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บทคัดยอ  

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาการบริการสําหรับผูพิการทางรางกายหรือการเคลื่อนไหว
ประเภทขาขาด 1 ขางในรานสะดวกซ้ือในเขตพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานคร งานวิจัยนี้เปนงานวิจัยเชิงคุณภาพ ผูให
ขอมูลสําคัญในการศึกษา  เปนผูพิการทางรางกายหรือการเคลื่อนไหวประเภทขาขาด 1 ขางท้ังเพศชายและ
หญิง ในเขตพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานคร ตั้งแตอายุ 20 ปข้ึนไป และมีบัตรประจําตัวคนพิการ จํานวน 24 คน แยก
เปน (ข้ันตอนท่ี 1) กลุมท่ี 1 จํานวน 12 คน (ข้ันตอนท่ี 2) กลุมท่ี 2 จํานวน 12 คน การเก็บรวบรวมขอมูล 
ผลการวิจัยของกลุมท่ี 1 (ข้ันตอนท่ี 1) พบวา ควรมีรูปแบบการบริการท่ีมีอุปกรณชวยอํานวยความสะดวกให
คนพิการไดใชบริการ อาทิเชน รถเข็น และไมเทาเพ่ือใหไดรับความสะดวกสบายเม่ือเขาไปใชบริการในราน
สะดวกซ้ือ และผูใหขอมูลสําคัญบางสวนไดใหความเห็นวาตองการรูปแบบการบริการท่ีทําใหคนพิการไดรับการ
บริการท่ีเปนมาตรฐานเดียวกันทุกราน พนักงานควรตองเขาไปชวยเหลือคอยแนะนําคอยสอบถามถึงความ
ตองการและมีความพรอมในการใหบริการ จุดท่ีใหบริการควรอยูในบริเวณรานสะดวกซ้ือ ลักษณะเคานเตอร
จะตองมีความกวางความสูงท่ีเหมาะสมกับคนพิการและไมทําใหรอคิวนาน การรับขอมูลขาวสารตองการรับ
ผานทางโซเชียลมีเดีย (Social Media) และผูใหขอมูลสําคัญไดเสนอใหควรพัฒนาทําทางลาดชันและราวจับ
ใหแกคนพิการ เพ่ือใหการบริการท่ีชัดเจนยิ่งข้ึน จึงทําการวิจัยในข้ันตอนท่ี 2 กลุมท่ี 2 ผลการวิจัยพบวาผูให
ขอมูลสําคัญสวนใหญมีความตองการรถเข็นประเภท 1 แบบท่ี 2 เพราะรถเข็นสามารถชวยใสสินคาไดจํานวน
หลายชิ้น ตําแหนงวางรถเข็นควรอยูในบริเวณรานสะดวกซ้ือใกลๆกับเคานเตอรแคชเชียรและพนักงานไม
จําเปนตองแนะนําการใชอุปกรณรถเข็น เพราะรถเข็นใชงานไดงายสะดวก 

คําสําคัญ: การบริการ ผูพิการทางรางกายหรือการเคลื่อนไหว รานสะดวกซ้ือ 
 

ABSTRACT  
The purpose of this research aimed to study about services for physically disabled or 

mobility impaired persons in convenience stores in Bangkok Areas. This research was a 
qualitative research. The key subjects were 24 people with one-legged physically disabled or 
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mobility impaired people with ID cards in Bangkok, aged 20 years old and above. The 
subjects were divided into 2 groups: group 1 (Step 1) and group 2 (Step 2). Each group was 
12 disability people. The results of the first group showed that convenience stores should 
have this type of service that had convenience equipment for this type of people when 
accessed the stores, they needed such as a stroller, a walking stick, etc. Moreover, some 
interviewees suggested that it had been required to have the same standard of services for 
physically disabled people for every convenience stores. Staffs should promptly help and 
always be available as they required. Disability service counters that provided flexible time 
and fewer queues were requested. The service counters should be located inside the 
convenience store’s area, dimension of the service counters should be supported 
appropriately the physical disability people and shouldn’t make a long queue. Information 
should be disclosed through social media, and the slope path and the hand rail 
improvement were also recommended. The research of step 2 was performed in order to 
clearly identify the service resulted from the first group. The results of second group 
required a well-sized of wheelchairs that had suitable space for shopping. Furthermore, they 
suggested that the wheelchair should be easily to find and placed around cashier counters 
and staffs did not need to advice to use wheelchair equipment because the cart was easy 
to use. 

Keywords: Services, Services for Mobility Impaired Persons, Convenience Stores 
 

บทนํา  
ในปจจุบันประเทศไทย มีจํานวนผูพิการเพ่ิมมากข้ึนทุกป จากขอมูลสถิติกรมสงเสริมและพัฒนา

คุณภาพชีวิตคนพิการ (2560) พบวา ผูพิการท่ีมีบัตรประจําตัวคนพิการท้ังหมดทุกภาคมีจํานวนท้ังหมด 
1,670,222 คนแบงเปน เพศชายมีจํานวนคนพิการท้ังหมด 891,373 คนหรือคิดเปนรอยละ 53 ของจํานวนคน
พิการท้ังหมดและคิดเปนรอยละ 1.3 ของจํานวนประชากรท้ังประเทศ และเพศหญิงมีจํานวนคนพิการท้ังหมด 
778,849 คนหรือคิดเปนรอยละ 47 ของจํานวนคนพิการท้ังหมด และคิดเปนรอยละ 1.2 ของจํานวนประชากร
ท้ังประเทศ และมีจํานวนผูพิการท้ังหมดคิดเปนรอยละ 2.5 ของจํานวนประชากรท้ังประเทศ และจากสถิติ
ขอมูลคนพิการท่ีมีบัตรประจําตัวคนพิการแบงตามความพิการและเพศรวมทุกภูมิภาค ตั้งแตวันท่ี 1 พฤจิกายน 
2537 ถึงวันท่ี 31 สิงหาคม 2559 พบวา สถิติคนพิการแตละประเภท มีจํานวนผูพิการทางการเคลื่อนไหว
รางกายมีมากท่ีสุดในประเทศไทยเปนลําดับท่ี 1 เปนผูพิการทางการเคลื่อนไหวมีจํานวน 804,647 คนหรือคิด
เปนรอยละ 48.17 ของจํานวนคนพิการท้ังหมด ลําดับท่ี 2 เปนผูพิการทางการไดยินมีจํานวน 300,356 คน
หรือคิดเปนรอยละ 17.98 ของจํานวนคนพิการท้ังหมด ลําดับท่ี 3 เปนผูพิการทางการเห็นมีจํานวน 178,049 
คนหรือคิดเปนรอยละ 10.66 ของจํานวนคนพิการท้ังหมด โดยสาเหตุของผูพิการทางดานรางกายหรือการ
เคลื่อนไหวเกิดข้ึนไดจากหลายสาเหตุ ไดแก โรคทางพันธุกรรม เปนโรคท่ีมีความผิดปกติของยีนสและ
โครโมโซมภายในรางกาย ทําใหรางกายหรืออวัยวะรางกายผิดปกติหรือบกพรองไปรวมท้ังระบบประสาทและ
ระบบการทํางานกลามเนื้อผิดปกติไป (วรศักดิ์ โชติเลอศักดิ์, 2556) และอีกสาเหตุเกิดจากความพิการจากการ
เกิดอุบัติเหตุจราจร ผูบาดเจ็บจากอุบัติเหตุทางจราจร และเสียชีวิตภายในโรงพยาบาลคิดเปนรอยละ 5.6 สวน
ผูบาดเจ็บภายหลังการรักษา 2 ป มีความพิการถาวรรอยละ 4.6 และเปนผูพิการทางการเคลื่อนไหวมากท่ีสุด
ถึงรอยละ 75.6 เชน กระดูกหัก บาดเจ็บทางศีรษะ บาดเจ็บไขสันหลัง แขน-ขาขาด (โสภณ เมฆธน, 2559) 
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จากจํานวนผูพิการทางดานรางกายหรือการเคลื่อนไหวท่ีมีจํานวนผูพิการมากท่ีสุด กระทรวงการ
พัฒนาสังคมและความม่ันคงของมนุษย (2559) พบวา ผูพิการทางรางกายหรือการเคลื่อนไหวแบงเปน ผูพิการ
ทางมือ ทางขา และทางลําตัว และพบวาผูพิการทางขาขาดมีจํานวนเพ่ิมมากข้ึนทุกป โดยมีจํานวนคนพิการขา
ขาด 1 ขางเปนจํานวน 50,000 ราย (มติชนออนไลน, 2559) คิดเปนรอยละ 5.92 ของจํานวนประชากรผู
พิการทางการเคลื่อนไหวรางกายท้ังสิ้น 844,953 ราย จึงทําใหผูทําการวิจัยมุงทําการศึกษาการบริการสําหรับ
ผูพิการทางดานรางกายหรือการเคลื่อนไหวในกลุมผูพิการทางขา 1 ขาง ในรานสะดวกซ้ือ เพ่ือเปนประโยชน
ตอผูพิการขาขาด 1 ขางใหมากท่ีสุดและใหสอดคลองกับนโยบายดานการชวยเหลือคนพิการของกระทรวงการ
พัฒนาสังคมและความม่ันคงของมนุษยตามพระราชบัญญัติการฟนฟูสมรรถภาพคนพิการ พ.ศ. 2534-2559 
ตามมาตรา 17, มาตรา 37 กําหนดใหมีมาตรการจูงใจใหสถานประกอบการจัดทําอุปกรณสิ่งอํานวยความ
สะดวกสําหรับคนพิการ ซ่ึงจะเปนประโยชนอยางยิ่งตอผูพิการทางดานรางกายหรือการเคลื่อนไหว,มาตรา 55, 
และมาตรา 56 และเปนประโยชนตอผูประกอบการรานสะดวกซ้ือในการนําขอมูลท่ีไดไปพัฒนาการบริการใน
รานสะดวกซ้ือเพ่ือใหตรงตามความตองการของผูพิการใหดียิ่งข้ึน 

 
ทบทวนวรรณกรรม 

การวิจัยครั้งนี้  ผูวิจัยไดศึกษาเอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของเพ่ือเปนฐานความรูสําหรับใชใน
การศึกษาโดยมีประเด็นการคนควาเปนดังตอไปนี้ 

แนวคิดความหมายของการใหบริการ 
กิตติยา ใสสะอาด (2552: 37) ไดกลาววา การบริการ หมายถึง การสรรหาวิธีการตางๆท่ีเหมาะสม

และมีความสามารถในการบริการและการใชสิ่งอํานวยความสะดวกดานตางๆ เพ่ือนําไปสูการปรับปรุงคุณภาพ
ชีวิตท่ีดีข้ึน และปฏิบัติกับสังคมอยางเปนธรรมและท่ัวถึง 

แนวคิดทฤษฎีองคประกอบการบริการของผูพิการทางดานรางกายหรือการเคล่ือนไหว 
ตรีเพ็ชร อํ่าเมือง (2555) ไดกลาววา องคประกอบของการบริการ ไวดังนี้ 
1. ผูรับบริการ หมายถึง ผูท่ีเขามาใชบริการและไดรับบริการตามความจํานงในการบริการนั้นๆ 
2. ผูปฏิบัติงานบริการ หมายถึง ผูท่ีคอยบริการใหผูท่ีมาใชบริการใหตรงตามความตองการมากท่ีสุด 
3. องคการบริการ หมายถึง หนวยงาน หรือสถานท่ีและสวนงานท่ีคอยบริการ 
4. ผลิตภัณฑบริการ หมายถึง ผลิตภัณฑท่ีจับตองไดและเปนผลิตภัณฑท่ีจับตองไมได  
การบริการ (Services) หมายถึง การกระทํากิจกรรมตางๆ เพ่ือตอบสนองความตองการของผูมาใช

บริการโดยผูบริการจะตองคอยอํานวยความสะดวกในดานตางๆเพ่ือท่ีจะสรางความพึงพอใจใหกับผูรับบริการ 
ซ่ึงการบริการสามารถแสดงออกไดเปน 2 แบบดังนี้ 

1. ข้ันตอนการบริการ เปนการปฏิบัติตามข้ันตอนของคูมือปฏิบัติงาน และทางเทคนิค เพ่ือใหผูมารับ
บริการจะไดรับประโยชนและตรงกับความตองการมากท่ีสุด 

2. พฤติกรรมการบริการ เปนการแสดงออกทางดานรางกายและการแตงกาย เชน สีหนา แววตา 
กิริยา ทาทาง และการพูดจา ซ่ึงพฤติกรรมท่ีดี ยอมสรางความสุข ใหเกิดข้ึนกับผูบริการไดเปนอยางดี ไดแก 
การแตงกายท่ีสุขภาพ สะอาด เรียบรอย สีหนาและแววตาท่ียิ้มแยมแจมใส ออนโยน กิริยาทาทางท่ีสุภาพ 
ออนนอมการพูดจาดวยน้ําเสียงท่ีนุมนวล สุภาพ ชัดเจน ใหเกียรติ และมีหางเสียงทุกครั้ง 

สุนันทา ทวีผล (2550: 14-15) ไดกลาววา ลักษณะการบริการท่ีมีคุณภาพโดยอธิบายถึงคุณภาพของ
การบริการดังนี้  

1. ปฏิบัติถูกตองตามกฎหมายของบานเมืองและทองถ่ินนั้นๆ 
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2. การใหบริการตองมีคุณภาพและบุคลากรตองเพียงพอเพ่ือใหบริการตอผูมาใชบริการการใหบริการ
ท่ีดีตองเปดโอกาสใหท่ัวถึงประชาชนในทุกคนในพ้ืนท่ี ทุกกลุมอาชีพ รวมท้ัง เพศ อายุสามารถมาใชบริการได
และไดคุณภาพแบบเดียวกันโดยไมมีขอยกเวน 

3. การใหบริการท่ีดีจะตองมีคุณภาพ สะดวก รวดเร็ว ถูกตอง แมนยํา ทันเวลามาตรฐานทางเทคนิค
หรือมาตรฐานทางวิชาการถูกตองและมีจรรยาบรรณของการบริการนั้น เชน การเงินการบัญชี การบริการทาง
การแพทย การใหขอมูลทางเศรษฐกิจ นักกฎหมาย  

4. ตองมีระบบการจัดบริการท่ีมีประสิทธิภาพ และมีตนทุนการดําเนินงานไมสูงจนเกินไปเพ่ือให
ประชาชนไดรับบริการท่ีมีคุณภาพดี 

แนวคิดทฤษฎีและสาเหตุเกี่ยวกับผูพิการทางดานรางกายหรือ การเคล่ือนไหว 
อโนชา ทัศนาธนชัย (2551) ไดใหความหมาย คนพิการทางรางกายหรือการเคลื่อนไหววาเปนผูท่ีไม

สามารถใชชีวิตไดอยางคนปกติธรรมดาหรือใชชีวิตในสังคมปกติได โดยท่ีไมมีอุปกรณชวยเหลือเปนพิเศษ ซ่ึง
สาเหตุของผูพิการทางดานรางกายหรือการเคลื่อนไหวเกิดข้ึนไดจากหลายสาเหตุ ไดแก 1. โรคทางพันธุกรรม 
วรศักด์ิ โชติเลอศักดิ์ (2556) ไดกลาววา โรคทางพันธุกรรมเปนโรคท่ีมีความผิดปกติของยีนสและโครโมโซม
ภายในรางกาย ทําใหรางกายหรืออวัยวะรางกายผิดปกติหรือบกพรองไปรวมท้ังระบบประสาทและระบบการ
ทํางานกลามเนื้อผิดปกติไป 2. ความพิการจากการเกิดอุบัติเหตุจราจร ผูบาดเจ็บจากอุบัติเหตุทางจราจร และ
เสียชีวิตภายในโรงพยาบาลคิดเปนรอยละ 5.6 สวนผูบาดเจ็บภายหลังการรักษา 2 ป มีความพิการถาวรรอย
ละ 4.6 และเปนผูพิการทางการเคลื่อนไหวมากท่ีสุดถึงรอยละ 75.6 เชน กระดูกหัก บาดเจ็บทางศีรษะ 
บาดเจ็บไขสันหลัง แขน-ขาขาด (โสภณ เมฆธน, 2559) 3. โรคติดเชื้อตางๆ ไดแกโรคโปลิโอท่ีเกิดจากการติด
เชื้อไวรัสท่ีเซลลของไขสันหลัง สวนมากมักพบกับเด็ก หลังจากการเปนโรคติดเชื้อนี้แลว จะมีลักษณะความ
ผิดปกติหลงเหลืออยูในรางกายทําใหอวัยวะแขนขาไมมีแรงและโรคสมองพิการ หมายถึง เปนสภาพท่ีศูนยการ
ควบคุมการเคลื่อนไหวทางสมองถูกทําลายลงไปและโรคประจําตัวเรื้อรังท่ีผูปวยมักเปนกันอยู 2 โรคใน
สังคมไทย คือโรคเบาหวานและโรคความดันโลหิตสูงโรค 4. โรคความพิการทางกระดูก เปนโรคเก่ียวกับอาการ
บาดเจ็บของกระดูกและตามขอตอตางๆภายในรางกาย เชน ขอตอของกลามเนื้อพังผืดและเสนประสาทท่ีคอย
ควบคุมสวนประกอบท่ีทําหนาท่ีพยุงรางกายในการเคลื่อนไหวและการทรงตัวลักษณะอาการท่ีรุนแรงจะสงผล
ใหเปน อัมพาตครึ่งซีก อัมพาตครึ่งทอน อัมพาตท้ังตัว และเปนอัมพาตแขน ขาขางใดขางหนึ่ง 5.โรคเรื้อน เปน
โรคติดตอชนิดหนึ่งท่ีอาจเกิดอาการกับเสนประสาทและผิวหนังสวนใหญซ่ึงสงผลทําใหพิการทางรางกายได 
ลักษณะอาการท่ีสําคัญจะทําใหผูปวยมีอาการจมูกแฟบ โหว เปนอัมพาตในสวนตางๆ ของรางกาย นิ้วกุด หรือ
หงิกงอเปนตน 6.โรคกลามเนื้อเสื่อมสลาย สาเหตุเกิดจากความเสื่อมของกลามเนื้อ ซ่ึงกลามเนื้อจะคอยๆออน
แรงลงไปในท่ีสุดและจะหยุดการเจริญเติบโต  

รูปแบบผูพิการทางดานรางกายหรือการเคลื่อนไหว  
ธานีรัตน ผองแผว (2558) ไดอธิบายความผิดปกติของผูพิการทางดานรางกายหรือการเคลื่อนไหว

ออกเปน 5 ระดับ ดังนี้ 
ระดับท่ี 1 ความบกพรองทางรางกายท่ีปรากฏใหเห็นเดนชัดเจนแตยังประกอบกิจวัตรประจําวันได 
ระดับท่ี 2 ความบกพรองทางการเคลื่อนไหวชวงลําตัว เชน มือ แขน ขาขางใดขางหนึ่งและยังสามารถ

ประกอบกิจวัตรประจําวันได 
ระดับท่ี 3 การสูญเสียความสามารถในการเคลื่อนไหวชวงลําตัว เชน มือ แขน ขาท้ัง 2 ขางและยัง

สามารถประกอบกิจวัตรประจําวันได 
ระดับท่ี 4 การสูญเสียความสามารถทางรางกายหรือการเคลื่อนไหวท่ีอวัยวะขาดมากกวา 2 ขาง เชน 

มือ แขน ขา ลําตัว จึงทําใหไมสามารถประกอบกิจวัตรประจําวันได 



PIM 8th National Conference 

June 21, 2018 

C 5 
 

ระดับท่ี 5 การสูญเสียความสามารถทางรางกายหรือการเคลื่อนไหวไหวท่ีอวัยวะขาดทุกสวน เชน มือ 
แขน ขา และลําตัว ทําใหไมสามารถประกอบกิจวัตรประจําวันได 

 
วัตถุประสงคของการวิจัย 

เพ่ือศึกษาการบริการสําหรับผูพิการทางดานรางกายหรือการเคลื่อนไหวประเภทขาขาด 1 ขางในราน
สะดวกซ้ือในเขตพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานคร 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

วิธีดําเนินการวิจัย 
         การวิจัยในครั้งนี้ เปนการวิจัยเชิงคุณภาพ มีการเก็บรวบรวมขอมูลจากการสัมภาษณเชิงลึก แบบมี
โครงสราง (อรนรินทร ขจรวงควัฒนา, 2552) โดยในการ สัมภาษณเชิงลึกครั้งท่ี 1 และครั้งท่ี 2 ผูใหขอมูล
สําคัญ คือ ผูพิการทางรางกายหรือทางการเคลื่อนไหวในประเภทขาขาด 1 ขาง เพศ ชาย และ หญิง ท่ีมีอายุ 
20 ปข้ึนไป ท่ีเคยเขาไปใชบริการรานสะดวกซ้ืออยางนอยสัปดาหละครั้ง ในเขตพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานคร   
         เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย ไดแก เครื่องบันทึกเสียงแบบพกพา อุปกรณสําหรับจดบันทึก อุปกรณสําหรับ
ถายภาพ ของท่ีระลึก บทสัมภาษณเชิงลึก ซ่ึงเปนคําถามปลายเปด มีวิธีการสรางบทสัมภาษณ โดยการศึกษา
ขอมูลจากแนวคิดและทฤษฎี บทความ หนังสือ และงานวิจัยท่ีเก่ียงของ เพ่ือนําขอมูลนั้นๆ มาออกแบบบท
สัมภาษณ ซ่ึงผานการตรวจสอบความถูกตองจากผูทรงคุณวุฒิ 
          การเก็บรวบรวมขอมูลในงานวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลดวยวิธีการสัมภาษณเชิง
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ลึก แบบเผชิญหนา (Face-to-Face Interview) จากผูใหขอมูลสําคัญดังกลาวขางตน ซ่ึงใชระยะเวลาในการ
สัมภาษณเชิงลึกคนละ 20-30 นาที โดยกอนการสัมภาษณจะทําการชี้แจงวัตถุประสงคการศึกษาใหกลุมผูให
ขอมูลสําคัญทราบกอนการสัมภาษณทุกครั้ง เพ่ือใหไดขอมูลท่ีตรงกับสภาพความเปนจริงมากท่ีสุดใน
กระบวนการสัมภาษณ ผูทําการวิจัยจะดําเนินการบันทึกเสียง จดบันทึก แนวคิด คําตอบในแตละหัวขอลงใน
กระดาษตามคําถามท่ีไดเตรียมไว โดยมีการยืนยันความถูกตองของขอมูล ดวยการนําขอมูลท่ีไดจากการ
สัมภาษณและจดบันทึกไวอยางละเอียดและอธิบายอยางชัดเจน จนไดนําขอมูลกลับไปใหผูใหขอมูลสําคัญ
ยืนยันความถูกตองของขอมูลวาขอมูลเปนความจริงตรงกันกับแนวความคิดของผูใหขอมูลสําคัญหรือไม หรือ
เรียกวาการตรวจสอบขอมูลสามเสา (Triangulation) (Denzin, 1970:279-287) การสัมภาษณจะทําการ
สัมภาษณจนกวาขอมูลจะอ่ิมตัว (Data Saturation) จึงจะหยุดการสัมภาษณ (องอาจ, 2554: 331) 
           การวิเคราะหขอมูลเชิงคุณภาพในการวิจัยครั้งนี้ ผูทําการวิจัยไดนําขอมูลท่ีไดรับจากการเก็บรวบรวม 
แบบสัมภาษณเชิงลึกมาทําการวิเคราะหตามแนวทางการวิเคราะหขอมูลเชิงคุณภาพ ไดแก การจัดทําดัชนี
ขอมูลท่ีเก็บ สรางแกน(Theme) หัวขอเรื่อง (Categories) ทํา ดัชนี และ รหัสขอมูลใหละเอียด จัดแยกขอมูล
ใหเปนหมวดหมู การเปรียบเทียบขอมูลการเชื่อมโยงแนวคิดท่ีสัมพันธกัน และการสรุปตีความหมายดวยการ
บรรยายผล และนําเสนอผลการวิจัยวาไดคนพบความจริงเพ่ือยืนยันความรูท่ีมีมาแตเดิมหรือไดมีความรูเพ่ิม
ข้ึนมาใหม (วรรณดี, 2556: 349-350) 
 
ผลการวิจัย 
           ในการวิจัยไดแบง ผูใหขอมูลเปน 2 กลุม โดยกลุมท่ี 1 เพ่ือศึกษาการบริการสําหรับผูพิการทาง
รางกายหรือการเคลื่อนไหวในรานสะดวกซ้ือ ผูใหขอมูลสําคัญเปนคนพิการทางรางกายท่ีขาขาด 1 ขาง จํานวน 
12 คน พบวา ผูใหขอมูลสําคัญมีชวงอายุ 20-25 (จํานวน 3 คน) ชวงอายุ 31-35 ป (จํานวน 2 คน) ชวงอายุ 
36-40 (จํานวน 2 คน) ชวงอายุ 41-45 ป (จํานวน 2 คน) และอายุ 45 ปข้ึนไป (จํานวน 3 คน) เปนเพศชาย 
(จํานวน 7 คน) เพศหญิง (จํานวน 5 คน) มีอาชีพรับจาง (จํานวน 7 คน) อาชีพอ่ืนๆ (จํานวน 3 คน) พนักงาน
บริษัท (จํานวน 1 คน) ธุรกิจสวนตัว (จํานวน 1 คน) มีรายไดต่ํากวา 15,000 บาท (จํานวน 6 คน) รายได 
15,001-30,000 (จํานวน 4 คน) รายได 30,001-45,000 (จํานวน 1 คน) มากกวา 45,000 บาท (จํานวน 1 
คน) มีสถานภาพ อยูดวยกันโดยไมจดทะเบียน (จํานวน 2 คน) โสด (จํานวน 6 คน) หมายหยาราง (จํานวน 1 
คน) สมรส (จํานวน 3 คน) และมีระดับการศึกษา ประถมศึกษา (จํานวน 4 คน) มัธยมศึกษา (จํานวน 1 คน) 
ประกาศนียบัตรวิชาชีพ (จํานวน 4 คน) ปริญญาตรี (จํานวน 3 คน) และพบวา ดานรูปแบบการบริการ ผูให
ขอมูลสําคัญคิดวา ควรมีอุปกรณชวยอํานวยความสะดวกใหคนพิการไดใชบริการ อาทิเชน รถเข็น และไมเทา
และรูปแบบการบริการท่ีใหคนพิการไดรับการบริการท่ีเปนมาตรฐานเหมือนกันทุกราน ดานพนักงาน ควรมี
ความพรอมในการใหบริการและสอบถามถึงความตองการของคนพิการ จุดท่ีใหบริการควรอยูในบริเวณราน
สะดวกซ้ือเพ่ือสามารถเรียกพนักงานมาใหบริการไดงาย ดานอุปกรณ ควรเปนรถเข็นและไมเทาท่ีนํามาใช
รวมกับการใหบริการแกคนพิการ ควรมีการจัดคิวพิเศษใหแกคนพิการไดชําระเงินท่ีเคานเตอรลักษณะ
เคานเตอร ควรมีความกวางความสูงท่ีเหมาะสมกับคนพิการ ดานการรับรูขอมูลขาวสาร มีความตองการรับ
ผานทางสื่อสังคมออนไลนท่ีมีการตอบสนองทางสังคมไดหลายทิศทาง โดยผานเครือขายอินเตอรเน็ต (โซเชียล
มีเดีย) และมีขอแนะนํา ท่ีตองการใหรานสะดวกซ้ือ ทําทางลาดชันและราวจับใหแกคนพิการเพ่ือไปใชบริการ
ไดงายข้ึน ซ่ึงจากผลการสัมภาษณในกลุมท่ี 1 นี้สรุปไดวา ผูพิการมีความตองการดานรูปแบบการบริการท่ีมี
อุปกรณชวยอํานวยความสะดวกมากข้ึน ผูวิจัยไดปรึกษาขอคําแนะนําจากคุณ ภาณุพงษ แกวภักดี วิศวกรผูมี
ความเชี่ยวชาญในการเขียนแบบกอสรางใหรานสะดวกซ้ือแหงหนึ่ง แลวไดผลออกมาวาสามารถหาอุปกรณมา
ใชเพ่ือชวยอํานวยความสะดวกใหแกคนพิการในรานสะดวกซ้ือได ซ่ึงจะสอดคลองกับคนพิการท่ีมีความ
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ตองการใหมีอุปกรณชวยอํานวยความสะดวกในรานสะดวกซ้ือเพ่ิมมากข้ึน อาทิเชน รถเข็น ไมเทาชวยเดินและ
อุปกรณหยิบจับสินคาในระหวางเลือกซ้ือสินคาในราน โดยผูวิจัยจึงนําเสนออุปกรณบริการชวยอํานวยความ
สะดวกท้ัง 3 แบบเพ่ือใหผูใหขอมูลสําคัญในกลุมท่ี 2 ไดพิจารณาเลือก เพ่ือใหตรงกับความตองการมากท่ีสุด 
ซ่ึงแสดงไวในภาพท่ี 1.1, 1.2, 1.3, 1.4, 1.5, 1.6 ตามลําดับ 
 

 
 

 

 

ภาพท่ี 1.1: รถเข็นเลือกซ้ือสินคาขนาดเล็ก 
 
          จากภาพท่ี 1.1 รถเข็นมีขนาดความจุสินคาได 25 ลิตร สวนขนาด ความกวาง 316 x ยาว 559 x สูง 
676 MM. วัสดุท่ีใชเปนเหล็กชุปโครเมียมท้ังคันและลอหมุนมีความแข็งแรงทนทานรับน้ําหนักไดดี 
 
                  

 

 

 

 
ภาพท่ี 1.2: รถเข็นตะกราเลือกซ้ือสินคาขนาดเล็ก 
 
          จากภาพท่ี 1.2 รถเข็นมีขนาดความกวาง 36 x ความยาว 54 x ความสูง 88 CM. ขนาดลอ 3 นิ้ว ตัว
รถทําจากเหล็กตัน ชุบโครเมียมกันสนิมมีตะกราไวใสสินคาได 2 ชั้นสามารถหยิบถือตะกราไดมีความคลองตัว
ในการใชงานเปนอยางดีเพราะขนาดไมใหญจนเกินไป เข็นเขาไดทุกพ้ืนท่ีภายในราน    
 
 

 

 

 
ภาพท่ี 1.3: ไมเทาชวยเดิน 3 ขา 
 
          จากภาพท่ี 1.3 ไมเทาชวยเดิน 3 ขาวัสดุทําจากอลูมิเนียมอยางดี หัวฆอนหยิบจับงายไมเลื่อนมือขา
กวางจุกยางเหนียวอยางดีสามารถปรับระดับความสูงของไมเทาได ความสูง 75-97 เซ็นติเมตรน้ําหนักโดยรวม 
0.9 กิโลกรัมไมหนักมาก 
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ภาพท่ี 1.4: อุปกรณชวยเดิน 
 
            จากภาพท่ี 1.4 อุปกรณชวยเดิน โครงสรางแข็งแรงทําดวยอลูมิเนียมปดเงาอยางดีสามารถพับเก็บได
พกพาได ปรับระดับสูง-ต่ําได 8 ระดับ มีจุกยางปองกันการลื่นลมอยางดีความกวางเหมาะสมกับทุกพ้ืนท่ีใชงาน 
 
 

 

 

ภาพท่ี 1.5: อุปกรณชวยหยิบสินคา 
 
          จากภาพท่ี 1.5 อุปกรณชวยหยิบจับสินคามีไฟฉาย LED ชวยสองสวางในการเลือกหาสินคาและ
ทางเดิน มีแถบแมเหล็กในการดูดหรือหยิบสินคาชวยใหหยิบจับไดดียิ่งข้ึน ท่ีกดสามารถกดไดงาย ออกแรงนอย 
 
 

 

 

 

ภาพท่ี 1.6: อุปกรณชวยหยิบจับสินคา  
 
          จากภาพท่ี 1.6 อุปกรณชวยหยิบจับสินคาในท่ีสูงหรือท่ีต่ําไดดี การใชสามารถจับไดถนัดมือ กดบีบ
เพ่ือใหจับสินคาปลายจับเปนยางกันลื่น อุปกรณสามารถพับเก็บพกพาไดสะดวก ไมเปลืองพ้ืนท่ีจัดเก็บ 
          กลุมท่ี 2 เพ่ือนําเสนอการบริการตอผูพิการทางดานรางกายหรือการเคลื่อนไหวในรานสะดวกซ้ือ ผูให
ขอมูลสําคัญเปนคนพิการทางรางกายท่ีขาขาด 1 ขาง จํานวน 12 คน พบวา ผูใหขอมูลสําคัญ มีชวงอายุ 20-
25 (จํานวน 1 คน) ชวงอายุ 26-30 (จํานวน 1 คน) ชวงอายุ 31-35 (จํานวน 1 คน ) ชวงอายุ 36-40 (จํานวน 
6 คน) ชวงอายุ 41-45 ป (จํานวน 2 คน) และชวงอายุ 45 ปข้ึนไป (จํานวน 1 คน) เปนเพศชาย (จํานวน 8 
คน) เพศหญิง (จํานวน 4 คน) มีอาชีพรับจาง (จํานวน 11 คน) พนักงานบริษัท (จํานวน 1 คน) มีรายไดต่ํากวา 
15,000 บาท (จํานวน 7 คน)  รายได 15,001-30,000 บาท (จํานวน 4 คน) รายได 30,001- 45,000 บาท 
(จํานวน 1 คน) มีสถานภาพ อยูดวยกันโดยไมจดทะเบียน (จํานวน 1 คน) โสด (จํานวน 10 คน) สมรสอยู
ดวยกัน (จํานวน 1 คน) มีระดับการศึกษา มัธยมศึกษา (จํานวน 7 คน) ปริญญาตรี (จํานวน 1 คน)  อ่ืนๆ
ประถมศึกษา (จํานวน 4 คน) และพบวา ผูใหขอมูลสวนใหญมีความตองการรถเข็นตะกราเลือกซ้ือสินคาขนาด
เล็ก (ภาพ 1.1) มีขนาดความกวาง 36 x ความยาว 54 x ความสูง 88 CM. ขนาดลอ 3 นิ้ว ตัวรถทําจากเหล็ก
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ตัน ชุบโครเมียมกันสนิมมีตะกราไวใสสินคาได 2 ชั้นสามารถหยิบถือตะกราไดมีความคลองตัวในการใชงาน
เปนอยางดีเพราะขนาดไมใหญจนเกินไป เข็นเขาไดทุกพ้ืนท่ีภายในราน โดยตําแหนงวางรถเข็นควรอยูใน
บริเวณรานสะดวกซ้ือใกลๆ กับเคานเตอรแคชเชียร พนักงานไมจําเปนตองแนะนําการใชอุปกรณรถเข็นเพราะ
รถเข็นใชงานไดงายสะดวก ดังนั้นพนักงานสามารถทํางานไดตามปกติเพียงจัดรถไวใหเปนระเบียบหางาย ดาน
พนักงาน ควรมีการเตรียมพรอมกอนการใหบริการและเขาไปสอบถามคนพิการเม่ือเขามาใชบริการในราน
สะดวกซ้ือ จุดท่ีใหบริการควรอยูในรานคาเพ่ืออํานวยความสะดวกใหคนพิการไดมากท่ีสุด ลักษณะเคานเตอร 
ควรมีความกวางและความสูงท่ีเหมาะสมตอคนพิการเม่ือเขาไปใชบริการ ดานการรับรูขอมูลขาวสาร คนพิการ
ตองการรับรูผานทางสื่อสังคมออนไลนท่ีมีการตอบสนองทางสังคมไดหลายทิศทาง โดยผานเครือขาย
อินเตอรเน็ต (โซเชียลมีเดีย) และมีขอแนะนํา คือ รานสะดวกซ้ือควรทําทางลาดชันและราวจับใหแกคนพิการ
ไดใชบริการ 
 
สรุปผลการวิจัย 
         ผลการสรุปขอมูลจากการศึกษาวิจัยเรื่อง “การบริการสําหรับผูพิการทางดานรางกายหรือการ
เคลื่อนไหวในรานสะดวกซ้ือในเขตพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานคร” สามารถสรุปผลการวิจัยไดดังนี้  
         ดานรูปแบบการบริการผูใหขอมูลสําคัญ มีความตองการอุปกรณชวยอํานวยความสะดวกใหคนพิการได
ใชบริการ คือ รถเข็นตะกราเลือกซ้ือสินคาขนาดเล็ก สามารถหยิบถือตะกราไดมีความคลองตัวในการใชงาน
เปนอยางดีเพราะขนาดไมใหญจนเกินไป เข็นเขาไดทุกพ้ืนท่ีภายในราน ตําแหนงการวางรถเข็นควรอยูในใกลๆ
กับเคานเตอรแคชเชียรและจัดวางไวใหเปนระเบียบหางาย ดานพนักงาน พนักงานตองมีการเตรียมพรอมกอน
การใหบริการและเขาไปสอบถามความตองการของคนพิการเม่ือเขามาใชบริการในรานสะดวกซ้ือ จุดท่ี
ใหบริการ ควรใหมีอุปรณหรือสิ่งอํานวยความสะดวกตางๆ อยูภายในรานสะดวกซ้ือเพ่ืออํานวยความสะดวกให
คนพิการไดมากท่ีสุด ลักษณะเคานเตอร ควรมีความกวางและความสูงท่ีเหมาะสมตอคนพิการเม่ือเขาไปใช
บริการ ดานการรับรูขอมูลขาวสาร คนพิการตองการรับรูผานทางสื่อสังคมออนไลนท่ีมีการตอบสนองทางสังคม
ไดหลายทิศทาง โดยผานเครือขายอินเตอรเน็ต (โซเชียลมีเดีย) สวนขอแนะนําจากผูใหขอมูลสําคัญ คือ 
ตองการใหรานสะดวกซ้ือทําทางลาดชันและราวจับใหแกคนพิการไดใชบริการ 
 
อภิปรายผล 
 จากการสัมภาษณผูใหขอมูลสําคัญ มีความตองการใหพัฒนารูปแบบอุปกรณรถเข็นสินคาขนาดเล็กให
ผูพิการไดใชงาน เพ่ือความสะดวกในการเลือกซ้ือสินคามากข้ึน ผูพิการกลุมนี้สามารถเดินไดเกือบเหมือนคน
ปกติเพราะไดใสขาเทียมเดิน จะสามารถเดินไดสะดวกยิ่งข้ึนเม่ือไดจับรถแลวเดินไปดวย ซ่ึงไดสอดคลองกับ
งานวิจัยของ ดารณี สุวพันธ (2556: ก-ค) ในเรื่องของการเขาถึงอุปกรณเครื่องชวยความพิการทางกายของคน
พิการไทย ท่ีระบุวาคนพิการไทยยังขาดอุปกรณท่ีจําเปนตองใชในสังคม และไดสอดคลองกับงานวิจัยของชอ
เพชร พานระลึก (2558: 53-87) ในเรื่องแนวคิดการออกแบบและบัญชีรายการอุปกรณสิ่งอํานวยความสะดวก
หรือบริการท่ีสอดคลองกับความตองการพิเศษของคนพิการท่ีระบุวาเม่ือมีอุปกรณมาชวยเหลือมากข้ึนคนพิการ
จะสามารถใชชีวิตไดเหมือนคนปกติมากข้ึน   

ลักษณะของพนักงาน ควรตองเขาไปชวยเหลือคอยใหคําแนะนําในการใชบริการ ซ่ึงไดสอดคลองกับ
งานวิจัยของ วรรณวิมล จงจรวยสกล (2551: 24-25) ในเรื่องความพึงพอใจในการใหบริการของงานทะเบียน
วัดผลกลาวคือการตอนรับดวยอัธยาศัยท่ีดี สุภาพ ยิมแยมแจมใส ใหบริการอยางมีความรู ความเขาใจ และให
คําปรึกษารวมถึงขอแนะนําตางๆ  

จุดท่ีใหบริการ พบวาผู ใหขอมูลสําคัญสวนใหญเสนอใหมีตําแหนงจุดท่ีใหบริการดานความ
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สะดวกสบายอยูในราน จุดท่ีใหบริการในท่ีนี้หมายถึงการใหบริการดานตางๆ อาทิเชน ใหพนักงานชวยหา
สินคาท่ีตองการให หรือสอบถามการใหบริการในดานอ่ืน ๆ ท่ีมาใชบริการในรานสะดวกซ้ือ และเก่ียวของกับ
ความปลอดภัยของลูกคาเพราะอยูในรานจะรูสึกปลอดภัยมากกวานอกราน ซ่ึงไดสอดคลองกับงานวิจัยของ 
ปริศนา สุวรรณโชติ (2552: 12-16) ในเรื่องการจัดสภาพแวดลอมและสิ่งอํานวยความสะดวกสําหรับคนพิการ 
ท่ีระบุวาควรมีการจัดใหมีอุปรณหรือสิ่งอํานวยความสะดวก หรือบริการในอาคารสถานท่ีเพ่ือใหคนพิการ
สามารถเขาถึงและใชประโยชนได  

ชองเคานเตอรชําระเงิน พบวาผูใหขอมูลสําคัญคิดวาควรมีชองเคานเตอรชําระเงินใหคนพิการใหไดใช
บริการเพ่ือท่ีจะไดรับความสะดวกสบายเวลาชําระเงินมากยิ่งข้ึนและเหมาะสมกับคนพิการ ซ่ึงจะสอดคลองกับ
งานวิจัยของสาวิตรี รัตนชูโชติ (2552: 93-95) ในเรื่องการเขาถึงสิทธิของคนพิการตามพระราชบัญญัติสงเสริม
และพัฒนาคุณภาพชีวิตคนพิการ พ.ศ. 2550 ท่ีระบุวาสถานท่ีท่ีเปนสิ่งอํานวยความสะดวกทางกายภาพมี
แนวโนมการเขาถึงของคนพิการมากกวาสถานท่ีท่ีไมมีสิ่งอํานวยความสะดวก  

การรับขอมูลขาวสาร เก่ียวกับการบริการในรานสะดวกซ้ือตองการรับขอมูลขาวสารผานทางสื่อสังคม
ออนไลนท่ีมีการตอบสนองทางสังคมไดหลายทิศทาง โดยผานเครือขายอินเตอรเน็ต (โซเชียลมีเดีย) เชน Line 
Facebook e-mail และทางโทรทัศน ซ่ึงไดสอดคลองกับงานวิจัยของ ตรี บุญเจือ ในเรื่องคนพิการกับการ
เขาถึงเทคโนโลยีสื่อสารกิจการกระจายเสียงโทรทัศนเพ่ือการพัฒนาคุณภาพชีวิต (2558) ท่ีกลาวถึงคนพิการ
แตละประเภทในฐานะผูรับสื่อ จะตองการเสพสื่อโทรทัศนทุกประเภทและทุกรูปแบบในเวลาท่ีหลากหลาย
เชนเดียวกับคนท่ัวไป  

 
ขอเสนอแนะในการวิจัย 
          1. ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยในครั้งนี้ 

1.1 การเก็บรวบรวมขอมูลจากผูใหขอมูลสําคัญท่ีเปนคนพิการ อาจจะตองใชระยะเวลามากในการ
เก็บขอมูลเพ่ือนํามาวิจัย ควรระมัดระวังกําหนดกรอบเวลาในการทําใหชัดเจน  

1.2 รานสะดวกซ้ือควรมีการประชาสัมพันธใหผูพิการทราบวาไดมีการจัดเตรียมอุปกรณรถเข็น เพ่ือ
ชวยเหลือผูพิการในการมาใชบริการ 
          2. ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยในครั้งตอไป 

2.1 ทําการศึกษาวิจัยเพ่ิมเติม ในเรื่องการพัฒนารูปแบบ การบริการในกลุมคนพิการประเภทอ่ืนๆ 
เชน ผูพิการทางการไดยิน ผูพิการทางสายตา ผูพิการทางแขนขาด เพ่ือสรางโอกาสทางธุรกิจไดตอไป 

2.2 ควรมีการนําผลการวิจัยนี้ไปตอยอดเพ่ิมเติมท่ีเก่ียวกับการสรางความพึงพอใจตอการพัฒนา
ปรับปรุงอุปกรณเพ่ือใหตรงกับความตองการของผูพิการและไดทดลองใช เพ่ือใหผูพิการสามารถไดใชอุปกรณ
ใหมๆและใหอุปกรณมีการปรับปรุงเปลี่ยนแปลงอยางตอเนื่อง 
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บทคัดย่อ  

การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษามุมมองของผู้ประกอบการธุรกิจเกษตรกลุ่มฟาร์มโคนมและกลุ่มไร่
องุ่นกับการปรับตัวให้เป็นการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงคุณภาพ โดยมีผู้ให้ข้อมูลส าคัญ 
จ านวน 6 ราย ด้วยวิธีการเลือกแบบเจาะจง เครื่องมือเก็บรวบรวมข้อมูล คือ การสัมภาษณ์เชิงลึก วิเคราะห์
ด้วยเทคนิคการตรวจสอบข้อมูลสามเส้า ผลการวิจัย พบว่า ธุรกิจท่องเที่ยวเกษตรเริ่มต้นจาก ผู้ประกอบการใช้
ความคิดสร้างสรรค์มาประยุกต์ใช้กับอาชีพของตนเองเพ่ือน าเสนอนักท่องเที่ยวโดยการจัดเป็นกิจกรรมให้
นักท่องเที่ยวได้เรียนรู้ เปิดโอกาสให้นักท่องเที่ยวได้มีส่วนร่วมเพ่ือสร้างประสบการณ์ตรงให้กับนักท่องเที่ยว 
โดยมีส่วนประกอบ 6 องค์ประกอบเพ่ือให้เกิดการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ กลุ่มนักท่องเที่ยวส่วนใหญ่เดินทาง
มาเพ่ือการเรียนรู้ มีส่วนร่วมจากการเข้าร่วมกิจกรรม และได้ประสบการณ์ตรง นักท่องเที่ยวบางคนเรียนรู้
ทั่วไป บางคนเรียนรู้ลึกเพ่ือการต่อยอดต่อไป ประโยชน์ของการจัดการท่องเที่ยวหรือการปรับตัว จะสามารถ
สร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับธุรกิจ และจะมีการสร้างสรรค์สิ่งใหม่ๆ ให้เกิดข้ึนอยู่เสมอ เป็นการพัฒนาองค์ความรู้ต่อไป
เรื่อยๆ ความส าคัญของการการจัดการท่องเที่ยวหรือปรับตัวของธุรกิจให้ตอบสนองความต้องการของลูกค้า 
เกิดจากการปรับตัวตามความต้องการของลูกค้า และผู้ประกอบการจะต้องจัดการท่องเที่ยวหรือการปรับตัวเอง 
เพ่ือธุรกิจสามารถด ารงอยู่ได้อย่างยั่งยืน 

ค าส าคัญ: ท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ ธุรกิจท่องเที่ยวเกษตร การบริหารธุรกิจการเกษตร 
 
ABSTRACT  

This research aimed to study the perspective of agribusiness entrepreneurs and the 
adjustment to become creative tourism. Researchers used qualitative research approach 
with this research. Six agribusinesses from dairy farm and vineyard business were chosen by 
purposive selection as samples of this research.  The data collection tool was an in-depth 
interview. The study found that agricultural tourism business started when entrepreneurs 
implemented creativity to apply to their own businesses such as offering various activities for 
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tourists to learn and participate in an opportunity to create experiences. There were 6 
elements of creative tourism discovered from the study. Most tourists came to learn, 
participate and experience. Some tourists were interested in general knowledge while others 
wanted a deeper learning experience. The benefit of the tourism management or adaptation 
was that it could add up value to the business and constantly create new initiative to the 
business. It would be an ongoing knowledge development. The importance of tourism 
management or business adaptation was to meet the need of the customers. The business 
must adapt to the current situation and entrepreneurs then must manage tourism and make 
self-adjustment so that their businesses could be maintained and sustainable development. 

Keywords: Creative Tourism, Agribusiness, Agribusiness Management 
 
บทน า  

การท าการเกษตรเป็นอาชีพที่อยู่คู่กับคนไทยมานาน อาชีพการเลี้ยงโคนมก็เป็นหนึ่งในอาชีพ
การเกษตรที่มีความส าคัญอาชีพหนึ่ง ซึ่งมีการประกอบอาชีพมานานกว่า 50 ปี และเป็นอาชีพพระราชทาน
จากพระบาทสมเด็จพระปรมินทรมหาภูมิพลอดุลยเดชมหาราช (องค์การส่งเสริมกิจการโคนมแห่งประเทศไทย, 
2561) ปัจจุบันประเทศไทยมีการค้าเสรี ท าให้เกิดการแข่นขันกันสูงทั้งจากคู่แข่งภายในประเทศและจาก
ภายนอกประเทศ มีการควบคุมราคาน้ านมดิบจากรัฐบาล ประกอบกับการควบคุมคุณภาพน้ านมดิบที่เข้มงวด
ท าให้เกิดต้นทุนการผลิตสูงขึ้นทุกปี อีกทั้งยังพ่ึงพาเทคโนโลยีจากต่างประเทศ ท าให้น้ านมดิบขายไม่ได้ราคา 
เกิดปัญหาการชุมนุมประท้วงบ่อยๆ (สินีพร มฤคพิทักษ,์ 2556) 

องุ่นเป็นพืชยืนต้น มีลักษณะเป็นไม้พุ่มเลื้อย นิยมปลูกในพ้ืนที่มีมีสภาพอากาศกึ่งร้อนกึ่งหนาว เป็น
พืชที่ต้องมีการดูแลเอาใจใส่มาก ผู้ประกอบการเกษตรบางรายได้เปลี่ยนจากการปลูกองุ่นเป็นพืชชนิดอ่ืน 
เนื่องจากมีปัญหาโรคแมลงระบาดมาก และแมลงดื้อยาไม่สามารถก าจัดได้ ท าให้พ้ืนที่ปลูกองุ่นไม่ค่อยขยาย
เท่าที่ควร อีกทั้งปัญหาสภาพภูมิอากาศของไทยที่แปรปรวน ประกอบกับองุ่นที่ขายภายในประเทศไม่ได้ราคา
เมื่อเทียบกับต้นทุนการเพาะปลูก ผู้ประกอบการเกษตรพ่ึงพาเทคโนโลยีจากต่างประเทศ และมีการแข่นขันสูง 
ฉะนั้นผู้ประกอบการจ าเป็นต้องมองหาช่องทางทางการตลาดและโอกาสใหม่เพ่ือความอยู่รอด  (ประชาชาติ
ธุรกิจ, 2561) 

จากการมองหาโอกาสใหม่ๆ พบว่า การท่องเที่ยวเป็นอุตสาหกรรมบริการที่สร้างงานและรายได้ให้กับ
ประเทศและชุมชน โดยเฉพาะการท่องเที่ยวเกษตรเชิงสร้างสรรค์เน้นความส าคัญที่เปิดโอกาสให้นักท่องเที่ยว
ใฝ่หาประสบการณ์ตรงมากขึ้น โดยนักท่องเที่ยวเข้ามามีส่วนร่วมในวัฒนธรรมการด าเนินชีวิต วิถีชีวิตชุมชน 
รวมถึงอาชีพการท าการเกษตรกลุ่มฟาร์มโคนมและกลุ่มไร่องุ่น ซึ่งผู้ประกอบการจะเป็นผู้สร้างคุณค่าและสร้าง
ประสบการณ์ให้กับนักท่องเที่ยวโดยตรง เช่น การรีดนมวัว กระบวนการการผลิตนม กระบวนการท าไวน์องุ่น 
การเก็บผลองุ่น เป็นต้น ปัจจุบันพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวได้เปลี่ยนแปลงไป นักท่องเที่ยวต้องการมีส่วน
ร่วมกับกิจกรรมการท่องเที่ยวเพ่ิมมากขึ้น จึงเกิดรูปแบบการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ที่ เปิดโอกาสให้
นักท่องเที่ยวและชุมชนท้องถิ่นมีส่วนร่วมจัดการท่องเที่ยว (ภัยมณี แก้วสง่าและนิศาชล จ านงศรี, 2555) ส่งผล
ให้กลุ่มผู้ประกอบการธุรกิจหลายแห่งได้น ากระแสนิยมรูปแบบนี้ มาปรับให้เข้ากับธุรกิจของตัวเอง เพ่ือเพ่ิม
มูลค่าธุรกิจ โดยน าความรู้ของตนที่มีอยู่มาสร้างลักษณะที่โดดเด่น ให้เป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว และน าเสนอ
ออกมาผ่านการส่งเสริมการตลาดสู่กลุ่มนักท่องเที่ยวที่นิยมท่องเที่ยวสร้างสรรค์  

https://www.gotoknow.org/posts/tags/การท่องเที่ยว
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เพ่ือการแก้ปัญหาราคาน้ านมดิบตกต่ าและเพ่ิมรายได้ให้กับผู้ประกอบอาชีพเกษตรกร การศึกษา
เกี่ยวกับการบริหารธุรกิจการเกษตรกับการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ ผ่านมุมมองของผู้ประกอบการธุรกิจเกษตร
กลุ่มฟาร์มโคนมและกลุ่มไร่องุ่น ที่ประสบความส าเร็จได้โดยไม่ต้องทิ้งอาชีพเดิม โดยศึกษาแนวความคิดและ
มุมมองเรื่องการท่องเที่ยวเกษตร ลักษณะของกลุ่มนักท่องเที่ยวที่เดินทางมาท่องเที่ยว วิธีการการจัดการการ
ท่องเที่ยวและวิธีการปรับตัวธุรกิจและแก้ไขปัญหาในรูปแบบต่างๆ เพ่ือให้ตอบสนองกับความต้องการของ
นักท่องเที่ยว เช่น การท าท่องเที่ยวเชิงเกษตร การแปรรูปผลิตภัณฑ์ ร้านอาหาร ร้านขายของที่ระลึก เป็นต้น 
เพ่ือเพ่ิมรายได้ให้ผู้ประกอบการด ารงอยู่ได้ในสภาวะปัจจุบัน  
 
ทบทวนวรรณกรรม 

การวิจัยครั้งนี้  ผู้วิจัยได้ศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้องเพ่ือเป็นฐานความรู้ส าหรับใช้ศึกษาโดยมี
ประเด็นการค้นคว้าเป็นดังต่อไปนี้  

การท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ (Creative Tourism) เกิดขึ้นจากจากแรงบันดาลใจที่ได้จากประสบการณ์
การท่องเที่ยวในเอเชีย คือ ประเทศไทย อินโดนีเซีย และออสเตรเลีย ในช่วงปี พ.ศ. 2542-2543 ลูกสาวของ 
คริสปิน เรมอนด์ (Crispin Raymond) เธอได้เขียนเล่าประสบการณ์อันน่าประทับใจของตัวเธอเองขณะที่มา
ท่องเที่ยว เมื่อเธอได้เข้าเรียนการนวดแผนไทย ที่จังหวัดเชียงใหม่หลายสัปดาห์ ก่อนจะเข้าเรียนรู้การ
ท าอาหารมังสวิรัติที่บาหลี อินโดนีเซีย แล้วไปอบรมช่วงสั้นๆ เกี่ยวกับการเป็นผู้ดูแลฝูงแกะและปศุสัตว์ใน
ออสเตรเลีย (Richards & Raymond, 2010)  

แบบจ าลองแนวความคิดการจัดการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ ของริชาร์ดส์ (Richards, 2011) 
ประกอบด้วย 8 องค์ประกอบ ได้แก่ 1) การดู 2) การซื้อ 3) การเรียนรู้ 4) การทดลองปฏิบัติ 5) กิจกรรม 6) 
เครือข่าย 7) ความร่วมมือ และ 8) การสร้างสรรค์ของผู้ประกอบการ และ องค์ประกอบส าคัญของการ
ท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ ของ ไพน์ และกิลมอร์ (Pine & Gilmore, 1999) มีทั้งสิ้น 5 ปัจจัย ได้แก่ 1) ชม 2) 
พินิจพิเคราะห์ 3) เรียนรู้ 4) มีส่วนร่วม และ 5) ร่วมสร้าง  

จากการศึกษาของ สุดแดน วิสุทธิลักษณ์ และคณะ (2554) เรื่อง ท่องเที่ยวสร้างสรรค์: เครื่องมือ
ส าคัญน าไปสู่ชุมชนที่ยั่งยืน ผลการศึกษาพบว่า การท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ คือ การท่องเที่ยวที่สนับสนุนให้ 
นักท่องเที่ยวได้แลกเปลี่ยนเรียนรู้ เพ่ือท าความเข้าใจในคุณค่าทางสังคม วัฒนธรรม และสภาพแวดล้อมของ
พ้ืนที่ท่องเที่ยวอย่างลึกซึ้งโดยผ่านประสบการณ์ตรงร่วมกับเจ้าของพ้ืนที่หรือเจ้าของวัฒนธรรม ประเด็นส าคัญ
ของการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์จะต้องมีคุณสมบัติทั้งในเชิงพ้ืนที่และเชิงกระบวนการ การท่องเที่ยวแห่ง
ประเทศไทยจัดให้การท่องเที่ยวเกษตรอยู่ในกลุ่มสินค้าที่ตอบสนองความต้องการที่แตกต่าง (Functional 
Creation) โดยเน้นกิจกรรมที่ส่งเสริมให้เกิดการเรียนรู้จากประสบการณ์ โดยมีการจัดการไว้ล่วงหน้า มี
ครูผู้สอนที่ช านาญและมีการฝึกปฏิบัติ (Workshop) โดยการจ าลองสร้างสรรค์กิจกรรมการท่องเที่ยวผนวกกับ
ทุนทางวัฒนธรรมของแหล่งท่องเที่ยวนั้นๆ (การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย, 2556) 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

เพ่ือศึกษามุมมองของผู้ประกอบการธุรกิจเกษตรกลุ่มฟาร์มโคนมและกลุ่มไร่องุ่นกับการปรับตัวให้เป็น
การท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค ์
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วิธีด าเนินการวิจัย 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 การวิจัยครั้งนี้ประชากรคือ ผู้บริหารต าแหน่งผู้จัดการขึ้นไปจากกลุ่มฟาร์มโคนมและกลุ่มไร่องุ่นในเขต

ที่มีเกตรกรผู้เลี้ยงโคนมและเพาะปลูกองุ่นรายใหญ่อยู่ในพ้ืนที่มากที่สุด อันได้แก่จังหวัดนครราชสีมา ที่ประสบ
ความส าเร็จด้านการบริหารธุรกิจเกษตรสร้างสรรค์และอนุญาติให้ผู้ท าวิจัยเข้าไปสัมภาษณ์ มีจ านวนทั้งสิ้น 6 ราย  

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
เครื่องมือเก็บรวบรวมข้อมูลของการศึกษาครั้งนี้ คือ การสัมภาษณ์เชิงลึก ซึ่งเป็นรูปแบบของการให้

กลุ่มตัวอย่างตอบค าถามผู้สัมภาษณ์ แบบสัมภาษณ์ที่ใช้เป็นเครื่องมือผ่านการตรวจสอบคุณภาพจากผู้เชี่ยวชาญ
ทางฝ่ายวิชาการและผู้เชี่ยวชาญทางฝ่ายพ้ืนที่ท่องเที่ยวร่วมกันตรวจสอบแบบสัมภาษณ์ให้ตรงตามเนื้อหาและ
ครอบคลุมวัตถุประสงค์ในการวิจัย 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
การศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพ โดยมีการเก็บข้อมูลจากแหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary 

Data) โดยตรง วิเคราะห์ด้วยเทคนิคการตรวจสอบข้อมูลสามเส้า (Triangulation) ได้แก่ 
ตรวจสอบสามเส้าด้านข้อมูล (Data triangulation): สัมภาษณ์ผู้ประกอบการเพ่ือค้นหาข้อมูล  
ตรวจสอบสามเส้าด้านทฤษฎี (Theory triangulation): ทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

ทั้งงานวิจัยในประเทศและต่างประเทศ เพ่ือตรวจสอบความถูกต้องข้อมูล  
วิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis): วิเคราะห์แนวคิด ทฤษฎี เอกสาร หลักฐานที่มี น าข้อมูลมา

จ าแนกและแยกประเภทเพ่ือสังเคราะห์ (Synthesis) หาองค์ประกอบและข้อสรุปการวิจัย  
 
ผลการวิจัย 

1. แนวความคิดและมุมมองเรื่องการท่องเที่ยวเกษตร  
  การท่องเที่ยวเกษตรได้สอนเกี่ยวกับอาชีพที่ผู้ประกอบการประกอบกิจการอยู่ เริ่มต้นจาก
ผู้ประกอบการใช้ความคิดสร้างสรรค์มาประยุกต์ใช้กับอาชีพของตนเองเพ่ือน าเสนอนักท่องเที่ยวโดยการ
จัดเป็นกิจกรรม ให้นักท่องเที่ยวได้เรียนรู้ เปิดโอกาสให้นักท่องเที่ยวได้มีส่วนร่วม เพ่ือสร้างประสบการณ์ตรง
ให้กับนักท่องเที่ยว ด้วยเหตุนี้ท าให้การท่องเที่ยวสร้างสรรค์ต่างกับการท่องเที่ยวอ่ืน แต่มีความคล้ายกันแยก
เป็นองค์ประกอบ ดังนี้  

1.1 การดู/การชม: เริ่มต้นการเรียนรู้จากการให้ดูวีดีทัศน์ ฟังการบรรยายจากนักประชาสัมพันธ์ 
ให้นักท่องเที่ยวได้มีความรู้พ้ืนฐาน หลังจากนั้นนักประชาสัมพันธ์จะน านักท่องเที่ยวชมพ่อพันธุ์วัวที่ฟาร์มโคนม
น ามาจัดโชว์ไว้ ในขั้นตอนนี้นักท่องเที่ยวสามารถสังเกตได้ว่า วัวนมกับวัวเนื้อมีลักษณะแตกต่างกันอย่างไร 
และวัวตัวผู้แตกต่างกับวัวตัวเมียอย่างไร ในส่วนของไร่องุ่น เมื่อนักท่องเที่ยวไปเยือนที่ไร่องุ่น นักท่องเที่ยวจะ
ไดเ้ห็นต้นองุ่นสด ผลองุ่นและจะได้ความรู้เบื้องต้นเก่ียวกับองุ่น  

