 กรณี และข้อมูลจริงที่
เกิดขึ้นมาวิเคราะห์จะได้ข้อมูลดังแสดงในรูปที่ 2 จะเห็นได้ว่าสัดส่วนของต้นทุนส่วนใหญ่เป็นค่าขนส่งสินค้า 
โดยกรณีศึกษาทั้ง 6 กรณีน้ันเฉพาะค่าขนส่งช่วงที่ 2 (ขนส่งสินค้าจากศูนย์กระจายสินค้าไปยังลูกค้า) ส่วน
เดียวก็มีสัดส่วนเกินร้อยละ 50 ของต้นทุนรวมของการดําเนินงานศูนย์กระจายสินค้าแล้ว การวิเคราะห์สัดส่วน
ต้นทุนน้ีจึงสอดคล้องกับผลการเปรียบเทียบต้นทุนรวมจากการดําเนินงานศูนย์กระจายสินค้าในกรณีต่างๆ 
เน่ืองจากต้นทุนค่าเช่าคลังสินค้า และค่าบริหารจัดการศูนย์กระจายสินค้าไม่ได้เป็นสัดส่วนที่มีนํ้าหนักมาก  
การลดจํานวนศูนย์กระจายสินค้าลงจึงอาจไม่ใช่คําตอบแรกในการลดต้นทุนรวม สอดคล้องกับผลการวิจัยของ
รัฐพล ลิ้มสุขศรีกุล ที่ว่าการมีเครือข่ายกระจายสินค้าอยู่อย่างเหมาะสมจะเป็นการลดระยะทางในการขนส่ง 
และทําให้ต้นทุนรวมตํ่ากว่าการรวมศูนย์กระจายสินค้าไว้แห่งเดียว 

ดังน้ันการลดต้นทุนรวมทางด้านโลจิสติกส์สําหรับบริษัทกรณีศึกษานี้ควรมุ่งเน้นไปที่  การจัดการใน
ด้านอ่ืน เช่น การปรับปรุงประสิทธิภาพการขนส่งและกระจายสินค้าแบบบรรทุกเต็มคัน (Full Truck Load: 
FTL) การบริหารการขนส่งรถเที่ยวกลับ (Backhaul Optimization) การเพ่ิมประสิทธิภาพในการจัดการ
เส้นทางเดินรถ การปรับปรุงเทคนิคที่ใช้ในการพยากรณ์ความต้องการสินค้า เป็นต้น 

 

 
รูปที่ 3: แสดงสัดส่วนต้นทุนการดําเนินงานศูนย์กระจายสนิค้าจากโปรแกรมเชิงเส้นกับต้นทุนจริงที่เกิดขึ้น  

  (หน่วย ร้อยละ) 
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ข้อเสนอแนะสาํหรับการนาํไปประยุกต์ใช ้
 รูปแบบโปรแกรมเชิงเส้นที่ได้จากการศึกษาในครั้งน้ีสามารถนําไปประยุกต์ใช้ได้จริงใน การหาสัดส่วน
การกระจายสินค้า ทั้งน้ีมีข้อเสนอแนะที่ได้จากการศึกษาในคร้ังได้ดังน้ี 
 1. รูปแบบโปรแกรมเชิงเส้นสามารถนําไปพัฒนาเพ่ิมขึ้นได้ หากมีปัจจัยที่เก่ียวข้องหรือเง่ือนไขเพ่ิมขึ้น
เพ่ือให้สามารถประยุกต์ใช้กับข้อจํากัดทางธุรกิจที่มีความซับซ้อนและหลากหลาย 
 2. Excel Solver เป็นเคร่ืองมือตัวหน่ึงที่นํามาใช้วิเคราะห์ปัญหาที่มีลักษณะความสัมพันธ์เป็นเชิงเส้น 
ซึ่งสามารถเรียนรู้และประยุกต์ใช้งานได้ง่าย แต่ก็มีข้อจํากัด เช่น สามารถรองรับจํานวน Changing Variable 
Cells ได้จํากัดเพียง 200 Cells ทําให้อาจไม่เหมาะกับปัญหาขนาดใหญ่ที่มีตัวแปรที่เก่ียวข้องในการวิเคราะห์
เป็นจํานวนมาก 
 3. ในการวิเคราะห์ปัญหาด้วยโปรแกรมเชิงเส้น ตัวแปรและเง่ือนไขต่างๆ จะต้องคงที่และถูกกําหนด
ไว้ถูกต้องครบถ้วน แต่ในสถานการณ์ทางธุรกิจที่ตัวแปรและเง่ือนไขมีการปรับเปลี่ยนบ่อยๆ การจะได้ผลลัพธ์ที่
ถูกต้องและสอดคล้องตามสถานการณ์น้ันตัวแปรและเง่ือนไขในการตัดสินใจจะต้องได้รับการกําหนดใหม่ทุก
ครั้งที่มีการเปลี่ยนแปลง     
 
ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการศกึษา 
 1. ควรจะนําโปรแกรมที่สามารถรองรับปัญหาทางธุรกิจที่มีปัจจัยและเง่ือนไขมีความซับซ้อนมาก
ขึ้นมาใช้เพ่ือให้สามารถนําไปประยุกต์ใช้ในการวิเคราะห์ปัญหาขนาดใหญ่โดยคํานึงถึงปัจจัยที่เก่ียวข้องทั้งหมด
ได้ครบถ้วน 
  2. สามารถนําหลักการโปรแกรมเชิงเส้นไปประยุกต์ใช้กับกิจกรรมทางด้านโลจิสติกส์ และกิจกรรมทาง
ธุรกิจอ่ืนๆ ที่เป็นปัญหาลักษณะเชิงเส้นเพ่ือช่วยลดต้นทุนหรือเพ่ิมผลกําไรให้กับองค์กรให้เกิดประสิทธิภาพใน
การทํางานเพ่ิมมากขึ้น 
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บทคัดย่อ  

การศึกษาค้นคว้าอิสระนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาคาดหวังและความพึงพอใจด้านส่วนประสม
การตลาดของผู้ใช้บริการฝากส่งสิ่งของต่อบริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือจําแนกตามปัจจัย
ส่วนบุคคลและพฤติกรรมการใช้บริการ รวมท้ังเปรียบเทียบระหว่างความคาดหวังกับความพึงพอใจด้านส่วน
ประสมการตลาดของผู้ใช้บริการฝากส่งสิ่งของต่อบริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัดโดยทําการศึกษากับผู้ใช้บริการ
ฝากส่งสิ่งของ ณ ที่ทําการไปรษณีย์ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลในครั้งน้ีกับกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 404 คนวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนาได้แก่ ค่าความถ่ี 
ค่าร้อยละค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ 
Independent Sample t–test One-way ANOVA และ Paired Samples t–test ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ 0.05 

ผลการวิจัยพบว่ากลุ่มผู้ใช้บริการฝากส่งสิ่งของกับบริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด เป็นเพศชายเท่ากับ
เพศหญิง ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 25-35 ปี โดยมีการศึกษาในระดับปริญญาตรีมากที่สุด และส่วนใหญ่มีอาชีพ
เป็นพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน รองลงมามีอาชีพธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย ซึ่งมีวัตถุประสงค์ที่ใช้
บริการส่วนใหญ่เพ่ือธุระส่วนตัว รองลงมาคือ ส่งเพ่ือการค้า ทั้งน้ี ส่วนใหญ่ไม่เคยมีประสบการณ์ฝากส่งสิ่งของ
กับผู้ให้บริการรายอ่ืน โดยมีระดับความคาดหวังต่อการให้บริการในภาพรวมอยู่ในเกณฑ์ระดับมาก ซึ่งการ
ให้บริการด้านบุคลากรมีระดับความคาดหวังมากที่สุด รองลงมาคือ ด้านราคา ด้านผลิตภัณฑ์บริการ ด้าน
สถานที่ ด้านกระบวนการให้บริการ ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ และด้านการส่งเสริมการตลาด ตามลําดับ 
และมีระดับความพึงพอใจต่อการให้บริการในภาพรวมอยู่ในเกณฑ์ระดับมาก ซึ่งการให้บริการด้านราคามีระดับ
ความพึงพอใจมากที่สุด รองลงมาคือ ด้านบุคลากร ด้านสถานที่ ด้านผลิตภัณฑ์บริการ ด้านกระบวนการ
ให้บริการ ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ และด้านการส่งเสริมการตลาด ตามลําดับและเมื่อเปรียบเทียบระดับ
ความคาดหวังและระดับความพึงพอใจที่มีต่อการให้บริการโดยภาพรวมแล้ว ระดับความคาดหวังมากกว่า
ระดับความพึงพอใจ ซึ่งด้านกระบวนการให้บริการมีส่วนต่างค่าของเฉลี่ยสูงสุด เน่ืองจากมีความคาดหวังมาก 
รองลงมาคือ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ด้านผลิตภัณฑ์บริการ ด้านสถานที่ ด้าน
บุคลากร และด้านราคา ตามลําดับ  
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สําหรับการให้บริการท้ัง 7 ด้าน ที่ควรปรับปรุงมีดังน้ี มีการให้บริการที่เป็นมาตรฐานเดียวกันทุก
สาขา มีการส่งเสริมการขายท่ีน่าสนใจให้มากขึ้น ขยายที่จอดรถให้เพียงพอปรับปรุงขั้นตอนการให้บริการหลัง
การขายให้มีความสะดวกและรวดเร็ว ขยายช่วงเวลาที่เปิดให้บริการมีความเหมาะสมกับวิถีชีวิตของผู้ใช้บริการ
มากขึ้น ตลอดจนด้านการบริการให้มีคุณภาพ เพ่ือทําให้องค์กรสามารถแข่งขันได้อย่างมีศักยภาพและเติบโต
อย่างย่ังยืนต่อไป  

คําสําคญั: ความคาดหวัง ความพึงพอใจ 
 
ABSTRACT  

This study aims to find out customer’s expectation and satisfaction in marketing 
mix towards services sending stuffs through Thailand Post Co., Ltd. By personal factor and 
service behavior. And to find out the comparison between customer expectation and 
customer satisfaction towards parcels delivery services of Thailand Post and by studying with 
gathering information collected from customers deploying delivery services from Thailand 
Post in Bangkok area. This research utilizes questionnaire as a survey tool for gathering 
information from sampling population of 404 customers and implements Descriptive 
Statistics data namely Frequency, Percentage, Mean and Standard Deviation as well as using 
Inferential Statistics data for analyze and examine with Hypothesis Testing including 
Independent Sample t-test, One-way Analysis of Covariance (ANOVA) and Paired Sample t-
test with the statistical resulted value of 0.05 

Finding and analysis in this study indicate that among sampling customers 
employing Thailand Post parcels delivery services; the proportion of sampling customers 
contains equal number of male and female, mostly in the ages range between 25-35 years 
and in educational level mostly in bachelor’s degree level. And occupations of the sampling 
customers are office workers/ business employees mostly and followed by business 
owners/merchants. For the purposes of employing and using delivery services, are mostly for 
personal use and followed by business use, while most of the customer has never 
experienced in using other courier service providers before. For customer’s expectation, this 
study reveals that level of expectation is averagely in a high level and the most expected 
from customers is about service personnel and then followed by price, service product, 
service location, service process, physical environment and service promotion respectively. 
For customer’s satisfaction, this study reveals that level of satisfaction is averagely in a high 
level and the most satisfied from customers is about price and then followed by service 
personnel, service location, service product, service process, physical environment and 
service promotion respectively.  And when comparing level of expectation with level of 
satisfaction towards overall aspects of delivery service, this study indicates that level of 
expectation is apparently higher than level of satisfaction with detailed results showing that 
the highest level of different for mean is in term of service process, followed by promotion, 
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physical environment, service products, service location, service personnel and price 
respectively. 

In studying to recommended quality of delivery services in all 7 aspects to 
immediately improve to be in the same level of servicing standards for all service points 
with providing impressive promotion more increasingly and continuously. Furthermore,  
it is recommended to expand car parking area in all service locations as well as the 
extension of servicing hours to fit with lifestyle of customers in the servicing area. Including 
to improve quality of service to help gaining competitiveness of the company to compete 
effectively and to grow sustainably in the future.  
 Keywords: Expectation, Satisfaction 
 
บทนํา 

ท่ามกลางกระแสการเปลี่ยนแปลงของโลก ไม่ ว่าจะเป็นการพัฒนาทางด้านเทคโนโลยี 
ที่สามารถเข้าถึงได้ง่ายและแพร่หลายมากข้ึน ด้วยราคาที่ถูกลง ความซับซ้อนของระบบเศรษฐกิจ สังคม และ
การเมือง ล้วนส่งผลให้รูปแบบการดําเนินชีวิตและพฤติกรรมของผู้บริโภคในยุคปัจจุบันซับซ้อนมากขึ้น 
ผู้บริโภคในเวลานี้มีความรู้มากขึ้น อีกทั้งยังมีความคาดหวังต่อสินค้าและบริการสูงขึ้น จึงทําให้ทุกองค์กร
จําเป็นต้องเพ่ิมความพยายามในการนําเสนอสิ่งที่ดีสุด เพ่ือตอบสนองความต้องการและความคาดหวังในด้าน
ต่างๆ ให้กับลูกค้าของตนเอง อีกทั้งภาวการณ์แข่งขันที่รุนแรง ทําให้ทุกองค์กรจําเป็นต้องสร้างความแตกต่างที่
เหนือคู่แข่ง ดังน้ัน บริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด ซึ่งเป็นธุรกิจที่ให้บริการไปรษณีย์ จึงให้ความสําคัญกับการ
พัฒนาปรับปรุงการให้บริการ ซึ่งเป็นกลยุทธ์สําคัญที่จะสร้างความแตกต่างที่เหนือคู่แข่ง คือการนําเสนอการ
ให้บริการตามที่ลูกค้าคาดหวังได้ ทําให้องค์กรมีจุดแข็งและได้รับการยอมรับจากลูกค้า สร้างความพึงพอใจ
สูงสุดให้กับลูกค้า อันจะนําไปสู่ความย่ังยืนขององค์กรในที่สุด 

บริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด เป็นองค์กรรัฐวิสาหกิจในสังกัดกระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการ
สื่อสาร โดยแปลงสภาพมาจากหน่วยธุรกิจด้านบริการไปรษณีย์ของการสื่อสารแห่งประเทศไทย มีวัตถุประสงค์
หลักในการแปลงสภาพเป็นบริษัทจํากัดเพ่ือปฏิรูปกิจการไปรษณีย์ของประเทศให้สามารถดําเนินงานต่อเน่ือง
ไปได้ด้วยตนเองในระยะยาวโดยไม่เป็นภาระของภาครัฐ รวมท้ังสามารถรองรับการให้บริการไปรษณีย์ที่
ตอบสนองความต้องการของภาคธุรกิจทั้งในประเทศและต่างประเทศ โดยให้บริการส่ือสารขั้นพ้ืนฐาน ซึ่งเป็น
การให้บริการในลักษณะเชิงสังคมแก่ประชาชนและประเทศชาติได้อย่างมีประสิทธิภาพ  

ระยะเริ่มแรกหลังการแปลงสภาพบริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด มีการพัฒนาเชิงโครงสร้างพ้ืนฐานเพ่ือ
เสริมความเข้มแข็งและรองรับการขยายตัวของธุรกิจ ต่อมาได้มีการพัฒนาเพ่ือเสริมประสิทธิภาพการ
ดําเนินงานโดยการนําเคร่ืองจักร อุปกรณ์อันทันสมัยมาใช้ในการคัดแยกส่งต่อสิ่งของส่งทางไปรษณีย์ การนํา
ระบบเคาน์เตอร์ไปรษณีย์อัตโนมัติมาใช้ในการรับฝาก ณ ที่ทําการไปรษณีย์ทั่วประเทศ รวมทั้งได้เปิดบริการที่
เป็นเชิงธุรกิจมากย่ิงขึ้น คือ บริการไปรษณีย์ด่วนพิเศษ (EMS) นอกจากน้ียังได้เสริมประสิทธิภาพการให้บริการ
ด้วยการนําระบบออนไลน์ที่ผู้ฝากส่งสามารถติดตามและตรวจสอบสิ่งของที่ส่งทางไปรษณีย์ได้ด้วยตนเอง 
(ระบบ Track and Trace) เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าที่ต้องการความเช่ือมั่นว่าสิ่งของฝากส่งจะ
ปลอดภัยไม่สูญหายด้วยเครือข่ายที่ทําการไปรษณีย์และจุดให้บริการที่มีจํานวนกว่า 4,500 แห่ง กระจายอยู่ทั่ว
ทุกภูมิภาคท้ังในพ้ืนที่ที่มีศักยภาพเชิงธุรกิจและพ้ืนที่ในชนบทห่างไกล ด้วยค่าบริการในราคาประหยัด เพ่ือให้
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ประชาชนมีโอกาสได้รับประโยชน์จากบริการไปรษณีย์อย่างทั่วถึงทั่วประเทศ (บริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด 
2556) 

ปัจจุบันกิจการไปรษณีย์มีการพัฒนาความเจริญในด้านต่างๆ มาโดยลําดับ และได้มีการปรับเปลี่ยน
การบริหารและการดําเนินงานให้เป็นเชิงธุรกิจมากขึ้น มีการจัดทําแผนธุรกิจไปรษณีย์อย่างเป็นระบบ โดยแบ่ง
ตลาดการให้บริการออกเป็น 4 ประเภท ได้แก่ ตลาดสื่อสาร ตลาดขนส่ง ตลาดค้าปลีก และตลาดการเงิน 
แหล่งรายได้หลักของบริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด มาจาก รายได้ในตลาดสื่อสารถึงร้อยละ 46 และตลาดขนส่ง
ร้อยละ 44 แต่เน่ืองด้วยตลาดสื่อสารซึ่งให้บริการพ้ืนฐาน ได้แก่ จดหมาย ไปรษณียบัตร และของตีพิมพ์ เป็น
บริการที่มีภาระผูกพันการให้บริการเชิงสังคม จึงทําให้อัตราค่าบริการในปัจจุบันไม่สอดคล้องกับต้นทุนที่แท้จริง 
ดังน้ัน แหล่งรายได้หลักจริงๆ ของบริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด จึงมาจากตลาดขนส่ง  

จากข้อมูลผลประกอบการรายได้ในตลาดสื่อสารและตลาดขนส่งของบริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด 
ระหว่างปี 2551 – 2556 พบว่า บริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด มีรายได้ในกลุ่มตลาดขนส่งเติบโตอย่างต่อเน่ือง 
ซึ่งมาจากบริการไปรษณีย์ด่วนพิเศษ (EMS) เป็นส่วนใหญ่ เน่ืองจาก การขยายตัวอย่างต่อเน่ืองจากธุรกิจ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (e-Commerce) ในปัจจุบัน ทําให้มีปริมาณการจัดส่งสินค้าผ่านระบบไปรษณีย์มากขึ้น 
ในขณะที่รายได้ในกลุ่มตลาดส่ือสารมีแนวโน้มการเติบโตลดลง เน่ืองจาก ผู้คนหันมาส่งข่าวสารผ่าน
อินเทอร์เน็ตมากขึ้น กอรปกับภาคธุรกิจต่างๆ ที่หันมาต่ืนตัวกับกิจกรรมเพ่ือสังคมลดโลกร้อน โดยรณรงค์ให้
ลูกค้าลดใช้กระดาษ เลือกรับเอกสารใบแจ้งหน้ีผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ทดแทน จึงเป็นทําให้การฝากส่ง
จดหมายมีแนวโน้มลดลงในอนาคต ทั้งน้ี จากการขยายตัวของรายได้ในบริการไปรษณีย์ด่วนพิเศษ (EMS) ยัง
สะท้อนให้เห็นถึงความนิยมในการจัดส่งสิ่งของของผู้ใช้บริการในปัจจุบันที่ต้องการความรวดเร็วและความ
ปลอดภัยสูงอีกด้วย  

จากสภาวการณ์ดังกล่าวข้างต้น “ลูกค้า” คือกุญแจสําคัญที่จะทําให้บริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด 
ประสบความสําเร็จและอยู่รอดได้อย่างย่ังยืน การรับฟังเสียงของลูกค้าจึงเป็นสิ่งที่บริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด 
ควรให้ความสําคัญมากที่สุด การสํารวจความคาดหวังและความพึงพอใจของลูกค้า จึงเป็นเคร่ืองมือที่จะช่วยให้
บริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด ประเมินถึงคุณค่าการให้บริการท่ีลูกค้าได้รับว่า องค์กรสามารถส่งมอบคุณค่าจาก
การให้บริการได้ตรงกับความต้องการท่ีลูกค้าคาดหวังหรือไม่ เน่ืองจาก ลูกค้าย่อมมีการคาดหวังในบริการท่ี
ได้รับ โดยความคาดหวังที่ลูกค้าต้องการหรือคาดว่าจะได้รับจากการให้บริการน้ัน ย่อมสะท้อนถึงความพึง
พอใจที่มีต่อการให้บริการด้วย กล่าวคือ หากผู้ใช้บริการฝากส่งสิ่งของกับบริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด ได้รับ
บริการไม่เป็นไปตามท่ีคาดหวังไว้ ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการฝากส่งสิ่งของย่อมไม่เกิดขึ้น เป็นผลให้เกิดการ
สูญเสียความเช่ือถือไว้วางใจ จนอาจร้ายแรงไปถึงการสูญเสียความภักดีในที่สุด น่ันหมายถึงว่า บริษัท 
ไปรษณีย์ไทย จํากัด กําลังสูญเสียรากฐานแห่งความม่ันคงไปด้วย ดังจะเห็นได้จากเหตุการณ์ในช่วงที่ผ่านมา  
การแสดงออกถึงความไม่พึงพอใจของผู้ใช้บริการ โดยการร้องเรียนการให้บริการหรือแสดงความคิดเห็นในทาง
ลบเก่ียวกับการทํางานของบริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด ผ่านสื่อต่างๆ โดยเฉพาะสื่อโซเชียลมีเดีย ซึ่งเป็นสื่อที่
สามารถเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารออกไปสู่คนหมู่มากได้เพียงในพริบตา จนเกิดเป็นกระแสเพียงช่ัวข้ามคืนอยู่
หลายคร้ังด้วยกัน ซึ่งเหตุการณ์ดังกล่าวได้ส่งผลกระทบในเชิงลบต่อบริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด เป็นอย่างมาก 

ดังน้ัน ผู้วิจัยจึงสนใจวิจัยเรื่อง ความคาดหวังและความพึงพอใจด้านส่วนประสมการตลาดของ
ผู้ใช้บริการฝากส่งสิ่งของต่อบริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งน้ี เพ่ือนําผลการวิจัยที่ได้ไป
ใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาปรับปรุงการให้บริการของบริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด ให้ตอบสนองความคาดหวัง
ของผู้ใช้บริการให้มากที่สุด อันจะนําไปสู่การสร้างความพึงพอใจและภักดีให้กับลูกค้าเป็นผลให้องค์กรสามารถ
แข่งขันได้ท่ามกลางความท้าทายดังกล่าว และสามารถรักษาความเป็นผู้นําในตลาดแห่งน้ีได้ต่อไป 
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ทบทวนวรรณกรรม 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความคาดหวังของลูกค้า 

 Zeithaml, Bitner and Gremler (2006) ได้กล่าวถึงความคาดหวังของลูกค้าว่าความคาดหวังของ
ลูกค้าแต่ละคนจะความแตกต่างกันไป และจะประกอบด้วย ความคาดหวังและระยะห่างที่ยอมรับได้ รวม      
3 องค์ประกอบ คือ 1) ความคาดหวังที่ผู้รับบริการหวังไว้ว่าจะได้รับ (Desired Service) 2) ระดับขั้นตํ่าของ
บริการที่ผู้รับบริการยอมรับได้ (Adequate Service) และ 3) ระยะห่างระหว่างความคาดหวังของผู้รับบริการ 
(Zone of Tolerance)  

จากการศึกษาพบว่ามีประเด็นที่น่าสนใจเก่ียวกับความคาดหวังของผู้บริโภคต่อสินค้าและบริการ มี
ดังต่อไปน้ี (Lovelock, 1996, p. 123-125) 

1. ความคาดหวังของลูกค้าต่อสินค้าและบริการจะมีความผันแปรในสถานการณ์ที่แตกต่างกัน  
2. ความคาดหวังของลูกค้าจะมีความผันแปรในกลุ่มประชากรที่แตกต่างกัน  
3. ความคาดหวังของลูกค้าต่อการบริการจะได้รับอิทธิพลจากประสบการณ์จากการรับบริการ จากผู้

ให้บริการรายต่างๆ ซึ่งแข่งขันในอุตสาหกรรมเดียวกัน หรือจากผู้ให้บริการในอุตสาหกรรมที่มีความเกี่ยวข้องกัน 
องค์ประกอบของความคาดหวัง (The component of customer expectations) 
ความคาดหวังของลูกค้าเก่ียวข้องกับองค์ประกอบพ้ืนฐานซึ่งแตกต่างกัน ได้แก่ บริการที่พึงประสงค์ 

(Desired service, บริการที่เพียงพอ (Adequate service) บริการที่คาดการณ์ (Predicted service), และ
ขอบเขตที่ยอมรับได้ (Zone of Tolerance) ซึ่งอยู่ระหว่างบริการที่พึงประสงค์และบริการที่เพียงพอ       (ปา
ริชาติ หัตถะแสน, 2549, หน้า 13 อ้างอิงจาก Lovelock, Vandermerwe & Lewis, 1996, p. 123-125)  

เมื่อแบ่งแยกระดับบริการที่พึงประสงค์ ออกจากระดับบริการที่พอเพียง จะได้ขอบเขตที่ยอมรับได้ 
(Zone of Tolerance) ซึ่งอธิบายได้ว่าระดับบริการที่เพียงพอคือ ระดับตํ่าสุดของการบริการที่ลูกค้ายอมรับได้
โดยไม่เกิดความไม่พอใจ หากตํ่ากว่าระดับน้ีลูกค้าก็จะเกิดความสับสนและไม่พอใจการบริการ หากระดับของ
การบริการสูงกว่าระดับบริการที่เพียงพอก็จะทําให้ลูกค้ารู้สึกประหลาดใจและพึงพอใจ การบริการที่เหนือกว่า
ระดับบริการที่พึงประสงค์คือ การที่ทําให้ลูกค้าเกิดความประทับใจน่ันเอง 
  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความพึงพอใจ 

ความพึงพอใจ (Gratification) ตามความหมายของพจนานุกรมทางด้านพฤติกรรม ได้ให้ความจํากัด
ความไว้ว่า หมายถึงความรู้สึกที่ดีมีความสุข เมื่อคนเราได้รับผลสําเร็จ ตามความมุ่งหมาย (Goals) ความ
ต้องการ (Need) หรือแรงจูงใจ (Motivation) (Wolman, 1973) 

Kotler and Armstrong (2004) ได้อธิบายถึงความพึงพอใจว่า ความพึงพอใจน้ันเป็นสิ่งที่เกิดขึ้น
เมื่อลูกค้าได้รับสินค้าหรือบริการแล้ว และมีความสัมพันธ์กับความคาดหวังของลูกค้า ก่อนที่จะได้รับสินค้าหรือ
บริการนั้นๆ โดยที่ถ้าสินค้าหรือบริการท่ีลูกค้าได้รับตํ่ากว่าความคาดหวังก็จะทําให้เกิดความไม่พึงพอใจ และ
ถ้าสินค้าหรือบริการที่ลูกค้าได้รับตรงกับความคาดหวังลูกค้าก็จะเกิดความพึงพอใจ และถ้าสินค้าหรือบริการที่
ลูกค้าได้รับมากกว่าความคาดหวังก็จะส่งผลให้เกิดความพึงพอใจมากขึ้น 
  ความพึงพอใจของผู้รับบริการ  

เป็นการแสดงออกถึงความรู้สึกในทางบวก ของผู้รับบริการต่อการบริการ อันเป็นผลมาจากการ
ประเมินเปรียบเทียบสิ่งที่ผู้รับบริการได้รับในการบริการ กับสิ่งที่ผู้รับบริการคาดหวังว่าจะได้รับจากการบริการ
ในแต่ละสถานการณ์ของการบริการท่ีเกิดขึ้น ซึ่งความรู้สึกน้ีสามารถแปรเปล่ียนได้หลายระดับตามปัจจัย
แวดล้อมและเง่ือนไข ของการบริการในแต่ละคร้ัง 
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ทฤษฎีเก่ียวกับความพึงพอใจ 
Kotler and Armstrong (2002) รายงานว่า พฤติกรรมของมนุษย์เกิดขึ้นต้องมีสิ่งจูงใจ (motive) 

หรือแรงขับดัน (drive) เป็นความต้องการท่ีกดดันจนมากพอที่จะจูงใจให้บุคคลเกิดพฤติกรรมเพ่ือตอบสนอง
ความต้องการของตนเอง ซึ่งความต้องการของแต่ละคนไม่เหมือนกัน ความต้องการบางอย่างเป็นความต้องการ
ทางชีววิทยา (biological) เกิดขึ้นจากสภาวะตึงเครียด เช่น ความหิวกระหายหรือความลําบากบางอย่าง เป็น
ความต้องการทางจิตวิทยา (psychological) เกิดจากความต้องการการยอมรับ (recognition) การยกย่อง 
(esteem) หรือการเป็นเจ้าของทรัพย์สิน (belonging) ความต้องการส่วนใหญ่อาจไม่มากพอที่จะจูงใจให้
บุคคลกระทําในช่วงเวลาน้ัน ความต้องการกลายเป็นสิ่งจูงใจ เมื่อได้รับการกระตุ้นอย่างเพียงพอจนเกิดความ
ตึงเครียด 
  แนวคิดเก่ียวกับการบริการ 
 คริสโตเฟอร์ เอช เลิฟล็อค และลอเรน ไรท์ (2546, หน้า 4) ได้ให้ความหมายการบริการ 2 อย่าง 
ดังน้ี 

1. บริการเป็นปฏิกิริยาหรือการปฏิบัติงานที่ฝ่ายหน่ึงเสนอให้กับฝ่ายอ่ืน แม้ว่ากระบวนการ 
(Process) อาจผูกพันกับตัวสินค้าก็ตาม แต่ปฏิบัติการก็เป็นสิ่งที่มองไม่เห็น จับต้องไม่ได้ และ 
ไม่สามารถครอบครองได้  

2. บริการเป็นกิจกรรมทางเศรษฐกิจที่สร้างคุณค่าและจัดหาคุณประโยชน์ (Benefits) ให้แก่ลูกค้าใน
เวลาและสถานที่เฉพาะแห่ง อันเป็นผลมาจากการที่ผู้รับบริการหรือผู้แทนนําเอาความเปลี่ยนแปลงมาให้ 
  
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาความคาดหวังด้านส่วนประสมการตลาดของผู้ใช้บริการฝากส่งสิ่งของต่อบริษัท ไปรษณีย์
ไทย จํากัด โดยจําแนกตามปัจจัยส่วนบุคคลและพฤติกรรมการใช้บริการ 

2. เพ่ือศึกษาความพึงพอใจด้านส่วนประสมการตลาดของผู้ใช้บริการฝากส่งสิ่งของต่อบริษัท ไปรษณีย์
ไทย จํากัด โดยจําแนกตามปัจจัยส่วนบุคคลและพฤติกรรมการใช้บริการ 

3. เพ่ือเปรียบเทียบความคาดหวังกับความพึงพอใจด้านส่วนประสมการตลาดของผู้ใช้บริการฝากส่ง
สิ่งของต่อบริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด  
 
วิธีดําเนนิการวิจัย 

การวิจัยครั้งน้ีเป็นการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็น
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล จากผู้ใช้บริการฝากส่งสิ่งของกับบริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด ณ ที่ทําการ
ไปรษณีย์ที่ต้ังอยู่ในพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร 
  ประชากรในการวิจัยและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
  ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผู้ใช้บริการฝากส่งสิ่งของกับบริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด โดยใช้
บริการกับที่ทําการไปรษณีย์ที่ต้ังอยู่ในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานคร และเคยฝากส่งสิ่งของอย่างน้อย 1 ครั้งขึ้นไป
ภายใน 1 เดือนผ่านมา กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผู้ใช้บริการฝากส่งสิ่งของกับบริษัท ไปรษณีย์ไทย 
จํากัด โดยใช้บริการกับที่ทําการไปรษณีย์ที่ต้ังอยู่ในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานคร และเคยฝากส่งสิ่งของอย่างน้อย 
1 ครั้งขึ้นไปภายใน 1 เดือนผ่านมา ซึ่งไม่ทราบจํานวนประชากรที่แน่นอน และประชากรมีขนาดใหญ่ จึงใช้
วิธีการคํานวณหากลุ่มตัวอย่าง โดยใช้สูตรกรณีไม่ทราบจํานวนประชากรท่ีแน่นอนของ Cochran โดยกําหนด
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ความเช่ือมั่น 95% ค่าความคลาดเคลื่อนในการประมาณไม่เกิน 5% (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2545, หน้า 25-
26) ซึ่งได้จํานวนตัวอย่าง 385 คน  
  วิธีสุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย  

ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบหลายข้ันตอน (Multi-Stage Sampling) โดยมีขั้นตอนดังน้ี 
ขั้นที่ 1 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยวิธีการจับฉลากเพ่ือ

เลือกกลุ่มตัวอย่าง โดยแบ่งพ้ืนที่กรุงเทพมหานครออกเป็น 6 กลุ่ม ตามระบบการบริหารและการปกครอง
กรุงเทพมหานคร ได้พ้ืนที่ฝั่งพระนครแบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม และฝั่งธนบุรีแบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม แต่ละกลุ่ม
ประกอบด้วยเขต 7-9 เขต  

จากน้ันเลือกกลุ่มตัวอย่างโดยจับฉลากแบบไม่ใส่คืน 3 ตัวอย่างในแต่ละกลุ่มจะได้รายช่ือเขตที่ใช้
เป็นตัวอย่าง 18 เขต จาก 6 กลุ่ม ได้ดังน้ี ดุสิต บางรัก บางซื่อ หลักสี่ จตุจักร ลาดพร้าว มีนบุรี ลาดกระบัง 
หนองจอก พระโขนง ห้วยขวาง บางนา ราษฎร์บูรณะ บางขุนเทียน บางแค ตลิ่งชัน ภาษีเจริญ บางกอกน้อย 

ขั้นที่  2 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบกําหนดโควต้า (Quota Sampling) โดยกําหนดจํานวนตัวอย่าง
ในแต่ละเขตการปกครองที่สุ่มจับฉลากได้ในขั้นตอนที่ 1 จํานวนเขตละเท่าๆ กัน จะได้กลุ่มตัวอย่างเขตละ 21 
และ 22 คน  

ขั้นที่ 3 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจงไปเก็บข้อมูลตามที่
ทําการไปรษณีย์ในเขตนั้นๆ เน่ืองจากเป็นสถานที่ที่มีกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการเป็นจํานวนมาก โดยกลุ่มตัวอย่าง
จะต้องเป็นผู้ใช้บริการฝากส่งสิ่งของกับบริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด โดยใช้บริการกับที่ทําการไปรษณีย์ที่ต้ังอยู่
ในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานคร และเคยฝากส่งสิ่งของอย่างน้อย 1 ครั้งขึ้นไปภายใน 1 เดือนผ่านมา  

ขั้นที่ 4 วิธีการสุ่มตัวอย่างโดยใช้ความสะดวก (Convenience Sampling) เมื่อเลือกสถานที่ใน
การเก็บตัวอย่างในขั้นตอนที่ 3 ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถามจะต้องเป็นผู้ใช้บริการฝากส่งสิ่งของกับบริษัท ไปรษณีย์
ไทย จํากัด โดยใช้บริการกับที่ทําการไปรษณีย์ที่ต้ังอยู่ในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานคร และเคยฝากส่งสิ่งของอย่าง
น้อย 1 ครั้งขึ้นไปภายใน 1 เดือนผ่านมา ดังน้ัน การเก็บตัวอย่างจะมีการซักถามก่อนแจกแบบสอบถามว่า 
“เคยฝากส่งสิ่งของกับบริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด อย่างน้อย 1 ครั้งขึ้นไปภายใน 1 เดือนผ่านมาหรือไม่” ถ้าใช่
จึงจะแจกแบบสอบถามให้ตอบ จนครบจํานวนตัวอย่างในแต่ละเขตที่สุ่มได้ 
  เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในคร้ังน้ี คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยผู้วิจัยได้ทํา
การวิจัยค้นคว้าและพัฒนาแบบสอบถามข้ึนจากเอกสาร ทฤษฎี และผลงานวิจัยที่เก่ียวข้อง โดยมีส่วนประกอบ 
3 ส่วน ส่วนที่ 1 ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนที่ 2 ข้อมูลพฤติกรรมการใช้บริการของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนที่ 3 ข้อมูลเก่ียวกับระดับความคาดหวังและความพึงพอใจด้านส่วนประสมการตลาด
ของผู้ใช้บริการฝากส่งสิ่งของต่อบริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด  
  วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 

การวิจัยเรื่อง ความคาดหวังและความพึงพอใจด้านส่วนประสมการตลาดของผู้ใช้บริการฝากส่ง
สิ่งของต่อบริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร  มีการเก็บรวบรวมข้อมูลเชิงปริมาณ 
(Quantitative Method) จากแหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data Source) โดยใช้แบบสอบถามเป็น
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล  
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  การวิเคราะห์ข้อมูล 
1. การวิธีวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis) เป็นการหาค่าสถิติพ้ืนฐานโดย

นํามาแจกแจงความถ่ี (Frequency) และนําเสนอข้อมูลเป็นร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) และค่า
เบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)   

2. การวิเคราะห์เชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis) เป็นสถิติที่ใช้ในการทดสอบ
สมมติฐาน ได้แก่   Independent t-test เพ่ือทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของกลุ่มประชากร 2 กลุ่ม  
F-test แบบการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance) เพ่ือทดสอบความ
แตกต่างของค่าเฉล่ียของประชากรมากกว่า 2 กลุ่ม Paired t-test เพ่ือทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของ
กลุ่มประชากรที่ไม่เป็นอิสระต่อกัน (Dependent t-test)  

 
ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
สรุปผลการวิจัย 

1. ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลและพฤติกรรมการใช้บริการของผู้ใช้บริการฝากส่งสิ่งของกับบริษัท  
ไปรษณีย์ไทย จํากัด พบว่า ผู้ใช้บริการฝากส่งสิ่งของกับบริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด เป็นเพศชายเท่ากับเพศ
หญิง ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 25-35 ปี โดยมีการศึกษาในระดับปริญญาตรีมากที่สุด และส่วนใหญ่มีอาชีพเป็น
พนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจ้าง และมีพฤติกรรมการใช้บริการ โดยวัตถุประสงค์ที่ใช้บริการฝากส่งสิ่งของส่วน
ใหญ่เพ่ือธุระส่วนตัว เช่น การส่งสิ่งของให้ญาติ หรือเพ่ือน หรือครอบครัว รองลงมาคือ ส่งเพ่ือการค้า 
เช่น  เป็นผู้ประกอบการธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  (e-Commerce) หรือส่งสินค้าให้ลูกค้า ทั้งน้ี ผู้ใช้บริการ
ส่วนใหญ่ไม่เคยมีประสบการณ์ฝากส่งสิ่งของกับผู้ให้บริการรายอ่ืน 

2. ข้อมูลความคาดหวังของผู้ใช้บริการฝากส่งสิ่งของกับบริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด ผลการ
วิเคราะห์ระดับความคาดหวังของผู้ใช้บริการฝากส่งสิ่งของที่มีต่อการให้บริการของบริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด 
โดยภาพรวม มีความคาดหวังอยู่ในเกณฑ์ระดับมาก และเมื่อพิจารณาการให้บริการแยกรายด้าน จะพบว่า มี
ความคาดหวังอยู่ในเกณฑ์ระดับมากทุกด้าน ซึ่งเมื่อเรียงลําดับระดับความคาดหวัง พบว่า ด้านบุคลากรมีระดับ
ความคาดหวังมากที่สุด รองลงมาคือ ด้านราคา ด้านผลิตภัณฑ์บริการ ด้านสถานที่ ด้านกระบวนการให้บริการ 
ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ และด้านการส่งเสริมการตลาด ตามลําดับ และเมื่อพิจารณารายละเอียดในแต่ละ 

3. ข้อมูลความพึงพอใจของผู้ใช้บริการฝากส่งสิ่งของกับบริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด ผลการ
วิเคราะห์ระดับความพึงพอใจของผู้ใช้บริการฝากส่งสิ่งของที่มีต่อการให้บริการของบริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด 
โดยภาพรวม มีความพึงพอใจอยู่ในเกณฑ์ระดับมาก และเมื่อพิจารณาการให้บริการแยกรายด้าน จะพบว่า มี
ความพึงพอใจอยู่ในเกณฑ์ระดับมากทุกด้าน ยกเว้น ด้านการส่งเสริมการตลาดที่มีความพึงพอใจอยู่ในเกณฑ์
ระดับปานกลาง ซึ่งเมื่อเรียงลําดับระดับความพึงพอใจพบว่า ด้านราคามีระดับความพึงพอใจมากที่สุด 
รองลงมาคือ ด้านบุคลากร ด้านสถานที่ ด้านผลิตภัณฑ์บริการ ด้านกระบวนการให้บริการ ด้านสิ่งแวดล้อมทาง
กายภาพ และด้านการส่งเสริมการตลาด ตามลําดับ  

4. ข้อมูลเปรียบเทียบระดับความคาดหวังและระดับความพึงพอใจของผู้ใช้บริการฝากสง่สิง่ของ
ที่มีต่อการให้บริการของบริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบระดับความคาดหวังและ
ระดับความพึงพอใจของผู้ใช้บริการฝากส่งสิ่งของที่มีต่อการให้บริการของบริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด พบว่า 
โดยภาพรวมแล้วระดับความคาดหวังมากกว่าระดับความพึงพอใจ และเมื่อพิจารณาส่วนต่างค่าเฉล่ียแยกราย
ด้าน จะพบว่า ทุกด้านมีระดับความคาดหวังมากกว่าระดับความพึงพอใจ โดยด้านกระบวนการให้บริการมีส่วน
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ต่างค่าเฉล่ียสูงสุด รองลงมาคือ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ  ด้านผลิตภัณฑ์
บริการ ด้านสถานที่  ด้านบุคลากร  และด้านราคา ตามลําดับ  

5. การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
ผู้ใช้บริการฝากส่งสิ่งของที่มีปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ

พฤติกรรมการใช้บริการ ได้แก่ วัตถุประสงค์ที่ใช้บริการ ประสบการณ์เคยฝากส่งสิ่งของกับผู้ให้บริการรายอ่ืน 
แตกต่างกัน มีความคาดหวังที่มีต่อการให้บริการของบริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด แตกต่างกัน 

ผู้ใช้บริการฝากส่งสิ่งของที่มีปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
พฤติกรรมการใช้บริการ ได้แก่ วัตถุประสงค์ที่ใช้บริการ ประสบการณ์เคยฝากส่งสิ่งของกับผู้ให้บริการรายอ่ืน 
แตกต่างกัน มีความพึงพอใจที่มีต่อการให้บริการของบริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด แตกต่างกัน 

ผู้ใช้บริการฝากส่งสิ่งของที่มีความคาดหวังกับความพึงพอใจของผู้ใช้บริการฝากส่งสิ่งของที่มีต่อการ
ให้บริการของบริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด มีความแตกต่างกัน  
 
การอภิปรายผล 

1. ด้านความคาดหวังที่มีต่อการให้บริการของบริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด กับข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล 
ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และพฤติกรรมการใช้บริการด้านประสบการณ์เคยฝากส่งสิ่งของกับผู้
ให้บริการรายอ่ืนแตกต่างกัน มีความคาดหวังต่อการให้บริการของบริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด ไม่แตกต่างกัน
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ  

2. ด้านความพึงพอใจที่มีต่อการให้บริการของบริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด กับข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล 
ได้แก่ อายุ ระดับการศึกษา และอาชีพแตกต่างกัน มีความพึงพอใจต่อการให้บริการของบริษัท ไปรษณีย์ไทย 
จํากัด ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ  

3. ความคาดหวังกับความพึงพอใจของผู้ใช้บริการฝากส่งสิ่งของที่มีต่อการให้บริการของบริษัท 
ไปรษณีย์ไทย จํากัด มีความสัมพันธ์กันทั้ง 7 ด้าน อย่างมีนัยสําคัญ ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ โดยมี
ความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลางทั้ง 7 ด้าน สอดคล้องกับที่คอทเลอร์และอาร์มสตรอง 
(2002) ได้กล่าวว่า ความพึงพอใจน้ันเป็นสิ่งที่เกิดขึ้นเมื่อลูกค้าได้รับสินค้าหรือบริการแล้ว และมีความสัมพันธ์
กับความคาดหวังของลูกค้าก่อนที่จะได้รับสินค้าหรือบริการน้ันๆ  

4. เมื่อเปรียบเทียบความคาดหวังกับความพึงพอใจของผู้ใช้บริการฝากส่งสิ่งของที่มีต่อการให้บริการ
ของบริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด มีความแตกต่างกัน ทั้ง 7 ด้าน อย่างมีนัยสําคัญ ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน
ที่ต้ังไว้ ซึ่งคอทเลอร์และอาร์มสตรอง (2002) ได้กล่าวว่า ถ้าสินค้าหรือบริการที่ลูกค้าได้รับตํ่ากว่าความ
คาดหวังก็จะทําให้เกิดความไม่พึงพอใจ และถ้าสินค้าหรือบริการที่ลูกค้าได้รับตรงกับความคาดหวังลูกค้าก็จะ
เกิดความพึงพอใจ และถ้าสินค้าหรือบริการที่ลูกค้าได้รับมากกว่าความคาดหวังก็จะส่งผลให้เกิดความพึงพอใจ
มากขึ้น  
 
ข้อเสนอแนะ 

1. ด้านผู้ใช้บริการ 
 ลูกค้าเป้าหมายมีพฤติกรรมการใช้บริการด้านวัตถุประสงค์ที่ใช้บริการฝากส่งสิ่งของส่วนใหญ่เพ่ือ
ธุระส่วนตัว รองลงมาคือ ส่งเพ่ือการค้า เช่น  เป็นผู้ประกอบการธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (e-Commerce) 
หรือส่งสินค้าให้ลูกค้า ทั้งน้ี ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่ยังไม่เคยมีประสบการณ์ฝากส่งสิ่งของกับผู้ให้บริการรายอ่ืน 
กรณีที่ความคาดหวังและความพึงพอใจของผู้ใช้บริการฝากส่งสิ่งของที่มีวัตถุประสงค์ที่ใช้บริการในการรับจ้าง
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มาส่งแทน เช่น เป็นร้านรับรวบรวม หรือ เป็นคนส่งเอกสาร (Messenger) หรือ มอเตอร์ไซค์รับจ้าง เป็นต้น 
มากกว่าผู้ใช้บริการฝากส่งสิ่งของที่มีวัตถุประสงค์ที่ใช้บริการในธุระส่วนตัว  ธุระในงาน  และส่งเพ่ือการค้า 
เน่ืองจาก ผู้ใช้บริการกลุ่มน้ีมีผลได้ผลเสียกับการให้บริการของบริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัดเป็นอย่างมาก ในแง่
ที่ว่าผู้ใช้บริการกลุ่มน้ีจะได้ค่าส่วนต่างจากการให้บริการจากลูกค้าของเขา แล้วมานําส่งสิ่งของกับบริษัท
ไปรษณีย์ไทย จํากัด ดังนั้น ผู้ใช้บริการกลุ่มน้ีจึงคาดหวังกับการให้บริการมาก เน่ืองจาก หากการให้บริการของ
บริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด มีปัญหาในการให้บริการ จะทําให้มีผลกระทบต่อเขาอย่างมากท่ีจะต้องทําการ
ติดตามส่ิงของให้กับลูกค้าของเขาเอง รวมถึงมีความพึงพอใจกับการให้บริการของบริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด
มากด้วยเช่นกัน  

1.2 ด้านกระบวนการให้บริการ  
 บริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด ควรต้องปรับปรุงคุณภาพการให้บริการในเร่ืองการให้บริการที่เป็น

มาตรฐานเดียวกันทุกสาขา ซึ่งผู้ใช้บริการฝากส่งสิ่งของมักร้องเรียนถึงคุณภาพการให้บริการของที่ทําการ
ไปรษณีย์ที่แตกต่างกันในแต่ละที่ ทั้งน้ี บริษัทควรทําให้ผู้ใช้บริการรู้สึกถึงมาตรฐานที่จะได้รับว่าเท่าเทียมและ
ไม่แตกต่างไม่ว่าจะใช้บริการ ณ ที่ทําการไปรษณีย์ไหนก็ตาม รองลงมาคือ การมีพนักงานให้บริการเพียงพอต่อ
การใช้บริการ และการให้บริการรับฝากที่มีความสะดวก รวดเร็ว ถูกต้อง เน่ืองจาก ปัจจุบันวิถีชีวิตของ
ผู้ใช้บริการมักมีความเร่งรีบ การมาใช้บริการฝากส่งสิ่งของในที่ทําการไปรษณีย์แต่ละคร้ังจะใช้เวลานาน ซึ่งขัด
กับวิถีชีวิตของลูกค้า ดังน้ัน บริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด ควรต้องปรับปรุงคุณภาพการให้บริการในเรื่องน้ี เพ่ือ
สร้างความสะดวก รวดเร็ว ในการให้บริการ  

1.3 ด้านการส่งเสริมการตลาด  
 บริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด ควรต้องปรับปรุงในเรื่องการมีโปรโมช่ันที่น่าสนใจ เช่น การให้

ส่วนลด การชิงโชค ให้มากขึ้นและต่อเน่ือง เน่ืองจากผู้ใช้บริการมีผลต่างของความคาดหวังมากกว่าความพึง
พอใจมากท่ีสุด แสดงให้เห็นว่า ผู้ใช้บริการต้องการให้บริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด มีโปรโมช่ัน เช่น มีการให้
ส่วนลด หรือ ควรมีการจัดแคมเปญทางการตลาดที่น่าสนใจให้มากขึ้นและต่อเน่ือง  

1.4 ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ   
 บริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด ควรต้องปรับปรุงในเรื่องการขยายที่จอดรถให้เพียงพอกับการใช้

บริการของลูกค้า หรืออาจเช่าที่จอดรถเพ่ิมขึ้นสําหรับลูกค้า เน่ืองจากผู้ใช้บริการมีผลต่างของความคาดหวัง
มากกว่าความพึงพอใจมากที่สุด แสดงให้เห็นว่า ผู้ใช้บริการต้องการให้บริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด มีที่จอดรถ
เพ่ิมขึ้น ซึ่งที่จอดรถควรอยู่ใกล้บริเวณที่ทําการไปรษณีย์ เพ่ือความสะดวกและควรคํานึงถึงความปลอดภัยของ
ของรถและทรัพย์สินของ 

1.5 ด้านผลิตภัณฑ์บริการ  
 บริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด ควรต้องปรับปรุงในเรื่องการให้บริการหลังการขาย คือ หากสิ่งของ

ชํารุด เสียหาย หรือสูญหาย จากการฝากส่ง บริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด จะต้องมีการชดใช้ที่เหมาะสม ซึ่งการ
ให้บริการหลังการขาย มีส่วนต่างค่าเฉล่ียของความคาดหวังกับความพึงพอใจมากที่สุด แสดงให้เห็นว่า 
ผู้ใช้บริการต้องการให้บริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด ปรับปรุงการให้บริการหลังการขาย โดยปรับปรุงขั้นตอนการ
ให้บริการหลังการขายให้มีความสะดวก รวดเร็ว และมีการชดใช้ที่เหมาะสมย่ิงขึ้น เน่ืองจากการให้บริการหลัง
การขาย (After Sale Service) เป็นทั้งจุดขายหรือจุดที่สร้างความแตกต่างให้เหนือกว่าคู่แข่ง  
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1.6 ด้านสถานที่  
 บริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด ควรต้องปรับปรุงในเรื่องช่วงเวลาที่เปิดให้บริการมีความเหมาะสม 

เน่ืองจากมีส่วนต่างค่าเฉล่ียของความคาดหวังกับความพึงพอใจมากที่สุด แสดงให้เห็นว่า ผู้ใช้บริการต้องการให้
บริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด ปรับปรุงในเรื่องขยายช่วงเวลาที่เปิดให้บริการมีความเหมาะสมกับวิถีชีวิตของ
ผู้ใช้บริการมากขึ้น ซึ่งส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน ดังน้ัน ควรขยายเวลา
เปิดให้บริการในช่วงนอกเวลาราชการหรือในวันหยุดเสาร์-อาทิตย์ เพ่ืออํานวยความสะดวกแก่ผู้ใช้บริการท่ี
ทํางานประจํา  

1.7 ด้านบุคลากร  
 บริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด ควรต้องปรับปรุงในเรื่องความรู้ ความสามารถ การให้คําแนะนํา 

และตอบข้อซักถามของพนักงาน เน่ืองจากมีส่วนต่างค่าเฉล่ียของความคาดหวังกับความพึงพอใจมากที่สุด จาก
การศึกษาในคร้ังน้ี พบว่า ผู้ใช้บริการมีข้อเสนอแนะให้ปรับปรุงการให้บริการในเร่ืองบุคลากรที่ส่วนใหญ่
ต้องการให้ปรับปรุงด้านการบริการของพนักงานให้มากขึ้น ทั้งทางด้านความรู้ความสามารถ กิริยามารยาท 
และการแต่งกายให้มีความเป็นระเบียบเรียบร้อย  

1.8 ด้านราคา  
 บริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด ควรต้องปรับปรุงในเรื่องราคาค่าบริการเหมาะสมกับคุณภาพ

บริการที่ได้รับ เน่ืองจากมีส่วนต่างค่าเฉล่ียของความคาดหวังกับความพึงพอใจมากที่สุด แสดงให้เห็นว่า 
ผู้ใช้บริการรู้สึกว่าการให้บริการของบริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด ไม่เหมาะสมกับคุณภาพบริการที่ได้รับ อย่างไร
ก็ดี การลดราคาไม่ใช่ทางแก้ปัญหา เพราะต้องคํานึงถึงต้นทุนในการให้บริการด้วย แต่การรักษาคุณภาพบริการ 
โดยนําเสนอบริการที่เหนือความคาดหมายจะทําให้ลูกค้ารู้สึกพึงพอใจกับราคาค่าบริการที่ต้องจ่ายไป ก็จะทํา
ให้บริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด สามารถสร้างรายได้อย่างมีประสิทธิภาพสูงสุด 
 
ข้อเสนอแนะสาํหรับการวิจัยครั้งต่อไป  

การวิจัยครั้งน้ี เป็นการศึกษาความคาดหวังและความพึงพอใจของผู้ใช้บริการฝากส่งสิ่งของที่มีต่อ
การให้บริการของบริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสามารถนําผลจากการวิจัยในคร้ังน้ี 
ไปใช้อ้างอิงในการวิจัยครั้งต่อไป โดยควรศึกษาหัวข้อดังต่อไปน้ี 

1. ศึกษาความเป็นไปได้ของการปรับปรุงระบบขนส่งของ บริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด เพ่ือให้รองรับ
การฝากส่งสิ่งของที่หลากหลายรูปแบบมากขึ้น 

2. ศึกษาแนวโน้มโครงสร้างตลาดของธุรกิจไปรษณีย์ ในระยะ 5-10 ปีข้างหน้า  
3. การศึกษาพฤติกรรมการฝากส่งสิ่งของในเชิงลึกมากข้ึน เช่น หากมีการปรับอัตราค่าบริการ

ไปรษณีย์เพ่ิมขึ้นจะมีการปรับตัวในการฝากส่งสิ่งของอย่างไร  
4. ศึกษาเกี่ยวกับโอกาสทางธุรกิจเมื่อมีการเปิดเออีซี 
นอกจากน้ี การนําข้อเสนอแนะไปประยุกต์ใช้ต่อไปควรมีการศึกษาในรายละเอียดเพ่ิมเติมต่อไปถึง

ผลกระทบทั้งผลดี และผลเสีย ความคุ้มค่าที่จะเกิดขึ้นต่อไป โดยอาจใช้การวิเคราะห์ในเชิงคุณภาพร่วมด้วย ซึ่ง
จะทําให้เห็นขนาดและทิศทางหรือแนวโน้มได้ชัดเจนย่ิงขึ้น ทั้งน้ี ความรู้จากการวิจัยในแง่มุมต่างๆ จะช่วยให้
การพัฒนาระบบการขนส่งสิ่งของเป็นไปอย่างต่อเน่ือง ซึ่งจะเกิดประโยชน์สูงสุดทั้งกับบริษัท ไปรษณีย์ไทย 
จํากัด และผู้ใช้บริการฝากส่งสิ่งของในที่สุด 
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บทคัดย่อ  

การวิจัยเชิงสํารวจน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการรับรู้ถึงความเสี่ยง เครื่องหมายรับรองความน่าเช่ือถือ 
และเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามปลายปิดจํานวน 240 ชุด ในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่เคยซื้อ
สินค้าผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์และอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร และสถิติเชิงอนุมานท่ีใช้ทดสอบสมมติฐาน 
ได้แก่ การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ
ระหว่าง 20-39 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพเป็นข้าราชการ และมีรายได้เฉลี่ยอยู่ที่ 15,001-
25,000 บาท ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ด้านการจัดอันดับและการวิจารณ์สินค้า ด้านความไว้วางใจ และเคร่ืองหมายรับรองความน่าเช่ือถือ ส่วน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านพ้ืนที่แสดงความคิดเห็นและชุมชนออนไลน์ และการรับรู้ถึงความเสี่ยง ไม่มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

คําสําคัญ:  การรับรู้ถึงความเสี่ยง เครื่องหมายรับรองความน่าเช่ือถือ เครือข่ายสังคมออนไลน์  
การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
 
ABSTRACT 

The survey study aimed to investigate perceived risk, trustmarks and social networks 
affecting purchase decisions through electronic media of customers in Bangkok.  The closed-
ended questionnaires were used to collect data from 240 customers in Bangkok who used 
to purchased products or services through electronic media. Additionally, data were 
statistically analyzed using multiple regressions. The study was found that most of the 
respondents were female with 20-39 years of age.  They completed bachelor's degrees and 
worked as public servants with the average monthly income between 15001-25000 baht.  
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Additionally, the study was revealed that the factors affecting purchase decisions through 
electronic media of customers in Bangkok at the statistical significant level of 0.05 were the 
social networks in terms of the product ratings and reviews, the trust, and the trustmarks.  
However, social networks in terms of the forum and online community and the perceived 
risk did affect the purchase decisions through electronic media of customers in Bangkok. 

Keywords:  Perceived risk, Trustmark, Social network, Purchase through electronic 
media 
 
บทนํา  

ปัจจุบันเทคโนโลยีมีอิทธิพลต่อชีวิตของผู้คนในสังคมมากข้ึนเรื่อยๆ เพราะการใช้เทคโนโลยีเป็น
ทางเลือกหนึ่งที่สามารถทําให้ผู้คนใช้ชีวิตหรือทํางานได้ง่ายขึ้น และเพ่ิมความสะดวกสบายให้กับชีวิตและคน
รอบข้างเทคโนโลยีอาจเป็นปัจจัยห้าที่ผู้คนในสังคมต้องการในชีวิตก็เป็นได้ ซึ่งการใช้เทคโนโลยีที่สามารถ
เช่ือมต่ออินเทอร์เน็ต จึงกลายเป็นที่นิยมมากของคนในยุคน้ี เน่ืองจากการใช้งานง่าย สามารถใช้งานได้ทุกที่ทุก
เวลา ผลจากความก้าวหน้าของระบบอินเทอร์เน็ต คอมพิวเตอร์ และเทคโนโลยีการสื่อสารก่อให้เกิดนวัตกรรม
ใหม่ทางสังคม คือ เครือข่ายสังคมใหม่ที่รู้กันอย่างแพร่หลายว่า “สังคมออนไลน์” (Online Community) 
หรือ “สังคมเสมือน” (Virtual Community) หรือ “เครือข่ายสังคมออนไลน์” (Social Network) โดย
เครือข่ายสังคมออนไลน์น้ีเป็นพ้ืนที่สาธารณะที่สมาชิกซึ่งก็ คือ คน ทุกเพศ ทุกวัย ทุกเช้ือชาติและศาสนา ทุก
ระดับการศึกษา ทุกสาขาอาชีพและทุกกลุ่มสังคมย่อยจากทั่วโลกเป็นผู้สื่อสารหรือเขียนเล่าเน้ือหาเรื่องราว 
ประสบการณ์ บทความ รูปภาพ และวิดีโอ ที่สมาชิกเขียนขึ้นเองหรือนํามาจากสื่ออ่ืนๆ แล้วแบ่งปันให้กับผู้อ่ืน
ที่อยู่ในเครือข่ายของตนผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่เติบโตอย่างรวดเร็วและต่อเน่ือง ก่อให้เกิด
วิวัฒนาการด้านเทคโนโลยีของสื่อสังคมออนไลน์หลากหลายประเภท ได้แก่ เว็บบล็อก (Weblog) หรือเรียก
สั้นๆ ว่า บล็อก (Blog) เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Networking Websites) เช่น เฟสบุ๊ก 
(Facebook) มายสเปซ (MySpace) เป็นต้น เว็บไซต์สําหรับแบ่งปันวิดีโอ (Video-sharing Webites) และ
ผลงาน เช่น ยูทูป (YouTube) และโลกเสมือน เช่น SecondLife และ World WarCraft เป็นต้น (พิศุทธ์ 
อุปถัมภ์ และนิตนา ฐานิตธนกร, 2557)   

เครือข่ายสังคมออนไลน์ได้รับความนิยมสูงสุดไม่เพียงเฉพาะในกลุ่มของนักศึกษามหาวิทยาลัยเท่านั้น 
แม้แต่บรรดาผู้นําองค์กรช้ันนําของโลก กลุ่มคนทํางานที่มีหลากหลายวัย ต่างก็ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์กัน
อยู่เป็นประจํา จึงก่อให้เกิดการขยายตัวของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Commerce: e-
Commerce) ที่เรียกว่า สังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Social Commerce: s-Commerce)  ซึ่งเป็น
เทคโนโลยีที่เข้ามาช่วยให้ธุรกิจเจริญเติบโตขึ้นผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ที่แพร่หลายในปัจจุบัน (Cheung & 
Lee, 2010) ซึ่งผู้บริโภคในปัจจุบันเช่ือข้อมูลในโลกออนไลน์ที่ผู้อ่ืนพูดถึงมากกว่าการโฆษณาแบบตรงๆ 
นอกจากน้ี ยังพบว่า 86% ของคนทั่วไปมักไม่เช่ือสิ่งที่ “สินค้า” หรือ “แบรนด์” ที่พูดถึงตัวเอง ในขณะที่ 
78% ของคนทั่วไปมักเช่ือในสิ่งที่ผู้อ่ืนพูดถึงแบรนด์น้ันๆ (ภาวุธพงษ์ วิทยภานุ, 2555)  

จากการศึกษา พบว่า การซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์น้ัน ผู้บริโภคต้องตระหนักรู้ถึงความเสี่ยง 
ต่างๆ (Perceived Risk) ซึ่งผลการสํารวจผู้ที่เคยซื้อสินค้า/บริการทางออนไลน์ จํานวน 6,774 คน พบว่า มีผู้ที่
เคยซื้อสินค้า/บริการทางออนไลน์แล้วประสบปัญหา คิดเป็นร้อยละ 23.1 ทั้งน้ีปัญหาหลักๆ 3 อันดับแรกที่พบ 
ได้แก่ อันดับที่ 1 ได้รับสินค้าล่าช้ากว่ากําหนด โดยมีผู้ตอบข้อน้ีมากกว่าร้อยละ 58, อันดับที่ 2 ได้รับสินค้าไม่
ตรงตามในเว็บไซต์ และอันดับที่ 3 สินค้าที่ได้รับมาเกิดความชํารุดเสียหาย คิดเป็นร้อยละ 29.9 และร้อยละ 
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24.0 ตามลําดับ ส่วนปัญหาอ่ืนๆ ที่มีผู้ตอบ คิดเป็นร้อยละ 9.1 น้ัน มาจากปัญหาสินค้าที่สั่งซื้อหมดสต๊อก 
สินค้าหาย สินค้าหมดอายุ เป็นต้น (สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2558) 

ทั้งน้ี วิธีการสร้างความน่าเช่ือถือให้แก่การประกอบธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ผ่านทางเว็บไซต์น้ัน มี
หลากหลายรูปแบบ แต่มีอีกรูปแบบหน่ึงซึ่งเป็นที่สนใจและผู้ประกอบธุรกิจส่วนใหญ่เห็นว่า มีความสําคัญ ก็คือ 
การใช้สัญลักษณ์เพ่ือเป็นสิ่งรับรองสินค้าและบริการท่ีซื้อขายกันบนเว็บไซต์น่ันเอง เน่ืองจากพบว่า การใช้
เครื่องหมายหรือสัญลักษณ์ เพ่ือรับรองประสิทธิภาพในการติดต่อสื่อสารจะสร้างความเช่ือถือและความเช่ือมั่น
ได้มากกว่าวิธีการอ่ืนๆ นํามาซึ่งแนวคิดเก่ียวกับการนําเคร่ืองหมายแสดงความน่าเช่ือถือ (Trustmarks) มาใช้
ในธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และเป็นช่องทางให้ภาคเอกชนประกอบธุรกิจดังกล่าวเพ่ือให้การรับรองหรือ
รับประกันเว็บไซต์ที่มีความน่าเช่ือถือตามมาตรฐานขององค์กรหรือผู้ให้บริการท่ีออกเครื่องหมายรับรองความ
น่าเช่ือถือน้ันๆ ซึ่งมาตรฐานส่วนใหญ่แล้วก็จะมีความคล้ายคลึงกันเพราะได้มีการนําเอาหลักการต่างๆ ซึ่งเป็น
แนวทางการคุ้มครองผู้บริโภคในระดับระหว่างประเทศมากําหนดเป็นมาตรฐานในการออกเครื่องหมายรับรอง
ความน่าเช่ือถือ 

ดังน้ัน ผู้ศึกษาจึงต้องการศึกษา การรับรู้ถึงความเสี่ยง เครื่องหมายรับรองความน่าเช่ือถือ และ
เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร เพ่ือผู้ประกอบการหรือบริษัทการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ผู้ขายสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ต หรือผู้
ที่สนใจสามารถนาข้อมูลไปประยุกต์ใช้กับกลยุทธ์ให้เหมาะสมและมีประสิทธิภาพ สร้างความเช่ือมั่น ไว้วางใจ 
และตอบสนองต่อความสะดวกสบายในการซื้อสินค้าของผู้บริโภคต่อไป 
 
ทบทวนวรรณกรรม 

การรับรู้ถึงความเสี่ยง  (Perceived Risk) เป็นปัจจัยสําคัญที่เก่ียวข้องกับกระบวนการตัดสินใจของ
ลูกค้า ซึ่งเป็นความสามารถในการประเมินค่าความเสี่ยงที่ลูกค้าต้องเผชิญ ในการตัดสินใจใช้บริการ ซึ่งการมี
ความสามารถดังกล่าวที่แตกต่างกันของลูกค้า มีผลกระทบทําให้พฤติกรรมของลูกค้าแตกต่างกันออกไป ความ
ไม่แน่ใจในผลที่จะเกิดขึ้นจากการตัดสินใจซื้อหรือใช้บริการ เป็นปัจจัยภายในซึ่งเป็นสิ่งหน่วงการตัดสินใจของ
ผู้บริโภค เป็นสภาวะที่ผู้บริโภครับรู้หรือรู้สึกขึ้นมาหรือเช่ือว่า มีความเสี่ยง หากตัดสินใจซื้อหรือใช้บริการ หรือ
ผู้บริโภครับรู้หรือรู้สึกว่า จะเกิดผลเสียหายมากหากตัดสินใจผิดพลาด เป็นเหตุให้ชะลอการตัดสินใจเพ่ือหา
ข้อมูลมากขึ้น (Zhou, Zhang, & Zimmermann, 2013) 

เครื่องหมายรับรองความน่าเชื่อถือ (Trustmarks) หมายถึง ตราฉลาก เครื่องหมายหรือสัญลักษณ์
อ่ืนใดที่แสดงให้ผู้บริโภคทราบว่า ผู้ประกอบธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ได้ให้คํารับรองว่าตนจะปฏิบัติตาม
หลักเกณฑ์หรือมาตรฐานตามท่ีผู้ให้บริการเคร่ืองหมายแสดงความน่าเช่ือกําหนดขึ้น หรือให้คํามั่นว่า ตนเองจะ
ปฏิบัติตามแนวปฏิบัติที่ดีทางธุรกิจที่ตนเองได้แสดงไว้บนเว็บไซต์ ซึ่งถือเป็นการสร้างความเช่ือมั่นในการทํา
ธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์  โดยใช้สัญลักษณ์เพ่ือเป็นสิ่งรับรองสินค้าและบริการ เพ่ือประกาศให้ผู้บริโภค
รับทราบว่า สินค้าหรือบริการของตนได้ผ่านการตรวจสอบคุณสมบัติหรือคุณลักษณะต่างๆ ตามมาตรฐานหรือ
เกณฑ์ที่มีการกําหนดขึ้นโดยองค์กรตรวจสอบแล้ว เช่น VeriSign, BBBOnline, TRUSTe เป็นต้น (Yen-Chun, 
Ju-Peng, &  Chan-Lan, 2015) 
 เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) เป็นรูปแบบของสังคมบนโลกอินเทอร์เน็ต ที่ผู้เล่น
อินเทอร์เน็ตจะแบ่งปันความสนใจหรือเรื่องราวต่างๆ ด้วยกัน มีปฏิสัมพันธ์เชิงแลกเปลี่ยนและเช่ือมโยงไปใน
ทิศทางเดียวกัน โดยส่วนใหญ่จะใช้เว็บไซต์หรือสื่อสังคม อาทิ บล็อก (Blog) เฟสบุ๊ก (Facebook) มายสเปซ 
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(MySpace) ยูทูป (YouTube) เป็นช่องทางในการติดต่อสื่อสาร ซึ่งมีทั้งการส่งข้อความ ภาพ และการแบ่งปัน
คลิปต่างๆ (เกวรินทร์ ละเอียดดีนันท์ และนิตนา ฐานิตธนกร, 2559) 

ความไว้วางใจ (Trust) เป็นแนวคิดหลายมิติ (Multidimensional Approach) ประกอบด้วย ความ
ไว้วางใจบนพ้ืนฐานอารมณ์ความรู้สึก (Affective-based Trust) เก่ียวข้องกับบทบาทสําคัญของอารมณ์ใน
กระบวนการความไว้วางใจ ความไว้วางใจบนพ้ืนฐานความรู้ความเข้าใจ (Cognitive-based Trust) เป็นความ
เช่ือในคุณลักษณะที่น่าไว้วางใจต่อบุคคลอ่ืนและความไว้วางใจบนพ้ืนฐานพฤติกรรม (Behavioral-based 
Trust) เป็นความเช่ือมั่นผู้อ่ืนและการเปิดเผยข้อมูลไปยังบุคลอ่ืน (Gillespie & Mann, 2004)   

พื้นที่แสดงความคิดเห็นและชุมชนออนไลน์ (Forum and Communities) หมายถึง  พ้ืนที่เสมือน
บนโลกออนไลน์ที่ใช้ในการสื่อสาร แบ่งปันสาร รูปภาพ สไลด์ หรือวิดีทัศน์ของผู้คนในเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ได้แก่ บล็อก (Blog) ทวิตเตอร์และไมโครบล็อก (Twitter and Microblogging) เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
(Social Networking) และการแบ่งปันสื่อทางออนไลน์ (Media Sharing) เป็นต้น 
 การจัดอันดับและการวิจารณ์ผลิตภัณฑ์ (Customer Ratings and Reviews) เป็นอีกวิธีการที่ช่วย
ให้เกิดการซื้อขายที่เพ่ิมขึ้น โดยผู้บริโภคท่ีเคยใช้สินค้า บริการ หรือลูกค้าประจําเกิดความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์ 
หรือการบริการที่ได้รับ และเข้ามาแสดงความคิดเห็นผ่านประสบการณ์การใช้จริง หรือผู้บริโภคอาจมีส่วนร่วม
ในการจัดอันดับ ทาให้ผู้บริโภครายใหม่เกิดการตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑ์ เพราะผู้บริโภคส่วนใหญ่มักจะฟังคา
แนะนาจากบุคคลรอบข้างก่อนตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า โดย Shadkam (2013) ได้อธิบายว่า การจัดอันดับและ
การวิจารณ์ผลิตภัณฑ์ช่วยผู้ประกอบการรวบรวมข้อเสนอแนะของลูกค้าผ่านทางเว็บไซต์ ในทางตรงกันข้าม
จากมุมมองของผู้บริโภคและลูกค้าประจําในสื่อสังคมมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ หรืออีกความหมายหนึ่ง 
ความเช่ือมั่นในการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์กับการได้รับฟังข้อประโยชน์ ความสะดวกด้านการใช้งานจะเป็น
ในเชิงบวก โดยในงานวิจัยของ Bausch & McGiboney (2008 อ้างใน Shadkam, 2013) กล่าวว่า 71% ของ
ผู้บริโภคเช่ือว่า การวิจารณ์ผลิตภัณฑ์มีประโยชน์ในการเลือกซื้อสินค้า ในกรณีน้ี 90% ของผู้บริโภคบน
อินเทอร์เน็ตเช่ือความคิดเห็นของคนรู้จัก และอีก 20% ของผู้บริโภคเช่ือการวิจารณ์สินค้าจากบุคคลทั่วไป  
  
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

งานวิจัยครั้งน้ี มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา การรับรู้ถึงความเสี่ยง (Perceived Risk) เครื่องหมายรับรอง
ความน่าเช่ือถือ (Trustmarks) และเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Networks) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีกรอบแนวความคิดการวิจัย ดังน้ี 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

รูปที่ 1:  กรอบแนวความคิดการวิจัย (Conceptual Framework) 

การรับรู้ถึงความเสี่ยง (Perceived Risk)

เคร่ืองหมายรับรองความน่าเชื่อถือ (Trustmarks)

ความไว้วางใจ (Trust) 

พ้ืนท่ีแสดงความคิดเห็นและชุมชนออนไลน์ 
(Forum and Communities) 

การจัดอันดับและการวิจารณ์สินค้า 
(Forum and Reviews) 

การซ้ือสินค้าผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
(Purchases via Electronic Media)
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วิธีดําเนินการวิจัย 
งานวิจัยครั้งน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธีการศึกษาเชิงสํารวจ 

(Survey Research) และใช้การเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามปลายปิด (Close-ended Questionnaire) โดย
ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นผู้กรอกข้อมูลในแบบสอบถามด้วยตนเอง โดยมีรายละเอียด ดังน้ี 

1. ประชากรและตัวอย่าง 
 ประชากรและตัวอย่างสําหรับงานวิจัยน้ี คือ ผู้บริโภคท่ีเคยซื้อสินค้าผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ และ
อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผู้ศึกษาได้กําหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยการทดสอบแบบสอบถามกับ
ตัวอย่างจํานวน 40 ชุด และคํานวณหาค่า Partial R2 เพ่ือนําไปประมาณขนาดตัวอย่างโดยใช้โปรแกรม
สําเร็จรูป G*Power 3.1.9 โดยมีค่าขนาดอิทธิพล (Effect Size) เท่ากับ 0.0461345 ค่าความคลาดเคลื่อนใน
การทดสอบประเภทหน่ึง (α) เท่ากับ 0.15 อํานาจการทดสอบ (1- ß) เท่ากับ 0.85 และจํานวนตัวแปรทํานาย 
เท่ากับ 5 ตัวแปร จึงได้ขนาดตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยน้ีเท่ากับ 200 ตัวอย่าง ซึ่งผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลจากตัวอย่าง
เพ่ิมรวมทั้งสิ้นเป็น 240 ตัวอย่าง เพ่ือสํารองข้อมูล 
 2. วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
 งานวิจัยในครั้งน้ี ผู้วิจัยได้ทําการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage Sampling) เพ่ือสุ่ม
ตัวอย่างจํานวน 240 ตัวอย่าง ได้แก่ ก) การสุ่มแบบอย่างง่าย (Simple Random Sampling) ด้วยวิธีการจับ
ฉลาก เพ่ือเลือกตัวแทน พ้ืนที่จากทั้งหมด 50 เขตการปกครอง ได้แก่ เขตจตุจักร เขตคลองเตย เขตราชเทวี 
เขตลาดพร้าว เขตห้วยขวาง เขตบางเขน เขตพระโขนง เขตปทุมวัน ข) การสุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota 
Sampling) เป็นการกําหนดสัดส่วนของตัวอย่าง โดยเลือกสุ่มจํานวนตัวอย่างตามสัดส่วนเขตต่างๆ จํานวน 24 
ชุด เท่าๆ กัน และ ค) การสุ่มแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยแจกแบบสอบถามและทําการเก็บ
ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคท่ีเคยซื้อสินค้าผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ในเขตที่สุ่มไว้  
 3. การตรวจสอบเครื่องมือ 
 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาครั้งน้ี คือ  แบบสอบถามปลายปิดที่สร้าง แล้วนําไปทดสอบความ
เที่ยงตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) โดยผู้ทรงคุณวุฒิจํานวน 3 ท่าน เพ่ือพิจารณาความเหมาะสมของ
เน้ือหาและภาษาที่ใช้ จากน้ันจึงนําไปทดลอง (Pilot Test) เพ่ือตรวจสอบค่าความเช่ือมั่น (Reliability) ของ
แบบสอบถาม เมื่อนําไปใช้กับกลุ่มทดลอง จํานวน 40 ตัวอย่าง มีค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามโดยรวม
เท่ากับ 0.785 โดยคําถามในแต่ละตัวแปรมีระดับความเช่ือมั่นระหว่าง 0.674-0.829 และกลุ่มตัวอย่างจํานวน 
240 ชุด มีค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามโดยรวมเท่ากับ 0.769 โดยคําถามในแต่ละตัวแปรมีระดับความ
เช่ือมั่นระหว่าง 0.673 – 0.826 ซึ่งผลของค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาคของแบบสอบถามท้ัง 2 กลุ่มมี
ค่าความเช่ือมั่นตามเกณฑ์ของ Nunnally (1978) สามารถนํามาใช้ในงานวิจัยได้ 
 
ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
 การศึกษาการรับรู้ถึงความเสี่ยง เครื่องหมายรับรองความน่าเช่ือถือ และเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้เก็บรวบรวม
ข้อมูลและแสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากการเก็บแบบสอบถามจํานวน 240 ชุด โดยมีผลการวิเคราะห์ดังน้ี 
 1. ผลการวิเคราะห์เบื้องต้น 

 ในงานวิจัยครั้งน้ี กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ กลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยน้ีส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 
43.3 อายุระหว่าง 20-39 ปี ร้อยละ 80.4 การศึกษาระดับปริญญาตรี ร้อยละ 72.4 ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพ
เป็นข้าราชการ ร้อยละ 31.7 และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001-25,000 บาท ร้อยละ 46.7 
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 2. ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 ในการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุน้ัน ก่อนนําตัวแปรอิสระใดๆ เข้าสู่สมการถดถอย ควร
พิจารณารายละเอียดความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระก่อน (Multicollinearity)  โดยผลการวิเคราะห์ พบว่า 
Tolerance ของตัวแปรอิสระ มีค่าเท่ากับ 0.449 – 0.953 ซึ่งสูงกว่าเกณฑ์ขั้นตํ่า คือ มากกว่า .40 (Allison, 
1999) ส่วนค่า Variance Inflation Factor ของตัวแปรอิสระมีค่าต้ังแต่ 1.049 - 2.227 ซึ่งมีค่าไม่เกิน 5.0 
แสดงว่า ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันแต่ไม่มีนัยสําคัญ (Zikmund, Babin, Carr & Griffin, 2013, p. 590)  
 
ตารางที่ 1:  ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสื่อ 

อิเล็กทรอนิกสข์องผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ปัจจัย 
การตัดสนิใจซือ้สินค้าผ่านสือ่อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภค 

B S.E. ß t Sig. Tolerance VIF 
ค่าคงที่ 0.595 0.263 - 2.259 0.25 - - 
1. การรับรู้ถึงความเสี่ยง  0.031 0.050 0.039 0.628 0.531 0.698 1.433 
2. เครื่องหมายรับรองความ
น่าเช่ือถือ 

0.323 0.060 0.285 5.382 0.000* 0.953 1.049 

3. เครือข่ายสังคมออนไลน์        
- ความไว้วางใจ 0.128 0.064 0.145 1.997 0.047* 0.505 1.981 
- พ้ืนที่แสดงความคิดเห็นและ
ชุมชนออนไลน์ 

0.155 0.085 0.140 1.820 0.070 0.451 2.216 

- การจัดอันดับและการวิจารณ์สินค้า 0.279 0.079 0.245 3.169 0.002* 0.449 2.227 
Note: R2 = .374, AR2 = .361, F= 27.985 *p< 0.05 
 

 จากตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ 
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านการจัดอันดับและการวิจารณ์สินค้า (Sig=0.002) ด้านความไว้วางใจ (Sig=0.047) 
และเคร่ืองหมายรับรองความน่าเช่ือถือ (Sig=0.000) ในขณะที่เครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านพ้ืนที่แสดงความ
คิดเห็นและชุมชนออนไลน์ (Sig=0.070) และการรับรู้ถึงความเสี่ยง (Sig=0.531) ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 เมื่อพิจารณานํ้าหนักของผลกระทบของตัวแปรอิสระที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า เครื่องหมายรับรองความน่าเช่ือถือ (ß = 0.285) 
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมากที่สุด รองลงมา 
ได้แก่ เครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านการจัดอันดับและการวิจารณ์สินค้า (ß = 0.245) ความไว้วางใจ  
(ß = 0.145) ด้านพ้ืนที่แสดงความคิดเห็นและชุมชนออนไลน์ (ß = 0.140) และการรับรู้ถึงความเสี่ยง (ß = 
0.039) ตามลําดับ  
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3. อภิปรายผล  
 การศึกษาเรื่อง การรับรู้ถึงความเสี่ยง เครื่องหมายรับรองความน่าเช่ือถือ และเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในคร้ังน้ี 
ผู้วิจัยนํามาอภิปรายเพ่ือสรุปผล ดังน้ี 

 สมมติฐานที่ 1 การรับรู้ถึงความเสี่ยง (Perceived Risk) มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 จากผลการศึกษา พบว่า การรับรู้ถึงความเสี่ยง (Perceived Risk) ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ีเน่ืองจาก
ผู้บริโภคสามารถยอมรับถึงความเสี่ยงกับการซื้อสินค้าออนไลน์ที่ไม่สามารถจับต้องสัมผัสสินค้าได้จริง ซึ่ง
เหตุผลหลักน้ันมาจากการที่ผู้บริโภคได้แสวงหาข้อมูลจากแหล่งต่างๆ ประกอบการตัดสินใจ โดยเฉพาะปัจจุบัน
เป็นยุคข้อมูลข่าวสาร ข้อมูลต่างๆ สามารถค้นหาได้อย่างสะดวกรวดเร็วผ่านอินเทอร์เน็ตและสื่อสังคมออนไลน์
ต่างๆ ดังน้ัน การรับรู้ถึงความเสี่ยงจึงไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภค  

 สมมติฐานท่ี 2 เครื่องหมายรับรองความน่าเช่ือถือ (Trustmarks) มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 จากผลการศึกษา พบว่า เครื่องหมายรับรองความน่าเช่ือถือมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ีเน่ืองจากผู้บริโภคมี
ความรู้สึกว่า เครื่องหมายหรือสัญลักษณ์อ่ืนใดที่แสดงให้ผู้บริโภคทราบว่า ผู้ประกอบธุรกิจพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ได้ให้คํารับรองว่าตนจะปฏิบัติตามหลักเกณฑ์หรือมาตรฐานตามที่ผู้ให้บริการเคร่ืองหมายแสดง
ความน่าเช่ือกําหนดขึ้น โดยผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความสําคัญดับเคร่ืองหมายรับรองความน่าเช่ือถือในการเลือก
ซื้อสินค้าทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ หากผู้บริโภคได้รับประกันว่า ได้รับสินค้าที่สั่งซื้ออย่างแน่นอน ผู้บริโภค
จะสามารถตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่ายย่ิงขึ้น  และมีความคิดเห็น ในการเลือกซื้อสินค้าผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งมี
การรับรองของบุคคลที่สามของผู้ขายช่วยลดความเสี่ยงที่เกิดจากการซื้อสินค้าได้ ซึ่งการรับรองของบุคคลที่
สามของผู้ขาย เช่น เครื่องหมาย Verified by Visa หรือ Trustmark ของกรมพัฒนาธุรกิจการค้า เป็นต้น 
นอกจากน้ี ผู้บริโภคส่วนใหญ่ยังมีความคิดเห็นว่า ในการเลือกซื้อสินค้าเครือข่ายสังคมออนไลน์ บุคคลที่สาม
สามารถ ปกป้องผู้บริโภคจากพฤติกรรมของผู้ขายที่ไม่เหมาะสมได้ เช่น การชําระเงินผ่าน PayPal เมื่อมี
ปัญหาเก่ียวกับสินค้าไม่ตรงกับที่ประกาศขาย ผู้บริโภคสามารถร้องเรียนผู้ให้บริการ PayPal ให้คืนเงินแก่
ผู้บริโภคได้ เป็นต้น จึงทําให้เครื่องหมายรับรองความน่าเช่ือถือมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภค  (Yen-Chun, Ju-Peng, &  Chan-Lan, 2015) 

 สมมติฐานท่ี 3 เครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านความไว้วางใจ (Trust) มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 จากผลการศึกษา พบว่า เครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านความไว้วางใจมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ีเน่ืองจาก
ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความเช่ือมั่น เช่ือถือข้อมูล และติดตามบริษัทหรือผู้ประกอบการท่ีทําธุรกิจผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ เช่น เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม ไลน์ อยู่เสมอ และมีความคิดเห็นว่า บริษัทหรือผู้ประกอบการท่ีทํา
ธุรกิจผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ มีระบบรักษาความปลอดภัยของข้อมูลส่วนตัว และสามารถรักษาความลับของ
ข้อมูลส่วนตัวของผู้บริโภคได้  
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 สมมติฐานท่ี 4 เครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านพ้ืนที่แสดงความคิดเห็นและชุมชนออนไลน์ (Forum 
and Online Communities) มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 จากผลการศึกษา พบว่า เครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านพ้ืนที่แสดงความคิดเห็นและชุมชนออนไลน์ 
ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ีเน่ืองจากผู้บริโภคมีความรู้สึกว่า ในกระดานข่าวและชุมชนออนไลน์โดยทั่วไปอาจจะมี
ผู้ประกอบการเข้ามาแอบแฝงในการแสดงความคิดเห็น เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อยอดขายของธุรกิจ  

 สมมติฐานท่ี 5 เครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านการจัดอันดับและการวิจารณ์สินค้า (Product 
Rating and Reviews) มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 จากผลการศึกษา พบว่า เครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านการจัดอันดับและการวิจารณ์สินค้า มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน
ที่ต้ังไว้ ทั้งน้ีเน่ืองจากผู้บริโภคมีความรู้สึกว่า ข้อมูลการจัดอันดับสินค้าหรือบริการและความคิดเห็นจากเพ่ือนๆ 
ในเครือข่ายสังคมออนไลน์มีความตรงไปตรงมา มีความน่าเช่ือถือ และเป็นประโยชน์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ของผู้บริโภค นอกจากน้ี ผู้บริโภคยังมีการแสดงความคิดเห็นและแลกเปลี่ยนข้อมูลเก่ียวกับสินค้าหรือบริการ
กับเพ่ือนๆ ในเครือข่ายสังคมออนไลน์  
 
สรุป 

จากการศึกษาเร่ือง การรับรู้ถึงความเสี่ยง เครื่องหมายรับรองความน่าเช่ือถือ และเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถ
นําไปประยุกต์ใช้ได้ดังน้ี 

1. จากการศึกษาพบว่า เครื่องหมายรับรองความน่าเช่ือถือ (Trustmarks) มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดังน้ัน ผู้ประกอบการที่ทําธุรกิจผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ ควรให้ความสําคัญเก่ียวกับเคร่ืองหมายรับรองความน่าเช่ือถือ และดําเนินการขอเคร่ืองหมาย
รับรองความน่าเช่ือถือจากหน่วยงานรัฐบาลหรือหน่วยงานกํากับมาตรฐานทางด้านการดําเนินธุรกิจมาแสดง
บนเว็บไซต์ เพราะในการเลือกซื้อสินค้าผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภค หากผู้บริโภคเห็นเคร่ืองหมาย
รับรองความน่าเช่ือถือที่รับประกันว่า จะได้รับสินค้าที่สั่งซื้ออย่างแน่นอน ผู้บริโภคจะสามารถตัดสินใจซื้อ
สินค้าได้ง่ายย่ิงขึ้นในการซื้อสินค้า ซึ่งจะส่งผลโดยตรงต่อยอดขายที่เพ่ิมขึ้นของผู้ประกอบการ 

2. จากการศึกษาพบว่า เครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านความไว้วางใจ (Trust) มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดังน้ัน ผู้ประกอบการที่ทําธุรกิจผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ ควรสร้างความไว้วางใจให้กับผู้บริโภคในทุกๆ ด้าน อาทิ การรักษาความลับของข้อมูลส่วนตัว
ของผู้บริโภค การมีระบบรักษาความปลอดภัยข้อมูลทางการเงินของผู้บริโภค เป็นต้น เพ่ือให้ผู้บริโภคม่ันใจใน
การใช้บริการซื้อสินค้าผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 

3. จากการศึกษาพบว่า เครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านการจัดอันดับและการวิจารณ์สินค้า (Product 
Rating and Reviews) มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดังน้ัน ผู้ประกอบการท่ีทําธุรกิจผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ควรมีการจัดอันดับสินค้าที่ขาย 
รวมถึงมีการสร้างเว็บบอร์ดหรือชุมชนออนไลน์เพ่ือให้ผู้บริโภคท่ีเคยซื้อสินค้าและบริการเข้ามาวิจารณ์แสดง
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ความคิดเห็นเก่ียวกับสินค้า เพ่ือให้ผู้บริโภคนําไปตัดสินใจก่อนการซื้อสินค้า เพราะผู้บริโภคในปัจจุบันมักให้
ความเช่ือถือแก่เพ่ือนหรือผู้บริโภคด้วยกันเองในเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 4. ในการศึกษาครั้งต่อไป ผู้ที่สนใจหรือนักวิจัยควรทําการศึกษาประสบการณ์ออนไลน์ของผู้บริโภค 
(Online Experiences) ซึ่งผู้บริโภคมีประสบการณ์เก่ียวกับการซื้อสินค้าผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่แตกต่างกัน 
การเข้าถึงสื่อทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์อาจแตกต่างกันไป และศึกษาเก่ียวกับเวลาที่เหมาะสม
ในการแนะนําสินค้า เน่ืองจากเวลาการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคกับเวลาที่แชร์หรือแนะนํา
สินค้าอาจไม่ตรงกัน จึงทําให้ผู้บริโภคบางรายไม่เห็นสินค้าซึ่งอาจส่งผลกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
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บทคัดย่อ  

งานวิจัยน้ีเป็นงานวิจัยแบบ Mix Methods มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อกระเป๋าแฟช่ัน ของประชากรในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร เพ่ือเป็นแนวทางในโครงการจัดต้ัง
ออกแบบ ผลิตและจําหน่ายกระเป๋าแฟช่ัน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือแบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
โดยพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ที่มีช่วงอายุ 31 - 40 ปี ให้เหตุผลในการตัดสินใจเลือกซื้อ
กระเป๋าแฟช่ัน คือ เลือกตามการออกแบบของกระเป๋า มีเอกลักษณ์ ด้านปัจจัยทางการตลาด (8P’s) ที่มีผลต่อ
การเลือกซื้อกระเป๋าแฟช่ัน ปัจจัยที่ให้ระดับความสําคัญมากที่สุด คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ความสวยงามของแบบ
กระเป๋า ด้านราคา ราคาจัดจําหน่ายมีความเหมาะสม ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ห้างสรรพสินค้าช้ันนําใน
เขตเมือง ด้านการส่งเสริมการตลาด ข้อมูลด้านคุณสมบัติของสินค้า ด้านบรรจุภัณฑ์ หน้าร้านเชิญชวนให้เข้า
ไปเลือกสินค้า ด้านบุคลากร พนักงานขายมีบุคลิกภาพและกิริยามารยาทดี ด้านการให้ข่าวสาร ในสื่อออนไลน์
และด้านพลัง ควรมีความทรงคุณค่าและความมีพลังของแบรนด์ 

คําสําคัญ: ทัศนคติ พฤติกรรม กระเป๋าแฟช่ัน  
 

ABSTRACT 
This research aims to study of attitude and behavior of consumers on Fashion Bags. 

The program was established to guide the design, manufacture and distribution of bag.  
The questionnaires were found that the majority of respondents were female. The age range 
31-40 years. The reasoning in the decision to buy fashion bags based on the unique the design 
of the bags. The market factors (8P's) that affects to buy fashion bags. The most important 
factor for the product is beauty of a bag. Next are The prices are reasonable distribution.  
The distribution channels Department stores in urban areas. The marketing promotion 
Information Product Features. Packaging Storefront invites the selected product. Sales personnel 
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have personality and good manners. In the news The Online Media and the power should be 
valued and have the power of the brand. 

Keywords: attitude, behavior, fashion bags 
 
บทนํา 

เครื่องนุ่งห่มเป็นปัจจัยสําคัญของมนุษย์ ความต้องการของคนเราในสิ่งเหล่าน้ีไม่มีเปลี่ยนแปลง จะมาก
หรือน้อยขึ้นอยู่กับความจําเป็นของแต่ละบุคคลตามแต่โอกาส สถานที่และฐานะจะอํานวยให้ (วาริน จันทร์
เจริญ, 2544) ไม่เพียงแต่มีเสื้อผ้าอย่างเดียวแต่ยังต้องมีเครื่องประกอบการแต่งกายด้วย เช่น รองเท้า กระเป๋า 
ผ้าพันคอ เข็มขัด ฯลฯ เพ่ือเสริมบุคลิกของผู้สวมใส่และบ่งบอกถึงรสนิยม เช้ือชาติ วัฒนธรรม ฐานะทางสังคม
ของผู้สวมใส่ (เสาวลักษณ์ คงคาฉุยฉาย, 2549) กระเป๋ามีขนาด สีสันและรูปทรงแตกต่างกัน การเลือกใช้ขึ้นอยู่
กับชุดที่สวมใส่ ลักษณะของงาน และประโยชน์ใช้สอย (ประสพ ลี้เหมือดภัย, 2544) ภูมิปัญญาของไทยด้าน
การรู้จักวิธีการนําวัตถุดิบที่อยู่ใกล้ตัวมาดัดแปลงเป็นสิ่งของเคร่ืองใช้จากขั้นตอนที่ง่าย กรรมวิธิดังกล่าวช่วยให้
มนุษย์ได้ผลิตสิ่งของเครื่องใช้ต่างๆโดยเรียกสิ่งประดิษฐ์ น้ันว่าหัตถกรรม อันหมายถึงการสร้างสิ่งของเครื่องใช้
ด้วยมือ เครื่องมือ และภูมิปัญญา เพ่ือให้ได้มาซึ่งประโยชน์ใช้สอยในชีวิตประจําวัน   

 ดังน้ันในโครงการธุรกิจน้ี ผู้วิจัยจึงเกิดแนวความคิดที่จะพัฒนารูปแบบกระเป๋าแฟช่ัน เป็นกระเป๋างาน
ฝีมือที่ผลิตจากคนไทย ตัดเย็บด้วยผ้า หนังและวัสดุอ่ืนๆของไทย เน้นการออกแบบที่โดดเด่นเป็นเอกลักษณ์ 
ทันสมัย มีการปักและการตกแต่งด้วยอุปกรณ์ตกแต่งที่มีความแวววาว เช่น โลหะ ลูกปัด หรือมีลวดลายปักที่มี
ความละเอียด พิถีพิถัน ภายใต้แบรนด์สินค้าของไทย เพ่ือตอบสนองพฤติกรรมการซื้อกระเป๋าแฟช่ันของ
ผู้บริโภคในปัจจุบัน และเป็นแนวทางการออกแบบที่มีเอกลักษณ์ของกระเป๋าแฟชั่น เพ่ือให้เกิดความโดดเด่น
และน่าสนใจสําหรับผู้บริโภคที่เป็นในวัยรุ่นจนถึงวัยทํางาน ซึ่งนอกจากจะได้ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณค่าแล้ว ยังเป็น
การส่งเสริมการรณรงค์ให้ใช้สินค้าของคนไทยอีกด้วย จึงทําการการศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ี
มีต่อกระเป๋าแฟช่ัน ของประชากรในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร เพ่ือเป็นแนวทางและความเป็นไปได้ในการ
ออกแบบ ผลิตและจัดจําหน่ายกระเป๋าแฟช่ันต่อไป 
 
ทบทวนวรรณกรรม 

1. แนวคิดในการออกแบบกระเป๋า (ปิยวรรณ แสงฤทธิ์, 2555) 
1.1 ความรู้เรื่องเทรนด์ (Trends) 
 เทรนด์ คือ กรอบของแรงบันดาลใจของสิ่งที่กําลังนิยมกัน ถูกกําหนดโดยแหล่งแฟช่ันใหญ่ๆ 

ของโลก  
1.2 ความรู้เรื่องการออกแบบ (Design) 

ส่วนใหญ่จะมาในรูปแบบ Collection ซึ่งวัตถุประสงค์เดียวกันอาจจะต่างขนาด ต่างสี ต่าง
รูปแบบ 

1.3 ความรู้เรื่องสี (Color)  
สีเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลอย่างย่ิงในการดึงดูดความสนใจผู้บริโภค  

2. แนวคิดเก่ียวกับการออกแบบลวดลาย 
การออกแบบลวดลาย ประมาณ 8,000 ปีมาแล้วโดยพบลวดลายบนเคร่ืองป้ันดินเผาที่ถ้ําผีแมน 

จังหวัดแม่ฮ่องสอน เป็นลวดลายตาข่ายและลายเชือกทาบบนเครื่องป้ันดินเผาและมีการค้นพบลวดลายผ้าไท
โบราณในสมัยหินใหม่ ได้แก่ ลวดลายจุดไข่ปลาเรียงกันเป็นแถว จากภาพคนสวมเสื้อคลุมยาว ลวดลายประดับ
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เป็นจุดๆ ลวดลายสลับฟันปลา ลวดลายมะลิเลื้อย ลวดลายบ้ัง ลวดลายใบไผ่ ที่ถ้ําผีหัวโต จังหวัดกระบ่ี (พีนา
ลิน สาริยา, 2549) ความหมายของการออกแบบ คือ การกําหนดความนึกคิดที่ผู้ออกแบบต้องการแสดงออก 
โดยใช้กระบวนการทางศิลปะ และทฤษฎีต่างๆ เพ่ือให้เกิดสิ่งใหม่ หรือในการแก้ไขสิ่งเดิมให้ดีขึ้นและมีความ
เหมาะสมกับการใช้งานย่ิงขึ้น นักออกแบบจึงควรคํานึงถึงหลักเกณฑ์ดังต่อไปน้ี คือ ความเป็นหน่วย (Unity) 
ความสมดุล (Balancing) ความสัมพันธ์ทางศิลปะ (Relativity of Arts) จังหวะ (Rhythm) ความแตกต่าง 
(Contrast) ความกลมกลืน (Harmony) (มนตรี ยอดบางเตย, 2538) ลวดลาย หมายถึง แบบหรือรูปแบบที่ถูก
สร้างสรรค์ปรุงแต่งขึ้นด้วยส่วนประกอบอันได้แก่ เส้น ทิศทาง รูปร่าง รูปทรง ขนาดและสัดส่วน ลักษณะ
พ้ืนผิว สีและตัวเสริมอ่ืนๆ เพ่ือใช้ประกอบตกแต่งโครงสร้างให้มีคุณค่ามากขึ้น (ประเสริฐ ศีลรัตนา, 2525) 
กล่าวโดยสรุป ลวดลาย หมายถึง การจัดวางองค์ประกอบทางศิลปะให้มีความต่อเน่ืองสวยงามตามจินตนาการ
และแรงบันดาลใจเพ่ือสร้างสรรค์งานให้มีเอกลักษณ์เฉพาะของงาน 

3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมที่ผู้บริโภคแสดงออกไม่ว่าจะเป็นการเสาะแสวงหาการซื้อ 

การใช้ การประเมิน หรือ การบริโภคผลิตภัณฑ์บริการซึ่งผู้บริโภคคาดว่าจะสามารถตอบสนองความต้องการ
ของตนได้อย่างพึงพอใจ เป็นการศึกษาการตัดสินใจของผู้บริโภคในการใช้ทรัพยากรที่มีอยู่ ทั้งเงิน เวลา และ
กําลังซื้อเพ่ือบริโภค และบริการต่าง ๆ อันประกอบด้วย ซื้ออะไร ทําไมจึงซื้อ ซื้อเมื่อไร ที่ไหน และบ่อยคร้ังแค่
ไหน (Schiffman & Kanuk, 1994) การวิเคราะห์เก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อหรือการใช้ของผู้บริโภค เพ่ือให้
ทราบถึงลักษณะความต้องการ และพฤติกรรมตลอดจนปัจจัยต่างๆที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภค คําถามที่จะช่วยใน
การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค เพ่ือค้นหาคําตอบ 7 ประการมีดังต่อไปนี้ทฤษฎีที่เก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
(ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลักษิตานนท์, ศุภร เสรีรัตน์, และองอาจ ปทะวานิช, 2546) คําถามที่ใช้เพ่ือค้นหา
ลักษณะพฤติกรรมผู้บริโภคคือ 6Ws และ1H ซึ่งประกอบด้วย ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย? ผู้บริโภคซื้ออะไร? 
ทําไมผู้บริโภคจึงซื้อ? ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ? ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด? ผู้บริโภคซื้อที่ไหน? และผู้บริโภค
ซื้ออย่างไร? 

4. ทฤษฎีการตลาดสมัยใหม่ 
กลยทุธ์ทางการตลาดสมัยใหม่ซึ่งเป็นส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mix:8P’s) ของ Seth 

(2003) ประกอบด้วยส่วนประสมทางการตลาดดังน้ี 
4.1 กลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ (Product Strategy)  

เก่ียวข้องกับกระบวนการตัดสินใจเก่ียวกับคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ (Product Attribute) ส่วน
ประสมผลิตภัณฑ์ (Product mix) สายผลิตภัณฑ์ (Product Lines) โดยมีสิ่งที่ต้องพิจารณาเก่ียวกบผลิตภัณฑ์ 
ได้แก่ แนวความคิดด้านผลิตภัณฑ์ (Product Concept) คุณสมบัติผลิตภัณฑ์ (Product attribute) ลักษณะ
เด่นของสินค้า (Product Feature) ประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ (Product Benefit)  

4.2 กลยุทธ์ด้านราคา (Price Strategy)  
ประเด็นที่จะต้องพิจารณาดังน้ี ต้ังราคาตามตลาด (On Going Price) หรือต้ังราคาตามความ

พอใจ (Leading Price) สินค้าจะออกเป็นแบบราคาสูง (Premium Price) การต้ังราคาเท่ากันหมด (One 
Pricing) การขยายสายผลิตภัณฑ์ (Line Extension) การขยับซื้อสูงขึ้น (Trading Up) การใช้กลยุทธ์ด้าน
ขนาด (Size)  

4.3 กลยุทธ์ช่องทางการจัดจําหน่าย (Place Strategy)  
ถ้าสามารถหาช่องทางการกระจายสินค้าไปสู่มือผู้บริโภคได้มากเท่าไหร่ ผลกําไรก็จะเพ่ิมสูงขึ้น

มากเท่าน้ัน ในการตัดสินใจเลือกการจัดจําหน่ายจะต้องพิจารณาถึงสิ่งต่างๆ  
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4.4 กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด (Promotion Strategy)  
โดยการส่งเสริมการตลาดน้ีสามารถทําได้หลายวิธีไม่ว่าจะเป็นการลด  แลก แจก แถม เป็นต้น 

4.5 กลยุทธ์การบรรจุภัณฑ์ (Packaging Strategy)  
ต้องมีความโดดเด่นเมื่อนําไปวางบนชนสินค้าเปรียบเทียบกันกับของคู่แข่งจะต้องมีความ

เหนือช้ันกว่า  
4.6 กลยุทธ์การใช้พนักงานขาย (Personal Strategy)  

พนักงานขายที่มีความรู้ความสามารถบวกกับประสบการณ์จะมีเทคนิคการจูงใจลูกค้าให้เข้ามา
สนใจและนําพาไปสู่ Action น้ันก็คือการตัดสินใจซื้อในที่สุด  

4.7 กลยุทธ์การให้ข่าวสาร (Public Relation Strategy)  
 เพ่ือสร้างทัศนคติที่เป็นบวกต่อสินค้าและกิจการ สิ่งที่เราต้องพิจารณาอย่างย่ิงในการให้
ข่าวสาร คือ กลุ่มเป้าหมายทต้องการได้รับข่าวสารและสื่อโฆษณาที่จะใช้เพ่ือการสื่อขาวสาร 

4.8 กลยุทธ์พลัง (Power Strategy)  
พลังในที่น้ีหมายถึงอํานาจในการต่อรอง และควบคุม นํามาใช้ต่อรองแลกเปลี่ยนผลประโยชน์ 

ทางการค้าให้บริษัทได้รับข้อเสนอที่ดีที่สุด ในกรณีที่ไม่สามารถตกลงกันตามกรอบได้อย่างลงตัว 
นอกจาก 8’Ps ที่กล่าวมาข้างต้นแล้ว นักทฤษฎีหรือนักปฏิวัติด้านการตลาดยังมีการเสนอ

ส่วนผสมใหม่ทางการตลาดสมัยใหม่ซึ่งประกอบด้วยพ้ืนฐานของ 4’Ps แต้มการต่อยอดขึ้นมาเป็น 4’Cs ซึ่ง C 
ตัวแรกคือ Convergence การรวมเข้าด้วยกัน C ตัวที่สองคือ Customer Value คุณค่าสู่ลูกค้า การตลาด
สมัยใหม่จะเป็นอะไรที่มาก C ตัวที่สามคือ Channels เป็นเรื่องการบริหารช่องทางต่างๆ (Channel 
Management) C ตัวสุดท้าย คือ Communication หรือ Integrated Marketing Communication (IMC) 
เป็นการบูรณาการการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร หมายถึง จะใช้เครื่องมือทางการตลาด ทั้งหมด เพ่ือ
สื่อสารทั้ง 8’Ps ให้ลูกค้าได้รับรู้ ซึ่งในปัจจุบันจะใช้เทคโนโลยีผสมกับฐานข้อมูลมาช่วยในการจดทํา IMC ให้มี
ประสิทธิภาพ โดยการทําให้เกิดการสื่อสารถึงลูกค้าอยางสมํ่าเสมอและต่อเน่ือง 

5. แนวโน้มความนิยมกระเป๋าในปี 2015 
    สําหรับแนวโน้มของกระเป๋าสําหรับฤดูใบไม้ร่วง – ฤดูหนาวในปี ค.ศ. 2014- 2015 น้ี จะเห็นได้ว่า

รูปแบบของกระเป๋ามีความหลากหลายทั้งรูปแบบที่มีความเรียบง่าย หรูหรา ไปจนถึงรูปแบบที่ดูมีความล้ําสมัย 
โดยเป็นการสํารวจรันเวย์ของคอลเลคช่ันจากแบรนด์ต่างๆ ซึ่งแบรนด์เหล่าน้ีได้ออกแบบมาได้อย่างสวยงาม
สําหรับกระเป๋าแบบเรียบง่าย คลาสสิคและมีความสร้างสรรค์สําหรับกระเป๋าที่มีความล้ําสมัย อย่างไรก็ตาม
รูปแบบของกระเป๋าทั้งหมดน้ีเมื่อนําไปใช้ประกอบการแต่งกายก็สามารถเข้ากันได้ดีกับการแต่งกาย และยังมี
รูปแบบที่มีความเหมาะสมกับการแต่งกายที่มีหลากหลายรูปแบบมากขึ้นในปัจจุบันอีกด้วย (Fashionisers, 
2014) 

6. งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
พรรณณิษา เมืองผุย (2551) ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมซื้อผลิตภัณฑ์กระเป๋าย่ีห้อช้ันนําของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคให้ความสําคัญเรื่องสิ่งที่แสดงถึงการบ่งบอกถึงชนช้ันทางสังคม 
โดยคํานึงถึงด้านความเช่ือถือในมาตรฐานการผลิตมากที่สุด และปัจจัยด้านการตลาดในภาพรวมมีอิทธิพลต่อ
การ ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กระเป๋าย่ีห้อช้ันนําในระดับปานกลาง แต่เมื่อพิจารณาจะเห็นได้ว่า ผู้บริโภคให้
ความสําคัญด้านผลิตภัณฑ์มากที่สุด ส่วนด้านการส่งเสริมการตลาดผู้บริโภคให้ความสําคัญเก่ียวกับพนักงาน
ขายและการโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ ผู้บริโภคให้ความสําคัญเก่ียวกับสถานที่จัดจําหน่ายมีภาพลักษณ์ที่ดี มีร้านค้า
เพียงพอในการหาซื้อ 
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    สินีนาถ เลิศไพรวัน (2549) การศึกษาแนวโน้มความนิยมในการเลือกใช้รูปแบบกระเป๋าหนังของ
สตรีนักธุรกิจไทย พบว่า โดยส่วนใหญ่ไม่ใช้กระเป๋าราคาสูงมากนัก เลือกซื้อกระเป๋าจากห้างสรรพสินค้าเป็น
หลัก มีความเช่ือมั่นในรูปแบบกระเป๋าตราสินค้าสากล สนใจเรื่องวัสดุที่ทนทาน สีสันถูกใจ ฝีมือประณีต และมี
ช่องใส่ของ 

 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1. เพ่ือศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมการเลือกซื้อกระเป๋าแฟช่ัน ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2. เพ่ือศึกษาความเป็นไปได้ในโครงการจัดต้ังธุรกิจออกแบบ ผลิตและจําหน่ายกระเป๋าแฟช่ัน 
 
วิธีดําเนินการวิจัย 
 งานวิจัยน้ีเป็นการวิจัยแบบผสมผสาน (Mix Methods) คือเป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ ผสมกับการวิจัย
เชิงปริมาณ กลุ่มวิจัยเชิงคุณภาพได้แก่ ประชากรกลุ่มตัวอย่างที่ทําการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) 
ผู้วิจัยได้ทําการสัมภาษณ์เจ้าของธุรกิจและนักออกแบบกระเป๋า 5 คน เพ่ือทราบแนวทาง กลยุทธ์ การดําเนิน
ธุรกิจของธุรกิจประเภทน้ี การวิจัยเชิงปริมาณ ได้แก่ คนวัยรุ่นและวัยทํางานอายุ18-50 ปี  จากประชากรที่อยู่
ในกรุงเทพมหานคร และเก็บแบบสอบถาม 8 เขตในกรุงเทพมหานคร จํานวนเขตละ 50 ชุด รวมทั้งสิ้น 400 
ชุด เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลครั้งน้ี คือ แบบสอบถาม โดยแบ่งออกเป็น 3 ส่วน คือ ส่วนที่ 1 
ข้อมูลส่วนตัวของผู้กรอกแบบสอบถาม เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ ส่วนที่ 2 ข้อมูล
ด้านพฤติกรรมการเลือกซื้อกระเป๋าแฟช่ัน ความถี่ในการซื้อ เป็นต้น ส่วนที่ 3 ทัศนคติที่มีผลต่อการเลือกแบบ
และการซื้อกระเป๋าแฟช่ัน อิทธิพลที่มีผลต่อการเลือกซื้อกระเป๋าแฟช่ัน ส่วนที่ 4 ความคิดเห็นและข้อเสนอแนะ
เพ่ิมเติม โดยกําหนดเป็นคําถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ (Rating Scale) ตามรูปแบบของ 
Likert’s Scale มีการกําหนดเกณฑ์การให้คะแนน ดังน้ี มากที่สุด=5, มาก=4, ปานกลาง=3, น้อย=2, น้อย
ที่สุด=1 
 
ผลการวิจัยและอภิปรายผล  
 ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ จากข้อมูลของเจ้าของธุรกิจกระเป๋า 2 คน นักออกแบบกระเป๋า 2 คน 
ผู้เช่ียวชาญในวงการแฟช่ัน 1 คน สรุปได้ดังน้ี กลุ่มตัวอย่างให้ความสําคัญมากที่สุดในเรื่องกระเป๋าที่ออกแบบ
และจําหน่าย ต้องสามารถใช้ได้จริงในชีวิตประจําวัน หัวใจอันดับต้นของการทํากระเป๋าแฟช่ันออกขายคือ 
รูปแบบดีไซน์ เพราะเป็นสิ่งแรกที่คนพบเห็น และช่ืนชอบ ก่อนที่จะลงลึกถึงตัดเย็บและวัสดุ ดังน้ันเจ้าของ
ธุรกิจต้องให้ความสําคัญต่อเร่ืองการออกแบบ รองลงมาคือการใช้วัสดุต่างกันของกระเป๋า หมายถึง การ
กําหนดกลุ่มลูกค้าไปแล้วด้วย, ส่วนมากแล้วคนท่ัวไปนิยมเดินห้างสรรพสินค้าต้องสร้างจุดแข็งให้ได้ และต้อง
ศึกษาตลาด ค้นหาความรู้อยู่เสมอ ข่าวสารเป็นเรื่องที่สําคัญ ต้องมองว่าโลกเปลี่ยนไปอย่างไร หมุนไปทางไหน 
ต้องรู้ทุกๆแฟช่ันของแบรนด์ระดับโลก ผลการวิจัยเชิงปริมาณ จากการเก็บข้อมูลจากผู้อาศัยใน
กรุงเทพมหานคร ได้กลุ่มตัวอย่างมาจํานวน 400 ชุด พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ที่มีช่วง
อายุ 31 - 40 ปี สถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ระดับรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่ 30,001 - 40,000 บาท ให้เหตุผลในการตัดสินใจเลือกซื้อกระเป๋าแฟช่ัน กลุ่มตัวอย่างให้
ความสําคัญมากที่สุดในเร่ืองคือ กระเป๋าเดิมเสียหายชํารุด รองลงมาคือเลือกตามการออกแบบของกระเป๋า  
โอกาสการใช้งานในการทํางาน ชอบวัสดุที่เกิดจากการผลิตที่นําวัสดุมาผสมผสานกัน ความถี่การเลือกซื้อ
กระเป๋าแฟช่ันน้อยกว่าเดือนละ 1 ใบ สถานที่ที่นิยมซื้อคือห้างสรรพสินค้าทั่วไป และราคาที่เห็นว่าเหมาะสม
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คือราคา 1,000 - 2,000 บาท อายุการใช้งานของกระเป๋าน้ัน 6 เดือน - 1 ปี มีทัศนคติต่อกระเป๋าแฟช่ันที่มี
เอกลักษณ์ตามประโยชน์ที่ได้น้ันคือเก็บของใช้ได้เป็นระเบียบ ให้ความสนใจกระเป๋าแฟช่ันที่มีเอกลักษณ์ตาม
การใช้ผ้า หนัง หรือวัสดุของไทย เน้นการดีไซน์เป็นงานฝีมือ ด้านปัจจัยทางการตลาด (8P’s) ที่มีผลต่อการ
เลือกซื้อกระเป๋าแฟช่ัน ปัจจัยที่ให้ระดับความสําคัญมากที่สุด คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ความสวยงามของแบบ
กระเป๋า ด้านราคา ราคาจัดจําหน่ายมีความเหมาะสม ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ห้างสรรพสินค้าช้ันนําใน
เขตเมือง ด้านการส่งเสริมการตลาด ข้อมูลด้านคุณสมบัติของสินค้า ด้านบรรจุภัณฑ์ หน้าร้านเชิญชวนให้เข้า
ไปเลือกสินค้า ด้านบุคลากร พนักงานขายมีบุคลิกภาพและกิริยามารยาทดี ด้านการให้ข่าวสาร ในสื่อออนไลน์  
และด้านพลัง ควรมีความทรงคุณค่าและความมีพลังของแบรนด์มีความสําคัญเป็นลําดับสุดท้าย 
 อภิปรายผลการวิจัยประเด็นแรกเกี่ยวกับต้นทุนการผลิต ธุรกิจการขายสินค้าแฟช่ันน้ันมีความผันผวน
ทางราคาค่อนข้างมาก อันเน่ืองมาจากการแข่งขันทางด้านราคาที่สูง ดังน้ันการจะทํากําไรจะต้องบริหารต้นทุน
ให้ราคาต่อหน่วยตํ่าที่สุดเท่าที่จะทําได้ซึ่งถ้าเกิดปัญหาไม่สามารถคุยกับ Supplier ให้ได้ราคาที่ดี อาจเกิดการ
ขาดทุนได้ ในการทําธุรกิจในช่วงคุยเรื่องราคากับ Supplierควรให้ต้นทุนสินค้าแฟช่ันต่อช้ินไม่ควรเกินร้อยละ 
50 ของราคาปกติที่จัดจําหน่าย เน่ืองจากเวลาจําหน่ายสินค้าจะมีค่าใช้จ่ายในเรื่องของการส่งสินค้าที่ และอีก
ส่วนหน่ึงคือการแข่งขันกันในด้านการตลาด ประเด็นที่สองคือปัญหาที่เก่ียวข้องกับการตลาด ประเด็นสําคัญใน
การทําธุรกิจแฟช่ันคือการสร้างภาพลักษณ์และการรับรู้ของกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งธุรกิจใหม่มักจะต้องประสบ
ปัญหานี้ เน่ืองจากการสื่อสารการตลาด มีเทคนิคหลากหลาย และยังต้องใช้เครือข่ายธุรกิจอย่างมากในการทํา
ให้คุ้มค่า เช่น ประเด็นเรื่องการส่ือสารการตลาดและการขยายฐานลูกค้า ประเด็นเรื่องส่วนผสมทางการตลาด 
และประเด็นสุดท้ายการวิเคราะห์เชิงสถานการณ์ การบริหารจะดีหรือไม่ขึ้นอยู่กับสถานการณ์ เช่น ผู้บริหาร
จะต้องพยายามวิเคราะห์สถานการณ์ให้ดีที่สุด ทฤษฎีระหว่างทุกส่วนของระบบจะต้องสัมพันธ์และมีผลกระทบ
ซึ่งกันและกัน คํานึงถึงสิ่งแวดล้อมและความต้องการของบุคคลในหน่วยงานเป็นหลักมากกว่าที่จะแสวงหา
วิธีการอันดีเลิศมาใช้ในการทํางาน โดยใช้ปัจจัยทางด้านจิตวิทยาในการพิจารณา 
 
สรุป 
 การศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีต่อกระเป๋าแฟช่ัน ของประชากรในเขตพื้นที่
กรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะในการนําผลการศึกษาไปใช้ให้เกิดประโยชน์และเป็นแนวทางในอนาคต
ดังน้ี จากผลการวิจัยพบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่ตัดสินใจเลือกซื้อกระเป๋าแฟช่ันเลือกตามการออกแบบของกระเป๋า 
ที่มีเอกลักษณ์ตามการใช้ผ้า หนัง หรือวัสดุของไทย เน้นการดีไซน์เป็นงานฝีมือ ตามประโยชน์ที่ได้น้ันคือเก็บ
ของใช้ได้เป็นระเบียบ ชอบวัสดุที่เกิดจากการผลิตที่นําวัสดุมาผสมผสานกัน ผู้วิจัยจึงมีแนวคิดดังต่อไปน้ี 

การจัดทําโครงการธุรกิจเก่ียวกับสินค้าที่มีความเก่ียวข้องกับชุมชน จําเป็นต้องได้รับการสนับสนุนจาก
ภาครัฐและเอกชน เน่ืองจากเป็นโครงการที่เน้นพัฒนาไปร่วมกัน เพ่ือจะเป็นการเพ่ิมมูลค่าให้กับเศรษฐกิจของ
ประเทศได้อย่างมหาศาล ปัจจุบันการออกแบบสินค้าชนิดน้ีจากวัตถุดิบท้องถิ่น ยังขาดองค์ความรู้ที่จะ
สร้างสรรค์ช้ินงานให้ดูสากล เข้ากับยุคสมัย หากมีการส่งเสริมทางด้านการออกแบบในระดับอุตสาหกรรมน้ี จะ
ช่วยให้เกิดทัศนคติ ค่านิยมใหม่ที่ดี และจากการสัมภาษณ์ ทําให้ทราบว่า ปัจจุบันหากมีสินค้าที่เป็นของคนไทย 
และมีการออกแบบท่ีเป็นสากล คุณภาพ วัตถุดิบที่ดี คนไทยเองจะหันมาให้ความสนใจ แต่สินค้าน้ันต้องใช้ได้
ในชีวิตประจําวันได้อย่างแท้จริง กลุ่มลูกค้าใช้หลัก 2 อย่างในการตัดสินใจเลือกซื้อ คือ อารมณ์ (Emotional) 
และ การใช้งาน (Functional) 
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บทคัดย่อ 

งานวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา ปัจจัยเน้ือหาหลักสูตร วิธีการเรียน ความรู้และความเข้าใจที่
เพ่ิมขึ้น แรงจูงใจที่จะเรียน คุณภาพการอบรม ความคุ้มค่า ที่มีผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า โดยเก็บ
ข้อมูลด้วยแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างจํานวน 210 คน ที่เข้าอบรมโรงเรียนฝึกอบรมการเดินเรือ A ช่วง
เดือนมกราคม ถึงเดือนกุมภาพันธ์ 2559 และทดสอบสมมุติฐานวิจัยด้วยวิธีการวิเคราะห์ความถดถอยเชิง
พหุคูณ พบว่า ปัจจัยความคุ้มค่า (β = 0.424) ปัจจัยวิธีการเรียน (β = 0.213) และปัจจัยคุณภาพการอบรม 
(β = 0.194) ที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้าที่เข้าอบรมโรงเรียนฝึกอบรมการเดินเรือ A อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยปัจจัยเหล่าน้ีสามารถอธิบายความแปรปรวนของความพึงพอใจของลูกค้าที่
เข้าอบรมโรงเรียนฝึกอบรมการเดินเรือ A ได้ร้อยละ 43.90 
  คําสําคัญ: ความความพึงพอใจ คุณภาพการอบรม วิธีการเรียน โรงเรียนเดินเรือ 
 
ABSTRACT  
  The objective of this research is to study the positive influence of content of course, 
pedagogic approach, increased knowledge and understanding, motivation to learn, quality 
training, value, affecting consumers’ satisfaction with survey questionnaire from 210 
respondents  who were the learners at Mariners School A from January to February 2016. 
The data analyzed using Multiple Regression Analysis. The researchers found that value  
(β = 0.424), pedagogic approach (β = 0.213), and quality training (β = 0.194) were tested to 
be positively affected learners’ satisfaction to the training at the school at .01 level of 
significance, explaining 43.90% of the positive influence toward the learners’ satisfaction. 
  Keyword: satisfaction, quality training, pedagogic approach, Mariner School 
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บทนํา 
ธุรกิจพาณิชย์นาวีเป็นส่วนหน่ึงของอุตสาหกรรมการขนส่งทางทะเล คลอบคลุมกิจกรรมหลักที่

เก่ียวข้องกับการขนส่งทางทะเล การประกันภัยทางทะเล การเดินเรือ กิจการอู่ต่อเรือ กิจการท่าเรือ การค้า
ขายทางเรือทั้งภายในและภายนอกประเทศ ซึ่งมีความสําคัญต่อระบบเศรษฐกิจและความมั่นคงของประเทศ  

ศูนย์วิจัยกสิกรไทย ระบุ มูลค่าการขนส่งสินค้าทางเรือในปี พ.ศ. 2556 เพ่ิมขึ้นประมาณร้อยละ 8-10 
เป็น 129,600-133,000 ล้านบาท จาก 121,000 ล้านบาทในปี พ.ศ. 2555 และหากวัดจากปริมาณการขนส่ง
สินค้าทางเรือ ทั้งนําเข้าและส่งออก คาดว่ามีปริมาณสินค้าส่งออกและนําเข้าผ่านท่าเรือแหลมฉบังและท่าเรือ
กรุงเทพประมาณ 87-89 ล้านตันในปี พ.ศ. 2556 เพ่ิมขึ้นร้อยละ 4.8 จากประมาณ 84 ล้านตันในปี  
พ.ศ. 2555 ดังน้ัน แนวโน้มการขนส่งของไทยในปี พ.ศ. 2556 มีการปรับตัวในทิศทางที่ดีขึ้นเรื่อยๆ อีกทั้ง
ผู้ประกอบการขนส่งทางเรือต่างๆ ได้มีการปรับตัวเตรียมความพร้อมเพ่ือรองรับความต้องการที่เพ่ิมสูงขึ้นและ
ครบวงจรมากย่ิงขึ้น (Mariner Thai Webboard, 2556) 

ด้วยเหตุน้ีภาครัฐจึงมีการสนับสนุนส่งเสริมการพาณิชย์นาวีของไทยให้มีความเจริญก้าวหน้าสามารถ
ตอบสนองความต้องการของประเทศและสามารถแข่งขันด้านการขนส่งทางเรือระหว่างประเทศได้ ซึ่งเป็นสิ่ง
สําคัญในการพัฒนาศักยภาพการขนส่งของไทยเพื่อสามารถรองรับโอกาสในอนาคต ตลอดจนการยกระดับ
ศักยภาพกองเรือพาณิชย์นาวี คือการสร้างและพัฒนาบุคลากรสําหรับปฏิบัติงานบนเรือสินค้าให้มีจํานวน
เพียงพอและมีคุณภาพตามมาตรฐานสากลได้ ปัจจุบันประเทศไทยมีสถาบันการศึกษาท่ีทําหน้าที่ผลิตนาย
ประจําเรือของรัฐทั้งหมด 3 แห่ง คือ ศูนย์ฝึกพาณิชย์นาวี (หน่วยงานในสังกัดกรมเจ้าท่า กระทรวงคมนาคม) 
มหาวิทยาลัย บูรพา  ( เ ป็นมหาวิทยาลัย ในกํ า กับของ รัฐ )   และวิทยาลัยพาณิช ย์นา วีนานาชาติ 
มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ โดยนักเรียนเดินเรือพาณิชย์นาวีที่สําเร็จการศึกษาแล้วยังไม่สามารถประกอบ
อาชีพได้ทันที ต้องอบรมหลักสูตรต่างๆ  เพ่ือย่ืนขอสอบประกาศนียบัตรนายประจําเรือซึ่งออกโดยกรมเจ้าท่า
จึงจะสามารถปฏิบัติงานบนเรือสินค้าได้จริง (สราวุธ ลักษณะโต, 2013) ทั้งน้ีศักยภาพของอาจารย์ผู้สอน
หลักสูตรของแต่ละสถาบันถือเป็นสิ่งสําคัญสําหรับการถ่ายทอดความรู้ทั้งภาคทฤษฎีและภาคปฏิบัติแก่คน
ประจําเรือให้สามารถนําไปปฏิบัติในสถานการณ์จริงได้อย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งปัจจุบันสถาบันที่เปิดอบรม
หลักสูตรต่างๆ มีการแข่งขันค่อนข้างสูง  

ดังน้ัน โรงเรียนฝึกอบรมการเดินเรือ A (แทนช่ือจริงของโรงเรียนเพ่ือไม่ให้เกิดผลกระทบใดๆ ต่อ
โรงเรียน) จึงได้ถือกําเนิดขึ้นโดย มีการจัดเปิดหลักสูตรอบรมเพ่ือเตรียม พร้อมให้บุคคลที่จะเตรียมตัวไป
ปฏิบัติงานในอุตสาหกรรมการขนส่งทางนํ้าไม่ว่าจะเป็นเรือสินค้าระหว่างประเทศ หรือเรือที่ปฏิบัติงานร่วมกับ
แท่นขุดเจาะและอ่ืนๆ ที่เก่ียวข้องกับอุตสาหกรรมด้านน้ี เพ่ือขยายความต้องการของตลาดสําหรับบุคลากรท่ี
จะเตรียมพร้อมในการปฏิบัติงานอุตสาหกรรมการขนส่งทางนํ้าขึ้น ซึ่งก็ถือเป็นอีกสถาบันการศึกษาหน่ึงที่ให้
การศึกษาแก่นักเรียนเดินเรือพาณิชย์นาวีที่สําเร็จการศึกษาแล้วยังไม่สามารถประกอบอาชีพได้ทันที ต้องอบรม
หลักสูตรต่างๆ เพ่ือย่ืนขอสอบประกาศนียบัตรนายประจําเรือซึ่งออกโดยกรมเจ้าท่าจึงจะสามารถปฏิบัติงาน
บนเรือสินค้าได้จริง 
 
ทบทวนวรรณกรรม 

นักวิจัยในประเทศนอร์เวย์พบว่า ศูนย์การศึกษาแบบจําลองนอกชายฝั่ง (Offshore Simulator 
Centre) ในเมือง Aalenund ประเทศนอร์เวย์ มีการใช้แบบจําลองในการสร้างและจําลองหลักสูตรการ
ฝึกอบรมซึ่งมีการพัฒนาหลายปี เพ่ือเป็นหลักสูตรให้นักเดินเรือของบริษัทต่างๆ ได้ฝึกควบคุมดูแลการเดินเรือ 
โดยหลักสูตรดังกล่าวมุ่งพัฒนาการสร้างทีมงาน ความเป็นผู้นํา และการสื่อสาร (Håvold, Nistad, Skiri, & 
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Ødegård, 2015) โดยมีเน้ือหาหลักสูตร (content of course) วิธีการเรียน (pedagogic approach) และ 
ความรู้และความเข้าใจที่เพ่ิมขึ้น (increased knowledge and understanding) ก่อให้เกิดพฤติกรรมของ
ผู้เรียนที่เปลี่ยนแปลงตามเป้าหมายของหลักสูตรและยังส่งผลให้เกิดความพึงพอใจแก่ผู้เรียนอีกด้วย โดยเน้ือหา
หลักสูตร (content of course) หมายถึง การสื่อสาร การฝึกประนีประนอมในสถานการณ์ความขัดแย้ง การ
สร้างทีม การเป็นที่ปรึกษา กฎและระเบียบ การโต้ตอบต่อสถานการณ์ต่างๆ และก่อนเกิดสถานการณ์ต่างๆ 
เป็นต้น ส่วน วิธีการเรียน (pedagogic approach) หมายถึง วิธีการสอนขณะใช้แบบจําลองใช้การได้ดี การ
เตรียมการก่อนการใช้แบบจําลอง การถกเถียงหลังจากการใช้แบบจําลอง การใช้แบบจําลองโดยมีการฝึกร่วม 
การทดสอบความสมจริงของแบบจําลอง และ เพ่ือนสมาชิกพบว่าการผนวกทฤษฎีและการฝึกปฏิบัติกับ
แบบจําลองใช้การได้ดี เป็นต้น ส่วนความรู้และความเข้าใจท่ีเพ่ิมขึ้น (increased knowledge and 
understanding) หมายถึง การได้เรียนรู้มากขึ้น การได้เรียนรู้การสร้างทีม การได้ความคิดใหม่ๆในการฝึก
แบบต่างๆ การฝึกการสื่อสารขณะอยู่บนเรือ การเข้าใจการวางแผน การคิดร่วมกับเพ่ือนที่ร่วมงาน และการ
เรียนเก่ียวกับการแก้ไขปัญหาขณะอยู่บนเรือ เป็นต้น (Håvold et al., 2015) 

ส่วนปัจจัย แรงจูงใจที่จะเรียน  (motivation to  learn) หมายถึง ความเข้มข้นและความพยายามท่ี
คงเส้นคงวาที่ผู้เรียนต้องประยุกต์ในกิจกรรมที่เน้นการเรียนรู้ด้วยตนเองมากขึ้น เช่น ผู้เรียนมีการวิเคราะห์
ความต้องการที่จะเรียนของตัวเองก่อนเลือกหลักสูตรอบรมระดับใด  ผู้เรียนเลือกเป้าหมายที่ต้องการก่อน
เลือกหลักสูตรระดับใด ผู้เรียนเลือกเน้ือหาที่เก่ียวข้องก่อนเลือกหลักสูตรอบรมระดับใด และผู้เรียนจะพิจารณา
จากการประเมินผลการเรียนจากผู้อ่ืนก่อนที่ผู้เรียนจะเลือกหลักสูตรอบรมระดับใด เป็นต้น (De Rijdt, Stes, 
van der Vleuten, & Dochy, 2013) ส่วนปัจจัย คุณภาพการอบรม (quality training) ซึ่งถือเป็นด้าน 
“อ่อน” ของการฝึกฝนหมายถึง ความรู้โดยทั่วไป และ การฝึกเก่ียวกับคุณภาพเป็นองค์รวม เช่น ผู้เรียนรับรู้ว่า
การฝึกอบรมท่ีมีคุณภาพจะช่วยพัฒนาการทํางานของผู้เรียนได้ระดับใด การท่ีผู้เรียนเช่ือถือในหลักสูตรการ
อบรมเพราะผ่านการรับรองหลักสูตรจากกรมเจ้าท่าทุกหลักสูตรระดับใด ผู้เรียนคิดว่าโรงเรียนฝึกอบรมเดินเรือ
มีคุณภาพ เพราะได้รับการรับรองเก่ียวกับระบบบริหารงานคุณภาพ ISO 9001: 2008 ระดับใด และการ
ฝึกอบรมช่วยเพ่ิมความรู้และความพร้อมในการทํางานได้อย่างมีประสิทธิภาพในระดับใด เป็นต้น 
(Mackelprang, Jayaram, & Xu, 2012) ส่วนปัจจัยความคุ้มค่า (value) หมายถึง ลูกค้าประเมินการใช้งาน
ของสินค้าอยู่บนพ้ืนฐานของการรับรู้ว่าอะไรคือส่วนที่ได้รับและอะไรคือส่วนที่จะต้องจ่ายออกไป ซึ่งงานวิจัยใน
อดีตพบว่า ความคุ้มค่าจะก่อให้เกิดความพึงพอใจของลูกค้าได้ (Kim, Park, Kim, & Ryu, 2013) ซึ่งความ
คุ้มค่าจะหมายถึง ผู้เรียนคิดว่าความรู้ที่ได้รับคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไประดับใด ค่าใช้จ่ายของโรงเรียนเดินเรือที่ไป
อบรมคุ้มค่าเมื่อเทียบกับที่อ่ืนๆ ระดับใด หรือผู้เรียนรู้สึกว่าค่าฝึกอบรมไม่แพงเกินไป หรือมีความสมเหตุสมผล
ระดับใด เป็นต้น  ส่วนปัจจัยความพึงพอใจ (customer satisfaction) รวมทั้งงานวิจัยของ Harris, Chung, 
Frye, & Chiaburu ที่พบว่า ความพึงพอใจของผู้ฝึกอบรมน้ันขึ้นกับการมีส่วนร่วม โต้ตอบระหว่างการอบรม 
รวมทั้งความสามารถของอาจารย์ผู้สอนและการแนะแนวทางอบรมสําหรับผู้ฝึกอบรมเป็นสิ่งสําคัญ เพ่ือ
สามารถนําความรู้ ทักษะที่ได้จากการอบรมมาประยุกต์ใช้ให้เกิดประสิทธิภาพมากย่ิงขึ้น (Harris, Chung, 
Frye, & Chiaburu, 2014) 

จากการศึกษางานวิจัยต่างๆ ดังข้างต้น ทําให้คณะผู้วิจัยสนใจศึกษาตัวแปรต่างๆ ได้แก่ เน้ือหา
หลักสูตร วิธีการเรียน ความรู้และความเข้าใจที่เพ่ิมขึ้น แรงจูงใจที่จะเรียน คุณภาพการอบรม และความคุ้มค่า 
ว่าจะมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าที่เข้าอบรมโรงเรียนฝึกอบรมการเดินเรือ A หรือไม่ อย่างไร  
เพ่ือให้ผู้ประกอบการสถาบันฝึกอบรมใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาการให้บริการ และพัฒนารูปแบบการ
ฝึกอบรม ตลอดจนสามารถนําไปใช้เป็นแนวทางในการสร้างความพึงพอใจของลูกค้าได้ตรงตามความต้องการ 
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วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
เพ่ือศึกษา ปัจจัยเน้ือหาหลักสูตร ปัจจัยวิธีการเรียน ปัจจัยความรู้และความเข้าใจท่ีเพ่ิมขึ้น ปัจจัย

แรงจูงใจที่จะเรียน ปัจจัยคุณภาพการอบรม และ ปัจจัยความคุ้มค่า ที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของ
ลูกค้าที่เข้าอบรมโรงเรียนฝึกอบรมการเดินเรือ A 

 
กรอบแนวคิดของการวิจัย 
ตัวแปรอิสระ (Independent Variables)  
 
 
 
   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
รูปที่ 1:  กรอบแนวคิดของการวิจัย  
 
วิธีดําเนนิการวิจัย 

การศึกษาวิจัยครั้งน้ีเป็นการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Method) ประชากร คือ กลุ่มลูกค้าที่เข้าอบรมท่ี
โรงเรียนฝึกอบรมการเดินเรือ A ผู้วิจัยเลือกสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น โดยใช้วิธีการเลือกแบบ
สะดวก ซึ่งกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี คือ กลุ่มลูกค้าที่เข้าอบรมที่โรงเรียนฝึกอบรมการเดินเรือ A  
จํานวน 210 คน ซึ่งผู้วิจัยเก็บข้อมูลในช่วง เดือน มกราคม ถึงกุมภาพันธ์ 2559 ผู้วิจัยได้กําหนดขนาดกลุ่ม
ตัวอย่างในการวิจัยครั้งน้ี โดยใช้หลักการคํานวณของ Cohen จากแบบสอบถามท่ีเป็น pilot test จํานวน  
40 ชุด โดยใช้โปรแกรม G*Power เวอร์ช่ัน 3.1.9.2 เพราะเป็นโปรแกรมที่สร้างจากสูตรของ Cohen และ
ผ่านการรับรองและตรวจสอบจากนักวิจัยหลายท่าน (Buchner, 2010; Erdfelder, Faul, & Buchner, 1996; 
นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2555) ในการคํานวณกําหนดค่าเพาเวอร์ (1- β) เท่ากับ 0.80 ค่าอัลฟา (α) เท่ากับ 0.20 
จํานวนตัวแปรทํานายเท่ากับ 6 ค่าขนาดของอิทธิพล (effect size) เท่ากับ 0.04166667 (ซึ่งคํานวณได้จากค่า 
Partial R2 เท่ากับ 0.04) ผลที่ได้คือขนาดของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมดสําหรับงานวิจัยครั้งน้ีเท่ากับ 206  
(Cohen, 1977) ซึ่งคณะผู้วิจัยได้กําหนดขนาดตัวอย่างเพ่ิมขึ้นรวมทั้งสิ้นจํานวน 210 คน 

เน้ือหาหลักสูตร  
(content of course) 

วิธีการเรียน  
(pedagogic approach) 

ความรู้และความเข้าใจที่เพ่ิมขึ้น 
(increased knowledge and 

understanding) 

แรงจูงใจที่จะเรียน 
 (motivation to  learn) 

คุณภาพการอบรม  
(quality training) 

ความคุ้มค่า  
(value) 

ตัวแปรตาม 
(Dependent Variable) 

ความพึงพอใจของลูกค้า 
(customer satisfaction) 



การประชุมวิชาการปัญญาภิวัฒน์ คร้ังท่ี 6 
29 กรกฎาคม 2559 สถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน์ 

 

A 569 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือแบบสอบถาม (Questionnaire) ที่มีความเช่ือมั่นและความสอดคล้องกัน
ด้วยวิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิอัลฟ่าของครอนบัคในแต่ละข้อคําถามมีค่าต้ังแต่ 0.760 - 0.941 ซึ่งมีความเช่ือมั่น
อยู่ในระดับสูง เน่ืองจากมีค่าใกล้เคียง 1 และไม่ตํ่ากว่า 0.65 (Nunnally, 1978) จากน้ันนําข้อมูลมาวิเคราะห์
ค่าสถิติพ้ืนฐาน และวิเคราะห์อิทธิพลของตัวแปรอิสระต่อตัวแปรตามด้วยวิธีการวิเคราะห์ความถดถอยเชิง
พหุคูณ  

 
ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

จากการเก็บรวมรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง จํานวน 210 คน นํามาวิเคราะห์ค่าสถิติพ้ืนฐาน พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุ 26-30 ปี สถานภาพโสด มีระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพนักงาน
บริษัทเอกชน มีรายได้ต้ังแต่ 50,000 บาทข้ึนไป กลุ่มตัวอย่างจะนึกถึงโรงเรียนฝึกอบรมการเดินเรือ A  
อันดับแรกมากที่สุด ช่องทางที่กลุ่มตัวอย่างรู้จักโรงเรียนฝึกอบรมการเดินเรือ A มากที่สุด คือ บริษัท/คนรู้จัก
แนะนํามา ค่าใช้จ่ายต่อคร้ังในการอบรม คือ 3,001-6,000 บาท และกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เคยอบรมหลักสูตร 
Security awareness training course มากที่สุด  

จากการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ ด้วยวิธี enter  พบว่า มีปัจจัยความคุ้มค่า (value)  
(β = 0.424) ปัจจัยวิธีการเรียน (pedagogic approach) (β = 0.213) และปัจจัยคุณภาพการอบรม 
(quality training) (β = 0.194) ที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าที่เข้าอบรมโรงเรียนฝึกอบรม
การเดินเรือ A อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยปัจจัยเหล่าน้ีสามารถอธิบายความแปรปรวนของ
ความพึงพอใจของลูกค้าที่เข้าอบรมโรงเรียนฝึกอบรมการเดินเรือ A  ร้อยละ 43.90 หรือมีอํานาจพยากรณ์ร้อย
ละ 43.90  หรือ R2 = 0.439 และความคลาดเคลื่อนจากการพยากรณ์อยู่ที่ ± 0.856 ส่วนปัจจัย 
เน้ือหาหลักสูตร ปัจจัยความรู้และความเข้าใจที่เพ่ิมขึ้น ปัจจัยแรงจูงใจที่จะเรียน ไม่มีอิทธิพลต่อปัจจัยความพึง
พอใจของลูกค้าที่เข้าอบรมโรงเรียนฝึกอบรมการเดินเรือ A ทั้งน้ีสามารถแสดงผลการวิจัยดังตาราง 1  
และสามารถสร้างสมการการถดถอยได้ดังน้ี 

Y (ความพึงพอใจของลูกค้า) = 0.856 + 0.424 (ความคุ้มค่า) + 0.213 (วิธีการเรียน) + 0.194 
(คุณภาพการอบรม) 
 
ตารางที่ 1:  ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ ของปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของ

ลูกค้าที่เข้าอบรมโรงเรียนฝึกอบรมการเดินเรือ A (r = 0.663, R2 = 0.439)  
 

Independent Variables r Stand 
Error 

Beta Sig. VIF 

ความคุ้มค่า 0.663 0.065 0.424** 0.000 1.554 

คุณภาพการอบรม 0.569 0.077 0.194** 0.006 1.735 

แรงจูงใจที่จะเรียน 0.528 0.072 0.049 0.469 1.629 

ความรู้และความเข้าใจที่เพ่ิมขึ้น 0.501 0.085 -0.102 0.180 2.098 
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Independent Variables r Stand 
Error 

Beta Sig. VIF 

วิธีการเรียน 0.493 0.090 0.213** 0.004 1.937 

เน้ือหาหลักสูตร 0.333 0.066 0.024 0.714 1.521 

** มีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ .01 
 
สรุป 

จากผลการวิจัย มีปัจจัยความคุ้มค่า (value) (β = 0.424) ปัจจัยวิธีการเรียน (pedagogic 
approach) (β = 0.213) และปัจจัยคุณภาพการอบรม (quality training) (β = 0.194) ที่มีอิทธิพลเชิงบวก
ต่อความพึงพอใจของลูกค้าที่เข้าอบรมโรงเรียนฝึกอบรมการเดินเรือ A  อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Kim, Park, Kim, & Ryu ที่ว่าปัจจัยความคุ้มค่า (value) หมายถึง ลูกค้าประเมิน
การใช้งานของสินค้าอยู่บนพ้ืนฐานของการรับรู้ว่าอะไรคือส่วนที่ได้รับและอะไรคือส่วนที่จะต้องจ่ายออกไป  
ซึ่งงานวิจัยในอดีตพบว่า ความคุ้มค่าจะก่อให้เกิดความพึงพอใจของลูกค้าได้ (Kim et al., 2013) และ
ผลงานวิจัยน้ียังตรงกับ งานวิจัยของ Håvold และคณะที่ว่า วิธีการเรียน (pedagogic approach) ยังส่งผลให้
เกิดความพึงพอใจแก่ผู้เรียนอีก (Håvold et al., 2015) และผลงานวิจัยน้ียังตรงกับงานวิจัยของ 
Mackelprang และคณะที่ว่า ปัจจัย คุณภาพการอบรม (quality training) ซึ่งถือเป็นด้าน “อ่อน” ของ 
การฝึกฝนหมายถึง ความรู้โดยทั่วไป และ การฝึกเก่ียวกับคุณภาพเป็นองค์รวม (Mackelprang, Jayaram, & 
Xu, 2012) และยังตรงกับงานวิจัยของ Harris และคณะที่ว่า ปัจจัยความพึงพอใจ (customer satisfaction) 
หมายถึง ความพึงพอใจของผู้ฝึกอบรมน้ันขึ้นกับการมีส่วนร่วม โต้ตอบระหว่างการอบรม รวมทั้งความสามารถ
ของอาจารย์ผู้สอนและการแนะแนวทางอบรมสําหรับผู้ฝึกอบรมเป็นสิ่งสําคัญ เพ่ือสามารถนําความรู้ ทักษะที่
ได้จากการอบรมมาประยุกต์ใช้ให้เกิดประสิทธิภาพมากย่ิงขึ้น (Harris et al., 2014) 
 
ข้อเสนอแนะ  

 เจ้าของธุรกิจรวมถึงนักการตลาดของโรงเรียนฝึกอบรมการเดินเรือ A ควรเน้นให้ลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย
เล็งเห็นถึง ความคุ้มค่าของหลักสูตรของโรงเรียน เป็นอันดับแรก ซึ่งหมายถึง ผู้เรียนคิดว่าความรู้ที่ได้รับคุ้มค่า
กับเงินที่จ่ายไป ค่าใช้จ่ายของโรงเรียนเดินเรือที่ไปอบรมคุ้มค่าเมื่อเทียบกับที่ อ่ืนๆ หรือผู้เรียนรู้สึกว่า 
ค่าฝึกอบรมไม่แพงเกินไป หรือมีความสมเหตุสมผล เป็นต้น รองลงมาคือ ให้ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายทราบถึง 
วิธีการเรียน หมายถึง ถ้าอาจารย์ผู้สอนมีการให้คําแนะนําในระหว่างอบรม หรือ มีการอภิปรายสรุปหลังการ
อบรมทําให้ผู้ฝึกอบรมมีความเข้าใจในเนื้อหาและสามารถนําไปปฏิบัติได้จริง โดยอาจจะมีการพูดคุยโต้ตอบ
ระหว่างอบรมเพ่ือแลกเปลี่ยนความรู้และความเข้าใจที่เพ่ิมขึ้น เป็นต้น อันดับสุดท้ายคือ เจ้าของธุรกิจรวมถึง
นักการตลาดของโรงเรียนฝึกอบรมการเดินเรือ A ควรเน้นให้ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายรับรู้ว่าการฝึกอบรมท่ีมี
คุณภาพจะช่วยพัฒนาการทํางานของผู้เรียนได้ ผู้เรียนควรเช่ือถือในหลักสูตรการอบรมเพราะผ่านการรับรอง
หลักสูตรจากกรมเจ้าท่าทุกหลักสูตร ผู้เรียนคิดว่าโรงเรียนฝึกอบรมเดินเรือมีคุณภาพ เพราะได้รับการรับรอง
เก่ียวกับระบบบริหารงานคุณภาพ ISO 9001: 2008 น่ันเอง และการฝึกอบรมช่วยเพ่ิมความรู้และความพร้อม
ในการทํางานได้อย่างมีประสิทธิภาพ เป็นต้น 
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ส่วนนักวิชาการควรศึกษาปัจจัยเน้ือหาหลักสูตร วิธีการเรียน ความรู้และความเข้าใจที่เพ่ิมขึ้น 
แรงจูงใจที่จะเรียน คุณภาพการอบรม ความคุ้มค่า ที่มีผลเชิงบวกต่อปัจจัยความพึงพอใจของลูกค้า โดยเก็บ
ข้อมูลในจังหวัดอ่ืนๆ หรือ ในช่วงเวลาอ่ืนๆ เป็นระยะยาวเพ่ือนํามาเปรียบเทียบผลระหว่างจังหวัดหรือระหว่าง
ช่วงเวลาเรียนที่แตกต่างกัน หรือมีการศึกษาตัวแปรคั่นกลาง เช่น ปัจจัยด้านวัฒนธรรมในแต่ละภูมิภาคของ
กลุ่มเป้าหมายว่าลูกค้าในจังหวัดภาคใต้จะมีผลลัพธ์งานวิจัยเหมือนลูกค้าในจังหวัดภาคตะวันออกหรือตะวันตก
หรือไม่ อย่างไร เพ่ือขยายองค์ความรู้ด้านวิชาการเก่ียวกับการฝึกอบรมในโรงเรียนการเดินเรือต่อไป 
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บทคัดย่อ  

การวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านลักษณะประชากรศาสตร์
กับการตัดสินใจซื้อเบเกอร่ีโฮมเมดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 2) เพ่ือศึกษา
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและสื่อสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่โฮมเมดผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 3) เพ่ือศึกษาปัจจัยภายนอกของผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเบเกอรี่โฮมเมดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 วิธีดําเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่าง จํานวน 400 ตัวอย่าง ของประชาชน
ในกรุงเทพมหานคร นํามาวิเคราะห์ผลการวิจัย โดยทําการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นจําแนกตามข้อมูลด้าน
ประชากรศาสตร์ และทําการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัยภายนอก ด้วยสถิติเชิงพรรณนา
และเชิงอนุมาน 

 ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่โฮมเมดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครโดยจําแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ     
เบเกอร่ีโฮมเมดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภค จําแนกตาม เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส 
อาชีพ รายได้ ปัจจัยภายนอก พบว่า ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญที่ระดับ .05 สําหรับความสัมพันธ์ระหว่าง
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด กับปัจจัยภายนอกท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า มีความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านส่งเสริมทางการตลาด) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กับปัจจัย
ภายนอกท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (ค่านิยม วัฒนธรรม สื่อสังคมออนไลน์) 
โดยมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 คําสําคัญ: การตัดสินใจซื้อ เบเกอรี่โฮมเมด สื่อสังคมออนไลน์ 
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ABSTRACT  
This research aims 1) to study the relationship between the demographic and the 

purchase decision of the bakery homemade towards social media consumer in Bangkok 
metropolitan area 2) to study the marketing mix and social media influencing the decision to 
purchase of the bakery homemade towards social media consumer in Bangkok metropolitan 
area 3) to study the factors of consumers to influence purchase decisions of the bakery 
homemade towards social media consumer in Bangkok metropolitan area.  

Procedures have collected data from a sample survey of 400 examples of consumer 
in Bangkok metropolitan area. Once the information is complete it analyzed the findings. By 
analyzing the comments by demographic information. And analyzes the marketing mix 
factors. 

The research found that Factors that influence the decision to buy the bakery 
homemade consumers through social media. In Bangkok, classified by demographic 
characteristics of the factors that influence the decision to buy the bakery homemade social 
media consumers by gender, age, education, marital status, occupation, income and 
external factors that are not broken. Different Significance level. 05 for the relationship 
between marketing mix. External factors that influence the purchase decisions of consumers 
in Bangkok found that the relationship between marketing mix. (The product factor Price 
factor Factors Distribution Channels Factors promoting the market) of consumers in Bangkok. 
External factors that influence the purchase decisions of consumers in Bangkok (cultural 
values, social media) with statistical significance at the 0.05 level. 

Keywords: Purchase Decision, Bakery Homemade, Social Media 
 
บทนํา  

ในประเทศไทยธุรกิจเบเกอรี่ได้เริ่มประมาณ 70 ปีมาแล้วและได้รับความนิยมจากผู้บริโภคอย่าง
ต่อเน่ือง ซึ่งทําให้มีการเปิดธุรกิจเบเกอร่ีเพ่ิมมากขึ้นจนกลายมาเป็นธุรกิจที่น่าสนใจอย่างมากและมีแนวโน้มที่
จะเติบโตขึ้นอย่างต่อเน่ือง (Mani's German Bakery, 2013) สาเหตุหลักๆ อาจสืบเน่ืองมาจากกระแสความ
นิยมในการบริโภคผลิตภัณฑ์เบเกอร่ีของคนไทยที่เพ่ิมขึ้น การได้รับอิทธิพลจากประเทศตะวันตกโดยเฉพาะ
อย่างย่ิงพฤติกรรมการบริโภคอาหารหวาน จนอาจกล่าวได้ว่าก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทางด้านสังคมและ
รูปแบบใหม่ทางด้านธุรกิจ โดยจากการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคน้ันได้ครอบคลุมถึงการ
เปลี่ยนแปลงทางด้านวัฒนธรรมต่าง ๆ รวมถึงวัฒนธรรมด้านการรับประทานอาหารของคนไทยด้วย (ศูนย์วิจัย
กสิกรไทย, 2550) 

 พฤติกรรมการบริโภคอาหาร ปัจจุบันคนไทยคุ้นเคยกับการรับประทานอาหารฝร่ัง และนิยมกันมากใน
หมู่วัยรุ่น ทั้งอาหารคาวและอาหารหวาน เหล่าอาหารหวานต่าง ๆ ได้แก่ เค้ก หรือ ขนมปัง ซึ่งเรียกรวมๆ ว่า 
เบเกอรี่ ได้เข้ามาแทนที่ขนมไทยโบราณ เน่ืองจากมีรสชาติอร่อยและปรุงง่าย รับประทานได้ทุกที่ทุกเวลา จึง
ทําให้เป็นที่นิยม ทั้งผู้ซื้อและผู้ขาย เราอาจจะรับประทานเบเกอรี่เป็นของว่างรองท้องหรือเป็นอาหารมื้อหน่ึง 
จากท่ีเคยเป็นแค่อาหารหวานหลังมื้ออาหารเท่าน้ัน นอกจากน้ี เบเกอรี่ยังทดแทนอาหารม้ือหนักในช่ัวโมง
เร่งด่วนได้เป็นอย่างดี (สถาบันพัฒนาวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม, 2548) ทําให้มีธุรกิจร้านเบเกอรี่เปิด
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ใหม่เพ่ิมขึ้นและช่องทางการจัดจําหน่ายแต่ละร้านก็จะแตกต่างกันออกไป มีหลายรูปแบบในการให้บริการและ
มีช่องทางการจัดจําหน่ายหลายช่องทาง รวมท้ังคนไทยสนใจและตื่นตัวกับการได้ทดลองชิมเบเกอร่ีที่สวยงาม
และแปลกใหม่ จึงได้มีธุรกิจเบเกอรี่รูปแบบทันสมัยเกิดเพ่ิมมากขึ้น โดยภายในร้านตกแต่งได้อย่างมีสไตล์และมี
ผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ที่มีคุณภาพดีเกิดขึ้นมากมายหลากหลายประเภทเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค  

 จากรายงานการวิเคราะห์อุตสาหกรรมโลกปี พ.ศ.2555 (Global Industry Analytics) (พีอาร์นิวส์
ไวร์, 2556: ออนไลน์) เปิดเผยว่า ในเชิงปริมาณน้ัน ตลาดผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ทั่วโลกจะมีมูลค่าสูงถึง 4.47 แสน
ล้านดอลลาร์ สหรัฐภายในปีพศ. 2560 และตลาดเบเกอร่ีในภูมิภาคเอเชีย-แปซิฟิกมีอัตราการเติบโตรายปีสูง
ที่สุดถึง 6% ไปจนถึงปี พศ. 2560 ซึ่งผู้ประกอบการยังคงปรับกลยุทธ์การตลาดเพ่ือกระตุ้นการบริโภค โดยใช้
กลยุทธ์การลดราคาในรูปแบบต่างๆ เพ่ือดึงให้ลูกค้าเข้าร้าน รวมทั้งมีการเสนอเค้กหลายรูปแบบไว้บริการ
ลูกค้า โดยผู้ประกอบธุรกิจได้ยอมตัดกําไรส่วนหน่ึงเพ่ือพยุงธุรกิจให้อยู่รอด เน่ืองจากการข้ึนราคาจะมีผลอย่าง
มากต่อยอดขายในภาวะที่กําลังซื้อโดยรวมของผู้บริโภคยังเพ่ิมขึ้นไม่มากนัก รวมท้ังยังพยายามหาทางเจาะ
ตลาดให้สามารถรองรับพฤติกรรมการบริโภคของลูกค้าแต่ละกลุ่ม โดยเห็นได้จากมีบริการส่งเค้กนอกสถานที่
และการรับสั่งเค้กผ่านสื่อสังคมออนไลน์เพ่ิมขึ้น  

 ดังน้ัน ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอร่ีโฮมเมดผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ และนําข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์ลักษณะประชากรศาสตร์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่    
โฮมเมดผ่านสื่อสังคมออนไลน์  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและสื่อสังคมออนไลน์กับการตัดสินใจซื้อ     
เบเกอรี่โฮมเมดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ฉะน้ันผลที่ได้จากการวิจัยในครั้งน้ีจะเป็นประโยชน์เพ่ือนําไปใช้เป็น
แนวทางในการพัฒนาผลิตภัณฑ์เบเกอร่ีโฮมเมดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ เป็นแนวทางประกอบการตัดสินใจแก่
ผู้ประกอบการสําหรับการวางแผนพัฒนากลยุทธ์ตลอดการเลือกใช้สื่อทางการสื่อสารในเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ของธุรกิจให้เหมาะสมและมีประสิทธิภาพสูงสุด เพ่ือให้สอดคล้องกับสถานการณ์และกระแสความ
นิยมในปัจจุบันต่อไป ตลอดจนความประสบผลสําเร็จของผู้ประกอบการธุรกิจเบเกอรี่โฮมเมดผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ 

 
ทบทวนวรรณกรรม 
 ดาริกา ธนะสูตร (2557 : บทคัดย่อ) ได้ทําการศึกษาเรื่อง “ปัจจัยกลยุทธ์ด้านการตลาดและปัจจัย
ด้านสื่อสังคมออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อความสําเร็จในการดําเนินกิจการร้านเค้กไขมันตํ่าระดับพรีเมี่ยมของ
ผู้ประกอบการในเขตกรุงเทพมหานคร” ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 
31 – 35 ปี และส่วนใหญ่สําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี ส่วนผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อความสําเร็จในการดํา เนินกิจการของผู้ประกอบการร้านเค้กไขมันตํ่า ระดับพรีเมี่ยมในเขต
กรุงเทพมหานคร ได้แก่ ปัจจัยกลยุทธ์ด้านการตลาด ด้านกระบวนการ คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ ราคา การ
ส่งเสริมการตลาด สถานที่จัดจําหน่าย และบุคลากร และปัจจัยด้านสื่อสังคมออนไลน์ ส่วนกลยุทธ์ด้าน
การตลาด ด้านกายภาพและการนําเสนอ ไม่มีอิทธิพลต่อความสําเร็จในการดําเนินกิจการของผู้ประกอบการ
ร้านเค้กไขมันตํ่าระดับพรีเมี่ยมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 เฉลิมพล นิรมล (2549 : บทคัดย่อ) ได้ทําการศึกษาเรื่อง “พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์  เบเกอรี่
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่า กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย โดยมีอายุระหว่าง 20 
– 30 ปี จบการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัท และมีรายได้ต่อเดือน 10,001 – 20,000 
บาท พฤติกรรมการบริโภคพบว่า กลุ่มตัวอย่างนิยมซื้อและรับประทานผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ประเภท ขนมนมปัง
ชนิดขนมปังจืดมากที่สุด ซื้อเพ่ือรับประทานเอง ในกรณีที่ซื้อเป็นของขวัญ/ของฝากนิยม ซื้อเบเกอรี่ประเภท
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เค้กมากที่สุด เน่ืองในโอกาสวันเกิดมากที่สุด มีคนในครอบครัวและตัวเองมีส่วนในการตัดสินใจในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เบเกอร่ี นิยมรับประทานในช่วงเวลาอาหารเช้า ประเภทของร้านที่เลือกในห้างสรรพสินค้ามากที่สุด 
นิยมด่ืมกาแฟและรับประทานควบคู่กับผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ และรับรู้ข่าวสารเก่ียวกับการส่งเสริมการตลาดทาง
หนังสือพิมพ์มากที่สุด ส่วนปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกลุ่มตัวอย่างให้ความสําคัญอยู่ในระดับมาก ทุกด้าน 
การทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผู้บริโภคที่มีคุณลักษณะทางประชากรแตกต่างกัน ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพและรายได้ มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เบเกอรี่แตกต่างกัน ส่วนปัจจัยส่วนประสม
การตลาดมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคเบเกอรี่ พบว่า ส่วนประสมการตลาด มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคเบ
เกอรี่ทุกด้าน ยกเว้นส่วนประสมการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจําหน่าย การส่งเสริมการตลาด ไม่มีผล
ต่อพฤติกรรมในด้านสาเหตุในการซื้อ ประเภทของผลิตภัณฑ์ที่นิยมซื้อและรับประทานเพ่ือเป็นของขวัญ/ของ
ฝากเน่ืองในโอกาสต่างๆ วิธีในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ 
 นภัสพร นิยะวานนท์ (2552 : บทคัดย่อ) ได้ทําการศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเบ
เกอรี่ของประชาชนในอําเภอเมือง จังหวัดนครปฐม” ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และ
ธุรกิจเสริมในร้านเบเกอรี่มีความสําคัญต่อพฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่ของประชาชนในอําเภอเมือง จังหวัด
นครปฐม โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุ 15 – 25 ปี วุฒิการศึกษาปริญญาตรี สถานภาพโสด 
เป็นนักเรียนนักศึกษา รายได้ตํ่ากว่า 10,000 บาท ให้ความสําคัญกับส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์
ในส่วนคุณภาพความสดใหม่มากท่ีสุด ด้านธุรกิจเสริมในร้าน  เบเกอร่ีพบว่ากลุ่มตัวอย่างนิยมซื้อเบเกอร่ีจาก
ร้านเด่ียวหรือร้านห้องแถว ซื้อขนมปังไปรับประทานเองที่บ้านมากท่ีสุด ในช่วงเวลา 12.01 – 15.00 น. 
ความถี่ในการซื้อเบเกอรี่ 1 – 2 ครั้งต่อสัปดาห์ ค่าใช้จ่าย 10 – 100 บาทต่อครั้ง โดยผู้ซื้อตัดสินใจซื้อเอง และ
สาเหตุที่รับประทานเบเกอรี่ที่ร้านเพ่ือใช้เป็นสถานที่พักผ่อน ผลการศึกษาแนวทางพัฒนาธุรกิจร้านเบเกอรี่เพ่ือ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 
 อุมาวดี วุฒินาม (2556 : บทคัดย่อ) ได้ทําการศึกษาเร่ือง “ปัจจัยที่มีผลต่อการเปิดร้านเบเกอรี่ 
บริเวณมหาวิทยาลัยมหิดล” ผลวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านความคาดหวังและความต้องการของผู้บริโภคท่ีมีต่อ
ร้านเบกอรี่ ผู้บริโภคส่วนใหญ่ชอบการตกแต่งร้านเบเกอรี่แบบวินเทจ มีพ้ืนที่สําหรับรับประทานในร้าน 
สามารถซื้อกลับบ้านได้ มีเวลาเปิด/ปิด คือ 09.00 – 21.00 น. ร้านควรมีวันหยุดคือวันพุธ โดยมีราคาเบเกอรี่ 
101 – 200 บาท และควรมีผลิตภัณฑ์เสริมประเภท ชา, กาแฟ, ช็อกโกแลต, โกโก้นมสด สําหรับปัจจัยที่มีผล
ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่จําพวก เค้ก มากที่สุดโดยมีความถี่ในการบริโภคสัปดาห์ละคร้ัง และ
ซื้อเพ่ือรับประทานเอง เลือกซื้อในเวลา 15.00 – 18.00 น. ด้านผลิตภัณฑ์ คือ คุณภาพความสดใหม่ของเบเกอ
รี่ ปัจจัยด้านทําเลที่ตัง คือ เดินทางสะดวกอยู่ในแหล่งชุมชน ปัจจัยด้านการบริการ คือ พนักงานมีมารยาท
พูดจาไพเราะ ย้ิมแย่มแจ่มใส และปัจจัยส่งเสริมทางการขาย คือ การมีส่วนลดราคาสําหรับสมาชิกของร้านเบ
เกอรี่ 
 วิวิศน์ ใจตาบ (2556 : บทคัดย่อ) ได้ทําการศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอร่ีของ
ผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร” ผลวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 
21 – 30 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพลูกจ้างหรือพนักงานบริษัท และมีรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน
ระหว่าง 10,001 – 20,000 บาท ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยทั้งหมดมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 และมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอร่ีของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 เมื่อพิจารณารายปัจจัยพบว่า ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเบเกอรี่มากที่สุด รองลงมาคือ ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด และปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตรา
สินค้า มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่มากในลําดับสุดท้าย 
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 บรรยง แสงอนันต์ (2555 : บทคัดย่อ) ได้ทําการวิจัยเรื่อง “อิทธิพลของสื่อโฆษณาบนสังคมออนไลน์ที่
มีผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค” ผลวิจัยพบว่า พฤติกรรมการใช้ Facebook พบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความสําคัญ
กับวัตถุประสงค์การใช้งาน Facebook ของท่าน โดยร่วมอยู่ในระดับความสําคัญปานกลาง โดยใช้การจัดการ 
รูปภาพ, อัลบ้ัมรูป สูงสุด กลุ่มตัวอย่างให้ความสําคัญกับลักษณะทางกายภาพของสื่อโฆษณาใน Facebook 
โดยรวมอยู่ระดับความสําคัญมาก โดยเร่ืองของความเข้ม เช่น จํานวนคร้ังและความถี่ในการโฆษณาของสินค้า 
มีค่าเฉล่ียสูงสุด การตัดสินใจเข้ารับรู้สื่อโฆษณา โดยรวมอยู่ในระดับความสําคัญมาก เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า 
ราคาและโปรโมช่ันของสินค้า มีค่าเฉล่ียสูงสุด รองลงมาคือ ภาพลักษณ์และช่ือเสียงของสินค้า และทัศนคติ
ส่วนตัวสินค้า 
 วราวรรณ อนันตรัตน์ (2549 : บทคัดย่อ) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมและความพึงพอใจของผู้ซื้อ
ผลิตภัณฑ์เบเกอร่ี พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 20 – 30 ปี สถานภาพโสด มี
การศึกษาระดับปริญญาตรี และมีระดับรายได้เฉลี่อยู่ระหว่าง 5,001 – 10,000 บาทต่อเดือน ส่วนใหญ่ซื้อ
ผลิตภัณฑ์เบเกอร่ีเพ่ือบริโภคเอง นิยมซื้อเบเกอรี่ประเภทขนมปังจากร้านประเภทพรีเมี่ยม ซึ่งในระยะเวลา 1 
เดือนน้ัน มีการซื้อเบเกอร่ีจํานวน 2 – 3 ครั้ง และในแต่ละคร้ังจะซื้อเบเกอร่ีจํานวน 1 – 2 ช้ิน โดยมีค่าใช้จ่าย
ต่อครั้งประมาณ 50 – 100 บาท ช่วงเวลาที่ซื้อบ่อยที่สุด คือ ช่วงเย็นถึงค่ํา ผลการทดสอบความสัมพันธ์ของ
ข้อมูลทั่วไปกับพฤติกรรมการเลือกซื้อเบเกอร่ี พบว่า วัตถุประสงค์ในการซื้อเบเกอรี่มีความสัมพันธ์กับอาชีพ 
และระดับรายได้เฉลี่ยของผู้ซื้อ ความถี่ในการซื้อเบเกอร่ีมีความสัมพันธ์กับ เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ และ
ระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้ซื้อ จํานวนผลิตภัณฑ์ที่ซื้อแต่ละครั้งมีความสัมพันธ์กับ อายุ เพศ ระดับ
การศึกษาและระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้ซื้อ ประเภทของผลิตภัณฑ์ที่ซื้อบ่อยที่สุดมีความสัมพันธ์กับ เพศ 
อายุและระดับการศึกษา 48 ช่วงเวลาที่ซื้อบ่อยที่สุดมีความสัมพันธ์กับ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา และระดับ
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้ซื้อ ประเภทร้านเบเกอรี่มีความสัมพันธ์กับ เพศ อาชีพ ระดับการศึกษาและระดับ
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้ซื้อ ผลการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเบเกอรี่จําแนกตามอาชีพ 
พบว่าทุกกลุ่มอาชีพ จะพิจารณาปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์เป็นอันดับแรก ซึ่งทุกกลุ่มจะให้ความสําคัญในด้านรสชาติ
ของผลิตภัณฑ์ ยกเว้นกลุ่มนักศึกษาซึ่งให้ความสําคัญในด้านช่ือเสียง และตราย่ีห้อผลิตภัณฑ์ผลการศึกษาความ
พึงพอใจ พบว่า ทุกอาชีพมีความพึงพอใจต่อปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ และด้านราคาอยู่ในระดับมาก ส่วนด้าน
ช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านบรรจุภัณฑ์และด้านคุณภาพการให้บริการน้ันมีความพึงพอใจอยู่ในระดับปาน
กลาง 
 ศิริรัตน์ เลขไวฑูรย์ (2549 : บทคัดย่อ) ศึกษาเรื่อง ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อเบเกอรี่ทางอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคในเขตบางเขน กรุงเทพฯ พบว่า กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิงมากกว่า
เพศชาย ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 18 – 25 ปี มีรายได้ต่อเดือน 10,001 – 25,000 บาท มีอาชีพเป็นพนักงาน
บริษัท และมีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ไม่เคยซื้อเบเกอร่ีทางอินเตอร์เน็ตมา
ก่อน เน่ืองจากไม่มั่นใจในคุณภาพสินค้า ต้องการเห็นสินค้าจริงก่อนซื้อและต้องการไปเลือกซื้อด้วยตนเอง ส่วน
ผู้ที่เคยซื้อเบเกอรี่ทางอินเตอร์เน็ต เน่ืองจากให้ความสําคัญกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีสินค้าให้
เลือกหลากหลายรูปแบบ ราคาของสินค้าเหมาะสมกับสินค้า และสามารถเข้าอินเตอร์เน็ตเพ่ือเลือกดูหรือซื้อ
สินค้าได้ 24 ช่ัวโมง และที่สําคัญกลุ่มตัวอย่างส่วนมากมีความคิดที่จะซื้อเบเกอรี่ทางอินเตอร์เน็ตในอนาคต 
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วัตถุประสงค์ของการวิจัย  
 1. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านลักษณะประชากรศาสตร์กับการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่    
โฮมเมดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 2. เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและส่ือสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่  
โฮมเมดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3. เพ่ือศึกษาปัจจัยภายนอกของผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่โฮมเมดผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
วิธีดําเนินการวิจัย  
 วิธีดําเนินการวิจัยผู้วิจัยได้ทําการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามอิเล็กทรอนิกส์จากกลุ่มตัวอย่าง 
ประชาชนในกรุงเทพมหานครทั้งเพศชายและเพศหญิง จํานวน 400 คน ซึ่งจํานวนน้ีได้จากการใช้สูตร (Taro 
Yamane) ที่ระดับความมีนัยสําคัญ .05 โดยกําหนดค่าความคลาดเคล่ือนเท่ากับ ร้อยละ 5 หรือมีค่าความ
เช่ือมั่น เท่ากับร้อยละ 95 โดยทําการวิเคราะห์ได้แก่ สถิติร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน สถิติ
ทดสอบความแตกต่าง วิเคราะห์สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ 

ขอบเขตของการวิจัย  
 1. ประชากรที่ใช้ศึกษา คือ ประชาชนในกรุงเทพมหานครทั้งเพศชายและเพศหญิง ซึ่งมี ข้อมูลสถิติ
ตามหลักฐานทะเบียนราษฎร จํานวนประชากรของกรุงเทพมหานคร จํานวน 5,686,252 คน (สํานักบริหาร
การทะเบียน กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย, 2556: ออนไลน์)  
 2. ตัวอย่างที่ใช้ศึกษา คือ ประชาชนในกรุงเทพมหานคร ทั้งเพศชายและเพศหญิง จํานวน 400 คน  
 3. ตัวแปรที่เก่ียวข้องกับการศึกษา ประกอบด้วย  
 3.1 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ได้แก่ ข้อมูลทางด้านประชากรศาสตร์ ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด ปัจจัยภายนอก 
 3.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ได้แก่ การตัดสินใจซื้อเบเกอร่ีโฮมเมดผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ 
 4. สถานที่ศึกษาที่ผู้วิจัยใช้เก็บรวบรวมข้อมูล คือ การแจกแบบสอบถามแบบอิเล็กทรอนิกส์ผ่านระบบ
อินเตอร์เน็ต  
 5. ระยะเวลาในการศึกษา เริ่มต้ังแต่ช่วงเดือน มีนาคม 2558 ถึง มิถุนายน 2558 
 
สรุปผลการวิจัยและอภิปรายผล 

ผลการวิจัย  
 การวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอร่ีโฮมเมดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร สรุปผลได้ ดังน้ี 
 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของประชาชนในกรุงเทพมหานคร ซึ่งใช้เป็นกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งน้ี 
จํานวน 400 คน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 61.5 มีอายุ 20 – 29 ปี ร้อยละ 
46.8 ระดับการศึกษาเป็นปริญญาตรี ร้อยละ 78.0 สถานภาพโสด ร้อยละ 74.5 อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
ร้อยละ 45.742.8 รายได้ 20,001-30,000 บาท ร้อยละ 33.4 
 สรุปผลจากการวิเคราะห์ข้อมูล ตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยที่กําหนดไว้ การศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่โฮมเมดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์ 1) 
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เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านลักษณะประชากรศาสตร์กับการตัดสินใจซื้อเบเกอร่ีโฮมเมดผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 2) เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและสื่อสังคม
ออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่โฮมเมดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 3) 
เพ่ือศึกษาปัจจัยภายนอกของผู้บริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่โฮมเมดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สรุปได้ดังน้ี 
 1. สรุปผลการทดสอบสมมติฐานได้ว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่โฮมเมดผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครโดยจําแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ พบว่า ปัจจัยที่มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอร่ีโฮมเมดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภค จําแนกตาม เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา สถานภาพสมรส อาชีพ รายได้ ปัจจัยภายนอก พบว่า ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 
สําหรับความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด กับปัจจัยภายนอกที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า มีความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (ปัจจัย
ทางด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยทางด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ปัจจัยด้านส่งเสริมทางการตลาด) 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กับปัจจัยภายนอกที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร (ค่านิยม วัฒนธรรม สื่อสังคมออนไลน์) โดยมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 2. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและสื่อสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอร่ีโฮมเมดผ่าน
สื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่โฮมเมดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณา
เป็นรายด้านพบว่า  
 2.1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่โฮมเมดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
ปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์ ในด้านภาพรวมซึ่งอยู่ในระดับมาก และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า รสชาติของเบ
เกอรี่มีความสําคัญต่อการซื้อ มากท่ีสุด รองลงมาคือ คุณภาพของวัตถุดิบที่ใช้มีความสําคัญต่อการซื้อ  และมี
รูปลักษณ์ของเบเกอรี่มีความสําคัญต่อการซื้อน้อยสุด 
 2.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่โฮมเมดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
ปัจจัยทางด้านราคา ในด้านภาพรวมซึ่งอยู่ในระดับมาก และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ราคาเหมาะสมกับ
รูปลักษณ์และบรรจุภัณฑ์ของผลิตภัณฑ์มีผลต่อการซื้อ มากที่สุด รองลงมาคือ การลดราคามีความสําคัญต่อ
การซื้อและราคาที่ตํ่ากว่าย่ีห้ออ่ืนมีผลต่อการซื้อ มีน้อยสุด 
 2.3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่โฮมเมดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
ปัจจัยทางด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ในด้านภาพรวมซึ่งอยู่ในระดับมาก และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า 
ประหยัดเวลาในการเดินทางมีผลต่อการซื้อ มากที่สุด รองลงมาคือ ง่ายและสะดวกในการสั่งซื้อ มีความสําคัญ
ต่อการซื้อและสามารถใช้บริการได้ตลอด 24 ชม.มีผลต่อการซื้อ มีน้อยสุด 
 2.4 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่โฮมเมดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
ปัจจัยทางด้านส่งเสริมทางการตลาด ในด้านภาพรวมซึ่งอยู่ในระดับมาก และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า มี
การดึงดูดลูกค้าใหม่จากการจัดโปรโมช่ันลด แลก แจก แถม หรือ ส่งสินค้าให้ทดลองชิมฟรี มากที่สุด รองลงมา
คือ โฆษณาที่ช่วยกระตุ้นและดึงดูดใจ มีความสําคัญต่อการซื้อและการจัดกิจกรรมในช่วงเวลาเทศกาลต่างๆ 
เช่น วันเกิด วันปีใหม่ เป็นต้น มีผลต่อการซื้อ น้อยสุด 
 2.5 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอร่ีโฮมเมดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ใน
ด้านภาพรวมซึ่งอยู่ในระดับมาก และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์ มากที่สุด รองลงมา
คือ ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ปัจจัยด้านส่งเสริมทางการตลาด ปัจจัยทางด้านราคา ตามลําดับ 
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 3. ปัจจัยภายนอกของผู้บริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่โฮมเมดผ่านสื่อสังคมออนไลน์
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยภายนอกมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเบเกอร่ีโฮมเมดผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ ความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า 
 3.1 ปัจจัยภายนอกท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่โฮมเมดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ด้านค่านิยม  
ในด้านภาพรวมมีค่าเฉล่ีย ซึ่งอยู่ในระดับปานกลาง และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า สังคมของท่านกระตุ้น
ให้ท่านต้องการซื้อเบเกอร่ีตามกระแสนิยม มากที่สุด รองลงมาคือ ท่านซื้อเบเกอรี่ตามกระแสนิยมจากดารา
นักแสดง และ ท่านซื้อเบเกอรี่ตามกระแสนิยมเพ่ือดึงดูดความสนใจจากเพ่ือนของท่าน น้อยสุด 
 3.2 ปัจจัยภายนอกท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอร่ีโฮมเมดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ด้านวัฒนธรรม  
ในด้านภาพรวมมีค่าเฉล่ีย ซึ่งอยู่ในระดับปานกลาง และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า เบเกอรี่ในปัจจุบันเป็นที่
ยอมรับของวัฒนธรรมไทย มากที่สุด และ ท่านซื้อเบเกอรี่ตามกระแสนิยมเพราะท่านช่ืนชอบวัฒนธรรมจาก
ต่างประเทศ น้อยสุด 
 3.3 ปัจจัยภายนอกท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่โฮมเมดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ด้านสื่อสังคม
ออนไลน์  ในด้านภาพรวมมีค่าเฉล่ีย ซึ่งอยู่ในระดับมาก และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า การนําเสนอสินค้า
ผ่านสื่อต่างๆ บ่อยๆ เป็นปัจจัยหลักที่ทําให้เกิดสินค้าตามกระแสนิยมน้ันขึ้นมามากที่สุด รองลงมาคือ มีบริการ
ทํารายการสินค้าและโปรโมช่ัน รับออเดอร์เบเกอรี่ผ่านไลน์ (Line) และ มีการจัดทําเว็บไซต์ หรือ เว็บเพจ เช่น 
เฟสบุ๊ค (Facebook) อินสตาแกรม (Instagram) ลูกค้าสามารถแสดงความคิดเห็นเพ่ือใช้ในการปรับปรุงสินค้า
ผลิตภัณฑ์หรือการบริการต่อไป น้อยสุด 
 3.4 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่โฮมเมดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
ในด้านภาพรวมซึ่งอยู่ในระดับมาก และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านสื่อสังคมออนไลน์ มากที่สุด 
รองลงมาคือ ด้านวัฒนธรรม  ด้านค่านิยม ตามลําดับ 
 3.5 ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอร่ีโฮมเมดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ พบว่า มีความคิดเห็น
โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอร่ีโฮมเมดผ่าน
สื่อสังคมออนไลน์ ปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อ  ในด้านภาพรวมมีค่าเฉลี่ย ซึ่งอยู่ในระดับมากที่สุด และเมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ท่านคิดว่าคุณภาพของเบเกอรี่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอร่ี มากที่สุด รองลงมา
คือ ท่านคิดว่าภาพรวมของส่วนประสมการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอร่ี และ ท่านคิดว่าภาพลักษณ์
ตราสินค้าที่ดี มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่น้อยสุด 

อภิปรายผล 
 สมมติฐานข้อที่ 1 ที่ว่าปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอร่ีโฮ
มเมดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่แตกต่างกัน ผลจาการวิเคราะห์พบว่าปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ ตาม เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส อาชีพ รายได้ที่ต่างกันมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่โฮมเมดผ่าน
สื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่แตกต่างกัน ซึ่งเป็นไปตามสมมุติฐานที่ต้ังไว้เพียงบางส่วน ทั้งน้ีเน่ืองจากคนที่มีคุณสมบัติ
ทางประชากรที่แตกต่างกันจะมีพฤติกรรมที่แตกต่างกัน ทั้งน้ีอาจเน่ืองมาจาก ประชาชนในกรุงเทพมหานคร มี
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่โฮมเมดผ่านสื่อสังคมออนไลน์คือช่วยสร้างให้เกิดการตัดสินใจ
พบว่าลักษณะทางประชากรศาสตร์ของบุคคลไม่แตกต่างในการทํากิจกรรมต่าง ๆ เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ 
ซึ่งสอดคล้องกับ เฉลิมพล นิรมล (2549) ได้ทําการศึกษาเร่ือง “พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เบเกอร่ีของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่า การทดสอบสมมติฐาน ผู้บริโภคท่ีมีคุณลักษณะทางประชากรแตกต่าง
กัน ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพและรายได้ มีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เบเกอร่ีแตกต่างกัน 
ส่วนปัจจัยส่วนประสมการตลาดมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคเบเกอรี่ พบว่า ส่วนประสมการตลาด มีผลต่อ
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พฤติกรรมการบริโภคเบเกอร่ีทุกด้าน ยกเว้นส่วนประสมการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจําหน่าย การ
ส่งเสริมการตลาด ไม่มีผลต่อพฤติกรรมในด้านสาเหตุในการซื้อ  
 สมมติฐานข้อที่ 2 ที่ว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอร่ีโฮมเมดผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ ผลจากการวิเคราะห์พบว่าปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่  
 2.1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่โฮมเมดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
ปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์ ในด้านภาพรวมซึ่งอยู่ในระดับมาก และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า รสชาติของเบ
เกอรี่มีความสําคัญต่อการซื้อ มากที่สุด ทั้งน้ีอาจเน่ืองมาจาก ผู้บริโภคคาดว่าจะสามารถตอบสนองความ
ต้องการของตนเองได้ในรสชาติของเบเกอร่ีมีความสําคัญต่อการซื้อ สอดคล้องกับงานวิจัย    นภัสพร นิยะวา
นนท์ (2552) ได้ทําการศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่ของประชาชนในอําเภอเมือง 
จังหวัดนครปฐม” ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และธุรกิจเสริมในร้านเบเกอร่ีมี
ความสําคัญต่อพฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่ของประชาชนในอําเภอเมือง จังหวัดนครปฐม โดยกลุ่มตัวอย่างส่วน
ใหญ่ให้ความ สําคัญกับส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ในส่วนคุณภาพความสดใหม่มากที่สุด 
 2.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอร่ี  โฮมเมดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
ปัจจัยทางด้านราคา ในด้านภาพรวมซึ่งอยู่ในระดับมาก และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ราคาเหมาะสมกับ
รูปลักษณ์และบรรจุภัณฑ์ของผลิตภัณฑ์มีผลต่อการซื้อ มากที่สุด ทั้งน้ีอาจเน่ืองมาจาก กลุ่มผู้บริโภคจะ
ตัดสินใจซื้อจากราคาเหมาะสมกับรูปลักษณ์และบรรจุภัณฑ์ของผลิตภัณฑ์ สอดคล้องกับงานวิจัย นภัสพร นิยะ
วานนท์ (2552) ได้ทําการศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเบเกอร่ีของประชาชนในอําเภอเมือง 
จังหวัดนครปฐม” ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และธุรกิจเสริมในร้านเบเกอร่ีมี
ความสําคัญต่อพฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่ของประชาชนในอําเภอเมือง จังหวัดนครปฐม โดยกลุ่มตัวอย่างส่วน
ใหญ่ให้ความสําคัญกับส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ในส่วนคุณภาพความสดใหม่มากที่สุด 
 2.3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่โฮมเมดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
ปัจจัยทางด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ในด้านภาพรวมซึ่งอยู่ในระดับมาก และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า 
ประหยัดเวลาในการเดินทางมีผลต่อการซื้อมากที่สุด ทั้งน้ีอาจเน่ืองมาจาก กลุ่มผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการจะเน้น
เรื่องประหยัดเวลาในการเดินทางไปซื้อเบเกอร่ีจึงได้ใช้บริการซื้อเบเกอร่ีโฮมเมดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
สอดคล้องกับงานวิจัย วิวิศน์ ใจตาบ (2556) ได้ทําการศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอร่ีของ
ผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร” ผลวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ผลการทดสอบสมมติฐาน
พบว่า ปัจจัยทั้งหมดมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 และมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ       
เบเกอรี่ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 เมื่อพิจารณารายปัจจัยพบว่า 
ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่มากที่สุด รองลงมาคือ ปัจจัยด้านส่วนประสม
ทางการตลาด และปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่มากในลําดับสุดท้าย 
 2.4 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่โฮมเมดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
ปัจจัยทางด้านส่งเสริมทางการตลาด  ในด้านภาพรวมซึ่งอยู่ในระดับมาก และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 
มีการดึงดูดลูกค้าใหม่จากการจัดโปรโมช่ันลด แลก แจก แถม หรือ ส่งสินค้าให้ทดลองชิมฟรี มีผลต่อการซื้อ 
มากที่สุด ทั้งน้ีอาจเน่ืองมาจาก กลุ่มผู้บริโภคต้องการให้มีการจัดโปรโมช่ันลด แลก แจก แถม หรือ ส่งสินค้าให้
ทดลองชิมฟรี ซึ่งส่งผลต่อการสั่งซื้อทางสื่อสังคมออนไลน์ สอดคล้องกับงานวิจัย บรรยง แสงอนันต์ (2555) ได้
ทําการวิจัยเรื่อง “อิทธิพลของสื่อโฆษณาบนสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค” ผลวิจัยพบว่า 
พฤติกรรมการใช้ Facebook พบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความสําคัญกับวัตถุประสงค์การใช้งาน Facebook ของ
ท่าน โดยร่วมอยู่ในระดับความสําคัญปานกลาง โดยใช้การจัดการ รูปภาพ, อัลบ้ัมรูป สูงสุด กลุ่มตัวอย่างให้
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ความสําคัญกับลักษณะทางกายภาพของสื่อโฆษณาใน Facebook โดยรวมอยู่ระดับความสําคัญมาก โดยเรื่อง
ของความเข้ม เช่น จํานวนครั้งและความถี่ในการโฆษณาของสินค้า มีค่าเฉลี่ยสูงสุด การตัดสินใจเข้ารับรู้สื่อ
โฆษณา โดยรวมอยู่ในระดับความสําคัญมาก เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ราคาและโปรโมช่ันของสินค้า มี
ค่าเฉล่ียสูงสุด รองลงมาคือ ภาพลักษณ์และช่ือเสียงของสินค้า และทัศนคติส่วนตัวสินค้า 
 สมมติฐานข้อที่ 3 ปัจจัยภายนอกที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอร่ีโฮมเมดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ใน
ด้านภาพรวมซึ่งอยู่ในระดับปานกลาง ทั้งน้ีอาจเน่ืองมาจาก กลุ่มผู้บริโภคยังไม่เข้าใจในสื่อสังคมออนไลน์ 
สอดคล้องกับงานวิจัย ศิริรัตน์ เลขไวฑูรย์ (2549) ศึกษาเรื่อง ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ทางอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคในเขตบางเขน กรุงเทพฯ พบว่า กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิง
มากกว่าเพศชาย ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 18 – 25 ปี มีรายได้ต่อเดือน 10,001 – 25,000 บาท มีอาชีพเป็น
พนักงานบริษัท และมีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ไม่เคยซื้อเบเกอร่ีทาง
อินเตอร์เน็ตมาก่อน เน่ืองจากไม่มั่นใจในคุณภาพสินค้า ต้องการเห็นสินค้าจริงก่อนซื้อและต้องการไปเลือกซื้อ
ด้วยตนเอง  
 3.1 ปัจจัยภายนอกที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่โฮมเมดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ด้านค่านิยม ใน
ด้านภาพรวมซึ่งอยู่ในระดับปานกลาง และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า สังคมของท่านกระตุ้นให้ท่าน
ต้องการซื้อเบเกอร่ีตามกระแสนิยม ทั้งน้ีอาจเน่ืองมาจาก กลุ่มผู้บริโภคใช้กระแสนิยมในการตัดสินใจซื้อเบเกอ
รี่โฮมเมดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ สอดคล้องกับงานวิจัย ศิริรัตน์ เลขไวฑูรย์ (2549) ศึกษาเรื่อง ความคิดเห็น
เก่ียวกับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ทางอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคในเขตบางเขน กรุงเทพฯ พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ไม่เคยซื้อเบเกอรี่ทางอินเตอร์เน็ตมาก่อน เน่ืองจากไม่มั่นใจในคุณภาพสินค้า ต้องการ
เห็นสินค้าจริงก่อนซื้อและต้องการไปเลือกซื้อด้วยตนเอง ส่วนผู้ที่เคยซื้อเบเกอร่ีทางอินเตอร์เน็ต เน่ืองจากให้
ความสําคัญกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีสินค้าให้เลือกหลากหลายรูปแบบ ราคาของสินค้าเหมาะสม
กับสินค้า และสามารถเข้าอินเตอร์เน็ตเพ่ือเลือกดูหรือซื้อสินค้าได้ 24 ช่ัวโมง และที่สําคัญกลุ่มตัวอย่าง
ส่วนมากมีความคิดที่จะซื้อเบเกอรี่ทางอินเตอร์เน็ตในอนาคต 
 3.2 ปัจจัยภายนอกท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอร่ีโฮมเมดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ด้านวัฒนธรรม ใน
ด้านภาพรวมซึ่งอยู่ในระดับปานกลาง และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า เบเกอร่ีในปัจจุบันเป็นที่ยอมรับของ
วัฒนธรรมไทย ทั้งน้ีอาจเน่ืองมาจาก กลุ่มผู้บริโภคมีพฤติกรรมต่อการตัด สินใจซื้อเบเกอร่ีโฮมเมดผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจากการได้รับความสะดวก สอดคล้องกับงานวิจัย วราวรรณ 
อนันตรัตน์ (2549) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมและความพึงพอใจของผู้ซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ พบว่า ผลการศึกษา
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ  เบเกอรี่จําแนกตามอาชีพ พบว่าทุกกลุ่มอาชีพ จะพิจารณาปัจจัย
ด้านผลิตภัณฑ์เป็นอันดับแรก ซึ่งทุกกลุ่มจะให้ความสําคัญในด้านรสชาติของผลิตภัณฑ์ ยกเว้นกลุ่มนักศึกษาซึ่ง
ให้ความสําคัญในด้านช่ือเสียง และตราย่ีห้อผลิตภัณฑ์ผลการศึกษาความพึงพอใจ พบว่า ทุกอาชีพมีความพึง
พอใจต่อปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ และด้านราคาอยู่ในระดับมาก ส่วนด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านบรรจุภัณฑ์
และด้านคุณภาพการให้บริการนั้นมีความพึงพอใจอยู่ในระดับปานกลาง 
 3.3 ปัจจัยภายนอกที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอร่ีโฮมเมดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ด้านสื่อสังคม
ออนไลน์ ในด้านภาพรวมซึ่งอยู่ในระดับมาก และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า การนําเสนอสินค้าผ่านสื่อ
ต่างๆ บ่อยๆ เป็นปัจจัยหลักที่ทําให้เกิดสินค้าตามกระแสนิยมน้ันขึ้นมา ทั้งน้ีอาจเน่ืองมาจาก กลุ่มผู้บริโภค
ได้รับการสื่อสารบ่อยผ่านสื่อสังคมออนไลน์ทําให้เกิดแรงกระตุ้นการตัดสินใจซื้อเบเกอร่ีโฮมเมดผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ สอดคล้องกับงานวิจัย บรรยง แสงอนันต์ (2555) ได้ทําการวิจัยเรื่อง “อิทธิพลของสื่อโฆษณาบน
สังคมออนไลน์ที่มีผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค” ผลวิจัยพบว่า พฤติกรรมการใช้ Facebook พบว่ากลุ่ม
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ตัวอย่างให้ความสําคัญกับวัตถุประสงค์การใช้งาน Facebook ของท่าน โดยร่วมอยู่ในระดับความสําคัญปาน
กลาง โดยใช้การจัดการ รูปภาพ, อัลบ้ัมรูป สูงสุด กลุ่มตัวอย่างให้ความสําคัญกับลักษณะทางกายภาพของสื่อ
โฆษณาใน Facebook โดยรวมอยู่ระดับความสําคัญมาก โดยเร่ืองของความเข้ม เช่น จํานวนครั้งและความถี่
ในการโฆษณาของสินค้า มีค่าเฉลี่ยสูงสุด การตัดสินใจเข้ารับรู้สื่อโฆษณา โดยรวมอยู่ในระดับความสําคัญมาก 
เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ราคาและโปรโมช่ันของสินค้า มีค่าเฉล่ียสูงสุด รองลงมาคือ ภาพลักษณ์และช่ือเสียง
ของสินค้า และทัศนคติส่วนตัวสินค้า 
 4. ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่โฮมเมดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อ  
ในด้านภาพรวมซึ่งอยู่ในระดับมากที่สุด และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ท่านคิดว่าคุณภาพของเบเกอรี่มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ ทั้งน้ีอาจเน่ืองมาจาก กลุ่มผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อเบเกอร่ีโฮมเมดผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์จากการพิจารณาคุณภาพของเบเกอรี่เป็นหลัก สอดคล้องกับงานวิจัย วิวิศน์ ใจตาบ (2556) ได้
ทําการศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอร่ีของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร” ผลวิจัย
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 21 – 30 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มี
อาชีพลูกจ้างหรือพนักงานบริษัท และมีรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือนระหว่าง 10,001 – 20,000 บาท ผลการ
ทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยทั้งหมดมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 และมีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 เมื่อ
พิจารณารายปัจจัยพบว่า ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอร่ีมากที่สุด รองลงมาคือ 
ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด และปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่มาก
ในลําดับสุดท้าย 
 
ข้อเสนอแนะ 

ข้อเสนอแนะในการนําผลการวิจัยไปใช้ 
1. ผู้ประกอบการควรให้ความสําคัญต่อการพัฒนาด้านผลิตภัณฑ์ให้มีความหลากหลายรสชาติ

สม่ําเสมอ การใช้วัตถุดิบที่มีคุณภาพและความแปลกใหม่ของเบเกอร่ีมีผลต่อการซื้อ เพ่ือให้ผู้บริโภคตัดสินใจ
เลือกซื้อเบเกอรี่โฮมเมดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

2. ผู้ประกอบการต้องมีการใช้กลยุทธ์ด้านราคา เช่น การกําหนดราคาที่เหมาะสมกับรูปลักษณ์และ
บรรจุภัณฑ์ของผลิตภัณฑ์ หรือควรให้มีราคาที่ตํ่ากว่าย่ีห้ออ่ืน เพ่ือเป็นการตัดสินใจซื้อเบเกอร่ีโฮมเมดผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์  

3. ผู้ประกอบการต้องมีการจัดการ ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ควรส่งเสริมการจัดกิจกรรมส่งเสริม
การขายต่างๆ ให้สามารถใช้บริการได้ตลอด 24 ชม. ให้ง่ายและสะดวกต่อการสั่งซื้อ 

4. ผู้ประกอบการต้องมีการพัฒนา ด้านส่งเสริมทางการตลาด ควรให้มีการจัดกิจกรรมการลด แลก 
แจก แถมบ้างในช่วงเวลาเทศกาลต่างๆ เพ่ือเพ่ิมยอดจําหน่าย  

5. ผู้ประกอบการต้องมีการเรียนรู้ ด้านค่านิยม  ควรให้จัดกิจกรรมตามกระแสนิยมเพ่ือดึงดูดความ
สนใจจากผู้บริโภค เน้นจากคุณภาพ มาตรฐาน และราคาที่เป็นธรรม ที่มีคุณภาพ  

6. ผู้ประกอบการต้องมีการเรียนรู้ ด้านวัฒนธรรม  ควรให้จัดกิจกรรมช่วงเทศกาลจากวัฒนธรรมจาก
ต่างประเทศเป็นการพัฒนาการเรียนรู้ให้เกิดการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้เหมาะสมกับวัฒนธรรมจากต่างประเทศ
เพ่ือสู่ประชาคมอาเซียน (AEC) 

7. ผู้ประกอบการต้องมีการพัฒนา ด้านสื่อสังคมออนไลน์  ควรให้จัดกิจกรรมให้มีช่องแสดงความ
คิดเห็นจากการจัดทําเว็บไซต์ หรือ เว็บเพจ เช่น เฟสบุ๊ค (Facebook) อินสตาแกรม (Instagram) ลูกค้า
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สามารถแสดงความคิดเห็นเพ่ือใช้ในการปรับปรุงสินค้าผลิตภัณฑ์หรือการบริการต่อไป 
8. ผู้ประกอบการต้องมีการพัฒนา ปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อ ควรให้จัดกิจกรรมเน้นถึงภาพลักษณ์

ตราสินค้าที่ดี ซึ่งมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ 
ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
เน่ืองจากปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่โฮมเมดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภค ใน

เขตกรุงเทพมหานคร ทั้งจากผู้ประกอบการสามารถสร้างรายได้ได้ดี หากได้รับการพัฒนาจะสามารถมีอนาคต
สดใส ยังก่อให้เกิดการจ้างงานจํานวนมากตามมาอีกด้วย ดังน้ัน ในการทําวิจัยคร้ังต่อไป ควรมีการทําวิจัยใน
หัวข้อ 

1. ศึกษาความคาดหวังของผู้ประกอบการที่มีต่อธุรกิจเบเกอรี่โฮมเมดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
2. ศึกษารูปแบบการบริหารจัดการของผู้ประกอบการในธุรกิจเบเกอรี่โฮมเมดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

เพ่ือให้ผู้ประกอบการในธุรกิจเบเกอรี่โฮมเมดผ่านสื่อสังคมออนไลน์เข้มแข็ง จะได้เป็นแนวทางในการพัฒนา
ผู้ประกอบการในธุรกิจเบเกอรี่โฮมเมดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ต่อไป 

3. ศึกษาเง่ือนไขที่เก่ียวข้องกับการทําการตลาดของธุรกิจเบเกอรี่โฮมเมดผ่านสื่อสังคมออนไลน์เพ่ือ
สร้างยุทธศาสตร์ในการทําการตลาดธุรกิจเบเกอรี่โฮมเมดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ เช่น การสร้างยอดผู้ติดตามให้
มีจํานวนมาก เพ่ือเป็นการกระตุ้นกระแสนิยมของผู้บริโภค เป็นต้น 

4. ศึกษาแนวทางการทําการตลาดใหม่ที่เช่ือมโยงกับธุรกิจเบเกอรี่โฮมเมดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ใน
ต่างประเทศ 

5. ศึกษาทัศนคติของคนไทยที่มีต่อการบริโภคเบเกอร่ีโฮมเมดเพ่ือพัฒนาสินค้าใหม่ๆ และมีคุณภาพต่อ
ผู้บริโภคอย่างแท้จริง 
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บทคัดย่อ 
 การวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาปัจจัยทางประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
แอพพลิเคช่ันไลน์สต๊ิกเกอร์ในเขตกรุงเทพมหานคร 2) เพ่ือศึกษาปัจจัยทางส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสต๊ิกเกอร์ในแอพพลิเคช่ันไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 3) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อสต๊ิกเกอร์ในแอพพลิเคช่ันไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 วิธีดําเนินการวิจัยโดยการเก็บข้อมูลจากแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่าง จํานวน 400 คน โดยทําการ
วิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด และปัจจัยด้านพฤติกรรม
ผู้บริโภค 

 ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ อาชีพ และรายได้มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
แอพพลิเคช่ันไลน์สต๊ิกเกอร์ที่แตกต่างกัน ส่วนด้านเพศ สถานภาพ และระดับการศึกษามีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
แอพพลิเคช่ันไลน์สต๊ิกเกอร์ไม่ต่างกัน ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ และด้าน
ช่องทางการจัดจําหน่าย ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อแอพพลิเคช่ันไลน์สต๊ิกเกอร์อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ส่วนด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อแอพพลิเคช่ันไลน์สต๊ิกเกอร์ และ
ปัจจัยด้านพฤติกรรมผู้บริโภคมีผลต่อการตัดสินใจซื้อแอพพลิเคช่ันไลน์สต๊ิกเกอร์ไม่ต่างกัน  

คําสําคัญ: การตัดสินใจซื้อแอพพลิเคช่ันไลน์สต๊ิกเกอร์ ส่วนประสมทางการตลาด ผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  
 
ABSTRACT  
 The objectives of this study were 1) To study of demography factors, Affecting decision 
to purchase Line application stickers in Bangkok 2) To study of marketing mix factors, 
Affecting decisions to purchase Line application stickers in Bangkok 3) To study behavior of 
consumers, Affecting decision to purchase Line application stickers in Bangkok 
 Research Methodology: By collecting data from surveys of a sample size of 400 
consumers acquired for adequate representation of population. Analyzing data, Demography 
factors, Marketing mix factors and Behavior of consumers. 
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 Research findings were as follows: Demography factors by age, career and income 
affecting decision to purchase of Line application stickers that is different. The factors of 
gender, marital status and education level affecting decision to purchase of Line application 
stickers does not differ. Marketing mix factors include the products and distribution channels 
affect their decision to purchase of Line application stickers a statistical significant level of 
0.05 Price and promotion did not affect to purchasing decision of Line application stickers 
and Behavior of consumers factors affecting decision to purchase of Line application stickers 
does not differ. 

