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ABSTRACT 

The sharing economy paradigm has resulted in many successful systems such as Uber, Airbnb, Grab . 

This paper presents a share economy system for business entities in a smart city with high speed internet 

connection. The business entities can be a commercial entity with address, GPS location, service type, etc. The 

city must establish a central server so that a business entity can register their profile as defined by the operator. 

Then a user can construct a request vector to identify the availability of a desired service by UBEN Matching 

Algorithm at the server. This paper describes the UBEN matching algorithm and a Shophouse Service Matching 

Algorithm. The ramification of implementing this kind of service is discussed.  

 
1. Introduction 

Under the context of share economy, there are some successful systems disrupting the traditional 

businesses. The well-known success stories are Uber, Airbnb, and Grab. For Uber, the model is that a mobile app 

is used by the consumer to submit a trip reques t to a central system. The central system then broadcasts the request 

to the vicinity of the requester for the cars that have been registered with the system. Once one of the cars accepted 

the request, and consumer accept by not rejecting the offering. The transaction can be completed. This kind of 

system is then called Uberization as mentioned in Wikipedia,” it is a neo-euphemism for a property of a highly 

tele-networked business to hit the peak efficiencies in operations, providing highly economical and e fficient  

services.” 

Let us consider the economic sharing model for the business entities along the route of street, highway, 

or in a city.  The key idea is that, at present, the business entities in a city is quite passive. They are waiting to be 

found. Each business entity such as a noodle shop, a gas station, a coffee stand, a clinic, a Chinese restaurant, a 

market, a pharmacy store, a Thai massage shop, etc., residing in a city or on a street side, basically, are invisible 

to a person in a car, or walking on a pedestrian walkway, unless they are familiar with that locality.  

Basically, it is very difficult to find the business you want to contact. In another scenario, for a person in 

car, and want to find a drug store, it is also very difficult to identify the nearby drug store. The google search 

would be helpful to a certain extent since it is designed in a very generic sense lacking specific assistant.  

Moreover, consumers usually will go to the main service, and then will visit some secondary services n earby. The 

system that can help consumer to choose a group of services like that would be highly valued. 

In this paper, we will propose a new business sharing model for business entities in a smart city. The 

Airbnb is the business sharing model of accommodation in the hospitality industry. The Uber is the economic 

sharing model of taxi for transportation business.  

Our business sharing model is for any fixed location business entity. All these types of business sharing 

is to increase the utilization of the business or increase the traffic of the business. Hence, maximum efficiency is 

possible with consequence of generating high incomes and returns, and provide convenient for the consumers to 

find them. 

 
2. Previous Work 

  Only a small number of research papers published on the algorithmic aspect of sharing the entities or 

services. In [1], P. Veerayuttwilai has proposed a model and algorithm for passengers in a vehicle in a congested 

road to request services from roadside business establishments. On the other hand, S. Kim and Y. Yoon, explore 

a recommendation system for sharing economy based on multidimensional trust model using Tensor Factorization  

and Skyline algorithm [4].   Most of the published research work is in the area of studying the economic aspects 

of the sharing economy as exemplified by the following reviews. The sharing economy, as pointed out by Herald  

Heinrichs, can provide a new approach to sustainability. Seoul is raised as an example of Sharing City [2]. G. 

Zervas and D. Proserpio [3] conducted an empirical study on the impact of Airbnb service entry into the state of 

Texas over the five-year period from 2003 to 2013, they found that there is an impact on decreasing in total hotel 

revenue. However, the benefit to overall tourism industry might be true in the sense that Airbnb generates the 

demand for cheap accommodation for the travelers and consequently increase the travel and tourism spending.  



PIM 9th National and 2nd International Conference 2019  

and 2nd Smart Logistics Conference 

5 July 2019 

 

B2 

3. Architecture of the UBEN 

A business entity is a fixed location business establishment with an address . It can be a shop house, a 

department store, a hospital, a coffee shop, an apartment.  The UBEN architecture is designed to support open 

visibility of the business entity in a narrower band of search economy. Here the architecture as shown in Figure 1 

consists of a cloud server with UBEN application in client-server form.  The business entity, BE, will be registered 

with UBEN service providing the GPS location, types of service, opening time, etc., The system will implement  

a taxonomized service map to facility search and identification. 

Let RV be request vector from a user or group of users who want to identify s business entity defined as 

(r1, r2,..,rs). This request vector be constructed and sent from the mobile phone to the UBEN server. The matching  

algorithm will then generate the matched business entities and send to the user with GPS location of the business 

entity. Once a business entity is selected, the google map API will set up the route from the current user location 

to the business entity’s location.  

 

        

 
Figure 1 Business sharing system in a smart city. 

 
4. UBEN algorithms 

In order to implement the UBEN architecture of business entity sharing. Let us define BE is set of p 

business entity {BE1, BE2,..BEp} , each  with attributes (GPS location, service type, opening time, address, phone, 

URL). Let GPS (BEn) be the GPS location of BEn, SERVICE(BEn) be the type of service of BEn .  

The request vector RV=(r1, r2,..,rs),  in which r1 is the request of main service type needed and r2 to rs are 

secondary service types needed   that the business entities satisfying these requests  should be in the vicinity of 

the business entity offering r1 service. To find the solution, we must first find business entity with r1 service then 

we need to consider all the business entities within the radius of q meters centering on the BE(r1). This basically 

a special case of more general request vector. We want to find out if the secondary requests can be satisfied by 

the business entities within the circle radius q. 

To simplify our presentation, Let BE(GPS, Service type) be represented by either BE(GPS) or BE(service 

type) or just BE.  Let BEC be the set of BE within the circle radius q centering at GPS(BE(r1)). If a user or a group 

of users issues a request vectors RV, r1 would be the primary service they want. The algorithm will then find the 

BE that matches r1. Then the algorithm will identify all the BE, BEC, within the radius q centering at the BE(r1 ). 

The next step is to identify the degree of matching between the requests r2 to rs and the set BEC.   If the requests 

r2 to rs are all in BEC, then BE(r1) is the solution. Otherwise, find the number of non-matching services in RV, 

Nj.  We will repeat this process to find the next BE that satisfy r1, and has the Nj=0 for the solution, or Nj is the 

number of non-matching requests.  At the end of this process the list of Nj will provide us information to select 

the BE that has the least number of non-matching requests as the best solution. This concept is illustrated in Figure 

2. 

There are a number of business entity types labelled h1 to h9 in the city. The request vector, RV= (h5, h4, 

h1, h2). First, we find BE with service h5 and the circle has h5, h1, h2, h1, h3. In this case N1=1. We repeat this 

process every time a BE with service h5 is found, then we have N2=1, N3=3, N4=1, N5=0. In this case the solution 

is at the circle with N5=0 since all the Bes in the request vector are in that circle centering at h5. 
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Figure 2 UBEN algorithm scenario. 

 
UBEN Matching algorithm:  

R = (r1, r2, r3,….rs) 

For j=1 to p do  

If r1 matches BEj then set g= GPS (BEj); define q; 

     Then find all BE within the circle centering at GPS(g) with radius q  

   k =1 

   For j= 1 to p 

                      If DISTANT(GPS(BEj), GPS(g) <= q    

    Then BECk = BEj; k= k+1; 

   End; 

   If (BE(r2), BE(r3),…,BE(rs)) is a subset of BEC 

    Then choose BE (g); exit 

   Otherwise Nj is the number of requests not covered; 

j = min Nj; Choose BE (rj) 

End;  

 
UBEN Matching Algorithm for Linear Row of Business Entities     

In many cities, the business entities are shop houses connected in a linear configurat ion. Here, if we allow 

the registration of business entities as a group with a service profile vector of length L. For example, if L=5, which  

means that 5 shop houses will be grouped. The profile can be (noodle shop, Thai food shop, coffee house, 

convenient store, hairdressing shop). So, in this model, a user can submit a request vector to find the max match  

of what he wants to find. 

Shophouse Service Matching Algorithm 

Let the request set be RE = (s1, s2, s3, s4, s5,..,sL) 

The business entity k now represented by BEk with the elements (GPS, Service set of size  L, 

…).  

Let business entity service of size L be BESl = (BES1, BES2,..,BESL) 

NP be the set of numeric elements of size G 

Assume that there are G groups of linear shophouses BESgl G=1..G, l=1..L 

For g = 1 to G 

 If REgl = BESl then solution is BEg; exit 

 Otherwise intersecting set BESl with Set REgl, let Mg be the number of elements in  the 

intersection.  NPg =Mg 

End  

Solution is BEj where NPj has the max value. 
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5. Conclusion 

The concept of business entity sharing is proposed in this paper. The business benefits are for the smart 

city to help the citizens to find the desired business establishments faster than using google search. Since google 

is a wideband search providing a wide spectrum of information items for the users to choose. Identifying the target 

items is a time-consuming task.  

The UBEN algorithm proposed in this paper works on the business establishments that have been 

registered with the UBEN server in a smart city. The user sends a request vector using r1 to specify the main target 

service to be located, and the remaining requests are the locations in the vicinity of r1 that they want to visit, most 

likely within the walking distant, after visiting the main service.  

 In our algorithm, the search circle around the main service can be adjusted in UBEN to provide the 

optimal vicinity to satisfy the need of the citizens. In other words, we will find the solution with the maximu m 

requests satisfied or minimum number of requests not satisfied (j = min Nj; Choose BE (rj)) 

 Also, the shophouse service matching algorithm can also be set up to facilitate the identification of a 

service rows as the nature of business establishments in a city is the row of shops aligned linearly along the side 

of a street. In this case, we want to find the shop house row with maximum matching of what a user wants. The 

number of matching shophouses are tracked in the vector NPg, and where the solution is where the element of NPg 

is maximum. 

In conclusion, this paper presents a new economic sharing concept that has not been proposed before. 

The algorithm presented can be used as the foundation for creating a new service that adds the economic benefits 

to the city and hence can be established as a s tartup business with some venture capital funding. Our suggestion 

for the future work is to find the algorithm that can share all classes of city establishments and the routing 

algorithm to locate the right establishment for a user. Also, recommendation algorithm can also be integrated to 

provide a layer of intelligence for the user to find the establishment that might be interested to the user.  
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บทคัดย่อ  

การวิจัยครั้งนี้ มี วัตถุ ปร ะสง ค์ เ พ่ือวิ เคร า ะห์ อง ค์ปร ะกอบเชิ งยื นยั นของพฤ ติกรรมกา ร ใ ช้   
M-Commerce ของ ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ด้วยการวิจัยเชิงส ารวจรวบรวมข้อ มูล
ด้วยแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 422 คน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่แบบสอบถามออนไลน์แบบ
มาตรประมาณค่า (Rating Scale) 7 ระดับที่ผู้วิจัยสร้างขึ้น มีค่าความตรงเชิงเนื้อหา (IOC) จากผู้เชี่ยวชาญ 
มีค่าความเที่ยง 0.82 วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงบรรยายและวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 

 ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการ ใช้ M-Commerce ของประชากรใ น เ ขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ที่ปรากฏให้เห็นชัดมากที่สุดได้แก่ ด้านสภาพสิ่งอ านวยความสะดวกในการใช้
งานแอปพลิเคชัน รองลงมาได้แก่ ด้านความคาดหวังในความพยายามในการใช้งาน และด้านพฤติกรรมความ
ต้ังใจในการใช้งานแอปพลิเคชัน ด้านความคาดหวังในประสิทธิภาพการใช้แอปพลิเคชัน และด้านอิทธิพลของ
สังคมต่อการใช้งานแอปพลิเคชัน Mobile Banking โดยผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) พบว่า

โมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยพิจารณาจากค่าไค -สแควร์ (²)= 3.22, องศาอิสระ 
(df) = 3, CMIN/DF = 1.07, GFI = 0.99, AGFI = 0.98, SRMR = 0.01 และ RMSEA = 0.01 มีค่าอิทธิพล
ทางตรงของสัมประสิทธิ์เส้นทางอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ผลจากการวิจัยในครั้งนี้สามารถใช้เป็นแนวทา งใน
การพัฒนาต่อยอดและเพ่ิมประสิทธิภาพของเทคโนโลยี M-Commerce ส าหรับองค์กรด้านธุรกรรมทาง
การเงินอย่างธนาคารต่อไป 
 

ค าส าคัญ: วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ การท าธุรกรรมทางการเงินผ่าน
โทรศัพท์มือถือ  



PIM 9th National and 2nd International Conference 2019  

and 2nd Smart Logistics Conference 

5 July 2019 

 

B6 

 ABSTRACT  
The purpose of this research was to study the confirmatory factor analysis of  

M-Commerce using behavior for people living in Bangkok metropolitan region. A survey 
research was used as a research design. A survey research was used as a research design 
composed of the 7 scale (Rating Scale). Data were collected by a survey from the samples of 
research is 4 2 2  people. The research instrument had the reliability level of 0 .8 2 .  Data were 
analyzed using descriptive statistics and the confirmatory factor analysis. 

The results of confirmatory factor analysis of M-Commerce using behavior for people 
living in Bangkok metropolitan region find Facilitating conditions for use application mobile 
banking was in high level. The second are Efforting Expectancy for use application mobile 
banking Facilitating conditions for use application mobile banking and Intention for using 
application mobile banking, Performance Expectancy for use Application Mobile Banking and 
finally is Social Influence for using application mobile banking. The model fitted to the 

empirical data ²= 3.22 , (df) = 3, CMIN/DF = 1.07, GFI = 0.99, AGFI = 0.98, SRMR = 0.01 and 
RMSEA = 0 .0 1 .  The variable of model could explain the variability of M-Commerce using 
behavior. The results of this research can be used to guide further development and 
optimization of technology, M-Commerce solutions for banks involved in financial transactions 
in the future. 
 

Keywords: Confirmatory Factor Analysis, M-Commerce, Mobile banking  
 
บทน า  

ปัจจุบันเทคโนโลยีได้เข้ามามีบทบาทส าคัญต่อการเปลี่ยนแปลงสังคมโลกในทุกๆแง่มุมไม่ว่าจ ะเป็น
ด้านอุตสาหกรรม ด้านการเกษตร ด้านการคมนาคม ด้านการแพทย์ ตลอดจนด้านการศึกษา การที่เทคโนโลยี
กลายเป็นเครื่องมือที่ถูกน ามาใช้ในชีวิตประจ าวันของมนุษย์เพ่ิมมากขึ้นทุกวัน เนื่องมาจากเทคโนโลยีสามารถ
ที่จะย่อโลกให้เล็กลงได้ด้วยการท างานผ่านระบบเครือข่ายสัญญาณอินเทอร์เน็ต มนุษย์สามารถเข้าถึง
แหล่งข้อมูลได้อย่างสะดวกและรวดเร็ว การติดต่อสื่อสารข้ามประเทศกลายเป็นเรื่องง่าย การด าเนินชีวิตของ
มนุษย์จึงมีความเปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็วและมีทางเลือกในชีวิตเพ่ิมมากขึ้น และเทคโนโลยีที่ส าคัญในยุค
ปัจจุบันคือ โทรศัพท์มือถือที่มีอิทธิพลกับการด ารงชีวิตของผู้คนในปัจจุบันมาก จนยกให้เป็น “ปัจจัยที่ 5” ซ่ึง
จากผลส ารวจของส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) ปี พ.ศ.2559 พบว่ามีผู้ใช้
อินเทอร์เน็ตมากถึงร้อยละ 59.0 มีการซ้ือสินค้า/บริการผ่านช่องทางออนไลน์  

 ผู้วิจัยเล็งเห็นถึงปัญหาในการท าธุรกรรมทางการเงินในยุคปัจจุบัน เนื่องจากจะต้องเดินทาง ไปยัง
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ธนาคารสาขาเพ่ือท าธุรกรรม ไม่ว่าจะเป็นการเช็คยอดเงิน การโอนเงิน การถอน การช าระสินค้าและบริการ 
ซ่ึงถือว่ายังขาดความสะดวกสบาย สิ้นเปลืองทั้งเวลาและค่าใช้จ่ายในการเดินทาง Mobile Banking จึงเป็น
ทางเลือกใหม่ในยุคปัจจุบัน เพ่ืออ านวยความสะดวกและเพ่ิมช่องทางการด าเนินธุรกรรมทางการเงินรูปแบบ
ใหม่ โดยกระท าผ่านโทรศัพท์มือถือ ดังนั้นในแง่มุมขององค์กรธนาคารไม่ว่าจะขนาดเล็กหรื อใหญ่จึงต้องปรับ
กลยุทธ์และวิธีการเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้ได้มากที่สุด เพราะถ้าหากขาด
ความเข้าใจและไม่สามารถสื่อสารกับกลุ่มผู้บริโภคได้ตรงตามกลุ่มเป้าหมายย่อมท าให้ขาดโอกาสของการตลาด
ในเชิงรุก 

 จากปัญหาดังกล่าวผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของพฤติกรรม
การใช้ M-Commerce ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงจะท าให้ทราบถึงปัจจัยที่ส่งผล
ต่อการยอมรับและการใช้เทคโนโลยีที่ มีผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค ผลการวิจัยจะเป็นประโยชน์ต่ออง ค์กร
ธุรกิจธนาคาร  ในการวางนโยบาย ปรับกลยุทธ์ และส่งเสริมการเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคให้ได้มากที่สุด 
 
ทบทวนวรรณกรรม  

การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิดทฤษฎีที่ส าคัญ 2 ส่วน ได้แก่ 
1. การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) เป็นเทคนิคหนึ่งใน

การตรวจสอบความเที่ยงตรงตามโครงสร้าง โดยเป็นการตรวจสอบแบบสอบถาม ว่ามีความสามารถวัด
พฤติกรรมได้ตรงตามโครงสร้างทฤษฎีหรือไม่ ทั้งนี้  CFA เป็นตัวแบบที่ไม่มีตัวแปรภายใน ทั้งตัวแปรแฝง 
(Latent Variable) และตัวแปรสังเกตได้ (Observed Variable) ผู้วิจัยจึงต้องทราบหรือก าหนดความสั มพันธ์
ระหว่างตัวแปรในรูปของตัวแบบ จากนั้นจึงตรวจสอบข้อมูลเชิงประจักษ์ว่าสอดคล้องกับโครงสร้างที่ก าหนดไว้
หรือไม่ โดยการตรวจสอบความกลมกลืนโดยรวมของตัวแบบ (Overall Fit) จากค่า Sig. ของตัวสถิติ χ2  
(Chi-square Statistics) องศาอิสระ (df) ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (Goodness of Fit Index: GFI)  
ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้ (Adjusted Goodness of Fit Index: AGFI)  ดัชนีรากของค่าเฉลี่ย
ก าลังสองของส่วนเหลือ (Root Mean-square Residual: RMR) เป็นต้น เพ่ือใช้ในการเปรียบเทียบตัวแบบ
การวิจัยว่ามีความกลมกลืนกว่าตัวแบบอิสระมากน้อยเพียงใด (ประสพชัย พสุนนท์, 2558) 

2. ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ ประกอบด้วย 5 องค์ประกอบ ได้แก่ 
ความคาดหวังในประสิทธิภาพการใช้งาน ความคาดหวังในความพยายามใช้งาน อิทธิพลของสังคมต่อกา รใช้
งาน สภาพสิ่งอ านวยความสะดวกในการใช้งาน และพฤติกรรมความต้ังใจในการใช้งาน (Venkatesh et al, 
2003) โดยผู้วิจัยได้น ามาก าหนดเป็นองค์ประกอบของพฤติกรรมการใช้ M-Commerce ในงานวิจัยครั้งนี้ 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย  

เพ่ือพัฒนาและตรวจสอบความกลมกลืนโมเดลองค์ปร ะกอบ เชิงยืนยันของพฤติกรรมกา ร ใช้   
M-Commerce ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล กับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
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วิธีด าเนินการวิจัย  
ในการศึกษาครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research)  
1. ประชากรของการ วิจัย ครั้ งนี้  ได้แก่ ผู้ใช้งานอินเทอร์ เน็ ต ที่ มีประสบการณ์การ ใช้ ง า น  

M-Commerce ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน และกลุ่ม
ตัวอย่างของการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีประสบการณ์การใช้งาน 
M-Commerce จ านวน 422 คน ผู้วิจัยได้ท าการหาขนาดความเหมาะสมของกลุ่มตัวอย่าง ซ่ึงสอดคล้องกับ
สถิติวิเคราะห์ส าหรับการวิจัยของ นงลักษณ์  วิรัชชัย (2542) กล่าวถึงขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ เหมา ะสม
ส าหรับการวิจัยที่วิเคราะห์ด้วยเทคนิคสมการโครงสร้างว่า ขนาดกลุ่มตัวอย่างควรจะอยู่ในอัตราส่วน 10 -20 
ต่อ 1 ตัวแปร ซ่ึงงานวิจัยมี 26 ตัวแปร กลุ่มตัวอย่างอย่างน้อย 260 คน เพ่ือป้องกันความคาดเคลื่อนของ
ข้อมูล ผู้วิจัยจึงใช้กลุ่มตัวอย่างประมาณ  422 คน 

 2. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่แบบสอบถามออนไลน์จ านวน 1 ฉบับ โดยก าหนดระดับพฤติกรรม
ออกเป็น 7 ระดับ จากระดับน้อยสุดที่ 1 ถึงระดับมากที่สุดที่ 7 การหาคุณภาพเครื่องมือ โดยวิธีการตรวจสอบ
ความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) แล้วน าคะแนนที่ได้มาหาค่าความสอดคล้องระหว่างข้อค าถา มกับ
วัตถุประสงค์ (Index of Item Objective Congruence : IOC) โดยผลการพิจารณาของผู้ เชี่ยวชาญ จ านวน 
3 คนพบว่า ทุกข้อค าถามมีค่าดัชนีความสอดคล้องต้ังแต่ 0.67 – 1.00 และได้ปรับปรุงข้อค าถามตามค าแนะน า
ของผู้เชี่ยวชาญให้สมบูรณ์ยิ่งขึ้น จากนั้นน าไปหาค่าความเชื่อม่ัน (Reliability) โดยการทดลองใช้ กับกลุ่ม
ตัวอย่างประชากรในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีประสบการณ์การใช้งาน M-Commerce จ านวน 
30 คน แล้วค านวณหาค่าความเชื่อม่ันโดยวิธีของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) ผลลัพธ์ท่ีได้การหาค่าความ
เชื่อม่ัน พบว่าค่าความเชื่อม่ันทั้งฉบับเท่ากับ 0.94 สอดคล้องกับเกณฑ์คุณภาพของเครื่องมือ 

3. การเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บข้อมูลโดยวิธีการเผยแพร่แบบสอบถามออน ไลน์ 
(Online Questionnaires) จากประชากรในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีประสบการณ์การใช้ งา น
M-Commerce ในช่วงเดือนพฤศจิกายน 2559 รวมระยะเวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูลทั้งสิ้น 1 เดือนมีผู้ตอบ
แบบสอบถามจ านวน 437 คน หลังจากนั้นผู้วิจัยได้ท าการคัดเลือกแบบสอบถามที่มีความสมบูรณ์ จ านวน 422 
ฉบับจากนั้นน าไปวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติต่อไป 

 4. การวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยน าข้อมูลที่ได้จากกลุ่มตัวอย่างมาท าการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 
4.1 สถิติเชิงบรรยาย (Description Statistics) เพ่ือน ามาอธิบายข้อมูลเบื้องต้นของผู้ ตอบ

แบบสอบถามและลักษณะทั่วไปของตัวแปรที่ได้เก็บรวบรวมข้อมูลมา ซ่ึงเป็นการตรวจสอบข้อมูลในเบื้องต้นว่า
มีความเหมาะสมส าหรับการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันหรือไม่ โดยใช้การตรวจสอบดังนี้ จ านวน 
(Frequency), ร้อยละ (Percentage), ค่าเฉลี่ย (Mean), ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation), ค่า
ความเบ้ (Skewness) และค่าความโด่ง (Kurtosis) 

4.2 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันมี 5 ขั้นตอนส าคัญ ได้แก่ 1) การก าหนดข้อมูลเฉพาะตัว
แบบ ประกอบด้วยตัวแปรแฝงและตัวแปรสังเกตได้ 2) ระบุความเป็นไปได้ค่าเดียวของโมเดล เพ่ือศึกษา
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ลักษณะการก าหนดค่าพารามิเตอร์ที่ยังไม่ทราบค่าในโมเดลการวิจัยว่าเป็นไปตามเ ง่ือนไขของการวิเครา ะห์
หรือไม่ 3) การประมาณค่าพารามิเตอร์ท าการประมาณค่าพารามิเตอร์โดยใช้วิธีประมาณค่าความเป็น ไป ได้
สูงสุด 4) การตรวจสอบความกลมกลืนของโมเดลการวิจัยกับข้อมูลเชิงประจักษ์ และ 5) การปรับโมเดล ซ่ึงจะ
ใช้เม่ือโมเดลการวิจัยยังไม่สอดคล้องกลมกลืนกับข้อ มูลเชิงประจักษ์ การปรับโมเดลจะพิจารณาค่าดัชนีการ
ปรับเปลี่ยน (Modification Index : MI) โดยเลือกปรับโมเดลที่มีค่าดัชนีการปรับเปลี่ยนมากที่สุด (สุภมาส 
อังศุโชติ, สมถวิล วิจิตรวรรณา และ รัชนีกูล ภิญโญภานุวัฒน์ , 2554) ซ่ึงพิจารณาจากค่าสถิติได้แก่ Chi-
square, p-value (น้อยกว่า 0.05), CMIN/DF (น้อยกว่า 2), GFI (มากกว่า 0.95), AGFI (มากกว่า 0.95) และ 
RMAEA (น้อยกว่า 0.05) ซ่ึงสอดคล้องตามทฤษฎีสถิติวิเคราะห์ส าหรับการวิจัย (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2556)  
 
ผลการวิจัยและอภิปรายผล  

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 422 คน พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 245 คน
คิดเป็นร้อยละ 58.10 อายุเฉลี่ยของผู้ตอบแบบสอบถามอยู่ระหว่าง 21-30 ปี จ านวน 218 คน คิดเป็นร้อยละ 
51.7 มีระยะเวลาในการใช้อินเทอร์เน็ตบนโทรศัพท์มือถือเฉลี่ยมากกว่า 6 ชั่วโมงต่อวันและมีประสบการ ณ์ใน
การใช้งานแอปพลิเคชัน Mobile Banking ระหว่าง 1-2 ปี ภาพรวมของพฤติกรรมการใช้ M-Commerce 
ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  Mobile Banking  

ด้านความคาดหวังในประสิทธิภาพการใช้แอปพลิเคชันอยู่ในระดับมาก ( M=5.70, S.D.=0.84) 
รองลงมา ได้แก่ ด้านความต้ังใจในการใช้งานแอปพลิเคชัน Mobile Banking อยู่ในระดับมาก (M=5.61, 
S.D.=0.98), ด้านความคาดหวังในความพยายา มใช้แอปพลิเคชัน Mobile Banking อยู่ในระดับมา ก  
(M=5.55, S.D.=0.91), ด้านสภาพสิ่งอ านวยความสะดวกในการใช้งานแอปพลิเคชัน Mobile Banking อยู่ใน
ระดับมาก (M=5.50, S.D.=0.85) และน้อยที่สุด ได้แก่ ด้าน อิทธิพลของสังคมต่อการใช้งานแอปพลิ เคชัน 
Mobile Banking อยู่ในระดับค่อนข้างมาก (M=4.68, S.D.=1.37) เม่ือพิจารณาค่าความเบ้ (Sk) และความโด่ง 
(Ku) พบว่าข้อมูลมีการแจกแจงแบบโค้งปกติ  ดังแสดงในตารางที่ 1 และผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการ ใช้  
M-Commerce ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังแสดงในตารางที่ 2 
 
ตารางท่ี 1: ตารางค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความเบ้ ความโด่ง ของพฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชัน 
M-Commerce  
 

ข้อ รายการ M S.D แปลผล Sk Ku 
แปล
ผล 

ความคาดหวังในประสิทธิภาพการใช้แอปพลิเคชัน Mobile Banking (Performance Expectancy)  
1 ท่านคิดว่าแอปพลิเคชัน Mobile Banking มีประโยชน์

ต่อการท าธุรกรรมทางการเงินของท่าน 5.95 1.11 มาก -1.10 1.08 ปกติ 
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ตารางท่ี 1: ตารางค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความเบ้ ความโด่ง ของพฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชัน 
M-Commerce (ต่อ) 
 

ข้อ รายการ M S.D แปลผล Sk Ku 
แปล
ผล 

2 ท่านคิดว่าการใช้แอปพลิเคชัน Mobile Banking ช่วยให้
เกิดความสะดวกต่อการท าธุรกรรมทางการเงินของท่าน 5.96 1.01 มาก -0.69 -0.27 ปกติ 

3 ท่านคิดว่าการใช้แอปพลิเคชัน Mobile Banking ช่วยให้
เกิดความรวดเร็วต่อการท าธุรกรรมทางการเงินของท่าน 5.96 1.10 มาก -0.96 0.48 ปกติ 

4 ท่านคิดว่าแอปพลิเคชัน Mobile Banking ช่วย
ประหยัดเวลาในการท าธุรกรรมทางการเงินของท่าน 5.95 1.09 มาก -0.88 0.14 ปกติ 

5 ท่านคิดว่าแอปพลิเคชัน Mobile Banking ช่วยให้
ประหยัดค่าใช้จ่ายในการโอนเงินของท่าน 5.33 1.33 

ค่อนข้าง
มาก -0.66 0.25 ปกติ 

6 ท่านคิดว่าแอปพลิเคชัน Mobile Banking มีความ
ปลอดภัยในการท าธุรกรรมทางการเงินของท่าน 5.08 1.31 

ค่อนข้าง
มาก -0.57 0.16 ปกติ 

ภาพรวม 5.70 0.84 มาก -0.92 0.58 ปกติ 
ความคาดหวังในความพยายามใช้แอปพลิเคชัน Mobile Banking (Effort Expectancy)  
1 ท่านคิดว่าแอปพลิเคชัน Mobile Banking เป็นระบบท่ี

เข้าใจได้ง่าย 5.50 1.08 มาก -0.47 -0.27 ปกติ 
2 ท่านคิดว่าแอปพลิเคชัน Mobile Banking เป็นระบบท่ี 

ไม่ซับซ้อน 5.40 1.18 
ค่อนข้าง

มาก -0.92 1.19 ปกติ 
3 ท่านคิดว่าท่านสามารถท าธุรกรรมทางการเงินผ่าน          

แอปพลิเคชัน Mobile Banking ได้อย่างถูกต้อง  5.63 1.14 มาก -0.94 1.54 ปกติ 
4 ท่านคิดว่าแอปพลิเคชัน Mobile Banking  สามารถ

เรียนรู้การใช้งานได้ง่าย 5.60 1.17 มาก -0.80 0.72 ปกติ 
5 ท่านคิดว่าการเพ่ิมทักษะความช านาญในการใช้               

แอปพลิเคชัน Mobile Banking ท าได้ง่าย 5.65 1.12 มาก -0.81 0.81 ปกติ 
ภาพรวม 5.55 0.91 มาก -0.83 0.96 ปกติ 

อิทธิพลของสังคมต่อการใช้งานแอปพลิเคชัน Mobile Banking (Social Influence)  
1 ท่านคิดว่าเพ่ือน มีผลท าให้ท่านใช้แอปพลิเคชัน  

Mobile Banking 4.74 1.65 
ค่อนข้าง

มาก -0.70 -0.24 ปกติ 
2 ท่านคิดว่าครอบครัวของท่าน มีผลท าให้ท่านใช้                

แอปพลิเคชัน Mobile Banking 4.25 1.75 
ปาน
กลาง -0.46 -0.74 ปกติ 

3 ท่านคิดว่าส่ือโฆษณามีผลท าให้ท่านใช้แอปพลิเคชัน  
Mobile Banking 4.60 1.76 

ค่อนข้าง
มาก -0.60 -0.47 ปกติ 
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ตารางท่ี 1: ตารางค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความเบ้ ความโด่ง ของพฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชัน 
M-Commerce (ต่อ) 
 

ข้อ รายการ M S.D แปลผล Sk Ku 
แปล
ผล 

4 ท่านคิดว่าการท าธุรกรรมทางการเงินผ่านแอปพลิเคชัน  
Mobile Banking ช่วยให้ท่านก้าวทันเทคโนโลยี 4.89 1.48 

ค่อนข้าง
มาก -0.74 0.35 ปกติ 

5 ท่านคิดว่าการใช้ แอปพลิเคชัน Mobile Banking ช่วย
เสริมสร้างภาพลักษณ์ของท่านว่าเป็นคนทันสมัยและทัน
ต่อเทคโนโลยี 4.91 1.62 

ค่อนข้าง
มาก -0.81 0.02 ปกติ 

ภาพรวม 4.68 1.37 
ค่อนข้าง

มาก 
-0.79 -0.01 ปกติ 

สภาพสิ่งอ านวยความสะดวกในการใช้งานแอปพลิเคชัน Mobile Banking (Facilitating Conditions) 
1 ท่านมีอุปกรณ์เช่ือมต่อการใช้งานแอปพลิเคชัน          

Mobile Banking ได้ตลอดเวลา 5.59 1.14 มาก -0.85 0.82 ปกติ 
2 ท่านคิดว่าหน้าจอแสดงผลบนโทรศัพท์มือถือท่ีเล็ก เป็น

อุปสรรคต่อการใช้แอปพลิเคชัน Mobile Banking 4.88 1.64 
ค่อนข้าง

มาก -0.71 -0.20 ปกติ 
3 ท่านมีความรู้ทางเทคโนโลยีมากพอท่ีจะใช้แอปพลิเคชัน 

Mobile Banking ในการท าธุรกรรมทางการเงิน 5.65 1.16 มาก -0.77 0.44 ปกติ 
4 ท่านคิดว่าความเร็วของระบบอินเทอร์เน็ตท่ีท่านใช้มีผล

ต่อการใช้แอปพลิเคชัน Mobile Banking ในการท า
ธุรกรรมทางการเงิน 5.66 1.17 มาก -0.83 0.44 ปกติ 

5 ท่านคิดว่าการท าธุรกรรมทางการเงินผ่านแอปพลิเคชัน 
Mobile Banking ง่ายกว่าการท าธุรกรรมทางการเงินท่ี
ธนาคารสาขา 5.68 1.21 มาก -1.01 1.40 ปกติ 

ภาพรวม 5.50 0.85 มาก -0.67 0.41 ปกติ 
พฤติกรรมความตั้งใจในการใช้งานแอปพลิเคชัน Mobile Banking (Behavior Intention)  
1 ท่านมีความต้ังใจในการใช้แอปพลิเคชัน Mobile 

Banking ในการท าธุรกรรมทางการเงินแทนการท าท่ี
ธนาคารสาขา 5.67 1.23 มาก -0.79 0.40 ปกติ 

2 ท่านใช้แอปพลิเคชัน Mobile Banking ในการท า
ธุรกรรมทางการเงินเป็นประจ าอย่างต่อเนื่อง 5.59 1.25 มาก -0.96 0.98 ปกติ 

3 ท่านมีความต้ังใจว่าจะใช้งานแอปพลิเคชัน                       
Mobile Banking มากข้ึนในอนาคต 5.63 1.15 มาก -0.81 0.64 ปกติ 
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ตารางท่ี 1: ตารางค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความเบ้ ความโด่ง ของพฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชัน 
M-Commerce (ต่อ) 
 

ข้อ รายการ M S.D แปลผล Sk Ku 
แปล
ผล 

4 เมื่อท่านเข้าถึง แอปพลิเคชัน Mobile Banking ท่านมี
ความต้ังใจท่ีจะท ารายการใดรายการหนึ่ง เช่น ตรวจสอบ
ยอดบัญชี เป็นต้น 5.77 1.13 มาก -0.83 0.49 ปกติ 

5 
ท่านมีความต้ังใจท่ีจะแนะน าแอปพลิเคชัน                 
Mobile Banking ให้กับผู้อ่ืน 

5.39 1.31 
ค่อนข้าง

มาก 
-0.83 0.67 ปกติ 

ภาพรวม 5.61 0.98 มาก -0.90 0.97 ปกติ 

 
ตารางท่ี 2: ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการใช้ M-Commerce ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 
 

องค์ประกอบของพฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชัน Mobile Banking 
น้ าหนักองค์ประกอบ 

R² 
β SE t 

ความคาดหวังในประสิทธิภาพการใช้แอปพลิเคชัน Mobile Banking  
(Performance Expectancy) 0.59 - - 0.77 
ความคาดหวังในความพยายามใช้แอปพลิเคชัน Mobile Banking 
(Effort Expectancy) 0.63 0.06 16.84*** 0.80 
อิทธิพลของสังคมต่อการใช้งานแอปพลิเคชัน Mobile Banking  
(Social Influence) 0.15 0.11 6.62*** 0.39 
สภาพส่ิงอ านวยความสะดวกในการใช้งานแอปพลิเคชัน Mobile Banking 
(Facilitating Conditions) 0.75 0.06 17.84*** 0.86 
พฤติกรรมความต้ังใจในการใช้งานแอปพลิเคชัน Mobile Banking  
(Behavior Intention) 0.64 0.07 16.69*** 0.80 

 
  จากตารางที่ 2 พบว่า พฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชัน Mobile Banking องค์ประกอบภายในมีค่า

แตกต่างจากศูนย์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .001 ทุกตัว ค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (β) ปรากฏ
ว่าตัวแปรที่มีน้ าหนักมากที่สุด ได้แก่ สภาพสิ่งอ านวยความสะดวกในการใช้งานแอปพลิเคชัน Mobile 
Banking มีน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน เท่ากับ 0.75 มีความผันแปรร่วมกันของพฤติกรรมการใช้แอปพลิ เค
ชัน ร้อยละ 86 ตัวแปรที่มีน้ าหนักรองลงมา ได้แก่ พฤติกรรมความต้ังใจในการใช้งานแอปพลิเคชัน Mobile 
Banking มีน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน เท่ากับ 0.64 มีความผันแปรร่วมกันของพฤติกรรมการใช้แอปพลิ เค
ชัน ร้อยละ 80 ตัวแปรที่มีน้ าหนักรองลงมา ได้แก่ ความคาดหวังในความพยายามใช้แอปพลิเคชัน Mobile 
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Banking มีน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน เท่ากับ 0.6 3 มีความผันแปรร่วมกันของพฤติกรรมการ ใช้  
แอปพลิเคชัน ร้อยละ 80 ต่อมา ได้แก่ ความคาดหวังในประสิทธิภาพการใช้แอปพลิเคชัน Mobile Banking  
ที่มีน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน เท่ากับ 0.59 มีความผันแปรร่วมกันของพฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชัน ร้อย
ละ 77 และตัวแปรที่มีน้ าหนักน้อยที่สุด ได้แก่ อิทธิพลของสังคมต่อการใช้งานแอปพลิเคชัน Mobile Banking 
ที่มีน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน เท่ากับ 0.15 มีความผันแปรร่วมกันของพฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชัน ร้อย
ละ 39 ผลการประเมินความสอดคล้องของโมเดลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของพฤติกรรมการ ใช้  
M-Commerce ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังรูปที่ 1 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 1: ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของพฤติกรรมการใช้ M-Commerce  
 
  จากผลการประเมินความสอดคล้องของโมเดลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของพฤติกรรมการ
ใช้ M-Commerce ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อ มูล
เชิงประจักษ์เป็นอย่างดีมาก โดยพิจารณาค่าดัชนีความสอดคล้องกลมกลืน ดังนี้ P-Value = 0.36, ไค-สแควร์ 

( ²)= 3.22, องศาอิสระ(df) = 3, CMIN/DF  = 1.07, GFI = 0.99, AGFI = 0.98, CFI = 1.00, TLI = 0.99, 
SRMR = 0.01, RMSEA = 0.01 และ HOELTER = 1023 ซ่ึงพบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมกา ร ใช้  
M-Commerce ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ที่ปรากฏให้เห็นชัดมากที่สุด ได้แก่ ด้าน
สภาพสิ่งอ านวยความสะดวกในการใช้งานแอปพลิเคชันรองลงมา ได้แก่ ด้านความคาดหวังในความพยายามใน
การใช้งาน การใช้แอปพลิเคชัน และสุดท้าย ได้แก่ ด้านอิทธิพลของสังคมต่อการใช้งานแอปพลิเคชัน Mobile 
Banking ตัวชี้วัดหลักมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน ( Standardize Score) อยู่ระหว่าง .39 -  .86  
ซ่ึงตัวชี้วัดด้านสภาพสิ่งอ านวยความสะดวก มีค่าสูงที่ สุด ตัวชี้วัดหลักมีค่าความเชื่อม่ัน (Reliability)  
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โดยพิจารณาจากค่า R2 อยู่ระหว่าง .15 - .75 ซ่ึงตัวชี้วัดหลักด้านสภาพสิ่งอ านวยความสะดวก มีค่าสูงที่สุด 
 
สรุป  

ผลการประเมินความสอดคล้องกลมกลืนของการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของพฤติกรรมการ
ใช้ M-Commerce ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ปรากฏว่า โมเดลมีความสอดคล้องกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดีมาก โดยองค์ประกอบของพฤติกรรมการใช้ M-Commerce นี้สอดคล้อง กับ
สอดคล้องกับทฤษฎีของ Venkatesh et al (2003) ที่กล่าวไว้ว่าปัจจัยที่ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้
เทคโนโลยีสารสนเทศ ประกอบด้วย ปัจจัยด้านความคาดหวังในประสิทธิภาพ ความคาดหวังในความพยายาม 
และอิทธิพลทางสังคมนั้นส่งผลต่อพฤติกรรมความต้ังใจ โดยพฤติกรรมความต้ังใจและสภาพสิ่งอ านวยควา ม
สะดวกในการใช้งานนั้นส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้งาน โดยผลการวิจัยพบว่าปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้
งาน M-Commerce มากที่สุด ได้แก่ ด้านสภาพสิ่งอ านวยความสะดวกในการใช้งานแอปพลิเคชันรองลงมา 
ได้แก่ ด้านความคาดหวังในความพยายามในการใช้งาน และน้อยที่สุด ได้แก่ ด้านอิทธิพลของสังคมต่อการใช้
งานแอปพลิเคชัน Mobile Banking ดังนี้  

1. สภาพสิ่งอ านวยความสะดวกในการใช้งาน (Facilitating Conditions) เป็นความเชื่อ ของแต่ละ
บุคคลว่าโครงสร้าง พ้ืนฐา นที่อ ง ค์การ มี จะช่วยส่งเสริมหรืออ านวยความสะดวกให้เ กิดการใ ช้ ง า น   
M-Commerce ได้ เช่น  มีอุปกรณ์เชื่อมต่อการใช้งาน M-Commerce ได้ตลอดเวลา หน้าจอโทรศัพท์มือถือ
เล็กไม่เป็นอุปสรรคต่อการใช้งานแอปพลิเคชัน Mobile Banking มีความรู้ทางเทคโนโลยีมากพอที่จะใช้ งาน 
M-Commerce ควา มเร็ วของร ะบบ อิน เทอร์ เน็ ต มีผล ต่อกา ร ใช้ ง า น  M-Commerce และกา ร ใช้   
M-Commerce ง่ายกว่าการท าธุรกรรมทางการเงิน ซ่ึงสอดคล้องกับผลงานวิจัยของจักรพงษ์ สื่อประเสริฐสิทธิ์  
(2554) เรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการยอมรับเทคโนโลยี : กรณีศึกษาการใช้บริการการสื่อสารระหว่างกันผ่าน
ข้อความและรูปภาพแบบทันทีผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าปัจจัยด้านสภาพแวดล้อมที่
สนับสนุน มีความสัมพันธ์กับความต้ังใจในการใช้งานบริการ MIM และส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้งานอีกทอด
หนึ่ง 

2 .  ควา มคา ดหวั ง ในควา มพยา ยา ม ( Effort Expectancy) เป็ นควา มง่า ยของกา ร ใช้ งาน  
M-Commerce เช่น M-Commerce เป็นระบบที่สามารถเข้าใจได้ง่ายไม่ซับซ้อน ผู้ใช้สามารถใช้งานได้อย่าง
ถูกต้อง และสามารถเรียนรู้การใช้งานได้อย่างรวดเร็ว รวมทั้ง เพ่ิมทักษะความช านาญในการใช้งานได้อย่างง่าย 
และความต้ังใจในการใช้งาน (Behavior Intention) เป็นความต้ังใจที่จะใช้แอปพลิเคชัน Mobile Banking 
แทนการท าธุรกรรมทางการเงินที่ธนาคารสาขา ใช้งานเป็นประจ าอย่างต่อเนื่อง มีความต้ังใจที่จะใช้งานให้มาก
ยิ่งขึ้น มีความต้ังใจที่จะท ารายการใดรายการหนึ่งเม่ือเข้าถึงแอปพลิเคชัน Mobile Banking  และมีความต้ังใจ
ที่จะแนะน าให้ผู้อ่ืนใช้งานแอปพลิเคชัน Mobile Banking  ซ่ึงสอดคล้องกับผลงานวิจัยของคัทลียา เพชรเจริญ
รัตน์  (2554) เรื่องปัจจัยการยอมรับและการใช้ระบบอินทราเน็ตใหม่ที่ มีรู ปแบบการท างานบนพ้ืนฐา นของ
เทคโนโลยี คลาวด์ คอมพิวต้ิง กรณีศึกษา บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จ ากัด (มหาชน) พบว่า ผู้ใช้คาดหวังว่าระบบ
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จะสามารถเข้าใช้งานได้ง่ายและมีฟังก์ชันการใช้งานที่เข้าใจง่ายไม่ซับซ้อนเพ่ือให้สอดคล้องกับความคาดหวัง
ของผู้ใช้ ซ่ึงเป็นอีกปัจจัยที่จะท าให้เกิดการยอมรับและใช้งานเทคโนโลยีใหม่  

3. อิทธิพลทางสังคม (Social Influence) หมายถึง การรับรู้ของแต่ละบุคคลว่ากลุ่มบุคคลที่ มี
ความส าคัญต่อบุคคลได้ให้ความคาดหวัง หรือเชื่อว่าแต่ละบุคคลควรใช้เทคโนโลยีสารสนเทศใหม่ เช่น เพ่ือน 
ครอบครัว หรือสื่อโฆษณามีผลต่อการใช้งาน M-Commerce รวมถึงส่งผลต่อภาพลักษณ์ของผู้ใช้ง า น  
M-Commerce  ให้เป็นคนทันสมัย และก้าวทันเทคโนโลยี ซ่ึงสอดคล้องกับผลงานวิจัยของบังอรรัตน์  ส าเนียง
เพราะ  (2554) เรื่องปัจจัยการยอมรับและพฤติกรรมการใช้งานเทคโนโลยีส านักงานเสมือนกรณีศึกษา :
หน่วยงานปฏิบัติการภาคสนามองค์กรผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ พบว่า ปัจจัยด้านอิทธิพลของสังคม
เก่ียวกับการท างานผ่านเทคโนโลยีส านักงานเสมือนช่วยให้เกิดภาพลักษณ์ทันสมัยจึงเป็นอีกส่วนที่ช่วยผลั กดัน
ให้เกิดการใช้งานเทคโนโลยีส านักงานเสมือน 

จากผลการวิจัยในครั้งนี้สามารถใช้เป็นแนวทางในการพัฒนา ปรับปรุงกลยุทธ์ขององค์กรธนาคารใน
ด้านของการพัฒนาแอปพลิเคชัน M-Commerce มุ่งเน้นการออกแบบให้ง่ายต่อการใช้งาน เพ่ือเข้าถึงกลุ่ ม
ผู้บริโภคที่มีความรู้ความสามารถเพียงพอที่จะใช้งานมากยิ่งขึ้นเนื่องจากปัจจุบันผู้บริโภค มีอุปกรณ์รองรับการ
ใช้งานแอปพลิเคชัน M-Commerce อย่างแพร่หลาย 
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บทคัดย่อ 

การศึกษาครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์ดังนี้ 1) เพ่ือศึกษาความคิดเห็นของผู้ใช้บริการกับองค์ประกอบการ
บริหารธุรกิจร้านค้าปลีกในโรงพยาบาลอยู่ในระดับดี  และ 2) เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านคุณลักษณะประชากร มีผล
ต่อความคิดเห็นของผู้ใช้บริการกับองค์ประกอบการบริหารธุรกิจร้านค้าปลีก ในโรงพยาบาลแตกต่างกัน โดย
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือผู้เข้ารับบริการในโรงพยาบาลเอกชน จ านวน 400 คน โดยใช้การสุ่มตัวอย่าง
แบบเจาะจง (Purposive Sampling) เครื่องมือที่ใช้ส าหรับการเก็บรวบรวมข้อมูลในครั้งนี้คือ แบบสอบถาม 
สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ได้แก่ ค่าความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบค่า t และ การ
วิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว (ANOVA) 

ผลการศึกษาพบว่า 1) ความคิดเห็นของผู้ใช้บริการกับองค์ประกอบการบริหารธุรกิจร้านค้าปลี กใน

โรงพยาบาล ทั้งหมดมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด โดยผู้ใช้บริการให้ความส าคัญกับ ด้านบริหาร (𝑥̅= 

4.77) รองลงมาด้านบุคลากร (𝑥̅= 4.71) ด้านวัสดุอุปกรณ์ (𝑥̅= 4.51) ด้านการเงิน (𝑥̅= 4.65) และด้าน 

สินค้า (𝑥̅= 4.69) ตามล าดับ 2) เม่ือทดสอบสมมติฐานพบว่า ผู้ใช้บริการที่มีความคิดเห็นต่อการบริหารร้านค้า
ปลีกในโรงพยาบาล ด้านบุคลากรปฏิบัติหน้าที่ได้อย่างเต็มความสามารถ ด้านสินค้าครบถ้วนตรงตามควา ม
ต้องการของลูกค้า ด้านเงินทุนเหมาะสมและเพียงพอในการด าเนินกิจการ ด้านวัสดุอุปกรณ์ที่ ทันสมัยและ
ครอบคลุมการใช้งาน ด้านการบริหารงานที่มีประสิทธิภาพ อยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด และอายุ สถานภาพ 
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ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน ส่งผลต่อความคิดเห็นของผู้ใช้บริการกับองค์ประกอบการบริหารธุรกิจ
ร้านค้าปลีกในโรงพยาบาลอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
ค าส าคัญ: องค์ประกอบการบริหารธุรกิจร้านค้าปลีกโรงพยาบาลเอกชน 

 
ABSTRACT 
 This purpose of this research were 1) to study of the opinions of customers on the 
retail business management elements in the hospital that were good level; and 2) to study 
population demographic factors affecting the opinions of consumers with the different 
elements of retail hospital management. 400 customers at private hospital were drawn to be 
the sample of the study using purposive sampling. The research instrument, a questionnaire, 
was used to collect the data which were analyzed by descriptive statistics (frequency, 
percentage, mean, standard deviation), T-Test, and ANOVA. 
 The results showed that 1) the opinions of the most customers on the retail business 
management elements in the hospital were the highest level. The customers focus on 

management (𝑥̅= 4.69), followed by The personnel (𝑥̅= 4.63), material (𝑥̅= 4.55), financial 

(𝑥̅= 4 .5 1 ) and product (𝑥̅= 4 .4 1 )respectively; and 2) The hypothesis test found that Users 
who have opinions on the management of retail stores in hospitals The personnel perform 
their duties fully The product is fully meet the needs of customers. Funding is appropriate 
and sufficient for business operations. Materials, modern equipment and usage Efficient 
management In the most agreeable level and Age, status, education level, occupation, 
monthly income Affecting the opinions of service users and the components of the retail store 
business management in hospitals with statistical significance at the level of 0.05 

 
Keywords: business management elements, the retail store, Private Hospital 

 
บทน า 

ปัจจุบันธุรกิจโรงพยาบาลเอกชนในประเทศไทยได้เปลี่ยนแปลงไป โดยเปลี่ยนรูปโฉมจากโรงพยาบาล
แบบเดิมเป็นโรงพยาบาลที่ตอบสนองความต้องการของคนไข้   ให้ผู้ป่วยหรือผู้ใช้บริการมีความสุขสดชื่น  
คลายกังวลจากโรคภัยไข้เจ็บที่ เข้ามารับการรักษาจากโรงพยาบาล มีการบริการต่าง ๆ เสมือนเดิน
ห้างสรรพสินค้า เช่น ร้านกาแฟ ร้านดอกไม้ ร้านขายสินค้าเยี่ยมผู้ป่วย โรงพยาบาลบางแห่ง มีร้านโครงการ
หลวง สวนนั่งพักผ่อน ฟังเพลงหรือดนตรี และร้านสะดวกซ้ือ เป็นต้น  
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ทั้งนี้เพราะมีการแข่งขันที่เพ่ิมขึ้นท าให้โรงพยาบาลเอกชนเองหันมาปรับปรุงและบริหารจัดการอง ค์กร
เพ่ือเพ่ิมศักยภาพในการแข่งขันและการบริหารจัดการ ให้มากขึ้น โดยส่วนใหญ่การบริหารจัดการให้อง ค์กร มี
ประสิทธิภาพ ผู้บริหารส่วนใหญ่นิยมใช้หลักการบริหารในด้านคน ด้านเงิน ด้านบริหารจัดการ ด้านการตลาด 
ด้านจิตใจ(วรวัจน์ สุวคนธ์, 2557) จากการศึกษาการบริหารจัดการองค์กรให้ประสบความส าเร็จในธุรกิจ    (วิว
รรณ ธาราหิรัญโชติ, 2558) กล่าวว่า จากภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน ท าให้หลายองค์กรต่ืนตัวหาทางจัดการกับ
องค์กรด้วยเง่ือนไขในการบริหาร ได้แก่ การบริหารจัดการด้านการเงิน (Money) องค์กรต้องพิจารณาทั้งรายได้
และค่าใช้จ่าย เพ่ือน ามาทบทวนการวางแผนในระยะยาว ด้านวัสดุ อุปกรณ์ (Material) เป็นสิ่งที่องค์กรต้องใช้
ในการผลิตสินค้าหรือบริการ บริษัทท่ีต้นทุนอยู่ที่ Material ต้องรีบทบทวนเพ่ือหาสิ่งที่สามารถทดแทน กันไ ด้  
ด้านบุคคล (Man)องค์กรต้องด าเนินไปด้วยคน ต้นทุนส่วนใหญ่ขององค์กรอยู่ที่เงินเดือนและสวัสดิการ ดังนั้น
องค์กรต้องท าอย่าง ไรเ พ่ือดึ งคนที่ มีคุณภาพเข้า มาท า งานในองค์กรของตนเอง ได้ นอกจากนี้ถนั ด  
เดชทรัพย์ (2550, น. 5) กล่าวว่า การบริหารจัดการให้องค์ประสบความส าเร็จ ควรบริหารจัดการในด้าน  
1) Money (เงิน) หรือทุนปัจจัยในการท างาน หากไม่มีเงินการท างานก็ไม่สามารถส าเร็จลุล่วงไปได้ 2 ) Man 
(ทรัพยากรบุคคล) ซ่ึงเป็นปัจจัยที่ มีความส าคัญมากที่สุดเพราะค าว่าบุคคลนี้หมายรวมไปถึงควา มรู้  
ความสามารถที่มีอยู่ในตัวของบุคคลนั้นด้วย 3)Management (การบริหารจัดการ) ซ่ึงขึ้นอยู่กับความสามารถ
ของบุคคลว่าจะมีความสามารถในการคิด บริหารจัดการได้มากน้อยเพียงใด 4 ) Marketing (การตลาด)  
ซ่ึงปัจจัยนี้ ต้องอาศัยความรู้ ความสามารถของบุคคลเช่นเดียวกัน ว่าจะสามารถคิ ดวางแผนกลยุทธ์ทาง
การตลาดได้ดีเพียงใด 5 ) Moral (ใจ) หากเราท างานใดๆ ด้วยใจโอกาสที่จะประสบความส าเร็จย่อมจะมี
มากกว่างานที่ต้องท าด้วยความจ าใจ  

ทิศทางของธุรกิจโรงพยาบาลเอกชนในปัจจุบันมุ่งเน้นการขยายธุรกิจ เน้นการให้บริการทาง
สาธารณสุขด้วยแพทย์และผู้ เชี่ยวชาญที่มีฝีมือ พร้อมด้วยเทคโนโลยีที่ทันสมัย เจาะตลาดกลุ่มเป้าหมาย
โดยเฉพาะกลุ่มลูกค้าชาวต่างชาติและลูกค้าชาวไทยที่มีรายได้ค่อนข้างสูง นอกจากนี้ธุรกิจโรงพยาบาลเอกชน
อาจจะต้องมองหาแหล่งรายได้ใหม่ๆ เพ่ิมเติมนอกเหนือจากรายได้หลักจากค่ารักษาพยาบาล เช่น ธุรกิจ
อุปกรณ์เครื่องมือแพทย์ที่ใช้ในชีวิตประจ าวัน ธุรกิจที่เก่ียวข้องกับผู้สูงอายุ ธุรกิจดูแลผู้สูงอายุ ( Nursing 
Home) หรือธุรกิจบริการอาหารส าหรับผู้ป่วยในโรงพยาบาล รวมถึงธุรกิจร้านขายยา ร้านสะดวกซ้ือ  
ร้านกาแฟ เป็นต้น (ฝ่ายวิจัยธนาคารกรุงศรีอยุธยา,2560) 

เนื่องจากธุรกิจค้าปลีกในโรงพยาบาลเอกชนสามารถสร้างรายได้เพ่ิมให้กับโรงพยาบาลและสา มารถ
ตอบโจทย์ให้กับลูกค้าในการใช้บริการหลังอุตสาหกรรมโรงพยาบาลก าลังเติบโต เช่น โรงพยาบาลวิภาวดีที่ มี
การวางแผนธุรกิจปี พ.ศ.2561 ส่งเสริมภาคเอกชนเข้าไปลงทุนธุรกิจค้าปลีก ในรูปแบบลักษณะเป็น ศูนย์คอม
เพล็กซ์ ซ่ึงมีร้านค้า ร้านกาแฟ ศูนย์อาหาร และสถานที่จัดงาน ซ่ึงคาดว่ากลุ่มผู้ใช้บริการจะเป็นผู้ป่วย 
ครอบครัวของผู้ป่วย ญาติ  เพ่ือน และรวมถึงเจ้าหน้าที่ของโรงพยาบาลอีกด้วย (รมย์รัมภา เริ่มรู้, 2560, น. 3)  
และในการบริหารธุรกิจร้านค้าปลีกให้ประสบความส าเร็จต้องประกอบไปด้วย ความสามารถในการบริหาร  
การบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า  การสร้างภาพลักษณ์ทางธุรกิจ และการจัดการส่วนประสมทางการตลาด 
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(กฤษณ์ ทัพจุฬา, 2558, น. 3) ซ่ึง พิษณุ อ่ิมวิญญาณ (2559, น. 3) ได้ศึกษาการจัดการร้านค้าปลีกที่ส่งผลให้
ผู้บริโภคเกิดความสนใจในสินค้า ได้แก่ ลักษณะการจัดร้านด้านการบริการ ด้านสินค้า ด้านท าเล และ ชมพูนุช 
สุนทรนนท์ (2549, น. 5) กล่าวถึง หลักการบริหารคุณค่าด้านผลิตภัณฑ์(Product Value) มีความน่าเชื่อถือ
ความทนทาน ความสามารถในการใช้งานการขายต่อ ด้านบริการ (Service Value) พิจารณาจากการส่งมอบ
บริการแก่ลูกค้าและการบ ารุงรักษาด้านพนักงาน (Personal Value) จากความรู้ความสามารถประสบการ ณ์
และความสามารถในการตอบค าถามของบุคลากรและด้านภาพลักษณ์ (Image Value) 

เนื่องจากการแข่งขันที่รุนแรงของธุรกิจโรงพยาบาล จากทั้งโรงพยาบาลภาครัฐ เอกชน และ
ผู้ประกอบการทั่วประเทศ ท าให้ธุรกิจโรงพยาบาลเอกชนต่ืนตัวในการพัฒนาศักยภาพในด้านต่างๆให้ พร้อม
รองรับความต้องการของผู้ เข้ามาใช้บริการ และธุรกิจร้านค้าปลีกก็เป็นธุรกิจที่ มีบทบาทส าคัญในการด า เนิน
ชีวิตของคนไทยมาช้านาน นับเป็นธุ รกิจที่ เติบโตควบคู่มากับการเปลี่ยนแปลงทางเศรษฐกิจและสังคม 
โดยเฉพาะการบริการด้านร้านค้าปลีกสมัยใหม่ที่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค ที่มีพฤติกรรม
การซ้ือที่เปลี่ยนแปลงไป นับว่าเป็นช่องทางอีกช่องทางหนึ่งในการขยายโอกาสการบริการลูกค้าทั้งในส่วนของผู้  
มาเข้ารับบริการ ผู้ป่วย ญาติ และในส่วนของพนักงานประจ า นอกจากนี้การบริการด้านร้านค้าปลีกใน
โรงพยาบาลเอกชน นับว่านั้นยังไม่เพียงพอต่อจ านวนผู้ เข้ารับบริการที่เพ่ิมมากขึ้นในแต่ละปี โดยร้านค้าต่าง ๆ 
รอบโรงพยาบาลเอกชน ส่วนใหญ่ประกอบไปด้วยร้านอาหาร ร้านนวดสปา ร้านแว่น เป็นต้น แต่ก็ยังไม่
สามารถรองรับกับจ านวนลูกค้าที่เพ่ิมมากขึ้นในทุกๆปีได้ 

จากข้อมูลข้างต้น ท าให้การศึกษาเรื่องความคิดเห็นของผู้ใช้บริการกับองค์ประกอบการบริหาร ธุรกิจ
ร้านค้าปลีกในโรงพยาบาลเอกชน มีความส าคัญส าหรับการน าไปใช้เป็นแนวทางก าหนดรูปแบบองค์ปร ะกอบ
การบริหารธุรกิจค้าปลีกของโรงพยาบาลที่เก่ียวข้อง และเป็นข้อมูลส าหรับผู้สนใจประกอบธุรกิจร้านค้าปลีกใน
โรงพยาบาล 

 
ทบทวนวรรณกรรม 

การวิจัยครั้งนี้  ผู้วิจัยได้ศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่ เก่ียวข้องเพ่ือเป็นฐานความรู้ส าหรับใช้ใน
การศึกษาโดยมีประเด็นการค้นคว้าเป็นดังต่อไปนี้  

1. แนวคิดการด าเนินธุรกิจร้านค้าปลีก 
กองนโยบายและแผนงาน ส านักผังเมือง กรุงเทพมหานคร (2559) ให้ความหมายธุรกิจการค้าปลีก 

(Retailing) หมายถึง การขายสินค้าให้กับผู้บริโภคคนสุดท้าย (Ultimate Consumer) โดยการซ้ือสินค้าของ
ผู้บริโภคมีวัตถุประสงค์เพ่ือบริโภคหรือเพ่ือสมาชิกในครอบครัว ผู้ค้าปลีกจะซ้ือสินค้าจากใครก็ได้แต่ต้องขาย
สินค้าให้กับผู้บริโภคคนสุดท้ายเท่านั้นจากความหมายที่กล่าวมาข้างต้นสรุปได้ว่า ธุรกิจร้านค้าปลีก หมายถึง 
กิจกรรมทั้งหมดที่เก่ียวข้องกับการขายสินค้าหรือบริการโดยตรงให้กับผู้บริโภคคนสุดท้ายเพ่ือน าไปใช้ในการ
บริโภคส่วนตัว 
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 ปัจจุบันร้านค้าปลีกสมัยใหม่ที่ เกิดขึ้นในประเทศไทยแต่ละแบบมีลักษณะเฉพาะแตกต่างกันไป เพ่ือ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคและผลการด าเนินการเป็นหลัก ปัจจุบันแบ่งประเภทของร้านค้าป ลีก
สมัยใหม่ได้เป็น 7 ประเภท คือ(อมรศักด์ิ พงศ์พศุตม์, 2558) 

1.1 ซูเปอร์เซ็นเตอร์ (Super Center, Hyper Mart, Discount Store) เป็นร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ มุ่ง
กลุ่มลูกค้ารายได้ต่ าถึงปานกลาง สินค้าที่จ าหน่ายเป็นกลุ่มสินค้าแบบประหยัด เน้นราคาถูก มีระบบศูนย์
กระจายสินค้า (DistributionCenter) เช่นบิ๊กซีโลตัส คาร์ฟูร์ เป็นต้น 

1.2 ห้างสรรพสินค้า (Department Store) ขายสินค้าหลากหลาย มักต้ังอยู่กลางใจเมือง เน้นสินค้า
กลุ่มที่ มีคุณภาพดีราคาค่อนข้างสูงมีทั้งสินค้าน าเข้าจากต่างประเทศและผลิตในประเทศ สินค้าจะมีราคา
ค่อนข้างสูงกว่า Discount Store การตกแต่งร้านเน้นความสวยงาม พนักงานคอยบริการให้ค าแนะน า เช่น 
ห้างเซ็นทรัล โรบินสัน เป็นต้น 

1.3 ซูเปอร์มาร์เก็ต (Supermarket) จ าหน่ายสินค้ากลุ่มอาหารและของใช้ประจ าวันเป็นหลัก เช่น
เนื้อสัตว์ผักสดผลไม้สดอาหารส าเร็จรูป ของแห้ง ของใช้ส่วนตัว ร้านค้าประเภทนี้มีทั้งที่ต้ังอยู่ริมถนนเป็นอิสระ 
เช่น ฟู้ดแลนด์และร้านประเภทท่ีต้ังอยู่ในห้างสรรพสินค้า เช่น ท๊อปซูเปอร์มาร์เก็ต โฮมเฟรชมาร์ท ของเดอะ
มอลล์เป็นต้น 

1.4 ร้านสะดวกซ้ือ (Convenience Store หรือ Gas Store) เป็นร้านค้าปลีกประเภทบุคคลทั่วไป 
เน้นการจัดร้านการบริหารจัดการที่ทันสมัย สินค้าที่วางจ าหน่ายมักจะเป็นสินค้ากลุ่มอาหารและของใช้จุ กจิก
ประจ าวัน ส่วนใหญ่ร้านสะดวกซ้ือจะกระจายไปตามชุมชนหรือแหล่งชุมนุมของคนทั่วไป 

1.5 ร้านค้าปลีกในรูปการขายส่ง (Cashand Carry) รูปแบบการขายปลีกแบบต้องเป็นสมาชิก มีเพียง
แห่งเดียว คือ ห้างแม็คโครผู้ ซ้ือจะต้องมีบัตรสมาชิกหรือบั ตรสมาชิกชั่ วคราวเ พ่ือเข้าไปซ้ือสิน ค้า ไ ด้  
วัตถุประสงค์เดิมคือสมาชิกเป็นร้านค้าปลีกย่อย แต่ต่อมาการแข่งขันมากขึ้นจึงเปิดให้ประชาชนทั่วไป เป็น
สมาชิกได้จึงกลายมาเป็นการค้าปลีกในรูปแบบพิเศษ เน้นขายสินค้าราคาถูกจ านวนมาก ๆ 
 1.6 ร้านค้าปลีกขายสินค้าเฉพาะอย่างหรือสินค้าพิเศษ (Specialty Store หรือ Brand Specialty) 
เน้นขายสินค้าเฉพาะด้านที่มีคุณภาพราคาสูง บางร้านขายสินค้าเฉพาะ Brand ของตนเอง มีพนักงานคอยให้
ค าแนะน า มักต้ังร้านอยู่ในแหล่งชุมชนใหญ่ เช่น บู้ท วัตสัน พีเพิลเฮลธ์แคร์ซุปเปอร์สปอร์ต เป็นต้น 
 1.7 ร้านค้าปลีกเฉพาะอย่างเน้นราคาถูก (Category Killer) เน้นราคาถูก สินค้าจะหลากหลาย ใน
ประเภทของสินค้าหมวดหมู่เดียวกัน ท าเลที่ต้ังใจกลางเมืองหรือย่านธุรกิจ มีพนักงานคอยให้บริการ เรียกอีก
อย่างได้ว่า Low price Specialty Store เช่น แม็คโครออฟฟิศเพาเวอร์บาย ออฟฟิศดีโป เป็นต้น 
 2. แนวคิดและทฤษฎีองค์ประกอบการบริหาร (5M’s) 

การบริหารหรือการจัดการ เป็นศาสตร์แขนงหนึ่งที่ มีความส าคัญและจ าเป็นต่อการด าเนินกิจกรรม
ของหน่วยงานทุกระดับ โดยการบริหาร (Administration) นิยมใช้ในภาครัฐหรืองานที่เก่ียวกับนโยบาย และ
การจัดการ (Management) นิยมใช้ในภาคธุรกิจเอกชน ค าว่า “การบริหาร” ในที่นี้จะใช้ในความหมา ยว่า 
เป็นความพยายามใช้ศาสตร์และศิลป์จูงใจผู้ที่เก่ียวข้องทั้งในและนอกองค์การให้ร่วมมือร่วมใจด าเนินกิจ กรรม 
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เพ่ือให้องค์การประสบความส าเร็จทั้งในเชิงประสิทธิผลและประสิทธิภาพ การบริหารจัดการองค์กรด้วย
แนวคิดการบริหาร 5M’s เป็นที่นิยมแพร่หลายในปัจจุบัน ซ่ึงมีหลายองค์กรที่น าแนวคิดการบริหารดังกล่าวไป
ใช้แล้วประสบความส าเร็จ (ส านักงานคณะกรรมการการประถมศึกษาแห่งชาติ, 2546, น. 1) 

สุรพันธ์ ฉันทแดนสุวรรณ (2550) ได้ระบุการบริหารจัดการองค์กรต้องประกอบด้วยปัจจัยดังต่อ ไปนี้  
คือ 1) คน (Man) เป็นทรัพยากรบุคคลที่เป็นหัวใจขององค์กร ซ่ึงมีผลต่อความส าเร็จในการจัดการเพรา ะคน มี
ชีวิตจิตใจ มีอารมณ์ ความรู้สึก ดังนั้น การบริหารจึงให้ความส าคัญกับคนมากที่สุด 2)เงิน (Money) เป็นปัจจัย
ส าคัญ ที่จะช่วยสนับสนุนให้กิจกรรมขององค์การด าเนินการต่อไป 3)วัสดุ (Materials) วัสดุหรือวัตถุดิบซ่ึงเป็น
ปัจจัยที่ส าคัญไม่แพ้ปัจจัยอ่ืน จ าเป็นต้องมีคุณภาพและมีต้นทุนที่ ต่ า เพราะมีผลกระทบต่อต้นทุนการผลิต 4)
เครื่องจักร (Machine) เครื่องจักรอุปกรณ์ที่ มีศักยภาพที่ดีจะก่อให้เกิดประโยชน์สูงสุดต่อการผลิตเช่นกัน 5)
วิธีการบริหาร หรือวิธีการปฏิบัติ (Management or Method) การจัดการหรือการบริหารในองค์กร ธุร กิจ 
ประกอบด้วยระบบการผลิต หรือระบบการให้บริการต่างๆ หากมีระบบที่ชัดเจนตลอดจนมีระเบียบขั้น ตอน 
วิธีการต่างๆ ในการท างาน ย่อมส่งผลให้องค์กรประสบความส าเร็จได้ด้วยดี นอกจากนี้นักวิชาการได้กล่าวถึง
ดังนี้ 

วิภาดา คุปตานนท์ (2551) ที่กล่าวว่า ทรัพยากรการบริหารที่ส า คัญ 5 ด้าน ได้แก่ คน (Man) เงิน 
(Money) วัสดุอุปกรณ์ (Material) และความรู้ทางการจัดการ (Management) และที่มีเพ่ิมขึ้น ได้แก่  
การตลาด (Marketing) เครื่องจักร (Machines) เป็นต้น  

วิลาวรรณ รพีพิศาล (2550) ที่กล่าวไว้ค่อนข้างชัดเจนเก่ียวกับทรัพยากรการบริหาร 5 M’s ดังนี้ 1) 
คน (Man) ต้องเป็นผู้ที่มีความรู้ ความสามารถและปฏิบัติภารกิจให้กับองค์กรได้มากที่สุด 2) เงิน (Money) 
เงินทุนที่ใช้ในการจัดหาทรัพยากร หรือสนับสนุนการใช้ทรัพยากรต้องมีอย่างเพียงพอและก่อให้เกิดสภาพคล่ อง
ในการบริหารงานตลอดเวลา 3) วัสดุ-อุปกรณ์ (Material) หมายถึงอุปกรณ์เครื่องใช้ในการปฏิบัติงานทั่ วๆไป 
4) การจัดการ (Management) ต้องมีหลักและวิธีการปฏิบัติงานที่ ดีทันสมัยสอดคล้องกับสภาพแวดล้ อมที่
เป็นอยู่ 5) เครื่องจักร (Machine) ต้องมีความทันสมัยและมีประสิทธิภาพในการปฏิบัติงานสูง 

วิวรรณ ธาราหิรัญโชติ (2557) กล่าวว่า 5 M’s เป็นทฤษฎีที่ ฟ้ืนฟูเศรษฐกิจให้ดีขึ้น โดย  1) M – 
Money องค์กรต้องมาพิจารณาทั้งรายได้และค่า ใช้จ่ายของภาพรวมองค์กร   2) M - Material หรือวัตถุดิบ 
หรือสิ่งที่ต้องใช้ในการผลิตสินค้าหรือบริการ 3) M – Man ธุรกิจต้องด าเนินไปด้วยคน ต้นทุนส่วนใหญ่ของ
องค์กรอยู่ที่เงินเดือน และสวัสดิการ 4) M - Management กระบวนการท างานหรือกิจกรรมที่กลุ่มบุคคลใน
องค์กร ร่วมกันท างานเพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ตามแนวทางที่ก าหนดไว้ 5 ขั้นตอนประกอบด้วย การวางแผน
การจัดองค์การ การบังคับบัญชาสั่งการ การประสานงาน และการควบคุม 5) M - Method ซ่ึงการปฏิบัติงาน
ในแต่ละขั้นตอนของการด าเนินธุรกิจ ควรมีการวางแผน และควบคุมให้การปฏิบัติงานนั้นมีประสิทธิภาพ 

สรุปได้ว่าการบริหารทรัพยากรในองค์กรให้ประสบความส าเร็จ จะต้องประกอบไปด้วย คน (Men) 
เครื่องจักร (Machine) เงินทุน (Money) วัตถุดิบและวัสดุอุปกรณ์ (Materials) การจัดการ (Management) 

3. แนวคิดเก่ียวกับความคิดเห็น 
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ฮอร์นบี และคณะ (Hornby; et al. 1968: 682 อ้างถึงใน อัมพาพร นพรัตน์(2558, น.7) ได้ให้
ความหมายของความคิดเห็นไว้ว่า ความคิดเห็น คือความเชื่อ หรือการลงความคิดเห็นที่ไม่ได้เป็นความรู้สึ กอัน
แท้จริง ความคิดเห็น คือ ความคิดเห็นในบางสิ่งบางอย่างที่อาจเป็นจริงได้ 

อรสา หนูกระแสร์ (2557, น. 5) กล่าวว่า ความคิดเห็น หมายถึง การแสดงออกด้านความรู้สึก ความ
เชื่อและการตัดสินใจต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งโดยอาศัยฐานความรู้ การรับรู้ และประสบการณ์ 
 3.1 การเกิดความคิดเห็น  

ชนะจิต เกตุอุไร, 2549, น. 9-10 อ้างถึงใน อัมพาพร นพรัตน์ (2558, น. 8) กล่าวถึงการเกิดควา ม
คิดเห็นของมนุษย์ไว้ว่า ความคิดเห็นของมนุษย์เกิดจากการเรียนรู้และประสบการณ์ของบุคคลที่แสดงออก
ต่อสื่งใดสิ่งหนึ่งภายใต้เงือนไข 3 ประการ ได้แก่1)การเรียนรู้ การเรียนรู้ที่ได้รับมาจากครอบครัว โรงเรียน ครู 
การเรียนการสอน เพ่ือน และอ่ืนๆ ที่บุคคลได้เรียนรู้มา2)ประสบการณ์ของบุคคล ประสบการณ์จะเป็น ตัว
ส าคัญที่จะท าให้บุคคลแสดงความคิดเห็นออกมา ดังนั้นความคิดเห็นบางอย่างจึงเป็นสิ่งเฉพาะของแต่ละบุคคล
ซ่ึงอาจจะเหมือนให้คล้ายกันหรือต่างกันขึ้นกับสิ่งที่ได้พบเจอมา3)การถ่ายทอด ความคิดเห็นบางคนถูกท่าย
ทอดมาจากคนอ่ืนๆ เช่น พ่อ แม่ ครู เพ่ือน พ่ีน้อง หรือคนอ่ืนๆ ที่ท าให้เกิดความชื่นชอบ เป็นต้น 
 3.2 องค์ประกอบของความคิดเห็น 

ชนะจิต เกตุอุไร, 2549, น. 8 อ้างถึงในอัมพาพร นพรัตน์ (2558, น. 9) แบ่งองค์ประกอบของควา ม
คิดเห็นออกเป็น 3 ส่วนได้แก่ 1) องค์ประกอบด้านความรู้ ความรู้ของบุคคลเป็นสิ่งเร้า ต่อความคิดของบุคคล
ท าให้บุคคลแสดงพฤติกรรมและแสดงการกระท าผ่านค าพูดออกมาทั้งทางบวกและทางลบ2) องค์ประกอบด้าน
ความรู้สึก อารมณ์ความรู้สึกของบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งบุคคลถ้าบุคคลรู้สึกดีต่อสิ่งนั้นแล้วก็จะแสดงความ
คิดเห็นทางบวกถ้าบุคคลไม่ชอบก็แสดงความคิดเห็นออกมาเป็นทางลบ3) องค์ประกอบด้านพฤติกรรม
พฤติกรรมของบุคคลที่แสดงออกต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง พฤติกรรมที่แสดงออกจะบ่งบอกถึงความคิดของบุคคลซ่ึงจ ะ
แสดงได้ทั้งทางลบและทางบวก 

 3.3 คุณสมบัติของความคิดเห็น 
พัฒน์ สุจ านงค์, 2523, น. 72 อ้างถึงใน สมรรถชัย คันธมาทน์ (2556, น.9) ได้กล่าวถึงคุณสมบัติของ

ความคิดเห็นว่าความคิดเห็นของบุคคลสามารถเปลี่ยนแปลงได้ขึ้นอยู่กับคุณสมบัติดังนี้1) ความ 
คิดเห็นของบุคคลมีความคงที่ไม่เปลี่ยนแปลงได้ง่ายๆ2) ความคิดเห็นของบุคคลมีทิศทางเช่น ชอบ ไม่ชอบ3) 
ความคิดเห็นของบุคคลมีความเข้มข้น เช่น ชอบมาก นิยมมาก ให้ความส าคัญต่อสิ่งๆ นั้น 

3.4 ปัจจัยที่ท าให้เกิดความคิดเห็น 
ดวงอุมา โสภา (2551, น. 211) กล่าวถึงปัจจัยพ้ืนฐานที่ส่งผลต่อการแสดงความคิดเห็นของบุคคลได้แก่ 1) 
ปัจจัยทางพันธุกรรมและร่ายกาย เช่น เพศ 2) ระดับการศึกษา การศึกษาท าให้คนแสดงความคิดเห็นได้อย่าง มี
เหตุผล 3) ความเชื่อ ค่านิยม เจตคติของบุคคล อบรมสั่งสอนของครอบครัว 4) ประสบการณ์ความเข้า ใจใน
หน้าที่ 5) ปัจจัยสิ่งแวดล้อม ได้แก่ สื่อมวลชน กลุ่ม สังคม เพ่ือน ครอบครัว โรงเรียน เป็นต้น 

3.5 การวัดความคิดเห็น 
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ศิริกานต์ ก าลังดี (2560, น. 5) วัดความคิดเห็นของประชาชนในเขตมีนบุรี ต่อนโยบายกองทุนการ
ออมแห่งชาติ โดยใช้ค าถามที่เป็นมาตรวัดแบบ (Likert Scale) 5 ระดับ เห็นด้วยมากที่สุด = 5 เห็นด้วยมาก = 
4 เห็นด้วยปานกลาง =3 เห็นด้วยน้อย = 2 เห็นด้วยน้อยที่สุด = 1 ซ่ึงสอดคล้องกับ อัมพาพร นพรัตน์ (2558, 
น. 160) ที่สร้างแบบวัดแสดงความคิดเห็นของนักศึกษาต่อการจัดการเรียนการสอน ที่มาตรวัด 5 ระดับ ได้แก่ 
เห็นด้วยมากที่สุด = 5 เห็นด้วยมาก = 4 เห็นด้วยปานกลาง = 3 เห็นด้วยน้อย = 2 เห็นด้วยน้อยที่สุด =1 และ
สอดคล้องกับ อรสา หนูกระแสร์ (2557, น. 51) ได้วัดความคิดเห็นของประชาชนต่อคุณภาพการบริการของ
ธนาคาร สร้างแบบสอบถามเพ่ือถามความคิดเห็น มี 4 ระดับ (Rating scale) โดยมีหลักเกณฑ์การให้คะแนน 
ดังนี้ เห็นด้วยมากที่สุด ให้ 4 คะแนน เห็นด้วยมาก ให้ 3 คะแนน เห็นด้วยน้อย ให้ 2 คะแนน เห็นด้วยน้อย
ที่สุด ให้ 1 คะแนน 

สรุปการวัดความคิดเห็นแบ่งออกเป็น 5 ระดับ เห็นด้วยมากที่สุด = 5 เห็นด้วยมาก = 4 เห็นด้วยปาน
กลาง = 3 เห็นด้วยน้อย = 2 เห็นด้วยน้อยที่สุด = 1 

4.แนวคิดและทฤษฎีลักษณะประชากรศาสตร์ 
ปรมะ สตะเวทิน (2533, น. 112) กล่าวถึงลักษณะของประชากรศาสตร์ ดังนี้  1) เพศ ความแตกต่าง

ทางเพศ ท าให้บุคคลมีพฤติกรรมของการติดต่อสื่อสารต่างกัน โดยเพศหญิงและเพศชายจะมีความแตกต่างกัน
อย่างมากในเรื่องความคิด ค่านิยม และทัศนคติ ทั้งนี้เพราะวัฒนธรรม และสังคม ก าหนดบทบาทและกิจกรรม
ของคนสองเพศไว้ต่างกัน 2) อายุ เป็นปัจจัยที่ท าให้บุคคลมีความแตกต่างในเรื่องของความคิดและพฤติกรรม  
คนที่อายุน้อยจะมีความคิดเสรีนิยมยึดถืออุดมการณ์และมองโลกในแง่ดีมากกว่าคนที่อายุมาก ในขณะคนที่อายุ
มากมักจะมีความคิดที่อนุรักษ์นิยม ยึดถือการปฏิบัติ ระมัดระวัง มองโลกในแง่ร้ายกว่าคนที่มีอายุน้อย 
เนื่องมาจากผ่านประสบการณ์ชีวิตที่แตกต่างกัน 3)การศึกษา เป็นปัจจัยที่ท าให้คนมีความคิด ค่านิยม ทัศนคติ 
และพฤติกรรมแตกต่างกัน คนที่มีการศึกษาสูงจะได้เปรียบอย่างมากในการเป็นผู้รับสารที่ ดี เพราะเป็นผู้ มี
ความกว้างขวางและเข้าใจสารได้ดี แต่จะเป็นคนที่ไม่เชื่ออะไรง่ายๆ ถ้าไม่มีหลักฐานหรือเหตุผลเพียงพอ 
 ทั้งนี้  ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ (2542, น. 74) ได้กล่าวถึงแนวความคิดด้านประชากรนี้  เป็นทฤษฎีที่ใช้
หลักการของความเป็นเหตุเป็นผล กล่าวคือ พฤติกรรมต่างๆ ของมนุษย์เกิดขึ้นตามแรงบังคับจากภายนอกมา
กระตุ้น เป็นความเชื่อที่ว่าคนที่มีคุณสมบัติทางประชากรที่แตกต่างกัน จะมีพฤติกรรมที่แตกต่างกันไปด้วย  

สรุป ลักษณะประชากรศาสตร์ หมายถึง คุณลักษณะเฉพาะของบุคคลได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษา อาชีพและรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

5. ธุรกิจในโรงพยาบาลเอกชน 
โรงพยาบาลเอกชน ถือเป็นธุรกิจที่มีศักยภาพและเติบโตดีต่อเนื่องในระยะ 1-3 ปีข้างหน้า โดยคาดว่า

รายได้ของธุรกิจโรงพยาบาลจะขยายตัวต่อเนื่อง ขณะที่อัตราก าไรสุทธิ (Net profit margin) เติบโตเฉลี่ย 13-
16% ต่อปีโรงพยาบาลขนาดใหญ่ที่มีเครือข่ายมากจะมีความได้เปรียบทั้งด้านต้นทุน บุคลากร และการเข้าถึง
กลุ่มผู้ใช้บริการ ส่วนโรงพยาบาลขนาดกลางและขนาดเล็กจะท าธุรกิจได้ยากกว่า ยกเว้นรายที่เจาะกลุ่มลูกค้า
เฉพาะกลุ่ม หรือเป็นโรงพยาบาลเฉพาะทาง ทั้งนี้ แนวโน้มการขยายการลงทุนในธุรกิจโรงพยาบาล ทั้งด้าน
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สาขาและพ้ืนที่ ตลอดจนขอบเขตการให้บริการ จะส่งผลให้การแข่งขันในธุรกิจรุนแรงยิ่งขึ้น(พูลสุข นิลกิจศรา
นนท์, 2560, น. 1) 

5.1 ธุรกิจของโรงพยาบาลพญาไท นวมินทร์ 
โรงพยาบาลพญาไท นวมินทร์ เป็นธุรกิจในเครือ บริษัทกรุงเทพดุสิตเวชการ จ ากัด มหาชน (Bangkok 

Dusit Medical Service Public Company Limited: BDMS)โดยเป็นกลุ่มธุรกิจโรงพยาบาลเอกชนแบบครบ
วงจรที่มีขนาดใหญ่ที่สุดของไทย ถือหุ้นใหญ่โดยนายแพทย์ปราเสริฐ ปราสาททองโอสถ ในสัดส่วนร้อยละ 
18.26 ซ่ึงบริษัท กรุงเทพดุสิตเวชการ จ ากัด มหาชน แบ่งเป็น 2 กลุ่มธุรกิจหลักๆ คือ กลุ่มธุรกิจโรงพยาบาล
และธุรกิจที่เก่ียวข้องกับการรักษาพยาบาล (ไทยพับลิกก้า, 2557, น. 1)ธุรกิจโรงพยาบาลพญาไท นวมินทร์ 
เป็นโรงพยาบาลเอกชนขนาดกลาง มีทีมแพทย์ผู้เชี่ยวชาญครบทุกสาขา สามารถรองรับผู้ป่วยได้ 140 เตียง 
ให้บริการทางการแพทย์ประกอบไปด้วย1) ศูนย์ผ่าตัดข้อเข่าและข้อสะโพกเทียม 2) ศูนย์กระดูกและข้อ 3) 
ศูนย์สมองและกระดูกสันหลัง 4) ศูนย์สร้างภูมิคุ้มกันผู้ใหญ่และนักเดินทาง 5) ศูนย์หัวใจ 6)  
แผนกอายุรกรรมทั่วไป 7) ศูนย์มะเร็งครบวงจร 8) ศูนย์กุมารเวช 9) แผนกศัลยกรรมทั่วไป 10) แผนกระบบ
ทางเดินอาหารและตับ 11) ศูนย์นวัตกรรมนรีเวช 12) แผนก ตา หู คอ และ จมูก 13) ศูนย์เบาหวาน 14) ศูนย์
สร้างเสริมสุขภาพ 15) ศูนย์ทันตกรรม 16) แผนกผู้ป่วยหนัก (ICU)17) ศูนย์เต้านม และ 18) ศูนย์ความงาม  

6. งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 
ธันยานี เคนคาภา (2559) ศึกษากลยุทธ์การค้าปลีก(ร้านสะดวกซ้ือ)ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้า

ของผู้บริโภคในร้าน Banthon Oriental Supermarket in Bath, United Kingdom ผลการศึกษาพบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่คือ เพศหญิง มีอายุโดยเฉลี่ยอยู่ 41-45 ปี สัญชาติไทยสถานภาพสมรส มีสมาชิก
ภายในครอบครัว 3 คน ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มากกว่า 
£1500 ซ่ึงผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อกลยุทธ์ค้าปลีก (ร้านสะดวกซ้ือ) โดยรวมอยู่ในระดับมาก และ
พบว่ากลยุทธ์ค้าปลีก (ร้านสะดวกซ้ือ) ไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าของผู้บริโภคในร้าน Banthon 
Oriental Supermarket in Bath, United Kingdom เนื่องจากร้านค้าปลีกของไทยเป็นขนาดเล็ก มีการ
จัดการแบบธุรกิจครอบครัว และไม่มีการแข่งขันที่สูง จึงท าให้ผู้บริโภคที่เข้ามาใช้บริการไม่เกิดการรับรู้ หรือ
สนใจในกลยุทธ์ต่างๆ 

นภัทร ไตรเจตน์ (2559) ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าจากร้านค้าปลีกแบบด้ัง เดิม 
(ร้านโชห่วย) กรณีศึกษา ในตลาดไท ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามในการศึกษาวิจัยครั้งนี้
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 106 คน มีอายุระหว่าง 20-30 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรีจ านวน 122 คน 
และมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้อยู่ระหว่าง 15,001 – 30,000 บาท ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัย
ส่วนประสมการตลาด 7Ps ผลิตภัณฑ์ ราคา กระบวนการ การส่งเสริมการตลาด บุคลากร สถานที่ และ
กายภาพ โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยที่ด้านผลิตภัณฑ์มีความต้องการให้สินค้าภายในร้านมีความทันส มัย 
ก าลังเป็นที่นิยมในปัจจุบัน มีสินค้าไว้คอยให้บริการที่หลากหลาย ด้านราคา ต้องการให้ราคาของสินค้าอยู่ใน
เกณฑ์ที่ยอมรับได้เม่ือเทียบกับร้านค้า อ่ืนๆ และราคาของสินค้าเม่ือเทียบกับคุณภาพ หรือปริมาณที่ไ ด้รับ มี



PIM 9th National and 2nd International Conference 2019  

and 2nd Smart Logistics Conference 

5 July 2019 

 

B26 

ความเหมาะสม ในขณะที่ด้านสถานที่ต้องการร้านค้าที่ต้ังอยู่ในแหล่งชุมชนเดินทางสะดวก และมีการจัดวาง
สินค้าภายในร้านเป็นหมวดหมู่ท าให้หาสินค้าได้สะดวก ด้านการส่งเสริมการตลาด ต้องการให้มีการเปลี่ยนคืน
สินค้าได้ และมีการลดแลกแจกแถม ส าหรับด้านบุคลากรต้องการให้มีความซ่ือสัตย์ต่อลูกค้าและมีการบริการที่
เป็นมิตรเอาใจใส่ลูกค้าเป็นอย่างดีสุภาพและเป็นกันเองกับลูกค้า ในด้านกระบวนการให้บริการ ต้องการ
กระบวนการคิดราคาและทอนเงินมีความถูกต้องครบถ้วน และกระบวนการในการช าระเงินมีความรวดเร็ว  
และด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพต้องการความมีเอกลักษณ์ด้ังเดิมของชุมชน และการ
ตกแต่งร้านที่สวยงาม 

พิษณุ อ่ิมวิญญาณ(2559) ศึกษาการจัดการร้านค้าปลีกที่ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้า ของ
ผู้บริโภค: การศึกษาร้านสะดวกซ้ือในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามรับรู้ว่าร้านสะดวก
ซ้ือมีลักษณะการจัดการร้านด้านการบริการ การคัดเลือกสินค้า คุณค่าด้านความสะดวก ลักษณะทางกายภาพ 
และคุณภาพสินค้า โดยรวมอยู่ในระดับมาก  ผลการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 พบว่า  
1) พฤติกรรมการซ้ือสินค้าด้านจ านวนเงินเฉลี่ยที่ใช้ ซ้ือสินค้า มีความสัมพันธ์กับ อายุ อาชีพ การรับรู้ด้านการ
บริการ การรับรู้ด้านคุณค่าด้านความสะดวก การรับรู้ด้านลักษณะทางกายภาพ และการรับรู้ด้านคุณภา พ
สินค้า 2) พฤติกรรมการซ้ือสินค้าด้านความถี่ในการซ้ือสินค้า มีความสัมพันธ์กับ เพศ อายุ อาชีพ การรับรู้ด้าน
คุณค่าด้านความสะดวก และการรับรู้ด้านลักษณะทางกายภาพ 3) พฤติกรรมการซ้ือสินค้าด้านชื่อร้านสะดวก
ซ้ือที่ซ้ือสินค้า มีความสัมพันธ์กับอายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และคุณภาพสินค้า 4) 
พฤติกรรมการซ้ือสินค้าด้านประเภทสินค้า มีความสัมพันธ์กับ เพศ อาชีพ การบริการ การคัดเลือกสินค้าและ
ลักษณะทางกายภาพ 5) พฤติกรรมการซ้ือสินค้าด้านช่วงเวลาในการซ้ือสินค้ามีความสัมพันธ์กับ อายุ ระดับ
การศึกษาสูงสุด อาชีพรายได้เฉลี่ยต่อเดือน การคัดเลือกสินค้า คุณค่าด้านความสะดวก และคุณภาพสินค้า  
  
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1.เพ่ือศึกษาความคิดเห็นของผู้ใช้บริการกับองค์ประกอบการบริหารธุรกิจร้านค้าปลีกในโรงพยาบาล 
 2.เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านลักษณะประชากรมีผลต่อความคิดเห็นของผู้ใช้บริการกับองค์ประกอบการ
บริหารธุรกิจร้านค้าปลีกในโรงพยาบาลแตกต่างกัน 
 
วิธีด าเนินการวิจัย 
 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ในการวิจัยครั้งนี้ประชากรคือประชากรในโรงพยาบาลเอกชน  กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยเชิงปริมาณ 
ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) กับผู้ เข้ารับบริการในโรงพยาบาล เอกชน และ
เนื่องจากผู้ศึกษาไม่ทราบจ านวนประชากร จึงอ้างอิงสูตรการค านวณของ (Cochran, 1977, p. 75) ที่ระดับ
ความเชื่อม่ันร้อยละ 95 ค่าความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้ 0.05  
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เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลของการศึกษาครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) เก่ียวกับการแสดง
ความคิดเห็นของผู้ใช้บริการกับองค์ประกอบการบริหารธุรกิจร้านค้าปลีกในโรงพยาบาล แบ่งเป็น 3 ตอน คือ 
 ตอนที่ 1 ลักษณะประชากรของผู้มาเข้ารับบริการในโรงพยาบาล เป็นแบบสอบถามแบบเลือกตอบ 
(Check list) มี 6 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

ตอนที่ 2 ความคิดเห็นต่อรูปแบบร้านค้าปลีกในโรงพยาบาลมี 3 ข้อ เป็นแบบสอบถามแบบเลือกตอบ 
(Check list) จ านวน 2 ข้อ และลักษณะค าถามเป็นแบบมาตราส่วนประเมินค่าของลิเคอส์ทสเกล (Likert, 
1932, pp. 1-55) ให้ผู้ตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็นเป็น 5 ระดับที่ตรงกับความเป็นจริง จ านวน 1 ข้อ 

ตอนที่ 3 ความคิดเห็นของผู้ใช้บริการกับองค์ประกอบการบริหารธุรกิจร้านค้าปลีกในโรงพยา บาล 
ลักษณะค าถามเป็นแบบมาตราส่วนประเมินค่าของลิเคอส์ทส เกล ( Likert, 1932, pp. 1-55) ให้ผู้ตอบ
แบบสอบถามแสดงความคิดเห็นเป็น 5 ระดับที่ตรงกับความเป็นจริง จ านวน 25 ข้อ 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ในการศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive 
Sampling) กับผู้เข้ารับบริการในโรงพยาบาลเอกชน มีขั้นตอนในการสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาและการ
เก็บรวบรวมข้อมูล ดังนี้ 

1. ศึกษาแนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัยที่เก่ียวข้องในเรื่อง ความคิดเห็นของผู้ใช้บริการ กับ
องค์ประกอบการบริหารธุรกิจร้านค้าปลีกในโรงพยาบาล กรณีศึกษา โรงพยาบาล พญาไท นวมินทร์ ก าหนด
กรอบแนวคิดที่ใช้ในการศึกษา และใช้เป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม  

2. ด าเนินการสร้างข้อค าถามตามทฤษฏี และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง และตรวจสอบเนื้อหาของ
แบบสอบถามว่า ครอบคลุมวัตถุประสงค์ จากการน าแบบสอบถามไปให้อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบ และน ามา
ปรับปรุงตามค าแนะน าของอาจารย์ที่ปรึกษา 

3. น าแบบสอบถามที่ปรับปรุงตามค าแนะน าของอาจารย์ที่ปรึกษา มาตรวจสอบความตรงเชิง
เนื้อหา (Content validity) จากนั้นน าไปปรับปรุงแก้ไขตามค าแนะน า 

4. น าแบบสอบถามไปปรับแก้ไขและไปทดสอบเก็บกับกลุ่มที่ มีความคล้ายกับกลุ่มตัวอย่าง 
30 คน (Try Out) และน าไปหาค่าความเชื่ อม่ัน (Reliability) จากความสอดคล้องภาย ใน ( Internal 
Consistency) ด้วยค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach, 1990, p. 204)เพ่ือหาความเชื่อม่ันของ
แบบสอบถาม ซ่ึงแบบสอบถามนี้มีค่าความเชื่อม่ันเท่ากับ 0.853 ซ่ึงสูงกว่าค่ามาตรฐานที่ยอมรับได้จึงน าไปใช้
กับกลุ่มตัวอย่าง 
  5. ผู้ศึกษาด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลต้ังแต่ช่วง 1 ตุลาคม พ.ศ.2561 – 25 พฤศจิกายน 
พ.ศ. 2561 โดยใช้แบบสอบถามที่ผู้ ศึกษาสร้างขึ้น เม่ือผู้ ศึกษาเก็บแบบสอบถามครบตามจ านวนพร้อม
ตรวจสอบความถูกต้องครบถ้วนของแบบสอบถาม ได้ท าการรวบรวมแบบสอบถามมาด าเนินการวิเครา ะห์
ข้อมูลในขั้นตอนต่อไป 
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การวิเคราะห์ข้อมูล 
การวิเคราะห์ข้อมูลในการวิจัยเชิงปริมาณ มีการใช้การวิเคราะห์ข้อมูลและประมวลผลด้วยการ

ทดสอบทางสถิติใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ ดังนี้ 
 ตอนที่ 1 ลักษณะประชากรของผู้มาเข้ารับบริการในโรงพยาบาล เป็นแบบสอบถามแบบเลือกตอบ 
(Check list) มี 6 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนวิเครา ะห์
โดยการใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ด้วยการแจกแจงความถี่  (Frequencies) ค่าร้อยละ 
(Percentage)  

ตอนที่ 2 ความคิดเห็นต่อรูปแบบร้านค้าปลีกในโรงพยาบาลเป็นแบบสอบถามแบบเลือกตอบ (Check 
list) จ านวน 2 ข้อ วิเคราะห์โดยการใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ด้วยการแจกแจงควา มถี่  
(Frequencies) ค่าร้อยละ (Percentage) และแบบสอบถามแบบมาตราส่วนประเมินค่าของลิเคอส์ทส เกล 
(Likert, 1932, pp. 1-55) 5 ระดับ จ านวน 1 ข้อ วิเคราะห์โดยการใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 
Statistics) ด้วยการแจกแจงความถี่ (Frequencies) ค่าร้อยละ (Percentage) การหาค่าเฉลี่ย (Mean) และ
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 

ตอนที่ 3 ความคิดเห็นของผู้ใช้บริการกับองค์ประกอบการบริหารธุรกิจร้านค้าปลีกในโรงพยา บาล 
จ านวน 25 ข้อ เป็นแบบสอบถามแบบมาตราส่วนประเมินค่าของลิเคอส์ทสเกล (Likert, 1932, pp. 1-55) 5 
ระดับ วิเคราะห์โดยการใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ด้วยการแจกแจงความถี่ (Frequencies) 
ค่าร้อยละ (Percentage) การหาค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 

ตอนที่ 4 ทดสอบสมมุติฐาน โดยการวิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยความคิดเห็นของผู้ใช้บริการ กับ
องค์ประกอบการบริหารธุรกิจร้านค้าปลีกในโรงพยาบาล ใช้ค่าสถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวน T-test ส่วน
ด้านเพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ใช้การทดสอบความแปรปรวนแบบ
ทางเดียว F - test (One-Way ANOVA) 

 
ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากร พบว่า ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย 3 
ใน 5 ส่วน มีช่วงอายุ 50 ปีขึ้นไป2 ใน 5 ส่วนของช่วงอายุทั้งหมด มีสถานภาพสมรสมากกว่าครึ่งหนึ่ง รองลงมา
มีสถานภาพโสด 2 ใน 5 ส่วน มีระดับการศึกษาปริญญาตรีสูงที่สุด มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัท 1 ใน 3 ส่วน มี
รายได้อยู่ระหว่าง 25,001 – 35,000 บาท และ 40,000 บาทขึ้นไปมากกว่าครึ่งหนึ่งของระดับรายได้ทั้งหมด 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นต่อรูปแบบร้านค้าปลีกในโรงพยาบาล ดังนี้  
- ผู้ใช้บริการให้ความคิดเห็นต่อรูปแบบร้านค้าปลีกในโรงพยาบาล ด้านร้านค้าปลีกที่ชอบใช้บ ริการ

มากที่สุด คือเซเว่น-อีเลฟเว่น 3 ใน 5 ส่วน รองลงมา คือ เทสโก้และบิ๊กซี 
- ผู้ใช้บริการให้ความคิดเห็นต่อรูปแบบร้านค้าปลีกในโรงพยาบาล ด้านรูปแบบร้านค้าปลีกที่เหมาะสม

กับโรงพยาบาลมากที่สุด คือ ร้านสะดวกซ้ือ 3 ใน 4 ส่วน รองลงมาคือ ซุปเปอร์มาร์เก็ต 1 ใน 6 ส่วน 
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- ผู้ใช้บริการให้ความคิดเห็นต่อการบริหารของร้านค้าปลีกในโรงพยาบาล ด้านบุคลากรปฏิบัติหน้าที่
ได้อย่างเต็มความสามารถด้านสินค้าครบถ้วนตรงตามตามต้องการของลูกค้าด้านเงินทุนเหมาะสมและเพียงพอ
ในการด าเนินกิจกรรมด้านวัสดุอุปกรณ์ที่ทันสมัยและครอบคลุมการใช้งานด้านการบริหารที่มีประสิทธิภา พอยู่
ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลตามสมมติฐาน 
จากสมมติฐานข้อที่ 1 ความคิดเห็นของผู้ใช้บริการกับองค์ประกอบการบริหารธุรกิจร้านค้าปลี กใน

โรงพยาบาลอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก พบว่า องค์ประกอบการบริหารทั้ง 5 ด้าน มีความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็น
ด้วยมากที่สุด  

จากสมมติฐานข้อที่ 2 ลักษณะประชากรได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีผลต่อความคิดเห็นของผู้ใช้บริการกับองค์ประกอบการบริหารธุรกิจร้านค้าปลีก ใน
โรงพยาบาล แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 

 
สรุป 

ความคิดเห็นของผู้ใช้บริการกับองค์ประกอบการบริหารธุรกิจร้านค้าปลีกในโรงพยาบาลอยู่ในร ะดับ
เห็นด้วยมาก และลักษณะประชากรได้แก่ อายุ สถานภาพระดับการศึกษาอาชีพ และ รายได้ต่อเดือนมีผล 

ต่อความคิดเห็นของผู้ใช้บริการกับองค์ประกอบการบริหารธุรกิจร้านค้าปลีกในโรงพยาบาล แตกต่างกันที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 

ดังนั้นสรุปได้ว่าการบริหารร้านค้าปลีกในโรงพยาบาลให้ประสบความส าเร็จ โรงพยาบาลเอกชน
จะต้องมีองค์ประกอบในการบริหารที่ประกอบไปด้วย คน (Men) เครื่องจักร (Machine) เงินทุน (Money) 
วัตถุดิบและวัสดุอุปกรณ์ (Materials) การจัดการ (Management) เพ่ือให้ร้านค้าปลีกประสบความส าเร็จ  
 
ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะจากการศึกษา 

1) จากการศึกษาข้อมูลองค์ประกอบการบริหารธุรกิจร้านค้าปลีกในโรงพยาบาลด้านวัสดุอุปกร ณ์ 
ร้านค้าปลีกในโรงพยาบาลควรมีการจัดชั้นวางสินค้าให้เหมาะสมกับสินค้าแต่ละประเภท เนื่องจากผู้ใช้บริการ
ในโรงพยาบาลมักต้องการสินค้าที่แตกต่างจากร้านค้าปลีกในท าเลทั่วไป เช่น กระเช้าเยี่ยมคนไข้ กลุ่มอาหาร
ทางการแพทย์ กลุ่มเวชส าอาง เป็นต้นนอกจากนี้ร้านค้าปลีกควรจัดชั้นเรียงสินค้าให้สินค้าอยู่ระดับสา ยตา 
สามารถมองเห็นและหยิบซ้ือได้ง่ายและควรมีตะกร้าใส่สินค้าส าหรับให้ผู้ใช้บริการให้เพียงพอกับจ านวนลูกค้า 
 2) จากการศึกษาข้อมูลองค์ประกอบการบริหารธุรกิจร้านค้าปลีกในโรงพยาบาลด้านเงินทุน ร้านค้า
ปลีกในโรงพยาบาลควรมีการควบคุมค่าใช้จ่ายภายในร้าน มีการบริหารเงินทุนอย่างเหมาะสม และต้องมีการ
ท าบัญชีอย่างรอบคอบและถูกต้อง เพ่ือให้การบริหารร้านค้าปลีกมีประสิทธิภาพมากที่สุด 
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3) จากการศึกษาข้อมูลองค์ประกอบการบริหารธุรกิจร้านค้าปลีกในโรงพยาบาลด้านสินค้า ร้านค้า
ปลีกในโรงพยาบาลควรเพ่ิมสินค้าที่ตรงตามความต้องการของผู้ใช้บริการให้ครอบคลุมมากยิ่งขึ้น เช่น กระเช้า
เยี่ยมคนไข้ กลุ่มอาหารทางการแพทย์ กลุ่มเวชส าอางค์กลุ่มอาหารส าหรับเด็ก ยาสามัญประจ าบ้าน หรือ
แม้กระทั่งสินค้าตามฤดูกาล เช่น ในฤดูร้อนร้านค้าปลีกอาจมีการเตรียมสินค้าในกลุ่มเกลือแร่ส าหรับผู้ที่ มี
อาการท้องเสีย ยาช่วยขับลม ยาดม แผ่นแปะให้ความเย็น เพ่ิมขึ้นจากการขายในช่ว งปกติ เป็นต้น และ
นอกจากนี้การจัดเรียงสินค้าให้เต็มชั้นและสวยงามอยู่ เสมอ ก็ยังสามารถเพ่ิมโอกาสในการขายได้อีกทางหนึ่ง
ด้วย 

4) จากการศึกษาข้อมูลองค์ประกอบการบริหารธุรกิจร้านค้าปลีกในโรงพยาบาลด้านบุคลากรร้านค้า
ปลีกในโรงพยาบาลควรเพ่ิมการอบรมให้ความรู้แก่พนักงานในร้านด้านสินค้าเพ่ือสุขภาพ เพ่ือให้พนักงานร้าน
สามารถอธิบายข้อมูลที่ถูกต้องให้แก่ลูกค้าได้ และสามารถเพ่ิมยอดขายให้ร้านค้าปลีกได้ นอกจากนี้การที่ มี
พนักงานเพียงพอในทุกผลัดการท างานยังสามารถช่วยให้การบริหารร้านค้าปลีกมีความรวดเร็วและมี
ประสิทธิภาพในการท างานมากยิ่งขึ้น 
 5) ผลจากการศึกษาข้อมูลพบว่าองค์ประกอบการบริหารธุรกิจร้านค้าปลีกในโรงพยาบาลด้านการ
บริหารร้านค้าปลีกในโรงพยาบาลควรให้ความส าคัญต่อบุคลากรมากยิ่งขึ้น มีค่าตอบแทนในการท า งา นที่
เหมาะสม มีโอกาสความก้าวหน้าในการท างานเปิดโอกาสให้แสดงความคิดเห็นได้อย่างเต็มที่ 

ข้อเสนอแนะส าหรับท าวิจัยในอนาคต 
1) ควรมีการท าวิจัยเชิงคุณภาพด้านความคิดเห็นของผู้ใช้บริการกับองค์ประกอบการบริหารธุ รกิจ

ร้านค้าปลีกในโรงพยาบาลเอกชนเพ่ือให้ได้ข้อมูลที่ชัดเจนมากยิ่งขึ้น และน าผลท่ีได้มาปรับปรุง วางแผนและมี
การพัฒนาการให้บริการให้ดียิ่งขึ้น 

2) ควรท าการศึกษาเพ่ิมเติมเก่ียวกับตัวแปรอ่ืน ๆ ในการวิจัย ที่อาจส่งผลต่อการวิจัยที่ชัดเจนขึ้น 
เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่ชัดเจนขึ้น และสามารถน ามาพัฒนาปรับปรุง แก้ไข การบริหารธุรกิจร้านค้าปลีกใน
โรงพยาบาลให้มีประสิทธิภาพและเกิดประสิทธิผลมากที่สุด 
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บทคัดย่อ 

การศึกษาครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษากลยุทธ์การสร้างความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ท า ควา ม
สะอาดผิวหน้าที่น าเข้าจากประเทศญี่ปุ่น และจัดจ าหน่ายในซุปเปอร์ มาร์เ ก็ตร ะดับพรี เ ม่ียมใน เ ขต
กรุงเทพมหานคร 2) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การสร้างความแตกต่างกับการตัดสินใจ ซ้ือผลิตภัณฑ์
ท าความสะอาดผิวหน้าที่น าเข้าจากประเทศญี่ปุ่นและจัดจ าหน่ายในซุปเปอร์มาร์เก็ตระดับพรีเม่ียมใน เขต
กรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา คือ  ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่ซ้ือผลิตภัณฑ์ท าความ
สะอาดผิวหน้าที่น าเข้าจากประเทศญี่ปุ่นและจัดจ าหน่ายในซุปเปอร์มาร์เก็ตระดับพรีเม่ียม จ านวน 400 คน 
เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล คือ แบบสอบถาม สถิติที่ใช้ในการศึกษา ได้แก่ ความถี่  ร้อยละ ค่าเฉลี่ย  
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson Correlation) ผลการศึกษา
พบว่า 1) กลยุทธ์การสร้างความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวหน้าที่น าเข้าจากประเทศญี่ปุ่นและ
จัดจ าหน่ายในซุปเปอร์มาร์เก็ตระดับพรีเม่ียมในเขตกรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่มีความแตกต่างในระดับมาก 

โดยมีความแตกต่างในด้านภาพลักษณ์มากที่สุด (𝑥̅= 3.93)  รองลงมาคือความแตกต่างในด้านผลิ ตภัณฑ์   

(𝑥̅= 3.69) ความแตกต่างในด้านการบริการ ( 𝑥̅= 3.65) และความแตกต่างในด้านบุคลากร ( 𝑥̅= 3.61) 
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ตามล าดับ 2) ความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การสร้างความแตกต่างกับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ท าความ
สะอาดผิวหน้าที่น าเข้าจากประเทศญี่ปุ่น และจัดจ าหน่ายในซุปเปอร์ มาร์เ ก็ตร ะดับพรี เ ม่ียมใน เ ขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า กลยุทธ์การสร้างความแตกต่าง มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ท าความ
สะอาดผิวหน้าที่น าเข้าจากประเทศญี่ปุ่น และจัดจ าหน่ายในซุปเปอร์ มาร์เ ก็ตร ะดับพรี เ ม่ียมใน เ ขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  

ค าส าคัญ : กลยุทธ์การสร้างความแตกต่าง, การตัดสินใจซ้ือ 
 

ABSTRACT 
The purpose of this research were1) to study the differentiation strategies of imported 

cleansing facial skin product from Japan and distribution in the premium supermarket in 
Bangkok; and 2) to study the relation of differentiation strategies with decisions on purchase 
about imported cleansing facial skin product from Japan and distribution in the premium 
supermarket in Bangkok. 400 people in Bangkok who bought imported cleansing facial skin 
product from Japan and distribution in the premium supermarket in Bangkok were drawn to 
be the sample of the study. The research instrument, questionnaire, was used to collect the 
data which were analyzed by descriptive statistics (frequency, percentage, mean, standard 
deviation), and Pearson Correlation. The results of this research were mentioned as follow: 1) 
The differentiation strategies of imported cleansing facial skin product from Japan and 
distribution in the premium supermarket in Bangkok found that most of the differences were 

at a high level by the difference in appearance (𝑥̅= 3.93) at the highest, followed by differences 

in products (𝑥̅= 3.69), differences in services (𝑥̅= 3.65) and differences in personnel (𝑥̅= 3.61)  
respectively. 2) The relation of differentiation strategies with decisions on purchase about 
imported cleansing facial skin product from Japan and distribution in the premium 
supermarket in Bangkok found that differentiation strategies had a relationship with the 
decision on imported cleansing facial skin product from Japan and distribution in premium 
supermarkets in Bangkok with statistical significance at the level of 0.05. 
 