1.2 การเรียนรู้: นักท่องเที่ยวต้องเรียนรู้ในวิถีชีวิต อาชีพของผู้ประกอบการ เช่น ฟาร์มโคนม มี
การจ าลองวิถีชีวิตให้นักท่องเที่ยวได้เรียนรู้การเป็นคาวบอย เป็นต้น หลังจากที่ดูวีดีทัศน์จบแล้ว จะได้เรียนรู้
กระบวนการผลิตนม โดยเริ่มตั้งแต่การรีดนมวัวไปจนถึงการบรรจุภัณฑ์จนเป็นสินค้ าออกจ าหน่าย ซึ่งการ
เรียนรู้ทั้งหมด นักท่องเที่ยวจะเรียนรู้ด้วยตัวเองจากการสาธิตต่างๆ และนักท่องเที่ยวก็จะมีประสบการณ์ตรง
จากการเรียนรู้ไปใช้ในชีวิตประจ าวันต่อไปได้  ในส่วนของไร่องุ่น เมื่อนักท่องเที่ยวไปเยือนที่ไร่องุ่น 
นักท่องเที่ยวจะมีความรู้เบื้องต้น เช่น ชนิดขององุ่นจะมี 2 แบบ คือ องุ่นไวน์และองุ่นบริโภค ซึ่งทั้งสองแบบมี
การปลูกการดูแลที่แตกต่างกัน เพ่ือวัตถุประสงค์ที่แตกต่างกัน เป็นต้น องุ่นไวน์ ต้นจะมีลักษณะเรียงเป็นแถว
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ยาวคล้ายๆ ตัวที จะไม่มีหลังคาบังแดด ที่ปลูกในลักษณะนี้ เพราะต้องการให้ลูกองุ่นโดนแดดมากๆ ผลที่ได้คือ 
ผิวลูกองุ่นจะไม่สวย ผิวจะด่างๆ มีสีเข้มด า เปลือกหนา แต่รสชาติจะหวานมาก เหมาะส าหรับน ามาผลิตเป็น
ไวน์องุ่นที่มีคุณภาพดี ส่วนองุ่นบริโภคจะปลูกเป็นลักษณะตัวยูคว่ า มีหลังคาใสกันแสงแดดที่แรงเกินไป เพ่ือให้
แสงแดดโดนผลองุ่นน้อยที่สุด ท าให้ผลผลิตออกมาเปลือกจะบางกว่าองุ่นไวน์ และสีของเปลือกสวยเนียน 
รสชาติหวานแต่หวานน้อยกว่าองุ่นไวน์ 

1.3 มีส่วนร่วมในกิจกรรม/การทดลองปฏิบัติ: เมื่อเสร็จสิ้นกระบวนการเรียนรู้จากการบรรยาย จะ
เข้าสู่การมีส่วนร่วมโดยการเข้าร่วมกิจกรรม เช่น สาธิตการรีดนมวัว เป็นต้น จากการทดลองรีดนมวัว ขั้นตอน
นี้นักท่องเที่ยวจะรู้ว่า การรีดนมวัวไม่ใช่แค่การบีบเต้านมวัว แต่ต้องคลึงเต้าน้ านมวัว น้ านมถึงจะออกมาจาก
เต้า  ในส่วนของไร่องุ่น เมื่อนักท่องเที่ยวได้เรียนรู้เกี่ยวกับองุ่นไวน์และองุ่นบริโภค ชมกระบวนการผลิตไวน์ที่
โรงบ่มไวน์แล้ว หลังจากนั้นนักท่องเที่ยวก็ได้มีส่วนร่วมจากการทดลองชิมไวน์ และเปรียบเทียบความแตกต่าง
ระหว่างไวน์แต่ละชนิด อีกท้ังยังได้ความรู้รอบตัว เช่น ไวน์แดงกินกับเนื้อ ไวน์ขาวกินกับปลา การถือแก้วไวน์ที่
ถูกต้อง การชนแก้วไวน์ มารยาทบนโต๊ะอาหาร เป็นต้น กิจกรรมต่างๆ ท าให้นักท่องเที่ยวเกิดความรู้สึกภูมิใจ 
สนุกสนานกับประสบการณ์ใหม่ๆ ที่ตนเองได้เรียนรู้ด้วยตนเอง เมื่อเสร็จสิ้นกิจกรรมแล้ว นักท่องเที่ยวเดินทาง
กลับไปจะมีประสบการณ์ติดตัวกลับไปด้วย 

1.4 การซื้อของที่ระลึก: แต่ละสถานที่ประกอบการจะจัดเตรียมสินค้าของฝากของที่ระลึกที่เป็น
เอกลักษณ์ไว้ให้นักท่องเที่ยวได้เลือกชม ซื้อเป็นของฝาก เช่น นมสดพร้อมดื่ม ไอศกรีม โยเกริ์ต ลูกอมนม นม
อัดเม็ด สบู่ แชมพู โลชั่น กระเป๋า เสื้อผ้า เข็มขัดหนัง หมวก ผ้าพันคอ โบโรไทน์สายหนัง รองเท้าบู๊ท กุนเชียง 
เนื้อสวรรค์ เนื้อเค็ม เนื้อฝอย เนื้อสามรส เนื้อทุบ แก้วน้ า หมอนรูปวัว ตุ๊กตาวัว ผ้าห่มวัว โคมไฟม้า นาฬิกา
คาวบอย วัวเรซิ่น องุ่นสด น้ าองุ่น ลูกเกด ไวน์ พายองุ่น กระหรี่ปั๊บไส้องุ่น เป็นต้น 

1.5 กิจกรรม/การสร้างสรรค์ของผู้ประกอบการ: ผู้ประกอบการน าอาชีพตัวเอง กิจวัตรประจ าวัน
ของตัวเองมาประยุกต์กับการท่องเที่ยว สอนให้นักท่องเที่ยวได้เรียนรู้  และจัดเป็นกิจกรรมสาธิตให้
นักท่องเที่ยวลงมือปฏิบัติมีส่วนร่วม เพ่ือนักท่องเที่ยวจะได้มีประสบการณ์ตรงด้วยตัวเอง ซึ่งเป็นการสร้าง
ประสบการณ์ให้กับนักท่องเที่ยว ท าให้นักท่องเที่ยวจดจ าได้ แสดงให้เห็นถึงการจัดการการท่องเที่ยวที่ไม่
จ าเป็นต้องเปลี่ยนแปลงตัวเอง ไม่จ าเป็นต้องลอกเลียนแบบใคร หรือไม่ต้องลงทุน เพียงปรับวิถีชีวิต หาจุดเด่น 
มองเอกลักษณ์ที่มี น าความสร้างสรรค์มาประยุกต์กับอาชีพตัวเอง แล้วน าเสนอนักท่องเที่ยวโดยจัดเป็ น
กิจกรรมต่างๆ  

1.6 การร่วมสร้าง: การเรียนรู้สามารถเรียนรู้ได้ทั้งสองฝ่าย คือ ผู้ประกอบการและนักท่องเที่ยว 
เรียนรู้เพ่ือน ามาพัฒนาหรือปรับปรุงให้ดีขึ้น โดยพิจารณาจากความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวมีข้อเสนอแนะลง
ในกล่องรับฟังความคิดเห็นและผ่านช่องทางต่างๆ เช่น ไลน์ เฟสบุ๊ค อีเมล์ เป็นต้น 
 2. วิธีการการจัดการการท่องเที่ยวเกษตร 

ด้านการบริหารจัดการเพ่ือตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยว ผู้ประกอบการมีวิธีการ
จัดการท่องเที่ยวเกษตร โดยเริ่มต้นจากปรับปรุงภูมิทัศน์สถานที่ให้สวยงาม สะอาด มีเอกลักษณ์ให้
นักท่องเที่ยวได้ชมและถ่ายภาพ นอกจากนั้นผู้ประกอบการได้จัดท าป้ายข้อมูลบรรยายรายละเอียดต่างๆ ไว้
ส าหรับนักท่องเที่ยวที่ต้องการหาข้อมูลเพ่ิมเติม ก่อนตัดสินใจซื้อของที่ระลึกหรือเข้าร่วมกิจกรรมที่
ผู้ประกอบการได้จัดเตรียมไว้ให้กับนักท่องเที่ยว กิจกรรมเริ่มต้นด้วยการให้นักท่องเที่ยว ได้เรียนรู้โดยการให้
ความรู้พ้ืนฐาน บอกเล่าบรรยายผ่านมัคคุเทศก์ท้องถิ่น เพ่ือให้นักท่องเที่ยวได้มีความเข้าใจตรงกัน และ
หลังจากนั้นมีการจัดกิจกรรมสาธิตเพ่ือเปิดโอกาสให้นักท่องเที่ยวเข้ามามีส่วนร่วมทดลองปฏิบัติเพ่ือความ
เข้าใจในกิจกรรมมากข้ึน ในระหว่างที่ทดลองปฏิบัตินั้นจะมีการแลกเปลี่ยนพูดคุยกันระหว่างนักท่องเที่ยว และ
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ระหว่างนักท่องเที่ยวกับผู้ประกอบการเพ่ือเข้าสู่การร่วมสร้างหรือการต่อยอด เป็นการแลกเปลี่ยน
ประสบการณ์ เรียนรู้สิ่งใหม่ๆ ช่วยกันร่วมพัฒนากิจกรรมหรือสถานที่นั้นๆ ต่อไป  
   การจัดการการท่องเที่ยวเกษตรให้ประสบความส าเร็จ เริ่มต้นจากการสร้างเครือข่ายและการสร้าง
ความร่วมมือ โดยสร้างความเชื่อมโยงต่างๆ ทั้ง 5 ด้าน ดังภาพที่ 1 ดังนี้ 

 

 
 
ภาพที่ 1: แสดงความเชื่อมโยงระหว่างผู้ประกอบการกับกลุ่มทั้ง 5 กลุ่ม 
 

ด้านที่ 1 ผู้ประกอบการกับพนักงาน: จัดการโดยผู้บริหารดูแลพนักงานอย่างใกล้ชิด เปรียบ
เหมือนครอบครัวใหญ่ โดยจัดแบ่งล าดับขั้นตอนการบริหาร มีการประเมินผล ตรวจสอบ จัดประชุมสม่ าเสมอ 
สร้างวัฒนธรรมองค์กร ปลูกจิตส านึกการรักองค์กร และมีการสื่อสารสม่ าเสมอ ผู้ประกอบการ มีบทบาทส าคัญ
คือ ก าหนดวิสัยทัศน์ ก าหนดนโยบาย และการบริหาร ส่วนพนักงานมีหน้าที่ปฏิบัตติามผู้บริหาร 

ด้านที่ 2 ผู้ประกอบการกับผู้ประกอบการ: ผู้ประกอบการได้จัดตั้งกลุ่มเป็นชมรม สมาคม ท า
ข้อตกลงร่วมกัน ช่วยเหลือกันโดยการส่งต่อนักท่องเที่ยว แนะน าซึ่งกันและกัน เป็นเครือข่ายความร่วมมือ มี
ผลประโยชน์ร่วมกัน จุดมุ่งหมายเดียวกัน เมื่อไม่มีการแข่งขันจึงเป็นการช่วยเหลือกัน นักท่องเที่ยวเกิดความ
ประทับใจ ประโยชน์ที่ได้รับร่วมกัน คือ กลุ่มธุรกิจที่ด าเนินกิจการแตกต่างกัน จะเกิดการท่องเที่ยวที่หลาย
หลาย มีกิจกรรมให้นักท่องเที่ยวได้เลือกมากมาย หลายรูปแบบ เป็นการส่งเสริมให้ธุรกิจเข้มแข็งขึ้น ส าหรับ
ธุรกิจที่มีลักษณะคล้ายคลึงกัน การรวมตัวกันท าให้มีอ านาจต่อรองมากขึ้น และประโยชน์อีกนัยหนึ่งคือ ช่วย
ลดต้นทุน เช่น กลุ่มสมาคมไวน์ไทย การโฆษณาที่ต่างประเทศแต่ละครั้งมีค่าใช้จ่ายสูงมาก อีกทั้งขาดการ
สนับสนุนจากรัฐบาล การรวมตัวกันจึงช่วยลดต้นทุนในส่วนนี้ เป็นต้น 

ด้านที่ 3 ผู้ประกอบการกับหน่วยงานรัฐบาล: ผู้ประกอบการบางรายขาดความพร้อมมีเจ้าหน้าที่
ของรัฐบาลให้ค าแนะน า หน่วยงานรัฐบาลที่มีบทบาทสนับสนุน ส่งเสริมการท่องเที่ยว ได้แก่ การท่องเที่ยวแห่ง
ประเทศไทย โดยจะส่งนักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและชาวต่างประเทศให้ผู้ประกอบการพร้อมประชาสัมพันธ์ 
องค์กรปกครองส่วนท้องถิ่น และบทบาทของอ าเภอ จะมีหน่วยงานฝ่ายสาธารณสุขและหน่วยงานปศุสัตว์
อ าเภอเป็นพ่ีเลี้ยงช่วยผู้ประกอบการที่เลี้ยงโคนม หน่วยงานฝ่ายเกษตรอ าเภอเป็นผู้ดูแลเกษตรกร ซึ่งทั้งสอง
ฝ่ายได้ท าหน้าที่ เป็นที่ปรึกษา เป็นพ่ีเลี้ยงให้ความช่วยเหลือผู้ประกอบการ ความเชื่อมโยงระหว่าง
ผู้ประกอบการกับหน่วยงานรัฐบาลที่เป็นรูปธรรม สนับสนุนก าลังคนและแนวคิด แต่ยังขาดงบประมาณ
สนับสนุน แม้ว่ารัฐบาลจะมีนโยบายส่งเสริมการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ก็ตาม 

ผู้ประกอบการ 

พนักงาน 

ผู้ประกอบ 
การ 

หน่วยงาน
รัฐบาล 

ประชาชน
ในพื้นที่ 

มัคคุเทศก์
บริษัททัวร์  
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ด้านที่ 4 ผู้ประกอบการกับประชาชนในพ้ืนที่: ผู้ประกอบการจะช่วยเหลือประชาชนในพ้ืนที่ให้มี
อาชีพและมีรายได้ ที่เกิดจากการจ้างงานประชาชนในพ้ืนที่ พบสิ่งที่ประชาชนในพ้ืนที่ได้รับจากผู้ประกอบการ
มี ดังนี้ 

4.1 การจ้างงาน ซึ่งส่วนใหญ่จะจ้างมาเพ่ือเป็นแรงงานทั่วไป เป็นพนักงานที่ไม่ต้องใช้ทักษะการ
ท างานมากนัก ซึ่งจะเห็นได้จากธุรกิจการเกษตรเป็นส่วนใหญ่ 

4.2 การส่งเสริมอาชีพ โดยผู้ประกอบการให้พ้ืนที่แก่ประชาชนส่วนหนึ่งเพ่ือปลูกผัก และเปิด
โอกาสให้ประชาชนน าสินค้ามาขายในพ้ืนที่ของผู้ประกอบการได้โดยไม่เสียค่าใช้จ่าย รวมถึงของที่ระลึกจาก
ผลิตภัณฑ์ชุมชน เป็นการช่วยเหลือในลักษณะพ่ึงพาอาศัยอยู่เกื้อกูลกัน  

4.3 การให้ความช่วยเหลือด้านอ่ืนๆ เช่น การให้เงินสนับสนุนชุมชน การมีส่วนร่วมในกิจกรรม
ชุมชน สนับสนุนทุนการศึกษาเป็นการเปิดโอกาสให้นักเรียนนักศึกษามาฝึกวิชาชีพ เช่น มัคคุเทศก์น้อย เป็นต้น 

ด้านที่ 5 ผู้ประกอบการกับมัคคุเทศก์หรือบริษัททัวร์ : ผู้ประกอบการให้ค่าตอบแทนดูแลกับ
มัคคุเทศก์หรือบริษัททัวร์โดยการจัดท าราคาพิเศษ ซึ่งจะต้องมีการติดต่อไว้ล่วงหน้า เพ่ือการบริการที่ สร้าง
ความประทับใจให้นักท่องเที่ยว ส่วนมัคคุเทศก์หรือบริษัททัวร์นั้นจะส่งลูกค้าหรือนักท่องเที่ยวมาสถาน
ประกอบการ ซึ่งประโยชน์ที่ผู้ประกอบการจะได้จากความสัมพันธ์นี้ คือ มีนักท่องเที่ยวเดินทางมาท่องเที่ยว
สม่ าเสมอ  

3. ลักษณะของกลุ่มนักท่องเที่ยว 
     3.1 กลุ่มคนทั่วไป: ไม่ก าหนดอายุ เพศ วัย หรือลักษณะอ่ืนๆ เป็นนักท่องเที่ยวแบบนักท่องเที่ยว
จรทั่วไป ที่เดินทางมาเพ่ือการท่องเที่ยว  

3.2 กลุ่มครอบครัว: มีพ่อ แม่ ลูก รวมถึงญาติผู้ใหญ่ นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้นิยมเดินทางมาท่องเที่ยว
พักผ่อนในวันศุกร์ เสาร์ อาทิตย์ เพ่ือท ากิจกรรมร่วมกัน พักผ่อนร่วมกัน เรียนรู้และสร้างประสบการณ์ใหม่ๆ 
ให้กับลูก หลาน  

3.3 ลูกค้าเฉพาะกลุ่ม: กลุ่มนี้มีความชัดเจน ชื่นชอบ สนใจส่วนตัว และใช้เวลาในการศึกษาหา
ความรู้มากกว่านักท่องเที่ยวกลุ่มอ่ืนๆ นักท่องเที่ยวมีวัตถุประสงค์เดินทางมาเพ่ือดูช่องทางประกอบการธุรกิจ 
ดูกระบวนการผลิต เพื่อน าสินค้าไปขายต่อ เป็นต้น 

3.4 กลุ่มหน่วยงาน: ข้าราชการ ชาวบ้าน นักเรียนนักศึกษา องค์กรเอกชน เดินทางมาศึกษาดูงาน
เพ่ือการเรียนรู้ มีการบรรยายและเข้าร่วมกิจกรรม โดยมีวัตถุประสงค์แตกต่างกัน เช่น นักเรียนระดับประถม
ศึกษาหรือนักเรียนระดับมัธยมศึกษาเดินทางมาดูการสาธิตการท าเกษตร นักศึกษาปริญญาตรีเดินทางมาจัด
กิจกรรม พนักงานบริษัทเดินทางมาอบรมและจัดกิจกรรม เป็นต้น 

จากการวิเคราะห์ลักษณะของกลุ่มนักท่องเที่ยว พบว่า จุดร่วมที่เหมือนกันของนักท่องเที่ยวคือ 
นักท่องเที่ยวมีวัตถุประสงค์เดินทางมาเพ่ือการเรียนรู้  มีส่วนร่วมจากการเข้าร่วมกิจกรรม และได้ประสบการณ์
ตรง ส่วนจุดต่างกันของกลุ่มนักท่องเที่ยวคือ นักท่องเที่ยวบางกลุ่มเรียนรู้ทั่วไป แต่นักท่องเที่ยวบางกลุ่มเรียนรู้
ลึกเพ่ือการต่อยอดต่อไป  
 4. การปรับตัวของธุรกิจท่องเที่ยวเกษตรเพื่อให้ตอบสนองกับความต้องการของนักท่องเที่ยว 
และประโยชน์ของการจัดการท่องเที่ยว มีดังนี ้

4.1 ปรับตัวเองตามค าแนะน าของนักท่องเที่ยว: เพ่ือตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยว
อย่างแท้จริง โดยรับฟังความคิดเห็นผ่านช่องทางต่างๆ เช่น กล่องรับฟังความคิดเห็น ผ่านสื่อออนไลน์ 
นักท่องเที่ยวแนะน ากับพนักงานโดยตรง เป็นต้น 
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4.2 ปรับตัวเองจากการสังเกตพฤติกรรมของนักท่องเที่ยว: โดยพิจารณาจากสถิติการซื้อของฝาก
ของที่ระลึก ยอดขาย จ านวนนักท่องเที่ยว การเข้าร่วมกิจกรรมของนักท่องเที่ยว ทั้งนี้ เพ่ือประโยชน์ต่อการ
น ามา ปรับปรุงและวางแผนการด าเนินงานด้านการตลาด 

4.3 ปรับตัวเองจากความชื่นชอบส่วนตัวของผู้บริหาร : การปรับตัวเองแบบนี้มีวิธีคิดแบบ
ย้อนกลับ คือ ผู้ประกอบการไม่รอให้นักท่องเที่ยวน าเสนอความต้องการหรือค าแนะน า แต่ผู้ประกอบการจะ
เป็นฝ่ายน าเสนอผลิตภัณฑ์รูปแบบที่ชอบต่อนักท่องเที่ยว การปรับตัวในรูปแบบนี้จะได้นักท่องเที่ยวประเภท
ลูกค้าเฉพาะกลุ่มที่มีรสนิยมแบบเดียวกันกับผู้ประกอบการ และท าให้เกิดแนวความคิดที่ว่า บางสิ่งบางอย่าง
เกิดจากการท าไปก่อนแล้วค่อยปรับปรุงให้ดีขึ้น เนื่องจากนักท่องเที่ยวเข้ามานั้นจะท าให้เกิดกระบวนการซึ่ง
น าไปสู่ขั้นตอนการจัดการท่องเที่ยวหรือการปรับตัวของธุรกิจต่อไป 

ประโยชน์ของการจัดการท่องเที่ยวหรือการปรับตัว จะสามารถสร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับธุรกิจ 
และการสร้างสรรค์สิ่งใหม่ๆ ให้เกิดขึ้นอยู่เสมอ เป็นการพัฒนาองค์ความรู้ต่อไปเรื่อยๆ ด้านการแข่งขัน การมี
คู่แข่ง ผู้ประกอบการจึงจ าเป็นที่จะต้องจัดการท่องเที่ยวหรือปรับตัวเองให้มีจุดเด่น มีเอกลักษณ์ที่ยากต่อการ
เลียนแบบ ท าเนื่องจากการผู้ประกอบธุรกิจเกษตรนั้นเป็นการท่องเที่ยวสถานที่ ที่ตั้งอยู่กับที่ ไม่สามารถ
เคลื่อนย้าย การเปลี่ยนแปลงที่อาจเกิดขึ้นในอนาคต เช่น สิ่งแวดล้ม เทคโนโลยี  กฎระเบียบ เป็นต้น
ผู้ประกอบการธุรกิจจึงจ าเป็นต้องมีการปรับตัวเองอยู่เสมอ เพ่ือท าให้การประกอบธุรกิจมีความเข้มแข็งและ
ยั่งยืนต่อไป 
 
สรุป 

ผลการสรุปข้อมูลจากการศึกษาวิจัยเรื่อง “การบริหารธุรกิจการเกษตรกับการท่องเที่ยวเชิง
สร้างสรรค”์ สามารถสรุปผลการวิจัยได้ดังนี้ 

ธุรกิจท่องเที่ยวเกษตรเริ่มต้นจาก ผู้ประกอบการใช้ความคิดสร้างสรรค์มาประยุกต์ใช้กับอาชีพของ
ตนเองเพ่ือน าเสนอนักท่องเที่ยวโดยการจัดเป็นกิจกรรม ให้นักท่องเที่ยวได้เรียนรู้ เปิดโอกาสให้นักท่องเที่ยวได้
มีส่วนร่วม เพื่อสร้างประสบการณ์ตรงให้กับนักท่องเที่ยว โดยมีส่วนประกอบส าคัญ 6 องค์ประกอบเพ่ือให้เกิด
การท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ ได้แก่ 1) การดู/การชม 2) การเรียนรู้ 3) การมีส่วนร่วมในกิจกรรม/การทดลอง
ปฏิบัติ 4) การซื้อของที่ระลึก 5) การร่วมสร้าง 6) กิจกรรม/การสร้างสรรค์ของผู้ประกอบการ กลุ่ม
นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่เดินทางมาเพ่ือการเรียนรู้ มีส่วนร่วมจากการเข้าร่วมกิจกรรม และได้ประสบการณ์ตรง 
นักท่องเที่ยวบางคนเรียนรู้ทั่วไป บางคนเรียนรู้ลึกเพ่ือการต่อยอดต่อไป ประโยชน์ของการจัดการท่องเที่ยว
หรือการปรับตัว จะสามารถสร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับธุรกิจ และจะมีการสร้างสรรค์สิ่งใหม่ๆ ให้เกิดขึ้นอยู่เสมอ 
เป็นการพัฒนาองค์ความรู้ต่อไปเรื่อยๆ ความส าคัญของการการจัดการท่องเที่ยวหรือปรับตัวทางธุรกิจให้
ตอบสนองความต้องการของลูกค้า เกิดจากการปรับตัวตามความต้องการของลูกค้า และผู้ประกอบการจะต้อง
จัดการท่องเที่ยวหรือการปรับตัวเอง เพ่ือธุรกิจสามารถด ารงอยู่ได้ในปัจจุบัน เพ่ือให้นักท่องเที่ยวได้มีส่วนร่วม
ในชีวิตจริงของผู้คน จากเดิมที่เคยเป็นแต่ผู้ชมอยู่ห่างๆ ท าให้นักท่องเที่ยวมีกิจกรรมในสถานที่ที่ตนเอง
ท่องเที่ยวในระยะเวลายาวนานขึ้น การจัดการท่องเที่ยวให้มีคุณค่า แล้วความมีเสน่ห์จะดึงดูดนักท่องเที่ยวเข้า
มาท่องเที่ยว เป็นการเพ่ิมรายได้จากการท่องเที่ยว ที่ไม่ทิ้งรายได้หลักหรือวิถีชีวิตเดิม ผู้ประกอบการเคยท า
การเกษตร ก็ยังคงท าการเกษตรต่อ ที่เพ่ิมมาคือมีการท่องเที่ยวเชิงเกษตรเพ่ือสอนให้นักท่องเที่ ยวรู้จัก
ผู้ประกอบการมากขึ้น รู้วิถีชีวิต รู้กิจวัตรประจ าวันของผู้ประกอบการ รู้การผลิต รู้กระบวนการ ขั้นตอนต่างๆ 
เป็นการปรับวิถีชีวิต ธุรกิจของตัวเองให้สอดคล้องกับการเปลี่ยนแปลงของเศรษฐกิจโลก สอดคล้องกับสภาพ
สังคมท่ีมีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา และสอดคล้องกับการท่องเที่ยวที่มีความหลากหลายมากขึ้น ไม่ใช่การ
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ท่องเที่ยวทั่วไปที่เดินทางมาเที่ยวแล้วก็จบไป แต่เป็นการเดินทางมาเที่ยวด้วยได้ความรู้ด้วย และเข้าใจถึงอาชีพ
อย่างถ่องแท้ เข้าใจวิถีชีวิตความเป็นอยู่ “การท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์” จึงเป็นเครื่องมือส าคัญที่จะมีส่วน
สนับสนุนให้นักท่องเที่ยวมีความเข้าใจอย่างลึกซึ้งในลักษณะทางวัฒนธรรมของเมืองที่นักท่องเที่ยวไปเยือน  
 
อภิปรายผล 

ส าหรับมุมมองของผู้ประกอบการธุรกิจเกษตรกลุ่มฟาร์มโคนมและกลุ่มไร่องุ่นกับการปรับตัวให้เป็น
การท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ ผลการวิจัย พบว่า ผลการสัมภาษณ์ที่ได้นี้ เมื่อผ่านการสังเคราะห์แล้วได้
ส่วนประกอบส าคัญ 6 องค์ประกอบเพ่ือให้เกิดการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ ได้แก่ 1) การดู/การชม 2) การ
เรียนรู้ 3) การมีส่วนร่วมในกิจกรรม/การทดลองปฏิบัติ 4) การซื้อของที่ระลึก 5) การร่วมสร้าง 6) กิจกรรม/
การสร้างสรรค์ของผู้ประกอบการ ซึ่งผลลัพธ์บางส่วนมีความสอดคล้องกับองค์ประกอบของแบบจ าลอง
แนวความคิดการจัดการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ ของริชาร์ดส์ (Richards, 2011) ที่ประกอบด้วย 8 
องค์ประกอบ ได้แก่ 1) การดู 2) การซื้อ 3) การเรียนรู้ 4) การทดลองปฏิบัติ 5) กิจกรรม 6) เครือข่าย 7) 
ความร่วมมือ และ 8) การสร้างสรรค์ของผู้ประกอบการ และผลลัพธ์บางส่วนมีความสอดคล้องกับ
องค์ประกอบส าคัญของการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ ของ ไพน์ และกิลมอร์ (Pine & Gilmore, 1999) มีทั้งสิ้น 
5 ปัจจัย ได้แก่ 1) ชม 2) พินิจพิเคราะห์ 3) เรียนรู้ 4) มีส่วนร่วม และ 5) ร่วมสร้าง ซึ่งแสดงให้เห็นว่าทุก
องค์ประกอบของการท่องเที่ยวมีอิทธิพลต่อการปรับตัวของธุรกิจให้เป็นการท่องเที่ยวสร้างสรรค์ โดยทั้ง 6 
องค์ประกอบที่ค้นพบนี้ ท าให้เกิดโมเดลใหม่ส าหรับผู้ประกอบการธุรกิจเกษตรกลุ่มฟาร์มโคนมและกลุ่มไร่องุ่น 

ทั้งนี้จากการศึกษาในรายละเอียดขององค์ประกอบของการปรับตัวของผู้ประกอบการธุรกิจ เกษตร
กลุ่มฟาร์มโคนมและกลุ่มไร่องุ่น พบว่า ผู้ประกอบการมีการจัดการท่องเที่ยวให้มีลักษณะเปิดโอกาสให้
นักท่องเที่ยวมีส่วนร่วมในกิจกรรมการท่องเที่ยว การสร้างคุณค่าด้านประสบการณ์การท่องเที่ยวให้กับ
นักท่องเที่ยวได้เรียนรู้จากประสบการณ์ตรง รวมถึงการเอาใจใส่ต่อนักท่องเที่ยวของผู้ประกอบการด้วย ซึ่ง
สามารถตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยวได้ ซึ่งมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ สุดแดน วิสุทธิ
ลักษณ์ และคณะ (2554) ที่ศึกษาเรื่อง ท่องเที่ยวสร้างสรรค์: เครื่องมือส าคัญน าไปสู่ชุมชนที่ยั่งยืน ผล
การศึกษาพบว่า การท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์คือการสนับสนุนให้นักท่องเที่ยวได้แลกเปลี่ยนเรียนรู้ เพ่ือท า
ความเข้าใจในคุณค่าทางสังคม วัฒนธรรม และสภาพแวดล้อมของพ้ืนที่ท่องเที่ยวอย่างลึก ซึ้งโดยผ่าน
ประสบการณ์ตรงร่วมกับเจ้าของพ้ืนที่หรือเจ้าของวัฒนธรรม  

 
ข้อเสนอแนะ 

ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย: การสนับสนุนของรัฐบาลยังมีไม่เพียงพอ องค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นมี
บทบาทส าคัญต่อการพัฒนาโครงสร้างพ้ืนฐาน เพ่ือเพ่ิมศักยภาพของแหล่งท่องเที่ยว ควรมีนโยบายที่อ านวย
ความสะดวกในการเข้าถึงอันได้แก่ เส้นทางคมนาคม ยานพาหนะ ป้ายบอกทาง รวมถึงสิ่งอ านวยความสะดวก
อ่ืน เช่น ประปา ไฟฟ้า โทรศัพท์สาธารณะ สถานที่จอดรถ เป็นต้น 
 ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบัติการ: ด้านความร่วมมือที่ผ่านมาโดยส่วนใหญ่ผู้ประกอบการร่วมมือกันเป็น
อย่างดี แต่มีบางแห่งที่ความร่วมมือยังไม่สามารถด าเนินการได้อย่างเต็มที่ ท าให้เกิดเป็นการแข่งขันกันมากกว่า
ร่วมมือกัน ฉะนั้น หน่วยงานรัฐบาลจึงควรมีมาตรการในการช่วยเหลือ อาจมีการส่งเสริมการสร้างเครือข่าย
ความร่วมมือให้เข้มแข็ง 

ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยครั้งต่อไป: ควรท าการศึกษาเรื่องการจัดการท่องเที่ยวและปรับตัวของ
ธุรกิจกลุ่มอุตสาหกรรมท่องเที่ยวอันได้แก่ ผู้ประกอบการธุรกิจโรงแรม รีสอร์ท ที่พักรายวัน เพ่ือแก้ไขปัญหา 
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การแข่นขันที่สูงเป็นผลให้เกิดการผันผวนทางด้านรายได้ การสร้างมาตรฐานการรองรับนักท่องเที่ยว อีกทั้งยัง
ช่วยเพิ่มรายไดใ้ห้กับผู้ประกอบการ ท าให้ธุรกิจสามารถด ารงอยู่ได้อย่างยั่งยืน 
 
เอกสารอ้างอิง 
การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย. (2556). โครงการศึกษาแนวทางการส่งเสริมการท่องเที่ยวในกลุ่มนักท่องเที่ยว   
          ต่างประเทศท่ีเดินทางซ ้า. สืบค้น online จาก http://marketingdatabase.tat.or.th  
ประชาชาติธุรกิจ. (2561). ไร่องุ่นปากช่อง100แห่งขาดทุนยับ แบกต้นทุนพุ่งปุ๋ยแพง-ผลไม้จีนทะลักแข.  
 สืบค้น online จาก http://www.ftawatch.org 
ภัยมณี แก้วสง่า และนิศาชล จ านงศรี . (2555). การท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ : ทางเลือกใหม่ของการ 

ท่องเที่ยว. วารสารเทคโนโลยีสุรนารี. 6(1), 93-111.  
สินีพร มฤคพิทักษ.์ (2556). คอลัมน์คุยนอกกรอบเรื่อง มีความสุขที่สุด ที่มีคู่แข่งเสียที โดย พฤฒิ เกิดชูชื่น.  

สืบค้น online จากhttp://www.komchadluek.net 
สุดแดน วิสุทธิลักษณ์ และคณะ. (2554). โครงการต้นแบบการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ (Creative Tourism 

Model). รายงานวิจัยฉบับสมบูรณ์เสนอต่อองค์การบริหารการพัฒนาพื้นที่พิเศษเพ่ือการท่องเที่ยว 
อย่างยั่งยืน (องค์การมหาชน). 

องค์การส่งเสริมกิจการโคนมแห่งประเทศไทย. (2561). ประวัติความเป็นมา. สืบค้น online จาก  
          http://www.dpo.go.th 
Pine, J. and Gilmore, J. (1999) The Experience Economy, Harvard Business School Press,  

Boston. Richards and Raymond. (2010). นิยาม การท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์. สืบค้น online 
จาก http://www.dasta.or.th/creativetourism/th/creativetourism/531.html 

Richards, G. (2011). Creative and Tourism: The State of the Art, Annals of Tourism Research.  
38, 1225-1253. 

https://en.wikipedia.org/wiki/Harvard_Business_School_Press
http://www.dasta.or.th/creativetourism/th/creativetourism/531.html


PIM 8th National Conference 

June 21, 2018 

C 23 
 

 
การประยุกต์ใช้ โปรแกรมคอมพิวเตอร์ ในการจัดเส้นทางเดินรถ 
ศูนย์กระจายสินค้าประเภทเบเกอร่ี ของบริษัทกรณีศึกษา 
APPLIED COMPUTER PROGRAM TO TRANSPORT ROUTING 
CASE STUDY OF BAKERY DISTRIBUTION CENTERS 
 

พันธกานต์ สุวรรณมณี 

Phantakarn Suwanmanee 

  
คณะบริหารธรุกิจ สถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน ์

Faculty of Business Administration, Panyapiwat Institute of Management 
*Corresponding author, E-mail: phantakarnn@gmail.com 

 
บทคัดย่อ 

วัตถุประสงค์และวิธีด าเนินการวิจัยในครั้งนี้ เพ่ือประยุกต์ใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ในการจัดเส้นทาง
เดินรถ เพื่อลดการท างานที่ซ้ าซ้อน และลดค่าใช้จ่ายที่เกิดข้ึนในกระบวนการขนส่งและกระบวนการการท างาน
ของบริษัท โดยการทดลองน าโปรแกรมคอมพิวเตอร์มาประยุกต์เพ่ือให้สามารถประมวลผล เส้นทางที่มีต้นทุน
ค่าขนส่งสินค้าต่ าที่สุดเพ่ือเป็นเส้นทางการขนส่งประจ าวันโดยใช้เทคนิคแบบ Savings Algorithm และอาศัย
วิธีการย่อยของ Genetic Algorithm ในการสุ่มสร้างทางเลือกของล าดับการด าเนินการของงานที่ต้องจัดส่ง 
กรณีมีข้อจ ากัดด้านเวลา 

ผลการวิจัยประกอบด้วย รูปแบบการจัดเส้นทางที่พัฒนาขึ้นซึ่งมีส่วนช่วยการตัดสินใจในการเลือก
รูปแบบการขนส่งสินค้าประจ าวันทั้งรูปแบบการขนส่งสินค้าแบบสายประจ าและรูปแบบการขนส่งสินค้าตาม
โซนที่ระบุ โดยค านึงถึงรูปแบบที่ใช้ต้องมีต้นทุนที่ต่ าที่สุดและส่งได้ตามข้อจ ากัดด้านเวลาที่ก าหนด โดย
ลักษณะแบบงานเดิมนั้นอยู่ในรูปแบบของการใช้เส้นทางการขนส่งแบบสายประจ าและใช้คนในการจัดเส้นทาง
การขนส่ง แต่ในปัจจุบันเทคโนโลยีด้านคอมพิวเตอร์สามารถช่วยในการตัดสินใจเลือกเส้นทางได้ นอกจากนี้ยัง
ได้ท าการประเมินประสิทธิภาพของการประยุกต์ใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์มาใช้ในการตัดสินใจในการเลือก
รูปแบบการขนส่งประจ าวัน หลังจากมีการจ าลองประยุกต์ใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ในการจัดสายรถพบว่า 
ด้านเวลาในการท างานสามารถ ลดเวลาที่ใช้ในการจัดสายรถประจ าวันลงได้ 42.86% ด้านบุคลากรสามารถ 
ลดบุคลากรในการจัดสายรถลงได้ 50% ด้านต้นทุนในการขนส่งสามารถ ลดค่าขนส่งลงได้ 15.79% ด้าน
ปริมาณรถขนส่งที่ใช้ประจ าวันสามารถ ลดลงได้ 14.75% ซึ่งสามารถสรุปได้ว่าวิธีการที่พัฒนาขึ้นเพ่ือ
ประยุกต์ใช้ในการจัดรูปแบบการจัดสายรถขนส่ง มีประสิทธิภาพที่ดีกว่ารูปแบบเดิม 

ค าส าคัญ: การจัดสายรถขนส่ง เซฟวิ่ง อัลกอริทึ่ม จีเนติกส์ อัลกอลิทึ่ม  
 
ABSTRACT 
          The purpose of this study is to apply a computer program to transport routing for 
reduce duplication and costs of working process. From the study shown that Saving 
Algorithm and Genetic Algorithm on random methods can create alternatives routing in case 
time constraints. 
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          The results shown that developed transport model will help to decide the 
alternative routes for saving time and cost with both daily shipping and on-site delivery 
compare with regular routing. After simulated the computer program, it was found that a 
company can decrease the time to manage diary routing by 42.86%. and reduce employee 
in process by 50%. Moreover, the delivery cost can be save by 15.79% and decrease the 
number of Logistic transport by 14.75%. It can be concluded that a computer program 
model can be improvement in working procedure compare to formerly process. 

Keywords: Transportation route, Saving Algorithm, Genetic Algorithm Typing  
 
บทน า 

ธุรกิจในโลกปัจจุบันได้มีการขยายตัวเพ่ิมมากขึ้นไม่ว่าจะเป็นธุรกิจด้านอุปโภคบริโภคทั้งภาครัฐและ
เอกชนภายในประเทศเพ่ิมมากข้ึน การด าเนินธุรกิจแต่ละสายงานจึงมุ่งที่จะพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้มีคุณภาพ  และ
การบริการที่ทันต่อการแข่งขันทางเศรษฐกิจของประเทศที่มีการแข่งขันที่สูงขึ้น ท าให้มีการน าเทคโนโลยีใหม่ๆ
เข้ามาประยุกต์ใช้เพ่ือให้ธุรกิจมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น การจัดการทางด้านโลจิสติกส์จึงเป็นอีกระบบหนึ่งที่
สามารถน ามาปรับใช้ในธุรกิจ เพ่ือให้เกิดอรรถประโยชน์ต่อการด าเนินงานที่จะช่วยในการประหยัดต้นทุนและ
สามารถเพ่ิมมูลค่าของสินค้าให้สูงขึ้น ด้วยเหตุนี้ท าให้ธุรกิจหลายๆ ธุรกิจหันมาให้ความสนใจเกี่ยวกับการ
จัดการด้านโลจิสติกส์ ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของระบบห่วงโซ่อุปทาน 

การจัดการทางด้านโลจิสติกส์ เป็น “ระบบ” ที่ต้องมีการวางแผน เพ่ือน า กิจกรรมต่างๆไปปฏิบัติตาม
แผนงานที่ได้วางไว้ และต้องสามารถควบคุมปัจจัยต่างๆ ที่เกี่ยวข้องได้ส าหรับกิจกรรมทางโลจิสติกส์ การ
กระจายสินค้าผ่านศูนย์กระจายสินค้านับเป็นอีกหนึ่ง รูปแบบในการขนถ่ายสินค้า ซึ่งจะช่วยในการเพ่ิมคุณค่า
ของสินค้ามากขึ้นและสามารถจัดส่งสินค้า ให้ลูกค้าตามท่ีต้องการโดยให้ก าไรสูงสุดกิจกรรมในการขนส่งเป็นอีก
กิจกรรมหนึ่งที่มีความส าคัญ ของทุกภาคธุรกิจที่จะต้องมีการควบคุมโครงสร้างต้นทุนในขณะที่จะต้องสร้างผล
ประกอบการใน แง่ของเม็ดเงินให้ออกมาสูงด้วยการพัฒนาทางด้านการขนส่งให้มีความเหมาะสม 

การขนส่งสินค้าจึงเป็นกิจกรรมที่มีความส าคัญและส่งผลอย่างมากต่อต้นทุนค่าใช้จ่ายของการด าเนิน
ธุรกิจ ที่มีการแข่งขันกันในด้านราคาและคุณภาพการวางแผนการขนส่งสินค้าในองค์กรที่มีจ านวนลูกค้าหรือจุด
รับสินค้าจ านวนมาก ย่อมมีความซับซ้อนและผลที่ได้จากการวางแผนการขนส่งที่มีความแตกต่างกัน หาก
องค์กรใดมีการวางแผนการขนส่งที่ดีก็จะสามารถลดค่าใช้จ่ายในการด าเนินงานลงได้อย่างมากซึ่งการวาง
แผนการขนส่งสามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ลักษณะ คือ  

1. การวางแผนการขนส่งในระยะสั้น คือ การวางแผนการขนส่งในแต่ละวัน เพ่ือให้สามารถจัดส่ง
สินค้าไปยังลูกค้าได้อย่างครบถ้วนถูกต้องและตรงเวลาตามความต้องการของลูกค้า โดยค านึงถึ งต้นทุนในการ
ขนส่งที่ต่ าที่สุดและได้รับความพึงพอใจจากลูกค้ามากที่สุด 

2. การวางแผนการขนส่งในระยะยาว คือ การวางแผนพัฒนาระบบขนส่งขององค์กรให้มีประสิทธิภาพ
สูงขึ้น เพ่ือให้สามารถรองรับความต้องการสินค้าที่เพ่ิมขึ้นและสามารถลดค่าใช้จ่ายด้านการขนส่ง เช่น การ
พัฒนาบุคคลากร การพัฒนาระบบขนส่งสินค้า การปรับรูปแบบการจัดส่ง และการลดปริมาณการใช้เชื้อเพลิง 
เป็นต้น  

จากประเด็นปัญหาดังกล่าว การน าโปรแกรมคอมพิวเตอร์เข้ามาเป็นเครื่องมือสนับสนุนในการท างาน 
จึงถือเป็นอีกวิธีหนึ่งที่สามารถเพ่ิมประสิทธิภาพในการวางแผนการขนส่งในระยะยาวขององค์กร แม้จะมี
ค่าใช้จ่ายส าหรับค่าลิขสิทธิ์ของโปรแกรมและค่าใช้จ่ายในการด าเนินงานค่อนข้างสูง แต่มีงานวิจัยจ านวนมากที่
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ได้ท าการศึกษาการน าโปรแกรมคอมพิวเตอร์มาเป็นเครื่องมือสนับสนุนการตัดสินใจในการวางแผนระบบการ
ขนส่งสินค้า แล้วพบว่าเป็นวิธีการที่มีประสิทธิภาพและเป็นเครื่องมือที่สามารถแสดงผลในระดับต่างๆได้ เช่น 
เวลาในการจัดส่งสินค้าที่ได้ตรงเวลา การควบคุมปริมาณการใช้รถในการขนส่งสินค้า และการสร้างมาตรฐาน
งานที่เหมาะสม เป็นต้น ซึ่งสามารถช่วยให้ผู้รับผิดชอบสามารถตัดสินใจด าเนินกิจกรรมต่างๆ  ได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ และตรงตามความต้องการขององค์กรและลูกค้าได้มากที่สุด 

หากสามารถน าโปรแกรมคอมพิวเตอร์ มาใช้ในการจัดระบบรถขนส่งได้ นอกจากจะช่วยลดค่าใช้จ่าย
ในการด าเนินงานแล้ว ยังสามารถช่วยลดความสูญเปล่าจาก กระบวนการด าเนินงานและการรอคอยสินค้าลง 
ช่วยให้สามารถบริหารจัดการทรัพยากรได้อย่างเหมาะสมในภายใต้ข้อจ ากัดที่มีอย่างมีประสิทธิภาพ 
 
ทบทวนวรรณกรรม 

งานวิจัยฉบับนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ช่วยในการวางแผนระบบการ
ขนส่ง ซึ่งในส่วนนี้จะเป็นการทบทวนทฤษฎี แนวความคิดและการวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือรวบรวมข้อมูลที่จะเป็น
ประโยชน์แก่การด าเนินงานวิจัย โดยได้แบ่งแนวความคิดและการวิจัยที่เกี่ยวข้องเหล่านี้ออกเป็น 3 กลุ่มคือ  
           1. ความส าคัญของการบริหารจัดการการขนส่ง 
           2. ปัญหาการจัดเส้นทางเดินรถ 
           3. แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการลดความสูญเปล่า 
           ความส าคัญของการบริหารจัดการการขนส่ง 
           ต้นทุนในการจัดส่งสินค้าเป็นส่วนหนึ่งของราคาสินค้าซึ่งภาระส่วนนี้จะตกอยู่กับผู้บริโภคเมื่อสินค้ามี
ราคาสูงขึ้นลูกค้าอาจซื้อสินค้าน้อยลงท าให้รายได้ของผู้ประกอบการลดลงตามไปด้วยนอกจากราคาสินค้าแล้ว
ความน่าเชื่อถือเกี่ยวกับความตรงต่อเวลาในการจัดส่งสินค้าให้กับลูกค้า ยังถือเป็นสิ่งส าคัญที่มีผลต่อการ
ประกอบการ ดังนั้นการบริหารจัดการการขนส่งให้มีประสิทธิภาพจึงถือเป็นสิ่งส าคัญ โดย Laporte (1997) ได้
แบ่งการจัดการการขนส่งออกเป็น 3 ระดับดังนี้   
           1. ระดับกลยุทธ์ (Strategic) เป็นการวางแผนที่มีผลในระยะยาวต่อองค์กรได้แก่ การเลือกที่ตั้ง
ของศูนยกระจายสินค้าการเลือกท่ีตั้งโรงงานการก าหนดจ านวนรถบรรทุกที่ต้องใช้ในการขนส่ง 
           2. ระดับยุทธวิธี (Tactical) เป็นการบริหารและจัดสรรทรัพยากรเพ่ือให้เกิดประสิทธิ์ภาพสูงที่สุด
ได้แก่การก าหนดเส้นทางหลักในการจัดส่งสินค้า (Master route) 
           3. ระดับปฏิบัติการ (Operational) เป็นการควบคุมจัดการงานในแต่ละวันให้สามารถด าเนินตาม
แผนในระดับยุทธวิธีได้แก่การก าหนดเส้นทางเดินรถประจ าวัน (Daily route)  
 เอกภพ กองกาญจน์ (2002) ได้ศึกษากระบวนการการจัดส่งสินค้าของโรงงานน้ าอัดลมแห่งหนึ่ง 
สามารถสรุปประเด็นปัญหาและข้อควรพิจารณาแก้ไขดังนี้ 
           1. รูปแบบวิธีการจัดส่งสินค้าการหาจ านวนเที่ยววิ่งยังไม่มีรูปแบบที่แน่นอนและเป็นมาตรฐาน 
           2. เกิดความผิดพลาดในการจัดเตรียมเอกสารการจัดส่งสินค้า 
           3. ส่งสินค้าไม่ทันเวลารับสินค้า 
           4. จ านวนรถไม่เพียงพอในการส่งสินค้าในช่วงที่มีการสั่งสินค้าเป็นปริมาณมาก 
           เมื่อพิจารณา ขั้นตอน ปัจจัยและข้อบกพร่องต่างๆ จึงเห็นว่าควรมีการสร้างระบบงานหรือ
แบบจ าลองในส่วนของการค านวณกระบวนการในการจัดส่งสินค้า เพ่ือให้เกิดความเป็นมาตรฐานและ
กระบวนการที่เป็นระบบแบบแผน จึงได้พัฒนาโปรแกรมคอมพิวเตอร์ในการจัดตารางเวลาเดินรถของโรงงาน
เครื่องดื่มน้ าอัดลมแห่งหนึ่งไปยังร้านค้าของผู้ค้าปลีกรายใหญ่ โดยระบบที่พัฒนาขึ้นได้แบ่งการวิเคราะห์
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ออกเป็น 3 ส่วนย่อย คือ  
  1. แบบจ าลองการค านวณจ านวนกระบะสินค้า 
  พัฒนาขึ้นเพ่ือค านวณจ านวนกระบะสินค้าอย่างมีมาตรฐาน เกิดความสะดวกในการปฏิบัติงานและ
ลดข้อบกพร่องจากการค านวณด้วยมือ ซึ่งผลลัพธ์ที่ได้จากแบบจ าลองมีความใกล้เคียงกับผลลัพธ์ที่ได้จากการ
ปฏิบัติงานจริง  
  2. แบบจ าลองการจัดเส้นทางการเดินรถ 
  พัฒนาขึ้นเพ่ือจัดเส้นทางเดินรถอย่างเหมาะสมและเป็นมาตรฐาน โดยพิจารณาจับคู่สาขาลูกค้าที่
สามารถน ามาจัดส่งสินค้า โดยใช้รถบรรทุกคันเดียวกัน หรือในเส้นทางเดียวกันจากค่าการประหยัดจาก
ระยะทาง (Saving Algorithm) แล้วท าการเลือกเส้นทางที่มีค่าต้นทุนขนส่งสินค้าต่อหน่วยสินค้าต่ าที่สุดเป็น
เส้นทางเดินรถ ซึ่งผลลัพธ์ที่ได้จากแบบจ าลองในบางกรณีด้อยกว่าผลลัพธ์ที่ได้จากการปฏิบัติงานจริง แต่
สามารถลดข้อด้อยได้โดยการใช้ส่วนการจัดเส้นทางเดินรถโดยผู้ใช้งาน 
  3. แบบจ าลองการจัดตารางเวลาเดินรถ 
  พัฒนาขึ้นเพ่ือให้ระบบการเดินรถมีความเหมาะสม และใช้รถบรรทุกได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดย
พิจารณาจัดล าดับการด าเนินการของแต่ละงาน เพื่อให้เกิดจ านวนงานค้างส่งน้อยที่สุด  ซึ่งแบบจ าลองได้อาศัย
วิธีเชิงพันธุกรรม (Genetic Algorithm) ในการสุ่มสร้างทางเลือกของล าดับการด าเนินการของงานที่ต้องจัดส่ง 
ซ่ึงผลลัพธ์ที่ได้จากแบบจ าลองมีความใกล้เคียงกับผลลัพธ์ที่ได้จากการปฏิบัติงานจริง 
  จากผลการตรวจสอบแบบจ าลองพบว่าผลลัพธ์มีความถูกต้องในระดับหนึ่ง ในการน าไปใช้งานจริง
อาจมีการปรับใช้ เปลี่ยนแปลงผลลัพธ์ได้บ้างเพ่ือให้เข้ากับระบบงานจริง ซึ่งแบบจ าลองสามารถลดข้อผิดพลาด
และช่วยลดเวลาในการท างานของพนักงานฝ่ายจัดส่งได้ อีกทั้งสามารถใช้เป็นแนวทางในการบริหารงานขนส่ง 
และเป็นระบบสนันสนุน ช่วยในการตัดสินใจได้เป็นอย่างดี 
           ธนุส ผะอบแสง (2006) ได้ศึกษากระบวนการท างานของบริษัท ซิเมนต์ไทยโลจิสติกส์ จ ากัด ในอดีต
ซึ่งได้พบอุปสรรคในการจัดเส้นทางขนส่งขึ้นหลายประการ เช่น 
           1. พนักงานไม่สามารถก าหนดวิธีการจัดเส้นทางส าหรับการขนส่งสินค้า ให้มีเกณฑ์การพิจารณาเลือก
เส้นทางหรือเลือกประเภทรถขนส่งที่เป็นมาตรฐานได้ เนื่องจากเกณฑ์ในการตัดสินใจพิจารณาทางเลือกจะใช้
ความช านาญส่วนบุคคลของพนักงานแต่ละคนท าให้บริการที่ให้แก่ลูกค้ามีความไม่แน่นอน 
           2. การจัดส่งสินค้าตามตารางเวลาเดินรถสามารถท าให้เกิดปัญหาการใช้ทรัพยากรซึ่งหมายถึงรถ
ขนส่งอย่างไม่เกิดประสิทธิภาพสูงสุดทั้งนี้เนื่องจากมีโอกาสที่ค าสั่งขนส่งจากลูกค้าจะมีปริมาณไม่เท่ากันในแต่
ละเส้นทางและไม่สามารถใช้รถขนส่งร่วมกันระหว่างเส้นทางได้ 
           3. พนักงานจะต้องใช้เวลาในการจัดเส้นทางวันละหลายชั่วโมงท าให้ประสิทธิภาพในการปฏิบัติงาน
ของพนักงานลดลงเนื่องจากความเหนื่อยล้าและอาจส่งผลต่อเนื่องไปถึงการจัดส่งสินค้าให้ลูกค้าล่าช้าไปด้วย 
           4. ในกรณีที่เป็นเส้นทางท่ีพนักงานจัดเที่ยวรถไม่มีความช านาญบางครั้งจะท าการปรึกษากับพนักงาน
ขับรถซึ่งข้อมูลที่ได้รับจากพนักงานขับรถอาจจะไม่ถูกต้องและอาจเป็นข้อมูลที่เอ้ือประโยชน์ให้แก่ตัวพนักงาน
ขับรถเอง 
           5. กรณีที่มีจ านวนลูกค้าปลายทางเพ่ิมมากขึ้นจะต้องเสียเวลาในการศึกษาเส้นทางและจดจ าเงื่อนไข
การรับสินค้าของลูกค้าแต่ละรายเพ่ิมข้ึน 
  จากปัญหาดังกล่าวผู้วิจัยจึงได้สร้างแบบจ าลองภายใต้โปรแกรมส าเร็จรูปชื่อว่า Transportation 
Modeler มาใช้เป็นเครื่องมือในการบริหารการจัดส่ง พบว่าเส้นทางที่มีระยะทางเฉลี่ยต่อเที่ยวและค่า Weight 
Utilization per Total Distance มีค่าสูงขึ้นส่งผลต่อการใช้ทรัพยากรซึ่งหมายถึงจ านวนรถขนส่งลดลง ท าให้
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สามารถประหยัดต้นทุนและเวลาในการจัดเส้นทางเดินรถลดลงได้ 
           ปัญหาการจัดเส้นทางเดินรถ 
           Dantzing & Ramser (1959, 8-91) กล่าวว่าปัญหาการจัดเส้นทางเดินรถเป็นปัญหาในส่วนของการ
ขนส่งและกระบวนการกระจายสินค้า ซึ่งหากมีการจัดการและแก้ปัญหาที่จะสามารถลดต้นทุนลงได้อยู่ในช่วง 
5% ถึง 20% ของต้นทุนค่าขนส่งทั้งหมด ซึ่งปัญหาการจัดเส้นทางเดินรถเป็นปัญหาที่เกี่ยวการจัดเส้นทางเดิน
รถให้กับกลุ่มรถเพ่ือใช้ในการขนส่งสินค้าระหว่างศูนย์กระจายสินค้ากับลูกค้า โดยเส้นทางเดินรถดังกล่าวมี
ค่าใช้จ่ายในการขนส่งต่ าที่สุดและสามารถขนส่งสินค้าได้ตรงกับความต้องการของลูกค้า 
 ปัญหาการจัดเส้นทางเดินรถ มีลักษณะปัญหาเป็นรูปแบบก าหนดการเชิงจ านวนเต็ม (Integer 
Programming) โดย Solomon (1987, 254-265) ได้จัดปัญหาการจัดเส้นทางเดินรถอยู่ในกลุ่มปัญหาที่มี
ความซับซ้อนในการหาค่าผลเฉลี่ยสูง (Non-Deterministic Polynomial-Time Hard) กล่าวคือ ความยุ่งยาก
ในการค านวณเพ่ือแก้ปัญหาเพ่ิมในอัตราส่วนแบบเอกโปเนนเชียลกับขนาดของปัญหาที่เพ่ิมขึ้น ซึ่งบ่อยครั้งที่
จะใช้วิธีการหาผลเฉลี่ยโดยประมาณ ในการหาผลเฉลี่ยของปัญหาการจัดเส้นทางเดินรถ ซึ่งสามารถหาค่าผล
เฉลี่ยได้ในเวลาที่รวดเร็วกว่าและคุณภาพของผลเฉลี่ยที่ยอมรับได้ วิธีการโดยประมาณที่ถูกน ามาใช้ คือ วิธีฮิวริ
สติคในหลายๆ รูปแบบ ซึ่งจะขึ้นอยู่กับลักษณะเฉพาะของปัญหาการจัดเส้นทางเดินรถหนึ่งๆ   
           จากการศึกษารูปแบบปัญหาของบริษัทตัวอย่างพบว่ามีรูปแบบปัญหาการจัดเส้นทางเดินรถเป็นแบบ
ปัญหาการจัดเส้นทางเดินรถแบบกระจายสินค้าตามจ านวนสายรถที่มี ซึ่งถ้ามีปริมาณ Work Load สูง การใช้
จ านวนรถก็จะมากตาม ปริมาณงาน แต่เมื่อปริมาณงานลดลง จ านวนรถก็จะคงที่ตามสายรถที่ท าไว้ โดยแต่ละ
คัน ท าหน้าที่กระจายสินค้าไปยังลูกค้าที่กระจายอยู่ตามต าแหน่งต่างๆ ซึ่งวิธีการในการแก้ปัญหาการจัด
เส้นทางเดินรถดังนี้ 
 โดยเริ่มจากการก าหนดกลุ่มลูกค้าในแต่ละเส้นทางเดินรถก่อน แล้วจึงจัดล าดับการจัดส่งสินค้าภายใน
เส้นทางเดินรถ ซึ่งเทคนิคนี้มีด้วยกันหลายวิธี เช่น The Petal Algorithm, The Sweep Algorithm เป็นต้น 
ซึ่งในท่ีนี้จะยกตัวอย่างการแก้ปัญหาด้วยวิธี The Sweep Algorithm ดังนี้ 
 The Sweep Algorithm เป็นวิธีการที่สะดวกและใช้เวลาในการแก้ปัญหาน้อย เหมาะส าหรับการ
แก้ปัญหาขนาดใหญ่ ค าตอบที่ได้มีค่าแตกต่างกับค าตอบที่ดีที่สุดโดยเฉลี่ยประมาณ 10 เปอร์เซ็นต์ (Ballou & 
Agarwal, 1988) เริ่มจากการก าหนดพ้ืนที่ความรับผิดชอบของศูนย์กระจายสินค้าแต่ละแห่ง แล้วก าหนด
เส้นตรงออกจากศูนย์กระจายสินค้าให้หมุนไปในทิศตามเข็มหรือทวนเข็มนาฬิกา เมื่อเส้นตรงนี้ตัดกับลูกค้าราย
ใหนก็ให้รวมเข้าอยู่ในเส้นทางเดินรถ หมุนเส้นตรงนี้ต่อไปเรื่อยๆ จนกว่าจะไม่สามารถรวมลูกค้ารายใหม่เข้ามา
ในเส้นทางเดินรถได้ เนื่องจากข้อจ ากัดต่างๆ เช่น ปริมาณสินค้าเกินความจุของรถ เป็นต้น เริ่มต้นจัดสายรถ
ใหม่กับลูกค้าที่เหลืออยู่จนกระทั่งลูกค้าทุกรายมีสายรถครบ การจัดล าดับการจัดส่งในแต่ละสายรถ เพ่ือให้
เส้นทางที่สั้นที่สุดควรใช้หลักการของ Traveling Salesman Problem หรือวิธีการอ่ืนๆ เช่น จัดให้มีรูปร่าง
เป็นหยดน้ าตา (Teardrop) เป็นต้น แต่ข้อเสียของวิธีนี้คือ การควบคุมด้านเวลา เช่น เวลาในการเดินทาง
ทั้งหมด เวลาในการส่งสินค้า (Time Windows) เป็นต้น สามารถควบคุมได้ยาก  
 