Keywords: The decision to purchase in Line applications stickers, Marketing Mix, 
Consumer in Bangkok 
 
บทนํา  
 ปัจจุบันเคร่ืองมือสื่อสารโทรศัพท์มือถือหรือสมาร์ทโฟนได้กลายเป็นอุปกรณ์สําคัญในการติดต่อสื่อสาร 
ทําให้มีการติดต่อสื่อสารผ่านทางแอพพลิเคช่ันได้อย่างสะดวกสบาย มีทั้งรูปแบบเสียง วิดีโอ ข้อความอักษร 
หรือภาพกราฟิกทําให้ช่องว่างทางการสื่อสารมีขนาดเล็กลง และทําให้การส่งสารรับสารเป็นมากกว่าการส่ง
ข้อความ และรูปแบบการใช้งานของคนแต่ล่ะกลุ่มแต่ละเพศหรือช่วงอายุจะมีความต้องการในการใช้งานที่
แตกต่างกัน สมาร์ทโฟนหรือแอพพลิเคช่ันที่ถูกพัฒนาขึ้นอย่างรวดเร็วเพ่ือรองรับการใช้งานท่ีครบถ้วนและ
หลากหลาย โดยเฉพาะการพัฒนาแอพพลิเคช่ันในรูปแบบของการสนทนา การใช้งานหรือเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ต 
การใช้งานอีเมล์ (E-mail) การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) การส่งข้อความ (Message) การ
สนทนา (Chat) หรือการนันทนาการ (Recreation) เป็นต้น โดยแอพพลิเคช่ันที่ได้รับความนิยมในประเทศไทย
เป็นอย่างมากในปัจจุบัน คือ แอพพลิเคช่ันไลน์ (Line Application) ซึ่งเป็นที่นิยมอย่างมากในกลุ่มผู้ใช้สมาร์ท
โฟนในประเทศไทยและมากเป็นอันดับ 2 ของโลกโดยมีผู้ใช้ถึง 33 ล้านคน มีจํานวนเพ่ิมมากขึ้น 12 ล้านคน 
จากปี พ.ศ.2556 ประเทศไทยเป็นรองอันดับ 1 อย่างประเทศญี่ปุ่น ที่มีผู้ใช้มากถึง 54 ล้านคน โดยอันดับ 3 
เป็นของประเทศอินโดนิเซียที่มีผู้ใช้ถึง 30 ล้านคน อันดับ 4 ประเทศสเปน 18 ล้านคน และอันดับ 5 ประเทศ
ไต้หวัน 17 ล้านคน (TECH IN ASIA, 2557 : ออนไลน์) ด้วยการทําการตลาดที่ดีและฟังก์ช่ันที่ครอบคลุม จึง
ทําให้แอพพลิเคช่ันไลน์เติบโตในประเทศไทยได้อย่างรวดเร็ว โดยแอพพลิเคช่ันไลน์ (Line Application) เป็น
แอพพลิเคช่ันผสมผสานที่เกิดจากระบบส่งข้อความระหว่างบุคคล (Instant Messaging) และสายสนทนา 
(Voice Call) ซึ่งสามารถส่งข้อความและสนทนาผ่านระบบอินเทอร์เน็ตที่พัฒนาขึ้นโดย บริษัท เอ็น เอชเอ็น 
คอร์เปอร์เรช่ัน (NHN Corporation) ที่มาของแอพพลิเคช่ันไลน์เกิดจากเหตุการแผ่นดินไหวในญี่ปุ่นเมื่อปี 
พ.ศ.2554 ซึ่งทําให้ระบบการสื่อสารเสียหายไม่สามารถใช้งานได้ แต่การใช้งานระบบข้อมูล (Data) สามารถใช้
งานได้ดีกว่าการสนทนาผ่านโทรศัพท์มือถือจึงได้ออกแบบแอพพลิเคช่ันสําหรับสมาร์ทโฟน แท็บเล็ต และ
คอมพิวเตอร์ โดยให้บริการผ่านระบบเครือข่ายข้อมูล (Data Network) ซึ่งสามารถส่งข้อความและโทรหากัน
ได้ฟรี โดยรายได้หลักของแอพพลิเคช่ันไลน์ น้ันมาจากการจําหน่ายสต๊ิกเกอร์ในแอพพลิเคช่ันไลน์ 
(12Swcember/Marumura, 2555 :ออนไลน์) โดยทางแอพพลิเคช่ันได้ทําการเปิดตัวสต๊ิกเกอร์ตัวละครไลน์
รุ่นแรกมา 4 ตัว ได้แก่ มูน (Moon), โคน่ี (Cony), บราวน์ (Brown), เจมส์ (Jame) โดยมีรายละเอียดดังน้ี 
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รูปที่ 1:  สต๊ิกเกอร์ตัวละครไลน์ 
ที่มา: 12Swcember/Marumura, 2555: ออนไลน์ 
 
 โดยสต๊ิกเกอร์ของไลน์ได้รับผลตอบรับที่ดีมากโดยเฉพาะในประเทศไทยและประเทศไต้หวัน จากสถิติ
โดยไทยรัฐออนไลน์ เมื่อวันที่ 8 ก.ค. พ.ศ.2557 มีผู้ใช้ทั่วโลกถึง 460 ล้านคน โดยมีผู้ใช้สต๊ิกเกอร์ถึง 1800 
ล้านคร้ังต่อวัน ต่อมาทางแอพพลิเคช่ันไลน์ได้เล็งเห็นโอกาสในการขยายตลาดการขายสต๊ิกเกอร์ไลน์ จึงได้เปิด
โอกาสให้กับนักออกแบบทั่วไปได้มีส่วนร่วมในการออกแบบสต๊ิกเกอร์ไลน์ จากสถิติข้างต้นมียอดการส่งผลงาน
จากนักออกแบบทั่วโลกถึง 14,000 เซ็ต ยอดผลงานในประเทศไทย 614 เซ็ต (ไทยรัฐออนไลน์, 2557 : 
ออนไลน์) สําหรับยอดขายสต๊ิกเกอร์ ไลน์ครีเอเตอร์มาร์เก็ต (Line Creators Market) หลังเปิดเพียง 1 เดือน
อยู่ที่ 47 ล้านบาท หากนับเฉพาะในไทยอยู่ที่ 3.9 ล้านบาท ยอดขายต่อวันเพ่ิมจากกว่า 300 บาทต่อวันเป็น
กว่า 2 แสนบาทต่อวัน (ประชาชาติธุรกิจออนไลน์, 2557 : ออนไลน์) การเข้ามาเป็นนักออกแบบสต๊ิกเกอร์ไลน์
น้ันได้ผลตอบรับและเติบโตมากในตลาดออนไลน์สามารถทํายอดจําหน่ายไปแล้วกว่า 1,000 ล้านบาท จากนัก
ออกแบบ 2.7 แสนคน โดยนักออกแบบไทยถือว่าเป็น 1 ใน 3 ของประเทศที่ทําสต๊ิกเกอร์ออกมาได้แปลกใหม่
และมีความเป็นไทยผสมผสานไว้ด้วยกัน ตัวอย่าง สต๊ิกเกอร์ช้างภาพฝีพระหัตถ์ที่ออกแบบโดยสมเด็จพระเทพ
รัตนราชสุดาฯ สยามบรมราชกุมารี หรือสต๊ิกเกอร์คนอะไรเป็นแฟนหมี ซึ่งล้วนแล้วแต่เป็นอันดับต้นๆ ที่ได้รับ
ความนิยม (ไทยรัฐออนไลน์, 2557 : ออนไลน์) และไม่ใช่เพียงแต่นักออกแบบหรือนักวาดภาพประกอบเท่าน้ัน
ที่มีความสนใจสต๊ิกเกอร์ไลน์ สํานักพิมพ์ ร้านค้า หรือสื่อบันเทิง รวมไปถึงเครือข่ายธุรกิจใหญ่ๆ ก็ต่างให้ความ
สนใจสต๊ิกเกอร์ไลน์เป็นอย่างมาก และถึงแม้สต๊ิกเกอร์ไลน์ได้ถูกสร้างและมีการพัฒนาอย่างต่อเน่ือง แต่ไม่ใช่ทุก
เซ็ตจะได้รับความนิยมหรือเป็นไปตามความต้องการของผู้ใช้งานแอพพลิเคช่ันไลน์ทั้งหมด  

 ซึ่งปัจจุบันมีการเพ่ิมขึ้นของจํานวนสต๊ิกเกอร์ไลน์ที่ออกใหม่เป็นจํานวนมากท้ังสต๊ิกเกอร์ของนัก
ออกแบบและสต๊ิกเกอร์ของแบรนด์หรือบริษัท (Official Account LINE) ทําให้ผู้บริโภคมีตัวเลือกในการ
ตัดสินใจซื้อมากย่ิงขึ้นด้วยเหตุน้ีผู้ทําวิจัยจึงได้มีความสนใจท่ีจะศึกษาด้านปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
แอพพลิเคช่ันไลน์สต๊ิกเกอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองด้วยการศึกษาประเด็นดังกล่าวจะทําให้
ทราบถึงปัจจัยในการตัดสินใจซื้อ รวมไปถึงพฤติกรรม เหตุผล และความต้องการของผู้บริโภค ซึ่งผลการศึกษา
น้ีจะได้เป็นประโยชน์กับนักออกแบบหรือนักพัฒนาแอพพลิเคช่ันต่อไป 
 
ทบทวนวรรณกรรม 
 สุภาพร ชุ่มสกุล (2554) ได้ทําการศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการผ่าน
ระบบอินเตอร์เน็ตของนักศึกษาปริญญาโทมหาวิทยาลัยศิลปากร” การศึกษาในครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา
ลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ ด้านพฤติกรรม การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ต 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคือนักศึกษาปริญญาโท มหาวิทยาลัยศิลปากร ปีการศึกษา 2552 ทั้งหมด 12 
คณะ ใช้สูตรการคํานวณขนาดประชากรของ Taro Yamane ที่มีระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 ได้จํานวน 357 
คน ผลการวิจัยพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิงอยู่ในช่วงอายุ 26-30 ปี และศึกษาอยู่ในคณะ
ศึกษาศาสตร์ ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และใช้อินเตอร์เน็ตในช่วง 21:00-24:00 น. 
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จํานวนการใช้งานมากกว่า 14 ครั้ง เฉลี่ยครั้งละ 60-90 นาที มีประสบการณ์ในการใช้มากกว่า 5 ปี และมี
อุปกรณ์เป็นของตนเอง สถานที่ที่ใช้ คือ บ้าน โดยวัตถุประสงค์ในการใช้งาน คือ การส่ือสาร และในทางด้าน
พฤติกรรมพบว่าผู้ที่เคยซื้อสินค้าและบริการมีความพึงพอใจอยู่ในระดับปานกลาง โดยการสั่งซื้อกลุ่มสินค้า
บริโภคมากท่ีสุด คือ หนังสือ ส่วนกลุ่มสินค้าบริการมากที่สุด คือ จองโรงแรมที่พัก เหตุผลในการสั่งซื้อ คือ มี
ความสะดวกในการสั่งซื้อ ส่วนปัญหาและอุปสรรคที่พบส่วนใหญ่เป็นสินค้าที่มีคุณภาพไม่ตรงกับที่โฆษณาไว้ 
ส่วนด้านผู้ที่ไม่เคยซื้อสินค้าและบริการพบว่าเหตุผลหลักที่ยังไม่เคยซื้อสินค้าและบริการผ่านอินเตอร์เน็ต คือ 
ยังไม่มีความต้องการซื้อสินค้าและบริการในระดับการตัดสินใจต่อส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยเรียงลําดับความสําคัญจากมากไปหาน้อย ดังน้ี ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน
สภาพแวดล้อมกาให้บริการ ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านราคา ด้านกระบวนการให้บริการ ด้านบุคลากร 
และด้านการส่งเสริมการตลาด ตามลําดับ 
 มัธณา กันชะนะ (2557) ได้ทําการศึกษาเร่ือง “ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช้อปป้ิง
ออนไลน์ของซุปเปอร์สโตร์” การวิจัยในคร้ังน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช้อปป้ิงออนไลน์ของซุปเปอร์สโตร์ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาเป็นผู้บริโภคท่ีอาศัยอยู่
ในกรุงเทพมหานครและเป็นผู้ใช้บริการอินเตอร์เน็ตที่เคยตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านอินเตอร์เน็ต ซึ่งไม่ทราบจํานวน
ที่แน่นอนจึงใช้สูตรของ W.G.Cochran (1953) จํานวน 400 คน ใช้สถิติในการวิเคราะห์ ได้แก่ การแจกแจง
ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การใช้สถิติ T-Test ในการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
การใช้สถิติ One-Way ANOVA และเปรียบเทียบเชิงซ้อนรายคู่ของเชฟเฟ่ (Scheffe) โดยผลการศึกษาได้
พบว่าปัจจัยส่วนบุคคลมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช้อปป้ิงออนไลน์ของซุปเปอร์สโตร์ที่ไม่แตกต่างกัน ซึ่ง
ไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีต้ังไว้ แต่มีความสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีต้ังไว้อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติเป็นรายคู่ 
คือ ด้านผลิตภัณฑ์กับอายุ ด้านสถานที่กับอายุ และสถานภาพกับพฤติกรรมของผู้บริโภคมีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าผ่านช้อปป้ิงออนไลน์ของซุปเปอร์สโตร์ที่ไม่แตกต่างกัน 

ณัฐพัฒน์ ชลวณิช (2556) ได้ทําการศึกษาเร่ือง “พฤติกรรมการใช้งานและความคิดเห็นที่มีต่อ 
แอพพลิเคช่ันไลน์ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร” จากการศึกษาวิจัยพบว่าจากกลุ่ม ตัวอย่าง 300 คน 
เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย โดยกลุ่มตัวอย่างมีอายุระหว่าง 20-29 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรีมากที่สุด 
ประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัทห้างร้านเอกชนมากที่สุด และมีรายได้ส่วนตัวต่อเดือน 10,001-20,000 บาท 
ในทางด้านพฤติกรรมการใช้งานแอพพลิเคช่ันไลน์กลุ่มตัวอย่างมีความถี่ในการใช้แอพพลิเคช่ันไลน์ทุกวัน มี
ระยะเวลาในการใช้งานแอพพลิเคช่ันไลน์โดยเฉล่ีย 1-15 นาทีต่อคร้ัง โดยการใช้งานแอพพลิเคช่ันไลน์จะใช้
ผ่านอุปกรณ์สื่อประเภทโทรศัพท์มือถือ โดยมีรูปแบบการใช้งานแอพพลิเคช่ันไลน์เพ่ือติดต่อกับเพ่ือน ในส่วน
ลักษณะการใช้งานแอพพลิเคช่ันไลน์ใช้เพ่ือการส่งข้อความ และด้านความคิดเห็นที่มีต่อแอพพลิเคช่ันไลน์ของ
ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร แบ่งเป็น 4 ส่วนคือ ความคิดเห็นด้านการใช้งาน, ความคิดเห็นด้านอารมณ์
และความรู้สึก, ความคิดเห็นด้านสังคม, ความคิดเห็นด้านการเรียนการทํางาน พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มี
ความคิดเห็นมากที่สุดในเร่ืองการใช้งานท่ีง่ายทําให้การติดต่อสื่อสารสะดวกข้ึน ความคิดเห็นด้านอารมณ์และ
ความรู้สึกพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความคิดเห็นมากที่สุดในเรื่องการใช้สัญลักษณ์รูปภาพ (Emoji, 
Emoticon, Sticker) ที่สามารถช่วยในการสื่อความหมายทางอารมณ์ได้ดี และช่วยสร้างสัมพันธภาพที่ดี
ระหว่างบุคคลกับบุคคล และความคิดเห็นด้านการเรียนและการทํางานพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความ
คิดเห็นมากที่สุดในเรื่องการช่วยในการสร้างกลุ่ม (Group) สําหรับติดต่อเพ่ือนที่เรียนและทํางานด้วยกัน 
โดยรวมกลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นต่อการใช้แอพพลิเคช่ันไลน์ในระดับที่เห็นด้วยมาก และยังพบอีกว่าลักษณะ
ประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันจะมีพฤติกรรมการใช้งานที่แตกต่างกัน ดังน้ี อายุแตกต่างกันจะมีความถี่การใช้
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งานต่างกัน อายุและอาชีพแตกต่างกันจะมีระยะเวลาการใช้งานต่างกัน เพศ อายุ ระดับการศึกษาและอาชีพ
แตกต่างกันจะมีลักษณะการใช้งานที่แตกต่างเช่นกัน 
 พภัช เชิดชูศิลป์ (2556) ได้ทําการศึกษาเรื่อง “พฤติกรรมการใช้ไลน์ที่มีผลต่อความพึงพอใจและการ
ใช้ประโยชน์ของนักศึกษามหาวิทยาลัยศรีปทุม” การศึกษาครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมและ
วิธีการใช้งานแอพพลิเคช่ันไลน์ 2) เพ่ือศึกษาวัตถุประสงค์ในการใช้งานแอพพลิเคช่ันไลน์ 3) เพ่ือศึกษารูปแบบ
การใช้งานแอพพลิเคช่ันไลน์ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ นักศึกษามหาวิทยาลัยศรีปทุม จํานวน 400 คน 
ผลการศึกษาพบว่าวัตถุประสงค์การใช้งาน คือ พูดคุยติดต่อระหว่างบุคคล รองลงมาเป็นการพูดคุยในกลุ่ม 
(Group) เพ่ือติดต่อสื่อสาร จํานวนคนที่ใช้งานแอพพลิเคช่ันไลน์เพ่ือติดต่อสื่อสารมากที่สุด คือ จํานวน 1-3 คน 
มีระยะเวลาโดยเฉลี่ย 10-20 นาที และสถานที่ที่มีการใช้งานมากที่สุด คือ ที่พักหรือหอพัก รองลงมาเป็น
สถานศึกษา โดยเครื่องมือหรืออุปกรณ์ในการใช้งาน คือ โทรศัพท์มือถือ/สมาร์ทโฟน รูปแบบการใช้งานมาก
ที่สุด คือ การใช้เพ่ือการสนทนากับเพ่ือน และความพึงพอใจมากที่สุด คือ ด้านรูปแบบการใช้งาน และมีความ
พึงพอใจในระดับมาก ได้แก่ ด้านการออกแบบ แอพพลิเคช่ัน และด้านการให้บริการ ตามลําดับ 
 เทิดรัฐ แววศักด์ิ (2556) ได้ทําการศึกษาเรื่อง “การยอมรับนวัตกรรมที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ
แอพพลิเคช่ันสําหรับสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” การศึกษานี้มีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาถึง
การยอมรับนวัตกรรมที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อแอพพลิเคช่ันสําหรับสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้บริโภคท่ีซื้อแอพพลิเคช่ันสําหรับสมาร์ทโฟนในเขต
กรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน โดยใช้สถิติในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน และใช้สถิติในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความแตกต่างโดยการหาค่า T-Test การ
วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) และการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ใช้สถิติสหสัมพันธ์
อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ผลการศึกษาวิจัยพบว่า 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศ หญิง อายุระหว่าง 21-30 ปี มีระดับการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี ประกอบ
อาชีพพนักงานเอกชน/ลูกจ้าง มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 บาทข้ึนไป และมีสถานภาพโสด ผู้บริโภคท่ีมีเพศ
ต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อแอพพลิเคช่ัน ในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อแอพพลิเคช่ันโดยเฉลี่ยต่อเดือน และ
ด้านการใช้แอพพลิเคช่ันสําหรับสมาร์ทโฟนโดยเฉลี่ยต่อวันแตกต่างกัน ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันมีผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อแอพพลิเคช่ันในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อแอพพลิเคช่ันโดยเฉลี่ยต่อเดือนและด้านการใช้
แอพพลิเคช่ันสําหรับสมาร์ทโฟนโดยเฉลี่ยต่อวันแตกต่างกัน ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมีผล
ต่อพฤติกรรมการซื้อแอพพลิเคช่ันในด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อเดือนและด้านการใช้แอพพลิเคช่ันสําหรับสมาร์ท
โฟนโดยเฉล่ียต่อวันแตกต่างกัน ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อแอพพลิเคช่ันด้าน
ค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียต่อเดือนและด้านการใช้แอพพลิเคช่ันสําหรับสมาร์ทโฟนโดยเฉล่ียต่อวันแตกต่างกัน การ
ยอมรับนวัตกรรมสอดคล้องกับความต้องการโดยรวมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อแอพพลิเคช่ันสําหรับ
สมาร์ทโฟน ซึ่งการยอมรับนวัตกรรมในด้านการใช้ประโยชน์มากกว่าเดิมและการยอมรับนวัตกรรมในด้านที่ไม่
มีความสลับซับซ้อนมากนักโดยรวมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อแอพพลิเคช่ันสําหรับสมาร์ทโฟน 
  
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

 1. เพ่ือศึกษาปัจจัยทางประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อแอพพลิเคช่ันไลน์สต๊ิกเกอร์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 2. เพ่ือศึกษาปัจจัยทางส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อแอพพลิเคช่ันไลน์สต๊ิกเกอร์
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 3. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อแอพพลิเคช่ันไลน์สต๊ิกเกอร์ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
วิธีดําเนินการวิจัย 
 วิธีดําเนินการวิจัยผู้วิจัยได้ทําการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามอิเล็กทรอนิกส์จากกลุ่มตัวอย่าง 
ผู้ใช้งานแอพพลิเคชั่นไลน์ที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน ซึ่งจํานวนน้ีได้จากการใช้สูตร 
W.G.cochran (1953) (อ้างถึงใน มัธณา กันชะนะ, 2557) ที่มีระดับความเช่ือมั่น 95% และค่าความ
คลาดเคลื่อน 5% โดยทําการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นจําแนกตามข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ และทําการ
วิเคราะห์ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัยด้านพฤติกรรมผู้บริโภค โดยสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
ได้แก่ สถิติร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน สถิติทดสอบความแตกต่าง สถิติทดสอบความแปรปรวน 
และสถิติทดสอบความสัมพันธ์แบบเพียร์สันโดยกําหนดระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
สรุปผลการวิจัยและอภิปรายผล 
 การวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อแอพพลิเคช่ันไลน์สต๊ิกเกอร์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร สรุปผลได้ ดังน้ี 
 1. ข้อมูลพื้นฐานของผู้ใช้งานแอพพลิเคชั่นไลน์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จํานวน 
236 คน คิดเป็น ร้อยละ 59.0 และเป็นเพศชาย จํานวน 164 คน คิดเป็นร้อยละ 41.0 มีอายุระหว่าง 20-29 ปี 
จํานวน 222 คน คิดเป็นร้อยละ 55.5 มีสถานภาพโสด จํานวน 308 คน คิดเป็นร้อยละ 77.0 มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรี จํานวน 270 คน คิดเป็นร้อยละ 67.5 ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 218 คน คิด
เป็นร้อยละ 54.5 และระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-20,000 บาท จํานวน 179 คน คิดเป็นร้อยละ 44.8  
 2. ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด พบว่า โดยรวมมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.61 ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐานเท่ากับ 0.38 ซึ่งอยู่ในระดับมาก และสําหรับผลการพิจารณารายด้านทั้ง 4 ด้าน มีดังน้ี ปัจจัยด้านช่อง
ทางการจัดจําหน่ายมีความสําคัญเป็นอันดับ 1 กล่าวคือ ค่าความสําคัญอยู่ในระดับมาก ที่ระดับค่าเฉลี่ย 3.99 
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.28 อันดับ 2 คือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ มีความสําคัญระดับมาก ระดับค่าเฉล่ีย 3.86 
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.45 อันดับ 3 คือ ปัจจัยด้านราคา มีความสําคัญระดับมาก ระดับค่าเฉล่ีย 3.74 ส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.79 และอันดับสุดท้าย คือ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสําคัญระดับมาก ระดับ
ค่าเฉล่ีย 3.61 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.40 ตามลําดับ 
 3. ปัจจัยด้านพฤติกรรมผู้บริโภค พบว่า ด้านลักษณะการใช้งานสต๊ิกเกอร์ภายใน 1 วัน กลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่มีระดับการใช้งานอยู่ที่ 15-20 ครั้ง จํานวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 26.5 ด้านความถี่ในการซื้อ
สต๊ิกเกอร์ต่อเดือน กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความถ่ีในการซื้อเดือนละ 1-2 ครั้ง จํานวน 165 คน คิดเป็นร้อยละ 
41.3 ด้านลักษณะสต๊ิกเกอร์ในหมวดหมู่ใดที่ให้ความสนใจในการเลือกซื้อ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความสนใจที่
จะซื้อสต๊ิกเกอร์ในหมวดหมู่ ครีเอเทอร์(นักออกแบบ)สต๊ิกเกอร์ทั่วไป จํานวน 163 คน คิดเป็นร้อยละ 40.8 ด้าน
จํานวนเงินที่สามารถจ่ายในการซื้อสต๊ิกเกอร์ต่อครั้ง กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่สามารถจ่ายได้ครั้งละ 51-150  
จํานวน 167 คน คิดเป็นร้อยละ 41.8 ด้านวิธีการชําระค่าบริการในการซื้อสต๊ิกเกอร์ที่เลือกใช้ กลุ่มตัวอย่างส่วน
ใหญ่เลือกใช้การชําระผ่าน บัตรเติมเงิน จํานวน 178 คน คิดเป็นร้อยละ 44.5 ด้านลักษณะบุคคลใดที่มีอิทธิพล 
ต่อการตัดสินใจซื้อ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ตัดสินใจซื้อด้วยตนเอง จํานวน 192 คน คิดเป็นร้อยละ 48.0 ด้าน
วัตถุประสงค์ในการตัดสินใจซื้อสต๊ิกเกอร์ในแอพพลิเคช่ันไลน์ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีวัตถุประสงค์ในการซื้อเพ่ือ
ใช้แทนการแสดงอารมณ์ความรู้สึก จํานวน 173 คน คิดเป็นร้อยละ 43.3 
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 4. ปัจจัยที่ มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสต๊ิกเกอร์ในแอพพลิเคชั่นไลน์ พบว่า ผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครมีการตัดสินใจซื้อสต๊ิกเกอร์ โดยภาพรวมมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.95 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 
0.62 ซึ่งอยู่ในระดับมาก และสําหรับผลการพิจารณารายด้านทั้ง 5 ด้าน มีดังน้ี อันดับ 1 คือ การให้ความสําคัญ
ในการเลือกซื้อ มีความสําคัญระดับมาก ระดับค่าเฉลี่ย 4.23 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.84 อันดับ 2 คือ การเลือก
ซื้อสต๊ิกเกอร์ที่มีช่ือเสียงและเป็นที่รู้จัก มีความสําคัญระดับมาก ระดับค่าเฉลี่ย 3.99 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.73 
อันดับ 3 คือ การเลือกซื้อให้ตรงตามความต้องการ มีความสําคัญระดับมาก ระดับค่าเฉลี่ย 3.92 ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 0.82 อันดับ 4 คือ การเลือกซื้อสต๊ิกเกอร์แบบใหม่ๆ ที่ออกมา มีความสําคัญระดับมาก ระดับค่าเฉลี่ย 
3.84 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.85 และอันดับสุดท้าย คือ การเลือกซื้อสต๊ิกเกอร์ที่มีความคุ้มค่าสูงสุดเมื่อเทียบ
กับเงินที่จ่าย มีความสําคัญระดับมาก ระดับค่าเฉล่ีย 3.79 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.87 ตามลําดับ 

ผลการทดสอบสมมติฐาน สรุปได้ดังนี ้
 สมมติฐานที่ 1   ผลจากการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ผู้บริโภคที่มีปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ 
อาชีพ และรายได้ต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อสต๊ิกเกอร์ในแอพพลิเคช่ันไลน์ที่แตกต่างกัน ส่วนปัจจัยด้านเพศ 
สถานภาพ และระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อสต๊ิกเกอร์ในแอพพลิเคช่ันไลน์ไม่ต่างกัน 
 สมมติฐานที่ 2   ผลจากการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ 
ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสต๊ิกเกอร์ในแอพพลิเคช่ันไลน์ของ
ผู้บริโภคอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์พหุคูณ เท่ากับ 0.15 และอํานาจ
ในการพยากรณ์เท่ากับ 2.00% ส่วนตัวแปรด้านราคาและตัวแปรด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสต๊ิกเกอร์ในแอพพลิเคช่ัน ไลน์ของผู้บริโภค 
  สมมติฐานท่ี 3   ผลจากการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีพฤติกรรมการใช้งานสต๊ิกเกอร์ใน
แอพพลิเคช่ัน ไลน์บ่อยแค่ไหนภายใน 1 วัน, วิธีการชําระค่าบริการ และวัตถุประสงค์ในการใช้งานแตกต่างกันมีการ
ตัดสินใจซื้อสต๊ิกเกอร์ ในแอพพลิเคช่ันไลน์ที่แตกต่างกัน ส่วนผู้บริโภคท่ีมีพฤติกรรมความถี่ในการซื้อต่อเดือน, 
หมวดหมู่สต๊ิกเกอร์ที่สนใจ, ค่าใช้จ่ายในการซื้อ, บุคคลที่มี อิทธิพลในการซื้อที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อ
สต๊ิกเกอร์ในแอพพลิเคช่ันไลน์ไม่ต่างกัน 

อภิปรายผล 
 สมมติฐานข้อที่ 1 ที่ว่าปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อแอพพลิเคช่ัน

ไลน์สต๊ิกเกอร์ที่แตกต่างกัน ผลจากการวิเคราะห์พบว่าปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ อาชีพ และ
รายได้ต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสต๊ิกเกอร์ที่แตกต่างกัน ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว้เพียงบางส่วน ทั้งน้ี
เน่ืองจากคนที่มีคุณสมบัติทางประชากรที่แตกต่างกันจะมีพฤติกรรมที่แตกต่างกันไปด้วย สอดคล้องกับงานวิจัย
ของ เทิดรัฐ แววศักดิ์ (2556) ได้ทําการศึกษาเรื่อง “การยอมรับนวัตกรรมที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ
แอพพลิเคช่ันสําหรับสมาร์ทโฟน ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ที่กล่าวว่าผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ รายได้ 
แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อแอพพลิเคช่ันต่างกัน 
 สมมติฐานข้อที่ 2 ที่ว่าปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซื้อแอพพลิเคช่ันไลน์
สต๊ิกเกอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลจากการวิเคราะห์พบว่าปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์และด้านช่องทางการจัดจําหน่ายมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสต๊ิกเกอร์ อย่างมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์พหุคูณเท่ากับ 0.15 และอํานาจในการพยากรณ์เท่ากับ 
2.00% ส่วนด้านราคาและด้านการส่งเสริมการตลาดไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสต๊ิกเกอร์ ทั้งน้ีเน่ืองจาก 
สต๊ิกเกอร์ที่สะดุดตาอาจทําให้ผู้บริโภคเลือกไว้เพ่ือพิจารณาในการตัดสินใจซื้อ ซึ่งใกล้เคียงกับป้ายฉลากที่แสดง
ให้ผู้บริโภคเห็นคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ที่สําคัญทําให้ผู้บริโภคสามารถประเมินสินค้าได้ สอดคล้องกับ
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งานวิจัยของ สุภาพร ชุ่มสกุล (2554) ได้ทําการศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ
ผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของนักศึกษาปริญญาโท มหาวิทยาลัยศิลปากร” ที่กล่าวว่าการตัดสินใจต่อส่วนประสม
ทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านสภาพแวดล้อมการให้บริการด้านช่องทางการจัด
จําหน่าย ด้านราคา และด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสําคัญและมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 

 สมมติฐานข้อที่ 3 ปัจจัยด้านพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีแตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อแอพพลิเคช่ันไลน์
สต๊ิกเกอร์ที่แตกต่างกัน ผลจากการวิเคราะห์พบว่าผู้บริโภคท่ีมีพฤติกรรมการใช้งานสต๊ิกเกอร์ในแต่ละวัน โดย
คํานึงถึงวิธีการชําระค่าบริการ และวัตถุประสงค์ในการใช้งานแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสต๊ิกเกอร์ที่แตกต่างกัน 
ทั้งน้ีเน่ืองจากในสังคมปัจจุบันต้องการความสะดวกในการดําเนินชีวิต เพราะฉะนั้นวิธีการชําระค่าบริการที่ผู้บริโภค
สะดวกก็เป็นส่วนหน่ึงที่ทําให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสต๊ิกเกอร์หรือไม่ซื้อสต๊ิกเกอร์ ส่วนวัตถุประสงค์ในการใช้งานก็
เป็นส่วนสําคัญที่จะกําหนดจุดมุ่งหมายในการซื้อสต๊ิกเกอร์ว่าต้องการสต๊ิกเกอร์น้ีเพ่ือสื่อสารกับเพ่ือนหรือติดต่อ
ประสานงานกับลูกค้า ซึ่งในสังคมแต่ละคนมีวัตถุประสงค์ในการซื้อสินค้าที่แตกต่างกันออกไป ตัวอย่าง คน
ออกแบบกราฟิกจะซื้อสินค้าที่เป็นงานออกแบบมีความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว เพ่ือแสดงตัวตนหรือบุคลิกให้
บุคคลภายนอกได้เห็น ส่วนผู้บริโภคท่ีมีความถี่ในการซื้อในหมวดหมู่สต๊ิกเกอร์ที่สนใจ โดยคํานึงค่าใช้จ่ายในการ
ซื้อและมีบุคคลที่มีอิทธิพลในการซื้อที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสต๊ิกเกอร์ที่ไม่ต่างกัน ผลการวิจัยสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ มัธณา กันชะนะ (2557) ได้ทําการศึกษาเร่ือง “ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช้อป
ป้ิงออนไลน์ของซุปเปอร์สโตร์” ที่กล่าวว่าพฤติกรรมของผู้บริโภคมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช้อปป้ิง
ออนไลน์ของซุปเปอร์สโตร์ไม่แตกต่างกัน 
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บทคัดย่อ 
 งานวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือค้นหาวิธีการท่ีเหมาะสมในการนํามาใช้ในการจัดเส้นทางการเดินทางของ

พนักงานให้มีระยะทางที่สั้นที่สุด เมื่อได้ระยะทางท่ีสั้นที่สุดแล้วก็จะส่งผลต่อต้นทุนรวมที่ใช้ในการเดินทางที่ตํ่า
ที่สุดด้วย โดยมีเง่ือนไขในการจัดเส้นทางการเดินทางให้อยู่ภายใต้เวลาที่กําหนด  

ผู้ศึกษาได้ค้นหาทฤษฏีและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง เพ่ือค้นหาอัลกอริทึมที่เหมาะสมเพ่ือจะนํามาทําการ
แก้ปัญหาการจัดเส้นทางการเดินทางของพนักงาน ให้มีประสิทธิภาพด้วยการเลือกวิธีฮิวริสติกแบบการค้นหา
คําตอบที่ใกล้เคียงที่สุดคือ Nearest Neighbor Algorithm และการจัดเส้นทางแบบประหยัดSaving 
Algorithm เพ่ือมาช่วยในการแก้ปัญหาการจัดเส้นทาง (Vehicle Routing Problem) 

ผลลัพธ์ที่ได้พบว่าวิธี Nearest Neighbor Algorithm ได้ผลลัพธ์ที่ดีกว่าวิธีการ Saving Algorithm 
จากเดิมที่ใช้เวลาการเดินทางไปปฏิบัติงานทั้งสิ้น 20 วัน/เดือน ลดลงเหลือ 10 วัน/เดือน คิดเป็นจํานวนวันที่
ใช้ในการปฏิบัติงานลดลง 50% ระยะทางรวมที่ใช้ในการเดินทางวิธีเดิมใช้ระยะทางทั้งสิ้น 1,622.30 
กิโลเมตร/เดือน  ลดลงเหลือ 996.90 กิโลเมตร  คิดเป็นจํานวนระยะทางที่ลดลง 38.55% ทําให้ระยะทางที่
ลดลงมีผลต่อต้นทุนที่ใช้ในการเดินทางจากเดิมต้นทุนที่ใช้ 3,467 บาท/เดือนลดลงเหลือ 2,131 บาท/เดือน 
คิดเป็น จํานวนต้นทุนที่ลดลง 38.55% 

คําสําคัญ: ปัญหาการจัดการจัดเส้นทางการขนส่ง ขั้นตอนวิธีการประหยัด ขั้นตอนวิธีเพ่ือนบ้านที่
ใกล้เคียงที่สุด 
 
ABSTRACT 

The objective of this research is to study for a method in using the shortest route in 
travelling for employees by specific times which affects the lowest total cost of travelling as 
well. Therefore, the theories and the related researches are looking for the suitable 
heuristics to solve this problem.   
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To improve the efficiency of travelling this study selected the Nearest Neighbor 
Algorithm and the Saving Algorithm to solve the vehicle routing problem.  The study found 
that the Nearest Neighbor Algorithm is better than the Saving Algorithm.  

The results showed that from the original method, the days of travelling were 20 
days/month reduced to 10 days or 50% reduction. The total distances 1,622.30 
kilometers/month was down to 996.90 kilometers as 38.55% reduction.  The total cost of 
travelling was 3,467 baht/month dropped to 2,131 baht as 38.55% declining.          

Keywords: Vehicle Routing Problem, Saving Algorithm, Nearest Neighbor Algorithm
  
บทนํา  

 ผู้ประกอบการภาคธุรกิจได้ต่ืนตัวหันมาให้ความสําคัญกับกิจกรรมด้านการขนส่งและการกระจาย
สินค้าเพ่ิมมากขึ้น เน่ืองจากราคาน้ํามันที่มีแนวโน้มสูงขึ้นแต่ราคาขายสินค้ายังคงเท่าเดิมระยะทางในการขนส่ง
ก็ยังคงมีระยะทางเท่าเดิมเช่นกัน แต่ภาระค่าใช้จ่ายในหมวดด้านการขนส่งมีแนวโน้มสูงขึ้นทุกปี  
ผู้ประกอบการจึงหันมาให้ความสนใจการจัดการด้านโลจิสติกส์ ถือเป็นกระบวนการเริ่มต้นการวางแผนดําเนิน
กิจการเพื่อเป็นการควบคุมประสิทธิภาพของการส่งมอบสินค้าและบริการ ซึ่งเป็นการมองต้ังแต่กระบวนการ
สรรหาวัตถุดิบ การผลิตสินค้าที่มีคุณภาพ การจัดเก็บ การจัดการกระบวนการขนส่งสินค้าให้ถึงมือลูกค้า ซึ่ง
กระบวนการทางด้านโลจิสติกส์สามารถช่วยในการวางแผนและสนับสนุนการไหลของกิจกรรมต่างๆ ให้มี
ประสิทธิภาพ และเป็นการเช่ือมโยงทุกขั้นตอนของธุรกิจที่เก่ียวข้องกันให้เป็นเครือข่ายเดียวกันประสานกัน
อย่างต่อเน่ืองสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าด้วยต้นทุนที่ตํ่าที่สุด จึงถือเป็นความท้าทายของ
บริษัทที่จะต้องกลับมาวางแผนนโยบายให้บริษัทหันมาเพ่ิมรายได้และลดค่าใช้จ่ายที่ไม่จําเป็นตัดออกไป เพ่ือ
จะเพ่ิมโอกาสสร้างความได้เปรียบเหนือคู่แข่ง ซึ่งก่อนที่จะค้นหาปัจจัยภายนอกท่ีส่งผลต่อความได้เปรียบเหนือ
คู่แข่งบริษัทจะต้องกลับมามองกระบวนการภายในบริษัทก่อนว่ามีส่วนไหนที่จะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพให้กับ
พนักงานจะได้มีส่วนร่วมกับนโยบายของบริษัทที่จะลดค่าใช้จ่ายที่ไม่จําเป็นต่อไป โดยการศึกษาครั้งน้ี ผู้ศึกษา
จะทําการศึกษาการเดินทางของพนักงานที่ต้องเดินทางออกจากท่ีพักของพนักงานไปทําการติดต่อกับ
หน่วยงานราชการและหน่วยงานรัฐวิสาหกิจและกลับมายังที่พัก ซึ่งปัจจุบันพนักงานจะทําการวางแผนเส้นทาง
การเดินทางโดยอาศัยประสบการณ์ และความชํานาญเส้นทางของพนักงานรายบุคคลเป็นหลัก ถ้าหาก
พนักงานไม่มีประสบการณ์และความชํานาญเส้นทาง ไม่มีการวางแผนการเดินทางที่ดีก็จะส่งผลต่อการใช้เวลา
ในท้องถนนนานมากข้ึน เวลาที่ใช้ในการติดต่อกับหน่วยงานเป้าหมายอาจไม่ทันเวลา ส่งผลต่อค่าใช้จ่ายในด้าน
ต้นทุนที่มากขึ้นด้วย และทําให้การเดินทางไม่มีประสิทธิภาพ 

ดังน้ัน ผู้ศึกษาจะต้องทําการค้นหาวิธีการต่างๆ ที่จะนํามาช่วยในการแก้ปัญหาในเรื่องการวา แผนการ
จัดเส้นทางของพนักงานให้มีประสิทธิภาพ เพ่ือจะส่งผลต่อต้นทุนค่าใช้จ่ายที่ลดลง การศึกษาทฤษฏีและ
งานวิจัยที่เก่ียวข้อง อาจจะมีอัลกอริทึมที่เหมาะสมเพ่ือจะนํามาทําการแก้ปัญหาการจัดเส้นทางการเดินทาง
ของพนักงานให้ทําการเดินทางด้วยระยะทางที่สั้นที่สุดและเวลาน้อยที่สุดด้วย เพราะระยะทางถือเป็นตัวแปร
หลักที่ส่งผลต่อต้นทุนรวมที่ใช้ในการเดินทางมากที่สุด 
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ทบทวนวรรณกรรม  
กนกวรรณ  สุภักดี, นัทธพงศ์ นันทสําเริง และคณะ (2558)  ทําการศึกษาการแก้ปัญหาการจัด

เส้นทางในการซ่อมบํารุงเครื่องมือแพทย์ โดยใช้วิธีการอัลกอริทึมแบบประหยัด กรณีศึกษา: สํานักงาน
สาธารณสุขจังหวัดอุบลราชธานี ซึ่งได้มุ่งเน้นในการแก้ปัญหาการจัดเส้นทางเพ่ือลดค่าใช้จ่ายในการเดินทางไป
ทําการซ่อมบํารุงอุปกรณ์ทางการแพทย์ในโรงพยาบาลส่งเสริมตําบล ได้นําวิธีการแก้ปัญหาโดยใช้วิธีโมดิไฟล์
อัลกอริทึมแบบประหยัด มาทําการทดลองจากวิธีการเดินทางในปัจจุบันมาทําการเปรียบเทียบจากวิธีการจัด
กลุ่มสถานที่แบ่งเป็นอําเภอ  และจัดเส้นทางโดยใช้อัลกอริทึมแบบประหยัด (Saving Algorithm) ซึ่ง
ผลการวิจัยพบว่าวิธีโมดิไฟล์อัลกอริทึมแบบประหยัดสามารถลดค่าใช้จ่ายได้มากกว่าวิธีปัจจุบันถึง 42.31% 
วิธีการจัดกลุ่มตามอําเภอลดค่าใช้จ่ายได้ 8.33% และวิธีอัลกอริทึมแบบประหยัดลดค่าใช้จ่ายได้ 3.20% 

ประภัสสร สุขาบูรณ์ และสมชาย ปฐมศิริ (2554)  ได้ทําการแก้ปัญหาการจัดเส้นทางการกระจาย
โลหิตในเขตกรุงเทพและปริมณฑล กรณีศึกษา: ศูนย์บริการแห่งชาติสภากาชาดไทย ทําการศึกษาปัญหาการ
จัดเส้นทางการเดินทางไปรับบริจาคโลหิต ผู้ศึกษาได้ใช้วิธี Saving algorithm มาประยุกต์ใช้ในการจัดเส้นทาง
ใหม่ โดยจะทําการเดินทางออกจากจุดแรกคือศูนย์บริการโลหิตแห่งชาติไปยังโรงพยาบาลในเครือต่าง ๆ ที่อยู่
ใกล้เคียงกัน เมื่อส่งครบจึงกลับไปยังศูนย์บริการโลหิต ซึ่งผลจากการเดินทางทําให้ได้ระยะทางท่ีลดลง  
752.21  กิโลเมตร เปรียบเทียบกับวิธีที่ใช้ในการเดินทางแบบเดิมซึ่งได้ใช้ระยะทางไป 999.05 กิโลเมตร ทําให้
คุณภาพในการเดินทางมปีระสิทธิภาพมากขึ้นถึง  24.70% ส่งผลต่อต้นทุนที่ลดลงด้วยเช่นกัน 

ปฎิพันธ์  หงส์สุวรรณ, วิชัย จันทรักษา และคณะ (2556) ทําการศึกษาเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพการจัด
เส้นทางเดินรถส่งนํ้าด่ืมในจังหวัดสมุทรสงคราม ผู้ศึกษาจึงได้จัดเส้นทางให้สามารถวางแผนการเดินทางไปส่ง
นํ้าด่ืมให้ใช้เส้นทางที่สั้นที่สุด ต้นทุนในการขนส่งน้อยที่สุด แต่ก็ต้องคํานึงถึงความจุของน้ําหนักในการบรรทุก
ของรถที่จะใช้ในการขนส่งด้วย ผู้ศึกษาจึงได้นําวิธีฮิวริสติก แบบการหาคําตอบที่ใกล้เคียงที่สุดคือ Nearest 
Neighbor และวิธีแก้ปัญหาการจัดเส้นทางสําหรับพาหนะอัลกอริทึมแบบประหยัด Saving Algorithm 

มีชัย แสงสุขีลักษณ์ (2551) ทําการศึกษาการพัฒนาโปรแกรมเพ่ือจัดเส้นทางรถเจาะบ่อนํ้าบาดาล ผู้
ศึกษาจึงได้ประยุกต์ทฤษฎีที่เหมาะสมมาใช้ในการค้นหาคําตอบในครั้งน้ีคือ วิธี Nearest Neighbor 
Algorithm และวิธี Branch and Bound Algorithm แล้วนําคําตอบที่ได้มาพัฒนาต่อด้วยโปรแกรม Visual 
studio .net version 2005 มาช่วยในการหาคําตอบ จากผลการเปรียบเทียบผลการปฏิบัติงานแบบเดิมได้ผล
ลัพธ์การเดินทางของทุกวิธีที่ใช้ในการทดลองได้ผลดีกว่าวิธีแบบเดิมทุกกรณี ซึ่งเร่ิมวิธีการจัดกลุ่มตามจุดที่มี
พ้ืนที่ใกล้เคียงกันแล้วค่อยๆ กระจายจุดที่ห่างกันออกไป ทําให้ผลลัพธ์ที่ได้ในแต่ละชุดงานใกล้เคียงกันเป็นไป
ตามวิธีการของเทคนิคอัลกอริทึมที่นํามาใช้แก้ไขปัญหา โดยผลลัพธ์ที่ได้ทําให้ประหยัดงบประมาณในปีลดลง
เป็นจํานวนเงิน 96,950 บาท 

กวี ศรีเมือง (2550)  ทําการศึกษาเรื่องการหาจํานวนรถบรรทุกที่เหมาะสมในการขนส่งสินค้า กรณี
ศึกษาท็อปส์ ซุปเปอร์มาร์เก็ต ซึ่งได้มีการเก็บข้อมูลของระยะทางระหว่างจุดส่งสินค้าเริ่มต้นไปยังจุดส่งสินค้า
ปลายทางด้วยการสร้างเมตริกซ์ระยะทางเส้นทางที่อยู่ใกล้ให้ทําการเช่ือมเส้นทางน้ันให้อยู่ในเส้นทางเดียวกัน
ภายใต้เง่ือนไข โดยนําทฤษฏี  Branch and Bound และทฤษฏี Saving  Algorithm  ของ Clarke & Wright, 
1964 มาประยุกต์ในการค้นหาเส้นทางที่เหมาะสม ให้เส้นทางการเดินทางอยู่ภายใต้เง่ือนไขที่ต้องมีนํ้าหนัก
ของสินค้าไม่เกินมาตรฐานของขนาดรถบรรทุกที่ใช้ในการขนส่งสินค้า  ผลการศึกษา ได้ผลลัพธ์ของจํานวนรถ
ขนส่งสินค้าที่ต้องส่งสินค้าให้กับลูกค้าของท็อปส์ ซุปเปอร์มาร์เก็ต ได้จํานวนรถที่ใช้ในการส่งสินค้าทั้งหมด 59 
คัน เพ่ือทําการจัดรอบส่งสินค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ ทําให้เกิดความประหยัดทางด้านต้นทุนถึง 4.22% 
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เอกพล ใจเย็น, คมกฤต เล็กสกุล และคณะ (2556)  ทําการศึกษาเรื่องการแก้ปัญหาการจัดเส้นทาง
การขนส่ง กรณีศึกษา บริษัทลานนาอินดัสเตรียลแก๊ส จํากัด ทําการศึกษาการลดต้นทุนของการขนส่งถังแก๊ส
ทางการแพทย์ เพ่ือทําการขนส่งไปยังเส้นทางเมืองเชียงใหม่ และสายนครพิงค์  ซึ่งผู้ศึกษาได้นําโปรแกรมการ
แก้ปัญหาทางคณิตศาสตร์ วิธีอัลกอริทึมตามแบบระบบมด และวิธีอัลกอริทึมแบบประหยัด (Saving 
Algorithm) ของ Clarke & Wright, 1964 ทําการเปรียบเทียบผลระหว่างก่อนและหลังการปรับปรุง ซึ่ง
ผลลัพธ์ที่ได้พบว่าวิธีที่ดีที่สุดคือการใช้อัลกอริทึมแบบระบบมด และโปรแกรมสําหรับการแก้ปัญหาเป็นวิธีที่ดี
ที่สุด ในการนํามาจัดเส้นทางการเดินทางเพ่ือไปส่งถังแก๊สให้กับลูกค้าที่อยู่ปลายทาง ในปลายทางแรกที่ต้อง
ส่งไปยังเส้นทางเมืองเชียงใหม่ระยะทางรวมที่ลดลง 44.80 กิโลเมตร ซึ่งจากเดิมที่ใช้ระยะทางถึง 52.60  
กิโลเมตร ต้นทุนทางด้านการขนส่งลดลง 1,553.33 บาทต่อเดือน คิดเป็น 17.39% ส่วนเส้นทางที่ต้องส่งไปยัง
เส้นทางนครพิงค์ระยะทางรวมท่ีลดลง 90.40 กิโลเมตร ซึ่งจากเดิมที่ใช้ระยะทางถึง 124.20 กิโลเมตร ต้นทุน
ทางด้านการขนส่งลดลง 3,532.78 บาทต่อเดือน คิดเป็น 37.39% ซึ่งเมื่อรวมทั้ง 2 เส้นทางรวมกันสามารถลด
ต้นทุนที่ใช้ในการเดินทางรวม 5,086.11 บาทต่อเดือน 

ชินภัทร  อ่อนฉิม, นันทิ  สุทธิการนฤนัย และคณะ (2556) ทําการศึกษา เรื่องการเพ่ิมประสิทธิภาพ
การขนส่งสินค้าสําหรับศูนย์กระจายสินค้าบางนา ด้วยวิธีการจัด Routing สายรถขนส่งในกรุงเทพและ
ปริมณฑล โดยวิธีการจัดเส้นทางการขนส่งให้มีประสิทธิภาพโดยนําวิธี Saving Algorithm มาประยุกต์เพ่ือใช้
ในการค้นหาคําตอบที่ดีที่สุดในการเดินทางภายใต้การสร้างเง่ือนไขการส่งสินค้าผ่านโปรแกรม VRP Solver 
โดยให้หาค่าระยะทาง ปริมาตร ในการโหลดสินค้าแต่ละจุดเพ่ือค้นหาคําตอบของค่านํ้าหนักที่เหมาะสมในการ
บรรทุกแต่ละเที่ยว ผลลัพธ์ของการศึกษาครั้งน้ีพบว่าวิธี Saving Algorithm ทําให้สามารถจัดเที่ยวรถให้
เหมาะสมระยะทางการเดินทางและปริมาตรของคําสั่งซื้อของลูกค้า ทําให้ปัญหาที่มีอยู่ก่อนการปรับปรุงลดลง
คิดเป็น 40% และใช้เวลาในการคํานวณน้อยลง 1 นาที 

เพชรรัตน์  หาญสกุลวัฒน์, พิภพ  ลลิตาภรณ์ (2552)  ทําการศึกษาการจัดเส้นทางการเดินรถเพ่ือเพ่ิม
ประสิทธิภาพในการขนส่ง กรณีศึกษา บริษัทพิบูลย์ชัยนํ้าพริกเผาไทยแม่ประนอม โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ
ค้นหาวิธีการในการลดต้นทุนในด้านการขนส่งให้น้อยที่สุด ซึ่งปัจจุบันบริษัทประสบปัญหาในด้านต้นทุนที่มาก
ขึ้นตามอัตราที่ผันผวนของน้ํามันโลก ดังน้ันผู้ศึกษาจึงทําการค้นหาวิธีที่จะนํามาช่วยในการแก้ปัญหาด้วยวิธีฮิว
ริสติก  3  วิธีคือ 1) วิธีเชิงพันธุกรรม  2) วิธีแบบประหยัด 3) วิธีกรีดี ซึ่งผลลัพธ์ที่ได้บางคร้ังอาจไม่ได้คําตอบที
ดีที่สุด เมื่อเทียบกับคําตอบปัจจุบัน แต่ในการทดลองครั้งน้ีได้ผลลัพธ์ที่ดีเมื่อเปรียบเทียบกับคําตอบปัจจุบัน  
โดยทําการเก็บรวบรวมข้อมูลใน 1  เดือนที่ผ่านมา สรุปผลการทดลองทั้ง 3 วิธีดังน้ีคือ ทําให้ต้นทุนรวมลดลง
จาก  1,498 ลิตร เหลือ 1,494, 1,358, 1,331 ลิตร ระยะทางรวมลดลงจาก 15,085 กิโลเมตร เหลือ 14,790, 
13,038, 13,088 กิโลเมตร ค่านํ้ามันลดลงจาก 44,964 บาท เหลอื 44,837, 40,755, 39,931 บาท ตามลําดับ 

นพรุจ  สังข์แป้น, สุรพงษ์  ศิริกุลวัฒนา (2554)  ได้ทําการศึกษาเรื่องการประยุกต์ใช้วิธีการเชิง
พันธุกรรม สําหรับปัญหาเส้นทางการขนส่งของโรงกําจัดซากไก่ เกิดจากปัญหาที่รัฐบาลมีแนวความคิดให้
ผู้ประกอบการโรงฆ่าไก่ให้กําจัดซากไก่ให้มีมาตรฐานจึงทําการสร้างโรงกําจัดซากไก่ไว้ที่จังหวัดสระบุรี เพ่ือ
รองรับซากไก่จากโรงฆ่าไก่ในพ้ืนที่ใกล้เคียงจํานวน 22 จุด ดังน้ันผู้ศึกษาจึงได้ค้นหาคําตอบที่สามารถเดินทาง
ในการขนส่งซากไก่มายังโรงงานจํากัดซากไก่ให้มีต้นทุนในการเดินทางน้อยที่สุดด้วยการนําฮิวริสติก 2 วิธีมาทํา
การค้นหาคําตอบคือ เริ่มต้นในการหาคําตอบด้วยวิธี  Saving Algorithm แล้วนําคําตอบที่ได้มาค้นหาคําตอบ
ที่ดีกว่าเดิม คือ วิธี Genetic  Algorithm ซึ่งผลลัพธ์จากการทดลองสามารถจัดรอบการเดินรถได้ทั้งหมด 13  
เที่ยว ต้นทุนในการเดินทางรวม 100,350 บาทต่อวัน ระยะทางรวม 3,996.90 กิโลเมตรต่อวัน โดยใช้เวลาใน
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การประมวลผล 1.78 นาที ผลที่ได้จากการทดลองในครั้งน้ีไม่เพียงสามารถช่วยในการแก้ปัญหาที่มีความ
ซับซ้อนได้แล้วยังได้คําตอบที่ค่อนข้างดี 

จากผลลัพธ์ของทฤษฏีและงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับการแก้ปัญหาการจัดเส้นทางการเดินทางของ
พนักงานมีผู้สนใจที่จะนําอัลกอริทึมหรือเคร่ืองมือต่างๆ มาแก้ปัญหาการจัดเส้นทางการเดินทางให้มีเส้นทาง
การเดินทางที่สั้นที่สุดและส่งผลให้ต้นทุนของบริษัทลดลงด้วย น้ัน หมายถึงกําไรและการสร้างความได้เปรียบ
ทางด้านธุรกิจ แต่การที่จะนําผลของการวิจัยที่เคยทดลองมาใช้กับปัญหาจริงอาจจะประสบความสําเร็จหรือ
สามารถแก้ปัญหากับงานจริงของบริษัทของผู้ประกอบการท่ีจะนําไปทดลองหรือไม่น้ันก็ขึ้นอยู่กับปัญหาและ
ความซับซ้อนของปัญหาที่มีอยู่ภายในบริษัทเองด้วย ฉะน้ัน ผู้ประกอบการจึงต้องมองหาอัลกอริทึมหรือ
เครื่องมือต่างๆ ที่มีผู้ศึกษาไว้แล้วนํามาปรับใช้ให้เหมาะกับปัญหาที่มีอยู่จริงภายใต้เง่ือนไขที่กําหนดของบริษัท
จึงจะเกิดประโยชน์สูงสุดต่อไป 

จากการทบทวนทฤษฎีและผลงานวิจัยที่ผ่านมาแล้วน้ัน ผู้ศึกษาขอเลือกใช้วิธีฮิวริสติกที่จะนํามาใช้ใน
การแก้ปัญหาเพ่ือให้ได้ผลลัพธ์ที่ดีที่สุดถึงแม้บางกรณีผลลัพธ์ที่ได้จะไม่ใช่คําตอบที่ดีที่สุด (Optimization) แต่
จะทําการหาคําตอบให้เหมาะสมท่ีสุด ด้วยการเลือกวิธีฮิวริสติก Nearest  Neighbor Algorithm  ในการ
แก้ปัญหาการจัดเส้นทางเพ่ือเช่ือมเส้นทางจากจุดเริ่มต้นไปท่ีจุดเป้าหมายแล้วกลับมายังจุดเริ่มต้นใหม่ โดยใน
บางครั้งจุดที่ต้องทําการเช่ือมดังกล่าวจะมีระยะทางที่ไกลจนอาจทําให้ได้คําตอบที่ไม่มีประสิทธิภาพ แต่ผู้ศึกษา
ก็จะนําวิธีฮิวริสติก  Saving Algorithm มาทําการเปรียบเทียบผลลัพธ์ที่ได้นํามาทําการทดลองว่าวิธีฮิวริสติก
แบบไหนจะได้ผลลัพธ์ที่ดีที่สุด และเหมาะสมที่สุดกับปัญหาที่เกิดขึ้นจริงกับปัญหาการเดินทางของพนักงานที่
ใช้ในการวางแผนการจัดเส้นทางที่ใช้ในการเดินทางปัจจุบัน เพ่ือให้ตรงกับวัตถุประสงค์ของผู้ศึกษาคือ 1) เพ่ือ
ทําการศึกษาวิธีการจัดเส้นทางที่เหมาะสมในการเดินทางที่มีระยะทางที่สั้นที่สุด 2) เพ่ือทําการศึกษา
เปรียบเทียบการเดินทางแบบเดิมกับการจัดเส้นทางใหม่ให้ได้ผลรวมต้นทุนที่ตํ่าที่สุด 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

การศึกษาเพ่ือให้สอดคล้องกับสถานการณ์ปัจจุบัน มีดังต่อไปน้ี 
1. เพ่ือทําการศึกษาวิธีการจัดเส้นทางที่เหมาะสมในการเดินทางที่มีระยะทางที่สั้นที่สุด 
2. เพ่ือทําการศึกษาเปรียบเทียบการเดินทางแบบเดิมกับการจัดเส้นทางใหม่ให้ได้ผลรวมของต้นทุนที่

ตํ่าที่สุด 
 
วิธีดําเนนิการวิจัย 

ข้อมูลที่ใช้ในการศึกษาครั้งน้ีเป็นการใช้ข้อมูลการเดินทางของพนักงานจากการเดินทางในช่วงเดือน 
มกราคม 2558 แบ่งการเดินทางออกเป็น 4 week จึงขอเริ่มทําการศึกษาข้อมูลดังน้ี 

ขั้นตอนที่ 1 กําหนดจุดเริ่มต้นและจุดเป้าหมายของเส้นทางการเดินทาง พนักงานจะทําการเดินทาง
ออกจากที่พักทุกวันเพ่ือทําการเดินทางไปยังจุดเป้าหมายท่ีวางไว้ให้ครบทุกจุดและเดินทางกลับที่พักตาม
เส้นทางที่กําหนดไว้ใน 1 วัน  

ขั้นตอนที่ 2  กําหนดเง่ือนไขการเดินทาง โดยเวลาการปฏิบัติงานของพนักงาน ใช้เวลาอ้างอิงของส่วน
งานราชการและรัฐวิสาหกิจ เพ่ือใช้ในการจัดเส้นทาง โดยเวลาปฏิบัติงานของส่วนงานราชการและรัฐวิสาหกิจ 
เวลาในการทํางานต้ังแต่ วันจันทร์ - วันศุกร์  เวลาต้ังแต่ 08.30 – 16.00 น. พักเที่ยง 1 ช่ัวโมง รวมเวลาใน
การปฏิบัติงาน 7 ช่ัวโมง 30 นาที หักเวลาพักเที่ยง 1 ช่ัวโมง เหลือเวลาที่สามารถเข้าไปติดต่องานได้ 6 ช่ัวโมง  
30 นาที คิดเป็น 1 ช่ัวโมง เท่ากับ 60 นาที ถ้า 6 ช่ัวโมง 30 นาที จะได้เวลาทั้งสิ้น 390 นาที และเวลาที่เข้าไป
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ติดต่อหน่วยงานราชการและรัฐวิสาหกิจจะต้องมีขั้นตอนที่ต้องใช้เวลารวม 45 นาที ต่อหน่ึงสถานที่ เมื่อครบ
เวลา 390 นาทีจะต้องทําการเริ่มเส้นทางใหม่ในวันถัดไป 

ขั้นตอนที่ 3 ดําเนินการจัดเส้นทางการเดินทางของพนักงานจากจุดเร่ิมต้นไปยังจุดเป้าหมายเพ่ือจะ
ช่วยลดระยะทางและเวลาในการเดินทาง ประหยัดต้นทุนที่ใช้ในการเดินทาง ด้วยการประยุกต์ใช้อัลกอริทึม 2 
วิธีคือ Nearest Neighbor Algorithm และ Saving Algorithm ซึ่งจะทําการประมวลผลจากวิธีการเดินทาง
ปัจจุบันเพ่ือนํามาเปรียบเทียบกับผลการประยุกต์ใช้อัลกอริทึมทั้ง 2 วิธีข้างต้นดังน้ี 

1. วิธีการเดินทางของพนักงานในปัจจุบัน ซึ่งเป็นการจัดเส้นทางการเดินทางโดยอาศัย
ประสบการณ์และความชํานาญเส้นทางของพนักงานแต่ละคนเป็นหลักมีวิธีการ ดังแสดงในภาพที่ 1 คือ 

1) เดินทางจากที่พักไปยังจุดเป้าหมายที่ได้กําหนดไว้ 
2) เพ่ิมจุดเป้าหมายเข้าในเส้นทาง ด้วยการเลือกเป้าหมายที่คิดว่าใกล้ที่สุด ตามแต่ละบุคคล 
3) ทําการคํานวณระยะเวลาที่ใช้ในการเดินทาง  
4) หากเวลารวมยังไม่ครบ 390 นาที ให้ทํา ข้อ 2 ใหม่ หากเวลารวมครบ 390 นาทีแล้ว ทําข้อ 5 
5) ทําการคํานวณต้นทุนและระยะทางที่ใช้ในการเดินทาง 
6) เริ่มสร้างเส้นทางใหม่ โดยเริ่มที่ข้อ 1 
7) ทําการคํานวณตามวิธีดังกล่าวข้างต้นให้ครบต้ังแต่ week 1 – week 4  

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
รูปที่ 1: ขั้นตอนวิธีการเดินทางของพนักงานในปัจจุบัน 
 



การประชุมวิชาการระดับชาติปัญญาภิวัฒน ์ครั้งที่ 6 

29 กรกฎาคม 2559 สถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน ์

A 601 

2. วิธีการเดินทางแบบ Nearest Neighbor Algorithm เป็นวิธีการที่ทําการค้นหาเส้นทางโดย
ทําการเลือกเมืองที่มีระยะทางที่ใกล้เคียงที่สุดจากเมืองปัจจุบันโดยสามารถดําเนินการได้ดังน้ี 

1) ทําการเดินทางจากที่พักไปยังจุดเป้าหมาย โดยเป็นจุดที่อยู่ใกล้ที่พักมากที่สุด 
2) ทําการเลือกจุดเป้าหมายเพ่ิมเข้าในเส้นทาง โดยเลือกจุดเป้าหมายที่มีระยะทางการเดินทาง

น้อยที่สุดจากต้นทางไปยังเป้าหมายท่ีจะทําการเดินทางไป (ยกเว้น เป้าหมาย i = ต้นทาง j) 
โดยมีเง่ือนไขถ้าหากเลือกจุดเป้าหมายใดที่เคยเดินทางผ่านแล้วให้ทําการตัดออกไม่ต้อง
นํามาคํานวณ 

3) ทําการคํานวณระยะเวลาที่ใช้ในการเดินทาง  
4) หากเวลารวมยังไม่ครบ 390 นาที ให้ทํา ข้อ 2 ใหม่ หากเวลารวมครบ 390 นาทีแล้ว ทําข้อ 5 
5) ทําการคํานวณต้นทุนและระยะทางที่ใช้ในการเดินทาง 
6) เริ่มสร้างเส้นทางใหม่ โดยเริ่มที่ข้อ 1 
7) ทําการคํานวณตามวิธีดังกล่าวข้างต้นให้ครบต้ังแต่ week 1 – week 4 

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
รูปที่ 2: ขั้นตอนวิธีการเดินทางของพนักงานด้วยวิธี Nearest Neighbor Algorithm 
 

3. วิธีการเดินทางแบบ Saving Algorithm เป็นการคํานวณเพ่ือทําการค้นหาเส้นทางที่ประหยัด 
(Clarke and Wright, 1964) สําหรับทุกคู่ของจุดเร่ิมต้น i และจุดปลายทาง j จากการเช่ือมโยง (i, j) ทําให้ได้
เส้นทาง (0,i, j,0) เพ่ือทําการหาค่าที่ได้ในการทดแทนต้นทุนที่ต้องทําการเดินทางของเส้นทาง (0,i,0) หรือ 
(0,j,0) ด้วยการใช้สมการดังน้ี  
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                   Sij =  Ci0  +  COj  - Cij                                       (1)         
โดยมีเง่ือนไข 

O คือ จุดเริ่มต้นในการขนส่งสินค้าไปให้กับลูกค้า i และ j 
Sij คือ ค่าประหยัดที่ได้ระหว่างจุดส่งสินค้า i และ j 
C0j คือ ระยะทางระหว่างจุดส่งสินค้า 0 และ j 
C0i คือ  ระยะทางระหว่างจุดส่งสินค้า 0 และ i 
Cij คือ ระยะทางระหว่างจุดส่งสินค้า i และ j 

คํานวณหาค่าที่ประหยัดที่สุดตามสมการ Saving Algorithm ดังน้ี 
1) คํานวณค่าอัลกอริทึมแบบประหยัดตามสมการที่ (1) 
2) เรียงค่าอัลกอริทึมจากมากไปน้อย 
3) ทําการจัดเส้นทางทางโดยเริ่มต้นจากที่พัก 
4) ทําการเลือกจุดปลายทางที่มีค่าประหยัดมากที่สุดแล้วทําการเดินทางไปยังจุดน้ัน 
5) ทําการคํานวณระยะเวลาที่ใช้ในการเดินทาง  
6) หากเวลารวมยังไม่ครบ 390 นาที ให้ทํา ข้อ 3 ใหม่ หากเวลารวมครบ 390 นาทีแล้ว ทําข้อ 4 
7) ทําการคํานวณต้นทุนและระยะทางที่ใช้ในการเดินทาง 
8) เริ่มสร้างเส้นทางใหม่ โดยเริ่มที่ข้อ 1 
9) ทําการคํานวณตามวิธีดังกล่าวข้างต้นให้ครบต้ังแต่ week 1 – week 4 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
รูปที่ 3: ขั้นตอนวิธีการเดินทางของพนักงานด้วยวิธี Saving Algorithm 
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ขั้นตอนที่ 4 นําผลลัพธ์การแสดงเส้นทางการเดินทางที่เหมาะสมท้ัง 3 วิธี ทําการเปรียบเทียบผลลัพธ์
ด้วยการคํานวณระยะทาง และต้นทุนรวม (โดยต้นทุนคํานวณจากการท่ีพนักงานใช้รถยนต์ที่ว่ิงด้วยอัตรา
ความเร็ว 80 – 90 กิโลเมตรต่อช่ัวโมง อัตราสิ้นเปลืองนํ้ามัน 13 กิโลเมตรต่อลิตร ราคาน้ํามัน 27.78 บาทต่อ
ลิตร ราคานํ้ามันเฉลี่ยอ้างอิง ณ เดือน มกราคม 2558  
 
ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

จากการจัดเส้นทางการเดินทางของพนักงานโดยใช้วิธี Nearest Algorithm และ Saving Algorithm 
ตามวิธีการดําเนินการวิจัย เส้นทางที่ได้จากการจัดทั้ง 2 วิธี ได้ถูกเปรียบเทียบกับ เส้นทางการเดินทางของ
พนักงานโดยใช้วิธีการจัดแบบปัจจุบัน ดังภาพ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปที่ 4: (ซ้ายบน) ตําแหน่งจุดหมายที่ต้องเดินทางไปให้ครบในสัปดาห์ที่ 1 
รูปที่ 5: (ขวาบน) เส้นทางการเดินทางด้วยวิธีการปัจจุบัน ในสัปดาห์ที่ 1 
รูปที่ 6: (ซ้ายล่าง) เส้นทางการเดินทางด้วยวิธีการประยุกต์ใช้ Nearest Neighbor Algorithm: สัปดาห์ที่ 1 
รูปที่ 7: (ขวาล่าง) เส้นทางการเดินทางด้วยวิธีการประยุกต์ใช้ Saving Algorithm: ในสัปดาหท์ี่ 1 

 
 
 



การประชุมวิชาการระดับชาติปัญญาภิวัฒน ์ครั้งที่ 6 

29 กรกฎาคม 2559 สถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน ์

A 604 

นําผลการศึกษาที่ได้มาแสดงผลเส้นทางการเดินทางที่เหมาะสมท่ีสุดด้วยระยะเวลาที่กําหนดในแต่ละ
เส้นทาง แล้วทําการเปรียบเทียบผลการศึกษาระยะทาง ต้นทุนที่ใช้ในการจัดเส้นทางการเดินทางดังน้ี 

กรณีที่ 1 ผลการเปรียบเทียบระยะเวลา ระยะทางและต้นทุนรวมที่ใช้ในการเดินทางปัจจุบันกับวิธี
ประยุกต์ใช้ Nearest Neighbor Algorithm ได้ผลดังน้ี 

 
ตารางที่ 1: ผลเปรียบเทียบระยะเวลา ระยะทางและต้นทุนรวมที่ใช้ในการเดินทางวิธีปัจจุบันและ Nearest 

Neighbor Algorithm      
    

             
 

จากผลการศึกษาเบ้ืองต้นเป็นวิธีการจัดเส้นทางที่ต้องการนําเสนอผลรวมในด้านระยะเวลา ระยะทาง
และต้นทุนรวม โดยได้เปรียบเทียบผลของการเดินทางปัจจุบันที่ใช้เป็นกรณีศึกษากับการนําอัลกอริทึม 
Nearest  Neighbor  มาประยุกต์ใช้ในการจัดเส้นทางผลลัพธ์ที่ได้สามารถลดระยะทางรวมได้อย่างชัดเจน 
จากเดิมที่ใช้เวลาการเดินทางไปปฏิบัติงานทั้งสิ้น  20  วัน/เดือน ลดลงเหลือ 10 วัน/เดือน คิดเป็นจํานวนวันที่
ใช้ในการปฏิบัติงานลดลง  50%  ระยะทางรวมที่ใช้ในการเดินทางวิธีเดิมใช้ระยะทางทั้งสิ้น  1,622.30  
กิโลเมตร/เดือน  ลดลงเหลือ  996.90  กิโลเมตร  คิดเป็นจํานวนระยะทางที่ลดลง  38.55%  ทําให้ระยะทาง
ที่ลดลงมีผลต่อต้นทุนที่ใช้ในการเดินทางจากเดิมต้นทุนที่ใช้  3,467  บาท/เดือน ลดลงเหลือ  2,131  บาท/
เดือน คิดเป็นจํานวนต้นทุนที่ลดลง  38.55% 

 
กรณีที่ 2 ผลการเปรียบเทียบระยะเวลา ระยะทางและต้นทุนรวมที่ใช้ในการเดินทางปัจจุบันกับวิธี

ประยุกต์ใช้ Saving Algorithm ได้ผลดังน้ี 
 
ตารางที่ 2: ผลเปรียบเทียบระยะเวลา ระยะทางและต้นทุนรวมที่ใช้ในการเดินทางวิธีปัจจุบันและ Saving 

Algorithm 
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จากผลการศึกษาเบ้ืองต้นเป็นวิธีการจัดเส้นทางที่ต้องการนําเสนอผลรวมในด้านระยะเวลา ระยะทาง
และต้นทุนรวม โดยได้เปรียบเทียบผลของการเดินทางปัจจุบันที่ใช้เป็นกรณีศึกษากับการนําอัลกอริทึม Saving 
มาประยุกต์ใช้ในการจัดเส้นทางผลลัพธ์ที่ได้สามารถลดระยะทางรวมได้อย่างชัดเจน จากเดิมที่ใช้เวลาการ
เดินทางไปปฏิบัติงานทั้งสิ้น 20 วัน/เดือน ลดลงเหลือ 12 วัน/เดือน คิดเป็นจํานวนวันที่ใช้ในการปฏิบัติงาน
ลดลง 40% ระยะทางรวมที่ใช้ในการเดินทางวิธีเดิมใช้ระยะทางทั้งสิ้น 1,622.30 กิโลเมตร/เดือน ลดลงเหลือ 
1,140.11 กิโลเมตร คิดเป็นจํานวนระยะทางที่ลดลง 29.72% ทําให้ระยะทางที่ลดลงมีผลต่อต้นทุนที่ใช้ในการ
เดินทางจากเดิมต้นทุนที่ใช้ 3,467 บาท/เดือน ลดลงเหลือ 2,437 บาท/เดือน คิดเป็นจํานวนต้นทุนที่ลดลง 
29.72% 
 
สรุป 

ผู้ศึกษาได้นําการวางแผนของพนักงานที่ใช้ในการเดินทางปัจจุบันที่ใช้ประสบการณ์และการชํานาญ
เส้นทางของพนักงานแต่และบุคคลมาเป็นตัวต้ังต้นในการศึกษาคร้ังน้ี ผลของการเดินทางของพนักงานในเดือน 
มกราคม 2558 โดยศึกษาต้ังแต่สัปดาห์ที่ 1 ถึง สัปดาห์ที่ 4 และได้สรุปผลรวมของจํานวนวัน ผลรวมของ
ระยะทาง และต้นทุนที่ใช้ในการเดินทาง โดยมีจํานวนวันทํางาน 20วัน ระยะทางรวม 1,622.30 กิโลเมตร 
และต้นทุนรวม 3,467 บาท 

ผู้ศึกษาได้นําอัลกอริทึม Nearest Neighbor และ Saving ของ Clark and Wright (1964) มาทํา
เปรียบเทียบการวางแผนการเดินทาง พบว่าวิธี Nearest Neighbor Algorithm ได้ผลลัพธ์ที่ดีกว่าวิธีการ 
Saving Algorithm 
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บทคัดย่อ  

 การศึกษาในคร้ังน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ และสังคมพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามปลายปิดในการเก็บรวมรวมข้อมูลจากผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครท่ี
รู้จักและเคยซื้อสินค้าในเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ จํานวน 220 ราย และสถิติเชิงอนุมานที่ใช้
ทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิง มีอายุระหว่าง 20-30 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 15,001-25,000 บาท ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ด้าน
การบริการ การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ด้านอารมณ์ การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ด้านการบูรณา
การตราสินค้า การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ด้านความสะดวกสบาย สังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ด้านความ
ไว้วางใจ และสังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ด้านการจัดอันดับและความคิดเห็นจากประสบการณ์ ส่งผลต่อความ
ต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 โดยร่วมกันทํานายความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภค
ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร คิดเป็นร้อยละ 51.6 ในขณะที่ การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ด้านการเงิน สังคม
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ด้านข้อเสนอแนะและการอ้างอิงบอกต่อ และด้านกระดานข่าวและชุมชนออนไลน์ไม่ส่งผล
ต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

คําสําคัญ: การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ สังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ความต้ังใจซื้อซ้ํา  
 
ABSTRACT 

 The purpose of this study was to identify the perceived online channel value and 
social commerce affecting repurchase intentions through group-buying websites of 
customers in Bangkok. Closed-ended survey questionnaires were implemented to collect 
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data from 220 customers in Bangkok who used to purchase products or service through 
group-buying websites. Additionally, data were statistically analyzed using multiple 
regressions.  The results indicated that the majority of participants were female with 20-30 
years of age.  They completed bachelor’s degrees, worked in private companies, and earned 
average monthly incomes between 15,001 – 25,000 baht. The hypothesis testing revealed 
that the perceived online channel value in terms of service performance value, emotional 
value, brand integration value and convenience value and the social commerce in terms of 
trust, and rating and reviews affecting the repurchase intentions through group-buying 
websites of customers in Bangkok at the significant level of .05.  These factors explained 
51.6% of the influence toward repurchases intentions through group-buying websites of 
customers in Bangkok. However, the perceived online channel value in terms of monetary 
value and the social commerce in terms of recommendation and referrals, and forums and 
communities did not affect repurchase intentions through group-buying websites of 
customers in Bangkok. 

Keywords: perceived online channel value, social commerce, repurchase intention  
 
บทนํา  

 ปัจจุบันการตลาดได้มีวิวัฒนาการปรับเปลี่ยนไปตามปัจจัยสภาพแวดล้อมต่างๆ เพ่ือให้มีความ
เหมาะสมกับสภาพทางเศรษฐกิจ สังคม วัฒนธรรม และพฤติกรรมของผู้บริโภค รวมถึงด้านเทคโนโลยีที่มีการ
เปลี่ยนแปลงไปอยู่ตลอดเวลา การพัฒนาของเทคโนโลยีคอมพิวเตอร์นําโลกเข้าสู่ยุคโลกาภิวัฒน์ ซึ่งเป็นสังคม
ข้อมูลข่าวสารที่มีการติดต่อสื่อสารที่ฉับไว โดยเครือข่ายการส่งผ่านข้อมูลสารสนเทศหรือที่เรียกว่า เครือข่าย
อินเทอร์เน็ต ซึ่งมีการขยายเครือข่ายเติบโตขึ้นอย่างรวดเร็วจนกลายเป็นเครือข่ายการติดต่อสื่อสารไร้พรมแดน 
(วิภาวรรณ มโนปราโมทย์, 2558) จากความสะดวกสบายท่ีมนุษย์ได้รับจากเทคโนโลยีเหล่าน้ี จึงไม่สามารถ
ปฏิเสธได้ว่า เทคโนโลยีเหล่าน้ีได้เข้ามามีบทบาทในการดําเนินชีวิตประจําวันของมนุษย์เป็นอย่างมาก ทั้งด้าน
การศึกษา ความบันเทิง และทางด้านธุรกิจต่างๆ จึงเป็นสาเหตุที่ทําให้ระบบการค้าในปัจจุบันมีความแตกต่าง
ไปจากเดิม ซึ่งในอดีตการทําการค้าจะเป็นการขายผ่านทางหน้าร้านเท่าน้ัน จึงทําให้ต้องใช้เงินลงทุนสูง 
นอกจากน้ีการทําการค้าแบบเดิม ร้านค้าน้ันๆ จะเป็นที่รู้จักและสามารถเข้าถึงได้เพียงลูกค้าในพ้ืนที่เท่าน้ัน แต่
ในปัจจุบันได้มีการนําเทคโนโลยีเข้ามาใช้ในการทําธุรกิจการค้า หรือเรียกอีกอย่างหน่ึงว่า พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) 

มูลค่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย มีแนวโน้มการเติบโตในทิศทางที่ดีขึ้น โดยในปี 2558 มี
อัตราการเติบโตเพ่ิมขึ้นจากปี 2557 คิดเป็น 3.65 % โดยมูลค่าขายจากผู้ประกอบการ B2C ในปี 2558 เติบโต
เพ่ิมขึ้นจาก ปี 2557 คิดเป็น 15.29 % และมูลค่าขายจากผู้ประกอบการ B2G ในปี 2558 เติบโตเพ่ิมขึ้นจาก 
ปี 2557 คิดเป็น 3.96% แต่มีเพียงมูลค่าขายจากผู้ประกอบการ B2B ในปี 2558 ที่หดตัวลงจาก ปี 2557 
เพียงเล็กน้อย คิดเป็น 0.34 % ทําให้ตลาดพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ยังคงเป็นธุรกิจที่น่าจับตามอง โดยมีผู้สนใจ
ลงทุน ค้าขาย รวมถึงใช้บริการในปริมาณเพ่ิมขึ้นต่อเน่ือง (สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2558)
ด้วยเหตุที่ผู้บริโภคให้ความสนใจในการเลือกซื้อสินค้าและบริการผ่านทางอินเทอร์เน็ต และมีการส่ือสารกัน
ผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์มากขึ้น จึงได้เกิดแนวคิดการตลาดออนไลน์ที่อาศัยการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ 
(Group Buying) โดยทําหน้าที่เป็นเว็บไซต์กลางในการนําเสนอสินค้าและบริการจากผู้ประกอบการ (ธิวาพร 
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จูฑะประชากุล, 2554) 
ในประเทศไทยธุรกิจรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ (Group Buying) เริ่มมีการดําเนินงานเมื่อปี 2552 คือ 

Ensogo ซึ่งธุรกิจได้เติบโตอย่างรวดเร็ว บริษัทมีทรัพย์สินมูลค่าหลายร้อยล้านบาทก่อนที่จะขายให้กับ Living 
Social ซึ่งเป็นคู่แข่งรายสําคัญของ Groupon ไปในปี พ.ศ. 2554 รูปแบบธุรกิจหรือโมเดลธุรกิจ (Business 
Model) การรวมกลุ่มของผู้ซื้อได้ขยายตัวอย่างกว้างขวาง เฉพาะในประเทศไทย มีบริษัทที่ดําเนินกิจการที่มี
ลักษณะของโมเดลนี้เป็นร้อยแห่ง มีทั้งจัดทําผ่านเว็บไซต์และผ่านมือถือ โดยข้อดีข้อเสียของการดําเนินธุรกรรม
ผ่านเว็บไซต์และผ่านมือถือแตกต่างกัน โดยการดําเนินธุรกิจผ่านเว็บไซต์ตัวแทนสามารถเรียกเก็บค่าคอมมิชชัน
ได้ทันที ในขณะที่หากทําผ่านมือถือผู้ขายอาจจะเป็นคนส่งค่าคอมมิชชันคืนมาให้ตัวแทนภายหลัง แต่อย่างไรก็
ตามการดําเนินธุรกรรมบนมือถือช่วยให้การต่อรองเป็นไปแบบเวลาจริง (Real-time) ได้มากกว่าทางเว็บไซต์ 
(ละออ บุญเกษม, 2558) ทั้งน้ีธุรกิจรวมกลุ่มซื้อออนไลน์จัดเป็นหน่ึงในโมเดลทางธุรกิจของสังคมพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ (Social Commerce) ที่ได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก ดังน้ัน แล้วปัจจัยที่เก่ียวข้องกับสังคม
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จึงมีส่วนสําคัญที่ทําให้ธุรกิจดําเนินไปได้ด้วยดีและส่งผลต่อความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค 
ทั้งด้านความไว้วางใจ (Trust) ซึ่งเป็นปัญหาที่สําคัญในการทําธุรกรรมทางการเงินมากที่สุดทางเศรษฐกิจและ
สังคม โดยเฉพาะอย่างย่ิงในบริบทของการซื้อขายออนไลน์ ที่อาจมีความไม่แน่นอนจํานวนมากความไว้วางใจ
จึงเป็นสิ่งสําคัญมากขึ้นธุรกิจประเภทน้ี ด้านข้อเสนอแนะและการอ้างอิงบอกต่อ (Recommendation and 
Referrals) เป็นส่วนที่มีบทบาทสําคัญอย่างย่ิงอีกประการหน่ึงในความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคผ่านทางส่ือสังคม
ออนไลน์ โดยแสดงให้เห็นว่าในบริบทของการซื้อสินค้าผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์น้ันผู้บริโภคไม่สามารถสัมผัส
กับผลิตภัณฑ์หรือบริการได้โดยตรง ผู้บริโภคจึงมีการอาศัยบริบทเพ่ิมเติมที่เก่ียวกับประสบการณ์ของผู้บริโภค
อ่ืนๆ เช่น การแนะนําผลิตภัณฑ์ของบุคคลอ่ืนที่ผู้บริโภคให้ความไว้วางใจหรือเช่ือถือ (พิศุทธ์ิ อุปถัมภ์ และนิต
นา ฐานิตธนกร, 2557)   

ส่วนด้านกระดานข่าวและชุมชนออนไลน์ (Forums and Communities) เป็นส่วนที่สมาชิกของ
ชุมชนออนไลน์ที่มีส่วนร่วมในกิจกรรมของกลุ่มที่แตกต่างกันและสนับสนุนสมาชิกคนอ่ืนๆ ผ่านการปฏิสัมพันธ์
ทางสังคมและการสื่อสารในกระดานข่าว เพ่ือสนับสนุนสมาชิกคนอ่ืนๆ จากประสบการณ์ของตน ชุมชนเหล่าน้ี
ช่วยให้ผู้บริโภคได้ข้อมูลสําหรับผลิตภัณฑ์และบริการ และให้การสนับสนุนซึ่งกันและกัน โดยประเภทของ
ข้อมูลน้ีถูกสร้างขึ้นโดยผู้บริโภคอ่ืนๆ อันเป็นรูปแบบใหม่ของการสื่อสารแบบปากต่อปากที่ใช้ในการตลาดแบบ
ด้ังเดิม และส่วนที่สี่คือ ด้านการจัดอันดับและความคิดเห็นจากประสบการณ์ (Rating and Reviews) เป็นส่วน
หน่ึงของโครงสร้างรูปแบบการค้าที่เก่ียวข้องกับการค้าผ่านทางสังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยผู้บริโภค
สามารถโพสต์ความคิดเห็นต่อสินค้าออนไลน์ ความคิดเห็นเหล่าน้ีและการจัดอันดับข้อมูลที่ครอบคลุมเก่ียวกับ
ผลิตภัณฑ์เพ่ือประโยชน์แก่ผู้บริโภคอ่ืนๆ (Hajli, 2015) นอกจากน้ีการรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ของ
ผู้บริโภค (Perceived Online Channel Value) ซึ่งเกิดจากการท่ีผู้บริโภคจะมีการใช้งานเทคโนโลยี ผู้บริโภค
สัมผัสได้ถึงคุณค่าที่ได้รับ และประโยชน์ในการใช้งาน ซึ่งเป็นระดับที่ผู้บริโภคเช่ือว่าประโยชน์ของเทคโนโลยีจะ
สามารถช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพให้กับงานของตน สามารถใช้งานได้โดยไม่ต้องอาศัยความพยายามมากนัก ซึ่งจะ
ส่งผลโดยตรงต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคที่ได้มีการเลือกข้อมูล นําข้อมูลมาเรียบเรียง และแปลความหมายใน
การเลือกใช้บริการ โดยการรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคน้ัน เกิดมาจากหลายองค์ประกอบอัน
ได้แก่ คุณค่าด้านการบริการ (Service Performance Value) คุณค่าด้านอารมณ์ (Emotional Value) 
คุณค่าด้านการเงิน (Monetary Value) คุณค่าด้านการบูรณาการตราสินค้า (Brand Integration Value) 
และคุณค่าด้านความสะดวกสบาย (Convenience Value) (Carlson, O’Cass, Ahrholdt, 2015) 

จากเหตุผลที่กล่าวมาข้างต้น เห็นได้ว่าการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ (Group Buying) เป็นช่องทางที่ให้ทั้ง



การประชุมวิชาการระดับชาติปัญญาภิวัฒน ์ครั้งที่ 6 

29 กรกฎาคม 2559 สถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน ์

A 610 

ความสะดวกในการค้นหาสินค้าและบริการที่หลากหลาย และครอบคลุมทุกแง่มุมในการดําเนินชีวิตของ
ผู้บริโภค เช่น เป็นแพคเกจทัวร์ ส่วนลดร้านอาหาร ส่วนลดห้องพักโรงแรม แฟช่ันเคร่ืองแต่งกาย กีฬาและ
กิจกรรม สปาและความงาม เป็นต้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่ทําการศึกษาถึงประเด็นเก่ียวกับปัจจัยการรับรู้
คุณค่าของช่องทางออนไลน์ และสังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บริการ
รวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร เพ่ือเป็นประโยชน์แก่ผู้ประกอบธุรกิจและบุคคลที่
สนใจสามารถนําข้อมูลไปใช้เพ่ีอเป็นแนวทางในการวางแผนและวางกลยุทธ์ขององค์กรให้สามารถตอบสนอง
ความต้องการของกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพต่อไป 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย 

 งานวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ และสังคมพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร โดยมีกรอบความคิดของการวิจัย ดังน้ี 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
รูปที่ 1: กรอบแนวความคิดของการวิจัย 

 
 
 
 
 

ความต้ังใจซ้ือซํ้าในเว็บไซต์ท่ี
ให้บริการรวมกลุ่มซ้ือออนไลน์  
 (Hsu, Chang, Chu, & Lee, 

2014) 

การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

Carlson, O’Cass & Ahrholdt (2015) 

คุณค่าด้านอารมณ ์

คุณค่าด้านการเงนิ 

คุณค่าด้านความสะดวกสบาย 

สังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 
 
 
 
 
 
 

 
Hajli (2015) 

ความไว้วางใจ 

ข้อเสนอแนะและการอ้างอิงบอกต่อ 

การจัดอันดับและความคิดเห็นจากประสบการณ ์ 

คุณค่าด้านการบริการ 

คุณค่าด้านการบรูณาการตราสินค้า 

กระดานข่าวและชุมชนออนไลน์ 
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วิธีดําเนินการวิจัย 
งานวิจัยครั้งน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธีการศึกษาเชิงสํารวจ 

(Survey Research) และใช้การเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามปลายปิด (Close-ended Questionnaire) โดย
ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นผู้กรอกข้อมูลในแบบสอบถามด้วยตนเอง โดยมีรายละเอียด ดังน้ี 

1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่างสําหรับงานวิจัยน้ี คือ ผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครที่รู้จักและ

เคยซื้อสินค้าในเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ โดยผู้ศึกษาได้กําหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยการ 
ทดสอบแบบสอบถามกับตัวอย่างจํานวน 40 ชุด และคํานวณหาค่า Partial R2 เพ่ือนําไปประมาณขนาด
ตัวอย่างโดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูป G*Power3.1.7 ซึ่งเป็นโปรแกรมที่สร้างจากสูตรของ Cohen (1977) ผ่าน
การตรวจสอบและรับรองคุณภาพจากนักวิจัยจํานวนมาก และได้รับการยอมรับว่าเป็นโปรแกรมที่ดีและ
สมบูรณ์ (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2555) สําหรับการกําหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างให้ถูกต้องและทันสมัย จากการ
ประมาณค่าตัวอย่างโดยมีขนาดอิทธิพล (Effect Size) เท่ากับ 0.1213792 ค่าความคลาดเคลื่อนในการ
ทดสอบประเภทที่หน่ึง (α) เท่ากับ 0.05 อํานาจการทดสอบ (1-ß) เท่ากับ 0.95 และจํานวนตัวแปรทํานาย
เท่ากับ 9 ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 220 ตัวอย่าง 

2. วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
งานวิจัยในครั้งน้ี ผู้วิจัยได้ทําการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage Sampling) เพ่ือ

สุ่มตัวอย่างจํานวน 220 ตัวอย่าง โดยมีขั้นตอนดังน้ี 
ขั้นตอนที่ 1 การสุ่มตัวอย่างแบบช้ันภูมิ (Stratified Sampling) โดยกําหนดพ้ืนที่ที่ต้องการ

ศึกษา ได้แก่ เขตการปกครองต่างๆ ที่อยู่ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร รวม 50 เขต ซึ่งจะแบ่งเขตการปกครอง
ของกรุงเทพมหานครออกเป็น 3 กลุ่มเขต ตามเกณฑ์การแบ่งของกรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย ผู้วิจัย
ได้สุ่มตัวอย่างที่จะศึกษาวิจัย โดยกําหนดขนาดตัวอย่างจากเขตต่างๆ โดยใช้เกณฑ์ประชากรทั้งหมดที่จะทํา
การสุ่มตัวอย่าง คือ 220 คน ใช้กลุ่มตัวอย่าง 15-30% ได้ 10 เขตการปกครอง จากทั้งหมด 50 เขตการ
ปกครอง คิดเป็นร้อยละ 20 ของเขตการปกครองทั้งหมด (วิเชียร เกตุสิงห์, 2542: 27) ได้ดังน้ี 

ขั้นตอนที่ 2 การสุ่มแบบอย่างง่าย (Simple Random Sampling) ด้วยวิธีการจับฉลาก เพ่ือ
เลือกตัวแทนในแต่ละกลุ่มเขตตามสัดส่วนที่คํานวณได้ในขั้นตอนที่ 1 ได้แก่ ก) กลุ่มเขตเมือง 3 เขต ได้แก่ เขต
ปทุมวัน เขตบางรัก และเขตราชเทวี ข) กลุ่มเขตต่อเมือง 5 เขต ได้แก่ เขตลาดพร้าว เขตบางกะปิ เขตจตุจักร 
เขตบางนา และเขตวัฒนา และ ค) กลุ่มเขตชานเมือง 2 เขต ได้แก่ เขตมีนบุรี และเขตลาดกระบัง  

ขั้นตอนที่ 3 การสุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) เป็นการกําหนดสัดส่วนของ
ตัวอย่าง โดยเลือกสุ่มจํานวนตัวอย่างตามสัดส่วนเขตต่างๆ จํานวน 22 ชุด เท่าๆ กัน  

ขั้นตอนที่ 4 สุ่มแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยแจกแบบสอบถามและทําการเก็บ
ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างคือผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครที่รู้จักและเคยซื้อสินค้าในเว็บไซต์ที่ให้บริการ
รวมกลุ่มซื้อออนไลน์ ซึ่งมีลักษณะสอดคล้องกับประเด็นที่ต้องการวิจัย ในแต่ละเขตที่ได้ทําการสุ่มไว้ในขั้นตอน
ที่ 2 ตามสถานท่ีต่างๆ ในเขตที่สุ่มได้ในขั้นตอนที่ 2 เช่น ศูนย์การค้า โรงภาพยนตร์ สถานศึกษา เพ่ือให้ข้อมูล
ที่ได้มีการกระจายและได้ผลการศึกษาที่น่าเช่ือถือ และขอความร่วมมือจากตัวอย่างในการกรอกข้อมูลใน
แบบสอบถาม จนครบจํานวน 220 ตัวอย่าง 

3. การตรวจสอบเครื่องมือ 
เคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษาครั้งน้ี คือ  แบบสอบถามปลายปิดที่สร้าง แล้วนําไปทดสอบความ

เที่ยงตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) โดยผู้ทรงคุณวุฒิจํานวน 3 ท่าน เพ่ือพิจารณาความเหมาะสมของ
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เน้ือหาและภาษาที่ใช้ จากน้ันจึงนําไปทดลอง (Pilot Test) เพ่ือตรวจสอบความเช่ือมั่น (Reliability) กับกลุ่ม
ทดลอง จํานวน 40 ชุด มีค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามโดยรวมเท่ากับ 0.916 โดยคําถามแต่ละด้านมี
ระดับความเช่ือมั่นอยู่ระหว่าง 0.808 – 0.905 และกลุ่มตัวอย่าง จํานวน 220 ชุด มีค่าความเช่ือมั่นของ
แบบสอบถามโดยรวมเท่ากับ 0.928 โดยคําถามแต่ละด้านมีระดับความเช่ือมั่น อยู่ระหว่าง 0.811 – 0.928 ซึ่ง
ผลของค่าสัมประสิทธ์ิของครอนบาค ของแบบสอบถามท้ัง 2 กลุ่ม มีค่าความเช่ือมั่นตามเกณฑ์ของ Nunnally 
(1978) สามารถนํามาใช้ในงานวิจัยได้ 
 
ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

 การศึกษาการรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ และสังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อความต้ังใจ
ซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้เก็บรวบรวม
ข้อมูลและแสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากการเก็บแบบสอบถามจํานวน 220 ชุด โดยมีผลการวิเคราะห์ดังน้ี 

1. ผลการวิเคราะห์เบื้องต้น 
ในงานวิจัยครั้งน้ี กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิงซึ่งมีจํานวน 128 คน คิดเป็นร้อยละ 58.2 

มีอายุระหว่าง 20 – 30  ปี ซึ่งมีจํานวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 36.8 มีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี 
จํานวน 126 คน คิดเป็นร้อยละ 57.3 อาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน ซึ่งมีจํานวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 
31.4 และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 25,000 บาท จํานวน 88คน คิดเป็นร้อยละ 40.0   

2. ผลการทดสอบสมมติฐาน 
ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ เพ่ือทดสอบสมมติฐานปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําใน

เว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร มีผลดังน้ี 
 
ตารางที่ 1:   ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ใหบ้ริการ

รวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
 

ปัจจัย 
ความต้ังใจซ้ือซํ้าในเว็บไซต์ท่ีให้บริการรวมกลุ่มซ้ือออนไลน์ 

B  S.E. ß t Sig. Tolerance VIF 
ค่าคงท่ี .079 .150 - .524 .601 - - 
1. การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์        

– คุณค่าด้านการบริการ .174 .029 .170 6.065 .000* .510 1.960 
– คุณค่าด้านอารมณ์ .131 .035 .113 3.701 .000* .428 2.338 
– คุณค่าด้านการเงนิ .050 .028 .052 1.767 .079 .454 2.201 
– คุณค่าด้านการบรูณาการตราสินค้า .059 .027 .058 2.196 .029* .564 1.773 
– คุณค่าด้านความสะดวกสบาย .653 .036 .645 18.178 .000* .417 3.158 

2. สังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์        
– ความไว้วางใจ .455 .031 .436 14.617 .000* .448 2.231 
– ข้อเสนอแนะและการอ้างอิงบอกต่อ .044 .028 .040 1.570 .118 .624 1.603 
– กระดานข่าวและชุมชนออนไลน์ .011 .034 .012 0.335 .738 .430 3.026 
– การจัดอันดับและความคิดเห็นจาก

ประสบการณ์ 
.124 .035 .106 3.485 .001* .430 2.327 

Note: R2 = .516, AR2 = .513, F= 55.150, *p< .05 
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ในการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุน้ัน ก่อนนําตัวแปรอิสระใดๆ เข้าสู่สมการถดถอย ควรพิจารณา

รายละเอียดความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระก่อน ซึ่งจากการตรวจสอบ Multicollinearity โดยใช้ค่า 
Tolerance และ Variance Inflation Factor (VIF) ผลการวิเคราะห์ พบว่า Tolerance ของตัวแปรอิสระ มีค่า
เท่ากับ 0.417 – 0.624 ซึ่งสูงกว่าเกณฑ์ขั้นตํ่า คือ มากกว่า .40 (Allison, 1999) ส่วนค่า VIF ของตัวแปรอิสระ
มีค่าต้ังแต่ 1.603 – 3.158 ซึ่งมีค่าไม่เกิน 5.0 แสดงว่า ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันแต่ไม่มีนัยสําคัญ 
(Zikmund, Babin, Carr & Griffin, 2013, p. 590)  

จากตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์
ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
ได้แก่ การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ด้านการบริการ (Sig=.000) คุณค่าด้านอารมณ์ (Sig=.000) คุณค่า
ด้านการบูรณาการตราสินค้า (Sig=.029) คุณค่าด้านความสะดวกสบาย (Sig=.000) สังคมพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ด้านความไว้วางใจ (Sig=.000) และด้านการจัดอันดับและความคิดเห็นจากประสบการณ์ 
(Sig=.001) ในขณะที่การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ด้านการเงิน (Sig=.079) สังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
ด้านข้อเสนอแนะและการอ้างอิงบอกต่อ (Sig=.118) และด้านกระดานข่าวและชุมชนออนไลน์ (Sig=.738) ไม่
ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร  

เมื่อพิจารณานํ้าหนักของผลกระทบของตัวแปรอิสระที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บริการ
รวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร พบว่า การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ด้านความ
สะดวกสบาย (ß = .645) ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคใน
จังหวัดกรุงเทพมหานคร มากที่สุด รองลงมา ได้แก่ สังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ด้านความไว้วางใจ (ß = .436) การ
รับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ด้านการบริการ (ß = .170) การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ด้านอารมณ์ 
(ß = .113) สังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ด้านการจัดอันดับและความติดเห็นจากประสบการณ์ (ß = .106) และการ
รับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ด้านการบูรณาการตราสินค้า (ß = .058) ตามลําดับ 

สัมประสิทธ์ิการกําหนด (R2 = .516) แสดงให้เห็นว่า อิทธิพลของปัจจัยการรับรู้คุณค่าของช่องทาง
ออนไลน์ และสังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์
ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร คิดเป็นร้อยละ 51.6 ที่เหลืออีกร้อยละ 49.4 เป็นผลเน่ืองมาจากตัวแปร
อ่ืน ที่ไม่ได้นํามาพิจารณา  

จากผลการทดสอบค่าทางสถิติของค่าสัมประสิทธ์ิของตัวแปรอิสระ (Independent) 9 ด้านได้แก่ การ
รับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ด้านการบริการ (X1) การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ด้านอารมณ์ (X2) การ
รับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ด้านการเงิน (X3) การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ด้านการบูรณาการตรา
สินค้า  (X4)  การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ด้านความสะดวกสบาย  (X5)  สังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
ด้านความไว้วางใจ (X6)  สังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ด้านข้อเสนอแนะและการอ้างอิงบอกต่อ  (X7) สังคม
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ด้านกระดานข่าวและชุมชนออนไลน์ (X8) และสังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ด้านการจัด
อันดับและความคิดเห็นจากประสบการณ์ (X9) ที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อ
ออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร (Ý) สามารถเขียนให้อยู่ในรูปสมการเชิงเส้นตรงที่ได้จากการ
วิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ ที่ระดับนัยสําคัญ .05 เพ่ือทํานายความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อ
ออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ได้ดังน้ี 

 
 Ý = .079 + .174 X1 + .131X2 + .059X4 + .653X5 + .455X6 + .124X9 



การประชุมวิชาการระดับชาติปัญญาภิวัฒน ์ครั้งที่ 6 

29 กรกฎาคม 2559 สถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน ์

A 614 

 
จากสมการเชิงเส้นตรงดังกล่าว จะเห็นว่า ค่าสัมประสิทธ์ิ (B) ของการรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์

ด้านการบริการ เท่ากับ .174 การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ด้านอารมณ์ เท่ากับ .131 การรับรู้คุณค่า
ของช่องทางออนไลน์ด้านการบูรณาการตราสินค้า เท่ากับ .059 การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ด้านความ
สะดวกสบาย เท่ากับ .653 สังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ด้านความไว้วางใจ เท่ากับ .455 และสังคมพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ด้านการจัดอันดับและความคิดเห็นจากประสบการณ์เท่ากับ .124 ซึ่งมีค่าสัมประสิทธ์ิเป็นบวก 
ถือว่ามีความสัมพันธ์กับความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร ในทิศทางเดียวกัน   

3. อภิปรายผล  
การศึกษาวิจัยเรื่อง การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ และสังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผล

ต่อความตั้งใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครในคร้ังน้ี 
ผู้วิจัยได้นําผลสรุปมาเช่ือมโยงกับแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้องเข้าด้วยกันเพ่ืออธิบายสมมติฐานและ
วัตถุประสงค์การวิจัย ดังน้ี  

การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ด้านการบริการส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่
ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ี
เป็นเพราะผู้บริโภคมีความคิดว่าเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์เป็นนวัตกรรมการซื้อสินค้ารูปแบบ
ใหม่ โดยท่ีการให้บริการของเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ครอบคลุมความต้องการซ้ือสินค้าและ
บริการของผู้บริโภคได้ รวมทั้งมีการนําเสนอสินค้าและบริการท่ีตรงตามความต้องการ และมีการให้บริการ
อย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Barrutia and Gilsanz (2013) ที่กล่าวว่า คุณค่าด้านการ
บริการเป็นสิ่งที่ส่งมอบให้กับผู้บริโภค โดยการสร้างคุณค่าในการบริการน้ันต้องเกิดจากกระบวนการทํางานที่มี
ประสิทธิภาพที่สามารถตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคได้เพ่ือให้ผู้บริโภคพึงพอใจ ซึ่งหากผู้บริโภค
สามารถรับรู้คุณค่าของการบริการท่ีเกิดขึ้นแล้ว ย่อมส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจในการได้รับบริการ 
หรือกล่าวได้ว่าคุณค่าการบริการน้ันมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของผู้บริโภค แล้วจะนําพามาซึ่งการใช้
บริการซํ้าของผู้บริโภคต่อไป หากการบริการน้ันสามารถตอบสนองความต้องการและความคาดหวังของ
ผู้บริโภคได้ และสอดคล้องกับการศึกษาของ วิไลวรรณ รัตนวิวัลย์ (2557) ทําการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพล
ต่อความต้ังใจซื้อซ้ําลูกค้า FN Factory Outlet พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําของลูกค้า FN Factory 
Outlet คือ ปัจจัยด้านการบริการ 

การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ด้านอารมณ์ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บริการ
รวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร  ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ีเป็น
เพราะผู้บริโภคมีรู้สึกที่ดีและมีความสุขทุกคร้ังเมื่อได้ใช้งานเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ มีความรู้สึก
ว่ามีสิ่งกระตุ้นเมื่อใช้งานเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ และรู้สึกต่ืนเต้นเมื่อใช้งานเว็บไซต์ที่ให้บริการ
รวมกลุ่มซื้อออนไลน์ จึงทําให้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ด้านอารมณ์ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่
ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ซึ่ง Chiu, Wang, Fang and Huang 
(2014) กล่าวว่า คุณค่าเชิงอารมณ์เป็นตัวบ่งช้ีที่สําคัญต่อ ความพึงพอใจและการใช้บริการซ้ํา ซึ่งสอดคล้องกับ
แนวคิดด้านคุณภาพของประสบการณ์ (Quality of Experience) (Otto and Ritchie, 1995 อ้างใน Chiu, 
Wang, Fang and Huang, 2014) ที่อธิบายว่า ผู้บริโภคจะประเมินประสบการณ์การใช้งานโดยรวม 
(Holistic) จากความรู้สึกภายใน (Self) และสิ่งแวดล้อมภายนอก ซึ่งอารมณ์ที่บ่งบอกถึงความต่ืนเต้นผนวกกับ
ความร่ืนรมย์ (Exciting - Pleasant Feelings) จะส่งผลต่อความพึงพอใจมากกว่าอารมณ์ผ่อนคลายผนวกกับ
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ความร่ืนรมย์ (Relaxing - Pleasant Feelings) นอกจากน้ีผลการศึกษายังมีบางส่วนที่สอดคล้องกับการศึกษา
ของ Hudson, Roth, Madden & Hudsonc (2015) ได้ศึกษาวิจัยเก่ียวกับ อิทธิพลของสื่อทางสังคมต่อการ
รับรู้ทางอารมณ์ที่มีความสัมพันธ์ในตราสินค้า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพส่งผลกระทบต่อการบอกต่อ (The 
Effects of Social Media on Emotions, Brand Relationship Quality, and Word of Mouth) พบว่า 
คุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์มีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ และคุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์มีอิทธิพล
ทางบวกต่อความพึงพอใจ  

การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ด้านการเงินไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่
ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
ทั้งน้ีอาจเป็นเพราะผู้บริโภคมีความรู้สึกว่าแม้ว่าการซื้อสินค้าหรือบริการในเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อ
ออนไลน์จะมีความคุ้มค่า แต่ก็ยังคงมีความไม่แน่นอนของการกําหนดราคาที่อาจจะยังไม่มีนโยบายการ
กําหหนดราคาที่ชัดเจน และถูกต้อง ผู้บริโภคจึงมีรู้สึกว่าคุณค่าของช่องทางออนไลน์ด้านการเงินไม่ส่งผลต่อ
ความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ซึ่ง O’Cass 
and Ngo (2011) กล่าว่า คุณค่าด้านการเงินเป็นการการรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีผลิตภัณฑ์ นโยบายการกําหนด
ราคา/บริการในแง่ของระดับราคาที่ให้บริการ โดยมีการรับรู้ถึงความยุติธรรม และความเหมาะสมของราคา กับ
การแข่งขันการให้บริการ ในแง่ของการได้รับประโยชน์จากการใช้เทคโนโลยี มากกว่าค่าใช้จ่ายที่เสียไป และผล
การศึกษาครั้งน้ีมีบางส่วนไม่สอดคล้องกับการศึกษาของ ศิโสภา อุทิศสัมพันธ์กุล (2554) ทําการศึกษาเรื่อง 
ปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในธุรกิจออนไลน์ Group Buying พบว่า มูลค่าสุทธิที่ผู้บริโภคคาดหวัง 
และส่วดลดในคร้ังต่อไป มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึงพอใจของผู้บริโภค และความช่ืนชอบในตราสินค้า 

การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ด้านการบูรณาการตราสินค้าส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําใน
เว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน
ที่ต้ังไว้ ทั้งน้ีเป็นเพราะผู้บริโภคมีรู้สึกว่าในภาพรวมเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์มีความเป็น
เอกลักษณ์ที่โดดเด่นกว่าธุรกิจที่นําเสนอคูปองส่วนลดอ่ืนๆ ซึ่งผู้บริโภครับรู้ว่าภาพลักษณ์ของร้านค้าที่นําเสนอ
สินค้าและบริการในเว็บไซต์เปรียบเสมือนเป็นเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์เอง เพราะภาพลักษณ์
ของเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์สอดคล้องกับภาพลักษณ์ของร้านค้าที่นําเสนอสินค้าและบริการใน
เว็บไซต์ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Banerjee (2014) ที่กล่าวว่า คุณค่าด้านการบูรณาการตราสินค้า คือการ
ออกแบบช่องทางออนไลน์ที่มีประสิทธิภาพ มีการรวมภาพลักษณ์และข้อมูลที่สนับสนุนตราสินค้าที่สอดคล้อง
กันกับองค์กร รวมท้ังข้อความทางการตลาด การกําหนดราคาสินค้าให้สอดคล้องกัน และการบริการผู้บริโภค
ผ่านช่องทางต่างๆ อย่างมีประสิทธิภาพ เพ่ือให้ผู้บริโภครับรู้และเกิดการบูรณาการตราสินค้าและองค์กรที่
นําเสนอสินค้าว่ามีความสอดคล้องกัน และผลการศึกษาครั้งน้ียังมีความสอดคล้องกับการศึกษาของ Carlson, 
O’Cass & Ahrholdt ทําการศึกษาเรื่องการประเมินการรับรู้คุณค่าช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคของร้านค้า
ปลีกหลายช่องทาง (Assessing Customers’ Perceived Value of the Online Channel of 
Multichannel Retailers: A Two Country Examination) พบว่า การรับรู้คุณค่าการบูรณาการตราสินค้ามี
ผลกระทบกับความพึงพอใจและความจงรักภักดีในการใช้ช่องทางออนไลน์ 

การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ด้านการบูรณาการตราสินค้าส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําใน
เว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน
ที่ต้ังไว้ ทั้งน้ีเป็นเพราะผู้บริโภคมีรู้สึกว่าการใช้งานเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์เป็นเรื่องง่ายสําหรับ
การค้นข้อมูลสินค้าหรือซื้อสินค้ามากกว่าช่องทางอื่นๆ เช่น การไปเลือกซื้อที่ร้านค้าโดยตรง การส่ังซื้อทาง
โทรศัพท์ การเลือกซื้อผ่านแคตตาล็อก เป็นต้น โดยที่การใช้งานสามารถทําได้ง่ายและเป็นอีกทางเลือกหน่ึงใน
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การซื้อสินค้าหรือบริการ ซึ่งสามารถเลือกซื้อสินค้าได้ตลอด 24 ช่ัวโมง ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ 
Kushwaha and Shankar (2013) ที่กล่าวว่า การรับรู้คุณค่าผ่านทางช่องทางออนไลน์เป็นเคร่ืองมือสําคัญใน
การจัดการเพ่ือสร้างความแตกต่าง เพราะถือเป็นกลยุทธ์สําคัญในการช่วยทํานายความต้ังใจใช้ซ้ําของผู้บริโภค 
ซึ่งการรับรู้คุณค่าด้านความสะดวกสบายนั้นเกิดจากการที่ผู้บริโภคใช้ช่องทางออนไลน์ แล้วเกิดการรับรู้
ประโยชน์ของช่องทางออนไลน์ เช่น ความสะดวกสบายมากกว่าช่องทางปกติที่มีอยู่ ผู้บริโภคก็จะกลับมาเลือก
ซื้อสินค้าหรือบริการน้ันอีกคร้ัง  

สังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ด้านความไว้วางใจส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บริการ
รวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ีเป็นเพราะ
ผู้บริโภคมีรู้สึกว่าเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์มีความน่าเช่ือถือ ผู้บริโภคมีความไว้วางใจว่าเว็บไซต์
จะสามารถรักษาความลับของข้อมูลส่วนตัวของผู้บริโภคไว้อย่างปลอดภัยได้ ซึ่ง Nick (2015) กล่าวว่า ความ
ไว้วางใจมีความสัมพันธ์อย่างใกล้ชิดที่เกิดจากการติดต่อสื่อสารกันระหว่างผู้บริโภคกับผู้ขาย ผู้บริโภคท่ีเกิด
ความไว้วางใจจะมีความรู้สึกเช่ือมั่นต่อการซื้อสินค้า นอกจากน้ีผลการศึกษาครั้งน้ียังมีความสอดคล้องกับ
การศึกษาของ Razak, Marimuthu, Omar & Mamat (2014) ที่ทําการศึกษาเรื่อง ความไว้เน้ือเช่ือใจและ
การกลับมาซื้อซ้ําของการให้บริการท่องเที่ยวออนไลน์ในหมู่ผู้บริโภคชาวมาเลเซีย (Trust and Repurchase 
Intention on Online Tourism Services among Malaysian Consumers) พบว่า ความไว้เน้ือเช่ือใจมี
อิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้ํา และการศึกษาของ Hsu, Chang, Chu & Lee (2014) ทําการศึกษาเรื่อง 
ปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์: มุมมองของเว็บไซต์ DeLone & 
McLean ที่ประสบความสําเร็จและได้รับความไว้วางใจ (Determinants of Repurchase Intention in 
Online Group-buying: The Perspectives of DeLone & McLean IS Success Model and Trust) 
พบว่า ความไว้วางใจในเว็บไซต์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้คุณภาพของเว็บไซต์และความพึงพอใจต่อเว็บไซต์  

สังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ด้านข้อเสนอแนะและการอ้างอิงบอกต่อไม่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ํา
ในเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ีเป็นเพราะผู้บริโภคอาจมีรู้สึกว่าคําแนะนําของเพ่ือนในเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อ
ออนไลน์ยังไม่มีความตรงไปตรงมา ขาดความน่าเช่ือถืออยู่ ผู้บริโภคจึงอาจจะมีความไว้วางใจในข้อมูลทีได้รับ
โดยตรงจากทางเว็บไซต์เองมากกว่าการได้รับข้อมูลที่เกิดจากการบอกต่อของบุคคลอ่ืนๆ ในสังคมออนไลน์ ซึ่ง 
ธนกฤต วงศ์มหาเศรษฐ์ (2554) กล่าวว่า สังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นการค้าโดยการใช้เทคโนโลยีในการ
สร้างประสบการณ์ในการรับข่าวสารข้อมูลต่างๆ การแสดงความคิดเห็น แลกเปลี่ยนซึ่งกันและกัน ไม่ว่าจะเป็น
เจ้าของธุรกิจกับผู้บริโภค หรือจะเป็นระหว่างผู้บริโภคด้วยกันเองด้วยกันเอง ซึ่งหากผู้บริโภคมีความเช่ือมั่น
หรือไว้วางใจต่อข้อมูลที่ได้รับก็จะเกิดผลดีต่อธุรกิจ แต่ทั้งน้ีก็ขึ้นอยู่กับความน่าเช่ือถือของตัวผู้แนะนําเองด้วย 
และผลการศึกษาครั้งน้ีมีบางส่วนสอดคล้องกับการศึกษาของ ศิโสภา อุทิศสัมพันธ์กุล (2554) ทําการศึกษา
เรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในธุรกิจออนไลน์ Group Buying พบว่า การบอกต่อเชิงบวกออนไลน์ไม่
ส่งผลต่อความต้ังใจในการซื้อซ้ําในธุรกิจที่ทําการตลาดผ่านเว็บไซต์ Group Buying 

สังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ด้านกระดานข่าวและชุมชนออนไลน์ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อซ้ําใน
เว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน
ที่ต้ังไว้ ทั้งน้ีเป็นเพราะผู้บริโภคอาจมีรู้สึกว่า เพ่ือนในกระดานข่าวและชุมชนออนไลน์โดยทั่วไปมักจะไม่มี
ตรงไปตรงมา ขาดความน่าเช่ือถือ ผู้บริโภคจึงไม่สามารถไว้วางใจข้อมูลที่ได้รับจากแหล่งข้อมูลน้ีได้ สังคม
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ด้านกระดานข่าวและชุมชนออนไลน์จึงไม่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่
ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการศึกษาครั้งน้ีมีบางส่วนไม่
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สอดคล้องกับการศึกษาของ Hajli (2015) ทําการศึกษาเร่ือง สังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์และความต้ังใจซื้อ
ของผู้บริโภค (Social Commerce Constructs and Consumer’s Intention to Buy) พบว่า พบว่า 
ผู้บริโภคใช้โครงสร้างการค้าทางสังคมพาณิชย์ด้านกระดานข่าวและชุมชนออนไลน์ เพ่ือเพ่ิมระดับความต้ังใจที่
จะซื้อสินค้า 

สังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ด้านการจัดอันดับและความคิดเห็นจากประสบการณ์ส่งผลต่อความ
ต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีต้ังไว้ ทั้งน้ีเป็นเพราะผู้บริโภคมีรู้สึกว่าข้อมูลของเพ่ือนในสังคมออนไลน์ที่ผ่านการจัดอันดับความ
คิดเห็นแล้วมีความตรงไปตรงมา สามารถไว้วางใจและเชื่อถือได้ ผู้บริโภคจึงเลือกเช่ือถือข้อมูลของเพ่ือนหรือ
บุคคลอ่ืนในสังคมออนไลน์ที่ผ่านการจัดอันดับและความคิดเห็นจากประการณ์ของบุคคลอ่ืนๆ แล้ว จึงทําให้
สังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ด้านการจัดอันดับและความคิดเห็นจากประสบการณ์ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําใน
เว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ซึ่ง ธนกฤต วงศ์มหาเศรษฐ์ 
(2554) กล่าวว่า การจัดอันดับความคิดเห็นของผู้บริโภคเกิดจากการท่ีผู้บริโภคได้ซื้อสินค้าและบริการแล้วเกิด
ความประทับใจกลับมาซื้อใหม่จนกลายเป็นลูกค้าประจํา โดยผู้บริโภคส่วนน้ีจะมีส่วนสําคัญในการช่วยจัด
อันดับและแสดงความคิดเห็น ทําให้ผู้บริโภคหน้าใหม่ที่เข้ามาเห็นข้อความการจัดอันดับตัดสินใจได้ง่ายขึ้น เป็น
เครื่องมือที่ช่วยให้เกิดการซื้อการขายที่สูงมาก ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ Hajli (2015) ทําการศึกษาเรื่อง 
สังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์และความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค (Social Commerce Constructs and 
Consumer’s Intention to Buy) ที่พบว่า ผู้บริโภคใช้โครงสร้างการค้าทางสังคมพาณิชย์ด้านการจัดอันดับ
ความคิดเห็นจากประสบการณ์ เพ่ือเพ่ิมระดับความต้ังใจที่จะซื้อสินค้า 
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บทคัดย่อ 

การวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์ (1) เพ่ือศึกษาคุณภาพการบริการของบริษัท แอดวานซ์  ไวร์เลส เน็ท
เวอร์ค จํากัด (เอไอเอส) ตามความคิดเห็นของกลุ่มลูกค้าเซเรเนด เขตกรุงเทพมหานคร (2) เพ่ือเปรียบเทียบ
คุณภาพการบริการในแต่ละมิติของบริษัท แอดวานซ์ ไวร์เลส เน็ทเวอร์ค จํากัด (เอไอเอส) ตามความคิดเห็น
ของกลุ่มลูกค้าเซเรเนด เขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ เก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม
จากกลุ่มตัวอย่าง คือ กลุ่มลูกค้าเซเรเนด เขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน วิเคราะห์ข้อมูลด้วยการ
วิเคราะห์เน้ือหา และโปรแกรมสําเร็จรูปคํานวณทางสถิติ ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
ความถี่ การถดถอยพหุคูณ (Multiple regression analysis) แบบขั้นตอน (Stepwise) 

ผลการวิจัยพบว่า 1. กลุ่มตัวอย่าง ส่วนใหญ่เป็นผู้หญิง วัยทํางาน ช่วงอายุ 31 - 40 ปี มีอาชีพเป็น
พนักงานบริษัทเอกชนหรือลูกจ้างทั่วไป รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 35,001 บาทข้ึนไป มีระยะ เวลาการใช้
งานโทรศัพท์เคลื่อนที่ของเอไอเอสส่วนใหญ่มากกว่า 10 ปีขึ้นไป ยอดใช้บริการต่อเดือน 701 - 900 บาท มี
ประสบการณ์ใช้บริการสิทธิพิเศษ (Serenade Privilege) ร้อยละ 100 ได้รับของขวัญวันเกิดสุดพิเศษ 
(Birthday Privilege) โทรฟรีในเครือข่ายเอไอเอส ส่งฟรีข้อความ และใช้งานอินเตอร์เน็ตภายในวันเกิด และ 
2. คุณภาพการบริการของบริษัท แอดวานซ์ ไวร์เลส เน็ทเวอร์ค จํากัด (เอไอเอส) ในแต่ละมิติมีผลต่อความ
คิดเห็นของลูกค้าในระดับมาก โดยพบว่ามิติคุณภาพการบริการตามความคิด เห็นของลูกค้ามากที่สุดคือ 1) มิติ
การให้ความเช่ือมั่นต่อลูกค้า (Assurance) 2) มิติความเป็นรูป ธรรมของการบริการ (Tangibility) 3) มิติการ
รู้จักและเข้าใจลูกค้า (Empathy) 4) มิติความน่าเช่ือ ถือไว้วางใจได้ (Reliability) 5) มิติการตอบสนองต่อ
ลูกค้า (Responsiveness) ประเด็นสําคัญของมิติการให้ความเช่ือมั่นต่อลูกค้าคือ พนักงานที่สร้างความเป็น
มิตร มีทักษะความรู้ ความเข้าใจในสินค้าและบริการอย่างเพียงพอท่ีจะตอบคําถามให้คําปรึกษา เพ่ือแก้ไข
ปัญหาให้กับลูกค้า 

เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิสมการถดถอยมาตรฐาน พบว่า ทุกมิติมีค่าเป็นบวก หมายความว่าเมื่อ
คุณภาพการบริการในแต่ละมิติเพ่ิมขึ้นจะส่งผลให้ความคิดเห็นของกลุ่มลูกค้าเซเรเนดต่อคุณภาพการบริการ
เพ่ิมขึ้นด้วย แสดงให้เห็นว่าการพัฒนาคุณภาพการบริการไม่ว่าจะเป็นด้านใดก็ตามจะช่วยให้กลุ่มลูกค้าได้รับ
ประสบการณ์การใช้บริการที่ดีมากขึ้น 
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และประเด็นสําคัญ ถึงแม้ว่าบริษัทจะทําการตลาดเสนอสินค้ามีการพัฒนาบริการใหม่ๆ อย่างต่อเน่ือง 
เพ่ิมช่องทางการบริการให้หลากหลายเหล่าน้ีก็อาจจะยังไม่ทําให้บริษัทประสบความสําเร็จ หากบริการเหล่าน้ี
ยังเกิดช่องว่างของคุณภาพการบริการ ดังน้ัน คุณภาพควรกําหนดขึ้นจากความต้องการของลูกค้าเป็นหลัก 

คําสําคัญ: คุณภาพการบริการ ความคิดเห็น ลูกค้าเซเรเนด 
 
ABSTRACT 

This research aims to (1) Study service quality of advanced wireless network 
company limited (AIS) towards opinion's serenade customer in Bangkok (2) Explore Service 
Quality of Advanced Wireless Network Company Limited (AIS) in each dimensions. For the 
quantitative analysis from a questionnaire survey, the samples were 400 customers who is 
Serenade customer in Bangkok metropolitan area. The data were analyzed using content 
analysis. Then the statistical calculations are applied in term of percentage, mean, standard 
deviation, frequencies, Multiple regression analysis (Stepwise). 

The research results could be found that:  
1. The most of Serenade customer are women from 31 - 40 years old. Their       

careers as a company employees and workers in general, the average monthly income of 
over 35,001 baht. The period of use of the AIS mobile phone. Most of the more than 10 
years of outstanding service per month 701 - 900 baht has access privileges (Serenade 
Privilege) 100 percent to get a birthday gift for a special (Birthday Privilege) free calls within 
the network of AIS. Send Free Text and use the Internet within days of birth. 

2. Service quality of advanced wireless network company limited (AIS) in each 
dimension have the significant positive impact towards opinion’s serenade customer. It was 
found that service quality dimensions that influence the opinion of most customers 1) 
Assurance 2) Tangibility 3) Empathy 4) Reliability and 5) Responsiveness The most interesting 
dimension of Empathy to issue the staff that create customer friendly. Expertise Adequate 
understanding of the products and services to answer the consultation. To solve problems 
for customers 

Considering the regression coefficients, dimensions that are positive. This means 
that when the quality of service in each dimension increases. Will result in a review of the 
quality of service customers increased. Shows that the quality of service, whether an expert 
to help customers get a better service experience. 

However, the significance of the quantitative analysis result reveals that 
marketing activities, develop products and service, additional channels do not make a 
company successful still a service quality gaps, the quality should be determine by 
customer. 

Key Words: Service Quality, Opinion, Serenade Customer 
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บทนํา 
สํานักงานคณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน์ และกิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ 

(กสทช.) ผู้มีอํานาจหน้าที่ดําเนินการจัดสรรคลื่นความถ่ีด้านกิจการโทรคมนาคม โทรศัพท์เคลื่อนที่ ระบบ
โครงข่ายมือถือระยะที่ 3 (3G) (สํานักงานคณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน์ และกิจการ
โทรคมนาคมแห่งชาติ, 2555) ได้ออกใบอนุญาต 3G คลื่นความถ่ี 2100 เมกกะเฮิร์ต ให้กับผู้ประกอบการ
จํานวน 3 ราย ได้แก่ บริษัท ดีแทค เนทเวอร์ค จํากัด (ดีแทค) บริษัท เรียล ฟิวเจอร์ จํากัด (ทรูมูฟเอช) และ
บริษัท แอดวานซ์ ไวร์เลส เน็ทเวอร์ค จํากัด (เอไอเอส) (สํานักงานคณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการ
โทรทัศน์และกิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ, 2555) 

ปัจจุบัน “เอไอเอส” เป็นผู้นําในกลุ่มผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ โดยให้บริการลูกค้าจํานวน 
42,362,500 คน แบ่งเป็น กลุ่มลูกค้าประเภทเรียกเก็บเงินภายหลังให้บริการ (Postpaid) จํานวน 4,463,800 
คน และกลุ่มลูกค้าประเภทเรียกเก็บค่าบริการล่วงหน้า (Prepaid) อีกจํานวน 37,898,700 คน มีส่วนแบ่ง
การตลาดเชิงรายได้ร้อยละ 53 ของกลุ่มผู้ประกอบการโทรศัพท์เคลื่อนที่ ซึ่งมีกลยุทธ์ในการดําเนินธุรกิจและ
แนวทางการดําเนินงานคือ เป็นผู้นําธุรกิจโทรคมนาคม โทรศัพท์เคลื่อนที่ของประเทศไทย รักษาความเป็นผู้นํา
ด้านส่วนแบ่งการตลาด ด้วยการพัฒนาเครือข่ายอย่างต่อเน่ือง และมุ่งเน้นการให้บริการลูกค้า โดยการส่งมอบ
ประสบการณ์ที่ดีที่สุดให้แก่ลูกค้า (The best customer experience) อาศัยการเข้าใจถึงความต้องการของ
ลูกค้าด้วยผลิตภัณฑ์ และบริการที่หลากหลาย ตอบสนองความต้องการของลูกค้าแต่ละคน เพ่ือสร้างความ
แตกต่างที่เหนือกว่าคู่แข่ง (บริษัท แอดวานซ์ ไวร์เลส เน็ทเวอร์ค จํากัด, 2557) 

เพ่ือความสะดวกสบายของลูกค้าให้สามารถใช้บริการได้อย่างครอบคลุมและทันทีทันใด เอไอเอส จึงมี
การให้บริการในรูปแบบบริการออนไลน์ (e-Service) บริการด้านเครือข่ายข้อมูล (Internet and Data 
Package) บริการสิทธิพิเศษ (Serenade Privilege) บริการสั่งซื้อสินค้าผ่านอินเตอร์เน็ต (Online Store) 
และศูนย์บริการลูกค้า (Customer Service) (บริษัท แอดวานซ์ ไวร์เลส เน็ทเวอร์ค จํากัด, 2557) 

เอไอเอส แบ่งลูกค้าผู้ใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ออกเป็น 2 กลุ่มหลัก คือ กลุ่มลูกค้าทั่วไป ลูกค้าที่มี
ระยะเวลาในการใช้บริการต้ังแต่ 1 ถึง 5 เดือน และกลุ่มลูกค้าเซเรเนด ลูกค้าที่มีระยะเวลาในการใช้บริการ
ต้ังแต่ 6 เดือนขึ้นไป มีประวัติการชําระเงินตรงตามกําหนดเวลา มีความเคล่ือนไหวการใช้งานทุกเดือน โดย
กลุ่มลูกค้าเซเรเนดแบ่งเป็น 3 กลุ่มย่อย คือ กลุ่มลูกค้าเซเรเนด แพลทินัม (Platinum) กลุ่มลูกค้าเซเรเนด 
โกลด์ (Gold) และกลุ่มลูกค้าเซเรเนด เอ็มเมอรัลด์ (Emerald)  

จากสถานการณ์การแข่งขันที่รุนแรง เอไอเอส จึงเล็งเห็นถึงความสําคัญของการรักษาฐานลูกค้าเก่า 
(Retention) กลุ่มลูกค้าเซเรเนด โดยการสร้างคุณภาพการบริการและมอบประสบการณ์ที่ดีให้แก่ลูกค้า 
เน่ืองมาจากคุณภาพการบริการนํามาซึ่งการใช้บริการซ้ํา การแนะนําบอกต่อให้ผู้อ่ืนมาใช้บริการ และค่าใช้จ่าย
ในการรักษาลูกค้าเก่าน้อยกว่าการหาลูกค้าใหม่ (ชัยสมพล ชาวประเสริฐ, 2552, หน้า 102)  

ดังน้ัน การให้บริการลูกค้า (Customer Service) จึงมีความสําคัญมากข้ึน เน่ืองจากลูกค้ามีความ
คาดหวังสูงขึ้นและซับซ้อนมาก ซึ่งคณะวิจัยของ Parasuraman พบว่าลูกค้าใช้หลักเกณฑ์การประเมินคุณภาพ
ของการบริการ (SERVQUAL) (Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1998) 5 มิติ คือ ความเป็นรูปธรรมของ
บริการ (Tangibility) ความน่าเช่ือถือไว้วางใจได้ (Reliability) การตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) การให้
ความเช่ือมั่นต่อลูกค้า (Assurance) การรู้จักและเข้าใจลูกค้า (Empathy) ซึ่ง Parasuraman และคณะได้เสนอ
แนวคิดสาเหตุของความล้มเหลวที่มาจากช่องว่างของคุณภาพการบริการไว้ 5 ประการ คือ ฝ่ายบริหารไม่รู้ถึง
ความคาดหวังที่แท้ จริงของลูกค้า มาตรฐานคุณภาพของการให้บริการที่บริษัทกําหนดขึ้นไม่ตรงกับความคาดหวัง
ของลูกค้า การให้บริการของพนักงานไม่เป็นไปตามมาตรฐานคุณภาพการให้บริการ (Service Quality 
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Specifications) ที่บริษัทกําหนดไว้ บริการที่นําเสนอให้กับลูกค้าไม่เป็นไปตามที่ได้ให้สัญญากับลูกค้าไว้ และ
บริการที่ลูกค้ารับรู้ (Perceived Service) หรือได้รับไม่ตรงกับบริการที่ลูกค้าคาดหวัง (Expected Service) 

ผู้วิจัยในฐานะพนักงานเอไอเอส ได้ทราบข้อมูลจากฝ่าย Customer Contact Center เก่ียวกับ 
ข้อร้องเรียนจากลูกค้า เช่น การบันทึกโปรโมช่ันผิดพลาด การรับคําสั่งซื้อโทรศัพท์เคลื่อนที่ไม่ตรงตามรุ่นที่
ลูกค้าต้องการ เป็นต้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจศึกษาเก่ียวกับคุณภาพการบริการของเอไอเอสสําหรับกลุ่มลูกค้า
เซเรเนด ที่มีสาเหตุจากช่องว่างบริการที่ลูกค้ารับรู้ (Perceived service) หรือได้รับไม่ตรงกับบริการที่ลูกค้า
คาดหวัง (Expected Service) อันจะส่งผลให้การดําเนินงานทางด้านการตลาดของบริษัทไม่ประสบผลสําเร็จ
หรือเป็นไปตามเป้าหมายท่ีกําหนดไว้ ดังน้ันเพ่ือทําให้ทราบถึงคุณภาพในทัศนะของลูกค้า (Customer 
Perceived Value) และความเข้าใจถึงความต้องการของลูกค้ามากย่ิงขึ้นจากการใช้บริการของเอไอเอส ซึ่งมี
วิธีการหาข้อมูลจากลูกค้าหลายวิธี เช่น สอบถามจากพนักงานที่ให้บริการลูกค้าในจุดที่ให้บริการต่างๆ 
ผู้บริหารระดับสูงออกพบปะลูกค้า ณ จุดที่มีการให้บริการ สํารวจความพึงพอใจของลูกค้าจากลูกค้าโดยตรง
โดยใช้แบบสอบถามหรือโทรศัพท์ เป็นต้น เพ่ือค้นหาจุดบกพร่องและปิดช่องว่างบริการที่ลูกค้ารับรู้หรือได้รับ
ไม่ตรงกับบริการที่ลูกค้าคาดหวัง 

จากปัญหาช่องว่างดังกล่าว ผู้วิจัยจึงต้องการสํารวจความคิดเห็นของกลุ่มลูกค้าเซเรเนดเก่ียวกับ
คุณภาพการบริการของเอไอเอสท่ีลูกค้ารับรู้หรือได้รับ (Perceived Service Quality) จากประสบการณ์ 
(Experience) การใช้บริการว่าตรงกับบริการที่ลูกค้าคาดหวังหรือไม่อย่างไร โดยการเก็บข้อมูลเชิงปริมาณและ
สํารวจข้อมูลจากลูกค้าโดยตรงโดยการใช้แบบสอบถาม เพ่ือนํามาปรับปรุง พัฒนาคุณภาพการบริการของเอไอ
เอสให้ตรงกับความคาดหวังของกลุ่มลูกค้าเซเรเนด 
 
คําถามของการวิจัย 

การวิจัยครั้งน้ี ผู้วิจัยได้กําหนดคําถามวิจัยไว้ ดังนี้ 
1. คุณภาพการบริการของ บริษัท แอดวานซ์ ไวร์เลส เน็ทเวอร์ค จํากัด (เอไอเอส) ตามความคิดเห็น

ของกลุ่มลูกค้าเซเรเนด เป็นอย่างไร 
2. คุณภาพการบริการในแต่ละมิติของ บริษัท แอดวานซ์ ไวร์เลส เน็ทเวอร์ค จํากัด (เอไอเอส) ตาม

ความคิดเห็นของกลุ่มลูกค้าเซเรเนด เป็นอย่างไร 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาถึงคุณภาพการบริการ ของบริษัท แอดวานซ์ ไวร์เลส เน็ทเวอร์ค จํากัด (เอไอเอส) ตาม
ความคิดเห็นของกลุ่มลูกค้าเซเรเนด เขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพ่ือเปรียบเทียบคุณภาพการบริการในแต่ละมิติของบริษัท แอดวานซ์ ไวร์เลส เน็ทเวอร์ค จํากัด 
(เอไอเอส) ตามความคิดเห็นของกลุ่มลูกค้าเซเรเนด เขตกรุงเทพมหานคร 
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ขอบเขตของการวิจัย 
1. ขอบเขตด้านเน้ือหา 

การวิจัยครั้งน้ี ผู้วิจัยทําการศึกษาคุณภาพการบริการของบริษัท แอดวานซ์ ไวร์เลส เน็ทเวอร์ค 
จํากัด (เอไอเอส) เฉพาะกลุ่มลูกค้าเซเรเนดได้รับรู้จากประสบการณ์ (Experience) การใช้บริการของลูกค้า
โดยตรง โดยแยกประเด็นที่จะทําการศึกษา ประกอบด้วยมิติของคุณภาพการบริการ (SERVQUAL) 5 มิติ 
ดังต่อไปน้ี ความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibility) ความน่าเช่ือถือไว้วางใจได้ (Reliability) การตอบสนอง
ต่อลูกค้า (Responsiveness) การให้ความเช่ือมั่นต่อลูกค้า (Assurance) และการรู้จักและเข้าใจลูกค้า 
(Empathy) 

2. ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
2.1 ประชากร ได้แก่ ผู้ใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ของบริษัท แอดวานซ์ ไวร์เลส เน็ทเวอร์ค 

จํากัด (เอไอเอส) กลุ่มลูกค้าเซเรเนด  
2.2 กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ตัวแทนผู้ใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ของบริษัท แอดวานซ์ ไวร์เลส เน็ท

เวอร์ค จํากัด (เอไอเอส) กลุ่มลูกค้าเซเรเนด เขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400  
3. ขอบเขตด้านตัวแปร 

3.1 ตัวแปรอิสระ ได้แก่ คุณภาพการบริการของบริษัท แอดวานซ์ ไวร์เลส เน็ทเวอร์ค จํากัด (เอ
ไอเอส) 5 มิติ ดังต่อไปน้ี 1) ความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibility) 2) ความน่าเช่ือถือไว้วางใจไว้ 
(Reliability) 3) การตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) 4) การให้ความเช่ือมั่นต่อลูกค้า (Assurance) 
และ 5) การรู้จักและเข้าใจลูกค้า (Empathy) 

3.2 ตัวแปรตาม ได้แก่ ความคิดเห็นของกลุ่มลูกค้าเซเรเนด เขตกรุงเทพมหานคร 
 
วิธีดําเนนิการวิจัย 

 งานวิจัยเรื่อง คุณภาพการบริการของบริษัทแอดวานซ์ ไวร์เลส เน็ทเวอร์ค จํากัด (เอไอเอส) ตาม
ความคิดเห็นของกลุ่มลูกค้าเซเรเนด เขตกรุงเทพมหานคร ในครั้งน้ี เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) โดยใช้วิธีการเชิงสํารวจ (Survey Research) 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
1. ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยครั้งน้ี ได้แก่ กลุ่มผู้ใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ของบริษัท แอดวานซ์ ไวร์

เลส เน็ทเวอร์ค จํากัด (เอไอเอส) กลุ่มลูกค้าเซเรเนด เขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 2,336,468 คน 
2. กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ผู้ใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ของบริษัท แอดวานซ์ ไวร์เลส เน็ทเวอร์ค จํากัด 

(เอไอเอส) กลุ่มลูกค้าเซเรเนด เขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน ทั้งน้ีผู้วิจัยทําการคํานวณหาค่าขนาด
ตัวอย่าง (Sample Size) โดยใช้ตารางกําหนดตัวอย่างของ Yamane (1970) โดยกําหนดค่าความเช่ือมั่นที่
ระดับ 95% และระดับความผิดพลาดไม่เกิน 5% ดังน้ี เน่ืองด้วยประชากรท่ีใช้ในการวิจัยครั้งน้ี มีประชากร
จํานวนมาก ทราบจํานวนที่แน่นอน และเป็นกลุ่มลูกค้าเซเรเนดจํานวน 2,336,468 คน ดังน้ัน ผู้วิจัยเลือกใช้
วิธีการสุ่มตัวอย่างโดยไม่อาศัยหลักความน่าจะเป็น (Non-Probabilistic Sampling) 
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เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
1. เครื่องมือที่ใช้วิจัยครั้งน้ี เป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) แบ่งออกเป็น 3 ตอนดังน้ี 

ตอนท่ี 1 ปัจจัยส่วนบุคคล เป็นคําถามข้อมูลทั่วไปเก่ียวกับลักษณะส่วนบุคคลของกลุ่มลูกค้า 
เซเรเนด (เอไอเอส) ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ รายได้ ระยะเวลาในการใช้บริการ ยอดค่าใช้บริการต่อเดือน 
ประสบการณ์การใช้บริการของเอไอเอส ลักษณะคําถามเป็นแบบเลือกตอบและเติมคําในช่องว่าง 

ตอนที่ 2 คําถามเก่ียวกับคุณภาพการบริการของ บริษัท แอดวานซ์ ไวร์เลส เน็ทเวอร์ค จํากัด 
(เอไอเอส) ตามความคิดเห็นของกลุ่มลูกค้าเซเรเนด เขตกรุงเทพมหานคร 

ตอนที่ 3 ความคิดเห็นและข้อเสนอแนะ ลักษณะแบบสอบถาม ในส่วนที่ 2 ผู้วิจัยกําหนดคะแนน
ในการตอบแบบสอบถามออกเป็น 5 ระดับ 

2. ขั้นตอนการสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
2.1 ทบทวนวรรณกรรมเก่ียวกับแนวคิด ทฤษฎี เอกสาร นิยามคําศัพท์ และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

รวมทั้งระเบียบวิจัย เพ่ือหาแนวทางในการกําหนดรูปแบบของแบบสอบถาม และข้อคําถาม 
กรอบแนวคิดการวิจัยได้จากการสังเคราะห์เอกสารงานวิจัยที่เก่ียวข้อง โดยมีปัจจัยคุณภาพ

การบริการของบริษัท แอดวานซ์ ไวร์เลส เน็ทเวอร์ค จํากัด (เอไอเอส) 5 มิติ ได้แก่ ความเป็นรูปธรรมของ
บริการ (Tangibility) ความน่าเช่ือถือไว้วางใจได้ (Reliability) การตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) 
การให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้า (Assurance) และการรู้จักและเข้าใจลูกค้า (Empathy) มากําหนดเป็นตัวแปร
อิสระ (Independent Variable) และความคิดเห็นของกลุ่มลูกค้าเซเรเนด เขตกรุงเทพมหานคร มากําหนด
เป็นตัวแปรตาม (Dependent Variable) เพ่ือ ให้กลุ่มตัวอย่างทําการประเมินค่าตามความคิดเห็น 

2.2 กําหนดองค์ประกอบและตัวบ่งช้ีของข้อคําถามโดยการสังเคราะห์ เกณฑ์การประเมิน
คุณภาพของการบริการ (SERVQUAL) (Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1991) 5 มิติ คือ มิติความเป็น
รูปธรรมของบริการ (Tangibility) มิติความน่าเช่ือถือไว้วางใจได้ (Reliability) มิติการตอบสนองต่อลูกค้า 
(Responsiveness) มิติการให้ความเช่ือมั่นต่อลูกค้า (Assurance) และมิติการรู้จักและเข้าใจลูกค้า 
(Empathy)  

3. การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
การหาค่าความเที่ยงตรง (Validity) ผู้วิจัยนําแบบสอบถามเชิงปริมาณที่สร้างขึ้นมา ให้อาจารย์ที่

ปรึกษาพิจารณา และตรวจสอบความเที่ยงตรงตามเน้ือหา (Content Validity) ความเหมาะสมของภาษาที่ใช้ 
(Wording) ซึ่งจากการทดสอบค่า IOC ได้ค่าเท่ากับ 0.712 

การหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) ผู้วิจัยนําแบบสอบถามไปทดลองใช้ (Try Out) กับกลุ่ม
ประชากรท่ีไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างที่จะศึกษาจํานวน 30 ชุด หลังจากน้ันนํามาหาค่าความเช่ือมั่น โดยการวิเคราะห์
หาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่า (Alpha – Coefficient) ให้อยู่ในช่วง 0 ถึง 1 ด้วยวิธีการของ Cronbach โดยพบว่า
ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่า (α) ที่ได้จากข้อคําถามในภาพรวมทั้งฉบับและแยกในรายด้านมีค่ามากกว่า 0.7 ซึ่งถือ
ว่ามากกว่าเกณฑ์ขั้นตํ่า 

สถิติที่ใช้ในการวิจัย 
1. สถิติพรรณนา (Descriptive Statistics) ใช้ค่าร้อยละ (Percentage) แจกแจงความถี่ 

(Frequencies) ค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
2. สถิติอ้างอิง (Inferential Statistics) วิเคราะห์ด้วยวิธีทางสถิติการถดถอยพหุคูณ (Multiple 

regression analysis) แบบขั้นตอน (Stepwise) กําหนดระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ผลการวิจัย 
กลุ่มลูกค้า ส่วนใหญ่เป็นผู้หญิง วัยทํางาน ช่วงอายุ 31 - 40 ปี มีอาชีพพนักงานบริษัท เอกชนหรือ

ลูกจ้างทั่วไป รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 35,001 บาทข้ึนไป มีระยะเวลาการใช้งานโทรศัพท์เคลื่อนที่ของเอ
ไอเอส ส่วนใหญ่มากกว่า 10 ปีขึ้นไป ยอดใช้บริการต่อเดือน 701 - 900 บาท มีประสบการณ์ใช้บริการสิทธิ
พิเศษ (Serenade Privilege) ร้อยละ 100 จะได้รับของขวัญวันเกิดสุดพิเศษ (Birthday Privilege) โทรฟรีใน
เครือข่ายเอไอเอส ส่งฟรีข้อความ และใช้งานอินเตอร์เน็ตภายในวันเกิด เมื่อพิจารณาตามวัตถุประสงค์ พบว่า 

วัตถุประสงค์ที่ 1 เพ่ือศึกษาคุณภาพการบริการของบริษัท แอดวานซ์ ไวร์เลส เน็ทเวอร์ค จํากัด      
(เอไอเอส) ตามความคิดเห็นของกลุ่มลูกค้าเซเรเนด เขตกรุงเทพมหานคร 

ความคิดเห็นของกลุ่มลูกค้าเซเรเนดต่อคุณภาพการบริการของเอไอเอสอยู่ในระดับมาก (เชิงบวก) 
เก่ียวกับความสะดวกในการเดินทางไปใช้บริการ ใกล้สถานที่ทํางานหรือแหล่งที่พัก เครือข่ายและสัญญาณการ
ใช้งาน พนักงานมีความเต็มใจในการให้บริการ แสดงให้เห็นถึงความใส่ใจในการแก้ไขปัญหา 

วัตถุประสงค์ที่ 2 เพ่ือเปรียบเทียบคุณภาพการบริการในแต่ละมิติของบริษัท แอดวานซ์ ไวร์เลส เน็ท
เวอร์ค จํากัด (เอไอเอส) ตามความคิดเห็นของกลุ่มลูกค้าเซเรเนด เขตกรุงเทพฯ 

เมื่อนําเคร่ืองมือที่ใช้วัดคุณภาพการบริการไปวิเคราะห์ด้วยวิธีการถดถอยพหุคูณ (Multiple 
regression analysis) แบบขั้นตอน Stepwise คุณภาพการบริการ 5 มิติ ได้แก่ ความเป็นรูปธรรมของการ
บริการ (Tangibility) ความน่าเช่ือถือไว้วางใจได้ (Reliability) การตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) 
การให้ความเช่ือมั่นต่อลูกค้า (Assurance) การรู้จักและเข้าใจลูกค้า (Empathy) 

ผลลัพธ์จากการวิเคราะห์ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด แสดงให้เห็นว่าคุณภาพการบริการในแต่ละ
มิติมีผลในทางบวกตามความคิดเห็นของลูกค้า เมื่อเปรียบเทียบคุณภาพการบริการ พบว่า มิติการบริการท่ีมีผล
ตามความคิดเห็นของลูกค้ามากที่สุดคือ 1) มิติการให้ความเช่ือมั่นต่อลูกค้า (Assurance) 2) มิติความเป็น
รูปธรรมของการบริการ (Tangibility) 3) มิติการรู้จักและเข้าใจลูกค้า (Empathy) 4) มิติความน่าเช่ือถือ
ไว้วางใจได้ (Reliability) และ 5) มิติการตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) ตามลําดับ 
 
อภิปรายผล 

ผลการศึกษาที่ได้จากการวิเคราะห์คุณภาพการบริการที่พบในงานวิจัยครั้งน้ี เมื่อนําไปเปรียบเทียบกับ
คุณภาพการบริการใน SERVQUAL พบว่าทั้ง 5 มิติลูกค้านํามาประเมินคุณภาพการบริการที่ได้รับจาก
ประสบการณ์การใช้บริการ แสดงให้เห็นว่าคุณภาพการบริการในแต่ละมิติมีผลต่อความคิดเห็นของลูกค้า โดย
ค่า R-square ที่ได้จากผลการวิจัยมีค่าค่อนข้างมาก ซึ่งอธิบายความแปรปรวนความคิดเห็นของกลุ่มลูกค้าที่
ค่อนข้างสูง แต่เน่ืองจากการที่งานวิจัยน้ีกําหนดกลุ่มลูกค้า ด้วยเหตุน้ีเป็นการลดความแปรปรวนที่จะเกิดจาก
ความแตกต่างระหว่างกลุ่มลูกค้า จึงทําให้ความแปรปรวนในความคิดเห็นของลูกค้าน้อยลง และความสามารถ
ของคุณภาพการบริการในแต่ละมิติ กับความคิดเห็นของลูกค้าเพ่ิมขึ้น 

เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิสมการถดถอยมาตรฐานจากคุณภาพการบริการแต่ละมิติ ไปยังความ
คิดเห็นของกลุ่มลูกค้า พบว่า ทุกมิติมีค่าเป็นบวก (อ้างใน ขัตติยา ภัทรพรพันธ์, 2551)  หมายความว่าเมื่อ
คุณภาพการบริการในแต่ละมิติเพ่ิมขึ้น จะส่งผลให้ความคิดเห็นของลูกค้าต่อคุณภาพการบริการเพ่ิมขึ้นด้วย 
แสดงให้เห็นว่าการพัฒนาคุณภาพการบริการไม่ว่าจะเป็นด้านใดก็ตามจะช่วยให้ลูกค้าได้รับประสบการณ์ที่ดี
มากข้ึน ผลการศึกษาที่ได้สอดคล้องกับกรอบแนวคิดที่กล่าวว่าการที่ผู้ให้บริการสามารถสร้างบริการอย่างมี
คุณภาพย่อมทําให้ลูกค้าติดใจ ต้องการมาใช้บริการคร้ังต่อไป ไม่ต้องการเปลี่ยนไปใช้กับธุรกิจบริการอ่ืนที่ไม่
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คุ้นเคย ดังน้ันคุณภาพการบริการแต่ละมิติ ก็ย่อมทําให้ลูกค้ามีโอกาสใช้บริการครั้งต่อไปมากขึ้นได้เท่าน้ัน     
(ชัยสมพล  ชาวประเสริฐ, 2552) 

นอกจากน้ันยังพบว่า คุณภาพการบริการที่มีผลตามความคิดเห็นของลูกค้าน้ัน มีทั้งมิติคุณภาพการ
บริการท่ีเก่ียวข้องกับการให้บริการของพนักงานโดยตรง (มิติการตอบสนองต่อลูกค้า และมิติการให้ความ
เช่ือมั่นต่อลูกค้า) มิติที่ไม่เก่ียวข้องกับพนักงาน (ความเป็นรูปธรรมของการบริการและมิติความน่าเช่ือถือ
ไว้วางใจได้) และมิติที่ผสมผสานระหว่างการให้บริการของพนักงานและส่วนที่ไม่ใช่จากพนักงาน (การรู้จักและ
เข้าใจลูกค้า) แสดงให้เห็นว่าทั้งพนักงาน คุณภาพของการบริการ และองค์ประกอบที่จับต้องได้อ่ืนๆ ล้วน
สําคัญต่อการสร้างประสบการณ์ที่ดีสําหรับลูกค้าทั้งสิ้น 

จากข้อเสนอแนะในแบบสอบถาม ทําให้ทราบถึงความคิดเห็นของกลุ่มลูกค้าที่ต้องนํา มาพัฒนาและ
ปรับปรุงให้สอดคล้องกับวิธีการวัดความคิดเห็นตามแนวคิด Shaw and Wright (1967: pp 28-29 อ้างใน    
สิรายุทธ พับเพลิง, 2556) เก่ียวกับสัญญาณการเช่ือมต่ออินเตอร์เน็ต เน่ืองจากการรับส่งข้อมูลช้า ความไม่
เสถียรของการให้สัญญาณในบางพ้ืนที่ เช่น บนทางด่วน ห้างสรรพสินค้า เป็นต้น หรือในขณะที่มีการเช่ือมต่อ
อินเตอร์เน็ตจะทําให้สัญญาณการโทรไม่ชัดเจน ซึ่งเป็นไปได้ว่าเป็นแหล่งชุมชน มีปริมาณผู้ใช้จํานวนมาก ด้าน
โปรโมช่ันลูกค้าประเภทรายเดือน จัดทําโปรโมช่ันส่วนลดค่าใช้บริการที่ถูกลงกว่าเดิม การให้ส่วนลดค่าบริการ
ตามระยะเวลาการใช้งานของลูกค้า ด้านโปรโมช่ันลูกค้าประเภทเติมเงิน มีการขยายระยะเวลาวันหมดอายุ 
เมื่อยังคงมียอดเงินการใช้งาน  

ทั้งน้ี เพ่ือเป็นการลดช่องว่างของคุณภาพการบริการ และให้ลูกค้าได้รับประสบการณ์ที่ดีจากการ
บริการตามพันธกิจ (Vision) ของบริษัท แอดวานซ์ ไวร์เลส เน็ทเวอร์ค จํากัด (เอไอเอส) จึงได้มีการปรับ
รูปแบบศูนย์บริการลูกค้า ภายใต้แนวคิด ช็อปแห่งประสบการณ์ (Experience Shop) ให้ลูกค้าสัมผัสและ
ทดลองใช้งานสมาร์ทดีไวซ์จริงก่อนตัดสินใจซื้อ รวมถึงการปรับเปลี่ยนรูปแบบอุปกรณ์ใหม่คือตัวโต๊ะอัจฉริยะ 
(Smart Table) ในศูนย์บริการ เพ่ือช่วยให้ลูกค้าเรียนรู้การใช้งานแอพพลิเคช่ันใหม่ๆ เปรียบเทียบโปรโมช่ัน 
และคุณสมบัติของสมาร์ทดีไวซ์ในรูปแบบมัลติมีเดีย รวมถึงเคร่ืองแต่งกายของพนักงานที่สะท้อนถึงความเป็น
บริษัท ทําให้ลูกค้าสามารถจดจําภาพลักษณ์ที่ดีของบริษัท ซึ่งสอดคล้องกับการวิจัยของ Parasuraman และ
คณะที่กล่าวว่า มิติความเป็นรูปธรรมของการบริการ(Tangibility) จัดเป็น Search Quality ที่ลูกค้าสามารถ
ประเมิน คุณภาพได้ล่วงหน้าก่อนการซื้อรวมถึงการอํานวยความสะดวก อุปกรณ์ต่างๆ 

จากงานวิจัยเรื่องน้ี พบว่า มิติการให้ความเช่ือมั่นต่อลูกค้า (Assurance) มีผลตามความ คิดเห็นของ
กลุ่มลูกค้าเซเรเนด มากที่สุดดังน้ัน บริษัท แอดวานซ์ ไวร์เลส เน็ทเวอร์ค จํากัด (เอไอเอส) จึงได้พัฒนา
ศักยภาพพนักงาน ให้เป็นระดับผู้เช่ียวชาญเทคโนโลยี 3G และอุปกรณ์มือถือ พร้อมให้คําแนะนําและแก้ไข
ปัญหาจากการใช้งาน (คุณวิลาสินี พุทธิการันต์, เอไอเอส ทุ่ม 800 ล้านยกระดับลูกค้าเซเรเนด, 2557) ซึ่ง
สอดคล้องกับงานของ Arash Shahin (2012) ได้ทําการศึกษาเรื่อง SERVQUAL and Model of Service 
Quality Gaps: A Framework for Determining and Prioritizing Critical Factors in Delivering 
Quality Services ที่เล็งเห็นถึงความสําคัญการให้ บริการของพนักงาน เป็นส่วนหนึ่งในการให้บริการสามารถ
ช่วยทําให้คุณภาพการบริการดีขึ้นได้ และ Parasuraman และคณะที่กล่าวว่ามิติการให้ความเช่ือมั่นต่อลูกค้า 
Assurance (ความมั่นใจ) ผู้ให้บริการต้องมีความรู้และทักษะที่จําเป็นในการบริการ (Competence) 

การที่บริษัทมีสินค้าที่หลากหลายให้ลูกค้าสามารถเลือกซื้อสินค้าได้ให้เหมาะสมกับการใช้งาน และเพ่ิม
ช่องทางการบริการให้หลากหลาย สามารถเพ่ิมยอดขายให้กับบริษัทเพ่ิมขึ้น แสดงให้เห็นถึงความความสําเร็จ
ของการทํากิจกรรมส่งเสริมการขาย การเพ่ิมช่องทางจัดจําหน่าย เพ่ือรองรับและตอบสนองความต้องการของ
ลูกค้า จากรายงานผลการดําเนินประจําไตรมาสแรกของปี 2558 เอไอเอส มีรายได้รวม 40,536 ล้านบาท 
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เพ่ิมขึ้นร้อยละ 11 เมื่อเทียบกับไตรมาสเดียวกันในปีก่อน ส่วนกําไรสุทธิก่อนราการพิเศษอยู่ที่ 9,897 ล้านบาท
เพ่ิมขึ้นร้อยละ 4.4 (Investor Relations, เอไอเอส, 2558) ซึ่งสอดคล้องกับ ชัยสมพล  ชาวประเสริฐ (2552) 
ที่กล่าวถึงความสําคัญของคุณภาพการบริการ เชิงปริมาณ ว่าการเสนอขายบริการอย่างอ่ืนเพ่ิมเติม สามารถ
เพ่ิมรายได้และส่วนแบ่งตลาดให้ธุรกิจ ทําให้ลูกค้าเกิดความมั่นใจ ย่อมทําให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อได้ไม่ยาก และมี
ส่วนแบ่งการตลาดจากลูกค้าใหม่เพ่ิมขึ้น และเป็นมิติการรู้จักและเข้าใจลูกค้า (Empathy)  

การมุ่งมั่นและพัฒนาคุณภาพเครือข่าย ให้ดีที่สุดตามท่ีได้โฆษณาไว้กับลูกค้าเป็นส่วนหน่ึงที่ทําให้ลูกค้า
เกิดความเช่ือมั่นและไว้วางใจในการในการใช้บริการของเอไอสอย่างต่อเน่ือง จากบทสัมภาษณ์ผู้บริหาร รอง
กรรมการผู้อํานวยการ สายงานการตลาด (เอไอเอสประกาศความ สําเร็จขยายเครือข่าย 3G2100 ครอบคลุม
ทั่วไทยแล้ว, เอไอเอสออนไลน์, วันที่ 7 พฤษภาคม 2557) สอดคล้องกับงานของ กัญญาณัฐ ไตรผล ได้ศึกษา
เรื่อง “คุณภาพการบริการท่ีมีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้าและความพึงพอใจของลูกค้า บริษัท แอดวานซ์ อิน
โฟร์ เซอร์วิส จํากัด (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร” ว่าความสามารถในการให้บริการได้ตามที่ได้ให้สัญญา
ไว้ สร้างความพอใจและความภักดีให้ลูกค้า การให้บริการอย่างมีคุณภาพย่อมทําให้ลูกค้าติดใจและรู้สึกพอใจ 
ต้องการมาใช้บริการคร้ังต่อไป ไม่ต้องการเปลี่ยนไปใช้กับธุรกิจบริการอ่ืนที่ไม่คุ้นเคย (ชัยสมพล   ชาวประเสริฐ
, 2552) 

และประเด็นสุดท้าย ถึงแม้ว่าเอไอเอสจะทําการตลาด เสนอสินค้า มีการพัฒนาบริการใหม่ๆ อย่าง
ต่อเน่ืองเพ่ิมช่องทางการบริการให้หลากหลาย ก็ยังอาจจะไม่ทําให้บริษัทประสบความสําเร็จ หากบริการ
เหล่าน้ียังเกิดช่องว่างของคุณภาพการบริการ ดังน้ัน คุณภาพควรกําหนดขึ้นจากความต้องการของลูกค้าเป็น  

 
ข้อเสนอแนะ 

1. ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย ให้ความสําคัญกับพนักงาน รูปธรรมของการบริการ ความน่าเช่ือถือ
ไว้วางใจได้ การตอบสนอง การรู้จักและเข้าใจลูกค้า 

จากผลการศึกษา พบว่า รูปธรรมของการบริการ ความน่าเช่ือถือไว้วางใจได้ การตอบสนองต่อลูกค้า 
และการรู้จักและเข้าใจลูกค้า เป็นปัจจัยที่มีผลทางตรงต่อความคิดเห็นของลูกค้า 

พนักงานถือเป็นส่วนสําคัญย่ิงในการทําให้คุณภาพการบริการประสบผลสําเร็จ เน่ืองจากพนักงาน
เปรียบเสมือนตัวแทนบริษัท ในการส่งมอบประสบการณ์ที่ดีให้กับลูกค้า ด้วยเหตุนี้การคัดเลือกที่มีหัวใจของ
การบริการ (Service Mind) การฝึกอบรม การพัฒนาพนักงานให้มีความเป็นมืออาชีพ เพ่ือบริหาร
ความสัมพันธ์ลูกค้า ทําให้ลูกค้าได้รับประสบการณ์ที่ดีมากย่ิงขึ้น อันจะนําไปสู่การกลับไปใช้บริการซ้ําในที่สุด 

ศูนย์บริการ การแต่งกายของพนักงาน ควรมีการออกแบบและตกแต่งให้มีความสวยงามสะท้อน
ภาพลักษณ์ของบริษัท รวมถึงการให้บริการตามสัญญา การพัฒนาเครือข่ายเพ่ือให้ครอบคลุมการใช้งานก็
สําคัญไม่ย่ิงหย่อนกว่าปัจจัยพนักงาน ปรับปรุงและพัฒนาคุณภาพการบริการในบางมิติอย่างเฉพาะเจาะจง 

ผลการศึกษาของงานวิจัยเร่ืองน้ี คุณภาพการบริการแต่ละมิติมีผลต่อความคิดเห็นของลูกค้าใน
ทางบวก แสดงว่าคุณภาพการบริการแต่ละมิติเป็นปัจจัยสําคัญที่จะมอบประสบการณ์ที่ดีให้แก่ลูกค้ามากขึ้น 
คุณภาพการบริการที่ดีจะช่วยให้มีโอกาสให้ลูกค้าติดใจ ต้องการมาใช้บริการครั้งต่อไป ไม่ต้องการเปลี่ยนไปใช้
กับธุรกิจบริการอ่ืน ในทางกลับกัน คุณภาพการบริการท่ีไม่ดีจะทําให้มีโอกาสท่ีลูกค้าไม่กลับมาใช้บริการ หรือ
เปลี่ยนไปใช้กับธุรกิจบริการอ่ืน ด้วยเหตุน้ีผู้บริหารและ/หรือผู้ประกอบ ควรคํานึงถึงคุณภาพการบริการท่ีดีใน
แต่ละมิติ พร้อมทั้งปรับปรุงและพัฒนาการบริการในแต่ละมิติน้ันอยู่เสมอ 
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นอกจากน้ันผู้บริหารและ/หรือผู้ประกอบการควรคํานึงการปรับปรุงและพัฒนาคุณภาพบริการอย่าง
เฉพาะเจาะจงบางมิติ เน่ืองจากผลจากการศึกษาวิจัยเรื่องน้ี แสดงให้เห็นว่าคุณภาพการบริการในแต่ละมิติจะมี
อิทธิพลต่อความคิดเห็นไม่เท่ากัน 

สําหรับบริษัทแอดวานซ์ ไวร์เลส เน็ทเวอร์ค จํากัด (เอไอเอส) คุณภาพการบริการท่ีควรเจาะจง คือ 
การให้ความเช่ือมั่นต่อลูกค้า (Assurance) เก่ียวข้องกับบุคลากรที่มีความซื่อสัตย์ อัธยาศัยที่ดี มีความรู้ ทักษะ
ที่จําเป็นในการบริการ ความสุภาพและเป็นมิตรกับลูกค้า เครือข่ายที่ดีที่สุด 

รวมถึงการบริการยังต้องภาพลักษณ์ของศูนย์บริการที่ดี สิ่งอํานวยความสะดวก เครื่องแต่งกายของ
พนักงานที่สะท้อนถึงความเป็นบริษัทผู้ให้บริการ สามารถเดินทางไปใช้บริการด้วยความสะดวก มีสินค้าและ
บริการที่แตกต่างเพ่ือรองรับความต้องการของลูกค้าตามพฤติกรรมการใช้งาน (Customer Segmentation) มี
ความน่าเช่ือถือตามสัญญาที่ได้ให้ไว้ ข้อมูลสินค้าหรือบริการที่ส่งมอบให้ลูกค้าต้องมีความถูกต้องมากที่สุด มี
คุณภาพของเครือข่ายที่ดี เช่น มีสัญญาณครอบคลุมพ้ืนที่การใช้งาน การเช่ือมต่ออินเตอร์เน็ตไม่ขาดหาย 
เน่ืองจากลูกค้ามีความจําเป็นการในการติดต่อประสานงาน ส่งข่าวสาร ในการทําธุรกิจ เป็นอีกสี่มิติของ
คุณภาพการบริการท่ีจะต้องทําการปรับปรุงและพัฒนาอย่างต่อเน่ือง เพ่ือที่จะรักษาฐานลูกค้าเก่าให้ใช้บริการ
เอไอเอสอย่างต่อเน่ือง และเพ่ิมฐานลูกค้าใหม่ให้มาใช้บริการมากย่ิงขึ้นเพ่ือรักษาความเป็นผู้นําด้านส่วนแบ่ง
การตลาด และความเป็นผู้นําธุรกิจโทรคมนาคม โทรศัพท์เคลื่อนที่ของประเทศไทย 

ประเมินคุณภาพการบริการ และศึกษาพฤติกรรมของลูกค้าแต่ละกลุ่มในเชิงลึกอย่างต่อเน่ือง เพ่ือเป็น
การรักษาคุณภาพบริการอย่างต่อเน่ือง บริษัทควรกําหนดนโยบายในการประเมินคุณภาพการบริการอย่าง
ต่อเน่ือง อาทิเช่น การทําวิจัยในลักษณะของ Customer Satisfaction Index (CSI) เพ่ือหาค่าความพึงพอใจ
ของลูกค้า การวัดด้วยวิธี Net Promoter Score เพ่ือประเมินความภักดีของลูกค้า การจัดทํา Service 
Quality Fulfillment ทางโทรศัพท์เพ่ือสอบ ถามการประเมินคุณภาพการบริการ เป็นต้น รวมถึงการรวบรวม
รายละเอียดข้อมูลของลูกค้า (Gathering More Comprehensive Customer Profiles) นํามาจัดทําอย่าง
เป็นระบบเพ่ือเป็นฐาน ข้อมูลในการเช่ือมโยงไปสู่การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) 
เพ่ือนําไปพัฒนาสินค้าและบริการ 

2. ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบัติการ 
พนักงานประจําศูนย์บริการต้องมีทักษะ ความรู้เก่ียวกับตัวสินค้า (Product Knowledge) และ

บริการ ตามท่ีได้รับการเรียนรู้ ฝึกอบรม เพ่ือที่ให้คําปรึกษาแนะนํา อํานวยความสะดวก สําหรับลูกค้าในการใช้
งานสินค้าและบริการ 

พนักงานผ่านการฝึกอบรม Soft Skills พ้ืนฐานที่สําคัญและจําเป็น สําหรับการบริการลูกค้า อาทิ
เช่น การคิดวิเคราะห์ (Analytical Skill) การคิดในสถานการณ์คับขันหรือยากลําบาก (Critical Thinking) 
ทักษะด้านการทํางานร่วมกับผู้อ่ืน การส่ือสาร (Communication Skill) ทักษะด้านการทํางานเป็นทีม 
(Teamwork & Collaboration) ทักษะการถามและการฟัง (Questioning & Listening Skills) จะสามารถที่
จะนําความรู้ที่ได้รับไปปฏิบัติงานเพ่ือมอบประสบการณ์ที่ดีสําหรับลูกค้า 

พนักงานประจําศูนย์บริการ มีส่วนช่วยสร้างบรรยากาศ พร้อมนําเสนอสินค้า บริการด้วยการสร้าง
ความเป็นมิตรกับลูกค้า มีความเต็มใจในการบริการ มีสีหน้าย้ิมแย้ม นํ้าเสียงสุภาพแสดงให้เห็นถึงความเอาใจ
ใส่ในการดูแลลูกค้า ฉะน้ันแม้บริษัทจะมีสินค้า บริการหรือกิจกรรมการตลาดที่ดีเพียงไร แต่พ้ืนฐานที่สําคัญ
ที่สุดคือพนักงานทุกคน 
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3. ข้อเสนอแนะในการทําวิจัยครั้งถัดไป 
งานวิจัยเร่ืองน้ี ศึกษาเก่ียวกับคุณภาพการบริการของบริษัทแอดวานซ์ ไวร์เลส เน็ทเวอร์ค จํากัด 

(เอไอเอส) ตามความคิดเห็นของกลุ่มลูกค้าเซเรเนด เขตกรุงเทพมหานคร โดยกลุ่มประชากรคือกลุ่มลูกค้าเซเร
เนด ที่ไม่ได้ระบุเฉพาะเจาะจงตามการแบ่งประเภทกลุ่มลูกค้าเซเรเนดของบริษัทแอดวานซ์ ไวร์เลส เน็ทเวอร์ค 
จํากัด (เอไอเอส) คือ ลูกค้าเซเรเนด แพลทินัม (Platinum)  ลูกค้าเซเรเนด โกลด์ (Gold) และลูกค้าเซเรเนด 
เอ็มเมอรัลด์ (Emerald) ทําให้คําตอบที่ได้รับจากผู้ตอบแบบสอบถามไม่สามารถระบุได้ชัดเจนว่าเป็นกลุ่ม
ลูกค้าเซเรเนดประเภทใด ทั้งน้ีหากต้องการข้อมูลที่เชิงลึก เพ่ือนําไปปรับปรุงและพัฒนาคุณภาพการบริการให้
ดีย่ิงขึ้นไป ขอเสนอแนะให้มีการแยกกลุ่มประชากรเฉพาะ เจาะจงตามการแบ่งประเภทของกลุ่มลูกค้าเซเรเนด  
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บทคัดย่อ 

 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการเลือกทําเลที่ต้ังที่เหมาะสมในการสร้างศูนย์ไปรษณีย์แห่งใหม่
เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในระบบการขนส่งและกระจายจดหมายหรือพัสดุไปรษณีย์  โดยการนําจ่ายให้กับผู้รับใน
พ้ืนที่เขต 7 วิธีการที่ใช้ในการวิจัยน้ีเป็นการผสมการใช้เครื่องมือทางคณิตศาสตร์และทฤษฎีทางด้านโลจิสติกส์ 
ช่วยกําหนดปัจจัยที่เก่ียวข้องให้ผู้บริหารและเจ้าหน้าที่ผู้เช่ียวชาญให้คะแนนในการเลือกสูงสุด 12 ปัจจัยและ
วิเคราะห์การจัดลําดับความสําคัญของปัจจัย (Location Rating Factor)  

ผลจากการวิจัยพบว่า ทําเลท่ีต้ังที่ดีที่สุดคือ พ้ืนที่ตําบล ดอนทราย (จากพ้ืนที่ทั้ง 3 แห่ง ได้แก่ ตําบล
บ้านไร่ ตําบลดอนทราย และตําบลหนองอ้อ) โดยปัจจัยที่เก่ียวข้องในการเลือกทําเลท่ีต้ังที่สําคัญที่สุดและ
คุ้มค่าต่อการลงทุนสร้างศูนย์ไปรษณีย์แห่งใหม่ในจังหวัดราชบุรี จํานวน 4 ปัจจัย ได้แก่ การขนส่งทางรถยนต์ 
ความสัมพันธ์ของระยะทางกับปริมาณการขนส่ง ระบบสาธารณูปโภค/สาธารณูปการ และมูลค่าเงินปัจจุบัน
สุทธิ ซึ่งผู้บริหารสามารถนําไปใช้ประกอบการพิจารณาเลือกทําเลท่ีต้ังที่เหมาะสมจัดต้ังศูนย์ไปรษณีย์แห่งใหม่
ได้อย่างเหมาะสม  

คําสําคัญ:  การเลือกทําเลท่ีต้ัง ศูนย์ไปรษณีย์ การจัดอันดับปัจจัย 
 
ABSTRACT 

 The purpose of this research was to explore the new postal mail center location 
selection in order to strengthen the transportation system and the distribution of postal 
items in the Regional Postal Bureau (Region 7). This mixed-method employed both 
mathematical tools and logistics theories to help determining the factors affecting the 
location selection. Twelve factors were analyzed and prioritized by the experts and 
executives. 

It was found that the best location to invest a new postal mail center building in 
Ratchaburi Province was the area of Donsai Sub-district (selected from 3 target areas which 
were Banrai, Donsai, and Nong-or Sub-district). Besides, the top 4 factors related to the 
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location selection were land transportation, the correlation between distances and postal 
item volumes, public utility system, and the net present value. The result of this study 
would be beneficial for the consideration of a new postal mail center location selection in 
Ratchaburi Province accordingly. 

Keywords:  Location Selection, Postal Distribution Center, Factor Rating 
 

บทนํา 
 ปัจจุบันการเจริญเติบโตทางด้านเศรษฐกิจโลกและการขยายตัวของสังคมเมืองต่างๆ ทั่วโลกมีการ

กระจายตัวออกจากเมืองหลวงไปสู่เขตชนบทต่างๆ อย่างรวดเร็วมากขึ้นส่งผลทําให้การจราจรบนท้องถนน
ติดขัด การเดินทางในแต่ละครั้งใช้ระยะเวลาเพ่ิมมากขึ้น การจัดการทางโลจิสติกส์ที่มีส่วนสําคัญในกิจกรรม
การขนส่ง และมีผลต่อต้นทุนรวมทางโลจิสติกส์ คือ การเลือกทําเลท่ีต้ัง (Location Selection) การเลือก
ทําเลที่ต้ังเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อความสําเร็จหรือความล้มเหลวในการดําเนินงานของธุรกิจ (สุทิศา สรรพกิจ
ไพศาล, 2550) การเลือกทําเลท่ีต้ังจะต้องได้รับการพิจารณาและวิเคราะห์อย่างรอบคอบ เพราะส่งผลต่อ
ต้นทุนทางโลจิสติกส์อย่างมากไม่ว่าจะเป็นต้นทุนในการเคลื่อนย้ายสินค้า ต้นทุนในการขนส่งสินค้าจากโรงงาน
ผู้ผลิตหรือผู้ใช้บริการไปยังคลังสินค้าและส่งต่อไปยังผู้บริโภคปลายทาง ซึ่งผู้บริหารจะต้องคํานึงถึงปัจจัยขั้น
พ้ืนฐานต่างๆท่ีจําเป็นต่อการดําเนินกิจกรรมทางการขนส่ง อาทิเช่น สิ่งอํานวยความสะดวกข้ันพ้ืนฐาน 
(Infrastructure) ระยะทางในการขนส่ง (Distance) ค่าใช้จ่ายในการดําเนินงาน (Expenditure) ระยะเวลา
คืนทุน (PBP) และ มูลค่าเงินปัจจุบัน (NPV) เป็นต้น 

การจัดต้ังศูนย์ไปรษณีย์ราชบุรีมีเง่ือนไขที่จะต้องอยู่ครอบคลุม 8 จังหวัด ได้แก่ จังหวัดราชบุรี , 
เพชรบุรี, ประจวบคีรีขันธ์, กาญจนบุรี, นครปฐม, สมุทรสงคราม, สมุทรสาคร และจังหวัดสุพรรณบุรี ซึ่งพ้ืนที่
ทั้งหมดที่กล่าวถึงจะเป็นพ้ืนที่อยู่ในความรับผิดชอบซึ่ง บริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด เรียกว่า สํานักงานไปรษณีย์
เขต 7 ประกอบกับ จังหวัดราชบุรีเป็นที่ต้ังของตัวสํานักงานไปรษณีย์เขต 7 และจังหวัดต่างๆ ที่กล่าวถึงจะอยู่
ในเส้นทางการขนส่งของศูนย์ไปรษณีย์หลักสี่ ไปถึงการดําเนินการกิจกรรมการส่งต่อ จะกระทําต่อเมื่อมีการ
รวบรวมสินค้าหรือสิ่งของส่งทางไปรษณีย์จากพ้ืนที่รับผิดชอบแล้วขนส่งมาดําเนินการคัดแยกและส่งต่อที่ศูนย์
ไปรษณีย์หลักสี่ จากการดําเนินงานพบว่าจังหวัดที่อยู่ในพ้ืนที่เขต 7 เช่น จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ และ จังหวัด
กาญจนบุรี มีระยะทางไกลจากศูนย์ไปรษณีย์หลักสี่ประกอบกับมีปริมาณสินค้าและสิ่งของส่งทางไปรษณีย์ที่
รับเข้าและส่งออกจากพ้ืนที่ดังกล่าวมีปริมาณงานเพ่ิมขึ้นทุกปี เมื่อพิจารณาจากการท่ีมีจุดการขนถ่ายสินค้าขึ้น
รถบรรทุกระหว่างเส้นทางหลายจุดจะส่งผลให้คุณภาพการบริการไม่เป็นไปตามมาตรฐานและมีค่าใช้จ่ายเพ่ิม
มากขึ้นจากกิจกรรมการขนส่งและค่าเสียหายจากการชํารุดของสิ่งของส่งทางไปรษณีย์เพ่ิมมากขึ้นตามลําดับ 

บริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด เป็นรัฐวิสาหกิจ สังกัดกระทรวงเทคโนโลยีและการสื่อสารและเป็นผู้นํา
ทางด้านธุรกิจไปรษณีย์ที่มีเครือข่ายกระจายอยู่ทั่วประเทศไทยกว่า 1,200 แห่ง มีธุรกิจหลักคือการขนส่งสินค้า
ให้ถึงมือลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมาย ปัจจุบัน บริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด มีเครือข่าย ศูนย์ไปรษณีย์หรือศูนย์
กระจายสินค้าส่งทางไปรษณีย์เป็นจํานวนทั้งสิ้น 18 แห่งโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือใช้เป็นคลังสินค้าและคลัง
กระจายสินค้าไปสู่ปลายทางต่างๆ ในอาณาเขตความรับผิดชอบครอบคลุมทั้ง 78 จังหวัด ดังน้ันเพ่ือแบ่งเบา
ภาระงานของศูนย์ไปรษณีย์หลักสี่ การดําเนินการกิจกรรมขั้นตอน ส่งต่อสินค้า/สิ่งของส่งทางไปรษณีย์ให้มี
คุณภาพบริการที่ดีและมีประสิทธิภาพมากย่ิงข้ึน สอดคล้องกับปริมาณงานในปัจจุบัน โดยการเช่ือมโยง
เครือข่ายกระจายสินค้าระหว่างภาคกลางและภาคใต้ บริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด จึงเห็นควรให้มีการสร้างศูนย์
ไปรษณีย์แห่งใหม่เพ่ิมเติม 
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ดังน้ันเพ่ือให้การพิจารณาและการตัดสินใจเป็นไปในแนวทางที่เหมาะสม จึงต้องใช้ทฤษฎีการจัดการ
ด้านโลจิสติกส์ว่าด้วยเร่ือง “การเลือกทําเลท่ีต้ัง (Location Selection)” เข้ามาใช้ในการให้การศึกษาข้อมูล
ครบถ้วนทุกด้านเพ่ือเป็นข้อมูลให้ผู้บริหารใช้ตัดสินใจต่อไป 
 
ทบทวนวรรณกรรม 

 การเลือกทําเลท่ีต้ังเป็นปัญหาสําคัญทางด้านซัพพลายเชนและโลจิสติกส์ มีผู้ศึกษาและนําเสนอ
แนวคิดและวิธีการที่ใช้ในการเลือกทําเลท่ีต้ังของสถานที่มากมาย แนวคิดและงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับปัญหาใน
การวิจัยน้ีได้แก่ 

แนวคิดของฮูเวอร์ (Edgar M. Hoover) เป็นส่วนหน่ึงของกลยุทธ์การเลือกทําเลท่ีต้ัง (Wisner et al., 
2005) 

1. Market-positioned Strategy กลยุทธ์ทําเลท่ีต้ังใกล้ตลาด โดยกําหนดให้ต้ังคลังสินค้าอยู่ใกล้กับ
ลูกค้าลําดับสุดท้าย (Final customer) ให้มากที่สุด เพ่ือการให้บริการลูกค้าได้ทันท่วงทีที่ต้องการและเป็นส่วน
หน่ึงของ การบริการลูกค้าแบบทันทีทันใด 

2. Production-positioned Strategy กลยุทธ์การต้ังคลังสินค้าอยู่ใกล้กับวัตถุดิบ โดยกําหนดให้ที่ต้ัง
คลังสินค้าอยู่ใกล้กับแหล่งวัตถุดิบหรือโรงงานให้มากที่สุด เพ่ือผลประโยชน์ในการผลิตวัตถุดิบอย่างชัดเจน 

3. Intermediately-positioned Strategy กลยุทธ์การต้ังคลังสินค้าอยู่ตรงกลางระหว่างแหล่งผลิต
และตลาด โดยกําหนดให้ต้ังอยู่ตรงกลางระหว่างแหล่งผลิตกับตลาด โดยมีวัตถุประสงค์ให้บริการลูกค้าใน
ระดับสูงและมีโรงงานผลิตหลายแห่ง และคลังสินค้าประเภทน้ี จะให้บริการลูกค้าระดับที่ตํ่ากว่าแบบแรกและ
สูงกว่าแบบที่สอง   

 สุธี ขวัญเงิน (2549) กล่าวว่าปัจจัยที่ต้องพิจารณาประกอบการตัดสินใจของ ทําเลที่ต้ัง (Location) 
หมายถึง แหล่งที่จะทําให้ธุรกิจสามารถประกอบกิจกรรมได้สะดวกที่สุด โดยคํานึงถึงผลกําไร ค่าใช้จ่าย 
ความสัมพันธ์กับลูกค้า ความสัมพันธ์กับพนักงานและสภาพแวดล้อมภายนอกอ่ืนๆ ตลอดระยะเวลาที่ธุรกิจ
ประสงค์จะประกอบกิจกรรมน้ัน ซึ่งการเลือกทําเลท่ีต้ังเป็นปัญหาที่สําคัญมากที่ผู้ลงทุนจะต้องพิจารณาอย่าง
รอบคอบและสมเหตุสมผล ทั้งน้ีเน่ืองจากการย้ายโรงงานเป็นสิ่งที่ทําได้ยากและต้องเสียค่าใช้จ่ายสูง โดย
จะต้องพิจารณาถึงปัจจัยเหล่าน้ี 

1. ตลาดรวม ทําเลท่ี ต้ังโรงงานควรอยู่ ใกล้กลุ่มตลาด ทั้ง น้ีเ พ่ือเป็นการประหยัดค่าใช้จ่าย 
ประหยัดเวลาและอํานวยความสะดวกต่อระบบการขนส่งขั้นสุดท้ายจะยังผลถึงการลดต้นทุนด้วย 

2. แหล่งวัตถุดิบ เป็นปัจจัยประการสําคัญที่มีบทบาทต่อทําเลท่ีต้ังของโรงงานอุตสาหกรรม บาง
ประเภทต้องต้ังอยู่ใกล้แหล่งวัตถุดิบ ทั้งน้ีขึ้นอยู่กับชนิดของวัตถุดิบและธรรมชาติของอุตสาหกรรมแต่ละ
รูปแบบด้วย 

3. การขนส่ง เป็นปัญหาสําคัญที่ต้องพิจารณาอย่างรอบคอบ ทั้งน้ีเพราะว่าปัจจัยการผลิตต่างๆไม่ว่า
จะเป็น วัตถุดิบ คน เคร่ืองจักร อุปกรณ์และสิ่งสนับสนุนการผลิตต่างๆที่จะนําไปสู่โรงงานล้วนแล้วแต่อาศัย
การขนส่งทั้งสิ้น 

 สุทิศา สรรพกิจไพศาล (2550) ได้กล่าวถึงปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกทําเลที่ต้ังไว้ในวิทยานิพนธ์เรื่อง 
“การศึกษาวิเคราะห์เลือกทําเลท่ีต้ังคลังสินค้ากระดาษ” ว่าปัจจัยที่สําคัญต่อการตัดสินใจเลือกทําเลที่ต้ัง
คลังสินค้าจากการสํารวจและเก็บข้อมูล พบว่ามีปัจจัยที่มีความสําคัญจํานวน 14 ปัจจัย ได้แก่ การขนส่งทาง
บก การขนส่งทางรถไฟ อยู่ใกล้ลูกค้า อยู่ใกล้แหล่งวัตถุดิบ สาธารณูปโภค การระบายนํ้า การถ่ายเทของเสีย 
การเป็นเจ้าของที่ดิน แรงจูงใจจางคลังสินค้าที่ต้ังอยู่ก่อน แรงงาน อัตราผลตอบแทนการลงทุน ระยะเวลาคืน
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ทุน มูลค่าเงินปัจจุบันสุทธิ และการวิเคราะห์ระยะทางกับภาระงาน ซึ่งจากผลสํารวจบ่งช้ีว่าปัจจัยที่ได้รับการ
พิจารณาว่าสําคัญอันดับ 1-5 ได้แก่ ความสัมพันธ์ระหว่างระยะทางกับภาระงาน การขนส่งทางบกโดยรถยนต์ 
การระบายนํ้าในพ้ืนที่ การอยู่ใกล้ลูกค้าหรือตลาด และระบบสาธารณูปโภคข้ันพ้ืนฐาน ตามลําดับ 

ทรรศนีย์ เวชสวรรค์ (2551) ได้กล่าวถึงปัจจัยในการพิจารณาเลือกทําเลที่ต้ังในวิทยานิพนธ์เรื่อง 
“การศึกษาปัจจัยที่เก่ียวกับทําเลที่ต้ังของโรงงานอุตสาหกรรมผลิตท่อเหล็กในประเทศไทย” ว่าอุตสาหกรรม
ผลิตท่อเหล็กเป็นอุตสาหกรรมประเภทหน่ึงซึ่งรองรับการขยายตัวของกิจกรรมการก่อสร้าง ได้ศึกษาปัจจัยใน
การเลือกทําเลที่ต้ังไว้ทั้งสิ้น 11 ปัจจัย ได้แก่ ที่ต้ัง ขนาดและพ้ืนที่ วัตถุดิบ พลังงาน แรงงาน การผลิตและ
จําหน่าย การขนส่ง สวัสดิการ ความสัมพันธ์กับโรงงานอ่ืน การกําจัดของเสีย และโครงกานในอนาคต ซึ่ง
ผลการวิจัยพบว่า การคมนาคมขนส่งทางบกเป็นปัจจัยที่สําคัญที่สุดในการเลือกทําเลท่ีต้ังของโรงงาน
อุตสาหกรรมผลิตท่อเหล็ก โดยเฉพาะอย่างย่ิงการขนส่งทางรถยนต์ เน่ืองการเป็นการขนส่งที่ให้ความสะดวก
และคล่องตัวมากกว่าการขนส่งประเภทอ่ืน อย่างไรก็ตามอาจประสบกับปัญหาการจราจรที่คับคั่งในเมืองหลวง 
แต่สามารถลดปัญหาได้โดยการกําหนดเวลาว่ิงก็จะช่วยประหยัดค่าขนส่งและทําให้รวดเร็วย่ิงขึ้น การต้ังอยู่ใกล้
ท่าเรือกรุงเทพฯ เป็นปัจจัยที่สําคัญรองลงมาจากการคมนาคมขนส่งทางบก เน่ืองด้วยโรงงานอุตสาหกรรม
จําเป็นต้องซื้อวัตถุดิบบางประเภทจากต่างประเทศ โดยเฉพาะเหล็กแผ่นชนิดขดและสังกะสีแท่ง ซึ่งวัตถุดิบ
เหล่านี้จะถูกขนถ่ายมายังท่าเรือกรุงเทพฯ ดังน้ันโรงงานควรท่ีจะต้ังอยู่ใกล้กับท่าเรือเพ่ือประหยัดค่าขนส่ง
วัตถุดิบที่สูงอันเน่ืองมาจากการขนส่งในระยะทางที่ใกล้  

ปรัชญา ทารักษ์ (2552) ได้กล่าวถึงการนําวิธีวิเคราะห์ทางการเงินมาใช้เป็นปัจจัยในการพิจารณา
เลือกทําเลท่ีต้ังในวิทยานิพนธ์เรื่อง “การเลือกทําเลท่ีต้ังของโรงงานผลิตบานประตูหน้าต่าง” ว่าการวิเคราะห์
ทางการเงินจะช่วยให้ผู้บริหารทราบถึงจํานวนกระแสเงินสดที่ต้องลงทุนไปกับโครงการและเห็นถึงผลประโยชน์
ที่จะได้รับจากการลงทุน เพ่ือเป็นปัจจัยช่วยในการประกอบการพิจารณาตัดสินใจเลือกทําเลที่ต้ังให้มีความ
เหมาะสม คุ้มค่า ดังน้ี 

1. อัตราผลตอบแทนจากการลงทุน (Internal rate of return – IRR) คือ การคํานวณอัตรา
ผลตอบแทนที่ทําให้มูลค่าปัจจุบันของกระแสเงินสดรับมีค่าเท่ากับมูลค่าปัจจุบันของเงินลงทุนของโครงการ 
โดยอัตราผลตอบแทนภายในที่เกิดขึ้นจะถูกนําไปเปรียบเทียบกับอัตราผลตอบแทนท่ีกิจการคาดหวังจากการ
ลงทุน ถ้าอัตราผลตอบแทนภายในมีค่ามากกว่าหรือเท่ากับอัตราผลตอบแทนท่ีกิจการต้องการจากการลงทุน ผู้
พิจารณาการลงทุนในโรงการก็สามารถยอมรับการลงทุนน้ันๆได้ หากอัตราผลตอบแทนภายในมีค่าน้อยกว่า
อัตราผลตอบแทนที่ต้องการ ก็ควรจะปฏิเสธการลงทุนในโครงการน้ัน  

2. ระยะเวลาการคืนทุน (Payback period- PBP) คือ จํานวนปีที่ดําเนินงานซึ่งจะทําให้มูลค่าสะสม
เท่ากับมูลค่าผลตอบแทนเงินสดสุทธิสะสม หรืออาจกล่าวได้ว่าระยะเวลาคืนทุนก็คือ จํานวนปีในการ
ดําเนินงานซึ่งทําให้ผลกําไรที่ได้รับในแต่ละปีรวมกันแล้วมีค่าเท่ากับจํานวนเงินลงทุนเริ่มแรก ผลกําไรที่นํามา
คิดก็คือ กําไรสุทธิหลังหักภาษีแล้วรวมกับดอกเบ้ียและค่าเสื่อมราคา 

3. มูลค่าปัจจุบันสุทธิ (Net present value - NPV) คือ มูลค่าเงินปัจจุบันสุทธิที่ได้รับตลอด
ระยะเวลาของโครงการซึ่งอาจจะมีค่าเป็นลบเป็นศูนย์หรือเป็นบวกก็ได้อยู่กับขนาดของมูลค่าปัจจุบันของ
ผลประโยชน์รวม หักด้วยมูลค่าปัจจุบันของต้นทุนรวมของโครงการนั้น หลักการตัดสินใจว่าโครงการจะมีความ
เหมาะสมทางด้านเศรษฐศาสตร์และการเงินเมื่อ NPV มีค่าเป็นบวกแสดงว่าโครงการน้ันๆ มีความเหมาะสมท่ี
จะลงทุน 

 ราเชนทร์ ชูศรี (2554) ได้กล่าวถึงปัจจัยในการพิจารณาเลือกทําเลที่ตั้งที่เหมาะสมในวิทยานิพนธ์
เรื่อง “การเลือกทําเลท่ีต้ังที่เหมาะสมสําหรับศูนย์กระจายสินค้าวัสดุก่อสร้าง ในเขตอําเภอเชียงของ จังหวัด
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เชียงราย” ว่า จากการศึกษาข้อมูลเบ้ืองต้นเก่ียวกับปัจจัยการเลือกทําเลที่ต้ังศูนย์กระจายสินค้าวัสดุก่อสร้าง 
ในเขตตําบลเวียง อําเภอเชียงของ จังหวัดเชียงรายนั้น สามารถกําหนดปัจจัยในการเลือกทําเลที่ต้ังจํานวน 5 
ปัจจัยหลักและ 30 ปัจจัยย่อย โดยปัจจัยหลัก ได้แก่ ปัจจัยด้านโครงสร้างพ้ืนฐาน ปัจจัยด้านการใช้พ้ืนที่ ปัจจัย
ด้านการเช่ือมโยงกับระบบอํานวยความสะดวก ปัจจัยด้านเศรษฐศาสตร์ และปัจจัยด้านสังคม 

ทางผู้วิจัยได้ใช้วิธี Factor rating method ด้วยวิธีการให้นํ้าหนักคะแนนในแต่ละปัจจัย โดยใช้กลุ่ม
ประชากร 3 กลุ่ม ได้แก่ ประชาชน ผู้ประกอบการและหน่วยงานราชการ ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยที่กลุ่ม
ประชากรเรียงลําดับให้ความสําคัญดังน้ี ปัจจัยด้านโครงสร้างพ้ืนฐาน ปัจจัยด้านการเช่ือมโยงกับระบบอํานวย
ความสะดวก ปัจจัยด้านการใช้พ้ืนที่ ปัจจัยด้านเศรษฐศาสตร์และปัจจัยด้านสังคมตามลําดับ 
 
วัตถุประสงค ์

 เพ่ือศึกษาการเลือกทําเลการสร้างศูนย์ไปรษณีย์แห่งใหม่ โดยประยุกต์ใช้หลักการเลือกทําเลที่ต้ังที่
เหมาะสมซึ่งคํานึงถึงปัจจัยเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณท่ีเหมาะสมกับลักษณะการทํางานของศูนย์ไปรษณีย์ 
และเป็นข้อมูลตัดสินใจสําหรับผู้บริหาร 
   
วิธีดําเนนิการวิจัย 

 ผู้วิจัยจะเก็บรวบรวมข้อมูลความสําคัญของปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกทําเลที่ต้ังของศูนย์ไปรษณีย์ ด้วย
วิธีสัมภาษณ์ก่ึงโครงสร้างโดยตรงกับผู้บริหารและเจ้าหน้าที่ที่เก่ียวข้องกับปัจจัยการเลือกทําเลท่ีต้ังของศูนย์
ไปรษณีย์แห่งใหม่จํานวน 20 คน 

 แหล่งที่มาของข้อมูลในการวิจัยจะใช้วิธีการเก็บข้อมูลทั้งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) และข้อมูล
ทุติยภูมิ (Secondary Data) เพ่ือศึกษาสภาวะปัจจุบันของบริษัท โดยมีแหล่งข้อมูล ดังน้ี 

1. ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ได้จากการสัมภาษณ์บุคคล ผู้วิจัยจะได้เลือกสัมภาษณ์และ
สอบถามจากบุคคลผู้มีอํานาจในการตัดสินใจเลือกทําเลท่ีต้ังศูนย์ไปรษณีย์แห่งใหม่อีกทั้งรายละเอียดของทําเล
ที่ต้ังในบริเวณพ้ืนที่เป้าหมายและข้อมูลทางด้านการดําเนินงานในกิจกรรมการขนส่งโดยใช้หัวข้อปัจจัยสําหรับ
แบบสอบถามมีดังน้ี 

1.1 ผู้บริหารได้แก่ ผู้จัดการฝ่าย ผู้ช่วยผู้จัดการฝ่าย หัวหน้าส่วน หัวหน้างานที่เก่ียวข้องกับระบบ
การส่งต่อและมีอํานาจในการปรับปรุงระสิทธิภาพในการเลือกทําเลท่ีต้ังของ ศูนย์ไปรษณีย์
แห่งใหม่ 

1.2 พ้ืนที่เป้าหมายในการก่อสร้างศูนย์ไปรษณีย์แห่งใหม่เพ่ือรองรับปริมาณงานที่เพ่ิมมากขึ้น และ
ลดระยะทางในการขนส่ง   

1.3 ข้อมูลของพ้ืนที่เป้าหมาย แผนที่แสดงตําแหน่งที่ต้ัง ระยะทาง สภาพพ้ืนที่ทั้ง 3 แหล่งได้มา
จากการสํารวจสถานที่จริงในเขตจังหวัดราชบุรี การค้นหาข้อมูลจาก Google Map และแผน
ที่ประเทศไทย 

2. ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นข้อมูลที่ผู้วิจัยจะได้มาจากการวิจัยและค้นคว้าในสาขาวิชา
การจัดการโลจิสติกส์และโซ่อุปทาน รวมถึงการทบทวนวรรณกรรมจากงานนิพนธ์ที่เก่ียวข้อง หนังสือ เอกสาร
ต่างๆ เพ่ือใช้เป็นข้อมูลในการสนับสนุนความน่าเช่ือถือของข้อมูลปัจจัยในการวิจัยครั้งน้ี 

3. การวิจัยจะใช้ปัจจัยที่มีความเก่ียวข้องกับการเลือกทําเลท่ีต้ังศูนย์ไปรษณีย์แห่งใหม่ในจังหวัด
ราชบุรี โดยพิจารณาถึงลักษณะการทํางานของศูนย์ไปรษณีย์ และปัจจัยที่ส่งผลต่อประสิทธิภาพการปฎิบัติงาน 
คุณภาพการบริการ สวัสดิภาพของพนักงาน และต้นทุน เป็นหลัก ซึ่งประกอบด้วย 12 ปัจจัย ได้แก่  
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1) การขนส่งทางรถยนต์  
2) การขนส่งทางรถไฟ  
3) อยู่ใกล้ที่ทําการไปรษณีย์ปลายทาง  
4) สาธารณูปโภค/สาธารณูปการ  
5) การระบายนํ้า  
6) การถ่ายเท/ การจัดการของเสีย  
7) การเป็นเจ้าของที่ดิน  
8) การตัดสินใจย้ายไปปฏิบัติงานแห่งใหม่  
9) แรงงานและค่าจ้าง  
10) ระยะเวลาคืนทุน  
11) มูลค่าเงินปัจจุบันสุทธิ  
12) การวิเคราะห์ระยะทางกับภาระงาน  

 
วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล 

ผู้ศึกษาได้ใช้เครื่องมือเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณ สําหรับการเก็บรวบรวมข้อมูลและวิเคราะห์ด้วย
เครื่องมือที่ใช้ในการพิจารณาเลือกทําเลท่ีต้ังที่เหมาะสม ผ่านเครื่องมือดังน้ี 

1. การวิเคราะห์เชิงคุณภาพด้วยการใช้หัวข้อปัจจัยมากําหนดเป็นบทสัมภาษณ์ก่ึงโครงสร้างและ
สัมภาษณ์ตรงกับผู้บริหารและเจ้าหน้าที่ที่เก่ียวข้องเพ่ือคัดเลือกปัจจัยที่มีความสําคัญต่อการตัดสินใจเลือกทําเล
ที่ ต้ังศูนย์ไปรษณีย์แห่งใหม่ในจังหวัดราชบุรีจากผู้มีประสบการณ์และมีอํานาจในการตัดสินใจผ่านทาง
แบบสอบถาม 

2. การวิเคราะห์เชิงปริมาณด้วยเครื่องมือทางคณิตศาสตร์ เพ่ือใช้ในการพิจารณาเลือกทําเลที่ต้ังที่
เหมาะสมท่ีสุด ผ่านเครื่องมือดังน้ี 

2.1 จัดลําดับความสําคัญของปัจจัย โดยผู้บริหาร ผู้จัดการฝ่ายและเจ้าหน้าที่ที่เก่ียวข้องจะต้อง
กําหนดนํ้าหนักตามความสําคัญของแต่ละปัจจัยเพ่ือใช้ในการตัดสินใจเลือกที่ต้ังให้เหมาะสม
กับวัตถุประสงค์ขององค์การ มีขั้นตอนดังน้ี 
2.1.1 กําหนดปัจจัยที่เก่ียวข้อง (Identify Important Factors) 
2.1.2 ให้นํ้าหนักของแต่ละปัจจัยตามความสําคัญ (Weight Factor 0.0 – 1.00) 
2.1.3 กําหนดช่วงคะแนนของแต่ละปัจจัย 1-10 
2.1.4 ให้คะแนนแต่ละปัจจัยในแต่ละทางเลือกและจัดลําดับ 1-3 
2.1.5 นําคะแนนที่ได้ข้างต้น (อันดับ 1 ซึ่งหมายถึงมีความสําคัญมากที่สุด ได้ 3 คะแนน 

อันดับ 2 ซึ่งหมายถึง มีความสําคัญปานกลาง ได้ 2 คะแนน อันดับ 3 ซึ่งหมายถึง มี
ความสําคัญน้อยที่สุด ได้ 1 คะแนน) คณูกับนํ้าหนักของแต่ละปัจจัย 

2.1.6 รวมคะแนนในแต่ละทางเลือก และเลือกทางเลือกที่มีคะแนนสูงที่สุด 
2.2 ส่วนการประเมินปัจจัยทางการเงิน ได้แก่ PBP และ NPV และการวิเคราะห์ระยะทางกับ

ภาระงาน (Load Distance) จะใช้การกําหนดการให้คะแนนแบบช่วงมาตรวัดทัศนคติของ
ลิเคอร์ทหรือวิธีการประเมินแบบรวมค่า (Method of Summated Rating) เพ่ือลดปัญหาใน
เรื่องของความลําเอียงดังน้ี 
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ตารางที ่1: การให้คะแนนการวิเคราะห์เพ่ือลดความลําเอียงของข้อมูล (สําหรับปัจจัยที่ 10 – 12) 
 

ปัจจัย ช่วงการให้คะแนน คะแนน 
ระยะเวลาคืนทุน >5 ปี 

4-5 
<4 ปี 

0 
50 
100 

มูลค่าปัจจุบันสุทธิ  
(Net present value - NPV) 

>6   ล้านบาท 
5-6   ล้านบาท 
4-5   ล้านบาท 
3-4   ล้านบาท 
< 3 ล้านบาท 

100 
75 
50 
25 
0 

ระยะทางกับภาระงาน  
(Load Distance) 

> 700 ล้านบาท 
600 – 700 ล้านบาท 
500 – 600 ล้านบาท 
400 – 500 ล้านบาท  
< 400 ล้านบาท 

0 
25 
50 
75 
100 

เกณฑ์การให้คะแนน อันดับ 1 
อันดับ 2 
อันดับ 3 

3 
2 
1 

 
ในการคํานวณนํ้าหนักของแต่ละปัจจัย (Weight Factor) จะใช้วิธีคํานวณสูตรการคํานวณดังน้ี 
 

 
 

 โดย i =  ปัจจัยที่  i  =  1,2,3,….,n 
  j = ความสําคัญระดับ j  = 1,2,3,4,5 
  fij = ความถี่ของปัจจัย i ที่ได้รับการประเมินว่าสําคัญระดับ j 
  n = จํานวนปัจจัย 
  m = จํานวนระดับความพึงพอใจ 
  uj = ระดับความสําคัญที ่j 

 
2.3 พิจารณาเลือกทําเลท่ีต้ังที่มีผลการคํานวณระหว่างระยะทางกับภาระงานที่มีผลลัพธ์ตํ่าสุด 

2.3.1 ระยะทางสามารถพิจารณาได้จากระยะทางจริงหรือได้จากการประมาณการเส้นตรง
ระหว่างจุด x,y     

 
สูตร 
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   LD = ค่าการคํานวณ Load Distance 

Li = นํ้าหนักสินค้า ปริมาณสินค้าที่เคลื่อนย้าย  
Di = ระยะทางระหว่างทําเลท่ีต้ังที่วางแผนไปยัง  
 
โดยมีการคํานวณ Di  ดังน้ี 
   

 
 

   โดยที่ 
   (X,Y) = จุดร่วมระหว่างกันของทําเลท่ีได้วางแผนไว้ 
   (Xi,Yi) = จุดร่วมระหว่างกันของที่ต้ังเดิม 
 

2.4 การวิเคราะห์ทางการเงิน ผู้ศึกษาได้นําข้อมูลทางสถิติที่เกิดจากการดําเนินงานของบริษัท 
ไปรษณีย์ไทย จํากัด มาวิเคราะห์ผ่านเครื่องมือทางการเงินดังน้ี 
2.4.1 ระยะเวลาการคืนทุน (Payback period – PBP) 

ระยะเวลาคืนทุน = เงินลงทุน -  กระแสเงินสดรับรายปีสะสมไปเรื่อยๆ จนเงินลงทุนมี 
                                                     ค่าเป็นศูนย์ 
เกณฑ์ในการตัดสินใจ 

PB < ระยะเวลาดําเนินงานของโครงการ แสดงว่าการลงทุนของโครงการให้ผลที่คุ้มคา่ 
PB > ระยะเวลาดําเนินงานของโครงการ แสดงว่าการลงทุนของโครงการให้ผลที่ไม่คุม้ 
     2.4.2 มูลค่าปัจจุบันสุทธิ (Net present value - NPV) 

มูลค่าปัจจุบัน ( NPV ) =     มูลค่าปัจจุบันเงินสดรับ - มูลค่าปัจจุบันเงินสดจ่าย 
เกณฑ์การตัดสินใจ 

NPV > 0 หรือมีค่าเป็นบวก แสดงว่าการลงทุนของโครงการให้ผลที่คุ้มคา่   
NPV = 0 แสดงว่าการลงทุนของโครงการพอมีความเป็นไปได้ 
NPV < 0 หรือมีค่าเป็นลบ แสดงว่าการลงทุนของโครงการให้ผลที่ไม่คุม้ค่า 

 
ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
การจัดลําดับความสาํคญัของปัจจัย (Location Rating Factor) 

 ในการคํานวณการจัดลําดับความสําคัญของปัจจัย (Location Rating Factor) น้ัน ผู้ศึกษาได้ให้
ผู้ตอบแบบคําถามกําหนดระดับคะแนนแต่ละปัจจัยต้ังแต่ 0-100 คะแนน และใช้ความถี่ในการเลือก
ความสําคัญของปัจจัยที่ผู้ตอบแบบสอบถามในการคํานวณหานํ้าหนักของปัจจัย (Weight Factor) โดยมีผล
การคํานวณดังน้ี 
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ตารางที่ 2: รายละเอียดเก่ียวกับความถ่ีในการพิจารณาเลือกปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกทําเลการสร้าง
ศูนย์ไปรษณีย์ในจังหวัดราชบุรี  

ปัจจัยในการเลือกทําเลการสร้างศนูย์ไปรษณีย์ราชบุร ี
ความถ่ีในการให้คะแนน 

5 4 3 2 1 
1. การขนส่งทางรถยนต์ 17 3 - - - 
2. การขนส่งทางรถไฟ - - 6 13 1 
3. สาธารณูปโภค 8 8 4 - - 
4. การระบายนํ้า 4 3 7 6 - 
5. การจัดการของเสีย 3 2 10 5 - 
6. การเป็นเจ้าของที่ดิน 3 - 7 10 - 
7. การตัดสินใจย้ายไปปฏิบัติงานแห่งใหม ่ - 4 10 6 - 
8. แรงงานและค่าจ้าง 1 1 5 11 1 
9. อยู่ใกล้ที่ทําการไปรษณีย์ปลายทาง 6 10 4 - - 
10. ระยะเวลาคืนทุน 2 14 3 1 - 
11. มูลค่าเงินปัจจุบันสุทธิ 5 14 1 - - 
12. การวิเคราะห์ระยะทางกับภาระงาน 14 6 - - - 

รวม 63 65 57 52 2 
 

กําหนดระดับคะแนนแต่ละปัจจัยต้ังแต่ 0-100 คะแนน โดยคะแนนมาจากจํานวน ผู้ถูกสัมภาษณ์คูณ
กับความถ่ีของระดับคะแนน 1-5 และใช้ความถี่ในการเลือกความสําคัญของปัจจัยที่ผู้ตอบแบบสอบถามในการ
คํานวณหานํ้าหนักของปัจจัย (Weight Factor) 

 
ตารางที่ 3: การคํานวณหานํ้าหนักของปัจจัย (Weighted Factor) 
 

ปัจจัย 
ในการเลือกทาํเลท่ีต้ัง 

มากท่ีสุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยท่ีสุด 
รวม

คะแนน 
Weight 
Factor 

5 คะแนน
จํานวน 
(คน) 

4 คะแนน
จํานวน
(คน) 

3 คะแนน
จํานวน
(คน) 

2 คะแนน
จํานวน
(คน) 

1 คะแนน
จํานวน
(คน) 

1. การขนส่งทางรถยนต์ 17 3 - - - 97 0.1138 
2. การขนส่งทางรถไฟ - - 6 13 1 45 0.0528 
3. สาธารณูปโภค 8 8 4 - - 84 0.0986 
4. การระบายน้ํา 4 3 7 6 - 65 0.0763 
5. การถ่ายเทของเสีย/ 
6. การจัดการของเสีย 

3 2 10 5 - 63 0.0739 

7. การเป็นเจ้าของท่ีดิน 3 - 7 10 - 56 0.0657 
8. การตัดสินใจย้ายไปปฏิบัติงาน 

แห่งใหม่ 
- 4 10 6 - 58 0.0681 

9. แรงงานและค่าจา้ง 1 1 5 11 1 47 0.0552 
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ปัจจัย 
ในการเลือกทาํเลท่ีต้ัง 

มากท่ีสุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยท่ีสุด 
รวม

คะแนน 
Weight 
Factor 

5 คะแนน
จํานวน 
(คน) 

4 คะแนน
จํานวน
(คน) 

3 คะแนน
จํานวน
(คน) 

2 คะแนน
จํานวน
(คน) 

1 คะแนน
จํานวน
(คน) 

10. อยู่ใกล้ท่ีทําการไปรษณีย์
ปลายทาง 

6 10 4 - - 82 0.0962 

11. ระยะเวลาคืนทุน 2 14 3 1 - 77 0.0904 
12. มูลค่าเงินปัจจุบนัสุทธิ 5 14 1 - - 84 0.0986 
13. การวิเคราะห์ระยะทางกับ

ภาระงาน 
14 6 - - - 94 0.1103 

รวม 63 65 57 52 2 852 1.000 
 
ให้คะแนนแต่ละปัจจัยในแต่ละทางเลือกตามลําดับคําแนน 1-3 นําคะแนนที่ได้ข้างต้น (อันดับ 1 ได้ 3 

คะแนน อันดับ 2 ได้ 2 คะแนน อันดับ 3 ได้ 1 คะแนน) คูณกับนํ้าหนักของแต่ละปัจจัยรวมคะแนนในแต่ละ
ทางเลือก และเลือกทางเลือกที่มีคะแนนสูงที่สุด 

 
ตารางที่ 4: ข้อมูลจากการสัมภาษณ์ปัจจัยในการเลือกทําเลการสร้างศูนย์ไปรษณีย์และกําหนดคะแนนในแต่ละ

ปัจจัย 
 

ปัจจัยในการเลือกทําเล 
การสรา้งศนูย์ไปรษณีย์ 

คะแนนเฉลี่ยจากการสัมภาษณ์ 
พื้นที่ 1 พื้นที่ 2 พื้นที่ 3 

1. การขนส่งทางรถยนต์ 79.75 82.85 86.25 
2. การขนส่งทางรถไฟ 45.5 45 46 
3. สาธารณูปโภค 79 75 72.25 
4. การระบายนํ้า 74 62 61.5 
5. การถ่ายเทของเสีย/จัดการของเสีย 68.5 68.5 68.5 
6. การเป็นเจ้าของที่ดิน 0 0 0 
7. การตัดสินใจย้ายไปปฏิบัติงานแห่งใหม ่ 45 45 45 
8. แรงงานและค่าจ้าง 67 64.25 63.75 

 
ตารางน้ีแสดงการให้คะแนนแต่ละปัจจัยในแต่ละทางเลือกซึ่งมีคะแนนเต็มที่ 100 คะแนน ทุกปัจจัย

ตามลําดับ นําคะแนนที่ได้ข้างต้น (อันดับ 1 ได้ 3 คะแนน อันดับ 2 ได้ 2 คะแนน อันดับ 3 ได้ 1 คะแนน) คูณ
กับนํ้าหนักของแต่ละปัจจัยรวมคะแนนในแต่ละทางเลือก และเลือกทางเลือกที่มีคะแนนสูงที่สุด 

สําหรับการพิจารณาปัจจัยที่ 9 ถึง ปัจจัยที่ 12 ผู้วิจัยได้นําข้อมูลระยะทาง ภาระงาน และข้อมูลทาง
การเงินการลงทุน มาคํานวณตามและให้คะแนนตามวิธีการท่ีได้ระบุไว้ใน ส่วนของวิธีการดําเนินการวิจัย ข้อ 
2.2-2.4 ซึ่งได้ผลคะแนนของพ้ืนที่ต้ังทั้ง 3 ตามปัจจัยทั้ง 12 ดังแสดงในตารางที่ 5 
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 ตารางที่ 5: ผลสรุปคะแนนในแต่ละปัจจัย 
 

ปัจจัยในการเลือกทําเลการสร้างศูนย์
ไปรษณีย ์ ค่าน้ําหนัก คะแนน คะแนน Location Rating 

Factor 
พ้ืนท่ี 1 พ้ืนท่ี 2 พ้ืนท่ี 3 พ้ืนท่ี 1 พ้ืนท่ี 2 พ้ืนท่ี 3 

1. การขนส่งทางรถยนต์ 0.1138 1 2 3 0.11 0.23 0.34 
2. การขนส่งทางรถไฟ 0.0528 2 1 3 0.11 0.05 0.16 
3. อยู่ใกล้ท่ีทําการไปรษณีย์ปลายทาง 0.0962 2 3 1 0.19 0.29 0.10 
4. สาธารณูปโภค 0.0986 3 2 1 0.30 0.20 0.10 
5. การระบายน้ํา 0.0763 3 2 1 0.23 0.15 0.08 
6. การจัดการของเสีย 0.0739 3 3 3 0.22 0.22 0.22 
7. การเป็นเจ้าของท่ีดิน 0.0657 0 0 0 0.00 0.00 0.00 
8. การตัดสินใจย้ายไปปฏิบัติงานแห่งใหม่ 0.0681 3 3 3 0.20 0.20 0.20 
9. แรงงานและค่าจ้าง 0.0552 3 2 1 0.17 0.11 0.06 
10. ระยะเวลาคืนทุน 0.0904 3 3 3 0.27 0.27 0.27 
11. มูลค่าเงินปัจจุบันสุทธิ 0.0986 2 3 1 0.20 0.30 0.10 
12. การวิเคราะห์ระยะทางกับภาระงาน 0.1103 1 2 3 0.11 0.22 0.33 

รวม 2.11 2.24 1.95 
                     

จากตารางที่ 5 แสดงถึงการให้นํ้าหนักของแต่ละปัจจัย โดยให้คะแนนเต็มของแต่ละคะแนนปัจจัย
เท่ากับ 100 คะแนนเพ่ือจัดอันดับของพ้ืนที่เป้าหมาย และให้คะแนนในแต่ละพ้ืนที่ตามอันดับ จากคะแนนถ่วง
นํ้าหนักที่ได้ พบว่าสถานที่เป้าหมายที่ 2 เป็นทางเลือกที่ดีที่สุด 

ทําเลการสร้างศูนย์ไปรษณีย์แห่งใหม่ในจังหวัดราชบุรี ผู้วิจัยได้ข้อสรุปพ้ืนที่เป้าหมายท่ี 2 เป็นพ้ืนที่ที่
มีความเหมาะสมมากที่สุด โดยพิจารณาตามเหตุผลของปัจจัยสําคัญที่ใช้ประกอบการตัดสินใจเลือกทําเลท่ีต้ัง 
โดยเรียงลําดับตามความสําคัญของปัจจัยจากมากไปน้อย ดังน้ี 

1. การขนส่งโดยทางรถยนต์ ใหค้ะแนนความสาํคัญ (Weight) 0.1138 
เป็นปัจจัยแรกที่มีความสําคัญอย่างย่ิง เน่ืองจากจะต้องมีการขนส่งสิ่งของส่งทางไปรษณีย์ระหว่าง 

ศูนย์ไปรษณีย์หลักสี่ ไปยัง ศูนย์ไปรษณีย์แห่งใหม่ และ จากศูนย์ไปรษณีย์แห่งใหม่จะขนส่งสิ่งของส่งทาง
ไปรษณีย์กระจายไปสู่ท่ีทําการในพ้ืนที่ที่รับผิดชอบเพ่ือให้ถึงมือผู้ใช้บริการ ประกอบกับเมื่อพิจารณาการขนส่ง
ทางบกจะ เป็นเส้นทางที่ให้ความสะดวก รวดเร็ว และคล่องตัวมากกว่าการขนส่งรูปแบบอ่ืน โดยพ้ืนที่
เป้าหมายทั้ง 3 แห่งน้ันต้ังอยู่บนถนนเพชรเกษม (ทางหลวงหมายเลข 4) ปัจจุบันมีการแบ่งเลนเป็น 4 เลน
สะดวกและสามารถรองรับรถบรรทุกขนาด 6 ล้อ 12 ตัน ได้ อีกทั้งยังไม่มีปัญหาการจราจรแออัดและข้อจํากัด
ทางด้านเวลา ในการว่ิงขนส่งอีกด้วย 

2. ความสัมพันธ์ระหว่างระยะทางกับปริมาณการขนส่ง (Load Distance) ให้คะแนนความสําคัญ 
(Weight) 0.1103 
เป็นปัจจัยต่อมาที่ต้องให้ความสนใจเป็นอย่างมาก เน่ืองจากเก่ียวข้องกับความคุ้มค่าในการขนส่ง 

และความเช่ือมโยงกันระหว่างศูนย์ไปรษณีย์หลักสี่กับศูนย์ไปรษณีย์แห่งใหม่ในจังหวัดราชบุรี ที่ทําการลงทุน 
จากข้อมูลที่ได้จากการวิเคราะห์พบว่าพ้ืนที่เป้าหมายที่ 2 เป็นพ้ืนที่ที่มีความเหมาะสมในการลงทุนสร้างศูนย์
ไปรษณีย์ราชบุรี ซึ่งสามารถรองรับการขยายตัวทางธุรกิจ และแบ่งเบาภาระงานที่เกิดขึ้นกับศูนย์ไปรษณีย์หลัก
สี่ ทั้งยังช่วยแก้ไขปัญหาความล่าช้าในการขนส่งอีกด้วย 
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3. สาธารณูปโภค/สาธารณูปการ  ให้คะแนนความสําคัญ (Weight) 0.00986 
ระบบสาธารณูปโภคน้ันเป็นปัจจัยสําคัญอีกประการหน่ึง เน่ืองจากการดําเนินกิจกรรมในศูนย์

ไปรษณีย์ราชบุรีน้ัน จะมีเครื่องจักร อุปกรณ์ต่างๆ รวมถึงคนที่ปฏิบัติงาน ทําให้เกิดความต้องการด้านพลังงาน
ไฟฟ้า นํ้าประปา เป็นต้น  อย่างไรก็ดีจากการพิจารณาพ้ืนที่เป้าหมายทั้ง 3 แห่งพบว่ามีความพร้อมทางด้าน
สาธารณูปโภค/สาธารณูปการค่อนข้างสูง เน่ืองจากเป็นแหล่งพ้ืนที่ใกล้ชุมชนและไม่ห่างจากชุมชนมากนัก 

4. มูลค่าเงินปัจจุบันสุทธิ  (NPV) ให้คะแนนความสําคัญ (Weight) 0.0986  
ผลการวิเคราะห์ค่า NPV ในระยะเวลา 5 ปี พบว่า บริษัทสามารถบรรลุผลตอบแทนตามท่ีได้

วางแผนไว้ ซึ่งผลการวิเคราะห์ที่ได้พบว่า พ้ืนที่ที่ 2 มีมูลค่า NPV สูงกว่าทุกพ้ืนที่ 
5. อยู่ใกล้ที่ทําการไปรษณีย์ปลายทาง (Proximity of customers) ให้คะแนนความสําคัญ (Weight) 

0.0962 
ลูกค้าในที่น้ีของบริษัทไปรษณีย์ไทย คือ ที่ทําการไปรษณีย์ในพ้ืนที่เขต 7 ซึ่งจะต้องดําเนินกิจกรรม

ภายในศูนย์ไปรษณีย์ โดยมีหน้าที่ในการกระจายและขนส่งสิ่งของส่งทางไปรษณีย์ ให้กับที่ทําการไปรษณีย์ซึ่ง
กระจายอยู่ทั่วทุกอําเภอในพ้ืนที่ จากการวิเคราะห์ปริมาณงานพบว่า  มีแนวโน้มการใช้บริการเพ่ิมมากขึ้น ซึ่ง
จะส่งผลโดยตรงต่อต้นทุนการขนส่ง ดังน้ันการต้ังศูนย์ไปรษณีย์เพ่ือกระจายสินค้าในจังหวัดราชบุรีจึงเป็น
ทางเลือกที่เหมาะสมท่ีสุด เน่ืองจากมีที่ต้ังอยู่ใกล้แหล่งลูกค้าและมีการคมนาคมท่ีสะดวก 

6. ระยะเวลาคืนทุน  (PBP)  ให้คะแนนความสําคัญ (Weight) 0.0904 
การลงทุนดังกล่าวจะพบว่าจะสามารถคืนทุนได้ภายในเวลาไม่เกิน 5 ปีเป็นไปตามท่ีบริษัทได้

คาดคะเนไว้ 
7. การระบายนํ้า (Water Drain) ให้คะแนนความสําคัญ (Weight) 0.0763 

ปัจจุบันปัญหาอุทกภัย เป็นปัญหาที่สร้างความเสียหายต่อการดําเนินธุรกิจเป็นอย่างมาก รวมทั้ง
ประเทศไทยได้เคยประสบกับอุทกภัยครั้งใหญ่เมื่อปี พ.ศ. 2554 ดังน้ันผู้วิจัยเห็นว่าปัจจัยด้านการระบายนํ้าจึง
มีความสําคัญและส่งผลต่อความมั่นใจในการดําเนินธุรกิจโดยจังหวัดราชบุรีน้ัน เป็นพ้ืนที่ที่มีสภาพดินเป็นดิน
ร่วนปนทราย และอยู่ติดกับจังหวัดเพชรบุรีซึ่งเป็นพ้ืนที่ติดทะเล ทําให้การระบายนํ้าเป็นไปได้อย่างรวดเร็ว 
เป็นการประหยัด/ลดต้นทุนในการเก็บรักษาและต้นทุนการขนส่ง เน่ืองจากไม่จําเป็นต้องวางระบบการป้องกัน
ความเสียหายจากการเกิดอุทกภัยมากนักเน่ืองจาก สภาพพ้ืนที่เอ้ืออํานวยต่อการการระบายนํ้าได้เป็นอย่างดี 

8. การจํากัดของเสีย ให้คะแนนความสําคัญ (Weight) 0.0739 
ด้วยลักษณะของการดําเนินการของศูนย์ไปรษณีย์ราชบุรี ภายใต้กิจกรรมต่าง ๆ ของการรับ- ส่ง

มอบถุงไปรษณีย์ ดังน้ันสภาพของเสียที่ได้มาจากการดําเนินกิจการภายใต้กิจกรรมการรับ-ส่งมอบถุงไปรษณีย์
จะอยู่ในสภาพที่สามารถควบคุม /กําจัดและจัดเก็บได้เช่น สายรัดพลาสติก ถุงไปรษณีย์ชํารุด ฯลฯ แต่สิ่งที่ให้
ความสําคัญอีกประการหน่ึงคือฝุ่น ซึ่งเป็นปัญหาที่ไม่สามารถหลีกเลี่ยงได้ ซึ่งเกิดจากลักษณะของถุงไปรษณีย์ที่
ใช้ในการส่งต่อสิ่งของส่งทางไปรษณีย์และหรือฝุ่นจากจากรถยนต์ขนส่งไปรษณีย์อาจจะมีผลกระทบทาง
สิ่งแวดล้อมต่อชุมชนใกล้เคียง จึงทําให้ต้องพิจารณาเลือกทําเลท่ีต้ังที่อยู่ห่างไกลออกมาตัวเมืองหลัก และมี
ระบบการขนส่งที่รองรับการดําเนินกิจกรรมของศูนย์ไปรษณีย์ได้ 

9. การตัดสินใจย้ายไปปฏิบัติงานแห่งใหม่ ให้คะแนนความสําคัญ (Weight) 0.0681 
ในพ้ืนที่ที่บริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด ได้เลือกไว้น้ันบริเวณดังกล่าวไม่มีคลังสินค้าอ่ืนใดของ

บริษัทเอกชน ต้ังอยู่ผู้บริหารจึงมองว่าปัจจัยน้ียังมีความสําคัญไม่มากนัก เมื่อเทียบกับปัจจัยอ่ืนๆ ประกอบกับ
เมื่อออกคําสั่งให้ไปปฏิบัติงาน ณ สถานที่แห่งใหม่ก็จําเป็นต้องไป 
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10. การเป็นเจ้าของที่ดิน ให้คะแนนความสําคัญ (Weight) 0.0557 
พ้ืนที่ทั้ง 3 แห่งน้ีบริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัดไม่ได้เป็นเจ้าของที่ดิน โดยบริษัทฯ จะต้องลงทุน

จัดซื้อที่ดินใหม่ เพราะฉะนั้นการพิจารณาปัจจัยด้านราคาของที่ดินจึงมีความสําคัญสําหรับการตัดสินใจในการ
ลงทุนต้ังศูนย์ไปรษณีย์แห่งใหม่ที่จังหวัดราชบุรีด้วย 

11. อัตราแรงงานและค่าจ้าง ให้คะแนนความสําคัญ (Weight) 0.0552 
แรงงานเป็นปัจจัยที่มีความสําคัญอย่างย่ิงในการดําเนินงานของศูนย์ไปรษณีย์เน่ืองจาก การคัด

แยก/คัดเลือกสิ่งของส่งทางไปรษณีย์ยังมีความจําเป็นที่ต้องใช้แรงงานคนในการดําเนินงานถึงแม้ว่าปัจจุบัน 
บริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด ได้นําระบบคอมพิวเตอร์เข้ามาช่วยในการบริหารจัดการแต่ก็มีข้อจํากัดในการ
จัดซื้อจัดหาเครื่องจักรคัดแยกเน่ืองจากงบประมาณต้องดําเนินการผ่านกระทรวงการคลังซึ่งเป็นผู้ถือหุ้นใหญ่ 
จึงเห็นว่า การจ้างแรงานปฏิบัติงานคัดแยก / คัดเลือก สิ่งของส่งไปรษณีย์จึงจําเป็นต้องใช้อยู่ประกอบกับได้มี
การกําหนดค่าจ้างค่าตอบแทนแรงงานไว้อย่างชัดเจนผู้บริหารจึงไม่ค่อยให้ความสําคัญเพราะออกคําสั่งให้ไป
ปฏิบัติงาน ผู้ปฏิบัติงานก็ต้องปฏิบัติตาม 

12. การคมนาคมขนส่งทางรถไฟ ให้คะแนนความสําคัญ (Weight) 0.0528 
การคมนาคมทางรถไฟเป็นการขนส่งทางหน่ึงที่สามารถลดต้นทุนการขนส่งได้ แต่อย่างไรก็ดีหาก

มองอีกด้านหน่ึงของกิจกรรมด้านการส่งต่อสิ่งของส่งทางไปรษณีย์ทางรถไฟจะก่อให้เกิดค่าใช้จ่ายในการขน
ย้ายสิ่งของส่งทางไปรษณีย์เพ่ิมมากขึ้นเน่ืองจากมีการยกข้ึนลงสิ่งของส่งทางไปรษณีย์หลายคร้ังประกอบกับ 
บริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด มีการรับฝากส่งสิ่งของส่งทางไปรษณีย์ทุกประเภทดังน้ัน การคมนาคมทางรถไฟจึง
เป็นการคมนาคมที่ไม่ควรนํามาใช้ในการส่งต่อสิ่งของส่งทางไปรษณีย์โดยมีเหตุผลดังน้ี 

12.1 การขนส่งทางรถไฟไม่สามารถเข้าถึงพ้ืนที่ศูนย์ไปรษณีย์ที่ต้ังอยู่ได้เน่ืองจากสถานีรถไฟ
ต้ังอยู่ในพ้ืนที่ห่างไกลชุมชนซึ่งเมื่อสิ่งของส่งทางไปรษณีย์ไปถึงต้องมีการจัดรถยนต์ขนส่งไปรอรับที่สถานีรถไฟ
จึงมีต้นทุนค่าใช้จ่ายเกิดขึ้นอีก 

12.2 การขนส่งทางรถไฟก่อให้เกิดปัญหาเรื่องคุณภาพของการให้บริการเช่น การชํารุด ฉีกขาด 
และหรือ สิ่งของส่งทางไปรษณีย์อาจสูญหายได้ในระหว่างการส่งต่อระหว่างกัน 

12.3 การขนส่งทางรถไฟประสบปัญหาเรื่องเวลา ซึ่งปัจจุบันพบว่าการรถไฟแห่งประเทศไทยยัง
มิได้ปรับปรุงคุณภาพของเวลา คือ ความคลาดเคลื่อนล่าช้าและความไม่แน่นอนของเวลา ทําให้เกิดผลเสียหาย
ต่อการดําเนินงานทางธุรกิจและส่งผลให้สิ่งของส่งทางไปรษณีย์ล่าช้าออกไปอีกซึ่งการล่าช้าดังกล่าวทําให้ 
บริษัทไปรษณีย์ไทย จํากัด มีภาพลักษณ์การให้บริการที่ไม่ดี ดังน้ัน จะเห็นได้ว่า 4 ปัจจัยแรก เป็นปัจจัยที่
ผู้บริหารได้ให้คะแนน ในการเลือกสูงสุดจากทั้งหมด12 ปัจจัย  
 
สรุป 

 ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่สําคัญที่สุดในการเลือกทําเลที่ ต้ัง คือการขนส่งทางรถยนต์คะแนน 
Location Rating Factor 0.1138 ในพ้ืนที่เป้าหมายที่ 2 ซึ่งต้ังอยู่ที่ตําบลดอนทราย อําเภอเมือง จังหวัด
ราชบุรี เป็นทําเลที่เหมาะสม สําคัญและคุ้มค่าที่สุดในการลงทุนสร้างศูนย์ไปรษณีย์แห่งใหม่ในจังหวัดราชบุรี    
ตรงตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย 

ในการเลือกทําเลที่ต้ังซึ่งเป็นปัจจัยส่งผลต่อความสําเร็จหรือความล้มเหลวในการดําเนินธุรกิจ (สุทิศา, 
2550) ผลที่ได้จากการวิจัยพบว่าการเลือกทําเลการสร้าง ศูนย์ไปรษณีย์แห่งใหม่ ในจังหวัดราชบุรี เป็นแนวทาง
เดียวกันกับการวิจัยดังกล่าวข้างต้นโดยปัจจัยแรกที่สําคัญสูงสุดได้แก่ การขนส่งทางรถยนต์ เพราะเน่ืองจาก
การขนส่งสิ่งของส่งทางไปรษณีย์จําเป็นต้องใช้รถยนต์ขนส่งจึงสะดวกที่สุดในการใช้การคมนาคมทางอื่น   
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นอกจากน้ี การใช้เครื่องมือทางด้านการเงิน เช่น มูลค่าเงินสุทธิ ระยะเวลาคืนทุน และ การวิเคราะห์
ระยะทางกับภาระงานเข้ามามีส่วนร่วมในการวิเคราะห์หาทําเลท่ีต้ังทําให้ง่ายต่อการให้ผู้บริหารใช้เป็นข้อมูลใน
การตัดสินใจในการสร้าง ศูนย์ไปรษณีย์แห่งใหม่ในจังหวัดราชบุรีได้เป็นอย่างดี 
  
เอกสารอ้างอิง  
Joel Wisner, Keah-Choon Tan, and Keong Leong. (2005). Principles of Supply Chain 

Management: A Balanced Approach. Thomson Business and Professional Publishing:  
p 321. 