Keywords: Differentiation Strategies, Purchasing Decisions 
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บทน า 
 ปัจจุบันธุรกิจสุขภาพและความงามเติบโตอย่างต่อเนื่องเพ่ือตอบสนองความต้องการของกลุ่มผู้บริโ ภค 
โดยสามารถจ าแนกกลุ่มผลิตภัณฑ์สุขภาพและความงาม ออกเป็น กลุ่มผลิตภัณฑ์ดูแลผิวพรรณ (Skincare) 
กลุ่มผลิตภัณฑ์ดูแลเส้นผม (Hair care) และกลุ่มผลิตภัณฑ์อ่ืน ๆ ส าหรับตลาดผลิตภัณฑ์ท าความสะอาด
ผิวหน้าเป็นตลาดที่มีการเติบโตอย่างต่อเนื่อง ปัจจุบันตลาดผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวหน้ามีมูลค่า 2 ,742 
ล้านบาท แบ่งเป็น โฟมล้างหน้าร้อยละ 95 และโทนเนอร์ร้อยละ 5 โดยกลุ่มผลิตภัณฑ์โฟมล้างหน้าสา มารถ
แบ่งเป็นกลุ่มย่อย คือ กลุ่มไวท์เทนนิ่งร้อยละ 27.1 กลุ่มขัดผิวหน้าร้อยละ 13.3 กลุ่มสิวประมาณร้อยละ 7 
กลุ่มควบคุมความมันร้อยละ 3 (เว็บไซต์ผู้จัดการ, 2560) และเนื่องจากผู้บริโภคไม่ได้มองว่าผลิตภัณฑ์ท าความ
สะอาดผิวหน้าเป็นสินค้าฟุ่มเฟือย แต่เห็นว่าผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวหน้าเป็นสิ่งจ าเป็นในชีวิตประจ าวัน 
จึงท าให้ผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวหน้าเติบโตอย่างต่อเนื่องทุกปี (ประธาน ขาวแก้ว, 255: 1) 

ศูนย์พยากรณ์เศรษฐกิจและธุรกิจมหาวิทยาลัยหอการค้าไทย ได้จัดอันดับ 10 ธุรกิจที่โดดเด่น ต้ังแต่ปี 
พ.ศ. 2555-2559 พบว่าธุรกิจเก่ียวกับสุขภาพและความงาม เช่น เครื่องส าอาง ครีมบ ารุงผิว และผลิตภัณฑ์ท า
ความสะอาดผิวหน้า เป็นธุรกิจที่ได้รับความนิยมอันดับ 1 ติดต่อกัน 5 ปี เนื่องจากกระแสการให้ความส า คัญ
กับการรักษาสุขภาพและการดูแลความงามเพ่ิมมากขึ้น (ปนัดดา ทองเสง่ียม, 2559: 59-60) 

นอกจากนี้ร้านขายยาและเครื่องส าอางของญี่ปุ่น อาทิ ร้านซูรูฮะ มัตสึโมโตะคิโยชิ ดองก้ีโฮเต้ ที่เป็น
ร้านเพ่ือสุขภาพและความงามอันดับต้นๆของญี่ปุ่น ได้ขยายธุรกิจมายังประเทศไทยด้วยการร่วมทุนกับกลุ่ ม
เจ้าของซุปเปอร์มาร์เก็ตระดับพรีเม่ียมต่าง ๆ โดยมีเป้าหมายเพ่ือแลกเปลี่ยนข้อมูลความรู้ ธุรกิจร้านสุขภาพ
และความงามในเมืองไทย ซ่ึงเป็นตลาดชั้นน าของภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ รวมไปถึงแนวโน้มการเติบโต
และโอกาสในการด าเนินธุรกิจในรูปแบบต่างๆ พร้อมทั้งมีการศึกษาตลาด โดยน าสินค้าที่ใช้ในชีวิตประจ าวัน 
และเครื่องส าอางหลายรายการ เข้าไปทดลองวางจ าหน่ายในร้านค้าปลีกในซุปเปอร์มาร์เก็ตระดับพรีเม่ียม โดย
เน้นตลาดลูกค้าในหัวเมืองเป็นหลัก เจาะกลุ่มผู้หญิงที่ใส่ใจตัวเองและรักสุขภาพ ซ่ึงได้รับกระแสตอบรั บที่ ดี  
และร้านขายยาและเครื่องส าอางของญี่ปุ่นมีแผนการลงทุนต่อเนื่องในประเทศไทย เพราะตลาดค้าปลีกสินค้า
เพ่ือสุขภาพและความงามในเมืองไทยเป็นตลาดที่มีศักยภาพสู ง อีกทั้งมีแนวโน้มที่จะเติบโตได้ดีในอนา คต 
(Brand Buffet, 2558) นอกจากนี้สินค้าในประเทศญี่ปุ่นเป็นสินค้าที่ประเทศไทยน าเข้ามาหลายผลิตภัณฑ์ 
โดยเฉพาะผลิตภัณฑ์เก่ียวกับการดูแลผิว ไม่ว่าจะเป็นผิวหน้า ผิวกาย จ าแนกเป็นผลิตภัณฑ์เก่ียวกับการบ ารุง
ผิวหน้า ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวกาย ผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวหน้า ผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดกาย เป็นต้น 

ซุปเปอร์มาร์เก็ตระดับพรีเม่ียม คือกิจการค้าปลีกสินค้าอุปโภคและบริโภค ในรูปแบบซุปเปอร์มาร์เก็ต
ขนาดใหญ่ ให้สามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้อย่างครอบคลุมทุกระดับ ซุปเปอร์มาร์เก็ตในกลุ่มนี้ มีทั้ งสิน ค้าใน
ประเทศ และสินค้าที่น าเข้าจากต่างประเทศ ซ่ึงสินค้าน าเข้าหลายรายการไม่ได้มีขายทั่วไปในซุปเปอร์มาเ ก็ต
ระดับอ่ืน ซ่ึงสินค้าในซุปเปอร์มาร์เก็ตระดับพรีเม่ียมอาจมีราคาสูงกว่าสินค้าในซุปเปอร์มาร์เก็ตระดับธรรมดา
อยู่ เล็กน้อย เนื่องจากบางรายการหาซ้ือไม่ได้ในไทย แต่การจ่ายราคาสูงนั้นตามมาด้วยคุณภาพสินค้าที่ดี
เนื่องจากมีการน าเข้าที่ได้มาตรฐาน (ชิลไปไหน, 2561) 
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 ผู้วิจัยจึงได้เล็งเห็นโอกาสการเติบโตของธุรกิจดังกล่าวจึงท าให้ผู้วิจัยสนใจที่จะศึกษาความสั มพันธ์
ระหว่างกลยุทธ์การสร้างความแตกต่างสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวหน้าที่น า เข้า
จากประเทศญี่ปุ่นและจัดจ าหน่ายในซุปเปอร์มาร์เก็ตระดับพรีเม่ียมในเขตกรุงเทพมหานครเพ่ือเป็นประโยชน์
แก่ผู้ประกอบการเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวหน้า และผู้ที่ต้องการศึกษาสามารถน าผลการวิจัยนี้ไป
เป็นแนวทางในการวางแผนกลยุทธ์การสร้างความแตกต่าง รวมถึงหาแนวทางตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคอย่างมีประสิทธิภาพที่สุดต่อไป 
 
ทบทวนวรรณกรรม 

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับกลยุทธ์การสร้างความแตกต่างและกลยุทธ์ทางการตลาด 
1.1 ประเภทของของกลยุทธ์ทางการตลาด 
Baker & Saren (2016) ได้กล่าวถึงแนวทางการตลาดว่าธุรกิจที่ให้บริการจะใช้กลยุทธ์ ทาง

การตลาดเป็นวิธีการใช้เครื่องมือที่ตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย ซ่ึง
เป็นกลยุทธ์ที่ส าคัญประกอบด้วย 1) กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 2) กลยุทธ์ด้านราคา (Price) 3) กลยุทธ์
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 4) กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion)  

1.2 กลยุทธ์การสร้างความแตกต่าง 
กลยุทธ์การสร้างความแตกต่าง Michael Porter (1998) ประกอบไปด้วย 1) ความแตกต่าง

ด้านผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) หมายถึง การพัฒนาผลิตภัณฑ์ขององค์กร ให้มีความแตกต่างจาก
คู่แข่งขัน เพ่ือให้ผลิตภัณฑ์เหล่านั้นมียอดขายที่เพ่ิมขึ้น และส่งผลให้องค์กรประสบความส าเร็จตามเป้าหมาย  
2) ความแตกต่างด้านบริการ (Service Differentiation) การสร้างความแตกต่างให้กับการบริการของบริ ษัท
ตัวเองนั้น เป็นสิ่งที่ส าคัญอย่างมาก รองลงมาจากการสร้างความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ เม่ือผลิตภัณฑ์ที่ มี
แตกต่างแล้วยังมีการบริการที่แตกต่างจากคู่แข่งในด้านการบริการอีก ก็ยิ่งท าให้ส่งเสริมการขายหรือแรงจูงใจ
ให้ลูกค้าเลือกที่ จะ ซ้ื อสิน ค้าของบริ ษัทนั้น ๆ มากยิ่งขึ้น 3) ความแตกต่ าง ด้านบุ คลากร (People 
Differentiation) เป็นการสร้างกลยุทธ์อีกกลยุทธ์หนึ่งที่ท าให้ลูกค้าหรือผู้บริโภคเกิดความสนใจ และเป็นปัจจัย
ในการเลือกซ้ือสินค้าประเภทนั้นด้วย โดยการสร้างความแตกต่างในด้านบุคลากรนั้น สามารถท าได้ โดยการ
คัดเลือกบุคลากรที่มีคุณภาพ และน าพนักงานหรือบุคลากรเหล่านั้นมาพัฒนาให้มีพฤติกรรมหรือวิธีการ
ให้บริการที่แตกต่างจากคู่แข่งขัน  4) ความแตกต่างด้านภาพลักษณ์ ( Image Differentiation) การสร้าง
ภาพลักษณ์ที่ ดี และมีจุดเด่น เป็นการสร้างภาพลักษณ์ที่ ดีให้กับองค์กร บริษัท ห้างร้าน ช่วยเหลือสังคม 
เพ่ือที่จะได้เป็นที่รู้จักของกลุ่มผู้บริโภค  

2. แนวคิดเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือสินค้า 
2.1 ความหมายของการตัดสินใจซ้ือสินค้า 
Glenn Walters (1987) กล่าวว่าการตัดสินใจ (Decision) หมายถึง การเลือกที่จะกร ะท า

การสิ่งใดสิ่งหนึ่งโดยเฉพาะจากบรรดาทางเลือกต่างๆ ที่มีอยู่ 
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Bazerman & Moore (2008) กล่าวว่าการตัดสินใจนั้นถือเป็นกระบวนการสร้างหรือ เลื อก
ทางเลือกของผู้บริโภค โดยจะเริ่มจากตัวผู้บริโภคเกิดการตระหนักถึงความต้องการ (Need) หรือตระหนักถึง
ปัญหา (Problem) ซ่ึงอาจเกิดจากความปรารถนาภายใน หรือเกิดจากอิทธิพลภายนอกเข้ามามีอิทธิพล เช่น 
การโฆษณา การรับรู้ข้อมูลจากสื่อต่าง ๆ เป็นต้น 

2.2 กระบวนการตัดสินใจซ้ือสินค้า 
Kotler & Keller (2006) กล่าวว่ากระบวนการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภคสามารถ

พิจารณาตามขั้นตอนต่าง ๆ ได้เป็น 5 ขั้นตอน คือ 1) การรับรู้ถึงความต้องการ (Problem Recognition) 2) 
การค้นหาข้อมูล ( Information Search) 3) การประเมินทางเลือกในการตัดสินใจซ้ือ ( Evaluation of 
Alternatives) 4) การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) 5) พฤติกรรมหลั งการ ซ้ือ (Post Purchase 
Behavior)  

3. ข้อมูลเรื่องสินค้าญ่ีปุ่น  
ประเทศไทยได้น าเข้าสินค้าเก่ียวกับเครื่องส าอางของญี่ปุ่น ในประเภทต่าง ๆ ผ่าน มัทสึโมโตะ คิโยชิ  

(Matsumoto Kiyoshi) ร้านเพ่ือสุขภาพและความงามอันดับ 1 ของญี่ปุ่น ซ่ึงขยายธุรกิจออกนอกประเทศครั้ง
แรก ด้วยการจับมือกับบริษัท เซ็นทรัล ฟู้ด รีเทล จ ากัด เจาะกลุ่มผู้หญิงที่รักสุขภาพ โดยมีแผนขยายการลงทุน
ต่อเนื่องโดยเน้นตลาดลูกค้าในเมืองและในกรุงเทพมหานครเป็นหลัก (BRANDBUFFET, 2015) ปัจจุบัน
ร้านมัทสึโมโตะ คิโยชิ มีสาขาเปิดให้บริการกว่า 1,538 สาขา ทั่วประเทศญี่ปุ่น มีสินค้าจ าหน่ายมากกว่า 
15,000 รายการ ประกอบด้วยหมวดอาหารผลิตภัณฑ์จ าเป็นต่อชีวิตประจ าวันผลิต ภัณฑ์ดูแลสุขภาพ 
ผลิตภัณฑ์ความงาม ยา ผลิตภัณฑ์ทางการแพทย์ เป็นต้น 

ส าหรับร้านมัทสึโมโตะ คิโยชิ สาขาแรกในไทย เปิดให้บริการที่ ศูนย์การค้าเซ็นทรัลพลาซา สาขา
ลาดพร้าว บนพ้ืนที่กว่า 270 ตารางเมตร มีจุดเด่นที่คุณภาพสินค้าในราคาคุ้มค่า พร้อมการบริการแบบญี่ปุ่น 
โดยค านึงถึงความต้องการของลูกค้าเป็นหลัก สินค้าภายในร้านจะแบ่งสัดส่วนเป็นสินค้าประเภทยาและอาหาร 
เสริม 20% เครื่องส าอางและเพอร์ซัลนัลแคร์ 80% ส าหรับแผนการตลาดในประเทศไทย จะเน้นสร้างความพึง
พอใจให้ลูกค้าเป็นหลัก โดยระยะแรกจะเจาะกลุ่มลูกค้าภายในกรุงเทพมหานคร ก่อนเป็นอันดับแรก
(BRANDBUFFET, 2015) 

4.ข้อมูลร้านซุปเปอมาเก็ตระดับพรีเมี่ยม 
ปัจจุบัน ท็อปส์ ซูเปอร์มาร์เก็ต ถือเป็นกิจการค้าปลีกสินค้าอุปโภคและบริโภค ในรูปแบบ

ซูเปอร์มาร์เก็ตรายใหญ่ที่สุดในประเทศไทย ด้วยจ านวนสาขาที่มากถึง 250 สาขาทั่วประเทศใน พ.ศ. 2559 
รวมถึงยังมีสาขาแบบไฮเปอร์มาร์เก็ตเพ่ือตอบสนองต่อกลุ่มลูกค้าย่านชานเมืองที่ต้องการร้านขนาดใหญ่ และ
ยังมีกิจการร้านเสริมความงาม เพ่ือตอบโจทย์ลูกค้ากลุ่มความงามอีกช่องทางหนึ่งด้วย โดยมีการแบ่งประเภท
และลักษณะศูนย์การค้า โดยในที่นี้จะแบ่งออกเป็น  2 รูปแบบสาขาขนาดใหญ่ และรูปแบบสาขาขนา ดเล็ก 
โดยรูปแบบสาขาขนาดใหญ่ แบ่งออกเป็น 7 ประเภท (บริษัท เซ็นทรัล ฟู้ด รีเทล จ ากัด, 2561) คือ1) เซ็นทรัล 
ฟู้ด ฮอลล์2) อีตไทย 3) ไทยเฟเวอริท 4) ซูเปอร์สโตร์ 5) มาร์เก็ต ฟู้ดแอนด์ไวน์ 6) มาร์เก็ต 7) ซูเปอร์คุ้ม และ
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รูปแบบสาขาขนาดเล็ก แบ่งออกเป็น 6 ประเภท คือ 1) เดลี่ 2)เซ็นทรัล ไวน์เซลลาร์ 3) เซกาเฟรโด ซาเนตติ 
4) ดีน แอนด์ เดลูกา 5) มัทสึโมโตะ คิโยชิ 6) แฟมิลี่มาร์ท  
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1.เพ่ือศึกษากลยุทธ์การสร้างความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวหน้าที่น าเข้าจากประเทศ
ญี่ปุ่นและจัดจ าหน่ายในซุปเปอร์มาร์เก็ตระดับพรีเม่ียมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2.เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การสร้างความแตกต่างกับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ท า
ความสะอาดผิวหน้าที่น าเข้ าจากประเทศญี่ปุ่นและจัดจ าหน่ายในซุปเปอร์มาร์เก็ตระดับพรีเม่ียมในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
วิธีด าเนินการวิจัย 
 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 5,500,000 คน กลุ่ม
ตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่ซ้ือผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวหน้าที่น า เข้า
จากประเทศญี่ปุ่นและจัดจ าหน่ายในซุปเปอร์มาร์เก็ตระดับพรีเม่ียมจ านวน 400 คน ซ่ึงการก าหนดขนาดกลุ่ม
ตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย ค านวณจากสูตรของ ยามาเน่ (Yamane อ้างถึงใน กิจฐเชต ไกรวาส และโกวิท 
กระจ่าง, หน้า 19) ที่ระดับความเชื่อม่ันประมาณ 95 % ความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่างที่ ระดับ 0.05
ในการท าวิจัยครั้งนี้  ผู้ท าวิจัย เลือกกลุ่มตัวอย่างโดยเลือกวิธีสุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น ( Non 
Probability Sampling) คือ ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่ ซ้ือผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวหน้าที่น าเข้า
จากประเทศญี่ปุ่นและจัดจ าหน่ายในซุปเปอร์มาร์เก็ตระดับพรีเม่ียมเก็บจนครบตามจ านวน 400 ชุด 

เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 
แบบสอบถามฉบับนี้ ผู้วิจัยได้สร้างขึ้นเอง มีขั้นตอนในการสร้าง ดังนี้  
 1. ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้องในเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การสร้างความ
แตกต่างกับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวหน้าที่น าเข้าจากประเทศญี่ปุ่นและจัดจ าหน่าย ใน
ซุปเปอร์มาร์เก็ตระดับพรีเม่ียมในเขตกรุงเทพมหานคร ก าหนดกรอบแนวคิดที่ใช้ในการวิจัย และใช้เป็น
แนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 
 2. สร้างแบบสอบถาม และตรวจสอบเนื้อหาของแบบสอบถามว่า ครอบคลุมวัตถุประสงค์ จากการน า
แบบสอบถามไปให้อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบ และน ามาปรับปรุงตามค าแนะน าของอาจารย์ที่ปรึกษา 
 3.น าแบบสอบถามที่ปรับปรุงตามค าแนะน าของอาจารย์ที่ป รึกษา มาตรวจสอบความตรงเชิงเนื้ อหา 
(Content validity) จากนั้นน าไปปรับปรุงแก้ไขตามค าแนะน า 
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 4. น าแบบสอบถามที่ได้ไปทดลองใช้ (try–out) กับ ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่ซ้ือผลิตภัณฑ์
ท าความสะอาดผิวหน้าที่น าเข้าจากประเทศญี่ปุ่นและจัดจ าหน่ายในซุปเปอร์มาร์เก็ตระดับพรี เม่ียม จ านวน 30 
ชุด เพ่ือหาคุณภาพเครื่องมือ โดยการหาค่าความเที่ยงหรือความเชื่อถือได้ของแบบสอบถาม (reliability) โดย 
ใช้สูตรสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปส าหรับการวิจัยทาง
สังคมศาสตร์ ได้ค่าความเที่ยงหรือความเชื่อถือได้ของแบบสอบถามมากกว่า0.80 ซ่ึงถือว่าแบบสอบถามนี้มี 
ความเชื่อถือได้สามารถน าไปเก็บข้อมูลได้จริง โดยได้ค่าความเชื่อถือได้ของแบบสอบถาม เท่ากับ0.930 ซ่ึง
สามารถน าไปใช้งานได้ 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
ผู้วิจัยด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูล ต้ังแต่ช่วงกันยายน - ธันวาคม พ.ศ. 2561 โดยใช้แบบสอบถามที่

ผู้วิจัยสร้างขึ้น เก็บข้อมูลด้วยการเลือกตัวอย่างตามสะดวก (Convenience Sampling) คือ ประชากรในเขต
กรุงเทพมหานครที่ซ้ือผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวหน้าที่น าเข้าจากประเทศญี่ปุ่นและจัดจ าหน่ายในซุปเปอร์
มาร์เก็ตระดับพรีเม่ียม เม่ือผู้วิจัยเก็บแบบสอบถามครบตามจ านวนพร้อมตรวจสอบความถูกต้องครบถ้วนของ
แบบสอบถาม และรวบรวมแบบสอบถามมาด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูลในขั้นตอนต่อไป 
 การวิเคราะห์ข้อมูล 

ความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การสร้างความแตกต่างกับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ท าความสะอาด
ผิวหน้าที่น าเข้าจากประเทศญี่ปุ่นและจัดจ าหน่ายในซุปเปอร์มาร์เก็ตระดับพรีเม่ียมในเขตกรุงเทพมหานคร  
วิเคราะห์และอธิบายโดยใช้สถิติ ดังนี้ 
 1. เชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ซ่ึงประกอบด้วย ความถี่ (Frequency) ร้อยละ (Percent) 
ค่าเฉลี่ย (Average) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 

2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) ประกอบด้วย การวิเคราะห์สหสัมพันธ์ (Correlation) ใช้
วิเคราะห์ความสัมพันธ์ ได้แก่ กลยุทธ์การสร้างความแตกต่างมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ท า
ความสะอาดผิวหน้าที่ต่างกัน 
 
ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

จากการศึกษาข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามพบว่า ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่ซ้ือ
ผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวหน้าที่น าเข้าจากประเทศญี่ปุ่นและจัดจ าหน่ายในซุปเปอร์มาร์เก็ตระดับ          
พรีเม่ียมส่วนใหญ่มากกว่าครึ่งเป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 20-29 ปี จ านวนหนึ่งในสามส่วนมีระดับการศึ กษา 
ปริญญาตรี จ านวนสองในสามส่วน มีสถานภาพโสด จ านวนสองในสามส่วน มีรายได้ต่อเดือน 40,000 บาทขึ้น
ไป จ านวนหนึ่งในสี่ส่วนและมีอาชีพธุรกิจ/กิจการส่วนตัว จ านวนสองในห้าส่วน 

จากการศึกษา พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวหน้าที่น าเข้าจากประเทศญี่ปุ่น พบว่า
ส่วนใหญ่รู้จักผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวหน้าที่น าเข้าจากประเทศญี่ปุ่น มีจ านวนสามในห้าส่วน เคยซ้ือ
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ผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวหน้าที่น าเข้าจากประเทศญี่ปุ่น จ านวนมากกว่าครึ่ง ผลิตภัณฑ์ท าความสะอาด
ผิวหน้าที่น าเข้าจากประเทศญี่ปุ่นที่ซ้ือเพ่ือใช้เอง จ านวนสองในห้าส่วน ซ้ือผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวหน้าที่ 
น าเข้าจากประเทศญี่ปุ่น เดือนละครั้ง จ านวนสองในห้าส่วน มีจ านวนเงินที่ให้ในการซ้ือแต่ละครั้ง  ระหว่าง 
101 – 300 บาท จ านวนมากกว่าครึ่ง มีผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวหน้าที่น าเข้าจากประเทศญี่ปุ่นที่ซ้ือ
ส่วนมากซ้ือมาจาก ซุปเปอร์มาร์เก็ต จ านวนหนึ่งในสาม มีตรายี่ห้อ ผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวหน้าที่น าเข้า
จากประเทศญี่ปุ่นที่ซ้ือคือ Biore กับ DHC จ านวนหนึ่งในห้าส่วน ชอบคุณสมบัติ ในผลิตภัณฑ์ท าความสะอาด
ผิวหน้าที่น าเข้าจากประเทศญี่ปุ่นที่ซ้ือคือขจัดสิ่งสกปรกบนใบหน้าผิวหน้า จ านวนหนึ่งในสี่ส่วน และการเลือก
ซ้ือ ผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวหน้าที่น าเข้าจากประเทศญี่ปุ่นซ้ือยี่ห้อเดิมเป็นประจ า จ านวนสองในสี่ส่วน 

จากการศึกษาเหตุผลในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวหน้าที่น าเข้าจากประเทศญี่ปุ่น
พบว่า โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.49 เม่ือจ าแนกเป็นรายข้อแล้ว พบว่า มีของแถม อยู่ใน
ระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.92รองลงมา ราคาไม่แตกต่างกับที่ญี่ปุ่นมากนัก กับมีการดูแลหลังการขายที่ ดี 
อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.84 และมีการรับประกันสินค้า อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.73  

จากการศึกษา กลยุทธ์การสร้างความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวหน้าที่น าเข้าจาก
ประเทศญี่ปุ่นสามารถแยกเป็นรายด้าน ได้ดังนี้ 

5.1.1 กลยุทธ์การสร้างความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวหน้าที่น าเข้าจากประเทศญี่ปุ่น 
ความแตกต่างในด้านผลิตภัณฑ์ โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.69 เม่ือจ าแนกเป็นรายข้อแล้ว 
พบว่า มีราคาที่คุ้มค่า อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.76 รองลงมา มีราคาที่คุ้มค่า อยู่ในระดับมาก มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.75 และมีเอกลักษณ์ที่โดดเด่น อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.71 
 
ตารางท่ี 1: แสดงค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานข้อมูลเก่ียวกับกลยุทธ์การสร้างความแตกต่า งของ
ผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวหน้าที่น าเข้าจากประเทศญี่ปุ่น ความแตกต่างในด้านผลิตภัณฑ์ 
 

ความแตกต่างในด้านผลิตภัณฑ์ 𝐗 S.D. แปลผล 

ผลิตภัณฑ์มีมาตรฐานที่สูง  3.64 0.74 มาก 
ผลิตภัณฑ์มีแพจเกจจิ้งที่ดูดี จดจ าง่าย 3.75 0.81 มาก 

ผลิตภัณฑ์มีภาพลักษณ์ที่ดี 3.60 0.79 มาก 
ผลิตภัณฑ์มีราคาที่คุ้มค่า 3.76 0.62 มาก 

ผลิตภัณฑ์มีเอกลักษณ์ที่โดดเด่น 3.71 0.59 มาก 

รวม 3.69 0.71 มาก 
 
5.1.2 กลยุทธ์การสร้างความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวหน้าที่น าเข้าจากประเทศญี่ปุ่น 

ความแตกต่างในด้านการบริการ โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.65 เม่ือจ าแนกเป็นรายข้อแล้ว 
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พบว่า ผลิตภัณฑ์ที่เลือกใช้ สามารถตอบสนองความต้องการ อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.69 รองลงมา 
บุคลากรด้านการผลิตของผลิตภัณฑ์ ที่เลือกใช้ มีความรู้ ความสามารถในการผลิตผลิตภัณฑ์ท าความสะอาด
ผิวหน้า อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.68 และผู้ประกอบการที่เลือกมีความสามารถในการบริหา รงาน
บริการ อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.66 
 
ตารางท่ี 2: แสดงค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานข้อมูลเก่ียวกับกลยุทธ์การสร้างความแตกต่า งของ
ผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวหน้าที่น าเข้าจากประเทศญี่ปุ่น ความแตกต่างในด้านการบริการ 
 

ความแตกต่างในด้านการบริการ 𝐗 S.D. แปลผล 
การบริการลูกค้าของผู้ผลิต 3.64 0.60 มาก 

ผู้ประกอบการมีความสามารถในการบริหารงานบริการ 3.66 0.62 มาก 
พนักงานความสามารถในการให้บริการ 3.59 0.65 มาก 

บุคลากรด้านการผลิตของผลิตภัณฑ์ ที่เลือกใช้ มีความรู้ 
ความสามารถในการผลิตผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวหน้า 

3.68 0.63 มาก 

การตอบสนองความต้องการของผลิตภัณฑ์ 3.69 0.64 มาก 
รวม 3.65 0.63 มาก 

 
5.1.3 กลยุทธ์การสร้างความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวหน้าที่น าเข้าจากประเทศญี่ปุ่น 

ความแตกต่างในด้านบุคลากรโดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.61 เม่ือจ าแนกเป็นรายข้ อแล้ว 
พบว่า ผู้จ าหน่าย มีความสามารถด้านการขาย และทักษะทางการตลาด อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่า กับ 
3.74 รองลงมา ผู้ผลิต มีความคิดริเริ่ม และต้ังใจในการปฏิบัติงาน อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.67 และ
ผู้จ าหน่ายมีความน่าเชื่อถือ อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.65 

 
ตารางท่ี 3: แสดงค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานข้อมูลเก่ียวกับกลยุทธ์การสร้างความแตกต่า งของ
ผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวหน้าที่น าเข้าจากประเทศญี่ปุ่น ความแตกต่างในด้านบุคลากร 
 

ความแตกต่างในด้านบุคลากร 𝐗 S.D. แปลผล 

ผู้ผลิต มีความคิดริเริ่ม และต้ังใจในการปฏิบัติงาน 3.67 0.68 มาก 
ผู้ผลิตและผู้จ าหน่าย มีความสุภาพ นอบน้อม อ่อนโยนต่อลูกค้า 3.46 0.81 มาก 

ผู้จ าหน่าย มีความสามารถด้านการขาย และทักษะทางการตลาด 3.74 1.02 มาก 
ผู้จ าหน่ายมีความน่าเชื่อถือ 3.65 1.02 มาก 

ผู้จ าหน่าย สามารถให้การช่วยเหลือ 3.56 1.09 มาก 
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ความแตกต่างในด้านบุคลากร 𝐗 S.D. แปลผล 

รวม 3.61 0.93 มาก 
 

5.1.4 กลยุทธ์การสร้างความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวหน้าที่น าเข้าจากประเทศญี่ปุ่น 
ความแตกต่างในด้านภาพลักษณ์โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.93 เม่ือจ าแนกเป็นรายข้อแล้ว 
พบว่า ผู้ประกอบการ จัดกิจกรรมพิเศษให้ลูกค้าได้ร่วมสนุก อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.04 รองลงมา 
ผู้ประกอบการ สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ กับ ผู้ประกอบการ สร้างโฆษณาน่าสนใจ อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.93 และผู้ประกอบการ สร้างความโดดเด่นด้านสัญลักษณ์ให้ลูกค้าสามารถจดจ าสัญลักษณ์ของแบ
รนด์ได้ดี อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.75 
 
ตารางท่ี 4: แสดงค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานข้อมูลเก่ียวกับกลยุทธ์การสร้างความแตกต่า งของ
ผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวหน้าที่น าเข้าจากประเทศญี่ปุ่น ความแตกต่างในด้านภาพลักษณ์ 
 

ความแตกต่างในด้านภาพลักษณ์ 𝐗 S.D. แปลผล 

ผู้ประกอบการ สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ 3.93 0.87 มาก 

ผู้ประกอบการ สร้างโฆษณาน่าสนใจ 3.93 1.02 มาก 
ผู้ประกอบการ จัดกิจกรรมพิเศษให้ลูกค้าได้ร่วมสนุก 4.04 1.16 มาก 

ผู้ประกอบการ สามารถน าเสนอผลิตภัณฑ์ให้เป็นที่จดจ าได้ดี 3.71 0.85 มาก 
ผู้ประกอบการ สร้างความโดดเด่นด้านสัญลักษณ์ให้ลูกค้าสามารถ
จดจ าสัญลักษณ์ของแบรนด์ได้ดี 

3.75 0.79 มาก 

รวม 3.93 0.87 มาก 

 
จากการศึกษา การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวหน้าที่น าเข้าจากประเทศญี่ปุ่น พบว่า 

โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.52 เม่ือจ าแนกเป็นรายข้อแล้ว พบว่า ความแตกต่างในด้าน
ภาพลักษณ์ อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.75 รองลงมา ความแตกต่างในด้านผลิตภัณฑ์ อยู่ในระดับมาก 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.49 และความแตกต่างในด้านการบริการ อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.43  
 เม่ือทดสอบสมมติฐานสามารถสรุปสมมติฐาน ได้ดังนี้ 

ความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การสร้างความแตกต่างกับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ท าความสะอาด
ผิวหน้าที่น าเข้าจากประเทศญี่ปุ่นและจัดจ าหน่ายในซุปเปอร์มาร์เก็ตระดับพรีเม่ียมในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่า กลยุทธ์การสร้างความแตกต่างสัมพันธ์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ท าความสะอาด
ผิวหน้าที่น าเข้าจากประเทศญี่ปุ่นและจัดจ าหน่ายในซุปเปอร์มาร์เก็ตระดับพรีเม่ียมในเขตกรุงเทพมหานคร 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางท่ี  5: แสดงผลการทดสอบค่าความสัมพันธ์ระหว่าง กลยุทธ์การสร้างความแตกต่าง กับ การตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวหน้าที่น าเข้าจากประเทศญี่ปุ่นและจัดจ าหน่ายในซุปเปอร์มาเก็ตระดับพรีเม่ียมใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 

กลยุทธ์การสร้างความแตกต่าง 

การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวหน้าท่ีน าเข้าจาก
ประเทศญ่ีปุ่นและจัดจ าหน่ายในซุปเปอร์ 

มาเก็ตระดับพรีเมี่ยมในเขตกรุงเทพมหานคร 
r Sig. 

ความแตกต่างในด้านผลิตภัณฑ์ .599 .000* 

ความแตกต่างในด้านการบริการ .369 .000* 

ความแตกต่างในด้านบุคลากร .382 .000* 

ความแตกต่างในด้านภาพลักษณ์ .344 .000* 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
สรุป 

จากการศึกษาเหตุผลในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวหน้าที่น าเข้าจากประเทศญี่ปุ่น
พบว่าโดยรวมอยู่ในระดับมาก พบว่า ผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวหน้าที่น าเข้าจากประเทศญี่ปุ่นมีของแถมใน
การแจกฟรีซ่ึงมีราคาไม่แตกต่างกับที่ญี่ปุ่นมากนัก อีกทั้งมีการดูแลหลังการขายที่ ดี และมีการรับประกันสินค้า 
ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ กัณภร ยั่งยืน (2559) ท าการศึกษาเก่ียวกับกลยุทธ์ทางการตลาดอิเล็กทรอนิ กส์ที่
มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือ เครื่องส าอางทางระบบอินเทอร์เน็ต พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับกล
ยุทธ์การตลาดอิเล็กทรอนิกส์ของธุรกิจ เครื่องส าอางทางระบบอินเทอร์เน็ตอยู่ในระดับมากที่สุด 3 ล าดับแรก
คือ ด้านกระบวนการ ด้านราคา และด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ  

จากการศึกษา กลยุทธ์การสร้างความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวหน้าที่น าเข้าจาก
ประเทศญี่ปุ่น สามารถแยกเป็นรายด้าน ได้ดังนี้ 

5.2.1 กลยุทธ์การสร้างความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวหน้าที่น าเข้าจากประเทศญี่ปุ่น 
ความแตกต่างในด้านผลิตภัณฑ์ โดยรวมอยู่ในระดับมาก พบว่า ผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวหน้าที่น าเข้าจาก
ประเทศญี่ปุ่นมีราคาที่มีความคุ้มค่า และมีเอกลักษณ์ที่โดดเด่น ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ ตรีทิพ บุญแย้ม 
(2559) ท าการศึกษาเก่ียวกับการใช้กลยุทธ์สร้างความแตกต่างทางผลิตภัณฑ์ด้านดนตรีเพ่ือสร้างชื่อเสียงของ
วงดนตรีพาราไดซ์ แบงค็อก หมอล า อินเตอร์เนชันแนล พบว่า วงดนตรีพาราไดซ์แบงค็อก หมอล า อินเตอร์
เนชันแนล มีแนวทางในการสร้างความแตกต่างเพ่ือสร้างชื่อเสียงส าคัญ คือการวางแนวเพลงที่ตรงกับควา ม
ต้องการตลาด การแสดงสดที่สนุกมีเอกลักษณ์ และการใช้เครือข่ายทางดนตรี ในขณะที่การตรวจสอบแนวคิด 
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เบื้องต้นของการประยุกต์ใช้กลยุทธ์การสร้างความแตกต่างให้ผลิตภัณฑ์ด้านดนตรีของเอาท์แคสท์กับวงดนตรี
พาราไดซ์ แบงค็อก หมอล า อินเตอร์เนชันแนล พบว่ามีความสอดคล้องในองค์ประกอบด้านรูปแบบอัน เป็น
เอกลักษณ์ รูปลักษณ์ของวงดนตรี โอกาสจากความร่วมมือ การสร้างความจดจ า และการรับรู้ของลูกค้า 
ในขณะที่ด้านบริการส่วนเพ่ิมยังไม่ปรากฏให้เห็นชัดเจน  

5.2.2 กลยุทธ์การสร้างความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวหน้าที่น าเข้าจากประเทศญี่ปุ่น 
ความแตกต่างในด้านการบริการ โดยรวมอยู่ในระดับมาก พบว่า ผลิตภัณฑ์ที่เลือกใช้ สามารถตอบสนองความ 
ต้องการ ซ่ึงบุคลากรด้านการผลิตของผลิตภัณฑ์ ที่เลือกใช้ มีความรู้ ความสามารถในการผลิตผลิตภัณฑ์ท า
ความสะอาดผิวหน้า และผู้ประกอบการที่เลือกมีความสามารถในการบริหารงานบริการ ซ่ึงสอดคล้อง กับ
งานวิจัยของ ศรวณะ แสงสุข และคณะ (2557)  ท าการศึกษาเก่ียวกับกลยุทธ์การสร้างความแตกต่างเพ่ือความ
ได้เปรียบในการแข่งขันของสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ประเภทเซรามิกในเขตภาคเหนือตอนล่างของ
ประเทศไทย พบว่า ระดับความคิดเห็นและความพึงพอใจของผู้บริโภคสินค้าในการสร้างความแตกต่าง ด้าน
ผลิตภัณฑ์ด้านบุคคล ด้านบริการ และด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ต่อความได้เปรียบในการแข่งขันของสินค้า 
OTOP ประเภทเซรามิกอยูในระดับมาก  

5.2.3 กลยุทธ์การสร้างความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวหน้าที่น าเข้าจากประเทศญี่ปุ่น 
ความแตกต่างในด้านบุคลากรโดยรวมอยู่ในระดับมาก พบว่า ผู้จ าหน่าย มีความสามารถด้านการขาย และ
ทักษะทางการตลาด  โดยผู้ผลิตมีความคิดริเริ่ม ด้วยความต้ังใจในการปฏิบัติงาน และผู้จ าหน่ายมีความ
น่าเชื่อถือ ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ ธนิษฐ์ แก้วสวาง (2557)  ท าการศึกษาเก่ียวกับแผนธุรกิจเพ่ือสร้าง
ธุรกิจใหม่:โฟมล้าง Strong White พบว่า ปัจจัยเสี่ยงที่เกิดขึ้นจากปัจจัยแวดล้อมภายในและภายนอก ได้แก่ 
ปัจจัยด้านบุคลากรเนื่องจากเจ้าของธุรกิจไม่เคยท าธุรกิจโฟมล้างหน้ามาก่อน และคู่แข่งในอุตสาหกรรม ส่วน
ใหญ่เป็นบริษัทใหญ่ซ่ึงท าตลาดมานานแล้ว สภาพการแข่งขันของธุรกิจนี้อยู่ในระดับปานกลาง คู่แข่งขันหลักที่
ส าคัญคือแบรนด์สินค้าระดับกลาง เม่ือเปรียบเทียบกับคู่แข่งพบว่า ต าแหน่งของธุรกิจในตลาดมีอัตรา การ
เติบโตสูง แต่ยังมีส่วนแบ่งทางการตลาดที่ต่ าอยู่ข้อได้เปรียบของเราคือมีความโดดเด่นด้านคุณภาพและราคา 
ในขณะที่ข้อเสียเปรียบทางการแข่งขันคือ แบรนด์ใหม่ไม่เป็นที่รู้จัก กลยุทธ์ที่ส าคัญในการท าธุรกิจ คือ กลยุทธ์
สร้างความแตกต่าง คือ เป็นโฟมล้างหน้าคุณภาพยุโรปในราคาที่คนไทยสามารถซื้อใช้กันได้ง่ายๆ  

5.2.4 กลยุทธ์การสร้างความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวหน้าที่น าเข้าจากประเทศญี่ปุ่น 
ความแตกต่างในด้านภาพลักษณ์โดยรวมอยู่ในระดับมาก พบว่า ผู้ประกอบการจัดกิจกรรมพิเศษให้ลูกค้า ได้
ร่วมสนุก ซ่ึงสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้  อีกทั้งมีการสร้างโฆษณาที่น่าสนใจ และ สร้างความโดดเด่นด้าน
สัญลักษณ์ให้ลูกค้าสามารถจดจ าสัญลักษณ์ของแบรนด์ได้ดี ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ วิสุภา นิลประภา 
(2559) ท าการศึกษาเก่ียวกับปัจจัยที่ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ของ
นักท่องเที่ยวจีนในจังหวัดชลบุรี พบว่า ภาพลักษณ์ของเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์โดยภาพรวมอยู่ในระดับ
มากและพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ของกลุ่มตัวอย่างนักท่องเที่ยวจีนโดยภา พ
รวมอยู่ในระดับมากผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด ด้านการส่งเสริมการขาย
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การตลาดทางตรงมีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์ของเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ ภาพลักษณ์ของเครื่องส า อาง
เคาน์เตอร์แบรนด์ ด้านผู้ใช้มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนดข์องนักท่องเที่ ยวจีน 
ในจังหวัดชลบุรี  

จากการศึกษา การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวหน้าที่น าเข้าจากประเทศญี่ปุ่น พบว่า 
โดยรวมอยู่ในระดับมาก พบว่า ผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวหน้าที่น าเข้าจากประเทศญี่ปุ่น มีความแตกต่างใน
ด้านภาพลักษณ์ อีกทั้งในด้านผลิตภัณฑ์ และความแตกต่างในด้านการบริการ ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจั ยของ 
Lin, Featherman, Brooks & Hajli (2018) ได้ศึกษาเรื่องการส ารวจความแตกต่างระหว่างเพศในกา ร
ตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคออนไลน์: มุมมองการน าเสนอผลิตภัณฑ์ออนไลน์ โดยพบว่า ความแตกต่างระหว่าง
เพศมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค โดยเฉพาะการรับรู้ความเสี่ยงในการตัดสินใจเลือกซ้ือมีอิทธิพลใน
เพศชายมากกว่าเพศหญิง แต่ในขณะเดียวกันความแตกต่างระหว่างเพศชายและเพศหญิงส่งผลต่อพฤติกรรมที่ 
แตกต่างกัน โดยจะส่งผลต่อเพศหญิงมากก าว่าเพศชาย นอกจากนี้ ทัศนคติต่อการน าเสนอผลิตภัณฑ์ออนไลน์
มีอิทธิพลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าของเพศชายมากกว่าเพศหญิง 
  
ข้อเสนอแนะ 
 1. ควรมีการท าวิจัยในพ้ืนที่อ่ืนๆ จังหวัดอ่ืนๆ เพ่ือน าข้อมูลที่ได้มาเปรียบเทียบ และน ามาใช้ในการ
ปรับปรุง ผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวหน้าที่น าเข้าจากประเทศญี่ปุ่นให้มีประสิทธิภาพมากที่สุด 
 2. ควรท าการศึกษา เพ่ิมเติมเก่ียวกับตัวแปรอ่ืนๆ ในการวิจัย ที่อาจส่งผลต่อการวิจัยที่ชัดเจนขึ้น 
เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่ชัดเจนขึ้น และสามารถน ามาพัฒนาปรับปรุง ผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวหน้าที่น าเข้าจาก
ประเทศญี่ปุ่น ให้มีประสิทธิภาพและเกิดประสิทธิผลมากที่สุด 
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บทคัดย่อ  

บทความวิจัยนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาระดับของคุณภาพการบริการและระดับความจงรักภักดี 
รวมถึงศึกษาอิทธิพลของคุณภาพการบริการที่ มีต่อความจงรักภักดีของผู้มาใช้บริการกลุ่มบริษัท คิง เพาเวอร์
โดยกลุ่มตัวอย่าง คือ ลูกค้าที่เคยซ้ือสินค้าที่ร้านค้าปลอดภาษีของคิง เพาเวอร์ ที่สนามบินนานาชาติ จ านวน 5 
สาขา ได้แก่ สาขาสุวรรณภูมิ , สาขาดอนเมือง , สาขาเชียงใหม่ , สาขาหาดใหญ่ และสาขาภูเก็ต จ านวน 326 
ตัวอย่าง สุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) คือเลือกเฉพาะลูกค้าที่ เคยซ้ือสินค้าที่ร้านค้า
ปลอดภาษีในสนามบินนานาชาติ กับกลุ่มบริษัท คิง เพาเวอร์ เท่านั้น โดยการใช้แบบสอบถามเป็นเครื่อง มือใน
การวิจัย ซ่ึงมีค่าความเชื่อม่ันอยู่ระหว่าง 0.775-0.898 สถิติที่ใช้ในการศึกษา คือ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ และการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ  

ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 230 คน คิดเป็นร้อยละ 70.6 
มีอายุต่ ากว่า 30 ปี จ านวน 155 คน คิดเป็นร้อยละ 47.5 มีรายได้มากกว่า 30,000 บาทขึ้นไป คิดเป็นร้อยละ 
52.5 มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 201 คน คิดเป็นร้อยละ 61.7 มีสถานภาพโสด จ านวน 248 
คน คิดเป็นร้อยละ 76.1 และนิยมซ้ือสินค้าก่อนเดินทาง จ านวน 160 คน คิดเป็ยร้อยละ 49.1 ผลการทดสอบ
สมมติฐานพบว่า คุณภาพการบริการด้านความเป็นรูปธรรม ด้านการให้ความม่ันใจ ด้านเข้าใจการรับรู้ความ
ต้องการของผู้ใช้บริการ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ในขณะ
ที่ด้านการตอบสนองความต้องการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความจงรักภักดีของผู้ใข้บริการ อย่างไม่มีนัยส าคัญทาง
สถิติ นอกจากนี้พบว่าคุณภาพการบริการ ด้านความน่าเชื่อถือ มีอิทธิพลเชิงลบต่อความจงรักภักดีของ
ผู้ใช้บริการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  
 

ค าส าคัญ: คุณภาพการบริการ ความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการ กลุ่มบริษัท คิง เพาเวอร์ 
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ABSTRACT  

This research aims to study Service quality level and the level of customer loyalty 
Including studying the influence of service quality on customer loyalty of King Power Group. 
Sample of this research is customers of King Power Duty shop at 5  international airports, 
include Suvarnabhumi airport ,Don Mueang airport, Chiang Mai airport, Hat Yai airport and 
Phuket airport, 326 samples. Using sampling method is purposive sampling is to choose only 
customers who have purchased products at duty free shops in international airports with King 
Power Group only by using questionnaires as a research tool Which has a confidence value 
between 0 .7 7 5 - 0 .8 9 8 .  The statistics used in the study are percentage, mean, standard 
deviation Correlation coefficient and hypothesis testing, multiple regression analysis 

The study results indicated that the majority of respondent were female with over 30 
years ago , salary more than 30,000 baht , having a bachelor's degree, single status and the 
customer purchase products before traveling  The hypothesis testing found that service quality 
in tangible , assurance and empathy were positively influenced customer loyalty.  While the 
responsibility presented a positive influence on the customer loyalty but not statistically 
significant.  Moreover, Reliability has a negative influence on the customer loyalty with 
statistically significant 
 

Keywords: Service Quality Customer Loyalty King Power Group 

 
บทน า  

ปัจจุบัน อุตสาหกรรมการท่องเที่ยว เป็นส่วนหนึ่งในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจของหลายประเทศทั่ว โลก 
ไม่เพียงแต่จะสร้างรายได้ให้กับประเทศเท่านั้นแต่ยังส่งผลถึงธุรกิจอีกหลายส่วน เช่น ธุรกิจการโทรคมนาคม 
ธุรกิจอาหาร ธุรกิจโรงแรม ท าให้เกิดการจ้างงาน และการกระจ ายรายได้ไปสู่ประชาชน ผลจากสถิติการ
ท่องเที่ยวของคนไทยไปยังต่างประเทศที่เติบโตขึ้นนั้น  ธุรกิจที่เติบโตควบคู่ไปด้วยคือ ตลาดธุรกิจค้าปลีกปลอด
ภาษีของไทย ท่าอากาศยานสนามบินได้ด าเนินการเปิดประมูล เพ่ือหาผู้เข้ามาบริหารพ้ืนที่ เม่ือปี 2557 โดย
จัดต้ังคณะกรรมการคัดเลือกประกาศผลการตัดสินใจ พบว่า บริษัทผู้ชนะการประมูลได้รับสิทธิสัมปทาน พ้ืนที่
ประกอบการในท่าสนามบินสุวรรณภูมิ คือกลุ่มบริษัท คิง เพาเวอร์  แม้ผู้ประกอบการรายใหม่จะเข้ามาแข่งขัน 
ก็ยังไม่สามารถแบ่งส่วนครองการตลาดไปได้มากนักและกลุ่มบริษัท คิง เพาเวอร์ จะเป็นผู้ครองส่วนแบ่งทาง
การตลาดเกือบทั้งหมด อย่างไรก็ตามการด าเนินธุรกิจที่มีการแข่งขันสูงในยุคโลกาภิวัฒน์ ต้องด าเนินด้วยความ
รอบคอบและองค์กรต้องสามารถปรับตัวเพ่ือตอบสนองต่อสภาพแวดล้อมที่เปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา ซ่ึง
กลไกหนึ่งที่ มีส่วนส าคัญท าให้องค์กรธุรกิจบริการและการท่องเที่ยวประสบความส าเร็จและเติบโตได้อย่าง



PIM 9th National and 2nd International Conference 2019  

and 2nd Smart Logistics Conference 

5 July 2019 

 

B50 

ยั่งยืนก็คือความสามารถในการให้บริการที่ ดีกับผู้มาใช้บริการ (Solimun and Adji, 2017) โดยที่มีพนักงาน
บริการภายในองค์กรเป็นตัวขับเคลื่อนส าคัญ เนื่องจากพนักงานบริการคือตราสินค้าขององค์กร ซ่ึงหน้าที่ใน
การปฏิสัมพันธ์กับผู้มาใช้บริการโดยตรง (Brodie, 2011) อย่างไรก็ตามสภาวะการแข่งขันในเชิงธุรกิจมัก เป็น
แรงกระตุ้นให้องค์กรต้องเร่ งพัฒนาและปรับปรุงให้ธุรกิจมีความสามารถเหนือกว่า คู่แข่งขัน ที่สามารถ
ตอบสนองความต้องการของผู้มาใช้บริการได้อย่างครบวงจร โดยใส่ใจในเรื่องคุณภาพการบริการ (Service 
Quality) เพ่ือป้องกันความเสี่ยงและความผิดพลาดที่จะเกิดขึ้นในอนาคตรวมถึงการสร้างสัมพันธ์อันดีกับ
ผู้ใช้บริการ เพ่ือสร้างประสบการณ์ที่ดีให้กับลูกค้า ซ่ึงประเด็นที่ธุรกิจบริการให้ความส าคัญอย่างมากเนื่องจาก
ก่อให้เกิดความจงรักภักดีต่อองค์กรของผู้มาใช้บริการ (Customer Loyalty)  

พนักงานบริการ (Service Provider) คือบุคคลที่มีความส าคัญต่องานบริการอย่างมากเนื่องจาก เป็นผู้
ที่ท าหน้าติดต่อกับผู้มาใช้บริการโดยตรง เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้มาใช้บริการ ดังนั้นการใส่ใจในการ
บริการจึงเป็นภารกิจที่พนักงานบริการต้องปฏิบัติ เพ่ือแสดงถึ งคุณค่าที่พนักงานบริการน าเสนอต่อผู้ มา ใช้
บริการ โดยการวัดคุณภาพการบริการต้องกระท าจากมุมมองของผู้มาใช้บริการ (Kotler, 2006) เนื่องจากผู้มา
ใช้บริการ คือผู้ที่จ่ายเงินเพ่ือรับบริการที่มาพร้อมกับความคาดหวัง โดยการรับรู้การบริการและเป็นผู้ที่ตัดสินใจ
ประเมินในคุณภาพการบริการนั้นๆ หากการบริการอยู่ในระดับที่มากกว่าความคาดหวังของผู้มาใช้บริการ จะ
เกิดพฤติกรรมที่เรียกว่าความพึงพอใจ นอกจากนี้ผู้มาใช้บริการจะเกิดความประทับใจ ท าให้องค์กร ไ ด้รับ
ชื่อเสียง รวมถึงจะช่วยให้ผู้มาใช้บริการรู้สึกว่าสินค้าและบริการมีความน่าสนใจยิ่งขึ้น  (แพรวา บุญชูวิทย์ , 
2556) ซ่ึงคุณภาพการบริการ หมายถึง การที่ผู้มาใช้บริการรับรู้และประเมินคุณภาพการบริการ                โดย
เปรียบเทียบระหว่างสิ่งที่คาดหวังกับสิ่งที่ได้รับจริงจากการบริการ (Parasuraman et al., 1988) และได้ให้
แนวคิดเกณฑ์ในการประเมินคุณภาพการบริการ ที่จะประกอบด้วย 5 ด้าน คือ รูปธรรมด้านการบริการ 
(Tangibles) การให้บริการอย่างน่าเชื่อถือและไว้วางใจ (Reliability) การท าให้เกิดความเชื่อม่ันแก่ผู้ใช้บริการ 
(Assurance) การรับรู้ความต้องการของผู้ใช้บริการ (Empathy) และด้านการตอบสนองความต้องกา รของ
ผู้ใช้บริการ (Responsiveness) หากผู้มาใช้บริการมีความรู้สึกเชิงบวกต่อการบริการ นั่นหมายถึงเกิด
ประสิทธิภาพของการบริการ ซ่ึงจะก่อให้เกิดความจงรักภักดีต่อตัวสินค้า บริการ หรือองค์กรได้ (นวลรัตน์ 
วัฒนา และ ภัทรวรรณ แท่นทอง, 2561) ซ่ึงส่งผลให้องค์กรประสบความส าเร็จในระยะยาว (ภาวิณี ทองแย้ม, 
2560) 

ความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการก่อให้องค์กรประสบความส าเร็จในระยะยาวได้ เนื่องจากลูกค้าหรือ
ผู้ใช้บริการเกิดความเชื่อม่ันในตราสินค้าหรือองค์กร ส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือหรือกลับมาใช้บริการ ซ้ า 
(Ivanauskiene and Auruskeviciene, 2009) ดังนั้นองค์กรควรสร้างความประทับใจ โดยการก าหนดรูปแบบ
การบริการรวมถึงแนวทางแก้ไขปัญหาต่างๆ เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ และสร้างการจดจ าที่ดี ต้ังแต่
การซ้ือสินค้าหรือใช้บริการต้ังแต่ครั้งแรก  จะน าไปสู่ความภักดีต่อองค์กรและตราสินค้าในอนาคต 

จากการศึกษาและทบทวนวรรณกรรมข้างต้น จึงสรุปได้ว่าผู้ประกอบการควรมุ่งให้ความส าคัญในการ
สร้างให้ผู้ใช้บริการเกิดความจงรักภักดี และในงานวิจัยครั้งนี้มุ่งศึกษาอิทธิพลของคุณภาพการบริการต่อความ
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จงรักภักดีของผู้ใช้บริการ เพ่ือสร้างคุณภาพการบริการที่ดีสามารถตอบสนองความต้องการเกินความคาดหวัง
และส่งมอบความประทับใจแก่ผู้ใช้บริการ ก่อให้เกิดความสัมพันธ์ท่ีดี กระตุ้นให้เกิดการซ้ือหรือกลับมา ใช้
บริการอย่างต่อเนื่อง ซ่ึงผู้วิจัยเล็งเห็นถึงความส าคัญของการสร้างความจงรักภักดีของผู้มาใช้บริการ ซ่ึงกลุ่ม
บริษัท คิง เพาเวอร์ นั้น เป็นผู้น าทางการตลาดในด้านการจ าหน่ายสินค้าปลอดภาษีและธุรกิจมีแนวโน้ มที่จ ะ
ขยายตัวอย่างต่อเนื่อง ถึงแม้กลุ่มธุรกิจ คิง เพาเวอร์จะเป็นร้านค้าปลอดภาษีรายใหญ่ แต่การด าเนินธุ รกิจ
จะต้องบริหารงานอย่างระมัดระวัง ซ่ึงปัจจัยด้านการสร้างความจงรักภักดีของผู้มาใช้บริการนั้น เป็นปัจจัยที่
ส่งผลการเติบโตอย่างยั่งยืนของธุรกิจ ซ่ึงผู้วิจัยหวังว่าผลการศึกษาจากงานวิจัยนี้จะเป็นประโยชน์กับทุกฝ่ายที่
เก่ียวข้องทางธุรกิจและเป็นแนวทางในการน าประกอบการใช้ในการบริหารงาน พัฒนารูปแบบของธุรกิจ
ห้างสรรพสินค้า ตลอดจนน าไปใช้เป็นแนวทางในการสร้างความจงรักภักดีต่อห้างสรรพสินค้า เพ่ือการเติบโต
อย่างม่ันคงและยั่งยืนต่อไป 
 
ทบทวนวรรณกรรม  

คุณภาพการบริการ (Service Quality) 
คุณภาพการให้บริการ หมายถึง การตอบสนองความต้องการในการให้บริการโดยเน้นคุณภาพการ

ให้บริการที่ตรงกับความต้องการและการคาดหวังของผู้ใช้บริการเป็นส าคัญ เพ่ือเป็นการสร้างความแตก ต่าง
และการได้เปรียบจากคู่แข่งขัน (สุจิตรา งามใจ, 2555) 
 Schmenner (1995) ได้ศึกษาถึงคุณภาพการบริการ พบว่า คุณภาพการบริการเกิดจากคุณค่า ที่รับรู้  
เปรียบเทียบกับคุณค่าตามความคาดหวังจากการบริการ หากการรับรู้ถึงคุณภาพการบริการติดลบ ซ่ึงหมายถึง 
คุณภาพการบริการมีระดับที่น้อยกว่าสิ่งที่ผู้ใช้บริการคาดหวัง จะส่งผลให้ผู้บริโภคมองว่าการบริการนั้น ไม่ มี
คุณภาพ ในทางตรงข้ามหากผู้บริโภครับรู้ว่าคุณภาพการบริการมีระดับที่สูงกว่าสิ่งที่คาดหวัง จะส่งผลให้
ผู้บริโภครับรู้ว่าเป็นการบริการที่มีคุณภาพ โดยลักษณะการบริการที่ดีต้องสามารถสร้างประสบการณ์ที่ดี และ
เป็นที่พึงพอใจของผู้ใช้บริการ ซ่ึงนักวิชาการ Parasuraman et al. (1988) ได้พัฒนาและปรับแต่งโมเดล จน
เหลือโมเดลเพียง 5 มิติ ที่ใช้เป็นเครื่องมือในการวัดคุณภาพการบริการ ได้แก่  ลักษณะทางกายภาพ 
(Tangible) คือ ความทันสมัยของรูปลักษณ์และอุปกรณ์ สภาพแวดล้อม สถานที่ให้บริการ รวมถึงการแต่งกาย
ของผู้ให้การบริการ ความน่าเชื่อถือ (Reliability) คือ ความสามารถในการบริการของผู้ให้บริการ การดูแล
เครื่องมืออุปกรณ์ต่างๆให้พร้อมใช้งาน รวมถึงการรักษาข้อมูลความลับของผู้รับการบริการ , การตอบสนอง 
(Responsiveness) คือ มีผู้ให้การบริการอย่างเพียงพอ และช่วยเหลือให้ค าแนะน าแก่ผู้รับการบริการ และมี
ระบบที่ให้บริการรวดเร็ว , การรับประกันความม่ันใจ (Assurance) คือ พนักงานมีความสุภาพ น่าเชื่อถือ 
สามารถให้ข้อมูลเก่ียวกับการบริการได้อย่างถูกต้องการ ,การเข้าถึงจิตใจ (Empathy) เพ่ือสร้างความเชื่อ ม่ัน 
และความน่าเชื่อถือ เช่น การเอาใจใส่ผู้รับบริการ การอ านวยความสะดวกในการแจ้งข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ และ
เข้าถึงความต้องการของการของผู้รับบริการ 
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ดังนั้นคุณภาพการบริการเป็นภารกิจส าคัญที่องค์กรควรให้ความส าคัญ เพ่ือสร้างการรับรู้ถึงควา ม
แตกต่างของธุรกิจ เป็นผลลัพธ์ให้องค์กรเกิดความได้เปรียบทางการแข่งขัน  

ความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการ (Customer Loyalty) 
ความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการ หมายถึง พฤติกรรมที่ผู้บริโภคปฏิบัติอย่างสม่ าเสมอในการเลื อก ซ้ือ

สินค้าตราใดตราหนึ่งอย่างเป็นประจ า โดยผู้บริโภคมีทัศคติที่ ดีเกิดจากความเชื่อม่ันในตราสินค้า และถูก
ตอบสนองได้ตรงใจผู้บริโภคซ่ึงองค์กรต่างพยายามสร้างความความจงรักภักดีให้กับองค์กรของตน เนื่องจา ก
ความจงรักภักดีต่อตราสินค้าเปรียบเสมือนสิ่งที่รับประกันความแน่นอนของการขายสินค้าในอนาคต และยังท า
ให้เกิดการประชาสัมพันธ์รวมถึงการบอกต่อไปยังบุคคลอ่ืน (ด ารงศักด์ิ ชัยสนิท, 2543) 

ดังนั้นการสร้างความจงรักภักดีในตราสินค้าเป็นกลยุทธ์ที่ส าคัญในการสร้างความได้เปรียบทา งการ
แข่งขัน เนื่องจากการสร้างความจงรักภักดีในตราสินค้าเป็นสิ่งที่จ าเป็น และท าให้ผู้ใช้บริการเกิดต้นทุนที่จ ะ
เปลี่ยนไปใช้ตราสินค้า อ่ืน องค์กรต้องให้ความส าคัญในการเข้าใจความต้องการและความคาดหวังของ
ผู้ใช้บริการ เพ่ือให้เกิดความพึงพอใจในสินค้าและบริการ หากก าหนดกลยุทธ์การตลาดให้เหมาะสม จะส่งผล
ให้เกิดยอดขายที่สูงขึ้น (High Sale Volume) , การเพ่ิมมูลค่าของผลิตภัณฑ์ (Premium Pricing Ability) 
และการรักษาฐานผู้ใช้บริการปัจจุบันให้คงอยู่ในระยะยาว (Customer Retention) (Ganesh et al., 2000) 

คุณภาพการบริการและความจงรักภักดีของลูกค้า ( Service Quality and Customer Loyalty) 
แนวคิดความจงรักภักดีของผู้มาใช้บริการได้รับการอธิบายเพ่ิมเติมต่อจากแนวคิดคุณภาพการบริการ 

ซ่ึงหากผู้ใช้บริการได้รับการบริการที่ ดี จะเกิดความรู้สึกทางบวกและได้รับการสนับสนุนอย่ างเต็มใจจาก
ผู้ใช้บริการ ซ่ึงเกิดผลประโยชน์ต่อองค์กรในระยะยาว เช่น การซ้ือซ้ าหรือใช้บริการอย่างสม่ าเสมอ รวมถึงการ
บอกต่อถึงสิ่งดีๆและแนะน าให้บุคคลอ่ืนมาซ้ือหรือใช้บริการกับองค์กร ซ่ึงสิ่งเหล่านี้สามารถเกิดบนความรู้ สึก
ของผู้ใช้บริการ ที่มีความชื่นชอบองค์กรที่ ตนเลือกมากกว่าองค์กรอ่ืนๆ ดังนั้นความจงรักภักดีไม่เป็น เ พียง
พฤติกรรมที่ผู้ใช้บริการแสดงออกถึงความจงรักภักดีเท่านั้น แต่ยังรวมไปถึงความรู้สึกแง่บวกที่เกิดขึ้น ซ่ึงความ
จงรักภักดีนั้นจะคงอยู่กับผู้ใช้บริการตราบที่พวกเขารู้สึกได้รับสิ่งที่คุ้มค่าจากองค์กร (Gronroos, 1990) 

จากการศึกษาที่ผ่านมาพบว่าหากมีคุณภาพการบริการที่ ดี มีแนวโน้มที่ผู้ใช้บริการเกิดความจงรักภั กดี
ส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือหรือใช้บริการซ้ า ดังเช่นผลงานของ หัทญา คงปรีพันธ์ (2557) คุณภาพการ
ให้บริการที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าเปรียบเทียบระหว่างธนาคารกรุงไทย จ ากัด (มหาชน) กับ
ธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดปทุมธานี พบว่าคุณภาพการบริการด้านความเป็น
รูปธรรม , ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า , ด้านความเชื่อม่ัน และด้านการดูแลเอาใจใส่ มีความสัมพันธ์เชิงบวก
ต่อความจงรักภักดีที่ลูกค้ามีต่อธนาคารกรุงไทยและธนาคารกรุงเทพ รวมถึงงานวิจัยของ เขมกร เข็มน้อย 
(2554) ศึกษาภาพลักษณ์องค์กรและคุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าธนาคารออมสิน
ในสังกัดเขตสมุทรสาคร พบว่า คุณภาพการบริการด้านความน่าเชื่อถือมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของลู กค้า
มากที่สุด รองลงมาคือคุณภาพการบริการด้านความเชื่อม่ัน และคุณภาพการบริการด้าน การตอบสนองความ
ต้องการมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าน้อยที่สุด รวมถึงการศึกษา Yongdong et al. (2014) แสดงให้
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เห็นว่าเกาะมาเก๊า เป็นจุดหมายของของผู้ชื่นชอบการเสี่ยงโชค โดยมีคาสิโนจ านวน 39 แห่งผู้ประกอบการ
จ าเป็นต้องสร้างความสัมพันธ์ท่ีดีกับผู้ใช้บริการ โดยการมุ่งเน้นการบริการที่มีคุณภาพ เพ่ือจนท าให้ผู้ใช้บริการ
เกิดความผูกพันต่อธุรกิจของตน  และสร้างผลก าไรสูงสุดให้แก่คาสิโน จึงเป็นที่มาของงานวิจัยที่ศึกษา ควา ม
เก่ียวพันของคุณภาพการบริการ ความพึงพอใจและความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการใน พบว่า คุณภาพการ
บริการ มีอิทธิพลเชิงบวกกับความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการ  
สมมติฐานการวิจัย 
สมมติฐานที่ 1 คุณภาพการบริการด้านความเป็นรูปธรรมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความจงรักภักดีของผู้มาใช้
บริการ 
สมมติฐานที่ 2 คุณภาพการบริการด้านความน่าเชื่อถือมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความจงรักภักดีของผู้มาใช้บริการ 
สมมติฐานที่ 3 คุณภาพการบริการด้านการตอบสนองความต้องการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความจงรักภักดีของผู้
มาใช้บริการ 
สมมติฐานที่ 4 คุณภาพการบริการด้านการให้ความม่ันใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความจงรักภักดีของผู้มาใช้
บริการ 
สมมติฐานที่ 5 คุณภาพการบริการด้านรับรู้ความต้องการของผู้ใช้บริการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความจงรักภั กดี
ของผู้มาใช้บริการ 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย  

1. เพ่ือศึกษาระดับของคุณภาพการบริการและความจงรักภักดีของผู้มาใช้บริการกลุ่มบริษัท  
คิง เพาเวอร์ 

2. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของคุณภาพการบริการที่ มีต่อความจงรักภักดีของผู้มาใช้บริการกลุ่มบริ ษัท  
คิง เพาเวอร์ 

 
วิธีด าเนินการวิจัย  

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง : ประชาการที่ศึกษาคือ ผู้ใช้บริการของกลุ่มบริษัท คิง เพาเวอร์ สาขา
ประจ าท่าอากาศยานนานาชาติ คือ สาขาสุวรรณภูมิ , สาขาดอนเมือง , สาขาภูเก็ต , สาขาเชียงใหม่ และสาขา
หาดใหญ่ ซ่ึงเป็นประชากรที่ไม่ทราบค่า ผู้วิจัยได้ก าหนดจ านวนกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้  จ านวน 385 

ตัวอย่าง โดยค านวณจากสูตรของคอแครน (Cochran, 1977) ที่ก าหนดค่าความเชื่อม่ันที่ 95% (α=0.05) 
และระดับความคลาดเคลื่อนร้อยละ 5  
 

n= 
P(1 − P)(Z)²

E²
= 
0.5(1 − 0.5)(1.96)²

0.05²
 

 

        = 385 ตัวอย่าง 
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เม่ือ n แทน ขนาดตัวอย่าง  

      P แทนสัดส่วนของประชากรที่ผู้วิจัยก าลังสุ่ม ( 0.50) 
     Z แทน ระดับความเชื่อมันที่ผู้วิจัยก าหนด ที่ระดับความเชื่อม่ัน 1.96 (ระดับ 0.05) 
     E แทน ค่าความผิดพลาดสูงสุดที่เกิดขึ้น (0.05) 

 
เครื่องมือการวิจัย 

เครื่องมือที่ใช้ในการในการวิจัยครั้งนี้ เป็นแบบสอบถามแบบประมาณค่า (Rating Scale) 6 ตอนที่ถูก

พัฒนาจากงานวิจัยต่างประเทศ ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 เป็นแบบสอบถามข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง เป็นค าถามที่มีลักษณะเป็นปลายปิด 

ประกอบด้วยข้อค าถามจ านวน 5 ข้อ  

ส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบถามด้านข้อมูลและระดับความคิดเห็นเก่ียวกับคุณภาพการให้บริการของ

ผู้ใช้บริการกลุ่มบริษัท คิง เพาเวอร์ มีข้อค าถามทั้งหมดจ านวน 22 ข้อ โดยปรับปรุงมาจาก Parasuraman 

et al. (1988)   

ส่วนที่ 3  แบบสอบถามด้านข้อมูลและความคิดเห็นเก่ียวกับความจงรักภักดีของผู้มาใช้บริการ กลุ่ ม

บริษัท คิงเพาเวอร์ มีข้อค าถามทั้งหมดจ านวน 7 ข้อ โดยปรับปรุงมาจาก Zeithaml and Binter (1996) 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
ผู้วิจัยใช้วิธีการเก็บรวบรวมด้วยวิธีการสุ่มแบบสโนว์บอล (Snowball Sampling)  โดยการส่งต่อให้

บุคคลที่รู้จัดที่เคยใช้บริการที่ร้านค้าปลอดภาษี ในสนามบินนานาชาติ ของกลุ่มบริษัท คิง เพาเวอร์ พบว่ามีชุด
แบบสอบถามที่สมบูรณ์ 326 ชุด  

การวิเคราะห์ข้อมูล 
ผู้วิจัยน าแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์จากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 326 ชุด หรือคิดเป็นร้อยละ 85 มา

ค านวณทางสถิติด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป (SPSS) ในการประมวลผล ได้แก่ ค่าสถิติร้อยละ การแจกแจงความถี่  
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์เพียร์สัน และการถดถอยพหุคูณ 
 
ผลการวิจัยและอภิปรายผล  

สรุปผลการการวิเคราะห์ข้อมูลด้านข้อมูลส่วนบุคคล พบว่า ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่เป็นเพศพญิง จ านวน 

230 คน คิดเป็นร้อยละ 70.6 มีอายุต่ ากว่า 30 ปี จ านวน 155 คน คิดเป็นร้อยละ 47.5 มีรายได้มากกว่า 

30,000 บาทขึ้นไป คิดเป็นร้อยละ 52.5 มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 201 คน คิดเป็นร้อยละ 
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61.7 มีสถานภาพโสด จ านวน 248 คน คิดเป็นร้อยละ 76.1 และนิยมซ้ือสินค้าก่อนเดินทาง จ านวน 160 คน 

คิดเป็ยร้อยละ 49.1 

 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับคุณภาพการบริการ พบว่า ปัจจัยทั้ง 5 ด้าน ได้แก่ ด้านความเป็นรูปธรรม  

, ด้านความน่าเชื่อถือ , ด้านการตอบสนอง , ด้านการรับประกันความม่ันใจ และด้านการเข้าใจความต้องการ
ของลูกค้า อยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.94 , 3.90 , 3.84 , 3.97 และ 3.90 ตามล า ดับ 
การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร (Correlation) 
 
ตารางท่ี 1: แสดงค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์  
                (n=326) 

ตัวแปร 1 2 3 4 5 6  

ความเป็นรูปธรรม 
ความน่าเชื่อถือ                    
การตอบสนอง 
การรับประกันความม่ันใจ 
การเข้าใจความต้องการ 
ความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการ 

 
0.590** 
0.630** 
0.596** 
0.641** 
0.609** 

 
 
0.738** 
0.747** 
0.701** 
0.483** 

 
 
 
0.776** 
0.719** 
0.574** 

 
 
 
 
0.786** 
0.628** 

 
 
 
 
 
0.720** 

 
 
 
 

 

**p < 0.01        

 
จากตารางที่ 2 การหาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (r) เป็นการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่

ใช้ในการศึกษา เพ่ือประเมินว่าตัวแปรทุกตัวที่ใช้ในการทดสอบตามกรอบแนวคิดมีความสัมพันธ์กันสู งมาก
เกินไปหรือไม่ ซ่ึงจะท าให้การวิเคราะห์เกิดความไม่แน่ชัดว่าตัวแปรอิสระใดที่ส่งผลต่อตัวแปรตามบ้าง ผลการ
วิเคราะห์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Correlation Analysis) พบว่าค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (r) ซ่ึง
เป็นค่าที่บอกความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรมีค่าอยู่ระหว่าง 0.483 - 0.786 โดยส่วนใหญ่มีความสัมพันธ์ ใน
ระดับปานกลาง และท าสอบความสัมพันธ์กันเองระหว่างตัวแปรอิสระ (Multicollinearity) โดยการทดสอบ 
Variance Inflation Factor (VIF) และ Tolerance ซ่ึงเป็นปัจจัยในการวิเคราะห์ตัวแปรอิสระในแบบจ าลอง
ว่ามีความสัมพันธ์กันมากน้อยหรือไม่ พบว่าค่า VIF มีค่าระหว่าง 1.921-3.735 และค่า Tolerance มีค่า
ระหว่าง 0.268-0.521 ตามตารางที่ 2 แสดงให้เห็นว่าตัวแปรอิสระที่ใช้พยากรณ์ตัวแปรตามไม่มีความสัมพันธ์
กัน โดย Hair, Black, Babin, & Anderson (2010) ให้ข้อสังเกตว่าถ้าค่า VIF มากกว่า 0.4 หรือ Tolerance 
น้อยกว่า 0.2 จะท าให้เกิดปัญหาความสัมพันธ์กันเองระหว่างตัวแปรอิสระ 

ผลการทดสอบสมมติฐาน 
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ตารางท่ี 2: การวิเคราะห์อิทธิพลของคุณภาพการบริการที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการ  
 

         (n = 326) 

 
ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า คุณภาพการบริการสามารถอธิบายความจงรักภักดีของผู้ใช้บริ การ   

คิดเป็นร้อยละ 57  โดยพบว่าคุณภาพการบริการด้านความเป็นรูปธรรม ด้านการให้ความม่ันใจ และ ด้านการ
เข้าใจการรับรู้ความต้องการของผู้ใช้บริการ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการ ที่ระดับ

นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 (p < 0.05) ด้วยค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยมาตรฐาน (β) =0.258, 0.181 และ 0.521 
ตามล าดับ ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานที่ 1, 4 และ 5 ในขณะที่ด้านความน่าเชื่อถือ มีอิทธิพลเชิงลบต่อควา ม
จงรักภักดีของผู้ใช้บริการ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซ่ึงอยูในทิศทางตรงข้ามกับสมมติฐาน ดังนั้นจึง
ปฏิเสธสมมติฐานที่ 2  ส่วนด้านความการตอบสนองความต้องการ ผลการทดสอบพบว่า มีอิทธิพลต่อควา ม
จงรักภักดีของผู้ใช้บริการอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ (p > 0.05) 

อภิปรายผล 
การศึกษาเรื่องคุณภาพการบริการ ที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการ กลุ่มบริษัท คิง เพาเวอร์ 

เป็นการศึกษาอิทธิพลเชิงบวกของคุณภาพการบริการและความจงรักภั กดีของผู้ใช้บริการ สามารถพยากรณ์
ความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการ คิดเป็นร้อยละ 56.8 ได้ค้นพบข้อมูลจากการวิจัย ซ่ึงสามารถน ามาอภิปรายผล 
ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 1 คุณภาพการบริการด้านความเป็นรูปธรรมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความจงรักภักดีของผู้มา
ใช้บริการ ซ่ึงส่งผลการศึกษายอมรับเป็นไปตามที่ผู้วิจัยต้ังสมมติฐานไว้ แสดงให้เห็นว่าการที่องค์กรน าอุปกรณ์
ที่ทันสมัยมาใช้บริการ เพ่ืออ านวยความสะดวกให้กับผู้ใช้บริการ รวมถึงมีพนักงานบริการที่แต่งกายเรียบร้อย
ในการให้บริการ ส่งผลให้ผู้ใช้บริการเกิดความประทับใจ และอยากกลับมาซ้ือสินค้าหรือใช้บริการที่ คิง 
เพาเวอร์ อย่างสม่ าเสมอ ซ่ึงสอดคล้องกันงานวิจัยของ จิตตาภา ยิ้มละมัย และ นงนุช ศรีสุข (2559) ได้ศึกษา
คุณภาพการให้บริการที่ มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการสินเชื่อ โครงการธนาคารประชาชนของ

ตัวแปร β     S.E      T     Sig.    VIF Tolerance 

ค่าคงที่ 
H1 ความเป็นรูปธรรม 
H2 ความน่าเชื่อถือ                    
H3 การตอบสนอง 
H4 การรับประกันความม่ันใจ 
H5 การเข้าใจความต้องการ 

 
0.258 
-0.204 
0.048 
0.181 
0.521 

   0.193 
   0.057 
   0.071 
   0.074 
   0.084 
   0.074 

   1.663 
   5.112 
  -3.359 
   0.730 
   2.568 
   8.033 

   0.097    
   0.000   
   0.001   
   0.466   
   0.011   
   0.000   

 
1.921 
2.783 
3.193 
3.735 
3.158   

 
 0.521 
 0.359 
 0.313 
 0.268 
 0.317 

R = 0.574. Adjusted R2 = 0.568, F = 86.36 (p = 0.000) 
ตัวแปรตาม:  ความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการ 
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ธนาคารออมสิน เขตชลบุรี3 พบว่า ความเป็นรูปธรรมของการบริการ ท าเลที่ต้ังของธนาคารที่สะดวกต่อการใน
ใช้บริการ รวมถึงมีเครื่องมือและอุปกรณ์ที่ทันสมัยพร้อมใช้งานมีอิทธิพลเขิงบวกต่อความจงรักภักดีของ
ผู้ใช้บริการ 

สมมติฐานที่ 2 คุณภาพการบริการด้านความน่าเชื่อถือมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความจงรักภักดีของผู้ มาใช้
บริการ ซ่ึงส่งผลการศึกษาพบว่าความน่าเชื่อถือมีอิทธิพลเชิงลบต่อความจงรักภักดี ซ่ึงอยู่ในทิศทางตรงข้ามกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว้เหตุผลที่เป็นเช่นนี้อาจจะเนื่องมาจากผู้ใช้บริการไม่สามารถเห็นความแตกต่างของสินค้าหรือ
บริการได้ จึงมีแนวโน้มที่จะตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้ากับตราสินค้าอ่ืนๆ เช่น กลุ่มลูกค้าที่อ่อนไหวต่อราคา (Price 
Switcher) เป็นกลุ่มผู้บริโภคที่พร้อมจะเปลี่ยนใจไปใช้ตราสินค้า อ่ืน เม่ือเปรียบเทียบแล้วพบว่าถูกกว่า หรือ
เหมาะสมมากกว่า เป็นต้น (Aaker, 1991) รวมถึงผู้บริโภคจะประเมินทาเงลือกก่อนการจัดสินใจ ซ้ือ 
(Attitudes of others) และเป็นปัจจัยที่ไม่สามารถคาดการณ์ได้ (Unexperted Situation) กล่าวคือการที่
ผู้บริโภคสามารถประเมินเลือกสินค้าแล้ว ไม่ได้เป็นตัวตัดสินว่าจะเกิดพฤติกรรมการซ้ือได้ (Kotler, 1997) 

สมมติฐานที่ 3 คุณภาพการบริการด้านการตอบสนองความต้องการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความ
จงรักภักดีของผู้มาใช้บริการ ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า คุณภาพการบริการ ด้านการตอบสนอง ไม่ส่งผล
ต่อความจงรักภักดีของธุรกิจบริการ เนื่องจากเป็นปัจจัยพ้ืนฐานของธุรกิจบริการที่พนักงานบริการต้องไ ม่นิ่ งดู
ดายต่อลูกค้า และพร้อมที่จะท างานอยู่เสมอ แม้จะเกิดความเหนื่อยล้าจากการท างาน ดังนั้นการตอบสนองต่อ
ความต้องการของผู้ใช้บริการเป็นกิจกรรมพ้ืนฐานของธุรกิจบริการต้องมี รวมถึงการที่พนักงานมีความ
กระตือรือร้นในการให้บริการ ถือเป็นสิ่งจ าเป็นที่ควรมีให้ผู้มาเข้ารับบริการอยู่แล้ว ดังนั้นจึงไม่ได้เป็นปัจจัยที่จูง
ใจให้ผู้ใช้บริการเกิดความจงรักภักดี (Kotler, 1997)  ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ ไชยพศ รื่นมล (2558) 
ศึกษาพบว่าคุณภาพการบริการด้านการตอบสนองต่อผู้รับบริการ ไม่ส่งผลต่อความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการ
ธุรกิจคาร์แคร์ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 4 คุณภาพการบริการด้านการให้ความม่ันใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความจงรักภักดีของผู้มา
ใช้บริการ ซ่ึงส่งผลการศึกษายอมรับเป็นไปตามที่ผู้วิจัยต้ังสมมติฐานไว้ เนื่องจากผู้บริโภคให้ความส าคัญในเรื่อง
การให้ความม่ันใจในการให้บริการที่ดี และมีความใส่ใจลูกค้า ซ่ึงเป็นส่วนส าคัญที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดความม่ันใจ
ในการเลือกใช้บริการ  (ไชยพศ รื่นมล, 2558) สอดคล้องกับงานวิจัยของ รุ่งนภา  ออมสินสมบูรณ์ (2556) 
ศึกษาเรื่องความพึงพอใจของผู้ใช้บริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้ามาใช้บริการซ้ าของร้านคาร์แคร์ ที่พบว่า 
หากพนักงานมีความช านาญ และไม่ท าให้รถเกิดความเสียหาย จะเกิดพฤติกรรมการกลับมาใช้บริการซ้ า และ
บอกต่อถึงสิ่งดีๆไปยังบุคลลอ่ืนต่อไป  ดังนั้นการรับรู้คุณภาพการบริการด้านการให้ความม่ันใจเป็นผลให้เ กิด
เป็นความภักดีกับธุรกิจ  

สมมติฐานที่ 5 คุณภาพการบริการด้านรับรู้ความต้องการของผู้ใช้บริการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อควา ม
จงรักภักดีของผู้มาใช้บริการ ซ่ึงส่งผลการศึกษายอมรับเป็นไปตามที่ผู้วิจัยต้ังสมมติฐานไว้ เนื่องจากควา ม
จงรักภักดีของผู้ใช้บริการเกิดได้จากการรับรู้ที่ได้รับจากการบริการ สอดคล้องกับงานวิจัยของ ขนิษฐา  
เชียงแสน (2553) ที่ได้ศึกษาอิทธิพลของคุณภาพการให้บริการต่อความจงรักภักดีของลูกค้ากลุ่มองค์กรที่ ใช้
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บริการวงจรเช่าสื่อสัญญาณความเร็วสูง กรณีศึกษา บริษัท เอ จ ากัด พบว่า การที่พนักงานบริการสามารถรับรู้
ความต้องการของลูกค้า โดยการใส่ใจในรายละเอียดของลูกค้าทุกคน ส่งผลให้ลูกค้าเกิดความประทับใจ และ
อยากกลับมาใช้บริการอย่างส่ าเสมอ 

 
สรุป  

การศึกษาเรื่องคุณภาพการบริการและความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการกลุ่มบริษัท คิง เพา เวอร์ มี
จุดมุ่งหมายเพ่ือศึกษาระดับของคุณภาพการบริการ , ความจงรักภักดีของผู้มาใช้บริการ และศึกษาอิทธิพลของ
คุณภาพการบริการที่มีต่อความจงรักภักดีของผู้มาใช้บริการกลุ่มบริษัท คิง เพาเวอร์ ผลการศึกษาพบว่าปัจจัย
ที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการ คือ คุณภาพการบริการด้านความเป็นรูปธรรม , ด้านการ
ให้ความม่ันใจ และด้านการรับรู้ความต้องการของผู้ใช้บริการ ในขณะที่ด้านการตอบสนองความต้องการ มี
อิทธิพลเชิงบวกต่อความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการ อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ นอกจากนี้พบว่าคุณภา พการ
บริการ ด้านความน่าเชื่อถือ มีอิทธิพลเชิงลบต่อความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  โดย
องค์กรสามารถน าผลการศึกษาครั้งนี้ไปประกอบการก าหนดแผนการด าเนินงานอย่างตรง และปรับปรุง พัฒนา
คุณภาพการบริการ เพ่ือให้ผู้ใช้บริการเกิดความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการ และเพ่ือให้ได้รับข้อมูลที่ครอบคลุ ม
สมบูรณ์มากยิ่งขึ้นควรมีการศึกษาในเชิงคุณภาพ โดยการสัมภาษณ์กับผู้ใช้บริการเพ่ิมเติม และเปลี่ยนกลุ่ ม
ตัวอย่างเป็นผู้ใช้บริการที่ร้านค้าปลอดภาษีในเมืองของ คิง เพาเวอร์ เพ่ือจะได้ข้อมูลที่ครอบคลุมทั้งหมด 
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บทคัดย่อ  

การวิจัยในครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา 1) ตัวแบบการด าเนินธุรกิจผู้จัดจ าหน่ายยางรถยนต์ของ
บริษัท รุ่งไทยการยางและศูนย์ล้อ จ ากัด 2) กลยุทธ์การขายและการด าเนินธุรกิจของธุรกิจผู้จัดจ าหน่า ยยาง
รถยนต์ที่ใช้ในการแข่งขัน 3) ปัญหาและแนวทางการแก้ไขปัญหาด้านการประกอบธุรกิจ ผู้จัดจ าหน่าย ยาง
รถยนต์ของ บริษัท รุ่งไทยการยางและศูนย์ล้อ จ ากัด ผู้วิจัยด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจากเอกสาร และสื่อ
อิเล็คทรอนิกส์ ร่วมกับสัมภาษณ์เชิงลึกแบบไม่มีโครงสร้าง และการสังเกตแบบมีส่วนร่วมและไม่มีส่วนร่วมกับ
ผู้ให้ข้อมูลหลักที่เป็นเจ้าของกิจการ พนักงาน และลูกค้า 

ผู้วิจัยพบว่า ตัวแบบการด าเนินกิจการของ บริษัท รุ่งไทยการยางและศูนย์ล้อ จ ากัด 1 ) เป็นธุรกิจ
ครอบครัว มีการสืบทอดธุรกิจครอบครัวมาถึงรุ่นที่ 3 (รุ่นหลาน) และด าเนินธุรกิจอย่างเป็นระบบ การบริหาร
อย่างเป็นขั้นตอน การเข้ามารับบริการต้องได้มาตรฐานและ งานที่ได้ต้องมีคุณภาพ ผู้วิจัยพบว่าระบบการ
ด าเนินธุรกิจของ บริษัท รุ่งไทยการยางและศูนย์ล้อ จ ากัด มีการใช้ระบบคอมพิวเตอร์ช่วยในการบริหารงาน 2) 
การประกอบกิจการจ าหน่ายยางรถยนต์มีการใช้กลยุทธ์สร้างความแตกต่างในทุกด้าน เพ่ือสร้างความได้เปรียบ
จากคู่แข่ง ทั้งในด้าน ความพึงพอใจ ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่ การส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร การต้ังราคา 
และการให้บริการเพ่ือเป็นแรงดึงดูดลูกค้าเป็นส าคัญ  3) ปัญหาส่วนใหญ่พบว่าลูกค้ามีการซ้ือเงินเชื่อเป็น
จ านวนมาก ท าให้สภาพคล่องของกิจการลดลง 

 
ค าส าคัญ: ผู้จัดจ าหน่ายยางรถยนต์ ตัวแบบ กลยุทธ์ การด าเนินธุรกิจ 
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ABSTRACT  
The objectives of the research were to study 1) Model of tyre business distribution of 

Rungthai Karnyang Soon Lor Company Limited 2) Current and future of marketing strategy for 
completing in the market 3) Problem and solving of tyre business distribution  of Rungthai 
Karnyang Soon Lor Company Limited. The research data was corrected directly from owner, 
staff and customer. The finding showed that 1) Rungthai Karnyang Soon Lor Company Limited 
was a family business and be successor of third generation. Computer was used to monitor 
stock and computer system is the key part of business process. 2) Marketing strategy to success 
were customer satisfaction, good service, create first impression, reasonable pricing, well 
location, product advantage, promotion and human resource management   
3) Problem was lack of cash flow because of overdue date payment. 