PIM 8th National Conference 

June 21, 2018 

C 28 
 

 
 
ภาพที่ 1: การแก้ปัญหาด้วยวิธี Sweep Method 
 
               The Savings Method โดย Clarke & Wright (1964, 568-581) ได้พัฒนาวิธีการ The Savings 
Method นี้ขึน้เพื่อใช้ในการแก้ปัญหาที่มีจ านวนจุดปัญหาสูง ค าตอบที่ได้มีค่าแตกต่างโดยเฉลี่ยจากค าตอบที่ดี
ที่สุดประมาณ 2 เปอร์เซ็นต์ (Ballou & Agarwal, 1988: 51-65) โดยเริ่มจากการก าหนดให้รถวิ่งขนส่ง
ระหว่างศูนย์กระจายสินค้าและลูกค้าแบบไปกลับจุดต่อจุด ดังแสดงในรูปที่ 2.2(a) จากนั้นจึงเปลี่ยนมาใช้รถ
เพียงคันเดียวในการขนส่งเพื่อค านวณหาระยะทางที่สามารถประหยัดได ้ 
 

 
 
ภาพที่ 2: การลดระยะทางในการเดินโดยการรวมเส้นทาง 
 
           ระยะทางท่ีสามารถประหยัดได้  = (dO,A+ dA,O+ dO,B+ dB,O) – (dO,A+ dA,B+ dO,B) 
                                = dO,A + dO,B- dA,B 
           แล้วจึงเรียงค่าระยะทางที่สามารถประหยัดจากมากไปน้อยเพ่ือสร้างเส้นทางที่มีความประหยัดมาก
ที่สุด โดยต้องค านึงถึงข้อจ ากัดต่างๆ เช่น ระยะทางรวมที่รถสามารถวิ่งได้ ความจุของรถ ค่าขนส่ง เป็นต้น 
           แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการลดความสูญเปล่า 
           แนวคิด Lean ช่วยให้เราพิจารณาว่า “งานคือสิ่งที่เราควรท า” มิใช่ “งานคือสิ่งที่เราก าลังท าอยู่” เรา
อาจใช้แนวทางต่อไปนี้ ในการวิเคราะห์ความสูญเปล่าในชีวิตประจ าวันของเรา เรียกย่อว่า DOWNTIME เพ่ือ
ง่ายในการจดจ า 
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ตารางท่ี 1: ความสูญเปล่าทั้ง 7 ประการ   
 

D Defect ข้อบกพร่องทีต้่องท ำงำนซ ้ำเพือ่แก้ไข 

O Overproduction กำรผลติหรือให้บริกำรมำกเกนิจ ำเป็น 

W Waiting กำรรอคอย 

N Not Using Staff Talent ควำมรู้ควำมสำมำรถไม่ถูกใช้อย่ำงเต็มที่ 

T Transportation กำรเดินทำงและกำรเคลือ่นย้ำย 

I Inventory วสัดุคงคลงั 

M Motion กำรเคลือ่นทีห่รือกำรเดินของเจ้ำหน้ำที่ 

E Excessive Processing ขั้นตอนทีม่ำกเกนิจ ำเป็น 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
           1. เพ่ือศึกษาการใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ช่วยในการวางแผนระบบการขนส่ง 
           2. เพ่ือลดความสูญเปล่าในการจัดระบบขนส่ง 
           3. เพ่ือศึกษาต้นทุนทางด้านการขนส่งที่เปลี่ยนแปลง เมื่อมีการใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์  
 
วิธีด าเนินการวิจัย 
           งานวิจัยนี้จัดท าขึ้นเพ่ือทดลองปรับระบบการด าเนินงานด้านระบบขนส่ง ด้วยการน าโปรแกรม
คอมพิวเตอร์มาปรับใช้ในการวางแผนการขนส่ง และปรับระบบการด าเนินงานของแผนกขนส่ง เพ่ือ
เปรียบเทียบการจัดสายรถขนส่ง แบบสายรถประจ า กับการจัดสายรถขนส่งแบบไม่มีสายรถประจ า ว่าแบบ
ใหนที่สามารถลดต้นทุนการขนส่งรวมถึงสามารถเพ่ิมประสิทธิภาพการขนส่งไม่ว่าจะเป็นเรื่องความจุของสินค้า
ที่ขนส่งเมื่อเทียบกับปริมาณความจุของรถขนส่งหรือเวลาในการขนส่งสินค้าไปไปที่ร้านสาขา จ านวนพนักงาน
ที่ใช้ในการปฏิบัติงานรวมทั้งการจ านวนรถขนส่งที่เกิดขึ้นจริงในแต่ล่ะวัน โดยมีขั้นตอนการด าเนินการและเก็บ
รวมรวมข้อมูลเพื่อใช้ในการท าการวิจัย ดังนี้ 
           การเก็บข้อมูลเพื่อการวิจัย 
           1. เก็บข้อมูลเบื้องต้นของบริษัทที่ท าการวิจัย โดยมีการเก็บข้อมูลประเภทของคลัง จ านวนสาขา 
พ้ืนที่ที่ตั้งของคลัง และรูปแบบการแบ่งพ้ืนที่ในการจัดส่งสินค้าของบริษัทท่ีท าการวิจัย 
           2. เก็บข้อมูลกระบวนการจัดเส้นทางการขนส่ง เนื่องจากร้านสาขามีการกระจายอยู่ทั่วไปในแต่ละ
พ้ืนที่ (Zone) ซึ่งมีขอบเขตของร้านสาขาประมาณ 2,300 กว่าร้านสาขาจึงท าให้การจัดสายรถเพ่ือจัดส่งมี
ข้อจ ากัดที่แตกต่างกันออกไป ส าหรับข้อมูลที่ด าเนินการเก็บ เช่น จ านวนรถ ประเภทของรถ ความจุรถ 
ค่าใช้จ่ายในการขนส่ง รอบการส่ง รายชื่อร้านสาขาและสถานที่ตั้ง สายรถขนส่งปัจจุบัน จ านวนกะบะต่อคันรถ
ขนส่ง จ านวนชิ้นต่อกะบะ และปริมาณสินค้าท่ีสั่ง (Order)     
            3. การเก็บข้อมูลวิธีการจัดเส้นทางขนส่งปัจจุบัน เช่น กระบวนการท างานปัจจุบัน จ านวนพนักงานที่
จัดเส้นทางรถขนส่ง เวลาในการจัดเส้นทางรถขนส่ง ต้นทุนในการจัดส่งสินค้าในปัจจุบัน 
           การศึกษาและพัฒนาวิธีการจัดเส้นทางการขนส่ง 
           วิธีการจัดการขนส่งต่างๆ ที่จะน ามาใช้พัฒนาวิธีการ โดยศึกษาวิธีการนี้จะใช้ในการแบ่งโซน (Sweep 
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Algorithm) และ วิธีการจัดเส้นทางขนส่ง (Savings Method) 
           หลังจากพัฒนาวิธีการแล้วเสร็จ จะท าการพัฒนาโปรแกรมคอมพิวเตอร์เพื่อท าการทดสอบ 
วิธีการที่ท าการทดลอง ทั้ง 3 แบบมาจ าลองในโปรแกรมคอมพิวเตอร์ที่พัฒนาขึ้นมา 
           ด าเนินการทดสอบวิธีการจัดเส้นทางการขนส่ง 
           ผู้วิจัยจะท าการทดลองดังข้ันตอนต่อไปนี้ 
           1. ใช้ข้อมูลจ านวน 3 ชุด ในการท าการทดสอบโดยการให้โปรแกรม Excell จ าลองและสุ่มเลือก 
(Random) ชุดข้อมูลการสั่งสินค้า (ORDER) โดยการท าชุดข้อมูลสินค้าที่สั่งสูงสุดและต่ าสุดในแต่ล่ะวัน เช่น 
ชุดข้อมูล 210, 93 โปรแกรมจะจ าลองการสั่งสินค้าของสาขาให้อยู่ที่ สูงสุดไม่เกิน 210 ชิ้น และ ต าสุดไม่เกิน 
93 ชิ้น 
           2. ท าการจัดเส้นทางโดยใช้โปรแกรมและใช้วิธีในการจัดทั้งสองวิธีการคือแบบเดิม (สายประจ า) กับ
แบบใหม่ (แบบโซน) 
           3. เปรียบเทียบผลการจัดเส้นทางที่ได้โดยจะเปรียบเทียบจ านวนรถที่เกิดขึ้นจริงหลังจากการจัด
เส้นทางท้ัง 2 รูปแบบ 
            
การวิเคราะห์ข้อมูลและสรุปผล 
  ผู้วิจัยจะท าการวิเคราะห์ผลการทดลองท่ีได้ โดยจะน าเสนอเป็นประเด็นดังต่อไปนี้ 
           1. เรื่องเวลาระหว่างการใช้โปรแกรมจัดกับการใช้พนักงานจัด 
           2. จ านวนคนที่ต้องท างานระหว่างการใช้โปรแกรมจัดกับการใช้พนักงานจัด 
           3. จ านวนรถที่เกิดขึ้นระหว่างการจัดเส้นทางแบบเก่ากับการจัดเส้นทางแบบใหม่ 
           4. ต้นทุนในการขนส่งระหว่างการจัดเส้นทางแบบเก่ากับการจัดเส้นทางแบบใหม่ 
  
ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

จากการน าข้อมูล ที่โปรแกรม Excell ท าการจ าลองจ านวนสินค้าที่ร้านสาขาสั่งโดยก าหนดค่าสูงสุด
และต่ าสุด (RANDOM) ของชุดข้อมูลทั้ง 3 รูปแบบมาเปรียบเทียบในโปรแกรมคอมพิวเตอร์การจัดสายรถที่
จัดท าขึ้นสามารถสรุปไดด้ังนี้ 
 
ตารางท่ี 2: เปรียบเทียบ ก าลังคน เวลา ค่าขนส่ง และจ านวนรถ ในการจัดสายรถแบบสาย และแบบโซน โดย
การใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์มาช่วยในการค านวณทั้ง 2 รูปแบบ 
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          จากผลการทดสอบทั้ง 3 รูปแบบ เมื่อมีการน ามาวิเคราะห์โดยการเอาวิธีการจัดสายแบบโซนโดยใช้
คอมพิวเตอร์ เทียบกับ การจัดสายแบบสายรถประจ าโดยใช้พนักงานจัด ผลที่ได้ มีดังนี้ 
          1. ด้านก าลังคนปฏิบัติงานจากการวิเคราะห์โดยการใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์มาช่วยค านวณทั้ง  2 
รูปแบบ พบว่า วิธีการจัดสายแบบโซน ใช้ก าลังคนน้อยกว่าการจัดสายแบบสายประจ าโดยสามารถลดจ านวน
คนได1้คนต่อวันในทั้งสามรูปแบบของข้อมูลคิดเป็น 50% เทียบมูลค่าเท่ากับ 15,000 บาทต่อเดือน     
          2. ด้านเวลาในการท างาน จากการวิเคราะห์ พบว่าการใช้วิธีการจัดสายรถแบบใหม่โดยการใช้
โปรแกรม คอมพิวเตอร์มาช่วยค านวณ ใช้เวลาในการจัดสายรถน้อยกว่า จัดสายรถแบบเดิมโดยใช้พนักงานจัด 
โดยสามารถลด เวลาการท างานลงได้ 1.5 ชั่วโมงต่อวัน คิดเป็น 42.86%  
          3. ด้านต้นทุนค่าขนส่ง จากการวิเคราะห์โดยการใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์มาช่วยค านวณทั้ง  2 
รูปแบบพบว่า การใช้วิธีการจัดสายแบบโซน มีต้นทุนมี่เกิดในการขนส่งน้อยกว่า จัดสายแบบสายประจ า โดย
สามารถลด ค่าขนส่งจาก 50,720 บาทต่อวันเป็น 43,590 บาทต่อวันคิดเป็น 14.06% ในรูปแบบที่ 1 และ
สามารถลดค่าขนส่ง จาก 52,320 บาทต่อวันเป็น 43,590 บาทต่อวันคิดเป็น 16.69% ในรูปแบบที่ 2 และ
สามารถลดค่าขนส่ง จาก 52,815 บาทต่อวันเป็น 44,475 บาทต่อวันคิดเป็น 15.79% ในรูปแบบที่ 3    
 
สรุป 
          จากการท าวิจัยนี้ ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาวิธีการจัดเส้นทางการขนส่งของบริษัทกรณีศึกษาแห่งหนึ่งและ
สามารถสรุปได้ดังนี้ 

1. สามารถท าการศึกษาวิธีการ จัดพ้ืนที่การจัดส่งออกเป็นแบบโซนย่อยโดยการใช้วิธี Sweep 
Algorithm ได้ นอกจากนั้นยังสามารถประยุกต์ใช้วิธีการ Savings Algorithm เพ่ือจัดล าดับการเดินรถและจัด
เส้นทางการขนส่งได ้

2. ผู้วิจัยสามารถประยุกต์ใช้วิธีการที่น าเสนอไปจัดท าเป็นโปรแกรมคอมพิวเตอร์ที่สามารถน ามาใช้
งานได้จริง  

3. ผู้วิจัยสามารถเปรียบเทียบประสิทธิภาพ ของวิธีการที่น าเสนอกับวิธีการที่ใช้ในการท างานใน
ปัจจุบัน โดยพบว่าวิธีการที่น าเสนอมีประสิทธิภาพที่สูงกว่ามาก ทั้งนี้ยังสามารถใช้งานได้จริงในการท างานเพ่ือ
จัดเส้นทางการขนส่งประจ าวันของบริษัทกรณีศึกษา 

จากการศึกษาและวิจัยกรณีศึกษาของบริษัทขนส่งเบเกอรี่แห่งหนึ่ง ผู้วิจัยสามารถสรุปผลการศึกษา
โดยรวมได้ดังนี้ คือผู้วิจัยได้ค้นพบปัญหาที่เกิดขึ้นในกระบวนการของการจัดเส้นทางการขนส่งของบริษั ทซึ่งมี
กระบวนการที่ซ้ าซ้อนและใช้เวลาในการท างานนาน รวมทั้งมีต้นทุนในการขนส่งที่สูง ดังนั้นในขั้นตอนต่อมา 
ผู้วิจัยจึงได้พัฒนาวิธีการในการแบ่งโซนโดยยึดตามวิธีของการกวาดพ้ืนที่ (Sweep Algorithm) โดยสามารถ
แบ่งโซนย่อยเพ่ือท าการจัดส่งให้เร็วขึ้นได้ หลังจากนั้นผู้วิจัยได้พัฒนาวิธีการในการจัดล าดับของการจัดส่งโดย
ยึดตามวิธีการเชื่อมเส้นทางท่ีช่วยประหยัดค่าขนส่ง (Savings Algorithm) และในล าดับสุดท้าย ผู้วิจัยสามารถ
พัฒนาโปรแกรมคอมพิวเตอร์ที่ช่วยในการจัดเส้นทางการขนส่งได้ดีกว่าวิธีการเดิม ทั้งลดเวลาในการจัดท า ลด
ก าลังคนทีใ่ช้จัดเส้นทาง ลดจ านวนรถขนส่ง และลดต้นทุนในการขนส่งได้ 
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บทคัดย่อ  

การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ (1) เพ่ือศึกษาข้อมูล สภาพปัญหา สาเหตุ การสั่งซื้อวัสดุที่ใช้ในงาน
ผลิต (2) เพ่ือศึกษาแนวทาง ลดต้นทุนจัดซื้อที่เป็นค่าใช้จ่ายจากการสั่งซื้อที่ใช้ในงานผลิต โดยน าวัสดุ 34 
รายการ และข้อมูลการสั่งซื้อ ปี 2559 ซึ่งเป็นรายการที่มีค่าใช้จ่ายจัดซื้อสูงที่สุด แล้วน าแนวคิด ทฤษฎีที่
เกี่ยวข้องมาปรับใช้ให้เข้ากับงานวิจัย โดยการน าวิธีการสั่งซื้อ 2 วิธี (1) ตัวแบบปริมาณสั่งซื้อที่ประหยัด 
(Economic order quantity model ; EOQ) และ (2) ตัวแบบส่วนลดปริมาณ (Quantity Discount 
model) น ามาค านวณหาต้นทุนรวมในการสั่งซื้อวัสดุแล้วน าผลที่ได้มาเปรียบเทียบกับวิธีการสั่งซื้อด้วยวิธี
ปัจจุบันเพื่อหาวิธีการสั่งซื้อวัสดุที่มีต้นทุนรวมที่ต่ าที่สุด   

ผลการศึกษาพบว่า  การสั่งซื้อด้วยวิธีปัจจุบัน มีต้นทุนรวมในการสั่งซื้อวัสดุ 1,309,622.29 บาท (1) 
ตัวแบบปริมาณสั่งซื้อที่ประหยัด (EOQ) มีต้นทุนรวมในการสั่งซื้อวัสดุ 1,230,794.09 บาท เมื่อปริมาณความ
ต้องการวัสดุทุกตัวเป็นค่าคงที่ (2) ตัวแบบส่วนลดปริมาณ (Quantity Discount model) มีต้นทุนรวมในการ
สั่งซื้อวัสดุ 1,227,677.60 บาท เมื่อปริมาณความต้องการวัสดุทุกตัวเป็นค่าคงที่ จะสรุปได้ว่าบริษัทกรณีศึกษา
ควรจะเลือกใช้วิธีที่ (2) ตัวแบบส่วนลดปริมาณ (Quantity Discount model)  น ามาใช้ในการบริหารงานจัดซื้อ
และปรับปรุงวิธีการสั่งซื้อวัสดุ จะสามารถท าให้มีการวางแผนการสั่ งซื้อใหม่ได้อย่างเป็นระบบและประหยัด
ค่าใช้จ่ายสั่งซื้อมากขึ้น โดยสามารถลดต้นทุนรวมต่อปีได้ถึงร้อยละ 3.20 ท าให้ต้นทุนรวมในการสั่งซื้อวัสดุลดลง
จากเดิม งานวิจัยนี้สามารถน าไปประยุกต์ใช้ในธุรกิจที่คล้ายคลึงกันได้   

ค าส าคัญ: การลดต้นทุนจัดซื้อ 
 
ABSTRACT  

This independent study aims to (1) analyze the data, conditions of problems and 
causes of problems from purchase orders of materials used in the production work and to 
(2) study the possibilities to reduce costs on purchasing production materials. thirty 
fouritems of materials purchased in 2016 with has the largest purchase order. Relevant 
concepts and theories were applied to this study. 2models were selected : (1) the Economic 
Order Quantity model (EOQ) and (2) the Quantity Discount model. These models will be 
used to calculate the total cost on purchasing production materials and the results will be 
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comparedwith how to order with the current purchaseto find the model that enables the 
lowest total cost. 

The results from the study are as follows : The current purchaseorder  total cost 
1,309,622.29baht,(1) EOQ model total cost  1,230,794.09 baht. When the demand every material is 
constant. and (2) the Quantity Discount model total cost  1,227,677.60 baht. When the demand 
every material is constant. As the results, it can be concluded that this company should apply  (2) 
the Quantity Discount model to their procurement and modify their purchase to be more systematic 
and efficiency. it could save 3.20 percent of the total cost.This Study could be applied to any similar 
business. 

Keywords:  Purchasing Costs Reduction  
 
บทน า  

ปัจจุบันภายใต้ภาวการณ์แข่งขันทางธุรกิจ ทุกองค์กรต้องเพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขัน โดยการ
ปรับปรุงหรือเปลี่ยนแปลงองค์กรในด้านต่างๆ เพ่ือเพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขัน ตลอดจนการสร้าง
คุณค่าและลดต้นทุนให้แก่องค์กร อุตสาหกรรมอีเว้นท์ถือได้ว่าเป็นอุตสาหกรรมที่ได้รับความนิยมในปัจจุบัน 
การจัดงานอีเว้นท์ในอุตสาหกรรมอีเว้นท์เป็นหนึ่งในทางเลือกในการท าการตลาดที่ได้รับความนิยมเป็นอย่างสูง 
บริษัทกรณีศึกษาในการศึกษานี้ เป็นบริษัทที่ด าเนินธุรกิจด้านอีเว้นท์  รูปแบบการให้บริการ เช่น งานกิจกรรม
พิเศษกิจกรรมสัญจร งานออกแบบดีไซน์ งานกราฟฟิก งานโครงสร้างบูธ งานผลิต ทีมงานติดตั้งบูธประเภท
ต่างๆ   

ส าหรับงานจัดซื้อถือว่ามีความส าคัญมากต่อองค์กรธุรกิจ มีความจ าเป็นต่อการบริหารธุรกิจไม่ว่าจะ
เป็นการซื้อเพ่ือขาย ซื้อมาเพ่ือใช้งานเองหรือซื้อมาเพ่ือแปรสภาพ ฝ่ายจัดซื้อจะต้องหาวิธีแนวทางในการ
ท างานที่จะช่วยลดต้นทุนให้กับองค์กรได้มาก งานจัดซื้อเข้ามาดูแลด้านการสั่งซื้อก่อให้เกิดการลดต้นทุนและ
ยังสนับสนุนให้การผลิตสินค้าหรือบริการเป็นไปอย่างต่อเนื่องไม่หยุดชะงัก งานจัดซื้อจะท างานควบคู่ไปกับ
หลายหน่วยงาน   ซึ่งการท างานร่วมกับหลายฝ่ายย่อมท าให้เกิดปัญหาหลายๆ ด้าน จากการหาข้อมูลโดย
ปัญหาที่ต้องเร่งแก้ไขให้เร็วที่สุดจะเป็นปัญหาด้านการสั่งซื้อวัสดุที่ใช้ในงานผลิต เช่น บูธ โ ครงสร้าง 
เฟอร์นิเจอร์ วัสดุที่ใช้ในการผลิตงานอีเว้นท์จากข้อมูลที่ผ่านมามีการสั่งซื้อมากกว่า 300 รายการ ซึ่งมีหลาย
รูปแบบขึ้นอยู่กับงานที่ได้รับจากลูกค้ามาเห็นได้ว่าวัสดุหลายรายการมีคุณสมบัติที่หลากหลาย มีขนาดที่ต่างกัน 
มีคุณภาพท่ีต่างกัน  มีการใช้งานที่ไม่เหมือนกัน การสั่งซื้อวัสดุที่ใช้ในงานผลิตในปัจจุบันจะมีการสั่งซื้อก็ต่อเมื่อ
ได้รับงานมาจากลูกค้าแล้วเท่านั้น แล้วฝ่ายผลิต(โรงงาน) แจ้งจ านวนการสั่งซื้อเข้ามาทางฝ่ายจัดซื้อ แล้วจัดซื้อ
ก็ด าเนินการสั่งซื้อให้ ทางฝ่ายผลิต(โรงงาน) จะเป็นผู้ระบุวันที่ต้องการวัสดุ ยกตัวอย่างเช่น ในระหว่างสัปดาห์
มีงานลูกค้าที่สรุปเข้ามาจ านวน 3 งาน ถ้าหากมีงานที่ต้องผลิตชิ้นงาน ก็ต้องสั่งวัสดุมาเพ่ือผลิตชิ้นงาน โดย
จะต้องมีการสั่งทั้งหมดจ านวน 3 ครั้ง โดยส่วนมากที่ผ่านมาจะมีการสั่งซื้อแบบเร่งด่วน ท าให้มีการสั่งซื้อบ่อยๆ 
และบางครั้งก็สั่งซื้อจ านวนน้อย ส่งผลต่อราคาและจ านวนการสั่งซื้อ  ราคาวัสดุบางตัวจะไม่คงที่มีการปรับขึ้น
ลงตลอดตามยอดการสั่งซื้อ จากการที่ไม่ได้ท าการสต๊อกวัสดุที่ใช้ผลิตชิ้นงานไว้เลยท าให้เกิดค่าใช้จ่ายจัดซื้อที่
เพ่ิมขึ้นซึ่งก็จะท าให้ต้นทุนรวมในการผลิตเพ่ิมมากขึ้นอีก การวิจัยครั้งนี้ผู้ศึกษาจึงเน้นไปที่วัสดุที่มีค่าใช้จ่าย
จัดซื้อท่ีสูงเพิ่มขึ้นจากเดิมซึ่งเป็นรายการวัสดุทั้งหมด 34 รายการ ดังนั้นจึงได้ข้อมูลดังต่อไปนี้ 
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ตารางท่ี 1: แสดงค่าใช้จ่ายจัดซื้อและยอดสรุปต้นทุนรวมในการสั่งซื้อวัสดุ ปี 2556-2559 
 

รายการ 
พ.ศ. 

2556
(บาท) 

2557 
(บาท) 

2558 
(บาท) 

2559 
(บาท) 

ค่าขนส่ง (ไปรับวัสดุหน้าร้าน) 40,000 55,200 70,000 78,000 
ค่าใช้จ่ายเพ่ิมเติม (ซื้อวัสดุเงินสดหน้างาน) 3,380 5,300 11,700 15,000 
ค่าพนักงานจัดซื้อ เอกสารจัดซื้อ ค่า
โทรศัพท์ ค่าโทรสาร 

2,900 3,300 3,500 4,675 

ยอดรวมค่าใช้จ่ายจัดซื้อ 46,280  
(7.67%) 

63,800  
(8.32%) 

85,200 
(8.39%) 

107,280 
(8.20%) 

ต้นทุนวัสด ุ 556,800 703,431 930,000 1,202,358 
ยอดรวม ต้นทุนรวม *603,080 *767,231            *1,015,200          *1,309,622        

 
 
 

 
ภาพที่ 1: กราฟแผนภูมิแท่งแสดงค่าใช้จ่ายจัดซื้อและยอดสรุปต้นทุนรวมในการสั่งซื้อวัสดุ ปี 2556-2559 

หมายถึง เป็นการเปรียบเทียบระหว่างค่าใช้จ่ายจัดซื้อกับต้นทุนวัสดุแล้วคิดออกมาเป็น   เปอร์เซ็นต์ 
       เป็นต้นทุนรวม (ค่าใช้จ่ายจัดซื้อ+ต้นทุนวัสดุ) 

 
เป็นข้อมูลปี 2556-2559 เป็นยอดของการสั่งซื้อวัสดุทั้งหมด 34 รายการ (เป็นรายการวัสดุที่มี

ค่าใช้จ่ายจัดซื้อที่ท าให้ต้นทุนรวมสูงเพ่ิมขึ้น)จากข้อมูลจะเห็นได้ว่ามีค่าใช้จ่ายที่วัดได้เป็นตัวเงินที่มีค่าใช้จ่าย
จัดซื้อในการสั่งซื้อวัสดุเพ่ิมมากข้ึนทุกปี ค่าใช้จ่ายจัดซื้อ(ค่าขนส่ง)จะมีค่าใช้จ่ายที่บริษัทต้องไปรับวัสดุหน้าร้าน
เอง ปกติทางผู้ขายต้องเป็นผู้จัดส่งวัสดุให้ ในการจัดส่งวัสดุให้นั้นจะต้องมียอดซื้อประมาณ 15,000 บาทขึ้น 

556,800 
703,431 
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ต้นทุนรวม ค่าใช้จ่ายจัดซือ้ทัง้หมด 

 

* 



PIM 8th National Conference 

June 21, 2018 

C 37 

 

จะสามารถส่งวัสดุให้ได้ 2-3 วันท าการ เพราะปัจจุบันจะเป็นการสั่งซื้อแบบเมื่อมีงานลูกค้าสรุปงานมาค่อยสั่ง
วัสดุมาเพื่อผลิต หากจะรอให้ผู้ขายมาส่งวัสดุให้ก็จะท าให้งานผลิตคงหยุดชะงัก ทางฝ่ายผลิตคงไม่สามารถผลิต
งานเพ่ือส่งลูกค้าให้ทันตามระยะเวลาที่ก าหนด จะมีค่าขนส่งในส่วนนี้ค่อนข้างสูง ข้อมูล ปี 2559 จะมีค่าขนส่ง  
78,000 บาทต่อปี และยังมีค่าใช้จ่ายเพ่ิมเติม จากการซื้อวัสดุเงินสดหน้างาน เนื่องจากการสั่งซื้อวัสดุไม่
เพียงพอก็เลยต้องซื้อวัสดุเพ่ิม จะมีการซื้อวัสดุเงินสดหน้างานส่วนมากราคาจะสูงกว่าปกติส่วนมากจะเป็น
ราคาที่ซื้อปลีกย่อย  จะเกิดขึ้นเมื่อต้องมีงานไปติดตั้งงานข้างนอกเป็นงานต่อเนื่องหากวัสดุไม่เพียงพอหรือ
ไม่ได้มีการวางแผนงานที่ดี ข้อมูล ปี 2559 จะมีค่าใช้จ่ายไปรับวัสดุหน้าร้านสูงสุด  15,000 บาทต่อปี 
ค่าใช้จ่ายในการจัดซื้อในการสั่งซื้อวัสดุแต่ละครั้งต้องมีค่าใช้จ่ายที่เกิดขึ้นแน่นอนอยู่แล้ว ไม่ว่าจะเป็นค่าใช้จ่าย
ออกใบสั่งซื้อ โทรศัพท์ เงินเดือนพนักงาน เอกสารสั่งซื้อ ล้วนแล้วแต่เป็นค่าใช้จ่ายจัดซื้อซึ่งต้นทุนในการ
ท างาน  แต่ละรายการมียอดที่สูงเพ่ิมขึ้นทุกปี แม้ว่ามีการเปรียบเทียบระหว่างค่าใช้จ่ายจัดซื้อกับต้นทุนวัสดุ
แล้วเมื่อคิดเป็นเปอร์เซ็นต์ จะพบว่าปี 2559 จะมีเปอร์เซ็นต์รวมที่น้อยกว่าทุกปี แต่เมื่อคิดรวมทุกปีก็ท าให้มี
มูลค่าสูงมากพอสมควร แต่เมื่อดูจากค่าใช้จ่ายจัดซื้อแล้วปี 2559 เป็นปีที่มีค่าใช้จ่ายจัดซื้อสูงที่สุด 

จากการศึกษาข้อมูลปัญหาดังกล่าวข้างต้น ผู้ศึกษาจึงมีความสนใจที่จะจัดท าการปรับปรุงวิธีการสั่งซื้อ
วัสดุในงานผลิต เนื่องจากที่ผ่านมามีค่าใช้จ่ายจัดซื้อที่สั่งซื้อวัสดุค่อนข้างสูง จึงต้องหาแนวทางที่ท าให้ต้นทุน
รวมลดลง เพื่อท าให้มีต้นทุนต่ าที่สุด  โดยผู้ศึกษาได้น าองค์ความรู้ แนวคิดและทฤษฎีต่างๆ ที่ได้ศึกษามาใช้ใน
การเก็บรวบรวมข้อมูล วิเคราะห์และน ามาปรับใช้ เพ่ือให้ได้มาซึ่งข้อค้นพบที่ส าคัญ และน าผลที่ได้จาก
การศึกษาครั้งนี้มาปรับปรุงประสิทธิภาพการท างาน เพ่ือศึกษาแนวทาง ลดต้นทุนรวมจัดซื้อที่เป็นค่าใช้จ่าย
จัดซื้อในการสั่งซื้อวัสดุที่ใช้ในงานผลิต ท าให้กิจการมีก าไร มีต้นทุนรวมในการจัดซื้อที่ต่ า มีวัสดุใช้เพียงพอและ
เพ่ิมศักยภาพทางการแข่งขันของบริษัทกรณีศึกษาเพ่ือเป็นข้อเสนอแนะส าหรับผู้ที่สนใจในการท างานบริษัทอี
เว้นท์ต่อไป 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1.  เพ่ือศึกษาข้อมูล สภาพปัญหา สาเหตุ การสั่งซื้อวัสดุที่ใช้ในงานผลิต 
2.  เพ่ือศึกษาแนวทาง ลดต้นทุนรวมจัดซื้อที่เป็นค่าใช้จ่ายจัดซื้อในการสั่งซื้อวัสดุที่ใช้ในงานผลิต 

 
ขอบเขตของการวิจัย 

งานวิจัยนี้จะท าการศึกษาข้อมูลสภาพปัญหา สาเหตุ และแนวทางการแก้ไขปัญหางานจัดซื้อเพ่ือช่วย
ลดค่าใช้จ่ายจัดซื้อในการสั่งซื้อวัสดุที่ใช้ในงานผลิต ซึ่งได้มีการรวบรวมข้อมูลจัดซื้อในการท างานปัจจุบันของ
ฝ่ายจัดซื้อ โดยศึกษาบริษัทอีเว้นท์ ระยะเวลาการท าวิจัย ระหว่างเดือน มกราคม 2559 – มิถุนายน 2560 
 
ผลที่คาดว่าจะได้รับ 

1.  ท าให้ทราบข้อมูลสภาพปัญหาสาเหตุของปัญหาและวิธีการปรับปรุงการสั่งซื้อให้สอดคล้องกับ
เป้าหมายขององค์กร 

2. ท าให้กิจการมีก าไร มีต้นทุนรวมในการจัดซื้อที่ต่ า มีวัสดุใช้เพียงพอและเพ่ิมศักยภาพทางการ
แข่งขัน 
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ขอบเขตการศึกษา 
การศึกษาในครั้งนี้ จะศึกษาเกี่ยวกับ การปรับปรุงวิธีสั่งซื้อวัสดุที่ใช้ในงานผลิต เพ่ือลดต้นทุนจัดซื้อ

กรณีศึกษาบริษัทอีเว้นท์ A น าข้อมูลจากฝ่ายจัดซื้อ น ามาศึกษาถึงสภาพปัญหา สาเหตุ เป็นยอดการสั่งซื้อวัสดุ 
34 รายการ (เป็นรายการวัสดุที่มีค่าใช้จ่ายจัดซื้อที่ท าให้ต้นทุนรวมสูงเพ่ิมขึ้น) ปี 2559 น ามาแก้ไขปรับปรุง
วิธีการสั่งซื้อในปัจจุบันที่มีค่าใช้จ่ายจัดซื้อค่อนข้างสูง เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพและลดต้นทุนรวมการท างานโดย
เฉพาะงานจัดซื้อวัสดุที่ใช้ในงานผลิต ระยะเวลาการท าวิจัย ระหว่างเดือน ธันวาคม 2559 – มิถุนายน 2560 
 
ทบทวนวรรณกรรม 

1. ตัวแบบปริมาณสั่งซ้ือที่ประหยัด (Economic order quantity model; EOQ)  
เป็นจุดที่ต้นทุนการเก็บรักษาและต้นทุนการสั่งซื้อมีค่าเท่ากัน และต้นทุนวัสดุคงเหลือทั้งหมดมีค่า

ต่ าสุด ซึ่งเป็นเทคนิคที่นิยมใช้มากที่สุด เนื่องจากสามารถท าความเข้าใจและน าไปใช้ได้ง่าย เป็นการบริหารที่
ท าให้ต้นทุนการผลิตรวมต่ าที่สุด  มีความสัมพันธ์โดยตรงกับต้นทุนการสั่งซื้อและต้นทุนการเก็บรักษา ส่วน
ต้นทุนอื่นๆ เช่น ราคาวัสดุนั้นจัดให้เป็นต้นทุนคงที่ ดังนั้นหากสามารถลดต้นทุนการสั่งซื้อ และต้นทุนการเก็บ
รักษาได้  

การค านวณหาปริมาณการสั่งซ้ือที่ประหยัด (EOQ Model)  
การหาปริมาณการสั่งซื้อประหยัด (EOQ)  จะท าได้จาก 

 

  EOQ    =  H  
2DS 

 

โดย   EOQ = ปริมาณการสั่งซื้อที่ประหยัด 
  D = ปริมาณความต้องการวัสดุต่อปี (หน่วย/ปี)  

  S = ค่าใช้จ่ายในการสั่งซื้อในแต่ละครั้ง (บาท/ครั้ง) 
  H = ค่าใช้จ่ายในการเก็บรักษาต่อหน่วยต่อปี (บาท/หน่วย/ปี) 
ที่มา : จินดนัย ไพรสณฑ์ และคณะ (หน้า 230) 
 โดยก าหนดให้ความต้องการวัสดุทุกรายการ(Demand) เป็นค่าคงที ่
 

การค านวณการหาปริมาณการสั่งซื้อที่ประหยัด (EOQ model) ค่าใช้จ่ายหลักๆอยู่ 2ชนิด ดังนี้ 
1.1 ค่าใช้จ่ายจัดซื้อ เป็นต้นทุนที่เกิดขึ้นในกระบวนการสั่งซื้อ ตั้งแต่การออกใบสั่งซื้อ การขนส่ง

สินค้า การตรวจรับสินค้า การตรวจเอกสาร เงินเดือนพนักงานฝ่ายจัดซื้อเป็นต้น ต้นทุนประเภทนี้จะไม่แปรผัน
ตามปริมาณวัสดุที่สั่งซื้อ หากซ้ือปริมาณมากจะสามารถลดต้นทุนต่อหน่วยได้ต่ าลง แต่หากมีการสั่งซื้อบ่อยครั้ง
ก็จะท าให้ต้นทุนส่วนนี้สูงขึ้น       

1.2 ค่าใช้จ่ายในการเก็บรักษาเป็นต้นทุนที่เกิดจากการจัดให้มีวัสดุในสต๊อก ได้แก่ การจัดเก็บวัสดุ
และรักษาสภาพให้ดี ตลอดจนการเคลื่อนย้ายวัสดุ ดังนั้นต้นทุนส่วนนี้ยังรวมถึง ต้นทุนการบ ารุงรักษา เช่น 
การจ้างพนักงานดูแล ซึ่งหากบางบริษัทไม่ได้ค านึงถึงต้นทุนในส่วนนี้ หากมีการจัดเก็บวัสดุมาก ต้นทุนประเภท
นี้ก็จะสูงขึ้นถ้าสั่งซื้อวัสดุครั้งละน้อยๆ ต้นทุนการสั่งซื้อจะมาก เพราะต้องสั่งซื้อหลายครั้ง และถ้าสั่งซื้อครั้งละ
มากๆ จะต้องมีสินค้าเก็บไว้ในสต๊อกจ านวนมาก ต้นทุนหรือค่าใช้จ่ายการเก็บรักษาก็จะมาก  
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2.  ตัวแบบส่วนลดปริมาณ (Quantity Discount model) 
เมื่อซื้อวัสดุจ านวนมากฝ่ายจัดซื้อมักจะต่อรองให้ราคาวัสดุต่อหน่วยลดลงซึ่งได้มีสมมติฐานว่า ยิ่ง

จ านวนที่ซื้อวัสดุมากเท่าไร ราคาต่อหน่วยของวัสดุยิ่งลดลงเท่านั้น นอกจากนั้นปริมาณสั่งซื้อที่เปลี่ยนแปลงไป
จะมีผลท าให้ต้นทุนการเก็บรักษาเปลี่ยนถ้าขนาดการสั่งซื้อที่ประหยัดที่ค านวณได้อยู่ในช่วงปริมาณที่สั่งซื้อได้
ในระดับราคาต่ าสุด ขนาดการสั่งซื้อที่ประหยัดที่ค านวณได้คือ ปริมาณการสั่งซื้อที่ประหยัดถ้าขนาดการสั่งซื้อ
ที่ประหยัดที่ค านวณได้ ไม่อยู่ในช่วงปริมาณท่ีสามารถสั่งซื้อได้ในระดับราคาต่ าสุดให้ค านวณต้นทุนรวมของการ
เก็บวัสดุในสต๊อกที่ปริมาณการสั่งซื้อต่ าสุดของระดับราคาวัสดุที่ต่ ากว่าระดับราคาของขนาดการสั่งซื้อที่
ประหยัดที่ค านวณได้ แล้วเปรียบเทียบกับต้นทุนรวมที่ขนาดการสั่งซื้อที่ประหยัดเพ่ือหาต้นทุนต่ าสุดแล้วน า
ก าหนดปริมาณการสั่งซื้อที่ประหยัด 

ในการสั่งซื้อปริมาณมากเพ่ือให้ได้ส่วนลดมีข้อได้เปรียบและเสียเปรียบดังนี้ 
ข้อได้เปรียบ  

1. ต้นทุนต่อหน่วยต่ ากว่า 
2. ค่าขนส่งต่อหน่วยต่ ากว่า 
3. ต้นทุนในการสั่งซื้อต่ ากว่า 
4. ของคงเหลือขาดมือน้อยลง 

ข้อเสียเปรียบ 
1. ต้นทุนในการจัดเก็บของคงคลังสูงกว่า 
2. ใช้เงินลงทุนมาก 
3. การหมุนเวียนของวัสดุน้อยลง 
4. มีการเสื่อมสภาพและราคา 

วิธีการเปรียบเทียบต้นทุน วิธีนี้เป็นที่นิยมเพราะใช้ง่ายมาก หลักใหญ่ที่ต้องการเปรียบเที ยบ
ต้นทุนรวมตามปริมาณการสั่งซื้อที่ประหยัดEOQและต้นทุนรวมตามปริมาณการสั่งซื้อที่ได้ส่วนลด  

การหาขนาดการสั่งซื้อประหยัดที่มีส่วนลดปริมาณ   จะท าได้จาก 
   

 TC =   PDH
2
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โดย    Q = ปริมาณการสั่งซื้อในแต่ละครั้ง (หน่วย/ครั้ง) 

  D = ปริมาณความต้องการวัสดุต่อปี (หน่วย/ปี)  
  S = ค่าใช้จ่ายในการสั่งซื้อในแต่ละครั้ง (บาท/ครั้ง) 
  H = ค่าใช้จ่ายในการเก็บรักษาต่อหน่วยต่อปี (บาท/หน่วย/ปี) 
  P = ราคาวัสดุต่อหน่วย (บาท/หน่วย) 

ที่มา : จินดนัย ไพรสณฑ์ และคณะ (หน้า 236) 
โดยก าหนดให้ความต้องการวัสดุทุกรายการ(Demand) เป็นค่าคงที ่

 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

จากที่ผู้ศึกษาได้เก็บรวบรวมข้อมูลที่มาของปัญหาและท าการวิเคราะห์ข้อมูลแล้วจะน าทฤษฎี 
งานวิจัย บทความต่างๆ เข้ามาช่วยในการแก้ไขปัญหาที่เกิดขึ้นก็เป็นสิ่งที่จะช่วยให้จะท าให้แก้ปัญหาได้ดียิ่งขึ้น 



PIM 8th National Conference 

June 21, 2018 

C 40 

 

เพราะเป็นแบบอย่างที่ดี ควรเลือกใช้หลักการที่สอดคล้องเหมาะสมกับลักษณะของปัญหา น ามาประยุกต์ใช้ 
โดยการน าการสั่งซื้อวิธีปัจจุบันมาค านวณและท าการเปรียบเทียบกับอีก 2 วิธี มีดังนี้ 
 1. ตัวแบบปริมาณสั่งซื้อที่ประหยัด (Economic order quantity model ;EOQ) 
 2. ตัวแบบส่วนลดปริมาณ (Quantity Discount model) 
 
การเก็บรวบรวมข้อมูลและวิเคราะห์ข้อมูล 

การเก็บรวมรวมจะเป็นแบบเก็บข้อมูลปฐมภูมิ จัดเก็บข้อมูลภายในฝ่ายจัดซื้อ มีการรวบรวมข้อมูลที่
เป็นจริงในการท างานปัจจุบันของฝ่ายจัดซื้อ บริษัทกรณีศึกษา เพ่ือให้ทราบถึงปัญหาที่เกี่ยวกับการสั่งซื้อวัสดุที่
ใช้ในงานผลิต  แล้วน าแนวคิด ทฤษฎีที่เกี่ยวข้องมาปรับใช้ให้เข้ากับงานวิจัย แล้วก็สรุปผลออกมา การสรุปผล
จะต้องท าอย่างรวดเร็วเนื่องจากระยะเวลาการท าวิจัยมีค่อนข้างน้อยจึงท าเท่าที่สามารถท าได้  ปัญหาด้านการ
สั่งซื้อวัสดุ ในงานผลิตปัญหาด้านนี้ทางบริษัทจะต้องออกแบบให้สอดคล้องกับความต้องการของกิจการ จะไม่มี
วิธีที่เป็นมาตรฐานให้ใช้ซึ่งจะด าเนินการตามข้ันตอนดังนี้ 

1. เก็บข้อมูลย้อนหลังรวบรวมยอดการสั่งซื้อวัสดุที่ใช้ในงานผลิต ปี พ.ศ. 2559 จากการรวบรวม
ข้อมูลแล้วจะพบรายการวัสดุที่ใช้ในงานผลิตที่มีปัญหาเรื่องของต้นทุนในการสั่งซื้อวัสดุเพ่ิมมากขึ้นจ านวน 34 
รายการซึ่งยอดซื้อแต่ละปีมียอดประมาณ 1 ล้านบาท เป็นรายการที่มีการใช้งานอยู่ตลอด รายการที่เป็นวัสดุที่
มีการสั่งซื้อบ่อยครั้งมีการสั่งซื้อทุกเดือนเป็นวัสดุที่ต้องใช้เป็นประจ าเรียกได้ว่าเป็นวัสดุขั้นพ้ืนฐานของการผลิต
ปีที่ผ่านมามีค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวกับการสั่งซื้อวัสดุเพ่ิมมากขึ้นจ านวนมากท าให้ต้นทุนในการขายงานลูกค้าสูงขึ้น
บางครั้งท าให้ขายงานสู้กับคู่แข่งรายอ่ืนๆไม่ได้ ทางผู้ศึกษาจึงต้องหาวิธีที่จะช่วยลดต้นทุนการสั่งซื้อวัสดุ
รายการเหล่านี้เพ่ือให้ได้ต้นทุนที่ต่ าที่สุดจะรวบรวมข้อมูลรายการวัสดุ 34(เป็นรายการวัสดุที่มีค่าใช้จ่ายจัดซื้อที่
ท าให้ต้นทุนรวมสูงเพ่ิมข้ึน) จะดูข้อมูลเรื่องจ านวนซื้อทั้งปี ราคาเท่าไหร่ ข้อมูลที่ได้เบื้องต้นดังนี้ 

2. น าข้อมูลมาค านวณ วิธีตัวแบบปริมาณสั่งซื้อที่ประหยัด (Economic order quantity model; 
EOQ) กับ วิธีตัวแบบส่วนลดปริมาณ (Quantity Discount model) 

3. เปรียบเทียบวิธีการสั่งซื้อปัจจุบันกับ 2 วิธีใหม่แล้วน ามาสรุปผลเลือกแบบที่ท าให้ต้นทุนรวมต่ าท่ีสุด  
 
ผลการวิจัย 

การสั่งซ้ือด้วยวิธีปัจจุบัน 

ในการสั่งซื้อวัสดุแต่ละครั้ง จะมีค่าใช้จ่ายในการจัดซื้อเข้ามาเก่ียวข้องด้วย โดยมีวิธีคิดค่าใช้จ่ายในการ
จัดซื้อดังนี้ 

1. ค่าใช้จ่ายจัดซื้อ ได้แก่ จะเป็นค่าใช้จ่ายในการสั่งซื้อต่อครั้ง พิจารณาจากค่าจ้างพนักงานในการ
ด าเนินการสั่งซื้อ จะเป็นค่าใช้จ่ายที่เกิดจากการที่ท าการสั่งซื้อวัสดุ ได้แก่ ต้นทุนออกใบสั่งซื้อ ค่าโทรศัพท์ 
โทรสาร เงินเดือนพนักงาน เอกสารในการสั่งซื้อ ค่าขนส่ง เป็นต้น 

เงินเดือนพนักงานฝ่ายจัดซื้อ    15,000 บาท/เดือน 
(เป็นยอดทีไ่ด้มาจากการหาค่าเฉลี่ยจากเงินเดือนพนักงานฝ่ายจัดซื้อ 3 คน) 
จ านวนวันที่ท างาน     30 วัน 
วันละ      8 ชั่วโมง 
การสั่งซื้อ/ครั้ง(15,000/30/8)    62.5 บาท/ชั่วโมง 
ค่าใช้จ่ายเอกสารในการจัดซื้อ ค่าโทรศัพท์ ค่าโทรสาร 15 บาท/ครั้ง 
การสั่งซื้อ 1 ครั้ง (PO) จะใช้เวลาประมาณ 2 ชั่วโมง  
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ค่าใช้จ่ายในการสั่งซื้อ 1 ครั้ง (PO) = ค่าแรงต่อชั่วโมงxชั่วโมงการท างาน+ ค่าใช้จ่ายเอกสารใน
การจัดซื้อ ค่าโทรศัพท์ โทรสาร  = 62.5 x 2 +15 

ดังนั้นค่าใช้จ่ายการสั่งซื้อในแต่ละครั้ง       = 140 บาท/ครั้ง 
รวมค่าใช้จ่ายจัดซื้อ 1/2 ใบ (PO) x140        = 14,280  บาท/ปี 

2. ค่าขนส่ง ที่ต้องไปรับวัสดุหน้าร้าน เนื่องจากการสั่งซื้อส่วนมากจะเป็นการสั่งซื้อที่เร่งด่วนไม่ได้มี
วัสดุเก็บสต๊อกไว้  ซึ่งส่วนมากทางบริษัทกรณีศึกษาไม่สามารถรอการขนส่งจากผู้ขายได้ จึงต้องน ารถไปรับวัสดุ
ที่ร้านเอง  ซึ่งท าให้เกิดค่าใช้จ่ายค่าขนส่งที่บริษัทกรณีศึกษาต้องรับผิดชอบ มีทั้งหมด 86 ครั้ง/ปี   

มียอดค่าใช้จ่าย      78,000 บาท/ปี  
3. ค่าใช้จ่ายเพ่ิมเติม(ซื้อวัสดุเงินสดหน้างาน) การที่ไม่มีวัสดุในสต๊อกบางครั้งผู้ใช้ท าการสั่งซื้อไม่

เพียงพอ ท าให้ต้องซื้อวัสดุด้วยเงินสด จากผู้ขายที่ใกล้ๆโรงงานหรือใกล้สถานที่ไปติดตั้งงาน ซื้อจากร้าน
ปลีกย่อย บางรายการราคาวัสดุสูงกว่าที่ซื้อกับผู้ขายรายที่ซื้ออยู่ ท าให้เกิดต้นทุนในส่วนนี้เพ่ิมขึ้น ยกตั วอย่าง
รายการวัสดุ เช่น กระดาษทราย เทปพันสายไฟ ไม้ประสาน สีรองพ้ืน มีทั้งสิ้น 22 ครั้ง/ปี  ซึ่งเป็นยอดที่ได้จาก
ใบสั่งซื้อ (PO) 

ยอดเงินทั้งสิ้น      15,000 บาท/ปี  
(เป็นที่เกิดข้ึนจริงเป็นข้อมูลของบริษัทกรณีศึกษา ปี 2559) 
รวมค่าใช้จ่ายจัดซื้อ (14,280+78,000+15,000)  107,280 บาท/ปี 
(ค่าใช้จ่ายจัดซื้อ+ค่าขนส่ง+ค่าใช้จ่ายเพิ่มเติม ซื้อวัสดุเงินสดหน้างาน) 
สรุป ต้นทุนวัสดุ มียอด 1,202,358.19  บาท จะมีค่าใช้จ่ายรวม (ต้นทุนจัดซื้อ,ค่าขนส่ง,ค่าใช้จ่าย

เพ่ิมเติม ซื้อวัสดุเงินสดหน้างาน) มียอด 107,280 บาท  ยอดรวมต้นทุนกับค่าใช้จ่ายทั้งสิ้น 1,309,622 บาท  
(1) ตัวแบบปริมาณสั่งซ้ือที่ประหยัด (Economic order quantity model; EOQ) 
การค านวณ EOQ มีต้นทุนหรือค่าใช้จ่ายที่ส าคัญดังนี้  
1. ค่าใช้จ่ายจัดซื้อ ได้แก่ จะเป็นค่าใช้จ่ายในการสั่งซื้อต่อครั้ง พิจารณาจากค่าจ้างพนักงานในการ

ด าเนินการสั่งซื้อ จะเป็นค่าใช้จ่ายที่เกิดจากการที่ท าการสั่งซื้อวัสดุ ได้แก่ ต้นทุนออกใบสั่งซื้อ ค่าโทรศัพท์ 
โทรสาร เงินเดือนพนักงาน เอกสารในการสั่งซื้อ ค่าขนส่ง เป็นต้น 

เงินเดือนพนักงานฝ่ายจัดซื้อ    15,000 บาท/เดือน 
(เป็นยอดทีไ่ด้มาจากการหาค่าเฉลี่ยจากเงินเดือนพนักงานฝ่ายจัดซื้อ 3 คน) 
จ านวนวันที่ท างาน     30 วัน 
วันละ      8 ชั่วโมง 
การสั่งซื้อ/ครั้ง(15,000/30/8) 62.5 บาท/ชั่วโมง 

ค่าใช้จ่ายเอกสารในการจัดซื้อ ค่าโทรศัพท์ ค่าโทรสาร 15 บาท/ครั้ง 
การสั่งซื้อ 1 ครั้ง (PO) จะใช้เวลาประมาณ 2 ชั่วโมง  
ค่าใช้จ่ายในการสั่งซื้อ 1 ครั้ง (PO) = ค่าแรงต่อชั่วโมงxชั่วโมงการท างาน+ ค่าใช้จ่าย   เอกสารใน

การจัดซื้อ ค่าโทรศัพท์ โทรสาร = 62.5 x 2 +15 
ดังนั้นค่าใช้จ่ายการสั่งซื้อในแต่ละครั้ง       = 140 บาท/ครั้ง 
ค่าใช้จ่ายในการเก็บรักษา คือ ต้นทุนที่เกิดขึ้นจากการที่มีวัสดุส ารองอยู่ในสต๊อก จะมีค่าเช่าพ้ืนที่

จัดเก็บวัสดุและค่าใช้จ่ายพนักงานดูแลเช็คสต๊อก  
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ค่าเช่าพ้ืนที่ขนาด 3 เมตร x 6 เมตร  = 18 ตารางเมตร 1000 บาท/เดือน คิดเป็นยอด 12,000 
บาท/ปี(บริษัทกรณีศึกษาจะมีบริษัทในเครือที่เป็นผู้ดูแลทรัพย์สิน ค่าเช่าพ้ืนที่ในส่วนนี้บริษัทในเครือเป็นผู้คิด
ราคาเช่าให้ จึงเป็นค่าใช้จ่ายที่รวมทุกอย่างแล้ว และไม่ได้คิดค่าดอกเบี้ย) 

เงินเดือนพนักงานดูแลตรวจสต๊อก 
ตรวจสต๊อก 4 ครั้ง x 12 เดือน  48 ครั้ง/ปี 
(การตรวจสต๊อกจะเป็นเจ้าหน้าที่ฝ่ายจัดซื้อดูแลตรวจเช็คสต๊อกโดยการตรวจเช็คทุกวันศุกร์ เป็น

จ านวน 4 ครั้งต่อเดือน ส่วนการเบิกใช้งานทางฝ่ายผลิต จะท าการเบิกใช้ปกติโดยการลงบันทึกใบเบิกวัสดุไว้) 
ต้นทุนในการเก็บรักษา   =  12,000 + (48 x 62.5) 

     =  15,000 บาท/ปี 
(โดยก าหนดให้ทุกชิ้นมีขนาดเท่ากัน) 
การสั่งซื้อประหยัด (EOQ)  จะท าได้จาก 

ยกตัวอย่าง การค านวณ EOQ รายการ  ไม้  MDF บอร์ด 3 mm. 