ทรรศนีย์ เวชสวรรค์. (2551). โครงสร้างของทําเลท่ีต้ัง หน้าที่และบทบาทของโรงงาน อุตสาหกรรมประกอบ 
รถยนต์ในประเทศไทย. ปรญิญานิพนธ์ ปริญญาวิทยาศาสตร์ มหาบัณฑิต, สาขาอตุสาหกรรมศกึษา, 
บัณฑิตวิทยาลัย, วิทยาลัยวิชาการศึกษาประสานมิตร 

ปรัชญา ทารักษ์ (2552). การเลือกทําเลท่ีต้ังของโรงงานผลิตบานประตูหน้าต่าง ปริญญานิพนธ์ ปริญญา
วิทยาศาสตร์มหาบัณฑิต, สาขาวิชาการจดัการทางวิศวกรรม, บัณฑิตวิทยาลัย, มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์ 

ราเชนทร์ ชูศรี.(2554). การเลือกทําเลท่ีต้ังที่เหมาะสมสําหรับศูนย์กระจายสินค้าวัสดุ ก่อสร้างในเขตอําเภอ
เชียงของจังหวัดเชียงราย ปริญญานิพนธ์ ปรญิญาบริหารธุรกิจ มหาบัณฑิต, สาขาวิชาการจัดการโลจิ
สติกส์และซัพพลายเชน, บัณฑิตวิทยาลัย, มหาวิทยาลยัแม่ฟ้าหลวง  

สุทธิพร แก้วกล้า. (2548). การศึกษาความเป็นไปได้ในการติดต้ังสถานีไฟฟ้าพุทธมณฑล 3 ของการไฟฟ้าส่วน  
ภูมิภาค ปริญญานิพนธ์ ปริญญาวิทยาศาสตร์มหาบัณฑิต, สาขาวิชา วิศวกรรมอตุสาหการ, บัณฑิต
วิทยาลัย, จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 

สุทิศา สรรพกิจไพศาล. (2550) การวิเคราะห์การเลือกทําเลท่ีต้ังคลังสินคา้กระดาษ. ปริญญานิพนธ์ปริญญา
การศึกษามหาบัณฑิต, สาขาวิชาการจัดการการขนส่งและโลจิสติกส,์ บัณฑิตวิทยาลัย, มหาวิทยาลัย
บูรพา.  

สุธี ขวัญเงิน (2549) การจัดการการผลิตและการปฎิบัติการ, กรุงเทพฯ: ซีเอ็ด ยูเคช่ัน 



การประชุมวิชาการระดับชาติปัญญาภิวัฒน ์ครั้งที่ 6 

29 กรกฎาคม 2559 สถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน ์

A 644 

 
คุณลักษณะด้านภาวะผู้นําของผู้บรหิารหญิง บริษัท ซีพี ออลล์ จํากัด (มหาชน) ในมุมมอง
ของพนักงานสายปฏิบตักิาร 
DESIRABLE LEADERSHIP CHARACTERISTICS FOR FEMALE EXECUTIVES OF CP ALL 
PUBLIC COMPANY LIMITED 
 

วรนุช เจียมรจนานนท์1*, ผศ.ดร.ทพิย์พาพร มหาสินไพศาล2 

Woranuch Chiamrojananont1*, Asst.Prof.Dr.Tippaporn Mahasinpaisan2 
 

1หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาบริหารธุรกิจ 
คณะนิเทศศาสตร์ สถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน์ 

 
บทคัดย่อ  
 วัตถุประสงค์การวิจัยคร้ังน้ีคือ 1) เพ่ือศึกษาคุณลักษณะด้านภาวะผู้นําของผู้บริหารหญิง บริษัท ซีพี 
ออลล์ จํากัด (มหาชน) ในมุมมองของพนักงานสายปฏิบัติการ และ 2) เพ่ือเปรียบเทียบคุณลักษณะด้านผู้นํา
ของผู้บริหารหญิง บริษัท ซีพี ออลล์ จํากัด (มหาชน) ในมุมมองของพนักงานสายปฏิบัติการ จําแนกตาม
คุณลักษณะส่วนบุคคลได้แก่ เพศ ระดับการศึกษา อายุ และระยะเวลาการปฏิบัติงาน โดยนําทฤษฎีพฤติกรรม
ผู้นํา 7 ประการของกรีฟฟิทส์ มาเป็นกรอบความคิด กลุ่มตัวอย่างคือ พนักงานระดับปฏิบัติการ บริษัท ซีพี 
ออลล์ จํากัด (มหาชน) จํานวน 400 คน ได้มาจากการกําหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 5% ของยามาเน่ 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือ แบบสอบถามแบบมาตราส่วนประมาณ 5 ระดับ ทําการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติ
คือ ค่าความถ่ี (frequency) ค่าร้อยละ (percentage) ค่าเฉล่ีย (x̄ ) การทดสอบที (t-Test) และการทดสอบ
เอฟ (f-Test)  
   ผลการวิจัยพบว่า คุณลักษณะด้านผู้นําของผู้บริหารหญิง บริษัท ซีพี ออลล์ จํากัด (มหาชน) ทั้ง 7 
ประการ ได้แก่ 1) การเป็นผู้ริเริ่มงานใหม่ๆ ขึ้น 2) การเป็นนักปรับปรุง 3) การเป็นผู้ให้การยอมรับผู้อ่ืน 4) 
การเป็นผู้ให้ความช่วยเหลือ 5) การเป็นนักพูดที่มีประสิทธิภาพ 6) การเป็นผู้ประสานงาน และ 7) การเป็นผู้
เข้าสังคมได้ดี ความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก ขณะเดียวกัน พนักงานระดับปฏิบัติการมีความ
คิดเห็นด้านความคิดริเริ่มสร้างสรรค์อยู่ในระดับมากที่สุด ต่อคุณลักษณะด้านผู้นําของผู้บริหารหญิง เมื่อเทียบ
กับเกณฑ์ที่ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก นอกจากน้ี พนักงานระดับปฏิบัติการที่มีเพศ ระดับการศึกษา 
อายุ และระยะเวลาปฏิบัติงานแตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อคุณลักษณะด้านผู้นําของผู้บริหารหญิงต่างกัน ซึ่ง
ผลวิจัยสามารถนําไปใช้เป็นข้อมูลพัฒนาคุณลักษณะของผู้นํา โดยให้นํ้าหนักกับการพัฒนาคุณลักษณะด้านผู้นํา
ของผู้บริหารหญิงทั้ง 7 ด้าน ขณะเดียวกันการลงทุนกับจิตใจของคน นอกเหนือจากการพัฒนาทักษะในงาน ยัง
ส่งผลดีต่อการมุ่งมั่นทุ่มเทในระยะยาว นอกจากน้ี การพัฒนาศักยภาพของผู้บริหารทั้งหญิงและชายนั้น ควร
เน้นการพัฒนาด้านความคิดสร้างสรรค์ให้เป็นวิถีปฏิบัติ สอดรับกับการเป็นองค์กรแห่งนวัตกรรม เพ่ือให้เกิด
ประสิทธิภาพ และประสิทธิผลในการทํางานต่อไป 
 คําสําคัญ: คุณลักษณะด้านภาวะผู้นํา ผู้บริหารหญิง 
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ABSTRACT 
The purposes of this study are 1) to examine desirable characteristics of female 

leaders of CP All Limited in the view of operation staff; and 2) to examine desirable 
characteristics of female leaders of CP All Limited in the view of operation staff as classified 
by gender, education level, age and employment duration. This study is drawn from the 
framework of Griffiths (1956)’s leaders behavior. Through Yamane’s 5% of sample size, a 5 
scale questionnaire was conducted with a sample of 400 CP All operation staff. Data analysis 
was statistically conducted with frequency, percentage, T-Test and F-Test. 

Results have revealed that the 7 desirable leadership characteristics of female 
leaders of CP All Limited include: 1) creativity 2) improvement 3) acceptance of others 4) 
assistance provision 5) effective talker 6) coordination and 5) social interaction are generally 
perceived as “strongly agree”. At the same time, the operation staff rated creativity as the 
highest among the other strongly agreed characteristics. In addition, the operation staff with 
difference in gender, education level, age, and employment duration have different opinions 
on characteristics of female leaders. This information could be useful for developing the 
characteristics of leaders by placing priority on these 7 desirable characteristics of female 
leaders. In the meanwhile, investing in human mind, apart from skill development, is 
beneficial for long-term commitment. Moreover, the development of leaders, of both male 
and female genders, should emphasize on creativity enhancement as a working culture in 
order to attain innovation which will subsequently lead to the effectiveness and efficiency 
of organization. 

Keywords: Desirable Leadership Characteristics, Female Executives 
 
บทนํา 
   ผู้นําถือเป็นทรัพยากรที่สําคัญย่ิงขององค์กร ในสถานการณ์สังคมปัจจุบัน ความต้องการผู้นํายังคงทวี
เพ่ิมขึ้นอย่างต่อเน่ือง และปริมาณความต้องการผู้นํา ยังดําเนินควบคู่ไปกับความต้องการด้านคุณภาพของ
ความเป็นผู้นํา ในประวัติศาสตร์ของมวลมนุษย์ ไม่มียุคไหนที่ความต้องการผู้นําที่มีประสิทธิภาพจะปรากฏชัด
เช่นน้ี (Meyer & Slechta 2007 p. 25-26) ผู้นําเป็นบุคคลผู้มีอํานาจในการจัดการแก้ไขความผิดพลาดต่างๆ 
ให้กลับมาถูกต้อง คือผู้ที่ช้ีนําองค์กรให้ก้าวไปสู่ความสําเร็จ นําธุรกิจไปสู่ความย่ิงใหญ่  
 คุณลักษณะด้านภาวะผู้นําของผู้บริหารหญิง ในมุมมองพนักงานสายปฏิบัติการ เป็นอีกประเด็นท้าทายที่
ทําให้ผู้บริหารหญิงมีโอกาสท่ีจะประสบความสําเร็จมากขึ้น จากการสร้างคุณค่าร่วมที่ผนวกเอาความสามารถ
ในงานเข้ากับคุณลักษณะส่วนตัวของเพศหญิง ที่มีความอ่อนโยน ใส่ใจในรายละเอียด และเข้าอกเข้าใจผู้อ่ืน 
อันจะนําไปสู่การสร้างคุณภาพของผลลัพธ์ในงานที่ดี 
  บทบาทของผู้บริหารหญิงมีความสําคัญมากขึ้นเรื่อยๆ สะท้อนให้เห็นผ่านงานวิจัยเร่ือง Woman 
matter 2 (ผู้หญิงสําคัญ) ในปี 2008 งานช้ินน้ีศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างทีมผู้บริหารหญิงกับประสิทธิภาพ
องค์กร โดย Mckinsey and Company (2008) ทําการสํารวจผู้บริหารจํานวนกว่าพันคนในหน่วยงานต่างๆ 
เพ่ือตอบคําถามว่า 1) ผู้บริหารหญิงช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพองค์กรอย่างไร และ 2) อะไรคือปัจจัยหลักดังกล่าว
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ในการเพ่ิมประสิทธิภาพองค์กรในอนาคต โดยการใช้พฤติกรรมภาวะผู้นํา (Leadership behaviors) 9 ข้อ 
และมิติที่ใช้ในการเพ่ิมประสิทธิภาพองค์กรมาเป็นเคร่ืองมือวิเคราะห์ 
 จากการสํารวจพบว่า ผู้บริหารหญิงมีพฤติกรรมใน 5 ข้อ ที่แสดงออกมากกว่าผู้บริหารชาย ได้แก่ การ
พัฒนาคน ความคาดหวังและการให้รางวัล การเป็นแบบอย่างที่ดี การสร้างแรงบันดาลใจ และการตัดสินใจ
แบบมีส่วนร่วม โดยเฉพาะใน 3 ข้อแรก ได้แก่ การพัฒนาคน ความคาดหวังและการให้รางวัล และการเป็น
แบบอย่างที่ดี ในขณะที่ผู้บริหารชายมีพฤติกรรม 2 ข้อ ที่แสดงออกมากกว่าผู้บริหารหญิงได้แก่ การเข้าควบคุม
และแก้ไข และการตัดสินใจแบบปัจเจกบุคคล แสดงให้เห็นว่าผู้หญิงน่าจะมีบทบาทสําคัญ ในการเพ่ิม
ประสิทธิภาพขององค์กรให้ดีย่ิงขึ้น เมื่อเอาผลวิจัยน้ีไปศึกษาจะเห็นว่าผู้หญิงมีความโดดเด่นใน 3 มิติ คือ การ
พัฒนาคน ความคาดหวังและการให้รางวัล และการเป็นแบบอย่างที่ดี ผลการศึกษานี้แสดงให้เห็นว่า ความเป็น
ผู้นําของผู้หญิงมีการตอบสนองต่ออนาคตที่ดี ทฤษฎีพฤติกรรมผู้นํา 7 ประการของกรีฟฟิทส์ เป็นทฤษฎีด้ังเดิม
ที่คิดค้นมานาน นับระยะเวลาถึงปัจจุบันร่วม 60 ปี ถ้าเปรียบเทียบกับทฤษฎีต่างๆ ในยุคหลัง แนวทางของ
กรีฟฟิทส์อาจดูว่าเป็นเร่ืองธรรมดาพ้ืนฐาน อย่างไรก็ดี ทฤษฎีดังกล่าวมีความเรียบง่ายและสอดคล้องกับ
ค่านิยม 7 ประการของ 7-Elevenที่มุ่งสร้างคนเก่งโดยใช้ใจ ได้แก่ 1) แกร่ง 2) กล้า 3) สัจจะวาจา 4) สามัคคี 
5) มีนํ้าใจ 6) ให้ความเคารพผู้อ่ืน และ 7) ช่ืนชมความงามแห่งชีวิต ซึ่งสอดคล้องกับค่านิยม 7 ประการของ   
7-Elevenที่มุ่งสร้างคนเก่งโดยใช้ใจ ได้แก่ 1) แกร่ง 2) กล้า 3) สัจจะวาจา 4) สามัคคี 5) มีนํ้าใจ 6) ให้ความ
เคารพผู้อ่ืน และ 7) ช่ืนชมความงามแห่งชีวิต 
 บริษัท ซีพี ออลล์ จํากัด (มหาชน) ผู้บริหารร้าน 7-Eleven เป็นองค์กรแถวหน้าที่ให้ความสําคัญกับการ
พัฒนาผู้นําในทุกระดับ มุ่งสร้างคนคุณภาพในทุกพ้ืนที่ของประเทศ โดยมีพนักงานกว่าแสนคน และมีเป้าหมาย
ชัดเจนที่จะผนึกกําลังสมานสามัคคี ร้อยรวมความแตกต่างเป็นหน่ึงเดียว เพ่ือขับเคลื่อนองค์กรสู่จุดหมายอย่าง
ย่ังยืน 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
       1. เพ่ือศึกษาคุณลักษณะด้านผู้นําของผู้บริหารหญิง บริษัท ซีพี ออลล์ จํากัด (มหาชน) ในมุมมองของ
พนักงานสายปฏิบัติการ 
   2. เพ่ือเปรียนบเทียบคุณลักษณะด้านภาวะผู้นําของผู้บริหารหญิง บริษัท ซีพี ออลล์ จํากัด (มหาชน) 
ในมุมมองของพนักงานสายปฏิบัติการจําแนกตามคุณลักษณะส่วนบุคคล 

 
สมมติฐานของการศึกษา  
  การวิจัยครั้งน้ี  ผู้วิจัยได้กําหนดสมมติฐานการวิจัยไว้ 2 ข้อ ดังน้ี  
  1. คุณลักษณะด้านภาวะผู้นําของผู้บริหารหญิง บริษัท ซีพี ออลล์ จํากัด (มหาชน) ในมุมมองของ
พนักงานสายปฏิบัติการ มีความคิดริเริ่มสร้างสรรค์มากที่สุด 
  2. พนักงานสานปฏิบัติการตามคุณลักษณะส่วนบุคคล มีมุมมองต่อคุณลักษณะภาวะผู้นําของผู้บริหาร
หญิง บริษัท ซีพี ออลล์ จํากัด (มหาชน) ที่แตกต่างกัน 
  
ขอบเขตของการศึกษา 
  ประชากรที่ใช้ในการวิจัย พนักงานสายปฏิบัติการ บริษัท ซีพี ออลล์ จํากัด (มหาชน) จํานวน 26,455 คน 
ข้อมูล ณ เดือนธันวาคม 2555 
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 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยจากการคํานวนด้วยสูตรของ Yamane มีจํานวน 400 คน ระยะเวลาเก็บ
แบบสอบถาม ต้ังแต่เดือนเมษายน 2557 ถึงเดือนพฤษภาคม 2557 
 ขอบเขตด้านเน้ือหา ทฤษฎีที่ใช้ในการศึกษาคือ พฤติกรรมผู้นํา 7 ประการของกรีฟฟิทส์ ได้แก่ ภาวะผู้นํา
ด้านความคิดสร้างสรรค์ ด้านปรับปรุงแก้ไข ด้านการให้การยอมรับเพ่ือนร่วมงาน ด้านการให้ความช่วยเหลือ 
ด้านการเป็นนักพูดที่ดี ด้านการประสานงาน และด้านการเข้าสังคมได้ดี 
 
วิธีดําเนนิการวิจัย 

ประชากร 
พนักงานระดับปฏิบัติการ บริษัท ซีพี ออลล์ จํากัด (มหาชน) โดยจะเลือกกลุ่มตัวอย่างจากพนักงานที่

มีอยู่ทั้งหมด 26,455 คน ข้อมูล ณ เดือนธันวาคม 2555) ที่ประจําอยู่ในร้าน 7-Elevenสาขาต่างๆ ทั้งใน
กรุงเทพฯ และปริมณฑล 

กลุ่มตัวอย่าง 
ใช้การกําหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างในกรณีที่ทราบจํานวนประชากร ด้วยการคํานวณจากสูตร 

Yamane การสุ่มตัวอย่างการวิจัยครั้งน้ี ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญหรือตามความสะดวก 
(Convenience Sampling) จากการที่พนักงานปฏิบัติการ 7-Elevenสาขาต่างๆ ในกรุงเทพฯ และปริมณฑล 
จะมีประชุมประจําเดือนๆ ละ 1 ครั้งที่ศูนย์ฝึกอบรมปัญญธารา ถ.แจ้งวัฒนะ จ.นนทบุรี จึงนําแบบสอบถามไป
ให้กรอก  
  การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
    การสร้างเคร่ืองมือการวิจัย ได้นําแนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมผู้นําของกรีฟฟิทส์ มาใช้ประกอบในการต้ัง
แบบสอบถาม และใช้แนวคําถามจากงานวิจัยเร่ือง คุณลักษณะผู้นําของหัวหน้าสถานีตํารวจ ในทัศนะของ
ข้าราชการตํารวจภูธรจังหวัดสมุทรปราการ ของ เติมรัศมิ์ จินดาวัฒน์ (2547) ซึ่งใช้ทฤษฎีพฤติกรรมผู้นําของก
ริฟฟิทส์ด้วยเหมือนกัน จากนั้นนําไปตรวจสอบหาความน่าเช่ือถือ (Reliability) ด้วยวิธีหาค่าสัมประสิทธ์ิ  
คร็อนบาช (Cronbach’s Coeffient) ได้ค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามท้ังฉบับเท่ากับ 0.90 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผู้วิจัยใช้สถิติพ้ืนฐาน ได้แก่ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าคะแนนเฉล่ีย (Mean) ทดสอบ t ทดสอบ r ใน
การวิเคราะห์ขอ้มูลผ่านโปรแกรมสําเร็จรูป  
 
สรุปผลการวิจัยและอภิปายผล 
 สรุปผลการวิจัย 
  1.  การศึกษาความคิดเห็นเก่ียวกับ คุณลักษณะด้านผู้นําของผู้บริหารหญิง บริษัท ซีพี ออลล์ จํากัด 
(มหาชน) ในมุมมองของพนักงานสายปฏิบัติการใน 7 ด้าน ได้แก่ 
 1.1  ด้านมีความคิดริเริ่มสร้างสรรค์ประกอบด้วยคุณลักษณะย่อย 6 ด้าน ได้แก่ 1) มีความคิด
ริเริ่มโครงการใหม่ๆ เพ่ือบริหารงานในร้าน 2) แนะนําวิธีการปฏิบัติงานที่ดีกว่าเดิมให้ผู้ใต้บังคับบัญชานําไป
ปฏิบัติ 3) นําความคิดใหม่ๆ มาปรึกษาหารือกับผู้ใต้บังคับบัญชา 4) มีความสามารถในการแก้ปัญหาเฉพาะ
หน้า และหาแนวทางในการปฏิบัติงานได้อย่างเหมาะสม 5) เป็นผู้ทันต่อเหตุการณ์รอบด้าน และเอาใจใส่ใน
การศึกษาหาความรู้จากแหล่งต่างๆ 6) เป็นผู้ที่เอาใจใส่หาความรู้จากแหล่งต่างๆ 
 1.2 ด้านการปรับปรุงแก้ไขประกอบด้วยคุณลักษณะย่อย 5 ด้าน ได้แก่ 1) มีกระตุ้นให้
ผู้ใต้บังคับบัญชา พัฒนาวิธีการปฏิบัติงานให้ดีขึ้นเสมอ 2) พัฒนาตนเองให้มีความสามารถในการปฏิบัติงาน    



การประชุมวิชาการระดับชาติปัญญาภิวัฒน ์ครั้งที่ 6 

29 กรกฎาคม 2559 สถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน ์

A 648 

3) จัดให้มีประชุมแลกเปลี่ยนความรู้เพ่ือแก้ไขปัญหาในการปฏิบัติงาน 4) ส่งเสริมและสนับสนุนให้
ผู้ใต้บังคับบัญชาปฏิบัติงานตามความถนัดและความสามารถของตนและ 5) เวลาเกิดเหตุการณ์หรือปัญหา
ฉุกเฉินสามารถหาแนวทางปฏิบัติหรือแก้ไขได้ทันที 
 1.3 ด้านการให้การยอมรับเพ่ือนร่วมงานประกอบด้วยคุณลักษณะย่อย 5 ด้าน ได้แก่ 1) ยอมรับ
ความคิดริเริ่มของผู้ใต้บังคับบัญชา 2) ยกย่อง ชมเชย ผู้ที่มีผลงานให้ปรากฎต่อผู้อ่ืน 3) แสดงความยินดีต่อ
ผู้ใต้บังคับบัญชาที่ประสบความสําเร็จในการปฏิบัติงานที่ได้รับมอบหมาย 4) ปรึกษาหารือกับผู้ใต้บังคับบัญชา
ก่อนดําเนินงานในเรื่องที่สําคัญและ 5) ยอมรับว่าผู้ใต้บังคับบัญชาเป็นสมาชิกที่สําคัญในการปฏิบัติงาน 
 1.4 การให้ความช่วยเหลือประกอบด้วยคุณลักษณะย่อย 6 ด้าน ได้แก่ 1) มีเอาใจใส่ ดูแลทุกข์
สุขของผู้ใต้บังคับบัญชาอยู่เสมอ 2) ให้กําลังใจและกระตุ้นผู้ใต้บังคับบัญชาในการแก้ไขปัญหา 3) ให้ความ
ช่วยเหลือต่อผู้ใต้บังคับบัญชาในการแก้ไขปัญหาทางด้านวิชาชีพ 4) ให้ความช่วยเหลือต่อผู้ใต้บังคับบัญชาใน
การแก้ไขปัญหาส่วนตัว 5) เอาใจใส่ในการจัดสิ่งอํานวยความสะดวกในการทํางานให้แก่ผู้ใต้บังคับบัญชาและ 
6) ให้ความช่วยเหลือเมื่อผู้ใต้บังคับบัญชาประสบปัญหาและความเดือดร้อน 
 1.5 ด้านการพูดที่มีประสิทธิภาพประกอบด้วยคุณลักษณะย่อย 5 ด้าน ได้แก่ 1) มีความเป็น
กันเองในการสนทนาทําให้น่าฟังและอยากร่วมสนทนาด้วย 2) สามาถพูดจูงใจให้ผู้ใต้บังคับบัญชาเห็นคล้อย
ตามได้เสมอ 3) สามารถช้ีแจงนโยบายและวัตถุประสงค์ของการปฏิบัติงานได้ชัดเจน 4) สามารถพูดชักจูงโน้ม
น้าวให้ผู้ใต้บังคับบัญชาเข้ามามีส่วนร่วมในการปฏิบติงานและ 5) มีความสามารถพูดไกล่เกลี่ยเมื่อมีกรณีพิพาท
กันระหว่างผู้ใต้บังคับบัญชา 
 1.6 ด้านการประสานงานประกอบด้วยคุณลักษณะย่อย 4 ด้าน ได้แก่ 1) สามารถชักจูงบุคคลใน
แผนกต่างๆ ให้เข้ามามีส่วนร่วมในการปฏิบัติงาน 2) อํานวยความสะดวกในด้านการติดต่อสื่อสารให้กับ
ผู้ใต้บังคับบัญชาและแผนกต่างๆ 3) สามารถสื่อสารให้ผู้ใต้บังคับบัญชาเข้าใจบทบาทและหน้าที่ที่มีต่อผู้อ่ืนได้
และ 4) สามารถปฏิบัติงานร่วมกับบุคคลกลุ่มต่างๆ ในบริษัทได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 1.7 ด้านการเข้าสังคมประกอบด้วยคุณลักษณะย่อย 5 ด้าน ได้แก่ 1) เข้าร่วมกิจกรรมกับ
หน่วยงานอ่ืนๆ ได้เป็นอย่างดี 2) วางตนอย่างเป็นกันเองกับผู้อ่ืน 3) ร่วมสังสรรค์กับผู้ใต้บังคับบัญชานอกเวลา
ตามโอกาสอันควร 4) แสดงความเป็นมิตรกับบุคคลกลุ่มต่างๆ ในบริษัทและ 5) เข้าร่วมกิจกรรม
สาธารณประโยชน์ของบริษัทอย่างเสมอ 
  2.  คุณลักษณะด้านผู้นําของผู้บริหารหญิงบริษัท ซีพี ออลล์ จํากัด (มหาชน) ทั้ง 7 ด้าน โดยรวมอยู่ใน
ระดับเห็นด้วยมาก เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า 

2.1 ด้านมีความคิดริเริ่มสร้างสรรค์ โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก เมื่อพิจารณารายด้านแล้ว
พบว่า เป็นผู้ที่เอาใจใส่หาความรู้จากแหล่งต่างๆ เห็นด้วยมากที่สุด 

2.2 ด้านการปรับปรุงแก้ไขโดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก เมื่อพิจารณารายด้านแล้วพบว่า 
พัฒนาตนเองให้มีความสามารถในการปฏิบัติงานเห็นด้วยมากที่สุด 
 2.3 ด้านการให้การยอมรับเพ่ือนร่วมงานโดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก เมื่อพิจารณารายด้าน
แล้วพบว่า ยอมรับว่าผู้ใต้บังคับบัญชาเป็นสมาชิกที่สําคัญในการปฏิบัติงานเห็นด้วยมากที่สุด 
 2.4 ด้านการให้ความช่วยเหลือโดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก เมื่อพิจารณารายด้านแล้วพบว่า 
เอาใจใส่ ดูแลทุกข์สุขของผู้ใต้บังคับบัญชาอยู่เสมอให้กําลังใจและกระตุ้นผู้ใต้บังคับบัญชาในการแก้ไขปัญหา
เห็นด้วยมากที่สุด 
 2.5 ด้านการพูดที่มีประสิทธิภาพโดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก เมื่อพิจารณารายด้านแล้ว
พบว่า สามารถช้ีแจงนโยบายและวัตถุประสงค์ของการปฏิบัติงานได้ชัดเจนเห็นด้วยมากที่สุด 
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 2.6 ด้านการประสานงานโดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก เมื่อพิจารณารายด้านแล้วพบว่า 
สามารถปฏิบัติงานร่วมกับบุคคลกลุ่มต่างๆ ในบริษัทได้อย่างมีประสิทธิภาพเห็นด้วยมากที่สุด 
 2.7 ด้านการเข้าสังคมโดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก เมื่อพิจารณารายด้านแล้วพบว่า เข้าร่วม
กิจกรรมกับหน่วยงานอ่ืนๆ ได้เป็นอย่างดีเห็นด้วยมากที่สุด 
  3. การศึกษาความสัมพันธ์ของพนักงานระดับปฏิบัติการที่มีความคิดเห็นด้านความคิดริเริ่มสร้างสรรค์
อยู่ในระดับมากที่สุดต่อคุณลักษณะด้านผู้นําของผู้บริหารหญิง เมื่อเทียบกับเกณฑ์ที่ระดับความคิดเห็นอยู่ใน
ระดับมาก เพ่ือทดสอบสมมติฐานที่ 1 

สมมติฐานท่ี1: พนักงานระดับปฏิบัติการมีความคิดเห็นด้านความคิดริเริ่มสร้างสรรค์อยู่ในระดับมาก
ที่สุดต่อคุณลักษณะด้านผู้นําของผู้บริหารหญิงเมื่อเทียบกับเกณฑ์ที่ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 

ผลการศึกษาพบว่า พนักงานระดับปฏิบัติการมีความคิดเห็นด้านความคิดริเริ่มสร้างสรรค์อยู่ในระดับ
มากที่สุดเมื่อเทียบกับเกณฑ์ที่ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมากซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
 4. การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างพนักงานระดับปฏิบัติการท่ีมีเพศ ระดับการศึกษา อายุ และ
ระยะเวลาปฏิบัติงานแตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อคุณลักษณะด้านผู้นําของผู้บริหารหญิงต่างกัน เพ่ือทดสอบ
สมมติฐานที่ 2 
 สมมติฐานท่ี 2: คุณลักษณะส่วนบุคคลของพนักงานระดับปฏิบัติการที่แตกต่างกันส่งผลต่อ
คุณลักษณะด้านผู้นําของผู้บริหารหญิงแตกต่างกันผลการศึกษาพบว่า 

4.1 คุณลักษณะส่วนบุคคลด้านเพศของพนักงานระดับปฏิบัติการไม่มีผลกับคุณลักษณะด้าน
ผู้นําของผู้บริหารหญิง 
   4.2 คุณลักษณะส่วนบุคคลด้านระดับการศึกษาของพนักงานระดับปฏิบัติการไม่มีผลกับ
คุณลักษณะด้านผู้นําของผู้บริหารหญิง 
 4.3 คุณลักษณะส่วนบุคคลด้านอายุของพนักงานระดับปฏิบัติการมีผลกับคุณลักษณะด้านผู้นํา
ของผู้บริหารหญิง 
 4.4 คุณลักษณะส่วนบุคคลด้านระยะเวลาที่ปฏิบัติงานของพนักงานระดับปฏิบัติการสามารถ
แบ่งออกได้เป็น 2 กลุ่มคือ ผู้นําด้านมีความคิดสร้างสรรค์ผู้นําด้านการให้การยอมรับเพ่ือนร่วมงาน ผู้นําด้าน
การให้ความช่วยเหลือ ผู้นําด้านการพูดที่มีประสิทธิภาพและผู้นําด้านการเข้าสังคมได้ดี มีผลกับคุณลักษณะ
ด้านผู้นําของผู้บริหารหญิง ส่วนผู้นําด้านการปรับปรุงแก้ไขและผู้นําด้านการประสานงานไม่มีผลกับ
คุณลักษณะด้านผู้นําของผู้บริหารหญิง 

การอภิปรายผล 
การศึกษาเรื่อง คุณลักษณะด้านผู้นําของผู้บริหารหญิง บริษัท ซีพี ออลล์ จํากัด (มหาชน) ในมุมมอง

ของพนักงานสายปฏิบัติการ ผู้ศึกษาให้ความสําคัญกับการมุ่งหาคําตอบเก่ียวกับคุณลักษณะผู้นําของผู้บริหาร
หญิงในมุมมองของพนักงานระดับปฏิบัติการ จากการมองว่าการมีภาวะผู้นําในทุกระดับ จะสามารถนําพา
องค์กรไปสู่ความสําเร็จได้อย่างย่ังยืน 

ขณะเดียวกันการเพ่ิมโอกาสให้ผู้หญิงได้ก้าวขึ้นมามีบทบาทในฐานะผู้บริหารมากข้ึน ด้วยการเติม
เต็มคุณลักษณะเฉพาะตัวของเพศหญิงผสมผสานเข้ากับหน้าที่การงาน การดูแลใส่ใจในรายละเอียด จะนํามา
ซึ่งสภาพแวดล้อมที่ดี ทําให้องค์กรน่าอยู่ น่าทํางานและเป็นเสมือนครอบครัวที่มีความรักความอบอุ่นให้แก่กัน 

ทั้งน้ี จากผลการศึกษาผู้ศึกษาพบประเด็นที่มีนัยสําคัญและสามารถนํามาอภิปรายผล ดังน้ี 
  1. จากผลการศึกษาพบว่า พนักงานสายปฏิบัติการมีความคิดเห็นต่อคุณลักษณะด้านผู้นําของ
ผู้บริหารหญิง บริษัท ซีพี ออลล์ จํากัด (มหาชน) โดยภาพรวมอยู่ในระดับ “เห็นด้วยมาก” ทั้ง 7 ด้าน แสดงให้
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เห็นอย่างเด่นชัดว่า พนักงานสายปฏิบัติการ บริษัท ซีพี ออลล์ จํากัด (มหาชน) ค่อนข้างมีความคิดเห็นไป
ในทางเดียวกันว่าแต่ละด้านของคุณลักษณะผู้นํามีความสําคัญเหมือนอิฐแต่ละก้อนที่เมื่อเอามารวมกันจะช่วย
สร้างความแข็งแกร่งให้บรรดาผู้บริหารหญิง บริษัท ซีพี ออลล์ จํากัด (มหาชน) ได้เพ่ิมพูนทักษะตัวเอง สามารถ
พัฒนาศักยภาพให้มีความโดดเด่นมากย่ิงขึ้น สอดคล้องกับ ทฤษฎีพฤติกรรมผู้นํา 7 ประการของกรีฟฟิทส์ คือ 
1) การเป็นผู้ริเริ่มงานใหม่ๆ ขึ้น ซึ่งมักจะมีแผนงานที่จัดระเบียบขั้นตอนไว้เป็นอย่างดี โดยการทํางานหนักอยู่
เสมอเพ่ือให้งานที่ริเริ่มใหม่บรรลุผลสําเร็จ 2) การเป็นนักปรับปรุง โดยเป็นคนคอยกระตุ้นและให้โอกาส
ผู้ใต้บังคับบัญชาในการทํางานและปรับปรุงตนเองให้ดีขึ้น สนับสนุนส่งเสริมให้ผู้ใต้บังคับบัญชาแสวงหา และ
ปรับปรุงวิธีการทํางานที่ดีกว่าวิธีเดิมอยู่เสมอ ตลอดจนเป็นผู้แนะแนวทางหรือวิธีทํางานใหม่ๆ ให้กับ
ผู้ใต้บังคับบัญชา 3) การเป็นผู้ให้การยอมรับผู้อ่ืน โดยดึงเอาความสามารถของผู้ใต้บังคับบัญชาที่แฝงอยู่ในตัว
ออกมาใช้ให้ปรากฏ มองเห็นปัญหาของผู้ใต้บังคับบัญชาในการทํางาน ให้กําลังใจและคําชมเชย ยอมรับใน
ผลสําเร็จของผู้ใต้บังคับบัญชา 4) การเป็นผู้ให้ความช่วยเหลือ คือพร้อมเสมอที่จะช่วยแก้ปัญหาให้
ผู้ใต้บังคับบัญชาเมื่อมีปัญหาติดขัด มีความห่วงใยและกระตือรือร้นที่จะให้ความช่วยเหลือผู้ใต้บังคับบัญชาที่มี
ปัญหาและต้องการความช่วยเหลือ 5) การเป็นนักพูดที่มีประสิทธิภาพ คือความสามารถในการพูดชักจูง
ผู้ใต้บังคับบัญชาให้ความร่วมมือในการปฏิบัติงานร่วมกัน มีความสามารถในการใช้ภาษาซึ่งจะสร้างเสน่ห์ความ
ศรัทธาและความเช่ือถือได้บนพ้ืนฐานของการพูดที่มีความจริงใจ 6) การเป็นผู้ประสานงาน คือ มีความสามารถ
ในการกระตุ้นให้ผู้ใต้บังคับบัญชาเข้ามามีส่วนร่วมในการวางแผนงาน และสนับสนุนให้เกิดความร่วมมือในการ
ปฏิบัติงาน ตามแผนงานของทุกฝ่าย7) การเป็นผู้เข้าสังคมได้ดี เป็นผู้ที่ไว้วางใจได้ มีความมั่นคง สุภาพ เอ้ือเฟ้ือ 
และมีความเป็นมิตร เพ่ือให้ได้มาซึ่งการสนับสนุนการทํางานของตน โดยเขาได้สังเคราะห์ผลงานของนักวิจัย
หลายคนเพ่ือหาว่า ผู้จัดการและผู้บริหารของบริษัทใหญ่ๆ ที่ประสบความสําเร็จสูง มีคุณลักษณะเฉพาะตัวเป็น
อย่างไร ถึงทําให้โดดเด่นกว่าผู้บริหารในระดับปกติ 

2. เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านคุณลักษณะด้านผู้นําของผู้บริหารหญิง บริษัท ซีพี ออลล์ จํากัด 
(มหาชน) ในมุมมองของพนักงานสายปฏิบัติการ พบว่าอยู่ในระดับ “มาก” ในทุกด้าน เรียงลําดับค่าเฉล่ียดังน้ี 
ด้านมีความคิดริเริ่มสร้างสรรค์ ด้านการปรับปรุงแก้ไข ด้านการเข้าสังคม ด้านการพูดที่มีประสิทธิภาพ ด้าน
การประสานงาน ด้านการให้การยอมรับเพ่ือนร่วมงาน และด้านการให้ความช่วยเหลือ อภิปรายผลเรียงลําดับ 
ดังน้ี 
 ด้านมีความคิดริเริ่มสร้างสรรค์ ผลการวิจัยพบว่า มีระดับคุณลักษณะด้านผู้นําของผู้บริหารหญิง 
บริษัท ซีพี ออลล์ จํากัด (มหาชน) ในมุมมองของพนักงานสายปฏิบัติการมากกว่าด้านอ่ืนๆ น่าจะเป็นเพราะ
จุดยืนของ 7-Eleven ต้องการมุ่งเน้นการเป็นองค์กรแห่งนวัตกรรม ดังน้ันการเป็นผู้บริหารที่มีความคิดริเริ่ม
สร้างสรรค์ สามารถปรับปรุงการทํางานอย่างต่อเน่ืองทีละเล็กทีละน้อยในทุกๆ วัน จะสามารถสร้างการ
เปลี่ยนแปลงในทางบวกให้กับองค์กรได้ในท้ายที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับสุพัตรา สุภาพ (2536 หน้า 49 – 50) ได้
กล่าวถึง หน่ึงในคุณสมบัติที่ดีของผู้นําคือ การมีความคิดสร้างสรรค์ พยายามหาสิ่งที่ทําให้ดีขึ้นไปถือเป็น
คุณสมบัติพ้ืนฐานที่สามารถไปต่อยอดความสําเร็จในด้านอ่ืนๆ เพราะการมีความคิดสร้างสรรค์ จะทําให้คนเรา
ต่ืนตัวในการคิดต่าง คิดใหม่ ทําใหม่ และคิดแต่สิ่งดีๆ ที่ทําให้เราไม่หยุดอยู่กับที่ 
 ด้านการปรับปรุงแก้ไข ผลการวิจัยพบว่า มีระดับคุณลักษณะด้านผู้นําของผู้บริหารหญิง บริษัท ซีพี 
ออลล์ จํากัด (มหาชน) ในมุมมองของพนักงานสายปฏิบัติการมากเป็นอันดับที่ 2 น่าจะเป็นเพราะลักษณะการ
ทํางานของ 7-Eleven เป็นองค์กรที่เคลื่อนไปข้างหน้าตลอด 24 ช่ัวโมง จึงมีลักษณะการทํางานแบบเชิงรุก ทํา
ให้ต้องแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้าตลอดเวลา สอดคล้องกับผลการศึกษาของ CALIPER (2005)บริษัทให้คําปรึกษา
ด้านการจัดการให้กับองค์กรช้ันนําทั่วโลก ที่ระบุว่าผู้นําหญิงมีจุดเด่นอยู่ที่มีความเห็นอกเห็นใจผู้อ่ืน มีความ
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ยืดหยุ่นในการทํางานสูง และมีมนุษยสัมพันธ์ดีกว่าผู้ชาย ทําให้ผู้หญิงสามารถเข้าใจสถานการณ์ต่างๆ ได้อย่าง
ถูกต้อง และได้รับรู้ข้อมูลจากทุกฝ่ายในการประเมินสถานการณ์ ทําให้มีการตัดสินใจแก้ไขปัญหาได้อย่าง
ถูกต้องและแม่นยํามากขึ้น 
 ด้านการเข้าสังคม ผลการวิจัยพบว่า มีระดับคุณลักษณะด้านผู้นําของผู้บริหารหญิง บริษัท ซีพี 
ออลล์ จํากัด (มหาชน) ในมุมมองของพนักงานสายปฏิบัติการมากเป็นอันดับที่ 3 น่าจะเป็นเพราะทุกสาขาของ 
7-Eleven คือสังคมของคนทํางานที่ต้องมาใช้เวลาอยู่ร่วมกัน มีปฏิสัมพันธ์และทํามาค้าขายร่วมกันในฐานะ
เสมือนหนึ่งเป็นเจ้าของกิจการนอกจากน้ี 7-Eleven ยังถือเป็นค้าปลีกของชุมชน กล่าวได้ว่าไม่ต่างจาก 
“สโมสร” ที่ผู้คนในชุมชนและสังคม ต่างก็แวะเวียนเข้ามาไม่ขาดสาย  
 ดังน้ันการที่ผู้บริหารหญิงมีบุคลิกลักษณะการทํางานที่ย้ิมแย้มแจ่มใส เข้าหาง่าย และเข้าถึงความ
ต้องการที่แท้จริงของทีมงานและลูกค้า ก็จะช่วยส่งเสริมให้เป็นผู้บริหารหญิงที่มีเสน่ห์ชวนมอง ทําให้ทีมงาน
สบายใจที่จะร่วมงานด้วย และทําให้ลูกค้าพึงพอใจท่ีจะเข้ามาใช้บริการจนเกิดการซื้อซ้ํา ช่วยเพ่ิมยอดขาย
ให้กับสาขาอีกทางหน่ึง นอกเหนือจากการจัดโปรโมช่ันเพ่ือสร้างแรงจูงใจสอดคล้องกับ สุพัตรา  สุภาพ (2536) 
ได้กล่าวถึงคุณสมบัติที่ดีของผู้นําว่า การมีมนุษยสัมพันธ์ สามารถเข้ากับผู้อ่ืนได้ดี ทําให้บรรยากาศรอบตัวดู
กระฉับกระเฉงมีชีวิตชีวา 
 ด้านการพูดที่มีประสิทธิภาพ ผลการวิจัยพบว่า มีระดับคุณลักษณะด้านผู้นําของผู้บริหารหญิง 
บริษัท ซีพี ออลล์ จํากัด (มหาชน) ในมุมมองของพนักงานสายปฏิบัติการมากเป็นอันดับที่ 4 น่าจะเป็นเพราะ 
การส่ือสารที่ชัดเจน ตรงประเด็น สามารถนําไปสู่เป้าหมายเดียวกันของทีมสอดคล้องกับผลการศึกษาของ 
Mckinsey and Company (2008) ที่ระบุถึงความสัมพันธ์ระหว่างทีมผู้บริหารหญิงกับประสิทธิภาพองค์กร 
ในหัวข้อ Women matter 2 ว่า ผู้นําหญิงมีความถี่ใน 5 พฤติกรรมที่ทําบ่อยกว่าผู้นําชาย คือ การพัฒนาคน 
การบริหารความคาดหวังและการให้รางวัล การเป็นผู้นําต้นแบบที่ดี การสร้างแรงบันดาลใจ และการตัดสินใจ
แบบมีส่วนร่วม ซึ่งการพูดที่มีประสิทธิภาพถือเป็นเครื่องมือสําคัญในการพัฒนาคน การสร้างแรงบันดาลใจ 
และการเป็นต้นแบบผู้นําที่ดี 
 ด้านการประสานงาน ผลการวิจัยพบว่า มีระดับคุณลักษณะด้านผู้นําของผู้บริหารหญิง บริษัท ซีพี 
ออลล์ จํากัด (มหาชน) ในมุมมองของพนักงานสายปฏิบัติการมากเป็นอันดับที่ 5 น่าจะเป็นเพราะ แต่ละสาขา
ของ 7-Eleven ถือเป็นหน่วยธุรกิจย่อยที่ใช้คนทํางานน้อย แต่สร้างรายได้ต่อวันสูง ดังน้ันการทํางานประสาน
เช่ือมโยงกันของทีมจึงเป็นสิ่งจําเป็น สอดคล้องกับงานวิจัยของ รวีวรรณ เล็กศรีสกุล (2555) ที่ระบุว่า 
คุณลักษณะที่พึงประสงค์ของผู้จัดการร้าน แบ่งเป็น 4 ด้าน ได้แก่ ด้านความรู้ความสามารถ ด้านทักษะการ
บริหารงาน ซึ่งประกอบด้วยอีก 3 ด้านย่อยคือ ทักษะการวางแผนและประสานงาน ทักษะการบริหารทีมงาน 
ทักษะการให้บริการและแก้ไขปัญหา ด้านบุคลิกภาพที่พึงประสงค์ ซึ่งประกอบด้วยอีก 4 ด้านย่อยคือ ความ
หนักแน่นและเป็นธรรม ความรับผิดชอบและคํานึงถึงผู้อ่ืน ความกล้าหาญ และการประนีประนอม และด้าน
ภาวะผู้นํา 
 ด้านการให้การยอมรับเพื่อนร่วมงาน ผลการวิจัยพบว่า มีระดับคุณลักษณะด้านผู้นําของผู้บริหาร
หญิง บริษัท ซีพี ออลล์ จํากัด (มหาชน) ในมุมมองของพนักงานสายปฏิบัติการมากเป็นอันดับที่ 6 น่าจะเป็น
เพราะวัฒนธรรมองค์กร 7-Eleven ดูแลเกื้อกูลกันเหมือนพ่ีเหมือนน้องสอดคล้องกับ 1 ในค่านิยม 7 ประการ
ของ 7-Eleven ที่ระบุชัดเจนว่า พนักงาน 7-Eleven ต้องให้ความเคารพผู้อ่ืน คือ เคารพต่อสิทธิ ความคิดเห็น 
ให้เกียรติ และมีกิริยาวาจาที่ดีต่อกันด้วยความจริงใจ 
 ด้านการให้ความช่วยเหลือ ผลการวิจัยพบว่า มีระดับคุณลักษณะด้านผู้นําของผู้บริหารหญิง บริษัท 
ซีพี ออลล์ จํากัด (มหาชน) ในมุมมองของพนักงานสายปฏิบัติการมากเป็นอันดับที่ 7 น่าจะเป็นเพราะยึด 1 ใน 
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7 ค่านิยม 7-Eleven ข้อที่ 5 ซึ่งว่าด้วย การมีนํ้าใจ คือเป็นผู้มีนํ้าใจ ยินดีให้ความช่วยเหลือ และมีความ
เอ้ือเฟ้ือต่อผู้อ่ืนด้วยความจริงใจ 
 3. จากผลการวิจัยเปรียบเทียบระดับคุณลักษณะด้านผู้นําของผู้บริหารหญิง บริษัท ซีพี ออลล์ จํากัด 
(มหาชน) ในมุมมองของพนักงานสายปฏิบัติการใน 7 ด้าน จําแนกตามเพศ อายุ การศึกษา และระยะเวลาการ
ปฏิบัติงาน พบว่าการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างพนักงานระดับปฏิบัติการที่มีเพศ ระดับการศึกษา อายุ และ
ระยะเวลาปฏิบัติงานแตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อคุณลักษณะด้านผู้นําของผู้บริหารหญิงต่างกัน ได้แก่ 
 3.1 คุณลักษณะส่วนบุคคลด้านเพศของพนักงานระดับปฏิบัติการ “ไม่มีผล” กับคุณลักษณะด้าน
ผู้นําของผู้บริหารหญิงน่าจะเป็นเพราะ ซีพี ออลล์เป็นองค์กรแห่งการให้โอกาสโดยขึ้นกับความสามารถเป็น
หลัก ไม่ได้ขึ้นกับเพศ และเมื่อพิจารณาถึงจํานวนของผู้บริหารระดับต้น ระดับกลาง และระดับสูง แบ่งตามเพศ 
จากข้อมูลล่าสุดประจําเดือนกุมภาพันธ์ 2558 พบว่า ตําแหน่งผู้บริหารระดับต้น แบ่งเป็นเพศชาย 255 คน 
เพศหญิง 286 คน ผู้บริหารระดับกลาง แบ่งเป็นเพศชาย 140 คน เพศหญิง 138 คน ผู้บริหารระดับสูง 
แบ่งเป็น เพศชาย 37 คน เพศหญิง 8 คน ซึ่งสะท้อนให้เห็นอย่างชัดเจนว่าทางเดินทางอาชีพในสายงานบริหาร
มีสัดส่วนของเพศชายและเพศหญิงใกล้เคียงกัน และเมื่อพิจารณาจากจํานวนของพนักงานระดับปฏิบัติการ 
39,232 คน มีเพศหญิงมากกว่าเพศชายกว่า 1 เท่า ดังน้ัน แนวโน้มเพศหญิงจึงมีโอกาสก้าวขึ้นสายบริหาร
มากกว่าเพศชายอย่างไรก็ดี การค้นคว้าอิสระช้ินน้ีไม่ได้มีวัตถุประสงค์ในการยกระดับผู้บริหารหญิงให้เหนือช้ัน
หรือเท่าเทียมกับผู้บริหารชาย แต่ต้องการช้ีให้เห็นว่า การเป็นผู้หญิงและเติบโตขึ้นมานั่งในตําแหน่งบริหาร จะ
มีวิธีการใดบ้างที่จะผูกใจคนทํางาน ด้วยคุณสมบัติพ้ืนฐานที่ดีอยู่แล้วของเพศหญิง และปรับปรุงต่อเติม
ความสามารถให้ดีย่ิงๆ ขึ้นไป 

3.2 คุณลักษณะส่วนบุคคลด้านระดับการศึกษาของพนักงานระดับปฏิบัติการ “ไม่มีผล” กับ
คุณลักษณะด้านผู้นําของผู้บริหารหญิงน่าจะเป็นเพราะ คนทํางานที่ต่างพ้ืนเพการศึกษา แต่เมื่อมาทํางานอยู่ใน
ที่เดียวกัน ต่างมีความคาดหวังความสามารถในการนําของผู้บริหารหญิงไปในทิศทางเดียวกัน สอดคล้องกับ 
กิตติพันธ์ุ รุจิรกุล (2539) ระบุว่า คุณลักษณะของผู้นํา หมายถึง ลักษณะความสามารถในการนํา และดําเนิน
กิจกรรมให้กลุ่ม ไปสู่ เป้าหมายตามที่ กําหนด รวมทั้งความสามารถในการนํากลุ่มเพ่ือแก้ปัญหา และ
ความสามารถในการสร้างขวัญกําลังใจให้เกิดขึ้นแก่กลุ่มด้วย 
 3.3 คุณลักษณะส่วนบุคคลด้านอายุของพนักงานระดับปฏิบัติการ “มีผล” กับคุณลักษณะด้านผู้นํา
ของผู้บริหารหญิงน่าจะเป็นเพราะความหลากหลายของช่วงวัย นํามาสู่ความคาดหวังและความต้องการที่
แตกต่างกันสอดคล้องกับงานวิจัยของ วรัญญา เจริญลาภ (2552) ที่พบว่า พนักงานที่มีอายุต่างกัน มีทัศนะต่อ
คุณลักษณะผู้บริหารที่พึงประสงค์ในด้านแรงจูงใจ และด้านความสามารถแตกต่างกัน 

3.4 คุณลักษณะส่วนบุคคลด้านระยะเวลาที่ปฏิบัติงานของพนักงานระดับปฏิบัติการสามารถแบ่ง
ออกได้เป็น 2 กลุ่มคือ ผู้นําด้านมีความคิดสร้างสรรค์ผู้นําด้านการให้การยอมรับเพ่ือนร่วมงาน ผู้นําด้านการให้
ความช่วยเหลือ ผู้นําด้านการพูดที่มีประสิทธิภาพ และผู้นําด้านการเข้าสังคมได้ดี “มีผล” กับคุณลักษณะด้าน
ผู้นําของผู้บริหารหญิงน่าจะเป็นเพราะเป็นแบบอย่างของผู้นําที่เข้าถึงง่าย สอดคล้องกับงานวิจัยของ วนิดา 
พิพัฒน์วัฒนะกุล (2551) ที่พบว่า ประสิทธิผลภาวะผู้ นําด้านการรับรู้และการยอมรับสูงสุด ได้แก่ 
ผู้ใต้บังคับบัญชาและบุคคลทั่วไปให้ความเคารพ ยกย่อง ช่ืนชม และมีทัศนคติที่ดีต่อตัวผู้บริหาร รองลงมาคือ 
มีประสิทธิผลภาวะผู้นําด้านความพึงพอใจสูงสุด ได้แก่ ผู้บริหารมีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดี ไม่ถือตัว ให้ความสนิทสนม 
และเป็นกันเองกับเพ่ือนร่วมงาน และผู้ใต้บังคับบัญชา และมีประสิทธิผลภาวะผู้นําด้านการบรรลุเป้าหมาย 
ได้แก่ ผู้เรียนมีทักษะในการทํางาน รักการทํางาน สามารถทํางานร่วมกับผู้อ่ืนได้ 
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ส่วนผู้นําด้านการปรับปรุงแก้ไขและผู้นําด้านการประสานงาน “ไม่มีผล” กับคุณลักษณะด้านผู้นํา
ของผู้บริหารหญิงน่าจะเป็นเพราะการข้ึนมาเป็นผู้บริหารหญิงในบริษัท ซีพี ออลล์ จํากัด (มหาชน) ได้ ย่อม
แสดงให้เห็นถึงความสามารถในงานเป็นพ้ืนฐานอยู่แล้ว จึงถูกมองว่าผู้บริหารหญิงน่าจะมีคุณลักษณะด้านผู้นํา
ที่สําคัญมากกว่าในการนําคนและองค์กรไปสู่ความสําเร็จร่วมกัน สอดคล้องกับ นพพงษ์ บุญจิตราดุลย์ (2534) 
กล่าวถึง คุณลักษณะที่ดีของผู้นํา 6 ประการ ได้แก่ เป็นผู้มีความสามารถ เป็นผู้มีความสําเร็จ เป็นผู้มีความ
รับผิดชอบ เป็นผู้เข้าไปมีส่วนร่วม เป็นผู้มีฐานะทางสังคม เป็นผู้ที่รู้สภาพการณ์ รู้สภาวะทางจิตใจของคนระดับ
ต่างๆ  

 
ข้อเสนอแนะ 
   จากการศึกษาคุณลักษณะด้านผู้นําของผู้บริหารหญิง ที่ส่งผลต่อการบริหารงานของบริษัท ซีพี ออลล์ 
จํากัด (มหาชน) ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะในการปฏิบัติงานของบริษัทฯ ดังน้ี 
      1. การพัฒนาคุณลักษณะด้านผู้นําของผู้บริหารหญิง ควรให้นํ้าหนักกับการสร้างพฤติกรรมผู้นํา 7 
ประการของกรีฟฟิทส์ คือ 1) การเป็นผู้ริเริ่มงานใหม่ๆ ขึ้น 2) การเป็นนักปรับปรุง 3) การเป็นผู้ให้การยอมรับ
ผู้อ่ืน 4) การเป็นผู้ให้ความช่วยเหลือ 5) การเป็นนักพูดที่มีประสิทธิภาพ 6) การเป็นผู้ประสานงาน และ 7) 
การเป็นผู้เข้าสังคมได้ดี  
 2. การพัฒนาศักยภาพของผู้บริหารทั้งหญิงและชายน้ัน ควรเน้นการพัฒนาด้านความคิดสร้างสรรค์ให้
เป็นวิถีปฏิบัติ สอดคล้องกับการเป็นองค์กรแห่งนวัตกรรมของ 7-Eleven เพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพ และ
ประสิทธิผลในการทํางานต่อไป 
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บทคัดย่อ  
 การศึกษาในครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาคุณลักษณะส่วนบุคคล การสนับสนุนทางสังคม คุณภาพ
การให้บริการอิเล็กทรอนิกส์ และสื่อกลางด้านสารสนเทศของบุคคลที่สามที่มีผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่าน
เฟซบุ๊ค (F-commerce) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามปลายปิดที่ผ่านการทดสอบ
ความเช่ือมั่นและความตรงเชิงเน้ือหาในการเก็บรวมรวมข้อมูลจากผู้บริโภคท่ีซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊ค  
(F-commerce) ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 300 ราย และสถิติเชิงอนุมานท่ีใช้ทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ 
การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ
ระหว่าง 20-30 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
15,001-25,000 บาท ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า คุณลักษณะส่วนบุคคล การสนับสนุนทางสังคม ด้าน
การสนับสนุนทางอารมณ์และด้านการสนับสนุนทางสารสนเทศ และคุณภาพการให้บริการอิเล็กทรอนิกส์ ด้าน
ความง่ายในการใช้งานส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊ค (F-commerce) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยร่วมกันทํานายความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊ค 
(F-commerce) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร คิดเป็นร้อยละ 62.1 ในขณะที่คุณภาพการให้บริการ
อิเล็กทรอนิกส์ด้านความไว้วางใจ คุณภาพการให้บริการอิเล็กทรอนิกส์ด้านการตอบสนอง และสื่อกลางด้าน
สารสนเทศของบุคคลที่สามไม่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊ค (F-commerce) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

คําสําคัญ: คุณลักษณะส่วนบุคคล การสนับสนุนทางสังคม คุณภาพการให้บริการอิเล็กทรอนิกส์ 
สื่อกลางด้านสารสนเทศของบุคคลที่สาม ความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊ค (F-commerce) 
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ABSTRACT 
 The study aimed primarily to study the personality traits, social support, e-service 
quality and third-party infomediaries affecting customers’ purchase intentions through f-
commerce in Bangkok. Closed-ended survey questionnaires were reviewed the validity of 
content, tested for reliability, and implemented to collect data from 300 customers who 
used to purchase products or services via F-commerce and lived in Bangkok. Additionally, 
data were statistically analyzed using multiple regressions. The results indicated that the 
majority of participants were female with 20-30 years of age.  They completed bachelor’s 
degrees, worked in private companies, and earned average monthly incomes between 
15,001 – 25,000 baht.  The results of hypothesis testing revealed that the personality traits, 
social support in terms of emotional and information support, and e-service quality in terms 
of ease of use affecting the customers’ purchase intention through f-commerce in Bangkok 
at the significant level of .05. These factors explained 62.1% of the influence toward 
customers’ purchases intention through F-commerce in Bangkok.  While the e-service quality 
in terms of trust, e-service quality in terms of responsiveness, and third-party infomediaries 
did not affect customers’ customers’ purchase intention through f-commerce in Bangkok. 

Keywords: Personality traits, Social support, E-service quality, Third-party infomediaries, 
Purchase intention through F-commerce  
 
บทนํา  
 ความก้าวหน้าของเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตที่มีการใช้งานที่เพ่ิมมากขึ้น เป็นส่วนสําคัญในการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการตัดสินใจของผู้บริโภค และการแบ่งปันข้อมูลจากสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) 
เช่น Facebook, Twitter, Plurk, YouTube และสื่อประเภทอ่ืนๆ กลายเป็นข้อมูลอ้างอิงที่สําคัญสําหรับ
ผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ (Yen-Chun, Ju-Peng &  Chan-Lan, 2015) โดยการ
เปลี่ยนแปลงนั้นได้ขยายตัวและดําเนินไปอย่างต่อเน่ือง นอกจากน้ีด้วยความก้าวหน้าของเทคโนโลยีทําให้เกิด 
“เครือข่ายสังคมออนไลน์” (Social Network) ซึ่งถือเป็นการปฏิวัติการสื่อสารรูปแบบใหม่ ที่เป็นการสื่อสาร
หลายทิศทางโดยคนในสังคมเป็นผู้กําหนดเน้ือหา (Content) ของการสื่อสารน้ันร่วมกัน ในแง่ของธุรกิจน้ันสื่อ
สังคมออนไลน์สามารถนํามาใช้ในการส่งเสริมกิจกรรมทางการตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยใช้ต้นทุนตํ่า 
(Kaplan & Haenlein, 2010) ซึ่งจากการเติบโตอย่างมากของสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งหน่ึงในสื่อสังคมออนไลน์ที่
ได้รับความนิยมเป็นอย่างสูงในประเทศไทย คือ เฟซบุ๊ค (Facebook) จากผลสํารวจการเติบโตของสื่อสังคม
ออนไลน์ ในปี 2557 โดยเก็บข้อมูลจากผู้ใช้อินเทอร์เน็ตจากทั่วโลกกว่า 200,000 คน ใน 33 ประเทศทั่วโลก
รวมถึงประเทศไทย จากผลสํารวจพบว่า เฟซบุ๊คยังคงเป็นสื่อสังคมออนไลน์ ที่มีสมาชิกมากที่สุดถึง 82% 
(Marketingoops, 2015) นอกจากน้ี Zocialinc เว็บไซต์ที่ทําการสํารวจและเปรียบเทียบอัตราการเติบโตของ
ประชากรเฟซบุ๊คของทั่วโลก ได้เผยสถิติเก่ียวกับผู้ใช้บริการเฟซบุ๊คทั้งในประเทศไทยและทุกประเทศใน
ประชาคมอาเซียน (AEC) 
 เมื่อพิจารณาในแง่ของการเลือกกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดแล้ว ในขั้นต้นของการผสมผสานการซื้อ
สินค้าออนไลน์โดยใช้สื่อสังคมออนไลน์ นักวิจัยน้อยรายที่จะทําการศึกษาถึงคุณลักษณะส่วนบุคคลของ
ผู้บริโภค (Personality Traits) ซึ่งในความเป็นจริงแล้วปัจจัยดังกล่าวน้ีอาจจะเป็นตัวกระตุ้นให้การใช้งานสื่อ
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สังคมออนไลน์ของร้านค้า ทั้งการแบ่งปันข้อมูลเก่ียวกับสินค้าหรือบริการ และรวมไปถึงการตัดสินใจซื้อใน
อนาคตของผู้บริโภคอีกด้วย (Ju-Young & Kim, 2015)  
 อย่างไรก็ตาม อีกปัจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลทางสังคมท่ีเก่ียวข้องกับการมีปฏิสัมพันธ์ทางสังคมของกลุ่ม
ผู้บริโภคในสังคมออนไลน์ คือ การสนับสนุนทางสังคม (Social Support) ทั้งการสนับสนุนทางอารมณ์ 
(Emotional Support) และการสนับสนุนทางเทคโนโลยี (Information Support) ในรูปแบบของการมีส่วน
ร่วมในสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคเพ่ือการพัฒนาและสร้างมูลค่าให้เกิดขึ้นแก่เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Hajli 
and Sims, 2015) ดังน้ัน จึงมีความจะเป็นอย่างย่ิงในการศึกษาถึงปัจจัยด้านการสนับสนุนทางสังคมซึ่งจะ
ส่งผลกับความต้ังใจและพฤติกรรมของผู้ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยผลท่ีได้จะเป็นประโยชน์ต่อความสําเร็จ
ของร้านค้าในเครือข่ายสังคมออนไลน์ และการสร้างการสนับสนุนทางสังคมจะก่อให้เกิดการรับรู้ในเชิงบวก
ของผู้บริโภคท่ีใช้สื่อสังคมออนไลน์รวมท้ังเป็นการเสริมสร้างความน่าเช่ือถือและรูปแบบการมีส่วนร่วมที่
ต่อเน่ืองของผู้บริโภคกับร้านค้าทางเครือข่ายออนไลน์ในอนาคตต่อไป (Nick, Mohana, Philip & Peter, 
2015)  
 ทั้งน้ีแม้ว่าจะมีเทคโนโลยีที่มีประสิทธิภาพในการเข้าถึงผู้บริโภคแล้ว แต่ในมุมมองของผู้บริโภคยังขาด
ความไว้วางใจและหลีกเลี่ยงที่จะซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์ แม้จะมีการเจริญเติบโตและการแพร่กระจายของ
การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ แต่ผู้บริโภคยังคงกังวลเก่ียวกับคุณภาพของข้อมูลที่ให้บริการโดยร้านค้าทางสังคม
ออนไลน์ การรักษาความปลอดภัย ความน่าเช่ือถือของข้อเสนอ การสร้างความไว้วางใจจึงเป็นสิ่งที่สําคัญมาก
สําหรับร้านค้าทางสื่อสังคมออนไลน์ (พิศุทธ์ิ อุปถัมภ์ และนิตนา ฐานิตธนกร, 2557) โดยที่ความไว้วางใจน้ีอาจ
มีการถ่ายโอนมาจากแหล่งที่มาของข้อมูลที่ผู้บริโภคได้รับ ซึ่งเป็นที่ถกเถียงกันว่าแม้ว่าผู้บริโภคอาจจะไม่เข้าใจ
กระบวนการดําเนินงานของร้านค้าทางสื่อสังคมออนไลน์แต่การรับรองของบุคคลที่สาม (Third-party Site 
Certification) ก็สามารถสร้างความน่าเช่ือถือและความไว้วางใจให้แก่ผู้บริโภคได้ในระดับหน่ึง ด้วยเหตุน้ีใน
การดําเนินการค้าทางสังคมออนไลน์ สื่อกลางด้านสารสนเทศของบุคคลที่สาม (Third-party Infomediaries) 
จึงสามารถถ่ายโอนความไว้วางใจระหว่างผู้ขายและผู้บริโภคได้ โดยที่สื่อกลางด้านสารสนเทศของบุคคลที่สาม
จะสามารถส่งมอบความไว้วางใจและจะเป็นการรับรองถึงความปลอดภัยและค้ําประกันการชําระเงินของ
ผู้บริโภค โดยที่ผู้ขายหรือร้านค้าทางสื่อสังคมออนไลน์อาจจะแสดงโลโก้หรือตราสัญลักษณ์อย่างใดอย่างหน่ึง
ของบุคคลท่ีสามท่ีใช้เป็นสื่อกลางในการรับรองความปลอดภัยและสร้างความไว้วางใจแก่ผู้บริโภค เช่น 
เครื่องหมายรับรองความไว้วางใจ (Trust Mark) ซึ่งออกให้โดยกรมพัฒนาธุรกิจการค้า เป็นต้น เพราะในความ
เป็นจริงแล้วผู้บริโภคมักจะต้องอาศัยอํานาจของบุคคลที่สามที่จะเป็นตัวผลักดันให้เกิดความไว้วางใจและ
ตัดสินใจซื้อในที่สุด (Yan, Zhong & Yi-Fan, 2015) 
 นอกจากน้ีแล้วคุณภาพการให้บริการอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Service Quality: E-service 
Quality) ของการค้าทางสื่อสังคมออนไลน์เป็นเรื่องที่สําคัญที่จะส่งผลกระทบด้านดีในหลายๆ ด้านของการค้า
ทางสื่อสังคมออนไลน์ จึงเป็นเร่ืองที่น่าสนใจอย่างย่ิงที่ควรทําการศึกษา คุณภาพการให้บริการของร้านค้าทาง
สื่อสังคมออนไลน์ ทั้งในแง่ของการออกแบบและคุณภาพของเว็บไซต์ ซึ่งเป็นปัจจัยที่นําไปสู่การสร้างความพึง
พอใจของผู้บริโภคที่มีต่อเว็บไซต์หรือร้านค้า เช่นความสะดวกในการใช้งาน ข้อมูลเน้ือหา การติดต่อสื่อสาร 
เป็นต้น ซึ่งสิ่งเหล่าน้ีล้วนเป็นปัจจัยสําคัญที่นําไปสู่ความสําเร็จของการค้าทางสื่อสังคมออนไลน์ที่ธุรกิจไม่ควร
มองข้าม (Yen-Chun, Ju-Peng & Chan-Lan, 2015) แต่ปัจจัยดังกล่าวในข้างต้นน้ัน ยังมีการศึกษาวิจัย
จํานวนจํากัดในประเทศไทย 
 จากข้อมูลในข้างต้นผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาถึงปัจจัยคุณลักษณะส่วนบุคคล การสนับสนุนทาง
สังคม คุณภาพการให้บริการอิเล็กทรอนิกส์ และสื่อกลางด้านสารสนเทศของบุคคลท่ีสามท่ีมีผลต่อความตั้งใจ
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ซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊ค (F-commerce) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือให้ผู้ประกอบการธุรกิจและผู้ที่
สนใจในการดําเนินธุรกิจขายสินค้าผ่านทางเฟซบุ๊ค สามารถนําผลการศึกษาที่ได้จากการวิจัยในครั้งน้ีไปใช้เป็น
แนวทางในการวางแผนหรือปรับปรุงร้านค้าของตนให้สอดคล้องต่อความต้องการของผู้บริโภค เพ่ือให้เกิดความ
มีเสถียรภาพ และประสิทธิภาพมากย่ิงขึ้น 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 งานวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยคุณลักษณะส่วนบุคคล การสนับสนุนทางสังคม คุณภาพ
การให้บริการอิเล็กทรอนิกส์ และสื่อกลางด้านสารสนเทศของบุคคลที่สามที่มีผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่าน
เฟซบุ๊ค (F-commerce) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
รูปที่ 1:  กรอบแนวคิดการวิจัย 

 
 กรอบแนวคิดการวิจัยในข้างต้นแสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ 4 ตัวแปร ได้แก่  
 1. คุณลักษณะส่วนบุคคล (Personality Traits) จากงานวิจัยเรื่อง F-commerce แพลตฟอร์ม
สําหรับการซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์: การทดสอบโดยใช้ทฤษฎีแบบจําลองของแรงจูงใจและบุคลิกภาพ
ของ Mowen (Mowen’s 3M model) (F-Commerce Platform for Apparel Online Social Shopping: 
Testing a Mowen’s 3M Model) ของ Ju-Young & Kim (2015)  
 2. การสนับสนุนทางสังคม (Social Support) จากงานวิจัยเรื่อง การศึกษาการมีส่วนร่วมในชุมชน
สังคมออนไลน์ในมุมมองของการค้าทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (A Study on the 
Continuance Participation in Online Communities with Social Commerce Perspective) ของ 
Nick, Mohana, Philip & Peter (2015)  

คุณลักษณะสว่นบุคคล  
 (Ju-Young & Kim, 2015)

การสนับสนนุทางสงัคม  
- การสนับสนุนทางอารมณ์  
- การสนับสนุนทางสารสนเทศ  

(Nick, Mohana, Philip & Peter, 2015) ความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊ค 
(F-commerce) 

 (Jun & Xiao-Liang, 2015) 

สื่อกลางด้านสารสนเทศของบุคคลท่ีสาม 
(Yan, Zhong & Yi-Fan, 2015)

คุณภาพการให้บริการอิเล็กทรอนิกส ์
-  ความง่ายในการใช้งาน  
-  การตอบสนอง  
-  ความไว้วางใจ  

 (Yen-Chun, Ju-Peng & Chan-Lan, 2015)
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 3. คุณภาพการให้บริการอิเล็กทรอนิกส์ (E-service Quality) จากงานวิจัยเร่ือง คุณภาพการ
ให้บริการอิเล็กทรอนิกส์ของสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ทางเฟสบุ๊คและการเรียนรู้ร่วมกัน 
(Electronic Service Quality of Facebook Social Commerce and Collaborative Learning) ของ 
Yen-Chun, Ju-Peng &  Chan-Lan (2015)  
 4. สื่อกลางด้านสารสนเทศของบุคคลที่สาม (Third-party Infomediaries) จากงานวิจัยเรื่อง 
ผลกระทบของปัจจัยการค้าทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค: 
การศึกษาเชิงประจักษ์จากเว็บไซต์ Renren.com (Effect of Social Commerce Factors on User 
Purchase Behavior: An Empirical Investigation from Renren.com) ของ Yan, Zhong & Yi-Fan 
(2015)  
 กับตัวแปรตาม คือ ความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊ค (F-commerce) (Purchase Intention through 
F-commerce) จากงานวิจัยเร่ือง การตัดสินใจของผู้บริโภคในบริบทสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์: 
การศึกษาเชิงประจักษ์ (Consumers' Decisions in Social Commerce Context:  An Empirical 
Investigation) ของ Jun & Xiao-Liang (2015) 
 
วิธีดําเนินการวิจัย 
 1. ตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
 ตัวอย่างสําหรับงานวิจัยครั้งน้ี คือ ผู้บริโภคที่เคยสินค้าหรือมีความต้ังใจท่ีจะซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊ค 
(F-commerce) และอาศัยอยู่ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร โดยผู้ศึกษาได้กําหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยการ
ทดสอบแบบสอบถามกับตัวอย่างจํานวน 40 ชุด และคํานวณหาค่า Partial R2  เพ่ือนําไปประมาณขนาด
ตัวอย่างโดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูป G*Power 3.1.7 ซึ่งเป็นโปรแกรมที่สร้างจากสูตรของ Cohen (1997) ผ่าน
การตรวจสอบและรับรองคุณภาพจากนักวิจัยจํานวนมาก (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2555) และได้รับการยอมรับว่า
เป็นโปรแกรมที่ดีและสมบูรณ์ (Howell, 2010; นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2555) สําหรับการกําหนดขนาดของกลุ่ม
ตัวอย่างให้ถูกต้องและทันสมัย จากการประมาณค่าตัวอย่างโดยมีขนาดอิทธิพล (Effect Size) เท่ากับ 
0.0755290 (ซึ่งคํานวณได้จากค่า Partial R2 เท่ากับ 0.070225) ค่าความคลาดเคล่ือนในการทดสอบประเภท
ที่หน่ึง (α) เท่ากับ 0.05 อํานาจการทดสอบ (1-ß) เท่ากับ 0.95 (Cohen, 1962)  และจํานวนตัวแปรทํานาย
เท่ากับ 7 ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 297 ตัวอย่าง ซึ่งผู้วิจัยได้กําหนดขนาดตัวอย่างเพ่ิมรวมทั้งสิ้น 300 ตัวอย่าง 
เพ่ือความเหมาะสมในการสุ่มตัวอย่าง 
 2. วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
 ผู้วิจัยได้กําหนดขนาดตัวอย่างทั้งสิ้น 300 ตัวอย่าง ทําการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi-
stage Sampling) โดยมีขั้นตอนดังน้ี 
 ขั้นตอนที่ 1 สุ่มแบบช้ันภูมิ (Stratified Sampling) โดยกําหนดพ้ืนที่ที่ต้องการศึกษา ได้แก่ เขต
การปกครองต่างๆ ที่อยู่ในกรุงเทพมหานคร รวม 50 เขต ซึ่งจะแบ่งเขตการปกครองของกรุงเทพมหานคร
ออกเป็น 3 กลุ่มเขต ตามเกณฑ์การแบ่งของกรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย ผู้วิจัยได้สุ่มตัวอย่างที่จะ
ศึกษาวิจัย โดยกําหนดขนาดตัวอย่างจากเขตต่างๆ โดยใช้เกณฑ์ประชากรทั้งหมดที่จะทําการสุ่มตัวอย่าง คือ 
300 คน ใช้กลุ่มตัวอย่าง 15-30% (วิเชียร เกตุสิงห์, 2542: น. 27) ได้ 10 เขตการปกครอง จากทั้งหมด 50 
เขตการปกครอง คิดเป็นร้อยละ 20 ของเขตการปกครองทั้งหมด 
  ขั้นตอนที่ 2 สุ่มแบบอย่างง่าย (Simple Random Sampling) ด้วยวิธีการจับฉลาก เพ่ือเลือก
ตัวแทนในแต่ละกลุ่มเขตตามสัดส่วนที่คํานวณได้ในขั้นตอนที่ 1  
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 ขั้นตอนที่ 3 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) เป็นการกําหนดสัดส่วนของ
ตัวอย่าง โดยเลือกสุ่มจํานวนตัวอย่างตามสัดส่วนเขตต่างๆ จํานวน 30 ชุด เท่าๆ กัน  
  ขั้นตอนที่ 4 สุ่มแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยแจกแบบสอบถามและทําการเก็บ
ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคที่เคยสินค้าหรือมีความต้ังใจท่ีจะซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊ค (F-commerce) ซึ่งมี
ลักษณะสอดคล้องกับประเด็นที่ต้องการวิจัย ในแต่ละเขตที่ได้ทําการสุ่มไว้ในขั้นตอนที่ 2 ตามห้างสรรพสินค้า
ในเขตต่างๆ เพ่ือให้ข้อมูลที่ได้มีการกระจายและได้ผลการศึกษาที่น่าเช่ือถือ นอกจากน้ี ก่อนที่จะแจก
แบบสอบถามให้แก่ตัวอย่าง ผู้วิจัยจะเข้าไปสอบถามเบ้ืองต้น (Screening Question) เพ่ือให้แน่ใจว่า เป็น
กลุ่มตัวอย่างที่มีคุณสมบัติตามท่ีกําหนดไว้อย่างเฉพาะเจาะจงแล้ว ผู้วิจัยจึงแจกแบบสอบถามให้กลุ่มตัวอย่าง
และขอความร่วมมือจากตัวอย่างในการกรอกข้อมูลในแบบสอบถาม จนครบจํานวน 300 ตัวอย่าง  
 3. การตรวจสอบเครื่องมือ 
 การตรวจสอบความเที่ยง (Reliability) ผู้วิจัยได้นําแบบสอบถามไปทดสอบ เพ่ือให้แน่ใจว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามจะมีความเข้าใจตรงกัน และตอบคําถามได้ตามความเป็นจริงทุกข้อรวมทั้งข้อคําถามมีความเที่ยง
ทางสถิติ วิธีการทดสอบกระทําโดยการทดลองนําแบบสอบถามไปเก็บข้อมูลจากผู้บริโภคที่เคยสินค้าหรือมี
ความต้ังใจที่จะซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊ค (F-commerce) จํานวน 40 ตัวอย่าง หลังจากน้ัน จึงนําแบบสอบถามท่ี
ทดลองทําแล้ว ไปวิเคราะห์ความเที่ยง ใช้สถิติและพิจารณาจากค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาครอนบาค 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) ของคําถามในแต่ละด้าน ซึ่งมีรายละเอียดดังในตารางที่ 1 
 
ตารางที่ 1:  ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค 
 

ปัจจัย ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค 
ข้อ (n=40) ข้อ (n=260) 

1. คุณลักษณะส่วนบุคคล 5 0.918 5 0.907 
2. การสนับสนุนทางสังคม 8 0.948 8 0.946 
     2.1 การสนับสนุนทางอารมณ์ 4 0.952 4 0.930 
     2.2 การสนับสนุนทางสารสนเทศ 4 0.930 4 0.900 
3. คุณภาพการให้บริการอิเล็กทรอนิกส์ 12 0.823 12 0.812 
     3.1 ความง่ายในการใช้งาน 4 0.917 4 0.894 
     3.2 การตอบสนอง 4 0.951 4 0.920 
     3.3 ความไว้วางใจ 4 0.918 4 0.923 
4. สื่อกลางด้านสารสนเทศของบุคคลที่สาม 4 0.913 4 0.907 
5. ความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊ค 5 0.944 5 0.939 
ค่าความเท่ียงรวม 34 0.878 34 0.882 

  
ผลจากการวัดค่าความเที่ยง พบว่า ค่าความเที่ยงของแบบสอบถามเมื่อนําไปใช้กับกลุ่มทดลอง 

จํานวน 40 ชุด มีค่าความเที่ยงของแบบสอบถามโดยรวมเท่ากับ 0.878 โดยคําถามแต่ละด้านมีระดับความ
เที่ยงอยู่ระหว่าง 0.823 – 0.951 และกลุ่มตัวอย่าง จํานวน 300 ชุด มีค่าความเที่ยงของแบบสอบถามโดยรวม
เท่ากับ 0.882 โดยคําถามแต่ละด้านมีระดับความเที่ยง อยู่ระหว่าง 0.812 – 0.946 ซึ่งผลของค่าสัมประสิทธ์ิ
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ของครอนบาค ของแบบสอบถามทั้ง 2 กลุ่ม มีค่าความเที่ยงตามเกณฑ์ของ Nunnally (1978) สามารถ
นํามาใช้ในงานวิจัยได้ 
 
ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
 การวิจัยครั้งน้ีเป็นการศึกษาตัวแปรปัจจัยคุณลักษณะส่วนบุคคล การสนับสนุนทางสังคม คุณภาพการ
ให้บริการอิเล็กทรอนิกส์ และสื่อกลางด้านสารสนเทศของบุคคลที่สาม ที่มีผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่าน
เฟซบุ๊ค (F-commerce) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง
ซึ่งมีจํานวน 197 คน คิดเป็นร้อยละ 65.7 มีอายุระหว่าง 20-30 ปี ซึ่งมีจํานวน 152 คน คิดเป็นร้อยละ 50.7 
มีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี จํานวน 155 คน คิดเป็นร้อยละ 51.7 มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน ซึ่ง
มีจํานวน 171 คน คิดเป็นร้อยละ 57.0  และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001-25,000 บาท จํานวน 197 คน 
คิดเป็นร้อยละ 65.7   
 ความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามในเร่ืองปัจจัยคุณลักษณะส่วนบุคคล การสนับสนุนทางสังคม 
คุณภาพการให้บริการอิเล็กทรอนิกส์ และสื่อกลางด้านสารสนเทศของบุคคลที่สาม ที่มีผลต่อความต้ังใจซื้อ
สินค้าผ่านเฟซบุ๊ค (F-commerce) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีระดับคะแนนเฉลี่ยอยู่ที่ 3.49 ซึ่งอยู่
ในระดับเห็นด้วยมาก และเมื่อพิจารณาในแต่ละปัจจัยมีระดับคะแนนเฉล่ียระหว่าง 2.89 - 3.89 เรียง
ตามลําดับดังน้ี 
 ลําดับที่ 1 ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อคุณภาพการให้บริการอิเล็กทรอนิกส์ด้านความ
ง่ายในการใช้งานต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊ค (F-commerce) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยู่
ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉล่ีย 3.89 โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมาก ในเรื่อง ร้านขาย
สินค้าทางเฟซบุ๊คมีการออกแบบรูปแบบการใช้งานของร้านค้าที่ง่าย ไม่ซับซ้อน ที่ระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด 
3.88 
 ลําดับที่ 2 ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อสื่อกลางด้านสารสนเทศของบุคคลที่สามต่อ
ความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊ค (F-commerce) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับมาก ที่
ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.86 โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมาก ในเรื่อง การรับรองของบุคคลที่
สามของผู้ขาย เช่น เครื่องหมาย Verified by Visa หรือ Trustmark ของกรมพัฒนาธุรกิจการค้า เป็นต้น เป็น
เรื่องที่ท่านให้ความสําคัญในการเลือกซื้อสินค้าทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ ที่ระดับคะแนนเฉล่ียสูงสุด 3.90 
 ลําดับที่ 3 ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อคุณลักษณะส่วนบุคคลต่อความต้ังใจซื้อสินค้า
ผ่านเฟซบุ๊ค (F-commerce) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.63 
โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมาก ในเรื่อง การต้องการความสะดวกสบายในการดําเนินชีวิต 
และการซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊คทําให้ท่านได้รับความสะดวกสบาย ที่ระดับคะแนนเฉล่ียสูงสุด 3.86 
 ลําดับที่ 4 ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อคุณภาพการให้บริการอิเล็กทรอนิกส์ด้านการ
ตอบสนองต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊ค (F-commerce) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยู่ใน
ระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.51 โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมาก ในเร่ือง ร้านขาย
สินค้าทางเฟซบุ๊คมีความพร้อมในการตอบสนองต่อการร้องขอของท่าน ที่ระดับคะแนนเฉล่ียสูงสุด 3.50 
 ลําดับที่ 5 ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อคุณภาพการให้บริการอิเล็กทรอนิกส์ด้านความ
ไว้วางใจต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊ค (F-commerce) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับ
มาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.41 โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมาก ในเรื่อง การเช่ือมั่นใน
ช่ือเสียงที่ดีของร้านขายสินค้าทางเฟซบุ๊ค ที่ระดับคะแนนเฉล่ียสูงสุด 3.65 
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 ลําดับที่ 6 ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อการสนับสนุนทางสังคมด้านการสนับสนุนทาง
สารสนเทศต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊ค (F-commerce) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยู่ใน
ระดับปานกลาง ที่ระดับคะแนนเฉล่ีย 3.24 โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมาก ในเรื่อง การมี
เพ่ือนบางคนในเฟซบุ๊คให้คําแนะนําแก่ท่าน เมื่อท่านต้องการความ ช่วยเหลือในการซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ ที่ระดับคะแนนเฉล่ียสูงสุด 3.67 
 ลําดับที่ 7 ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อการสนับสนุนทางสังคมด้านการสนับสนุนทาง
อารมณ์ต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊ค (F-commerce) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับ
ปานกลาง ที่ระดับคะแนนเฉล่ีย 2.89 โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมาก ในเรื่อง เมื่อต้อง
เผชิญกับความยุ่งยากในการซื้อสินค้าทางเฟซบุ๊ค มีเพ่ือนบางคนในเฟซบุ๊คช่วยให้รู้สึกคลายความกังวลลงได้ ที่
ระดับคะแนนเฉล่ียสูงสุด 3.49 
 ความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊ค (F-commerce) ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.94 โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า 
ผู้บริโภคเห็นด้วยมาก ในเร่ือง การมีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊คในอนาคต หลังจากที่ท่านได้รับข้อมูล
เก่ียวกับสินค้าน้ันจากเครือข่ายสังคมออนไลน์ ที่ระดับคะแนนเฉล่ียสูงสุด 3.94 
 การทดสอบสมมติฐาน 
 การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือการทดสอบสมมติฐาน โดยใช้การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น (Linear 
Regression) ในรูปแบบของการวิเคราะห์ความถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ได้ผลดังน้ี 
 
ตารางที่ 2:  ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น ในรูปแบบของการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ  

(Multiple Regression Analysis) 
 

ปัจจัย ความต้ังใจที่จะใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเน่ือง 
B S.E. ß t Sig. 

ค่าคงที่ 1.459 0.411 - 3.549 0.000 
1. คุณลกัษณะส่วนบุคคล 0.167 0.051 0.191 3.301 0.001* 
2. การสนับสนุนทางสังคมด้านการ 
   สนับสนุนทางอารมณ์ 

0.289 0.076 0.321 3.819 0.000* 

3. การสนับสนุนทางสังคมด้านการ 
   สนับสนุนทางสารสนเทศ 

0.164 0.079 0.160 2.077 0.039* 

4. คุณภาพการให้บริการอิเลก็ทรอนิกส์  
   ด้านความง่ายในการใช้งาน 

0.257 0.066 0.226 3.916 0.000* 

5. คุณภาพการให้บริการอิเลก็ทรอนิกส์  
   ด้านการตอบสนอง 

0.082 0.060 0.080 1.370 0.172 

6. คุณภาพการให้บริการอิเลก็ทรอนิกส์  
   ด้านความไว้วางใจ 

0.102 0.071 0.099 1.435 0.152 

7. สื่อกลางด้านสารสนเทศของบุคคลที่สาม 0.016 0.068 0.017 0.238 0.812 
Note: R2 = .621, AR2 = .610, F= 56.558, *p< 0.05 
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 จากตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) พบว่า ปัจจัย
ที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่าน F-commerce ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ คุณลักษณะส่วนบุคคล (Sig=0.001) การสนับสนุนทางสังคมด้าน
การสนับสนุนทางอารมณ์ (Sig=0.000) การสนับสนุนทางสังคมด้านการสนับสนุนทางสารสนเทศ (Sig=0.039) 
และคุณภาพการให้บริการอิเล็กทรอนิกส์ด้านความง่ายในการใช้งาน (Sig=0.000) ในขณะที่คุณภาพการ
ให้บริการอิเล็กทรอนิกส์ด้านการตอบสนอง (Sig=0.172) คุณภาพการให้บริการอิเล็กทรอนิกส์ด้านความ
ไว้วางใจ (Sig= 0.152) และสื่อกลางด้านสารสนเทศของบุคคลที่สาม (Sig=0.812) ไม่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อ
สินค้าผ่าน F-commerce ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

เมื่อพิจารณาน้ําหนักของผลกระทบของตัวแปรอิสระที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่าน F-
commerce ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การสนับสนุนทางสังคมด้านการสนับสนุนทาง
อารมณ์ (ß = 0.321) ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่าน F-commerce ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
มากที่สุด รองลงมา ได้แก่ คุณภาพการให้บริการอิเล็กทรอนิกส์ด้านความง่ายในการใช้งาน (ß = 0.226) 
คุณลักษณะส่วนบุคคล (ß = 0.191) การสนับสนุนทางสังคมด้านการสนับสนุนทางสารสนเทศ (ß = 0.160) 
ตามลําดับ  

สัมประสิทธ์ิการกําหนด (R2 = 0.621) แสดงให้เห็นว่า อิทธิพลของปัจจัยคุณลักษณะส่วนบุคคล การ
สนับสนุนทางสังคมด้านการสนับสนุนทางอารมณ์ การสนับสนุนทางสังคมด้านการสนับสนุนทางสารสนเทศ 
คุณภาพการให้บริการอิเล็กทรอนิกส์ด้านความง่ายในการใช้งาน คุณภาพการให้บริการอิเล็กทรอนิกส์ด้านการ
ตอบสนอง คุณภาพการให้บริการอิเล็กทรอนิกส์ด้านความไว้วางใจ และสื่อกลางด้านสารสนเทศของบุคคลที่สาม 
ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่าน F-commerce ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร คิดเป็นร้อยละ 62.1 ที่
เหลืออีกร้อยละ 37.9 เป็นผลเน่ืองมาจากตัวแปรอ่ืน ที่ไม่ได้นํามาพิจารณา  

จากผลการทดสอบค่าทางสถิติของค่าสัมประสิทธ์ิของตัวแปรอิสระ (Independent) 7 ด้านได้แก่ 
คุณลักษณะส่วนบุคคล (X1) การสนับสนุนทางสังคมด้านการสนับสนุนทางอารมณ์ (X2)  การสนับสนุนทาง
สังคมด้านการสนับสนุนทางสารสนเทศ (X3) คุณภาพการให้บริการอิเล็กทรอนิกส์ด้านความง่ายในการใช้งาน 
(X4)  คุณภาพการให้บริการอิเล็กทรอนิกส์ด้านการตอบสนอง (X5)  คุณภาพการให้บริการอิเล็กทรอนิกส์ด้าน
ความไว้วางใจ (X6)  และสื่อกลางด้านสารสนเทศของบุคคลที่สาม (X7) ที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่าน F-
commerce ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานค (Ý) สามารถเขียนให้อยู่ในรูปสมการเชิงเส้นตรงที่ได้จากการ
วิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 เพ่ือทํานายความต้ังใจซื้อสินค้าผ่าน F-commerce ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้ดังน้ี 

 
 Ý = 1.459 + 0.167X1 + 0.289X2 + 0.164X3 + 0.257X4 
 
จากสมการเชิงเส้นตรงดังกล่าว จะเห็นว่า ค่าสัมประสิทธ์ิ (B) ของคุณลักษณะส่วนบุคคลเท่ากับ 

0.167 การสนับสนุนทางสังคมด้านการสนับสนุนทางอารมณ์เท่ากับ 0.289 การสนับสนุนทางสังคมด้านการ
สนับสนุนทางสารสนเทศเท่ากับ 0.164 และคุณภาพการให้บริการอิเล็กทรอนิกส์ด้านความง่ายในการใช้งาน
เท่ากับ 0.257 ซึ่งมีค่าสัมประสิทธ์ิเป็นบวก ถือว่ามีความสัมพันธ์กับความต้ังใจซื้อสินค้าผ่าน F-commerce 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในทิศทางเดียวกัน  
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สรุป  
 สมมติฐานที่ 1: คุณลักษณะส่วนบุคคลส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าผ่าน F-commerce ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ พบว่า 
คุณลักษณะส่วนบุคคลส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่าน F-commerce ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ีเป็นเพราะผู้บริโภคมีความรู้สึกต้องการ
ความสะดวกสบายในการดําเนินชีวิต ซึ่งการซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊คทําให้ผู้บริโภคได้รับความสะดวกสบาย 
ผู้บริโภคจึงมักมองหาตราสินค้าที่กําลังเป็นที่นิยมในสังคม และยินดีที่จะเปิดรับประสบการณ์ใหม่ๆ ที่เป็น
ประโยชน์จากการซื้อสินค้าผ่านทางเฟซบุ๊ค นอกจากน้ีผู้บริโภคยังมีความรู้สึกว่า การซื้อสินค้าทางเครือข่าย
สังคมออนไลน์เป็นวิธีการเข้าสังคมวิธีหน่ึง และยังมีความสนุกกับการให้คําแนะนําแก่บุคคลอ่ืนในการซื้อสินค้า
ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ซึ่งผลการศึกษาคร้ังน้ีสอดคล้องกับแนวคิดของ Gordon (1935 อ้างใน ณิชามล 
ฟองนํ้า, 2558) อธิบายว่า คุณลักษณะเป็นรากฐานของบุคคล เป็นโครงสร้างของระบบจิตประสาท ซึ่งทํา
หน้าที่ควบคุมบังคับให้บุคคลแสดงพฤติกรรม ช่วยสร้างความเช่ือมั่น และทําให้บุคคลอ่ืนเกิดความรู้สึกยินดี  
ถ้าบุคคลใดที่ขาดคุณลักษณะเกี่ยวกับความสามารถในการเข้าสังคมจะมีพฤติกรรมที่ผิดหลัง มีความรู้สึก
แตกต่างกันอย่างมากในสภาวะเหตุการณ์ต่างๆ ที่เกิดขึ้น ดังน้ันคุณลักษณะส่วนุบบคลจึงเป็นบทบาทที่ชักจูงใจ
ให้เกิดพฤติกรรมที่มีลักษณะเด่นเป็นพิเศษเพ่ือทําหน้าที่ควบคุมการแสดงพฤติกรรมของบุคคลทุกรูปแบบ 
นอกจากน้ี ผลการศึกษาคร้ังน้ียังสอดคล้องกับการศึกษาของ Ju-Young & Kim (2015) ทําการศึกษาเรื่อง F-
commerce แพลตฟอร์มสําหรับการซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์: การทดสอบโดยใช้ทฤษฎีแบบจําลองของ
แรงจูงใจและบุคลิกภาพของ Mowen (Mowen’s 3M Model) พบว่า ลักษณะบุคลิกภาพของผู้ใช้ที่แตกต่าง
กัน มีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้าทางสังคมออนไลน์แตกต่างกัน 
 สมมติฐานที่ 2: การสนับสนุนทางสังคมด้านการสนับสนุนทางอารมณ์ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อ
สินค้าผ่าน F-commerce ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์
การถดถอยเชิงพหุ พบว่า การสนับสนุนทางสังคมด้านการสนับสนุนทางอารมณ์ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้า
ผ่าน F-commerce ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ีเป็นเพราะผู้บริโภคมีความรู้สึกว่า เมื่อต้องเผชิญกับความยุ่งยากในการซื้อสินค้าทาง
เฟซบุ๊ค ยังมีเพ่ือนบางคนในเฟซบุ๊คช่วยให้ผู้บริโภครู้สึกคลายความกังวลลง มีเพ่ือนที่คอยแสดงความสนใจและ
กังวลในปัญหาที่ผู้บริโภคพบเจอ รวมทั้งให้กําลังใจและอยู่ข้างๆ ผู้บริโภคเสมอ จึงทําให้การสนับสนุนทาง
อารมณ์ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่าน F-commerce ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่ง Brown 
(1974, อ้างใน สอาด มุ่งสิน, 2556) อธิบายว่า การสนับสนุนด้านอารมณ์เป็นความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล ใน
การให้ความช่วยเหลือทางด้านความมั่นคงทางอารมณ์ ซึ่งเป็นพฤติกรรมที่แสดงออกด้วยการรับฟังอย่างสนใจ 
แสดงความยกย่อง แสดงให้เห็นถึงความเข้าใจ รวมถึงการกระทํากิจกรรมร่วมกัน เพ่ือให้บุคคลรู้สึกว่าตนเอง
ได้รับการยอมรับว่าเป็นส่วนหน่ึงของกลุ่มชุมชนด้วย ซึ่งผลการศึกษาครั้งน้ีสอดคล้องกับการศึกษาของ Nick, 
Mohana, Philip & Peter (2015) ทําการศึกษาเรื่อง การศึกษาการมีส่วนร่วมในชุมชนสังคมออนไลน์ใน
มุมมองของการค้าทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ พบว่า การสนับสนุนทางสังคมด้านการสนับสนุน
ทางอารมณ์อิทธิพลต่อพฤติกรรมและความต้ังใจที่จะมีส่วนร่วมในความต่อเน่ืองของชุมชนออนไลน์อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติ 
 สมมติฐานท่ี 3: การสนับสนุนทางสังคมด้านการสนับสนุนทางสารสนเทศส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
สินค้าผ่าน F-commerce ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์
การถดถอยเชิงพหุ พบว่า การสนับสนุนทางสังคมด้านการสนับสนุนทางสารสนเทศส่งผลต่อความต้ังใจซื้อ
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สินค้าผ่าน F-commerce ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคล้อง
กับสมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ีเป็นเพราะผู้บริโภคมีความรู้สึกว่า มีเพ่ือนบางคนในเฟซบุ๊คช่วยให้ข้อมูลที่เป็น
ประโยชน์แก่ผู้บริโภคในการเลือกซื้อสินค้าผ่านทางสื่อสังคม รวมท้ังเมื่อพบปัญหาในการใช้งานสื่อสังคม
ออนไลน์ มีเพ่ือนบางคนในเฟซบุ๊คให้ข้อเสนอแนะเพ่ือช่วยให้ค้นพบกับสาเหตุได้ และช่วยให้ข้อมูลเพ่ือให้
เอาชนะปัญหาได้ ซึ่งการสนับสนุนข้อมูลทางสารสนเทศเหล่าน้ีของเพ่ือนในเฟซบุ๊คทําให้ผู้บริโภครู้สึกว่าการ
สนับสนุนทางสังคมด้านการสนับสนุนทางสารสนเทศส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่าน F-commerce ซึ่ง 
ทยณฐ ชวนไชยสิทธ์ิ (2555) อธิบายว่า การสนับสนุนทางสังคมเป็นตัวแปรทางจิตวิทยาสังคมที่มีผลต่อการ
ดํารงชีวิตของบุคคล และมีบทบาทต่อพฤติกรรมของบุคคลไปจนช่ัวชีวิต ทั้งน้ีเพราะการดํารงชีวิตในสังคมมี
ลักษณะเป็นเครือข่ายที่ต้องพ่ึงพาอาศัยกัน การสนับสนุนทางสังคมจึงเป็นปฏิสัมพันธ์ระหว่างบุคคลท่ีแสดงถึง
ความผู้พันรักใคร่ การดูแล การยอมรับนับถือ มีการช่วยเหลือซึ่งกันและกันในด้านอารมณ์ สิ่งของ และข้อมูล
ข่าวสาร ซึ่งการสนับสนุนเหล่าน้ีจะช่วยให้บุคคลเผชิญกับความเครียดหรือภาวะวิกฤตไปได้ นอกจากน้ี ผล
การศึกษาคร้ังน้ีสอดคล้องกับการศึกษาของ Jun & Xiao-Liang (2015) ที่ทําการศึกษาเรื่อง การตัดสินใจของ
ผู้บริโภคในบริบทสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์: การศึกษาเชิงประจักษ์ และพบว่า การสนับสนุนทาง
สังคมด้านสารสนเทศ ส่งผลกระทบอย่างมีนัยสําคัญต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ 
 สมมติฐานที่ 4: คุณภาพการให้บริการอิเล็กทรอนิกส์ด้านความง่ายในการใช้งานส่งผลต่อความ
ต้ังใจซื้อสินค้าผ่าน F-commerce ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการ
วิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ พบว่า คุณภาพการให้บริการอิเล็กทรอนิกส์ด้านความง่ายในการใช้งานส่งผลต่อ
ความต้ังใจซื้อสินค้าผ่าน F-commerce ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ีเป็นเพราะผู้บริโภคมีความรู้สึกว่า ร้านขายสินค้าทางเฟซบุ๊คมีการ
ออกแบบรูปแบบการใช้งานของร้านค้าที่ง่าย ไม่ซับซ้อน มีข้อมูลของสินค้าที่ง่ายต่อการค้นหา ช่ือร้านค้าง่ายต่อ
การจดจําและเข้าถึง รวมถึงมีความยืดหยุ่นต่อการใช้งาน เช่น การเลือกซื้อสินค้าได้ 24 ช่ัวโมง มีร้านค้าจํานวน
มากให้สามารถเปรียบเทียบราคาได้ เป็นต้น ซึ่ง กนกวรรณ นาสมปอง (2555) อธิบายว่า คุณภาพการ
ให้บริการอิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง ความสามารถในการตอบสนองความต้องการของธุรกิจให้บริการทาง
อิเล็กทรอนิกส์ คุณภาพของบริการเป็นสิ่งสําคัญที่สุดที่จะสร้างความแตกต่างของธุรกิจให้เหนือกว่าคู่แข่งขันได้ 
การเสนอคุณภาพการให้บริการที่ตรงกับความคาดหวังของผู้รับบริการเป็นสิ่งที่ต้องกระทํา ผู้รับบริการจะถูกใจ
ถ้าได้รับสิ่งที่ต้องการ นอกจากน้ี ผลการศึกษาครั้งน้ียังมีบางส่วนสอดคล้องกับการศึกษาของ อัครเดช ป่ินสุข 
(2558) ทําการศึกษาเรื่อง การยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศ คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ และส่วน
ประสมการตลาดในมุมมองของลูกค้าที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ (E-satisfaction) ในการจองต๋ัวภาพยนตร์
ออนไลน์ผ่านระบบแอพพลิเคช่ันของผู้ใช้บริการในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ที่พบว่าการรับรู้ถึงความง่ายต่อการ
ใช้งาน ส่งผลต่อความพึงพอใจในการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ผ่านระบบแอพพลิเคช่ันของผู้ใช้บริการใน
จังหวัดกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 สมมติฐานท่ี 5: คุณภาพการให้บริการอิเล็กทรอนิกส์ด้านการตอบสนองส่งผลต่อความต้ังใจซื้อ
สินค้าผ่าน F-commerce ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์
การถดถอยเชิงพหุ พบว่า คุณภาพการให้บริการอิเล็กทรอนิกส์ด้านการตอบสนองไม่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อ
สินค้าผ่าน F-commerce ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม่
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ีอาจเป็นเพราะการซ้ือสินค้าผ่านทางเฟซบุ๊คน้ันผู้บริโภคต่างรับทราบเป็น
อย่างดีว่า ไม่ได้เป็นการซื้อสินค้าในลักษณะการพบเจอกับผู้ขายโดยตรง ผู้บริโภคจึงมีความคาดหวังถึงการ
ตอบสนองอย่างรวดเร็วของร้านค้าต่างๆ เหล่าน้ัน ผู้ขายเองจึงให้ความสําคัญกับการตอบสนองต่อความ



การประชุมวิชาการระดับชาติปัญญาภิวัฒน ์ครั้งที่ 6 
29 กรกฎาคม 2559 สถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน ์

A 666 

ต้องการของผู้บริโภคอย่างรวดเร็วเพ่ือช่วงชิงความได้เปรียบทางการค้า เพราะในปัจจุบันมีร้านค้าทางเฟซบุ๊ค
และสื่อสังคมออนไลน์เป็นจํานวนมาก หากร้านค้าไม่สามารถตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคได้อย่าง
ทันเวลา ผู้บริโภคอาจจะหันไปเลือกทางเลือกอ่ืนๆ จากร้านค้าอ่ืนๆ ที่มีสินค้าที่ผู้บริโภคต้องการและสามารถ
ตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็วน่ันเอง จึงเห็นได้ว่าปัจจัยการตอบสนองต่อความ
ต้องการของผู้บริโภคน้ีอาจจะกล่าวได้ว่าเป็นปัจจัยพ้ืนฐานของทุกร้านค้า คุณภาพการให้บริการอิเล็กทรอนิกส์
ด้านการตอบสนองจึงไม่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่าน F-commerce ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ซึ่งผลการศึกษาครั้งน้ีมีบางส่วนสอดคล้องกับการศึกษาของ รัตพล มนตเสรีวงศ์ และนิตนา ฐานิตธนกร 
(2558) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยการสร้างคุณค่าของตราสินค้า คุณภาพในการบริการ และเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ: กรณีศึกษาร้านกาแฟ แบรนด์ไทยแห่งหน่ึงในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่พบว่า คุณภาพในการบริการด้านการตอบสนองต่อลูกค้าไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการร้านกาแฟแบรนด์ไทยแห่งหน่ึงของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานท่ี 6: คุณภาพการให้บริการอิเล็กทรอนิกส์ด้านความไว้วางใจส่งผลต่อความต้ังใจซื้อ
สินค้าผ่าน F-commerce ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์
การถดถอยเชิงพหุ พบว่า คุณภาพการให้บริการอิเล็กทรอนิกส์ด้านความไว้วางใจไม่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อ
สินค้าผ่าน F-commerce ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม่
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ีอาจเป็นเพราะปัจจุบันมีร้านค้าที่จําหน่ายสินค้าผ่านช่องทางเฟซบุ๊คเป็น
จํานวนมาก ผู้บริโภคจึงยังขาดความเช่ือมั่นและไว้วางใจต่อร้านค้าที่จําหน่ายสินค้าทางเฟซบุ๊ค อาจจะด้วยการ
จําหน่ายสินค้าผ่านทางเฟซบุ๊คยังไม่มีกฎเกณฑ์ที่มากําหนดคุณลักษณะของผู้ที่จะเข้ามาดําเนินกิจการโดยตรง 
ความไว้วางใจต่อการซื้อสินค้าในลักษณะน้ีจึงไม่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่าน F-commerce ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งน้ีผลการศึกษาคร้ังน้ีมีบางส่วนไม่สอดคล้องกับการศึกษาของ พิศุทธ์ิ อุปถัมภ์ และ
นิตนา ฐานิตธนกร (2557) ได้ทําการศึกษาเรื่อง ความไว้วางใจและลักษณะธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ด้าน
ช่ือเสียง ขนาด คุณภาพข้อมูล ความปลอดภัยในการทําธุรกรรม การสื่อสาร ประโยชน์ทางเศรษฐกิจและการ
บอกต่อที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ผลการศึกษาพบว่า ความไว้วางใจต่อธุรกิจผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ส่งผลต่อความความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 สมมติฐานท่ี 7: สื่อกลางด้านสารสนเทศของบุคคลที่สามส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าผ่าน F-
commerce ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิง
พหุ พบว่า สื่อกลางด้านสารสนเทศของบุคคลที่สามไม่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่าน F-commerce ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ีอาจ
เป็นเพราะผู้บริโภคมีความความคิดว่า ในการเลือกซื้อสินค้าเครือข่ายสังคมออนไลน์หรือผ่านทางเฟซบุ๊คน้ัน 
การรับรองของบุคคลที่สามของผู้ขายไม่สามารถช่วยลดความเสี่ยงที่เกิดจากการซื้อสินค้าได้ รวมทั้งไม่สามารถ
รับรองได้ว่า ผู้บริโภคจะได้รับสินค้าที่ซื้อไปแล้วอย่างแน่นอน และไม่สามารถปกป้องผู้บริโภคจากพฤติกรรม
ของผู้ขายที่ไม่เหมาะสมได้ ด้วยเหตุน้ีสื่อกลางด้านสารสนเทศของบุคคลที่สามจีงไม่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อ
สินค้าผ่าน F-commerce ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งน้ีผลการศึกษาครั้งน้ีไม่สอดคล้องกับ
การศึกษาของ Yan, Zhong & Yi-Fan (2015) ทําการศึกษาเรื่อง ผลกระทบของปัจจัยการค้าทางสังคม
ออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค: การศึกษาเชิงประจักษ์จากเว็บไซต์ 
Renren.com พบว่า สื่อกลางด้านสารสนเทศของบุคคลที่สามส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมของผู้ใช้และความ
ต้ังใจในการซื้อสนิค้าทางสังคมออนไลน์อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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บทคัดย่อ  

วิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคต่อการตัดสินใจซื้อขนมกะหร่ีพัฟในเขต
กรุงเทพมหานคร ประชากรมีอายุระหว่าง 20 – 35 ปี อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากประชากรไม่
ทราบจํานวนที่ชัดเจน จึงใช้สูตรของ W.G.cochran ได้ตัวอย่าง จํานวน 384 คน เพ่ือความสะดวกในการ
ประเมินผลและการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยจึงใช้ขนาดกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 400 ชุด เครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัย 
เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณโดยการใช้แบบสอบถาม การเก็บข้อมูลผู้วิจัยทําการแจกแบบสอบถามด้วยตัวเอง โดย
ทําการสุ่มแบบเจาะจง 5 เขต ได้แก่ เขตปทุมวัน เขตวัฒนา เขตสาทร เขตบางนา และเขตจตุจักร เขตละ 80 
ชุด รวมท้ังหมดจํานวน 400 ชุด สถิติที่ใช้ในการวิจัยในครั้งน้ี ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน
พบว่า ด้านรสชาติของวัตถุดิบ ด้านสถานที่และการเดินทาง ด้านการบริการและการบรรจุหีบห่อ ด้านราคา
และการส่งเสริมการขายมีผลต่อการตัดสินใจในระดับมากที่สุด 

คําสําคัญ: พฤติกรรมของผู้บริโภค การตัดสินใจซื้อขนมกะหร่ีพัฟ 
 
ABSTRACT  
 This research aims to study the consumer’s behavior which affects buying Puff pastry 
in Bangkok population aged between 20-35 years old and live in Bangkok. Because the 
researchers do not know the precise number. So, the researchers use the formula of 
W.G.cochran which sample of 384 people in order to facilitate the evaluation and data 
analysis the researchers used a sample of 400 people. The researchers conducted 
questionnaires on their own by sampling the field in 5 areas such as; Pathumwan, Watthana, 
Sathon, Bang Na and Chatuchak each zone is 80 sets the total of questionnaires are 400 
series. The statistics used in this research were percentage, mean, standard deviation. The 
research found that the flavors of the ingredients, location, traffic, service, packaging, pricing 
and promotion that affect consumer’s decisions at the highest level. 

Keywords: Consumer behavior, Decision making to buying puff and pastry 
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บทนํา 
การกินขนมเป็นอีกทางในการหาความสุขให้กับตนเอง ซึ่งจะเห็นได้ว่าขนมได้อยู่คู่ประเทศไทยมาเป็น

เวลานานต้ังแต่สมัยโบราณกาล ซึ่งมีความเป็นเอกลักษณ์อยู่คู่กับวิถีชีวิตของคน ไม่เพียงทําเพ่ือบริโภคใน
ชีวิตประจําวัน ยังมีการทําขนมเพ่ือไปใช้ในพิธีมงคลต่างๆ เช่น งานบุญ งานมงคล หรือเทศกาลต่างๆ (เจิด
จันทร์ มุณีบังเกิด, 2552) และขนมไทยยังเป็นเอกลักษณ์ด้านวัฒนธรรมประจําชาติไทยอย่างหน่ึง ซึ่งลักษณะ
ของขนมที่ประกอบด้วยแป้ง กะทิ ไข่ นํ้าตาล (อรัญญา มิ่งเมือง, 2550) นอกจากน้ีช่ือของขนมยังแฝงถึง
ความหมายทางมงคล เช่น ขนมช้ัน โดยเช่ือว่ามีความหมายถึงการเลื่อนขั้น ขนมถ้วยฟู จะทําให้ชีวิตมีแต่ความ
เฟ่ืองฟู เป็นต้น (โสภาพรรณ บริรักษ์สราวุธ, 2545) จะเห็นได้จากกาพย์เห่ชมเคร่ืองคาวหวานของ
พระบาทสมเด็จพระพุทธเลิศหล้านภาลัย รัชกาลที่ 2 (กาพย์เห่ชมเครื่องคาวหวาน 2555) ที่ได้ทรงพระราช
นิพนธ์ไว้ 
 จะเห็นได้ว่า “ขนม” อยู่คู่กับสังคมและวัฒนธรรมของประเทศไทยมาอย่างยาวนาน และขนมได้เข้ามา
มีบทบาทและหน้าที่เพ่ิมขึ้นและเปลี่ยนไปจากเดิม แต่เดิมขนมเป็นเพียงของกินนอกเหนือจากมื้ออาหารหลัก 
จึงได้เกิดขนมรูปแบบใหม่ ที่ผสานกับวัฒนธรรมอ่ืน ๆ เกิดขึ้น อย่างพัฟ หรือกะหรี่พัฟที่เป็นอาหารสไตล์
ตะวันตกผสมกับอินเดีย เริ่มเป็นที่นิยมโดยชาวมุสลิมในประเทศไทย (รุ่งทิวา วงค์ไพศาลฤทธ์ิ, 2553) จะเห็นได้
จากปัจจุบันน้ีมีร้านที่ผลิตและขายพัฟมากมาย อาทิ ร้าน Puff Stick Khun Toy เป็นร้านขายกะหรี่พัฟรูป
แบบเดิม แต่เกิดปัญหาด้านส่วนแบ่งตลาด จึงเกิดการคิดค้นกะหร่ีพัฟในรูปแบบใหม่ มี 3 ไส้ในแท่งเดียว และ
รับประทานง่ายขึ้นไม่เละและตอบโจทย์ความต้องการท่ีหลากหลายของผู้บริโภคในปัจจุบัน (สํานักงาน
คณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ 2556) ร้าน Puff & Pie สืบเน่ืองจากการงดให้บริการ
อาหารบนเครื่องแบบไม่ตรงมื้อ ต้องการใช้บุคลากรและอุปกรณ์ที่มีอย่างสูงสุด จึงเกิดแผนกเบเกอร่ีขึ้นมา แต่
กลับได้รับกระแสตอบรับจากผู้บริโภคอย่างมากจึงเกิดการขยายสาขาและขยายเฟรนไชส์ จนเป็นที่ยอมรับของ
ผู้บริโภคโดยทั่วไป ร้าน April’s Bakery จากคนที่ชอบไปฮ่องกงและซื้อพายมาฝาก จนผันตัวเองมาทําพาย
ขาย โดยเน้นที่ความสดใหม่ และทุกขั้นตอนต้องเป็นแฮนเมด และด้วยความหลากหลายของไส้ จนเป็นที่
ชื่นชอบและขยายถึง 13 สาขาทั่วกรุเทพ รวมถึงการพัฒนาท้ังด้านเศรษฐกิจและสังคมอย่างรวดเร็วส่งผลให้
ทัศนคติในการบริโภคของคนไทยในสังคมเมืองเปลี่ยนแปลงไป จากเดิมผู้บริโภคจะเลือกรับประทานกันแค่ใน
วงจํากัด คือจากการบอกต่อหรือแนะนําเท่าน้ัน แต่เทคโนโลยีใหม่ ๆ เข้ามามีบทบาทมากมาย ทําให้การดําเนิน
ชีวิตเปลี่ยนไป ผู้บริโภคใช้สื่อมากขึ้น และจากสื่อน้ีเองทําให้ผู้บริโภคได้รับข้อมูลข่าวสารมากขึ้นตาม ทําให้
ความต้องการต่างๆ ถูกยกระดับให้สูงขึ้น ความต้องการของผู้บริโภคจึงมีความหลากหลายมากกว่าเดิม   

อีกทั้งปัจจุบันน้ีการเข้ามาของวัฒนธรรมจากชาติตะวันตก การรับและซึมซับวัฒนธรรมเหล่าน้ี ต่างมี
ผลกระทบให้วัฒนธรรมประเพณี แม้กระทั่งอาหารการกิน (วันชัย อึงปัญจลาภ, 2543) รวมถึงการพัฒนาทั้ง
ด้านเศรษฐกิจและสังคมอย่างรวดเร็วส่งผลให้พฤติกรรมในการบริโภคของคนไทยในสังคมเมืองเปลี่ยนแปลงไป 
จากเดิมผู้บริโภคจะเลือกรับประทานกันแค่ในวงจํากัด คือจากการบอกต่อหรือแนะนําเท่าน้ัน แต่เทคโนโลยี
ใหม่ ๆ เข้ามามีบทบาทมากมาย ทําให้การดําเนินชีวิตเปลี่ยนไป ผู้บริโภคใช้สื่อมากขึ้น และจากสื่อน้ีเองทําให้
ผู้บริโภคได้รับข้อมูลข่าวสารมากขึ้นตาม ทําให้ความต้องการต่างๆ ถูกยกระดับให้สูงขึ้น ความต้องการของ
ผู้บริโภคจึงมีความหลากหลายมากกว่าเดิม (กัญญา ต้ังสุวรรณรังสี, 2544) อีกทั้งรัฐบาลมีนโยบายที่จะผลักดัน
ระบบเศรษฐกิจ เพ่ือให้สอดคล้องกับการเปลี่ยนแปลงของโลกในอนาคตจึงส่งผลมาถึงอุตสาหกรรมขนมให้มี
การเติบโตและปรับเปลี่ยนกันมากขึ้น โดยขนมไทยมีมูลค่าส่งออกประมาณร้อยละ 6.0 ของการส่งออกทั้งหมด 
จะเห็นจากสหรัฐอเมริกาเองยอดการส่งออกขนมไทยก็เพ่ิมขึ้น เน่ืองจากมีคนเอเชียเข้าไปอยู่อาศัยจํานวนมาก 
คิดเป็นสัดส่วน 4.2% ของประชากรทั้งประเทศหรือประมาณ 11.9 ล้านคน ทําให้ตลาดขนมเป็นตลาดที่น่าจับ
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ตามองและต้องทําการพัฒนาให้เป็นที่รู้จักเหมือนกับขนมฝร่ังกันบ้าง (สิรางค์ กลั่นคําสอน, 2553) ซึ่งจะเห็นได้
ว่าบริเวณซุปเปอร์มาร์เก็ตของห้างสรรพสินค้าใหญ่ๆ น้ันยังไม่มีร้านขายขนมกะหร่ีพัฟ ในรูปแบบร้านที่
ผู้บริโภคสามารถนั่งรับประทานได้ หรือเลือกซื้อกลับไปเป็นของฝากหรือทานที่บ้าน โดยเน้นความสะดวก
รวดเร็วให้แก่ผู้บริโภคมากขึ้น เพราะส่วนใหญ่จะเป็นแบบมีหน้าร้านขายอย่างเดียว และไม่มีความหลากหลาย
ของไส้และการบริการ อีกทั้งผู้บริโภคสามารถมาเลือกสรร เครื่องด่ืม พร้อมกับการเลือกน่ังรับประทาน และยัง
สามารถตอบโจทย์ สนองต่อความต้องการที่เปลี่ยนไปของผู้บริโภคในปัจจุบันได้เพ่ิมขึ้น เพราะทุกวันน้ีผู้บริโภค
มีเวลาที่จํากัด มักจะเน้นอาหาร หรือขนมที่รับประทานสะดวก อ่ิมท้อง และเป็นทั้งมื้อหลัก หรือมื้อว่างได้โดย
สามารถรับประทานได้ทุกเมื่อและอีกทั้งยังสามารถซื้อเป็นของฝากได้อีกด้วย 

จากเหตุผลดังกล่าวจึงทําให้ผู้วิจัยสนใจศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคต่อการตัดสินใจซื้อขนมกะหร่ีพัฟ
ในเขตกรุงเทพมหานคร เพราะสามารถนําผลการวิจัยมาจัดทําแผนธุรกิจร้านพัฟ ที่ให้บริการพัฟ ขนมอ่ืนๆที่
ใกล้เคียงและเคร่ืองด่ืมรวมถึงการนําเสนอการขายขนมกะหรี่พัฟในรูปแบบไส้ที่แปลกใหม่ เพ่ือพัฒนา
สร้างสรรค์รสชาติของขนมกะหร่ีพัฟต่อยอดเป็นทั้งอาหารคาว อาหารหวาน อาหารม้ือหลัก หรือแม้แต่อาหาร
ทานเล่นให้ผู้บริโภคได้เลือกสรร และหลากหลายมากขึ้น นอกจากน้ีผู้ประกอบการสามารถทราบถึงความ
ต้องการในการบริโภคและปัจจัยที่เก่ียวข้อง เพ่ือเป็นแนวทางในการปรับปรุง การนําไปใช้ เพ่ือพัฒนาขนมที่มี
อยู่ ทั้งรูปลักษณ์ รสชาติ บรรจุภัณฑ์ และอ่ืน ๆ เพ่ือตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคให้มากขึ้น  
 
ทบทวนวรรณกรรม 

ประวัติความเป็นมาเก่ียวกับขนมกะหร่ีพัฟ   
ขนมจัดเป็นอาหารที่คู่กับสํารับข้าวไทยมาต้ังแต่ครั้งโบราณ โดยใช้คําว่า สํารับกับข้าวคาว-หวาน โดย

ทั่ว ไปประชาชนจะทาน ขนมเฉพาะในงานเลี้ยงนับต้ังแต่การทําบุญเลี้ยงพระงานมงคลและงานพิธีการอาหาร
หวานที่จัดเป็นสํารับจะต้องประกอบด้วยของหวานอย่างน้อย 5 สิ่ง ซึ่งต้องเลือกให้มีรสชาติ สีสัน ชนิด
ตลอดจนลักษณะที่กลมกลืนกัน สมัยสุโขทัยขนมไทยมีที่มาคู่กับ ชนชาติไทยจากประวัติศาสตร์ที่ติดต่อค้าขาย
กับต่างประเทศคือ จีนและอินเดียในสมัยสุโขทัย มีส่วนช่วยส่งเสริมการแลกเปลี่ยนวัฒนธรรม ด้านอาหารการ
กินร่วมไปด้วย สมัยอยุธยา เริ่มมีการเจริญสัมพันธไมตรีกับต่างประเทศทั้งชาติตะวันออกและตะวันตกไทยเรา
ย่ิงรับเอาวัฒนธรรมด้านอาหารของชาติต่าง ๆ มาดัดแปลงให้เหมาะสมกับ สภาพความเป็นอยู่เครื่องมือ
เครื่องใช้วัตถุดิบที่หาได้ตลอดจนนิสัยการบริโภคของคนไทยเองจนบางทีคนรุ่นหลังแทบจะแยกไม่ออกเลยว่า
อะไรคือขนมไทยแท้ ๆ อะไรที่เรายืมเขามา เช่น ทองหยิบ ทองหยอดและฝอยทอง หลายท่านอาจคิดว่าเป็น
ของไทยแท้ ๆ แต่ความจริงแล้วมีต้นกําเนิดจากประเทศโปรตุเกส โดย"มารีกีมาร์" หรือ"ท้าวทองกีบม้า ซึ่งมา
รีกีมาร์" เกิดเมื่อ พ.ศ. 2201 หรือ พ.ศ. 2202 แต่บางแห่งก็ว่าพ.ศ. 2209 โดยยึดหลักจากการแต่งงานของเธอ
ที่มีขึ้นใน ปี พ.ศ. 2225 และขณะน้ันมารีกีมาร์มีอายุเพียง 16 ปี บิดาช่ือ "ฟานิก (Phanick)" เป็นลูกคร่ึงญี่ปุ่น 
ผสมแขกเบงกอลผู้เคร่งศาสนา ส่วนมารดาช่ือ"อุรสุลายามาดา (Ursula Yamada)" ซึ่งมีเช่ือสายญี่ปุ่นผสม
โปรตุเกส ที่อพยพมาต้ังถิ่นฐานในอยุธยา ภายหลังจากพวกซามูไรชุดแรกจะเข้ามาเป็นทหารอาสาในแผ่นดิน
พระบาทสมเด็จพระนเรศวรมหาราช ไม่นานนักชีวิตช่วงหน่ึงของ "ท้าวทองกีบม้า" ได้เข้าไปรับราชการใน
พระราชวังตําแหน่ง "หวังหน้าห้องเครื่องต้น" ดูแลเคร่ืองเงินเครื่องทองของหลวง เป็นหัวหน้าเก็บพระภูษา
ฉลองพระองค์และเก็บผลไม้เสวย มีพนักงานอยู่ใต้บังคับบัญชาเป็นหญิงล้วน จํานวน 2,000 คน ซึ่งเธอก็
ทํางานด้วยความซื่อสัตย์ สุจริต เป็นที่ช่ืนชมยกย่องมีเงินคืนทองพระคลังปีละมากๆ ระหว่างที่รับราชการน่ีเอง 
มารีกีมาร์ได้สอนการทําขนมหวานจําพวก ทองหยอด ทองหยิบ ฝอยทอง ทองพลุทองโปร่งขนมผิงและอ่ืนๆ 
ให้แก่ผู้ทํางานอยู่กับเธอและสาวๆ เหล่าน้ันได้นํา มาถ่ายทอดต่อมายังแต่ละครอบครัวกระจายไปในหมู่คนไทย
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มาจนปัจจุบันน้ันถึงแม้ว่า"มารีกีมาร์" หรือ"ท้าวทองกีบม้า"จะมีชาติกําเนิดเป็นชาวต่างชาติแต่เธอก็เกิดเติบโต 
มีชีวิตอยู่ในเมืองไทยจวบจนหมดสิ้นอายุขัย 

นอกจากน้ันยังได้ทิ้งสิ่งที่เธอค้นคิดให้เป็นมรดกตกทอดมาสู่คนรุ่นหลังได้กล่าวขนม ถึงด้วยความ
ภาคภูมิ"ท้าวทองกีบม้า เจ้าตํารับอาหารไทย" (คุณา นนทพัฒน์. มกราคม 2542: 6-9)  สําหรับขนมกะหร่ีป๊ับ
น้ันเป็นขนมที่นิยมทํากินกันมาตั้งแต่โบราณในหลายภูมิภาคของไทยแต่ที่เป็นที่นิยมและขึ้นช่ือก็ต้องที่จังหวัด
สระบุรี ขนมกะหรี่ป๊ับจะต้องอาศัยความชํานาญความประณีต บรรจง เพ่ือให้เกิดความสวยงามและการรักษา
ความสะอาดเพ่ือให้ถูกสุขอนามัย ดังน้ันการทําขนมกะหรี่ป๊ับเปรียบเสมือนเป็นทั้ง”ศาสตร์” และ “ศิลป์” ใน
ตัวของมันเอง กะหร่ีพัฟฟ์เป็นอาหารสไตล์ตะวันตกผสมกับอินเดีย เริ่มเป็นที่นิยมโดยชาวมุสลิมในประเทศไทย 
คาดว่าเป็นอาหารที่ถูกคิดค้นโดยโดยท้าวทองกีบม้า โดยตอนแรกช่ือว่า curry puff (พัฟฟ์ผงกะหร่ี) ต่อมาได้
เพ้ียนมาเป็น กะหร่ีพัฟฟ์ และเพ้ียนเป็นกะหร่ีป๊ับในที่สุด สถานที่ที่ขึ้นช่ือเรื่องกะหร่ีป๊ับที่มีช่ือเสียง คือ อําเภอ
มวกเหล็ก จังหวัดสระบุรี จนกลายเป็นคําขวัญของอําเภอ ที่ว่า "เน้ือนุ่ม นมดี กะหร่ีดัง"   

แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค   
 

 
ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรตัน์. (2546 ). การบริหารการตลาดยุคใหม่. กรุงเทพฯ : ธรรมสาร 

 
จุดเริ่มต้นของโมเดลน้ีอยู่ที่มีสิ่งกระตุ้นให้เกิดความต้องการก่อนแล้วทําให้เกิดการตอบสนอง ดังน้ัน

โมเดลนี้จึงเรียกว่า S-R Theory โดยมีรายละเอียดดังน้ี 1. สิ่งกระตุ้นอาจเกิดขึ้นเองจากส่ิงกระตุ้นภายใน 
ระหว่างกายและสิ่งกระตุ้นจากภายนอก ซึ่งสิ่งกระตุ้นจากภายนอกน้ีทําให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการผลิตภัณฑ์
และสิ่งกระตุ้นถือว่าเป็นเหตุจูงใจให้เกิดการซื้อสินค้า โดยสิ่งกระตุ้นภายนอกประกอบด้วย 2 ส่วน คือ 1) สิ่ง
กระตุ้นทางการตลาดเป็นตัวแปรทางการตลาด ที่สามารถควบคุมได้ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางจัด
จําหน่าย การส่งสริมการตลาด 2) สิ่งกระตุ้นอ่ืนๆ เป็นสิ่งกระต้นความต้องการผู้บริโภค ที่อยู่ภายนอกองค์กร 
ซึ่งไม่สามารถควบคุมได้ ได้แก่ สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี สิ่งกระตุ้นทางด้านกฎหมาย
และการเมือง สิ่งกระตุ้นทางวัฒนธรรม 

สรุปได้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําให้เกิด การเลือกตัดสินใจซื้อสินค้าและ
บริการโดยมีจุดเริ่มต้นจากการท่ีเกิดสิ่งกระตุ้นที่ทําให้เกิดความต้องการสิ่งกระตุ้นผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิด
ของผู้ซื้อซึ่งเปรียบเสมือน กล่องดําซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ ความรู้นึกคิดของผู้ซื้อจะได้รับ
อิทธิพลจากลักษณะต่างๆ ของผู้ซื้อแล้วจะมีการตอบสนองของผู้ซื้อหรือการเลือกตัดสินใจซื้อ  

แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อ 
 

 
ที่มา:  ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลักษิตานนท์, ศุภร เสรีรัตน์, สุพีร์ ลิ่มไทย และองอาจ ปทะวานิช. (2543).  

หลักการตลาด. กรุงเทพฯ: ธีระฟิล์มและไซเท็กซ 
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ในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมีรายละเอียดในแต่ละขั้นตอน ดังน้ี  
1. การรับรู้ถึงความต้องการ (Need Recognition) การที่บุคคลรับรู้ถึงความต้องการของ ตนเองซึ่ง 

อาจเกิดขึ้นเองหรือเกิดจากสิ่งกระตุ้นความต้องการภายในบุคคลได้แก่ความหิว  
2. การค้นหาข้อมูล (Information Search) ถ้าความต้องการถูกกระตุ้นมากพอและส่ิงที่ สามารถ 

ตอบสนองความต้องการอยู่ใกล้กับผู้บริโภคผู้บริโภคจะดําเนินการเพ่ือให้เกิดความพอใจ  
3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เมื่อผู้บริโภคได้ข้อมูลมาแล้วจาก ขั้นที่ 

สองผู้บริโภคจะเกิดความเข้าใจและประเมินผลทางเลือกต่างๆ นักการตลาดจ้าเป็นจะต้องรู้วิธีการต่างๆ ที่
ผู้บริโภคใช้ประเมินผลทางเลือกกระบวนการประเมินผลไม่ใช่สิ่งที่ง่ายและไม่ใช่กระบวนการเดียวที่ ใช้กับ
ผู้บริโภคทุกคน และไม่ใช่เป็นของผู้ซื้อคนใดคนหนึ่งในทุกสถานการณ์ใน การซื้อ แนวความคิด พ้ืนฐานที่
ช่วยเหลือในกระบวนการประเมินผลพฤติกรรมผู้บริโภคหลายประการ  

4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) จากการประเมินผลพฤติกรรมในขั้นที่ 3 จะช่วย ให้ 
ผู้บริโภคกําหนดความพอใจระหว่างผลิตภัณฑ์ต่างๆ เป็นทางเลือกโดยทั่วไปผู้บริโภคจะตัดสินใจ ซื้อ ผลิตภัณฑ์
ที่ชอบมากที่สุด  

5. ความรู้สึกภายหลังการซื้อ (Post purchase Feeling) หลังซื้อและทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ซื้อไปแล้ว
ผู้บริโภคจะมีประสบการณ์เก่ียวกับความพอใจหรือไม่พอใจในผลิตภัณฑ์ซึ่งนักการตลาดจะทําการวิเคราะห์
และสรุปเพ่ือหาแนวทางในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ต่อไป 

จะเห็นได้ว่าก่อนที่ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อผู้บริโภคต้องเกิดจากความต้องการหรือสิ่งที่กระตุ้นก่อนค่อย
ค้นหาข้อมูลแล้วประเมินผลทางเลือก หลังจากน้ันค่อนตัดสินใจซื้อ แล้วความรู้สึกภายหลังจากการซื้อจะ
เกิดขึ้นว่าลูกค้าพึงพอใจหรือไม่พ่ึงพอใจถ้าพึงพอใจส่งผลให้ลูกค้ากลับมาซื้อใหม่อีกครั้งแต่ถ้าไม่พึงพอใจ
นักวิเคราะห์จําเป็นอย่างย่ิงต้องปรับเปลี่ยนกลยุทธ์เพ่ือให้ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคเพ่ือให้ผู้บริโภค
ตัดสินใจกลับมาซื้อใหม่อีกคร้ัง 

งานวิจัยที่เก่ียวข้อง  
มณีรัตน์ รัตนพันธ์ (2556) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมลากรอบกรณีศึกษา

จังหวัดสงขลา ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่มีเหตุผลในการซื้อขนมลากรอบเพ่ือเป็นของ
ฝาก มีความถี่ในการซื้อ จานวน 1-2 ครั้งต่อปี โดยตัดสินใจซื้อด้วยตนเอง นิยมซื้อขนมลากรอบแบบม้วน และ
ซื้อในปริมาณ 2 ถุงต่อครั้ง ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมลากรอบทุกปัจจัยมีความสําคัญ
ระดับมาก และปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมลากรอบสูงสุด 8 อันดับแรกคือ ขนมมีรสชาติ
กลมกล่อม (หวาน มัน) ขนมสะอาด ปลอดภัย ขนมกรอบน่ารับประทาน ขนมมีปริมาณท่ีเหมาะสมกับราคา 
บรรจุภัณฑ์สะดวกต่อการบริโภค บรรจุภัณฑ์แสดงรายละเอียดวันที่ผลิตวันที่ผลิต และวันหมดอายุ บรรจุภัณฑ์
แสดงราคาอย่างชัดเจน และบรรจุภัณฑ์มีการออกแบบทาให้มองเห็นผลิตภัณฑ์ที่อยู่ภายใน 
 ประสพชัย พสุนนท์ และ จิตพนธ์ ชุมเกตุ (2552) ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อขนมไทยใน
ร้านศิลปาชีพ 904 พ้ืนที่ศึกษาถนนสุโขทัย แขวงดุสิต เขตดุสิต กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุอยู่ในช่วงระหว่าง 21-40 ปี มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนละ 15,001-30,000บาท 
พฤติกรรมการบริโภคขนมไทย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่นิยมบริโภคขนมไทยประเภทไข่ จุดประสงค์
ในการเลือกซื้อขนมไทย เน่ืองจากติดใจในรสชาติ โดยเลือกซื้อขนมไทยโดยเฉลี่ยเดือนละ 2-5 ครั้ง มีค่าใช้จ่าย
ต่อครั้งในการซื้อขนมไทยอยู่ในช่วงระหว่าง 36-70 บาท ลักษณะของขนมไทยที่ผู้บริโภคช่ืนชอบ คือ มีลักษณะ
สะดวก ทานง่าย สาเหตุที่ผู้บริโภครู้จักขนมไทยจากการบอกปากต่อปาก และปัจจัยสําคัญที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ประเภทขนมไทยของผู้บริโภคมีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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 ชลธร สิงหเดช (2552) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญต่อการเลือกซื้อขนมไทยของ
ผู้บริโภค เขตบางศรีเมือง จังหวัดนนทบุรี ผลการวิจัยพบว่าผู้บริโภคท่ีศึกษาส่วนใหญ่เป็น เพศหญิงอายุอยู่
ในช่วงระหว่าง 18 – 25 ปี มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ย ต่อ
เดือน 5,000-10,000 บาท ผลจากการศึกษาพบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่จะรู้จักและนิยมรับประทานขนมทองหยิบ 
ทองหยอด ฝอยทอง โดยจะหาซ้ือตามสถานที่ที่ไหนก็ได้ที่สะดวก โดยผู้บริโภคส่วนมากจะหาซื้อด้วยตนเอง 
และซื้อเพ่ือรับประทานเองด้วยเหตุผลเพราะว่าขนมไทยมีรสชาติที่หวานมันอยู่ในตัวขนม ซึ่งผู้บริโภคคิดว่า
ขนมไทยควรค่าแก่การอนุรักษ์ไว้เพราะความเป็นเอกลักษณ์ของไทย อีกทั้ง ขนมไทยยังมีความต้องการอยู่โดย
ขนมไทยควรทําการปรับปรุงในเรื่องของการทําการส่งเสริมการตลาดให้มากขึ้น 
 เบญจลักษณ์ มุสิกะชะนะ (2553) พฤติกรรมการเลือกซื้อเบเกอรี่ของผู้บริโภคในจังหวัดสุราษฎร์ธานี
ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 26 - 35 ปี สถานภาพสมรสแล้วการศึกษา
ระดับปริญญาตรี อาชีพลูกจ้างทั่วไป/พนักงานบริษัท รายได้เฉลี่ย ต่อเดือน 10,001 - 15,000 บาท และ
จํานวนสมาชิกในครอบครัว 3 - 4 คน ด้านพฤติกรรมการบริโภคเบเกอรี่ พบว่า ส่วนใหญ่เลือกซื้อเบเกอร่ีจาก
ร้านเบเกอรี่ทั่วไปแบบมีหน้าร้าน ประเภทของเบเกอร่ีที่เลือก ซื้อคือเค้ก เหตุผลสําคัญในการซื้อเน่ืองจากเบ
เกอร์รี่อร่อย โอกาสในการซื้อเพ่ือรับประทานเอง ช่วงเวลาที่เลือกซื้อคือ เวลา 15.00 - 18.00 นาฬิกา 
ค่าใช้จ่ายในการซ้ือครั้งละ 51 - 100 บาท ความถี่ ในการซื้อ 1 - 2 ครั้งต่อสัปดาห์ และสื่อที่ทําให้รู้จักร้าน   
เบเกอรี่คือ ป้ายโฆษณา/ป้ายร้าน ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อผู้บริโภคเบเกอรี่ พบว่า ปัจจัยที่มีผลมากที่สุด 
คือ ด้านผลิตภัณฑ์ รองลงมาคือด้านบุคลากร ด้านกระบวนการให้บริการ ด้านราคา ด้านลักษณะทางกายภาพ 
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ตามลําดับ  
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคต่อการตัดสินใจซื้อขนมกะหร่ีพัฟในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
วิธีดําเนินการวิจัย 
 ประชากร มีอายุระหว่าง 20 – 35 ปี อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่าง ประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร เน่ืองจากงานวิจัยของ (กรกมล ลีลาธีรภทร, 2556) ได้กล่าวไว้ว่าช่วงอายุ 20-35 ปี ผู้บริโภค
มีความพึงพอใจต่อขนมไทยมากที่สุด ประชากรไม่ทราบจํานวนที่ชัดเจน จึงใช้สูตรของ W.G.cochran ได้
ตัวอย่าง จํานวน 384 คน จึงจะสามารถประมาณค่าร้อยละ โดยมีความผิดพลาด ไม่เกินร้อยละ 5 ที่ระดับ
ความเช่ือมันร้อยละ  ่ 95 เพ่ือความสะดวกในการประเมินผลและการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยจึงใช้ขนาดกลุ่ม
ตัวอย่าง ทั้งหมด 400 ชุด เครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัย เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณโดยการใช้แบบสอบถาม แต่ผู้วิจัย
ได้ทําการสัมภาษณ์แบบมีโครงสร้างจากผู้เช่ียวชาญ 2 ท่านก่อน หลังจากน้ันจึงได้นําบทสัมภาณ์มาออก
แบบสอบถาม ซึ่งแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ได้แก่ ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม มี 5 
ข้อ ลักษณะของคําถามเป็นคําถามปลายปิด ส่วนที่ 2 พฤติกรรมของผู้บริโภค มี 7 ข้อ ลักษณะของคําถามเป็น
คําถามปลายปิด ส่วนที่ 3 การตัดสินใจซื้อขนมกะหร่ีพัฟในเขตกรุงเทพมหานคร มี 20 ข้อ ลักษณะของการวัด
เป็นมาตราส่วนประมาณค่า บอกระดับความคิดเห็น น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด ส่วนที่ 4 
ข้อเสนอแนะ ลักษณะคําถามเป็นปลายเปิด การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือ  ผู้วิจัยได้นําแบบสอบถามในส่วน
ที่ 3 ให้ผู้เช่ียวชาญจํานวน 3 คน พิจารณาตรวจสอบแก้ไขความตรงเชิงเน้ือหา วิเคราะห์ดัชนีความสอดคล้อง
รายข้อ IOC (Index of Item Objective Congruence) เพ่ือหาดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อคําถามกับ
คุณลักษณะตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัยที่ต้องการวัด ข้อใดมีค่าความสอดคล้องต้ังแต่ 0.50 ขึ้นไปถือว่าใช้ได้ 
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หลังจากน้ันผู้วิจัยนําเครื่องมือที่พัฒนาแล้วไปทดลองใช้กับกลุ่มตัวอย่างที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างในงานวิจัย จํานวน 
30 คน โดยหาค่าความเที่ยง (Reliability) และหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach’ s Alpha 
Coefficient : α) พบว่าคําถามมีค่าความเที่ยงที่สามารถนําไปใช้ใน การศึกษาได้เป็นไปตามเกณฑ์ที่กําหนด 
โดยค่าเที่ยงที่คํานวนได้ต้องมีค่ามากกว่า 0.70 ซึ่งแบบสอบถามในส่วนที่ 3 ค่าความเที่ยงเท่ากับ 0.95 การเก็บ
ข้อมูล ผู้วิจัยทําการแจกแบบสอบถามด้วยตัวเอง โดยทําการสุ่มแบบเจาะจง 5 เขต ได้แก่ เขตปทุมวัน เขต
วัฒนา เขตสาทร เขตบางนา และเขตจตุจักร เขตละ 80 ชุด รวมทั้งหมดจํานวน 400 ชุด สถิติที่ใช้ในการวิจัย
ในครั้งน้ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
 
ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

ผลการวิจัยเชิงปริมาณ 
 
ตารางที่ 1: การวิเคราะห์จํานวนร้อยละ ความถี่ ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไป 
 

ข้อมูลทั่วไป จํานวน (คน) ร้อยละ 
1. เพศหญิง 229 53.8 
2. ช่วงอายุ 26 - 30 ปี 101 23.8 
3. ระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเทา่ 219 51.6 
4. ศาสนาพุทธ 353 82.9 
5. รายได้ต่อเดือน 10,001 – 30,000 บาท 206 48.4 
6. อัตราค่าใช้จ่ายต่อวันน้อยกว่า 300 บาท 197 46.4 
7. ลักษณะการเดินทางด้วยรถยนต์ส่วนตัว 224 52.7 

  
จากตารางที่ 1 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจํานวน 229 คน คิดเป็นร้อยละ 53.8 

ช่วงอายุ 26 – 30 ปี จํานวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 23.8 ระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า จํานวน 
219 คน คิดเป็นร้อยละ 51.6 ศาสนาพุทธ จํานวน 353 คน คิดเป็นร้อยละ 82.9 รายได้ต่อเดือน 10,001 – 
30,000 บาท จํานวน 206 คน คิดเป็นร้อยละ 48.4 อัตราค่าใช้จ่ายต่อวันน้อยกว่า 300 บาท จํานวน 197 คน 
คิดเป็นร้อยละ 46.4 และลักษณะการเดินทางด้วยรถยนต์ส่วนตัว จํานวน 224 คน คิดเป็นร้อยละ 52.7  
 
ตารางที่ 2: การวิเคราะห์จํานวนร้อยละ ความถี่ ส่วนที่ 2 พฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 

พฤติกรรมผู้บริโภค จํานวน (คน) ร้อยละ 
1. เหตุผลที่เลอืกซื้อขนมกะหร่ีพัฟเพราะรสชาติ 324 76.2 
2. เมื่อพูดถึงขนมกะหรี่พัฟอันดับแรกที่นึกถึง Puff&Pie 148 34.9 
3. การเลือกซื้อขนมกะหรี่พัฟในแต่ละคร้ังท่านมักจะซื้อกับพ่อ-แม ่ 238 56.0 
4. ไส้ขนมกะหรี่พัฟที่เลือกซื้อไส้กระหร่ีไก่ 326 76.7 
5. เทศกาลที่เลือกซื้อขนมกะหร่ีพัฟปีใหม่  227 53.5 
6. สถานที่ที่นึกถึงมากที่สุดเมื่อจะไปหาซื้อขนมกะหร่ีพัฟร้านเบอเกอรี่ 133 31.5 
7. ลักษณะการเลือกซื้อขนมกะหร่ีพัฟเลือกที่รสชาติที่ถูกปาก 270 63.8 
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 จากตารางที่ 2 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เหตุผลที่เลือกซื้อขนมกะหร่ีพัฟเพราะรสชาติ 
จํานวน 324 คน คิดเป็นร้อยละ 76.2 เมื่อพูดถึงขนมกะหรี่พัฟอันดับแรกที่นึกถึง Puff&Pie จํานวน 148 คน 
คิดเป็นร้อยละ 34.9การเลือกซื้อขนมกะหรี่พัฟในแต่ละคร้ังท่านมักจะซื้อกับพ่อ-แม่ จํานวน 238 คน คิดเป็น
ร้อยละ 56.0 ไส้ขนมกะหรี่พัฟที่เลือกซื้อไส้กระหรี่ไก่ จํานวน 326 คน คิดเป็นร้อยละ 76.7 เทศกาลที่เลือกซื้อ
ขนมกะหรี่พัฟปีใหม่ จํานวน 227 คน คิดเป็นร้อยละ 53.5 สถานที่ที่นึกถึงมากที่สุดเมื่อจะไปหาซื้อขนมกะหร่ี
พัฟร้านเบอเกอร่ี จํานวน 133 คน คิดเป็นร้อยละ 31.5 ลักษณะการเลือกซื้อขนมกะหร่ีพัฟเลือกที่รสชาติที่ถูก
ปาก จํานวน 270 คน คิดเป็นร้อยละ 63.8 
 
ตารางที่ 3: การวิเคราะห์ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตราฐาน ส่วนที่ 3 การตัดสินใจซือ้ขนมกะหร่ีพัฟในเขต 

กรุงเทพมหานคร 
 

การตัดสนิใจซือ้ขนมกะหรีพ่ฟัในเขตกรุงเทพมหานคร x S.D. แปลผล ลําดับ 
ด้านรสชาติของวัตถุดิบ 4.38 0.50 มากที่สุด 1 
1. ความชัดเจนของรสชาติและรสสัมผัส  4.55  0.64 มากที่สุด  
2. ความกรอบ สด ใหม่ ของผลิตภัณฑ์  4.55  0.64 มากที่สุด  
3. รูป ลักษณะ สีสัน และขนาดของขนมกะหร่ีพัฟ 4.31 0.71 มาก  
4. ความหลากหลายของไส้ของขนมกะหร่ีพัฟ  4.05 0.74 มากที่สุด  
ด้านราคาและการส่งเสริมการขาย 4.02 0.50 มาก 4 
1. ราคาของขนมกะหรี่พัฟ 4.33 0.69 มากที่สุด  
2. ความชัดเจนของรายละเอียดสินค้าและสว่นประกอบ 4.06 0.77 มาก  
3. การจัดชุดเซ็ตขนมพร้อมเครื่องด่ืม 3.85 0.78 มาก  
4. การส่งเสริมการขายต่าง ๆ เช่น คูปองสะสมแต้ม 3.88 0.78 มาก  
5. จัดลดราคาทุกวันพฤหัสบดี 3.96 0.82 มาก  
ด้านการบริการและการบรรจุหีบห่อ 4.15 0.50 มาก 3 
1. บริการรวดเร็ว ทันใจ 4.27 0.65 มากที่สุด  
2. พนักงานสุภาพ ย้ิมแย้ม แจ่มใส ่มใีจรักงานบริการ 4.34 0.66 มากที่สุด  
3. มีสิ่งอํานวยความสะดวก เช่น อินเตอร์เนท เก้าอ้ี 4.03 0.82 มาก  
4. บริการจัดส่งในโอกาสต่าง ๆ 3.99 0.72 มาก  
5. บริการบรรจุหีบห่อ หรือการ์ดอวยพร ในโอกาสต่างๆ 4.13 0.71 มาก  
ด้านสถานที่และการเดินทาง 4.22 0.54 มากที่สุด 2 
1. ความสะดวกสบายในการเดินทาง 4.31 0.66 มากที่สุด  
2. ช่วงเวลาในการให้บริการ 4.23 0.68 มากที่สุด  
3. ทําเลท่ีต้ังของร้านและสถานที่จอดรถ 4.25 0.71 มากที่สุด  
4. บรรยากาศและการตกแต่ง 4.11 0.76 มาก  

  

 



การประชุมวิชาการระดับชาติปัญญาภิวัฒน ์ครั้งที่ 6 
29 กรกฎาคม 2559 สถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน ์

A 677 

จากตารางที่ 3 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ตัดสินใจซื้อเพราะด้านรสชาติของวัตถุดิบอยุ่ใน
ระดับมากที่สุด มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.38 ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.50 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อได้แก่ 
ความชัดเจนของรสชาติและรสสัมผัส ความกรอบ สด ใหม่ ของผลิตภัณฑ์ มากที่สุด มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.55 ค่า
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.64 ตามลําดับ รองลงมาคือด้านสถานที่และการเดินทางอยู่ในระดับมากที่สุด 
มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.22 ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.54 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อได้แก่ ความ
สะดวกสบายในการเดินทาง มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.31 ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.66 ทําเลท่ีต้ังของร้าน
และสถานที่จอดรถ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.25 ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.71 ตามลําดับ ด้านการบริการ
และการบรรจุหีบห่ออยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.15 ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.50 เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อได้แก่ พนักงานสุภาพ ย้ิมแย้ม แจ่มใส่ มีใจรักงานบริการ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.34 ค่าส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.66 บริการรวดเร็ว ทันใจ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.27 ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน
เท่ากับ 0.65 ตามลําดับ ด้านราคาและการส่งเสริมการขายอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.02 ค่าส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.50 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อได้แก่ ราคาของขนมพัฟ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.33 ค่า
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.69 ความชัดเจนของรายละเอียดสินค้าและส่วนประกอบ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.06 ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.77 ตามลําดับ 

อภิปรายผล 
 พฤติกรรมผู้บริโภคมีผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมกะหร่ีพัฟในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า เหตุผลที่เลือก
ซื้อขนมกะหร่ีพัฟเพราะรสชาติ จํานวน 324 คน คิดเป็นร้อยละ 76.2 เมื่อพูดถึงขนมกะหร่ีพัฟอันดับแรกที่นึก
ถึง Puff&Pie จํานวน 148 คน คิดเป็นร้อยละ 34.9 การเลือกซื้อขนมกะหรี่พัฟในแต่ละคร้ังท่านมักจะซื้อกับ
พ่อ-แม่ จํานวน 238 คน คิดเป็นร้อยละ 56.0 ไส้ขนมกะหรี่พัฟที่เลือกซื้อไส้กระหรี่ไก่ จํานวน 326 คน คิดเป็น
ร้อยละ 76.7 เทศกาลที่เลือกซื้อขนมกะหรี่พัฟปีใหม่ จํานวน 227 คน คิดเป็นร้อยละ 53.5 สถานที่ที่นึกถึงมาก
ที่สุดเมื่อจะไปหาซื้อขนมกะหรี่พัฟร้านเบอเกอร่ี จํานวน 133 คน คิดเป็นร้อยละ 31.5 ลักษณะการเลือกซื้อ
ขนมกะหรี่พัฟเลือกที่รสชาติที่ถูกปาก จํานวน 270 คน คิดเป็นร้อยละ 63.8 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
เบญจลักษณ์ มุสิกะชะนะ (2553) พฤติกรรมการเลือกซื้อเบเกอรี่ของผู้บริโภคในจังหวัดสุราษฎร์ธานี พบว่า 
ส่วนใหญ่เลือกซื้อเบเกอรี่จากร้านเบเกอรี่ทั่วไปแบบมีหน้าร้าน ประเภทของเบเกอรี่ที่เลือก ซื้อคือเค้ก เหตุผล
สําคัญในการซื้อเน่ืองจากเบเกอรี่อร่อย โอกาสในการซื้อเพ่ือรับประทานเอง ช่วงเวลาที่เลือกซื้อคือ เวลา 
15.00 - 18.00 น. ค่าใช้จ่ายในการซื้อครั้งละ 51 - 100 บาท ความถี่ ในการซื้อ 1 - 2 ครั้งต่อสัปดาห์ จะเห็น
ได้ว่ากระแสผู้บริโภคในการรับประทานขนมกะหรี่พัฟ ส่วนใหญ่นิยมทานไส้ไก่และไส้ถั่วที่ขาดไม่ได้เลย มาใน
รูปแบบขนมกะหรี่พัฟคําเดียว ซึ่งง่ายต่อการบริโภคและไม่ใหญ่เกินไป จากจุดน้ีทําให้ทราบว่าตลาดขนม
กระหรี่ป๊ัปน้ียังสามารถพัฒนาไปได้อีกมากมาย เน่ืองจากผู้บริโภคยังคงนิยมรับประทานกันเป็นวงกว้างและไส้
ของกระหร่ีป๊ัปก็ยังสามารถพัฒนาไปได้อีกเยอะ เช่น ไส้กระเพราไก่ ไส้เขียวหวาน เป็นต้น เพราะไม่ว่าจะ
เทศกาลใดกระหรี่ป๊ัปก็ยังสามารถเป็นขนม ของฝาก หรือของว่างได้อยู่ทุกยุคทุกสมัย พฤติกรรมผู้บริโภคจึง
เป็นสาเหตุสําคัญในการที่จะทําให้ผู้ผลิต คิดค้น ไส้ใหม่ๆแพ็คเก็ตใหม่ๆเพ่ือให้สามารถตอบโจทก์ความต้องการ
ของผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ชลธร สิงหเดช (2552) 
 การตัดสินใจซื้อขนมกะหร่ีพัฟในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ตัดสินใจซื้อ
เพราะด้านรสชาติของวัตถุดิบอยุ่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.38 ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 
0.50 รองลงมาคือด้านสถานที่และการเดินทางอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.22 ค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากับ 0.54 ด้านการบริการและการบรรจุหีบห่ออยู่ในระดับมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.15 ค่าส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.50 ด้านราคาและการส่งเสริมการขายอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.02 ค่า
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ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.50 ตามลําดับ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ มณีรัตน์ รัตนพันธ์ (2556) ปัจจัย
ด้านผลิตภัณฑ์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมลากรอบกรณีศึกษาจังหวัดสงขลา พบว่า ด้านรสชาติของวัตถุดิบ 
ความกรอบ สดใหม่ ของผลิตภัณฑ์ควรมีประสิทธิภาพ ขนาดของขนมกะหร่ีพัฟที่น่ารับประทานควรมีความ
หลากหลายของไส้ วัตถุดิบที่ใช้ต้องดีได้มาตรฐานมีคุณภาพ นอกจากน้ีด้านสถานที่และการเดินทางควรมีความ
สะดวกสบายในการเดินทางไม่ว่าจะเป็นเรื่องของทําเลที่ต้ังของร้านและสถานที่จอดรถ ช่วงเวลาในการ
ให้บริการ บรรยากาศและการตกแต่งต้องน่าอยู่ทําให้ลูกค้าเข้าไปแล้วเหมือนได้มาน่ังพักผ่อน ซึ่งสอดคล้องกับ
บทสัมภาษณ์ของ เอกอิสรา สารีคํา (การสื่อสารส่วนบุคคล, 8 มกราคม 2558) กล่าวไว้ว่า การเปิดร้านขาย
ขนมกะหรี่พัฟควรมีความสะดวกสบายในด้านสถานที่ ในร้ายควรตกแต่งให้น่าอยู่ นอกจากบรรยากาศในร้าน
สิ่งที่ลืมไม่ได้เลยคือ ควรมีการพัฒนาปรับปรุงพัฒนาสินค้าอยู่เรื่อยๆเพ่ือให้ตอบสนองความต้องการของลูกค้า 
กะหร่ีพัฟในรูปแบบใหม่และรสชาติที่แตกต่างออกไป โดยทําเป็นรูปทรงยาวและดัดแปลงไส้ที่คนกินง่ายอย่างปู
อัด ไส้กรอก และเบคอนมาพัฒนาพร้อมทั้งมีการเพ่ิมรสชาติด้วยการโรยผงปาปริก้าก่อนรับประทาน จึงเกิด
เป็นกระหรี่พัฟรูปแบบใหม่ นอกจากการปรับเปลี่ยนรูปแบบสินค้าและพัฒนาไส้ ควรมีการทําการตลาดโดยใน
สื่อออนไลน์อย่างเฟสบุ๊ค ที่เป็นสื่อที่สามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าใหม่ๆ พร้อมทั้งการประชาสัมพันธ์โปรโมช่ันทาง
เฟสบุ๊คแฟนเพจ อาทิ ของสัมนาคุณต่าง ๆ เพ่ือเป็นการเรียกความสนใจจากกลุ่มลูกค้าได้เป็นอย่างดี แต่สิ่งที่
สําคัญที่สุดของร้านก็คือความจริงใจให้แก่ลูกค้า ความรักในสินค้า และรักในสิ่งที่เราขาย เพราะนอกจาก
รสชาติขนม ความสดใหม่ แล้วการบริการและการเอาใจใส่ก็เป็นอีกสิ่งหน่ึงที่ทางร้านห้ามมองข้ามเด็ดขาด 
ตลาดขนมกระหรี่พัฟยังสามารถเติบโตได้อีกเพราะผู้บริโภคยังคงมีความต้องการท่ีเปลี่ยนแปลงไปอยู่เสมอ 
พร้อมทั้งยังสามารถพัฒนาสินค้าให้ไปอยู่ในตลาดโมเดิร์นเทรดและตลาดส่งออกได้ แต่ตัวกระหรี่พัฟเองก็มี
ข้อจํากัดอยู่ที่ระยะเวลาในการขนส่ง เน่ืองจากเป็นของทอดถ้าทิ้งไว้นานๆแป้งจะน่ิมคุณภาพของสินค้าก็จะตก
ลงไปตามระยะเวลามนการเดินทางน่ันเอง นอกจากด้านสินค้าแล้วในเรื่องของการให้บริการ ความรวดเร็วใน
การให้บริการ พนักงานสุภาพ ย้ิมแย้มแจ่มใส่ มีใจรักงานบริการ และบริการบรรจุหีบห่อหรือการ์ดอวยพรใน
โอกาสต่างๆ ในเรื่องของราคามีความเหมาะสมย่อมส่งผลให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อขนมกะหร่ีพัฟสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ ประสพชัย พสุนนท์ และ จิตพนธ์ ชุมเกตุ (2552) 
 
สรุป 

วิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคต่อการตัดสินใจซื้อขนมกะหร่ีพัฟในเขต
กรุงเทพมหานคร ประชากรมีอายุระหว่าง 20 – 35 ปี อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากประชากรไม่
ทราบจํานวนที่ชัดเจน จึงใช้สูตรของ W.G.cochran ได้ตัวอย่าง จํานวน 384 คน เพ่ือความสะดวกในการ
ประเมินผลและการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยจึงใช้ขนาดกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 400 ชุด เครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัย 
เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณโดยการใช้แบบสอบถาม การเก็บข้อมูล ผู้วิจัยทําการแจกแบบสอบถามด้วยตัวเอง โดย
ทําการสุ่มแบบเจาะจง 5 เขต ได้แก่ เขตปทุมวัน เขตวัฒนา เขตสาทร เขตบางนา และเขตจตุจักร เขตละ 80 
ชุด รวมทั้งหมดจํานวน 400 ชุด สถิติที่ใช้ในการวิจัยในครั้งน้ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจํานวน 229 คน คิดเป็นร้อยละ 
53.8 ช่วงอายุ 26 – 30 ปี จํานวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 23.8 ระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 
จํานวน 219 คน คิดเป็นร้อยละ 51.6 ศาสนาพุทธ จํานวน 353 คน คิดเป็นร้อยละ 82.9 รายได้ต่อเดือน 
10,001 – 30,000 บาท จํานวน 206 คน คิดเป็นร้อยละ 48.4 อัตราค่าใช้จ่ายต่อวันน้อยกว่า 300 บาท 
จํานวน 197 คน คิดเป็นร้อยละ 46.4 และลักษณะการเดินทางด้วยรถยนต์ส่วนตัว จํานวน 224 คน คิดเป็น
ร้อยละ 52.7 
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ส่วนที่ 2 พฤติกรรมผู้บริโภคพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เหตุผลที่เลือกซื้อขนมกะหรี่พัฟ
เพราะรสชาติ จํานวน 324 คน คิดเป็นร้อยละ 76.2 เมื่อพูดถึงขนมกะหรี่พัฟอันดับแรกที่นึกถึง Puff&Pie 
จํานวน 148 คน คิดเป็นร้อยละ 34.9การเลือกซื้อขนมกะหร่ีพัฟในแต่ละครั้งท่านมักจะซื้อกับพ่อ-แม่ จํานวน 
238 คน คิดเป็นร้อยละ 56.0 ไส้ขนมกะหรี่พัฟที่เลือกซื้อไส้กระหรี่ไก่ จํานวน 326 คน คิดเป็นร้อยละ 76.7 
เทศกาลที่เลือกซื้อขนมกะหร่ีพัฟปีใหม่ จํานวน 227 คน คิดเป็นร้อยละ 53.5 สถานที่ที่นึกถึงมากที่สุดเมื่อจะ
ไปหาซื้อขนมกะหร่ีพัฟร้านเบอเกอร่ี จํานวน 133 คน คิดเป็นร้อยละ 31.5 ลักษณะการเลือกซื้อขนมกะหร่ีพัฟ
เลือกที่รสชาติที่ถูกปาก จํานวน 270 คน คิดเป็นร้อยละ 63.8 
 ส่วนที่ 3 การตัดสินใจซื้อขนมกะหรี่พัฟในเขตกรุงเทพมหานครพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
ตัดสินใจซื้อเพราะด้านรสชาติของวัตถุดิบอยุ่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.38 ค่าส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐานเท่ากับ 0.50 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อได้แก่ ความชัดเจนของรสชาติและรสสัมผัส ความกรอบ สด 
ใหม่ ของผลิตภัณฑ์ มากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.55 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.64 ตามลําดับ 
รองลงมาคือด้านสถานที่และการเดินทางอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.22 ค่าส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐานเท่ากับ 0.54 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อได้แก่ ความสะดวกสบายในการเดินทาง มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.31 
ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.66 ทําเลท่ีต้ังของร้านและสถานที่จอดรถ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.25 ค่าส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.71 ตามลําดับ ด้านการบริการและการบรรจุหีบห่ออยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.15 ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.50 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อได้แก่ พนักงานสุภาพ ย้ิมแย้ม 
แจ่มใส่ มีใจรักงานบริการ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.34 ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.66 บริการรวดเร็ว ทันใจ 
มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.27 ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.65 ตามลําดับ ด้านราคาและการส่งเสริมการขาย
อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.02 ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.50 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อได้แก่ 
ราคาของขนมพัฟ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.33 ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.69 ความชัดเจนของรายละเอียด
สินค้าและส่วนประกอบ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.06 ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.77 ตามลําดับ 
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บทคัดย่อ 
การวิจัยคร้ังน้ีมีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือเป็นแนวทางในการวางแผนกลยุทธ์การตลาดเพ่ือสร้างความ

ได้เปรียบทางธุรกิจในด้านการเพ่ิมจํานวนผู้บริโภคที่มาใช้บริการรายใหม่ และรักษาฐานของผู้มาใช้บริการเดิม 
2) เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ไปปรับปรุงการบริการให้สอดคล้องกับรูปแบบการดําเนินชีวิตและ
ความต้องการของผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการ 3) เพ่ือทราบถึงปัจจัยด้านการตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการ
ศูนย์การค้าเมกาบางนา 

วิธีดําเนินการวิจัยได้ทําการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างจํานวน 400 
ตัวอย่างของกลุ่มผู้บริโภคที่มาใช้บริการหรือเคยใช้บริการท่ีศูนย์การค้าเมกาบางนา วิเคราะห์ผลการวิจัยโดย
การวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นจําแนกตามข้อมูลด้านประชากรศาสตร์และ ทัศนคติต่อปัจจัยด้านการตลาดท่ี
ส่งผลให้ผู้บริโภคมาใช้บริการศูนย์การค้าเมกาบางนา สถิติที่ใช้วิเคราะห์ ค่าสถิติร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน สถิติทดสอบความแตกต่าง T-test สถิติทดสอบความแปรปรวน (One way ANOVA) โดยกําหนด
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 

ผลการวิจัยพบว่าทัศนคติต่อปัจจัยด้านการตลาดที่ส่งผลให้ผู้บริโภคมาใช้บริการศูนย์การค้าเมกาบาง
นา มีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับมาก และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ มาก
ที่สุด รองลงมาคือ ด้านคุณลักษณะศูนย์การค้า ด้านคุณภาพการให้บริการ ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และ
ด้านการส่งเสริมการตลาด ตามลําดับ การทดสอบสมมติฐานพบว่าทัศนคติต่อปัจจัยด้านการตลาดที่ส่งผลให้
ผู้บริโภคมาใช้บริการศูนย์การค้าเมกาบางนา โดยจําแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ พบว่า ทัศนคติต่อ
ปัจจัยด้านการตลาดที่ส่งผลให้ผู้บริโภคมาใช้บริการศูนย์การค้าเมกาบางนา จําแนกตาม เพศ อายุ สถานภาพ
สมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญที่ระดับ .05 
 คําสําคญั: ปัจจัยด้านการตลาด ศูนย์การค้าเมกาบางนา ทัศนคติ 
 
ABSTRACT 

The purposes of this study were as follows.: 1) To be marketing strategy planning 
guideline for creating competitive advantage on increasing new customers and continuing 
satisfaction for customer retention. 2) To improve services by matching up with way of life 
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and customer’s need in order to compete competitors effectively. 3) To know marketing 
factor from customer to use services in mega bangna.  

The samples of 400 cases were randomly selected from customers in Mega Bangna, 
using survey method, Demographic analysis , T-test and on way ANOVA were used for data 
analysis, The statistical significance was set at .05  level. 