 
Keywords: Tyre distribution, Model, strategies, Business 

 
บทน า  
 โดยสังคมไทยในปัจจุบันมีการด าเนินมีความต้องการความสะดวกสบายและมีการด ารงชีวิตด้วย
ความเร่งรีบมากขึ้น ดังนั้นการเดินทางแบบรถยนต์จึงเป็นส่วนส าคัญของสังคมในยุคนี้ และรถยนต์กลายเป็น
หนึ่งในปัจจัยส าคัญส าหรับผู้คนมากขึ้น ธุรกิจผู้จัดจ าหน่ายยางรถยนต์ (Tire Distributors) ส่วนใหญ่แล้ว
เจ้าของกิจการจะเป็นสมาชิกในครอบครัวและเครือญาติที่ มีความรู้เรื่องยางรถยนต์และการค้าขาย ในยุคแรกๆ
ผู้ประกอบการผู้ค้ายางรถยนต์ยังมีไม่มาก แต่ในปัจจุบันได้เพ่ิมจ านวนมากขึ้นอย่างชัดเจน เนื่องด้วยเหตุผลมา
จากอัตราการใช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลและอัตราการใช้ถนนเพ่ิมขึ้นมากขึ้น จึงเป็นผลท าให้อัตราการซ่อมบ ารุง
และอัตราการใช้ยางรถยนต์เพ่ิมขึ้น (กมลทิพย์ จันทร์เทศ , 2558) และในปัจจุบันที่ท าให้มีผู้ เปิดกิจการผู้
จ าหน่ายยางรถยนต์มากขึ้นและแพร่หลายไปทั่วทุกจังหวัด ครอบคลุมทุกภูมิภาคของประเทศไทย สร้ างงาน 
สร้างรายได้ให้ผู้ประกอบการซ่ึงส่วนใหญ่มีลักษณะเป็นธุรกิจครอบครัว ยางรถยนต์เป็นผลิตภัณฑ์ที่ผลิ ตจาก
ยางพารา เส้นลวด ผ้าใบ และสารเคมี เป็นอุปกรณ์ที่ประกอบเป็นล้อรถยนต์ มีสีด า มีรูปร่างกลมเหมือนโดนัท 
มีรูตรงกลาง ภายในกลวง เพ่ือบรรจุอากาศความดันสูง หรือบรรจุยางในที่บรรจุอากาศความดันสูง ในรถยนต์
รุ่นใหม่ หรือ รถยนต์สมรรถนะสูง โดยยางรถยนต์ มีหน้าที่ต้องรับน้ าหนักของรถทั้งคัน ของผู้โดยสาร ตลอดจน
สัมภาระต่าง ๆ โดยยางรถยนต์เป็นส่วนเดียวของรถยนต์ที่สัมผัสกับพ้ืนถนน จากสภาพอัตราการใช้รถยนต์และ
ถนนที่มีจ านวนมากขึ้น ถนนแต่ละสายล้วนแล้วแต่มีความส าคัญเป็นอย่างมากในการเดินทางรวมไปถึงการ
ขนส่งทางบก ถนนสายหลักของประเทศไทยมีทั้งหมด 4 สาย 1) ถนนพหลโยธิน (สายเหนือ) 2) ถนนมิตรภาพ 
(สายตะวันออกเฉียงเหนือ) 3) ถนนสุขุมวิท (สายตะวันออก) รวมไปถึง 4) ถนนเพชรเกษม (สายใต้) ในอ าเภอ
บ้านโป่ง รวมถึงอ าเภอโดยรอบจังหวัดราชบุรี มีผู้จัดจ าหน่ายยางรถยนต์เป็นจ านวนมาก เพราะมีความต้องการ
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ซ้ือจากชาวสวน ชาวไร่อ้อย โรงงานอุตสาหกรรม รวมถึง จ านวนการใช้รถที่เพ่ิมมากขึ้นเนื่องจากการลงทุน
ภาครัฐในการสร้าง มอเตอร์เวย์ บางใหญ่-กาญจนบุรี และค้าขายชายแดนไทย-พม่า ผ่านช่องทางด้านเจดีสาม
องค์ และด่านบ้านผุน้ าร้อน ที่เพ่ิมจ านวนมากขึ้นซ่ึงอ าเภอบ้านโป่งเป็นเมืองท่าและจุดพักที่ส าคัญของการค้า
เหล่านี้ จากข้อมูลดังกล่าวข้างต้น ผู้วิจัยเล็งเห็นโอกาสการเจริญเติบโตของธุรกิจผู้ค้ายางรถยนต์ ในอ าเภอบ้าน
โป่ง จังหวัดราชบุรี และสนใจศึกษากรณีศึกษา บริษัท รุ่งไทยการยางและศูนย์ล้อ จ ากัด ซ่ึงเป็นผู้จัดจ าหน่าย
รายใหญ่ มียอดขายว่า 1 พันล้านบาทต่อปีว่ามีตัวแบบและกลยุทธ์การด าเนินธุรกิจอย่างไรให้มียอดขายและ
สามารถเป็นผู้น าในตลาดได้ 

จากเหตุผลดังกล่าวผู้วิจัยจึงมีความสนใจศึกษา ตัวแบบและกลยุทธ์ในการด าเนินธุรกิจผู้จัดจ าหน่าย
ยางรถยนต์ในอ าเภอ บ้านโป่ง จังหวัดราชบุรี กรณีศึกษา บริษัท รุ่งไทยการยางและศูนย์ล้อ จ ากัด การศึกษา
ครั้งนี้สามารถน ามาเป็นแนวทางการด าเนินธุรกิจ ผู้จัดจ าหน่ายยางรถยนต์ รวมถึงงานวิจัยนี้สามารถเป็น
แรงผลักดันให้ผู้สนใจประกอบกิจการธุรกิจและเป็นแนวทางในการศึกษาพัฒนาต่อไป 
 
ทบทวนวรรณกรรม  

วิจัยเรื่อง ตัวแบบและกลยุทธ์ในการด าเนินธุรกิจผู้จัดจ าหน่ายยางรถยนต์ในอ าเภอ บ้านโป่ง จังหวัด
ราชบุรี กรณีศึกษา บริษัท รุ่งไทยการยางและศูนย์ล้อ จ ากัด ผู้วิจัยได้มีแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้ อง
ดังนี้ 

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการเป็นผู้ประกอบการ 
การประกอบการ มีความหมายในเชิงธุรกิจ คือ การด าเนินกิจกรรมโดยบุคคลหรือกลุ่มบุคคลซ่ึง

รวมกันในการผลิตหรือจ าหน่ายสินค้าโดยมุ่งหวังผลก าไรและมีความเสี่ยงต่อการขาดทุน ซ่ึงการด าเนินธุรกิจให้
ประสบผลส าเร็จได้นั้นต้องอาศัยปัจจัยพ้ืนฐานของการท าธุรกิจ 4 อย่างหรือที่เรียกกันว่า 4M’s (พรทิพย์ บุญ
ทรง, 2556: 8) 
ปัจจัยพ้ืนฐานของการท าธุรกิจ 

1.1 คน (Man) หมายถึง ปัจจัยที่เป็นทรัพยากรบุคคลที่มีประสิทธิภาพทั้งในด้านปริมาณและคุณภาพ
ของงานอย่างเพียงพอในการประกอบธุรกิจ 

1.2 เงินทุน (Money) หมายถึง แหล่งเงินทุนซ่ึงธุรกิจสามารถน ามาใช้ในการสนับสนุนและเอ้ืออ านวย
ความสะดวกต่อการท าธุรกิจ 

1.3 วัสดุ/วัตถุดิบ (Materials) หมายถึง วัตถุดิบและวัตถุที่ ต้องจัดหามาเพ่ือใชในการผลิตหรือสร้าง
บริการ ซ่ึงต้องพิจารณาทั้งด้านคุณภาพและราคาเพ่ือท าให้ต้นทุนของสินค้าหรือบริการที่ผลิตต่ าแต่ได้คุณภาพ
ที่ดี 

1.4 การจัดการ (Management) หมายถึง ปัจจัยในการจัดการซ่ึงเป็นหน้าที่ของผู้บริหารโดยรวบรวม 
ผลักดันและควบคุมปัจจัยที่เป็นทรัพยากรเพ่ือด าเนินธุรกิจได้ตรงตามวัตถุประสงค์ความหมายและลักษณะของ
ธุรกิจขนาดย่อม 
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2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับธุรกิจครอบครัว 
Ward (2005) ได้เสนอกรอบแนวคิดโมเดลใหม่ของธุรกิจครอบครัวเป็น (The Four-Circle Model 

of Family Business) ได้ปรับมาจากโมดล 3 วงของธุรกิจครอบครัว โดยแนวคิดโมเดลนี้ได้ให้ความส าคัญ กับ
ความเป็นเจ้าของที่จะควบคุมธุรกิจครอบครัว โดยมีผลอย่างมากต่อกลยุทธธุรกิจ วัฒนธรรมองค์กร การสืบ
ทอดธุรกิจครอบครัวและการจัดการที่มีธรรมาภิบาล ความโปร่งใส (Good Governance) ความเป็นเจ้าของยัง
เป็นจุดหนึ่งที่รวบรวมความภาคภูมิใจและเป้าหมายที่แตกต่างกันภายในครอบครัว ความกลมกลืนเข้า กัน ได้
ของสมาชิก ครอบครัวเป็นวัฒนธรรมองค์กรที่จะน าไปสู่ความส าเร็จในการด าเนินงานทั้งส่วนความเป็นเจ้าของ
และความโปร่งใสของธุรกิจ  

โดยสรุปแล้ว แนวคิดโมเดลใหม่ของธุรกิจจะแบ่งเป็นวงกลม 4 วง ดังแสดงไว้ในภาพที่ 1 

                          
ภาพท่ี 1: Ward,L.J et al (2005). Unconventional Wisdom 

 
จากภาพที่ 1 แสดงรายระเอียดดังนี้ 

1. ครอบครัว (Family) ระบบย่อยนี้ประกอบด้วยคุณค่าร่วม รูปแบบของความขัดแย้ง การตัดสินใจ 
กฎ บทบาทและความสัมพันธ์ สไตร์การสื่อสาร วัฎจักรชีวตและการแบ่งปันประสบการณ์ 

2. ธุรกิจ (Business) ระบบย่อยนี้ประกอบด้วย วิสัยทัศน์ ภารกิจกลยุทธและผลลัพธ์ธุรกิจ โครงสร้าง
และระบบ วัฒนะรรมองค์กร เทคโนโลยี กระบวนการธุรกิจและการลงทุน พร้อมพัฒนาทุนความรู้และ
นวัตกรรม 

3. ความเป็นเจ้าของ (Ownership) ระบบย่อยนี้ประกอบด้วยคุณค่าของผู้ถือหุ้นการกระจายควา ม
เป็นเจ้าของ การบริหารจัดการและคณะกรรมการบริษัท รวมทั้งกฎหมายและกฎระเบียบ 

4. ความเป็นส่วนบุคคล ( Individual) ระบบย่อยนี้ประกอบด้วยคามสามารถในการสร้างโอกาส 
เคารพในการเป็นส่วนบุคคลเต็มคุณค่าแห่งตน สร้างแบ่งปันคุณค่าของครอบครัว พลังในการปรับและกระตุ้น
ประสิทธิภาพครอบครัว พลังในการปรับและพัฒนาให้ก้าวสู่การเป็นผู้น า 

3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับกลยุทธ์การด าเนินธุรกิจ 
กลยุทธ์เปรียบเหมือนการวางแผนงานในการด าเนินงานให้องค์กรบรรลุเป้าหมายและสา มารถน า  
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กลยุทธ์ไปใช้ในการแข่งขันในตลาดได้ โดยกลยุทธ์ท าให้องค์กรประสบความส าเร็จ และสามารถน าเสนอคุณค่า 
(Value) ให้กับลูกค้าเพ่ือให้ อง ค์กรประสบควา มส า เร็จตา มที่ ต้อ งการ การวางแผน (Planning) เป็น
กระบวนการที่องค์การหรือหน่วยงานด าเนินการเพ่ือให้ได้ผลตามที่ต้องการใน อนาคต โดยตัดสินใจล่ว งหน้า
เพ่ือเลือกวิธีท างานที่ดีที่สุดและมีประสิทธิภายมากที่สุดให้บรรลุผลทางการตลาดตามที่ต้องการภายในเวลาที่
ก าหนด 

ฟิลลิป คอตเลอร์ (Philip Kotler) แบ่งระดับของแนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตลาดออกเป็น 
(Kotler, 1984) ระดับแรก การตลาดแบบด้ังเดิม (Traditional Marketing) เป็นการตลาดแบบนี้มีจุดประสงค์
หลักคือ การสร้างความตระหนักในตราสินค้า แบบที่เคยมุ่งเน้นกันมา โดยการตลาดที่อยู่ในระดับนี้จะให้
ความส าคัญกับส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) 

อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543: 26) ได้กล่าวในเรื่อง ตัวแปรหรือองค์ประกอบของส่วนผสมทางการตลาดที่
เรียกว่า (4P’s) ว่าเป็นตัวกระตุ้นหรือสิ่งเร้าทางการตลาดที่กระทบต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือ โดยแบ่งออกได้
ดังนี้  

1. ราคา (Price) ต้องเหมาะสมกับต าแหน่งทางการแข่งขันของสินค้าและสร้างก าไรในอัตราที่เหมาะสม 
2. ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) ช่องทางการกระจายสินค้าที่ครอบคลุมและทั่วถึง สามารถเข้าถึง

กลุ่มลูกค้าเป้าหมายทุกส่วนได้เป็นอย่างดี 
3. ผลิตภัณฑ์ (Product) ที่ต้องมีคุณภาพและรูปแบบดีไซน์ตรงตามความต้องการของลูกค้า 
4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ที่ เน้นทั้งการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ส่งเสริมการขายและ

การตลาดโดยตรง 

4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมซ่ึงผู้บริโภคท าการค้นหาการซ้ือ  
การใช้ การประเมินผล การใช้สอยผลิตภัณฑ์ และการบริการ ซ่ึงคาดว่าจะสนองความต้องการของเขา 
(Schiffman and Kanuk, 1994) 

ชิฟแมน และคะนุค (Schiffman and Kanuk, 1987) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมของผู้บริโภคไว้
ว่าเป็นพฤติกรรมที่ผู้บริโภคแสดงออกไม่ว่าจะเป็นการเสาะหา ซ้ือใช้ ประเมินผล หรือ การบริโภคผลิตภัณฑ์
บริการ และแนวคิดต่าง ๆ ซ่ึงผู้บริโภคคาดว่าจะสามารถตอบสนองความต้องการของตนได้เป็นการศึกษาการ
ตัดสินใจของผู้บริโภคในการใช้ทรัพยากรที่มีอยู่ ทั้งเงิน เวลา และก าลังเพ่ือบริโภคสินค้าและบริการต่าง ๆ อัน
ประกอบด้วย ซ้ืออะไร ท าไมจึงซ้ือ ซ้ือเม่ือไร อย่างไร ที่ไหน และ บ่อยแค่ไหน 

5. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการบริการและการสร้างมาตรฐานบริการ 
สมชาย กิจยรรยง (2536: 15) ได้กล่าวถึงความส าคัญของการบริการเป็นการให้บริการที่ ดี และมี

คุณภาพจากตัวบุคคลซ่ึงต้องอาศัยเทคนิค กลยุทธ์ ทักษะและความแนบเนียมต่างๆ ที่จะท าให้ชนะใจลูกค้า ผูก
ที่มาติดต่อธุรกิจ หรือบุคคลทั่วไปที่มาใช้บริการจึงถือได้ว่ามีความส าคัญอย่างยิ่ง ในปัจจุบันนี้ การให้บริการ
สามารถกระท าได้ ทั้งก่อนและในระหว่างการติดต่อหรือภายหลังการติดต่อโดยได้รับการบริการจากตัวบุคคล
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ทุกระดับภายในองค์กร รวมทั้งผู้บริหารขององค์กรนั้นๆ การบริการที่ดีจะเป็นเครื่องมือช่วยให้ผู้ ติดต่อ กับ
องค์กรธุรกิจเกิดความเชื่อถือศรัทธา และการสร้างภาพลักษณ์ซ่ึงจะมีผลในการจัดซ้ือหรือบริการอ่ืนๆ ใน
โอกาสหน้า 

6. งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 
ธนัญญา ธนะวัฒนานนท์ (2558) ได้ศึกษา รูปแบบและกลยุทธ์การด าเนินธุรกิจค้าปลีกวัสดุก่อสร้าง

ของผู้ประกอบการรายย่อยในเขตอ าเภอเมืองนครปฐม จังหวัดนครปฐม พบว่า ผู้ประกอบการรายย่อยธุรกิจค้า
ปลีกวัสดุก่อสร้างด าเนินการแบบเจ้าของคนเดียว ควบคุมด าเนินงานเองทั้งหมด โดยใช้กลยุทธ์การบริหาร 8P 
ในการบริหาร บริการแบบผสมผสานหรือบูรณาการ ประกอบด้วยด้านผลิตภัณฑ์ที่ มีความหลายหลา ยของ
ประเภทสินค้า คุณภาพ และราคา ด้านสถานที่ท่ีอยู่ใกล้แหล่งชุมชน และหมู่บ้าน ด้านกระบวนการมรการจัด
กระบวนการขายและซ้ืออย่างเป็นระบบ ด้านผลผลิตและคุณภาพ ค านึงถึงคุณภาพของสินค้าและบริการ เป็น
ส าคัญ ในส่วนของปัญหาที่พบในธุรกิจคือ ด้านเศรษฐกิจที่มีความผันผวน ลูกค้ามีการค้างช าระ เนื่องจากการ
ให้เครดิตเป็นเวลานาน  

กมลทิพย์ จันทร์เทศ (2558) ศึกษาเรื่อง “รูปแบบและกลยุทธ์การด าเนินธุรกิจของผู้ประกอบการ
จ าหน่ายยางรถยนต์ อ าเภอสามร้อยยอด จังหวัดประจวบคีรีขันธ์: กรณีศึกษา หจก. เพชรเกษมยา นยนต์
พานิช” โดยการศึกษาในครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์ คือ ศึกษารูปแบบธุรกิจของผู้ประกอบการจ าหน่ายยางรถยน ต์
และบริการซ่อมช่วงล่างรถยนต์ ศึกษากลยุทธ์การขายของธุรกิจจ าหน่ายยางรถยนต์ และศึกษาปัญหาและแนว
ทางการแก้ไขปัญหาด้านการประกอบธุรกิจ โดยผู้วิจัยได้ท าการรวมรวมข้อมูลจากเอกสาร และสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์รวมถึงใช้การสัมภาษณ์เชิงลึกแบบไม่มีโครงสร้าง และการสังเกตแบบมีส่วนร่วมและไม่ มีส่วน
ร่วมกับกลุ่มผู้ให้ข้อมูล ทั้งเจ้าของกิจการ พนักงานและลูกค้า ผลการวิจัยพบว่า 1. มีรูปแบบการด าเนินธุรกิจ
แบบครอบครัวเป็นการสืบทอดกิจการจากบรรพบุรุษ ด าเนินธุรกิจอย่างเป็นระบบ การจัดการคลังสินค้า ใช้
ระบบคอมพิวเตอร์มาบันทึก 2. กลยุทธ์ทางการตลาดในการด าเนินธุรกิจใช้แนวคิดส่วนผสมทางการตลาด
ส าหรับธุรกิจบริการในการสร้างความประทับใจและความพึงพอใจให้กับลูกค้า สภาพในร้านเป็นระเบียบ 
สะอาดตา สถานที่ต้ังร้านมองเห็นได้ชัดเจน ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ สินค้ามีหลากหลาย และการให้บริการ
ที่ดี 3. ปัญหาและอุปสรรค์ พบว่าลูกค้าส่วนใหญ่ซ้ือสินค้าเป็นเงินเชื่อ ส่งผลต่อสภาพคล่องทางการเงินของ
กิจการแย่ลง ดังนั้นทางกิจการเสนอส่วนลดพิเศษให้กับลูกค้าถ้าช าระเป็นเงินสด 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย  
           1. เพ่ือศึกษาตัวแบบการด าเนินธุรกิจของผู้จัดจ าหน่ายยางรถยนต์ ของบริษัท รุ่งไทยการยางและศูนย์
ล้อจ ากัด 
           2. เพ่ือศึกษากลยุทธ์การขายและการด าเนินธุรกิจของธุรกิจผู้จัดจ าหน่ายยางรถยนต์ที่ใช้ในกา ร
แข่งขัน ของบริษัท รุ่งไทยการยางและศูนย์ล้อจ ากัด 
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           3. เพ่ือศึกษาปัญหาและแนวทางการแก้ไขปัญหาด้านการประกอบธุรกิจผู้จัดจ าหน่ายยางรถยนต์ ของ
บริษัท รุ่งไทยการยางและศูนย์ล้อจ ากัด 
 
ขอบเขตการวิจัย  

1. ขอบเขตด้านพ้ืนที่ พ้ืนที่ท่ีใช้ในการศึกษาคือ บริษัท รุ่งไทยการยางและศูนย์ล้อ จ ากัด 
2. ขอบเขตด้านเนื้อหาของการศึกษา ศึกษาตัวแบบและกลยุทธ์ในการด าเนินธุรกิจผู้ ค้ายางรถยน ต์ใน

อ าเภอ บ้านโป่ง จังหวัดราชบุรี กรณีศึกษา บริษัท รุ่งไทยการยางและศูนย์ล้อ จ ากัด รวมถึงกลยุทธ์ในการขาย
และการบริการเพ่ือสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้า ตลอดจนศึกษาถึงปัญหาและอุปสรรคที่เกิดขึ้นจากการ
ด าเนินกิจการ 

3. ขอบเขตด้านประชากร  การศึกษาในครั้งนี้ก าหนดผู้ให้ข้อมูลหลักในการสัมภาษณ์ ได้แก่ เจ้าของ
กิจการ พนักงาน และลูกค้าที่มาใช้บริการของบริษัท รุ่งไทยการยางและศูนย์ล้อ จ ากัด 

4. ขอบเขตด้านเวลา ระยะเวลาในการศึกษาผู้วิจัยเริ่มศึกษาต้ังแต่เดือน ธันวาคม 2561 - มีนาคม 
2562 รวมระยะเวลา 4 เดือน 
 
วิธีด าเนินการวิจัย  

การวิจัย เรื่อง ตัวแบบและกลยุทธ์ในการด าเนินธุรกิจค้ายางรถยนต์ในอ าเภอ บ้านโป่ง จังหวัดราชบุรี  
การวิจัยครั้งนี้ใ ช้แน วทางกา รวิจั ยเชิ งคุณภา พ (Qualitative research) ด้วยวิธีปรากฏกา ร ณ์วิ ทย า  

(Phenomenology) โดยผู้วิจัยใช้การเก็บรวบรวมข้อมูลจากภาคสนามโดยตรงเป็นหลัก ศึกษาเฉพา ะพ้ืนที่  
(Case Study) และศึกษาข้อมูลจากเอกสารออนไลน์ เอกสารอินเทอร์เน็ต และข้อมูลอ่ืนๆ ที่เก่ียวข้อง เพ่ือให้
ได้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ต่อการวิเคราะห์สอดคล้องกับความเป็นจริงมากที่สุด โดยมีขั้นตอนและวิธีด าเนินการ
วิจัยดังนี้ 

1. การเลือกพ้ืนท่ีและประชากร 
ในการเลือกพ้ืนที่ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยพบว่า บริษัท รุ่งไทยการยางและศูนย์ล้อ จ ากัด ที่อยู่กิจการ 181 -183 
ถนนบ้านดอนตูม ต าบลบ้านโป่ง อ าเภอบ้านโป่ง จังหวัดราชบุรี 70110 เป็นร้านค้าจ าหน่ายยางรถยน ต์ราย
ใหญ่ ทั้งขายปลีก-ขายส่ง มีทั้งหมด 3 สาขา ยอดขายรวมในปี พ.ศ. 2560 กว่า 1000 ล้านบาท จึงเป็นที่
น่าสนใจที่ผู้วิจัยจะศึกษา ตัวแบบ กลยุทธ์ ปัจจัยแห่งความส าเร็จ รวมทั้งปัญหาและอุปสรรคในการด าเนินงาน 
เพ่ือหาแนวทางในการแก้ไขปัญหาในการด าเนินธุรกิจผู้จัดจ าหน่ายยางรถยนต์ 

2. เครื่องมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
2.1 การเตรียมความพร้อมของผู้วิจัยในการลงพ้ืนที่ เช่น สภาพร่างกาย แนวค าถาม เพ่ือให้ได้รับ

ค าตอบให้ตรงกับความเป็นจริง และการรู้ถึงบริบทของผู้ให้ข้อมูลหลัก เป็นสิ่งส าคัญที่ผู้วิจัยต้องศึกษาก่อนเข้า
สัมภาษณ์ 

2.2 การใช้เครื่องบันทึกเสียง อุปกรณ์บันทึกเสียง เพ่ือใช้บันทึกข้อมูลระหว่างการสัมภา ษณ์ใน
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ระดับต้น และโดยเฉพาะอย่างยิ่งในระดับเชิงลึ ก เพ่ือใช้ในการเก็บข้อมูล ตรวจสอบความคลาดเคลื่อนของ
ข้อมูล ตลอดจนการวิเคราะห์ข้อมูล 

2.3 กล้องถ่ายภาพ เพ่ือใช้ในการบันทึกภาพเหตุการณ์ บรรยากาศ กิจกรรมต่างๆ ที่ผู้วิจัยเห็นว่า
สมควรจะบันทึกไว้เป็นข้อมูลและหลักฐาน และช่วยให้การน าเสนอข้อมูลของผู้วิจัยให้มีความน่าเชื่อถือมากขึ้น 

2.4 เครื่องมือช่วยจดบันทึก คือ สมุดและปากกา ใช้ส าหรับจดบันทึกข้อมูลจากการสัมภา ษณ์ 
พฤติกรรมของผู้ให้ข้อมูล บุคลิกภาพ บรรยากาศ สภาพแวดล้อม และอ่ืนๆ เพ่ือป้องกันการลืมและช่ วย ให้
เข้าใจข้อมูลย้อนหลังได้ 

3. ขั้นตอนการเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.1 รวบรวมข้อมูลจากแหล่งทุติยภูมิ (Secondary Source) เช่น หนังสือ วิทยานิพนธ์ เว็ปไซต์ 

ข้อมูลทางอิเล็กทรอนิคส์ เพ่ือรวบรวมข้อมูลน าไปเป็นแนวทางในการวิจัย เป็นการรวบรวมข้อมูลเก่ียวกับเรื่ อง
ที่เราต้องการศึกษา 

3.2 รวบรวมข้อมูลจากแหล่งปฐมภูมิ (Primary Source) เก็บข้อมูลภาคสนามที่ บริษัท รุ่งไทย
การยางและศูนย์ล้อจ ากัด โดยการสังเกต (Observation) และสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth interview) เพ่ือ
วิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้นและน าข้อมูลไปท าวิทยานิพนธ์ 

3.3 น าข้อมูลทั้งหมดที่เก็บรวมรวมได้ไปเขียนวิเคราะห์เชิงพรรณนา 
3.4 ศึกษาข้อมูลเพ่ิมเติมจากการเก็บข้อมูลภาคสนามครั้งแรก และน าข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์เ พ่ือ

เขียนเชิงพรรณนาอีกครั้ง 
3.5 ตรวจสอบความถูกต้องของงานวิจัยว่ามีส่วนใดไม่ครบถ้วน ข้อมูลใดขาดหาย ข้อมูลใดไม่ตรง

กับงานวิจัย 
3.6 เก็บข้อมูลจากภาคสนามเพ่ิมเติมอีกครั้งและน าข้อมูลมาวิเคราะห์เพ่ิมเติม เม่ือมีข้อมูล

ผิดพลาดหรือข้อมูลไม่ครบตามวัตถุประสงค์ ผู้วิจัยใช้การติดต่อกับผู้ให้ข้อมูลหลักเพ่ือขอข้อมูลเพ่ิมเติม 
3.7 น าข้อมูลต่างๆมาวิเคราะห์เพ่ือเขียนบรรยายเชิงพรรณนาอีกครั้ง 
3.8 ตรวจสอบความถูกต้องของงานวิจัย 

4. วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
ผู้วิจัยได้ใช้วิธีการเก็บรวมรวมข้อมูลรูปแบบและกลยุทธ์ในการด าเนินธุรกิจค้ายางรถยนต์ในอ า เภอ 

บ้านโป่ง จังหวัดราชบุรี  กรณีศึกษา บจก. รุ่งไทยการยางและศูนย์ล้อ จ ากัด โดยวิธีปรากฏการณ์วิทยา  
จากแหล่งข้อมูล 2 ประเภท 

1. แหล่งข้อมูลเชิงเอกสาร ศึกษาค้นคว้า และรวบรวมพ้ืนฐานที่ใช้ในการวิจัย อาทิเช่น เอกสาร 
บทความ งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

2. แหล่งข้อมูลภาคสนาม ใช้วิธีเก็บข้อมูลจากแหล่งข้อมูลภาคสนาม โดยสัมภาษณ์ผู้ ให้ข้อมูลแบบ
เจาะลึกรายบุคคล ( Individual Depth Interview) เป็นการเลือกกลุ่มตัวอย่างโดยผู้วิจัยเองใช้ดุลยพินิจ
ก าหนดผู้เข้าร่วมที่จะเป็นกลุ่มตัวอย่างผู้ให้ข้อมูล ซ่ึงผู้วิจัยเลือกเก็บข้อมูลจากผู้ที่ เก่ียวข้องดังนี้ คือ เจ้าของ
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กิจการ พนักงาน และลูกค้า ของบริษัท รุ่งไทยการยางและศูนย์ล้อ จ ากัด วิธีนี้ท าให้ผู้วิจัยสามารถเก็บข้อมูลได้
สะดวก ง่าย และตรงตามลักษณะที่ผู้วิจัยต้องการจะศึกษา 

3. การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) การสัมภาษณ์เชิงลึกเป็นการสัมภาษณ์ในรูปแบบไ ม่
เป็นทางการ ไม่มีโครงสร้าง เป็นการสัมภาษณ์ที่มีเป้าหมายชัดเจนเพ่ือการเข้าใจและเรียนรู้ในระดับลึก ใน
ประเด็นการวิจัย ผู้สัมภาษณ์กับผู้ถูกสัมภาษณ์มีปฎิสัมพันธ์ในลักษณะคู่สนทนา โดยใช้แนวค าถามกว้า งๆ
เพ่ือให้คู่สนทนาเล่าเรื่องราวอย่างมีเป้าหมาย การสัมภาษณ์เชิงลึกเป็นการใช้ค าถามน าไปสู่การสนทนาแบบ
ผ่อนคลาย เป็นกันเอง เป็นส่วนตัว โดยใช้ค าถามแบบปลายเปิด 

5. การตรวจสอบความหน้าเชื่อถือของข้อมูล 
การตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูลในการวิจัยเชิงคุณภาพ ผู้วิจัยใช้ “การตรวจสอบข้อมูลสามเส้า” 

(Triangulation), (Denzin 1970) โดยแบ่งออกเป็น 3 ประเภท ได้แก่  
5.1 การตรวจสอบสามเส้าด้านข้อมูล (data triangulation)  

การตรวจสอบสามเส้าด้านข้อมูล จะเน้นการตรวจสอบข้อมูลที่ได้มาจากแหล่งต่างๆ นั้นมีความเหมือน กัน
หรือไม่   ซ่ึงถ้าทุกแหล่งข้อมูลพบว่าได้ข้อค้นพบมาเหมือนกัน แสดงว่าข้อมูลที่ผู้วิจัยได้มามีความถูกต้อง   

5.2 การตรวจสอบสามเส้าด้านผู้วิจัย (investigator triangulation)   
การตรวจสอบสามเส้าด้านผู้วิจัย จะเน้นการตรวจสอบจากผู้วิจัยหรือผู้เก็บข้อมูลต่างคนกันว่าได้ค้นพบที่
เหมือนกันหรือแตกต่างกันอย่างไร ซ่ึงถ้าผู้วิจัยหรือผู้เก็บข้อมูลทุกคนพบว่าข้อค้นพบที่ได้มามีความเหมือนกัน 
แสดงว่าข้อมูลที่ผู้วิจัยได้มามีความถูกต้อง   

5.3 การตรวจสอบสามเส้าด้านทฤษฎี (theory triangulation) 
การตรวจสอบสามเส้าด้านทฤษฎี  จะเน้นการตรวจสอบว่าถ้า มีการใช้ทฤษฎีที่หลากหลายแล้ว ข้อมูลที่ได้มา
เป็นไปในทิศทางเดียวกันหรือไม่ ถ้าผู้วิจัยพบว่าไม่ว่าจะน าทฤษฎีใดมาใช้  ได้ข้อค้นพบที่เหมือนกัน แสดงว่า
ข้อมูลที่ผู้วิจัยได้มามีความถูกต้อง 

6. การวิเคราะห์และสรุปผลข้อมูล 
6.1 การพิมพ์บทสัมภาษณ์  ผู้วิจัยถอดเทปบทสัมภาษณ์ของผู้ให้ข้อมูลแบบ ค าต่อค า โดยคัดเลือก

เนื้อหาที่จ าเป็นและเป็นประโยชน์ต่อวัตถุประสงค์การวิจัย และน ามาพิมพ์เป็นบทสัมภาษณ์ 
6.2 การส ารวจภายในตัวเอง เป็นการส ารวจตัวเองเพ่ือดูว่าตัวเองนั้นมีความคิดอติหรือมีบทสรุ ปที่

ตัวเองคิดไว้ก่อนเก่ียวกับเรื่องและปรากฏการณ์ที่จะศึกษาวิจัยหรือไม่ โดยผู้วิจัยต้องท าการขจัดอคติและความ
เอนเอียงที่ มีอยู่ภายในตัวเองให้หมดก่อนที่จะน าข้อมูลไปสิเคราะห์ เพ่ือผู้วิจัยสามารถวิเคราะห์ข้อมูลด้ วย
ความคิดที่สะอาด เปิดกว้าง ไร้ซ่ึงอคติและความเอนเอียง เพ่ือให้ปรากฏการณ์นั้นเป็นไปอย่างแท้จริง 

6.3 การแยกข้อมูล ผู้วิจัยแยกข้อมูลทั้งหมดออกเป็นส่วนย่อยๆ คัดแยกข้อมูลออกเป็นเรื่องๆ ตาม
ความหมายและข้อมูลที่ปรากฏอยู่ในแต่ละส่วนอย่างชัดเจน จัดการส่วนต่างๆมาคัดเลือกข้อมูลให้เป็นกลุ่ มๆ 
ตามความหมายที่ต่างกัน และความหมายที่เชื่อมโยงกัน โดยแต่ละกลุ่มประกอบด้วยข้อมูลที่เป็นเรื่องเดีย วกัน
อย่างชัดเจนและแท้จริง 
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6.4 การแสดงเนื้อหาเรื่องที่จะศึกษาด้วยการพรรณา (บรรยาย) ผู้วิจัยต้องให้ค าบรรยายแ ต่ละ
เรื่องโดยเรียบเรียงและสรุปเป็นข้อความจากข้อมูลที่ผู้ให้ข้อมูลหลักแต่ละคนให้มา 

7. ระยะเวลาของการวิจัย 
ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูล ระยะเวลาศึกษาผู่วิจัยเริ่มศึกษาต้ังแต่เดือน ธันวาคม 2561 - มีนาคม 2562 

รวมระยะเวลา 4 เดือน 
 
ผลการวิจัย 

การวิจัย เรื่อง ตัวแบบและกลยุทธ์ในการด าเนินธุรกิจผู้จัดจ าหน่ายยางรถยนต์ในอ าเภอ บ้านโป่ง 
จังหวัดราชบุรี ผลการศึกษาแบ่งออกเป็น 4 ส่วนดังนี้ 

ส่วนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปของ บริษัท รุ่งไทยการยางและศูนย์ล้อ จ ากัด 
ชื่อเดิมคือ “บริษัท ไทยการยาง จ ากัด” หลังจากเปิดท าการได้เพียง 4 ปี บริษัท “บริษัท ไทยการยาง 

จ ากัด” ได้เปลี่ยนชื่อเป็น “บริษัท รุ่งไทยการยางและศูนย์ล้อ จ ากัด” เพราะว่าผู้ก่อต้ังเชื่อในของดวงชะตา 
โชครางในการต้ังชื่อบริษัท ร้านรุ่งไทยการยางและศูนย์ล้อนั้นต้ังอยู่ที่ อ าเภอบ้านโป่ง จังหวัดราชบุรี คนส่วน
ใหญ่ในพ้ืนที่มักจะเรียกว่า ร้านรุ่งไทย 

ร้านรุ่งไทยการยางนั้นถูกต้ังในปี คศ.1973 โดย “นาง เหม่ียวต๋ัน แซ่ต้ัง” ซ่ึงนางเหม่ียวต๋ันนั้นเป็นชาว
จีนโพ้นทะเล โดยนั่งเรือมาจากเมืองซัวเถาประเทศจีนมาลงที่เมืองไทย และมาต้ังรกรากค้าขายที่บ้า นโป่ง 
ต่อมาในปี คศ.1973 นางรังสรรค์ ต้ังวิบูลย์พาณิชย์ ซ่ึงเป็นทายาทรุ่นที่ 2 เริ่มเข้ามาสืบทอดธุรกิจครอบครัวนี้  
และในปี คศ. 2009 ทายาทรุ่นที่ 3 ก็เริ่มเข้ามาเรียนรู้ธุรกิจ แต่ยังไม่เข้ามาเป็นผู้บริหารสูงสุด ซ่ึงผู้บริหารสูงสุด
ในตอนนี้ยังเป็นนาย รังสรรค์ ต้ังวิบูลย์พาณิชย์ ทายาทรุ่นที่ 2 ต่อไป 

พ้ืนที่การให้บริการและลูกค้าส่วนใหญ่มาจากคนในพ้ืนที่และจังหวัดใกล้เคียง อาทิ ราชบุรี กาญจนบุรี 
นครปฐม สุพรรณบุรี สมุทรสาคร รุ่งไทยการยางจ าหน่ายยางหลายๆยี่ห้อด้วยกัน เช่น มิชลิน บริจสโตน 
ไฟสโตน ดันลอป โยโกฮาม่า กู๊ดเยียร์ ดีสโดน บีเอฟกู๊ดริส และอ่ืนๆอีกมากมาย อีกทั้งยังจ าหน่ายยางส าหรั บ
รถหลายประเภทด้วยกัน เช่น  ยางรถกระบะ ยางรถบรรทุก ยางรถบดถนน ตังรถตัก ยางรถเก๋ง และรถ
ประเภทอ่ืนๆ 

ส่วนท่ี 2 ตัวแบบการด าเนินธุรกิจผู้จัดจ าหน่ายยางรถยนต์ของ บริษัท รุ่งไทยการยางและศูนย์ ล้อ 
จ ากัด 

2.1 ตัวแบบการบริหารจัดการหน้าร้านจ าหน่ายยางรถยนต์ (ค้าปลีก) จ าหน่ายยางรถยนต์เป็นหลัก 
รวมถึงจ าหน่าย ล้อแม็กซ์ อุปกรณ์ช่วงล่างรถยนต์ โดยกลุ่มลูกค้าส่วยใหญ่เป็นผู้ใช้รถและผู้บริโภคโตยตรง 

2.2 ตัวแบบการบริหารจัดการหลังร้านและโกดังจ าหน่ายยางรถยนต์ (ค้าส่ง) จ าหน่ายแต่ยางรถยนต์ 
โดยมีการจัดเป็นแบบโกดังจัดเก็บสินค้าอย่างเป็นระเบียบและระบบ โดยมีส านักงานขายส่งและพ้ืนที่ ลาน
ส าหรับลูกค้าเพ่ือซ้ือยางขึ้นรถ โดยกลุ่มลูกค้าส่วนใหญ่จะเป็นผู้ระกอบการขายยางรถยนต์รายย่อยมาซ้ือเพ่ือไป
จ าหน่ายอีกต่อหนึ่ง 
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2.3 ตัวแบบการจัดซ้ือยางรถยนต์ ในส่วนของการจัดซ้ือมีวัตถุประสงค์คือ การจัดซ้ือสินค้าที่มีคุณภาพ
ตามที่ต้องการ ด้วยราคาที่ถูกที่สุด และสินค้ามีความหลากหลายเพ่ือรองรับความต้องการของลูกค้า โดยใช้
โปรแกรมคอมพิวเตอร์ในการตรวจสอบสินค้าคงเหลือ และสอบถามราคาจากหลายๆบริษัท 

2.4 ตัวแบบการจัดสินค้าคงคลัง ก าหนดระดับสินค้าคงคลัง การเก็บสินค้าในปริมาณที่เหมาะสม และ
เพียงพอต่อความต้องการของลูกค้า 

ส่วนท่ี 3 กลยุทธ์การบริการและการตลาดของ บริษัท รุ่งไทยการยางและศูนย์ล้อ จ ากัด 
3.1 กลยุทธ์ด้านราคา บริษัท รุ่งไทยการยางและศูนย์ล้อ ได้ก าหนดราคาโดยพิจารณาจากราคาตลาด

เป็นหลัก เนื่องจากยางรถยนต์เป็นสินค้าที่สร้างความแตกต่างได้ยาก จึงไม่สามารถต้ังราคาให้แตกต่างจาก
คู่แข่งได้มากนัก 

3.2 กลยุทธ์ทางการส่งเสริมการตลาด เผยแพร่ประชาสัมพันธ์การด าเนินธุรกิจของร้านทางสั งคม
ออนไลน์ การโฆษณาทางรถกระจายเสียง ออกบูทแสดงสินค้า การตลาดส่วนลดเงินสด 

3.3 กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ บริษัท รุ่งไทยการยางและศูนย์ล้อ ค านึงถึงการสร้างควา ม
แตกต่างด้านบริการที่ครบวงจรให้เหนือคู่แข่ง และมีผลิตภัณฑ์จ าหน่ายที่หลากหลาย มีคุณภาพ ได้มารถฐาน
และมีการรับประกัน 

3.4 กลยุทธ์ช่องทางการจัดจ าหน่าย บริษัท รุ่งไทยการยางและศูนย์ล้อ ต้ังอยู่รถถนนใหญ่ เส้นเลี่ยง
เมืองบ้านโป่ง-กาญจนบุรี ท าให้ลูกค้าสามารถสังเกตได้ง่ายและสามารถเดินทางมาร้านได้สะดวก 

3.5 กลยุทธ์ด้านบุคลากร โดยเลือกพนักงานแต่ละคนให้เหมาะสมกับหน้าที่ มีระบบรุ่นพ่ีสอนรุ่นน้อง 
โดยผู้ที่มีประสบการณ์มากกว่าสอนผู้ที่ มีประสบการณ์น้อยกว่า มีระบบการเลื่อนต าแหน่งผ่านระบบ Career 
path การให้แรงจูงใจโบนัส จากผลการปฏิบัติงาน 

3.6 กลยุทธ์ด้านกระบวนการ มีขั้นตอนการจัดกระบวนการสินค้าที่รอบคอบ เพราะการขายหรือ มี
บริการเพ่ิมเติมจะมีการสอบถามลูกค้าก่อนทุกครั้งที่จะบริการเปลี่ยนสินค้า เพ่ือหลีกเลี่ยงข้อผิดพลาดและ
ความพึงพอใจของลูกค้า 

ส่วนท่ี 4 ปัญหา อุปสรรค์และแนวทางการแก้ไขปัญหาในการด าเนินธุรกิจผู้ค้ายางรถยนต์ของ      
บริษัท รุ่งไทยการยางและศูนย์ล้อ จ ากัด 

การด าเนินงานของบ. บริษัท รุ่งไทยการยางและศูนย์ล้อ พบว่ามีปัญหา อุปสรรค์และแนวทางการ
แก้ไขประกอบด้วย  

4.1 การแข่งขันข่อนข้างสูง โดยผู้ประกอบการมักแข่งขันกันด้านราคา โดยแข่งกันลดราคาถูก ซ่ึงท าให้
บริษัท รุ่งไทยการยางและศูนย์ล้อ ต้องปรับลดราคาสินค้าบางประเภทลงเพ่ือที่จะแข่งขันกับตลาดได้ เป็นผลให้
ก าไรลดน้อยลง โดยบริษัทมีแนวทางการแก้ไขโดย เพ่ิมมูลค่าทางการบริการเพ่ิมขึ้น เช่น มีบริการสลับยาง-ถ่วง
ล้อ ฟรี และเพ่ิมภาพลักษณ์ให้ดูมาตรฐานมากขึ้น 

4.2 ลูกค้าส่วนใหญ่มีการซ้ือสินค้าในระบบเงินเชื่อในช่องทางค้าส่ง โดยปกติทางบริษัทจะให้เคร ดิต
ค้างช าระได้ 30 วัน แต่อย่างไรก็ตามลูกค้าส่วนใหญ่จะค้างช าระอยู่ที่ 60 – 90 วัน ท าให้บริษัทสูญเสียสภาพ
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คล่องทางการเงินไปบ้าง โดยบริษัทมีแนวทางการแก้ไขโดย เสนอส่วนลดพิเศษส าหรับช าระเป็นเงินสดเพ่ือเป็น
แรงจูงใจในการจ่ายสด 

4.3 จ านวนสินค้าคงคลังที่เพ่ิมมากขึ้น เนื่องจากความต้องการของผู้บริโภคที่หลายหลาย เช่น สินค้า
ขนาดเดียวกันแต่บริษัทจ าเป็นต้องสต๊อคสินค้าถึง 3 ยี่ห้อ 3 ระดับราคา เพ่ือให้ลูกค้าที่มีงบประมาณและความ
ต้องการที่แตกต่างกันเลือก เป็นผมท าให้บริษัทมีสต๊อคสินค้าที่ค่อนค้างสูงเกินไป โดยบริษัทมีแนวทางการแก้ไข
โดย ท านายความต้องการซ้ือจากข้อมูลในระบบที่เก็บรวบรวมมา 
 
สรุปและอภิปรายผลการวิจัย  

จากผลการวิจัยเรื่อง ตัวแบบและกลยุทธ์ในการด าเนินธุรกิจค้ายางรถยนต์ในอ าเภอ บ้านโป่ง จังหวัด
ราชบุรี กรณีศึกษา บริษัท รุ่งไทยการยางและศูนย์ล้อ ผู้วิจัยน าผลการศึกษาที่ได้มาอภิปรายผลการวิจัยตา ม
วัตถุประสงค์ ดังนี้ 

1. ตัวแบบการด าเนินธุรกิจของผู้จัดจ าหน่ายยางรถยนต์  
มีรูปแบบการด าเนินธุรกิจหน้าร้าน (ค้าปลีก) ที่เป็นระบบ มีการบริหารอย่างเป็นขั้นตอน การเข้ามา

รับบริการต้องได้มาตรฐานและงานที่ได้ต้องมีคุณภาพ ผู้วิจัยพบว่าตัวแบบการด าเนินธุรกิจของ บริษัท รุ่งไทย
การยางและศูนย์ล้อ มีการใช้ระบบคอมพิวเตอร์ช่วยในการบริหารงาน ในส่วนของตัวแบบการบริหารจั ดการ
หลังร้านและโกดังจ าหน่ายยางรถยนต์ (ค้าส่ง) จ าหน่ายแต่ยางรถยนต์ โดยมีการจัดเป็นแบบโกดังจัดเก็บสินค้า
อย่างเป็นระเบียบและระบบ โดยมีส านักงานขายส่งและพ้ืนที่ลานส าหรับลูกค้าเพ่ือซ้ือยางขึ้นรถ 

สอดคล้องกับงานวิจัยของ กมลทิพย์ จันทร์เทศ (2558) พบว่ารูปแบบในการด าเนินกิจการของ หจก. 
เพชรเกษมยานยนต์พานิช มีการด าเนินธุรกิจแบบครอบครัวเป็นการสืบทอดกิจการจากบรรพบุรุษและด าเนิน
ธุรกิจอย่างเป็นระบบ การบริหารคลังสินค้าโดยใช้ระบบคอมพิวเตอร์มาบันทึกเก่ียวกับสินค้าคงคลัง 

2. กลยุทธ์การขายและการด าเนินธุรกิจของธุรกิจผู้จัดจ าหน่ายยางรถยนต์ท่ีใช้ในการแข่งขัน  
จากผลการศึกษาสามารถอภิปรายได้ดังนี้ การประกอบกิจการจ าหน่ายยางรถยนต์มีการใช้กลยุ ทธ์

สร้างความแตกต่างในทุกด้าน เพ่ือสร้างความได้เปรียบจากคู่แข่ง ทั้งในด้าน ความพึงพอใจ ผลิตภัณฑ์ ราคา 
สถานที่ การส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร การต้ังราคา และการให้บริการเพ่ือเป็นแรงดึงดูดลูกค้าเป็นส าคัญ 
 สอดคล้องกับงานวิจัยของ ปรีชา สุวรรณะ (2556) ศึกษา ความพึงพอใจของลูกค้าที่ใช้บริการ
ศูนย์บริการ : กรณีศึกษา ศูนย์บริการ บริษัท อีซูซุหาดใหญ่ จ ากัด ส านักงานใหญ่ ที่สรุปได้ว่า ผู้ใช้บริการมี
ความพึงพอใจในคุณภาพบริการ ความน่าเชื่อถือและไว้วางใจ การตอบสนองการให้ความม่ันใจและการ ดูแล
เอาใจใส่ 

3. ปัญหาและแนวทางการแก้ไขปัญหาด้านการประกอบธุรกิจผู้จัดจ าหน่ายยางรถยนต์ 
ธุรกิจผู้จัดจ าหน่ายยางรถยนต์ของบริษัท รุ่งไทยการยางและศูนย์ล้อ จ ากัด ประสบกับการแข่ งขัน

ค่อนข้างสูง แข่งขันกันด้านราคาเป็นหลัก รวมถึงลูกค้าในส่วนค้าส่งส่วนใหญ่ซ้ือสินค้าเป็นเงินเชื่อ และมี
ระยะเวลาในการค้างช าระนาน ประมาณ 60-90 วัน จึงท าให้สภาพคล่องทางการเงินของบริษัทลดลง รวมถึง
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ทางบริษัทต้องสค๊อคสินค้ามากขึ้น เนื่องจากความต้องการของผู้บริโภคที่เพ่ิมมากขึ้น  
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ธนัญญา ธนะวัฒนานนท์ (2558) ทีไ่ด้ศึกษา รูปแบบและกลยุทธ์การด าเนิน

ธุรกิจค้าปลีกวัสดุก่อสร้างของผู้ประกอบการรายย่อยในเขตอ าเภอเมืองนครปฐม จังหวัดนครปฐม พบว่า  ลูกค้า
ที่มา ซ้ือสินค้าเงินเชื่อมีการค้างช าระและยื ดระยะเวลาจ่ายเงินออกไป ในด้านปัญหาด้านการแข่งขันทาง
การตลาด มีร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างเพ่ิมมากขึ้น ท าให้การแข่งขันมากขึ้นรวมถึงการแข่งขันในด้านราคาด้วย 
 
ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะในการวิจัย 

1. จากการวิจัยพบว่า การบริการที่ดีนั้นเป็นสิ่งส าคัญการบริการที่ดี มาตรฐาน ถูกต้อง และรวดเร็วนั้น
สามารถลดการเจรจาต่อรองราคาได้ เพราะลูกค้ารับรู้ถึงมูลค่าที่ เขาได้รับ ดังนั้น การด าเนินกิจการของ
ผู้ประกอบการผู้จัดจ าหน่ายยางรถยนต์จึงไม่ควรมุ่งเน้นแต่จะขายสินค้าเพียงอย่างเดียว ควรที่จะพัฒนาการ
บริการที่ดีควบคู่ไปด้วย 
 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 

1. ผู้วิจัยเห็นว่าการศึกษา ตัวแบบและกลยุทธ์ในการด าเนินธุรกิจผู้จัดจ าหน่ายยางรถยนต์ในอ าเภอ 
บ้านโป่ง จังหวัดราชบุรี เพียงกิจการเดียวอาจจะท าให้ไม่ทราบถึงตัวแบบหรือกลยุท์ของกิจการอ่ืนหรือคู่แข่ง
อ่ืนๆที่ทุกวันนี้ตัวแบบและกลยุทธ์การด าเนินกิจการได้เปลี่ยนไปอย่างรวดเร็วตามการแข่งขันที่รุ่นแรงขึ้น จึง
ควรจะมีการศึกษาถึงตัวแบบและกลยุทธ์ของธุรกิจผู้จัดจ าหน่ายยางรถยนต์อ่ืนๆว่าสอดคล้องหรือแตกต่า งกัน
อย่างไร 

2. ผู้วิจัยเห็นว่าควรศึกษาเปรียบเทียบถึงปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อการตัดสินใจเข้าใช้บริการของร้านผู้
จัดจ าหน่ายยางรถยนต์ของผู้มาใช้บริการ (Demand side) ว่ามีปัจจัยหรือตัวแปรใดบ้างที่ท าให้ผู้มาใช้บริการ
เลือกเข้าร้านจัดจ าหน่ายยางรถยนต์ เพ่ือพัฒนาปัจจัยนั้นๆ ให้ส่งผมที่ดีต่อกิจการต่อไป 
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ปัจจัยท่ีมีผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการการจอดรถแบบ Valet Parking  
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บทคัดย่อ  

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อระดับความพึงพอใจคุณภาพบริการของผู้
มาใช้บริการ Valet Parking กรณีศึกษา ห้างสรรพสินค้าแห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร  2) เพ่ือหา
ข้อเสนอแนะ แนวทางในการพัฒนา ปรับปรุงประสิทธิภาพทั้งในด้านคุณภาพและระดับการ ให้บริการ ให้ มี
ประสิทธิภาพ และมีความน่าเชื่อถือ โดยเก็บข้อมูลจากผู้มาใช้บริการ จ านวน 400 ตัวอย่าง และท าการ
วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) ได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าความถี่
(Frequency) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) 
ที่ใช้ ได้แก่ การการทดสอบสมมติฐานของผลต่างระหว่างค่าเฉลี่ย (Independent-Sample t-Test) และการ
ทดสอบสมมติฐานด้วยการใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA)  

ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุระหว่าง 41-50 ปี และอยู่ใน
สถานภาพสมรส จบการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัท และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
40,001–50,000 บาท การทดสอบผลสมมติฐานพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการ  
ศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีผลต่อระดับความพึงพอใจคุณภาพบริการที่แตกต่าง
กัน และยังพบว่า ปัจจัยด้านพฤติกรรมการใช้บริการส่วนบุคคลของผู้มาใช้บริการ ยี่ห้อของยานพาหนะ วัตถุ  
ประสงค์ในการมาใช้บริการ และความถี่ในการเข้าใช้บริการ ที่แตกต่างกันมีผลต่อระดับความพึงพอใจคุณภาพ
บริการที่แตกต่างกัน ส่วนประเภทของยานพาหนะ ที่แตกต่างกันมีผลต่อระดับความพึงพอใจคุณภาพบริการไม่
ต่างกัน ผลการศึกษาระดับความพึงพอใจ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจโดยรวมอยู่ในระดับมาก
ที่สุด โดยด้านที่พึงพอใจสูงสุด 3 อันดับแรก คือ ความสุภาพอ่อนโยนในการให้บริการ รองลงมาคือ ความ
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น่าเชื่อถือของผู้ให้บริการ  และความปลอดภัยในการให้บริการ ส่วนด้านที่พึงพอใจน้อยที่สุด คือ ความ
น่าเชื่อถือในการให้บริการ จากผลการศึกษาในครั้งนี้ ปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยด้านพฤติกรรมการใช้บริการ
ส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน มีผลต่อระดับความพึงพอใจในด้านต่าง ๆ ที่แตกต่างกัน ดังนั้นผู้ให้บริการต้อง มีการ
วิเคราะห์ดูความต้องการของแต่ละบุคคลว่ามีความต้องการด้านใดเป็นพิเศษ  ควรมีการค านึงถึงความสามารถ 
ทักษะในการให้บริการและเข้าถึงพฤติกรรมของผู้ใช้บริการ เพ่ือตอบสนองความพึงพอใจ และยกระดับคุณภาพ
การให้บริการให้มีประสิทธิภาพอย่างสูงสุด 

 
ค าส าคัญ: ความพึงพอใจ การให้บริการ พฤติกรรมผู้บริโภค/ลูกค้า การบริการจอดรถ 

 
ABSTRACT  

The objective of this research were to study the factors influence to satisfaction of 
valet parking service: a case study at a department store in Bangna and find out approach to 
develop and improve efficiency both quality and level of service quality for reliability. The 
data was collected from 400 samples of people who used valet parking service. The data was 
analyzed by descriptive statistics which were percentage, frequency, mean and standard 
deviation (S.D.), along with the inferential statistics were Independent-Sample t-Test and One-
Way Analysis of Variance (One-Way ANOVA) by LSD method. 

The result of personal demographics factor study revealed that most questionnaire 
respondents were male in the age of 41-50 years, married status, graduating with bachelor’s 
degree, being the private company employees and the average monthly income of 40,001 – 
50,000 Baht. According to test of hypothesis of the difference personal demographics factors, 
gender, age, marital status, education, occupation and average monthly income had status 
influenced to the overall different on satisfaction level of service quality. The test of 
hypothesis of the difference consumer service behavior, brand of vehicle, objective of using 
Valet Parking Service, frequency of using Valet Parking Service had status influenced to the 
overall different on satisfaction level of service quality except type of vehicles did not had 
status influenced to the overall different on satisfaction level of service quality. The result of 
overall satisfaction level of service quality study revealed that most questionnaire 
respondents satisfaction towards the services quality highest level, over expectation.  The 
most satisfaction was courtesy, credibility and security respectively.  The least satisfaction was 
reliability. The result shows that the difference personal demographics and difference 
consumer service behavior had status influenced to the overall different on satisfaction level  
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of service quality, to achieve the highest of level of service quality and efficiency need to 
analysis separate data item by item what factor is the most need and also competency, skill  
and knowing the customer. 

 
Keywords: Satisfaction, Service, Consumer Behavior, Valet Parking  

 
บทน า 

สังคมในยุคปัจจุบันปริมาณการใช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลมีจ านวนเพ่ิมมากขึ้นอย่างรวดเร็ว ถึงแม้ว่าจะ
ไม่มีปัจจัยบวกที่โดดเด่นเก้ือหนุนให้เศรษฐกิจขยายตัวได้อย่างหลายปีที่ผ่านมา ซ่ึงในตลอด  4 ปีที่ผ่านมา  
(ปี พศ. 2556 – พศ. 2559) จากรายงานสถิติของกลุ่มสถิติการขนส่ง กองแผนงาน กรมการขนส่งทางบก จะ
เห็นได้ว่า ปริมาณการจดทะเบียนรถยนต์ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร (รถยนต์นั่งส่วนบุคคลไม่เกิน 7 คน
, รถยนต์นั่งส่วนบุคคลเกิน 7 คน และรถยนต์บรรทุกส่วนบุคคล) ในปี พ.ศ.2556 มีจ านวน 4,726,891 คัน ใน
ปี พ.ศ. 2557 มีจ านวน 5,010,202 คัน ในปี พ.ศ.2558 มีจ านวน 5,255,720 คัน และในปี  พ.ศ. 2559  
มีจ านวน 5,494,260 คัน หรือมีจ านวนเพ่ิมขึ้นคิดเป็นร้อยละ 5.65  ในปี พ.ศ. 2557, ร้อยละ 4.67 ในปี พ.ศ. 
2558 และร้อยละ 4.34  ในปี พ.ศ. 2559 ตามตารางที่ 1 

 

 
ภาพท่ี 1: จ านวนรถจดทะเบียนสะสมในปี พ.ศ. 2556 – พ.ศ. 2559 (ในเขตกรุงเทพมหานคร) 
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จ านวนรถจดทะเบียนสะสม (ในเขตกรุงเทพมหานคร)
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ตารางท่ี 1: แสดงประเภทรถที่จดทะเบียนสะสมในปี พ.ศ. 2556 – พ.ศ. 2559 (ในเขตกรุงเทพมหานคร) 
 

 ปี พ.ศ. 2556 ปี พ.ศ. 2557 ปี พ.ศ. 2558 ปี พ.ศ. 2559 

รย. 1 รถยนต์น่ังส่วนบุคคลไม่เกิน 7 คน 
 Sedan (Not more than 7 Pass.) 

3,356,099 4,726,891 3,799,125 4,001,423 

รย. 2 รถยนต์น่ังส่วนบุคคลเกิน 7 คน 
Microbus & Passenger Van 

216,080 217,717 214,394 210,625 

รย. 3 รถยนต์บรรทุกส่วนบุคคล  
Van & Pick Up 

1,154,712   1,200,273 1,242,201 1,282,212 

Total 4,726,891 5,010,202 5,255,720 5,494,260 
คิดเป็นร้อยละ   - 5.65 4.67 4.34 

ที่มา: (กลุ่มสถิติการขนส่ง กองแผนงาน กรมการขนส่งทางบก (Transport Statistics Sub -Division, 
Planning Division, Department of Land Transport)) 
 

จากปริมาณรถที่เพ่ิมขึ้นจากตารางที่ 1 ประกอบกับ แนวโน้มทางเศรษฐกิจส่งผลให้ราคารถยน ต์ปรับ
ราคาลง ท าให้ปัจจุบันคนที่ไม่จ าเป็นในการใช้รถยนต์ส่วนบุคคล สามารถเป็นเจ้าของรถยนต์ส่วนบุคคลไ ด้ง่าย
ขึ้น ปริมาณรถยนต์ที่เพ่ิมขึ้นนั้นแปรผกผันกับจ านวนถนน และจ านวนที่จอดรถในปัจจุบัน ดังนั้นจึงท าให้เกิด
ปัญหาต่าง ๆ อันเนื่องมาจากการบริหารจัดการที่ไม่เหมาะสม/ไม่มีประสิทธิภาพตามมา โดยเฉพาะปัญหาการ
ขาดแคลนที่จอดรถในห้างสรรพสินค้า หรือในมหาวิทยาลัย  

และเนื่องจากพฤติกรรมของผู้เดินทาง ซ่ึงผู้เดินทางส่วนมากจะนิยมใช้รถส่วนตัวในการเดินทางไปยังที่
ต่างๆ ในช่วงวันและเวลาที่รีบเร่ง จึงท าให้พ้ืนที่ให้บริการจอดรถที่ มีอยู่อย่างจ ากัด มีปริมาณไม่เพียงพอ ต่อ
ความต้องการของผู้มาใช้บริการ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในห้างสรรพสินค้าชั้นน า โรงพยาบาล และภัตตาคารชั้นน า
ต่าง ๆ ที่มีจ านวนผู้เข้ามาใช้บริการเป็นจ านวนมาก มีการสะสมของปริมาณรถยนต์เป็นจ านวนมาก เนื่องจาก
รถต้องเข้ามารอ และต้องขับวนหาที่จอดรถจึงส่งผลให้รถที่ ติดอยู่ภายในห้างสรรพสินค้าติดยาวไปจนถึ งถนน
ใหญ่ 

นอกจากนี้ รัฐบาลยังได้มีกฎหมายห้ามจอดรถริมถนนเพ่ิมมากขึ้นในถนนหลาย ๆ สาย ท าให้ผู้
เดินทางโดยใช้รถส่วนตัวต้องน ารถมาจอดในพ้ืนที่ให้บริการจอดรถ หรือภายในอาคาร การขาดแคลนที่จอดรถ
ไม่ใช่สาเหตุของปัญหาเพียงอย่างเดียว การบริหารจัดการที่จอดรถที่ไม่มีประสิทธิภาพ หรือไม่เหมาะสมกับ
พ้ืนที่ก็เป็นสาเหตุของปัญหาได้เช่นเดียวกัน  และการขาดแคลนที่จอดรถยังส่งผลให้เกิดปัญหาอ่ืน ๆ ตามมาอีก
มากมาย ทั้งการเสียเวลา และสิ้นเปลืองเชื้อเพลิงโดยเปล่าประโยชน์ในการวนหาที่จอดรถ ซ่ึงการแก้ปัญหาวิธี
หนึ่งคือ การก าหนดนโยบายการบริหารจัดการที่จอดรถอย่างมีประสิทธิภาพ  

ผู้ ศึกษาจึงมีความคิดเห็นว่า การให้บริการรับจอดรถ เป็นบริการที่ มีความส าคัญไม่น้อยกว่าการ
ให้บริการด้านอ่ืน ๆ เพราะการให้บริการที่เพ่ิมเติม ซ่ึงจะส่งผลต่อการตอบสนองความรู้สึกที่ ดีให้กับลูกค้า และ
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สามารถสร้างความประทับใจ รวมทั้งสร้างประสบการณ์ที่ ดี และเพ่ิมความเชื่อม่ันให้กับลูกค้าที่มาใช้บ ริการ 
จากความส าคัญของปัญหาดังกล่าว การศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผู้ศึกษาจึงมุ่งเน้นศึกษาความพึงพอใจในการใช้บริ การ
ระบบ Valet Parking ของผู้มาใช้บริการในห้างสรรพสินค้าชั้นน าในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือใช้เป็นแนวทาง
ในการพัฒนาการให้บริการ และน าข้อมูลที่ได้มาปรับปรุงแก้ไขให้ดียิ่งขึ้น เพ่ือใช้ยกระดับการบริการให้มีความ
น่าเชื่อถือ และสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับองค์กร (สถานที่ให้บริการ) 

 
ทบทวนวรรณกรรม 

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการบริการ พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน ให้ความ หมายของ
การ บริการว่า หมายถึงการบริการ คือ กิจกรรมหรือกระบวนการในการด าเนินการอย่างใดอย่างหนึ่ งของ
บุคคลหรือองค์กร เพ่ือตอบสนองความต้องการของบุคคลอ่ืนให้ได้รับความสุข และความสะดวก สบายหรือเกิด
ความพึงพอใจจากผลของการกระท านั้น โดยมีลักษณะเฉพาะของตัวเอง ไม่สามารถจับต้องได้  ไม่สามารถ
ครอบครองเป็นเจ้าของในรูปธรรม และไม่จ าเป็นต้องรวมอยู่กับสินค้าหรือผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ หลักของการ  
ให้บริการนั้นต้องสามารถตอบสนองความต้องการของบุคคลส่วนใหญ่ได้ แต่ขณะเดียวกันก็ต้องด าเนินการไป
โดยอย่างต่อเนื่องสม่ าเสมอเท่าเทียมกันทุกคน ทั้งยังให้ความ สะดวกสบายไม่สิ้นเปลืองทรัพยากร และไม่สร้าง
ความยุ่งยากให้แก่ผู้ใช้บริการมากจนเกินไป Parasuraman และคณะได้ท าการศึกษาเก่ียวกับคุณภา พการ
บริการพบว่า ปัจจัยพ้ืนฐานที่ผู้บริโภคใช้ในการตัดสินคุณภาพของการบริการมี  10 ประการ โดยการเก็บ
รวบรวมข้อมูล 2 ด้าน คือ ด้านการรับรู้และด้านการคาดหวัง มีรายละเอียดดังนี้ (Parasuraman et al., 1985: 
47) ความเชื่อถือได้ (Reliability) การตอบสนอง (Responsiveness) ความสามารถ (Competency) การ
เข้าถึงบริการ (Access) ความสุภาพอ่อนโยน (Courtesy) การสื่อสาร (Communication) ความน่าเชื่อถือ 
(Credibility) ควา มปลอดภั ย  (Security) ควา มรู้ แ ละควา มเข้ า ใจ  (Understanding / Knowing the 
customer) และลักษณะทางกายภาพ (Tangibles) 

2. แนวคิดและทฤษฎีเ ก่ียวกับความพึงพอใจ ความพึงพอใจ (Satisfaction) หมายถึง ระดับ

ความรู้สึกของผู้ใช้ที่มีผลมาจากการเปรียบเทียบระหว่างสิ่งที่ได้รับกับสิ่งที่คาดหวัง ระดับความพึงพอใจของผู้ใช้

เกิดจากความแตกต่างระหว่างสิ่งที่ได้รับกับสิ่งที่คาดหวัง (สมิต สัชฌุกร, 2542) ซ่ึงหากพิจารณาถึงควา มพึง

พอใจของการบริการว่าจะเกิดความพึงพอใจมากน้อยเพียงใด ถ้าได้รับการบริการต่ ากว่าความคาดหวังท าให้

เกิดความไม่พอใจ แต่ถ้าระดับผลของการบริการสูงกว่าความคาดหวัง ก็จะท าให้เกิดความพึงพอใจ แต่ถ้าผลท่ี

ได้รับจากบริการสูงกว่าความคาดหวัง ผูใ้ช้ก็จะเกิดความประทับใจ ก็จะส่งผลให้ผู้ใช้กลับไปใช้บริการซ้ า อีก 

ความส าคัญของความพึงพอใจในการให้บริการ  คือ กลยุทธ์การสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าเป็นเป้าหมาย

สูงสุดของความส าเร็จในการด าเนินงานบริการ เพ่ือให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกที่ ดี และประทับใจในการให้บริการ  

และกลับมาใช้บริการอีก น ามาซ่ึงความได้เปรียบในเชิงการแข่งขันทางการตลาด 
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3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค Kardes, Cronley, and Cline (2011 :8 อ้างถึง

ในวุฒิ สุขเจริญ, 2559:5) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค ว่าหมายถึง กิจกรรมทั้งหมดของผู้บริโภคที่

เก่ียวข้องกับการซ้ือ การใช้ การทิ้งสินค้า และบริการ รวมไปถึง อารมณ์ จิตใจ และการตอบสนองเชิง

พฤติกรรมที่เกิดขึ้นล่วงหน้า ขณะใช้สินค้า หรือ บริการ และภายหลังกิจกรรมนั้น ปัจจัยที่ก าหนดพฤติกรรม

ผู้บริโภค สามารถเป็นได้ทั้งปัจจัยภายนอก ซ่ึงได้แก่ ครอบครัว สังคม วัฒนธรรม และปัจจัยภายใน ซ่ึงได้แก่ 

การรับรู้ การเรียนรู้ บุคลิกภาพ ลักษณะ 

กรอบแนวคิดการวิจัย 

ตัวแปรอิสระ     ตัวแปรตาม 
(Independent Variables)   (Dependent Variables) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพท่ี 2: กรอบแนวคิดงานวิจัย 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ มีผลต่อระดับความพึงพอใจคุณภาพบริการของผู้มาใช้บริการ Valet Parking 
ในห้างสรรพสินค้าแห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพ่ือหาข้อเสนอแนะ แนวทางในการพัฒนา ปรับปรุงประสิทธิภาพทั้งในด้านคุณภาพและระดับ
การให้บริการให้มีประสิทธิภาพ และมีความน่าเชื่อถือ 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
1. เพศ 
2. อายุ 
3. สถานภาพสมรส 
4. ระดับการศึกษาสูงสุด 
5. อาชีพ 
6.รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 

พฤติกรรมการใช้บริการ 
1. ประเภทของยานพาหนะ 
2. ยี่ห้อของยานพาหนะ 
3. วัตถุประสงค์ในการมาใช้บริการ 
4. ความถี่ในการมาใช้บริการ 

ความพึงพอใจคุณภาพบริการของผู้มาใช้
บริการ Valet Parking ในห้างสรรพสินค้า
แห่งหน่ึงในเขตกรุงเทพมหานคร 
1. ความเชื่อถือได้  
2. การตอบสนอง 
3. ความสามารถ 
4. การเข้าถึงบริการ 
5. ความสุภาพอ่อนโยน 
6. การสื่อสาร 
7. ความน่าเชื่อถือ 
8. ความปลอดภัย 
9. ความรู้และความเข้าใจ 
10. ลักษณะทางกายภาพ 
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วิธีด าเนินการวิจัย  
การศึกษาวิจัยในครั้งนี้  ผู้วิจัยได้ออกแบบการวิจัยครั้งนี้ให้มีลักษณะเป็นการศึกษาเชิงปริมาณ 

(Quantitative Research) โดยได้ท าการด าเนินงานวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยมีเครื่องมือหลัก 
คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ประชากรที่เข้ามาใช้บริการการจอดรถแบบ Valet Parking ใน

ห้างสรรพสินค้าแห่งหนึ่งในย่านบางนา มีประชากร 1,019 คน (ข้อมูลผู้เข้ามาใช้บริการ Valet Parking ใน
เดือนที่มากที่สุด) การก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง (Sample Size) โดยใช้การสุ่มตัวอย่างตามสูตร การ
ก าหนดขนาดตัวอย่างของ (Taro Yamane : 1967) ได้ก าหนดขนาดตัวอย่างที่ระดับความเชื่อม่ันที่ร้อยละ 95 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้มีจ านวน 385 คน 

เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยในครั้งนี้  คือ แบบสอบถาม โดยแบ่งออกเป็น  3 ส่วน ส่วนที่  1 เป็น

แบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลทั่วไปของผู้มาใช้บริการ ส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลพฤติกรรมการ
ใช้บริการส่วนบุคคลของผู้มาใช้บริการ และส่วนที่ 3 เป็นแบบสอบถามระดับความพึงพอใจคุณภาพบริการของ
ผู้มาใช้บริการ 

การทดสอบเครื่องมือ 
ผู้วิจัยได้ท าการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือโดยการทดสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา โดย

ค านวณหาค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย (Index of Item Objective 
Congruence : IOC) โดยผู้เชี่ยวชาญจ านวน 3 ท่าน ได้ค่าความสอดคล้องเท่ากับ  0.935 สูงกว่ามาตรฐานที่  
0.70 นอกจากนี้ยังท าการทดสอบค่าความเชื่อม่ันของแบบสอบถามก่อนน าไปใช้จริง จ านวน 30 ชุด โดยการใช้
ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (Alpha Coefficient)  ด้วยวิธีการของ Cronbach Correlation Coefficient  ได้
ค่าความเชื่อม่ันของแบบสอบถามทั้งฉบับเท่ากับ 0.911 สูงกว่ามาตรฐานที่ 0.70 

การเก็บรวบรวมข้อมูล  
การเก็บรวบรวมข้อมูลในครั้งนี้ ผู้ศึกษาจะท าการเก็บรวบรวมข้อมูลแบบสอบถามกลุ่มตัวอย่างของผู้ที่

เข้ามาใช้บริการการจอดรถแบบ Valet Parking ในห้างสรรพสินค้าแห่งหนึ่งในย่านบางนาที่มีบริการการจอด
รถแบบ Valet Parking ระหว่างเดือน ตุลาคม – พฤศจิกายน พ.ศ. 2561 จ านวนทั้งสิ้น 400 คน เป็นไปตาม
จ านวนที่ก าหนด โดยแจกแบบสอบถามด้วยตนเอง ใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบตามความสะดวก 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ข้อมูลแบบสอบถาม โดยใช้วิธีทางสถิติ ดังนี้ ส่วนที่ 1 ข้อมูลปัจจัยส่วน

บุคคลของผู้มาใช้บริการ ส่วนที่ 2 ข้อมูลพฤติกรรมการใช้บริการส่วนบุคคลของผู้มาใช้บริการ และส่วนที่ 3 
ข้อมูลระดับความพึงพอใจคุณภาพบริการของผู้ มาใช้บริการ ใช้การวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงพร รณนา 
(Descriptive Statistic)  ซ่ึงได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าความถี่  (Frequency) และส่วนที่ 4 การ
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ทดสอบสมมุติฐานด้านปัจจัยส่วนบุคคล และพฤติกรรมการใช้บริการส่วนบุคคลที่มีความแตกต่างกันมีผล ต่อ
ระดับความพึงพอใจ คุณภา พบริ การ ด้วยการการทดสอบสมมติฐานของผล ต่างร ะหว่าง ค่า เ ฉลี่ ย 
(Independent-Sample t-Test) และการทดสอบสมมติฐานด้วยการใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทาง
เดียว (One-Way ANOVA) เพ่ือใช้วิเคราะห์ความแตกต่างของสองกลุ่มขึ้นไป และท าการเปรียบเทียบราย คู่ 
(Post Hoc) ด้วยวิธีการทดสอบของ LSD (Least Significant Difference) เม่ือปฎิเสธ H0 

 
ผลการวิจัย  

1. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 305 คน คิดเป็นร้อยละ 76.2 รองลงมาคือ เพศหญิง จ านวน 
95 คน คิดเป็นร้อยละ 23.8  จ าแนกตามอายุ ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 41-50  ปี  จ านวน 139 คนคิดเป็น ร้อย
ละ 34.8  รองลงมา มีอายุระหว่าง 31-40 ปี จ านวน 122 คน คิดเป็นร้อยละ 30.5 จ าแนกตามสถา นภา พ 
สมรส จ านวน 235 คน คิดเป็นร้อยละ 58.8 รองลงมา โสด จ านวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 22.0 จ าแนกตาม
ระดับการศึกษาสูงสุด ส่วนใหญ่ คือ ปริญญาตรี จ านวน 145 คน คิดเป็นร้อยละ 36.2 รองลงมา คือ ปริญญา
โท จ านวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 31.0 จ าแนกตามอาชีพ ส่วนใหญ่เป็น พนักงานบริษัท จ านวน 158 คน คิด
เป็นร้อยละ 39.5 รองลงมา เจ้าของกิจการ / ธุรกิจส่วนตัว จ านวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 28.2 จ าแนกตาม
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีรายได้ ระหว่าง 40,001 - 50,000 บาท จ านวน 129 คน คิดเป็นร้อยละ 32.2 รองลงมา 
50,001 บาทขึ้นไป จ านวน 125 คน คิดเป็นร้อยละ 31.3  

2. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการใช้บริการส่วนบุคคลของผู้มาใช้บริการ Valet Parking 
พบว่า ประเภทของยานพาหนะของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็น รถยนต์นั่งส่วนบุคคลไม่เกิน 7 คน 
จ านวน 367 คน คิดเป็นร้อยละ 91.7 รองลงมาคือ รถยนต์นั่งส่วนบุคคลเกิน 7 คน จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อย
ละ 5.8  และน้อยที่สุดคือ รถยนต์บรรทุกส่วนบุคคล Van & Pickup จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.8 ยี่ห้อ
ของยานพาหนะของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่ คือ เมอร์เซเดสเบนซ์ จ านวน 119 คัน คิดเป็นร้อยละ 29.7 
รองลงมาคือ ฮอนด้า จ านวน 79 คัน คิดเป็นร้อยละ 19.8  วัตถุประสงค์ในการมาใช้บริการของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ส่วนใหญ่มาใช้บริการ เนื่องจากมารับประทานอาหาร จ านวน 248 คน คิดเป็นร้อยละ 62.0 
รองลงมาคือ มาซ้ือสินค้า จ านวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 34.0  และ รับ ส่งผู้อ่ืน จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อย
ละ 4.0 ความถี่ในการมาใช้บริการของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่ มาใช้บริการมากกว่า 4 ครั้ง / เดือน 
จ านวน 178 คน คิดเป็นร้อยละ 44.5 รองลงมาคือ มาใช้บริการ 3 – 4 ครั้ง / เดือน จ านวน 163 คน คิดเป็น
ร้อยละ 40.8   

3. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับความพึงพอใจคุณภาพบริการของผู้มาใช้บริการ Valet Parking 
ในห้างสรรพสินค้าแห่งหน่ึงในเขตกรุงเทพมหานคร ความพึงพอใจคุณภาพบริการของผู้มาใช้บริการ Valet 
Parking ในห้างสรรพสินค้าแห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยู่ในระดับ มากที่สุด (X ̅ = 4.608) เม่ือ
พิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า  
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3.1 ความเชื่อถือได้ (Reliability) มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด (X ̅ = 4.447) โดยข้อที่มีความส าคัญในระดับ
มากที่สุด คือ การรับรถคืนมีความสะดวก ถูกต้อง แม่นย า (X ̅ = 4.58)  

3.2 การตอบสนอง (Responsiveness) (X ̅ = 4.627) โดยข้อที่มีความส าคัญในระดับมากที่สุด คือ 
พนักงานขับรถมีความเอาใจใส่ กระตือรือร้น และเต็มใจให้บริการ (X ̅ = 4.73)  

3.3 ความสามารถ (Competence) (X ̅ = 4.520)  โดยข้อที่มีความส าคัญในระดับมากที่สุด คือ 
พนักงานต้อนรับสามารถให้ค าอธิบายและตอบข้อสงสัยได้ถูกต้อง ตรงประเด็น (X ̅ = 4.60)   

3.4 การเข้าถึงบริการ (Access) (X ̅ = 4.573) โดยข้อที่มีความส าคัญในระดับมากที่สุด คือ การ
ให้บริการรับฝากรถ สะดวก / รวดเร็ว และ ขั้นตอนการให้บริการง่าย กระชับ ไม่ซ้ าซ้อน มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับ
เดียวกัน (X ̅ = 4.72) 

3.5 ความสุภาพอ่อนโยน (Courtesy) อยู่ในระดับมากที่สุด  (X ̅ = 4.770) โดยข้อที่มีความส าคัญใน
ระดับมากที่สุด คือ พนักงานขับรถแต่งกายเรียบร้อย สะอาด (X ̅ = 4.84)  

3.6 การสื่อสาร (Communication) (X ̅ = 4.450) โดยข้อที่ มีความส าคัญในระดับมากที่สุด คือ 
พนักงานต้อนรับให้ค าแนะน าที่เป็นประโยชน์ด้วยความชัดเจน (X ̅ = 4.67) 

3.7 ความน่าเชื่อถือ (Credibility) (X ̅ = 4.710) โดยข้อที่ มีความส าคัญในระดับมากที่สุด คือ 
พนักงานขับรถ มีความซ่ือสัตย์ในการปฏิบัติหน้าที่ เช่น สิ่งของในรถยังอยู่สภาพเดิม เป็นต้น (X ̅ = 4.80) 

3.8 ความปลอดภัย (Security)  (X ̅ = 4.695) โดยข้อที่ มีความส าคัญในระดับมากที่สุด คือ 
พนักงานขับรถ มีความเอาใจใส่ในการขับรถ และดูแลรถเป็นอย่างดี (X ̅ = 4.78)  

3.9 ความรู้และความเข้าใจ (Understanding / Knowing) (X ̅ = 4.620) โดยข้อที่มีความส าคัญใน
ระดับมากที่สุด คือ พนักงานสามารถจดจ ารายละเอียดเก่ียวกับผู้มาใช้บริการได้ (X ̅ = 4.69) 

3.10 ลักษณะทางกายภาพ (Tangibles) (X ̅  = 4.665) โดยข้อที่มีความส าคัญในระดับมา กที่ สุด 
คือ พนักงานมีความพร้อมในการให้บริการ (X ̅ = 4.678) 
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4. สรุปผลทดสอบสมมติฐาน 
 

ตาราง 5.1 : สรุปภาพรวม ปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยด้านพฤติกรรมการใช้บริการส่วนบุคคลที่มีความ
แตกต่างกันมีผลต่อระดับความพึงพอใจคุณภาพบริการ  

 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
อภิปรายผล 

1. ปัจจัยท่ีมีผลต่อระดับความพึงพอใจคุณภาพบริการของผู้มาใช้บริการ Valet Parking จาก
การวิเคราะห์สมมติฐานข้อที่ 1 ด้านปัจจัยส่วนบุคคลที่มีความแตกต่างกันมีผลต่อระดับความพึงพอใจคุณภาพ
บริการของผู้มาใช้บริการ  Valet Parking พบว่าปัจจัยส่วนบุคคล ด้านเพศ, อายุ, สถานภาพสมรส,ระดับ
การศึกษา, อาชีพ และ รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีผลต่อระดับความพึงพอใจคุณภาพบริการ  ที่
แตกต่างกัน ซ่ึงสอดคล้องกับ เอมมิกา แตงรอด, ประสพชัย พสุนนท์  (2558) ที่ท าการศึกษาปัจจัยที่มีผล ต่อ
ความพึงพอใจในการใช้บริการศูนย์การค้าชุมชนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา เดอะ เซอร์
เคิล ราชพฤกษ์ พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล ระดับการศึกษา และอาชีพที่แตกต่างกัน มีผลต่อความพึงพอใจการใช้
บริการศูนย์การค้าชุมชน เดอะ เซอร์เคิล ราชพฤกษ์ และยังสอดคล้องกับแนวคิดเก่ียวกับปัจจัยที่มีอิทธิพล ต่อ
พฤติกรรมผู้บริโภคของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคนอ่ืน ๆ (2541) ที่ว่า การตัดสินใจของผู้ซ้ือมักได้รับอิทธิพล
จากลักษณะส่วนบุคคลทางด้านต่าง ๆ เช่น อายุ อาชีพ รายได้ การศึกษา ขั้นตอนวัฎจักรชีวิตครอบครัว 
บุคลิกภาพ และรูปแบบการด ารงชีวิต ลักษณะทางประชากรศาสตร์จะเป็นตัวแยกความแตกต่างของประชากร
ในสังคม ปัจจัยส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อระดับความพึงพอใจคุณภาพบริการสูงสุด คือ อายุ พบว่า ระดับอายุที่
แตกต่างกันมีความต้องการการให้บริการที่แตกต่างกัน ดังนั้นเพ่ือให้การบริการมีมาตรฐานการให้บริการที่
สูงสุด จะต้องมีการวิเคราะห์ระดับอายุที่แตกต่างกัน มีความต้องการการให้บริการในรูปแบบใด และน ามา
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พัฒนา ปรับปรุงการให้บริการ เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้มาใช้บริการ และเพ่ือยกระดับความพึงพอใจ
คุณภาพบริการให้เพ่ิมมากขึ้น ปัจจัยส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อระดับความพึงพอใจคุณภาพบริการน้อยที่สุด คือ 
ระดับการศึกษา แสดงให้เห็นว่า ระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อระดับความพึงพอใจคุณภาพบริการ
แตกต่างกันเล็กน้อย  ระดับความพึงพอใจคุณภาพบริการของผู้มาใช้บริการ ขึ้นอยู่กับการให้บริการของผู้
ให้บริการ จากการวิเคราะห์สมมติฐานข้อที่ 2 ด้านปัจจัยด้านพฤติกรรมการใช้บริการส่วนบุคคลที่มีควา ม
แตกต่างกันมีผลต่อระดับความพึงพอใจคุณภาพบริการของผู้มาใช้บริการ Valet Parking ผลการศึกษา พบว่า
ปัจจัยด้านพฤติกรรมของผู้มาใช้บริการ ประเภทของยานพาหนะที่แตกต่างกัน มีผลต่อระดับความพึงพอใจ
คุณภาพของผู้มาใช้บริการ Valet Parking  ไม่แตกต่างกัน ซ่ึงแตกต่างกับ ยี่ห้อของยานพาหนะ, วัตถุประสงค์
ในการมาใช้บริการ และความถี่ในการเข้าใช้บริการ ที่แตกต่างกัน มีผลต่อระดับความพึงพอใจคุณภาพ ที่
แตกต่างกัน ซ่ึงต่างกับ มริษา ไกรงู (2553) ที่ได้ท าการศึกษาความพึงพอใจของผู้โดยสารต่อการใช้บริการรถตู้
โดยสารปรับอากาศประจ าเส้นทาง กรณีศึกษา : สายกรุงเทพ – เพชรบุรี (หมายเลขเส้นทางเดินรถ 73) พบว่า 
วัตถุประสงค์ที่ใช้บริการต่างกันมีความพึงพอใจต่อการใช้บริการรถตู้โดยสารประจ าทางไม่ต่างกัน ปัจจัยด้าน
พฤติกรรมการใช้บริการส่วนบุคคล ที่ส่งผลต่อระดับความพึงพอใจคุณภาพบริการสูงสุด คือ วัตถุประสงค์ใน
การมาใช้บริการ และ ความถี่ในการเข้าใช้บริการ  จะเห็นได้ว่า วัตถุประสงค์ในการมาใช้บริการ  Valet 
Parking ที่แตกต่างกัน ต้องการการให้บริการที่แตกต่างกัน  ความถี่ในการเข้าใช้บริการที่แตกต่างกันต้องการ
การให้บริการที่แตกต่างกันเช่นเดียวกัน  เพ่ือให้คุณภาพบริการเป็นที่พึงพอใจกับผู้มาใช้บริการในระดับสูงสุด 
จะต้องมีการศึกษาเพ่ิมเติมทั้งในด้านวัตถุประสงค์ในการมาใช้บริการ และความถี่ในการเข้าใช้บริการ และน า
ผลการศึกษามาพัฒนาการให้บริการให้ดียิ่งขึ้น  

2. แนวทางในการพัฒนา ปรับปรุงประสิทธิภาพท้ังในด้านคุณภาพและระดับการให้บริการให้มี
ประสิทธิภาพ และมีความน่าเชื่อถือ จากการวิเคราะห์ความพึงพอใจคุณภาพบริการของผู้มาใช้บริการ Valet 
Parking ผลการศึกษา ความพึงพอใจคุณภาพบริการของผู้มาใช้บริการ Valet Parking ในห้างสรรพสินค้าแห่ง
หนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยรวมอยู่ในระดับ มากที่สุด (X ̅ = 4.608) เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านโดย
เรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย พบว่า ความสุภาพอ่อนโยนในการให้บริการ (Courtesy) อยู่ในระดับ
มากที่สุด (X ̅ = 4.770)  รองลงมาคือ ความน่าเชื่อถือของผู้ให้บริการ (Credibility) (X̅ = 4.710)  ซ่ึงสอดคล้อง
กับกัลยา สร้อยสิงห์ (วารสารวิทยาลัยดุสิตธานี ปีที่  10 ฉบับที่  1 เดือนมกราคม-มิถุนายน 2559) ที่ได้
ท าการศึกษาระดับความความหวังของผู้ใช้บริการโรงแรมในเขตเมืองพัทยา จังหวัดชลบุรี โดยรวมอยู่ในระดับ
มาก และการรับรู้คุณภาพการบริการโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด จากการศึกษาคุณภาพการบริการทั้ง 5 ด้าน 
ประกอบด้วยความเป็นรูปธรรมของการบริการ ความน่าเชื่อถือไว้วางใจได้ในการบริการ การตอบสนองความ
ต้องการของผู้ใช้บริการ  การสร้างความม่ันใจในการบริการ และการเข้าถึงจิตใจของผู้ใช้บริการ ในแต่ละด้านมี
ระดับของความคาดหวัง และการรับรู้คุณภาพการบริการอยู่ในระดับมากถึงมากที่สุด ความน่าเชื่อถือไว้วางใจ
ได้ในการบริการ ควรมีการจัดพนักงานให้บริการอย่างถูกต้องทุกขั้นตอน เนื่องจากผลการวิจัย พบว่า 
ผู้ใช้บริการมีความคาดหวังมากที่สุด เพ่ือให้การบริการมีประสิทธิภาพ และมีความน่าเชื่อถือทั้งในด้านคุณภาพ
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และระดับการให้บริการ ผู้ให้บริการต้องมีการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงลึกแต่ละด้าน ทั้งด้านปัจจัยส่วนบุคคล และ
ปัจจัยด้านพฤติกรรมการใช้บริการส่วนบุคคล ว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความต้องการในรูปแบบใด และตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภคส่วนใหญ่นั้นให้ได้มากที่สุด รวมทั้งรักษามาตรฐาน และประสิทธิภาพใ นการ
ปฏิบัติงานของผู้ให้บริการ 

 
ข้อเสนอแนะ 
 การศึกษาครั้งนี้ เป็นการศึกษาปัจจัยที่ มีผลต่อระดับความพึงพอใจคุณภาพบริการ ซ่ึงผลการศึกษาได้
แสดงให้เห็นถึงปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยด้านพฤติกรรมการใช้บริการส่วนบุคคล ที่มีผลต่อระดับควา มพึง
พอใจคุณภาพบริการตามที่ได้กล่าวมาในผลการวิจัย และการอภิปรายผลการวิจัย ผู้วิจัยยังมีข้อเสนอแนะ 
ดังต่อไปนี้ 
 1. ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในครั้งน้ี 

1.1 ปัจจัยส่วนบุคคล ผู้ให้บริการควรต้องมีศึกษาข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลเพ่ิมเติม และท าการ
วิเคราะห์รายดานเพ่ือดูความต้องการของคนในแต่ละเพศ แต่ละอายุ แต่ละสถานภาพ แต่ละระดับการศึกษา
สูงสุด แต่ละอาชีพ และแต่ละรายได้ ว่าแต่ละสถานะ มีความต้องการด้านใดเป็นพิเศษ และน าข้อมูลที่ได้มา
พัฒนา ปรับปรุงความพึงพอใจในแต่ละด้าน ให้ตอบสนองความพึงพอใจคุณภาพบริการในระดับสูงสุด 

1.2 ปัจจัยด้านพฤติกรรมการใช้บริการส่วนบุคคล ระดับความพึงพอใจของผู้มาใช้บริการใน ด้าน
พฤติกรรมการมาใช้บริการจะมีความต้องการ และความพึงพอใจที่แตกต่างกัน ผู้มาใช้บริการที่มาใช้บริการเป็น
ประจ า จะต้องการการให้บริการที่รวดเร็ว ผู้ใช้บริการไม่ต้องกังวลในการหาสถานที่จอดรถ ไม่ต้องการการ
เสียเวลาในการขับรถวนไปวนมา และยังสามารถเดินทางไปพร้อมกับญาติพ่ีน้องได้ทันที ท าให้ไม่พลัดหลงกัน 
ดังนั้น เพ่ือให้สอดคล้องกับความต้องการ และสร้างความประทับใจให้กับผู้มาใช้บริการ การให้บริการต้อง
ค านึงถึง ความสามารถ, ทักษะในการให้บริการ และการเข้าถึงพฤติกรรมของผู้ใช้บริการ เพ่ือให้คุณภาพการ
ให้บริการมีประสิทธิภาพอย่างสูงสุด 

1.3 ความพึงพอใจคุณภาพบริการของผู้มาใช้บริการ Valet Parking ใน 3 อันดับแรก ด้านแรก คือ 
ด้านความสุภาพอ่อนโยนในการให้บริการ (Courtesy)  ผู้ให้บริการต้องรักษามาตรฐานการให้บริการให้ คงที่ 
โดยทุกครั้งที่ให้บริการ ต้องให้บริการด้วยความสุภาพ มีความเสมอภาคในการให้บริการ ไม่เลือกปฏิบัติกับผู้มา
ใช้บริการทุกราย และแต่งกายให้สุภาพเรียบร้อยตลอดระยะเวลาการปฏิบัติงาน ด้านถัดมา ด้านความ
น่าเชื่อถือของผู้ให้บริการ (Credibility) ผู้ให้บริการต้องมีการอบรมพนักงานผู้ให้บริการให้มีความน่าเชื่อถือ 
และความซ่ือสัตย์ในการให้บริการ สิ่งของทุกอย่างที่อยู่ในรถของผู้มาใช้บริการต้องอยู่ในสภาพเดิม ห้าม
พนักงานเคลื่อนย้ายใด ใด ทั้งสิ้น รวมทั้งมีการจัดอบรมบุคลิกภาพในการให้บริการอย่างสม่ าเสมอ เพ่ือเพ่ิม
ความน่าเชื่อถือในการให้บริการ และด้านความปลอดภัยในการให้บริการ (Security) เพ่ือเพ่ิมความปลอดภัย
ในการให้บริการแก่ผู้มาใช้บริการ ผู้ให้บริการควรมีการให้ความรู้ ทัศนคติ และความเข้าใจในการให้บริ การที่
ถูกต้องกับพนักงานทุกท่าน ผู้ให้บริการควรมีการจัดอบรมหลักสูตรการขับรถเชิงป้องกันอุบัติเหตุ (Defensive 
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Driving) ที่มีมาตรฐานก่อนการเริ่มงานใหม่ทุกครั้ง  เพ่ือเพ่ิมความตระหนัก และปรับทัศนคติของพนักงา นให้
สอดคล้องกับการปฏิบัติงานจริง ในส่วนของด้านที่มีระดับความพึงพอใจน้อยที่สุด คือ ด้านความน่าเชื่อถือใน
การให้บริการ (Reliability) เพ่ือยกระดับความพึงพอใจให้กับผู้มาใช้บริการ  ผู้ให้บริการควรมีการอบรมให้
ความรู้ และเพ่ิมทักษะในการแก้ปัญหา ตรวจสอบ และติดตามผลให้กับพนักงานผู้ให้บริการ รวมทั้งมีการเพ่ิม
ความตระหนักในการดูแลรักษาทรัพย์สินของผู้มาใช้บริการให้มากยิ่งขึ้น 
 2. ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในครั้งต่อไป 

2.1 ควรมีการศึกษาเก่ียวกับความพึงพอใจคุณภาพบริการของผู้มาใช้บริการในห้างสรรพสินค้า สาขา
อ่ืน ๆ ที่มีการให้บริการ Valet Parking เพ่ือน าผลการวิจัยที่ได้มาท าการเปรียบเทียบคุณภาพการให้บริ การ 
และปรับปรุงการให้บริการให้ตรงกับความต้องการของผู้มาใช้บริการแต่ละประเภทให้มากขึ้น 

2.2 ควรมีการศึกษาความพึงพอใจ คุณภาพบริการของผู้มาใช้บริการ Valet Parking ในสถานที่ที่
ให้บริการอ่ืน ๆ เช่น โรงพยาบาล, ร้านอาหาร, สถานที่ให้บริการล้างรถ เพ่ือน าผลการวิจัยที่ได้มาเปรียบเทียบ
คุณภาพในการให้บริการ และปรับใช้ให้เหมาะสมกับธุรกิจนั้น นั้น 

2.3 ควรมีการศึกษาทัศนคติของผู้มาใช้บริการห้างสรรพสินค้า ที่มีการให้บริการ Valet Parking แต่
ไม่มาใช้บริการ Valet Parking เพ่ือน าผลการวิจัยที่ได้มาวิเคราะห์หาสาเหตุของการไม่มาใช้บริการ และ
ปรับปรุงการให้บริการเพ่ือให้มีผู้มาใช้บริการมากยิ่งขึ้น 
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บทคัดย่อ   

การศึกษาในครั้งนี้ เป็นการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจของ 
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในการเลือกสถานที่ท่องเที่ยว ในบริเวณเกาะรัตนโกสินทร์กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ใน 
การศึกษาคือ นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่เดินทางมาท่องเที่ยวบริเวณเกาะรัตนโกสินทร์ จ านวน 385 คน โดย
ใช้สูตรการค านวณของ W.G. Cochran เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ซ่ึงได้ก าหนดขนาด 
ตัวอย่างที่ระดับความเชื่อม่ันร้อยละ 95 และค่าความคลาดเคลื่อนที่ระดับ ร้อยละ ±5 ทดสอบสมมิฐานโดยใช้
สถิติ t-test ส าหรับการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างตัวแปรอิสระ 2 กลุ่ม และใช้สถิติ One-way  
ANOVA ส าหรับการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างตัวแปรอิสระที่มี 3 กลุ่มขึ้นไป หากพบว่ามีความ
แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 จะท าการทดสอบความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธีการทดสอบของ LSD  
(Least significant difference test) ผลการศึกษาพบว่านักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่ เดินทางมาเที่ยวส่วน ใหญ่
เป็นนักท่องเที่ยวเพศหญิง มีอายุระหว่าง 21 - 35 ปี มีรายได้ต่อเดือน 1,501-2,100 USD นักท่องเที่ยวส่วนไม่ 
รู้จักสถานที่บริเวณเกาะรัตนโกสินทร์ มาพักอยู่ในประเทศไทย 3-7 คืน และใช้วันหยุดพักร้อนในการเดินทาง
มาท่องเที่ยว จากการวิเคาะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ โดยรวมอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 
รวมอยู่ในระดับ 3.94) และจากการวิเคาะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดพบว่าด้านสถานที ช่องทางการจัด
จ าหน่าย และด้านกระบวนการได้รับความพอใจสูง ส่วนด้านบุคลากร ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านราคา อยู่
ในระดับปานกลางโดยเฉพาะทักษะการสื่อสารของบุคลากรนั้นอยู่ในระดับต่ า ซ่ึงควรแก้ไขโดยเพ่ิมพูล ด้าน
ภาษาอังกฤษให้กับบุคลากรต่อไปในอนาคต 

 



PIM 9th National and 2nd International Conference 2019  

and 2nd Smart Logistics Conference 

5 July 2019 

 

B91 

ค าส าคัญ: นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ เกาะรัตนโกสินทร์ การตัดสินใจ 
 
ABSTRACT  

This study was to study of marketing mix factors that affects the decision of foreign 
tourists to choose a tourist destination in the Rattanakosin island area, the sample group used 
in the study was foreign tourists who travel to Rattanakosin island for a total of 385 samples , 
by using the calculation formula of W.G. Cochran because the exact population is unknown   
which has determined the sample size at the confidence level of 95 percent and the error at  
the level of ± 5 percent basic testing using t-test statistics for comparing the differences 
between two independent variables and using One-way ANOVA statistics for comparing the  
differences between independent variables with more than 3 groups If found to have 
significant differences at the level of 0.05 will test the double differences with the LSD test 
method (Least significant difference test). The results of the study showed that most foreign 
tourists traveling to Thailand were female tourists aged between 21 - 35 years with a monthly 
income of 1,501-2,100 USD, most tourists do not know the location of Rattanakosin Island, 
tayed in Thailand for 3-7 nights and spent a vacation on a trip. And from the analysis of 
marketing mix factors found that in terms of location, Distribution channels and the process 
of receiving at high satisfaction, In terms of people, Price, Promotion at a moderate level, 
especially the communication skills of the people was low which should be improve by adding 
an English language for people in the future 
 

Keywords: Foreigner tourists, Rattanakosin Island, Decision  
 
บทน า  

อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวนับเป็นปัจจัยที่ส าคัญในด้านการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมเป็นอย่า งมาก 
เพราะการท่องเที่ยวเป็นจักรกลที่ส าคัญในการสร้างงาน สร้างอาชีพ เพ่ือผลิตสินค้าและบริการแก่นักท่อง เที่ยว 
ดังนั้นรัฐบาลทุกยุคทุกสมัยจึงได้ตระหนักถึงความส าคัญของอุตสาหกรรมการ ท่องเที่ยวเป็นอย่างดี จึงมีการ
ส่งเสริมและสนับสนุนการพัฒนาการท่องเที่ยวมาโดยตลอด (บุญเลิศ จิตต้ังวัฒนา, 2553) ซ่ึงเป็นไปตาม
แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ (พ.ศ.2555-2559) ฉบับที่ 11ได้มุ่งเน้นด้านการท่องเที่ยว ดังจะเห็นได้
จากยุทธศาสตร์การปรับโครงสร้างเศรษฐกิจในภาคบริการ ให้เป็นแหล่งสร้างรายได้หลักของประเทศ โดย
พัฒนาการท่องเที่ยวไทยให้เป็นศูนย์กลางการท่องเที่ยวทางธรรมชาติและวัฒนธรรม บนความหลากหลายของ
ทรัพยากรธรรมชาติ วัฒนธรรม และความเป็นไทย เน้นการพัฒนาแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ ประวัติศาสตร์
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โบราณสถานในเชิงกลุ่มพ้ืนที่ และส่งเสริมเอกลักษณ์ความเป็นไทย ทั้งการอนุรักษ์วัฒนธรรมท้องถิ่น วิถีชีวิต
ชุมชนและภูมิปัญญาชาวบ้าน เพ่ือสร้างสินค้าท่องเที่ยวใหม่ๆ แก่ธุรกิจการท่องเที่ยวไทย และเ ป็นแหล่ง
ท่องเที่ยวของตลาดท่องเที่ยวโลก (ส านักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ , 2555) จน
ท าให้อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวของประเทศไทยได้รับการพัฒนาจนติดอันที่ 4 ของโลก ด้วยคะแนน 91.93 
จาก 100 คะแนน โดยการจัดอันดับประเทศที่น่าท่องเที่ยวที่สุดในโลกของนิตยสารท่องเที่ยวคอนเดอร์ นาร์ด
(Conde’Nast Travwller, 2014) และกรุงเทพมหานคร ติดอันดับที่ 2 “สุดยอดจุดหมายปลายทางของโลก
ประจ าปี 2557” จากผลส ารวจนักท่องเที่ยวต่างชาติปี 2557 (Master Card Global Destination Cities 
Index 2014) และ ติดอันดับที่ 3 ของโลก จากการลงคะแนนเสียงของนักท่องเที่ยวให้เป็นเมืองที่เป็นศูนย์รวม
ของแหล่งท่องเที่ยวท่ีมีความหลากหลายรูปแบบเป็นเมืองที่ มีสีสันและดึงดูดใจมากที่สุด (Travel & Leisure, 
2014) จากการติดอันดับโลกของกรุงเทพมหานคร ท าให้กรุงเทพมหานครเป็นเมืองที่นักท่องเที่ยวชาวต่า งชาติ 
ให้ความสนใจและเดินทางมาเที่ยวเป็นจ านวนมาก 

การท่องเที่ยวเชิงประวัติศาสตร์ ประเพณีและวัฒนธรรม ในกรุงเทพมหานครได้จัดเป็นสิ่งที่ ดึ งดูด
ทางการท่องเที่ยวท่ีมีความส าคัญมากที่สุด โดยเฉพาะในบริเวณรอบเกาะรัตนโกสินทร์ที่เป็นย่านประวัติ ศาสตร์ 
มีประวัติความเป็นมาที่ยาวนานและมีความหลากหลายทางด้านวัฒนธรรม และมีโบราณสถาน ศาสนสถานที่
งดงามเป็นจ านวนมากอยู่บริเวณรอบๆเกาะรัตนโกสินทร์ สถานที่แต่ละแห่งมีความเก่ียวเนื่องผูกพันต่อสถาบัน
พระมหากษัตริย์ของไทยในอดีตและปัจจุบัน โดยเฉพาะวัดพระศรีรัตนศาสนดา รามซ่ึงเป็นที่รู้จักอย่าง
กว้างขวางของนักท่องเที่ยวท้ังชาวไทยและชาวต่างชาติ อีกทั้งบริเวณเกาะรัตนโกสินทร์ยังได้รับการสนั บสนุน
เก่ียวกับการท่องเที่ยวในด้านต่างๆ จากหน่วยงานภาครัฐ การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยและกรุงเทพมหานคร 
ที่ให้ความส าคัญในการส่งเสริมด้านการท่องเที่ยวทางศาสนาและวัฒนธรรม ท าให้บริเวณเกาะรัตนโกสิ นทร์
กลายเป็นแหล่งท่องเที่ยวเชิงประวัติศาสตร์ วัฒนธรรม ประเพณี และศาสนาที่มีความส าคัญของประเทศไทย
เป็นอย่างมาก (กองการท่องเที่ยว ส านักวัฒนธรรม กีฬา และการท่องเที่ยว กรุงเทพมหานคร, 2557)  