จากสูตร EOQ   =  H  
2DS 

 

โดยก าหนดให้ความต้องการวัสดุทุกรายการ(Demand)เป็นค่าคงที ่
D = ปริมาณความต้องการวัสดุทั้งปี  =   85    แผ่น  
S = ค่าใช้จ่ายการสั่งซื้อต่อครั้ง  =   140  บาท 
H = ค่าใช้จ่ายการเก็บรักษาต่อหน่วยต่อปี =   12   บาท 

EOQ = (12)     
140) (2)(85)(

  

 = 44.53  หน่วย/ครั้ง 
จ านวนครั้งที่สั่ง(85 /44.53) = 2 ครั้ง/ปี 
(ปริมาณความต้องการวัสดุทั้งปี/ปริมาณการสั่งซื้อที่ประหยัด) 

การค านวณต้นทุนการเก็บรักษา  =  ปริมาณความต้องการวัสดุต่อปี x ปริมาณการสั่งซื้อที่ประหยัด 
/ ค่าใช้จ่ายเก็บรักษา = (85x44.53)/12 
  = 315.45   บาท/ปี 
การค านวณต้นทุนในการจัดซื้อ =  ค่าใช้จ่ายจัดซื้อ x จ านวนครั้งที่สั่งซื้อต่อปี 
  =  140 x 2 
  = 280   บาท 

สรุป ต้นทุนวัสดุ มียอด 1,202,358.19 บาท จะมีค่าใช้จ่ายจัดซื้อ(ค่าเอกสารสั่งซื้อ ค่าโทรศัพท์ 
เงินเดือนพนักงาน ) มียอด 13,440 บาท ค่าใช้จ่ายในการเก็บรักษา(ค่าเช่าสถานที่จัดเก็บรักษา ค่าคนดูแล
ตรวจเช็คสต๊อก) มียอด 14,995 บาท  ยอดรวมต้นทุนกับค่าใช้จ่ายทั้งสิ้น 1,230,794 บาท โดยก าหนดให้
ความต้องการวัสดุทุกรายการ(Demand)เป็นค่าคงที ่

(2)ตัวแบบส่วนลดปริมาณ (Quantity Discount model)  
ในส่วนนี้จะแบ่งการค านวณออกเป็น 2 วิธี วิธีการสั่งซื้อแบบไม่มีส่วนลด จะใช้ค านวณตัวแบบ

ปริมาณสั่งซื้อที่ประหยัด (EOQ model) จ านวน 16 รายการ  และการสั่งซื้อที่มีส่วนลด จะใช้ค านวณตัวแบบ
ส่วนลดปริมาณ (Quantity Discount model) จ านวน 18 รายการ การค านวณต้องน าสองวิธีมาสรุปรวมกัน
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เนื่องจากวัสดุแต่ละตัวมีเงื่อนไขเรื่องส่วนลดไม่เหมือนกันจึงไม่สามารถค านวณรวมกันได้ จากการค านวณในวิธี
ตัวแบบปริมาณสั่งซื้อที่ประหยัด (EOQ model) ซึ่งท าให้ต้นทุนลดต่ าลงได้จริง จึงน าวิธีนี้เข้ามาใช้ด้วยในการ
ค านวณ  

จะค านวณต้นทุนค่าใช้จ่ายได้ดังนี้     
 1. ราคาต่อหน่วยวัสดุ ในการสั่งซื้อจะลดลงเนื่องจากปริมาณการสั่งซื้อที่มากขึ้นซึ่งได้ท าการตกลง
กับผู้ขายถึงจ านวนในการสั่งซื้อหากจ านวนที่มากขึ้น จะได้ส่วนลด 5% ได้ส่วนลดทั้งหมด 18 รายการ ส่วนที่
เหลือจะเป็นราคาเดิมที่ได้เนื่องจากเป็นวัสดุที่ได้ราคาพิเศษอยู่แล้วจึงไม่สามารถลดราคาได้ เช่น วัสดุประเภท
ไม้ วัสดุประเภทสี 
 2. ค่าใช้จ่ายจัดซื้อ ได้แก่ จะเป็นค่าใช้จ่ายในการสั่งซื้อต่อครั้ง พิจารณาจากค่าจ้างพนักงานในการ
ด าเนินการสั่งซื้อ จะเป็นค่าใช้จ่ายที่เกิดจากการที่ท าการสั่งซื้อวัสดุ ได้แก่ ต้นทุนออกใบสั่งซื้อ ค่าโทรศัพท์  
โทรสาร เงินเดือนพนักงาน เอกสารในการสั่งซื้อ ค่าขนส่ง เป็นต้น เงินเดือนพนักงานฝ่ายจัดซื้อ 15,000 บาท/
เดือน (เป็นยอดที่ได้มาจากการหาค่าเฉลี่ยจากเงินเดือนพนักงานฝ่ายจัดซื้อ 3 คน) 

 จ านวนวันที่ท างาน     30 วัน 
 วันละ      8 ชั่วโมง 
     การสั่งซื้อ/ครั้ง(15,000/30/8)  62.5 บาท/ชั่วโมง 

ค่าใช้จ่ายเอกสารในการจัดซื้อ ค่าโทรศัพท์ ค่าโทรสาร 15 บาท/ครั้ง 
การสั่งซื้อ 1 ครั้ง (PO) จะใช้เวลาประมาณ 2 ชั่วโมง  
ค่าใช้จ่ายในการสั่งซื้อ 1 ครั้ง (PO) = ค่าแรงต่อชั่วโมงxชั่วโมงการท างาน+ ค่าใช้จ่าย   เอกสาร

ในการจัดซื้อ ค่าโทรศัพท์ โทรสาร        = 62.5 x 2 +15 
ดังนั้นค่าใช้จ่ายการสั่งซื้อในแต่ละครั้ง       = 140 บาท/ครั้ง 

         หมายเหตุ ไม่มีค่าขนส่ง เนื่องจากการสั่งซื้อล่วงหน้า 2-3 วัน ทางผู้ขายสามารถมาส่งวัสดุให้ได้ ไม่
ต้องไปรับวัสดุเอง ค่าใช้จ่ายในส่วนขนส่งผู้ขายเป็นผู้รับผิดชอบเอง ค่าขนส่งในส่วนนี้จึงไม่เกิดขึ้น 

3. ค่าใช้จ่ายในการเก็บรักษา คือ ต้นทุนที่เกิดขึ้นจากการที่มีวัสดุส ารองอยู่ใน สต๊อก จะมีค่าเช่า
พ้ืนที่จัดเก็บวัสดุและค่าใช้จ่ายพนักงานดูแลเช็คสต๊อก ค่าเช่าพ้ืนที่ขนาด 3 เมตร x 6 เมตร  = 18 ตารางเมตร 
1000 บาท/เดือน  คิดเป็นยอด   12,000 บาท/ปี(บริษัทกรณีศึกษาจะมีบริษัทในเครือที่เป็นผู้ดูแลทรัพย์สิน 
ค่าเช่าพ้ืนที่ในส่วนนี้บริษัทในเครือเป็นผู้คิดราคาเช่าให้ จึงเป็นค่าใช้จ่ายที่รวมทุกอย่างแล้ว และไม่ได้คิดค่า
ดอกเบี้ย) 

เงินเดือนพนักงานดูแลตรวจสต๊อก 
ตรวจสต๊อก 4 ครั้ง x 12 เดือน    48ครั้ง/ปี 

(การตรวจสต๊อกจะเป็นเจ้าหน้าที่ฝ่ายจัดซื้อดูแลตรวจเช็คสต๊อกโดยการตรวจเช็คทุกวันศุกร์ เป็นจ านวน 4 ครั้ง
ต่อเดือน ส่วนการเบิกใช้งานทางฝ่ายผลิต จะท าการเบิกใช้ปกติโดยการลงบันทึกใบเบิกวัสดุไว้) 

ต้นทุนในการเก็บรักษา   =  12,000 + (48 x 62.5) 
      =  15,000 บาท/ปี 

(โดยก าหนดให้ทุกชิ้นมีขนาดเท่ากัน) ค่าใช้จ่ายในการเก็บรักษาไม่เพ่ิมขึ้นเนื่องจากใช้พ้ืนที่จัดเก็บเท่าเดิมยัง
สามารถเก็บวัสดุได ้
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 ยกตัวอย่าง การค านวณ รายการ  กระดาษทรายสายพาน 4"x24 NO.60 
 

ปริมาณการสั่ง  ส่วนลด   ราคาวัสดุต่อหน่วย 
0-49   ราคาปกต ิ        30.00 
≥50                  5%                   28.50 
 

จากสูตร   TC =   PDH
2
QS

Q
D

 














  

TC1  ค านวณจาก  การซื้อวัสดุราคาปกติ (ไม่มีส่วนลด ซื้อ 0-49 ชิ้น) 
Q = ปริมาณการสั่งซื้อในแต่ละครั้ง   = 36 ชิ้น 
D = ปริมาณความต้องการสินค้าทั้งปี  = 47 ชิ้น  
S = ค่าใช้จ่ายการสั่งซื้อต่อครั้ง   =140.00 บาท  
H = ค่าใช้จ่ายการเก็บรักษาบาทต่อหน่วยต่อปี =10 บาท 

  P = ราคาวัสดุต่อหน่วย    = 30 บาท 
TC    = 47/36x140 + 36/2x10 +(30)(47) 

  TC   = 1,772.78 บาท 
TC2 ค านวณจาก การสั่งซื้อวัสดุที่มี ส่วนลด 5% ที่มีการสั่งซื้อ  ≥50 

  Q = ปริมาณการสั่งซื้อในแต่ละครั้ง   = 50 ชิ้น  
  D = ปริมาณความต้องการสินค้าทั้งปี  = 47 ชิ้น 
  S = ค่าใช้จ่ายการสั่งซื้อต่อครั้ง   = 140.00 บาท 
  H = ค่าใช้จ่ายการเก็บรักษาต่อปี   = 10 บาท 
  P = ราคาวัสดุต่อหน่วย    = 28.50 บาท 

TC    = 47/50x140 + 50/2x10 +(28.50)(47) 
  TC   = 1,721.10 บาท 

ได้ข้อสรุปดังนี้ จะเลือกวิธีการสั่งซื้อวัสดุวิธี TC2  ซื้อวัสดุราคาท่ีมีส่วนลด หลักการเลือกควรเลือกวิธีที่
ต้นทุนรวมต่ าสุดมาพิจารณาท าวิธีการสั่งซื้อวัสดุ  ข้อสรุปของวิธีนี้คือต้นทุนรวมตัวไหนต่ าสุดจะเลือกใช้วิธีนั้น
ในการสั่งซื้อ มีวัสดุ 17 รายการ เลือกใช้ตัวแบบส่วนลดปริมาณ ที่ต้องสั่งซื้อจ านวนมากกว่า 50 ชิ้น ถึงจะได้
ส่วนลด 5% อีก  1 รายการ ยังคงใช้วิธีการเลือกสั่งซื้อแบบราคาปกติ โดยเลือกใช้ปริมาณการสั่งซื้อที่ประหยัด 
(EOQ model) เมื่อค านวณแล้วจะได้ต้นทุนวัสดุมียอด 1,302,285.89 บาท ค่าใช้จ่ายจัดซื้อ (ค่าเอกสารสั่งซื้อ 
ค่าโทรศัพท์ เงินเดือนพนักงาน) มียอด 11,654 บาท ค่าใช้จ่ายในการเก็บรักษา (ค่าเช่าสถานที่จัดเก็บรักษา ค่า
คนดูแลตรวจเช็คสต๊อก) มียอด 15,758 บาท  ยอดรวมต้นทุนกับค่าใช้จ่ายทั้งสิ้น 1,227,677 บาท  
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สรุปผลการวิจัย 
 
ตารางท่ี 2:  การเปรียบเทียบการสั่งซื้อทั้ง 3 วิธ ี
 

รายการ 

วิธีสั่งซื้อ 
(1) การสั่งซ้ือวิธี
ปัจจุบัน(บาท) 

(2) EOQ model 
(บาท) 

(3) Quantity 
Discount model 

(บาท) 
ค่าใช้จ่ายจัดซื้อ 107,280 13,440 11,654 
ค่าใช้จ่ายในการเก็บรักษา - 14,995 15,758 
ยอดรวมค่าใช้จ่าย 107,280 

(8.20%) 
28,435       
(2.30%) 

27,412   
(2.20%) 

ต้นทุนวัสด ุ 1,202,358            1,202,358 1,200,266 
ต้นทุนรวม 1,309,622 1,230,794 1,227,677 

 

 
 
ภาพที่ 2: กราฟแสดงเปรียบเทียบต้นทุนวัสดุ ค่าใช้จ่ายจัดซื้อและสรุปยอดต้นทุนรวม ทั้ง 3 วิธีการสั่งซื้อ  

 
จากการศึกษาได้น าวิธีการสั่งซื้อทั้งหมด 3 วิธี ได้ผลสรุปดังนี้ 
(1) วิธีการสั่งซื้อด้วยวิธีปัจจุบันจะสรุปได้ว่ายอดต้นทุนวัสดุ 1,202,358.19บาท ค่าใช้จ่ายจัดซื้อ 

(ค่าใช้จ่ายจัดซื้อ+ค่าขนส่ง+ค่าใช้จ่ายที่ซื้อวัสดุที่ราคาสูงกว่า กรณีซื้อเงินสดหน้างาน)107,280บาท ดังนั้นยอด

1,202,358 1,202,358 1,200,266 

107,280 

28,435 27,412 

1,140,000 

1,160,000 

1,180,000 

1,200,000 

1,220,000 

1,240,000 

1,260,000 

1,280,000 

1,300,000 

1,320,000 

ปัจจบุนั EOQ model Quantity Discount 
model 

ต้นทนุรวม คา่ใช้จา่ยจดัซือ้ทัง้หมด 
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ต้นทุนรวม1,309,622.29บาท  จะเห็นได้ว่าการสั่งซื้อด้วยวิธีปัจจุบันจะมีค่าใช้จ่ายจัดซื้อค่อนข้างสูง  จึงท าให้
ต้นทุนรวมสูงขึ้นตามไปด้วย ตัวที่สูงจะเป็นค่าขนส่งที่ต้องไปรับวัสดุเองหน้าร้าน 

(2) ตัวแบบปริมาณสั่งซื้อที่ประหยัด (Economic order quantity; EOQ) จะสรุปได้ว่ายอดต้นทุน
วัสดุ 1,202,358.19บาท ค่าใช้จ่ายรวม(ค่าใช้จ่ายจัดซื้อ+ค่าใช้จ่ายเก็บรักษา)28,435.90บาทดังนั้นยอดต้นทุน
รวม 1,230,794.09 บาท โดยก าหนดให้ความต้องการวัสดุทุกรายการ (Demand) เป็นค่าคงที่จะเห็นได้ว่าตัว
แบบปริมาณสั่งซื้อที่ประหยัดสามารถเข้ามาช่วยลดค่าใช้จ่ายจัดซื้อลงได้ แต่จะมีค่าใช้จ่ายเก็บรักษาเพ่ิมเข้ามา
แต่เป็นยอดเงินที่ไม่สูงมาก เนื่องจากค่าเช่าพ้ืนที่ในการจัดเก็บวัสดุเป็นการเช่าราคาพ้ืนที่กับบริษัทในเครือท า
ให้ได้ราคาเช่าที่ไม่สูงมาก ท าให้เมื่อน ามารวมกับต้นทุนรวมแล้วท าให้ต้นทุนรวมมียอดลดลงกว่าวิธีการสั่งซื้อ
แบบปัจจุบันวิธีนี้ยังสามารถเข้ามาช่วยในการวางแผนจ านวนการสั่งซื้อแต่ละครั้งที่เป็นต้นทุนที่ประหยัดได้อีก
ด้วย   

(3) ตัวแบบส่วนลดปริมาณ (Quantity Discount model) จะสรุปได้ว่ายอดต้นทุนวัสดุ
1,200,266.16 บาท ค่าใช้จ่ายรวม (ค่าใช้จ่ายจัดซื้อ+ค่าใช้จ่ายเก็บรักษา) 27,412.44 บาท ดังนั้นต้นทุนรวม
1,227,677.60 บาท โดยก าหนดให้ความต้องการวัสดุทุกรายการ(Demand)เป็นค่าคงที่จะเห็นได้ว่าตัวแบบ
ส่วนลดปริมาณเป็นวิธีที่ท าให้ต้นทุนรวมต่ าที่สุด เนื่องจากการซื้อวัสดุบางรายการมีส่วนลดส่วนบางรายการที่
ซื้อราคาปกติก็จะใช้วิธีการสั่งซื้อที่ประหยัดเข้ามาก าหนดปริมาณการสั่งซื้อยิ่งท าให้ต้นทุนวัสดุลดลง จึงท าให้
ต้นทุนรวมลดลงด้วย ซึ่งเป็นวิธีที่มีต้นทุนรวมต่ าท่ีสุด 

จากการค านวณบริษัทกรณีศึกษาควรเลือกวิธีที่ (3) ตัวแบบส่วนลดปริมาณ (Quantity Discount 
model) น ามาปรับปรุงและวางแผนการสั่งซื้อใหม่การน าวิธีนี้มาใช้จะช่วยให้ค่าใช้จ่ายในการจัดซื้อลดลงซึ่งก็
จะท าให้ต้นทุนรวมลดลงไปด้วยจึงท าให้บริษัทมีก าไรเพิ่มมากขึ้น  
 
อภิปรายผล 

จากการค านวณวิธีการสั่งซื้อที่ท าการเปรียบเทียบทั้ง 3 วิธี ในการสั่งซื้อวัสดุจ านวน 34 รายการ เป็น
ยอดการสั่งซื้อวัสดุ ปี 2559 (1)วิธีการสั่งซื้อด้วยวิธีปัจจุบันจะมีค่าขนส่งที่ค่อนข้างสูงมาเป็นอันดับแรกเพราะ
ปัจจุบันจะเป็นการสั่งซื้อแบบเมื่อมีลูกค้าสั่งงานมาค่อยสั่งวัสดุมาเพ่ือผลิต การที่จะรอให้ผู้ขายมาส่งวัสดุนั้นต้อง
รอ 2-3 วัน ต้องมีระยะเวลาให้ผู้ขายได้จัดเตรียมขนส่ง  ซึ่งทางบริษัทกรณีศึกษาไม่สามารถรอการขนส่งได้ จึง
ต้องน ารถไปรับวัสดุเอง  ซึ่งท าให้เกิดค่าใช้จ่ายค่าขนส่งที่บริษัทกรณีศึกษาต้องรับผิดชอบซึ่งมีค่าใช้จ่ายที่ต้องไป
รับวัสดุทั้งหมด 86 ครั้งจากใบสั่งซื้อ (PO) ทั้งหมด 102 ใบส่วนค่าใช้จ่ายที่ตามมาจะเป็นค่าใช้จ่ายจัดซื้อและ
ค่าใช้จ่ายที่ซื้อวัสดุที่ราคาสูงกว่า(กรณีซื้อเงินสดหน้างาน)ที่มีสูงขึ้นในทุกปี แต่วิธีนี้จะไม่มีค่าใช้จ่ายเก็บรักษาเข้า
มาเนื่องจากไม่ได้เก็บสต๊อกวัสดุไว้จะสั่งวัสดุมาในปริมาณท่ีผลิตงานต่อครั้ง ท าให้ไม่มีต้นทุนการเก็บรักษา (2) 
ตัวแบบปริมาณสั่งซื้อที่ประหยัด (EOQ model) เมื่อน าวิธีนี้ค านวณแล้วค่าใช้จ่ายจัดซื้อลดลงเนื่องจากไม่มีค่า
ขนส่งเนื่องมีการสั่งซื้อวัสดุมาเก็บไว้บ้างท าให้ฝ่ายผลิตมีวัสดุไว้ผลิตก่อนจึงไม่เกิดค่าขนส่งขึ้นในส่วนนี้ แต่จะมี
ค่าใช้จ่ายในการเก็บรักษาเพ่ิมเข้ามา การสต๊อกวัสดุไว้จะต้องเช่าพ้ืนที่ ในการศึกษาครั้งนี้ได้ต้นแบบมาจาก
งานวิจัย คุณชนัฐ หอมสุวรรณ (2558) โดยการค านวณหาปริมาณการสั่งซื้อที่เหมาะสม แล้วน ามาเปรียบเทียบ
กับการสั่งซื้อปัจจุบันผลจากการท าวิจัยที่ได้ออกมาวิธีการสั่งซื้อที่ประหยัดโดยใช้ระบบ (EOQ model) มาช่วย
ในการสั่งซื้อสินค้าของเค้าให้ลดต้นทุนได้และวิธีการสั่งซื้อวิธีนี้ท าให้ทราบปริมาณการสั่งซื้อที่ประหยัดในการ
สั่งซื้อสินค้าแต่ละครั้งสรุปแล้วต้นทุนรวมในการสั่งซื้อสินค้าลดลงจากเดิม 6.94% จากการศึกษาวิจัยเรื่องนี้
ผลสรุปที่ได้เป็นในแนวทางเดียวกันว่าวิธีนี้สามารถเข้าช่วยลดต้นทุนรวมได้จริง จึงน างานวิจัยนี้มาประยุกต์ใช้ให้
เข้ากับข้อมูลของงานวิจัยนี้ (3) ตัวแบบส่วนลดปริมาณ (Quantity Discount model) เป็นวิธีที่ผู้ศึกษาได้คุยกับ
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ผู้ขายเรื่องปริมาณการสั่งซื้อ โดยจะมีวัสดุทั้งหมด 18 รายการที่ผู้ขายให้ส่วนลดส่วนอีก 16 รายการ ไม่ได้
ส่วนลดเนื่องจากผู้ขายได้ให้ในราคาที่พิเศษ จะใช้วิธีการสั่งซื้อที่ประหยัดเข้ามาใช้ในการสั่งซื้อเพ่ือที่จะได้ต้นทุน
รวมที่ต่ า เมื่อน าสองวิธีการสั่งซื้อนี้มารวมกัน ต้นทุนวัสดุมียอดลดลงเนื่องจากสินค้าบางรายการมีส่วนลด ส่วน
ค่าใช้จ่ายจัดซื้อจะมียอดลดลงมากเม่ือเทียบกับวิธีการสั่งซื้อด้วยวิธีปัจจุบัน จึงท าให้ต้นทุนรวมต่ าสุด งานวิจัยนี้
ยังช่วยในเรื่องของการวางแผนการสั่งซื้อวัสดุในปริมาณที่เหมาะสมในต้นทุนการสั่งซื้อวัสดุที่ต่ าที่สุด    
 
ข้อจ ากัดและเสนอแนะ 

1. ในการศึกษาค้นคว้าอิสระครั้งนี้ระบุให้ปริมาณความต้องการวัสดุทุกตัวเป็นค่าคงที่ในความเป็นจริง
แล้วความต้องการวัสดุอาจจะไม่ใช่ค่าคงที่ก็ได้ บางครั้งอาจจะข้ึนอยู่กับหลายๆ ปัจจัย เช่น ปริมาณงาน 
 2. การศึกษาค้นคว้าอิสระครั้งนี้เป็นการศึกษาเฉพาะภายในบริษัทเท่านั้น เป็นการศึกษาวิธีการสั่งซื้อ 
ที่ไม่ได้ศึกษาถึงคุณภาพวัสดุ ค านึงถึงแต่เรื่องราคาและปริมาณ 
 3. การศึกษาค้นคว้าอิสระครั้งนี้เป็นการศึกษาที่มีระยะเวลาค่อนข้างสั้น หากมีเวลามากกว่านี้ ควรน า
ข้อมูลที่ได้ไปทดลองปฏิบัติจริงเพ่ือทดสอบว่าการสั่งซื้อวิธี EOQ model จะได้ค าตอบที่ชัดเจนว่าวิธีที่เลือกท า
การสั่งซื้อนั้นช่วยลดต้นทุนได้ทั้งหมดไหม 
 4. ผลการวิจัยครั้งนี้เป็นประโยชน์ต่อผู้ที่ท างานจัดซื้อที่ต้องการหารูปแบบการสั่งซื้อที่เหมาะสม ผู้ที่
สนใจสามารถน างานวิจัยนี้ไปประยุกต์ใช้ในงานจัดซื้อได้  
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บทคัดย่อ  

งานวิจัยนี้เป็นการท าการวิจัยในเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพโดยมีวัตถุประสงค์ที่จะพัฒนากลยุทธ์
การตลาดเพ่ือเพ่ิมจ านวนการรับเข้าศึกษาต่อในระดับบัณฑิตศึกษา ของสถาบันแห่งองค์กรธุรกิจ โดยเน้น
การศึกษาเป็น 3 ระยะ โดยในระยะแรกเป็นการศึกษาระดับความคิดเห็นของผู้เรียน (Voice of Customer) 
ต่อส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) เพ่ือเปรียบเทียบความคาดหวังและประสบการณ์จริงของผู้เรียนใน
ปัจจุบัน จ านวน 201 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลเชิงปริมาณ ใช้สถิติ
พ้ืนฐาน และค่าดัชนีล าดับความส าคัญของความต้องการจ าเป็น (PNI) ในการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า สามารถ
ก าหนดประเด็นที่เป็นที่ยอมรับได้จากทั้งผู้เรียนและผู้เชี่ยวชาญ คือ กลุ่มที่ 1 ด้านบุคลากรของสถาบัน และ
ด้านการเป็น Corporate University ที่มีรูปแบบการบริหารที่แตกต่าง และมีการบริหารงานทางการตลาด
แบบ Networking เป็นจุดแข็งของหลักสูตร กลุ่มที่ 2 ด้านสิ่งที่สามารถจับต้องได้สัมผัสได้ ด้านกระบวนการ
ให้บริการของสถาบัน และด้านกิจกรรมส่งเสริมการตลาด ซึ่งถือว่าควรได้รับการปรับปรุงให้ดีขึ้น กลุ่มที่ 3 เป็น
กลุ่มที่ต้องปรับปรุงอย่างมาก คือด้านหลักสูตร/สาขาวิชาและการบริการของสถาบัน ด้านอาคารสถานที่ของ
สถาบัน และด้านอัตราค่าธรรมเนียม ค่าหน่วยกิตและทุนการศึกษาของสถาบัน  ส าหรับระยะที่สอง ผู้วิจัยเก็บ
รวบรวมข้อมูลเชิงคุณภาพจากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) แบบมีโครงสร้างจากผู้บริหารของ
สถาบันที่มีความเกี่ยวข้องกับหลักสูตร จ านวน 5 ท่านและน าข้อมูลเชิงปริมาณจากผู้เรียนในระยะแรกมา
สังเคราะห์ร่วมกันเป็นสถานการณ์ปัจจุบันของหลักสูตร (SWOT Analysis) สรุปได้ว่าสถาบันฯ มีจุดแข็งใน
เรื่องบุคลากรของสถาบันที่มีความเชี่ยวชาญและการเป็น Corporate University ได้เปรียบด้านการท าตลาด
แบบเจาะและสามารถท ากิจกรรมทางการตลาดได้หลากหลายรูปแบบมากกว่ าสถาบันอ่ืนๆ จุดอ่อนของ
หลักสูตร คือ เรื่องการบริหารจัดการกระบวนการภายในต่างๆ และสิ่งอ านวยความสะดวกในด้านสิ่งที่สามารถ
จับต้องได้สัมผัสได้ โอกาสจากปัจจัยภายนอกได้แก่ พฤติกรรมการเปลี่ยนงานของคนในยุคปัจจุบัน และ
เทคโนโลยีต่างๆ สุดท้ายคืออุปสรรคในด้านคู่แข่งรายใหม่ และกฎข้อบังคับของ สกอ.  จากนั้นจึงท าการ
ก าหนดลงในตาราง TOWS Matrix เพ่ือให้เห็นภาพอย่างชัดเจนและเป็นข้อมูลส าคัญในการก าหนดกลยุทธ์
การตลาด ไม่ว่าจะเป็นกลยุทธ์เชิงรุก เชิงรับ เชิงถดถอย และเชิงพัฒนา และในระยะที่สาม ผู้วิจัยน ากลยุทธ์ที่
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ได้มาก าหนดแนวทางการพัฒนากลยุทธ์การตลาดส าหรับการรับเข้าศึกษาต่อในระดับบัณฑิตศึกษาของทาง
หลักสูตร โดยเลือกใช้กลยุทธ์เชิงรุก น าจุดแข็งด้านการเป็น Corporate University ของสถาบันและการท า
การตลาดแบบเจาะมาใช้เป็นการสร้างความโดดเด่นให้กับหลักสูตร 

จากผลการท าวิจัย สามารถสรุปการพัฒนากลยุทธ์การตลาดออกมาได้ 5 ด้าน คือ 1) กลยุทธ์การสร้าง
ภาพลักษณ์ หรือ Branding ที่แตกต่างและชัดเจนของหลักสูตรเพื่อสร้างความเชื่อมั่นแก่ผู้เรียน 2) กลยุทธ์การ
ท าการตลาดแบบเจาะผ่านการท า Networking เน้นการสร้างความสัมพันธ์กับองค์กรพันธมิตรและการเอ้ือ
ประโยชน์ในการแบ่งปันองค์ความรู้ในห้องเรียน เพื่อเป็นข้อได้เปรียบส าคัญของหลักสูตร 3) กลยุทธ์การสื่อสาร
และเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายให้ครอบคลุมและทั่วถึง เน้นทั้ง Online และ Offline ผ่านช่องทางต่างๆ ให้
ครอบคลุม เพื่อการเข้าถึงข้อมูลของผู้ที่สนใจและผู้ที่ก าลังตัดสินใจ 4) กลยุทธ์การสร้างกิจกรรมทางการตลาด
อย่างสร้างสรรค์ เน้นสร้างความเชื่อมโยงกับหลักสูตร และเปิดโอกาสให้ผู้เรียนได้มีโอกาสในการทดลองเรียน 
และย้ าความเชื่อม่ันในการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อกับหลักสูตร 5) กลยุทธ์การพัฒนาทักษะทางการขายและ
การตลาดให้แก่ทีมงาน เน้นให้บุคลากรเป็นแหล่งข้อมูลส าคัญให้แก่ลูกค้าเป้าหมายได้ด้วย  

ค าส าคัญ กลยุทธ์การตลาด การรับฟังเสียงของลูกค้า การวิเคราะห์สถานการณ์ปัจจุบัน การตัดสินใจ
เลือกเข้าศึกษาต่อ 
 
ABSTRACT  

This research was a mixed method of quantitative research and qualitative research. 
The main objective was to develop marketing strategies for increasing number of students in 
Master Degree Program of Corporate University. The study was separated into 3 phases; the 
first phase was about the studying of The Voice of Customer toward the marketing mix (7P’s) 
in order to compare the expectations and experience of 201 current students. The 
researcher chose to use the questionnaire as a tool to collect data and used the 
fundamental statistics and the Priority Needs Index (PNI) as the statistic analysis for this 
quantitative data. The result showed that the students could accept the service level of 
People, but the service level of Product, Price and Place were considered improving 
significantly. The qualitative data was obtained from the five administrators of programs by 
in-depth interviews method. The results could be classified into SWOT Analysis; the first 
group was about the personnel of the institute, the differentiation of management style of 
Corporate University, and the marketing activities including networking, on-line and off-line 
marketing, all of them were the strengths of this program. The 2nd group was about the 
weaknesses of this program which was the physical evidence and the process. The 3rd group 
was the opportunities which was the behavior of students, technology and perception 
values. The last group was the threats which were the high competition and the increase of 
new various programs from other universities. The results from the first phase were analyzed 
in order to define the current situation of this MBA program and put into the TOWS Matrix to 
develop marketing strategies for MBA Admission in the second phase. And all the 
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information was developed to be the marketing strategies of this MBA program in the final 
phase. 

As the end, the researcher chose to focus on 5 marketing strategies (Branding 
Strategies, Network marketing Strategy, PR and communication Strategy, Creative activity 
marketing strategy, and Sales and marketing skills development strategy) in order to develop 
marketing strategies. 

Keywords: Marketing Strategy, Voice of Customer, SWOT Analysis, Decision making for 
studying 
 
บทน า  

จากแผนพัฒนาเศรษฐกิจแห่งชาติฉบับที่ 8 ปี พ.ศ. 2540-2544 มีนโยบายที่มุ่งมั่นและเน้นการพัฒนา
ศักยภาพโดยรวมของประเทศ โดยให้ความส าคัญกับคน นโยบายทางการศึกษาจึงถูกเน้นย้ าให้เยาวชนและ
ประชาชนทุกคนจะต้องสามารถเข้าถึงการศึกษาในทุกระดับได้อย่างทั่วถึงและทัดเทียม สอดคล้องกับอัตราการ
เพ่ิมตัวของจ านวนนักศึกษาในระดับปริญญาตรีในปี พ.ศ. 2548 ที่เพ่ิมขึ้นจากปี พ.ศ. 2553 ถึงร้อยละ 29.9 
(สถิติการศึกษา ส านักงานปลัดกระทรวงศึกษาธิการ, 2559) ท าให้ภาครัฐออกมาเปิดกว้างให้ภาคเอกชน
สามารถด าเนินการเปิดสถาบันในระดับอุดมศึกษาได้มากขึ้น ส่งผลให้ภาคการศึกษาในระดับอุดมศึกษามีการ
ตื่นตัวอย่างเห็นได้ชัด อัตราการขยายตัวของนักศึกษาในระดับอุดมศึกษาเพ่ิมขึ้นถึงร้อยละ 29.9 ในปี 2548 
ศูนย์วิจัยกสิกรไทย รายงานว่าการแข่งขันระหว่างสถาบันอุดมศึกษาของไทยเริ่มทวีความรุนแรงมากขึ้น โดย
ปัจจุบันสถาบันอุดมศึกษาภายใต้การบริหารจัดการของภาคเอกชนมีมากกว่า 70 สถาบัน มีการน าเสนอ
หลักสูตรมากกว่า 1,000 หลักสูตรในทุกระดับ (สุวรรณ พลอยศรี และ ชาตรี ปรีดาอนันทสุข, 2557) การ
แข่งขันที่รุนแรงดังกล่าวท าให้สถาบันอุดมศึกษาต่างๆ ต้องมีการพัฒนาและยกระดับขีดความสามารถทางการ
แข่งขัน เพ่ือการด ารงอยู่ของสถาบันของตน นอกจากนี้คู่แข่งขันในภาคการศึกษาไม่ได้มีแค่ภายในประเทศไทย
เท่านั้น สถาบันอุดมศึกษาต่างประเทศก็เริ่มเข้ามาแข่งขันแย่งส่วนแบ่งทางการตลาดกลุ่มนี้ด้วยโดยอาศัย
จุดเด่นที่ท าให้ได้เปรียบทางการแข่งขันที่ได้จากตลาดอื่นมาใช้ในการแข่งขันภายในประเทศไทยอีกด้วย และใน
การแข่งขันดังกล่าวหากว่าสถาบันใดไม่มีความสามารถทางการแข่งขันและรักษามาตรฐานทางการศึกษาไว้ได้ก็
อาจจะต้องปิดตัวไป 

สถาบันแห่งองค์กรธุรกิจ เป็นสถาบันการศึกษาน้องใหม่ท่ีมีการวางโครงสร้างหลักสูตรและรูปแบบการ
เรียนการสอนที่สามารถตอบโจทย์ความต้องการของผู้เรียนได้อย่างเต็มที่ อย่างไรก็ตามหลักสูตร ในระดับ
บัณฑิตศึกษาก็เป็นเพียงหนึ่งในตัวเลือกของผู้บริโภค และจุดนี้เองท าให้หลักสูตรพยายามที่จะเพ่ิมจุดแข็งเพ่ือ
เพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขัน ให้เป็นตัวเลือกอันดับต้นๆ ในใจผู้บริโภคหรือผู้เรียน  

ทั้งนีจ้ากข้อมูลของสถานศึกษาที่เป็นตัวอย่างการท าวิจัยพบว่า เมื่อเปรียบเทียบจ านวนผู้ที่สมัครสอบ
คัดเลือกเข้าศึกษาต่อในระดับบัณฑิตศึกษากับจ านวนผู้สมัครที่มาเข้าสอบจริงและจ านวนสุดท้ายที่ลงทะเบียน
เป็นนักศึกษาแล้วมีจ านวนลดน้อยลงอย่างต่อเนื่อง ในขณะเดียวกันยังพบว่าสถาบันอุดมศึกษาหลายๆ แห่งเริ่ม
เปิดหลักสูตรที่คล้ายคลึงกัน รวมถึงรูปแบบการเรียนการสอนที่แตกต่างกันเพียงเล็กน้อยอีกด้วย จากปัญหา
ดังกล่าว หากไม่ได้รับการแก้ไขอาจจะท าให้จ าเป็นต้องปิดหลักสูตรในอนาคต 
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กลยุทธ์การตลาดส าหรับสถาบันอุดมศึกษาจึงมีความส าคัญเป็นอย่างมากไม่ว่าจะเป็นการวางแผน
พัฒนาส่วนประสมการตลาด 7P’s ที่ส่งเสริมคุณค่าจะยิ่งท าให้ผู้เรียนสามารถตัดสินใจเลือกผ่านข้อได้เปรียบที่
ได้ ทั้งนี้การพัฒนาส่วนประสมการตลาดจะต้องเน้นการท า SWOT Analysis โดยจะต้องมาจากการวิเคราะห์
จากผู้เชี่ยวชาญในการวางแผนกลยุทธ์ทางการศึกษาและการรับฟังเสียงของผู้เรียน จากนั้นน ามาวิเคราะห์โดย
ปราศจากความโอนเอียง และข้อมูลที่ได้จากการท า SWOT Analysis และการเทียบเคียงจาก TOWS Matrix 
จะเป็นข้อมูลส าคัญท่ีสะท้อนสภาพความเป็นจริงของสถาบัน ไม่ว่าจะเป็นจุดแข็งที่ดีอยู่แล้วและเป็นที่รับรู้ของ
ผู้เรียนและผู้เชียวชาญ หรือจุดแข็งที่ดีแต่ขาดการพัฒนาให้เกิดคุณค่าและรับการรู้ต่อบุคคลทั่วไป นอกจากนี้ยัง
จะบอกได้ถึงจุดอ่อนที่ท าให้สถาบันฯ และหลักสูตร รวมไปถึงโอกาสและอุปสรรคต่อการพัฒนากลยุทธ์ต่างๆ ที่
ก่อให้เกิดการรับรู้ คุณค่า และความน่าเชื่อถือ อันจะน าไปสู่การตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อกับสถาบันและ
หลักสูตรได้อย่างยั่งยืนและได้เปรียบในเชิงการแข่งขันในตลาดสถาบันอุดมศึกษา 
 
ทบทวนวรรณกรรม 

การวิจัยครั้งนี้  ผู้วิจัยได้ศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือเป็นฐานความรู้ส าหรับใช้ใน
การศึกษาโดยมีประเด็นการค้นคว้าเป็นดังต่อไปนี้  

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 
ส่วนประสมการตลาด คือ การวางแผนควบคุมเครื่องมือทางการตลาด เพ่ือสร้างหรือกระตุ้น หรือโน้ม

น้าวให้ลูกค้ามีความต้องการในตัวสินค้าหรือบริการ และต้องมีความยินดีที่จะจ่ายเพ่ือความคุณค่าในตัวสินค้า
หรือบริการอีกด้วย  

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สินค้าหรือบริการที่เป็นสื่อกลางในการเสนอขายเพ่ือตอบสนอง
ความต้องการของลูกค้า ก่อให้เกิดความพึงพอใจและต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) ใน
สายตาของลูกค้า ในแง่ของสถาบันการศึกษา ผลิตภัณฑ์ในที่นี้จะหมายถึงหลักสูตรและรูปการเรียนการสอน 

2. ราคา (Price) หมายถึง การตีมูลค่าของตัวสินค้าหรือบริการให้กลายเป็นตัวเงิน ซึ่งผู้บริโภคจะมี
การเปรียบเทียบราคากับคุณค่าของตัวสินค้าที่ผู้บริโภคได้รับเพ่ือให้ได้ผลประโยชน์จากการใช้ผลิตภัณฑ์/
บริการคุ้มกับเงินท่ีจ่ายไป (Armstrong and Kotler, 2009:616) ส าหรับสถาบันการศึกษา ราคา หมายถึง ค่า
เล่าเรียน ค่าหน่วยกิต และค่าธรรมเนียมต่างๆ  

3. สถานที่ (Place) หมายถึง สถานที่ที่ลูกค้าสามารถเข้าถึงผลิตภัณฑ์หรือบริการได้ง่ายและสะดวก 
ในแงข่องสถาบันการศึกษา หมายถึง สถานที่เรียน วิทยาเขต ห้องเรียน สิ่งแวดล้อม ตารางเรียน ห้องสมุด และ
เวลาที่ให้บริการงานต่างๆ ของเจ้าหน้าที่ เครื่องมือต่างๆ ความทันสมัยและการเข้าถึงได้รวดเร็วของข้อมูล
ประกอบการศึกษาและความสะดวกสบายและง่ายแก่ผู้เรียนในการรับบริการในด้านต่างๆ ของสถาบัน  

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง เครื่องมือที่ใช้ในการกระตุ้นความต้องการซื้อ
หรือขายผลิตภัณฑ์หรือบริการได้รวดเร็วขึ้น การส่งเสริมการตลาดในการศึกษาจ าเป็นที่จะต้องส่งเสริม 
สนับสนุน รวมทั้งเป็นแรงจูงใจเพื่อให้ตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อในหลักสูตร สาขาวิชาของสถาบัน โดยกิจกรรม
การส่งเสริมการตลาดนั้นจะต้องเน้นการโฆษณาประชาสัมพันธ์ การขายโดยบุคคล การส่งเสริมการขายและ
รวมไปถึงการตลาดทางตรง 

5. บุคคล (People) หมายถึง บุคคลที่จะมีผลต่อคุณภาพของสินค้าหรือบริการ ส าหรับสถาบัน 
อุดมศึกษา บุคคลในที่นี้หมายรวมตั้งแต่คณะผู้บริหาร คณาจารย์ วิทยากรพิเศษ และบุคลากรของสถาบัน 
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6. กระบวนการ (Process) หมายถึง ขั้นตอนหรือวิธีการส่งมอบคุณภาพในตัวสินค้าหรือการ
ให้บริการกับลูกค้าได้รวดเร็ว ถูกต้องและสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า ส าหรับสถาบันอุดมศึกษาจะหมายถึง
ขั้นตอนหรือวิธีการบริการที่สถาบันใช้เพ่ือให้บรรลุผลส าเร็จ ท าให้นักศึกษาได้รับการบริการที่รวดเร็วและ
ถูกต้อง 

7. ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) หมายถึง สิ่งที่เป็นรูปธรรมที่ผู้รับบริการสามารถ
มองเห็นและรับรู้ได้ ส าหรับสถาบันการศึกษา หมายถึงการสัมผัสได้ทางกายภาพถึงการมีส่วนร่วมและการ
ได้รับการบริการดี เช่น สิ่งอ านวยความสะดวกท่ีมีให้ผู้เรียนเมื่อมาติดต่อขอรับบริการ ลักษณะและสีของอาคาร
เรียน ห้องเรียน ป้ายบอกทาง 

แนวคิดทฤษฎีการรับฟังเสียงของลูกค้า (Voice of Customer) 
การรับฟังเสียงของลูกค้า (Voice of Customer) คือ กระบวนการค้นหาความต้องการที่แท้จริงที่กลุ่ม

ลูกค้าคาดหวังจากประสบการณ์ของการใช้บริการหรือใช้สินค้า (Abbie Griffin & John Hauser, 2546) 
ดังนั้นเพื่อการตอบสนองความต้องการที่แท้จริงและความคาดหวังของผู้เรียน วิธีการรับฟังเสียงของผู้รับบริการ 
(Voice of Customer) สามารถสะท้อนความคาดหวังได้อย่างถูกต้อง หากมีการตั้งค าถาม และการใช้ข้อมูล
ตามข้อเท็จจริง 

แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับ SWOT Analysis และ TOWS Matrix 
SWOT Analysis เป็นการวิเคราะห์เกี่ยวกับสถานการณ์ปัจจุบันขององค์กร เพ่ือค้นหาจุดแข็ง 

(Strengths) จุดอ่อน (Weaknesses) โอกาส (Opportunities) และอุปสรรค (Threats) ซึ่งการวิเคราะห์แบบ 
SWOT Analysis เป็นการวิเคราะห์สถานการณ์ปัจจุบันขององค์กรผ่านปัจจัยทั้งภายในและภายนอก เพ่ือให้
เห็นศักยภาพขององค์กร 

ส าหรับการวิเคราะห์จุดแข็งและจุดอ่อน เป็นการวิเคราะห์ที่เน้นสภาพภายในสถาบัน ซึ่งหมายรวมถึง
ระบบการบริหารจัดการการปฏิบัติการต่างๆ เพ่ือให้ทราบว่าอะไรที่เป็นจุดแข็งที่ต้องได้รับการพัฒนายิ่งขึ้นเพ่ือ
เป็นส่วนเสริมให้เกิดโอกาสทางการแข่งขัน ในขณะที่อะไรที่เป็นจุดอ่อนขององค์กรจะต้องได้รับการเพ่งเล็งเพ่ือ
เร่งปรับปรุงและต้องได้รับการพัฒนา เพ่ือจะได้ไม่ก่อให้เกิดเป็นอุปสรรคทางการแข่งขันในอนาคตส่วนการ
วิเคราะห์โอกาสและอุปสรรคในการบริหารหลักสูตรของสถาบันศึกษา จะต้องเป็นการวิเคราะห์ที่เน้นสภาพ
ภายนอกสถาบันเพ่ือให้ทราบถึงสถานการณ์ปัจจุบัน ซึ่งหมายรวมถึง สภาพเศรษฐกิจ สังคม การเมือง 
เทคโนโลยี และพฤติกรรมผู้บริโภค ซึ่งในบางสถานการณ์สามารถเป็นโอกาสหรืออุปสรรคแก่การด าเนินการ
ของสถาบันได ้

ผลที่ได้จากการวิเคราะห์สถานการณ์ปัจจุบัน (SWOT Analysis) สามารถน ามาสรุปในรูปแบบความ 
สัมพันธ์ในตาราง TOWS Matrix เพ่ือสะดวกต่อการวิเคราะห์และก าหนดกลยุทธ์การตลาดของหลักสูตรว่าควร
จะด าเนินการต่อไปอย่างไร โดยในแต่ละกลยุทธ์เกิดจากการจับคู่ของผลการวิเคราะห์และสถานการณ์ต่างๆ 

แนวความคิดการบริหารจัดการ Corporate University  
แนวความคิดในการผนวกการพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ และการศึกษาได้รับอิทธิพลมาจากต่างประเทศ

โดยประเทศสหรัฐอเมริกาที่เป็นแหล่งของการถือก าเนิดมหาวิทยาลัยบรรษัท (อุราเพ็ญ และ ภณพรม 2557) 
เช่น โมโตโรลา วอลท์ดีสนีย์ ฟอร์ด และ แมคโดนัลด์ ซึ่งมุ่งเน้นการพัฒนาฝึมือ ทักษะของแรงงานควบคู่ไปกับ
หลักสูตรเพื่อให้ผู้เรียนเป็นแรงงานและทรัพยากรขององค์กรที่ส าคัญต่อการพัฒนาธุรกิจต่อไป (Gavin, 2004)  
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ส าหรับในประเทศไทย Corporate University ถือก าเนิดเพ่ือเติมช่องว่างทักษะแรงงานต่างๆ ที่
เป็นที่ต้องการของบริษัท ในขณะที่ผู้เรียนต้องได้รับการปลูกฝังค่านิยมที่สอดคล้องกับองค์กร เพ่ือการ พัฒนา
อย่างต่อเนื่องของคนในองค์กรอย่างต่อเนื่อง ในขณะที่รูปแบบการบริหารจัดการค่อนข้างจะเน้นการบริหาร  
งานแบบองค์กรเอกชน ที่มีระเบียบขั้นตอนแต่ไม่เทียบเท่ามหาวิทยาลัยทั่วไป (อุราเพ็ญ และ ภณพรม 2557) 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาระดับความคิดเห็นของผู้เรียน (Voice of Customer) ที่มีต่อส่วนประสมทางการตลาด 
(7P’s) ที่ใช้ส าหรับการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อในระดับบัณฑิตศึกษา สถาบันแห่งองค์กรธุรกิจ 

2. เพ่ือวิเคราะห์สถานการณ์ปัจจุบัน (SWOT Analysis) ของการจัดการเรียนการสอนในระดับ
บัณฑิตศึกษา สถาบันแห่งองค์กรธุรกิจ 

3. เพ่ือพัฒนากลยุทธ์การตลาดส าหรับการรับเข้าศึกษาต่อในระดับบัณฑิตศึกษา สถาบันแห่งองค์กร
ธุรกิจ 
 
วิธีด าเนินการวิจัย 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ในการวิจัยครั้งนี้ประชากรและกลุ่มตัวอย่างมี 2 กลุ่ม คือ จ านวนประชากรที่สามารถนับได้ครบถ้วน 
(Finite Population) เจาะจงประชากรที่ท าแบบสอบถามคือนักศึกษาที่ก าลังศึกษาในระดับปริญญาโท 
สถาบันแห่งองค์กรธุรกิจ จ านวนทั้งหมด 201 คน และกลุ่มตัวอย่างคือผู้ให้ข้อมูลส าคัญซึ่งใช้วิธีการคัดเลือก
แบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sample) ได้แก่ ผู้บริหารจากสถาบันองค์กรธุรกิจ จ านวนรวมทั้งหมด 5 คน 
ซึ่งเป็นผู้ที่มีความเข้าใจในการด าเนินงานทั้งการจัดการเรียนและการตลาดของหลักสูตร 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลของการศึกษาครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) และ 

แบบสัมภาษณ์เชิงลึก 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บข้อมูลตามขั้นตอน จากแหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary 

Data)  

การวิเคราะห์ข้อมูล 
สถิติเชิงพรรณา ใช้ค่าสถิติ หาค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และ

การหาคา่ดัชนีความต้องการพัฒนา (PNI)  
 
ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับสถานภาพทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม และระดับความคิดเห็นของ
ความคาดหวังของกลุ่มผู้เรียนเปรียบเทียบกับประสบการณ์จริงที่ได้รับ หรือการรับฟังเสียงของลูกค้า (Voice 
of Customer) ซึ่งจ าแนกจากปัจจัยส่วนประสมการตลาด ผลการวิเคราะห์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 53.7 อายุระหว่าง 36-40 ปี คิดเป็นร้อยละ 31.8 มีอาชีพเป็นพนักงาน
บริษัทเอกชน สัญชาติไทย คิดเป็นร้อยละ 69.6 ต าแหน่งระดับผู้จัดการแผนก/ฝ่าย คิดเป็นร้อยละ 43.2 มี
รายได้ต่อเดือนอยู่ในช่วง 30,001-60,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 43.8 และให้เหตุผลว่าเลือกเรียนที่สถาบัน
เพราะมีความเชี่ยวชาญด้านภาคปฏิบัติ/ความรู้ด้านการบริหารมากกว่าสถาบันอ่ืน คิดเป็นร้อยละ 39.3 
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ตารางที ่1: ข้อมูลในภาพรวมของค่าเฉลี่ยส่วนประสมการตลาดทุกด้าน 

ภาพรวม 
ความคาดหวัง ประสบการณ์จรงิ 

PNI ล าดับที ่
ค่าเฉลี่ย S.D. ค่าเฉลี่ย S.D. 

1. ด้านหลักสูตร/สาขาวชิาและการบริการ
ของสถาบัน 

4.23 .628 3.85 .695 .099 1 

2. ด้านอัตราค่าธรรมเนียม ค่าหน่วยกิต
และทุนการศึกษาของสถาบนั 

4.04 .707 3.76 .751 .075 3 

3. ด้านอาคาร สถานที่ของสถาบัน 4.07 .693 3.75 .772 .085 2 

4. ด้านกิจกรรมการส่งเสริมการตลาด 3.96 .694 3.70 .783 .070 4 

5. ด้านบุคลากรของสถาบนั  4.27 .688 4.15 .709 .029 7 

6. ด้านกระบวนการให้บริการของสถาบัน 4.06 .759 3.80 .760 .068 5 

7. ด้านสิ่งทีส่ามารถจับต้องได้สมัผัสได้ 4.01 .727 3.78 .814 .061 6 

ภาพรวม 4.09 .699 3.82 .754 .069  
 
จากผลการเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นของความคาดหวังและประสบการณ์จริงของผู้เรียนต่อส่วน

ประสมการตลาดทั้ง 7 สามารถสรุปและแบ่งกลุ่มเพ่ือน ามาวางแผนการพัฒนาและปรับปรุงกลยุทธ์ได้เป็น 3 
กลุ่มด้วยกัน  คือ 

1. กลุ่มที่ท าได้ดีอยู่แล้ว และควรรักษามาตรฐานต่อไป จ านวน 1 ด้านคือ ด้านบุคลากรของสถาบัน 
ซึ่งมีค่าดัชนีล าดับความส าคัญของความต้องการจ าเป็น (PNI) ที่ต้องการในการพัฒนาอยู่ระหว่าง 0.001-0.033   

2. กลุ่มที่ท าได้ปานกลาง หรือกลุ่มที่ท าได้ดีแต่ควรได้รับการปรับปรุง จ านวน 3 ด้าน คือด้านสิ่งที่
สามารถจับต้องได้ สัมผัสได้ ด้านกระบวนการให้บริการของสถาบัน ด้านกิจกรรมส่งเสริมการตลาด ซึ่งมีค่า
ดัชนีล าดับความส าคัญของความต้องการจ าเป็น (PNI) ที่ต้องการในการพัฒนาอยู่ระหว่าง 0.034-0.066  

3. กลุ่มที่ยังต้องปรับปรุงอย่างมาก 3 ด้าน คือ ด้านหลักสูตร/สาขาวิชาและการบริการของสถาบัน 
ด้านอาคาร สถานที่ของสถาบัน และด้านอัตราค่าธรรมเนียม ค่าหน่วยกิตและทุนการศึกษาของสถาบัน ซึ่งมีค่า
ดัชนีล าดับความส าคัญของความต้องการจ าเป็น (PNI) ที่ต้องการในการพัฒนาอยู่ระหว่าง 0.067-0.099   

ผลการวิเคราะห์สถานการณ์ปัจจุบันยังมีช่องว่างในการพัฒนากลยุทธ์เชิงรุกทางการตลาด โดยเฉพาะ
อย่างยิ่ง 1) จุดแข็งของสถาบัน (S) คือ บุคลากรของสถาบัน การเป็น Corporate University และยังมี
รูปแบบการบริหารที่ยืดหยุ่นสูงและคล่องตัวในการปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ต่างๆ โดยเฉพาะกลยุทธ์ทางด้าน
การตลาด ระบบของการรับสมัครและการประชาสัมพันธ์ที่ เน้นการท าการตลาดแบบเจาะและการท า 
Network กับองค์กรธุรกิจ และยังเน้นการสื่อสาร Brand และการประชาสัมพันธ์ให้เข้าถึงลูกค้าในทุกรูปแบบ 
ทั้ง Online และ Offline ทั้งนี้ยังรวมถึงการจัดกิจกรรมทางการตลาดต่างๆ  

 เมื่อในขณะเดียวกันเนื่องจากพฤติกรรมการเปลี่ยนงานของคนในยุคปัจจุบันมีความถี่สูงขึ้น ผู้เรียน
เน้นการเพ่ิมพูนความรู้ของตนให้ตรงกับงาน ผ่านหลักสูตรระยะสั้น หลักสูตรเฉพาะที่มีความโดดเด่น การให้
ความส าคัญกับวิทยากรที่มีความรู้ความเชี่ยวชาญเฉพาะทางจริง รวมไปถึงการเอาเทคโนโลยีที่ทันสมัยและเอ้ือ
ต่อการใช้ชีวิตของคนรุ่นใหม่  
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ผลการวิเคราะห์สถานการณ์บ่งชี้ให้เลือกแนวทางยุทธศาสตร์เชิงรุก (SO) ซึ่งมุ่งเน้นการขยายจ านวน
ผู้สมัครเรียนเพ่ิมขึ้นโดยใช้กลยุทธ์ขยายตัวแบบเข้มข้น (Intensive Growth Strategies) โดยเน้นการเจาะ
ตลาด สร้างความร่วมมือแบบ Networking เน้นการเชื่อมสัมพันธ์อันดีที่เอ้ือประโยชน์ซึ่งกันและกัน พัฒนา
ความเข้มแข็งในด้าน Branding ทั้งในแง่ของสถาบัน หลักสูตร รวมไปถึงอาจารย์และบุคลากรของสถาบันผ่าน
การสื่อสารในทุกช่องทางทั้ง Online และ Offline มีกิจกรรมทางการตลาดเพ่ือให้บุคลคลทั่วไปได้เข้ามามีส่วน
ร่วมเพ่ิมโอกาสในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย พัฒนาผลิตภัณฑ์ มุ่งเน้นการสร้างภาพลักษณ์ให้สอดคล้องกับยุค
สมัยที่เน้นความทันสมัย มืออาชีพ สร้างจุดเด่นและข้อได้เปรียบให้แก่หลักสูตรให้ชัดเจนรับรู้และเข้าใจง่าย 
เน้นการพัฒนาผลประโยชน์ของการศึกษาต่อในระดับบัณฑิตศึกษาที่จะช่วยพัฒนาศักยภาพของผู้เรียนให้
ประสบความส าเร็จในอนาคตได้มาพัฒนาเป็นกลยุทธ์การตลาดส าหรับการรับศึกษาต่อในระดับบัณฑิตศึกษา 
โดยจัดท าใน 5 ด้าน คือ ด้าน Branding ด้าน Networking ด้านการประชาสัมพันธ์ ด้านกิจกรรมการตลาด 
และด้านการพัฒนาบุคลากรในส่วนงานการตลาด 

 
สรุป 

ผลการสรุปข้อมูลจากการศึกษาวิจัยเรื่อง “การพัฒนากลยุทธ์การตลาดส าหรับการรับเข้าศึกษาต่อ
ระดับบัณฑิตศึกษา สถาบันแห่งองค์กรธุรกิจ” สามารถสรุปประเด็นส าคัญได้ดังนี ้

การศึกษาระดับความคิดเห็น (Voice of Customer) ต่อส่วนประสมการตลาด (7P’s) ส่วนที่ผู้เรียน
เห็นว่าเป็นสิ่งที่ดี ตรงตามความคาดหวังคือด้านบุคลากรของสถาบัน ส่วนที่ถูกประเมินว่าต้องปรับปรุงอย่าง
มากมี 3 ด้านคือด้านหลักสูตร/สาขาวิชาและการบริการของสถาบัน เช่น ความทันสมัยของหลักสูตรเมื่อ
เปรียบเทียบกับความก้าวหน้าของเทคโนโลยี/ธุรกิจ ด้านอาคาร สถานที่ของสถาบัน ที่มองว่ายังขาดความ
เพียงพอของห้องเรียนและบริเวณพักผ่อนของนักศึกษา และด้านอัตราค่าธรรมเนียม ค่าหน่วยกิตและ
ทุนการศึกษาของสถาบันที่มองในเรื่องความเหมาะสมของอัตราค่าธรรมเนียมเมื่อเทียบกับสถาบันอุดมศึกษา
เอกชนอื่นๆ 

ผู้วิจัยได้วิเคราะห์ข้อมูลสถานการณ์ปัจจุบันของหลักสูตรจากความเห็นของผู้เชี่ยวชาญรวมกับความ
คิดเห็นจากผู้เรียนจึงเลือกพัฒนากลยุทธ์การตลาดในด้านที่สามารถด าเนินการได้ทันทีโดยเลือกท ากลยุทธ์การ
สร้างภาพลักษณ์ หรือ Branding ที่มีข้อดีอยู่แล้วให้มีความโดดเด่น และชัดเจนมากยิ่งขึ้น น าจุดแข็งเรื่องการ
เป็น Networking University การมีบุคลากรที่เชี่ยวชาญ การมีองค์ความรู้ที่ทันสมัยมาสื่อสารและสร้างการ
รับรู้เชิงบวก และการสร้างเอกลักษณ์ท่ีคู่แข่งไม่สามารถลอกเลียนแบบได้  

 พัฒนากลยุทธ์การตลาดแบบเจาะผ่านการท า Networking เพ่ิมการสร้างเครือข่าย สร้าง
ความสัมพันธ์ที่ดีกับองค์กรพันธมิตร ดึงความร่วมมือต่างๆ เข้าสู่ด้านการศึกษา เช่นการสนับสนุนเป็นวิทยากร
พิเศษ ถ่ายทอดองค์ความรู้จากประสบการณ์ตรงของผู้บริหาร เมื่อผู้บริหารเหล่านี้ได้รู้จักและคุ้นเคยกับ
หลักสูตร จะสามารถเพ่ิมโอกาสที่เกิดความต้องการที่จะพัฒนาองค์ความรู้ของบุคลากร ผ่านการศึกษาระบบ
การศึกษาในระดับปริญญาโทได้ด้วย 

กลยุทธ์การสื่อสารและเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายให้ครอบคลุมและทั่วถึง โดยเน้นการสื่อสารและ
ประชาสัมพันธ์โดยผ่านสื่อต่างๆ ทั้ง Online และ Offline ในเชิงให้ความรู้และความเชี่ยวชาญจริงของ
หลักสูตรและบุคลากรที่สอนในหลักสูตร เพ่ือสร้างภาพลักษณ์และความน่าเชื่อถือ เน้นการสร้างกิจกรรมทาง
การตลาดที่สร้างประสบการณ์ให้แก่ผู้ที่ก าลังจะตัดสินใจเข้าศึกษาต่อเพ่ือสร้างความเชื่อมั่น ในขณะเดียวกันก็
ต้องมีเน้นกลยุทธ์การพัฒนาทักษะทางการขายและการตลาดให้แก่ทีมงานให้มีความรู้ความเชี่ยวชาญการ
พัฒนางานและการสร้างสรรค์กิจกรรมส่งเสริมการตลาดให้มีประสิทธิภาพ 
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บทคัดย่อ  

ผ้าอนามัยถือว่าเป็นสิ่งส าคัญและสิ่งจ าเป็นส าหรับผู้หญิงทุกคน เพราะใช้ส าหรับซับประจ า เดือน
ส าหรับผู้หญิงในทุกๆ เดือน ผู้หญิงส่วนใหญ่เลือกใช้ผ้าอนามัยที่สามารถปกป้องและป้องกันประจ าเดือนให้ได้ดี
ที่สุด ส่งผลให้ตลาดผลิตภัณฑ์ผ้าอนามัยพัฒนารูปแบบประเภทของผ้าอนามัยแบบต่างๆ ขึ้นมาเพ่ือตอบสนอง
ความต้องการของผู้หญิงให้มากที่สุด  

ดังนั้น งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 
1)  ศึกษารูปแบบผลิตภัณฑ์ผ้าอนามัยแบบซุปเปอร์สลิม 0.1 ของผู้หญิงวัยท างาน ที่มีอายุระหว่าง 

25-44 ปี  
2)  เพ่ือพัฒนาผ้าอนามัยรูปแบบใหม่ที่ตรงกับความต้องการของผู้หญิงวัยท างาน งานวิจัยใช้การ

สัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) และ การสนทนากลุ่ม (Focus Group) โดยแบ่งผู้ให้ข้อมูลส าคัญเชิง
ลึกออกเป็น 2 กลุ่ม กลุ่มที่ 1 ผู้ให้ข้อมูลส าคัญเป็นผู้ที่ใช้ผ้าอนามัยแบบซุปเปอร์สลิม 0.1 กลุ่มที่ 2 ผู้ให้ข้อมูล
ส าคัญเป็นผู้ที่ใช้ผ้าอนามัยแบบสลิม ผลการวิจัย พบว่า ควรมีการพัฒนาผลิตภัณฑ์ผ้าอนามัยซุปเปอร์สลิม 0.1 
ให้มีรอยนูนตรงกลาง มีขอบปกป้องที่ตั้งขึ้น และปีกที่กว้างขึ้น มีความยาวที่ 25 เซนติเมตร บรรจุภัณฑ์เฉพาะ
หน่วยต้องเป็นสีขาวที่มีลวดลายเป็นผู้หญิงและดอกไม้ สลับกันอยู่ในบรรจุภัณฑ์ชั้นใน  

ค าส าคัญ: การพัฒนารูปแบบผลิตภัณฑ์ ผ้าอนามัยแบบซุปเปอร์สลิม 0.1 วัยท างาน ผู้หญิงวัยท างาน 
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ABSTRACT  

 The sanitary napkin is the most important and necessary for every woman because it 
absorbs a flow of blood from the period in every month. Most women will choose the 
sanitary napkins that protect them most. As a result, sanitary napkin has been developed in 
various kinds and forms to response to the women’s demand.   

Consequently, the objectives of this research were  
1)  To study the product form of sanitary napkin Super Slim 0.1 for working woman 

aged between 25-44 years and 
2)  To develop new form of sanitary napkin to meet the working woman’s need. In-

depth interview and focus group had been used in this research. The key informants in in-
depth interview were divided into 2 groups: (1) users of Super Slim 0.1, and (2) users of Slim.  
The result showing that sanitary napkin with convex shape at the center was adopted. Side 
gather would be set with wider wings. The appropriate lengths of Super Slim 0.1 should be 
25 centimeters. Individual package would be white color with woman and flower graphic 
switching within the inner packaging. 