Attitude Marketing Factors Allowing consumers to use service in Megabangna were in 
order of importance as follow: Products and services, shopping center characteristic, quality 
of service , channel of distribution and promotion. The Hypothesis Testing showed that 
factor affecting customers decision to wards Mega Bangna classified by demography gender, 
age ,marriage status ,education level and average income was significantly at 5 level. 
    Keywords: Marketing factors, Mega bangna shopping mall, Attitude 
 
บทนํา 
 มนุษย์มีความต้องการพ้ืนฐานสําหรับการดํารงชีวิตให้อยู่ได้อย่างปกติสุขโดยอาศัยปัจจัย 4 ซึ่ง
ประกอบไปด้วยอาหาร เครื่องนุ่งห่ม ยารักษาโรคและท่ีอยู่อาศัย ไม่เพียงเท่าน้ันมนุษย์ยังมีความต้องการในสิ่ง
ต่าง ๆ อีกเป็นจํานวนมาก เช่น ความบันเทิง ความสะดวกสบาย ดังน้ัน มนุษย์จึงแสวงหาสิ่งต่าง ๆ มา
ตอบสนองความต้องการของตน โดยเลือกสรรจากแหล่งรวมสินค้าต่าง ๆ เช่น ร้านค้าปลีก ตลาด หรือ
ศูนย์การค้า เป็นต้น (พิจาริณ ปาณะวีระ, 2551) 

ศูนย์การค้าคืออาคารหรือกลุ่มของอาคารที่มีการขายสินค้าและ บริการแบบขายปลีก อาจอยู่ในร่ม
ภายใต้อาคารเดียวกัน หรืออยู่กลางแจ้งแบบเปิดโล่งก็ได้ ผลิตภัณฑ์ที่ขายในศูนย์การค้าไม่ได้จัดแบ่งตามแผนก 
ขึ้นอยู่กับตัวแทนจําหน่ายที่จะขอเช่าพ้ืนที่หรือล็อกที่ศูนย์การค้าได้จัดสรรไว้ให้ ศูนย์การค้าเป็นการให้บริการ
ของการค้าปลีกรูปแบบหน่ึงที่มีความเก่ียวข้องกับวิถีชีวิตของผู้บริโภคเน่ืองจากรูปแบบของศูนย์การค้าใน
ปัจจุบันจะมีลักษณะการให้บริการแบบครบวงจรกล่าวคือเป็นที่รวบรวมของสินค้านานาชนิดซึ่งผู้บริโภค
สามารถหาซื้อสินค้าและเข้ารับบริการต่างๆ ได้ครอบคลุมทุกด้าน ประหยัดเวลาในการจับจ่ายใช้สอย 
นอกจากน้ียังมีสถานบันเทิงและมีสิ่งอํานวยความสะดวกต่างๆ อย่างครบครัน รวมทั้งมีการตกแต่งสถานที่ให้
สวยงาม มีเครื่องปรับอากาศเย็นสบาย จัดเรียงสินค้าหลากหลายชนิดอย่างเป็นระเบียบ เพ่ือให้ผู้บริโภคเลือก
ซื้อได้เองตามความพอใจหรือที่เรียกว่าการบริการตนเอง (Self Service) นอกจากน้ีธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ ยัง
ต้ังอยู่บนทําเลการเดินทางที่ไปมาสะดวก และที่สําคัญคือ มีการนําเทคโนโลยีที่ทันสมัยมาใช้บริหารพ้ืนที่ขาย
และสินค้าอย่างมีประสิทธิภาพเพ่ือเรียกความสนใจจากลูกค้าให้มาจับจ่ายซื้อสินค้าแทนการซื้อสินค้าจากตลาด
สดหรือร้านค้าปลีกขนาดเล็กทั่วไป (ทิวสน ชลนรา, 2556) 

การขยายตัวของศูนย์การค้า และห้างสรรพสินค้าในปัจจุบันทําให้เกิดการแข่งขันกันอย่างรุนแรง
เพ่ิมขึ้น ดังน้ันผู้บริหารศูนย์การค้าแต่ละแห่งพยายามหาแนวทาง และดึงเอากลยุทธ์วิธีต่างๆมากมายมาใช้ใน
การบริหารและจัดการทั้งทางด้านการบริหารการตลาด ประกอบกับการวางแผนด้านอ่ืนๆ ควบคู่กันไป เพ่ือให้
เกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผลมากที่สุด เน่ืองจากการบริหารการตลาดน้ัน เป็นกระบวนการในการวางแผน
และการบริหารการจัดการจัดจําหน่าย การสร้างความคิดด้านสินค้าและบริการ เพ่ือสร้างให้เกิดการ
แลกเปลี่ยนโดยสามารถบรรลุวัตถุประสงค์ขององค์การหรือธุรกิจ และเพ่ือสนองความต้องการของผู้บริโภคท่ีมี
ลักษณะแตกต่างหลากหลายอย่างสูงสุด (พิจาริณ ปาณะวีระ, 2551) 
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ทบทวนวรรณกรรม 
 ภัทรวริน ประไกรวัน (2551) ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการมาใช้บริการห้างเทสโก้โลตัส ชลบุรี จาก
การศึกษาพบว่า เพสชายและเพศหญิง มีปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการมาใช้บริการห้างเทสโก้
โลตัส ชลบุรี ไม่แตกต่างกัน ส่วนอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน สถานภาพ จะมีพฤติกรรม
การมาใช้บริการที่ห้างเทสโก้โลตัส ชลบุรี แตกต่างกัน สําหรับปัจจัยทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ช่องทางการ
จัดจําหน่าย และการส่งเสริมการตลาด ไม่มีความสัมพันธ์ ต่อมาการมาใช้บริการท่ีห้างเทสโก้โลตัส ชลบุรี             
 ภัศราภรณ์ อรัญเหม (2549) ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการตอบสนองของผู้ซื้อในกิจกรรมการ
ส่งเสริมการขายของห้างสรรพสินค้าในเขตกรุงเทพมหานคร จากการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริม
การตลาดแบบครบวงจรด้านการโฆษณา และการประชาสัมพันธ์ มีผลต่อพฤติกรรมการตอบสนองของผู้ซื้อ
โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง ส่วนปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย และปัจจัยด้านการจัดกิจกรรมทางการตลาด
มีผลต่อพฤติกรรมการตอบสนองของผู้ซื้อโดยรวมอยู่ในระดับมาก ปัจจัยด้านจิตวิทยาด้านการรับรู้การโฆษณา 
และการรับรู้ด้านการประชาสัมพันธ์มีผลต่อพฤติกรรม การตอบสนองของผู้ซื้อโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง 
ส่วนปัจจัยด้านจิตวิทยาด้านการรับรู้การส่งเสริมการขาย และการรับรู้ด้านการจัดกิจกรรมทางการตลาดมีผล
ต่อพฤติกรรมการตอบสนองของผู้ซื้อโดยรวมอยู่ในระดับมาก พฤติกรรมการตอบสนองของผู้ซื้อในกิจกรรมการ
ส่งเสริมการขาย ด้านความต้ังใจ ความต้องการ และการตัดสินใจซื้อ พบว่า ผู้ซื้อมีพฤติกรรมการตอบสนอง
โดยรวมอยู่ในระดับมาก ส่วนพฤติกรรมการตอบสนองของผู้ซื้อต่อกิจกรรมการขนส่งเสริมการขาย ด้านความ
สนใจพบ ผู้ซื้อมีพฤติกรรมการตอบสนองโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง 
 สุดาพร อุปคํา (2546) ได้ทําการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการภายในศูนย์การค้า 
เซ็นทรัล แอร์พอร์ต พลาซ่า จากผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการภายในศูนย์การค้า 
เซ็นทรัล แอร์พอร์ต พลาซ่า ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์และการบริการ ด้านราคา ด้านสถานที่ให้บริการ และ
ช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านการส่งเสริมตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการให้บริการ ด้านการให้บริการ
ลูกค้าพบว่าผู้บริโภคมากกว่า 50 เปอร์เซ็นต์ ยอมรับว่าปัจจัยต่าง ๆ ข้างต้นมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ โดย
ปัจจัยที่ทําให้ผู้บริโภคตัดสินใจมาใช้บริการภายในศูนย์การค้า เซ็นทรัล แอร์พอร์ต พลาซ่า มากที่สุด คือ มีลาน
จอดรถท่ีกว้างขวาง และสะดวกสบาย ไม่เสียค่าบริการท่ีจอดรถ และสินค้าที่จําหน่ายภายในศูนย์การค้าก็มี
ช่ือเสียงและมีความแตกต่างจากที่อ่ืน ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของสินค้า มีทําเลท่ีต้ังอยู่ใกล้ที่พักอาศัย มีการ
ตกแต่งและจัดวางสินค้าโดยมีการจัดแบ่งประเภทสินค้าอย่างชัดเจนในแต่ละช้ัน มีสื่อโฆษณาและ
ประชาสัมพันธ์ มีการลดราคาสินค้า และมีกิจกรรมสําหรับผู้ใหญ่ บุคลากรท่ีให้บริการมีความเช่ียวชาญในตัว
สินค้า การส่งมอบสินค้ามีความรวดเร็ว และปัจจัยอ่ืน ๆ ที่ผู้บริโภคเลือกที่จะมาใช้บริการมากที่สุดคือ มีการ
ให้บริการหลังการขาย เช่น การเปลี่ยนสินค้าปละรับประกันสินค้า 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาแนวทางในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือสร้างความได้เปรียบทางธุรกิจทั้ง
ทางด้านการเพ่ิมจํานวนผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการรายใหม่ และรักษาฐานของผู้มาใช้บริการเดิม 

2. เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ไปปรับปรุงการบริการให้สอดคล้องกับรูปแบบการดําเนินชีวิต
และความต้องการของผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการ  

3. เพ่ือทราบถึงปัจจัยด้านการตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการศูนย์การค้าเมกาบางนา 
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วิธีดําเนนิการวิจัย 
 ขอบเขตของการวิจัย (Scope of the Study)  
 1. ขอบเขตของเนื้อหาการวิจัย การศึกษาในครั้งน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ซึ่งจะทําการศึกษาเกี่ยวกับ
ทัศนคติต่อปัจจัยด้านการตลาดที่ส่งผลให้ผูบ้ริโภคมาใช้บริการศูนย์การค้าเมกาบางนา โดยพิจารณาจากปัจจัย
ทางด้านประชากรศาสตร์ และส่วนประสมทางการตลาด 4P’s 
 2. ขอบเขตด้านประชากรและการสุ่มตัวอย่าง กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาค้นคว้าและทําวิจัยครั้งน้ี 
คือ กลุ่มผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการหรือเคยใช้บริการที่ศูนย์การค้าเมกาบางนา เน่ืองจากผู้วิจัยไม่ทราบจํานวน
ประชากรท่ีแน่นอนดังน้ันจึงกําหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้สูตรการคํานวณประชากรกลุ่มตัวอย่างที่ไม่
ทราบจํานวนประชากรแน่นอน W.G.cochran (1953) โดยกําหนดระดับความเช่ือมั่น 95% และยอมให้
คลาดเคลื่อนได้ 5% ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยคร้ังน้ีเท่ากับ 385 และสํารองไว้ 15 คน รวมขนาดกลุ่ม
ตัวอย่างทั้งหมดเท่ากับ 400 คนสําหรับเก็บข้อมูลกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งน้ีจะใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบ
ตามสะดวก (Convenience Sampling) เพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูล  
 3. ขอบเขตด้านตัวแปร  
  3.1 ตัวแปรอิสระ ได้แก่ ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ, อายุ, สถานภาพ, ระดับ
การศึกษา, อาชีพ, รายได้  
  3.2 ตัวแปรตาม ได้แก่ ข้อมูลปัจจัยด้านการตลาดที่ส่งผลให้ผู้บริโภคมาใช้บริการศูนย์การค้าเมกา
บางนา ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ, ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย, ด้านการสงเสริมการตลาด, 
ด้านคุณภาพการให้บริการ, ด้านคุณลักษณะศูนย์การค้า  
 4. ขอบเขตด้านระยะเวลาที่ศึกษา เริ่มต้ังแต่วันที่ 10 พฤษภาคม ถึง 10 กรกฎาคม พ.ศ.2558 รวม
ระยะเวลาทั้งสิ้น 92 วัน  
 
ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

การวิจัยเรื่อง ทัศนคติต่อปัจจัยด้านการตลาดที่ส่งผลให้ผู้บริโภคมาใช้บริการศูนย์การค้าเมกา    บาง
นา สรุปผลการวิจัย ดังน้ี 

1. ผลการศึกษาด้านข้อมูลทั่วไป การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการหรือเคยใช้
บริการท่ีศูนย์การค้าเมกาบางนา ซึ่งใช้เป็นกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาคร้ังน้ี จํานวน 400 คน พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย ร้อยละ 66.2 มีอายุ 41-50 ปี ร้อยละ 32.5 สถานภาพสมรส / อยู่ด้วยกัน 
ร้อยละ 45.0 ระดับการศึกษาเป็นปริญญาตรี ร้อยละ 52.4 อาชีพธุรกิจส่วนตัว ร้อยละ 42.8 รายได้ 20,001-
30,000 บาท ร้อยละ 35.5  

2. ทัศนคติต่อปัจจัยด้านการตลาดที่ส่งผลให้ผู้บริโภคมาใช้บริการศูนย์การค้าเมกาบางนา พบว่า 
มีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า 

 2.1 ทัศนคติต่อปัจจัยด้านการตาดท่ีส่งผลให้ผู้บริโภคมาใช้บริการศูนย์การค้าเมกาบางนา ด้าน
ผลิตภัณฑ์และบริการ ในด้านภาพรวมอยู่ในระดับมาก และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ภาพลักษณ์โดยรวม
ของศูนย์การค้าอยู่ในระดับมากที่สุด รองลงมาคือ ความหลากหลายของสินค้าและบริการในศูนย์การค้า และ 
มีสินค้าที่นําเข้ามาจากต่างประเทศให้เลือกหลากหลาย น้อยสุด 

  2.2 ทัศนคติต่อปัจจัยด้านการตลาดท่ีส่งผลให้ผู้บริโภคมาใช้บริการศูนย์การค้าเมกาบางนา 
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ในด้านภาพรวมซึ่งอยู่ในระดับมาก และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า การจัดผัง
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ร้านค้าเป็นหมวดหมู่ สามารถหาได้ง่าย มีป้ายบอกชัดเจน มากที่สุด รองลงมาคือ เวลาเปิด-ปิด ของศูนย์การค้า 
และความสะดวกสบายในการเดินเลือกซื้อสินค้าและใช้บริการ มีน้อยสุด 

 2.3 ทัศนคติต่อปัจจัยด้านการตลาดที่ส่งผลให้ผู้บริโภคมาใช้บริการศูนย์การค้าเมกาบางนา 
ด้านการส่งเสริมการตลาด ในด้านภาพรวมซึ่งอยู่ในระดับมาก และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า การส่งเสริม
การขายร่วมกับบริษัทต่างๆ มากที่สุด รองลงมาคือ สิทธิพิเศษสําหรับการทําบัตรสมาชิก และการจัดกิจกรรม
ส่งเสริมการขายต่างๆ ได้แก่ การจับคูปองชิงโชค การแลกซื้อ มีน้อยสุด 

 2.4 ทัศนคติต่อปัจจัยด้านการตลาดที่ส่งผลให้ผู้บริโภคมาใช้บริการศูนย์การค้าเมกาบางนา 
ด้านคุณภาพการให้บริการ ในด้านภาพรวมซึ่งอยู่ในระดับมาก และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ความ
เพียงพอของเจ้าหน้าที่ความปลอดภัย มากที่สุด รองลงมาคือ การอํานวยความสะดวกของเจ้าหน้าที่บริเวณท่ี
จอดรถ และความเพียงพอของสิ่งอํานวยความสะดวก เช่น ห้องนํ้า ที่จอดรถ ตู้เอทีเอ็ม ลิฟท์ น้อยสุด 

 2.5 ทัศนคติต่อปัจจัยด้านการตลาดที่ส่งผลให้ผู้บริโภคมาใช้บริการศูนย์การค้าเมกาบางนา 
ด้านคุณลักษณะศูนย์การค้า ในด้านภาพรวมซึ่งอยู่ในระดับมาก และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ความ
สวยงามของการตกแต่งภายในและภายนอกอาคารศูนย์การค้า มากที่สุด รองลงมาคือ ความทันสมัยของ
ศูนย์การค้าเมกาบางนา และ มีระบบรักษาความปลอดภัยที่ดี เช่น อุปกรณ์ดับเพลิงมีน้อยสุด 

 2.6 ทัศนคติต่อปัจจัยด้านการตลาดที่ส่งผลให้ผู้บริโภคมาใช้บริการศูนย์การค้าเมกาบางนา ใน
ด้านภาพรวม ซึ่งอยู่ในระดับมาก และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ มากที่สุด 
รองลงมาคือ ด้านคุณลักษณะศูนย์การค้า ด้านคุณภาพการให้บริการ ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด ตามลําดับ 

3. ผลการเปรียบเทียบลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันมีทัศนคติต่อปัจจัยด้านการตลาด
ที่ส่งผลให้ผู้บริโภคมาใช้บริการศูนย์การค้าเมกาบางนา ที่แตกต่างกัน 

การเปรียบเทียบลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันมีทัศนคติต่อปัจจัยด้านการตลาดท่ี
ส่งผลให้ผู้บริโภคมาใช้บริการศูนย์การค้าเมกาบางนา ที่แตกต่างกัน  จําแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล ซึ่ง 
ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยทดสอบสมมติฐานมีผล
ดังน้ี 

สมมติฐานข้อที่ 1. ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกันมีทัศนคติต่อปัจจัยด้านการตลาดท่ีส่งผลให้
ผู้บริโภคมาใช้บริการศูนย์การค้าเมกาบางนาที่แตกต่างกัน พบว่า เพศท่ีแตกต่างกัน มีความแตกต่างของ
ทัศนคติต่อปัจจัยที่ส่งผลให้ผู้บริโภคมาใช้บริการศูนย์การค้าเมกาบางนา อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สมมติฐานข้อที่ 2. ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันมีทัศนคติต่อปัจจัยด้านการตลาดท่ีส่งผลให้
ผู้บริโภคมาใช้บริการศูนย์การค้าเมกาบางนาที่แตกต่างกัน พบว่า อายุที่แตกต่างกัน มีความแตกต่างของปัจจัย
ด้านการตลาดที่ส่งผลให้ผู้บริโภคมาใช้บริการศูนย์การค้าเมกาบางนาอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
เมื่อพบความแตกต่างอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ จึงทําการทดสอบเป็นรายคู่ คือ  

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และบริการ ผู้บริโภคท่ีมีอายุมากกว่า 50 ปีขึ้นไป  ที่ส่งผลให้ผู้บริโภคมาใช้
บริการศูนย์การค้าเมกาบางนาแตกต่างจากผู้บริโภคท่ีอายุ 31-40ปี และอายุ 41-50ปี 

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ผู้บริโภคท่ีมีอายุมากกว่า 50 ปีขึ้นไป ที่ส่งผลให้ผู้บริโภคมาใช้
บริการศูนย์การค้าเมกาบางนาแตกต่างจากผู้บริโภคท่ีอายุ 31-40 ปี และอายุ 41-50ปี 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดผู้บริโภคที่มีอายุมากกว่า 50 ปีขึ้นไป ที่ส่งผลให้ผู้บริโภคมาใช้
บริการศูนย์การค้าเมกาบางนาแตกต่างจากผู้บริโภคที่อายุตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 20ปี อายุ 21-30 ปี อายุ 31-40 
ปี และอายุ 41-50ปี 
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ปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการ ผู้บริโภคที่มีอายุมากกว่า 50 ปีขึ้นไป  ที่ส่งผลให้ผู้บริโภคมาใช้
บริการศูนย์การค้าเมกาบางนาแตกต่างจากผู้บริโภคท่ีอายุ 31-40 ปี และอายุ 41-50ปี 

ปัจจัยด้านคุณลักษณะศูนย์การค้าผู้บริโภคที่มีอายุมากกว่า 50 ปีขึ้นไป  ที่ส่งผลให้ผู้บริโภคมาใช้
บริการศูนย์การค้าเมกาบางนาแตกต่างจากผู้บริโภคที่อายุตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 20ปี อายุ 21-30 ปี อายุ 31-40 
ปี และอายุ 41-50ปี 

สมมติฐานข้อที่ 3. ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกันมีทัศนคติต่อปัจจัยด้านการตลาดที่ส่งผลให้
ผู้บริโภคมาใช้บริการศูนย์การค้าเมกาบางนาที่แตกต่างกัน  พบว่า สถานภาพที่แตกต่างกัน มีความแตกต่างของ
ปัจจัยด้านการตลาดที่ส่งผลให้ผู้บริโภคมาใช้บริการศูนย์การค้าเมกาบางนาอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 เมื่อพบความแตกต่างอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ จึงทําการทดสอบเป็นรายคู่ คือ 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และบริการ ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกัน ที่ส่งผลให้ผู้บริโภคมาใช้
บริการศูนย์การค้าเมกาบางนาแตกต่างจากผู้บริโภคท่ีสถานภาพ หย่าร้าง 

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย  ผู้บริโภคที่มีสถานภาพหย่าร้างที่ส่งผลให้ผู้บริโภคมาใช้บริการ
ศูนย์การค้าเมกาบางนาแตกต่างจากผู้บริโภคท่ีสถานภาพ สมรส/อยู่ด้วยกัน,โสด 

สมมติฐานข้อที่ 4. ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีทัศนคติต่อปัจจัยด้านการตลาดที่
ส่งผลให้ผู้บริโภคมาใช้บริการศูนย์การค้าเมกาบางนาที่แตกต่างกัน พบว่า ระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มี
ความแตกต่างของปัจจัยด้านการตลาดท่ีส่งผลให้ผู้บริโภคมาใช้บริการศูนย์การค้าเมกาบางนาอย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อพบความแตกต่างอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ จึงทําการทดสอบเป็นรายคู่ คือ 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และบริการ ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาตํ่ากว่าปริญญาตรีที่ส่งผลให้ผู้บริโภค
มาใช้บริการศูนย์การค้าเมกาบางนาแตกต่างจากผู้บริโภคท่ีระดับการศึกษา ปริญญาตรี 

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย  ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาตํ่ากว่าปริญญาตรีทีส่่งผลให้ผู้บริโภค
มาใช้บริการศูนย์การค้าเมกาบางนาแตกต่างจากผู้บริโภคท่ีระดับการศึกษา ปริญญาตรี 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด  ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาตํ่ากว่าปริญญาตรีที่ส่งผลให้ผู้บริโภค
มาใช้บริการศูนย์การค้าเมกาบางนาแตกต่างจากผู้บริโภคท่ีระดับการศึกษา ปริญญาตรี,สูงกว่าปริญญาตรี 

ปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการ ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาตํ่ากว่าปริญญาตรีที่ส่งผลให้ผู้บริโภค
มาใช้บริการศูนย์การค้าเมกาบางนาแตกต่างจากผู้บริโภคท่ีระดับการศึกษา ปริญญาตรี 

ปัจจัยด้านคุณลักษณะศูนย์การค้า  ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาตํ่ากว่าปริญญาตรีที่ส่งผลให้
ผู้บริโภคมาใช้บริการศูนย์การค้าเมกาบางนาแตกต่างจากผู้บริโภคท่ีระดับการศึกษา ปริญญาตรี 

สมมติฐานข้อที่ 5. ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีทัศนคติต่อปัจจัยด้านการตลาดที่ส่งผลให้
ผู้บริโภคมาใช้บริการศูนย์การค้าเมกาบางนาที่แตกต่างกัน พบว่า อาชีพที่แตกต่างกัน มีความแตกต่างของ
ปัจจัยด้านการตลาดที่ส่งผลให้ผู้บริโภคมาใช้บริการศูนย์การค้าเมกาบางนา อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 เมื่อพบความแตกต่างอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ จึงทําการทดสอบเป็นรายคู่ คือ 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และบริการ ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนที่ส่งผลให้ผู้บริโภคมาใช้
บริการศูนย์การค้าเมกาบางนาแตกต่างจากผู้บริโภคท่ีอาชีพธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ และอาชีพพ่อบ้าน / 
แม่บ้าน 

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพพ่อบ้าน / แม่บ้านที่ส่งผลให้ผู้บริโภคมาใช้
บริการศูนย์การค้าเมกาบางนาแตกต่างจากผู้บริโภคท่ีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ข้าราชการ / พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ และ ธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ 
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ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดผู้บริโภคท่ีมีพนักงานบริษัทเอกชน ที่ส่งผลให้ผู้บริโภคมาใช้บริการ
ศูนย์การค้าเมกาบางนาแตกต่างจากผู้บริโภคท่ีอาชีพ ข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ ธุรกิจส่วนตัว/อาชีพ
อิสระ และพ่อบ้าน / แม่บ้าน 

ปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการ ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ที่ส่งผลให้ผู้บริโภคมาใช้
บริการศูนย์การค้าเมกาบางนาแตกต่างจากผู้บริโภคท่ีอาชีพ ข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ ธุรกิจส่วนตัว/
อาชีพอิสระ และพ่อบ้าน / แม่บ้าน 

ปัจจัยด้านคุณลักษณะศูนย์การค้าผู้บริโภคท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนที่ส่งผลให้ผู้บริโภคมาใช้
บริการศูนย์การค้าเมกาบางนาแตกต่างจากผู้บริโภคที่อาชีพข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ ธุรกิจส่วนตัว/
อาชีพอิสระ และพ่อบ้าน / แม่บ้าน 

สมมติฐานข้อที่ 6. ผู้บริโภคท่ีมีรายได้แตกต่างกันมีทัศนคติต่อปัจจัยด้านการตลาดที่ส่งผลให้
ผู้บริโภคมาใช้บริการศูนย์การค้าเมกาบางนาที่แตกต่างกัน พบว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีความ
แตกต่างของปัจจัยด้านการตลาดที่ส่งผลให้ผู้บริโภคมาใช้บริการศูนย์การค้าเมกาบางนา อย่างมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อพบความแตกต่างอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ จึงทําการทดสอบเป็นรายคู่ คือ 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และบริการ ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 40,000 บาทข้ึนไป ที่
ส่งผลให้ผู้บริโภคมาใช้บริการศูนย์การค้าเมกาบางนาแตกต่างจากผู้บริโภคที่รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ตํ่ากว่า 
10,000 บาท รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-20,000 บาท รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001-30,000 บาท และ
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001-40,000 บาท 

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 40,000 บาทข้ึนไป  ที่ส่งผล
ให้ผู้บริโภคมาใช้บริการศูนย์การค้าเมกาบางนาแตกต่างจากผู้บริโภคที่รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ตํ่ากว่า 10,000 
บาท รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-20,000 บาท รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001-30,000 บาท และรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 30,001-40,000 บาท 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 40,000 บาทข้ึนไป  ที่ส่งผลให้
ผู้บริโภคมาใช้บริการศูนย์การค้าเมกาบางนาแตกต่างจากผู้บริโภคที่รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ตํ่ากว่า 10,000 บาท 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-20,000 บาท รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001-30,000 บาท และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
30,001-40,000 บาท 

ปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการ ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่ส่งผลให้ผู้บริโภคมาใช้บริการ
ศูนย์การค้าเมกาบางนาแตกต่างจากผู้บริโภคท่ีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ตํ่ากว่า 10,000 บาท รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
10,001-20,000 บาท รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001-30,000 บาท และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001-40,000 
บาท 

ปัจจัยด้านคุณลักษณะศูนย์การค้าผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มากกว่า 40,000 บาทข้ึนไป  ที่
ส่งผลให้ผู้บริโภคมาใช้บริการศูนย์การค้าเมกาบางนาแตกต่างจากผู้บริโภคที่รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ตํ่ากว่า 
10,000 บาท รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-20,000 บาท รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001-30,000 บาท และรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 30,001-40,000 บาท 
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อภิปรายผล 
 จากการศึกษาทัศนคติต่อปัจจัยด้านการตลาดที่ส่งผลให้ผู้บริโภคมาใช้บริการศูนย์การค้าเมกาบางนา
สามารถนํามาอภิปรายผลได้ดังน้ี 

1.  ทัศนคติต่อปัจจัยด้านการตลาดท่ีส่งผลให้ผู้บริโภคมาใช้บริการศูนย์การค้าเมกาบางนา โดย
จําแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ พบว่า ทัศนคติต่อปัจจัยด้านการตลาดท่ีส่งผลให้ผู้บริโภคมาใช้
บริการศูนย์การค้าเมกาบางนา จําแนกตาม เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน พบว่า แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญที่ระดับ .05 ทั้งน้ีอาจเน่ืองมาจาก กลุ่มผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการหรือ
เคยใช้บริการที่ศูนย์การค้าเมกาบางนา มีทัศนคติต่อปัจจัยด้านการตลาดที่ส่งผลให้ผู้บริโภคมาใช้บริการต่างกัน
การตัดสินใจในการทํากิจกรรมต่างๆ ตามความต้องการแต่ละคน จึงทําให้กลุ่มผู้บริโภคตามอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจต่างๆ เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ ซึ่งสอดคล้องกับ ภัทรวริน ประไกรวัน (2551) ปัจจัยที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการมาใช้บริการห้างเทสโก้โลตัส ชลบุรี จากการศึกษาพบว่า เพศชายและเพศหญิง มีปัจจัยทาง
การตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการมาใช้บริการห้างเทสโก้โลตัส ชลบุรี ไม่แตกต่างกัน ส่วนอายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน สถานภาพ จะมีพฤติกรรมการมาใช้บริการที่ห้างเทสโก้โลตัส ชลบุรี แตกต่างกัน 

2. ทัศนคติต่อปัจจัยด้านการตลาดที่ส่งผลให้ผู้บริโภคมาใช้บริการศูนย์การค้าเมกาบางนาด้าน
ผลิตภัณฑ์และบริการ ในด้านภาพรวมซึ่งอยู่ในระดับมาก และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ภาพลักษณ์โดย 
รวมของศูนย์การค้า มากที่สุด ทั้งน้ีอาจเน่ืองมาจาก กลุ่มผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการหรือเคยใช้บริการที่ศูนย์การค้า
เมกาบางนา จะเข้ามาใช้ต้องเน้นถึงภาพลักษณ์โดย รวมของศูนย์การค้า สอดคล้องกับงานวิจัย ชุลีวันท์ ซึม
สุวรรณ (2536: 85) ได้ทําการศึกษาทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อห้างสรรพสินค้าในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 
การลดราคาเป็นกิจกรรมที่ได้รับความสนใจจากผู้บริโภคมากที่สุด  อาจเน่ืองมาจากการลดราคามีผลประโยชน์
ให้ผู้บริโภคเห็นได้ทันที  อีกทั้งยังเป็นวิธีที่ง่ายต่อการเข้าใจ ทําให้ผู้บริโภครู้สึกว่าสามารถประหยัดค่าใช้จ่ายที่
ต้องจ่ายไปจริงๆได้ แต่การจัดรายการลดราคามากเกินไปจะทําให้ภาพพจน์ของห้างฯเสียไป ห้างฯควรจัดแบ่ง
พ้ืนที่สําหรับสินค้าลดราคาเพ่ือไม่ให้ปะปนกัน การใช้บัตรสมาชิกที่ออกโดยห้างฯได้รับความนิยมจากผู้บริโภค 

3. ทัศนคติต่อปัจจัยด้านการตลาดที่ส่งผลให้ผู้บริโภคมาใช้บริการศูนย์การค้าเมกาบางนา ด้าน
ช่องทางการจัดจําหน่าย ในด้านภาพรวมซึ่งอยู่ในระดับมาก และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า การจัดผัง
ร้านค้าเป็นหมวดหมู่ สามารถหาได้ง่าย มีป้ายบอกชัดเจน มากที่สุด ทั้งน้ีอาจเน่ืองมาจาก กลุ่มผู้บริโภคท่ีมาใช้
บริการหรือเคยใช้บริการที่ศูนย์การค้าเมกาบางนา ต้องการให้มีการจัดผังร้านค้าเป็นหมวดหมู่ สามารถหาได้
ง่าย มีป้ายบอกชัดเจนเพ่ือความสะดวก สอดคล้องกับงานวิจัย ณศจิ จันสิน(2545:73) ได้ทําการศึกษาทัศนคติ
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อการส่งเสริมการขายในห้างสรรพสินค้า  

4. ทัศนคติต่อปัจจัยด้านการตลาดท่ีส่งผลให้ผู้บริโภคมาใช้บริการศูนย์การค้าเมกาบางนาด้านการ
ส่งเสริมการตลาด ในด้านภาพรวมซึ่งอยู่ในระดับมาก และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า การส่งเสริมการขาย
ร่วมกับบริษัทต่างๆ มากที่สุด ทั้งน้ีอาจเน่ืองมาจาก กลุ่มผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการหรือเคยใช้บริการที่ศูนย์การค้า
เมกาบางนา ต้องการให้มีการส่งเสริมการขายหลากหลาย สอดคล้องกับงานวิจัย วีระพล เอ่ียมโสภา (2547: 
60) ได้ทําการศึกษาพฤติกรรมและความพึงพอใจของลูกค้าต่อศูนย์การค้า ดิ เอ็มโพเรี่ยม ช้อปป้ิง คอมเพล็กซ์  

5. ทัศนคติต่อปัจจัยด้านการตลาดที่ส่งผลให้ผู้บริโภคมาใช้บริการศูนย์การค้าเมกาบางนา ด้าน
คุณภาพการให้บริการ ในด้านภาพรวมซึ่งอยู่ในระดับมาก และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ความเพียงพอ
ของเจ้าหน้าที่ความปลอดภัย มากที่สุด ทั้งน้ีอาจเน่ืองมาจาก กลุ่มผู้บริโภคที่มาใช้บริการหรือเคยใช้บริการท่ี
ศูนย์การค้าเมกาบางนา ต้องการให้ความสําคัญกับความปลอดภัย สอดคล้องกับงานวิจัย ภัทรวริน ประไกรวัน 
(2551) ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการมาใช้บริการห้างเทสโก้โลตัส ชลบุรี  
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6. ทัศนคติต่อปัจจัยด้านการตลาดที่ส่งผลให้ผู้บริโภคมาใช้บริการศูนย์การค้าเมกาบางนา ด้าน
คุณลักษณะศูนย์การค้า ในด้านภาพรวมซึ่งอยู่ในระดับมาก และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ความสวยงาม
ของการตกแต่งภายในและภายนอกอาคารศูนย์การค้า มากที่สุด ทั้งน้ีอาจเน่ืองมาจาก กลุ่มผู้บริโภคที่มาใช้
บริการหรือเคยใช้บริการท่ีศูนย์การค้าเมกาบางนา จะรู้สึกอยากเข้าไปเพราะความสวยงามของการตกแต่ง
ภายในและภายนอกอาคารศูนย์การค้า สอดคล้องกับงานวิจัย ภัศราภรณ์ อรัญเหม (2549) ปัจจัยที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการตอบสนองของผู้ซื้อในกิจกรรมการส่งเสริมการขายของห้างสรรพสินค้าในเขตกรุงเทพมหานคร  

7. ทัศนคติต่อปัจจัยด้านการตลาดที่ส่งผลให้ผู้บริโภคมาใช้บริการศูนย์การค้าเมกาบางนา ซึ่งอยู่ใน
ระดับมาก และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ทั้งน้ีอาจเน่ืองมาจาก กลุ่มผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการหรือเคยใช้
บริการที่ศูนย์การค้าเมกาบางนา เน้นบรรจุภัณฑ์สวยงาม พกพาได้สะดวก สอดคล้องกับงานวิจัย 
สุดาพร อุปคํา (2544) ได้ทําการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการภายในศูนย์การค้า เซ็นทรัล แอร์
พอร์ต พลาซ่า  
 
สรุป 
 ผลจากการวิจัยเชิงปริมาณข้างต้น นํามาสรุปผลตามวัตถุประสงค์การวิจัย ดังน้ี 
 วัตถุประสงค์ข้อที่ 1. จากผลการวิจัยพบว่าผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการศูนย์การค้าเมกาบางนา ส่วนใหญ่
เป็นเป็นเพศชาย ร้อยละ 66.2 มีอายุ 41-50ปี ร้อยละ 32.5 สถานภาพสมรส / อยู่ด้วยกัน ร้อยละ 45.0 ระดับ
การศึกษาเป็นปริญญาตรี ร้อยละ 52.4 อาชีพธุรกิจส่วนตัว/อาชีพ ร้อยละ 42.8 รายได้ 20,001-30,000 บาท 
ร้อยละ 35.5  ดังน้ันเมื่อทราบกลุ่มเป้าหมายแล้วก็ทําให้เราสามารถนําข้อมูลเหล่าน้ีไปปรับปรุงการดําเนินการ 
และกําหนดกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือนําไปใช้ปฏิบัติต่อให้เหมาะสม หรือใกล้เคียงกับพฤติกรรมและความ
ต้องการของผู้บริโภค โดยมีการโฆษณา และจัดทําโปรโมช่ันให้เหมาะแก่กลุ่มผู้บริโภค เพ่ือเป็นการเพิ่มฐาน
ลูกค้าให้มากย่ิงขึ้น 

วัตถุประสงค์ข้อที่ 2. ผู้ประกอบการต้องมีการพัฒนาด้านผลิตภัณฑ์และบริการให้มีความหลากหลาย 
โดยเฉพาะสินค้าที่นําเข้ามาจากต่างประเทศต้องมีให้เลือกหลากหลาย เพ่ือให้ผู้บริโภค ตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ศูนย์การค้า เมกาบางนา เน่ืองจากผลิตภัณฑ์และบริการมีความหลากหลาย ความมีช่ือเสียงของศูนย์การค้ามี
ตราสินค้าเจาะจงซื้อที่มีช่ือเสียง โดยผูกขาดการจัดจําหน่ายแต่เพียงผู้เดียว โดยไม่มีที่ ศูนย์การค้าของคู่แข่งขัน 
มีการเปลี่ยนแปลงสินค้าและบริการให้น่าสนใจและทันสมัย อยู่เสมอ ซึ่งเป็นการสร้างความแตกต่าง ในด้าน
ผลิตภัณฑ์และบริการ ทําให้เกิดความได้เปรียบทางการแข่งขัน  

วัตถุประสงค์ข้อที่ 3. ผู้ประกอบการต้องมีการพัฒนา ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายให้มีความ
สะดวกสบายในการเดินเลือกซื้อสินค้าและใช้บริการ ควรให้มีการทําการประชาสัมพันธ์ในส่วนต่างๆ มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการศูนย์การค้า เมกาบางนา เพราะลูกค้าสามารถเดินทางสะดวกสบาย มีบริการ
ขนส่งสาธารณะให้เลือกมาก เมื่อสามารถจูงใจให้ผู้บริโภคหันมาใช้บริการกับศูนย์การค้าได้แล้ว ก็ควรที่จะมีสิ่ง
อํานวยความสะดวกในการใช้บริการในด้านต่างๆ สําหรับผู้บริโภคให้เพียงพอ เพ่ือที่จะเป็นการเพ่ิมจํานวน
ลูกค้าให้เลือกมาใช้บริการศูนย์การค้า เมกาบางนา เช่น มีรถ Shuttle bus รับส่งลูกค้าในบริเวณใกล้เคียง
ศูนย์การค้า ดังน้ันทางศูนย์การค้าควรร่วมมือกับร้านค้าต่างๆ ภายในศูนย์การค้า หาช่องทางการจัดจําหน่าย
อ่ืนเพ่ือเป็นการระบายสินค้าที่มีอยู่ในสต็อกได้อีกทางหน่ึงด้วย เช่น การขายสินค้าผ่านเว็บไซต์ของศูนย์การค้า 
จัดทําแคตตาล็อกออนไลน์ การใช้สถานที่อ่ืนๆเพ่ือจําหน่ายสินค้า เช่น จัดเป็นงานแสดงสินค้าที่ ศูนย์ประชุม
แห่งชาติสิริกต์ิ อิมแพคอารีน่า เมืองทองธานี ไบเทค บางนา เป็นต้น 
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วัตถุประสงค์ข้อที่ 4. ผู้ประกอบการต้องมีการพัฒนา ด้านการส่งเสริมการตลาด ควรส่งเสริมการจัด
กิจกรรมส่งเสริมการขายต่างๆ ได้แก่ การจับคูปองชิงโชค การแลกซื้อ และมีการวางแผนการส่งเสริมการตลาด 
ด้วยวิธีการติดต่อสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่อง [(Integrated Marketing Communication (IMC)] เพ่ือ
ส่งเสริมการตลาดโดยใช้ทุกเคร่ืองมือของการจูงใจที่เหมาะสม เพ่ือให้ลูกค้าได้ข่าวสารและภาพพจน์ที่
สอดคล้องกันและเป็นอันหน่ึงอันเดียวกัน โดยถือเกณฑ์แนวความคิด 4 ประการ คือ เลือกใช้การสื่อสารทาง
การตลาดทุกรูปแบบที่เหมาะสมกับลูกค้า เริ่มที่ลูกค้าไม่ใช่จากผลิตภัณฑ์ค้นหาการสร้างการติดต่อสื่อสารกับ
ลูกค้าด้วยความถี่สูง และเป็นการติดต่อสื่อสารแบบ 2 ทาง ทั้งที่เป็นสื่อและไม่ใช่สื่อ โดยใช้วิธีการสื่อสาร
การตลาดแบบครบเคร่ือง มีตัวอย่างดังน้ีคือ 

 4.1 โฆษณา (Advertising) ผ่านสื่อสิ่งพิมพ์ที่หลากหลายและเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายให้มากขึ้น 
เช่น การทําโฆษณาเคลื่อนที่ เพ่ือเรียกความสนใจของผู้บริโภคบริเวณใกล้เคียงศูนย์การค้า ซึ่งสามารถสร้าง
แรงจูงใจให้กับผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี 

 4.2 การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) โดยใช้กลยุทธ์ผลักสินค้าเข้าร้าน เช่น ช่วยในเรื่อง
การจัดแสดงสินค้าให้กับร้านค้า และกลยุทธ์ดึงเพ่ือให้ลูกค้าเกิดความต้องการซื้อและดึงสินค้าออกจากร้าน เช่น 
การให้ส่วนลด การสะสมแสตมป์หรือ คะแนน การให้คูปองแลกซื้อ การแจกของตัวอย่าง การให้ของแถม การ
รับประกันสินค้าให้เปลี่ยนหรือคืนเงิน การจัดกิจกรรมพิเศษ การให้ทดลองใช้การให้คําปรึกษาฟรีฯลฯ 

 4.3 การประชาสัมพันธ์ (Public Relation) เพ่ือเป็นการแจ้งข่าวสารต่างๆ เก่ียวกับศูนย์การค้าไป
ยังผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย เช่น ส่ง SMS เพ่ือแจ้งข่าวเก่ียวกับการจัดกิจกรรมพิเศษ 

 4.4 การจัดกิจกรรมพิเศษ (Special Event) และการจัดแสดงสินค้า (Display) อย่างต่อเน่ืองซึ่ง
จากการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคมีอิทธิพลมาก ในด้านกิจกรรมทางการตลาด เพราะเป็นปัจจัยสําคัญที่ดึงดูดให้
ลูกค้าเข้ามาจับจ่ายใช้บริการในศูนย์การค้า ดังน้ันจึงต้องพยายามสร้างให้มีเอกลักษณ์ที่เป็นเฉพาะของ
ศูนย์การค้าเท่าน้ัน เพ่ือช่วยสร้างการจดจําให้กับผู้บริโภคว่าหากต้องการซื้อสินค้าที่จัดรายการโปรโมช่ันแบบน้ี
ต้องมาที่ศูนย์การค้า เมกาบางนา เท่าน้ัน เช่น การจัดกิจกรรมพิเศษอย่างสมํ่าเสมอและต่อเน่ือง ยังเป็นการ
ช่วยเสริมสร้างภาพลักษณ์ที่ดีของศูนย์การค้า และยังช่วยดึงผู้บริโภคให้เข้ามาเที่ยวศูนย์การค้าให้มากขึ้น ซึ่งจุด
น้ีถือว่าเป็นผลประโยชน์ทางอ้อมด้วย เพราะคนส่วนใหญ่ที่มาเที่ยวในงานอาจไม่ใช่กลุ่มเป้าหมายโดยตรงที่จะ
มาซื้อสินค้าที่ ดังน้ันทางศูนย์การค้าควรมีการติดต่อสื่อสารกับผู้บริโภคผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ต่างๆ 
(Social Network) เช่น Facebook twitter Line เพ่ือโฆษณา แจ้งข่าวสาร ประชาสัมพันธ์กิจกรรมทางการ
ตลาดต่างๆ โปรโมช่ัน ของศูนย์การค้ากับผู้บริโภคได้โดยตรง  

วัตถุประสงค์ข้อที่ 5. ผู้ประกอบการต้องมีการพัฒนา ด้านคุณภาพการให้บริการ ควรให้มีความ
เพียงพอของสิ่งอํานวยความสะดวก เช่น ห้องนํ้า ที่จอดรถ ตู้เอทีเอ็ม ลิฟท์ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการศูนย์การค้า เมกาบางนา เพราะในปัจจุบัน ธุรกิจมีการแข่งขันเพ่ิมสูงขึ้นต่างฝ่ายต่างงัดเอายุท ธวิธิ
ทางการตลาดขึ้นมาใช้ไม่ว่าจะเป็นการลดแลกแจกแถม การคิดค้นสร้างสรรค์สินค้าใหม่ๆ แต่สิ่งหน่ึงที่ทุกธุรกิจ
จะขาดเสียไม่ได้ คือ กลยุทธ์ของการบริการ ซึ่งหมายถึงวิธีชนะใจลูกค้าด้วยการบริการเบ้ืองหลังความสําเร็จ
ทางธุรกิจ เรามักพบว่างานบริการเป็นเครื่องมือสนับสนุนงานด้านต่างๆ เช่น งานประชาสัมพันธ์งานต้อนรับ 
งานฝ่ายการตลาด เป็นต้น เพราะถ้าบริการดีลูกค้าเกดความประทับใจ ยอดขายก็จะเพ่ิมขึ้น อีกทั้งการบริการ
ยังถือเป็นหน้าเป็นตาของ ศูนย์การค้า ทว่าการบริการจะดีหรือไม่ส่วนหนึ่งขึ้นอยู่กับตัวของพนักงาน และอีก
ส่วนขึ้นกับความใส่ใจของ ศูนย์การค้าที่จะพัฒนางานด้านบริการน้ีขึ้นมา 
 วัตถุประสงค์ข้อที่ 6. ผู้ประกอบการต้องมีการพัฒนา ด้านคุณลักษณะศนูย์การค้า ควรให้มีระบบ
รักษาความปลอดภัยที่ดี เช่น อุปกรณ์ดังเพลิง ให้เพียงพอ เน้นภาพลักษณ์ที่ดูหรูหรา สวยงาม สะอาด 
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บรรยากาศ ศนูย์การค้าทั้งภายใน ภายนอก เป็นลักษณะทางกายภาพของศูนย์การค้า เมกาบางนา ที่สามารถ
ตอกยํ้าความทรงจํา ให้ผู้บริโภคจดจําในบุคลิกภาพของศูนย์การค้า อีกทั้งยังเป็นการเพ่ิมแรงจูงใจใหผู้้บริโภค
ตัดสินใจมาเลอืกใช้บริการศูนย์การค้าได้อีกทางหน่ึงด้วย 
 
ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะเชิงวิชาการ 
 1. ในการวิจัย ครั้งน้ีมุ่งเน้นไปที่ทัศนคติต่อปัจจัยด้านการตลาดที่ส่งผลให้ผู้บริโภคมาใช้บริการ ฉะน้ันผู้
ที่จะทําวิจัยครั้งต่อไป สามารถวิจัยถึงอิทธิพล และพฤติกรรมได้ เพ่ือทราบถึงอิทธิพลและพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคแบบเจาะจง 
 2. ควรศึกษาเก่ียวกับปัจจัยที่มีผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าศูนย์การค้า เมกาบางนา เพ่ือที่จะ
รักษาฐานลูกค้าเดิมไว้ 
 3. ควรมีการศึกษาปัจจัยด้านอ่ืนๆ เพ่ิมเติมเช่น ปัจจัยด้านจิตวิทยา 

 ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบัติการ 
 1. ควรมีการศึกษาถึงกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคท่ีไม่เคยมาใช้บริการศูนย์การค้า เมกาบางนา และนําข้อมูล
ที่ได้ไปวิเคราะห์ใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด เพ่ือที่จะเพ่ิมจํานวนกลุ่มลูกค้าใหม่ๆให้มาใช้บริการ
เพ่ิมขึ้น 
 2. ควรมีการศึกษาวิธีการหรือนโยบายที่ทางศูนย์การค้าฯ ควรจะดําเนินการเพ่ือช่วยสร้างความพึง
พอใจให้กับลูกค้าเพ่ิมมากขึ้น เพ่ือให้ลูกค้ามีพฤติกรรมการมาใช้บริการเพ่ิมขึ้นและมีความถี่ในการซื้อสินค้าและ
บริการของศูนย์การค้าฯ เพ่ิมขึ้น 
 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
 1. ควรศึกษาเปรียบเทียบระหว่างศูนย์การค้า เมกาบางนา กับศูนย์การค้าหรือห้างสรรพสินค้าอ่ืนๆ ที่
มีกลุ่มลูกค้าเป้าหมายกลุ่มเดียวกันเพ่ิมเติม เพ่ือจะได้ทราบถึงความต้องการของผู้บริโภคเหล่าน้ันนํามา
วิเคราะห์ตลาดเพ่ือให้ผู้บริโภคมีการเพ่ิมจํานวนคร้ังการใช้บริการให้ถี่ขึ้น 
 2. ควรมีการสํารวจกลุ่มตัวอย่างหลากหลายพ้ืนที่ไม่ใช่เพียงในกรุงเทพมหานครเท่าน้ัน เพ่ือนํามาใช้
เปรียบเทียบข้อมูลเพ่ือนําไปใช้ทางการตลาดกับประชาชนทั่วประเทศ 
 3. งานวิจัยครั้งต่อไป หากต้องการข้อมูลที่ลึกขึ้น ได้ข้อมูลที่แม่นยํา ควรใช้งานวิจัยเชิงคุณภาพจะทํา
ให้ได้รับข้อมูลที่ละเอียดมากย่ิงขึ้น วิเคราะห์และเก็บข้อมูลเชิงลึกถึงความต้องการจริงๆ จากกลุ่มลูกค้า
เป้าหมายหลัก เพ่ือที่จะเป็นประโยชน์ต่อการวางแผนทางการตลาดเฉพาะกลุ่มที่ชัดเจนมากย่ิงขึ้น 
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ABSTRACT  

This research was conducted in quantitative method with objectives 1) to fully 
understand shopper behavior towards sexual relationship activity and barrier of using 
condom. 2) To fully understand the decision tree of purchasing condom of shopper in 
Thailand to conduct right marketing activity to capture the opportunity in the market. 

The theory and marketing strategy conducted in this study was included the 
marketing mix 4P’s (Product, Price, Place, Promotion). The research tool of this study was 
questionnaire. The related statistic used associated with descriptive statistics and cross 
tabulations.  

Results from this research has been defined that consumer mostly have no plan for 
purchasing the product. The importance of each factors of marketing mix are on average or 
medium in all aspects. The importance of each factor can be ranked from product, place, 
price, and promotion.  

Keywords: Purchasing Behaviors, Condoms, Sexual Relationship Behaviors 
 
Introduction  
 Sex is physical need, emotional need, spiritual need, and relational need of all 
human being. (Slattery, 2014). However, sex has been the initiate of social problem when 
people have sexual activity without precaution. 

According to bureau of policy and strategy (Bueau of Policy and strategy, 2014), there 
is an incremental number of teenage pregnancy from 5.44% in 1960 to 16.59% in 2012. In 
addition, the average age of teenage pregnancy has been reducing. The teenage pregnancy 
who aged less than 15 years old has been increased 0.03% in 1960 to 0.46 % in 2012. 
According to data of year 2012, birth from mother who aged lower than 20 years old in 
Thailand contributed 16.59% from total birth. However, the data break down by region 
indicated that Bangkok has lower rate of teenage pregnancy than other region at 10.64. 
Northeast has highest rate of 19.04%, north at 18.43 and central at 18.10% and south 
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13.74%. This implies that urban area has lower rate of teenage pregnancy than rural area, 
sexual education can be one factor effect to this reduction of teenage pregnancy.  

Sexually transmitted infections are another initiate of social problem.  According to 
UNAIDS report, there was HIV infected people account for 35.3 million in 2012. However, 
dead from infection has been reduced due to development of medical treatment. 84% of 
total Thai HIV infected patient are from unprotected sexual activity. 

Sex education is the topic which has not been taught in many schools in Thailand. 
Talking about sex in Thai family is not suitable.  Due to the cultural and belief of value of 
virgin and only married sexual relationship, condom is the product which Thai consumer still 
perceived in negative way. 

Condom market the value of market still show 4-5% growth (2014). However, the 
volume of purchasing has been declined and stagnant.  Therefore, conducting marketing 
strategy which including marketing mix (4Ps) is important to this growth of this market. 
Understanding marketing mix specifically to this category can help stabilize the condom’s 
company profit and growth. 
 
Objectives  

1. To fully understand shopper behavior towards sexual relationship activity and 
barriers of using condom.  

2. To fully understand the decision tree of purchasing condom of shopper in 
Thailand to conduct right marketing activity to capture the opportunity in the market. 
 
Literature review 
 In order to understand shopper behaviors, this paper has included the theory of 
(1) Path to purchase in store, (2) consumer behavior, (3) Marketing Mix  

3.1 Path to purchase in store According to Cross mark - sales and marketing services 
company in the consumer goods industry, there are 4 staged in path of purchase. It included 
access, attract, engage, and motivate (company, 2014). Access is the availability of product 
and easiness to find. This included the distribution, share of space and location. Attract is 
how to get the product in shopper’s radar screen. This can achieved though merchandising, 
display, and visibility where it is on shelf. Engagement is how the product or brand is in 
shipper’s mind. This included how visibility at point of sales purchases, packaging, display 
and trial opportunity. Motivation is how to overcome the shopper’s purchasing barriers. This 
included the consumer promotion, product trial, and retail staff.  

3.2 Consumer Decision making process According to Pascale Quester, consumer 
decision making process have been formed by situation, problem recognition, information 
search, evaluation and selection, store choice and purchase, post purchase process.  
(Pascale Quester, 2007) The consumer decision process begins with the recognition that a 
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problem exists. Once the problem has been recognized, an information search is undertaken 
to isolate an effective solution. After the information has been gathered, consumer can 
determine and compare the relevant and feasible of alternative. Therefore, the decision can 
be made. In addition of what to buy, consumer will formed another decision of where to 
buy. The selection of the retail and outlet will be made in this stage. Then, the post 
purchase process will existed after used which will create the evaluation disposal and 
repurchase behavior. 

3.3 Marketing Mix 
Marketing mix is one of a business tool used in marketing and by marketers. This 

included product, price, place, promotion. The marketing mix consists of everything that firm 
can do to influence the demand of its product. It is a group of variable called “four Ps” 
product, price, place, promotion. (Kotler, 2012) 

4) Other related finding 
Martin Lo¨fgren, his research found that consumers evaluate quality when they 

purchase an offering and when they consume it. Both first moment of truth and second 
moment of truth can identify the perception of quality of product. The first moment of truth 
is to obtain the customer attentions and communicating the benefits while the second 
moment of truth is created after the consumer has used the product. Moreover, Underwood 
and Klein (2002)(Underwood, 2002) have found that the decisions made at the point of 
purchase because of packaging, other communication tools because of its easy availability. 
In addition, Booth et.al.(2008) (Purshouse, Brennan, & Booth , 2008) has state that there price 
and promotion have low impact to consumption of alchol product in UK. Bans of promotion 
have the small impact of total sales. However, it causes switching to other substitute 
product.  

All related finding has been mentioned about the decision that has been made at 
the moment shopper see the product. This included all marketing mix of product price 
place promotion which can influence shopper to make the decision to buy or not buy 
 
Conceptual Framework 

 Based on the research and literature review of consumer behavior, path to purchase, 
marketing mix and other related findings, the paper has developed a model to examine the 
shopper. Theoretical framework has been adopted by bring different elements of marketing 
mix 4Ps (Product, Price, Place, Promotion) into the scope of study.  
 Therefore, the framework of this research covers the 4Ps of the marketing mix as the 
scope of investigating how importance of each factor affect purchasing decision of Thai 
shoppers in order get the right recommendation of how to conduct marketing activity as the 
outcome of this research.  
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Research instrument 

 The researcher conducts descriptive analysis and quantitative analysis though survey 
via online to get the result of how importance of each 4Ps factors (products, price, place, 
promotion)  
 
Target sample, sampling procedure 

 The sample in this survey consists of Thai people who aged between 15-59 years old 
including both have ever bought and never bought condom. The estimate population of age 
range between 15-59 years old is 43 million people. 
 
Table 3-1: Population of Thai people by age range 
 

Age (Years) Total Male Female 
1-14 11,108,008 5,709,954 5,398,054 
15-59 43,112,004 21,273,590 21,838,414 

60 and over 8,734,101 3,871,957 4,862,144 
(Source: Department of provincial administration, April 2015) 
  

The entire sampling population is too large; therefore a group of sample will be 
selected by a sampling size calculation from Yaname formula (Yamane, 1967) at 95% of 
confidential level, ±5% precision.  
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Data analysis 
 Data analysis of this study was included descriptive Statistic. Descriptive analysis is 

the elementary transformation of raw data in a way that describes the basic characteristic 
(Silva, 2006). Researcher use descriptive analysis to analyze that data about shopper profile 
including sexual status, age, education, income range, marital Status, Occupation. Descriptive 
statistic included frequency, percentage, average, and standard deviation. Cross tabulation 
descriptive analysis will help determined how each shopper profile has different sexual 
relationship behavior and different determination of purchasing decision.    
 
Result Summary 
 According to the objective of this research, findings are as followed;  
Objective 1: To fully understand shopper behavior towards sexual relationship activity and 
barrier of using condom. Result that related to the objective are as followed; 
 
Table 8.1 : Sexual Activity behavior 
 
Behavior of sexual relationship    N = 390 
    Frequency Percentage 
Frequency of having sex 
  1 time per week 155 39.7 

2 times per week 76 19.5 
3 times per week 49 12.6 
4 times per week 25 6.4 
5 times per week 26 6.7 
Other 59 15.1 

Behavior of having sex during past 1 year 
  Only one partner 298 76.4 

With one lover and other one night stand 64 16.4 
Several one night stand 28 7.2 
Total 390 100.0 

        
Did you use condom during have sexual relationship 
  Every time 177 45.4 

Sometime 184 47.2 
Never 29 7.4 

 
 
 



การประชุมวิชาการระดับชาติปัญญาภิวัฒน ์ครั้งที่ 6 

29 กรกฎาคม 2559 สถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน ์

A 698 

Table 8.2: Reason why respondent use condom 
 
Reason Frequency Percentage Rank 
Prevent pregnancy 321 82.3 1 
Prevent Sexual disease  232 59.5 2 
Improve sexual feeling 36 9.2 3 
Slow down orgasm 31 7.9 4 
Other 2 0.5 5 
 
Table 8.3: Reason why respondent do not use condom 
 
Reason Frequency Percentage Rank 
Decrease feeling and emotion 136 34.9 1 
Prevent with other solution 129 33.1 2 
Expensive 48 12.3 3 
Other 31 7.9 4 
Allergy 30 7.7 5 
Unnecessary 16 4.1 6 
 
Table 8.4: Purchasing behavior of consumer 
 
Purchasing behavior of consumer   N = 390 
    Frequency Percentage 
Are you the one who chose condom? 
  Yes 289 74.1 

No 101 25.9 
How did you pre purchase condom? 
  Prepare purchasing. Evaluate and seek for 

information before purchasing 
58 14.9 

Prepare only sometime 93 23.8 
Never prepared to buy. 239 61.3 

Which condom brand do you buy?  
  Durex 291 74.6 

Onetouch 29 7.4 
Okamoto 42 10.8 
Playboy 11 2.8 
Government Free condom 6 1.5 
Other 11 2.8 
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Purchasing behavior of consumer   N = 390 
    Frequency Percentage 
Price that you usually buy condom 
  Less than 39 Bath 11 2.8 

40-59 Baht 139 35.6 
60-79 Baht 127 32.6 
80-99 Baht 66 16.9 
More than 100 Baht 47 12.1 

The pack size of condom that respondents recommend? 
  1 Pc 6 1.5 

2 pcs 48 12.3 
3 pcs 235 60.3 
More than 3 pcs 92 23.6 
Other 9 2.3 

 
From the data run by spss above, the conclusion are as followed;  
1) Most consumers have sex 1 time per week. 
2) Most consumers have sex with only one partner. Gender that has sexual 

relationship with both partner and also other one night stand is male.  
3) Consumer who does not stay with partner is likely to have sexual relationship 

with other beside their partner.   
4) Most consumer use condom sometimes not every time. 
5) Top reason why consumer use condom is to prevent pregnancy followed by the 

reason of preventing disease.  
6) Top barrier of why not using condom is because of decreasing feeling and 

emotion. 
7) Only 74 % of consumers are shopper of this category. Most of female is not the 

one who makes purchasing decision of this category.  
 
Objective 2: To fully understand the decision tree of purchasing condom of shopper in 
Thailand to conduct right marketing activity to capture the opportunity in the market. The 
findings can be concluded by following data;  
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Table 8.5:  Behavior how to select when purchasing condom 
 
Behavior how to select when purchasing condom     
   Attribute Frequency Percent 
 Used to 162 41.5 
  New feature 25 6.4 

Most expensive 8 2.1 
  No reason 18 4.6 
  All aspect 177 45.4 

Total 390 100.0 
 
Table 8.6 Importance of each marketing mix factors 
 
Importance of each marketing mix factors toward purchasing decision 
  Mean Std. 

Deviation 
Interpretation 

Product 3.23 1.15 Medium 
Brand name                                          3.05 1.591 Medium 
Color of packaging 3.08 1.323 Medium 
New feature of product 3.25 1.323 Medium 
Reliability of brand name 3.23 1.524 Medium 
Characteristic / Feature 3.32 1.434 Medium 
Size of Product 3.36 1.375 Medium 
Quality of product 3.29 1.647 Medium 
large number of assortment 3.28 1.244 Medium 
Price 3.03 1.21 Medium 
Pick up price 2.93 1.466 Medium 
Price that suitable with quality of product 3.15 1.518 Medium 
Price suitable to self-income 2.97 1.270 Medium 
Price suitable for place to sell 3.06 1.278 Medium 
Placement 3.07 1.35 Medium 
Convenient place to buy 3.20 1.733 Medium 
Placement in the store 3.00 1.449 Medium 
Outstanding placement with POS.  2.99 1.440 Medium 
Advertisement  3.11 1.398 Medium 
Promotion 2.96 1.26 Medium 
Promotion on the store ex. Stamp / point 
collection 

2.87 1.365 Medium 



การประชุมวิชาการระดับชาติปัญญาภิวัฒน ์ครั้งที่ 6 

29 กรกฎาคม 2559 สถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน ์

A 701 

Importance of each marketing mix factors toward purchasing decision 
  Mean Std. 

Deviation 
Interpretation 

Price discount promotion 3.00 1.375 Medium 
Premium Promotion 3.01 1.418 Medium 
Trip reward 2.98 1.436 Medium 
Total 3.11 1.03 Medium 
 

1) Most of shopper never prepares to buy condom and mostly buy the one they 
used to buy.  

2) Brand of condom that customer chose is Durex. 
3) Most of shopper usually the condom that have price range of 40-79 Baht.  
4) The pack size that respondent recommend is pack3.    
5) Thai shoppers chose to buy condom at convenient store. 
6) Thais shopper chose condom by all aspect and the one they used to.  
7) All attribute of marketing mix have medium importance to purchasing decision of 

condom. 
8) Attribute of product is the most importance factor to influence purchasing 

decision. The highest importance is the size of the product followed by quality of product 
9) Promotion is the lowest importance factors that affect purchasing decision of 

condom. 
 
Discussion 

 The result of this research has identified the factors that affect Thai consumer 
purchasing decision. The discussion will be divided into 2 parts which are 1) Purchasing 
Behavior of consumer 2) The importance of each marketing mix factor that affect purchasing 
decision.  
 9.1  Purchasing Behavior of consumer 

Not all consumer is the shopper of this category especially woman. The main 
reason for consumer to use this product is to prevent pregnancy.  Consumer chose not to 
use condom because of they feel less emotional during sexual activity. Shopper chose 
product from the convenience store as the top choice. According to  Pascale Quester, 
consumer decision making process have been formed by situation, problem recognition, 
information search, evaluation and selection, store choice and purchase, post purchase 
process.  (Pascale Quester, 2007) This research has identified that shopper of this category 
rarely have plan purchase the product, they chose the product they used to use and fit with 
all their attributes. Therefore, the decision making process of shopper in this category is as 
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state in the theory. It has been formed by situation, problem recognition, less information 
search, store choice as the most convenient, purchase and repurchase.   

9.2  Marketing Mix 
According to Philip Kotler (Kotler, 2012)the marketing mix consists of everything 

that firm can do to influence the demand of its product. It is a group of variable called “four 
Ps” product, price, place, promotion. All marketing mix attribute has been ranked as 
medium importance affect to purchasing decision. However, if we need to rank the 
importance by attribute the rating will be from product, placement, price, and promotion 
respectively.  

9.2.1 Product  
Product is the highest rank of importance factors among all marketing mix.  
Size of product and quality are the highest importance attributes that 

shopper concerned. Packaging of product needs to be clear to identify its feature and size of 
product. This is because, shopper spend less time in front of shelf and have no information 
search before coming to store. They prepare to buy the product that the used to instead of 
switching the decision on shelf.  This result align with Underwood and Klein 
(2002)(Underwood, 2002)who have found that the decisions made at the point of purchase 
because of packaging. 

9.2.2 Price 
There is no different price sensitivity among different income and 

occupation and age range. As most respondent choose condom that they used to buy and 
concern on other aspect more than price concern. Price tier that most of respondents 
choose to buy is between 40-59 baht and 60-79 baht which most of assortment in the 
market is at this price range. This has aligned with the Independent review of the effects of 
alcohol pricing and promotion by Booth et.al.(2008) (Purshouse, Brennan, & Booth , 2008) 
who has state that there price and promotion have low impact to consumption of alcohol 
product. This might be due to the product is necessary to use.  Slightly change in price of 
different product and brand name have medium impact to purchasing decision.    

9.2.3 Placement and distribution.  
There is the suggestion from respondent that another key barrier of not 

using condom is because it is very urgent to have sexual relationship with difficult access to 
the store where condom is available. Convenient store where open 24hrs is the main 
distribution of condom. Moreover, on shelf placement is critical. Placement of product need 
to be found easily at high traffic and at eye level as most of shopper do not have pre 
purchase and information search before come in to the store. Point of sales material need 
to be attractive and can clearly communicate to shopper. 
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 9.2.4 Promotion. 
Promotion has the lowest rank of importance to purchasing decision. 

This is align with the Independent review of the effects of alcohol pricing and promotion by 
Booth et.al.(2008) (Purshouse, Brennan, & Booth , 2008) that has been reviewed in chapter 2 
that promotion have low impact to number of consumption. However, it causes switching to 
other substitute product. According to the result of this research, Premium promotion is 
most attractive promotion among the other promotion type.  
 
Suggestions 

 According to findings, this study has given suggestions into 2 types of 
recommendation and suggestion which are Recommendation for manufacturer and 
recommendation for future research. 
 10.1  Recommendation for manufacturer 

There are several results which can be interpreted as the opportunity and 
trend to the manufacturer which want to capture the opportunity.  

1) Top reason why consumer use condom because of to prevent the 
pregnancy. Manufacturer can accelerate growth to current user and new entry to heavy up 
this communication. Moreover, manufacturer can cooperate with educational institute and 
other government organization to boost up Thai people to aware of using condom to 
prevent unprepared pregnancy.  

2) According to top reason why consumer do not use condom, main reason is 
because they feel less emotional than not wearing. The condom that it make consumer feel 
as they did not wear is the key attribute of the product that non-user search for.  

3) Key success to penetrate market to recruit new user into category for this 
marketing can be focus on how to communicate that wearing condom will help motivate 
feeling and intimacy during having sexual relationship.   

4) Having the automatic condom machine to avoid embarrassment during 
purchasing is another recommendation from shopper. Last, as shopper do not have 
information search before purchasing, packaging is the key information to identify key feature 
of product. Recommendation for future research; 

10.2  Future research.  
There are several recommendations for future research.  
1) As this research conducted with the method of quantitative survey, insight 

from the result will not be as deep as other method. Conduct focus group is the 
recommended to understand deeper consumer preference. To understand how consumer 
understand the category and segment of the product, how consumer understand the 
differences between each SKU. 
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2) The research can be specific to one group of consumer such as student, 
office worker, and married people to identify clear action to that target group.   

3) The future research can use experimental method. As the answer of the 
question to the face to face interview or focus group might create embarrassment which can 
lead to bias of the answer.  
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บทคัดย่อ 

วิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมและความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อธุรกิจสปาสมุนไพร
ไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ประชากร คือ ผู้ที่เคยใช้บริการสปาสมุนไพรไทยในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุ
ต้ังแต่ 25-60 ปี กลุ่มตัวอย่าง มีจํานวน 385 คน เครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัยเป็นแบบสอบถามการเก็บข้อมูล
ผู้วิจัยทําการแจกแบบสอบถามด้วยตัวเอง โดยทําการสุ่มแบบเจาะจง 4 เขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร ได้แก่ เขต
บางรัก เขตวัฒนา เขตสาทร และเขตลาดยาว  จํานวนทั้งสิ้น 385 ชุด สถิติที่ใช้ในการวิจัยในครั้งน้ี ค่าร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สรุปผลงานวิจัย พบว่า ด้านพฤติกรรมของผู้บริโภค ได้แก่ ให้ความสนใจ 
ใช้บริการ 3-4 ครั้ง มาใช้บริการ 2-3 ช่ัวโมง เน้นความสะดวกในการเดินทาง เน้นสปาเพ่ือสุขภาพและรักษา
โรคนิยมใช้บริการวันเสาร์-อาทิตย์ ด้านความพึงพอใจของผู้บริโภค พบว่า ด้านกระบวนการให้บริการและด้าน
พนักงานผู้ให้บริการอยู่ในระดับมากที่สุด  

คําสําคัญ: พฤติกรรมผู้บริโภค ความพึงพอใจผู้บริโภค ธุรกิจสปาสมุนไพรไทย 
 
ABSTRACT  

This research aims to study the behavior and preferences of consumers towards 
herbal spas in Bangkok Thailand's population is at the spa in Bangkok, Thailand, herbs, aged 
25-60 years, a number of samples. 385 people used in the study was a questionnaire to 
collect data, researchers conducted questionnaires on their own. By sampling four areas, 
including Bangkok, Watthana, Sathorn and Ladyao total of 385 sets of statistics used in this 
research were percentage, mean, standard deviation. The research found that consumers are 
interested in using the service 3-4 times 2-3 hours on the ease of travel. Emphasize health 
spa and therapeutic use services Saturday - Sunday. The satisfaction of consumers find the 
process service provider and its employees are at the highest level. 
 Keywords: Consumer behavior, Consumer satisfaction, Thai herbal spas. 
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บทนํา 
 จากสภาพสังคมท่ีมีการแข่งขันกันสูงได้สร้างความเครียดในการทํางานหรือการดําเนินธุรกิจและการ
ดําเนินชีวิตประจําวันที่เต็มไปด้วยอาคารตึกแถวอย่างแออัด รวมถึงสภาพจราจรที่ติดขัด ส่งผลต่อปัญหาด้าน
สุขภาพของผู้บริโภคทําให้พฤติกรรมการดูแลสุขภาพของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไปโดยเฉพาะความต้องการการ
ผ่อนคลายในรูปแบบต่างๆ เพ่ือลดความเครียดและปรับสมดุลให้ร่างกายของตน จนทําให้ผู้บริโภคเริ่มสนใจ
ดูแลและรักษาสุขภาพอย่างจริงจังเพ่ิมขึ้น ผู้บริโภคเหล่าน้ีสามารถเลือกที่จะดูแลสุขภาพและมีวิธีการผ่อน
คลายได้หลายรูปแบบเช่นการเข้าศูนย์กีฬาว่ิงและเต้นแอโรบิคตามสวนสาธารณะ การฝึกโยคะ การไปดูหนัง
หรือเดินซื้อของตามห้างสรรพสินค้าแต่วิธีการผ่อนคลายที่กําลังมาแรงและเป็นที่นิยมอย่างแพร่หลายคือการ
เข้ามาใช้บริการสปาซึ่งนอกจากจะทําให้ผู้บริโภคคลายความเครียดแล้วการบริการบางประเภทในสปายังเป็น
การเสริมสุขภาพให้แข็งแรงอีกด้วย  
  บริการสปาได้รับความนิยมเพ่ิมมากขึ้นเรื่อยๆ ส่งผลให้ปัจจุบันมีธุรกิจสปากว่า 1,200 แห่งในประเทศ
ไทย จากข้อมูลของสํานักส่งเสริมธุรกิจบริการสุขภาพกรมสนับสนุนบริการสุขภาพ กระทรวงสาธารณสุข ในปี 
2554 พบว่าสถานประกอบการสปาที่ได้รับมาตรฐานจากกระทรวงสาธารณสุข มีจํานวนทั้งสิ้น 1,436 แห่ง 
จําแนกตามลักษณะการให้บริการ พบว่ากิจการส่วนใหญ่เป็นกิจการนวดเพ่ือสุขภาพ รองลงมาคือสปาเพ่ือ
สุขภาพ 
 

 
 
ที่มา: กรมพัฒนาธุรกิจการค้า กระทรวงพาณิชย์.  (2556).  87 ปี กรมพัฒนาธุรกิจการค้า.  สืบค้น 
        จาก http://www.dbd.go.th/dbdweb_en/download/article/annualreport_ThEng52. 
        pdf. 
 
  จํานวนผู้ใช้บริการสปาในประเทศไทย ปี 2551 มีจํานวนกว่า 4.0 ล้านคน และต้ังแต่ปี 2553 เป็นต้น
ไป มีแนวโน้มการใช้บริการสปาสูงขึ้น ทําให้มีการคาดการณ์ว่าตลาดสปามีอัตราการเติบโตอย่างต่อเน่ืองและมี
แนวโน้มขยายตัวเพ่ิมขึ้นเร่ือยๆ จากการที่ผู้บริโภคเริ่มสนใจดูแลและรักษาสุขภาพอย่างจริงจัง ทําให้กระแส
นิยมผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพเพ่ิมมากข้ึน สมุนไพรไทยจึงเป็นอีกทางเลือกหน่ึงของผู้บริโภคทั้งในรูปแบบของยา
รักษาโรค อาหารเสริมและเครื่องสําอาง ปัจจุบันสมุนไพรไทยเป็นที่ต้องการของทั้งคนไทยและต่างชาติเป็น
จํานวนมาก จึงทําให้ผู้บริโภคเหล่าน้ีใส่ใจและสนใจศาสตร์การแพทย์ทางเลือกมากขึ้น การอบสมุนไพรเป็น
อย่างหน่ึงที่อยู่ในความนิยม ปัจจุบันซาวน่า สปา โรงแรม โรงพยาบาล แม้กระทั่งสถานบริการการออกกําลัง
กายหลายแห่งก็เปิดบริการอบสมุนไพรเพ่ือตอบโจทย์ความนิยมในส่วนน้ี เน่ืองด้วยความมีคุณค่าทางด้านการ
รักษาโรคต่าง ๆ ของพืชสมุนไพรอันหาที่ประมาณไม่ได้ทั้งที่เป็นแผนโบราณ และแผนปัจจุบัน อีกทั้งสมุนไพร
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ไทยยังไม่มีสารตกค้างอันก่อให้เกิดผลข้างเคียงตามมาภายหลัง คุณประโยชน์ของสมุนไพรมีมากมายหลาย
ประการเป็นสิ่งที่สําคัญอย่างหน่ึงในการดํารงชีวิตหรือปัจจัย 4 คือยารักษาโรค จากความนิยมการอบสมุนไพร
ดังกล่าว ทําให้ผู้บริโภคพยายามหาสถานที่ในการอบสมุนไพรเพ่ือใช้ในการรักษาโรค และสถานที่ที่เปิดทําการ
อบสมุนไพรรักษาโรคส่วนใหญ่ในปัจจุบันจะต้ังอยู่ที่วัดซึ่งไม่ใช่เขตเมือง ทําให้ผู้บริโภคท่ีอยู่ในเขตเมืองหลวงไม่
สะดวกท่ีจะไปใช้บริการ และปัจจุบันธุรกิจสปาส่วนใหญ่ในประเทศไทยจะมีการอบสมุนไพรไทยเพ่ือรักษาโรค
อยู่น้อยมาก นับได้ว่าเป็นช่องว่างทางการตลาดสําหรับธุรกิจประเภทน้ีซึ่งถือว่าเป็นโอกาสในการทําธุรกิจ
ประเภทนี้ จากเหตุผลดังกล่าวจึงทําให้ผู้วิจัยสนใจศึกษาเร่ืองพฤติกรรมและความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อ
ธุรกิจ สปาสมุนไพรไทยในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมและความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคต่อธุรกิจสปาสมุนไพรไทยในเขตกรุงเทพมหานคร เพราะจะทําให้ทราบถึงพฤติกรรมและความพึง
พอใจของผู้บริโภคในการใช้บริการสปาสมุนไพรไทยและสามารถนําผลการวิจัยมากําหนดกลยุทธ์ในการจัดต้ัง
ธุรกิจ ดังน้ันถ้ามีบริการสปาที่เปิดแบบสแตนอโลนเพ่ิมมากขึ้นก็จะเป็นทางเลือกที่ดีสําหรับผู้บริโภคที่ใส่ใจ
สุขภาพและต้องการใช้บริการ ด้วยเหตุผลนี้ผู้วิจัยจึงเห็นโอกาสการเติบโตของธุรกิจจึงได้จัดทําวิจัยเรื่องน้ี 
 
ทบทวนวรรณกรรม 
 ข้อมูลเก่ียวกับการแพทย์แผนไทย การนวดไทย และสปา  กระทรวงสาธารณสุข (2547 : 111 - 112) 
ให้ความหมายการนวดไทย ไว้ว่า การตรวจประเมิน การวินิจฉัย การบําบัด การป้องกันโรค การส่งเสริม
สุขภาพและการฟ้ืนฟูสุขภาพ ด้วยวิธีการกด การคลึง การบีบ การจับ การดัด การดึง การประคบ การอบ หรือ
วิธีการอ่ืนตามศิลปะการนวดไทย หรือการใช้ยาตามกฎหมายว่าด้วยยา ทั้งน้ีด้วยกรรมวิธีการแพทย์แผนไทย 
การนวดไทยมี 2 ประเภท คือ สถาบันการแพทย์แผนไทย กรมพัฒนาการแพทย์แผนไทยและการแพทย์
ทางเลือก (นภารัตน์ ศรีละพันธ์, 2554) ธุรกิจสปา หมายถึง ธุรกิจที่เปิดสถานบริการเพ่ือสุขภาพ หรือสถาน 
พยาบาลที่ให้บริการลูกค้าทั่วไปด้วยศาสตร์การนวดเพ่ือสุขภาพ การปฏิบัติต่อร่างกายเพ่ือสุขภาพ และการใช้
นํ้าเพ่ือสุขภาพเป็นบริการหลัก เพ่ือปรับความสมดุลของร่างกายและจิตใจ  รูปแบบของธุรกิจประเภทสปาไว้ 3 
แบบดังน้ี 1. กิจการสปาเพ่ือสุขภาพ 2. กิจการนวดเพ่ือสุขภาพ 3. กิจการนวดเพ่ือเสริมสวย 
 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการบริการ  อมรา ผูกบุญเชิด (2549 : 13) ได้ให้ความหมายของงาน
บริการไว้ว่า คือ ความสัมพันธ์ระหว่างมนุษย์ซึ่งมีเง่ือนไขแห่งการให้ทั้งทางรูปธรรมและนามธรรมในเชิงความ
สะดวกรวดเร็วถูกต้องและด้านอัธยาศัยเป็นพ้ืนฐาน (บริษัท สยามทีวี, 2539 : 37)  การบริการ คือ การ
ตอบสนองให้ตรงกับความต้องการของธรรมชาติมนุษย์ วีระพงษ์ เฉลิมจิระรัตน์ (2542 : 24) ได้กล่าวว่า 
บริการ คือ พฤติกรรม กิจกรรมหรือการกระทําที่บุคคลหน่ึงท้าให้หรือส่งมอบต่ออีกบุคคลหน่ึง โดยมีเป้าหมาย
และมีความต้ังใจในการส่งมอบบริการอันน้ัน กรมวิชาการ กระทรวงศึกษาธิการ (2543 : 48) ได้กล่าวถึง
คุณลักษณะของบุคลากรผู้ให้บริการ ชนินทร์ พิทยาวิวิธ (2543 : 47) ได้กล่าวว่า เจ้าหน้าที่ของธนาคารต้องมี
หน้าที่และคุณลักษณะประกอบด้วย ศิลปะในการให้บริการแก่ผู้มาใช้บริการ 
 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค  (อดุลย์ จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล, 2550) ได้
กล่าวพฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมการแสดงออกของบุคคลแต่ละบุคคลในการค้นหา การเลือกซื้อ 
การใช้ การประเมินผล หรือจัดการกับสินค้าและบริการ ซึ่งผู้บริโภคคาดว่าจะสามารถตอบสนองความต้องการ
ของตนเองได้ Kotler (1997 : 172-173)  ได้กล่าวพฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง สิ่งกระตุ้นเป็นเหตุจูงใจให้เกิด
การซื้อสินค้า อาจเป็นเหตุจูงใจด้านเหตุผลหรือด้านจิตวิทยาก็ได้ สิ่งกระตุ้นประกอบด้วย 2 ส่วน คือ สิ่งกระตุ้น
ทางการตลาด เป็นสิ่งกระตุ้นที่เกิดจากการจัดส่วนประสมการตลาดโดยนักการตลาด ประกอบด้วยสิ่งกระตุ้น
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคาด้านการจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด และสิ่งกระตุ้นอ่ืน ๆ โดยเป็นสิ่ง
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กระตุ้นที่อยู่ภายนอกที่บริษัทควบคุมไม่ได้ได้แก่ สิ่งกระตุ้นด้านเศรษฐกิจ ด้านเทคโนโลยี กฎหมาย ด้าน
การเมืองและด้านวัฒนธรรม ปณิศา มีจินดา (2553 : 45) ได้กล่าว พฤติกรรมผู้บริโภคโดยอาศัยทฤษฎีพ้ืนฐาน
เก่ียวกับพฤติกรรมของมนุษย์ที่ว่าพฤติกรรมเกิดขึ้นได้จะต้องมีสาเหตุหรือสิ่งเร้า (Stimuli) หรือสิ่งกระตุ้น 
(Stimulus) ทําให้เกิดพฤติกรรมดังกล่าว เป็นตัวป้อนเข้า (Input) ผ่านเข้า สู่กระบวนการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคภายใต้อิทธิพลของวัฒนธรรม สังคม จิตวิทยา และปัจจัยส่วนบุคคล จากนั้นจึงแสดงพฤติกรรม
ตอบสนอง (Response) ต่อสิ่งเร้าหรือสิ่งกระตุ้นในรูปของการตัดสินใจซื้อหรือไม่ซื้อ  
 

สิ่งกระตุ้นภายนอก 
สิ่งกระตุ้นทางการตลาด สิ่งกระตุ้นอ่ืนๆ 
  - ผลิตภัณฑ์  - เศรษฐศาสตร์ 
  - ราคา  - เทคโนโลยี 
  - การจัดจําหน่าย  - การเมือง 
  -การส่งเสริมการตลาด   

 
 
 
 
 
 
 
 
รูปที่ 1: ตัวแบบพฤติกรรมผู้บริโภค 
ที่มา: ปณิศา มีจินดา.  (2553).  พฤติกรรมผู้บริโภค.  กรุงเทพฯ: ธรรมสาร. 
 

  
 แนวคิดและทฤษฎีความพึงพอใจ  French (1964) กล่าวว่า บุคคลจะเกิดความพึงพอใจในการทํางาน
ได้ถ้าสภาพของงานดี ซึ่งหมายถึง การมีตําแหน่งที่ดี มีรายได้เพียงพอกับการดํารงชีวิต มีความมั่นคงในหน้าที่
การงาน ซึ่งก่อนให้เกิดสภาพทางสังคมสูง และทําให้บุคคลสามารถปรับบุคลิกของตนให้เข้ากับสภาพสังคม 
Devis (1964 อ้างใน กรชกร ชวติ, 2544) ให้ความหมายเก่ียวกับความพึงพอใจ ไว้ว่า ความสัมพันธ์ระหว่าง
ความคาดหวังกับผลประโยชน์ที่ได้รับ ปรียาพร วงศ์อนุตรโรจน์ (2535) ได้กล่าวถึงความพึงพอใจในการทํางาน
ไว้ว่าเป็นความรู้สึกรวมของบุคคลที่มีต่อการทํางานในทางบวกเป็นความสุขของบุคคลที่เกิดจากการปฏิบัติงาน
และได้รับ การตอบแทน มณี โพธิเสน (2543) ให้ความหมายของคําว่าความพึงพอใจว่า เป็นความรู้สึกยินดี 
เจตคติที่ดีของบุคคล เมื่อได้รับการตอบสนองความต้องการของตนทําให้เกิดความรู้สึกดีในสิ่งน้ันๆ สํานักงาน
คณะกรรมการการศึกษาเอกชน (2543) สรุปความหมายของความพึงพอใจไว้ว่า ความรู้สึกที่ดี หรือความ
ประทับใจที่มีต่อการกระทําของบุคคลหรือการทํางานน้ันๆ 
 งานวิจัยที่เก่ียวข้อง  ชัยรัตน์ จันทร์หอม (2547) ได้ศึกษาเรื่องทัศนคติพฤติกรรมและปัจจัยในการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการ สปาในเขตกรุงเทพฯ พบว่า ทัศนคติของกลุ่มตัวอย่างตัดสินใจเลือกสปาช่วยผ่อนคลาย

ลักษณะของผู้ซ้ือ 
-  ปัจจัยด้านวัฒนธรรม 
-  ปัจจัยด้านสังคม 
-  ปัจจัยส่วนบุคคล 
-  ปัจจัยด้านจิตวิทยา 

 

ความรู้สึก 
นึกคิด 

ของผู้ซ้ือ 

การตอบสนองของผู้ซ้ือ 
-  การเลือกผลิตภัณฑ์ 
-  การเลือกราคา 
-  การเลือกผู้ขาย 
-  เวลาในการซ้ือ 
-  ปริมาณการซ้ือ 

ขั้นตอนการตัดสินใจซ้ือของผู้ซ้ือ 
- การรับรู้ปัญหา 
-  การค้นหาข้อมูล 
-  การประเมินผลทางเลือก 
-  การตัดสินใจซ้ือ 
-  พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 
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เครียด และสปาที่มีสถานที่บริการที่เป็นแหล่งพักผ่อนตามธรรมชาติ และนิยมที่จะเลือกสปาที่มีผลิตภัณฑ์เป็น
สมุนไพรไทย  
 ศุภรี ฉัตรกันยารัตน์ (2547) ได้ศึกษาเรื่องความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อส่วนประสมทางการตลาด
ของธุรกิจสปาในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ พบว่าสําหรับด้านความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อส่วนประสมทาง
การตลาดของธุรกิจสปาโดยเฉลี่ยอยู่ในระดับมากตามลําดับดังน้ี อันดับแรกคือ ปัจจัยด้านกระบวนการ 
รองลงมาเป็นปัจจัยด้านภาพลักษณ์และการนําเสนอ ด้านสถานที่ ด้านบุคคล ด้านราคา ด้านการส่งเสริม
การตลาด และด้านผลิตภัณฑ์และบริการ  
 กุสุมา ศรียากุล (2543) ศึกษาเรื่องรูปแบบที่พึงประสงค์ในการให้บริการนวดอบประคบสมุนไพรเพ่ือ
สุขภาพ : กรณีศึกษาศูนย์ศึกษาการพัฒนาเขาหินซ้อนอันเน่ืองจากพระราชดําริ จังหวัดฉะเชิงเทรา มี
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษารูปแบบที่พึงประสงค์ในการให้บริการนวดอบประคบสมุนไพรเพ่ือสุขภาพ พบว่าการ
ให้บริการต้องมีมาตรฐาน เป็นต้นแบบในการส่งเสริมสุขภาพตามทฤษฎีการแพทย์แผนไทย มีการนวดแบบไทย 
การอบ การประคบสมุนไพร มีบุคคลากรที่มีความรู้ความชํานาญในการให้บริการ มีการประชาสัมพันธ์และเน้น
ในด้านสถานที่ คุณภาพของการให้บริการ และความปลอดภัย ซึ่งเป็นหัวใจสําคัญ  
 นุชรีย์ ไข่กระโทก (2546) ศึกษาปัจจัยและทัศนคติที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการนวดสปา ผล
การศึกษา พบว่า พฤติกรรมการใช้นวดแผนไทยแบบสปาที่ Health Land พบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่ใช้ บริการ
การนวดนํ้ามันมากที่สุด ความถี่ในการมาใช้บริการ 2ครั้ง/เดือน และสะดวกมาใช้บริการใน วันเสาร์-วันอาทิตย์ 
หลังเวลา 16.00 น.และทราบข้อมูลจากป้ายของสถานบริการมากกว่าสื่ออ่ืนๆ มักมาใช้บริการด้วยตนเองและ
มาใช้บริการพร้อมเพ่ือน ส่วนใหญ่มานวดสปาเพ่ือคลายความเครียด และเพ่ือความสวยงามปัจจัยด้านส่วน
ประสมการตลาดทั้ง7 ด้าน พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อปัจจัยด้าน ส่วนประสมการตลาดทั้ง7 ด้าน
โดยรวม อยู่ในระดับเห็นด้วยเมื่อวิเคราะห์เป็นรายข้อ พบว่าผู้บริโภคมีความคิดเห็น ด้านผลิตภัณฑ์ด้านราคา
ด้านสถานที่ด้านบุคลากรและ ด้าน กายภาพ ด้านกระบวนการโดยรวมอยู่ในระดับ เห็นด้วยอย่างย่ิง และด้าน
การส่งเสริมการตลาด ผู้บริโภคมีความคิดเห็นโดยรวม อยู่ในระดับปานกลาง 
 ณัชชา สัณสารา (2547) มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยแห่งความสําเร็จของธุรกิจสปา พบว่าปัจจัย
แห่งความสําเร็จของธุรกิจประกอบด้วยปัจจัย 2 ลักษณะ คือปัจจัยแวดล้อมทั่วไปและปัจจัยแวดล้อมการ
ดําเนินการโดยปัจจัยแวดล้อมทั่วไป ได้แก่ การเมือง กฎหมาย และสถานการณ์ตลาด ส่วนปัจจัยแวดล้อมการ
ดําเนินการได้แก่ ความพึงพอใจของลูกค้าในด้านสถานที่ การสร้างบรรยากาศ ระบบบริการและบุคลากร ราคา 
การส่งเสริมการตลาด และบริการเสริม 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

เพ่ือศึกษาพฤติกรรมและความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อธุรกิจสปาสมุนไพรไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

วิธีดําเนินการวิจัย 
 ประชากร ผู้ที่เคยใช้บริการสปาสมุนไพรไทยในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุต้ังแต่ 25-60 ปี  

กลุ่มตัวอย่าง มีจํานวน 385 คน เน่ืองจากไม่ทราบจํานวนประชากรที่แน่นอนใช้สูตรของ 
W.G.cochran ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง  

เครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัย เป็นแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ได้แก่  
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม มี 5 ข้อ ลักษณะของคําถามเป็นคําถามปลายปิด  
ส่วนที่ 2 พฤติกรรมของผู้บริโภค มี 16 ข้อ ลักษณะของคําถามเป็นคําถามปลายปิด  
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ส่วนที่ 3 ความพึงพอใจของผู้บริโภค มี 14 ข้อ ลักษณะของคําถามเป็นคําถามปลายปิด  
ส่วนที่ 4 ธุรกิจสปาสมุนไพรไทย มี 22 ข้อ ลักษณะของคําถามเป็นคําถามปลายปิด  
ในส่วนที่ 3 และ 4 ลักษณะของการวัดเป็นมาตราส่วนประมาณค่า บอกระดับความคิดเห็น น้อยที่สุด 

น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด  
ส่วนที่ 5 ข้อเสนอแนะ ลักษณะของคําถามเป็นปลายเปิด  
การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือ ผู้วิจัยได้นําแบบสอบถามในส่วนที่ 3 และ 4 ให้ผู้เช่ียวชาญจํานวน 3 

คน พิจารณาตรวจสอบแก้ไขความตรงเชิงเน้ือหา วิเคราะห์ดัชนีความสอดคล้องรายข้อ IOC (Index of Item 
Objective Congruence) เพ่ือหาดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อคําถามกับคุณลักษณะตามวัตถุประสงค์ของ
งานวิจัยที่ต้องการวัด ข้อใดมีค่าความสอดคล้องต้ังแต่ 0.50 ขึ้นไปถือว่าใช้ได้ หลังจากน้ันผู้วิจัยนําเครื่องมือที่
พัฒนาแล้วไปทดลองใช้กับกลุ่มตัวอย่างที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างในงานวิจัย จํานวน 30 คน โดยหาค่าความเที่ยง 
(Reliability) และหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach’ s Alpha Coefficient : α) พบว่า
คําถามมีค่าความเที่ยงที่สามารถนําไปใช้ใน การศึกษาได้เป็นไปตามเกณฑ์ที่กําหนด โดยค่าเที่ยงที่คํานวนได้
ต้องมีค่ามากกว่า 0.70 ซึ่งแบบสอบถามในส่วนที่ 3 ค่าความเที่ยงเท่ากับ 0.96 และแบบสอบถามในส่วนที่ 4 
ค่าความเที่ยงเท่ากับ 0.97   

การเก็บข้อมูล ผู้วิจัยทําการแจกแบบสอบถามด้วยตัวเอง โดยทําการสุ่มแบบเจาะจง 4 เขตพื้นที่
กรุงเทพมหานคร  ได้แก่ เขตบางรัก เขตวัฒนา เขตสาทร และเขตลาดยาว จํานวนทั้งสิ้น 385 ชุด  

สถิติที่ใช้ในการวิจัยในครั้งน้ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
 
ผลการวิจัยและอภิปรายผล  

ผลการวิจัย 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ส่วนใหญ่ผู้ตอบแบบสอบถามเป็2.9 มีอายุ

ระหว่าง 55-59 ปี จํานวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 21.8 รองลงมามีอายุ 50-54 ปี จํานวน 72 คน คิดเป็นร้อย
ละ 18.7 มีวุฒิการศึกษาในระดับปริญญาตรี จํานวน 182 คน คิดเป็นร้อยละ 47.3 รองลงมามีวุฒิการศึกษา
ระดับปริญญาโท จํานวน 132 คน คิดเป็นร้อยละ 34.3 มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 128 คน 
คิดเป็นร้อยละ 33.2 รองลงมาเป็นข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ จํานวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 28.3 มีรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือนมากกว่า 50,000 บาทข้ึนไป จํานวน 140 คน คิดเป็นร้อยละ 36.4 รองลงมามีรายได้ 20,001-30,000 
บาท จํานวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 19.7 

ส่วนที่ 2 พฤติกรรมของผู้บริโภค พบว่า ส่วนใหญ่ผู้ตอบแบบสอบถาม สนใจใช้บริการสปาสมุนไพร
ไทย จํานวน 368 คน คิดเป็นร้อยละ 95.6 มาใช้บริการสปา 3-4 ครั้ง/เดือน จํานวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 
28.1 มาใช้บริการสปาต่อคร้ังเป็นเวลา 2-3 ช่ัวโมง จํานวน 166 คน คิดเป็นร้อยละ 43.1 ปัจจัยสําคัญในการ
เลือกใช้บริการสปาหรือสปาอบสมุนไพรใน พบว่า ความสะดวกในการเดินทาง เช่น ใกล้บ้านหรือใกล้ที่ทํางาน 
จํานวน 125 คน คิดเป็นร้อยละ 32.5 โปรแกรมสุขภาพที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่ใช้บริการอยู่ในปัจจุบัน พบว่า สปา 
จํานวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 36.2 โปรแกรมสุขภาพที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่สนใจใช้บริการ พบว่า โปรแกรม
รักษาโรค จํานวน 161 คน คิดเป็นร้อยละ 41.8 มาใช้บริการสปาในวันเสาร์-อาทิตย์ จํานวน 264 คน คิดเป็น
ร้อยละ 68.6 เสียค่าใช้จ่ายในการใช้บริการสปาแต่ละคร้ังเป็น เงินมากกว่า 2,000 บาทข้ึนไป จํานวน 182 คน 
คิดเป็นร้อยละ 47.3 รูปแบบการตกแต่งสปาอบสมุนไพรเพ่ือรักษาโรคที่เหมาะสมควรเป็นแบบ Natural 
จํานวน 151 คน คิดเป็นร้อยละ 39.2 ผลิตภัณฑ์ที่ใช้ทําสปา พบว่า สมุนไพรสด จํานวน 177 คน คิดเป็นร้อย
ละ 46.0 มาใช้บริการสปาเป็นกลุ่มเล็ก จํานวน 211 คน คิดเป็นร้อยละ 54.8 แหล่งข้อมูลที่ผู้บริโภครับรู้
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เก่ียวกับสปา พบว่า อินเทอร์เน็ต จํานวน 210 คน คิดเป็นร้อยละ 54.5 ใช้บริการสปาประเภท Destination 
Spa จํานวน 107 คน คิดเป็นร้อยละ 27.8 มีจุดประสงค์ในการใช้บริการสปาคือ เพ่ือผ่อนคลาย จํานวน 168 
คน คิดเป็นร้อยละ 43.6 สนใจและมีแนวโน้มใช้บริการสปาอบสมุนไพรไทย 80% จํานวน 135 คน คิดเป็นร้อย
ละ 35.1  

 
ตารางที่ 1: ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ส่วนที่ 3 ความพึงพอใจของผู้บริโภค 
 

ความพึงพอใจของผู้บริโภค X SD ระดับความคดิเห็น ลําดับ
ด้านกระบวนการให้บริการ 
1. ให้บริการตามลําดับก่อน-หลัง 

 
4.28 

 
.64 

 
มากที่สุด 

 
1 

2. การให้บริการสะดวก รวดเร็ว และตรงตามวัตถุประสงค์ 4.28 .61 มากที่สุด 1 

3. มีพนักงานดูแลอย่างทั่วถึง 4.42 .66 มากที่สุด 2 

รวม 4.23 .33 มากที่สุด 1 

ด้านพนักงานผู้ให้บริการ 
4. พนักงานย้ิมแย้มแจ่มใส และมีความเป็นกันเอง 

 
4.35 

 
.66 

 
มากที่สุด 

 
1 

5. พนักงานแต่งกาย สุภาพเรียบร้อย  4.21 .72 มากที่สุด 2 

รวม 4.20 .45 มาก 2 

ด้านสถานที่ 
6. ภายในร้านสะอาด เป็นระเบียบเรียบร้อย 

 
4.49 

 
.61 

 
มากที่สุด 

 
1 

7. ความเหมาะสมของสถานที่ต้ัง 4.30 .79 มากที่สุด 2 

รวม 3.98 .34 มาก 3 

 
จากตารางที่ 1 ผู้ตอบแบบสอบส่วนใหญ่ พบว่า ด้านกระบวนการมีความพึงพอใจระดับมากที่สุด มี

ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.23 ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ .33 รองลงมาด้านพนักงานผู้ให้บริการมีความพึงพอใจ
ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.20 ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ .45 ด้านสถานที่มีความพึงพอใจใน
ระดับมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.98 ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ .34 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 2: ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ส่วนที่ 4 ธุรกิจสปาสมุนไพรไทย  
 

ธุรกิจสปาสมุนไพรไทย X SD ระดับความคดิเห็น ลําดับ
ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
1. ผลิตภัณฑ์ที่ใช้ในศูนย์มีย่ีห้อที่เป็นที่รู้จักแพร่หลาย 4.63 .59 มากที่สุด 1 
2. ความหลากหลายของสมุนไพร 4.69 .46 มากที่สุด 2 
รวม 4.55 .32 มากที่สุด 1 
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ธุรกิจสปาสมุนไพรไทย X SD ระดับความคดิเห็น ลําดับ
ด้านราคา (Price) 
3. การสมัครสมาชิกเพ่ือรับสิทธิพิเศษ 

 
4.54 

 
.59 

 
มากที่สุด 

 
1 

4. ราคาตํ่ากว่าเมื่อเทียบกับสปาทั่วไป 4.39 .72 มากที่สุด 2 
รวม 4.35 .44 มากที่สุด 2 
ด้านสถานที่ (Place) 
5. มีที่จอดรถเพียงพอ 

 
4.49 

 
.62 

 
มากที่สุด 

 
1 

6. สถานที่ต้ังเหมาะสม 4.41 .66 มากที่สุด 2 
รวม 4.25 .43 มากที่สุด 4 
ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
7. มีโปรโมช่ันที่หลากหลาย 

 
4.54 

 
.62 

 
มากที่สุด 

 
1 

8. มีการสะสมแต้มเพ่ือรับสิทธิพิเศษ 4.17 .69 มาก 2 
รวม 4.27 .50 มากที่สุด 3 
ด้านบุคลากร (People) 
9. พนักงานให้บริการมีความสุภาพเรียบร้อย 

 
4.39 

 
.80 

 
มากที่สุด 

 
1 

10. มีพนักงานให้บริการแบบตัวต่อตัว 4.34 .72 มากที่สุด 2 
รวม 4.18 .50 มาก 5 
ด้านกระบวนการ (Process) 
11. บริการอาหาร-เครื่องด่ืม 

 
4.10 

 
.84 

 
มาก 

 
1 

12. บริการอินเทอร์เน็ตหรือ Wifi  4.06 .94 มาก 2 
รวม 4.06 .59 มาก 6 
ด้านสภาพแวดล้อม (Physical Evidence)  
13. ความสะอาดของอุปกรณ์และเคร่ืองมือต่างๆ 

 
4.08 

 
.87 

 
มาก 

 
1 

14. บรรยากาศ และการตกแต่งสถานที่ 3.92 .89 มาก 2 
รวม 3.88 .57 มาก 7 

 
จากตารางที่ 2 ผู้ตอบแบบสอบส่วนใหญ่ พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์มีความคิดเห็นระดับมากที่สุด มี

ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.55 ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ .30 รองลงมา ด้านราคา มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.35 ค่า
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ .44 ด้านการส่งเสริมการตลาด ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.27 ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน
เท่ากับ .50 ด้านสถานที่ ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.25 ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ .43 ด้านบุคลากร ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.06 ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ .59 ด้านกระบวนการ ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.06 ค่าส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐานเท่ากับ .59 ด้านสภาพแวดล้อม ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.88 ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ .57 
ตามลําดับ 
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อภิปรายผล 
พฤติกรรมของผู้บริโภคต่อธุรกิจสปาสมุนไพรไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  

 ผลการศึกษา พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความสนใจใช้บริการสปาอบสมุนไพรเพ่ือรักษาโรค ความถี่
การใช้บริการ 3-4 คร้ัง/เดือน ระยะเวลาที่ใช้บริการ/ครั้ง 2-3 ช่ัวโมง ปัจจัยในการเลือกใช้บริการสปาเน้น
ความสะดวก โปรแกรมสุขภาพที่ใช้บริการคือสปา โปรแกรมสุขภาพที่สนใจเน้นรักษาโรค ส่วนใหญ่ใช้บริการ 
วันเสาร์-อาทิตย์ ค่าใช้จ่ายในการใช้บริการ มากกว่า 2,000 บาทข้ึนไป รูปแบบการตกแต่งสปาเน้นความเป็น
ธรรมชาติ ลําดับที่ของผลิตภัณฑ์ที่ใช้ส่วนใหญ่เป็นสมุนไพรสด การมาใช้บริการมาเป็นกลุ่มเล็ก (2-3 คน) 
แหล่งข้อมูลมาจากอินเทอร์เน็ต ประเภทสปาที่ใช้บริการ Destination Spa วัตถุประสงค์ที่ใช้บริการสปาเพ่ือ
ผ่อนคลาย แนวโน้มการใช้บริการสปาอบสมุนไพรส่วนใหญ่สนใจและมีแนวโน้มที่จะใช้บริการ 80% ทั้งน้ีเพราะ
ปัจจุบันผู้บริโภคสนใจดูแลและรักษาสุขภาพกันมากข้ึน ทําให้กระแสนิยมผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพเพ่ิมมากขึ้น 
สมุนไพรไทยจึงเป็นอีกทางเลือกหน่ึงของผู้บริโภคท้ังในรูปแบบของยารักษาโรค อาหารเสริม เครื่องสําอาง เป็น
ต้น เน่ืองด้วยคุณค่าทางด้านการรักษาโรคของพืชสมุนไพรทั้งแผนโบราณ และแผนปัจจุบัน อีกทั้งสมุนไพรไทย
ยังไม่มีสารตกค้างอันก่อให้เกิดผลข้างเคียงตามมาภายหลังด้วย คุณประโยชน์ของสมุนไพรมีมากมายหลาย
ประการเป็นสิ่งที่สําคัญอย่างหน่ึงในการดํารงชีวิต ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ นุชรีย์ ไข่กระโทก (2546) 
ศึกษาเรื่องปัจจัยและทัศนคติที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการนวดสปารวมถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการนวด สปาของสถานบริการนวด สปาบริเวณสุขุมวิทและถนนศรีนครินทร์ นอกจากน้ีแล้วส่วน
ใหญ่ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกใช้สปาเพ่ือช่วยผ่อนคลายเครียดและสปาที่มีสถานที่บริการที่เป็นแหล่งพักผ่อนตาม
ธรรมชาติ และนิยมที่จะเลือกสปาที่มีผลิตภัณฑ์เป็นสมุนไพรไทยเพราะเทรนสุขภาพกําลังเป็นที่นิยม ซึ่ง
สอดคล้องกับ งานวิจัยของ ชัยรัตน์ จันทร์หอม (2547) ได้ศึกษาเรื่องทัศนคติพฤติกรรมและปัจจัยในการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการสปาในเขตกรุงเทพฯ จะเห็นได้ว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่ทราบข้อมูลข่าวสารจาก
อินเตอร์เน็ตเพราะง่ายและสะดวกกลุ่มที่มาใช้บริการมักจะเป็นกลุ่มที่มีกําลังจ่ายและมาใช้บริการในช่วง
วันหยุดเสาร์อาทิตย์ ซึ่งสอดคล้องกับงานของ ศุภรี ฉัตรกันยารัตน์ (2547) ถ้าเรารู้ความต้องการและพฤติกรรม
ของผู้บริโภคเราสามารถกําหนดกลยุทธ์เพ่ือให้ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้เพราะไม่ว่าจะเป็นเรื่อง
การออกแบบคอร์สต่างๆ สินค้า แพคเกจ สื่อที่ใช้ในการประชาสัมพันธ์ ความถี่ในการเข้ามาใช้บริการของลูกค้า 
เราก็สามารถออกแบบโปรแกรมให้มีความหลากหลายและตอบโจทก์ความต้องการของลูกค้าส่งผลให้ลูกค้าเกิด
ความพึงพอใจในการใช้บริการของเราและกลับมาใช้บริการอีกคร้ัง  

ความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อธุรกิจสปาสมุนไพรไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการศึกษาพบว่า โดยผู้บริโภคมีความพึงพอใจด้านกระบวนการในระดับมากที่สุด รองลงมาด้าน
พนักงานผู้ให้บริการ และด้านสถานที่ตามลําดับ การให้บริการที่ดีควรให้บริการตามลําดับก่อน-หลังเพ่ือให้
ลูกค้ารู้สึกถึงความสําคัญ ให้บริการสะดวกรวดเร็วและตรงตามวัตถุประสงค์ที่ลูกค้าต้องการ ขั้นตอนและ
วิธีการให้บริการชัดเจนมีพนักงานดูแลอย่างทั่วถึงและควรมรการให้ข้อมูลคําแนะนําให้ลูกค้า ภายในร้าน
สะอาด เป็นระเบียบเรียบร้อย พนักงานย้ิมแย้มแจ่มใส และมีความเป็นกันเองแต่งกาย สุภาพเรียบร้อย 
สอดคล้องกับงานของ กุสุมา ศรียากุล (2543) พบว่า การให้บริการต้องมีมาตรฐาน มีบุคคลากรที่มีความรู้
ความชํานาญในการให้บริการ มีการประชาสัมพันธ์และเน้นในด้านสถานที่ คุณภาพของการให้บริการ และ
ความปลอดภัย ซึ่งเป็นหัวใจสําคัญของการให้บริการ และสอดคล้องกับบทสัมภาษณ์ของ ธารินี ลิ้มตระกูล 
(การสื่อสารส่วนบุคคล, 15 พฤศจิกายน 2557) ผู้บริหารร้าน Chill SPA ที่ให้ข้อคิดสําหรับธุรกิจการบริการ 
คือ การให้บริการลูกค้าที่มีความเป็นกันเองเสมือนคนในบ้าน ซึ่ง Kotler (1997) กล่าวถึง ระบบการให้บริการ
ที่ทําให้ผู้บริโภคพึงพอใจสูงว่าต้องประกอบด้วยขั้นตอนการให้บริการท่ีชัดเจน วิธีการให้บริการที่รวดเร็ว และ
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ประทับใจลูกค้า นอกจากน้ีความสะดวกสบายในการเดินทางก็เป็นส่วนสําคัญที่จะทําให้ลูกค้าเกิดความพึง
พอใจ การเดินทางมีรถไฟฟ้า นับเป็นหน่ึงในปัจจัยทางการตลาดที่ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงบริการได้สะดวกเมื่อ
ลูกค้ามีความต้องการย่อมก่อให้เกิดความพึงพอใจต่อการบริการ ทําเลท่ีต้ังและการกระจายสถานที่บริการให้
ทั่วถึงเพ่ืออํานวยความสะดวกให้แก่ลูกค้าซึ่งเป็นเรื่องสําคัญและเป็นปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจของ
ผู้รับบริการ ควรเลือกทําเลสถานบริการสปาที่ใกล้ชุมชน ง่ายต่อการมองหา ไม่ลึกลับซับซ้อน มีที่จอดรถให้
ลูกค้าที่ขับรถมาใช้บริการ ที่สําคัญต้องตกแต่งอาคารให้มีเอกลักษณ์โดดเด่น พร้อมทั้งมีความปลอดภัยตาม
มาตรฐาน จะเห็นได้ว่าการธุรกิจสปาสมุนไพรที่ดีสินค้าต้องมีคุณภาพควรมีความหลากหลายเพื่อให้ตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภคและควรมีแพ็คเก็ตที่สวยงาม ราคาไม่แพงจนเกินไป รวมถึงการตกแต่งบรรยากาศใน
ร้านควรมีหลากหลาย สถานที่ที่มาใช้บริการควรมีที่จอดรถ มีความสะดวกสบายในการเดินทาง มีการจัดทํา
โปรโมช่ันใหม่ๆเพ่ือสนองความต้องการของลูกค้า การให้บริการพนักงานควรย้ิมแย้มแจ่มใส และบริการลูกค้า
แบบตัวต่อตัวเพ่ือให้ลูกค้าพึงพอใจต่อการให้บริการของเรา และพนักงานต้องให้ข้อมูลถูกต้องเม่ือลูกค้า
ต้องการและมีผู้เช่ียวชาญมาให้คําแนะนําเพ่ือสร้างความน่าเช่ือถือ  สอดคล้องกับงานวิจัยของ ณัชชา สัณสารา 
(2547) นอกจากน้ีความพึงพอใจของผู้รับบริการขึ้นอยู่กับราคาค่า บริการที่ผู้รับบริการยอมรับหรือเห็นว่า
เหมาะสมกับคุณภาพของการบริการตามความเต็มใจที่จะจ่ายของผู้รับบริการ ทั้งน้ีเพราะเจตคติของ
ผู้รับบริการที่มีต่ออัตราค่าบริการกับคุณภาพของการบริการของแต่ละบุคคลอาจแตกต่างกันออกไปซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546, หน้า 53-55) ถ้าเราให้บริการที่ตอบสนองความต้องการ
ของลูกค้าที่มาใช้บริการย่อมส่งผลให้ลูกค้าเกิดความพ่ึงพอใจและกลับมาใช้บริการอีก  
 
สรุป 

วิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมและความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อธุรกิจสปาสมุนไพรไทยใน
เขตกรุงเทพมหานคร  ประชากร ผู้ที่เคยใช้บริการสปาสมุนไพรในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุต้ังแต่ 25-60 ปี 
กลุ่มตัวอย่าง มีจํานวน 385 คน เคร่ืองมือที่ใช้ในงานวิจัยเป็นแบบสอบถามการเก็บข้อมูลผู้วิจัยทําการแจก
แบบสอบถามด้วยตัวเอง โดยทําการสุ่มแบบเจาะจง 4 เขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร ได้แก่ เขตบางรัก เขตวัฒนา 
เขตสาทร และเขตลาดยาว จํานวนทั้งสิ้น 385 ชุด สถิติที่ใช้ในการวิจัยในครั้งน้ี ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน ผลการวิจัยพบว่า  
 ด้านข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ด้านส่วนใหญ่ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศหญิง
จํานวน 220 คน คิดเป็นร้อยละ 57.1 ช่วงอายุ 55-59 ปี จํานวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 21.8 วุฒิการศึกษา
ปริญญาตรี 182 คน คิดเป็นร้อยละ 47.3 อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 128 คน คิดเป็นร้อยละ 33.2 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน มากกว่า 50,000 บาทข้ึนไป จํานวน 140 คน คิดเป็นร้อยละ 140  

ด้านพฤติกรรมของผู้บริโภค พบว่าส่วนใหญ่ผู้ตอบแบบสอบถาม ความสนใจใช้บริการสปา อบ
สมุนไพรเพ่ือรักษาโรคผู้ตอบแบบสอบถามสนใจ จํานวน 368 คน คิดเป็นร้อยละ 95.6 ความถี่การใช้บริการ 
3-4 ครั้ง/เดือน จํานวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 28.1 ระยะเวลาที่ใช้บริการ/ครั้ง 2-3 ช่ัวโมง จํานวน 166 คน 
คิดเป็นร้อยละ 43.1 ปัจจัยในการเลือกใช้บริการสปาเพราะความสะดวกในการเดินทาง จํานวน 125 คน คิด
เป็นร้อยละ 32.5 โปรแกรมสุขภาพที่ใช้บริการสปา จํานวน 364 คน คิดเป็นร้อยละ 36.2 โปรแกรมสุขภาพที่
ใช้บริการรักษาโรค จํานวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 8.9 โปรแกรมสุขภาพที่สนใจ รักษาโรค จํานวน 161 คน 
คิดเป็นร้อยละ 41.8 ที่ใช้บริการ วันเสาร์-อาทิตย์ จํานวน 264 คน คิดเป็นร้อยละ 68.6 ค่าใช้จ่ายในการใช้
บริการ มากกว่า 2,000 บาทข้ึนไป จํานวน 182 คน คิดเป็นร้อยละ 47.3 รูปแบบการตกแต่งสปา Natural 
(เน้นความเป็นธรรมชาติ) จํานวน 151 คน คิดเป็นร้อยละ 39.2 ลําดับที่ของผลิตภัณฑ์ที่ใช้ สมุนไพรสด 
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จํานวน 177 คน คิดเป็นร้อยละ 46.0 การมาใช้บริการ มาเป็นกลุ่มเล็ก (2-3 คน) จํานวน 211 คน คิดเป็นร้อย
ละ 54.8 แหล่งข้อมูลมาจากอินเทอร์เน็ต จํานวน 210 คน คิดเป็นร้อยละ 54.5 ประเภทสปาที่ใช้บริการ 
Destination Spa จํานวน 107 คน คิดเป็นร้อยละ 27.8 วัตถุประสงค์ที่ใช้บริการสปา เพ่ือผ่อนคลาย จํานวน 
168 คน คิดเป็นร้อยละ 43.6 แนวโน้มการใช้บริการสปาอบสมุนไพร สนใจและมีแนวโน้มที่จะใช้บริการ 80% 
จํานวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ 35.1 

ด้านความพึงพอใจของผู้บริโภค พบว่าส่วนใหญ่ผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจด้านกระบวนการ
ให้บริการและด้านพนักงานผู้ให้บริการอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.20 และส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐานเท่ากับ .45 รองลงมาด้านสถานที่ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.98 และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ .34 
ตามลําดับ 

ด้านธุรกิจสปาสมุนไพรไทยในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าส่วนใหญ่ผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึง
พอใจด้านผลิตภัณฑ์มากที่สุด มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.55 และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน .32 รองลงมาด้านสถานที่มี
ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.35 และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ .44 ด้านการส่งเสริมการตลาดมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.27 
และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ .50 ด้านสถานที่มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.25 และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 
.43 ด้านบุคลากร มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.18 และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ .50 ด้านกระบวนการมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.06 และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ .59 และด้านสภาพแวดล้อมมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.88 และส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ .57 ตามลําดับ 
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บทคัดย่อ 
 การค้นคว้าอิสระในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาระดับความคิดเห็นด้านคุณภาพ  การให้บริการ
ไปรษณีย์ด่วนพิเศษในเขตกรุงเทพมหานคร  พฤติกรรมการใช้บริการไปรษณีย์ด่วนพิเศษในเขต
กรุงเทพมหานคร และศึกษาระดับคุณภาพการให้บริการไปรษณีย์ด่วนพิเศษที่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการ
ใช้บริการไปรษณีย์ด่วนพิเศษในเขตกรุงเทพมหานคร โดยขอบเขตด้านประชากร คือ ผู้ที่อาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานครและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาการวิจัยในครั้งนี้ คือ ผู้ที่ มีอายุไม่ต่่ากว่า 15 ปีและมี
ประสบการณ์ในการใช้บริการไปรษณีย์ด่วนพิเศษไม่ต่่ากว่า 1 เดือน จ่านวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็น
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติที่ใช้วิเคราะห์ข้อมูล คือ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน สถิติท่ีใช้ส่าหรับทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ ค่าสถิติ Chi – Square โดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ส่าเร็จรูป 
 ผลการศึกษาพบว่า 
 1. ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 23 - 30 ปี จบการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบ
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ในช่วง 15,001 - 30,000 บาท   
 2. ผู้ใช้บริการมีระดับความคิดเห็นด้านคุณภาพบริการไปรษณีย์ด่วนพิเศษ ได้แก่ ด้านความน่าเชื่อถือ
ถูกต้องแม่นย่าและตรงเวลา ด้านการให้ความมั่นใจแก่ผู้ใช้บริการ ด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ ด้านการเอาใจ
ใส่ผู้ใช้บริการ ด้านการตอบสนองแก่ผู้ใช้บริการ โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง 
 3. ผู้ใช้บริการมีแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการไปรษณีย์ด่วนพิเศษ ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ต้องการ
ให้สิ่งของถึงผู้รับโดยเร็ว เลือกใช้บริการแบบส่งถึงบ้านผู้รับ และจะตัดสินใจใช้บริการด้วยตนเอง โดยพบว่าช่วงเวลา
ที่ใช้บริการส่วนใหญ่ อยู่ระหว่าง 10.01 – 12.00 น. ใช้บริการ ณ ที่ท่าการไปรษณีย์ ซึ่งมีปริมาณการใช้บริการโดย
เฉลี่ย 1 - 5 ชิ้นต่อครั้ง และใช้บริการน้อยกว่าหรือเท่ากับ 1 ครั้งต่อสัปดาห์ รวมทั้งมีค่าใช้จ่ายในการใช้บริการ
ประมาณต่่ากว่า 100 บาทต่อครั้ง 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 
 1. ความน่าเชื่อถือมีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการใช้บริการไปรษณีย์ด่วนพิเศษในเขต
กรุงเทพมหานคร ในด้านวัตถุประสงค์ ด้านผู้มีส่วนส่าคัญที่ท่าให้ท่านตัดสินใจใช้บริการ ด้านความถี่ในการใช้
บริการโดยเฉลี่ยต่อสัปดาห์ อย่างมีนัยส่าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 2. การให้ความมั่นใจแก่ผู้ใช้บริการมีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการใช้บริการไปรษณีย์ด่วนพิเศษใน
เขตกรุงเทพมหานคร ในด้านวัตถุประสงค์ ด้านช่วงเวลาการใช้บริการ ด้านความถี่ในการใช้บริการโดยเฉลี่ยต่อ
สัปดาห์ อย่างมีนัยส่าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 3. ความเป็นรูปธรรมของบริการ มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการใช้บริการไปรษณีย์ด่วนพิเศษใน
เขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่การใช้บริการโดยเฉลี่ยต่อสัปดาห์ อย่างมีนัยส่าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 4. การเอาใจใส่ผู้ใช้บริการ มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการใช้บริการไปรษณีย์ ด่วนพิเศษในเขต
กรุงเทพมหานคร ในด้านวัตถุประสงค์ ด้านสถานที่ท่ีใช้บริการ ด้านความถี่ในการใช้บริการโดยเฉลี่ยต่อสัปดาห์ 
ด้านค่าใช้จ่ายในการใช้บริการโดยเฉลี่ยต่อครั้ง อย่างมีนัยส่าคัญ ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 5. การตอบสนองแก่ผู้ใช้บริการ มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการใช้บริการไปรษณีย์ ด่วนพิเศษในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านวัตถุประสงค์ ด้านผู้มีส่วนส่าคัญที่ท่าให้ท่านตัดสินใจ ใช้บริการ ด้านสถานที่ที่ใช้บริการ 
ด้านความถี่ในการใช้บริการโดยเฉลี่ยต่อสัปดาห์ ด้านค่าใช้จ่ายในการใช้บริการโดยเฉลี่ยต่อครั้ง อย่างมีนัยส่าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

ค าส าคัญ: คุณภาพบริการ ไปรษณีย์ด่วนพิเศษ 
 
ABSTRACT 
 The purposes of this study were to determine the service quality perceptions and 
usage behaviors of express mail service in Bangkok Metropolitan and find the relationship 
between them. The primary data was collected by distributing questionnaires to 400 Thailand 
Post express mail customers who were older than 15 years old and live in Bangkok. 
Computer software was used to analyze the frequency, percentage, mean, standard deviation 
and Chi – Square test of the data. 
 The study results were as follows: 
 1. The most of respondents were female, between the age of 23 and 30 years old, hold 
a bachelor’s degree, work in private company and had monthly income between 15,001 and 
30,000 baht. 
 2. The customer’s attitudes toward service quality in the express mail service on 
Reliability, Assurance, Tangibles, Empathy and Responsiveness were at medium level. 
 3. The most of customers who want fast delivery service, choose home delivery, 
make decision by them self, use the service during 10.01-12.00 a.m. at the post office, The 
ship between 1 and 5 items at a time, ship less than once a week and spent less than 100 
baht per transaction. 
 The results of hypothesis test were as follows: 
 1. Reliability related to the usage behavior of the Express Mail Service (EMS) in the 
aspects of objective on the key person that made you decided to use the service and 
average frequency of use per week at a statistical significant level of 0.05 
 2. Assurance related to the usage behavior of the Express Mail Service (EMS) in the 
aspects of objective on time of use and average frequency of use per week at a statistical 
significant level of 0.05 
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 3. Tangibles related to the usage behavior of the Express Mail Service (EMS) in the 
aspects of objective on average frequency of use per week at a statistical significant level of 
0.05 
 4. Empathy related to the usage behavior of the Express Mail Service (EMS) in the 
aspects of objective on location, average frequency of use per week and cost of service at a 
statistical significant level of 0.05 
 5. Responsiveness related to the usage behavior of the Express Mail Service (EMS) in 
the aspects of objective on key person that made you decided to use the service, location, 
average frequency of use per week and cost of service at a statistical significant level of 0.05 
 Key Words: Service quality, Express mail 
 
บทน า 
 จากภาวะเศรษฐกิจและสังคมในปัจจุบันที่มีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลาส่งผลให้รูปแบบการด่าเนิน
ชีวิตและพฤติกรรมของผู้บริโภคในการติดต่อสื่อสารเปลี่ยนแปลงไปจากเดิมที่มีการสื่อสารผ่านช่องทาง
จดหมาย โทรเลข โทรสาร และโทรศัพท์ประจ่าที่หรือโทรศัพท์พ้ืนฐาน ปัจจุบันพบว่ามีการใช้ ช่องทางการ
สื่อสารดังกล่าวลดลง (ส่านักงานคณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน์ และกิจการโทรคมนาคม
แห่งชาติ [กสทช.], 2556) ซึ่งในปี พ.ศ. 2556 พบว่าประชากรไทยมีการติดต่อสื่อสารผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ต
เพ่ิมขึ้น โดยมีผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตสูงถึง 26.2 ล้านคน หรือร้อยละ 40.7 จากจ่านวนประชากรทั้งหมดของ
ประเทศไทย (ศูนย์เทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกส์และคอมพิวเตอร์แห่งชาติ [NECTEC], 2556) การใช้งาน
อินเทอร์เน็ตไม่เพียงแต่ใช้ในการสื่อสารเท่านั้น แต่ยังเกิดพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ด้วย ซึ่ง
การซื้อขายสินค้าผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ เรียกว่า พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) หรือ ตลาดออนไลน์ 
เป็นการท่าธุรกรรมผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ในทุกๆ ช่องทาง  ได้แก่ อินเทอร์เน็ต และระบบเครือข่าย
คอมพิวเตอร์ รวมทั้ง สื่อสังคม (Social Media) ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) หรือที่
เรียกว่า Social  Media Marketing (SMM) โดยมีการประชาสัมพันธ์สินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ใน
รูปแบบของการแบ่งปันต่างๆ ที่มีอยู่บนเว็บไซต์ รวมทั้งแอพพลิเคชั่นบนมือถือหรือที่เรียกกันว่า โมบาย
คอมเมิร์ซ (ซื้อขายสินค้าบนมือถือ) ซึ่งตัวเลขซื้อขายในตลาดอีคอมเมิร์ซพบว่ามีจ่านวนผู้ใช้เพ่ิมข้ึนเรื่อยๆ ในปี 
พ.ศ. 2555 มีมูลค่าตลาดกว่า 73,000 ล้านบาทและปี พ.ศ.2556 มูลค่าตลาดเพ่ิมขึ้นเป็น 1.32 - 1.35 แสนล้าน
บาท (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2557)  
 สาเหตุที่ท่าให้พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) มีการเติบโตสูงขึ้นเรื่อยๆ เนื่องจาก
ผู้ใช้บริการสามารถเข้าถึงข้อมูลสินค้าได้โดยง่าย และสามารถเลือกสินค้าและบริการที่ตรงกับความต้องการ
มากที่สุดได้จากทั่วทุกมุมโลกในเวลาอันรวดเร็ว ท่าให้ประหยัดเวลาในการเลือกซื้อสินค้าและประหยัดค่าใช้จ่าย
ในการติดต่อสื่อสารกับผู้ขาย รวมทั้งสามารถเปรียบเทียบราคาสินค้าได้ นอกจากนี้ยังสามารถท่าการซื้อขายได้
ตลอดเวลา ส่าหรับผู้ขายสินค้าก็สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้จ่านวนมากและมีต้นทุนต่่าในการโฆษณา
ประชาสัมพันธ์สินค้าเมื่อเทียบกับสื่อประเภทอ่ืนๆ อย่างไรก็ดีการสั่งซื้อสินค้าผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ไม่ได้เป็น
การซื้อสินค้าจากหน้าร้านที่สามารถรับสินค้าได้ในทันที จึงต้องมีกระบวนการในการจัดส่งสินค้าให้ถึงมือลูกค้า
อันจะเก่ียวข้องกับไปรษณีย์โดยตรง เพราะกิจกรรมที่เก่ียวข้องกับไปรษณีย์ บริษัท ไปรษณีย์ไทย จ่ากัด จะเป็น
ผู้ด่าเนินการรับฝากข่าวสาร เอกสารและสิ่งของจากบุคคลหนึ่งแล้วน่าไปส่งมอบให้แก่อีกบุคคลหนึ่ง
ภายในประเทศและต่างประเทศโดยตรง  

http://www.google.co.th/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=8&ved=0CF4QFjAH&url=http%3A%2F%2Fwww.hooninside.com%2Fnews-detail.php%3Fid%3D75155&ei=3zekU87AD8qPuATV8oGIBQ&usg=AFQjCNFA6IayKE4DjYHT834lOYxSC_jSvA&sig2=IaXADdHtUMFPhsOcFBvFzw&bvm=bv.69411363,d.c2E&cad=rjt
http://www.google.co.th/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=8&ved=0CF4QFjAH&url=http%3A%2F%2Fwww.hooninside.com%2Fnews-detail.php%3Fid%3D75155&ei=3zekU87AD8qPuATV8oGIBQ&usg=AFQjCNFA6IayKE4DjYHT834lOYxSC_jSvA&sig2=IaXADdHtUMFPhsOcFBvFzw&bvm=bv.69411363,d.c2E&cad=rjt
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 ปัจจุบัน บริษัท ไปรษณีย์ไทย จ่ากัด มีเครือข่ายที่ท่าการไปรษณีย์ในประเทศ จ่านวน 1,246 แห่ง 
(ปณท, 2557) ซึ่งมีการเปิดบริการให้แก่ผู้ใช้บริการในหลายรูปแบบของบริการไปรษณีย์ ได้แก่ บริการหลัก 
เช่น จดหมาย และ พัสดุไปรษณีย์ เป็นต้น บริการไปรษณีย์ด่วนพิเศษ บริการพิเศษ เช่น บริการไปรษณีย์
ลงทะเบียน บริการไปรษณีย์รับประกัน เป็นต้น ซึ่งพบว่ายอดการส่งสินค้าทางบริการไปรษณีย์ด่วนพิเศษ (EMS) 
ในปี พ.ศ. 2555 - 2556 มีปริมาณการใช้บริการเพ่ิมขึ้นจาก 82 ล้านชิ้นเป็น 91 ล้านชิ้น หรือเพ่ิมขึ้นร้อยละ 10 
มีค่าเฉลี่ยของการจัดส่งสิ่งของต่อเดือนประมาณ 9 ล้านชิ้น หรือเพ่ิมขึ้นเฉลี่ยเดือนละ 5 แสนชิ้น (ปณท, 
2557)  
 จากปริมาณงานของ บริษัท ไปรษณีย์ไทย จ่ากัด ที่เพ่ิมขึ้นพบว่าในปี พ.ศ. 2557 ข้อร้องเรียนของ
การให้บริการไปรษณีย์ด่วนพิเศษมีจ่านวนมากที่สุดเมื่อเทียบกับข้อร้องเรียนของบริการไปรษณีย์อ่ืนๆ โดยมี
อัตราข้อร้องเรียนของบริการไปรษณีย์ด่วนพิเศษประจ่าปี พ.ศ. 2557 มากถึงร้อยละ 49.6 (ปณท, 2557) ซ่ึงมี
สาเหตุของการร้องเรียน ได้แก่ ผู้รับปลายทางไม่ได้รับสิ่งของส่งทางไปรษณีย์ด่วนพิเศษ ผู้รับปลายทางได้รับ
สิ่งของส่งทางไปรษณีย์ด่วนพิเศษล่าช้า สิ่งของส่งทางไปรษณีย์ด่วนพิเศษสูญหาย/เสียหาย และเจ้าหน้าที่น่าจ่าย
ไปรษณีย์ด่วนพิเศษไม่น่าจ่ายสิ่งของส่งทางไปรษณีย์ เป็นต้น ซึ่งปัญหาเหล่านี้ล้วนส่งผลต่อภาพลักษณ์ในการ
ให้บริการของไปรษณีย์ด่วนพิเศษเป็นอย่างมาก เนื่องจากปัจจุบันเป็นยุคสังคมออนไลน์ (Social Network) 
ผู้ใช้บริการจะนิยมเขียนข้อความผ่านสื่อออนไลน์เมื่อเกิดความไม่พึงพอใจในการได้รับบริการ ส่งผลให้
ผู้ใช้บริการรายอ่ืนๆ ที่ได้รับข้อมูลดังกล่าว ขาดความเชื่อมั่นต่อบริการไปรษณีย์ด่วนพิเศษ ของ บริษัท 
ไปรษณีย์ไทย จ่ากัด และหันไปใช้บริการกับผู้ให้บริการรายอ่ืนที่จะเข้ามาเปิดให้บริการอย่างเต็มรูปแบบแทน 
โดยเฉพาะเมื่อประเทศไทยเข้าสู่ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (ASEAN Economic Community: AEC) ใน
วันที่ 31 ธันวาคม 2558 เป็นต้นไป ซึ่งได้แก่ บริษัท เคอรี่เอ็กซ์เพรส (ประเทศไทย) จ่ากัด และบริษัท ดีเอช
แอลเอ๊กซ์เพรส (ประเทศไทย) จ่ากัด ฯลฯ 
 จากพฤติกรรมของผู้บริโภคที่เปลี่ยนไปและปัญหาที่เกิดขึ้นไม่ว่าจะเป็น พฤติกรรมการซื้อขายผ่าน
สื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่เพ่ิมมากขึ้น การนิยมเขียนข้อความผ่านสื่อออนไลน์กรณีที่ไม่พึงพอใจในบริการที่ได้รับ 
ปริมาณสิ่งของที่ฝากส่งทางระบบไปรษณีย์ด่วนพิเศษเพ่ิมมากข้ึน จึงอาจท่าให้ บริษัท ไปรษณีย์ไทย จ่ากัด ไม่
สามารถให้บริการได้ตรงตามความต้องการของผู้ใช้บริการ รวมถึงการที่คู่แข่งขันจะเข้ามาแข่งขันอย่างเต็มรูปแบบ
เมื่อประเทศไทยเข้าสู่ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนแล้วนั้น บริษัท ไปรษณีย์ไทย จ่ากัด จึงจ่าเป็นต้องให้
ความส่าคัญในเรื่องคุณภาพการให้บริการเพ่ิมขึ้น การประเมินคุณภาพบริการ ที่เรียกว่า SERVQUAL เป็น
รูปแบบที่งานด้านการบริการสามารถน่าเอาไปประยุกต์ใช้ในการก่าหนดเป้าหมาย หรือทิศทางการสร้างการ
บริการให้มีคุณภาพ โดยจะระบุด้านหรือมิติส่าคัญต่างๆ ที่ก่อให้เกิดผลรวมในการรับรู้ของลูกค้าว่า บริการนั้น
เป็นบริการที่มีคุณภาพที่ประกอบไปด้วยปัจจัย 5 ด้าน คือ ความน่าเชื่อถือหรือไว้วางใจได้ การให้ความมั่นใจ 
ความเป็นรูปธรรมของบริการ การเอาใจใส่ผู้ใช้บริการ และการตอบสนองความต้องการ (Parasuraman, 
Zeithaml & Barry, 1985) ซึ่งงานบริการหลายด้านได้น่าการประเมินคุณภาพบริการ (SERVQUAL) ไปใช้แล้ว
เกิดประโยชน์โดยจะน่าข้อคิดเห็นหรือผลการประเมินคุณภาพมาใช้เพ่ือการปรับปรุ งและพัฒนาการให้บริการ
ให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น ดังนั้น เมื่อน่าการประเมินคุณภาพบริการ ที่เรียกว่า SERVQUAL มาใช้ประเมิน
คุณภาพของการบริการไปรษณีย์ด่วนพิเศษ จะท่าให้ทราบถึงความคิดเห็นของผู้ใช้บริการที่มีต่อคุณภาพของ
บริการไปรษณีย์ด่วนพิเศษ และสามารถน่าข้อมูลที่ได้ไปใช้เป็นแนวทางในการปรับปรุงคุณภาพการให้บริการ 
ให้ผู้ใช้บริการเกิดพฤติกรรมการใช้บริการไปรษณีย์ด่วนพิเศษไม่ว่าจะเป็นปริมาณการใช้บริการไปรษณีย์ด่วน
พิเศษหรือความถี่ในการใช้บริการไปรษณีย์ด่วนพิเศษให้มียอดการใช้บริการเพ่ิมขึ้น  และเป็นการพัฒนา
ปรับปรุงคุณภาพบริการไปรษณีย์ด่วนพิเศษให้มีคุณภาพมากขึ้น ก่อให้เกิดเกิดความพึงพอใจในการใช้บริการ
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ไปรษณีย์ด่วนพิเศษและส่งผลต่อการรักษาความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างผู้ใช้บริการกับ บริษัท ไปรษณีย์ไทย จ่ากัด 
และยังเป็นการพัฒนาให้ บริษัท ไปรษณีย์ไทย จ่ากัด มีการเติบโตอย่างยั่งยืน  
 
ทบทวนวรรณกรรม 
 ทฤษฎีเกี่ยวกับคุณภาพของการบริการ 
 คุณภาพบริการ คือ ความสามารถในการบริหารจัดการการให้บริการที่ตรงหรือมากกว่าที่ผู้ใช้บริการ
คาดหวัง ซึ่งนักการตลาดจะต้องให้ความส่าคัญในด้านความคาดหวังของผู้ใช้บริการและสิ่งที่ผู้ใช้บริการได้รับ  
(Blythe, 2005, p. 318) ซึ่งธุรกิจสามารถน่าปัจจัยด้านคุณภาพบริการมาเป็นเครื่องมือในการวัดคุณภาพ
บริการเพ่ือใช้เป็นข้อมูลปรับปรุงบริการให้มีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น โดย Parasuraman, Zeithaml & Berry 
(1985, p. 44) ได้ศึกษาสิ่งที่ลูกค้าให้ความส่าคัญในการประเมินคุณภาพการมารับบริการ ซึ่งมีปัจจัยในการ
ก่าหนดคุณภาพการบริการ (Determinants of Service Quality) ประกอบด้วย 10 ประการในการวัดการ
รับรู้คุณภาพการบริการลูกค้า ดังนี้ 
 1.  ความไว้วางใจได้ (Reliability) การบริการลูกค้าได้อย่างถูกต้องไม่มีข้อผิดพลาดและให้บริการได้
ตรงตามเวลาที่ระบ ุ
 2.  การตอบสนอง (Responsiveness) การบริการด้วยความเต็มใจ พนักงานมีความพร้อมในการ
ให้บริการด้วยความรวดเร็วตามความต้องการของลูกค้า 
 3.  ความรู้ความช่านาญ (Competence) พนักงานที่ให้บริการต้องมีความรู้ความสามารถและ มี
ทักษะในงานที่ให้บริการ 
 4.  การเข้าถึงบริการ (Access) การบริการต้องอ่านวยความสะดวกแก่ลูกค้าในการติดต่อและเข้าใช้
บริการ 
 5.  อัธยาศัย (Courtesy) พนักงานที่ให้บริการแก่ลูกค้าต้องแสดงความสุภาพต่อผู้ใช้บริการมี
บุคลิกภาพที่ดี และมีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี 
 6.  การสื่อสาร (Communication) พนักงานที่มีความสามารถในการอธิบายข้อมูลให้ลูกค้าเข้าใจได้
อย่างถูกต้อง 
 7.  ความน่าเชื่อถือ (Credibility) องค์กรและพนักงานจะต้องมีความเชื่อถือ และสร้างความไว้วางใจ
ให้กับลูกค้าในการเข้ามาใช้บริการ 
 8.  ความมั่นคง (Security) ลูกค้าที่มาใช้บริการได้รับการบริการที่ไม่มีอันตราย หรือ ปราศจาก
ความเสี่ยง ปัญหาต่างๆ 
 9.  การเอาใจใส่ (Understanding) พนักงานจะต้องเข้าใจความต้องการของลูกค้า และให้ความ
สนใจเพ่ือตอบสนองความต้องการ 
 10.  การสร้างสิ่งที่จับต้องได้ (Tangibles) สถานที่ที่ให้บริการจะต้องมีความพร้อมส่าหรับให้บริการ
แก่ลูกค้า รวมทัง้บุคลิกภาพ การแต่งกายของผู้ให้บริการ 
 

ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค 
 พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง กิจกรรมที่ผู้บริโภคตัดสินใจ ซื้อ ใช้ สินค้าและบริการเพ่ือตอบสนอง
ความต้องการส่วนบุคคล  การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคจะศึกษาว่ากลุ่มผู้บริโภคมีพฤติกรรมอย่างไรในการ
ด่าเนินชีวิต รวมถึงการตัดสินใจซื้อและใช้สินค้าและบริการอย่างไร ซึ่งหลักการที่มีประสิทธิภาพในการ
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วิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค คือ หลัก 6Ws 1H ที่ต้องพิจารณาหลักต่าง ๆ ดังนี้ (ฉัตรยาพร เสมอใจ, 2550, 
หน้า 30) 
 1.  ใครคือตลาดเป้าหมาย (Who is target market) นการศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคก็เพ่ือหา
กลุ่มท่ีใช้สินค้าหรือบริการ หรือมีแนวโน้มที่จะใช้สินค้าหรือบริการนั้นๆ จะท่าให้ทราบลักษณะกลุ่มเป้าหมายที่
แท้จริงของผลิตภัณฑ์ รวมถึงพฤติกรรมในการซื้อและการใช้ของกลุ่มเป้าหมาย 
 2.  ตลาดซื้ออะไร (What  does the market buy?) เมื่อระบุกลุ่มเป้าหมายได้ชัดเจนแล้ว จึงท่า
การวิเคราะห์พฤติกรรมของตลาด เพ่ือทราบถึงความต้องการที่แท้จริงที่ลูกค้าต้องการจากผลิตภัณฑ์หรือ
องค์การ 
 3.  ท่าไมจึงซื้อ (Why does the market buy?) การวิเคราะห์ในหัวข้อนี้จะช่วยให้ทราบถึงเหตุผล
ที่แท้จริงในการตัดสินใจซื้อของลูกค้า เพ่ือสามารถน่ามาเป็นแนวทางในการวางแผนจูงใจกลุ่มเป้าหมาย ให้
สามารถตอบสนองเหตุผลที่ท่าให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อได้ 
 4.  ใครมีส่วนร่วมในการซื้อ (Who participates in the buying?) การตัดสินใจซื้ออาจมีบุคคลอ่ืน
ที่มีส่วนร่วมหรือมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ เพราะผู้ที่ท่าหน้าที่ซื้ออาจไม่ใช่ผู้ที่ใช้สินค้าโดยตรง อาจใช้ร่วมกัน
หลายคน อาจไม่มีความรู้เกี่ยวกับสินค้ามากนักจึงต้องอาศัยผู้รู้หรือกลุ่มของผู้ซื้อเข้ามามีส่วนร่วมในการ
ตัดสินใจ การศึกษาถึงผู้มีส่วนร่วมก็เพ่ือใช้เป็นข้อมูลในการจัดท่าโปรแกรมทางการโฆษณาในการช่วยกระตุ้น
การตัดสินใจ ซึ่งต้องพิจารณาว่าจะใช้กลุ่มอ้างอิงใด ในการเข้าถึงกลุ่มผู้ใช้หรือจะเข้าถึงกลุ่มผู้ใช้โดยตรง หรือ
ถ้าเป็นผลิตภัณฑ์ที่ผู้ซื้อมีหน้าที่ในการตัดสินใจให้กับผู้ใช้ ธุรกิจอาจต้องมุ่งเน้นที่กลุ่มผู้ซื้อเป็นหลัก 
 5.  ซื้อเมื่อใด (When does the market buy?) ผู้บริโภคจะมีพฤติกรรมในการบริโภคสินค้าและ
บริการในแต่ละประเภทที่แตกต่างกันตามโอกาสที่จะใช้ ดังนั้นการวิเคราะห์โอกาสในการซื้อของลูกค้า จะช่วยให้
นักการตลาดสามารถเตรียมรับมือในการผลิตให้เพียงพอ และเตรียมแผนการส่งเสริมการตลาดในรูปแบบและใน
ช่วงเวลาที่เหมาะสม  
 6.  ซื้อที่ไหน (Where does the market buy?) เพ่ือทราบถึงแหล่งที่ลูกค้านิยมหรือสะดวกที่จะไป
ซื้อ เพื่อการบริหารช่องทางการจัดจ่าหน่ายที่เหมาะสมกับลูกค้าในแต่ละกลุ่ม  
 7.  ซื้ออย่างไร (How does the market buy?) เพ่ือทราบถึงการบริหารการซื้อของลูกค้า ว่ามี
ขั้นตอนการซื้ออย่างไร ตั้งแต่การรับรู้ถึงปัญหา ท่าการค้นหาข้อมูล เพ่ือแก้ไขหรือลดปัญหานั้นๆ ท่าการ
ประเมินทางเลือกในการแก้ไขปัญหา และตัดสินใจซื้ออย่างไร จะช่วยให้ธุรกิจมีข้อมูลในการวางแผนการ
ส่งเสริมการตลาดที่เหมาะสมกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายให้มากที่สุด  
 
วัตถุประสงค์ของการศึกษา 
 เพ่ือศึกษาระดับคุณภาพการให้บริการไปรษณีย์ด่วนพิเศษที่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการใช้
บริการไปรษณีย์ด่วนพิเศษในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
สมมติฐานของการศึกษา 
 1.  ความน่าเชื่อถือมีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการใช้บริการไปรษณีย์ด่วนพิเศษในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 2.  การให้ความม่ันใจแก่ผู้ใช้บริการมีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการใช้บริการไปรษณีย์ด่วนพิเศษใน
เขตกรุงเทพมหานคร 



การประชุมวิชาการระดับชาติปญัญาภิวัฒน์ คร้ังที่ 6 

29 กรกฎาคม 2559 สถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน์ 

A 723 
 

 3.  ความเป็นรูปธรรมของบริการมีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการใช้บริการไปรษณีย์ด่วนพิเศษใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 4.  การเอาใจใส่ผู้ใช้บริการมีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการใช้บริการไปรษณีย์ด่วนพิเศษในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 5.  การตอบสนองแก่ผู้ใช้บริการมีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการใช้บริการไปรษณีย์ด่วนพิเศษในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
ขอบเขตของการศึกษา 
 1.  ขอบเขตด้านเนื้อหา  
  การศึกษาในครั้งนี้มุ่งเน้นศึกษาคุณภาพการให้บริการ 5 ด้าน ได้แก่ ความน่าเชื่อถือ ถูกต้อง
แม่นย่าและตรงเวลา การให้ความมั่นใจแก่ผู้ใช้บริการ ความเป็นรูปธรรมของบริการ การเอาใจใส่ผู้ใช้บริการ 
และการตอบสนองแก่ผู้ใช้บริการ (Parasuraman, Zeithaml & Barry, 1985) ที่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรม
การใช้บริการไปรษณีย์ด่วนพิเศษในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2.  ขอบเขตด้านประชากร  
  ประชากร คือ ผู้ที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร  
  กลุ่มตัวอย่างส่าหรับการค้นคว้าอิสระครั้งนี้ คือ ผู้ที่มีอายุไม่ต่่ากว่า 15 ปีและมีประสบการณ์ใน
การใช้บริการไปรษณีย์ด่วนพิเศษไม่ต่่ากว่า 1 เดือน และเนื่องจากผู้ศึกษาไม่ทราบจ่านวนประชากรจึงอ้างอิงสูตร
การค่านวณของ Cochran ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ค่าความคาดเคลื่อนที่ยอมรับได้ 0.05 สัดส่วน
ประชากรที่ตอบแบบสอบถาม 0.5 ซึ่งจากการค่านวณได้กลุ่มตัวอย่างไม่น้อยกว่า 385 คนและเพ่ือป้องกันความ
ผิดพลาดจากการตอบแบบสอบถามท่ีไม่สมบูรณ์ ผู้ค้นคว้าจึงส่ารองกลุ่มตัวอย่างเพ่ิมอีก 15 คน รวมขนาดกลุ่ม
ตัวอย่างทั้งสิ้น 400 คน และใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างที่ไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non - probability sampling) 
แบบมีวิจารณญาณ (Judgmental sampling) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2552, หน้า 23-24) 
 3.  ขอบเขตด้านตัวแปร 
 3.1  ตัวแปรอิสระ มีดังนี้ 
 3.1.1 คุณภาพการให้บริการไปรษณีย์ด่วนพิเศษ 5 ด้าน ดังนี้ 1) ความน่าเชื่อถือ ถูกต้อง
แม่นย่าและตรงเวลา 2) การให้ความมั่นใจแก่ผู้ใช้บริการ 3) ความเป็นรูปธรรมของบริการ 4) การเอาใจใส่
ผู้ใช้บริการ และ 5) การตอบสนองแก่ผู้ใช้บริการ  
 3.1.2 ตัวแปรตาม คือพฤติกรรมการใช้บริการไปรษณีย์ด่วนพิเศษ 
 
วิธีด าเนินการวิจัย 
 การศึกษาเรื่อง คุณภาพการให้บริการที่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการใช้บริการไปรษณีย์ด่วน
พิเศษในเขตกรุงเทพมหานคร ในครั้งนี้เป็นการศึกษาเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากร คือ ผู้ที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 กลุ่มตัวอย่างส่าหรับการศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้ที่มีอายุไม่ต่่ากว่า 15 ปีและมีประสบการณ์ในการใช้บริการ
ไปรษณีย์ด่วนพิเศษไม่ต่่ากว่า 1 เดือน และเนื่องจากผู้ศึกษาไม่ทราบจ่านวนประชากรจึงอ้างอิงสูตรการค่านวณของ 
Cochran ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ค่าความคาดเคลื่อนที่ยอมรับได้ 0.05 สัดส่วนประชากรที่ตอบ
แบบสอบถาม 0.5จากการค่านวณได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างไม่น้อยกว่า 385 คน และเพ่ือป้องกันความ
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ผิดพลาดจากการตอบแบบสอบถามที่ไม่สมบูรณ์ ผู้ศึกษาจึงส่ารองกลุ่มตัวอย่างเพ่ิมอีก 15 คน รวมขนาดกลุ่ม
ตัวอย่างทั้งสิ้น 400 คน 
 การศึกษาครั้งนี้ใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างที่ไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non-probability  sampling) 
โดยใช้วิธีการสุ่มแบบมีวิจารณญาณ (Judgmental sampling) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2552, หน้า 23-24)  
โดยเลือกแจกแบบสอบถามแก่ผู้ที่มีอายุไม่ต่่ากว่า 15 ปี และมีประสบการณ์ในการใช้บริการไปรษณีย์ด่วนพิเศษ
ไม่ต่่ากว่า 1 เดือน 
 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 1. ลักษณะของเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการ
รวบรวมข้อมูล โดยสร้างขึ้นจากการศึกษาทฤษฎีคุณภาพบริการ SERVQUAL (Parasuraman, Zeithaml & 
Berry, 1985, p. 44) และพฤติกรรมผู้บริโภค (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2550, หน้า 33)  
 การตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา ผู้ศึกษาได้น่าแบบสอบถามไปให้ผู้เชี่ยวชาญในด้านเนื้อหา 
ภาษา พิจารณาโดยน่าแบบสอบถามให้ผู้เชี่ยวชาญ จ่านวน 3 ท่าน ท่าการตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา 
(Content Validity) และใช้ดัชนีความสอดคล้อง (Index of Item Objective Congruence: IOC) การหาค่า
ความเชื่อมั่น (Reliability) ผู้ศึกษาน่าแบบสอบถามไปทดสอบ (Try Out) กับกลุ่มประชากรที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง แต่
มีลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างจริงจ่านวน 30 ชุด จากนั้นน่าข้อมูลที่ได้มาหาค่าความเชื่อมั่นโดยใช้วิธี
สัมประสิทธิ์แอลฟา (α-Coefficient) ของ ครอนบาค (Cronbach) หากพบว่าค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (α) ที่ได้
จากข้อค่าถามในภาพรวมทั้งฉบับและแยกในรายด้านมีค่ามากกว่า 0.8 จึงถือว่ามากกว่าเกณฑ์ขั้นต่่าของระดับ
ความเชื่อมั่นที่ยอมรับได ้
 
 สถิติที่ใช้วิเคราะห์ผลการวิจัย  
 1. การวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) หาค่าความถี่ (Frequency) ค่า
ร้อยละ (Percentage) ค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) และ ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
 2. การวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) วิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงอนุมาน 
(Inferential Statistics) คือ Chi-Square (X2 – test)  
 
ผลการวิจัย 
 การน่าเสนอผลการวิจัยเป็นไปตามวัตถุประสงค์การวิจัย ดังนี้ 
 วัตถุประสงค์ที่ 1 ระดับความคิดเห็นของผู้ใช้บริการด้านคุณภาพบริการไปรษณีย์ด่วนพิเศษ  ซึ่งมี
ค่าเฉลี่ยนอยู่ในระดับปานกลางทุกด้าน สามารถสรุปได้ดังนี้ 
  

ข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นด้านคุณภาพบริการไปรษณีย์ด่วนพิเศษ ค่าเฉลี่ย 
1. ด้านความน่าเชื่อถือถูกต้องแม่นย่าและตรงเวลา 3.61 
2. ด้านการให้ความมั่นใจแก่ผู้ใช้บริการ 3.56 
3. ด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ 3.36 
4. ด้านการเอาใจใส่ผู้ใช้บริการ 3.24 
5. ด้านการตอบสนองแก่ผู้ใช้บริการ 3.27 
 



การประชุมวิชาการระดับชาติปญัญาภิวัฒน์ คร้ังที่ 6 

29 กรกฎาคม 2559 สถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน์ 

A 725 
 

 วัตถุประสงค์ที่ 2 ระดับคุณภาพการให้บริการไปรษณีย์ด่วนพิเศษที่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการ
ใช้บริการไปรษณีย์ด่วนพิเศษในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1. ความน่าเชื่อถือ มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการใช้บริการไปรษณีย์ด่วนพิเศษในเขต
กรุงเทพมหานคร สรุปได้ว่า ความน่าเชื่อถือมีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการใช้บริการไปรษณีย์ด่วนพิเศษใน
เขตกรุงเทพมหานคร ในด้านวัตถุประสงค์ ด้านผู้มีส่วนส่าคัญที่ ท่าให้ท่านตัดสินใจใช้บริการด้านความถี่ในการ
ใช้บริการโดยเฉลี่ยต่อสัปดาห์ ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ยกเว้น ด้านประเภทการใช้บริการ ด้าน
ช่วงเวลาในการใช้บริการ ด้านสถานที่ที่ใช้บริการ ด้านปริมาณการใช้บริการโดยเฉลี่ยต่อครั้ง ด้านค่าใช้จ่ายใน
การใช้บริการโดยเฉลี่ยต่อครั้ง ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 2.  การให้ความมั่นใจแก่ผู้ใช้บริการ มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการใช้บริการไปรษณีย์ด่วนพิเศษ
ในเขตกรุงเทพมหานคร สรุปได้ว่า การให้ความมั่นใจแก่ผู้ใช้บริการมีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการใช้บริการ
ไปรษณีย์ด่วนพิเศษในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านวัตถุประสงค์ ด้านช่วงเวลาในการใช้บริการ ด้านความถี่ใน
การใช้บริการโดยเฉลี่ยต่อสัปดาห์ ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ยกเว้น ด้านประเภทการใช้บริการ ด้านผู้มี
ส่วนส่าคัญที่ท่าให้ท่านตัดสินใจใช้บริการ ด้านสถานที่ที่ใช้บริการ  ด้านปริมาณการใช้บริการโดยเฉลี่ยต่อครั้ง 
ด้านค่าใช้จ่ายในการใช้บริการโดยเฉลี่ยต่อครั้ง ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 3. ความเป็นรูปธรรมของบริการ มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการใช้บริการไปรษณีย์ด่วนพิเศษใน
เขตกรุงเทพมหานคร สรุปได้ว่า ความเป็นรูปธรรมของบริการมีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการใช้บริการ
ไปรษณีย์ด่วนพิเศษในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านความถี่ในการใช้บริการโดยเฉลี่ยต่อสัปดาห์ ซึ่งสอดคล้อง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ยกเว้น ด้านวัตถุประสงค์ ด้านประเภทการใช้บริการ ด้านผู้มีส่วนส่าคัญที่ท่าให้ท่าน
ตัดสินใจใช้บริการ ด้านช่วงเวลาในการใช้บริการ ด้านสถานที่ที่ใช้บริการ ด้านปริมาณการใช้บริการโดยเฉลี่ย
ต่อครั้ง ด้านค่าใช้จ่ายในการใช้บริการโดยเฉลี่ยต่อครั้ง ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 4. การเอาใจใส่ผู้ใช้บริการ มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการใช้บริการไปรษณีย์ด่วนพิเศษในเขต
กรุงเทพมหานคร สรุปได้ว่า การเอาใจใส่ผู้ใช้บริการมีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการใช้บริการไปรษณีย์ด่วน
พิเศษในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านวัตถุประสงค์ ด้านสถานที่ที่ใช้บริการ  ด้านความถี่ในการใช้บริการโดย
เฉลี่ยต่อสัปดาห์ ด้านค่าใช้จ่ายในการใช้บริการโดยเฉลี่ยต่อครั้ง ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ยกเว้น ด้าน
ประเภทการใช้บริการ ด้านผู้มีส่วนส่าคัญที่ท่าให้ท่านตัดสินใจใช้บริการ ด้านช่วงเวลาในการใช้บริการ ด้าน
ปริมาณการใช้บริการโดยเฉลี่ยต่อครั้ง ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 5. การตอบสนองแก่ผู้ใช้บริการ มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการใช้บริการไปรษณีย์ด่วนพิเศษในเขต
กรุงเทพมหานคร สรุปได้ว่า การตอบสนองแก่ผู้ใช้บริการมีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการใช้บริการไปรษณีย์
ด่วนพิเศษในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านวัตถุประสงค์ ด้านผู้มีส่วนส่าคัญที่ท่าให้ท่านตัดสินใจใช้บริการ ด้าน
สถานที่ที่ใช้บริการ ด้านความถี่ในการใช้บริการโดยเฉลี่ยต่อสัปดาห์ ด้านค่าใช้จ่ายในการใช้บริการโดยเฉลี่ยต่อ
ครั้ง ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน ที่ตั้งไว้ ยกเว้น ด้านประเภทการใช้บริการ ด้านช่วงเวลาในการใช้บริการ ด้าน
ปริมาณการใช้บริการโดยเฉลี่ยต่อครั้ง ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 
อภิปรายผล 
 จากผลการศึกษาคุณภาพการให้บริการที่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการใช้บริการไปรษณีย์ด่วน
พิเศษในเขตกรุงเทพมหานคร มีประเด็นส่าคัญที่สามารถน่ามาอภิปรายผลได้ ดังนี้ 
 1. ด้านความน่าเชื่อถือถูกต้องแม่นย่าและตรงเวลา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม ให้ระดับความเห็น 
โดยรวมในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณารายข้อแล้วพบว่ามีความน่าเชื่อถือ ในหัวข้อสิ่งของที่ฝากส่ง ถึงที่หมาย
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ปลายทางได้อย่างถูกต้อง ตรงตามที่ผู้รับ อยู่ในระดับมาก ส่วนหัวข้ออ่ืนๆ อยู่ในระดับปานกลาง ทั้งนี้อาจเป็น
เพราะ ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นว่าสิ่งของ ที่ฝากส่งส่วนใหญ่ถึงตรงตามที่อยู่ผู้รับแต่อาจจะได้รับสิ่งของล่าช้า
กว่าก่าหนดและบางครั้งมีความเสียหายเกิดขึ้นกับสิ่งของ ดังนั้น จึงควรหาแนวทางในการพัฒนาและปรับปรุง
กระบวนการท่างาน รวมทั้งมีมาตรการป้องกัน เพ่ือให้สิ่งของของผู้ฝากส่งถึงที่หมายปลายทางได้ตรงตามวัน
และเวลาที่ก่าหนด รวมทั้งลดปัญหาสิ่งของเกิดความเสียหาย/แตกหักหรือสูญหายได้ เช่น การให้ความส่าคัญ
กับระบบงานส่งต่อและการน่าจ่าย การจัดให้มีคู่มือการหุ้มห่อสิ่งของแต่ละประเภทส่าหรับผู้ปฏิบัติงาน การ
ประชาสัมพันธ์สื่อสาร ให้ผู้ใช้บริการเข้าใจถึงวิธีการหุ้มห่อสิ่งของที่ถูกต้อง เป็นต้น เพ่ือลดปัญหาดังกล่าว อันจะท่า
ให้ผู้ใช้บริการเกิดความเชื่อถือต่อบริการเพ่ิมขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ มยุรี บุญบัง (2554) ที่พบว่า 
ผู้ใช้บริการมีความคาดหวังกับคุณภาพบริการด้านความน่าเชื่อถือไว้วางใจสูง และยังสอดคล้องกับผลงานวิจัย
ของ วิมลรัตน์ หงส์ทอง (2555) พบว่า ผู้ใช้บริการธนาคารให้ความส่าคัญต่อความน่าเชื่อถือมากที่สุด ดังนั้น 
ควรยกระดับการให้บริการให้มีมาตรฐานและมีความถูกต้องต่อผู้ใช้บริการ 
 2. ด้านการให้ความมั่นใจแก่ผู้ใช้บริการ พบว่า อยู่ในระดับปานกลาง ทั้งนี้อาจเป็นเพราะ พนักงาน
บางท่านอาจให้บริการไม่ตรงตามที่ผู้ใช้บริการคาดหวัง ไม่ว่าจะเป็นการให้ค่าแนะน่า ทักษะในการให้บริการที่
ถูกวิธี มาตรฐานในการให้บริการเดียวกัน และความสุภาพ  ถึงแม้ว่าจะไม่มีหัวข้อใดอยู่ในระดับน้อยแต่ก็ควร
หาแนวทางในการพัฒนาปรับปรุงให้ดีมากขึ้น เช่น การจัดให้มีการอบรมเพ่ิมทักษะ ความรู้ ในการปฏิบัติงาน
แก่พนักงานเพ่ือให้การปฏิบัติงานมีมาตรฐานและเป็นไปในแนวทางเดียวกัน รวมถึงเพ่ิมการสร้างทัศนคติให้
พนักงานมีใจรักในการบริการ เป็นต้น เพ่ือสร้างความมั่นใจแก่ผู้ใช้บริการให้มีระดับสูงขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับ
ผลงานวิจัยของ วิมลรัตน์ หงส์ทอง (2555) พบว่า ผู้ใช้บริการให้ความส่าคัญและความคาดหวังต่อคุณภาพ
บริการกับการที่พนักงานให้ค่าแนะน่าและบริการไม่ผิดพลาดมากที่สุด 
 3. ด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับความเห็นโดยรวมในระดับ
ปานกลาง เมื่อพิจารณารายข้อพบว่าความเห็นในด้านความเป็นรูปธรรมของบริการหัวข้อมีอุปกรณ์พร้อมต่อ
การขาย เช่น กล่อง ซอง อยู่ในระดับมาก ส่วนหัวข้ออ่ืนๆ อยู่ในระดับปานกลางทั้งนี้อาจเป็นเพราะ ผู้ตอบ
แบบสอบถามเห็นว่าที่ท่าการส่วนใหญ่มีอุปกรณ์พร้อมต่อการขาย แต่อาจจะมีสิ่งอ่านวยความสะดวก และ
โปสเตอร์/แผ่นพับ ที่แจ้งรายละเอียดของบริการ รวมถึงอุปกรณ์ที่ให้บริการ เช่น กาว ปากกา แบบพิมพ์ ไม่
เพียงพอ ดังนั้น จึงควรจะหาแนวทางในการพัฒนาและปรับปรุงสิ่งอ่านวยความสะดวกในการให้บริการ การ
แจ้งรายละเอียดบริการ และการมีอุปกรณ์ที่พร้อมต่อการให้บริการ เช่น การก่าหนดให้พนักงานดูแลรักษา
อุปกรณ์ให้พร้อมต่อการใช้งานอยู่เสมอ ด้านการตลาดจะต้องจัดสรรโปสเตอร์/แผ่นพับ แสดงรายละเอียดของ
บริการให้กับทุกที่ท่าการ เป็นต้น เพ่ือให้ผู้ใช้บริการเกิดความประทับใจต่อการใช้บริการ ซึ่งสอดคล้องกับ
ผลงานวิจัยของ อุไรวรรณ จันท์จเริญวงษ์ (2555) ที่พบว่า ธนาคารทั้งขนาดใหญ่ กลาง เล็ก ควรปรับปรุง
คุณภาพการให้บริการด้านความเป็นรูปธรรม เช่น สิ่งอ่านวยความสะดวก รายละเอียดของบริการ การ
บ่ารุงรักษาอุปกรณ/์เครื่องมือในการท่างานให้มีความพร้อมต่อการใช้งานอยู่เสมอ  
 4. ด้านการเอาใจใส่ผู้ใช้บริการ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับความเห็นโดยรวมในระดับปาน
กลาง เมื่อพิจารณารายข้อพบว่าการเอาใจใส่ต่อผู้ใช้บริการ ได้แก่ พนักงานรับฝากให้ความสนใจ สอบถาม
ความต้องการของผู้ใช้บริการ การให้บริการแก่ผู้ใช้บริการอย่าง เท่าเทียมและมีการดูแลสิ่งของเป็นอย่างดี ไม่
โยนหรือกระแทก อยู่ในระดับปานกลาง ทั้งนี้อาจเป็นเพราะ ผู้ตอบแบบสอบถามอาจใช้บริการในช่วงเวลาที่มี
ผู้ใช้บริการรายอื่นใช้บริการเป็นจ่านวนมาก ซึ่งท่าให้พนักงานไม่สามารถดูแล ให้ความสนใจในการให้บริการได้
อย่างเต็มที่ และเท่าเทียมกัน เช่น การเปิดให้มีบริการช่องด่วนส่าหรับผู้ส่งที่มีสิ่งของฝากส่งไม่เกิน 2 ชิ้น ท่าให้
ผู้ส่งหลายชิ้น ไม่ได้รับความสะดวกในการใช้บริการและรู้สึกว่าไม่ได้รับบริการที่เท่าเทียม รวมถึงพนักงานอาจ
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ไม่ได้ดูแลสิ่งของที่ได้รับฝากแล้วเป็นอย่างดี มีการโยน เพ่ือความรวดเร็วในการปฏิบัติงาน เป็นต้น ดังนั้น เพ่ือ
สร้างความประทับใจต่อผู้ใช้บริการให้มีระดับสูงขึ้น จึงควรหาแนวทางการพัฒนาและปรับปรุงเช่น จัด
เจ้าหน้าที่อ่านวยความสะดวกและสอบถามความต้องการของผู้ที่เข้ามาใช้บริการ การสร้างทัศนคติให้แก่
พนักงานในการดูแลรักษาและให้ความสนใจกับสิ่งของของผู้ใช้บริการอยู่เสมอ เป็นต้น ซึ่งสอดคล้องกับ
ผลงานวิจัยของ อุไรวรรณ จันท์จเริญวงษ์ (2555) ที่พบว่า พนักงานธนาคารควรให้ความสนใจและจริงใจใน
การให้บริการแก่ผู้ใช้บริการ สอบถามความต้องการของผู้ใช้บริการด้วยความเต็มใจ และยังสอดคล้องกับ
ผลงานวิจัยของ วิมลรัตน์ หงส์ทอง (2555) ที่พบว่าพนักงานควรให้บริการแก่ผู้ใช้บริการทุกคนอย่างเท่าเทียม
กัน ไม่มีการแบ่งแยกกีดกันในการให้บริการ และยึดหลักความเสมอภาค 
 5. ด้านการตอบสนองแก่ผู้ใช้บริการ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับความเห็นโดยรวมในระดับ
ปานกลาง เมื่อพิจารณารายข้อพบว่าการตอบสนองแก่ผู้ใช้บริการ ได้แก่ พนักงานเต็มใจช่วยเหลือผู้ใช้บริการ
ทันทีทันใด มุ่งมั่น ใส่ใจผู้ใช้บริการในขณะให้บริการ และสะดวกในการติดต่อสอบถาม อยู่ในระดับปานกลาง 
ทั้งนี้อาจเป็นเพราะ ผู้ตอบแบบสอบถามอาจใช้บริการในช่วงเวลาที่มีผู้ใช้บริการรายอ่ืนใช้บริการเป็นจ่านวน
มาก ท่าให้ไม่ได้รับความสะดวกในการติดต่อสอบถาม รวมทั้งที่ท่าการบางแห่งมีจ่านวนพนักงานในการ
ปฏิบัติงานไม่เพียงพอต่อการให้บริการในช่วงเวลานั้นๆ และบางแห่งมีจ่านวนพนักงานไม่เพียงพอเมื่อเทียบกับ
ปริมาณงาน ท่าให้ไม่สามารถให้บริการแก่ผู้ใช้บริการได้ทันที และไม่สะดวกในการให้บริการด้านการตอบข้อ
ซักถามของผู้ใช้บริการ ดังนั้น จึงควรหาแนวทางในการพัฒนา ปรับปรุงให้ดีมากขึ้น เช่น ในช่วงเวลาที่มี
ผู้ใช้บริการจ่านวนมาก ผู้บังคับบัญชาควรจัดสรรเวลาพักหรือเวลาในการปฏิบัติงานของพนักงาน ให้รองรับต่อ
จ่านวนผู้ใช้บริการ และควรจัดสรรอัตราก่าลังเพ่ิมเติมให้แก่ที่ท่าการ มีเจ้าหน้าที่ปฏิบัติงานให้เหมาะสมกับ
ปริมาณงานที่มีอยู่ในปัจจุบัน เพ่ือสร้างความประทับใจต่อผู้ใช้บริการให้มีระดับสูงขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับ
ผลงานวิจัยของ วิมลรัตน์ หงส์ทอง (2555) ที่พบว่า ผู้ใช้บริการให้ความส่าคัญด้านความคาดหวังและด้านการ
รับรู้ต่อคุณภาพบริการกับการที่พนักงานเต็มใจช่วยเหลือผู้ใช้บริการอย่างทันทีทันใดมากที่สุด แสดงให้เห็นว่า
ผู้ใช้บริการมีความต้องการที่จะได้รับการตอบสนอง 
  
ข้อเสนอแนะ 
 
 1. ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย 
 1.1 ควรหาแนวทางในการพัฒนาและปรับปรุงให้สิ่งของที่ฝากส่งถึงที่หมายปลายทางตรงตามวันและ
เวลาที่ก่าหนด ไม่เกิดความเสียหายหรือแตกหัก และไม่สูญหาย เพ่ือให้ผู้ใช้บริการเกิดความเชื่อถือและเชื่อมั่น
ต่อบริการเพิ่มขึ้นเนื่องจากวัตถุประสงค์ในการใช้บริการส่วนใหญ่มีความต้องการให้สิ่งของถึงผู้รับโดยเร็ว  
 1.2 ควรจะหาแนวทางในการพัฒนาและปรับปรุงสิ่งอ่านวยความสะดวกในการให้บริการ การแจ้ง
รายละเอียดบริการ และการมีอุปกรณ์ท่ีพร้อมต่อการให้บริการ เพ่ือให้ผู้ใช้บริการเกิดความประทับใจต่อการใช้
บริการ 
 1.3 ควรเอาใจใส่ผู้ใช้บริการ โดยมีแนวทางในการพัฒนาบุคลากรให้มีใจรักบริการ เอาใจใส่ผู้บริการ 
เพ่ือสร้างความประทับใจต่อผู้ใช้บริการให้มีระดับสูงขึ้น 
 1.4 ควรหาแนวทางการตอบสนองผู้ใช้บริการ โดยลดขั้นตอนหรือความซ้่าซ้อนในการให้บริการ 
เพ่ือให้ผู้ใช้บริการสามารถเข้าถึงบริการหรือติดต่อพนักงานได้ง่าย  
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 1.5 ควรให้ความส่าคัญกับคุณภาพในการน่าจ่ายสิ่งของ และให้การสนับสนุนเจ้าหน้าที่น่าจ่าย ให้
สามารถปฏิบัติงานได้อย่างมีประสิทธิภาพ เช่น ความพร้อมของเครื่องมือในการปฏิบัติงาน ค่าตอบแทน ทักษะ
และความรู้เพ่ิมเติม เป็นต้น เนื่องจากประเภทการใช้บริการ ส่วนใหญ่ใช้บริการน่าจ่ายถึงปลายทางผู้รับ 
 2. ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบัติการ 
 2.1 เจ้าหน้าที่ปฏิบัติการต้องรักษามาตรฐานการน่าจ่ายให้สิ่งส่งถึงที่หมายปลายทางตรงตามวันและ
เวลาที่ก่าหนด ไม่เกิดความเสียหายหรือแตกหัก และไม่สูญหาย และมีความซื่อสัตย์ในการให้บริการ เพ่ือให้
ผู้ใช้บริการเกิดความเชื่อถือและเชื่อม่ันต่อบริการเพิ่มขึ้น 
 2.2 พนักงานจะต้องจัดเตรียมสิ่งอ่านวยความสะดวกในการให้บริการ การแจ้งรายละเอียดบริการ 
และอุปกรณ์ท่ีพร้อมต่อการให้บริการ เพื่อให้ผู้ใช้บริการเกิดความประทับใจต่อการใช้บริการ 
 2.3 พนักงานในที่ท่าการจะต้องมีส่วนช่วยให้ค่าแนะน่าและบริการหลังการขาย เช่น การให้บริการ
ส่าหรับสอบสวนสิ่งของที่สูญหายหรือล่าช้า รวมทั้งการสอบถามทางโทรศัพท์ 
 2.4 หัวหน้าที่ท่าการจะต้องวางแผนจัดเจ้าหน้าที่รับฝากให้พอเพียงต่อการรองรับการให้บริการใน
ช่วงเวลาที่มีผู้ใช้บริการจ่านวนมาก (10.01 น. – 12.00 น.)  
 3. ข้อเสนอแนะส่าหรับการท่าศึกษาครั้งต่อไป 
 3.1 การศึกษาในครั้งนี้ใช้กลุ่มประชากรทั่วไปที่เคยใช้บริการไปรษณีย์ด่วนพิเศษ ในการศึกษาครั้ง
ต่อไปควรแบ่งการศึกษาลักษณะกลุ่มผู้ใช้บริการทั่วไปหรือกลุ่มผู้ใช้บริการธุรกิจ E-Commerce เพ่ือให้ได้
ข้อมูลที่มีความเฉพาะยิ่งขึ้น 
 3.2 การศึกษาในครั้งนี้มุ่งเน้นเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานคร ในการศึกษาครั้งต่อไปควรศึกษาในเขต
ภูมิภาคอ่ืน เพ่ือให้ทราบถึงการใช้บริการไปรษณีย์ด่วนพิเศษในภาพรวมทั้งประเทศ 
 3.3 การศึกษาในครั้งนี้มุ่งเน้นศึกษาเฉพาะบริการไปรษณีย์ด่วนพิเศษ ในการศึกษาครั้งต่อไปอาจจะ
ศึกษาในบริการอ่ืนหรือบริการที่เกี่ยวเนื่องกับธุรกิจไปรษณีย์ เช่น บริการ Logispost บริการการเงิน เป็นต้น 
เพ่ือให้องค์กรมีการพัฒนาคุณภาพบริการในทุกๆ บริการ ตอบสนองความต้องการให้แก่ผู้ใช้บริการได้ครบถ้วน 
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ABSTRACT 

Research objectives are finding usage and relationship of marketing mix and 
psychology factors that influence the consumer purchasing decision in Bioplastic bags in 
Bangkok Metropolitan. It is known by customers that super department store and 
convenient store use both plastic and Bioplastic bags. This research is in-depth interview 
which would separate sampling to triangulation in eight companies and synthesis interview 
form.  

The research discovers that customers in Bangkok are willing to use Bioplastic bags 
whilst the cost of product information is being concerned. Marketing mix (4Ps: Product, Price, 
Place, Promotion and 4Cs: Customer Value, Costs, Convenient, Communication) and 
Psychology (Motivation, Perception, Learning, Personality, Attitude) Factors influence 
consumers to decide to use Bioplastic bags in various reasons and all customers choose the 
product for it is eco-friendly and environment awareness.  

Moreover, research found that customer request government for financial support in 
domestic raw materials in order to increase product value such as; cassava and import tax 
reduction. In contrary, the government should set up fees or taxes on plastic bags or, ban 
plastic bags production and using, support Bioplastics bags producer or alternative products 
to prevent global warming and expected lower number of natural disaster in the future. 

Keywords: Bioplastic Bags, Marketing Mix (4Ps & 4Cs), Psychology, Decision Making 
 
Introduction 

Natural disaster is a new threat to the mankind. World’s population suffered from 
tragic loss in value. The main factor that effects global warming is believed to be from 
wastes. People attempt to research and educate to reduce world temperature and number 
of waste, said by Jareanchai Jirachairattanasin in 2011. European countries, the United States 
of America, and Japan are considered as Bioplastic pioneers and are continuously 
developing their Bioplastic industries as claimed by Chanita Suwanna in 2014. Especially, 
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plastic industry has an effect to the environment for a long time in degradation, said by 
Sorarat Karnjanawanit in 2013. Therefore, plastic providers created and developed materials 
which will be more eco-friendly called “Bioplastic” also known as Biodegradable plastics. 

Researcher focus on Bioplastic bags which new product for seller and customer. They 
have no knowledge for 4Ps refer to product, price, place, and promotion and 4Cs refer to 
customer value, cost, convenient, and communication which study how marketing mix 
factor related to customer from Jianting, R. 2010.  Moreover, psychology factor is significant 
to research, because people make decision under their own decision. Marketing and 
psychological factors will define the expectation of customers will know how to produce the 
product to satisfy the customers. Why people buy products and services, what stimulates 
learning and consumption activity and what the underlying motivations and attitudes of 
purchase behavior are said by Alex Milovic, 2014. Therefore, education in factors of 
customer making decision in marketing and human psychology of Bioplastic bags will benefit 
for an organization and the world environment to decrease the plastic wastes. 
 
Literature Review 

Concept of marketing mix 4Ps and 4Cs 
In 1960, the four Ps model was first invented by Professor Jerry McCarthy in his book 

"Marketing" (first edition). The four Ps model is a marketing theory, which emphasizes on 
determining distribution channels and sales strategies for the product and service from the 
perspective of the enterprises. Four 'P's can be generally fallen into four categories, namely; 
Product, Price, Place, and Promotion. The four Cs theory was first referred in 1990 by 
Professor Lauterborn, redefines the four basic components in the marketing mix, namely 
consumer, cost, convenience, and communication. It emphasizes that enterprise should 
consider the customer satisfaction as the top priority was concluded by Jianting, R. 2010. 

The basic concept of 4Ps and 4Cs 
Product: Study in Bioplastic bags scope, project, position, and brand. 
Price: Consider the basic price, payment, commission, and discounts of Bioplastic 

bags. 
Placement: Consider direct distribution and indirect distribution of Bioplastic bags. 
Promotion: Use advertising promotes and creates public relation in Bioplastic bags. 
Customer Value: Study the customer's needs and provide satisfies Bioplastic bags to 

customer.  
Cost: Consider the cost of Bioplastic bags that customers willing pay 
Convenience: Consider customers need which convenience to buy or use Bioplastic 

bags. 
Communication: Find way to communicate with customers in buy or using Bioplastic 

bags. 
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Concept of psychology 
Alex Milovic, (2014), a social psychologist, notes that psychology is at the core of 

marketing. Psychology and Marketing links both disciplines under the framework of 
consumer behavior, a subsection of marketing that asks reason people buy products and 
services. There are six factors; (1) motivation of how personal and social influences affect 
marketing consumption. (2) Perception is the formed as a result of interpreting the 
experience. (3) Discussion in consumer behavior; the learning construct, cognitive and 
behavioral theories. (4) Personality and the self-concept, explores how brands cultivate and 
maintain brand personalities. (5) Attitudes, opens with snippets from loyal customers and (6) 
Decision making begins and ends with a discussion on the paradox of choice, the idea that 
the plethora of product choices available to a consumer lead to a reduction in purchase 
activity. 

Bioplastics 
Bioplastics are greatly important and they are available in different forms. They are 

made from polymers derived from biological sources. They are considered suitable for use 
as they rely lesser on fossil fuel and reduce hazardous wastes. There are enormous 
potential of its application in packaging technology and other allied industries as suggested 
by Bhatnagar, A., Singh, A. K., & Sharma, 2014. 
Objectives 

1. Finding Bioplastic bags usage of customers in Bangkok Metropolitan. 
2. Finding the relationship of Marketing Mix (4Ps and 4Cs) and Psychology factors that 

has influenced on customers purchasing decision in Bioplastic bags. 
Methods 

The research decision factors for using Bioplastic bags in Bangkok Metropolitan are 
qualitative research. Population is all organizations who using plastic bags in Thailand. The 
Sampling is well known super department and convenient store organization that purchase 
or using both plastic and Bioplatic bags in Bangkok Metropolitan where the large number of 
plastic consumption is located. Samples are separate in triangulation. First group will be 
customers who know and use Bioplastic bags. The second groups are the customers who 
know and not use Bioplastic bags and the third group is customers who do not know and do 
not use Bioplastic bags. Total sampling is eight organizations. There are two organizations for 
first group, six for second group and no sampling for third group. Researcher objects to 
finding usage and relationship of marketing mix (4Ps and 4Cs) and psychology factors that 
influence the consumer purchasing decision in Bioplastic bags. (1.Dependent variables are 
marketing mix refer to Product, Price, Place, Promotion, Customer Value, Cost, Convenient, 
Communication and Psychology refer to Motivation, Perception, Learning, Personality and 
attitude.  2. Independent variable is decision making for using Bioplastics bags.) 
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The collection data used is interview form, collecting the data by in-depth interview. 
This research is content analysis in two levels, there are descriptive refer to what is the data 
and interpretative refer to what was meant for the data by synthesis interview data question 
by question and summarize all data as a results.  
 
Results and Discussion 

As usage point, research result found that customer want to use Bioplastic bags 
which is hardly supported from government in term of investment of domestic raw material 
and import tax reduction because Bioplastics bags is too expensive. If the price is as low as 
the normal plastic rate, demanding level will increase automatically. However, customers 
require manufacturers to consider doing direct marketing and public relation to expand the 
demand and beneficial for the globe which consistent with , Iles, A., Martin, A. & N. (2013), 
educated in expanding Bioplastics production, said the company supposed to be educated 
on customer challenge in using Bioplastic for expanding the demand and give advantage to 
world environment. Furthermore, corporate social responsibility is significant variable. It 
indicates that organization realize global warming and willing to use alterative product which 
is more eco-friendly. Therefore, researcher summarized that Bioplastic bags usage is rare due 
to the cost of goods. Government and Bioplastic bags producers have to seriously consider 
this fact.  

Relationship of marketing mix and psychology factors point, research result was 
found as listed below; 

Product and customer value, customers want to use Bioplastic bags with good 
design, durable, strong and biodegradable. The product function should be various 
comparing to normal plastic and producers have more choice as of many forms of Bioplastic 
according to education of green technology of Bhatnagar, A., Singh, A. K., & Sharma (2014), 
found that Bioplastics is greatly important and they are available in different forms. They are 
made from the polymers derived from biological sources. Although, they are many form of 
Bioplastic, researcher suggested biomass based for sustainable agriculture which prominent 
point for Thailand and easy to be degraded within one year as per Khazir, S., & Shetty, S. 
(2014). Bioplastics are environmental friendly and sustainable alternative from traditional 
Bioplastics or organic plastics. It’s a form of plastics derived from renewable biomass 
sources. 

Price and cost: customers are willing to pay 20, 50 and 58 Baht per bag or similar 
price to normal plastic bags which are hundred percent Bioplastic material and request 
quality. Hence, producers have to cooperate together for price minimal. There are unions or 
institutes which they can educate, research, and analyze to find more domestic raw material 
as a substitute product instead of importing from oversea. 

Place and location: producer should produce Bioplastic bags and distribute to 
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convenient stores such as seven-eleven or family mart, supermarket such as tops super 
market or hypermarket like Big-C or Tesco lotus which simply accessible for customer. In 
addition, online customers are another group which increases everyday according to the 
new trend that producers should study for convenience to customers. Moreover, 
warehouses and transportation systems could play important roles because it can increase 
service level that customers will always come to use the product. 

Promotion and communication: Bioplastic bags producers’ lack of doing 
advertisement and broadcast information in any channels make customers have no 
knowledge for product promotion. Customers have request producers to do varieties of 
promotion such as discount, free sample, personal selling, direct marketing, and public 
relation for customer and general people knowledge and motivate them to use Bioplastic 
bags which reduce global warming and eco-friendly. 

Motivation: the trend of global warming that says normal plastic cause more 
pollution and highly increase temperature of our earth. Whilst Bioplastic bags are degradable 
within one year, normal plastics take four hundred and fifty-year to degrade. The product 
quality, prominent point, differentiation, and costs subsequently will motivate the company 
to use Bioplastic bags. There are many motivations to the company to use the product that 
increase environmental awareness.  

Perception: trend of the customer with ‘Go Green’ concept, global warming is the 
major environment concerning and company’s image are customer perception as all people 
around the world have basic knowledge for this information. However, cheaper costs, media, 
advertising, and company’s mission are another perceptions make companies decide to use 
Bioplastic bags. There are also researches that go in-depth details for consumers before 
make decision. 

Learning: customer learning from basic information, comparing materials and the 
different between Bioplastic bags and normal plastic bags. They try to test the sample 
product, educate on biodegradable product, social and community awareness. Moreover, all 
Medias and word of mouths is also important channels which the customers use as sources 
of information. 

Personality: focus on the nature of customers who use Bioplastic bags and found 
that Bioplastic bags make a good reputation. It is suitable for all companies and organization 
especially retailer business including business that use plastic bags daily. 

Attitude: Bioplastic bags are beneficial to customers because of new product, 
stimulate sale volume, doing the promotion, the social corporate responsibility, global 
warming, and leading other company to use Bioplastic bags. In addition, it can opens with 
snippets from loyal customers to come and consume the products in the long run. 
Conclusions 

Objective 1 educates usage of Bioplastic bags of customer in Bangkok Metropolitan 
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has consequences as follow; (1) exiting customer willing to use Bioplastic bags because they 
are eco-friendly and new customer wants to use Bioplastic bags. They want to buy the 
product at convenient stores, supermarkets and factories respectively. (2) Customers have 
Bioplastic bags knowledge and willing to buy if the price could decrease to the price of 
normal plastic bags. (3) Customers agree that suppliers should do the promotion for the 
products and increase people’s social responsibility. (4) Government should officially 
encourage business firms and all people to use Bioplastic bags and use domestic product to 
produce raw material or reduce import tax for environment as the main concerning point is 
cost. (5) All companies have corporate social responsibility which means that they have 
environmental awareness and willing to save the world with helping people and reduce the 
wastes. In addition, they also have alternative products instead of Bioplastic bags which 
using fabric and recycle bags. 

Objective 2 educates the relationship of Marketing Mix (4Ps and 4Cs) and Psychology 
factors that influence on consumers’ purchasing decision in Bioplastic bags have 
consequences as follow; (1) Customers want to use good design, durable, strong and 
biodegradable for reduce global warming and their customer’s trend which they will 
enhance their company image. (2) Customers want to use Bioplastic bags which physical and 
price similar to normal plastic. The main reasons they want to use is for global. (3) 
Customers want Bioplastic bags producers to do the promotion on sale promotion, personal 
selling, direct marketing, public relation and advertising which customers will have more 
knowledge and broadcast the product benefit that eco-friendly. (4) Psychology factors 
influence customers as global warming, go green, environment awareness and costs are 
motivating customers decide to use the products. Biodegradable help reducing global 
warming including costs are customer perceptions that make customers willing to use the 
products. Bioplastic bags information and benefit are customers learning before making 
decision. Brand personality has focus on all business especially retailers who use massive 
amount of plastic bags and attitude of customers toward Bioplastic bags is great because 
they think of global which all people deserve it. (5) Suggestion: Bioplastic bags producers 
should share the different between Bio and non-Bioplastic bags, benefit of Bioplastic bags 
that reduce the waste and pollution to customer and general people. In the meanwhile, 
they should expand the market by advertising in all media to make people have knowledge 
and understand in details of Bioplastis bag’s benefit. Furthermore, suppliers should find the 
alternative way to reduce the cost of raw material, cooperate with their competitors or 
request for government support in reducing the price of Bioplastic Bags. Therefore, marketing 
mix and psychology factors have relationships that influence customers’ decision to use 
Bioplastic bags as biodegradable products are in the trend. Customers’ perception to costs 
which is the main reason for customers to change from using normal plastic to Bioplastic 
bags in the near future. 
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To summaries, 4Ps and 4Cs are related together that producers should educate 
customer requisition and accept feedback from customer for highest customer satisfaction. 
Hence, marketing mix is synchronizing both traditional and modern marketing as Jianting, R. 
(2010) educated marketing mix analysis for Goethe Institute based on 4Ps and 4Cs Theory 
claimed that four 'P's and four' C's can't be replaced by each other, but it is possible to find 
a flexible method to combine the two theories together which meet with Smith, K. T. (2003). 
It is found that integrating both the Four P’s and C’s into the marketing communications 
strategy will help effectively build a strong brand. However, 4Ps and 4Cs are not only 
marketing tools to accessing into the customer but also many others marketing strategy 
which can bring producers to understand more on customer insight, need and satisfaction 
such as; SWOT analysis, TOWS matrix, VOC, etc. 

In term of all psychology factors that influence customers to make decision on 
Bioplastic bags, the reasons primary issues to understand consumer behavior as well as to 
understand the various consumption needs of them consistent with Alex Milovic, (2014) 
educated on psychological foundations of marketing explained that a social psychologist, 
notes that psychology is at the core of marketing. Moreover, psychology factors are only 
part of customers mind for making decision. Producers should educate more in case of 
customers’ behaviors to understand and produce the right product to the customers.   
 
Recommendations 

In addition, government should officially encourage  people to use Bioplastic bags as 
a solution to reduce plastic bags using which can set up the tax, fee, laws and regulation as 
in Ireland, San Francisco, Bangladesh, etc. in which there are direct laws as Ekkarit 
Leelakriangsak, (2012) found in research legal measurement for the reduction of producing 
and using Plastic Shopping Bags research that imposing a fee or tax on plastic shopping bags 
or compulsory selling plastic shopping bags, prohibiting shops in providing plastic shopping 
bags to customers, banning the production and the use of plastic shopping bags, supporting 
the production and the use of alternative bags instead of traditional plastic shopping bags, 
and public education measure consist with the Canadian Plastics Industry Association, (2012) 
summaries for world banning plastic bags in more than thirty countries around the world 
such as USA, JAPAN, AUSTRALIA, FREANCH etc. However, there are allowed biodegradable 
plastics bags users which Thais government can bring their laws and regulation for set up in 
Thais measurement and laws for long-term living of all citizens.   

Theoretical aspects: government and manufacturers should cooperate with Bioplastic 
institute for shared information, knowledge, and understanding to increase the numbers of 
Bioplastics bags manufacturer. The price of Bioplastic bags will be decreased which make 
higher number of customers. 

Managerial Implications: government should encourage business firms in Thailand by 
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proposing policies, measurement and laws to lead them to use Bioplastic bags which reduce 
the use of plastic bags nationwide. Although Bioplastic bags are new products for Thais 
people, but campaigns are most important.  

Future research should explore psychology factors in details for motivation, 
perception, learning, personality, and attitude and educate for substitute raw material which 
can use domestic product to decrease Bioplastic cost and add domestic product value.  
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บทคัดย่อ 

การวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา (1) ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการที่มีต่อช่องทางเฟซบุ๊กแฟน
เพจของบริษัทไปรษณีย์ไทย จํากัด (2) พฤติกรรมของผู้ใช้บริการเฟซบุ๊กแฟนเพจของบริษัทไปรษณีย์ไทย 
จํากัด กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คร้ังน้ี เป็นสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจของบริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด จํานวน 
400 คน โดยใช้ แบบสอบถามออนไลน์ เพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลจากงานวิจัย สถิติที่นํามาวิเคราะห์ คือ ความถี่ 
ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิต และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน สําหรับการทดสอบสมมติฐาน จะใช้วิธีทดสอบค่า 
Independent Samples t-test และ f-test โดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way 
Analysis of Variance)  

ผลการวิจัยพบว่า ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีอายุระหว่าง 25-34 ปี มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001-30,000 บาท ในส่วนของ
พฤติกรรมการใช้บริการ ผู้ใช้บริการสว่นใหญ่จะใช้งานนาน ๆครั้ง ในระยะเวลาน้อยกว่า 30 นาที ระหว่างเวลา 
20.01-24.00 น. และเช่ือมต่อด้วยระบบโทรศัพท์มือถือ ผลการวิเคราะห์ระดับความพึงพอใจของผู้ใช้บริการที่
มีต่อช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจบริษัท ไปรษณีย์ไทย  โดยภาพรวม มีความพึงพอใจอยู่ในเกณฑ์ระดับมาก และ
เมื่อพิจารณาการให้บริการแยกรายด้าน จะพบว่า มีความพึงพอใจอยู่ในเกณฑ์ระดับมากทุกด้าน ยกเว้น ด้าน
ลูกค้าสัมพันธ์ที่มีความพึงพอใจอยู่ในเกณฑ์ระดับปานกลาง ซึ่งเมื่อเรียงลําดับระดับความพึงพอใจพบว่า ด้าน
ความปลอดภัยมีระดับความพึงพอใจมากที่สุด รองลงมาคือ ด้านการสร้างภาพลักษณ์ ด้านเน้ือหาและระบบ 
ด้านการสร้างสังคมผู้ใช้งาน และด้านลูกค้าสัมพันธ์ตามลําดับ และ ผลการวิเคราะห์สมมติฐานพบว่าการใช้
บริการโดยรวม อาชีพ ความถี่ในการใช้งาน ระยะเวลาที่ใช้งาน ช่วงเวลาที่ใช้งานและอุปกรณ์ที่ใช้เช่ือมต่อ
แตกต่างกันมีความพึงพอใจของผู้ใช้บริการที่มีต่อช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจบริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด แตกต่าง
กัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ และเมื่อพิจารณาการให้บริการ
รายด้านพบว่า 

ด้านเน้ือหาและระบบ พบว่า ความถ่ี ระยะเวลา ช่วงเวลาที่ใช้งาน และอุปกรณ์ที่ใช้เช่ือมต่อที่
แตกต่างกันมีผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการที่มีต่อช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจของบริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด 
แตกต่างกัน ด้านลูกค้าสัมพันธ์ พบว่า เพศ การศึกษา ความถี่ ระยะเวลาที่ใช้งาน และอุปกรณ์ที่ใช้เช่ือมต่อที่
แตกต่างกันมีผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการที่มีต่อช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจของบริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด 
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แตกต่างกันด้านความปลอดภัย พบว่า การศึกษา อาชีพ ความถี่ ระยะเวลา ช่วงเวลาที่ใช้งาน และอุปกรณ์ที่ใช้
เช่ือมต่อที่แตกต่างกันมีผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการที่มีต่อช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจของบริษัท ไปรษณีย์
ไทย จํากัด แตกต่างกัน ด้านการสร้างภาพลักษณ์ พบว่า อาชีพ ความถี่ ระยะเวลา ช่วงเวลาที่ใช้งาน และ
อุปกรณ์ที่ใช้เช่ือมต่อที่แตกต่างกันมีผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการท่ีมีต่อช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจของ
บริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด แตกต่างกัน 

คําสําคัญ: ความพึงพอใจ ผู้ใช้บริการ เฟซบุ๊กแฟนเพจ 
 
ABSTRACT 

The objectives of this research were to study (1) Customer’s satisfaction toward 
Thailand Post Co., Ltd Facebook Fanpage. and (2) the behaviors of Thailand Post Co., Ltd’s 
Facebook Fanpage customers. Regarding the research group population, the researcher 
randomly gathers from 400 male and female members of Thailand Post Co., Ltd’s Facebook 
Fanpage. The research tool was an online questionnaire to collect data and analyze them in 
terms of frequency, percentage, arithmetic mean, and standard deviation. To compare the 
differentiation between the two variables the researcher used an Independent Samples       
t-test, and used f-test with one-way ANOVA (One-way Analysis of Variance), to examine the 
differentiation between more than two variables. 

Research results indicated of customers that most were females aged 25 – 34 years 
with a bachelor’s degree, worked as private company employees, and their average monthly 
salaries were 15,001-30,000 baht. Regarding customer’s behavior, most of customers had 
used Fanpage less than 30 minutes during 20.01 – 24.00, and via mobile phones as 
connecting equipment. 

Research results indicated of customer’s satisfaction toward Thailand Post Co., 
Ltd’s Facebook Fanpage, satisfaction was in high levels. When considered in separate 
aspects, the result that satisfactions were in high levels for all aspects except for that of 
customer’s relationships satisfaction level was moderate. When satisfaction levels were 
ordered, it was found that the aspect of safety had the highest satisfaction level, followed 
by aspects of image building, web and server, community building, and customer’s 
relationships. Hypothetical analysis results indicated that the for the overall service, different 
occupations, frequency of use, term of use , period of use , and connecting equipment 
affected customers satisfaction toward Thailand Post Co., Ltd’s Facebook Fanpage 
differently with a statistical significance level of 0.05, which was in accordance with the 
postulated hypothesis. And considering the provider found 

Regarding the aspect of web and server, it was found that different frequency of 
use, term of use, period of use, and connecting equipment affected customer’s behavior 
and satisfaction toward Thailand Post Co., Ltd’s Facebook Fanpage differently. Customer’s 
relationships, it was found that different genders, education, frequency of use, term of use, 
and connecting equipment affected customer’s behavior and satisfaction toward Thailand 
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Post Co., Ltd’s Facebook Fanpage differently. Safety, it was found that different education, 
occupations, frequency of use, term of use, period of use, and connecting equipment 
affected user behavior and satisfaction toward Thailand Post Co., Ltd’s Facebook Fan page 
differently. Regarding the aspect of image building, it was found that different occupations, 
frequency of use, term of use, period of use, and connecting equipment affected customer’s 
behavior and satisfaction toward Thailand Post Co., Ltd’s Facebook Fanpage differently. 