จากที่กล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยมีความสนใจและเห็นถึงความส าคัญในการพัฒนาแหล่งท่องเที่ยว
โดยเฉพาะศาสนสถานส าคัญๆ บริเวณเกาะรัตนโกสินทร์ โดยจะศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจของ
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ ในการเลือกสถานที่ท่องเที่ยวบริเวณเกาะรัตนโกสินทร์ เพ่ือน าข้อมูลที่ได้จาก
การศึกษามอบให้แก่ผู้ประกอบธุรกิจเก่ียวกับการท่องเที่ยวหรือหน่วยงานที่มีความเก่ียวข้อง เพ่ือใช้เป็น
แนวทางในการพัฒนาธุรกิจการท่องเที่ยวรวมไปถึงการสร้างความพึงพอใจให้แก่นักท่องเที่ยวท่ีเดินทางเข้ามา
ท่องเที่ยวบริเวณรอบเกาะรัตนโกสินทร์ ซ่ึงสอดคล้องกับนโยบายการท่องเที่ยว ของกรุงเทพมหานคร และ
แผนพัฒนาเศรษฐกิจแห่งชาติฉบับปัจจุบัน  

 
ทบทวนวรรณกรรม  

1 อรุณี ลอมเศรษฐี (2554) ท าการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ
ในการเลือกใช้บริการที่พักในกรุงเทพมหานครพบว่าในส่วนของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีต่อการ
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ตัดสินใจเลือกใช้บริการที่ พักของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ และปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลกับคะแนนเฉลี่ยปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดที่มีต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พักของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในเขต
กรุงเทพมหานคร ได้แก่ เพศ ภูมิล าเนา อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ สถานภาพ และรายได้ของนักท่องเที่ยว 

2 พรทิพย์ บุญเท่ียงธรรม (2555) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยว ความคาดหวัง
และความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวไทยที่เดินทางมาเที่ยวตลาดน้ าในเขตตลิ่งชัน จังหวัดกรุงเทพมหานคร จาก
การวิจัยปัจจัยส าคัญที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจในการเดินทางท่องเที่ยวตลาดน้ าในเขตตลิ่งชัน พบว่าปัจจัยที่
นักท่องเที่ยวให้ค่าเฉลี่ยความส าคัญต่อการตัดสินใจมากที่สุด คือ ปัจจัยด้านสิ่งอ านวยความสะดวก รองลงมา 
คือ ปัจจัยด้านราคา สินค้าและบริการ 

4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับแรงจูงใจและการตัดสินใจ แรงจูงใจ หมายถึง บางสิ่งที่อยู่ในตัวบุคคล
ที่มีผลท าให้บุคคลต้องกระท าหรือท าการเคลื่อนไหว หรือมีพฤติกรรมในลักษณะที่มีเป้าหมาย” (Walters, 
1978:218)  

5 ประวัติและข้อมูลของเกาะรัตนโกสินทร์ กรุงเทพมหานคร ได้รับการสถาปนาขึ้นเป็นราชธานีใหม่
แทนกรุงธนบุรีโดยพระบาทสมเด็จพระพุทธยอดฟ้าจุฬาโลกมหาราชซ่ึงทรงปราบดาภิเษกเป็นปฐมกษัตริย์ แห่ง
ราชวงศ์จักรี เม่ือวันที่ ๖ เมษายน พ.ศ.๒๓๒๕ และพระองค์ทรงท าพิธียกเสาหลักเมืองเม่ือวันที่ ๒๑ เมษายน 
พ.ศ. ๒๓๒๕ แล้วทรงเสด็จขึ้นเสวยราชสมบัติเม่ือวันที่ ๑๓ มิถุนายน พ.ศ. ๒๓๒๕ ทรงพระราชทานนามพระ
นครนี้ว่า“กรุงเทพมหานคร บวรรัตนโกสินทร์ มหินทรายุธยามหาดิลก ภพนพรัตน์ราชธานีบุรีรมย์ อุดมราช
นิเวศน์ มหาสถานอมรพิมาน อวตารสถิต สักกะทัตติยะ วิษณุกรรมประสิทธิ" 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย  

เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในการเลือกสถานที่ท่องเที่ยว
บริเวณเกาะรัตนโกสินทร์ 
 
วิธีด าเนินการวิจัย 

เนื้อหา การวิจัยในครั้งนี้เป็นกรณีศึกษาเก่ียวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจของนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติในการเลือกสถานที่ท่องเที่ยวบริเวณเกาะรัตนโกสินทร์ ซ่ึงเป็นการค้นคว้าแบบอิสระเชิงส ารวจ 
(Survey research) ซ่ึงผู้วิจัยได้ก าหนดขั้นตอนการด าเนินการวิจัย ดังนี้ 

1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยประชากรกลุ่มเป้าหมาย ได้แก่ 

นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่เดินทางเข้ามาท่องเที่ยวในสถานที่ท่องเที่ยว 5 แห่ง บริเวณรอบเกาะรัตนโกสินทร์ 
แต่เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างนั้นมีจ านวนที่มากและมีความไม่แน่นอนจึงไม่สามารถทราบจ านวนที่แน่ชัดได้ ดังนั้น 
ผู้วิจัยได้ก าหนดขนาดตัวอย่างโดยใช้สูตรของคอแครน (Cochran, 1977) ในการหาจ านวนกลุ่มตัวอย่าง 
ก าหนดระดับความเชื่อม่ันร้อยละ 95 และค่าความคลาดเคลื่อนที่ระดับ ร้อยละ ±5 ดังนี้ 
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𝑛 =
𝑍2

4𝑒2
 

โดยที่  n = กลุ่มตัวอย่าง 
e = ความคลาดเคลื่อนมากที่สุดที่ยอมรับได้ 
z = ความเชื่อม่ันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 

ซ่ึง Z ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 หรือ ระดับความเชื่อม่ัน 95% มีค่า เท่ากับ 1.96 โดยแทนค่า ที่ระดับ
ความน่าจะเป็นของประชากรเท่ากับ 0.05 ค่า z ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% และมีความคลาดเคลื่อนที่ 0.05 
จะได้ผลดังนี้ 
 
           

 n    =      384.16 
หรือประมาณ  385   ตัวอย่าง  ซ่ึงผู้วิจัยเลือกใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง  ซ่ึงจะเลือกเฉพาะนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติที่เข้ามาเที่ยวบริเวณเกาะรัตนโกสินทร์ ทั้งหมด 5 สถานที่ คือ  วัดพระแก้ว วัดภูเขาทอง วัดโพธิ์  
วัดอรุณ พิพิธภัณฑ์สถานแห่งชาติ โดยผู้วิจัยเลือกจ านวนกลุ่มตัวอย่างจาก  5 สถานที่ท่องเที่ยว ได้แก่ วัดโพธิ์
วัดอรุณ วัดพระแก้ว วัดภูเขาทอง และพิพิธภัณฑ์สถานแห่งชาติ    

2. เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้  คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยแบ่งออกเป็น 3 ส่วน 

ประกอบด้วย 
  ส่วนท่ี 1 เป็นค าถามเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ (Demographic) ได้แก่ เพศ อายุ

ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ย อาชีพ และภูมิล าเนา 
  ส่วนท่ี 2 เป็นข้อมูลที่เก่ียวกับพฤติกรรมนักท่องเที่ยว (Tourist Behavior) ที่เป็นปัจจัยใน

การตัดสินใจในการเลือกสถานที่ท่องเที่ยวบริเวณเกาะรัตนโกสินทร์ ได้แก่ ประสบการณ์ในการมาเยือน
ประเทศไทย รูปแบบในการท่องเที่ยว สื่อที่ใช้ในการค้าหาข้อมูล ภูมิภาคในประเทศไทยที่ต้องการมา เยื อน 
วัตถุประสงค์ และกิจกรรมที่ต้องการจะท าเม่ือเดินทางเข้ามาในประเทศไทย  

  ส่วนท่ี 3 ในส่วนนี้จะเป็นแบบสอบถามเก่ียวกับความคิดเห็นในด้านส่วนประสมทา ง 
การตลาดเพ่ือน าไปปรับปรุงและพัฒนาธุรกิจการท่องเที่ยวบนเกาะรัตนโกสินทร์โดยมีระดับจาก 1-5 เป็น
เกณฑ์การแปรคะแนนเฉลี่ย  

การแปรความหมายตามแนวทางของ เดชพิชัย (2535) โดยมีรายละเอียดและขั้นตอน ดังนี้  
  คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 4.51 – 5.00 หมายถึงระดับมากที่สุด  
  คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 3.51 – 4.50 หมายถึงระดับมาก  
  คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 2.51 – 3.50 หมายถึงระดับปานกลาง   
  คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 1.51 – 2.50 หมายถึงระดับน้อย   
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  คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 1.00 – 1.50 หมายถึงระดับน้อยที่สุด    
   

ผลการวิจัยและอภิปรายผล    
ส่วนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 268 คน   
คิดเป็นร้อยละ 69.6 เพศชายที่มีจ านวนร้อยละ 30.4 ช่วงอายุ 21-35 ปี ร้อยละ 54.8 ช่วงอายุ 51 ปีขึ้นไป  
ร้อยละ 24.2 มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี ร้อยละ 80.3 ผู้มีการศึกษาในระดับสูงกว่าปริญญาตรี มีจ านวน   
76 คน คิดเป็นร้อยละ 19.7 ตามล าดับ ส่วนใหญ่มีรายได้อยู่ที่ประมาณ 1,501 USD - 2,100 USD จ านวน 
292  คน คิดเป็นร้อยละ 75.8 มีรายได้มากกว่า 2,101 USD จ านวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 24.2 ตามล าดับ 
ส่วนท่ี 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติ ผลการวิเคราะห์จากตาราง  
2.1 พบว่าร้อยละ 69 ของจ านวนผู้ตอบแบบสอบถามไม่เคยมีประสบการณ์เดินทางเข้ามายังประเทศไทย และ 
ไม่รู้จักสถานที่ท่องเที่ยวบริเวณเกาะรัตนโกสินทร์มากถึง 87.8 % จ านวนผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี
วัตถุประสงค์ในการเดินทางเพ่ือมาท่องเที่ยวมากกว่าการมาท าธุรกิจที่เกาะรัตนโกสินทร์มากถึง 385 คน หรือ
คิดเป็นร้อยละ 100 ของจ านวนผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 
ส่วนท่ี 3 การวิเคราะห์ความคิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติ  
เป็นการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทั้งสี่ ด้านที่มีผลต่อการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ 
ในการเลือกสถานที่ท่องเที่ยวบริเวณเกาะรัตนโกสินทร์พบว่าด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และ
ด้านกระบวนการนั้นอยู่ในระดับสูง ส่วนอีกสามด้านซ่ึงได้แก่ ราคา บุคคลากร และด้านการส่งเสริมการตลาด 
อยู่ในระดับปานกลางทั้งหมด 
 
ตาราง 3.1 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติเก่ียวกับปัจจัย

ส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกสถานที่ท่องเที่ยวบริ เวณ
เกาะรัตนโกสินทร์ 

 

ด้านผลิตภัณฑ์ ค่าเฉล่ีย 
ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

แปลผล อันดับ 

ขนาดของสถานที่ 3.75 .436 มาก 2 

ภาพลักษณ์ของสถานที่ 4.48 .500 มาก 1 

ที่จอดรถ 2.52 .500 ปานกลาง 3 

รวม 3.58 .274 มาก  
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จากตาราง 3.1 พบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ นักท่องเที่ยวมีความเห็นด้วยกับ
ประเด็นของขนาดของสถานที่ ประเด็นภาพลักษณ์ของสถานที่ ในระดับมาก และในประเด็นของที่จอดรถ อยู่
ในระดับปานกลาง  
 
ตาราง 3.2 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติเก่ียวกับปัจจัย

ส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกสถานที่ท่องเที่ยวบริเวณเกา ะ
รัตนโกสินทร์ 

 

ด้านราคา ค่าเฉล่ีย 
ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

แปลผล อันดับ 

ราคาถูก 3.38 .486 ปานกลาง 1 

ราคาส าหรับองค์กร 2.45 .498 น้อย 2 

ราคาส าหรับข้าราชการ 2.00 .000 น้อย 3 
รวม 2.61 .223 ปานกลาง  

  
 จากตาราง 3.2 พบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง และ
เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อจะพบว่านักท่องเที่ยวเห็นด้วยกับประเด็นของราคาถูกอยู่ในระดับปานกลาง และเห็น
ด้วยกับประเด็นราคาส าหรับองค์กร และราคาส าหรับข้าราชการอยู่ในระดับน้อย 
 
ตาราง 3.3 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติเก่ีย วกับปัจจัย
ส่วน ประสมทางการตลาด ด้านสถานที่และช่องทางการจัดจ าหน่าย ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกสถา นที่
ท่องเที่ยวบริเวณเกาะรัตนโกสินทร์ 
 

ด้านสถานท่ีและช่องทาง
การจัดจ าหน่าย 

ค่าเฉล่ีย 
ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

แปลผล อันดับ 

เดินทางสะดวกสบาย 3.23 .509 ปานกลาง 4 

ติดกับห้างสรรพสินค้า 3.33 .472 ปานกลาง 3 

ติดกับแหล่งขายอาหาร 4.78 .417 มากที่สุด 1 

ติดกับที่พัก 4.68 .468 มากที่สุด 2 
รวม 4.00 .239 มาก  
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 จากตาราง 3.3 พบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านสถานที่และช่องทางการจัดจ าหน่าย 
โดยรวมอยู่ในระดับมาก และเม่ือพิจารณารายข้อจะพบว่านักท่องเที่ยวเห็นด้วยกับประเด็นติดกับแหล่ งขาย
อาหาร ติดกับที่พัก อยู่ในระดับมากที่สุด และเห็นด้วยกับประเด็นเดินทางสะดวกสบาย ติดกับห้างสรรพสินค้า 
อยู่ในระดับปานกลาง  
 
ตาราง 3.4 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นของนักท่ องเที่ยวชาวต่างชาติเก่ียวกับปัจจัย

ส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกสถานที่
ท่องเที่ยวบริเวณเกาะรัตนโกสินทร์ 

 

ด้านการส่งเสริม
การตลาด 

ค่าเฉล่ีย 
ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

แปลผล อันดับ 

การโฆษณาบนเว็บไซต์
การท่องเที่ยว 

4.31 .464 มาก 1 

การโฆษณาบน
หนังสือพิมพ์ 

2.00 .000 น้อย 2 

การโฆษณาบนโทรทัศน์ 2.00 .000 น้อย 2 
รวม 2.77 .154 ปานกลาง  

  
จากตาราง 3.4 พบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด โดยรวมอยู่ในระดับ

ปานกลาง และเม่ือพิจารณารายข้อจะพบว่านักท่องเที่ยวเห็นด้วยกับประเด็น การโฆษณาบนเว็บไซต์การ
ท่องเที่ยว อยู่ในระดับมาก และประเด็นการโฆษณาบนหนังสือพิมพ์ การโฆษณาบนโทรทัศน์ ในระดับน้อย 
 
ตาราง 3.5 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติเก่ียวกับปัจจัย

ส่วนประสมทางการตลาด ด้านบุคลากร ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกสถานที่ท่องเที่ยวบริเวณเกา ะ
รัตนโกสินทร์ 

 

ด้านบุคลากร ค่าเฉล่ีย 
ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

แปลผล อันดับ 

ทักษะการสื่อสารของ
บุคลากร 

3.60 .491 ปานกลาง 1 

ทักษะการสื่อสารของคน
ในท้อถิ่น 

3.25 .435 ปานกลาง 2 
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ตาราง 3.5 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติเก่ียวกับปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาด ด้านบุคลากร ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกสถานที่ท่องเที่ยวบริเวณเกา ะ
รัตนโกสินทร์ (ต่อ) 

 

ด้านบุคลากร ค่าเฉล่ีย 
ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

แปลผล อันดับ 

รวม 3.42 .309 ปานกลาง  
  
 จากตาราง 3.5 พบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านบุคลากร โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง 
และเม่ือพิจารณารายข้อจะพบว่านักท่องเที่ยวเห็นด้วยกับประเด็นทักษะการสื่อสารของบุคลากร และทักษะ
การสื่อสารของคนในท้อถิ่น ในระดับปานกลาง 
 
ตาราง 3.6 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติเก่ียวกับปัจจัย

ส่วนประสมทางการตลาด ด้านกายภาพ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกสถานที่ท่องเที่ยวบริเวณเกา ะ
รัตนโกสินทร์ 

 

ด้านกายภาพ ค่าเฉล่ีย 
ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

แปลผล อันดับ 

ขั้นตอนในการเข้าชม 4.21 .408 มาก 1 

วิธีการเดินทาง 3.32 .468 ปานกลาง 2 
รวม 3.58 .240 ปานกลาง  

  
 จากตาราง 3.6 พบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านกายภาพ โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง 
และเม่ือพิจารณาเป็นรายข้อจะพบว่านักท่องเที่ยวเห็นด้วยกับประเด็นขั้นตอนในการเข้าชม อยู่ในระดับมาก 
และเห็นด้วยกับประเด็นวิธีการเดินทาง ในปานกลาง 
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ตาราง 3.7 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติเก่ียวกับปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาด ด้านกระบวนการ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกสถานที่ท่องเที่ยวบริเวณ
เกาะรัตนโกสินทร์ 

 

ด้านกระบวนการ ค่าเฉล่ีย 
ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

แปลผล อันดับ 

ความสะอาด 3.26 .438 ปานกลาง 2 

ความปลอดภัย 3.74 .438 มาก 1 

สาธารณูปโภค 3.74 .438 มาก 1 

รวม 3.76 .344 มาก  
  
 จากตาราง 3.7 พบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านกระบวนการ โดยรวมอยู่ในระดับมาก 
และเม่ือพิจารณารายข้อจะพบว่านักท่องเที่ยวเห็นด้วยกับประเด็นความปลอดภัย ประเด็นสาธารณูปโภค อยู่
ในระดับมาก และเห็นด้วยกับประเด็นความสะอาด อยู่ในระดับปานกลาง 
 
ตาราง 3.8 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นที่ มีผลต่อการตัดสินใจ เลือกท่อง เที่ยว

เกาะรัตนโกสินทร์ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ เก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
 

ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด 

ค่าเฉล่ีย 
ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

แปลผล อันดับ 

ด้านผลิตภัณฑ์ 3.58 .27430 มาก 3 

ด้านราคา 2.61 .22311 ปานกลาง 7 

ด้านสถานที่และช่องทางการจัด
จ าหน่าย 

4.00 .23967 มาก 1 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 2.77 .15460 ปานกลาง 6 

ด้านบุคลากร 3.42 .30964 ปานกลาง 5 

ด้านกายภาพ 3.58 .24029 มาก 4 

ด้านกระบวนการ 3.76 .34408 มาก 2 
รวม 3.39 .09955 ปานกลาง  
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 จากตาราง 3.8 พบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง และเม่ือ
พิจารณารายข้อจะพบว่าปัจจัยด้านสถานที่และช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านกระบวนการ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน
กายภาพ อยู่ในระดับมาก ด้านบุคลากร ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านราคา อยู่ในระดับปานกลาง 
ส่วนท่ี 4  ผลการศึกษาระดับความคิดเห็นท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกท่องเท่ียวบริเวณเกาะรัตนโก สินทร์
ของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติ พบว่านักท่องเที่ยวท่ีมีเพศแตกต่างกันมีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่และช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการ 
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และมีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลา ดด้าน
การส่งเสริมการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านกายภาพ ไม่แตกต่างกัน (p>0.05) 
  
สรุป  

การศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในการเลือกสถา นที่
ท่องเที่ยวบริเวณเกาะรัตนโกสินทร์ เพ่ือศึกษาถึงปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์และส่วนประสมทางการตลาด
ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่เลือกเดินทางไปท่ องเที่ยวบริเวณเกาะรัตนโกสินทร์ 
และน าผลการศึกษาไปใช้ในการพัฒนาและวางแผนการตลาดของแหล่งท่องเที่ยวให้สามารถตอบสนองได้ตรง
ตามความต้องการของนักท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนต่อไป โดยการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ท าการเก็บข้อมูลแบบสอบถาม
จากนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมาท่องเที่ยวบริเวณเกาะรัตนโกสินทร์ จ านวน 385 คน โดยใช้สูตรการ
ค านวณในกรณีที่ไม่ทราบจ านวนประชากร ก าหนดค่าความเชื่อม่ันที่ 95% และก าหนดค่าความคลาดเคลื่อนที่ 
5% ผู้วิจัยน าเสนอผลการศึกษาตามล าดับ ดังนี้  

ส่วนท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จากการศึกษาผลของการวิเครา ะห์
ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 385 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 268 คน คิดเป็นร้อยละ 
69.6 มีอายุระหว่าง 21-35 ปี จ านวน 211 คน คิดเป็นร้อยละ 54.8 เป็นผู้ที่มีการศึกษาระดับปริญญา ตรี 
จ านวน 309 คนคิดเป็นร้อยละ 80.3 อยู่ในสถานภาพโสด จ านวน 315 คน คิดเป็นร้อยละ 81.8 เป็นพนักงาน
บริษัทเอกชน จ านวน 269 คน คิดเป็นร้อยละ 69.9 และมีรายอยู่ที่ประมาณ 1,501  USD - 2,100 USD 
จ านวน 202 คน คิดเป็นร้อยละ 75.8 

ส่วนท่ี 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติ จากการศึกษาผล
ของการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติของผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 385 
คน ส่วนใหญ่เป็นนักท่องเที่ยวที่ไม่เคยมีประสบการณ์เดินทางเข้ามายังประเทศไทย จ านวน 226 คน คิดเป็น
ร้อยละ 69.1 ไม่รู้จักสถานที่ท่องเที่ยวบริเวณเกาะรัตนโกสินทร์ จ านวน 338 คน คิดเป็นร้อยละ 87.8 ใช้เวลา
ในการท่องเที่ยวในประเทศไทย 3-7 คืน จ านวน 339 คน คิดเป็นร้อยละ 88.1 ส่วนใหญ่ใช้ช่วงเวลาในการเข้า
มาท่องเที่ยวในประเทศไทยเป็นวันหยุดพักร้อนจ านวน 257 คน คิดเป็นร้อยละ 66.8 โดยมีวัตถุประสงค์ในการ
เดินทางมาท่องเที่ยวในประเทศไทย จ านวน 385 คน คิดเป็นร้อยละ 100  



PIM 9th National and 2nd International Conference 2019  

and 2nd Smart Logistics Conference 

5 July 2019 

 

B101 

ส่วนท่ี 3 การวิเคราะห์ความคิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดของนักท่องเท่ียวชาวต่างชา ติ  
จากการศึกษาผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกท่องเที่ยวบริ เวณ
เกาะรัตนโกสินทร์ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ พบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด โดยรวมอยู่ในร ะดับ
ปานกลาง และเม่ือพิจารณารายข้อจะพบว่าปัจจัยด้านสถานที่และช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านกระบวนการ 
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านกายภาพ อยู่ในระดับมาก และปัจจัยด้านบุคลากร ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านราคา 
อยู่ในระดับปานกลาง 

ส่วนท่ี 4 ผลการศึกษาระดับความคิดเห็นท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกท่องเท่ียวบริเวณเกาะ
รัตนโกสินทร์ของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติ พบว่านักท่องเที่ยวท่ีมีเพศแตกต่างกันมีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วน
ประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่และช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านบุคลากร ด้าน
กระบวนการ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และมีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทาง
การตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านกายภาพ ไม่แตกต่างกัน (p>0.05 

ส่วนท่ี 5 ผลการทดสอบสมมติฐานของการวิจัย 
สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา 
H1: ปัจจัยด้านราคาส่งผลต่อการตัดสินในการเลือกสถานที่ท่องเที่ยว ผลการทดสอบสมมติฐาน คือ 

สอดคล้อง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
H0: ปัจจัยด้านราคาไม่ส่งผลต่อการตัดสินในการเลือกสถานที่ท่องเที่ยว ผลการทดสอบสมมติฐาน คือ  

ไม่สอดคล้อง 
สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ 
H2: ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อการตัดสินในการเลือกสถานที่ท่องเที่ยว ผลการทดสอบสมมติฐาน 

คือ สอดคล้อง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
H0: ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ไม่ส่งผลต่อการตัดสินในการเลือกสถานที่ท่องเที่ยว ผลการทดสอบสมมติฐาน 

คือ ไม่สอดคล้อง 
 
สรุป  

กรอบแนวความคิดเป็นไปตามแนวความคิด หมายถึง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มีอิทธิพลต่อ
การ ตัดสินใจเดินทางไปท่องเที่ยวบริเวณเกาะรัตนโกสินทร์ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ  

จากการศึกษาความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกเดินทางท่อง เที่ยว  
บริเวณเกาะรัตนโกสินทร์ ผู้วิจัยได้สรุปความคิดเห็นจากผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 385 ชุด จากการแสดง
ความคิดเห็นนั้นพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ อยู่ในระดับมาก สอดคล้องกับงานวิจัย  
ของ มัทนี ค าส าราญ (2557) ได้ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวของชาวมุสลิมใน เขต
กรุงเทพมหานคร ที่กล่าวว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ โดยรวมอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย  
รวมอยู่ในระดับ 3.94) และปัจจัยส่วนผสมด้านราคาอยู่ในระดับมากซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ พรทิพย์  
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บุญเที่ยงธรรม (2555) ที่ได้ศึกษาปัจจัยที่ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวความคาดหวังและควา ม  
พึงพอใจของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมาเที่ยวตลาดน้ าตลิ่งชัน จังหวัดกรุงเทพมหานคร ซ่ึงผลสรุปคือ
ปัจจัย ทางด้านราคานั้นมีผลอย่างมากต่อการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่จะเข้ามาท่องเที่ยวตลาดน้ า  

  
ข้อเสนอแนะ  

จากผลการวิจัย เรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ ในการเลือกสถานที่  
ท่องเที่ยวบริเวณเกาะรัตนโกสินทร์ นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่เห็นด้วยกับปัจจัยด้านสถานที่และช่องทางกา รจัด
จ าหน่าย ด้านกระบวนการ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านกายภาพ อยู่ในระดับมาก และปัจจัยด้านบุคลากร ด้านการ  
ส่งเสริมการตลาด ด้านราคา อยู่ในระดับปานกลาง ดังนั้นผู้วิจัยจึงมีข้อเสนอแนะ ดังนี้  

1. ผู้ประกอบการควรเพ่ิมทักษะการสื่อสารภาษาต่างประเทศเพ่ือรองรับการสื่อสารกับนักท่องเที่ยว  
อย่างมีประสิทธิภาพเนื่องจากนักท่องเที่ยวมีความพึงพอใจต่อด้านบุคคลากรอยู่ในระดับที่ไม่สูง  

ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป  
1. ควรท าการศึกษาเก่ียวกับความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ ต่อปัจจัยที่ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจในการเลือกสถานที่ท่องเที่ยวบริเวณเกาะรัตนโกสินทร์ ในการวิจัยเชิงคุณภาพ เพ่ือวิเคาระห์เจาะลึก
ในรายละเอียดมากขึ้น 
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บทคัดย่อ  

การจัดท าแผนธุรกิจฉบับนี้ มีจุดมุ่งหมายเพ่ือศึกษาโอกาส ปัญหา และอุปสรรคในการด าเนิน ธุร กิจ 
และเป็นเครื่องมือในการวางแผนการด าเนินธุรกิจ แผนธุรกิจนี้จัดท าขึ้นส าหรับธุรกิจประเภทเซอร์วิสอพาร์ท
เม้นท์เพ่ือผู้สูงอายุ โดยท าการศึกษาเก่ียวกับการวิเคราะห์  ปัจจัยแวดล้อมทางธุรกิจ การวิเคราะห์การแข่งขัน 
และการส ารวจที่ใช้แบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลผู้วิ จัย ได้
ด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ ซ่ึงสถิติที่น ามาใช้อธิบายคุณลักษณะของข้อ มูลที่
เก็บรวบรวมจากกลุ่มตัวอย่างที่น ามาศึกษาไ ด้แก่ หาค่าจ านวนความถี่  ( Frequency) และค่าร้อยละ 
(Percentage) และใช้ค่าเฉลี่ย SD และค่า Sig เพ่ือใช้แปลความหมายข้อมูล  

 
ค าส าคัญ: เซอร์วิสอพาร์ทเม้นท์เพ่ือผู้สูงอายุ 

 
ABSTRACT  

The purpose of this business plan was to present the guidelines for studying 
opportunities, problems and obstacles of business operation and the tools for business 
planning. This business plan was prepared for service apartment business for the elderly. This 
study analyzed business environment factors, competition and surveyed the data using a 
questionnaire. The sample was 400 people, using a simple method of sampling using the 
statistical data analysis preliminary analysis by using a frequency and the percentage and SD 
and Sig values describes the personal factors  
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บทน า  

ปัจจุบันประเทศไทยเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุ (Aged Society) อย่างสมบูรณ์ เนื่องจากมีประชากรที่มีอายุ 
65 ปีขึ้นไปมากถึงร้อยละ 10 หรือมากกว่า 7 ล้านคนในขณะนี้ และภายในปีพ.ศ. 2583 ประเทศไทยจะมี
จ านวนประชากรที่เป็นกลุ่มผู้สูงอายุเพ่ิมจ านวนขึ้นถึง 17 ล้านคน ซ่ึงเป็นจ านวนมากกว่า 1 ใน 4 ของ
ประชากรทั้งประเทศ1  ดังนั้นจึงมีความจ าเป็นที่ประเทศไทยต้องมีธุรกิจที่ตอบสนองต่อการก้าวเข้าสู่สั งคม
ผู้สูงอายุอย่างธุรกิจเซอร์วิสอพาร์ทเม้นท์เพ่ือผู้สูงอายุที่ มีอายุต้ังแต่ 60-70 ปี  

ด้วยเหตุนี้บริษัทอีพีกรุ๊ปจ ากัดจึงได้คิดธุรกิจเพ่ือตอบสนองความต้องการของสังคมในปัจจุบัน โดย
ธุรกิจนี้คือเซอร์วิสอพาร์ทเม้นท์เพ่ือผู้สูงอายุศิริเนตร์ ซ่ึงเป็นธุรกิจบริการแบบครบวงจรจึงมีความแตกต่างจาก
แผนธุรกิจอพาร์ทเม้นท์ทั่วไปตรงที่ธุรกิจนี้จะให้บริการทั้งห้องพักและบริการส่งเสริมทางการแพทย์ เช่น 
บริการการตรวจสุขภาพการผสานรถพยาบาลฉุกเฉิน การบริการขับรถไปตรวจสุขภาพที่ โรงพยาบาล
ประจ าเดือน เป็นต้น โดยภายในห้องพักก็จะมีบริการเช่น ปุ่มกดฉุกเฉินกรณีผู้สูงอายุต้องการความช่วยเหลือ 
และมีบริการอาหารครบ 3 ม้ือที่ถูกต้องตามหลักโภชนาการ รวมถึงมีกิจกรรมฉันทนาการร่วมกัน เช่น การปลูก
ต้นไม้ การสวดมนต์ การเล่นอินเตอร์เน็ต การออกก าลังกาย เป็นต้น นอกจากนี้ทางเซอร์วิสอพาร์ทเม้นท์เ พ่ือ
ผู้สูงอายุศิริเนตร์ยังมีความแตกต่างจากบ้านพักคนชราและเนอร์สเซอรี่โฮมทั่วไปตรงที่ญาติของผู้สูงอายุ 
สามารถมานอนพักร่วมกับผู้สูงอายุได้ฟรี 2 ครั้งต่อเดือน เพ่ือเป็นการผ่อนคลายความรู้สึกของผู้สูงอายุและเป็น
กระชับความสัมพันธ์ระหว่างผู้สูงอายุกับครอบครัวอีกด้วย นอกจากนี้ท าเลที่ต้ังของอพาร์ทเม้นท์ถือเป็นสิ่ งที่
ส าคัญ โดยธุรกิจได้เล็งเห็นว่าจังหวัดปทุมธานีมีท าเลที่ต้ังที่ เหมาะสมในการก่อสร้างเซอร์วิสอพาร์ ทเม้นท์เ พ่ือ
ผู้สูงอายุศิริเนตร์  เนื่องจากจังหวัดปทุมธานีเป็นจังหวัดที่ไม่ไกลจากกรุงเทพมหานครมากนัก อีกทั้งยังมี
โรงพยาบาลชั้นน ามากมาย เช่น โรงพยาบาลธรรมศาสตร์รังสิต โรงพยาบาลราชวิถีรังสิต เป็นต้น โดยที่ต้ังของ
เซอร์วิสอพาร์ทเม้นท์เพ่ือผู้สูงอายุศิริเนตร์ อยู่ใกล้กับแหล่งชุมชน แหล่งการค้า วัด สถาบันการศึกษา และใกล้
เส้นทางการคมนาคมที่สะดวก อพาร์ทเม้นท์แห่งนี้ มีพ้ืนที่กว่า 2 ไร่ ต้ังอยู่ใน ต.คลองสี่  อ.คลองหลวง จ.
ปทุมธานี อาณาเขตติดต่อทิศเหนือติดกับอ าเภอคลองหลวง ต าบลคลองสี่   ทิศตะวันออกอยู่ใกล้ วั ด
พระธรรมกายและกรมการขนส่งคลองหลวง ทางด้านทิศตะวันตกติดกับบ้านคน ซ่ึงเป็นแหล่งชุมชน มีตลาดนัด 
และร้านสะดวกซ้ือ ส่วนทิศใต้ติดกับกับไร่นา สภาพแวดล้อมโดยทั่วไปเป็นแหล่งชุมชนและเป็นแหล่งที่ พัก
อาศัยมีระบบสาธารณูปโภคที่ส า คัญครบครัน อาทิเช่น น้ าประปา ไฟฟ้า และยังสามารถเชื่อมต่อไปยังถนน
หลักสายต่างๆได้ง่ายด้วยรถส่วนตัว เซอร์วิส  อพาร์ทเม้นท์เพ่ือผู้สูงอายุศิริเนตร์   เป็นอาคารมีห้องพักทั้งหมด 
50 ห้อง ราคาให้เช่าเริ่มต้นเดือนละ 20,000 บาทต่อเดือน และมีให้เช่าแบบรายวัน วันละ 1,000 บาท  

                                                 
1 กิตติพงศ์ สนธิสัมพันธ์. (2560). รับมือสังคมผู้สูงอายุ: ตัวอย่างจากต่างประเทศ themomentum. Retrieved from 
https://themomentum.co/ happy-life-aging-society/ 

 



PIM 9th National and 2nd International Conference 2019  

and 2nd Smart Logistics Conference 

5 July 2019 

 

B106 

ด้านกลุ่มเป้าหมายจะเน้นไปที่กลุ่มตลาดบนหรือกลุ่มผู้สูงอายุที่มีรายได้ปานกลางถึงมาก และกลุ่มของ
ครอบครัวท่ีมีผู้สูงอายุแต่สมาชิกในบ้านติดภารกิจด้านการท างานจึงไม่มีเวลาดูแลผู้สูงอายุภายในบ้านอย่าง
ใกล้ชิด ในด้านการลงทุนธุรกิจจะใช้เงินลงทุนทั้งสิ้น 13,900,000 บาทโดยแบ่งเป็นมูลค่าที่ ดินของเจ้า ของ
กิจการ 3,000,000 บาท ค่าก่อสร้างอาคาร 10,000,000 ค่าเฟอร์นิเจอร์และอุปกรณ์ส านักงาน 900,000 บาท 
ใช้เงินลงทุนทั้งสิ้น 13,900,000 บาท โดยเป็นเงินทุนของเจ้าของกิจการในส่วนของที่ดินและค่าก่อสร้าง
ธนาคาร ไม่มีการกู้ยืมจากธนาคารจากการประมาณการทางการเงิน โครงการจะมีระยะเวลาคืนทุนไม่เกิน 10 
ปี  ในระยะสั้นนับจากการด าเนินธุรกิจได้ 2 ปี จะด าเนินการขยายกลุ่มลูกค้าใหม่ จากเดิมคือกลุ่มผู้สูงอายุเป็น
กลุ่มวัยกลางคนที่มีอายุ 40-50 ปี เนื่องจากมีแนวโน้มว่าธุรกิจจะเป็นที่ต้องการของกลุ่มวัยกลางคนที่ต้องการที่
พักที่มีบริการทางการแพทย์ด้วย ซ่ึงการเพ่ิมกลุ่มลูกค้าจะท าให้ธุรกิจมีฐานรายได้เพ่ิมสูงขึ้น 

5. ลักษณะของธุรกิจ  
ธุรกิจเซอร์วิสอพาร์ทเม้นท์เพ่ือผู้สูงอายุศิริเนตร์ เป็นโครงการที่อยู่อาศัย (Residential project) ที่

เน้นการให้บริการผู้สู้อายุและมีจุดมุ่งหมายหลักในการสร้างสรรค์สถานที่ที่ให้ผู้สูงอายุได้พักอาศัย ตลอดจนมี
กิจกรรมร่วมกันในหมู่ผู้สูงอายุ ท าให้ผู้สูงอายุมีสังคมร่วมกัน นอกจากนี้ผู้สูงอายุจะได้รับการดูแลจากบุคลากร
มืออาชีพ ทั้งพยาบาลและนักกายภาพบ าบัด สร้างความเชื่อม่ันให้กับบุตรหลานว่าผู้สูงอายุจะได้รับการ ดูแล
อย่างดี  ทั้งนี้  ธุรกิจเซอร์วิสอพาร์ทเม้นท์เพ่ือผู้สูงอายุศิริเนตร์จะให้บริการห้องพักเพ่ื อผู้สูงอายุที่ไม่มีโรค
ประจ าตัวร้ายแรง โดยราคาเริ่มต้นจะอยู่ที่ 20,000 บาทต่อห้องต่อเดือน จ านวน 50 ห้อง พร้อมบริการทาง
การแพทย์ เช่น การตรวจวัดความดัน การวัดไข้ การเตรียมยาให้ผู้เช่ารับประทานตามที่แพทย์สั่ง หมายเหตุ: 
ค่าบริการให้เช่ารายเดือนไม่ครอบคลุมค่ารักษาพยาบาลและหัตธการอ่ืนๆ รวมทั้งมีกิจกรรม เช่น กิจกรรม
หมากรุก กิจกรรมแอโรบิค กิจกรรมปลูกต้นไม้และงานฝีมือ เป็นต้น  

5.1 ประเภทของสินค้า/บริการ  
บริการของบริษัทจะแบ่งเป็นแพ็คเกจ  
1.2.1 แพ็คเกจรายเดือนราคาเริ่มต้น 20,000 บาทต่อเดือน รวมค่าบริการอาหารและอ่ืนๆ  
1.2.2 แพ็คเกจรายวันราคาเริ่มต้น 1,000 บาทต่อวัน รวมค่าบริการอาหารและอ่ืนๆ 

5.2 วิสัยทัศน์  
2.1 เพ่ือเป็นเซอร์วิสอพาร์ทเม้นท์เพ่ือผู้สูงอายุแห่งแรกในจังหวัดปทุมธานี 
2.2 เพ่ือให้บริการเซอร์วิสอพาร์ทเม้นท์เพ่ือสูงอายุแบบครบวงจร  
2.3 เพ่ือเป็นเซอร์วิสอพาร์ทเม้นท์เพ่ือผู้สูงอายุที่เน้นให้ผู้สูงอายุท ากิจกรรมร่วมกัน  

 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย  

3. เพ่ือน าเสนอกลยุทธ์และแนวทางในการท าธุรกิจเซอร์วิสอพาร์ทเม้นท์เพ่ือผู้สูงอายุ 
4. เพ่ือใช้ประโยชน์ในการศึกษาการท าธุรกิจเซอร์วิสอพาร์ทเม้นท์เพ่ือผู้สูงอายุ  
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ทบทวนวรรณกรรม  
ชัยสมพล ชาวประเสริฐ (2547: 63-81) กล่าวว่าส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix) ของ

สินค้านั้นโดยพ้ืนฐานมี 4 ตัว ได้แก่ ผลิตภัณฑ์  ราคา  ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด แต่
ส่วนประสมทางการตลาดของตลาดบริการ จะมีการเน้นถึงพนักงาน กระบวนการในการให้บริการ และ
สิง่แวดล้อมทางกายภาพ ซ่ึงเป็นปัจจัยหลักในการส่งมอบบริการ ดังนั้นส่วนประสมทางการตลาดของการ
บริการประกอบด้วย 7Ps ตามแนวคิดของ Payne (1993) ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ า หน่าย 
การส่งเสริมทางการตลาด พนักงาน กระบวนการให้บริการและสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ 

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) บริการเป็นผลิตภัณฑ์อย่างหนึ่งที่ไม่มีตัวตน ( Intangible product) ไม่
สามารถจับต้องได้มีลักษณะเป็นอาการนาม ไม่ว่าจะเป็นความสะดวก ความรวดเร็ว ความสบายตัว ความสบาย
ใจ การให้ความเห็น การให้ค าปรึกษา เป็นต้น 

การบริการจะต้องมีคุณภาพเช่นเดียวกับสินค้า คุณภาพบริการจะต้องประกอบจากหลายปัจจัย ทั้ง
ความรู้ ความสามารถ และประสบการณ์ของพนักงาน ความทันสมัยของอุปกรณ์ความรวดเร็วและต่อเนื่องของ
ขั้นตอนการส่งมอบบริการ  ความสวยของสถานที่รวมถึงอัธยาศัยไมตรีของพนักงานทุกคน 

2. ราคา (Price) ราคาถือเป็นปัจจัยส าคัญที่ก าหนดรายได้ของธุรกิจ กล่าวคือ การต้ังราคาสูงท า ให้
ธุรกิจมีรายได้มาก และการต้ังราคาต่ าท าให้รายได้ของธุรกิจน้อย ซ่ึงท าให้ธุรกิจขาดสภาพคล่องหรือขาดทุน ได้ 
แต่หากต้ังราคาสูงกว่าคู่แข่งในอุตสาหกรรมเดียวกันมากเกินไป แต่คุณภาพของผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้น ไม่ ได้
สูงกว่าคู่แข่งก็จะท าให้ผู้บริโภคหันไปเลือกใช้บริการหรือซ้ือผลิตภ ณฑ์จากคู่แข่งอ่ืนที่ มีราคาถูกและคุณภา พ
ดีกว่า  

3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) สามารถให้บริการผ่านช่องการจัดจ าหน่ายได้หลายวิธีเช่น การ
ให้บริการผ่านร้าน การให้บริการถึงบ้านลูกค้า การให้บริการผ่านตัวแทน และการให้บริการผ่านอิเล็กทรอนิกส์   

4. การส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) การส่งเสริมการตลาดของธุรกิจบริการมีความคล้าย กับ
ธุรกิจขายสินค้า กล่าวคือ การส่งเสริมการตลาดของธุรกิจบริการท าได้ทุกรูปแบบ ไม่ว่าเป็นการโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ์การให้ข่าว การลดแลกแจกแถม การตลาดทางตรงผ่านสื่อต่างๆ ซ่ึงบริการที่ต้องการเจาะลูกค้า
ระดับสูง ต้องอาศัยการประชาสัมพันธ์ช่วยสร้างภาพลักษณ์ ส่วนการบริการที่ต้องการเจาะลูกค้าระดับกลาง
และระดับล่างซ่ึงเน้นราคาค่อนข้างต่ า อาศัยการลดแลกแจกแถม เป็นต้น 

5.  ด้านบุคคล (People) หรือพนักงาน (Employee) ซ่ึงต้องอาศัยการคัดเลือก ฝึกอบรม การจูงใจ 
เพ่ือให้สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้ 

6. ด้านกระบวนการให้บริการ (Process) เป็นกิจกรรมที่เก่ียวข้องกับวิธีการและการปฏิบัติงาน ด้าน
บริการที่น าเสนอให้กับผู้ใช้บริการเพ่ือมอบการให้บริการอย่างถูกต้องรวดเร็ว และท าให้ผู้ใช้บริการเกิดความ
ประทับใจ  
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7. ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence) เป็นการสร้างการน าเสนอลักษณะทาง
กายภาพให้แก่ลูกค้า โดยพยายามสร้างคุณภาพโดยรวม ทั้งทางด้านกายภาพและรูปแบบการให้บริการ เ พ่ือ
สร้างคุณค่าให้กับลูกค้า เช่น การแต่งกายสะอาดเรียบร้อย การเจรจาต้องสุภาพอ่อนโยน เป็นต้น 

ดังนั้นจะเห็นได้ว่าในปัจจุบันมีการแข่งขันทางธุรกิจสูง ในตลาดมีคู่แข่งขันมาก ท าให้ลูกค้ามีตัวเลือก
มากมาย ดังนั้นทุกธุรกิจจึงต้องมีกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือที่จะสร้างจุดแข็งและลดจุดอ่อนของธุรกิจ เพ่ือการ
เติบโตของธุรกิจในอนาคต  
 
วิธีด าเนินการวิจัย  

วิธีการเก็บข้อมูลขึ้นอยู่กับประเภทของข้อมูลข้างต้น ซ่ึงสามารถอธิบายได้ดังนี้ 
1.   การเก็บข้อมูลที่รวบรวมเอง วิธีการด าเนินการและเครื่องมือที่ใช้ได้แก่การส ารวจความคิดเห็นจาก

แบบสอบถาม ในการส ารวจความคิดเห็น ผู้ที่ให้ข้อมูลคือผู้ที่มีความเก่ียวข้องโดยตรงกับการใช้บริการของธุรกิจ 
หรือได้รับรู้บริการจากการรับข้อมูลข่าวสารประเภทและช่องทางต่างๆ ได้แก่ การโฆษณาจากสื่อโทรทั ศน์ 
นิตยสาร และสื่อสิ่งพิมพ์ประเภทต่างๆรวมทั้ง สื่อออนไลน์ประเภทต่างๆ กลุ่มตัวอย่างนี้จะเป็นนักศึกษา 
บุคลากร และประชาชนทั่วไป0จ านวน 400 คน ที่พักอาศ ยในจังหวัดปทุมธานี เก็บข้อมูลโดยการแจก
แบบสอบถามที่บริเวณมหาวิทยาลัยกรุงเทพ ศูนย์รังสิต โดยผู้วิจัยได้ก าหนดความมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 

 2.   การเก็บข้อมูลจากแนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับแผนธุรกิจเพ่ือน ามาประยุกต์ใช้ใน
การเขียนแผนธุรกิจ 
 
ผลการวิจัยและอภิปรายผล  

การศึกษาครั้งนี้ เป็นการศึกษาความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อธุรกิจเซอร์วิสอพาร์ทเม้นท์เพ่ือผู้สู งอา ยุ     
โดยการใช้แบบสอบถาม โดยประชากรและการสุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ 400 คน  

จากผลการวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 251 คน คิดเป็นร้อยละ 62.80 
รองลงมาเป็นเพศชาย จ านวน 149 คน คิดเป็นร้อยละ 37.20 ท าให้ทางบริษัทจ าเป็นจะต้องให้ใช้กลยุทธ์เ พ่ือ
ตอบโจทย์ผู้สูงอายุที่เป็นผู้หญิงมากกว่าเดิม ในแง่ของการประชาสัมพันธ์ธุรกิจตามสื่อต่างๆ โดยชูจุดแข็งเป็น
เซอร์วิสอพาร์ทเม้นท์ท่ีเน้นความปลอดภัย ความสะดวกสบาย โดยมุ่งให้กลยุทธ์เพ่ือให้เข้าถึงลูกค้าทั้งสองกลุ่ ม  
คือกลุ่มลูกค้าที่ เป็นผู้สูงอายุเองและอีกกลุ่ม คือบุ ตรหลานของผู้ สูงอายุ จากการวิเคราะห์ข้อมูลจา ก
แบบสอบถามกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 31 - 40 ปี จ านวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 27.00 รองลงมา
อายุ 41-50 ปี จ านวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 25.00 นอกจากนี้กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการศึกษาร ะดับ
ปริญญาตรี จ านวน 208  คน คิดเป็นร้อยละ 52.00 และส่วนใหญ่มีรายได้ส่วนตัวเฉลี่ยต่อเดือน 30,001 - 
70,000 บาท รวมทั้งมีรายได้ครอบครัวเฉลี่ยต่อเดือน 100,001 - 300,000 บาท ดังนั้นจะเห็นได้ว่าจากข้อมูล
ในข้างต้น ช่วงอายุดังกล่าวเป็นช่วงอายุของคนใกล้จะเกษียณอายุจากงานท าให้กลุ่มนี้มักจะมุ่งหาและวางแผน
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เก่ียวกับสถานที่พักอาศัยในช่วงบั้นปลายชีวิต และเป็นวัยที่หมดภาระด้านครอบครัวแล้ว ประกอบกับมีรายได้
ทั้งรายได้ของตนเองและรายได้ครอบครัวเฉลี่ยต่อเดือนในระดับที่สามารถมีคุณภาพชีวิตหลังเกษียณได้อย่าง มี
ความสุข ผู้สูงอายุบางท่านอาจจะเลือกที่จะใช้ชีวิตหลังเกษียณอยู่ร่วมกับครอบครัว แต่ก็มีผู้สูงอายุจ านวนมาก
ที่ไม่สามารถท าได้แบบนั้น กล่าวคือผู้สูงอายุส่วนใหญ่อาจมีลูกที่โตพอจะช่วยเหลือตัวเองได้แล้ว ลูกของ
ผู้สูงอายุเหล่านี้อาจจะแต่งงานแล้วแยกครอบครัวออกไปอยู่ข้างนอก ท าให้ไม่มีเวลาดูแลผู้สูงอายุเหล่านี้ ดังนั้น
การหาสถานที่พักอาศัยที่มีความปลอดภัย และมีบริการช่วยเหลือทางการแพทย์พ้ืนฐาน จึงเป็นสิ่งที่ตอบโจทย์
ความต้องการของครอบครัวที่ไม่สามารถมีเวลาดูแลผู้สูงอายุที่อยู่ที่บ้านได้ แต่การที่ต้องเอาผู้สูงอายุ ไปอยู่
บ้านพักคนชรา หรือเนอสเซอรรี่โฮมทั่วไปอาจจะไม่มีพ้ืนที่ส่วนตัวให้ผู้สูงอายุและลูกหลานได้ใช้เวลาร่วมกัน ก่อ
เกิดเป็นความน้อยใจและเสียใจให้กับผู้สูงอายุได้ แต่ส าหรับเซอร์วิสอพาร์ทเม้นท์เพ่ือผู้สูงอายุศิริเนตร์จะมี พ้ืนที่
ให้ผู้สูงอายุและบุตรหลานอยู่ ด้วยกัน โดยบุตรหลานอาจมาพักอาศัยร่วมกับผู้สูงอายุได้เป็นครั้งคราว โดยต้อง
แจ้งทางอพาร์ทเม้นท์ล่วงหน้าและต้องแจ้งเม่ือกลับไปแล้วเพ่ือความปลอดภัย การที่บุตรหลานสามารถมาเยี่ยม
หรือมาพักอาศัยร่วมกับผู้สูงอายุของตัวเองได้จะท าให้ผู้สูงอายุเหล่านั้นไม่รู้สึกว่าถูกทอดทิ้งแต่อย่างใ ด  

 จากการวิจัยพบว่า ระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อธุรกิจเซอร์วิสอพาร์ทเม้นท์เพ่ือผู้สูงอายุศิริ เนตร์
โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ( =4.13) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.79) ซ่ึงเม่ือ
พิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านบริการมีคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด (  = 4.22) รองลงมาคือ ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่ายและการสื่อสารทางการตลาด (  = 4.15)  ดังนั้นทางบริษัทจึงจะวางกลยุทธ์ในการท าธุรกิจโดยการ
มุ่งเน้นไปที่การให้ความส าคัญกับการให้บริการ เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับเรื่องนี้ โดย
ธุรกิจของเราจะน ากลยุทธ์สร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า (Customer Relationship Management: CRM) 
มาใช้ในการปลูกจิตส านึกเรื่องการบริการให้กับพนักงานทุกคนของบริษัท และท าการเก็บรวบรวมข้อมูลของ
ลูกค้าเพ่ือน ามาวิเคราะห์ข้อมูล ความชอบไม่ชอบ จุดที่บกพร่องในการบริการเพ่ือก่อให้เกิดความพึงพอใจสู งสุด
ของลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการ นอกจากนี้ก็จะมีการประเมินผลการให้บริการเพ่ือการปรับปรุงแก้ไขจุดบกพร่ อง
เป็นประจ าทุกเดือน  

จากการวิจัยพบว่า ระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อธุรกิจเซอร์วิสอพาร์ทเม้นท์เพ่ือผู้สูงอายุศิริเนตร์
ด้านบริการโดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมากที่สุด ( =4.22) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 
0.83) ซ่ึงเม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เห็นว่าธุรกิจเซอร์วิสอพาร์ทเม้นท์เพ่ือผู้สู งอายุ
จ าเป็นต้องมีบริการท าความสะอาดภายในห้องพักของผู้สูงอายุเป็นประจ าทุกวันตามหลักสุขอนา มัยหรื อไ ม่ 
จ าเป็นในระดับใดซ่ึงคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด (  = 4.32) รองลงมาคือ กลุ่มตัวอย่างเห็นว่าเซอร์วิสอพาร์ท เ ม้นท์
เพ่ือผู้สูงอายุจ าเป็นหรือไม่ที่ ต้องมีการจัดกิจกรรมฉันทนาการเพ่ือสร้างความความผ่อนคลายและควา มสุข
ให้กับผู้สูงอายุที่ เข้ามาพักอาศัยหรือไม่ จ าเป็นในระดับใด (  = 4.29)  จากข้อมูลดังกล่าวจะพบว่าสิ่งที่ ทาง
ธุรกิจต้องให้ความส าคัญคือเรื่องของการดูแลความสะอาดภายในห้องพักของผู้สูงอายุ ทั้งการบริการท าความ
สะอาดห้องพักทุกวันและการดูแลความสะอาดบริเวณรอบอาคารไม่ให้มีสิ่งกีดขวางที่จะสร้างอันตรายให้ กับ
กลุ่มผู้สูงอายุที่จะเข้าพักอาศัย นอกจากนี้จากการส ารวจพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ต้องการให้มีการจัด
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กิจกรรมฉันทนาการเพ่ือสร้างความผ่อนคลายให้กับผู้สูงอายุที่ เข้าพักอาศัย ดังนั้นทางเซอร์วิสอพาร์ทเม้นท์เพ่ือ
ผู้สูงอายุศิริเนตร์จึงมองว่า กลยุทธ์ที่เราจะใช้ในการรักษาฐานลูกค้าเ ก่าและเพ่ิมรู้ ค้าใหม่นอกจากการชู เรื่ อง
ความสะอาด ปลอดภัยของสถานที่แล้ว อีกสิ่งหนึ่งที่ เราควรจะสร้างให้เป็นจุดขายของธุรกิจเลยก็คือการ มี
กิจกรรมฉันทนาการร่วมกัน เพ่ือสร้างสายสัมพันธ์ระหว่างผู้สูงอายุที่ เข้ามาพักอาศัยแต่ละห้อง ให้ผู้สูงอายุ
เหล่านั้นได้มีเพ่ือน มีสังคม ท าให้ผู้สูงอายุได้ผ่อนคลายด้วยการจัดให้มีกิจกรรมร่วมกันอย่างน้อยเดือนละ 2 
ครั้ง ทั้งกิจกรรมออกก าลังกาย กิจกรรมฟังธรรมะ กิจกรรมเต้นแอโรบิค กิจกรรมปลูกต้นไม้ เป็นต้น   

จากผลวิจัยพบว่า ระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อธุรกิจเซอร์วิสอพาร์ทเม้นท์เพ่ือผู้สู งอายุศิริเนตร์
ด้านราคาโดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ( =4.13) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.93) 
ซ่ึงเม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ท่านเห็นว่าราคาแพ็คเกจของเซอร์วิสอพาร์ทเม้นท์เพ่ือผู้สูงอายุที่เริ่มต้นต้ั งแต่ 
30,000-50,000 บาทต่อเดือนมีความเหมาะสมกับคุณภาพในการบริการหรือไม่ เหมาะสมในระดับใดซ่ึง
คะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด (  = 4.15) รองลงมาคือ ท่านเห็นว่าราคาแพ็คเกจเซอร์วิสอพาร์ทเม้นท์เพ่ือผู้สูงอายุ มี
ความคุ้มค่ากับคุณภาพและบริการที่ท่านจะได้รับหรือไม่ คุ้มค่าในระดับใด (  = 4.10) ซ่ึงเม่ือพิจารณาเป็นรา ย
ข้อพบว่าทางด้านราคากลุ่มตัวอย่างคิดว่าราคา 30,000-50,0000 เหมาะสมแล้ว แต่เพ่ือให้สามารถแข่งขันกับ
ธุรกิจอ่ืนในอุตสาหกรรมเดียวกันได้และเพ่ือป้องกันการเข้ามาของสินค้าทดแทนทางธุรกิจจึงปรับราคาลงเหลือ
เดือนละ 20,000 บาท และแบบรายวัน วันละ 1,000 บาท  

จากผลวิจัย ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายพบว่า ระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อธุรกิจเซอร์ วิสอ
พาร์ทเม้นท์เพ่ือผู้สูงอายุศิริเนตร์ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายและการสื่อสารทางการตลาดโดยรวมมีคะแนน
เฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ( =4.15) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.91) ดังนั้นจะเห็นได้ว่าจากการ
ส ารวจจากแบบสอบถาม กลุ่มลูกค้าเห็นควรให้จัดจ าหน่ายผ่านสื่อโทรทัศน์และวารสารสุขภาพมากที่สุด ดังนั้น
บริษัทจึงจะใช้กลยุทธ์ในการโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อโทรทัศน์และวารสารสุขภาพเป็นหลัก ควบคู่ไปกับ
การท าการตลาดและประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

จากผลวิจัยด้านส่งเสริมการขายพบว่า กลุ่มตัวอย่างเห็นว่าเซอร์วิสอพาร์ทเม้นท์มีการท าการตลาดด้าน
การส่งเสริมการขายที่เหมาะสมอยู่แล้ว กล่าวคือมีการจัดโปรโมชั่นสมนาคุณส าหรับลูกค้าที่ท าการจองห้ อง พัก
ล่วงหน้าโดยสุ่มแจกเป็นเงินรางวัลและประกันชีวิต นอกจากนี้ทางบริษัทจะให้กลุ่มลูกค้าสามารผ่อนช าร ะค่า
ห้องพักผ่านบัตรเครดิตได้สูงสุด 6 เดือนอีกด้วย นอกจากนี้ทางบริษัทจะใช้กลยุทธ์การให้ข่าวสาร (Public 
Relation Strategy) ในการสร้างทัศนคติที่ เป็นบวกต่อบริการเซอร์วิส อพาร์ทเม้นท์เพ่ือผู้สูงอายุด้วยการ
ประชาสัมพันธ์บริการผ่านสื่อต่างๆ ทั้งทางโทรทัศน์ วิทยุ และสื่อสังคมออนไลน์ และร่วมจัดกิจกรรมกับ
พันธมิตรหรือองค์กรสาธารณประโยชน์อ่ืนๆในละแวกใกล้เคียงกับสถานประกอบการฃเพ่ือสร้างภาพลักษณ์ที่ ดี
และเป็นการประชาสัมพันธ์ธุรกิจให้เป็นที่รู้จัก 

จากผลวิจัยพบว่า ระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อธุ รกิจเซอร์วิสอพาร์ทเม้นท์เพ่ือผู้สูงอายุศิริเนตร์
ด้านความส าคัญของธุรกิจโดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ( =4.10) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 
(S.D. = 0.91) ซ่ึงเม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เห็นว่าธุรกิจเซอร์วิสอพาร์ทเม้นท์ เ พ่ือ
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ผู้สูงอายุมีท าเลที่ต้ังและสภาพแวดล้อมที่เหมาะสมแก่การพักอาศัยหรือไม่ เหมาะสมในระดับใดซ่ึงคะแนนเฉลี่ย
สูงที่สุด (  = 4.18) รองลงมาคือ ท่านเห็นว่าธุรกิจเซอร์วิส  อพาร์ทเม้นท์เพ่ือผู้สูงอายุมีการคัดเลือกบุคลากร
ทางการแพทย์และพนักงานอย่างมีคุณภาพหรือไม่ มีคุณภาพระดับใด (  = 4.17) จากข้อมูลดังกล่าว ทาง
โครงการเซอร์วิสอพาร์เม้นท์เพ่ือผู้สูงอายุได้น ามาใช้ประกอบการพิจารณาการด าเนินกลยุทธ์ในการคัด เลื อก
บุคลากรที่จะเข้ามาให้บริการกับลูกค้า โดยทางบริษัทจะมีการคัดเลือกและตรวจสอบประวัติอาชญกรรม 
ตรวจสอบใบประกอบวิชาชีพทางการแพทย์และการพยาบาลของพนักงานและเจ้าหน้าที่ทุกคนก่อนรับเข้ามา
ท างานเพ่ือเพ่ิมความปลอดภัยและความม่ันใจให้กับผู้เช่าห้องพัก 

จากผลการวิจัยพบว่า ระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อธุรกิจเซอร์วิสอพาร์ทเม้นท์เพ่ือผู้สูงอายุ ศิริ
เนตร์ด้านการด าเนินงานโดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ( =4.12) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 
(S.D. = 0.51) ซ่ึงเม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เห็นว่าธุรกิจเซอร์วิสอพาร์ทเม้นท์ เ พ่ือ
ผู้สูงอายุจะได้รับเสียงตอบรับจากผู้สูงอายุหรือไม่ ได้รับเสียงตอบรับมาใช้บริการในระดับใดซ่ึงคะแนนเฉลี่ ยสูง
ทีสุ่ด (  = 4.29) รองลงมาคือ ท่านเห็นว่าธุรกิจธุรกิจเซอร์วิสอพาร์ทเม้นท์เพ่ือผู้สูงอายุเป็นธุรกิจที่ มีควา ม
จ าเป็นต่อผู้สูงอายุในระดับมากน้อยเพียงใด (  = 4.16)  จากข้อมูลดังกล่าวพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ ให้
ความส าคัญและรับรู้ดีว่าประเทศไทยก าลังเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุ และธุรกิจเซอร์วิสอพาร์ทเม้นท์เพ่ือผู้สูงอายุแ ม้
จะเป็นธุรกิจแนวใหม่ แต่ก็สามารถได้รับเสียงตอบรับที่ ดีจากลูกค้าได้ ส าคัญคือต้องสร้างความแตกต่างที่
ชัดเจนระหว่างธุรกิจเซอร์วิสอพาร์ทเม้นท์เพ่ือผู้สูงอายุกับธุรกิจบ้านพักคนชราโดยใช้กลยุทธ์การสร้างควา ม
แตกต่าง (Differentiation) ซ่ึงทางบริษัทจะชูจุดแข็งว่าบุตรหลานของผู้สูงอายุสามารถมานอนพักอาศัยร่วมกับ
ผู้สูงอายุได้เป็นครั้งคราว ซ่ึงทางคู่แข่งอย่างบ้านพักคนชราไม่สามารถท าได้   

จากผลการวิจยพบว่า ผู้บริโภคที่มีอายุต่างกันมีระดับความคิดเห็นต่อธุรกิจเซอร์วิสอพาร์ทเม้นท์ เพ่ือ
ผู้สูงอายุศิริเนตร์ในภาพรวมและด้านบริการ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายและการสื่อสารทาง
การตลาด และ ด้านการส่งเสริมการขายไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และ ผู้บริโภคที่มี
อายุต่างกันมีระดับความคิดเห็นต่อธุรกิจเซอร์วิสอพาร์ทเม้นท์เพ่ือผู้สูงอายุศิริเนตร์ในด้านความส าคัญของธุรกิจ 
และ ด้านการด าเนินงานแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จากข้อมูลดังกล่าวท าให้ธุรกิจมองว่า
อายุที่ ต่างกันของกลุ่มตัวอย่างส่งผลให้มีระดับความคิดเห็นต่อธุรกิจเซอร์วิสอพาร์ทเม้นท์เพ่ือผู้สูงอายุที่
แตกต่างกันในด้านของความส าคัญของธุรกิจและการด าเนินงาน ดังนั้นทางธุรกิจจะต้องสร้างความตระหนักรู้
ให้กลุ่มผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันเห็นความส าคัญของธุรกิจให้มากขึ้น โดยอาจชูเรื่องความส าคัญของการ
วางแผนเกษียณ ความส าคัญของการก้าวเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุควบคู่ไปกับการประชาสัมพันธ์เซอร์วิสอพาร์ท
เม้นท์เพ่ือผู้สูงอายุตามสื่อต่างๆ  

 จากผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคที่มีวุฒิการศึกษาต่างกันมีระดับความคิดเห็นต่อธุรกิจเซอร์วิสอพาร์ท
เม้นท์เพ่ือผู้สูงอายุศิริเนตร์ในภาพรวมและด้านบริการ และ ด้านราคาแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิ ติที่
ระดับ .05 และ ผู้บริโภคที่มีวุฒิการศึกษาต่างกันมีระดับความคิดเห็นต่อธุรกิจเซอร์วิสอพาร์ทเม้นท์เพ่ือ
ผู้สูงอายุศิริเนตร์ในด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายและการสื่อสารทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการขาย ด้าน
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ความส าคัญของธุรกิจ และ ด้านการด าเนินงานไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จากข้อมูล
ธุรกิจจะต้องใช้กลยุทธ์ด้านการประชาสัมพันธ์โดยเน้นกลุ่มลูกค้าที่ มีระดับการศึกษาและเข้าใจความส าคัญของ
การธุรกิจในยุคที่ประเทศไทยก าลังก้าวเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุ  

นอกจากนี้ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคที่มีระดับรายได้ส่วนตัวเฉลี่ยต่อเดือนต่างกันมีระดับความคิด เห็น
ต่อธุรกิจเซอร์วิสอพาร์ทเม้นท์เพ่ือผู้สูงอายุศิริเนตร์ในภาพรวมและด้านบริการ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่ายและการสื่อสารทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านความส าคัญของธุรกิจ และ ด้านการ
ด าเนินงานแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 นอกจากนี้ยังพบว่า ผู้บริโภคที่มีระดับร าย ได้
ครอบครัวเฉลี่ยต่อเดือนต่างกันมีระดับความคิดเห็นต่อธุรกิจเซอร์วิสอพาร์ทเม้นท์เพ่ือผู้สูงอายุศิริเนตร์ ใน
ภาพรวมและด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายและการสื่อสารทางการตลาด ด้านการส่งเสริมกา รขาย 
ด้านความส าคัญของธุรกิจ และ ด้านการด าเนินงาน ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และ 
ผู้บริโภคที่มีระดับรายได้ครอบครัวเฉลี่ยต่อเดือนต่างกันมีระดับความคิดเห็นต่อธุรกิจเซอร์วิสอพาร์ทเม้นท์เ พ่ือ
ผู้สูงอายุศิริเนตร์ในด้านบริการ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .052  
 
ข้อจ ากัดของงานวิจัย 

 ข้อจ ากัดของการวิจัยครั้งนี้ คือการที่ผลวิจัยสามารถใช้เป็นข้อมูลเบื้องต้นในการคาดการณ์แนวโน้ ม
ของธุรกิจว่าจะได้รับเสียงตอบรับที่ดีจากกลุ่มผู้บริโภคหรือไม่ ซ่ึงหากธุรกิจนี้เกิดขึ้นได้จริง ยังมีปัจจัยอีกมากที่
ส่งผลต่อการเติบโตของธุรกิจ  
 
ข้อเสนอแนะส าหรับการท าวิจัยครั้งต่อไป  

1. ในการวิจัยครั้งต่อไป ควรมีการศึกษาถึงความพึงพอใจของผู้บริโภคที่สนใจธุรกิจเซอร์วิสอพาร์ทเ ม้นท์
เพ่ือผู้สูงอายุในจังหวัดอ่ืนๆ เพ่ือจะได้ทราบว่าปัจจุบันผู้ผู้บริโภคที่สนใจธุรกิจเซอร์วิสอพาร์ทเม้นท์เ พ่ือ
ผู้สูงอายุพึงพอใจในการบริการและการจัดการของธุรกิจนี้มากน้อยเพียงใด เพ่ือน าไปปรับปรุงแก้ ไข
ส าหรับการขยายกิจการด้วยการขายแฟรนไชน์ต่อไปในอนาคต  

2. ในการศึกษาครั้งต่อไปอาจท าการศึกษาเปรียบเทียบพฤติกรรมและปัจจัยในการตัดสินใจของผู้บริโ ภค
ที่สนใจธุรกิจเซอร์วิสอพาร์ทเม้นท์เพ่ือผู้สูงอายุกับที่อยู่อาศัยชนิดอ่ืนๆ ในบริเวณใกล้เคียง 

3. การศึกษาวิจัยครั้งต่อไปอาจมีการเพ่ิมเติมเรื่องประเด็นที่เหมาะสมในการศึกษาปัจจัยที่เก่ียวข้ อง กับ
ธุรกิจเซอร์วิสอพาร์ทเม้นท์เพ่ือผู้สูงอายุหรือขยายขอบเขตในการศึกษาให้กว้างขึ้นไปสู่ระดับภา คเ พ่ือ
เปรียบเทียบระหว่างจังหวัดที่อยู่ในภูมิภาคเดียวกันและอาจท าการศึกษาเปรียบเทียบระหว่างผู้บริโภค
ที่สนใจธุรกิจเซอร์วิสอพาร์ทเม้นท์เพ่ือผู้สูงอายุเพ่ือให้ทราบถึงความแตกต่างในด้านปัจจัยต่างๆที่ มีผล
ต่อความพึงพอใจและความสนใจธุรกิจเซอร์วิสอพาร์ทเม้นท์เพ่ือผู้สูงอายุอีกทั้งสามารถใช้เป็น ข้อ มูล
พ้ืนฐานในการท างานวิจัยในสาขาตลาดในขอบเขตที่กว้างขวางและลึกซ้ึงยิ่งขึ้น 

                                                 
2 จริยา สนทะเนตร์. (2562). แผนธุรกิจเซอร์วิสอพาร์ทเม้นท์เพ่ือผู้สูงอายุ. (การค้นคว้าอิสระบริหารธุรกิจ มหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยกรุงเทพ). 
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4. ควรท าการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยการสัมภาษณ์เชิงลึก (in-depth interview) เข้ามาร่วมด้วย จะท าให้
สามารถตอบค าถามวิจัยได้ลุ่มลึกขึ้น 

 

 
 
ภาพท่ี 1: แผนภูมิแสดงความแตกต่างของระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อธุรกิจเซอร์วิสอพาร์ทเม้นท์เพ่ือ
ผู้สูงอายุศิริเนตร์ จ าแนกตามเพศ 

 
จากภาพที่ 1 แผนภูมิแสดงความแตกต่างของระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อธุรกิจเซอร์วิสอพาร์ท

เม้นท์เพ่ือผู้สูงอายุศิริเนตร์ จ าแนกตามเพศ พบว่าผู้บริโภคที่มีเพศต่างกันมีระดับความคิดเห็นต่อธุรกิจ
เซอร์วิสอพาร์ทเม้นท์เพ่ือผู้สูงอายุศิริเนตร์ในภาพรวมและด้านบริการ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย
และการสื่อสารทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านความส าคัญของธุรกิจ และ ด้านการด าเนินงาน
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ภาพท่ี 2: แผนภูมิแสดงความแตกต่างของระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อธุรกิจเซอร์วิสอพาร์ทเม้นท์เพ่ือ
ผู้สูงอายุศิริเนตร์ จ าแนกตามอายุ 

 
จากภาพที่ 2: แผนภูมิแสดงความแตกต่างของระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อธุรกิจเซอร์วิสอพาร์ท

เม้นท์เพ่ือผู้สูงอายุศิริเนตร์ จ าแนกตามอายุ  พบว่าผู้บริโภคที่มีอายุต่างกันมีระดับความคิดเห็นต่อธุรกิจ
เซอร์วิสอพาร์ทเม้นท์เพ่ือผู้สูงอายุศิริเนตร์ในภาพรวมและด้านบริการ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย
และการสื่อสารทางการตลาด และ ด้านการส่งเสริมการขายไ ม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ร ะดับ 
.05 และ ผู้บริโภคที่มีอายุต่างกันมีระดับความคิดเห็นต่อธุรกิจเซอร์วิสอพาร์ทเม้นท์เพ่ือผู้สูงอายุศิริเนตร์ในด้าน
ความส าคัญของธุรกิจ และ ด้านการด าเนินงานแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ภาพท่ี 3: แผนภูมิแสดงความแตกต่างของระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อธุรกิจเซอร์วิสอพาร์ทเม้นท์เพ่ือ
ผู้สูงอายุศิริเนตร์ จ าแนกตามวุฒิการศึกษา 

 
จากภาพที่ 3 แผนภูมิแสดงความแตกต่างของระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อธุรกิจเซอร์วิสอพาร์ท

เม้นท์เพ่ือผู้สูงอายุศิริเนตร์ จ าแนกตามวุฒิการศึกษา พบว่า ผู้บริโภคที่มีวุฒิการศึกษาต่างกันมีระดับควา ม
คิดเห็นต่อธุรกิจเซอร์วิสอพาร์ทเม้นท์เพ่ือผู้สูงอายุศิริเนตร์ในภาพรวมและด้านบริการ และ ด้านราคาแตกต่าง
กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และผู้บริโภคที่มีวุฒิการศึกษาต่างกันมีระดับ ความคิดเห็นต่อธุ รกิจ  
เซอร์วิสอพาร์ทเม้นท์เพ่ือผู้สูงอายุศิริเนตร์ในด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายและการสื่อสารทางการตลาด ด้าน
การส่งเสริมการขาย ด้านความส าคัญของธุรกิจ และ ด้านการด าเนินงานไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 
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ภาพท่ี 4: แผนภูมิแสดงความแตกต่างของระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อธุรกิจเซอร์วิสอพาร์ทเม้นท์เพ่ือ
ผู้สูงอายุศิริเนตร์ จ าแนกตามระดับรายได้ส่วนตัวเฉลี่ยต่อเดือน 

 
ภาพที่ 4: แผนภูมิแสดงความแตกต่างของระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อธุรกิจเซอร์วิสอพาร์ท

เม้นท์เพ่ือผู้สูงอายุ ศิริเนตร์ จ าแนกตามระดับรายได้ส่วนตัวเฉลี่ยต่อเดือน พบว่า ผู้บริโภคที่มีระดับรา ย ได้
ส่วนตัวเฉลี่ยต่อเดือนต่างกันมีระดับความคิดเห็นต่อธุรกิจเซอร์วิสอพาร์ทเม้นท์เพ่ือผู้สูงอายุศิริเนตร์ในภาพรวม
และด้านบริการ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายและการสื่อสารทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการขาย 
ด้านความส าคัญของธุรกิจ และ ด้านการด าเนินงานแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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ภาพท่ี 5: แผนภูมิแสดงความแตกต่างของระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อธุรกิจเซอร์วิสอพาร์ทเม้นท์เพ่ือ
ผู้สูงอายุศิริเนตร์ จ าแนกตามระดับรายได้ครอบครัวเฉลี่ยต่อเดือน 

 
ภาพที่ 5: แผนภูมิแสดงความแตกต่างของระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อธุรกิจเซอร์วิสอพาร์ท

เม้นท์เพ่ือผู้สูงอายุศิริเนตร์ จ าแนกตามระดับรายได้ครอบครัวเฉลี่ยต่อเดือน พบว่า ผู้บริโภคที่มีระดับราย ได้
ครอบครัวเฉลี่ยต่อเดือนต่างกันมีระดับความคิดเห็นต่อธุรกิจเซอร์วิสอพาร์ทเม้นท์เพ่ือผู้สูงอายุศิริเนตร์ ใน
ภาพรวมและด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายและการสื่อสารทางการตลาด ด้านการส่งเสริมกา รขาย 
ด้านความส าคัญของธุรกิจ และ ด้านการด าเนินงาน ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และ 
ผู้บริโภคที่มีระดับรายได้ครอบครัวเฉลี่ยต่อเดือนต่างกันมีระดับความคิดเห็นต่อธุรกิจเซอร์วิสอพาร์ทเม้นท์เ พ่ือ
ผู้สูงอายุศิริเนตร์ในด้านบริการ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 
สรุป 

จากการวิจัยพบว่าผู้บริโภคที่มีเพศต่างกันมีระดับความคิดเห็นต่อธุรกิจเซอร์วิสอพาร์ทเม้นท์เพ่ือ
ผู้สูงอายุศิริเนตร์ในภาพรวมและด้านบริการ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายและการสื่อสารทาง
การตลาด ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านความส าคัญของธุรกิจ และ ด้านการด าเนินงานแตกต่างกันอ ย่าง มี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ตามภาพที่ 1:  

นอกจากนี้ยังพบว่าผู้บริโภคที่มีอายุต่างกันมีระดับความคิดเห็นต่อธุรกิจเซอร์วิสอพาร์ทเม้นท์ เ พ่ือ
ผู้สูงอายุศิริเนตร์ในภาพรวมและด้านบริการ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายและการสื่อสารทาง
การตลาด และ ด้านการส่งเสริมการขายไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และ ผู้บริโภคที่มี
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อายุต่างกันมีระดับความคิดเห็นต่อธุรกิจเซอร์วิสอพาร์ทเม้นท์เพ่ือผู้สูงอายุศิริเนตร์ในด้านความส าคัญของธุรกิจ 
และ ด้านการด าเนินงานแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ตามภาพที่ 2 

ทั้งนี้ผลจากการวิจัยพบว่าผู้บริโภคที่มีวุฒิการศึกษาต่างกันมีระดับความคิดเห็นต่อธุรกิจเซอร์วิส  
อพาร์ทเม้นท์เพ่ือผู้สูงอายุศิริเนตร์ในภาพรวมและด้านบริการและด้านราคาแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 และผู้บริโภคที่มีวุฒิการศึกษาต่างกันมีระดับความคิดเห็นต่อธุรกิจเซอร์วิสอพาร์ทเม้นท์เ พ่ือ
ผู้สูงอายุศิริเนตร์ในด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายและการสื่อสารทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการขาย ด้าน
ความส าคัญของธุรกิจและด้านการด าเนินงานไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ตามภาพที่ 3  

ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคที่มีระดับรายได้ส่วนตัวเฉลี่ยต่อเดือนต่างกันมีระดับความคิดเห็นต่อธุรกิจ
เซอร์วิสอพาร์ทเม้นท์เพ่ือผู้สูงอายุศิริเนตร์ในภาพรวมและด้านบริการ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย
และการสื่อสารทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านความส าคัญของธุรกิจ และ ด้านการด าเนินงาน
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ตามภาพที่ 4 

ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคที่มีระดับรายได้ครอบครัวเฉลี่ยต่อเดือนต่างกันมีระดับความคิดเห็น ต่อ
ธุรกิจเซอร์วิสอพาร์ทเม้นท์เพ่ือผู้สูงอายุศิริเนตร์ในภาพรวมและด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายและการ
สื่อสารทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านความส าคัญของธุรกิจ และ ด้านการด าเนินงาน ไม่แตกต่าง
กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และ ผู้บริโภคที่มีระดับรายได้ครอบครัวเฉลี่ยต่อเดือนต่างกันมีระดับ
ความคิดเห็นต่อธุรกิจเซอร์วิสอพาร์ทเม้นท์เพ่ือผู้สูงอายุศิริเนตร์ในด้านบริการ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 ตามภาพที่ 5  

ดังนั้นจากผลการวิจัยทั้งหมดจึงสรุปได้ว่า ผู้บริโภคที่มีเพศต่างกัน มีความคิดเห็นต่อธุรกิจธุรกิจ
เซอร์วิสอพาร์ทเม้นท์เพ่ือผู้สูงอายุศิริเนตร์แตกต่างกัน ดังนั้นการด าเนินกลยุทธ์ของธุรกิจจึงต้องให้ความส าคัญ
กับการวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีเพศต่างกันเพ่ือน าเสนอกลยุทธ์ให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค
มากที่สุด นอกจากปัจจัยด้านเพศแล้ว เรื่องของอายุ จากการวิจัยพบว่าผู้บริโภคที่มีอายุต่างกันมีระดับควา ม
คิดเห็นต่อธุรกิจเซอร์วิสอพาร์ทเม้นท์เพ่ือผู้สูงอายุศิริเนตร์ในด้านความส าคัญของธุรกิจ และ ด้านการ
ด าเนินงานแตกต่างกัน ดังนั้นทางธุรกิจจะต้องสร้างความตระหนักรู้ให้กลุ่มผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน เห็น
ความส าคัญของธุรกิจให้มากขึ้น โดยอาจชูเรื่องความส าคัญของการวางแผนเกษียณ ความส าคัญของการ ก้าว
เข้าสู่สังคมผู้สูงอายุควบคู่ไปกับการประชาสัมพันธ์เซอร์วิสอพาร์ทเม้นท์เพ่ือผู้สูงอายุตามสื่อต่างๆ อย่างไรก็ตาม
ผลการวิจัยพบว่า ระดับรายได้ส่วนตัวเฉลี่ยต่อเดือนก็ถือเป็นปัจจัยส าคัญที่ท าให้ผู้บริโภคมีระดับความคิด เห็น
ต่อธุรกิจเซอร์วิสอพาร์ทเม้นท์เพ่ือผู้สูงอายุศิริเนตร์ในภาพรวมในด้านต่างๆ แตกต่างกัน อย่างไรก็ตาม 
เนื่องจากกลุ่มลูกค้าที่ทางธุรกิจต้องการ คือกลุ่มลูกค้าที่มีฐานรายได้ระดับปานกลางไปจนถึงสูง ดังนั้นธุรกิจจึง
ต้องใช้กลยุทธ์ในการน าเสนอบริการที่ มีคุณภาพให้กับลูกค้าในราคาที่ใกล้เคียงกับคู่แข่ง เพ่ือท าให้ผู้บริโ ภค
ตัดสินใจมาใช้บริการธุรกิจได้ง่ายขึ้น ซ่ึงการน าเสนอบริการที่มีคุณภาพในราคาที่ใกล้เคียงกับคู่แข่งนี้ ทางบริษัท
จึงต้องให้ความส าคัญกับการควบคุมต้นทุนเป็นอย่างมาก ดังนั้นต้นทุนส่วนใหญ่ของบริษัทจะเป็นการก่อสร้าง
สถานประกอบการ ก็ต้องมีการควบคุมค่าใช้จ่าย ในการก่อสร้างให้อยู่ในจุดที่ เหมาะสม นอกจากนี้ด้านการ
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บริหารองค์กรก็ถือเป็นสื่งที่ส าคัญ ทางบริษัทจะมีจ านวนพนักงานไม่มากนัก พนักงาน 1 คน จะรับผิดชอบใน
หลากหลายหน้าที่เพ่ือประหยัดค่าใช้จ่าย และให้อนาคตทางบริษัทวางแผนที่จะหารายได้เสริมจากทา งง อ่ืน 
เช่น การให้เช่าพ้ืนที่โฆษณาผลิตภัณฑ์หรือประกันผู้สูงอายุภายในสถานประกอบการ การจ าหน่ายครอสอาหาร
โภชนาการส่วนบุคคลส าหรับผู้สูงอายุ เป็นต้น 
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บทคัดย่อ 

การจัดท าแผนธุรกิจฉบับนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือเป็นแนวทางในการศึกษาโอกาสปัญหาอุปสรรคของ
ธุรกิจให้พร้อมต่อการเริ่มประกอบการเป็นเครื่องมือในการวางแผนการด าเนินธุรกิจให้ด าเนินไปอย่างต่อเนื่ อง
และมีประสิทธิภาพสูงสุดแผนธุรกิจได้จัดท าขึ้นส าหรับธุรกิจประเภทการจัดจ าหน่ายสินค้าดอกไม้อบกรอบ
สุญญากาศภายใต้ผลิตภัณฑ์แบรนด์ “Famed Flower” โดยท าการศึกษาเก่ียวกับการวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อม
ทางธุรกิจการวิเคราะห์การแข่งขัน และการส ารวจที่ใช้แบบสอบถามกับตัวอย่างซ่ึงเป็นกลุ่มวัยรุ่นที่มี
ประสบการณ์ในการรับประทานดอกไม้และอาหารหรือเครื่องด่ืมที่มีส่วนผสมจากดอกไม้จ านวน 401 คน โดย
ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่ายสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้นใช้การวิเคราะห์โดยใช้ค่าความถี่  
(Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) อธิบายตัวแปรปัจจัยส่วนบุคคลและใช้ค่ามัชฌิมเลขคณิต 
(Arithmetic Mean) และ หาค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน คือ สถิติเชิงพรรณา ได้แก่ ค่าร้อยละ และค่าเฉลี่ย 
และท าการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางธุรกิจทั้งภายในและภายนอกในขณะเดียวกันนโยบายทางการเกษตร
ของรัฐบาลส่งเสริมเรื่องความส าคัญในการกระตุ้นเศรษฐกิจการมีโอกาสในการพัฒนารายได้ของเกษตรกร ไทย
ปัจจัยส าคัญที่จะเป็นตัวขับเคลื่อนที่มีนัยส าคัญต่อเกษตรกรไทยที่ต้องการพัฒนารายได้ให้สัมฤทธ์ิเพ่ือเป็น
แนวทางในการวางแผนการด าเนินธุรกิจที่ยั่งยืน 

 
ค าส าคัญ: อบกรอบ, สุญญากาศ, ดอกไม้ 
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ABSTRACT 
This business plan is a study to seeking an opportunity and problem for getting ready 

to start a business. It is also a planning tool for running business smoothly with the best 
efficacy. This business plan is for Vacuum flower, under the name; “Famed Flower” by 
studying about business environment and competitor analysis by using And surveys that use 
questionnaires with a sample which is a group of teenagers to eat flowers and food or drinks 
with ingredients from the flowers number 401 people, using a simple method of sampling 
using the statistical data analysis preliminary analysis by using a frequency (Frequency) and 
the percentage (Percentage) describes the personal factors, variables, and arithmetic mean 
(Arithmetic Mean) and the standard deviation is a statistical linear portrays such percentage 
and average. After analyze the internal and external business environment, At the same time, 
the Government's agricultural policy, promoting the importance of economic stimulus in the 
development of the income of farmers is the key factor that Thailand is a significant driving 
farmers in developing Thailand revenue achievement. As a guide in planning sustainable 
business operations. 

 
Keywords: Crispy, Vacuum, flower 

 
บทน า 
          1.แนะน าธุรกิจ 

 ท่ีมาของการด าเนินธุรกิจ 
เนื่องด้วยสภาพตลาดปัจจุบันธุรกิจดอกไม้อบกรอบสุญญากาศยังไม่มีในประเทศไทยจึงถือว่าเป็นโอกาสที่ ดีใน
การเข้าสู่ตลาดใหม่ เพราะดอกไม้ในประเทศไทยมีหลากหลายชนิดที่น ามารับประทานได้ เช่น ดอกอัญชัญ 
ดอกชบา ดอกค าฝอย ดอกกระเจี๊ยบแดง กุหลาบมอญ ดอกขจรดอกดาวเรือง ดอกดาหลา ดอกชงโค ดอกเข็ม
ฝรั่ง ดอกพู่จอมพล และดอกอโศกน้ า ซ่ึงจะมีดอกไม้สี่ชนิดคือ ชงโค,ชบา,เข็มฝรั่ง,พู่จอมพลที่ได้รับผลวิจัยจาก
คณะวิทยาศาสตร์และคณะเภสัชศาสตร์มหาวิทยาลัยมหาสารคามว่าเป็นดอกไม้ที่มีประโยชน์ คือ มีสารอนึ่งที่
ต้านอนุมูลอิสระซ่ึงเป็นตัวที่ช่วยป้องกันโรคมะเร็งและโรคหัวใจขาดเลือดส่วนดอกไม้ชนิดอ่ืนๆในข้างต้นที่จ ะ
น ามาผลิตและจ าหน่ายก็มีประโยชน์เช่นกัน และได้รับการการันตีจากเว็ปไซต์ชีวจิตว่าสามารถรับประทาน ได้
ส่งผลให้เกิดแนวคิดในการสร้างผลิตภัณฑ์ใหม่ที่ยังไม่เกิดในตลาดและเกิดการเล็งเห็นว่าผลิตภัณฑ์ดอกไม้อบ
กรอบสุญญากาศเป็นแนวคิดธุรกิจที่ไม่ซ้ าใครจึงได้รับความสนใจเป็นอย่างมากจากการได้สืบค้นข้อมูลว่า มี
ดอกไม้ชนิดไหนที่สามารถรับประทานได้และยังมีคุณค่าในด้านต่างๆ อีกหลายด้านถ้าได้ก่อเกิดธุรกิจนี้มาคงดี
ไม่น้อย 
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   ด้วยเหตุนี้ จึงเห็นความต้องการของทุกท่านที่จะได้รับประโยชน์และคุณค่าจากธุรกิจนี้พร้อมด้วยความ
มุ่งม่ันของบริษัทท่ีจะพัฒนาและเปิดโลกทัศน์ให้กับลูกค้าของสินค้าเราจากสิ่งเหล่านี้ผู้จัดท าได้เล็งเห็นโอกาสว่า
ควรอย่างยิ่งที่จะสร้างธุรกิจนี้ขึ้นมา ธุรกิจนี้มีชื่อว่า “Famed Flower’’ดอกไม้อบกรอบสุญญากาศที่จ ะมา
มอบสินค้าที่ดีพร้อมคุณค่าที่เปี่ยมไปด้วยคุณภาพที่ดีแก่ผู้บริโภคทุกๆท่านในให้โอกาสในการก่อก าเนิดธุรกิจนี้
ขึ้นมาอย่างสมบูรณ์แบบและพัฒนาธุรกิจนี้ให้มีความน่าสนใจมากยิ่งขึ้นในอนาคต 

1.1 ประเภทของสินค้า 
เป็นสินค้าที่ เกิดขึ้นใหม่ยั งไม่มีในตลาด สินค้าเป็นสินค้าที่รับประทานได้ มีชื่อเรียกว่า “Famed 

Flower”คือผลิตภัณฑ์ดอกไม้อบกรอบสุญญากาศที่หลายๆคนยังสงสัยว่าการอบกรอบสุญญากาศนั้นเป็ นใน
รูปแบบใด การอบแห้งคือเทคโนโลยีการท าแห้งเยือกแข็งแบบสุญญากาศหรือ “ฟรีซดราย”(Freeze dried 
Technology) ที่ไม่ใช้น้ ามันและความร้อนซ่ึงจะท าให้อาหารที่เราต้องการอบสุญญากาศหรืออาหารที่ไ ด้ มีรส
หรือมีกลิ่นและสี รวมถึงคุณค่าทางโภชนาการ ใกล้เคียงกับ อาหารสดจริงมากที่สุด (รับรองโดยสถาบัน วิจัย
วิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีแห่งประเทศไทยมหาวิทยาศาสตร์เกษตรศาสตร์มาแล้ว) ประเภทของสินค้านั้นจะมี
ดอกไม้ที่น ามาท าการอบกรอบสุญญากาศและแบบสดมีทั้งหมด 11 ชนิดที่สามารถรับประทานได้ 1.ดังนี้ 2.
ดอกอัญชัน 3.ดอกชบา 4.ดอกค าฝอย                   5.ดอกกระเจี๊ยบแดง 6.กุหลาบมอญ 7.ดอกขจรดอก
ดาวเรือง 8.ดอกดาหลา 9.ดอกชงโค 10.ดอกเข็มฝรั่ง 11.ดอกพู่จอมพล 12.และดอกอโศกน้ า 
ภาพแสดงภาพตัวอย่างสินค้าของบริษัท วันเดอร์ฟูล ฟลาวเวอร์ จ ากัด 

 
ภาพท่ี 1.1 : แสดงภาพตัวอย่างสินค้าของบริษัท 
ดัดแปลงจากที่มา: https://www.boxjourney.com/product/category/25 

 
ผลิตภัณฑ์ “Famed Flower” นั้นสามารถน ามาร่วมทานในม้ืออาหารที่เราต้องการหรือประดับ

ตกแต่งผสมผสานกับอาหารได้หลากหลายตามที่ท่านต้องการจะออกแบบจานอาหารของท่านซ่ึงเมนูอาหารที่ 
ก าลังเป็นเทรนด์อยู่ในปัจจุบันนี้ก็ไม่พ้นอาหารคลีนที่จะเน้นเรื่องในใส่ใจสุขภาพมากขึ้นการคิดค้น ผลิตภัณฑ์นี้
จึงก่อก าเนิดขึ้นมาเพ่ือตอบโจทย์ลูกค้าในยุคนี้มากขึ้นทางบริษัทเราจึงคิดว่าธุรกิจนี้เป็นธุรกิจใหม่ที่ยังไม่มี คู่แข่ง
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เป็นการสร้างตลาดใหม่และทางเลือกใหม่ๆที่จะต้องไปทานแค่ผักและผลไม้อย่างเดียว แต่ยังไม่ค่อยมีใครนึกถึง
ว่าดอกไม้นั้นก็สามารถรับประทานได้และยังมีประโยชน์ในการช่วยต้านทานโรคได้อีกหลายๆโรคจึงคิดว่าธุรกิจ
นี้จะเป็นประโยชน์อีกมากในอนาคตอันใกล้นี้ 
ภาพท่ีภาพตัวอย่างสินค้าเมื่อน าไปประดับในมื้ออาหารมีท้ังแบบสดและแบบอบสุญญากาศ 

 
ภาพท่ี 1.2 : ภาพตัวอย่างสินค้าเม่ือน าไปประดับในม้ืออาหาร 
ที่มา: https://writer.dek-d.com/erja/story/viewlongc.php?id=692879&chapter=48 
 
 

 
ภาพท่ี 1.3 : ภาพตัวอย่างสินค้าเม่ือน าไปประดับในม้ืออาหาร 
ที่มา: http://www.thaibizwisdom.com 
 
ทบทวนวรรณกรรม 
การวิจัยครั้งน้ีได้น าแนวคิดดังกล่าวมาเก่ียวข้อง 
2.1 พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมซ่ึงผู้บริโภคท าการค้นหาการซ้ือ การใช้ 
การประเมินผล การใช้สอยผลิตภัณฑ์ และการบริการ ซ่ึงคาดว่าจะสนองความต้องการของเขา (Schiffman 
and Kanuk, 1994) Engel และผู้ร่วมงาน (1968) ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคว่า เป็นการกระท า
ของบุคคลที่เก่ียวข้องโดยตรงกับการได้รับและการใช้สินค้าและบริการ รวมไปถึงกระบวนการตัดสินใจที่ มีอยู่
ก่อนและมีส่วนในการก าหนดให้มีการกระท าดังกล่าว ชิฟแมน และคะนุค (Schiffman and Kanuk, 1987) ได้
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ให้ความหมายของพฤติกรรมของผู้บริโภคไว้ว่าเป็นพฤติกรรมที่ผู้บริโภคแสดงออกไม่ว่าจะเป็นการเสาะหา ซ้ือ 
ใช้ ประเมินผล หรือการบริโภคผลิตภัณฑ์ บริการ และแนวคิดต่าง ๆ ซ่ึงผู้บริโภคคาดว่าจะสามารถตอบสนอง
ความต้องการของตนได้เป็นการศึกษาการตัดสินใจของผู้บริโภคในการใช้ทรัพยากรที่มีอยู่ ทั้งเงิน เวลา และ
ก าลังเพ่ือบริโภคสินค้าและ     บริการต่างๆอันประกอบด้วย ซ้ืออะไร ท าไมจึงซ้ือ ซ้ือเม่ือไร อย่างไร ที่ไหน 
และบ่อยแค่ไหน  
2.2 แนวคิดส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
คอตเลอร์, ฟิลลิป (2546: 24) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง เครื่องมือทาง
การตลาดที่สามารถควบคุมได้ ซ่ึงกิจการผสมผสานเครื่องมือเหล่านี้ให้สามารถตอบสนองความต้องการและ
สร้างความพึงพอใจให้แก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ส่วนประสมการตลาด ประกอบด้วยทุกสิ่งทุกอย่างที่ กิจกา รใช้
เพ่ือให้มีอิทธิพลโน้มน้าวความต้องการผลิตภัณฑ์ของกิจการ ส่วนประสมการตลาดแบ่งออกเป็นกลุ่มได้ 4 กลุ่ม 
ดังที่รู้จักกันว่าคือ “4 Ps” อันได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) การจัดจ าหน่าย (Place) และการ
ส่งเสริมการขาย (Promotion) เสรี วงษ์มณฑา (2542: 11) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing 
Mix) หมายถึง การมีสินค้าที่ตอบสนองความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้ ขายในราคาที่ผู้บริโภคยอมรับ
ได้ และผู้บริโภคยินดีจ่ายเพราะเห็นว่า คุ้ม รวมถึงมีการจัดจ าหน่ายกระจายสินค้าให้สอดคล้องกับพฤติกรรม
การซ้ือหาเพ่ือความสะดวกแก่ลูกค้า ด้วยความพยายามจูงใจให้เกิดความชอบในสินค้าและเกิดพฤติกรรมอย่าง
ถูกต้อง 
1. ผลิตภัณฑ์ (Product) ลักษณะบางประการของผลิตภัณฑ์ของบริษัทท่ีอาจกระทบต่อพฤติกรรมการซ้ือของ
ผู้บริโภค คือ ความใหม่ ความสลับซับซ้อนและคุณภาพที่คนรับรู้ได้ของผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ที่ใหม่และ
สลับซับซ้อนอาจต้องมีการตัดสินใจอย่างกว้างขวา ง ถ้าเรารู้เรื่องเหล่านี้แล้วในฐานะนักการตลาดเราควรจ ะ
เสนอทางเลือกที่ ง่ายกว่า ผู้บริโภคมีความคุ้นเคยเพ่ือให้ผู้บริโภคที่ไม่ต้องการเสาะแสวงหาทางเลือกอย่าง
กว้างขวางในการพิจารณา ส่วนในเรื่องของรูปร่างของผลิตภัณฑ์ตลอดจนหีบห่อและป้ายฉลาก สามารถก่อ
อิทธิพลต่อกระบวนการซ้ือของผู้บริโภค หีบห่อที่สะดุดตาอาจท าให้ผู้บริโภคเลือกไว้เพ่ือพิจารณา ประเมินเพ่ือ
การตัดสินใจซ้ือ ป้ายฉลากที่แสดงให้ผู้บริโภคเห็นคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ที่ส าคัญก็จะท าให้ผู้บริโภค
ประเมินสินค้าเช่นกัน สินค้าคุณภาพสูงหรือสินค้าที่ปรับเข้า กับความต้องการบางอย่างของผู้ซ้ือมีอิทธิ พล ต่อ
การซ้ือด้วย 
2. ราคา (Price) ราคามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือก็ต่อเม่ือผู้บริโภคท าการประเมินทางเลือกและท า การ
ตัดสินใจ โดยปกติผู้บริโภคชอบผลิตภัณฑ์ราคาต่ า นักการตลาดจึงควรคิดราคาน้อย ลดต้นทุนการซ้ือหรือท าให้
ผู้บริโภคตัดสินใจด้วยลักษณะอ่ืนๆ ส าหรับการตัดสินใจอย่างกว้างขวางผู้บริโภคมักพิจารณารายละเอียด โดย
ถือเป็นอย่างหนึ่งในลักษณะทั้งหลายที่เก่ียวข้องส าหรับสินค้าฟุ่มเฟือย ราคาสูงไม่ท าให้การซ้ือลดน้อยลง  
3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Placement-Channel of Distribution) กลยุทธ์ของนักการตลาดในการท า
ให้มีผลิตภัณฑ์ไว้พร้อมจ าหน่าย สามารถก่ออิทธิพลต่อการพบผลิตภัณฑ์ แน่นอนว่าสินค้าที่มีจ าหน่าย
แพร่หลายและง่ายที่จะซ้ือก็จะท าให้ผู้บริโภคน าไปประเมินประเภทของช่องทางที่น าเสนอก็อาจก่ออิทธิพล ต่อ
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การรับรู้ภาพพจน์ของผลิตภัณฑ์ เช่น สินค้าที่มีของแถมในร้านเสริมสวยชั้นดีในห้างสรรพสินค้าท าให้สิน ค้ามี
ชื่อเสียงมากกว่าน าไปใช้บนชั้นวางของในซุปเปอร์มาร์เก็ต 
4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion-Marketing Communication) การส่งเสริมการตลาดสามารถ ก่อ
อิทธิพลต่อผู้บริโภคได้ทุกขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจซ้ือ ข่าวสารที่นักตลาดส่งไปอาจเตือนใจให้ผู้บริโภค
รู้ว่าเขามีปัญหา สินค้าของนักการตลาดสามารถแก้ไขปัญหาได้และมันสามารถส่งมอบให้ได้มากกว่าสินค้าของ
คู่แข่ง เม่ือได้ข่าวสาร  
2.3 งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง  