Keywords: Product Development, Sanitary Napkin, Superslim0.1, Working Woman 
 
บทน า  

ผ้าอนามัยถือว่าเป็นสิ่งส าคัญและสิ่งจ าเป็นส าหรับผู้หญิง เพราะใช้ส าหรับรองรับประจ าเดือนส าหรับ
ผู้หญิงในทุกๆ เดือน  โดยปกติ ความมากน้อย และระยะเวลาในการมีประจ าเดือนของผู้หญิงแต่ละคนขึ้นอยู่
กับหลายๆ ปัจจัย เช่น การทานอาหาร น้ าหนักตัว การทานยาคุมก าเนิด หรือ ปัจจัยด้านสุขภาพ ซึ่งโดยปกติ
รอบเดือนของผู้หญิงจะมาประมาณ 4-5 วันในแต่ละครั้ง (โซฟีคลับออนไลน์, 2560) เมื่อถึงรอบการมี
ประจ าเดือนของผู้หญิง สิ่งที่ผู้หญิงเกิดความกังวลมากที่สุดคือควรป้องกันอย่างไรไม่ให้ประจ าเดือนเลอะเปรอะ
เปื้อนออกมาโดนเครื่องแต่งกายของตนเองหรือท าให้เกิดภาพลักษณ์อันไม่น่ามอง ดังนั้นผู้หญิงส่วนใหญ่จึง
เลือกใช้ผ้าอนามัยที่สามารถปกป้องและป้องกันประจ าเดือนให้ได้ดีที่สุด ส่งผลให้ตลาดผลิตภัณฑ์ผ้าอนามัย
พัฒนารูปแบบประเภทของผ้าอนามัยแบบต่างๆ ขึ้นมาเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้หญิงให้มากที่สุด 
ปัจจุบันตลาดผ้าอนามัยเป็นตลาดที่ค่อนข้างใหญ่ มีมูลค่าตลาดถึง 6,100 ล้านบาท (โพซิชั่นนิ่งแมคดอทคอม, 
2557) ซึ่งมีส่วนแบ่งตลาดแบ่งเป็นผ้าอนามัยยี่ห้อโซฟี (Sofy) 57% ยี่ห้อลอรีเอะ (Laurier) 33% และยี่ห้อโม
เดส (Modess) 8% และยี่ห้อวิสเปอร์ (Whisper) 2% (บริษัท บริษัท เอ.ซี. นีลเซ่น จ ากัด, 2561) ปัจจุบันมี
การผลิตผ้าอนามัยเพ่ือให้เหมาะสมแก่การใช้เป็น 2 ประเภท คือ แบบกลางวันและแบบกลางคืน นอกจากนี้  
เมื่อพฤติกรรมผู้บริโภคยังมีการเปลี่ยนแปลงอย่างต่อเนื่องและรวดเร็ว ท าให้ผู้บริโภคมีบทบาทที่ส าคัญในการ
วางกลยุทธ์ของแต่ละบริษัท บางบริษัทมีนโยบายเพ่ือสร้างนวัตกรรมของสินค้าในบริษัท และเพ่ือต้องการดึง
ฐานลูกค้าจากกลุ่มคู่แข่ง ให้สามารถปรับฐาน (Switch Up) ลูกค้า เพ่ือให้มาใช้ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพสูงและ
ราคาเฉลี่ยต่อชิ้นที่แพงมากขึ้น ท าให้แนวโน้มของการใช้ผ้าอนามัยแบบซุปเปอร์สลิม 0.1 ที่มีราคาต่อชิ้นที่
ค่อนข้างสูง กลับเป็นที่ต้องการของตลาดผ้าอนามัย ผู้วิจัยจึงได้ท าการศึกษาการพัฒนารูปแบบผลิตภัณฑ์
ผ้าอนามัยแบบซุปเปอร์สลิม 0.1 ส าหรับผู้หญิงวัยท างาน เพื่อตอบสนองความต้องการที่แท้จริง 
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ทบทวนวรรณกรรม 

การวิจัยครั้งนี้  ผู้วิจัยได้ศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือเป็นฐานความรู้ส าหรับใช้ใน
การศึกษาโดยมีประเด็นการค้นคว้าเป็นดังต่อไปนี้  

 
แนวคิดด้านผลิตภัณฑ์และบรรจุภัณฑ์ 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2550) ได้ให้ความหมายของผลิตภัณฑ์ไว้ว่า สิ่งที่ผู้ขายน าเสนอขายต่อ

ตลาดเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการและอยากได้เป็นเจ้าของ และซื้อมาเพ่ืออุปโภคบริโภคอันเป็นการ
ตอบสนองความต้องการ ค าว่า ผลิตภัณฑ์ ไม่ได้มีความหมายจ ากัดเพียงวัตถุที่มี รูปร่างจับต้องเท่านั้น แต่ยัง
หมายถึง ผลิตภัณฑ์การบริการ และสถานที่องค์กรหรือบุคคลและความคิด ในสายตาของลูกค้าผลิตภัณฑ์ต้องมี
ประโยชน์ (Utility) และมีมูลค่า (Value) ด้วย จึงจะมีผลท าให้ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้ ดังนั้นต้องค านึงถึง
เรื่องต่อไปนี้  

Armstrong and Kotler (2007) ได้ให้ความหมายของค าว่า ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง 
ผลิตภัณฑ์หรือบริการที่เสนอขายสู่ตลาด เพ่ือการใช้หรือการบริโภค เป็นสิ่งมองเห็นสัมผัสได้ (Tangible) และ
สัมผัสไม่ได้ (Intangible) และต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) และสามารถตอบสนองความ
พึงพอใจของผู้บริโภค จึงจะท าให้ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้ 

ดังนั้นจึงสรุปได้ว่าผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่ผู้ขายเสนอขาย ทั้งที่เป็นสินค้าอุปโภค บริโภค 
สินค้าอุตสาหกรรม และการบริการ เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคที่มีความสนใจอยากเป็นเจ้าของ
ผลิตภัณฑ์นั้น ซึ่งประกอบด้วยรูปแบบ รูปร่าง สีสัน หีบห่อ การออกแบบ การใช้ตราสินค้า ความหลากหลาย 
คุณภาพ และการบริการ  

ประเภทของบรรจุภัณฑ์ 
ดวงฤทัย ธ ารงโชติ (2550) ได้กล่าวว่า ประเภทของบรรจุภัณฑ์สามารถแบ่งได้หลายวิธีตามหลักเกณฑ์

ต่างๆ ดังนี้ 
1. ประเภทบรรจุภัณฑ์แบ่งตามวิธีบรรจุและวิธีการขนถ่าย สามารถแบ่งได้ 3 ประเภทคือ 

1.1 บรรจุภัณฑ์เฉพาะหน่วย (Individual Package) คือสิ่งที่บรรจุผลิตภัณฑ์เอาไว้เฉพาะหน่วย 
เป็นบรรจุภัณฑ์ที่สัมผัสอยู่กับผลิตภัณฑ์ชั้นแรก มีรูปร่างที่เหมาะแก่การจับถือ พร้อมทั้งท าหน้าที่ให้ความ
ปกป้องแก่ผลิตภัณฑ์โดยตรงอีกด้วย 

1.2 บรรจุภัณฑ์ชั้นใน (Inner Package) คือ บรรจุภัณฑ์ที่อยู่ถัดออกมาเป็นชั้นที่สอง มีหน้าที่
รวบรวมบรรจุภัณฑ์ขั้นแรกเข้าไว้ด้วยกันเป็นชุด ในการจ าหน่ายรวมตั้งแต่ 2-24 ชิ้นขึ้นไป โดยมีวัตถุประสงค์ 
คือ เพื่อป้องกันรักษาผลิตภัณฑ์จากองค์ประกอบภายนอก  

1.3 บรรจุภัณฑ์ชั้นนอกสุด (Out Package) คือ บรรจุภัณฑ์ที่เป็นหน่วยรวมขนาดใหญ่ที่ใช้ในการ
ขนส่ง ได้แก่ หีบ ไม้ลัง กล่องกระดาษขนาดใหญ่ที่บรรจุสินค้าไว้ 

2. การแบ่งประเภทบรรจุภัณฑ์ตามวัตถุประสงค์ของการใช้  บรรจุภัณฑ์เ พ่ือการขายปลีก 
(Consumer Package) ซึ่งอาจเป็นบรรจุภัณฑ์ขั้นปฐมภูมิ (Primary Package) หรือ บรรจุภัณฑ์ขั้นทุติยภูมิ 
(Secondary Package) ก็ได้ บรรจุภัณฑ์เพ่ือการขนส่ง (Shopping หรือ Transportation Package) ท า
หน้าที่รวบรวมเอาบรรจุภัณฑ์ขายปลีกเข้าด้วยกัน ให้เป็นหน่วยใหญ่ เพ่ือความปลอดภัยและความสะดวกใน
การเก็บรักษา และการขนส่ง  
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3. การแบ่งบรรจุภัณฑ์ตามความคงรูป 
3.1 บรรจุภัณฑ์ประเภทรูปทรงแข็งตัว (Rigid Forms) ได้แก่ เครื่องแก้ว (Glass Ware) เซรามิค 

(Ceramic) มีคุณสมบัติแข็งแกร่งทนทาน และป้องกันผลิตภัณฑ์จากสภาพแวดล้อมภายนอกได้ดี  
3.2 บรรจุภัณฑ์ประเภทรูปทรงกึ่งแข็งตัว (Semi rigid Forms) ได้แก่ บรรจุภัณฑ์ที่ท าจาก

พลาสติกอ่อน กระดาษแข็ง และอลูมิเนียมบาง  
3.3 บรรจุภัณฑ์ประเภทรูปทรงยืดหยุ่น (Flexible Forms) ได้แก่ บรรจุภัณฑ์ที่ท าจากวัสดุอ่อน

ตัว เป็นแผ่นบาง มีราคาถูก และมีน้ าหนักน้อย  
4. การแบ่งตามวัสดุบรรจุภัณฑ์ที่ใช้ ในการจัดแบ่งและเรียกชื่อบรรจุภัณฑ์ตามความคิดของ

ผู้ออกแบบ ซึ่งจะแตกต่างกันออกไป บรรจุภัณฑ์แต่ละประเภทตั้งอยู่ภายใต้วัตถุประสงค์หลักใหญ่ เช่น เพ่ือ
ป้องกันผลิตภัณฑ์ เพ่ือจ าหน่าย และเพ่ือโฆษณาประชาสัมพันธ์  

ดังนั้นจึงสรุปได้ว่าบรรจุภัณฑ์ หมายถึง การน าวัสดุต่างๆ มาปกคลุม และที่สามารถน ามาประกอบ
เพ่ือให้ได้รูปแบบ ความแข็งแรง ความสวยงาม การปกป้องสินค้าให้ได้ขนาดที่เหมาะสมกับสินค้าเพ่ือให้สะดวก
ในการเคลื่อนย้ายหรือขนส่ง ที่ไม่ท าให้สินค้าภายในได้รับความเสียหายและคงรูปแบบตามสภาพเดิม พร้อมกับ
การสร้างมูลค่า สร้างภาพลักษณ์ให้สินค้า เพ่ือท าให้เกิดความพึงพอใจสูงสุดแก่ผู้บริโภค 

 
ความหมายและขอบเขตของผู้หญิงวัยท างาน   
ส านักงานสถิติแห่งชาติ (ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2556) ได้ก าหนดกลุ่มอายุของผู้ที่ท างานออกเป็น 5 

กลุ่ม ดังนี้ กลุ่มอายุ 15-24 ปี กลุ่มอายุ 25-34 ปี กลุ่มอายุ 35-44 ปี กลุ่มอายุ 45-59 ปี และกลุ่มอายุ 60 ปี
ขึ้นไป ในขณะที่กระทรวงสาธารณะสุข (กรมอนามัย กระทรวงสาธารณะสุข, 2540) ได้ก าหนดว่ากลุ่ม
ประชากรผู้หญิงในแต่ละช่วงวัย แบ่งออกเป็น กลุ่มวัยเจริญพันธุ์ อายุ 15-44 ปี และกลุ่มวัยหลังเจริญพันธุ์ 
อายุ 45-59 ปี ซึ่งจะต้องมีการดูแลส่งเสริมสุขภาพที่แตกต่างกัน อันเนื่องจากการเปลี่ยนแปลงของสรีระ
ร่างกาย ตามวัยที่แตกต่างกัน  

ดังนั้นผู้วิจัยจึงได้ก าหนดกลุ่มประชากรที่ใช้ส าหรับงานวิจัยในครั้งนี้ โดยเป็นกลุ่มวัยเจริญพันธุ์ และอยู่
ในขอบเขตของกลุ่มผู้หญิงในวัยท างานด้วย คือ กลุ่มอายุผู้หญิงวัยท างานที่อยู่ระหว่าง 25-44 ปี เพ่ือใช้ใน
การศึกษาการพัฒนารูปแบบผลิตภัณฑ์ผ้าอนามัยให้ตรงกับความต้องการและตอบโจทย์ผู้หญิงวัยท างาน เพ่ือ
ตอบสนองความพึงพอใจสูงสุดของผู้ใช้ผ้าอนามัยที่ต่างกัน 

 
ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผ้าอนามัย 
ผ้าอนามัย (Sanitary Napkins) หมายถึง ผลิตภัณฑ์ที่ใช้ซับเลือดประจ าเดือน ท าจากวัสดุห่อหุ้มและ

วัสดุเนื้อใน มีขนาดตามก าหนด มีความนุ่มและสะอาด พร้อมทั้งมีคุณสมบัติดูดซึมของเหลวได้ดี   ผ้าอนามัยได้
เข้ามามีบทบาทในประเทศไทยเมื่อปี พ.ศ. 2485 โดยมีตราสินค้าแรก คือ โกเต็กซ์ ของบริษัท คิมเบอร์ลี่ย์ -
คล๊าค จ ากัด ผู้ผลิตผ้าอนามัยแห่งแรกในประเทศไทย ผ้าอนามัยโกเต็กซ์มีลักษณะเป็นแบบห่วงและแผ่นหนา 
มีวิธีการใช้ โดยการไม่จ าเป็นต้องสวมใส่กางเกงชั้นใน ต่อมา พ.ศ. 2505 จึงเกิดการพัฒนาเป็นผ้าอนามัยแถบ
ปลาย โดยเซลล็อกช์ โดยในส่วนปลายของด้านกว้างทั้งสองข้างจะเป็นผ้าใยเทียมปลายเรียวยาวออกไปแทน
ห่วงทั้งสองข้าง สามารถปรับเลื่อนปลายผ้าที่ติดอยู่กับตัวผ้าอนามัยได้จึงกระชับตลอดเวลา แต่ทั้งแบบห่วงและ
แบบแถบปลายก็ยังต้องใช้สายคาด เวลาใช้จะเห็นรอยของสายคาดและปมตะขอพลาสติก ท าให้ใส่เสื้อผ้ารัดรูป
ไม่ได้ และเมื่อใช้ไปนานๆ สายคาดก็จะยืดได้ง่ายขึ้น (โซฟีคลับ, 2560, ออนไลน์) ต่อมาปี พ.ศ. 2520 
ผ้าอนามัยเข้าสู่ยุควิวัฒนาการใหม่ เมื่อญี่ปุ่นค้นคว้าพบสารชนิดหนึ่ง เรียกว่า โพลิเมอร์ เจล (polymer gel) 
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ซึ่งเป็นวัสดุจ าพวกพลาสติกชนิดหนึ่ง มีลักษณะเป็นเม็ดเล็กๆ คล้ายเม็ดทรายละเอียด มีคุณสมบัติเด่นคือ 
สามารถดูดน้ าได้เร็ว อุ้มซึมน้ าได้หลายร้อยเท่าของน้ าหนักตัวมันเอง และดูดซับประจ าเดือนได้ถึง 60 เท่าตัว 
ท าให้เจลนี้น าไปผลิตผ้าอนามัย จนถึงปัจจุบัน 

ผ้าอนามัยแบ่งการใช้งานออกเป็น 2 ประเภท แบบกลางวันและแบบกลางคืน ลักษณะเด่นของแบบ
กลางวัน คือ ช่วยให้ผู้สวมใส่ ไม่กังวลขณะเคลื่อนไหวร่างกาย และ ปกป้องการซึมเปื้อนได้อย่างมั่นใจตลอดทั้ง
วัน และ ลักษณะเด่นของผ้าอนามัยแบบกลางคืน คือ แผ่นช่วยระบายอากาศ ให้ผู้สวมใส่รู้สึกโล่งสบาย ไม่อับ
ชื้น พร้อมป้องกันการซึมเปื้อนด้านหลังได้อย่างมั่นใจในขณะที่นอนหลับ 

ดังนั้นสามารถสรุปองค์ประกอบของผ้าอนามัยมีดังนี้  
1. รูปทรง ได้แก่ รูปลักษณ์ของผ้าอนามัยที่สามารถจับต้องได้ ซึ่งโดยปกติแล้วจะเป็นในแง่ของ 

รูปลักษณ์ แบบห่วง แบบแถบกาว ผ้าอนามัยแบบ ปลายเหลี่ยม ปลายมน ปลายเรียว ตรงกลางนูนหรือร่องลึก 
ขอบขาเว้า หรือขอบขาปกป้อง แบบที่ไม่มีปีก แบบมีปีก หรือรูปทรงด้านหน้า และด้านหลัง  

2. ขนาด ได้แก่ ความยาวของผ้าอนามัย เพ่ือสามารถตอบสนองความต้องการและพฤติกรรมของ
ผู้หญิงที่เปลี่ยนแปลงไป 

3. สารลดการระคายเคือง เนื่องจากจุดซ่อนเร้นของผู้หญิงซึ่งเป็นบริเวณที่ผิวบอบบาง เสี่ยงต่อการ
ระคายเคือง จากกิจกรรมในชีวิตประจ าวันอย่าง ทั้งจากสารเคมีภายนอกเช่น สบู่ ผงซักฟอก โดยเฉพาะอย่าง
ยิ่งเลือดประจ าเดือนซึ่งมีค่า Ph สูงกว่าผิวหนัง ส่งผลให้เกิดการระคายได้ง่าย ถ้าผ้าอนามัยซึมซับได้ไม่ดีพอก็
ก่อให้เกิดการระคายผิวได้เช่นกัน  

4. บรรจุภัณฑ์ ได้แก่ สีของห่อผ้าอนามัย วัสดุที่ใช้ และการออกแบบลวดลายบนห่อเพ่ือสร้างความ
โดดเด่นของผลิตภัณฑ์ 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษารูปแบบผลิตภัณฑ์ผ้าอนามัยแบบซุปเปอร์สลิม 0.1 ของผู้หญิงวัยท างาน อายุ 25-44 ปี 
2. เพ่ือพัฒนาผ้าอนามัยรูปแบบใหม่ที่ตรงตามความต้องการของผู้หญิงวัยท างาน อายุ 25-44 ปี 

 
วิธีด าเนินการวิจัย 

 ผู้วิจัยได้ด าเนินการตามระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ ซึ่งมี 2 ขั้นตอนดังนี้ 
ขั้นตอนที่ 1 : จุดประสงค์ที่ 1  
เพ่ือศึกษารูปแบบผลิตภัณฑ์ของผ้าอนามัยแบบซุปเปอร์สลิม 0.1 ของผู้หญิงวัยท างาน อายุ 25-44 ป ี

ผู้ให้ข้อมูลส าคัญ คือ ผู้หญิงวัยท างานที่มีช่วงอายุ 25-44 ปี แบ่งเป็น 2 กลุ่ม กลุ่มแรกคือ ผู้ให้ข้อมูลส าคัญที่ใช้
ผ้าอนามัยในรูปแบบผ้าอนามัยแบบซุปเปอร์สลิม 0.1 จ านวน 18 คน และกลุ่มที่ 2 ผู้ให้ข้อมูลส าคัญที่ใช้
ผ้าอนามัยในรูปแบบผ้าอนามัยแบบสลิม จ านวน 8 คน โดยในงานวิจัยครั้งนี้มีผู้เข้าร่วมการสนทนาในกลุ่ม
สนทนาเป็น กลุ่มแรก จ านวน 18 คน และ กลุ่มที่ 2 จ านวน 8 คน ซึ่งจ านวนตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยแบบการ
สนทนากลุ่มนั้น พิจารณาความเหมาะสมของหัวข้องานวิจัยแล้ว ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ วานิช มาลัย 
และอรสา ปานขาว, 2548 และเกษมสิงห์ เฟ่ืองฟู และคณะ; 2551 ที่กล่าวว่า จ านวนที่เหมาะสมอยู่ระหว่าง  
8 ถึง 12 คน 
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ขั้นตอนที่ 2 : จุดประสงค์ที่ 2  
เพ่ือพัฒนาผ้าอนามัยรูปแบบใหม่ที่ตรงตามความต้องการของผู้หญิงวัยท างานที่มีอายุ 25-44 ปี เป็น

การรวบรวมข้อมูลจากการสนทนากับกลุ่มผู้ให้ข้อมูลส าคัญในรูปแบบการสนทนากลุ่ม มีผู้เข้าร่วมการสนทนา
ในกลุ่ม จ านวนทั้งหมด 8 คน (วานิช มาลัย และอรสา ปานขาว, 2548 และเกษมสิงห์ เฟ่ืองฟู และคณะ; 
2551) ผู้ให้ข้อมูลส าคัญที่ คือ ผู้หญิงวัยท างานที่มีช่วงอายุ 25-44 ปี เป็นผู้เข้าร่วมการสนทนาในกลุ่มสนทนา
จ านวน 8 คน ที่มีประสบการณ์การใช้ผ้าอนามัยในรูปแบบผ้าอนามัยแบบซุปเปอร์สลิม 0.1 จ านวน 4 คน และ
ผู้ให้ข้อมูลส าคัญท่ีใช้ผ้าอนามัยในรูปแบบผ้าอนามัยแบบสลิม จ านวน 4 คน  
 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยแบ่งออกเป็น 2 ขั้นตอน ดังนี้ 

เครื่องมือที่ใช้ส าหรับส าหรับขั้นตอนที่ 1 จุดประสงค์ที่1 (In-depth Interview) ได้แก่ บทสัมภาษณ์ 
ปากกา เครื่องบันทึกเสียง เทปเสียง กล้องถ่ายรูป โดยมีขั้นตอน คือ  

1. ศึกษาข้อมูลจากทฤษฎีและวรรณกรรม เพ่ือก าหนดแนวคิดและขอบเขตในการออกแบบ
เครื่องมือ  

2. ด าเนินการสร้างแบบสัมภาษณ์จากการทบทวนแนวคิดวรรณกรรมในเรื่องของผลิตภัณฑ์และ
บรรจุภัณฑ์  

3. น าแบบสัมภาษณ์ฉบับร่างไปให้อาจารย์ที่ปรึกษา  
4. น าแบบสัมภาษณ์ไปปรับแก้ไข และเสนอผู้ทรงคุณวุฒิเพ่ือขอค าแนะน าและตรวจสอบความ

ถูกต้อง จ านวน 3 คน  
5. น าแบบสัมภาษณ์ท่ีได้รับข้อแนะน าจากผู้ทรงคุณวุฒิมาปรับแก้ไข  
6. น าแบบสัมภาษณ์เสนออาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือเห็นชอบน าไปเป็นเครื่องมือในการวิจัย 

ส าหรับเครื่องมือที่ใช้ส าหรับ ขั้นตอนที่ 2 จุดประสงค์ที่สอง (Focus Group) ได้แก่ เครื่องมือจด
บันทึก เครื่องบันทึกเสียง หัวข้อประเด็นในการสนทนา รูปภาพผ้าอนามัยที่ร่างข้ึนเป็นรูปจ าลอง  

การสร้างรูปภาพผ้าอนามัยที่ร่างข้ึนเป็นรูปจ าลอง เพ่ือใช้ในการสนทนากลุ่ม มีรายละเอียด ดังนี้ 
1. สรุป แนวคิดรูปร่างรูปลักษณ์ของผ้าอนามัยจากการด าเนินการสัมภาษณ์เชิงลึกจากผู้ให้

ข้อมูลส าคัญท้ัง 2 กลุ่ม รวมทั้งแนวคิดเรื่องของบรรจุภัณฑ์ที่ต้องการ 
2. ร่างบนกระดาษ A4 โดยใส่รายละเอียดทั้งส่วนด้านหน้า ด้านหลัง ส่วนของปีก และขอบ

ปกป้อง รวมทั้งร่องลึกหรือรอยนูนตรงกลางของผ้าอนามัย 
3. ร่างบนกระดาษ A4 โดยใส่รายละเอียดในส่วนของลวดลายบนบรรจุภัณฑ์ และความยาวที่

ต้องการให้ระบุ  
4. พิมพ์รูปภาพผ้าอนามัยที่ร่างขึ้นเป็นรูปจ าลอง เพ่ือน าเข้าการสนทนากลุ่ม ทั้งในส่วนของ

ผ้าอนามัยและบรรจุภัณฑ์ 
 
 
 
 
 



PIM 8th National Conference 

June 21, 2018 

C 64 

 

การเก็บรวบรวมข้อมูล  

แบ่งกระบวนการเก็บรวบรวมออกเป็น 2 ขั้นตอน ได้แก่  

ขัน้ตอนที่ 1 เลือกใช้แบบสัมภาษณ์เชิงลึกในรูปแบบมีโครงสร้าง (Structured Interview) และมีแนว
ค าถามท่ีชัดเจน เป็นการสัมภาษณ์แบบเผชิญหน้าโดยเก็บข้อมูลจนกระทั่งข้อมูลเกิดการอ่ิมตัว ซึ่งใช้ระยะเวลา
ในการสัมภาษณ์เชิงลึกคนละ 20 นาที ซึ่งในการสัมภาษณ์นั้น ก่อนการสัมภาษณ์จะท าการชี้แจงวัตถุประสงค์
การศึกษาให้ทราบก่อนการสัมภาษณ์ทุกครั้ง กระบวนการสัมภาษณ์ คือ ผู้วิจัยจะด าเนินการบันทึกเสียง จด
บันทึก แนวคิด ค าตอบในแต่ละข้อลงในกระดาษตามค าถามที่ได้จัดเตรียมไว้ โดยมีการยืนยันความถูกต้องของ
ข้อมูลที่ได้โดยจดบันทึกอย่างละเอียดและอธิบายอย่างชัดเจนน ากลับไปผู้ให้ข้อมูลส าคัญยืนยันความถูกต้อง
ของข้อมูลว่าข้อมูลเป็นจริงตรงกันกับแนวคิดของผู้ให้ข้อมูลส าคัญหรือไม่ เรียกว่าการตรวจสอบข้อมูลสามเส้า 
(Triangulation) (Denzin, 1970) การสัมภาษณ์แต่ละรายจะท าการสัมภาษณ์จนกว่าจะไม่พบข้อมูลใหม่
เกิดข้ึน ที่เรียกว่า ข้อมูลอิ่มตัว (Data Saturation) จึงหยุดการสัมภาษณ์ (องอาจ นัยพัฒน์, 2554) และ 

 ขั้นตอนที่ 2 การสนทนากลุ่ม ทั้งหมด 8 คนเป็นวิธีการเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพ โดยก าหนดประเด็น
สนทนา และจัดล าดับค าถาม ประเด็นที่น าการสนทนากลุ่มมาใช้เพ่ือให้เกิดการแสดงความคิดเห็น เพ่ือน าไปสู่
จุดประสงค์ในการสร้างการน าเสนอผ้าอนามัยรูปแบบใหม่ ที่ตรงกับความต้องการของผู้หญิงวัยท างานที่มีช่วง
อายุ 25-44 ปี  
 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

ผู้วิจัยจะน าข้อมูลที่ได้จากการเก็บรวบรวมข้อมูลในขั้นตอนที่ 1 มาท าการตรวจสอบความถูกต้องของ
ข้อมูลและน าข้อมูลดังกล่าวมาท าการวิเคราะห์ตามแนวทางการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ ได้แก่ การจ าแนก
ข้อมูล การเปรียบเทียบข้อมูล การเชื่อมโยงแนวคิดที่สัมพันธ์กัน และการสรุปตีความด้วยการบรรยายผล และ
น าเสนอผลการวิจัย (ชาย โพธิสิตา, 2559) เพ่ือน าไปสู่จุดประสงค์ในการสร้างการน าเสนอผ้าอนามัยรูปแบบ
ใหม ่ในขั้นตอนที่ 2 จุดประสงค์ที่สอง เป็นการวิเคราะห์จากผู้ให้ข้อมูลส าคัญ จนครบทั้งหมด 8 คน แบบสร้าง
ข้อสรุป โดยข้อมูลในการวิเคราะห์ได้จากการสังเกต การจดบันทึก แนวคิด ข้อคิดเห็นจากการสนทนากลุ่ม โดย
แนวคิดจะเป็นไปตามข้อมูลที่มีมากขึ้น และน ามาขยายขอบเขตและทิศทางตามข้อคิดเห็น จนสรุปออกมาเป็น
แนวคิดผลิตภัณฑ์ผ้าอนามัยซุปเปอร์สลิม 0.1 ที่ตรงกับความต้องการของผู้หญิงวัยท างานที่มีช่วงอายุ 25-44 ปี  

 
ผลการวิจัย 

ขั้นตอนที่ 1 : จุดประสงค์ที่ 1 
เพ่ือศึกษารูปแบบผลิตภัณฑ์ผ้าอนามัยแบบซุปเปอร์สลิม 0.1 ของผู้หญิงวัยท างาน อายุ 25-44 ปี  
ผู้ให้ข้อมูลส าคัญที่เป็นกลุ่มผู้ใช้ผ้าอนามัยแบบซุปเปอร์สลิม 0.1 จ านวน 18 คน ต้องการพัฒนา

ผลิตภัณฑ์ ดังนี้คือ ในด้านรูปร่างรูปทรงต้องการผ้าอนามัยแบบมีรอยนูนตรงกลาง เพ่ิมความยาวด้านหน้า 
ด้านหลัง รวมทั้งขอบปกป้อง และปีกที่กว้างขึ้น  ในด้านของบรรจุภัณฑ์ ควรมีลักษณะรูปทรงสี่เหลี่ยม มีการ
บอกความยาวบนห่อบรรจุภัณฑ์ และบรรจุภัณฑ์ควรมีลวดลายเป็นรูปการ์ตูนผู้หญิง 

ผู้ให้ข้อมูลส าคัญที่เป็นกลุ่มผู้ใช้ผ้าอนามัยแบบสลิม จ านวน 8 คน ต้องการพัฒนาผลิตภัณฑ์ ในด้าน
ของรูปทรง ควรจะพัฒนาให้มีความยาวที่ 25 ซม. ให้มีร่องลึกตรงกลาง ในด้านของบรรจุภัณฑ์ ควรมีลักษณะ
รูปทรงสี่เหลี่ยม มีการบอกความยาวบนห่อบรรจุภัณฑ์ และบรรจุภัณฑ์ควรมีลวดลายเป็นรูปดอกไม้ 
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หลังจากนั้นทางผู้วิจัยน าเอาผลที่ได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) มาสรุป แนวคิด
รูปร่างรูปลักษณ์ของผ้าอนามัย รวมทั้งแนวคิดเรื่องของบรรจุภัณฑ์ที่ต้องการ โดยท าเป็นรูปภาพจ าลอง แบบ
ประเภทของผ้าอนามัย 2 แบบ และ บรรจุภัณฑ์ 2 ลาย โดย ร่างบนกระดาษ A4 โดยใส่รายละเอียดทั้งส่วน
ด้านหน้า ด้านหลัง ส่วนของปีก และขอบปกป้อง รวมทั้งร่องลึกหรือรอยนูนตรงกลางของผ้าอนามัย เพ่ือน าเข้า
การสนทนากลุ่ม ทั้งในส่วนของผ้าอนามัยและบรรจุภัณฑ์ 

 
ขั้นตอนที่ 2 : จุดประสงค์ที่ 2  

 เพ่ือพัฒนาผ้าอนามัยรูปแบบใหม่ที่ตรงตามความต้องการของผู้หญิงวัยท างาน ที่มีอายุ 25-44 ปี จาก
การสนทนากลุ่ม (Focus Group) ประกอบด้วยผู้เข้าร่วมสนทนาจ านวน 8 คน และใช้เวลาในการสนทนากลุ่ม
ประมาณ 40 นาที พบว่าผู้ให้ข้อมูลส าคัญ ต้องการผลิตภัณฑ์ผ้าอนามัยซุปเปอร์สลิม 0.1 ที่เป็นผ้าอนามัยแบบ
มีรอยนูนตรงกลาง มีความยาวทั้งแผ่นที่ 25 ซม. โดยเพ่ิมความยาว ทั้งด้านหน้า 1ซม. และด้านหลัง 1 ซม.
ด้านหลังก็ให้โค้งมนมากขึ้นเพ่ือรับกับสะโพกและสรีระของผู้หญิง มีขอบปกป้องที่ตั้งขึ้น และปีกที่กว้างขึ้นเพ่ือ
ช่วยปกป้องการไหลซึมเปื้อนด้านข้าง และเพ่ือให้ปีกท่ียาวขึ้นช่วยปกป้องการเปรอะเปื้อนของผ้าอนามัยบริเวณ
ขอบกางเกงชั้นใน ในส่วนของบรรจุภัณฑ์ พบว่า ผู้ให้ข้อมูลส าคัญ ชอบบรรจุภัณฑ์สีขาวที่มีลวดลายเป็นผู้หญิง
และดอกไม้ สลับกันอยู่ในบรรจุภัณฑ์ชั้นใน ในห่อเดียวกัน เพราะท าให้รู้สึกว่าสดใส อ่อนโยน น่ารัก และพกพา
ได้โดยไม่ต้องกังวลเวลาถือผ้าอนามัยออกไปใช้งาน และเม่ือผ้าอนามัยซุปเปอร์สลิม 0.1 ดังกล่าวถูกพัฒนาออก 
มาเป็นผลิตภัณฑ์ ผู้ให้ข้อมูลส าคัญมีความเห็นสอดคล้องกันในด้านการตัดสินใจซื้อผ้าอนามัยดังกล่าวตาม
รูปร่าง รูปทรง และบรรจุภัณฑ์ที่ได้รับการพัฒนาขึ้น  ดังแสดงในภาพที่ 1 

 

                   

                        
 

                   

ภาพที่ 1: ผ้าอนามัยที่มีความยาว 25 ซม. มีรอยนูนตรงกลาง มีปีกที่ตั้งขึ้น และ แสดงบรรจุภัณฑ์ลายผู้หญิง
และดอกไม ้
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สรุปผลการวิจัย  

การศึกษาวิจัยเรื่องการพัฒนารูปแบบผลิตภัณฑ์ในด้านของรูปลักษณ์ของผ้าอนามัยโดยไม่เกี่ยวข้อง
กับคุณสมบัติด้านเทคนิคอ่ืนๆ ให้ตรงกับความต้องการของผู้หญิงวัยท างาน เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ 
(Qualitative Research) ในการศึกษาครั้งนี้สามารถสรุปผลการวิจัย ดังนี้คือ   

ผ้าอนามัยแบบซุปเปอร์สลิม 0.1 ถูกพัฒนาออกมาเป็นผลิตภัณฑ์ โดยผู้ให้ข้อมูลส าคัญมีความเป็น
สอดคล้องกันในด้านการตัดสินใจซื้อผ้าอนามัยดังกล่าวตามรูปร่างรูปทรงและบรรจุภัณฑ์ที่ถูกพัฒนาขึ้น คือ
ต้องการผลิตภัณฑ์ผ้าอนามัยซุปเปอร์สลิม 0.1 ที่มีรอยนูนตรงกลาง ให้ความยาวทั้งแผ่นที่ 25 ซม. โดยเพ่ิม
ความยาวทั้งด้านหน้า 1ซม. และด้านหลัง 1ซม. และด้านหลังก็ให้โค้งมน มากขึ้นเพ่ือรับกับสะโพกและสรีระ
ของผู้หญิง รวมทั้งควรมีขอบปกป้องที่ตั้งขึ้น และปีกที่กว้างขึ้นเพ่ือช่วยปกป้องการไหลซึมเปื้อนด้านข้าง ใน
ส่วนของบรรจุภัณฑ์ พบว่า ผู้ให้ข้อมูลส าคัญ ชอบบรรจุภัณฑ์สีขาวที่มีลวดลายเป็นผู้หญิงและดอกไม้ สลับกัน
อยู่ในบรรจุภัณฑ์ชั้นใน ในห่อเดียวกัน เพราะท าให้รู้สึกว่าสดใส อ่อนโยน น่ารัก และพกพาได้โดยไม่ต้องกังวล
เวลาถือผ้าอนามัยออกไปใช้งาน  
 
อภิปรายผล  

ขั้นตอนที่ 1 : จุดประสงค์ที่ 1 
เพ่ือศึกษารูปแบบผลิตภัณฑ์ผ้าอนามัยแบบซุปเปอร์สลิม 0.1 ของผู้หญิงวัยท างาน อายุ 25-44 ปี ซึ่ง

ผู้ให้ข้อมูลส าคัญที่เป็นกลุ่มผู้ใช้ผ้าอนามัยแบบสลิม จ านวน 8 คน ต้องการพัฒนาผลิตภัณฑ์ ให้บางมีร่องลึก
ตรงกลาง ในด้านของบรรจุภัณฑ์ ควรมีลักษณะรูปทรงสี่เหลี่ยม มีการบอกความยาวบนห่อบรรจุภัณฑ์  และมี
ลวดลายเป็นรูปดอกไม้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ นางนัยนา เตชะเพ่ิมผล (2554) ที่ระบุว่าผู้หญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร ชอบผ้าอนามัยลักษณะแบบบาง มีปีก ผิวสัมผัสแบบนุ่ม ขนาดมาตรฐาน ชอบบรรจุภัณฑ์สี
ขาว โดยผลจากความชอบบรรจุภัณฑ์สีขาวนั้นตรงกับผลของงานวิจัยในครั้งนี้ ในส่วนของบรรจุภัณฑ์ ซึ่งพบว่า
ผู้ให้ข้อมูลส าคัญ ชอบบรรจุภัณฑ์สีขาวที่มีลวดลายเป็นผู้หญิงและดอกไม้ 

ขั้นตอนที่ 2 : จุดประสงค์ที่ 2 
 เพ่ือพัฒนาผ้าอนามัยรูปแบบใหม่ที่ตรงตามความต้องการของผู้หญิงวัยท างาน ที่มีอายุ 25-44 ปี จาก
การสนทนากลุ่มของผู้ให้ข้อมูลส าคัญ ต้องการผลิตภัณฑ์ผ้าอนามัยซุปเปอร์สลิม 0.1 เป็นผ้าอนามัยแบบมีรอย
นูนตรงกลางเพ่ือให้รับการซึมซับได้ดีและแห้งสบาย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ รัตนา ชาลสิทธิ์ และคณะ 
(2549) ในเรื่องของเหตุผลที่ชอบรูปแบบผ้าอนามัยมากที่สุดคือต้องการการซึมซับที่ดี และแห้งสบาย และยั ง 
นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของเกตุวดี สมบูรณ์ทวี และสุชานุช แสงประเสริฐ (2558) ที่ระบุว่าการ
ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เกิดจากความชอบส่วนบุคคล โดยจะเลือกซื้อผ้าอนามัยในลักษณะมีปีก แผ่นบาง 
ซึ่งสอดคล้องกับข้อสรุปของผู้ให้ข้อมูลส าคัญตามแนวคิดรูปแบบของผ้าอนามัยแบบซุปเปอร์สลิม 0.1 เพ่ือให้
ตรงกับความต้องการผู้หญิงวัยท างาน 
 
ข้อเสนอแนะ  

1. ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจัยไปใช้  
1.1 จากผลการวิจัยเกี่ยวกับการพัฒนารูปแบบผลิตภัณฑ์ผ้าอนามัยแบบซุปเปอร์สลิม 0.1 ส าหรับ

ผู้หญิงวัยท างาน ผู้ที่มีความสนใจสามารถน าผลการสังเคราะห์งานวิจัยไปเป็นข้อมูลในการพัฒนารูปแบบ
ผลิตภัณฑ์ผ้าอนามัยเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจสูงสุด 
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1.2 ผู้ผลิตสินค้าผ้าอนามัยควรจะมีการพัฒนาการผลิตให้มีคุณภาพยิ่งขึ้นเพ่ือเป็นแนวทางในการ
ท าการพัฒนาปรับปรุงผลิตภัณฑ์ให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคและสร้างผลก าไรให้กับบริษัทต่อไป 
ส่งผลให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าผ้าอนามัยเพิ่มขึ้น 

2. ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป  
2.1 ควรมีการศึกษาวิจัยในรูปแบบของการศึกษาวิจัยโดยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ เพ่ือให้ได้

ข้อมูลเชิงสถิติในการสร้างความสมบูรณ์ของผลงานวิจัยที่น าไปใช้ได้จริง 
2.2 งานวิจัยครั้งนี้ ควรมีการศึกษาวิจัยการพัฒนารูปแบบของผ้าอนามัยในกลุ่มที่แตกต่างจาก

ปกติออกไป เช่น ส าหรับนักกีฬาปั่นจักรยาน เนื่องจาก นักปั่นจักรยานส่วนมาก ประสบกับปัญหาความร้อน
และเกิดความอับชื้นขณะปั่นจักรยาน และรู้สึกเจ็บขณะปั่นจักรยาน ดังนั้น หากมีการวิจัยการพัฒนารูปแบบ
ของผ้าอนามัยเฉพาะกลุ่ม ไม่ว่าจะเป็นในเรื่องของรูปร่างรูปทรง หรือการลดความอับชื้นต่อผิว เพ่ือเพ่ิมฐาน
ของผู้ใช้ผ้าอนามัย และได้ฐานของกลุ่มลูกค้าใหม่เพ่ือน าไปเพ่ือโอกาสทางธุรกิจได้ 

2.3 ควรท าการวิจัยต่อโดยควรศึกษาเพ่ิมเติมเกี่ยวกับความพึงพอใจในการพัฒนาปรับปรุ ง
ผลิตภัณฑ์ให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจในตัวผลิตภัณฑ์ใหม่ๆและเกิดการ
ทดลองใช้ เนื่องจากรูปแบบที่แตกต่างจากผ้าอนามัยแบบเดิม เพ่ือให้ได้รูปแบบของสินค้าที่สะท้อนความเป็น
ตัวเองออกมา 
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บทคัดยอ  
          การศึกษาครั้งนี้ผูศึกษาไดใชกรณีผูศึกษาของบริษัท ศิลาชัยสุราษฎร จํากัด ซ่ึงอยูในธุรกิจอุตสาหกรรม
เหมืองแร โดยเปนผูผลิตแรโดโลไมทและหินอุตสาหกรรมชนิดหินปูนเพ่ือการกอสราง จําหนายใหกับลูกคาใน
ประเทศและตางประเทศ โดยใชแบบจําลองอางอิงการดําเนินงานโซอุปทาน (SCOR Model) เพ่ือทราบถึง
ข้ันตอนกระบวนการทํางานภายใน และขอบกพรองตางๆ ภายในกระบวนการนั้น และใชเครื่องมือแผนภาพ
พาเรโต, การวิเคราะหแบบลําดับชั้น (Analytic Hierarchy Process หรือ AHP) และ FMEA (Failure Mode 
and Effects Analysis) ในการวิเคราะหความสําคัญของปญหาและหาแนวทางแกไขปญหาเพ่ือปรับปรุง
ประสิทธิภาพของการทํางานท้ังหวงโซอุปทานของบริษัท 

ผลการวิจัยสามารถจําลองระบบหวงโซอุปทาน และสามารถคนหาปญหาและนําไปสูการปรับปรุงโดย
มีผลดังนี้คือ 1) สามารถเพ่ิมคาสมรรถนะการจัดสง (Delivery Performance) จาก 85.7% ข้ึนเปน 93.5% 
2) สามารถเพ่ิมคาการเติมเต็มคําสั่งซ้ือสมบูรณ (Perfect Order Fulfilment) จาก 84.3% เปน 90.6% 3) 
สามารถลดคาเวลานําการเติมเต็มคําสั่งซ้ือ (Order Fulfilment Lead Time) จาก 45-60 วันโดยเฉลี่ยเปน 
30-45 วันโดยเฉลี่ย และ 4) สามารถลดคาเวลานําการตอบสนองโซอุปทาน (Supply Chain Response 
Time) จาก 60 วันโดยเฉลี่ยเปน 45 วันโดยเฉลี่ย ซ่ึงจากผลการวิจัยดังกลาวบริษัทสามารถเพ่ิมระดับการ
แขงขันทางธุรกิจและยกระดับคุณภาพการจัดการหวงโซอุปทานข้ึนได 

คําสําคัญ: การเพ่ิมประสิทธิภาพหวงโซอุปทาน ตัวแบบโซอุปทาน SCOR การปรับปรุงกระบวนการ  
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ABSTRACT 
  This research is a case study of Silarchai Surath Co.,Ltd which is a mining company 
that produce dolomite and limestone for construction industry and sales their products  for 
both domestic and international customers.  The SCOR model is used to model the process 
in order to identify the internal process and the points for improvement in that process. 
Moreover, Pareto, Analytic Hierarchy Process (AHP) and Failure Mode and Effects Analysis 
(FMEA) are applied to identify the weights of importance, order of importance, and how to 
improve all observed problems in the supply chain of the company.  
 From the results, it can be concluded that the model of company supply chain can 
be constructed, and therefore, can determined the problems and approaches for 
improvement. In conclusion, all of improvements are obtained; 1) Delivery Performance can 
be increased from 85.7% to be 93.5% 2) Perfect Order Fulfilment can be increased from 
84.3% to be 90.6% 3) Order Fulfilment Lead Time can be reduced from 45-60 days in 
average to be 30-45 days in average, and 4) Supply Chain Response Time can be reduced 
from 60 days in average to be 45 days in average. Overall, this research can help the 
company to increase the level of competitiveness and level up its quality of supply chain 
management. 

Keywords: Supply Chain Efficiency Improvement, SCOR Model, Process Improvement 
 

บทนํา 
ในปจจุบันหลายองคกรไดนําระบบการจัดการโซอุปทานมาใชอยางแพรหลาย โดยเปนการจัดการใน

ทุกข้ันตอน เริ่มตั้งแตการจัดหาวัตถุดิบท่ีมีคุณภาพเขาสูกระบวนการผลิต การเคลื่อนยายสินคาไปยังคลังเก็บ
สินคา และการขนสงสินคาเพ่ือการตอบสนองความตองการท่ีรวดเร็วของลูกคา ตลอดจนการบริหารตนทุนใหมี
ประสิทธิภาพบนพ้ืนฐานของกําลังการผลิตสินคาในปริมาณท่ีพอเหมาะ แตท้ังนี้การบริหารระบบโซอุปทานใหมี
ประสิทธิภาพ จําเปนตองมีดัชนีชี้วัดในการประเมินผลการดําเนินงานดานตางๆ ซ่ึงแบบจําลอง SCOR model
เปนแบบจําลองท่ีมีการรวบรวมกระบวนการมาตรฐานในโซอุปทานโดยใชรหัสมาตรฐานอางอิงในโซอุปทาน 5 
สวน ไดแก การวางแผน (Plan) การจัดหาแหลงวัตถุดิบสินคาและบริการ (Source) การผลิต (Make) การสง
มอบ (Delivery) และการสงคืนสินคาจากลูกคา (Return) นอกจากแบบจําลอง SCOR model จะเสนอกรอบ
การทํางานโดยเชื่อมตอข้ันตอนทํางาน (Business Process) และมีเมทริกซในการวัดประสิทธิภาพ(Metrics) 
เพ่ือชวยแกปญหาการขาดภาษามาตรฐานในแตละกระบวนการ นําไปสูการเพ่ิมประสิทธิผลในการบริหาร
จัดการโซอุปทาน (Best Practice) (Supply Chain Council,2008:1.2.1) 

ท้ังนี้จากกรณีศึกษาบริษัท ศิลาชัยสุราษฎร จํากัด ตั้งอยูท่ี อ.คีรีรัฐนิคม จ.สุราษฎรธานี ประกอบ
ธุรกิจเหมืองแรมากวา 40 ป โดยเปนผูผลิตสินคาประเภทแรโดโลไมทและหินอุตสาหกรรมชนิดหินปูนท่ีใชใน
อุตสาหกรรมการกอสรางโดยมีกําลังการผลิตเฉลี่ยสูงสุดอยูท่ี 130,000 ตัน/เดือน หรือ 1,560,000 ตัน/ป และ
ในกลุมของบริษัทฯ ยังมีทาเรือเซาเทิรนพอรท (Southern Port) ซ่ึงตั้งอยูฝงทะเลอันดามัน สําหรับการขนสง
สินคาไปยังตางประเทศ เพ่ือนําทรัพยากรดังกลาวขนสงเคลื่อนยายไปยังแหลงท่ีมีตองการสินคาไดสะดวก
รวดเร็วและสามารถเพ่ิมขีดความสามารถในการพัฒนาแหลงนั้นๆ ท่ีไดรับสินคา ซ่ึงทาเรือเซาเทิรนพอรทตั้ง 
อยูท่ี อ.คลองมวง จ.กระบี่ โดยมีอัตราการโหลดสินคาลงเรือไดเฉลี่ยประมาณ 10,000 ตันตอวันและความลึก
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ของหนาทาเรือสามารถรองรับเรือใหญขนาด 45,000 ตันไดสูงสุด จะเห็นไดวาบริษัทฯ มีความพรอมในการ
เปนผูผลิตและมีความพรอมในการสามารถขนสง รวมท้ังการกระจายสินคาไปสูแหลงตางๆ ท่ีตองการสินคาได
อยางมีประสิทธิภาพสูงสุด  

เนื่องจากบริษัทศิลาชัยสุราษฎรมีหวงโซอุปทานการทํางานระหวางผูจัดหาวัตถุ ผูจัดสงวัตถุดิบ 
โรงงานผูผลิต ผูกระจายสินคา รวมท้ังลูกคาในประเทศและตางประเทศ แตยังขาดเครื่องมือในการประเมินผล
ประสิทธิภาพการดําเนินงานของระบบโซอุปทาน ท้ังนี้แบบจําลอง SCOR model จึงสามารถประเมินภาพรวม
ของโซอุปทานท้ังหมดเพ่ือหาจุดแข็งและจุดออนของแตละข้ันตอนการดําเนินงาน ซ่ึงทําใหบริษัทฯ สามารถ
เล็งเห็นสภาพปญหาท่ีแทจริงและสามารถปรับปรุงแกไข เพ่ือพัฒนาประสิทธิภาพของการดําเนินงานของโซ
อุปทานในบริษัทฯไดดียิ่งข้ึน 
 

ทบทวนวรรณกรรม 

 งานวิจัยฉบับนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาการใชแบบจําลองอางอิงกระบวนการหวงโซอุปทาน หรือ 
SCOR MODEL เพ่ือวัดสมรรถนะการปฎิบัติงานและเสนอแนะแนวทางการเพ่ิมประสิทธิภาพในหวงโซอุปทาน
ของธุรกิจอุตสาหกรรมเหมืองแร ซ่ึงในสวนนี้จะเปนการทบทวนทฤษฎีและแนวคิดท่ีเก่ียวของ เพ่ือเปน
ฐานความร ู สําหรับใชในการศึกษาโดยไดแบงการศึกษาคนควาเปน 2 กลุม ดังตอไปนี้ 

1. ท่ีมาของแบบจําลองอางอิงการดําเนินงานโซอุปทาน (SCOR Model) Supply Chain  
Operation Reference Model 

2. งานวิจัยท่ีเก่ียวของโดยการนํา SCOR Model เพ่ิมประสิทธิภาพของซัพพลายเชนในการดําเนิน 
ธุรกิจ 

ท่ีมาของแบบจําลองอางอิงการดําเนินงานโซอุปทาน (SCOR Model) Supply Chain  
Operation Reference Model 

SCOR model หรือ แบบจําลองอางอิงกระบวนการหวงโซอุปทานถูกพัฒนาโดย Supply Chain 
Council (SCC) ในป 2539 โดยบริษัทท่ีปรึกษาทางดานการจัดการโซอุปทาน Pittiglio Rabin Todd & 
McGrath รวมมือกับสถาบันวิจัย AMR ท้ังนี้เพ่ือแนะนําและใหคําปรึกษาเก่ียวกับการใชแบบจําลองในการ
ประเมิน โดยเริ่มตนจากสมาชิกเพียง 69 บริษัท และในปจจุบันมีสมาชิกกวา 700 บริษัท (Husby, 2007) 
การประเมินกิจกรรมการปฏิบัติการของโซอุปทานจากแหลงผูขายไปยังแหลงผูซ้ือ ซ่ึงแตละสวนมีความสัมพันธ
ท่ีเชื่อมโยงกัน สามารถแบงได 5 สวน ดังนี้ การวางแผน (Plan) การจัดหาแหลงวัตถุดิบ (Source) การผลิต 
(Make) การสงมอบ (Delivery) และการสงคืนสินคาจากลูกคา (Return) ซ่ึงอุตสาหกรรมท่ีแตกตางกันหรือ
อุตสาหกรรมคนละประเภทก็สามารถนําแบบจําลองและพัฒนาปรับปรุงโซอุปทานได ดังภาพท่ี 1 
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ภาพท่ี 1: SCOR Supply Chain Operations Reference Model Version 9.0. (2008). United of 
America: The supply Chain Council, Inc 

 
จากการวิเคราะหกิจกรรมในหวงโซอุปทานขางตนแลวนั้น ดัชนีวัดประสิทธิภาพของ SCOR model

ซ่ึงสามารถวัดผลการดําเนินงานกอนและหลังเพ่ือทราบประสิทธิภาพการทํางานผานเครื่องมือตัวชี้วัด ดัง

รายละเอียด ดังนี้ 

1. วัดความนาเชื่อถือ (Reliability) เชน 1ประสิทธิภาพในการสงมอบ (Delivery Performance),  
อัตราการเติมเต็ม (Fill Rates), การรับคําสั่งซ้ือสมบูรณ (Perfect Orders Fulfillment) 

2. วัดการตอบสนอง (Reliability) เชน เวลานําในการรับคําสั่งซ้ือ (Order Fulfilment Lead  
times) 

3. วัดความยืดหยุน (Flexibility) เชน เวลาการตอบสนองโซอุปสงค (Demand Chain  Response  
Time), ความยืดหยุนในการสงมอบ (Delivery Flexibility) 

4. วัดตนทุน (Cost) เชน ตนทุนการจัดการโซอุปทาน (Supply Chain Management Cost),  
ตนทุนของสินคาท่ีขาย (Cost of Goods Sold), ผลผลิตท่ีมีการเพ่ิมมูลคา (Value Added Productivity), 
ตนทุนของการคืนและการประกันสินคา 

5. วัดทรัพยสิน (Asset) เชน 1รอบเวลาของวงจรเงินสด (Cash to Cash Cycle Time), 1วันของ 
สินคาคงคลัง (Inventory days of Supply), การหมุนเวียนของสินทรัพย(Asset Return) 
 

งานวิจัยท่ีเกี่ยวของโดยการนํา SCOR Model เพ่ิมประสิทธิภาพของซัพพลายเชนในการดําเนิน 
ธุรกิจ 

สุพจน เหลางาม และธนัญญา วสุศรี (2550) ไดสรุปงานวิจัยเรื่อง การปรับปรุงกระบวนการเติมเต็ม
คําสั่งซ้ือดวยแบบจําลองกระบวนการธุรกิจ: กรณีศึกษา บริษัทอุตสาหกรรมสิ่งทอในประเทศไทย ไดศึกษาวิจัย 
รายละเอียดดังนี้ 

1. การศึกษารอบระยะเวลาของกระบวนการเติมเต็มของคําสั่งซ้ือ (Order Fulfillment Cycle  
Time) ท่ีเปนอยูในปจจุบัน (As-Is) 

2. การวิเคราะหผลและออกแบบการทดลอง เพ่ือหาแนวทางการลดรอบระยะเวลาการทํางานใน 
อนาคต (To-Be) 

ปญหาท่ีพบในงานวิจัย คือ การใชรอบระยะเวลาในการดําเนินงานนาน ทําใหเกิดความลาชาในการสง
สินคา ทําใหไมสามารถสนองตอบความตองการสินคาของลูกคาได ดังนั้นจึงไดมีการออกแบบการทดลอง โดย
ผลลัพธท่ีไดจากการศึกษา พบวา จากปจจุบันมีรอบระยะเวลาในการดําเนินงานเฉลี่ย (Average Total Cycle 
Time) ตั้งแตรับคําสั่งซ้ือ จนกระท่ังสงมอบสินคาใหกับลูกคา อยูท่ีประมาณ 90 – 120 วัน ท้ังนี้หลังจากท่ีไดมี
การทดลองแลว โดยการปรับโครงสรางกระบวนการทํางาน และปรับเปลี่ยนหนาท่ีความรับผิดชอบของ 
Merchandiser เชน การจัดซ้ือวัตถุดิบ, การติดตามวัตถุดิบ ไปใหหนวยงานอ่ืนท่ีเหมาะสมทําแทน ปรากฏวา
รอบระยะเวลาเฉลี่ย (Average Total Cycle Time) ลดลงเหลือประมาณ 118 วัน  

รภัส มัชฌิมานนท (2551) ไดสรุปงานวิจัยเรื่อง การวิเคราะหการจัดการโซอุปทานของผูประกอบการ
ลําไยสดดวยการวิเคราะหสายธารคุณคาในจังหวัดเชียงใหม และลําพูน งานวิจัยนี้ไดศึกษาหวงโซอุปทานตั้งแต
เกษตรกร พอคาคนกลาง โรงงานอบแหง บริษัทขนสง บริษัทนําเขา โดยประยุกตจากแนวความคิดของ SCOR 
MODEL รวมกับหลักการโซคุณคา (Value Chain) แบงออกเปนกิจกรรมหลัก และกิจกรรมเสริม โดยมีการ
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ประเมินหลัก 4 ดาน ไดแก โลจิสติกสขาเขา (Inbound Logistics) การปฏิบัติการ (Operations) โลจิสติกส
ขาออก (Outbound Logistics) และกิจกรรมสนับสนุน (Supporting) ซ่ึงอุปสรรคและปญหาท่ีเกิดข้ึน คือ โซ
อุปทานลําไย คุณภาพลําไยระดับต่ํา ผลผลิตลําไยไมแนนอน การดําเนินงานของภาครัฐไมประสบผลสําเร็จ 
และงานวิจัยนี้ยังเสนอแนวทางการแกไขปญหาตางๆ นอกจากนี้ยังเสนอแนวทางการปรับปรุงระยะเวลาของ
แตละกิจกรรมท่ีเกิดข้ึนในหวงโซอุปทาน โดยใชขอมูลทุติยภูมิ และเพ่ือศึกษาอัตราการผลิตใหมีอัตราท่ี
ใกลเคียงกัน เพ่ือท่ีจะพัฒนาการดําเนินงานตลอดท้ังหวงโซใหมีประสิทธิภาพ 

เสาวนิตย จันทนโรจน (2553) ไดสรุปงานวิจัยเรื่อง การประยุกตแบบจําลองโซอุปทานเพ่ือการ
ประเมินสมรรถนะของโซอุปทานในอุตสาหกรรมเม็ดพลาสติกรีไซเคิล กรณีศึกษาโรงงานผลิตเม็ดพลาสติกรี
ไซเคิล โดยทําการเก็บรวบรวมขอมูลของโรงงานท่ีผลิตเม็ดพลาสติกรีไซเคิลจํานวน 2 โรง ประกอบไปดวย
โรงงานตัวอยางและบริษัทท่ีอยูในเครือเดียวกับโรงงานตัวอยาง กลุมผูจัดสงวัตถุดิบใหกับโรงงานตัวอยาง
จํานวน 20 ราย และกลุมลูกคาท่ีซ้ือสินคาจํานวน 10 ราย มาวิเคราะหและสรางแบบสอบถามตามแบบจําลอง
การจัดการโซอุปทานเพ่ือประเมินสมรรถนะของโซอุปทานในอุตสาหกรรมเม็ดพลาสติกรีไซเคิล พบวา ในระดับ
อุตสาหกรรมผลิตเม็ดพลาสติกรีไซเคิล กลุมผูผลิตมีสมรรถนะท่ีต่ํากวา ผูจัดหาวัตถุดิบ และกลุมลูกคา 
เนื่องจากบริษัทในกลุมผูรับวัตถุดิบมาจากผูจัดสงวัตถุดิบหลายท่ี โดยไมมีขอตกลงในเรื่องของคุณภาพวัตถุดิบ
ระหวางกลุมผูผลิตและกลุมผูจัดสงวัตถุดิบ นอกจากนี้ การจัดการภายในองคกรของกลุมผูผลิตยังขาด
กระบวนการตรวจสอบคุณภาพวัตถุดิบกอนรับ สงผลใหเกิดของเสียเปนจํานวนมากในกระบวนการผลิต คิด
เปน 14.07% ซ่ึงหลังจากการปรับปรุงโดยการปรับปรุงโดยการเพ่ิมกระบวนการตรวจสอบวัตถุดิบกอนรับเขา
ไปในกระบวนการผลิต พบวา ปริมาณของเสียลดลงเหลือ 6.62% ของปริมาณการผลิตรวม 

นพรัตน พิมพกินรีย (2554) ไดสรุปงานวิจัยเรื่อง การวิเคราะหซัพพลายเชนกลาไมสักในศูนยผลิตกลา
ไมแมเมาะองคการอุตสาหกรรมปาไม เพ่ือวิเคราะหประสิทธิภาพของซัพพลายเชนการผลิตกลาไมสักดวยการ
เพาะเมล็ดและการเพาะเลี้ยงเนื้อเยื่อ โดยใชแบบจําลอง SCOR model ประเมินดานกระบวนการผลิต 3 ดาน 
คือ ความนาเชื่อถือความยืดหยุนและการตอบสนอง เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย แบบประเมินประสิทธิภาพและ
มาตรวัดของหวงโซอุปทาน ซ่ึงผูวิจัยประยุกตจากแบบจําลองอางอิงหวงโซอุปทาน โดยใชคาสวนเบี่ยงเบนควอ
ไทล และการสัมภาษณเชิงลึก ตามเทคนิค Quick Scan ผลการวิจัย พบวา ระบบการผลิตดวยเมล็ด มี
กระบวนการ 6 ข้ันตอน ใชเวลาในการผลิต 1 ป ซ่ึงใชแรงงานคนจํานวนมากในกระบวนการผลิตและการผลิต
ดวยการเพาะเนื้อเยื่อไมสัก จะใชท้ังหมด 5 ข้ันตอน โดยใชระยะเวลาในการผลิต 90 – 120 วัน ใชระยะเวลา
ในการผลิตท่ีนอยกวาแบบการเพาะเมล็ด โดยสามารถชวยลดการใชพ้ืนท่ีเพาะปลูก มีการตรวจสอบและดูแล
งาย แตจะมีอุปสรรคดานงบประมาณ และขาดบุคลากรท่ีมีทักษะดี 

สุทธิวรรณ สังวร (2555) ไดสรุปงานวิจัยเรื่อง ตนทุนโซอุปทานของปลาสมฟก กรณีศึกษา OTOP              
อ.บานหม่ี จ.ลพบุรี เพ่ือศึกษาเก่ียวกับโซอุปทานและวิเคราะหตนทุนเก่ียวกับปลาสมฟก รวมท้ังรวบรวมขอมูล
ปญหาท่ีเกิดข้ึนในโซอุปทาน โดยไดขอมูลมาจากผูเลี้ยงปลา, ผูคาสง, ผูผลิตปลาสมฟก, ผูคาปลีก และลูกคา 
ซ่ึงจากการศึกษา พบวา มูลคาเพ่ิมท่ีผูเลี้ยงปลาไดรับมีคาต่ําสุด และต่ํากวามูลคาเพ่ิมท่ีเกิดข้ึน ในกลุมดังกลาว 
ดังนั้นจึงไดมีการนําเสนอแนวทางการเพ่ิมมูลคาเพ่ิมใหผูเลี้ยงปลา และแนวทางในการสรางความเขมแข็งในโซ
อุปทาน โดยการสรางความรวมมือในลักษณะ Cluster เชน ผูเลี้ยงปลา และผูผลิตปลาสมฟก เพ่ือใหเกิดความ
เชื่อมโยงและความชวยเหลือกันภายในกลุม  
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วัตถุประสงคของการวิจัย  
1. เพ่ือวิเคราะหปญหาและจัดลําดับความสําคัญของปญหาในหวงโซอุปทานของอุตสาหกรรมเหมือง 

แร กรณีศึกษา บริษัท ศิลาชัยสุราษฎร จํากัด โดยใชเครื่องมือแผนภูมิพาเรโต, แบบลําดับชั้น (Analytic 
Hierarchy Process หรือ AHP) 