Keywords: Satisfaction, Customer, Facebook Fanpage 
 
บทนํา  

การแข่งขันที่มากขึ้นในโลกธุรกิจปัจจุบันน้ี ทําให้องค์กรหรือบริษัทส่วนใหญ่ให้ความ สําคัญในด้านของ
การสื่อสารข้อมูลต่างๆ เพ่ือให้เข้าถึงผู้ใช้บริการได้มากที่สุด แต่เดิมองค์กรส่วนใหญ่จะมุ่งแต่การสร้างความ
เจริญเติบโต ความรุ่งเรืองเป็นสําคัญ แต่ปัจจุบันได้ตระหนักว่าการสื่อสารข้อมูลให้ถึงผู้ใช้บริการน้ัน มีส่วน
สําคัญอย่างมากท่ีช่วยสร้างความย่ังยืนให้กับองค์กรได้ ดังน้ันอทุกองค์กรจึงแสวงหาหนทางที่จะเข้าถึง
ผู้ใช้บริการให้ได้มากที่สุด 

ในช่วงระยะ 3-4 ปี ที่ผ่านมา บทบาทและความนิยมในสื่อประเภทเครือข่ายสังคมของอินเทอร์เน็ตใน
ประเทศไทยมีเพ่ิมขึ้น เน่ืองมาจากความก้าวหน้าของเทคโนโลยีสารสนเทศ (Information Technology) ทั้ง
ในด้านของเทคโนโลยีคอมพิวเตอร์ เทคโนโลยีการสื่อสารโทรคมนาคม ซึ่งได้ก้าวหน้าอย่างรวดเร็ว อีกทั้งยัง
เป็นช่องทางที่มีค่าใช้จ่ายไม่สูงมากเมื่อเทียบกับการโฆษณาผ่านทางโทรทัศน์ วิทยุ หรือสื่อสิ่งพิมพ์ทั้งหลาย 
ดังน้ันสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) จึงถูกนํามาใช้อย่างแพร่หลายมากข้ึนในปัจจุบัน และกลายเป็นอีก
ช่องทางหน่ึงที่องค์กรสามารถนํามาปรับใช้ เพ่ือสร้างและนําเสนอความแตกต่างให้กับสินค้าและองค์กรของ
ตนเอง เฟซบุ๊กเป็นส่วนหน่ึงของเครือข่ายสังคมออนไลน์ ที่มีบทบาทอย่างมากกับมนุษย์ 

บริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด เป็นอีกหน่ึงองค์กรที่นําระบบการติดต่อสื่อสารกับผู้ใช้บริการผ่านทาง
เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) มาใช้ในการดําเนินธุรกิจ เน่ืองจากมองเห็นการเติบโตอย่าง
รวดเร็ว และเป็นเคร่ืองมือทางการตลาดที่มีศักยภาพสูงในการเข้าถึงผู้ใช้บริการได้เป็นอย่างดี ดังน้ันจึงมีการ
เปิดพ้ืนที่เฟซบุ๊กแฟนเพจของ บริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัดขึ้นมา เพ่ือให้เกิดการปฏิสัมพันธ์โดยตรงกับสมาชิก
และมีผู้ทีช่ืนชอบเฟซบุ๊กแฟนเพจ เข้ามาเป็นสมาชิกต้ังแต่วันที่ 1 มกราคม 2555 จนถึง1 กุมภาพันธ์ 2558 ซึ่ง
ขณะน้ีพบว่า เฟซบุ๊กแฟนเพจของบริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด มีจํานวนสมาชิกทั้งสิ้น 148,024 คน โดยมีอายุ
ระหว่าง 25-34 ปี (เฟซ บุ๊ก บริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด, 2558) จากการดําเนินงานที่ผ่านมา แม้ว่าจะมีสมาชิก
เฟซบุ๊กแฟนเพจจํานวนมาก แต่การมีส่วนร่วมเข้ามาแสดงความคิดเห็นการเข้ามากดถูกใจ (Like) กดแบ่งปัน 
(Share) เมื่อเทียบกับจํานวนสมาชิกทั้งหมด ถือว่ามีอัตราส่วนที่น้อย ดังน้ัน ผู้วิจัยซึ่งเป็นพนักงานของบริษัท
ไปรษณีย์ไทย จํากัด และได้รับมอบหมายให้ดูแลเรื่องของสื่อสารการตลาดขององค์กร จึงมีความสนใจศึกษา
พฤติกรรมและความพึงพอใจของผู้ใช้บริการที่มีต่อช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจของ บริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด 
ผ่านความคิดเห็น พฤติกรรมและความพึงพอใจของผู้ใช้บริการท่ีมีต่อ บริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด เพ่ือนําไป
พัฒนาการดําเนินงาน ที่ส่งผลต่อคุณภาพในการให้บริการรูปแบบต่างๆ ของบริษัทฯ รวมทั้งเป็นการกระตุ้น
ผู้ใช้บริการให้เกิดความผูกพัน มีการติดต่อสื่อสารระหว่างกันอย่างสมํ่าเสมอ นําไปสู่การพัฒนาระบบและ
กระบวนการสื่อสารผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจของบริษัทไปรษณีย์ไทย จํากัดให้มีประสิทธิภาพมากย่ิงขึ้น 
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ทบทวนวรรณกรรม 
1. แนวคิดเรื่องความพึงพอใจ 

ความหมายของความพึงพอใจ 
ความพึงพอใจ (Satisfaction) ได้มีผู้ให้ความหมายของความพึงพอใจไว้หลายความหมายดังน้ี 
สุภาลักษณ์ ชัยอนันต์ (2540) ได้ให้ความหมายของความพึงพอใจไว้ว่า ความพึงพอใจเป็น

ความรู้สึกส่วนตัวที่รู้สึกเป็นสุขหรือยินดีที่ได้รับการตอบสนองความต้องการในสิ่งที่ขาดหายไปหรือสิ่งที่ทําให้
เกิดความไม่สมดุล ความพึงพอใจเป็นสิ่งที่กําเนิดพฤติกรรมที่จะแสดงออกของบุคคล ซึ่งมีผลต่อการเลือกที่จะ
ปฏิบัติในกิจกรรมใดๆ น้ัน 

พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน (2542) ได้ให้ความหมายของความพึงพอใจไว้ว่า พึงพอใจ 
หมายถึง รัก ชอบใจ และพึงใจ หมายถึง พอใจ ชอบใจ 

วิรุฬ พรรณเทวี (2542) กล่าวว่า ความพึงพอใจเป็นความรู้สึกที่เกิดขึ้นในจิตใจมนุษย์ที่ไม่
เหมือนกัน ขึ้นอยู่กับว่าบุคคลน้ันจะมีความคาดหวังกับสิ่งน้ันไว้อย่างไร ถ้าคาดหวังมากและได้รับการ
ตอบสนองด้วยดีจะมีความพึงพอใจมาก แต่ตรงกันข้าม ก็อาจสร้างความผิดหวังหรือความไม่พึงพอใจได้ขึ้นอยู่
กับสิ่งที่ต้ังใจไว้ว่าจะมีมากหรือน้อยน่ันเอง 

ดังน้ันสรุปได้ว่า ความพึงพอใจเป็นความรู้สึกส่วนบุคคล ที่คาดหวังหรือความหวังไว้กับสิ่งหน่ึงสิ่งใด 
หากส่ิงน้ันเป็นไปตามท่ีหวัง ก็จะสร้างความสุข ความพึงพอใจให้กับบุคคลน้ันๆ แต่หากตรงกันข้ามก็จะ
ก่อให้เกิดความไม่พึงพอใจ ความรู้สึกในทางลบได้ 

ความพึงพอใจและความภักดีในช่องทางออนไลน์ (E-satisfaction และ E-loyalty) 
การตลาดออนไลน์ (E-Commerce) ได้เติบโตข้ึนอย่างรวดเร็วเพราะเป็นช่องทางที่มีต้นทุนในการ

ดําเนินงานที่ตํ่า แต่ก็มีการแข่งขันที่ค่อนข้างสูง เน่ืองจากปัจจุบันลักษณะพฤติกรรมของผู้ใช้บริการมีรูปแบบที่
หลากหลาย ดังน้ันการสร้างความพึงพอใจและความภักดีของผู้ใช้บริการต่อช่องทางออนไลน์จึงเป็นสิ่งที่นักวิจัย
หลายคนพยายามที่จะศึกษาและวิเคราะห์ อีกทั้งอินเตอร์เน็ตที่มีอย่างทั่วถึงทําให้เกิดความสะดวกสบายในการ
ค้นคว้าหาข้อมูลสิ่งเป็นการช่วยเพ่ิมทางเลือกให้ผู้ใช้บริการได้มากข้ึน ด้วยเหตุน้ีจึงจําเป็นที่จะต้องสร้างความ
ภักดีต่อองค์กรที่แข็งแกร่ง (Clarke, 2001, กล่าวถึงใน Singh, 2006) เน่ืองจากผู้ใช้บริการมีต้นทุนในการ
เปลี่ยนแปลง (Switching Cost)ที่ตํ่า ทําให้มีโอกาสท่ีจะสูญเสียฐานผู้ใช้บริการ หากผู้ใช้บริการขาดความพึง
พอใจและความภักดีต่อสินค้าน้ันๆ 

พฤติกรรมและความพึงพอใจของผู้ใช้บริการในช่องทางออนไลน์ยังส่งผลต่อการซื้อซ้ํา และความไม่
พึงพอใจยังส่งผลต่อพฤติกรรมในทางลบเช่นเดียวกับช่องทางปกติ (Wang et al, 2001) เช่นเดียวกับความ
ภักดีของผู้ใช้บริการในช่องทางออนไลน์ (E-loyalty) ที่ถึงแม้จะมีความคล้ายคลึงกัน ก็ยังมีความแตกต่างกันใน
ด้านการตลาดบนอินเตอร์เน็ตและพฤติกรรมของผู้บริโภค (Gommans et al, 2001) 

2. ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค 
ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 
ธงชัย สันติวงษ์ (2540) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคล

หน่ึงซึ่งเก่ียวข้องโดย ตรงกับการจัดหาให้ได้มาและการใช้ซึ่งสินค้าและบริการ ทั้งน้ี หมายรวมถึง กระบวนการ
ตัดสินใจซึ่งมีมาอยู่ก่อนแล้ว และซึ่งมีส่วนในการกําหนดให้มีการกระทําดังกล่าว 

ศุภร เสรีรัตน์ (2544) ได้อธิบายถึงความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคไว้ว่า คือ พฤติกรรมของ
บุคคลท่ีเก่ียวข้องกับการซื้อและการใช้สินค้าและบริการ ผลิตภัณฑ์ โดยผ่านกระบวนการแลกเปลี่ยน ที่บุคคล
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ต้องตัดสินใจทั้งก่อนและหลังการกระทําดังกล่าว โดยบุคคลที่จะถือว่าเป็น ผู้บริโภคในที่น้ีคือ "บุคคลผู้ซึ่งมีสิทธิ
ในการได้มาและใช้ไปซึ่งสินค้าและบริการที่ได้มีการเสนอขายสินค้าทางการตลาด” 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2548) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค(Consumer Behavior) หมายถึง 
พฤติกรรมซึ่งบุคคลทําการค้นหา (Serching) การซื้อ (Purchasing) การใช้ (Using) การประเมินผล 
(Evaluating) และการใช้จ่าย (Disposing) ในผลิตภัณฑ์และบริการ โดยคาดว่าจะตอบสนองความต้องการของ
เขา หรืออาจหมายถึง กระบวนการตัดสินใจและลักษณะกิจกรรม ของแต่ละบุคคลเพ่ือทําการประเมินผล การ
จัดหา การใช้และการใช้จ่ายเก่ียวกับสินค้าและบริการ จากความหมายจะเห็นว่าการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค
เป็นการศึกษาวิธีการที่แต่ละบุคคล ทําการตัดสินใจท่ีจะใช้ทรัพยากร (เงิน เวลา บุคลากร และอ่ืนๆ) เก่ียวกับ
การบริโภคสินค้า ซึ่งนักการตลาดต้องศึกษาว่าสินค้าที่เขาจะเสนอขายน้ันใครคือลูกค้า ผู้บริโภคซื้ออะไร ทําไม
จึงซื้อ ซื้ออย่างไร ซื้อเมื่อไร ซื้อที่ไหนซื้อและใช้บ่อยคร้ังเพียงใดรวมท้ังศึกษาว่าใครมีอิทธิพลต่อการซื้อ 

3. ความเป็นมาของเฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fanpage) 
เฟซบุ๊ก: Facebook เป็นหน่ึงในเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ เริ่มต้นขึ้นโดย Mark 

Zuckerberg นักศึกษามหาวิทยาลัยฮาร์เวิร์ด และเพ่ือนร่วมช้ันอีก 2 คน ซึ่งได้ถือกําเนิดขึ้นเมื่อวันที่ 4 
กุมภาพันธ์ 2548 โดยแต่แรกน้ันได้เปิดให้ใช้งานเฉพาะนักศึกษามหาวิทยาลัยฮาร์เวิร์ด ซึ่งต่อมาได้ขยาย
ออกไปสําหรับมหาวิทยาลัยทั่งประเทศสหรัฐอเมริกา ซึ่งเฟซบุ๊กน้ันมาจากช่ือเรียก “เฟซบุ๊ก” ที่มักจะเป็น
หนังสือแจกสําหรับนักศึกษามหาวิทยาลัยในช่วงเร่ิมเรียนปีแรก ซึ่งมีภาพและช่ือของเพ่ือนที่เรียนด้วยกัน เพ่ือ
ไว้สําหรับจดจําช่ือ เฟซบุ๊กยังเติบโตต่อไปจนถึงเดือน กันยายน 2549 ก็ได้เปิดให้โรงเรียนมัธยมศึกษาตอน
ปลายได้เข้าร่วมใช้งานได้ และต่อมาเฟซบุ๊กได้เพ่ิมฟังก์ช่ันใหม่ โดยสามารถให้สมาชิกนํารูปภาพมาแบ่งปันกัน
ได้ ซึ่งฟังก์ช่ันน้ีได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก และสุดท้ายในปี 2550 เฟซบุ๊กก็ได้เปิดให้ทุกคนที่มีอีเมล์ได้เข้า
มาใช้งานซึ่งเป็นยุคที่คนทั่วไปสามารถเข้าไปใช้งานเฟซบุ๊กได้ 

4. ผลงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
ภิรมย์ พาบุ และมงคล ดีอุดม (2556) ได้ศึกษาวิจัยเร่ือง การวิเคราะห์พฤติกรรมการสื่อสาร

ในเฟซบุ๊ก (Facebook) ของนักศึกษาคณะวิทยาศาสตร์ประยุกต์ ผลการวิจัยพบว่า นักศึกษาที่มีพฤติกรรมใช้
เฟซบุ๊กส่วนใหญ่เป็นเพศชายอายุช่วง 20-21ปี ใช้งานเฟซบุ๊กส่วนใหญ่จะใช้เวลา 30 นาที-1ช่ัวโมงทุกวันใน
หอพัก โดยส่วนใหญ่ใช้เพ่ือการติดต่อสื่อสารกับเพ่ือน โดยรวมนักศึกษาคาดหวังจากการสื่อสารในเฟซบุ๊กใน
ระดับมากโดยใช้สนทนากับกลุ่มเพ่ือนและผู้อ่ืนมากที่สุด และนักศึกษาพึงพอใจในเฟซบุ๊กที่สามารถส่ือสารกับ
ผู้รับสารได้ครั้งละมากๆ และประหยัดค่าใช้จ่ายเมื่อเทียบกับการที่ต้องเดินทางไปหาข้อมูลเอง 

ทัตธนันท์ พุ่มนุช (2555) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เพ่ือพัฒนาใน
การปฏิบัติงานของบุคลากรทางการศึกษา ในสํานักงานเขตพ้ืนที่การศึกษาประถมศึกษานครปฐม พบว่า 
พฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ ส่วนใหญ่เคยใช้งานเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ในระดับกลางใช้
งานเฉล่ีย 1-3 ครั้งต่อสัปดาห์มากที่สุด ช่วงเวลาที่เข้าใช้งานคือ 18.01-24.00 น. ระยะเวลาในการใช้งานไม่
เกิน1 ช่ัวโมงต่อวัน สถานที่ใช้งานคือ ที่ทํางาน มีประสบการณ์การใช้ต้ังแต่ 2-3 ปี มีเพ่ือนในเว็บไซต์ 11-50 
คน  
 
วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. ลักษณะทางประชากรของผู้ใช้บริการที่แตกต่างกัน จะมีความพึงพอใจต่อการใช้บริการเฟซบุ๊ก
แฟนเพจของบริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด แตกต่างกัน 
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2. ผู้ใช้บริการที่มีพฤติกรรมการใช้บริการแตกต่างกัน จะมีความพึงพอใจต่อช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจ
ของบริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด แตกต่างกัน 
 
วิธีดําเนนิการวิจัย 

1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัย ในครั้งน้ีคือผู้เป็นสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจของ บริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด 

จํานวนทั้งสิ้น 148,024 คน (เฟซบุ๊ก บริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด, 2558) 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย ในครั้งน้ีผู้วิจัยได้เลือกสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 400 ราย โดยทั้ง 400 รายน้ีเป็น

สมาชิกแฟนเพจของบริษัทไปรษณีย์ไทย จํากัด ผู้วิจัยดําเนินการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenient 
Sampling) จากผู้ที่เต็มใจและสะดวกจะตอบ จากการใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) 
ส่งไปทางข้อความ (Inbox) ให้แก่สมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจของ บริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด เป็นผู้ตอบ
แบบสอบถาม ซึ่งที่มาของกลุ่มตัวอย่างคิดได้ดังน้ี 

2. เครื่องมือทีใ่ชใ้นการวิจัย 
เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในการค้นคว้าอิสระในครั้งน้ี ได้แก่ การสร้างแบบสอบถาม 

(Questionnaire) ซึ่งมีขั้นตอนในการสร้างเครื่องมือ ดังน้ี 
ผู้วิจัยจัดทําแบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยแบบสอบถาม แบ่งออกเป็น 4 

ส่วน ดังน้ี 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นคําถามเกี่ยวกับลักษณะประชากร เพศ อายุ รายได้ 

การศึกษา อาชีพจะมีลักษณะของแบบสอบถามแบบเลือกตอบ (Check List) จํานวน 5 ข้อ 
ส่วนที่ 2 พฤติกรรมของผู้ใช้บริการเฟซบุ๊กแฟนเพจของ บริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด ความถี่ในการใช้

งาน ระยะเวลาท่ีใช้งาน ช่วงเวลาที่ใช้งาน อุปกรณ์ที่ใช้ในการเช่ือมต่อ จะมีลักษณะของแบบสอบถามแบบ
เลือกตอบ(Check List) จํานวน 4 ข้อ 

ส่วนที่ 3 เป็นแบบสอบถามปลายปิดสอบถามความพึงพอใจของผู้ใช้บริการที่มีต่อช่อง ทางเฟซบุ๊ก
แฟนเพจของบริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด ในด้านต่างๆ คือ ด้านเน้ือหาและระบบด้านลูกค้าสัมพันธ์ ด้านความ
ปลอดภัย ด้านการสร้างภาพลักษณ์ ด้านการสร้างสังคมผู้ใช้งาน โดยโครงสร้างแบบสอบถามเป็นมาตราส่วน
ประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดับ ตามวิธีของลิเครท (Likert Scale) โดยกําหนดการให้คะแนน ใช้เกณฑ์
ความเบี่ยงเบนมาตรฐานให้คะแนนช่วงความรู้สึกเท่าๆ กัน เป็น 5 ช่วงแบบต่อเน่ือง เรียกว่า Arbitary 
Weighting Method  

ส่วนที่ 4 เป็นแบบสอบถามข้อมูลความคิดเห็นเพ่ิมเติมซึ่งเป็นคําถามปลายเปิด เพ่ือให้ผู้ตอบ
แบบสอบถามสามารถช้ีแจง ข้อดี ข้อเสีย ข้อเสนอแนะเพิ่มเติมเก่ียวกับพฤติกรรมและความพึงพอใจของ
ผู้ใช้บริการที่มีต่อช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจของ บริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด ในด้านเน้ือหาและระบบ ด้านลูกค้า
สัมพันธ์ ด้านความปลอดภัย ด้านการสร้างภาพลักษณ์ และ ด้านการสร้างสังคม 

3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
เก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) จากกลุ่มสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจ

ของ บริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด โดยการนําแบบสอบถามออนไลน์ส่งไปทางข้อความ (Inbox) ให้แก่สมาชิก   
เฟซบุ๊กแฟนเพจเป็นผู้ตอบแบบสอบถาม 

จัดหมวดหมู่ของข้อมูลในแบบสอบถามและแปรสภาพข้อมูลให้อยู่ในรูปของสัญลักษณ์ที่เครื่อง
คอมพิวเตอร์สามารถประมวลผลได้ และทําการแปลผลด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์สําเร็จรูป 



การประชุมวิชาการระดับชาติปัญญาภิวัฒน ์ครั้งที่ 6 

29 กรกฎาคม 2559 สถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน ์

A 744 

4. การวิเคราะหข์้อมูล 
หลังการที่ผู้ศึกษาได้เก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามเรียบร้อยแล้วขั้นตอนต่อไปผู้วิจัยต้องทํา

การลงรหัส จากน้ันนําข้อมูลมาประมวลผลด้วยเครื่องคอมพิวเตอร์ โดยใช้โปรแกรมทดสอบทางสถิติในการ
วิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือนําเสนอ และสรุปผลในการค้นคว้าอิสระครั้งน้ี จะใช้ค่าสถิติเพ่ือการวิเคราะห์ข้อมูลต่างๆ 
ดังน้ี 

การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เป็นสถิติที่ใช้ในการอธิบายลักษณะทั่วไป
ของข้อมูล เช่น ความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ียเลขคณิต (Mean) และค่าส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) โดยใช้ค่าโปรแกรมสําเร็จรูปเพ่ือวิเคราะห์ทางสถิติ 

การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statics) สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล เพ่ือ เปรียบเทียบ
ความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่ม โดยใช้วิธีทดสอบค่า Independent Samples T-Test 
ส่วนการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตัวอย่างที่มากกว่า 2 กลุ่ม ใช้ F-test โดยการ
วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance) หลังจากพบความแตกต่างระหว่าง
ค่าเฉล่ียระหว่างค่าเฉลี่ย ทดสอบค่าเฉล่ียรายคู่ด้วย วิธีการ สําหรับกรณีความแปรปรวนของประชากรทั้ง 2 
กลุ่ม แตกต่างกัน ทําการทดสอบค่าเฉล่ียรายคู่ด้วยวิธีการของ Least Significant Difference (LSD) 
 
สรุปผลการวิจัยและอภิปรายผล 
 สรุปผลการวิจัย 

1. สรุปผลการวิจัย ส่วนที่ 1 ข้อมูลเก่ียวกับลักษณะประชากรและพฤติกรรมของผู้ใช้บริการเฟซบุ๊ก
แฟนเพจของบริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด 

การวิจัยครั้งน้ีได้ศึกษาเกี่ยวกับลักษณะประชากรของผู้ตอบแบบสอบถามพฤติกรรมและความพึง
พอใจของผู้ใช้บริการที่มีต่อช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจของบริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด พบว่าผู้ใช้บริการส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิงมีอายุ 25-34 ปี มีระดับการศึกษาระดับการศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และ
มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001-30,000 บาท และมีพฤติกรรมการใช้บริการ ส่วนใหญ่มีความถี่ในการใช้งาน
นาน ๆครั้ง มีระยะเวลาการใช้งานน้อยกว่า 30 นาที มีช่วงเวลาที่ใช้งานเวลา 20.01-24.00 น. และส่วนใหญ่ใช้
อุปกรณ์เช่ือมต่อด้วยโทรศัพท์มือถือ 

2. สรุปผลการวิจัย ส่วนที่ 2 ข้อมูลความพึงพอใจของผู้ใช้บริการที่มีต่อช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจของ
บริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด 

ผลการวิเคราะห์ระดับความพึงพอใจของผู้ใช้บริการท่ีมีต่อช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจของบริษัท 
ไปรษณีย์ไทย  โดยภาพรวม มีความพึงพอใจอยู่ในเกณฑ์ระดับมาก และเมื่อพิจารณาการให้บริการแยกราย
ด้าน จะพบว่า มีความพึงพอใจอยู่ในเกณฑ์ระดับมากทุกด้าน สําหรับ ด้านลูกค้าสัมพันธ์ที่มีความพึงพอใจอยู่ใน
เกณฑ์ระดับปานกลาง  ซึ่งเมื่อเรียงลําดับระดับความพึงพอใจพบว่า ด้านความปลอดภัยมีระดับความพึงพอใจ
มากท่ีสุด รองลงมาคือ ด้านการสร้างภาพลักษณ์ ด้านเนื้อหาและระบบ ด้านการสร้างสังคมผู้ใช้งาน และด้าน
ลูกค้าสัมพันธ์ตามลําดับ และเมื่อพิจารณารายละเอียดในแต่ละด้าน สรุปผลได้ดังน้ี 

2.1 ด้านเน้ือหาและระบบ ผู้ใช้บริการมีความพึงพอใจที่มีต่อช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจของบริษัท 
ไปรษณีย์ไทย โดยภาพรวมความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า อันดับที่ 1 คือ การใช้เวลา
ไม่มากในการดาวน์โหลดเฟซบุ๊กแฟนเพจของบริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด อันดับที่ 2 คือ สามารถค้นหาหน้า   
เฟซบุ๊กแฟนเพจของบริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด ที่ต้องการได้ง่าย และอันดับที่ 3 คือ ไม่เคยประสบปัญหา
ระบบของเฟซบุ๊กแฟนเพจของบริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด ล่มหรือเข้าใช้งานไม่ได้ 
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2.2 ด้านลูกค้าสัมพันธ์ ผู้ใช้บริการมีความพึงพอใจที่มีต่อช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจของบริษัท 
ไปรษณีย์ไทย จํากัด ด้านลูกค้าสัมพันธ์ในภาพรวมความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณารายข้อ
พบว่า อันดับที่ 1 คือ เฟซบุ๊กแฟนเพจของบริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด ทําให้สามารถร้องเรียนในบริการของ
ไปรษณีย์และได้รับการดูแลเป็นอย่างดี อันดับที่ 2 คือ เฟซบุ๊กแฟนเพจของบริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด เป็น
บริการที่ให้ประโยชน์มากและมีการตอบข้อสงสัยในบริการได้อย่างรวดเร็ว อันดับที่ 3 คือ ได้รับการตอบสนอง
จากผู้ดูแลระบบของเฟซบุ๊กแฟนเพจของบริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด ได้อย่างรวดเร็ว และอันดับที่ 4 คือ 
สามารถติดต่อกับผู้ดูแลระบบของเฟซบุ๊กแฟนเพจของบริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด ได้ง่าย 

2.3 ด้านความปลอดภัย ผู้ใช้บริการมีความพึงพอใจท่ีมีต่อช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจของบริษัท 
ไปรษณีย์ไทย จํากัด ด้านความปลอดภัยในภาพรวมความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า 
อันดับที่ 1 คือ มั่นใจในความน่าเช่ือถือในข้อมูลที่มาจากเฟซบุ๊กแฟนเพจของบริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด และ
อันดับที่ 2 คือ มั่นใจในความน่าเช่ือถือในข้อมูลที่มาจากเฟซบุ๊กแฟนเพจของบริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด 

2.4 ด้านการสร้างภาพลักษณ์ ผู้ใช้บริการมีความพึงพอใจที่มีต่อช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจของ
บริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัดด้านการสร้างภาพลักษณ์ในภาพรวมความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาราย
ข้อพบว่า อันดับที่ 1 คือ เฟซบุ๊กแฟนเพจของบริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด ช่วยให้ได้รับรู้ถึงข้อมูลข่าวสาร และ
การโฆษณา ประชาสัมพันธ์ และอันดับที่ 2 คือ เฟซบุ๊กแฟนเพจของบริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด ทําให้เข้าใจ
ภาพลักษณ์ และเอกลักษณ์ขององค์กร 

2.5 ด้านการสร้างสังคมผู้ใช้งาน ผู้ใช้บริการมีความพึงพอใจที่มีต่อช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจของ
บริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัดด้านการสร้างสังคมผู้ใช้งานในภาพรวมความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณา
รายข้อพบว่า อันดับที่ 1 เฟซบุ๊กแฟนเพจของบริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด เป็นช่องทางให้ได้รับรู้ความคิดเห็น
ของผู้ใช้บริการคนอ่ืนๆ อันดับที่ 2 คือ เฟซบุ๊กแฟนเพจของบริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด เป็นช่องทางให้แสดง
ความคิดเห็นที่มีต่อองค์กร อันดับที่ 3 คือ เฟซบุ๊กแฟนเพจของบริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด เป็นช่องทางให้ได้
ร่วมกิจกรรมขององค์กร และผู้ใช้บริการคนอ่ืนๆ และอันดับที่ 4 คือ เฟซบุ๊กแฟนเพจของบริษัท ไปรษณีย์ไทย 
จํากัด เป็นช่องทางให้ได้สนทนากับผู้ใช้บริการคนอ่ืนๆ 

3. สรุปผลการวิจัย ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน  
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ตารางที่ 1: สรุปความแตกต่างของการทดสอบ Independent Sample t-test และ One–way ANOVA 
ระหว่างข้อมูลปัจจัยด้านลักษณะประชากรกับพฤติกรรมและความพึงพอใจของผู้ใช้บริการที่ต่อ
ช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจของบริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัดที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

 

ปัจจัยท่ีมีผลต่อความพึง
พอใจ 

พฤติกรรมและความพึงพอใจของผู้ใช้บริการท่ีมีต่อช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจของบริษัท ไปรษณีย์
ไทย จํากัด 

ด้านเนื้อหา
ระบบ 

ด้านลูกค้า
สัมพันธ์ 

ด้านความ
ปลอดภัย 

ด้านการสร้าง
ภาพลักษณ์ 

ด้านการสร้าง
สังคมผู้ใช้งาน 

โดย 
รวม 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
1.เพศ       
2.อายุ       
3.การศึกษา       
4.รายได้       
5.อาชีพ       
ปัจจัยด้านพฤติกรรม 
6.ความถ่ีในการใช้งาน       
7.ระยะเวลาท่ีใช้งาน       
8.ช่วงเวลาท่ีใช้งาน       
9.อุปกรณ์ท่ีใช้เชื่อมต่อ       
หมายเหตุ :   ไม่แตกต่างกัน  แตกต่างกัน 

 
ผลการวิเคราะห์สมมติฐานพบว่าการใช้บริการโดยรวม อาชีพ ความถ่ีในการใช้งาน ระยะเวลาที่

ใช้งาน ช่วงเวลาที่ใช้งานและอุปกรณ์ที่ใช้เช่ือมต่อแตกต่างกันมีความพึงพอใจของผู้ใช้บริการที่มีต่อช่องทาง    
เฟซบุ๊กแฟนเพจของบริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ และเมื่อพิจารณาการให้บริการรายด้าน พบว่า  

3.1 ด้านเน้ือหาและระบบ พบว่า ความถี่ในการใช้งาน ระยะเวลาที่ใช้งาน ช่วงเวลาที่ใช้งาน 
และอุปกรณ์ที่ใช้เช่ือมต่อที่แตกต่างกันมีผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการที่มีต่อช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจของ
บริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

3.2 ด้านลูกค้าสัมพันธ์ พบว่า เพศ การศึกษา ความถี่ในการใช้งาน ระยะเวลาที่ใช้งาน และ
อุปกรณ์ที่ใช้เช่ือมต่อที่แตกต่างกันมีผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการท่ีมีต่อช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจของ
บริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

3.3 ด้านความปลอดภัย พบว่า การศึกษา อาชีพ ความถี่ในการใช้งาน ระยะเวลาที่ใช้งาน 
ช่วงเวลาที่ใช้งาน และอุปกรณ์ที่ใช้เช่ือมต่อที่แตกต่างกันมีผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการที่มีต่อช่องทาง   
เฟซบุ๊กแฟนเพจของบริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

3.4 ด้านการสร้างภาพลักษณ์ พบว่า อาชีพ ความถี่ในการใช้งาน ระยะเวลาที่ใช้งาน ช่วงเวลาที่
ใช้งาน และอุปกรณ์ที่ใช้เช่ือมต่อที่แตกต่างกันมีผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการท่ีมีต่อช่องทางเฟซบุ๊กแฟน
เพจของบริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

3.5 ด้านการสร้างสังคมผู้ใช้งาน พบว่า อาชีพ ความถี่ในการใช้งาน ระยะเวลาที่ใช้งาน และ
อุปกรณ์ที่ใช้เช่ือมต่อที่แตกต่างกันมีผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการท่ีมีต่อช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจของ
บริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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อภิปรายผล 
จากการศึกษาพฤติกรรมและความพึงพอใจของผู้ใช้บริการที่มีต่อช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจของบริษัท 

ไปรษณีย์ไทย จํากัด อภิปรายผลการศึกษาได้ดังน้ี 
จากการศึกษาครั้งน้ีพบว่ากลุ่มตัวอย่างของผู้ตอบแบบสอบถามพฤติกรรมและความพึงพอใจของ

ผู้ใช้บริการที่มีต่อช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจของบริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ซึ่งสอดคล้อง
กับงานวิจัย กมลณัฐ โตจินดา (2556) ได้ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการใช้บริการ Social Network ของนักศึกษา 
มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิง โดยใช้เวลาก่อนเข้านอนเป็นหลักโดยส่วน
ใหญ่ใช้บริการเพ่ือสนทนา ติดต่อสื่อสาร เช่ือมความสัมพันธ์โดยนิยมใช้ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ 

ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความพึงพอใจของผู้ใช้บริการท่ีมีต่อช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจของบริษัท 
ไปรษณีย์ไทย จํากัด โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่าอันดับที่ 1 คือ ด้านความปลอดภัย 
มีค่าเฉล่ีย 3.88 รองลงมาคือ ด้านการสร้างภาพลักษณ์มีค่าเฉล่ีย 3.76 รองลงมาคือ ด้านเน้ือหาและระบบ มี
ค่าเฉลี่ย 3.69 และด้านการสร้างสังคมผู้ใช้งานมีค่าเฉล่ีย 3.57 สําหรับด้านลูกค้าสัมพันธ์มีระดับความพึงพอใจ
ปานกลาง 

จากการวิเคราะห์ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 400 คน พบว่าความพึงพอใจของผู้ใช้บริการท่ีมีต่อ
ช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจของบริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด ในด้านเนื้อหาและระบบ ผู้ใช้บริการมีความพึงพอใจ
ในเรื่องของการใช้เวลาไม่มากในการดาวน์โหลดเฟซบุ๊กแฟนเพจของบริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด ด้านความ
ปลอดภัย ผู้ใช้บริการมีความมั่นใจในความน่าเช่ือถือในข้อมูลที่มาจากเฟซบุ๊กแฟนเพจของบริษัท ไปรษณีย์ไทย 
จํากัด เน่ืองจาก บริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด เป็นองค์กรรัฐวิสาหกิจ ดังน้ันข้อมูลที่เผยแพร่ออกมาจึงเป็นข้อมูล
ที่น่าเช่ือถือในความรู้สึกของผู้ใช้บริการ ด้านการสร้างภาพลักษณ์ เฟซบุ๊กแฟนเพจของบริษัท ไปรษณีย์ไทย 
จํากัด ช่วยให้ผู้ใช้บริการได้รับรู้ถึงข้อมูลข่าวสาร และการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ ซึ่งแสดงให้เห็นว่าข้อมูลที่
ทางผู้ดูแลระบบนําเสนอน้ันช่วยสร้างภาพลักษณ์ขององค์กรได้อย่างชัดเจนย่ิงขึ้นในความรู้สึกของผู้ใช้บริการ 
ด้านการสร้างสังคมผู้ใช้งาน ผู้ใช้บริการมีความพึงพอใจที่ได้รับรู้ความคิดเห็นของผู้ใช้บริการคนอ่ืนๆ ผ่านทาง
เฟซบุ๊กแฟนเพจของบริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด ท้ายสุดคือด้านลูกค้าสัมพันธ์เป็นด้านที่ผู้ใช้บริการมีความ
คิดเห็นปานกลาง ซึ่งน้อยกว่าด้านอ่ืนๆ โดยพบว่าผู้ใช้บริการคิดว่าเฟซบุ๊กแฟนเพจของบริษัท ไปรษณีย์ไทย 
จํากัด เป็นช่องทางสําหรับร้องเรียนการบริการของไปรษณีย์และได้รับการดูแลเป็นอย่างดี แต่ในขณะเดียวกัน
ในความรู้สึกของผู้ใช้บริการ การติดต่อกับผู้ดูแลระบบของเฟซบุ๊กแฟนเพจของบริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด ทํา
ได้ยาก 

สมมติฐาน 1 ลักษณะทางประชากรของผู้ใช้บริการท่ีแตกต่างกันจะมีผลต่อความพึงพอใจที่มีต่อ
ช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจของบริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด 

ลักษณะประชากร ในด้านลูกค้าสัมพันธ์ เพศท่ีแตกต่างกันมีผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการท่ีมี
ต่อช่องทาง เฟซบุ๊กแฟนเพจของบริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ          
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2552) ที่กล่าวว่า ความแตกต่างทางเพศ ทําให้บุคคลมีพฤติกรรมของการติดต่อสื่อสาร
ต่างกัน 

จากผลการศึกษาพบว่า การศึกษาที่แตกต่างกันมีผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการที่มีต่อช่องทาง
เฟซบุ๊กแฟนเพจของบริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด แตกต่างกันในด้านลูกค้าสัมพันธ์ ด้านความปลอดภัย และด้าน
การสร้างภาพลักษณ์ ซึ่งผู้ใช้บริการท่ีมีระดับการศึกษาระดับ ปริญญาโท  มีความพ่ึงพอใจต่อช่องทางเฟซบุ๊ก
แฟนเพจของบริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด น้อยกว่าการศึกษาในระดับอ่ืนซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ศิริวรรณ 
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เสรีรัตน์ (2552) ที่กล่าวว่าผู้ที่มีศึกษาย่ิงสูง จะไม่เช่ืออะไรง่ายๆ ถ้าไม่มีเหตุผลหรือหลักฐานเพียงพอ ทําให้ผู้ที่
มีการศึกษายิ่งสูง จะย่ิงไตร่ตรองข้อมูลจากสื่อที่ได้รับมามากขึ้น 

จากผลการศึกษาพบว่า อาชีพที่แตกต่างกันมีผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการที่มีต่อช่องทาง    
เฟซบุ๊กแฟนเพจของบริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด แตกต่างกันในด้านความปลอดภัย ด้านการสร้างภาพลักษณ์ 
และด้านการสร้างสังคมผู้ใช้งาน ซึ่งพบว่าผู้ใช้บริการท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีความพึงพอใจต่อ
ช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจของบริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด น้อยกว่าผู้ใช้บริการที่มีอาชีพอ่ืน ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2552) ที่กล่าวว่า อาชีพมีอิทธิพลอย่างสําคัญต่อปฏิกิริยาของผู้รบสารที่มีต่อผู้
ส่งสาร เน่ืองจากผู้ใช้บริการที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน เป็นกลุ่มคนที่เข้าใช้งานเฟซบุ๊กแฟนเพจของบริษัท 
ไปรษณีย์ไทย จํากัด มากที่สุด ซึ่งเมื่อเข้ามาใช้มากอาจทําให้พบกับปัญหาได้มากกว่ากลุ่มอ่ืน ทําให้ความพึง
พอใจน้อยกว่ากลุ่มอาชีพอ่ืน 

สมมติฐาน 2 พฤติกรรมของผู้ใช้บริการที่แตกต่างกันจะมีผลต่อความพึงพอใจท่ีมีต่อช่องทางเฟซบุ๊ก
แฟนเพจของบริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด 

จากผลการศึกษาพบว่า ความถี่ในการใช้งานท่ีแตกต่างกันมีผลต่อความพึงพอใจต่อช่องทางเฟซบุ๊ก
แฟนเพจของบริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด แตกต่างกันในทุกๆ ด้าน โดยผู้ใช้บริการที่ใช้ระยะเวลาในการใช้งาน
มากกว่า 2 ช่ัวโมง มีความพึงพอใจของผู้ใช้บริการที่มีต่อช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจของ บริษัท ไปรษณีย์ไทย 
จํากัด ในด้านเน้ือหาและระบบ ด้านลูกค้าสัมพันธ์ ด้านความปลอดภัย ด้านการสร้างภาพลักษณ์ และการสร้าง
สังคมผู้ใช้งาน น้อยกว่าความพึงพอใจของผู้ใช้บริการที่มีต่อช่องทาง เฟซบุ๊กแฟนเพจของ บริษัท ไปรษณีย์ไทย 
จํากัด ในระยะเวลาอ่ืน เน่ืองมาจากผู้ใช้บริการท่ีใช้ระยะเวลาในการใช้งานนานเพ่ือต้องการติดตามข้อมูล
ข่าวสารจากทางเฟซบุ๊กแฟนเพจของ บริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด เช่นการติดตามสิ่งของที่ส่งแล้วสูญหาย หรือ 
การเกิดปัญหาการใช้บริการ เป็นต้น 

จากผลการศึกษาพบว่า ช่วงเวลาส่วนใหญ่ที่ผู้ใช้บริการเข้าใช้งาน เฟซบุ๊กแฟนเพจของ บริษัท 
ไปรษณีย์ไทย จํากัด อยู่ในช่วงเวลา 20.01-24.00 น. ซึ่งเป็นช่วงเวลาที่ผู้ใช้มีความพึงพอใจสูงสุด เน่ืองมาจาก
ผู้ใช้บริการท่ีใช้ในช่วงเวลาดังกล่าวเป็นการใช้งานตามปกติซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ทัตธนันท์ พุ่มนุช 
(2555) ที่ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เพ่ือพัฒนาในการปฏิบัติงานของบุคลากรทาง
การศึกษา ในสํานักงานเขตพื้นที่การศึกษาประถมศึกษานครปฐม ที่ช่วงเวลาในการใช้งานอยู่ที่เวลา 18.01-
24.00 น. เพราะผู้ใช้บริการมักใช่ช่วงเวลาก่อนเข้านอนในการเข้าใช้งานแฟนเพจ เพ่ือต้องการติดตามข้อมูล
ข่าวสารจากทางเฟซบุ๊กแฟนเพจของ บริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด แต่หากเป็นการใช้งานในช่วงเวลาอ่ืนน้ัน 
เน่ืองจากผู้ใช้บริการต้องการทราบในข้อมูลต่างบางอย่างจากแฟนเพจ เช่นติดตามสิ่งของที่ส่งหรือเกิดความไม่
พอใจในบริการบางอย่างจากไปรษณีย์ จึงทําให้ต้องมาใช้งานเฟซบุ๊กแฟนเพจของบริษัท ไปรษณีย์ไทยจํากัด
นอกเหนือจากช่วงเวลาที่ใช้งานปกติ 

จากผลการศึกษาพบว่า ผู้ใช้บริการที่ใช้อุปกรณ์โทรศัพท์มือถือในการเข้าถึงเฟซบุ๊กแฟนเพจของ 
บริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด จะมีความพึงพอใจต่อช่องทาง เฟซบุ๊กแฟนเพจของ บริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด สูง
กว่าการเข้าถึงข้อมูลโดยใช้อุปกรณ์อ่ืนๆ ในการเช่ือมต่อ เน่ืองมาจาก อุปกรณ์โทรศัพท์มือถือมีความสะดวกใน
การใช้งานและสามารถเข้าถึง เฟซบุ๊กแฟนเพจของ บริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด ได้ง่ายกว่าอุปกรณ์ชนิดอ่ืนๆ 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ กมลณัฐ โตจินดา (2556) ที่กล่าวว่าส่วนใหญ่ใช้บริการเพ่ือสนทนา ติดต่อสื่อสาร 
เช่ือมความสัมพันธ์โดยนิยมใช้ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ 
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ข้อเสนอแนะ 
1. ข้อเสนอแนะต่อ บริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด 

จากการศึกษาพฤติกรรมและความพึงพอใจของผู้ใช้บริการที่มีต่อช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจของ
บริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะดังน้ี 

1.1 เฟซบุ๊กแฟนเพจ ยังไม่สามารถตอบสนองความต้องการด้านข้อมูลและรายละเอียดของตรา
สินค้าและบริการได้ดีเพียงพอ ด้วยลักษณะของเฟซบุ๊กแฟนเพจเองที่ถูกออกแบบมาเพ่ือความเรียบง่าย ทําให้
ผู้ประกอบการไม่สะดวกที่จะใส่ข้อมูลและรายละเอียดของสินค้าไปได้มากเท่าที่ควร อีกทั้งด้วยลักษณะของเฟ
ซบุ๊กแฟนเพจที่มีการเคลี่อนไหวบ่อยคร้ัง และยากต่อการจัดระเบียบข้อมูลให้เป็นระบบ ทําให้ไม่สะดวกต่อการ
ที่จะค้นหาข้อมูลที่ต้องการ และเฟซบุ๊กแฟนเพจยังไม่เอ้ืออํานวยให้มีการใช้ Search Function ในแต่ละเว็บ
เพจทําให้ค้นหาข้อมูลค่อนข้างลําบาก จึงเป็นช่องทางที่ไม่เหมาะต่อการให้ข้อมูลและรายละเอียดเชิงลึกของ
ทางบริษัท จึงควรเลือกใช้ช่องทางเว็บไซต์บริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด คือ www.thailandpost.com ในกรณี
ที่ต้องการให้รายละเอียดสินค้าและบริการที่เพียงพอ 

1.2 ผู้ใช้บริการเฟซบุ๊กแฟนเพจ เป็นช่องทางในการแสดงออกถึงความคิดเห็นและค้นหาความ
คิดเห็นของผู้อ่ืนที่มีต่อตราสินค้าและบริการ บริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัดจึงมีความใส่ใจต่อช่องทางเฟซบุ๊กแฟน
เพจ และความคิดเห็นของผู้ใช้บริการที่มีต่อตราสินค้าและบริการที่แสดงออกมาในช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
เน่ืองจากอาจส่งผลกระทบต่อตราสินค้าและบริการโดยรวมได้ อีกทั้งผู้ใช้บริการยังเห็นว่าช่องทางเฟซบุ๊กแฟน
เพจเป็นช่องทางที่ทําให้ตนได้มีโอกาสสนทนากับผู้ใช้บริการคนอ่ืน และร่วมกิจกรรมกับองค์กรเฟซบุ๊กแฟนเพจ
จึงเป็นช่องทางที่เป็นประโยชน์ต่อการสร้างสังคม (Community) ของผู้ใช้บริการ ที่จะทําให้เกิดความรู้สึก
ผูกพันต่อตราสินค้าและบริการ 

1.3 ในส่วนของเฟซบุ๊กแฟนเพจของบริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัดน้ันด้านลูกค้าสัมพันธ์มีระดับ
ความพึงพอใจปานกลางซึ่งน้อยกว่าด้านอ่ืนๆ ดังน้ันองค์กรควรให้ความสําคัญในด้านของการให้บริการให้มี
คุณภาพมากย่ิงขึ้น เพ่ือลดปัญหาข้อสงสัยหรือข้อร้องเรียน และควรพัฒนารูปแบบของสื่อข้อมูลข่าวสาร การ
โฆษณา และการประชาสัมพันธ์ ให้ครอบคลุมต่อความต้องการของผู้ใช้บริการมากที่สุด 

1.4 จากผลการวิจัยพบว่า ผู้ใช้บริการเฟซบุ๊กแฟนเพจของบริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัดน้ัน ติดต่อ
กับผู้ดูแลระบบได้ยาก ดังน้ันทางบริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด ควรแก้ไขปัญหาโดยการเพ่ิมผู้ดูแลระบบให้
เพียงพอต่อการให้บริการแก่ผู้ใช้บริการ เพราะจะช่วยสร้างความพึงพอใจให้สูงมากขึ้น 

1.5 จากผลการวิจัย พบว่าผู้ใช้บริการเฟซบุ๊กแฟนเพจของบริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด มีการเข้า
ใช้งานแบบนานๆ ครั้ง ดังน้ันองค์กรควรอัพเดตข้อมูล ข่าวสารใหม่ๆ ให้เป็นที่สนใจของผู้ใช้บริการมากกว่าเดิม 
เพ่ือเพ่ิมจํานวนผู้ใช้บริการเฟซบุ๊กแฟนเพจของบริษัทไปรษณีย์ไทย จํากัดให้มากขึ้นเพราะในปัจจุบัน เฟซบุ๊ก
แฟนเพจถือเป็นสื่อที่มีต้นทุนที่ตํ่า แต่สามารถเข้าถึงผู้ใช้บริการได้อย่างทั่วถึง 

2. ข้อเสนอแนะในการทําวิจัยในครั้งต่อไป  
2.1 ควรมีการศึกษารูปแบบของเครือข่ายสังคมออนไลน์ในประเภทอ่ืนๆ ที่จะส่งผลกระทบต่อ

คว าม พึ งพอ ใ จขอ งผู้ ใ ช้ บ ริ ก า ร ขอ งบ ริ ษั ท  ไ ป รษณี ย์ ไ ท ย  จํ า กั ด  เ ช่ น  เ ว็ ป ไ ซ ต์ ข อ งบ ริ ษั ท : 
www.thailandpost.com เป็นต้น 

2.2 ในการดําเนินการศึกษาค้นคว้าอิสระครั้งน้ี เป็นการศึกษาเชิงปริมาณ ที่มีขอบเขตและเน่ือ
หาค่อนข้างกว้าง ในการดําเนินการศึกษาครั้งต่อไป ควรมีการศึกษาเชิงคุณภาพควบคู่ไปด้วย เพ่ือให้เข้าใจ
ระดับพฤติกรรมและความพึงพอใจของผู้ใช้บริการได้ครอบคลุมย่ิงขึ้น 
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2.3 ควรมีการศึกษาอย่างต่อเน่ือง เพราะปัจจุบัน สื่อสังคมออนไลน์ มีการเปลี่ยนแปลงก้าวหน้า
ไปอย่างรวดเร็วอยู่ตลอดเวลา อาจทําให้พฤติกรรมและความพึงพอใจของผู้ใช้บริการที่มีต่อช่องทางเฟซบุ๊ก
แฟนเพจของบริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด มีการเปลี่ยนแปลงไปได้ 
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บทคัดย่อ  

การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาเกี่ยวกับระบบบัญชีที่มีมาตรฐานในธุรกิจขนาดเล็ก       
2) ศึกษาการสร้างระบบบัญชีที่มีมาตรฐานในธุรกิจขนาดเล็กและสร้างระบบบัญชีที่มีมาตรฐานในธุรกิจขนาด
เล็ก ดังนั้น ผู้วิจัยได้ก าหนดประชากรที่ใช้ในการวิจัยคือเจ้าของธุรกิจขนาดเล็กซึ่งเป็นลูกค้าที่ได้ท าการว่าจ้าง
ส านักงานบัญชีและ บริษัทเอกชนทั้ง 4 แห่งในการท าบัญชี และ ตรวจสอบบัญชีโดย ส านักงานบัญชี และ 
บริษัทเอกชนทั้ง 4 แห่งมีดังนี้ 1) ส านักงานบัญชี ทรอย 2) ส านักงานบัญชี สัญชัยการบัญชี 3) บริษัท พี 
แอนด์ เอ ออดิท จ ากัด 4) บริษัท สแตนดาร์ด โปรเฟชชั่นนอลแอคเคาน์ติ้งแอนด์ลอว์ จ ากัด รวมทั้งสิ้น 15 
บริษัทโดยท าการออกแบบสอบถามเพ่ือเตรียมการสัมภาษเชิงลึกและเพ่ือเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพเพ่ือให้ได้
ตัวอย่าง สถิติที่ใช้ในการวิจัย การวิเคราะห์ข้อมูลของเจ้าของธุรกิจที่เป็นผู้ตอบแบบสอบถามในภาพรวม
ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ร้อยละ 95.56 ซึ่งถือว่ามีค่าความน่าเชื่อถืออยู่ในระดับสูง 

การวางระบบบัญชีที่มีมาตรฐานในธุรกิจขนาดเล็กแบ่งการด าเนินงานออกเป็น 9 ขั้นตอนด้วยกันคือ 
1) ศึกษาลักษณะของธุรกิจ 2) แบ่งส่วนหน่วยงาน 3) ออกแบบทางเดินเอกสาร 4) สร้างทางเดินเอกสาร 5) 
วิธีการจัดเก็บเอกสาร 6) ขั้นตอนการบันทึกข้อมูล 7) ตรวจสอบข้อมูล 8) แสดงผลทางการเงิน 9) น าส่ง
รายงานทางการเงินจึงสามารถน าข้อมูลในการวางระบบบัญชีที่มีมาตรฐาน 9 ชั้นตอนน าไปใช้ในการสร้าง
ระบบบัญชีที่มีมาตรฐานเพ่ือให้ธุรกิจขนาดเล็กที่ขาดระบบบัญชีที่มีมาตรฐานน าไปใช้ในการควบคุมดูแลธุรกิจ
ในการบริหารและควบคุมทางด้านการเงิน การบัญชีให้แก่ธุกิจท าให้ธุรกิจขนาดเล็กที่น าระบบบัญชีที่มี
มาตรฐานไปใช้มีประสิทธิภาพ และ มีประสิทธิผล ในการบริหาร ควบคุม และตัดสินใจได้ตามความเหมาะสม
ของธุรกิจแต่ละประเภท 
 ผลการศึกษาท าให้พบข้อมูลและปัญหาว่าธุรกิจขนาดเล็กที่ขาดระบบบัญชีที่มาตรฐานนั้นจะขาด
เครื่องมือที่ใช้ในการควบคุม ดูแล และ บริหารทางด้านการเงิน ท าให้ธุรกิจขาดประสิทธิภาพในการ ควบคุม 
ดูแล บริหาร ทางด้านการบัญชี และการเงินรวมถึงท าให้ขาดประสิทธิภาพในการตัดสินใจในการบริหารธุรกิจ 
ซึ่งธุรกิจอาจมีการเงินหลั่วไหล ไม่สามารถควบคุมต้นทุน รายจ่ายต่างๆ ผลก าไรไม่เป็นไปตามที่คาดหวัง และ
อาจท าให้ธุรกิจขาดทุนได้ในที่สุด ในขณะเดียวกันอาจส่งผลให้ธุรกิจขัดต่อกฎหมายภาษีอากร และอาจท าให้
ธุรกิจโดนตรวจสอบจากกรมสรรพากร ซึ่งอาจจะเกิดในส่วนของค่าเบี้ยปรับ เงินเพ่ิม ที่ถูกเรียกเก็บจากกรม
กรมสรรพากร ผู้ศึกษาจึงได้น าข้อมูลการสร้างระบบบัญชีที่มีมาตรฐานซึ่งมี 9 ขั้นตอน น ามาใช้ในการสร้าง
แบบฟอร์มเอกสาร สร้างทางเดินเอกสาร ร่วมถึงสร้างการวางระบบบัญชีที่มีมาตรฐานจนท าได้คู่มือระบบบัญชี
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ที่มีมาตรฐานซึ่งธุรกิจขนาดเล็กสามารถน าไปใช้เป็นเครื่องมือในการควบ ดูแล บริหารทางด้านการเงินให้ธุรกิจ
มีความสอดคล้องเป็นไปตามหลักที่ถูกก าหนดโดยสภาวิชาชีพบัญชี และ กรมสรรพากร ท าให้ธุรกิจเพ่ิ ม
ประสิทธิภาพในการบริหาร และ ตัดสินใจได้อย่างมีประสิทธิภาพ  
ค าส าคัญ: สร้างระบบบัญชีที่มีมาตรฐานในธุรกิจขนาดเล็ก ธุรกิจขนาดเล็กที่ขาดระบบบัญชีที่มีมาตรฐาน 
 
ABSTRACT  
 This Independent Study is quantitative with the objectives to (1) study the 
accounting system with standards in small businesses by using small businesses with the 
accounting system and business standards in the sample business as case study (2) study 
the creation of standard accounting system in small businesses to study the creation of 
standardized accounting system used in the creation of standardized accounting system for 
small businesses that lack the accounting standards. 

 Therefore, the population in this research was determined to be small 
business owners who were the customers hiring the accounting office and 4 private 
companies to manage and audit accounts. The accounting office and the 4 private 
companies include 1) Troy Accounting Office, 2) Sanchai Accounting Office, 3) P & A Audit 
Co., Ltd., 4) Standard Professional Accounting & Law Co., Ltd. The total number is 15 
companies. The questionnaires were prepared for in-depth interviews and collection of 
qualitative data to obtain the samples. As for the statistics used in the research, the mean 
obtained from the analysis of the data concerning the business owners who administered 
the questionnaires was 95.56 percent which was highly reliable.  

Standard accounting systemization for small businesses consists of 9 processes, 
which are 1) Study of business characteristics 2) Unit division 3) Document flow design 4) 
Document flow creation 5) Document filing methods 6) Data record procedure 7) Data check 
8) Financial result presentation 9) Financial report submission. The information about 
standard accounting systemization consisting 9 processes can be implemented to help 
create standard accounting system for small businesses which currently lack standard 
accounting system for the benefit of their business in terms of financial and accounting 
control. Standard accounting system is expected to help the business owners of each type 
of small businesses with their management and decision making effectively.  

The results obtained from the research study in various processes until the results of 
data analysis are concluded and the standardized accounting system is created for small 
businesses. It is found from the information and issues that small businesses that lack the 
standardized accounting system makes businesses lack the tools used to control and 
manage the finance in business and lack the efficiency in decision-making. This will make the 
business has lost some money, unable to control the costs and expenses. The profits do 
not go as expected or anticipated and may result in the loss in business. At the same time, 
it may affect business taxation causing the business to be audited by the Revenue 
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Department. The creation of standardized accounting system makes small businesses that 
lacks the standardized accounting system be able to use the standard in business for 
studying and be the guidance to deploy consistently with your business. As a result, the 
businesses can have the tools to control, supervise, and manage in finance more effectively. 
This is considered a crucial part in managing business to grow in profitability. The businesses 
can know the financial status, turnover, and can make decision more effectively, timely and 
accurately. 
Keywords: Construction Standard Accounting System For Small Business 
 
บทน า 

การบัญชีต่างประเทศเริ่มเข้ามามีบทบาทส าคัญในการพัฒนาวิชาชีพการบัญชีของไทย โดยเฉพาะ
ตั้งแต่ประเทศไทยท าการปรับปรุงมาตรฐานทางการบัญชีครั้งใหญ่ในปี พ .ศ.2542 การบัญชีนานาชาติให้
ความส าคัญกับการศึกษาเปรียบเทียบวิธีปฎิบัติทางการบัญชีของประเทศต่างๆ สาเหตุของความแตกต่างของ
วิธีปฎิบัติทางการบัญชีที่ส าคัญ คือ วัฒนธรรมหรือค่านิยมทางสังคม เมื่อค่านิยมทางสังคมต่างกันย่อมส่งผลให้
แนวคิดทางการบัญชีแตกต่างกัน และวิธีปฎิบัติทางการของแต่ละประเทศแตกต่างกันการศึกษาการบัญชี
นานาชาติจึงช่วยในการหาวิธีการที่จะท าให้วิธีการบัญชขีของแต่ละประเทศสอดคล้องกัน ความพยายามที่
ส าคัญที่ท าให้การบัญชีของแต่ละประเทศสอดคล้องกัน คือ ข้อตกลงระหว่างกลุ่มประเทศในยูโรโซนที่เรียกว่า 
EURO DIRECTIVES และการหันมาใช้มาตรฐานการบัญชีระหว่างประเทศ (INTERNATIONAL ACCOUNTING 
STANDARDS) มากขึ้นในหลายประเทศ นอกจากนี้ทิศทางของการบัญชีนานาชาติในอนาคต คือการพัฒนา 
GLOBAL ACCOUNTING STANDARD และการพัฒนาวิชาชีพบัญชีและการสอบบัญชีในระดับนานาชาติซึ่งจะ
ช่วยให้วิชาชีพบัญชีมีการอย่างต่อเนื่องจนถึงปัจจุบัน 

การบัญชีเปรียบเสมือนเป็นกิจกรรมเพ่ือแสดงข้อมูลเชิงปริมาณ เพ่ือให้ความรู้และให้ข้อเท็จจริงต่างๆ
ทางการเงินในด้านเศรษฐกิจ เพ่ือให้องค์กรหรือบริษัท น าไปประกอบการตัดสินใจ โดยมีระบบข้อมูลที่ถูกต้อง
เป็นมาตรฐานทางการบัญชีและมีการเผยแพร่รวดเร็ว ท าให้สามารถน ามาใช้วิเคราะห์เพ่ือเปรียบเทียบในการ
ตัดสินใจ หรือเพ่ือการวางแผนให้เป็นโยชน์แก่กิจการใช้ในการบริหารกิจการได้สูงสุด 

 
ทบทวนวรรณกรรม 
 การวางระบบบัญชีที่มีมาตรฐานจะต้องประกอบไปด้วยระบบบัญชีที่ดีและมีมาตรฐาน รวมไปถึง
การควบคุมที่ดีและสอดคล้องกับหลักกฎหมายและตามหลักที่ถูกก าหนดไว้โดยสภาวิชาชีพบัญชี และ 
กรมสรรพากร โดยแนวคิดระบบบัญชี และ แนวคิดเกี่ยวกับการควบคุมภายใน มีความส าคัญอย่างยิ่งซึ่ง
กล่าวได้ดังนี้ 

1. แนวคิดระบบบัญชี 
แนวคิดเกี่ยวกับระบบบัญชี(วิไล วีระปรีย, จงจิตต์ หลีกภัย และประจิต หาวัตร , 2549 ได้ให้

ความหมายของระบบบัญชี ระบบบัญชีคือระบบการจัดการเก็บข้อมูลทางการเงินอันประกอบด้วยแบบฟอร์ม 
หรือเอกสารต่างๆ บันทึกทางการบัญชีรายงาน ตลอดจนวิธีการและอุปกรณ์ต่างๆ ที่ได้น ามาใช้ในการรวบรวม
ข้อมูลเกี่ยวกับการด าเนินงาน และการเงินของกิจการแหล่งใดแหล่งหนึ่งให้แก่ฝ่ายจัดการ เพ่ือช่วยให้ฝ่าย
จัดการสามารถปฏิบัติกิจการนั้น เช่นผู้ถือหุ้น เจ้าหน้าที่และส่วนราชการเป็นต้นลักษณะที่ส าคัญและ
ส่วนประกอบของระบบบัญชี 
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นอกจากการจัดเสนอข้อมูลให้แก่ฝ่ายจัดการได้อย่างถูกต้อง และรวดเร็วทันกาลแล้วระบบบัญชีที่ดี
จ าเป็นต้องมีวิธีการในการป้องกันรักษาทรัพย์สินของกิจการจากการทุจริตผิดพลาดทั้งปวง โดยน าหลักการ
ควบคุมภายใน(Internal Control) และวิธีการตรวจสอบซึ่งกันและกัน (Internal Check) เข้ามาใช้ในระบบ
บัญชีนั้นด้วย 

ระบบบัญชีจะประกอบด้วยส่วนส าคัญดังต่อไปนี้ 
1.  เอกสารและบันทึกทางการบัญชี ซึ่งประกอบด้วยสิ่งต่างๆ ดังต่อไปนี้แบบฟอร์มต่างๆ เช่นใบก ากับ

สินค้า (Invoice) ใบส าคัญสั่งจ่าย (Vouchers) ใบเสร็จรับเงิน (Receipt) ฯลฯ แบบฟอร์มเหล่านี้จ าเป็นต้องใช้
ในงานประจ าวันของกิจการและใช้เป็นหลักฐานในการบันทึกบัญชี5สมุดลงรายการเบื้องต้นหรือสิ่งอ่ืนที่
ทดแทน สมุดลงรายการเบื้องต้น จะใช้ลงบันทึกรายการที่เกิดขึ้นครั้งแรก สมุดรายการเบื้องต้นได้แก่สมุดเงิน
สดรับ สมุดเงินสดจ่าย สมุดซื้อสมุดขาย สมุดรายวันรายได้ฯลฯบัญชีแยกประเภท ซึ่งใช้ลงรายการที่ผ่านมา
จากสมุดลงรายการเบื้องต้นรายงานหรืองบต่าง ๆ ซึ่งจะต้องเสนอต่อฝ่ายจัดการผู้ถือหุ้น เจ้าหนี้และส่วน
ราชการเช่น รายงานการขาย รายงานเงินสดรับ งบก าไรขาดทุน งบก าไรสะสม และงบแสดงฐานะทางการเงิน
เป็นต้น 

2.  วิธีการต่าง ๆ ในภาคปฏิบัติ เกี่ยวกับการใช้แบบฟอร์ม การลงรายการสมุดรายวัน บัญชีแยก
ประเภท และการท ารายงาน เป็นต้น 

3.  เครื่องจักรเครื่องทุนแรงต่างๆ เพื่อช่วยประหยัดเวลาและลดข้อผิดพลาดอันเกิดจากการด าเนินงาน 
เครื่องจักรเครื่องทุนแรงต่าง ๆ เหล่านี้ได้แก่เครื่องพิมพ์ดีด เครื่องถวายเอกสารเครื่องจ านวนเลขเครื่องจักร
ลงบัญชีคอมพิวเตอร์และอ่ืน ๆนอกจากที่กล่าวมาข้างต้น สิ่งส าคัญส าหรับระบบบัญชีของกิจการใดก็ตาม คือ
พนักงาน เจ้าหน้าที่  ที่มีคุณสมบัติเหมาะสมในการที่จะน าระบบบัญชีที่วางไว้มาใช้ปฏิบัติได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ คุณสมบัติที่เหมาะสมในที่นี้หมายถึงความรู้ทางด้านบัญชีและระบบบัญชี ทั้งประสบการณ์
ทางด้านการปฏิบัติงานในธุรกิจเฉพาะแห่ง ซึ่งจ าเป็นต้องใช้วิธีการที่แตกต่างกันออกไป ถ้าปราศจากพนักงาน
เจ้าหน้าที่ดังกล่าวแล้วถึงแม้ว่าจะมีระบบบัญชีที่วางไว้อย่างดีเพียงใดก็ตาม ก็ย่อมไม่สามารถจะน ามาใช้
ปฏิบัติการให้บรรลุความมุ่งหมายได้ 

2. แนวคิดเกี่ยวกับการควบคุมภายใน 
แนวคิดเก่ียวกับการควบคุมภายใน (วิไล วีระปรีย, จงจิตต์ หลีกภัย และประจิต หาวัตร, 2549) ใช้

ตามแนวคิดที่สอดคล้องกับแนวคิดของ COSO จ าแนกส่วนประกอบเป็น 5 องค์ประกอบดังนี้ 
1. สภาพแวดล้อมของการควบคุม(Control Environment) สภาพแวดล้อมของการควบคุมเป็น

องค์ประกอบที่เก่ียวกับการสร้างจิตส านึกและบรรยากาศของการควบคุมภายในซึ่งปัจจัยหลายๆ ปัจจัยที่น ามา
พิจารณารวมกันส่งผลให้เกิดความมีประสิทธิผลของมาตรการหรือวิธีการควบคุมในองค์กร หรือท าให้มาตรการ
และวิธีการควบคุมท่ีดีขึ้น โดยส่งเสริมให้ทุกคนในองค์กรตระหนักถึงความจ าเป็นของระบบการควบคุมภายใน
และเน้นการสร้างบรรยากาศโดยผู้บริหารระดับสูงเพื่อให้คนขององค์กรเกิดจิตส านึกที่ดีในการปฏิบัติตามความ
รับผิดชอบ ดังนั้น สภาพแวดล้อมของการควบคุมที่ดีจะช่วยให้บุคลากรเข้าใจถึงความจ าเป็นและความส าคัญ
ของการควบคุมภายใน  ทั้งนี้  ปัจจัยที่แสดงให้เห็นถึงสภาพแวดล้อมของการควบคุม 

2. การประเมินความเสี่ยง (Risk Assessment) การประเมินความเสี่ยงซึ่งจัดได้ว่าเป็นเครื่องมือใน
การบริหารอย่างหนึ่งที่ผู้บริหารนิยมใช้ในปัจจุบัน เนื่องจากในปัจจุบันเป็นยุคการค้าที่มีการแข่งขันอย่างเสรี ซึ่ง
มีคู่แข่งมากมายที่ก าลังต่อสู้กับองค์กร ดังนั้น ความเสี่ยงจึงเป็นเรื่องที่หลีกเลี่ยงไม่ได้ ซึ่งการประเมินความเสี่ยง
นั้นเป็นกระบวนการที่ท าให้กิจการขององค์กรทราบถึงความเสี่ยงที่ก าลังจะเผชิญล่วงหน้าได้ เมื่อทราบถึงความ
เสี่ยงแล้วก็สามารถท่ีจะบริหารความเสี่ยงเพื่อเปลี่ยนวิกฤติให้เป็นโอกาส และเพ่ือลดผลกระทบความเสียหายที่
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จะเกิดขึ้นได้เนื่องจากเป็นการค้ายุคการแข่งขันเสรีที่มีความเสี่ยงสูงและต้องเตรียมความพร้อมในทุก
สภาวการณ์ การประเมินความเสี่ยงจะท าให้ฝ่ายบริหารได้ทราบถึงปัจจัยเสี่ยงทั้งจากปัจจัยภายใน และปัจจัย
ภายนอกที่มีผลกระทบต่อการบรรลุวัตถุประสงค์ขององค์การอย่างเพียงพอและเหมาะสม 

3. กิจกรรมการควบคุม (Control Activities) การกระท าที่สนับสนุนและส่งเสริมการปฏิบัติงานให้
เป็นไปตามนโยบาย วิธีปฏิบัติงาน และค าสั่งต่างๆ ที่ฝ่ายบริหารก าหนดซึ่งจะต้องเป็นการกระท าที่ถูกต้องและ
ในเวลาที่เหมาะสม จะเพ่ิมความมั่นใจในความส าเร็จตามวัตถุประสงค์ที่ก าหนด กิจกรรมการควบคุมภายใน
สามารถแบ่งออกตามประเภทของการควบคุมได้ดังต่อไปนี้ 

- การควบคุมแบบป้องกันเป็นวิธีการควบคุมที่ก าหนดขึ้น เพ่ือป้องกันมิให้เกิดความเสี่ยงและ
ข้อผิดพลาดตั้งแต่แรก 

- การควบคุมแบบค้นพบ เป็นวิธีการควบคุมที่ก าหนดขึ้น เพ่ือท าการค้นพบข้อผิดพลาดที่
เกิดข้ึนมาแล้ว 

- การควบคุมแบบแก้ไข เป็นวิธีการควบคุมที่ก าหนดขึ้นเพ่ือแก้ไขข้อผิดพลาดที่เกิดขึ้นให้
ถูกต้อง หรือเพ่ือหาวิธีแก้ไขไม่ให้เกิดข้อผิดพลาดซ้ าอีกในอนาคต 

- การควบคุมแบบส่งเสริม เป็นวิธีการควบคุมที่ส่งเสริมหรือกระตุ้นให้เกิดความส าเร็จโดยตรง
กับวัตถุประสงค์ท่ีต้องการ 

4. ข้อมูลสารสนเทศและการสื่อสารในองค์กร(Information and Communication) ถือเป็น
องค์ประกอบส าคัญต่อการควบคุมภายในยุคปัจจุบัน ซึ่งนับได้ว่าเป็นยุคของข้อมูลข่าวสาร และถ้าข้อมูล
ข่าวสารมีความทันสมัยก็จะท าให้องค์กรรับรู้ข้อมูลได้ทันท่วงที มีความได้เปรียบทางด้านธุรกิจ และสามารถ
เพ่ิมประสิทธิภาพให้กับการบริหารองค์กรได้ดีอีกด้วย แต่อย่างไรก็ตาม ความถูกต้องของข้อมูลข่าวสารก็ถือว่า
เป็นสิ่งส าคัญยิ่งไม่แพ้กัน ดังนั้น ควรให้ผู้ปฏิบัติงานที่เกี่ยวข้องได้เข้าถึงหรือรับทราบข้อมูลที่เกี่ยวข้องผ่าน
เครื่องมือต่างๆ โดยสามารถแบ่งได้ ดังนี้ 

ข้อมูลสารสนเทศ (Information)  เป็นข้อมูลที่มีความจ าเป็นส าหรับการปฏิบัติงานของบุคลากรทั้ง
ผู้บริหารและผู้ปฏิบัติงานทุกระดับโดยผู้บริหารต้องใช้ข้อมูลประกอบการพิจารณาสั่งการ ส่วนผู้ปฏิบัติงานมั ก
ใช้ข้อมูลสารสนเทศเป็นเครื่องชี้น าทิศทางการปฏิบัติหน้าที่ ข้อมูลสารสนเทศที่ดีที่ควรจัดให้มีในทุกๆ องค์กร
ควรมีลักษณะดังนี้คือ 

1. ความเหมาะสมกับการใช้ หมายถึง สารสนเทศมีเนื้อหาสาระที่จ าเป็นต่อการตัดสินใจของผู้ใช้ 
2. ความถูกต้องสมบูรณ์ หมายถึง สารสนเทศที่สามารถสะท้อนผลตามความจ าเป็นและให้

ข้อมูลที่เป็นจริงและมีรายละเอียดที่จ าเป็นครบถ้วน 
3. ความเป็นปัจจุบัน หมายถึง การให้ตัวเลขและข้อเท็จจริงล่าสุดที่เป็นปัจจุบันสามารถใช้เป็น

ข้อมูลที่เชื่อถือได้ส าหรับประกอบการตัดสินใจได้ทันเวลา 
4. สะดวกในการเข้าถึง  หมายถึง  ความยากง่ายส าหรับผู้ที่มีอ านาจหน้าที่ที่เกี่ยวข้อง  และมี

ระบบรักษาความปลอดภัย ป้องกัน 
5. ผู้ที่ไม่มีส่วนเกี่ยวข้องให้ไม่สามารถเข้าถึงข้อมูลสารสนเทศที่มีความส าคัญหรือข้อมูลที่เป็น

ความลับได ้
5. การติดตามประเมินผล (Monitoring) การควบคุมภายในขององค์กรจะสมบูรณ์ไม่ได้หากขาดการ

ติดตามและประเมินผล เพราะเป็นองค์ประกอบส าคัญที่ท าให้ผู้บริหารมั่นใจได้ว่า มาตรการและระบบการ
ควบคุมภายในมีประสิทธิผลและได้รับการปรับปรุงให้ทันสมัยอยู่ตลอดเวลา 
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- การติดตามผลระหว่างการด าเนินงาน (On Going Monitoring) หมายถึง การสังเกต การ
ติดตาม ระบบรายงานความคืบหน้าของงาน 

- รวมทั้งการสอบทานหรือการยืนยันผลงานระหว่างการปฏิบัติงาน 
- การประเมินผลอิสระ (Independent Evaluation) เป็นการประเมินผลที่เกิดขึ้นในช่วงเวลา

ที่แล้วแต่จะก าหนด หรือการประเมินอิสระอาจหมายถึง การประเมินโดยผู้ที่ไม่มีส่วนเกี่ยวข้องกับการก าหนด
ระบบควบคุมภายใน เพ่ือให้สามารถแสดงความเห็นได้อย่างเป็นอิสระเช่น การประเมินจากผู้ตรวจสอบภายใน 
เป็นต้น 

- การประเมินการควบคุมด้วยตนเอง (Control Self Assessment : CSA) เป็นการจัดประชุม
เชิงปฏิบัติร่วมกัน ระหว่างผู้บริหาร ผู้ปฏิบัติงานผู้มีความรู้ด้านการควบคุม และผู้อ่ืนที่มีส่วนเกี่ยวข้ อง เพ่ือ
ก าหนดกิจกรรมควบคุมและประเมินผลร่วมกัน ในด้านที่ได้รับมอบหมายให้ด าเนินงานนั้น 
 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. ศึกษาเกี่ยวกับระบบบัญชีที่มีมาตรฐานในธุรกิจขนาดเล็ก 
2. ศึกษาการสร้างระบบบัญชีที่มีมาตรฐานในธุรกิจขนาดเล็กและสร้างระบบบัญชีที่มีมาตรฐานในธุรกิจ

ขนาดเล็ก 
 

วิธีด าเนินการวิจัย 

1. ศึกษาปัญหาและก าหนดกรอบการศึกษา 
การศึกษาครั้งนี้ผู้ท าการศึกษาได้ด าเนินการศึกษาสาเหตุของการเกิดปัญหาในธุรกิจขนาดเล็กที่มีการ

ควบคุมทางด้านการเงินคือระบบบัญชีที่มีมาตรฐานในธุรกิจมีปัญหาขาดมาตรฐานท าให้มีปัญหาทางด้านบัญชี
และภาษีอากรจ านวน 15 ธุรกิจตัวอย่าง  

2. รวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับระบบบัญชีที่มีมาตรฐาน 
หาข้อมูลเพื่อเก็บรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับระบบบัญชีที่มีมาตรฐานจากแหล่งข้อมูลต่างๆที่เชื่อถือได้ เช่น 

ข้อมูลจาก สภาวิชาชีพนักบัญชี  ข้อมูลจากกรมสรรพากร  ข้อมูลงานวิจัยต่างๆที่เกี่ยวข้อง ต าราหนังสือ
วิชาการต่างๆซึ่งเกี่ยวกับการบัญชี และ ระบบบัญชี รวมถึงหาข้อมูลจากฐานข้อมูลอิเล็กทรอนิกส์ เป็นต้น 
เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่เชื่อถือได้และให้ทราบถึงระบบบัญชีที่มีมาตรฐาน  

3. ราบรวมข้อมูลเกี่ยวกับธุรกิจขนาดเล็กที่ขาดระบบบัญชีที่มีมาตรฐาน 
ผู้ศึกษาได้ท าการรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับธุรกิจขนาดเล็กที่ขาดระบบบัญชีที่มีมาตรฐานเพ่ือ

ท าการศึกษาถึงข้อเสีย ผลกระทบ และ ปัญหาต่างๆอันเกิดจากการขาดระบบบัญชีที่มีมาตรฐานรวมถึงเพ่ือ
ศึกษาต้นเหตุของการขาดระบบบัญชีที่มีมาตรฐานในธุรกิจขนาดเล็กเพ่ือน าไปใช้เป็นข้อมูลในการแก้ไขปัญหา 

4. ออกแบบสอบถามเพื่อเตรียมการสัมภาษเชิงลึกและเพื่อเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพ 
โดยใช้แบบสัมภาษเชิงลึกเพ่ือใช้ในการศึกษาธุรกิจขนาดเล็กที่ขาดระบบบัญชีที่มีมาตรฐานทางการ

บัญชี เกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของธุรกิจขนาดเล็กท่ีขาดระบบบัญชีที่มีมาตรฐาน ศึกษาธุรกิจขนาดเล็กเกี่ยวกับการ
บริหารงานและการควบคุมทางด้านการบัญชีและการเงินของธุรกิจขนาดเล็ก รวมถึงใช้ในการศึกษาธุรกิจขนาด
เล็กที่ขาดระบบบัญชีที่มีมาตรฐานเกี่ยวเรื่องความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับระบบบัญชีที่มีมาตรฐานทางการบัญชี 
และ ผลอันเกี่ยวเนื่องจากการขาดระบบบัญชีที่มีมาตรฐาน 
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5. สรุปผลที่ได้จากการสัมภาษณ์และการเก็บข้อมูลเชิงลึก 
ผู้ศึกษาได้ท าการใช้วิธีสัมภาษณ์เชิงลึกจากเจ้าของธุรกิจขนาดเล็กจ านวน 15 บริษัท โดยผู้ที่ให้การ

สัมภาษณ์เป็นเจ้าของธุรกิจขนาดเล็กทั้งจ านวน 15 บริษัท โดยการสัมภาษณ์จะมีแบบสัมภาษณ์ก าหนดไว้
ตายตัวแต่จะก าหนดไว้เพียงกรอบหรือประเด็นที่จะสัมภาษณ์เท่านั้นโดยอาศัยกรอบและแนวคิดเป็นปัจจัย
ส าคัญ 

6.  พัฒนาและสร้างระบบบัญชีที่มีมาตรฐานส าหรับธุรกิจขนาดเล็ก 
ผู้ศึกษาได้ท าการรวบรวมข้อมูลต่างๆเกี่ยวกับระบบบัญชีและการสร้างระบบบัญชีที่เป็นไปตาม

มาตรฐานการบัญชี ในรูปแบบต่างๆ เช่น การวางระบบบัญชี รูปแบบเอกสารทางการบัญชีและการเงิน ผัง
บัญชี รูปแบบทางเดินเอกสารทางบัญชี สัญลักษณ์ต่างๆที่ใช้ในการวางระบบบัญชี จากแหล่งข้อมูลต่างๆ 
เพ่ือให้ได้ข้อมูลส าหรับใช้ในการสร้างระบบบัญชีที่มีมาตรฐาน 

7. น าเสนอระบบบัญชีท่ีมีมาตรฐานส าหรับธุรกิจขนาดเล็กแก่กลุ่มเป้าหมาย 
ผู้ศึกษาจึงได้น าระบบบัญชีที่มีมาตรฐานที่ได้สร้างขึ้นเสนอแก่เจ้าของธุรกิจขนาดเล็กคือกลุ่มตัวอย่างที่

ได้มีการสัมภาษณ์ก่อนหน้า เพื่อให้กลุ่มตัวอย่างเหล่านั้นได้น าระบบบัญชีที่มีมาตรได้น าไปทดลองใช้จริง 
8. เริ่มใช้ระบบบัญชีที่มีมาตรฐานจริง 
ก าหนดระยะเวลาให้กลุ่มตัวอย่างที่ทางผู้ศึกษาได้มีการน าเสนอระบบบัญชีที่มีมาตรฐานที่สร้างขึ้นได้

น าระบบบัญชีไปใช้จริงในธุรกิจโดยมีการก าหนดระยะเวลา 1 รอบระยะเวลาบัญชีประจ าเดือนหรือ 1 เดือน 
9.  ติดตามผลการใช้ระบบบัญชีที่มีมาตรฐาน 
ติดตามผลการใช้ระบบบัญชีที่มีมาตรฐานจากกลุ่มตัวอย่างที่ได้มีการน าเสนอระบบบัญชีที่มีมาตรฐาน

ในธุรกิจขนาดเล็กได้น าไปใช้จริงเป็นระยะเวลา 1 เดือน โดยท าการสอบถามถึงผลที่ได้รับจากการใช้ระบบบัญชี
ที่มีมาตรฐานว่าส่งผลอย่างไรต่อธุรกิจ มีข้อดีหรือข้อเสียอย่างไร สามารถใช้งานได้จริงหรือไม่ มีจุดบกพร่อง
อย่างไรหรือไม่เพ่ือที่ผู้ศึกษาจะได้น าระบบบัญชีที่มาตรฐานส าหรับธุรกิจขนาดเล็กที่สร้างขึ้นน ากลับมาปรับปรุง
ขจัดจุดที่บกพร่องออกไปและท าการพัฒนา 

10. พัฒนาระบบบัญชีที่มีจุดบกพร่องให้เป็นระบบบัญชีท่ีมาตรฐานส าหรับธุรกิจขนาดเล็กที่
สมบูรณ์และน ากลับมาใช้ใหม่ในกลุ่มตัวอย่างธุรกิจขนาดเล็กอีกครั้ง 

หากผู้ศึกษาท าการติดตามผลการใช้ระบบบัญชีที่มีมาตรฐานจริงแล้วพบว่าระบบมีจุดบกพร่องบาง
ประการที่อาจท าให้ระบบบัญชีที่มาตรฐานที่สร้างขึ้นยังไม่สัมฤทธิ์ผลเท่าที่ควรตามผลที่คาดว่าจะได้รับทางผู้
ศึกษาจะท าการน าระบบบัญชีที่สร้างขึ้นกลับมาท าการปรับปรุง แก้ไข้ เพ่ือขจัดจุดพร่องดังกล่างออกไปท าให้
เป็นระบบบัญชีที่มีมาตรฐานในธุรกิจขนาดเล็กที่สมบูรณ์แบบและส่งผลให้ธุรกิจขนาดเล็กได้รับประสิทธิภาพ
สูงสุดจากการใช้จริง โดยเมื่อทางผู้ศึกษาท าการขจัดข้อบกพร่างทิ้งไปและพัฒนาระบบบัญชีที่มีมาตรฐานส าเร็จ
แล้วทางผู้ศึกษาจะท าการน าระบบไปเสนอแก่กลุ่มตัวอย่างธุรกิจขนาดเล็กอีกครั้งเพ่ือทดลองใช้ระบบบัญชีที่มี
มาตรฐานที่ได้ท าการพัฒนาแล้วอีกครั้งและท าการติดตามผลต่อไป 
 

ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

สรุปผลการศึกษา 
 การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือน าข้อมูลจากการศึกษาธุรกิจขนาดเล็กที่ขาดระบบบัญชีที่มี
มาตรฐาน และการสร้างระบบบัญชีที่มีมาตรฐานหลังจากท าการวิเคราะห์ข้อมูลต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นข้อมูล
เกี่ยวกับธุรกิจขนาดเล็กที่ขาดระบบบัญชีที่มีมาตรฐาน ข้อมูลเกี่ยวกับระบบบัญชีที่มีมาตราฐานในธุรกิจขนาด
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เล็ก และ ข้อมูลเกี่ยวกับการวางระบบบัญชีที่มีมาตรฐาน เพ่ือน าข้อมูลต่างๆมาท าการวางระบบบัญชีที่มี
มาตรฐานในธุรกิจขนาดเล็ก เพื่อให้ธุรกิจขนาดเล็กมีคู่มือระบบบัญชีที่มีมาตรฐานสามารถน าไปใช้งานได้จริง 
 ซึ่งจากการศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับการวางระบบบัญชีที่มีมาตรฐานมีขั้นตอนการวางระบบบัญชีที่
มาตรฐานในธุรกิจอยู่ด้วยกัน 9 ขั้นตอนดังนี้ 1) ศึกษาลักษณะของธุรกิจ 2) แบ่งส่วนหน่วยงาน 3) ออกแบบ
ทางเดินเอกสาร 4) สร้างทางเดินเอกสาร 5) วิธีการจัดเก็บเอกสาร 6) ขั้นตอนการบันทึกข้อมูล 7) ตรวจสอบ
ข้อมูล 8) แสดงผลทางการเงิน 9) น าส่งรายงานทางการเงิน  จึงสามารถน าข้อมูลในการวางระบบบัญชีที่มี
มาตรฐาน 9 ชั้นตอนน าไปใช้ในการสร้างระบบบัญชีที่มีมาตรฐานเพ่ือให้ธุรกิจขนาดเล็กที่ขาดระบบบัญชีที่มี
มาตรฐานน าไปใช้ในการควบคุมดูแลธุรกิจในการบริหารและควบคุมทางด้านการเงิน การบัญชีให้แก่ธุกิจท าให้
ธุรกิจขนาดเล็กที่น าระบบบัญชีที่มีมาตรฐานไปใช้มีประสิทธิภาพ และ มีประสิทธิผล ในการบริหาร ควบคุม 
และตัดสินใจได้ตามความเหมาะสมของธุรกิจแต่ละประเภท โดยจะต้องน าไป ศึกษาเรียนรู้และน าไป
ประยุกต์ใช้ตามหลักที่ก าหนดไว้ทั้ง 9 ขั้นตอนเพ่ือให้เกิดผลส าเร็จสูงสุดในการน าไปใช้และจะส่งผลให้ธุ รกิจ
สามารถควบคุมและบริหารทางด้านการเงินได้อย่างมีประสิทธิภาพโดยค่าความน่าเชื่อถือจากการประเมินโดย
ผู้เชี่ยวชาญได้ค่าเฉลี่ยเป็นร้อยละ 95.56 ซึ่งมีค่าความน่าเชื่อถืออยู่ในระดับสูงสามารถน าไปใช้ได้จริง 
 

อภิปรายผล 
 ในการท าการศึกษา การวางระบบบัญชีที่มีมาตรฐานในธุรกิจขนาดเล็กที่ขาดระบบบัญชีที่มีมาตรฐาน 
ได้ด าเนินการตามวัตถุประสงค์ที่ก าหนดไว้ ด้วยการศึกษาวิเคราะห์ข้อมูลต่างๆตามพระราชบัญญัติวิชาชีพ
บัญชี บทบัญญัติแห่งประมวลรัษฎากร - กรมสรรพากร ซึ่งสามารถอภิปรายได้ดังนี้ 

1. ศึกษาธุรกิจขนาดเล็กที่ขาดระบบบัญชีที่มีมาตรฐานทางการบัญชี สามารถท าให้เข้าใจเกี่ยวกับ
ธุรกิจขนาดเล็กที่ขนาดระบบบัญชีที่มีมาตรฐาน ว่ามีลักษณะทั่วไปเป็นอย่างไร มีความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับ
ระบบบัญชีที่มีมาตรฐานมากน้อยแค่ไหน และ มีความเข้าใจเกี่ยวกับความจ าเป็นของระบบบัญชีที่มีมาตรฐาน
หรือไม่ จนรวมถึงธุรกิจขนาดเล็กที่ขาดระบบบัญชีที่มีมาตรฐานมีความต้องการระบบบัญชีที่มีมาตรฐานเพ่ือ
น าไปใช้เป็นแนวทางในการควบคุม ดูแล บริหาร ในการดูแลธุรกิจในการการเงินการบัญชีหรือไม่ ซึ่งจาก
การศึกษาท าให้ทราบว่าธุรกิจขนาดเล็กที่ขาดระบบบัญชีที่มีมาตรฐานไม่มีความรู้ความสามารถในการจัดท า
บัญชีและไม่มีความรู้ความสามารถในการวางระบบบัญชีที่มีมาตรฐานในแก่ธุรกิจรวมถึงธุรกิจขนาดเล็กที่ขาด
ระบบบัญชีที่มีมาตรฐานยังมีความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับระบบบัญชีที่มีมาตรฐานรวมถึงความจ าเป็นและ
ผลกระทบจากการขาดระบบบัญชีที่มีมาตรฐานและมีระบบบัญชีที่มีมาตรฐานอยู่บ้างบางส่วน โดยธุรกิจขนาด
เล็กที่ขาดระบบบัญชีที่มีมาตรฐานต้องการคู่มือระบบบัญชีที่มีมาตรฐานเพ่ือน าไปใช้ในการวางระบบบัญชีให้กับ
ธุรกิจ เพราะต้องการให้ธุรกิจมีเครื่องมือที่ใช้ในการควบคุม บริหาร ทางการเงินการบัญชีท าให้ธุรกิจเพ่ิม
ประสิทธิภาพ และ ประสิทธิผล ในการสร้างผลตอบแทนให้แก่ธุรกิจได้สูงสุดและเป็นไปตามกฎหมาย 

2. ศึกษาเกี่ยวกับระบบบัญชีที่มีมาตรฐานในธุรกิจขนาดเล็ก ซึ่งท าให้ทราบถึงธุรกิจตัวอย่างที่น ามา
เป็นกรณีศึกษาการวางระบบบัญชีที่มีมาตรฐานในธุรกิจขนาดเล็ก ท าให้ทราบถึงหลักการและแนวทางในการ
วางระบบบัญชีที่มีมาตรฐานที่เหมาะส าหรับธุรกิจขนาดเล็กและมีการใช้วางระบบบัญชีที่มีมาตรฐานน าไปใช้
จริงแล้ว ท าให้ทราบว่าระบบบัญชีที่มีมาตรฐานที่ควรวางระบบให้แก่ธุรกิจขนาดเล็กแล้วสามารถน าไปใช้จริงได้
อย่างมีประสิทธิภาพ และ ประสิทธิผล ควรมีการวางระบบอย่างไร และ มีความซับซ้อนมากน้อยเพียงใด เพ่ือ
ไม่ให้เกิดความยุ่งยากแก่การใช้งานจริงและเหมาะกับธุรกิจขนาดเล็กที่ขนาดระบบบัญชีที่มีมาตรฐานสามารถ
น าไปใช้ประโยชน์ได้เกิดประโยชน์สูงสุด 
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3. ศึกษาการสร้างระบบบัญชีที่มีมาตรฐานในธุรกิจขนาดเล็ก จากการศึกษาการวางระบบบัญชีที่มี
มาตรฐานโดยการศึกษาค้นคว้าจากแหล่งข้อมูลต่างๆไม่ว่าจะเป็น ต ารา วิจัยที่เกี่ยวข้อง ข้อมูลจาก
กรมสรรพากร กรมพัฒนาธุรกิจการค้า ตามพระราชบัญญัติวิชาชีพบัญชี บทบัญญัติแห่งประมวลรัษฎากร - 
กรมสรรพากร ท าให้ทราบถึงการวางระบบบัญชีที่มีมาตรฐาน ซึ่งมีอยู่ด้วยกัน 9 ขั้นตอนดังนี้ 1) ศึกษาลักษณะ
ของธุรกิจ 2) แบ่งส่วนหน่วยงาน 3) ออกแบบทางเดินเอกสาร 4) สร้างทางเดินเอกสาร 5) วิธีการจัดเก็บ
เอกสาร 6) ขั้นตอนการบันทึกข้อมูล 7) ตรวจสอบข้อมูล 8) แสดงผลทางการเงิน 9) น าส่งรายงานทางการเงิน  
เพ่ือน ามาท าการวางระบบบัญชีที่มีมาตรฐานในธุรกิจขนาดเล็กเพ่ือให้ธุรกิจขนาดเล็กที่ขาดระบบบัญชีที่มี
มาตรฐานสามารถน าไปใช้จริง ในการควบคุม บริหาร ตัดสินใจ ทางด้านการเงิน การบัญชีของธุรกิจขนาดเล็ก
ท าให้ธุรกิจมีระบบบัญชีที่มีมาตรฐานเหมาะกับธุรกิจขนาดเล็กตามการประกอกบการของธุรกิจ 
 
ข้อเสนอแนะ 
 ส าหรับธุรกิจขนาดเล็กที่ขาดระบบบัญชีที่มีมาตรฐานสามารถน าระบบบัญชีที่มาตรฐานไปใช้ในธุรกิจ
ขนาดเล็กได้อย่างมีประสิทธิภาพ เพื่อให้เกิดประสิทธิผลสูงสุด ควรปฎิบัติตามหลักดังนี้ 

หลักในการน าระบบบัญชีท่ีมีมาตรฐานไปใช้ในธุรกิจ 
1. ศึกษาลักษณะของธุรกิจ 
2. ศึกษาคู่มือระบบบัญชีที่มีมาตรฐานที่ผู้ศึกษาได้ท าการสร้างขึ้นส าหรับธุรกิจขนาดเล็กที่ขนาดระบบ

บัญชีที่มีมาตรฐาน 
3. น าระบบบัญชีที่มีมาตรฐานมาท าการใช้จริงในการวางระบบบัญชีที่มีมาตรฐานในธุรกิจดังขั้นตอน

ดังต่อไปนี้ 
3.1 แบ่งส่วนหน่วยงาน 
3.2 เลือกเอกสารที่เหมาะสมและมีความจ าเป็นต่อธุรกิจ 
3.3 สร้างผังทางเดินเอกสาร 
3.4 สร้างแฟ้มถาวรเพื่อท าการจัดเก็บเอกสาร 
3.5 เลือกวิธีการจัดท าบัญชี 
3.6 ตรวจสอบข้อมูลที่ผ่านการบันทึกบัญชี 
3.7 น าข้อมูลจากการแสดงผลมาใช้งานประจ าเดือน และ ประจ าปี 
3.8 น าส่งรายงานทางการเงิน 

4. ตรวจสอบระบบเพ่ือหาความผิดพลาดที่อาจจะเกิดจากการน าระบบมาใช้งาน และ ท าการ
ปรับปรุงเพื่อให้มีความเหมาะสมสอดคล้องกับลักษณะการด าเนินงานของธุรกิจ 
 ในการวางระบบบัญชีที่มีมาตรฐานในธุรกิจขนาดเล็กที่ขาดระบบบัญชีที่มีมาตรฐานครั้งนี้ผู้ศึกษาได้ท า
การมุ่งเน้นไปที่การวางระบบบัญชีที่มีมาตรฐานในธุรกิจขนาดเล็กที่ขาดระบบัญชีที่มีมาตรฐานให้สามารถน า
ระบบบัญชีที่สร้างขึ้นไปใช้จริงได้ในธุรกิจ โดยไม่ได้เฉพาะเจาะจงในการสร้างระบบบัญชีส าหรับธุรกิจประเภท
ใดประเภทหนึ่ง เช่น ธุรกิจซื้อมาขายไป ธุรกิจให้บริการ หรือ ธุรกิจที่ท าการผลิต เท่านั้น แต่ทางผู้ศึกษาได้ท า
การสร้างระบบบัญชีที่มีมาตรฐานส าหรับธุรกิจขนาดเล็กทุกประเภทให้สามารถน าระบบบัญชีที่ที่สร้างขึ้นไป
ปรับใช้กับธุรกิจขนาดเล็กได้ตามความเหมาะสม ซึ่งทางผู้ศึกษาเล็งเห็นถึงข้อเสนอแนะในการท าการศึกษา
ค้นคว้าอิสระครั้งต่อไปว่าควรจะท าการแยกการสร้างระบบบัญชีที่มีมาตรฐานในธุรกิจขนาดเล็กแต่ละประเภท
อย่างชัดเจนเพ่ือจะสามารถสร้างระบบบัญชีที่มีมาตรฐานได้ครบถ้วนและครอบคลุมรายละเอียดต่างๆได้ครบ
สมบูรณ์มากยิ่งขึ้น และ ยังง่ายต่อธุรกิจขนาดเล็ก หรือผู้ที่สนใจในการน าระบบบัญชีที่มีมาตรฐานในธุรกิจ
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网络群体冲突发展的预测：以博弈论概念为工具 
The Forecast of Development of Conflict Among Internet Groups: Using the 
Conceptualization of Game Theory as the Instrument 
 

高鹏 
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摘要 

随着信息时代的到来，网络已成为大众获得信息的重要渠道。当社会冲突事件通过网络

集中传播和扩散，就生成了网络群体性事件。本文基于网络群体事件中的冲突各方都是理性的

这一前提下，将博弈过程简化，分析了相关部门与网民之间的博弈。预测出如果想缓解和解决

冲突，相关部门需要在不同的情况下选择回应或不回应。为相关部门更好的解决此类冲突事件

提供参考。 

关键词:博弈论 网络群体事件 冲突管理 

 

Abstract  

       With the advent of the information period, the internet has become an 

important channel for public access to information. When social conflicts through 

the internet centralized dissemination and diffusion, generates the internet group 

events. Based on the parties to the conflict under the internet group events are 

rational on this premise, the game will simplify the process of analyzing the game 

between the relevant departments and users. If you want to predict the ease and 

resolve the conflict, we need to select the relevant departments to respond in 

different situations, or do not respond. Provide a reference for the relevant 

departments to better resolve such conflicts. 

 Keyword: Game Theory; Internet Group Event; Conflict Management 
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引言 

互联网技术的迅猛发展，不但改变了人类社会的生活方式，促进了社会关系的调整，也

赋予了社会冲突许多新的涵义。同时，互联网作为一种全新的传播媒介，改变了冲突发生的地

域范围以及冲突的走向。我们可以看到这样一种现象，一起社会事件的发生，由于网络力量的

参与，事情的发展方向急转直下，甚至引发更加严重的后果。事实上，在许多社会冲突的背

后，我们都能看到网络的身影，正是通过网络舆论的广泛传播，许多社会冲突事件才逐渐被人

们所熟知。网络大规模参与有可能会导致冲突的扩散和升级。作为一种新兴的传播工具，互联

网可以在极短的时间内吸引人们对事件的关注和参与，从而实现了冲突的社会化。传统的博弈

理论认为：博弈是一种均衡的问题，它通过主体决策以及相互决策去寻求一种均衡。网络冲突

事件就需要这样一种均衡， 网络这一新兴的传播工具网络如何合理运用有助于实现冲突的化

解。网络是把“双刃剑”。网络在对冲突事件进行了“聚焦”和“放大”的同时，有可能提升

了冲突对抗的强度，也给政府提供了一个冲突化解的有效工具。 

 

文献综述 

国内外研究现状及分析： 

对于冲突管理的研究，国内外主要涉及几个方面。 

对于冲突管理，古典管理理论已经对组织中的冲突问题有所涉及。泰罗的科学管理理论

主张雇主和工人必须来一次“心理革命”,变对抗为信任,共同为提高劳动生产率服务。法约尔

的“ 14项原则”中,提出了“个人利益服从集体利益”、“报酬应当公平”、“重视合作和

维护个人相互之间的关系”等观点,并强调了“纪律”的重要性。韦伯主张建立一种高度结构

化的、正式的、非人格化的“理想行政组织体系”,认为这是对个人进行强制性控制的最合理

手段和提高劳动生产率的最有效形式,并强调了组织的稳定性和纪律性。可见,古典管理理论的

创立者们已经意识到组织中冲突的存在,但由于当时侧重于研究效率问题,对人的认知基本上停

留在“经济人”假设的层次上,所以对组织冲突没有专门加以研究。梅奥提出“社会人”假设

以后,学者对人的心理和行为进行了广泛研究,非正式组织、情绪、价值观、心理需求等概念的

提出,为今后组织冲突的研究开辟了新的视野。现代对组织冲突的广泛研究始于 20世纪 60年

代,吸引了行为学家、社会学家和管理学家的目光。冲突逐渐成为组织行为与管理的一项重要

研究内容,其成果散见于一些组织理论的书籍当中, 如 Mebber 的《组织理论与管理》、Gary

的《组织和管理》等。1967 年，行为学家 Pondy在其关于组织冲突的经典文献里描述了冲突

过程的五个阶段，并建立了组织冲突的理论雏形。Thomas 的文章集中发展了冲突的两个模

型：①冲突的动态过程模型；②冲突的结构模型。Putnam 和 Folger 强调了沟通的重要性，而
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Vande Vliert 更注重研究冲突的预防和升级。80 年代后期，中国港台学者开始了有关组织冲

突的研究，90年代以后，大陆学者也开始涉足这一领域，并得出了一些本土化的结论。《企

业组织冲突管理》被认为是大陆第一部研究组织冲突的专著。 

（1）冲突的概念 

关于冲突的定义,是一个见仁见智的问题。Thomas 认为,冲突是“一方感到另一方损害

了或打算损害自己利益时所开始的一个过程”。Fink 认为,冲突是“在任何一个社会环境或过

程中两个以上的统一体被至少一种形式的敌对心理关系或敌对互动所连结的现象”。Torner

将冲突定义为“双方公开与直接的互动,冲突中每一方的行动都是旨在禁止对方达到目标”。

Wall 和 Canister的定义是“冲突是一种过程,在这个过程中一方感知自己的利益受到另一方

的反对或者消极影响”。因此,冲突可定义为行为主体之间因某种因素而导致的对立的心理状

态或行为过程。学者们对冲突的研究分为五个不同的层次：一是自我冲突(personal)，即冲突

发生在个人自身；二是人际冲突(interpersonal)；三是群际冲突(intergroup)，即群体与群

体之间的冲突；四是组织之间的冲突(interorganizational)；五是国家或民族之间的冲突

(international)。组织冲突重点研究发生在组织内部、对组织产生影响的冲突问题,主要涉及

前三个层次的冲突。 

（2）组织冲突的升级与消减 

随着组织冲突的发展，可能出现两种结果，一种是冲突升级(escalation)，另一种是冲

突消减(de-escalation)。冲突升级是指整体上冲突强度的加剧，Pruitt和 Rubin指出这种加

剧具有以下特点：①策略由轻微到严重；②争论扩散；③各方更加投入到冲突之中；④目标改

变，从追求个人利益到破坏或惩罚他人。冲突升级有许多不同的路径，文献总结了三种冲突升

级的模型：①“进攻者-防御者模型”(the aggressor-defender model)，描述的是一方为了

达到自己的目的主动扮演进攻者角色，从而将彼此置于冲突之中的过程。②“冲突螺旋模型”

(the conflict spiral model)，描述的是由于行动和反应之间的恶性循环而引起的冲突升

级，其中包括报复性螺旋(retaliatory spiral)和防御性螺旋(defensive spiral)，这是最为

典型的一类冲突升级模型。关于冲突升级的原因，已有文献的研究远远没有对冲突产生原因的

研究那么深入和详细，许多冲突研究一个很大的缺憾是认为冲突产生和冲突升级的原因差异很

小。很多研究者认为冲突天生就有很强的升级趋势，也就是说，冲突的动因形成冲突升级的坚

实基础，随后各方的交互行为助推了冲突的升级。③冲突产生和升级的统计模型，其说明两者

虽然是相互联系的过程，但决定冲突升级的因素和冲突发生的因素不同：环境和背景变量在冲

突的产生方面可能起到更大的作用，而对于冲突升级来说，冲突双方之间的相互关系可能起到

更大的作用。一旦冲突发生，博弈论、冲突螺旋模型和其他着重于“策略(战略)互动”的理论

可能会为冲突升级提供更为丰富的解释。即使一些同样的因素影响冲突的产生和升级，但从冲
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突产生到冲突升级，这些因素对他们的影响是不一致的。然而很多已有的理论并没有对冲突产

生和升级的原因做出区分。  

冲突升级并不是永远持续下去，经验证据表明冲突程度随着各方投入增加而增加，随着

维持冲突的成本的增加而降低。但是，另一方面，冲突程度又与冲突各方承受冲突成本的能力

相关，成本承受能力较低的一方更有可能首先将冲突升级到他所能承受的最大限度，实验证明

了承受成本能力和一方的冲突升级行为成反向关系。 

冲突发展的另一个倾向是冲突消减，即一方或双方开始采用一定的行动来表明他们愿意

停止相互对立行为的过程。这里应注意，冲突消减不是冲突升级的反面，也就是说，消减不可

能回归到冲突开始时的状态。和冲突升级比起来，冲突消减的理论和实证研究尚未引起人们的

重视。冲突的高成本、冲突导致双方身心疲惫、以及随着时间流逝，冲突各方回顾反思最初冲

突的目的等等都可能使冲突消减。此外，在不会被看作懦弱和导致对方进一步侵略性进攻的前

提下，一方的让步和妥协也可能使冲突消减。在三种模型中，如果一方对于另一方的攻不做出

回应的话，也能导致冲突消减。如果双方通过发出对对方表示友好的信号并采取一定实质行

动，很容易缓解双方之间的紧张气氛。此外，强调共同点、表现出建设性的问题解决态度、向

对方道歉、共同谈判来协商如何解决冲突等等，都是有效的消减方式。还需注意的一点是，冲

突消减的目的不是冲突的稳定化，是为了消除冲突或降低冲突的程度，冲突的稳定化有可能引

致冲突的长期存在，从而成为冲突升级的潜在风险。 

（3）冲突管理 

自从学者们认识到组织冲突的正面效应以后，有关冲突管理的文章大多把冲突分为“功

能正常冲突”(functional conflict)和“功能失调冲突”(dysfunctional conflict)，或者

分为“建设性冲突”(constructive conflict)和“破坏性冲突”(destructive conflict)来

讨论。Rahim把学者们的观点总结为以下三点：①对个人或群体绩效有消极影响的冲突，应该

消减。②有些冲突对个人或群体绩效有正面影响，往往是由于对业务、政策或组织的其他问题

的不同意见而引起，这类冲突应当培养并保持适度的数量。③组织成员应采取更具建设性的方

式来处理冲突。Rahim进一步总结到，冲突管理就在于设计有效的策略以最小化功能失调性冲

突，而使冲突的建设性功能最大化。 

这一类冲突管理的方法称之为“两分法”。两分法在企业冲突管理实践当中扮演了重要

角色。杰克·韦尔奇十分重视建设性冲突的积极作用。他认为，企业须反对盲从，每位员工都

应有表达反对意见的自由和自信，把事实摆在桌面上讨论，并能尊重不同意见。韦尔奇称此为

建设性冲突的开放式辩论风格，从而培植了 GE独特的企业文化。索尼公司和联想研究院也具

有类似的特点。两分法的缺陷在于未能认识到正反两方面的冲突往往相伴而生，两者具有正相

关关系。学者们往往分别研究了建设性冲突和破坏性冲突对组织的影响，却忽视了两者同时存
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在时对组织有什么影响。另外,冲突的建设性和破坏性往往是同一种冲突的不同方面,或者说两

者之间仅仅是一种“度”的差别。 

冲突管理的方式也可以称作冲突管理的策略。学者们把这些不同的管理方式放入一类

“二维模型”加以考察，从而确定了五种典型的冲突管理方式。最早引入二维模型的学者是

Blake 和 Mouton，他们把横坐标定义为“关心人”，纵坐标定义为“关心生产”，区分了五种

冲突管理方式：竞争(competing)、合作(collaborating)、妥协(compromising)、逃避

(avoiding)和宽容(accommodating)。后来，Thomas、Rahim、Wall和 Canister 对这个二维模

型进行了不同程度的修改，重新定义了横坐标、纵坐标五种管理方式的名称也有所改变，但其

含义大同小异。 

（4）对于网络事件冲突 

宾伯（Bruce Bimber）的研究表明，随着网络的出现和发展，互联网在加强了政治沟通

的同时，也改变了政府应付冲突的效率，从而改变了冲突方的政治机会结构，从而推动了冲突

的扩散。也有学者通过经验研究支持了这一结论。我国学者赵万里和王菲以“华南虎”事件为

例，探讨了互联网是如何促使“事件”传播到社会的各个角落的，并在更大的范围内形成了

“挺虎派”和“打虎派”的对峙。陈强和徐晓林也通过“圣战事件”的探讨，指出了互联网是

如何潜在地扩大该事件的动员范围的。赵金、徐武生、陈勇等的研究支持了互联网往往充当冲

突扩散的载体的结论。 

目前已经由学者认识到了网络在冲突化解中的积极作用。有的学者认为互联网之所以有

利于冲突的控制和化解，是因为“信息流”机制的存在。“信息流”的核心要点就是互联网的

出现降低了信息获取的成本，便利了人们信息的获取。鹿皮亚（Arthur Lupia）和森(Osela 

Sin)认为，信息技术的发展大大地降低了沟通的成本，从而也提高了政府应对社会冲突的效

率。王英以年南京大学小百合反对“汉口路西延工程”为例，研究了人们是如何通过集体共同

感的构建，从而形成统一的群体意识，并最终迫使政府进行干预，避免了冲突的恶化和升级。

孙讳则以厦门项目事件为例，讨论了包括互联网在内的大众媒介是怎样通过“我们是谁”来构

建集体认同感，促使事件得到近乎完美的解决。 

在网络冲突管理研究中融入博弈的思想有国内相关文献还比较少,尚未形成完整研究体

系。这种思路助于从根本上挖掘网络冲突的原因和演变规律,有针对性的采取危机应对措施。 

博弈论定义为博弈论是指面对一定的环境条件，在一定的规则约束下，一些个人、团队

或其他组织，依靠所掌握的信息，同时或先后，一次或多次，从各自允许选择的行为或策略中

进行选择并加以实施，并各自从中取得相应结果或收益的过程博弈论理论认为，人类的互动博

弈的结局依赖于博弈双方所采取的交互式的战略。博弈论是一种研究人类行为的方法，处于数

学、经济学以及其他社会科学和行为科学之间，是由约翰冯诺伊曼创立的。《博弈论与经济行
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为》（是博弈论领域第一本重要著作，由诺伊曼与另一个伟大的数理经济学家奥斯卡摩根斯坦

共同写成）。 

博弈论的分类有很多种方式。根据局中人掌握信息的程度，可以分为完全信息博弈和不

完全信息博弈两类，每一个局中人完全了解自己以及其他局中人的策略等知识的为完全信息博

弈，否则为不完全信息博弈；根据局中人的个数，分为两人博弈和多人博弈；根据各局中人之

间是否合作，分为合作博弈和非合作博弈；根据局中人的策略个数，分为有限博弈和无限博

弈；根据各局中人的盈利函数的代数和是否为零，分为零和博弈和非零和博弈；根据局中人行

动的先后次序着手，可分为静态博弈和动态博弈。如果局中人同时选择行动，则称为静态博

弈。本文中则简化为静态博弈。 

 

研究目的 

冲突管理研究在西方学术界是一个跨学科的热点研究领域，迄今为止有关社会冲突的研

究成果非常丰厚。在网络社会，社会冲突的表现尤为激烈。许多学者也开始了对网络冲突事件

研究，这无疑丰富和深化了我们对网络社会背景下冲突管理的认识首先，随着互联网的广泛运

用和网络时代的来临，传统的社会事件处理方式、手段和机制等都发生了变化。传统处理的方

向主要是自上而下的。而网络则极大地改变了事件的发展方向，它更多的是一种自下而上松散

的集体活动。本研究欲通过网络中冲突事件的博弈分析，为今后的网络冲突事件的解决提供参

考。  

 

研究方法 

（一）文献研究法 

学者对于网络事件冲突的研究起步于世纪年代，虽然这种研究的历史不长，但是由于网

络冲突与集体行动的密切相关性，对网络冲突事件的研究离不开对集体行动的回顾和借鉴。因

此，文献分析法就成为本文的研究方法。具体地说，本文主要通过知网、谷歌学术、和维普等

各种文献数据库以及各种网站，对相关的文献进行搜集、整理和归纳。 

（二）案例研究法 

针对本文特殊研究对象，案例研究方法必不可少。通过对南京邮电大学等网络事件过程

中社会冲突为研究对象，通过对网络冲突案例的分析和归纳，总结网络冲突事件的一般性规

律，并且这种规律是否具有解释力，仍然需要回到具体的案例中寻求验证。 

 

结果与讨论 
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发生网络冲突时，事件的主体如政府或其他部门与广大关心此事件的网友一个博弈的过

程。事件的主体希望缓解此事件的负面效应进一步解决此事件。而关心此事件的网友则希望通

过网络了解事情的真相并推动事情的发展，追求事件最大的公平正义。 

首先将其博弈过程简化，先提出以下假设条件: 

假设一，事件的主体如政府或其他部门和广大关心此事件的网民是具有理性的人，他们

的目的一致，都是为了此事件能够公平地顺利解决，在解决过程中不存在舞弊等行为。 

假设二，关于此事件的政府部门或其他部门与广大关心此事件的网民都是具有完全信息

的人，关心此事件的网民，清楚自己的言行对整个事件所带来的后果，其目的都是为了追求公

平正义。 

假设三，与此事件有关的政府部门或其他部门在网络冲突中所面对的广大网友是一个目

标和行动都一致的群体，在冲突中，政府或其他部门，应保证整个大群体的利益和舆论导向。 

假设四，一旦广大网民不接受政府或其他部门作出的决策，那么政府部门或其他部门，

都要承担巨大的社会压力，舆论压力，以及维持组织正常运行的压力。 

      在上述假设的前提下，对于一些突发事件，政府部门或其他部门，可以选择回应或不回

应，而网络是回应的最佳平台，，一般表现为用微博或其他网来回应，以此来达到事情的圆满

解决。而广大网友可以选择接受或者抵制。 

表格 1:相关部门与网民混合策略矩阵模型 

 关心此冲突事件的网民 

接受 抵制 

政府部门及其它

相关部门 

回应 a,b a-c,b+f1-c 

不回应 a+f,b-f2 a+f-d,b+f1-d 

 

来源:自拟 

在上图模型中，假设用 a表示回应的模式得到的收益，b 表示网民接受得到的收益，c

表示政府部门和其他相关部门与网民的执行成本，d表示政府部门及其他相关部门不回应与网

民造成的冲突成本。f代表不回应相关部门得到的收益，f1表示网民选择抵制时的额外收益，

f2 代表相关部门时网民的收益损失。 

如果在一次冲突事件中，政府部门与其他相关部门是一次静态博弈，分析相关部门和网

民的选择得到以下几点： 

（1）若 a+b-d>a，相关部门不回应的收益大于回应的收益，此时相关部门选择不回应是

政府部门及相关部门的占优策略。当政府部门和其它部门占优策略下，网民的行为选择则要考
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虑 b-f2 和 b+f1-d 的大小。当 b-f2〉b+f1-d 时，网民会选择接受。当 b+f1-d〉b-f2 时，

网民会选择抵制，希望政府相关部门能妥协。网络环境具有特殊性，这里的 f2可以为零，因

为即使相关部门不回应，网友也不会有损失。这样只需要比较 f1和 d的大小，也就是网民接

受的收益和相关部门的冲突成本的比较。在通常情况下 f1<d，网民的收益一定会小于冲突成

本。所以，在这种情况下，相关部门应选择回应。 

（2）若 b+f1-d〉b，则网民抵制的行为则是他们的占优策略。在这一情况下，相关部门

则要考虑 a-c 与 b+f1-d 的大小是否要进行回应政策，因为不回应会损害到网民的感情，导

致网民不能接受这一事实，这样当 a-c〉a+f-d，相关部门选择在目前可以接受的条件下回

应，以避免日后发生更多冲突带来的执行成本。 

（3）若 a>a-c>a+b-d，相关部门的行为选择则要依据网民的行为选择。当网民选择抵制

的时候，相关部门选择回应是最佳策略；当网民选择不抵制，表现出漠不关心的时候，政府的

最佳策略则是不回应。 

（4）若 b>b+f1-d>b-f2，网民的行为选择需要依据政府的行为选择。当相关部门选择不

回应的时候，网民的最佳策略是抵制，其纳什均衡是 (a+f-d，b+f1-d)；当政府的策略是回应

的时候，网民选择接受，其纳什均衡是 (a，b)。 

现在冲突事件层出不穷，如南京邮电大学研究生坠亡事件，其官网平时的评论量只有各

位到十位数，同时，有网友指出其坠亡与其导师不让其通过毕业论文有关，此事一出，此条微

博的评论量达到了两万，在此情况下，南邮官方微博迅速做出了回应，表明会调查此教师，最

终又通过官博告知此教师确实存在违规收取学生部分实习劳酬、将学生交付的版面费报销后据

为己有、以言语对学生进行人格侮辱等严重违反教师职业道德的行为，对其做出了撤销专业技

术职务和并撤销其教师资格的决定。有网友说这是网络舆论的胜利。在此次事件中，南京邮电

大学可以说做出了妥善的解决。 

 

结论 

从上述分析中可以得出一旦一些冲突事件波及到网上，一般情况下，相关部门应该选择

回应。另外，政府相关部门可以根据其网上的情势选择回应或者不回应。当网上快速传播，大

量网友选择抵制的情况下，政府相关部门应选择快速回应来缓解此事，以便降低解决此事的执

行成本。本文提出未来可能的研究角度和方向,以期对后来研究者提供相应的研究参考。 
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个人-组织匹配的概念与研究回顾 

The Conceptualization and Study of Person-Organization Fit (P-O Fit): 

AN overview 

                                                                  袁 华  

国际学院, 正大管理学院 

E-Mail: yuanhua@cuit.edu.cn 

摘要 

    个人-组织匹配指的是个体特征与组织特征的相容性。广大研究者主要采用Kristof

的个人-组织匹配整合模型理论，主要使用的测量方法为，直接测量法、间接单一水平

测量法、间接交叉层次测量法。个人-组织匹配能够很好的预测员工的工作满意度、组

织承诺、工作绩效、组织公民行为等工作态度，并且能够降低员工的离职意向、工作倦

怠等。本文在回顾国内外现有文献的基础上，对个人-组织匹配的概念、理论、测量及

相关应用研究等方而进行了述评，并展望该领域的进一步研究。 

关键词   个人-组织匹配   满意度  承诺  组织公民行为 

Abstract 

personal-organization fit refers to the compatibility of individual characteristics 

and organizational characteristics. Most of the scholars the Krist of 

personal-organization fit model, the main measurement methods are direct 

measures indirect individual-levels measurement Personal-organization fit can well 

predict the employee's job satisfaction, organizational commitment, job performance, 

organizational citizenship behavior and so on, and it also be able to reduce the 

employee turnover intention and job burnout. The paper reviews the existing 

mailto:yuanhua@cuit.edu.cn
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literature at home and abroad on the concept of personal-organization fit, the 

theories, the measurements and related applications, and put forward the 

personal-organization fit to further research. 

Keyword:  person-organization fit satisfaction commitment organizational 

citizenship behavior 

引言  

    在传统人员招聘中，人们关注的重点往往是能否满足工作岗位的需求,是否具备足

够的专业知识、技能和能力，却没有考虑员工其个人特质、价值观是否与组织文化、管

理理念相匹配，这将导致无法长期留住人才,造成高流失率。近年来, 越来越多的研究

者和管理人员开始关注个人-组织的匹配(person-organization  fit, 简称P-O 匹配), 

即组织成员的个人特征与组织特征之间的相容性。目前, 国外在这方面已作了不少研究, 

并在此基础上建立了相应的理论模型。 

一、个人-组织匹配概念 

对于“个人-组织匹配”的概念，多数研究者认为，个人-组织的匹配就是组织成员

的个人特征与组织特征之间的相容性。 

在国外比较有代表性的观点主要有两种。一种是由 Muchinsky 和 Mo nahan 提出的

一致性适合(supplementary fit)和互补性适合(complementary fit)的观点。另一种是

Edwards 提出的需要-提供(needs -supplies)和要求-能力(demands-abilities)的观

点。  

从概念化定义上来看，Kristof 在前人研究的基础提出了一个比较完整的个人-组

织匹配模型, 他将个人-组织匹配定义为三种情况下个体与组织的相容性:作为组织成

员的个体与组织至少有一方能够为另一方提供它所需要的资源;个体与组织在某些基本

特征上拥有相似特征;以上两方面条件均具备。该定义是目前在人-组织匹配研究领域中,

最广为接受的一种概念化定义。 
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二、个人-组织匹配理论 

个人-组织匹配理论研究由 Lewin（1951）最先提出。经过几十年的发展主要形成

了有以下几种理论： 

1、"吸引-选择-摩擦"（ASA）理论 

Schneider(1987)提出，他认为个人会对组织的目标、结构、文化等与自己的价值

观、个性特征、需求等方面的匹配程度进行评估，并被选择与自己的个性特征匹配的组

织。 

2、一致性匹配和互补性匹配 

Muchinnsky & Monahan（1987）将匹配的类型细化为两种：一致性匹配和互补性匹

配。一致性匹配是指个体具有相同或相似的特点；互补性匹配是指组织和个人能够相互

满足对方的需求或要求。 

3、需求-供给匹配和要求-能力匹配 

Edward(1991)认为，个人-组织匹配是指个人需求与组织供给相匹配以及工作要求与

个人能力相匹配。 

4、一致性匹配、需求-供给匹配和要求-能力匹配 

Cable（1994）等人也认为人-组织匹配除一致性匹配以外，互补性匹配还应再细分

成两个概念：组织工作要求与个人能力匹配、个人需求与组织供给匹配。 

5、整合模型 

kristof（1996）总结了前人的研究，提出了一个更为完整的人-组织匹配模型, 并

得到了后续学者的广泛认同(如图1)。 
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资料来源：李金星（2011）      图1：Kristof的人-组织匹配整合模型 

 

 

该模型认为: (1)个人-组织在某些方面拥有相似的特征; (2)个人-组织至少一方能

提供另一方所需的资源或机会; (3)或两者同时存在时,可以认为人-组织在某种程度上

是匹配的。这表明,Kristof 认为互补性匹配是由需求-供给匹配和要求-能力匹配这两

部分构成, 因此人-组织匹配则应该包括三个方面:一致性匹配、需求-供给匹配和要求-

能力匹配。后来的关于人-组织匹配的许多学者研究所采用的都是这个三因素模型, 并

且和二因素、单因素模型相比更具合理性。但是这一结论却未能在实证研究中得到证明。

所以, 有研究者对匹配的三因素模型提出不同的看法,认为把互补性匹配简单等同于需

求-供给匹配和要求-能力匹配的做法是值得商榷的。首先, 把互补性匹配等同于需求-

供给匹配和要求-能力匹配的研究者们倾向于把工作(job)作为个人匹配的对象,而不是

组织(organization)本身。这样会导致概念上的混乱, 定义更可能是人与工作的匹配而

非人-组织匹配。如, Cable等人(2004)将互补匹配定义为工作满足员工需求的程度和员

工的能力和工作要求匹配的程度。其次, 互补性匹配不仅仅是指个人需求与组织需求的

相互满足,还应包括个体的其他特征和组织特征之间的相互补充,如个体具有一些的关

键特征弥补了组织在这一方面的空白, 个体特性能够带来组织能力的增加等等, 而不

该把互补匹配的其他内容忽略。Piasentin 和 Chapman 认为当个体认为自己不同于组织

中的其他员工, 并且这种差异(differences)可以给组织带来效能的增加时互补匹配就

发生了, 并且这种匹配是一致性匹配的提高, 是个人-组织匹配不可或缺的部分, 能对

员工积极的工作态度有积极的预测作用。Kristof-Brown 关于个人-团队匹配的研究也支
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持了如下观点:团队成员之间的差异性可以达到好的匹配。他们验证了个体的人格特征

在团队中的作用, 发现当个体的外倾性与其他成员不一致时, 这些个体更容易被团队

吸引, 并且在团队中更有效率。 

因此, 在定义互补匹配时应考虑到个体特征和组织特征各个方面(包括个体差异互

补等), 需要将互补匹配和需求-供给匹配和、要求-能力匹配区别开来作为单独考虑的

因素。将来应该通过实证研究来验证互补匹配是否独立于需求-供给匹配和要求-能力匹

配框架而成为个人-组织匹配的一个匹配维度, 从而建立匹配的四因素模型:一致性匹

配、互补性匹配、需求-供给匹配和要求-能力匹配。 

、个人-组织匹配的测量    

虽然在评估个人-组织之间的匹配程度时所测量的内容各不相同，但测量方法大致

有以下三种。 

一是直接测量法。个人-组织匹配的直接测量是让组织中的个人对自己与组织之间

的一致性进行评价。这样测量到的是个人主观判断的或知觉到的匹配度。 

二是间接的单一水平测量法。间接的单一水平测量，仅从个体水平对匹配度进行测

量，一般以个体对组织特征的知觉作为组织特征的指标，而不是具体的组织特征为指标。 

三是间接的交叉层次测量法。交叉层次的测量，通常被用来评估个人-组织的一致匹

配和互补匹配。交叉测量是用不同的标准和维度对个人-组织两个对象进行测量，如测

量个体的价值观、目标、人格和需要等方面;测量个体感知到的组织目标、价值观、文

化氛围等，然后进行匹配程度的统计分析和处理。交叉层次的测量中，测量主要在个人

层面和组织层面的分析。 

目前，在匹配程度的测量方法上，学者们还存在一定的分歧，还没有形成一套具有

普遍应用性的问卷和量表，但是，基于不同观点的学者们为实现组织中个人-组织的良

好匹配在努力研究和实践着。 

四、 个人-组织匹配的研究回顾 

4.1 个人-组织匹配和工作态度之间的关系 
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已有的大多研究考察了个人-组织匹配对员工工作满意度、组织承诺、离职倾向等

态度变量的影响。研究结果发现，通常情况下组织匹配与员工的工作满意度、组织承诺

存在着正向的相关关系，而与离职倾向存在着负向的相关关系。 

4.1.1 个人-组织匹配与工作满意度的关系 

Verplanken（2004）对护士的研究发现，个人-组织价值观匹配对工作满意度起很

重要作用，并且个人价值观与病房价值观的一致性相比个人价值观与医院价值观的一致

性对工作满意度，具有更好的预测效果。Wright和Pandey（2008）的研究发现，员工公

共服务动机会影响员工的工作满意度，但员工感知的自身价值观与所在公共部门的价值

观的一致性程度是在二者之间起着调节作用。国内的一些研究也发现，个人-组织价值

观匹配对员工的工作满意度有显著积极的影响（魏钧、张德，2006；陈卫旗、王重鸣，

2007；赵慧娟、龙立荣，2009；朱青松、陈维政，2009）。 

4.1.2 个人-组织匹配与组织承诺的关系 

在匹配性对个人组织承诺的影响方面， O'Reilly、Chatman 和Caldwell（1991）

在探讨员工个人价值观与组织价值观匹配与组织承诺的关系时，发现价值观匹配度与组

织内化或组织认同等规范性承诺有着显著关系，却与组织顺从或工具性承诺无关。

Valentine、Godkin 和Lucero（2002）的研究也表明，企业道德价值观和个人-组织匹

配、组织承诺都有显著的正相关，组织承诺和个人-组织价值观匹配存在显著的正相关。

黄正雄和黄国隆（2003）经过实证调查发现，价值观一致性对组织承诺有显著的直接效

果。吴能全、黄河和钟耀丹（2006）对外资企业、民营企业、国有企业进行了比较研究，

得出了不同所有制企业，管理者的个人价值观与感知的组织价值观之间的匹配程度对其

自身的组织承诺的影响存在差异。 

4.1.2 个人-组织匹配与离职倾向的关系 

在以西方文化为背景的研究中，Chatman (1991) , Kristof 、Brown(2001)，

Westerman 和 Cyr (2004) ,Lauver等证实了价值观匹配对离职倾向的显著负向影响。

Hoffman和 Woehr(2006)在研究指出，个人一组织价值观匹配一致性程度越高，员工越

愿意留在组织。Ballout(2007)通过实证发现，高程度的人一组织匹配能够加强员工投
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入工作并实现任务绩效的动机，而且有助于维持其与组织的持久关系。 

在以中国文化为背景的研究中，赵慧娟和龙立荣(2008、2010),张一弛、高莹和刘

鹏(2005)等亦证实了这种影响。此外，Kristof、Brown , Zimmerman 和 Johnson 

(2005) ,Arthur,Bell和 Villado等人(2006)的元分析结果均表明，价值观匹配和离职

倾向具有较强的负相关关系。 

4.2 个人-组织匹配和工作行为结果之间的关系 

4.2．1 个人-组织匹配和工作绩效之间的关系 

    Tziner(1987)等研究表明, 个人-组织匹配对员工的工作绩效也有显著影响, 与组

织气氛相合的员工比背离组织气氛的员工有更高的工作绩效。当个人和组织特征之间存

在一定的匹配性时, 绩效就会较高, 个人的压力相对较低。Kristof（1996）研究表明，

价值观匹配度高的员工具有更高的工作绩效。Goodman 和Svyantek（1999）的调查发现，

员工知觉到的现实的组织价值观与心目中理想的组织价值观之间的差距，与直接上级对

该员工任务绩效的评价存在正相。 

    我国学者对这一问题也开展了广泛的研究，朱青松和陈维政(2009)从员工和组织价

值观双向角度出发，采用结构方程模型分析员工与组织的价值观实现度匹配对员工效能

和组织效能的影响。他们发现，员工与组织的价值观实现度匹配对与员工绩效、组织效

益绩效和组织成长绩效均有显著性影响。赵红梅（2009）的调查发现，个人-组织价值

观匹配程度越高的员工关系绩效越好；个人-组织价值观匹配的员工尊重维度对关系绩

效的正向影响较大，而安定守成维度对关系绩效有负面影响。刘平青等认为在价值观、

要求与能力、需求与供给匹配三个角度出发，收入匹配和能力匹配对农民工工作绩效有

正向影响对于整合性匹配而言，王浩等通过差距指标对匹配进行衡量，发现个人-组织

匹配对工作绩效有积极影响大量文献表明，个人-组织匹配对员工的工作绩效有一定正

向影响。 

4.2．2个人-组织匹配和组织公民行为之间的关系 

    在组织公民行为的前因与结果变量方面，大多数的研究者对影响组织公民行为的单

个或两个影响因素进行了研究和检验，较少的学者加入了中介调节因素的探讨和研究。
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Shweta 和Srirang Jha 提出影响组织公民行为的重要因素包括：组织内部沟通、员工

态度、组织氛围、领导成员交换和组织公平。 

C h a t m a n（1989）的研究发现，个人-组织匹配会促进员工组织公民行为的

表现。当员工与组织匹配时，员工会主动表现出帮助他人或非工作要求的正面行为；相

反，当个人-组织匹配度低时，会发生员工懈怠懒惰或不太愿意配合组织的情形。0rgan 

（1988）的研究发现，组织成员越能接受组织的价值观，则个人-组织价值观匹配的程

度可能越高。组织成员之间拥有共同的价值观念，才会建立起更多的共识，使得组织成

员除了做好本职工作以外，对自身工作职责以外的工作和任务也愿意主动承担，做出主

动协助同事、对组织尽心尽力的种种行为。Japneet Kaur在对人际冲突的研究中，证明

了组织公民行为对组织人际冲突的重要影响作用，并且认为这样的影响作用能够显著降

低组织反生产行为的发生。 

    赵红梅(2009)以南京地区企业为对象，验证了个人-组织匹配对组织公民行为以及

关系绩效的影响，还证实了组织公民行为在个人一组织匹配与关系绩效中的中介作用。

郑伯埙和郭建志（1995）在研究中发现在组织价值观上下契合度匹配与个人效能关系中，

内部整合组织价值观的上下契合匹配对专业职员和现场作业人员的组织公民行为具有

显著的预测效果。在外部适应价值观契合度方面，专业职员的社会责任知觉越高，其组

织公民行为水平越高。 

    从社会交换理论视角的组织公民行为研究，也是学者们关注的热点。霍曼斯（G. 

Homans）在1958 年提出了社会换理论，他提出人际互动是一种双方参与并交换有价值

资源的过程，人们只有在觉得通过交换能获得自己所需资源的时候， 才会持续与对方

互动。彼得·布劳在进一步分析指出，人们之所以加入某一团体（包括组织、企业），

是因为认为可从该团体中获得所需的报酬；所以，人与人的结合，本质上就是资源的交

换和吸引， 而这些资源包括了金钱、物质、体力等外部显性（Extrinsic）资源以及情

感、敬仰、友爱等内部隐性（Intrinsic） 资源。Morley 在2007 年的研究从个人—组

织匹配理论的视角进行，他认为价值匹配和工作匹配是重要的影响因素。也就是说，个

人—组织的匹配本质上也可以视为社会交换的一部分。 

    而基于社会交换理论基础的组织公民行为研究，则可以将组织中所存在的交换关系
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划分为领导—员工交换、员工－员工交换以及组织-员工交换等多个层次，也是社会交

换关系促进了个体与岗位、组织和工作群体的匹配，高度的个人—组织匹配则衍生出比

较频繁的组织公民行为。Cropanzano 和Mitchell 在2005 年的研究中，揭示了在社会

交换理论视角下，影响组织公民行为的重要因素，涉及的相关变量则包括组织支持、组

织信任以及工作氛围等。 

五、个人-组织匹配研究展望 

学者们通过多年的研究，在个人-组织匹配的领域上取得了许多积极的成果，个人-

组织匹配对员工的工作满意度、组织承诺、组织公民行、工作绩效为等工作态度具有较

好的正向预测，并且能够降低员工的工作倦怠、离职意向。但该领域的研究还存在一些

不足，需要在今后的研究中逐步完善。 

第一、在个人-组织匹配的概念化定义和操作化定义上面, 目前尚未取得一致意

见。未来的研究应当通过恰当的理论分析、实证分析, 为个人-组织匹配的概念化定义

和操作化定义的统一提供更多的支持。 

第二、加强个人-组织匹配作用机制的研究。大量研究发现个人-组织匹配对员工具

有积极的影响，但是这种积极影响是如何产生的，对此问题还需进一步研究。 

第三、大多数研究者认为，个人-组织的匹配程度对员工的个体行为有着良好的预

测，通过选择与组织匹配的员工，可以得到高满意度、低离职率、高绩效以及低压力的

人力资源，能够预测较高的组织绩效。另外一些学者则认为个人-组织的高度匹配会降

低人员的流动性，使得员工和组织更加同质。而当组织中的员工，特别是高层管理人员

过于同质时会降低组织的创新能力，这可能会导致组织绩效的下降，而匹配高度的不一

样才会促进组织的成熟和发展。因此，未来的个人-组织匹配研究应该从组织层面来进

行。 

第四，开展实践性的应用研究。个人-组织匹配研究的重要意义体现在将个人-组织

匹配的理论研究成果应用于各类组织的人力资源管理实践活动中去，提高组织人力资源

管理实践的效能。 
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品牌资产的测度方法评析 

Analysis based on brand equity measurement methods Market Perspective 

文 | 刘一书 

目前，有关品牌资产的内涵及测度方法层出不穷，不同的学者或组织赋予品牌资产

不同的涵义，得出了不一样的测度方法。 

 

基于财务要素的测度方法 

重置成本法 

重置成本法(replacement cost) 是指在测度品牌资产时，按照被测度品牌的现实重开

发创造成本减去扣除的各项损耗价值，来确定被测度品牌资产的一种方法。它既不考虑

品牌资产所能达到的收益，也不考虑品牌可能持续的长短，而是以取得品牌的成本作为

品牌资产的测度值。 

重置成本法看似在实际操作中比较便利，数据相对容易收集；但其作为品牌资产的

测度方法，有许多不适应性，具体表现为：一是它不能反映品牌的获利能力。重置成本

法依据品牌的成本测度其资产，而品牌的成本与品牌的获利能力并不存在直接的联系，

两者相去甚远；二是品牌资产原则上不受使用年限的限制，但有年限折旧因素的制约；

三是没有考虑未来市场变化的影响，是一种静态的分析方法。 

 

现行市价法 

现行市价法（market approach）是通过市场调研，选择与被测度品牌同样或相类似

的品牌作为参照物，分析参照物的近期交易价格、交易时间、交易地点，将参照物与被

测度对象进行对照比较来测度品牌资产价值的方法。它要求市场活跃、公开、公平，同

时必须有近期交易的可比参照物。这种方法理论完美，测度结果也具有价值。但有其不

足之处：第一方面执行是最大的困难，因为市场不同，市场占有率也不同，而品牌的获

利情况和市场占有率、普及率、重复购买率等因素没有必然的相关性；第二方面被测度

的参照物的相关指标和资料收集也非常困难，特别是在市场发育不成熟的情况下，很难

找到适当的参照物，而且在寻找参照物时，主观判断的成分较大。 

股票市值法 



การประชมุวชิาการระดับชาตปิญญาภวิัฒน คร้ังที่ 6 

29 กรกฎาคม 2559  สถาบันการจัดการปญญาภวิัฒน 

 

B 423 

股票市值法(stock price approach) 是以上市公司股票市值为基础，然后将有形资产

从整体资产中分离出来，最后再将品牌资产从无形资产中剥离出来的一种方法。 

该方法的好处是使用健全的股市和合理的数学模型，从而使测度更为科学。但是这

种方法的不足是实用性较差，因为该方法需要大量的统计数据进而建立较为复杂的数学

模型以及健全的股市，具体操作困难很大。 

 

收益现值法 

收益现值法（income approach）是通过估算品牌资产未来的预期收益，并采用适宜

的折现率折算成现值，然后累加求和，从而得出品牌资产的一种测度方法。 

收益现值法的好处是全面地考虑到品牌资产在未来市场上的获利能力，它具有一定

合理性。但这种方法的不足是：第一，品牌未来收益的估算结果充满了不确定性。因为

该方法依据的是品牌的未来收益，而未来是变幻莫测的，不能够准确地预测未来，因而

测度结果带有较大的不确定性；第二，贴现率选取和时间段选取的主观性较大；第三，

没有考虑消费者因素对品牌资产的影响。 

 

基于市场要素的测度方法 

Interbrand 方法 

世界著名的品牌咨询公司英国 Interbrand 公司，对品牌资产的测度具有权威性，其

测度方法被世界各国广泛采用，主要涉及到的因素和数据包括品牌强度、产品销售量、

利润状况、市场占有率。 

Interbrand 法虽然具有较强的影响力，但还有缺陷，主要表现为：第一，在测度品

牌资产过程中，只是考虑企业与市场因素，没有考虑到消费者的因素；第二，对品牌未

来收益的预测存在较大的不确定性。事实上，在竞争异常激烈的市场中未来的经济状况、

销量和利润等均可能发生急剧变化，品牌过去和现在的销售态势在未来不一定能够延续；

第三，品牌作用指数的确定带有较强的主观性。 

Financial World 方法 

美国 Financialworld 方法是借鉴 Interbrand 方法修改而成的。该法搜集的数据来源主要

是财务分析专家、贸易协会和企业自己提供的财务报表等，以此进行品牌资产测度。 

Financial World 法与 Interbrand 法相比更加简单，易操作，它实际上并不是一种独

创的品牌资产测度方法，而是对传统收益法的发展。该方法存在许多缺陷：一是数据主
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要来源于媒体，其可靠性有待商榷；二是主要根据专家判断来确定未来收益，带有较强

的主观性；三是该方法主要适用于日用品测度，不适用于工业品品牌测度；四是强度指

数作为测度的重要指标，缺乏依据与实证研究。 

 

世界品牌实验室法 

世界品牌实验室法的测度是：通过对企业财务数据和市场数据综合分析，判断企业

目前的盈利状况，运用“经济附加值法”确定企业的盈利水平。同时，世界品牌实验室

运用“品牌附加值工具箱”计算出品牌对收益的贡献程度，通过数理分析方法预测企业

今后一段时间内的盈利趋势，以及品牌贡献在未来收入中的比例。最后通过对市场、行

业竞争环境的风险分析，计算出品牌的当前 

价值。 

该实验室方法不公开，透明度不高，其品牌资产的价值测度很难得到交易双方的一

致承认。 

MSD 方法 

MSD 方法是北京名牌资产评估有限公司研究而成的，该公司定义了三个反映我国

品牌竞争以及中国品牌资产状况的指标，即品牌的市场占有能力(M)、品牌的超值创利

能力(S) 以及品牌的发展潜力(D)，并创立了 MSD 方法。 

MSD 法缩小了我国品牌资产价值与国际品牌价值差距，在国内企业形成了一定的

影响力。但该方法的局限性表现为：第一，以市场占有率为核心指标不具有长久性。品

牌资产最终应该是品牌超值创利能力的体现，而不是市场占有率的体现，市场占有率是

决定品牌资产高低的一个方面，但是仅考虑市场占有率的品牌资产测度是不全面的；第

二，没有对产品品牌资产和企业品牌资产进行区分，只能做到通用品牌资产测度；第三，

没有考虑消费者因素。仅从企业的财务数据和品牌的市场状况测度品牌资产，没有考虑

消费者关系对品牌资产的影响。 

 

基于消费者的测度方法 

基于消费者的品牌资产测度方法认为品牌资产的价值取决于消费者对品牌的态度

和偏好，品牌通过对消费者心理的影响，从而给企业带来价值。 

忠诚因子法 

此方法由南开大学范秀成教授提出的一种品牌资产测度方法。他认为品牌之所以有
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价值，其根源在于品牌首先对消费者有价值。品牌资产的测度必须同消费者对品牌的认

知和态度相结合。 

忠诚因子法从消费者角度测度品牌资产，突出了消费者对品牌资产的贡献，抓住了

品牌资产形成的关键。但是，该方法还存在不足之处，具体为：第一，忠诚因子法将未

来购买品牌产品的消费者分成重复购买、推荐购买、拥护购买、变换购买四大类，这四

大类中有可能出现重叠，将会高估品牌资产的价值；第二，不同群体的消费者周期购买

量可能存在很大不同，将周期购买数量相差较大的消费群体放在一起计算，就不能准确

反映消费者的忠诚度与品牌资产的关系。 

 

联合分析法 

联合分析法要求消费者从不同产品形象中进行选择，表明消费者的偏好，研究人员

可从消费者的答案中了解他们对某种品牌属性的重视程度。 

联合分析法的具体操作采用试验模拟的形式，向消费者提供品牌资产的多种组合，

让消费者进行选择，进而利用统计软件测算出品牌资产的价值。该法能够得到与品牌相

关的消费者购买决策资料。不足之处是操作太复杂，并且过分依赖消费者的主观判断和

计算机的统计计算。 

 

对品牌测度方法的的总体评价 

基于财务要素的测度方法过于简单，没有体现品牌资产的丰富内涵，又由于过于强

调短期收益，很容易导致短期利益的最大化。另外，也没有体现品牌资产的内部运行机

制，不利于企业营销策略的制定与管理。对品牌资产而言，它与消费者关系的密切程度

会直接影响到品牌资产的价值。因此，在测度品牌资产是完全不考虑消费者，仅从财务

角度考虑是不全面的。 

基于市场要素的测度方法认为品牌资产的价值应体现在品牌自身的成长与扩张能

力上，但其测度结果仍需结合企业的财务因素才可实现，另外品牌的发展潜力又与消费

者密切相关。 

基于消费者要素的测度方法从消费者关系角度来测度品牌资产的价值，通过品牌与

消费者的关系来体现品牌带来的收益能力。测度结果能够反映出品牌资产真正的驱动因

素，但是，基于消费者要素的测度方法没有考虑企业对品牌资产价值的影响。因此，完

全不考虑企业，仅从消费者角度测度品牌资产的价值是不全面的。 

由于品牌资产具有其他无形资产更为丰富的内涵，同时财务要素、市场要素和消费



การประชมุวชิาการระดับชาตปิญญาภวิัฒน คร้ังที่ 6 

29 กรกฎาคม 2559  สถาบันการจัดการปญญาภวิัฒน 

 

B 426 

者要素都与品牌资产密切相关，在测度品牌资产时，很难仅仅使用财务要素、市场要素、

消费者要素中的一种来完成测度工作，3 种要素的多元化组合才更有利于全面地测度品

牌资产的价值。 
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题目 遗产旅游资源管理与可持续发展研究——以开平碉楼为例英文题目 

Research on the Management and Sustainable Development of Heritage 
Tourism Resources—A Case Study of Kaiping Watchtowers 

 

谭琳曦 1, 何荣良 2  
 

1 XXXX 系, 国际学院, 正大管理学院 (宋体 10号) 
E-Mail: 237566696@qq.com            
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摘要 

随着中国旅游产业的快速发展，遗产旅游已经成为人们的旅游热点。遗产旅游的快速发展

带动了资源地的繁荣，但旅游的发展带来了一些如生态、环境等危害遗产地可持续发展的问

题，遗产资源管理与保护开始成为社会关注的焦点、热点。对开平碉楼遗产旅游资源的管理与

可持续发展研究，旨在对开平碉楼的遗产旅游资源开发和发展的现状进行调查研究的基础上，

分析开平碉楼文化遗产保护研究成果和存在的问题，并针对仍然存在的一些问题，提出一些资

源管理和可持续发展的战略性建议。力图在保护文化遗产的前提下，通过建立高效统一的遗产

管理机制，树立开发与保护并重理念，最大限度的满足游客体验的需求和提高游客体验的质

量，实现遗产价值、社会和谐与经济增长的可持续发展。 

关键词: 遗产旅游 开平碉楼 资源管理 可持续发展 

Abstract 
           With the quick development of the travel industry in China, it becomes the most 
popular hot point to traveling the heritage places for people. Although it makes a break 
through of prosperity with the heritage place, every coin has two sides, the development of 
traveling has raised questions about the environmental damage and sustainable 
development. What's more, the management and protection of the heritage places become 
the most focus and hottest topic by people. In this paper, as the case of Kai Ping's 
Watchtowers, it has a brief introduction of the resource management and development for 
the heritage watches in Kai Ping. And analyze the protection result from Kai Ping's 
Watchtowers. Based on some problems which still exist, the author gives some suggestions 
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about the resource management and keep sustainable development of Kai Ping's 
Watchtowers. Try to under the premise of culture heritage protection, establishment of a 
unified and efficient heritage management mechanism, establish the development and 
protection of equal importance concept, extremely meet the demand and quality of tourist 
experience, to achieve the sustainable development of heritage value, social harmony and 
economic growth. 
         Keyword: Heritage traveling; Kai Ping's watchtowers; Resource management; 
Sustainable development. 

 

引言 

开平碉楼是分布于广东省开平市的一种集防御、居住功能于一体的多层塔楼式建筑。开平

碉楼与中国乡村众多的其他碉楼类型（如羌族、藏族的传统碉楼等）有所区别，它源于明朝后

期，并随着华侨文化发展而鼎盛于二十一世纪初，是融合了中西建筑艺术的特色建筑群。开平

碉楼是广东侨乡特定的地理区域和历史环境下形成的，是长期动乱的社会和移民文化的综合产

物，他见证了中国传统乡村社会向近代文明发展的进程，展现了开平人打破地域限制，吸收外

来文化的价值取向。 

2007年 “开平碉楼与古村落”被列入《世界遗产名录》，成为中国第35处世界遗产，中

国由此诞生了首个华侨文化的世界遗产项目。目前，开平碉楼的重要历史文化内涵已经为大家

所认同，对碉楼的研究和保护、利用也越来越受到专家和学者们的关注。社会不断进步，旅游

者的旅游需求逐渐旺盛，遗产旅游也迅速成为颇具生命力的旅游形式之一。而遗产地的“原真

性”和“完整性”以及对生态的保护是发展遗产旅游的前提。因此，怎样把世界文化遗产保护

和旅游发展有效的统一起来，并促使其步入一个可持续发展轨道，便成为一个世界性的课题。

本课题在系统的调查开平碉楼旅游资源管理现状的基础上，探讨和研究更加先进有效的遗产旅

游资源管理模式,为促进开平碉楼遗产旅游资源和旅游产业可持续发展提供依据。在保护文化

遗产的前提下，最大限度的满足游客体验的需求和游客体验的质量，实现遗产价值、社会和谐

与经济增长的可持续发展。 

文献综述 

国外研究综述： 

从国外文献来看，遗产旅游在欧美的发展，推动了遗产旅游研究在西方的开展。二十世纪

八九十年代，遗产旅游研究形成了规模，研究成果也逐渐呈现出多层次化和多样化发展。对遗
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产旅游研究更加的深入和全面，行成了比较成熟的理论体系。 

保护方面：遗产保护研究是近年来国外学者研究较多的问题，印尼的Wiendua Nuryanti 

(1993:164-181)研究了世界遗产与后现代旅游的关系，认为遗产旅游为发展中国家带来了一系

列的规划和管理问题，指出世界遗产的旅游市场、旅游规划和当地的社区间有着相互依赖的关

系。新加坡学者Teo Peggy、Huang Shirlena(1995:589-615)通过对旅游者和本地居民展开调查，

总结出新加坡城市遗产保护计划和措施，认为遗产博物馆并不能真正保护当地遗产。加拿大学

者Gianna Moscardo (1996:565-570)提出旅游解说是提高旅游体验的质量关键。旅游解说不仅是

遗产保护的关键，更是旅游可持续发展的关键。 

管理方面：Rettie（1995）指出，美国国家公园体系有内政部国家公园管理局统一管理，

地方政府不参与任何管理，实现独立的管理分权。加拿大的Drost Anne (1996:479-183)提出，

需要用相应的科学规划和政策消除旅游带来的负面影响，保持世界遗产旅游地的可持续性发

展。 

总之，国外对世界遗产旅游地的研究理论和管理体系比较成熟，对我国世界遗产旅游资源

的保护和开发方面有重要的参考价值。 

国内研究综述： 

我国对遗产旅游研究起步较晚，理论研究方面还不够完善。随着近几年遗产旅游的蓬勃发

展，我国学者开始关注和重视遗产旅游方面的研究。 

开平碉楼在申遗成功之前，一直处在公众视线之外，直到2007年，开平碉楼被评为世界文

化遗产之后，人们对他的关注才逐渐变多，而随着中国旅游业的快速发展，使得开平碉楼成为

研究和开发的热门对象。迄今为止，专家学者们已从多角度对开平碉楼进行过研究。如朱蕙

《开平碉楼的建筑艺术特征》(朱蕙，2011:21-24)、狄丽玲《开平碉楼的杰出价值》（狄丽

玲，2007:28-29）、梁晓红《开放·混杂·优生——广东开平侨乡碉楼居民及其发展趋势》

（梁晓红，1994）等等，这些文章从各种角度介绍了开平碉楼的景观、历史文化和建筑特征。 

保护方面：林丹彤和卢伟亮（2010:167-169）在对开平碉楼村落应采取何种保护方式时，

认为从单从的碉楼建筑方面来说，目前最好的方式时维持现状，适当维护。在进行修复的过程

中，不能改变建筑原有的结构、形态和风格。同时，不能忽视对建筑所处的周边环境进行整体

的保护。唐亦功和姜小军（2004:6）对开平碉楼的开发和保护研究中指出，目前保护手段存在
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存在三大问题：1、地方政府参政负担重，资金缺口不容忽视；2、对碉楼的保护力度弱，管理

不清晰；3、在目前对碉楼的规划和开发中，保护措施不足，手段单一。陈耀华（2013:184-

187，191）在对开平碉楼与村落基本特征的的研究中，通过对全国范围内的历史村落进行对比

分析后，指出我国历史村落在进行开发和保护过程中存在的普遍性问题，从村落整体环境改

变、村落建筑本体破环、村落原始功能蜕化和村落非物质文化遗失四个问题进行分析，揭示了

影响开平碉楼完整性和真实性的重要要素。 

管理和发展方面：开平碉楼应该选择何种旅游开发手段一直是各位专家学者研究的重点，

陈辉（2011:34-36）认为，为了促进开平旅游业的发展，首先应该做的就是打造合适的品牌，

选取合适的旅游文化是打造成功的旅游品牌的重要途径。在开平碉楼村落开发过程中，叶剑芬

等（2008:69 -71）人提出，加入社区参与，可以有效的解决原住民同游客之间的矛盾。 

我国遗产地旅游问题的研究开始于二十世纪九十年代，目前在这方面的研究还处于上升阶

段，在遗产地开发和保护方面研究比较薄弱，在遗产保护与利用方面，研究不够深入，遗产旅

游应将可持续发展作为研究中心，围绕这一目标将管理与保护开发合理结合起来，探索一种可

持续发展的模式，促进遗产地的健康发展。 

研究目的  

在系统的调查开平碉楼旅游资源管理现状的基础上，探讨和研究更加先进有效的遗产旅游

资源管理模式,为促进开平碉楼遗产旅游资源和旅游产业可持续发展提供依据。 

研究方法 

文献调查法：文献查阅贯穿论文的整个写作过程，查阅关于开平碉楼旅游资源管理和开平

碉楼开发与保护方面的相关期刊、杂志、硕士论文和博士论文，充分利用与旅游资源有关的各

种资料和研究成果，完成论文写作工作。 

田野调查法：深入实地，参与观察经济发展、社会活动、旅游活动等现象，了解游客体验

情况并调查开平碉楼的管理情况。 

结果与讨论 

世界遗产是一个国家和民族的智慧结晶和宝贵财富，具有重要的研究成果、教育、艺术等

价值。中国作为著名的文明古国，是世界上遗产数量最多的国家之一，至 2015 年 7 月，共有

48 个项目被列入《世界遗产名录》，其中世界文化遗产 31 处，世界自然遗产 10 处，世界文



การประชุมวชิาการระดับชาตปิญญาภวิัฒน คร้ังที่ 6 

29 กรกฎาคม 2559 สถาบันการจัดการปญญาภวิัฒน 
 

 

B 431 

化和自然遗产 4 处，世界文化景观遗产 3 处，数量丰富，种类齐全。徐嵩龄曾指出：遗产以旅

游方式向社会公众开发，既是一种趋势，也是一种社会责任，通过旅游开发“以游养保”，既

可以满足游客精神文化需要，又能解决碉楼保护的经费问题。虽然遗产资源通过旅游的方式向

社会大众开发，是一种趋势，但是很多遗产资源旅游开发者目光短浅，只注重企业眼前利益，

忽视了人类社会发展的长远利益，许多世界遗产资源在被开发利用的过程中，遭到了严重的破

坏，世界遗产资源开发和保护之间的矛盾日趋激烈。在世界遗产开发过程中，我们要努力做到

兼顾当前利益与长远利益的统一，做到经济、环境和社会效益的协调发展。 

  

1. 遗产旅游的几个相关概念 

1.1 旅游 

“旅游”从字意上理解，“旅”是旅行，外出，即为了实现某一目的而在空间上从甲地到

乙地的行进过程；“游”是外出游览、观光、娱乐。即为达到这些目的所作的旅行。二者合起

来即旅游。所以，旅行偏重于行，旅游不但有“行”，且有观光、娱乐含义。 

我国旅游出版社出版的《旅游概论》一书给旅游下的定义是：“旅游是在一定的社会经济

条件下产生的一种社会经济现象，是人们以游览为主要目的的非定居者的旅行，和暂时居留引

起的一切现象和关系的总和。” 

1.2 遗产旅游的定义 

较早的遗产旅游定义是（Yale,P,1991)“基于我们所继承的一切能够反映这种继承的物质

与现象，从历史建筑到艺术工艺、优美的风景等等的一种旅游活动”。 

遗产旅游是旅游的一种形式，旅游者的主要动机是其所认知的目的地的属性。（Yaniv 

Poria,2001） 

遗产旅游“能从历史建筑物、艺术品、美丽的风景中得到任何意义”。（Brian 

Garrod,2001） 

遗产旅游是以遗产资源（目前主要是世界遗产）为旅游吸引物，到遗产所在地区欣赏遗产

景观，体验遗产文化氛围的一种特定形式的旅游活动，使旅游者获得一种文化上的体验。（刘

庆余，2008）。 
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关于遗产旅游的概念，西方学者有很大的分歧，有人认为遗产旅游是旅游的一种，这种旅

游的主要动机是基于对目的地的个人遗产归属感的感知。历史旅游则是指这样一种旅游，其旅

游的主要动机是因为目的地的历史属性产生的。更多的学者认为，关于遗产旅游定义的争论意

义不大,最重要的是对遗产旅游的实践活动进行研究。 

1.3 可持续旅游定义 

    1.3.1 可持续发展：是指在既满足当代人的需求，又不损害后代人满足其需求的能力。 

    1.3.2旅游可持续发展：是指不破坏当地自然环境，不损坏现有和潜在的旅游资源，在环

境、社会、经济三效合一的基础上持续发展的旅游经济开发行为。要求人们以长远的眼光从事

旅游经济开发活动并对经济不断增长的必要性提出质疑，同时要求确保旅游活动的开展不会超

越旅游接待地区未来亦有条件吸引和接待旅游者来访的能力。  

1.4 遗产旅游活动的影响 

遗产旅游的产生和发展给遗产目的地的经济、坏境、社会文化等方面带来了诸多方面的影

响，其中有积极的一面，也有消极的一面。根据文献资料，遗产旅游活动产生的影响整理如下

表所示。 

                   表一 遗产旅游活动产生的影响 

影响方面 积极影响 消极影响 

经济影响 1、增加遗产地居民的经济收入，

推动当地相关行业的发展，如交

通、餐饮等行业 

2、增加当地就业机会，提升就业

率，提高居民生活水平 

1、引起遗产所在地物价上涨，地

价升高 

2、过分依赖于旅游业的发展，导

致经济收入不稳定 

环境影响 1、使遗产地的古建筑得到修复、

维护和保护改善遗产地基础设施建

设，如交通运输，道路等 

1、遗产地的环境、空气、水质受

到污染，坏境遭到破坏 
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2、使遗产资源所在地的环境卫生

得到重视和改善 

2、遗产地人口剧增，交通拥堵 

社会文化影

响 

1、提升遗产地知名度，增加民族

自信心 

2、推动民族之间的文化交流，增

加彼此间的了解 

3、使遗产资源得到进一步的开发

和保护 

4、有助于当地居民开阔眼界，与

时代潮流接轨 

1、遗产地的文化、价值观、生活

方式受到冲击 

2、过度的遗产旅游开发，是遗产

的真实性和完整性遭到破坏 

3、遗产地文化被过度商业化，其

文化形象和价值受到损害 

    2．开平碉楼遗产旅游概述 

2.1 开平碉楼概况 

 开平地处珠江三角洲的西南部，是我国著名侨乡。开平碉楼源于明朝后期，最初由于历

史上抵御匪患以及避免洪灾之需要而修建，据说其鼎盛时期碉楼数量曾达3400多座，被民间称

为中国碉楼之乡。根据开平市有关部门的三次普查统计，开平现存碉楼1833座，分布于全市18

个镇，主要集中在塘口、百合、赤坎、蚬岗和长沙五个镇。2001年6月，开平碉楼被国务院公

布为全国重点文物保护单位。2007年6月28日，“开平碉楼与村落”（赤坎镇三门里、塘口镇

自力村、百合镇马降龙村和蚬岗镇锦江里4个村落）被联合国教科文组织正式列入《世界遗产

名录》，成为我国第34处世界遗产、广东省第一处世界文化遗产。   

2.2 开平碉楼的建筑特点 

开平碉楼是开平侨民主动接受西方建筑艺术与观念，并与本土建筑艺术融合后的产物。它

是集防卫、居住、中西建筑艺术为一体的多层塔式建筑。碉楼的建筑风格既有中国传统的硬山

顶式、凉亭式，也有国外不同时期的建筑形式及风格，如欧洲古堡式、希腊式、拜占庭式、罗

马式、哥特式、巴洛克式等。不同风格不同流派的建筑风格在开平表现出极大的兼容性，多种

风格类型的外国建筑艺术在开平完好的保存下来，成为中国乡土建筑中一道独特的、靓丽的风
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景线。 

2.3 开平碉楼建筑的价值 

随着现代旅游业的快速发展，建筑体本身不再是为了满足居住的需要，它已经渐渐为旅游

业所运用，并对旅游业的发展有着积极的推动作用。 

2.3.1 文化价值 

开平碉楼具有鲜明的岭南文化精神和地域特色。岭南，一个善于吸收外来文化的开放地

区，经过长期的本土文化、中原文化和海外文化的交流与融合，形成了具有鲜明特质的岭南文

化。岭南文化是一种原生型、多元性和开放性的地域文化。一个地区的文化很大程度上影响着

这个地区的建筑，正是由于岭南所具有的文化与风格，才会衍生出开平碉楼的建筑风格。开平

碉楼中西结合的建筑特色，体现了岭南人兼容并蓄、开放创新的文化底蕴，诠释了鲜明的岭南

文化精神。 

据统计，现存的碉楼有1833座，分布在全市18个镇，1000多个自然村。从这些数据来看，

开平碉楼规模之大，数量之多，在全国、全世界都是独一无二的，形成了独特的地域景观。 

3．开平碉楼旅游可持续发展存在的问题 

    3.1 开平碉楼遗产资源旅游开发现状 

由于受特定时期建筑理念的影响，现今对原有碉楼的修复往往融入了现代的元素，也因此

破坏了原有样貌的完整性、真实性和历史意义；新建房屋很大程度上不能还原已久的建筑群格

局，还降低了游客对碉楼的久远印象、降低了碉楼历史价值及意义。 

尽管有关部门一再加强对现有民居的保护力度，但是由于现代民众观念的转变，开发过程

中，或多或少的都会对原有风貌造成影响和破坏；开平碉楼数量庞大，政府财力有限，修缮资

金严重缺乏，这就导致了部分碉楼年久失修，损害严重；再者就是大量维修、修复、重建中的

建设破坏，很多碉楼已经失去了原有风貌，碉楼的历史价值及历史意义也大打折扣。 

3.2 开平碉楼遗产资源旅游开发存在问题 

    3.2．1 开平碉楼所处地域不同，空间分散，不利于遗产资源的统一开发利用、保护和管

理。 
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开平碉楼分布广泛，规模宏大，散落于开平市境内各个乡镇，旅游开发难度大，投资成本

高。1800多座碉楼不均匀的分布在开平15个镇、1659平方公里的土地上，空间分散，不利于连

片开发。不同的行政地域单元不利于建立有效的统一保护与管理机制。 

3.2．2 原有功能蜕化，闲置率高 

开平碉楼原有的历史防御功能完全丧失，而其居住功能则与现代居住的生活条件有较大的

差距，从而导致碉楼的使用率降低。 

4．开平碉楼遗产旅游可持续发展建议 

针对目前开平碉楼碉楼遗产旅游开发存在的问题，政府已采取了一系列的保护与开发措

施，但作为世界文化遗产地的碉楼旅游开发，仍有诸多问题亟待解决。因此建议采取以下强有

力的措施解决目前存在的诸多问题： 

4.1 建立高效统一的遗产管理机制 

建立包含管理机构、管理规定、运行机制、激励约束机制在内的高效统一的遗产管理机

制 ，是严格保护和可持续发展遗产资源的基本保障。 

《保护世界文化和自然遗产公约》明确指出：“保证本国领土的文化遗产和自然遗产的确

保、保护、保存、展出和传于后代，主要是有关国家（缔约国）的责任”，如本国内尚未建立

负责文化遗产和自然遗产的保护、保存和展出的机构，则建立一个或几个此类机构，配备适当

的工作人员和为履行其职能所需要的手段。中国的《世界文化遗产保护管理办法》也规定：

“省级人民政府应当为世界文化遗产确定保护机构。保护机构应当对世界文化遗产进行日常维

护和监测，并建立日志”，“世界文化遗产保护机构的工作人员实行持证上岗适度”，“县级

以上地方人民政府应当为世界文化遗产保护和管理所需的经费纳入本级财政预算”，“公民、

法人和其他组织可以通过捐赠等方式设立世界文化遗产保护基金，专门用于世界文化遗产保

护”。《广东省开平碉楼保护管理规定》于2002年颁布，《开平市碉楼与村落保护管理规定》

也于2006年开始实施。因此，在对开平碉楼的管理上，应成立专门的开平碉楼风景区（国有企

业），景区增长产业链，形成游、玩、乐、休闲、住宿为一体的产业链，以景区门票收入及

游、玩、乐、休闲、住宿收入等对景区环境进行保护与完善，吸引更多的游客旅游、休闲、渡

假。同时景区建立遗产管理委员会等机构进行监督管理，以对遗产资源做到全方位的保护与地

域上的统一和协调发展。 
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4.2 开发与保护并重，科学规划开平碉楼旅游资源 

我们应该在尊重开平碉楼与村落世界文化遗产的真实性和完整性的基础上，遵循保护为

主，开发为辅的原则，对其进行保护和开发。在修缮过程中，要坚决保存原有的建筑形式、建

筑结构和建筑风格。遵守《中华人民共和国文物保护法》规定的“不改变文物原状”的原则、

遵守文物建筑修缮的“四保存”原则，有关部门应加强对居民改建和修复的管理，在不改变碉

楼的原有风貌及价值的前提下，进行科学合理的改建和修复。碉楼地处村落的原生态环境也应

同时列为重点保护对象，处理好开发和保护之间的关系，应意识到在坚持保护原有碉楼风貌这

个原则的前提下，开发是为了更好的保护居民利益。  

4.3 满足游客体验的需求和提高游客体验的质量，实现旅游可持续发展 

4.3.1 建设特色交通方式，推动遗产旅游发展。目前开平碉楼遗产旅游的两种交通方式分

别是以景区外的汽车为主的公路交通和以步行为主的景区内交通。交通方式较为单调。开平碉

楼地处广东省的主要廊道区域，自行车、电动观景车等交通为主和绿道旅游、乡村旅游作为外

部交通非常有利；开平河网密布，竹筏，小船结合河岸景观为可以开发出具有特色的水上交通

旅游。 

4.3.2 体验型民居生活吸引游客。随着自助游的兴起，散客人数增加，这就给开平遗产旅

游带来了新的机遇和发展，针对日益兴起的的自助游，开平市应积极整理和维修一部分保存较

好的民居碉楼，对它们内部进行装修，出租给有兴趣的旅客居住、度假，让游客从中体验过去

的生活、原生态的健康的生活。 

5 总结 

在开发和发展遗产旅游资源过程中，必须坚持可持续发展的科学发展观，认真贯彻“首重

保护、修复为辅、使用适度、永续发展”的发展观。杜绝过度开发，忽视开发的现象。开平碉

楼作为举世闻名的世界遗产，也是负有盛名的旅游地之一，在旅游开发和利用中，总结经验教

训，坚持可持续发展战略，进行合理的规划，促进遗产资源开发与保护之间的协调发展。 

结论 

遗产旅游资源的管理与适度开发和可持续发展是旅游业的重要课题。本文以开平碉楼碉楼

遗产旅游资源管理和开发为例，提出地方管理机构在旅游开发管理中应发挥协调职能，应地制

宜，完善相应的管理机制和配套机制；在尊重开平碉楼与村落世界文化遗产的真实性和完整性
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的基础上，遵循保护为主，开发为辅的原则，对其进行保护和开发。在修缮过程中，要坚决保

存原有的建筑形式、建筑结构和建筑风格；衍生产业链，丰富游客旅游形式，在对开平碉楼遗

产旅游地的保护下，最大限度满足游客体验的需求和游客体验的质量，实现遗产价值、社会和

谐与经济增长的可持续发展。 
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摘要 

在房地产业为我国经济贡献巨大的背景下,政府对房地产市场的调控与管理不仅有利于房地产

业的健康发展，也是维护我国经济安全的必然选择。房地产业的发展对于我国的经济具有至关重要

的作用，因此对于我国经济的科学稳健发展十分重要。 

    本文针对以上问题研究政府对房地产业的影响。从理论分析入手，分析我国房地产经济的历史

发展历程，从而从微观角度、宏观角度、福利经济角度对房地产经济的影响进行理论分析，而后就

政府的政策分析政府政策对于房地产相关的就业、房地产价格以及土地价格三个方面进行了分析，

本文就政府行为对于房地产市场的影响进行全面系统的研究，不但具有重要的理论价值，而且可以

为国家对国民经济及房地产业的调控提供决策参考。 

    关键词：政府行为  房地产市场  宏观调控 

 

Abstract 

In the real estate industry as a great contribution to China's economic background, 

government regulation of the real estate market, real estate and management is to maintain 

economic security of the inevitable choice. Must be based on economic management theory of 

modern government, to micro-manage the real estate market and macro-control, to protect the 

health and safety of the real estate economy. 

This paper studies the impact of government on the real estate industry for the above 

problem. From the theoretical analysis, analyzing the historical development process of China's 
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real estate brokerage, and thus from the microscopic point of view, a macro perspective, the 

impact of welfare economics perspective on the theoretical analysis of the real estate brokers, 

and after the government's policy analysis of government policies for the real estate-related 

employment, real estate prices and land prices in three aspects are analyzed in this article on 

the Government conduct a comprehensive and systematic study of the real estate market 

impact, not only has important theoretical value and can provide a reference for the country 

on the regulation of the national economy and the real estate industry. 

  Keyword：Government action  The real estate market  Macro-control 

 

引言 

房地产作为国民经济和主要行业的基础产业与其他的产业建立了直接或间接的关系，在纺织，

化工，家具，家电，保险，金融，商务服务等众多行业中扮演重要角色，在中国各大城市房地产的

增加有助于建设城市并促进城市的发展，最近几年来，房地产业对经济增长方面也有着极其重要的

作用，对中国经济的增长做出了巨大的贡献。 

房地产业长期作为支柱产业为我国的经济发展作出了巨大的贡献。在这样的背景下，政府通过

对房地产市场的调控对于房地产业科学稳健发展十分重要，也是维护我国经济安全的必然选择。根

据现代政府经济管理理论，目前中国的市场经济机制还有着不少的局限性，要打破当下市场机制的

局限性实现房地产经济安全需要通过对市场进行宏观调控和微观管理共同作用才能实现。本文针对

以上问题浅析政府行为对房地产经济的影响，对于我国房地产经济政府行为的研究具有一定的理论

意义和实际意义。 

收集，鉴定，整理文件，并通过文献研究的方法，形成对本题目的科学认识。根据论文研究需

要，登陆知网、维普、万方学术网通过互联网查阅相关文献资料。以政府行为对房地产经济的影响

为中心，翻阅与其相关的学术期刊和学报论文的优秀硕博论文。 

根据搜集出的文献资料，针对我国房地产经济状况，分析政府行为对我国房地产经济的影响，

对于我国房地产经济政府行为的研究具有一定的理论意义和实际意义。 

本文从系统的角度分析我国房地产经济现状，以政府行为角度进行研究，合理政府行为对我国

房地产经济模型，再从数据分析全面的分析政府行为对我国房地产经济的多层次影响。 



การประชุมวชิาการระดับชาตปิญญาภวิัฒน คร้ังที่ 6 

29 กรกฎาคม 2559 สถาบันการจัดการปญญาภวิัฒน 

 

B 440 

文献综述 

李攻等人的观点： 

1980 年邓小平关于住房问题的讲话中提到“关于住宅问题，要考虑城市建筑住宅、分配房屋

的一系列政策。城镇居民个人可以购买房屋，也可以自己盖，不但新房子可以出售，老房子也可以

出售。” 同年 6 月中共中央、国务院批复《全国基本建设工作会议汇报提纲》正式允许实行住房

商品化政策，在揭开我国房改序幕的同时也开启了住宅商品化大门，为房地产市场的形成奠定了基

础。划分为： 

1. 形成及初步发展阶段(1981—1994年)。 

国内学者都普遍认为20世纪70年代末80年代初住房商品化思想的提出是中国房地产市场的形

成时间，拉开了中国房地产业的序幕。在这一时期银行业也在积极探索在房地产行业发展的可能性。

银行资金的注人为房地产开发提供了资金支持，1991年到1993年期间房地产投资骤增，1992年房地

产投资增长117％，1993年增长163．9％，房地产实际销售面积由1991年的3025万平方米，增加到

1993年的6687．91万平方米，年均增长48．7％。 

2．调整阶段(1994～1999年)。 

房地产市场的发展在这一段时间伴随着国家相关政策的执行一直在不断地做出调整，虽然前期

的盲目扩张造成供给过多，市场又没有提供足够的消化能力，造成了楼市的动荡，但是从侧面也反

映出人民群众对于商品房的接受程度得到了普遍的提高。个人购买住房的比例正在逐步上升。 

3．加速扩张时期(2000～2008年) 

在2005年至2007年，全国房地产投资额分别以0．9％、22．1％、30．2％的增幅上升．越来越

凸显出过热化的倾向。2008年1至11月全国实际完成房地产开发投资6545．73亿元，比上一年同期

增加22．7％，房地产行业的发展仍保持一种高位增长的态势。但是从2008年开始，局部地区住房

价格的大幅回落导致消费者观望心理加重，房地产交易量开始萎缩，促使住房价格进一步回落，全

国范围内新一轮的调整即将开始，房地产市场的发展将趋于理性和规范。 

研究目的 

    先通过对我国房地产行业的分析来了解房地产在发展过程中所出现的问题： 

1.住房价格与居民住房消费能力脱节 

2.要素市场流动性长期受阻 

3.资金流动性过剩且不平衡 

再通过理论和实践的分析，了解政府在不同时期对房地产施行的政策给房地产所带来的影响。 

研究方法 
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主要运用以下研究方法： 

1.实证分析。通过引用相关实证结果来支持所持有的观点。 

2.理论分析。在引例的基础上，通过自己的思考以及调查对问题进行分析。 

结果与讨论 

1.我国房地产经济现状 

1.1我国房地产发展历史 

1.1.1第一阶段：房地产市场初步形成 

1978 年之前的我国并没有房地产业，当时我国的房地产只有建筑业。1997 年后，随着我国的

经济的不断发展，人们对商品和资产的认识也逐步加深。改革开放后，房地产市场开始初步形成并

稳步发展。与此同时政府颁布了住房制度改革和土地使用制度也促进了房地产市场初步形成并使得

房地产价值逐渐显化。 

1.1.2第二阶段：房地产过热和市场调整 

1992 年我国启动了房地产改革，在全国范围内逐步推进了住房公积金制度。1993 年又在全国

开展了“安居工程”项目。1992 年之后，我国的房地产业出现了高速增长。1993 年国家通过出台

一系列的宏观调控政策使房地产市场开始降温并进入调整期，房地产市场在 1997 遭遇亚洲金融风

暴后进入低潮阶段。 

1.1.3第三阶段：房地产市场平稳快速发展 

房地产市场在 1997 年之后逐渐实现平稳快速发展与居民在这一时期收入水平的提高有很大关

系，作为支柱产业的房地产业是在住房制度改革不断深化的背景下发展的，快速发展，消费热点，

按揭政策，都是那个时代的关键词。 

1.1.4第四阶段：房产价格持续上扬，宏观调控加强 

2003 年以后，房地产投资增长加快，房地产投资的增长也带动房地产价格的大幅上涨。2010

年房价上涨趋势加快。政府接连出台政策进行调控。2009 年出台的政策使房地产市场的发展放缓，

当时房地产市场出现了投资过热、销售和房地产价格过快增长的现象。政府通过出台鼓励保障房建

设和减免税收等一系列的调控政策来抑制房地产市场的过快增长，促进房地产市场的稳健发展。 

1.2我国房地产经济的作用 

经过多年的努力，我国在总体上建立了比较完善的住房分配和供给制度，我国的房地产改革取

得了巨大的成功。房地产业在我国的国民经济中占据着重要地位，有着其他行业不可替代的作用。

因此，如何引导我国的房地产产业健康的发展，不仅有利于我国的经济发展，也是一种必然选择。
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但现在我国的房地产业有着许多的问题，由于土地供应不足以及大量投机因素的影响，使我国大部

分城市的住房价格快速上涨并远远超过了普通居民的收入的上涨速度。2007 年，全国主要城市北

京，深圳以及其他大城市住房价格年平均增长速度更是快速上升，超过了 10%。面对居民对住房的

巨大需求，我国的房屋供给严重不足。房地产价格的持续上涨，在一定程度上促进了我国房地产业

的快速发展也相应的带动了我国经济的快速发展。但我国房地产市场的快速发展也带了了一系列的

问题，房地产价格的持续上涨严重威胁到社会稳定，在社会上也造成了很恶劣的影响。房价的过快

上涨违背了经济的发展规律，影响了宏观经济的稳定性，严重影响城市住房市场化分配制度在全国

的推行。 

1.3房地产经济发展中的瓶颈 

1.3.1住房价格与居民住房消费能力脱节 

我国与发达国家不同，发达国家的城市化过程已经基本完成，它们的居民自有住房的拥有率非

常高。而我国的城市化的进程才刚刚开始，而且有加快趋势，城市人口的增加使得对住房的需求也

大大增加。因此对于发达国家的居民的住房需求中投资需求比例的大的情况下，目前和未来相当长

的一段时期内，我国居民住宅的需求仍然主要是实际需求，我国居民购房房屋主要是为了自己居住，

而不是为了投资。当前，我国住房价格的的上涨速度已经远远超过普通居民的工资增长速度，给普

通居民购房造成了很大的负担。从这一点来看，住房价格的持续快速上涨已经与居民的消费能力严

重脱节，对社会和经济也造成了巨大的危害。目前不少城市的住宅价格持续快速的上涨加重了不少

居民的负担，房地产住宅市场的这种畸形繁荣必然会带来许多的社会问题。由此产生的房地产泡沫

成为房地产发展最为严重的威胁和发展的瓶颈。 

1.3.2要素市场流动性长期受阻 

中国的资本等要素的流动长期受到行政壁垒的限制，不能自由的流动，这些资本尤其是社会资

本由于无法进入那些行政垄断的行业，所以大量的资本出于保值的目的进入了房地产业和股市。中

国的户籍制度有着严格的市场准入，在不同的地方落户具有严格的限制。对于实体公司而言，资本

退出也有行政壁垒的限制，公司的资本、劳动力等对生产要素在房地产行业恶化的时候不能快速进

入其他行业。所以当一个行业利润机会减少这类产业资金进入更容易产生房地产市场的泡沫，为了

获得短期利益，企业需要弥补自己的收入下降或亏损。然而，社会资本的总量是有限的，进入房地

产行业的资金过多，也就意味着投入到其他行业的钱就能少了，再加上房地产业过度投资，地方政

府出于政治上的考虑对房地产业倚重过多，这也加速了房地产泡沫的形成，从而造成实体经济严重

的萎缩。 
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1.3.3资金流动性过剩且不平衡 

目前我国出现资金流动性过剩的现象，不仅仅是资金总量的流动性过剩，更多的是焦点资金的

分配极其不合理，即有的产业部门的资金过剩而一部分的产业部门资金不足而无法转移。资金流动

性过剩引起的通货膨胀促使居民为了资产保值而将大量的资金流入的房地产市场和股票市场，进一

步推动了其资产价格的上涨，2013 年 3 月的中国日报报道我国的资金流两市 345 亿元，其中房地

产居首。这些资产价格的上涨又进一步的推动了物价的上涨，而物价的上涨又造成了新的通货膨胀，

这样就形成了一种恶性循环。 

2.改革开放以来不同时期政府对房地产的政策影响 

2.1房地产经济发展初期 

国家建设委员会国家建设总局在 1982年 4月向国务院提交了《住宅试点工作座谈会上的销售

情况的报告》并得到了批准。中国共产党中央和国务院在 1980 年 6月批转《全国基本建设工作会

议的报告的要点》正式发布，标志着住宅的商品化政策的实行。 

1982 年国家选定常州，郑州等 4个城市作为住宅体制改革的试点城市，改革的主要内容包括，

新建住房销售试行补贴、传统住宅折扣销售。对于个人而言，购买住宅只需支付房屋价格的三分之

一，其他的由政府提供补助。这个方法是把城市原来无偿分配住房变为补贴出售的方法受到了大家

的欢迎，四个城市的房地产改革也取得了很大的成绩。这个试点改革在当时来说具有重要的意义和

重大的影响，对于当时的城市居民的住房制度造成了很大的冲击。 

国务院在 1984年 10月批转了城乡建设环境保护部《城市公有住房补贴的销售关于扩大试点报

告》，最后同意由北京、上海、天津 3个试点城市扩大到全国。扩大试点城市由省、自治区人民政

府确定报告，再上报城乡建设环境保护部备案。这一系列试点改革受到了当时的城市居民的住房分

配制度的影响，但在这个住房制度改革的萌芽阶段，公有住房销售的单位和政府的补助金的量大，

一些地方政府将自己应该承担的部分补助转嫁给了单位，使得单位不堪重负，从而导致了补贴卖房

的计划破产。另外，对于当时的消费水平来说，租房相对补贴买房来说显得更为实惠。 

1986 年 3月，原城市和农村的建设关于环境保护部在发出的《城镇公房补贴销售试行问题的

通知》中明确规定，坚决制止随便廉价销售房屋，城镇的公房必须按照全价销售。此后，各地的基

本上停止了补贴售房。 

 

 

2.2房地产经济大幅度发展时期 
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    1986年，我国的住房制度改革取得了重大的成绩，由此第一次引起了在全国范围内掀起了房

改潮。1986 年 1月，在有关部门的协调下组建了国务院住房制度改革领导小组。此后，烟台会议

上形成了第一次的住房制度改革的基本的构想，即提高房租与工资水平。1988 年以来，城市居民

的住房制度改革已经正式列入了中央和地方的改革计划，其目标是住宅的商品化，构想是通过提高

房租，增加工资，同时鼓励员工买房。1988 年 1月，国务院在京召开了第一次全国住房制度改革

工作会议，当年 2月国务院住房制度改革领导小组发布的《全国城市分割推进住房制度改革实施计

划》显示，中国城市居民的住房制度改革已经进入了全面试行阶段。 

1994 年 7月 18日国务院通过了城市住房制度改革的深化决定，决定阐述了城市居民的住房制

度改革的根本目的是建立与社会主义市场经济体制的相适应了新型的城市居民的住房制度，实现住

宅制造和生产的产品化、社会化，其基本内容由国家，住宅投资单位统包的体制改变为国家，单位，

个人的三者合理的负担的体制。决定对于规范房地产市场发展的社会化的建筑物的维修，管理实现

市场，住宅资金投入产出的良胜循环，促进房地产业和相关产业的发展具有重要的意义，从此我国

的城市居民的住房制度的深化改革进入了全面实施阶段。1995年 12月，全国房地产经济体制改革

经验交流会在上海举行，我国城市居民的住房改革全面推进体制进入了综合配套改革的阶段，进一

步推动我国城市居民的住房公积金制度的发展。在这一阶段，政府的公积金制度已经建立，公有住

房销售政策是已经基本完善，经济适用住房的迅速发展使得住宅金融体系逐步形成。 

2.3政府宏观调控时期 

1998 年 7 月 3 日国务院发布了《关于进一步深化出城市的住房制度改革加速和住宅建设的通

知》，在《通知》中指出了将要在 1998年下半年开始实行住房实物分配，并逐渐实行住房分配的

货币化，在新建住宅中全面实施住房公积金制度。 

1999 年 8 月国家建设部发布的《关于推进现有公有住房改革的通知》，《通知》要求各市人

民政府要认真研究明确辖区内的销售与公有住房销售公有住宅的范围，并向社会及时公布，出售给

有意购买并符合条件的人。2000 年以来，国家进一步深化了住房制度改革，开始实行住房分配货

币化的方案。 

3.政府行为对房地产经济影响的理论分析 

3.1微观供需角度 

政府的宏观调控，主要是通过运用经济手段并通过具体的经济政策来实施，财政政策、金融政

策等是政府常用的通过经济手段来调控市场的方法，从我国的房地产市场需求和供给的总量来看，

房价上涨过快表面市场处于供给不足的状态。要抑制房地产价格的暴涨，一方面，要加大开发力度，
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增加供给；另一方面，要控制需求。控制需求不是抑制一般的家庭对于居住的消费性需求，而是主

要控制以投机为目的的投机需求。在市场经济条件下即使是对投机需求进行抑制，也不应该采用行

政手段，而要充分运用经济手段来加以抑制。可以通过房地产抵押贷款利率，提高房地产征收税率，

从而增大投机的成本，进而使得投机性需求减少。 

3.2宏观调控角度 

虽然我国自改革开放以来经济发展迅速，但目前我国仍然处于社会主义的初级阶段，因此在现

阶段我国生产力还并不发达，跟发达国家那样高度发达的生产力相比还有较大差距，商品货币关系

仍然存在，市场机制仍然是实现资源配置的最佳机制，因而不可能完全排除市场调节的自发性，也

不可能完全杜绝经济危机的产生。为了避免市场调节的盲目性国家必须对经济进行宏观控制和计划

调节。计划和市场都是经济手段，它们在调节经济的功能上各有优缺点，因此必须在经济运行调节

中同时使用，相互补充。 

现在我们所说的的宏观调控理论中所指的“宏观调控”，不仅仅是指计划手段，还包括经济手

段，法律手段和行政手段。由单纯的计划调节到综合运用多种手段的宏观调控，这是对马克思主义

经济理论中的宏观调控理论的进一步发展。“宏观调控”是计划调节机制的发展形态，是国家宏观

调节和管理经济的各种手段的综合体。 

中国目前的房地产市场虽然有了很大的发展但是还不成熟，这在很大程度上与我国的市场经济

发展不成熟有关系，政府的重要职责是保护和引导房地产市场的健康发展，政府的保护和引导房地

产市场的发展并不意味着政府应该直接参与或间接参与进房地产市场，但为了维持政府的独立性，

需要政府一定程度的介入。如果政府直接参与市场，很难保持身份的正义，就很难制定出客观、公

正的制度规则。近年来，许多地方政府热衷于搞城市管理。城市管理本身是可以理解的，但政府经

常借助管理城市之名来大力发展房地产业。但对于发展房地产，站在开发商的立场搞旧城拆迁和圈

占农村土地，由于城市用地的紧张并且地价高昂，地方政府和房地产企业就转向了农村土地市场从

而使得农民土地被大量圈占，我国长期实行的土地审批制导致许多地方没有实行招拍挂制度，这在

一定程度上导致了土地市场的混乱。因此，也需要转变政府职能。 

在市场经济条件下，私人的房地产企业无法及时而准确的收集到房地产市场的各种信息，在这

种情况下，就需要政府能够及时跟踪房地产市场的动态变化，以便能够准确的掌握市场的信息从而

做出正确的决策。在同一个时间段内，房地产市场的主体要对市政府发出的各种信号要格外敏感。

如果市场主体对于政府发出的讯息没有反应，就会造成政府对市场的调控失败。从经济学观点来看，

企业支付的是私人投资，他们主要关注的是短期利益，缺乏一个长期的规划，因此在行为上缺乏一
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个完整的规划。建立健全房地产投资制度主要在于政府，所以政府通过深化房地产改革，整合国有

和民营房地产企业，建立现代企业制度，可以促进我国房地产业的健康发展。 

3.3福利经济角度 

我国采取的通过补贴开发商而开发商再低价卖给低收入家庭的方式发展经济适用住房，走低价

格路线。因此，开发商可能不执行政府的规定，私自提高价格，以原价卖给低收入者。而一些富裕

家庭享受了他们本来不应该享受的优惠政策，于是许多地方出现了一些家庭拥有多套住房的现象。

要解决这些问题，就需要将补贴给房地产开发商的钱直接补贴给中低收入家庭，让他们能够按照市

场价格购买住房。 

目前，廉租房建设出现了供给不足，建设资金不足和分配不公等问题。一些专家建议拓展建立

廉租房的融资渠道，市政府将一定比例的土地出让收入用于廉租住房建设，制定政策，选择一些低

成本住房，选择一些国有房地产企业来专门建造低成本住房而不再从事房地产开发，不以营利为目

的；解决房屋租金低的土地，可以采取定向拍卖，同时防止低收入住房的郊区形成新的贫困地区；

建立严格的廉租房审核制度，以确定合理的不同的的租金。因此，解决住房问题，政府的政策目标

应达到尽快使每个人都有生存的空间，但不是每个人都拥有房屋的产权。 

4.政府行为对房地产经济影响的实践结果 

4.1就业方面 

政府行为对于就业方面影响不可忽视。政府政策对于房地产业过于快速增长的调整对于不同行

业都会产生一定的影响，从宏观的行业影响来看，在房地产价格影响的外生冲击下，房地产业扮演

的角色就是增加输出，是第二次产业中哪些以生产资料和基础设施建设为主的一部分的行业，例如

公共事业，重工业，建筑业和矿业，产业，这些行业与房地产也有着紧密的联系，所以这些行业产

出的增量中有很大部分跟房地产业的输出增加有关。输出的需求增长直接关系的工业，轻工，金融

和保险业和服务业等的消费商品和服务的出口增加的程度。因此，政府行为对于重工业、公用事业、

建筑业和采掘业就业方面会随着针对房地产的政策而受到较大影响。 

4.2房地产价格方面 

在我国房地产业快速发展的过程中，房地产价格增长快于城镇居民实际收入增长，这就

造成了我国房地产市场异常繁荣但居民购房困难的局面。在政府的新的城镇住房制度下随着

城市居民住房消费观念的不断转变，住房潜在需求已被释放，尤其是随着改革开放以来中国

城市化的进程加快，大量的居民对于自己的居住条件的要求提高，再加上大量农村人口来到

城市是城市人口急剧增加，导致大量的住房需求被释放。然而，由于中国土地市场是由政府



การประชุมวชิาการระดับชาตปิญญาภวิัฒน คร้ังที่ 6 

29 กรกฎาคม 2559 สถาบันการจัดการปญญาภวิัฒน 

 

B 447 

垄断的，导致了短期缺乏灵活的土地供应，相对于城镇居民对住房的巨大需求，中国房地产

市场的住房供给相对巨大的需求来说严重不足，再加上大量投机因素的推动使得我国的房价

增长过快。 

政府的福利房政策无疑是对房地产价格持续上涨的反应，政府行为对于目前的情况多采取先

补贴开发商并要求以较低价格卖给中低收入家庭的方式开发经济适用房，让更多总低收入家

庭拥有住房的同时，平抑房价的不正常增长。2010 年 1 月 21 日国土资源部发布了《国土资

源部关于改进报国务院批准城市建设用地申报与实施工作的通知》,《通知》提出，申报住

宅用地的,经济适用住房、廉租住房和中低价位、中小套型普通商品住房用地占住宅用地的

比例不得低于 70％，从上述政策可以看出我国政府对房地产价格控制有着不小的影响。 

4.3 土地价格 

房产虽然不同于其他商品，但也是一种自然商品，因此建立和发展从事房产交易的市场是市场

经济的要求。房地产一级市场又称土地一级市场即土地出让市场，是土地使用权出让的市场，即国

家通过其指定的政府部门将城镇国有土地或将农村集体土地征用为国有土地后出让给使用者的市

场。一些地方政府过于依赖土地财政，他们通过较低的价格征用农村集体土地但转手就以较高的价

格出让给房地产开发商以获得财政收入的增加，这些政策的最终结果会将中间差价转嫁到住房购买

者身上，这也是造成房价居高不下的一个重要原因。 

2010 年，在国家公布了第一季度经济数据后，国务院便相继出台了一系列的房地产调控政策，

这一次的调控力度相比以往任何一次调控力度都要大，国家制定了非常多而细的调控政策。国务院

的这次房地产调控政策被称为“新国十条”，“新国十条”主要通过强化对地方政府的问责来控制

房地产市场的过快增长，保持房价的平稳。在这个基础上，各个地方政府更根据自身实际推出了各

自的调控细则，在北京、上海、广州、深圳四大一线城市中，北京在 4月 30日率先出台了相关的

调控政策，从这些政策中可以看出国家政策对于土地价格的影响。 

结论 

在过去的几年，住房价格在中国已经历了几轮持续上升而价格还会上升，促使我国的房地产行

业快速增长，并逐渐成为了整个国家经济的发展的基石，但不断升高的房价不仅带来了一系列的社

会问题也为国家的经济稳定的隐埋下危险。2007 年，美国爆发了次贷危机并很快波及到全世界，

受此影响，我国的房地产市场进入到了一个调整时期，房地产市场交易和房地产投资都进入了淡季。

次级抵押贷款危机引发的全球金融危机导致全球经济增长普遍下降，驱动中国经济增长的出口和国

内投资都有不同程度的下降。房地产经济波动也引起了国家经济波动在中国是一个不可避免的事
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实。在这种情况下，住房价格下跌对于中国的经济发展有着巨大的影响，也将影响我国未来的经济

发展趋势。 

在这种情形下，对我国近年来住房价格波动的特征进行全面分析，并对政府行为对于房地产市

场的影响进行全面而深入的研究，不仅具有非常重要的理论研究价值，而且可以为政府对房地产市

场的宏观调控提供一些参考，可以促进房地产市场的健康发展。 
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摘要  

本文通过对比分析的方法，研究舞蹈市场中不同演出模式和商业模式之间的差异，结合得

到的结果为今后的舞蹈作品提出建议。 

关键词: 舞蹈市场 演出模式 商业模式   

Abstract 

By way of comparative analysis method , study on different performances and 

different business models in dance market . According to the results to advise comments          

         Key Words：Dance market  Performance  Business models     

引言 

中国国内剧团的创作资金最初是由政府出资，剧团不需要面对市场，创作者只需要潜心于

作品创作，因此这一时期的作品艺术性和观赏性都很出色。近年来中国政府大力提倡和推动文

化产业的发展，国有艺术院团相继转为企业集团制，部分企业进入到艺术演出市场并投入资

金。同时随着生活水平普遍提高，在满足刚性需求的前提之下，消费者也开始注重精神文明层

面的需要。因此，形式多样的艺术文化活动融入到我们日常生活消费之中。舞蹈正作为一种文

化消费活动，逐步的走上了文化市场的舞台，进入消费者的视野。但是舞蹈与其他更为普遍和

较为成熟的文化演出活动（如：电影、演唱会）相比，存在着消费群体小、消费者对其了解不

足、创作资金缺乏等问题。因此，舞蹈工作者通过电视舞蹈比赛节目、高雅艺术进校园、街头

表演等不同的方式与途径来展示舞蹈，使得更多的潜在消费者认识舞蹈和接受舞蹈。在这样的
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浪潮里，各个舞蹈团队根据自身的特点和发展目标，寻找有发展可能性的消费人群，确定团队

的演出目的而后制定出演出模式并选择适宜的演出场地。近几年中国国内出现的广场舞热潮，

可以体现出现今艺术活动的全民参与度得到大幅的上升，这似乎也表示着舞蹈市场具有大量的

潜在消费者人群。 

文献综述 

1.舞蹈：舞蹈艺术是以经过提炼加工的人体动作来作为主要表现手段，运用舞蹈语言、节

奏、表情和构图等多种基本要素，塑造出具有直观性和动态性的舞蹈形象，表达人们的思想感

情的一种艺术形式。舞蹈一般可分为生活舞蹈和艺术舞蹈两大类。生活舞蹈多指与人们日常生

活有直接联系、形式简朴、易于掌握、具有广泛群众性的舞蹈，如民俗风情中的舞蹈、完教舞

蹈、社交舞蹈、健美体育舞蹈等。艺术舞蹈多指由舞蹈家通过对社会生活的观察体验，结守选

择题材，概括集中后的艺术创造，具有鲜明的主题、具体的内容、完整的形式，塑造艺术形

象，羡慕由舞蹈演员表演，供广大群众观赏的舞蹈。艺术舞蹈以高度提炼了的舞蹈语言与技

巧，着重刻画人们内心的活动与变化，传情达意，反映现实。舞蹈剧属于艺术舞蹈的范畴。第

一是动态性，舞蹈主要是通过肢体动态性的语言来得到充分体现，并创造出鲜明、生动的舞蹈

形象来反映客观事物和人物的精神世界（隆荫培 徐尔充，2009）。其次是强烈的抒情性。古

籍《毛诗序》中阐述了这一特点：“诗者，志之所之也，在心为志，发言为诗，情动于中而形

于言，言之不足，故嗟叹之，嗟叹之不足，故咏歌之，咏歌之不足，不知手之舞之足之蹈之

也。”舞蹈是人类感情最集中、最激动时的表现形式。人的形体动作能抒发最激动时的心态，

表达丰富的内在感情。 

 2.舞蹈市场 

   解小歌（2015）认为舞蹈市场从买方和卖方的关系可分为：舞蹈消费者市场、舞蹈生存

商市场、舞蹈转卖商市场、舞蹈政府市场。舞蹈消费者市场是指对观看舞蹈、学习舞蹈有需求

的观众通过货币，来向舞蹈演出机构、舞蹈教育机构换取观看和学习舞蹈的行为。消费者市场

的买方数量众多，所有人都是舞蹈这个产品的潜在买方，是舞蹈市场的最终市场，也是整个舞

蹈市场体系的基础，对整个舞蹈市场的发展起着决定性作用。 

3.商业模式 

迈克尔·拉帕（2004）认为，“商业模式就其最基本的意义而言，是指做生意的方法，

是一个公司赖以生存的模式，一种能够为企业带来收益的模式。”阿福亚赫和图西（2000）

认为，商业模式由客户价值、范围、定价、收入来源、关联活动、实现、能力、持久性组成。
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[1]李振勇（2006）商业模式是指为实现客户价值最大化，把能使企业运行的内外各要素整合起

来，形成一个完整的高效率的具有独特核心竞争力的运行系统，并通过最优实现形式满足客户

需求、实现客户价值，同时使系统达成持续赢利目标的整体解决方案。朱新宇（2012）认

为，艺术演出商业模式的核心要素主要体现在：价值主张、核心能力、合作伙伴网络、客户关

系以及成本——收入模型五个方面。 

4.消费者 

消费者购买因受年龄、性别、职业、收入、文化程度、民族、宗教等影响，其需求有很大

的差异性，对商品的要求也各不相同，而且随着社会经济的发展，消费者消费习惯、消费观

念、消费心理不断发生变化，从而导致消费者购买差异性大（孟华，李义敏，2012）。在文

化活动的消费中，年龄、教育、职位和收入各因素不仅存在着主效应作用，而且收入还与其他

因素之间存在着交互作用，这表明在提供文化消费活动时，需要在考虑收入水平的前提条件

下，再结合年龄、教育、职位各因素下的实际消费现状。孙景琛（2000）舞蹈受众接受到并

且留在意念中的舞蹈形象是经过客观呈现和主观加工而成，已经不是创作者最初设计的原样。

由于这种主客观的结合，特别是欣赏者的主观条件不一，比如生活环境、文化修养、个人经

历、专业知识等，使受众对同一作品会产生不同的认知。郑岩（2014）地域文化对于舞蹈艺

术发展有的重要意义，在当下消费社会得到了舞蹈艺术门体、舞蹈创作群体以及市场消费个体

的一致认同。创作地域文化舞蹈作品获得更广泛的文化认同感。 

研究目的  

1.通过对比分析，探讨不同舞蹈演出模式的资金来源、题材和观众受众人群之间存在的差

异。 

2.根据分析得到的差异为之后的舞蹈作品提出建议。 

研究方法 

本文主要通过相关历史文献加上访谈的辅助来收集资料，再使用比较研究法和内容分析法

对收集到的资料进行分析研究。来解决研究目的1、目的2。 

结果与讨论 

1. 中国舞蹈市场现状 

                                                 
[1]

 张器翔.吕延杰.商业模式研究理论综述.《商业经济研究》2006 年 30 期 
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中国国内舞蹈演出的模式大约分为：服务性演出和商业性演出。服务性演出包括，“高雅

艺术进校园”“文艺演出走基层”等，这一类的演出模式不以盈利为目的，主要是为了丰富群

众艺术生活、提高艺术审美能力，起到一定的教育宣传作用。这种模式主要是依靠政府和相关

单位出资，观众不需要为观看活动支付费用。与之相反的是商业性演出，它是以盈利为目的艺

术商业活动。其中包括了院团舞蹈、旅游舞蹈演出和独立团队。（1）本文的院团舞蹈主要是

指，由专业舞蹈剧院剧团制作出品的节目。如：北京当代芭蕾舞团2011年的作品《莲》；上海

歌舞团2014年的作品《朱鹮》，在北京首演的前一周便全部售罄，上海的演出票也基本售完，

少量余票也被预订。（2）旅游演出是旅游产品的一部分，这类产品大多会和当地一些有特色

旅游景点配套出售，演出内容多是根据当地的一些民族特色、民俗风情、代表人物和传说故事

作为题材来进行编创，可以算作是一个地区的宣传和介绍。例如：广西的《印象·刘三姐》是

以经典的刘三姐作为演出的故事主线、云南的《云南印象》和贵州的《多彩贵州风》则是以当

地的丰富民族民间文化作为创作的来源。（3）独立团队是中国国内开始兴盛的一种舞蹈团队

形式，是由为一位或者多位独立舞蹈者所创立。他们所创作的作品在国内和国际上都收获不错

的评价和票房。具有代表性的是：杨丽萍团队的大型歌舞剧《云南映象》、《孔雀》等作品，

在国内外的演出中都收获了很好的口碑和票房。如今他们有两个队伍，一个是驻扎在云南固定

演出，另一个是负责全国和国际巡演的队伍；“上海金星舞团”他们在2015年13城全国巡演

中，武汉站和沈阳站的零售票房都相继破百万；“亚彬舞影工作室”是王亚彬于2009年所创

建，其中“亚彬和她的朋友亚”系列作品深受业内业外的好评，第五季《生长》的票房收入已

经可以持平。这两所独立团队较为有规模和市场号召力，更多的小型团队内部成员少，从策划

——资金——编排——推广——表演，每个环节都需要每一个成员身体力行的参与其中。 

2. 演出模式对比分析 

 

模式 院团舞蹈演出 旅游舞蹈演出 独立团队 

资金来源 

可申请政府艺术基金 

企业、投资商赞助 

旅游局牵头吸引资金 

政府部门项目资金 

可申请政府艺术基金 

自行寻找合作商 

自己出资 

题材 作品主题具有针对性 创作主题自由 
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创作有局限 

大投入、大制作 

一定的模式化 

形式多样 

主要观众 范围广 旅游观光者 

舞蹈从业者 

舞蹈爱好者 

 

a. 国际上艺术文化演出的资金由政府直接或间接投入、院团自营收入和社会赞助（包括企业

和个人）。如：英美等西方发达国家非营利性院团资金自给率约50%，公共资金和民间捐

赠的外来资金约50%。[2]而中国国内的艺术资金没有形成一个完整的运作流程，政府的艺

术基金有限无法满足全国艺术团体的需求；社会赞助缺乏；院团入不敷出，能够保持收支

持平就可以算是“盈利”。在这样的情况之下资金的来源是旅游舞蹈≈院团舞蹈>独立团队

的状况。这导致了很多独立团对需要通过舞蹈或者舞蹈以外的其他途径获取积累资本，贴

补团队的运营支出。 

b. 院团舞蹈和旅游性舞蹈基本属于政府和企业出资型的模式，因此创作的作品比较有针对

性。例如，贵州茅台集团为庆祝六十周年，排演大型音乐舞蹈史诗《国酒颂》；2009年大

型音乐舞蹈史诗《复兴之路》，是是继《东方红》、《中国革命之歌》以后中国舞台艺术

史上第三部具有重大政治、文化意义的大型音乐舞蹈史诗；大型实景山水演出《印象·西

湖》是“印象”系列的第三部作品，它以西湖的岳湖景区为表演舞台，结合演员的表演展

现西湖的自然美景和人文历史。以上的例子表明，这种模式的舞蹈具有很强的指向性，是

命题式的创作。独立团队作品创作的范围和自由度相比而言就宽泛很多，可以根据观众的

喜好自行确定主题，或者表达创作者自己的情绪、观点和对事物的认知，展现的形式和内

容主题变化多样。 

c. 从特点中可以总结出，院团舞蹈的观众人群除了固定的舞蹈爱好者外，根据作品想要达到

的目的，观众也是在变化的。“高雅艺术进校园”针对的是学生和老师、《国酒颂》针对

的是企业领导者和员工，这一模式的观众人群不稳定，无法保证院团在市场的持续运行。

但是它也是最具有宣传推广意义的模式，能够让更多门外的人进来瞧上一眼，说不定就看

                                                 
[2]
 “剧本运营管理的资金构成及分析”《艺术通讯》2003 年第 9 期 
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上眼了。旅游性舞蹈的观众自然是观光旅行者还有部分的当地观众。独立团队的舞蹈观众

就比较的单一，主要是舞蹈从业者和舞蹈爱好者。大部分的消费者在选择娱乐消费活动时

更倾向于看电影、演唱会、体育运动等项目。 

d.  

3.商业模式与舞蹈 

这一节是从商业模式中的价值主张、核心能力、客户和成本——收入方面来对舞蹈进行分

析。 

价值主张：所有的演出形式都是希望同舞蹈这一艺术载体传播文化、思想和美。其中旅游

舞蹈更多是的是展现和宣传当地的人文和旅游。 

核心能力：舞蹈的核心能力就是通过肢体语言与工作进行沟通和交流。其中旅游舞蹈演出

独特的能力在于，它结合了当地的民俗文化，更多的是展现生活场景和记忆，因此观众能过更

加的体会舞台所表现的内容并且更加容易产生共鸣和代入感。而院团和独立团体的演出更加的

主观，它侧重于编创者个人对某个主题的思想和理解，因此观众会接收到截然不同的信息和反

差的观看体验。“一千个观众就有一千个哈姆雷特”这就是这种模式的核心能力。 

客户：就通过访谈调研的观众来看，舞蹈消费者主要是舞蹈相关的人员或者是舞蹈爱好

者。但是现代生活方式的改变，使得更多人通过不同的途径参与到舞蹈当中。例如：广场舞和

国外流行文化带来的舞蹈，都影响着很多潜在的舞蹈消费者。培养和发展观众是舞蹈市场可持

续发展最基本的条件，因此可以通过不同的渠道途径和采用不同的方法输出舞蹈，让更多的潜

在消费者了解、认识舞蹈。例如，英国皇家芭蕾舞团会定期制作芭蕾相关的公开课，免费开放

并通过网络让更多人接触芭蕾。他们还有拍摄一些花絮放到网络上供大家观看，让舞蹈与普通

消费者不会产生距离感，更容易接受。商业模式是赚钱盈利的途径和方式。舞蹈团体通过演出

来赚钱，演出需要观众。吸引消费者走进剧场观看演出是整个商业模式中最重要的环节。 

成本——收入模式：舞蹈演出的收入来自于票房。但就现在实际的状况来说，可以通过票

房收入盈利的作品并不多，大多是维持在持平或亏损的状态。由于舞蹈演出属于小众消费品，

而且一个舞蹈院团的运营需要大量的资金，完全依靠演出盈利来支撑运作十分困难，因此需要

政府、企业、艺术基金会和个人加入其中，才有可能使舞蹈市场健康、良性的发展。合理计划

支出，场地不是越大越好，而是根据作品的特点和观众的数量选择最适合的表演场地；细化工

作流程，节省时间成本；艺术创作和市场营销两手抓，好的作品也需要有效的宣传才能达到最
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佳的效果，吸引观众进行舞蹈消费，既展现了作品的艺术性又达到了良好的票房收入，为下一

部作品积累资金形成良性循环。 

结论 

根据对不同舞蹈演出模式的比较分析，总结出以下： 

1.中国国内舞蹈行业的创作资金来源没有合理的政策为基础，无法保证资金的持续运转。 

2.目前而言，舞蹈行业在市场方面没有制定营销策略的意识，缺乏宣传活动。很多时候观众都

不知道作品的演出信息，导致错过一些很好作品。不同的演出模式应结合自己的核心能力锁定

目标消费者，有针对性的进行宣传。 

3.观众需要被培养。询问观众为什么不愿意观看舞蹈？回答通常是“看不懂”。正如芭蕾舞蹈

中有很多规范化表现情感的手势，可是观众第一次走进剧场，他们并不知道这些手势代表意

思。导致他们无法理解剧情，感到无趣。我们的舞蹈团队是否可以把每一位观众看作为初次观

看，通过简洁短小的解说，或者是举办一些普及性的活动，让观众在进入剧场之前先进入到舞

蹈的一个分氛围呢！ 

4.通过资料预测舞蹈市场的走向，每个具有旅游价值的地区有一台当地特色的音乐舞蹈作品，

并且旅游性音乐舞蹈基本都是当地文化的大融合，这样的演出形式会出现饱和的状态。笔者认

为可以细化文化元素摆脱大杂烩的编创方式，进而打造精品舞蹈作品。院团舞蹈和独立团队在

创作优秀作品的基础上，注重组合产品、制定有效的营销手段和建立可持续良好循环的商业模

式。 
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题目   昆明市经济适用房现状及发展趋势分析 

The analysis and the status and development trend of Kunming 

economically affordable housing 
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摘 要: 

我国实施保障性住房制度至今，已经建立了经济适用房、廉租房、限价房等多种

类型的住房构成的保障性住房体系，为各城市中低收入居民缓解居住压力起到了积

极的作用。昆明在执行经济适用房政策取得初步成效的同时也呈现出新的特点，面

临着新的问题。昆明市人口基数较大，社会群体构成较复杂，所以仅靠只售不租的

单一模式不能基本缓解住房压力，而且居民除了住房还要面临就业、医疗、子女上

学等压力，再加上政府执行过程中监管不到位导致出现了投资客违规操作、行政人

员利用工作便利骗购倒卖等不法行为，使得昆明经济适用房政策的实施受到影响。

要解决此问题，首先要改变其供应模式，采用租售结合的方式来满足更多人的需求；

其次要全方位落实社会保障体系，使居民生活水平得到提高，从源头缓解住房压力；

最后需加强监管力度，遏制不法行为的出现，让居民相信政策，共同解决住房困难

问题，维护社会安定。 

 

关键词：昆明  经济适用房  现状  发展趋势 

 

中图分类号：F293.3  文献标识码：A 
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Abstract 

Our country have imposed system of housing security to now, have built 

Security housing system such as affordable housing, low-cost housing. 

Capped-price housing and other types. There are positive effects for 

the urban low-income residents and reduce the their living pressure. Kunming has 

achieved initial results in the implementation of housing policy, in the meanwhile 

it showed new features, facing some new problems. 

Kunming City has a large population, the structure of social group is relatively 

complex, so it will not solve the problem of living pressure by a single model, in 

addition, residents have also face the pressure of employment, medical care, and 

children; At Development trend actions have an impact on the implementation of 

Kunming housing policy. To solve this problem, firstly, we must change the mode 

of supply, it will meet the needs of more people By using the method of 

combination of rent and sell ;secondly, we should execute  the social security 

system by all-round ways it will improve living level of residents and solve the 

problem from the source. Finally, government should strengthen supervision and 

curb illegal behavior’ appearance, let the residents believe the policy. To solve 

the housing problems and maintaining social stability. 

Key Words ： Kuming  Affordable housing  Present situation  

Development trend    
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引言：社会，在特定环境下共同生活的同一物种不同个体长久形成的彼此相依的一

种存在状态。人类社会与人群的区别在于：社会各成员之间联系是必然的紧密的、社会

具有较复杂的组织结构、社会具有相对集中统一的价值取向、文化特征并得到成员的基

本认同、社会中有比较健全的生存和生产的职能和分工，具有对环境的适存度。社会的

本质是人和组织形式。人，确定了社会的规模和活动的状态。组织形式，决定了社会的

性质，以及生产关系。 

社会特征 

1．是有文化、有组织的系统。是由人群组成一定的文化模式组织起来的。 

2．生产活动是一切社会活动的基础，任何一个社会都必须进行生产。 

3．任何特定的历史时期，都是人类共同生活的最大社会群体。 

4．具体社会有明确的区域界限，存在于一定空间范围之内。 

5．有连续性和非连续性。任何一个具体社会都是从前人继承下来的一份遗产，同

时又和周围的社会发生横向联系，具有自己的特点，表现出明显的非连续性。 

6．有一套自我调节的机制，是一个具有主动性、创造性和改造能力的“活的有机

体”，能够主动地调整自身与环境的关系，创造自身生存与发展的条件。 

衣食住行是居民生活中最重要的四个部分，随着社会的进步，大多数家庭都已对“衣

食”得到了满足，而对“住行”的要求越来越高。然而市场化经济的发展，导致房价不

断攀高，政府遂通过补贴、减免土地相关税费的方法鼓励开发商调整开发结构，达到降

低住房成本的目的，最终在一定程度上能够有效缓解居民住房困难的压力。 

 

文献综述：我国中低收入家庭的户数占我国总户数的 85%以上，所以经济适用房政策的

实施可以缓解我国的住房压力。同样，昆明市的中低收入家庭的户数占有较大比例，住

房供需矛盾尤为突出，解决经济适用房制度实行的相关问题，对昆明市的政治和经济发

展有积极的意义。 

政治上，稳定国计民生局势。解决中低收入家庭的基本住房问题有利于社会收入再

分配公平公正、维护社会稳定。随着社会化进程、商品化住房的推动，政府针对住房保

障提出各项积极的引导政策，高度重视解决昆明中低层收入人群的住房问题。 

经济上，推动市场经济发展。解决城乡居民的基本住房问题，有利于促进就业，带

动消费，提高人民生活水平，从而促进城镇经济发展，推动城市化进程。 

综上所述，经济适用房的施行对昆明现阶段政治和经济上具有重要意义。研究昆明

经济适用房发展现状可以看到当前住房保障中存在的问题，以便于我们能够从问题中找

到相应的解决措施。 

http://baike.baidu.com/view/222207.htm
http://baike.baidu.com/view/375191.htm
http://baike.baidu.com/view/1151623.htm
http://baike.baidu.com/view/427091.htm
http://baike.baidu.com/view/664634.htm
http://baike.baidu.com/view/183593.htm
http://baike.baidu.com/subview/31260/9223598.htm
http://baike.baidu.com/view/125322.htm
http://baike.baidu.com/view/617913.htm
http://baike.baidu.com/view/324195.htm
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研究目的：经济适用住房是指根据国家经济适用住房建设计划安排建设的住宅。由国家

统一下达计划，用地一般实行行政划拨的方式，免收土地出让金，对各种经批准的收费

实行减半征收，出售价格实行政府指导价，按保本微利的原则确定。经济适用房相对于

商品房具有 3 个显著特征：经济性、保障性、实用性。经济适用房政策作为我国政府

对于住房市场宏观调控的重要手段之一，对抑制住房价格上涨和满足中低层收入人群的

住房需求起着重要的作用。本文以昆明子君村经济适用房弃购案例为例，分别以德国和

上海市保障性住房发展案例作为参考，剖析昆明经济适用房发展现状及存在问题，并提

出昆明经济适用房制度可持续发展的对策建议以及发展趋势。 

 

研究方法： 

（一）经济适用房的含义和特点 

1、经济适用房的含义 2007 年 5 月《经济适用住房管理办法》第 6 条明确规定，“经济

适用房是指政府提供政策优惠，限定套型面积和销售价格，按照合理标准建设，面向城

市低收入住房困难家庭供应，具有保障性质的政策性住房”。 

2、经济适用房的特点 

（1）经济性 

《经济适用住房价格管理办法》规定：经济适用住房价格由政府定价。定价要适应当地

居民的收入水平和物价水平，以减轻居民购房压力为目标。同时，《经济适用住房价格

管理办法》规定了成本构成、利润限制、价格管理 0F

1
。 

（2）适用性 

经济适用房的适用性强调住宅的使用效果,但不能因此降低建筑标准。经济适用房的建

设质量、规划设计必须随着商品经济的发展而变化，满足基本的居住需求，符合人们对

居住质量要求不断提高的基本理念，不能因为定价便宜从而降低各项质量标准。 

 

（二）昆明经济适用房发展概述 

1、我国经济适用房发展概述 

                                                 
1
李彦良.论我国经济适用房运行机制[D]. 重庆：重庆工商大学管理学院，2012 
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 1985 年，科学委员会发布的“城乡住宅建设技术政策要点”中有这样一句话——“我

国争取到二十一世纪努力达到城镇居民每个户口有一套经济实用的住房”，最先提出经

济适用房的概念 1F

2
。1994 年我国发布了《城镇经济适用住房建设管理办法》，指出经济

适用房的主要供应对象是住房困难户、中低收入家庭，经济适用房是根据国家、住宅建

设标准建设的普通住宅。1998 年，我国实行经济适用房的相关政策，1991 年、2004 年、

2007 年…… 几乎每年中央和地方政府以及相关机构都会出台关于经济适用房的相关

文件、政策和规定，对经济适用房的开发、结构管理、建筑设计、定价以及各项优惠政

策等都给出了明确的指示。经济适用房以其社会保障性、价格经济性、建筑标准以及房

屋设计的适用性在城镇居民中得到了积极反响，解决了部分因低收入、无收入而无力买

房的家庭的住房困难。  

2、昆明经济适用房发展概述 

2005 年起，在中央政府相关文件的指导下，昆明市委、市政府着手群众最关心最直接的

住房问题，通过建立廉租住房保障制度，推进经济适用住房建设，使全市城市低收入家

庭住房条件得到改善。首先，昆明市市级补助资金的拨付，对五华、盘龙、官渡、西山、

东川各区廉租房新建项目每平方米建筑面积补助 700元，其他县（市）每平方米补助 500

元，全面推进建设廉租房进程。通过廉租住房的建设和管理，昆明市初步地解决了城镇

最低收入家庭的住房困难问题。  

在廉租房取得初步成效后，昆明建立和完善了经济适用住房供应体系，昆明市政府于

2005 年 7 月 6 日，正式批准了《昆明经济适用房管理实施办法》这项新规定，同年 7

月 21 日开始执行。 

昆明市房管局自 2006年 11月起，为了达到使真正的低收入家庭购买到经济适用房的目

标，在主城区的四个地区范围内着手经济适用住房的摸底调查，根据适用条件，针对人

均建筑面积低于18平方米和人均年收入低于人均可支配收入 9615元（2005年市统计局）

的居民群体进行了预登记，相关部门同时也对申请人家庭情况进行了审查与资格认定。 

但在经济适用房政策实施过程中，经常出现出租、出售、闲置等违规现象，为了完善经

济适用住房制度，2012年 8月 22日，《昆明市经济适用住房管理实施办法(修订)》提出

以下四个变化： 

                                                 
2
詹晓春.中国经济适用房的发展历程及现状分析[J].东方企业文化. 1672-7355（2014）21-0333-01 
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变化一：单套住房建设面积从 60平方米改至 80平方米。 

变化二：适用范围为昆明五区和三个开发(度假)区，改变以往的只有官渡、盘龙、西山、

五华和呈贡新区。 

变化三：增加了申请人条件中月均收入低于个税起征点3500元和无宅基地住房的要求。 

变化四：对经济适用房转租、转借、无正当理由连续 6个月未在购买经济适用房内居住

的和改变房屋用途的违规购房者，取消其5年内再次租赁或申购各类保障性住房的资格，

并且计入个人住房保障诚信档案。 

 

（三）昆明经济适用房现状及国内外个案分析 

 

1、昆明经济适用房现状 

现今昆明经济适用房主要有以下项目： 

北市区茨坝办事处蒜村。蒜村约 132.59 亩土地，可建设面积约 19万平方米，项目为数

幢十一层高至二十六层高住宅楼的经济适用住房，约 3000 套。小区内配有幼儿园等生

活、学习、商业、交通设施。户型为二室二厅、三室二厅。单套建筑面积为 50.56-79.16

㎡，均价为 2470元/㎡。 

官渡区矣六乡子君村。子君村约 600 亩土地，可建设面积约 84 万平方米，共建设以南

北布局为主的住宅楼 67 幢，约 1.3 万套。小区内设有幼儿园及中心小学，周边配套基

本完善。户型有二室二厅、三室二厅，单套建筑面积为 64.56-73.12 ㎡，均价为 2556

元/㎡。 

昆明中铁经济适用房。中铁总部位于昆明市官渡区金马镇羊方旺 384 号，羊方旺有 43

区、44区两个厂区，本项目扩建地点在两区的中间位置。两区之间有规划道路分割，南

侧与昆小线米轨铁路相邻，东南侧有通向空军油库专用线。总建筑面积:291562.60 平方

米，建筑密度为 14.95%，绿地率为 40.95%。目前仍在建设中。 

2、国内经济适用房发展现状——以上海及上海市闵行区为例 

（1）上海市及上海市闵行区经济适用房概况 

上海经济适用房的集中建设经历了三个过程。首先，二十一世纪初，上海市政府决策建

设8个以解决城中心旧区改造迁移安置的配套商品房为主的较大型居住基地。随后，2008

年下半年，建设 8个重点“大型居住社区”，闵行浦江是其中之一。最后，2010 年，上
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海市政府广泛宣传在市郊建设“大型居住社区”思路，随后确定了第二批的 23 个建设

用地选址。这一举措基本稳定了上海的房地产市场，促进了住房压力的缓解 2F

3
。 

（2）上海市闵行区经济适用房发展中的问题 

从入住的人员结构来看，有闵行区本地居民，也有外迁居民；从入住的房源来看，有市

属公有地块建设的房源，也有闵行区本区的房源；从经济适用房的权属来看，地区政府

和申购者按固定比例同时享有房产权，地区政府占有 40%，申购者占有 60%。经济适用

房出现后续管理问题就是复杂性的人员组成及双重的产权属性造成的。 

（3）上海市闵行区采取的应对措施 

①通过完善法律法规、出台细则等措施加大违规行为的处罚力度。针对开发商，例如房

屋质量问题、不履行质保义务等不法行为进行经济处罚，罚金可定为开发商获取的额外

利润的 3-5倍。针对业主，若购房者出现骗购、违规出租、出售等违规行为，视具体情

况而定取消其 10年内或终身申购或租赁各类保障性住房的资格。 

②建立经济适用房的退出和回购机制。规定当申购者的收入水平和资产总额达到一定程

度后，政府有权按照市场中间价格优先回购其经济适用房，使有限的资源重新进入供应

环节，为更多低收入住房困难家庭提供住房保障。 

3、国外住房保障——以德国的“住房储蓄金融体系”为例 3F

4
 

世界各国均比较重视房保障问题。在发达国家，保障性住房建设历史发展较久，形成了

其自身的经验和特色，从国外保障性住房的总体状况来看，住房供应模式多为租售并举，

租房者比例较大。（见表 1.1） 

 

 

表 1 发达国家私有住房和租赁住房比例（%） 

 日本 美国 英国 法国 德国 

私有住房 59.8 58.3 67.7 54.3 38.0 

                                                 
3
杨慧亮 葛云 高飞．上海经济适用房后续管理的问题与对策[D926] [A] 1009-928X(2014)03-0048-03 

 

4
曹国安.西方国家的住房保障体制及其启示[J].中国房地产，2003(6). 
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租赁住房 38.5 30.3 32.3 39.7 60.4 

 

 

下面以德国的“住房储蓄金融体系”为例来探讨： 

德国的住房储蓄金融，是通过开办个人住房储蓄业务吸纳储户手中的闲散资金，向有购

房需求的储户发放购房贷款，以互助的形式达到自助的目的。具体操作方法如下： 

(1)储户与住房储蓄银行签订合同(内容包括储蓄金额、所需贷款总额、贷款利率及偿还

期限等)，每个月至少存入贷款资金总额的 0.4%，当存入额占总额 40%时向银行贷款；

存款的期限按照每月存款数额而定，为 13 个月到 8 年零 4 个月之间。一般存款利率为

2.5%，贷款利率为 4.5%，或由政府适时调整，但存款利率与贷款利率差为 2个百分点固

定不变 4F

5
。 

(2)参与住房储蓄的公民国家有一定鼓励措施，操作细则。（见表 1.2）: 

 

 

表 2 德国的住房储蓄奖励办法 

奖励种类 储户条件 奖励额度 

政府对普通储户的奖励 

单身且年收入少于 5 万马克，住房

储蓄存款达到 1万马克 
每年奖励其 100马克 

年收入少于 10万马克的家庭，住房

储蓄存款达到 2万马克 
每年奖励 200 马克 

雇主对参储雇员的奖励 参储雇员 最高位 936马克 

政府对低收入雇员的奖励 低收入雇员 
每年给予其储蓄款 10%的 

奖励，最高为 936马克 

 

（四）经济适用房价格变动影响因素 

宏观环境影响因素主要体现为经济增长速度加快，国民生产总值增大，国家财政收

入增加,用于住房的投资加大,一方面能带动对建筑材料、装饰物品、工程机械的生产;

                                                 
5
 [德]哈贝马斯.公共领域的机构转型[M].曹卫东等译.北京:学林出版社,1999 
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另一方面也会采取相应的调价措施。其次，经济的发展带动商业、工业、服务业,从而

影响土地价格,间接的助推房地产价格的上涨。其它也包括人口、家庭规模等因素影响

房价变化，由于近年来人口总数呈上升趁势,家庭规模越来越小,家庭数量越来越多,住

房需求量增大，根据供求理论,住房的价格就会增高。 

微观环境影响因素主要体现为商业、服务业繁华程度、交通便捷程度、周边配套设

施、建筑物自身因素等微观环境对房屋价格的影响。项目若位于商业、服务业繁华程度

本来就高的地段，贸易往来比较频繁的位置,将直接影响到征地拆迁安置费用，这也无

形中加大了建设的成本。建筑物自身因素是经济适用住房所固有的特征性因素,包括土

地个别性因素和建筑物个别因素。前者主要是土地所固有的,便如:地块形状、面积,以

及土地被规划以后所确定的容积率、土地用途和使用年限等方面的内容，这些因素是开

发商无法改变的。后者,相对于开发商无法改变的则是开发商可以根据市场需求而确定

的包括外观、材料、朝向等内容 5F

6
。 

 

讨论：昆明经济适用房存在的问题——以昆明子君村经济适用房弃购案例为例 

 

（一）昆明子君村基本概况 

昆明子君村具有良好的位置优势和交通优势。地块处于整个东南区，即位于广福路路段

的子君村，总占地面积 601亩。地块周边均设有城市道路，建设地东西向有两条城市次

干道穿过将整个规划用地分成了南北中三块用地。广福路和新昆洛路是连接市区与城郊

新城区的主要交通要道，昆玉高速公路架起了从基地到地州的方便快捷之路。广福立交，

广卫立交使三条道路紧密联系在一起，交通位置方便 6F

7
。    

为节约土地及开发成本，昆明经济适用房均为高层建筑，小面积、小公摊、高功能成为

户型设计的特点。因其是政府补贴性住房，每个户型的面积及价格定位差距小，尽量在

设计中做到每户的实用性、光照及视角达到适度性，但在实际操作过程中为满足购房者

的多样化需求，也加入了中、大户型的设计与建设。  

 

（二）昆明子君村经济适用房的发展现状 

                                                 
6
肖碧青.《我国经济适用住房的定价研究》.［Ｄ］．湖南:中南大学,2011 

7
戴梅．云南地区经济适用房建设探讨[J].城市建设理论研究.2011 年 5 期 
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昆明子君村在宣传初期，购房申请者每天络绎不绝，争取子君村经济适用房的购买资格。

尽管如此，大部分申请者都期望定价会有所下降，2556 元每平方米的价格仍偏高于准购

房者的经济水平。除了价格因素，规划期间子君村虽然占有良好的位置优势和交通优势，

但在现实发展中也存在诸多问题：规划区域沿线的经济发展程度不够完善，较其他居住

地相比地理位置偏远、基础配套设施不完善、交通不便的城市地段，不利于出行购物、

工作、子女上学等，虽然住房问题解决了，生活成本却上升了，随之生活质量也下降了，

不能很好的体现住房福利，最终导致子君村在销售初期就遇到弃购的尴尬困境 7F

8
。 

 

（三）昆明经济适用房存在的问题 

1、单一供应模式，只售不租不全面 

昆明经济适用房供应模式单一。目前世界上主要有福利性保障和选择性住房保障模式 8F

9
。

其中福利性保障模式覆盖面广，补贴金额多，多应用于如英国、瑞士等发达国家。选择

性保障模式则覆盖面窄，补贴金额少，基本应用于如中国、印度等发展中国家。虽然选

择性保障模式能够通过国家补贴扩大住房供给及价格优惠满足中低收入家庭的住房需

求。但目前昆明保障模式不能适应多元化的住房需求，因此在供应模式方面有不足之处，

形成了只购不租的单一模式。由于缺少鼓励政策和相关法律法规，导致了昆明产生住房

保障体系中的断层：一是略高于廉租房供应标准规定，又无经济能力购买经济适用房的

低收入家庭；二是无力购买经济适用房，但也租不起普通商品住房的中低收入家庭。 

2、低收入住房群体压力大，社会保障不到位 

（1）昆明目前的户籍管理不够完善 

根据《昆明经济适用住房管理实施办法》规定：具有五华、盘龙、官渡、西山四区(含

呈贡新城)常住城镇居民户口(含符合昆明市安置条件的军队人员)，具有购买经济适用

房的资格。在昆明的城市化进程中，有大量的农民工及农村户口就业人员在昆明常住，

这个群体的住房问题也急需解决，但因为户口方面的牵制使得经济适用房的保障功能没

有得到有效发挥，也是昆明经济适用房空置率较高的原因之一。 

                                                 
8
冯春玲，喻红莲等.浅谈昆明房地产行业的现状与发展策略，人文社会科学专辑第 34 卷.2008 

9
马龙.论我国经济适用房法律制度的完善［J］.山西煤炭管理干部学院学报第 26 卷，2013. 
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（2）社会保障方面落实不到位 

昆明市中低收入家庭面临医疗，就业等压力。医疗方面，昆明的医疗卫生服务体系较单

一，缺乏有效的竞争机制。同时，医疗机构利益驱动以及缺乏有效监督，使医疗资源浪

费，加重了患者的经济压力。就业方面，大学毕业生在校所学与社会需求不匹配，创业

率低；下岗职工年龄偏大、缺乏技能、文化低；失地农民无文化、无特殊技能；加之传

统择业观和就业观念的影响等原因，昆明市就业压力大。由于居民生活负担过重，压力

较大，从根源上导致了经济收入过低，支出过大，结余较少，购房更无法企及。 

3、投资客和中间人牟机取利，真正需求者增加了成本 

经济适用房的政策性和福利性导致其执行是一个容易发生腐败的过程。一方面,办公人

员办事不严谨,收受贿赂, 玩忽职守 ,出现问题推卸责任等现象比比皆是。例如,有的管

理人员明知购房者经济条件已改善,应该退出机制,可购房者给点好处后就不再追究;有

的管理人员发现业主不符合购买经济适用房的条件却骗购了经济适用房,同样收受好处

后就不再追究。以上做法,严重影响了地方政府的形象,极大地削弱了政府的公信力。另

一方面，限价政策使经济适用房的价格比同地区的商品经济房均价低大约 2000 元的差

价，有的地区甚至更高，这个差价吸引了很多投资客。所以在昆明经济适用房项目的实

施过程中出现了很多趁机谋取利润的中间商，出现了骗购倒卖的不良现象，无形中增加

了真正需求者的购房成本。 

4、监管不力，房屋质量难保障 

首先，政府规定开发商从经济适用房上获取的利润不得超过 3%，因此开发商就对建筑材

料、设计、品质等方面通过降低成本来提高其利润空间，房屋质量因此下降 9F

10
。其次，

昆明市区的建设用地已趋于饱和，拆迁就地建房会导致建设费用太高，而对于位置较偏

郊区的经济适用房项目，其周边基础配套设施又有所欠缺，居民出行不方便，这就需要

政府投入大量人力、物力、财力再进行配套设施建设，同样会增加成本。最终造成了经

济适用房周边的配套及基础设施建设滞后，从而影响房屋建设的整体质量。除此之外，

在实际开发中开发商们为了获取额外的利润，部分户型开发高档、大户型的住宅，使得

中低价位的住宅明显供应不足。 

 

                                                 
10

  [英]丹尼斯·C· 缪勒．公共选择理论[M]．北京：中国社会科学出版社，1999． 
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结论：促进昆明经济适用房健康发展的策略 

 

（一）建立出租型经济适用住房模式 

政府应重新定义经济适用房的住房保障功能，依托体制的改革，促进经济适用房采用“租

售结合”的方式，努力实现出租和售卖相结合的保障体系 10F

11
。与以往的“只售不租”，

将会有以下三个变化： 

扩宽保障范围。通过建立租售相结合的经济适用住房供应模式，可以更有效地解决当前

许多低收入家庭无力购买住房而无法享受政府住房保障的问题。出租型经济适用房针对

低收入居民，产权归属政府，让低收入家庭有房住。售卖型经济适用房针对经济能力相

对较好的居民。那么，断层中达不到廉租房条件而又没有经济能力购买售卖型经济适用

房的居民就享受到了政府的福利政策。 

迎合市场走势。目前，普通商品房市场已经渐渐发展成了成熟的租房体系，政府保障型

住房也应完善住房供应体系。多种类型住房的租赁市场和销售市场相辅相成，努力实现

昆明房地产市场的长期健康发展。稳定的住宅市场是销售和出租相结合，有各自发展的

空间。 

规范进入和退出机制。政府可以通过具体发展动态信息调整进入和退出机制，公平公正

的对待保障对象，例如在购房居民经济得到改善后，达到退出的条件，让其退出保障体

系，使资源有效的循环利用;政府也能够及时调整决策来应对市场，减少或者增加建设

力度，使住房供应体系协调稳定。 

 

（二）完善相关社会保障制度，以减轻低收入家庭负担 

昆明市政府必须完善相关社会保障制度，包括社会救助、社会保险、社会福利、社会优

抚等多个方面的内容。改革开放以来，昆明的经济持续快速发展，物质文明、政治文明、

精神文明建设均取得了较大进步，城乡居民的收入水平与生活水平大幅度提升。然而，

现实生活中也存在着一些值得重视的社会问题，如劳动关系失衡、贫富差距偏大、流动

人口（主要是农民工）权益得不到有效维护，城乡差距大等。 

在协调劳动关系方面。主要加强对劳动者的权益保护，如加强企业监管或雇主为劳动者

                                                 
11

刘雪明.保障性住房政策执行中的腐败现象及治理研究［J］.湖南社会科学.2013 年第 5 期 
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提供必要的职业福利与劳动保护，鼓励参加法定的社会保险。这样协调不仅有益于按照

公平的原则来调节劳动关系，而且还能缓解劳资矛盾 11F

12
。 

在缩小贫富差距方面。居民最低生活保障制度保障功能不能仅限于食物保障，要设法缓

解其他生活压力，如教育、医疗、就业等方面。 

此外，城乡之间差距的持续扩大，与教育福利、卫生福利及其他社会保障资源长期向城

镇居民倾斜有关。要使现阶段经济社会协调发展，就要加强残疾人、老年人和妇女儿童

福利事业以及公共卫生事业等方面的发展。只有完善社会保障制度，促进社会公平，才

能提高人们的生活水平，才能提高昆明市民经济建设的积极性，从根源上解决人民住房

购买力不足的问题。 

 

（三）加强管理中间环节，遏制违规操作现象 

地方政府应加大监管力度，加强规范管理，遏制违规操作现象。保障性住房政策的执行

是漫长的过程,经济适用住房的规划、建设、分配不合理,均与权力使用不当相关。这些

腐败现象大部分发生在掌握公共权力的相关执行人员身上,他们在执行政策的过程中出

于自身获益的考虑,将本应该适用于中低收入群体的保障性住房“执行”到了自己名下,

严重违背了执政为民的理念和宗旨。因此,治理经济适用房领域的腐败,必须从影响地方

政府执行行为的执政理念和思想观念上着手,必须从执政为民的根本要求出发,实实在

在地加快服务型政府建设的步伐。地方政府及其工作人员必须树立起服务型政府、执政

为民的理念,才能在保障性住房政策执行中抛弃私心杂念,不谋私利,真正做到为民服务,

切实为中低收入群体提供优质的住房保障服务 12F

13
。 

 

（四）加强监管，保障房屋质量 

现如今，人们对房屋质量的要求不仅仅停留于保证人身安全，随着人们对住房要求的日

益精细化，在经济适用房房屋建设过程中既要把握商品房设计原则，又要在面积、户型、

价格、功能等方面突出经济性和实用性特点。在住房面积和结构设计上要体现保障房性

质，在建筑面积上要严格控制，各地区要根据本地的实际情况因地制宜地制定面积控制

                                                 
12

贾洁蕊.论我国保障性住房建设与机制创新［J］.企业技术开发.2013 年第 32 卷第 15 期. 
13

 [美]萨缪尔森.经济学(上)[M].北京:首都经贸大学出版社, 1996.571 
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标准，要根据家庭情况不同开发小面积多居室的户型，这种小户型的住房更适合经济条

件较差及人口较多的家庭。在经济适用房价格设定上要灵活操作，对享有保障的面积实

行经济适用房价格，超出保障标准面积的以商品房市场定价。只有这样才可以体现出经

济适用房的政策性和福利性。 

 

（五）善用金融手段，进行多渠道融资 

根据目前的政策安排,保障性住房建设资金将来源于以下几个方面:(l)地方政府支

出;(2)住房公积金收益额;(3)土地使用税的 10%(扣除开支);(4)中央政府拨款及公租房

所得净收人。除此之外，银行贷款、房地产商注册资金和债券发行 13F

14
。因为大多数经济

适用房建设还在起步,因此来源于各级政府的资金和银行信贷是发展经济适用房的关键

资金来源,社会资金的投入相关机制也不完善。首先，政府对商业金融机构关于经济适

用房的贷款条件、支持范围、利息等方面出台鼓励政策，通过政策鼓励，拓宽经济适用

房的贷款渠道 14F

15
。其次，鼓励商业金融机构进行金融创新，拓展金融业务种类，丰富金

融产品，对不同类型的保障性住房实行不同的资金支持方式。银行利率、贷款期限等金

融手段对于房价的调控有着积极的作用：一方面,因为经济适用房承建企业的资金主要

来源是银行贷款,那么延长其贷、还款期限, 降低利率,能为企业提供资金上的便利和降

低还款的压力；另一方面,从经济适用房价格的组成方面来看,在下调利率之后,无疑能

降低房屋建造的成本,对消费者而言,也能降低购房的压力。 

 

建议：昆明经济适用房的发展趋势 

 

经济适用房是昆明现阶段必须坚持走下去的道路。古为今用、洋为中用，昆明市需借鉴

世界其他各国和国内其他省市的住房保障经验，全面考虑昆明的社会、经济、政治等具

体情况，科学定位住房保障目标，合理选择多样化的政策工具，并注重政策实施的近期

和长期效果，推动政府立法，以法律形式保障政策的实施与目标的实现。同时，昆明要

加强经济适用房的相关机制与制度的建设，相信居民的住房问题会得到更好的解决，“人

                                                 
14

姚欢庆.保障性住房的融资模式选择[D].北京：中国人民大学,2011 年 
15

 [德]哈贝马斯.公共领域的机构转型[M].曹卫东等译.北京:学林出版社,1999. 
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人住有所居”的目标也将逐步变为现实。 

住房是人们的生活必需品，居住权是每个公民的基本权利。目前，昆明城市化的发展吸

引了大量劳动力，同时也带动了住房需求群体的迅速扩张，导致住房资源供不应求，老

城区的改造发展导致大规模被动性住房需求群体的出现，昆明市新的发展形势也带来更

多的住房需求。对中低收入家庭来说，经济收入以及支付能力的提升还需要很长的时间，

以至于住房需求不能得到有效解决。 这使得昆明城市住房资源配置上出现很大反差，

并进一步诱发社会不公现象，甚至威胁到了城市的稳定与发展。 

昆明市政府各部门应总结国内外住房保障制度实践经验与教训，变革昆明城市住房保障

模式，努力在建立公平正义的核心价值体系的前提下，建立覆盖全体居民的城市基本住

房保障制度，城市基本住房制度是一种全新的制度安排， 既可抑制非适度、非理性的

住房消费和住房投资行为，也可保障公民的基本住房需求，促进住房资源的合理分配。

同时，通过发展多元治理模式等相关配套措施，进一步完善城市住房及社会保障制度，

以便在资源环境约束下，促进城市住房步入健康发展的轨道，保障昆明经济的健康发展。 
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0B摘要 

近年来，中国留学生代购行为在中国海外留学生群体中愈发盛行，本文从海外留学生代购

概念界定、留学生代购研究现状及存在问题、学者目前对海外留学生代购所对策及建议几个部

分入手进行文献梳理。从现有文献看来，若要研究泰国留学生代购可信度问题，除了前人研究

所提出的消费者方面因素、商家方面因素以及交易环境因素之外，还应当加入泰国产品方面的

因素作为补充，使得泰国留学生代购可信度研究能够更加完整。 

关键词：泰国 留学生 代购 信任 

 

Abstract 

      With the growth of Chinese oversea students’ number, purchasing agency has become 

popular among these students study abroad. The article is divided into these following parts. 