เมษิยา จันทรคุปต์ (2559) ได้จัดท าเรื่องแผนธุรกิจจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ผลไม้ทอดกรอบสุญญากาศ ซ่ึง
เปิดด าเนินธุรกิจในนามนิติบุคคล ชื่อ “ห้างหุ้นส่วนจ ากัด โอเพนแลนด์ ฟู๊ดส์ เทรดด้ิง” โดยมีกิจกรรมหลักของ
ธุรกิจ คือ ได้มีการน าผลไม้ที่มีชื่อเสียงของจังหวัดจันทบุรีมาผ่านการแปรรูปด้วยวิธีการทอดกรอบสุญญา กาศ
เพ่ือคงไว้ซ่ึงรสชาติที่อร่อยมีความกรุบกรอบตามแบบฉบับของขนมขบเค้ียวท่ีในปัจจุบันมีการนิยมรับปร ะทาน
เป็นอย่างมากโดยธุรกิจนี้จะตอบสนองถึงความต้องการด้วยผลิตภัณฑ์ Lucky BoxHappy Chips ที่ มีปรับ
กระบวนการผลิตมาใช้น้ า มันจากร าข้าวท่ีไม่มีไขมันทรานซ์และสามาร ถลดคอเลสเตอรอลได้และได้เพ่ิมสาย
ผลิตภัณฑ์ที่มีการปรุงแต่งรสชาติเพ่ือมีทางเลือกใหม่ๆ สร้างสีสันและน่ารับประทานให้กับผู้บริโภค และส าหรับ
ผู้บริโภคในกลุ่ม Family ธุรกิจจะตอบสนองความต้องการให้กับครอบครัวและที่มองหาขนมขบเค้ียวท่ีมี
ประโยชน์ให้กับลูก ด้วยผลิตภัณฑ์ Lucky Box Kids ได้เพ่ิมส่วนประกอบของสารอาหารที่จ า เป็นส าหรั บเ ด็ก 
ได้แก่ สาร DHA ARA และ เวย์โปรตีน ตลอดจนเพ่ิมความสนุกของการรับประทานขนมขบเค้ียวท่ีท าจากผลไ ม้ 
ด้วยการออกผลิตภัณฑ์ Lucky BoxKids A+ Deli Dips ที่ เด็กๆหรือน้องๆวัยก าลังน่ารักสามารถจิ้มช๊อกโก
แลตรสชาติต่างๆได้ด้วยตัวเอง โดยธุรกิจมุ่งเน้นพัฒนาผลิตภัณฑ์ภายใต้แบรนด์สินค้า “Lucky  Box” ที่
สามารถตอบโจทย์ความต้องการของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายหลัก 2 กลุ่มได้แก่กลุ่มหลักๆคือ Feel  Good  Snack  
Seeker นั่นก็คือผู้บริโภคที่มองหาขนมขบเค้ียวทางเลือกจากธรรมชาติ และกลุ่ม ครอบครัว เป็นกลุ่มผู้บริโภค
ที่มองหาขนมขบเค้ียวทางเลือกที่มีประโยชน์ให้กับคนในครอบครัวซ่ึงกลยุทธ์ในด้านการตลาดนั้นธุรกิจต้องการ
มุ่งเน้นการสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งขันด้วยการวางต าแหน่งทางการตลาดเป็นผลไม้ทอดกรอบสุญญากาศ
ที่สร้างประสบการณ์ความอร่อยมีความกรอบฟูและมีรสชาติและสีสันที่หลากหลายและเพ่ิมคุณประโยชน์ที่
ผู้บริโภคมองหาโดยส าหรับผู้บริโภคในกลุ่มที่ชื่นชอบขนมคบเค้ียวส าหรับกลยุทธ์การด าเนินงานนั้นธุรกิจ ให้
ความส าคัญกับการคัดเลือกวัตถุดิบที่ มีคุณภาพและผ่านกระบวนการผลิตในโรงงานผลิตขนาดใหญ่ที่ได้
มาตรฐานการรับรองและมุ่งเน้นการสร้างความสัมพันธ์ที่ ดีกับคู่ค้าอย่างยั่งยืนและยังมีส านักงาน 2 แห่งทั้ง
ส านักงานใหญ่ที่กรุงเทพมหานครเพ่ือให้การกระจายสินค้าเข้าถึงในย่านเศรษฐกิจ และส านักงานย่อยที่จังหวัด
จันทบุรีเพ่ือให้ใกล้กับแหล่งผลิตง่ายต่อการควบคุมคุณภาพและสะดวกต่อการกระจายสินค้าในระดับภูมิภาค 
ส าหรับกลยุทธ์ด้านการจัดการทรัพยากรบุคคลนั้น ธุรกิจเน้นโครงสร้างองค์กรตามแนวนอน ให้อ านาจหน้าที่
ความรับผิดชอบแก่ผู้บริหารแต่ละฝ่ายอย่างเต็มที่ในการดูแลบุคลากรอย่างใกล้ชิดและพนักงานทุกคน มีส่วน
ร่วมในการคิดและท าการพัฒนาองค์กรส าหรับกลยุทธ์การเงินนั้นจากการคาดการณ์งบประมาณทางการ เงิน
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เป็นระยะเวลา 5 ปีติดต่อกันก็ได้พบว่า ธุรกิจนี้มีผลก าไรสูงขึ้นได้อย่างต่อเนื่องอละมีอัตราก าไรสุทธิต่อยอดขาย
ที่ร้อยละ 14% มูลค่าปัจจุบันสุทธิเป็นบวก เท่ากับ 2,799,166 บาท ให้ผลตอบแทนจากการลงทุนร้อยละ79%
โดยสามารถคืนทุนได้ภายในระยะเวลา 1 ปี ธุรกิจจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ผลไม้ทอดกรอบสุญญากาศจึงเป็นธุรกิจที่
มีความน่าสนใจและผลตอบแทนคุ้มค้าในการลงทุน                                                                                                                                                                         
1.2 จุดเด่นของสินค้า 

จุดเด่นของสินค้าทางบริษัทนั้น เนื่องจากสินค้ายังไม่มีคู่แข่งสินค้าจึงมีจุดเด่นมากในเรื่องของ
ประโยชน์และคุณค่าของตัวผลิตภัณฑ์ในต้วสินค้าเองลูกค้าสามารถน าไปประยุกต์กับม้ืออาหารได้ตามที่
ต้องการและสินค้ายังสอดคล้องกับเทรนด์อาหารคลีนในปัจจุบันเป็นอย่างมาก 
1.3 สัญลักษณ์ของแบรนด์สินค้า (Logo) 
ภาพโลโก้ของสินค้า 

 
 
ภาพท่ี 1.4: ภาพโลโก้ของสินค้า 
 

เป็นโลโก้ที่ออกแบบจากแนวความคิดสัญลักษณ์ที่มาจากธรรมชาติผสมผสานกับสีเขียวท่ีมีความลง ตัว
กับชื่อสินค้าซ่ึงสินค้า“Famed Flower”เป็นสินค้าที่มาจากธรรมชาติการออกแบบตราสินค้าก็มี ความส าคัญ
เพราะจะช่วยให้เกิดการรับรู้ในตัวสินค้าผ่านโลโก้ได้ 
1.4 วิสัยทัศน์ 

เป็นผู้ที่คิดค้นการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ดอกไม้ที่สามารถรับประทานได้และเป็นเจ้าแรกในตลาด 
1.5 พันธกิจ 

 1.บริษัทมุ่งเน้นถึงตัวผลิตภัณฑ์เป็นที่ต้องการและเป็นรู้จักของทั่วโลก 
 2.บริษัทเน้นความส าคัญในสุขภาพของผู้บริโภคบวกกับประโยชน์ที่จะได้รับของสินค้า 
 3.บริษัทให้ความส าคัญในเรื่องการสร้างรายได้ให้กับเกษตรกรไทยมากยิ่งขึ้น 

1.6 เป้าหมายระยะส้ัน-ระยะยาว 
เป้าหมายระยะส้ัน 

1.ต้องการให้เกิดการรับรู้ในแบรนด์ “famed flower” ว่าเป็นผลิตภัณฑ์ใหม่ที่มีสรรพคุณในการรักษา
โรคและยังมีประโยชน์อีกมากมายที่หลายๆท่านอาจจะยังไม่ทราบภายในระยะเวลา1ปี 
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เป้าหมายระยะยาว 
1.ต้องการให้ผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดได้ทั้งในประเทศและต่างประเทศในระยะเวลา5ปี 
2.ต้องการให้ผลิตภัณฑ์มีผลตอบแทนของการลงทุนมากกว่า 50% ต่อปีในระยะเวลาของการขาย

สินค้า 
1.7 วัตถุประสงค์ของโครงการ 

1.เพ่ือเปนแนวทางในการศึกษาโอกาสปญหาอุปสรรคของธุรกิจดอกไม้อบกรอบสุญญากาศ 
2.เพ่ือเป็นการศึกษาเก่ียวกับการวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมทางธุรกิจการวิเคราะห์การแข่งขัน 
3.เพ่ือสนับสนุนเกษตรกรไทยให้มีรายได้เพ่ิมขึ้นจากการปลูกดอกไม้ที่รับประทานได้ 

2.4 วิธีการเก็บข้อมูล  
ใช้ข้อมูลปฐมภูมิโดยการสอบถามท าการเก็บข้อมูลตามแบบสอบถามกลุ่มตัวอย่างคือกลุ่มวัย รุ่นที่ มี

ประสบการณ์ในการรับประทานอาหารหรือเครื่องด่ืมที่ มีส่วนผสมจากดอกไม้โดยมีการเก็บแบบสอบถา มผ่าน 
Google from ทางออนไลน์  
2.5 เครื่องมือท่ีใช้ในการเก็บข้อมูล    

ใช้วิธีวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือในการส ารวจและ เก็บ
ข้อมูล โดยมีขั้นตอนสร้างแบบสอบถาม ดังนี้   

2.5.1 ศึกษาข้อมูลจากทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง  
2.5.2 ร่างแบบสอบถาม แบ่งออกเป็น 4 ส่วน  

 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลเก่ียวกับลักษณะด้านประชากรศาสตร์ 
ส่วนที่ 2 ข้อมูลเก่ียวกับความต้องการของผู้บริโภค 
ส่วนที่ 3 ข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะ 

2.5.3 น าแบบสอบถามน าเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติก่อนออกแบบสอบถามผ่านทาง
ออนไลน์จ านวน 401 ชุด    
2.6 ผู้ท่ีให้ข้อมูลกลุ่ม                                                                                                                            

ตัวอย่างที่เลือกคือกลุ่มเพศหญิงและเพศชาย มีต้ังแต่ กลุ่มวัยรุ่นที่มีอายุระหว่าง18ปีจนถึง26ปี ขึ้นไป
และมีประสบการณ์ในการรับประทานอาหารหรือเครื่องด่ืมที่ มีส่วนผสมจากดอกไม้เป็นการเจาะจงผู้ที่มี
ประสบการณ์ในการรับประทานอาหารหรือเครื่องด่ืมที่มีส่วนผสมของดอกไม้ต่างๆ                                                                                                                                
2.7 จ านวนผู้ท่ีให้ข้อมูล   

ประชากรที่ให้ข้อมูลครั้งนี้ คือ กลุ่มเพศหญิงและเพศชาย มีต้ังแต่ กลุ่มวัยรุ่นที่มีอายุระหว่าง18ปีจนถึง
26ปีขึ้นไปและมีประสบการณ์ในการรับประทานอาหารหรือเครื่องด่ืมที่ มีส่วนผสมจากดอกไม้ มีทั้งหมด 401 
คน แบ่งเป็น เพศหญิง จ านวน 245 คน คิดเป็น 61.1% และ เพศชาย จ านวน 156 คน คิดเป็น 38.9% 
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2.8 กรอบแนวคิดวิจัย                                                                                                            
 

 
 

  
 
 
 
 
 

 
ภาพท่ี 2.1: กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

ใช้เกณฑ์การแปลความหมายเพ่ือจัดระดับค่าเฉลี่ยของความพึงพอใจทางปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ดอกไม้อบกรอบสุญญากาศมีอยู่ 5 ระดับการแปลความหมาย
ค่าเฉลี่ยโดยการหาความกว้างของอันตรภาคชั้น ดังนี้ (บุญชม ศรสีะอาด, 2545)  

 
ค าตอบ (ระดับความคิดเห็น) ระดับคะแนน 

มากที่สุด 5 คะแนน 
มาก 4 คะแนน 

ปานกลาง 3 คะแนน 
น้อย 2 คะแนน 

น้อยที่สุด 1 คะแนน 
ภาพท่ี 2.2: ช่วงกว้างของอันตรภาคชั้น =   คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ าสุด 
 

การทดสอบเครื่องมือเก็บข้อมูล น าแบบสอบถามที่ได้ปรับปรุงแก้ไขไปทดลองใช้ (Try Out)  กับกลุ่ม
ที่คล้ายกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 30 ชุด หลังจากนั้นน าข้อมูลแบบสอบถามที่ได้บันทึกลงไปยังฐานข้อมูลในเครื่ อง
คอมพิวเตอร์ โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติประมวลผล เพ่ือทดสอบความน่าเชื่อถือโดยหาค่าสัมปร ะสิ ทธิ์ 
Alpha ด้วยวิธีของ Cronbach และได้ค่า Alpha ดังนี้ ด้านส่วนประสมการตลาดซ่ึงมี 4 ด้านหลักๆ คือ 1.ด้าน
ผลิตภัณฑ์ 2.ด้านราคา 3.ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 4.ด้านการส่งเสริมการขาย ทั้ง 4 ด้านนี้ มีค่า  
Cronbach's Alpha เท่ากับ 0.951 ซ่ึงค่าที่ได้ส่งผลให้แบบสอบถามมีระดับความ เชื่อม่ันอยู่ในระดับที่ดี  

 

ปัจจัย 
• ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
• ด้านราคา (Price) 
• ด้านการจัดจ าหน่าย (Place) 
• ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

 
ความต้องการของผู้บริโภค 

ที่มีต่อผลิตภัณฑ์ดอกไม้อบกรอบสุญญากาศ 
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4.วิธีการรวบรวมข้อมูล  
ผู้ศึกษาด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลซ่ึงมีขั้นตอนดังนี้  
1. ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ผู้วิจัยได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลในส่วนนี้โดยใช้วิธีการส ารวจโดย

ใช้แบบสอบถามเก็บรวบรวมข้อมูล  
2. ใช้ระยะเวลาในการจัดเก็บข้อมูลรวมระยะเวลา 25-30 วัน  
4.1 การเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้ศึกษาจะท าการแจกLinkแบบสอบถามจ านวน 401ชุด ตามจ านวนกลุ่ม

ตัวอย่างที่ศึกษา และมีการใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non Probability Sampling) โดย
อาศัยความสะดวก (Convenience Sampling)  

4.2 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ได้จากการศึกษาค้นคว้าข้อมูล เอกสารงานวิจัย และ ข้อมูล
จากเว็บไซต์เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่ต้องการ  
5.การวางแผนการวิเคราะห์ข้อมูล  

1. การตรวจสอบข้อมูลก่อนเป็นอันดับแรก (Editing) โดยตรวจสอบดูความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม
ในแต่ละชุดว่าผู้ตอบแบบสอบถามกรอกข้อมูลครบหรือไม่และสามารถน าแบบสอบถามชุดนั้นๆมาใช้ในการ
วิเคราะห์ได้หรือไม่ 

2. ลงรหัสที่ได้ก าหนดไว้แล้วในโปรแกรมและน าข้อมูลตัวเลขมาลงในแต่ละข้อของแบบสอบถา มเ พ่ือ
ใช้ในการลงข้อมูลในโปรแกรมทางสถิติส าเร็จรูป                                                                                                                       

3.ประมวลผลข้อมูลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ และน าแบบสอบถามที่ลงรหัสที่ถูกต้อง แล้วมา
บันทึกลงในโปรแกรมส าเร็จรูป 
6.ผลการศึกษา  

ในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลและการแปรผลการวิเคราะห์ข้อมูลการวิจัยครั้งนี้ได้วิเครา ะห์
และน าเสนอในรูปแบบของตารางประกอบค าอธิบายโดยเรียงล าดับหัวข้อเป็น 4 ตอน ดังนี้  
                           ส่วนที่ 1 ข้อมูลเก่ียวกับลักษณะด้านประชากรศาสตร์ 
                           ส่วนที่ 2 ข้อมูลเก่ียวกับความต้องการของผู้บริโภค 
                           ส่วนที่ 3 ข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
                           ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม 
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ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
ตอนท่ี 1 ผลวิเคราะห์ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  

 
ภาพท่ี 1.1: จ านวนและร้อยละ ของผู้ตอบแบบสอบถามบุคคลทั่วไปจ าแนกตามเพศ 

 
จากภาพที่ 1.1 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 245 คน คิดเป็นร้อยละ 

61.1% ในขณะที่ผู้ตอบแบบสอบถามเพศชาย จ านวน 156 คน คิดเป็นร้อยละ 38.9% 
 

 
ภาพท่ี 1.2: จ านวนและร้อยละ ของผู้ตอบแบบสอบถามบุคคลทั่วไปจ าแนกตามอายุ 
 

จากภาพที่ 1.2 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ 21-26 ปี จ านวน 192 คน คิดเป็นร้อย ละ 
47.9% รองลงมาได้แก่ มากกว่า 26 ปีจ านวน 137 คน คิดเป็นร้อยละ 34.2% อายุ 19-21 ปี จ านวน 52 คน 
คิดเป็นร้อยละ 13.0% อายุ ต่ ากว่า 18 ปี จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.0% ตามล าดับ   
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ภาพท่ี 1.3: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามบุคคลทั่วไปจ าแนกตามระดับสถานภาพ 
 
 จากภาพที ่1.3 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีสถานภาพ โสด จ านวน 271 คน คิดเป็นร้อยละ 
67.6% และรองลงมาได้ สมรส จ านวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 28.9% และหย่าร้าง,หม้าย,แยกกันอยู่ จ านวน 
14คน คิดเป็นร้อยละ 3.5% ตามล าดับ 

 
ภาพท่ี 1.4: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามบุคคลทั่วไปจ าแนกตามระดับการศึกษาขั้นสูงสุด 
 

จากภาพที่ 1.4 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาขั้นสูงสุดอยู่ที่  ปริญญาตรี 
จ านวน 214 คน คิดเป็นร้อยละ 53.4% และรองลงมา คือ ปวช/ปวช/อนุปริญญา จ านวน 65 คน คิดเป็นร้อย
ละ 16.2% ล าดับถัดมา มัธยมศึกษา จ านวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 14.7% ล าดับต่อมาเป็น ปริญญาโทหรือ
สูงกว่า จ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.7% และ ประถมศึกษา 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4.0% ตามล าดับ 
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ภาพท่ี 1.5: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามบุคคลทั่วไปจ าแนกตามอาชีพ 
 

จากภาพที ่ 1.5 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับอาชีพ ธุรกิจส่วนตัว จ านวน 109 คน คิด
เป็นร้อยละ 27.2% ล าดับถัดมา พนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 24.7%  ล าดับถัดมา 
ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ จ านวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 16.7% ล าดับต่อมา นิสิต/นักศึกษา จ านวน 48 คน คิด
เป็นร้อยละ 12.0% ล าดับต่อมา รับจ้าง จ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7.0% ล าดับต่อมา แม่บ้าน จ านวน 28 
คน คิดเป็นร้อยละ 7.0 เช่นเดียวกับ รับจ้าง และ นักเรียน จ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.5% ตามล าดับ 
 

 
 
ภาพท่ี 1.6: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามบุคคลทั่วไปจ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

ภาพที ่1.6 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่ 20,001-30,000 บาท 
จ านวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 28.7% ล าดับต่อมา 10,000-20,000 บาท จ านวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 
21.9% ล าดับต่อมา มากกว่า 30,000 บาท จ าวนวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 20.0% ล าดับต่อมา น้อยกว่า 
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5,000 บาท จ านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 15.7% และล าดับต่อมา 5,000-10,000 บาท จ านวน 55 คน คิด
เป็นร้อยละ 13.7% ตามล าดับ 
 
ส่วนท่ี 2 ปัจจัยท่ีมีผลต่อความต้องการของผู้บริโภคท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์ดอกไม้อบกรอบสุญญากาศ 

 
ภาพท่ี 1.7: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามบุคคลทั่วไปจ าแนกตามพฤติกรรมของผู้บริโภคที่
รับประทานบ่อยเพียงใดใน1 สัปดาห์ 
 

ภาพที่ 1.7 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับในการรับประทานดอกไม้บ่อยที่สุดคือ 2-3 ครั้ง 
จ านวน 127 คน คิดเป็นร้อยละ 31.7% ล าดับต่อมา เพียงครั้งเดียว จ านวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 26.4% 
ล าดับต่อมา มากกว่า5ครั้ง จ านวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 21.9% และล าดับต่อมา 4-5 ครั้ง จ านวน 80 คน 
คิดเป็นร้อยละ 20% ตามล าดับ  
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ภาพท่ี 1.8: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามบุคคลทั่วไปจ าแนกตามพฤติกรรมของผู้บริโภคที่
รับประทานจากที่ใดมากที่สุด 
 

ภาพที่ 1.8 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการรับประทานจาก ร้านอาหารทั่วไป จ านวน 184 
คน คิดเป็นร้อยละ 45.9% ล าดับต่อมา ร้านค้าต่างๆ จ านวน 132 คน คิดเป็นร้อยละ 32.9% และล าดับต่อมา 
ปลูกรับประทานเอง จ านวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 21.2% ตามล าดับ  
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ภาพท่ี 1.9: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามบุคคลทั่วไปจ าแนกตามพฤติกรรมของผู้บริโภคที่ มี
เหตุผลใดในการรับประทาน 
 

ภาพที่ 1.9 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีเหตุผลที่รับประทาน คือ อยากลิ้มลอง จ านวน 127 
คน คิดเป็นร้อยละ 31.7% ล าดับต่อมา รสชาติอร่อย จ านวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 26.4% ล าดับต่อมา เป็น
ยารักษาโรค จ านวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 23.4% และล าดับต่อมา มีประโยชน์ จ านวน 74 คน คิดเป็นร้อย
ละ 18.5% ตามล าดับ 
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ภาพท่ี 2: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามบุคคลทั่วไปจ าแนกตามพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีการ
นิยมรับประทานดอกไม้อะไรที่สุด 
 

จากภาพที่ 2 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการนิยมรับประทานดอกอัญชันมากที่สุด จ านวน 
232 คน คิดเป็นร้อยละ 57.9% ล าดับต่อมา ดอกกุหลาบมอญ จ านวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 18.2% ล าดับ
ต่อมา ดอกดาวเรือง จ านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 16.2% ล าดับต่อมา ดอกเข็มฝรั่ง จ านวน 31 คน คิดเป็น
ร้อยละ 7.7% ตามล าดับ 
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ภาพท่ี 2.1: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามบุคคลทั่วไปจ าแนกตามพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีการ
ใช้จ านวนเงินที่ซ้ือในแต่ละครั้ง 
 

ภาพที่ 2.1 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการใช้จ านวนเงินที่ซ้ือในแต่ครั้งอยู่ที่ มากกว่า 100 
บาท จ านวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 29.2% ล าดับต่อมา ไม่เสียเงิน จ านวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 20.7% 
ล าดับต่อมา 50-100 บาท จ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 20.4% ล าดับต่อมา 30-50 บาท จ านวน 73 คน คิด
เป็นร้อยละ 18.2% และล าดับต่อมา 20-30 บาท จ านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 11.5% ตามล าดับ 
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ภาพท่ี 2.2: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามบุคคลทั่วไปจ าแนกตามพฤติกรรมของผู้บริโภคที่คิดว่า
ดอกไม้อะไรที่สามารถรับประทานได้ 
 

ภาพที่ 2.2 พบว่าพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือก อัญชัน จ านวน 184 คน คิดเป็นร้อยละ 
45.9% ล าดับต่อมา ดอกกุหลาบมอญ จ านวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 21.7% ล าดับต่อมา ดอกดาวเรือง 
จ านวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 14.2% ล าดับต่อมา ดอกชบา จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.7% ล าดับต่อมา 
ดอกดาหลา จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3% ล าดับต่อมา ดอกค าฝอย จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.7% 
ล าดับต่อมา ดอกอโศกน้ า จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.5% ล าดับต่อมา ดอกพู่จอมพล จ านวน 6 คน คิด
เป็นร้อยละ 1.5% และล าดับต่อมา ดอกชงโค จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.7% ตามล าดับ 
ส่วนท่ี 3 ข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ 
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ตารางท่ี 2.3: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามบุคคลทั่วไปจ าแนกตามด้านผลิตภัณฑ์ด้านที่ 1  
 

ผลิตภัณฑ์มีสรรพคุณท่ีเป็นประโยชน์ต่อร่างกาย 

 
Frequency Percent 

Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid น้อยที่สุด 1 .2 .2 .2 

น้อย 2 .5 .5 .7 

ปานกลาง 26 6.5 6.5 7.2 

มาก 119 29.7 29.7 36.9 

มากที่สุด 253 63.1 63.1 100.0 

Total 401 100.0 100.0 S.D. = .662 

 
ตารางที่  2.3 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่าผลิตภัณฑ์มีสรรพคุณที่ เป็ น

ประโยชน์ต่อ ร่างกาย อยู่ในระดับ มากที่สุด จ านวน 253 คน คิดเป็นร้อยละ 63.1% ระดับต่อมา มาก จ านวน 
119 คน ติดเป็นร้อยละ 29.7% ล าดับต่อมา ปานกลาง จ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.5% ล าดับต่อมา น้อย 
จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5%  และล าดับต่อมา น้อยที่สุด จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.2% ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 2.4: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามบุคคลทั่วไปจ าแนกตามด้านผลิตภัณฑ์ด้านที่ 2  

 
ผลิตภัณฑ์น าไปดัดแปลงในมื้ออาหารได้หลากหลาย 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid น้อยที่สุด 1 .2 .2 .2 

น้อย 5 1.2 1.2 1.5 

ปานกลาง 20 5.0 5.0 6.5 

มาก 180 44.9 44.9 51.4 
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ผลิตภัณฑ์น าไปดัดแปลงในมื้ออาหารได้หลากหลาย 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 
Percent 

มากที่สุด 195 48.6 48.6 100.0 

Total 401 100.0 100.0 S.D. =.668 

 
ตารางที่ 2.4 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่าผลิตภัณฑ์สามารถน าไปดัดแปลงใน

ม้ืออาหารได้หลากหลายอยู่ในระดับ มากที่สุด จ านวน 195 คน คิดเป็นร้อยละ 48.6% ล าดับต่อมา มาก 
จ านวน 180 คน คิดเป็นร้อยละ 44.9% ล าดับต่อมา ปานกลาง จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5% ล าดับ
ต่อมา น้อย จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.2% และล าดับต่อมา น้อยที่สุด จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.2% 
 
ตารางท่ี 2.5: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามบุคคลทั่วไปจ าแนกตามด้านผลิตภัณฑ์ด้านที่ 3  

 
ผลิตภัณฑ์แปลกใหม่ยังไม่เกิดขึ้นในตลาด 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid น้อยที่สุด 1 .2 .2 .2 

น้อย 1 .2 .2 .5 

ปานกลาง 23 5.7 5.7 6.2 

มาก 173 43.1 43.1 49.4 

มากที่สุด 203 50.6 50.6 100.0 

Total 401 100.0 100.0 S.D. =.638 

 
ตารางที่ 2.5 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่าผลิตภัณฑ์แปลกใหม่ยังไม่เกิดขึ้นใน

ตลาดอยู่ที่ ระดับ มากที่สุด จ านวน 203 คน คิดเป็นร้อยละ 50.6% ล าดับต่อมา มาก จ านวน 173 คน คิดเป็น
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ร้อยละ 43.1% ล าดับต่อมา ปานกลาง จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.7% ล าดับต่อมา น้อย จ านวน 1 คน 
คิดเป็นร้อยละ 0.2% และล าดับต่อมา น้อยที่สุด จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.2% ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 2.6: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามบุคคลทั่วไปจ าแนกตามด้านผลิตภัณฑ์ด้านที่ 4  

 
ผลิตภัณฑ์มีรสชาติท่ีถูกปาก 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid น้อยที่สุด 1 .2 .2 .2 

น้อย 2 .5 .5 .7 

ปานกลาง 40 10.0 10.0 10.7 

มาก 189 47.1 47.1 57.9 

มากที่สุด 169 42.1 42.1 100.0 

Total 401 100.0 100.0 S.D .= .687 

 
ตารางที่ 2.6 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่าผลิตภัณฑ์มีรสชาติที่ถูกปากอยู่ใน

ระดับ มาก จ านวน 189 คน คิดเป็นร้อยละ 47.1% ล าดับต่อมา มากที่สุด จ านวน 169 คน คิดเป็นร้อยละ 
42.1% ล าดับต่อมา ปานกลาง จ านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 10% ล าดับต่อมา น้อย จ านวน 2 คน คิดเป็น
ร้อยละ 0.5% และล าดับต่อมา น้อยที่สุด จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.2% ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 2.7: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามบุคคลทั่วไปจ าแนกตามด้านผลิตภัณฑ์ด้านที่ 5  

 
ผลิตภัณฑ์เมื่อรับประทานแล้วมีความปลอดภัยต่อร่างกาย 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid น้อยที่สุด 1 .2 .2 .2 

น้อย 2 .5 .5 .7 
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ผลิตภัณฑ์เมื่อรับประทานแล้วมีความปลอดภัยต่อร่างกาย 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 
Percent 

ปานกลาง 20 5.0 5.0 5.7 

มาก 169 42.1 42.1 47.9 

มากที่สุด 209 52.1 52.1 100.0 

Total 401 100.0 100.0 
S.D .= .639 

 
ตารางที่ 2.7 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่าผลิตภัณฑ์เม่ือรับประทานแล้ว มี

ความปลอดภัยต่อร่างกายอยู่ในระดับที่ มากที่สุด จ านวน 209 คน คิดเป็นร้อยละ 52.1%  ล าดับต่อมา มาก 
จ านวน 169 คน คิดเป็นร้อยละ 42.1% ล าดับต่อมา ปานกลางจ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5% ล าดับต่อมา 
น้อย จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5% และล าดับต่อมา น้อยที่สุด จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.2% 
 
ตารางท่ี 2.8: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามบุคคลทั่วไปจ าแนกตามด้านราคาด้านที่ 1 

 
ผลิตภัณฑ์มีราคาท่ีเหมาะสม 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid น้อยที่สุด 1 .2 .2 .2 

น้อย 2 .5 .5 .7 

ปานกลาง 31 7.7 7.7 8.5 

มาก 178 44.4 44.4 52.9 

มากที่สุด 189 47.1 47.1 100.0 

Total 401 100.0 100.0 S.D. =.671 
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ตารางที่ 2.8 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่าผลิตภัณฑ์มีราคาที่เหมาะสมอยู่ใน
ระดับที่ มากที่สุด จ านวน 189 คน คิดเป็นร้อยละ 47.1% ล าดับต่อมา มาก จ านวน 178 คน คิดเป็นร้อยละ 
44.4% ล าดับต่อมา ปานกลาง จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.7% ล าดับต่อมา น้อย จ านวน 2 คน คิดเป็น
ร้อยละ 0.5% และล าดับต่อ น้อยที่สุด จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.2% ตามล าดับ  
 
ตารางท่ี 2.9: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามบุคคลทั่วไปจ าแนกตามด้านราคาด้านที่ 2 

 
ผลิตภัณฑ์มีความคุ้มค่ากับเงินท่ีจ่ายไป 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid น้อยที่สุด 1 .2 .2 .2 

น้อย 2 .5 .5 .7 

ปานกลาง 31 7.7 7.7 8.5 

มาก 178 44.4 44.4 52.9 

มากที่สุด 189 47.1 47.1 100.0 

Total 401 100.0 100.0 S.D .= .671 

 
ตารางที่ 2.9 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่าผลิตภัณฑ์มีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่าย

ไปอยู่ในระดับที่ มากที่สุด จ านวน 189 คน คิดเป็นร้อยละ 47.1% ล าดับต่อมา มาก จ านวน 178 คน คิดเป็น
ร้อยละ 44.4% ล าดับต่อมา ปานกลาง จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.7% ล าดับต่อมา น้อย จ านวน 2 คน 
คิดเป็นร้อยละ 0.5% และล าดับต่อมา น้อยที่สุด จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.2% ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 3: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามบุคคลทั่วไปจ าแนกตามด้านราคาด้านที่ 3 
 

ผลิตภัณฑ์มีต้นทุนต่ า 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid น้อยที่สุด 1 .2 .2 .2 

น้อย 2 .5 .5 .7 

ปานกลาง 38 9.5 9.5 10.2 

มาก 212 52.9 52.9 63.1 

มากที่สุด 148 36.9 36.9 100.0 

Total 401 100.0 100.0 S.D. =.664 

 
ตารางที่ 3 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่าผลิตภัณฑ์มีต้นทุนต่ าอยู่ในร ะดับที่  

มาก จ านวน 212 คน คิดเป็นร้อยละ 52.9% ล าดับต่อมา มากที่สุด จ านวน 148 คน คิดเป็นร้อยละ 36.9% 
ล าดับต่อมา ปานกลาง จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.5% ล าดับต่อมา น้อย จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 
0.5% และล าดับต่อมา น้อยที่สุด จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.2% ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 3.1: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามบุคคลทั่วไปจ าแนกตามด้านช่องทางในการจัด
จ าหน่ายด้านที่ 1 
 

ผลิตภัณฑ์มีจ าหน่ายตามร้านสะดวกซ้ือท่ัวไป 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid น้อยที่สุด 1 .2 .2 .2 

น้อย 2 .5 .5 .7 

ปานกลาง 33 8.2 8.2 9.0 
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ผลิตภัณฑ์มีจ าหน่ายตามร้านสะดวกซ้ือท่ัวไป 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 
Percent 

มาก 162 40.4 40.4 49.4 

มากที่สุด 203 50.6 50.6 100.0 

Total 401 100.0 100.0 S.D .=.683 

 
ตารางที่ 3.1 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่าผลิตภัณฑ์มีการจ าหน่ายตา มร้าน

สะดวกซ้ือทั่วไปอยู่ในระดับ มากที่สุด จ านวน 203 คน คิดเป็นร้อยละ 50.6% ล าดับต่อมา มาก จ านวน 162 
คน คิดเป็นร้อยละ 40.4% ล าดับต่อมา ปานกลาง จ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 8.2% ล าดับต่อมา น้อย 
จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5% และล าดับต่อมา น้อยที่สุด จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.2%  ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 3.2: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามบุคคลทั่วไปจ าแนกตามด้านช่องทางในการจัด
จ าหน่ายด้านที่ 2 
 

ผลิตภัณฑ์สามารถส่ังทางช่องทางออนไลน์ได้ 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid น้อยที่สุด 1 .2 .2 .2 

น้อย 4 1.0 1.0 1.2 

ปานกลาง 36 9.0 9.0 10.2 

มาก 171 42.6 42.6 52.9 

มากที่สุด 189 47.1 47.1 100.0 

Total 401 100.0 100.0 S.D. =.707 
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ตารางที่ 3.2 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่าผลิตภัณฑ์สามารถสั่งซ้ือผ่านทาง
ออนไลน์ได้อยู่ในระดับที่ มากที่สุด จ านวน 189 คน คิดเป็นร้อยละ 47.1% ล าดับต่อมา มาก จ านวน 171 คน 
คิดเป็นร้อยละ 42.6% ล าดับต่อมา ปานกลาง จ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9% ล าดับต่อมา น้อย จ านวน 4 
คน คิดเป็นร้อยละ 1% และล าดับต่อมา น้อยที่สุด จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.2% ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 3.3: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามบุคคลทั่วไปจ าแนกตามด้านช่องทางในการจัด 
จ าหน่ายด้านที่ 3 
 

 
ตารางที่ 3.3 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่าผลิตภัณฑ์สามารถสั่งน าเข้า และ

ส่งออกได้อยู่ในระดับที่ มาก จ านวน 191 คน คิดเป็นร้อยละ 47.6% ล าดับต่อมา มากที่สุด จ านวน 172 คน 
คิดเป็นร้อยละ 42.9% ล าดับต่อมา ปานกลาง จ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.5% ล าดับต่อมา น้อย จ านวน 
3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.7%  และล าดับต่อมา น้อยที่สุด จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.1% ตามล าดับ 
 
 
 
 
 
 

ผลิตภัณฑ์สามารถส่ังน าเข้าและส่งออกได้ 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid น้อยที่สุด 1 .2 .2 .2 

น้อย 3 .7 .7 1.0 

ปานกลาง 34 8.5 8.5 9.5 

มาก 191 47.6 47.6 57.1 

มากที่สุด 172 42.9 42.9 100.0 

Total 401 100.0 100.0 S.D .=.681 
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ตารางท่ี 3.4: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามบุคคลทั่วไปจ าแนกตามด้านช่องทางในการจัด
จ าหน่ายด้านที่ 4 

ผลิตภัณฑ์มีการออกบูธสินค้าเพ่ือเพ่ิมช่องทางในการจ าหน่าย 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid น้อยที่สุด 1 .2 .2 .2 

น้อย 3 .7 .7 1.0 

ปานกลาง 38 9.5 9.5 10.5 

มาก 173 43.1 43.1 53.6 

มากที่สุด 186 46.4 46.4 100.0 

Total 401 100.0 100.0 S.D. = .701 

 
ตารางที่ 3.4 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่าผลิตภัณฑ์มีการออกบูธสินค้า เ พ่ือ

เพ่ิมช่องทางในการจัดจ าหน่ายอยู่ในระดับที่ มากที่สุด จ านวน 186 คน คิดเป็นร้อยละ 46.4% ล าดับต่อมา 
มาก จ านวน 173 คน คิดเป็นร้อยละ 43.1% ล าดับต่อมา ปานกลาง จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.5% 
ล าดับต่อมา น้อย จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.7% และล าดับต่อมา น้อยที่สุด จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 
0.2% ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 3.5: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามบุคคลทั่วไปจ าแนกตามด้านส่งเสริมการตลาดด้านที่ 
1 

 
ผลิตภัณฑ์มีส่วนลดให้กับลูกค้าท่ีมาซ้ือก่อน 100 ท่านแรก 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid น้อยที่สุด 1 .2 .2 .2 

น้อย 13 3.2 3.2 3.5 
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ผลิตภัณฑ์มีส่วนลดให้กับลูกค้าท่ีมาซ้ือก่อน 100 ท่านแรก 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 
Percent 

ปานกลาง 30 7.5 7.5 11.0 

มาก 172 42.9 42.9 53.9 

มากที่สุด 185 46.1 46.1 100.0 

Total 401 100.0 100.0 S.D .= .769 

 
ตารางที่ 3.5 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่าผลิตภัณฑ์มีส่วนลดให้กับลูกค้าที่มา

ซ้ือก่อน100ท่านแรกอยู่ในระดับที่ มากที่สุด จ านวน 185 คน คิดเป็นร้อยละ 46.1% ล าดับต่อมา มาก จ านวน 
172 คน คิดเป็นร้อยละ 42.9% ล าดับต่อมา ปานกลาง จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.5%  ล าดับต่อมา 
น้อย จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.2% และล าดับต่อมา น้อยที่สุด จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.2% 
ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 3.6: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามบุคคลทั่วไปจ าแนกตามด้านส่งเสริมการตลาดด้านที่ 
2 

 
ผลิตภัณฑ์มีการทดลองให้ชิมก่อนซ้ือ 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid น้อยที่สุด 1 .2 .2 .2 

น้อย 1 .2 .2 .5 

ปานกลาง 23 5.7 5.7 6.2 

มาก 173 43.1 43.1 49.4 
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ผลิตภัณฑ์มีการทดลองให้ชิมก่อนซ้ือ 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 
Percent 

มากที่สุด 203 50.6 50.6 100.0 

Total 401 100.0 100.0 S.D. =.638  

 
ตารางที่ 3.6 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่าผลิตภัณฑ์มีการทดลองให้ชิ ม ก่อน

ซ้ืออยู่ในระดับที่ มากที่สุด จ านวน 203 คน คิดเป็นร้อยละ 50.6% ล าดับต่อมา มาก จ านวน 173 คน คิดเป็น
ร้อยละ 43.1% ล าดับต่อมา ปานกลาง จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.7% ล าดับต่อมา น้อย จ านวน 1 คน 
คิดเป็นร้อยละ 0.2% และล าดับต่อมา น้อยที่สุด จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.2% ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 3.7: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามบุคคลทั่วไปจ าแนกตามด้านส่งเสริมการตลาดด้านที่ 
3 

 
ผลิตภัณฑ์มีการโปรโมทโปรโมชั่นผ่านช่องทางออนไลน์ 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid น้อยที่สุด 1 .2 .2 .2 

น้อย 5 1.2 1.2 1.5 

ปานกลาง 35 8.7 8.7 10.2 

มาก 177 44.1 44.1 54.4 

มากที่สุด 183 45.6 45.6 100.0 

Total 401 100.0 100.0 S.D. =.710  
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ตารางที่ 3.7 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่าผลิตภัณฑ์มีการโปรโมทโปรโมชั่น
ผ่านช่องทางออนไลน์อยู่ในระดับที่ มากที่สุด จ านวน 183 คน คิดเป็นร้อยละ 45.6% ล าดับต่อมา มาก จ านวน 
177 คน คิดเป็นร้อยละ 44.1% ล าดับต่อมา ปานกลาง จ านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 8.7% ล าดับต่อมา น้อย 
จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.2% และล าดับต่อมา น้อยที่สุด จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.2% ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 3.8: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามบุคคลทั่วไปจ าแนกตามด้านส่งเสริมการตลาดด้านที่ 
4 

ผลิตภัณฑ์มีการท าบัตรสมาชิกสะสมแต้มส่วนลด 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid น้อยที่สุด 2 .5 .5 .5 

น้อย 1 .2 .2 .7 

ปานกลาง 38 9.5 9.5 10.2 

มาก 174 43.4 43.4 53.6 

มากที่สุด 186 46.4 46.4 100.0 

Total 401 100.0 100.0 S.D =.702 

 
ตารางที่ 3.8 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่าผลิตภัณฑ์มีการท าบัตรสมาชิกสะสม

แต้มส่วนลดอยู่ในระดับที่ มากที่สุด จ านวน 186 คน คิดเป็นร้อยละ 46.4% ล าดับต่อมา มาก จ านวน 174 คน 
คิดเป็นร้อยละ 43.4% ล าดับต่อมา ปานกลาง จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.5% ล าดับต่อมา น้อย จ านวน 
1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.2% และล าดับต่อมา น้อยที่สุด จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5% ตามล าดับ 
 
 
 
 
 
 



PIM 9th National and 2nd International Conference 2019  

and 2nd Smart Logistics Conference 

5 July 2019 

 

B151 

ตารางท่ี 4 สรุปรวมค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์กับปัจจัยด้านส่วน
ประสมทางการตลาด 4Ps 
 

การตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์กับปัจจัยด้าน
ส่วนประสมทางการตลาด 

ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การแปลความหมาย 

1.ผลิตภัณฑ์มีสรรพคุณที่เป็นประโยชน์ต่อร่างกาย 4.55 .662 มากที่สุด 

2.ผลิตภัณฑ์สามารถน าไปดัดแปลงในม้ืออาหารได้
หลากหลาย 

4.40 .668 มากที่สุด 

3.ผลิตภัณฑ์แปลกใหม่ยังไม่เกิดขึ้นในตลาด 4.44 .638 มากที่สุด 

4.ผลิตภัณฑ์มีรสชาติที่ถูกปาก 4.30 .687 มากที่สุด 

5.ผลิตภัณฑ์เม่ือรับประทานแล้วมีความปลอดภัย
ต่อร่างกาย 

4.45 .639 มากที่สุด 

ค่าเฉล่ียรวม 4.4294 .40894 มากท่ีสุด 
6.ผลิตภัณฑ์มีราคาที่เหมาะสม 4.38 .671 มากที่สุด 

7.ผลิตภัณฑ์มีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป 4.38 .671 มากที่สุด 

8.ผลิตภัณฑ์มีต้นทุนต่ า 4.26 .664 มากที่สุด 
ค่าเฉล่ียรวม 4.3367 .49045 มากท่ีสุด 

9.ผลิตภัณฑ์มีจ าหน่ายตามร้านสะดวกซ้ือทั่วไป 4.41 .683 มากที่สุด 
10.ผลิตภัณฑ์สามารถสั่งทางช่องทางออนไลน์ได้ 4.35 .707 มากที่สุด 

11.ผลิตภัณฑ์สามารถสั่งน าเข้าและส่งออกได้ 4.32 .681 มากที่สุด 

ค่าเฉล่ียรวม 4.3572 .50191 มากท่ีสุด 
12.ผลิตภัณฑ์มีการออกบูธสินค้าเพ่ือเพ่ิมช่องทาง
ในการจัดจ าหน่าย 

4.35 .701 มากที่สุด 

13.ผลิตภัณฑ์มีส่วนลดให้กับลูกค้าที่มาซ้ือก่อน100
ท่านแรก 

4.31 .769 มากที่สุด 

14.ผลิตภัณฑ์มีการทดลองให้ชิมก่อนซ้ือ 4.44 .638 มากที่สุด 

15.ผลิตภัณฑ์มีการโปรโมทโปรโมชั่นผ่านช่องทาง
ออนไลน์ 

4.34 .710 มากที่สุด 
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ตารางท่ี 4 สรุปรวมค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์กับปัจจัยด้านส่วน
ประสมทางการตลาด 4Ps (ต่อ) 

 
การตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์กับปัจจัยด้าน

ส่วนประสมทางการตลาด 
ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การแปลความหมาย 

16.ผลิตภัณฑ์มีการท าบัตรสมาชิกสะสมแต้ม
ส่วนลด 

4.35 .702 มากที่สุด 

ค่าเฉล่ียรวม 4.3591 .47642 มากท่ีสุด 

 
จากตารางที่ 4 พบว่า ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์กับปัจจัย

ด้านส่วนประสมทางการตลาดอยู่ในระดับมากที่สุด ซ่ึงมีความส าคัญในทุกด้านในการตัดสินใจซ้ือสินค้าของ
ผู้บริโภค 

 
สรุป 

จากทางแนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ที่กลาวมาในขางตน กับ 
การวิเคราะหผลการท าแบบสอบถามจากผูตอบแบบสอบถาม 401 คน จึงน ามาท าแผนกลยุทธทั้ง 4P เพ่ือ
บรรลุวัตถุประสงคในการท าแผนธุรกิจและเพ่ือน ามาปรับใชจริงกับธุรกิจ สราง ความส าเร็จ สรางก าไร อยาง
ม่ันคง และยั่งยืน  
กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product Strategy) 

ผลิตภัณฑ Famed flower เป็นผลิตภัณฑ์ดอกไม้อบกรอบสุญญากาศเป็นสิ่งที่สามารถจับต้องได้และ
ยังเป็นผลิตภัณฑ์ที่ มีความแปลกใหม่ในท้องตลาดซ่ึงเราก็ได้น าข้อนี้มาเป็นจุดเด่นในตัวสินค้าผลิตภัณฑ์ยัง มี
จุดเด่นในเรื่องของคุณประโยชน์เป็นยารักษาโรคบางโรคได้ซ่ึงเป็นจุดแข็งในกลยุทธ์ด้านตัวสินค้าเป็นอย่างมาก
และจากผลการศึกษาขอมูลที่ไดรวบรวมมาจากบทท่ี 2 แสดงข้อมูลดังตอไปนี้ 

1. จากบทท่ี 2 ตารางที่ 1.7 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับในการรับประทานดอกไม้บ่อยที่ สุด
คือ 2-3 ครั้ง  

2. จากบทท่ี 2 ตารางที่ 1.9 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีเหตุผลท่ีรับประทาน คือ อยากลิ้มลองมาก
ที่สุด 

3. จากบทท่ี 2 ตารางที่ 2 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการนิยมรับประทานดอกอัญชันมากที่สุด 
4. จากบทท่ี 2 ตารางที่ 2.2 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกอัญชันมากที่สุด 
5. จากบทท่ี 2 ตารางที่ 2.3 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่าผลิตภัณฑ์มีสรรพคุณที่เป็น

ประโยชน์ต่อร่างกาย อยู่ในระดับมากที่สุด 
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6. จากบทท่ี 2 ตารางที่ 2.4 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่าผลิตภัณฑ์สามารถน า ไป
ดัดแปลงในม้ืออาหารได้หลากหลายอยู่ในระดับมากที่สุด 

7. จากบทท่ี 2 ตารางที่ 2.5 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่าผลิตภัณฑ์มีรสชา ติที่ ถูก
ปากอยู่ที่ระดับมาก 

8. จากบทท่ี 2 ตารางที่ 2.6 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่าผลิตภัณฑ์แปลกใหม่ยังไ ม่
เกิดขึ้นในตลาดอยู่ที่ระดับมากที่สุด 

9. จากบทท่ี 2 ตารางที่ 2.7 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่าผลิตภัณฑ์เม่ือรับปร ะทาน
แล้วมีความปลอดภัยต่อร่างกายอยู่ในระดับที่มากที่สุด 

จากผลการวิเคราะหทีไ่ดมาจาก 9 ตารางที่กลาวมาขางตน ท าใหสรุปผลิตภัณฑที่จะตอบสนองผู
บริโภคไดมากที่สุดจึงได้มาเป็นสินค้า “Famed flower” ซ่ึงมีรายละเอียดของผลิตภัณฑ์ดังต่อไปนี้ 

1. ผลิตภัณฑ์จะเน้นการขายดอกอัญชัญอบกรอบและแบบสดและคงสรรพคุณของตัวสินค้ารวมไปถึง
ความปลอดภัยในการรับประทานที่ได้มาตรฐานสากลเพ่ือตอบสนองผู้บริโภคในด้านผลิตภัณฑ์ 
กลยุทธดานราคา (Price Strategy) 

ปัจจัยที่ส าคัญในการที่ท าให้ลูกค้าตัดสินใจที่จะซ่ือสินค้าของเราก็คือปัจจัยในเรื่องของการต้ังรา คาที่
เหมาะสมไม่แพงจนเกินไปเพราะอาจจะเสียเปรียบคู่แข่งได้ง่ายหรือถ้าราคาแพงก็ควรที่จะมีจุดเด่นของสินค้าที่
แปลกใหม่สร้างความต่ืนเต้นให้กับลูกค้าท าให้มีแรงจูงใจในการที่อยากจะซ้ือสินค้าของเราและจากผล
การศึกษาขอมูลที่ไดรวบรวมมาดังตอไปนี้ 

ในตารางที่ 1 .6 ได้พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่  20 ,001-
30,000 บาทมากที่สุดซ่ึงจะสัมพันธ์กับกลยุทธ์ในทางราคาคือสินค้าได้ความคุ้มค่ากับราคาที่จ่ายไปและสิน ค้ามี
ราคาเหมาะสมซ่ึงผู้ที่ มีรายได้เฉลี่ยดังกล่าวนั้นมีสิทธิ์ท่ีเลือกซ้ือสินค้ามากที่สุดจากผลการส ารวจจึงน า มา สร
างกลยุทธในการต้ังราคาไดดังนี้ 

1. ดอกไม้อบกรอบสุญญากาศมีราคาอยู่ที่ซองละ 50 บาทไปจนถึง 100 บาท จ าแนกตามชนิดของ
ดอกไม้และมีให้เลือก 2 ชนิดทั้งแบบสดและแบบอบกรอบสุญญากาศและกลยุทธที่จะท าใหลูกคาตัดสินใจ ซ้ือ
คือราคาของสินค้าจะต่ ากว่าคู่แข่งและมีคุณสมบัติที่แตกต่างจากคู่แข่งจึงท าให้ลูกค้าได้ความคุ้มค่าเ ม่ือซ้ือสินค้า 
กลยุทธดานการจัดจ าหนาย (Place Strategy) 

การจัดจ าหนายหรือชองทางในการน าเสนอสินคานั้นๆ ตอผบูริโภคเป็นสิ่งที่ธุรกิจควรมีช่องด้า นที่
หลากหลายและครอบคลุมให้ถึงลูกค้าทุกคนที่มีความต้องการไม่ว่าจะทางออฟไลน์หรือทางออนไลน์ก็ ล้วน มี
ความส าคัญแก่ธุรกิจเพราะในยุคปัจจุบันการค้าสินค้านั้นนิยมกันทางออนไลน์เป็นอย่างมากและจากผลการ
ตอบแบบสอบถามจากตารางที่3.2 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่าผลิตภัณฑ์มีการ
จ าหน่ายตามร้านสะดวกซ้ือทั่วไปอยู่ในระดับ มากที่สุดและจากตารางที่  3.3 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถา มส่วน
ใหญ่มีความคิดเห็นว่าผลิตภัณฑ์สามารถสั่งซ้ือผ่านทางออนไลน์ได้อยู่ในระดับที่มากที่สุดเช่นกันจึงท าให้น ามา
ท าแผนกลยุทธดานการจัดจ าหนายไดดังนี้ 
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1. กลยุทธ์ด้านสื่อ Socail Media เพราะในยุคปัจจุบันนี้ผู้คนต่างพากันเลือกซ้ือสินค้าผ่านช่อ งทาง
ออนไลน์กันมากขึ้นเพราะความล้ าหน้าของเทคโนโลยีที่ก้าวหน้าไปอย่างมากมายจึงท าให้ธุรกิจต้องมีกลยุทธ์สื่อ
ออนไลน์เข้ามาช่วยโปรโมทในการขายสินค้าและท าการตลาดให้สินค้าเกิดการรับรู้ที่มากขึ้นไม่ว่าจะเป็นทาง 
Line, Facebook, Instragram, Twitter หรืออ่ืนๆ อีกมากและสื่อต่างๆที่จะเกิดขึ้นอีกมากในอนาคตธุรกิจเรา
จึงต้องพัฒนากลยุทธ์นี้ตลอดเวลาเพ่ือการกระจายสินค้าที่ได้คุณภาพและสร้างผลก าไรให้แก่บริษัท 
กลยุทธดานสงเสริมการตลาด (Promotion Strategy) 

ในการกระตุนยอดขายใหกับธุรกิจสามารถเรียกลูกคาเกาที่รูจักผลิตภัณฑหรือเคยใชบริการอยูแลวให
กลับมา และเปดใจลูกคากลุมใหมๆโดยการท าการส่งเสริมทางการตลาดเช่นการลดแลกแจกแถมหรือการจัด
กิจกรรมสมนาคุณให้แก่ลูกค้าที่ เป็นลูกค้าประจ าก็อาจจะท าให้ธุรกิจมีก าไรมากขึ้นจากแบบสอบถามแสดงให้
เห็นว่าในตารางที่ 3.6 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่าผลิตภัณฑ์มีส่วนลดให้กับลูกค้าที่มา
ซ้ือก่อน 100 ท่านแรกอยู่ในระดับที่มากที่สุดและในตารางที่ 3.7 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีควา ม
คิดเห็นว่าผลิตภัณฑ์มีการทดลองให้ชิมก่อนซ้ืออยู่ในระดับที่มากที่สุดและสุดท้ายในตารางที่ 3..8 พบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่าผลิตภัณฑ์มีการโปรโมทโปรโมชั่นผ่านช่องทางออนไลน์อยู่ในร ะดับที่
มากที่สุดเช่นกันซ่ึงก็แสดงให้เห็นว่าทุกความต้องการทางด้านการส่งเสริมการตลาดนั้นส าคัญจึงท าให้มีกลยุทธ์
ดังนี้ 

1. การท าบัตรสะสมแต้มให้กับลูกค้าที่ซ้ือสินค้าบ่อยจะมีรายละเอียด คือ เม่ือท าการซ้ือสินค้าในแต่ละ
ครั้งจ านวนราคา 500 บาทขึ้นไปจะได้รับแต้มสะสมส่วนลด 5% และเม่ือซ้ือครบ 1,000 บาทขึ้นไปก็จะได้
ส่วนลดเพ่ิมเป็น 15% ของราคาสินค้า และซ้ือครบ 3,000 บาท ได้ส่วนลด 20% สุดท้ายเม่ือซ้ือครบ 5,000 
บาทก็จะได้ส่วนลด 25% รวมทั้งสิ้นส่วนลดมูลค่า 50 % ของสินค้า 

2. ทางบริษัทมีโปรโมชั่นแรกที่ลูกค้า 100 ท่านแรกจะได้รับส่วนลดที่ คุ้มค่าขึ้นไปอีกโดยจะให้ส่วนลด
โดยการซ้ือ1แถม1กันไปเลยซ่ึงเป็นกลยุทธ์ที่ทางบริษ ทได้ก าหนดขึ้นมาเพ่ือดึงดูดลูกค้าและในอนาคตอาจจะมี
กลยุทธ์อ่ืนๆ มาช่วย 
ส่วนท่ี 4 ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม 

1. ผลิตภัณฑ์บอกคุณประโยชน์แต่ไม่เกินจริง แต่ถ้าหากดอกไม้นั้นๆมีข้อจ ากัดในการรับประทาน ควร
บอกหรือแจ้งเตือนใว้ท่ีบรรจุภัณฑ์ 

2. ผลิตภัณฑ์แปลกใหม่ น่ารับประทานเป็นอย่างมาก ถ้ามีขายตามร้านหรือห้างสรรพสินค้าที่หาซ้ือได้
ง่ายจะดีมากๆ 

3. ผลิตภัณฑ์ควรได้รับการโฆษณาอย่างหลากหลายเพ่ือเข้าถึงผู้บริโภคอย่างทั่วถึงและพัฒนาดอกไ ม้         
ที่สามารถรับประทานได้ไปเรื่อยๆ ในอนาคต 
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บทคัดย่อ 

วัตถุประสงค์ของแผนธุรกิจฉบับนี้ เพ่ือเป็นแนวทางในการก าหนดเป้าหมายการขยายสาขาของ “ร้าน
พันธ์ทองพาณิชย์” ที่ชัดเจน ประเภทของธุรกิจ คือ ค้าปลีกและส่ง จัดจ าหน่ายสินค้าประเภทเครื่องใช้
ครัวเรือนและเฟอร์นิเจอร์ ประเภทข้อมูลที่น ามาใช้ในการจัดท าแผนธุรกิจได้จาก การส า รวจความคิด เห็น
ออนไลน์จากผู้ที่ มีประสบการณ์ในการซ้ือสินค้าประเภทเฟอร์นิเจ อร์ และเครื่องใช้ครัวเรือน โดยใช้
แบบสอบถาม จ านวน 200 ชุด ใช้วิธีการต้ังค าถามแบบปลายปิดเพ่ือให้ได้รับความคิดเห็นของผู้ท าแบบ
สัมภาษณ์ที่ชัดเจน โดยสถิติที่ใช้ ได้แก่ ค่าร้อยละ และค่าเฉลี่ย เพ่ือน าไปวิเคราะห์กลยุทธ์ของธุรกิจ  

ผลการศึกษาพบว่า จุดแข็งของธุรกิจคือ กิจการด าเนินกิจการมากว่า 10 ปี จึงมีคู่ค้าหลักอยู่แล้ว อีก
ทั้งกิจการมีต้นทุนที่ถูกกว่าร้านค้าใกล้เคียง ซ่ึงสามารถขายสินค้าได้ราคาที่ใกล้เคียงกับร้านค้าปลีกรา ยใหญ่ 
ในขณะที่ธุรกิจยังมีจุดอ่อนที่ต้องแก้คือ กิจการต้ังอยู่ในท าเลที่ยากต่อการเข้าถึงของลูกค้าทั่วไป เนื่องจาก
กิจการต้ังอยู่ในหมู่บ้านที่ห่างไกลจากตัวเมือง จึงเป็นการยากต่อการเข้าถึงของลูกค้ารายใหม่ และเพ่ือการเพ่ิม
ยอดขายปลีก กิจการจึงต่อการขยายสาขาเพ่ิมขึ้น เพ่ือให้ง่ายต่อการเข้าถึงของลูกค้ารายใหม่ และเพ่ิมโอกาสใน
การขายสินค้าก่อนคู่แข่งในชุมชน  
 

ค าส าคัญ: แผนธุรกิจ  เฟอร์นิเจอร์  เครื่องใช้ครัวเรือน  เฟอร์นิเจอร์จังหวัดอุดรธานี 
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ABSTRACT 
The purpose of this business plan is to efficiently provide a guide in expanding the 

business, under the name; "Panthong Panich" which is Retail and wholesale business that sells 
various types of household appliances and furniture.  The business plan focuses on the 
business environment and competitor analysis by using online survey that consisted of closed-
ended questions from 200 participants, who have brought household appliances and furniture . 
The statics that were used to analyze the findings are percentage and mean.  
 From the analytical results of the business plan, it showed that the business’ s core 
strength is having a lower cost than most of its competitor due to being opened for over 10 
years. This allows the business to be able to sell at a very competitive price, similar to major 
wholesale stores. However, the business’s weakness is the location which makes it difficult to 
acquire new target customers. Therefore, the business main focus is to expand the store that 
will help acquire new target customers and increase sells opportunity within this competitive 
business.  

 
Keywords: Business Plan, Furniture, household, Furniture in Udon thani  

 

บทน า 
 ในอดีตร้านค้าส่งหรือ “ยี่ปั๊ว” มีบทบาทส าคัญในการกระจายสินค้าสู่ ร้านค้าปลีกขนาดเล็ก หรือ 

“โชว์ห่วย” ตามชุมชนต่างๆ โดยร้านค้าปลีกขนาดเล็ก และรถเร่ขายสินค้าประเภทต่างๆ จะต้องพ่ึงพาร้านค้า
ส่งเป็นส าคัญ  ซ่ึง “ร้านพันธ์ทองพาณิชย์”เป็นหนึ่งในผู้ ค้าส่งเครื่องใช้ครัวเรือนรายใหญ่ในอ าเภอเพ็ญ จังหวัด
อุดรธานี ก่อต้ังขึ้นในปี พ.ศ. 2547 เปิดกิจการมาแล้วกว่า 15 ปี  โดยสาขาแรกต้ังอยู่ ข้างห้างสรรพสิน ค้า  
เทสโลตัสรังสิณา จ าหน่ายปลีกและส่ง สินค้าประเภทหม้ออลูมิเนียม และเครื่องใช้ไฟฟ้า โดยลูกค้าหลักของ
กิจการเป็นการขายส่งกับกลุ่มร้านค้าปลีก รถเร่ขายสินค้าตามหมู่บ้าน แม่ค้าตลาดนัดและลูกค้าปลีกในจังหวัด
อุดรธานี และจังหวัดข้างเคียง กล่าวคือลูกค้าของร้านพันธ์ทองพาณิชย์เป็นกลุ่มผู้บริโภคระดับกลาง-ล่าง ซ่ึง
ลูกค้ากลุ่มนี้จะค านึงถึงราคาสินค้าเป็นหลักในการตัดสินใจซ้ือ เนื่องจากก าลังซ้ือค่อนข้างจ ากัด ซ่ึงร้านพันธ์
ทองพาณิชย์ มีการด าเนินกิจการโดยค านึงถึงราคาสินค้าเป็นหลักในการด าเดินกิจการ ซ่ึงท าให้ตอบโจทย์ลูกค้า
เหล่านี้ได้เป็นอย่างดี ด้วยเหตุนี้ “พันธ์ทองพาณิชย์” ได้สร้างโกดังสินค้าเพ่ิมอีก1สาขา คือ ต าบลบ้านนา 
พูลทรัพย์ อ าเภอเพ็ญ จังหวัดอุดรธานี จ าหน่ายสินค้าปลีกและส่ง เครื่องใช้ครัวเรือนและเฟอร์นิเจอร์ไม้ อาทิ 
หม้ออลูมิเนียม เครื่องใช้ไฟฟ้า ชุดเครื่องนอน ที่นอน และเฟอร์นิเจอร์ต่างๆ และด าเนินกิจการมาแล้วกว่า 10ปี 

และเพ่ือเป็นการขยายกลุ่มลูกค้าให้เพ่ิมขึ้น กิจการจึงเล็งเห็นถึงความสามารถในการจัดหาช่องทางการ
จัดจ าหน่ายเพ่ือตอบสนองความต้องการของกลุ่มลูกค้ารายย่อยได้ในราคาที่ ต่ ากว่าตลาดคู่แข่ง จึงเป็นเหตุให้
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กิจการวางแผนในการขยายกิจการเพ่ือขยายฐานลูกค้า อีกทั้งกิจการยังต้องการผลักดันเฟอร์นิเจอร์ไม้จา มจุรี
ของชาวบ้านในต าบลบ้านธาตุ อ าเภอเพ็ญให้เป็นที่รู้จักอย่างแพร่หลาย (หนึ่งในสินค้า OTOP) โดยคาดว่าจะ
ขยายสาขามาที่ริมถนนมิตรภาพ อุดร-หนองคาย ซ่ึงเดิมทีเจ้าของกิจการมีพ้ืนที่ว่างเปล่าจ านวน 3 ไร่ 1 งาน 7
ตารางวา จึงเล็งเห็นถึงความส าคัญของท าเลที่ต้ังของที่ดิน ซ่ึงปัจจุบันเป็นเส้นทางหลักในการคมนาคมเส้นทาง 
อุดรธานี หนองคาย และเวียงจันทร์ และต้องการสร้างร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ที่มีโดดเด่นและมีมาตรฐาน และ
ราคาถูกกว่าร้านค้าคู่แข่ง แต่ยังสามารถสร้างผลก าไรแก่กิจการได้ต่อไป  

ด้วยเหตุนี้ ผู้จัดท าซ่ึงเป็นส่วนหนึ่งของธุรกิจ “ร้านพันธ์ทองพาณิชย์” จึงมีแนวคิดในการจัดท า แผน
ธุรกิจเพ่ือให้ธุรกิจของครอบครัวเจริญเติบโตอย่างต่อเนื่อง และมีกลยุทธ์แนวทางที่ถูกต้องในการพัฒนา ธุรกิจ 
“ร้านพันธ์ทองพาณิชย์” ให้เจริญรุ่งเรืองสืบไป 
 
ทบทวนวรรณกรรม 
 การจัดท าแผนธุรกิจในครั้งนี้ ผู้จัดท าได้ศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่ เก่ียวข้องเพ่ือเป็นฐานควา มรู้
ส าหรับใช้ในการศึกษาโดยมีประเด็นการค้นคว้าเป็นดังต่อไปนี้ 

แนวคิดส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

อดุลย์ จาตุรงคกุล, (2543: 26) กล่าวในเรื่อง ตัวแปรหรือองค์ประกอบของส่วนผสมทางการตลาด 

(4P’s) ว่าเป็นตัวกระตุ้นหรือสิ่งเร้าทางการตลาดที่กระทบต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือ โดยแบ่งออกได้ดังนี้  

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) ลักษณะบางประการของผลิตภัณฑ์ของบริษัทที่อาจกระทบต่อพฤติกรรม

การซ้ือของผู้บริโภค คือ ความใหม่ ความสลับซับซ้อนและคุณภาพที่คนรับรู้ได้ของผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ที่ใหม่

และสลับซับซ้อนอาจต้องมีการตัดสินใจอย่างกว้างขวาง ถ้าเรารู้เรื่องเหล่านี้แล้วในฐานะนักการตลาดเรา ควร

จะเสนอทางเลือกที่ ง่ายกว่า ผู้บริโภคมีความคุ้นเคยเพ่ือให้ผู้บริโภคที่ไม่ต้องการเสาะแสวงหาทางเลือกอย่าง

กว้างขวางในการพิจารณา ส่วนในเรื่องของรูปร่างของผลิตภัณฑ์ตลอดจนหีบห่อและป้ายฉลาก สามารถก่อ

อิทธิพลต่อกระบวนการซ้ือของผู้บริโภค หีบห่อที่สะดุดตาอาจท าให้ผู้บริโภคเลือกไว้เพ่ือพิจารณา ประเมินเพ่ือ

การตัดสินใจซ้ือ ป้ายฉลากที่แสดงให้ผู้บริโภคเห็นคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ที่ส าคัญก็จะท าให้ผู้บริโภค

ประเมินสินค้าเช่นกัน สินค้าคุณภาพสูงหรือสินค้าที่ปรับเข้า กับความต้องการบางอย่างของผู้ซ้ือมีอิทธิ พล ต่อ

การซ้ือด้วย 

2. ราคา (Price) ราคามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือก็ต่อเม่ือผู้บริโภคท าการประเมินทางเลือกและ

ท าการตัดสินใจ โดยปกติผู้บริโภคชอบผลิตภัณฑ์ราคาต่ า นักการตลาดจึงควรคิดราคาน้อย ลดต้นทุนการซ้ือ

หรือท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจด้วยลักษณะอ่ืนๆ ส าหรับการตัดสินใจอย่างกว้างขวางผู้บริโภคมักพิจารณา

รายละเอียด โดยถือเป็นอย่างหนึ่งในลักษณะทั้งหลายที่เก่ียวข้องส าหรับสินค้าฟุ่มเฟือย ราคาสูงไม่ท าให้การซ้ือ

ลดน้อยลง  
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3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Placement-Channel of Distribution) กลยุทธ์ของนักการตลา ดใน

การท าให้มีผลิตภัณฑ์ไว้พร้อมจ าหน่าย สามารถก่ออิทธิพลต่อการพบผลิตภัณฑ์ แน่นอนว่าสินค้าที่มีจ าหน่าย

แพร่หลายและง่ายที่จะซ้ือก็จะท าให้ผู้บริโภคน าไปประเมินประเภทของช่องทางที่น าเสนอก็อาจก่ออิทธิพล ต่อ

การรับรู้ภาพพจน์ของผลิตภัณฑ์ เช่น สินค้าที่มีของแถมในร้านเสริมสวยชั้นดีในห้างสรรพสินค้าท าให้สิน ค้ามี

ชื่อเสียงมากกว่าน าไปใช้บนชั้นวางของในซุปเปอร์มาร์เก็ต 

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion-Marketing Communication) การส่งเสริมการตลา ด

สามารถก่ออิทธิพลต่อผู้บริโภคได้ทุกขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจซ้ือ ข่าวสารที่นักตลาดส่งไปอาจเตือนใจ

ให้ผู้บริโภครู้ว่าเขามีปัญหา สินค้าของนักการตลาดสามารถแก้ไขปัญหาได้และมันสามารถส่งมอบให้ได้มากกว่า

สินค้าของคู่แข่ง เม่ือได้ข่าวสารหลักการซ้ือเป็นการยืนยันว่าการตัดสินใจซ้ือของลูกค้าถูกต้อง    

กลยุทธ์การจัดส่วนผสมของร้านค้าปลีก (Retailing Mix)  
อดุลย์ จาตุรงค์, (2543) ได้ให้ความหมายของกลยุทธ์ ไว้ว่าเป็นการปฏิบัติการหรือการกระท าอย่างใด

อย่างหนึ่งที่บริษัทท าเพ่ือให้เกิดผลงานดีเลิศ ส่วนการวางกลยุทธ์ ( Strategy Formulation) กลยุทธ์เป็น
แผนปฏิบัติ (Game plan) เพ่ือให้บรรลุถึงเป้าหมายธุรกิจทุกแห่งต้อง “ปรับ” กลยุทธ์เพ่ือให้บรรลุถึงเป้าหมาย
ของตน Michael porter ได้แนะกลยุทธ์ไว้ 3 ประการ คือ 

1) การเป็นผู้น าด้านต้นทุน (Overall Cost Leadership) มีต้นทุนการผลิตและการจัดจ าหน่ายต่ า
ที่สุด เพ่ือที่ว่าสามารถท าให้ราคาต่ ากว่าคู่แข่งและมีส่วนครองตลาดมากกว่าบริษัทท่ีใช้กลยุทธ์นี้ ต้องเป็ นเลิศ
ทางวิศวกรรม การจัดซ้ือการผลิตและการแจกจ่ายตัวสินค้า  

2) การท าให้เกิดความแตกต่าง (Differentiation) โดยกลยุทธ์นี้ธุรกิจมุ่งที่จะปฏิบัติการให้เหนือกว่า
ผู้อ่ืนเพ่ือผลิตคุณประโยชน์ต่างๆ ที่ลูกค้าในตลาดส่วนใหญ่มองเห็นคุณค่า เช่น บริษัทพยายามเป็นผู้น าด้านการ
ให้บริการ ผู้น าด้านคุณภาพ ผู้น าด้านสไตล์สินค้า ผู้น าด้านเทคโนโลยี ฯลฯ บริษัทไม่จ าเป็นต้องเป็นผู้น า ทุก
ด้านที่กล่าวมานี้ บริษัทสร้างความแข็งแกร่งเพ่ือเป็นข้อได้เปรียบในการแข่งขัน (Competitive Advantage) 
จากคุณประโยชน์อย่างใดอย่างหนึ่งหรือมากกว่านั้น                                                                                                                     

3) มุ่งที่ตลาดส่วนเล็ก (Focus) ธุรกิจมุ่งเฉพาะกับตลาดส่วนที่แคบๆ หนึ่งส่วนหรือมากกว่านั้นแทนที่
จะไปสู่ตลาดใหญ่ บริษัทรู้ความต้องการของตลาดส่วนนี้เป็นอย่างดีและใช้วิธีการเป็นผู้น าต้นทุนกับส่วนที่ เป็น
เป้าหมาย 
 งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

ศราวุธ สุวรรณเทพ (2551) ศึกษาเก่ียวกับการวางแผนกลยุทธ์เพ่ือพัฒนาธุรกิจค้าปลีกแบบด้ังเดิมใน
เขตเทศบาลเมืองหนองคายผลการศึกษาพบว่า การค้าปลีกในจังหวัดหนองคายมีการแข่งขันที่รุนแรงจาก
ผู้ประกอบการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ส่งผลกระทบโดยตรงต่อธุรกิจค้าปลีกแบบด้ังเดิม (โชว์ห่วย) ซ่ึงมีจานวน 74 
ร้าน ท าให้ร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมเหล่านี้ต้องหาหนทางต่อสู้ เพ่ือความอยู่รอดต่อไป โดยได้ก าหนดแผนกลยุทธ์
หลัก 2 แผน ได้แก่  
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1) แผนกลยุทธ์เพ่ือธุรกิจค้าปลีกแบบด้ังเดิมโดยรวม ประกอบด้วยโครงการจัดต้ังสหกรณ์บริการ
ร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมเพ่ือชุมชน โครงการแนะนาการด าเนินงานของร้านค้าชุมชน โครงการพัฒนาร้า นค้า
ปลีก โครงการสินค้าคุณภาพราคาถูกบริการประทับใจและโครงการสหกรณ์บริการเพ่ือชุมชนเข้มแข็ง  

2) แผนกลยุทธ์เฉพาะร้านค้าปลีก ประกอบด้วย กลยุทธ์การบริการประทับใจเปี่ยมคุณภาพ กลยุทธ์
การบริการสินค้าถึงบ้าน กลยุทธ์การลด แลก แจก แถม สะสมคะแนน กลยุทธ์เพ่ือสมาชิก กลยุทธ์การพัฒนา
เทคโนโลยีการจัดการคลังสินค้า กลยุทธ์การพัฒนาตลาดและกลยุทธ์การพัฒนาสภาพแวดล้อม 
 
วัตถุประสงค์ของการจัดท าแผนธุรกิจ 

1 เพ่ือศึกษาแนวโน้มการขยายสาขาเนื่องจากเห็นโอกาสในการประกอบกิจการ  
2 เพ่ือศึกษาการการหาแนวทางในการด าเนินงาน และคิดกลยุทธ์ในการประกอบกิจการ เนื่องจาก

ร้านพันธ์ทองพาณิชย์ ปัจจุบันยังมีแนวทางด าเนินงานที่ไม่เป็นระบบ 
 
วิธีด าเนินการวิจัย 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ในการวิจัยครั้งนี้ประชากร คือ กลุ่มผู้ที่เป็นลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย เนื่องจากเก่ียวข้องกับการตัดสินใจซ้ือ

สินค้าและบริการโดยตรง และคาดว่าจะมีความต้องการในสินค้าและบริการ ที่ก าลังจะจัดท าในแผนธุรกิจฉบับ
นี้ ดังนั้นลูกค้ากลุ่มนี้มีความเก่ียวข้องมากที่สุด จ านวนผู้ที่ให้ข้อมูลมีจ านวน 30คน และใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบ
สะดวก และ ผู้ที่ มีประสบการณ์ในการซ้ือสินค้าประเภทเฟอร์นิเจอร์ และเครื่องใช้ครัวเรือน โดยใช้
แบบสอบถาม จ านวน 170คน รวมประชากรทั้งสิ้น 200 คน 

เครื่องมือท่ีใช้ในการเก็บข้อมูล 
 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวมรวมข้อมูลของการศึกษาครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็น
เครื่องมือในการส ารวจและเก็บข้อมูลโดยมีขั้นตอนการสร้างแบบสอบถาม ดังนี้  
 1 ศึกษาข้อมูลจากทฤษฏีและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
 2. ร่างแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วน 
  ส่วนที่ 1 ข้อมูลเก่ียวกับลักษณะด้านประชากรศาสตร์ 
  ส่วนที่ 2 ข้อมูลเก่ียวกับการตัดสินใจ 
  ส่วนที่ 3 ข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
  ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะ 
 3 น าเสนอแบบสอบถามเพ่ือตรวจสอบและปรับปรุง 
 4. น าเสนอแบบสอบถามต่ออาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ืออนุมัติ ก่อนออกแบบสอบถามผ่าน Google poll 
จ านวน 200 ชุด 
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การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 วิธีการเก็บข้อมูลขึ้นอยู่กับประเภทของข้อมูลข้างต้น ซ่ึงอธิบายได้ดังนี้ 
 1. การเก็บข้อมูลจากแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่ เก่ียวข้องกับแผนธุรกิจ การเก็บรวบรวมข้ อ มูล
ประเภทนี้จะใช้วิธีวิเคราะห์และท าความเข้าใจประเด็นต่างๆ ที่เก่ียวข้อง และน ามาประยุกต์ใช้ในการเขียนแผน
ธุรกิจผู้ที่ให้ข้อมูล 
 2. การเก็บข้อมูลที่รวบรวมเอง โดยใช้แบบสอบถาม จ านวน200ชุด โดยใช้วิธีการต้ังค าถามแบบปลาย
ปิดเพ่ือให้ได้รับความคิดเห็นของผู้ท าแบบสัมภาษณ์ที่ชัดเจน ผ่านทางแบบสอบถามออนไลน์ 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
ตัวแปรอิสระ                                                         ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
 
 

การวิจัยครั้งนี้ได้ท าการจัดการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามผ่านทาง Google Forms ระหว่าง
วันที่ 25 มกราคม พ.ศ. 2562 จนถึงวันที่ 15 กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2562 พบว่ามีผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด
จ านวน 200คน เป็นแบบสอบถามที่สมบูรณ์จ านวน 193 ชุด และจากแบบสอบถามสามารถวิเคราะห์ข้อมูล ได้ 
ดังนี้ 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
1. เพศ 
2. อายุ 
3. อาชีพ 
4. สถานะภาพ 
5. ระดับการศึกษา 
6. รายได้ต่อเดือน 
7. ลักษณะที่อยู่อาศัย 
8. ขนาดครอบครัว 
9. ภูมิล าเนา 
 

ปัจจัยส่วยประสมทาการตลาด 
1. ด้านผลิตภัณฑ์ 
2. ด้านราคา 
3. ด้านการจัดจ าหน่าย 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 
 

พฤติกรรมการเลือกชื้อเครื่องใช้
ครัวเรือนของผู้บริโภค 
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1. ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 

 
 
 
 

 
 
ภาพท่ี 1: สัดส่วนอายุของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
 จากแผนภาพที่1 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 21-30ปี  83 คน คิดเป็นสัดส่วน
ได้ร้อยละ41.5   
 

 
  
 
 
 
 
ภาพท่ี 2: สัดส่วนลักษณะที่อยู่อาศัยของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

จากแผนภาพที่ 2 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีที่อาศัย เป็นลักษณะบ้านส่วนตัว 155คน คิด
เป็นสัดส่วนได้ร้อยละ77.5  
  

2. ข้อมูลเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ตารางท่ี 1: รูปแบบของร้านค้ามีผลต่อการตัดสินใจเข้าไปเลือกซ้ือสินค้า 
 
 
 
 
 

 Frequency Percent 

Valid น้อยท่ีสุด 4 2.0 
น้อย 6 3.0 
ปานกลาง 37 18.5 
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จากตารางที่ 1 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่ารูปแบบของร้านค้ามีผลต่อการ
ตัดสินใจเข้าไปเลือกซ้ือสินค้าอยู่ในระดับ มากที่สุด จ านวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 42 ล าดับต่อมา มาก จ านวน 
69 คน คิดเป็นร้อยละ 34.5 ล าดับต่อมา ปานกลาง จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 18.5 ล าดับต่อมา น้อย 
จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 13 และล าดับต่อมา น้อยที่สุด จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 2 
 
ตารางท่ี 2: ก่อนตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องใช้ภายในบ้าน มีตราสินค้าในใจหรือไม่ 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
จากตารางที่2 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ก่อนตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องใช้ภายในบ้าน มีตรา

สินค้าในใจอยู่ในระดับ มากที่สุด จ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 20.5 ล าดับต่อมา มาก จ านวน 72 คน คิดเป็น
ร้อยละ 36 ล าดับต่อมา ปานกลาง จ านวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 29.5 ล าดับต่อมา น้อย จ านวน 24 คน คิด
เป็นร้อยละ 12 และล าดับต่อมา น้อยที่สุด จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 2 
 
ตารางท่ี 3: หากร้านค้าที่ท่านเข้าไปไม่มีตราสินค้าที่ท่านจะซ้ือ จะเลือกซ้ือสินค้ากับร้านค้านั้นๆหรือไม่ 
 
 

 
 
 
 
 

มาก 69 34.5 
มากท่ีสุด 84 42.0 
Total 200 100.0 

 Frequenc
y 

Percent 

Valid น้อยท่ีสุด 4 2.0 
น้อย 24 12.0 
ปานกลาง 59 29.5 
มาก 72 36.0 
มากท่ีสุด 41 20.5 
Total 200 100.0 

 Frequency Percent 

Valid น้อยท่ีสุด 23 11.5 
น้อย 25 12.5 
ปานกลาง 82 41.0 
มาก 46 23.0 
มากท่ีสุด 24 12.0 
Total 200 100.0 
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จากตารางที่ 3 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มักตอบว่าหากร้านค้าที่เข้าไปไม่มีตราสินค้าที่จ ะซ้ือ 
จะเลือกซ้ือสินค้ากับร้านค้าอยู่ในระดับ มากที่สุด จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 12 ล าดับต่อมา มาก จ านวน 
46 คน คิดเป็นร้อยละ 23 ล าดับต่อมา ปานกลาง จ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 41 ล าดับต่อมา น้อย จ านวน 
25 คน คิดเป็นร้อยละ 12.5 และล าดับต่อมา น้อยที่สุด จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 11.5 
 
ตาราง 4: หากร้านค้าที่ท่านต้องการจะซ้ือมีสินค้าไม่ครบตามที่ต้องการ จะเลือกซ้ือสินค้ากับร้านค้านั้นๆ
หรือไม่ 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
ตารางที่ 4 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มักตอบว่า หากร้านค้ามีสินค้าไม่ครบตามที่ต้องการ จะ

เลือกซ้ือสินค้ากับร้านค้านั้นๆอยู่ในระดับ มากที่สุด จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 10 ล าดับต่อมา มาก 
จ านวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 22 ล าดับต่อมา ปานกลาง จ านวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 39.5 ตามล าดับ 

 
ตาราง 5: ก่อนจะมีการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าด้านหนึ่งๆ มีการตรวจสอบราคาสินค้าจากร้านอ่ืนๆหรือไม่ 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 Frequency Percent 

Valid น้อยท่ีสุด 29 14.5 
น้อย 26 13.0 
ปานกลาง 79 39.5 
มาก 44 22.0 
มากท่ีสุด 20 10.0 
Total 198 99.0 

Missing System 2 1.0 
Total 200 100.0 

 Frequency Percent 
Valid น้อยท่ีสุด 3 1.5 

น้อย 15 7.5 
ปานกลาง 41 20.5 
มาก 58 29.0 
มากท่ีสุด 81 40.5 
Total 198 99.0 

Missing System 2 1.0 
Total 200 100.0 
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จากตารางที่5 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มักตอบว่า ก่อนจะมีการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าด้าน
หนึ่งๆ มีการตรวจสอบราคาสินค้าจากร้านอ่ืนๆอยู่ในระดับ มากที่สุด จ านวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 40.5 
ล าดับต่อมา มาก จ านวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 29 ล าดับต่อมา ปานกลาง จ านวน 41 คน ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 6: ราคาสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซ้ือหรือไม่ 
 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
จากตารางที่ 6 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มักตอบว่า ราคาสินค้ามีผลต่อการตัดสิน ใจ ซ้ือ

หรือไม่อยู่ในระดับ มากที่สุด จ านวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 53 ล าดับต่อมา มาก จ านวน 64 คน คิดเป็นร้อย
ละ 32 ล าดับต่อมา ปานกลาง จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 11.5 ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 7: ร้านค้ามีการบริการจัดส่งสินค้าถึงที่ มีผลต่อการเลือกเข้าร้านนั้นๆหรือไม่ 
 

 
 
 
 
 
 
 
จากตารางที่ 7 พบว่าผลต่อการเลือกเข้าร้านนั้นๆหรือไม่อยู่ในระดับ มากที่สุด จ านวน 102 คน คิด

เป็นร้อยละ 51 ล าดับต่อมา มาก จ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 27 ล าดับต่อมา ปานกลาง จ านวน 35 คน คิด
เป็นร้อยละ 17.5 ล าดับต่อมา ตามล าดับ 

 Frequency Percent 

Valid น้อยท่ีสุด 1 .5 
น้อย 5 2.5 
ปานกลาง 23 11.5 
มาก 64 32.0 
มากท่ีสุด 106 53.0 
Total 199 99.5 

Missing System 1 .5 
Total 200 100.0 

 Frequency Percent 
Valid น้อยท่ีสุด 4 2.0 

น้อย 5 2.5 
ปานกลาง 35 17.5 
มาก 54 27.0 
มากท่ีสุด 102 51.0 
Total 200 100.0 
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ตารางท่ี 8: หากพบปัญหาในการจัดส่งของร้านค้านั้นๆ แต่ร้านค้าดังกล่าวบริการก่อนการขายเป็นอย่างดี จะ
เข้าซ้ือสินค้ากับร้านค้าดังกล่าวซ้ าหรือไม่ 
 

 
 
 
 
 
 
 
จากตารางที่ 8 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มักตอบว่าหากพบปัญหาในการจัดส่งของร้า นค้า

นั้นๆ แต่ร้านค้าดังกล่าวบริการก่อนการขายเป็นอย่างดี จะเข้าซ้ือสินค้ากับร้านค้าดังกล่าวซ้ าหรือไม่ อยู่ใน
ระดับ มากที่สุด จ านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 30.5 ล าดับต่อมา มาก จ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 23.5 
ล าดับต่อมา ปานกลาง จ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 22.5 ตามล าดับ 
 
สรุป 

จากแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ที่กล่าวมาในข้างตน กับ
การวิเคราะห์ผลการท าแบบสอบถามจากผู้ตอบแบบสอบถาม 200 คน จึงน ามาท าแผนกลยุทธ์ท้ัง 4P เพ่ือ
บรรลุวัตถุประสงค์ในการท าแผนธุรกิจ และเพ่ือน ามาปรับใช้จริงกับธุรกิจ สร้างความส าเร็จ สร้างก าไร อย่าง
ม่ันคง และยั่งยืน 

1. กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ (Product Strategy) 
กิจการจ าหน่ายสินค้าประเภทเครื่องใช้ครัวเรือน และเฟอร์นิเจอร์ โดยสินค้าส่วนใหญ่เป็นสินค้า

พ้ืนบ้าน ผลิตโดยกลุ่มชาวบ้าน ซ่ึงเดิมทีสินค้าเหล่านี้มักจะถูกจัดวางอยู่ในร้านในลักษณะกองรวมกัน ไม่มีการ
จัดวางที่เป็นระเบียบ หรือแบ่งประเภทของสินค้าที่ชัดเจน ท าให้สินค้าเหล่านี้ไม่น่ามองนัก 

จากผลการวิเคราะห์แบบสอบถาม สามารถสรุปได้ว่าสินค้าจะตอบสนองผู้บริโภคไดมากที่สุดเพ่ือการ
ขยายกิจการที่มีประสิทธิภาพของร้าน “พันธ์ทองพาณิชย์” ซ่ึงมีรายละเอียดของสินค้าดังต่อไปนี้ 

1. เนื่องจากสินค้าที่กิจการจ าหน่ายมีความถี่ในการซ้ือของลูกค้าแต่ละคน น้อยกว่า1ครั้งต่อ 
เดือน สินค้าภายในร้านจึงควรตอบสนองความต้องการของลูกค้าให้ได้ครอบคลุมมากที่สุด เพ่ือให้ลูกค้าใหม่ๆ
เข้ามาซ้ือสินค้าภายในร้าน 

2. สินค้าภายในร้านจะต้องมีคุณภาพในขณะที่ราคาสินค้าต้องไม่สูงมากนัก  
3. สินค้าที่ทางร้านน ามาจ าหน่าย ควรเลือกผู้ผลิตที่มีซ้ือเสียงและเป็นที่รู้จัก เนื่องจาก 

ผู้บริโภคส่วนใหญ่มักมีตราสินค้าในใจอยู่แล้ว 

 Frequency Percent 
Valid น้อยท่ีสุด 28 14.0 

น้อย 19 9.5 
ปานกลาง 45 22.5 
มาก 47 23.5 
มากท่ีสุด 61 30.5 
Total 200 100.0 
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2. กลยุทธ์ด้านราคา (Price Strategy) 
กิจการมีนโยบายก าหนดราคาสินค้าค่อนข้างต่ าโดยมีราคาใกล้เคียงกับสินค้าของร้านค้าปลีกขนาด

ใหญ่ ท าให้สามารถขายสินค้าได้จ านวนมาก และหากลูกค้าซ้ือสินค้าในปริมาณมากก็จะมีส่วนลดให้ ซ่ึงเป็นจุด
แข็งในกลยุทธ์ด้านตัวราคาสินค้าเป็นอย่างมาก 

จากผลการวิเคราะห์ สามารถสรุปได้ว่าราคาสินค้าจะตอบสนองผู้บริโภคไดมากที่สุดเพ่ือการขยาย
กิจการที่มีประสิทธิภาพของร้าน “พันธ์ทองพาณิชย์” ซ่ึงมีรายละเอียดของสินค้าดังต่อไปนี้ 

1. ราคาสินค้าต้องคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไปและสินค้ามีราคาที่เหมาะสมซ่ึงผู้ที่ มีรายได้เฉลี่ย และ 
งบประมาณการซ้ือสินค้าที่กล่าวบนข้างต้นนั้นมีอ านาจที่จะซ้ือสินค้าของเรามากที่สุด 

2. ในการซ้ือสินค้าต่อครั้ง หากมีการสั่งซ้ือในปริมาณขั้นต่ าของจ านวนสินค้าที่ทางร้าน
ก าหนด ลูกค้าจะได้สินค้าในราคาส่ง ไม่ว่าจะเป็นลูกค้าปลีกหรือส่งก็ตาม 

3. กลยุทธ์ด้านการจัดจ าหน่าย (Place Strategy) 
ในการจัดท ากลยุทธ์ด้านการค้าปลีกซ่ึงกิจการเน้นเป็นการจ าหน่ายหน้าร้าน สรุปได้ว่า ช่องทางการซ้ือ

สินค้าครัวเรือนและเฟอร์นิเจอร์ของผู้บริโภคส่วนใหญ่คือการเดินทางมาหน้าร้าน  
จากตารางที่ 1 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่ารูปแบบของร้านค้ามีผลต่อการ

ตัดสินใจเข้าไปเลือกซ้ือสินค้าอยู่ในระดับ มากที่สุด และตารางที่2 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความ
คิดเห็นว่าปัจจัยทางด้านกายภาย (สถานที่จอดรถ จุดรับสินค้า ฯลฯ)อยู่ในระดับ มากที่สุด เช่นกัน ดังนั้น
กิจการจึงต้องการขยายสาขาในรูปแบบ Modern trade เพ่ือปรับตัวให้เท่าทันคู่แข่งรายใหญ่ แต่ยังคงมีการ
ขายส่งเช่นเดิม ดังนั้นกิจการจึงเลือกเพ่ิมสาขาใหม่บนถนน มิตรภาพ เพ่ือให้ลูกค้าเข้าถึงได้ง่ายขึ้น และยังเป็น
การเพ่ิมฐานลูกค้าให้แก่กิจการอีด้วย 

 4. กลยุทธดานการสงเสริมการตลาด (Promotion Strategy) 
เนื่องจากสินค้าของร้าน “พันธ์ทองพาณิชย์” มีราคาที่ถูกกว่าคู่แข่งใกล้เคียงอยู่แล้ว ดังนั้นในการท า

กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาดกิจการจึงมุ่งเน้นไปที่การโฆษณาร้านค้าให้เป็นที่รู้ จักมากขึ้น และ จากผล
การศึกษาข้อมูลที่ไดรวบรวมมาสามารถสรุปได้ว่าในการโปรโมทด้านการตลาดเพ่ือให้เข้าถึงผู้บริโภคได มาก
ที่สุดเพ่ือการขยายกิจการที่มีประสิทธิภาพของร้าน “พันธ์ทองพาณิชย์” ซ่ึงมีรายละเอียดของสินค้าดังต่อไปนี้ 

4.1. กิจการควรเลือกช่องทางการโฆษณาสินค้าโดยการจัดแต่หน้าร้านให้มีจุดเด่น และมีการจัด
โปรโมชั่นในช่วงเทศกาลต่างๆ เพ่ือดึงดูดลูกค้า อีกทั้งการโฆษณาร้านค้าทางออนไลน์เพ่ือให้เป็นที่รู้จักแก่ลูกค้า
ในวงกว้าง และเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ง่าย เช่นการโปรโมทร้านค้าทาง Facebook ad หรือการฝากโฆษณา
กิจกรรมกับเพจดังซ่ึงมีความเก่ียวข้องกับการขายสินค้าของกิจการ เป็นต้น 

4.2. มีการจัดอบรมพนักงานเพ่ือเพ่ิมระดับความพึงพอใจของลูกค้าที่ มีต่อกิจการ และมีการจัดส่ง
สินค้าฟรีส าหรับลูกค้าที่ซ้ือสินค้า 5,000บาท ขึ้นไป 
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บทคัดย่อ 

ในการจัดท าแผนธุรกิจนี้ได้ท า การศึกษา วิจัย ตลาดด้วยวิธี การแจกแบบสอบถา มกับ ผู้ ต อบ 
แบบสอบถามจ านวน 400 คน และมีการวิเคราะห์ทางการตลาด จุดแข็งเน้นด้านการบริการต่อลูกค้า เนื่องจาก
ร้านนวดแผนไทย สบายอารมณ์ จะเคร่งครัดในเรื่อง ของการให้บริการ เช่น การบริการที่รวดเร็ว นอบน้อม ให้
เกียรติแก่ลูกค้าอย่างมากซ่ึงเป็นจุดขายที่ส าคัญของพนักงานที่ร้าน จุดอ่อน เป็นในส่วนของต้นทุนในการ
ด าเนินการอาจไม่สัมพันธ์กับรายได้ในบางช่วงเวลาจึงมีความเสี่ยงใน การลงทุนบ้าง ร้านนวดแผนไทยมีเยอะ
มากในยุคปัจจุบัน พ้ืนฐานด้านภาษาต่างประเทศยังต้องพัฒนาโอกาสมากกว่านี้ นวัตกรรมใหม่ ๆ ที่ ช่วยใน
ด้านประสิทธิภาพในการนวด ซ่ึงเข้ามาเป็นทางเลือกหลากหลายในการให้บริการแก่ลูกค้าและงาน ที่เก่ียวกับ
เอกสารที่ยังใช้เป็นแบบManual Formซ่ึงอาจจะก่อให้เกิดการสูญหายหรือมีข้อผิดพลาดมาก ด้านโอกาสการ
เข้าสู่ AEC จะเปิดตลาดให้กลุ่ม SME มีฐานลูกค้าที่กว้างขึ้น มีทัวร์ต่างชาติมากขึ้น  นักท่องเที่ยวต่างชาติเข้ามา
มากยิ่งขึ้น รวมถึงคนท้องถิ่นก็มีความสนใจใช้บริการมากยิ่งขึ้น   กระแสการหันมารักษาสุขภาพกันมากขึ้นของ
ประชาชนท าให้เป็นโอกาสในการดึงดูดลูกค้า ด้านอุปสรรคการฝึกฝนทักษะแรงงานในด้านการนวด ต้องใช้
ระยะเวลาและเกิดต้นทุนค่าใช้จ่าย เป็นธุรกิจที่มีการแข่งขันกันสูงมากเนื่องจากปัจจุบัน มีการเปิดร้านนวดแผน  
โบราณให้บริการนวดเพ่ือความผ่อนคลายมากมายทั้งขนาดใหญ่และขนาดเล็กซ่ึง การจัดท าแผนกลยุทธ์ที่ใช้ใน
การด าเนินธุรกิจ จากผลการวิจัยกลยุทธ์การตลาด พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญมากที่สุดคือ กล
ยุทธ์การตลาดด้านการเป็นผู้น าด้านต้นทุนในด้านราคาผลิตภัณฑ์สมุนไพร เช่น ครีมพอกหน้า สมุนไพรขัดตัว มี

ราคาต่ ากว่าสถานบริการอ่ืนอยู่ในระดับมากที่สุด (x ̄ = 4.14, S.D.= .785) กลยุทธ์การตลาดด้านการมุ่ง เน้น

ตลาดเฉพาะด้านการบริการนวดตัว/นวดฝ่าเท้า อยู่ในระดับมาก (x ̄ =4.13, S.D.= .817)และกลยุทธ์การตลาด
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ด้านการสร้างความแตกต่างในด้านท่านวดแตกต่างจากสถานบริการอ่ืนอยู่ในระดับมากที่สุด (x ̄ =4.07, S.D.= 
.870)    
 เม่ือพิจารณาความเป็นไปได้ของการลงทุนเพ่ือต่อยอดธุรกิจร้าน นวดแผนไทย พบว่ามีอัตรา
ผลตอบแทนตลอดโครงการอยู่ในเกณฑ์สูงเหมาะแก่การลงทุน โดยใช้งบลงทุน 6,865,000  บาท มูลค่าปัจจุบัน
สุทธิ (NPV) เท่ากับ 1,164,775.06 บาท มีอัตราผลตอบแทนภายใน (IRR) อยู่ที่ 33% ใช้ระยะเวลาในการคืน
ทุนทั้งสิ้น 2 ปี9 เดือน      

 
ค าส าคัญ : แผนธุรกิจ, กลยุทธ์การตลาดด้านการเป็นผู้น า ด้านต้นทุน, กลยุทธ์การตลาดด้านการ

มุ่งเน้นตลาดเฉพาะ, กลยุทธ์การตลาดด้านการสร้างความแตกต่าง 
 
ABSTRACT 

This business plan, the market research was conducted using the distribution of 
questionnaires with respondents. 400 questionnaires and marketing analysis Strengths focus 
on services to customers Because the Thai massage shop is comfortable and emotionally strict 
Of providing services such as fast service, humility, and great honor to customers, which is an 
important selling point of employees at the shop. The weakness is that in the cost of operation 
may not be related to income at certain times, therefore there is a risk. In investment, some 
Thai massage shops have a lot in modern times. The basis for foreign languages still needs to 
develop more opportunities. Effective in massage Which comes as a variety of services for 
customers and jobs Relating to documents that are still used as a manual Form which may 
cause loss or have many errors The opportunity to enter the AEC will open a market for the 
SME group to have a wider customer base. Have more international tours More foreign tourists 
come in Including local people are more interested in using the service The increasing trend 
of public health has made it an opportunity to attract customers. The obstacles in the training 
of labor skills in the field of massage Requires time and costs Is a business that  is highly 
competitive due to the current There is a massage shop opening. Ancient provides massages 
for relaxation, both large and small. Creating a strategic plan for business operations From the 
results of the marketing strategy research, it was found that the most important respondents 
were Marketing strategy for cost leadership in herbal products such as body scrubs, herbal 

scrubs The price is lower than most other service locations (x ̄ = 4.14, S.D. = .785). Marketing 

strategies for focusing on niche markets for body massage / foot massage In the high level (x ̄ 
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= 4.13, S.D. = .817) and the marketing strategy for creating differences in the different aspects 

from other places is at the highest level (x ̄ = 4.07, S.D. = .870) 
When considering the feasibility of investing to expand the business of Thai massage shop 
Found that the rate of return throughout the project is high, suitable for investment With an 
investment budget of 6,865,000 baht. The net present value (NPV) is 1,164,775.06 baht with 
an internal rate of return (IRR) at 33%. The total payback period is 2 years and 9 months. 
 