2. เพ่ือวิเคราะหขอบกพรองและผลกระทบในหวงโซอุปทานของอุตสาหกรรมเหมืองแร กรณีศึกษา  
บริษัท ศิลาชัยสุราษฎร จํากัด โดยใชเทคนิค FMEA (Failure Mode and Effects Analysis) 

3. เพ่ือวัดสมรรถนะการปฎิบัติงานและเสนอแนะแนวทางการเพ่ิมประสิทธิภาพในหวงโซอุปทานของ 
อุตสาหกรรมเหมืองแร กรณีศึกษา บริษัท ศิลาชัยสุราษฎร จํากัด โดยใชแนวคิดแบบจําลองอางอิงการ
ดําเนินงานโซอุปทาน SCOR model 
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วิธีดําเนินการวิจัย 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ข้ันตอนท่ี 1 ศึกษารวบรวมขอมูล 
และวิเคราะหขอมลูบริษัท 

ข้ันตอนท่ี 2 สรางแบบจาํลองโซ
อุปทานโดยใช SCOR model 

 

ข้ันตอนท่ี 3 การเปรียบเทียบผลการ
ปรับปรุงกอนและหลัง 

ศึ กษาแนวคิ ดจาก เอกสาร งาน วิ จั ย ท่ี
เ ก่ียวของ กับการใชแบบจําลอง SCOR 
model ในการสรางหวงโซอุปทาน  
 

รวบรวมขอมูลบริษัท ศิลาชัยสุราษฎร จํากัด ท่ีใช
เปนกรณีศึกษา โดยทําการศึกษาข้ันตอนการ
ดําเนินงานของหนวยงานภายในองคกร คือ ฝาย
ผลิต ฝายขนสง ฝายบัญชี ฝายการเงิน และฝาย
ขาย และหนวยงานภายนอก คือ บริษัทตรวจสอบ
คุณภาพสินคา 
 
 ทําการสัมภาษณเชิงลึก โดยใช วิธีแนวคิดของ 
Quick Scan กับโรงงานผูผลิต(Manufacturer) 
โดยทําการสัมภาษณผูบริหาร ผูจัดการโรงงานผลิต
ผูจัดการทาเรือและพนักงานระดับปฎิบัติการ 
รวมถึงการสังเกตและการดําเนินงานจริง เพ่ือ
ทราบมีปญหาใดบาง และลําดับความสําคัญของ
ปญหาท่ีตองหาแนวทางแกไขกอน-หลัง 
 
 

สราง Geographic Map เพ่ือทราบ
ตําแหนงตางๆ ในหวงโซอุปทาน 

สราง Thread Diagram เพ่ือทราบการ
ไหลเวียนของสินคาในหวงโซอุปทาน
จําแนกตาม Plan Source Make 
Delivery 

สรางWork Flow Diagram โดยนํา
แบบจําลอง SCOR model level 3 มา
วิเคราะหการดําเนินงาน และจัดลําดับ
ลําดับความสําคัญของปญหาเพ่ือแกไข
กอนและหลัง 

ใชเครื่องมือแผนภูมิพาเรโต การวิเคราะห
แบบลําดับช้ัน (Analytic Hierarchy 
Process หรือ AHP) การวิเคราะห 
FMEA (Failure Mode and Effects 
Analysis) เพ่ือจัดลําดับความสําคัญของ
ปญหากอนและหลัง 

วิเคราะหผลการดําเนินงานกอน
ปรับปรุงแกไขปญหา 

วิเคราะหผลการดําเนินงานหลัง
ปรับปรุงแกไขปญหา 

 

เปรียบเทียบผลวิเคราะหกอนและ
หลังปรับปรุงแกไขปญหา โดยใช
มาตรวัดสมรรถนะ (Performance 
Metric) 
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ผลการวิจัยและอภิปราย 
จากการนําแบบจําลองอางอิงการดําเนินงานโซอุปทาน (SCOR model) มาวิเคราะหกระบวนการ

ดําเนินงานของบริษัท ศิลาชัยสุราษฎร จํากัด โดยเริ่มจากการสรางแบบ Geographic Map เพ่ือใหทราบ
ตําแหนงท่ีตั้งภาพรวมของหนวยงานตางๆ ของบริษัท คือ ออสฟศสํานักงานใหญท่ีกรุงเทพฯ และท่ีตั้งออสฟศ 
สาขาท่ีจังหวัดสุราษฎรธานี ตําแหนงโรงงานผลิตสินคา ตําแหนงผูขาย (Supplier) ตําแหนงผูขนสงสินคา 
(Outsource) ตําแหนงทาเรือสําหรับขนถายสินคา ตําแหนงลูกคาในประเทศและตางประเทศ ในหวงโซ
อุปทานในบริษัท  

จากนั้นสรางแบบจําลอง Thread Diagram เพ่ือทราบการไหลเวียนของสินคาและบริการในโซ
อุปทานของบริษัทศิลาชัยสุราษฎร จํากัด โดยใช SCOR model level 2 มาใชการวิเคราะหการวางแผน
(Plan), การจัดหาแหลงวัตถุดิบ (Source), การผลิตสินคา (Make) และการขนสงสินคา (Delivery) ใน
กระบวนการทํางานแตละข้ันตอนของ ผูขายวัตถุดิบ (Supplier) สํานักงานใหญท่ีกรุงเทพฯ สํานักสาขาท่ี
จังหวัดสุราษฎรธานี โรงงาน ทาผลิตสินคา ทาเรือจังหวัดกระบี่ ลูกคาในประเทศ ลูกคาตางประเทศ ท้ังนี้จาก
การวิเคราะหดังกลาวทําใหทราบกระบวนการใดท่ียังขาดหรือตองเพ่ิมเติมเพ่ือปรับปรุงประสิทธิภาพการ
ทํางานดีข้ึน 

สุดทายแบบจําลอง The Workflow Diagram โดยใช SCOR model level 3 มาใชการวิเคราะห
กระบวนการทํางานโดยละเอียด ซ่ึงผูศึกษาไดทําการสัมภาษณเชิงลึก โดยใชวิธีแนวคิดของ Quick Scan กับ
โรงงานผูผลิต (Manufacturer) โดยทําการสัมภาษณผูบริหาร, ผูจัดการโรงงานผลิต และพนักงานหนางานใน
สวนการดําเนินงานท่ีเก่ียวของการผลิต, ผูจัดการทาเรือ รวมถึงการสังเกตและการดําเนินงานจริง จึงไดทราบ
ปญหาในแตละหนวยงาน และนํามาวิเคราะหแตละข้ันตอนการดําเนินงานท่ีสํานักงานใหญท่ีกรุงเทพฯ 
โรงงานผลิตสินคา และทาเรือขนถายสินคา 

จากทราบกระบวนการทํางานดังกลาวขางตน จึงนํามาวิเคราะหปญหาโดยใชเครื่องมือแผนภูมิพาเรโต
เปนการวิเคราะหปญหาเชิงปริมาณ สามารถจัดลําดับความสําคัญของปญหาท่ีควรแกไขกอน-หลัง และใช
เครื่องมือการวิเคราะหแบบลําดับชั้น (Analytic Hierarchy Process หรือ AHP) โดยใชน้ําหนักเปรียบเทียบ
แตละปจจัยของปญหาในแตลําดับชั้นซ่ึงเปนเครื่องมือท่ีชวยแกปญหาท่ีซับซอนใหเขาใจงายมาก จากผลการ
วิเคราะหท้ังสองเครื่องมือไดผลลัพธตรงกันคือ ปญหาอันดับแรกท่ีควรแกไข คือ คุณภาพสินคาไมเปนไปตาม
ความพอใจของลูกคา รองลงมา คือ การขนสงสินคาไมทันเวลาตามท่ีกําหนดของลูกคาท่ีจะจัดเรือเขามารับ
สินคา, ความเสียหายของสินคาระหวางขนถายลงเรือ, การชําระเงินคาสินคาของลูกคาในประเทศและ
ตางประเทศ, ผลทดสอบสินคามีความคลาดเคลื่อน และการผลิตสินคาไมตรงกับความตองการของลูกคา
ตามลําดับ จากนั้นนําเครื่องมือการวิเคราะหขอบกพรองและผลกระทบ FMEA (Failure Mode and Effects 
Analysis) วิเคราะหสาเหตุปญหา ผลกระทบและแนวทางแกไข ของแตละปญหาดังนี้ 
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ตารางท่ี 1: 

กระบวนการ ปญหา กอนการปรับปรุง แนวทางแกไข หลังการปรับปรุง 

M 1.5 คุณภาพของสินคาไมเปนไป
ตามความพอใจของลูกคา 

1 .  ผลการ วิ เ คร าะห สิ นค า ไ ม ผ า น
มาตรฐานตามสัญญาซื้อขาย ดัง น้ัน
บริษัทมีตนทุนการบริหารจัดการมากข้ึน
การถูกปรับคาสินคา $USD 6,400 
2. ผลกระทบภาพลักษณของบริษัทและ
การซื้อขายของลูกคาในระยะยาว 

1. ใชผาใบชนิดหนาเขามาคลุมสินคาเปน
การช่ัวคราวในชวงฤดูฝนท่ีกองสต็อกทาเรือ
และตลาดการขนสงจากการบรรทุกมาถึง
กองสต็อกทาเรือ 

1 .  บ ริ ษั ท ส า ม า ร ถ ค ว บ คุ ม
คุณภาพสินคาตนทางและปลาย
ทางการโหลดสินคาได 
2.  ลดการรองเรียนคุณภาพ
สินคาจากลูกคา 
3. ลูกคามีความเช่ือมั่นในการทํา
สัญญาซื้อขายระยะยาว 

D 2.3 การขนสงสินคาไม ทันเวลา
ตามท่ีกําหนดของลูกคาท่ีจะ
จัดเรือเขามารับสินคา 

1. ลูกคารองเรียนเน่ืองจากตองเสียคา
เรือรอโหลดสินคามากข้ึน 
2. โรงงานของลูกคารองเรียนเน่ืองจาก
รอวัตถุดิบสําหรับใชในกระบวนการผลิต 
3. ผลกระทบตอการจัดตารางมารับเรือ
ของลูกคารายอ่ืนๆ 

1. เพ่ิมกะทํางานเพ่ือเพ่ิมผลผลิตใหทันกับ
ระยะเวลาจัดสงสินคาจากเดิมผลิต 8 วัน/
ช่ัวโมง เปน 12 วัน/ช่ัวโมง 
2. เพ่ิมปริมาณรถขนสงของบริษัทและรถ
ขนสงรวม(ภายนอก) ใหทันตอกําหนดการ
รับสินคา 
3. มอบหมายหัวหนางานทาเรือตรวจสอบ
ปริมารสต็อกสินคา ท่ีทาเรือและสินคา ท่ี
โหลดลงเรือแลว 
4. เตรียมความพรอมหนางานการผลิต 
เครื่องจักร ตลาดจนการบํารุงรักษาอยูเสมอ 

1. บริษัทสามารถเตรียมสินคาได
ทันกําหนดการเรือมารับสินคา 
2. ลดการรองเรียนจากลูกคา 
3. โรงงานลูกคาปลายทางไม
กระทบการนําสินคาไปใชในการ
ผลิต 
4. เกิดความเช่ือมั่นและวางใจท่ี
จะใชสินคาของบริษัทตอเน่ืองใน
ระยะยาว 
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ตารางท่ี 1 (ตอ)  

กระบวนการ ปญหา กอนการปรับปรุง แนวทางแกไข หลังการปรับปรุง 

D 2.5 ความเสยีหายของ
สินคาระหวางขน
ถายลงเรือ 

1. ลูกคารองเรียนจากคุณภาพขนาดสินคา
ไมเปนตามสัญญาซื้อขายท่ีตกลงไว 
2. บริษัทมีตนทุนการบรหิารจดัการมากข้ึน 
เน่ืองจากตองเสียคาปรับใหลูกคา $USD 
18,940.95 
3. ลูกคาลดปริมาณการสั่งซื้อสินคาและขาด
ความเช่ือมั่นการสั่งซื้อสินคาครั้งตอไป 

1. ขยายสายพานลําเลียงสินคาโดยใชทอพลาสติก
ทําเปนปลองตอจากสายพานลาํเลยีงเพ่ือลดแรง
กระแทกสินคาขณะลงเรือใหญ 
2. คํานวณระดับการแตกของสินคาและผลติหินท่ี
มีขนาดใหญกวามาตรฐานสเปคเพ่ือปองกันการตก
กระทบของสินคาระหวางขนสงและขณะขนถาย
ลงเรือใหญ 
3. ลดข้ันตอนการเคลื่อนท่ีสินคาวางแผนการ
โยกยายกองสต็อก เพ่ือลดอัตราการเสยีหายของ
สินคาและไมกองสต็อกสูงเกินไปเพ่ือปองกันการ
ตกกระทบของสินคาลงสูพ้ืนขณะขนสง 

1. ลดอัตราการแตกของสินคาและ
ลดการรองเรียนจากลูกคา 
2. สามารถควบคมุขนาดของ
คุณภาพสินคาตนทางและปลายทาง
ใหเปนไปตามมาตรฐานสเปคของ
ลูกคา 
3. พนักงานฝายผลติ ขนสง และท่ี
ทาเรือมีความระมัดระวังการ
ปฏิบัติงานมากข้ึน 

D 2.15 การชําระคาสินคา
ของลูกคาใน
ประเทศและ
ตางประเทศ 

1. ทําใหการวางแผนทางการเงิน
คลาดเคลื่อนและมตีนทุนคาใชจายกับ
สถาบันการเงิน กรณีนําเงินาใชในการลงทุน
และบรหิารจดัการ 
2. การวางแผนจัดสงสินคาในครั้งตอไปอาจะ
เลื่อนออกไปจากการชําระเงินลาชา 

1. เจรจาเง่ือนไขการชําระเงินเพ่ือปองกันความ
เสี่ยงของบริษัท เชน ขอสั่งจายเช็คลวงหนาหรือ
ขอแบงคการันตี กรณซีื้อสินคามูลคาสูง 
2. จัดทําสัญญากับผูขายกรณีสั่งซือ้สินคาปริมาณ
มากและมีมลูคาสูง 
3. ระบุวันครบกําหนดชําระเงินใหชัดเจนในใบ
จัดสงสินคาทุกครั้งท่ีมีการจัดสงสนิคา 

1. สามารถเรียกเก็บเงินจากลูกคา
ตามระยะเวลาประมาณ 90% 
2. บริษัทสามารถบริหารจัดการเงิน
ไดอยางมีประสิทธิภาพมากข้ึน 
3. ตนทุนสินคาลดลงจากการไดรบั
เงินตรงเวลา 
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ตารางท่ี 1 (ตอ) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

กระบวนการ ปญหา กอนการปรับปรุง แนวทางแกไข หลังการปรับปรุง 
D 2.15 การชําระคาสินคาของ

ลูกคาในประเทศและ
ตางประเทศ 

1. ทําใหการวางแผนทางการเงิน
คลาดเคลื่อนและมตีนทุนคาใชจายกับ
สถาบันการเงิน กรณีนําเงินาใชในการ
ลงทุนและบรหิารจดัการ 
2. การวางแผนจัดสงสินคาในครั้ง
ตอไปอาจะเลื่อนออกไปจากการชําระ
เงินลาชา 

4. ฝายบัญชีจัดทําระบบแจงเตือนภายในเพ่ือเตือน
วันท่ีใกลถึงกําหนดการชําระเงินของลูกคาแตละ
ราย เพ่ือแจงฝายขายประสานงานกับลูกคา 
5. ฝายขายแจงเตือนูกคาลวงหนาประมาณ 3-5 
วันทําการ 

ไดรับเงินตรงเวลาตามท่ีได
วางแผนไว 

M 1.3 ผลทดสอบสินคามี
ความคลาดเคลื่อน 

1. บริษัทมีตนทุนสูงข้ึนตองสั่งซื้อ
สินคาจากผูซื้อรายอ่ืน เพ่ือจัดสงลกูคา
แทนสินคาของบริษัท กรณีคณุภาพ
สินคาของบริษัทไมผานเกณฑ 
2. ตนทุนคาเสียโอกาสในการระบาย
สต็อกสินคาของบริษัท 

1. มอบหมายวิศวกรควบคมุการเก็บตัวอยางหนา
งานของบริษัทตรวจสอบคณุภาพใหตรงตาม
แผนงาน 
2. มอบหมายวิศวกรวางแผนการผลิตโดยพิจารณา
จาก Mine Mapping และผลการเจาะสํารวจ 
3. เพ่ิมข้ันตอนเก็บตัวอยางทดสอบอีกครั้งในขณะ
ขนถายสินคาลงเรือใหลูกคา เพ่ือทําใหผลทดสอบ
คุณภาพสินคามีความคลาดเคลื่อนนอยท่ีสุด 

1. บริษัทสามารถบริหารจัดการ
สินคาคงคลังและตนทุนสินคาได
ตามแผนท่ีวางไว 
2. สามารถลดตนทุนการบริหาร
จัดการโดยการผสมสัดสวน
สินคาไดมากข้ึน หากคณุภาพ
สินคาของบริษัทเกินมาตรฐาน
สเปค 
3. ลูกคามีความพึงพอใจใน
คุณภาพสินคา 
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ตารางท่ี 1 (ตอ) 

กระบวนการ ปญหา กอนการปรับปรุง แนวทางแกไข หลังการปรับปรุง 

M 1.2 การผลิตไมตรงตามความ
ตองการของตลาด 

1. เกิดคาเสยีโอกาสในการระบายสต็อก
สินคาขณะน้ัน เกิดตนทุนการยายสต็อก
เพ่ือรอการขายสินคาในอนาคต 
2. ลูกคาขาดความเช่ือมั่นและหันไปซื้อ
สินคาจากผูซื้อรายอ่ืน 
3. สําหรับลูกคาท่ีมีการทําสัญญาไวแลว 
บริษัทเสียคาใชจายตองไปซื้อจากผูซื้อ 
รายอ่ืนมาขายแทน 
4. บริษัทตองเสียคาลวงเวลาเพราะตอง
เรงผลิตสินคาใหทันคําสั่งซื้อของลกูคา 

1. เพ่ิมประสิทธิภาพการประสานงานภายใน
องคกรระหวางฝายขายและฝายผลิต โดยจัด
ใหมีการประชุม Conference 2 สัปดาห/
ครั้งและประชุมท่ีหนางาน 2 เดือน/ครั้ง 
2. มอบหมายฝายขายรายงานและติดตาม
ฝายผลิตและฝายท่ีเก่ียวของ กรณคีวาม
ตองการของลูกคาเปลี่ยนแปลงอยางเรงดวน 
3. มอบหมายฝายขายรายงานความตองการ
ของลูกคาทุกไตรมาสใหทุกฝายท่ีเก่ียวของ
ทราบ 
4. มอบหมายฝายขายวิเคราะหสถานการณ 
ณ ชวงเวลาน้ันและความเคลื่อนไหวของ
คูแขงอยางสม่ําเสมอ 
5. มอบหมายวิศวกรการผลิตควบคุม
คุณภาพสินคา วางแผนกําหนดสดัสวนการ
ผลิตใหสอดคลองกับความตองการของลูกคา 

1. สามารถควบคมุตนทุนการ
ผลิตและตนทุนการบริหาร
จัดการไดอยางมีประสิทิภาพ 
2. ลูกคาพึงพอใจไดรับสินคา
ถูกตองครบถวนตามระยะเวลาท่ี
กําหนด 
3. ฝายผลิตและฝายขายมีการ
ประสานระหวางกันไดขอมลูท่ี
ถูกตองและสามารถแกไขปญหา
ลวงหนาไดทันเวลา 
4. สามารถวางแผนการผลิตและ
การขายไดลวงหนาและมคีวาม
ผิดพลาดนอย เมื่อสามารถ
ประเมินสถานการณตลาดท่ี
เปลี่ยนแปลงไปในอนาคต 
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ท้ังนี้ผูศึกษาไดนํามาตรวัดสมรรถนะ (Metric) เพ่ือประเมินผลการดําเนินการกอนและหลังแกปญหา 

โดยนํามาตรวัดสมรรถนะ 4 ดานโดยมีรายละเอียดดังนี้ 

ตารางท่ี 1: แสดงมาตรวัดสมรรถนะผลกอนการประเมินและหลังการประเมิน 

 

จากการวิ เคราะหขอบกพรอง ข้ันตอนการดําเนินงานของบริ ษัท ศิลาชัยสุราษฎร  จํา กัด                    

และสาเหตุของปญหาตลอดจนหาแนวทางการแกไขโดยใชแบบจําลองอางอิงการดําเนินงานโซอุปทาน SCOR 

model level 3 มาวิเคราะหรวมกับการใชเครื่องมือวิเคราะหปญหาแผนภูมิพาเรโต, เครื่องมือการวิเคราะห

แบบลําดับชั้น (Analytic Hierarchy Process หรือ AHP) และเครื่องมือ FMEA (Failure Mode and 

Effects Analysis) และสุดทายไดนํามาตรวัดสมรรถนะ (Metric) มาประเมินผลเพ่ือเปรียบเทียบประสิทธิภาพ

การทํางานของบริษัทฯ เพ่ือใหบริษัทฯ พัฒนาการทํางานอยางมีมาตรฐานตอเนื่องตอไป 

 

สรุป 

จากการศึกษากรณีศึกษา บริษัท ศิลาชัยสุราษฎร จํากัด ในข้ันตอนการทํางานตั้งแตการผลิตสินคา

จนกระท่ังสงสินคาใหลูกคา โดยใชแบบจําลองอางอิงการดําเนินงานโซอุปทาน (SCOR model) มาวิเคราะห

จุดบกพรองในกระบวนการทํางาน และใชเครื่องมือแผนภูมิพาเรโตมาวิเคราะหการจัดลําดับความสําคัญของ

ปญหาเพ่ือแกปญหาท่ีสําคัญกอน-หลังตามลําดับ อีกท้ังใชเครื่องมือการวิเคราะหแบบลําดับชั้น (Analytic 

Hierarchy Process หรือ AHP) โดยใชน้ําหนักเปรียบเทียบแตละปจจัยของปญหาในแตลําดับชั้น เพ่ือสามารถ

วิเคราะหปญหาท่ีสําคัญและควรแกไขกอนไดอยางถูกตอง หลังจากทราบปญหาขององคกรแลวจึงใชเครื่องมือ

การวิเคราะหขอบกพรองและผลกระทบ FMEA (Failure Mode and Effects Analysis) เพ่ือวิเคราะหสาเหตุ

ของปญหา หาแนวทางแกไข และผูรับผิดชอบในการดําเนินการ ท้ังนี้ผูศึกษาจึงสามารถเปรียบเทียบผลกอน

และหลังการปรับปรุงแกปญหา และทําใหประสิทธิภาพการทํางานของบริษัท ศิลาชัยสุราษฎร จํากัด ดีข้ึนโดย

สามารถลดตนทุนการบริหารจัดการของบริษัท และทําใหลูกคามีความเชื่อม่ันในการสั่งซ้ือสินคาในระยะยาว

ตอไป 
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บทคัดยอ  

การคนควาวิจัยในครั้งนี้ ไดทําการศึกษาเก่ียวกับเทคนิคปองกันจุดเสี่ยงน้ําทวม กรณีศึกษาศูนย
กระจายสินคาบางบัวทอง โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือนําเสนอแนวทางการปองกันน้ําทวมจากการวิเคราะห
เหตุการณและสถานท่ีจริง อางอิงเหตุการณน้ําทวม ป พ.ศ. 2554 และการวิเคราะหความคุมคาโดย
เปรียบเทียบเปนสองโครงการลงทุน ซ่ึงเปนโครงการท่ีเปนประโยชนในแงการนํามาใชประโยชนในอนาคต 

การศึกษาเริ่มจากสํารวจสภาพภูมิศาสตร ตรวจสอบคุณสมบัติของดิน นํามูลท่ีไดมาจัดทําแบบจําลอง
เทคนิค วิธีการ และแนวทางในการปองกันน้ําทวม 2 รูปแบบ ดังนี้ กรณีท่ี 1 เทคนิคปองกันน้ําทวมแบบชีท
ไพล คอนกรีต ใชขอมูลข้ันตอนการกอสรางจากสวนอุตสาหกรรมโรจนะอยุธยา นําวิธีการมาใชปองกันน้ําทวม
พ้ืนท่ีศูนยกระจายสินคาบางบัวทอง มีระดับปองกันท่ี +1.20 เมตร ใชงบประมาณลงทุน 40 ลานบาท 
เปรียบเทียบกับกรณีท่ี 2 เทคนิคปองกันจุดเสี่ยงน้ําทวม มีระดับปองกันท่ี +0.50 เมตร ใชงบประมาณลงทุน 
2.35 ลานบาท และทําการศึกษาเขียนแผนฉุกเฉินปองกันน้ําทวม พรอมท้ังประเมินความเสี่ยงระดับโอกาสท่ี
เกิดน้ําทวม และผลกระทบ เพ่ือวิเคราะหวิเคราะหความคุมคาเปรียบเทียบงบลงทุนสองโครงการ และ
ผลประโยชนท่ีไดรับของระบบปองกันน้ําทวม 

จากผลการศึกษาการวิเคราะหความคุมคาของโครงการพบวาผลประเมินสถานะความเสี่ยงปจจุบัน 
ระดับโอกาสท่ีจะเกิดน้ําทวมมีนอยมาก ตรวจสอบยอนหลัง 5 ป ไมมีเหตุการณน้ําทวมท่ีถนนบางบัวทอง - 
สุพรรณบุรี อางอิงจากกรมทางหลวงชนบท และระดับผลกระทบประเมินจากมูลคาความสูญเสียทางดานธุรกิจ 
มีดังนี้ (1) ดานทรัพยสิน 8.35 ลานบาท (2) ดานธุรกิจหยุดชะงัก 30 ลานบาทตอเดือน (3) ดานตนทุน 35 
ลานบาทตอเดือน รวมถึงมีมาตรการใชแผนฉุกเฉินปองกันน้ําทวมรองรับเผื่อไวลดผลกระทบ อยูในระดับความ
เสี่ยงท่ียอมรับได 

คําสําคัญ: เทคนิคระบบปองกันน้ําทวม แผนฉุกเฉินน้ําทวม ระดับความเสี่ยงโอกาสท่ีจะเกิดและ
ผลกระทบ งบประมาณลงทุน แนวทางเลือกท่ีเหมาะสม ความคุมคาในการลงทุนและประโยชนท่ีไดรับ 
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ABSTRACT  
 The objective of the research is to propose a technique for flood risk prevention 

analysis based on the case study of the flood at Bang Bua Thong Distribution Center in 2011, 
in order to prevent damage of the distribution center caused by floods.  

The study began with the geographical and geographical analysis and soil 
investigation. All the collected data were used to create models, techniques and methods 
to prevent the flood for distribution center which can be classified into two alternatives. The 
first alternative is sheet pile and concrete which was used for Rojana Industrial Park, 
Ayutthaya province. For Bang Bua Thong, the technique can prevent +1.20 meter high flood 
with estimated budget of 40 million baht. In comparison with the first option, the second 
one can prevent +0.50 meter high flood with estimated budget of 2.35 million baht. The 
emergency flood protection plans for both techniques would be written and the chances of 
a flood occurring as well as the impact would be estimated in order to compare the 
investment budget with the worthiness of invested flood prevention system  

The study shows that Bang Bua Thong - Supanburi road is a low-risk flood zone and 
according to the statistic of the Department of Rural Roads, there was no flood in the past 
five years. The damage value in the aspect of asset is 8.35 million baht, in the aspect of 
business interruption is 30 million baht per month and the loss in the aspect of operating 
expense is 35 million baht per month. Considering of low-risk location, the damage value 
and the emergency flood protection plans, the flood risk is in acceptable level. 

Keywords: Flood prevention technique, Flooding Emergency Plan, Risk and Effect for 
Flooding, Budget for Investment, The appropriate selection, Cost benefit analysis 
 
บทนํา  

บันทึกเหตุการณมหาอุทกภัย (สถาบันสารสนเทศทรัพยากรน้ําและการเกษตร, 2554) กลาววา
ประเทศไทยประสบปญหาอุทกภัยครั้งรุนแรงท่ีสุดเปนประวัติการณ ตั้งแตตนปจนถึงปลายป พ.ศ. 2554 มี
พ้ืนท่ีประสบภัยในทุกภาคของประเทศ โดยเฉพาะพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล เปนพ้ืนท่ีหนึ่งซ่ึงเกิด
น้ําทวมหนักในรอบ 70 ป สงผลใหเกิดความเสียหายอยางหนักท้ังทางภาคการเกษตร อุตสาหกรรม เศรษฐกิจ 
สังคม และสงผลกระทบเปนลูกโซไปยังภาคสวนอ่ืนอีกเปนจํานวนมาก มีการประกาศเปนพ้ืนท่ีภัยพิบัติกรณี
ฉุกเฉินต้ังแตปลายเดือนกรกฎาคม ป พ.ศ. 2554 จนเดือนพฤศจิกายน รวมท้ังสิ้น 65 จังหวัด 684 อําเภอ 
ท้ังนี้ประชาชนเดือดรอน 4.08 ลานครัวเรือน 13.5 ลานคน เสียชีวิต 815 ราย สูญหาย 3 คน บานจัดสรร
จมน้ํากวา 5.4 แสนหลังคาเรือน ความเสียหายขยายวงกวางไปทุกภาคสวนท้ังภาคเกษตร อุตสาหกรรม แหลง
ศิลปวัฒนธรรม โครงสรางสาธารณูปโภค สิ่งแวดลอม รวมแลวกวา 1.42 ลานลานบาท นิคมอุตสาหกรรม 7 
แหง และแรงงาน 9.9 แสนคนไดรับผลกระทบ และพ้ืนท่ีเกษตรกรรมเสียหายกวา 12.9 ลานไร 

จากสถานการณน้ําทวมท่ีเกิดข้ึนในป พ.ศ. 2554 ศูนยกระจายสินคาบางบัวทองไดรับความเสียหาย
อยางหนัก แสดงรูปท่ี 1 สงผลกระทบตอระบบหวงโซอุปทานท้ังหมด เชน การลดปริมาณการผลิตสินคาหรือ
หยุดดําเนินการของผูผลิตจัดสงสินคาบางราย และความไมสะดวกในการใชเสนทางขนสงไมสามารถดําเนินงาน
ไดอยางเต็มประสิทธิภาพ โดยประวัติของศูนยกระจายสินคาบางบัวทองเปนกิจกรรมท่ีสําคัญของธุรกิจคาปลีก
ดําเนินการจัดสงสินคาครอบคลุมรานเซเวน อีเลฟเวนทุกสาขาในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑลฝงตะวันตก แบง
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ศูนยกระจายสินคาออกเปน 2 ประเภท ไดแก ศูนยกระจายสินคาอุปโภคบริโภค Dry Grocery Distribution 
Center เชนของแหง, เครื่องดื่ม, ของใช, เครื่องเขียน เปนตน และศูนยกระจายสินคาควบคุมอุณหภูมิ 
Chilled Distribution Center ของสดตางๆ เชน นม, ไสกรอก, ขาวกลอง เปนตน ซ่ึงท้ังสองประเภทมี
ธรรมชาติในการเก็บรักษา และขนสงตางกัน โดยลําดับเหตุการณน้ําทวมท่ีเกิดข้ึนจริงของศูนยกระจายสินคา
บางบัวทองเกิดน้ําหลากเขาทวมเต็มพ้ืนท่ี 2.5 หม่ืนตารางเมตร ระดับน้ําทวมสูงสุด +0.90 เมตร ตั้งแตวันท่ี 
20 ตุลาคม 2554 จนไปถึงวันท่ี 19 พฤศจิกายน 2554 คลังสินคาไดมีการบริหารจัดการความเสี่ยงในสภาวะ
น้ําทวมไมวาจะเปนเครื่องมือ อัตรากําลังคน การเพ่ิมปริมาณการจัดสงสินคาผานศูนยกระจายสินคาภูมิภาค 
การจัดหารถขนสงขนาดใหญเพ่ิมเติม การจัดหาสินคาทดแทน รวมถึงการจัดตั้งศูนยกระจายสินคาชั่วคราวใน
ยามจําเปน เพ่ือปองกันแกปญหาสินคาขาดแคลนในรานเซเวน อีเลฟเวน ทุกสาขาท่ีไมสามารถจัดสงสินคาไป
ยังพ้ืนท่ีปลอดภัยไดอยางสะดวก ดานผลกระทบจากน้ําทวมมีมูลคาสูญเสียทางธุรกิจ เชน ความสูญเสียดาน
ทรัพยสินเสียหายประเมินจากการซอมบํารุงเครื่องจักรท่ีต่ํากวาระดับน้ําทวมสูง +0.50 เมตร มูลคา 8.35 ลาน
บาท ความสูญเสียดานธุรกิจหยุดชะงัก ขาดความตอเนื่องทางธุรกิจโดยสมมติฐาน Supply Chain หยุดชะงัก
คาเสียโอกาสในการเพ่ิมยอดขายรานเซเวน อีเลฟเวน คิดเปนมูลคา 30 ลานบาทตอเดือน ความสูญเสียดาน
ตนทุน โดยสมมติฐาน เพ่ิมปริมาณการจัดสงสินคาผานศูนยกระจายสินคาภูมิภาค การหารถขนสงขนาดใหญ
เพ่ิมเติม การหาสินคาทดแทน รวมถึงการจัดตั้งศูนยกระจายสินคาชั่วคราว คิดเปนมูลคาตนทุน 35 ลานบาท
ตอเดือน ความจําเปนท่ีตองทําแนวทางการศึกษาเทคนิคปองกันน้ําทวมเปนผลพวงมาจากศูนยกระจายสินคา
สวนมากไมมีระบบปองกันน้ําทวม เนื่องจากใชเงินลงทุนท่ีมากเกินไป และไมคํานึงถึงปจจัยเสี่ยงโอกาสเกิดน้ํา
ทวมในลักษณะนี้ท่ีไมไดเกิดข้ึนบอย แตปฏิเสธไมไดวาผลกระทบท่ีเกิดข้ึนสรางความเสียหายใหธุรกิจอยูใน
ระดับท่ีรุนแรงมาก ดังนั้นเม่ือปญหาน้ําทวมไดกลายเปนประเด็นสําคัญตอการดําเนินธุรกิจ ผูประกอบการ
จําเปนท่ีจะตองมีการปรับตัวปองกันน้ําทวมหลังจากเหตุการณมหาอุทกภัย เพ่ือเตรียมรับมือกับภัยพิบัติท่ี
อาจจะเกิดข้ึนอีกในอนาคต หลายแหงไดมุงเปาไปท่ีการลงทุนในระบบปองกันในรูปแบบของกําแพงก้ันน้ํา และ
ระบายน้ํารอบพ้ืนท่ี เพ่ือรักษาความตอเนื่องลดความเสียหายจากน้ําทวม และไมกระทบกระเทือนตอผูบริโภค 
หรือหนวยงานท่ีเก่ียวของภายในหวงโซอุปทาน จากปรากฎการณขางตนมีความจําเปนท่ีจะตองทําการศึกษา
วิจัยเทคนิคระบบปองกันน้ําทวม เพ่ือปองกันลดผลกระทบในการจัดการคลังสินคาท่ีมีศักยภาพในสภาวะน้ํา
ทวม หากไมทําการวิจัยอาจทําใหธุรกิจหยุดชะงัก หรือขาดแคลนสินคาในรานเซเวน อีเลฟเวน ทุกสาขาได
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ภาพท่ี 1: แสดงเหตุการณน้ําทวมพ้ืนท่ีศูนยกระจายสินคาบางบัวทอง 
 
ทบทวนวรรณกรรม 

การศึกษาเทคนิคปองกันจุดเสี่ยงน้ําทวม กรณีศึกษาศูนยกระจายสินคาบางบัวทอง ใชแหลงความรูท่ี
เก่ียวของกับหลักการทฤษฎี อางอิงจากเหตุการณน้ําทวม ป พ.ศ. 2554 เพ่ือใชเปนแนวทางการศึกษาในดาน
ตาง ๆ โดยแยกออกเปน 2 หัวขอดังนี้ 
 1. ทฤษฎีการวิเคราะหความเส่ียงจากเหตุการณน้ําทวม 

1.1 ทฤษฎีความเสี่ยง การประเมินโอกาสเกิด และผลกระทบ (สํานักงานพัฒนาวิทยาศาสตรและ
เทคโนโลยีแหงชาติ, 2558) กลาววาเปาหมายการประเมินความเสี่ยงบงบอกถึงสถานะระดับความสําคัญของ
ความเสี่ยงท่ีไดจากกระบวนการชี้บงอันตรายจัดลําดับความสําคัญประมาณคาระดับรุนแรงสรางความเสียหาย
ใหกับธุรกิจจากเหตุการณความเสี่ยงไมพึงประสงค ความเปนไปไดกอนโอกาสท่ีจะเกิดภัยพิบัติน้ําทวม และ
ผลกระทบในสถานการณท่ีไมแนนอนซ่ึงอาจเกิดข้ึนไดในอนาคต เพ่ือตัดสินใจกําหนดมาตรการวางแผนควบคุม
ปองกันลดผลกระทบความเสี่ยงท่ียังคงหลงเหลืออยูไดอยางถูกตองมีประสิทธิภาพ ถาอยูในระดับท่ียอมรับได
แลว หรือมีความเสี่ยงใหมเพ่ิมข้ึน ดําเนินการจัดทําแผนมาตรการควบคุมเพ่ือลดความเสี่ยง และติดตามการ
ประเมินผลระดับของความเสี่ยงท่ียังคงเหลือใหอยูในระดับท่ีเหมาะสม ยกตัวอยางเชน การประเมินความเสี่ยง
สถานะน้ําทวม ป พ.ศ. 2554 ถึง ปจจุบัน แสดงสถานะระดับโอกาสท่ีจะเกิด และผลกระทบ โดยทําการ
ประเมินความเสี่ยงจากแผนภูมิ 4T’s Strategies Risk Matrix Rating 2 X 2 แสดงรูปท่ี 2 

 
ภาพท่ี 2: แสดงผลการประเมินน้ําทวมระดับโอกาสท่ีจะเกิด และผลกระทบ ท่ีมา บริษัท ซีพี ออลล จํากัด 
มหาชน, 2559 

 
สรุปผลจากการวิเคราะหประเมินระดับความเสี่ยงแผนภูมิ Risk Matrix Rating 2 X 2 โดยมีดังนี้ 
 (1) สถานะระดับน้ําทวม ป พ.ศ. 2554 (สีสม) ความเสี่ยงปานกลาง โอกาสท่ีจะเกิดเหตุการณน้ําทวม
ความเสี่ยงอยูท่ีระดับนอย และผลกระทบดานการเงินของความเสี่ยงอยูท่ีระดับสูง ความเสียหายรุนแรงมาก 

 

High 

 

 

 

 

Impact 

 

 

 

Low 

ความเสี�ยงปานกลาง 
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 โอกาสเกิดน้อย Transfer 

HL 

ความเสี�ยงสูง 
 

 ผลกระทบรุนแรงมาก 

 โอกาสเกิดมาก Terminate 

HH 

สญูเสียสงูมาก 

เกินระดบัที�ยอมรับได้ 

+ ขาดระบบสํารองไว้ 

ลดผลกระทบ 

( H ) 

สญูเสียน้อยมาก 

อยูใ่นระดบัที�ยอมรับได้ 

+ มีระบบสํารองเผื�อไว้ 

ลดผลกระทบ 
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ความเสี�ยงตํ�า 
 

 ผลกระทบน้อย 

 โอกาสเกิดน้อย Take 

LL 

ความเสี�ยงปานกลาง 
 

 ผลกระทบน้อย 

 โอกาสเกิดมาก Treat 
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             Low                                      Likelihood                                    High 

              เกิดน้อยมาก อยูใ่นระดบัที�ยอมรับได้    เกิดบอ่ยมาก เกินระดบัที�ยอมรับได้ 

              + มีระบบควบคมุที�รัดกมุป้องกนัที�ดี      + ขาดระบบควบคมุ ป้องกนั 

                           ( L )                                        ( H ) 

สถานะน้ําทวม ปจจุบัน 

สถานะน้ําทวม ป พ.ศ. 2554 
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ทําการประเมินจากมูลคาซอมแซมทํากลับเหมือนเดิมคาใชจายอยูท่ี 8.35 ลานบาท 
 (2) สถานะระดับน้ําทวมปจจุบัน (สีเขียว) ความเสี่ยงต่ํา โอกาสท่ีจะเกิดเหตุการณน้ําทวมความเสี่ยง
อยูท่ีระดับนอย ผลประเมินอยูท่ีระดับ 1 คะแนน ความถ่ีในการเกิดน้ําทวมมากกวา 5 ปตอครั้ง อางอิงขอมูล
จากกรมทางหลวงชนบท และผลกระทบอยูในระดับท่ียอมรับได โดยมีระบบสํารองเผื่อไวลดผลกระทบ 

1.2 ทฤษฎีความเสี่ยงแผนปฏิบัติอยางตอเนื่องในภาวะฉุกเฉินน้ําทวม (สํานักงานคณะกรรมการ
พัฒนาระบบราชการ, 2556) กลาววาเปนการบริหารความตอเนื่องทางธุรกิจเปนปจจัยท่ีสําคัญขององคกร
มุงเนนความเขาใจความเสี่ยงการวางแผนปฏิบัติอยางเปนระบบ ลดผลกระทบตอการดําเนินธุรกิจ ตอบสนอง
ความออนตัวท่ีมีประสิทธิภาพ และสรางขีดความสามารถในการแขงขัน และรักษาปกปองผลประโยชนใหกับผู
มีสวนไดสวนเสียชื่อเสียง ตราสินคา และกิจกรรมในการสรางมูลคาท่ีมีประสิทธิผลองคกรใหมีความยืดหยุน 
สามารถรับมือกับเหตุการณฉุกเฉินท่ีไมคาดคิด เพ่ือใหแนวทางท่ีสําคัญกับข้ันตอนการปฏิบัติงานในสภาวะ
วิกฤตน้ําทวม อีกท้ังยังบริหารความตอเนื่องของธุรกิจสรางขีดความสามารถลดระดับความรุนแรงของ
ผลกระทบท่ีเกิดข้ึน ใหกลับมาดําเนินงานทางธุรกิจในระยะเวลาท่ีเหมาะสมไดอยางปกติ และไมทําใหเกิดการ
หยุดชะงักในการดําเนินงานลดผลกระทบดานการเงิน และการบริการอยูระดับท่ียอมรับได สรางความเชื่อม่ัน
ทําใหเกิดศักยภาพ เม่ือตองเผชิญเหตุการณท่ีไมพึงประสงค 

1.3 ทฤษฎีความเสี่ยงความคุมคาในการลงทุน (จิรพร, 2556) กลาววาเปนการวิเคราะหจากการ
ประเมินความคุมคาของในการจัดการลดความเสี่ยงของโครงการ เพ่ือวิเคราะหการประเมินความคุมคา
ทางเลือกในการตัดสินใจลงทุน โดยการตั้งสมมติฐานท่ีเหมาะสมระบุผลกระทบและผลลัพธมีความคุมคาทําให
เกิดประสิทธิภาพในการใชทรัพยากรท่ีความเหมาะสมในการลงทุนคาใชจายของการดําเนินงานแตละโครงการ
เปรียบเทียบกับผลประโยชนท่ีไดรับ และระบุความสําคัญมูลคาท่ีไดรับสามารถคัดเลือกโครงการ หรือพิจารณา
ยกเลิกโครงการ รวมถึงการพยากรณถึงความจําเปนในการแกไขปญหาในอนาคต 

2. ทฤษฎีการกําหนดแนวทางการแกไขปญหาน้ําทวม 
2.1 ทฤษฎีแนวคิดคัดเลือกเทคนิคระบบปองกันน้ําทวม โดยทําการศึกษาประเมินเปรียบเทียบ

รายละเอียดเก่ียวกับเทคนิคท่ีใชในการแกไขปญหาน้ําทวม เชน ขอกําหนดทางดานวิศวกรรม วัสดุท่ีใชงานตาม
วัตถุประสงคท่ีเหมาะสมสําหรับลักษณะงานกอสรางกําแพงปองกันน้ําทวมตามแตละประเภทงานอุตสาหกรรม 
ท่ีมีลักษณะการปฏิบัติงานท่ีแตกตางกับอุตสาหกรรมอ่ืนๆ เชน ตองทํางานในท่ีโลงแจง และแผนปฏิบัติงาน
เปลี่ยนแปลงตลอดเวลาในลักษณะวันตอวัน โดยบุคลากรตองมีประสบการณความชํานาญเปนพิเศษในงาน
ตางๆ เครื่องมือเครื่องจักร หรือวัสดุในสถานท่ีกอสรางตองไมมีผลกระทบตอชุมชนขางเคียง โดยมีแนว
ทางเลือกในการตัดสินใจของระบบปองกันน้ําทวมท่ีใชอยูท่ัวไปกับอุตสาหกรรม แบงไดเปน 3 แบบ ดังนี้ 

แบบท่ี 1 เสาเข็มดินซีเมนต CEMENT COLUMN (รศ.เกษม, 2549) กลาววาการกอสรางเสาเข็ม
ดินซีเมนตแบงออกเปน 3 วิธี คือ (1) Dry Mechanical Mixing (2) Wet Mechanical Mixing (3) Jet 
grouting ตามแตลักษณะพ้ืนท่ีใชงาน เชน ถนนสนามบิน, เข่ือน, งานขุดลึก เปนตน มีคุณสมบัติปองกันการ
รั่วซึมของน้ํา เสริมความแข็งแรง ลดการทรุดตัว เพ่ิมกําลังรับน้ําหนักของดินฐานราก และเสาเข็มดินซีเมนตมี
คุณภาพสูงกวาดินเดิมประมาณ 20 เทา โดยมีขอดีของเสาเข็มดินซีเมนต (กรมทางหลวงชนบท, 2556) กลาว
วาการปรับปรุงดินดวยคุณสมบัติทางวิศวกรรมตองคํานึงถึงสภาพแวดลอม และตองไมเกิดมลพิษในชั้นดิน โดย
มีวัตถุประสงคเพ่ือเพ่ิมเสถียรภาพคุณสมบัติชั้นดิน และลดการทรุดตัวของคันดิน ข้ันตอนการกอสรางเสาเข็ม
ดินซีเมนตมีแนวคิดคลายกับฐานรากเสาเข็ม และขอเสียการผสมปูนซีเมนตใหเขากับดินในสวนของความ
สมํ่าเสมอทําไดยาก อาจสงผลตอเสาเข็มดินซีเมนตเกิดการหัก หรือไมตอเนื่องของเสาเข็ม 

แบบท่ี 2 กําแพงคอนกรีตเสริมเหล็ก RC Retaining Wall (สํานักกอสรางสะพานกรมทางหลวง, 
2556) กลาววาการกอสรางหลอกําแพงคอนกรีตเสริมเหล็ก เริ่มจากการขุดดินออกบริเวณพ้ืนท่ีแนวกําแพงท่ี
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จะติดตั้งผูกเหล็กประกอบตามแบบ และเทคอนกรีตลงไปถึงฐานกําแพงแลวทําการถมดินกลับเหมือนเดิม โดย
มีขอดีของกําแพงคอนกรีตเสริมเหล็ก สามารถปองกันในระดับน้ําท่ีสูงกวาคันดินก้ันน้ํา และขอเสียคาใชจายใน
การกอสรางคอนขางสูงเม่ือเทียบกับวิธีอ่ืน ๆ และใชระยะเวลากอสรางนาน อีกท้ังยังมีผลกระทบตอการ
กอสราง เชน ใชพ้ืนท่ีเขตกอสรางมาก, มีการทรุดชั้นดินเปนตน 

แบบท่ี 3 กําแพงชีทไพล คอนกรีต Corrugated Sheet Pile ลักษณะการใชงานตามแนวริมฝง
แมน้ํา และปองกันตลิ่งพัง (บริษัท อิตาเลียนไทย ดีเวลอปเมนต, 2550) กลาววาการกอสรางแบบเดิมเปน
เสาเข็มพืดคอนกรีตท่ีมีขนาดใหญ และมีน้ําหนักมากทําใหมีคาใชจายในการกอสรางสูง จึงมีการพัฒนาวิจัย
ดานผลิตภัณฑวัสดุเสาเข็มพืดแบบใหมภายใตความรวมมือกับบริษัท P.S. Mitsubishi Construction 
Co.,Ltd. จากประเทศญี่ปุน โดยมีการพัฒนาเทคนิคกําแพงคอนกรีตอัดแรงชนิดเปนลูกฟูกมายึดเหนี่ยว
ตอเนื่องกันเรียกวาแผนชีทไพล คอนกรีต ท่ีมีรองเปดเปนจุด ๆ เพ่ือใชเทคอนกรีตในท่ีเชื่อมยึดกับเสาเข็มรูปตัว
ไอ แลวเสียบแผนผนังคอนกรีตสําเร็จรูปในรองของเสาเข็ม  และทําการเทคอนกรีตยึดหัวเสาเข็ม Cap Beam 
โดยคํานวณใหสามารถรับแรงไดเทากับกําแพงปองกันน้ําทวมแบบเดิมแตสามารถติดตั้งไดสะดวกรวดเร็ว และ
มีคุณภาพดีกวารับแรงไดเทากับเสาเข็มพืดแบบเดิม แตมีความบางกวา และน้ําหนักนอยกวาประมาณ 30% 
ทําใหคาใชจายงานกอสรางลดลงอีก ท้ังยังเกิดแรงสั่นสะเทือนขณะตอกนอยมาก และใชบริเวณพ้ืนท่ีกอสราง
ไมมากสามารถกอสรางในบริเวณชุมชนได โดยไมสรางการรบกวนตอผูอาศัยในชุมชน หรือบริเวณขางเคียง 
และไมเกิดความเสียหายแกสิ่งปลูกสรางขางเคียง ท้ังนี้ไดมีการทดสอบผลชิ้นงานไดตามมาตรฐานจากประเทศ
ญี่ปุน Japanese Industrial Standard : JIS ทําใหม่ันใจวากําแพงคอนกรีตปองกันน้ําทวมสําเร็จรูปแบบใหม
สามารถนํามาใชงานไดอยางดี และสามารถประหยัดงบประมาณไดอยางเปนรูปธรรม 

สรุปการพิจารณาคัดเลือกรูปแบบการกอสรางระบบปองกันน้ําทวมจากปจจัยตาง ๆ ท่ีใชในการ
ประเมินเปรียบเทียบจากข้ันตอนท่ีกลาวมาแลว พิจารณาเลือกรูปแบบท่ี 3 กําแพงชีทไพล คอนกรีต โดยมี
รูปแบบระยะเวลาการกอสรางท่ีเหมาะสมท่ีสุดท่ีจะนําวิธีการข้ันตอนมาปรับใชในโครงการ อีกท้ังยังมีขอเสีย
นอยกวา และมีตัวอยางโครงการภาคนิคมอุตสาหกรรมท่ีทําการลงทุนระบบปองกันน้ําทวมท่ีมีการกอสราง
เสร็จสมบูรณแลว อางอิงขอมูล (การนิคมอุตสาหกรรมแหงประเทศไทย กนอ, 2555) กลาววาจากเหตุการณ
มหาอุทกภัยป พ.ศ. 2554 ทําใหเขตประกอบการอุตสาหกรรมในพ้ืนท่ีจังหวัดพระนครศรีอยุธยาไดรับความ
เสียหายตอเศรษฐกิจเปนอยางสูง โดยมีนิคมอุตสาหกรรมท้ัง 6 แหง ท่ีมีการลงทุนโครงการกอสรางกําแพงแบบ
ชีทไพล คอนกรีต รอบนิคมอุตสาหกรรม เชน สวนอุตสาหกรรมโรจนะอยุธยา, อุตสาหกรรมนวนคร, นิคม
อุตสาหกรรมบางปะอิน, นิคมอุตสาหกรรมบานหวา, นิคมอุตสาหกรรมสหรัตนนคร และสวนอุตสาหกรรมบาง
กะดี เปนตน 

2.2 ทฤษฎีเทคนิคระบบปองกันน้ําทวม (วิมลสิทธิ์, 2528) กลาววาการจําลองแบบระบบปองกัน
น้ําทวม คือกระบวนการตัดสินใจหรือการแปลเปลี่ยนความคิดจากขอมูลท่ีเก่ียวของจากความตองการนํามา
สนับสนุน เพ่ือกําหนดความตองการนํามาประกอบการออกแบบจําลองทางสถาปตยกรรมท่ีเก่ียวของกับ
โครงการ หรือนํามากําหนดขอจํากัดลักษณะทางกายภาพ และมีเง่ือนไขกําหนดรายละเอียดของแบบจําลอง
ชนิดวัสดุงานกอสราง และงานระบบตางๆ เพ่ือทําใหทราบถึงการประเมินงบลงทุนโครงการหรือความเปนไปได
ของโครงการอยางเหมาะสม และสามารถพิจารณารูปแบบท่ีเปนรูปธรรมอยางชัดเจนท่ีจะนํามาดําเนินการ
กอสรางตอไป 

2.3 การตรวจสอบลักษณะภูมิประเทศ (กรมโยธาธิการและผังเมือง กระทรวงมหาดไทย, 2549) 
กลาววาเปนการสํารวจเบื้องตนในการออกแบบโครงการ เพ่ือหารายละเอียดสถานท่ีตั้งโครงการลงในแผนท่ี
ตามตําแหนงระยะทาง และความสูงต่ําพ้ืนท่ีโครงการไดอยางถูกตองตามท่ีกําหนด สามารถรูแนวทาง
ปฏิบัติงานไดตามเปาหมายของวัตถุประสงคอยางมีประสิทธิภาพประหยัดเวลา และตนทุนคาใชจายโครงการ 
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โดยมีข้ันตอนในการสํารวจภูมิประเทศโครงการเบื้องตน ดังนี้ (1) สํารวจจากภาพถายทางอากาศ หรือกูเกิล
แมพ Google Map เพ่ือทําการสํารวจประมวลภาพถายทางอากาศซ่ึงชวยพิจารณาแนวทางการนําเสนอ
สําหรับพ้ืนท่ีโครงการ (2) สํารวจดวยหมุดหลักฐานถาวร แบบเครื่องรับสงดาวเทียม จี พี เอส (GPS : Global 
Positioning System) เพ่ือใชคํานวณหาคาพิกัดฉากตั้ง และฉากราบบนพ้ืนดิน ซ่ึงเปนคามาตรฐานท่ีนิยมใช
ของระบบแผนท่ีโลก ซ่ึงจะทําใหทราบทันทีวาพ้ืนท่ีโครงการอยูในระดับพ้ืนท่ีสูงหรือต่ํา (3) สํารวจดวย
เครื่องมือสํารวจลักษณะภูมิประเทศ สามารถตรวจสอบตําแหนงหมุดท่ีสําคัญตาง ๆ ท่ีเก่ียวของกับการวางผัง
แผนท่ีโครงการตามรูปแบบท่ีกําหนดในการสรางจุดบังคับควบคุมคา BM ข้ึนมาใหมลงในแผนท่ี เพ่ือหาคาจุด
พิกัดทางราบ, ทางดิ่ง และจุดควบคุมทําวงรอบใชในการยึดโยงตําแหนงรายละเอียดอางอิงคาระดับความสูง
ของพ้ืนท่ีโครงการ โดยการเปรียบเทียบความสูง หรือความตางระดับสามารถใชกลองระดับ LEVEL นําไป
คํานวณหาคาระดับของจุดนั้นจากระดับน้ําทะเลปานกลาง ร.ท.ก. หรือ Mean Sea Level (MSL) เพ่ือเก็บคา
พิกัดรายละเอียดทางราบ และทางดิ่ง ใชในการจัดทําแผนท่ีโครงการ โดยมีมาตราสวน 1:500, 1:1000, 
1:2000 นํามาเขียนแผนท่ีดวยคอมพิวเตอร ใชโปรแกรม AutoCAD 

2.4 การเจาะสํารวจคุณสมบัติดิน (กรมโยธาธิการและผังเมือง กระทรวงมหาดไทย, 2549) กลาว
วาการทราบลักษณะทางกายภาพของชั้นดินท่ีเก็บตัวอยางดินท่ีไดทําการเจาะสํารวจแลว นําเขามาทดสอบท่ี
หองปฏิบัติการ เพ่ือทดสอบกับทุกตัวอยางดินเหนียวออน และดินแข็งปลานกลาง และจัดทํารายงานผลการ
เจาะสํารวจชั้นดินจะแสดงเปนกราฟหรือตาราง และแผนผังหลุมเจาะ Boring Log แสดง Soil Profile 
Standard Penetration Test จะใชประโยชนไดสูงสุดก็ตอเม่ือผูอานสามารถเขาใจคาตาง ๆ ในรายงานได
อยางครบถวน นํามาประกอบการออกแบบฐานรากทําใหเกิดความม่ันใจวาฐานรากซ่ึงสรางอยูใตดิน และ
สามารถรองรับน้ําหนักของโครงสรางไดอยางปลอดภัยม่ันคงแข็งแรงเพียงพอตามหลักวิศวกรรม 

2.5 การจัดทําแผนงานโครงการ (ยุทธนา, 2555) กลาววาแผนงานโครงการใชสําหรับตัดสินใจท่ี
จะปฏิบัติภารกิจท่ีไดรับมอบหมายตามนโยบายท่ีกําหนด เพ่ือบงชี้ไดอยางชัดเจนตามข้ันตอนจากจุดเริ่มตน 
และจุดสิ้นสุดโครงการ ทําใหบรรลุตามวัตถุประสงคเปาหมายท่ีกําหนด และตอบสนองตอผูรับผิดชอบโครงการ
ตามกิจกรรมตาง ๆ อีกท้ังยังสามารถนํามาประเมินติดตามความคืบหนาตามแผนงานท่ีกําหนดใหประสบ
ความสําเร็จ และสงมอบงานตามแผนงานท่ีกําหนด 

2.6 การจัดทําสถานีสูบน้ําฝน (กรมสงเสริมการปกครองทองถ่ิน กระทรวงมหาดไทย, 2555) 
กลาววาการระบบระบายน้ําพ้ืนท่ีรับน้ําฝนโดยสวนใหญจะมีลักษณะเปนทางลาดพ้ืนท่ีต่ําจากการกดระดับลงไป 
ดังนั้นการระบายน้ําในพ้ืนท่ีดวยระบบแรงโนมถวงจึงตองมีมาตรการใชระบบสูบน้ําระบายน้ําในพ้ืนท่ี เพ่ือให
การระบายน้ําเปนไปอยางมีประสิทธิภาพ โดยคํานวณไดจากการหาปริมาณความเข็มฝนท่ีตกลงมา และ
ประเมินจากชวงเวลาท่ีฝนตกลงมารุนแรงท่ีสุด หรือคาบการอุบัติคาความถ่ีการเกิดซํ้าน้ําฝน Return Period 
เชน 2 ป, 5 ป, 7 ป, 10 ป หรือ 12 ป อางอิงคํานวณจากสูตรกรมอุตุนิยมวิทยาของกรุงเทพมหานคร โดยใช
สูตร Q = 0.278 x CIA x 10-6 สามารถเลือกรูปแบบความรุนแรงตามความเหมาะสมกับสภาพภูมิประเทศใหมี
ความเหมาะสมกับสภาพน้ําหลากทวมสูง เพ่ือนําขอมูลมาประเมินประสิทธิภาพคํานวณหาใชเครื่องสูบน้ําหาก
เกิดน้ําลนจากบอน้ําเดิม หรือปรับแนวบอพักทอระบายน้ําใหลงบอน้ําใชเปนบอหนวงน้ําบอสูบน้ําฝนหนาพ้ืนท่ี
โครงการ และจะตองมีสถานท่ีตําแหนงวางโครงขายทางระบายน้ําท่ีดีควรมีระยะสั้น และไมลึกมีขีด
ความสามารถในการระบายน้ําออกไปไดโดยเร็ว โดยพิจารณาจากหลักเกณฑระบายน้ําทวมจากขอมูลชวงเวลา 
และปริมาณความเข็มของน้ําฝนลักษณะตาง ๆ ท่ีเก่ียวของกับการคํานวณปริมาณน้ํานองสูงสุดสําหรับพ้ืนท่ีรับ
น้ําฝน และพ้ืนท่ีท่ีจะระบายน้ําทวมสําหรับโครงการ หรือกรณีฝนตกหนักมากเกิดน้ําไหลนองสูงสุด ท่ีเกิดข้ึน
เกินกวาเกณฑท่ีกําหนดจะตองยอมใหเกิดน้ําทวมขังเพียงชั่วคราว และเรงระบายน้ําออกไปโดยเร็ว 
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2.7 การจัดทํางบประมาณโครงการกอสราง (วิเชียร, 2545) กลาววาการประมาณราคาเปนการ
คาดคะเนใหใกลเคียงเกือบเทากับความจริง โดยอาศัยหลักคํานวณหาปริมาณจากราคาวัสดุกอสราง หรือราคา
คาแรงงานดําเนินการ และคาใชจายอ่ืน ๆ ยอนหลังไดไมเกิน 1 ป เพ่ือใชอางอิงราคาใกลเคียงมากท่ีสุด หรือ
ผิดพลาดไมเกิน 5 % ท้ังนี้การประมาณราคามีอยู 2 แบบ คือ (1) วิธีการประมาณราคาแบบหยาบเปนการ
ประมาณราคาเบื้องตนใชสําหรับการประมาณราคาท่ีรวดเร็ว เหมาะสําหรับนําเสนอเริ่มแผนงานโครงการจะ
ชวยใหทราบวาตนทุนการกอสรางโครงการนั้นจะอยูในระดับใด (2) ใชรูปแบบวิธีการประมาณราคาแบบ
ละเอียดสามารถนํามากําหนดแผนงานโครงการกอสรางท่ีแนนอน โดยการใชปริมาณราคาจากวัสดุปุกรณ และ
ปริมาณราคาจากคาแรงงาน นํามาแสดงตารางจาก Bill of quantities (BOQ) ใชเปนฐานปริมาณงานราคา
อยางละเอียด มีความผิดพลาดนอยมาก เพ่ือใหโครงการสามารถดําเนินการตอไปไดจนจบโครงการ 
 