(1) Define the concept of overseas students’ purchasing agency. (2) Students’ purchasing 

agency status and problems. (3) Countermeasures and suggestions from scholars. It seems 

from the existing literature, to study the problem of Thai students, in addition to factors 
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about consumer and factors about business transactions as well as factors about 

environmental, factor about Thailand products should also be added as a supplement to 

purchasing credibility of Thai students to be more complete. 

Keyword: Thailand International students Purchasing agency Trust 

 

1B引言 

泰国留学生代购所指的是在泰国的中国留学生所经营的代购。本文将中国海外留学生代购

的研究区域放在泰国。 

在中国与东盟国家往来日益密切的今天，作为“门户”的泰国逐渐走入中国人民的视野。泰

国旧称暹罗，是东南亚的国家，从地缘角度来说，北部同中国云南虽无接壤但相隔很近，在政

治、经济和文化上中国和泰国都有着相对密切的联系。 

从客源角度来说：泰国以旅游业闻名，独特的热带风光及文化氛围，相对经济的消费水平

和较为完善旅游设施为泰国吸引了大量中国游客。据泰国国家旅游局预测数据，2015 年中国赴

泰旅游的游客预计超过 700 万人次。伴随旅游业的发展，泰国本土产品如乳胶枕、物美价廉的

本土化妆品等受到游客的欢迎，为泰国代购行业建立了一个良好的市场基础。借助泰国旅游业

发达与互联网飞速发展的东风，泰国本土产品也逐渐广为中国人所知，泰国所处热带的地域特

殊性也让这些本土产品的替代品较少，虽然泰国代购同欧美日韩相比市场份额相对较少，但仍

有一定市场及发展潜力。 

从泰国留学生代购者数量的角度来说：2007 年，中华人民共和国教育部同泰王国教育部签

订了关于相互承认高等教育学历和学位的协定。学位认可度高、留学成本较低、申请程序相对

简易等，为大量工薪阶层家庭留学生提供了一个很好的选择。据泰国教育部门的数据显示，目
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前就读于泰国高校的中国学生数量占到了各国来泰留学生总数近一半，中国成为泰国高等教育

国际学生的最大来源国。 

同在其他地区的中国留学生一样，许多在泰中国留学生也利用在泰国的机会进入海外代购

行业，但同样也暴露出这个行业共同面临的信用弊端。 

 

2B研究方法 

本研究使用的是文献法，通过查阅与海外代购相关的文献资料同与信任度相关的文献资料，

在了解学术界对海外代购与信任度相关研究的基本状况之后对这些资料进行分析、整理、归纳，

从心理学、经济学、社会学等学术文献当中获得理论支撑，旨在从各类文献中获得思路，找出

从可信度的角度研究泰国留学生代购的突破口。 

 

3B相关概念阐述 

 

4B1.海外代购及留学生代购概念界定 

对于海外代购的研究于近年开始兴盛，对于“海外代购”一词，学界还没有一个统一的定义。 

程思瑶等人（2012）将海外代购按代购模式细分为熟人海外代购和网络海外代购。 

林凯（2012）以网络跨境代购来叙述海外代购，即中国境内的消费者通过互联网电子商务

平台，从代购服务商处购买境外商品的行为。 

杨旭升等人（2015）使用“海外代购”一词，并将海外代购定义为：通过代购商或经常出入

境的个人和专业团体，帮消费者买到目标性的海外商品。 
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结合前人对海外代购所做的定义，本研究中所述留学生代购指的是中国境内消费者通过电

子商务平台或即时通讯软件与身处中国境外的留学生代购个体进行沟通，通过留学生代购个体

购买到其目标海外商品，而留学生代购个体按一定百分比收取服务费的行为。 

5B2.信任的概念界定 

信任是一个很古老的话题，在不同领域中基于各自不同的知识架构对于“信任”一词的说法

也各不相同。 

社会学家郑也夫认为，信任处在全知与无知之间，是不顾忌不确定而去相信，是交换与交

流的媒介。 

学者 Lee&Turban 在总结探讨信任话题的文献时将不同领域对信任的定义划分为人格论、

社会经济学观点及社会心理学观点三类。其中社会心理学观点认为信任是对于交易对象的一种

预期，表现其愿意相信交易对象的倾向，有一些前因会增加、维持或影响交易双方的信任程度。 

经济学家 K.Arrow 认为世界上存在的许多经济落后的现象可通过缺少相互信任来解释。 

本研究中所提及的信任更倾向于学者 Lee&Turban 从社会心理学观点出发整理的定义，研

究所提信任度，指的是定义中所提及的信任程度。 

 

6B留学生代购信任研究的现状及存在问题 

 

7B1.留学生代购的现状及存在问题 

在中国经济不断发展和电子商务普及率不断提高的背景之下，海外代购随之发展迅速，其

中，中国每一年留学生的大量输出为海外代购行业提供了大量的供货渠道。 
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海外代购最早起源于亲朋好友回中国探亲带回的物美价廉的特产，如今主要发展成为两种

模式，一种为个人代购，一种为专业团体代购。个人代购在为亲朋好友代购的基础上看到海外

代购存在的商机，他们利用微信、微博等社交平台为自己的代购进行宣传，从中获取汇率差价

与按价收取一定比例服务费作为报酬；专业团体代购主要是专业海淘团队利用各自平台（如专

业代购论坛或者像淘宝等网站开展的跨境电子商务业务）进行的代购。 

孟威（2015）认为发展至今的两种海外代购模式各有利弊，个人代购模式个性化程度很高，

但在产品质量和资金安全方面对代购者本身的信用有所要求；专业代购团体操作的代购平台由

于缺乏专业电子商务平台的技术支持，售后等方面没有保障，而由专业电子商务平台所开展的

跨境业务也只停留于适合大部分人的需求。 

由于代购涉及到税收等问题，从 2010 年中国海关总署发布的《关于调整进出境个人邮递物

品管理措施有关事宜》免征额度调整至今，中国海关总署不断发布相关文件规范关税及进出口

贸易问题。程思瑶等（2012）认为，由于不断出台新政策，海外代购市场处于在新政策冲击，

但依旧努力探索未来的发展道路中。中国海外代购行业在飞速发展的过程当中展现出了一个量

的高速增长，同时也暴露出了“质”的问题，如商品质量、物流方面、关税问题、售后等。 

对于留学生代购所暴露出的问题，杨旭升等（2015）通过调研发现，70.59%的留学生海外

代购者每个月从代购得到的收入在 3000 元以下，且大部分代购者认为代购是“图个新鲜好玩”，

侧面反映出留学生代购群体大多不会在海外代购行业上花太多精力，因此从代购风险、相关规

定方面，这一类留学生代购者缺乏充分了解的可能性，这在无形中增加了消费者所要承担的风

险。 



การประชุมวชิาการระดับชาตปิญญาภวิัฒน คร้ังที่ 6 

29 กรกฎาคม 2559 สถาบันการจัดการปญญาภวิัฒน 
 

B 477 

8B2.留学生代购信任研究的现状及存在问题 

一般来说谈及信任多数时候是基于道德层面，电子商务在网络虚拟性和开放性的背景之下

相较传统交易方式来说对信用的要求也更高。本文所述海外代购，是在中国国内电子商务基础

上的跨境、复杂化的延伸，因其复杂性，它对商家信用的要求要更高于中国国内电子商务。目

前学界对海外代购或跨境电子商务信任评测方面的文献很少，为得到更有效的借鉴，将文献搜

索范围扩大到电子商务领域。 

当前研究主要集中于因素研究以及信用体系研究。 

在信任因素研究方面：Ratnasinham（1998）就电子商务信用体系做了系统的研究，表明了

信任（信用）在电子商务的交易中的重要作用，并构建电子商务信用体系的整体框架，提出了

完善规章制度与第三方约束的重要性；原娟娟（2010）指出，电子商务信用问题是在交易过程

当中由买卖双方、电子商务平台、物流、第三方支付等各方面的综合作用，进而形成的一种复

杂的信任关系；许青（2010）以 Bhattacherjee（2002）所归纳的测量电子商务环境下信任量表

为基础，通过问卷调查的方法收集并分析数据，构建了影响 C2C 电子商务消费者信任影响因素

的理论模型。董刚（2008）在其研究中引用 M.K.Chang 于 2005 年整理的以往学者对电子商务

中消费者信任影响因素研究，见表格 1 信任的影响因素： 

 

在信任因素研究方面：Ratnasinham（1998）就电子商务信用体系做了系统的研究，表明了

信任（信用）在电子商务的交易中的重要作用，并构建电子商务信用体系的整体框架，提出了

完善规章制度与第三方约束的重要性；原娟娟（2010）指出，电子商务信用问题是在交易过程

当中由买卖双方、电子商务平台、物流、第三方支付等各方面的综合作用，进而形成的一种复

杂的信任关系；许青（2010）以 Bhattacherjee（2002）所归纳的测量电子商务环境下信任量表
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为基础，通过问卷调查的方法收集并分析数据，构建了影响 C2C 电子商务消费者信任影响因素

的理论模型。董刚（2008）在其研究中引用 M.K.Chang 于 2005 年整理的以往学者对电子商务

中消费者信任影响因素研究，见表格 1 信任的影响因素： 

 

  表格 1：信任的影响因素 

影响因素 作者 

能力 M.K.O.Lee（2001）, D.Gefen （2002） 

诚实 M.K.O.Lee（2001）, D.Gefen（2002） 

影响因素 作者 

善意 D.Gefen（2002） 

熟悉度 A.Bhattacherjee,et al（2002）; D.Gefen（2002） 

结构性保证 D.H.Mc Knicht,et al（2002） 

第三方认证 K.M.Kimery,et al（2002）; M.K.O.Lee&Turban（2001） 

购买经验 D.Gefen（2001）;D.Gefen, E.Karahanna, D.W.Straub（2003） 

信任倾向 S.Grazioli,S.L.Jarvenpaa （ 2000 ） ;K.M.Kimery,M.McCord

（2001） 

公司规模 
S.L.Jarvenpaa et al（1999）;D.H.McKnight,et al（2002）; 

S.Grazioli, S.L.Jarvenpaa（2000） 
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公司声誉 
V.Shankar, et al（2002）;P.Orsini（2002）; 

D.H.McKnight,et al（2002） 

交易安全 
A.Bhattacherjee（2002）;S.J.Yoon（2002）; 

D.Gefen, E.Karahanna, D.W.Straub（2003） 

网站特征 S.J.Yoon（2002）;A.D.Miyazaki（2001）;V.shankar,et al（2002） 

导航功能 B.Shneiderman（2000）;D.L.Hoffman（1999）;S.J.Yoon（2002） 

 

在信用体系研究方面：单丹丹（2014）使用 Agent-Swarm 仿真模拟，对跨境电子商务信用

建立静态和动态的博弈模型，通过对仿真输出结果的分析，得出跨境电商的留痕机制对交易主

体信用行为存在很大导向作用的结论，并提出了相应建议；叶悦青（2015）认为信用问题是跨

境电子商务的一大顽疾，并从跨境电子商务信用评价体系构建的角度进行研究，使用模糊综合

评价方法对跨境电子商务信用评价体系中信用评价体系和信用评价模型两部分进行了重点研究，

对现有评价体系进行完善。 

在信任因素研究方面：Ratnasinham（1998）就电子商务信用体系做了系统的研究，表明了

信任（信用）在电子商务的交易中的重要作用，并构建电子商务信用体系的整体框架，提出了

完善规章制度与第三方约束的重要性；原娟娟（2010）指出，电子商务信用问题是在交易过程

当中由买卖双方、电子商务平台、物流、第三方支付等各方面的综合作用，进而形成的一种复

杂的信任关系；许青（2010）以 Bhattacherjee（2002）所归纳的测量电子商务环境下信任量表

为基础，通过问卷调查的方法收集并分析数据，构建了影响 C2C 电子商务消费者信任影响因素

的理论模型。董刚（2008）在其研究中引用 M.K.Chang 于 2005 年整理的以往学者对电子商务

中消费者信任影响因素研究，见表格 1 信任的影响因素： 
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通过梳理，我们发现，当前的研究依旧存在着一些待解决的问题。吴巧洋（2009）提出，

信任是一个依赖于情境的多维度社会概念。因此，在研究信任维度及其影响信任度判定的时候，

通常将信任放在一定情境下来研究。上述所说的诸多研究都是针对电子商务大环境下的研究，

然而即便说到留学生代购，也是要分区域考虑的，比如日韩代购与欧美代购与泰国代购。

Johansson（1985）指出，作为品牌自身形象的反馈，品牌来源国是购买者对品牌态度好坏形成

的认知因素之一，它影响着顾客对品牌的态度，对购买者认知产品质量有着重要作用。从消费

者对留学生所处国家的了解程度以及该区域产品的热门程度都可能影响到消费者对于该代购的

信任判断。 

 

9B学者目前对海外留学生代购所对策及建议 

在量与质发展产生严重偏差的海外代购行业问题上，学者对留学生代购行业的建议主要集

中于行业的规范以及规避风险方面。 

首先是行业规范化方面： 

单丹丹（2014）从建立信用体系的角度为跨境电子商务发展提出建议。孟威（2015）认为，

海外代购目前正处于高速发展时期中，推动行业规范化发展不仅需要代购者提高自身的诚信水

平及服务意识，更需要国家正确的引导和规范。杨旭升等（2015）进一步提出了规范措施，中

国消费者对海外代购商品的需求量是很大的，然而缺乏相关法律体系的保障，留学生可通过成

立海外代购协会及寻找品牌合作和独家代理使行业趋于规范化操作。 

其次是规避风险方面： 
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杨旭升等（2015）的研究中从规避风险的角度为进入海外代购行业的留学生提出了相关建

议。留学生进入海外代购行业，第一，应当了解相关法律，避免因代购的货物不可出口等问题

使自己蒙受损失甚至面临诉讼风险；第二，要规避来自汇率波动对留学生代购者带来的利润方

面的风险；第三，可通过同大型厂商建立合作关系来降低成本同时保证货物来源为正品；第四，

学会平衡学习同代购之间的关系。 

10B启示 

在文献梳理的过程中，我们可以看到，在中国知网的文献库中，近一两年对对留学生代购

相关研究比以往相比明显增多，对这一部分的研究，学者们主要集中于现状、风险以及法律方

面的研究，对于留学生代购的信任方面研究有所欠缺，然不少文献在谈及留学生代购所面临问

题时均指出，信任问题是留学生代购所面临的最大问题之一。 

吴巧洋（2009）提出，信任是一个依赖于情境的多维度社会概念。因此，在研究信任维度

及其影响信任度判定的时候，通常将信任放在一定情境下来研究。 

在本文所想要探讨的泰国留学生代购信任问题时，我们将信任的情景放在消费者选择泰国

留学生代购时的信任度判断中。不同于以往单纯研究电子商务环境下的信任度判断，对于消费

者为何信任并选择从该国家买入相应产品也应当纳入考量。Johansson（1985）认为，作为品牌

自身形象的反馈，品牌来源国是购买者对品牌态度好坏形成的认知因素之一，它影响着顾客对

品牌的态度，对购买者认知产品质量有着重要作用。Zeithaml 认为感知质量是消费者对产品或

服务的优劣的总体判断时消费者的主观臆测。杨旭升等人（2015）在进行留学生代购相关研究

时提出，消费者对于代购是否是正品存有疑虑，同时，他们的文章中显示 29.41%的代购者因产

品质量问题面临信任风险。 
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因而，在进行泰国留学生代购可信度研究时，除了前人研究所提出的消费者方面因素、商

家方面因素以及交易环境因素之外，还应当加入泰国产品方面的因素作为补充，使得泰国留学

生代购可信度研究能够更加完整。 

在信任因素研究方面：Ratnasinham（1998）就电子商务信用体系做了系统的研究，表明了

信任（信用）在电子商务的交易中的重要作用，并构建电子商务信用体系的整体框架，提出了

完善规章制度与第三方约束的重要性；原娟娟（2010）指出，电子商务信用问题是在交易过程

当中由买卖双方、电子商务平台、物流、第三方支付等各方面的综合作用，进而形成的一种复

杂的信任关系；许青（2010）以 Bhattacherjee（2002）所归纳的测量电子商务环境下信任量表

为基础，通过问卷调查的方法收集并分析数据，构建了影响 C2C 电子商务消费者信任影响因素

的理论模型。董刚（2008）在其研究中引用 M.K.Chang 于 2005 年整理的以往学者对电子商务

中消费者信任影响因素研究，见表格 1 信任的影响因素： 
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0B供应商关系对供应商绩效的影响 

A literature review on the effect of supplier relationship on supplier 

performance 

 

1B摘要 

在市场竞争越来越激烈的今天，充分获取和利用外部资源已成为企业赢得竞争优势

的新的途径，在汽车配件供应商地位日益重要的今天，研究汽车配件供应商关系对供应

商绩效的影响具有重要的理论意义和实践价值。在分析国内外相关研究的基础上，提出

了汽车配件供应商关系影响供应商绩效的概念模型，并以汽车配件供应商为对象，研究

了汽车配件供应商关系的不同维度与各供应商绩效维度之间的关系。本论文研究的目的

是通过实证方式研究供应商关系与供应商绩效之间的联系，研究供应商关系如何作用于

知识创造和信息共享并影响供应商绩效。 

关键词: 供应商关系 供应商绩效 信息共享 汽车供应商 

Abstract 

In the increasingly fierce competition in the market today full access to and use 

of external resources has become the enterprise to win the competitive advantage 

the new way, in the auto parts supplier status increasingly important today, the 

influence of auto parts supplier relationship of supplier performance has important 

theoretical significance and practical value. In the analysis of the domestic and foreign 

related research based on the proposed conceptual model of auto parts supplier 

relationship affecting supplier performance, and to auto parts suppliers as the object 

to study the relationship between the auto parts supplier relationship of different 

dimensions and the suppliers performance dimensions. The purpose of this paper is to 

study the relationship between supplier relationship and supplier performance 

through empirical study, to study how the supplier relationship affects the knowledge 

creation and information sharing and the effect of supplier performance. 

Keyword: Supplier relationship  Supplier performance  information sharing  

Automotive suppliers 
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2B一、引言 

自我国加入 WTO 以来，汽车制造业获得了快速发展，但在国际竞争环境下进一步

提升自主创新能力和竞争力是未来生存和发展的必然选择和要求。在当前知识经济和全

球化趋势下企业之间的合作日益密切，企业将越来越依靠外部资源获得竞争优势，改善

和管理好企业与外部实体之间的联系也将成为提升我国汽车业竞争力的新途径。 

但目前在汽车产业中普遍重视汽车整车制造商的竞争力，而对汽车零部件供应商的

竞争力重视不足；重视汽车整车制造商的自主创新能力，而忽视了零部件供应商创新能

力的提高。此外，供应商绩效常被孤立的看待，而很少考虑企业间关系与供应商绩效之

间的联系。 

这些问题的存在也是一直制约汽车配件产业发展的主要因素，因此研究供应商关系

与供应商绩效之间的影响作用机制，对于促进汽车配件行业的进一步发现具有重要的作

用。 

3B二、相关概念阐述 

   （一）供应商关系 

供应商关系是供应商管理研究中的一个新的焦点。SRM 是供应商关系管理(Supplier 

Relationship Management)的英文缩写，正如当今流行的 CRM 是用来改善与客户的关系

一样，SRM 是用来改善与供应链上游供应商的关系的。它是一种致力于实现与供应商

建立和维持长久、紧密伙伴关系的管理思想和软件技术的解决方案。 

关于供应商关系的管理，很多学者都从不同的角度做过研究。Olsen(1997)分析了供

应商关系的均衡，探讨了如何管理不同种类的关系以及各种关系之间的相互依赖性，提

出了一个三步骤的均衡模型来管理不同种类的供应商关系。 

Wu 分析了买方公司如何管理供应商之间的关系，通过 8 个案例描述了供应商之间

关系的动态性，并通过案例构建的理论提出了 5 种供应商之间关系的原型及其成立条

件的命题，说明了供应商与供应商之间的竞争、合作、竞合 3 种关系。 

Nesheim(2001)认为与供应商协同关系的前提是核心变量的外部化。他认为与传统相

反，公司的关键资源应通过外部交易来开发和增强，提出了与供应商交易的协同关系的

三个维度：信任水平、信息交换和双边项目。 
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   （二）供应商绩效 

对供应商绩效对核心企业甚至整条供应链的绩效都产生着重要的影响。赵小蕙

（2005）建立了支持新产品开发的供应商评价指标体系。北京工业大学吕芳研究了供应

链管理环境下如何进行供应商的筛选以及供应链合作伙伴关系的维度，从技术能力、生

产经营管理能力和发展能力 3 个角度建立了供应商综合评价指标体系。 

张燕友（2008）从分析汽车供应商的高度集中与专业化问题入手，研究录入供应商

的新价值结构，同时阐释了信息技术对供应商作用及其结构变化问题，并对汽车零部件

供应全球化问题进行了分析。他分析了供应商价值结构的变化，指出真正决定供应商附

加价值的是其产品的整合程度、创新程度以及产量规模等因素，并给出了供应商的价值

结构模型。 

孟韬，张丽萍（2003）翻译的供应链再造中提出对供应商的评价系统衡量的仅仅是

一个结果或表现，并没有挖掘出其中的深层原因，也就没有做出相应的分析去决定每一

项特定的支出种类所需的合适的供应商数量。供应商衡量系统应该包括绩效表现的衡量

和原因的衡量。除容易衡量的定量方面的指标外，对零部件供应商的评估也应重视定性

衡量的价值，其衡量指标包括以下几个方面：价值增值、流程效率、创新性、交易中的

合作、供应商的承诺、团队的凝聚力、领导的魅力、个人能力、职能之间的合作等。对

供应商学习、适应和运用企业创新的思维方式等方面也应包括进来并进行重新衡量。 

9B（三）研究的现状及存在的问题 

就目前来说虽然已有研究普遍认识到了提高汽车配件供应商绩效尤其是产品创新

绩效的重要意义，但供应链环境下汽车配件供应商绩效的外部影响机制以及如何提高汽

车配件供应商的产品创新绩效尚不完全清楚。从研究汽车配件供应商绩效的文献看虽然

很多都强调了供应商的重要作用，但真正从供应商立场进行的研究尚不多见。往往都是

汽车生产商从自身的角度评估供应商绩效，而不是在整个供应链中衡量绩效。少数一些

学者从供应商的角度研究了供应商关系，但从供应商的角度研究供应商绩效的还不多见。

对汽车供应链，目前研究较多的是汽车制造商—供应商关系，而较少研究汽车供应商—

供应商关系，尤其对多级供应商下间接供应商绩效的研究还很鲜见。 

4B三、研究目的 

本研究将在梳理文献的基础上，通过对以下几个方面的调查来实现汽车配件行业供

应商关系对供应商绩效的影响研究： 
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(1) 通过对一些汽车配件行业的样本企业的调查，实证分析并检验供应商关系是否对提

升供应商绩效具有显著影响。 

(2)通过对供应商关系的测量模型，研究供应商关系与供应商绩效的关系，阐明供应商关

系的构成维度对供应商绩效的直接影响。 

(3)完善汽车配件行业供应商关系理论及供应链管理理论，为提升供应商竞争力提供建设

性意见。 

5B四、研究方法 

   （一）问卷调查法 

问卷调查法属于定量研究的范畴。定量研究一般是为了对特定研究对象的总体得出

统计结果而进行的。陈向明（2000）表示，量的研究是一种对事物可以的量化的部分进

行测量和分析，以检验研究者自己关于该事物的某些理论假设的研究方法。量的研究有

一套完备的操作方法，包括：抽样方法（随机抽样）、资料筹集方法（问卷法）、数字

统计方法（如描述统计法）等。本研究调查对象主要是企业中高层管理人员，他们对企

业情况较为了解，能够回答问卷中关于企业相关信息的问题。问卷的发放原则是尽可能

的覆盖更多的企业，以汽车零部件供应商为主，每个企业发放1到2份。为了方便研究，

比较典型和具有代表性的企业会适当多发放几份。问卷分为三个部分，第一部分是企业

基本信息收集，第二部分是供应商关系问题，第三部分是供应商绩效问题。 

   （二）统计方法 

本研究以问卷调查方式收集数据，对于回收的问卷数据，将进行描述性统计、信度

与效度检验、相关分析、多元回归分析等分析工作。 

6B五、研究结论 

   （一）变量测量 
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本研究的变量由因变量（供应商绩效）、自变量（供应商关系）、中介变量、控制变

量组成。供应商绩效主要分为供应商产品供货绩效、供应商产品创新绩效、财务绩效和

人员效能。 

变量 自评（供应商对自己的评价） 评价（供应商被其他人评价） 

供
应
商
绩
效 

供
应
商
产
品
供
货
绩
效 

客户对我们的产品质量很满意 我们对供应商的产品质量很满意 

客户对我们的产品价格很满意 我们对供应商的产品价格很满意 

客户对我们的产品交货期很满意 我们对供应商的产品交货期很满意 

客户对我们的产品服务很满意 我们对供应商的产品服务很满意 

我们有很好的产品质量体系保证能力 供应商有很好的产品质量体系保证能

力 

供
应
商
产
品
创
新
绩
效 

与主要竞争对手比我们能更快推出新

产品或服务 

供应商经常推出新产品或服务 

与主要竞争对手比我们的新产品占销

售比重较大 

供应商的新产品占销售比重较大 

我们的产品技术含量高在市场上非常

有竞争力 

供应商的产品技术含量高在市场上非

常有竞争力 

财
务
绩
效 

企业近年来盈利能力比主要竞争对手

高 人
员
效
能 

企业员工总体上工作效率很高 

企业近年来销售收入增长率比主要竞 企业员工总体上工作非常投入 
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争对手高 

企业近年来库存周转率比主要竞争对

手高 

企业员工总体上有很强的发展

创新意识 

企业近年来产品平均成本比主要竞争

对手低 

企业员工经常提出各种提案 

企业有很强的偿债能力 企业员工总体上非常重视学习

与培训 

企业近年来平均薪酬水平比主要竞争

对手高 

 

变量 自评（供应商对自己的评价） 评价（供应商被其他人评价） 

供
应
商
关
系
的
沟
通
、
信
任
、
柔
性
维
度 

供
应
商
关
系
的
沟
通
维 

我们与客户的业务联系很密切 我们与供应商的业务联系很密切 

我们与客户的沟通很频繁 我们与供应商的沟通很频繁 

我们与客户经常开定期性会议或协

调会 

我们与供应商经常开定期性会议或协调会 

我们与客户的沟通效率很高 我们与供应商的沟通效率很高 

我们与客户沟通方式的优先次序是

口头、媒介、书面 

我们与供应商沟通方式的优先次序

是口头、媒介、书面 

供
应

商
关

系
的  我们与客户双方都避免损害对方的 我们与供应商双方都避免损害对方
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利益 的利益 

我们与客户即使有机会，也不占对方

的便宜 

我们与供应商即使有机会，也不占对

方的便宜 

我们与客户都愿意努力建立和保持

长期合作关系 

我们与供应商都愿意努力建立和保

持长期合作关系 

我们与客户都信守承诺 我们与供应商都信守承诺 

我们与客户都真诚合作 我们与供应商都真诚合作 

我们与客户都愿意共同承担风险 我们与供应商都愿意共同承担风险 

供
应
商
关
系
的
柔
性
维 

少数客户的采购业务量对我们有很

大影响 

我们的采购业务量对供应商有很大

影响 

为了业务需要我们对客户进行了很

多专用投资 

为了业务需要供应商对我们进行了

很多专用投资 

我们与客户愿意根据实际情况调整

合同条款 

我们与供应商愿意根据实际情况调

整合同条款 

我们通常能够快速反应并满足客户

的特殊需求 

供应商通常会满足我们的特殊业务

需求 

客户经常与我们协调生产计划并避

免大的波动 

我们经常与供应商协调生产计划并

避免大的波动 

)我们能很好的协调与客户间可能出 供应商能很好的协调处理与我 
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现的冲突 们的冲突 

   （二）回归分析 

因变量为产品供货绩效，自变量为关系沟通、信任、柔性的多元线性回归。调整的

决定系数 R²为 0.060，远低于 1，因此可认为拟合优度很差，被解释变量可以被模型解

释的部分很少，不能被解释的部分则很多。因此继续分析已无必要，在此省略其它分析

结果。 

因变量为产品创新绩效，自变量为关系沟通、信任、柔性的多元线性回归分析，调

整的决定系数 R²为 0.241，远低于 1，因此也无继续分析的必要。 

因变量为产品供货绩效，自变量为知识创造和信息共享的多元线性回归分析，调整

的决定系数 R²为 0.056。 

因变量为产品创新绩效，自变量为知识创造和信息共享的多元线性回归分析，调整

的决定系数 R²为 0.055。 

因变量为产品供货绩效，自变量为关系沟通、信任、柔性，中介变量为知识创造和

信息共享的多元线性回归分析，调整的决定系数 R²为 0.060。 

因变量为产品创新绩效，自变量为关系沟通、信任、柔性，中介变量为知识创造和

信息共享的多元线性回归分析，调整的决定系数 R²为 0.241。 

以上各种回归结果均显示调整的决定系数 R²相当低(最大仅为 0.241)，即线性回归

方程不能很好的代表样本数据，再进行其它回归结果分析已无意义。因此，本文未给出

(也无必要)回归模型的完整计算结果。既然线性关系不能表征被解释变量与解释变量之

间的关系(散点图也显示被解释变量与解释变量无明显线性关系)，它们之间可能存在更

复杂的关系，故下文借助 SEM 来分析多变量与多变量之间的关系。 

因变量为产品供货绩效，自变量为关系沟通、信任、柔性的多元线性回归分析显示

调整的决定系数 R²为 0.336。 

因变量为产品创新绩效，自变量为关系沟通、信任、柔性的多元线性回归分析显示

调整的决定系数 R²为 0.148。 

因变量为产品供货绩效，自变量为知识创造和信息共享的多元线性回归分析显示调

整的决定系数 R²分别为 0.187和 0.361。 
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因变量为产品创新绩效，自变量为知识创造和信息共享的多元线性回归分析显示调

整的决定系数 R²分别为 0.289和 0.365。 

因变量为产品供货绩效，自变量为关系沟通、信任、柔性、知识创造信息共享的多

元线性回归分析，调整的决定系数 R²为 0.336。 

因变量为产品创新绩效，自变量为关系沟通、信任、柔性、知识创造信息共享的多

元线性回归分析，调整的决定系数 R²为 0.289。 

综上所述，对于供应商产品供货绩效：仅有沟通不能显著影响产品供货，但仅有信

任或仅有柔性可以显著影响产品供货绩效。 

对于供应商产品创新绩效：仅有沟通、仅有信任或仅有柔性均不能显著影响产品创

新绩效。 

在中介变量（知识创造和信息共享）的作用下，对于供应商产品供货绩效：仅有知

识创造不能显著影响产品供货，但仅有信息共享可以显著影响产品供货。 

对于供应商产品创新绩效：仅有知识创造可以显著影响产品创新，但仅有信息共享

不能显著影响产品创新。 

六、结论 

制造业的全球化以及知识经济的到来，对我国汽车业的发展提供了新的机遇和挑战。

当前我国汽车零部件业的发展严重滞后于汽车整车业的发展，但汽车制造商与供应商之

间保持共生合作的关系对于提升汽车供应链整体竞争力十分重要，零部件供应商的绩效

也会影响汽车供应链的绩效。影响绩效的一个重要因素是自主创新，它无论对于汽车制

造商还是零部件供应商都至关重要，而提高自主创新能力的关键在于知识的开发与利用。

本文以汽车配件行业供应商为研究对象，在提出和验证汽车供应商关系测量维度的基础

上系统研究了汽车配件行业供应商关系与供应商绩效之间的关系，并对知识创造和信息

共享的中介作用进行了分析。通过文献分析、问卷调查、统计分析的研究方法并结合 SPSS 

统计分析工具的综合运用，实证分析并明晰了汽车配件行业供应商关系对供应商绩效的

影响机制，形成了以下主要研究结论：本研究以沟通、信任和柔性三个特征维度来刻画

汽车配件行业的供应商关系，以产品供货和产品创新来刻画供应商绩效，根据问卷调查

数据实证分析了汽车配件行业的供应商关系对供应商绩效的影响，包括对直接供应商绩

效和间接供应商绩效的影响。通过线性回归分析的方法，表明对于直接供应商，沟通不

能影响产品供货绩效，而信任或柔性可以影响产品供货绩效，且沟通、信任或柔性均不
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能影响产品创新绩效；对于间接供应商，沟通、信任或柔性均可以影响产品供货绩效，

且也均不能影响产品创新绩效。 
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沃尔玛超市人力资源培训与开发研究 

———西安金花南路店 

Research on human resources training and development of WAL-MART 

supermarket 

 

                                          作者：吴菁荻  尚鸿雁 

摘要 

在当代这样物欲横流的社会中，人们的生活质量不短提高。需求不断的增加，我们

身边从小的零售批发市场中升华出了一种叫做超市的综合交易场所。它里面包含了衣

服、食品、日常用品等等，很多人们生活中不可缺少的生活必须品。它以让人们自主选

择的方式存在在每几个社区中间，以便人们到它那里选购商品。 

这种选购方式，有这样一个故事，1930 年 8月的一天，秋高气爽，但美国的经济确

实一片混沌。迈克独自走在纽约的街上无意中进了一家自主餐厅吃饭候，在选餐时激发

了迈克的商业头脑，他看大家选选这挑挑那，他想到了既然食物可以自助式选择，那么

食品，家庭日常生活用品，为什么不可以也这样自助选择。最后再进行一次性的集中结

算呢？！抱着这样的想法 1930 年 8 月，美国一个叫迈克尔·库仑的商人，在纽约州开

设了第一家超级市场——金库仑联合商店。也就是我们现在看到的超市的前生。 

笔者在内容上主要是从沃尔玛人力资源培训为主开发为辅的方向研究它在对人才

培训上的优势和劣势分析，加之改进方案，和笔者的个人观点。其次，从方法上来做研

究，就是首先在沃尔玛实习了一个多月，其次，向沃尔玛的老员工咨询了解。最后希望

通过这篇论文可以一定程度上的帮助沃尔玛。使笔者也可以达到学以致用的务实主义。 

关键词：人力资源管理   沃尔玛超市    员工培训与开发 

 Abstract 

    In this modern materialistic society, people's quality of life is short to improve. 

Demand continues to increase, we have a small retail and wholesale market in the 
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sublimation of a comprehensive trading places called supermarket. It contains 

clothing, food, daily necessities, etc., a lot of people living in the indispensable 

necessities of life. It exists in the middle of every community in the way that people 

choose their own way, so that people can buy their goods. 

    The ways to buy, there is such a story, one day in August 1930, autumn, but 

the U. S. economy indeed a piece of chaos. Mike walk inadvertently in the streets of 

New York City into a cafeteria waiting to eat, when choosing a meal stimulated Mike's 

business acumen, he saw you choose this choos the, he thought since food can 

choose self-service, then food, family daily necessities, why not so self select. At the 

end of a one-time Centralized Settlement?! In August 1930, the United States, a 

businessman named Michael Cullen, opened the first supermarket in New York - 

Gold Coulomb joint store. What we see now the former supermarket. 

    In content, the author mainly studies the advantages and disadvantages of the 

development of human resources training supplemented by WAL-MART in the 

training of talents, and the improvement of the program, and the author's personal 

view. Secondly, from the method to do research, is the first in WAL-MART internship 

for more than a month, and secondly, to WAL-MART's old staff consulting.  In order 

to achieve pragmatic knowledge. 

Key words: human resources management WAL-MART supermarket staff 

training and development 
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第一章 绪论 

   第二次世界大战后，经济快速发展特别是 50、60 年代，而我们的伟大祖国却没有

赶上直到 70 年代才引进了这种新的选购方式，而当时称职自选商场。就这样，这种自

选商场就从北京为原点开始了四散是的分布开来，到了上海，深圳，广东，陕西，西安…… 

   本文主要阐述的就是西安金花南路沃尔玛超市的人力资源培训与开发研究，主要针

对的是沃尔玛超市人力资源培训与开发的利弊做了一定的分析和考证写下了这篇文章，

目的是希望沃尔玛越做越好，改变现在沃尔玛不利的现状。沃尔玛作为超市零售业的龙

头老大这是笔者选择它作为写作的原因之一，更重要的是在外国沃尔玛的实力极强，为

什么到了中国，到了西安业绩就出现下滑。销售、招聘、留住人才都比不过华润万家，

这是为什么呢？那么大家就请跟随我的脚步来探索发现吧！ 

   首先我们要了解沃尔玛的历史和它雄厚的企业文化。 

   沃尔玛公司是一家美国的世界性连锁企业，以营业额计算为全球最大的公司，其空

股人为沃尔顿家族。总部位于美国阿肯色州的本顿维尔。沃尔玛主要涉足零售业，是世

界上雇员最多的企业，连续三年在美国《财富》杂志全球 500强企业中居首。 

   沃尔玛公司有 8500 家门店，分布于全球 15 个国家。沃尔玛在美国 50 个州和波多

黎个运营。主要有沃尔玛购物广场、山姆会员店、沃尔玛商店、沃尔玛社区店等四种营

业态势。 

   其中笔者要进行研究的西安金花南路沃尔玛店就属于沃尔玛购物广场。 

   下面笔者简单的介绍下研究内容和方法。 

内容上主要是从沃尔玛人力资源培训为主开发为辅的方向研究它在对人才培训上

的优势和劣势分析，加之改进方案，和本人的个人观点。其次，从方法上来做研究，就

是首先在沃尔玛实习了一个多月，再次，向沃尔玛的老员工咨询了解。最后希望通过这

篇论文可以一定程度上的帮助沃尔玛。使笔者也可以达到学以致用的务实主义。 
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第二章 人力资源培训与开发的相关理论概述 

2.1 人力资源培训 

人力资源是存在于人的体能、知识、技能、能力、个性行为特征与倾向等载体中的

经济资源。人力资源与其他资源一样也具有物质性、可用性、有限性。 

培训：是指公司有计划地实施有助于雇员学习与工作相关能力的活动。这些能力包

括知识、技能。或对工作绩效起关键作用的行为。培训的目的在于让雇员掌握培训项目

中强调的知识、技能和行为，并且让他们可以将其应用于工作当中。但时代在进步，事

物在发展，我们要注意人力资源也是一样的，传统上培训的重点一般放在基本技能和高

级技能这两个方面上。但估计在不久的将来，工作需要的是更广博的知识。而不是单一

的你是学什么专业的就只要会什么专业的东西，而是要你学什么专业你要精通自己专业

的同时还可以触类旁通的其他专业也懂些皮毛。这样一来就要求大家要学会知识共享，

并创造性地运用知识来调动整个产品或服务的质量，同时还应了解产品或服务的开发系

统。只有这样在交流中碰撞出新的创造理念或是产品的理念，就像是春秋战国时的百家

争鸣，在争辩中取得更高更好的突破。 

经营战略：可以被做看做是一项综合了公司的目标、政策和行动的规划。战略能够

影响到一个公司如何运用它的实物资本（如厂房和设备）、金融资本（如资产和现金储

备）及人力资本（雇员）。一个好的正确的经营战略可以使这个公司以后蒸蒸日上，而

不好的（主要在中国这种情况下就是不能与时俱进，及时跟着国家政策走的，或是没有

考虑到消费者利益的）经营战略都会带给那个公司负面的影响。 

许多公司目前已经在某种程度上接受了广义上的培训，并也是在工作中实现了一定

程度上的培训了，即高级杠杆培训。 

高级杠杆培训与经营战略目标相关，在某种意义上可以说是相辅相成的关系，运用

指导性设计过程确保培训的有效性，将公司与其他公司的培训项目进行比较，拟定出培

训基准。而高级杠杆培训实践有一个很好的特点就是构建出一个学习型组织。学习型组

织主要是指雇员不断尝试学习新东西并运用于实践以提高产品和服务质量的组织。当培

训告一段落时，也不停止学习。 

2.2 人力资源开发 

培训转化后就成为了开发，有三种影响设计（学习环境）的培训转化理论，它们是
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同因素理论、激励推广理论、认知转换理论。 

                             培训转化理论 

理论 强调重点 适用条件 

同因素理论 培训环境与工作环境

完全相同 

工作环境的特点可预

测且稳定 

例如：设备使用培训 

激励推广理论 一般原则运用与多种

不同的工作环境 

工作环境不可预测且

变化剧烈 

例如：人际关系技能的

培训 

认知转换理论 有意义的材料和编码

策略可增强培训内容的存

储和回忆 

各种类型的培训内容

和环境 

自我管理战略：指个人控制决策制定和行为方式的某些方面的尝试。 

自我管理包括：1、判断在工作中应用新掌握的技能可能带来的最终结果的正面和

负面作用。 

              2、设置应用所学技能的目标。 

              3、在工作中应用所学技能 

              4、自我监督所学技能在工作中的应用。 

              5、自我强化 

第三章 超市人力资源培训与开发现状及分析 

3.1 超市人力资源培训与开发呈现的趋势（总体趋势，局部趋势） 

沃尔玛超市作为一个全球五百强的企业来说真的是在入职方面让人很佩服。沃尔玛

在招收学生兼职和长期员工时，有着截然不同的入职方式，但培训方式并没有不同，可
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以发现，人力资源部在培训方面很用心。笔者采访到的培训内容。 

1、先了解超市各个部门的组织构架，及每个领导的姓名联系方式，还有什么样的

事情找什么样的相关负责人来解决问题。 

2、公司的期望，公司是员工的，公司的期望也是员工的，所以作为员工的就要有

这样的心态：积极心态、空杯心态、融入心态、学习心态 

积极心态：凡事都要积极努力的去完成，就算自己的能力有限，也要有乐观积极向

上的心态去完成。 

空杯心态：凡事都要虚心，要始终知道“山外青山楼外楼，能人背后有能人”我们

不是最好的，但我们是最不同的所以一定要把那些好的吸入我们的杯子中，让自己变得

更出色。 

融入心态：我们所有人都是一家人，一家人就应该相亲相爱，有好的东西要一起分

享。有不好的东西也要分享出来，这样就可以让其他人不会犯同样的错误。把年龄、性

别、身份都抛开的融入到这个企业中来。 

学习心态：古时候说“活到老，学到老”在这里更是活学活用的最好地方。我们大

家每周都会有一次例会，在例会中小组之间的成员可以交流下一周的心得。在彼此间互

相学习互相探讨下怎样做下次会做的更好，你做的时候哪里有什么不足之处。 

3、沃尔玛超市的主题：《顾客在我心》  这是沃尔玛企业文化中的一个特色，它

每过一段时间会有一个新的主题，让员工就可以围绕着这个主题做出很多的行为。比如

这次的主题就是通过这个顾客在我心的主题，让我们员工知道自己的服务意识是否达

标，从而达到如果自己的行为没有达到这个主题的要求，那么就要想办法完成这个主题

的要求。 

4、沃尔玛的五项承诺：保证现货、标价正确、展示价值、快速收银、培训人员。

以上这五项承诺又要建立在尊重个人（既要尊重你的上级，又要尊重你的同事，更要尊

重你服务的顾客），服务顾客（最重要的是相信顾客，顾客就是上帝，无论他是对的还

是错的，我们都应该以最诚恳的心态去倾听），追求卓越（就是对好的建议或意见做一

个全面的分析和处理，然后用一种制度或是一种激励方式来刺激员工，使他们做的更

好），做到最好的企业文化。 

    5、沃尔玛每天都有当天的当班主管，要是哪个员工有什么事情，必须提前 24小时

和当天的当班主管汇报，请求调整班次，或是请假休息。这就是为了保证沃尔玛当天工
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作中不会出现太大纰漏的重要原因之一。因为它是一家大型的超市，如果不提前和主管

说有事请假的话，在前台的会导致当天的收银人员不足，在后台理货的话，可能会影响

到当天货源的供给问题。 

总体来说，每个部门和部门之间，同事和同事之间，顾客和我们服务人员之间，都

是一个相互理解，相互协调的事。 

在沃尔玛第一天的培训内容，很容易使新入职的员工与企业发生共鸣，企业文化很

容易激发年轻人的斗志，和做工作的热情。还有它公司最好的就是不会有加班，不管你

是上一天六小时还是一天八小时的班，只要你一周上够四十个小时就算你全勤。而且上

下班打卡，这样一来就让人更加的愿意在那里上班了，因为如果加班还会有加班费。这

样好的一个培训体系，这样好的一个工作单位，为什么会没有华润万家招来的人多？为

什么会没有华润万家的客流量大呢？！请看下面的分析。 

3.2 人力资源培训与开发方法不科学的地方 

沃尔玛培训，整体过程上没有任何不科学的地方。但经过细节的调查在工作中发现

了一些有不足之处。内容如下： 

在培训和开发中没有任何地方的不对，只是效果上公司没有评估和反馈。也就是说

他们只注重了培训，而培训后下面员工之间没有交流，高层和基层也没有交流。所以导

致的是培训结束效果不明显。在没有任何巩固措施，只是培训而没有让同事和同事间经

常交流自己的工作经验和工作心得导致的，有些部门和部门之间有些生分，也就会影响

到后面的部门和部门之间合作的不协调，和遇到一些事情时出现的相互推诿的事情发

生，让顾客觉得，其实这家超市也就是徒有虚名，根本没有像外面传闻说的那么好，这

样一来慢慢的光顾的人就会减少。 

在沃尔玛看到华润万家有很多好的地方时，只是一味的去学习，没有结合自己的实

际情况去学习，这样一来就成了民族虚无主义的典范。就怕到最后像邯郸学步一样把自

己原有好的东西都丢失了。 

沃尔玛虽然在培训中说要三米微笑，可是就连服务台的人真真正正有几个人做到了

呢，她们也许是因为有时候人手不足，而要服务的顾客太多，让她们说话都变的很不客

气。这就是现在沃尔玛培训出来的成果。三米微笑绝对没有，对顾客的要求还总是很不

耐烦。这样做是沃尔玛业绩受损。 

沃尔玛虽然在培训中也说到了上下班打卡。但在打卡机的下面还有一个手写的签到



การประชุมวชิาการระดับชาตปิญญาภวิัฒน คร้ังที่ 6 

29 กรกฎาคม 2559 สถาบันการจัดการปญญาภวิัฒน 
 

B 501 

本。在你下班晚了没有在规定的时间内打上卡，系统就会自动给你算成加班，直到一天

结束才给你清零。而沃尔玛有明文规定上级主管没有让你加班，私自加班会给员工发加

班费。也同时会给员工扣私自加班的钱。这样一来员工索挣的加班费不入扣的多，因此

就有了打卡机下面的手写签到时间。这样一来就不用怕迟到或是加班了。你可以签在规

定时间内下班，也可以为员工晚来的几分钟做弥补。这样的漏洞空子在中国这样的社会

环境下是很容易被发现。 

第四章 人力资源培训与开发对策 

 笔者认为对沃尔玛人力资源培训与开发的对策，主要应该集中在中后期的检查巩

固上面。在沃尔玛工作期间，沃尔玛超市给员工做过了很多期的培训，而且是从不同角

度不同的方面给员工做培训，培训的老师也很是用心，讲的东西都是精心准备过的。在

授课中还有游戏活动中让使员工更好的理解到团队的作用。 

实践中找到了一些笔者认为是比较好的培训与开发的对策，现在就详细的写下，要

是有不对的，或是想法不够周全的地方望老师可以及时指正。 

4.1 员工培训工作 

沃尔玛应该向每一个公司一样不光要好好的培训员工，还要整体的提高员工的个人

素质，像沃尔玛找来的员工，我私下做了下调查，都是周边 503 厂、信号厂、微波厂的

下岗职工，再就业来到了这里。这样的人素质自然是不会很高的，但因为需要人手招揽

他们来也是没办法的事，可是，这就造成了沃尔玛一定要提高他们个人素质的成本。因

为，他们之所以会下岗，一定是因为他们在原来单位没有好好的工作，或是一天就知道

混天天，没有给他们的企业创造价值，导致的企业盈利不足，无法供养他们，就进行裁

员，而裁员最基础的要求就是，看谁为公司付出的少。这样他们就下了岗，要从新就业，

而古人云江山易改本性难移吗，他们在那个单位会不好好干活换一个单位就可以好好干

活了吗？所以，我认为应该招揽素质高一些的人，而最合适的就是小时工，在校刚毕业

的学生。因为他们初入社会就如同一张白纸，做事认真仔细，而且很是用心卖力。最重

要的是一般只要有金钱的诱惑，他们一定会加倍的努力。 

其次，沃尔玛还应该改下它的收银台人员调配制度，其实这一条还不能说是改，因

为它本来是存在在这的，但是不知道是出于换了老板的原因还是什么原因这个收银台人

员调配制度就不存在了，我希望它还可以回来，提高下营业额的同时，也可以让顾客少

一点抱怨。就是“每一个收银台后排队人数不超过 3人”。不知道为什么这一点华润万
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家做的要比沃尔玛好的很多。 

4.2 员工培训与开发相结合 

沃尔玛没有好好的应用它良好的企业文化，做过一番调查的，在沃尔玛本部有着这

样的说法，就是无论你是什么出身，只要你好好努力的干活，给沃尔玛创造良好的收益，

提出良好的创新方案，就会让你升职，也就是说只要你好好干活就可以有机会做主管。

但是到了中国后，就变的很本土化，这条法则就变了味。是只要你有关系就可以进入沃

尔玛的管理层，而且是很好的岗位。你要是没有关系或是关系不够硬朗，那就只能一直

做你的收银员，或是理货员这样的职位。这样一来，让很多有志之士就不愿意在沃尔玛

干了，而且因为是裙带关系上来的，没有从基层做过，就不是很懂得怎才可以经营好这

样一个庞大的超市，自然就有管理上的漏洞，这样就会造成沃尔玛表面上看的政策要比

华润万家好的多，可是内在已经是腐朽了。 

    员工之间没有因为培训而提升彼此间的友谊，和协调合作能力，这样一来，不就是

培训的都白培训了吗？培训除了是提升员工对企业的了解和个人素质的提高，我认为更

重要的是通过培训来提高员工间的合作能力，因为在当今的社会下不可能有谁可以单枪

匹马闯天下。都是需要出门靠朋友的，有了强大的合作能力，彼此间有竞争，但都会是

公平的竞争，这样才是培训后真正的目的。所以我觉得超市不应该在做活动的时候有意

无意的别的部门的人排除在外。而是应该一起做活动，或者说有工作没有办法做活动的

时候就大家轮流的做活动，轮流的去工作。这样才是最和谐最良好的企业文化氛围吧！ 
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第五章 结论 

5.1 人力资源培训与开发结论 

人力资源培训与开发实际上是一个长期的，持久性的工作。培训固然只有短短的几

天时间，或是更短只有几个小时的时间，但要收益的是很长很久的时间。而且并不是说

这个公司培训的和那个公司培训的都是一样的不用好好听培训。而是应该都好好听不管

是公司自己给你的培训，还是请别的培训师来给你做的培训，其实都很重要。因为每个

人都有自己的想法，自己的观点。同时，你也有你自己的观点和看法，因此，你就要多

听多学多看的去接受那些输入的知识和学问。再培训完后将你自己的观点融入，并整理

归纳。取其精华，去其糟粕。这样你才可以进步，才可以提升。也才可以说是你达到了

人力资源培训与开发的效果。 

而企业呢，做为员工除了家里以外呆的时间最久的地方，应该给员工提供这样的平

台，经常组织员工开个小会，举办一次小型的春游秋游，或是几个部门之间举行运动会

之类的活动，都会很好的促进员工与员工之间的交流。体育竞技是最好的促进员工交流

的活动，它既可以团结队员，又可以给人活力。 

5.2 人力资源培训与开发发展和展望 

人力资源培训与开发可以算是一个朝阳产业，因为现在的企业都越来越重视人才的

培训，尤其是在职的培训，而且现在也有了很多的培训机构可以给企业提供培训的师资

和平台。 

在以后人口老龄化日趋严重，人力资源更显得宝贵紧缺，也就更需要有高素质高能

力的人挑起国家的大梁，所以人力资源培训和开发是很重要的，在培训和开发中也可以

激活很多奇思妙想，创新产品。才可以更好的促进社会的发展，人们生活的进步。同时，

员工都培训与开发也可以在一定程度上提高员工的忠诚度和满意度，增加员工对企业的

认知度。通过培训与开发员工的反馈情况也可以知道企业现在处于发展的什么阶段，这

一阶段中存在着什么问题，通过什么样的方式可以解决这些问题，从而达到更好的发展

企业。使员工与企业一同发展壮大。 
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摘要  

    国内礼品展是随着改革开放发展起来的，随着会展市场的快速发展，礼品展在这30多年来

得到了飞跃式发展，市场规模不断扩大，从刚起步时的可有可无变成了不可或缺的产业，特别

是国家对文化创意产业的鼓励和扶持，让礼品展空前活跃。展会数量越来越多，产品也越来越

丰富，这样一方面让礼品展受到特别的关注，另一方面也使礼品展处于白热化阶段，礼品展行

业利润下降，要想适应现在的竞争环境，礼品展销策略就要不断调整，整个会展产业属于过渡

期，礼品展销策略成为了最关键的一点，是礼品展行业发展兴衰的关键。营销观念不断更新，

本研究在阐述会展的内涵以及会展营销特点和功能的基础上，运用归纳法、观察法和文献研究

法分析了我国礼品展营销的现状和发展趋势，归纳和总结礼品展存在的问题，并提出了礼品展

营销问题的解决建议。希望本研究为礼品展销人员提供理论参考。 

关键词 :  礼品展 营销 策略 

 

Abstract 

Gift exhibition in China has flourished with the reform and opening-up in the past 30 
years, in which the market has expanded enormously. The support and encouragement 
from the government and emphasis on cultural and creative industry have also greatly 
boosted the development of gift industry. the number of gift exhibitions and kinds of gifts 
has increased dramatically. Such a fast development has not only aroused public concern 
but also pushed this industry into further development. With narrower profits, gift industry 
needs to get adapted to new changes and has entered into a transitional period, in which 
marketing strategy has been the key. This paper aims to explore the definitions, 
characteristics and functions of exhibition,Using induction method, observation and literature 
research analyze the current situation and trend in gift industry,Induction and summarizes 
problems existing in the gift show and finally raise some suggestions for gift marketing 
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Keyword : Gift Show   Marketing   Strategy  
 

引言 

研究背景: 

    送礼他有着古老而又悠久的历史，是社会产生的一种特殊现象，当今社会，礼品已经成为

人们交流和表达情感重要的一部分，随着礼品的复杂化，礼品行业逐渐在形成规模，礼品展会

慢慢的发展并壮大起来。我国现阶段的礼品消费随着人们的生活水平提高而提高，颇有水涨船

高的意味。人们选购礼品时与实用价值相比，外观设计是否时尚美观，包装是否精致，这些因

素也是不可或缺的一部分，由于礼品购买者不是最终使用者，工艺礼品更注重其内涵，造型工

艺。我国在2013年曾掀起月饼风波，就是包装过于精致繁琐引发的。随着计算机和通信技术逐

渐被企业普遍应用，先进的科技成果越来越受礼品行业的青睐，这类产品无论实用性还是时尚

性都比较强，看着高端大气上档次，而且贴近于人们的生活，送高科技这个观念已经深入人

心。另外，相对于现代工艺品，传统工艺品逐渐不讨人们喜欢，最主要原因是传统的工艺品因

为劣质品太多而购买者大多又没有很强的辨别能力，索性就不买了，而且传统的工艺品在款式

方面没有现代工艺品的设计那样新奇。礼品行业的个性化要比其他行业的要求高，因为个性

化，富有内涵的礼品比较受欢迎。2014年的一部影片叫做《私人订制》一炮走红，礼品市场上

因此掀起了“定制”热，礼品的私人订制可以充分的满足购买者对礼品的个性化要求，又别具

匠心，自然受到人们的追捧。国际知名品牌的文具，首饰，化妆品，钟表等越来越受消费者的

青睐。送礼者为了彰显出自己的文化素养首先会想到礼品的知名度，这就是品牌效应。中国的

文化习惯和送礼心态更加促进了购买者的名牌心态。人们对礼品的需求随着时代的进步，经济

的发展不断提高，礼品行业是个朝阳行业同时也是经久不衰的行业，自然礼品展也就成了展览

行业中重要的一支。 

 

研究意义： 

    内容很多人都把会展业当成全世界的经济枢纽，因为它拉动着整个国家的经济向前发展。

由于2008年在北京奥运会的举办成功，全国展览会数量到2015年逐年递增，场馆设施也日益完

善，这无疑证明现代服务业中会展业已成为举足轻重的一部分了。 

    但是目前,我国会展业在各地发展不均衡,总体上存在过度发展、恶性竞争,加之会展总体

质量水平不高，会展营销策划水准不一的情况。会展专业人才数量不足是造成这一情况的主要

原因之一。 

    所以从总体情况来看，近年来礼品展营销活动的策划日益受到关注，因为营销活动的好坏

越来越成为会展是否举办成功的关键因素了。本文通过研究第二十二届深圳礼品展的案例证明

营销策划对会展产生的巨大的影响力。而对于这个选题，业界很少人对会展的营销策划的影响

力进行多方的阐述与介绍。但是，毋庸置疑的是，营销策划对会展的影响力是众所周知的。所

以这个选题还是具有很大的探索与发展的空间。 

研究问题 

    随着会展市场的快速发展，礼品展在这30多年来得到了飞跃式发展，市场规模不断扩大，

所以大多数展会都把重点放在了发展规模上，却忽视了自身的质量问题，导致质量问题层出不

穷。直接导致了中国会展业数量急剧增加质量却迟迟原地踏步，质量问题影响了展会的口碑和
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推广，制约了会展业的发展。本研究通过对展会的相关问题进行深入的分析与研究，并提出问

题的建议，为展会组织者提供启示和理论支撑，希望为中国的礼品展献上一点微薄之力。 

 

研究目的 

        本研究从会展营销角度指出我国礼品展行业存在的不足，为了提高展会的质量，通过对展

会现状的归纳分析,找出展会存在的问题,并进行几点对策研究。 希望对提高我国展会水平，加

快我国礼品展发展的步伐。会展业被越来越多的国家重视，因为会展业是市场经济的晴雨表，

能预测未来的经济趋势，所以会展业在经济中的地位越来越重要。当今会展业的发展趋势趋向

于明朗化，由于科学技术的不断提高，会展业的专业化已变成今后的发展趋势。 

 

文献综述 

   《中国会展》（2000）是中国展览业最权威的期刊杂志，由国家发改委管理，2016年三月

北京正式进入两会时间，是中国“十三五”开局之年，在感知中国经济交锋日益激烈的同时，

会展业也在冲锋陷阵的最前线，米兰博览会上，中国参展规模最大，在欧洲“中国制造”所占

据的份额已经不容轻视，但在公众心中其品牌形象依然“比较模糊，我国展参展的目标就是体

现中国企业的技术进步和国际化倾向。该文献明确了我国展会的总体方向，也为本研究提供了

理论支撑，是文章能有理有据的进行撰写。 

    杨顺勇, 丁萍萍.（2009）.《会展营销》一书中以国内外会展营销新理论和新案例为线

索，探讨了市场营销原理在会展中的应用及发展趋势。从会展角度探讨会展产品与服务、会展

营销组合策略，会展品牌营销等。提出会展是企业最具前景的营销手段之一，目标就是为企业

创造利润，为顾客创造价值，同时为自己的产品展示搭建平台，实现双赢的目的。本书通过对

展会营销手段的阐述，为会展行业提供营销启示，也对本文的问题建议起到启示作用。 

张河清, 张玉明.（2010）《会展服务管理》中提出会展本身就属于第三产业——服务

业，因为会展业自身有网状经济体制，所以在拉动国家经济方面起到不可或缺的作用。看国家

的经济发展水平主要看第三产业所占的百分比，近些年我国在服务业经济上有突飞猛进之势，

但由于发展时间短，会展业还有许多欠缺值得我们大家深思和探讨。该书对中国的会展经济进

行了系统的分析，为本研究在运用观察法和归纳法时的数据分析提供了帮助，使文章得以顺利

完成。 

    过聚荣.（2011）《2011-中国会展经济发展报告-会展经济蓝皮书》中提到近几年来，我

国各地掀起了一个展览馆建设的新热潮。这反映出全国会展场馆建设全面升温的趋势中国的展

览会经过20多年滚雪球似的增长和竞争，有一部分专业展会渐渐地得到国内外的认可变成知名

的展览会，在服务水平和展览规模等方面已经可以和国际展览行业抗衡，参与国际展览行业竞

争。越来越专业的展览会是中国正在走的道路。  该书说明了中国展会行业面临的现状前景的

发展趋势，使文章对礼品展得以更深入的探讨和发现。 

研究方法 

本文主要涉及三种研究方法：  

（1）文献研究法。在整篇论文里笔者参阅了大量的相关文献，主要包括会展策划，会展

经营，会展场馆经营与管理，会展服务，会展案例分析等多个方面，通过对这些文献的参阅了
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解，是我清楚了中国展会的现状和未来发展方向并进行深入的分析，让我了解了该领域的研究

情况，为本研究指明了方向。 

(2)观察研究法。笔者通过参加礼品展及带有研究目的的对展会相关事项的观察，还有作

为展会的工作人员对礼品展的相关了解，访问了参展人员，并对参展人员对展会的期待和展出

效果进行了分析研究，对撰写本文相关研究得到一手资料并加以分析和运用。使本研究得以数

据支撑。 

   （3）归纳法。笔者通过对文献的思考和对多个礼品展观察访问得到的数据进行归纳，对我

国展会的现状进行总结分析提供数据支持和理论支撑，进而提出建议。 

 

结果与讨论 

    经过本研究对礼品展和参展人员的观察走访发现礼品展行业现状存在以下问题： 

 

1.礼品展行业的现状 

    “礼尚往来”在中国这个礼仪之邦是作为交流感情的一种准则被人们所接受的。中国的礼

品展算是后起之秀，在1999年之前我国的礼品展还是相当落后的。随着经济的发展，人们已经

用礼品来表达自己的感情，但是礼品大多大同小异，比较大众化。我国是会展大国，但不是会

展强国，说的就是会展数量多但是质量并不都是像发达国家那么好。我国礼品行业一个很突出

的特点就是规模小，数量多，质量良莠不齐，因为行业门槛较低，而且产品种类繁多，加上购

买者随波逐流，礼品市场散乱，专业度不高。基于礼品行业的这一突出特点，为了满足礼品行

业的发展出现了礼品展览会礼品展的产生和发展给社会经济的发展做出了巨大贡献。因为礼品

展览会给礼品商家带来了相互交流与促进的平台，也让消费者与商家进行面对面的沟通，让商

家充分了解消费者的需求。礼品展览会还对经济的整体发展起到了无法比拟的拉动作用，例如

他拉动了餐饮、交通、旅游、住宿、服务、通信、零售等行业的经济增长。 

    礼品展虽然对我国的经济发展起到了巨大的拉动作用，但是目前礼品展行业也存在着许多

问题。第一，礼品展数量较多，这说明展会竞争激烈，也说明地区展会政策不完善，导致礼品

展市场杂乱无章。这些问题让我们意识到礼品展品牌化的必要性。第二，同地多展现象严重，

使参展商分散，导致展览的质量和含金量降低，展会发展受到一定的局限性。因为礼品展竞争

激烈，使展会组织者不得不降低招商时对参展商的必要要求，这就使一些质量较低，诚信度不

高的商家鱼龙混珠，从而降低展览会的整体质量。第三，由于参展商来自不同的地区，有些参

展商会因为过高的成本，不得已而放弃参加展会。改善礼品展这种恶性竞争，举办过于频繁的

状况，加速礼品展的健康发展迫在眉睫。 

从1928年起，成立了国际展览局（简称BIE），一直到现在，展览业不断的发展，近几年

展览业呈平稳趋势发展，是全球经济比重中占有量较大的新兴行业。如表格（1）该国家的经

济实力和科学发展水平是决定国家会展业水平的一把标尺，因为处于全球经济领军地位，其自

身的科技、通讯、住宿、交通、服务等方面有优势的发达国家，理所应当的在会展业也是处于

主导位置。我国的会展业发展并不平衡是从今天的展览会总量和专业规模上可以看出来的。如

图（一）我国的香港也是被誉为“国际会展之都”的亚太地区重要会展中心之一。 

 2.礼品展行业存在的问题 
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    会展业被越来越多的国家重视，因为会展业是市场经济的晴雨表，能预测未来的经济趋

势，所以会展业在经济中的地位越来越重要。当今会展业的发展趋势趋向于明朗化，由于科学

技术的不断提高，会展业的专业化已变成今后的发展趋势。礼品展会一路发展到现在得到了质

的飞跃，但是还存在着大量的问题,我们应该重视这一点，慢慢改善发展环境，是行业更高的

发展。上述现象反映出国内礼品展销策略中存在以下几个问题。 

2.1 行业竞争问题 

    我国改革开放后，经济飞速发展，各种行业不断兴起，在这些行业中，会展业发展最为迅

速。发展的同时行业间出现了一个问题，那就是竞争激烈。行业的竞争主要表现在重复办展，

这不但说明竞争激烈，还说明礼品展行业的无序性。重复办展导致的恶性竞争吓跑优质参展

商，同期同质展已经严重影响会展业发展。有展馆代表表示，由于市场恶性竞争激烈，有一些

海外优质礼品参展商对此顾虑重重；重复展不仅让参展商分散，展品和展会的质量也会下降，

观众分散，就会出现展会现场凄凉的现象。 

2.2 参展商问题 

    参展商决定展会产品的质量，参展商质量不理想会影响到展会效果，有特色的产品少，很

多礼品市场上都泛滥成灾。参展商推不出新的产品，每年参展的产品都是一样的，没有新意。

参展的产品种类比较混乱，界定含糊，档次不分明。个别参展商的产品质量不好。有些参展商

为了自家产品的销量不惜在广告宣传上做手脚，欺骗消费者，夸大产品，从而促成“一锤子买

卖”，使消费者丧失对展会的信任度，结果也不尽人意。 

2.3 展会服务问题 

会展是属于第三产业服务业，自然服务问题就是个大问题。第一点：蓬勃发展的展览业，

与之增加的是展会供应商的数量，服务意识缺乏诚信，导致参差不齐的展会服务质量。展会供

应商高质量的服务是一个展会项目的成功举办的前提。第二点：塑造展会供应商的形象是一个

良好的展会服务品牌培养的终极目标，品牌意识不强使得部分展会供应商着眼于短期利益忽视

了长久利益，无法充分认识到品牌服务的重要性，从而忽视了服务品牌的培养。展会供应商服

务水平低，服务缺乏主动性，缺少客户关系管理， 标准制定缺乏参与，导致标准无法指导自

身发展的需要，从而影响服务质量的提高。另一方面，服务最重要的是态度，部分供应商服务

态度恶劣也是消费者望而却步的原因。 

3. 礼品展销策略 

我国礼品展处于相互矛盾的阶段，一方面我国送礼观念根深蒂固，礼品行业发展空间巨

大，另一方面礼品种类繁多，质量不高，经营情况良莠不齐。礼品展会就是在抓住社会需求，

礼品展相当于礼品商家与采购商之间交流的平台，一方面促进提升礼品企业的知名度和品牌

化，提高企业的竞争力，另一方面让采购者在礼品展上那些品质不一，数量众多的礼品中挑出

最为满意的礼品。 

3.1 选择合适的目标市场 

长江三角洲和珠江三角洲作为我国礼品商的集中地，参展商和购买商都会首选这两个工业

区去寻找市场和购买满意的产品，中国的礼品市场发展良莠不齐，为了改善这个一边倒的状

况，就像“南水北调”一样，一些礼品企业把目光放在了北部地区，例如北京是中国的首都，

是经济政治中心，发展空间大，2008年奥运会的举办更是让北京如虎添翼，是礼品商开拓市场

的不二选择。 
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3.2 参展地点 

参展商，观众，展览馆是展览会的三要素。所以展览馆的选择还是至关重要的，展会组织

者一般都与展览馆负责人提前签订长期合同，因为举办的时间，地点都是固定的，这样就避免

了每次办展都去办理展馆的相关事宜。找展览馆要优先考虑占地面积大，地理位置好，知名度

高，交通便利，而且同期不能在同一展览馆举办相同主题的展会，现在往往组织者会忽略这个

问题。 

3.3 参展商及礼品种类的选择 

    招商是一个非常重要的环节，如果找来的参展商产品质量低，那么观众就会不满意，展会

的订单就会减少，导致下一年的参加者数量减少。产品的质量和种类是礼品展的关键，他决定

展会的下期成效，人人的需求并不是统一的，要做到观众都满意就要种类齐全，质量要好。但

是场馆的面积有限，所以这就要求组织者要对参展产品精挑细选。 

3.4 办展时间的选择 

什么时候办展是个对展会效果影响很大的因素，众所周知，礼品多用在节日期间，这个习

俗造就了办礼品展要挑选好时间，一般一年中的采购黄金期分为两个阶段，一是春节过后的三

月份，人们都开始新的一年的工作，这时就会制定许多计划，当然也就需要采购了，第二个黄

金期是下半年的八月份，礼品的需求量变大是因为下半年节日较多， 

3.5 展会宣传 

展会的宣传贯穿整个展会的始终，这足以证明宣传的重要性。好的宣传可以促进招商招

展，建立展会的良好形象，创造展会竞争优势。展会的宣传推广要有原则，要做到以下几点，

强化有形展示，重视口碑沟通，在不忽视内部营销的基础上也要注重宣传推广的连续性，使用

行业和观众熟悉的语言，最重要一点是只承诺能提供的，切莫要提供“空头支票”。  

国家或地区 德国 美国 香港 北京 上海 全国平均 

会展场馆平均利

用率 
75% ≥70% 60% ≈50% ≈50% 30% 

表格 1： 发达国家与我国场馆利用率对比表 
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图片 1： 2015年我国展览规模饼状图 

来源：前瞻产业研究院整理 

 

结论与建议 

基于上述礼品展销中存在的问题，本文提出以下几点建议。 

1.行业竞争：把握好时间，避免同期办展 

    竞争激烈表现为同期重复办展，这就导致了展会的无序，面对这一现象，企业在本行业一

定要找好自己的定位，参展商和礼品的种类是展会定位的两点重要因素，能避免同期展会就尽

量避免，如果同期展会避免不了，那办展时要提高参展商的参展标准和展会服务标准，保证参

展产品的质量，在同期展会中做到最好的展览产品品质，“技压群芳”提高竞争能力。 

2.参展商：把握好产品独特性和质量 

    招参展商时要保证一个展会包含低、中、高三个档次的产品和市场推销的产品，让观众都

能找到自己满意的产品，找几家有特色的礼品企业可以起到宣传展会的作用，吸引观众来参

展。也让那些固定参展商有利可图，展会给予优惠政策，努力推出新的产品，有新意才值得

看，满足参观者的期待。要给展会制定具体的管理措施，维持好场面秩序，给观众一个良好的

会展环境，那种“菜市场环境”会降低观众对展会的满意度，因为消费者没有太多兴致去类似

“小商品市场”的礼品展参观购物。 

3.展销策略：健全展会服务体系 

办展单位是一家服务提供商，核心任务就是向参展商和观众提供各种需要的服务，所以会

展服务体系的完善是会展业不断发展的关键。借鉴国际经验，结合我国的实际发展，建立适合

我国国情的理论指导体系，培养专业人才，虽然我国现在部分学校已经开设了会展专业的教

学，但是学生们走入会展公司后自己学的理论知识终究是不足以很好的运用到实践中的，所以
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让会展业的实践者与课堂上的专业老师合作，总结出一套可操作的会展理论系统，完善学生注

重理论而无实践的传统教学方式。设立促进会展服务体系发展的有效机制；制定会展服务体系

的评估标准和提高监督能力。会展服务是展会的核心，会展企业需要不断提高服务质量来打造

属于自己的品牌展会。 

在改革开放的今天，在经济全球化日趋加快、国际交往日益频繁的今天，经济发展的一大

动力便是展览会，,因为促进经济交流、贸易往来, 会展活动已日益受到世界各国的广泛重

视。对于大中小企业展会是一个交流平台，在这个平台上各个企业可以展示自己的产品，宣传

自己的品牌。而会展营销被认为是展览会上最重要的角色。展览会的成功与否在很大程度上取

决于营销策略的好坏，好的产品要有好的营销策略才能更好地宣传自己的产品。本研究得出要

想使礼品展得以发挥营销的效果，就应该针对恶意的行业竞争、参展商的质量问题和礼品展本

身存在的服务问题进行管理整合应对：选择合适的时间和地点，避免重复办展，提升礼品展的

品牌意识；提高对参展商的产品质量要求，增加对参展商的产品质量的检查；最重要的一点是

提升展会整体的服务水平，增强对展会现场的管理与控制。希望本研究对礼品展销方面的相关

人员有一定的理论支撑和对以后的研究人员的研究起到启示作用。本研究由于时间原因没有对

展会有针对性的一点进行研究，希望后续学者进行更为细致的研究和改善，使中国的礼品行业

发挥作用，提升中国的经济实力。 
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上海中集物流有限公司人员薪酬管理存在的问题及对策 

Shanghai cimc logistics co., LTD., the salary management problems and 

countermeasures 

 

摘要： 

如何建立与现代企业相适应的薪酬管理体系，保证企业发展战略目标实现是每个企业都

面临的决策问题。上海中集物流有限公司薪酬管理目前存在一些的问题，本文通过对上海中

集物流有限公司现状的调查，分析问题，从建立科学合理的薪酬机制，完善企业绩效管理制

度，积极合理地采用非物质的激励手段与方法，增加员工福利自选机制五个方面提出了完善

上海中集物流有限公司薪酬管理的对策。 

关键词：民营企业；员工薪酬管理；上海中集物流有限公司 

 

Abstract:  

How to establish corresponding to modern enterprise salary management system, ensure 

enterprise development strategic target realization is every enterprise's decision-making 

problem. Shanghai cimc logistics co., LTD., salary management currently has some 

problems, this article through to Shanghai cimc logistics co., LTD., the present situation of 

investigation, analysis of problems, from establishing scientific and reasonable 

compensation mechanism, improve the system of enterprise performance management, 

actively adopt reasonably immaterial incentive means and methods, to increase 

employee benefits are optional mechanism five aspects put forward the perfect salary 

management countermeasures Shanghai cimc logistics co., LTD. 

Key words: private enterprise; Employee compensation management; Shanghai cimc 

logistics co., LTD 
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上海中集物流有限公司人员薪酬管理存在的问题及对策 

引言 

目前物流企业人员大量外流，导致人才流失的原因很多，但最关键的是不合理的薪酬体

系。受条条框框限制的物流企业由于人事制度、工资制度、奖励晋级制度等的制约，缺乏新

的、有效的吸引人才的薪酬激励机制，这种情况下物流企业很难留住人才。 

文献综述 

国外研究现状： 

罗伯茨（2011）的《如何建立科学有效的薪酬激励体系》中认为应根据企业自身状况建

立合理的薪酬结构，并让员工自身感觉到自己获得的薪酬与他的贡献是成正比的。体现员工

的价值，要隐含成就激励、地位激励等。 

安德鲁斯（2012）在《如何建立科学的薪酬制度》中提出用人单位应该：清晰地把握工

资构成、提供公平和富有竞争力的薪酬制度、有符合员工需要的福利、薪酬与绩效挂钩、薪

酬的支付能透明、以及支付薪酬要满足不同层次的需求。 

科鲁兹（2014）在《薪酬管理的重要性》一文中指出科学合理的薪酬制度对企业吸引、

留住、激励人才有着重要的意义。并指出设计薪酬制度的原则：公平性、竞争性、经济性、

战略性原则。 

约瑟夫在（2015）《某民营企业薪酬制度改革的几点措施》中指出了薪酬改革措施：1、

统一各部门的工资等级制度 2、调整工资结构。根据不同岗位的性质、等级，设定固定百分

比的绩效工资比例。3、根据政策要求、社会关注重点以及政策走向，制定相应的薪酬制度。

4、实行股权激励制度。5、推行全员的绩效考核。 

周航、席飞龙、郝晓琳（2014）等人的《中小企业薪酬制度调查与研究》中针对中小企

业的薪酬制度设计的问题提出了中小企业的薪酬制度的设计对策：制定战略性、具有竞争性

的薪酬制度、设置以绩效为导向的薪酬结构、重视非经济性报酬对员工的作用。 

国内研究现状： 

宋芳（2011）在名为《中小企业薪酬制度的应用及管理研究》的文章中指出薪酬并非仅

仅代表金钱，薪酬是员工付出劳动、精力、时间、智力后而获得的各种形式补贴的总和。除

了金钱这一货币形式外，还应包括带薪假期、工作责任感、优越感、舒适的工作环境、个人

成长、社会地位提升等非货币性薪酬制度。 

徐茜（2012）《某民营企业集团多元化薪酬体系设计》的作者提出多元化薪酬体系设计

建议,合理的薪酬制度应该包含基本工资、奖金、各种福利等项目的经济性报酬,还应该有针



การประชุมวชิาการระดับชาตปิญญาภวิัฒน คร้ังที่ 6 

29 กรกฎาคม 2559 สถาบันการจัดการปญญาภวิัฒน 
 
 

B 515 

对性的核心员工职业生涯规划等非经济性报酬,组成一个完整的薪酬体系。 

蒋泽玉（2014）在《试论企业薪酬设计的公平性》中提出了解决企业薪酬设计公平性的

对策，其中包括理顺薪酬体系,施行分配机制的多元化,提升员工参与薪酬设计的程度等。他

也指出薪酬外部竞争性作为企业外部公平的一部分，也应足够重视。 

研究目的 

知识经济时代，特别是加入 WTO后，为企业的发展带来了巨大的机遇和挑战。为了应对

知识经济时代和加入 WTO带来的机遇和挑战，商贸企业需要充分重视人员的开发和管理，不

断地提升企业的运作效率。本文首先分析了上海中集物流有限公司员工薪酬的现状，然后从

激励机制的结构、原则和功能等角度，结合对上海中集物流有限公司员工薪酬的现状的分析，

分析了当前技术人员薪酬存在的问题以及产生的原因，最后根据当前上海中集物流有限公司

员工薪酬存在的问题提出了的总体思路和完善上海中集物流有限公司员工薪酬的对策，旨在

促进上海中集物流有限公司的稳定和保持企业的高效。 

研究方法 

（一）上海中集物流有限公司的发展现状 

上海中集物流有限公司创建于 2000年，总部位于黄浦区北京东路 666号 F楼 24楼 B0001

室，是一家专业的第三方物流公司，专为中小型企业设计行业供应链物流整体解决方案。目

前公司专注于摩托车行业的供应物流服务，为客户提供的基础性服务有：综合运输、仓储、

配送；增值服务有：采购集货、库存分析、退件处理、包装设计、供应链优化、物流信息技

术支持等整体服务方案，现已与上海 200多家摩配供应企业形成长期合作关系，并在广东江

门、广东增城市新塘、广州等地设立 10000平米的现代化立体仓库，业务量占市场总量的 60%，

专业服务能力名列前茅，已成为行业客户首选并值得信赖的第三方物流服务商。 

（二）上海中集物流有限公司薪酬管理的现状 

本文对上海中集物流有限公司 100位员工进行实地问卷调查，收集到有效问卷 86份，

有效率为 86%，其中有男士 52人，占总数的 60%，女士 34人，占总数的 40%。本文根据实际

调研结果，主要采用简单的数据统计法对上海中集物流有限公司薪酬满意度进行结果分析，

其中上海中集物流有限公司员工基本情况信息主要体现在以下表 2-1： 

表 2-1上海中集物流有限公司员工基本情况 

样本特征 人数 比重 

年
龄 

20—30岁 28 32.56% 

30—40岁 32 37.21% 
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40—50岁 17 19.77% 

50岁以上 9 10.46% 

学
历 

高中以下 2 2.33% 

本科以下 36 38.37% 

本科 34 39.53% 

硕、博士 14 16.28% 

工
作
年
限 

1—3年 28 32.56% 

3—5年 30 34.88% 

5—10年 18 20.93% 

10年以上 10 11.63% 

职
务 \  

岗
位 

高层管理者 4 4.65% 

中层管理者 8 9.30% 

基层管理者 20 23.26% 

技术人员 18 20.93% 

办事员或文员 11 12.79% 

一线工人 25 29.07% 

本次调查涉及公司全员，员工以基层人员为主，涨薪对他们的意义更为重大。其调查的

具体问题和具体分析如下： 

1.员工对目前公司薪酬制度公正性和公平性的满意度 

 

你对目前公司薪酬制度公正性和公平性的评价是

5%
20%

38%

20%

17%

A、非常公正和公平

B、较公正和公平

C、不确定

D、不够公正公平

E、完全不够公正和公
平

 

图 2-1员工对目前公司薪酬制度公正性和公平性的满意度分析 

从调查数据显示，有 5%的员工认为目前公司薪酬制度非常公正和公平；有 20%的员工也
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持正面的态度，认为较公正和公平；有 38%的员工对此并不太确定；而有 20%的员工认为不

够公正和公平；甚至有 17%的员工认为完全不够公正和公平，员工有这样的负面情绪，主要

是一方面有部份的员工没有为其购买社保，另一方面工作量大、物价上涨，工资的涨幅却不

明显，这都引发他们认为不公平公正的心理。值得注意的是，如果对这一现象不及时采取措

施，员工一旦感觉到不公平，往往会自己采取行动纠正这种情景，这会对企业产生不利的影

响。 

2.员工对目前公司薪酬制度客观性的评价 

你对目前公司薪酬制度客观性的评价是

4%
22%

45%

21%

8%

A、非常客观和有
远见性

B、有一定的客观
性和远见性
C、不确定

D、不够客观

E、没有一点客观
性

 

图 2-2员工对目前公司薪酬制度客观性的评价分析 

从调查数据反映所得，有 4%的员工认为目前公司薪酬制度非常有客观性和远见性；另外

有 22%的员工认为有一定的客观性和远见性；此外，有 45%的人认为不确定；而我公司的薪

酬主要由基本工资和绩效工作两大部份组成，对于薪酬制度的合理性，大部份员工持积极的

态度，这表明大部份员工认可现薪酬制度。但 21%的员工认为不够客观和 8%的员工认为一点

也不客观，员工有这样消极的心理，主要是认为：1、公司的待遇低致使员工流动率高；2、

员工没有发表意见的权利；3、与同行业相比工资低；4、付出与收入不成正比。 经分析，

这此理由并不能很好地体现本集团薪酬制度欠缺客观性和远见性，因为这与薪酬制度的公正

公正性有更密切的联系。 

3.员工对薪酬与职位相称的满意度 
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你认为你的薪酬与你的职位

4%

27%

36%

22%

11% A、非常相称

B、基本相称

C、不确定

D、不相称

E、非常不相称

 

图 2-3员工对薪酬与职位相称的满意度 

此项调查与员工对公司内部薪酬的公平性满意度有关，以岗位和技能决定个人薪酬，将

个人回报与对公司有效付出挂勾，实现绩效薪酬的公平性。上图表显示，有 4%的员工认为薪

酬与职位非常相称；有 27%的员工认为基本相称；共计有 31%的员工对此持积极的态度。而

有 36%的员工认为不确定，这说明没有对岗位没有进行很客观的评价，员工对薪酬与自身职

位能否挂勾并不太清楚。除此之外，有 22%的员工认为薪酬与职位不相称；有 11%的员工认

为非常不相称，从意见反映所得，员工主要认为付出与收入不成正比，收入与岗位职岗不相

符。造成此原因，一方面可能因为岗位评价体系不完善致使不能体现岗位价值；另一方面也

可能因为员工衡量个人付出与回报缺乏科学的认识，付出与有效付出并不是同一个概念。 

4.员工对月收入组成部份的了解情况 

你明确知道自己的月收入由哪几部分组成？

5%

28%

52%

15% 0% A、非常清楚

B、清楚

C、部分项目清楚

D、完全不知道

E、没兴趣关心

 

图 2-4员工对月收入组成部份的了解情况 

薪酬的组成部份包含了本集团的薪酬制度、结构、福利政策、激励性政策等信息，有利
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于让员工更了解本集团的薪酬制度。从调查结果中看，有 5%的员工表示非常清楚，有 28%的

员工表示清楚，而 52%的员工表示部份项目清楚，只有 15%的员工认为完全不知道和没兴趣

关心。这表明本集团的薪酬组成状况较为清晰，但有过半的员工只清楚部分的项目，这表明

公司的薪酬理念在员工间传宣还没有到位。 

5.与同行业相比和其他公司相比，员工对本公司的薪酬满意度情况 

你认为同行业相比或其他公司相比，本公司的薪酬如何

2% 1%

49%38%

10%
A、很高

B、比较高

C、一般

D、偏低

E、很低

 

图 2-5与同行业相比和其他公司相比，员工对本公司的薪酬满意度情况 

从数据所得，只能 2%和 1%的员工认为本公司的薪酬很高或比较高，而有 49%的员工认为

一般，这表明我司在调薪后薪酬水平在市场薪酬水平的中端位置，对员工只有相当一定程度

的吸引力；而有 38%和 10%的员工认为偏低或很低，认为本公司比集团的地产和酒店行业都

较低，而且涨幅较少，低于市场涨幅水平；另外同行业相当薪酬的公司，员工福利比本公司

好。 

6.员工认为本公司薪酬方案中最不合理的地方有哪些 
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你认为本公司薪酬方案中最不合理的部分是（多

选）

11%
11%

16%

24%

10%

17%

11%

A、基本工资

B、工龄工资

C、奖金

D、社保

E、津贴

F、加班工资

G、涨幅工资

 

图 2-6员工认为本公司本公司薪酬方案中最不合理的地方有哪些 

从图表中看出，有 10%的员工认为津贴不合理，有 11%的员工认为基本工作、工龄工资、

涨幅工资不合理；有 16%的员工认为奖金不合理，有 17%的员工认为加班工资不合理，而有

24%的员工认为社保不合理，占的比例最多。 

7.有员工对薪酬方面的事情提出不同意见和建议时，公司的态度是 

7、有员工对薪酬方面的事情提出不同意见和建议

时，公司的态度是

11%

37%

24%

23%
5%

A、非常欢迎，积极采纳和接受意见
B、基本上会有一些正面的改善，但比较被动
C、不确定
D、听听而已，没什么改变
E、非常敏感，尽量压制

 

图 2-7有员工对薪酬方面的事情提出不同意见和建议时，公司的态度 

从数据表明，对薪酬方面的事情提出不同意见和建议，有 11%的员工认为公司会非常欢

迎并积极采纳和接受意见；有 37%的员工认为基本上会有一些正面的改善，但比较被动；有

24%的员工对此认为不确定，这表明公司对员工在薪酬方面的事情提出不同意见和建议时，

反应比较积极，而具体体现在本年度的加薪上；而有 23%的员工认为公司的态度是听听而已，
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没什么改变，另外有 5%的员工认为在此建议上公司的态度是非常敏感，尽量压制。他们认为

没有听取员工的意思，都是领导说了算。 

8.员工对自身薪酬涨幅的评价 

你对自己薪酬涨幅的评价

3% 8%

42%30%

17% A、非常满意

B、基本满意

C、一般

D、不太满意

E、非常不满意

 

图 2-8员工对自身薪酬涨幅的评价 

本小题直接反映员工对本年度薪酬涨幅的满意度，只有 3%的员工认为非常满意、认为

基本满意的员工占 8%，而有 42%的员工认为一般；有 30%的员工则认为不太满意；有 17%的

员工认为非常不满意。这主要因为员工认为工资的涨幅比不上物业上涨的幅度，员工的福利

不断削减。虽然有部份员工对薪酬涨幅不太满意，但根据数据显示超过半数的员工对此次的

薪酬涨幅持肯定态度，这说明本次的涨薪能起到积极的作用。 

（三）上海中集物流有限公司薪酬与其他公司的比较 

1.大通公司薪酬制度的现状 

大通公司现行薪酬制度主要分为管理岗和操作岗。 

1、大通公司管理人员工作具有固定性，工作职责变动不大，所以采用固定工资制度。管理

人员除了补贴福利以外基本工资变动不大。 

实发工资=基本工资+效益工资＋成本奖金+补贴  (其他福利除外) 

薪资分为四等级: 1200～1400; 1401～1600；1601～1800；1801～2000。新员工薪酬定位为

最低等级，工作过程中根据其工作能力及工作年限逐步提升等级。 

工作餐补贴 120元,通讯补贴 60元。 

管理岗位人员的绩效考核主要由部门主管，人力资源部完成，主要考核员工品德、能力、绩

效，而绩效占 45％，主要考察个人绩效。如下表（表 2.1来自于公司的内部资料） 

行政人员考评打分表 

考评部门                                             考评时期      季度 
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序 

号 

被考评人

姓     

名 

考评项目扣分 总计 

得分 

考评 

等级 

评价 

与希望 品德 20 分 能力 35

分 

绩效 45

分 

1        

2        

……        

考核人                                              打分日期 

2、针对业务人员工作弹性相对较大、工作量及工作时间难以量化的特点，实行基本工资+效

益工资＋年终提成制度。提成工资在年终统一发放，对一年的业绩进行结算，按比例提成。具体

业绩提成比例如下： 

业务组的提成率为税后利润的 15%，新客户按税后利润的 20%提成，每个业务组业务人员提

成由业务经理负责，额度自订。 

车子的相关费用实行按月实报制，各项费用将列入成本，年终按业绩完成比例给予报销。当

月业绩达到任务额时，可领取业务奖金，当每月超过一定额时，可领取超额奖金。每月业绩任务

额度由月初业务总经理制定。 

由于个人工作失误在公司内造成的损失由业务组个人承担 50%，如造成车间部门返工其人工

成本，时间成本计算后在业务提成中扣除。公司外造成损失的由业务组个人承担 30%，并由业务

经理承担连带责任 10%。 

3、生产线工作人员工作条件艰苦、工作时间长，并具有一定的危险性。由于工作性质，生

产工人的工作时间分四班制，白班、中班、中夜班、夜班。 

车间人员的工资＝基本工资＋效益工资＋加班工资（每人每月四班制工资＝中夜班天数×

1.2＋夜班天数×2）  

车间工人绩效薪酬设全勤奖、质量奖各 60元，具体考核制度如下： 

全勤奖：月请假 4 小时之内的发放全额，超过 4 小时小于 8 小时发放半数（30 元），大于 8

小时无全勤奖。 

质量奖：（绩效考核表见附录一） 

大通公司由生产事业部对备料车间、熔炼车间、机动车间、电解车间统一管辖，各个车间的

质量奖均为 60元，未完成工作任务的车间将全部扣除。 

2.大通公司现行薪酬制度中存在的问题 
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1、大通公司目前的薪酬制度整体激励性质不强，激励并不能作用于所有岗位的员工。例如

管理岗位人员薪酬主要是固定工资，只有较少的年终奖金激励作用不够明显。作为车间人员没有

年终奖金，薪酬主要由月工资组成（即基本工资+效益工资）及相关法定福利组成,无其它福利项

目和补贴。对于企业员工除业务人员外激励作用较弱，这主要原因是薪酬结构过于单一。怎样根

据岗位特性制定具有激励性的薪酬；怎样使绩效衡量指标标准有效是大通公司绩效薪酬制度未来

完善的方向。 

2、没有科学的工作分析。岗位工资是整个薪酬体系的基础，大通公司没有对职位进行科学、

详细地分析，职位描述过于抽象，职位说明书过于形式化，职位分工不明确，这样导致员工出现

消极怠工，效率低下。 

3、缺乏规范化、定量化的员工绩效考核体系，是薪酬的激励功能不足，该公司在绩效考核

中仍然用传统的单一财务指标为主体的绩效考核手段，职工个人的收入与总体贡献大小不紧密，

不同程度地存在平均主义，从而使企业的激励体系缺乏针对性、公平性、导向性，不能有效地促

进员工围绕企业的战略与目标开展工作。薪酬支付考核方法简单，缺乏科学的付酬计量。而作为

薪酬的重要组成部分的奖金与员工的个人的实际工作绩效脱钩，又使得薪酬的激励功能缺失。 

4、 针对业务人员绩效薪酬，虽然与业绩相挂钩给予提成并鼓励开发新客户。但对于业务人

员的考核指标过于单一、片面，只是单纯的要求业绩。对于财务指标未能充分考虑如货款回款率、

回款周期长短等。另外对于客户的售后服务及客户满意度未考虑到绩效考核中去。 

结果与讨论 

一、上海中集物流有限公司薪酬存在的问题 

（一）群体内平均主义现象较严重 

员工对于上海中集物流有限公司没有按照物尽其用的原则分配岗位，而且认为上海中集物流

有限公司没有明确的奖惩制度，以及一些部门过于冗大并认为可以剔除的观点反射出上海中集物

流有限公司企业在资源的分配上不合理。其中低贡献高回报是员工们认为人力浪费，人力成本高

的主要原因。上海中集物流有限公司企业在不了解员工特点需求的基础上进行的岗位划分，没有

使人力资源得到最大的发挥，造成人力的浪费，进而使人工成本无法得到有效控制，造成人力的

高成本。 

上海中集物流有限公司各部门间的工资状况不够公开透明名，造成员工既对本公司其他各部

门间的薪酬情况不了解，但同时又对比其他公司同等职务的薪酬状况又感到不公平，出现各部门

间攀比猜疑的负面思想。对上海中集物流有限公司企业内部门的薪资状况不了解使员工体会不到
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“同工同酬”的感觉；低于外界同行业属性企业的资金状况又会引起员工的流失跳槽。该企业的

薪酬制度并不注重公平是企业发展的重大隐患。 

 

（二）薪酬不能体现出人员的价值 

人员的工作内容和工作性质与其他技术人员有很大的差别，因而在绩效评估和薪酬管理

等方面也应该区别对待。由于长期受平均主义思想的影响，很多企业的薪酬政策线很平缓，

没有拉开不同层次、不同类别、不同水平技术人员的薪酬差距，体现不出人员对企业的贡献

和价值。 

（三）过度关注短期激励，不利于人员的长期发展 

企业为了调动技术人员的积极性，鼓励技术人员多做贡献，通常把奖金作为重要的激励

手段。事先以合同或规章制度的形式为技术人员确定一个短期（通常是一个季度或一年）的

绩效目标和奖励标准，期末通过考核来决定发放奖金的数额。这种考核一般是以结果为导向

的，强调技术人员对企业利润的贡献，却不太重视技术人员在工作中的投入和付出的努力。 

二、薪酬改善对策 

（一）合理确定人员的薪酬水平 

上海中集物流有限公司专业技术人员的薪酬水平应该取决于职责、技能、努力及工作条

件等报酬要素。公司应该通过对报酬要素的评价来确定各专业技术岗位对企业的相对价值，

在企业中建立起内部公平的薪酬结构，进而结合劳动力市场的实际情况，为各技术人员确定

出合理的薪酬水平。公司应该拉开专业技术人员与普通员工的收入差距，使专业技术人员的

付出与所得成比例。这样企业才能做到薪酬的内部公平。随着企业中专业技术人员的职位等

级提高，薪酬也应该随之以恰当的比例提高，打造专业技术人员薪酬水平的科学性，从而鼓

舞专业技术人员的工作积极性。 

（二）薪酬分配公平追究过程公平与结果公平 

企业要根据内部条件和外部环境的变化不断地对企业员工的薪酬体系进行调整。因为任

何事物都处在变化发展中，科学的薪酬制度只是相对的，环境的变化和组织的发展要求不断

对薪酬体系予以相应的调整，发挥薪酬对员工的调节功能，增强员工的责任感与风险意识，

使薪酬最大化地发挥激励作用。 

同时，企业经营者必须明确，薪酬是激励员工的非常重要的手段，但却不能错误地认为

金钱最能激励人。其实员工在圆满完成任务后，有时最想得到的往往不是金钱。企业应该将
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薪酬形式与非薪酬形式相结合，充分发挥各种激励手段综合激励的整体效应，以求得对员工

薪酬激励的最佳效果。 

（三）短期激励和长期激励相结合，重视技术人员的长期发展 

人员的工作周期在很多时候比较长，而且其工作结果对企业的影响也是滞后的，甚至有

时在一时显现不出来。所以，对他们的评价和激励不能以短期的利润为重要依据，否则会激

起他们强烈的不满。当然，对于有突出贡献的人员，应该给予一定金额的一次性奖励，或按

其成果所创造的利润进行提成。短期的激励在效用上存在长期激励不足的问题，为了解决这

个问题，必须采取措施把人员的个人利益与企业的长远利益“捆绑”起来。将企业薪酬体系

的构建与企业发展战略有机地结合起来，使员工薪酬体系或薪酬计划成为实现企业发展战略

的重要杠杆。 

结论 

上海中集物流有限公司企业在从事人力资源管理工作的过程中，需要特别重视企业员工

薪酬满意度的反映情况，重视具体的影响因素，在根据企业实际情况、战略发展方向的基础

上，科学合理地进行岗位价值评估，建立完善员工绩效考评体系，制定出具有竞争力的薪酬

结构。 
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人民币在云南周边国家的流通途径研究 

RMB in Yunnan’s periphery circulation way to study 
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 摘  要 

     

随着中国经济实力的增强，人民币在周边国家和地区已较为广泛的流通和使用，充

当着当地交易媒介和储藏手段等职能。人民币跨境流通对我国边境地区经济产生了广泛

而深刻的影响。一方面，人民币跨境流通促进了边境地区经济的快速发展，并在这一特

定的区域内形成了人民币区域化态势，另一方面，由于人民币跨境流通游离于银行体系

之外，给人民币的管理来了一定的影响。采取一定的措施促进边境地区人民币有序流通，

推进人民币区域化进程，防止人民币跨境流通带来的风险和不利影响，具有重要的现实

意义。 

 

关键词：人民币 跨境流通 区域化 

 

Abstract          

    As China's economic strength, RMB has been more widely in circulation and 

use in neighboring countries and regions, acting as a local medium of exchange and a 

store of other functions. Circulation of RMB cross-border economy of the border 

areas have a broad and profound impact. On the one hand, the cross-border flow of 

promoting the rapid development of the border region's economy, and in this 

particular area formed the RMB regionalization trend, on the other hand, since the 

cross-border flow of alienation from outside the banking system, the Yunnan's 

management to a certain influence. To take certain measures to promote the orderly 

flow of the Yunnan in the border areas, promote the RMB regionalization process, 
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prevent risks and adverse effects caused by the cross-border flow of renminbi, has 

important practical significance.  

Key Words:  RMB  Cross-border mobility  Regionalization 

引言 

中国作为世界文明古国，有灿烂的文化，构成中国文化之一的货币文化，历史悠久，

为国际货币学术界所推崇，被誉为东方货币文化的代表。中国古代钱币，曾经扮演过国

际通货的角色，发挥了重要的作用。它至今还在一些国家和民族地区，被人们视作吉祥

物而保存着。如今在云南周边国家的一些地区仍可找到其使用的踪迹。 

进入 21 世纪，伴随经济全球化和区域经济一体化发展，货币区域化的趋势也在不

断加强。人民币在美元、欧元、日元等世界头三号货币之外迅速崛起的货币，在国际上

的地位也越来越重要，对世界经济产生着越来越重要的影响。随着中国经济快速发展、

综合国力迅速增强，人民币以它长期稳定的币值赢得周边国家和地区人民的信赖，在云

南周边国家和地区已较为广泛地流通和使用，发挥着价值尺度、交易媒介和储藏手段等

职能。目前，云南与周边国家和地区经济贸易往来已普遍采用人民币作为主要结算货币，

人民币跨境流通对云南经济、金融产生深刻的影响。一方面，人民币跨境流通促进了云

南经济的快速发展，还在云南周边国家形成了人民币区域化态势，另一方面，由于人民

币跨境流通游离于银行体系之外，目前仍处于由民间因素、边贸因素、人员流动自发牵

动、自然形成的状态，带来了风险和不确定因素。在中国进一步扩大对外开放，逐步融

入国际经济体系的新形势下，研究人民币跨境流通问题具有重要的理论和现实意义，正

确认识和掌握货币流通的规律，指导做好人民币流通管理工作，认真研究和制定有效措

施，防范人民币流通带来的负面的影响，让人民币在云南周边国家有序的流通。 

 

 

文献综述 

本文分为三个部分： 
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第一部分是对边境地区的基本情况、人民币跨境流通情况和流量情况、流通途径和

流通原因分析。对云南边境地区的基本情况、边境贸易的发展情况、边境金融机构情况

进行了分析；根据人民银行统计出人民币在云南周边国家的流量并做出分析，对未来人

民币跨境流通的趋势进行了预测；对人民币在周边国家流通使用的途径及原因进行了分

析。 

第二部分是对人民币跨境流通使用带来的影响分析，分为积极影响和消极影响。从

促进云南边境贸易和旅游业、边境地区经济的发展、推进人民币区域化进程等方面阐述

了人民币跨境流通对边境地区的积极影响；从加大了监测工作难度、增加人民币需求和

流通的不确定性、影响货币政策调控效果、带来地方金融稳定隐患、给人民币汇率生成

和稳定带来不确定因素、非规范渠道的危害等方面阐述了人民币跨境流通对边境地区的

消极影响。  

第三部分是促进人民币在云南周边国家有序流通的建议。从推进人民币走向国际化、

完善相关的法律法规和制度、健全金融体系、采取适当的监管措施这几方面来推动边境

地区人民币跨境流通使用，促进边境地区经济、金融健康发展的思路和对策。  

本文的主要观点：  

1、边境贸易往来是人民币跨境流通的最根本的原因和基础。 

2、随着流通规模的不断扩大，人民币跨境流通对云南的经济产生积极和消极影响，

总体来看，积极大于消极。 

3、人民币在周边国家的流通推动了人民币区域化、人民币国际化进程。 

4、应完善货币制度、汇率制度来促进人民币在边境地区健康的流通。  

5、健全金融体系，人民银行、外汇管理和银行监管机构完善人民币跨境流动监测

体系，加强宏观调控与金融监管，有效发挥监测和管理效力。 

研究目的 

随经济全球化和区域经济一体化发展，货币区域化的趋势也在不断加强。人民币在

美元、欧元、日元等世界头三号货币之外迅速崛起的货币，在国际上的地位也越来越重
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要，对世界经济产生着越来越重要的影响。随着中国经济快速发展、综合国力迅速增强，

人民币以它长期稳定的币值赢得周边国家和地区人民的信赖，在云南周边国家和地区已

较为广泛地流通和使用。目前，云南与周边国家和地区经济贸易往来已普遍采用人民币

作为主要结算货币，人民币跨境流通对云南经济、金融产生深刻的影响。在中国进一步

扩大对外开放，逐步融入国际经济体系的新形势下，研究人民币跨境流通问题具有重要

的理论和现实意义，正确认识和掌握货币流通的规律，指导做好人民币流通管理工作，

认真研究和制定有效措施，防范人民币流通带来的负面的影响，让人民币在云南周边国

家有序的流通。 

研究方法 

文献研究法  

该方法的主要在于对国内的一些相关文献进行比较系统的总结分类，并结合当前人

民币跨境流通对于云南总体经济的实际影响，基于前人研究，采用一定时间段的具体数

据，来研究人民币跨境流通对云南地区经济各方面的影响。  

比较研究法  

通过分析人民币跨境流通对云南经济增长的各方面影响，并对各方面的效应进行比

较，研究人民币跨境流通对经济增长的作用机制，提出适合云南经济发展的建议对策。 

结果与讨论 

  随着中国经济的不断提高，再加上中国与东盟国家自由贸易区的建立，云南与周边

国家的贸易往来更加的频繁，人民币作为贸易定价和结算货币在云南边境地区备受欢迎，

人民币在周边国家的流通的到了快速的增长。对云南边境地区的基本情况、边境贸易的

发展情况、边境金融机构情况、根据人民币在云南周边国家的流量、未来人民币跨境流

通的趋势进行了预测和人民币在周边国家流通使用的途径及原因进行了分析。人民币在

境外的流通，给云南带来了积极的影响，也带来了消极的影响。一定程度上促进了边境

地区的经济发展，但也对云南对人民币的管理带来了困难，但是总的来看人民币在云南

周边国家的流通对云南积极影响大于消极影响。双边贸易和人员携带是人民币在周边国

家的主要流通方式，随着现在商品和旅游的发展，人民币的流通会越来越大，所以我省
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只有不断的完善监管制度和措施，才能使能人民币在越南、缅甸、老挝更好、更有序的

流通，让境内境外的人民经济快速的发展，也让云南的经济得到快速的发展。 

  根据论文分析，针对人民币在云南周边国家流通的情况，对促进人民币在云南周边

国家有序流通提出了建议。 

1.人民币在云南周边国家流通的现状分析 

1.1云南边境的基本情况 

云南省与周边国家的边界线总长为 4060 公里，其中中国与缅甸边界 1997公里，中

国与老挝边界 710公里，中国与越南边界 1353 公里。有 8个边境地州市包括 26个边境

县市与 3 个邻国的 6 个省（邦）32 个县（市、镇）接壤。云南 25 个少数民族中有 15

个少数民族与境外居民同是一个民族，跨境而居。云南自古就是中国连接东南亚各国的

陆路通道，有出境公路 20余条。云南省一类口岸共 13个，以陆运口岸为主。陆运口岸

共 9 个、水运口岸 2 个、航空口岸 2 个。其中瑞丽口岸是通往缅甸最繁忙的陆运口岸，

河口口岸是对越贸易最大的口岸，磨憨口岸是中老边界唯一的国家级口岸。 

1.2人民币在云南周边国家流通情况 

随着云南与越南、老挝、缅甸三个国家边境贸易和边境旅游的不断发展，人民币在

三个国家的流通也得以快速发展。现在,云南省与越南、缅甸、老挝的经济贸易中, 人

民币作为主要结算货币已非常普遍,以人民币支付比重已经达到 90%以上，境外有些地区

甚至已经彻底用人民币取代本币作为当地的主要流通。 

（1） 基本状况 

越南，与云南红河州接壤,边境贸易主要形式为互市贸易。在边境贸易的成交额

中,90%以上是由人民币来结算的。通过地摊银行可以进行人民币的兑换,这也是人民币

兑换的主要方式,越南的正规银行是没有人民币买卖业务办理职权。在互市贸易区到处

是地摊银行,它们主要负责货币兑换,营业场所经常是不固定的。现在,这种地摊银行已

经获得了越南官方认可的合法地位,在这里大多数交易是没有记录的,也谈不上存商业

票据。人民币主要是中国游客通过旅游和消费的方式带入越南,还有一小部分是通过越
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南人以及其它国家(地区)的游客流入越南境内。2015 年据河口边检数据显示，河口口岸

全年出入境旅客已突破 360万，达到 364.8 万人次，同比增长了 21.2%。 

缅甸，与我国的旅游、边贸等经济贸易活动非常得多。 2012 年，在与云南省开展

人民币结算的 26 个国家中，缅甸分别占全省结算总额 31%和笔数 75%。在缅甸,人民币

被称为“小美元”,中国游客可以在缅甸直接使用人民币支付相关费用,它在缅甸被作为

硬通货来使用,具有较大的流通范围。据估计,在中缅旅游和边境贸易中,缅甸的小勐拉

每年有几亿的人民币的流出流入,导致缅甸本国货币在当地流通、结算受到很大的影响。 

 老挝，中国与老挝的经贸关系一直保持得不错。两国为加强贸易互利互惠合作,先

后签署了一系列的协议,促进了双边贸易的发展。这几年,经过双方进一步努力,又成立

了科技技术合作、经济贸易委员会。从 1990 年中国在老挝投资办厂开始,药品、建材、

养殖、种植等领域都有涉及到。此后,中国公司还涉足老挝的劳务市场。我国援建了许

多项目,包括老挝国家文化宫、老挝境内昆曼公路、琪勃拉邦医院、地上卫星电视接收

站等。据中方统计，2014 年中国与老挝双边贸易额为 17.28 亿美元，同比增长 32.8%。

在老挝东北三省的货币流通中,本币已经完全被人民币替代。 

（2）流量情况 

随着云南与周边国家（越南、缅甸、老挝）经济往来的日益密切，边境贸易和旅游

业的不断发展，人民币在周边国家的流量也不断增加。下面的是人民币在越南、缅甸、

老挝 2004年到 2013年的流量，具体如表 2.1，图 2.1 所示。 

 

 

 

表 1 人民币在云南边境(越南、缅甸、老挝)流量表 

                                                   单位：亿元 

年份 流量 



การประชุมวชิาการระดับชาตปิญญาภวิัฒน คร้ังที่ 6 

29 กรกฎาคม 2559 สถาบันการจัดการปญญาภวิัฒน 
 

B 532 

2005 168.49 

2006 378.64 

2007 390.21 

2008 654.56 

2009 685.53 

2010 700.61 

2011 854.98 

2012 1253.72 

2013 2093.41 

2014 3004.48 

 

 数据来源：中国人民银行昆明中心支行 http://kunming.pbc.gov.cn/。数据采用 1

美元=6.19元人民币换算而得。 

注：人民币流量主要由出入境人员携带量和双边货物贸易量两部分组成，缺少非正

常渠道流量。 
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图 1 人民币在云南边境(越南、缅甸、老挝)折线图 

通过以上表格我们可以看出，从 2005 年至 2014 年，云南省边境地区（越南、缅

甸、老挝）的人民币流量呈现逐年增长的趋势，2005 年到 2007 年人民币在云南周边国

家的流量增长缓慢。2007 年增长的幅度开始变大，在 2009 年金融危机的影响放慢了增

长的速度。从 2010年以后人民币在云南周边国家的流量得到了快速的增长，从 2010 年

的 700.61亿人民币到 2014年的 3004.48亿人民币。从 2005 年的 168.49亿人民币开始

增长，人民币在云南周边国家的流量不断在增加，按照它的发展趋势还会不断的在增加。 

1.3人民币在云南周边国家流通主要途径 

人民币在云南周边国家的流通途径主要通过人员携带、边境贸易以及一些其他非正

常的渠道流通。但由于目的的多样性，人民币境外流通的途径呈现多样化特征（表 3.1）。  
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表 2 人民币在云南周边国家流通的主要途径 

流出途径 流入途径 

边境贸易  

   境内居民出境旅游、探亲消费  

   直接投资、项目承包、贷款等  

   非正常渠道（包括走私、毒品交易、地

摊银行等）  

边境贸易  

   境外居民入境旅游、探亲消费  

境内直接投资  

   通过银行信用渠道流回境内 

    资料来源：王雅范、管涛、温建东：《走向人民币可兑换：中国渐进主义的实践》

[M]，北京：经济科学出版社，2002 年，第 74页。 

1．边境贸易。边境贸易主要包括贸易的进出口、边境小额贸易和边境互市贸易。

其中边境小额贸易和边境互市是比较频繁的边境贸易。2014 年边境贸易的额为 879.3

亿元，占人民币跨境流通总量的 29.27%。  

2．人员携带。近几年，随着人民生活水平的提高，境内居民出境旅游、消费能力

也不断在提高。出境关费、出境消费、境外团费都是以人民币支付。2014 年云南省出入

境人员 3358万人次，由此而引起的人民币跨境流量达到 1727 亿元，占人民币跨境流通

总量的 57.5%。  

3．非正常渠道。在不少的周边地区，“地摊银行”、赌博、毒品交易现象越来越严

重。地摊银行等非正式金融组织开办了人民币兑换业务和地下汇兑等业务，将人民币作

为一种特殊商品进行买卖。目前，在中国和越南边境的地摊银行约有 600多家，在边境

贸易结算和汇率形成中发挥着举足轻重的作用。赌博和毒品交易现象也特别严重，犯罪

分子利用赌资、毒资进行非法洗钱活动。 

以上三项的综合约占总跨境流量的 98%。 
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1.4人民币在云南 

周边国家流通的原因 

（1）内部环境分析 

1、经济的快速发展。过去 30年中,我国快速的发展社会主义现代化建设,经济、政

治、军事、科学技术水平不断提高，人民生活水平也在快速的提高。自改革开放政策以

来,我国的经济快速的增长,年平均约百分之十的速度增长。2014年，我国的进出口贸易

总额达到 26.43 万亿人民币，位于世界第一，在全球交易中的所占的比例也由 2001 年

的 3.9%变成了 2014年的 11.45%。 

2、汇率的稳定。从上世界末到 2014 年,我国的国际收支一直保持顺差,平均贸易增

长率顺差约为 20%。随着我国国际贸易顺差的增长,我国在贸易过程中不断盈利,所以我

国拥有丰富的外汇资源。2014 年我国的外汇储备达到 3.84 万亿美元，位于世界第一。

我国的人民币自上世纪末以来都比较稳定,汇率基本上都保持 8.3，汇率改革后，目前人

民币对美元汇率基本稳定在 6.2 左右。人民币在我国与相邻国家之间的广为使用,就是

因为人民币汇率的稳定所带来的安全感,极大促进了人民币的广泛流通。据国际货币管

理机构调查,自二十一世纪以来,缅甸、老挝的国家通货膨胀情况相当严重,特需要像人

民币这样稳定的货币来取代缅甸、老挝本国的货币。 

（2）外部环境分析 

1、有利的地理位置。云南省与缅甸、老挝、越南接壤,边境线长达 4060公里。在 8

个州、市的 25个边境县(市)分布着 11个一类(国家级)陆路、水运、航空口岸,9个二类

(省级)口岸以及 86条边民互市通道。边境地区人口以少数民族居多,主要有傣族、傈僳

族、瑶族、壮族和苗族等。这些地区由于有地理位置上的口岸优势,境内与境外民族习

俗相似、语言相通等有利条件,境内与境外的资源和商品具有互补性,边民长期往来,边

境贸易有着较为悠久的历史。 

2、交通运输的便利。云南与周边国家的主要交通运输是:滇越铁路,中缅、中老短

程公路和中越、中缅、中挝及中泰澜沧江一渭公河流域的国际河运。为改善云南与周边

国家的交通状况,更好地发挥区位优势促进边境经济发展,在政府的支持下,“国际大通
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道”等多项重点项目建设:建造昆明一曼谷高速公路;改造通往缅甸的昆明一瑞丽公路;

泛亚铁路云南段,目标是将东南亚大陆连为一个整体的铁路网;澜沧江一渭公河国际航

道、港口的治理和建设；昆明国际机场的迁建工程;在现有 10 个民用机场, 108 条国际

国内航线的基础上,新建和扩建机场,增加新的国际航线。 

（3）政策和制度环境分析 

1、1993 年,我国政府提出,外汇管理体制改革的长远目标是人民币可兑换。按照这

个目标,1996 年实现了人民币经常项目可兑换,同时,根据我国经济发展阶段和金融监管

能力,循序渐进地推进人民币资本项目可兑换,逐步放宽资本项目的交易管制和汇兑管

制。 

2、2003年 9月,外汇管理局发布了新的《边境贸易外汇管理办法》,该办法于 2003

年 10 月正式实施。新的《办法》与旧的《办法》相比,有了很的改变,对边境贸易发展

有很大的帮助。2005年 1月 1日起,人民币出入境限额正式调整,中国公民出入境、外国

公民入出境每人每次携带的人民币限额由原来的 6000 元调到为 20000 元。人民币出境

限额的调整和 2003年《边境贸易外汇管理办法》的更新,都对我国边境贸易的发展产生

了促进的作用。 

2.人民币在云南周边国家流通对云南的影响 

2.1、积极影响 

（1）促进了云南边境贸易和旅游业的发展 

人民币在云南周边国家的流通为边境贸易和旅游提供了结算和支付便利,不仅方便

了客商,避免汇率变动带来的损失,而且加速了企业资金周转,降低了企业经营成本。中

国公民用人民币就可以到越南、缅甸、老挝旅游，大大方便了旅游客，边境出境游客的

增加，促进边境地区旅游业的发展，提高了边境地区人民的收入。用人民币支付结算促

进了边境贸易和旅游业的加快发展,有利于边境地区经济增长。 

（2）促进云南区域性经济合作、遏制毒品犯罪 

由于云南边境特殊的地域条件,云南边境服务贸易主要以旅游、运输、经济技术合
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作、外汇兑换金融服务等为主。这几年来,为了减少缅甸边境地区深受毒品危害,云南采

取了婴粟替代种植、项目合作等多种措施,加大了对缅甸的资金、生产技术、物资的投

入,改善交通条件,发展农业生产和经济作物, ,提高缅甸老百姓的经济发展。交通设施,

水利设施等的较大改善,不仅有利于当地老百姓的健康发展，也提高了当地百姓的生活

水平,而且双边地区的社会秩序都得到了进一步稳定。 

（3）推动人民币区域化进程 

人民币的跨境流通范围和规模的扩大，表明人民币逐渐走向区域化,云南在东南亚

区域货币合作中的地位获得进一步提升。云南周边的国家将在一定程度上对云南经济的

依赖，云南的经济状况和经济政策变化也将对云南周边国家产生一定影响。因此，随着

云南与周边国家、地区边境贸易和经济往来的进一步扩大和加深，境外将有越来越多的

地区加入到接受人民币在当地流通的行列。同时，由于边境贸易的发展，云南周边国家

对人民币的储备需求也将进一步增加，所以人民币区域性的范围必将进一步扩大，人民

币作为区域性国际货币的地位也将日益稳固，使人民币在国际货币体系中有一席之地，

减少国际货币体制对我国的不利影响，增强中国对全球经济话动的影响力和发言权，使

我国国际地位得以提升。 

2.2、消极影响 

（1）人民币管理难度加大 

人民币在云南周边国家流通,增加了云南对人民币现金需求和流通的不确定因素,

增大了云南人民银行现金管理工作的难度。如果有金融危机或新政策的出台,可能会导

致境外人民币集中涌入或境外人员集中提取在境内银行的人民币存款等情况,将增大了

云南对人民币的管理难度，对云南的经济金融稳定造成影响。 

（2）影响货币政策,容易引起通货膨胀 

如果人民币盲目的流向境外,境外的银行又没有办理人民币汇入或汇出业务的功能,

境内和境外政府又无协商签约人民币业务,造成人民币回流没有一定规律,难以控制，影

响国家货币政策的实施,特别是影响中央银行对广义货币供应量投放量的控制及回收量

的估计。人民币在境外流通不受我国法律的约束,会导致云南的金融和外汇监管困难,也
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可能会导致部分监管失控。所以人民币在云南周边国家流通会使宏观经济调控受到不同

程度的影响,还有境外的人民币大量涌入,将会对通货膨胀起到推波助澜的作用。 

（3）不利于市场汇率机制的形成,存在较大的汇率风险 

“地摊银行”是边境贸易、人员流动中货币跨境流通而又缺乏规范的银行结算渠。

许多境外金融机构都未设立货币兑换点,境外人民币回流主要依靠是“地难银行”、“地

下钱庄”、边境贸易、境外居民把钱存到境内银行来实现,边境贸易市场人民币汇率基本

上由“地摊银行”操纵,受供求关系影响,缺乏正当汇率生成机制,容易对境内外企业带

来汇率风险。 

（4）反洗钱工作难度加大 

云南地理位置的原因一直是毒品交易大省，在境外也仍存在大量的毒品交易和赌博,

犯罪分子利用毒资和赌资进行非法洗钱,在洗钱活动过程中,资金采取境内转账,境外大

部分用现金进行交易结算,其交易形式的多样性和复杂性,在不同程度上给反洗钱工作

增加了难度。 

3. 促进人民币在云南周边国家有序流通的建议 

3.1、逐步推进人民币走向国际化 

针对人民币已经在云南周边国家行使价值尺度、交易媒介和储藏手段职能的实现,

进一步疏通人民币在云南周边国家的流通和结算,为边境贸易提供方便；组织有关部门

在境内外开展人民币跨境流动调查,准确分析和掌握人民币在云南周边国家的流通现状、

对境内外的影响和发展趋势,在调查结果的基础上,制定人民币区域化、国际化的规划,

特别借着人民币在云南周边国家的流通态势，把人民币区域化作为人民币国际化的一个

重要发展机会,为人民币成为可自由兑换货币和实现国际化创造条件。 

3.2、完善相关的法律法规和制度 

（1）完善相关法律法规 

人民币在云南周边国家的流通,政府有关部门应尽快制定出人民币有序跨境流通的

法律法规。云南应与越南、缅甸、老挝制定人民币跨境流动的范围和建立人民币结算办
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法,来提高人民币在云南周边国家流通的管理。实现人民币有序流通，让云南与周边国

家的经济共同发展,达到双赢的局面。 

（2）改善货币制度 

一是建立人民币管理制度。边境人民币的流通情况较为复杂。要公安、海关等有关

部门加强协作,建立强有力的制度,才能提高人民币管理工作。二是边境人民币流通状况

的特殊性,应尽快完善有关制度。比如，制定边境地区人民币跨境交易重大情况报告制

度,完善边境地区人民币跨境投资管理办法,确保人民币跨境流通管理有序、规范运行,

促进境内外经济发展。由于云南多数边贸地区未建立中外金融合作关系,所以双方贸易

多采用现金结算方式。 

（3）完善汇率制度 

将人民币与外币之间的兑换比率进行逐步的发展完善。一是可以开放多种的外汇交

易的种类和形式,在适当的时间、适当的地点进行不同形式的货币兑换,这样就可以满足

各种不同类型的需要；二是开展多种方式的外币兑换比率,扩大商业银行的规模,这样不

同的货币兑换比率就能够更加准确的反映市场的情况,进而促进价格的合理有效调整，

这样就可以结合市场本身制定合适的汇率、建立灵活的市场反应制度,也可以大的降低

了利用非正当的汇率来赚取暴利，影响市场的正常发展。 

3.3、健全金融体系 

在境外设金融机构的分支机构。在境外设立人民银行、外汇监管和银行管理的分支

机构来负债相关职能,发挥反假币、反洗钱、货币监测、金融统计、外汇管理、金融风

险防范中的作用。比如，为解决境外人民币存放及人民币跨境投资结算难题,我国商业

银行可以在境外设立分支机构,可建立绿色通道,由政府有关部门或人民银行指定银行

提供批准跨境投资企业名单,根据这些企业的具体情况,在境外的商业银行的分支银行

为这些企业开立人民币边境贸易结算专用账户，来解决这些企业在境外投资的结算难题。 

3.4、采取适当的监管措施 

建立边境地区人民币流通监测体系,充分发挥中央银行调节货币流通的职能。要建
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立边境地区人民币流出入监测分析制度,建立有效的监测方法,适时掌握人民币流出、流

入情况和变化趋势。加强对人民币在云南周边国家流通的情况、人民币在周边国家民间

汇率变动情况的监测分析工作。建立人民币在云南周边国家流通机制,保证边境地区人

民币有序、正常流通。提高对云南边境地区人民币突发性流动的快速反应能力。要加强

区域性货币政策研究,重点关注人民币在边境地区的流出、流入情况,将人民币在边境地

区流出入货币政策调控体系,有效化解边境地区人民币流通压力。 

3.5、加强反洗钱工作 

坚决打击非法外汇交易、毒品交易、赌博活动,为人民币在云南周边国家的有序流

通创造良好环境。人民币流通到那里,反洗钱工作就应该延伸到那里。这是打击非法资

金活动,促进云南与周边国家贸易健康发展的前提。加强云南与越南、缅甸、老挝在反

洗钱领域的学习交流，让人民币在周边国家有序的流通，双边经济共同的发展。 

4. 结论  

  近几年，随着中国经济的不断提高，再加上中国与东盟国家自由贸易区的建立，云

南与周边国家（越南、缅甸、老挝）的贸易往来更加的频繁，人民币作为贸易定价和结

算货币在云南边境地区备受欢迎，人民币在周边国家的流通的到了快速的增长。对云南

边境地区的基本情况、边境贸易的发展情况、边境金融机构情况、根据人民币在云南周

边国家的流量、未来人民币跨境流通的趋势进行了预测和人民币在周边国家流通使用的

途径及原因进行了分析。人民币在境外的流通，给云南带来了积极的影响，也带来了消

极的影响。一定程度上促进了边境地区的经济发展，但也对云南对人民币的管理带来了

困难，但是总的来看人民币在云南周边国家的流通对云南积极影响大于消极影响。双边

贸易和人员携带是人民币在周边国家的主要流通方式，随着现在商品和旅游的发展，人

民币的流通会越来越大，所以我省只有不断的完善监管制度和措施，才能使能人民币在

越南、缅甸、老挝更好、更有序的流通，让境内境外的人民经济快速的发展，也让云南

的经济得到快速的发展。 
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บทคัดย่อ  
 การวิจัยครั้งน้ีเพ่ือศึกษาการพัฒนาบุคลากรและทัศนคติของผู้ชมมีความสัมพันธ์ต่อการจัดต้ังลีกบาส
เก็ตบอลอาชีพในประเทศไทย ภายใต้ช่ือThailand National Basketball League ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ประชากรคือเพศชายหญิง อายุ 15 ปี ขึ้นไป จํานวน 385 คน เครื่องมือวิจัยเป็นแบบสอบถาม ผู้วิจัยทําการ
แจกแบบสอบถามด้วยตัวเองที่สนามแข่ง 6 สถานที่ โดยทําการสุ่มแบบเจาะจง สถิติที่ใช้ในการวิจัย ค่าร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การหาค่าสหสัมพันธ์ สรุปผลการวิจัยพบว่า ด้านการพัฒนาบุคคลากร 
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีความคิดเห็นด้านการพัฒนาบุคลากรอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็น
รายข้อพบว่า พนักงานมีการฝึกอบรมอย่างต่อเน่ือง เช่น กรรมการตัดสินการแข่งขัน มีความเห็นอยู่ในระดับ
มากท่ีสุด รองลงมาการไปดูงาน ณ ประเทศที่มีความชํานาญด้านการจัดต้ังลีกบาสเก็ตบอล ด้านทัศนคติของ
พนักงาน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีความคิดเห็นด้านทัศนคติอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็น
รายข้อ พบว่า สามารถสร้างช่ือเสียงให้กับประเทศไทยมีค่ามากที่สุด รองลงมา มีมาตรฐานทัดเทียมนานาชาติ 
ด้านการจัดต้ังลีกบาสเก็ตบอลในประเทศไทย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีความคิดเห็นด้านการ
จัดต้ังลีกบาสเก็ตบอลในประเทศไทยอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า นักกีฬาต้องมีคุณภาพ 
สนามที่จัดการแข่งขันมีสิงอํานวยความสะดวก เช่น ห้องนํ้า ร้านอาหาร มากที่สุด รองลงมาฝ่ายจัดการแข่งขัน
มีความเป็นมืออาชีพ มีช่องทางการโฆษณาประชาสัมพันธ์ ทดสอบสมมุติฐาน พบว่า การพัฒนาบุคลากรและ
ทัศนคติมีความสัมพันธ์ต่อการจัดต้ังลีกบาสเก็ตบอลในประเทศอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ   

คําสําคัญ: การพัฒนาบุคคลากร ทัศนคติผู้ของผู้ชม การจัดต้ังบาสเกตบอล 
 

ABSTRACT  
This research aims to study employees’ development and audiences’ attitude in 

relations to the organization of professional basketball league under the name Thailand 
National Basketball League in Bangkok area. The population sample of 385 participants 
consists of male and female 15 years or older. The research tool used is questionnaires 
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given out by the researcher at 6 venues using purposive sampling method. Statistics values 
used are percentages, average, standard deviation and correlations. Findings show that in 
employees’ development , the majority of particapants stress the importance of 
employees’ development in terms of continuous training such as official referees are seen 
as most important followed by observational trips to countries with experiences in organising 
basketball leagues. Audiences’ attitude show that most value creating fame for Thailand the 
highest followed by increasing the qaulity of basketball league organisation in Thailand to 
international standards. In terms of organisation of basketball league in Thailand , most 
participants viewed players quality and facilities as most important followed by 
professionality and public relations organisers. Hypothesis test shows statistical correlations 
between employees’ development and audiences’ attitude towards organisation of 
basketball leagues in Thailand 

Keywords: The development of people, The viewers attitudes/The Foundation of 
basketball 
 
บทนํา 

ปัจจุบันน้ีประชาชนให้ความสําคัญกับกีฬามากข้ึน ไม่ว่าจะเป็นการเล่นกีฬาเพ่ือออกกําลังกายตาม
รัฐบาลได้รณรงค์ผ่านสื่อต่างๆ การชมเกมส์กีฬาที่ตนเองช่ืนชอบ รวมไปถึงการเล่นกีฬาเพ่ือการแข่งขัน
นอกจากการเล่นกีฬาเพ่ือออกกําลังกายแล้ว การแข่งขันกีฬาเป็นอีกกิจกรรมหน่ึงที่ได้รับความสนใจจาก
หลากหลายอาชีพ หลากหลายกลุ่มเช่นกัน เพราะการเล่นกีฬาจะทําให้ผู้เล่นมีร่างกายแข็งแรงสมบูรณ์ มี
ระเบียบวินัย และที่สําคัญที่สุดคือ การมีนํ้าใจเป็นนักกีฬา และการเล่นกีฬาก็มีอยู่หลายแบบ หลายประเภท 
ขึ้นอยู่กับความถนัด และความต้องการของแต่ละบุคคลว่าอยากเล่นกีฬาประเภทไหน ชนิดใด โดยในที่น้ีจะขอ
ยกตัวอย่างเป็นกีฬาประเภททีมที่เป็นกีฬาในระดับสากลคือ กีฬาบาสเกตบอล เป็นกีฬาที่รู้จักกันอย่าง
แพร่หลายในระดับสากล และนิยมเล่นกันมาเป็นเวลานาน เป็นกีฬาที่สามารถเล่นได้ง่าย เน่ืองจากไม่ต้องใช้
สถานที่มากนัก และอุปกรณ์ในการเล่นก็ราคาไม่แพง หาได้ง่าย ลักษณะการเล่นง่ายๆ สามารถเล่นกันได้หลาย
คน เป็นกีฬาที่ประเทืองปัญญา ฝึกให้คิดตามรูปแบบของเกมน้ันๆ และเป็นการฝึกความสามัคคีในหมู่คณะได้
เป็นอย่างดี ทําให้มีผู้สนใจที่จะเล่นกีฬาบาสเกตบอลเป็นจํานวนมาก จึงนับว่ากีฬาบาสเกตบอลเป็นกีฬาที่ได้
มาตรฐานของสากลทั่วไปเหมือนกีฬาประเภทอ่ืนๆ ณัฏฐพล โพธิชาญประเสริฐ (2554) 

กีฬาบาสเกตบอลมีกําเนิดขึ้น เป็นครั้งแรกที่ประเทศสหรัฐอเมริกา โดยเริ่มจากดร.เจมส์ เอ เนสมิท 
(James A. Naismith) ได้คิดขึ้นเพ่ือเล่นในโรงพลศึกษาของโรงเรียนฝึกอบรมของสมาคมวายเอ็มซีเอนานาชาติ
(International Young Men’s Christian Association Training School) ที่เมืองสปริงฟีลด์ มลรัฐ แมสซาซู
เซตส์ ในช่วงที่มีหิมะตกเมื่อ ค.ศ. 1891 (พ.ศ. 2434) โดยใช้ตะกร้าลูกพีช 2 ใบแขวนเป็นประตูจึงทําให้กีฬาน้ี
ได้ช่ือว่าบาสเกตบอล (Basketball) การเล่นครั้งน้ันใช้ลูกฟุตบอลเป็นลูกบอล มีผู้เล่นทั้งหมด 18 คน แบ่ง
ออกเป็น 2 ฝ่ายฝ่ายละ 9 คน จากน้ันมีการปรับปรุง และพัฒนากฎ กติกา ไปตามลําดับ ประเทศไทยเร่ิมเล่น
กีฬาบาสเกตบอ 2477 นายนพคุณ พงษ์สุวรรณ อาจารย์สอนภาษาจีนได้แปลกติกา การเล่นบาสเกตบอลจาก
ภาษาอังกฤษเป็นภาษาไทยขึ้นเป็นครั้งแรก พ.ศ 2477 กรมพลศึกษาได้จัดการแข่งขันกีฬา บาสเกตบอลระดับ
นักเรียนขึ้นเป็นครั้งแรกสมัยที่ น.อ หลวงศุภชลาศัย ร.น ดํารงตําแหน่ง อธิบดีกรมพลศึกษา พ.ศ 2495 ได้มี
การจัดการแข่งขันกีฬาบาสเกตบอลระหว่างนักเรียนหญิงและการแข่งขันระหว่างประชาชนทั่วๆไป พ.ศ.2496 
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ได้มีการจัดต้ังสมาคมบาสเกตบอลแห่งประเทศไทยและได้เป็นสมาชิกสมาคมบาสเกตบอลระหว่างประเทศ
ต้ังแต่ วันที่ 10 กรกฎาคม 2496 จากน้ันกีฬาบาสเกตบอลก็แพร่หลายทั่วประเทศไทย นิยมเล่นกันมากในหมู่
ชาวไทยเช้ือสายจีนที่มีภูมิลําเนาอยู่ตามหัวเมือง ในตลาดเขตอําเภอของจังหวัดต่างๆ ปัจจุบันกีฬาบาสเกตบอล
ถูกบรรจุในหลักสูตรการเรียนการสอนแทบทุกระดับการศึกษา คือ ต้ังแต่ระดับประถมศึกษา มัธยมศึกษา และ
อุดมศึกษา นอกจากน้ียังมีการแข่งขันอยู่ตลอดเวลา องค์กรสําคัญที่ส่งเสริมและจัดการแข่งขันกีฬา
บาสเกตบอลในประเทศไทย ได้แก่ สมาคมบาสเกตบอลแห่งประเทศไทย การกีฬาแห่งประเทศไทย เป็นต้น  

เน่ืองจากกระแสความนิยมกีฬาบาสเกตบอลของไทยในปัจจุบัน เริ่มหันมาใช้โมเดลพัฒนากีฬาแบบ
วงการฟุตบอล ทําให้กีฬาบาสเกตบอลเริ่มต่ืนตัวกระโดดมาทํากิจกรรมในรูปแบบต่างๆ สมาคมกีฬา
บาสเกตบอลแห่งประเทศไทย ได้มีการเปิดตัวรายการไทยแลนด์ บาสเกตบอลลีก ปี 2554 โดยมีสโมสรชายที่
เข้าร่วมแข่งขันทั้งหมด 6 สโมสร ณรงค์ฤทธ์ิ ขุนทิพย์ วรรณชลี โนริยา (2557) แต่เน่ืองจากนักกีฬา
บาสเกตบอลท่ีมีความสามารถ อยู่ในระดับที่โดดเด่นมีจํานวนเพียงเล็กน้อย ไม่เพียงพอต่อความต้องการของ
สโมสร ที่เข้าร่วมแข่งขันทําให้เกิดการแย่งชิงบุคลากร มีการโยกย้ายของนักกีฬาจํานวนมากส่งผลกระทบถึง
สโมสรที่สูญเสียนักกีฬาเหล่าน้ัน ซึ่งถือว่านักกีฬาเป็นทรัพยากรอันมีค่าของสโมสร บทเรียนในครั้งน้ีทําให้
สโมสรต่างตระหนักดีว่านักกีฬาอาชีพทุกคนซึ่งถือเป็นทรัพยากรมนุษย์อันมีค่าของสโมสรย่อมมีสภาพแวดล้อม
ทางจิตวิทยาที่ดีรวมถึงพนักงานที่ทํางานอยู่ในสโมสรด้วย ไม่ว่าจะเป็นด้านการฝึกอบรม การจัดสัมมนาดูงาน 
หรือการนําเทคโนโลยีที่ทันสมัยมาใช้กับสโมสร เป็นต้น หากทรัพยากรมนุษย์ส่วนใหญ่ของสโมสรมี
สภาพแวดล้อมทางจิตวิทยาที่เป็นลบ ก็จะส่งผลกระทบต่อการบรรลุความสําเร็จทางธุรกิจของสโมสรได้เช่นกัน 
นอกจากน้ีทัศนคติของผู้ชมที่มีต่อกีฬาบาสเกตบอลลีกก็มีส่วนสําคัญที่จะทําให้สโมสรนําผลวิจัยที่ได้มาปรับ 
กลยุทธ์ให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้ชมมากข้ึน ดังน้ัน สโมสรจึงควรให้ความสําคัญสนใจกับทรัพยากร
บุคคลมิใช่เพียงใส่ใจเพ่ือให้งานหน่ึงงานใดสําเร็จเท่าน้ัน เพราะน่ันเป็นเพียงวัตถุประสงค์เพ่ือให้บรรลุเป้าหมาย
ในระยะสั้นเท่าน้ัน หากแต่สโมสรพิจารณาถึงความสําเร็จในระยะยาว โดยการพยายามทําให้บุคลากรมีทัศนคติ
ที่ดีต่อสโมสรด้วยการเข้าให้ถึงความต้องการสร้างความรู้สึกมั่นคงต่ออาชีพการงาน ให้ผลตอบแทนที่เหมาะสม
กับนักกีฬา สร้างสภาพแวดล้อมในการทํางานที่เอ้ืออํานวยให้นักกีฬาสามารถใช้ความรู้ความสามารถได้อย่าง
เต็มที่ และสามารถตอบสนองความต้องการพ้ืนฐานของนักกีฬา เช่น ความก้าวหน้าในงาน การมีส่วนร่วมใน
การบริหาร ความรู้สึกว่าตนเองมีความสําคัญต่อสโมสรการได้รับการพัฒนาความรู้ก็ย่อมส่งผลดีต่อการบริหาร
จัดการสโมสรได้อย่างมีประสิทธิภาพ  

จากเหตุผลที่กล่าวมาข้างต้นทําให้ผู้วิจัยสนใจท่ีจะศึกษาเรื่องการพัฒนาบุคลากรและทัศนคติต่อการ
จัดต้ังลีกบาสเกตบอลอาชีพในประเทศไทย เพ่ือศึกษาการพัฒนาบุคลากรและทัศนคติต่อการจัดต้ังลีกบาสเก็ต
บอลอาชีพในประเทศไทย เพราะจะได้นําผลงานวิจัยไปใช้ในการพัฒนาปรับปรุงกีฬาลีกบาสเก็ตบอลอาชีพใน
ประเทศไทยให้มีความเป็นมืออาชีกย่ิงขึ้น และสามารถนํากลยุทธ์มาปรับใช้เพ่ือให้สอดคล้องกับความต้องการ
ของนักกีฬา สโมสร บุคลากรแฟนคลับ ส่งผลให้ให้สโมสรกีฬาลีกบาสเกตบอลไทยมีประสิทธิภาพย่ิงกว่าเดิม 
นอกจากน้ีสามารถทําให้รู้ถึงความคิดเห็นกีฬาลีกบาสเก็ตบอลว่ามีความต้องการในทิศทางไหนจะได้นํามาปรับ
แผนเพ่ือให้สอดคล้องกับความต้องการของทุกฝ่ายในการจัดกีฬาลีกบาสเกตบอลไทยครั้งต่อไป    
 
ทบทวนวรรณกรรม 
 ความเป็นมาของบาสเก็ตบอล บาสเกตบอลเร่ิมเข้ามาในประเทศไทยคร้ังแรกในปี พ.ศ 2477 โดย
นาย นพคุณ พงษ์สุวรรณ อาจารย์สอนภาษาจีนที่โรงเรียนมัธยมวัดบพิตรพิมุข ได้ช่วยเหลือกรมพลศึกษาจัด
แปลกติกาการเล่นบาสเกตบอลขึ้น ต่อมาในปี พ.ศ. 2478 กระทรวงธรรมการ ได้จัดการอบรมครูจังหวัดต่างๆ
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จํานวน 100 คน ภายในระยะเวลา 1 เดือน และได้รับความช่วยเหลือจาก พ.ต.อ. หลวงชาติตระการโกศล ผู้ซึ่ง
มีความรู้และเช่ียวชาญทางการเล่นกีฬาบาสเกตบอลคนหน่ึง ทั้งได้เคยเป็นตัวแทนของมหาวิทยาลัยเข้าร่วม
การแข่งขันเมื่อครั้งท่านกําลังศึกษาอยู่ในสหรัฐอเมริกามาเป็นผู้บรรยายเก่ียวกับเทคนิคและวิธีเล่นบาสเกตบอล
แก่บรรดาครูที่เข้ารับการอบรม ภัทรดนัย ประสานตรี (2556) 
 แนวคิดและทฤษฎีการพัฒนาบุคลากร กีรติ ยศย่ิงยง (2550) ได้กล่าวไว้ว่า บุคลากรเป็นหัวใจสําคัญ
ในองค์กรเน่ืองจากบุคลากรเป็นปัจจัยทางการบริหารและเป็นผู้ใช้ปัจจัยอ่ืนๆ ทําให้ปัจจัยเหล่าน้ันมีคุณค่ามาก
ขึ้น บุคลากรทําใหเกิดมูลค่าเพ่ิมได้ในตนเอง เรียกว่าทุนมนุษย์ (Human Capital) ดังน้ันการพัฒนาบุคลากร
ให้้มีความรู้การรับรู้ความสามารถตนเองและทัศนคติที่ดีในการปฏิบัติงานจึงเป็นแนวคิดพ้ืนฐานในการบริหาร
บุคคลเพ่ือให้ได้ทรัพยากรมนุษย์ที่มีคุณภาพสนับสนุนเป้าหมายขององค์กรได้อย่างมีประสิทธิภาพ ประสิทธิผล 
สุริยา มนตรีภักด์ิ (2550) ให้ความหมายของการพัฒนาบุคลากรในองค์กรไว้ว่าการพัฒนาบุคลากรหมายถึงการ
ดําเนินการเก่ียวกับการส่งเสริมให้บุคลากรมีความรู้ความสามารถมีทักษะในการทํางานดีขึ้นตลอดจนมีทัศนคติ
ที่ดีในการทํางาน  Sherman & Bohlander (อ้างใน พิไลวรรณ อินทรักษา, 2550) กล่าวถึง ความสําคัญของ
การพัฒนาบุคลากร แบ่งออกเป็น 3 ด้าน คือ ด้านองค์การ ด้านบุคลากร ด้านมนุษยสัมพันธ์ รังสรรค ์ประเสริฐ
ศรี (2551) ได้ให้ความหมายของการพัฒนาบุคลากร หมายถึงการให้การศึกษาในอันที่จะส่งเสริมความรู้
ความสามารถความถนัดและทักษะแก่บุคลากร มีความมุ่งหมายที่จะพัฒนาศักยภาพของบุคลากรในองค์กรให้
สามารถปฏิบัติหน้าที่ที่อยู่ในความรับผิดชอบได้ดีย่ิงขึ้นทั้งในด้านความรู ้ความสามารถความชํานาญ และ
ประสบการณ์พัฒนา ทัศนคติหรือเจตคติของการปฏิบัติงานให้เป็นไปในทางที่ดีมีกําลังใจในการทํางานและมี
ทัศนคติที่จะปรับปรุงการปฏิบัติงานให้ดีย่ิงขึ้น  การพัฒนาบุคลากรจําเป็นที่จะต้องพัฒนาเมื่อองค์กรหรือหน่วย
งานรับบุคคลเข้ามาทํางานใหม่ หรือเมื่อบุคคลปฏิบัติงานระยะหนึ่งต้องการท่ีจะพัฒนาตัวเองให้ดีขึ้นหรือเมื่อ
องค์กร มีนโยบายแผนงานหรือโครงการรวมท้ังมีการเปลี่ยนแปลงใหม่ๆ ที่อาจจะกระทบต่อองค์์กรหรือ บุคคล
ที่จะปฏิบัติงานหรือในกรณีที่บุคลากรในหน่วยงานยังไม่มีความสามารถเพียงพอที หน่วยงานต้องการหรือใน
กรณีที่จะโยกย้ายบุคคลให้ดํารงตําแหน่ ่งอ่ืนซึ่งมีหน้าที่และความรับผิดชอบแตกต่างไปจากเดิมรวมไปถึงใน
กรณีที่หน่วยงานจะเลื่อนตําแหน่งให้บุคลากร (อภิชัย ศรีเมือง, 2550; บุญใจ ศรีสถิตย์นรากูร, 2550)  
 แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับทัศนคติ  (สุรางค์ โค้วตระกูล 2556 : 302; อ้างจาก Triandis, 1971) กล่าว
ว่าทัศนคติเป็นความเช่ือและความรู้เชิงประมาณค่าของบุคคลที่มีต่อสิ่งต่างๆ ซึ่งผ่านเข้ามาในประสบการณ์ของ
บุคคล ความรู้เชิงประมาณค่าน้ีเป็นได้จากทางด้านบวกกับลบทําให้บุคคล พร้อมที่จะแสดงออกตอบโต้ต่อส่ง
ต่างๆ ดังน้ันจึงมีผู้ทําการศึกษาและให้ความหมายของทัศนคติไว้ มากมายซึ่งแตกต่างกันไป ดังน้ี ทัศนคติ
หมายถึง สิ่งที่เรียนรู้ประกอบด้วยส่วนที่เป็นความรู้คิดหรือสติปัญญาความรู้สึกและพฤติกรรมที่แสดงออก 
Thurstone (1967:199) ให้ความหมายทัศนคติว่า ทัศนคติเป็นผลรวมทั้งหมดของมนุษย์เก่ียวกับความรู้สึก 
อคติ ความคิด ความกลัวต่อบางสิ่งบางอย่าง การแสดงออกทางด้านการพูดเป็นความคิดและความคิดน้ีเป็น
ลักษณะของทัศนคติ Clifford (1971:214) ให้ความหมายทัศนคติว่า ทัศนคติคืออารมณ์ที่ซับซ้อนของบุคลใน
การที่จะยอมรับหรือไม่ยอมรับ ชอบหรือไม่ชอบต่อสิ่งต่างๆ เช่น บุคคล สถาบัน หรือเรื่องราวของสังคม 
C.V.Good (C.V. Good, อ้างถึงในจีวัฒน์ แก้วใจดี 2550: 21) ให้ความหมายทัศนคติว่าทัศนติคือ ความรู้สึก
ของคนเราที่มีความเห็นต่อสิ่งต่างๆ รอบๆตัวในด้านความรู้สึกชอบหรือไม่ชอบ เห็นด้วยหรือไม่เห็นด้วยต่อสิ่ง
ต่างๆ  จากความหมายของทัศนคติดังกล่าว สรุปได้ว่า ทัศนคติ (Attitude) เป็นความรู้สึกนึกคิด หรือสภาพ
จิตใจ หรือความคิดเห็นและกริยาท่าทางการแสดงออกต่อสิ่งหน่ึงสิ่งใด ทั้งที่เป็นรูปธรรมและนามธรรมในเชิง
ประมาณค่าว่ามีคุณหรือโทษที่อาจแสดงออกในรูปของความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ และมีผลทําให้บุคคลนั้น
พร้อมที่ตอบสนองหรือแสดงความรู้สึกโดยการสนับสนุนหรือต่อต้านสิ่งเหล่าน้ัน ในลักษณะความชอบหรือไม่
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ชอบ เห็นด้วยหรือไม่เห็นด้วย ยอมรับหรือไม่ยอมรับต่อบุคคล สถานที่ สิ่งของ หรือเหตุการณ์สิ่งใดสิ่งหน่ึง 
สร้างขึ้นจากประสบการณ์ในอดีตและปัจจุบันของบุคคลหน่ึงๆ สามารถตรวจวัดและเปลี่ยนแปลงได้ ส่งผลต่อ
อารมณ์และพฤติกรรมของบุคคล 
 งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
 พีระพงษ์ บางท่าไม้, นภพร ทัศนัยนา, สมโภชน์ อเนกสุข, สมชาย ประเสริฐศิริพันธ์ (2556) ศึกษา
เรื่องรูปแบบสถาบันพัฒนาบุคลากรกีฬาของการกีฬาแห่งประเทศไทย พบว่า รูปแบบสถาบันพัฒนาบุคลากร
กีฬาของ กกท. ประกอบด้วย ด้านทรัพยากรในการบริหาร 4 ด้าน คือ ด้านบุคลากร ได้แก่ สภาสถาบัน 9 
ตําแหน่ง และบุคลากรประจํา จํานวน 38 อัตรา ด้านงบประมาณ ได้แก่ งบประมาณประจําปี ด้านสิ่งอํานวย
ความสะดวก ได้แก่ สถานที่ต้ัง ณ อาคารเฉลิมพระเกียรติ 7 รอบพระชนมพรรษา กกท. ศูนย์ฝึกกีฬาภูมิภาค 6 
แห่ง ครุภัณฑ์และวัสดุสํานักงาน อุปกรณ์กีฬา ด้านการจัดการ ได้แก่ ด้านการวางแผน โครงสร้างการบริหาร 
อัตรากําลัง และภารกิจตามหน้าที่ ด้านการปฏิบัติการ ได้แก่ องค์กรสนับสนุน ทรัพยากรการดําเนินงาน ระ
บวนการพัฒนา พอใจของผู้รับบริการ และด้านการควบคุม ได้แก่ การวางแผนควบคุม การปฏิบัติตามแผน
ควบคุม การตรวจสอบ ภายนอก/ภายใน และการปรับปรุงเพ่ือนําไปใช้โดยการวิจัยและพัฒนามีความเป็นไปได้
ที่จะนําไปใช้ 

พิมพ์ลักษณ์ อยู่วัฒนา (2557) ศึกษาเร่ือง แนวทางการพัฒนาศักยภาพบุคลากรสายสนับสนุน
เครือข่ายบริการสาธารณสุขจังหวัดสมุทรสงคราม พบว่า วิธีการพัฒนาบุคลากร เรื่องการอบรม สัมมนา และ
ประชุมเชิงปฏิบัติการ การศึกษาดูงาน วิธีการพัฒนาเร่ืองการแลกเปลี่ยนเรียนรู้จากเพ่ือนร่วมงาน การศึกษา
จากตารางระเบียบข้อบังคับต่างๆ การประเมินการทํางาน มีผลต่อการปฏิบัติงาน และการการพัฒนาบุคลากร
ด้านความรู้  พบว่า สิ่งที่มีความจําเป็นที่ทําให้เกิดความรู้ ทักษะที่จําเป็นต่อการพัฒนาศักยภาพบุคลากร คือ 
การมีผู้เชียวชาญให้คําแนะนํา การมีพ่ีเลี้ยงให้คําปรึกษาเมื่อมีปัญหาในการปฏิบัติงาน , ความสามารถในการใช้
เทคโนโลยีเพ่ือเอ้ือต่อการทํางานมีความจําเป็นที่ควรพัฒนาบุคลากร   
 วิชัย ลุนสอน (2555) ได้วิจัยเร่ือง ทัศนคติของนักศึกษาที่มีต่อรูปแบบการจัดกิจกรรมของสโมสร
นักศึกษาคณะมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ มหาวิทยาลัยราชภัฎอุบลราชธานีผลการวิจัยพบว่าทัศนคติของ
นักศึกษาที่มีต่อรูปแบบกิจกรรมของสโมสรนักศึกษาโดยรวมอยู่ในระดับมาก กิจกรรมที่นักศึกษาเห็นด้วยมาก
ที่สุดคือ รูปแบบการจัดกิจกรรมส่งเสริมศิลปวัฒนธรรมในเรื่องกิจกรรมจัดงานไหว้ครูของคณะ ความต้องการ
ของนักศึกษาที่มีต่อรูปแบบกิจกรรมของสโมสรนักศึกษาโดยรวมอยู่ในระดับมาก กิจกรรมที่นักศึกษาต้องการ
มากสุดคือ รูปแบบการจัดกิจกรรมส่งเสริมศิลปวัฒนธรรมในเรื่องต้องการให้มีการสรุปและนําผลการประเมิน
จากการจัดครั้งก่อนๆเพ่ือนามาปรับปรุงและแก้ไขให้ดีขึ้น  
 สุรชัย สุรชโย (2554) ได้ศึกษาเรื่อง ทัศนคติของนักเรียนที่มีต่อการเรียนการสอนของพระสอน
ศีลธรรม ในโรงเรียนประถมศึกษาอําเภอเมืองจังหวัดนนทบุรี พบว่า ทัศนคติของนักเรียนที่มีต่อพระสอน
ศีลธรรมในโรงเรียนโดยภาพรวมและรายด้าน นักเรียนมีทัศนคติอยู่ในระดับมาก การเปรียบเทียบทัศนคติของ
นักเรียนที่มีต่อการเรียนการสอนพระสอน ศีลธรรมในโรงเรียน จําแนกตามเพศอายุระดับช้ันเรียนและขนาด
ของโรงเรียนโดยภาพรวม พบว่า นักเรียนมีทัศนคติไม่แตกต่างกนัอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  เมื่อ
พิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า จําแนกตามเพศ ด้านเน้ือหาของหลักสูตรนักเรียนมีทัศนคติแตกต่างกันอย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   
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วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 เพ่ือศึกษาการพัฒนาบุคลากรและทัศนคติมีความสัมพันธ์ต่อการจัดต้ังลีกบาสเกตบอลอาชีพใน
ประเทศไทย  
 
วิธีดําเนินการวิจัย 
 งานวิจัยครั้งน้ีเป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ ประชากรที่ใช้ในวิจัยน้ี คือเพศชายและเพศหญิง อายุ 15 ปี ขึ้น
ไป จํานวนกลุ่มตัวอย่างทั้งหมดมี 385 คน ใช้สูตรของโคชาญ (Cochran) ในการคํานวนหากลุ่มตัวอย่าง 
เครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัยครั้งน้ีเป็นแบบสอบถาม แบ่งออกเป็น 4 ส่วน ได้แก่ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไป มี 7 ข้อ
ลักษณะของคําถามเป็นคําถามปลายปิด ส่วนที่ 2 การพัฒนาบุคลากร มีทั้งหมด 10 ข้อ ลักษณะของคําถาม
เป็นคําถามปลายปิด ส่วนที่ 3 ทัศนคติ มีทั้งหมด 10 ข้อ ลักษณะของคําถามเป็นคําถามปลายปิด และ ส่วนที่ 
4 การจัดต้ังลีกบาสเก็ตบอลในประเทศไทย มีทั้งหมด 10 ข้อ ลักษณะของคําถามเป็นคําถามปลายปิด ในส่วน
ที่ 2,3,4 ลักษณะของการวัดเป็นมาตราส่วนประมาณค่า บอกระดับความคิดเห็น น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง 
มาก มากที่สุด การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือ  ผู้วิจัยได้นําแบบสอบถามในส่วนที่ 2 ,3 และ 4 ให้ผู้เช่ียวชาญ
จํานวน 3 คน พิจารณาตรวจสอบแก้ไขความตรงเชิงเน้ือหา วิเคราะห์ดัชนีความสอดคล้องรายข้อ IOC (Index 
of Item Objective Congruence) เพ่ือหาดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อคําถามกับคุณลักษณะตาม
วัตถุประสงค์ของงานวิจัยที่ต้องการวัด ข้อใดมีค่าความสอดคล้องต้ังแต่ 0.50 ขึ้นไปถือว่าใช้ได้ หลังจากน้ัน
ผู้วิจัยนําเคร่ืองมือที่พัฒนาแล้วไปทดลองใช้กับกลุ่มตัวอย่างที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างในงานวิจัย จํานวน 30 คน โดย
หาค่าความเที่ยง (Reliability) และหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach’ s Alpha 
Coefficient : α) พบว่าคําถามมีค่าความเที่ยงที่สามารถนําไปใช้ใน การศึกษาได้เป็นไปตามเกณฑ์ที่กําหนด 
โดยค่าเที่ยงที่คํานวนได้ต้องมีค่ามากกว่า 0.70 ซึ่งแบบสอบถามในส่วนที่ 2,3 ค่าความเที่ยงเท่ากับ 0.84 และ
แบบสอบถามในส่วนที่ 4 ค่าความเที่ยงเท่ากับ 0.88  การเก็บข้อมูล ผู้วิจัยทําการแจกแบบสอบถามด้วยตัวเอง
ที่สนามแข่ง โดยทําการสุ่มแบบเจาะจง ที่ยิมแข่งขันกีฬาบาสเก็ตบอล จํานวน 6 สถานที่ สถานที่ละ 70 ชุด 
รวมทั้งหมด 420 ชุดแต่นํามาวิเคราะห์ผลแค่ 385 ชุด สถิติที่ใช้ในการวิจัยในครั้งน้ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน การหาค่าสหสัมพันธ์ 
 
ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

ผลการวิจัย 
 ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ จํานวนร้อยละและความถ่ี ของข้อมูลทั่วไป  
  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จํานวน 257 คน คิดเป็นร้อยละ 66.8  มีอายุระหว่าง 26-
35 ปี จํานวน 182 คน คิดเป็นร้อยละ 47.3 มีระดับการศึกษาปริญญาตรี จํานวน 252 คน คิดเป็นร้อยละ 
65.5 มีรายได้เฉลี่ยระหว่าง10,001-20,000 บาท จํานวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 53.2 ความถี่ในการติดตาม
ข่าวสารเก่ียวกีบกีฬาบาสเก็ตบอล พบว่า มากกว่า 1 สัปดาห์ขึ้นไป จํานวน 302 คน คิดเป็นร้อยละ 75.5 ช่อง
ทางการรับข่าวสารผ่านทางอินเตอร์เน็ต จํานวน 159 คน คิดเป็นร้อยละ 41.3 ช่องทางการจัดจําหน่ายบัตร
ผ่านทางออนไลน์ จํานวน 209 คน คิดเป็นร้อยละ 54.3  
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ตารางที่ 1: สรุปค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ส่วนที่ 2 ข้อมูลการพัฒนาบุคคลากรต่อการจัดต้ังลีก 
              บาสเก็ตบอลในประเทศไทย   
 

การพัฒนาบคุคลากร X- S.D. ระดับ ลําดับ
1.  พนักงานมีการฝึกอบรมอย่างต่อเน่ือง เช่น กรรมการตัดสินการแข่งขัน 4.05 0.84 มาก 1 
2.  การไปดูงาน ณ ประเทศที่มีความชํานาญด้านการจัดต้ังลีกบาสเก็ตบอล 4.04 0.83 มาก 2 
3.  มีการจัดการประชุมเพ่ือติดตามงานและแก้ไขปัญหาอย่างต่อเน่ือง 4.01 0.82 มาก 3 
4.  จัดหาผู้เช่ียวชาญเพ่ือมาสอนและแนะนําการทํางาน 3.88 0.80 มาก 5 
5.  มีการจัดแหล่งค้นหาความรู้เก่ียวกับกีฬาบาสเก็ตบอลเช่นห้องสมุด  
    พนักงาน 

3.75 0.89 มาก 7 

6.  มีการนําเทคโนโลยีที่ทันสมัยมาใช้ในการถ่ายทอดกีฬา 3.81 0.90 มาก 8 
7.  มีการพัฒนาบุคคลาการทางด้านมีคุณธรรม จริยะธรรม 3.87 0.95 มาก 6 
8.  มีการส่งเสริมการทํางานเป็นทีม เพ่ือสร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่าง 
    พนักงาน 

3.89 0.91 มาก 4 

9.  มีเงินพิเศษสําหรับพนักงานที่มีผลงานที่ดี 3.88 0.90 มาก 5 
10. มีการประเมินผลการทํางานของบุคคลากรอย่างสมํ่าเสมอ 3.89 0.94 มาก 4 

  
 จากตารางที่ 1 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีความคิดเห็นด้านการพัฒนาบุคลากรอยู่ใน
ระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า พนักงานมีการฝึกอบรมอย่างต่อเน่ือง เช่น กรรมการตัดสินการ
แข่งขัน มีความเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.05 ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.84  
รองลงมา การไปดูงาน ณ ประเทศที่มีความชํานาญด้านการจัดต้ังลีกบาสเก็ตบอล ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.04 ค่า
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.83 มีการจัดการประชุมเพ่ือติดตามงานและแก้ไขปัญหาอย่างต่อเน่ือง 
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.01 ค่าส่วนเบี่ยงเบน มาตรฐานเท่ากับ 0.82 มีการส่งเสริมการทํางานเป็นทีมเพ่ือสร้าง
ความสัมพันธ์อันดีระหว่างพนักงาน ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.89 ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.91 มีการ
ประเมินผลการทํางานของบุคลากรอย่างสม่ําเสมอค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.89 ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ  
0.94 มีเงินพิเศษสําหรับพนักงานที่มีผลงานที่ดีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.88 ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.90 
จัดหาผู้เช่ียวชาญเพ่ือมาสอนและแนะนําการทํางานค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.88 ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ  
0.80 มีการพัฒนาบุคคลาการทางด้านมีคุณธรรม จริยธรรมค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.87 ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน
เท่ากับ 0.95 มีการจัดแหล่งค้นหาความรู้เก่ียวกับกีฬาบาสเก็ตบอลเช่นห้องสมุดพนักงานค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.75 
ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.89 ตามลําดับ 
 จะเห็นได้ว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีความคิดเห็นด้านการพัฒนาบุคลากรอยู่ในระดับมาก เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า พนักงานมีการฝึกอบรมอย่างต่อเน่ือง เช่น กรรมการตัดสินการแข่งขัน มีความ
คิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด รองลงมา คือ การไปดูงาน ณ ประเทศที่มีความชํานาญด้านการจัดต้ังลีกบาสเก็ต
บอล ถ้าเรามีการพัฒนาบุคคลากรดีย่อมส่งผลให้เกิดทัศนคติที่ดีต่อการจัดต้ังลีกบาสเก็ตบอลในประเทศไทย 
ตามรายละเอียดในตางรางที่ 2  
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ตารางที่ 2:  สรุปค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ส่วนที่ 3 ทัศนคติต่อการจัดต้ังลีกบาสเก็ตบอลใน 
               ประเทศไทย 
 

ทัศนคติของพนักงาน X- S.D. ระดับ ลําดับ
1.  มีมาตรฐานทัดเทียมนานาชาติ 3.98 0.94 มาก 2 
2.  สามารถสร้างช่ือเสียงให้กับประเทศไทย 4.00 0.94 มาก 1 
3.  การจัดต้ังลีกบาสเก็ตบอล จะได้รับการส่งเสริม สนับสนุนจากภาครัฐ 
    และเอกชน 

3.83 0.93 มาก 7 

4.  เป็นธุรกิจที่สร้างรายได้ให้กับประเทศ 3.80 0.88 มาก 9 
5.  เป็นจุดเริ่มต้นในการขับเคล่ือนกีฬาบาสเก็ตบอลในประเทศไทยให้
    ได้รับความนิยม 

3.88 0.87 มาก 6 

6.  ส่งเสริมให้ประชาชนหัมมาใส่ใจการออกกําลังกาย 3.94 0.88 มาก 4 
7.  ส่งเสริมให้ประชาชนมาชมการแข่งขันกีฬาภายในสนาม 3.95 0.93 มาก 3 
8.  สามารถส่งเสริมให้นักกีฬามีการพัฒนาก้าวหน้าเพ่ิมขึ้น 3.88 0.90 มาก 6 
9.  สามารถส่งเสริมให้เกิดนักฬาอาชีพได้อย่างมีประสิทธิภาพ 3.89 0.87 มาก 5 
10. เป็นส่วนช่วยพลักดัน ขับเคลื่อนบุคลากรให้มีประสิทิภาพทัดเทียม 
     นานาชาติ 

3.81 0.99 มาก 8 

 
จากตารางที่ 2 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีความคิดเห็นด้านทัศนคติอยู่ในระดับมาก เมื่อ

พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า สามารถสร้างช่ือเสียงให้กับประเทศไทยมีค่ามากที่สุด ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.00 ค่าส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.94 รองลงมา มีมาตรฐานทัดเทียมนานาชาติ ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.98 ค่าส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.94 ส่งเสริมให้ประชาชนมาชมการแข่งขันกีฬาภายในสนาม ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.95 
ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.93 ส่งเสริมให้ประชาชนหันมาใส่ใจการออกกําลังกาย ค่าเฉล่ียเท่ากับ 
3.94 ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.88 สามารถส่งเสริมให้เกิดนักกีฬาอาชีพได้อย่างมีประสิทธิภาพ
ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.89 ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.87 สามารถส่งเสริมให้นักกีฬามีการพัฒนาก้าวหน้า
เพ่ิมขึ้น ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.88 ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ0.90 เป็นจุดเริ่มต้นในการขับเคลื่อนกีฬาบาส
เก็ตบอลในประเทศไทยให้ได้รับความนิยม ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.88 ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.87 การ
จัดต้ังลีกบาสเก็ตบอล จะได้รับการส่งเสริม สนับสนุนจากภาครัฐและเอกชน ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.83 ค่าส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.93 เป็นส่วนช่วยผลักดัน ขับเคลื่อนบุคลากรให้มีประสิทธิภาพทัดเทียมนานาชาติ
ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.81 ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.99 เป็นธุรกิจที่สร้างรายได้ให้กับประเทศ ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.80 ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.88 ตามลําดับ 
 จะเห็นได้ว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีความคิดเห็นด้านทัศนคติอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อพบว่า สามารถสร้างช่ือเสียงให้กับประเทศไทย มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด รองลงมา คือ มี
มาตรฐานทัดเทียมนานาชาติ เมื่อเกิดทัศนคติที่ดีย่อมส่งผลที่ดีต่อการจัดต้ังลีกบาสเก็ตบอลในประเทศไทย 
ตามรายละเอียดในตารางที่ 3 
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ตารางที่ 3: สรุปค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ส่วนที่ 4 การจัดต้ังลีกบาสเก็ตบอลในประเทศไทย 
  

ตัวแปร X- S.D. ระดับ ลําดับ
1.  เป็นลีกที่มีคุณภาพและได้รับการยอมรับจากนานาชาติ 3.87 1.16 มาก 4 
2.  นักกีฬาต้องมีคุณภาพ 3.93 1.09 มาก 1 
3.  ฝ่ายจัดการแข่งขันมีความเป็นมืออาชีพ 3.90 1.03 มาก 2 
4.  ราคาบัตรมีความเหมาะสม 3.84 0.96 มาก 6 
5.  สนามที่จัดการแข่งขันมีมาตรฐาน และทันสมัย 3.83 0.93 มาก 7 
6.  สนามที่จัดการแข่งขันสามารถเดินทางสะดวก 3.86 0.88 มาก 5 
7. สนามที่จัดการแข่งขันมีสิงอํานวยความสะดวก เช่น ห้องนํ้า 
    ร้านอาหาร 

3.93 0.89 มาก 1 

8.  ขนาดสนามที่จัดการแข่งขันสามารถรองรับผู้ชมได้เพียงพอ 3.89 0.86 มาก 3 
9.  มีช่องทางการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ ในการจัดการแข่งขันที่ทั่วถึง 
     และเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย   

3.90 0.89 มาก 2 

10. มีการจัดกิจกรรมให้ผู้เข้าชมร่วมสนุก 3.89 0.92 มาก 3 
 
จากตารางที่ 3 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีความคิดเห็นด้านการจัดต้ังลีกบาสเก็ตบอลใน

ประเทศไทยอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า นักกีฬาต้องมีคุณภาพ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.93 ค่า
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 1.09 และ สนามที่จัดการแข่งขันมีสิงอํานวยความสะดวก เช่น ห้องนํ้า 
ร้านอาหาร มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.93 ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.89  มากที่สุด รองลงมาฝ่ายจัดการ
แข่งขันมีความเป็นมืออาชีพ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.90 ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 1.03 และ มีช่องทางการ
โฆษณา ประชาสัมพันธ์ ในการจัดการแข่งขันที่ทั่วถึง และเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.90 ค่าส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.89 มีการจัดกิจกรรมให้ผู้เข้าชมร่วมสนุกมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.89 ค่าส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐานเท่ากับ  0.92 ขนาดสนามที่จัดการแข่งขันสามารถรองรับผู้ชมได้เพียงพอมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.89 ค่า
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.86 เป็นลีกที่มีคุณภาพและได้รับการยอมรับจากนานาชาติมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
3.87 ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ  1.16 สนามที่จัดการแข่งขันสามารถเดินทางสะดวกมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.86 ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.96 ราคาบัตรมีความเหมาะสมมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.84 ค่าส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.96 สนามที่จัดการแข่งขันมีมาตรฐานและทันสมัยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.83 ค่าส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.93 ตามลําดับ 

จะเห็นได้ว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีความคิดเห็นด้านการจัดต้ังลีกบาสเก็ตบอลในประเทศไทย
อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า นักกีฬาต้องมีคุณภาพ และ สนามที่จัดการแข่งขันมีสิงอํานวย
ความสะดวก เช่น ห้องนํ้า ร้านอาหาร มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด รองลงมา คือ ฝ่ายจัดการแข่งขันมี
ความเป็นมืออาชีพ และ มีช่องทางการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ ในการจัดการแข่งขันที่ทั่วถึง และเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมาย จากข้อสรุปข้างต้นจะนําไปสู่การทดสอบสมมติฐานแสดงความสัมพันธ์ระหว่างการพัฒนา
บุคลากรและทัศนคติต่อการจัดต้ังลีกบาสเก็ตบอลในประเทศไทยตามรายละเอียดในตารางที่ 4 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน  
 
ตารางที่ 4:  ตารางสรุป ค่าสหสัมพันธ์ แสดงความสัมพันธ์ระหว่างการพัฒนาบุคลากรและทัศนคติต่อการ 
               จัดต้ังลีกบาสเก็ตบอลในประเทศไทย  
 

ตัวแปร 
การจัดต้ังลีกบาสเก็ตบอลในประเทศไทย 

R Sig 
1. การพัฒนาบุคลากร .76* .000* 
2. ทัศนคติของผู้ชม .65 .000* 

  
 จากตารางที่ 4 พบว่า การพัฒนาบุคลากรและทัศนคติมีความสัมพันธ์ต่อการจัดต้ังลีกบาสเก็ตบอลใน
ประเทศไทย อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ   

อภิปรายผล 
สมมติฐานข้อที่ 1 การพัฒนาบุคลากรมีความสัมพันธ์ต่อการจัดต้ังลีกบาสเก็ตบอลในประเทศไทย ผล

การวิเคราะห์พบว่า พนักงานมีการฝึกอบรมอย่างต่อเน่ือง เช่น กรรมการตัดสินการแข่งขันมีค่ามากที่สุด 
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.05 ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.84 รองลงมาการไปดูงาน ณ ประเทศที่มีความ
ชํานาญด้านการจัดต้ังลีกบาสเก็ตบอล ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.04 0.83 ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.83 ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ พิมพ์ลักษณ์ อยู่วัฒนา (2557) ศึกษาเรื่อง แนวทางการพัฒนาศักยภาพบุคลากรสาย
สนับสนุนเครือข่ายบริการสาธารณสุขจังหวัดสมุทรสงคราม ได้กล่าวไว้ว่า การประชุมอบรมสัมมนา การศึกษา
ดูงาน การปฐมนิเทศ และการศึกษาต่อโดยการดําเนินงานรูปแบบที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญและการ
พัฒนาตนเองด้วยวิธีการแลกเปลี่ยนความรู้มีผลมากที่สุด จะเห็นได้ว่ากรพัฒนาบุคคลากรที่ดีควรจัดการ
ฝึกอบรมอย่างต่อเน่ือง เช่น กรรมการตัดสินการแข่งขัน การไปดูงาน ณ ประเทศที่มีความชํานาญด้านการ
จัดต้ังลีกบาสเก็ตบอล มีการจัดการประชุมเพ่ือติดตามงานและแก้ไขปัญหาอย่างต่อเน่ือง จัดหาผู้เช่ียวชาญเพ่ือ
มาสอนและแนะนําการทํางาน และควรมีการจัดแหล่งค้นหาความรู้เก่ียวกับกีฬาบาสเก็ตบอล เช่น ห้องสมุด
พนักงาน มีการนําเทคโนโลยีที่ทันสมัยมาใช้ในการถ่ายทอดกีฬา มีการพัฒนาบุคคลาการทางด้านมีคุณธรรม 
จริยะธรรม มีการส่งเสริมการทํางานเป็นทีม เพ่ือสร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่างพนักงาน มีโบนัสสําหรับ
พนักงานที่มีผลงานที่ดี มีการประเมินผลการทํางานของบุคคลากรอย่างสมํ่าเสมอจะส่งผลประสิทธิภาพในการ
ทํางานของบุคลากร ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ พีระพงษ์ บางท่าไม้, นภพร ทัศนัยนา, สมโภชน์ อเนกสุข, 
สมชาย ประเสริฐศิริพันธ์ (2556) ศึกษาเรื่องรูปแบบสถาบันพัฒนาบุคลากรกีฬาของการกีฬาแห่งประเทศไทย 

สมมติฐานข้อที่ 2 ทัศนคติมีความสัมพันธ์ต่อการจัดต้ังลีกบาสเก็ตบอลในประเทศไทย ผลการ
วิเคราะห์พบว่า นักกีฬาต้องมีคุณภาพ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.93 ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 1.09 และ 
สนามที่จัดการแข่งขันมีสิ่งอํานวยความสะดวก เช่น ห้องนํ้า ร้านอาหาร มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.93 ค่าส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.89 ค่ามากที่สุด รองลงมาฝ่ายจัดการแข่งขันมีความเป็นมืออาชีพ มีค่าเฉล่ีย
เท่ากับ 3.90 ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 1.03 และ มีช่องทางการโฆษณาประชาสัมพันธ์ ในการจัดการ
แข่งขันที่ทั่วถึง และเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.90 ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.89 ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ วิชัย ลุนสอน (2555) ได้ศึกษาเร่ือง ทัศนคติของนักศึกษาที่มีต่อรูปแบบการจัด
กิจกรรมของสโมสรนักศึกษาคณะมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ มหาวิทยาลัยราชภัฎอุบลราชธานี จะเห็นได้
ว่าการจัดต้ังลีกบาสเก็ตบอลในประเทศไทยให้มีความเป็นมืออาชีพ จะต้องมีการบริหารจัดการให้ตอบโจทก์
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กลุ่มผู้ชมไม่ว่าจะเป็นความเป็นมืออาชีพและคุณภาพของนักกีฬา ด้านการจัดการแข่งขัน ด้านการกําหนด    
กลยุทธ์ของราคาบัตร มาตราฐานของสนามในการจัดการแข่งขัน ความสะดวกในการเดินทางมาดูของผู้ชมสิ่ง
อํานวยความสะดวก เช่น ห้องนํ้า ร้านอาหาร ขนาดสนามที่จัดการแข่งขันสามารถรองรับผู้ชมได้เพียงพอ มี
ช่องทางการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ ในการจัดการแข่งขันที่ทั่วถึง และเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย  มีการจัดกิจกรรม
ให้ผู้เข้าชมร่วมสนุก สิ่งเหล่าน้ีจะทําให้ผู้ชมที่ชอบบาสเกตบอลต่างเข้ามาชมการแข่งขันและเชียร์ทีมที่ตัวเองช่ืน
ชอบ จากงานวิจัยครั้งน้ีทําให้ทราบตัวแปรใหม่ว่า กีฬาลีกบาสเก็ตบอลสามารถสร้างช่ือเสียงให้กับประเทศได้
เหมือนกับประเทศอเมริกาที่บาสเก็ตบอลค่อนข้างมีช่ือเสียงและสร้างรายได้ให้กับสโมสรอย่างมหาศาลไม่ต่าง
กับสโมสรฟุบบอล ในด้านการจัดการแข่งขันที่ได้มาตรฐานบ่งบอกถึงความเป็นมืออาชีพให้กับลีกบาสเก็ตบอล
ไทยส่งผลให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดีแก่สโมสร นอกจากน้ีควรมีการกําหนดกลยุทธ์ไม่ว่าจะเป็นการแข่งขันใน
ลักษณะกระชับมิตรกับทีมชาติไทยเพ่ือพัฒนาฝีมือ จัดทํา MOU ร่วมกันระหว่างสโมสร สร้างพันธมิตรในการ
ดึงตัวนักกีฬาจากต่างสโมสรต่างประเทศเพ่ือส่งเสริมให้สโมสรเกิดประสิทธิภาพ เพราะส่วนใหญ่แล้วจะ
สามารถสร้างความสนใจให้กลุ่มแฟนคลับหรือภาพลักษณ์สโมสรได้เป็นอย่างดี จากความนิยมในลักษณะ 
ดังกล่าวทําให้สโมสรต่างๆ สามารถพัฒนาการจัดองค์กรกีฬาและรูปแบบการแข่งขัน หรือความเป็นมืออาชีพได้
อย่างมีมาตรฐานระดับสากลทําให้แฟนคลับบาสเกตบอลที่นิยมในการติดตามบาสเกตบอลต่ืนตัวและเข้ามา
เป็นสมาชิกกลุ่มบาสเกตบอลแฟนคลับของสโมสรไดเป็น้อย่างดีส่งผลให้แฟนคลับมีทัศนคติที่ดีต่อสโมสรสร้าง
รายได้ให้กับสโมสร ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ สุรชัย สุรชโย (2554) 
 
สรุป 

การวิจัยครั้งน้ีเพ่ือศึกษาการพัฒนาบุคลากรและทัศนคติต่อการจัดต้ังลีกบาสเก็ตบอลอาชีพในประเทศ
ไทย ประชากรคือเพศชายหญิง อายุ 15 ปี ขึ้นไป จํานวน 385 คน เครื่องมือวิจัยเป็นแบบสอบถาม ผู้วิจัยทํา
การแจกแบบสอบถามด้วยตัวเอง โดยทําการสุ่มแบบเจาะจง สถิติที่ใช้ในการวิจัย ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน การหาค่าสหสัมพันธ์สรุปผลการวิจัยพบว่า  
 ด้านข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จํานวน 257 คน คิดเป็นร้อยละ 66.8  
มีอายุระหว่าง 26-35 ปี จํานวน 182 คน คิดเป็นร้อยละ 47.3 มีระดับการศึกษาปริญญาตรี จํานวน 252 คน 
คิดเป็นร้อยละ 65.5 มีรายได้เฉลี่ยระหว่าง 10,001-20,000 บาท จํานวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 53.2 ความถี่
ในการติดตามข่าวสารเก่ียวกีบกีฬาบาสเก็ตบอล พบว่า มากกว่า 1 สัปดาห์ขึ้นไป จํานวน 302 คน คิดเป็นร้อย
ละ 75.5 ช่องทางการรับข่าวสารผ่านทางอินเตอร์เน็ต จํานวน 159 คน คิดเป็นร้อยละ 41.3 ช่องทางการจัด
จําหน่ายบัตรผ่านทางออนไลน์ จํานวน 209 คน คิดเป็นร้อยละ 54.3   
 ด้านการพัฒนาบุคคลากร พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีความคิดเห็นด้านการพัฒนาบุคลากร
อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า พนักงานมีการฝึกอบรมอย่างต่อเน่ือง เช่น กรรมการตัดสินการ
แข่งขัน มีความเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด รองลงมาการไปดูงาน ณ ประเทศที่มีความชํานาญด้านการจัดต้ังลีก
บาสเก็ตบอล มีการจัดการประชุมเพ่ือติดตามงานและแก้ไขปัญหาอย่างต่อเน่ือง มีการส่งเสริมการทํางานเป็น
ทีมเพ่ือสร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่างพนักงาน มีการประเมินผลการทํางานของบุคลากรอย่างสมํ่าเสมอ มีเงิน
พิเศษสําหรับพนักงานท่ีมีผลงานที่ดี จัดหาผู้เช่ียวชาญเพ่ือมาสอนและแนะนําการทํางาน มีการพัฒนา
บุคคลาการทางด้านมีคุณธรรม จริยธรรม มีการจัดแหล่งค้นหาความรู้เก่ียวกับกีฬาบาสเก็ตบอลเช่นห้องสมุด
พนักงาน ตามลําดับ 

ด้านทัศนคติของพนักงาน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีความคิดเห็นด้านทัศนคติอยู่ในระดับ
มาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า สามารถสร้างช่ือเสียงให้กับประเทศไทยมีค่ามากที่สุด รองลงมา มี
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มาตรฐานทัดเทียมนานาชาติ ส่งเสริมให้ประชาชนมาชมการแข่งขันกีฬาภายในสนาม ส่งเสริมให้ประชาชนหัน
มาใส่ใจการออกกําลังกาย สามารถส่งเสริมให้เกิดนักกีฬาอาชีพได้อย่างมีประสิทธิภาพ สามารถส่งเสริมให้
นักกีฬามีการพัฒนาก้าวหน้าเพ่ิมขึ้น เป็นจุดเริ่มต้นในการขับเคลื่อนกีฬาบาสเก็ตบอลในประเทศไทยให้ได้รับ
ความนิยม การจัดต้ังลีกบาสเก็ตบอลจะได้รับการส่งเสริมสนับสนุนจากภาครัฐและเอกชน เป็นส่วนช่วยผลักดัน 
ขับเคลื่อนบุคลากรให้มีประสิทธิภาพทัดเทียมนานาชาติ เป็นธุรกิจที่สร้างรายได้ให้กับประเทศ ตามลําดับ  

ด้านการจัดต้ังลีกบาสเก็ตบอลในประเทศไทย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีความคิดเห็นด้าน
การจัดต้ังลีกบาสเก็ตบอลในประเทศไทยอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า นักกีฬาต้องมีคุณภาพ 
สนามที่จัดการแข่งขันมีสิงอํานวยความสะดวก เช่น ห้องนํ้า ร้านอาหาร มากที่สุด รองลงมาฝ่ายจัดการแข่งขัน
มีความเป็นมืออาชีพ มีช่องทางการโฆษณาประชาสัมพันธ์ ในการจัดการแข่งขันที่ทั่วถึงและเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมาย มีการจัดกิจกรรมให้ผู้เข้าชมร่วมสนุก ขนาดสนามที่จัดการแข่งขันสามารถรองรับผู้ชมได้
เพียงพอมี เป็นลีกที่มีคุณภาพและได้รับการยอมรับจากนานาชาติ สนามที่จัดการแข่งขันสามารถเดินทาง
สะดวก ราคาบัตรมีความเหมาะสม สนามที่จัดการแข่งขันมีมาตรฐานและทันสมัยตามลําดับ  
 ทดสอบสมมุติฐาน พบว่า การพัฒนาบุคลากรและทัศนคติมีความสัมพันธ์ต่อการจัดต้ังลีกบาสเก็ตบอล
ในประเทศอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ   
 จะเห็นได้ว่าในด้านการพัฒนาบุคลากร มีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับมาก ด้านทัศนคติความ
คิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับมาก และด้านการจัดต้ังลีกบาสเก็ตบอลในประเทศไทยมีความคิดเห็นอยู่ในระดับ
มากเช่นกัน เมื่อทดสอบสมมุติฐานพบว่าตัวแปรด้านการพัฒนาบุคลากรและทัศนคติมีความสัมพันธ์ต่อการ
จัดต้ังลีกบาสเก็ตบอลในประเทศอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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บทคัดย่อ  

การศึกษามีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการ และศึกษาความพึง
พอใจที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการ โดยใช้วิธีวิจัยแบบผสมผสาน กําหนดกลุ่มประชากรสําหรับเก็บข้อมูลเชิง
ปริมาณเป็นกลุ่มผู้ใช้บริการดิจิตอลมัลติมีเดียอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้ขั้นตอนการสุ่มกลุ่ม
ตัวอย่างจํานวน 400 คน  

ผลการวิจัยเชิงพบว่า ผู้บริโภคท่ีรับชมมัลติมีเดียเพ่ือความบันเทิงมีความพึงพอใจในภาพรวมอยู่ใน
ระดับมาก เรียงตามค่าเฉลี่ย ได้แก่ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านราคา ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านช่องทางการ
จัดจําหน่าย ตามลําดับ  

คําสําคัญ: ศูนย์พัฒนาความบันเทิง ผลิตสาระดิจิตอลมัลติมีเดีย 
 

ABSTRACT 
 The study aimed to study consumer behavior to influence service selection. And 
satisfaction with the results to choose from. The research using hybrid target populations for 
quantitative data collection is a group of service users living in the digital media field. The 
stage random sample of 400 people. 
 The research found that consumers enjoy multimedia entertainment in overall 
satisfaction levels by the average market price, namely the promotion of the product and 
the distribution channel, respectively. 

Keywords: entertainment development center, digital multimedia content production 
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บทนํา 
มัลติมีเดียจัดว่าเป็นสื่อชนิดหน่ึงที่ได้รับความนิยมใช้งานกันอย่างแพร่หลาย ไม่ว่าจะเป็นการนําเสนอ

ผลิตภัณฑ์และบริการต่างๆ (Product and Service Presentation) การเรียนการสอนผ่านระบบ
อิเล็กทรอนิกส์ (E-learning) และการนําเสนอผลงานต่างๆ (Task Presentation) ตลอดจนใช้เป็นสื่อบันเทิง 
(Entertainment) ทั้งในครัวเรือนและอุตสาหกรรม เมื่อมองย้อนกลับไปในอดีตที่ผ่านมาจะพบว่าสื่อต่างๆท่ี
พบเห็น เครื่องโทรทัศน์แสดงภาพที่เป็นสีขาวดํา เครื่องวิทยุกระจายเสียงได้เพียงระยะใกล้และมีเสียงแบบโมโน
หรือแม้แต่เครื่องคอมพิวเตอร์ที่ ยังเป็นเพียงแค่เครื่องคํานวณตัวเลขซึ่งล้วนแล้วแต่เป็นส่วนหน่ึงของ
องค์ประกอบมัลติมีเดียทั้งสิ้น (“ความรู้เบ้ืองต้น Multimedia”, ม.ป.ป.) 

สื่อดิจิตอลมัลติมีเดียเร่ิมต้นในราวๆ ต้นปี พ.ศ. 2534 พร้อมๆกับการใช้ระบบปฏิบัติการวินโดวส์ 3.0 
ซึ่งเป็นระบบปฏิบัติการที่ใช้สําหรับเคร่ืองพีซี (PC) ต่อมาในราวๆ ต้นปี พ.ศ.2535 บริษัทไมโครซอฟต์ได้พัฒนา
โปรแกรมมัลติมีเดียเวอร์ช่ัน 1.0 ที่ใช้ร่วมกับระบบปฏิบัติการวินโดวส์ 3.0 ทําให้ระบบปฏิบัติการวินโดวส์มี
ศักยภาพเพ่ิมขึ้นในเรื่องของภาพและเสียง ซึ่งเป็นจุดเริ่มต้นของมาตรฐานมัลติมีเดียที่เรียกว่า มาตรฐานเอ็มพีซี 
(MPC : Multimedia Personal Computer) ในราวๆต้นเดือนมีนาคม พ.ศ.2536 ทําให้การใช้มัลติมีเดีย
กว้างขวางย่ิงขึ้น โดยเฉพาะมีศักยภาพในการเล่นไฟล์เสียง (Wave) ไฟล์มีดี (MIDI) ไฟล์ภาพเคล่ือนไหว 
(Animation) และภาพยนตร์จากแผ่นซีดีรอม (CD-ROM) จนกลายเป็นจุดเร่ิมต้นของมัลติมีเดียที่ใช้กับเคร่ือง
คอมพิวเตอร์พีซีจนถึงปัจจุบัน (“การประยุกต์ใช้มัลติมีเดีย”, ม.ป.ป.) 