Keywords:  Business Plan, Cost Leadership, Cost Focus or Differentiation Focus,  
Differentiation   
 
บทน า  

 การท าแผนธุรกิจ ครั้งนี้ ผู้จัดท าต้อการศึกษาถึงความเป็นไปได้ในการท าธุรกิจประเภทบริการนวด
ผ่อนคลาย โดยใช้ชื่อว่า “Sabai-arom” โดยมีที่ต้ังอยู่บริเวณตลาดดอนหวายที่นครปฐม ผู้จัดท าได้เล็งเห็นว่า
ปัจจุบันคนส่วนใหญ่ชอบความผ่อนคลาย และความผ่อนคลายที่ดีที่สุดคือการนวด เพ่ือคลายความ เม่ือยล้า 
ความตึงเครียด หรือเหน็ดเหนื่อยจากการท างาน ร้านนวดจึงเป็นตัวเลือกอันดับต้น ๆที่คนนิยมใช้บริการ 
เนื่องจากสถานที่เปิดอยู่ในแหล่งท่องเที่ยว มีนักท่องเที่ยวแวะเวียนมาเ ที่ยวเป็นจ านวนมาก โดยเฉพาะ
ชาวต่างชาติจะชอบนวดแผนไทยเป็นพิเศษ นอกจากนวดผ่อนคลายแล้ว ยังได้แสดงถึงเอกลักษณ์ความเป็นไทย 
เป็นการโปรโมทประเทศไทยไปในตัว อีกทั้งยังเล็งเห็นว่าธุรกิจนวดแผนไทยเติบโตไวมาก  จึงเปิดร้านนวด
ขึ้นมาเพ่ือรองรับลูกค้าทั้งไทยและต่างประเทศ และที่ส าคัญในระแวกใกล้เคียงยังไม่มีร้านนวดเปิดอยู่ ประกอบ
กับมีท าเลที่ต้ังอยู่แล้ว จึงคาดการณ์ว่า ร้านนวดจะท าก าไรให้ไม่น้อย    

โดยธุรกิจมีการให้บริการต้ังแต่นวดแผนไทย นวดเท้า นวดอโรม่า นวดจับเส้นแก้อาการ และนวด
ประคบสมุนไพร ให้บริการโดยพนักงานที่จบด้านนวดแผนไทยมาโดยตรงและมีใบรับรองจากสถาบันการนวด
แผนไทย เม่ือลูกเค้าเข้ามาใช้บริการจะผ่อนคลายไปกับการนวดและกลิ่นหอมของสมุนไพร ธุรกิจนวดแผนไทย 
สปาของทางร้านนวดแผนไทยสบายอารมณ์   เป็นการบริการแบบ ตัวต่อตัว โอกาสใกล้ชิดและสัมผัสร่า งกาย
ลูกค้ามีอยู่ตลอดเวลา ดังนั้น ผู้ประกอบอาชีพนี้จึงต้องให้ การนวดเป็นไปด้วยความบริสุทธ์ิใจ มีศีลธรรม 
ผู้จัดท าเล็งเห็นว่าปัจจัยที่จะท าให้ธุรกิจประสบ ความส าเร็จ ต้องซ่ือสัตย์กับลูกค้า ต่อตัวเองและพนักงาน และ
สร้างจิตส านึกที่ดีในด้านการบริการ ลูกค้าให้แก่พนักงาน เช่น การสวัสดีเม่ือมีลูกค้าเข้าร้าน การทักทายอย่าง
เป็นมิตรเม่ือลูกค้ามาใช้ บริการ รักษาการบริการให้ได้มาตรฐานคงที่และสม่ าเสมอ โดยให้บริการนวดครบทุก
ขั้นตอนและ ตามเวลาที่ก าหนด เอาใจใส่ลูกค้าในเวลาที่นวด ไถ่ถามลูกค้าว่าพอใจในการนวดไหม เบาไปไหม 
แรงไปไหมอยากเน้นส่วนไหนเป็นพิเศษหรือไม่เพ่ือให้ลูกค้ารู้สึกถึงการเอาใจใส่ในการบริการ เพ่ือสร้างความ
ประทับใจให้ลูกค้า การนวดที่ร้านของเราจะมีการนวดหลายลักษณะด้วยกัน การนวด แผนไทย (กดจุด , จับ
เส้น) ลักษณะการนวดแผนไทยแบ่งออกเป็น 3 ลักษณะ ประกอบด้วย 
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1) การนวดแบบยืด–ดัด ลักษณะการนวดแบบนี้ คือ การยืด–ดัดกล้ามเนื้อ–เส้นเอ็น–ผังผืด ให้ยืดคลาย  
2) การนวดแบบจับเส้น ลักษณะการนวด คือ การใช้น้ าหนักกดลงตลอดล าเส้นที่กระหวัด ไปตามส่วนอวัยวะ
ต่าง ๆ การนวดชนิดนี้ต้องอาศัยความเชี่ยวชาญของผู้นวด ซ่ึงได้ท าการนวดมานาน และได้รับการฝึกฝนมานาน
จนช านาญ  
3) การนวดแบบกดจุดลักษณะการนวด คือ การใช้น้ าหนักกดลงไปบนจดุของร่างกาย การนวดนี้ เกิดจาก
ประสบการณ์และความเชื่อว่า อวัยวะของร่างกายมีแนวสะท้อนอยู่บนส่วนต่าง ๆ และเราสามารถกระตุ้นการ
ท างานของอวัยวะนั้น โดยการกระตุ้นจุดสะท้อนที่อยู่ส่วนอ่ืน ๆ ของ ร่างกายและสังเกตถึงปฏิกิริยาของแรงกด
ที่แล่นไปตามอวัยวะต่าง ๆ  

โดยจะเน้นไปที่การคัดสรรเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ที่ต้นทุนต่ า แต่คุณภาพดี มีมาตรฐาน เช่น การน าน้ ามัน  
อโรม่าจากต่างประเทศเข้ามาใช้ในร้าน เป็นต้น 
เป้าหมาย (Goal) ในการท าธุรกิจ 

ส าหรับระยะสั้น  ต้องการสร้างชื่อเสียงให้กับแบรนด์และท าให้คนรู้จักแบรนด์ให้ ได้มา กที่ สุ ด  
การมุ่งเน้นการประชาสัมพันธ์ให้ร้านเป็นที่รู้จักผ่าน สังคมออนไลน์ Social Network (Facebook, Instagram) 
และลูกค้าเป้าหมาย คือ ผู้บริโภคที่รักสุขภาพ กลุ่มผู้ป่าย เป็นต้น และต้องมียอดเพ่ิมขึ้นอย่างน้อย 15% 

ส าหรับระยะกลาง ต้องการเพ่ิมฐานเป้าหมายและเข้าถึงผู้บริโภค ด้วยการใช้ระบบ CRM เป็นกลยุทธ์
ที่การน าข้อมูล รายละเอียดลูกค้าที่ใหม่และเก่าที่สมัครสมาชิกที่ ศูนย์บริการหรือเว็บไซต์ ให้เชื่อมโยงสู่
โปรแกรม บริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ (CRM) และท าการประยุกต์ใช้ระบบ CRM ในการติดตามลูกค้าโดย
น าเสนอ ข่าวสารและผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมกับลูกค้าแบบอัตโนมัติ  เพ่ือส่งเสริมกิจกรรมเพ่ือสังคม และ
จัดการบรรยายให้ความรู้เรื่องการรักษาสุขภาพและ ประโยชน์ของการนวดแผนไทยให้กลุ่มผู้บริโภคที่มีความ
สนใจและการ เตรียมตัวเพ่ือขยายสาขาสู่ AEC 

ส าหรับเป้าหมายระยะยาว ต้องการ เพ่ิมการขยายตัวของยอดขายขั้นต่ า 30% ต่อปี การเพ่ิมช่องทาง
ในการติดต่อลูกค้า โดยขยายการลงทุนในกลุ่มประเทศ AEC โดยลงพ้ืนที่ศึกษาตลาดและสร้างกลยุทธ์ร่ วมกับ
ลูกค้า และพัฒนาสินค้าและการให้บริการให้มีคุณภาพมาตรฐานสากล  

วัตถุประสงค์ของธุรกิจครั้งนี้ เพ่ือศึกษาสภาพแวดล้อมภายในองค์กร รูปแบบการบริหารจัดการกล
ยุทธ์ธุรกิจและกลยุทธ์การตลาดของสถานบริการนวดแผนไทย เพ่ือศึกษาวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอกที่
ส่งผลต่อการด าเนินธุรกิจ บริการนวดแผนไทยและเพ่ือก าหนดกลยุทธ์ธุรกิจและ เพ่ือก าหนดกลยุทธ์ธุรกิจและ
กลยุทธ์การตลาดที่มีประสิทธิภาพต่อ สถานที่บริการนวดแผนไทย 
 
 
 
 
ทบทวนวรรณกรรม 
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แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับกลยุทธ์การตลาด   
การออกแบบกลยุทธ์ของการแข่งขัน (designing competitors strategies) ส าหรับการก าหนดกล

ยุทธ์เพ่ือการแข่งขันนั้น คงไม่มีสูตร ส าเร็จแต่ขึ้นอยู่กับการเปลี่ยนแปลงให้ทันเหตุการณ์ของผู้บริหาร และการ
แก้ไขสถานการณ์ให้ทันต่อการรับรู้ของผู้บริโภค การ ก าหนดกลยุทธ์เพ่ือการแข่งขันนั้น แบ่งได้ดังนี้  

กลยุทธ์การแข่งขันพ้ืนฐาน (generic competitive strategy)Porter (1980, อ้างถึงใน Greg& Mark, 
2010) ได้เสนอ กลยุทธ์ทั่วไปที่ใช้ในการแข่งขันเป็น 3 กลยุทธ์ได้แก่  

การเป็นผู้น าทางด้านต้นทุนรวม (cost leadership)  
ธุรกิจที่ใช้กลยุทธ์นี้จะด าเนินการทุกอย่างเพ่ือให้การผลิตสินค้าและบริการที่ มีต้นทุนต่ าที่สุดประโยชน์

คือสามารถน าเสนอราคาที่ ต่ ากว่า คู่แข่งในท้องตลาดได้อีกทั้งหากเกิดความรุนแรงด้านสงครามราคา (red 
ocean) ก็ยังสามารถยืนหยัดในตลาดได้เนื่องจากมีความ ได้เปรียบจากต้นทุนที่ ต่ า ทุกวันนี้การแข่งขันไม่
เพียงแต่แพร่หลาย แต่เพ่ิมความรุนแรงขึ้นทุก ๆ ปีบริษัทในอเมริกา ยุโรป และญี่ปุ่น ยังย้ายฐานการผลิตไปยัง
ประเทศที่มีต้นทุนการผลิตต่ า และน า สินค้าราคาถูกออกสู่ท้องตลาด (ธนวรรณ แสงสุวรรณ และคณะ, 2546)  
การสร้างความแตกต่าง (differentiation) ธุรกิจที่  ใช้กลยุทธ์นี้  จะต้องคิดหาความแตกต่างในตัวสินค้า 
(product) ไม่ให้ซ้ ากับสินค้าอ่ืนในตลาด หรือต้องมีนวัตกรรมใหม่ๆ มาน าเสนอท าให้สินค้าดูโดดเด่นกว่าสินค้า
คู่แข่งในตลาดส าหรับแหล่ง ที่มาของความแตกต่างนั้น เกิดจากความเร็ว ( speed) ความน่า  เชื่อถือ 
(reliability) การบริการ (service) การออกแบบ(design) ลักษณะของสินค้าและบริการ(features) เทคโนโลยี
(technology) บุคลิกภาพขององค์กร(corporatepersonality) และความสัมพันธ์ กับลูกค้า (relationships 
with customer) ควา มเป็ น เลิ ศทา ง ด้าน  คุณภา พ ( quality) ปร ะสิ ทธิ ภ า พ ( efficiency) น วั ตกรรม 
(innovation) และการตอบสนองลูกค้า (responsetocustomer) (Hill&Jones, 2004, อ้างถึงใน พิพัฒน์นนท
นาธรณ์, 2553)  

การมุ่งตลาดเฉพาะส่วน (focus or niche) เป็นเหมือนกับการก าหนดกลุ่มเป้าหมาย (target group) 
ให้เล็กลง เพ่ือจะได้ท าการตลาดได้อย่างเข้าถึงพฤติกรรมของลูกค้า การที่ บริษัทเข้าใจลูกค้าของตัวเองได้อย่าง
แท้จริง และสามารถคาดคะเน ความต้องการในอนาคตของลูกค้าได้ย่อมท าให้ท่านสามารถขาย สินค้าได้อย่าง
ต่อเนื่อง เกิดพฤติกรรมซ้ือหรือบริการซ้ าไปเรื่อย ๆ จนเกิดความ ภักดีในที่สุดหากบริษัทประสบความส าเร็จกับ
กลุ่มเป้าหมายที่แคบ ลงมาท าให้บริษัทสามารถขายกลุ่มเป้าหมายต่อได้ในอนาคต ตัวอย่างการท าตลา ด มุ่ง
เฉพาะส่วน เช่น การนวดแผนไทยส าหรับคนท้อง ฯลฯ (Porter, 1980)  
 นอกจากแนวคิดของ Porter แล้ว Tracy และ Wiersema (Kotler&Armstrong,2001,686, อ้างถึง
ในสุวิมล แม้นจริง,2546) ได้เสนอกลยุทธ์การแข่งขันการตลาดแบบใหม่คือ 1) ธุรกิจสามารถ เป็นผู้น าด้านการ
ส่งมอบคุณค่าที่ ดีเยี่ยมให้แก่ลูกค้า เช่น การเป็น ตัวแทนจ าหน่ายสินค้าและเน้นบริการที่ประทับใจกับกลุ่ ม
ลูกค้าของตนเอง การใช้กลยุทธ์สร้างคุณค่านี้ผู้บริหารต้องสร้างวัฒนธรรม  โครงสร้างองค์กร ระบบและ
กระบวนการทั้งในการด าเนินงานและ การบริหาร เพ่ือสร้างคุณค่าและส่งมอบให้แก่ลูกค้าให้เป็นไปใน ทิศทาง
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เดียวกัน หรือเรียกได้ว่ากลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์อัน ยาวนานกับลูกค้า ให้ลูกค้ามองเห็นว่าบริ ษัท ให้
ความส าคัญกับ ลูกค้า ตามแนวคิด “ตามใจลูกค้า” (Georges. Day, อ้างถึงใน ชื่นจิตต์แจ้งเจนกิจ, 2546) 
2) การแข่งขันเพ่ือสนองความต้องการ ของมนุษย์ เช่น การต้องการพักผ่อนแบบส่วนตัว 3) การแข่งขัน ด้าน
ชนิดของผลิตภัณฑ์ เช่น การเลือกอ่านประเภทของหนังสือ ตามพฤติกรรมความชอบส่วนตัว 4) การแข่งขัน
ด้านตรายี่ห้อของ ผลิตภัณฑ์ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 2546) 5) การรวมตัวกันทางธุรกิจหรือการ Co-
Brand (Parker, 1997, อ้างถึงใน ชื่นจิตต์ แจ้งเจนกิจ, 2546)  

แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับการแข่งขันของธุรกิจนวดแผนโบราณ ปัจจุบันการนวดแผนไทยประสบ กับ
ภาวะการแข่งขันค่อนข้างสูง ผู้ประกอบการหันมาด าเนิน ธุรกิจนี้ เพ่ิมขึ้น 10 –20% ต่อปี นอกจาก
ผู้ประกอบการรายใหม่แล้วการนวดแผนไทยยัง กลายเป็นบริการเสริมของธุรกิจที่มีอยู่แล้ว เช่น ตามร้านสถาน
เสริมสวย เสริมความงาม หรือ โรงพยาบาลบางแห่ง แม้ผู้ประกอบการจะหันมาท าธุรกิจนี้กันมากแต่ส่วนหนึ่ง
เป็นการเปิดธุรกิจโดย ไม่มีการบริหารจัดการที่มีประสิทธิภาพ การพัฒนาที่ดีเพียงพอ ผู้ประกอบการที่เปิด
ธุรกิจนวดแผนไทยจึงต้องปิดตัวเองไปหลายราย และเนื่องจากธุรกิจนี้จัดเป็นบริการเสริมที่นอกเหนือจาก
ปัจจัยสี่ ดังนั้นการแข่งขันจึงเน้นไปที่การบริการที่ดีได้มาตรฐานและมีจุดเด่นของตัวเอง ไม่ว่าจะเป็นด้าน การ
ตกแต่งสถานที่ให้ดูสะอาด สวยงาม สบายตา สถานที่ ต้ัง มีที่จอดรถสะดวก ไปมาง่าย และมีบริการที่
หลากหลายให้ลูกค้าเลือก เช่น นวดตัว นวดฝ่าเท้า นวดน้ ามันหอมระเหย นวดประคบด้วยสมุนไพร และการ

ต้อนรับของพนักงานที่สุภาพเรียบร้อยการนวดได้คุณภาพตามมาตรฐาน  
แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับการให้บริการ กุลธน ธนาพงศธร (2530, หน้า 303) สรุปว่า หลักการบริการ

ต้องยึดหลัก 5 ประการ คือ หลักความสอดคล้องกับความต้องการของบุคคลส่วนใหญ่ หมายถึง ประโยชน์และ 
การบริการที่องค์กรจัดให้นั้นจะต้องตอบสนองความต้องการ ของบุคลากรส่วนใหญ่หรือทั้งหมด มิใช่เป็นการ
จัดให้เฉพาะกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง หลักความสม่ าเสมอ คือ การให้บริการต้องด าเนินไปอย่างต่อเนื่อง สม่ าเสมอ 
หลักความเสมอภาคคือการให้บริการแก่ผู้ที่มาใช้บริการทุกคนอย่างเสมอหน้าและ เท่าเทียมกัน ไม่มีการให้สิทธิ
พิเศษ แก่บุคคลหรือกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง ในลักษณะแตกต่างจากกลุ่มคน อ่ืน ๆ อย่างเห็นได้ชัด หลักความ
ปลอดภัย ค่าใช้จ่ายที่ต้องใช้ในการบริการจะต้องไม่มากจนเกินกว่าผลท่ีจะได้รับหลักความสะดวก ยึดหลักว่า
การบริการที่จัดให้แก่ผู้รับบริการ จะต้องเป็นไปในลักษณะที่ ปฏิบัติงานสะดวกสบาย สิ้นเปลืองทรัพยากรไ ม่
มากนัก ทั้งยังไม่เป็นภาระยุ่งยากใจให้แก่ผู้ให้บริการ หรือผู้ใช้บริการมากจนเกินไป  
 หลักการให้บริการ การบริการหรือการค้าขายทุกประเภทจ าเป็นอย่างยิ่งที่ผู้ให้บริการจะต้องสร้าง
ความศรัทธา ให้แก่ลูกค้า ท าให้ลูกค้าสนใจที่จะมารับบริการของเรามากขึ้น ในปัจจุบันร้านค้าประเภทการ
ให้บริการ มีจ านวนมาก จึงจะต้องมีการแข่งขันกัน เพ่ือให้ถูกใจผู้รับบริการ ร้านค้านั้น ๆ จะมีลูกค้าเข้ามาใช้ 
บริการมากหรือน้อยนั้นขึ้นอยู่กับการปฏิบัติต่อลูกค้า ทั้งในด้านมารยาทต่าง ๆ เทคนิค การให้บริการ หรือวิธี
จูงใจลูกค้าได้มากหรือประทับใจมากแค่ไหน ลักษณะที่ควรจะมีในผู้ให้บริการที่ดี  
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วิธีการวิจัย 
วิธีการด าเนินการในการจัดท าแผนธุรกิจ ได้น า แนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่ เก่ียวข้องมาใช้ใน

การศึกษาที่เก่ียวกับกลยุทธ์การตลาด, แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับการแข่งขันของธุรกิจนวดแผนโบราณ ,แนวคิด
ทฤษฎีเก่ียวกับการให้บริการ9,แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค และแนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับการ
ตัดสินใจของผู้บริโภค การออกแบบงานวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยการ
ส ารวจ ด้วยการใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือของการเก็บรวบรวมข้อมูล วิธีการเก็บข้อมูลใช้แบบสอบถา ม
แบบมาตราส่วนประเมินค าตอบ (Rating Scale Questions) ซ่ึงจัดอยู่ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาค
ชัน้ (Interval Scale) โดยให้เลือกตอบได้เพียงคาตอบเดียวกลุ่มประชากร คือ ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้
คือ ประชากรที่ใช้บริการร้านนวดแผนไทยในกรุงเทพมหานคร  และการเลือกกลุ่มตัวอย่างประชากรที่ ใช้
บริการร้านนวดแผนไทยในกรุงเทพมหานคร   
 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

ผู้วิจัยใช้วิธีการก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้การหาขนาดตัวอย่างดูตารางส าเร็จรูปของ (Yamane, 
Taro, 1973) ที่ ซ่ึงได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน การเลือกกลุ่มตัวอย่างส าหรับงานวิจัย ครั้ งนี้  
ผู้วิจัยก าหนดกลุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) โดยใช้วิธีการเลือกกลุ่ม
ตัวอย่ า งแบบสะดวก ( Convenience Sampling)  จ า กประชา กรที่ ใ ช้บ ริ ก าร ร้า นนวดแผน ไทยใน
กรุงเทพมหานคร   

ปัจจัยแวดล้อมทางธุรกิจในการด าเนินธุรกิจ กลุ่มลูกค้า/กลุ่มเป้าหมาย กลุ่มลูกค้าทั่ว ๆ ไป ได้แก่ 
บุคคลทั่วไปที่ต้องการผ่อนคลายความตึงเครียดจากการท างาน จากชีวิตประจ าวัน ลูกค้ากลุ่มนี้จะใช้บ ริการ
นวดทั่วไป รวมถึงทัวร์ต่างชาติ และกลุ่มลูกค้าที่มีปัญหาสุขภาพ เช่น คอตกหมอน ไหล่ติด  ปวดเม่ือย เคล็ดขัด
ยอก  อัมพฤต อัมพาต คุณลักษณะของลูกค้า เป็นลูกค้ากลุ่มที่เคยเข้ารับบริการของทางร้านนวดแผนไทย  
สบายอารมณ์   อีกกลุ่มคือกลุ่มลูกค้าที่ไม่เคยมีประสบการณ์ในการเข้ารับบริการ แต่ชอบที่จะลองหา
ประสบการณ์ใหม่ ๆ พฤติกรรมการซ้ือของลูกค้า ลูกค้าที่มีพฤติกรรมการใส่ใจกับสุขภาพมากขึ้น หรือนวดเพ่ือ
เพ่ือผ่อนคลายจากการท างาน  

การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมของลูกค้าที่มาใช้บริการสถานประกอบการนวดแผนไทยของ
ผู้บริโภคของบุคคลทั่วไป ด้านกลยุทธ์การเป็นผู้น าด้านต้นทุน ด้านกลยุทธ์การสร้างความแตกต่าง และด้านกล
ยุทธ์มุ่งเน้นตลาดเฉพาะส่วน ท าการแจกแจงค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน เหตุผลท่ีในการมาใช้บริการ
สถานประกอบการนวดแผนไทยให้ความส าคัญกับการผ่อนคลายอาการเหนื่อยล้าจากการท างาน/การ
ท่องเที่ยว รองลงมาคือ เพ่ือบ าบัดและรักษาโรคเก่ียวกับกล้ามเนื้อและเพ่ือดูแลเก่ียวกับสุขภาพ และต้องการ
ทดลองใช้บริการ  การนวดแผนไทยที่ต้องการเม่ือมาใช้บริการ ผู้ใช้บริการให้ความส าคัญกับการนวดไทย/นวด
ราชส านัก/นวดกดจุด /นวดฝ่าเท้า มากที่สุดตามด้วย มีนวดน้ ามันอโรมา (น้ ามันหอมจากสมุนไพร)/นวดและ
ปะคบสมุนไพร นวดศีรษะ/นวดคอ/นวดบ่า/นวดหลัง และการพอกหน้า/ขัดตัวด้วยโคลนและสมุนไพร/นวด
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กระชับสัดส่วน/ท าทรีทเม้นต์  ผู้ใช้บริการให้ความส าคัญกับช่วงเวลาที่มาใช้บริการ ช่วงเวลาเช้า (08.30-12.00 
น.) มากที่สุดในส่วนของระยะเวลาในการใช้บริการที่ผู้ใช้บริการให้ความส าคัญ คือการใช้บริการมากกว่า 2 
ชั่วโมง ค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการใช้บริการสถานประกอบการนวดแผนไทย ทีผู่้ใช้บริการให้สนใจในช่วงของ ราคา
อยู่ที่ 501-1,000 บาท จ านวนครั้งในการใช้บริการสถานประกอบการนวดแผนไทยผู้ใช้บริการส่วนใหญ่จ ะอยู่ที่
สัปดาห์ละ 1-2 ครั้ง 
 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับกลยุทธ์การตลาดของสถานประกอบการนวดแผนไทยของผู้บริโภคของ
บุคคลทั่วไป ด้านกลยุทธ์การเป็นผู้น าด้านต้นทุน ด้านกลยุทธ์การสร้างความแตกต่าง และด้านกลยุทธ์มุ่งเน้น
ตลาดเฉพาะส่วน ท าการแจกแจงค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน กลยุทธ์การตลาดด้านการเป็นผู้น า ด้าน
ต้นทุน ของสถานประกอบการนวดแผนไทยของผู้บริโภคของบุคคลทั่วไป การประเมินกลยุทธ์การตลาดด้าน
การเป็นผู้น าด้านต้นทุนในด้านราคาผลิตภัณฑ์สมุนไพร เช่น ครีมพอกหน้า สมุนไพรขัดตัว มีราคาต่ ากว่าสถาน

บริการอ่ืนอยู่ในระดับมากที่สุด (x ̄ = 4.14, S.D.= .785) ตามด้วยด้านราคาอุปกรณ์ เช่น ลูกประคบ ไม้กดจุด 

มีราคาต่ ากว่าสถาบันอ่ืนอยู่ในระดับมาก (x ̄ =4.11, S.D.= .727) ราคาผลิตภัณฑ์สมุนไพร เช่น ครีมพอกหน้า 

สมุนไพรขัดตัว มีราคาต่ ากว่าสถานบริการอ่ืนอยู่ในระดับมาก (x ̄ =4.08, S.D.= .786) ราคาค่าบริการต่ ากว่า

สถานบริการอ่ืน สอยู่ใน ระดับมาก (x ̄ =4.06, S.D.= .805)  และมีการแบ่งช าระเป็นงวดสาหรับรายการที่ ซ้ือ

เป็นแพคเกจ หรือคอร์สอยู่ใน ระดับมาก (x ̄ =4.02, S.D.= .778) 
การประเมินกลยุทธ์การตลาดด้านการสร้างความแตกต่างในด้านท่านวดแตกต่างจากสถานบริการอ่ืน

อยู่ในระดับมากที่สุด (x ̄ =4.07, S.D.= .870) ตามด้วยด้านที่มีการช าระด้วยบัตรเครดิตอยู่ในระดับมากที่สุด (x ̄ 

=4.03, S.D.= .878) มีบริการนวดทั้งในสถานที่และนอกอยู่ในระดับมากที่สุด (x ̄ =4.02, S.D.= .830) ด้าน

ผลิตภัณฑ์จากสมุนไพรมีตราสินค้าที่ได้รับรองมาตรฐานอยู่ในระดับมาก (x ̄ =3.98, S.D.= .855) และระบบจัด

คิวและนัดหมายล่วงหน้าอยู่ในระดับมาก (x ̄ =3.96, S.D.= .856)  
 ผลการวิเคราะห์การประเมินกลยุทธ์การตลาดด้านการมุ่งเน้นตลาดเฉพาะของบุคคลทั่วไป พบว่า 

บุคคลทั่วไปประเมินกลยุทธ์การตลาดด้านการมุ่งเน้นตลาดเฉพาะโดยรวมอยู่ในระดับมาก (x ̄ =4.11, S.D.= 
.683)พบว่า การประเมินกลยุทธ์การตลาดด้านการมุ่งเน้นตลาดเฉพาะในด้านการบริการนวดตัว/นวดฝ่า เท้า 

อยู่ในระดับมาก (x ̄ =4.13, S.D.= .817) ตามด้วยมีบริการอบสมุนไพร/ซาวน่า/อบไอน้ า อยู่ในระดับมาก (x ̄ 

=4.12, S.D.= .833) มีบริการการนวดเพ่ือสุขภาพอยู่ในระดับมาก (x ̄ =4.09, S.D.= .857) มีการบริการความ

งามด้วยสมุนไพรเช่นการพอกหน้าขัดหน้า อยู่ในระดับมาก (x ̄ =4.05, S.D.= .798) มีบริการการนวดเพ่ือรักษา

โรคอยู่ในระดับมาก (x ̄ =4.00, S.D.= .864)มีบริการการนวดเพ่ือผ่อนคลายอยู่ในระดับมาก (x ̄ =3.98, 

S.D.=.826) และมีการบริการนวดเพ่ือฟ้ืนฟูสมรรถภาพอยู่ในระดับมาก (x ̄ =3.96, S.D.=0.831)  
ความพึงพอใจของบุคคลทั่วไปต่อการตัดสินใจใช้บริการนวดแผนไทยพบว่า บุคคลทั่วไปประเมินส่วน

ประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายโดยรวมอยู่ในระดับมาก (x ̄ =4.08, S.D.= .695)  พบว่า 
ความพึงพอใจของบุคคลทั่วไปต่อการตัดสินใจใช้บริการนวดแผนไทย ในด้านพนักงานมีมนุษย์สัมพันธ์และการ
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สื่อสารที่ดีอยู่ในระดับมาก (x ̄ =4.29, S.D.= .669) ตามด้วยพนักงานให้บริการต่อลูกค้าอย่างเท่าเทียมกันอยู่ใน

ระดับมาก (x ̄ =4.25, S.D.= .683) สถานที่จอดรถมีความเหมาะสม อยู่ในระดับมาก (x ̄ =4.22, S.D.= .764) 

พนักงานมีความรู้และประสบการณ์ในการบริการอยู่ในระดับมาก (x ̄ =4.21, S.D.= .743) พนักงานให้บริการ

ตรงตามความต้องการอยู่ในระดับมาก (x ̄ =4.19, S.D.= .744) มีการตกแต่งร้านเหมาะสมและดูผ่อนคลายอยู่

ในระดับมาก (x ̄ =4.17, S.D.= .741) มีการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่าง ๆ อยู่ในระดับมาก (x̄ 

=3.96, S.D.= .918) มีพนักงานเพียงพอต่อความต้องการของลูกค้าอยู่ในระดับมาก (x ̄ =3.89, S.D.= .888) มี

ความปลอดภัยและน่าเชื่อถือในการบริการอยู่ในระดับมาก (x ̄ =3.88, S.D.= .909) มีความสะดวกในการ

เดินทางไปใช้บริการอยู่ในระดับมาก (x ̄ =3.87, S.D.= .918) มีการจัดแพคเกจหรือคอรสบริการลูกค้าอยู่ใน

ระดับมาก (x ̄ =3.74, S.D.= .947) และด้านสถานที่สะอาดและมีการดูแลรักษาที่ ดีอย่างสม่ าเสมออยู่ในระดับ

มาก (x ̄ =3.65, S.D.=.721)  
การวิเคราะห์การแข่งขัน  ปัจจุบัน การนวดแผนไทยประสบกับภาวการณ์แข่งขันค่อนข้างสู ง

ผู้ประกอบการหันมาด าเนินธุรกิจนี้เพ่ิมขึ้น 10-20% ต่อปี นอกจากผู้ประกอบการรายใหม่แล้ว การนวดแผน
ไทยยังกลายเป็นบริการเสริมของธุรกิจที่ มีอยู่แล้ว เช่น ตามร้านสถานเสริมสวย เสริมความงาม หรือ 
โรงพยาบาลบางแห่ง แม้ผู้ประกอบการจะหันมาท าธุรกิจนี้กันมาก แต่ส่วนหนึ่งเป็นการเปิดธุรกิจ โดยไม่มีการ
บริหารจัดการที่มีประสิทธิภาพ การพัฒนาที่ดีเพียงพอ ผู้ประกอบการที่เปิดธุรกิจนวด แผนไทยจึงต้องปิด
ตัวเองไปหลายราย และเนื่องจากธุรกิจนี้จัดเป็นบริการเสริมที่นอกเหนือจาก ปัจจัยสี่ ดังนั้นการแข่งขันจึงเน้น
ไปที่การบริการที่ดีไม้มาตรฐาน จุดเด่นและความได้เปรียบที่น ามาแข่งขัน ทางร้านนวดแผนไทย  สบายอารมณ์  
มีจุดเด่นของตัวเองไม่ว่าจะเป็นด้าน การตกแต่งสถานที่ให้ดูสะอาด สวยงาม สบายตา ,สถานที่ต้ัง มีที่จอดรถ
สะดวก ไปมาง่าย, มีบริการที่หลากหลายให้ลูกค้าเลือก เช่น นวดตัว นวดผ่าเท้า นวดน้ ามันหอมระเหย นวด
ประคบด้วยสมุนไพร,การต้อนรับของพนักงานที่สุภาพเรียบร้อย ,การนวดได้คุณภาพตามมาตรฐานจะเห็นว่า 
ผู้ประกอบการที่ประสบความส าเร็จต้องพัฒนาทักษะความรู้ให้แก่บุคลากรอยู่  ตลอดเวลา รวมถึงพัฒนา
รูปแบบบริการให้ดีขึ้นและยังมีการจัดกิจกรรมเพ่ือส่งเสริมการขายและดึงดูดใจลูกค้า สิ่งส าคัญที่ดึงดูดใจและ
สร้างความประทับใจให้ลูกค้าก็คือการบริการที่ ดีเลิศต้ังแต่ การแต่งกายที่สุภาพและสะอาดของพนักงาน การ
พูดจาไพเราะ การเอาใจใส่ลูกค้าด้วยความจริงใจ ลงโฆษณาตามนิตยสารแนวสุข ภาพหรือชีวจิต ลงโฆษณาใน
อินเทอร์เน็ต เป็นต้น 

แผนกลยุทธ์ทางธุรกิจ ร้านนวดแผนไทย  สบายอารมณ์   บริหารงานแบบธุรกิจครอบครัว ที่มีจ านวน
พนักงานทั้งสิ้น 20 คน ดังนี้  
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ภาพท่ี1 : แผนผังองค์กรของธุรกิจ 

 
กลยุทธ์เกณฑ์ในการรับบุคลากร จากผลส ารวจผู้ใช้บริการต้องการให้พนักงานมีความรู้แ ละ

ประสบการณ์ในการบริการ รองลงมา คือ พนักงานให้บริการตรงตามความต้องการ และพนักงานให้บริการต่อ
ลูกค้าอย่างเท่าเทียมกัน จึงน ามาปรับเป็นกลยุทธ์ด้านบุคลการได้ โดยการคัดเลือกจากผู้ เข้าสมัครที่ มีควา มรู้  
ความสามารถ และประสบการณ์ที่เหมาะสมเพ่ือเข้ามาท างานในองค์กร พร้อมฝึกอบรมให้มีความสามารถใน
การท างานในองค์กร เพ่ือที่พนักงานที่รับเข้ามาจะปฏิบัติงานตามหน้าที่ท่ีได้รับมอบหมาย ได้อย่างถูกต้องและ
มีประสิทธิภาพในการท างานที่องค์กรอย่างต่อเนื่อง และจะมีการประเมินผลงานพนักงานในทุกต าแหน่งจ ะถูก
ประเมินผลการปฏิบัติงานทุกเดือน แบบ 360 องศา เดือนละ 1 ครั้ง และจะน าผลมาแจ้งแก่พนักงา น เป็น
รายบุคคล เพ่ือปรับปรุงและ พัฒนาการท างานให้ดีต่อไป นอกจากนี้ก็จะแจ้งผู้บริหารให้รับทราบและจะมีการ
ประเมินโดยผู้บริหาร เพ่ือปรับต าแหน่งหรือเงินเดือน ปีละ 1 ครั้ง หากองค์กรพบคนที่มีความสามารถเข้ามา
ท างานหรือสามารถพัฒนาพนักงานจนมี ศักยภาพที่จะพัฒนาองค์กรได้ ก็ควรจะท าการเก็บรักษาไว้  เพ่ือสร้าง
แรงจูงใจให้เกิดความสุขในการท างาน เช่น มีกิจกรรมเพ่ือความบันเทิงตาม เทศกาลต่าง ๆ รวมทั้งสร้าง
กิจกรรมของบริษัทเอง เพ่ือให้พนักงานเกิดความสามัคคี มีความสนิทสนมกับเพ่ือนร่วมงาน 
กลยุทธ์ทางธุรกิจด้านการตลาด  

กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ (Product Strategy) ผลิตภัณฑ์ของ ร้านนวดแผนไทย สบายอารมณ์ ไม่ใช้เป็น
สินค้าที่มองเห็นจับต้องได้ หากแต่เป็นรูปแบบของการบริการ นั้นคือ การเป็นศูนย์บริการครบวงจรในการนวด
แผนไทยจากผลการวิเคราะห์ที่ ท าให้สรุปผลิตภัณฑ์ที่จะ ตอบสนองผู้บริโภคได้มากที่สุด คือมีรายละเอียด
แพ็คเกจ คือ คอร์สที่ท้ังนวด และ สปา ได้ Unlimited แต่ต้องภายใน 3 เดือน 

กลยุทธ์ด้านราคาราคาขายเป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่ส าคัญในการท าให้ ลูกค้าหรือผู้บริโภคตัดสินใจเลือก ซ้ือ
สินค้า หรือบริการชิ้นใดชิ้นหนึ่ง ปัจจัย คือการต้ังราคาของการบริการนวดแบบต่าง ๆ ก็เป็นหนึ่งในปั จจัย
ส าคัญที่ลูกค้าจะวัดความคุ้มค้าระหว่างเงินที่จ่ายไป กับสิ่งที่จะได้รับ ซ่ึงผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายได้

ผู้บริหาร (1) 

แผนกบัญชี (2) แผนกการตลาด(2) 

พนักงานต้อนรับ (3) พนักงานนวด (12) 
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ครอบครัว แสดงผล ให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีรายได้เฉลี่ย 10,001 – 20,000 บาท เป็นกลุ่มมากที่ สุด 
และข้อมูลกลยุทธ์การตลาดด้านการเป็นผู้น า ด้านต้นทุน ของสถานประกอบการนวดแผนไทยของผู้บริโภคของ
บุคคลทั่วไป แสดงผลว่าปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจในด้านของราคามากที่สุด คือ ราคาของอุปกรณ์ เช่น ลูก
ประคบ ต่ ากว่าราคาที่อ่ืน ความคุ้มค่าของเงินที่จ่าย จึงน ามาสร้างกลยุทธ์ในการต้ังราคาได้ คือ มีการผ่อนช าระ
ร่วมกับบัตรเครดิตต่าง ๆ และร่วมการทางโตโยต้าในการน ามาเป็นส่วนลด  

กลยุทธ์การสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence Strategy) จากข้อมูลการ
ประเมินกลยุทธ์การตลาดด้านการมุ่งเน้นตลาดเฉพาะส่วนของสถานประกอบการนวดแผนไทยของผู้บริโ ภค
ของบุคคลทั่วไป แสดงให้เห็นว่าปัจจัยที่ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกมากที่สุด คือ การบริการนวดตัวและนวดฝ่า
เท้า ซ่ึงร้านนวดแผนไทย  สบายอารมณ์   เป็นธุรกิจที่มุ่งเน้นการให้การบริการเป็นหลัก แต่อย่างไร ก็ตาม
สินค้าที่ใช้เพ่ือการบริการนั้นก็เป็นองค์ประกอบที่ส าคัญต่อธุรกิจ โดยรวมแล้วความต้องการหลัก ของผู้บริโภค
ที่มาใช้บริการในสปาคือ ต้องการความผ่อนคลายและดูแลรักษาสุขภาพ ดังนั้นผลิตภัณฑ์ ที่เลือกใช้เพ่ือการ
บริการนั้น ทาง ร้านนวดแผนไทย สบายอารมณ์   จึงเน้นและให้ความส าคัญกับ คุณภาพเป็นหลัก ตลอดจน
การเก็บรักษาที่ถูกต้องในส่วนของการบริการทาง ร้านนวดแผนไทย  สบายอารมณ์ ได้ศึกษาพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคและสภาพตลาด เพ่ือที่จะน าเสนอการบริการที่จะตอบสนองความต้องการของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายให้
ได้อย่างมีประสิทธิภาพ  

กลยุทธ์การสร้างแรงจูงใจด้วยการท าโปรโมชั่น การส่งเสริมการตลาด หรือ การจัดโปรโมชั่น เป็นส่วน
หนึ่งในการกระตุ้นยอดขายให้กับธุรกิจ สามารถเรียกลูกค้าเก่าที่รู้จักผลิตภัณฑ์หรือเคยใช้บริการอยู่แ ล้ว ให้
กลับมา และเปิดใจลูกค้ากลุ่มใหม่ ๆ ด้วยการลดแลกแจกแถม และข้อมูลของความพึงพอใจต่อการตัดสินใจใช้
บริการนวดแผนไทยของผู้บริโภคของบุคคลทั่วไป แสดงให้เห็นว่า โปรโมชั่นที่ ผู้ตอบแบบสอบถามสนใจมาก
ที่สุดคือการจัดแพ็คเกจหรือคอร์สต่าง ๆ จึงได้กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาดดังนี้ จัดโปรโมชั่นอย่างต่อเนื่อง
โดยเฉพาะตามเทศกาลต่าง ๆ เช่น โปรวันแม่ โปรวาเลนไทน์ การรับ ส่วนลดเม่ือกด like และ share เพจ
เฟสบุ๊ค เป็นต้น  

กลยุทธ์ทางด้านโซเซียลมีเดีย ทุกวันนี้ปฏิเสธไม่ได้เลยว่าโซเซียลมีเดียเข้ามามีบทบาทส าคัญให้กา รท า
ธุรกิจทุกประเภท เรียกได้ว่าเป็นอีกช่องทางหนึ่งในการขยายธุรกิจให้เติบโตได้อย่างรวดเร็ว ซ่ึงตอนนี้กลยุทธ์
ทางด้านโซเซียลมีเดียจึงมีความส าคัญกับการท าธุรกิจ ของ ร้านนวดแผนไทยสบายอารมณ์ เป็นอย่างมาก ถือ
เป็นหนึ่งในปัจจัยในการตัดสินใจซ้ือ ของลูกค้าที่ส าคัญอีกปัจจัยหนึ่ง กลยุทธ์ที่ได้จากการตอบแบบสอบถามได้
ชี้ชัดไว้ เช่นกัน ว่าหากเว็บ ไซด์ของบริษัทมีข้อมูลครบถ้วน ใช้งานง่าย ก็จะท าให้ตัดสินใจซ้ือ แผนกลยุทธ์จึงมี
ดังนี้  

 สร้างเว็บไซด์ให้มีความน่าเชื่อถือ โดยการให้ข้อมูลที่ครบถ้วน เป็นข้อมูลจริง เป็นสิ่งที่ลูกค้าจะไ ด้รับ
จริง และท าฟังชั่นในการใช้งานให้ไม่ซับซ้อน ใช้งานง่าย มีช่องทางการติดต่อหลาย ช่องทาง  

 มีตัวตนในเว็บยอดฮิตต่าง ๆ เช่น Facebook เป็นต้น นั้นคืออีกหนึ่งช่องทางในการ ประชาสัมพันธ์
ให้กับลูกค้าได้รับรู้ Facebook ไม่ได้เพียงให้ข้อมูล แต่ยังเปิดโอกาสให้ผู้ ใช้ได้อัพเดตข้อมูลกิจกรรม
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ต่าง ๆของธุรกิจผ่านหน้าหลัก รวมไปถึงการท ากิจกรรมร่วมสนุกชิงรางวัลต่าง ๆ ผ่านทาง Facebook 
เพ่ือเรียกความสนใจจากทั้งลูกค้าเก่าและลูกค้าใหม่อีกด้วย  

 Line@ อีกหนึ่งช่องทางเพ่ิมความน่าเชื่อถือให้กับธุรกิจ เพราะทุกวันนี้ไม่มีใครที่ไม่รู้จัก ไม่ใช้งาน
แอพพลิเคชั่น Line ซ่ึงเป็นแอพพลิเคชั่นสนทนาที่นิยมกันมากที่สุดในประเทศไทย ด้วยความ เป็น
มาตรฐาน และความรวดเร็วในการส่งสาร ไม่ว่าจะอยู่ที่ใดในโลก การมี Official Line@ ของ กิจการ
จึงช่วยในการติดต่อ ตอบข้อสักถาม กับลูกค้าได้รวดเร็ว ทันใจตลอด 24 ชั่วโมง  
แผนกลยุทธ์ด้านกระบวนการ เนื่องจากธุรกิจนี้ เป็นธุรกิจการให้บริการ ไม่ใช้ธุรกิจที่มีสินค้าจับต้องได้ 

กระบวนการให้บริการถึงถือเป็นสิ่งที่ส า คัญ เป็นหัวใจของธุรกิจการตัดสินใจซ้ื อของลูกค้าจึงต้องผ่าน
กระบวนการการไตร่ตรองมาอย่างดี บริการที่ได้ไปจึงต้องเป็นบริการที่ดีเยี่ยม จากข้อมูลของความพึงพอใจ ต่อ
การตัดสินใจใช้บริการนวดแผนไทยของผู้บริโภคของบุคคลทั่วไป แสดงให้เห็นว่าปัจจัยที่มากที่สุด คือ การที่
พนักงานมีมนุษย์สัมพันธ์และการสื่อสารที่ ดีจึงสามารถน ามาเป็นกลยุทธ์ได้โดยการที่ทาง ร้านนวดแผนไทย  
สบายอารมณ์   ได้วางแผนด้านการฝึกอบรมและการพัฒนาดังนี้  

 จัดให้มีการฝึกอบรมกับพนักงานบริ การโดยจ้า งผู้ เชี่ยวชาญในแต่ละสา ขา เช่น แพทย์ทา ง
กายภาพบ าบัด มาเป็นผู้ฝึกสอนและให้ความรู้หรือเทคนิคใหม่ ๆ เพ่ือเ สริมสร้าง พนักงานให้
ปฏิบัติงานได้อย่างมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น  

 เปิดหลักสูตรสอนวิธีการนวด โดยผู้ที่สนใจสมัครเรียนหลังจบหลักสูตร แล้วสามารถเข้าท างานที่ร้าน

ได้ทันทีท้ังนี้เป็นการลงทุนทั้งให้ความรู้แล้วยังสามารถหาพนักงานนวดเพ่ิมขึ้นได้   
 ท าการส ารวจตลาดหาผลิตภัณฑ์ ใหม่ ๆ ที่ มีคุณภาพมาให้บริการกับผู้บริโภค เพ่ือเป็นการไม่ให้

ผู้บริโภคเกิดความเบื่อ นอกจากนั้นยังเป็นการสร้างข้อได้เปรียบในการแข่งขัน เนื่องจากมีการพัฒนา
อยู่ตลอดเวลา 

 
อภิปรายผล 
แผนกลยุทธ์ทางการเงินและการลงทุน 
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ตารางท่ี 1: แหล่งที่มาของเงินทุน  
 

ประเภทของแหล่งเงินทุน 
การวิเคราะห์ข้อดี - ข้อเสีย 

ข้อดี ข้อเสีย 
กลยุทธ์แหล่งเงินทุนภายใน  ไม่มีภาระหนี้สิน  1) สูญเสียโอกาสนาเงินไป ลงทุน

ชนิดที่ทากาไรสูงกว่า         
  2) เกิดความเสี่งจากการลงทุน 
กรณีธุรกิจมีปัญหา  

กลยุทธ์แหล่งเงินทุนภายนอก  ไม่มีการระดมเงินทุนจาก แหล่ง
เงินทุนภายนอก  

 

   
งบประมาณการลงทุน ของธุรกิจร้านนวดแผนไทย มีสินทรัพย์ถาวรประกอบด้วย เฟอร์นิเจอร์ในห้อง

โชว์รูมมีไว้เพ่ือต้อนรับลูกค้า และเครื่องใช้ส านักงานต่าง เพ่ิมเติมจากที่มีอยู่เดิมเพ่ืออ านวยความสะดวกในการ
ด าเนินงาน รายละเอียดของค่าใช้จ่ายก่อนการด าเนินงานซ่ึงประกอบไปด้วย ค่าจดทะเบียนและค่าตกแ ต่ง  
ค่ามัดจ าสถานที่ และมีเงินทุนหมุนเวียนที่ใช้ในกิจการ ดังนั้นรวมเงินลุงทุนเริ่มต้นกิจการเท่ากับ  1,415,000 
บาท โดยเป็นเงินทุนในส่วนของเจ้าของ 100%  

ค่าเสื่อมราคาและค่าตัดจ่าย การด าเนินงานของธุรกิจตลอดระยะเวลา 5 ปี สินทรัพย์มีการเสื่อมราคา
ลงทุก ปีตามระยะเวลาที่ใช้งาน โดยมูลค่าสินทรัพย์รวมถาวรสุทธิในแต่ละปีจะต้องมีการหักค่าเสื่อมราคาของ
แต่ ละปีลง ในที่นี้ค่าเสื่อมราคาถือเป็นค่าใช้จ่ายที่ไม่ใช่ตัวเงิน และมีค่าเท่ากับราคาสินทรัพย์ถาวร 365,000 
บาท หารด้วยจ านวนปีที่ใช้ ในที่นี้คือ 5 ปี (ใช้จริงอาจมากกว่า 5 ปี) มีค่าเสื่อมปีละ 36,500 บาท ในส่วนของ
ค่าใช้จ่ายตัดจ่ายก่อนการด าเนินงานต้องตัดจ่าย 5 ปี ด้วยเช่นกัน 
กระแสเงินรับตลอดโครงการ แสดงผลประมาณการกระแสเงินสดรับ ณ ปีที่ 5 เท่ากับ 2,484,767.38 บาท 
ค านวณมูลค่าปัจจุบันสุทธิโดยใช้อัตราผลคิดลด 20% ได้มูลค่าปัจจุบันของกระแสเงินสดรับ เท่ า กับ 
6,865,000.00บาท หักมูลค่าปัจจุบันของกระแสเงินสดจ่าย 6,865,000.00 บาท ได้ค่ามูลค่าปัจจุบันสุทธิ 
(NPV) เท่ากับ 1,164,775.06 บาท โดยมีอัตราผลตอบแทนของโครงการอยู่ที่ 33.3% แสดงให้เห็นถึงว่า ธุรกิจ
นี้ให้ผลตอบแทนสูง ก าไรสูง เหมาะแก่การลงทุน  

การวิเคราะห์อัตราส่วนทางการเงิน การวิเคราะห์อัตราส่วนทางการเงินพบว่า มูลค่าปัจจุบัน สุทธิ 
(NPV) เท่ากับ 1,164,775.06 บาท โดยมีอัตราผลตอบแทนของโครงการอยู่ที่ 33% แสดงให้เห็นถึงว่าธุรกิจนี้
ให้ผลตอบแทนสูง ก าไรสูง และมีระยะเวลาคืนทุน 0.057 ปี ตัวชี้วัดดังกล่าวบ่งบอกว่าธุรกิจนี้ เหมาะแ ก่การ 
ลงทุน การวิเคราะห์อัตราส่วนทางการเงินพบว่า มูลค่าปัจจุบันสุทธิ (NPV) เท่ากับ 1,164,775.06 บาท โดยมี
อัตราผลตอบแทนของโครงการอยู่ที่ 33% แสดงให้เห็นถึงว่าธุรกิจนี้ให้ผลตอบแทนสูง ก าไรสูง และมีระยะเวลา
คืนทุน 0.057 ปี ตัวชี้วัดดังกล่าวบ่งบอกว่าธุรกิจนี้เหมาะแก่การ ลงทุน  
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ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 
ธุรกิจร้านนวดแผนไทย  สบายอารมณ์   เป็นธุรกิจประเภทบริการนวดผ่อนคลาย มีต้ังแต่นวดแผน

ไทย นวดเท้า นวดอโรม่า นวดจับเส้นแก้อาการ และนวดประคบสมุนไพร ให้บริการโดยพนักงานที่จบด้านนวด
แผนไทยมาโดยตรงและมีใบรับรองจากสถาบันการนวดแผนไทย เม่ือลูกเค้าเข้ามาใช้บริการจะผ่อนคลายไปกับ
การนวดและกลิ่นหอมของสมุนไพร ร้ านนวดแผนไทย สบายอารมณ์  เป็นสถานประกอบการที่ให้บริการ 
สามารถน าเทคโนโลยีที่ เจริญก้าวหน้าไปอย่างรวดเร็วมาใช้ในการบริหารจัดการเพ่ือให้สามารถด าเนินกิจการ
ได้อย่างมีประสิทธิภาพทั้งการจัดการด้านการเงินและระบบบัญชี ด้านฐานข้อมูลลูกค้า ด้านการตลาด 
ประชาสัมพันธ์ และหาข้อมูลเพ่ือให้ได้มาซ่ึงการบริการที่ได้เปรียบคู่แข่งขัน นับว่าความก้าวหน้า ทางด้าน
เทคโนโลยีส่งผลบวกต่อกิจการของ ร้านนวดแผนไทยสบายอารมณ์  รวมถึงสภาพแวดล้อมภายในที่มีจุดแข็งใน
ด้านการบริการเพราะมีการตรวจสอบคุณภาพการบริการจากการสอบถามลูกค้าและการรีวิวอยู่สม่ า เสมอ 
เพราะสื่อออนไลน์จะมีผลต่อลูกค้าที่มาใช้บริการมากที่ สุด และลูกค้าเก่าที่กลับมาใช้บริการซ้ า พนักงานทาง
ร้านจะมีการให้ค าแนะน าหรือปรึกษาปัญหา เช่น ปัญหาสุขภาพ เป็นต้น มีการก าหนดส่วนแบ่งทางการตลาด
ตามกลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่ใช้ คือ กลุ่มลูกค้าทั่ว ๆ ไป ได้แก่ บุคคลทั่วไปที่ต้องการผ่อนคลายความตึงเครี ยด
จากการท างาน จากชีวิตประจ าวัน ลูกค้ากลุ่มนี้จะใช้บริการนวดทั่วไป รวมถึงทัวร์ต่างชาติและกลุ่มลูกค้าที่ มี
ปัญหาสุขภาพ เช่น คอตกหมอน ไหล่ติด  ปวดเม่ือย เคล็ดขัดยอก  อัมพฤต อัมพาต  

ธุรกิจคาดหวังว่าผลิตภัณฑ์นี้จะเหมาะสมกับลูกค้าเป้าหมายที่วางไว้ คือ เป็นลูกค้ากลุ่มที่ เคยเข้ารับ
บริการของทางร้านนวดแผนไทย สบายอารมณ์ อีกกลุ่มคือกลุ่มลูกค้าที่ไม่เคยมีประสบการณ์ในการเข้ ารับ
บริการ แต่ชอบที่จะลองหาประสบการณ์ใหม่ ๆ แม้ว่าผลิตภัณฑ์ที่คู่แข่งขันในตลาดเน้นไปในด้านราคา แต่
ธุรกิจได้วางแผนกลยุทธ์เพ่ือให้ธุรกิจสามารถด าเนินการไปได้ประกอบด้วย กลยุทธ์ทางธุรกิจด้านการบริหาร
จัดการองค์การและทรัพยากรบุคคล มุ่งเน้นด้านการบริหารคน กลยุทธ์ทางธุรกิจด้านการตลาดมุ่งเน้นด้านการ
ต้ังราคา การจัดโปรโมชั่น  กลยุทธ์ทางการผลิตและการจัดซ้ือ มุ่งเน้นด้านการบริการ และกลยุทธ์ทางการเงิน
และการลงทุน มุ่งเน้นด้านการประเมินระยะเวลาคืนทุน โดยมีการประมาณการเก่ียวกับรายได้ ค่าใช้จ่าย 
ระยะเวลาคืนทุน อัตราผลตอบแทนภายในส าหรับระยะเวลา 0.057 ปี   
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บทคัดย่อ 

การจัดท าแผนธุรกิจ NARA Café มีวัตถุประสงค์เพ่ือน าไปใช้เป็นแนวทางในการท าธุรกิจคาเ ฟ่ร้าน  
“NARA Café ”  ให้ได้ผลก าไรและสินค้าบริการที่มีคุณภาพมากขึ้น และเพ่ือให้มีแผนธุรกิจในการท าและบรรลุ
เป้าหมายที่ต้ังไว้ได้ด าเนินไปอย่างต่อเนื่อง  โดยการศึกษาจะมุ่งเน้นที่ความเป็นไปได้ทางการตลาด การบริหาร
จัดการ การเงิน และผลตอบแทนจากการด าเนิน งานเป้าหมายหลักของการจัดท าแผนธุ ร กิจ คา เ ฟ่   
เพ่ือตอบสนองต่อความต้องการของกลุ่มลูกค้าที่รักสัตว์เลี้ยงทั้ง 2 ชนิด และสร้างรายได้ในการจัดจ า หน่าย
สินค้าและบริการ โดยได้ท าการศึกษาเก่ียวกับ การวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมทางธุรกิจ การวิเคราะห์การแข่งขัน 
และการส ารวจที่ใช้แบบสอบถามกับตัวอย่างซ่ึงเป็นกลุ่มเป้าหมายของธุรกิจ จ านวน 400 คน โดยใช้วิธีการท า
แบบสอบถามของผู้ที่รักสัตว์ 
 

ความส าคัญ : แผนธุรกิจ, การวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมทางธุรกิจ 
 
ABSTRACT 
 The preparation of business plan of NARA Café is intended to be used as a guideline 
for launching the business "NARA Café" to generate profit with products that better in quality 
and a better service, and for the business to have a plan for continuously achieving goals . The 
study focuses on marketing possibilities, financial management and operating margin.  The 
main goal of this cafe business plan is to respond to the need of customers who love both 
types of pets, and generate profit by the distribution of products and services .  The plan 
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research on business environment analysis, competitive analysis and survey which based on 
questionnaire instrument that capture 400 samples from the business’s target group of those 
who love animals. 
 
 Keywords: business plan, business environment analysis. 
 
บทน า  

กาแฟเป็นเครื่องด่ืมที่ได้รับความนิยมมากขึ้น ที่มีกลิ่นและรสเป็นเอกลักษณ์ ช่วยในการกระตุ้นระบบ
ปราสาท ท าให้ต่ืนตัวในขณะเรียน ท างาน หรือขณะขับรถ กาแฟก็ยังเป็นเครื่องด่ืมที่คนไทยรู้จักและบริโภคมา
เป็นเวลานานไม่ต่ ากว่า 150 ปีแล้ว ถ้ากล่าวถึงแนวโน้มในปัจจุบันการด่ืมกาแฟของคนไทยมีแนวโน้มที่ชอบด่ืม
กาแฟสดมากกว่ากาแฟส าเร็จรูป ดังนั้นการขยายตัวของธุรกิจกาแฟสดในปัจจุบันมีอัตราการขยายตัวสูง  
ซ่ึงส่วนใหญ่จะเปิดคาเฟ่ที่สมัยใหม่เน้นในด้าน Design หรือรูปลักษณ์ ท าให้การแข่งขันธุรกิจร้านกาแฟมีความ
รุนแรงเพ่ือช่วงชิงส่วนแบ่งทางการตลาด ท าให้ทางผู้ประกอบการที่จะเปิดร้านกาแฟปรับกลยุทธ์โดยการ เน้น
ความหลากหลายและสร้างความแตกต่าง  

ซ่ึงปัจจุบันร้านอาหารและเครื่องด่ืมประเภทคาเฟ่มีความนิยมเป็นอย่างมาก  อันเนื่องมาจากค่านิยม
การใช้ชีวิตสโลว์ไลฟ์ ถ่ายรูปอาหาร เครื่องด่ืมสวยๆ แล้วโพสต์ลงยังโซเชี่ยล เป็นเหตุให้แต่ละร้านย่อมมีการ
แข่งขันกัน จึงมีกลยุทธอย่างหนึ่งที่เข้ามาก็คือน าสัตว์เลี้ยงมาเป็นตัวช่วยเสริม ไม่ว่าจะเป็น สุนัข แมว กระต่าย 
หรือแม้กระทั่งสัตว์แปลกๆอย่างจิ้งจอก แรคคูน นกฮูก นกอินทรีย์  ได้มีการวิเคราะห์ถึงเบื้องหลังกร ะแส
ความส าเร็จของคาเฟ่สัตว์เลี้ยงว่าการอยู่กับสัตว์เลี้ยงสามารถสร้างความสุขทางใจและท าให้คลายความเครียด
ลงได้ แต่บรรดาคนรักสัตว์จ านวนมากโดยเฉพาะที่อาศัยในเมืองใหญ่มีอุปสรรคมากมายที่ท าให้ไม่สามารถ มี
สัตว์เลี้ยงเป็นของตัวเองได้ อุปสรรคที่ว่าก็เช่น ท างานไม่เป็นเวลาต้องเดินทางบ่อย งบประมาณน้อยเพราะการ
เลี้ยงสัตว์ก็มีค่าใช้จ่าย ที่อยู่อาศัยไม่เอ้ือให้เลี้ยง ข้อเด่นของคาเฟ่ประเภทนี้คือสัตว์ที่อยู่ในร้านมีความน่ารัก  
ขี้เล่นขี้อ้อนซ่ึงเป็นสิ่งที่ทุก ๆ ร้านมีเช่นเดียวกัน ซ่ึงเพียงจุดเด่นเท่านี้ยังไม่เพียงพอ ดังนั้นจึงเกิดคาเฟ่สั ตว์ อีก
หลายประเภทมากมายเพ่ือสร้างเอกลักษณ์ให้กับร้านของตนเองรวมทั้งบริการต่าง ๆ เพราะคาเฟ่สัตว์เป็นธุรกิจ
ที่มาพร้อมกับความชอบและกระแสนิยม หากสามารถดึงคาเเรคเตอร์ของร้านหรือของสัตว์ให้ออกมาได้ชั ดเจน 
มีการท าการตลาดโดยเน้นไปทางโซเชียลมีเดีย เช่นการเปิดเพจลงรูปความเป็นไ ปภายในร้าน มีกิจกรรม
ประจ าเดือน หรือเมนูใหม่ ๆ การมีรีวิว และโปรโมชั่นต่าง ๆ โดยไม่ลืมเรื่องพ้ืนฐานเช่น การจัดแต่งสถานที่ให้
สวยงามน่าถ่ายรูป อาหารหน้าตาน่าทานรสชาติอร่อย ราคาน่าคบหาถึงจะสามารถมัดใจผู้บริโภคได้อยู่หมัด ซ่ึง
ในปีนี้คาเฟ่สัตว์แปลกเป็นที่สนใจเป็นอย่างมาก ด้วยความที่มีอยู่น้อยและความต้องการของผู้บริโภคนั้นมีมาก 
ท าให้ระดับความนิยมพุ่งสูงหากว่าต้องการที่จะลงทุนท าธุรกิจประเภทนี้ ให้รีบจับกระแสนี้ไว้เลยเพราะตราบ
ใดที่ยังมีความรักสัตว์ ธุรกิจประเภทนี้ก็ยังคงด าเนินต่อไปได้ การท าธุรกิจที่มีชีวิตมาเก่ียวข้องต้องยึดในใจรักต่อ
สัตว์เลี้ยงเพ่ือที่คุณจะด าเนินธุรกิจพร้อมกับเหล่าสัตว์ท่ีรักอย่างมีความสุข  
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ธุรกิจร้าน “ NARA Café ” เริ่มต้นจากผู้จัดท าเป็นคนรักสุนัขและชื่นชอบสัตว์หลาย ๆ ประเภท และ
มีความสุขเม่ือได้ใช้เวลาว่างนั่งเล่นกับสัตว์เลี้ยง ซ่ึงประมาณประ 2556 คาเฟ่แมวเริ่มมีเพ่ิมมากขึ้นตัวผู้จั ดท า
เองก็ได้ลองไปหลาย ๆ คาเฟ่โดยแต่ละที่มีสไตล์ และมีข้อดีข้อเสียที่แตกต่างกัน ด้วยความที่ชอบสัตว์หลาย
ประเภท จึงคิดว่าท าไมคาเฟ่ ถึงมีแค่แมว หรือ สุนัข ในสถานที่เดียว ท าไมถึงแต่ละร้านที่ไปยังไม่ค่อยมีร้านไหน
น าสุนัขและแมวรวมอยู่ด้วยกัน และคาเฟ่ที่ไปยังไม่มีร้านไหนที่ประทับใจทั้งในบริการและสินค้าแบบครบวงจร 
จึงท าให้เกิดความคิดที่ว่าอยากจะท าคาเฟ่ที่มีทั้งแมวและสุนัขรวมอยู่ด้วยกัน รวมถึงร้านอาหารที่บริการ ด้วย
เครื่องด่ืม ของหวาน และจะน าจุดบกพร่องของแต่ละร้านมาปรับปรุงให้กับร้านตั วเอง เพ่ือเป็นคาเฟ่สัตว์ที่
แตกต่างจากคู่แข็งและสมบูรณ์แบบ โดย “NARA Café ” มีแนวคิดว่า ปัจจุบันสื่อออนไลน์มีความรวดเร็วและ
มีผู้คนให้ความสนใจเป็นจ านวนมาก เช่น การถ่ายรูปคู่กับสัตว์เลี้ยงน่ารักๆ การถ่ายรูปคู่กับอาหารที่มีลักษณะ
แปลกตา หรือจะเป็นสถานที่ท่ีมีเอกลักษณ์ สิ่งเหล่านี้จึงท าให้ผู้บริโภคส่วนใหญ่สรรหาร้านน่ารักๆ และมีสัตว์
เลี้ยงที่ตนชื่นชอบ เพ่ือมานั่งเล่นถ่ายรูป โดยร้าน “NARA Café ” มีบริการในส่วนของเครื่องด่ืม ของหวาน 
และมีบรรยากาศที่แสนอบอุ่น สบาย ๆ และยังให้ชื่นชมธรรมชาติอันแสนสวยงาม พร้อมกับมีมุมให้นั่งเล่ นกับ
สุนัข และแมวท่ีมีการจัดเป็นสัดส่วน และที่ส าคัญคาเฟ่ของเราจะเน้นเรื่องการรักษาความสะอาดอย่างยิ่งย วด 
ไม่มีการปนเปื้อนกับสิ่งแปลกปลอมให้มากับอาหาร จานชามแยกการให้งานชัดเจน และแยกครัวหรือส่ วนที่
เตรียมและปรุงอาหารให้ห่างจากบริเวณที่สัตว์อยู่  โดยมีสถานที่ต้ังอยู่ ที่ บ้านเลขที่ 6 ถนนทินนะลักษณ์ ต.
แก่งคอย อ.แก่งคอย จ.สระบุรี 18110 ลูกค้าหลักของกิจการ คือ กลุ่มลูกค้าที่รักสัตว์เลี้ยง และนักเดินทางที่
เดินทางผ่านมาเนื่องจากสถานที่ต้ังของกิจการเป็นเส้นทางใหญ่ที่มีผู้คนสัญจรเยอะ เป็นทางผ่านระหว่างการ
เดินทางเข้าสู่ เมืองอีสานจึงมีแนวโน้มที่จะท าให้ธุรกิจเติมโตเป็นอย่างมาก และจากที่กล่าวมาข้างต้น จึงได้
ตัดสินใจเริ่มด าเนินธุรกิจร้านคาเฟ่สัตว์ภายใต้ชื่อ “NARA Café ” 
 เป้าหมายระยะสั้น ก่อสร้างเสร็จสมบูรณ์ พร้อมเปิดให้บริการ สินค้า และบริการได้มาตรฐา นตรง
ตามที่ก าหนด พนักงานมีความพร้อมในทุก ๆ ด้าน ส าเร็จตรงตามเป้าหมายที่วางไว้ เป้าหมายระยะกลาง
ภายใน 3-5 ปี “NARA Café” จะเป็นที่รู้จักในกลุ่มลูกค้าผู้รักสัตว์และชื่นชอบกาแฟ  สามารถคืนเงินทุนได้ มี
ยอดขายเพ่ิมสูงขึ้นจากเดิม 30%  เป้าหมายระยะยาว 5 ปีขึ้นไป  “NARA Café” ยังจะเป็นที่รู้จักในกลุ่มลูกค้า
ผู้รักสัตว์และชื่นชอบกาแฟเพ่ิมขึ้นจากเดิม ลูกค้าเดิมยังคงกลับมาใช้บริการซ้ า ๆ มีก าไลคงที่และเพ่ิมมา กขึ้น 
รักษามาตรฐาน คุณภาพ สะอาด และบริการด้วยใจไว้ตลอดไป วัตถุประสงค์ของธุรกิจ เพ่ือตอบสนองต่อความ
ต้องการของกลุ่มลูกค้าที่รักสัตว์เลี้ยงทั้ง 2 ชนิดเพ่ือสร้างรายได้ในการจัดจ าหน่ายสินค้าและบริการ เพ่ือให้ 
“NARA Café” เป็นที่รู้จักของกลุ่มผู้บริโภค อ.แก่งคอย จ.สระบุรีและกลุ่มผู้บริโภคที่เดินทางผ่านมา รวมถึง
กลุ่มผู้รักสัตว์เลี้ยงทั้งหลาย 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย  

1. เพ่ือเป็นแนวทางการจัดท าแผนธุรกิจของร้านนารา คาเฟ่ 
2. เพ่ือจัดท าแผนธุรกิจร้านคาเฟ่สัตว์ท่ีสร้างความแตกต่าง  
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3. เพ่ือสร้างรายได้ให้กับผู้ประกอบการในอนาคต 
 
วิธีด าเนินการวิจัย 

แผนธุรกิจการให้บริการสุนัขแบบครบวงจร จะใช้วิธีการศึกษาเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 
เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล เพ่ือน าข้อมูลที่ได้มาอธิบายลักษณะของ กลุ่มเป้าหมายที่น่า สนใจ 
การศึกษาความเป็นไปได้ของตลาดของแผนธุรกิจให้บริการสุนัขแบบครบวงจรนี้ ได้ท าการเก็บข้อมูลในช่ วง
เดือนตุลาคมถึงเดือนพฤศจิกายน 2560 โดยการเก็บจากแหล่งข้อมูล 2 แหล่ง ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง ใช้
แบบสอบถาม (Questionnaire) ข้อมูลได้จากตอบแบบสอบถามของผู้ที่รักสัตว์ และพักอาศัยในอ าเภอแ ก่ง
คอย จังหวัดสระบุรีจ านวน 400 ตัวอย่าง ด้วยวิธีสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling ) 
เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา การเลือกเครื่องมือในการศึกษาโดยแบบสอบถาม (Questionnaire) โดยแบ่งเป็น 3 
ส่วน ดังนี้ ส่วนที่ 1 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม เพ่ือศึกษาลักษณะของ กลุ่มเป้าหมาย 
อาทิ เพศ สถานภาพ การศึกษาอาชีพ และรายได้ ส่วนที่ 2 สอบถามเก่ียวกับทัศนคติและความต้องการของ
ลูกค้าในธุรกิจคาเฟ่สุนัขและแมว อาทิ ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการ ทัศนคติเก่ียวกับร้านคาเฟ่ ราคา 
ท าเล ที่ ต้ังที่สนใจช่องทางการรับข้อมูลข่าวสาร ฯลฯ ส่วนที่ 3 เป็นการสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมและ
ประสบการณ์ของลูกค้าในธุรกิจให้บริการความพึงพอใจในการใช้บริการ ฯลฯ   
 
ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
 การศึกษาพฤติกรรมและการเลือกใช้บริการ โดยเก็บรวมรวบข้อมูลจากแบบสอบถาม 400 คน เพ่ือใช้
ในการวิเคราะห์ข้อมูลผู้วิจัยได้วิเคราะห์น าเสนอในรูปแบบตาราง ประกอบค าอธิบายโดยเรียงล าดับ เป็น 3 
ส่วน ดังต่อไปนี้ 
 ส่วนท่ี 1 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม  

ส่วนนี้จะแสดงข้อมูลพ้ืนฐานด้านแสดงเพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได้ และสถานภาพ ซ่ึงจะแสดง
ข้อมูลตามตารางต่อไปนี้ 
 
ตารางท่ี 1:  แสดงข้อมูลจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านเพศ 
 

 

เพศ 

 

จ านวน 

 

ร้อยละ 

ชาย 132 32.8 

หญิง 269 67.3 

รวม 400 100 
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ผลการวิเคราะห์พ้ืนฐานของส่วนบุคคล ด้านเพศ พบว่า เป็นเพศหญิง มากกว่า เพศชาย โดย มีเพศ
หญิง จ านวน 269 คน คิดเป็นร้อยละ 67.3 และ เพศชาย จ านวน 132 คน คิดเป็นร้อยละ 32.8 ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 2: แสดงข้อมูลจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านอายุ 
 

อายุ จ านวน ร้อยละ 

น้อยกว่า 20 ปี 22 5.50 % 

20 - 29 ปี 51 12.75 % 

30 – 39 ปี 143 35.75 % 

40 – 49 ปี 87 21.75 % 

50 – 59 ปี 66 16.50 % 

60 ปี และมากกว่า 31 7.75 % 

รวม 400 100 

 
ผลการวิเคราะห์พ้ืนฐานของส่วนบุคคล ด้านอายุ พบว่าช่วงอายุ 30 - 39  ปี จ านวน 143 คน คิดเป็น

ร้อยละ 35.75 รองลงมาเป็นช่วงอายุ  40 – 49 ปี จ านวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 21.75  ช่วงอายุ  50 – 59 
ปี จ านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 16.50 ช่วงอายุ  20 - 29 ปี จ านวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 12.75  อายุน้อย
กว่า 60 ปี และมากกว่า จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ  7.75  และน้อยกว่า 20 ปี จ านวน 22 คน คิดเป็นร้อย
ละ 5.5 ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 3: แสดงข้อมูลจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา  จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 4 1 

ปริญญาตรี 360 90 

สูงกว่าปริญญาตรี 36 9 

รวม 400 100 

 
ผลการวิเคราะห์พ้ืนฐานของส่วนบุคคล ด้านการศึกษา พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อยู่ในระดับ

การศึกษา ปริญญาตรี จ านวน 360 คน คิดเป็นร้อยละ 90 รองลงมาอยู่ในระดับการศึกษาที่สูงกว่าปริญญาตรี 
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จ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9 และระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี จ านวน 4 คน คิด เป็นร้อยละ 1 
ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 4: แสดงข้อมูลจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านอาชีพ 
 

อาชีพ  จ านวน ร้อยละ 

นักเรียน/นักศึกษา 8 2 

ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 48 12 

พนักงานบริษัทเอกชน 282 70.5 

ค้าขาย / ธุรกิจส่วนตัว 62 15.5 

อ่ืนๆ โปรดระบุ 0 0 

 รวม 400 100 

 
ผลการวิเคราะห์พ้ืนฐานของส่วนบุคคล ด้านอาชีพ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชี พเป็น 

พนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 282 คน คิดเป็นร้อยละ 70.5 รองลงมาท าอาชีพค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว จ านวน 
62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.5 อาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 12 อาชีพ
นักเรียน/นักศึกษา จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ  และอาชีพอ่ืน ๆ เท่ากับ 0 ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 5: แสดงข้อมูลจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านรายได้ 
 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน  จ านวน ร้อยละ 

น้อยกว่า 10,000 บาท 0 0 

10,001 – 20,000 บาท 46 11.5 

20,001 – 30,000 บาท 53 13.3 

30,001 – 40,000 บาท 233 58.33 

40,000 บาทขึ้นไป 68 17 

รวม 400 100 

 
ผลการวิเคราะห์พ้ืนฐานของส่วนบุคคล ด้านรายได้ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีรายได้เฉลี่ยส่วน ใหญ่

จะอยู่ในช่วง 30,001 – 40,000  บาท จ านวน 233 คน คิดเป็นร้อยละ 58.33 รองลงมารายได้เฉลี่ย40 ,000 
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บาทขึ้นไปจ านวน 68 คน  รองลงมาเป็นรายได้เฉลี่ย 20,001 – 30,000 บาท จ านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 
13.3 รายได้เฉลี่ย 10,001 – 20,000  บาท จ านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 11.5 และรายได้เฉลี่ยน้อยกว่า 
10,000 บาท เท่ากับ 0 ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 6: แสดงข้อมูลจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านสถานภาพ 
 

สถานภาพ  จ านวน ร้อยละ 

โสด 196 49 

สมรส/อยู่ด้วยกัน 143 35.75 

หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 61 15.25 

  รวม 400 100 

 
ผลการวิเคราะห์พ้ืนฐานของส่วนบุคคล ด้านสถานภาพ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีสถานภา พโสด 

จ านวน 196 คน คิดเป็นร้อยละ 49 สมรส/อยู่ด้วยกัน จ านวน 143 คน คิดเป็นร้อยละ 35.75 และสถานภาพ
หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ จ านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 15.25 

ส่วนท่ี 2 สอบถามเก่ียวกับทัศนคติและความต้องการของลูกค้าในธุรกิจคาเฟ่สุนัขและแมว  
ส่วนนี้จะแสดงข้อมูลที่เป็นปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการ ทัศนคติเก่ียวกับร้านคาเฟ่ ราคา ท าเล 

ที่ต้ังที่สนใจช่องทางการรับข้อมูลข่าวสาร ฯลฯ ซ่ึงจะแสดงข้อมูลตามตารางต่อไปนี้ 
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ตารางท่ี 7: แสดงข้อมูลจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการ 
 

 
ผลการวิเคราะห์ ด้านปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการพบว่ากลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถามระดับ

ความส าคัญของปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการโดยรวมอยู่ในระดับความต้องการมากที่สุด  เม่ือพิจารณา
เป็นรายด้านพบว่า มีระดับความส าคัญ อยู่ในระดับความต้องการมากที่สุด โดยมี ค่าเฉลี่ยสูงสุดได้แก่  

 

ระดับส าคัญของปัจจัยท่ีมีผล

ต่อการใช้บริการของลูก ค้าใน

ธุรกิจคาเฟ่สุนัขและแมว 

 

 

จ านวน (ร้อยละ) 

 

𝒙̅ 

 

S.D 

 

แ ป ล ง

ผล 

5 

ม า ก

ท่ีสุด 

4 

มาก 

3 

ป า น

กลาง 

2 

น้อย 

1 

น้อย

ท่ีสุด 

 

1. บรรยากาศและการ

ตกแต่งของร้าน 

356 

89 

44 

11 

0 

(0) 

0 

(0) 

0 

(0) 

4.89 0.31 ม า ก

ที่สุด 

2. การ ใ ห้บริ การของ

พนักงาน 

382 

(97) 

12 

(3) 

0 

(8) 

0 

(8) 

0 

(8) 

4.75 0.22 ม า ก

ที่สุด 

3. ราคา 344 

(86) 

56 

(14) 

0 

(8) 

0 

(8) 

0 

(8) 

4.49 0.27 ม า ก

ที่สุด 

4. ชื่อเสียงของร้าน 372 

(93) 

28 

(7) 

0 

(8) 

0 

(8) 

0 

(8) 

4.58 0.28 ม า ก

ที่สุด 

    5. ท าเลท่ีต้ังของร้าน 70 

17.5 

187 

46.8 

143 

35.8 

0 

(0) 

0 

(0) 

3.81 .70 มาก 

     6. โปรโมชั่น 368 

(92) 

32 

(8) 

0 

(8) 

0 

(8) 

0 

(8) 

4.55 0.22 ม า ก

ที่สุด 

7. ก า ร โ ฆ ษ ณ า แ ล ะ
ประชาสัมพันธ์ 

325 

81.3 

75 

18.8 

0 

(0) 

0 

(0) 

0 

(0) 

4.81 .39 ม า ก

ที่สุด 

8. ความสะอาดและคุณภาพ 338 

84.5 

46 

11.5 

16 

4 

0 

(0) 

0 

(0) 

4.8 .48 ม า ก

ที่สุด 

รวม      4.55 0.35 ม า ก

ที่สุด 
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บรรยากาศและการตกแต่งของร้าน (ค่าเฉลี่ย = 4.89) รองลงมาการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ (ค่าเฉลี่ย = 
4.81) ถัดมาความสะอาดและคุณภาพ (ค่าเฉลี่ย = 4.80)  ถัดมาการให้บริการของพนักงาน (ค่าเฉลี่ย = 4.75) 
ถัดมาเป็นชื่อเสียงของร้าน (ค่าเฉลี่ย = 4.58) ถัดมาเป็นโปรโมชั่น(ค่าเฉลี่ย = 4.55) ถัดมาเป็นราคา (ค่าเฉลี่ย 
= 4.49)  และท าเลที่ต้ังของร้าน (ค่าเฉลี่ย = 3.81) ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 8: แสดงข้อมูลจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม ของผู้บริโภคด้านความคิดเห็น 
 

รายการ จ านวน ร้อยละ 

เห็นด้วยอย่างย่ิง  56 14 

เห็นด้วยมาก  98 24.5 

เห็นด้วยปานกลาง  171 42.75 

เห็นด้วยน้อย  45 11.25 

เห็นด้วยน้อยท่ีสุด 30 7.5 

 
ผลการวิเคราะห์ของผู้บริโภคด้านความคิดเห็นของผู้บริโภคเก่ียวกับความเห็นด้วยหรือไม่ว่าร้านคาเ ฟ่

สัตว์ควรมีทั้งสุนัขและแมวอยู่ที่เดียวกัน จากตารางที่ 2.8 พบว่า ผู้บริโภคที่ให้ความคิดเห็นมากที่สุดคือ ระดับ
ความเห็นด้วยปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 42.75 ถัดมาเป็นระดับความเห็นด้วยมากคิดเป็นร้อยละ 24.5 ถัดมา
เป็นระดับความเห็นด้วยอย่างยิ่งคิดเป็นร้อยละ 14 รองลงมาเป็นระดับความเห็นด้วยน้อย คิดเป็นร้อยละ 
11.25 และระดับความเห็นด้วยน้อยที่สุด คิดเป็นร้อยละ 7.5 
 
ตารางท่ี 9: แสดงข้อมูลจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามของผู้บริโภคด้านสถานที่ 
 

รายการ จ านวน ร้อยละ 
ใกล้ห้างสรรพสินค้า  98 24.5 

ใกล้ท่ีพักอาศัย  78 19.5 

ใกล้สวนสาธารณะ  62 15.5 

ใกล้ท่ีท างาน / ใกล้สถานศึกษา  114 28.5 

อ่ืนๆ 48 12 

 
ผลการวิเคราะห์ของผู้บริโภคด้านความคิดเห็นของผู้บริโภคเก่ียวกับสถานที่ ต้ังแบบใดที่ผู้บริโภคอยาก

ไปใช้บริการมากที่สุด จากตารางที่ 2.9 พบว่าสถานที่ท่ีใกล้ที่ท างาน / ใกล้สถานศึกษา คิดเป็นร้อยละ 28.5 ถัด
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มาใกล้ห้างสรรพสินค้า คิดเป็นร้อยละ 24.5 ถัดมาเป็นสถานที่ใกล้ที่พักอาศัย คิดเป็นร้อยละ 19.5 และสถานที่
อ่ืน ๆ คิดเป็นร้อยละ 12 ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 10: แสดงข้อมูลจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามของผู้บริโภคด้านการจัดการ 
 

รายการ จ านวน ร้อยละ 
เห็นด้วยอย่างย่ิง  219 54.75 

เห็นด้วยมาก  111 27.75 

เห็นด้วยปานกลาง  70 17.5 

เห็นด้วยน้อย  0 0 

เห็นด้วยน้อยท่ีสุด 0 0 

 
ผลการวิเคราะห์ของผู้บริโภคด้านความคิดเห็นของผู้บริโภคเก่ียวกับสถานที่และบรรยากาศที่ส ะอาด

และมีการจัดการที่ดีเพ่ือความปลอดภัยของผู้ใช้บริการพบว่าระดับความคิดเห็นมากที่สุดคือ ระดับความเห็น
ด้วยอย่างยิ่งคิดเป็นร้อยละ 54.75 ถัดมาเป็นระดับความเห็นด้วยมากคิดเป็นร้อยละ 27.75 ถัดมาเป็นเห็นด้วย
ปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 17.5  และระดับความเห็นด้วยน้อยและระดับความเห็นด้วยน้อยที่สุดเท่ากับ 0 
ตามล าดับ 

ส่วนท่ี 3 เป็นการสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมและประสบการณ์ของลูกค้าในธุรกิจให้บริการความ
พึงพอใจในการใช้บริการ ฯลฯ   

ส่วนนี้จะแสดงข้อมูลที่เป็นปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการ ทัศนคติเก่ียวกับร้านคาเฟ่ ราคา ท าเล 
ที่ต้ังที่สนใจช่องทางการรับข้อมูลข่าวสาร ฯลฯ ซ่ึงจะแสดงข้อมูลตามตารางต่อไปนี้ซ่ึงจะแสดงข้อมูลตามตาราง
ต่อไปนี้ 
 
ตารางท่ี 11: แสดงข้อมูลจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามเก่ียวการเลี้ยงสัตว์ 
 

รายการ จ านวน ร้อยละ 

สุนัข  132 33 

แมว 177 44.25 

สุนัขและแมว 60 15 

ไม่เล้ียงสัตว์ 31 7.75 
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ผลการวิเคราะห์ของผู้บริโภคด้านความคิดเห็นของผู้บริโภคที่เลี้ยงสัตว์พบว่าผู้ตอบแบบสอบถา ม
ส่วนมากเลี้ยงแมวคิดเป็นร้อยละ 44.25 ถัดมาเป็นสุนัขคิดเป็นร้อยละ 33 ถัดมาเลี้ยงทั้งสุนัขและแมวคิด เป็น
ร้อยละ 15 และไม่เลี้ยงสัตว์คิดเป็นร้อยละ 7.75 ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 12: แสดงข้อมูลจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับความถี่ 
 

รายการ จ านวน ร้อยละ 
น้อยกว่าหรือเท่ากับ 1 ครั้งต่อเดือน  75 18.75 

2-3 ครั้งต่อเดือน  101 25.25 

4-5 ครั้งต่อเดือน    187 46.75 

มากกว่า 5 ครั้งต่อเดือน  37 9.25 

 
ผลการวิเคราะห์ของผู้บริโภคด้านความถี่ที่เข้าไปใช้บริการคาเฟ่สัตว์เลี้ยง พบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่เข้า

ใช้บริการ4-5 ครั้งต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 46.75 ถัดมาเข้าใช้บริการ 2-3 ครั้งต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 25.25 
ถัดมาเข้าใช้บริการน้อยกว่าหรือเท่ากับ 1 ครั้งต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 18.75 และมากกว่า 5 ครั้งต่อเดือน คิด
เป็นร้อยละ 9.25 ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 13: แสดงข้อมูลจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับราคา 
 

รายการ จ านวน ร้อยละ 

น้อยกว่า 500 บาท     89 22.25 

501 – 1,000 บาท     170 42.5 

1,001 – 3,000 บาท     125 31.25 

3,001 – 5,000 บาท  16 4 

 
ผลการวิเคราะห์ของผู้บริโภคด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินค้าหรือใช้บริการคาเฟ่ต่อครั้ง พบว่าผู้บริโภค

ส่วนมากเม่ือใช้บริการมีค่าใช้จ่าย 501 – 1,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 42.5  ถัดมา 1,001 – 3,000 บาท คิด
เป็นร้อยละ  31.25 ถัดมาเป็นน้อยกว่า 500 บาท คิดเป็นร้อยละ 22.25 และ3,001 – 5,000 บาท คิดเป็นร้อย
ละ 4 ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 14: แสดงข้อมูลจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับประเภทบริการที่ชื่นชอบ 
 

รายการ จ านวน ร้อยละ 

คาเฟ่สุนัข     99 24.75 

คาเฟ่แมว     114 28.5 

คาเฟ่สุนัขและแมว    90 22.5 

บริการอ่ืน ๆ เช่น ขนมเค้กและ เครื่องด่ืม 97 24.25 

 
ผลการวิเคราะห์ของผู้บริโภคด้านประเภทของบริการที่ชื่นชอบ พบว่าผู้บริโภคส่วนมากชอบ คาเฟ่

แมวคิดเป็นร้อยละ 28.5  ถัดมาคาเฟ่สุนัข คิดเป็นร้อยละ  24.75 ถัดมาเป็นบริการอ่ืน ๆ เช่น ขนมเค้กและ 
เครื่องด่ืม คิดเป็นร้อยละ 24.25 และ3,001 – 5,000 บาท คาเฟ่สุนัขและแมว คิดเป็นร้อยละ 22.5 ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 15: แสดงข้อมูลจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับช่องทางข้อมูลข่าวสาร 
 

รายการ จ านวน ร้อยละ 
ตามรีวิวจาก Blogger    189 47.25 

ส่ือออนไลน์ เช่น Facebook หรือ Instagram 176 44 

ใกล้บ้าน      14 3.5 

เพ่ือนแนะน า 21 5.25 

 
ผลการวิเคราะห์ของผู้บริโภคด้านช่องทางข้อมูลข่าวสารพบว่าผู้บริโภคส่วนมากทราบข้อมูลข่า วสาร

จากรีวิวจาก Blogger  คิดเป็นร้อยละ 47.25   ถัดมาสื่อออนไลน์ เช่น Facebook หรือ Instagram คิดเป็น
ร้อยละ 44 ถัดมาเป็นเพ่ือนแนะน า คิดเป็นร้อยละ 5.25 และใกล้บ้านคิดเป็นร้อยละ 3.5 ตามล าดับ 

ค าอภิปราย จากการเก็บข้อมูลปฐมภูมิ ท าให้ทางผู้จัดท าแผนธุรกิจเห็นว่า การจะจัดท าร้านคาเฟ่สัตว์
นั่นเป็นทางเลือกหนึ่งที่สามารถสร้างรายได้และผลก าไรให้กับผู้จักท าได้ เพราะจากการที่ส ารวจความคิด เห็น
นั่นผู้คนส่วนใหญ่มีความชอบในการที่จะได้รับการบริการของทางร้าน ที่มีการบริการที่ครบครัน 
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บทคัดย่อ 
แผนธุรกิจร้าน You Work We Wash เป็นแผนธุรกิจร้านที่ให้บริการล้างรถ ต้ังอยู่ในอาคารศุภาลัย แกรนด์ 

ทาวเวอร์ ถนนพระราม3 แขวงช่องนนทรี เขตยานนาวา กรุงเทพมหานคร ด าเนินธุรกิจในรูปแบบเจ้าของคน
เดียว ใช้เงินลงทุน 500,000 บาท 
 การศึกษาแผนธุรกิจในครั้งนี้ เพ่ือศึกษาความเป็นไปได้ในการลงทุน เตรียมความพร้อมในการด าเนินการของ
ธุรกิจ วิธีการศึกษา ใช้รูปแบบการจัดท าแผนธุรกิจของส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนา ดย่อม 
โดยศึกษาวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยต่าง ๆ ที่ส าคัญเพ่ือน ามาใช้ในการวางแผนธุรกิจในด้านด้านต่าง ๆ ให้สอดคล้อง
กับสถานการณ์ปัจจุบัน รวมถึงยังมีการศึกษาวิจัยตลาดด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึกเพ่ือศึกษาความต้องการ และ
พฤติกรรมของผู้ใช้บริการ และน าผลการศึกษามาใช้ในการวางแผนธุรกิจ ก าหนดกลยุทธ์ในด้านต่าง ๆ 
เพ่ือที่จะท าให้ธุรกิจประสบความส าเร็จตามเป้าหมายที่วางไว้ 
 ผลการวิจัย ธุรกิจร้าน You Work We Wash ได้ใช้กลยุทธ์การเติบโต ในการหากลุ่มเป้าหมาย ให ม่ 
เป็นพนักงานบริษัทซ่ึงที่ยังไม่มีผู้ประกอบรายใดในปัจจุบันครองส่วนแบ่งทางการตลาดในตลาดกลุ่มนี้ และการ
วิจัยตลาดจากกลุ่มตัวอย่างพบว่ารูปแบบธุรกิจ You Work We Wash สอดคล้องกับรูปแบบการด าเนินชี วิต
ของกลุ่มลูกค้า ซ่ึงได้สร้างความแตกต่างจากรูปแบบเดิมที่ลูกค้าเคยได้รับ เม่ือศึกษาทางด้านการเงินการลงทุน 
พบว่า ธุรกิจมีระยะเวลาการคืนทุน 1 ปี 10 เดือน มูลค่าปัจจุบันสุทธิของการลงทุนคือ 1,091,798 บาท อัตรา
ผลตอบแทนภายในเท่ากับ 61.7% ซ่ึงมีความเป็นไปได้ในการลงทุน 
 

ค าส าคัญ: แผนธุรกิจ คาร์แคร์ ล้างรถ 
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ABSTRACT  
 Business plan of “You Work We Wash” is the sales and marketing project of car wash 
services which located inside Supalai Grand Tower, Rama III Road, Chongnonsi Sub-District, 
Yannawa District, Bangkok. It operated by sole proprietorship with THB500,000 of investment. 

The study of this business plan aims to analyze the investment feasibility, with the 
purpose to prepare the entrepreneur before operating business.  Method of this research is 
fundamentally relied on the model that has been created under The Office of SMEs Promotion 
(OSMEP), by analyzing data and using the essential element of OSMEP methods in order to 
develop the business plan that compatible with current business environment in all aspects. 
The in-dept interview market research was conducted, to deepen the understanding of a 
market needs and end user behaviors, and its outcome was used to originate business 
planning which has stipulated business strategy to secure the success of this business as 
targeted. 

The study of “You Work We Wash” business has applied the growth strategy to point 
out on a new target, office workers which have not been captured by any service provider on 
an exiting market share in this segment. From the population sample group research has found 
that the business pattern of “You Work We Wash” project conformed with the sampling  
lifestyles which stand out among the traditional car wash services. In term of the capitalization, 
the study has shown that the payback period would require approximately a (1) year and ten 
(10) months, at the total invest of THB 1,091,798 with 61.7% of yield rate which indicates the 
possibility of this investment. 

 
Keywords: Business Plan, Car Care, Car Wash 
 

บทน า 
รูปแบบวิถีชีวิตที่เร่งรีบของคนในกรุงเทพมหานครซ่ึงเป็นเมืองที่ มีแหล่งงานกระจุกตัวอยู่ในพ้ืนที่ ชั้นใน

เมือง และระบบขนส่งมวลชนที่ยังไม่ครอบคลุมรถยนต์จึงเป็นสิ่งที่ เพ่ิมความสะดวกสบายในการเดินทางที่หลาย
คนพยายามจัดหามาใช้ในชีวิตประจ าวันส่งผลให้จ านวนรถยนต์ในกรุง เทพมหานครมีจ านวนเพ่ิมขึ้น อย่าง
ต่อเนื่อง โดยมีจ านวนรถที่จดทะเบียนสะสมในกรุงเทพมหานคร ณ วันที่ 31 มีนาคม 2562 มีจ านวนรถทั้งสิ้น 
1,0381,622 คัน แบ่งตามประเภทรถที่มีสัดส่วนมากที่สุด 3 อันดับแรก คือ รถยนต์นั่งส่วนบุคคลไม่เกิน 7 คน 
4,585,242 คัน คิดเป็น 44% รองลงมาเป็น รถจักรยานยนต์ส่วนบุคคล 3,707,595 คัน คิดเป็น 36% และ
รถยนต์บรรทุกส่วนบุคคล 1,386,846 คัน คิดเป็น 13% ตามล าดับ (กรมการขนส่งทางบก, 2562) 
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ภาพท่ี 1: จ านวนรถที่จดทะเบียนสะสมในกรุงเทพมหานคร ปี พ.ศ.2555-2562 
ท่ีมา: https://web.dlt.go.th/statistics/ 
 

จ านวนรถในกรุงเทพมหานครเพ่ิมมากขึ้น ส่งผลต่อปัญหาการจราจรติดขัด คนที่ขับรถบนถนน ใน
กรุงเทพมหานคร เสียเวลาไปกับรถติดโดยเฉลี่ย 72 นาทีในแต่ละวัน (Uber, 2017) ซ่ึงท าให้เจ้าของรถยนต์มี
เวลาน้อยลง ท าให้ไม่มีเวลาว่างในการดูแลรถยนต์ด้วยตนเอง รวมถึงรูปแบบที่อยู่อาศัยใ นปัจจุบันซ่ึงไม่
เอ้ืออ านวยต่อการดูแลรถยนต์ เช่น อาคารชุดที่ไม่มีบริเวณให้ผู้ พักอาศัยล้างรถ เป็นต้น ด้วยเหตุดังกล่าวจึงท า
ให้ผู้บริโภคคที่ต้องการความสะดวกสบาย และประหยัดเวลา ยอมจ่ายเงินเพ่ือซ้ือบริการดูแลรถยนต์ใน
ศูนย์บริการคาร์แคร์ต่างๆ ส่งผลให้เกิดธุรกิจร้านที่ให้บริการล้างรถเกิดขึ้นมากมายหลายประเภท เช่น 
ศูนย์บริการโดยที่ให้บริการในสถานีบริการน้ ามัน ศูนย์บริการที่ให้บริการแบบเด่ียวๆ และศูนย์บริการที่
ให้บริการในห้างสรรพสินค้า เป็นต้น ท าให้ตลาดคาร์แคร์ในประเทศไทยมีมูลค่าสูงถึง 8,000 ล้านบาท (โพสต์ทู
เดย์ , 2558) บริการหลักที่ผู้บริโภคนิยมใช้บริการ คือ บริการล้างรถ โดยเฉพาะในวันเสาร์และวันอาทิตย์ 
เนื่องจากเป็นวันที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีเวลาว่าง (ไชยพล รื่นมล, 2558) ท าให้ศูนย์บริการคาร์แคร์ส่วนใหญ่
ประสบปัญหาการให้บริการล่าช้า ผู้บริโภคต้องเสียรอคอยการเข้ารับบริการที่ยาวนาน ปัจจุบันจึงเริ่มมีการ
พัฒนาศูนย์บริการคาร์แคร์รูปแบบใหม่ๆ เพ่ือให้เข้ากับรูปแบบวิถีชีวิตของคนในกรุงเทพมหานคร คือ คาร์แคร์
เดลิเวอรี่  ให้บริการล้างรถถึงที่ เพ่ือประหยัดเวลาในการเดินทางไปยังที่ร้าน และลดเวลารอคอย แต่ยังมี
ข้อจ ากัดของการให้บริการที่ยังไม่สามารถเจาะกลุ่มลูกค้าพนักงานออฟฟิศได้ เนื่องจากเวลาเปิด-ปิด ของการ
ท างานนั้นตรงกันกับเวลาการให้บริการ (กิตติชัย ธรรมพัฒนาภรณ์, 2560) 

หลังจากได้ศึกษารูปแบบศูนย์บริการคาร์แคร์ปัจจุบันในกรุงเทพมหานคร จึงพบว่ายังไม่มีศูนย์บริการ
คาร์แคร์ที่เข้ากับรูปแบบวิถีชีวิตคนกรุงเทพมหานคร โดยเฉพาะกลุ่มพนักงานออฟฟิศที่เดินทางโดยรถยนต์

0

2,000,000

4,000,000

6,000,000

8,000,000

10,000,000

2555 2556 2557 2558 2559 2560 2561 2562

จ านวนรถ (คัน)

ปี (พ.ศ.)