วัตถุประสงคของการวิจัย 

หลังจากเหตุการณมหาอุทกภัยน้ําทวมท่ีเกิดข้ึน ป พ.ศ. 2554 ทําใหธุรกิจศูนยการกระจายสินคา
หลาย ๆ แหงไดมุงเปาไปท่ีจะทําการลงทุนระบบปองกันน้ําทวม ซ่ึงคิดเปนมูลคางบประมาณการลงทุนกอสราง
ท่ีสูงมาก จึงมีความจําเปนท่ีจะตองทําการศึกษาหาแนวทางเลือกท่ีเหมาะสมมีความคุมคาในการลงทุน และ
ผลประโยชนท่ีไดรับของเทคนิคระบบปองกันน้ําทวมศูนยกระจายสินคาบางบัวทอง โดยมีวัตถุประสงคดังนี้ 

1. เพ่ือประเมินความเสี่ยงระดับโอกาสท่ีเกิดน้ําทวม และผลกระทบท่ีเกิดข้ึนจากเหตุการณน้ําทวม 
กรณีศึกษาศูนยกระจายสินคาบางบัวทอง 

2. เพ่ือเสนอแนะแนวทางการปองกันน้ําทวม และวิเคราะหความคุมคาของโครงการปองกันความเสี่ยง
จากน้ําทวม กรณีศึกษาศูนยกระจายสินคาบางบัวทอง 
 
วิธีดําเนินการวิจัย 

การศึกษาวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาเทคนิค วิธีการ และแนวทางในการปองกันน้ําทวมของศูนย
กระจายสินคาบางบัวทอง  2 รูปแบบ อางอิงจากเหตุการณน้ําทวม ป พ.ศ. 2554 มีระดับความสูงน้ําทวมท่ี 
+0.90 เมตร และขอมูลท่ีไดจากการรวบรวมเอกสารตาง ๆ ท่ีเก่ียวของของงานวิจัย ซ่ึงเปนขอมูลทุติยภูมินํามา
ประกอบใชวิเคราะหเปรียบเทียบแนวทางเลือกท่ีเหมาะสม และมีความคุมคาในการลงทุน สามารถดําเนิน
ตอไปไดจนจบโครงการในการเตรียมรับมือกับภัยพิบัติน้ําทวมท่ีอาจจะเกิดข้ึนอีกในอนาคต แสดงรูปท่ี 3 
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ภาพท่ี 3 : แสดงข้ันตอนวิธีการดําเนินงานวิจัย 

 
การศึกษาเริ่มจากสํารวจสภาพภูมิศาสตรพ้ืนท่ีโครงการ ทําการสํารวจคาระดับความสูงต่ําของพ้ืนท่ี

โครงการนํามากําหนดคาระดับความสูงปองกันน้ําทวม และทําการสํารวจคุณสมบัติของดิน เพ่ือทําใหเกิดความ
ม่ันใจวาฐานรากซ่ึงสรางอยูใตดิน สามารถรองรับน้ําหนักของกําแพงปองกันน้ําทวมไดอยางปลอดภัยม่ันคแข็ง
แรงเพียงพอ นําขอมูลท่ีไดมาประกอบจัดทําแบบจําลองเทคนิคระบบปองกันน้ําทวมอยางถูกตองตามหลัก
วิศวกรรม ท้ัง 2 แบบ ดังนี้ กรณีท่ี 1 เทคนิคปองกันน้ําทวมแบบชีทไพล คอนกรีต อางอิงใชเทคนิคกากอสราง
ของสวนอุตสาหกรรมโรจนะอยุธยา นําวิธีการข้ันตอนมาใชกับพ้ืนท่ีศูนยกระจายสินคาบางบัวทอง โดยทําการ
ปองกันท่ีระดับความสูง +1.20 เมตร ใชงบประมาณลงทุน 40,000,000 บาท เปรียบเทียบกับกรณีท่ี 2 เทคนิค
ปองกันจุดเสี่ยงน้ําทวม ทําการปองกันท่ีระดับความสูง +0.50 เมตร ยกเฉพาะทรัพยสินท่ีมีมูลคาความเสียหาย
ท่ีมีระดับต่ํากวาระดับปองกัน ใชงบประมาณลงทุน 2,355,000 บาท และศึกษาเขียนแผนปฏิบัติภาวะฉุกเฉิน
ปองกันน้ําทวม และทําแบบสอบถามความคิดเห็นผูทรงคุณวุฒิตอกระบวนการตาง ๆ ในการศึกษาวิจัยเทคนิค
ปองกันจุดเสี่ยงน้ําทวม รวมถึงวิเคราะหสถานะปจจุบันประเมินความเสี่ยงระดับโอกาสท่ีเกิดน้ําทวม และ
ผลกระทบ เปรียบเทียบกับความคุมคาในการลงทุน 
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ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
ผลการวิเคราะหระดับปองกันน้ําทวมของสวนอุตสาหกรรมโรจนะอยุธยา พบวาบริษัททีม คอนชัลติ้ง 

เอนจิเนียริ่ง แอนด แมเนจเมนท ใชหลักเกณฑกําหนดคาระดับปองกัน โดยศึกษาจากการเกิดคาบน้ําฝน 100 
ป + ระดับน้ําทะเลยกตัว 0.90 เมตร + ปริมาณน้ําฝนเพ่ิมอีก 5% และใชโปรแกรมจําลอง River Network 
เพ่ือรวบรวมจําลองเง่ือนไขการเปลี่ยนแปลงสภาวะโลกรอนกรณีตาง ๆ ผลจากการวิเคราะหโปรแกรมระดับน้ํา
ทวมอยูท่ี +5.43 เมตร รทก. และกําหนดใหมีการเผื่อระยะทรุดตัวของดินไวดวย ดั้งนั้นเทคนิคท่ีใชระดับความ
สูงปองกันน้ําทวมสําหรับโรจนะฯ เทากับ +6.00 เมตร รทก. โดยเปนทฤษฎีโปรแกรมจําลองคํานวนเฉพาะทาง
ของ TEAM GROUP ไมสามารถนําโปรแกรมมาใชกับระดับปองกันน้ําทวมของศูนยกระจายสินคาได จึงใช
หลักเกณฑระดับปองกันน้ําทวมสูงสุด อางอิง ป พ.ศ. 2554 ท่ีความสูงระดับน้ําทวม +0.90 เมตร นํามาเทียบ
กับข้ันตอนผลการสํารวจภูมิประเทศโครงการ โดยทําการสํารวจหมุดหลักฐานถาวรท่ีสรางข้ึนมาใหม BM 1 - 
BM 2 บนพ้ืนท่ีศูนยกระจายสินคา เพ่ือสํารวจเทียบคาระดับความสูงต่ําพ้ืนท่ีโครงการ และทําการเก็บคาระดับ
พิกัดตําแหนงความสูงต่ําของจุดตาง ๆ ของพ้ืนท่ีดังนี้ ถนนบางบัวทอง - สุพรรณบุรี, กําแพงทุกดานคลังสินคา, 
ปอมยาม 1 - 3, ลานจอดรถยนต, หมอแปลงไฟฟา, หอง Generator, บอเก็บน้ําสํารอง, หองปมน้ําดี, หอง 
FIRE PUMP และหองเครื่องจักรอัดกระดาษ แสดงรูปท่ี 4 
 

 
 
ภาพท่ี 4: แสดงผลระดับความสูงต่ําพ้ืนท่ีศูนยกระจายสินคาบางบัวทอง Google Map 
 

สรุปการวิเคราะหกําหนดระดับปองกันน้ําทวมแนวทางเลือกเปรียบเทียบไดท้ัง 2 รูปแบบ และ
งบประมาณลงทุนโครงการท่ีเหมาะสม สําหรับเทคนิคระบบปองกันน้ําทวมศูนยกระจายสินคาบางบัวทอง โดย
พิจารณาการดําเนินงานจากคาใชจายขอมูลเปรียบเทียบงบประมาณลงทุน เปนการประมาณราคาใหใกลเคียง
กับความเปนจริงท่ีสุด และอางอิงราคาจากโครงการกอสรางสวนอุตสาหกรรมโรจนะท่ีไดดําเนินการเสร็จ
สมบรูณแลว ซ่ึงจะทําใหทราบตัวเลขงบประมาณการลงทุนท้ังหมดท่ีไดมา และสามารถนํามาใชดําเนินงาน
กอสรางตอไปไดจนจบโครงการ โดยแผนงานกอสรางจะตองคํานึงถึงเวลาของจุดเริ่มตน และจุดสิ้นสุดท่ีบงชี้ได 
และสามารถดําเนินการใหบรรลุตามเปาหมายท่ีไดกําหนดไว อีกท้ังยังตองมีทําการประเมินขอดีขอเสียของ
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โครงการ สามารถบอกถึงขอบเขตงานขอจํากัดท่ีสงผลกระทบตามลักษณะของแตละเทคนิคปองกันน้ําทวม 
แสดงภาพท่ี 5 

 
ภาพท่ี 5: แสดงกราฟผลระดับปองกันน้ําทวม +1.20 เมตร และ +0.50 เมตร 
 

ผลการวิเคราะห กรณีท่ี 1 เทคนิคปองกันน้ําทวมแบบชีทไพล คอนกรีต กําหนดปองกันท่ีระดับความ
สูง +1.20 เมตร ข้ันตอนการกอสราง นําวิธีการจากสวนอุตสาหกรรมโรจนะมาใชกับศูนยกระจายสินคาบางบัว
ทอง และจากผลการสํารวจชั้นดินของพ้ืนท่ีศูนยกระจายสินคามีลักษณะดินเหนียวแข็งปานกลางเนื่องจากเปน
ดินถม และสภาพชั้นดินฐานรากคอนขางแข็งแรงเปนดินเหนียวท้ังหมดจึงไมมีปญหาน้ําไหลซึมผานดินฐานราก
สามารถกอสรางกําแพงไดอยางปลอดภัยม่ันคงแข็งแรงเพียงพอ นําขอมูลท่ีไดมาจัดทําแบบจําลองเทคนิค
ระบบปองกันน้ําทวมรอบอาณาเขตพ้ืนท่ีศูนยกระจายสินคา และจัดทํางบประมาณลงทุนกอสราง โดยอางอิง
ราคาจากสวนอุตสาหกรรมโรจนะมีความยาวกําแพงรวม 77,000 เมตร งบประมาณโครงการลงทุนท้ังหมด 
2,100 ลานบาท โดยแยกราคากอสรางออกเปนดังนี้ (1) แบบชีทไพล คอนกรีต ใชงบประมาณลงทุน 1,400 
ลานบาท ราคาคาเฉลี่ยอยูท่ี 18,200 บาทตอเมตร (2) คันดินถมบดอัด จํานวน 2 ลานลูกบาศกเมตร ใช
งบประมาณลงทุน 700 ลานบาท เพ่ือใชอางอิงราคาปจจุบันไดใกลความจริงมากท่ีสุด สามารถนําราคาท่ีไดมา
จัดทํางบประมาณลงทุนปองกันน้ําทวมแบบชีทไพล คอนกรีต ของศูนยกระจายสินคาบางบัวทอง มีความยาว
รอบอาณาเขต 1,207 เมตร ใชงบประมาณโครงการลงทุนท้ังหมด 40,000,000 บาท ราคาคาเฉลี่ยอยู ท่ี 
33,140 บาทตอเมตร ซ่ึงมีตนทุนงบประมาณในการกอสรางท่ีสูงมาก โดยมีแผนงานกอสรางระยะเวลา 8 
เดือน เพ่ือใหทันตอเวลากับฤดูน้ําหลากในปถัดไป และข้ันตอนงานกอสรางเปรียบเทียบประเมินขอดี ขอเสีย 
ของโครงการไดดังนี้ ขอดีสามารถปองกันน้ําทวมได 100 เปอรเซ็นต และขอเสียเง่ือนไขขอจํากัดตาง ๆ ตองรื้อ
ถอนแนวกําแพงเดิมอาจสงผลกระทบอาจเกิดการทรุดตัวของมวลดินหลังกําแพงกอใหเกิดความเสียหาย
โครงสรางขางเคียง หรืองานระบบตาง ๆ ท่ีประกอบอยูกับตัวกําแพง เชนระบบไฟฟา, ระบบสื่อสาร, ระบบทอ
น้ําดับเพลิง และระบบทอน้ําประปา จําเปนตองวางแผนงานโครงการใหดีในชวงเวลาทําการกอสราง และตอง
ไมสงผลกระทบตอการทํางานประจําวันของคลังสินคา อีกท้ังยังตองมีการปดพ้ืนท่ีเขตกอสราง เพ่ือดําเนินงาน
ดวยรถแบคโฮติดหัวปกตอกแผนชีทไพล คอนกรีต แบบสั่นสะเทือน ซ่ึงอาจมีผลกระทบจากการสั่นสะเทือน
ของดินขณะกําลังกอสรางอาจทําใหสิ่งปลูกสรางโครงสรางขางเคียงเกิดการทรุดตัว หรือแตกหักจากการ
สั่นสะเทือน ซ่ึงจะตองมีการวางแผนท่ีดี และตองควบคุมใหมีการปฏิบัติเปนไปตามแผนอยางใกลชิด ท้ังนี้
วิศวกรท่ีควบคุมตองมีความชํานาญ และตองปฏิบัติตามขอบังคับกฎหมายดานความปลอดภัย อาชีวอนามัย 
และสภาพแวดลอมในการทํางาน อยางเครงครัด และขอเสียดานผลกระทบจากการปดพ้ืนท่ีเขตกอสรางระยะ
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ความกวาง 6 เมตร ทําใหตองมีการปดถนนทางเขาออก 1 ชองทาง อาจสงผลกระทบทําใหรถขนสงสินคาไม
สามารถวิ่งสวนทางเขา - ออกกันได เกิดการลาชาในการขนสงสินคา ควรมีการวางแผนงานท่ีดีในการลด
ผลกระทบ และเม่ือปองกันน้ําทวมจากภายนอนแลว จําเปนท่ีจะตองทําการปองกันน้ําทวมภายในพ้ืนท่ี
โครงการ โดยจัดทําสถานีสูบน้ําฝนเพ่ือทําการระบายน้ําในพ้ืนท่ี โดยสามารถหาปริมาณน้ําฝนไดจากการ
คํานวนสูตร แสดงคาปริมาณความเขมของน้ําฝนสําหรับชวงเวลาท่ีคาบฝนตกรอบปการเกิดซํ้า 10 ป อางอิง
ขอมูลจากกรมอุตุนิยมวิทยา ผลการคํานวณจากความสูงระดับน้ําฝนบนถนนในพ้ืนท่ีโครงการ มีระดับความสูง 
+0.10 เมตร ซ่ึงไมสามารถระบายน้ําดวยทอระบายน้ําเดิม โดยจะตองทําการลงทุนใชเครื่องสูบน้ําใหม ขนาด 
5 ลบ.ม./นาที จํานวน 2 ชุด และใชรวมกับเครื่องสูบน้ําเดิมของศูนยกระจายสินคา ขนาด 8 ลบ.ม./นาที 
จํานวน 18 ชุด (144 ลบ.ม./นาที) ในการระบายปริมาณน้ําฝนออกประมาณ 3.5 ชั่วโมง ภายในพ้ืนท่ีโครงการ
ท้ังหมด และเม่ือมีปริมาณระดับน้ําลดลงทําใหศูนยกระจายสินคากลับมาดําเนินงานตามปกติไดอยางรวดเร็ว 

ผลการวิเคราะห กรณีท่ี 2 เทคนิคปองกันจุดเสี่ยงน้ําทวม ปองกันท่ีระดับความสูง +0.50 เมตร โดย
ทําการประเมินรายการจากราคามูลคาความสูญเสียดานทรัพยสินเสียหายน้ําทวมท่ีมีระดับต่ํากวาระดับปองกัน 
รวมมูลคาท้ังหมด 8,350,000 บาท แยกเปนรายการทรัพยสินดังนี้หมอแปลงไฟฟา ราคา 800,000 บาท, 
เครื่อง Generator ราคา 3,000,000 บาท, ถังเก็บน้ําสํารอง ราคา 70,000 บาท, เครื่องมอเตอรปมน้ําดี ราคา 
80,000 บาท, เครื่อง FIRE PUMP ราคา 3,000,000 บาท, เครื่องอัดกระดาษ ราคา 1,400,000 บาท ท่ี
จะตองซอมแซมทํากลับเหมือนเดิม และในข้ันตอนการกอสรางสามารถดําเนินการไดทันที โดยทําการปรับปรุง
ซอมแซมยกเฉพาะทรัพยสินท่ีมีมูลคาความเสียหาย ใชแผนงานปรับปรุงระยะเวลา 1 เดือน ใชงบประมาณ
โครงการลงทุน 2,355,000 บาท แยกราคาออกเปนการกอสรางใชงบประมาณลงทุน 2,035,000 บาท และ
หากเกิดกรณีฉุกเฉินน้ําทวมใชงบประมาณ 320,000 บาท สั่งซ้ือหินคลุก และกระสอบทรายปดบริเวณประตู
เขา - ออก ตามท่ีกําหนด หากเกิดกรณีฉุกเฉินน้ําทวมศูนยกระจายสินคาใชรวมกับแผนปฏิบัติภาวะฉุกเฉิน
ปองกันน้ําทวม สามารถแบงภารกิจการดําเนินงานตามแผนฉุกเฉินไดดังนี้ (1) ระยะกอนเกิดเหตุมาตรการ
จัดเตรียมแผนฉุกเฉินน้ําทวม (2) ระยะขณะเกิดเหตุมาตรการปฏิบัติตอบโตเหตุการณน้ําทวม โดยจัดทีมฉุกเฉิน
ตอบโตใชเครื่องสูบน้ําของเดิมศูนยกระจายสินคา ขนาด 8 ลบ.ม./นาที จํานวน 18 ชุด (144 ลบ.ม./นาที) 
ดําเนินการติดตั้งตามแผนจุดเสี่ยงท่ีไดกําหนด (3) ระยะหลังเกิดเหตุมาตรการฟนฟูน้ําทวม เม่ือระดับน้ําลดลง
กลับสูภาวะปกติทําการฟนฟูใหกลับมาดําเนินการใหเร็วท่ีสุด 

ผลการทําแบบสอบถามความคิดเห็นผูทรงคุณวุฒิ ท่ีไดจากการสํารวจความคิดเห็นตอกระบวนการตาง 
ๆ ในการศึกษาเทคนิคปองกันจุดเสี่ยงน้ําทวม ของศูนยกระจายสินคาบางบัวทอง โดยใหผูทรงคุณวุฒิ จํานวน
ท้ังหมด 4 ทาน ใหทําการอานงานวิจัยท้ังหมด และทําแบบสอบถามตอข้ันตอนการศึกษาวิจัย โดยสรุปผล
แสดงความคิดเห็นไดดังนี้ ขอมูลท่ัวไปของผูทรงคุณวุฒิ การศึกษาระดับปริญญาโท ตําแหนงงานระดับผูจัดการ
ท่ัวไป มีประสบการณวิชาชีพเฉพาะทางดานวิศวกรรม เฉลี่ย 20 - 25 ป และอายุ เฉลี่ย 40 - 45 ป และผล
จากรายละเอียดแสดงความคิดเห็น สรุปไดวาเทคนิคปองกันจุดเสี่ยงน้ําทวมมีความสมบูรณของกระบวนการมี
ความถูกตองท่ีเชื่อถือได และมีความปลอดภัยเพียงพอตามหลักวิศวกรรม อีกท้ังยังมีการศึกษาข้ันตอนจากการ
สํารวจลักษณะกายภาพของศูนยกระจายสินคาบางบัวทอง เพ่ือนํามากําหนดคาระดับปองกันน้ําทวม และทํา
การแสดงภาพการจําลองแบบเทคนิคท่ีตองการปองกันในระดับน้ําทวมกรณีตาง ๆ โดยทําการอางอิงเทคนิค
วิธีการจากโครงการขนาดใหญท่ีนาเชื่อถือ อีกท้ังยังมีการประเมินผลระดับความเสี่ยงน้ําทวมสถานะโอกาสท่ีจะ
เกิด และผลกระทบ เพ่ือวิเคราะหการตัดสินใจลดความเสี่ยง รวมถึงยังนําแผนปฏิบัติอยางตอเนื่องในภาวะ
ฉุกเฉินปองกันน้ําทวม เขามาบริหารจัดการทําใหมีความสมบูรณในภาพรวมท้ังหมด และนําขอมูลการจัดทํา
งบประมาณกอสรางของโครงการ นํามาสรุปแนวทางเลือกเปรียบเทียบกับความคุมคาในการลงทุน และ
ผลประโยชนท่ีไดรับของแตละเทคนิคปองกันน้ําทวมท่ีมีความสมบูรณของกระบวนการเปนอยางดี รวมถึงมีการ
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คนควาอยางเปนระบบอางอิงจากโครงการสวนอุตสาหกรรมโรจนะ ท่ีมีขอมูลอางอิงในทุก ๆ ดาน และมีการใช
หลักทฤษฎีตาง ๆ นําขอมูลมาคํานวณสูตรทางวิศวกรรมจากแหลงความรูท่ีเก่ียวของไดอยางถูกตองตามหลัก
วิศวกรรม และนําเสนอแนวทางปองกันน้ําทวมของศูนยกระจายสินคาบางบัวทองท่ีมีขอมูลจากการสํารวจ
พ้ืนท่ีรองรับอยางถูกตองเปนระบบท่ีเชื่อถือได และมีการนําขอมูลมาเปรียบเทียบวิเคราะหความคุมคา 2 แนว
ทางเลือกในการลุงทุน และประโยชนท่ีจะไดรับ รวมถึงนําเสนอผลแนวทางการจัดการลดความเสี่ยงน้ําทวม
ของโครงการ จากการประเมินระดับความเสี่ยงโอกาสความถ่ีในการเกิดน้ําทวม โดยมีการตรวจสอบขอมูล
ยอนหลังไมมีเหตุการณน้ําทวมบนถนนเสน บางบัวทอง - สุพรรณบุรี อางอิงจากขอมูลกรมทางหลวงชนบทท่ี
นาเชื่อถือ และผลกระทบดานการเงินขนาดความรุนแรงของความเสียหายเพ่ือเพ่ิมน้ําหนักในการพิจารณา
ตัดสินใจลงทุนโครงการไดอยางถูกตอง และมีแผนปฏิบัติภาวะฉุกเฉินน้ําทวมสํารองเผื่อไวลดผลกระทบ อยูใน
ระดับท่ียอมรับได อีกท้ังยังเพ่ิมขีดความสามารถใหมีความตอบสนองปกปองผลประโยชนใหกับผูมีสวนไดสวน
เสีย ชื่อเสียง ตราสินคาเปนอยางดีใหเปนแนวทางเทคนิคระบบปองกันน้ําทวมในแตลักษณะของธุรกิจเดียวกัน 
สามารถนําไปใชไดจริงกอใหเกิดประโยชนสุงสุด และกอใหเกิดความรูใหม 

ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบงบประมาณลงทุนระบบปองกันน้ําทวมของศูนยกระจายสินคาบางบัว
ทองเปรียบเทียบท้ัง 2 กรณี ดังนี้ จากกรณีท่ี 1 เทคนิคปองกันน้ําทวมแบบชีทไพล คอนกรีต มีงบประมาณ
ลงทุนกอสรางท่ีสูงมาก 40,000,000 บาท ใชแผนงานกอสรางระยะเวลา 8 เดือน โดยมีขอดีของโครงการ
ปองกันน้ําทวมได 100 เปอรเซ็นต แตเม่ือรอบนอกมีระดับน้ําทวมสูงท้ังหมดก็ไมสามารถใชเสนทางวิ่งขนสง
สินคาได โดยไดมีการจําลองสถานการณระดับน้ําทวมกรณีตาง ๆ ท่ีรถขนสงสินคาแตละประเภทสามารถวิ่งสูง
น้ําทวมได ดังนี้ ระดับท่ี 1 รถท่ีสามารถวิ่งไดน้ําทวมสูง +0.30 เมตร คือ รถมอเตอรไซค, รถยนตสวนบุคคล, 
รถกระบะ, รถหกลอ และรถสิบลอ ระดับท่ี 2 รถท่ีสามารถวิ่งไดน้ําทวมสูง +0.50 เมตร คือ รถหกลอ และรถ
สิบลอ ระดับท่ี 3 รถท่ีสามารถวิ่งไดในระดับน้ําทวมสูง +0.90 เมตร เฉพาะรถสิบลอเทานั้น เปนตน และมี
ขอเสียของโครงการจะตองทําการรื้อถอนแนวกําแพงเดิมซ่ึงจะมีระบบตาง ๆ ท่ีติดอยูตัวกําแพง เชน ระบบ
ไฟฟา, ระบบสื่อสาร, ระบบทอน้ําดับเพลิง, ระบบทอน้ําประปา เปนตน จําเปนตองวางแผนงานโครงการใหดี
ชวงทําการกอสราง และระบบตาง ๆ ตองแผนสํารองเผื่อไวสําหรับกรณีฉุกเฉิน ใหมีความพรอมในการทํางาน
ทุกเวลา เม่ือทําการกอสรางกําแพงแบบชีทไพล คอนกรีต เสร็จแลวจะตองทําระบบตาง ๆ ประกอบอยูบนตัว
กําแพงกลับใหเหมือนเดิม อีกท้ังขณะดําเนินการกอสรางตองปดพ้ืนท่ีเขตกอสราง 6 เมตร ซ่ึงจะมีผลกระทบทํา
ใหตองปดถนนทางเขาออก 1 ชองทาง อาจทําใหรถขนสงสินคาไมสามารถใชชองทางวิ่งสวนกันไดอยางสะดวก 
เกิดการลาชาในการขนสงสินคาเปนอยางมาก อีกท้ังปญหาจากการกอสรางปกตอกแผนชีทไพล คอนกรีต มี
ผลกระทบจากแรงสั่นสะเทือน อาจทําใหโครงสรางขางเคียงเกิดการทรุดตัว หรือแตกหักจากการสั่นสะเทือน 
เปนตน เปรียบเทียบกรณีท่ี 2 เทคนิคปองกันจุดเสี่ยงน้ําทวม ใชงบประมาณในการลงทุน 2,355,000 บาท มี
ความคุมคาเทียบกับการประเมินมูลคาความสูญเสียดานทรัพยสินท่ีมีความเสียหายจากน้ําทวมท้ังหมด 
8,350,000 บาท และใชแผนงานกอสรางปรับปรุงระยะเวลา 1 เดือน โดยมีขอดีของโครงการสามารถ
ดําเนินงานกอสรางไดทันทีไมมีผลกระทบขอรองเรียนกอสรางบริเวณรอบอาณาเขตพ้ืนท่ีโครงการ และดาน
ขอเสียปองกันน้ําทวมสูงไมเกิน +0.50 เมตร กรณีหากเกิดเหตุการณน้ําทวมสูงกวานี้ยอมใหน้ําทวม โดยใช
รวมกับแผนปฏิบัติฉุกเฉินปองกันน้ําทวมสํารองเผื่อไวลดผลกระทบ อยูในระดับท่ียอมรับได 
 
สรุป 

 สรุปการวิเคราะหความคุมคาในการลงทุน เพ่ือนําเสนอแนวทางในการพิจารณาตัดสินใจเลือกแนวทาง
ท่ีเหมาะสมในการปองกันน้ําทวมท่ีเกิดประสิทธิภาพ และสามารถคัดเลือกโครงการท่ีจะมีความคุมคาตอเม่ือ
ผลประโยชนท่ีไดรับมีมูลคาสูงกวาตนทุนของทรัพยากรท่ีตองใช และรวมถึงผลกระทบดานลบท่ีเกิดข้ึน อีกท้ัง



PIM 8th National Conference 

June 21, 2018 

C 96 
 

ยังตองเปนท่ียอมรับทุกฝายท่ีเก่ียวของในการแกไขปองกันน้ําทวมอยางเหมาะสม จากผลการวิเคราะหสถานะ
ความเสี่ยงน้ําทวมปจจุบัน โอกาสท่ีจะเกิดเหตุการณน้ําทวมความเสี่ยงอยู ท่ีระดับนอยมาก โดยทําการ
ตรวจสอบขอมูลความถ่ียอนหลังเหตุการณน้ําทวม 5 ป ถนนบางบัวทอง - สุพรรณบุรี ไมมีเคยมีเหตุการณน้ํา
ทวมหนักรถยนตสามารถวิ่งไดปกติ อางอิงจากกรมทางหลวงชนบท และสถานะความเสี่ยงดานผลกระทบมี
มูลคาความเสียหายนอยมาก ความเสียหายไมเกิน 10 ลานบาท มีความสูญเสียนอยมาก อีกท้ังยังมีแผนงาน
ฉุกเฉินปองกันน้ําทวมรองรับลดผลกระทบ ใหอยูในระดับความเสี่ยงท่ียอมรับได และเม่ือเกิดเหตุการนํา
แผนงานฉุกเฉินน้ําทวมไปปฏิบัติจะชวยบรรเทาความรุนแรงทําใหคลังสินคาดําเนินกิจกรรมตาง ๆ ในสภาวะน้ํา
ทวมพ้ืนท่ีโครงการไดอยางตอเนื่อง หรือสามารถโยกสินคาท้ังหมดไปท่ีคลังสินคาอ่ืนท่ีปลอดภัยน้ําไมทวม เพ่ือ
กระจายสินคาไปยังรานเซเวนอีเลฟเวน ในพ้ืนท่ีชวงท่ีเกิดเหตุการณน้ําทวมไดอยางตอเนื่อง อีกท้ังแผนงาน
ฉุกเฉินปองกันน้ําทวมยังสามารถกูคืนพ้ืนท่ีคลังสินคาใหกลับมาสูสภาวะปกติไดในระยะเวลาท่ีเหมาะสม และ
ดานผลกระทบจากน้ําทวมมีการทําการประเมินมูลคาสูญเสียทางธุรกิจในดานตาง ๆ ดังนี้ (1) ความสูญเสีย
ดานทรัพยสิน ทําการประเมินงานซอมบํารุงทรัพยสินท่ีต่ํากวาระดับปองกันท่ีความสูง +0.50 เมตร รวม
คาใชจายความเสียหายจากน้ําทวมมูลคารวมท้ังหมด 8,350,000 บาท (2) ความสูญเสียดานธุรกิจหยุดชะงัก 
ขาดความตอเนื่องทางธุรกิจจากการเกิดเหตุการณน้ําทวม โดยสมมติฐาน Supply Chain หยุดชะงักคาเสีย
โอกาสในการเพ่ิมยอดขายจากความเสี่ยงท่ีเกิดจากสินคาขาดรานเซเวน อีเลฟเวน คิดเปนมูลคาความสูญเสีย 
30,000,000 บาทตอเดือน (3) ความสูญเสียดานตนทุน แผนการบริหารความเสี่ยงปองกันรองรับสถานการณ
น้ําทวม โดยสมมติฐาน เพ่ิมปริมาณการจัดสงสินคาผานศูนยกระจายสินคาภูมิภาค การหารถขนสงขนาดใหญ
เพ่ิมเติม การหาสินคาทดแทน รวมถึงการจัดตั้งศูนยกระจายสินคาชั่วคราว คิดเปนมูลคาตนทุน 35,000,000 
บาทตอเดือน และนอกจากนี้จะตองมีการทําประกันภัยเพ่ือชดเชยความเสียหายท่ีอาจจะเกิดข้ึนจากภัยน้ําทวม
ดังกลาว ท้ังในสวนของศูนยกระจายสินคาบางบัวทอง และรานสาขาเซเวน อีเลฟเวน ตามความเหมาะสม 
อยางไรก็ตามบริษัทยังคงมีความเสี่ยงจากแผนการตาง ๆ และความคุมครองจากประกันภัยท่ีไมสามารถ
ปองกัน และชดเชยความเสียหายไดอยางสมบูรณ และบริษัทยังตองพ่ึงพาผูผลิต และตัวแทนจําหนายในการ
จัดสงสินคามายังศูนยกระจายสินคาอาจสงผลกระทบในทางลบตอยอดขายได ท้ังนี้ไดแสดงตารางเปรียบเทียบ
วิเคราะหแนวทางการตัดสินใจในลงทุนโครงการระบบปองกันน้ําทวมของศูนยกระจายสินคาบางบัวทองท้ัง 2 
กรณี แสดงตารางท่ี 1 
 
ตารางท่ี 1: แสดงเปรียบเทียบวิเคราะหความคุมคาโครงการปองกันน้ําทวม 
 

รายการ 
กรณีท่ี 1 

กําแพงชีทไพล คอนกรีต 
กรณีท่ี 2 

ปองกันจุดเสี่ยงน้ําทวม 
   1. งบประมาณลงทุน 40 ลานบาท 2.35 ลานบาท 
   2. ความสูญเสีย ดานทรัพยสิน 8.35 ลานบาท 8.35 ลานบาท 
   3. ความสูญเสีย ดานธุรกิจหยุดชะงัก 30 ลานบาทตอเดือน 30 ลานบาทตอเดือน 
   4. ความสูญเสีย ดานตนทุน 35 ลานบาทตอเดือน 35 ลานบาทตอเดือน 
   5. ปองกันท่ีระดับความสูง +1.20 เมตร +0.50 เมตร 
   6. แผนงานกอสราง 8 เดือน 1 เดือน 
   7. ผลกระทบดานกอสราง มีผลกระทบ ไมมีผลกระทบ 
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   8. ประเมินความเสี่ยงโอกาสท่ีเกิด 
       และผลกระทบ 

โอกาสท่ีเกิด ความถ่ี 5 ป 
ยอนหลังไมมีน้ําทวม  
ผลกระทบ ดานการเงิน 
เสียหายไมเกิน 10 ลาน  
อยูในระดับท่ียอมรับได 

โอกาสท่ีเกิด ความถ่ี 5 ป 
ยอนหลังไมมีน้ําทวม  
ผลกระทบ ดานการเงิน 
เสียหายไมเกิน 10 ลาน  
อยูในระดับท่ียอมรับได 

 9.แผนความตอเนื่องธุรกิจ ใชแผนฉุกเฉินน้ําทวม ใชแผนฉุกเฉินน้ําทวม 

 
เอกสารอางอิง 
กรมทางหลวงชนบท. (2554). ระบบบริหารจัดการงานอุทกภัยตรวจสอบเหตุการณน้ําทวมยอนหลัง 5 ป 

ถนนหลวงเสน340 บางบัวทอง – สุพรรณบุรี. สืบคนเม่ือ 1ตุลาคม, 2559, [ออนไลน]. เขาถึงไดจาก 
: http://fms2.drr.go.th/ 

 
กรมโยธาธิการ และผังเมือง กระทรวงมหาดไทย. (2549). ชุมชนแหงการเรียนรู การออกแบบ การกอสราง 

การบํารุงรักษาเข่ือนปองกันตล่ิง. สืบคนเม่ือ 1 ตุลาคม, 2559, [ออนไลน]. เขาถึงไดจาก : 
http://services.dpt.go.th/dpt_subkm01/index.php 

กรมสงเสริมการปกครองทองถ่ิน กระทรวงมหาดไทย. (2555). มาตรฐานทางระบายน้ํา. สืบคนเม่ือ 1 ตุลาคม
, 2559, [ออนไลน]. เขาถึงไดจาก : http://www.dla.go.th/servlet/EbookServlet 

กรมอุตุนิยมวิทยา. (2555). สูตรการคํานวณความเข็มของฝน. สืบคนเม่ือ 1 ตุลาคม, 2559, [ออนไลน]. 
เขาถึงไดจาก : https://www.tmd.go.th/ 

การนิคมอุตสาหกรรมแหงประเทศไทย กนอ.(2555). การกอสรางเข่ือนกั้นน้ํารอบนิคมอุตสาหกรรมท้ัง 6 
แหงในพ้ืนท่ีจังหวัดพระนครศรีอยุธยา. แบบชีทไพล คอนกรีต สืบคนเม่ือ 1 ตุลาคม, 2559, 
[ออนไลน]. เขาถึงไดจาก: http://www.ieat.go.th/ 

เกษม เพชรเกตุ. (2549). การวิเคราะหและออกแบบเสาเข็มดิน ซีเมนต. เอกสารประกอบการอบรม. โรงแรม    
มิราเคิล แกรนด คอนเวนชั่น: กรุงเทพฯ. 

จิรพร สุเมธีประสิทธิ์. (2556). การบริหารความเส่ียงอยางมืออาชีพ. พิมพครั้งท่ี 2. เทคนิคการประเมินความ
คุมคาของโครงการ Cost Benefit Analysis.(หนา 115 - 116). สํานักพิมพแมคกรอ - ฮิล : 
กรุงเทพฯ. 

ซีพี ออลล จํากัด มหาชน. (2559). คูมือการบริหารความเส่ียง. ฉบับพนักงาน (หนา - 13). 
ทีม คอนชัลต้ิง เอนจิเนียริ่ง แอนด แมเนจเมนท จํากัด. (2555). โครงการสวนอุตสาหกรรมโรจนะอยุธยา 

(โครงการปรับปรุงระบบปองกันน้ําทวม). การวิเคราะหระดับนํ้าสูงสุดท่ีความเสี่ยงตาง ๆ โดย
แบบจําลอง River Network. (หนา 4 - 5). 

ยุทธนา พรหมณี. (2555). เอกสารประกอบสอน การนําแผนสูการปฏิบัติ. สืบคนเม่ือ 1 ตุลาคม, 2559, 
[ออนไลน]. เขาถึงไดจาก : http://www.pncc.ac.th/pncc/r3.html 

วิมลสิทธิ์ หรยางกูร. (2528). การจัดทํารายละเอียดโครงการเพ่ือการออกแบบงานสถาปตยกรรม. กรุงเทพฯ 
: สํานักพิมพ จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย. 

วิเชียร ปญญาจักร. (2545). เอกสารประกอบการสอนวิชาการประมาณราคากอสราง 1. แผนกวิชาชาง
กอสราง. วิทยาลัยเทคนิคเชียงใหม. (หนา 2 - 9). 

สถาบันสารสนเทศทรัพยากรน้ําและการเกษตร องคการมหาชน. (2554). บันทึกเหตุการณมหาอุทกภัยพ้ืนท่ี



PIM 8th National Conference 

June 21, 2018 

C 98 
 

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล. คลังขอมูลน้ําและภูมิอากาศแหงชาติ. สืบคนเม่ือ 1 ตุลาคม 2559, 
เขาถึงไดจาก http://www.thaiwater.net/web/index.php/flood-history.html 

สํานักกอสรางสะพาน กรมทางหลวง กระทรวงคมนาคม. (2556). คูมือวิธีการปฏิบัติงานกอสรางทางลอด 
WORK INSTRUCTION FOR UNDERPASS CONSTRUCTION. กําแพงกันดินคอนกรีตเสริม
เหล็ก  RC Retaining Wall. (หนา 3 - 11). 

สํานักงานคณะกรรมการพัฒนาระบบราชการ. (2556). คูมือการบริหารความพรอมตอสภาวะวิกฤต. แนว
ทางการบริหารความตอเนื่อง Business Continuity Management. (หนา 5). 

สํานักงานพัฒนาวิทยาศาสตรและเทคโนโลยีแหงชาติ. (2558).  คูมือบริหารความเส่ียง สวทช. 
สวนอุตสาหกรรมโรจนะ จํากัด มหาชน. (2555). โครงการปรับปรุงระบบปองกันน้ําทวมสวนอุตสาหกรรม

โรจนะ. สืบคนเม่ือ 1 ตุลาคม, 2559. 
อิตาเลียนไทย ดีเวลอปเมนต จํากัด มหาชน. (2550). วิจัยและพัฒนาเสาเข็มพืดคอนกรีตอัดแรง 

Prestressed Concrete Corrugated Sheet Piles โครงการระบบปองกันน้ําทวมสวน
อุตสาหกรรมโรจนะอยุธยา. (แบบ 56 - 1 ). 



PIM 8th National Conference 

June 21, 2018 

C 99 
 

 
การศึกษาปญหาการเสียภาษีเงินไดบุคคลธรรมดาในกรุงเทพมหานคร 
A STUDY OF PERSONAL INCOME TAX PAYMENT PROBLEMS IN BANGKOK 
 

กาญจนา จินดานิล 

Kanchana Jindanil 
 

คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลยัราชภัฏพระนคร และผูสอบบัญชีภาษีอากร กรุงเทพมหานคร ประเทศไทย 
Faculty of Management Science, Phranakhon Rajabhat University and Tax Auditor Bangkok, Thailand 

*Corresponding author, E-mail: kanpnnru@hotmail.com 

 
บทคัดยอ  

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือ 1) ศึกษาสภาพและปญหาการเสียภาษีเงินไดบุคคลธรรมดา 
ในกรุงเทพมหานคร 2) วิเคราะหปญหาและขอเสนอแนะแนวทางแกไขปญหา และ 3) เผยแพรและ 
คืนความรูใหผูเสียภาษี ประชากร คือ ผูมีหนาท่ีเสียภาษีเงินไดบุคคลธรรมดา กลุมตัวอยาง คือผูมีหนาท่ีเสีย
ภาษีเงินไดบุคคลธรรมดาในกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน ประกอบดวย พนักงานรัฐวิสาหกิจ ขาราชการ 
พนักงานบริษัทเอกชนและผูประกอบวิชาชีพอิสระซ่ึงมีประสบการณในการทํางาน 15 ปข้ึนไปเลือกแบบ
เจาะจง เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย ไดแก แบบสัมภาษณแบบมีโครงสรางจากผูเชี่ยวชาญ จํานวน 20 คน 
แบบสอบถามจากกลุมตัวอยาง 400 คนและแบบประเมินความรูความเขาใจกอนและหลังการเผยแพรและคืน
ความรูของผูเขาอบรม จํานวน 60 คน การวิเคราะหขอมูล ใชการวิเคราะหเนื้อหาและจัดกลุมออกมาเปน
ความถ่ี คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

ผลการวิจัย พบวา 1) ปญหาการเสียภาษีเงินไดบุคคลธรรมดา การติดตอกับเจาหนาท่ีติดตอได
คอนขางยาก ผูเสียภาษีขาดความรูความเขาใจในเง่ือนไขการหักคาลดหยอน 2) ผลการวิเคราะหปญหา
กรมสรรพากรควรประชาสัมพันธใหความรูในระบบออนไลนท่ีจะทําใหเขาใจงายไมซับซอน ขอเสนอแนะจาก
ผูเชี่ยวชาญการหักคาใชจายและคาลดหยอน ควรยกตัวอยางโดยใชภาษาท่ีเขาใจไดงาย และควรมีการทบทวน
นโยบายในการหักคาใชจายและการหักคาลดหยอนทุก 3-5 ป 3) การเผยแพรและคืนความรูใหผูเสียภาษีมี
ความรูหลังการอบรมมากกวากอนการอบรม 

คําสําคัญ: ภาษีเงินไดบุคคลธรรมดา ปญหาการเสียภาษี การศึกษา 
 
ABSTRACT 
 This study aimed to 1) investigate the condition and problems of personal income 
tax payment in Bangkok, 2) analyze the problems and give suggestions for problem solving, 
and 3) publicize and provide the knowledge to taxpayers. The population included personal 
income taxpayers. The sample, selected through purposive sampling, consisted of 400 
personal income living in Bangkok, including state-owned enterprise employees, civil 
servants, private company employees, and freelance entrepreneurs with work experience of 
fifteen years and above. Instruments comprised an interview form used with twenty experts, 
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a questionnaire used with 400 participants, and a pre- and post-training evaluation form. 
Data analysis was conducted for frequency, mean, and standard deviation. 
 The findings revealed that 1) Personal income tax problems. The problems of 
personal income tax included the difficulty in contact with concerned staff of the Revenue 
Department and the lack of taxpayers’ allowance deduction knowledge, 2) Problem analysis 
results. The revenue department should disseminate knowledge through online platform in 
an easy-to-understand manner. Experts’ suggestions for expense and allowance deduction 
should be given in simple language along with examples. Policy of expense and allowance 
deduction should be reviewed in every 3-5 years. 3) Dissemination of knowledge. Taxpayers 
had greater knowledge after training. 

Keywords: Personal income tax, Tax payment problems, A study 
 
บทนํา 

การจัดเก็บภาษีอากรถือเปนเครื่องมือทางเศรษฐกิจท่ีสําคัญในการหารายไดหลักมาพัฒนาและบริหาร
ประเทศ เพ่ือตอบสนองในการใชจายของรัฐบาล พัฒนาประเทศไทยใหมีความกาวหนาท้ังดานเศรษฐกิจ สังคม 
การเมือง การศึกษา และคุณภาพชีวิตท่ีดีข้ึน นอกจากนี้รัฐบาลยังไดจัดสรรเงินภาษีอากรเพ่ือนําไปใชจาย
สาธารณประโยชนในดานตางๆ เชน วิทยาศาสตรและเทคโนโลยีการคมนาคม สาธารณูปโภค การอนุรักษและ
พัฒนาทรัพยากรสิ่งแวดลอม ในการจัดเก็บภาษีอากรนอกจากเปนการสรางรายไดเพ่ือใหเพียงพอตอคาใชจาย
แลวยังเปนการกระจายรายไดท่ีเปนธรรมและชวยควบคุมการบริโภคของประชาชนผูมีเงินได (กลุมนักวิชาการ
ภาษีอากร. 2560: 2) โดยกรมสรรพากรมีบทบาทท่ีสําคัญและเปนแกนหลักในการจัดเก็บภาษีท่ีเปนรายได ซ่ึง
มีสัดสวนมากกวา 2 ใน 3 ของรายไดภาษีอากรของท้ังประเทศตามประมวลรัษฎากรและกฎหมายอ่ืนท่ี
เก่ียวของอยางท่ัวถึง และสรางความเปนธรรมในการเสียภาษี การจัดเก็บภาษีอากรของกรมสรรพากรจึงมี
ความสัมพันธโดยตรงกับภาวะทางเศรษฐกิจของประเทศ กรุงเทพมหานครจึงเปนแหลงรายไดท้ังภาครัฐและ
ภาคเอกชน ประชากรในกรุงเทพมหานครมีรายไดเฉลี่ยจํานวนสูงสุดในประเทศ คือ 15,000-20,000 บาท
(สํานักงานสถิติแหงชาติ. 2558) เนื่องจากความหลากหลายของชองทางการหารายได แตในปจจุบัน
ประสิทธิภาพในการจัดเก็บภาษีลดลง การจัดเก็บภาษีของกรมสรรพากรไมเปนไปตามเปาหมายท่ีภาครัฐได
กําหนดไว การพัฒนาประเทศและทองถ่ินไดรับผลกระทบไปดวยและจากรายงานการวิจัยของวิภาดา         
สุขสวัสดิ์ (2558) วิจัยเรื่อง การศึกษาความรู ความเขาใจของผูเสียภาษีอากรท่ีมีผลตอทัศนคติการเสียภาษี  
เงินไดบุคคลธรรมดาของสํานักงานสรรพากรพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานคร 13 พบวา คนมีความรู ความเขาใจใน
กฏหมายภาษีเงินไดบุคคลธรรมดาในการเสียภาษีปานกลาง รวมท้ังงานวิจัยของเกศรินทร  แยมกลาง (2554) 
วัจัยเรื่อง ปญหาทางกฏหมายในการคํานวณหักคาใชจายภาษีเงินไดบุคคลธรรมดาของเงินไดพึงประเมินมาตรา 
40(1) และ (2) พบวา ควรตองปรับปรุงในการหักคาใชจายเพ่ือใหสอดคลองกับสภาพทางสังคมและเศรษฐกิจ  
ท่ีเปลี่ยนแปลงไป เนื่องจาก ภาครัฐไมมีรายไดจากการจัดเก็บภาษีท่ีมีจํานวนมากพอมาพัฒนาใหเกิดความ
เจริญกาวหนาในดานตางๆ ตามแผนการท่ีไดกําหนดไว ดังนั้นการเสียภาษีจึงเปนหนาท่ีของประชาชนมีหนาท่ี
ตองเสียภาษีใหกับภาครัฐอันเปนหนาท่ีของประชาชนในฐานะพลเมืองท่ีดีของประเทศชาติ การสรางจิตสํานึก
ในหนาท่ีของการเสียภาษีท่ีถูกตอง รวมถึงการมีความรู ความเขาใจเรื่องของการเสียภาษีเงินไดบุคคลธรรมดา
และขอกฎหมายท่ีเก่ียวของของประชาชนผูมีหนาท่ีเสียภาษีเงินไดบุคคลธรรมดาในเขตกรุงเทพมหานคร 
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วัตถุประสงคของการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาสภาพและปญหาการเสียภาษีเงินไดบุคคลธรรมดาในกรุงเทพมหานคร 
2. เพ่ือวิเคราะหปญหาและศึกษาแนวทางแกไขปญหาการเสียภาษีเงินไดบุคคลธรรมดาในกรุงเทพมหานคร 

 3. เพ่ือเผยแพรและคืนความรูใหกับผูเสียภาษีเงินไดบุคคลธรรมดาในกรุงเทพมหานคร 
 
ประโยชนท่ีไดรับจากการวิจัย 

1. ผลการศึกษานําไปเผยแพรใหผูเสียภาษีเงินไดบุคคลธรรมดา สามารถนําความรูดังกลาวไป
ประยุกตใชกับการเสียภาษีในชีวิตประจําวันไดเปนปจจุบันมากข้ึน 

2. ผลการศึกษา สามารถนําสงใหหนวยงานท่ีเก่ียวของ เชน กรมสรรพากร สมาคมผูสอบบัญชีภาษี
อากร นําไปเปนแนวทางในการปรับปรุงชองทาง วิธีการเสียภาษีเงินไดบุคคลธรรมดาใหมีความคลองตัว เขาใจ
งาย และเปนธรรมตรงกับความตองการของผูเสียภาษีเงินไดบุคคลธรรมดา 

 
ขอบเขตของการวิจัย 

ในการวิจัยครั ้งนี ้ แบงขอบเขตของการวิจัยออกเปน ขอบเขตดานประชากรและกลุ มตัวอยาง 
ขอบเขตดานเนื้อหา และขอบเขตดานเวลา โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

1. ขอบเขตดานประชากรและกลุมตัวอยาง 
 1.1 ประชากร คือ ผูมีหนาท่ีเสียภาษีเงินไดบุคคลธรรมดาในกรุงเทพมหานคร 
   1.2 กลุมตัวอยาง คือ ผูมีหนาท่ีเสียภาษีเงินไดบุคคลธรรมดาในกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน 
ประกอบดวย พนักงานรัฐวิสาหกิจ ขาราชการ พนักงานบริษัทเอกชน และผูประกอบวิชาชีพอิสระ โดยมีคุณสมบัติ 
คือ ประสบการณในการทํางาน 15 ปขึ้นไป หรือเปนผูมีเงินไดที่อยูในขายที่ตองยื่นแบบเพื่อเสียภาษีตาม
ประมวลรัษฎากร 

2. ขอบเขตดานเนื ้อหา ประกอบดวย ความหมายของเงินไดพึงประเมิน ประเภทของเงินได 
พึงประเมิน วัตถุประสงคในการจัดเก็บ ลักษณะของภาษีอากรที่ดี หลักเกณฑในการจัดเก็บภาษีอากร 
หลักเกณฑในการหักคาใชจาย การหักคาลดหยอนตามประมวลรัษฎากร หลักเกณฑในการคํานวณภาษีเงิน
ไดบุคคลธรรมดา แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับปญหาและการแกไขปญหา แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับความรู 
ความเขาใจ ทัศนคติ การสรางความรู การถายโอนความรู และการคืนความรู ทฤษฎีความเสมอภาคและความ
เทาเทียมกัน 

3. ขอบเขตดานเวลา ตั้งแตเดือนเมษายน 2560 ถึงเดือนธันวาคม 2560 
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กรอบแนวคิดของการวิจัย 
  ตัวแปรอิสระ    ตัวแปรตาม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ระเบียบวิธีวิจัย 

ข้ันตอนในการดําเนินการวิจัย แบงเปน 3 ข้ันตอน คือ 
ข้ันตอนท่ี 1 การศึกษาปญหาการเสียภาษีเงินไดบุคคลธรรมดาในกรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยาง คือ 

ผู เชี ่ยวชาญจากกรมสรรพากร ขาราชการ พนักงานรัฐว ิสาหกิจ พนักงานในหนวยงานเอกชนและ 
ผูประกอบอาชีพอิสระ จํานวน 20 คนเลือกกลุมตัวอยางแบบเจาะจง โดยมีคุณสมบัติ คือ มีประสบการณใน
การปฏิบัติงานที่เกี่ยวของอยางนอย 15 ป เปนผูที ่มีคุณสมบัติดํารงตําแหนงหรือเคยดํารงตําแหนงเปน
ผูบริหารและยินดีใหความรวมมือในการสัมภาษณเพื่อการวิจัย โดยการสัมภาษณ วิเคราะหเนื้อหาโดยใช
ความถ่ี 
 ข้ันตอนท่ี 2 การวิเคราะหปญหาและศึกษาแนวทางแกไขปญหา แบงการดําเนินงานเปน 2 สวน คือ  

1. การวิเคราะหเนื้อหาโดยนําผลจากข้ันตอนท่ี 1 มาจัดสังเคราะหและสรางแบบสอบถามประมาณคา
เพื่อวัดความรูความเขาใจในหลักเกณฑของประมวลรัษฎากรที่เกี่ยวของกับการเสียภาษีรวมทั้งปญหาและ

ปญหาการเสียภาษีเงินไดบุคคลธรรมดา 

เก่ียวกับ 

1. ผูมีหนาท่ีเสียภาษีและฐานภาษี 

2. ประเภทของเงินไดพึงประเมิน 

3. การหักคาใชจาย 

4. การหักคาลดหยอน 

5. การหักเงินบริจาค 

6. บุคคลและเงินไดท่ีไดรับการยกเวน 

7. การคํานวณภาษีครึ่งป ภาษีสิ้นป 

8. การหักภาษี ณ ท่ีจาย 

9. มาตรการภาษีเฉพาะกิจของภาครัฐ 

10. ปญหาอ่ืนๆ 

ปจจัยพ้ืนฐานสวนบุคคล เพศ อายุ 

ระดับการศึกษา อาชีพ ประสบการณ 

ในการทํางาน สถานภาพสมรส รายได

ตอเดือน 

ความรู ความเขาใจของผูมีเงินไดในสวน

ของประเภทของเงินไดพึงประเมิน  

สิทธิในการหักคาใชจาย คาลดหยอน 

การคํานวณ และการยื่นแบบ รวมท้ัง 

เง่ือนไขและนโยบายของภาครัฐท่ีมี 

การเปลี่ยนแปลงเก่ียวกับภาษีเงินได

บุคคลธรรมดาตามประมวลรัษฎากร  

ป พ.ศ. 2560 

แนวทางในการพัฒนาการจัดการความรูภาษีเงิน

ไดบุคคลธรรมดาสูองคกรแหงการเรียนรู 
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อุปสรรค กลุมตัวอยาง คือ ผู เสียภาษีเงินไดบุคคลธรรมดา 4 กลุ ม ประกอบดวย พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
ขาราชการ พนักงานในหนวยงานเอกชนและผูประกอบวิชาชีพอิสระ จํานวน 400 คน สถิติที่ใช รอยละ 

คาเฉลี่ย ( X ) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 
2. การเสนอแนะแนวทางในการแกไขปญหา โดยการนําผลจากขอ1 ไปใหผูเชี่ยวชาญในขั้นตอนที่ 1 

ใหขอเสนอแนะ วิเคราะหเนื้อหาออกมาเปนความถ่ี 
ขั้นตอนที่ 3 การเผยแพรและคืนความรูโดยเชิญวิทยากรจากกรมสรรพากรและผูว ิจัยไปอบรม 

ใหความรูกับผูเสียภาษีเงินไดบุคคลธรรมดาในกรุงเทพมหานคร ประเมินโดยใชแบบสอบถามวัดความรูกอน
และหลังการอบรมเผยแพรและคืนความรูแกผูเสียภาษี จํานวน 60 คน 

วิธีเก็บขอมูลและการวิเคราะหขอมูล แบงตามข้ันตอนในการวิจัย ดังนี้ 
ข้ันตอนท่ี 1 เปนการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative research) โดยผูวิจัยศึกษาจากแนวคิด ทฤษฎี 

เอกสาร ตําราและงานวิจัยที่เกี ่ยวของกับปญหาการเสียภาษีเงินไดบุคคลธรรมดาเพื่อนํามาเปนกรอบ 
ในการสรางแบบสอบถาม นําแบบสอบถามแบบมีโครงสรางไปใหผูเชี่ยวชาญ 5 คน ตรวจสอบความตรงของ
เนื้อหา (Content validity) ปรับแกไขตามคําแนะนํา แลวนําไปสัมภาษณผูเชี่ยวชาญ จํานวน 20 คน ตาม
วัน เวลาท่ีนัดไว แบบสัมภาษณจะมี 3 ตอน คือ ขอมูลสวนตัวของผูเชี่ยวชาญ ปญหาของการเสียภาษีเงินได
บุคคลธรรมดาและขอเสนอแนะอื่นๆ การวิเคราะหขอมูลใชการวิเคราะหเนื้อหาและแจกแจงความถี่ออกมา
เปนแตละดาน 

ข้ันตอนท่ี 2 แบงการวิจัยออกมาเปน 2 สวน คือ 
1. เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) โดยการนําผลการวิจัยจากขั้นตอนที่ 1 มา

สังเคราะหและสรางแบบสอบถามประมาณคา (Rating scale) กลุมตัวอยาง คือ ผูมีหนาที่เสียภาษีเงินได
บุคคลธรรมดาในกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน วิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงพรรณนา ไดแก คารอยละ 
คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

2. เปนการนําผลในขอ 1 ไปใหผูเชี่ยวชาญในขั้นตอนที่ 1 ทราบและใหขอเสนอแนะแนวทางในการ
แกไขปญหา การวิเคราะหขอมูลใชการแจกแจงความถ่ีออกมาเปนรายดาน 

ข้ันตอนท่ี 3 การเผยแพรและคืนความรูใหกับผูเสียภาษีเงินไดบุคคลธรรมดาโดยการอบรม การเก็บ
ขอมูลและการวิเคราะหขอมูลใชแบบสอบถามเพื่อวัดความรู กอนและหลังการอบรมโดยวิทยากรจาก
กรมสรรพากรและผูวิจัย 
 
สรุปผลการวิจัยและอภิปรายผลการวิจัย 

สรุปผลการวิจัย 
1. ผลการศึกษาสภาพและปญหาการเสียภาษีเงินไดบุคคลธรรมดาในกรุงเทพมหานคร พบวา 

1.1 ปญหาของชองทางในการติดตอกับเจาหนาท่ีของกรมสรรพากรมีนอย ติดตอคอนขางยากและ
เจาหนาท่ีใหขอมูลในแตละพ้ืนท่ีไมสอดคลองกัน มีความถ่ีสูงสุด คือ 14 คนจาก 20 คน รองลงมา เม่ือผูมีเงิน
ไดโทรสอบถามเจาหนาท่ีใชน้ําเสียงไมนาฟง พูดจาไมสุภาพและมีความตั้งใจในการใหบริการนอย ความถ่ี 6 
คนจาก 20 คน 

1.2 ปญหาของผูมีเงินไดท่ีเสียภาษีเงินไดบุคคลธรรมดา ขาดความรู ความเขาใจและความชัดเจน
ในเง่ือนไขการหักคาลดหยอน เชน ดอกเบี้ยเงินกูเชาซ้ือบาน กองทุนรวมหุนระยะยาว กองทุนเพ่ือการเลี้ยงชีพ 
คาประกันชีวิต และเงินบริจาคมีความถ่ีสูงสุด คือ 15 คนจาก 20 คน รองลงมา อยากหลบเลี่ยงภาษีหรือไม
อยากเสียภาษีเยอะ ความถ่ี 10 คนจาก 20 คน 
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1.3 ปญหาของการประชาสัมพันธและการใหความรูของกรมสรรพากร กรมสรรพากรเขามาให
ความรูเฉพาะกรณีมีหนังสือรองขอหรือผูมีเงินไดไปอบรมหรือศึกษาดูจากเว็บไซต ไมมีกรณีเขามาใหความรู
โดยตรงมีความถ่ีสูงสุด คือ 12 คนจาก 20 คน รองลงมากรมสรรพากรมีการใหความรูหลายชองทาง ความถ่ี 7 
คนจาก 20 คน 

1.4 ปญหาของโครงสรางของระบบภาษีเงินไดบุคคลธรรมดาในปจจุบัน โครงสรางของระบบภาษี
ซับซอน เนื่องจากความไมเขาใจในการแบงประเภทของเงินได 8 ประเภท รวมท้ังอัตราการหักคาใชจายของ
เงินไดแตละประเภทไมเทากันมีความถ่ีสูงสุด คือ 10 คนจาก 20 คน รองลงมาเง่ือนไขการหักคาลดหยอน
คอนขางยากและสับสน ความถ่ี 8 คนจาก 20 คน 

2. ผลการวิเคราะหสภาพและปญหาและขอเสนอแนะแนวทางในการแกไขปญหา 
2.1 ผลการวิเคราะหปญหาความรู ความเขาใจ แบงออกเปน 3 ดาน คือ ดานผูเสียภาษีเงินได

บุคคลธรรมดา ดานกระบวนการ และดานนโยบายของรัฐบาล นโยบายภาษีของกรมสรรพากรและ 
ดานอ่ืน ๆ ดังนี้ 
 2.1.1 ดานผูเสียภาษีเงินไดบุคคลธรรมดาปญหาเกิดจากการหักคาใชจายในการคํานวณภาษี