ในปี 2020 มีการคาดการณ์ว่า การเช่ือมต่อและการมาบรรจบกันของเทคโนโลยีอุตสาหกรรมและ
ผลิตภัณฑ์ จะมีอุปกรณ์เช่ือมต่อถึงกันได้มากกว่า 8 หมื่นล้านเครื่องและผู้ใช้อินเตอร์เน็ตจะมีประชากร 5 
พันล้านคน เทคโนโลยีที่จะเชื่อมต่อและบรรจบถึงกันได้ระหว่างอุตสาหกรรม กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศ
และการสื่อสารได้มีการกําหนดกรอบนโยบาย ICT 2020 โดยมีการพัฒนาโครงสร้างพ้ืนฐานอินเตอร์เน็ต
ความเร็วสูงและพัฒนาทุนมนุษย์ให้มีความคิดสร้างสรรค์ มีการคาดการณ์ว่าในสังคมโลกทศวรรษต่อไป จะมี
การหลอมรวมของสื่อ (Convergence) ของเทคโนโลยีสื่อดิจิตอล (Digital Technology Genomics 
Technology)  
 จากเหตุผลดังกล่าวข้างต้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ี
ต้องการเลือกใช้บริการศูนย์พัฒนาความบันเทิงและผลิตสาระดิจิตอลมัลติมีเดียเพ่ือการปรับเปลี่ยนสู่ยุค 2020 
จะทําให้ผู้ผลิตสามารถเข้าถึงเทคโนโลยีและความรู้ใหม่ๆ ในการผลิตดิจิตอลมัลติมีเดียเพ่ือความบันเทิงได้ง่าย
ขึ้น และใช้ต้นทุนในการผลิตที่ตํ่าลง สามารถพัฒนาเน้ือหาสาระให้มีคุณภาพตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคได้  
 
ทบทวนวรรณกรรม 

แนวคิดเก่ียวกับมัลติมีเดีย มัลติมีเดีย หมายถึง การนําองค์ประกอบของสื่อชนิดต่างๆ มาผสมผสาน
เข้าด้วยกัน ซึ่งประกอบด้วย ตัวอักษร (Text) ภาพน่ิง (Still Image) ภาพเคล่ือนไหว (Animation) เสียง 
(Sound) และวิดีโอ (Video) โดยผ่านกระบวนการทางระบบคอมพิวเตอร์เพ่ือสื่อความหมายกับผู้ใช้อย่างมี
ปฏิสัมพันธ์ (Interactive Multimedia) และได้บรรลุผลตรงตามวัตถุประสงค์การใช้งาน  

แนวคิดเก่ียวกับคุณค่าและความสําคัญของภาพยนตร์ รักศานต์ วิวัฒน์สินอุดม (2546) ปัจจุบัน
ภาพยนตร์เป็นสื่อที่มีตลาดกว้างใหญ่ ภาพยนตร์เป็นศิลปะในการผลิต ศิลปินจะต้องมีกระบวนการ 3 ระยะ 
คือ ใช้ความรู้หรือประสบการณ์ของศิลปิน (Intuition/Experience) แสดงความรู้หรือประสบการณ์น้ันผ่านสื่อ 
(Artistic medium) คนดูได้รับความเพลิดเพลินบันเทิงใจจากแนวคิดหรือประสบการณ์น้ัน (Enjoyment)   
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แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับความพึงพอใจ การแสดงความรู้สึกดีใจยินดีของเฉพาะบุคคลในการ
ตอบสนองความต้องการในส่วนที่ขาดหายไป ซึ่งเป็นผลมาจากปัจจัยต่างๆที่เก่ียวข้อง โดยปัจจัยเหล่าน้ัน
สามารถสนองความต้องการของบุคคลทั้งทางร่างกายและจิตใจได้เหมาะสมและเป็นการแสดงออกทาง
พฤติกรรมของบุคคลที่จะเลือกปฏิบัติในกิจกรรมน้ันๆ 
 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541 
ก) พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึงพฤติกรรมซึ่งผู้บริโภคทําการค้นหาการซื้อการใช้การ
ประเมินผลการใช้สอยผลิตภัณฑ์และการบริการซึ่งคาดว่าจะสนองความต้องการของเขา สรุปได้ว่า ผู้บริโภคจะ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ใดๆก็ตามย่อมมีเหตุจูงใจในการซื้อ มีปัจจัยและตัวกําหนด ได้แก่ ปัจจัยภายใน (Internal 
Factors) ปัจจัยด้านจิตวิทยา (Psychographic Factors) ปัจจัยภายนอก (External Factors) และปัจจัย
สถานการณ์ (Situation Factors) ก็ย่อมมีเหตุจูงใจและปัจจัยต่างๆมาเป็นตัวกําหนด  
 ทฤษฎีเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix ) เสรี วงษ์มณฑา (2547, หน้า 17) ได้ให้
ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ซึ่งบริษัทใช้ร่วมกันเพ่ือ
ตอบสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) การจัดจําหน่าย 
(Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion)  

งานวิจัยที่เก่ียวข้อง  
 พนิตนาฏ อติศัพท์ (2545) ศึกษาเรื่องโรงเรียนสอนการแสดงในฐานะ SME: ลักษณะการจัดการ
องค์กรและการจัดการเพ่ือให้เข้าใจถึงการจัดองค์กรและการจัดการโรงเรียนสอนการแสดงในฐานะธุรกิจขนาด
ย่อม ผลการศึกษาพบว่า ความแตกต่างในด้านความสําเร็จของสถาบันมีปัจจัยที่เป็นตัวกําหนด เช่น ในด้าน
ของภาพลักษณ์และช่ือเสียงของสถาบัน ความชัดเจนในด้านของหลักสูตรการเรียนการสอน รวมไปถึงการวาง
โครงสร้างการบริหารองค์กรที่เป็นระบบ เป็นต้น ทั้งน้ีปัจจัยที่สาคัญที่นําไปสู่ความสําเร็จก็คือการที่สถาบันต้อง
มีการใช้ความรู้ของบุคคลากรไปพร้อมๆ กับการวางแผนที่ดี 

จําเริญลักษณ์ ธนะวังน้อย (2541) ได้ศึกษาเรื่องธุรกิจภาพยนตร์ไทยเพ่ือรวบรวมปัญหาการทํางาน
และความต้องการของผู้ประกอบธุรกิจภาพยนตร์ไทยและช้ีให้เห็นสภาพการดําเนินธุรกิจภาพยนตร์ไทยท่ี
เป็นอยู่และผลกระทบต่อการพัฒนาภาพยนตร์ไทยพร้อมทั้งแนวทางในการพิจารณาแก้ไขปัญหาและส่งเสริม
ภาพยนตร์ไทยให้เป็นอุตสาหกรรมที่สําคัญของชาติ ผลการศึกษาพบว่า ควรมีการส่งเสริมคุณภาพของ
ภาพยนตร์ไทยโดยให้คณะผู้ทํางานสร้างภาพยนตร์มีโอกาสศึกษาอบรมวิชาการด้านน้ีเพ่ิมเติมและสนับสนุนให้
เข้าร่วมทํางานสร้างภาพยนตร์กับคณะผู้สร้างภาพยนตร์ต่างประเทศ 

รัตนา จักกะพาก (2546) ได้ศึกษาเรื่องสภาพการณ์ของภาพยนตร์ไทยในอนาคต: ศึกษาวิเคราะห์จาก
ทีมงานผู้สร้าง ผู้ชม และนักวิชาการด้านภาพยนตร์เพ่ือศึกษาสภาพการณ์สภาพทางเทคนิคการผลิตเน้ือหาหรือ
บทภาพยนตร์และการนําเสนอของภาพยนตร์ไทยในปัจจุบันและแนวโน้มของภาพยนตร์ไทยในอนาคต ผล
การศึกษาพบว่า สภาพการณ์ของภาพยนตร์ไทยในปัจจุบันโดยรวมมีการพัฒนาขึ้นกว่าในอดีตทางด้านเทคนิค
การผลิตเปลี่ยนแปลงดีขึ้น ส่วนทางด้านเน้ือหาของภาพยนตร์ไทยยังคงวนเวียนเป็นแบบเดิมๆ โดยมีการ
นําเสนอในรูปแบบใหม่บ้างแต่ยังไม่มากนัก  
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย  
 1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการจัดต้ังศูนย์พัฒนาความบันเทิงและผลิต
สาระดิจิตอลมัลติมีเดีย 
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 2. เพ่ือศึกษาความพึงพอใจที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการจัดต้ังศูนย์พัฒนาความบันเทิงและผลิตสาระ
ดิจิตอลมัลติมีเดีย 
 
วิธีดําเนินการวิจัย 
 การศึกษาวิจัยเร่ืองความพึงพอใจและพฤติกรรมที่มีต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการศูนย์พัฒนาความ
บันเทิงและผลิตสาระดิจิตอลมัลติมีเดียเพ่ือการปรับเปลี่ยนสู่ยุค 2020 ครั้งน้ีเป็นงานวิจัยแบบผสมผสาน 
(Mixed Methodology) แบ่งเป็น การวิจัยเชิงคุณภาพและการวิจัยเชิงปริมาณ โดยมีขั้นตอนการวิจัย
ดังต่อไปน้ี  

ผู้วิจัยได้ทําการศึกษาค้นคว้าแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้องโดยนําข้อมูลจากแนวคิด ทฤษฎี 
และงานวิจัยที่เก่ียวข้องมาพัฒนาเป็นแบบสัมภาษณ์ปลายเปิด เพ่ือใช้เก็บข้อมูลเชิงคุณภาพกับผู้เช่ียวชาญด้าน
ผลิตมัลติมีเดียในประเทศไทย 3 ท่าน โดยภายหลังจากการสัมภาษณ์นําข้อมูลและข้อเสนอแนะจากแบบ
สัมภาษณ์ผู้เช่ียวชาญ มาพัฒนาเพ่ือสร้างเป็นแบบสอบถามเชิงปริมาณ ผู้วิจัยนําแบบสอบถามที่สร้างเสร็จไปให้
อาจารย์ที่ปรึกษาและอาจารย์ประจําหลักสูตรตรวจสอบความถูกต้องของเคร่ืองมือ แก้ไขเพ่ือให้แบบสอบถาม
สมบูรณ์ 

การกําหนดกลุ่มประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ผู้วิจัยกําหนดกลุ่มประชากรสําหรับเก็บข้อมูลเชิงปริมาณ คือ กลุ่มผู้ใช้บริการมัลติมีเดียในประเทศไทย 

ใช้ขั้นตอนการสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบ G.W. Cochran ได้จํานวน 384 คน บวกสํารอง 16 คน รวมเป็น 400 คน 
ในระดับความเช่ือมั่นที่ 95  

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
ผู้วิจัยนําแบบสอบถามไปเก็บกับกลุ่มตัวอย่างโดยอาศัยการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive 

Sampling) โดยเลือกจากรายช่ือโรงภาพยนตร์ที่อยู่ในเขตกรุงเทพมหานครกระจายตามเขตต่างๆ ซึ่งถือเป็น
ตัวแทนผู้ใช้บริการมัลติมีเดีย โดยได้รายช่ือโรงภาพยนตร่ีจะสํารวจดังน้ี เอสพลานาด รัชดาภิเษก จํานวน 80 
คน ควอเทียร์ซีเนอาร์ต เอ็มควอเทียร์ จํานวน 80 คน เฮาส์ รามา อาร์ซีเอ จํานวน 80 คน เอสเอฟ เอ็กซ์ 
ซีเนม่า เซ็นทรัลลาดพร้าว จํานวน 80 คน หอศิลปวัฒนธรรมแห่งกรุงเทพมหานคร จํานวน 80 คน โดยแจก
แบบสอบถามจํานวน 80 ชุด ในแต่ละเขต รวมเป็น 400 ชุด การวิเคราะห์ข้อมูล 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
ในการทําวิจัยเมื่อเก็บรวบรวมข้อมูลที่ได้จากการตอบแบบสอบถามของกลุ่มตัวอย่างจํานวน 400 

ตัวอย่าง ทําการลงรหัสและวิเคราะห์ด้วยโปรแกรม SPSS: Statistical Package for the Social Science 
Version 22 ได้ใช้การคํานวณค่าสถิติวิเคราะห์เชิงบรรยาย เพ่ืออธิบายลักษณะของกลุ่มตัวอย่างโดยแสดง
ออกมาในรูปแบบของตารางร้อยละ การหาค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตราฐาน ประกอบอธิบายข้อมูล 
 
สรุปผลการวิจัยและอภิปรายผล 

ผลการวิจัย  
ผลการวิจัยเชิงคุณภาพพบว่า เทคโนโลยีที่พัฒนาขึ้นอย่างรวดเร็วมีผลต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม

การรับชมมัลติมีเดียของผู้บริโภค ผู้บริโภคปัจจุบันจะมีสมาธิและตัดสินใจดูหรือไม่ดูคอนเท้นต์ที่ เป็น
ภาพเคล่ือนไหวในเวลา 8 วินาที งานที่ออกมาจึงจําเป็นจะต้องเรียกร้องความสนใจคนดูให้อยู่ภายในเวลาจํากัด 
จึงทําให้ผู้บริโภคในปัจจุบันติดความรวดเร็วในการเสพข้อมูล ไม่ต้องการช่องว่างให้เกิดการวิเคราะห์ข้อมูล  
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 ผลงานวิจัยเชิงปริมาณพบว่า กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิงร้อยละ 64.0 ซึ่งมากกว่าเพศชายร้อยละ 
36.0 มีช่วงอายุ 21 – 25 ปี มีรายได้ต่อเดือน 20,001 - 30,000 บาท ร้อยละ 28.5 การศึกษาอยู่ในช่วงระดับ
ปริญญาตรี ส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นนักเรียนนักศึกษาคิดเป็นร้อยละ 39.5  

ด้านพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการจัดต้ังศูนย์พัฒนาความบันเทิงและผลิตสาระ
ดิจิตอลมัลติมีเดียพบว่า ช่องทางในการรับชมมัลติมีเดียเพ่ือความบันเทิงของผู้บริโภคได้แก่ TV/Home 
Entertainment ร้อยละ 33.6 รับชมมัลติมีเดียเพ่ือความบันเทิงผ่านแอพพลิเคช่ันร้อยละ 28.3 มีความถี่ใน
การรับชมมัลติมีเดียเพ่ือความบันเทิงในโรงภาพยนตร์ 1-5 ครั้ง/เดือน ร้อยละ 89.2 และรับชมมัลติมีเดียเพ่ือ
ความบันเทิงกับเพ่ือนร้อยละ 32.2 มีการเลือกคุณภาพของอุปกรณ์ด้านเสียงในการรับชมมัลติมีเดียเป็นระบบ 
Stereo ร้อยละ 46.5 และความเร็วอินเทอร์เน็ตที่ใช้อินเทอร์เน็ตมือถือ 3G ร้อยละ 26.0 

ด้านความพึงพอใจท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการจัดต้ังศูนย์พัฒนาความบันเทิงและผลิตสาระดิจิตอล
มัลติมีเดียโดยรวมอยู่ในระดับมาก ( x =4.07) เมื่อพิจารณาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 4 ด้าน พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจในระดับมากทั้งหมด เรียงตามค่าเฉลี่ย ได้แก่ ด้านการส่งเสริมการตลาด ( x = 
4.18) ด้านราคา ( x = 4.14) ด้านผลิตภัณฑ์ ( x = 4.04) และด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ( x = 4.01) 
ตามลําดับ  

อภิปรายผล 
ผลที่ได้จากการวิจัยทั้งในเชิงคุณภาพและในเชิงปริมาณต่างได้ผลที่สอดคล้องตรงกันคือ แนวโน้ม

ผู้บริโภคมีความต้องการเว็บไซต์ที่ให้บริการชมดิจิตอบมัลติมีเดียคุณภาพสูง และหากมีศูนย์พัฒนาความบันเทิง
และผลิตสาระดิจิตอลมัลติมีเดีย เพ่ือการปรับเปลี่ยนสู่ยุค 2020 เปิดให้บริการผู้โภคส่วนใหญ่ต้องการใช้บริการ
เช่นกัน ดังน้ัน ผู้ผลิตต้องสร้างสรรค์งานให้มีคุณภาพ โดยใช้เทคโนโลยีที่ทันสมัยทั้งในด้านภาพ เสียง และ
อินเตอร์แอคทีพต่างๆ 

จากการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิง มีช่วงอายุ 21 – 25 ปี มีรายได้ต่อเดือน 20,001 - 
30,000 บาท การศึกษาอยู่ในช่วงระดับปริญญาตรี และส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นนักเรียนนักศึกษา  
 ด้านพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการจัดต้ังศูนย์พัฒนาความบันเทิงและผลิตสาระ
ดิจิตอลมัลติมีเดียพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่รับชมมัลติมีเดียทาง TV/Home Entertainment โดยรับชม
มัลติมีเดียเพ่ือความบันเทิงผ่านแอพพลิเคช่ัน มีความถี่ในการรับชมมัลติมีเดียเพ่ือความบันเทิงในโรงภาพยนตร์ 
1-5 ครั้ง/เดือน ส่วนใหญ่รับชมมัลติมีเดียเพ่ือความบันเทิงกับเพ่ือน โดยมีการเลือกคุณภาพของอุปกรณ์ด้าน
เสียงในการรับชมมัลติมีเดียเป็นระบบ Stereo และความเร็วอินเทอร์เน็ตที่ใช้คือ อินเทอร์เน็ตมือถือ 3G ซึ่งจะ
สอดคล้องกับงานวิจัยพนิตนาฏ อติศัพท์ (2545) ศึกษาเรื่อง โรงเรียนสอนการแสดงในฐานะ SME : ลักษณะ
การจัดการองค์กรและการจัดการเพ่ือให้เข้าใจถึงการจัดองค์กรและการจัดการโรงเรียนสอนการแสดงในฐานะ
ธุรกิจขนาดย่อม ผลการศึกษาพบว่า ความแตกต่างในด้านความสําเร็จของสถาบันมีปัจจัยที่เป็นตัวกําหนด เช่น 
ในด้านของภาพลักษณ์และช่ือเสียงของสถาบัน ความชัดเจนในด้านของหลักสูตรการเรียนการสอน รวมไปถึง
การวางโครงสร้างการบริหารองค์กรที่เป็นระบบ เป็นต้น  
 ด้านความพึงพอใจท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการจัดต้ังศูนย์พัฒนาความบันเทิงและผลิตสาระดิจิตอล
มัลติมีเดียในภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 4 ด้าน พบว่า  
 ด้านการส่งเสริมการตลาด ผู้บริโภคพึงพอใจในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยพึงพอใจในเรื่องของการ
โฆษณาผ่านสื่อ การส่งเสริมการขาย และการมีสินค้าที่ระลึก ทั้งน้ีเพราะ การส่งเสริมการตลาดเป็นการสื่อสาร
กับลูกค้าเป้าหมายให้ตระหนักถึงผลิตภัณฑ์หรือบริการของผลิตภัณฑ์หรือสินค้า รับรู้ถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์ 
กระตุ้นให้เกิดความสนใจ และชักชวนให้เกิดพฤติกรรมการซื้อในที่สุด (พิษณุ จงสถิตย์วัฒนา, 2544)  
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 ด้านราคา ผู้บริโภคพึงพอใจในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยพึงพอใจมากที่สุดในเรื่องของความ
เหมาะสมด้านคุณภาพกับราคา และการคิดราคาตามคุณภาพและความยาวของมัลติมีเดีย จากการสัมภาษณ์
ติณห์นวัช จันทร์คล้อย (การสื่อสารส่วนบุคคล, 1 สิงหาคม 2558) พบว่า ค่าใช้จ่ายในการผลิตงานแต่ละช้ินจะ
อยู่ในอัตราที่สูงมาก และคุณภาพของงานก็จะขึ้นอยู่กับงบประมาณที่มีในแต่ละโปรเจคท์  
 ด้านผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคพึงพอใจในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยพึงพอใจมากที่สุดในเรื่องภาพยนตร์
เก่าทําใหม่ในระบบดิจิตอล เทคโนโลยีการผลิตที่ทันสมัย ระบบภาพและเสียงที่ทันสมัย ทั้งน้ีเพราะภาพยนตร์
เป็นสื่อที่เข้าถึงคนทุกชนช้ัน เป็นสื่อที่ทําหน้าที่ถ่ายทอดข้อมูลเน้ือหาความรู้สึกประสบการณ์ไปยังผู้รับสาร  
 ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ผู้บริโภคพึงพอใจในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยพึงพอใจมากในเรื่อง
ของสถานที่ใกล้ห้างสรรพสินค้า ความสวยงามของสถานท่ีและมีสิ่งอํานวยความสะดวกต่างๆ ครบครัน 
เน่ืองจากสถานที่หรือช่องทางการจัดจําหน่ายเป็นสิ่งอํานวยความสะดวกแก่ผู้บริโภคซึ่งเป็นความต้องการข้ัน
พ้ืนฐานของมนุษย์โดยทั่วไป ซึ่งจะสอดคล้องกับงานวิจัย รัตนา จักกะพาก (2546) ได้ศึกษาเรื่องสภาพการณ์
ของภาพยนตร์ไทยในอนาคต: ศึกษาวิเคราะห์จากทีมงานผู้สร้าง ผู้ชม และนักวิชาการด้านภาพยนตร์เพ่ือ
ศึกษาสภาพการณ์สภาพทางเทคนิคการผลิตเน้ือหาหรือบทภาพยนตร์และการนําเสนอของภาพยนตร์ไทยใน
ปัจจุบันและแนวโน้มของภาพยนตร์ไทยในอนาคต ผลการศึกษาพบว่า สภาพการณ์ของภาพยนตร์ไทยใน
ปัจจุบันโดยรวมมีการพัฒนาขึ้นกว่าในอดีตทางด้านเทคนิคการผลิตเปลี่ยนแปลงดีขึ้น ส่วนทางด้านเน้ือหาของ
ภาพยนตร์ไทยยังคงวนเวียนเป็นแบบเดิมๆ โดยมีการนําเสนอในรูปแบบใหม่บ้างแต่ยังไม่มากนัก 
 
ข้อเสนอแนะ  

1. ในการเก็บข้อมูลในเชิงปริมาณของกลุ่มตัวอย่าง ควรมีการเก็บจํานวนตัวอย่างในปริมาณท่ีมาก
กว่าเดิมและเพ่ิมการใช้เวลาในการเก็บข้อมูลมากกว่าเดิม เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่มีค่าความน่าเช่ือถือเพ่ิมมากขึ้น 

2. ในการเก็บข้อมูลิงคุณภาพของ ควรมีการเพ่ิมจํานวนของผู้ถูกสัมภาษณ์ เป็นจํานวน 5 ท่าน เพ่ือให้
ได้ผลคําตอบจากการสัมภาษณ์ที่แม่นยําและไม่มีความคลาดเคลื่อน เพ่ือนําไปทําแบบสอบถามเชิงปริมาณใน
การเก็บข้อมูลกับกลุ่มเป้าหมาย 

3. ควรศึกษาความพึงพอใจของลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการในศูนย์ฯ เพ่ือลูกค้ากลุ่มเป้าหมายจะได้รับ
ประโยชน์มากที่สุด ควรความพึงพอใจของลูกค้าที่เข้ามารับการบริการเพ่ือจะได้นํามาพัฒนาในกลุ่มเป้าหมาย
ให้ได้รับประโยชน์มากย่ิงขึ้นพร้อมทั้งศึกษาและวิจัยความเป็นไปได้  
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บทคัดย่อ 

การวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาความพึงพอใจของนักศึกษาที่มีต่อการใช้งานระบบการ
เรียนรู้ผ่านเว็บ Blackboard Learn 2) เพ่ือศึกษาการยอมรับเทคโนโลยีของนักศึกษาที่มีต่อการใช้งานระบบ
การเรียนรู้ผ่านเว็บ Blackboard Learn 3) เพ่ือศึกษาทัศนคติของนักศึกษาที่ใช้งานระบบการเรียนรู้ผ่านเว็บ 
Blackboard Learn  

วิธีดําเนินการวิจัยคือเชิงปริมาณ โดยกลุ่มตัวอย่างนักศึกษาปริญญาโท หลักสูตร MBA มหาวิทยาลัย
นานาชาติแสตมฟอร์ด ที่ใช้ระบบ Blackboard Learn จึงใช้การกําหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยคํานวณจาก
สูตรของทาโร ยามาเน และกําหนดขอบเขตความคลาดเคล่ือน + 5% ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมจํานวน 
300 ราย การวิจัยในครั้งน้ีใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างโดยไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) ใช้การ
เลือกกลุ่มตัวอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) 

ผลการศึกษาในคร้ังน้ีพบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 75.3 อยู่ในช่วงอายุ 23-25 ปี สาขาวิชาที่
เลือกคือ Business Administration (General Management) และมีลักษณะอาชีพเป็นพนักงาน
บริษัทเอกชน ส่วนของศักยภาพของผู้ใช้ระบบแล้วพบว่า ส่วนใหญ่ล้วนมีคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคลและใช้
ระยะเวลาในการรับสื่ออินเทอร์เน็ตในแต่ละคร้ัง มากกว่า 5 ช่ัวโมง ใช้บริการเครือข่ายอินเทอร์เน็ต ที่บ้านและ
ทักษะที่ใช้ในการใช้สื่ออินเทอร์เน็ตมากที่สุดจะเป็นไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Mail) การสนทนาบน
อินเทอร์เน็ต (Chat) และการสืบค้นข้อมูล ตามลําดับ ผลการวิจัยพบว่าลักษณะประชากรศาสตร์และศักยภาพ
ของผู้ใช้ระบบ ด้านเพศ อายุ สาขาวิชา ลักษณะอาชีพ การมีคอมพิวเตอร์ส่วนบุคล ที่แตกต่างกันไม่มีผลต่อ
ความพึงพอใจของนักศึกษาที่มีต่อการใช้งานระบบการเรียนรู้ผ่านเว็บ Blackboard Learn ในส่วนของการ
ยอมรับเทคโนโลยีของผู้ใช้ในส่วนของคุณภาพระบบ ทั้ง 4 ด้าน ได้แก่ ด้านเน้ือหา ด้านการออกแบบระบบการ
เรียนการสอน ด้านการออกแบบหน้าจอ และ ด้านเทคนิค มีผลต่อความพึงพอใจของนักศึกษาที่มีต่อการใช้งาน
ระบบการเรียนรู้ผ่านเว็บ Blackboard Learn และผลวิจัยทัศนคติของผู้เรียนที่มีต่อการจัดการเรียนการสอน
ผ่านระบบ Blackboard Learnมีผลต่อความพึงพอใจของนักศึกษาท่ีมีต่อการใช้งานระบบการเรียนรู้ผ่านเว็บ 
Blackboard Learn 

คําสําคัญ: ระบบ Blackboard Learn ความพึงพอใจ ผู้เรียน 
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ABSTRACT 
The objectives of this study were 1) To study the satisfaction of students with the 

use of learning through Blackboard Learn. 2) To study the acceptance of technology, 
students are learning to use the system through Blackboard Learn. 3) To study the attitudes 
of students with the use of learning through Blackboard Learn. 

The research method is quantitative. The samples consisted of MBA students with 
through the use of learning through Blackboard Learn at Stamford International University. 
The sampling size is calculated by a formula by Taro Yamane and scope error is up to + 5% 
on group size and the sampling size of this research is 300 students, which will be non-
probability sampling by quota sampling method.  

Most of students with the use of learning through Blackboard Learn are 75.3 percent 
women, aged 23-25 years, studying in major of Business Administration (General 
Management), and a career as an employee of private companies. In the part of potential 
users, most of students have their own personal computer and spend time on the internet 
at their home more than 5 hours per session, and their internet skills are emailing, chatting 
and searching for more information. In hypothesis conclusion, the difference of demographic 
characteristics and potential users of the Blackboard Learn system which are gender, age, 
occupation and having own personal computer does not affect their satisfaction with the 
use of learning through Blackboard Learn. In the part of the acceptance of the technology 
consists of content, instructional design, screen design, and technical are affecting 
satisfaction of students with the use of learning through Blackboard Learn. And the attitudes 
of students with the use of learning through Blackboard Learn are affecting to the 
satisfaction of students who are learning to use the system through Blackboard Learn. 

Keywords: Blackboard Learn system, Satisfaction, Student/Learner 
 

บทนํา  
ในปัจจุบันน้ีมีการเปลี่ยนแปลงในด้านต่างๆมากมายไม่ว่าจะเป็นในเรื่องของด้านการศึกษา เศรษฐกิจ 

และสังคม โดยเฉพาะอย่างย่ิงในเรื่องของเทคโนโลยีสารสนเทศ จะสังเกตได้ชัดเจนว่าเทคโนโลยีต่างๆน้ันได้มี
การพัฒนาอย่างล้ําสมัย ไม่ว่าจะเป็นคอมพิวเตอร์ หรืออุปกรณ์สื่อสารอิเล็กทรอนิกส์ต่างๆ ที่เข้ามามีบทบาท
สําคัญต่อวิถีชีวิตและสังคมของมนุษย์เป็นอย่างมาก 

เทคโนโลยีสารสนเทศในปัจจุบันเป็นแหล่งรวบรวมขุมทรัพย์ทางปัญญาอย่างมากมายมหาศาล ผู้เรียน
จะมีความสะดวกต่อการค้นหาข้อมูลในลักษณะใดก็ได้ เช่น การค้นหาหนังสือ หรืออ่านบทคัดย่อ จากห้องสมุด
ออนไลน์ (E-Library) การเข้าไปอ่าน หนังสือนิตยสารต่าง ๆ วรรณกรรม ตํารา วารสาร หรือเอกสารทาง
วิชาการบนเครือข่าย  ไม่ว่าจะอยู่สถานที่ใดก็ตาม จะเป็นโรงเรียนต่างจังหวัด โรงเรียนในเมือง หรือโรงเรียนใน
ต่างประเทศ ก็สามารถเข้าไปใช้ เครือข่ายได้โดยผ่าน (E-Learning) เกิดทักษะการคิดอย่างมีระบบ (High-
Order Thinking Skills) โดยเฉพาะทักษะการวิเคราะห์ แบบสืบค้น (Inquiry-Based Analytical Skills)  การ
คิดเชิงวิเคราะห์ (Critical Thinking) การวิเคราะห์ข้อมูล การแก้ปัญหา และการคิดอย่างอิสระ  ทั้งน้ี
เทคโนโลยีทําให้ย่อโลกอยู่ในมือคุณ เพียงแค่คลิก ซึ่งสอดคล้องกับพระราชบัญญัติการศึกษา พ.ศ. 2542 หมวด 
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3 ระบบการศึกษา  มาตรา 15 การจัดการศึกษามีสามรูปแบบ คือ การศึกษาในระบบ การศึกษานอกระบบ 
และการศึกษาตามอัธยาศัย 

1. การศึกษาในระบบ เป็นการศึกษาที่กําหนดจุดมุ่งหมาย วิธีการศึกษา หลักสูตรระยะเวลาของ
การศึกษา การวัดและประเมินผล ซึ่งเป็นเง่ือนไขของการสําเร็จการศึกษาที่แน่นอน 

2. การศึกษานอกระบบ เป็นการศึกษาที่มีความยืดหยุ่นในการกําหนดจุดมุ่งหมายรูปแบบ วิธีการ
จัดการศึกษา ระยะเวลาของการศึกษา การวัดและประเมินผล ซึ่งเป็นเง่ือนไขสําคัญของการสําเร็จการศึกษา 
โดยเน้ือหาและหลักสูตรจะต้องมีความเหมาะสมสอดคล้องกับสภาพปัญหาและความต้องการของบุคคลแต่ละ
กลุ่ม 

3. การศึกษาตามอัธยาศัย เป็นการศึกษาที่ให้ผู้เรียนได้เรียนรู้ด้วยตนเองตามความสนใจ ศักยภาพ 
ความพร้อม และโอกาส โดยศึกษาจากบุคคล ประสบการณ์ สังคม สภาพแวดล้อมสื่อหรือแหล่งความรู้อ่ืนๆ 
สถานศึกษาอาจจัดการศึกษาในรูปแบบใดรูปแบบหน่ึงหรือทั้งสามรูปแบบก็ได้ให้มีการเทียบโอนผลการเรียนที่
ผู้เรียนสะสมไว้ในระหว่างรูปแบบเดียวกันหรือต่างรูปแบบได้ไม่ว่าจะเป็นผลการเรียนจากสถานศึกษาเดียวกัน
หรือไม่ก็ตาม รวมทั้งจากการเรียนรู้นอกระบบ ตามอัธยาศัย การฝึกอาชีพ หรือจากประสบการณ์การทํางาน 
จะเห็นได้ว่าปัจจัยด้านเทคโนโลยีในปัจจุบันส่งผลและมีบทบาทสําคัญในการพัฒนาการเรียนการสอนและ
ยกระดับการศึกษาทั้งในระบบ  นอกระบบ และตามอัธยาศัย  

ไม่ว่าจะเป็นการเปิดโอกาสให้ครู อาจารย์ นักเรียน และนักศึกษา สามารถเข้าถึงแหล่งความรู้ที่
หลากหลาย ตัวอย่างเช่น ครูและนักเรียนสามารถค้นหาหรือสืบค้นข้อมูลจากแหล่งความรู้ต่าง ๆ ได้ทั่วโลก 
โดยไม่มีข้อจํากัดทางด้านสถานที่ และเวลา (Anywhere & Anytime) อีกทั้งครู อาจารย์ สามารถนําเน้ือหา
ทางวิชาการที่มีประโยชน์ เช่น บทความทางวิชาการ เอกสารการสอน ลงในเว็บไซต์เพ่ือให้นักเรียนได้ศึกษา 
และแลกเปลี่ยนความรู้ ความเข้าใจ ซึ่งกันและกัน 

อีกทั้งยังในเร่ืองของการพัฒนาการสื่อสารระหว่างครูกับนักเรียน ซึ่งมีผลสืบเน่ืองมาจากการที่
อินเทอร์เน็ตสามารถให้บริการไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส์ ที่มีความสะดวก รวดเร็ว แม่นยํา และง่ายต่อการใช้ ทํา
ให้เกิดการสื่อสาร เพ่ิมมากขึ้นในระบบการศึกษาทั้งที่เป็นการสื่อสาร ระหว่างครูกับครู ครูกับนักเรียน และ
ระหว่างนักเรียนกับนักเรียนเองซึ่งในปัจจุบันคณาจารย์จํานวนมากในหลายสถาบัน ทั้งระดับมัธยมศึกษา และ
อุดมศึกษา ได้ใช้เครือข่ายคอมพิวเตอร์เป็นสื่อกลางในการให้การบ้าน รับการบ้าน และตรวจส่งคืนการบ้าน ใน
ขณะเดียวกันการสื่อสารระหว่างนักเรียนสามารถช่วยส่งเสริมการทํางานกลุ่ม การปรึกษาหารือกับครูและ
เพ่ือนนักเรียนในเชิงวิชาการตลอดจนการติดต่อกับเพ่ือนทั้งในและต่างประเทศ 

บทบาทของครูและนักเรียน การใช้อินเทอร์เน็ตเพ่ือการเรียนการสอนจะทําให้บทบาทของครู
ปรับเปลี่ยนไป จากการเน้นความเป็น “ผู้สอน” มาเป็น “แนะนํา” มากขึ้น ในขณะที่กระบวนการเรียนรู้ของ
นักเรียนจะเป็นการเรียนรู้ “เชิงรุก” มากขึ้น ทั้งน้ีเน่ืองจากฐานข้อมูลในอินเทอร์เน็ตเป็นปัจจัยบวกที่สําคัญที่
จะเอื้ออํานวยให้นักเรียนสามารถเรียน และค้นคว้า ได้ด้วยตนเอง (Independent Learning) ได้สะดวก
รวดเร็วและมากยิ่งขึ้นแต่อย่างไรก็ตามก็มีความจําเป็น ที่จะต้องตระหนักว่า บทบาทและรูปแบบที่จะ
ปรับเปลี่ยนไปน้ีจะต้องมีการเตรียมการท่ีดีควบคู่ไปด้วย โดยเฉพาะอย่างย่ิงการปรับจากการเรียนตามครูสอน 
(Passive Learning) มาเป็นการเรยีนรู้วิธีเรียน (Learning How To Learn) และเป็นการเรียนด้วยความอยาก
รู้ (Active Learning) อย่างมีทิศทาง 

ดังน้ันเทคโนโลยีสารสนเทศทางด้านการศึกษาหากใช้ให้ถูกลักษณะก็จะทําให้เกิดประโยชน์แก่ผู้เรียน
หรืออาจารย์เป็นอย่างมาก อีกทั้งยังช่วยยกระดับการศึกษาให้ทุกคนได้ตลอดชีวิต และการที่จะทําให้ผู้เรียนรู้ใช้
งานระบบเทคโนโลยีสารสนเทศให้เกิดประโยชน์สูงสุดน้ันจะต้องศึกษาถึงพฤติกรรมด้านต่างๆของผู้ใช้ระบบว่า
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พฤติกรรมของกลุ่มผู้ใช้ระบบน้ันมีความพึงพอใจต่อระบบเทคโนโลยีสารสนเทศมากน้อยเพียงใด เพ่ือนําไปสู่
การใช้งานระบบให้เกิดประโยชน์สูงสุดต่อไป 
 ความรู้เก่ียวกับ Blackboard Learn 

ระบบ Blackboard Learn มีฐานการพัฒนาในสหรัฐอเมริกา โดยสําหรับผู้ใช้งานท่ีเป็นอาจารย์จะ
สามารถใช้ทั้งระหว่างการสอน offline และ online เป็น Tools ที่สําคัญระหว่างการเรียนการสอนใน USA 
หลายมหาวิทยาลัย และผู้ใช้งานที่เป็นนักศึกษาสามารถใช้งานเพ่ือประโยชน์ทางการศึกษาได้อย่างง่ายด่าย  

ระบบ Blackboard Learn เป็นซอฟต์แวร์ที่ทําหน้าที่บริหารจัดการเรียนการสอนผ่านเว็บ 
ประกอบด้วยเคร่ืองมืออํานวยความสะดวกให้แก่ผู้สอน ผู้เรียน ผู้ดูแลระบบ โดยท่ีผู้สอนนําเน้ือหาและสื่อการ
สอนข้ึนเว็บไซต์ตามรายวิชาต่างๆ ผู้เรียนสามารถเข้าถึงเน้ือหาและกิจกรรมต่างๆได้โดยสะดวก ระบบ 
Blackboard Learn น้ันประกอบด้วยส่วนสําคัญๆเหมือน Social Media ทั่วไป แต่มีการพัฒนาให้ง่ายกับการ
เรียนการสอนมากกว่า เช่น Address book, Calendar, digital drop box (สําหรับส่งงาน), Homepage 
สําหรับสร้างหน้าย่อยของตนเอง, My grade , Wiki tools, podcast สําหรับอาจารย์สามารถทําสื่อการสอน, 
blog tools, Discussion board จะเห็นได้ว่าระบบ Blackboard Learn เป็นระบบบริหารจัดการการเรียน
การสอนที่มีประโยชน์ต่อสถาบันการศึกษาทั่วไปและสถานศึกษาที่ขาดแคลนบุคลากรอาจารย์ ซึ่งระบบ
ดังกล่าวน้ีจะสามารถเพ่ิมเติมทั้งความรู้ และความมีวินัยแก่นักเรียนนักศึกษาอีกด้วย 

ปัญหานําการวิจัย 
เน่ืองจากปัจจุบันสถาบันการศึกษาหลายแห่งได้นําระบบการเรียนรู้ผ่านเว็บ (Web – based 

Learning System - WBLS) มาใช้สนับสนุนกระบวนการเรียนการสอนภายในสถาบัน เพ่ือเพ่ิมความยืดหยุ่น
ให้แก่กระบวนการเรียนการสอน เพ่ิมช่องทางในการเข้าถึงสื่อการสอน และการติดต่อสื่อสารทั้งระหว่างผู้สอน
กับผู้เรียน และระหว่างผู้เรียนในช้ันเรียนหรือวิชาเดียวกัน โดยการเรียนผ่านทางกระบวนทัศน์ใหม่น้ีส่งผลให้
ผู้เรียนและผู้สอนไม่ต้องถูกจํากัดโดยสถานที่ และเวลาในการเรียนการสอนทําให้เกิดความยืดหยุ่นแก่
กระบวนการเรียนการสอน รวมทั้งยังมีส่วนช่วยในการยกระดับภาพลักษณ์ของสถาบันการศึกษาอีกทางหน่ึง
ด้วย (Ngai และคณะ,2008) ในปัจจุบันมีการนําเทคโนโลยีการศึกษาในรูปแบบของระบบการเรียนผ่านเว็บไป
ใช้งานอย่างแพร่หลายเพ่ือตอบสนองกระบวนการอบรมพนักงานภายในองค์กร และตอบสนองกระบวนการ
เรียนการสอนในสถาบันการศึกษา แต่ผลการวิจัยหลายช้ินกลับพบว่า  

1. จํานวนผู้ใช้งานระบบดังกล่าวกลับมีไม่มากตามที่คาดหวัง ดังน้ันในกรณีที่หน่วยงานหรือ
สถาบันการศึกษามีความต้องการหรือวางแผนที่จะนําระบบการเรียนผ่านเว็บมาใช้ตอบสนองกระบวนการ
อบรม หรือกระบวนการเรียนการสอนในองค์กรของตน หน่วยงานและบุคลากรที่เก่ียวข้องจําเป็นต้องคํานึงถึง
ปัจจัยต่างๆ ที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ  

2. จํานวนผู้ใช้ระบบอาจยังไม่เกิดการยอมรับในเทคโนโลยี ดังน้ันต้องวางแผนรับมือและเตรียมความ
พร้อมให้แก่บุคลากรและหน่วยงานที่เก่ียวข้อง ซึ่งจะส่งผลให้ระบบการเรียนรู้ผ่านเว็บให้ได้รับการยอมรับและ
ความพึงพอใจจากผู้ใช้ เพราะฉะน้ันจึงต้องทําการศึกษาถึงสิ่งต่างๆท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจจากผู้ใช้ เพ่ือ
เป็นแนวทางในการพัฒนาคุณภาพการเรียนรู้ผ่านระบบ Blackboard Learn เพ่ือให้เกิดประโยชน์สูงสุดต่อไป 

สมมติฐานการวิจัย 
ในการวิจัยครั้งน้ีผู้วิจัยได้กําหนดสมมติฐานการวิจัยไว้ดังน้ี 

 1. ลักษณะด้านประชากรศาสตร์และศักยภาพของผู้ใช้ระบบที่แตกต่างกันมีผลต่อความพึงพอใจของ 
นักศึกษาปริญญาโท หลกัสูตร MBA มหาวิทยาลัยนานาชาติแสตมฟอร์ดที่มีต่อการใช้งานระบบการเรียนรู้ผ่าน
เว็บ Blackboard Learn 
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2. การยอมรับเทคโนโลยีของผู้ใช้มีผลต่อความพึงพอใจของนักศึกษาปริญญาโท หลักสูตร MBA 
มหาวิทยาลัยนานาชาติแสตมฟอร์ดที่มีต่อการใช้งานระบบการเรียนรู้ผ่านเว็บ Blackboard Learn 

3. ทัศนคติของผู้เรียนที่มีต่อการจัดการเรียนการสอนผ่านระบบ Blackboard Learn มีผลต่อความพึง
พอใจของนักศึกษาปริญญาโท หลักสูตร MBA มหาวิทยาลัยนานาชาติแสตมฟอร์ดที่มีต่อการใช้งานระบบการ
เรียนรู้ผ่านเว็บ Blackboard  
 
ทบทวนวรรณกรรม 

การปฏิสัมพันธ์ระหว่างคอมพิวเตอร์กับผู้ใช้ (Human Computer Interaction: HCI) Dix และคณะ 
(2004) ได้กล่าวไว้ว่าปฎิสัมพันธ์ระหว่างคอมพิวเตอร์และผู้ใช้ (Human Computer Interaction: HCI) เป็น
ศาสตร์ที่เก่ียวกับการศึกษาและวิเคราะห์ปัญหาเก่ียวกับปฏิสัมพันธ์ระหว่างอุปกรณ์คอมพิวเตอร์กับผู้ใช้งาน
และหาวิธีแก้ปัญหาที่พบ โดยมีจุดประสงค์เพ่ือตอบโจทย์คําถามว่าทําอย่างไรจึงจะทําให้ผู้ใช้สามารถใช้งาน
ระบบคอมพิวเตอร์ได้ง่ายซึ่งเป็นสาขาวิชาที่มุ่งเน้นความสนใจว่าทําอย่างไรให้คอมพิวเตอร์ง่ายและเหมาะสม
กับผู้ใช้งาน และทําให้ผู้ใช้งานใช้งานโปรแกรมอย่างมีประสิทธิภาพตามความสามารถของโปรแกรม 

ทฤษฎีการกระทําตามหลักเหตุผล (The Theory of Reasoned Action - TRA) เป็นทฤษฏีที่คิดค้น
โดย Fishbein  and Ajzen  (1975) ซึ่งกล่าวถึงพฤติกรรมโดยทั่วไปของมนุษย์ว่า การกระทําทุกอย่างของ
มนุษย์เกิดจากการใช้เหตุผลและข้อมูลประกอบการตัดสินใจว่าจะกระทําหรือไม่กระทําสิ่งใด ดังน้ันการทํานาย
พฤติกรรมของมนุษย์จะต้องพิจารณาปัจจัยที่เก่ียวข้องหรือส่งผลต่อการตัดสินใจของมนุษย์ โดยปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อ “การแสดงพฤติกรรมของแต่ละบุคคล”(Individual Behavior) คือ ความต้ังใจเชิงพฤติกรรม 
(Behavioral Intention) ซึ่งได้รับผลกระทบหรือแรงผลักดันจาก “ทัศนคติ” (Attitude) และ “บรรทัดฐาน
ทางสังคม” (Subjective Norm)  

แบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM) ซึ่งเป็นทฤษฎีใน
การศึกษาผู้ใช้ต่อการยอมรับและใช้เทคโนโลยีเน่ืองจากการเรียนรู้ผ่านเว็บอาจจะเป็นแนวทางการศึกษา
ทางเลือกที่ผู้ใช้อีกจํานวนมากยังไม่คุ้นเคยหรือไม่เคยใช้งานมาก่อนดังน้ัน การศึกษาพฤติกรรมของผู้ใช้ต่อการ
เรียนรู้ผ่านเว็บจะทําให้เข้าใจถึงปัจจัยที่เก่ียวข้องอันจะมีผลต่อความพึงพอใจต่อการใช้งานของผู้ใช้นําไปสู่การ
ประยุกต์ใช้เพ่ือการเรียนรู้ผ่านเว็บและเพ่ือบรรลุเป้าหมายทางการศึกษาหรือผลสัมฤทธ์ิทางการเรียน ดังรูปที่ 1 

 

 
รูปที ่1: แบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี 
ที่มา: Davis, Bagozzi และ Warshaw, 1989 
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แบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยีมีรายละเอียด ดังน้ี 
1. การรับรู้ประโยชน์ที่ได้รับ (Perceived Usefulness: PU) หมายถึง การรับรู้ถึงประโยชน์ที่เกิดจาก

การใช้เทคโนโลยีซึ่งตัวแปรที่จะส่งผลต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ในการใช้งานสามารถวัดได้จากการคล้อยตาม
บุคคลรอบข้าง (Subjective Norm), ภาพลักษณ์ทางสังคม (Image) การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน 
(Perceived Ease of Use) และปัจจัยภายนอกอ่ืนๆ (External Variables) 

2. การรับรู้ความง่ายในการใช้ (Perceived Ease of User: PEOU) หมายถึง การรับรู้ถึงความง่ายใน
การใช้เทคโนโลยีที่ไม่ต้องอาศัยความรู้ความสามารถในการใช้งานมากนัก ไม่ซับซ้อนหรือไม่ต้องการความ
พยายามในการใช้งานมากจนเกินไป 

3. ทัศนคติที่มีต่อการใช้งาน (Attitude toward Using) หมายถึง ทัศนคติของผู้ใช้งานท่ีมีต่อ
เทคโนโลยี ซึ่งจะนําไปสู่พฤติกรรมที่มีต่อเทคโนโลยีน้ันๆ อาทิเช่น รู้สึกสนใจที่จะใช้งาน รู้สึกว่าระบบนั้นๆ ดี
หรือไม่ดี รู้สึกชอบหรือไม่ชอบระบบน้ันๆ ซึ่งทัศนคติที่มีต่อการใช้งานจะได้รับอิทธิพลมาจากการรับรู้ถึง
ประโยชน์และการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน 

4. พฤติกรรมความต้ังใจที่จะใช้ (Behavioral Intention to Use: BU) หมายถึง ความต้ังใจหรือ
เจตนาที่จะใช้เทคโนโลยีน้ันๆ ซึ่งสามารถวัดได้จากการที่ผู้ใช้สามารถรับรู้ได้ถึงประโยชน์ที่ได้รับจากการใช้
เทคโนโลยีและการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้เทคโนโลยี การที่ผู้ใช้งานเทคโนโลยีโดยไม่ต้องใช้ความพยายามทํา
ความเข้าใจการใช้งานระบบมากจนเกินไป 

5. การนําเทคโนโลยีมาใช้จริง (Actual System Use) เป็นการใช้เทคโนโลยีจริงซึ่งเป็นผลต่อเน่ือง
มากจากพฤติกรรมความต้ังใจที่จะนําเทคโนโลยีมาใช้งานจริง 

แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับความพึงพอใจของผู้ใช้งาน Huizinga, G. H. (1970) กล่าวถึง กลุ่มทฤษฎี
ความต้องการของมาสโลว์ เป็นทฤษฎีด้านความต้องการท่ีมีช่ือเสียง เป็นที่ยอมรับอย่างกว้างขวาง ซึ่งได้สรุปไว้
ว่า มนุษย์ถูกกระตุ้นจากความปรารถนาที่จะได้ครอบครอง ความต้องการเฉพาะอย่าง ซึ่งความต้องการน้ี เขา
ได้ต้ังสมมติฐานเก่ียวกับความต้องการของบุคคลไว้ว่า บุคคลย่อมมีความต้องการอยู่เสมอและไม่มีสิ้นสุด 
ขณะที่ความต้องการใดได้รับการตอบสนองแล้ว ความต้องการอย่างอ่ืนก็จะเกิดขึ้นอีกและไม่มีวันจบส้ิน ความ
ต้องการท่ีได้รับการตอบสนองแล้วจะไม่เป็นสิ่งจูงใจพฤติกรรมของพฤติกรรมอ่ืนๆ ต่อไป ความต้องการท่ียัง
ไม่ได้รับการตอบสนองจึงเป็นสิ่งจูงใจพฤติกรรมน้ัน ความต้องการของบุคคล เรียงลําดับขั้นตอนความสําคัญ 
เมื่อความต้องการระดับตํ่าได้รับ การตอบสนองแล้ว บุคคลก็จะให้ความสนใจกับความต้องการระดับสูงต่อไป  
  
วัตถุประสงค์ของการวิจัย  

ในการศึกษา การยอมรับเทคโนโลยีที่ส่งผลต่อความพึงพอใจการเรียนรู้ผ่านเว็บ Blackboard Learn 
ผู้วิจัยมีวัตถุประสงค์การวิจัยดังน้ี 

1. เพ่ือศึกษาความพึงพอใจของนักศึกษาที่มีต่อการใช้งานระบบการเรียนรู้ผ่านเว็บ Blackboard 
Learn  

2. เพ่ือศึกษาการยอมรับเทคโนโลยีของนักศึกษาปริญญาโท หลักสูตร MBA มหาวิทยาลัยนานาชาติ 
แสตมฟอร์ดที่มีต่อการใช้งานระบบการเรียนรู้ผ่านเว็บ Blackboard Learn 

3. เพ่ือศึกษาทัศนคติของนักศึกษาที่ใช้งานระบบการเรียนรู้ผ่านเว็บ Blackboard Learn  
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วิธีดําเนินการวิจัย 
ในการศึกษาการยอมรับเทคโนโลยีที่ส่งผลต่อความพึงพอใจการเรียนรู้ผ่านเว็บ Blackboard Learn

รูปแบบของการวิจัยที่ใช้คือ รูปแบบเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ประเภทการวิจัยเชิงสํารวจ
(Survey Research) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการสํารวจและเก็บข้อมูล โดย
เก็บรวบรวมข้อมูลใช้ระยะเวลาประมาณ 1 เดือน ซึ่งประชากรที่ทําการวิจัยในครั้งน้ี คือ นักศึกษาปริญญาโท
หลักสูตร MBA มหาวิทยาลัยนานาชาติแสตมฟอร์ด ที่ใช้ระบบ Blackboard Learn ต้ังแต่เริ่มภาคการศึกษาที่
1 ของปีการศึกษา 2557 จนถึงภาคการศึกษาที่ 1 ของปีการศึกษา 2558 และกลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยน้ีมี
จํานวนทั้งสิ้น 300 คน โดยจะทําการสุ่มตัวอย่างโดยไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) ใช้
การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) 

เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล สําหรับการวิจัยในครั้งน้ีเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล
เป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) โดยผู้วิจัยได้สร้างขึ้นเพ่ือเป็นการศึกษาการยอมรับเทคโนโลยีที่ส่งผลต่อ
ความพึงพอใจการเรียนรู้ผ่านเว็บ Blackboard Learn โดยแบ่งออกเป็น 5 ส่วน คือ  

ส่วนที่ 1 เป็นคําถามเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์และศักยภาพของผู้ใช้ระบบ ได้แก่ เพศ 
อายุ สาขาวิชาที่ผู้ใช้งานระบบศึกษา ลักษณะอาชีพ และทักษะการใช้งานคอมพิวเตอร์ของผู้ใช้งานระบบ  

ส่วนที่ 2 เป็นคําถามวัดระดับทัศนคติด้านการยอมรับเทคโนโลยีในส่วนของคุณภาพระบบ 
Blackboard Learn โดยแบ่งเป็น 4 ด้าน ได้แก่ ด้านเน้ือหาของระบบการเรียนรู้ผ่านเว็บ Blackboard Learn 
ด้านการออกแบบระบบการเรียนการสอน ด้านการออกแบบหน้าจอ และด้านเทคนิค เช่น การแสดงผล โดยใช้
แบบสอบถามเป็นมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ลักษณะคําถามมีคําตอบให้เลือกความสําคัญ 5 
ระดับ คือ เห็นด้วยอย่างย่ิง เห็นด้วย ไม่แน่ใจ ไม่เห็นด้วย และไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง  

ส่วนที่ 3 เป็นคําถามวัดระดับทัศนคติของผู้เรียนที่มีต่อการจัดการเรียนการสอนผ่านระบบ 
Blackboard โดยใช้แบบสอบถามเป็นมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ลักษณะคําถามมีคําตอบให้
เลือกความสําคัญ 5 ระดับ คือ เห็นด้วยอย่างย่ิง เห็นด้วย ไม่แน่ใจ ไม่เห็นด้วย และไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง  

ส่วนที่ 4 เป็นคําถามวัดระดับความพึงพอใจของผู้เรียนที่มีต่อการใช้งานระบบการเรียนรู้ผ่านเว็บ 
Blackboard Learn โดยใช้แบบสอบถามเป็นมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ลักษณะคําถามมี
คําตอบให้เลือกความสําคัญ 5 ระดับ คือ พอใจอย่างย่ิง พอใจ ไม่แน่ใจ ไม่พอใจและไม่พอใจอย่างย่ิง  

ส่วนที่ 5 แบบสอบถามเพ่ือให้ผู้ตอบแบบสอบถามได้เสนอความคิดเห็น ข้อดี ข้อเสีย หรืออุปสรรคที่
ผู้ใช้งานพบเจอและข้อเสนอแนะซึ่งเป็นคําถามแบบปลายเปิด (Open-Ended Response Question) 

ในการทดสอบสมมติฐานที่ 1 ลักษณะด้านประชากรศาสตร์และศักยภาพของผู้ใช้ระบบที่แตกต่างกันมี
ผลต่อความพึงพอใจของนักศึกษาปริญญาโท หลักสูตร MBA มหาวิทยาลัยนานาชาติแสตมฟอร์ดที่มีต่อการใช้
งานระบบการเรียนรู้ผ่านเว็บ Blackboard Learn จะทําการทดสอบค่าความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่ม
ตัวอย่าง 2 กลุ่มตัวแปรเช่นเพศของผู้ใช้งาน โดยใช้สถิติแบบ t-test (ชูศรี วงศ์รัตนะ, 2553:87) และการ
ทดสอบค่าความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตัวอย่าง 3 กลุ่มขึ้นไป ตามตัวแปรด้าน อายุ หรือ ระยะเวลา
ในการใช้อินเทอร์เน็ต เป็นต้น ซึ่งจะใช้การวิเคราะห์แบบ One-Way Analysis of Variance(F-test) (ชูศรี 
วงศ์รัตนะ, 2553:88) ในการทดสอบสมมติฐานที่ 2 การยอมรับเทคโนโลยีของผู้ใช้มีผลต่อความพึงพอใจของ
นักศึกษาปริญญาโท หลักสูตร MBA มหาวิทยาลัยนานาชาติแสตมฟอร์ดที่มีต่อการใช้งานระบบการเรียนรู้ผ่าน
เว็บ Blackboard Learn  และการทดสอบสมมติฐานที่ 3 ทัศนคติของผู้เรียนที่มีต่อการจัดการเรียนการสอน
ผ่านระบบ Blackboard Learn มีผลต่อความพึงพอใจของนักศึกษาปริญญาโท หลักสูตร MBA มหาวิทยาลัย
นานาชาติแสตมฟอร์ดที่มีต่อการใช้งานระบบการเรียนรู้ผ่านเว็บ Blackboard Learn จะทําการทดสอบด้วย
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การทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 3 กลุ่มขึ้นไป ซึ่งจะใช้การวิเคราะห์แบบ One-
Way Analysis of Variance(F-test) 

 
ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

จากการสํารวจความคิดเห็นจากนักศึกษา ปริญญาโท มหาวิทยาลัยนานาชาติแสตมฟอร์ด วิทยาเขต
กรุงเทพฯ 300 ตัวอย่าง สามารถสรุปผลการวิจัยแบ่งออกเป็น 5 ส่วนดังน้ี 

ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ลักษณะทางประชากรศาสตร์และศักยภาพของผู้ใช้ระบบ การวิเคราะห์
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง ประกอบไปด้วยเพศ ช่วงอายุ สาขาวิชา และลักษณะอาชีพ 
พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจํานวน 226 คน และเป็นเพศชาย 74 คน ซึ่งส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 
23-25 ปี จํานวน 98 คน ถัดมาคือช่วงอายุ 26-30 ปี จํานวน 74 คน และสาขาวิชาที่เลือกส่วนมากคือ 
Business Administration (General Management) จํานวน 97 คน และมีลักษณะอาชีพที่สูงที่สุดคือ 
พนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 193 คน และผลจากการวิเคราะห์ศักยภาพของผู้ใช้ระบบแล้วพบว่า จากกลุ่ม
ตัวอย่าง 300 คนน้ันล้วนมีคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล จํานวน 294 คน และไม่มีคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคลจํานวน 6 
คน โดยส่วนใหญ่กลุ่มตัวอย่างจะใช้ระยะเวลาในการรับสื่ออินเทอร์เน็ตในแต่ละครั้งสูงสุดคือ ระยะเวลา 
มากกว่า 5 ช่ัวโมง จํานวน 114 คน และส่วนใหญ่ใช้บริการเครือข่ายอินเทอร์เน็ต ที่บ้านมากที่สุด และทักษะที่
ใช้ในการใช้สื่ออินเทอร์เน็ตมากที่สุดจะเป็น ทักษะการใช้ ไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Mail) ถัดมาคือ การ
สนทนาบนอินเทอร์เน็ต (Chat) และการสืบค้นข้อมูล ตามลําดับ  

ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการวัดระดับทัศนคติด้านการยอมรับเทคโนโลยีในส่วนของ
คุณภาพระบบ Blackboard Learn  

 
ตารางที่ 1:  ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นการยอมรับเทคโนโลยีในส่วนของ 

คุณภาพระบบ Blackboard Learn 
 

การยอมรับเทคโนโลยีในส่วนของคุณภาพ 
ระบบ Blackboard Learn  

S.D ระดับความคดิเห็น

ด้านเนื้อหา 
  - ใช้ภาษาถูกต้องเหมาะสม (รวมข้อความและเสียงบรรยาย) 
  - เน้ือหาที่นําเสนอตรงและครอบคลุมตามจุดประสงค์รายวิชา 

4.10 
  4.16 
  4.13 

0.06 
  0.64 
  0.65 

เห็นด้วย 

ด้านการออกแบบระบบการเรียนการสอน 
  - ส่งเสริมใหผู้้เรียนรู้จักคิดวิเคราะห์ 
  - กําหนดจุดประสงค์ (Objective) และระดับผู้เรียนชัดเจน  

3.97 
  4.16 
  4.14 

0.12 
  0.75 
  0.71 

เห็นด้วย 

ด้านเทคนิค 
  - แสดงผลอย่างถูกต้องผ่าน Browser (Internet Explorer, 
Safari, Chrome , Firefox) 
  - ภาพและเสียงที่ใช้ประกอบการแสดงผลได้ถูกต้องรวดเร็ว 

3.91 
  3.99 
 
  3.91 

0.06 
  0.82 
 
  0.80 

เห็นด้วย 
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การยอมรับเทคโนโลยีในส่วนของคุณภาพ 
ระบบ Blackboard Learn  

S.D ระดับความคดิเห็น

ด้านการออกแบบหนา้จอ 
  - รูปแบบตัวอักษรมีขนาด สี ชัดเจน อ่านง่ายและเหมาะสมกับ
ผู้เรียน  
  - การเลือกใช้สีมีความเหมาะสมและกลมกลืน 

3.89 
  4.00 
  3.96 

0.10 
0.76 
0.77 

เห็นด้วย 

 
การยอมรับเทคโนโลยีในส่วนของคุณภาพระบบน้ันแบ่งออกเป็น 4 ด้าน และจากผลการวิเคราะห์

ระดับทัศนคติของผู้ใช้ระบบ Blackboard Learn ในด้านการยอมรับเทคโนโลยีในส่วนของคุณภาพระบบ น้ัน
พบว่า ผู้ใช้งานระบบโดยส่วนใหญ่แล้วเห็นด้วยโดยคํานึงถึงด้านเน้ือหาเป็นหลักมีค่าเฉลี่ย 4.10 และถัดมาคือ 
ด้านการออกแบบระบบการเรียนการสอนมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.97  ตามด้วยด้านเทคนิคมีค่าเฉล่ีย 3.91 และ
ด้านการออกแบบหน้าจอ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.89 ตามลําดับ เมื่อพิจารณาในแต่ละด้านของการยอมรับ
เทคโนโลยีในส่วนของคุณภาพระบบจะพบว่า ด้านเน้ือหา ผู้ใช้ระบบเห็นด้วยกับ การใช้ภาษาให้ถูกต้องและ
เหมาะสม (รวมถึงข้อความและเสียงบรรยาย) มีค่าเฉล่ีย 4.16 และเน้ือหาที่นําเสนอตรงและครอบคลุมตาม
จุดประสงค์รายวิชามีค่าเฉลี่ย 4.13 ในส่วนของด้านการออกแบบระบบการเรียนการสอน ผู้ใช้ระบบเห็นด้วย
กับการส่งเสริมให้ผู้เรียนรู้จักคิดวิเคราะห์มีค่าเฉล่ีย 4.16 รวมถึงการกําหนดจุดประสงค์ (Objective)และ
กําหนดระดับผู้เรียนให้ชัดเจนมีค่าเฉล่ีย 4.14 ในส่วนของด้านเทคนิค ผู้ใช้ระบบ เห็นด้วยกับการแสดงผลอย่าง
ถูกต้อง ผ่าน Browser ประเภทต่างๆ เช่น Internet Explorer, Safari, Chrome และ Firefox มีค่าเฉลี่ย 
3.99 รวมถึงภาพและเสียงที่ใช้ประกอบการแสดงผลได้ถูกต้องและรวดเร็วมีค่าเฉล่ีย 3.91 และสําหรับด้านการ
ออกแบบหน้าจอ ผู้ใช้ระบบเห็นด้วยกับ รูปแบบตัวอักษรมีขนาดและสีที่ชัดเจนสามารถอ่านง่ายและเหมาะสม
กับผู้เรียนมีค่าเฉล่ีย 4.00 รวมถึงการเลือกใช้สีที่มีความเหมาะสมและกลมกลืนมีค่าเฉล่ีย 3.96 ตามลําดับ 

ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการวัดระดับทัศนคติของผู้เรียนที่มีต่อการจัดการเรียนการ
สอนผ่านระบบ Blackboard Learn 
 
ตารางที่ 2:  ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นของผู้เรียนที่มีต่อการจัดการเรียนการ 

     สอนผ่านระบบ Blackboard 
 

ทัศนคติของผู้เรียนที่มีต่อการจัดการเรียนการสอนผา่นระบบ 
Blackboard Learn  

S.D ระดับความคดิเห็น

การจัดการเรียนการสอนผ่าน Blackboard Learn ทําให้มคีวาม
รับผิดชอบมากข้ึน เพราะต้องติดตามการเปลี่ยนแปลงต่างๆ
ตลอดเวลา 

4.16 0.76 เห็นด้วย 

การจัดการเรียนการสอนผ่าน Blackboard Learn เป็นการ
กระตุ้นให้นักศกึษามีส่วนร่วมในกระบวนการเรียนการสอน 

4.16 0.82 เห็นด้วย 

การจัดการเรียนการสอนผ่าน Blackboard Learn สนับสนุนให้
มีการแสวงหาความรู้เพ่ิมเติมจากแหล่งการเรียนรู้ต่างๆท่ีผูส้อน
เตรียมไว้ให้ 

4.12 0.70 เห็นด้วย 
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ผู้ใช้งานระบบโดยส่วนใหญ่แล้วเห็นด้วย ทั้งในเรื่องของ การจัดการเรียนการสอนผ่าน Blackboard 
Learn ทําให้มีความรับผิดชอบมากขึ้นเพราะต้องติดตามการเปลี่ยนแปลงต่างๆตลอดเวลามีค่าเฉลี่ย 4.16 
รวมถึงการจัดการเรียนการสอนผ่าน Blackboard Learn เป็นการกระตุ้นให้นักศึกษามีส่วนร่วมใน
กระบวนการเรียนการสอนมีค่าเฉล่ีย 4.16 และการจัดการเรียนการสอนผ่านBlackboard Learn สนับสนุนให้
มีการแสวงหาความรู้เพ่ิมเติมจากแหล่งการเรียนรู้ต่างๆท่ีผู้สอนเตรียมไว้ให้มีค่าเฉล่ีย 4.12 ตามลําดับ จะเห็น
ได้ว่าระดับทัศนคติของผู้ที่ใช้ระบบ Blackboard Learn น้ันมีความเห็นด้วยในเรื่องของการช่วยให้ผู้ใช้ระบบ
น้ันมีความรับผิดชอบมากข้ึนและมีความกระตือรือร้นในการแสวงหาความรู้ต่างๆนอกตําราเรียน 

ส่วนที่ 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการวัดระดับความพึงพอใจของผู้เรียนที่มีต่อการใช้งานระบบ
การเรียนรู้ผ่านเว็บ Blackboard Learn 

 
ตารางที่ 3:  ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับความพึงพอใจของผู้เรียนที่มีต่อการใช้งานระบบการ 

      เรียนรู้ผ่านเว็บ Blackboard Learn 
 

ความพึงพอใจของผูเ้รียนทีมี่ต่อการใช้งานระบบการเรียนรู้
ผ่านเว็บ Blackboard Learn  

S.D 
ระดับ 

ความพึงพอใจ 
ด้านการอัพโหลดไฟล์เพ่ือส่งงานผ่านเว็บสะดวกกว่าการพิมพ์
เอกสารแล้วนํามาส่งที่ห้องเรียน 

4.19 0.75 พอใจ 

ด้านการรายงานกิจกรรมและผลการเรียนของระบบทําให้ผู้เรียน
ทราบความก้าวหน้าและวางแผนการเรียนได้ 

4.14 0.66 พอใจ 

ด้านความสะดวกในการทําการบ้านมีความหลากกลายทั้งแนบ
ไฟล์ และพิมพ์ลงบน Word Online ได้ 

4.13 0.81 พอใจ 

 
ผู้ใช้งานระบบ Blackboard Learn มีความพอใจต่อการใช้งานระบบการเรียนรู้ผ่านเว็บ Blackboard 

Learn ซึ่งเมื่อพิจารณาสามอันดับแรกของความพึงพอใจของผู้ใช้ระบบ พบว่า ลําดับแรก ด้านการอัพโหลด
ไฟล์เพ่ือส่งงานผ่านเว็บสะดวกกว่าการพิมพ์เอกสารแล้วนํามาส่งที่ห้องเรียน มีความพึงพอใจในระดับที่พอใจ 
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19 รองลงมา ด้านการรายงานกิจกรรมและผลการเรียนของระบบทําให้ผู้เรียนทราบ
ความก้าวหน้าและวางแผนการเรียนได้ มีความพึงพอใจในระดับที่พอใจ โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.14 ลําดับ
สุดท้าย ด้านความสะดวกในการทําการบ้านมีความหลากกลายทั้งแนบไฟล์ และพิมพ์ลงบน Word Online ได้ 
มีความพึงพอใจในระดับที่พอใจ โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.13 ตามลําดับ 

ส่วนที่ 5 ผลการวิเคราะห์การแสดงความคิดเห็นและข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมของผู้ตอบแบบสอบถามโดย
ส่วนมากผู้ใช้ระบบ Blackboard Learn ได้แสดงความคิดเห็นทั้งข้อดีในการใช้ระบบและปัญหาในการใช้ระบบ 
รวมถึงข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมที่จะทําให้เกิดความพึงพอใจในการใช้ระบบ Blackboard Learn มากขึ้น ซึ่งผู้ใช้
ระบบมองเห็นข้อดีในการใช้ระบบ ในเร่ืองของอิสระในการเลือกเวลาที่จะเรียนรู้และทํางานได้อย่างรวดเร็วและ
ได้ทุกสถานท่ีและทุกเวลา อีกทั้งในเรื่องของความสะดวกในการใช้งานและสามารถเข้าใช้งานได้ผ่าน smart 
device ต่างๆ และไม่จําเป็นต้องเตรียมเอกสารไปเรียนและสามารถส่งการบ้านได้ง่าย รวมถึงสามารถวาง
แผนการเรียนได้ก่อนเพราะทราบถึงเน้ือหาและโครงสร้างของวิชาจากระบบ Blackboard Learn และในส่วน
ของปัญหาในการใช้งานน้ัน ผู้ใช้ระบบ ระบุถึงการพบ Error ในบางคร้ัง รวมถึงการแสดง font ไม่ตรงตามที่
กําหนด ระบบ Login มีปัญหา ข้อมูลบางอย่างไม่มีการอัพเดท และ password มีการเปลี่ยนบ่อยเกินไปถัดมา
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คือปัญหาในเร่ืองของเมนูในการใช้งานเข้าใจยาก และปัญหาในเร่ืองของระบบการเข้าใช้งานช้าเป็นเหตุให้ส่ง
การบ้านไม่ทัน และในส่วนของข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมต่างๆน้ัน โดยส่วนใหญ่ผู้ใช้ระบบเสนอในเรื่องของเมนูในการ
ใช้งานเข้าใจยาก ควรทําให้เข้าใจได้ง่าย และควรแนะนําวิธีการใช้งานระบบ Blackboard Learn ในวัน
ปฐมนิเทศให้มากกว่าน้ีและจัดทําคู่มือการใช้งาน และควรปรับปรุงระบบการเข้าใช้งานให้สามารถใช้งานได้อย่าง
รวดเร็ว ถัดมาคือควรให้มี Interaction กับอาจารย์ผู้สอนจริง เช่นเฉลยการบ้านหรือสามารถสอบถามอาจารย์
ผู้สอนถึงเน้ือหาการเรียนได้โดยตรง (เช่น Line เป็นต้น) และข้อเสนอลําดับสุดท้ายคือการแก้ไข Errorต่างๆ เช่น 
การ Login, การเปลี่ยน password และการแจ้งเตือน เป็นต้น ถึงแม้ว่าผู้ใช้งานจะพบปัญหาในการใช้งาน แต่ก็
ยังเห็นด้วยที่ควรจะให้มีการจัดการเรียนการสอนผ่าน Blackboard Learn สําหรับนักศึกษารุ่นต่อไป 

จากการทดสอบสมมติฐานของการวิจัย “การยอมรับเทคโนโลยีที่ส่งผลต่อความพึงพอใจการเรียนรู้
ผ่านเว็บ Blackboard Learn” มีดังต่อไปน้ี 

การทดสอบสมมติฐานการศึกษาเพ่ือทดสอบลักษณะด้านประชากรศาสตร์และศักยภาพของผู้ใช้ระบบ
ที่แตกต่างกันมีผลต่อความพึงพอใจของนักศึกษาปริญญาโท หลักสูตร MBA มหาวิทยาลัยนานาชาติแสตม
ฟอร์ดที่มีต่อการใช้งานระบบการเรียนรู้ผ่านเว็บ Blackboard Learn 
 
ตารางที่ 4:  การทดสอบสมมติฐานที่ 1 ลักษณะด้านประชากรศาสตร์และศักยภาพของผู้ใช้ระบบที่แตกต่างกัน

มีผลต่อความพึงพอใจของนักศึกษา 
 

หัวข้อ สมมติฐาน ค่านัยสําคัญ สรุปสมมติฐาน 

1. ลักษณะประชากรศาสตร์ด้านเพศที่แตกต่างกันไม่มีผลต่อความ
พึงพอใจของนักศึกษาที่มีต่อการใช้งานระบบการเรียนรู้ผ่านเว็บ 
Blackboard Learn 

0.63 ยอมรับ 

2. ลักษณะประชากรศาสตร์ด้านช่วงอายุที่แตกต่างกันไม่มีผลต่อ
ความพึงพอใจของนักศึกษาที่มีต่อการใช้งานระบบการเรียนรู้ผ่าน
เว็บ Blackboard Learn 

0.08 ยอมรับ 

3. ลักษณะประชากรศาสตร์ด้านสาขาวิชาที่เรียนที่แตกต่างกันไม่มี
ผลต่อความพึงพอใจของนักศึกษาที่มีต่อการใช้งานระบบการ
เรียนรู้ผ่านเว็บ Blackboard Learn 

0.06 ยอมรับ 

4. ลักษณะประชากรศาสตร์ด้านลักษณะอาชีพที่แตกต่างกันไม่มีผล
ต่อความพึงพอใจของนักศึกษาที่มีต่อการใช้งานระบบการเรียนรู้
ผ่านเว็บ Blackboard Learn 

0.08 ยอมรับ 

5. ศักยภาพของผู้ใช้ระบบด้านการมีคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคลที่
แตกต่างกันไม่มีผลต่อความพึงพอใจของนักศึกษาที่มีต่อการใช้
งานระบบการเรียนรู้ผ่านเว็บ Blackboard Learn 

0.84 ยอมรับ 

6. ศักยภาพของผู้ใช้ระบบด้านระยะเวลาในการเปิดรับสื่อ
อินเทอร์เน็ตในแต่ละคร้ังที่แตกต่างกันมีผลต่อความพึงพอใจของ
นักศึกษาที่มีต่อการใช้งานระบบการเรียนรู้ผ่านเว็บ Blackboard 
Learn 

0.03 ปฏิเสธ 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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สรุปได้ว่ายอมรับสมมติฐาน ลักษณะประชากรศาสตร์และศักยภาพของผู้ใช้ระบบได้แก่ เพศ ช่วงอายุ 
สาขาวิชา ลักษณะอาชีพ และการมีคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคลที่แตกต่างกันไม่มีผลต่อความพึงพอใจของนักศึกษา
ที่มีต่อการใช้งานระบบการเรียนรู้ผ่านเว็บ Blackboard Learn โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.63, 0.08, 0.06, 0.08 
และ 0.84 ซึ่งมากกว่าระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ตามลําดับ  แต่ปฏิเสธสมมติฐานในด้านศักยภาพของ
ผู้ใช้ระบบด้านระยะเวลาในการเปิดรับสื่ออินเทอร์เน็ตในแต่ละครั้งที่แตกต่างกันมีผลต่อความพึงพอใจของ
นักศึกษาที่มีต่อการใช้งานระบบการเรียนรู้ผ่านเว็บ Blackboard Learn โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.03 ซึ่งน้อย
กว่าระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

การทดสอบสมมติฐานการศึกษาเพ่ือทดสอบการยอมรับเทคโนโลยีของผู้ใช้มีผลต่อความพึงพอใจของ
นักศึกษาปริญญาโท หลักสูตร MBA มหาวิทยาลัยนานาชาติ แสตมฟอร์ดที่มีต่อการใช้งานระบบการเรียนรู้ผ่าน
เว็บ Blackboard Learn 
 
ตารางที่ 5:  การทดสอบสมมติฐานที่ 2 การยอมรับเทคโนโลยีของผู้ใช้ในส่วนของคุณภาพระบบด้านต่างๆ 

มีผลต่อความพึงพอใจของนักศึกษา 
 

หัวข้อ สมมติฐาน ค่านัยสําคัญ 
สรุป

สมมติฐาน 
1. การยอมรับเทคโนโลยีของผู้ใช้ด้านเน้ือหามีผลต่อความพึงพอใจ

ของนักศึกษาที่มีต่อการใช้งานระบบการเรียนรู้ผ่านเว็บ 
Blackboard Learn 

0.00 ปฏิเสธ 

2. การยอมรับเทคโนโลยีของผู้ใช้ด้านการออกแบบระบบการเรียน
การสอนมีผลต่อความพึงพอใจของนักศึกษาที่มีต่อการใช้งาน
ระบบการเรียนรู้ผ่านเว็บ Blackboard Learn 

0.00 ปฏิเสธ 

3. การยอมรับเทคโนโลยีของผู้ใช้ด้านการออกแบบหน้าจอมีผลต่อ
ความพึงพอใจของนักศึกษาที่มีต่อการใช้งานระบบการเรียนรู้ผ่าน
เว็บ Blackboard Learn 

0.00 ปฏิเสธ 

4. การยอมรับเทคโนโลยีของผู้ใช้ด้านเทคนิคมีผลต่อความพึงพอใจ
ของนักศึกษาที่มีต่อการใช้งานระบบการเรียนรู้ผ่านเว็บ 
Blackboard Learn 

0.00 ปฏิเสธ 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
  

สรุปได้ว่าการยอมรับเทคโนโลยีของผู้ใช้ในส่วนของคุณภาพระบบ ทั้ง 4 ด้าน ได้แก่ ด้านเน้ือหา, ด้าน
การออกแบบระบบการเรียนการสอน, ด้านการออกแบบหน้าจอ และ ด้านเทคนิค มีผลต่อความพึงพอใจของ
นักศึกษาปริญญาโท หลักสูตร MBA มหาวิทยาลัยนานาชาติแสตมฟอร์ดที่มีต่อการใช้งานระบบการเรียนรู้ผ่าน
เว็บ Blackboard Learn โดยภาพรวมค่า Sig เท่ากับ 0.00, 0.00, 0.00 และ 0.00 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ 0.05 ตามลําดับ 

การทดสอบสมมติฐานการศึกษาเพ่ือทดสอบทัศนคติของผู้เรียนที่มีต่อการจัดการเรียนการสอนผ่าน
ระบบ Blackboard Learn มีผลต่อความพึงพอใจของนักศึกษาปริญญาโท หลักสูตร MBA มหาวิทยาลัย
นานาชาติแสตมฟอร์ดที่มีต่อการใช้งานระบบการเรียนรู้ผ่านเว็บ Blackboard Learn 
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ตารางที่ 6:  การทดสอบสมมติฐานที่ 3 ทัศนคติของผู้เรียนที่มีต่อการจัดการเรียนการสอนผ่านระบบ 
Blackboard Learn มีผลต่อความพึงพอใจของนักศึกษา 

 

หัวข้อ สมมติฐาน ค่านัยสําคัญ 
สรุป

สมมติฐาน 
1. ทัศนคติการจัดการเรียนการสอนผ่าน Blackboard Learn 

สนับสนุนให้มกีารแสวงหาความรู้เพ่ิมเติมจากแหล่งการเรียนรู้
ต่างๆท่ีผู้สอนเตรียมไว้ให้ที่มต่ีอการจัดการเรียนการสอนผา่น
ระบบ Blackboard Learn มีผลต่อความพึงพอใจของนักศึกษาฯ 

0.00 ปฏิเสธ 

2. ทัศนคติการจัดการเรียนการสอนผ่าน Blackboard Learn ช่วย
ให้ผู้เรียนเกิดความเข้าใจในบทเรียนมากขึ้นที่มีต่อการจัดการ
เรียนการสอนผ่านระบบ Blackboard Learn มีผลต่อความพึง
พอใจของนักศึกษาฯ 

0.00 ปฏิเสธ 

3. ทัศนคติการจัดการเรียนการสอนผ่าน Blackboard Learn ทําให้
มีความรับผิดชอบมากข้ึน เพราะต้องติดตามการเปลี่ยนแปลงต่าง
ตลอดเวลาที่มีต่อการจัดการเรียนการสอนผา่นระบบ 
Blackboard Learn มีผลต่อความพึงพอใจของนักศึกษาฯ 

0.00 ปฏิเสธ 

4. ทัศนคติการจัดการเรียนการสอนผ่าน Blackboard Learn ทําให้
มีการติดต่อสื่อสารเกิดขึ้นได้ตลอดเวลาระหว่างผู้สอน เพ่ือนร่วม
ห้องเรียนและผู้เรียนที่มีต่อการจัดการเรียนการสอนผ่านระบบ 
Blackboard Learn มีผลต่อความพึงพอใจของนักศึกษาฯ 

0.00 ปฏิเสธ 

5. ทัศนคติการจัดการเรียนการสอนผ่าน Blackboard Learn
สามารถสร้างบรรยากาศในห้องเรียนให้น่าสนใจทีม่ีต่อการจัดการ
เรียนการสอนผ่านระบบ Blackboard Learn มีผลต่อความพึง
พอใจของนักศึกษาฯ 

0.00 ปฏิเสธ 

6. ทัศนคติการจัดการเรียนการสอนผ่าน Blackboard Learn เป็น
การกระตุ้นให้นักศึกษามีส่วนร่วมในกระบวนการเรียนการสอนที่
มีต่อการจัดการเรียนการสอนผ่านระบบBlackboard Learn มี
ผลต่อความพึงพอใจของนักศึกษาฯ 

0.00 ปฏิเสธ 

7. ทัศนคติการจัดการเรียนการสอนผ่าน Blackboard Learn ทําให้
ทราบผลความสําเร็จและความก้าวหน้าของผู้เรียนที่มีต่อการ
จัดการเรียนการสอนผ่านระบบ Blackboard Learn มีผลต่อ
ความพึงพอใจของนักศึกษาฯ 

0.00 ปฏิเสธ 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
  
 
 



การประชุมวิชาการระดับชาติปัญญาภิวัฒน ์ครั้งที่ 6 
29 กรกฎาคม 2559 สถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน ์

F 82 

สรุปได้ว่าทัศนคติของผู้เรียนที่มีต่อการจัดการเรียนการสอนผ่านระบบ Blackboard Learn ทั้ง 7 
ทัศนคติ มีผลต่อความพึงพอใจของนักศึกษาปริญญาโท หลักสูตร MBA มหาวิทยาลัยนานาชาติแสตมฟอร์ดที่มี
ต่อการใช้งานระบบการเรียนรู้ผ่านเว็บ Blackboard Learn โดยภาพรวมค่า Sig เท่ากับ 0.00, 0.00, 0.00, 
0.00, 0.00, 0.00 และ 0.00 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ตามลําดับ 
 
สรุป 

จากผลการวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 75.30 อยู่ในช่วงอายุ 23-25 
ปี คิดเป็นร้อยละ 32.7 สาขาวิชาที่เลือกส่วนมากคือ Business Administration (General Management) 
คิดเป็นร้อยละ 32.3 และมีลักษณะอาชีพที่สูงที่สุดคือพนักงานบริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 64.3 และผลจาก
การวิเคราะห์ศักยภาพของผู้ใช้ระบบแล้วกลุ่มตัวอย่างล้วนมีคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล คิดเป็นร้อยละ 98 โดย
ส่วนใหญ่กลุ่มตัวอย่างจะใช้ระยะเวลาในการรับสื่ออินเทอร์เน็ตในแต่ละครั้งสูงสุดคือ ระยะเวลา มากกว่า 5 
ช่ัวโมง คิดเป็นร้อยละ 38  ผลการวิจัยพบว่า ลักษณะประชากรศาสตร์ด้านเพศ ช่วงอายุ ด้านสาขาวิชาที่เรียน 
ด้านลักษณะอาชีพ รวมถึงศักยภาพของผู้ใช้ระบบด้านการมีคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล ที่แตกต่างกัน ไม่มีผลต่อ
ความพึงพอใจของนักศึกษาที่มีต่อการใช้งานระบบการเรียนรู้ผ่านเว็บ Blackboard Learn แต่ศักยภาพของ
ผู้ใช้ระบบด้านระยะเวลาในการเปิดรับสื่ออินเทอร์เน็ตในแต่ละครั้ง ที่แตกต่างกัน มีผลต่อความพึงพอใจของ
นักศึกษาที่มีต่อการใช้งานระบบการเรียนรู้ผ่านเว็บ Blackboard Learn อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05  ซึ่ง
จะสอดคล้องกับงานวิจัยของสุเนตร สืบค้า (2553) ในการวิจัยเก่ียวกับการเปรียบเทียบลักษณะบุคคลกับระดับ
ความพึงพอใจของนักศึกษาที่มีต่อการเรียนการสอนผ่านเว็บด้วยโปรแกรมมูเด้ิล ที่กล่าวว่า นักศึกษาส่วนใหญ่
มีคอมพิวเตอร์ส่วนตัวใช้ค่อนข้างมากอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ ทําให้นักศึกษาสามารถท่องเว็บได้อย่าง
สะดวกสบายจากสถานที่พักของตนเองและจากมหาวิทยาลัย ทําให้ผู้เรียนมีความพึงพอใจมากต่อการจัดการ
เรียนการสอนผ่าน Moodle ว่ามีส่วนช่วยให้ผู้เรียนเกิดความเข้าใจในบทเรียนมากขึ้น  

การยอมรับเทคโนโลยีในส่วนของคุณภาพระบบน้ันแบ่งออกเป็น 4 ด้าน โดยผู้ใช้งานระบบส่วนใหญ่
แล้วเห็นด้วย โดยเรียงลําดับความสําคัญจากมากไปน้อยได้ดังน้ี ลําดับแรกคือ ด้านเน้ือหา (Content)  โดยมี
ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.10 รองลงมาคือ ด้านการออกแบบระบบการเรียนการสอน (Instructional Design) โดยมี
ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.97  ถัดมาคือ ด้านเทคนิค (Technique)  มีค่าเฉล่ีย 3.91 และลําดับสุดท้ายคือด้านการ
ออกแบบหน้าจอ (Screen Design) มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.89 ตามลําดับ ผลการวิจัยพบว่า การยอมรับ
เทคโนโลยีของผู้ใช้ด้านเน้ือหา ด้านการออกแบบระบบการเรียนการสอน ด้านเทคนิค ด้านการออกแบบ
หน้าจอ มีผลต่อความพึงพอใจของนักศึกษาที่มีต่อการใช้งานระบบการเรียนรู้ผ่านเว็บ Blackboard Learn  
ซึ่งผลการวิจัยน้ี สอดคล้องกับงานวิจัยของภัทรวดี วงศ์สุเมธ (2556) ในเรื่องของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ยอมรับและการใช้งานระบบการเรียนผ่านเว็บในส่วนของคุณภาพระบบ ที่กล่าวว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ยอมรับระบบการเรียนผ่านเว็บน้ันสามารถจําแนกได้ถึง 3 ลักษณะคือ ปัจจัยภายนอก เป็นปัจจัยที่เกิดขึ้น
ภายนอกและอาจส่งผลต่อการรับรู้หรือทัศนคติซึ่งเป็นปัจจัยภายในตัวบุคคล เช่นคุณภาพของระบบ เป็นต้น  
และปัจจัยภายใน เป็นปัจจัยที่เกิดขึ้นหรือมีอยู่ในตัวบุคคลซึ่งส่งผลต่อทัศนคติและความเช่ือของบุคคลดังกล่าว 
เช่น ความกังวลใจของผู้ใช้, ความสามารถในการใช้งาน, การรับรู้ถึงประโยชน์ที่เกิดจากการใช้งาน และการ
รับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน ส่วนปัจจัยสุดท้ายคือปัจจัยเสริมคือปัจจัยภายนอกอ่ืนๆ ที่อาจกระตุ้นหรือมีส่วน
ทําให้ระดับอิทธิพลที่ปัจจัยภายนอกกระทําหรือมีผลต่อปัจจัยภายในเพ่ิมขึ้นหรือลดลง เช่น เพศ อายุ ระดับ
การศึกษาของผู้ใช้ ความเร็วของอินเทอร์เน็ต หรือ ความง่ายในการเข้าถึงอินเทอร์เน็ต ซึ่งปัจจัยต่างๆเหล่าน้ีจะ
มีส่วนช่วยให้องค์กรหรือสถาบันการศึกษาที่มีความต้องการและวางแผนที่จะนําระบบการเรียนผ่านเว็บมาใช้
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เพ่ือตอบสนองกระบวนการเรียนการสอนภายในองค์กรหรือสถาบันศึกษาของตน และปัจจัยต่างๆเหล่าน้ียัง
เป็นประโยชน์ต่อผู้ที่มีส่วนเก่ียวข้องในการพัฒนาระบบการเรียนผ่านเว็บให้เป็นไปอย่างเหมาะสม ทั้งในแง่ของ
การให้ผู้ใช้รับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน จนเกิดความพึงพอใจและมีทัศนคติที่ดีต่อระบบ ทั้งน้ีความสําเร็จของ
ระบบการเรียนผ่านเว็บจะขึ้นอยู่กับการยอมรับการใช้งานระบบ 

ทัศนคติของผู้เรียนที่มีต่อการจัดการเรียนการสอนผ่านระบบ Blackboard Learn ผู้ใช้งานระบบ 
Blackboard Learn โดยส่วนใหญ่แล้วเห็นด้วยกับการจัดการเรียนการสอนผ่านระบบ Blackboard Learn 
ผู้ใช้ระบบล้วนมองเห็นว่า การจัดการเรียนการสอนผ่าน Blackboard Learn ทําให้มีความรับผิดชอบมากข้ึน
เพราะต้องติดตามการเปลี่ยนแปลงต่างๆตลอดเวลา อีกทั้งยังเป็นการทําให้นักศึกษามีส่วนร่วมในกระบวนการ
เรียนการสอนเพ่ือให้เกิดความรู้ความเข้าใจในเนื้อหาบทเรียนมากขึ้น และการจัดการเรียนการสอนผ่าน 
Blackboard Learn น้ียังสนับสนุนให้มีการแสวงหาความรู้เพ่ิมเติมจากแหล่งการเรียนรู้ต่างๆท่ีผู้สอนเตรียมไว้
ให้ก่อนเข้าช้ันเรียน จึงสรุปได้ว่าทัศนคติของผู้เรียนที่มีต่อการจัดการเรียนการสอนผ่านระบบ Blackboard 
Learn น้ันเป็นการเรียนแบบผสมผสาน (Blended Learning) ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของเจนเนตร มณีนาค 
(2545) กล่าวถึงการเรียนรู้แบบผสมผสาน (Blended learning) คือ การเรียนการสอนที่อาศัยสื่อหลายๆชนิด
ผสมผสานกัน ต้ังแต่ด้านเทคโนโลยี กิจกรรมการเรียนการสอน และเหตุการณ์ที่เหมาะสมเพ่ือสร้างรูปแบบการ
เรียนการสอนที่เหมาะสมสําหรับกลุ่มเป้าหมาย ดังน้ันการใช้ระบบการเรียนรู้ผ่านเว็บน้ันทําให้ผู้เรียนมีทัศนคติ
ที่ดีต่อระบบ Blackboard เพราะเป็นระบบที่ทําให้สามารถสื่อสารกับผู้สอนได้ตลอดเวลา ส่งเสริมให้ผู้เรียนมี
ความกระตือรือร้น มีความรับผิดชอบ และมีการแสวงหาความรู้อยู่ตลอดเวลา 
 
ข้อเสนอแนะ 

ข้อเสนอแนะในการนําผลการวิจัยไปใช้ 
1. ในการดําเนินการพัฒนาระบบบริหารจัดการเรียนรู้ จําเป็นต้องได้รับความร่วมมือจากหลายฝ่าย 

เช่น อาจารย์ผู้สอน ผู้เรียน นักออกแบบ นักวัดผลการศึกษา รวมถึงผู้ดูแลและบริหารเครือข่ายเน่ืองจาก 
เพ่ือให้ได้บทเรียนที่เรียนผ่านเว็บน้ันมีประสิทธิภาพจึงจําเป็นจะต้องอาศัยโครงสร้างพ้ืนฐานของระบบ
เทคโนโลยีอินเทอร์เน็ต ซึ่งประกอบไปด้วย ระบบเครือข่าย เครื่องคอมพิวเตอร์แม่ข่าย และคอมพิวเตอร์ลูก
ข่าย เป็นต้น ซึ่งจากปัญหาที่พบคือ ระบบในการเข้าใช้งานช้า และยังมีข้อผิดพลาดในการเข้าใช้งานบ่อยคร้ัง 
และจํานวนผู้เรียนที่เข้าเรียนหรือเข้าใช้งานผ่านระบบมีจํานวนมาก ทําให้ประสบปัญหาในการเข้าใช้งาน
พร้อมๆกันของผู้เรียน จนในบางคร้ังทําให้ระบบไม่สามารถใช้งานได้ จึงจําเป็นต้องมีการเพ่ิมศักยภาพของ
เครื่องคอมพิวเตอร์แม่ข่ายให้สอดคล้องกับปริมาณการใช้งานเพ่ือให้สามารถใช้งานระบบการเรียนรู้ผ่านเว็บ 
Blackboard Learn ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

2. ในการวิจัยน้ีได้พบปัญหาทางด้าน HCI ของระบบ Blackboard Learn จากผู้ใช้งาน ซึ่งปัญหาที่พบ
คือ เมนูในการเข้าใช้งานเข้าใจยาก ระบบ ไม่มีความเป็น User friendly รวมถึงการแสดงผลของระบบไม่
รองรับบน Devices อ่ืนๆ เช่น การใช้งานผ่าน Smartphone ทําให้ layout ในการแสดงไม่สมบูรณ์ จึงควร
จัดการเรื่องการแสดงผลให้มีความ friendly ต่อผู้ใช้งาน 

ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
1. ควรศึกษาลักษณะส่วนบุคคลที่มีต่อระดับความพึงพอใจเพ่ืมขึ้น เช่น เกรดเฉลี่ยของผู้เรียนในปี

การศึกษาที่ผ่านมา ประสบการณ์ในการใช้คอมพิวเตอร์ของผู้เรียน จํานวนช่ัวโมงเฉลี่ยต่อวันที่ผู้เรียนใช้เวลาใน
การเข้าใช้ระบบการเรียนรู้ผ่านเว็บ Blackboard Learn  
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2. การวิจัยครั้งน้ีมุ่งเน้นศึกษา การยอมรับเทคโนโลยีที่ส่งผลต่อความพึงพอใจการเรียนรู้ผ่านเว็บ
Blackboard Learn ซึ่งเป็นแค่มุมมองของผู้ใช้งานเท่าน้ัน ระบบ Blackboard Learn เป็นระบบท่ีมี
ปฏิสัมพันธ์ระหว่างอาจารย์ผู้สอนและนักศึกษาที่ใช้งาน ดังน้ันเพ่ือจะให้เกิดประโยชน์สูงสุดสําหรับทั้ง 2 ฝ่าย 
ในการวิจัยครั้งต่อไปควรทําการวิจัยในมุมมองของอาจารย์ผู้สอนด้วย 

3. การวิจัยครั้งน้ีมุ่งเน้นทําการวิจัยโดยวิธีการเก็บข้อมูลด้วยการแจกแบบสอบถาม ซึ่งการวิจัยครั้ง
ต่อไปอาจจะเพ่ิมหรือมุ่งเน้นการเก็บตัวอย่างโดยการใช้การสัมภาษณ์เพ่ือให้ได้ความคิดเห็นและทัศนคติในเชิง
ลึกมากย่ิงขึ้น 
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บทคัดย่อ  

หนังสือเสริมบทเรียนด้วยเทคโนโลยีเสมือนผสานโลกจริงเพ่ือส่งเสริมการรู้หนังสือสําหรับนักเรียนใน
สามจังหวัดชายแดนภาคใต้ มีจุดประสงค์เพ่ือพัฒนาหนังสือเสริมบทเรียนด้วยเทคโนโลยีเสมือนผสานโลกจริง 
และประเมินคุณภาพหนังสือเสริมบทเรียนด้วยเทคโนโลยีเสมือนผสานโลกจริง เพ่ือส่งเสริมการรู้หนังสือสําหรับ
นักเรียนในสามจังหวัดชายแดนภาคใต้ เน้ือหาที่ใช้เป็นเน้ือหาวิชาภาษาไทย ช้ันประถมศึกษาปีที่ 1 เรื่อง 
พยัญชนะไทย ก-ฮ วิเคราะห์ข้อมูลโดยหาค่าเฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ผลการศึกษาพบว่า คุณภาพ
ของหนังสือเสริมบทเรียนด้วยเทคโนโลยีเสมือนผสานโลกจริงด้านมัลติมีเดียทางการศึกษาอยู่ในระดับคุณภาพ
มากที่สุด และด้านการสอนภาษาไทยอยู่ในระดับคุณภาพมาก   
 คําสําคัญ: หนังสือเสริมบทเรียน เทคโนโลยีเสมือนผสานโลกจริง นักเรียน จังหวัดชายแดนภาคใต้ 
 
ABSTRACT  

The augmented reality supplementary book to support literacy learning of students 
in three southern border provinces, this study aims to develop the augmented reality 
supplementary book to support literacy learning of students and evaluate its quality. The 
content is Thai Alphabets in Thai subject for the first grade level. The obtained data were 
analyzed in term of average and standard deviation. The results found that the quality of 
augmented reality supplementary book in educational multimedia was very high and the 
quality in Thai instruction was high. 

Keywords: Supplementary book, Augmented reality, Student, Southern border provinces 
 

บทนํา  
ประชาชนร้อยละ 83 ในสามจังหวัดชายแดนภาคใต้ ใช้ภาษามลายูสื่อสารในชีวิตประจําวัน ถือเป็น 

อัตลักษณ์ด้านภาษาเฉพาะพ้ืนที่ที่แตกต่างจากชาวไทยส่วนใหญ่ในประเทศที่ใช้ภาษาไทยในการส่ือสารและ
เป็นภาษาราชการ โดยการจัดการเรียนการสอนให้กับเยาวชนในพ้ืนที่ของโรงเรียนสายสามัญสังกัดกระทรวง 
ศึกษาธิการท่ีผ่านมาจะจัดการเรียนการสอนและใช้สื่อการสอนเป็นภาษาไทย ส่งผลกระทบให้เด็กในพ้ืนที่
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ดังกล่าวจํานวนมากที่ใช้ภาษามลายูเป็นหลักในชีวิตประจําวันไม่สามารถปรับตัวได้ ทําให้ไม่สามารถเข้าถึงองค์
ความรู้พ้ืนฐานอันส่งผลกระทบต่อการเรียนรู้ในวิชาการแขนงต่างๆ จึงเป็นเหตุให้ผลสัมฤทธ์ิทางการศึกษาของ
เยาวชนในสามจังหวัดชายแดนภาคใต้ตํ่ากว่าเกณฑ์มาตรฐานการทดสอบทางการศึกษาระดับชาติขั้นพ้ืนฐาน 
(O-NET) และที่สําคัญที่สุดคือมีคะแนนต่ําที่สุดในประเทศ (สํานักงานคณะกรรมการการศึกษาขั้นพ้ืนฐาน, 
2553) ซึ่งสาเหตุหลักมาจากการที่ไม่สามารถอ่านและเขียนภาษาไทยได้ดี ทั้งที่เขาเหล่าน้ันอยู่ในประเทศไทย
แต่การใช้ภาษาไทยกลับกลายเป็นอุปสรรคสําคัญในการพัฒนาการศึกษา (ปรัชญนันท์ นิลสุข และ นวพรรษ 
เพชรมณี, 2553) 

เทคโนโลยีเข้ามามีบทบาททางการศึกษาจึงมีความพยายามนําสื่อเทคโนโลยี ไม่ว่าจะเป็นวิดีโอ 
ซีดีรอม คอมพิวเตอร์ และแท็บเล็ต เป็นต้น มาใช้ในช้ันเรียนทุกระดับช้ัน เพ่ือสนับสนุนการรู้หนังสือและการ
เรียนรู้ภาษา รวมทั้งการเรียนรู้ภาษาที่สองสําหรับนักเรียน ทั้งน้ีหากสื่อน้ันมีความดึงดูดใจ เช่น สื่อมัลติมีเดีย
ในรูปแบบต่างๆ เป็นต้น นักการศึกษาและนักวิจัยต่างเห็นว่าสื่อมัลติมีเดียมีส่วนช่วยในการเรียนรู้ภาษาและ
พัฒนาการรู้หนังสือของเด็กได้เป็นอย่างดี (Muneeroh Phadung, 2015) อีกทั้งสํานักงานเลขาธิการสภา
การศึกษาเล็งเห็นความสําคัญของการใช้สื่อเทคโนโลยีดังกล่าว ดังจะเห็นได้จากกําหนดให้มีการใช้สื่อและ
เทคโนโลยีไว้ในแผนพัฒนาการศึกษาในเขตพัฒนาพิเศษจังหวัดชายแดนภาคใต้ พ.ศ. 2552-2559 โดยส่งเสริม
ให้มีการพัฒนาสื่อการเรียนรู้ด้วยตนเองและนวัตกรรมทางการศึกษา เช่น สื่อช่วยสอน สื่อสําเร็จรูป สื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ เป็นต้น ในสาระการเรียนรู้ที่จําเป็นต่อการพัฒนาการเรียนการสอนในสามจังหวัดชายแดน
ภาคใต้ (สํานักงานเลขาธิการสภาการศึกษา, 2553) 

การเรียนรู้ผ่านหนังสือเสริมบทเรียนด้วยเทคโนโลยีเสมือนผสานโลกจริง เป็นการพัฒนาการของ
หนังสอืที่เช่ือมโยงเน้ือหาในบทเรียนกับสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ด้วยการเอารหัสสัญลักษณ์ Marker เข้ามาใช้เป็นตัว
บันทึกข้อมูลของสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ทําให้หนังสือเสริมบทเรียนด้วยเทคโนโลยีเสมือนผสานโลกจริงเป็นหนังสือที่
ช่วยให้เห็นภาพได้หลากหลายมุมมองและใกล้เคียงกับความเป็นจริงมากขึ้น (วิวัฒน์ มีสุวรรณ์, 2554) เป็นการ
นําเสนอความเป็นจริงและความเสมือนจริงเข้าด้วยกัน โดยภาพเสมือนจริง ได้แก่ ภาพน่ิง ภาพเคลื่อนไหว และ 
วิดีโอ จะแสดงผลผ่านหน้าจอของอุปกรณ์เทคโนโลยี เช่น แท็บเล็ต และ มือถือ เป็นต้น ทั้งน้ีการนําเทคโนโลยี
เสมือนจริง (AR: Augmented Reality) มาใช้ในการเรียนการสอนน้ีเป็นการส่งเสริมประสบการณ์ที่แปลกใหม่
และสร้างความสนุกสนานควบคู่ไปกับการเรียนรู้ (ณัฐกานต์ ภาคพรต, ปณิตา วรรณพิรุณ และ ปรัชญนันท์   
นิลสุข, 2558)  

ทั้งน้ีการส่งเสริมทักษะการรู้หนังสือและทักษะภาษาที่สองให้กับนักเรียนน้ันสามารถทําได้ดีในเด็ก
โดยเฉพาะในเด็กเล็กเพราะเป็นวัยเร่ิมต้นในการเรียนรู้ภาษา เด็กจะสามารถเรียนรู้ภาษาที่สองได้ดีต้ังแต่แรก
เกิดไปจนถึง 7 ปี (Trevor Harley, 2008) โดยจะพัฒนาทักษะภาษาที่สองและภาษาแม่ควบคู่กันผ่านการถ่าย
โอนการเรียนรู้จากภาษาแม่ไปยังภาษาที่สอง (Mary E. Huennekens & Yaoying Xu, 2010) ดังน้ันผู้วิจัยจึง
ตระหนักถึงความสําคัญของการพัฒนาหนังสือเสริมบทเรียนด้วยเทคโนโลยีเสมือนผสานโลกจริงเพ่ือส่งเสริม
การรู้หนังสือสําหรับนักเรียนในสามจังหวัดชายแดนภาคใต้ ทําให้นักเรียนช้ันประถมศึกษาปีที่ 1 เกิดความ
สนุกสนานควบคู่ไปกับการเรียนรู้ นอกจากน้ียังสามารถใช้ภาษาไทยสื่อสารในชีวิตประจําวันได้อย่างมี
ประสิทธิภาพย่ิงขึ้น และเกิดความเข้าใจอันดีในสังคมโดยรวมของประเทศต่อไป 
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ทบทวนวรรณกรรม  
ทักษะการเรียนรู้แห่งศตวรรษที่ 21  
ความท้าทายด้านการศึกษาในศตวรรษที่ 21  ในด้านการเตรียมนักเรียนให้มีความพร้อมกับการใช้ชีวิต

เป็นเรื่องสําคัญของกระแสการปรับเปลี่ยนทางสังคมท่ีเกิดขึ้น ครูต้องมีความต่ืนตัวและเตรียมพร้อมในการ
จัดการเรียนรู้เพ่ือเตรียมความพร้อมให้นักเรียนมีทักษะสําหรับการออกไปดํารงชีวิตในโลกในศตวรรษที่ 21 ที่
เปลี่ยนไปจากศตวรรษที่ 20 และ 19 ที่สําคัญได้แก่ ทักษะการเรียนรู้ (Learning Skill) ซึ่งนักเรียนจะต้องเป็น
ผู้ซึ่งมีความรู้ ความสามารถ และทักษะจําเป็นต่างๆ ให้ทันการเปลี่ยนแปลงของสังคมโลก 

ปัจจุบันการเรียนรู้สาระวิชา ควรเป็นการเรียนจากการค้นคว้าด้วยตนเองของนักเรียน โดยครูช่วย
แนะนํา และช่วยออกแบบกิจกรรมที่ช่วยให้นักเรียนแต่ละคนสามารถประเมินความก้าวหน้าของการเรียนรู้ของ
ตนเองได้ สาระวิชาหลัก (Core Subjects) ประกอบด้วยภาษาแม่ และภาษาสําคัญของโลก ศิลปะ 
คณิตศาสตร์ การปกครองและหน้าที่พลเมือง เศรษฐศาสตร์ วิทยาศาสตร์ ภูมิศาสตร์ ประวัติศาสตร์ โดยวิชา
แกนหลักน้ีจะนํามาสู่การกําหนดเป็นกรอบแนวคิดและยุทธศาสตร์สําคัญต่อการจัดการเรียนรู้ในเนื้อหาเชิง 
สหวิทยาการ (Interdisciplinary) หรือหัวข้อสําหรับศตวรรษที่ 21 โดยการส่งเสริมความเข้าใจในเนื้อหาวิชา
แกนหลัก และสอดแทรกทักษะแห่งศตวรรษที่ 21 เข้าไปในทุกวิชาแกนหลัก (วิจารณ์ พานิช, 2555) 

เทคโนโลยีเสมือนผสานโลกจริง (Augmented Reality หรือ AR)  
เทคโนโลยีเสมือนผสานโลกจริง (Augmented Reality หรือ AR) เป็นเทคโนโลยีที่เป็นการรวมโลก

เสมือนและโลกความจริงเข้าด้วยกัน ซึ่งได้ถูกนํามาใช้ประโยชน์ในด้านต่างๆ เช่น การแพทย์ การประดิษฐ์ การ
ซ่อมแซม การอธิบายและการมองเห็น การวางแผนเส้นทางหุ่นยนต์ ความบันเทิง เป็นต้น AR จึงเป็น
เทคโนโลยีที่น่าสนใจและถูกนําไปประยุกต์ใช้กับงานใหม่ๆ อีกมากมายในปัจจุบัน การทํางานของเทคโนโลยี 
AR น้ัน ใช้กล้องเพ่ือทําการค้นหา Marker จากน้ันจึงทําการประมวลผลภาพ (Image Processing) เพ่ือที่จะ
ทําการระบุว่าเป็น Marker ชนิดใดแล้วจึงทําการวางวัตถุเคลื่อนไหวหรือวัตถุสามมิติตามตําแหน่งของขอบภาพ
ภายใน Marker และแสดงภาพผลลัพธ์ออกทางหน้าจอ ภาพที่ได้จึงเสมือนกับการนําวัตถุเคลื่อนไหวหรือวัตถุ
สามมิติมาวางบนแผ่น Marker ในการแสดงผลวัตถุสามมิติภายใน AR น้ัน การประมวลผลภาพเพ่ือตรวจสอบ 
Marker เป็นสิ่งที่จําเป็นและสําคัญมาก ทั้งน้ีเน่ืองจากจะต้องระบุและวางวัตถุเคลื่อนไหวหรือวัตถุสามมิติลงไป
แล้วแสดงผล ซึ่งมีปัจจัยหลายประการที่ทําให้การระบุ Marker ไม่สามารถทําได้ เช่น Marker มีลักษณะ
เหมือนกัน ความสว่างของแสงมีมากเกินไปหรือน้อยเกินไป ระยะทางของกล้องและ Marker ไกลเกินไป  
เป็นต้น (ปริวัฒน์ พิสิษฐพงศ์ และ มนัสวี แก่นอําพรพันธ์, 2555) 

ปัจจุบันการศึกษาของไทยมีโอกาสเข้าถึงเทคโนโลยีผ่านอุปกรณ์ที่หลากหลายมากย่ิงขึ้น การพัฒนา
นักเรียนผ่านเทคโนโลยีจึงเป็นช่องทางสําคัญที่จะช่วยให้นักเรียนใช้เทคโนโลยีได้ถูกต้องและเกิดประโยชน์ทาง
การศึกษาแก่ตัวนักเรียน เทคโนโลยีเสมือนจริง (Augmented Reality หรือ AR) เป็นเทคโนโลยีที่สามารถ
ทํางานบนอุปกรณ์ (Device) ที่หลากหลายและนักเรียนมีความคุ้นเคย เช่น สมาร์ทโฟน (Smart phone)  
แท็บเล็ตคอมพิวเตอร์ (Tablet computer) เน่ืองจากนักเรียนส่วนใหญ่มักใช้ในชีวิตประจําวันเพ่ือ
ติดต่อสื่อสารกับผู้อ่ืนหรือเล่นเกม ครูผู้สอนจึงควรปรับเปลี่ยนรูปแบบการเรียนการสอนให้สอดคล้องกับวิถีชีวิต
และการติดต่อสื่อสารดังกล่าว ซึ่งจะทําให้นักเรียนได้เรียนรู้อย่างสนุกสนาน ช่วยส่งเสริมทั้งความฉลาดด้าน
สติปัญญา (IQ: Intelligence Quotient) และด้านความฉลาดทางอารมณ์ (EQ: Emotional Quotient) ทั้งน้ี
จึงควรปรับเปลี่ยนรูปแบบการเรียนการสอนแบบปกติที่มุ่งเน้นการเรียนตามบทบาทของครูผู้สอนไปสู่การเรียน
ตามบทบาทของนักเรียน และที่สําคัญต้องอยู่ในบรรยากาศที่สนุกสนานควบคู่ไปกับการเรียนรู้ของนักเรียน 
รูปแบบการเรียนการสอนดังกล่าวสอดคล้องกับการศึกษาบันเทิง (EDU: Edutainment) โดยการศึกษาบันเทิง
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จะมุ่งเน้นใช้ความสนุกสนานมาส่งเสริมการเรียนรู้ โดยใช้สื่อ กิจกรรมต่าง ๆ เป็นเคร่ืองมือในการสนับสนุน 
ธรรมชาติของเด็กจะเรียนรู้ได้ดีผ่านการเล่น ซึ่งช่วยให้เด็กพัฒนาการเรียนรู้ได้อย่างมีประสิทธิภาพมากย่ิงขึ้น 
เทคโนโลยีเสมือนจริง (AR: Augmented Reality) เป็นเทคโนโลยีหน่ึงที่ช่วยส่งเสริมประสบการณ์ที่แปลกใหม่
และสร้างความสนุกสนานควบคู่ไปกับการเรียนรู้ สามารถนํามาใช้ในการเรียนการสอนเป็นการนําเสนอความ
เป็นจริงและความเสมือนจริงเข้าด้วยกัน โดยภาพเสมือนจริงน้ันจะแสดงผลผ่านหน้าจอของอุปกรณ์
คอมพิวเตอร์เคลื่อนที่ต่างๆได้ (ณัฐกานต์ ภาคพรต, ปณิตา วรรณพิรุณ และ ปรัชญนันท์ นิลสุข, 2557) จาก
การศึกษาของผู้วิจัยพบเอกสารงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับการใช้งานเทคโนโลยีเสมือนผสานโลกจริง ได้แก่ 
  ปริวัฒน์ พิสิษฐพงศ์ และ มนัสวี แก่นอําพรพันธ์ (2555) ศึกษาโปรแกรมเสริมเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพใน
การใช้งานเทคโนโลยีเสริมเสมือนจริง ผลการศึกษาพบว่าสามารถพัฒนาระบบได้ตรงตามวัตถุประสงค์ของ
การศึกษา เป็นที่ยอมรับของผู้ใช้โดยเห็นได้จากค่าสถิติที่ได้จากการประเมินความพึงพอใจต่อประสิทธิภาพของ
ระบบโดยรวมอยู่ในระดับมาก 
  ณัฐกานต์ ภาคพรต, ปณิตา วรรณพิรุณ และ ปรัชญนันท์ นิลสุข (2558) ได้ศึกษาผลการพัฒนาความ
ฉลาดทางอารมณ์ด้วยรูปแบบการเรียนการสอนแบบปฏิสัมพันธ์ด้วยเทคโนโลยีเสมือนจริงตามหลักการ
การศึกษาบันเทิง โดยเปรียบเทียบผลการพัฒนาอีคิวกับนักเรียนที่เรียนตามการเรียนการสอนแบบปกติ พบว่า 
นักเรียนที่เรียนตามไอดูอีคิวโมเดล มีการพัฒนาอีคิวตามลําดับเวลาแตกต่างจากนักเรียนที่เรียนตามการเรียน
การสอนแบบปกติ โดยอีคิวของนักเรียนที่เรียนตามไอดูอีคิวโมเดลมีพัฒนาสูงขึ้นสัมพันธ์กับระยะเวลาในการ
เรียนการสอนส่วนอีคิวของนักเรียนที่เรียนตามการเรียนการสอนแบบปกติมีพัฒนาการเป็นแนวระนาบตาม
ระยะเวลาในการเรียนการสอน 

ศุษมา แสนปากดี (2558) ศึกษาการประยุกต์ใช้เทคโนโลยีเสมือนจริงในบอร์ดประชาสัมพันธ์
ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน เพ่ือกระตุ้นให้นิสิตเกิดการเรียนรู้และสามารถปรับตัวเพ่ือรองรับการเข้าสู่
ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน บอร์ดประชาสัมพันธ์ประกอบด้วยประวัติความเป็นมา หลักการและแนวคิดของ
รวมกลุ่มประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน ข้อมูลความรู้รอบตัวเก่ียวกับประเทศสมาชิก รวมทั้งข่าวสารความ
เคลื่อนไหวที่เกิด ซึ่งเช่ือมโยงการนําเสนอกับสื่อมัลติมีเดีย ผลการศึกษา พบว่า ผู้ใช้มีความประทับใจในรูปแบบ
การนําเสนอที่ผสมผสานเทคโนโลยี แต่เน่ืองจากเป็นการเริ่มต้นใช้งานเป็นครั้งแรกจึงยังคงเกิดปัญหาติดขัดบ้าง
บางประการ 

Raphaël Grasset, Andreas Dünser และ Mark Billinghurst (2008) ศึกษาการพัฒนาสมุดภาพ
นิทานเสมือนจริงด้วยเทคโนโลยเออาร์สําหรับเด็กในรูปแบบของสื่อสามมิติ ผลการสังเกตพฤติกรรมการใช้งาน
ต้นแบบสมุดภาพนิทานเสมือนจริงดังกล่าวพบว่า เด็กมีความกระตือรือร้นในการเรียนรู้และมีสมาธิจดจ่ออยู่กับ
สมุดภาพนิทานได้นานกว่าหนังสือนิทานแบบปกติ ทั้งน้ีผู้ วิจัยจะนําผลการศึกษาความพึงพอใจจากทั้ง
ผู้เช่ียวชาญและผู้ใช้ไปปรับปรุงพัฒนาต้นแบบดังกล่าวให้เป็นสมุดภาพนิทานเสมือนจริงด้วยเทคโนโลยี 
เออาร์ที่สมบูรณ์ต่อไป 

 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย  

1. เพ่ือพัฒนาหนังสือเสริมบทเรียนด้วยเทคโนโลยีเสมือนผสานโลกจริงเพ่ือส่งเสริมการรู้หนังสือ 
สําหรับนักเรียนในสามจังหวัดชายแดนภาคใต้ 

2. เพ่ือประเมินคุณภาพหนังสือเสริมบทเรียนด้วยเทคโนโลยีเสมือนผสานโลกจริงเพ่ือส่งเสริมการรู้
หนังสือสําหรับนักเรียนในสามจังหวัดชายแดนภาคใต้ 
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วิธีดําเนินการวิจัย  
1. ประเภทงานวิจัย 

  การศึกษาคร้ังน้ีเป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) เพ่ือศึกษาคุณภาพของหนังสือ
เสริมบทเรียนด้วยเทคโนโลยีเสมือนผสานโลกจริงเพ่ือส่งเสริมการรู้หนังสือสําหรับนักเรียนในสามจังหวัด
ชายแดนภาคใต้ จากผู้เช่ียวชาญท่ีเก่ียวข้อง 

2. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
  ประชากร ได้แก่ 1) ผู้เช่ียวชาญด้านมัลติมีเดียทางการศึกษา และ 2) ผู้เช่ียวชาญด้านการสอน
ภาษาไทย 
  กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ 1) ผู้เช่ียวชาญด้านมัลติมีเดียทางการศึกษา จํานวน 3 ท่าน และ 2) 
ผู้เช่ียวชาญด้านการสอนภาษาไทย จํานวน 3 ท่าน 

3. วิธีการพัฒนาสื่อ 
  ผู้วิจัยประยุกต์ใช้แนวทางในพัฒนาส่ือตามขั้นตอนกระบวนการพัฒนาส่ือการเรียนการสอนแบบ 
EDDIE MODEL (ณัฐกร สงคราม, 2554) ดังน้ี 

1) วิเคราะห์ความต้องการ (Need Analysis) ศึกษาวิเคราะห์ความเหมาะสมของเนื้อหาและ
รูปแบบในการพัฒนาหนังสือเสริมบทเรียนด้วยเทคโนโลยีเสมือนผสานโลกจริง จากเอกสารงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

2) ออกแบบ (Design) วิเคราะห์กรอบแนวคิดในการออกแบบหนังสือเสริมบทเรียนด้วยเทคโนโลยี
เสมือนผสานโลกจริงที่เหมาะสมสําหรับนักเรียนในสามจังหวัดชายแดนภาคใต้ ในรูปแบบของ storyboard 
และ flowchart ของสื่อ 

3) พัฒนา (Development) พัฒนาหนังสือเสริมบทเรียนด้วยเทคโนโลยีเสมือนผสานโลกจริงตาม
กรอบแนวคิดที่ได้ออกแบบไว้ หลังจากน้ันจึงนําเครื่องมือที่ได้ไปประเมินหาประสิทธิภาพของเครื่องมือโดย
ผู้เช่ียวชาญ เพ่ือปรับปรุงให้ความเหมาะสมก่อนนําไปใช้ศึกษาทดลองต่อไป  

4) นําไปใช้ (Implement) นําหนังสือเสริมบทเรียนด้วยเทคโนโลยีเสมือนผสานโลกจริงที่ได้
พัฒนาขึ้นไปทดลองใช้จริงกับกลุ่มตัวอย่างที่ได้กําหนดไว้ เพ่ือศึกษาผลสัมฤทธ์ิและความพึงพอใจของนักเรียน 

5) ประเมินผล (Evaluation) ประเมินผลการศึกษาทดลองใช้หนังสือเสริมบทเรียนด้วยเทคโนโลยี
เสมือนผสานโลกจริง โดยนําผลที่ได้ไปวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติแล้วจัดทํารายงาน รวมทั้งเผยแพร่ผลการวิจัยสู่
กลุ่มเป้าหมาย 

4. เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล 
1) แบบประเมินคุณภาพหนังสือเสริมบทเรียนด้วยเทคโนโลยีเสมือนผสานโลกจริงเพ่ือส่งเสริมการรู้

หนังสือ สําหรับนักเรียนในสามจังหวัดชายแดนภาคใต้ สําหรับผู้เช่ียวชาญด้านมัลติมีเดียทางการศึกษา 
2) แบบประเมินคุณภาพหนังสือเสริมบทเรียนด้วยเทคโนโลยีเสมือนผสานโลกจริงเพ่ือส่งเสริมการรู้

หนังสือ สําหรับนักเรียนในสามจังหวัดชายแดนภาคใต้ สําหรับผู้เช่ียวชาญด้านการสอนภาษาไทย 
5. การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ 

  วิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณด้วยสถิติเบ้ืองต้น ได้แก่ ค่าเฉลี่ย (X ̅) และ ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(S.D.) 
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ผลการวิจัยและอภิปรายผล  
 1. ผลการวิจัย 

หนังสือเสริมบทเรียนด้วยเทคโนโลยีเสมือนผสานโลกจริง 
 หนังสือเสริมบทเรียนด้วยเทคโนโลยีเสมือนผสานโลกจริงเพ่ือส่งเสริมการรู้หนังสือสําหรับนักเรียน
ช้ันประถมศึกษาปีที่ 1 ในสามจังหวัดชายแดนภาคใต้ เรื่องพยัญชนะไทย ก-ฮ ใช้ควบคู่กับมือถือหรือแท็บเล็ต 
โดยแอ็พพลิเคช่ันที่ใช้ในการแสดงภาพเคลื่อนไหวประกอบหนังสือเสริมบทเรียนด้วยเทคโนโลยีเสมือนผสาน
โลกจริงในงานวิจัยน้ี คือ Aurasma เมื่อนําหนังสือส่องผ่านแอ็พพลิเคช่ัน Aurasma ด้วยมือถือหรือแท็บเล็ตจะ
ปรากฎดังตัวอย่างในรูปที่ 1 คือ ภาพประกอบบทเรียนในแต่ละหน้าเมื่อถูกส่องจะกลายเป็นภาพเคลื่อนไหว
พร้อมทั้งมีภาพเคลื่อนไหวแสดงการเขียนตัวอักษรในแต่ละหน้าต้ังแต่ ก-ฮ 
 

                
รูปที ่1:  ตัวอย่างหนังสือเสริมบทเรียนด้วยเทคโนโลยีเสมือนผสานโลกจริง “พยัญชนะไทย ก-ฮ” 

และหน้าจอเมือ่ส่องหนังสือเสริมบทเรียนด้วยเทคโนโลยีเสมือนผสานโลกจริงผ่านมือถือ 
 
ตารางที่ 1:  ผลการประเมินคุณภาพหนังสือเสริมบทเรียนด้วยเทคโนโลยีเสมือนผสานโลกจริง โดย

ผู้เช่ียวชาญด้านมัลติมีเดียทางการศึกษา 
 

รายการประเมิน 
ระดับความคดิเห็น 
(X ̅) (S.D.) 

1. ด้านตัวอักษร (Text) 5.00 0.00 
   1.1 ขนาดของตัวอักษรที่ใช้ อ่านง่ายและชัดเจน 5.00 0.00 
   1.2 รูปแบบตัวอักษรที่ใช้ สวยงาม อ่านง่าย และชัดเจน 5.00 0.00 
   1.3 ความเหมาะสมของสีตัวอักษรและสีของพ้ืนที่ใช้ 5.00 0.00 
   1.4 ความเหมาะสมของการจัดวางตัวอักษรหรือข้อความในแต่ละกรอบ 5.00 0.00 
   1.5 ความถกูต้องของข้อความตามหลักภาษา 5.00 0.00 
2. ด้านภาพนิง่ (Image) 4.73 0.46 
   2.1 ขนาดของภาพที่ใช้เหมาะสม 4.67 0.58 
   2.2 สีและความชัดเจนของภาพที่ใช้ 5.00 0.00 
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รายการประเมิน 
ระดับความคดิเห็น 
(X ̅) (S.D.) 

   2.3 ความเหมาะสมของภาพที่ใช้ในการสือ่ความหมาย 4.67 0.58 
   2.4 ความสมดุลของการจัดวางภาพในแต่ละกรอบ 4.67 0.58 
   2.5 ความเหมาะสมของจํานวนภาพที่ใช้ประกอบเน้ือหา 4.67 0.58 
3. ด้านภาพเคลื่อนไหว (Animation) 4.86 0.23 
   3.1 ขนาดของภาพที่ใช้เหมาะสม 5.00 0.00 
   3.2 ความชัดเจนของภาพที่ใช้ 4.67 0.58 
   3.3 ความเหมาะสมของภาพที่ใช้สื่อความหมาย 5.00 0.00 
   3.4 ความเหมาะสมของการจัดวางภาพในกรอบ 5.00 0.00 
   3.5 ความเหมาะสมของจํานวนภาพที่ใช้ประกอบเน้ือหา 4.67 0.58 
4. ด้านเสียง (Audio) 4.33 0.58 
   4.1 ระดับความดังของเสียงสม่ําเสมอ 4.33 0.58 
   4.2 ระดับความดังของเสียงดนตรีที่ใช้เหมาะสม 4.33 0.58 
   4.3 ความชัดเจนของเสียงที่อธิบาย 4.33 0.58 
   4.4 ความถกูต้องของเสียงที่อธิบายตารมหลักภาษา 4.33 0.58 
5. ด้านปฏิสัมพันธ์ (Interactive) 4.60 0.46 
   5.1 เปิดโอกาสให้ผู้เรียนโต้ตอบกับบทเรียน 4.67 0.58 
   5.2 การควบคุมบทเรียนทาํได้ง่ายและสะดวก 4.33 0.58 
   5.3 ความเหมาะสมของการเช่ือมโยงเน้ือหาภายในหน่วยการเรียน 4.67 0.58 
   5.4 ความเหมาะสมของการให้ข้อมลูย้อนกลับและการเสริมแรง 4.33 0.58 
   5.5 รูปแบบการโต้ตอบบทเรียนเป็นมาตรฐานเดียวกัน 5.00 0.00 
6. ด้านอ่ืนๆ  4.55 0.58 
   6.1 การออกแบบจอภาพแต่ละกรอบเป็นมาตรฐานเดียวกัน 4.67 0.58 
   6.2 การออกแบบจอภาพน่าสนใจและดึงดูดความสนใจ 4.67 0.58 
   6.3 ความเหมาะสมของการผสมผสานของข้อความภาพน่ิงและเสียงใน 
        บทเรียน 

4.33 0.58 

รวม 4.70 0.37 
 
จากตารางที่ 1 ผลการประเมินคุณภาพหนังสือเสริมบทเรียนด้วยเทคโนโลยีเสมือนผสานโลกจริง โดย

ผู้เช่ียวชาญด้านมัลติมีเดียทางการศึกษา พบว่า ในภาพรวมอยู่ในระดับคุณภาพมากที่สุด (X ̅ = 4.70, S.D.= 
0.37) เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ด้านตัวอักษร (Text) มีค่าเฉล่ียสูงที่สุด ระดับคุณภาพมากที่สุด (X ̅ = 5.00, 
S.D.= 0.00) รองลงมาคือ ด้านภาพเคล่ือนไหว (Animation) ระดับคุณภาพมากท่ีสุด (X ̅ = 4.86, S.D.= 0.23) 
และ ด้านภาพน่ิง ระดับคุณภาพมากที่สุด (X ̅ = 4.73, S.D.= 0.46) ตามลําดับ  
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ตารางที่ 2:  ผลการประเมินคุณภาพหนังสือเสริมบทเรียนด้วยเทคโนโลยีเสมือนผสานโลกจริง โดย 
ผู้เช่ียวชาญด้านการสอนภาษาไทย 

 

รายการประเมิน 
ระดับความคดิเห็น 
(X ̅) (S.D.) 

1. เน้ือหาสอดคล้องกับวัตถุประสงค์เชิงพฤติกรรมที่กําหนดไว้ 4.33 1.15 
2. ความเหมาะสมในการนําเข้าสู่บทเรียน 1.00 0.00 
3. ความถูกต้องและความสมบูรณ์ของเน้ือหาบทเรียน 4.00 1.00 
4. ความเหมาะสมในการลําดับเน้ือหา 5.00 0.00 
5. เน้ือหามีความต่อเน่ืองและเรียงจากง่ายไปยาก 4.67 0.58 
6. ความเหมาะสมในรูปแบบและวิธีการนําเสนอเน้ือหา 4.00 0.00 
7. ความชัดเจนในการอธิบายเน้ือหา 4.00 0.00 
8. ความเหมาะสมของภาพ ภาพเคลื่อนไหวและเสียงกับเน้ือหา 4.67 0.58 
9. ความเหมาะสมเน้ือหากับระดับผู้เรียน 5.00 0.00 
10. การใช้สื่อเทคโนโลยีเหมาะสมกับเน้ือหาวิชา 5.00 0.00 
11. ความเหมาะสมของเน้ือหาในแต่ละหน้า 4.67 0.58 
12. ความเหมาะสมของเวลาเรียน 4.00 0.00 
13. เน้ือหาและวิธีการนําเสนอบทเรียนสามารถนําไปใช้และเกิดความรู้ได้จริง 5.00 0.00 

รวม 4.26 0.30 
 
จากตารางที่ 2 ผลการประเมินคุณภาพหนังสือเสริมบทเรียนด้วยเทคโนโลยีเสมือนผสานโลกจริง โดย

ผู้เช่ียวชาญด้านการสอนภาษาไทย พบว่า ในภาพรวมอยู่ในระดับคุณภาพมาก (X ̅ = 4.26, S.D.= 0.30) เมื่อ
พิจารณารายข้อ พบว่า ความเหมาะสมในการลําดับเน้ือหา ความเหมาะสมเน้ือหากับระดับผู้เรียน การใช้สื่อ
เทคโนโลยีเหมาะสมกับเน้ือหาวิชา และ เน้ือหาและวิธีการนําเสนอบทเรียนสามารถนําไปใช้และเกิดความรู้ได้
จริง มีค่าเฉล่ียสูงที่สุด ระดับคุณภาพมากที่สุด (X ̅ = 5.00, S.D.= 0.00) รองลงมาคือ เน้ือหามีความต่อเน่ือง
และเรียงจากง่ายไปยาก ความเหมาะสมของภาพ ภาพเคล่ือนไหวและเสียงกับเน้ือหา ความเหมาะสมของ
เน้ือหาในแต่ละหน้า ระดับคุณภาพมากที่สุด (X ̅ = 4.67, S.D.= 0.58) และ เนื้อหาสอดคล้องกับวัตถุประสงค์
เชิงพฤติกรรมที่กําหนดไว้ ระดับคุณภาพมากที่สุด (X ̅ = 4.33, S.D.= 1.15) ตามลําดับ ทั้งน้ีพบว่า ความ
เหมาะสมในการนําเข้าสู่บทเรียน มีระดับคุณภาพน้อยที่สุด (X ̅ = 1.00, S.D.= 0.00)  
 2. อภิปรายผล 
      ผลการประเมินคุณภาพหนังสือเสริมบทเรียนด้วยเทคโนโลยีเสมือนผสานโลกจริง โดยผู้เช่ียวชาญ
ด้านมัลติมีเดียทางการศึกษา อยู่ในระดับคุณภาพมากที่สุด เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ด้านตัวอักษร (Text) 
มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด ระดับคุณภาพมากที่สุด รองลงมาคือ ด้านภาพเคลื่อนไหว (Animation) ระดับคุณภาพมาก
ที่สุด และ ด้านภาพนิ่ง ระดับคุณภาพมากที่สุด ตามลําดับ ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของ ณัฐกานต์  
ภาคพรต ปณิตา วรรณพิรุณ และปรัชนันท์ นิลสุข (2558) ที่ศึกษาผลการพัฒนาความฉลาดทางอารมณ์ด้วย
รูปแบบการเรียนการสอนแบบปฏิสัมพันธ์ด้วยเทคโนโลยีเสมือนจริงตามหลักการการศึกษาบันเทิง ซึ่งสื่อมี
คุณภาพที่ดีพร้อมใช้งานได้ 
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      ผลการประเมินคุณภาพหนังสือเสริมบทเรียนด้วยเทคโนโลยีเสมือนผสานโลกจริง โดยผู้เช่ียวชาญ
ด้านการสอนภาษาไทย อยู่ในระดับคุณภาพมาก เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ความเหมาะสมในการลําดับ
เน้ือหา ความเหมาะสมเน้ือหากับระดับผู้เรียน การใช้สื่อเทคโนโลยีเหมาะสมกับเน้ือหาวิชา และ เน้ือหาและ
วิธีการนําเสนอบทเรียนสามารถนําไปใช้และเกิดความรู้ได้จริง มีค่าเฉล่ียสูงที่สุด ระดับคุณภาพมากที่สุด 
รองลงมาคือ เน้ือหามีความต่อเน่ืองและเรียงจากง่ายไปยาก ความเหมาะสมของภาพ ภาพเคล่ือนไหวและเสียง
กับเน้ือหา ความเหมาะสมของเน้ือหาในแต่ละหน้า ระดับคุณภาพมากที่สุด และ เน้ือหาสอดคล้องกับ
วัตถุประสงค์เชิงพฤติกรรมที่กําหนดไว้ ระดับคุณภาพมากที่สุด ตามลําดับ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ  
ปริวัฒน์ พิสิษฐพงศ์ และมนัสวี แก่นอําพรพันธ์ (2555) ที่ศึกษาโปรแกรมเสริมเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการใช้
งานเทคโนโลยีเสริมเสมือนจริงซึ่งสามารถพัฒนาระบบได้ตรงตามวัตถุประสงค์ของการศึกษาเป็นที่ยอมรับของ
ผู้ใช้งาน  
      ทั้งน้ีพบว่า ความเหมาะสมในการนําเข้าสู่บทเรียนหนังสือเสริมบทเรียนด้วยเทคโนโลยีเสมือน
ผสานโลกจริง มีระดับคุณภาพน้อยที่สุด ซึ่งจากข้อเสนอแนะของผู้เช่ียวชาญท่ีเสนอแนะให้ปรับปรุงบทนําของ
หนังสือเสริมบทเรียนด้วยเทคโนโลยีเสมือนผสานโลกจริง ได้แก่ ระบุวัตถุประสงค์การเรียนรู้ และช้ีแจง
วิธีการใช้งานที่ชัดเจน สอดคล้องกับงานวิจัยของ ศุษมา แสนปากดี (2558) ที่ศึกษาการประยุกต์ใช้เทคโนโลยี
เสมือนจริงในบอร์ดประชาสัมพันธ์ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน ซึ่งเป็นการเริ่มต้นใช้งานครั้งแรกจึงเกิดปัญหา
ติดขัดในการใช้งานเน่ืองจากความไม่คุ้นเคยของผู้ใช้ จึงควรปรับปรุงหนังสือเสริมบทเรียนด้วยเทคโนโลยี
เสมือนผสานโลกจริงตามข้อเสนอแนะของผู้เช่ียวชาญเพ่ือให้นักเรียนสามารถใช้สื่อได้อย่างมีประสิทธิภาพ
ต่อไป 
      ทั้งน้ีจากผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า หนังสือเสริมบทเรียนด้วยเทคโนโลยีเสมือนผสานโลกจริงเพ่ือ
ส่งเสริมการรู้หนังสือสําหรับนักเรียนช้ันประถมศึกษาปีที่ 1 ในสามจังหวัดชายแดนภาคใต้มีคุณภาพ ควร
ปรับปรุงในจุดบกพร่องอีกเพียงเล็กน้อยเพ่ือให้พร้อมนําไปใช้งานได้จริง ทั้งน้ีผู้วิจัยจึงควรนําสื่อที่ได้จากการ
วิจัยไปทดลองใช้กับนักเรียนกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือศึกษาผลสัมฤทธิ์ในการเรียนรู้และความพึงพอใจในการใช้สื่อ
ต่อไป เพ่ือให้สอดคล้องตามความจําเป็นของการนําเทคโนโลยีการศึกษาเข้ามาใช้เพ่ือการพัฒนาการศึกษาใน
สามจังหวัดชายแดนภาคใต้ ถือเป็นหน่ึงในยุทธศาสตร์ที่มีกําหนดไว้ในแผนการศึกษาแห่งชาติฉบับปรับปรุง 
(พ.ศ. 2552-2559) (สํานักงานเลขาธิการสภาการศึกษา, 2553) ซึ่งพบปัญหาของเทคโนโลยีเพ่ือการศึกษาท่ี
ขาดการพัฒนาเน้ือหาผ่านสื่อที่มีคุณภาพ รวมท้ังการเรียนการสอนและการพัฒนาผู้สอน ครูและนักเรียนนํา
ความรู้ด้านเทคโนโลยีเพ่ือการศึกษาไปใช้ในกระบวนการเรียนการสอนและการเรียนรู้ด้วยตนเองน้อย 
นอกจากน้ีความสําคัญของสื่อและเทคโนโลยีการศึกษายังถูกกําหนดไว้ในแผนพัฒนาการศึกษาในเขตพัฒนา
พิเศษจังหวัดชายแดนภาคใต้ (พ.ศ. 2552-2559) ซึ่งมีส่วนสําคัญที่ทําให้เกิดการจัดการศึกษาในสามจังหวัด
ชายแดนภาคใต้ที่มีคุณภาพต่อไป (ปรัชญนันท์ นิลสุข และ นวพรรษ เพชรมณี, 2553) 
 
สรุป  
  หนังสือเสริมบทเรียนด้วยเทคโนโลยีเสมือนผสานโลกจริงเพ่ือส่งเสริมการรู้หนังสือสําหรับนักเรียนใน
สามจังหวัดชายแดนภาคใต้ เป็นการศึกษาเบ้ืองต้นถึงคุณภาพของหนังสือเสริมบทเรียนด้วยเทคโนโลยีเสมือน
ผสานโลกจริงด้านมัลติมีเดียทางการศึกษาซึ่งอยู่ในระดับคุณภาพมากที่สุด และด้านการสอนภาษาไทยอยู่ใน
ระดับคุณภาพมาก ถือได้ว่าเป็นสื่อที่มีคุณภาพพร้อมนําไปใช้งานกับนักเรียนและจะช่วยให้นักเรียนในสาม
จังหวัดชายแดนภาคใต้เกิดความสนุกสนานเพลิดเพลินไปกับการเรียนรู้วิชาภาษาไทยเพ่ือส่งเสริมผลสัมฤทธ์ิใน
การเรียนรู้ภาษาไทยอย่างมีประสิทธิภาพ 
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บทคัดย่อ 
 

การวิจัยเรื่อง แนวทางการพัฒนารายการอาหารท้องถิ่นไทยของภัตตาคาร/ร้านอาหารสําหรับ
นักท่องเที่ยว: กรณีศึกษาพัทยา จังหวัดชลบุรี ประเทศไทย มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยในการตัดสินใจเลือก
ร้านอาหารและรายการอาหารไทยของนักท่องเท่ียวในพัทยา และค้นหารายการอาหารท้องถิ่นไทยที่ได้รับความ
นิยมจากนักท่องเท่ียวในพัทยา โดยใช้วิธีวิจัยแบบผสมผสานระหว่างเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ ข้อมูลเชิง
ปริมาณเก็บรวบรวมด้วยแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างนักท่องเที่ยวชาวไทยและชาวต่างชาติ กลุ่มละ 400 คน 
สุ่มตัวอย่างแบบสองขั้นตอน ข้อมูลเชิงคุณภาพใช้การสัมภาษณ์เชิงลึกและการสนทนากลุ่มจากผู้มีส่วนเก่ียวข้อง
เพ่ือคัดเลือกรายการอาหารท้องถิ่น   

ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยในการตัดสินใจเลือกร้านอาหารไทยและการเลือกรายการอาหารไทยโดยรวม
ของนักท่องเที่ยวชาวไทยและชาวต่างชาติแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  โดยนักท่องเที่ยว
ชาวไทยให้ความความสําคัญต่อปัจจัยในการตัดสินใจเลือกร้านอาหารและรายการอาหารไทยโดยรวมอยู่ใน
ระดับค่อนข้างมาก ด้านปัจจัยในการตัดสินใจเลือกร้านอาหารเมื่อพิจารณาในรายข้อ พบว่า เรื่องทําเลท่ีต้ังอยู่
ใกล้/สะดวกเป็นอันดับแรก รองลงมาได้แก่เรื่องรสชาติดี คุณภาพอาหาร บริการดีและรวดเร็ว ราคา
สมเหตุสมผล รายการอาหารไทยท้องถิ่น ตามลําดับ ส่วนปัจจัยในการเลือกรายการอาหารไทย พบว่า ทุกข้อมี
ความสําคัญในระดับค่อนข้างมาก อันดับแรกเป็นอาหารเพ่ือสุขภาพ รองลงมาเป็นเรื่องราคาอาหารต่อจาน 
รูปลักษณ์ของอาหาร เป็นอาหารท้องถิ่น อาหารท่ีมีเอกลักษณ์ และเป็นอาหารที่มีช่ือเสียง ตามลําดับ 

สําหรับปัจจัยในการตัดสินใจเลือกร้านอาหารไทยและการเลือกรายการอาหารไทยโดยรวมมี
ความสําคัญอยู่ในระดับค่อนข้างมาก เมื่อพิจารณาในรายข้อด้านปัจจัยในการตัดสินใจเลือกร้านอาหาร พบว่าสี่
อันดับแรกเป็นเรื่องคุณภาพอาหาร รสชาติดี บริการดีและรวดเร็วและราคาสมเหตุสมผล ตามลําดับ ส่วนปัจจัย
การเลือกรายการอาหารไทย พบว่า อันดับแรกเป็นอาหารท้องถิ่น รองลงมาเป็นเรื่องอ่ืนๆ อาหารสุขภาพ 
รูปลักษณ์ของอาหาร อาหารท่ีมีช่ือเสียง ราคาอาหารต่อจาน และเป็นอาหารที่มีเอกลักษณ์ ตามลําดับ   

สําหรับรายการอาหารท้องถิ่นที่ได้รับความนิยมและคัดเลือกมาทดลองพัฒนาเพ่ือหาสูตรมาตรฐาน มี 
15 รายการ ทั้งหมดปรุงจากอาหารทะเล รายการอาหารท่ีพัฒนาจําแนกเป็นประเภทต้ม/แกง ได้แก่ แกงส้ม
ปลาเรียวเซียว แกงป่าปลาเห็ดโคน ต้มปลาทูตะลิงปลิง และปลาหมึกนํ้าดํา ประเภทผัด ได้แก่ ผัดฉ่าปลาฉลาม 
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และปลาอินทรีย์ผัดคื่นไช่ ประเภทยํา/พล่า ได้แก่ ปลากุแลพล่า ประเภทเบ็ดเตล็ด ได้แก่ ปลาวัวทอดพริกไทย
ดํากระเทียม ทอดมันปลาอินทรีย์ แจงลอน ห่อหมกปลาอินทรีย์ แมงกะพรุนดองด้วยเปลือกต้นอินทรี และปู
ม้าต้มจิ้มนํ้าจิ้มซีฟู้ด ประเภทเครื่องจ้ิม ได้แก่ นํ้าพริกไข่ปู และประเภทจานเดียว ได้แก่ ข้าวมัน ส้มตํา ปลา
กระเบนหวาน 

คําสําคัญ : อาหารท้องถิ่น ภัตตาคาร/ร้านอาหาร รายการอาหาร นักท่องเที่ยว พัทยา 
 
ABSTRACT 

The objectives of this research “Guideline of Thai Local Food Menus’ Developing of 
Restaurant for Tourists: A Case Study of Pattaya, Cholburi Province, Thailand” are to study the 
factors influencing to choose Thai restaurant and Thai food menus and find out the favorite 
local food menus for tourists in Pattaya. The mixed research method consists of quantitative 
and qualitative. To collect quantitative data, questionnaires were collected from 800 tourists 
both Thai and foreigners equally, two-stage sampling technique. In-depth interview and focus 
group were used to collect qualitative data from all stakeholders for selecting the suitable local 
menus for tourists. 

The results showed that overall factors influenced in choosing Thai restaurant and Thai 
food menus of foreigner and Thai tourists are different and the difference is statistically 
supported at a significance level of 0.01. For Thai tourists, overall factors influenced to choose 
Thai restaurant and menu revealed at rather more important level.  Considering each item, the 
factors influencing their decision in choosing restaurants is interpreted as the following 
“close/convenient location” is the most influential in selecting a restaurant followed by “good 
taste”, “food quality”, “good and quick service”, “reasonable price”, “local Thai food menu”, 
and other were rather more important respectively.   As for their menu selection, “healthy 
menu” has the highest degree of influence followed by “price of dish”, “dish presentation”, 
“authentic/local menu”, “uniqueness menu”, and “popular items” respectively.   

For foreign tourists, overall factors influenced to choose Thai restaurant and menu also 
averaged at rather more important level. The study found that “food quality” is the most 
significant factor in choosing a restaurant, then followed by “good taste”, “good and quick 
service”, and “reasonable price” in order. For choosing what to order, authentic/local menu” is 
the most important factor while “healthy menu” comes in the 2nd place followed by “dish 
presentation”, “popular items”, “price of dish”, and “uniqueness menu” respectively. 

15 most popular dishes of Pattaya local menus, especially seafood, have been 
selected to develop standard recipe. They are categorized as followed: Boiling/Curry i.e. Kaeng 
Som Pla Riao Saio Phrom Khai (Giant catfish with roes in hot and sour soup), Kaeng Pa Pla Het 
Khon (Spicy Fish Mullet in Red Curry (Hot)), Tom Pla Thu Ta-ling-pling (Boiled Mackerel with 
Bilimbi), and Pla Muek Nam Dam (Boiled Squid with salted and caramel black sauce); Stir frying 
i.e. Phat Cha Pla Cha-lam (Spicy Stir Fried blacktip reef shark Shark) and Pla Insi Phat Khuen- Chai 
(Stir Fried King Mackerel with Celery);  Salad  i.e. Pla Ku-lae Phla (Spicy Rainbow Sardine Salad); 
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Miscellaneous Dishes i.e. Pla Wua Thot Phrik-thai-dam Kra-thiam (Deep Fried Long-Nose Filefish 
with Black Pepper and Garlic Sauce),  Thot Man Pla Insi (Deep Fried King Mackerel Fish Curried 
Pancake), Cheang-lon (Grilled King Mackerel Curried Fish Pancake), Ho-mok (Steamed Curried 
King Mackerel Fish), Maeng-kra-phrun Dong Plueak Insee (Cured Cup Jellyfish with Insee peel), 
and Pu-ma Tom Chim Nam-chim Si-fut (Steamed Blue Crab with Spicy Dip); Dipping i.e. Nam 
Phrik Khai Pu (Spicy Crab's Roe Sauce Served with Mixed Vegetable); One Dish Meal i.e. Khao-
man Som-tam Pla Kra- Ben Wan (Steamed Rice with Coconut Milk with Papaya Salad and 
Sweeted Sting Ray). 

Keywords : Local food, Restaurant, Menus, Tourist, Pattaya 
 
บทนํา 

งานวิจัยเร่ือง “การพัฒนารายการอาหารท้องถิ่นไทยของภัตตาคาร/ร้านอาหารสําหรับนักท่องเที่ยว : 
กรณีศึกษาพัทยา จังหวัดชลบุรี ประเทศไทย” เป็นการศึกษาปัจจัยในการตัดสินใจเลือกร้านอาหารและรายการ
อาหารไทยของนักท่องเท่ียวในพัทยาทั้งชาวไทยและชาวต่างประเทศ และค้นหารายการอาหารท้องถิ่นไทยใน
พัทยาที่ได้รับความนิยมจากนักทอ่งเที่ยวเพ่ือนําไปพัฒนาต่อไป  ผลการวิจัยสามารถเป็นแนวทางให้ผู้ประกอบการ
ธุรกิจภัตตาคาร/ร้านอาหารในพัทยานําข้อมูลที่เก่ียวกับปัจจัยในการตัดสินใจเลือกภัตตาคาร/ร้านอาหารและ
รายการอาหารของนักท่องเที่ยวไปใช้ในการวางแผนธุรกิจเพ่ือการปรับปรุงและพัฒนาสร้างความประทับใจแก่
นักท่องเที่ยว และเพ่ือให้รายการอาหารท้องถิ่นไทยเมนูใหม่ๆ ได้เป็นที่รู้จัก ขยายความนิยมเพิ่มมากขึ้น และเกิด
การแพร่หลายทั้งในกลุ่มนักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและชาวต่างประเทศไปทั่วโลก การที่อาหารไทยเป็นที่รู้จักของ
ชาวโลกมากย่ิงขึ้นย่อมเป็นส่วนที่ช่วยอนุรักษ์วัฒนธรรมอาหารท้องถิ่น รวมทั้งสนับสนุนให้อุตสาหกรรมการ
ท่องเท่ียวของประเทศเกิดการเคลื่อนไหวไปข้างหน้าอย่างไม่หยุดย้ังและแสดงบทบาทนําในการเป็นตัวกระตุ้นให้
เกิดการขยายตัวทางเศรษฐกิจซึ่งนําไปสู่การจ้างงาน สร้างอาชีพ การกระจายรายได้และการลงทุนในธุรกิจที่
เก่ียวเน่ืองมากมายหลายร้อยสาขา เป็นการสร้างความมั่งคั่งให้กับประชาชน และประเทศชาติอย่างเอนก
อนันต์ และนําไปสู่ความสําเร็จในการยกระดับคุณภาพชีวิตของประชาชนชาวไทย 
 
ทบทวนวรรณกรรม 

 ปัจจุบันทุกประเทศท่ัวโลกต่างยอมรับกันว่าอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวจัดเป็นอุตสาหกรรมหนึ่งที่มี
ความสําคัญอย่างย่ิงต่อระบบเศรษฐกิจของโลก โดยอุตสาหกรรมท่องเที่ยวได้มีการเจริญเติบโตจนกลายมาเป็น
สินค้าหลักในระบบการค้าระหว่างประเทศอย่างรวดเร็ว สําหรับประเทศไทย อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวเป็น
อุตสาหกรรมภาคบริการท่ีมีบทบาทสําคัญอย่างมากต่อระบบเศรษฐกิจของประเทศ โดยในแต่ละปีสามารถ
สร้างรายได้เข้าสู่ประเทศในรูปเงินตราต่างประเทศปีละหลายแสนล้านบาท รวมทั้งสร้างกระแสเงินหมุนเวียน
ภายในประเทศจากคนไทยเที่ยวไทยนับแสนล้านบาทเช่นเดียวกัน ซึ่งในปี 2552 ประเทศไทยมีรายได้จาก
นักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศประมาณ 527,326 ล้านบาท หรือประมาณร้อยละ 8.5 ของมูลค่าส่งออกรวม 
(ร้อยละ 51.1 ของมูลค่าส่งออกภาคบริการ) หรือคิดเป็นสัดส่วนประมาณร้อยละ 5.8 ของผลิตภัณฑ์มวลรวม
ประชาชาติ (GDP) ขณะเดียวกัน ธุรกิจการท่องเที่ยวก่อให้เกิดการจ้างงานกว่า 2 ล้านคน หรือคิดเป็นร้อยละ 
6-7 ของแรงงานทั้งระบบ (คณะกรรมการนโยบายการท่องเท่ียวแห่งชาติ, 2554) พัทยานับได้ว่าเป็นแหล่ง
ท่องเที่ยวที่สําคัญ จัดว่าเป็นแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมในเมืองไทย และเป็นที่รู้จักดีของนักท่องเที่ยวทั้งชาวไทย
และต่างประเทศ เน่ืองจากบริเวณที่ต้ังของเมืองพัทยาอยู่ใกล้กับกรุงเทพฯ ใช้เวลาในการเดินทางไม่นาน มี
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ระบบการคมนาคมที่ทันสมัย และสะดวกสบายตลอดเส้นทาง มีสถานที่สําหรับท่องเที่ยวและพักผ่อนให้เลือก
เป็นจํานวนมาก รวมทั้งเป็นแหล่งของร้านอาหารและภัตตาคารอาหารทะเลมากมาย  มีแหล่งบันเทิงสําหรับ
นักท่องเที่ยวราตรี (ส่วนราชการเมืองพัทยา, 2554). จากสถิติของศูนย์ข้อมูลข่าวสารเมืองพัทยา (2553) พบว่า 
มีนักท่องเที่ยวที่เข้ามาท่องเที่ยวในพัทยา มีจํานวนทั้งสิ้น 1,619,451 คน เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทย 449, 204 
คน และนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ 1,170,247 คน สําหรับการใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและชาว
ต่างประเทศส่วนใหญ่มีรายจ่ายด้านที่พักเป็นอันดับหน่ึง รองลงมาเป็นรายจ่ายสําหรับค่าอาหารและเคร่ืองด่ืม 
ดังน้ันถือได้ว่าอาหารเป็นปัจจัยที่สําคัญอย่างหน่ึงสําหรับการมาท่องเที่ยวต่างถิ่นทั้งในกลุ่มชาวไทยและชาว
ต่างประเทศ นอกจากน้ันในกลุ่มนักท่องเท่ียวชาวต่างประเทศการมาเที่ยวและได้รับประทานอาหารของแต่ละ
ท้องถิ่น ถือว่าเป็นการเรียนรู้ทางด้านวัฒนธรรมและลิ้มลองอาหารรสชาติต้นตํารับของท้องถิ่นน้ันๆ อย่างไรก็
ตามปัญหาของอาหารไทยโดยเฉพาะอาหารท้องถิ่น คือ นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่มักไม่รู้จักเมนูอาหารประจํา
ท้องถิ่น ยกเว้นรายการอาหารไทยยอดนิยมเพียงเท่าน้ัน จึงอาจทําให้อาหารท้องถิ่นบางตํารับที่ไม่ได้รับความ
นิยมในปัจจุบันค่อยๆสูญหายไป นอกจากน้ันสาเหตุที่ทําให้นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติลังเลไม่กล้ารับประทาน
อาหารไทย อาจมาจากไม่ทราบส่วนประกอบของอาหารไทย รสชาติที่จัดจ้าน ไม่รู้จักวิธีรับประทาน และไม่รู้
ว่าส่วนประกอบใดรับประทานได้ส่วนประกอบใดรับประทานไม่ได้ ดังน้ันเพ่ือเป็นการเพ่ิมมูลค่าอาหารท้องถิ่น
ด้วยเอกลักษณ์เฉพาะตัวควรมีการบูรณาการรูปแบบการรับประทานอาหารและการบริการอาหารที่มีการ
ประยุกต์ให้เหมาะสมกับชาวต่างชาติ โดยควรให้ข้อมูลเก่ียวกับส่วนประกอบของอาหาร พยายามหลีกเลี่ยง
ส่วนประกอบที่ชาวต่างประเทศไม่นิยมรับประทานประยุกต์ให้สอดคล้องกับวัฒนธรรมการกินของบางประเทศ 
และปรับวิธีการบริการบางอย่างให้เป็นสากล (ทัศนีย์, 2548 และวัฒนาภรณ์, 2555) 

แนวคิดทฤษฎีที่เก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภคจากแบบจําลองพฤติกรรมผู้บริโภค (consumer behavior 
model) ซึ่งเป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําให้เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ โดยมีจุดเริ่มต้นจากการที่เกิดสิ่ง
กระตุ้น (stimulus)ที่ทําให้เกิดความต้องการ สิ่งกระตุ้นผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (buyer’ s black 
box) ซึ่งเปรียบเสมือนกล่องดํา ซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อจะได้รับ
อิทธิพลจากลักษณะต่างๆ ของผู้ซื้อ และจะมีการตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer’s response)หรือการตัดสินใจของผู้
ซื้อ (Buyer’s purchase decision) (ศิริวรรณ และคณะ, 2541) 

พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมซึ่งผู้บริโภคทําการค้นหา การซื้อ การใช้ การประเมินผล การ
ใช้สอยผลิตภัณฑ์ และการบริการ ซึ่งคาดว่าจะสนองความต้องการของเขา หรืออาจหมายถึงการศึกษาถึง
พฤติกรรมการตัดสินใจและการกระทําของผู้บริโภคที่เก่ียวกับการซื้อและการใช้สินค้า (ศิริวรรณ และคณะ, 
2541) การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคจึงเป็นการศึกษากระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค แต่ละคนจะทําการ
เลือกซื้อสินค้าและบริการอย่างไร จึงจะเหมาะสมและสร้างความพอใจในการซื้อให้แก่ตนได้มากที่สุด ซึ่ง
กระบวนการน้ีจะเกี่ยวข้องกับการรับรู้ การเสาะหาข่าวและการประเมินทางเลือกเก่ียวกับสินค้าและบริการท่ี
สนใจ การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคน้ันนักการตลาดจําเป็นต้องศึกษาและวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคด้วย
เหตุผลหลายประการ   การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการค้นหาหรือวิจัยเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือและ
การใช้ของผู้บริโภค เพ่ือทราบถึงลักษณะความต้องการและพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภค คําตอบที่
ได้จะช่วยให้นักการตลาดสามารถจัดกลยุทธ์การตลาดที่สามารถตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจ
ของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม 

แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค การตัดสินใจ (Decision Making) เป็น
กระบวนการคิดโดยใช้เหตุผลในการเลือกสิ่งใดสิ่งหน่ึงจากหลายทางเลือกที่มีอยู่เพ่ือให้ได้ทางเลือกที่ดีที่สุด 
และตอบสนองความต้องการของตนเองให้มากที่สุด (ลฎาภา, 2550) ดังน้ันกระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อจึง
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เป็นการนําหลักเกณฑ์หรือเครื่องมือต่าง ๆ เข้ามาช่วยในการการตัดสินใจ เพ่ือทําให้ผู้ตัดสินใจมีโอกาส
ผิดพลาดน้อยลงหรือมีการตัดสินใจได้ถูกต้องมากข้ึน  โดยการตัดสินใจที่จะมีขึ้นจึงถือว่าเป็นการตัดสินใจ
ภายใต้สถานการณ์ต่างๆ ที่สามารถทําการประเมินได้และใช้กฎเกณฑ์ หรือเครื่องมือดังกล่าวเพ่ือพิจารณา
ทางเลือกที่ดีที่สุด อย่างไรก็ตามการทําการตัดสินใจได้นําเอาความน่าจะเป็นเชิงจิตและแบบเง่ือนไขเข้ามา
เก่ียวข้องเสมอ ทั้งน้ีเพราะบุคคลต่างมีเหตุผลในการดําเนินธุรกิจของตนย่อมต้องการเลือกผลลัพธ์หรือ
ผลตอบแทนที่ดีที่สุดแต่ถ้ามีทางเลือกเพียงทางเดียว ปัญหาการตัดสินใจก็ไม่เกิดขึ้นเพราะถึงอย่างไรก็ต้องเลือก
ตามวิถีทางเดียวที่มีอยู่น้ัน ซึ่งจะไม่มีการเปรียบเทียบว่าผลลัพธ์หรือผลตอบแทนที่ดีที่สุดหรือไม่ แต่ถ้ามีวิธีให้
ผลตอบแทนมากกว่าหน่ึงทางแล้วก็จะต้องมีการตัดสินใจเลือกทางหรือวิธีที่จะทําให้ได้ผลตอบแทนมากที่สุด ซึ่ง
การตัดสินใจเลือกดังกล่าวน้ีเป็นเรื่องที่ยุ่งยากและสลับซับซ้อนย่ิงขึ้น ดังน้ันจึงได้พยายามหาสิ่งที่จะช่วยในการ
ตัดสินใจเพ่ือให้ได้รับผลตอบแทนสูงสุด วิธีการที่ผู้บริโภคทําการตัดสินใจ ประกอบด้วยปัจจัยภายใน คือ 
แรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ บุคลิกภาพและทัศนคติของผู้บริโภคซึ่งจะสะท้อนถึงความต้องการและความตระ 
หนักในการที่มีสินค้าให้เลือกหลากหลาย กิจกรรมที่มีผู้บริโภคเข้ามาเก่ียวข้องสัมพันธ์กับข้อมูลที่มีอยู่ หรือข้อ 
มูลที่ฝ่ายผู้ผลิตให้มา และสุดท้ายคือการประเมินค่าของทางเลือกเหล่าน้ัน 

 
วัตถุประสงค์ 

1. เพ่ือศึกษาปัจจัยในการตัดสินใจเลือกร้านอาหารและรายการอาหารไทยของนักท่องเที่ยวในพัทยา  
2. เพ่ือศึกษารายการอาหารท้องถิ่นที่ควรนํามาพัฒนาเพ่ือการท่องเที่ยวของภัตตาคาร/ร้านอาหาร ใน

เมืองพัทยา  
 
วิธีดําเนินการวิจัย 

1. การวิจัยเชิงปริมาณ 
1.1 ประชากรและตัวอย่างในการวิจัยครั้งน้ี เป็นนักท่องเที่ยวที่มาท่องเที่ยวเมืองพัทยาจังหวัด

ชลบุรี ซึ่งมีจํานวนทั้งสิ้น 1,619,451 คน แยกเป็นนักท่องเที่ยวชาวไทย 449,204 คน นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ 
1,170,247 คน กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งน้ี คือ นักท่องเที่ยวที่มาท่องเที่ยว การกําหนดขนาดตัวอย่างโดย
ใช้สูตรคํานวณกรณีทราบจํานวนประชากรได้ขนาดตัวอย่างนักท่องเที่ยวชาวไทยและชาวต่างชาติกลุ่มละ 400 คน
จํานวนรวมท้ังสิ้น 800 คน  

1.2 วิธีการสุ่มตัวอย่าง ใช้วิธีสุ่มแบบสองขั้นตอน (Two-stage sampling) มีขั้นตอนดังน้ี 
ขั้นที่ 1 สุ่มตัวอย่างภัตตาคาร/ร้านอาหาร จากแต่ละเขตพ้ืนที่ในเมืองพัทยาซึ่งแบ่งเป็น 4 เขต 

ได้แก่ เขตพัทยาเหนือ เขตพัทยากลาง เขตพัทยาใต้ และเขตหาดจอมเทียน โดยวิธีสุ่มตัวอย่างแบบโควต้า (Quota 
sampling) จํานวนเขตละ 5 ร้าน และสุ่มแต่ละร้านด้วยวิธีสุ่มแบบเจาะจง (Purposive sampling) โดยเลือก
ภัตตาคาร/ร้านอาหารที่มีนักท่องเที่ยวใช้บริการจํานวนมาก 

ขั้นที่ 2 สุ่มตัวอย่างนักท่องเที่ยวจากภัตตาคาร/ร้านอาหารท่ีเป็นกลุ่มตัวอย่างในขั้นที่ 1 โดย
สุ่มนักท่องเที่ยวชาวไทย 20 คน และนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติ 20 คน โดยวิธีสุ่มแบบตามความสะดวก 
(Convenience sampling) จากจํานวน 5 ร้านในแต่ละเขต ประมาณร้านละ 40 คนโดยเป็นนักท่องเที่ยวชาว
ไทยและชาวต่างชาติกลุ่มละ 20 คน ได้นักท่องเที่ยวตามจํานวนที่กําหนด 

1.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเป็นแบบสอบถาม
ประกอบด้วย 3 ตอน ได้แก่ ตอนท่ี 1 ลักษณะส่วนบุคคลและพฤติกรรมการบริโภคอาหารไทยเป็นข้อคําถาม
แบบเลือกตอบ ตอนที่ 2 ปัจจัยในการตัดสินใจเลือกร้านอาหาร และตอนที่ 3 ปัจจัยในการตัดสินเลือกรายการ
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อาหารไทย เป็นข้อคําถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า (rating scale) มีเกณฑ์การกําหนดคะแนน 7 ระดับ
ความสําคัญ/ความพึงพอใจ/ความต้องการ/ความชอบ/ความคิดเห็น คือ น้อยที่สุด น้อย ค่อนข้างน้อย ปาน
กลาง ค่อนข้างมาก มาก มากที่สุด 

1.4 การวิเคราะห์ข้อมูล การเก็บรวบรวมข้อมูลเชิงปริมาณ ผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถาม
จากกลุ่มนักท่องเที่ยว/ผู้บริโภคในร้านอาหาร/ภัตตาคารในเขตพ้ืนที่พัทยาทั้ง 4 เขต โดยรวมนักท่องเที่ยวชาว
ไทยและต่างชาติทั้งสิ้น 800 ชุด และตรวจสอบความถูกต้องสมบูรณ์ของแบบสอบถามท่ีได้รับคืน ทําการ
บันทึกลงรหัสข้อมูลในแบบสอบถาม ตามท่ีได้กําหนดไว้ บันทึกและประมวลผลข้อมูลโดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูป 
สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติเชิงพรรณนาท่ีใช้อธิบายลักษณะของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ค่าความถ่ี และ
ค่าร้อยละ การอธิบายข้อมูลแบบเลือกตอบใช้ ค่าเฉล่ีย ( X )  และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ส่วนข้อมูล
จากข้อคําถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า (ระดับความสําคัญ/ระดับความคิดเห็น) ในตอนที่ 2-3  โดยค่าเฉลี่ย
ของคะแนนที่เป็นตัวช้ีวัด แบ่งช่วงช้ันเท่ากัน แปลตามความหมาย ดังน้ี ระดับค่าเฉล่ีย 1.00 - 1.85 น้อยที่สุด, 
1.86 - 2.71 น้อย, 2.72 - 3.57 ค่อนข้างน้อย, 3.58 - 4.43 ปานกลาง, 4.44 - 5.29 ค่อนข้างมาก, 5.30 - 
6.15 มาก, 6.16 - 7.00 มากที่สุด  

2. การวิจัยเชิงคุณภาพ  
2.1 ประชากรและตัวอย่าง ประชากรที่ใช้ในการวิจัยเชิงคุณภาพ คือ ผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสียเก่ียวกับ

การประกอบธุรกิจภัตตาคาร/ร้านอาหารในเมืองพัทยา จังหวัดชลบุรี กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งน้ี คือ 
ผู้บริหารเทศบาลนครพัทยา เจ้าหน้าที่ภาครัฐและเอกชนด้านการท่องเท่ียวและวัฒนธรรม ผู้บริหารท้องถิ่น  
ครูภูมิปัญญาท้องถิ่น นักวิชาการและผู้เช่ียวชาญอาหารท้องถิ่นไทย และผู้ประกอบการ จํานวน 10 คน            

2.2 วิธีสุ่มตัวอย่าง ผู้ให้ข้อมูลสําคัญโดยใช้วิธีสู่มแบบเจาะจง (Purposive sampling)  
2.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ในการเก็บรวบรวมข้อมูลใช้แบบสัมภาษณ์และแบบบันทึกการ

สนทนากลุ่มเพ่ือรวบรวมรายการอาหารท้องถิ่นที่ควรนํามาพัฒนา  
2.4 การวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลเชิงคุณภาพของกลุ่มผู้ให้ข้อมูลสําคัญโดยใช้

แบบบันทึกการสัมภาษณ์เชิงลึกและการสนทนากลุ่ม เพ่ือค้นหารายการอาหารท้องถิ่นไทยที่ควรนํามาพัฒนา
สําหรับนักท่องเที่ยว บันทึกภาพและเสียงในระหว่างให้ข้อมูล   
 
ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

1. ลักษณะส่วนบุคคลของนักท่องเท่ียว 
นักท่องเที่ยวชาวไทย พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 67.25  มีอายุ 25-34 ปี ร้อยละ 45.25 

มีสถานภาพโสด ร้อยละ 60.75  มีการศึกษาระดับปริญญาตรี ร้อยละ 48.50 ประกอบอาชีพอ่ืนๆ ร้อยละ 21.00 
มีรายได้ครัวเรือนต่อเดือนตํ่ากว่า 13,500 บาท/US$ 450 ร้อยละ 31.50 นับถือศาสนาพุทธ ร้อยละ 95.25 
ปัจจุบันมีที่อยู่อาศัยในกรุงเทพมหานคร เป็นร้อยละ 56.00 เคยรับประทานอาหารไทยที่ร้านอ่ืนๆ ในพัทยา 
มาก่อน ร้อยละ 69.50 ส่วนใหญ่ชอบอาหารท้องถิ่นภาคกลาง ร้อยละ 39.75 รองลงมาเป็นอาหารทะเล ร้อยละ 
34.25 และอาหารท้องถิ่นภาคอีสาน ร้อยละ 33.50 

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติ พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย ร้อยละ 75.50  มีอายุ 25-34 ปี และ 45-54 ปี 
ร้อยละ 22.75 มีสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกัน ร้อยละ 46.75  มีการศึกษาระดับปริญญาตรี ร้อยละ 41.50 
ประกอบอาชีพผู้เช่ียวชาญมืออาชีพ ร้อยละ 23.00 มีรายได้ครัวเรือนต่อเดือน 108,000 บาทขึ้นไป/US$ 3,600 
and over ร้อยละ 21.25 นับถือศาสนาคริสต์ ร้อยละ 69.25 ปัจจุบันมีที่อยู่อาศัยในยุโรป ร้อยละ 60.75 เคย
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รับประทานอาหารไทยที่ร้านอ่ืนๆ ในพัทยามาก่อน  ร้อยละ 65.50 ส่วนใหญ่ชอบอาหารทะเล ร้อยละ 40.50 
รองลงมาเป็นอาหารท้องถิ่นภาคกลาง ร้อยละ 33.00 และอาหารท้องถิ่นภาคอีสาน ร้อยละ 14.25 

2. ปัจจัยในการตัดสินใจเลือกร้านอาหารและรายการอาหารไทย  
ผลการวิจัย จากตารางที่ 1 และ 2 กลุ่มตัวอย่างนักท่องเที่ยวชาวไทยให้ความความสําคัญต่อปัจจัยใน

การตัดสินใจเลือกร้านอาหารและรายการอาหารไทยโดยรวมมีอยู่ในระดับค่อนข้างมาก (  = 4.96, SD = 1.055; 
  = 5.08, SD = 0.970) เมื่อพิจารณาปัจจัยในการตัดสินใจเลือกร้านอาหารในรายข้อสําหรับนักท่องเท่ียวชาว
ไทย (ตารางที่ 1) พบว่า อันดับแรกเป็นเรื่องทําเลท่ีต้ังอยู่ใกล้/สะดวกอยู่ในระดับมาก (  = 5.33,  SD = 1.311) 
รองลงมามีความสําคัญอยู่ในระดับค่อนข้างมาก ได้แก่ รสชาติดี (= 5.28, SD = 1.293) คุณภาพอาหาร (= 
5.23, SD = 1.285) บริการดีและรวดเร็ว (  = 5.17, SD = 1.383) ราคาสมเหตุสมผล (  = 4.99, SD = 1.393) 
รายการอาหารไทยท้องถิ่น (  = 4.94, SD = 1.381)  อ่ืนๆ (= 4.58, SD = 1.596)  และบรรยากาศและการ
ตกแต่งร้านโดดเด่น (  = 4.55, SD = 1.640) ตามลําดับ ส่วนการมีทิวทัศน์ที่สวยงาม มีความสําคัญในระดับปาน
กลาง (  = 4.27, SD =1.935) มีการส่งเสริมการตลาดแบบพิเศษ เช่น ลดราคา เมนูอาหารพิเศษ ฯลฯ มี
ความสําคัญในระดับค่อนข้างน้อย (  = 3.45, SD = 1.847) และอันดับสุดท้ายมีความสําคัญในระดับน้อย คือ 
เรื่องกิจกรรมพิเศษ เช่น นักร้อง ดนตรี การแสดง (  = 2.71, SD = 1.837) เป็นการสะท้อนความคิดเห็น
นักท่องเท่ียวชาวไทยที่แสดงให้เห็นถึงความสําคัญของการเลือกทําเลที่ต้ังของร้านอาหารในพัทยา ทั้งน้ีอาจจะ
เน่ืองมาจากกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มาจากกรุงเทพมหานคร และจังหวัดใกล้เคียงในภาคกลางและภาคตะวันออก 
(ประมาณร้อยละ 87) ซึ่งสามารถเดินทางไปกลับโดยทางรถยนต์ได้สะดวก นักท่องเที่ยวจึงต้องการเลือก
ร้านอาหารที่อํานวยความสะดวกในเร่ืองน้ีเป็นอันดับแรกมากกว่าเรื่องอ่ืนๆ รองลงมาเป็นเร่ืองรสชาติอาหาร 
คุณภาพอาหาร และบริการดีและรวดเร็ว ผลวิจัยที่ได้จะสอดคล้องใกล้เคียงกับผลการวิจัยของ มาร์ค และคณะ 
(2548)  ที่พบว่าการทําธุรกิจร้านอาหารให้ประสบความสําเร็จจะต้องมีปัจจัย คือ ผลิตภัณฑ์ที่ต้องมีคุณภาพทั้ง
ด้านรสชาติและความสะอาด โดยจะต้องให้ความสําคัญต้ังแต่การคัดเลือกวัตถุดิบอย่างพิถีพิถันให้ถูกต้องตาม
ลักษณะของอาหารแต่ละชนิด การปรุงประกอบอาหารที่สงวนคุณค่าให้อาหารออกมารสชาติอร่อยมีความสวยงาม
และมีศิลปะในการจัดวางรูปแบบอาหารในจาน และเน้นในเรื่องความสะอาด การบริการให้ลูกค้าประทับใจมาใช้
บริการซ้ําและการบริการต้องรวดเร็วถูกต้องแม่นยําและมีความสุภาพ และสิ่งสุดท้ายคือบรรยากาศภายในร้าน
ต้องให้ความรู้สึกที่สบายและเป็นกันเอง และสอดคล้องกับผลการวิจัยของ ทัศนีย์ (2548) ซึ่งพบว่าจุดเด่นของ
อาหารของจังหวัดต่างๆ ได้แก่ ความหลากหลายของอาหาร คุณภาพของอาหาร และการหาร้านอาหารได้สะดวก 

จากตารางที่ 2 ปัจจัยในการเลือกรายการอาหารไทยของนักท่องเที่ยวชาวไทยโดยพิจารณาในรายข้อ
พบว่า ทุกข้อปัจจัยในการเลือกรายการอาหารไทยโดยรวมมีความสําคัญในระดับค่อนข้างมาก (  = 4.81, SD = 
0.963) เมื่อพิจารณาในรายข้อพบว่าทุกข้อ มีความสําคัญในระดับค่อนข้างมาก อันดับแรกเป็นอาหารเพ่ือสุขภาพ 
(  = 4.87, SD = 1.255) รองลงมาเป็นเรื่อง ราคาอาหารต่อจาน รูปลักษณ์ของอาหาร เป็นอาหารท้องถิ่น 
อาหารที่มีเอกลักษณ์ เป็นอาหารที่มีช่ือเสียง และเรื่องอ่ืนๆเป็นอันดับสุดท้าย (  = 4.85, 4.83, 4.78, 4.76, 
4.74, และ 4.73; SD = 1.261, 1.244, 1.183, 1.155, 1.215, และ 1.157 ตามลําดับ) สอดคล้องกับผลวิจัยเรื่อง
รูปแบบการพัฒนาอุตสาหกรรมอาหารพ้ืนบ้านไทยอย่างย่ังยืน ของสถาบันอาหาร (2547) พบว่า อาหารพ้ืนบ้าน
ไทยมีจุดแข็งที่สําคัญ คือ เป็นเอกลักษณ์ของชาติ เป็นอาหารเพ่ือสุขภาพ สร้างมูลค่าเพ่ิมให้ท้องถิ่นได้มากกว่า
ร้อยละ 90 นอกจากน้ียังสอดคล้องกับผลวิจัยของสมศรี (2545) ในการศึกษาและคัดเลือกอาหารไทยที่สมควร
ส่งเสริมให้เป็นอาหารไทยเพ่ือสุขภาพ พบว่า อาหารไทยมีความหลากหลายของคุณค่าทางโภชนาการ อาหารไทย
ส่วนใหญ่มีการกระจายตัวของพลังงานที่ได้จากสารอาหารหลักอยู่ในเกณฑ์ที่น่าพอใจอาหารไทยแต่ละสํารับ
สามารถนํามาเลือกบริโภคให้เหมาะสมกับความต้องการและสภาวะของแต่ละบุคคล อาหารไทยบางชนิดมี
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พลังงานและไขมันตํ่า บางชนิดมีแคลเซียมปานกลางถึงสูง นอกจากคุณค่าทางโภชนาการของสารอาหารที่จําเป็น
แล้วอาหารไทยส่วนใหญ่ยังมีปริมาณใยอาหารอยู่ในเกณฑ์ที่ดี และมีปริมาณสารอาหารที่มีคุณสมบัติเป็นสารต้าน
อนุมูลอิสระได้ นอกจากคุณค่าทางโภชนาการแล้วตํารับอาหารไทยต่างๆยังประกอบด้วยสารสังเคราะห์จากพืช
หลายชนิดที่ได้จากเครื่องปรุงหลัก คือ จากพืชผักสมุนไพรและเครื่องเทศ ผลการศึกษาได้แสดงว่าอาหารไทยเป็น
อาหารที่มีศักยภาพสูงในการเป็นอาหารเพ่ือสุขภาพ 

สําหรับนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ (ตารางที่ 1) พบว่า ให้ความสําคัญต่อปัจจัยในการตัดสินใจเลือก
ร้านอาหารไทยโดยรวมอยู่ในระดับค่อนข้างมาก (  = 4.96, SD = 1.055) เมื่อพิจารณาในรายข้อ พบว่า 
สี่อันดับแรกมีความสําคัญอยู่ในระดับมาก อันดับแรกเป็นเร่ืองคุณภาพอาหาร (  = 5.66,  SD = 1.461) 
รองลงมาเป็น เรื่องรสชาติดี (= 5.62, SD = 1.420) บริการดีและรวดเร็ว (  = 5.42, SD = 1.444)  
ราคาสมเหตุสมผล (  = 5.34, SD = 1.444) เรื่องที่มีความสําคัญในระดับค่อนข้างมาก ได้แก่เรื่อง ทําเลท่ีต้ังอยู่
ใกล้/สะดวก (  = 5.18, SD = 1.575) รายการอาหารไทยท้องถิ่น (  = 5.18, SD = 1.596)  เรื่องอ่ืนๆ  
(  = 5.12, SD = 1.554)  และเรื่องบรรยากาศและการตกแต่งร้านโดดเด่น (  = 5.00, SD = 1.623)  ตามลําดับ 
ส่วนเร่ืองการมีทิวทัศน์ที่สวยงาม มีการส่งเสริมการตลาดแบบพิเศษ เช่นลดราคา เมนูอาหารพิเศษ ฯลฯ  มี
ความสําคัญในระดับค่อนข้างน้อย และเรื่องกิจกรรมพิเศษ เช่น นักร้อง ดนตรี การแสดงมีความสําคัญในระดับ
ปานกลาง (  = 4.30, 4.02, และ 3.82,  SD =1.922, 1.944, และ 1.988) ตามลําดับ จะเห็นได้ว่าเหตุผลหรือ
ความคิดในการตัดสินใจเลือกร้านอาหารแตกต่างจากนักท่องเที่ยวชาวไทยอย่างชัดเจนในเรื่องทําเลท่ีต้ังอยู่ใกล้/
สะดวกซ่ึงนักท่องเท่ียวชาวไทยจัดให้เป็นปัจจัยแรกในการตัดสินใจ ส่วนลําดับรองลงมาจะสอดคล้องกันคือเรื่อง
คุณภาพอาหาร รสชาติดี บริการดีและรวดเร็ว ราคาสมเหตุสมผล แต่ระดับค่าเฉลี่ยของระดับความสําคัญของ
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ อยู่ระหว่าง 5.34 ถึง 5.66 สูงกว่าระดับความสําคัญของนักท่องเที่ยวชาวไทยในทุกเรื่อง 
ในการน้ีกล่าวได้ว่านักท่องเที่ยวชาวต่างชาติให้ความสําคัญในเร่ืองเหล่าน้ีมากๆ ส่วนเรื่องทําเลท่ีต้ังไม่ได้เป็นเรื่อง
สําคัญอาจเป็นเพราะลักษณะการเดินทางท่องเที่ยวที่แตกต่างกัน   ส่วนเรื่องที่จัดไว้ลําดับสุดท้ายสี่เรื่องสอดคล้อง
กับความคิดเห็นของนักท่องเท่ียวชาวไทย คือเรื่องบรรยากาศและการตกแต่งร้านโดดเด่น มีทิวทัศน์ที่สวยงาม มี
การส่งเสริมการตลาดแบบพิเศษ เช่น การลดราคา และการจัดเมนูอาหารพิเศษ และเร่ืองกิจกรรมพิเศษ เช่น 
นักร้อง ดนตรี การแสดง สอดคล้องกับผลวิจัยของจารุณี (2551) เรื่องการส่งเสริมการตลาดของร้านอาหารไทย
สําหรับนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติ กรณีศึกษาจังหวัดภูเก็ต พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีเหตุผลที่เลือกใช้
บริการร้านอาหารเพ่ือต้องการรับประทานอาหารไทยและรสชาติของอาหาร ปัจจัยส่วนประสมการส่งเสริม
การตลาดด้านการโฆษณามีอิทธิพลในการเลือกใช้บริการร้านอาหารไทยในระดับปานกลาง การให้ข่าวและการ
ประชาสัมพันธ์มีอิทธิพลในการเลือกใช้บริการร้านอาหารไทยในระดับน้อย โดยปัจจัยที่มีความสําคัญมากที่สุด คือ 
การให้ส่วนลด ด้านบทบาทของพนักงานขายมีอิทธิพลในการเลือกใช้บริการร้านอาหารไทยในระดับมาก ปัจจัยที่มี
ความสําคัญมากที่สุด คือ มนุษย์สัมพันธ์ ย้ิมแย้มแจ่มใส 

จากตารางที่ 2 ปัจจัยในการเลือกรายการอาหารไทยของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติโดยรวมมี
ความสําคัญในระดับค่อนข้างมาก (  = 5.08, SD = 0.970) เมื่อพิจารณาในรายข้อพบว่าทุกข้อ มีความสําคัญ
ในระดับค่อนข้างมาก อันดับแรกเป็นอาหารท้องถิ่น (  = 5.20, SD = 1.287) รองลงมาเป็นเรื่องอ่ืนๆ เป็น
อาหารสุขภาพ รูปลักษณ์ของอาหาร เป็นอาหารที่มีช่ือเสียง ราคาอาหารต่อจาน และเป็นอาหารที่มีเอกลักษณ์ 
เป็นอันดับสุดท้าย (  = 5.19, 5.14, 5.08, 5.04, 4.99, และ 4.96; SD = 1.582, 1.381, 1.320, 1.314, 
1.414, และ 1.366) ตามลําดับ ผลวิจัยในส่วนน้ีทําให้เห็นความสําคัญของอาหารท้องถิ่นพัทยาที่นักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติต้องการแตกต่างจากความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวชาวไทย ทั้งน้ีอาจเป็นเพราะนักท่องเที่ยวชาว
ไทยมีความคุ้นเคยกับรสชาติอาหารท้องถิ่นไทยจึงให้ความสําคัญกับเรื่องอาหารเพ่ือสุขภาพมากกว่า 
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ส่วนนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติอยากเรียนรู้และลิ้มลองรสชาติที่แท้จริงของอาหารท้องถิ่นมากกว่าคํานึงถึงความ
เป็นอาหารสุขภาพ สอดคล้องผลการศึกษาของทัศนีย์ (2548) เรื่อง การพัฒนาศักยภาพอาหารไทยเพ่ือส่งเสริม
การท่องเที่ยว พบว่าการบริการอาหารไทยของร้านอาหารเป็นกิจกรรมหลักสําหรับนักท่องเที่ยวในแต่ละ
จังหวัด โดยมีอาหารเด่นๆ และอาหารพ้ืนบ้านแตกต่างกันตามสภาพภูมิประเทศและวัฒนธรรมของแต่ละ
จังหวัด และผลการศึกษาของกัญญารัตน์ (2551) พบว่า นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมีความพึงพอใจต่ออาหาร
ไทยรสชาติของอาหารไทยอยู่ในระดับมาก ด้านคุณประโยชน์ของอาหารไทยที่มีส่วนประกอบของสมุนไพร 
วิธีการปรุงและคุณค่าทางโภชนาการ และด้านรูปลักษณ์สีสันการตกแต่ง การจัดแต่งจานให้มีสีสันและการ
แกะสลักผักผลไม้ในการตกแต่ง นักท่องเที่ยวมีความพึงพอใจในอยู่ในระดับมาก 

 

ตารางที่ 1: ปัจจัยในการตัดสินใจเลือกร้านอาหารของนักท่องเที่ยวชาวไทยและชาวต่างชาติ 
 

ปัจจัยในการตดัสนิใจ 
นักท่องเท่ียวชาวไทย นักท่องเท่ียวชาวต่างชาต ิ

n   SD 
ระดับความ 

สําคัญ 
อันดับ n   SD 

ระดับความ 
สําคัญ 

อันดับ 

การเลือกร้านอาหาร           

1. รสชาติด ี 400 5.28 1.293 ค่อนข้างมาก 2 400 5.62 1.420 มาก 2 

2. คุณภาพอาหาร 400 5.23 1.285 ค่อนข้างมาก 3 400 5.66 1.461 มาก 1 

3. เมนูอาหารไทยท้องถ่ิน 400 4.94 1.381 ค่อนข้างมาก 6 400 5.18 1.596 ค่อนข้างมาก 6 

4. ทําเลท่ีตั้งอยู่ใกล้/สะดวก 400 5.33 1.311 มาก 1 400 5.18 1.575 ค่อนข้างมาก 5 

5. บริการดีและรวดเร็ว 400 5.17 1.383 ค่อนข้างมาก 4 400 5.42 1.444 มาก 3 

6. ราคาสมเหตุสมผล 400 4.99 1.393 ค่อนข้างมาก 5 400 5.34 1.444 มาก 4 

7. บรรยากาศและการตกแต่งรา้น 
โดดเด่น 

400 4.55 1.640 ค่อนข้างมาก 8 400 5.00 1.623 ค่อนข้างมาก 8 

8. กิจกรรมพิเศษ เช่น  
นักร้อง ดนตรี การแสดง 

400 2.71 1.837 น้อย 11 400 3.82 1.988 ปานกลาง 11 

9. มีทิวทัศน์ท่ีสวยงาม 400 4.27 1.935 ปานกลาง 9 400 4.30 1.922 ปานกลาง 9 

10. มีการสง่เสรมิการตลาดแบบพิเศษ 
เช่น ลดราคา เมนูอาหารพิเศษ ฯลฯ 

400 3.45 1.847 ค่อนข้างน้อย 10 400 4.02 1.944 ปานกลาง 10 

11. อื่นๆ 74 4.58 1.596 ค่อนข้างมาก 7 92 5.12 1.554 ค่อนข้างมาก 7 

ปัจจัยในการตดัสนิใจเลือกร้านอาหาร 400 4.59 0.999 ค่อนข้างมาก - 400 4.96 1.055 ค่อนข้างมาก - 
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ตารางที่ 2: ปัจจัยในการตัดสินใจเลือกรายการอาหารไทยของนักท่องเท่ียวชาวไทยและชาวต่างชาติ 
 

ปัจจัยในการตดัสนิใจ 
นักท่องเท่ียวชาวไทย นักท่องเท่ียวชาวต่างชาต ิ

n   SD 
ระดับความ 

สําคัญ 
อันดับ n   SD 

ระดับความ 
สําคัญ 

อันดับ 

การเลือกรายการอาหาร           

1. ราคาอาหารต่อจาน 363 4.85 1.261 ค่อนข้างมาก 2 394 4.99 1.414 ค่อนข้างมาก 6 

2. อาหารมีเอกลักษณ์ 361 4.76 1.155 ค่อนข้างมาก 5 390 4.96 1.366 ค่อนข้างมาก 7 

3. เป็นอาหารท้องถ่ิน 358 4.78 1.183 ค่อนข้างมาก 4 393 5.20 1.287 ค่อนข้างมาก 1 

4. เป็นอาหารท่ีมช่ืีอเสียง 361 4.74 1.215 ค่อนข้างมาก 6 391 5.04 1.314 ค่อนข้างมาก 5 

5 เป็นอาหารเพ่ือสุขภาพ 362 4.87 1.255 ค่อนข้างมาก 1 394 5.14 1.381 ค่อนข้างมาก 3 

6. รปูลกัษณ์ของอาหาร 360 4.83 1.244 ค่อนข้างมาก 3 391 5.08 1.320 ค่อนข้างมาก 4 

7. อื่นๆ 182 4.73 1.157 ค่อนข้างมาก 7 99 5.19 1.582 ค่อนข้างมาก 2 

ปัจจัยในการตดัสนิใจ 
เลือกรายการอาหาร 

363 4.81 0.963 ค่อนข้างมาก - 397 5.08 0.970 ค่อนข้างมาก - 

 
 ผลการเปรียบเทียบความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวชาวไทยและชาวต่างชาติ (ตารางที่ 3) ในเรื่องปัจจัย

การตัดสินใจเลือกร้านอาหาร และปัจจัยการตัดสินใจเลือกรายการอาหาร พบว่าแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 สอดคล้องกับผลการวิจัยของ ทัศนีย์ (2548) พบว่านักท่องเที่ยวไทยและนักท่องเที่ยว
ต่างชาติมีการตัดสินใจเลือกร้านอาหารเองในระดับมาก โดยพิจารณาเรื่องความสะอาดเป็นอันดับแรก อันดับ
รองลงมาแตกต่างกันระหว่างท่องเที่ยวไทยและต่างชาติ ชนิดอาหารที่รับประทาน และบรรยากาศรับประทาน
อาหารแบบธรรมชาติและบรรยากาศแบบเป็นกันเอง และพบว่าผู้ประกอบการ และผู้บริหาร/ผู้จัดการ
ร้านอาหาร/ภัตตาคารมีความเห็นเก่ียวกับอาหารและบรรยากาศที่นักท่องเท่ียวต่างชาติว่าพฤติกรรมการใช้
บริการอาหารของนักท่องเที่ยวต่างชาติแต่ละภูมิภาคมีความแตกต่างกันซึ่งสอดคล้องกับความเห็นของ
นักท่องเที่ยวในกลุ่มตัวอย่างที่ศึกษา นอกจากน้ีจากผลการศึกษาช้ีให้เห็นว่า ในการวางแผนธุรกิจของ
ผู้ประกอบการสําหรับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายแต่ละกลุ่ม จําเป็นต้องใช้กลยุทธ์และกิจกรรมส่งเสริมการตลาด
แตกต่างกันเพ่ือให้ภัตตาคาร/ร้านอาหาร และรายการอาหารเป็นไปตามความต้องการของนักท่องเที่ยวแต่ละ
กลุ่ม โดยนักท่องเที่ยวชาวไทยต้องเน้นเรื่องทําเลท่ีต้ังและรสชาติของอาหาร และการบริการ ส่วนนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติต้องเน้นเรื่องการควบคุมคุณภาพของอาหาร สําหรับรายการอาหารท้องถิ่นที่เสนอแก่นักท่องเที่ยว 
โดยกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวไทยควรเน้นเรื่องความเป็นอาหารสุขภาพ ส่วนนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติเน้นเรื่อง
ความเป็นอาหารท้องถิ่นของเมืองพัทยา 
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ตารางที่ 3: ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยในการตัดสินใจเลือกร้านอาหาร
และปัจจัยในการตัดสินใจเลือกรายการอาหารของนักท่องเที่ยวชาวไทยและชาวต่างชาติ 

 
รายการ นักท่องเท่ียว n Mean SD. t p-value 

ปัจจัยการตัดสินใจเลือก
ร้านอาหาร ไทย 400 4.59 1.00 -5.07** 0.000 
  ต่างชาติ 400 4.96 1.05     
ปัจจัยการตัดสินใจเลือก
รายการอาหาร ไทย 363 4.81 0.96 -3.74** 0.000 
  ต่างชาติ 397 5.08 0.97     

 *   มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05;  
**  มีนัยสําคัญางสถิติท่ีระดับ 0.01  
 

3. รายการอาหารท้องถ่ินพัทยาท่ีได้รับความนิยมและควรนําไปพัฒนาสําหรับนักท่องเท่ียว 
ผลจากการสํารวจความคิดเห็นของผู้มีส่วนเก่ียวข้องกับการพัฒนารายการอาหารท้องถิ่นพัทยา 

(ตารางท่ี 4) โดยการสัมภาษณ์และสนทนากลุ่ม ซึ่งประกอบด้วย ผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหาร/ภัตตาคาร 
ครูภูมิปัญญาท้องถิ่น เจ้าหน้าที่และผู้บริหารท้องถิ่นเมืองพัทยา จํานวน 10 คน เพ่ือหารายการอาหารท้องถิ่น
พัทยาที่เหมาะสมในการพัฒนาให้เป็นตํารับมาตรฐานสําหรับนักท่องเท่ียวทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติ โดย
จําแนกตามประเภทอาหารไทย 9 ประเภท จํานวน 50 รายการ (ไม่นับรวมรายการอื่นๆ ระบุ...) มีระดับ
คะแนนความเหมาะสมปานกลางถึงมากที่สุด โดยเฉล่ียอยู่ในช่วง 3.14- 4.33 จากคะแนนเต็ม 5 (ตารางที่ 4) 
โดยในจํานวนรายการเหล่าน้ีมีความเหมาะสมมากถึงมากที่สุด จํานวน 43 รายการ (ตารางท่ี 4) สําหรับ
นักท่องเที่ยวชาวไทย  ส่วนนักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศส่วนใหญ่เป็นอาหารประเภทต้ม ผัด ทอด ยํา/พล่า/ตํา  
ป้ิง/ย่าง/หมก ส่วนอาหารประเภทแกง เครื่องจิ้ม หรืออาหารท่ีมีรสเผ็ดร้อน หรือรสจัดจ้าน ผู้ให้ข้อมูลส่วนใหญ่
เห็นว่าไม่เหมาะสม   บางส่วนให้ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมว่าควรปรับลดความเข้มข้นหากต้องการพัฒนาให้เป็นที่
ยอมรับสําหรับนักท่องเที่ยวต่างชาติ และแนะนํารายการอาหารเพ่ิมเติมอีก 4 รายการ ได้แก่ แกงส้มผักรวมกุ้ง
สด ต้มข่ามะพร้าวอ่อนทะเล ผัดเปรี้ยวหวานทะเล และข้าวมันส้มตําปลากระเบนหวาน/ปลาเค็ม ดังน้ันผู้วิจัย
จึงนําเสนอผลสํารวจที่ได้เพ่ือเป็นข้อมูลเบ้ืองต้นในการพัฒนารายการอาหารที่ได้ ดังน้ี 

1) ประเภทแกง มี 7 รายการ ได้แก่ แกงป่าปลากระเบน แกงส้มปลาเรียวเซียวพร้อมไข่ แกงเผ็ด
ปลากระเบน แกงส้มหอยแมลงภู่สดใบมะขามอ่อน แกงป่าปลาเห็ดโคน แกงกะลาอ่อนและแกงส้มผักรวมกุ้งสด 

2) ประเภทต้ม มี 6 รายการ ได้แก่ ต้มส้มปลาทู ต้มยําปลากระเบน ต้มส้มปลากระบอกปลาทู
ต้มมะนาว ปลาหมึกนํ้าดํา และต้มข่าทะเลมะพร้าวอ่อน 

3) ประเภทผัด มี 7 รายการ ได้แก่ ผัดผักกูดนํ้ามันหอย ผัดฉ่าปลาฉลาม ผัดฉ่าปลากระเบน 
ฉลามผัดคื่นไช่ ผัดเผ็ดปลาฉลาม ผัดเผ็ดปลากระเบน และผัดเปรี้ยวหวานทะเล 

4) ประเภททอด มี 8 รายการ ได้แก่ ปลากระเบนทอดกระเทียม ปลาวัวทอดกระเทียม ทอดมัน
ปู ทอดมันปลา กุ้งฝอยทะเลชุบแป้งทอด ปลาเห็ดโคนแดดเดียวราดซอส ปลาหมึกทอดกระเทียม และปลา
เห็ดโคนทอดกระเทียม 

5) ประเภทยํา/พล่า/ตํา มี 9 รายการ ได้แก่ พล่ากุ้ง ยําปลากุแล พล่าปลาหมึก ยําปลาหมึก 
สลัดปลาพัทยา หอยจงโดงลวกจิ้ม ปลากุแลลวกจิ้ม ส้มตําปูน่ิม และปลาฮือแซ  
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6) ประเภทป้ิง/ย่าง/หมก มี 3 รายการ ได้แก่ แจงลอน ป้ิงงบ  และห่อหมกปลาอินทรีย์ 
7) ประเภทเครื่องจิ้ม มี 3 รายการ ได้แก่ กะปิคั่ว นํ้าพริกลงเรือพัทยา และน้ําพริกไข่ปู 
8) ประเภทอาหารจานเดียว มี 2 รายการ ได้แก่ ข้าวผัดปลาอินทรีย์ ข้าวมัน-ส้มตํา-ปลาเค็ม/

ปลากระเบนหวาน 
9) ประเภทอาหารว่าง มี 2 รายการ ได้แก่ ขนมเบ้ืองพัทยา และขนมครกพัทยา  

 
ตารางที่ 4: รายการอาหารท้องถิ่นพัทยาที่ได้รับความนิยมและควรพัฒนาสําหรับนักท่องเที่ยว 
 

ประเภทรายการอาหารท้องถ่ินพัทยา  
ระดับความเหมาะสม  นักท่องเที่ยว 

Mean SD. อันดับ ไทย ต่างชาติ 
แกง -    แกงส้มปลาเรียวเซียวพร้อมไข่  3.86 1.07 2 6 0 
   -  แกงส้มผักหนามปลาทะเล 3.17 0.75 8 6 0 
   -  แกงส้มผักหวานปลาทะเล 3.33 0.82 7 3 2 
   -  แกงส้มหอยแมลงภู่สดใบมะขามอ่อน 3.71 0.95 4 6 0 
   -  แกงป่าปลาเห็ดโคน 3.71 1.11 5 6 1 
   -  แกงป่าปลากระเบน 4.33 0.82 1 5 1 
   -  แกงเผ็ดปลากระเบน 3.86 1.21 3 6 0 
   -  แกงกะลาอ่อน 3.67 1.21 6 4 2 
  -   อ่ืนๆ โปรดระบุ...แกงส้มผักรวมกุ้งสด 5.00   1 0 
ต้ม  -  ต้มส้มปลากระบอก 3.57 1.13 3 4 3 
   -  ต้มส้มปลาทู 4.00 1.00 1 6 1 
   -  ปลาทูต้มมะนาว 3.57 1.27 4 5 3 
   -  ต้มยําปลากระเบน 3.71 1.11 2 5 3 
   -  ปลาอินทรีย์ต้มชะมวง 3.29 1.11 6 6 1 
   -  ปลาหมึกน้ําดํา/ปลาหมึกน้ําแดง 3.43 0.98 5 5 3 
  -   อ่ืนๆ โปรดระบุ...ต้มข่าทะเลมะพร้าวอ่อน 5.00   1 1 
ผัด -   ผัดฉ่าปลาฉลาม 4.00 1.15 2 6 2 
   -  ผัดฉ่าปลากระเบน 3.71 0.95 3.5 6 2 
   -  ผัดเผ็ดปลาฉลาม 3.57 1.13 5 6 1 
   -  ผัดเผ็ดปลากระเบน 3.43 0.98 6 6 0 
   -  ฉลามผัดคื่นไช่ 3.71 0.95 3.5 5 3 
   -  ผัดผักกูดน้ํามันหอย 4.00 1.00 1 4 4 
  -   อ่ืนๆ โปรดระบุ..ผัดเปร้ียวหวานทะเล 5.00   1 1 
ทอด -   ปลาวัวทอดกระเทียม 4.14 1.07 2.5 5 4 
  -   ปลาเห็ดโคนทอดกระเทียม 3.57 1.51 8 5 4 
  -   ปลาเห็ดโคนแดดเดียวราดซอส 3.86 1.46 6 3 6 
  -   ปลากระเบนทอดกระเทียม 4.14 0.90 1 6 4 
  -   ทอดมันปลา 4.14 1.21 4 5 4 
  -   ทอดมันปู 4.14 1.07 2.5 5 4 
  -   กุ้งฝอยทะเลชุบแป้งทอด 3.86 1.21 5 3 5 
  -   ปลาหมึกทอดกระเทียม 3.71 1.38 7 3 5 
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ประเภทรายการอาหารท้องถ่ินพัทยา  
ระดับความเหมาะสม  นักท่องเที่ยว 

Mean SD. อันดับ ไทย ต่างชาติ 
ยํา-พล่า-ตํา -  ปลาฮือแซ 3.43 0.98 9 6 1 
  -  ยําหอยจงโดง 3.14 1.35 13 5 2 
  -  หอยจงโดงลวกจิ้ม 3.57 1.13 6 6 1 
  -  ปลากุแลพล่า 3.17 0.75 12 5 1 
  -  ยําปลากุแล 3.86 0.69 2 6 1 
 -  ปลากุแลลวกจิม้ 3.57 1.27 7 6 1 
  -  ยําปลาลิ้นหมา 3.29 0.76 10 6 1 
  -  ยําปลาหมึก 3.86 1.35 4 5 3 
  -  พล่าปลาหมึก 3.86 0.90 3 5 3 
  -  พล่ากุ้ง 4.29 0.76 1 5 3 
  -  ยําไข่แมงดา 3.29 1.25 11 6 2 
  -  ส้มตําปูนิ่ม 3.57 0.98 8 4 3 
  -  สลัดปลาพัทยา 3.71 1.50 5 3 5 
ปิ้ง/ย่าง/หมก -  แจงลอน 3.86 1.07 1 5 2 
  -  ปิ้งงบ 3.71 1.11 2 6 1 
  -  ห่อหมกปลาอินทรีย์ 3.43 1.51 3 5 3 
  -  หมึกกระดองปิ้งย่างกับน้ําจิ้ม 3.17 1.60 4 3 3 
เครื่องจิ้ม -  น้ําพริกไข่ปู 3.86 1.35 3 5 3 
  -  น้ําพริกลงเรือพัทยา 3.86 1.21 2 4 4 
  -  กะปิคั่ว 4.00 1.29 1 5 2 
อาหารจานเดียว -  ข้าวผัดปลาอินทรีย์ 4.14 1.46 1 4 5 

 
-  อ่ืนๆ โปรดระบุ.. 
   ข้าวมัน-ส้มตํา-ปลาเค็ม/ปลากระเบนหวาน 

5.00   1 1 

อาหารว่าง -  ขนมเบื้องพัทยา 3.86 1.21 1.5 4 3 
  -  ขนมครกพัทยา 3.86 1.21 1.5 3 3 

 
สรุป 

1. ปัจจัยในการตัดสินใจเลือกร้านอาหาร นักท่องเที่ยวชาวไทยให้ความสําคัญต่อเรื่องทําเลท่ีต้ังอยู่
ใกล้/สะดวกเป็นอันดับแรก รองลงมา ได้แก่ รสชาติดี คุณภาพอาหาร บริการดีและรวดเร็ว ราคาสมเหตุสมผล 
รายการอาหารไทยท้องถิ่น และเรื่องบรรยากาศ การตกแต่งร้านโดดเด่น สําหรับนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติให้
ความสําคัญต่อเรื่องคุณภาพอาหารเป็นอันดับแรก รองลงมาเป็นรสชาติดี บริการดีและรวดเร็ว ราคาสมเหตุสมผล 
ทําเลที่ต้ังอยู่ใกล้/สะดวก รายการอาหารไทยท้องถิ่น และบรรยากาศและการตกแต่งร้านโดดเด่น เรื่องกิจกรรม
พิเศษ เช่น นักร้อง ดนตรี การแสดง มีความสําคัญปานกลาง ส่วนเร่ืองการมีทิวทัศน์ที่สวยงาม และมีการส่งเสริม
การตลาดแบบพิเศษ เช่น ลดราคา เมนูอาหารพิเศษ ฯลฯ มีความสําคัญค่อนข้างน้อย  

2. ปัจจัยในการในการตัดสินใจเลือกรายการอาหารไทย นักท่องเที่ยวชาวไทยให้ความสําคัญเรื่อง
การเป็นอาหารเพ่ือสุขภาพเป็นอันดับแรก รองลงมาเป็นราคาอาหารต่อจาน รูปลักษณ์ของอาหาร อาหาร
ท้องถิ่น อาหารที่มีเอกลักษณ์ และอาหารที่มีช่ือเสียง  ส่วนนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติให้ความสําคัญเรื่องความ
เป็นอาหารท้องถิ่น เป็นอันดับแรก รองลงมาเป็นอาหารสุขภาพ รูปลักษณ์ของอาหาร อาหารที่มีช่ือเสียง ราคา
อาหารต่อจาน และอาหารที่มีเอกลักษณ์ เป็นอันดับสุดท้าย  
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3. รายการอาหารท้องถิ่นที่ได้รับความนิยมและคัดเลือกมาทดลองพัฒนาเพ่ือหาตํารับมาตรฐาน มี 
ทั้งหมด 15 รายการ ปรุงจากอาหารทะเลประเภทปลา รายการอาหารท้องถิ่นที่ควรนําพัฒนาจําแนกเป็น
ประเภทต้ม/แกง ได้แก่ แกงส้มปลาเรียวเซียว แกงป่าปลาเห็ดโคน ต้มปลาทูตะลิงปลิง และปลาหมึกนํ้าดํา 
ประเภทผัด ได้แก่ ผัดฉ่าปลาฉลาม และปลาอินทรีย์ผัดคื่นไช่ ประเภทยํา/พล่า ได้แก่ ปลากุแลพล่า ประเภท
เบ็ดเตล็ด ได้แก่ ปลาวัวทอดพริกไทยดํากระเทียม ทอดมันปลาอินทรีย์ แจงลอน ห่อหมกปลาอินทรีย์  
แมงกะพรุนดองด้วยเปลือกต้นอินทรี  และปูม้าต้มจิ้มนํ้าจิ้มซีฟู้ด ประเภทเครื่องจ้ิม ได้แก่ นํ้าพริกไข่ปู และ
ประเภทจานเดียว ได้แก่ ข้าวมัน ส้มตํา ปลากระเบนหวาน 
 
ข้อเสนอแนะ 

1. ผู้ประกอบการร้านอาหาร/ภัตตาคาร ควรช่วยสนับสนุนให้มีการนําเสนอรายการอาหารท้องถิ่น
เป็นรายการอาหารแนะนํา และมีปรับปรุงและพัฒนาเพ่ือให้ร้านอาหารและรายการอาหารเป็นไปตามความ
ต้องการของนักท่องเท่ียว โดยในภาพรวมภัตตาคาร/ร้านอาหารต้องเน้นเรื่องการควบคุมคุณภาพและรสชาติ
ของอาหารและการบริการ สําหรับรายการอาหารท้องถิ่นที่เสนอแก่นักท่องเที่ยวโดยกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวไทย
ควรเน้นเรื่องความเป็นอาหารสุขภาพ  ส่วนนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติเน้นเร่ืองความเป็นอาหารท้องถิ่นของ
เมืองพัทยา 

2. รายการอาหารท้องถิ่นที่ได้รับการคัดเลือก ผู้นําท้องถิ่นควรมีการขยายผลเพ่ือประชาสัมพันธ์และ
รณรงค์ให้ผู้ประกอบการภัตตาคาร/ร้านอาหารในพัทยา นํามาพัฒนาต่อยอดทําเป็นตํารับมาตรฐาน หรือนํามา
พัฒนาเป็นอาหารพร้อมรับประทาน หรืออาหารก่ึงสําเร็จรูป พร้อมทั้งมีการจัดกิจกรรมในท้องถิ่นเพ่ือ
ประชาสัมพันธ์แก่นักท่องเที่ยวให้รายการอาหารท้องถิ่นที่ได้รับการคัดเลือกมาเพ่ือให้ได้เป็นที่รู้จักและขยาย
ความนิยมในกลุ่มนักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติ 

3. ผู้ประกอบการร้านอาหาร/ภัตตาคาร ควรให้ความรู้เก่ียวกับความเป็นมา (story) และประโยชน์
ของอาหารท้องถิ่นแก่พนักงานเพ่ือให้สามารถแนะนําคุณค่าทางโภชนาการและวิธีการกินอาหารท้องถิ่นสําหรับ
นักท่องเที่ยว 

3.   ผู้ประกอบการท่องเที่ยว และมัคคุเทศน์ ควรให้ความร่วมมือในการสนับสนุนประชาสัมพันธ์ และ
แนะนํารายการอาหารท้องถิ่นให้เพ่ือเป็นที่รู้จักและยอมรับในกลุ่มนักท่องเท่ียวโดยผ่านกิจกรรมการท่องเที่ยว
ของเทศบาลเมืองพัทยา 
 
เอกสารอ้างอิง 
กัญญารัตน์ ถนอมแสง. (2551). ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่มีต่ออาหารไทย.  
 วิทยานิพนธ์, ศิลปศาสตรมหาบัณฑิต (คหกรรมศาสตร์เพ่ือพัฒนาชุมชน). มหาวิทยาลยัรามคําแหง. 
คณะกรรมการนโยบายการท่องเที่ยวแห่งชาติ. (2554). แผนพัฒนาการท่องเที่ยวแห่งชาติ พ.ศ. 2555-2559.  

กระทรวงการท่องเที่ยวและการกีฬา, กรุงเทพฯ. 
จารุณี  ทรงยศ. (2551). การส่งเสริมการตลาดของร้านอาหารไทย สําหรบันักท่องเที่ยว ชาวต่างชาติ 

กรณีศึกษาจังหวัดภูเก็ต. ภาคนิพนธ์ปรญิญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต,  สาขาการตลาด, มหาวิทยาลยั
ราชภัฎภูเก็ต 

ทัศนีย์  ลิ้มสุวรรณ. (2548). การพัฒนาศักยภาพของอาหารไทยเพ่ือส่งเสริมการท่องเที่ยว. กรุงเทพฯ: 
มหาวิทยาลัยรามคําแหง.  



การประชุมวิชาการระดับชาติปัญญาภิวัฒน ์ครั้งที่ 6 

29 กรกฎาคม 2559 สถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน ์

I 37 

มาร์ค ทิพยมาบุตร และคณะ. (2548). เรื่อง แผนธุรกิจของร้านอาหารไทย “ครัวคุณหญิงจีบ” ณ ถนนราช
พฤกษ์ กรุงเทพมหานคร. การศึกษาด้วยตนเองปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต, สาขาวิชาบริหารธุรกิจ, 
มหาวิทยาลัยนเรศวร. 

ลฎาภา พูลเกษม.  (2550).  ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเช่ือเพ่ือที่อยู่อาศัยกับธนาคาร
อาคารสงเคราะห์ สาขารังสิต (วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต).  กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลัยราชภัฏ 

 พระนคร. 
วัฒนาภรณ์  โชครัตนชัย.  (2555). “โต๊ะไทยโคราช: พร้อมสู่ประชาคมอาเซียน”.  วารสารคหเศรษฐศาสตร์ 

55(3) (กันยายน-ธันวาคม) : 55-62. 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ. (2541). การวิจัยธุรกิจ. กรุงเทพมหานคร: เพชรจรัสแสงแห่งโลกธุรกิจ. 
ศูนย์ข้อมูลข่าวสารเมืองพัทยา. (2553).  สถิติการท่องเที่ยวและรายได้จากการท่องเที่ยวพัทยา. ชลบุรี.  
สถาบันอาหาร. (2547). โครงการศึกษารูปแบบการพัฒนาอุตสาหกรรมอาหารพ้ืนบ้าน ไทยอย่างย่ังยืน.  

กระทรวงอุตสาหกรรม, กรุงเทพฯ. 
สมศร ีเจริญเกียรติกุล และคณะ. (2548). การพัฒนาชุดสํารับอาหารไทยเพ่ือสุขภาพ. สถาบันวิจัยโภชนาการ 

มหาวิทยาลัยมหิดล. 
ส่วนราชการเมืองพัทยา. (2554). แผนแม่บทการพัฒนาเมืองพัทยา 10 ปี (ปีงบประมาณ พ.ศ. 2554-2563). 

ชลบุรี. 
 