PIM 9th National and 2nd International Conference 2019  

and 2nd Smart Logistics Conference 

5 July 2019 

 

B200 

ส่วนตัว และมีเวลาว่างเฉพาะวันเสาร์และวันอาทิตย์เท่านั้น จึงท าให้เกิดแนวความคิดของธุรกิจร้านล้างรถ You 
Work We Wash ศูนย์บริการคาร์แคร์ ร้านล้างรถ ที่เน้นให้บริการในตลาดอาคารส านักงาน เพ่ือให้บริการ
พนักงานออฟฟิศที่จอดรถในอาคารส านักงานระหว่างวันท างาน ซ่ึงสามารถฝากรถรับบริการ ในขณะที่ท างาน
ไปพร้อมๆกัน ซ่ึงจะช่วยอ านวยความสะดวกสบาย ประหยัดเวลา ลดระยะเวลารอคอย และมีราคาที่เหมาะสม 
โดยไม่ต้องจ่ายค่าใช้จ่ายสูงจากการใช้บริการคาร์แคร์เดลิเวอรี่ ซ่ึงผู้วิจัยมองเห็นว่าเป็นธุรกิจที่สามารถเติมเต็ม
ช่องว่างทางการตลาด และมีโอกาสเติบโตได้ 

 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

5. เพ่ือศึกษาความเป็นไปได้ในการท าธุรกิจร้านล้างรถ You Work We Wash 
6. เพ่ือเตรียมความพร้อมในการด าเนินงานร้านล้างรถ You Work We Wash การจัดท าแผนจะท า

ให้สามารถเห็นภาพรวม และระบบการท างาน ทั้งในเรื่องการวิเคราะห์สถานการณ์ และจัดท า
แผนกลยุทธ์ในด้านการตลาด แผนการด าเนินงาน แผนการจัดการและก าลังคน และแผนการเงิน  
 

วิธีด าเนินการวิจัย 
การศึกษาแผนธุรกิจร้านล้างรถ You Work We Wash ในครั้งนี้ เป็นร้านล้างรถรูปแบบใหม่ที่มีการน า

เทคโนโลยีเข้ามาใช้ รวมถึงการเจาะกลุ่มลูกค้าที่ เน้นพนักงานบริษัท โดยแบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ ส่วนแรกคือ
การวิเคราะห์อุตสาหกรรม วิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอกด้วย PEST Analysis การวิเคราะห์สภาพแวดล้อม
ด้วย Five Force Model  และส่วนที่สองการวิจัยตลาดเพ่ือต้องการทราบถึงทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อบริการ 
และ Concept ของร้าน โดยใช้วิธีสัมภาษณ์เชิงลึก ( In-depth Interview)  เพ่ือน าข้อมูลที่ได้มาใช้ในการ
วิเคราะห์เพ่ือการวางแผนกลยุทธ์การบริการ เพ่ือใช้ในการด าเนินธุรกิจต่อไป โดยในบทนี้ ประกอบไปด้วย 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย การเก็บรวบรวมข้อมูล และการวิเคราะห์ข้อมูล 

6. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้บริโภคที่ท างาน และขับรถมาจอดรถในอาคารศุภาลัยแกรนด์ทาว

เวอร์ ซ่ึงเป็นที่ต้ังของร้าน You Work We Wash โดยจะเก็บข้อมูลจากกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ที่มีอายุ 22-60 ปี 
มีรายได้ต่อเดือน 20,000 บาทขึ้นไป สามารถตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการด้วยตนเอง โดยจะท าการสัมภาษณ์
เชิงลึก (In-depth Interview) และใช้วิธีคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง ( Purposive Sampling) แบ่ง
ออกเป็น 2 กลุ่ม คือ 

6.1 กลุ่มผู้บริโภคที่ใช้บริการร้านล้างรถ มากกว่า 1 ครั้งต่อเดือน จ านวน 5 ตัวอย่าง 
6.2 กลุ่มผู้บริโภคที่ใช้บริการร้านล้างรถ น้อยกว่าหรือเท่ากับ 1 ครั้งต่อเดือน จ านวน 5 ตัวอย่าง 

7. เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 
2.1  ศึกษาข้อมูลทุติยภูมิ 
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น าข้อมูลที่ได้มาท าการวิเคราะห์ นอกจากนี้ยังใช้เครื่องมือในการวิเคราะห์ ได้แก่ SWOT Analysis, 
Five Force, PEST Analysis 

2.2  การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) 

การวิจัยตลาดครั้งนี้ เป็นการศึกษาเชิงคุณภาพ ใช้วิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) 

จากผู้ให้สัมภาษณ์ที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย ได้แก่ กลุ่มผู้บริโภคที่ใช้บริการร้านล้างรถ มากกว่า 1 ครั้งต่อเดือน และ

กลุ่มผู้บริโภคที่ใช้บริการร้านล้างรถ น้อยกว่า 1 ครั้งต่อเดือน โดยจะมีค าถามเรื่องความถี่ในการใช้บริการ เป็น

ตัวคัดกรอง โดยแต่ละค าถามจะเป็นค าถามปลายเปิด ในประเด็นค าถาม ดังนี้ 

ประเด็นที่ 1 ความคิดเห็นเรื่องความพึงพอใจและพฤติกรรมในการใช้บริการร้านล้างรถ 

ประเด็นที่ 2 ความคิดเห็นที่จะเลือกใช้บริการ หรือ ไม่เลือกใช้บริการร้านล้างรถ 

ประเด็นที่ 3 ความคิดเห็น ความต้องการ และคาดหวังในการใช้บริการร้านล้างรถในปัจจุ บัน 

ประเด็นที่ 4 ความคิดเห็นทางด้านส่วนส่วนประสมทางการตลาด ( Marketing Mix) หรือ 7Ps 

ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคลากรหรือพนักงาน กระบวนการ

ให้บริการ และลักษณะทางกายภาพ ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านล้างรถ 

ประเด็นที่ 5 ความคิดเห็นต่อแนวความคิดของร้านล้างรถ You Work We Wash 

8. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
1.  การวิเคราะห์อุตสาหกรรม และสภาพแวดล้อม โดยวิธีการรวบรวมข้อมูลจากเอกสารเพ่ือน ามาวิเคราะห์ 
2.  การวิจัยตลาด โดยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) 

9. การวิเคราะห์ข้อมูล 
1.  วิเคราะห์ข้อมูลอุตสาหกรรม และสภาพแวดล้อม 
2.  วิเคราะห์การวิจัยตลาด ข้อมูลโดยการจ าแนกหรือการจัดกลุ่ม ประเด็นหลัก (major themes) 

และประเด็นย่อย (sub-themes) โดยเริ่มจากการวิเคราะห์ภาพรวมไปสู่การวิเคราะห์ประเด็นย่อย และ
เปรียบเทียบผลจากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) ของทั้ง 2 กลุ่ม 

3.  น าผลไปใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ในการด าเนินธุรกิจ ด้านการตลาด แผนปฎิบัติการ และแผนการเงิน 
 
ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
 1.  การวิเคราะห์อุตสาหกรรม และสภาพแวดล้อม 

ธุรกิจคาร์แคร์ในประเทศไทยมีมูลค่าอยู่ที่ 10,000 ล้านบาท แบ่งเป็น คาร์แคร์ 8,000 ล้านบาท 
และผลิตภัณฑ์และบริการ 2,000 ล้านบาท (โพสต์ทูเดย์, 2558) และมีแนวโน้มเติบโตสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง จาก
จ านวนรถยนต์ที่เพ่ิมสูงขึ้นต่อเนื่อง และรวมถึงพฤติกรรมรูปแบบวิถีชีวิตของคนรุ่นใหม่ที่ มีเวลาว่างน้อยลง ท า
ให้ธุรกิจคาร์แคร์เติบโตขึ้นอย่างต่อเนื่อง จากรายงานวิจัยของมหาวิทยาลัยหอการค้าไทย ได้ประเมินธุรกิจที่ มี
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ความโดดเด่น 10 อันดับแรก ที่เป็นดาวรุ่งในปี 2562 โดยพิจารณาจากเกณฑ์ด้านยอดขาย ต้นทุน ส่วนต่าง
ของยอดขายต่อต้นทุน หรือก าไรสุทธิ ผลกระทบจากปัจจัยเสี่ยงและภาวะการแข่งขัน และพิจารณาจากความ
ต้องการและความสอดคล้องกับกระแสนิยม รวมทั้งสถานการณ์ทางด้านเศรษฐกิจที่จะมีส่วนสนับสนุน และบั่น
ทอนการด าเนินธุรกิจ พบว่าธุรกิจคาร์แคร์เป็นธุรกิจดาวรุ่งอันดับ 10 (กรุงเทพธุรกิจ , 2562) 

จากเหตุผลดังกล่าวจึงยิ่งกระตุ้นให้มีผู้สนใจลงทุนในธุรกิจมากขึ้น ส่งผลให้สภาพแข่งขันในปัจจุบัน
มีความรุนแรง ลูกค้ามีโอกาสเลือกใช้บริการทดแทนได้ตามความต้องการ โดยจะมีการแข่งขันในเรื่องของการ
น าเสนอความแตกต่างจากการบริการดูแลรถยนต์แบบด้ังเดิม เช่น การบริการล้างรถเดลิเวอรี่ให้บริการ ดูแล
รถยนต์ถึงที่บ้าน, การใช้เทคโนโลยีเพ่ือช่วยลดต้นทุนค่าแรงงาน การเพ่ิมความรวดเร็วในการให้บริการ เป็นต้น 

การใช้ PEST Analysis  วิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอก 4 ส่วน คือ ปัจจัยด้านการเมืองและ
กฎหมาย (Politic & Legal) พบว่าช่วยอ านวยความสะดวกในการด าเนินกิจการ และเข้าถึงแหล่งเงินทุนได้ง่าย ปัจจัย
ด้านเศรษฐกิจ (Economic) พบว่าสภาพเศรษฐกิจขยายตัวดีขึ้น รวมถึงมีมาตรการช่วยกระตุ้นเศรษฐกิจ อีก
ทั้งภาคธุรกิจรถยนต์ยังคงเติบโตมากขึ้นจากปีที่ผ่านมา ปัจจัยด้านสังคม (Social Cultural) พบว่า พฤติกรรม
ผู้บริโภคในกรงุเทพมหานครที่มีเวลาน้อยลง และต้องการความสะดวกสบาย รวดเร็ว ประหยัดเวลา และปัจจัย
ด้านเทคโนโลยี (Technological) ที่พบว่าธุรกิจที่จะใช้เทคโนโลยีในการด าเนินธุรกิจสามารถเข้าถึงรูปแบบวิถี
ชีวิตของคนในสังคมมากขึ้น ท าให้เห็นได้ชัดว่าปัจจัยทั้ง 4 ด้านส่งผลเชิงบวกต่อธุรกิจ 

การวิเคราะห์แรงกดดันในการแข่ งขัน Five Force Model ช่วยท าให้ทางร้านก าหนดขี ด
ความสามารถในการให้บริการเพ่ือตอบสนองต่อพฤติกรรมการใช้ชีวิตของคนรุ่นใหม่ เช่น การให้บริการที่ตอบ
โจทย์คนท างาน พนักงานออฟฟิศ การก าหนดราคาอย่างเหมาะสม การเลือกท าเลที่ต้ังที่เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย
อย่างชัดเจน และการใช้เทคโนโลยีเข้ามาช่วยในการด าเนินงานต่างๆ เป็นต้น 

การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมและศักยภาพ โดยวิธี SWOT Analysis มีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
จุดแข็งของกิจการ (Strengths) 
1.  ต าแหน่งที่ต้ังของศูนย์บริการต้ังอยู่ในที่จอดรถภายในอาคารส านักงานที่มีรถยนต์จอดเป็นประจ า 1,000 

คัน ขึ้นไป และยังมีรถยนต์ที่เข้ามาติดต่อธุรกิจหมุนเวียนอีกประมาณ 1,000 คันต่อวัน 
2.  การให้บริการตอบโจทย์รูปแบบวิถีชีวิตของพนักงานบริษัทที่เดินทางโดยรถยนต์ส่วนตัว ซ่ึงจะจอดรถทิ้ง

ไว้ในช่วงเวลาท างาน ซ่ึงตรงกับช่วงเวลาการให้บริการของเรา ซ่ึงลูกค้าที่จะรับบริการสามารถฝากรถไว้รอ
รับบริการ ท าให้ไม่ต้องเสียเวลารอคอย ช่วยท าให้ลูกค้า ประหยัดเวลา และมีเวลาว่างเพ่ิมขึ้น 

3.  ใช้เทคโนโลยีในการบริหารจัดการการให้บริการ เช่น การสื่อสารใช้ การสื่อสา ร ผ่ า น
แอพพลิเคชั่นท าให้ประหยัดต้นทุนในการท าหน้าร้าน ซ่ึงช่วยลดต้นทุนท าให้ ส่งต่อบริการใน ร า คา ที่
เหมาะสม, ระบบการจองคิวล่วงหน้า ท าให้สามารถวางแผนจัดการแรงงานให้ เพียงพอ, การรักษาความ
ปลอดภัย ได้ติดต้ังกล้องวงจรปิด ซ่ึงลูกค้าสามารถรับชมการให้บริการที่ถ่ายทอดสดจากสมาร์ทโฟนได้ 

จุดอ่อนของกิจการ (Weaknesses) 
1.  แบรนด์ใหม่ยังไม่เป็นที่รู้จักของลูกค้า 
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2.  ที่ต้ังของร้านต้ังอยู่ในอาคารส านักงานท าให้รองรับลูกค้าเฉพาะวันท างาน โดยวันหยุดประจ า
สัปดาห์และวันหยุดนักขัตฤกษ์ 

โอกาสของกิจการ (Opportunities) 
1.  การเติบโตของตลาดรถยนต์ที่มีมากขึ้นอย่างต่อเนื่อง 
2.  พฤติกรรมของคนในเมืองที่เร่งรีบ ไม่มีเวลาว่าง การให้บริการที่มีความสะดวก ไม่ต้องรอคิว

สามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย 
3.  รูปแบบวิถีชีวิตของคนในกรุงเทพฯ ที่พักอาศัยอยู่ในที่อยู่อาศัยขนาดเล็ก และอาคารชุดมากขึ้น ซ่ึง

ท าให้ขาดพ้ืนที่ในการดูแลรักษารถยนต์ด้วยตัวเอง 
อุปสรรคของกิจการ (Threats) 
1.  ธุรกิจสามารถลอกเลียนแบบได้ง่าย ท าให้มีสินค้าทดแทนได้ 
2.  กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายมีความอ่อนไหวต่อราคา อาจท าให้ไม่มีความภักดีต่อแบรนด์ 
3.  นโยบายการปรับขึ้นค่าจ้างแรงงานขั้นต่ าส่งผลต่อต้นทุนของธุรกิจที่สูงขึ้น 
ด้านการวิเคราะห์ BCG Matrix พบว่าอยู่ในกลุ่ม Question Marks เพราะเป็นธุรกิจที่เพ่ิงเข้ามาใน

ตลาด โดยเฉพาะเป็นตลาดคนท างานซ่ึงถือว่าเป็นตลาดใหม่ที่ยังไม่มีคู่แข่ง ซ่ึง You Work We Wash จะสร้าง
ความแตกต่าง ใช้เทคโนโลยีในการสื่อสารการตลาด และสร้างแบรนด์ให้แข็งแกร่ง เพ่ือที่จะท าให้ลูกค้ามีความ
ภักดี และบอกต่อ เพ่ือจะพัฒนาเป็น Star ในอนาคต 
 2.  การวิเคราะห์ด้านการตลาด 

จากผลการท าวิจัยตลาดโดยการสัมภาษณ์เชิงลึกกลุ่มตัวอย่าง ให้ความส าคัญกับปัจจัยคุณภาพของ
การล้าง และราคาที่เหมาะสมเป็นหลัก แต่อีกปัจจัยส าคัญ คือ ความสะดวกในท าเลที่ ต้ังที่สะดวกในการเดินทาง 
โดยอยู่ภายใต้เง่ือนไขของการรอคิวที่จะต้องไม่นาน ยิ่งเร็วยิ่งพอใจ เนื่องจากไม่ต้องการเสียเวลารอคอย แต่
หากจ าเป็นต้องรอคิว จ าเป็นต้องมีพ้ืนที่ห้องแอร์ให้นั่งรอ พนักงานเป็นอีกปัจจัยที่ต้องมีจิตใจรักการบริการ มี
มายาทดี และซ่ือสัตย์ และหากมีบริการรูปแบบใหหม่ที่สร้างความสะดวกมากกว่า พวกเขายินดีที่จะทดลองใช้
บริการ หากมีร้านที่มีบริการ ราคาและคุณภาพที่เทียบเท่าร้านเดิมมีใช้อยู่  

ผู้ให้สัมภาษณ์คาดหวังการรอคิวท่ีไม่นาน เนื่องจากปัจจุบันใช้บริการในวันเสาร์และอาทิตย์ และพบว่าแต่
ละร้านมีจ านวนลูกค้าเข้ารับบริการจ านวนมาก ท าให้เกิดการรอคิว ซ่ึงแม้ทางร้านจะท าห้องรับรองติดแอร์เ พ่ือ
ความสะดวกสบาย แต่กลุ่มตัวอย่างคิดว่าต้องการท ากิจกรรมอ่ืนมากกว่าการนั่งรอเฉยๆ รู้สึกเสียดายเวลาใน
การรอ ในขณะที่การเข้ารับบริการฝากรถทิ้งไว้ในร้านที่ ต้ังในห้างสรรพสินค้ามีราคาที่สูงเกินไป และร้านแบบ
มาล้างรถถึงที่ กลุ่มตัวอย่างไม่ชอบเนื่องจากอยากเป็นส่วนตัว และไม่ม่ันใจในความปลอดภัย 

แนวทางการให้บริการที่กลุ่มตัวอย่างคาดหวังคือ คุณภาพ ท าเลที่สะดวก และราคาที่เหมา ะสม 
หากเป็นร้านที่เปิดใหม่กลุ่มตัวอย่างรู้สึกสนใจอยากทดลองใช้โดยจะทดลองครั้งแรกซ่ึงหากประทับใจจึงจ ะใช้
บริการต่อไป โดยต้องการรูปแบบร้านที่ ดูทันสมัย หากเพ่ิมความสะดวกไม่ต้องรอคิวจะยิ่งท าให้ รู้ สึ ก
สะดวกสบาย ประหยัดเวลา มีเวลาว่างมากขึ้น พนักงานของร้านจะต้องมีมารยาทดี ดูแลใส่ใจรถลูกค้า เป็น
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อย่างดี สร้างความม่ันใจและไว้ใจให้กับลูกค้า เช่น การประกันคุ้มครองรถและทรัพย์สินของลูกค้า เป็นต้น การ
มีการแจ้งกระบวนการที่เป็นขั้นตอน มีระบบจองคิวล่วงหน้า มีการตรวจสอบคุณภาพก่อนส่งมอบงานให้ ลูกค้า 
มีการรับประกันความพึงพอใจหากไม่พอใจคืนเงิน และช่องทางให้สามารถติดต่อเจ้าหน้าที่ได้สะดวกรวดเร็ว 

แนวทางการรับรู้ข่าวสารของผู้ให้สัมภาษณ์ สื่อที่เข้าถึงกลุ่มตัวอย่างคือ ป้ายโฆษณาบริเวณร้าน แต่
หากร้านมีการใช้สื่อออนไลน์ สื่อโซเชียลมีเดีย เช่น Facebook ในการแจ้งโปรโมชั่นก็จะเป็นช่องทางที่กลุ่ม
ตัวอย่างเข้าถึงได้สะดวกรวดเร็วมากขึ้น 
 
การก าหนดกลุ่มเป้าหมาย (Target) 

ลูกค้าเป้าหมาย หมายถึง พนักงานบริษัท ที่ท างานในอาคารศุภาลัย แกรนด์ ทาวเวอร์ ซ่ึงขับรถยนต์
ส่วนตัวมาท างาน หรือคนที่ขับรถเข้ามาธุรกิจ ติดต่อราชการ หรือธุระส่วนตัวในอาคารศุภาลัย แกรนด์ ทาวเวอร์ 
และจอดรถในอาคารศุภาลัยแกรนด์ทาวเวอร์ โดยแบ่งกลุ่มเป้าหมาย ดังนี้ 

กลุ่มเป้าหมายหลัก 
1.  อายุ 22-60 ปี 
2.  อาชีพพนักงานบริษัท ท างานในอาคารศุภาลัย แกรนด์ ทาวเวอร์ 
3.  รายได้เฉลี่ย 20,000 บาทขึ้นไป 
4.  พฤติกรรมใช้รถยนต์ส่วนตัวขับมาท างานเป็นประจ า 
กลุ่มเป้าหมายหลัก 
1.  อายุ 22-60 ปี 
2.  พฤติกรรมใช้รถยนต์ส่วนตัวขับมาติดต่อธุรกิจ ติดต่อราชการ หรือธุระส่วนตัวในอาคารศุภาลัย 

แกรนด์ ทาวเวอร์ 
 
ต าแหน่งทางการตลาด (Positioning) 
 
 

 

 

                                        
  

คุณภาพสูง                                                                             
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

คุณภาพต่ า       

ราคาต่ า                                                                             ราคาสูง       บุรี 

คาร์แคร์ 
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ภาพท่ี 2: การวางต าแหน่งของผลิตภัณฑ์ 
ร้าน You Work We Wash มีลูกค้าเป้าหมายเป็นพนักงานออฟฟิศซ่ึงให้ความส า คัญกับ คุณภาพการ

ล้างรถที่สะอาด ราคาที่เหมาะสม โดยที่ทางร้านได้เปรียบคู่แข่งในด้านท าเลที่ต้ังที่ เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายท า ให้
ลูกค้าสะดวกสบาย ประกอบกับการบริการล้างรถที่ มีมาตรฐานเทียบเท่าร้านล้างรถที่ มีคุณภาพและการใส่ ใจ
รายละเอียดโดยไม่มีข้อจ ากัดในการล้างที่ ต้องเร่งรีบ เพราะลูกค้าไม่ต้องรอคิว ท าให้ทางร้านจึงมีเวลาในการ
ท างานอย่างเต็มที่ ประกอบกับการต้ังราคาที่เหมาะสมเทียบเท่าร้านล้างรถทั่วไป แต่ลูกค้าได้รับความสะดวกสบายใน
การไม่ต้องรอคอย จึงท าให้ You Work We Wash จึงมีข้อได้เปรียบร้านอ่ืนอย่างมาก 

 
กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์และราคา 

ร้านล้างรถ You Work We Wash ตกแต่งร้านให้ดูทันสมัย สไตล์ลอฟท์โทนสีด า ออกแบบตราสินค้า
ด้วยสีฟ้าสดใสสะท้อนให้เห็นถึงความสดใส และสร้างคาแรกเตอร์ตัวการ์ตูนที่ดูอารมณ์ดีเพ่ือสร้างการรับรู้ และ
จดจ าได้ ให้เข้าถึงคนทุกเพศทุกวัย มีการน าเทคโนโลยีเครื่องจ าหน่ายต๋ัวอัตโนมัติมาให้บริการเพ่ือเปิดปร ะสบ
การณ์ใหม่ให้กับลูกค้า มีการพัฒนาระบบที่ท าให้ลูกค้าสามารถตรวจสอบสถานะว่ารถที่น ามาใช้อยู่ในขั้น ตอน
ใด มีระบบจะค านวณจัดเรียงคิวเพ่ือง่ายต่อการปฏิบัติงาน รวมถึงค านวณระยะเวลาเ พ่ือให้พนักงานได้มี เวลา
พักผ่อน เพ่ือท าให้พนักงานสามารถล้างรถให้มีประสิทธิภาพมากที่สุด และมีการตรวจสอบคุณภาพการล้าง
ก่อนส่งถึงมือลูกค้า 

ด้านราคาเจาะกลุ่มลูกค้าระดับกลางซ่ึงเป็นตลาดที่มีขนาดใหญ่ โดยก าหนดราคาที่เหมาะสม ซ่ึงเป็น
ราคาเท่ากับที่ลูกค้าเคยจ่าย แต่ได้รับความสะดวกที่เพ่ิมมากขึ้น โดยจากผลการวิจัยพบว่าราคาที่เหมา ะสม 
ส าหรับรถขนาดกลาง คือ 150-250 บาท โดยผู้ให้สัมภาษณ์เห็นด้วย และสนใจที่จะใช้บริการกับร้านล้า งรถ 
You Work We Wash หากก าหนดราคาที่เทียบเท่าราคาเดิมที่ใช้เคยบริการอยู่ แต่ได้รับความสะดวกมากขึ้น 
เม่ือพิจารณาแล้วจึงก าหนดราคา ดังนี้ 
 
ตารางท่ี 1: ราคาค่าบริการ 
 

ขนาดรถยนต์ อัตราค่าบริการ (ล้างสี+ดูดฝุ่น) 

ขนาดเล็ก (รถอีโคคาร์ และ B-Segment 
เช่น Yaris Vios เป็นต้น) 

200 บาท 

ขนาดกลาง (C -Segment เช่น Altis เป็นต้น) 250 บาท 

ขนาดใหญ่ (D-Segment เช่น Camry 
และรถกระบะ เป็นต้น) 

300 บาท 

ขนาดใหญ่พิเศษ (รถตู้) 400 บาท 
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กลยุทธ์ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

ช่องทางการจัดจ าหน่ายเป็นจุดขายหลักของธุรกิจของ ร้านล้างรถ You Work We Wash ที่เปิดให้
ด าเนินการทุกวัน ให้บริการต้ังแต่เวลา 9.00-19.00 น.  ในอาคารส านักงาน อาคารศุภาลัย แกรนด์ ทาวเวอร์ 
ถนนพระราม 3 แขวงช่องนนทรี เขตยานนาว กรุงเทพมหานคร ซ่ึงเป็นอาคารส านักงานทื่แม้จะอยู่ใ น พ้ืนที่
เมืองแต่ขาดระบบขนส่งมวลชนรองรับ จึงท าให้ผู้ที่ท างานส่วนใหญ่เลือกที่จะใช้รถยนต์ส่วนตัวในการขับมา
ท างาน จึงท าให้เป็นโอกาสของธุรกิจในการเปิดร้านล้างรถเพ่ือเจาะกลุ่มเป้าหมายเป็นพนักงานบริษัท ซ่ึง
รูปแบบการล้างรถของ You Work We Wash ช่วยท าให้กลุ่มเป้าหมายได้รับสะดวกสบาย ช่วยลดระยะเวลา
รอคอยคิวในล้างรถในวันเสาร์ และอาทิตย์ จึงท าให้มีเวลาเพ่ิมมากขึ้น โดยจากการวิจัยตลาดกลุ่มลูกค้าต้องการร้ านที่
สะดวกสบายในการเดินทาง ไม่ต้องรอคิว การให้บริการ You Work We Wash จึงตอบสนองต่อความต้องการของกลุ่ ม
ลูกค้าได้อย่างเต็มที่  

กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด 

ร้านล้างรถ You Work We Wash เป็นร้านที่เปิดขึ้นใหม่ และยังไม่เป็นที่รู้จักของลูกค้า จึงจ าเป็นต้อง
สร้างการรับรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) สื่อสารให้ลูกค้ารับรู้ถึงตราของสินค้า (Brand Image) จาก
การวิจัยตลาดพบว่า ลูกค้ามักจะสนใจเห็นสื่อป้ายโฆษณา ส่วนสื่อออนไลน์ที่ เข้าถึงกลุ่มลูกค้า ง่ายที่สุด คือ 
Facebook ในการเปิดให้บริการจึงจัดท าแผนเพ่ือท าให้ลูกค้ารู้จักแบรนด์ และทดลองใช้บริการเพ่ือที่จะ
ประทับใจและกลับมาใช้บริการใหม่ โดยจะน าเสนอ Brand Image ที่การมุ่งเน้นแนวความคิดของร้านที่ช่วยท า
ให้ลูกค้าสะดวกสบายในการล้างรถในที่ท างาน ซ่ึงจะท าให้ลูกค้ามีเวลาว่างมากขึ้น โดยสามารถล้างรถในวัน
ท างาน ซ่ึงขณะที่ท างานไปด้วย รถก็สะอาดไปในเวลาเดียวกัน 

1.  ด้านการโฆษณา เพ่ือเป็นการสร้างการรับรู้และดึงดูดลูกค้าให้มาลองใช้บริการ โดยมีข้อควา ม
สื่อสาร “You Work We Wash บริการล้างรถ ที่ท าให้คุณสะดวกขึ้น ท างานไปด้วย รถก็สะอาดไปด้วยในเวลา
เดียว โปรโมชั่นพิเศษลด 50% ในเดือนแรก” สื่อที่ใช้คือ ป้ายโฆษณา แผ่นพับ ออกบูธ และโซเชียลมีเดีย โดย
มีระยะเวลาด าเนินการตลอด 1 ปีแรก และมีค่าใช้จ่าย 30,000 บาทต่อปี 

2.  ด้านการส่งเสริมการขาย เพ่ือเป็นการกระตุ้นให้ลองใช้บริการ และการใช้บริการซ้ า โดยใช้สื่อ 
โซเชียลมีเดีย โดยมีระยะเวลาด าเนินการเป็นประจ าทุกเดือน ซ่ึงไม่มีค่าใช้จ่าย 
วิเคราะห์แผนการด าเนินงาน 

1.  ลูกค้ากดค าสั่งรับการบริการล้างรถจากตู้อัตโนมัติแบบมีจอภาพ กดหมายเลขโทรศัพท์เพ่ือใช้ เป็น
บัญชีผู้ใช้งาน การใช้งานครั้งแรกลูกค้าต้องระบุรุ่นรถยนต์ สี และทะเบียนรถ หลังจากนั้นระบุต าแหน่งชั้นที่
จอดรถไว้ ต่อไปเลือกเวลาที่ต้องการรับรถ ระบบจะค านวณค่าบริการจากรุ่นรถยนต์ปรากฎบนจอภาพ ลูกค้า
กดยอมรับเพ่ือท ารายการต่อ หลังจากนั้นประตูลิ้นชักช่องฝากกุญแจรถจะเปิดออก และลูกค้าต้องฝากกุญแจ
รถลงไปในลิ้นชักเพ่ือรอให้พนักงานมารับรถ 
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2.  พนักงานรับรถเม่ือได้รับค าสั่งจากระบบจะมาเปิดลิ้นชักเพ่ือน ากุญแจรถของลูกค้าไปหารถของ
ลูกค้าโดยจะท าการถ่ายรูปสภาพรถรอบคันเพ่ือบันทึกภาพไว้ในระบบ หลังจากนั้นจะขับรถลูกค้าเพ่ือน าไปล้าง
ที่บริเวณพ้ืนที่ล้างรถ โดยทุกขั้นตอนจะมีการบันทึกไว้ในระบบเพ่ือให้ลูกค้าสามารถตรวจสอบได้ 

3.  พนักงานล้างรถท าการล้างรถและดูดฝุ่น และเม่ือเสร็จสิ้นกระบวนการจะมีการตรวจสอบคุณภาพ และ
บันทึกในระบบ 

4.  พนักงานส่งรถจะน ารถของลูกค้าไปจอดในที่จอดรถ และถ่ายภาพบริเวณที่จอดรถ หลังจากนั้น
พนักงานจะกดตู้อัตโนมัติเพ่ือส่งมอบรถให้กับลูกค้าในระบบ และฝากกุญแจคืนในช่องลิ้นชัก 

5.  เม่ือพนักงานท ารายการส่งรถในระบบ ระบบจะแจ้งเตือนไปยังลูกค้าว่าการให้บริการส าเร็จแล้ว 
ซ่ึงจะเข้าขั้นตอนการช าระเงินซ่ึงลูกค้าสามารถโอนเงินผ่านระบบอินเตอร์เน็ตแบงค์ก้ิง หรือพร้อมเพย์ เม่ือ
ช าระเงินเสร็จ ระบบจะแจ้งให้ลูกค้ามารับกุญแจในช่องลิ้นชักของตู้อัตโนมัติ รวมถึงบอกต าแหน่งที่จอดรถยนต์ 
เม่ือลูกค้ามารับกุญแจรถ และรับรถ เป็นการส าเร็จขั้นตอน และระบบจะส่งแบบประเมินความพึงพอใจไปยัง
ลูกค้า เพ่ือน าข้อมูลไปใช้ในการปรับปรุงการให้บริการ 
วิเคราะห์แผนปฏิบัติการด้านการจัดการ 

ชื่อธุรกิจ  You Work We Wash 
รูปแบบธุรกิจ  ร้านล้างรถในที่ต้ังในอาคารส านักงาน 
ท่ีต้ัง   อาคารศุภาลัย แกรนด์ ทาวเวอร์ ถนนพระราม3 แขวงช่องนนทรี เขตยานนาวา  

    กรุงเทพมหานคร 

รูปแบบให้บริการ บริการล้างรถ 
เร่ิมเปิดด าเนินงาน 1 ม.ค. 2563 

การบริหารงาน ผู้บริหารกิจการเป็นผู้มีอ านาจตัดสินใจทั้งหมด จ านวนพนักงานทั้งหมด 7 คน 
 

   
ผู้จัดการร้าน 

(1 คน) 
   

        
        

 
พนักงานรับส่งรถ 

และตรวจสอบคุณภาพ 
(1 คน) 

  
พนักงานล้างรถ 

(5 คน) 
 

 
ภาพท่ี 3: โครงสร้างองค์กร 
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วิเคราะห์แผนการเงิน 
ร้านล้างรถ You Work We Wash ใช้เงินลงทุนเริ่มแรก 500,000 บาท มียอดขายปีที่ 1 เท่ากับ 

2,592,000 บาท ปีที่ 2 เท่ากับ 2,851,200 บาท ปีที่ 3 เท่ากับ 3,136,320 บาท ปีที่ 4 เท่ากับ 3,449,952 
บาท และปีที่ 5 เท่ากับ 3,794,947 บาท มีก าไรสุทธิในปีที่ 1 เท่ากับ 161,184 บาท ปีที่ 2 เท่ากับ 224,934 
บาท ปีที่ 3 เท่ากับ 339,004 บาท ปีที่ 4 เท่ากับ 444,520 และปีที่ 5 เท่ากับ 562,730 บาท 

มีอัตราผลตอบแทนจากการลงทุน (IRR) 61.7% มูลค่าปัจจุบันสุทธิ (NPV) เท่ากับ 1,091,798 บาท มี
ระยะเวลาคืนทุน (Payback Period) ประมาณ 1 ปี 10 เดือน อัตราผลตอบแทนผู้ถือหุ้น (ROE) 24% 
 
สรุปผลการศึกษา 

จากการวิเคราะห์สถานการณ์ การตลาด แผนการด าเนินงาน แผนการจัดการและก าลังคน และ
แผนการเงิน สรุปได้ว่า ธุรกิจร้านล้างรถ You Work We Wash ภายใต้เง่ือนไขที่บริษัทก าหนดขึ้นมีความ
เป็นไปได้ในการลงทุน 
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บทคัดย่อ  

การศึกษาครั้งนี้  มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา  1. พฤติกรรมผู้บริโภคและปัจจัยที่ มีผลต่อกา ร ซ้ือ
เครื่องส าอางประเภทตกแต่งใบหน้าผ่านเฟซบุ๊กและไลน์ในกรุงเทพมหานคร  2. ปัจจัยส่วนบุคคลที่มี
ความสัมพันธ์กับการซ้ือ 3. ความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการซ้ือเครื่องส าอางประเภท
ตกแต่งใบหน้าผ่านเฟซบุ๊กและไลน์ ในกรุงเทพมหานคร โดยศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 ชุด โดยสูตร 
Taro Yamane ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการศึกษาวิจัย สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลได้แก่ ความถี่  
ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และการทดสอบไคสแควร์ (Chi-square) ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศหญิง 
มีอายุ 18 -  30 ปี และ 31 - 40 ปี  สถานภาพโสด จบการศึกษาในระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า เป็น
พนักงานรัฐวิสาหกิจ/รับราชการ และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 – 30,000 บาท ส่วนใหญ่ซ้ือลิปส ติก 
เหตุผลในการซ้ือเครื่องส าอางประเภทตกแต่งใบหน้าผ่าน เฟซบุ๊กและไลน์ เนื่องจากความสะดวกสบายไ ม่ต้อง
เดินทางออกไปซ้ือเอง โอกาสการซ้ือเครื่องส าอางประเภทตกแต่งใบหน้าผ่าน เฟซบุ๊กและไลน์คือ เม่ือมีกิจกรรม
ส่งเสริมการขาย เช่น ลด แลก แจก แถม ส าหรับบุคคลที่มีอิทธิพลในการซ้ือเครื่องส าอางประเภทตกแ ต่ง
ใบหน้าผ่านเฟซบุ๊กและไลน์มากที่สุดคือ เพ่ือน / คนรู้จัก  มีความถี่ในการในการซ้ือเครื่องส าอางประเภท
ตกแต่งใบหน้าผ่านเฟซบุ๊กและไลน์ 2 - 3 เดือนต่อ 1 ครั้ง โดยสื่อสังคมออนไลน์ประเภท เฟซบุ๊ก เป็นที่นิยมใน
การซ้ือมากที่สุด และโดยเฉลี่ยแล้วมีค่าใช้จ่าย 501 – 1,000 บาท ต่อครั้ง/คน ใช้ค่าสถิติไคสแควร์ พบว่าปัจจัย



PIM 9th National and 2nd International Conference 2019  

and 2nd Smart Logistics Conference 

5 July 2019 

 

B210 

ส่วนบุคคล ด้านอายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เป็นปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับความถี่
ในการซ้ือเครื่องส าอางประเภทตกแต่งใบหน้าผ่านเฟซบุ๊กและไลน์อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 ความส าคัญ
ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด พบว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญ ด้านกระบวนการ เป็นอันดับหนึ่ง รองลงมา
คือด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านราคา ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านบุคลากร ด้านการส่งเสริมการตลาด ตามล าดับ ดังนั้นเพ่ือเป็นการกระตุ้นให้เกิดการ ซ้ือขายออนไลน์ มาก
ยิ่งขึ้น ควรให้ความส าคัญทางด้านกระบวนการเพ่ือเพ่ิมยอดขายให้มากยิ่งขึ้น 

 
ค าส าคัญ: พฤติกรรมผู้บริโภค ส่วนประสมทางการตลาด ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เฟซบุ๊ก ไลน์ 
  

ABSTRACT  
 The research aims to study costumer behavior the purchase of Cosmetic Make up Type 
Product Through Facebook and Line in Bangkok Metropolis, the relationship between personal 
factor, and the importance of marketing mix factors the purchase of Cosmetic Make up Type 
Product in Bangkok Metropolitan area. Data collected were used by questionnaire from a 
sample 400 samples who had ever participated in Bangkok Metropolitan area by Taro Yamane 
Recipe, The statistics used were frequency, percentage, mean, and chi-square test. The study 
revealed that of the sample were women 18 – 30 and 31 – 40 years old; single; with bachelor’s 
degree. Most of them work in State Enterprise Officer and earn 2 0 ,0 0 1  – 3 0 ,0 0 0  Baht per 
month. Most customers purchase of lipstick and reason to purchase Through Facebook and 
Line because convenience, no need to travel out to buy yourself. They also purchase of 
Cosmetic Make up Type Product 2-3 mont per time . The Most chanel customer purchase is 
facebook, They have most influence in purchase of cosmetic make up by Friends / 
acquaintances. The opportunity to buy face makeup cosmetics via Facebook and LINE is When 
there are promotional activities, such as reducing, redeeming, giving away. By average one 
customer spend 501 – 1,000 bath / time. The chi-square statistic test shows personal factors, 
including age marital status education level career and income related to frequency of 
purchase of Cosmetic Make up Type Product in Bangkok Metropolitan area at the 0.05 
significance level. The study crucial of marketing mix factor (7Ps) showed that those who had 
participated in attention to the distribution process service factor at the most, secondary were 
channel, price, physical outlook, products, personnel’s service and promotion marketing 
respectively. Therefore, to motivate the purchase of Cosmetic Make up Type Product online, 
business strategy should focus on distribution process service. 
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บทน า  

ปัจจุบันเครื่องส าอางเข้ามามีบทบาทในชีวิตประจ าวันของผู้บริโภคมากขึ้น เนื่องจากคนในยุคปัจจุบัน
ทั้งเพศชาย เพศหญิง และทุกๆ ช่วงวัย ต่างให้ความสนใจใส่ใจเก่ียวกับสุขภาพ ความงาม และผิวพรรณมีความ
ต้องการอยากให้ตัวเองดูดี เสริมสร้างบุคลิกภาพและความม่ันใจให้กับตัวเอง มากยิ่งขึ้น ซ่ึงผลิตภัณฑ์
เครื่องส าอางมีความหลากหลายทั้งในเรื่องของราคาและคุณภาพที่สามารถตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภค ท าให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างเฉพาะเจาะจง และในยุคที่เทคโนโลยีดิจิทัลเข้ามามีบทบาทใน
ชีวิตประจ าวันส่งผลให้ผู้บริโภคมีทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือเครื่องส าอางที่เปลี่ยนแปลงไป เนื่องจาก
ผู้บริโภคในยุคปัจจุบันมีการใช้งานอินเทอร์เน็ตมากขึ้น จากรายงานผลการส ารวจ พ.ศ.2559 จาก We Are 
Social Digital Agency ประเทศสิงคโปร์ พบว่าประเทศไทยมีจ านวนผู้ใช้อินเทอร์เน็ตกว่า 38 ล้านคน คิดเป็น
ร้อยละ 56 ของประชากรทั้งหมด คิดเป็นอัตราการเติบโตร้อยละ 21 มีจ านวนผู้ใช้โซเซียลมีเดียเติบโตขึ้นร้อ ย
ละ 19 และมีความถี่ในการใช้อินเทอร์เน็ตทุกวันคิดเป็นร้อยละ 86 จากการบริโภคสื่อดิจิทัลของคนไทยเติบโต
ขึ้นอย่างรวดเร็วส่งผลให้ผู้ประกอบการต้องมีการปรับเปลี่ยนการท าธุรกิจจากเดิมไปเป็นพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
มากขึ้นเพ่ือตอบสนองต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป โดยช่องทางการซ้ือ-ขายเครื่องส าอางแบบ
ออนไลน์จึงเป็นที่นิยมมากยิ่งขึ้น  

จากสังคมในยุคปัจจุบันที่เปลี่ยนไปเป็นสังคมออนไลน์พบว่าโซเชียลมีเดียมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของ
ผูบ้ริโภคเป็นอย่างมากเนื่องจากผู้บริโภคใช้เป็นแหล่งหาข้อมูล สนทนาเก่ียวกับผลิตภัณฑ์และยี่ห้อสินค้าใน
สังคมออนไลน์เพ่ือใช้เป็นข้อมูลประกอบการตัดสินใจ โดยโซเชียลมีเดียที่ได้รับความนิยมในช่วง พ.ศ.2561  
ได้แก่ เฟซบุ๊กและไลน์  

จากข้อมูลที่กล่าวมาจะเห็นได้ว่าการท าธุ รกิจเครื่องส าอางมีการปรับเปลี่ยนเป็นธุรกิจพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) เพ่ือตอบสนองกับพฤติกรรมของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปโดยมีการน าเสนอ
สินค้าผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) มากขึ้นเพ่ือให้สอดคล้องกับการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม
การบริโภคจากการซ้ือขายแบบมีหน้าร้าน (Offline) เป็นการซ้ือขายผ่านอินเทอร์เน็ต (Online) ภาคธุรกิจ
จ าเป็นต้องมีการปรับเปลี่ยนส่วนประสมทางการตลาดให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคในยุค ดิจิทัล
มากขึ้น มีการน าเอาสื่อสังคมออนไลน์ที่ มีอิทธิพลและเป็นที่นิยมในกลุ่มผู้บริโภคอย่าง เฟซบุ๊กและไลน์มา
ประยุกต์ใช้ในการน าเสนอสินค้าและบริการ เพ่ือเพ่ิมผลประกอบการของธุรกิจ  

การวิจัยครั้งนี้จึงได้ท าการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคและปัจจัยที่มีผลต่อการซ้ือเครื่องส าอางประเภท
ตกแต่งใบหน้าผ่านเฟซบุ๊กและไลน์ ปัจจัยส่วนบุคคลที่มีความสัมพันธ์กับการซ้ือและความส าคัญของส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการซ้ือ เครื่อ งส าอางประเภทตกแต่งใบหน้าผ่านเฟซบุ๊กและไลน์ ใน
กรุงเทพมหานคร โดยข้อมูลจากงานวิจัยสามารถน าไปใช้ในการพิจารณาประกอบการตัดสินใจในการ
ปรับเปลี่ยนส่วนประสมทางการตลาดของผู้ประกอบการเพ่ือให้สอดคล้องและสามารถตอบสนองความต้องการ
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ของผู้บริโภคในยุคออนไลน์ รวมไปถึงเพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขันทางการตลาดต่อไป 
 
ทบทวนวรรณกรรม  

การวิจัยครั้งนี้  ผู้วิจัยได้ศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่ เก่ียวข้องเพ่ือเป็นฐานความรู้ส าหรับใช้ใน
การศึกษาโดยมีประเด็นการค้นคว้าเป็นดังนี้ 

ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค (Foxall& Sigurdsson, 2013) เป็นการกระท าโดยมนุษย์แสดงออกโดยไ ม่
รู้ตัว การแสดงออกหรือการกระท าโดยธรรมชาติของมนุษย์สามารถส่งอิทธิพลทางการตลาดได้ กลุ่มบุคคลหรือ
ครัวเรือนที่ซ้ือหรือต้องการสินค้าหรือบริการเพ่ือการบริโภคส่วนตัว หรือพฤติกรรมการตัดสินใจและการกระท า
ของผู้บริโภคที่เก่ียวข้องกับการซ้ือ และใช้บริการสินค้าเพ่ือตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจของเขา 
การตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าและบริการต่างๆ เพ่ือให้ได้รับความพอใจสูงสุดจากงบประมาณที่มีอยู่อย่างจ า กัด 
นอกจากนี้การแสดงออกนั้นๆอาจมาจากการกระทบของปัจจัยภายนอก เช่น วัฒนธรรม และ สังคมหรือการ
แสดงกิริยาอาการที่เก่ียวกับการซ้ือ การใช้การประเมินผล การค้นหาข้อมูลสินค้าหรือบริการตามความต้องการ
หรือตามการคาดหวังของผู้บริโภค 

เกริกฤทธิ์ อัมพะวัต (2559) ท าการศึกษาเรื่อง การเลือกซ้ือเครื่องส าอางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่าพฤติกรรมการเลือกซ้ือเครื่องส าอางออนไลน์ส่วนใหญ่เลือกซ้ือเครื่องส าอางประเภท
ลิปสติก สาเหตุที่เลือกซ้ือเครื่องส าอางเพราะมีบริการส่งสินค้าถึงที่ บุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ ได้แก่ 
ตนเอง ความถี่ในการซ้ือไม่แน่นอน ราคาที่ซ้ือเครื่องส าอาง 1,000- 2,000 บาท และเลือกซ้ือเครื่องส าอางด้วย
เหตุผลซ้ือใช้เอง  ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ รายได้ และส่วนปัจจัยอ่ืนๆ ได้แก่ ประเภทของเครื่องส าอาง 
บุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ ความถี่ในการซ้ือเครื่องส าอาง จ านวนที่ซ้ือเครื่องส าอาง ล้วนมีผลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือเครื่องส าอางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน  

ทัชชมณฑน์ ปลิวทอง (2558) เป็นการศึกษาเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือและปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเครื่องด่ืมผสมคอลลาเจน ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่ างที่บริโภค
เครื่องด่ืมผสมคอลลาเจนมากที่สุดมีอายุ 26-30 ปี สถานภาพโสด การศึกษาระดับปริญญาตรีมีอาชีพลูกจ้าง/
พนักงานบริษัทเอกชน รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 50,001-60,000  บาท เหตุผลในการเลือกซ้ือคือเพ่ือเพ่ิมความชุ่ ม
ชืน้ให้แก่ผิวพรรณ ด้านยี่ห้อพบว่า กลุ่มตัวอย่างเลือกซ้ือเครื่องด่ืมผสมคอลลาเจนยี่ห้อบิวต้ีดริ้งค์ มากที่สุด 
ด้านสถานที่เลือกซ้ือที่นิยมมากที่สุดคือ ร้านสะดวกซ้ือ เช่น ร้าน 7-11 ด้านบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ คือ
ตนเอง ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ที่มีผลต่อการเลือกซ้ือคือ คุณสมบัติผลิตภัณฑ์มีหลากหลาย เช่น ผิวขาวใส ลดริ้ว
รอย ท าให้ดูอ่อนวัย ด้านราคาคือ มีราคาที่เหมาะสมกับภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ ด้านการจัดจ าหน่ายคือ หา
ซ้ือได้ง่ายตามร้านค้าทั่วไป ด้านการส่งเสริมการตลาดคือการจัดรายการชิงโชค การให้ของแถม การแจกสินค้า
ตัวอย่าง 

ธัญวรรณ  เยาวสังข์ (2554) ท าการศึกษาเรื่องพฤติกรรมการใช้และปัจจัยที่ส า คัญในการตัดสิ นใจ
เลือกซ้ือเสื้อผ้าผ่านทางเครือขายสังคมออนไลน์ประเภท Facebook ในด้านปัจจัยทางการตลาดปัจจัยที่ส าคัญ
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ที่มีผล คือ ด้านผลิตภัณฑ์แตกต่างกัน ส่วนด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านการให้บริการแบบเจาะจง 
และด้านการรักษาความเป็นส่วนตัวไม่แตกต่างกัน อายุมีผลต่อพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซ้ือ 

 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย  

7. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซ้ือเครื่องส าอางประเภทตกแต่งใบหน้าผ่านเฟซบุ๊กและไลน์ 
8. เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลที่มีความสัมพันธ์กับการซ้ือเครื่องส าอางประเภทตกแต่งใบหน้า ผ่าน  

เฟซบุ๊กและไลน์ 
9. เพ่ือประเมินระดับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการซ้ือเครื่องส าอาง

ประเภทตกแต่งใบหน้าผ่านเฟซบุ๊กและไลน์ 
 
วิธีด าเนินการวิจัย  

การเก็บข้อมูล 
การเก็บข้อมูลแบ่งเป็น 2 ประเภท ได้แก่ ข้อมูลทุติยภูมิและข้อมูลปฐมภูมิ 
1. ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ผู้ ศึกษาได้ท าการศึกษาและเก็บรวบรวมข้อมูลจากเอกสาร 

ต่าง ๆ ที่มีเนื้อหาเก่ียวข้องกับงานที่ศึกษา ซ่ึงได้จาก บทความหนังสือ วารสาร สิ่งพิมพ์ อินเทอร์เน็ต รวมไปถึง
งานวิจัยที่เก่ียวข้องจากห้องสมุดสถาบันการศึกษาต่าง ๆ เช่น ข้อมูลการตลาดเครื่องส าอาง  

2. ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นการเก็บรวบรวมข้อมูลปฐมภูมิโดยใช้แบบสอบถามจา กกลุ่ ม
ตัวอย่าง ผู้หญิงที่เคยซ้ือเครื่องส าอางผ่านเฟซบุ๊กและไลน์ในกรุงเทพมหานคร 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
1. ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้หญิงที่เคยซ้ือเครื่องส าอางประเภทตกแต่งใบหน้าผ่าน  

เฟซบุ๊กและไลน์ ในกรุงเทพมหานคร 
2. กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ได้แก่ ผู้หญิงที่เคยซ้ือเครื่องส าอางประเภทตกแต่งหน้าผ่าน 

เฟซบุ๊กและไลน์ จ านวน 400 ตัวอย่าง ในกรุงเทพมหานคร 
 วิธีการสุ่มตัวอย่าง 

การศึกษาในครั้งนี้ ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น ( Non-Probability Sampling) 
ด้วยการเลือกตัวอย่างตามสะดวก (Convenience Sampling) โดยใช้แบบสอบถามจากผู้หญิงที่ เคยซ้ือ
เครื่องส าอางประเภทตกแต่งหน้าผ่านเฟซบุ๊กและไลน์ จ านวน 400 ตัวอย่างในกรุงเทพมหานคร ดังนี้ 
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ตารางท่ี 1: จ านวนผู้หญิงที่เคยซ้ือเครื่องส าอางประเภทตกแต่งใบหน้าผ่านเฟซบุ๊กและไลน์ 
 

เขตการปกครองของ
กรุงเทพมหานคร 

พ้ืนท่ี/เขต 
จ านวนผู้หญิงท่ีเคยซ้ือ

เคร่ืองส าอางประเภทตกแต่ง
ใบหน้าผ่านเฟซบุ๊กและไลน์ 

เขตชั้นนอก 
เขตหลักส่ี 100 

เขตดอนเมือง 100 

เขตชั้นใน 
เขตพญาไท 100 
เขตจตุจักร 100 

รวม 400 

  
รายละเอียดของแบบสอบถาม 
การศึกษาในครั้งนี้ ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างโดยแบ่ง

ออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 
ส่วนที่ 1 ค าถามเก่ียวกับปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ที่ เคยซ้ือเครื่องส าอางประเภทผลิตภัณฑ์ส าหรับ

แต่งหน้าผ่านเฟซบุ๊กและไลน์ จ านวน 5 ข้อ ซ่ึงเป็นค าถามที่เก่ียวกับ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ
และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

ส่วนที่ 2 ค าถามเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือเครื่องส าอางผ่านเฟซบุ๊กและไลน์ จ านวน 8 ข้อ มาจาก
กรอบทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค คือ 6 Ws และ 1 H ได้แก่ 

ข้อ 1 เครื่องส าอางประเภทตกแต่งใบหน้าที่ซ้ือผ่านเฟซบุ๊กและไลน์ 
  ข้อ 2 เหตุผลหลักในการซ้ือเครื่องส าอางประเภทตกแต่งใบหน้าผ่านเฟซบุ๊กและไลน์ 
  ข้อ 3 บุคคลใดมีส่วนร่วมในการซ้ือเครื่องส าอางประเภทตกแต่งใบหน้าผ่านเฟซบุ๊กและไลน์ 

ข้อ 4 ความถี่ในการซ้ือเครื่องส าอางประเภทตกแต่งใบหน้าผ่านเฟซบุ๊กและไลน์ 
ข้อ 5 โอกาสในการซ้ือเครื่องส าอางประเภทตกแต่งใบหน้าผ่านเฟซบุ๊กและไลน์ 

        ข้อ 6  ประเภทของสื่อสังคมออนไลน์ที่ซ้ือเครื่องส าอางประเภทตกแต่งใบหน้า 
ข้อ 7 ค่าใช้จ่ายต่อครั้งที่ซ้ือเครื่องส าอางประเภทตกแต่งใบหน้าผ่านเฟซบุ๊กและไลน์ 
ข้อ 8 ช่องทางในการช าระเงินค่าซ้ือเครื่องส าอางประเภทตกแต่งใบหน้าผ่านเฟซบุ๊กและไลน์ 

ส่วนที่ 3 ค าถามเก่ียวกับระดับความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีต่อการซ้ือ 
เครื่องส าอางผ่านเฟซบุ๊กและไลน์ ซ่ึงค าถามส่วนนี้จะประกอบไปด้วยปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 7 
ปัจจัยคือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านการ
สร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการให้บริการ โดยมีการก าหนด ระดับคะแนน 
ดังต่อไปนี้   
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ให้ความส าคัญมากที่สุด   ให้คะแนนเท่ากับ 5   
ให้ความส าคัญมาก    ให้คะแนนเท่ากับ 4   
ให้ความส าคัญปานกลาง   ให้คะแนนเท่ากับ 3   
ให้ความส าคัญน้อย   ให้คะแนนเท่ากับ 2   
ให้ความส าคัญน้อยที่สุด    ให้คะแนนเท่ากับ 1  

ส่วนที่ 4 ค าถามปลายเปิด เพ่ือให้ผู้ตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็นและข้อเสนอแนะ   
 
การทดสอบเครื่องมือ  

ผู้ศึกษาได้สร้างแบบสอบถามตามกรอบแนวคิดการศึกษาและใช้การทดสอบเครื่องมือโดยตรวจสอบ
ความถูกต้องของเนื้อหาและความน่าเชื่อถือของแบบสอบถาม ดังนี้  

1. ทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) คือ การทดสอบแบบสอบถาม 2 เกณฑ์ ดังนี้   
1.1 ความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) ท าการตรวจสอบเนื้อหา  

โดยน าเนื้อหามาเทียบกับแบบสอบถามและพิจารณาว่าค าถามในแบบสอบถามสามารถให้ข้อมูลสอดคล้องกับ
วัตถุประสงค์   

1.2 ความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้าง (Construct Validity) ตรวจสอบโครงสร้าง          
ของแบบสอบถาม ทั้งรูปแบบค าถามและการจัดพิมพ์ เพ่ือให้ค าถามมีการเรียงล าดับที่ ดี เข้าใจง่ายไม่ซับซ้อน 
ไม่มีจ านวนข้อที่มากหรือน้อยจนเกินไป  

การทดสอบทั้งหมดกระท าโดยผู้ ศึกษา ปรึกษาประธานกรรมการที่ปรึกษาและน าค าแนะน า  มา
ปรับปรุงแบบสอบถาม  

2. การทดสอบความน่าเชื่อถือ (Reliability) เพ่ือให้แน่ใจว่าค าถามมีความน่าเชื่อถือในเชิงสถิติ โดยน า
แบบสอบถามไปทดลองใช้ (Pre-test) กับกลุ่มตัวอย่างที่ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 30 ชุด เพ่ือทดสอบ
ว่าค าถามแต่ละข้อในแบบสอบถามสามารถสื่อสารความหมายได้ตรงตามที่ผู้ศึกษาก าหนดไว้หรือไม่ หลังจาก
นั้นน าแบบสอบถามไปเก็บรวบรวมข้อมูล และทดสอบด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติในการหาค่าความ
เชื่อม่ัน โดยหาค่าสัมประสิทธ์ิ Cronbach’s Alpha ค่าอัลฟาที่ได้แสดงถึงความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม โดย
จะมีค่าระหว่าง 0 ถึง 1 ทั้งนี้ตามหลักสถิติก าหนดให้ค่าอัลฟาที่ได้ต้องไม่น้อยกว่า 0.70 

ซ่ึงจากการทดสอบพบว่าแบบสอบถามมีระดับความเชื่อม่ัน α = 0.854 ถือว่ายอมรับได้ 
 
การวิเคราะห์ข้อมูล   

การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือตอบวัตถุประสงค์แต่ละข้อดังนี้   
1. เพ่ือตอบวัตถุประสงค์ข้อที่ 1 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซ้ือเครื่องส าอางประเภทตกแต่งใบหน้าผ่าน

เฟซบุ๊กและไลน์ โดยใช้แบบสอบถาม ส่วนที่ 1 และส่วนที่ 2 วิเคราะห์ข้อมูลตามทฤษฎี 6 W 1 H โดยใช้การ
วิเคราะห์ด้วยการแจกแจงความถี่และร้อยละประกอบไปด้วย 
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Who : ใครเป็นผู้ซ้ือเครื่องส าอางประเภทตกแต่งใบหน้าผ่านเฟซบุ๊กและไลน์ 
  แบบสอบถามส่วนที่ 1 ข้อ 1 ถึง 5 

What : เครื่องส าอางประเภทตกแต่งใบหน้าที่ซ้ือผ่านเฟซบุ๊กและไลน์ 
  แบบสอบถามส่วนที่ 2 ข้อ 1  

Why : เหตุผลหลักที่ซ้ือเครื่องส าอางประเภทตกแต่งใบหน้าผ่านเฟซบุ๊กและไลน์ 
            แบบสอบถามในส่วนที่ 2 ข้อ 2 และ ข้อ 5 
Whom : บุคคลที่มีอิทธิพลในการซ้ือเครื่องส าอางประเภทตกแต่งใบหน้าผ่านเฟซบุ๊กและไลน์ 

  แบบสอบถามในส่วนที่ 2 ข้อ 3 
When : ความถี่ในการซ้ือเครื่องส าอางประเภทตกแต่งใบหน้าผ่านเฟซบุ๊กและไลน์ 
   แบบสอบถามในส่วนที่ 2 ข้อ 4 
Where  : สื่อสังคมออนไลน์ (เฟซบุ๊กหรือไลน์) ที่ซ้ือเครื่องส าอางประเภทตกแต่งหน้า 
   แบบสอบถามในส่วนที่ 2 ข้อ 6 
How  : ค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการซ้ือเครื่องส าอางประเภทตกแต่งใบหน้า 
   แบบสอบถามในส่วนที่ 2 ข้อ 7 
 
2. เพ่ือตอบวัตถุประสงค์ข้อที่ 2 เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลที่มีความสัมพันธ์กับการซ้ือเครื่องส า อาง

ผ่านเฟซบุ๊กและไลน์ โดยใช้แบบสอบถามส่วนที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพและรายได้ และส่วนที่ 2 ความถี่ในการซ้ือเครื่องส าอางผ่าน เฟซบุ๊กและไลน์ โดยใช้การ
วิเคราะห์ ด้วยการแจกแจงความถี่และร้อยละประกอบกับทดสอบความสัมพันธ์จากสถิติที่ใช้ Chi-square test 
ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 และใช้โปรแกรม SPSS มาวิเคราะห์ค่าทางสถิติ โดยสมมติฐานในการศึกษา ดังนี้  

สมมติฐานหลัก : ปัจจัยส่วนบุคคลไม่มีความสัมพันธ์กับการซ้ือเครื่องส าอางผ่านเฟซบุ๊ก    
                    และไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานรอง : ปัจจัยส่วนบุคคลมีความสัมพันธ์กับการซ้ือเครื่องส าอางผ่านเฟซบุ๊กและไลน์ 
                    ในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพ่ือตอบวัตถุประสงค์ข้อที่ 3 เพ่ือประเมินระดับความส าคัญของส่วนประสมทาง 
การตลาดที่มีผลต่อการซ้ือเครื่องส าอางผ่านเฟสบุ๊คและไลน์โดยใช้แบบสอบถาม ส่วนที่ 3 ค าถามเก่ียว กับ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีความส าคัญต่อการตัดสินใจซ้ือเครื่องส าอางผ่าน เฟซบุ๊กและไลน์ โดย
ค าตอบจะมีให้เลือกอยู่ 5 ระดับ ดังนี้  

ให้ความส าคัญมากที่สุด  ให้คะแนนเท่ากับ 5   
ให้ความส าคัญมาก    ให้คะแนนเท่ากับ 4  
ให้ความส าคัญปานกลาง    ให้คะแนนเท่ากับ 3   
ให้ความส าคัญน้อย   ให้คะแนนเท่ากับ 2   
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ให้ความส าคัญน้อยที่สุด   ให้คะแนนเท่ากับ 1   
โดยมีวิธีการค านวณความกว้างของอันตรภาคชั้น ดังนี้  

ความกว้างของแต่ละอันตรภาคชั้น   =  คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ าสุด 
                                                            จ านวนอันตรภาคชั้น 

                                           =    
5

15                

                                           =     0.80 
จากเกณฑ์ดังกล่าวสามารถแปลผลระดับการให้ความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ดังนี้   
ช่วงคะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00  หมายถึง   ผู้ซ้ือให้ความส าคัญมากที่สุด  
ช่วงคะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20  หมายถึง  ผู้ซ้ือให้ความส าคัญมาก  
ช่วงคะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40  หมายถึง   ผู้ซ้ือให้ความส าคัญปานกลาง  
ช่วงคะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง   ผู้ซ้ือให้ความส าคัญน้อย  
ช่วงคะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80  หมายถึง   ผู้ซ้ือให้ความส าคัญน้อยที่สุด   

 
ผลการวิจัย  
 จากการศึกษาพฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภคในการซ้ือเครื่องส าอางประเภทตกแต่งใบหน้าผ่านเฟซบุ๊ก
และไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถามจ านวน 400 ชุด ในกรุงเทพมหานคร 
จากผู้หญิงที่เคยซ้ือเครื่องส าอางประเภทตกแต่งใบหน้าผ่านเฟซบุ๊กและไลน์ ผลการศึกษา พบว่าพฤติกรรมการ
ซ้ือของผู้บริโภคในการซ้ือเครื่องส าอางประเภทตกแต่งใบหน้าผ่านเฟซบุ๊กและไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศหญิง มีอายุ 18 - 30 ปี และ 31 - 40 ปี  สถานภาพโสด จบการศึกษาในร ะดับ
ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า เป็นพนักงานรัฐวิสาหกิจ/รับราชการ และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 – 30,000 
บาท ส่วนใหญ่ซ้ือลิปสติก เหตุผลในการซ้ือเครื่องส าอางประเภทตกแต่งใบหน้าผ่านเฟซบุ๊กและไลน์ เนื่องจาก
ความสะดวกสบายไม่ต้องเดินทางออกไปซ้ือเอง โอกาสการซ้ือเครื่องส าอางประเภทตกแต่งใบหน้าผ่าน เฟซบุ๊ก
และไลน์ คือ เม่ือมีกิจกรรมส่งเสริมการขาย เช่น ลด แลก แจก แถม ส าหรับบุคคลที่ มีอิทธิพลในการซ้ือ
เครื่องส าอางประเภทตกแต่งใบหน้าผ่านเฟซบุ๊กและไลน์ มากที่สุดคือ เพ่ือน / คนรู้จัก  มีความถี่ในการในการ
ซ้ือเครื่องส าอางประเภทตกแต่งใบหน้าผ่าน เฟซบุ๊กและไลน์ 2 - 3 เดือนต่อ 1 ครั้ง โดยสื่อสังคมออนไลน์
ประเภท เฟซบุ๊ก เป็นที่นิยมในการซ้ือมากที่สุด และโดยเฉลี่ยแล้วมีค่าใช้จ่าย 501 – 1,000 บาท ต่อครั้ง/คน 
 จากการทดสอบปัจจัยส่วนบุคคลประกอบไปด้วย ปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศ อายุ สถานภาพสมรส 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ กับพฤติกรรมการซ้ือเครื่องส าอางประเภทตกแต่งใบหน้าผ่านเฟซบุ๊ก
และไลน์ ในกรุงเทพมหานคร เพ่ือพิจารณาหาความสัมพันธ์กับความถี่ ในการซ้ือเครื่องส าอางผ่านเฟซบุ๊ก
และไลน์ โดยใช้การทดสอบค่าสถิติไคสแควร์ ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 โดยปัจจัยส่วนบุคคลที่มีความสัมพัน ธ์กับ
พฤติกรรมการใช้ คือ ด้านอายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้  
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ตารางท่ี 2: ปัจจัยส่วนบุคคลที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซ้ือเครื่องส าอางประเภทตกแต่งใบหน้าผ่าน 
เฟซบุ๊กและไลน์ ในกรุงเทพมหานคร  
 

ปัจจัยส่วนบุคคล ค่า Asymptotic Sig (2-sided) ความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การซ้ือเคร่ืองส าอางประเภท
ตกแต่งใบหน้าผ่านเฟสบุ๊ค

และไลน์ 

อายุ 0.000 มีความสัมพันธ์ 

สถานภาพสมรส 0.000 มีความสัมพันธ์ 

ระดับการศึกษา 0.000 มีความสัมพันธ์ 
อาชีพ  0.001 มีความสัมพันธ์ 

รายได้ 0.000 มีความสัมพันธ์ 
  

ความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเครื่องส าอางประเภทตกแ ต่ง
ใบหน้าผ่านเฟซบุ๊กและไลน์ ในกรุงเทพมหานคร หากพิจารณาในแต่ละด้าน พบว่า ผูบ้ริโภคให้ความส าคัญกับ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในระดับมากที่สุด คือ ด้านกระบวนการ ส่วนปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ในระดับมากเป็นด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านราคา ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านบุคลากร ด้านการส่งเสริมการตลาด โดยมีคะแนนเฉลี่ยความส า คัญเรียงจากมากไปน้ อย คือ 
ด้านกระบวนการ (3.97) ถัดมาด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  (3.95) ด้านราคา (3.93) ด้านการสร้างและ
น าเสนอลักษณะทางกายภาพ (3.80) ด้านผลิตภัณฑ์ (3.78) ด้านบุคลากร  (3.71) และด้านการส่งเสริม
การตลาด (3.60) ตามล าดับ 
 
สรุปผลการวิจัย  
 ผลการสรุปข้อมูลจากการศึกษาวิจัยเรื่อง “พฤติกรรมผู้บริโภคและปัจจัยที่มีผลต่อการซ้ือเครื่องส า อาง
ประเภทตกแต่งใบหน้าผ่านเฟซบุ๊กและไลน์ ในกรุงเทพมหานคร” สามารถสรุปผลการวิจัยได้ดังนี้ 

1. จากวัตถุประสงค์ของการศึกษาข้อที่ 1 คือเพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซ้ือเครื่องส าอางประเภทตกแ ต่ง
ใบหน้าผ่านเฟซบุ๊กและไลน์เพ่ือทราบถึงลักษณะพฤติกรรมการซ้ือ โดยค าตอบที่ได้จะช่วยให้สามารถจัดการกล
ยุทธ์การตลาด ที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม โดยค าถามที่ใช้วิเครา ะห์
พฤติกรรมผู้บริโภค คือ 6W และ1H ตามทฤษฎีของ Kotler. (2541) จากการวิเคราะห์ท าให้ทราบพฤติกรรม
ของผู้บริโภคว่าส่วนมากอยู่ในกลุ่มใด ท าให้ทราบกลุ่มลูกค้าเป้าหมายซ่ึงจะท า ให้จัดท ากลยุทธ์การตลา ดได้
เหมาะสมและตอบสนองต่อผู้ใช้บริการให้มากที่สุด 

2. จากวัตถุประสงค์ของการศึกษาข้อที่ 2 เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลที่มีความสัมพันธ์กับการซ้ือ
เครื่องส าอางประเภทตกแต่งใบหน้าผ่านเฟซบุ๊กและไลน์ โดยใช้การทดสอบค่าสถิติไคสแควร์ ที่ระดับนัยส าคัญ 
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0.05 เพ่ือตอบค าถามจากสมมุติฐานที่ ต้ังไว้ โดยส่วนมากการทดสอบความสัมพันธ์ของปัจจัยส่วนบุคคล กับ
พฤติกรรมในการซ้ือก็คือ ความถี่ในการซ้ือเครื่องส าอางประเภทตกแต่งใบหน้าผ่านเฟซบุ๊กและไลน์ จะยอมรับ
สมมุติฐานหลักที่ว่าปัจจัยส่วนบุคคลไม่มีความสัมพันธ์กับการซ้ือเครื่องส าอางผ่านเฟซบุ๊กและไลน์ และปัจจัย
ส่วนบุคคลด้านอายุ ด้านสถานภาพสมรส ด้านระดับการศึกษา ด้านอาชีพและรายได้ ที่ปฎิเสธสมมุติฐานหลัก 
นั้นคือปัจจัยส่วนบุคคลมีความสัมพันธ์กับกับพฤติกรรมการซ้ือเครื่องส าอางประเภทตกแต่งใบหน้าผ่าน เฟซบุ๊ก
และไลน์  

3. จากวัตถุประสงค์ของการศึกษาข้อที่ 3 คือเพ่ือประเมินระดับความส า คัญของส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อการซ้ือเครื่องส าอางประเภทตกแต่งใบหน้าผ่านเฟสบุ๊คและไลน์ ซ่ึงส่วนประสมทาการตลาด
ส าหรับตลาดเครื่องส าอาง ซ่ึงปัจจัยด้านกระบวนการเป็นสิ่งที่ตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโบค เพ่ือ
สร้างความพึงพอใจสูงสุด ผู้ซ้ือจะต้องพยายามวางกฎเกณฑ์เก่ียวกับกระบวนการต่างๆ และประโยชน์ที่จะได้
จากด้านกระบวนการที่จะได้รับ และผู้ขายต้องสร้างความเชื่อม่ัน โดยจะต้องพยายามหาหลักประกันให้ผู้ ซ้ือ
สามารถตัดสินใจได้เร็วขึ้นซ่ึงก็คือ ส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 7 หรือ 7Ps โดยผู้บริโภคให้ความส าคัญกับกล
ยุทธ์ส่วนประสมการตลาดในด้านใด ก็จะท าให้ธุรกิจออนไลน์สามารถวางกลยุทธ์ด้านการตลาดได้เหมาะสมกับ
การความต้องการของผู้บริโภค ซ่ึงจากการศึกษาพบว่าผู้ใช้บริโภคให้ความส า คัญกับกลยุทธ์ทางด้านกระบวน
มากที่สุด ดังนั้นธุรกิจออนไลน์ควรวางแผนกลยุทธ์ด้านการตลาดให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค 
  
อภิปลายผลการวิจัย 

จากผลการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะซ้ือเครื่องส าอางประเภทตกแ ต่ง
ใบหน้าผ่านเฟซบุ๊กและไลน์ 2 – 3 เดือนต่อครั้ง โดยเฉลี่ยแล้วมีค่าใช้จ่าย 501 – 1,000 บาท ต่อครั้ง/คน 
เหตุผลในการซ้ือเนื่องจากความสะดวกสบายไม่ต้องเดินทางออกไปซ้ือเอง โดยเพ่ือน / คนรู้จัก  มีอิทธิพลใน
การตัดสินใจซ้ือ โดยสื่อสังคมออนไลน์ประเภท เฟซบุ๊ก เป็นที่นิยมในการซ้ือมากที่สุด ในส่วนของโอกาสการซ้ือ
เครื่องส าอางประเภทตกแต่งใบหน้าผ่านเฟซบุ๊กและไลน์คือเม่ือมีกิจกรรมส่งเสริมการขาย เช่น ลด แลก แจก 
แถม 

ทั้งนี้ ผู้บริโภคที่เคยซ้ือเครื่องส าอางประเภทตกแต่งใบหน้าผ่าน เฟซบุ๊กและไลน์ให้ความส าคัญในส่วน
ประสมทางการตลาดไม่แตกต่างกัน โดยผู้บริโภคจะให้ความส าคัญด้านกระบวนการมากที่สุด ในเรื่องความ
สะดวกของขั้นตอนการสั่งซ้ือ นอกจากนี้ ผู้บริโภคยังให้ความส าคัญกับความน่าเชื่อถือของผู้จัดจ าหน่าย รวมทั้ง
ความเหมาะสมของราคากับคุณภาพและการอัพเดทข้อมูลของผลิตภัณฑ์อย่างสม่ าเสมอ เช่น ผลิตภัณฑ์มาใหม่  

ดังนั้นธุรกิจควรเน้นกลยุทธ์ทางด้านกระบวน เนื่องจากด้านกระบวนการมีผลต่อการพิจารณาตัดสินใจ
ซ้ือเครื่องเครื่องส าอางประเภทตกแต่งใบหน้าผ่านเฟซบุ๊กและไลน์ของผู้บริโภคมากที่สุด โดยควรมีการพัฒนา
และปรับปรุงด้านกระบวนการให้ความสะดวกของขั้นตอนต่าง ๆ ที่ง่ายขึ้น เพ่ือท าให้ผู้บริโภครับรู้กระบวนการ
ขั้นตอนของผู้จัดจ าหน่าย 
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 ข้อเสนอแนะส าหรับวิจัยครั้ง ต่อไป 
การศึกษาในครั้งนี้ เป็นการศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลกับความถี่ในการซ้ือเครื่องส าอางประเภทตกแ ต่ง

ใบหน้าผ่านเฟซบุ๊กและไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้การทดสอบทางสถิติไคสแคว การศึกษาในอนาคต
ควรศึกษาโดยการเปรียบเทียบตามกลุ่ม Generation ในการซ้ือ เครื่องส าอางประเภทตกแต่งใบหน้าผ่านเฟส
บุคและไลน์ เช่น กลุ่ม Y Generation คือช่วงอายุ 17-36 ปี และกลุ่ม X Generation คือช่วงอายุ 37-52 ปี 
ว่ามีพฤติกรรมและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของการซ้ือเครื่องส าอางประเภทตกแต่งใบหน้าผ่านเฟสบุค
และไลน์แตกต่างกันอย่างไร เพ่ือที่จะวางกลยุทธ์ด้านการตลาดให้เหมาะสมและตอบสนองต่อความต้องการ
ของลูกค้าในแต่ละกลุ่ม Generation ให้มากที่สุดอีกด้วย 
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บทคัดย่อ  

การศึกษาครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) เพ่ือศึกษาภาพลักษณ์ของอาหารริมทาง 2) เพ่ือเปรียบเที ยบ
พฤติกรรม 3) เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคล กับแนวโน้มการกลับมาเที่ยวซ้ าใน
กรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากจ านวนตัวอย่างทั้งหมด 400 
ตัวอย่าง ผลการวิจัยพบว่านักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่มีอายุ รายได้ ทีแ่ตกต่างกันจะมีระดับความเห็นด้วยด้าน
แนวโน้มในการกลับมาเที่ยวซ้ าในกรุงเทพมหานครที่ไม่แตกต่างกันเนื่องจากประเทศไทยมีสถานที่ท่องเที่ ยวที่
สามารถรองรับกลุ่มนักท่องเที่ยวได้หลายช่วงอายุ ด้านพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่มีควา มถี่ใน
การรับประทานอาหารริมทางในกรุ งเทพมหานครแตก ต่าง กันจ ะมีแนวโน้ มการกลับมา เที่ยว ซ้ า ใน
กรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกันเนื่องจากอาหารริมทางในกรุงเทพมหานครมีอาหารให้เลือกหลายประเภท เช่น 
อาหารจีน อาหารอิตาเลียน อาหารไทย ท าให้นักท่องเที่ยวสามารถเลือกใช้บริการอาหารริมทางได้ทุกวัน และ
ทุกเวลา ส่วนในด้านภาพลักษณ์ของอาหารริมทางพบว่า ด้านสถานที่อยู่ในระดับมากที่สุดมีค่าเฉลี่ย 4.29 
รองลงมาคือด้านสุขาภิบาลอาหารมีค่าเฉลี่ย 4.17 และภาพลักษณ์ของอาหารริมทางที่ส่งผลต่อแนวโน้ มการ
กลับมาเที่ยวซ้ าของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในระดับน้อยที่สุดคือด้านราคาและคุณค่า มีค่าเฉลี่ย 4.18 
ตามล าดับ นอกจากนี้การให้บริการทีมี่ความสุภาพ ยิ้มแย้มแจ่มใส และเป็นกันเองส่งผลต่อการกลับมาเที่ยวซ้ า
ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ 
 

ค าส าคัญ: ภาพลักษณ์อาหารริมทาง นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ 
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ABSTRACT  
This study aims to 1) study the image of street food 2) compare behavior 3) compare 

the differences of personal factors concerning the trend of tourists revisiting in Bangkok by 
using questionnaires as a tool to collect data from a total of 400 samples. The results of the 
study showed that foreign tourists with different income levels had different opinions trends 
in revisiting in Bangkok  that were not different because Thailand has many tourist attractions 
that can accommodate many age groups. The behavior of foreign tourists with frequency of 
eating difference street food in Bangkok had different trends revisiting in Bangkok because 
street food in Bangkok has many food choices, such as Chinese food, Italian food, Thai food, 
tourists can choose to eat street food every day and every time. The image of street food 
found that the places in highest level were 4.29, followed by food sanitation with an average 
of 4.17 and the image of the street food that affects the trend of revisiting in Bangkok from 
foreign tourists with the lowest level is the price and value an average of 4.18, respectively. 
In addition providing polite service, beaming and friendly will also affecting the tourists 
revisiting tendency.  

 
Keywords: The image of street food, International Tourists 
 

บทน า  
ปัจจุบันอาหารริมทาง (Street Food) ในกรุงเทพมมหานครก าลังได้รับความนิยมเนื่องจากอาหารริ ม

ทางเป็นอาหารที่สะดวกต่อการเลือกรับประทานเหมาะส าหรับประชากรที่อยู่ในเมืองและมีวิถีชีวิตที่ เร่งรีบเพาะ
ฉะนั้นจึงหันมาเลือกรับประทานอาหารนอกบ้านหรืออาหารริมทางมากขึ้น และสามารถตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคยุคใหม่ได้มากกว่าในอดีต ในเรื่องของราคาที่ไม่แพง มีความหลากหลายและสะดวกสบาย
ในการเลือกรับประทานด้วยเหตุนี้อาหารริมทางยังเป็นเสน่ห์ของประเทศไทยท าให้นักท่องเที่ยวนานาชาติเลือก
ที่จะบริโภคอาหารริมทาง นอกจากนี้อาหารริมทาง ยังมีบทบาทส าคัญต่อเศรษฐกิจสังคมในด้านการสร้า งงาน
และสามารถกระจายรายได้ให้กับผู้ประกอบการขนาดย่อยได้อีกด้วย จากการศึกษาเก่ียวกับการรับรู้คุณภาพ
อาหารไทยพบว่านักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมีการรับรู้คุณภาพอาหารไทย ด้านความแตกต่าง ด้านสุนทรียศาสตร์ 
ด้านความเป็นแก่นแท้อยู่ในระดับมาก ส าหรับสถานการณ์การท่องเที่ยวเชิงอาหารในประเทศไทยนั้นอาหาร
ไทยถือเป็นที่รู้จักกันดีในหมู่นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ อาหารไทยสะท้อนให้เห็นถึงวัฒนธรรมการกินรวมทั้ง
ถ่ายทอดภูมิปัญญาและวิถีชีวิตคนไทยต้ังแต่การเลือกสรรวัตถุดิบเครื่องปรุงที่เป็นเอกลักษณ์ประจ าท้องถิ่ นเช่น 
สมุนไพร เครื่องเทศ ไปจนถึงขั้นตอนการปรุง การจัดวาง และการตกแต่ง ด้วยภูมิปัญญาอันเฉลียวฉลาดของ
คนไทยในการสร้างสรรค์อาหารเมนูต่างๆ นั้นท าให้อาหารไทยเป็นศิลปะที่มีความงดงาม ต้ังแต่สีสันไปจนถึง
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รสชาติที่อร่อยถูกลิ้น (Thai Food Database) ประกอบกับชื่อเสียงของอาหารไทยที่ต่า งเป็นที่ รู้ จั กที่
นักท่องเที่ยว และทัศนคติของนักท่องเที่ยวท่ีมีอาหารไทยในด้านความหลากหลาย ความคุ้มค่าเงิน และความ
สะดวกในการหารับประทาน (เณรัญชรา กิจวิกรานต์, 2557)  

ดังนั้นเพ่ือเป็นการส่งเสริมอาหารริมทางของไทยให้คงอยู่ในใจของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ และ
หาทางพัฒนาให้ดียิ่งขึ้นจึงได้ท าการศึกษา  เปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคล เปรียบเทียบ
พฤติกรรมของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ และศึกษาภาพลักษณะของอาหารริมทางกับแนวโน้มการกลับมาเที่ยว
ซ้ าในกรุงเทพมหานคร เพ่ือการพัฒนาน ามาปรับใช้ให้ดียิ่งขึ้นต่อไป 
 
ทบทวนวรรณกรรม  

1. แนวความคิดเก่ียวกับการท่องเท่ียว  องค์การท่องเที่ยวโลก ได้ก าหนดความหมายของ การ
ท่องเที่ยว ไว้ในปีพ.ศ. 2506 ว่าคือการเดินทางที่อยู่ภายใต้เง่ือนไข ดังนี้คือการเดินทาง จากสถานที่อยู่อาศัย
ประจ าไปยังสถานที่อ่ืน ๆ ด้วยความสมัครใจ คือการเดินทาง จากสถานที่อยู่อาศัยประจ าไปยังสถานที่อ่ืน ๆ 
ด้วยความ สมัครใจ คือการเดินทางด้วยวัตถุประสงค์ที่ไม่ใช่การประกอบอาชีพหรือหารายได้ 

2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมนักท่องเท่ียว องค์การการท่องเที่ยวโลก World Tourism 
Organization UNWTO (สมบัติ กาญจนกิจ, 2557) ได้ให้ความหมายของค าว่า “นักท่องเที่ยว” หมายถึง ผู้ที่
เดินทางไปเยี่ยมเยือนยังต่างถิ่นที่ไม่ใช่ที่อยู่อาศัยตามปกติของตน โดยมีเหตุผลในการเดินทางไปเยี่ยมจุดหมาย
ปลายทาง (Destination) ที่ไปไม่ใช่เพ่ือการด ารงชีพ 

3. ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับภาพลักษณ์Kotler (2000 : 553) อธิบายถึงค าว่า ภาพลักษณ์ (Image) 
ว่าเป็นองค์รวมของความเชื่อ ความคิดและความประทับใจที่บุคคลมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งซ่ึงมีทัศนคติและการ
กระท าใด ๆ ที่คนเรามีต่อสิ่งนั้นจะมีความเก่ียวพันอย่างสูงกับภาพลักษณ์ของสิ่งนั้นๆ 

4 แนวคิดและทฤษฎีเรื่องการกลับมาเท่ียวซ้ า Weaver & Lawton (2002 อ้างใน ศุภลักษณ์ อัคราง
กูร, 2555) กล่าวว่าการกลับมาเที่ยวซ้ าของนักท่องเที่ยวแสดงให้เห็นถึงความพึงพอใจในประสบการ ณ์การ
ท่องเที่ยวครั้งก่อนและได้แบ่งประเภทของความภักดีต่อแหล่งท่องเที่ยวไว้ 4 แบบ คือ 1) Latent คือ 
นักท่องเที่ยวมีความพึงพอใจในประสบการณ์การท่องเที่ยวมากแต่ไม่กลับมาเที่ยวซ้ าเนื่องจากแหล่งท่องเที่ยว
นั้น เป็นประสบการณ์ครั้งหนึ่งในชีวิตและไม่สามารถจะกลับไปได้อีกเนื่องจากเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่มีราคาแพง 
2) High คือ นักท่องเที่ยวมีความภักดีต่อแหล่งท่องเที่ยวในระดับสูงและกลับไปเที่ยวซ้ าเสมอนอกจา กนั้น
นักท่องเที่ยวยังเป็นผู้ประชาสัมพันธ์แหล่งท่องเที่ยวได้อย่างดีโดยการบอกต่อถึงความประทับใจหรือสิ่งที่ ดีใน
แหล่งท่องเที่ยวนั้น  3) Low คือ ไม่มีความภักดีหรือมีความภักดีในระดับต่ านักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ เกิดขึ้น จาก 
ความไม่พอใจในประสบการณ์ที่ได้รับจากแหล่งท่องเที่ยวและไม่คิดจะกลับไปเที่ยวซ้ า  4) Spurious กล่าวคือ 
นักท่องเที่ยวกลับไปเที่ยวซ้ าด้วยเหตุผลอ่ืนนอกเหนือจากความพึงพอใจหรือความภักดี 
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5. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับอาหารริมทางในกรุงเทพมหานคร อาหารริมบาทวิถี หมายถึง อาหาร
และเครื่องด่ืมที่พร้อมรับประทานซ่ึงมีจ าหน่ายริมบาทวิถีหรือในที่สาธารณะ เช่น ตลาดและงานออกร้านโดย
ผู้ค้าหาบเร่และผู้ค้าอ่ืนๆ ที่เคลื่อนย้ายได้ 

6. แนวคิดเก่ียวกับมาตรฐานสขาภิบาลอาหารและการบริการ  การสุขาภิบาลอาหาร (Food 
Sanitation) หมายถึงการจัดการและการควบคุมอาหารให้มีความสะอาดและปลอดภัยจากเชื้อโรคต่าง ๆ อาทิ 
เช่น พยาธิและสารเคมีที่ มีพิษต่าง ๆ ที่อาจจะก่อให้เกิดอันตรายต่อการเจริญเติบโตของร่างกาย มีผลกระทบ
ต่อสุขภาพอนามัยและการด ารงชีวิตของมนุษย์ (สุมณฑา วฒันสินธุ์, 2543)  

 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย  

1. เพ่ือศึกษาภาพลักษณของอาหารริมทางกับแนวโน้มการกลับมาเที่ยวซ้ าในกรุงเทพมหานคร  
2. เพ่ือเปรียบเทียบพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติกับแนวโน้มการเดินทางการกลับมาเที่ยว

ซ้ าในกรุงเทพมหานคร 
3. เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุ คคลกับแนวโน้ มการกลั บมา เที่ยว ซ้ า ใน

กรุงเทพมหานครของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ 
 

 วิธีด าเนินการวิจัย  

เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยวิธีการเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถาม (Questionnaire) 
ซ่ึงผู้วิจัย มีวิธีการด าเนินงานดังต่อไปนี้  

1 ประชากรและกลุ่มตัวอยาง 
ประชากร คือ นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติอายุ 20 ปีขึ้นไป ไม่ทราบจ านวนประชากรที่เข้ามาท่องเที่ ยว

ในกรุงเทพมหานคร อย่างไรก็ตามไม่มีการเก็บสถิติเก่ียวกับนักท่องเที่ยวที่รับประทานอาหารริมทางใน
กรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่าง คือ นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ จ านวน 400 คน ที่ใช้บริการอาหารริมทาง และ  
เดินทางมาจากกลุ่มประเทศต้นทางจากภูมิภาคอาเซียน ภูมิภาคยุโรป ภูมิภาคเอเชียตะวันออก และภูมิภาค
อเมริกา โดยเก็บทุกภูมิภาครวมทั้งสิ้น 400 คน ในพ้ืนที่ชื่อดังย่านของกินสุดฮิตรอบกรุงเทพฯจากเว็บไซต์ ชิล
ไปไหน (Chill Painai) มีรายชื่อดังต่อไปนี้ เยาวราช บางรักและท่าพระจันทร์ (chill painai, 2561) โดยใช้ 
วิธีการเลือกตัวอย่างแบบการสุ่ มอย่า งง่าย ( Simple Random Sampling) เลือกเฉพาะนักท่อ ง เ ที่ ย ว
ชาวต่างชาติที่รับประทานอาหารริมทางมาค านวณ เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากร ที่แน่นอน จึงได้ใช้สูตร 
ของคอแครน (Cochran, 1977 อ้างในธีรวุฒิ เอกะกุล, 2543) ซ่ึงมีสูตรดังนี้  

  

  

โดย  n = ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการ  
e = ระดับความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่างที่ยอมให้เกิดขึ้นได้  
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Z = ค่า Z ที่ระดับความเชื่อม่ันหรือระดับนัยส าคัญ  

ถ้าระดับความเชื่อม่ัน 95% หรือระดับนัยส าคัญ 0.05 มีค่า Z = 1.96 และหากระดับความเชื่อม่ัน 99% หรือ 

ระดับนัยส าคัญ 0.01 มีค่า Z = 2.58  

ซ่ึงในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ก าหนดที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% ความคลาดเคลื่อนที่ยอมให้เกิดขึ้นได้ 5% และ 

สัดส่วนของลักษณะประชากรที่สนใจเท่ากับ 0.5 ของประชากรที่ต้องการเท่ากับ  

  

 
 

จากการค านวณดังกล่าวได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 384.16 คน และเพ่ือสะดวกในการ เ ก็บ
ข้อมูลผู้วิจัยจึงใช้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน กลุ่มตัวอย่างส าหรับงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยได้ก าหนดการเลือกกลุ่ ม
ตัวอย่างที่ใช้ความน่าจะเป็น (Probability Sampling) โดยใช้วิธีการเลือกตัวอย่างแบบการสุ่มอย่างง่าย 
(Simple Random Sampling) ซ่ึงเป็นการเลือกแบบจับสลากโดยการสุ่มแบบจับสลาก พ้ืนที่ชื่อดังย่านของกิน
สุดฮิตรอบกรุงเทพฯจากเว็บไซต์ ชิลไปไหน (Chill Painai) เพ่ือประชากรกลุ่มเป้าหมายทุกคนมีสิทธิได้รับเลือก 
มีพ้ืนที่จ านวน 10 ย่าน ดังนี้ 

  1. เยาวราช 
  2. คลองสาน 
  3. นางเลิ้ง 
  4. วังหลัง 
  5. ตลาดพลู 
  6. บางล าพู 
  7. ท่าพระจันทร์ 
  8. ราชวัตร 
  9. ท่าน้ านนท์ 
  10. บางรัก 
 จากนั้นจึงจับสลากพ้ืนที่ชื่อย่านของกินสุดฮิตมา 3 ย่าน ได้แก่ ย่านเยาวราช ย่านบางรัก และย่านท่า

พระจันทร์ มีการแจกแจงการเก็บข้อมูล ดังนี้ ย่านเยาวราชเก็บแบบสอบถามจ านวน 134 ตัวอย่าง ย่านบางรัก
เก็บแบบสอบถามจ านวน 133 ตัวอย่าง และย่านท่าพระจันทร์เก็บแบบสอบถามจ านวน 133 ตัวอย่าง 

2 เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย   
 2.1 แบบสอบถาม (Questionnaire) แบบสอบถาม “ภาพลักษณ์ของอาหารริมทางในกรุงเทพมหา

นครกับแนวโน้มนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติกลับมาเที่ยวซ้ าในกรุงเทพมหานคร” ประกอบด้วยข้อค าถา มแบบ 
ตรวจสอบรายการ (Check List) ข้อค าถามแบบประมาณ (Rating Scale) แบบปลายปิด (Close – ended 
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Questions) ซ่ึงมีการน าแบบสอบถามที่ได้แปลจากภาษาไทยเป็นภาษาอังกฤษโดยผู้ เชี่ยวชาญแบ่งออกเป็น 4 
ตอนดังนี้  

 ตอนที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 4 ข้อ ได้แก่  เพศ อายุ กลุ่มประเทศต้น
ทาง  และรายได้ 

 ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวต่างชาติเก่ียวกับอาหารริ มทาง 
กรุงเทพมหานคร จ านวน 3 ข้อ 

 ตอนที่ 3 การศึกษาภาพลักษณ์ของอาหารริมทางกับแนวโน้มนักท่องเที่ยวกลับมาเที่ยวซ้ า โดยศึกษา 
4 ด้านดังต่อไปนี้ ภาพลักษณ์ด้านสถานที่ ภาพลักษณ์ด้านสุขาภิบาลอาหารและบริการ   ภาพลักษณ์ด้านราคา
และความคุ้มค่า และด้านแนวโน้มการกลับมาเที่ยวซ้ าของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ จ านวน 18 ข้อ ค าถามเป็น
ค าถามลักษณะปลายปิด ที่ก าหนดค่าน้ าหนักตามวิธีของลิเคิร์ท 5 ระดับ (Likert, 1961) คือ 

  5 หมายถึง เห็นด้วยมากที่สุด 
  4 หมายถึง เห็นด้วยมาก 
  3 หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง 
  2 หมายถึง เห็นด้วยน้อย 
  1 หมายถึง เห็นด้วยน้อยที่สุด 
จากนั้นท าการรวบรวมคะแนนทั้งหมดเพ่ือหาค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มโ ดย ใช้

เกณฑ์อ้างอิง เม่ือรวบรวมข้อมูลและแจกแจงความถี่แล้ว จะใช้คะแนนเฉลี่ยของประชากรแบ่งระดับแนวโน้ มที่
จะกลับมาเที่ยวซ้ า ออกเป็น 5 ระดับ โดยใช้สูตรการค านวณความกว้างของอันตรภาคชั้น ดังนี้  

 ความกว้างของอันตรภาคชั้น     =  ข้อมูลที่มีค่าสูงสุด – ข้อมูลที่มีค่าต่ าสุด  
 แทนค่าจากสูตร              = 5 – 1  

 ความกว้างของอันตรภาคชั้น    = 0.8 
น าความกว้างของอันตรภาคชั้น 0.8 มาสร้างเกณฑ์ประเมินดังกล่าวก าหนดการแปลความหมาย ดังต่อไปนี้  

 คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00  หมายถึง  มีแนวโน้มที่จะกลับมาเที่ยวซ้ าระดับมากที่สุด 
 คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20  หมายถึง  มีแนวโน้มที่จะกลับมาเที่ยวซ้ าระดับมาก 
 คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40  หมายถึง  มีแนวโน้มที่จะกลับมาเที่ยวซ้ าระดับปานกลาง 
 คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60  หมายถึง  มีแนวโน้มที่จะกลับมาเที่ยวซ้ าระดับน้อย 
 คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80  หมายถึง  มีแนวโน้มที่จะกลับมาเที่ยวซ้ าระดับน้อยที่สุด 

จากปัจจัยดังกล่าวมีเกณฑ์การวัด 5 ระดับความพึงพอใจคือจากระดับความพึงพอใจน้อยที่สุดถึงระดับความพึง
พอใจมากที่สุด  
 
ผลการวิจัยและอภิปรายผล  

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับภาพลักษณ์ของอาหารริมทางในกรุงเทพมหานคร ในการวิเครา ะห์
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เก่ียวกับภาพลักษณ์ของอาหารริมทางในกรุงเทพมหานคร ครั้งนี้ผู้วิจัยจะใช้ค่าเฉลี่ย ( ) และส่วนเบี่ย ง เบน
มาตรฐาน (S.D) มาท าการวิเคราะห์ผล ดังรายละเอียดต่อไปนี้) 
 
ตารางท่ี 1: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความเห็นด้วยของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ
เก่ียวกับภาพลักษณ์ของอาหารริมทาง ในภาพรวม 
 

ภาพลักษณ์ของอาหารริมทางในกรุงเทพมหานคร X  S.D ระดับความเห็นด้วย 

ด้านสถานที่ 4.29 .364 มากที่สุด 
ด้านสุขาภิบาลอาหารและการบริการ 4.17 .411 มาก 
ด้านราคาและคุณค่า         4.18 .400 มาก 

รวม 4.21 .024 มากที่สุด 

  
 จากตารางที่ 1 พบว่านักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมีระดับความเห็นเก่ียวภาพลักษณ์ของอาหารริมทา งอยู่
ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 4.21 หากพิจารณาในรายละเอียดพบว่าภาพลักษณ์ของอาหารริมในกรุงเทพมหานคร

อยู่ในระดับมากที่สุด ประกอบด้วย ด้านสถานที่ ( X  = 4.29) และอยู่ในระดับมาก ประกอบด้วย ด้าน

สุขาภิบาลอาหารและการบริการ ( X  = 4.17) อยู่ในระดับมาก ด้านราคาและคุณค่า ( X  = 4.18) ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 2: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความเห็นด้วยของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ
เก่ียวกับภาพลักษณ์ของอาหารริมทางในด้านสุขาภิบาลอาหารและบริการ 
 

ด้านสุขาภิบาลอาหารและบริการ X  S.D ระดับความเห็นด้วย 

อาหารน่ารับประทาน และรสชาติดี  4.48 .557 มากที่สุด 
รายการอาหารมีความหลากหลาย 4.17 1.063 มาก 
อาหารมีความสะอาดมีการจัดจานที่ดึงดูดผู้บริโภค 4.26 .661 มากที่สุด 
การบริการมีประสิทธิภาพและทันเวลา 4.27 .586 มากที่สุด 
มีใจรักการบริการ 4.29 .669 มากที่สุด 
มีทักษะในการสื่อสาร 3.53 .880 มาก 

รวม 4.17 .411 มาก 
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 จากตารางที่ 2 พบว่านักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมีระดับความเห็นเก่ียวกับภาพลักษณ์ของอาหารริ มทาง
ในด้านสุขาภิบาลอาหารและบริการ อยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.17 
 หากพิจารณาในรายละเอียด พบว่านักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมีระดับความเห็นเก่ียวกับภาพลักษณ์ของ
อาหารริมทางในด้านสุขาภิบาลอาหารและบริการอยู่ในระดับมากที่สุด ประกอบด้วย ในเรื่องอาหารน่า

รับประทาน และรสชาติดี ( X  = 4.48) อาหารมีความสะอาดมีการจัดจานที่ดึงดูดผู้บริโภค  ( X  = 4.26) การ

บริการมีประสิทธิภาพและทันเวลา ( X  = 4.27) มีใจรักการบริการ ( X  = 4.29) และมีระดับความเห็นอยู่ใน

ระดับมาก ประกอบด้วย รายการอาหารมีความหลากหลาย ( X  = 4.17)  มีทักษะในการสื่อสาร ( X  = 3.53) 
ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 3: ค่าน้ าหนักความส าคัญของตัวแปรที่มีต่อแนวโน้มการกลับมาเที่ยวซ้ าของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ 
 

 
ระดับความเห็น 

Unstandardized 
Coefficients 

Starndardized 
Coefficients 

 
t 

 
Sig. 

b      Std.Error beta 

    (Constant) -1.443 .231  -6.253* .000 
ด้านสถานที่  .246 .063 .155 3.918* .000 
ด้านสุขาภิบาลและบริการ  .729 .065 .520 11.283* .000 
ด้านราคาและคุณค่า .331 .057 .230 5.818* .000 
a. Predictors Variable: ด้านแนวโน้มการกลับมาเท่ียวซ้ า 

R =.796, 2R = .634, F = 229.015*, SEest = .350, 2R adj = .632, a = -1.443 
* มีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
  
 จากตารางที่ 3 พบว่า ค่าน้ าหนักความส าคัญในรูปคะแนนมาตรฐาน ( ) ของตัวแปรปัจจัยที่ มีต่อ
แนวโน้มการกลับมาเที่ยวซ้ าของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ .05 ได้แก่ 
ภาพลักษณ์ด้านสถานที่ ( 1X ) โดยมีค่าน้ าหนักความส าคัญในรูปของคะแนนมาตรฐาน เท่ากับ .155 (t = 
3.918, sig = .000) ภาพลักษณ์ด้านสุขาภิบาลและบริการ ( 2X ) โดยมีค่าน้ าหนักความส าคัญในรูปของคะแนน
มาตรฐาน เท่ากับ .520 (t = 11.283, sig = .000) และภาพลักษณ์ด้านราคาและคุณค่า ( 3X ) ส่งผลต่อแนวโน้ม
การกลับมาเที่ยวซ้ าของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่าน้ าหนัก
ความส าคัญในรูปแบบมาตรฐานเท่ากับ .230 (t = 5.818, sig = .000) ด้วยชุดตัวแปรปัจจัยบางประการ โดย
สร้างสมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ และคะแนนมาตรฐานดังนี้ 
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 สมการพยากรณ์ด้านภาพลักษณ์ของอาหารริมทางในกรุงเทพมหานคร เม่ือน าปัจจัยทุกด้านเข้า มา
สมการในรูปคะแนนดิบ เป็นดังนี้ 
 ด้านแนวโน้มการกลับมาเที่ยวซ้ า = -1.443 + .246 (ภาพลักษณ์ของอาหารริมทางด้านสถานที่) +.729 
(ภาพลักษณ์ของอาหารริมทางด้านสุขาภิบาลอาหารและบริการ) + .331  
 จากสมการคะแนนดิบ แปลว่า ภาพลักษณ์ด้านสถานที่ เพ่ิมขึ้น 1 หน่วย จะท าให้ด้านแนวโน้ มการ
กลับมาเที่ยวซ้ าของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ เพ่ิมขึ้น .246 เม่ือตัวแปรอ่ืนถูกท าให้คงที่ ภาพลักษณ์ด้าน
สุขาภิบาลอาหารและการบริการ เพ่ิมขึ้น 1 หน่วย จะท าให้ด้านแนวโน้มการกลับมาเที่ยวซ้ าของนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติ เพ่ิมขึ้น .729 เม่ือตัวแปรอ่ืนถูกท าให้คงที่ ในท านองเดียวกัน ภาพลักษณ์ด้านราคาและคุณค่า 
เพ่ิมขึ้น 1 หน่วย จะท าให้แนวโน้มการกลับมาเที่ยวซ้ าของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ เพ่ิมขึ้น .331 เม่ือตัวแปร
อ่ืนถูกท าให้คงที่เช่นกัน 
 จากสมการคะแนนมาตรฐานพบว่า ภาพลักษณ์ของอาหารริมทางด้านสุขาภิบาลและการบริการ ท าให้
ด้านแนวโน้มการกลับมาเที่ยวซ้ าของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติอยู่ในระดับสูงสุด ( = .520) รองลงมาเป็น 
ภาพลักษณ์ของอาหารริมทางด้านราคาและคุณค่า ( = .230) ต่อมา ภาพลักษณ์ของอาหารริมทางด้าน
สถานที่ (= .155) ตามล าดับ  
 
สรุป  

ภาพลักษณ์ของอาหารริมทางในกรุงเทพมหานครกับแนวโน้มการกลับมาเที่ยวซ้ าของนักท่อง เที่ ยว 
ชาวต่างชาติโดยสถิติที่ใช้ในการวิจัยจะเลือกใช้ค่าความถี่ ร้อยละ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน t-test, Anova และ 
Regression จากผลการศึกษาในแต่ละด้านพบว่า ด้านประชากร มีกลุ่มตัวอย่างของนักท่องเที่ยว ส่วนมากเป็น
เพศชาย ที่มีอายุ 20-40 ปี อยู่ในกลุ่มประเทศเอเซียตะวันออก มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 801 –  1100 USD ด้าน
พฤติกรรมของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ ส่วนมากเดินทางมาม่องเที่ยวท่ีกรุงเทพมหานคร 1-2 ครั้งต่อปี ความถี่
ในการรับประทานอาหารอยู่ที่ 3-6 วันต่อสัปดาห์ สาเหตุที่เลือกรับประทานอาหารริมทางได้รับค าแนะน าจาก
ไกด์น าเที่ยว ด้านภาพลักษณ์ของอาหารริมทาง ด้านสถานที่พบว่า อยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.29 
รองลงมาคือ ด้านสุขาภิบาลอาหารและบริการ มีค่าเฉลี่ย 4.17 และภาพลักษณ์ของอาหารริมทางที่ส่งผล ต่อ
แนวโน้มการกลับมาเที่ยวซ้ าของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในระดับน้อยที่สุดคือด้านราคาและคุณค่า มีค่า เฉลี่ย 
4.18 ตามล าดับ 

ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานท่ี 1 ลักษณะประชากรศาสตร์ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่แตกต่างกัน จะมี

ระดับความเห็นด้วยในด้านแนวโน้มการกลับมาเที่ยวซ้ าแตกต่างกัน จ าแนกเป็น 
  1.1 นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่มีเพศที่แตกต่างกัน จะมีระดับความเห็นด้วย ด้าน

แนวโน้มในการกลับมาเที่ยวซ้ าในกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน 



PIM 9th National and 2nd International Conference 2019  

and 2nd Smart Logistics Conference 

5 July 2019 

 

B231 

  ซ่ึงผลการวิจัยพบว่า นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่ มีเพศที่แตกต่างกัน จะมีระดับ
ความเห็นด้วยด้านแนวโน้มในการกลับมาเที่ยวซ้ าในกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน ซ่ึงสอดคล้องกับสมมุติฐาน 

  1.2 นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่ มีอายุที่แตกต่างกัน จะมีระดับความเห็นด้วย ด้าน
แนวโน้มในการกลับมาเที่ยวซ้ าในกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน 

  ซ่ึงผลการวิจัยพบว่า นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่มีอายุที่แตกต่างกัน จะมีระดับ
ความเห็นด้วยด้านแนวโน้มในการกลับมาเที่ยวซ้ าในกรุงเทพมหานครที่ไม่แตกต่างกัน ซ่ึงไม่สอดคล้อง กับ
สมมุติฐาน 

  1.3 นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่ มีกลุ่มประเทศต้นทางที่แตกต่างกัน จะมีระดับ
ความเห็นด้วยด้านแนวโน้มในการกลับมาเที่ยวซ้ าในกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน 

  ซ่ึงลการวิจัยพบว่า นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่ มีกลุ่มประเทศต้นทางที่แตกต่าง กัน 
จะมีระดับความเห็นด้วยด้านแนวโน้มในการกลับมาเที่ยวซ้ าในกรุงเทพมหานครที่ไม่แตกต่างกัน ซ่ึงไม่
สอดคล้องกับสมมุติฐาน 

  1.4 นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่ มีรายได้ที่แตกต่างกัน จะมีระดับความเห็นด้วยด้าน
แนวโน้มในการกลับมาเที่ยวซ้ าในกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน 

  ซ่ึงผลการวิจัยพบว่า นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่ มีรายได้ที่แตกต่างกัน จะมีระดับ
ความเห็นด้วยด้านแนวโน้มในการกลับมาเที่ยวซ้ าในกรุงเทพมหานครที่ไม่แตกต่างกัน ซ่ึงไม่สอดคล้อง กับ
สมมุติฐาน 

 สมมติฐานท่ี 2 พฤติกรรมของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่แตกต่างกัน มีระดับความเห็น ด้วย
เก่ียวกับด้านแนวโน้มการกลับมาเที่ยวซ้ าที่แตกต่างกัน  

  2 . 1  นั กท่ อ ง เที่ ย วชา ว ต่า งชา ติที่ มีจ า น วนครั้ งที่ เ ดินทา งมา ท่ อง เที่ ย วที่
กรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน จะมีระดับความเห็นด้วยด้านแนวโน้มในการกลับมาเที่ยวซ้ าในกรุงเทพมหานคร
ที่แตกต่างกัน 

  ซ่ึงผลการวิจัยพบว่านักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่ มีจ านวนครั้งที่เดินทางมาท่องเที่ ยวที่
กรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน จะมีระดับความเห็นด้วยด้านแนวโน้มในการกลับมาเที่ยวซ้ าในกรุงเทพมหานคร
ที่ไม่แตกต่างกัน ซ่ึงไม่สอดคล้องกับสมมุติฐาน 

  2.2 นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่ มีความถี่ในการรับประทานอาหารริมทางใน
กรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน จะมีระดับความเห็นด้วยด้านแนวโน้มในการกลับมาเที่ยวซ้ าในกรุงเทพมหานคร
ที่แตกต่างกัน 

  ซ่ึงผลการวิจัยพบว่า นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่มีความถี่ในการรับประทานอาหาร
ริมทางในกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน จะมีระดับความเห็นด้วยด้านแนวโน้มในการกลับมาเที่ยวซ้ าใน
กรุงเทพมหานครที่ไม่แตกต่างกัน ซ่ึงไม่สอดคล้องกับสมมุติฐาน 
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  2.3 นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่ มีวัตถุประสงค์ในการรับประทานอาหารริมทาง ใน
กรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน จะมีระดับความเห็นด้วยด้านแนวโน้มในการกลับมาเที่ยวซ้ าในกรุงเทพมหานคร
ที่แตกต่างกัน  

  ซ่ึงผลการวิจัยพบว่า นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่ มีวัตถุประสงค์ในการรับปร ะทาน
อาหารริมทางในกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน จะมีระดับความเห็นด้วยด้านแนวโน้มในการกลับมาเที่ยวซ้ าใน
กรุงเทพมหานครที่ไม่แตกต่างกัน ซ่ึงไม่สอดคล้องกับสมมุติฐาน 

 สมมุติฐานท่ี 3  ภาพลักษณ์ของอาหารริมทาง ประกอบด้วย ภาพลักษณ์ด้านสถานที่ 
ภาพลักษณ์ด้านสุขาภิบาลอาหารและบริ การ ภาพลักษณ์ด้านราคาและคุณค่า มีระดับความเห็นด้วย ด้า น
แนวโน้มการกลับมาเที่ยวซ้ าที่แตกต่างกัน 

  3.1 นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่ มีระดับความเห็นด้วยด้านสถานที่ท่ีแตกต่าง ๆ กัน 
จะมีแนวโน้มในการกลับมาเที่ยวซ้ าในกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน 

  ซ่ึงผลการวิจัยพบว่า นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่ มีระดับความเห็นด้วยด้านสถานที่ที่    
แตกต่างกัน จะมีแนวโน้มในการกลับมาเที่ยวซ้ าในกรุงเทพมหานครที่ไม่แตกต่างกัน ซ่ึงไม่สอดคล้องกับ
สมมุติฐาน 

  3.2 นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่ มีระดับความเห็นด้วยด้านสุขาภิบาลอาหารและการ
บริการที่แตกต่าง ๆ กัน จะมีแนวโน้มในการกลับมาเที่ยวซ้ าในกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน  

ซ่ึงผลการวิจัยพบว่า นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่มีระดับความเห็นด้วยด้านสุขาภิบาลอาหารและการ
บริการที่แตกต่างกัน จะมีแนวโน้มในการกลับมาเที่ยวซ้ าในกรุงเทพมหานครที่ไม่แตกต่างกัน ซ่ึงไม่สอดคล้อง
กับสมมุติฐาน 

  3.3 นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่มีระดับความเห็นด้วยด้านราคาและคุณค่าที่แตก ต่าง
กัน จะมีแนวโน้มในการกลับมาเที่ยวซ้ าในกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน 