 
 



การประชุมวิชาการระดับชาติปัญญาภิวัฒน ์ครั้งที่ 6 
29 กรกฎาคม 2559 สถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน ์

I 38 

 
การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีมีผลต่อการตดัสนิใจเลือกใชบ้ริการรา้นอาหารรูปแบบตะวันตก
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
THE STUDY OF CONSUMER BEHAVIOR IN THE DECISION TO USE THE WESTERN-
STYLE CATERING SERVICE IN BANGKOK 

 
พีรยุทธ อินทรสุวรรณ1* และ ผศ.ดร.ธรรญธร ปัญญโสภณ2 

 
1นักศึกษามหาบัณฑิต หลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาการบริหารธุรกิจบันเทิงและการผลิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

*Corresponding author, E-mail: kun_ton@hotmail.com 
 
บทคัดย่อ 
 การศึกษามีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ร้านอาหารรูปแบบตะวันตกในเขตกรุงเทพมหานคร ใช้การศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้ระเบียบวิธีการวิจัยเชิง
สํารวจ เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภค และปัจจัยต่างๆท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหาร
รูปแบบตะวันตก ผู้วิจัยกําหนดกลุ่มประชากรสําหรับเก็บข้อมูลเชิงปริมาณเป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีตัดสินใจในการ
เลือกรับประทานอาหารนอกบ้านในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยใช้การสุ่มกลุ่มตัวอย่างจํานวน 400 คน 

โดยผลการศึกษาวิจัยพบว่า พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหาร
รูปแบบตะวันตกในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านผลิตภัณฑ์ได้รับความสนใจในระดับมากที่สุดเป็นอันดับหน่ึง 
รองลงมาคือ ด้านสถานที่ ด้านการบริการได้รับความสนใจในระดับมากที่สุด ส่วนด้านราคาและด้านการ
ส่งเสริมการตลาดได้รับความสนใจในระดับมาก ตามลําดับ 

คําสําคญั: พฤติกรรมผู้บริโภค ธุรกิจร้านอาหารตะวันตก การตัดสินใจทีเ่ลือกใช้บริการ 
 
ABSTRACT 
 The study aims to study the behavior of consumers to influence the decision to 
western-style restaurant in Bangkok by using survey research. The researcher studied theory 
and related research. Data was developed as an open-ended interviews and information 
from interviews to develop a quantitative questionnaire. The researchers defined population 
groups for quantitative data collection as consumers decide to eat out in the field. Using the 
random sample of 400 people. 
 The quantitative study found. Consumers behavior has an effect on the decision to 
use western-style restaurant in Bangkok. The overall level of the highest one found that the 
products have been interested in the most is the number one place, followed by the 
services receiving attention at the highest level. The pricing and promotion, has been 
interested in a high level, respectively. 
 Keywords: consumer behavior, western-style restaurants, a decision options. 
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บทนํา 
 ในปัจจุบันรูปแบบการดําเนินชีวิตของผู้คนเปลี่ยนแปลงไป อีกทั้งเวลากลายเป็นข้อจํากัดในการดําเนิน
ชีวิต ทําให้พฤติกรรมต่างๆในแต่ละวันต้องมีการปรับเปลี่ยนให้เหมาะสมรวมถึงพฤติกรรมในการบริโภคอาหาร
ก็มีการเปลี่ยนแปลงไปเช่นกัน ซึ่งผู้คนส่วนใหญ่จะมีการให้ความสําคัญต่อการเลือกที่จะรับประทานอาหารที่มี
ประโยชน์ รสชาติอร่อย สะอาด และคุ้มค่ากับราคาเพ่ือที่จะตอบสนองความต้องการของตนเองแต่ด้วยสภาวะ
ของการเปลี่ยนแปลงสภาพสังคม เศรษฐกิจ การเมือง วัฒนธรรมและความเจริญก้าวหน้าทางเทคโนโลยีทําให้
ผู้บริโภคมีการรับข้อมูลข่าวสารที่รวดเร็วและทันสมัย   ซึ่งทําให้วิถีชีวิตของคนในสังคมเมืองกลายเป็นสังคมที่
ต้องมีการแข่งขันกันสูงขึ้นและการเร่งรีบที่จะต้องออกไปทํางานทําให้ไม่มีเวลาในการประกอบอาหาร
รับประทานจึงต้องมีการเลือกซื้ออาหารสําเร็จรูปตามร้านอาหารไปรับประทานที่บ้านหรือมีการเลือก
รับประทานอาหารนอกบ้านเป็นส่วนใหญ่ (สมบัติ อัมพรต, 2549) ทั้งน้ีพฤติกรรมการเลือกรับประทานอาหาร
นอกบ้านส่วนใหญ่จะเป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีอายุต้ังแต่ 20 ปีขึ้นไปโดยส่วนมากจะเป็นคนรุ่นใหม่ซึ่งจะมี
พฤติกรรมที่จะมีการสรรหาอาหารท่ีมีความแปลกใหม่และยินดีที่จะจ่ายเงินสําหรับความสุขให้กับตนเองเพ่ือ
เป็นการมอบรางวัลชีวิตให้กับตนเอง ซึ่งอาหารจะมาตอบสนองความต้องการของคนกลุ่มน้ีจะเป็นอาหาร
ประเภทฟิวช่ันที่มีความเป็นเอกลักษณ์ของแต่ละชาติมาผสมผสานให้เป็นเมนูใหม่ติดปากซึ่งอาหารฟิวช่ันได้
บรรจุลงในเมนูร้านอาหารของคนรุ่นใหม่และอาหารฟิวช่ันที่เป็นจานยอดนิยม ได้แก่ สปาเกตตีผัดขี้เมา ต้มยํา
กุ้ง เป็นต้น ดังน้ันจึงทําให้เกิดธุรกิจร้านอาหารต่าง ๆ เกิดขึ้นมากมายเพ่ือรองรับและตอบสนองกับพฤติกรรมที่
เปลี่ยนแปลงไปของผู้บริโภคในปัจจุบัน (นิสา อาภรณ์ธนากุล, 2545)  
 ผู้วิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาความเป็นไปได้ในการจัดต้ังธุรกิจบริการอาหารเชิงสร้างสรรค์ในรูปแบบ
ร้านอาหารสไตล์ย้อนยุค เพ่ือสร้างความแปลกใหม่ให้กับผู้บริโภคในการรับประทานอาหารมากขึ้น สามารถ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคท่ีต้องการเปล่ียนบรรยากาศเพ่ือผ่อนคลายความเครียด ต้องการสังสรรค์
กับครอบครัว หรือกลุ่มเพ่ือนฝูง รวมไปถึงผู้บริโภคท่ีต้องการภาพประทับใจที่ผ่านมาในอดีต โดยตกแต่ง
ร้านอาหารในแบบย้อนยุค จะเป็นการตกแต่งบรรณยากาศ โดยเน้นรูปแบบของยุค 50's–70's ผสมผสานกับ
การตกแต่งสไตล์โมเดิล ภายในร้านจะเน้นสีที่สดใส การแต่งกายของพนักงานบริการจะเป็นแบบชุดย้อนยุค
เพ่ือให้เข้ากับบรรยากาศการตกแต่งร้าน อาหารที่ให้บริการจะมีความหลากหลายทั้งอาหารฟิวช่ัน และอาหาร
ที่เป็นแบบฉบับสไตล์อเมริกันด้ังเดิม พร้อมด้วยคุณภาพอาหารท่ีคัดสรรค์อย่างมีคุณภาพ นอกจากน้ียังมีการให้
ความรู้ สอดแทรกขอมูล และมีมุมสําหลับถ่ายรูป เป็นต้น ทําให้รู้สึกเหมือนได้กลับไปในช่วงเวลาที่ผ่านไปแล้ว
ได้ เพราะความประทับใจท่ีผ่านมาในอดีตถือเป็นความทรงจําที่ยอดเย่ียมที่สุดของชีวิตมนุษย์ และในปัจจุบัน 
ยังมีผู้บริโภคบางส่วนไม่ได้เข้าร้านอาหาร เพียงเพ่ือต้องการมารับประทานอาหารให้อ่ิมท้อง และเดินออกไป
เท่านั้น แต่ผู้บริโภคอาจต้องการผ่อนคลายจากการทํางานที่เหน่ือยล้าในแต่ละวัน ต้องการความบันเทิง หรือ
ต้องการความต่ืนเต้นแปลกใหม่ในชีวิต ไปพร้อม ๆ กันด้วย 
 
ทบทวนวรรณกรรม  

1. ทฤษฎีส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mix)  
 ประกอบไปด้วย 4P’s ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) สถานที่ให้บริการและช่องทาง
การจัดจําหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
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2. ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค  
 ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ใดๆก็ตามย่อมมีเหตุจูงใจในการซื้อ มีปัจจัยและตัวกําหนดหลาย 
ปัจจัยภายใน (Internal Factors) ปัจจัยด้านจิตวิทยา (Psychographic Factors) ปัจจัยภายนอก (External 
Factors) และปัจจัยสถานการณ์ (Situation Factors) ก็ย่อมมีเหตุจูงใจและปัจจัยต่างๆมาเป็นตัวกําหนด 
 3. ทฤษฎีพฤติกรรมการบริโภคอาหาร  
  พฤติกรรมการบริโภคอาหาร หมายถึง การกระทําของแต่ละบุคคลท่ีแสดงออกทั้งในด้านความรู้
เก่ียวกับอาหารเพ่ือสุขภาพ สัดส่วนอาหารท่ีบริโภค โดยมีปัจจัยต่างๆท่ีเก่ียวข้องกับการบริโภคอาหาร ได้แก่ 
ปัจจัยด้านเศรษฐกิจ ปัจจัยด้านสังคมวัฒนธรรมขนบธรรมเนียมประเพณี และปัจจัยส่วนบุคคค 
 4. ทฤษฎีกระบวนการการบริหาร  
  ภาระหน้าที่ที่สําคัญของนักบริหาร 7 ประการ คือ การวางแผน (Planning) การจัดองค์การ 
(Organizing) การจัดบุคลากรปฏิบัติงาน (Staffing) การอํานวยการ (Directing) การประสานงาน 
(Coordinating) การรายงาน (Reporting) และ งบประมาณ (Budgeting) 
 5. ทฤษฎีการบริหารทั่วไปสําหรับร้านอาหาร  
 คุณภาพและรสชาติของอาหาร หมายถึง ต้ังแต่การเลือกสรรเมนูอาหารต่างๆ การเลือกใช้วัตถุดิบ
ในการประกอบอาหาร การจัดเก็บรักษาอาหารสด การปรุงอาหาร การจัดแต่งอาหาร ช้อน จาน ชาม ที่ใช้
บรรจุอาหาร จนกระทั่งการเสิร์ฟให้ลูกค้า การเลือกเมนูอาหารจะต้องดูจากกลุ่มลูกค้าที่เป็นลูกค้าหลัก 
 6. ทฤษฎีการให้บริการ  
 ธุรกิจบริการที่จะเสนอบริการให้ตรงกับความต้องการของผู้ริโภคน้ัน จะยึดแนวคิดเช่นเดียวกับการ
เสนอขายสินค้าทั่วไป คือ สินค้าที่เป็นที่ต้องการเท่าน้ันจึงจะขายได้ ในเรื่องของการบริการและการกําหนด
ราคาจะคํานึงถึงความต้องการของผู้บริโภค 

7. ทฤษฎีการตลาดย้อนยุค  
 แนวคิดที่มีการนําสินค้าหรือบริการมาทําการตลาด โดยใช้ความรู้สึกหวนถึงความหลังในอดีตที่

เก่ียวข้องกับการใช้ชีวิตประจําวันของผู้บริโภค เป็นกลยุทธ์ในการเช่ือมโยงกับลูกค้าเพ่ือสร้างความรู้สึกย้อน
ระลึกถึงความสุขในวัยเด็กหรือวัยรุ่นของผู้บริโภคในการกลับไปหาอดีตเพ่ือตอบเป้าหมายทางการตลาด 
 8. งานวิจัยที่เก่ียวข้อง  
  พรรษชล คุ้มแพรวพรรณ (2552) ศึกษาเรื่องจากสรุปภาวะธุรกิจปี 2552 และแนวโน้มปี 2553-
2554 ของศูนย์วิจัยไทยพาณิชย์ ผลการศึกษาพบว่า รูปแบบการดําเนินชีวิตที่มีการปรับเปลี่ยนให้เข้ากับ
สภาพแวดล้อมที่เปลี่ยนแปลงไป ทําให้การบริโภคอาหารนอกบ้านมีแนวโน้มสูงขึ้น โดยคาดว่าแนวโน้มการ
รับประทานอาหารนอกบ้านในปี 2553-2554 ยังอยู่ในระดับดีและเป็นไปอย่างงต่อเน่ือง นอกจาก
สภาพแวดล้อมบรรยากาศของร้าน เป็นปัจจัยที่ทําให้ผู้บริโภคหันมาใช้เวลา สังสรรค์ร่วมกันมากขึ้น   
 วรรณภา ศิริพงษ์ (2547) ได้ศึกษาเรื่องการรับรู้ตําแหน่งทางการตลาดของผู้บริโภคทที่มีต่อร้าน
อาหารฟาสต์ฟู้ดในอําเภอเมืองจังหวัดเชียงใหม่ ผลการศึกษาพบว่า การใช้บริการร้านอาหารฟาสต์ฟู้ด ใช้
บริการโดยรับประทานเพียงคร้ังคราว เฉลี่ย 1-2 ครั้ง ต่อเดือนกลุ่มที่นิยมรับประทานอาหารฟาสต์ฟู้ดอยู่
ในช่วงอายุ 15-25 ปี ส่วนใหญ่เป็น นักเรียน นักศึกษา  
 อัญชลี วงศ์วิบูลย์กุล (2546) ได้ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการบริโภคอาหารญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ความถ่ีในการบริโภคอาหารญี่ปุ่น 1 ครั้งต่อเดือน และส่วนปริโภคใน
ช่วงเวลาเย็น ประมาณ 16.30 – 20.00 น. โดยใช้เวลาในการบริโภค 2 ช่ัวโมงต่อครั้ง และมีค่าใช้จ่ายในการ
บริโภค 300 บาทต่อครั้ง  
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 กฤษฎา โสมนะพันธ์ุ และ กิตติพันธ์ คงสวัสด์ิเกียรติ (2556) ศึกษาเรื่องแรงจูงใจในการรับประทาน
อาหารไทยนอกบ้านของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการศึกษาพบว่า ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง อายุ 31 -35 ปี สถานภาพโสด ระดับการศึกษา
ปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้ต่อเดือน 20,001 – 30,000 บาท 

 ฐิติภัทท์ ศรีวิไลทนต์ (2555)  ได้ทํางานวิจัยเรื่องความพึงพอใจในการเลือกใช้ร้านอาหารนอกบ้าน
ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยในการเลือกใช้บริการร้านอาหารที่มี อิทธิพลต่อความพึง
พอใจพบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านสถานที่ ด้านราคา ด้านส่งเสริมการตลาด ด้านกระบวนการด้านลักษณะ
ทางกายภาพ และด้านบุคลากร มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการเลือกใช้บริการร้านอาหารที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ 0.05 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหารรูปแบบตะวันตก
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2. เพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาดของผู้บริโภคท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหาร
รูปแบบตะวันตกในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
วิธีดําเนินการวิจัย 

งานวิจัยครั้งน้ีเป็นงานวิจัยแบบเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยมีขั้นตอนการวิจัยดังต่อไปน้ี  
1. ผู้วิจัยกําหนดกลุ่มประชากรสําหรับเก็บข้อมูลเชิงปริมาณ คือ กลุ่มผู้บริโภคที่ตัดสินใจในการเลือก

รับประทานอาหารนอกบ้านในเขตกรุงเทพมหานคร อายุต้ังแต่ 20 ปีขึ้น ใช้ขั้นตอนการสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบ 
G.W. Cochran ได้จํานวน 384 คน บวกสํารอง 16 คน รวมเป็น 400 คน ในระดับความเช่ือมั่นที่ 95   

2. ผู้วิจัยนําแบบสอบถามไปเก็บกับกลุ่มตัวอย่าง โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random 
Sampling) โดยใช้วิธีการจับฉลากเขตอัตราส่วน 10:1 จากทั้งหมด 50 เขต ได้แก่ เขตราชเทวี เขตปทุมวัน 
เขตจตุจักร เขตบางกะปิ เขตธนบุรี โดยแจกแบบสอบถามจํานวน 80 ชุดในแต่ละเขต รวมเป็น 400 ชุด โดย
ผู้วิจัยแจกแบบสอบถามด้วยตัวเอง 

3. ผู้วิจัยตรวจสอบความครบถ้วนและความถูกต้องของแบบสอบถาม นําไปทดสอบความน่าเช่ือถือ
ด้วยวิธีของครอนบาร์คกับกลุ่มตัวอย่างจํานวน 30 คน ได้รับความเช่ือมั่น 0.894 

4. สรุปผล และอภิปรายผลการวิจัย  
 
สรุปผลการวิจัยและอภิปรายผล 

ผลการวิจัย  
  ผลการวิจัยเชิงปริมาณพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชายคิดเป็นร้อยละ 50.1 มีช่วงอายุ 21– 
26 ปี ระดับการศึกษาระดับตํ่ากว่าปริญญาตรีคิดเป็นร้อยละ 81.3 ประกอบอาชีพพนักงานเอกชนคิดเป็นร้อย
ละ 59.0 รายได้เฉลี่ย 15,001 - 20,000 บาทคิดเป็นร้อยละ 29.9  
 ด้านพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหารรูปแบบตะวันตกในเขต
กรุงเทพมหานครพบว่า มีความถี่ในการรับประทานอาหารนอกบ้าน 1-2 ครั้ง/สัปดาห์คิดเป็นร้อยละ28.8 โดย
รับประทานอาหารนอกบ้านกับเพ่ือนคิดเป็นร้อยละ 35.5 มีค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียต่อคนต่อมื้อ 500บาทขึ้นไปคิด
เป็นร้อยละ 32.5 ซึ่งรูปแบบการตกแต่งร้านอาหารท่ีเลือกใช้บริการเป็นแบบร่วมสมัยคิดเป็นร้อยละ 53.5 



การประชุมวิชาการระดับชาติปัญญาภิวัฒน ์ครั้งที่ 6 
29 กรกฎาคม 2559 สถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน ์

I 42 

เหตุผลในการเลือกรับประทานอาหารนอกบ้านเพราะต้องการเปล่ียนบรรยากาศคิดเป็นร้อยละ 31.7 โดย
เลือกใช้บริการขของภัตตาคารและร้านอาหารท่ัวไปคิดเป็นร้อยละ 46.5 ที่มีบริการเสริมในรูปแบบของการเล่น
วงดนตรีสดคิดเป็นร้อยละ51.2 สื่อที่มีอิทธิพลการรับข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับร้านอาหารคือตัวเองคิดเป็นร้อยละ 
35.8 และปัญหาที่พบบ่อยในการรับประทานอาหารท่ีร้านคือการบริการคิดเป็นร้อยละ 46.5 
 ด้านส่วนประสมทางการตลาดของผู้บริโภคท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหารรูปแบบ
ตะวันตกในเขตกรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมอยู่ในระดับมากถึงมากที่สุด พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์รสชาติอาหาร
ได้รับความสนใจในระดับมากที่สุดเป็นอันดับหน่ึง ( x =4.35) รองลงมาคือ ด้านสถานที่ต้ังเดินทางสะดวกได้รับ
ความสนใจในระดับมากที่สุด ( x =4.28) ด้านการบริการมีบริการที่ดี รวดเร็วและถูกต้องได้รับความสนใจใน
ระดับมากที่สุด ( x =4.27) ด้านราคาแสดงราคาชัดเจนในเมนูอาหารได้รับความสนใจในระดับมาก ( x =4.09) 
และด้านการส่งเสริมการตลาดการโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ เช่น นิตยาสาร วิทยุ โทรทัศน์ ได้รับความสนใจใน
ระดับมาก ( x =3.89) ตามลําดับ 

อภิปรายผล 
ผลที่ได้จากการวิจัยเชิงปริมาณ พบว่า การรักษาคุณภาพของอาหาร ราคาของอาหารต้องเป็นราคาที่

เหมาะสมกับคุณภาพ ปริมาณของอาหาร และการบริการให้ได้อยู่ในคุณภาพที่ดี โดยผู้เช่ียวชาญให้ทัศนะว่า 
การใส่ใจเรื่องอาหาร ได้แก่ คุณภาพของอาหาร การบริการและการส่งเสริมการขายโดยเน้นที่โปรโมช่ันให้กับ
ผู้บริโภคเพ่ือเป็นการดึงดูดให้ลูกค้ากลับเข้ามาใช้บริการ  
  ด้านพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหารรูปแบบตะวันตกในเขต
กรุงเทพมหานครพบว่า มีความถี่ในการรับประทานอาหารนอกบ้าน 1-2 ครั้ง/สัปดาห์ โดยรับประทานอาหาร
นอกบ้านกับเพ่ือน มีค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อคนต่อมื้อ 500 บาทขึ้นไป ซึ่งรูปแบบการตกแต่งร้านอาหารที่
เลือกใช้บริการเป็นแบบร่วมสมัย ซึ่งจะสอดคล้องกับงานวิจัยของอัญชลี วงศ์วิบูลย์กุล (2546) ได้ศึกษาเร่ือง
พฤติกรรมการบริโภคอาหารญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ผลการศึกษาพบว่า ความถี่ในการ 
บริโภคอาหารญี่ปุ่น 1 ครั้งต่อเดือน และส่วนปริโภคในช่วงเวลาเย็น ประมาณ 16.30–20.00น. โดยใช้เวลาใน
การบริโภค 2 ช่ัวโมงต่อคร้ัง และมีค่าใช้จ่ายในการบริโภค 300 บาทต่อครั้ง เหตุผลในการเลือกรับประทาน
อาหารนอกบ้านเพราะต้องการเปลี่ยนบรรยากาศ เน่ืองจากรูปแบบของการดําเนินชีวิตของผู้บริโภคในปัจจุบัน
มีการเปลี่ยนแปลงไปจากเดิมโดยมีการใช้ชีวิตที่เร่งรีบการออกไปหางานซึ่งผู้บริโภคท่ีอาศัยอยู่ในเมืองหรือ
คอนโดไม่มีเวลาที่จะทําอาหารภายในบ้านจึงทําให้การบริโภคอาหารนอกบ้านได้รับความนิยมเพราะด้วย
บรรยากาศที่ดีในการรับประทานอาหารหรือสังสรรค์กับกลุ่มเพ่ือน ซึ่งจะสอดคล้องกับงานวิจัยของพรรษชล 
คุ้มแพรวพรรณ (2552) ได้ทํางานวิจัยเร่ืองศึกษาเรื่องจากสรุปภาวะธุรกิจปี 2552 และแนวโน้มปี 2553-2554 
ของศูนย์วิจัยไทยพาณิชย์ ผลการศึกษาพบว่า รูปแบบการดําเนินชีวิตที่มีการปรับเปลี่ยนให้เข้ากับ
สภาพแวดล้อมที่เปลี่ยนแปลงไป ทําให้การบริโภคอาหารนอกบ้านมีแนวโน้มสูงขึ้น โดยคาดว่าแนวโน้มการ
รับประทานอาหารนอกบ้านในปี 2553-2554 ยังอยู่ในระดับดีและเป็นไปอย่างต่อเน่ือง นอกจาก
สภาพแวดล้อมบรรยากาศของร้านเป็นปัจจัยที่ทําให้ผู้บริโภคหันมาใช้เวลาสังสรรค์ร่วมกันมากขึ้น โดยเลือกใช้
บริการขของภัตตาคารและร้านอาหารท่ัวไปท่ีมีบริการเสริมในรูปแบบของการเล่นวงดนตรีสด สื่อที่มีอิทธิพล
การรับข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับร้านอาหารคือตัวเองและปัญหาที่พบบ่อยในการรับประทานอาหารท่ีร้านคือการ
บริการ 

ด้านส่วนประสมทางการตลาดของผู้บริโภคท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหารรูปแบบ
ตะวันตกในเขตกรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมในระดับมากถึงมากที่สุด พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ในภาพรวมได้รับ
ความสนใจในระดับมากที่สุดโดยให้ความสําคัญกับรสชาติอาหารเป็นอันดับหน่ึง อาหารเป็นหน่ึงในปัจจัยที่มี
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ความสําคัญต่อการดํารงชีวิตของมนุษย์ ธุรกิจอาหารจึงเป็นธุรกิจที่มีมูลค่าตลาดในระดับสูงมากการที่จะแย่งชิง
ส่วนแบ่งของทางการตลาดได้น้ันจําเป็นต้องมีการนําเสนอด้านรสชาติอาหารท่ีให้ถูกปากกับผู้บริโภคและ
อาหารเป็นปัจจัยหลักในการมุ่งเน้นด้านคุณภาพของอาหาร คุณประโยชน์ตามหลักโภชนาการโดยเน้นคุณภาพ
ของวัตถุดิบ  มีการลองคิดค้นนําเสนอนวัตกรรมก่ียวกับทางด้านอาหารในการคิดค้นออกแบบรายการอาหาร
เพ่ือที่จะดึงดูดให้ผู้บริโภคกลับมาใช้บริการและสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า รองลงมาคือ ด้านสถานที่ใน
ภาพรวมได้รับความสนใจในระดับมากที่สุดโดยให้ความสําคัญกับสถานที่ต้ังเดินทางสะดวก ด้านการบริการใน
ภาพรวมได้รับความสนใจในระดับมากที่สุดโดยให้ความสําคัญกับบริการที่ดี รวดเร็วและถูกต้อง  ด้านราคาใน
ภาพรวมได้รับความสนใจในระดับมากโดยให้ความสําคัญกับ แสดงราคาชัดเจนในเมนูอาหาร และด้านการ
ส่งเสริมการตลาดในภาพรวมได้รับความสนใจในระดับมากโดยให้ความสําคัญกับการโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ เช่น 
นิตยสาร วิทยุ โทรทัศน์  

 
ข้อเสนอแนะ  
 1. ควรมีการทําการวิจัยในการเก็บข้อมูลเชิงปริมาณกับกลุ่มตัวอย่างที่มากขึ้นจากจํานวน 400 คน 
เพ่ือที่จะทําให้ได้ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่หลากหลายและแม่นยํามากย่ิงขึ้น 
 2. ควรทําการศึกษาหาวิธีในการสร้างความจงรักภักดีของกลุ่มผู้บริโภคเพ่ือเป็นการรักษาฐานกลุ่ม
ลูกค้าเดิมและเป็นการสื่อสารต่อกลุ่มลูกค้าใหม่  
 3. ควรมีการทําการวิจัยเชิงปริมาณด้านส่วนผสมทางการตลาดของผู้บริโภคท่ีมีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการร้านอาหารรูปแบบตะวันตกในเขตกรุงเทพมหานครแบบเจาะลึกมากย่ิงขึ้น ได้แก่ ด้านลักษณะ
ทางกายภาพมีผลต่อการเลือกใช้บริการ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคาที่มีความคุ้มค่าต่อผู้บริโภค เป็นต้น เพ่ือเป็น
การทราบถึงการรับรู้ของผู้บริโภคและนําไปข้อมูลที่ได้จากการศึกษาในครั้งน้ีนําไปพัฒนาในการประกอบธุรกิจ
ในอนาคต 
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ABSTRACT 

This study emphasizes on the effects of Cultural Intelligence or CI on the job 
performance at non-management level in multicultural settings. The researchers selected to 
collect data from 120 hotel employees from 3 international chain hotels in Bangkok. The 
employees were asked to fill questionnaires containing demographic questions and 
the Cultural Quotient Scale or CQS while their supervisors were asked to evaluate their job 
performance by using the standard employee performance appraisal form. The result came 
out that CI has positive effect on job performance and it is statistically supported. The 
researchers also examined further whether hotel employees having international experience 
and hospitality education background have better job performance than ones that do not 
have. The result also showed that both international experience and hospitality education 
background have negative moderating effects on the relationship between CI and job 
performance and they both are again statistically supported. This shows that CI is a key 
attribute for job performance development of employees in the international hotel sector 
also international experience and hospitality education back ground weaken the 
relationship. Therefore, programs to identify and develop the CI of the employees in this 
sector are recommended as well as giving more credit on those potential employees who 
have international experience and degree hospitality in recruitment. 

Key words: cultural Intelligence, work performance, international experience, hospitality 
 
Introduction 
 The world today is absolutely different from when “globalization” was still unknown, 
once it was divided by cultural differences, languages, and borders and distance. 
Globalization and the advance in technology have made the world smaller that people can 
see and talk with each other while they are in different parts of the world. As a 
consequence, people communicate and interact across cultures, and the barriers that used 
to keep them distance have diminished substantially. People do business and travel across 
the globe. Multicultural environments can be experienced in big cities like New York, 
London, Paris, Bangkok, Tokyo, Beijing, Sydney, and etc. Therefore, capability and quality to 
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adapt to new or unfamiliar cultures is required in order to survive in the multicultural 
environments. This is known as Cultural Intelligence. 
 Cultural Intelligence is relatively new and has not been widely investigated in 
Thailand, even though it has been around and widely discussed in the United States and 
some other part of the world. Cultural intelligence (CI) or Cultural Quotient (CQ), unlike 
Intelligence Quotient (IQ) and Emotional Quotient (EQ), is still limited to only certain groups 
of scholars, mostly social scientists. However, its interest is gaining a substantial amount of 
public’s attention since the world has been shrunk by globalization and the advance of 
communication and technology especially the internet. In 2010 the concept of Cultural 
Intelligence was limited only in the United States and some other South East Asia countries 
(Ang, Livermore, & Van Dyne, 2010). Cultural Intelligence is the product of various fields, 
such as sociology, psychology, international business, international management, and etc 
(NG & Earley, 2006). 
 This study is meant to explore the linkage between Cultural Intelligence and job 
performance of workers in multicultural environments and surroundings. Bangkok has been 
selected as the target city. With its reputation as one of the top tourist destinations of the 
world, there are millions of foreigners visiting this city each year with variety of purposes. 
Bangkok is an excellent choice for this study. The researchers also scope down to only hotel 
industry because, in this industry, cross cultural communication is in a major requirement 
and in evitable, especially in Bangkok. There are a number of previous studies related to the 
relationship between Cultural Intelligence and job performance but most of them have their 
focus on management levels while the studies in operation levels is still limited. 
 This study is believed to fill the gap in the literature and be useful for future related 
studies as well as to have meaningful implications in Human Resource Development and 
Management in hotel and other related industries. Most of studies in this field focus on issues 
concerning expatriates performance on their international assignments in multinational 
Organizations (NG, Van Dyne, & Ang, 2009). The researchers focus on hotel employees who 
inevitably interact with expats on daily basis. Selected hotels are leading international hotels 
located in the city of Bangkok where multi cultural environment takes place because Bangkok is 
one of the most popular both business and tourist destinations in Asia.  
 
Literature 
Cultural Intelligence 

There are a number of theories and studies about culture, such as the five cultural 
dimensions of Hofstede, the cultural factors of Hall, and many others, widely used as 
reference in culture related studies. These studies explore the effects of culture on various 
aspects of organizations and people (Browaeys & Prince, 2008; Dereskey, 2008). 
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To implement these cultural theories and put them in actions, intercultural 
knowledge or competency are required. Cultural competency and effectiveness can be 
assumed as the capability to adapt or to fit into different cultures; therefore, the concept of 
cultural intelligence has merged and gained great attention among social scientists and 
researchers, and has been discussed in the literature in a variety of areas of study especially 
sociology, psychology, and international business and management for decades (NG & Early, 
2006). The concept of Cultural Intelligence (CI) or also known as Cultural Quotient (CQ) 
mainly focuses the performance, training, and adaptation of expatriates on their 
international assignments (NG, Van Dtne, & Ang, 2009). Adidam, Gajre, & Kejriwal (2009) 
added that intercultural negotiation and communication should be considered when it 
comes to Cultural Intelligence. To be culturally intelligent, a person should be able to 
identify both universal and specific and understand characteristics and behaviors of people 
from different cultures (Van Dyne, Ang, & Livermore, 2010). The scope of CI is actually 
broader than just cultural adaptation (NG & Early, 2006). Even though cultural diversity 
situations where there are more than one or two cultures taking place have not been 
mentioned often in the literature, it should be counted in (Ang, Koh, & Van Dye, 2008). 

Early & Mosakowski (2004) raised that CI can be classified into 2 main types. They are 
organizational CI and a geographic or also known as ethnic CI. Organizational CI is the 
capability to adapt and well fit into organizations quickly and effectively while the 
geographic or ethnic CI is being "globally literate". The definitions of Cultural Intelligence has 
been developed and changed over time since 2002. The most popular ones used as 
reference in a number of related studies are quoted from the work of  Alon & Higgins (2005). 
Aspects related to skills, knowledge, capability, and abilities to perform effectively in cross 
cultural environments are covered in these definitions (Alon & Higgins ,2005). In 2010, 
another comprehensive definition of CI was raised by Ang, Livermore, & Van Dyne (2010) that 
CI is the capability of individual to perform, work and adapt, effectively in unfamiliar 
situations and environments. They also stated that CQ or Cultural Quotient emphasize on 
the capability of individuals to learn, understand, and adopt cultural contexts used to 
perform and lead effectively in cross cultures. 

CQ includes 4 main components, meta-cognitive CQ or strategy, cognitive CQ or 
knowledge,  motivational CQ, and behavioral CQ (Ang, Livermore, &  Van Dyne, 2010). Meta 
cognitive CQ or strategy is the capability to acquire and develop strategies in multicultural 
environments. Cognitive CQ or knowledge is the knowledge about other culture, such as 
norms, values, and practices. Motivational CQ is the capability to motivate individual to learn 
and function effectively in the cross cultural environments. Behavioral CQ is the capability to 
perform and act effectively both verbal and non-verbal in the cross cultural settings (NG, 
Van Dyne, & Ang, 2009). 
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Job performance 
Job performance is "a function of knowledge, skills, abilities and motivation directed 

at role-prescribed behavior, such as formal job responsibilities" (Campbell, 1999). There are 
many of previous studies focusing on the relationship between Cultural Intelligence and job 
performance; however, most of them focus on expatiates who work on a project in a host 
country where the individual is unfamiliar with its culture for a short period of time.  
Lee, L. Y., & Sukoco, B. M. (2010) revealed that CQ has positive relationship with job 
performance of expatriates but it needed to be mediated by cultural adjustment and 
cultural effectiveness. International experience has moderating effects on the relationship 
between CQ and cultural adjustment and cultural effectiveness. 
 
Conceptual Model 

 
 
Hypothesis Development  

In this study, in order to analyze the effects of employee’s Cultural Intelligence which is 
our independent variable to the Individual Job Performance which is our dependent variable, 
we take the actual case of the employees in three international hotels operating in Thailand 
and conduct the survey using questionnaire to employees of each hotel across different 
departments. The previous study revealed that Cultural Intelligence has positive relationship 
with job performance of expatriates (Lee, L. Y., & Sukoco, B. M. (2010), as we focus on employee 
level in this study and the same way, the employee’s cultural intelligence could also effects the 
job performance thus the first hypothesis of this study is developed as below. 
 Hypothesis 1: Employee’s cultural intelligence is positively related to individual job 
performance. 

International experience helps the employees in hospitality industry get familiar with 
international work environment and the people with whom they associate. It could give the 
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employees confident to adjust themselves to the job easier. On the other hand, the 
employees who already have international experience may neglect other areas of cultural 
intelligence or feel less important toward cultural intelligence ones might possess, thus we 
hypothesize our assumption as follow:  
 Hypothesis 2: International experience negatively moderates the relationship 
between Cultural Intelligence and employee’s job performance. 

Education in hospitality management provides the employee in hospitality industry 
with knowledge and skills required for the job. Even most of the jobs in hospitality industry 
can be trained either by taking related course or by taking on the job training, the employee 
who has the said education background should adjust oneself to the job faster and perform 
job better. Anyway, the employee who had education background in hospitality may neglect 
other areas of cultural intelligence or feel less awareness of the importance of cultural 
intelligence one might possess, thus we hypothesize our assumption as follow:       
 Hypothesis 3: Education of employee (in hospitality industry) negatively moderates 
the relationship between Cultural Intelligence and employee’s job performance. 
 
Objectives of the research 

1) To study the relationship between cultural intelligence of workers in hotel 
industry working in multicultural settings and their work performance. 

2) To study the effects of international experience on such relationship. 
3) To study whether workers with a degree in hospitality work better than ones 

who do not. 
 
METHODOLOGY 
 Measurement: the dependent variable, employee job performance, was measured 
using the standard employee performance appraisal form from RSTDP (Regional Sustainable 
Tourism Development Program by PA Consulting Group for the Caribbean Hotel Association) 
which is widely used and accepted in hospitality industry in USA.  

The independent variable, employee’s cultural intelligence, was measured using the 
CQS (Cultural Intelligence Scale: Ang et al., 2007) developed form which applying the four 
factors model as theoretical framework. 
 Samples and data collection: samples for this study are the employees of three 
international hotels operating in Thailand. The hotel’s customers are from many countries 
across the globe such as Germans, Americans, Japanese, Chinese, Korean, Malaysian, 
Singaporean and Indians. The purpose of stay varies from tourism, conference and 
conducting business. The employees are selected from different department and mostly 
from cross cultural settings such as front office, sales & marketing, food and beverage and 
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concierge. In order to increase the generalizability of the CQ construct across countries, the 
study only focused on Thai employees. 

The sample size was 120 employees from three international hotels. The 
questionnaire in adapted from the 20 items four factor CQS. The CQS is composed of 4 
qualitatively different but interrelated capabilities i.e. Motivational CQ (4 items), Cognitive CQ 
(6 items), Metacognitive CQ (5 items) and Behavioral CQ (5 items) (Van Dyne, Ang, & 
Livermore, 2010). However, the researcher has added the reverse coding question to check 
reliability of the questionnaire. Employees who fail to recognize and do not pick a rating in 
opposite direction to the rest of the score in that particular concept are eliminated from 
statistical analysis. The questionnaire is translated into Thai and back-translated into English 
to ensure accuracy and correctness of the terms and translation, (Schleicher, & Born, 2008). 
It was firstly translated by researcher and back translated by a professional translator. The 
employees were invited to fill out the questionnaire which assessing the employee’s level 
of CI.The employee’s performance appraisal form was evaluated and filled by the 
supervisors.  
 
Result of the Quantitative Analysis 
 The study applies a quantitative method based on the development of a structured 
questionnaire in order to test the proposed hypotheses. A total of 120 questionnaires were 
distributed and 117 were completed and finally 111 questionnaires were usable for further 
data analysis with a valid response rate of 92.5 percent. The data was analyzed using SPSS 
version 17 software package. 
Respondent factors were reported in Table 1 
 
Table 1: Descriptive statistics of the respondents 
 

Respondent Factors Descriptive Statistic 
Gender 
 

Female: 51 (46%) 
Male: 60 (54%) 

Education background Hotel and related subject: 52 (46.8%) 
Others: 59 (53.2%) 

International experience Experienced: 53 (47.7%) 
Did not experience: 58 (52.3%) 

Place of birth Major cities: 44 (39.6%) 
(Bangkok, Pataya, Chiang Mai, Phuket) 
Others: 67 (60.4%) 
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Estimating technique 
The Ordinal Least Square (OLS) regression was used to analyze the data since it 

allows researcher to estimate the relationship among variables. The analysis was performed 
using Statistical Package for Social Sciences (SPSS) computer program version 17.0. Various 
statistical techniques were used to analyze the data. Descriptive analysis, Pearson 
Correlation Coefficients, Multiple regression, Moderating effects of relation between 
employee’s cultural intelligence and job performance were performed. 
 
Result of the Quantitative Analysis 

There are several steps to conduct before performing the regression analysis. First, 
the reliability test of each concept in the conceptual model using multiple questions was 
performed using Cronbach’s alpha (α). The result, as shown in Table 2, indicates that all 
Cronbach’s alpha (α) values exceeded 0.7 which supports good internal consistency of each 
concept recommended by Nunnally (1967).  
 
Table 2: Reliability Analysis Result  
 

 
Cronbach’s Alphas 

(α) 
1. CQ-Strategy: 0.856 

I am conscious of the cultural knowledge I use when interacting 
with people with different cultural backgrounds. 

 

I adjust my cultural knowledge as I interact with people from a 
culture that is unfamiliar to me. 

 

I am conscious of the cultural knowledge I apply to cross 
cultural interactions. 

 

I check the accuracy of my cultural knowledge as I interact with 
people from different cultures. 

 

I like to be spontaneous and act on impulse when I meet new 
people. 

 

2. CQ-Knowledge: 0.866 
I know the legal and economic systems of other cultures.  
I know the rules (e.g., vocabulary, grammar) of other languages.  
I know the cultural values and religious beliefs of other cultures.  
I know the arts and crafts of other cultures.  
I need to read and learn about other cultures.  
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Cronbach’s Alphas 

(α) 
3. CQ-Motivation: 0.916 

I enjoy interacting with people from different cultures.  
I am confident that I am socialized with locals in a culture that 

is unfamiliar to me. 
 

I am sure I can deal with the stresses of adjusting to a culture 
that is new to me. 

 

I like to work in Thailand and will not be happy working 
anywhere else. 

 

I enjoy living in cultures that are unfamiliar to me.  
4. CQ-Behavior: 0.861 

I change my verbal behavior (e.g., accent, tone) when a cross-
cultural interaction requires it. 

 

I use pause and silence differently to suit different cross-cultural 
situations. 

 

I vary the rate of my speaking when a cross-cultural situation 
requires it. 

 

I alter my facial expressions when a cross-cultural situation 
requires it. 

 

I admire people who would not alter their attitudes and 
behavior to please other people. 

 

  
 Second, In order to check the relationships between variables, Bivariate correlations 
among variables are analyzed using Pearson Correlation Coefficients.The results are shown in 
table 3. 
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Table 3: Pearson Correlation Coefficients 
 

 
 
From the correlation coefficients table, we found that employee’s education 

(hospitality management) is correlated with total CI score with correlation coefficient of 0.74 
and it is statistically significant. Employee’s international experience is correlated with total 
CI score with correlation coefficient of 0.531 and it is statistically significant. We also found 
that Place of birth is correlated with overall employee’s job performance with correlation 
coefficient of 0.452 and it is statistically significant. 

Next step, the first OLS regression analysis was performed.The first OLS regression 
analysis was for the prediction of employee’s job performance from employee’s cultural 
intelligence. The regression reports are shown in table 4. 
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Table 4: Report regression result : OLS regression 
 

Variables Coefficients 
Constant 1.64** 
Main independent variables 
Total employee’s cultural intelligence 0.387** 
Control variables 
Gender -0.107 
Education (Hospitality Management) -0.292* 
International experience -0.028 
Place of birth  0.448** 
R square 0.293 
Adjusted R square 0.259 
Note: **p<0.01; *p<0.05 

 
The variance inflation factor (VIF) of all independent variables the regression model 

were checked and found lower than 10 which showed no problem of Multicollinearity 
among variables (Hair et al, 1995). The results are shown in table 4.1 
 
Table 4.1 : Collinearity Statistics, VIF value, OLS regression 
 

 
 
The R square of the OLS regression was 0.293 which explains that employee’s 

cultural intelligence and control variables in the model can explain 29.3% of employee’s 
job performance. 

Next step, the second OLS regression analysis was performed; the second OLS 
regression analysis was to find the prediction of the moderating effect of International 
experience to the relationship between employee’s cultural intelligence and job 
performance. 

The regression reports are shown in table 5. 
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Table 5: Report regression result: OLS regression 
 

Variables Coefficients 
Constant -0.353 
Main effect 
Total employee’s cultural intelligence 0.852** 
Interaction effect  
Total employee’s cultural intelligence x International experience -3.607** 
Moderator  
International experience 3.277** 
Control variables 
Gender -0.073 
Education (Hospitality Management) -0.281** 
Place of birth   0.433** 
R square 0.500 
Adjusted R square 0.471 
Note: **p<0.01; *p<0.05 

 
Next step, the third OLS regression analysis was performed, the third OLS regression 

analysis was to find the prediction of the moderating effect of employee’s back ground 
education in hospitality management to the relationship between employee’s cultural 
intelligence and job performance. The regression reports are shown in table 6. 
 
Table 6 : Report regression result: OLS regression 
 

Variables Coefficients 
Constant -1.222 
Main effect 
Total employee’s cultural intelligence 1.075** 
Interaction effect  
Total employee’s cultural intelligence x Education in hospitality 
management -4.736** 
Moderator  
Employee’s education background (hospitality management) 3.910** 
Control variables 
Gender 0.023 
International experience 0.076 
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Variables Coefficients 
Place of birth  0.395** 
R square 0.489 
Adjusted R square 0.460 
Note: **p<0.01; *p<0.05 

 
Given the statistical methods outlines above, the three hypotheses were confirmed 

by the data obtained. The details are as follows: 
 Hypothesis 1 predicted a positive link between employee’s cultural intelligence and 
job performance. The result revealed positive and statistically significant relationship 
between them (β = 0.387; p < 0.01). Therefore, hypothesis 1 is accepted. 
 Hypothesis 2 predicted moderating effects of employee’s International experience on 
the relationship between Cultural Intelligence and job performance. The result, as shown in 
Table 5, reveals that both main effect (β = 0.853; p < 0.01) and interaction effect (β = -3.607;  
p < 0.01) in multiple regression are statistically supported, therefore hypothesis 2 is accepted. 

As the main effect is positive and interaction effect is negative, we can interpret that 
the employee’s international experience negatively moderates the relationship between 
Cultural Intelligence and job performance. 
 Hypothesis 3 predicted moderating effect of employee’s education (hospitality 
management) on the relationship between Cultural Intelligence and employee’s job 
performance. The result, as shown in Table 6, reveals that both main effect (β = 1.075; p < 
0.01) and interaction effect (β = -4.736; p < 0.01) in multiple regression are statistically 
supported, therefore hypothesis 3 is accepted.   

As the main effect is positive and interaction effect is negative, we can interpret that 
the employee’s education background in hospitality management negatively moderates the 
relationship between Cultural Intelligence and job performance. 
 
CONCLUSION 

This study examines how cultural intelligence can influence job performance. The 
study contributes to the literature by providing results of employees’ case study, which 
turns into an exploratory one. Cultural intelligence is categorized into four areas: Meta-
Cognitive, CQ cognitive, CQ Motivational, and CQ Behavioral. It confirms as the results of 
statistical analysis shows that cultural intelligence has a positive impact on job performance 
of employees in the hotel sector in Thailand, and it also identifies that education 
background in hospitality management and international experience have moderating effect 
on this relationship. The empirical findings show that all the dimensions of cultural 
intelligence are important for human resources development in hospitality industry and can 
be improved through training staff in the organization. Therefore, CQ should be considered 



การประชุมวิชาการระดับชาติปัญญาภิวัฒน ์ครั้งที่ 6 

29 กรกฎาคม 2559 สถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน ์

I 57 

in the selection and further developed and enhanced in the training of the employees in 
this sector. It should also be one of the criteria for their evaluation and therefore be 
reflected in the performance management system. This will have a positive effect on the 
overall work competencies and on the performance of these employees. In addition, 
programs to identify and develop the CI of the employees in this sector are recommended 
as well as giving more credit on those potential employees who have international 
experience and degree hospitality in recruitment 
 
LIMITATIONS OF THE STUDY 

This study has several certain limitations that should be considered. First, the time 
limitation on data collection, as the researchers had only a few weeks to collect data. 
Second, the data collection process was time consuming because of performance 
evaluation. Third, sample size and the number of participated hotel were too small for 
representing the population. And forth the limit of knowledge and lack of clear 
understanding of cultural intelligence in Thai society. 
 
RECOMMENDATIONS FOR FUTURE RESEARCH 

This study has certain limitations that provide venues for future research and may 
concentrate on the following aspects. First, job performance it would be not the only 
standard for employees’ effectiveness. Other standard such as job satisfaction, 
organizational commitment, cross-cultural adjustment, and turnover intention should be 
included in the future study. First, it would be beneficial to compare the results of the 
findings of this study with other cases in hospitality. This comparison will provide the 
opportunity to generalize more results to theory. Second, the relation between CQ and EQ 
could be further investigated in this sector to identify which parts of the performance are 
related to CQ and which are depending on EQ, if any. Third, examine the aspect of training 
further and relate it to the CQ enhancement. A future study could evaluate current training 
programs and identify ways to develop them to include important aspects like CQ and EQ. 
Fourth, CI can be also investigated in national companies, where the focus will be on the 
organizational CI which is related to adapting to the culture of the organization, not to the 
various national cultures. It would be interesting to examine whether this intelligence will 
affect performance as well. 
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บทคัดย่อ  

งานวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาผลของการใช้กล้าเช้ือยีสต์ในการผลิตขนมตาลต่อการประเมินผล
ทางประสาทสัมผัสและทดสอบการยอมรับของผลิตภัณฑ์ที่มีการใช้กล้าเช้ือยีสต์ การผลิตขนมตาลโดยใช้กล้า
เช้ือยีสต์เหลว 4 สายพันธ์ุ ได้แก่ Hanseniaspora guilliermondii Pichia kudriavzevii Issatchenkia 
orientalis และ Saccharomyces cerevisiae ซึ่งเป็นยีสต์ที่แยกได้จากเน้ือตาลสุก และมีความสามารถใน
การผลิตก๊าซได้รวดเร็วในแป้งขนมตาล พบว่า ขนมตาลที่ใช้ยีสต์ 4 สายพันธ์ุ เป็นกล้าเช้ือเหลวในการผลิต มีค่า
ความขึ้นฟูไม่แตกต่างกัน  แต่จะมีลักษณะความนุ่มแตกต่างกัน การใช้ยีสต์ H. guilliermondii จะทําให้ขนม
ตาลมีความนุ่มมากท่ีสุด โดยจะมีค่าความแข็งตํ่าที่สุด การประเมินคุณภาพทางประสาทสัมผัสของขนมตาลที่
ใช้ยีสต์ 4 สายพันธ์ุในการผลิต โดยใช้การทดสอบความชอบแบบ 9 point hedonic scale พบว่า ผู้บริโภคให้
คะแนนความชอบ ด้ าน ต่ า ง  ๆ  ของขนมตาล ท่ี ใ ช้ ยี ส ต์  H.  guilliermondii สู งที่ สุ ด  ดั ง น้ั น ยี ส ต์                    
H. guilliermondii จึงถูกเลือกใช้เป็นกล้าเช้ือสําหรับผลิตขนมตาล การผลิตขนมตาลโดยใช้ยีสต์เหลว                 
H. guilliermondii เปรียบเทียบกับวิธีการแบบด้ังเดิมที่ไม่ใช้กล้าเช้ือ พบว่าผู้บริโภคมีความชอบขนมตาลท่ีใช้
กล้าเช้ือยีสต์มากกว่าขนมตาลท่ีผลิตแบบด้ังเดิมในด้านกลิ่น รสชาติ เน้ือสัมผัส และความชอบโดยรวม 

คําสําคัญ: ขนมตาล กล้าเช้ือยีสต์ การประเมินการยอมรับของผู้บริโภค    
 
ABSTRACT  

The objectives of this research were to study the effect of yeasts starter application 
for toddy palm cake production on sensory evaluation and determine the acceptance of 
product with yeast starter from consumer testing. Four strains of yeast (Hanseniaspora 
guilliermondii, Pichia kudriavzevii, Issatchenkia orientalis and Saccharomyces cerevisiae) 
isolated from ripe palm pulps and could be produced gas rapidly in palm flour were use as 
liquid starter culture for toddy palm cake production. The result showed that the rising 
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value of palm cake dough was not significantly difference but the softness of product 
texture was significantly different. Application of H. guilliermondii as starter in toddy palm 
cake production gave the highest softness texture with the lowest hardness value of 
product. Sensory evaluation of toddy palm cake with four yeasts starter using consumer 
preference 9 point hedonic scale sensory test found that the consumer accepted on the 
product with H. guilliermondii ,which had the highest sensory score in all attributes. 
Therefore, H. guilliermondii was selected as starter for toddy palm cake production. 
Consumer preference testing of traditional product and product with H. guilliermondii starter 
showed that product with H. guilliermondii was more preferable than traditional product in 
attributes of flavor, taste, texture and overall acceptance.       

Keywords: Toddy palm cake, Yeast starter, Consumer acceptance evaluation 
 
บทนํา 

ขนมตาลเป็นขนมไทยด้ังเดิม เน้ือขนมมีลักษณะเป็นแป้งสีเหลืองเข้ม นุ่ม ฟู มีกลิ่นตาล หอมหวาน
ขนมตาล ทําจากเน้ือตาลจากผลตาลที่สุกงอม แป้งข้าวเจ้า กะทิ และน้ําตาล โดยนําไปผสมให้เข้ากันและหมัก
ไว้จนขึ้นฟู ใส่กระทงใบตอง โรยมะพร้าวขูด และนําไปน่ึงจนสุก ขนมตาลที่ดีต้องมีกลิ่นหอมของลูกตาลสุก มี
ความมัน มีกลิ่นกะทิ เน้ือพองเบา และมีสีเหลืองเข้มจนถึงส้ม (นฤมล เหลืองนภา, 2533) ทําจากแป้งชนิดที่ทํา
ให้ขนมตาลที่ได้มีความนุ่มและพองตัวโดยที่หน้าขนมตาลไม่แตก (ศิริลักษณ์ สินธวาลัย, 2522) การหมัก
ส่วนผสมของขนมตาลจัดเป็นขั้นตอนที่สําคัญเน่ืองจากเน้ือลูกตาลสุกจะมีเช้ือยีสต์ปะปนมาหลายชนิด ซึ่งเช้ือ
ยีสต์เหล่าน้ีจะมีบทบาทสําคัญต่อการขึ้นฟูของขนมตาลตามธรรมชาติ โดยยีสต์จะเจริญเติบโตและหมักนํ้าตาล
และแหล่งคาร์บอนอ่ืน ๆ ในแป้งขนมตาลเปล่ียนเป็นแอลกอฮอล์และก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ ส่งผลให้ขนม
ตาลข้ึนฟู มีลักษณะเนื้อที่พอง เบา และนุ่ม แต่ในบางครั้งพบว่าเน้ือลูกตาลสุกมีเช้ือยีสต์ปนอยู่น้อยทําให้ไม่ขึ้นฟู
มากนัก (นฤมล เหลืองนภา, 2533) และทําให้ขนมตาลที่ทําขึ้นในแต่ละครั้งมีความแตกต่างกัน เน่ืองจากการ
หมักโดยอาศัยเช้ือยีสต์จากเน้ือตาลสุกตามธรรมชาติ ขนมตาลที่ได้จึงมีคุณภาพไม่แน่นอน และไม่สามารถ
ปรับปรุงประสิทธิภาพการหมักได้ นอกจากน้ียังเสี่ยงต่อการปนเปื้อนของเช้ือโรคหรือจุลินทรีย์ที่สร้างสารพิษ
ต่าง ๆ  

จากปัญหาดังกล่าว การพัฒนาคุณภาพของขนมตาลโดยใช้เช้ือบริสุทธ์ิในการหมักเพ่ือให้ขนมตาลมี
คุณภาพสมํ่าเสมอ หลีกเลี่ยงปัญหาการหมักจากเช้ือยีสต์ธรรมชาติ ลดระยะเวลาการหมักให้สั้นลง จึงมีความ
น่าสนใจ โดยในงานวิจัยน้ีได้ศึกษาการใช้ยีสต์ที่มีคุณสมบัติเหมาะสมในการผลิตขนมตาลซึ่งแยกมาจากเน้ือตาล
สุก เตรียมให้อยู่ในรูปของกล้าเช้ือเหลว  เพ่ือนําไปใช้ในกระบวนการผลิตขนมตาล และทําการทดสอบการ
ยอมรับของผู้บริโภคต่อขนมตาลท่ีผลิตโดยการใช้กล้าเช้ือยีสต์ ซึ่งน่าจะเป็นประโยชน์ต่อกระบวนการผลิตขนม
ตาลต่อไป 

 
ทบทวนวรรณกรรม 

กระบวนการผลิตขนมตาลแบบด้ังเดิมจะทําการการเตรียมเน้ือตาลสุกโดยนําตาลสุกมาล้างทําความ
สะอาดทั้งลูก ลอกเปลือกสีดําออกให้หมด นําเมล็ดตาลยีกับนํ้าทีละน้อย จนเน้ือลูกตาลหลุดออกมาหมด กรอง
ด้วยกระชอน เพ่ือกรองเส้นใยออก เทใส่ผ้าขาวชนิดหนา แล้วแขวนไว้ให้นํ้าไหลออกจนหมดประมาณ 12 
ช่ัวโมง (จันทร ทศานนท์, 2532) จากน้ันนําเน้ือตาลไปผสมกับแป้ง ผงฟู ค่อย ๆ ใส่กะทิที่เติมนํ้าตาลเรียบร้อย



การประชุมวิชาการระดับชาติปัญญาภิวัฒน ์ครั้งที่ 6 
29 กรกฎาคม 2559 สถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน ์

I 62 

แล้ว ทําการนวดจนแป้งนุ่มจากน้ันก็นําไปพัก (นฤมล เหลืองนภา, 2533) การพักขนมตาลเป็นขั้นตอนที่ทําให้
เกิดการหมักโดยยีสต์ที่มีอยู่ในเน้ือตาล ซึ่งจะเปลี่ยนนํ้าตาลให้เป็นแอลกอฮอล์และก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ 
และทําให้ขนมข้ึนฟูและเน้ือนุ่ม การหมักขนมตาลแบบด้ังเดิมนิยมตากแดดทิ้งไว้ประมาณ 6 - 8 ช่ัวโมง และจะ
ไม่หมักนานเกินน้ีเน่ืองจากยีสต์ที่มีในเน้ือตาลสามารถสร้างกรดได้ ดังน้ัน หากมีการหมักที่นานเกินไปจะทําให้
ขนมตาลมีรสเปรี้ยวได้ จากน้ันจึงนําไปน่ึงที่อุณหภูมิประมาณ 100 องศาเซลเซียส เป็นเวลา 15 นาที เพ่ือทํา
ให้ขนมตาลขึ้นฟูดี ผิวมัน เน้ือละเอียด ไม่เละหรือกระด้าง (ทัศนีย์ โรจนไพบูลย์, 2532) 

กระบวนการผลิตแบบด้ังเดิมอาจทําให้ขนมตาลมีคุณภาพไม่สม่ําเสมอเน่ืองจากต้องอาศัยเช้ือยีสต์จาก
เน้ือตาลสุกจากธรรมชาติในระหว่างการหมัก ดังน้ันจึงมีงานวิจัยเพ่ือปรับปรุงและพัฒนากระบวนการผลิตขนม
ตาลให้มีคุณภาพสมํ่าเสมอและเป็นที่ยอมรับของผู้บริโภค 

อรรณพ ทัศนอุดม (2551) ได้ทําการการเปรียบเทียบคุณลักษณะทางกายภาพ เคมี และจุลินทรีย์ 
ระหว่างขนมตาลที่ผลิตโดยใช้หัวเช้ือกับขนมตาลที่ผลิตโดยวิธีด้ังเดิม พบว่า ขนมตาลที่ผลิตโดยการใช้หัวเช้ือ
ขนมตาล มีความแตกต่างในด้านสี กลิ่นหอม รสชาติ เน้ือสัมผัส และความชอบรวม เมื่อเปรียบเทียบกับขนม
ตาลท่ีผลิตโดยวิธีด้ังเดิม ซึ่งผู้บริโภคจะยอมรับขนมตาลที่ผลิตโดยวิธีด้ังเดิมมากกว่า อย่างไรก็ตาม หัวเช้ือขนม
ตาลสามารถนํามาใช้ในการผลิตขนมตาลได้ หากมีการใช้ร่วมกับสารปรุงแต่งชนิดอ่ืน ๆ เช่น สีผสมอาหาร  

Ju and Mittal (1995) ได้ศึกษาการใช้แป้งข้าวเจ้าในการผลิตขนมตาล พบว่า ขนมตาลที่ได้มีความ
นุ่มและพองตัว โดยท่ีหน้าขนมตาลไม่แตก เพราะแป้งข้าวเจ้าจะพองตัวโดยไม่แตกแยกออกที่อุณหภูมิ             
90 - 95 องศาเซลเซียส  

ธมลวรรณ อารยพันธ์ และคณะ (2550) ได้ศึกษาบทบาทของยีสต์ต่อการหมักขนมตาล พบว่าขนม
ตาลที่ไม่ผ่านการให้ความร้อนใส่ยีสต์ขนมปัง มีเปอร์เซ็นต์การข้ึนฟูสูงสุด เน่ืองจากเกิดจากบทบาทของยีสต์  
Saccharomyces cerevisiae และยีสต์ที่มีอยู่ในธรรมชาติของเน้ือตาล ผลการประเมินทางประสาทสัมผัส 
พบว่า ขนมตาลที่ไม่ผ่านการให้ความร้อนใส่ยีสต์ขนมปัง จะมีคะแนนความชอบรวมสูง เน่ืองจากขนมตาลจะ
ยังคงลักษณะของเน้ือสัมผัส กลิ่น และรสชาติไว้                                                                      

บุญมา นิยมวิทย์ และพะยอม อัตถวิบูลย์กุล (2547) ได้ทําการศึกษาจุลินทรีย์ในเน้ือตาลสุก พบว่า
ส่วนใหญ่เป็นเช้ือในสกุลของ Candida krusei, Sacharomyces spp., Kloeckera apiculate และ 
Heseniaspora spp.  

มนัสนันท์ บุญทราพงษ์ (2543) ได้ศึกษาอิทธิพลของอัตราส่วนของยีสต์ต่อผงฟู และระยะเวลาการ
หมักต่อคุณภาพของขนมตาล พบว่า การผลิตขนมตาลโดยใช้ อัตราส่วนของยีสต์ต่อผงฟู 1:1.3 และหมักเป็น
ระยะเวลา 45 นาที ได้ขนมตาลที่มีคะแนนความชอบรวมระดับชอบปานกลาง  

มนัสนันท์ บุญทราพงษ์ (2544) ได้ศึกษาอายุการเก็บเน้ือตาลสุกที่ผ่านกระบวนการสเตอริไรเซชัน 
พบว่า สามารถเก็บรักษาได้ประมาณ 41 สัปดาห์ ที่อุณหภูมิ 35 องศาเซลเซียส เมื่อนําเน้ือตาลสุกที่ผ่าน
กระบวนการสเตอริไรเซชันมาผลิตขนมตาลจึงต้องใช้สารท่ีช่วยทําให้เกิดการข้ึนฟู ได้แก่ เบเกอร์ยีสต์ และ
สารเคมีที่ทําให้ขึ้นฟู เช่น เบกิงโซดา  ผงฟู และแอมโมเนีย 

สมศรี ลีปิพัฒนาวิทย์ (2529) ได้ทําการศึกษาจุลินทรีย์ในผลตาลสุก พบเช้ือยีสต์อยู่ 4 สายพันธ์ุในเนื้อ
ตาลสุก คือ Candia krusei, Saccharomyces spp, Kloeckera apiculata และ Hanseniaspora spp. 
ซึ่ ง ยีส ต์ เ ป็น ตัวสํ าคัญที่ทํ า ใ ห้ เ กิดการหมัก  สามารถเปลี่ ยน นํ้าตาลหรือแอลกอฮอล์ ให้ เ ป็น ก๊าซ
คาร์บอนไดออกไซด์ ในระหว่างการหมักยีสต์จะเจริญเติบโตทําให้โดมีความยืดหยุ่น และมีโพรงอากาศ 
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วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
งานวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาผลของการใช้กล้าเช้ือยีสต์ในการผลิตขนมตาลต่อการประเมิน

ลักษณะทางประสาทสัมผัสของผู้บริโภค และทําการและทดสอบการยอมของผลิตภัณฑ์ที่มีการใช้กล้าเช้ือยีสต์
เปรียบเทียบกับผลิตภัณฑ์ที่ผลิตโดยวิธีการด้ังเดิม 
 
วิธีดําเนินการวิจัย 

1. การเตรียมกล้าเชื้อยีสต์ 
  นํายีสต์ Hanseniaspora guilliermondii, Pichia kudriavzevii, Issatchenkia orientalis 

และ Saccharomyces cerevisiae มาทําเป็นกล้าเช้ือเหลว โดยมีวิธีการดังน้ี นํานํ้าตาลสดปริมาตร 250 
มิลลิลิตร ต้มให้เดือดเป็นเวลา 5 นาที เติมแอมโมเนียมซัลเฟตร้อยละ 0.5 จากน้ันใส่ขวดที่ลวกนํ้าร้อนแล้ว 
บรรจุขณะร้อน ปิดให้สนิทด้วยจุกสําลี ต้ังทิ้งไว้ให้เย็น เขี่ยเช้ือ 1 ลูป ใส่ลงในนํ้าตาลสดที่เตรียมไว้ บ่มที่
อุณหภูมิ 37 องศาเซลเซียส เป็นเวลา 24 ช่ัวโมง บนเคร่ืองเขย่าโดยใช้ความเร็วรอบ 200 รอบต่อนาที จะได้
หัวเช้ือเริ่มต้น นําหัวเช้ือเริ่มต้นปริมาณร้อยละ 5  เติมลงในน้ําตาลสดที่ผ่านการฆ่าเช้ือแล้ว นําไปบ่มที่อุณหภูมิ 
37 องศาเซลเซียส เป็นเวลา 24 ช่ัวโมง บนเครื่องเขย่าโดยใช้ความเร็วรอบ 200 รอบต่อนาที จะได้เป็นหัวเช้ือ
เหลวเพ่ือนําไปทดลองทําขนมตาลต่อไป 
 2. การศึกษาการผลิตขนมตาล  
 นํากล้าเช้ือเหลวที่ได้ไปผลิตขนมตาล โดยทาํการผสมแป้ง นํ้าตาลทราย และเน้ือตาลสกุ นวดผสม
ให้เข้ากันจนนุ่ม และนํ้าตาลละลาย ค่อย ๆ ใส่นํ้ากะท ิใส่เน้ือมะพร้าวขูด และผสมให้เขา้กัน เติมกล้าเช้ือเหลว
ร้อยละ 2 หมักเป็นเวลา 3 ช่ัวโมง ตักใส่ถ้วยตะไล น่ึงที่อุณหภูมิ 100 องศาเซลเซียส เป็นเวลา 15 นาที ทําการ
วางแผนแผนการทดลองแบบสุ่มอย่างสมบูรณ์  (Completely Randomized Design; CRD) โดยแบ่งสิ่งทดลอง
ออกเป็น 4 สิ่งทดลอง ดังน้ี 

สิ่งทดลองที่ 1 ขนมตาลที่เติมกล้าเช้ือ Hanseniaspora guilliermondii (Y1) 
 สิ่งทดลองที่ 2 ขนมตาลที่เติมกล้าเช้ือ Pichia kudriavzevii (Y2)   

 สิ่งทดลองที่ 3 ขนมตาลที่เติมกล้าเช้ือ Issatchenkia orientalis (Y3) 
 สิ่งทดลองที่ 4 ขนมตาลที่เติมกล้าเช้ือ Saccharomyces cerevisiae (Y4) 
3. การวิเคราะห์ผลิตภัณฑ์ขนมตาล 

3.1 วิเคราะห์คุณภาพทางกายภาพ  
- ค่า Springiness และ Hardness ของขนมตาลโดยใช้เครื่องวัดเน้ือสัมผัส (Texture 

analyze) รุ่น TA. XT. Plus, UK. 
- ค่าการขึ้นฟู ตามวิธีของปริญญา ฝาระมี และคณะ ( 2554 ) 

3.2 วิเคราะห์คุณภาพทางประสาทสัมผัส  
การทดสอบคุณภาพทางประสาทสัมผัสของขนมตาลที่ผลิตโดยใช้กล้าเช้ือยีสต์ 4 สายพันธ์ุ จะ

ใช้ผู้บริโภคจํานวน 30 คน ทําการทดสอบโดยวิธีการให้คะแนนความชอบ 9 ระดับ (9 Point Hedonic Scale 
Test) ด้านลักษณะปรากฏ สี กลิ่น รสชาติ เน้ือสัมผัส และการยอมรับโดยรวม โดยวางแผนการทดลองแบบสุ่ม
อย่างสมบูรณ์ (Completely Randomized Design; CRD) วิเคราะห์ความแตกต่างทางสถิติด้วยวิธีวิเคราะห์
ความแปรปรวน ( Analysis of  Variance, ANOVA) และทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยด้วยวิธี 
Duncan’s New Multiple Range Test (DMRT) ที่ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 โดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูป 
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3.3 การทดสอบการยอมรบัของผูบ้ริโภคต่อผลิตภัณฑ์ขนมตาลที่ใช้กล้าเชื้อยีสต์ 
การทดสอบการยอมรับของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์ขนมตาลที่ใช้กล้าเช้ือยีสต์เปรียบเทียบกับ

ขนมตาลที่ผลิตแบบด้ังเดิม จะทดสอบด้วยวิธี Central Location Test (CLT) กับผู้บริโภคจํานวน 100 คน 
และใช้แบบประเมินคุณภาพโดยการทดสอบความชอบ Preference test (Paired preference test)  
วิเคราะห์ผลโดยใช้ Binomial distribution โดยการเปิดตาราง Critical Number of Correct Responses 
in a Duo-Trio or One-Sided Directional Difference Test ที่ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95  

 
ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

1. การศึกษาการผลิตขนมตาล 
    จากการผลิตขนมตาลเพ่ือคัดเลือกยีสต์ที่มีประสิทธิภาพสําหรับใช้เป็นกล้าเช้ือในการผลิตขนมตาล 
การศึกษาลักษณะทางกายภาพของขนมตาล Y1, Y2, Y3 และY4 ได้ผลการทดลองดังตารางท่ี 1 จากการ
ทดลองพบว่าลักษณะเนื้อสัมผัสได้แก่ค่าความยืดหยุ่น (Springiness) และค่าการขึ้นฟูไม่มีความแตกต่างอย่าง
มีนัยสําคัญทางสถิติ (p> 0.05) แสดงให้เห็นว่ายีสต์ที่นํามาใช้เป็นกล้าเช้ือทั้ง 4 สายพันธ์ุมีประสิทธิภาพในการ
สร้างก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ได้ใกล้เคียงกัน โดยจะสามารถใช้นํ้าตาลและแหล่งคาร์บอนอ่ืนๆ ในส่วนผสมขนม
ตาล เปลี่ยนไปเป็นก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ทําให้ขนมตาลข้ึนฟูได้ (ประดิษฐ์ คําหนองไผ่, 2553) สําหรับค่า
ความแข็ง (Hardness) พบว่า ขนมตาล Y1, Y2, Y3 และ Y4 มีความแตกต่างอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 
(p≤0.05) โดยขนมตาล Y1 มีค่าความแข็งตํ่ากว่าขนมตาล Y2, Y3 และ Y4 ดังน้ันขนมตาล Y1 ซึ่งใช้ยีสต์ 
Hanseniaspora guilliermondii เป็นกล้าเช้ือ จะมีความนุ่มสูงที่สุดซึ่งเป็นลักษณะที่ดีของขนมตาล ซึ่งจะมี
เน้ือพองเบา นุ่ม มีสีเหลืองเข้มจนถึงส้ม (นฤมล เหลืองนภา, 2533) 
 
ตารางที่ 1: ค่าเน้ือสัมผัส และการขึ้นฟูของขนมตาล   
 

สิ่งทดลอง  Hardness* (g) Springinessns (mm.) การข้ึนฟูns (ml./g) 

Y 1 487.94  0.26 c 0.84  0.04  0.91  0.01 
Y 2 602.20  0.73 b 0.85  0.01  0.89  0.01 
Y 3 635.81  0.36 b 0.84  0.01 0.91  0.01 
Y 4 659.93  0.49 a 0.83  0.04  0.91  0.01 

หมายเหตุ :  * หมายถึงค่าเฉล่ียที่มีอักษรกํากับต่างกันในแนวต้ัง มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่  
                 ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 
    ns หมายถึง ไม่มีความแตกต่างกันทางสถิติที่ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 

    Y 1 คือขนมตาลท่ีเติมกล้าเช้ือ Hanseniaspora guilliermondii  
      Y 2 คือขนมตาลท่ีเติมกล้าเช้ือ Pichia kudriavzevii   

          Y 3 คือขนมตาลท่ีเติมกล้าเช้ือ Issatchenkia orientalis  
    Y 4 คือขนมตาลท่ีเติมกล้าเช้ือ Saccharomyces cerevisiae  
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 จากการนําขนมตาล Y1, Y2, Y3 และ Y4 มาทําการทดสอบทางประสาทสัมผัสด้วยวิธีการให้
คะแนนความชอบ 1 ถึง 9 คะแนน (9 Point Hedonic scale Test) ประเมินปัจจัยคุณภาพทางประสาท
สัมผัสในด้าน ลักษณะปรากฏ สี กลิ่น รสชาติ เน้ือสัมผัส และความชอบโดยรวม ได้ผลดังตารางที่ 2 พบว่า
ลักษณะทางประสาทสัมผัสด้านต่างๆ ของขนมตาลมีความแตกต่างอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ (p≤0.05) การ
วิเคราะห์ทางประสาทสัมผัสของขนมตาลด้านรสชาติ เน้ือสัมผัส และความชอบโดยรวม พบว่า Y1 มีคะแนน
ความชอบมากที่สุดและมีความแตกต่างจาก Y2, Y3 และY4 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ (p≤0.05) ส่วนในด้าน
ลักษณะปรากฏ สี และกลิ่น พบว่า Y1 และ Y4 มีคะแนนความชอบสูงที่สุดและไม่มีความแตกต่างอย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติ (p>0.05) จากการทดลองแสดงให้ เ ห็นว่าขนมตาลที่ผลิตโดยใช้กล้าเ ช้ือยีสต์ 

H.guilliermondii ได้รับคะแนนความชอบด้านต่าง ๆ สูงที่สุด 
 เมื่อพิจารณาผลการทดสอบทางกายภาพ และประสาทสัมผัสของขนมตาลที่ใช้ยีสต์สายพันธ์ุต่าง ๆ 
เป็นกล้าเช้ือ พบว่ายีสต์สายพันธ์ุ H.guilliermondii จะมีความเหมาะสมในการใช้เป็นกล้าเช้ือผลิตขนมตาล 
ดังน้ันจึงเลือกยีสต์สายพันธ์ุดังกล่าวสําหรับการทดลองขั้นต่อไป 
 
ตารางที่ 2: คะแนนทดสอบทางประสาทสัมผัสของขนมตาล 
 

คุณลักษณะ Y 1 Y2 Y3 Y4 

ลักษณะที่ปรากฏ* 7.72  1.18a 7.54  1.19bc 7.40  1.19c 7.78  1.22a 
สี * 7.77  0.96a 7.34  1.14b 7.75  1.01a 7.87  1.08a 
กลิ่น * 7.61  1.34a 7.22  1.35b 7.20  1.48b 7.65  1.39a 
รสชาติ*  7.86  1.21a 7.25  1.37b 7.38  1.26b 7.40  1.28b 
เน้ือสัมผัส*  7.85  1.53a 7.11  1.50c 7.01  1.28c 7.46  1.46b 
ความชอบโดยรวม * 7.93  1.41a 7.24  1.47c 7.43  1.24b 7.44  1.36b 

หมายเหตุ :   * หมายถึงค่าเฉล่ียทีม่ีอักษรกํากับต่างกันในแนวต้ัง มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 
                   ที่ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 
 
 2. การทดสอบการยอมรับของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์ขนมตาลที่ใช้กล้าเชื้อยีสต์ 
       การศึกษาการยอมรับของผู้บริโภคต่อขนมตาลที่ใช้ยีสต์สายพันธ์ุ H.guilliermondii เป็นกล้าเช้ือ
เปรียบเทียบกับขนมตาลที่ผลิตแบบด้ังเดิม จากผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย จํานวน 100 คนโดยใช้วิธี Central 
Location Test (CLT) จากผลการศึกษาดังแสดงในตารางที่ 3 ในด้านลักษณะปรากฏและสีของขนมตาลท่ีใช้กล้า
เช้ือและผลิตแบบด้ังเดิมไม่แตกต่างกัน 86 และ 80 คน ตามลําดับ แสดงว่าด้านลักษณะที่ปรากฏและสี ไม่มีความ
แตกต่างอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ (p>0.05)  ส่วนลักษณะด้านกล่ิน รสชาติ เน้ือสัมผัส และความชอบโดยรวม
ของขนมตาลท่ีใช้กล้าเช้ือและผลิตแบบด้ังเดิมแตกต่างกัน 84, 63, 90 และ 68 คน ตามลําดับ แสดงว่า กลิ่น 
รสชาติ เน้ือสัมผัส และความชอบโดยรวม มีความแตกต่างอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ (p≤0.05)   
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ตารางที่ 3:  ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างผลิตภัณฑ์ขนมตาลที่ใช้ยีสต์เป็นกล้าเช้ือและขนมตาลที่ 
  ผลิตด้วยวิธีการด้ังเดิม 

 

คุณลักษณะ 
จํานวนผู้ตอบ (คน) 

แตกต่าง ไม่แตกต่าง 
ลักษณะปรากฏ  14 86 
สี  20 80 
กลิ่นตาล * 84 16 
รสชาติโดยรวม * 63 37 
เน้ือสัมผัสความนุ่ม * 90 10 
ความชอบโดยรวม * 68 32 

หมายเหตุ :  * หมายถึง มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 
 
 จากผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างผลิตภัณฑ์ขนมตาลที่ใช้ยีสต์เป็นกล้าเช้ือและขนมตาลที่

ผลิตด้วยวิธีการด้ังเดิมจึงนําขนมตาลไปทดสอบในปัจจัยคุณภาพทั้ง 4 ด้าน คือ กลิ่น รสชาติ เน้ือสัมผัส และ
ความชอบโดยรวม โดยวิธีการทดสอบความชอบ Paired Preference Test เพ่ือวิเคราะห์ว่าผู้บริโภคมี
ความชอบขนมตาลที่ใช้ยีสต์เป็นกล้าเช้ือหรือขนมตาลที่ผลิตด้วยวิธีการด้ังเดิมมากกว่ากัน ซึ่งผลดังตารางที่ 4 
พบว่า ผู้บริโภคชอบขนมตาลที่ใช้ยีสต์เป็นกล้าเช้ือในด้านกลิ่น รสชาติ เน้ือสัมผัส และความชอบโดยรวม
มากกว่าขนมตาลที่ผลิตด้วยวิธีการด้ังเดิม 78, 80, 83 และ 84 คน แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคชอบขนมตาลที่ใช้
ยีสต์เป็นกล้าเช้ือมากกว่าขนมตาลท่ีผลิตด้วยวิธีการด้ังเดิมอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ (p≤0.05) จากผลการวิจัยใน
ครั้งน้ีจะแตกต่างจากของอรรณพ(2551) ซึ่งได้ทําการประเมินคุณภาพทางประสาทสัมผัสของขนมตาลที่ผลิตโดย
วิธีการใช้หัวเช้ือและขนมตาลที่ผลิตโดยวิธีด้ังเดิม พบว่าผู้บริโภคให้การยอมรับขนมตาลที่ผลิตโดยวิธีด้ังเดิม
มากกว่าขนมตาลท่ีผลิตโดยวิธีการใช้หัวเช้ือ เน่ืองจากหัวเช้ือที่ใช้มีลักษณะเป็นลูกแป้ง ซึ่งไม่ได้เป็นหัวเช้ือยีสต์ที่
บริสุทธ์ิแต่อาจจะมีเช้ือราและแบคทีเรียปะปนอยู่ในปริมาณค่อนข้างสูงส่งผลให้ขนมตาลที่ใช้หัวเช้ือมีลักษณะ
บางประการที่ผู้บริโภคไม่ยอมรับและทําให้คะแนนทดสอบทางประสาทสัมผัสมีค่าตํ่ากว่าขนมตาลท่ีผลิตโดยวิธี
ด้ังเดิม 

 
ตารางที่ 4:  ผลการทดสอบความชอบระหว่างผลิตภัณฑ์ขนมตาลที่ใช้ยีสต์เป็นกล้าเช้ือและขนมตาลทีผ่ลิตด้วย     
               วิธีการด้ังเดิม 
 

คุณลักษณะ 
จํานวนผู้ตอบ (คน) 

ชอบขนมตาลที่ผลิตด้วย
วิธีการด้ังเดิม 

ชอบขนมตาลที่ใช้ยีสต์เป็น
กล้าเช้ือ 

กลิ่น * 22 78 
รสชาติ* 20 80 
เน้ือสัมผัส* 17 83 
ความชอบโดยรวม * 16 84 

หมายเหตุ :  * หมายถึง มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 
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สรุป 
การพัฒนากระบวนการผลิตขนมตาลโดยใช้กล้าเช้ือยีสต์ พบว่า ยีสต์สายพันธ์ุ Hanseniaspora 

guilliermondii สามารถใช้เป็นกล้าเช้ือในการผลิตขนมตาลได้อย่างมีประสิทธิภาพ ขนมตาลที่ใช้กล้าเช้ือยีสต์
ในกระบวนการผลิตจะมีเน้ือสัมผัสที่นุ่ม และผู้บริโภคให้การยอมรับลักษณะของขนมตาลด้านลักษณะปรากฏ 
สี กลิ่น รสชาติ เน้ือสัมผัส และความชอบโดยรวม โดยได้รับความชอบในระดับปานกลาง การทดสอบ
ความชอบของผู้บริโภคโดยเปรียบเทียบขนมตาลที่ผลิตโดยใช้กล้าเช้ือยีสต์ H. guilliermondii กับขนมตาลท่ี
ผลิตด้วยวิธีด้ังเดิม พบว่าผู้บริโภคมีความชอบขนมตาลที่ผลิตโดยใช้กล้าเช้ือยีสต์มากกว่าในด้านกลิ่น รสชาติ 
เน้ือสัมผัส และความชอบโดยรวม 

 
เอกสารอ้างอิง 
จันทร  ทศานนท์.  (2532). อาหารไทย. กรุงเทพฯ: ศิริวัฒนาอินเตอร์ปริ้นท์. 
ทัศนีย์  โรจนไพบูลย์.  (2532). ตํารับขนมไทย. กรุงเทพฯ: บริษัท เจเนอรัล บุคส ์เซ็นเตอร์ จํากัด.  
ธมลวรรณ  อารยาพันธ์ และคณะ. (2550). บทบาทของยีสต์ธรรมชาติต่อการหมักขนมตาล.   

ปัญหาพิเศษปริญญาตรี, มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี. 
นฤมล  เหลืองนภา. (2533).  การผลิตและการใช้เน้ือลูกตาลสุกผงในขนมไทยบางชนิด. ปริญญานิพนธ์ 

วิทยาศาสตร์มหาบัณฑิต,  มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์. 
บุญมา  นิยมวิทย์ และ พะยอม  อัตถวิบูลย์กุล. (2547). ผลิตภัณฑ์จากลูกตาล. วารสารอาหาร.                   

34(4), 272-276 
ประดิษฐ์  คําหนองไผ่. (2553). บทปฏิบัติการรายวิชาเทคโนโลยีผลิตภัณฑ์เบเกอรี่. สาขาวิทยาศาสตร์และ

เทคโนโลยีการอาหาร. คณะเทคโนโลยีการเกษตร. มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี. 
ปริญญา ฝาระมี, ชลดา  รุ่งเรอืง และ ธัญญรัตน์ ปัญญาย่ิง . (2554).  การผลิตขนมตาลโดยใช้เช้ือบริสุทธ์ที่คัด

แยกได้จากเน้ือตาลสุก. ปัญหาพิเศษปริญญาตรี,  มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี. 
มนัสนันท ์ บุญทราพงษ์. (2543).  การศึกษาคุณภาพของเน้ือลูกตาลสุก และขนมตาลท่ีผลิตจากเน้ือตาลสุก

ผ่านกระบวนการพาสเจอไรเซช่ัน.  ปัญหาพิเศษปริญญาโท, มหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร์. 
มนัสนันท ์ บุญทราพงษ์. (2544). การพัฒนาแป้งข้าวเจ้าและส่วนผสมสําเร็จรูปในการผลิตขนมตาลเพ่ือ

อุตสาหกรรมขนาดเล็ก. ปริญญานิพนธ์วิทยาศาสตรมหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์. 
ศิริลักษณ์   สนิธวาลัย. (2522). ทฤษฎีอาหารเล่ม 3 หลักการทดลองอาหาร. กรุงเทพฯ: เกษมศรีการพิมพ์. 
สมศรี  ลีปิพัฒนาวิทย์. (2529).  จุลินทรีย์ในผลตาลสุก. วารสารครุศาสตร์อุตสาหกรรมและวิทยาศาสตร์,   

5 (1), 11-17. 
อรรณพ  ทัศนอุดม. (2551).  การเปรียบเทียบคุณลักษณะทางกายภาพ เคมี และจุลินทรีย์ระหว่างขนมตาล 

ที่ผลิตโดยหัวเช้ือ กับขนมตาลท่ีผลิตโดยวิธีด้ังเดิม. งานวิจัยฉบับสมบูรณ ์ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยี 
ราชมงคลล้านนา. 

Ju, J. and Mittal, G.S. (1995). Physical properties of various starch based fat-subtitutes.  
J. Food Pro. and Pre. 361-383. 

 
 
 



การประชุมวิชาการระดับชาติปัญญาภิวัฒน ์ครั้งที่ 6 
29 กรกฎาคม 2559 สถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน ์

J 42 

 
การจัดการขยะจากการให้บริการผู้โดยสารบนเที่ยวบิน 
SOLID WASTE MANAGEMENT FROM IN-FLIGHT SERVICES 
 

นางสาวโสวิกร ชมชื่น 
Miss. Sowikorn Chomchuen 

 
คณะสิ่งแวดล้อม มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ 

Department of Environmental Science, Kasetsart University 
*Corresponding author, E-mail: buttercup_so@hotmail.com 

 
บทคัดย่อ 

การวิจัยครั้งน้ี มีวัตถุประสงเพื่อศึกษาที่มา ประเภท ปริมาณ ของขยะจากการให้บริการผู้โดยสารบน
เที่ยวบิน, เปรียบเทียบอัตราการเกิดขยะจากการให้บริการผู้โดยสารบนเที่ยวบินในเที่ยวบินระยะสั้นและระยะ
ยาว และเสนอแนะแนวทางและมาตรการในการบริหารจัดการขยะจากการให้บริการผู้โดยสารบนเท่ียวบิน 
โดยใช้การวิเคราะห์เชิงพรรณนาจากข้อมูลทุติยภูมิที่รวบรวมจากเอกสารและหน่วยงานต่างๆท่ีเก่ียวข้อง 
 ผลการวิจัยพบว่าการเกิดขยะจากการให้บริการผู้โดยสารบนเที่ยวบิน เกิดจาก 2 แหล่ง คือ ขยะจาก
ขั้นตอนการเตรียมอาหารในครัว (galley) และจากขยะจากห้องโดยสาร(cabin) มาจากการให้บริการต่างๆ 
เช่นบริการเอ็นเตอร์เทน (ดูภาพยนตร์ ฟังเพลง รวมถึงนิตยสารและหนังสือพิมพ์), การนอนหลับพักผ่อน เช่น 
ผ้าห่ม หมอน ที่ปิดตา และบริการอาหารหลัก 2 มื้อ และบริการเคร่ืองด่ืม โดยเที่ยวบินระยะยาว พบว่า
นํ้าหนักของขยะต่อผู้โดยสารเฉลี่ยจากการให้บริการผู้โดยสารบนเที่ยวบินระยะยาวเท่ากับ 6.38 กรัม เกิดจาก
กลุ่มขยะจากพลาสติกส่วนใหญ่ได้แก่ถ้วย PVC มีนํ้าหนักต่อผู้โดยสารเฉลี่ย (1.48 กรัม) กลุ่มขยะจากกระดาษ
ส่วนใหญ่ได้แก่กากถุงชา/กากกาแฟพลาสติก โดยมีนํ้าหนักต่อผู้โดยสารเฉลี่ย (2.17 กรัม) และกลุ่มขยะอ่ืนๆ
คือกระป๋องอลูมิเนียมโดยมีนํ้าหนักต่อผู้โดยสารเฉลี่ย (0.47 กรัม) เที่ยวบินระยะสั้น พบว่านํ้าหนักของขยะต่อ
ผู้โดยสารเฉลี่ยจากการให้บริการผู้โดยสารบนเที่ยวบินระยะยาวเท่ากับ 3.36 กรัม เกิดจากกลุ่มขยะจาก
พลาสติก ส่วนใหญ่ได้แก่ถ้วย PVC มีนํ้าหนักต่อผู้โดยสารเฉลี่ย (0.80 กรัม) กลุ่มขยะจากกระดาษ ส่วนใหญ่
ได้แก่กากถุงชา/กากกาแฟพลาสติก โดยมีนํ้าหนักต่อผู้โดยสารเฉลี่ย (1.19 กรัม) และกลุ่มขยะอ่ืนๆ ส่วนใหญ่
คือเศษอาหารโดยมีนํ้าหนักต่อผู้โดยสารเฉลี่ย (0.22 กรัม) ทั้งน้ีสามารถให้ข้อเสนอแนะต่อสายการบินให้นํา
แนวคิดเก่ียวกับ AIRPORT AND AIRLINE WASTE MANAGEMENT ที่ระบุว่า Airline waste มีองค์ประกอบ
ส่วนใหญ่เป็นขยะที่สามารถจะนํากลับมาใช้ได้ใหม่เป็นส่วนใหญ่ โดยสามารถกําหนดวิธีการจัดการขยะของ
สนามบิน ได้แก่ใช้ระบบศูนย์กลาง (Centralized) ที่มีการจัดการเบ็ดเสร็จในท่ีเดียวโดยหน่วยงานของ
สนามบิน (จัดการทั้งอาคารผู้โดยสารและขยะจากเคร่ืองบิน) ยกเว้นของเสียจากครัวบนเครื่องบินซึ่งจะเป็น
หน้าที่ของหน่วยบริการอาหารของแต่ละสายการบินน้ันๆจะจัดการ ซึ่งหน่วยงานจะมีการจัดภาชนะสําหรับใส่
ขยะ และคิดค่ากําจัดขยะหรือ บางแห่งมีการคิดนโยบาย pay as you throw  คือการจะคิดเงินสําหรับขยะที่
ไม่สามารถรีไซเคิลได้ ส่วนขยะที่สามารถรีไซเคิลได้จะไม่เก็บค่าบริการ นโยบายน้ีทําให้กระตุ้นให้แต่ละสายการ
บินและหน่วยงานต่างลดปริมาณการผลิตขยะที่ไม่สามารถรีไซเคิลได้ 
 คําสําคัญ : การจัดการขยะ การให้บริการผู้โดยสารบนเที่ยวบิน สิ่งแวดล้อม 
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ABSTRACT  
The study aims to analyze the characteristic and quantity of Solid waste from In-

flight service. Comparison with the generation rate of Solid waste from long haul flight and 
short haul flight for propose and guideline waste management for In-flight service. The 
information was analyze from the public research and related agencies. 
 The results shown that the source of Solid waste from In-flight service can be divided 
to Galley waste and Cabin waste. The galley waste were generated by preparation process 
before served but the cabin waste were generated by entertainment and serving items such 
as magazine, PVC cups, headset.,etc. Normally, long haul flight has been served meal 2 
times and from the analysis show that the generation rate of Solid waste from long haul 
flight was 6.38 g/passenger and total waste can be separated 3 kinds of waste , Plastics was 
mainly  PVC cup (1.48 g/passenger) Paper was mainly Tea/Coffee bag (2.17g/passenger) and 
the others waste such as Aluminium cans (0.47 g/passenger). For short haul flight the 
generation rate of Solid waste from short haul flight was 3.36  g/passenger , Plastics was 
mainly  PVC cup (0.80 g/passenger) Paper was mainly Tea/Coffee bag (1.19 g/passenger) and 
the others waste such as left over food (0.22 g/passenger). Furthermore this research can 
recommend the airline to apply the strategy about Airport and airline waste management 
that reported the airline waste, mainly recyclable waste. The centralization should be 
selected process for the terminal building and airline waste management by airport 
organization exclude the galley waste which mean the leftover food will be managed by 
catering of each airline. Some of the airport apply the "pay as you throw" policy for the 
airline who produced the non recyclable waste to motivate the related organization and 
airline reduce non recyclable waste.  

Keywords: Solid waste, In-Flight Service, Environment 
 
บทนํา 

การขนส่งทางอากาศเป็นหน่ึงในบรรดาอุตสาหกรรมที่เติบโตเร็วที่สุดในโลก เน่ืองจากสามารถ
ตอบสนองความต้องการด้านความเร็วในเรื่องของการท่องเที่ยว การจัดจําหน่าย/แลกเปลี่ยนสินค้าหรือ/บริการ
ระหว่างประเทศที่สูงขึ้น บริการขนส่งทางอากาศโดยเครื่องบินจึงทวีความสําคัญมากขึ้น ในการประกอบธุรกิจ
และการค้าในปัจจุบัน จากการที่อัตราเร่งของการพัฒนาทางเศรษฐกิจและสังคมที่เพ่ิมสูงขึ้นมากในปัจจุบันส่ง
ผลกระทบต่อการถดถอยของทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อมมากขึ้น ไม่เว้นแม้แต่อุตสาหกรรมการบินเอง
ที่ก่อให้เกิดปัญหาต่อสิ่งแวดล้อมในหลายประเด็นเช่น มลภาวะทางเสียง ก๊าซ ขยะและนํ้าเสียโดยเฉพาะปัญหา
ด้านขยะในอุตสาหกรรมการบินซึ่งเป็นหน่ึงในปัญหาท่ีสําคัญที่สุดที่ส่งผลกระทบด้านสิ่งแวดล้อมโดยตรงและ
ส่งผลทางอ้อมต่อภาพรวมขององค์กรด้านการบินที่มุ่นเน้นในความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเช่นเดียวกับชุมชน
และองค์กรธุรกิจทั่วโลกที่กําลังให้ความสําคัญในการออกแบบและการดําเนินงานที่เก่ียวข้องกับการจัดการขยะ
และการจัดการสิ่งแวดล้อมให้เป็นที่ยอมรับ 
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 “ขยะ”ที่เกิดขึ้นในอุตสาหกรรมการบินนับเป็นปัญหาทวีความสําคัญเพ่ิมมากขึ้น ดังในอุตสาหกรรม
สายการบินนานาชาติที่มี ช่ือ เสียงต่างออกกฎหมายและข้อกําหนดที่ เข้มงวดในการจัดการขยะ 
(Jacalone,1993) โดยแหล่งที่มาของขยะภายในสายการบินเกิดจากการให้บริการผู้โดยสารบนเที่ยวบิน มี
ปริมาณกว่า 68 % ของขยะทั้งหมดบนเที่ยวบิน (บริติชแอรเ์วย์ จํากัด, 1995) 

 การศึกษาแหล่งที่มาและประเภทของขยะ พร้อมกับข้อมูลเก่ียวกับองค์ประกอบและอัตราการก่อเกิด
ขยะเป็นสิ่งสําคัญมาก ในการออกแบบของการดําเนินงานซึ่งหลายสายการบินได้ทําการศึกษาและหาหนทาง
ดําเนินงานท่ีมีประสิทธิภาพเช่นคาเธ่ย์  แปซิฟิค แอร์เวย์ จํากัด (CPA) โดยในปี 1996 ได้ทําการศึกษาเพ่ือ
ตรวจสอบรูปแบบขยะที่เกิดจากการดําเนินงาน เพ่ือหาแนวทางในการลดขยะที่เหมาะสมและรวมถึงวิธีการรี
ไซเคิล (CPA, 1997) ที่เป็นประโยชน์เป็นอย่างย่ิงสําหรับสายการบินอ่ืนๆ และ ภาคอุตสาหกรรม ที่คล้ายกัน 
ในการต้ังค่าขยะ การลดปริมาณขยะ และระบบการจัดการที่เหมาะสมต่อไปโดยในการศึกษาครั้งน้ีมุ่งเน้นที่การ
จัดการขยะจากการให้บริการผู้โดยสารบนเที่ยวบินเป็นหลัก 
 
ทบทวนวรรณกรรม 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง ในการศึกษาเรื่อง “การศึกษาขยะจากการให้บริการผู้โดยสาร
บนเที่ยวบิน” ผู้วิจัยได้กําหนดประเด็นศึกษา เพ่ือใช้เป็นกรอบพ้ืนฐานและประกอบแนวทางการศึกษาเก่ียวกับ
การจัดการขยะของพนักงานต้อนรับบนเคร่ืองบิน สายการบินที่เป็นกรณีศึกษา ในที่น้ีคือ อีวีเอ แอร์เวยส์ รวม
ตลอดถึงงานวิจัยที่เก่ียวข้อง โดยแบ่งออกเป็นส่วน ๆ ดังน้ี  
 1.  แนวคิดเก่ียวกับขยะ 
 2. แนวคิดเก่ียวกับขยะในอุตสาหกรรมการบิน  
 3.  ข้อมูลทั่วไปของสายการบินที่เป็นกรณีศึกษา 
 4. นโยบายการจัดการขยะของสายการบินที่เป็นกรณีศึกษา 
 5.  แนวคิดเก่ียวกับ AIRPORT AND AIRLINE WASTE MANAGEMENT 
 6. Concept ของการจัดการขยะบนสายการบิน 
 7.  งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาที่มา ประเภท ปริมาณ ของขยะจากการให้บริการผู้โดยสารบนเที่ยวบิน 
2. เพ่ือศึกษา เปรียบเทียบอัตราการเกิดขยะจากการให้บริการผู้โดยสารบนเท่ียวบินในเที่ยวบินระยะ

สั้นและระยะยาว 
3. เพ่ือเสนอแนะกลยุทธ์ในการบริหารจัดการขยะจากการให้บริการผู้โดยสารบนเที่ยวบิน 

 
วิธีดําเนินการวิจัย 

1. ประชากรที่ทําการศึกษา 
1.1 ผู้โดยสารในช้ันประหยัดบนเที่ยวบิน จํานวน 4 เที่ยวบิน ประกอบด้วย 

1.1.1 Long Flight กรุงเทพ-ลอนดอน และ ลอนดอน-กรุงเทพ จํานวน 401 คน 
1.1.2 Short Flight กรุงเทพ-ไทเป และ ไทเป-กรุงเทพ จํานวน 380 คน 

1.2 พนักงานต้อนรับบนเที่ยวบิน จํานวน 4 เที่ยวบิน ประกอบด้วย 
1.2.1 Long Flight กรุงเทพ-ลอนดอน และ ลอนดอน-กรุงเทพ จํานวน 40 คน 
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  1.2.2 Short Flight กรุงเทพ-ไทเป และ ไทเป-กรุงเทพ จํานวน 40 คน 
2. กลุ่มตัวย่าง 

2.1 ผู้โดยสารในช้ันประหยัดบนเที่ยวบิน Long Flight กรุงเทพ-ลอนดอน/ลอนดอน-กรุงเทพ และ 
Short Flight กรุงเทพ-ไทเป และ ไทเป-กรุงเทพ จํานวน 4 เที่ยวบิน  

2.2 ทําการสุ่มตัวอย่างโดยการขอความร่วมมือตอบแบบสอบถามเฉพาะผู้โดยสารที่ยินยอมและให้
ความร่วมมือจํานวนรวม 72 คน  

2.3 พนักงานต้อนรับบนเที่ยวบิน จํานวนรวม 80 คน  
 3. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย วัสดุและอุปกรณ์ 

 3.1 แบบบันทึกข้อมูล 
 3.2 แบบสอบถามผู้โดยสาร 
 3.3 แบบสอบถามลูกเรือ 
 3.4 ถุงดํา 
 3.5 เครื่องช่ัง 

 4. วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
  4.1 สุ่มหยิบตัวอย่างขยะจากถุงทิ้งขยะทุกถุง ในพ้ืนที่ (Galley) ขึ้นมาใส่ถุงพลาสติก จากน้ันทํา

การช่ังนํ้าหนักรวม ด้วยเครื่องช่ังขนาดเล็ก (มีมาตรวัดทศนิยม 2 จุด) พร้อมจดบันทึก 
  4.2 คัดแยกประเภทขยะใส่ถุงย่อย จากน้ันทําการช่ังนํ้าหนักขยะแต่ละประเภท ด้วยเครื่องช่ัง

ขนาดเล็ก (มีมาตรวัดทศนิยม 2 จุด) พร้อมจดบันทึก 
  4.3 ศึกษา ค้นคว้า และรวบรวมงานวิจัยที่เก่ียวข้อง เพ่ือใช้เป็นข้อมูลพ้ืนฐานในการเก็บข้อมูล

และดําเนินงานวิจัย 
 4.4  ศึกษาข้อมูล นโยบายการจัดการขยะจากการให้บริการผู้โดยสารบนเที่ยวบิน 

  4.5 ศึกษาข้อมูล แหล่งที่มา ประเภท ปริมาณ ของขยะจากการให้บริการผู้โดยสารบนเที่ยวบิน 
  4.6 ศึกษาข้อมูลเปรียบเทียบ อัตราการเกิดขยะจากการให้บริการผู้โดยสารบนเที่ยวบินใน

เที่ยวบินระยะสั้นและยาว 
  4.7 สอบถามความคิดเห็นในการจัดการขยะบนเที่ยวบิน จากผู้โดยสาร และ พนักงานประจํา

เครื่องบิน 
  4.8  รวบรวมและสรุปผลการวิจัย เพ่ือเสนอแนะ แนวทางและมาตรการบริหารจัดการขยะจาก

การให้บริการผู้โดยสารบนเที่ยวบิน 
 5. ขอบเขตการวิจัย 

เพ่ือที่จะทราบถึงขยะในเที่ยวบิน การวิเคราะห์ องค์ประกอบของของเสียแหล่งที่มา ประเภท 
ปริมาณ นํ้าหนักของขยะจากการให้บริการผู้โดยสารบนเที่ยวบิน และทําการศึกษาข้อมูลเปรียบเทียบอัตราการ
เกิดขยะจากการให้บรกิารผู้โดยสารบนเที่ยวบิน ผู้วิจัยกําหนดให้มีวิธีการวิจัยดังต่อไปน้ี 

5.1 ขอบเขตด้านพ้ืนที่ สถานที่ทําการวิจัยได้แก่ พ้ืนที่เตรียมอาหาร (Galley) และพื้นที่ห้อง
โดยสาร (Cabin) ช้ันประหยัด ในขณะทําการบิน ของสายการบิน ที่ทําการศึกษาวิจัย 

5.2 ขอบเขตด้านเน้ือหา ได้แก่ตัวอย่างขยะ ตัวอย่างขยะจากการให้บริการผู้โดยสารบนเท่ียวบิน 
ช้ันประหยัด จากเที่ยวบินระยะยาว กรุงเทพ-ลอนดอน ในพ้ืนที่เตรียมอาหาร (Galley) และพ้ืนที่ห้องโดยสาร 
(Cabin) รวมถึงเก็บข้อมูลจากแบบสอบถามผู้โดยสารและพนักงานต้อนรับบนเที่ยวบินช้ันประหยัดจาก
เที่ยวบินระยะยาว กรุงเทพ-ลอนดอน / ลอนดอน-กรุงเทพ และ กรุงเทพ-ไทเป / ไทเป-กรุงเทพ 
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  5.3 ขอบเขตด้านประชากร ได้แก่ ผู้โดยสารในเที่ยวบินช้ันประหยัด จํานวน 4 เที่ยวบิน จาก
เที่ยวบินระยะยาว กรุงเทพ-ลอนดอน / ลอนดอน-กรุงเทพ และ กรุงเทพ-ไทเป / ไทเป-กรุงเทพ จํานวนรวม 
781 คน และพนักงานต้อนรับบนเคร่ืองบินจํานวนรวม 80 คน 
  5.4 ขอบเขตด้านเวลาในการวิจัย การศึกษาคร้ังน้ีเริ่มต้ังแต่ เดือนกุมภาพันธ์ พ.ศ. 2557 – เดือน
พฤษภาคม พ.ศ. 2557 
 
สรุปผลการวิจัยและอภิปรายผล 

 การศึกษาวิจัยครั้งน้ีเป็นการศึกษาการจัดการขยะจากการให้บริการผู้โดยสารบนเที่ยวบิน โดยได้
ทําการศึกษาจากการเก็บตัวอย่างขยะ และการสอบถามความคิดเห็นของผู้โดยสารและพนักงานต้อนรับบน
เครื่องบิน (ขณะทําการบิน) โดยแบ่งการนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลออกเป็น 3 ส่วน ดังต่อไปน้ี 
  ส่วนที่ 1 ข้อมูลการเก็บตัวอย่างขยะจากการให้บริการผู้โดยสารบนเที่ยวบิน และ ความคิดเห็น
เก่ียวกับบริการ/การจัดการขยะของผู้โดยสาร และพนักงานต้อนรับบนเคร่ืองบิน 
  ส่วนที่ 2 อัตราการเกิดขยะเปรียบเทียบจากการให้บริการผู้โดยสารบนเที่ยวบินในเที่ยวบินระยะสั้น
และระยะยาว  
  ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมูลการให้บริการและการจัดการขยะบนเที่ยวบิน 
 ส่วนที่ 1 
 ข้อมูลการเก็บตัวอย่างขยะจากการให้บริการผู้โดยสารบนเท่ียวบิน และ ความคิดเห็นเก่ียวกับ
บริการ/การจัดการขยะของผู้โดยสาร และพนักงานต้อนรับบนเครื่องบิน 
 
ตารางที่ 1:  นํ้าหนักและร้อยละของขยะจากการให้บริการผู้โดยสารบนเที่ยวบินระยะยาว 

 
การเกิดขยะจากการให้บริการผู้โดยสารบนเท่ียวบิน หมายถึงแหล่งที่มาของขยะจากการให้บริการ

ผู้โดยสารบนเที่ยวบินระยะยาว เกิดจาก 2 แหล่ง คือ ขยะจากขั้นตอนการเตรียมอาหารในครัว (galley) ส่วน
ขยะจากห้องโดยสาร (cabin) มาจากการให้บริการต่างๆ เช่นบริการเอ็นเตอร์เทน (ดูภาพยนตร์ ฟังเพลง 
รวมถึงนิตยสารและหนังสือพิมพ์), การนอนหลับพักผ่อน เช่น ผ้าห่ม หมอน ที่ปิดตา และบริการอาหารหลัก 2 
มื้อ และบริการเคร่ืองด่ืมตลอดเวลาแก่ผู้โดยสารบนเที่ยวบิน รวม 2 เที่ยว ดังน้ี  

 
Average 6.36 
 กรุงเทพ-ลอนดอน Long 1 

(196) 
ลอนดอน-กรุงเทพ Long 2 
(184) 

 

องค์ประกอบขยะ Long Flight 
 

น้ําหนัก 
(กรัม) 

ร้อยละ น้ําหนัก 
(กรัม)ต่อ 
ผู้โดยสาร 

น้ําหนัก 
(กรัม) 

ร้อยละ น้ําหนัก
(กรัม)ต่อ 
ผู้โดยสาร 

น้ําหนัก
รวมเฉลี่ย 

พื้นที่ เตรียมอาหาร  และห้อง
โดยสาร 

1,235 100 (6.30) 1,187 100 (6.45) (6.38) 

ถ้วย PVC 339 27.45 1.73 226 19.04 1.23 1.48 
ฝาขวด พลาสติก โฟมพลาสติก 15 1.21 0.08 23 1.94 0.13 1.10 
ขวด PET 78 6.32 0.40 72 6.07 0.39 0.39 
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 กรุงเทพ-ลอนดอน Long 1 
(196) 

ลอนดอน-กรุงเทพ Long 2 
(184) 

 

องค์ประกอบขยะ Long Flight 
 

น้ําหนัก 
(กรัม) 

ร้อยละ น้ําหนัก 
(กรัม)ต่อ 
ผู้โดยสาร 

น้ําหนัก 
(กรัม) 

ร้อยละ น้ําหนัก
(กรัม)ต่อ 
ผู้โดยสาร 

น้ําหนัก
รวมเฉลี่ย 

พลาสติกบรรจุภัณฑ์ชา/ผ้าเช็ด
ปาก 

47 3.81 0.24 32 2.70 0.17 0.21 

ฟิล์มพลาสติก บรรจุภัณฑ์ชุดหูฟัง 
LDPE 

3 0.24 0.02 12 1.01 0.07 0.14 

ฟิล์มพลาสติก wraps เมนูอาหาร 2 0.16 0.01 3 0.25 0.02 0.01 
กากถุงชา/กากกาแฟ 389 31.50 1.98 432 36.39 2.35 2.17 
กระดาษเป้ือนของเหลว และเศษ
อาหาร 

37 3.00 0.19 27 2.27 0.15 0.17 

กระดาษทําความสะอาด 33 2.67 0.17 26 2.19 0.14 0.15 
กระดาษรองอาหาร 7 0.57 0.04 12 1.01 0.07 0.05 
กระป๋องอลูมิเนียม 82 6.64 0.42 97 8.17 0.53 0.47 
เศษอาหาร 66 5.34 0.34 78 6.57 0.42 0.38 
บรรจุภัณฑ์นํ้าผลไม้ 57 4.62 0.29 67 5.64 0.36 0.33 
ฟอยล์อาหารร้อน 56 4.53 0.29 47 3.96 0.26 0.27 
ตะเกียบ ใช้แล้วทิ้ง 24 1.94 0.12 33 2.78 0.18 0.15 
 
 สรุปข้อมูลตารางที่ 1 ข้อมูลการเก็บตัวอย่างขยะจากการให้บริการผู้โดยสารบนเที่ยวบินระยะยาว 
สามารถแยกเป็นกลุ่มได้ดังต่อไปน้ี 
 1.  กลุ่มขยะจากพลาสติก  
   พบว่าตัวอย่างส่วนใหญ่ได้แก่ถ้วยPVC มีนํ้าหนักต่อผู้โดยสารเฉลี่ย (1.48 กรัม) รองลงมาคือฝา
ขวด พลาสติก โฟมพลาสติก โดยมีนํ้าหนักต่อผู้โดยสารเฉลี่ย (1.10 กรัม) ขวด PET มีนํ้าหนักต่อผู้โดยสาร
เฉลี่ย (0.39 กรัม), พลาสติกบรรจุภัณฑ์ชา/ผ้าเช็ดปากมีนํ้าหนักต่อผู้โดยสารเฉลี่ย (0.21 กรัม) ฟิล์มพลาสติก 
บรรจุภัณฑ์ชุดหูฟัง LDPE มีนํ้าหนักต่อผู้โดยสารเฉลี่ย (0.14 กรัม) และฟิล์มพลาสติก wraps เมนูอาหาร มี
นํ้าหนักต่อผู้โดยสารเฉลี่ย น้อยที่สุดคือ (0.01 กรัม) ตามลําดับ 
 2.  กลุ่มขยะจากกระดาษ  
   พบว่าตัวอย่างส่วนใหญ่ได้แก่กากถุงชา/กากกาแฟพลาสติก โดยมีนํ้าหนักต่อผู้โดยสารเฉลี่ย (2.17 
กรัม) รองลงมาคือกระดาษเป้ือนของเหลวและเศษอาหาร นํ้าหนักต่อผู้โดยสารเฉลี่ย (1.17 กรัม) กระดาษทํา
ความสะอาดมีนํ้าหนักต่อผู้โดยสารเฉลี่ย (0.15 กรัม) และกระดาษรองอาหาร มีนํ้าหนักต่อผู้โดยสารเฉลี่ย น้อย
ที่สุดตามลําดับที่ (0.05 กรัม) ตามลําดับ 
  3.  กลุ่มขยะอ่ืนๆ  
   พบว่าตัวอย่างส่วนใหญ่คือกระป๋องอลูมิเนียมโดยมีนํ้าหนักต่อผู้โดยสารเฉลี่ย (0.47 กรัม) 
รองลงมาคือเศษอาหารโดยมีนํ้าหนักต่อผู้โดยสารเฉลี่ย (0.38 กรัม) บรรจุภัณฑ์นํ้าผลไม้มีนํ้าหนักต่อผู้โดยสาร
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เฉลี่ย (0.33 กรัม) ฟอยล์อาหารร้อนมีนํ้าหนักต่อผู้โดยสารเฉลี่ย (0.27 กรัม) และตะเกียบแล้วทิ้ง นํ้าหนักต่อ
ผู้โดยสารเฉลี่ยน้อยที่สุดที่ (0.15 กรัม) ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 2:  นํ้าหนักและร้อยละ ของขยะจากการให้บริการผู้โดยสารบนเที่ยวบินระยะสั้น 
   
  การเกิดขยะจากการให้บริการผู้โดยสารบนเท่ียวบิน หมายถึงแหล่งที่มาของขยะจากการให้บริการ
ผู้โดยสารบนเที่ยวบินระยะสั้น เกิดจาก 2 แหล่ง คือ ขยะจากขั้นตอนการเตรียมอาหารในครัว (galley) ส่วน
ขยะจากห้องโดยสาร (cabin) มาจากการให้บริการต่างๆ เช่นบริการเอ็นเตอร์เทน (ดูภาพยนตร์ ฟังเพลง 
รวมถึงนิตยสารและหนังสือพิมพ์), และบริการอาหารหลัก 1 มื้อ และบริการเคร่ืองด่ืมตลอดเวลาแก่ผู้โดยสาร
บนเที่ยวบิน รวม 2 เที่ยว ดังน้ี  
 
Average 3.35  

 Short 1 (210) Short 2 (191)  
องค์ประกอบขยะ Short 
Flight 
กรุงเทพ-ไทเป (Short 1) 
210 
ไทเป-กรุงเทพ (Short 2) 
191 

น้ําหนัก 
(กรัม) 

ร้อยละ น้ําหนัก
ขยะต่อ 
ผู้โดยสาร 

น้ําหนัก 
(กรัม) 

ร้อยละ น้ําหนัก
ขยะต่อ 
ผู้โดยสาร 

น้ําหนักรวม 
เฉลี่ย 

พื้นที่ เตรียมอาหาร และ
ห้องโดยสาร 

692 100 (3.30) 652 100 (3.41) (3.36) 

ถ้วย PVC 174 25.14 0.83 149 22.85 0.78 0.80 
ขวด PET 44 6.36 0.21 32 4.91 0.17 0.19 
ฝาขวด  พลาส ติก  โฟม
พลาสติก 

13 1.88 0.06 15 2.30 0.08 0.07 

พลาสติกบรรจุภัณฑ์ชา/ผ้า
เช็ดปาก 

23 3.32 0.11 17 2.61 0.09 0.10 

ฟิล์มพลาสติกบรรจุภัณฑ์หู
ฟัง LDPE 

2 0.29 0.01 4 0.61 0.02 0.02 

ฟิล์มพลาสติก wraps  - 0.00 0.00 - 0.00 0.00 0.00 
กากถุงชา/กากกาแฟ 236 34.10 1.12 240 36.81 1.26 1.19 
กระดาษเป้ือนของเหลว 
เศษอาหาร 

17 2.46 0.08 15 2.30 0.08 0.08 

กระดาษทําความสะอาด 18 2.60 0.09 14 2.15 0.07 0.08 
กระดาษรองอาหาร 5 0.72 0.02 6 0.92 0.03 0.03 
เศษอาหาร 48 6.94 0.23 39 5.98 0.20 0.22 
กระป๋องอลูมิเนียม 37 5.35 0.18 44 6.75 0.23 0.20 
บรรจุภัณฑ์นํ้าผลไม้ 28 4.05 0.13 33 5.06 0.17 0.15 
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 Short 1 (210) Short 2 (191)  
องค์ประกอบขยะ Short 
Flight 
กรุงเทพ-ไทเป (Short 1) 
210 
ไทเป-กรุงเทพ (Short 2) 
191 

น้ําหนัก 
(กรัม) 

ร้อยละ น้ําหนัก
ขยะต่อ 
ผู้โดยสาร 

น้ําหนัก 
(กรัม) 

ร้อยละ น้ําหนัก
ขยะต่อ 
ผู้โดยสาร 

น้ําหนักรวม 
เฉลี่ย 

ฟอยล์อาหารร้อน 31 4.48 0.15 26 3.99 0.14 0.14 
ตะเกียบ ใช้แล้วทิ้ง 16 2.31 0.08 18 2.76 0.09 0.09 

 
 สรุปข้อมูลตารางที่ 2 ข้อมูลการเก็บตัวอย่างขยะจากการให้บริการผู้โดยสารบนเท่ียวบินระยะสั้น 
สามารถแยกเป็นกลุ่มได้ดังต่อไปน้ี 
  1.  กลุ่มขยะจากพลาสติก  
   พบว่าตัวอย่างส่วนใหญ่ได้แก่ถ้วย PVC มีนํ้าหนักต่อผู้โดยสารเฉลี่ย (0.80 กรัม) รองลงมาคือขวด 
PET มีนํ้าหนักต่อผู้โดยสารเฉลี่ย (0.19 กรัม) พลาสติกบรรจุภัณฑ์ชา/ผ้าเช็ดปากมีนํ้าหนักต่อผู้โดยสารเฉลี่ย 
(0.10 กรัม) ฝาขวด พลาสติก โฟมพลาสติก มีนํ้าหนักต่อผู้โดยสารเฉลี่ย (0.07 กรัม), ฟิล์มพลาสติก บรรจุ
ภัณฑ์ชุดหูฟัง LDPE มีนํ้าหนักต่อผู้โดยสารเฉลี่ย น้อยที่สุดคือ(0.02 กรัม) ตามลําดับ 
 2.  กลุ่มขยะจากกระดาษ  
  พบว่าตัวอย่างส่วนใหญ่ได้แก่กากถุงชา/กากกาแฟพลาสติก โดยมีนํ้าหนักต่อผู้โดยสารเฉลี่ย 
(1.19 กรัม) รองลงมาคือกระดาษเป้ือนของเหลว/เศษอาหาร และกระดาษทําความสะอาด มีนํ้าหนักต่อ
ผู้โดยสารเฉลี่ยเท่ากันที่ (0.08 กรัม) และกระดาษรองอาหาร มีนํ้าหนักต่อผู้โดยสารเฉลี่ย น้อยที่สุดที่ (0.03 
กรัม) ตามลําดับ 
  3.  กลุ่มขยะอ่ืนๆ  
   พบว่าตัวอย่างส่วนใหญ่คือเศษอาหารโดยมีนํ้าหนักต่อผู้โดยสารเฉลี่ย (0.22 กรัม) รองลงมาคือ
กระป๋องอลูมิเนียมโดยมีนํ้าหนักต่อผู้โดยสารเฉลี่ย (0.20 กรัม) บรรจุภัณฑ์นํ้าผลไม้มีนํ้าหนักต่อผู้โดยสารเฉลี่ย 
(0.15 กรัม) ฟอยล์อาหารร้อนมีน้ําหนักต่อผู้โดยสารเฉลี่ย (0.14 กรัม) และตะเกียบแล้วทิ้งนํ้าหนักต่อผู้โดยสาร
เฉลี่ยน้อยที่สุดที่ (0.09 กรัม) ตามลําดับ 

 
ตารางที่ 3: จํานวน และร้อยละของความคิดเห็นเก่ียวกับการให้บริการและการจัดการขยะในห้องโดยสาร  

(ผู้โดยสาร) *เก็บแบบสอบถามโดยขอความร่วมมือจากผู้โดยสารทุกคน ที่ยินยอมให้ความร่วมมือ
 (N = 781, n = 72) 

 
ลักษณะท่ัวไป จํานวน ร้อยละ 
ท่านรับประทานอาหารต่อม้ือจนหมดหรือไม่   
รับประทานจนหมด 14 19.0 
เหลือน้อยกว่าครึ่งหน่ึง 24 33.0 
เหลือครึ่งหน่ึง 26 36.0 
เหลือมากกว่าครึ่งหน่ึง 8 12.0 
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ลักษณะท่ัวไป จํานวน ร้อยละ 
อาหารท่ีเหลือท่านจัดการอย่างไร   
ให้พนักงานต้อนรับจัดการ 70 97.0 
นํากลับบ้าน 2 3.0 
อ่ืนๆ 0 0.0 
ท่านคิดว่าควรจัดการอย่างไรกับภาชนะที่ใช้แล้ว   
ทิ้ง 2 3.0 
ทําความสะอาด/นํากลับมาใช้ใหม่ Reused 58 80.0 
นําไป ใช้ในกิจกรรมอ่ืน Recycle 12 17.0 
อ่ืนๆ 0 0.0 

 
 สรุปข้อมูลตารางที่ 3 ข้อมูลการระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการให้บริการและการจัดการขยะในห้อง
โดยสาร (ผู้โดยสาร) ดังต่อไปน้ี 
 1.  ปริมาณของการรับประทานอาหารต่อมื้อพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่รับประทานเหลือครึ่งหน่ึง
ร้อยละ 36.0 รองลงมาทานเหลือน้อยกว่าครึ่งร้อยละ 33.0 โดยที่รับประทานจนหมดร้อยละ 19.0 และน้อย
ที่สุดคือรับประทานเหลือมากกว่าครึ่งร้อยละ 12.0 ตามลําดับ 
 2.  การจัดการกับอาหารที่เหลือพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้พนักงานต้อนรับจัดการร้อยละ 97.0 
และร้อยละ 3.0 นําอาหารที่เหลือกลับบ้าน ตามลําดับ 
 3.  ควรจัดการกับภาชนะที่ใช้แล้วอย่างไรพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เห็นว่าให้ทําความสะอาด/นํา
กลับมาใช้ใหม่ Reused ร้อยละ 80.0 รองลงมาเห็นว่าให้นําไปใช้ในกิจกรรมอ่ืน Recycleร้อยละ 17.0 โดย
เห็นว่าให้นําไปทิ้งร้อยละ 3.0 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4:  ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยที่ก่อให้เกิดขยะจากการให้บริการในห้องโดยสาร  
  (พนักงานต้อนรับบนเคร่ืองบิน) *เก็บแบบสอบถามโดยขอความร่วมมือจากพนักงานทุกคน 
  (n = 20) 
 

องค์ประกอบ เห็นด้วย ไม่เห็นด้วย ร้อยละ 
รสชาติและความสะอาดของอาหารมีส่วนทําให้เกิดขยะ 
 

20 
(100.0) 

- 
(0.0) 

20 
(100) 

ปริมาณอาหาร/มื้อ มีส่วนทําให้เกิดขยะ 13 
(65.0) 

7 
(35.0) 

20 
(100) 

ความถี่ของมื้ออาหาร/เที่ยวบิน มีส่วนทําให้เกิดขยะ 14 
(70.0) 

6 
(30.0) 

20 
(100) 

ภาชนะใส่อาหาร/เครื่องด่ืมเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 20 
(100.0) 

- 20 
(100) 

บรรจุภัณฑ์หูฟังเคร่ืองเล่นวิดีโอมีส่วนทําให้เกิดขยะ 20 
(100.0) 

- 20 
(100) 

บรรจุภัณฑ์ผ้าห่มมีส่วนทําให้เกิดขยะ 20 - 20 
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องค์ประกอบ เห็นด้วย ไม่เห็นด้วย ร้อยละ 
(100.0) (100) 

การรักษาความสด/คุณภาพอาหารมีส่วนทําให้เกิดขยะ 14 
(70.0) 

6 
(30.0) 

20 
(100) 

การเตรียมอาหารว่าง/เครื่องด่ืมมีส่วนทําให้เกิดขยะ 13 
(65.0) 

7 
(35.0) 

20 
(100) 

 
 สรุปข้อมูลตารางที่ 4 ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยที่ก่อให้เกิดขยะจากการให้บริการในห้องโดยสาร 
(พนักงานต้อนรับบนเคร่ืองบิน) 

1.  พนักงานต้อนรับเห็นด้วยว่ารสชาติและความสะอาดของอาหารมีส่วนทําให้เกิดขยะร้อยละ 100.0 
2.  พนักงานต้อนรับเห็นด้วยว่าปริมาณอาหาร/มื้อ มีส่วนทําให้เกิดขยะร้อยละ 65.0 และไม่เห็นด้วย

ร้อยละ 35.0 ตามลําดับ 
3.  พนักงานต้อนรับเห็นด้วยว่าความถ่ีของมื้ออาหาร/เที่ยวบิน มีส่วนทําให้เกิดขยะร้อยละ 70.0 และ

ไม่เห็นด้วยร้อยละ 30.0 ตามลําดับ 
4.  พนักงานต้อนรับเห็นด้วยว่าภาชนะใส่อาหาร/เคร่ืองด่ืมเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมร้อยละ 100.0 
5.  พนักงานต้อนรับเห็นด้วยว่าบรรจุภัณฑ์หูฟังเคร่ืองเล่นวิดีโอมีส่วนทําให้เกิดขยะร้อยละ 100.0 
6.  พนักงานต้อนรับเห็นด้วยว่าบรรจุภัณฑ์ผ้าห่มมีส่วนทําให้เกิดขยะร้อยละ 100.0 
7.  พนักงานต้อนรับเห็นด้วยว่าการรักษาความสด/คุณภาพอาหารมีส่วนทําให้เกิดขยะร้อยละ 70.0 

และไม่เห็นด้วยร้อยละ 30.0 ตามลําดับ 
8.  พนักงานต้อนรับเห็นด้วยว่าขั้นตอนการเตรียมอาหารว่าง/เครื่องด่ืมมีส่วนทําให้เกิดขยะร้อยละ 

65.0 และไม่เห็นด้วยร้อยละ 35.0 ตามลําดับ 
 ส่วนที่ 2 
 ส่วนที่ 2 อัตราการเกิดขยะเปรียบเทียบจากการให้บริการผู้โดยสารบนเที่ยวบินในเที่ยวบินระยะ
สั้นและระยะยาว  
 
ตารางที่ 5:  นํ้าหนักของขยะต่อผู้โดยสารเฉลี่ย จากการให้บริการผู้โดยสารบนเที่ยวบิน 
 

Flight Type Economy น้ําหนัก/ผู้โดยสาร น้ําหนัก/ผู้โดยสารเฉลีย่ 

Long Flight 
BKK – LHR 6.30 

6.38 
LHR – BKK 6.45 

Shot Flight 
BKK – TPE 3.30 

3.36 
TPE – BKK 3.41 

 
 จากตารางปริมาณขยะ วัดจากนํ้าหนักของช้ันประหยัด อัตราการเกิดขยะต่อผู้โดยสารบนเท่ียวบิน

ระยะยาว เท่ากับ 6.38 โดยเกิดจากขยะกลุ่มขยะจากกระดาษ มากที่สุด ได้แก่กากถุงชา/กากกาแฟพลาสติก 
โดยมีนํ้าหนักต่อผู้โดยสารเฉลี่ย (2.17 กรัม) รองลงมาได้แก่กลุ่มขยะจากพลาสติก พบว่าตัวอย่างส่วนใหญ่
ได้แก่ถ้วย PVC มีนํ้าหนักต่อผู้โดยสารเฉลี่ย (1.48 กรัม) และกลุ่มขยะอ่ืนๆ โดยพบว่าตัวอย่างส่วนใหญ่คือ
กระป๋องอลูมิเนียมโดยมีนํ้าหนักต่อผู้โดยสารเฉลี่ย (0.47 กรัม)  
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อัตราการเกิดขยะต่อผู้โดยสารบนเที่ยวบินระยะสั้น เท่ากับ 3.36 โดยเกิดจากขยะกลุ่มขยะจาก
กระดาษ มากที่สุด โดยพบว่าตัวอย่างส่วนใหญ่ได้แก่กากถุงชา/กากกาแฟพลาสติก โดยมีนํ้าหนักต่อผู้โดยสาร
เฉลี่ย (1.19 กรัม) รองลงมาเป็นกลุ่มขยะจากพลาสติก พบว่าตัวอย่างส่วนใหญ่ได้แก่ถ้วย PVC มีนํ้าหนักต่อ
ผู้โดยสารเฉลี่ย (0.80 กรัม) และกลุ่มขยะอ่ืนๆ โดยพบว่าตัวอย่างส่วนใหญ่คือเศษอาหารโดยมีนํ้าหนักต่อ
ผู้โดยสารเฉลี่ย (0.22 กรัม)  

 
ตารางที่ 6:  นํ้าหนักของขยะต่อผู้โดยสารเฉลี่ย เปรียบเทียบชนิดของขยะจากการให้บริการผู้โดยสารบน 

เที่ยวบินในเที่ยวบินระยะยาวและระยะสั้น (ในภาพรวม) 
 

องค์ประกอบ เท่ียวบนิระยะยาว เที่ยวบนิระยะสั้น 
พื้นที่เตรียมอาหาร และห้องโดยสาร 6.38 3.36 
1)  กากถุงชา/กากกาแฟ 2.17 1.19 
2)  ถ้วย PVC 1.48 0.08 
3)  ฝาขวด พลาสติก โฟมพลาสติก 1.10 0.07 
4)  กระป๋องอลูมิเนียม 0.47 0.20 
5)  ขวด PET บรรจุโยเกิร์ต/อาหาร 0.39 0.19 
6)  เศษอาหาร 0.38 0.22 
7)  บรรจุภัณฑ์นํ้าผลไม้ 0.33 0.15 
8)  ฟอยล์อาหารร้อน 0.27 0.14 
9)  พลาสติกบรรจุภัณฑ์ชา/ผ้าเช็ดปาก 0.21 0.10 
10)  กระดาษเป้ือนของเหลว และเศษอาหาร 0.17 0.08 
11)  กระดาษรองอาหาร 0.15 0.03 
12)  ตะเกียบ ใช้แล้วทิ้ง 0.15 0.09 
13)  ฟิล์มพลาสติก บรรจุภัณฑ์ชุดหูฟัง LDPE 0.14 0.02 
14)  กระดาษทําความสะอาด 0.05 0.08 
15)  ฟิล์มพลาสติก wraps เมนูอาหาร 0.01 - 
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รูปที่ 1:  นํ้าหนักของขยะต่อผู้โดยสารเฉลี่ย เปรียบเทียบชนิดของขยะจากการให้บริการผู้โดยสารบน

เที่ยวบินในเที่ยวบินระยะยาวและระยะสั้น (ในภาพรวม) 
 
  ส่วนที่ 3  
  การวิเคราะห์ข้อมูลการให้บริการและการจัดการขยะบนเที่ยวบิน 
  จากผลการศึกษาพบว่า สามารถแยกขยะที่เกิดจากการให้บริการได้เป็น  

1. ขยะที่ลดปริมาณไม่ได้ โดยข้ึนอยู่กับมาตรฐานการให้บริการ ระยะเวลาทําการบินและจํานวน
ผู้โดยสาร บนเที่ยวบิน (ได้แก่บรรจุภัณฑ์ห่อหุ้มอาหาร กลุ่ม กากถุงชา/กากกาแฟ ถ้วย PVC ขวด PET ฝาขวด 
พลาสติก โฟม กระป๋องอลูมิเนียม ฟอยล์ ฟิล์มพลาสติก บรรจุภัณฑ์ชุดหูฟัง LDPE พลาสติกบรรจุภัณฑ์ชา/ผ้า
เช็ดปากและฟิล์มพลาสติก wraps เมนูอาหาร กระดาษทําความสะอาด กระดาษเป้ือนของเหลว และเศษ
อาหารกระดาษรองอาหาร ตะเกียบ ใช้แล้วทิ้ง 

2. ขยะที่ลดปริมาณได้ ได้แก่ (รายการอาหาร) ที่เมื่อพิจารณาจากผลการศึกษาพบว่าปริมาณของการ
รับประทานอาหารต่อมื้อของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่รับประทานเหลือครึ่งหน่ึงร้อยละ 36.0 รองลงมาทานเหลือ
น้อยกว่าครึ่งร้อยละ 33.0 รับประทานเหลือมากกว่าครึ่งร้อยละ 12.0 ตามลําดับโดยที่รับประทานจนหมดเพียง
ร้อยละ 19.0  

 ซึ่งสายการบินสามารถนําผลการศึกษาความคิดเห็นของพนักงานต้อนรับ ที่พบว่าเห็นด้วยว่ารสชาติ
และความสะอาดของอาหารมีส่วนทําให้เกิดขยะมากที่สุด รองลงมาเห็นด้วยว่าปริมาณอาหาร/มื้อ ความถี่ของ
มื้ออาหาร/เที่ยวบิน และการรักษาความสด/คุณภาพอาหาร และขั้นตอนการเตรียมอาหารว่าง/เครื่องด่ืมมีส่วน
ทําให้เกิดขยะ มาปรับเปลี่ยนเมนูอาหาร/ปริมาณ/ความถี่/คุณภาพ และขั้นตอนการเตรียมอาหาร เพ่ือลด
ประมาณการเกิดขยะจาการให้บริการผู้โดยสารบนเที่ยวบินได้ ต่อไป 
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ข้อเสนอแนะ 
 แนวทางและมาตรการในการบริหารจัดการขยะจากการให้บริการผู้โดยสารบนเท่ียวบิน 

จากผลการศึกษาพบว่า สามารถนําแนวคิดเก่ียวกับ AIRPORT AND AIRLINE WASTE 
MANAGEMENT ที่ระบุว่า Airline waste ขยะจากสายการบิน ประเภทของขยะที่พบของขยะจากสายการบิน
ได้แก่ 1) ภาชนะบรรจุอาหารและเครื่องด่ืม 2) เศษอาหารที่เหลือ 3) หนังสือพิมพ์ และ 4) กระดาษต่างๆ ซึ่ง
ปริมาณของขยะเหล่าน้ีขึ้นอยู่กับระยะเวลาของเที่ยวบิน และสายการบิน โดยองค์ประกอบของขยะที่เกิดขึ้นใน
สนามบินจะเห็นว่า ส่วนใหญ่เป็นขยะที่สามารถจะนํากลับมาใช้ได้ใหม่เป็นส่วนใหญ่ โดยสามารถกําหนดวิธีการ
จัดการขยะของสนามบิน ได้แก่ใช้ระบบศูนย์กลาง (Centralized) ที่มีการจัดการเบ็ดเสร็จในท่ีเดียวโดย
หน่วยงานของสนามบิน (จัดการทั้งอาคารผู้โดยสารและขยะจากเคร่ืองบิน) ยกเว้นของเสียจากครัวบน
เครื่องบินซึ่งจะเป็นหน้าที่ของหน่วยบริการอาหารของแต่ละสายการบินน้ันๆจะจัดการ ซึ่งหน่วยงานจะมีการ
จัดภาชนะสําหรับใส่ขยะ และคิดค่ากําจัดขยะหรือ บางแห่งมีการคิดนโยบาย pay as you throw  คือการจะ
คิดเงินสําหรับขยะที่ไม่สามารถรีไซเคิลได้ ส่วนขยะที่สามารถรีไซเคิลได้จะไม่เก็บค่าบริการ นโยบายน้ีทําให้
กระตุ้นให้แต่ละสายการบินและหน่วยงานต่างลดปริมาณการผลิตขยะที่ไม่สามารถรีไซเคิลได้  

ข้อดีของระบบน้ีคือ 
1.  มีประสิทธิภาพในการลดต้นทุนการ recycle  
2.  ลดปริมาณการจราจรของการบรรทุกขยะ/ ปริมาณนํ้ามันที่ใช้ 
3.  สามารถควบคุมการบริหารจัดการต่างๆได้ 
4.  สายการบินที่มีปริมาณขยะน้อยสามารถรีไซเคิลได้ด้วยการเสียค่าใช้จ่ายเพียงนิดเดียว 
5.  สามารถปรับค่าดําเนินการต่างๆเพ่ือกระตุ้นให้เกิดการรีไซเคิลได้ง่าย 
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แนวคิดกฎหมายรัฐธรรมนูญเกี่ยวกับพรรคการเมือง กรณีการจัดตั้งกลุ่มการเมือง 
และที่มาของนายกรัฐมนตรี 
The Stability of Political Parties in Thailand: A Case Study of Political 
Partisans Formation and Prime MinisterSelection 

 
                                                                                 วีระพงศ์ เชาวลิต1* 

1*อาจารย์ประจ าหลักสูตรนิติศาสตร์ คณะนิติศาสตร์ วิทยาลัยเซาธ์อีสท์บางกอก 
 

บทคัดย่อ 
          งานวิจัยฉบับนี้ เป็นงานวิจัยที่มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษารัฐธรรมนูญถึงความส าคัญของการมีเสถียรภาพ
ของพรรคการเมือง และแนวคิดทฤษฎีของพรรคการเมืองไทยเปรียบเทียบกับกฎหมายพรรคการเมืองของ
ต่างประเทศ ในกรณีจัดตั้งกลุ่มการเมืองลงสมัครสมาชิกสภาผู้แทนราษฎรได้โดยไม่ต้องสังกัดพรรคการเมือง
และก าหนดที่มาของนายกรัฐมนตรีไม่จ าเป็นต้องเป็นสมาชิกสภาผู้แทนจากการศึกษาพบว่า 
                 1. การก าหนดให้มีกลุ่มการเมืองอาจส่งผลกะทบต่อการพัฒนาระบบพรรคการเมืองให้เป็นไป
ตามปรัชญาและหลักการของประชาธิปไตยในระบบรัฐสภา  ท าให้ระบบพรรคการเมืองมีความอ่อนแอไม่มี
ความเข้มแข็ง การเป็นตัวแทนพรรคการเมืองกับการเป็นตัวแทนของกลุ่มการเมืองไม่สอดคล้องสมดุลกันในทาง
การเมืองอาจเกิดกระบวนกการ การร่วมกลุ่มแลกเปลี่ยนผลประโยชน์ในทางการเมือง อีกทั้งความรับผิดชอบ
ในทางการเมือง ที่กลุ่มการเมืองมีน้อยกว่าระบบพรรคการเมือง ส่งผลเด่นชัดของการท างานของรัฐบาลที่ไม่มี
เสถียรภาพ ถ้าการจะก าหนดให้กลุ่มการเมืองลงสมัครรับเลือกสมาชิกสภาผู้แทนราษฎรตั้งได้  ก็ควรให้มีจด
ทะเบียนเป็นสมาชิกพรรคการเมือง 
                2.  การก าหนดให้นายกรัฐมนตรีไม่จ าเป็นต้องมาจากสมาชิกสภาผู้แทนราษฎร จะเห็นได้ว่าใน
อดีตที่ผ่านมา ก็เคยเกิดวิกฤตการณ์ความขัดแย้งในภาคประชาชนกับที่มาของนายกรัฐมนตรี การก าหนด
นายกรัฐมนตรีไม่จ าเป็นต้องมาจากสมาชิกสภาผู้แทนราษฎร เป็นการก าหนดหลักการที่ไม่สอดคล้องกับ
หลักการประชาธิปไตยที่นายกรัฐมนตรีต้องมาจากการเลือกตั้งและยึดโยงกับประชาชน ที่มีกระบวนการ
ตรวจสอบคัดกรองจากระบบพรรคการเมือง รัฐสภา และประชาชนเจ้าของอ านาจอธิปไตย ในการร่าง
รัฐธรรมนูญสมควรอย่างยิ่งที่จะต้องก าหนดไว้ในร่างรัฐธรรมนูญว่านายกรัฐมนตรีต้องเป็นสมาชิกสภาผู้แทน
ราษฎรเท่านั้น และเป็นสิ่งที่สามารถยืนยันได้ว่าจะไม่เกิดความขัดแย้งในภาคประชาชนกับการเมืองในประเด็น
ที่มาของนายกรัฐมนตรี 
        ดังนั้น สมควรอย่างยิ่งที่จะต้องก าหนดไว้ ในรัฐธรรมนูญกรณีกลุ่มการเมืองลงสมัครรับเลือก
สมาชิกสภาผู้แทนราษฎรตั้งได้  ก็ควรให้มีจดทะเบียนเป็นสมาชิกพรรคการเมืองและนายกรัฐมนตรีต้องเป็น
สมาชิกสภาผู้แทนราษฎรเท่านั้น 
 
ABSTRACT 

This qualitative research aims to examine involved effects of the stability of political 
parties in the Draft Constitution of the Kingdom of Thailand B.E.2558, in the case of political 



  การประชุมวิชาการระดับชาติปญัญาภิวัฒน์ คร้ังที่ 6 

29 กรกฎาคม 2559 สถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน์ 
  

J 58 

 

partisans’ formation and Prime Minister Selection by considering and analyzing from both 
the primary data (in-depth interview) and secondary data (documentary research).   

As a result, the researcher proposes the two main effects involved the stability of 
political parties in the Draft Constitution of the Kingdom of Thailand B.E.2558 such as: 1) a 
member of the House of Representative could be from political partisans or political parties’ 
members and 2) a Prime Minister is not required to be a member of the House of 
Representative. 
        1. According to the principle of democracy, the formation of political partisan might be 
an obstacle to develop political party system by reducing political party authority (and 
performance).  The obstacle that occurs from the unbalancing of authority between political 
partisans and political parties could become a cause of many problems such as giving 
advantage to interest group or pressure group, reducing stability of government, or even 
political party’s paying for independents.  Meanwhile, Thai political condition always shapes 
the evolution of political parties that moves forward by law enforcement; not by its 
performance. 
        2. The second issue is a prime minister selection.  The Prime Minister who is not 
required to be a member of the House of Representative will conflict with the principle of 
democracy. Democracy is a political system for choosing the government through free and 
fair voting by all citizens.  The citizens will elect politicians (Political Parties’ members) to be 
the members of the House of Representative and then the members of the house of 
Representative will select a prime minister by voting. Normally, the party leader who has a 
majority of members in the House of Representative is voted as a prime minister It seems 
that all citizens will indirectly select their prime minster. Thus, the prime minister from 
citizen’s selection absolutely has right authority to from the government and govern the 
country.  
 
บทน า 
        ค ากล่าวที่ว่า1 หัวใจของประชาธิปไตยคือการเลือกตั้ง หัวใจของการเลือกตั้ง คือพรรคการเมืองและ
พรรคการเมืองเป็นยานพานะของผู้แทนราษฎร ในการเข้าสู้อ านาจ คือหลักพ้ืนฐานของการปกครองในระบอบ
ประชาธิปไตยในระบบรัฐสภาในสากลประเทศ และการมีเสถึยรภาพของระบบพรรคการเมืองถือได้ว่าเป็น
หัวใจหลักในระบอบประชาธิปไตย ที่ต้องเข้าสู่กระบวนการต่อสู้หรือแข่งขันในทางการเมือง โดยวิถีทางแห่ง
ประชาธิปไตย พรรคการเมืองโดยหลักการมีหน้าที่และความรับผิดชอบในการด าเนินการทางการเมือง การคัด
สรรผู้สมัครรับเลือกตั้งเป็นตัวแทนของประชาชน การรณรงค์หาเสียงเลือกตั้ง เพ่ือเป้าหมายปลายทางใน
การเมือง เพ่ือการจัดตั้งรัฐบาลเพ่ือเข้ามาบริหารประเทศ รวมทั้งต้องพร้อมกับการเป็นฝ่ายค้านในสภา
ผู้แทนราษฎร หากฝ่ายแพ้ในการเลือกตั้ง 

                                                 
1
 พัฒนะ  เรืองใจดี (2553 ) กฎหมายว่าด้วยระบบพรรคการเมือง ส านักพิมพ์มหาวิทยาลยัรามค าแหง 
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           พรรคการเมือง1 เป็นสถาบันทางการเมืองที่สร้างดุลยภาพให้แก่ภาวะพลวัตทางการเมือง(Dynamic) 
และความซับซ้อนของปฏิสัมพันธ์ทางการเมืองในระหว่างกลุ่มอ านาจและกลไก สถาบันทางการเมืองที่ขัดแย้ง
แข่งขัน กันระหว่างผลประโยชน์ทางการเมือง อ านาจทางการเมือง   และความคิดความเชื่อทางการเมือง 
บทบาทและเสถียรภาพทางการเมืองของพรรคการเมือง เป็นการส่งอิทธิพลต่อการพัฒนาระบบการเมืองในขั้น
สูง โดยเฉพาะในส่วนที่เกี่ยวกับการรักษาเอกภาพในการประสานจุดร่วมของความแตกต่างของผลประโยชน์
อ านาจ และความคิดทางการเมืองให้มีความมั่นคงสามารถด ารงความเป็นปึกแผ่นเป็นอันหนึ่งอันเดียวกันใน
การด ารง จุดมุ่งหมายร่วมอยู่ในประชาคมการเมืองเดียวกันไว้ได้ จึงกล่าวได้ว่าหัวใจหลักของการปกครองใน
ระบอบประชาธิปไตย หรือสัญลักษณ์ของประชาธิปไตยก็คือ พรรคการเมือง ซึ่งต้องคงความมีบทบาทส าคัญที่
ต้องมีเสถียรภาพความเข็มแข็งของพรรคการเมือง  ลักษณะที่ส าคัญของพรรคการเมืองอีกประการคือ จะต้องมี
สมาชิกท่ีเป็นคณะบุคคลที่ประกอบขึ้นรวมตัวกันเป็นคณะบุคคลหรือสมาคมเป็นลักษณะการรวมตัวกันจะต้อง
มีความสัมพันธ์ลักษณะองค์กรพัฒนาการเป็นระบบพรรคการเมืองที่เข็มแข็ง ซึ่งจะเห็นได้ว่ามีโครงสร้างในทาง
กฎหมายและพ้ืนฐานจากประชาชนมากกว่า การที่จะให้มีการจัดตั้งกลุ่มการเมืองลงสมัครสมาชิกสภาผู้แน
ราษฎรโดยไม่สังกัดพรรคการเมือง อีกทั้งระบบพรรคการเมืองยังสะท้อนให้เห็นตัวแทนที่จะเป็นผู้น าของ
ประเทศในระบบรัฐสภานั้นก็คือ นายกรัฐมนตรีที่มีกระบวนการตรวจสอบคัดกรองจากระบบพรรคการเมือง 
รัฐสภา และประชาชนเจ้าของอ านาจอธิปไตย ซึ่งถ้าที่มาของผู้น าประเทศไม่เป็นไปตามหลักการดังกล่าวแล้ว
ย่อมส่งผลกรทบให้เกิดความขัดแย้งในภาคประชาชนอย่างแน่นอน 
 
 ประเด็นความส าคัญของปัญหาพิจารณาได้เป็นสองประเด็นดังนี้ 
             1. ประเด็นทีก่ารจัดตั้งกลุ่มการเมืองหรือผู้สมัครอิสระจาก2กลุ่มการเมืองที่ไม่เป็นสมาชิกสภาผูแทน
ราษฎรสังกัดพรรคการเมือง จะเห็นได้ว่าการให้กลุ่มการเมืองลงสมัครรับเลือกตั้งสมาชิกสภาผู้แทนราษฎรโดย 
ไม่มีกระบวนการสังกัดพรรคการเมือง ท าให้การก่อเกิดกลุ่มการเมือง ที่หลากหลายนั้นที่เกิดขึ้นง่าย ท าให้
ระบบพรรคการเมืองมีความอ่อนแอไร้เสถียรภาพเกิดปัญหาการ เอ้ือประโยชน์กันของกลุ่มการเมืองส่งผล
เด่นชัดของการท างานรัฐบาลไม่มีเสถียรภาพด้วยระบบพรรคการเมืองมีวัฒนธรรมการรับผิดชอบทางการเมือง 
การพัฒนาการด้วยรากฐานของกฎหมาย และประชาชนที่มีเงือนไขและกลไกลมากกว่ากลุ่มการเมืองหรือ
ผู้สมัครอิสระ  
             2. ประเด็นแนวคิดในการก าหนดให้ที่มาของนายกรัฐมนตรีที่ไม่ต้องมาจากระบบพรรคการเมืองที่
เเละไม่จ าเป็นต้องป็นสมาชิกสภาผู้แทนราษฎร3 จะเห็นได้ว่าขัดกับหลักการของระบอบประชาธิปไตยและเป็น
การท าลายระบบพรรคการเมือง เพราะการที่ได้นายกรัฐมนตรีที่มาจากการเลือกตั้งในระบบพรรคการเมืองที่
สามรถยึดโยงกับประชาชน เป็นกระบวนที่สามารถาสอดคล้องในหลักการประชาธิปไตยได้ว่าในอนาคตถ้ามี
นายกที่มาจากการเลือกตั้งจากประชาชน จะไม่มีการเกิดภาวะวิกฤตความขัดแย้งภาคประชาชนกับการเมือง 
ด้วยเงื่อนไขประเด็นส าคัญคือ ที่มาของผู้น าประเทศ เพราะนายกรัฐมนตรีผ่านการรับเลือกตั้งจากประชาชน  มี

                                                 
1 เชาวนะ ไตรมาศ 2541   กรอบนโยบายแม่บทพรรคการเมืองยุคใหม่  สถาบันนโยบายศึกษา กรุงเทพมหานคร 
 

1 ร่างรัฐธรรมนญูแห่งราชอาณาจกัรไทย  พุทธศักราช 2558 ( ฉบับร่าง ) มาตรา 105 
2 ร่างรัฐธรรมนูญแห่งราชอาณาจักรไทย  พุทธศักราช 2558 ( ฉบับร่าง ) มาตรา 172 ,173 
3 พัฒนะ  เรืองใจดี (2553 ) กฎหมายว่าด้วยระบบพรรคการเมือง ส านักพิมพ์มหาวิทยาลยัรามค าแหง 
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กระบวนการตรวจสอบคัดกรองจากระบบพรรคการเมืองและรัฐสภามากกว่านายกรัฐมนตรีที่ไม่ได้มาจากการ
เลือกตั้งจากประชาชน 
                จากสองประเด็นดังกล่าวถือเป็นปัญหาที่ส าคัญของแนวคิดเกี่ยวกับระบบพรรคการเมืองไทย 
         1.1 ความเป็นมาของระบอบประชาธิปไตยท่ีเกี่ยวเนืองกับพรรคการเมือง 
              การปกครองของไทยมีการปกครองแบบระบอบประชาธิปไตยอันพระมหากษัตริย์ทรงเป็นประมุข
และทรงใช้อ านาจอธิไตยในการปกครองของประเทศไม่ว่าลักษณะทรงใช้อ านาจนิติบัญญัติทางรัฐสภาทรงใ ช้
อ านาจบริหารผ่านทางคณะรัฐมนตรีและใช้อ านาจตุลาการทางศาลซึ่งเป็นกระบวนการของการปกครองที่เป็น
พัฒนาสืบต่อมาจนถึงปัจจุบันเป็นสาระส าคัญ 1แม้ว่าในปัจจุบันพรรคการเมืองยุคใหม่จะพยายามผสมผสาน
แนวคิดในการพัฒนานโยบายพรรคให้น าเสนอออกมาเป็นทิศทางและเป้าหมาย (Direction and Targets) มี
องค์ประกอบที่เป็นผลงานเพ่ือบรรลุเป้าหมาย (Achievement Factors) ของหลักพ้ืนฐานของประชาชนโดย
ประชาชนและเพ่ือประชาชนโดยรูปแบบประชาชนเป็นเจ้าของอ านาจ  ในการปกครองมี่ส่วนร่วม ในการ
ปกครองโดยตรงหรือโดยอ้อมเป็นหลักเป็นลักษณะที่ท าให้ประชาชนได้รับประโยชน์มากที่สุดในการ
กระบวนการนโยบายและการด าเนินการของพรรคการเมืองที่เป็นรัฐบาลจะต้องมุ่งให้เกิดประโยชน์แก่คนส่วน
ใหญ่ยึดถือเสียงข้างมากเป็นหลักในการปกครองในขณะเดียวกันก็เคราพเสียงข้างน้อย สิ่งที่ส าคัญอย่างยิ่ง
ประชาชนมีความเสมอภาคกันและมีสิทธิเสรีภาพตามท่ีกฎหมายก าหนด  
          1.2 แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวกับการมีส่วนร่วมทางการเมืองและแนวคิดเกี่ยวกับกลุ่มผลประโยชน์ การ
รวมกลุ่มทางการเมือง                                     
                การมีส่วนร่วมทางการเมือง2ถือว่าเป็นลักษณะที่ส าคัญประการหนึ่งของระบบการเมืองสมัยใหม่ 
ทั้งนี้ เนื่องจากประชาชนมักมีความตื่นตัวหรือสนใจในทางการเมืองสูงกว่าในระบบจารีตประเพณี อย่างไรก็
ตาม การมีส่วนร่วมทางการเมืองนี้มีลักษณะแตกต่างกันออกไปตามลักษณะของระบบการเมืองสมัยใหม่  และ
การมีส่วนร่วม (participation) หมายถึงการเปิดโอการให้ประชาชนได้มีส่วนร่วมในทุกข้ันตอนการพัฒนาทั้วใน
ทางแก้ไขปัญหาและการป้องกันโดยเปิดโอกาสให้มีส่วนร่วมในการคิดริเริ่ม ร่วมก าหนดนโยบาย ร่วมวางแผน 
ตัดสินใจและปฎิบัติตามแผนร่วมตรวจสอบการใช้อ านาจในทุกระดับ การมีส่วนร่วมของประชาชนนั้นมีรากฐาน
จากปรัชญาพ้ืนฐานที่ส าคัญ คือความเชื่อว่าทุกคนมีศักดิ์คศรีวามเป็นมนุษย์เท่าเทียมกันซึ่งประชาชนสามารถที่
จะเข้าไปมีส่วนร่วมกับกิจกรรมต่าง ๆ ของรัฐในหลายรูปแบบโดยเฉพาะอย่างยิ่ง การมรส่วนร่วมในทาง
การเมือง (political participation)  
                แนวความคิดเกี่ยวกับความจ าเป็นและความส าคัญของกลุ่มชน ต่อระบอบประชาธิปไตยเป็น
แนวความคิดหลักของทฤษฎีประชาธิปไตยพหุนิยม (Pluralist Democratic Theory) ซึ่งเชื่อว่าในสังคม
สมัยใหม่ที่มีการแบ่งแยกแจกแจงโครงสร้างทางสังคมอันหลากหลายนั้น มีกลุ่มพลังกดดันและกลุ่ม
ผลประโยชน์จ านวนมากท าหน้าที่เป็นตัวแทนพิทักษ์ผลประโยชน์ต่างๆ ที่มีอยู่ในสังคม และพร้อมเสมอที่จะใช้
อ านาจและอิทธิพลเพ่ือต่อต้านการพยายามแทรกแซงของรัฐ กลุ่มพลังกดดันและกลุ่มผลประโยชน์เหล่านี้จะ
สร้างองค์กรขึ้นเป็นของตนเอง เพื่อประโยชน์ในการเรียกร้องความต้องการของกลุ่มต่อรัฐบาล  
             การรวมกลุ่มทางการเมือง3 (political grouping) และขบวนการทางการเมือง (political 
movement) เป็นสิ่งที่สัมพันธ์ต่อกันอย่างแน่นแฟ้น จุดประสงค์ของการรวมกลุ่มทางการเมืองก็เพ่ือจะมี
                                                 
 

2 สุจิต บุญบงการ. 2537.  การพัฒนาทางการเมืองไทย:  ปฏิสัมพันธ์ระหว่างทหารสถาบันทางการเมือง และการมี       
  ส่วนร่วมทางการเมืองของประชาชน.  กรุงเทพฯ : จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 
3  ลิขิต ธีรเวคิน (2550) วิวัฒนาการการปกครองไทย การรวมกลุม่ทางการเมือง ส านักพิมพ์ธรรมศาสตร์ 
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อ านาจต่อรอง โดยกระบวนการต่อรองนั้นกระท าเป็นขบวนการทางการเมือง มิฉะนั้นจะเป็นการจับกลุ่มเพียง
ชั่วครั้งชั่วคราว (ad hoc) แต่การจัดกลุ่มที่เป็นขบวนการทางการเมืองนั้นเป็นสิ่งที่เกิดขึ้นอย่างต่อเนื่องเป็น
ระยะเวลานาน เพื่อจะได้ผลทางการเมืองโดยการมีอ านาจต่อรองและบรรลุเป้าหมายที่ต้องการอันเกี่ยวพันกับ
การใช้ทรัพยากรเพื่อจะมีนโยบายใดนโยบายหนึ่ง อันน าไปสู่การเปลี่ยนแปลงในสถานการณ์ที่มีการต่อสู้เพ่ือให้
เกิดการเปลี่ยนแปลงตามที่ได้ตั้งเป้าหมายไว้ขบวนการทางการเมืองด้วยการรวมกลุ่มนั้น เช่นเดียวกับ
ขบวนการทางการเมืองอ่ืนๆ จะสัมฤทธิ์ผลจะต้องมีตัวแปรต่างๆ 

        1.3. รัฐธรรมนูญและประวัติศาสตร์กฎหมายไทยที่เกี่ยวข้องกับการสังกัดพรรคการเมืองและที่มา
ของนายกรัฐมนตรี 
               1.3.1  สภาพการเมืองไทยในระยะการก าหนดไม่บังคับให้สมาชิกสภาผู้แทนราษฎรต้องสังกัด
พรรคการเมือง 
                         ในระยะก่อนหน้าการเลือกตั้งนับได้ว่าเป็นเรื่องใหม่ในสภาพบริบทสังคมการเมืองไทย 
หลังจากมีการเปลี่ยนแปลงการปกครองแผ่นดิน จากระบอบสมบูรณาสิทธิราชย์ มาเป็นระบอบการปกครอง
ภายใต้รัฐธรรมนูญ จนถึงก่อนมีการประกาศใช้รัฐธรรมนูญแห่งราชอาณาจักรไทย พุทธศักราช 2517 ได้มีการ
ยกเลิกและประกาศใช้รัฐธรรมนูญหลายฉบับ อันเป็นผลเนื่องมาจากการเกิดการรัฐประหาร1 

    ระบบพรรคการเมืองเริ่มมามีบทบาทในการเลือกตั้งเด่นชัด เมื่อปี พ.ศ. 2489 ซึ่งมีการแสดง
บทบาทของพรรคการเมืองฝ่ายค้านได้อย่างเข้มแข็ง และต่อมาได้มีการจัดตั้งพรรคการเมืองเพ่ือเป็นที่รวมของ
กลุ่มบุคคลเพื่อสนับสนุน ผู้น าทางการเมือง โดยหวังประโยชน์ตอบแทนทางการเมืองเป็นส าคัญ ลักษณะพรรค
การเมืองเกิดขึ้นได้ง่ายและยุบเลิกง่าย ท าให้พรรคการเมืองมีความอ่อนแอและขาดระเบียบวินัยภายในพรรค
การเมือง ในช่วงเวลาก่อนมีการเลือกตั้งนับได้ว่าเป็นปรากฎการณ์ทางการเมือง หลังจากที่มีการเปลี่ยนแปลง
การปกครองในปี พ.ศ. 2475 จนถึงปี พ.ศ. 2517 เป็นช่วงระยะเวลาที่ระบบพรรคการเมืองขาดความต่อเนื่อง
ผลพวงจากเหตุการณ์ทางการเมืองในลักษณะต่าง ๆ บทบาทและความส าคัญของพรรคการเมืองมีความลด
น้อยลงเพราะผู้สมัครเป็นสมาชิกสภาผู้แทนราษฎรไม่จ าเป็นต้องเข้าสู้กลไกลพรรคการเมืองมากนัก ซึ่งส่งผล
เด่นชัดท าให้สมาชิกสภาผู้แทนราษฎรมีความเป็นอิสระมากเป็นพิเศษ  ก่อให้เกิดการขาดระเบียบวินัย 

จึงท าให้สมาชิกสภาผู้แทนราษฎรที่ไม่สังกัดพรรคการเมืองส่วนใหญ่มีอ านาจต่อรองทางการเมืองเป็น
ผลพวงท าให้รัฐบาลขาดเสถียรภาพในการบริหารราชการแผ่นดิน 

 1.3.2 ในสภาพการเมืองไทยที่รัฐธรรมนูญไทยในระยะการก าหนดบังคับให้สมาชิกสภาผู้แทนราษฎร
ต้องสังกัดพรรคการเมือง  
           1) ในระยะรัฐธรรมนูญแห่งราชอาณาจักรไทย พุทธศักราช 2521 
                  รัฐธรรมนูญแห่งราชอาณาจักรไทย พุทธศักราช 25212 ได้ก าหนดมาตรการเพ่ือให้พรรค
การเมืองสามารถควบคุมสมาชิกได้ และท าให้จ านวนพรรคการเมืองลดน้อยลง ได้แก ่

           1.1) ก าหนดให้ผู้สมัครรับเลือกตั้งสังกัดพรรคการเมืองใดพรรคการเมืองหนึ่งและพรรค
การเมืองต้องส่งผู้สมัครรับเลือกตั้งไม่น้อยกว่ากึ่งหนึ่งของจ านวนสมาชิกสภาผู้แทนราษฎรที่พึงจะมี  

           1.2) ก าหนดในแต่ละเขตเลือกตั้งพรรคการเมืองต้องส่งสมาชิกเข้ารับสมัครรับเลือกตั้งเป็น
คณะให้ครบจ านวนสมาชิกสภาผู้แทนราษฎรที่พึงจะมีและจะถอนการรับสมัครรับเลือกตั้งไม่ได้ 

                                                 
1 ชัยอนันต์ สมุทรวณิช 2536 ปัญหาการพัฒนาทางการเมือง  (กรุงเทพมหานคร ) ส านักพิมพ์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั  
2 รัฐธรรมนญูแห่งราชอาณาจักรไทย พุทธศักราช 2521 
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           1.3) หลักการสร้างระบบพรรคการเมืองให้มีความเข็มแข็งเพ่ือให้มีประสิทธิภาพในการ
ควบคุมสมาชิกในพรรค 
           หลักการพรรคการเมืองตามรัฐธรรมนูญแห่งราชอาณาจักรไทย พุทธศักราช 2521ได้เน้นหนักไปที่
กระบวนการสร้างความเข้มแข็งของระบบพรรคการเมือง เพ่ือความมีเสถียรภาพในการบริหารประเทศ ท าให้
ระบบพรรคการเมืองมีอ านาจมาก และสมาชิกสภาผู้แทนราษฎรตกอยู่ภายใต้อาณัติของพรรคการเมือง  

     2) ในระยะช่วงรัฐธรรมนูญแห่งราชอาณาจักรไทย พุทธศักราช 2534 
                   รัฐธรรมนูญแห่งราชอาณาจักรไทย พุทธศักราช 25341 เป็นรัฐธรรมนูญที่ร่างขึ้นโดยสภานิติ
บัญญัติแห่งชาติ ประกอบด้วยสมาชิก 292 คน ได้ก าหนดมาตรการเพ่ือเสริมสร้างพรรคการเมืองโดยก าหนด
สาระส าคัญเกี่ยวกับพรรคการเมืองสมาชิกสภาผู้แทนราษฎรต้องสังกัดพรรคการเมือง  พรรคหนึ่งพรรคเดี่ยว 
และต้องส่งสมาชิกรับสมัครรับเลือกตั้งเป็นสมาชิกสภาผู้แทนราษฎรไม่น้อยกว่า 120 คน มิเช่นนั้นจะถูกยุบ
พรรคการเมือง และมีหลักสร้างความเข็มแข็งของพรรคการเมืองโดยก าหนดสมาชิกสภาผู้แทนราษฎรต้องพ้น
จากต าแหน่งเมื่อลาออกจากการเป็นสมาชิกพรรคการเมืองมีมติให้ออก อีกทั้งกระบวนการปฎิบัติหน้าที่ของ
สมาชิกสภาผู้แทนราษฎร ต้องได้รับการอนุมัติจากพรรคการเมืองที่ตนเป็นสมาชิกก่อน  
             3) ในระยะรัฐธรรมนูญแห่งราชอาณาจักรไทย พุทธศักราช 2540 
                  จากปัญหาที่พรรคการเมืองมีอ านาจมากเกินไปในช่วงเวลาก่อนหน้านั้น เมื่อมีกระแสปฏิรูป
การเมืองเกิดขึ้น จึงได้เกิดแนวคิดที่จะสร้างดุลยภาพระหว่างความเป็นอิสระของสมาชิกสภาผู้แทนราษฎร กับ
ความมีระเบียบวินัยของพรรคการเมือง ซึ่งหลักการดังกล่าวปรากฎอยู่ในรัฐธรรมนูญแห่งราชอาณาจักรไทย 
พุทธศักราช 2540 ดังต่อไปนี้ 
                  บทบัญญัติที่สร้างความผูกพันกับพรรคเมือง2 

           3.1) ผู้สมัครรับเลือกตั้งเป็นสมาชิกสภาผู้แทนราษฎรต้องสังกัดพรรคการเมือง ตามมาตรา
107(4) 

           3.2) การพ้นจากสมาชิกภาพของสมาชิกพรรคการเมือง ต้องพ้นจากสมาชิกภาพของการเป็น
สมาชิกสภาผู้แทนราษฎรไปด้วย ในกรณีที่ลาออกให้พ้นสมาชิกภาพนับแต่วันที่ลาออก  ส าหรับกรณีถูกลงมติ
ขับออกจากพรรคให้พ้นสมาชิกภาพนับแต่วันที่ลงมติ ตามมาตรา 118(8) เว้นแต่มีกรณียื่นอุทธรณ์ต่อศาล
ธรรมนูญ ตามมาตรา 47 ส่วนกรณีที่ศาลรัฐธรรมนูญสั่งยุบพรรคการเมืองและไม่สามารถเข้าเป็นสมาชิกพรรค
การเมืองอ่ืนได้ภายใน 60 วัน ให้พ้นสมาชิกภาพนับในวันที่พ้นก าหนด 60 วันนั้น 

           3.3) การให้ความเห็นชอบในการแต่งตั้งบุคคลใดเป็นนายกรัฐมนตรี ตามมาตรา 202 วรรค
สาม ซึ่งก าหนดให้ลงคะแนนโดยเปิดเผย ซึ่งเป็นที่เห็นได้ว่าการลงมติดังกล่าวของสมาชิกสภาผู้แทนราษฎรต้อง
อยู่ภายใต้การตรวจสอบของพรรคการเมืองและประชาชน 
            4) ในระยะรัฐธรรมนูญแห่งราชอาณาจักรไทย พุทธศักราช 2550 
                เจตนารมณ์ในการยกร่างรัฐธรรมนูญ3 รัฐธรรมนูญปี พ.ศ. 2540 มีเจตนารมณ์ที่จะปฏิรูป
การเมืองของประเทศไทยให้ดีขึ้น สภาร่างรัฐธรรมนูญชุดนี้จึงน าหลักวิชาการ หลักกฎหมายมาใช้ในการร่าง
รัฐธรรมนูญ ส่วนในร่างรัฐธรรมนูญปี พ.ศ. 2550 มีเจตนารมณ์ในการยกร่างรัฐธรรมนูญที่แตกต่างไป มุ่งแต่ที่

                                                 
1 กิจบดี  ก้องเบญจภุช ( 2555 ) กฎหมายรัฐธรรมนูญและสถาบันการเมือง ส านักพิมพ์มหาวิทยาลยัรามค าแหง 
2 รัฐธรรมนูญแห่งราชอาณาจักรไทย พุทธศักราช 2540 
3
 ครินทร์ เมฆไตรรตัน์ .( 6 กรกฎาคม 2550 ). รัฐธรรมนญู 2540 VS ร่างรัฐธรรมนูญ 2550. ” เนช่ันสุดสปัดาห์. หน้า 

22.URL : http://www.bangkokbiznews.com 

http://www.bangkokbiznews.com/


  การประชุมวิชาการระดับชาติปญัญาภิวัฒน์ คร้ังที่ 6 

29 กรกฎาคม 2559 สถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน์ 
  

J 63 

 

จะแก้ไขปัญหาที่เกิดจากนักการเมืองและรัฐบาลชุดที่ผ่านมา หลักกฎหมายจึงท าให้ขาดหลักการและเหตุผลใน
การอ้างอิงจนอาจท าให้เกิดปัญหาในอนาคตตามมา และที่ส าคัญคือไม่ไว้วางใจในตัวแทนที่ประชาชนเลือกเข้า
มาจึงพยายามกีดกัน ให้ออกไป แต่ดึงฝ่ายตุลาการเข้ามาแทน อีกทั้งร่างรัฐธรรมนูญปี พ .ศ. 2550 ก าหนดให้
นายกรัฐมนตรีต้องเป็น สมาชิกสภาผู้แทนราษฎร และในส่วนของรัฐมนตรีจะเป็นสมาชิกสภาผู้แทนราษฎร
หรือไม่ก็ได้ และ แม้ว่าเป็นสมาชิกสภาผู้แทนราษฎรมาแต่เดิมก็ไม่ต้องพ้นไปจากการเป็นสมาชิกสภาผู้แทน
ราษฎรเมื่อ รับต าแหน่งเป็นรัฐมนตรีเหมือนรัฐธรรมนูญปี พ.ศ. 2540 ซึ่งจะท าให้นายกรัฐมนตรีและรัฐมนตรี
เห็นความส าคัญของกระบวนการทางรัฐสภา เช่น การตั้งกระทู้ถาม การที่คณะกรรมาธิการสภาจะมีอ านาจ
เรียกบุคคลมาให้ข้อมูลและชี้แจงต่อฝ่ายสภา และส่วนส าคัญการมีส่วนร่วมทางการเมืองโดยตรงของประชาชน 
ตาม 
                 งานวิจัยฉบับนี้เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยใช้การวิจัยเอกสาร 
(Documentary Research) โดยการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแหล่งข้อมูลต่างๆ และเก็บข้อมูล โดยใช้วิธีการ
สัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interview) จากกลุ่มบุคคลที่มีความรู้ ผู้ทรงคุณวุฒิทางด้านนิติศาสตร์ที่
เกี่ยวกับเสถียรของพรรคการเมืองไทยกรณีศึกษาการจัดตั้งกลุ่มการเมืองและที่มาของนายกรัฐมนตรีโดยน า
ข้อมูลที่ได้จากการเก็บข้อมูลเอกสารและจากกาสัมภาษณ์มาด าเนินการวิเคราะห์กับแนวคิดทฤษฎีและ
หลักการทางกฎหมายรวมถึงรัฐธรรมนูญของต่างประเทศและรัฐธรรมนูญของประเทศไทยที่ผ่านมาร่วม
รัฐธรรมนูญแห่งราชอาณาจักรไทย พุทธศักราช 2558 (ฉบับร่าง) ของประเทศไทยในปัจจุบัน เพ่ือให้สอดคล้อง
กับวัตถุประสงค์ของงานวิจัย  
 
วัตถุประสงค์ของการศึกษา 
         1. เพ่ือศึกษาถึงความเป็นมาความส าคัญของพรรคการเมืองในระบอบประชาธิปไตย  
         2. เพ่ือศึกษาถึงแนวคิดทฤษฎีการมีเสถียรภาพของพรรคการเมืองไทยเปรียบเทียบกับกฎหมายพรรค
การเมืองของต่างประเทศ   
         3. เพ่ือศึกษาหาแนวทางในการตรากฎหมายในส่วนที่เกี่ยวข้องกับพรรคการเมืองของประเทศไทย 
 
วิธีด าเนินการวิจัย 
       1. การรวบรวมต ารา เอกสาร (Documentary research) ที่เกี่ยวข้อง โดยศึกษาค้นคว้าจากเอกสาร
ประเภทต่าง ๆ ที่เป็นข้อมูล โดยผู้วิจัยได้ศึกษาค้นคว้าจากเอกสารส าคัญดังต่อไปนี้ 

1.1)   กฎหมายเกี่ยวกับพรรคการเมืองของต่างประเทศ 
1.2)   กฎหมายของประเทศไทย รัฐธรรมนูญของประเทศไทยที่ผ่านมาร่วม รัฐธรรมนูญแห่ง

ราชอาณาจักรไทย พุทธศักราช 2558 (ฉบับร่าง) 
  1.3) หนังสือ ต ารา และ บทความวิชาการ เป็นส่วนส าคัญของงานวิจัยโดยผู้วิจัยได้ศึกษาค้นว้า

จากเอกสารส าคัญ 
         2. วิจัยภาคสนาม โดยใช้วิธีสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interview) จากกลุ่มบุคคลที่เกี่ยวข้อง
กับพรรคการเมืองโดยน าข้อมูลที่ได้จากการเก็บข้อมูล และจากการสัมภาษณ์มาด าเนินการวิเคราะห์กับแนวคิด
ทฤษฎีและหลักการทางกฎหมายเกี่ยวกับบทบาทของพรรคการเมืองไทย เพ่ือให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของ
งานวิจัยโดยการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก        
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2.1  การสร้างค าถาม ประกอบด้วย 
       1) แนวทางการสร้าง ค าถาม เพ่ือให้ค าถามของงานวิจัยเป็นไปตามหลักวิชาการผู้วิจัย

ใช้ การสัมภาษณ์แบบ มีโครงสร้าง (Structured interview) ซึ่งที่มาของค าถาม ที่ผู้วิจัยจะใช้ในการสัมภาษณ์ 
มาจากการก าหนดตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ตัวแปรตาม (Dependent Variables) และค า
นิยามเชิงปฏิบัติการ (Operational Definition) จากหัวของงานวิจัยเรื่อง เสถียรของพรรคการเมืองไทย
กรณีศึกษา การจัดตั้งกลุ่มการเมืองและที่มาของนายกรัฐมนตรีซึ่งผู้วิจัยได้ก าหนดความสัมพันธ์ ไว้ดังตาราง
แสดง ต่อไปนี้ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ตัวแปร (Variables) หมายถึง ประเด็น หรือ คุณลักษณะที่ผู้วิจัยต้องการจะศึกษา           ตัว

แปรจะมีค่าที่สามารถแปรเปลี่ยนค่าได้ตามสถานการณ์หรือเงื่อนไขที่ก าหนดขึ้น  ที่จะได้จากหลักการของ
เหตุผลที่ผู้วิจัยได้ศึกษา ทบทวนจากเอกสารและงานวิจัย ที่เกี่ยวข้อง ประกอบด้วย ตัวแปรอิสระ 
(Independent Variables) และ ตัวแปรตาม (Dependent Variables) 

ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) หมายถึง ตัวแปรที่ผู้วิจัยต้องการจะศึกษา           
และก าหนดขึ้นตามหลักการของเหตุผล ที่ได้ศึกษาจากแหล่งข้อมูลต่าง ๆ ที่คาดคะเนว่าน่าจะเป็น ตัวแปรที่
เป็นสาเหตุที่ก่อให้เกิดผลการวิจัยที่หลากหลายเพ่ือใช้ตอบปัญหาการวิจัยนั้น  ๆ ที่เป็นตัวแปรที่มีอยู่ตาม
ธรรมชาติ หรือเป็นตัวแปรที่ผู้วิจัยได้จัดกระท าข้ึนที่ใช้เป็นเงื่อนไขที่จะก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงหรือผลลัพธ์ที่
ผู้วิจัยต้องการ โดยตัวแปรอิสระของงานวิจัย ประกอบด้วย  

 (1) เสถียรภาพของพรรคการเมือง 
ตัวแปรตาม (Dependent Variables) หมายถึง ตัวแปรที่ผู้วิจัยต้องการจะศึกษาผลที่เกิดขึ้น 

และจะมีค่าแปรเปลี่ยนไปตามตัวแปรอิสระที่ผู้วิจัยก าหนด หรือ ผลลัพธ์ของปัญหาการวิจัย   ที่ผู้วิจัยต้องการ
อย่างแท้จริง โดย ตัวแปรตาม ของงานวิจัย ประกอบด้วย  

   (1) กรณีศึกษาการจัดตั้งกลุ่มการเมือง 
   (2) กรณีศึกษาการที่มาของนายกรัฐมนตร ี
         2) กระบวนการสร้างค าถาม จากขั้นตอนกระบวนการสร้างค าถามเพ่ือให้งานวิจัยมีความ

เที่ยงตรง ผู้วิจัยได้ก าหนดแนวทางการตั้งค าถามเพ่ือใช้เป็นเครื่องมือในการสัมภาษณ์ มีโครงสร้างแนวทาง
น าไปสู่ค าถามตามหลักวิชาการดังนี้ 

 
 
 

แนวคิด ทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 

ตัวแปรที่ศึกษา 

นิยามตัวแปร 

ลกัษณะนามธรรม 

ลักษณะรูปธรรม 

การวัดตัวแปร 

ค านิยาม วัตถุประสงค์งานวิจัย ค าถามแบบมี
โครงสร้าง 
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                2.2 การก าหนดกลุ่มบุคคลเป้าหมาย  

      การก าหนดกลุ่มเป้าหมายในงานวิจัยมีความสอดคล้องกับค าถามที่ได้ตั้งไว้แล้ว เพ่ือให้ได้
ค าตอบเป็นไปตามแนวทางอันจะส่งผลถึงงานวิจัยได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยผู้วิจัยได้ก าหนดกลุ่มเป้าหมายที่
จะขอสัมภาษณ์ ไว้ เป็น 2 กลุ่มซึ่งมีความเกี่ยวข้องแสดงความเห็นกับงานวิจัย รวมกลุ่มแรก 6 ท่านและกลุ่มที่
สอง 10 ท่าน ประกอบด้วย  

                 1) กลุ่ม นักวิชาการ ราชการ ผู้ทรงคุณวุฒิทางด้านนิติศาสตร์ ที่มีความรู้
ความสามารถ และความเชี่ยวชาญเป็นที่ประจักษ์ในสายกฎหมายมหาชน ซึ่งเป็นประเด็นส าคัญของงานวิจัย 
โดยผู้วิจัย ได้พิจารณาแล้วเห็นว่ามีความเหมาะสมต่องานวิจัย จ านวน 4 คน 

                      2) กลุ่มบุคคลทั่วไปในหลากหลายอาชีพ จ านวน 10 คน 
       3. การวิเคราะห์ข้อมูล ในขั้นตอนของการวิเคราะห์ ผู้วิจัยจะได้ท าการวิเคราะห์และสังเคราะห์ข้อมูลที่
ได้รับจาก ข้อสรุปจากการศึกษาค้นคว้าจากเอกสาร ทั้งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary data) และข้อมูลทุติภูมิ 
(Secondary data) และการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interview) โดยมีกรอบแนวความคิด ทฤษฎี
ในการด าเนินงาน เพ่ือน าไปสู่กหารวิเคราะห์และการเก็บรวบรวมข้อมูลจากเอกสารศึกษาผลงานที่เกี่ยวข้อง
อย่างละเอียด โดยน าขัอมูลที่เก็บรวบรวมได้ทั้งหมดมาด าเนินการจัดเก็บให้เป็นระบบน าไปสู่การวิเคราะห์
ต่อไป 
 
ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
      จากกระบวนการทางระเบียบวิธีวิจัยทางนิตศาสตร์สามารถน ามาสู่การอภิปรายผลผู้วิจัยได้แบ่งออกเป็น 
2 ประเภทจากเอกสารและการจากสัมภาษณ์ดังนี้ 
        1. เอกสารกฎหมายประเทศสหรัฐอเมริกา 
               การมีเสถียรของพรรคการเมืองและกลุ่มการเมืองและผู้สมัครอิสระที่ไม่สกัดพรรคการเมือง
สหรัฐอเมริกาเปรียบเทียบกับพรรคการเมืองไทย 
                  ผลการวิจัยพบว่า1 ระบบการเมืองของสหรัฐอเมริกาถือได้ว่าเป็นรูปแบบประธานธิบดี   
(Presidential System) ที่มีการแบ่งแยกอ านาจของอ านาจฝ่ายบริหารและอ านาจฝ่ายนิติบัญญัติ อ านาจฝ่าย
ตุลาการไว้ชัดเจน (Separation Power) แต่มีความแตกต่างจากระบบรัฐสภา (Parliamentary System) 
การเมืองและระบบพรรคการเมืองของสหรัฐอเมริกาและไทย มีเป้าหมายในทางปฎิบัติเดียวกัน เนื่องจากพรรค
การเมืองท าหน้าที่ในการก าหนดนโยบาย เพ่ือเป็นทางเลือกให้กับประชาชน และเป็นผู้คัดเลือกบุคลลงสมัคร
รับเลือกตั้ง เพื่อเข้าไปท าหน้าที่ในฝ่ายนิติบัญญัติและฝ่ายบริหาร ดังนั้น จึงถือได้ว่าพรรคการเมืองเป็นสถาบัน
ที่ส าคัญ ต่อระบบการเมืองการปกครองในระบอบประชาธิปไตย  

            1) ประเด็นผู้น าของประเทศที่ต้องมาจากประชาชนเปรียเทียบพรรคการเมืองในประเทศ
สหรัฐอเมริกา จะเห็นได้ว่าพรรคการเมืองสหรัฐอเมริกา ไม่มีกฎหมายพรรคการเมืองโดยเฉพาะ เนื่องจากพรรค
การเมืองเกิดขึ้นจากรากฐานประชาชนและที่ส าคัญไม่มีลักษณะกระบวนการรวมศูนย์อ านาจอยู่ที่ผู้บริหารและ
คณะกรรมการของพรรคการเมืองในระดับสูงแต่จะอยู่ที่คณะกรรมการบริหารพรรคในแต่ละระดับที่มีอ านาจ

                                                 
1
 พัฒนะ  เรืองใจดี (2553) กฎหมายว่าด้วยระบบพรรคการเมือง ส านักพิมพ์มหาวิทยาลยัรามค าแหง 
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อิสระมีความผูกพนกับสมาชิกท้องถิ่นเป็นการสะท้อนถึงการวิจัยในการเปรียบเทียบประเด็นที่มาผู้น าของ
ประเทศท่ีต้องมาจากประชาชนอันเป็นหลักการของประชาธิปไตย  
                ในขณะที่ระบบพรรคการเมืองไทยมีลักษณะแตต่างกับระบบพรรคการเมืองสหัรัฐคือพรรคการ
เมืองไทยมีการบริหารจัดการพรรคการเมืองในลักษณะปกครองส่วนกลางแล้วจึงกระจายอ านาจ ดังนั้น ทั้งสอง
ระบบพรรคการเมืองดังกล่าวจึงมีความแตกต่างกัน ประเทศสหรัฐมีลักษณะเด่นคือ ระบบพรรคการเมืองที่เป็น
ระบบสองพรรคป็นหลัก โดยเกิดและพัฒนาไปด้วยของมันเอง ท่ามกลางปัจจัยทางสังคมและเศรษฐกิจ
การเมือง ไม่มีกฎหมายรัฐธรรมนูญหรือกฎหมายเลือกตั้งมาควบคุมหรือพัฒนา เพราะพรรคเป็นของประชาชน
ทั่วไป ที่ส าคัญพรรคการเมืองของสหรัฐไม่เคยยุบพรรคโดยกฎหมาย ตรงกันข้ามกับพรรคการเมืองไทย ที่มีการ
ยุบด้วยกฎหมายพรรคการเมือง 
                     2) กระบวนการของระบบพรรคการเมืองไทยยังไม่มีระบบบริหารจัดการที่ชัดเจนในเรื่อ
ระเบียบวินัยในการควบคุมสมาชิกพรรคจึงท าให้เกิดปัญหาการควบคุมสมาชิกพรรคการเมืองในรัฐสภา ครั้งซึ่ง
ต่างจากระบบพรรคการเมืองสหรัฐอเมริกา  ระบบพรรคการเมืองอเมริกาสอดคล้องกับหลักประชาธิปไตย
ภายในพรรคการเมืองในระดับที่เข้มแข็งและมั่นคงดังเห็นได้จากการคัดเลือกตัวแทนของพรรคเพ่ือเข้าชิง
ต าแหน่งประธานาธิบดีสหรัฐอเมริกา 
             3) ประเด็นระบบพรรคการเมืองทีเ่ชือมโยงประเด็นกลุ่มการเมืองที่สามารถลงรับเลือกตั้งไม่
จ าเป็นต้องสังกัดพรรคการเมืองได ้จะเห็นได้อย่างชัดแจนว่าแม้ประเทศสหรัฐอเมริกาเป็นต้นแบบรากฐาน การ
ปกครองปราธิปไตยไม่ได้ก าหนดไม่จ าเป็นต้องสังกัดพรรคการเมืองไว้แต่เห็นไอย่างเด่นชัด  สหรัฐใช้ระบบ
พรรคการเมืองสองพรรคใหญ่คือพรรคเดโมแครตและ พรรคพับลิกัน แต่สหรัฐไม่ได้พรรคการเมืองเพียง 2 
พรรคนี้เท่านั้นยังคงมีพรรคการเมืองอีกมาก  แต่พรรคเหล่านี้เป็นเพียงพรรคขนาดเล็ก การจะลงสมัครรับ
เลือกตั้งในระดับใด ไม่จ าเป็นต้องสังกัดพรรคการเมืองใดหรือลักษณะกลุ่มการเมือง อาจลงสมัครในนาม
ผู้สมัครอิสระได้ แต่ส่วนใหญ่พรรคเล็ก ๆ และกลุ่มการเมือง ผู้สมัครอิสระจะไม่ค่อยมีโอกาสได้เข้ามาต่อสู้กับ
ผู้สมัครจากพรรคใหญ่ ๆ ได้มีเพียงสองพรรคที่ยังคงมีบทบาทในทางการเมืองของสหรัฐ ซึ่งหากเปรียบเทียบกับ
ระบบพรคการเมืองประเทศไทยบริบททางการเมืองและระบบพรรคการเมืองแตกต่างกับสหัรัฐอเมริกาการก่อ
เกิดระบบสองพรรคการเมืองที่เข้มแข็งในอเมริกาเกิดขี้นจากรากฐานอุดมการณ์ของพรรคการเมือง เข็มแข็งที่
สะท้อนให้ประชาชนได้รับทราบกระบวนการพรรคการเมืองนั้น  ต่างกับระบบพรรคการเมืองไทยที่พรรค
การเมืองเกิดจากรากฐานของการสร้างกฎหมายที่จะให้ก่อเกิดระบบสองพรรคการเมืองที่ ให้เข้มแข็ง โดย
รากฐานที่แท้จริงไม่ได้ขี้นจากรากฐานอุดมการณ์ของพรรคการเมืองที่ยึดโยงจากประชาชนโดยแท้จริง และถ้า
จะเกิดกลุ่มการเมืองที่ไม่จ าเป็นต้องสังกัดพรรคการเมืองในบริบทสภาพการเมืองไทยนั้นย่อมไม่เกิดผลดีอย่าง
แนน่อน 
          4.2) เอกสารรัฐธรรมนูญของประเทศไทย วิเคราะห์เสถียรของพรรคการเมืองไทยกรณีศึกษาการ
จัดตั้งกลุ่มการเมืองตามบัญญัติของรัฐธรรมนูญ 2558 (ฉบับร่าง)   
               สาระส าคัญตามบทบัญญัติรัฐธรรมนูญไทยท่ีผ่านมา และบัญญัติของรัฐธรรมนูญ 2558 (ฉบับร่าง) 
การจัดตั้งกลุ่มการเมืองลงสมัครสมาชิกสภาผู้แนราษฎรโดยไม่สังกัดพรรคการเมือง   
              การจัดตั้งกลุ่มการเมืองนั้นจะเห็นได้ว่า กระบวนการบริหารจัดการที่เป็นรูปธรรมและความชัดเจน
นั้น เมือเปรียบเทียบกับระบบพรรคการเมือง ไม่ว่าทั้งในก่อนและหลังการเลือกตั้งนั้น พบว่า อาจมีความ
แตกต่างชัดเจนทั้งประเด็นหลักส าคัญที่  ยึดโยงกับประชาชนคือความรับผิดชอบทางการเมือง ที่กลุ่มการเมือง
มีน้อยกว่าระบบพรรคการเมือง ด้วยสภาพบริบทของพรรคการเมืองมีการด าเนินการหาเสียงเสนอนโยบายใน
ลักษณะสัญญากับประชาชนในประเด็นต่าง ๆ หากต่อมาภายหลังการเลือกตั้ง ไม่สามารถเนินการตามนโยบาย
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ที่เสนอไว้ได้ ผลพวงความเสียหายอาจเกิดขึ้นในการเลือกเลือกตั้งครั้งต่อไป ที่ประชาชนอาจปฎิเสธไม่เลือก
พรรคการเมืองนั้นอีกซึ่ง จะเห็นได้ว่าเป็นความรับผิดชอบทางการเมือง ในรูปแบบพรรคการเมืองไม่ใช่ตัวบุคคล
หรือกลุ่มบุคคล ซึ่งแตกต่างกับกลุ่มการเมืองหรือผู้สมัครอิสระ  ที่ไม่ใช่ระบบพรรคการเมืองที่เป็นสถาบันที่จะ
รับประกันความเสียหายให้กับประชาชน ถ้าในร่างรัฐธรรมนูญก าหนดการจัดตั้งกลุ่มการเมือง โดยก าหนดการ
จัดตั้งกลุ่มการเมือง โดยก าหนดการเลือกตั้งท าได้ทั้งในนามพรรคการเมืองและกลุ่มการเมือง จะเห็นได้ว่าย่อม
ส่งผลกระทบความเสียหายทางการเมืองอย่างมากและส่งผลขัดเจนต่อการท างานของรัฐบาลที่อาจไม่มี
เสถียรภาพและระบบรัฐสภาที่อาจเกิดการต่อรองเอ้ือประโยชน์ในทางการเมืองของกลุ่มการเมืองหรือผู้สมัคร
อิสระ หากก าหนดให้มีกลุ่มการเมืองขึ้นมาจะเป็นลักษณะบริบทสภาพการเมืองไทยในอดีต  ที่เกิดการ
แลกเปลี่ยนผลประโยชน์ในลักษณะต่าง ๆ เพ่ือให้ผู้สมัครอิสระเข้าสู้พรรคการเมือง และการรวมของกลุ่ม
การเมืองอาจเป็นการพัฒนาการลักษณะสร้างรากฐานอ านาจทางการเมืองในระดับต่าง ๆ และอาจเป็นผลเสีย
เชื่อมโยงต่อการเมืองระดับประเทศ ที่ส าคัญพรรคการเมืองควรมีความเสถียรภาพหรือเข็มแข็ง  โดยพ้ืนฐาน
แนวคิดประชาชนตามครรลอง              ประชาธิไตยอย่างแท้จริง 

4.3) เอกสารรัฐธรรมนูญของประเทศไทย วิเคราะห์เสถียรของพรรคการเมืองไทยที่มาของ
นายกรัฐมนตรีตามบญัญัติของรัฐธรรมนูญ 2558 (ฉบับร่าง)   
               การก าหนดให้นายกรัฐมนตรีไม่จ าเป็นต้องมาจากสมาชิกสภาผู้แทนราษฎร จะเห็นได้ว่าในอดีตที่
ผ่านมา ก็เคยเกิดปรากฎการณ์ในลักษณะนายกรัฐมนตรีไม่จ าเป็นต้องมาจากสมาชิกสภาผู้แทนราษฎรมาแล้ว 
และก็เกิดวิกฤตการณ์ความขัดแย้งในภาคประชาชนกับที่มาของนายกรัฐมนตรี การก าหนดนายกรัฐมนตรีไม่
จ าเป็นต้องมาจากสมาชิกสภาผู้แทนราษฎร เป็นการก าหนดหลักการที่ไม่สอดคล้องกับหลักการประชาธิปไตยที่
นายกรัฐมนตรีต้องมาจากการเลือกตั้ง   และยึดโยงกับประชาชน ที่มีกระบวนการตรวจสอบคัดกรองจาก 
ระบบพรรคการเมือง รัฐสภา และประชาชนเจ้าของอ านาจอธิปไตย  การร่างรัฐธรรมนูญที่เปิดโอกาสช่องทาง
ให้คนบุคคลภายนอกมาเป็นนายกรัฐมนตรีได้ เป็นสร้างรัฐธรรมนูญในลักษณะที่ค่อนข้างจะขัดหลัการ
ประชาธิปไตยอาจเป็นประเด็นการตั้งข้อสงสัยหรือข้อสังเกตจากประชาชนในประเด็น ถึงที่มานายกรัฐมนตรี 
กระบวนการร่างรัฐธรรมนูญจ าเป็นอย่างยิ่งที่จะต้องเป็นแบบสากลระบบรัฐสภา เป็นที่ยอมรับกับหลักการ
ปกครองระบอบประชาธิปไตย แม้จะมองในแง่ดีกับประเด็นดังกล่าวที่ต้องการให้ระบบการการเมืองไทย
ปราศจากระบบอุปถัมภ์กันในทางการเมืองหรือแก้ไขปัญหาในเชิงการเมืองที่อาจเกิดขึ้น แต่ก็ยากที่จะปฏิเสธ
หลักการการของประชาธิปไตยเพราะประวัติศาสตร์ที่ผ่านมาบ่งชี้ ให้เห็นและเกิดความเสียหายมาแล้ว จึงต้อง
สมควรอย่างยิ่งที่จะก าหนดไว้ในร่างรัฐธรรมนูญว่านายกรัฐมนตรีต้องเป็นสมาชิกสภาผู้แทนราษฎรเท่านั้นและ
เป็นสิ่งยืนยันได้ว่า  จะไม่เกิดความขัดแย้งในภาคประชาชนกับการเมืองในประเด็นท่ีมาของนายกรัฐมนตรี                  
          4.4  ผลวิจัยภาคสนามจากการสัมภาษณ์แบบ (Focus Group Discusions) 
               จากผู้ให้สัมภาษณ์กลุ่ม นักวิชาการ ราชการ ผู้ทรงคุณวุฒิทางด้านนิติศาสตร์ ที่มีความรู้
ความสามารถ และความเชี่ยวชาญเป็นที่ประจักษ์ในสายกฎหมายมหาชน ซึ่งเป็นประเด็นส าคัญของงานวิจัย
โดยผู้วิจัย ได้พิจารณาแล้วเห็นว่ามีความเหมาะสมต่องานวิจัย จ านวน 5 ท่านในการสัมภาษณ์แบบ (Focus 
Group Discusions) และจากผู้ให้สัมภาษณ์กลุ่ม ประชาชนทั่วไปซึ่งเป็นประเด็นส าคัญของงานวิจัย โดยผู้วิจัย
ได้พิจารณาแล้วเห็นว่ามีคุณสมบัติและความเหมาะสมต่องานวิจัย จ านวน 10 ท่าน  ได้ให้ความเห็นเป็นไปใน
ทิศทางเดี่ยวส่วนมากและส่วนน้อยในการมีความเห็นต่าง ในกรณีการจัดตั้งกลุ่มการเมืองหลายได้ให้ความเห็น
ท าให้ประชาชนเสียประโยชน์ เพราะจะไม่มีนักการเมืองรับผิดชอบต่อนโยบายที่หาเสียงไว้และท าลายระบบ
พรรคการเมือง ต่างกับการด าเนินงานของพรรคการเมืองก่อนและหลังการเลือกตั้ง  ที่พรรคการเมืองมีความ
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เป็นสถานะที่เป็นสถานบันที่ประชาชนเห็นอย่างัดเจนการจัดตั้งกลุ่มการเมืองท าให้เกิด ปัญหาการในการ
ท างานของระบบรัฐสภาไม่ว่าเป็นการสมยอมกันของกลุ่มการเมือง การต่อรอง ผลประโยชน์แอบแฝงมากมาย
แต่มีความเห็นอีกด้านหนึ่งได้อธิบายว่าการมีกลุ่มการเมืองคือรากฐานสิทธิเสรีภาพของประชาชนย่อมมีสิทธิตั้ง
กลุ่มการเมืองเพือเป็นทางเลือชนให้ประชาชน 
            ในกรณีที่มาของนายกรัฐมนตรี การเปิดโอกาสให้นายกรัฐมนตรีไม่จ าเป็นต้องมาจากการเป็น
สมาชิกสภาผู้แทนราษฎรนั้น เท่ากับเป็นการกลับไปก่อนหน้าที่จะมีรัฐธรรมนูญ 2540 ซึ่งถือว่าเป็นการท า
ให้เสียงของประชาชนที่เลือกพรรคการเมือง จะเป็นการสร้างกรอบและเงือนไขของความขัดแย้งทาง
การเมืองอย่างชัดเจนส่วนอีก ส่วนอีกด้าน ได้ให้ความเห็นว่าควรมีการเปิดช่องไว้ ในลักษณะแบบตามร่างไว้
เพราะยังไงก็มีการคัดสรรนายกรัฐมนตรีจากสมาชิกสภาผู้แทนราษฎรก่อนอยู่แล้วเป็นกระบวนการแรก
ตามร่างรัฐธรรมนูญ ส่วนการเปิดช่องให้บุคคลภายนอกมาเป็นนายกรัฐมนตรีนั้นก็เพ่ือบางทีเกิดสูญญากาศ
ทางการเมืองจะได้ไม่มีปัญหาเหมือนที่ผ่านมา 
 
สรุปผลวิจัย 
        1)  การมีเสถียรภาพของพรรคการเมืองไทยกรณีศึกษาการจัดตั้งกลุ่มการเมือง ผลการวิจัยพบว่ าการ
ก าหนดให้มีกลุ่มการเมืองในร่างรัฐธรรมนูญจะท าให้ประเทศชาติกลับไปสู่ปัญหาที่เกิดขึ้นมาดังเช่นในอดีตที่รัฐ
ธรรมก าหนดไว้  และการจัดตั้งกลุ่มการเมืองนั้นย่อมส่งผลความไม่ยึดโยงกับประชาชนและรับผิดชอบทางการ
เมือง ที่กลุ่มการเมืองมีน้อยกว่าระบบพรรคการเมือง อีกทั้งอาจส่งผลของการท างานของรัฐบาลที่อาจเกิด
ความไร้เสถียรภาพได้หากมีการก าหนดกลุ่มการเมืองขึ้นมา 
       2) การมีเสถียรภาพของพรรคการเมืองไทยกรณีศึกษาที่มาของนายกรัฐมนรี ผลการวิจัยพบว่าการ
ก าหนดให้นายกรัฐมนตรีไม่จ าเป็นต้องมาจากสมาชิกสภาผู้แทนราษฎร ไม่เป็นไปตามหลักการทางประชาธปห
ไตยซึ่งนายกรัฐมนตรีต้องมาจากการเลือกตั้ง ที่มีกระบวนการตรวจสอบคัดกรองจากระบบพรรคการเมืองและ
รัฐสภา โดยหลักการในระบบรัฐสภาแล้วหัวหน้าพรรคการเมืองที้ได้รับเสียงข้างมากควรด าดรงต าแหน่ง
นายกรัฐมนตรีเพ่ือรับผิดชอบในการด าเนินการบริหารประเทศชาติและรับผิดชอบในทางการเมืองการ
ก าหนดให ้นายกรัฐมนตรีไม่จ าเป็นต้องมาจากสมาชิกสภาผู้แทนราษฎรอาจส่งผลกระทบให้เกิดความขัดแย้งใน
ภาคประชาชนได้ 
 
ข้อเสนอแนะ 
       1)  จากผลวิจัยทีผู้วิจัยได้เสนอมาแล้วนั้น หลักของการปกครองในระบอบประชาธิปไตยหรือสัญลักษณ์
ของประชาธิปไตยก็คือ พรรคการเมือง กรณีการจัดตั้งกลุ่มการเมืองหรือผู้สมัครอิสระควรก าหนดให้มีการจด
ทะเบียนเป็นพรรคการเมืองให้เป็นระบบ และควรมีก าหนดในร่างรัฐธรรมนูญ  
       2) จากผลวิจัยทีผู้วิจัยได้เสนอมาแล้ว การก าหนดในร่างรัฐธรรมนูญให้นายกรัฐมนตรีไม่จ าเป็นต้องมา
จากสมาขิกสภาผู้แทนราษฎร เป็นการขัดกับหลักการของประชาธิปไตยและที่ส าคัญ อาจเกิดเป็นการขัดแย้ง
ดังเช่น ในอดีตทีมีเงื่อนไขที่มาของผู้น าประเทศเกิดวิกฤตความขัดแย้งที่รุนแรง ควรมีการก าหนดในร่าง
รฐัธรรมนูญ กรณีศึกษาการที่มานายกรัฐมนตรีควรก าหนดให้นายกรัฐมนตรีต้องเป็นสมาชิกสภาผู้แทนราษฎร
เท่านั้น 
 
 
 



  การประชุมวิชาการระดับชาติปญัญาภิวัฒน์ คร้ังที่ 6 

29 กรกฎาคม 2559 สถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน์ 
  

J 69 

 

เอกสารอ้างอิง 
กมล สมวิเชียร. (2520). ประชาธิปไตยกับสังคมไทย. (พิมพ์ครั้งที่ 2). กรุงเทพฯ : ไทยวัฒนาพานิช  
กิจบดี ชินเบญจภุช. (2555). กฎหมายรัฐธรรมนูญและสถาบันการเมืองชั้นสูง. ส านักพิมพ์    
         มหาวิทยาลัยรามค าแหง.  
คณะกรรมการการเลือกตั้ง (กกต.). (2553).  สัมมนาเชิงวิชาการ เรื่อง การเมืองและระบบพรรค     
        การเมืองเปรียบเทียบ ครั้งที่ 2 กรณีศึกษา การเมืองและระบบพรรคการเมืองของสหรัฐอเมริกา    
        และไทย. สืบค้นเมือ 29 กันยายน 2558  URL :  
         www.manager.co.th/politics/viewNews.aspx?NewsiD=9530000123134 
จรูญ  สุภาพ. (2514). หลักรัฐศาสตร์. (พิมพ์ครั้งที่ 1)  กรุงเทพมหานคร : โรงพิมพ์ไทยวัฒนาพานิช  
จุมพล หนิมพาณิช. (2548). พัฒนาการทางการเมืองไทยอ ามาตยาธิปไตยธนาธิปไตยหรือ    
        ประชาธิปไตย. กรุงเทพฯ : ส านักพิมพ์แห่งจุฬาลงกรณ์ 
จันทนา สุทธิจารี. (2544). การมีส่วนร่วมของประชาชนในการเมืองการปกครองตามรัฐธรรมนูญ  
          ฉบับประชาชน. (พิมพ์ครั้งที่ 2) .กรุงเทพมหานคร: โรงพิมท์วี.เจ .   
ทิพาพร  พิมพิสุทธิ์. (2542). พัฒนาการเมือง. กรุงเทพฯ: ส านักพิมพ์มหาวิทยาลัยรามค าแหง. 
นภาศิริกุลกิจ และสุรพล ราชภัณฑารักษ์. (2544). พรรคการเมืองและกลุ่ม    
         ผลประโยชน์ (พิมพ์ครั้งที ่11). กรุงเทพฯ: ส านักพิมพ์มหาวิทยาลัยรามค าแหง. 
บรรเจิด สิงคะเนติ. (2552). หลักพ้ืนฐานของสิทธิ เสรีภาพ เเละศักดิ์ศรีความเป็นมนุษย์ (พิมพ์ครั้งที่ 3). 

กรุงเทพฯ: ส านักพิมพ์วิญญชน  
บุญศร ีมีวงศ์อุโฆษ. (2538). การปรับปรุงระบบพรรคการเมือง.กรุงเทพมหานคร: ส านักงาน 
         กองทุนสนับสนุนการวิจัย.  
ปรีชา หงษไกรเลิศ. (2549). พรรคการเมืองไทย ในนรนิติ เศรษฐบุตร บรรณาธิการ. การเมือง 
         การปกครองไทยในรอบ 60 ปี แห่งการครองสิริราชสมบัติของพระบาทสมเด็จพระเจ้าอยู่หัว.    
         นนทบุรี: สถาบันพระปกเกล้า. 
ปริญญา เทวานฤมิตรกุล. (2550). ในเอกสารประกอบการประชุมกลุ่มย่อยการประชุมนิติศาสตร์ 
         แห่งชาติ ครั้งที่ 6 เรื่อง ทิศทางของรัฐธรรมนูญบับใหม่  นนทบุรี: คณะกรรมการสภาวิจัย 
         แห่งชาติ สาชานิติศาสตร์. 
พัฒนะ เรือนใจ. (2548). กฎหมายรัฐธรรมนูญและสถาบันการเมืองชั้นสูง. ส านักพิมพ์มหาวิทยาลัย   
         รามค าแหง 
โภคิน พลกุล, (2529). ปัญหาและข้อคิดบางเรื่องจากรัฐธรรมนูญไทย. ศูนย์การพิมพ์พลชัย กรุงเทพฯ.                        
มนตรี รูปสุวรรณ. (2530). ปัญหาและอุปสรรคของกสนพัฒนาสภาผู้แทนราษฎร: ศึกษาเฉพาะ 
         กรณีสภาผู้แทนราษฎรชุด พ.ศ. 2522-2529 และชุดปัจจุบัน. กรุงเทพ: 
         มหาวิทยาลัยรามค าแหง 

ลิขิต ธีรเวคิน. (2550). วิวัฒนาการการปกครองไทย การรวมกลุ่มทางการเมือง. ส านักพิมพ์ธรรมศาสตร์ 
สุจิต บุญบงการ. (2537).  การพัฒนาทางการเมืองไทย: ปฏิสัมพันธ์ระหว่างทหารสถาบันทาง    
       การเมือง และการมีส่วนร่วมทางการเมืองของประชาชน.  กรุงเทพฯ : จุฬาลงกรณ ์
       มหาวิทยาลัย. 
วิษณุ เครืองาม. (2523). กฎหมายรัฐธรรมนูญ, กรุงเทพฯ: นิติบรรณาการ. 
สมยศ เชื้อไทย. (2547). ค าอธิบายวิชากฎหมายรัฐธรรมนูญ, กรุงเทพฯ: คณะนิติศาสตร์           
         มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 

 


	A 345 - A 362 Chengjie Song
	A 363 - A 371 Li Mingkun
	A 372 - A 385 กนกศักดิ์ จิรสมบูรณ์กุล
	A 386 - A 393 Kamonpond Techawanidchawal
	A 394 - A 401 กฤตพร สีน้ำเพชร
	A 402 - A 416 กันทิชา ภู่ประกร
	A 417 - A 428 กำไร บุญเย็น
	A 429 - A 439 คณิสร วรรณภักตร์
	A 440 - A 446 จาตุรยา คลังจันทร์
	A 447 - A 452 จิดาภา ปึงหลั่งสิน
	A 453 - A 462 ชุติพงค์ หิรัญกุล
	A 463 - A 469 ทิพย์วาที ปุณณภุม
	A 470 - A 482 ธันยา ศิริลาภพานิช
	A 483 - A 494 ธีรกานต์ หนูฤทธิ์
	A 495 - A 504 Napasindhu Gaipet
	A 505 - A 517 นราวุฒิ พรหมหิต
	A 518 - A 528 นารี สุขสโมสร
	A 529 - A 536 ประกาศเกียรติ ยังคง
	A 537 - A 548 ปอร์ศิริ ไวเรืองศิริพงศ์
	A 549 - A 557 พงศกร ปาลกะวงศ์ ณ อยุธยา
	A 558 - A 564 พิมลพรรณ ธนเศรษฐ
	A 565 - A 572 พิสชา บ้านมะหิงษ์
	A 573 - A 585 ภัควลัญชญ์ ทิพวัลย์
	A 586 - A 594 มินตรา โกเมนไทย
	A 595 - A 606 เยาวลักษณ์ แก้วกว้าง
	A 607 - A 618 รัศมาวรรณ ละมัยเกศ
	A 619 - A 629 รุ่งอรุณ ปัญญาไหว
	A 630 - A 643 วชิรพันธ์ อิทธิธีระกิจ
	A 644 - A 654 วรนุช เจียมรจนานนท์
	A 655 - A 668 วีณา สุวรรณนาบูรณ์
	A 669 - A 680 ศิรินันท์ ชโลธรสุทธิ
	A 681 - A 692 ศุภชัย สามเสน
	A 693 - A 704 Sararat Limtragul
	A 705 - A 716 สาวิตรี จังโสพานิช
	A 717 - A 729 โสฬนันท์ กังวลทรัพย์
	A 730 - A 737 Anchalee Chaisuwan
	A 738 - A 750 อัญชิษฐา โพชนุกูล
	A 751 - A 760 เอกรินทร์ ศิวงศ์
	B 402 - B 410 PENG GAO
	B 411 - B 421 YUANHUA
	B 422 - B 426 YISHU LIU
	B 427 - B 437 TAN LINXI
	B 438 - B 448 YANGCENWANLI
	B 449 - B 456 TANG MEIZHI
	B 457 - B 472 LI ZHANG
	Abstract
	（一）经济适用房的含义和特点
	（2）适用性
	2、昆明经济适用房发展概述
	2、国内经济适用房发展现状——以上海及上海市闵行区为例
	（2）上海市闵行区经济适用房发展中的问题
	（3）上海市闵行区采取的应对措施
	3、国外住房保障——以德国的“住房储蓄金融体系”为例3F
	（2）社会保障方面落实不到位
	3、投资客和中间人牟机取利，真正需求者增加了成本
	4、监管不力，房屋质量难保障

	B 472 - B 483 JINGZI CHEN
	摘要
	引言
	研究方法
	相关概念阐述
	1.海外代购及留学生代购概念界定
	2.信任的概念界定
	留学生代购信任研究的现状及存在问题
	1.留学生代购的现状及存在问题
	2.留学生代购信任研究的现状及存在问题
	学者目前对海外留学生代购所对策及建议
	启示
	参考文献：

	B 484 - B 493 REN JING
	供应商关系对供应商绩效的影响
	摘要
	一、引言
	二、相关概念阐述
	   （一）供应商关系
	   （二）供应商绩效
	（三）研究的现状及存在的问题

	三、研究目的
	四、研究方法
	五、研究结论


	B 494 - B 504 WU JING DI
	沃尔玛超市人力资源培训与开发研究
	———西安金花南路店
	作者：吴菁荻  尚鸿雁

	摘要
	Abstract
	第二章 人力资源培训与开发的相关理论概述
	2.1人力资源培训
	2.2人力资源开发

	第三章 超市人力资源培训与开发现状及分析
	3.1超市人力资源培训与开发呈现的趋势（总体趋势，局部趋势）
	3.2人力资源培训与开发方法不科学的地方

	第四章 人力资源培训与开发对策
	4.1员工培训工作
	4.2员工培训与开发相结合

	第五章 结论
	5.1人力资源培训与开发结论
	5.2人力资源培训与开发发展和展望

	参考文献
	致谢

	B 505 - B 512 CHEN XI
	B 513 - B 525 DIYA DONG
	上海中集物流有限公司人员薪酬管理存在的问题及对策
	引言
	目前物流企业人员大量外流，导致人才流失的原因很多，但最关键的是不合理的薪酬体系。受条条框框限制的物流企业由于人事制度、工资制度、奖励晋级制度等的制约，缺乏新的、有效的吸引人才的薪酬激励机制，这种情况下物流企业很难留住人才。
	国外研究现状：
	研究目的
	研究方法
	（一）上海中集物流有限公司的发展现状

	上海中集物流有限公司创建于2000年，总部位于黄浦区北京东路666号F楼24楼B0001室，是一家专业的第三方物流公司，专为中小型企业设计行业供应链物流整体解决方案。目前公司专注于摩托车行业的供应物流服务，为客户提供的基础性服务有：综合运输、仓储、配送；增值服务有：采购集货、库存分析、退件处理、包装设计、供应链优化、物流信息技术支持等整体服务方案，现已与上海200多家摩配供应企业形成长期合作关系，并在广东江门、广东增城市新塘、广州等地设立10000平米的现代化立体仓库，业务量占市场总量的60%，专...
	（二）上海中集物流有限公司薪酬管理的现状
	（三）上海中集物流有限公司薪酬与其他公司的比较

	结果与讨论
	一、上海中集物流有限公司薪酬存在的问题
	（一）群体内平均主义现象较严重
	（二）薪酬不能体现出人员的价值
	（三）过度关注短期激励，不利于人员的长期发展

	二、薪酬改善对策
	（一）合理确定人员的薪酬水平
	（二）薪酬分配公平追究过程公平与结果公平
	（三）短期激励和长期激励相结合，重视技术人员的长期发展

	结论
	参考文献

	B 526 - B 541 GAO RAO
	引言
	文献综述
	研究目的
	研究方法
	结果与讨论
	1.人民币在云南周边国家流通的现状分析
	1.1云南边境的基本情况
	1.2人民币在云南周边国家流通情况
	（1） 基本状况
	（2）流量情况
	随着云南与周边国家（越南、缅甸、老挝）经济往来的日益密切，边境贸易和旅游业的不断发展，人民币在周边国家的流量也不断增加。下面的是人民币在越南、缅甸、老挝2004年到2013年的流量，具体如表2.1，图2.1所示。

	人民币在云南周边国家的流通途径主要通过人员携带、边境贸易以及一些其他非正常的渠道流通。但由于目的的多样性，人民币境外流通的途径呈现多样化特征（表3.1）。
	表2 人民币在云南周边国家流通的主要途径
	资料来源：王雅范、管涛、温建东：《走向人民币可兑换：中国渐进主义的实践》[M]，北京：经济科学出版社，2002年，第74页。
	1．边境贸易。边境贸易主要包括贸易的进出口、边境小额贸易和边境互市贸易。其中边境小额贸易和边境互市是比较频繁的边境贸易。2014 年边境贸易的额为879.3亿元，占人民币跨境流通总量的 29.27%。
	2．人员携带。近几年，随着人民生活水平的提高，境内居民出境旅游、消费能力也不断在提高。出境关费、出境消费、境外团费都是以人民币支付。2014年云南省出入境人员3358万人次，由此而引起的人民币跨境流量达到1727亿元，占人民币跨境流通总量的 57.5%。
	3．非正常渠道。在不少的周边地区，“地摊银行”、赌博、毒品交易现象越来越严重。地摊银行等非正式金融组织开办了人民币兑换业务和地下汇兑等业务，将人民币作为一种特殊商品进行买卖。目前，在中国和越南边境的地摊银行约有600多家，在边境贸易结算和汇率形成中发挥着举足轻重的作用。赌博和毒品交易现象也特别严重，犯罪分子利用赌资、毒资进行非法洗钱活动。
	以上三项的综合约占总跨境流量的98%。
	1.4人民币在云南
	周边国家流通的原因

	2.人民币在云南周边国家流通对云南的影响
	2.1、积极影响
	2.2、消极影响

	3. 促进人民币在云南周边国家有序流通的建议
	3.1、逐步推进人民币走向国际化
	3.2、完善相关的法律法规和制度
	3.3、健全金融体系
	3.4、采取适当的监管措施
	[6]王雅范,管涛,温建东.走向人民币可兑换：中国渐进主义的实践[M].北京：经济科学出版社，2002:74-76.


	E 22 - E 34 ภูธิณัฐศ์ รัตนวิริยะชัย
	E 35 - E 41 สวัสชัย กุลศิริวิวัฒน์
	F 69 - F 84 ณัฐกมล สิทธิเสรีรัตน์
	F 85 - F 94 ธวัชชัย ปราณขำ
	I 23 - I 37 เปรมฤทัย แย้มบรรจง
	I 38 - I 44 พียุทธ อินทรสุวรรณ
	I 45 - I 59 Akaraphun Ratasuk
	I 60 - I 67 อรวรรณ พึ่งคำ
	J 42 - J 55 โสวิกร ชมชื่น
	J 56 - J 68 วีระพงศ์ เชาวลิต