  ซ่ึงผลการวิจัยพบว่า นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่มีระดับความเห็นด้วยด้านราคาและ
คุณค่าที่แตกต่างกัน จะมีแนวโน้มในการกลับมาเที่ยวซ้ าในกรุงเทพมหานครที่ไม่แตกต่างกัน ซ่ึงไม่สอดคล้อง
กับสมมุติฐาน 
 
อภิปรายผลการวิจัย 

 จากผลการศึกษาวิจัย เรื่องภาพลักษณ์ของอาหารริมทางในกรุงเทพมหานครกับแนวโน้ มการ
กลับมาเที่ยวซ้ าของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ มีประเด็นที่ส าคัญที่น ามาอภิปลายผลดังนี้  

 1. สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่ มีเพศแตกต่างกัน จะมี
แนวโน้มการกลับมาเที่ยวซ้ าแตกต่างกัน เนื่องจากนักท่องเที่ยวเพศชายสามารถเดินทางท่องเที่ยวได้คล่ อง ตัว
กว่าเพศหญิง และเพศหญิงมีการตัดสินใจในการเดินทางที่ระเอียดรอบคอบกว่าเพศชาย จึงส่งผลให้
นักท่องเที่ยวเพศหญิงมีแนวโน้มเดินทางกลับมาท่องเที่ยวซ้ าน้อยกว่าเพศชาย นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่มีอายุ
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แตกต่างกัน มีแนวโน้มการกลับมาเที่ยวซ้ าที่กรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน เนื่องจากกลุ่มผู้สูงอายุในปัจจุบันมี
การดูแลสุขภาพมากขึ้นท าให้ผู้สูงอายุมีศักยภาพในการเดินทางท่องเที่ยวเท่ากับกลุ่มวัยรุ่นและวัยท างาน และ
ประเทศไทยยังมีสถานที่ท่องเที่ยวท่ีสามารถรองรับกลุ่มนักท่องเที่ยวได้หลายช่วงอายุ นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ
ที่ มีกลุ่มประเทศต้นทางที่แตกต่างกัน มีแนวโน้มการกลับมาเที่ยวซ้ าที่กรุงเทพมหานครที่ไม่แตกต่างกัน 
เนื่องจากอาหารริมทางในกรุงเทพมหานครมีความหลากหลาย ขึ้นอยู่กับวัฒนธรรมของแต่ละท้องถิ่น ซ่ึงมี
ความเป็นเอกลักษณ์ของรสชาติอาหารที่แตกต่างกัน ท าให้สามารถดึงดูดกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวต่างชา ติ ได้
หลากหลายกลุ่มประเทศ นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่ มีรายได้แตกต่างกัน มีแนวโน้มการกลับมาเที่ย ว ซ้ าที่
กรุงเทพมหานครที่ไม่แตกต่างกัน เนื่องจากอาหารริมทางมีราคาที่ไม่แพง เม่ือเทียบกับภัตตาคาร แต่รสชาติ
อาหารก็ไม่แตกต่างกันมาก อีกทั้งยังมีความหลากหลายในเรื่องของเมนูอาหารให้ได้เลือกรับประทาน             
ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ ศุภลักษณ์ อัครางกูร (2550) ได้กล่าวถึงลักษณะของประชากรศาสตร์ของ
นักท่องเที่ยวจ าแนกตามลักษณะของเพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา ระดับรายได้ สถานภาพสมรส และถิ่น
พ านักว่าในแต่ละปัจจัยสามารถส่งผลถึงพฤติกรรมของนักท่องเที่ยว 

 2. สมมติฐานที่ 2 พฤติกรรมของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่มีจ านวนครั้งที่ในการเดินทา งมา
ท่องเที่ยวกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน จะมีแนวโน้มการกลับมาเที่ยวซ้ ากรุงเทพมหานครไม่แตกต่าง กัน  
เนื่องจากประเทศไทยมีสถานที่ท่องเที่ยวและวัฒนธรรมที่หลากหลาย ท าให้นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติเลือกที่จะ
เดินทางมาเที่ยวกรุงเทพมหานคร นักท่องเที่ยวท่ีมีความถี่ในการรับประทานอาหารริมทางในกรุงเทพมหานคร
แตกต่างกัน จะมีแนวโน้มการกลับมาเที่ยวซ้ าในกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน เนื่องจากอาหารริมทา งใน
กรุงเทพมหานครมีอาหารมีให้เลือกหลายประเภท เช่น อาหารจีน อาหารอิตาเลียน อาหารไทย ท าให้
นักท่องเที่ยวสามารถเลือกใช้บริการอาหารริมทางได้ทุกวันและทุกเวลา และเหตุผลท่ีเลือกรับประทานอาหาร
ริมทางที่แตกต่างกัน จะมีแนวโน้มการกลับมาเที่ยวซ้ ากรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน เนื่องจาก นักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติที่ เดินทางมากรุงเทพมหานครไม่มีข้อมูลเก่ียวอาหารริมทางและภาษาที่แตกต่างกันท าให้
นักท่องเที่ยวเลือกที่จะขอค าแนะน าจากไกด์น าเที่ยว เพ่ือนหรือหาข้อมูลเก่ียวกับอาหารริมทางด้วยตนเอง ซ่ึง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ เบญญาภา อยู่โพธิ์ทอง และสมบัติ กาญจนกิจ (2557) เรื่องพฤติกรรมและความพึง
พอใจของนักท่องเที่ยวนานาชาติเก่ียวกับอาหารไทยริมบาทวิถีกรุงเทพมหานคร ได้กล่าวถึง ด้านสถานที่และ
บรรยากาศ ด้านอุปกรณ์และเครื่องปรุง ด้านอาหารและรสชาติ ด้านผู้ขายและด้านการบริการ 

 3. สมมติฐานที่ 3 ภาพลักษณ์ของอาหารริมทาง ประกอบด้วย ภาพลักษณ์ด้านสถานที่ ส่งผล
ต่อการกลับมาเที่ยวซ้ าของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ เนื่องจากประเทศไทยมีสถานที่บริเวณโดยรอบสะอาด มี
ความเป็นเอกลักษณ์ของแต่ละสถานที่แต่งต่างกันไป เช่น ย่านเยาวราช จะเด่นในเรื่องของอาหารจีนและแสดง
ให้เห็นถึงวิถีชีวิตความเป็นอยู่ของชาวไทยเชื้อสายจีน เป็นต้น ภาพลักษณ์ด้านสุขาภิบาลอาหารและบริการ 
ส่งผลต่อการกลับมาเที่ยวซ้ าของนักท่องเที่ยวชาวต่างชา ติ เนื่องจากอาหารมีความสดใหม่ และมีสีสันที่ ดึงดูด
น่ารับประทาน การให้บริการของผู้ให้บริการมีความสุภาพ ยิ้มแย้มแจ่มใส และเป็นกันเอง ภาพลักษณ์ด้าน
ราคาและคุณค่า ส่งผลต่อการกลับมาเที่ยวซ้ าของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ เนื่องจากอาหารริมทางมีราคาที่ไม่
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แพง ราคาอาหารมีความสอดคล้องและเหมาะสมกับปริมาณอาหารที่นักท่องเที่ยวได้รับ ซ่ึงสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ เนรัญชรา กิจวิกรานต์ (2558) เรื่องภาพลักษณ์ของอาหารไทย การรับรู้คุณภาพอาหารไทยและ
แนวโน้มพฤติกรรมการท่องเที่ยวเชิงอาหารของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ ได้กล่าวถึง ระดับภาพลักษณ์อาหาร
ไทย โดยรวมในด้านคุณภาพของอาหารไทย ด้านบรรยากาศของร้านอาหารไทย ด้านความคุ้มค่าเงินด้านความ
แปลกใหม่ และด้านสิ่งติดตรึงและส่วนประกอบ   

 
ข้อเสนอแนะ 

1. ข้อเสนอแนะที่ได้จากงานวิจัย  
ผลจากการศึกษาในครั้งนี้ผู้ประกอบการสามารถน าไปปรับปรุงพัฒนาด้านภาพลักษณ์ของอาหารริม 

ทาง ทั้งในด้านสถานที่ ด้านสุขาภิบาลอาหาร และการให้บริการทีมี่ความสุภาพ เพราะทั้งสามด้านดังกล่าว
ส่งผลต่อการกลับมาเที่ยวซ้ าของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ   

2. ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยครั้งต่อไป  
ควรศึกษาเรื่องภาพลักษณ์ของอาหารริมทางไปยังเมืองท่องเที่ยวอ่ืนๆที่ไม่ใช่กรุงเทพมหานคร ที่มี 

จ านวนนักท่องเที่ยวเป็นจ านวนมาก เช่น ภูเก็ต สมุย เชียงใหม่ และพัทยา เนื่องจากภาพลักษณ์ของอาหารริม
ทาง ส่งผลต่อการกลับมาเที่ยวซ้ าของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ 
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บทคัดย่อ 
 การวิจัยครั้งนี้ เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณมีวัตถุประสงค์ เพ่ือ ศึกษาวิจัยลั กษณะแบบบรรจุ ภัณฑ์
เครื่องส าอาง ประเภทบ ารุงผิวหน้ากับการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยกลุ่มตัวอย่างที่
ใช้ในการศึกษาครั้งนี้คือ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ซ้ือเครื่องส าอาง ประเภทบ ารุงผิวหน้า  จ านวน 400 
คน ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจัย  สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์คือ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติที่ใช้ทดสอบสมมติฐานคือ การทดสอบความเป็นอิสระต่อกันของตัวแปร (Chi-square)   
 ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกใช้เครื่องส าอาง ประเภทบ ารุงผิวหน้าเพ่ือเพ่ิมควา มงา ม  
ส่วนใหญ่ซ้ือเครื่องส าอางรูปแบบครีม  ยี่ห้อที่เลือกใช้มากที่สุด คือ พอนด์ส  เพราะมีความน่าเชื่อถือ มีความถี่
ในการซ้ือน้อยกว่า 1 ครั้ง/เดือน  และค่าใช้จ่ายในการซ้ือส่วนใหญ่อยู่ที่  111 บาทขึ้นไป/ครั้ง และพบว่า 
องค์ประกอบของบรรจุภัณฑ์ได้แก่ ขนาด รูปร่าง สี วัสดุ ตัวอักษร และตราสินค้ามีมีผลต่อการตัดสิน ใจ ซ้ือ
เครื่องส าอางประเภทบ ารุงผิวหน้าของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวมอยู่ในระดับมาก   
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 1) พฤติกรรมการซ้ือเครื่องส าอางประเภทบ ารุงผิวหน้ามีความสั มพันธ์
กับการตัดสินใจซ้ือเครื่องส าอาง ประเภทบ ารุงผิวหน้า 3 ด้าน ได้แก่ ด้านเหตุผลท่ีเลือกใช้เครื่องส าอางบ ารุง
ผิวหน้า ด้านเหตุผลท่ีเลือกใช้ยี่ห้อของเครื่องส าอางบ ารุงผิวหน้า  และด้านความถี่ในการซ้ือ  2) การออกแบบ
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ขนาดบรรจุภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือเครื่องส าอาง ประเภทบ ารุงผิวหน้า ด้านเหตุผลท่ีเลือกใช้
เครื่องส าอางบ ารุงผิวหน้า ด้านการใช้เครื่องส าอางประเภทครีม และด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือ 3) การออกแบบ
รูปร่าง บรรจุภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือเครื่องส าอาง ประเภทบ ารุงผิวหน้า  ด้านความถี่ในการซ้ือ  
และ 4) การออกแบบวัสดุบรรจุภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือเครื่องส าอาง ประเภทบ ารุงผิ วหน้า 
ได้แก่ ด้านเหตุผลท่ีเลือกใช้ยี่ห้อของเครื่องส าอางบ ารุงผิวหน้า และด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือ 

ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 
1. จากการศึกษาพบว่า ลักษณะขนาด และรูปร่างบรรจุภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือ

เครื่องส าอาง ประเภทบ ารุงผิวหน้าของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร  ดังนั้น ผู้ประกอบการธุรกิจ
เครื่องส าอางดูแลผิวหน้า ควรให้ความส าคัญกับลักษณะขนาด และรูปร่างบรรจุภัณฑ์ โดยมีลักษณะขนาด  
รูปร่างบรรจุภัณฑ์  ที่ มีความหลากหลาย เหมาะสมกับการใช้งานของผู้บริโภค และเหมาะสมกับประเภท
เครื่องส าอางในแต่ละประเภท  เช่น ขนาดส าหรับพกพกสะดวกเหมาะส าหรับการออกนอกสถานที่ หรือขนาด
ใหญ่ที่ เหมาะกับผู้บริโภคที่ใช้ครีมเป็นประจ าทุกวัน  เครื่องส าอางประเภทครีมควรมีรูปร่างแบบกระปุก  
ประเภทเซรั่มควรมีรูปร่างเป็นขวดเล็ก ๆ ซ่ึงในการศึกษาครั้งนี้พบว่า ขนาดกว้าง 7 ซม. สูง 7 ซม. และรูปร่าง
แบบทรงกระบอก  มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเป็นอันดับแรก  ดังนั้นผู้ประกอบการควรน าลักษณะขนาดและ
รูปร่างดังกล่าวไปใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาบรรจุภัณฑ์ของเครื่องส าอางดูแลผิวหน้า 

2. ลักษณะวัสดุบรรจุภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือเครื่องส าอาง ประเภทบ ารุงผิวหน้าของ
ผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนั้น ผู้ประกอบการธุรกิจเครื่องส าอางดูแลผิวหน้า ควรให้ความส าคัญกับ
ลักษณะวัสดุบรรจุภัณฑ์ที่ มีคุณภาพ ทนทานต่อการรักษาคุณภาพของเครื่องส าอาง  เช่น ใช้วัสดุ ABS (พ่นสี+
เคลือบยูวีด้วยรูปลักษณ์โลหะ) ขวดท าจากพลาสติกทนความร้อน มีความใส ทนความดัน กันกระแทก เป็นต้น 

3. จากการศึกษาพบว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญกับลักษณะสี ตัวอักษร และตราสินค้าของบรรจุภัณฑ์
ในระดับมาก  ดังนั้นผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับลักษณะสี ตัวอักษร และตราสินค้าของบรรจุภัณฑ์  
โดยใช้สีที่มีโทนเย็นดูอ่อนโยน เช่นสี ขาว ชม ฟ้า เป็นต้น เลือกใช้ตัวอักษรที่อ่านง่าย และในขณะที่ตราสินค้า
ควรมีความโดดเด่นและมีชื่อตราสินค้า   

 
ค าส าคัญ: เครื่องส าอางบ ารุงผิวหน้า  บรรจุภัณฑ์  การตัดสินใจซ้ือ  พฤติกรรมผู้บริโภค 
 

ABSTRACT 
 This research is a quantitative research with the objective to study the characteristics 
of the facial skincare cosmetics’ packaging design and the decision to purchase the product  
of the consumer in Bangkok Metropolis area.  The target group of this study is the consumers 
in Bangkok Metropolis area who purchase facial skincare cosmetics, 400 persons.  The 
questionnaire is used as the research tool.  The statistics used for the analysis are frequency, 
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percentage, average and standard deviation.  The statistic used for assumption testing is Chi-
square.   
 The result of the research shows that majority of the sample groups choose the facial 
skincare cosmetics in order to enhance their beauty. Most of them purchases cosmetics with 
cream texture. The most selected brand is Ponds because it is credible. The frequency of the 
purchase is less than once a month and most of them spend 111 baht or more per each 
purchase.  Apart from that, it is found that the components of the packaging, which are size, 
shape, color, material, font and brand’s logo, affect the decision to purchase the facial skincare 
cosmetics of consumers in the Bangkok Metropolis area in overall at high level.  
 The result of the assumption testing shows that 1)  The consumer behavior towards 
facial skincare cosmetics  relates to the decision to purchase facial skincare cosmetics  in 3 
aspects, which are the rationale for choosing  the facial skincare cosmetics, the rationale for 
choosing the brand of the facial skincare cosmetics and the frequency of the purchase;  2) 
The characteristics of the packaging’s size relates to the decision to purchase facial skincare 
cosmetics in aspects of the rationale for choosing  the facial skincare cosmetics, the use of 
cosmetics with cream texture and the cost of goods purchased; 3)  The characteristics of the 
packaging’s shape relates to the decision to purchase facial skincare cosmetics in the aspect 
of the frequency of the purchase; and 4) The characteristics of the packaging’s material relates 
to the decision to purchase facial skincare cosmetics in the aspect of the rationale for choosing 
the brand of the facial skincare cosmetics and the cost of goods purchased. 

Research recommendations 
1. From the study, it is found that the feature, size and shape of the packaging are 

related to the decision making in buying the cosmetics of facial skin nourishment type of the 
consumers in Bangkok. Therefore, the facial skin care business operators should pay attention 
to the feature, size and shape of the packaging to be varied and suitable for the consumers’ 
used as well as being suitable for each type of cosmetics. For example, the por table size is 
convenient for carrying out or large size is suitable for consumers who use cream daily. The 
cream type cosmetics should have a bottle shape. The serum type should have a small bottle 
shape. In this study, it is found that the package of 7  cm wide and 7  cm high in cylindrical 
shape affects the decision making in buying first. Thus, the operators should apply such 
feature, size and shape to be used as a guideline for the development of facial care cosmetics 
packaging. 
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2. The features and materials of packages influence the decision making in buying 
cosmetics of facial skin nourishment type of the consumers in Bangkok. Therefore, the facial 
skin care business operators should pay attention to the features and materials of packages 
with quality resistant to maintaining the quality of cosmetics such as using ABS material (spray 
paint + UV coating with metal look), using the bottle made of heat-resistant plastic that is 
clear, resistant to pressure, etc. 

3. According to the study, it is found that the consumers pay more attention to the 
features, color, font and brand of the packages at a high level. Therefore, the operators should 
pay more attention to the features, color, font and brand of the packages using colors that 
are gentle and cool such as white, pink, and light blue. The letters easy to read should be 
used and the brand should be unique with a brand name.  
 
 Key Words: Facial skincare cosmetics, packaging, decision to purchase, consumer 
behavior 
 
บทน า 

ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
เครื่องส าอาง ประเภทบ ารุงผิวหน้าเป็นสินค้าอุปโภคที่ได้รับความนิยมในการด ารงชีวิตในสังคม

ปัจจุบันเป็นอย่างมากทั้งในกลุ่มสุภาพสตรีและแพร่หลายเพ่ิมมากขึ้นในกลุ่มสุภาพบุรุษ เนื่องจากพฤติกรรม
ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับบุคลิกภาพและหน้าตาที่ดี ประกอบกับเครื่องส าอาง ประเภทบ ารุงผิวหน้า มีความ
หลากหลายทั้งในเรื่องของคุณภาพ ราคา รูปแบบของสินค้ารวมถึงการใช้นวัตกรรมเข้ามาช่วยในการพัฒนา
สินค้า ส่งผลให้เครื่องส าอาง ประเภทบ ารุงผิวหน้าสามารถตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคและเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายได้อย่างชัดเจน หลากหลาย กันตาร์ เวิร์ลดพาแนล เผยผลวิจัยตลาดเครื่องส าอางและความงาม
ในไทย พบว่าตลาดยังมีศักยภาพในการเติบโต จากสถิติภาพรวมของตลาด มีมูลค่าสูงถึง  57,000  ล้านบาท 
เติบโต 3.8% ในปีที่ผ่านมา จากภาพที่ 1.1 อัตราการเติบโตของตลาดเครื่องส าอางและความงามในไทย ที่มา : 
Ratirita (2561: Online) แสดงให้เห็นยอดขายของแต่ละกลุ่ม พบว่า อันดับที่ 1 กลุ่มดูแลผิวหน้า หรือ Face 
Care  เป็นสัดส่วนสูงสุด ถึง 40% คิดเป็นมูลค่า 22,800 ล้านบาท อันดับที่ 2 กลุ่มแฮร์แคร์ 33% คิดเป็นมูลค่า 
18,810 ล้านบาท อันดับที่ 3 กลุ่มเมคอัพ 16%  คิดเป็นมูลค่า 9,120 ล้านบาทและอันดับที่ 4 กลุ่มบอด้ีแคร์  
11% คิดเป็นมูลค่า 6,270 ล้านบาทและถ้าวิเคราะห์ดูในแง่ของการเติบโต กลุ่มเมคอัพ มีอัตราการเติบโตสูงสุด
ที่ 16% รองลงมาคือกลุ่มดูแลผิวหน้า มีอัตราการเติบโตที่ 4.5% บอด้ีแคร์ มีอัตราการเติบโตที่ 3.5% และแฮร์
แคร์ มีอัตราการเติบโตที่ 0.8% (Ratirita, 2561: Online) 
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 จากข้อมูลข้างต้นผู้วิจัยเล็งเห็นว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญกับเครื่องส าอาง ประเภทบ ารุงผิวหน้า เป็น
อันดับที่ 1 เนื่องด้วยการใช้เครื่องส าอาง ประเภทบ ารุงผิวหน้าที่ดี เหมาะสมกับสภาพผิวหน้า ท าให้ผู้บริโภคมี
ผิวหน้าที่ดี เพ่ือเป็นการเตรียมความพร้อมให้กับผิวหน้า เพ่ือที่จะแต่งหน้าในขั้นตอนต่อๆไป ได้ดี 

โอกาสทางธุรกิจของตลาดเครื่องส าอางนั้นมีมาก ในส่วนของตลาดผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย มี
มูลค่าประมาณ 70,000 ล้านบาท ประมาณครึ่งหนึ่งเป็นผลิตภัณฑ์ส าหรับบ ารุงผิวหน้า (facial moisturizer) 
ซ่ึงเติบโตเฉลี่ยปีละ 8% ท าให้กลยุทธ์หลักขอตลาดเครื่องส าอางเน้นการบ ารุงผิวหน้า จากตอนนี้มี facial 
moisturizer 8 อย่าง เน้นกลุ่มลูกค้า Premium-Mass แต่ภายใน 5 ปี จะเพ่ิมขึ้นเป็น 30 อย่าง ซ่ึงจะ
ครอบคลุมกลุ่มลูกค้าที่หลากหลาย (ปิยวัชร ราชพลสิทธิ์, 2561: ออนไลน์) ด้วยปัจจัยดังกล่าวข้างต้น จึงเป็น
ที่มาที่สะท้อนให้เห็นถึงโอกาสการเติบโตไปเรื่อยๆ ของเครื่องส าอาง ประเภทบ ารุงผิวหน้า ท่ามกลางการ
แข่งขันที่สูง โดยผู้ประกอบการต้องเตรียมพร้อมรับมือกับสถานการณ์การแข่งขันที่เปลี่ยนแปลงตลอดเวลา 
รวมถึงการปรับเปลี่ยนกลยุทธ์และการพัฒนาสินค้าให้สอดคล้องและตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโ ภค
ทุกกลุ่มอย่างทันท่วงที โดยต้องค านึงถึงพฤติกรรมการเลือกซ้ือของผู้บริโภคเป็นส าคัญ ซ่ึงนอกจากปัจจัยการ
เลือกซ้ือในด้านของราคาและคุณภาพของสินค้าแล้วนั้น แบบบรรจุภัณฑ์ถือเป็นปัจจัยส าคัญล าดับต้นๆ ที่
ผู้ประกอบการควรต้องค านึงถึง เนื่องจากถือว่ามีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเครื่องส าอาง ประเภทบ ารุงผิวหน้าของ
ผู้บริโภคในปัจจุบัน ซ่ึงสอดคล้องกับแนวคิดของ สุมาลี ทองรุ่งโรจน์ (2555) ที่กล่าวว่า ในปัจจุบันลักษณะ
บรรจุภัณฑ์มีขนาดที่แตกต่างกันของแต่ละสินค้าที่ มีมากมาย เพ่ือการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคใน
กลุ่มต่างๆ ท าให้การสื่อสารผ่านลักษณะขนาดบรรจุภัณฑ์ต้องขึ้นอยู่ กับประเภทสินค้าและการใช้งานด้วย และ
จากผลการศึกษาสอดคล้องกับแนวคิดของ ชนัสสา นันทิวัชรินทร์ (2559)  ที่กล่าวว่า รูปร่างและรูปทรงบรรจุ
ภัณฑ์ ส่งผลต่อพฤติกรรมหรือการตัดสินใจซ้ือ เนื่องจากรูปทรงบรรจุภัณฑ์ที่สวยงามนั้น มีส่วนช่วยสร้างความ
ประทับใจให้กับผู้บริโภคได้ทันทีถึงแม้ว่าผู้บริโภคจะยังมิได้เห็นตัวผลิตภัณฑ์ที่อยู่ภายใน รูปทรงของบรรจุภัณฑ์
สามารถสร้างความ เป็นเอกลักษณ์  และสอดคล้องกับแนวคิดของ Smith (1998) ที่กล่าวว่า  รูปร่างและ
รูปทรงนั้นยังมีส่วนส าคัญอีกอย่างหนึ่ง คือ ท าให้สินค้ามีคุณค่า เพราะการออกแบบรูปทรงของสินค้าต้องมา
จากการใช้งานพ้ืนฐาน ทั้งการถือ การเท และการจัดเก็บและต้องค านึงถึงธรรมชาติการใช้สินค้ากลุ่มนี้ ที่ว่า
ผู้บริโภคไม่นิยมเปลี่ยนเครื่องส าอาง ประเภทบ ารุงผิวหน้าบ่อยนัก เนื่องจากกังวลในความเสี่ยงที่จะมี
ผลกระทบในด้านลบต่อผิวหน้าได้ ดังนั้นถึงแม้ว่าเครื่องส าอาง ประเภทบ ารุงผิวหน้านั้นๆ จะมีราคาที่เหมาะสม 
และมีสินค้าทดลองใช้ให้ผู้บริโภคได้ลองสัมผัสเนื้ อครีม ได้ดมกลิ่น ก็ยังไม่เพียงพอต่อการตัดสินใจซ้ือของ
ผู้บริโภค ผู้ประกอบการจึงต้องให้ความส าคัญในเรื่องของแบบบรรจุภัณฑ์ที่มีความสวยงาม มีความน่าเชื่อถือ 
สามารถดึงดูดใจผู้บริโภคได้ ต้องบ่งบอกให้ผู้บริโภคทราบถึงประเภทของสินค้า การแสดงเอกลักษณ์เฉพา ะ 
การแสดงส่วนผสมของสินค้า การแสดงถึงสรรพคุณของสินค้า รวมถึงการแสดงวิธีใช้ของสินค้าให้ชัดเจน 
เพ่ือให้ผู้บริโภคเข้าใจถึงตัวสินค้าและส่งเสริมตัวสินค้าให้มีคุณค่ามากขึ้น ส่งผลต่อการสร้างทัศนคติที่ดีต่อสินค้า 
ซ่ึงบรรจุภัณฑ์ที่ดีต้องสามารถสื่อสารความเป็นตัวตนของสินค้าได้อย่างชัดเจน และดึงดูดให้ผู้บริโภคตัดสินใจ
ซ้ือ ณ จุดขายนั้นๆ ได้  (10 อันดับบรรจุภัณฑ์ , 2560: ออนไลน์) โดยในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยเล็งเห็นถึง
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ความส าคัญของแบบบรรจุภัณฑ์เครื่องส าอาง ประเภทบ ารุงผิวหน้า กับการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  
 เครื่องส าอาง ประเภทบ ารุงผิวหน้าที่วางจ าหน่ายในท้องตลาดมีความหลากหลายทั้งแบรนด์สิน ค้า 
คุณภาพของสินค้า ราคา และแบบบรรจุภัณฑ์ ที่เป็นทางเลือกอันหลากหลายส าหรับผู้บริโภค รวมถึงสินค้า
น าเข้าจากต่างประเทศ โดยในการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคในครั้งแรกนั้น แบบและรายละเอียดบนบรรจุภัณฑ์
จึงมีความส าคัญเป็นอย่างยิ่งในการดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคให้สามารถเข้าถึงคุณภาพและความน่าเชื่อถือ 
ของเครื่องส าอาง ประเภทบ ารุงผิวหน้า ดังนั้นแบบบรรจุภัณฑ์เครื่องส าอาง ประเภทบ ารุงผิวหน้า ควรมีความ
สวยงาม สามารถดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคได้ มีความน่าเชื่อถือ ระบุรายละเอียดของสินค้าได้อย่าง
ครบถ้วนชัดเจนและที่ส าคัญต้องสื่อสารให้เข้าใจง่าย เพ่ือการสร้างความประทับใจแรกและทัศนคติที่ ดีของ
ผู้บริโภคต่อสินค้า อันจะส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคนั่นเอง 
 จากข้อมูลดังกล่าวข้างต้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาเรื่อง ลักษณะแบบบรรจุภัณฑ์เครื่องส า อาง 
ประเภทบ ารุงผิวหน้ากับการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แสดงให้เห็นว่างานวิจัยนี้มีความ
น่าสนใจ เนื่องจากบรรจุภัณฑ์เป็นด่านแรกที่ท าให้ผู้บริโภคเห็นสินค้า จนเกิดความสนใจและหยิบสิน ค้า มา
พิจารณา อ่านรายละเอียดสินค้า หากสินค้านั้นๆ ตรงตามความต้องการก็จะท าให้เกิดการตัดสินใจซ้ือได้ นั่นจึง
หมายถึงบรรจุภัณฑ์ท าหน้าที่ในการสื่อสารทางการตลาดไปสู่ผู้บริโภค อีกทั้งงานวิจัยนี้ยังมีประโยชน์ส าหรับผู้ที่
เก่ียวข้องได้น าแนวทางต่างๆ ที่ได้จากงานวิจัยไปใช้ให้เกิดประโยชน์ต่อไปได้ 
 ค าถามวิจัย  
 1. ลักษณะแบบบรรจุภัณฑ์มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเครื่องส าอางประเภทบ ารุงผิวหน้าของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครในระดับใด 

2. ลักษณะแบบบรรจุภัณฑ์ใดบ้างที่ มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือเครื่องส าอางประเภทบ า รุง
ผิวหน้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานของการวิจัย  
 การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ก าหนดสมมติฐานของการวิจัยไว้จ านวน 1 ข้อ ดังนี้ 

1. ลักษณะแบบบรรจุภัณฑ์ด้านขนาด รูปร่าง สี วัสดุ ตัวอักษร และตราสินค้า มีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจซ้ือเครื่องส าอางประเภทบ ารุงผิวหน้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ขอบเขตของการวิจัย 
 1. การวิจัยนี้ศึกษาเฉพาะลักษณะแบบบรรจุภัณฑ์เครื่องส าอาง ประเภทบ ารุงผิวหน้า เท่านั้น 
 2. การวิจัยนี้ศึกษาเฉพาะผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มี ช่วงอายุระหว่าง 15-34 ปี 
  ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับจากการวิจัย 
 1. ได้แนวทางในการพัฒนาลักษณะแบบบรรจุภัณฑ์เครื่องส าอาง ประเภทบ ารุงผิวหน้า เพ่ือการเพ่ิม
ยอดขาย 
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 2. ข้อมูลพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครต่อลักษณะบรรจุภัณฑ์
เครื่องส าอาง ประเภทบ ารุงผิวหน้า เพ่ือน าไปใช้ในการพัฒนาสินค้าใหม่ที่ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค
ได้อย่างตรงจุด 
  นิยามศัพท์เฉพาะ 
 1. ลักษณะแบบบรรจุภัณฑ์ หมายถึง การออกแบบต่างๆ ของบรรจุภัณฑ์ เช่น ขนาด รูปร่าง สี วัสดุ 
ตัวอักษร และตราสินค้า เพ่ือสื่อสารข้อมูลเก่ียวกับสินค้า และสร้างความสวยงามให้กับตัวสินค้า ทั้งยังสามารถ
สื่อสารภาพลักษณ์เก่ียวกับตราสินค้าไปยังผู้บริโภคได้  
 2. เครื่องส าอาง หมายถึง ผลิตภัณฑ์ สิ่งปรุง เพ่ือใช้บนผิวหน้าหรือส่วนใดของร่างกาย โดยการถู ทา 
พ่น โรย เป็นต้น ในการท าความสะอาด ป้องกัน แต่งเสริม เพ่ือความงาม หรือเปลี่ยนแปลงรูปลักษณะต่างๆ ที่
ใช้ส่วนผสมในผลิตภัณฑ์เป็นสิ่งปรุง 
 3. บ ารุงผิวหน้า หมายถึง ท าให้ผิวหน้าคงสภาพที่ดี หรือมีสภาพที่ดีขึ้น ด้วยการใช้เครื่องส าอางเป็นสิ่ง
ปรุงแต่ง 
 4. ผู้บริโภค หมายถึง คนในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีช่วงอายุระหว่าง 15-34 ปี ผู้ซ้ือสินค้าและใช้
สินค้าหรือบริการที่มีอยู่ในท้องตลาดหรือผู้มีอ านาจในการซ้ือ มีแนวโน้มที่จะซ้ือสินค้าหรือบริการ  
 5. การตัดสินใจซ้ือ หมายถึง กระบวนการในการเลือกที่จะกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกต่าง ๆ ที่มี
อยู่ซ่ึงผู้บริโภคมักจะต้องตัดสินใจในทางเลือกต่างๆ ของสินค้าและบริการอยู่ เสมอในชีวิตประจ าวัน โดยที่
ผู้บริโภคจะเลือกซ้ือสินค้าหรือบริการตามข้อมูลและข้อจ ากัดของสถานการณ์ ซ่ึงถ้านักการตลาดสามา รถท า
ความเข้าใจและเข้าถึงจิตใจของผู้บริโภค การกระจายสินค้าและสร้างความยอมรับของผู้บริโภคก็จะมี
ประสิทธิภาพยิ่งขึ้น 

6. ลักษณะทางประชากร เป็นความหลากหลายด้านภูมิหลังและแสดงถึงคุณลักษณะของบุคคล ซ่ึง
ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได้ ลักษณะโครงสร้างของร่างกาย ความอาวุโสในการท างาน เป็นต้น 
โดยจะแสดงถึงความเป็นมาของแต่ละบุคคลจากอดีตถึงปัจจุบัน ซ่ึงมีลักษณะพฤติกรรมการแสดงออกที่
แตกต่างกันมีสาเหตุมาจากความแตกต่างทางด้านประชากรหรือภูมิหลังของบุคคลนั่นเอง 
 
ทบทวนวรรณกรรม 
 การวิจัยครั้งนี้  ผู้วิจัยได้ศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่ เก่ียวข้องเพ่ือเป็นฐานความรู้ส าหรับใช้ใน
การศึกษาโดยมีประเด็นการค้นคว้าเป็นดังต่อไปนี้ 
 ความรู้ท่ัวไปเรื่องเครื่องส าอาง และตลาดเครื่องส าอางในปัจจุบัน 
 เครื่องส าอาง (Cosmetics) (สิทธิโชค  สวัสดิวัฒน์, 2541 : 10) มีรากศัพท์มาจากภาษากรีกว่า 
“Kosmetikos” ซ่ึงหมายถึงการตกแต่งให้สวยงามเพ่ือดึงดูดความสนใจแก่ผู้ที่ได้พบเห็น การตกแต่งในที่นี้
หมายถึง การใช้สิ่งใดสิ่งหนึ่งกับใบหน้าและส่วนอ่ืนๆ ของร่างกาย  
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 ตลาดเครื่องส าอางในปัจจุบัน ประเทศไทยถือเป็นฐานการผลิตเครื่องส าอางที่ส าคัญแห่งหนึ่ง มีการ
ผลิตสินค้าเพ่ือส่งออกไปยังประเทศต่าง  ๆทั่วโลกอยู่ในล าดับที่ 17 โดยในช่วง ไตรมาสแรกของปี 2561 (มกราคม - 
มีนาคม) มูลค่าตลาดส่งออกของอุตสาหกรรมเครื่องส าอาง อยู่ที่ 671.86 ล้านเหรียญสหรัฐฯ ขยายตัวขึ้นจากปี 2560 
ร้อยละ 15.12 โดยแบรนด์ที่มีส่วนแบ่งตลาดผลิตภัณฑ์ดูแลผิวสูงสด 5 อันดับแรก คือ Artistry, pond, Olay, Mistine 
และ Nivea vlsage ส่วนตลาดเครื่องส าอางส าหรับการแต่งหน้า (colour cosmetics) ในไทย ก็เป็นตลาดที่มีขนาดใหญ่ที่สุด
ในกลุ่มประเทศอาเซียนด้วยเช่นกัน 
 แนวคิดเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตร์  
 ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์มีอิทธิพลต่อการด าเนินธุรกิจอย่างมาก เนื่องจากปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์เก่ียวข้องกับ อายุ อาชีพ รายได้ การศึกษา เชื้อชาติ ศาสนา เป็นต้ น ซ่ึงปัจจัยเหล่านี้
เก่ียวเนื่องกับบุคคลเป็นส าคัญ และบุคคลเหล่านี้ คือ ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายและผู้ที่คาดว่าจะเป็นลูกค้าของธุรกิจ
ในอนาคต การรู้ปัจจัยต่างๆ เหล่านี้ ท าให้ธุรกิจเล็งเห็นถึงโอกาสทางการตลาด หรือเข้าใจอุปสรรคของธุรกิจ  
 ทฤษฏีการออกแบบบรรจุภัณฑ์ (Packaging Design Theory 
 บรรจุภัณฑ์ เป็นส่วนประกอบหนึ่งของผลิตภัณฑ์  ซ่ึงเป็นการน าเอาวัสดุเช่น กระดาษ พลาสติก แก้ว 
โลหะ และไม้ ประกอบเป็นภาชนะไว้ห่อหุ้มคุ้มครองป้องกันผลิตภัณฑ์ ให้ปลอดภัยจากความเสียหาย และยังมี 
บทบาทส าคัญทางการตลาดเนื่องจากบรรจุภัณฑ์ที่ยืดอายุการเก็บสินค้า  มีความปลอดภัย สวยงามสะดุดตา 
หรือมีคุณลักษณะที่โดดเด่นจะส่งผลต่อความพึงพอใจและการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค โดยลักษณะแบบบรรจุ
ภัณฑ์เครื่องเครื่องส าอาง ประเภทบ ารุงผิวหน้า มีรายละเอียดดังนี้ 

1. รูปร่างและรูปทรง ที่เป็นเอกลักษณ์ยังสามารถสื่อถึงความเป็นเอกลักษณ์ของตราสินค้าส่งผลต่อ
พฤติกรรมหรือการตัดสินใจซ้ือ เนื่องจากรูปทรงบรรจุภัณฑ์ที่สวยงามนั้น มีส่วนช่วยสร้างควา ม
ประทับใจให้กับผู้บริโภคได้ทันที 

2. ขนาด ในปัจจุบันบรรจุภัณฑ์มีขนาดที่แตกต่างกันของแต่ละสินค้าที่มีมากมาย เพ่ือการตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภคในกลุ่มต่างๆ ท าให้การสื่อสารผ่านขนาดของบรรจุภัณฑ์ต้องขึ้นอยู่ กับ
ประเภทสินค้าและการใช้งานด้วย 

3. สี มีอิทธิพลต่อการสร้างภาพลักษณ์ของสินค้า เพ่ือช่วยให้กลุ่มเป้าหมายสามารถจดจ าตราสิน ค้า
ได้อย่างแม่นย า 

4. วัสดุ มีความหลากหลายในคุณลักษณะและคุณภาพเป็นอย่างมาก ผู้ออกแบบบรรจุภัณฑ์ ต้อง
พิจารณาถึงการเลือกวัสดุที่เหมาะสมกับบรรจุภัณฑ์ และสามารถใช้งาน 

5. ตัวอักษร เป็นองค์ประกอบทางการออกแบบกราฟฟิก เพ่ือการสื่อสารข้อมูลที่ถูกต้องและ
ครบถ้วน ที่นอกเหนือจากการสื่อสารผ่านภาพประกอบ ท าให้ตัวอักษรจึงมีความจ าเป็นต่อการ
สื่อสารถึงผู้บริโภคอีกเช่นกัน 

6. ภาพประกอบบนบรรจุภัณฑ์ เนื่องจากในปัจจุบันผู้บริโภคต้องเลือกซ้ือสินค้าภายใต้ความกดดัน
ของเวลา และมีแนวโน้มที่จะซ้ือสินค้าน้อยกว่าที่ต้ังใจ ส่งผลให้สินค้าเหล่านั้นจะถูกเลือกโดย ไม่ มี
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การวางแผนในการซ้ือมาก่อน บรรจุภัณฑ์ที่สามารถดึงดูดความสนใจของผู้ ซ้ือ ณ จุดขายได้ดี จะ
ช่วยท าให้เกิดการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้านั้นๆได้เร็วขึ้น บรรจุภัณฑ์ที่ มีความแปลกใหม่และ
แตกต่างไปจากที่มีอยู่เดิม จะเป็นข้อได้เปรียบคู่แข่ง  

 ทฤษฎีพฤติกรรมและการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค (Theory of Consumer Behavior and 
Purchase decision)  
 พฤติกรรมผู้บริโภคการตัดสินใจซ้ือ หมายถึง พฤติกรรมซ่ึงผู้บริโภคท าการค้นหา การซ้ือ การใช้ การ
ประเมินผล การใช้สอยผลิตภัณฑ์ และการบริการ ซ่ึงคาดว่าจะสนองความต้องการของเขา หรือหมายถึง 
การศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจและการกระท าของคนเก่ียวข้องกับการซ้ือ และการขายสินค้า (Kotler & 
Keller, 2015 : 172) การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (analyzing consumer behavior) เป็นการค้นหาหรือ
วิจัยเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือและการใช้ของผู้บริโภคเพ่ือทราบถึงลักษณะความต้องการและพฤติกรรมการ ซ้ือ
และการใช้ของผู้บริโภค ค าตอบที่ได้จะช่วยให้นักการตลาดสามารถจัดกลยุทธ์การตลาด (Market strategies) 
ที่สามารถสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสมค าถามที่ใช้เพ่ือค้นหาลักษณะพฤติกรรมผู้บริโ ภค 
คือ 6Ws และ 1H ซ่ึงประกอบด้วย WHO?, WHAT?, WHEN?, WHERE?, HOW? และ WHY? เพ่ือค้นหาค า 
ตอบ 7 ประการ หรือ 7Os ซ่ึงประกอบด้วย  OCCUPANTS, OBJECTS, OBJETIVES, ORGANIZATIONS, 
OCCASIONS, OUTLETS และ OPERATIONS (Kotler & Keller, 2015 : 172) และขั้นตอนในการตัดสิ นใจ
ซ้ือเป็นล าดับขั้นตอนในการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคผ่านกระบวนการ 5 ขั้นตอนในการตัดสินใจซ้ือ คือ คือ 
การรับรู้ถึงความต้องการ การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซ้ือ และความรู้สึกภายหลัง
การซ้ือ 
 แนวคิดการจัดแบ่งพ้ืนท่ีและการจัดวางสินค้าบนชั้นวาง (Plan-o-gram)  
 แผนภาพสินค้า (Plan-o-gram) (วิพุธ อ่องสกุล, 2556: ออนไลน์) การจัดแบ่งพ้ืนที่และจัดวางสิน ค้า
ในชั้นวาง ซ่ึงแสดงรายละเอียดดังนี้ 

1. ก าไรต่อชิ้นของสินค้า 

2. อัตราการหมุนเวียนของสินค้า 

3. ความใหม่หรือฤดูกาลของสินค้า 

4. ความนิยมของสินค้า 

5. ขนาดของสินค้า (ความกว้าง,ความสูง,ความลึก), และการกินพ้ืนที่ 
สีสันและรูปทรงของสินค้า 
 งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 
 งานวิจัยในประเทศ 
 ภัทร์ภัสสร ธนาเสฎฐ์หิรัญ และ ณัตฐาวุฒิ ฐิติปราโมทย์ (2557) ศึกษาเรื่อง การศึกษาทัศนคติของ
ผู้บริโภคต่อครีมล าไยในการพัฒนารูปแบบผลิตภัณฑ์   
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 กิตติญา แสนเจริญ (2557) ศึกษาเรื่อง  พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือครีมบ ารุงผิวหน้า ของสตรีวัยสี่สิบปี
ขึ้นไปในภาคตะวันออก   
 ธันวา ธีรธรรมธาดา (2558)  ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์บ ารุงผิ วหน้า 
ระดับ Counter Brand ของผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ชญาภา ประเสริฐสุข (2560) ศึกษาเรื่อง  การศึกษาปัจจัยด้านบรรจุภัณฑ์ที่มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ
สินค้าอาหารโอทอป (OTOP) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 งานวิจัยต่างประเทศ 
 Ahmad , Billo and Lakhan (2012) ศึกษาเรื่อง ผลกระทบของการบรรจุสินค้าที่ มีผลต่อกา ร
ตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค   เป็นการศึกษาเพ่ือพิจารณาองค์ประกอบของบรรจุภัณฑ์ของผลิตภัณฑ์ที่มีมากที่ สุด
มีนัยส าคัญและมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคของผู้บริโภคอย่างไร   
 Storer and Heather (2013) ศึกษา ความเป็นของแท้ในการสร้างยี่ห้อสินค้า ราวกับว่าการสร้างยี่ห้อ
ได้กลายเป็นศิลปะแห่งการลวง 
 Zekiri and Hasani (2017) ศึกษาเรื่อง บทบาทและผลกระทบของการบรรจุภัณฑ์ที่ส่งผล ต่อ
พฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภค 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1. ศึกษาลักษณะแบบบรรจุภัณฑ์เครื่องส าอาง ประเภทบ ารุงผิวหน้า 
 2. ศึกษาลักษณะแบบบรรจุภัณฑ์เครื่องส าอาง ประเภทบ ารุงผิวหน้ามีความสัมพันธ์กับ การตัดสินใจ
ซ้ือของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
วิธีด าเนินการวิจัย 
  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ในการวิจัยครั้งนี้กลุ่มประชากรที่ใช้ในการศึกษา คือ ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครและเป็นผู้ที่ เ คย
ใช้เครื่องส าอางประเภทบ ารุงผิวหน้า ซ่ึงไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน และกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา
วิจัยครั้งนี้  คือ ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครและเป็นผู้ที่ เคยใช้เครื่องส าอางประเภทบ ารุงผิวหน้า  การ
ก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้  ค านวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรของ Cochran 
1977 อ้างถึงใน (บุญชม  ศรีสะอาด, 2559 : 38)  กรณีไม่ทราบจ านวนประชากร โดยก าหนดระดับควา ม
เชื่อม่ันที่ 95% และยอมให้มีความคลาดเคลื่อนในการประมาณค่าไม่เกิน 5%  
 เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลของการศึกษาครั้งนี้ คือ แบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นมาจาก
ทฤษฎี และผลงานวิจัยที่เก่ียวข้องโดยแบบสอบถามจะแบ่งเป็น 3 ส่วน ดังนี้  
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ตอนที่ 1 แบบสอบถามคุณลักษณะทางประชากรของผู้บริโภคที่ซ้ือเครื่องส าอาง ประเภทบ ารุง
ผิวหน้า ซ่ึงเป็นค าถามตรวจสอบรายการ (Check List) แบบปลายปิด (Closed Questions) จ านวน 6 ข้อ 
ได้แก่ เพศ อายุ  ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

ตอนที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเครื่องส าอาง ประเภทบ ารุงผิวหน้า  โดย
ลักษณะของแบบสอบถามเป็นแบบตรวจรายการ (Check List) 

ตอนที่ 3 ข้อมูลเก่ียวกับลักษณะแบบบรรจุภัณฑ์เครื่องส าอาง ประเภทบ ารุงผิวหน้าที่มีลักษณะแบบ
บรรจุภัณฑ์ คือ ขนาด รูปร่าง สี วัสดุ ตัวอักษร และตราสินค้า กับการตั ดสินใจซ้ือ ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ตามแบบวัดเจตคติ
ของของลิเคอร์ท (Likert Scale) (บุญชม  ศรีสะอาด, 2559 : 112)  
 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

การเก็บรวบรวมข้อมูลวิจัยครั้งนี้เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่ครบถ้วนในทุก ๆ ด้านจึงรวบรวมข้อมูลทั้ง  2 
ประเภท 
 1. ข้อมูลทุติยภูมิ เป็นข้อมูลที่รวบรวมจากเอกสารต่าง ๆ ที่มีเนื้อหาเก่ียวข้องกับงานที่ศึกษา ซ่ึงได้
จากเอกสารทางวิชาการ บทความ อินเตอร์เน็ต และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
 2. ข้อมูลปฐมภูมิ เป็นข้อมูลเชิงส ารวจ การรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่าง
ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครและเคยใช้ เครื่องส าอาง ประเภทบ ารุงผิวหน้า จ านวน 400 คน โดยให้กลุ่ม
ตัวอย่างกรอกแบบสอบถามด้วยตนเอง ซ่ึงท าการเก็บรวบรวมข้อมูลในเดือนกรกฎาคม พ.ศ. 2561   
 การวิเคราะห์ข้อมูล 

ผู้วิจัยด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 
 1. หลังจากได้รับแบบสอบถามกลับคืนมาได้ตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถามแต่ละฉบับ 
 2. น าแบบสอบถามที่มีความสมบูรณ์ครบถ้วน ไปลงรหัสในโปรแกรมทางสถิติ 
 3. วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมทางสถิติและน าค่าสถิติต่าง ๆ ไปใช้ในการวิเคราะห์เพ่ือ แปลผล
และเขียนรายงานวิจัยต่อไป 
  สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลมีดังนี้ 
 1. การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) 
 1.1 การแจกแจงความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 
 1.2 ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (standard deviation)  
 2. การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) เพ่ือทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ Chi-
square ส าหรับหาความสัมพันธ์ระหว่าง ลักษณะแบบบรรจุภัณฑ์ด้าน ขนาด รูปร่าง สี วัสดุ ตัวอักษร และตรา
สินค้า กับการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกใช้เครื่องส าอาง ประเภทบ ารุงผิวหน้าเพ่ือเพ่ิมความ

งาม  ส่วนใหญ่ซ้ือเครื่องส าอางรูปแบบครีม  ยี่ห้อที่เลือกใช้มากที่สุด คือ พอนด์ส  เพราะมีความน่าเชื่อถือ มี
ความถี่ในการซ้ือน้อยกว่า 1 ครั้ง/เดือน  และค่าใช้จ่ายในการซ้ือส่วนใหญ่อยู่ที่ 111 บาทขึ้นไป/ครั้ง และพบว่า 
องค์ประกอบของบรรจุภัณฑ์ได้แก่ ขนาด  รูปร่าง  สี  วัสดุ  ตัวอักษร  และตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจ ซ้ือ
เครื่องส าอางประเภทบ ารุงผิวหน้าของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวมอยู่ในระดับมาก   

ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 1) พฤติกรรมการซ้ือเครื่องส าอางประเภทบ ารุงผิ วหน้ า มี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือเครื่องส าอาง ประเภทบ ารุงผิวหน้า  3 ด้าน ได้แก่ ด้านเหตุผลที่เลือกใช้
เครื่องส าอางบ ารุงผิวหน้า ด้านเหตุผลท่ีเลือกใช้ยี่ห้อของเครื่องส าอางบ ารุงผิวหน้า  และด้านความถี่ในการซ้ือ  
2) การออกแบบขนาดบรรจุภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือเครื่องส าอาง ประเภทบ ารุงผิวหน้า ด้าน
เหตุผลท่ีเลือกใช้เครื่องส าอางบ ารุงผิวหน้า   ด้านการใช้เครื่องส าอางประเภทครีม และด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือ 
3) การออกแบบรูปร่าง บรรจุภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือเครื่องส าอาง ประเภทบ ารุงผิวหน้า  ด้าน
ความถี่ในการซ้ือ  และ 4) การออกแบบวัสดุบรรจุภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือเครื่องส าอาง 
ประเภทบ ารุงผิวหน้า ได้แก่ ด้านเหตุผลที่เลือกใช้ยี่ห้อของเครื่องส าอางบ ารุงผิวหน้า และด้านค่าใช้จ่ายในการ
ซ้ือ 
 
ตารางท่ี 1 : ตารางสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน  
 

ลักษณะแบบ
บรรจุภัณฑ์ 

การตัดสินใจซ้ือเครื่องส าอาง ประเภทบ ารุงผิวหน้า 

เหตุผลท่ี
เลือกใช้ 

การใช้
เครื่องส าอาง
ประเภทครีม 

การใช้
เครื่องส าอาง
ย่ีห้อพอนด์ส 

เหตุผลท่ี
เลือก
ย่ีห้อ 

ความถ่ี
ในการ

ซ้ือ 

ค่าใช้จ่าย
ในการซ้ือ 

ขนาด 
      

รูปร่าง 
      

สี 
      

วัสดุ 
      

ตัวอักษร 
      
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ตารางท่ี 1 : ตารางสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน (ต่อ) 
 

ลักษณะแบบ
บรรจุภัณฑ์ 

การตัดสินใจซ้ือเครื่องส าอาง ประเภทบ ารุงผิวหน้า 

เหตุผลท่ี
เลือกใช้ 

การใช้
เครื่องส าอาง
ประเภทครีม 

การใช้
เครื่องส าอาง
ย่ีห้อพอนด์ส 

เหตุผลท่ี
เลือก
ย่ีห้อ 

ความถ่ี
ในการ

ซ้ือ 

ค่าใช้จ่าย
ในการซ้ือ 

ตราสินค้า 
      

พฤติกรรมการ
ซ้ือครื่องส าอาง       

หมายเหตุ: เครื่องหมาย หมายถึง ยอมรับสมมติฐาน, เครื่องหมาย  หมายถึง ปฏิเสธสมมติฐาน 
 
สรุป 
 ผลการสรุปข้อมูลจากการศึกษาวิจัยเรื่องลักษณะแบบบรรจุภัณฑ์เครื่องส าอาง ประเภทบ ารุงผิวหน้า
กับการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลวิจัยได้ดังนี้ 

1. การออกแบบขนาดบรรจุภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือเครื่องส าอาง ประเภทบ ารุงผิวหน้า
ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 3 ด้าน ได้แก่ ด้านเหตุผลท่ีเลือกใช้เครื่องส าอางบ ารุงผิ วหน้า 
ด้านการใช้เครื่องส าอางประเภทครีม และด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือ  ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ รพี
พร จันทุมา และ  สุรนาท ขมะณะรงค์ 

2. การออกแบบรูปร่าง บรรจุภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือเครื่องส าอาง ประเภทบ ารุงผิวหน้า
ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 1 ด้าน ได้แก่ ด้านความถี่ในการซ้ือ สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
ภัทร์ภัสสร ธนาเสฎฐ์หิรัญ และ ณัตฐาวุฒิ ฐิติปราโมทย์ 

3. การออกแบบวัสดุบรรจุภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือเครื่องส าอาง ประเภทบ ารุงผิ วหน้า
ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร  2 ด้าน ได้แก่ ด้านเหตุผลท่ีเลือกใช้ยี่ห้อของเครื่องส าอางบ ารุง
ผิวหน้า และด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือ สอดคล้องกับงานวิจัยของ  ชญาภา ประเสริฐสุข และงานวิจัย
ของ Zekiri, J. and Hasani, V.V. 
ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 
จากการศึกษาพบว่า การออกแบบขนาด และรูปร่างบรรจุภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับการตัดสิน ใจ ซ้ือ

เครื่องส าอาง ประเภทบ ารุงผิวหน้าของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร  ดังนั้น ผู้ประกอบการธุรกิจ
เครื่องส าอางดูแลผิวหน้า ควรให้ความส าคัญกับขนาด และรูปร่างบรรจุภัณฑ์  โดยมีการออกแบบขนาด  
รูปร่างบรรจุภัณฑ์  ที่มีความหลากหลาย เหมาะสมกับการใช้งานของผู้บริโภค  
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1. การออกแบบวัสดุบรรจุภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือเครื่องส าอาง ประเภทบ ารุงผิ วหน้า
ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร    ดังนั้น ผู้ประกอบการธุรกิจเครื่องส าอางดูแลผิวหน้า ควรให้
ความส าคัญกับวัสดุบรรจุภัณฑ์ที่มีคุณภาพ  ทนทานต่อการรักษาคุณภาพของเครื่องส าอาง 

2. จากการศึกษาพบว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญกับสี ตัวอักษร และตราสินค้าของบรรจุภัณฑ์ในระดับมาก  
ดังนั้นผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับสี ตัวอักษร และตราสินค้าของบรรจุภัณฑ์  โดยใช้สีที่มีโทน
เย็นดูอ่อนโยน เช่นสีขาว ชมพู ฟ้า เป็นต้น เลือกใช้ตัวอักษรที่อ่านง่าย ในขณะที่ตราสินค้าควรมีความ
โดดเด่นและมีชื่อตราสินค้า  

ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
1. ควรมีการศึกษาความพึงพอใจต่อการออกแบบบรรจุภัณฑ์ เครื่องส าอางประเภทบ ารุงผิวหน้า เพ่ือ

ผู้ประกอบการสามารถน ามาใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาบรรจุภัณฑ์ของเครื่องส าอางประเภทบ ารุง
ผิวหน้า ให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคสูงสุง 

2. ควรมีการศึกษาปัจจัยอ่ืนๆ ที่คาดว่าจะส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือเครื่องส าอาง ประเภทบ ารุงผิ วหน้า
ของผู้บริโภค  เช่น  ปัจจัยด้านค่านิยม  ปัจจัยด้านทัศนคติ เป็นต้น   

3. ในการศึกษาครั้งต่อไป ควรศึกษาวิจัยในเชิงคุณภาพเพ่ือให้ได้ข้อมูลที่เป็นจริง สัมภาษณ์จากกลุ่ ม
ตัวอย่างโดยตรง จะท าให้ได้ข้อมูลที่ มีคุณภาพ ควรใช้ค าถามที่สัมภาษณ์ในเชิงเจาะลึกถึงข้อคิด เห็น 
ปัญหาต่าง ๆ แนวทางที่ต้องการอันแท้จริง ส าหรับการปรับปรุงและพัฒนาบรรจุภัณฑ์เครื่องส า อาง
บ ารุงผิวหน้าให้ลูกค้าพึงพอใจจนเกิดการตัดสินใจซ้ือสินค้า 
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บทคัดย่อ  

การศึกษาเชิงปริมาณครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาจ านวนและลักษณะของธุรกิจแฟรนไชส์ประเภท
อาหารในประเทศไทย โดยท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากเว็บไซต์ไทยแฟรนไชส์เซ็นเตอร์ ซ่ึงเป็นฐานข้อ มูล 
แฟรนไชส์ที่ได้รับความเชื่อถือแพร่หลายและท าการตรวจสอบข้อมูลกับเว็ปไซต์ของแต่ละแฟรน ไชส์   
ผลการศึกษาพบว่า ธุรกิจแฟรนไชส์ประเภทอาหารในประเทศไทยมีจ านวน 137 ราย แบ่งออกเป็น 39 หมวด
ย่อย มีค่ามัธยฐานของค่าแฟรนไชส์และเงินลงทุน ในการเปิดสาขา เท่ากับ 29,000 และ 29,950 บาท 
ตามล าดับ มีอายุธุรกิจ 9 ปีและจ านวนสาขาที่เปิด 30 สาขา นอกจากนี้ พบว่า แฟรนไชส์ส่วนใหญ่ ไม่ระบุการ
เรียกเก็บค่ารอยัลต้ี ค่าบริหารการตลาด และระยะเวลาของสัญญาในฐานข้อมูล ผู้ที่เก่ียวข้องสามารถน า ผล
การศึกษาที่ได้เพ่ือใช้ในการพัฒนาธุรกิจแฟรนไชส์ให้เจริญเติบโตอย่างยั่งยืน 

 
ค าส าคัญ: สภาวการณ์ แฟรนไชส์ประเภทอาหาร ค่าแฟรนไชส์ ค่ารอยัลต้ี ค่ามัธยฐาน 

 
ABSTRACT  

This quantitative study’s objective was to study the number and characteristics of the 
food franchise business in Thailand. Data were obtained from the trustworthy website, 
Thaifranchisecenter.com and refined with each franchise’s website.  The study showed that 
the total number of food franchise business in Thailand was 137 business which was divided 
into 39 subcategories. The median value of the franchise fee and capital required to open an 
outlet were 29,000 and 29,950 Baht respectively. The number of years of business was 9 years 
and the total branch operated was 30 branches. Furthermore, most of the franchisor did not 
report royalty, marketing fee and term of the franchise agreement in the database. Those 
involved can utilize the finding to sustainably develop and grow the franchise business.  
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บทน า  

ธุรกิจแฟรนไชส์ เป็นธุรกิจที่มูลค่าตลาดมหาศาล และส่งผลให้เกิดการสร้างอาชีพและการจ้า ง งาน
จ านวนมาก ศูนย์วิจัยกสิกรไทย (2561) ระบุว่า ในปี 2560 มูลค่าธุรกิจแฟรนไชส์ในประเทศไทยอยู่ที่ปร ะมาณ 
2.2 - 2.3 แสนล้าน และคาดว่าจะมีการเจริญเติบโต เพ่ิมขึ้นร้อยละ 10-15 ในปี 2561 สอดรับกับนโยบายด้าน
เศรษฐกิจ ในปี 2561 ของรัฐบาลที่ก าหนดนโยบายในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจฐานราก เพ่ือหวังช่วยแก้ ไข
ปัญหาความยากจนให้กับคนไทยทั้งประเทศ โดยกรมพัฒนาธุรกิจการค้า กระทรวงพาณิชย์ได้จัด “โครงการ
ยกระดับมาตรฐานคุณภาพการบริหารจัดการธุรกิจแฟรนไชส์” เพ่ือเป็นการยกระดับแฟรนไชส์ท้องถิ่น (Local 
Franchise) ให้มีมาตรฐาน รองรับการสร้างอาชีพแก่ผู้มีรายได้น้อยทั่วประเทศ และ“โครงการแฟรนไชส์สร้าง
อาชีพ เพ่ือผู้มีรายได้น้อย” เพ่ือต่อยอดจากโครงการบัตรสวัสดิการแห่งรัฐ ที่รัฐบาลต้องการให้ผู้มีรายได้น้อย
สามารถประกอบอาชีพเลี้ยงดูตนเองได้อย่างยั่งยืน โดยร่วมมือกับผู้ประกอบการธุรกิจแฟรนสไชส์น าแฟรนไชส์
ที่มีมูลค่าการซ้ือขายต่อธุรกิจประมาณ 10,000-50,000 บาท มาให้ผู้มีรายได้น้อย และประชาชนทั่วไปได้เลือก
ซ้ือเพ่ือน าไปประกอบธุรกิจ (ไทยแฟรนไชส์เซ็นเตอร์, 2561) ซ่ึงล่าสุด นายวุฒิไกร ลีวีระพันธุ์ อธิบดีกรมพัฒนา
ธุรกิจการค้า กระทรวงพาณิชย์ (2562) ได้เผยว่า ปัจจุบันมูลค่าตลาดของธุรกิจแฟรนไชส์ในประเทศไทยสู งถึง 
250,000 ล้านบาท และมีโอกาสขยายตัวเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่องในอนาคต (กรมพัฒนาธุรกิจการค้า กระทรวง
พาณิชย์, 2562) 

จากข้อมูลสถิติของไทยแฟรนไชส์เซ็นเตอร์ (2562) บ่งชี้ว่า ปัจจุบัน มีผู้ประกอบการธุรกิจแฟรนไชส์
จ านวนทั้งสิ้น 562 ราย โดยธุรกิจประเภทอาหารยังคงเป็นประเภทท่ีมีผู้ประกอบการมากที่สุด คือ 137 ราย 
คิดเป็นร้อยละ 24.38 เม่ือวิเคราะห์เปรียบเทียบจากสภาวะธุรกิจในปีที่ผ่านมา พบว่า ธุรกิจแฟรนไชส์โดยรวม
มีการเติบโตอย่างต่อเนื่องทุกปี ซ่ึงในรอบระยะ 3 ปีที่ผ่านมา (2559-2561) จ านวนธุรกิจแฟรนไชส์โดยรวมมี
การเติบโตเฉลี่ยไม่น้อยกว่าร้อยละ 15 ขณะที่จ านวนธุรกิจแฟรนไชส์ประเภทอาหารมีการเติบโต เฉลี่ยไม่น้อย
กว่าร้อยละ 17 ในช่วงเวลาเดียวกัน และคาดการณ์ว่าจะมีการพัฒนาต่อเนื่อง  

แม้ว่าจะมีผู้ศึกษาเก่ียวกับธุรกิจแฟรนไชส์ในประเทศไทยจ านวนมาก แต่ส่วนใหญ่เป็นการศึกษา ด้าน
การตลาด เช่น กลยุทธ์สู่ความส าเร็จในธุรกิจแฟรนไชส์ พฤติกรรมผู้บริโภคในการตัดสินใจเลือกร้านแฟรน ไชส์ 
ความเป็นไปได้ในการด าเนินธุรกิจแฟรนไชส์ เป็นต้น ซ่ึงไม่ได้สะท้อนสภาะการณ์ของธุรกิจแฟรนไชส์ใน
ประเทศ มีเพียงสองงานวิจัยที่ ศึกษาลักษณะโครงสร้างชองแฟรนไชส์ไทยในปี 2556 และ 2557 ทว่า จ านวน
ธุรกิจแฟรนไชส์ในประเทศไทยนั้น มีความเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา ซ่ึงธุรกิจแฟรนไชส์ก็เหมือนธุรกิจ SMEs 
อ่ืนๆ ที่มีเรื่องของการล้มหายไปจากระบบ ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษา สภาวการณ์ธุรกิจแฟรนไชส์ปร ะเภท
อาหารในประเทศไทยซ่ึงเป็นประเภทแฟรนไชส์ที่มีความส าคัญและมีสัดส่วนสูง ว่ามีจ านวนเหลือท าการตลาด
ในปัจจุบันก่ีธุรกิจ มีลักษณะอย่างไรและขยายสาขาไปได้มากน้อยแค่ไหน  
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ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับจากการศึกษาครั้งนี้ คือ เพ่ือเป็นข้อมูลส าหรับหน่วยงานที่เก่ียวข้ อ งน า
ข้อมูลที่ได้จากการศึกษาเพ่ือใช้ในการวางแผนพัฒนาและยกระดับแฟรนไชส์ไทยสู่สากล และเป็นข้อมูลส าหรับ
ผู้ที่สนใจในการพิจารณาและเลือกซ้ือแฟรนไชส์ 
 
ทบทวนวรรณกรรม  

ผู้วิจัยได้ศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้องเพ่ือเป็นฐานความรู้ส าหรับใช้ในการศึกษาครั้งนี้ โดยมี
ประเด็นการค้นคว้า ดังต่อไปนี้ 

แนวคิดเรื่องธุรกิจแฟรนไชส์  
การท าแฟรนไชส์ (Franchising) หมายถึง กระบวนการขยายธุรกิจและการกระจายสินค้า/บริการโดย

ถ่ายทอดสิทธิ (Licensing relationship) ในการประกอบธุรกิจจากเจ้าของสิทธิ หรือเรียกว่า แฟรนไชส์ซอร์ 
(Franchisor) ไปยังบุคคลหรือกลุ่มบุคคลอ่ืน หรือเรียกว่า แฟรนไชส์ซี  (Franchisee) ภายใต้ตราหรื อ
เครื่องหมายการค้า/บริการ (Trademark) อันหนึ่งอันใด แฟรนไชส์ซอร์ต้องจัดเตรียมวิธีการและรูปแบบการ
ท าธุรกิจ (Operating system) ที่ได้รับการพิสูจ น์แล้ว ว่า ปร ะสบควา มส า เร็ จในการด า เนิน กิจ กา ร  
ตราผลิตภัณฑ์ (Brand) และกิจกรรมสนับสนุน (Support) ต่างๆ ให้กับแฟรนไชส์ซี แฟรนไชส์ซีต้องจ่า ยค่า
แรกเข้า(Up-front fee/ Franchise fee / Entrance fee) และค่ารอยัลต้ี (Royalty) เพ่ือตอบแทนการไ ด้รับ
สิทธิและด าเนินการตามมาตราฐานการด าเนินธุรกิจที่แฟรนไชส์ซอร์ก าหนดไว้  (IFA, ม.ป.ป.; Shane, 1996; 
Elango และ Fried, 1997; Rubin, 1978; Castrogiovanni, Combs, และ Justis, 2006; (Elango, 2007; 
Gillis และ Combs, 2009)  

ส่วนนิยามธุรกิจแฟรนไชส์ ตามร่าง “พระราชบัญญัติการประกอบธุรกิจแฟรนไชส์ พ.ศ.....” ในมาตรา 
4 ก าหนดความหมาย “ธุรกิจแฟรนไชส์” ดังนี้ คือ การประกอบธุรกิจที่บุคคลหนึ่งเรียกว่า “แฟรนไชส์ซอร์” 
ตกลงให้บุคคลอีกคนหนึ่งเรียกว่า “แฟรนไชส์ซี” ประกอบธุรกิจโดยให้รูปแบบ ระบบ ขั้นตอนและสิ ทธิ ใน
ทรัพย์สินทางปัญญาของตน หรือที่ตนมีสิทธิที่จะให้ผู้อ่ืนใช้เพ่ือประกอบธุรกิจภายในระยะเวลาหรือเขต พ้ืนที่ท่ี
ก าหนด และการประกอบธุรกิจนั้นอยู่ภายใต้การส่งเสริมและควบคุมตามแผนการด าเนิธุรกิจของแฟรนไชส์ซอร์
และแฟรนไชส์ซีมีหน้าที่ ต้องจ่ายค่าตอบแทนแก่แฟรนไชส์ซอร์ (สถาบันระหว่างประเทศเพ่ือการค้าและการ
พัฒนา (องค์การมหาชน), 2556: 1) 

จากนิยามข้างต้น จะเห็นได้ว่า ธุรกิจแฟรนไชส์ต้องประกอบด้วยปัจจัยหลัก 3 ประการคือ  (1) มี
เจ้าของสิทธิ (แฟรนไชส์ซอร์) และผู้รับถ่ายทอดสิทธิ (แฟรนไชส์ซี) ซ่ึงเป็นความสัมพันธ์ในรูปแบบสัญญาที่ ตก
ลงร่วมในการท าธุรกิจร่วมกันระหว่าง 2 ฝ่าย (2) เครื่องหมายการค้าหรือบริการ มีการถ่ายทอดเทคโน โลยี
รูปแบบ ระบบธุรกิจที่เป็นมาตรฐาน และใช้เครื่องหมายการค้าหรือตราสินค้าเดียวกัน และ (3) มีการจ่าย
ค่าตอบแทน ได้แก่ ค่าแรกเข้าในการใช้เครื่องหมายการค้า ค่ารอยัลต้ีหรือค่าธรรมเนียมการจัดการ และ/หรือ
ค่าบริหารการตลาด (พีระพงษ์ กิติเวชโภคาวัฒน์, 2553) 

ค าที่ใช้เฉพาะในธุรกิจแฟรนไชส์ (Common franchise terms) ที่ส าคัญประกอบด้วย 
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1. สัญญาแฟรนไชส์ (Franchise agreement) คือสัญญาที่เป็นลายลักษณ์อักษร อันมีผลบังคับด้าน
กฏหมาย ซ่ึงท าขึ้นระหว่างแฟรนไชส์ซอร์และแฟรนไชส์ซี โดยแฟรนไชส์ซอร์ในฐานะผู้ขายสิทธิ พัฒนาสินค้า
และบริการเพ่ือให้ผู้ซ้ือสิทธิหรือแฟรนไชส์ซีท าการตลาดและด าเนินการตามรูปแบบการท าธุรกิจที่ก าหนดไว้ 
ในพ้ืนที่และช่วงเวลาตามที่ระบุไว้ในสัญญา ทั้งนี้ แฟรนไชส์ซีจะต้องจ่ายค่าสิทธิให้กับแฟรนไชส์ซอร์เพ่ือ เป็น
การตอบแทนในจ านวนตามที่ตกลงไว้ (Rubin, 1978: 224; Shane, 1996: 74; IFA, ม.ป.ป.) 

2. ค่าแฟรนไชส์ ค่าธรรมเนียมเริ่มต้นหรือค่าสิทธิแรกเข้า (Franchise fee or Entrance fee) เป็น
ค่าใช้จ่ายเริ่มต้นที่แฟรนไชส์ซีจะต้องจ่ายให้แก่แฟรน ไชส์ซอร์ เป็นค่าสิทธิในการประกอบธุรกิจหรือใช้
เครื่องหมายการค้าหรือบริการหนึ่ง ภายใต้ระยะเวลาที่ก าหนด (Business Dictionary, ม.ป.ป.; พีระพงษ์ กิติ
เวชโภคาวัฒน์, 2553) 

3. ค่ารอยัลต้ีหรือค่าธรรมเนียมการจัดการ (Royalty fee) และค่าบริหารการตลาด (Marketing fee) 
เป็นค่าตอบแทนที่แฟรนไชส์ซีต้องจ่ายให้กับแฟรนไชส์ซอร์อย่างต่อเนื่องตามสัดส่วนของผลการด าเนินงาน ต่อ
เดือนหรือต่อปีจากยอดขาย โดย มักคิดค านวณจากสัดส่วนของยอดขายสุทธิ  (IFA, ม.ป.ป.; Business 
Dictionary, ม.ป.ป.) ทั้งนี้ ค่าใช้จ่ายส่วนนี้อาจจะถูกก าหนดให้คงที่หรือผันแปรก็ได้ หรืออาจจะเป็นทั้ง 2 แบบ
รวมกัน ซ่ึงแฟรนไชส์ซอร์จะตอบแทนแฟรนไชส์ซีด้วยการพัฒนาระบบธุรกิจ สินค้า/บริการ และอ านวยความ
สะดวกต่อการท าธุรกิจอย่างต่อเนื่อง รวมถึง การให้บริการด้านการตลาด เช่น การท าโฆษณาและสนับสนุน
การขาย (พีระพงษ์ กิติเวชโภคาวัฒน์, 2553) แฟรนไชส์ซอร์ที่เริ่มขายแฟรนไชส์มักก าหนดค่ารอยัลต้ีในอัตราที่
สูง เพ่ือคัดเลือกแฟรนไชส์ซีที่มีความสามารถ (Penard, Raynaud, และ Saussier, 2003: 13)  

งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง  
งานวิจัยเก่ียวกับการเติบโตและการอยู่รอดของผู้ประกอบการแฟรนไชส์ในประเทศสหรัฐอเมริกา โดย

การเก็บข้อมูลจากรายงาน Franchising in the Economy และนิตยสาร Entrepreneur Magazine พบว่า 
ผู้ประกอบการแฟรนไชส์ที่อยู่รอดในธุรกิจได้เกินกว่า 5 ปี มักมีข้อมูลระบุเก่ียวกับการเงิน เช่น ค่าแรกเข้า ค่า
รอยัลต้ี ค่าโฆษณาและจ านวนของเงินทุนที่ต้องการในการเปิดสาขา หลังจากท าการวิเคราะห์การถดถอยพบว่า
จ านวนปีก่อนการท าแฟรนไชส์และค่าแรกเข้ามีความสัมพันธ์และสามารถน ามาท านายความอยู่รอดของธุรกิจ
ได้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 และ .10 ตามล าดับ (Lafontaine และ Shaw, 1998: 109) เป็นไปใน
ทิศทางเดียวกับการศึกษาของ Kaufmann และ Dant (1996: 353) ที่พบว่า ค่าแฟรนไชส์มีผลต่อการ
เจริญเติบโตของธุรกิจแฟรนไชส์ในทางบวก ขณะที่ เงินลงทุนต่อสาขา มีผลต่อการเจริญเติบโตของธุรกิจแฟรน
ไชส์ในทางลบ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ Shane (1996b: 218) โดยจ านวน
ปีของการด าเนินธุรกิจของผู้ประกอบการก่อนการท าแฟรนไชส์ สะท้อนถึงมูลค่าและความแข็งแกร่งของ
เครื่องหมายการค้าและประสบการณ์ของผู้ประกอบการแฟรนไชส์ (Penard, Raynaud, และ Saussier, 
2003: 9-10) นอกจากจ านวนปีแล้ว ขนาดของแฟรนไชส์ (Size of system) หรือจ านวนสาขายังมีความส าคัญ
ต่อความอยู่รอดและความสามารถด้านการเงินของธุรกิจ (Shane, 1996a: 81)  
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ผลการศึกษาของ Shane, Shankar, และ Arvindakshan (2006: 784-785) เก่ียวกับกลยุทธ์การ
ก าหนดราคาของแฟรนไชส์ซอร์ต่อขนาดของธุรกิจหรือจ านวนสาขา พบว่า การก าหนดค่าธรรมเนียมแรกเข้าที่
สูง ในขณะที่แฟรนไชส์ยังไม่เป็นที่รู้จักหรือยังไม่สามารถพิสูจน์ความส าเร็จของแฟรนไชส์นั้น จะส่งผลต่อการ
ขยายสาขา ในทางกลับกันหากแฟรนไชส์ซอร์ก าหนดค่าธรรมเนียมแรกเข้าไว้ต่ าจะดึงดูดความสนใจของผู้ที่จ ะ
ซ้ือแฟรนไชส์ได้ แม้ว่าจะแฟรนไชส์นั้นจะยังไม่เป็นที่รู้จักก็ตาม นอกจากนี้ การก าหนดค่าธรรมเนียมการจัดการ 
อาจส่งผลต่อการบิดเบือนผลการด าเนินงานของแฟรนไชส์ซี เนื่องจากการจ่ายค่าธรรมเนียมการจัดการท าให้
ก าไรของแฟรนไชส์ซีลดลง แฟรนไชส์ซีอาจรายงานผลประกอบการต่ ากว่าความเป็นจริงเพ่ือลดค่าธรรมเนียม
การจัดการที่ต้องช าระ แฟรนไชส์ซอร์จึงควรต้องมีระบบการควบคุมดูแลการประกอบการของ แฟรนไชส์ซี 
เพ่ือป้องกันปัญหาดังกล่าว   
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย  

วัตถุประสงค์ของการศึกษาครั้งนี้คือ เพ่ือศึกษาจ านวนและลักษณะของธุรกิจแฟรนไชส์ประเภทอาหาร
ในประเทศไทย 
 
วิธีด าเนินการวิจัย  

การศึกษาครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ เก็บรวบรวมข้อมูลจากแหล่งข้อมูลทุติภูมิ จากเว็บไซต์
Thaifranchisecenter.com ซ่ึงเป็นเว็บไซต์ที่เป็นแหล่งรวบรวมข้อมูล ข่าวสารเก่ียวกับธุรกิจแฟรนไชส์ต่า งๆ 
ที่ละเอียด ทันสมัย มีการปรับปรุงข้อมูลอย่างต่อเนื่อง และได้รับความน่าเชื่อถืออย่างมากในประเทศไทย  
และท าการตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูลจากเว็บไซต์ของแต่ละธุรกิจ โดยการใช้แหล่งข้อมูลทุติยภูมิจะช่วย
ลดอคติที่อาจเกิดจากการท าวิจัย (Lafontaine และ Shaw, 1998)  

ประชากรและตัวอย่างในการศึกษาครั้งนี้ คือ แฟรนไชส์ประเภทอาหารที่มีรายชื่ออยู่ในเว็บไซต์
Thaifranchisecenter.com ผู้วิจัยท าการสืบค้นข้อมูล ณ วันที่ 31 มกราคม 2562 ได้จ านวนแฟรนไชส์
ประเภทอาหารทั้งหมด 137 ราย ซ่ึงข้อมูลที่เก็บเพ่ือการศึกษาครั้งนี้ ประกอบไปด้วย รายชื่อธุรกิจแฟรนไชส์ 
ประเภทของหมวยย่อย ปีที่ ก่อต้ัง ค่าแฟรนไชส์ งบการลงทุนในการเปิดสาขา จ านวนสาขารวมทั้งหมด 
ระยะเวลาของสัญญา และระยะเวลาคืนทุน  

การวิเคราะห์ข้อมูล ท าโดยการทดสอบการกระจายข้อมูลด้วยการ หาพิสัย (Range) ความเบ้  
(Skewness) ความโด่ง (Kurtosis) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) และความคลาดเคลื่อน
มาตรฐาน (Standard error of mean) และวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณา ประกอบด้วยค่าควา มถี่  
ร้อยละ มัธยฐาน (Median) และค่าฐานนิยม (Mode)  
 
ผลการวิจัยและอภิปรายผล  

จากการศึกษา จ านวนและลักษณะโครงสร้างแฟรนไชส์ประเภทอาหาร พบว่า  
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1. แฟรนไชส์ประเภทอาหารที่รวบรวมได้ทั้งหมด มีจ านวน 137 ธุรกิจ สามารถแบ่งออกเป็นหมวด
ย่อยได้ 39 หมวด หมวดที่มีจ านวนธุรกิจสูงสุด 3 ล าดับแรก ได้แก่ ร้านก๋วยเต๋ียว ร้านขายไก่ทอด และร้าน
ขายสเต็ก คิดเป็นร้อยละ 22, 15 และ 12 ตามล าดับ (รายละเอียดดังตารางที่ 1)  
 
ตารางท่ี 1: ตารางแสดงจ านวนธุรกิจของแฟรนไชส์ประเภทอาหารแยกตามหมวดย่อย 
 

หมวดย่อยประเภทอาหาร จ านวนธุรกิจ คิดเป็นร้อยละ ร้อยละสะสม จ านวนธุรกิจ
ที่เก็บ

Royalty fee 

จ านวนธุรกิจ
ที่เก็บ 

Marketing 
fee 

1. ร้านก๋วยเต๋ียว 
2. ร้านขายไก่ทอด 
3. ร้านขายสเต็ก 
4. ร้านขายลูกช้ินทอด 
5. ร้านอาหาร 
6. ร้านขายลูกช้ินปิ้ง 
7. ร้านอาหารญ่ีปุ่น , เกาหลี 
8. ร้านขายไก่ย่าง 
9. ร้านขายไส้กรอก, ไส้กรอกเยอรมัน 
10. ร้านขายหมูย่าง, หมูปิ้ง, เนื้อย่าง, โคขุน 
11. ชาบู-หมูกะทะ-ปิ้งย่าง 
12. ร้านขายกล้วยปิ้ง, กล้วยอบ, กล้วยทอด 
13. ร้านสุก้ี 
14. ร้านพิซซ่า 
15. ร้านอาหารฟาสต์ฟู้ด 
16. ร้านขายผัดไทย 
17. ร้านขายส้มต า 
18. ร้านราดหน้า 
19. ร้านขายโจ๊ก 
20. อาหารทะเล สดและแปรรูป 
21. ร้านจิ้มจุ่ม 
22. ร้านขายต่ิมซ า 
23. ร้านขายข้าวต้มปลาต้มย าหัวปลาและอาหาร

ทะเล 
24. ร้านขายข้าวมันไก่ 
25. ร้านบะหม่ีญ่ีปุ่น 
26. ร้านอาหารไทย 
27. ร้านขายปลาไข่ทอด 
28. ร้านขายกุ๊ยฉ่าย กุ๊ยฉ่ายทอด 
29. ร้านขายข้าวแกงทอด 
30. ร้านขายแหนม 
31. ร้านขายเป็ดย่าง เป็ดทอด 

22 
15 
12 
11 
6 
5 
5 
4 
4 
4 
4 
4 
3 
3 
3 
3 
3 
2 
2 
2 
2 
1 
1 
 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 

16.1 
10.9 
8.8 
8.0 
4.4 
3.6 
3.6 
2.9 
2.9. 
2.9 
2.9 
2.9 
2.2 
2.2 
2.2 
2.2 
2.2 
1.5 
1.5 
1.5 
1.7 
0.7 
0.7 

 
0.7 
0.7 
0.7 
0.7 
0.7 
0.7 
0.7 
0.7 

16.1 
27.0 
35.8 
43.8 
48.2 
51.8 
55.5 
58.4 
61.3 
64.2 
67.2 
70.1 
72.3 
74.5 
76.6 
78.8 
81.0 
82.5 
83.9 
85.4 
86.9 
87.6 
88.3 

 
89.1 
89.8 
90.5 
91.2 
92.0 
92.7 
93.4 
94.2 

4 
2 
2 
0 
3 
0 
3 
1 
0 
0 
2 
0 
2 
1 
0 
0 
1 
0 
0 
1 
0 
1 
1 
 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 

0 
1 
2 
0 
2 
0 
2 
2 
0 
0 
1 
0 
1 
1 
0 
0 
1 
1 
0 
1 
0 
1 
0 
 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
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หมวดย่อยประเภทอาหาร จ านวนธุรกิจ คิดเป็นร้อยละ ร้อยละสะสม จ านวนธุรกิจ
ที่เก็บ

Royalty fee 

จ านวนธุรกิจ
ที่เก็บ 

Marketing 
fee 

32. ร้านขายม่ันฝร่ัง มันฝร่ังเกลียวทอดกรอบ 
33. ร้านขายข้าวขาหมู 
34. ร้านขายหมูสะเต๊ะ 
35. ร้านอาหารเพ่ือสุขภาพ 
36. ร้านขายผลไม้ 
37. ร้านขายข้าวเหนียวหมูปิ้ง 
38. ร้านขายเฟรนช์ฟรายด์  
39. ร้านขายหม่าล่า 

1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 

0.7 
0.7 
0.7 
0.7 
0.7 
0.7 
0.7 
0.7 

92.9 
95.6 
96.4 
97.1 
97.8 
98.5 
99.3 
100.0 

0 
1 
0 
0 
0 
0 
0 
0 

0 
1 
0 
0 
0 
0 
0 
0 

รวม 137 100  24 17 

ท่ีมา: เว็บไซต์ไทยแฟรนไชส์เซ็นเตอร์ (http://www.thaifranchisecenter.com/) 
 

2. ระยะเวลาของสัญญาที่ระบุส่วนใหญ่คือ 1-5 ปี มีจ านวน 24 ราย หรือร้อยละ 17.5 แต่ 103 ธุรกิจ 
หรือร้อยละ 75.2 ไม่ได้ระบุระยะเวลาของสัญญาเพ่ือเป็นข้อมูลส าหรับการตัดสินใจ (รายละเอียดดังตารางที่ 2)  
แฟรนไชส์ประเภทอาหารจ านวน 69 ธุรกิจหรือร้อยละ 50.4 ระบุระยะเวลาคืนทุนของการด าเนินธุรกิจว่าน้อย
กว่า 6 เดือน และมี 11 ราย หรือร้อยละ 8 ระบุว่ามีระยะเวลาคืนทุนมากกว่า 2 ปี (รายละเอียดดังตารางที่ 3)   

 
ตารางท่ี 2: ระยะเวลาของสัญญาแฟรนไชส์ 
 

ระยะเวลาของสัญญา จ านวนธุรกิจ คิดเป็น
ร้อยละ 

ร้อยละ
สะสม 

น้อยกว่า  3 ปี 
3 – 5 ปี 
5 – 10 ปี  
10  ปี 
ไม่ระบุ 

7 
17 
9 
1 

103 

5.1 
12.4 
6.6 
.7 

75.2 

5.1 
17.5 
24.1 
24.8 
100.0 

รวม 137 100  

ท่ีมา: เว็บไซต์ไทยแฟรนไชส์เซ็นเตอร์ (http://www.thaifranchisecenter.com/) 
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ตารางท่ี 3: ระยะเวลาคืนทุนของการด าเนินธุรกิจ 

 

ระยะเวลาคืนทุน จ านวนธุรกิจ คิดเป็น
ร้อยละ 

ร้อยละ
สะสม 

น้อยกว่า  1 เดือน 
1 – 6 เดืน 
7 – 12 เดือน  
13 – 24 เดือน 
25 – 36 เดือน 
37 – 60 เดือน 
มากกว่า 60 เดือน 
ไม่ระบุ 

13 
56 
9 
1 
8 
1 
2 
47 

9.5 
40.9 
6.6 
.7 
5.8 
.7 
1.5 
34.3 

9.5 
50.4 
56.9 
57.7 
63.5 
64.2 
65.7 
100 

รวม 1317 100  
ท่ีมา: เว็บไซต์ไทยแฟรนไชส์เซ็นเตอร์ (http://www.thaifranchisecenter.com/) 
 

3. ค่าแฟรนไชส์เริ่มต้นหรือค่าสิทธิแรกเข้าและเงินลงทุนขั้นต่ า พบว่า ค่าแฟรนไชส์เริ่มต้นต่ าสุ ด คือ 
1,000 บาท ซ่ึงเป็นแฟรนไชส์ร้านขายสเต็กประเภทปิ้งแซ่บ และสูงสุดคือ 6,000,000 บาท ซ่ึงเป็นแฟรนไชส์
ร้านอาหารฟาสต์ฟู้ดจากต่างประเทศ มัธยฐานของค่าแฟรนไชส์เและเงินลงทุนขั้นต่ าของธุรกิจแฟรนไชส์
ประเภทอาหาร คือ 29,000 และ 29,950 บาท ตามล าดับ แต่หากพิจารณาจากค่าฐานนิยม พบว่า ค่าแฟรน
ไชส์เริ่มต้นและเงินลงทุนขั้นต่ าของธุรกิจแฟรนไชส์ประเภทอาหาร มีค่าเท่ากับ 20,000 และ 15,000 บาท 
ตามล าดับ (รายละเอียดดังตารางที่ 4) 

4. จ านวนปีที่ก่อต้ังธุรกิจแฟรนไชส์ประเภทอาหารในประเทศไทย พบว่า ค่าต่ าสุดคือ 1 ปี และสูงสุด
คือ 77 ปี ค่ามัธยฐานของจ านวนปีที่ก่อต้ัง คือ 9 ปี ขณะที่ค่าฐานนิยมของอายุของธุรกิจคือ 4 ปี (รายละเอียด
ดังตารางที่ 4)  

5. จ านวนสาขาทั้งหมดของธุรกิจแฟรนไชส์ประเภทอาหารในประเทศไทย พบว่า ค่าต่ าสุดคือ 1 สาขา 
และสูงสุดคือ 5,000 สาขา ค่ามัธยฐานของจ านวนสาขา คือ 30 สาขา ขณะที่ค่าฐานนิยมของจ านวนสาขา
ทั้งหมด คือ 1 สาขา (รายละเอียดดังตารางที่ 4) 
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ตารางท่ี 4: ตารางวิเคราะห์การกระจายตัว ค่ากลาง มัธยฐานและฐานนิยมของค่าแฟรนไชส์ เงินลงทุนขั้นต่ า 
จ านวนสาขา และจ านวนปีที่ก่อต้ังธุรกิจ 
 

 ค่าเฟรนไชส์
เร่ิมต้น 

เงินลงทุนขั้นต่ า
ในการเปิด

สาขา 

จ านวนสาขา จ านวนปีท่ี
ก่อตั้งธุรกิจ 

Mean 
Std. Error of Mean 
Median 
Mode 
Std. Deviation 
Skewness 
Std. Error of Skewness 
Kurtosis 
Std. Error of Kurtosis 
Range 
Minimum 
Maximum 
Percentiles 25 
                50 
                75 
                100 

191833.86 
54969.085 

29000 
20000 

607153.393 
7.711 
.219 

70.584 
.435 

5999000 
1000 

6000000 
8550 
29000 
99850 

6000000 

690689.15 
187620.167 

29950 
15000 

1838294.696 
3.861 
.246 

16.811 
.488 

10999000 
1000 

11000000 
9,900 
29950 

180,000 
11000000 

229.51 
66.104 

30 
1 

715.027 
5.551 
.224 

33.740 
.444 
4,999 

1 
5,000 

8 
30 
117 
5000 

14.35 
1.543 

9 
4 

14.716 
1.777 
.253 
3.633 
.500 
76 
1 
77 
4 
9 
22 
77 

N             Valid 
               Missing 

122 
15 

96 
41 

117 
20 

91 
46 

  
จากการศึกษา สามารถอภิปรายผลได้ว่า ธุรกิจแฟรนไชส์ประเภทอาหารในประเทศไทยนั้น ส่วนมาก

เป็นผู้ประกอบการแฟรนไชส์รายใหม่มีค่าฐานนิยมของจ านวนปีที่ก่อต้ังธุรกิจเพียง 4 ปี และยังไม่สามารถขาย
สิทธิให้กับแฟรนไชส์ซีรายใด ดังจะเห็นได้ว่าค่าฐานนิยมของจ านวนสาขารวมมีเพียง 1 สาขา ซ่ึงเป็นสาขา
ของแฟรนไชส์ซอร์เอง แสดงให้เห็นถึงประสบการณ์ของผู้ประกอบแฟรนไชส์ไทยค่อนข้างน้อย แต่เม่ือพิจารณา
ค่ามัธยฐาน พบว่า ร้อยละ 50 ของผู้ประกอบการแฟรนไชส์มีประสบการณ์ มากกว่า 9 ปี และมีจ านวนสาขา
จ านวน 30 สาขา แสดงให้เห็นถึงความส าเร็จและความอยู่รอดต่อระบบธุรกิจแฟรนไชส์ เนื่องจาก อายุของ
ธุรกิจแฟรนไชส์เป็นเกณฑ์ส าคัญในการประเมินความเหมาะสมของการเลือกลงทุนธุรกิจแฟรนไชส์ เนื่องจาก 
แฟรนไชส์ซอร์ที่ใช้ระยะเวลาพัฒนาร้านต้นแบบ พัฒนากระบวนการปฏิบัติการและจัดท าเป็นเอกสารมี
แนวโน้มที่จะเป็นแฟรนไชส์ที่ประสบความส าเร็จและความอยู่รอดของธุรกิจแฟรนไชส์ (Lafontaine & Shaw, 
1998: 108) 
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 ธุรกิจแฟรนไชส์ประเภทอาหารในประเทศไทยเป็นธุรกิจที่ใช้เงินลงทุนไม่มาก เห็นได้จากมัธยฐานของ
ค่าแฟรนไชส์เและเงินลงทุนขั้นต่ าของธุรกิจแฟรนไชส์ประเภทอาหาร คือ 29,000 และ 29,950 บาท ทั้งนี้  
เนื่องจากเป็นนโยบายของหน่วยงานภาครัฐที่ส่งเสริมการขับเคลื่อนเศรษฐกิจฐานรากด้วยการยกระดับ
มาตรฐานธุรกิจท้องถิ่นให้เป็นแฟรนไชส์ และเพ่ือสร้างอาชีพแก่ผู้ มีรายได้น้อยสามารถเลือกซ้ือแฟรนไชส์ที่ มี
มูลค่า 10,000-50,000 บาท น าไปประกอบอาชีพ ซ่ึงสอดคล้องกับการศึกษาของ Shane และคณะ (2006) 
ที่ว่าแฟรนไชส์ซอร์รายใหม่ที่ยังไม่เป็นที่รู้จักมักใช้กลยุทธ์การก าหนดค่าแฟรนไชส์ให้ต่ า เพ่ือมุ่งขยายสาขา  แต่
ทว่า การที่ผู้ประกอบการไม่ระบุค่ารอยัลต้ี ค่าการตลาด เงินลงทุนขั้นต่ า จ านวนสาขาและจ านวนปีที่ ก่อ ต้ัง
ธุรกิจ เป็นประเด็นที่ผู้ประกอบการแฟรนไชส์ ผู้สนใจซ้ือแฟรนไชส์และหน่วยงานที่สนับสนุนควรพิจารณาอย่าง
ถ่องแท้ เพ่ือให้การส่งเสริมผู้ประกอบการแฟรนไชส์เป็นไปอย่างยั่งยืน เพราะการสร้างระบบแฟรนไชส์ที่มุ่งเน้น
การขาย เน้นระบบงานแบบทีไ่ม่ต้องมีค่าสิทธแิรกเข้า แบบลดค่าแฟรนไชส์ ไม่ต้องมีค่ารอยัลต้ี ค่าธรรมเนียม
ใดๆ เพ่ือกระตุ้นให้เกิดการซ้ือ โดยผู้ที่เป็นแฟรนไชส์ซอร์ คิดเพียงรายได้ทีจ่ะมาจากค่าสินค้าและค่าวั ตถุ ดิบ 
เพ่ือหนุนให้แฟรนไชส์ซีสั่งซ้ือสินค้า หรือมีความคิดว่าระบบแฟรนไชส์เป็นการให้ใช้ป้ายเครื่องหมายที่มี
สัญลักษณ์ของตัวเอง (Product trade-name) ไม่ได้คิดวางระบบบริหารสาขาและควบคุมมาตรฐานของร ะบบ
เพ่ือให้แฟรนไชส์เติบโตอย่างยั่งยืน หรือผู้ที่เป็นเจ้าของสิทธิคิดท าธุรกิจในลักษณะเป็นการหาตัวแทนจ าหน่าย
ค้าส่ง (Wholesales) หรือร้านค้าปลีก (Retail) มากกว่าการสร้างระบบแฟรนไชส์ การท าในลักษณะเช่นนี้
เหมือนกับสร้างธุรกิจเพ่ือหาช่องทางการจัดจ าหน่าย (Product distribution) เพราะขาดการวางแผนในการ
ควบคุม ดูแลมาตรฐานการด าเนินงานหรือให้บริหารแบบอิสระมากกว่า แฟรนไชส์ลักษณะดังกล่าวอาจส่ งผล
กระทบต่อความล้มเหลวและภาพลักษณ์ของธุรกิจแฟรนไชส์โดยรวม เนื่องจากยังไม่ได้พัฒนาจนเป็น ร ะบบ
ธุรกิจแฟรนไชส์ (Business format franchise) ที่ต้องมีการลงทุนด้านระบบบริหาร การตลาดและการควบคุม
เพ่ือความเป็นมาตรฐาน (Uniformity) อันเป็นหัวใจส าคัญของการบริหารระบบธุรกิจแฟรนไชส์  ทั้งนี้ แฟรน
ไชส์ซอร์ที่มีเงินทุนจากค่าตอบแทนของแฟรนไชส์ซีจะสามารถพัฒนาระบบให้มีมาตรฐานยิ่งขึ้น พัฒนาสินค้า/
บริการใหม่ๆ และการให้บริการด้านการตลาด เช่น โฆษณาและส่ งเสริมการขาย และขยายธุรกิจได้อย่าง
ต่อเนื่อง ตลอดจน สามารถกลั่นกรองและคัดเลือกแฟรนไชส์ซีที่มีความสามารถ (Talent franchisee) ได้ดีกว่า 

ในด้านแฟรนไชส์ซี การซ้ือแฟรนไชส์ หมายถึงการซ้ือประสบการณ์และสูตรความส าเร็จในกา รท า
ธุรกิจของแฟรนไชส์ซอร์ ลดความเสี่ยงจาการเริ่มท าธุรกิจของตนเอง ดังนั้น หากแฟรนไชส์ซอร์ปรา ศจาก
เงินทุนในการพัฒนาระบบและควบคุมการรักษามาตรฐานอย่างต่อเนื่อง จนกระทั่งต้องออกไปจากธุรกิจ (Exit) 
ก็จะส่งผลต่อความส าเร็จของแฟรนไชส์ซี รวมถึงความอยู่รอดของธุรกิจของทั้งสองฝ่าย 
 
สรุป ข้อเสนอแนะและข้อจ ากัดในการท าวิจัย 

1. ธุรกิจแฟรนไชส์ประเภทอาหารในประเทศไทยมีจ านวน 137 ราย แบ่งออกเป็น 39 หมวดย่อย มี
ค่ามัธยฐานของค่าแฟรนไชส์ 29,000 บาท เงินลงทุนขั้นต่ าในการเปิดสาขา 29,950 บาท จ านวนปีที่ ก่อต้ัง
ธุรกิจ 9 ปีและจ านวนสาขาที่เปิด 30 สาขา ระยะเวลาของสัญญาส่วนใหญ่ที่ก าหนดไว้ คือ 1-5 ปี และ
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ระยะเวลาคืนทุนน้อยกว่า 6 เดือน ทว่า ผู้ประกอบการแฟรนไชส์ในประเทศไทยส่วนใหญ่ไม่ระบุการเรียก เก็บ
ค่ารอยัลต้ี ค่าบริหารการตลาด และระยะเวลาของสัญญาในฐานข้อมูล 

2. ข้อเสนอแนะจากผลการศึกษา หน่วยงานที่เก่ียวข้องกับการพัฒนาธุรกิจแฟรนไชส์ในประเทศไทย
ควรให้ความรู้ พัฒนาและความช่วยเหลือผู้ประกอบการแฟรนไชส์ประเภทอาหารให้มีความเข้าใจปัจจัยหลัก
ของการท าธุรกิจแฟรนไชส์ 3 ประการอย่างลึกซ้ึง ว่าต้องประกอบด้วยความสัมพันธ์ในรูปแบบของสัญญา
ระหว่างของแฟรนไชส์ซอร์และแฟรนไชส์ซี เครื่องหมายการค้า/บริการ การถ่ายทอดระบบธุรกิจที่เป็น
มาตรฐาน และมีการจ่ายค่าตอบแทน คือ ค่าแฟรนไชส์ ค่ารอยัลต้ีและ/หรือค่าบริหารการตลาด ซ่ึงจะท าให้
เกิดความยั่งยืนในการท าธุรกิจแฟรนไชส์ และเป็นแนวทางในการเลือกซ้ือแฟรนไชส์ส าหรับผู้ที่สนใจว่า ควร
เลือกแฟรนไชส์ที่มีปัจจัยต่างๆ ครบดังที่กล่าวไว้  

3. ในการท าวิจัยครั้งต่อไป ผู้วิจัยควรศึกษาความสัมพันธ์ของตัวแปรด้านการเงินและอายุธุร กิจ กับ
จ านวนสาขา ศึกษาสถานการณ์ของธุรกิจแฟรนไชส์ประเภทอ่ืนๆ เพ่ือให้ทราบสถานการณ์ของแฟรนไชส์แต่ละ
ประเภทและท าการเปรียบเทียบเพ่ือให้ทราบความเหมือนหรือความแตกต่างของแต่ละประเภท รวมไปถึง
ศึกษาปัจจัยตัวแปรด้านอ่ืนๆ เช่น การบริหารจัดการ การตลาดรวมถึงการเงินที่ มีผลต่อคุณภาพการบริหาร
ระบบแฟรนไชส์  

4. ผู้วิจัยใช้ข้อมูลทุติยภูมิจากฐานข้อมูลเว็บไซต์ไทยแฟรนไชส์เซ็นเตอร์ ส่งผลให้ขาดข้อมูลของ
ผู้ประกอบการแฟรนไชส์ที่ไม่ได้ระบุข้อมูลลงในฐานข้อมูล พบว่า ผู้ประกอบการรายใหญ่ซ่ึงเป็นแฟรนไชส์จาก
ต่างประเทศมักจะไม่ระบุข้อมูลด้านการเงินเพ่ือให้ผู้ที่สนใจจริงๆ ติดต่อโดยตรง และผู้ประกอบการรายย่อยที่มี
ลักษณะเป็นแฟรนไชส์ที่ เน้นการหาช่องทางการจัดจ าหน่ายที่ไม่สามารถระบุข้อมูลจ าเป็นที่ เก่ียวข้องกับร ะบบ
ธุรกิจแฟรนไชส์ได้ นอกจากนี้ ผู้วิจัยไม่ได้แยกข้อมูลว่าเป็นแฟรนไชส์ไทยและแฟรนไชส์จากต่างประเทศ ระบบ
ธุรกิจแฟรนไชส์หรือแฟรนไชส์ที่เน้นจ าหน่ายสินค้า ซ่ึงเป็นข้อจ ากัดของการศึกษาในครั้งนี้  
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