เงินไดไมชัดเจนและเขาใจยากในระดับมาก ( X = 3.77) รองลงมา การวิเคราะหและจําแนกประเภทของเงินได

ไมชัดเจนและเขาใจยากในระดับมาก ( X = 3.72) 
2.1.2 ดานกระบวนการ ปญหาเกิดจากความไมรูและไมเขาใจในการยื่นแบบเพ่ือเสียภาษีผาน

เว็บไซตกรมสรรพากร ในระดับมาก ( X = 3.81) รองลงมา กรณีท่ีตองชําระภาษีไดเปนเงินสด บัตรเครดิต เช็ค 

และเคานเตอรเซอรวิส ในระดับมาก ( X = 3.74) 
2.1.3 ดานนโยบายของรัฐบาล นโยบายภาษีของกรมสรรพากรและดานอ่ืน ๆ กรมสรรพากร

ควรมีการประชาสัมพันธหรือใหความรูในระบบออนไลนหรือแอปพลิเคชั่นท่ีทําใหผู มีเงินไดอานแลว 

เขาใจงาย ไมซับซอนในระดับมาก ( X = 4.03) รองลงมา รัฐบาลควรนําเงินภาษีไปใชในลักษณะของการ
ปองกันมากกวานํามาใชเพ่ือการรักษา เชน สงเสริมการออกกําลังกายเพ่ือปองกันความเจ็บปวยในระดับมาก   

( X = 3.99) 
2.2 ขอเสนอแนะแนวทางในการแกไขปญหาจากผูเชี่ยวชาญ แยกเปนรายดาน ดังนี้ 

2.2.1 ดานผู เสียภาษีเงินไดบุคคลธรรมดา เงินไดพึงประเมินในแตละประเภทรวมท้ัง 
การหักคาใชจาย หนวยงานหลักท่ีเก่ียวของควรบอกรายละเอียดดวยการยกตัวอยางท่ีชัดเจนโดยใชภาษาท่ี
เขาใจงาย ๆ ซ่ึงผูมีเงินไดอานแลวไมตองตีความ ความถ่ีสูงสุด คือ 18 คนจาก 20 คน รองลงมา กรณีเง่ือนไข
ของคาลดหยอนก็ควรยกตัวอยางใหชัดเจน ท้ังในสวนของเง่ือนไขคาลดหยอนทุกกรณี ควรยกตัวอยางท่ีเขาใจ
ไดงาย ความถ่ี 16 คนจาก 20 คน 

2.2.2 ดานกระบวนการเสนอใหกรมสรรพากรควรผลักดันใหทุกระบบเขาสู enation เพ่ือให
ระบบการตรวจสอบมีประสิทธิภาพ ความถ่ีสูงสุด คือ 15 คนจาก 20 คน รองลงมา ระบบการใชบัตรเครดิตยัง
มีขอจํากัดบางธนาคาร ควรจัดใหมีธนาคารท่ีหลากหลายเพ่ิมมากข้ึนเพ่ือความสะดวกตอผูเสียภาษี ความถ่ี 12 
คนจาก 20 คน 

2.2.3 ดานนโยบายของรัฐบาล นโยบายภาษีของกรมสรรพากรและดานอ่ืน ๆรัฐบาล 
ควรจะตองมีการทบทวนนโยบายในการหักคาใชจาย การหักคาลดหยอนทุก 3-5 ป เพ่ือใหสอดคลองกับ
เศรษฐกิจความถ่ีสูงสุด คือ 15 คนจาก 20 คน รองลงมา กรมสรรพากรควรใหความรูโดยมีการจัดทําเปน 
innovation หรือคลิปสั้น ๆ เพ่ือเผยแพรผานสื่อหรือทําเปนสรรพากรพบประชาชนเพ่ือสื่อใหเขาใจแบบงาย ๆ 
ความถ่ี 14 คนจาก 20 คน 
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3. ผลจากการเผยแพรและคืนความรู ใหแกผูเสียภาษีเงินไดบุคคลธรรมดาในกรุงเทพมหานคร จํานวน 
60 คน โดยการอบรมซ่ึงเชิญวิทยากรมาจากฝายกฎหมายของกรมสรรพากรรวมกับผูวิจัย พบวา ผลการ
เปรียบเทียบการประเมินความรูดานประมวลรัษฎากรในสวนของภาษีเงินไดบุคคลธรรมดา จํานวน 20 ขอ 
พบวา หลังการเผยแพรและคืนความรูคาเฉลี่ยสูงกวากอนการเผยแพรและคืนความรูอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ท่ีระดับ .01 

การเผยแพรและคืนความรูโดยการเปด Facebook fanpage โดยใชชื่อวา ภาษีเงินไดบุคคลธรรมดา 
ป 2560 เด็กบัญชี มรภ.พระนคร เพ่ือใหผูท่ีสนใจเขามาศึกษา พรอมท้ังเปดโอกาสใหมาสอบถามขอสงสัยตางๆ 
เก่ียวกับภาษีเงินไดบคคลธรรมดา โดยผูวิจัยไดเชิญนักศึกษาหลักสูตรบัญชีบัณฑิตของมหาวิทยาลัยราชภัฏ 
พระนคร จํานวน 60 คน ไดเขามาพูดคุยและแลกเปลี่ยนความรูในสวนของภาษีเงินไดบุคคลธรรมดา เพ่ือให
ความรูท่ีแลกเปลี่ยนไดใหประโยชนตอบุคคลท่ัวไป การวิเคราะหขอมูลโดยการสรุปองคความรูท่ีไดเผยแพรใน
แตละเรื่อง 

แนวทางในการพัฒนาการจัดการความรูสูองคกรแหงการเรียนรู สําหรับการพัฒนาการจัดการความรู
ภาษีเงินไดบุคคลธรรมดาสูองคกรแหงการเรียนรู ผูวิจัยไดนําผลการวิจัยและขอเสนอแนะจากผูเชี่ยวชาญมา
ดําเนินการออกเปน 2 แนวทาง คือ 

1. จัดอบรมเผยแพรความรูใหกับผูมีเงินไดในหนวยงานตางๆ ท่ีรองขอใหผูวิจัยไปอบรมใหความรูใน
เรื่องการเสียภาษีเงินไดบุคคลธรรมดา 

2. ผูวิจัยไดนําความรูและขอเสนอแนะบรรจุไวใน Facebook fanpage โดยใชชื่อวา ภาษีเงินไดบุคคล
ธรรมดา ป 2560 เด็กบัญชี มรภ.พระนคร 

 
อภิปรายผลการวิจัย 
1. ผลของการศึกษาปญหาการเสียภาษีเงินไดบุคคลธรรมดาในกรุงเทพมหานคร ในการเก็บรวบรวม

ขอมูลใชการสัมภาษณผู เชี ่ยวชาญโดยการสัมภาษณแบบมีโครงสราง เมื ่อพิจารณาเปนองคประกอบ 
แตละดาน สามารถอภิปรายได ดังนี้ 

1.1 ปญหาของชองทางหรือวิธีการในการจัดเก็บภาษีเงินไดบุคคลธรรมดา พบวา ชองทางในการ
ติดตอกับเจาหนาที ่ของกรมสรรพากรมีนอย ติดตอคอนขางยากและเจาหนาที่ใหขอมูลในแตละพื้นท่ี 
ไมสอดคลองกัน รองลงมา เมื่อผู มีเงินไดโทรสอบถาม เจาหนาที ่ใชน้ําเสียงไมนาฟง พูดจากไมสุภาพ 
ตอผูมีเงินไดและความตั้งใจในการใหบริการมีนอย 

1.2 ปญหาของผูมีเงินไดท่ีเสียภาษีเงินไดบุคคลธรรมดา พบวา ขาดความรู ความเขาใจและความ
ชัดเจน ในเงื่อนไขการหักคาลดหยอน เชน ดอกเบี้ยเงินกูเชาซื้อบาน กองทุนรวมหุนระยะยาว กองทุนเพื่อ
การเลี้ยงชีพ คาเบี้ยประกันชีวิต บิดามารดา และเงินบริจาค รองลงมา สอดคลองกับทฤษฎีความรู ความ
เขาใจของบลูมArmstrong, P(2017) ซ่ึงกลาวไววาระดับการเรียนรูของคนเรานั้นมี 6 ระดับ คือ ขั้นแรกเปน
ความรู (Knowledge) ซึ่งเปนความสามารถในการจดจําเหตุการณจากสิ่งที่งายๆ ไปจนถึงสิ่งที่มีความ
สลับซับซอน ข้ันท่ี 2 เปนความเขาใจ (Comprehension) ซ่ึงเปนความสามารถในการขยายความรู ความจํา 
อยางมีเหตุผล โดยรวมถึงความสามารถในการแปลความหมายจากสิ่งที่เรียนรูจนขยายความเพื่อใหคนอื่น
เขาใจได ขั้นที่ 3 การนําไปประยุกตใช (Application) เพื่อแกไขปญหาที่เกิดขึ้น ขั้นที่ 4 การวิเคราะห 
(Analysis) เปนการแยกแยะความสัมพันธอยางเปนระบบ ขั้นที่ 5 การสังเคราะห (Synthesis) เปนการ
นําเอาสวนตางๆ ที่ไดเรียนรูมาบูรณาการเขาเปนรูปแบบที่ชัดเจนอยางมีความคิดเชิงสรางสรรคและการ
ประเมินผล (Evaluation) เปนการตัดสินใจอยางมีกฎเกณฑ และสอดคลองกับ สมคิด บางโม (2557) ได
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กลาวถึงสาเหตุของการหลีกเลี่ยงไมเสียภาษี เนื่องจาก 1) ผูเสียภาษีไมมีความรูเกี่ยวกับภาษีอากร 2) ผูเสีย
ภาษีไมเห็นถึงความสําคัญของการเสียภาษี เพราะการเสียภาษีไมไดทําใหผูเสียภาษีไดรับประโยชนโดยตรง 
และมีทัศนคติวาการใชจายเงินของรัฐบาลไมมีประสิทธิภาพและสอดคลองกับงานวิจัยของวิภาดา สุขสวัสดิ์ 
(2558) วิจัยเรื ่อง การศึกษาความรู ความเขาใจของผูเสียภาษีอากรที่มีผลตอทัศนคติการเสียภาษีเงินได
บุคคลธรรมดาของสํานักงานสรรพากรพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานคร 13 พบวา คนมีความรู ความเขาใจในกฎหมาย
ภาษีเงินไดบุคคลธรรมดาและมีทัศนคติในการเสียภาษีปานกลาง 

1.3 ปญหาของการประชาสัมพันธและการใหความรูของกรมสรรพากร พบวา กรมสรรพากร 
เขามาใหความรู เฉพาะกรณีมีหนังสือรองขอหรือผู มีเง ินไดไปอบรมหรือศึกษาดูจากเว็บไซต ไมมีกรณี 
เขามาใหความรูโดยตรง 

1.4 ระบบภาษีซับซอน เนื่องจากความไมเขาใจในการแบงประเภทของเงินได 8 ประเภท รวมทั้ง
อัตราการหักคาใชจายของเงินไดแตละประเภทไมเทากัน สอดคลองกับงานวิจัยของณฐวรรณ สุขสวัสดิ์
(2550) วิจัยเรื ่อง ปญหาการเสียภาษีเงินไดบุคคลธรรมดา พบวา ผูเสียภาษียังขาดความรู ความเขาใจ  
ในหลักเกณฑ วิธีการและเงื่อนไขตางๆ ที่กฎหมายกําหนด ทําใหเกิดการคํานวณภาษีผิดพลาดสงผลให 
ผูเสียถูกประเมินภาษีเพ่ิมเติม ซ่ึงอาจตองรับผิดท้ังทางแพงและทางอาญา 

2. ผลจากการเผยแพรและคืนความรู  โดยการอบรมซึ่งเชิญวิทยากรมาจากฝายกฎหมายของ
กรมสรรพากรรวมกับผูวิจัย ใหกับผูมีเงินไดบุคคลธรรมดาในกรุงเทพมหานคร พบวา ผลการเปรียบเทียบการ
ประเม ินความรู ด านประมวลร ัษฎากรในสวนของภาษีเง ินไดบ ุคคลธรรมดา จํานวน 20 ขอ พบว า  
หลังการเผยแพรและคืนความรูคาเฉลี่ยสูงกวากอนการเผยแพรและคืนความรูอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
ท่ีระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของกาญจนา จินดานิล (2558) วิจัยเรื่อง การพัฒนารูปแบบการจัดการ
ความรูของกิจการหางหุนสวน สําหรับผูประกอบวิชาชีพทางบัญชี พบวา ผลการประเมินองคความรูที่จําเปน 
กลุมตัวอยางมีความรูดานประมวลรัษฎากร กฎหมายแพงและพาณิชย และองคความรูดานบัญชีหลังทดลอง
สูงกวากอนทดลองอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
 
ขอเสนอแนะ 

1. ขอเสนอแนะในการนําผลการวิจัยไปใช สําหรับขอเสนอแนะนี้ไดรวบรวมมาจากผูเชี่ยวชาญไดให
ขอเสนอแนะ โดยจําแนกออกเปน 3 ดาน คือ 

1.1 ดานผูเสียภาษีเงินไดบุคคลธรรมดา 
1.1.1 เงินไดพึงประเมินในแตละประเภทและการหักคาใชจาย หนวยงานหลักท่ีเก่ียวของควร

บอกรายละเอียดดวยการยกตัวอยางท่ีชัดเจน ใชภาษาท่ีเขาใจงายๆ 
1.1.2 กรณีเงื่อนไขในการหักคาลดหยอน ก็ควรยกตัวอยางใหชัดเจน สําหรับเงื่อนไขของคา

ลดหยอนทุกกรณี ควรอธิบายโดยการยกตัวอยางท่ีเขาใจไดงายๆ 
1.1.3 เงินไดสามารถชําระไดหลากหลายชองทาง แตสําหรับกรณีการขอคืนภาษีเงินได ผูมี

เงินไดควรเตรียมเอกสารหลักฐานใหพรอมและควรเขาสูระบบพรอมเพยจะไดเงินคืนท่ีรวดเร็ว 
1.1.4 คาลดหยอนในกรณีลงทุนในกองทุน LTF ผูเชี่ยวชาญไดใหอเสนอแนะวาสมควร

ประกาศยกเลิก 
จากขอเสนอแนะในขอ 1.1.1 และ 1.1.2 ลาสุดเมื่อสิ้นเดือนธันวาคม 2560 ฝายกฎหมายของ

กรมสรรพากรไดแจงกับผูวิจัยวาผูบริหารระดับสูงกําลังจะมีการผลักดันใหมีการจัดรายการภาษีตีแตก ใน
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ประมาณกลางป 2561 เพ่ือใหผูมีเงินไดเขาใจไดงายๆ ถือเสมือนหนึ่งงานวิจัยไดนําไปใชประโยชน สงผลใหผู
มีเงินไดจะมีความรู ความเขาใจ มากข้ึน 

1.2 ดานกระบวนการ 
1.2.1 กรมสรรพากรควรผลักดันใหทุกระบบเขาสู enation เพื่อจะไดมีการตรวจสอบได

อยางมีประสิทธิภาพและจะสามารถประสบความสําเร็จในขอมูลทางภาษีเกือบทุกเรื่อง 
1.2.2 ระบบการใชบัตรเครดิต ยังมีขอจํากัดบางธนาคาร ควรจัดใหมีธนาคารที่หลากหลาย

เพ่ิมมากข้ึน เพ่ือความสะดวกตอผูเสียภาษี 
1.2.3 กระบวนการในการยื ่นแบบควรปรับปรุงใหเป นระบบที่ง ายขึ ้น มีความชัดเจน  

เพ่ือความสะดวกแกผูชําระภาษี 
1.3 ดานนโยบายของรัฐบาล นโยบายภาษีของกรมสรรพากรและดานอ่ืนๆ 

1.3.1 รัฐบาลควรจะตองมีการทบทวนนโยบายในการหักคาใชจาย การหักคาลดหยอน 
ทุก 3-5 ป เพ่ือใหสอดคลองกับเศรษฐกิจและควรจะมีการประเมินการหักคาใชจายใหอิงกับอัตราเงินเฟอ 

1.3.2 กรมสรรพากรควรมีโครงการอบรมสรรพากรสอนภาษีที ่มหาวิทยาลัย (RD.go 
campus) กอนเขาสูตลาดแรงงานในอนาคต เพื่อเปนการสรางจิตสํานึกใหแกนิสิตนักศึกษากอนจะสําเร็จ
การศึกษา 

2. ขอเสนอแนะในการศึกษาเพ่ือวิจัยในครั้งตอไป 
2.1 ควรศ ึกษาป ญหาของการเส ียภาษ ีเง ินได ประเภทอื ่นๆ เช น ภาษ ีเง ินได น ิต ิบ ุคคล 

ภาษีมูลคาเพิ่ม ภาษีธุรกิจเฉพาะ เพื่อจะไดนําปญหาที่ไดรับมาเสนอแนะปรับปรุง แกไขในกฎ ระเบียบ 
ท่ีใชมานานๆ โดยควรจะทําการวิจัยท้ังเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ 

2.2.2 ควรศึกษาปญหาเฉพาะเรื ่องในสวนของกฎหมาย เชน รายจายตองหามของประมวล
รัษฎากร กฎหมายแพงและพาณิชย 
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บทคัดยอ  

การศึกษาพฤติกรรมการซ้ือแบบไมไดวางแผนลวงหนา เปนการศึกษาลักษณะพฤติกรรมท่ีกําลังเปนท่ี
สนใจในตางประเทศเปนอยางมากแตยังไมคอยมีผูทําการวิจัยหัวขอดังกลาวมากนักในประเทศไทย จุดประสงค
หลักของงานวิจัยครั้งนี้คือ การแสดงใหเห็นถึงพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบไมไดวางแผนในรานสะดวกซ้ือของ
ผูบริโภคชาวไทยในยคุปจจุบัน โดยการศึกษาครั้งนี้ใชกลุมประชากรตัวอยางเปนลูกคาท่ีเขามาใชบริการในราน
สะดวกซ้ือจํานวน 450 คน โดยใชการสุมตัวอยางแบบงาย และใชการวิจัยเชิงปริมาณโดยใชสถิติเชิงพรรณนา
และเชิงอนุมาน ซ่ึงผลการวิจัย พบวา โดยสินคาท่ีมีการซ้ือแบบไมไดวางแผนลวงหนาจะเปนสินคากลุมขนมขบ
เค้ียว ในขณะท่ีสินคาท่ีมีการซ้ือแบบวางแผนไวลวงหนาจะเปนสินคาประเภทเครื่องดื่มชนิดตางๆ นอกจากนี้ยัง
พบวาระดับการตัดสินใจซ้ือแบบไมไดวางแผนลวงหนา เม่ือพิจารณาในเชิงประชากรศาสตร พบวา อายุและ
รายได มีความแตกตางกัน 

คําสําคัญ: พฤติกรรมการซ้ือแบบไมไดวางแผนไวลวงหนา 
 
ABSTRACT  

Impulsive buying behavior has been studied for decades. The Western research has 
already dedicated their interest to impulsive behavior study while, the topic has not yet 
been discussed broadly in Thai context.  

The main purpose of this research is to demonstrate how Thai people currently 
exercised their impulsive buying behavior in the convenience stores. The research uses 
simple random sampling to select 450 customers who shop in convenience store. The 
research also applies quantitative research method by using descriptive and inferential  
statistics to investigate buying behavior of the customers. The research found that snacks are 
usually purchased impulsively while, drinks and soft drink are bought pre-planned. By 
considering impulsive buying behavior, the researchers discovered that there are some 
demographical differences, age and income, affecting the level of impulsive buying behavior. 

Keywords: Impulsive Buying Behavior 
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บทนํา  

พฤติกรรมการบริโภคนิยมในปจจุบัน สงผลใหผูคนซ้ือหาสินคาและบริการมากมายเพ่ือตอบสนอง
ความตองการของตนเองอยางไมมีท่ีสิ้นสุด ธุรกิจการผลิตและธุรกิจบริการจึงมีหนาท่ีในการผลิตสินคาและ
บริการเพ่ือตอบสนองความตองการของผูบริโภคท่ีมีความเปลี่ยนแปลงไปตลอดเวลา ผูคนสามารถซ้ือหาสินคา
และบริการตางๆ ไดอยางสะดวกและงายดาย เพ่ือประโยชนใชสอยของตนเองและครอบครัว ไดเพียงพอมาก
เทาท่ีรายไดและฐานะของแตละบุคคล 

ธุรกิจคาปลีกเปนอีกหนึ่งธุรกิจท่ีตอบสนองความตองการของผูบริโภคท่ีเรงรีบในปจจุบัน พบวาธุรกิจ
ประเภทนี้ประสบความสําเร็จอยางมากในปจจุบัน ดังจะเห็นไดจากการพยากรณดัชนีคาปลีกในป 2561 จะ
เติบโตในชวง 3.8-4.0% (แนวหนา, 2560)  ธุรกิจคาปลีกถือเปนกลจักรสําคัญในการจัดหาสิ่งอํานวยความ
สะดวก ตลอดจนสินคาและบริการท่ีตอบสนองความตองการของบุคคลในชีวิตประจําวัน ซ่ึงหากจะพิจารณา
เฉพาะธุรกิจรานสะดวกซ้ือจะพบวามีรานสะดวกซ้ือท่ีเปนรานคาปลีกสมัยใหม มีการกระจายอยูท่ัวประเทศ
กวา 10,000 รานคา รานสะดวกซ้ือท่ีมีจํานวนมากท่ีสุดในปจจุบัน ไดแก รานเซเวน อิเลฟเวน ซ่ึงมีสาขา
มากกวา 10,000 สาขาและมีแนวโนมเพ่ิมข้ึนถึง 13,000 สาขาภายในป 2564 (กรุงเทพธุรกิจ, 2560) ในขณะ
ท่ีคูแขงอยางแฟมิลี่มารท มีจํานวนรานคากวา 1,300 สาขาในปจจุบัน และมีแผนท่ีจะเปดเพ่ิมอีกรวม 3,000 
สาขาในป 2564 (ขาวสด, 2560)  ในขณะท่ีกลุมเทสโก อันประกอบดวยรานสะดวกซ้ือและซุปเปอรมารเก็ต
ขนาดเล็กอยาง โลตัสเอกเพรซ โลตัสคุมคา รวมถึงตลาดโลตัส ก็มีการขยายตัวอยางมากถึง 1,700 สาขา 
(Positioning magazine, 2560)  

การศึกษาพฤติกรรมการซ้ือในธุรกิจคาปลีกนั้น เปนหัวขอท่ีเปนท่ีสนใจของนักการตลาดและผูท่ีสนใจ
ประกอบธุรกิจดานการคามาเปนเวลานานแลว แตการศึกษาพฤติกรรมดังกลาวยังไมคอยจะมีการศึกษาใน
ระดับท่ีมีความเฉพาะเจาะจงในพฤติกรรมเฉพาะดาน ซ่ึงประเด็นในการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคท่ีกําลังเริ่ม
เปนท่ีสนใจอยางมากในแวดวงการศึกษาและธุรกิจ ซ่ืงมีความเก่ียวของโดยตรงกับปจจัยดานจิตวิทยาของ
บริโภคแตละบุคคล นั่นคือพฤติกรรมการซ้ือแบบไมไดวางแผนไวลวงหนา หรือการซ้ือแบบไมไดตั้งใจ 
(Unplanned buying or Impulse buying behavior) ซ่ึงการวิจัยเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือแบบไมได
วางแผนไวลวงหนานั้นเปนสิ่งท่ีกําลังเปนท่ีนาสนใจในแวดวงนักการตลาดอยางมาก เนื่องจากพฤติกรรม
ดังกลาวไดคารายไดและผลกําไรใหกับธุรกิจอยางมาก จากขอมูลเชิงวิชาการของประเทศในชาติตะวันตกไดมี
ผลงานวิจัยหลายชิ้นแสดงใหเห็นวาการซ้ือแบบไมไดตั้งหรือการซ้ือแบบไมไดวางแผนไวลวงหนา มีมูลคาใน
ตลาดมากถึง 62% (Abrahams, 1997) ของยอดใชจายในรานสรรพาหาร (supermarket) นอกจากนี้ยังมี
มูลคามากกวา 50% ของยอดใชจายท้ังหมดของผูบริโภคท่ีอาศัยอยูในประเทศอังกฤษ เบลเยี่ยม เนเธอแลนด
และฝรั่งเศส (Quester, 2007)  
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ทบทวนวรรณกรรม 

การวิจัยครั้งนี้  ผูวิจัยไดศึกษาเอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของเพ่ือเปนฐานความรูสําหรับใชใน
การศึกษาโดยมีประเด็นการคนควาเปนดังตอไปนี้  

ทฤษฏีเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือซ่ึงไมไดวางแผนไวลวงหนาไวลวงหนา  
ทฤษฎีดังกลาวอธิบายโดย Stern (1962) เปนหนึ่งในทฤษฏีท่ีไดรับการยอมรับในแวดวงวิชาการอยาง

กวางขวาง โดย Stern จําแนกพฤติกรรมดังกลาวออกเปน 4 รูปแบบ ประกอบดวย  
(1) การซ้ือซ่ึงมิไดมีการวางแผนไวลวงหนาไวลวงหนาเลย (Pure impulsive buying) การซ้ือใน

ลักษณะแรกนี้จะเกิดข้ึนเม่ือผูบริโภคกระทําการซ้ือท่ีผิดแผกไปจากกิจวัตรการซ้ือปกติ  
(2) การซ้ือซ่ึงมาจากการกระตุนเตือน (Reminder impulse buying) เกิดจากการท่ีบุคคลจดจําได

ข้ึนมาในเฉียบพลันวาสินคาหนึ่งๆ เปนท่ีตองการ หรือจะกลายเปนท่ีตองการในระยะเวลาอันสั้น เพราะสินคา
ชนิดเดียวกันซ่ึงตนไดกักตุนไวใกลจะหมดลง  

(3) การซ้ือซ่ึงผูบริโภคถูกกระตุนใหประเมินคุณคาสินคาในระยะเวลาอันสั้น โดยไมมีความรูเก่ียวกับ
สินคาชนิดดังกลาวมากอน (Suggestion impulse buying)  

(4) การซ้ือซ่ึงผูบริโภคไดตั้งใจเอาไวแลวลวงหนาแลว โดยยังไมไดตัดสินใจวาจะซ้ือสินคาชนิดใด เปน
เพียงการกะการณเอาวาจะตองซ้ือบางสิ่งบางอยางเทานั้น (Planned impulse buying) เชน การซ้ือของท่ีมี
การลดราคาหรือมีการสงเสริมการตลาด 

นอกจาก Stern แลว ยังมีผูเชี่ยวชาญดานพฤติกรรมผูบริโภคอีกหลายทานใหความหมาย พฤติกรรม
การซ้ือซ่ึงไมไดวางแผนไวลวงหนาไวลวงหนา ไวอยางหลากหลาย อาทิ; 

 
ตารางท่ี 1: ความหมายของพฤติกรรมการซ้ือท่ีไมไดวางแผนไวลวงหนา 

ผูเชี่ยวชาญ ความหมาย ผลงานวิจัยหรือหนังสือ 

Stern (1962) กระบวนการตัดสินใจซึ่งมิไดมีการกลั่นกรองไวกอน
ลวงหนา และความรวดเร็วท่ีแตกตางกันของกระบวนการ
ตัดสินใจเพ่ือซื้อ 

The Significant of impulse 
buying today 

Rook and Fisher (1995) แนวโนมของผูบริโภคในการซื้อสินคาอยางคลองแคลว
เปนธรรมชาติ ปราศจากการไตรตรอง และรวดเร็ว 

Normative influences on 
impulse buying behavior 

Madhavaram and Laverie 
(2004) 

พฤติกรรมซึ่งมิไดมีการวางแผนไวลวงหนาเอาไวลวงหนา 
และเปนพฤติกรรมท่ีไมสามารถวิจยัได 

Exploring purchasing on 
the internet 

 
Park and Lennon (2006) ศึกษาเก่ียวกับแนวโนมของการกระตุนการซ้ือในกลุมผูบริโภคท่ีมีชองทาง

ในการซ้ือมากกวาหนึ่งชองทาง พวกเขาพบวาผูบริโภคในกลุมนี้ท่ีเขาขายมีปฏิสัมพันธอันดีกับพนักงานขาย จะ
ไดรับการกระตุนใหซ้ือสินคามากข้ึนในพ้ืนท่ีขายท่ีมีลักษณะเปนรานคาปลีก ยิ่งไปกวานั้นลูกคาท่ีมีปฏิสัมพันธ
กับพนักงานขายในรานคาปลีก จะเกิดความรูสึกเสมือนไดปฏิสัมพันธก่ึงสังคม (Parasocial Interaction) กับ
ผูขายสินคาในโฆษณษทางทีวี สงผลใหเกิดการกระตุนการซ้ือมากยิ่งข้ึน ในขณะท่ีจํานวนครั้งท่ีผูบริโภคกลุมนี้
ไดรับชมโฆษณาการขายสินคา สงผลกระทบนอยมากตอการกระตุนใหเกิดการซ้ือ 
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ผลงานของ Madhavaram and Laverie (2004) ซ่ึงเก่ียวกับรายการทีวีเชิงธุรกิจ สนับสนุนขอคิดเห็น
ของ Park and Lennon (2006) ในประเด็นท่ีวา ผูบริโภคสวนใหญอธิบายลักษณะการซ้ือของพวกเขาในลักษณะ
ของสิ่งท่ีไดวางแผนเอาไวแลวลวงหนา การกระตุนการซ้ือจึงสงผลตอพวกเขานอยมาก มีเพียงรอยละ 13 เทานั้นท่ี
กลาววาการซ้ือของพวกเขามาจากการกระตุน (Agee and Martin, 2001) ในขณะท่ีรอยละ 22 ซ้ือของออนไลน
เนื่องจากไดรับการกระตุนใหซ้ือ ยิ่งไปกวานั้น อารมณยังสงผลนอยมากตอการซ้ือของออนไลน ยกเวนประสบ
ปญหาในเรื่องสัญญาณเชื่อมตออินเทอรเน็ต  

การวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือซ่ึงไมไดวางแผนไวลวงหนา 
ผลการวิจัยหลายตอหลายชิ้นไดพยายามจะอธิบายพฤติกรรมการซ้ือซ่ึงไมไดวางแผนไวลวงหนา ซ่ึง

ผลงานสวนใหญเปนการวิจัยในมิติทางการตลาดและการบริหารจัดการ โดยเกือบท้ังหมดเปนผลงานท่ีสรางสรรค
มาจากมุมมองของนักคิดชาวตะวันตก หนึ่งในชิ้นงานวิจัยทางการแพทยของ Mishra (2010) อธิบายวาสารสื่อ
ประสาท (Neurotransmitter) ชนิดหนึ่ง คือ เซโรโทนีน (Serotonin) เปนสารซ่ึงลดพฤติกรรมการซ้ือซ่ึงไมได
วางแผนไวลวงหนาได การบริโภคอาหารท่ีมีโพรไบโอสูง (high tryptophan) จะสามารถเพ่ิมสารเซโรโทนีน ซ่ึง
นําไปสูการลดความตองการซ้ือสินคา ในขณะท่ีงานเขียนและงานวิจัยสวนใหญอธิบายพฤติกรรมดังกลาวไปใน
ลักษณะของการชื่นชอบการบริโภค (Hedonic consumption) โดยเก่ียวพันกับการตัดสินใจท่ีอาศัยความรูนอย
มาก กลาวคือ สวนใหญมักเกิดข้ึนผานการคิดใครครวญอยางรวดเร็ว (Barley and Nancarrow, 1998; Rook, 
1987; Rook and Garner, 1993; Thomson et al., 1990; Weinberg and Gottwald, 1982) 

ผลิตภัณฑท่ีกระตุนใหเกิดการซ้ือแบบไมไดวางแผนลวงหนา 
Evan, Jamal and Foxall (2006) กลาววา การกระตุนพฤติกรรมการซ้ือสามารถเกิดข้ึนไดอยาง

รวดเร็ว เม่ือผูคนไดเห็นรูปลักษณท่ีดึงดูดใจของผลิตภัณฑบางชนิด ไมเฉพาะผลิตภัณฑท่ีอาศัยการพิจารณาต่ํา 
(low-involvement product) อยางเชน ลูกอม เครื่องดื่ม หรือหมากฝรั่งเทานั้น แตหมายรวมไปถึงผลิตภัณฑ
ท่ีอาศัยการพิจารณาสูง (high-involvement product) เชน เครื่องเลนแผนดีวีดี หรือเตาไมโครเวฟดวย 
นอกจากรูปลักษณแลว Esch, Joern Redler and Langner (2003) อธิบายวา สถานท่ีตั้งแสดงสินคาก็เปนปจจัย
ท่ีมีความสําคัญซ่ึงสามารถสรางความแตกตางตอการกระตุนใหเกิดการซ้ือสินคาแตละชนิดไดแตกตางกัน 
ยกตัวอยางเชน สินคาท่ีอาศัยการพิจารณาต่ําอยางกาแฟและลูกอม รอยละ 87.5 ของสัดสวนการจําหนาย
สินคาประเภทกาแฟมาจากการตั้งแสดงบนชั้นจําหนายสินคา มีเพียงรอยละ 12.5 ท่ีมาจากการตั้งจําหนายไว
บริเวณสถานท่ีแสดงสินคาดานหนา ในขณะท่ีสัดสวนการขายลูกอมซ่ึงตั้งจําหนายไวบริเวณสถานท่ีแสดงสินคา
ดานหนามีสูงถึงรอยละ 61 มีเพียงรอยละ 39 ของสัดสวนการจําหนายท้ังหมดมาจากการตั้งแสดงบนชั้น
จําหนายสินคา การวางสินคาจําพวกลูกอมหรือหมากฝรั่งไวในจุดชําระคาสินคาจึงเปนวิธีการกระตุนใหเกิดการ
ซ้ือสินคาดังกลาว รวมถึงเพ่ิมยอดขายสินคาดังกลาวไดอยางรวดเร็ว (Solomon, 2007) 

Virvilaite et al. (2011) อธิบายอีกหนึ่งองคประกอบซ่ึงเก่ียวพันอยางมีนัยสําคัญกับการกระตุนใหเกิด
การซ้ือ นั่นคือ ภาพลักษณ (Apparel industry) การกระตุนจากภายนอก (External Stimuli) เชน บรรยากาศ
ภายในราน สีสันท่ีสะดุดตา และการตกแตงหนาราน มีความสัมพันธเชิงบวกกับการกระตุนใหเกิดการซ้ือคอนขาง
ต่ําเม่ือเปรียบเทียบกับการกระตุนจากภายใน (Internal Stimuli) อยางการประเมินคุณคาและอารมณ 
(Emotional and cognitive estimation) แรงกระตุนจากความชื่นชอบ (Hedonic motives) และการตาม
แฟชั่น (involvement into the fashion) โดย Virvilaite et al. กลาววากลุมผูบริโภคท่ีมีอายุต่ํากวา 30 ป เปน
กลุมผูบริโภคท่ีสามารถกระตุนพฤติกรรมการซ้ือไดงาย เม่ือเปรียบเทียบกับผูบริโภคในกลุมอายุอ่ืน ๆ สําหรับกลุม
ผูบริโภคกลุมนี้ บรรยากาศภายในรานและแรงกระตุนจากความชื่นชอบ คือ สองปจจัยสําคัญท่ีสงผลกระทบอยาง
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มีนัยสําคัญตอการกระตุนใหเกิดการซ้ือสินคาประเภทเครื่องแตงกาย ความรุนแรงของการกระตุนท่ีไดรับจะวัด
จากระดับการศึกษา อายุ และสถานะภาพ ยกตัวอยางเชน นักศึกษาท่ีทํางานมีคาแรง อายุไมเกิน 30 ป และยังไม
สําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรีจะมีแนวโนมถุกกระตุนไดงาย 

การวัดแนวโนมของพฤติกรรมการซ้ือท่ีไมไดมีการวางแผนเอาไวลวงหนา 
Rook and Fisher (1995) ไดพยายามแบงระดับของลักษณะพฤติกรรมการซ้ือท่ีไมไดมีการวางแผน

เอาไวลวงหนา โดยการวัดดวยแบบสอบถามท่ีสามารถระบุคาการกระตุนใหเกิดการซ้ือจากต่ําไปหาสูง 
แบบสอบถามชุดดังกลาวไดรับการใชงานอยางแพรหลาย ยกตัวอยางเชน ในผลงานวิจัยของ Jones, et al. 
(2003) ซ่ึงสะทอนวาความเก่ียวเนื่องกับสินคาและแนวโนมของการซ้ือสินคาท่ีไมไดมีการวางแผนเอาไว
ลวงหนา สงผลแงบวกอยางมีนัยสําคัญตอการซ้ือสินคาประเภทดนตรีและเสื้อผา ผลงานวิจัยของ Peck and 
Childers (2006) ทวนสอบความสัมพันธระหวางลักษณะการซ้ือท่ีไมไดมีการวางแผนเอาไวลวงหนา กับการ
กระตุนจริงเพ่ือใหเกิดการซ้ือ ซ่ึงผลของการทวนสอบดังกลาวเปนเชนเดียวกันกับท่ี Rook and Fisher (1995) 
ไดสรุปไว ในขณะท่ีการประเมินเชิงบรรทัดฐานของการซ้ือ (Normative evaluation of purchasing) 
แสดงผลตางกันเล็กนอย การศึกษาของ Peck and Childers ยังสรางขอเสนอแนะท่ีนาสนใจตอไปวา ผูบริโภค
จะถูกกระตุนใหซ้ือมากข้ึนหากไดรับการตอบสนองดานการสัมผัส (autotelic NFT) กลาวคือ สามารถสัมผัส
สินคาท่ีตนสนใจได ยิ่งไปกวานั้นการสรางความรูสึกวาเปนของใหม (Feel the freshness) ก็สงผลกระทบสูง
ตอการซ้ือท่ีไมไดวางแผนเอาไวลวงหนา ท้ังสําหรับสินคาท่ีตอบสนองและไมตอบสนองดานการสัมผัสแก
ผูบริโภค 

การวิจัยเก่ียวกับการซ้ือท่ีไมไดมีการวางแผนเอาไวลวงหนาโดยสวนใหญมักอาศัยรูปแบบการวิจัยเชิง
ปริมาณ (Quantitative Research) เปนหลัก อยางไรก็ดี Barley and Nancarrow (1998) ไดทําการศึกษา
เพ่ิมเติมในเรื่องดังกลาวโดยอาศัยรูปแบบการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ระเบียบวิธีท่ีพวกเขา
ใชประกอบดวยการสัมภาษณลูกคาท่ีเดินออกจากราน การสนทนากลุมยอย และการสัมภาษณเชิงลึก ซ่ึงอาศัย
เทคนิคเพ่ือหลีกเลี่ยงผลกระทบจากความชื่นชมทางสังคม ผลการศึกษาระบุวา ผูคนสวนใหญมองการซ้ือท่ี
ไมไดมีการวางแผนเอาไวลวงหนาในแงลบ ในฐานะพฤติกรรมท่ีไมนาสนับสนุน ถึงแมวามันจะเปนพฤติกรรมท่ี
อธิบายการถายทอดทางอารมณของแตละบุคคล และอธิบายการมีปฏิสัมพันธกันทางสังคมก็ตาม 
 
วัตถุประสงคของการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาถึงสินคาท่ีเปนผลิตภัณฑท่ีมีการซ้ือแบบวางแผนและไมไดวางแผนลวงหนา (Impulse 
product)  

2. เพ่ือศึกษาปจจัยสวนบุคคลท่ีผลตอพฤติกรรมการซ้ือแบบไมไดวางแผนลวงหนา 
 
วิธีดําเนินการวิจัย 

ประชากรและกลุมตัวอยาง 
ประชากรท่ีใช ในการศึกษาครั้ งนี้ คือ ลูกคาหรือผูบริ โภคท่ี ซ้ือสินคาในรานสะดวกซ้ือ ในเขต

กรุงเทพมหานคร เลือกกลุมตัวอยางโดยไมคํานึงถึงความนาจะเปน (Non-Probability Sampling) โดยใชสูตร
การกําหนดตัวอยางของ W.G. Cochran ดังนี้ (ธานินทร ศิลปจารุ, 2550) ซ่ึงจากการคํานวณพบวากลุม
ตัวอยางท่ีใชในการศึกษาครั้งนี้ตองไมนอยกวา 384 ตัวอยาง เพ่ือปองกันความคลาดเคลื่อนในการเก็บขอมูล ผูวิจัย
จึงเพ่ิมขนาดของกลุมตัวอยางอีก 66 ตัวอยาง รวมเปนขนาดกลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้เทากับ 450 ตัวอยาง 
และเลือกใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยางตามข้ันตอนดังนี้ 
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ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบชั้นภูมิ (Stratified Random Sampling) (สุวิมล ติรกานันท, 2554) โดย
แบงออกเปน 6 กลุมใหญๆ ตามการแบงของกรมการปกครอง กรุงเทพมหานคร และใชการเลือกการสุม
ตัวอยางแบบการสุมอยางงาย (Simple Random Sampling) โดยไดจับฉลากกลุมตัวอยางใหเปนตัวแทนได
เพียง 1 เขต ในแตละกลุม และใชการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) และใชการเลือกกลุม
ตัวอยางแบบบังเอิญ (Accidental sampling) โดยการเก็บขอมูลจากลูกคาท่ีใชบริการในรานสะดวกซ้ือในแต
ละเขต ซ่ึงไดเขตท่ีเปนตัวอยางดังนี้  

1. กลุมกรุงเทพกลาง  ไดเขตดินแดง  จํานวนตัวอยางท้ังสิ้น 75 ตัวอยาง 
2. กลุมกรุงเทพใต  ไดเขตคลองเตย  จํานวนตัวอยางท้ังสิ้น 75 ตัวอยาง 
3. กลุมกรุงเทพเหนือ  ไดเขตลาดพราว  จํานวนตัวอยางท้ังสิ้น 75 ตัวอยาง  
4. กลุมกรุงเทพตะวันออก  ไดเขตบางกะป  จํานวนตัวอยางท้ังสิ้น 75 ตัวอยาง  
5. กลุมกรุงธนเหนือ  ไดเขตบางพลัด  จํานวนตัวอยางท้ังสิ้น 75 ตัวอยาง    
6. กลุมกรุงธนใต  ไดเขตบางแค  จํานวนตัวอยางท้ังสิ้น 75 ตัวอยาง    

เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลของการศึกษาครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซ่ึงเปนไป

ในรูปแบบของการใหกลุมตัวอยางกรอกแบบสอบถามเอง (Self-Administrated Questionnaire) 

การเก็บรวบรวมขอมูล 
ในการศึกษาครั้งนี้เปนการศึกษาวิจัยเชิงสํารวจ โดยใชแหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ใชแบบ 

สอบถาม รวมถึงการสัมภาษณ ในการสํารวจขอมูลลูกคาท่ีซ้ือสินคาในรานสะดวกซ้ือ ในเขตกรุงเทพมหานคร
และนําแบบสอบถามมาวิเคราะหขอมูลทางสถิติ โดยใชโปรแกรมคอมพิวเตอรในการประมวลผล 

การวิเคราะหขอมูล 
สถิติเชิงพรรณา ใชคาสถิติ คาเฉลี่ย รอยละ  
สถิติเชิงอนุมาน ใชคาสถิติ การทดสอบการเปรียบเทียบเพ่ือหาความสัมพันธระหวางตัวแปร (Chi-

Square) 
 
ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม ผลการวิเคราะหพบวา ลักษณะสวนบุคคลของผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง คิดเปนรอยละ 57.3 มีอายุ 21-30 ป คิดเปนรอยละ 42.0 มีสถานภาพ
โสด คิดเปนรอยละ 69.1 มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 50.7 มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา 
คิดเปนรอยละ 30.9 และมีระดับรายไดตอเดือนต่ํากวา 10,000-19,999 บาท คิดเปนรอยละ 44.2  

สวนท่ี 2 ขอมูลแสดงรายการสินคาท่ีมีการซ้ือแบบวางแผนและไมไดวางแผนไวลวงหนา ซ่ึงไดจัดเรียง
ขอมูลจากจํานวนสินคาท่ีมีการซ้ือมากท่ีสุด 5 อันดับแรก และแยกชนิดของสินคาเปนแบบสินคาท่ีถูกซ้ือโดยมี
การวางแผนไวลวงหนาและสินคาท่ีถูกซ้ือโดยไมไดมีการวางแผนไวลวงหนาตามทฤษฎีของ Stern (1985) ท้ังนี้
จะไมรวมกลุม Pure impulse buying เนื่องจากไมมีความเก่ียวของกับรูปแบบการซ้ือสินคาในรานสะดวกซ้ือ 

การเก็บขอมูลนั้นจะทําโดยการสอบถามขอมูลการซ้ือสินคาของผูบริโภคในทุกรายการและสอบถามถึง
สาเหตุของการซ้ือสินคาแตละชิ้น และนําขอมูลมาสรุปแยกตามประเภทของการซ้ือแบบวางแผนไวลวงหนา 
(Planned buying) การซ้ือซ่ึงมาจากการกระตุนเตือน (Reminder impulse buying) การซ้ือซ่ึงผูบริโภคถูก
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กระตุนใหประเมินคุณคาสินคาในระยะเวลาอันสั้น โดยไมมีความรูเก่ียวกับสินคาชนิดดังกลาวมากอน
(Suggestion impulse buying) และการซ้ือซ่ึงผูบริโภคไดตั้งใจเอาไวแลวลวงหนาแลว โดยยังไมไดตัดสินใจวา
จะซ้ือสินคาชนิดใด เปนเพียงการกะการณเอาวาจะตองซ้ือบางสิ่งบางอยางเทานั้น (Planned impulse 
buying) ดังแสดงขอมูลไดดังตารางท่ี 1 
 
ตารางท่ี 1: 5 อันดับสินคาท่ีมีผูซ้ือมากท่ีสุดในรานสะดวกซ้ือ พรอมเหตุผลการซ้ือสินคาแตละชนิด  

ประเภทสินคาท่ีซ้ือ Planned 
buying1 

Suggestion 
impulse 
buying2 

Reminder 
impulse 
buying3 

Planned 
impulse 
buying4 

รวม 
(ชิ้น) 

รอยละของการ
ซ้ือแบบวางแผน

ไวลวงหนา(1) 

รอยละของการซ้ือ
แบบไมไดวางแผนไว
ลวงหนา (Impulse 

buying) (2+3+4) 

ขนมขบเค้ียวตางๆ 76 41 35 60 212 35.84 64.16 

นํ้าด่ืม นํ้าแร 137 15 16 16 184 74.45 25.55 

อาหารพรอมทาน* 110 17 13 31 171 64.32 35.68 

ชาเขียว นํ้าอัดลม  
นํ้าสมุนไพร 93 18 5 30 146 

 
63.69 

 
36.31 

นมสด นมกลอง  
นมเปรี้ยว 80 12 18 9 119 

 
67.22 

 
32.78 

หมายเหตุ:  * อาหารพรอมทาน หมายถึง อาหารกลุมแซนวิซอบรอน ซาลาเปา ขนมจีบ ไสกรอก  

 
จากขอมูลของผูตอบแบบสอบถามจํานวน 450 คน พบวา กลุมสินคาท่ีมีการซ้ือมากท่ีสุด 5 อันดับ

แรกและมีปริมาณการซ้ือรวมมากกวา 100 ชิ้นข้ึนไปตามลําดับ ดังนี้ กลุมขนมขบเค้ียว จํานวน 212 ชิ้น น้ําดื่ม 
น้ําแร 184 ชิ้น อาหารพรอมทาน 171 ชิ้น ชาเขียว น้ําอัดลม น้ําสมุนไพร จํานวน 146 ชิ้น และนมสด นม
กลอง นมเปรี้ยวจํานวน 119 ชิ้น   

สินคากลุมท่ีมีการซ้ือมากท่ีสุด คือ กลุมขนมขบเค้ียวตางๆ ซ่ึงมีจํานวน 212 ชิ้น คิดเปนรอยละ 13.89 
ซ่ึงสวนใหญจะเปนการซ้ือแบบวางแผนลวงหนาประเภท Planned impulse buying โดยมีปริมาณการซ้ือถึง 
61 ชิ้น รองลงมาคือการซ้ือแบบ Planned impulse buying, Suggestion impulse buying และ 
Reminder impulse buying ตามลําดับ 

สําหรับกลุมท่ีมีการซ้ือรวมรองลงมา คือ กลุมน้ําดื่มและน้ําแร มีการซ้ือจํานวน 184 ชิ้น คิดเปนรอยละ 
12.06 โดยสวนใหญเปนซ้ือแบบวางแผนลวงหนา ถึง 137 ชิ้น โดยพบวาการซ้ือแบบไมไดวางแผนลวงหนามี
เพียงเล็กนอย และใกลเคียงกันในแตละประเภท คิดเปนเพียง 15-16 ชิ้น เทานั้น 

กลุมท่ีมีการซ้ือรวมเปนอันดับ 3 คือ กลุมอาหารพรอมทาน ซ่ึงเปนอาหารท่ีขายโดยมีการอุนรอน
ภายในรานสะดวกซ้ือ เชน ซาลาเปา ขนมจีบ ไสกรอก รวมถึงแซนวิซอบรอน พบวา สินคากลุมนี้มีปริมาณการ
ซ้ือคิดเปนจํานวน 171 ชิ้น หรือ รอยละ 11.21 ของสินคาท่ีมีการซ้ือท้ังหมดในการวิจัยครั้งนี้ พบวา เปนการ
ซ้ือแบบวางแผนลวงหนาสูงถึง 110 ชิ้น ซ่ึงท้ัง 3 กลุมสินคานั้น เปนสินคาท่ีมีสัดสวนการซ้ือแบบวางแผนไว
กอนแลว โดยมีสัดสวนการซ้ือท่ีไมไดวางแผนท้ัง 3 แบบเพียงเล็กนอยเทานั้น 
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กลุมสินคาท่ีมีการซ้ือรวมเปนอันดับท่ี 4 คือ กลุมชาเขียว น้ําอัดลม น้ําสมุนไพร จํานวน 146 ชิ้น หรือ
คิดเปนรอยละ 9.57 ของปริมาณการซ้ือท้ังหมด ซ่ึงสวนมากจะเปนการซ้ือแบบวางแผนลวงหนาจํานวน 93 ชิ้น 
รองลงมาคือการซ้ือแบบ Planned impulse buying Suggestion impulse buying โดยมีการซ้ือแบบ 
Reminder impulse buying เพียง 5 ชิ้นเทานั้น 

กลุมสินคาท่ีมีการซ้ือรวมเปนอันดับท่ี 5 คือ กลุมนมสด นมกลองและนมเปรี้ยว ท่ีมีปริมาณการซ้ือ
รวม 119 ชิ้นหรือคิดเปนรอยละ 7.80 ซ่ึงการซ้ือสวนมากเปนการซ้ือแบบวางแผนไวลวงหนา จํานวน 80 ชิ้น 
โดยพบวาการซ้ือไมไดวางแผนลวงหนามีปริมาณใกลเคียงกัน โดยอยูระหวาง 9-18 ชิ้น 

สวนท่ี 3 การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความสัมพันธของปจจัยทาง
ประชากรศาสตรกับระดับของพฤติกรรมการซ้ือแบบไมไดวางแผนตอสินคาในรานสะดวกซ้ือ 

ระดับของพฤติกรรมการซ้ือแบบไมไดวางแผนตอสินคาในรานสะดวกซ้ือ จะไดนําวิธีการของ Rook 
and Fisher (1995) โดยแบงผูตอบแบบสอบถามออกเปน 3 กลุม โดยคิดจากคาเฉลี่ยของแบบสอบถาม ระดับ
คะแนน (1-5) ใน และใชคา Median แบงระดับของพฤติกรรมการซ้ือแบบไมไดวางแผนลวงหนาออกเปน
ระดับต่ํา ปานกลางและสูง กลุมละ 150 คน ซ่ึงพบวา 

ผูมีระดับของพฤติกรรมการซ้ือแบบไมไดวางแผนลวงหนาตอสินคาในรานสะดวกซ้ือระดับต่ํา มี
คาเฉลี่ยอยูระหวาง 1-2.78 

ผูมีระดับของพฤติกรรมการซ้ือแบบไมไดวางแผนลวงหนาตอสินคาในรานสะดวกซ้ือระดับปานกลาง มี
คาเฉลี่ยอยูระหวาง 2.78-3.67 

ผูมีระดับของพฤติกรรมการซ้ือแบบไมไดวางแผนลวงหนาตอสินคาในรานสะดวกซ้ือระดับต่ํา มี
คาเฉลี่ยอยูระหวาง 3.67-5.00 

สําหรับสถิติท่ีใชในการทดสอบเพ่ือหาความสัมพันธระหวางลักษณะทางประชากรศาสตรกับระดับของ
พฤติกรรมการซ้ือแบบไมไดวางแผนตอสินคาในรานสะดวกซ้ือ คือ คาสถิติไคสแควร (Chi-Square Tests) ท่ี
ระดับความเชื่อม่ัน 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig. (p-value) มีคานอยกวาระดับ
นัยสําคัญ 0.05 

สมมุติฐานท่ี 1 เพศ ไมมีความสัมพันธของระดับของพฤติกรรมการซ้ือแบบไมไดวางแผนตอสินคาใน
รานสะดวกซ้ือ 

ผลการเปรียบเทียบ พบวา เพศชายและเพศหญิง ไมมีความสัมพันธในแงของระดับการตัดสินใจซ้ือ
แบบไมไดวางแผนลวงหนา (p-value=0.35) 

สมมุติฐานท่ี 2 อายุ ไมมีความสัมพันธ ของระดับของพฤติกรรมการซ้ือแบบไมไดวางแผนตอสินคาใน
รานสะดวกซ้ือ 

ผลการเปรียบเทียบ พบวา ชวงอายุตางกัน มีความสัมพันธ ในแงของระดับการตัดสินใจซ้ือแบบไมได
วางแผนลวงหนา (p-value=0.01) 

ซ่ึงหากพิจารณาแยกตามชวงอายุจะพบวาในกลุมอายุต่ํากวา 21 จะมีสัดสวนของผูท่ีมีระดับการซ้ือ
แบบไมวางแผนไวลวงหนาระดับท่ีสูง คิดเปนรอยละ45.4 ในชวงอายุ 41-50ป สวนใหญจะมีระดับการ
ตัดสินใจซ้ือแบบไมไดวางแผนลวงหนาในระดับปานกลาง โดยคิดเปนรอยละ 40 สําหรับกลุมผูท่ีมีอายุ 50 ป
ข้ึนไปนั้นจะมีระดับการตัดสินใจซ้ือแบบไมไดวางแผนลวงหนาอยูในระดับต่ํา โดยมีสัดสวนสูงถึงรอยละ 51.6 
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สมมุติฐานท่ี 3 สถานภาพ ไมมีความสัมพันธ ของระดับของพฤติกรรมการซ้ือแบบไมไดวางแผนตอ
สินคาในรานสะดวกซ้ือ 

ผลการเปรียบเทียบ พบวา สถานภาพตางกัน ไมมีความสัมพันธในแงของระดับการตัดสินใจซ้ือแบบ
ไมไดวางแผนลวงหนา (p-value=0.05) 

สมมุติฐานท่ี 4 ระดับการศึกษา ไมมีความสัมพันธ ของระดับของพฤติกรรมการซ้ือแบบไมไดวางแผน
ตอสินคาในรานสะดวกซ้ือ 

ผลการเปรียบเทียบ พบวา ระดับการศึกษาตางกัน ไมมีความสัมพันธของแงของระดับการตัดสินใจ
ซ้ือแบบไมไดวางแผนลวงหนา (p-value=0.46) 

สมมุติฐานท่ี 5 อาชีพ ไมมีความสัมพันธของระดับของพฤติกรรมการซ้ือแบบไมไดวางแผนตอสินคา
ในรานสะดวกซ้ือ 

ผลการเปรียบเทียบ พบวา อาชีพตางกัน ไมมีความสัมพันธในแงของระดับการตัดสินใจซ้ือแบบไมได
วางแผนลวงหนา (p-value=0.14) 

สมมุติฐานท่ี 6 รายไดเฉลี่ยตอเดือน ไมมีความสัมพันธ ของระดับของพฤติกรรมการซ้ือแบบไมได
วางแผนตอสินคาในรานสะดวกซ้ือ 

ผลการเปรียบเทียบ พบวา รายไดเฉลี่ยตางกัน มีความสัมพันธ ในแงของระดับการตัดสินใจซ้ือแบบ
ไมไดวางแผนลวงหนา (p-value=0.02) พบวา ผูตอบแบบสอบถามท่ีมีรายไดระหวาง 5,000-9,999 บาท และ 
10,000-19,999 บาท จะมีระดับของพฤติกรรมการซ้ือแบบไมไดวางแผนลวงหนาตอสินคาในรานสะดวกซ้ือใน
ระดับสูง คิดเปนรอยละ 54.7 และ 35.2 ตามลําดับ สวนผูตอบแบบสอบถามท่ีมีรายได 20,000-29,999 บาท  
จะมีระดับของพฤติกรรมการซ้ือแบบไมไดวางแผนลวงหนาตอสินคาในรานสะดวกซ้ือในระดับต่ํา คิดเปนรอย
ละ 44.5 
 
สรุป 

ผลท่ีไดจากการวิจัยครั้งนี้พบวาสินคากลุมขนมขบเค้ียวตางๆ มีปริมาณการซ้ือมากถึง 212 ชิ้น ซ่ึงคิด
เปนรอยละ 13.89 ของปริมาณสินคาท่ีซ้ือท้ังหมด ซ่ึงมีประเด็นท่ีนาสนใจคือการตัดสินใจซ้ือสินคากลุมนี้ สวน
ใหญจะมีการซ้ือแบบไมไดวางแผนไวลวงหนาถึงรอยละ 64.15 สําหรับสินคาท่ีมีการซ้ือแบบวางแผนลวงหนา
มากกวารอยละ 50 ประกอบไปดวย สินคากลุมเครื่องดื่มชนิดตางๆ และอาหารพรอมทาน ซ่ึงสามารถอธิบาย
ไดวา สินคาประเภทดังกลาวเปนสินคาท่ีมีความจําเปนในการดํารงชีวิต ผูบริโภคจึงซ้ือหาเพ่ือการตอบสนอง
ความตองการพ้ืนฐานของรางกาย แตสําหรับกลุมของสินคาท่ีไมไดวางแผนลวงหนาท่ีมีสัดสวนมากกวาแบบ
วางแผนลวงหนา (เกินรอยละ50) ประกอบดวย ขนมขบเค้ียวตางๆ ลูกอม หมากฝรั่ง ของใชสวนตัว เครื่อง 
สําอางค เครื่องประทินผิว ซีดี ดีวีดี แชมพู สบู ผงซักฟอก น้ํายาปรับผานุม เครื่องเขียนตางๆ และไอศกรีม 
โดยมีสัดสวนอยูท่ีรอยละ 57.38-100 ซ่ึงจะสอดคลองกับงานวิจัยของ Evan, Jamal and Foxall (2006) และ 
Solomon (2007) ท่ีกลาวถึงผลิตภัณฑประเภทท่ีมักจะเกิดการซ้ือแบบไมไดวางแผนไวลวงหนา วาผลิตภัณฑ
ประเภทขนมขบเค้ียวมักจะเปนผลิตภัณฑท่ีจัดอยูในกลุม Impulse product ท้ังนี้อาจจะเปนเพราะรานคา
ปลีกสวนใหญมักจะมีการจัดหมวดหมูของสินคาดังกลาวไวบริเวณท่ีใกลกับจุดชําระเงิน ทําใหผูบริโภคมองเห็น
และซ้ือหาไดงายแมจะไมไดมีการวางแผนหรือมีความตองการมาตั้งแตแรก 

สําหรับผลการวิเคราะหปจจัยทางประชากรศาสตรท่ีมีผลตอระดับของพฤติกรรมการซ้ือแบบไมได
วางแผนตอสินคาในรานสะดวกซ้ือ ซ่ึงไดแบงผูตอบแบบสอบถามออกแบงออกเปนระดับต่ํา ปานกลางและสูง
นั้น พบวา มีเพียงปจจัยดานอายุและรายไดเทานั้นท่ี มีความสัมพันธ ในขณะท่ีปจจัยดานเพศ สถานภาพ 
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การศึกษา และอาชีพ พบวา ไมมีความสัมพันธ ซ่ึงหากจะวิเคราะหผลการวิจัยจะเห็นวากลุมผูบริโภคอายุต่ํา
กวา 21 ป มีลักษณะท่ีมีพฤติกรรมการซ้ือแบบไมไดวางแผนลวงหนาสูงท่ีสุด ขณะท่ีคนท่ีมีอายุมากกวา 50 ป
ข้ึนไป จัดเปนกลุมท่ีมีพฤติกรรมการซ้ือแบบไมไดวางแผนต่ํา โดยจะเห็นไดวาชวงวัย (Generation) เปนปจจัย
สําคัญท่ีทําใหพฤติกรรมและลักษณะการตัดสินใจซ้ือมีความแตกตางกัน คนในวัยรุนเติบโตมากับพรอมกับ
สภาพสังคมท่ีเรงรีบ การตัดสินใจท่ีรวดเร็วซ่ึงสงผลตอพฤติกรรมในการใชชีวิตของแตละบุคคล ในขณะท่ีผูคน
ในวัยกาวเขาสูวัยชราจะเกิดมาพรอมกับสังคมท่ีไมไดเรงรีบมากนัก การตัดสินใจซ้ือมีการคิดพินิจพิเคราะหมา
เปนอยางดี ทําใหการซ้ือสินคามีการวางแผนอยางรอบคอบ ซ่ึงจะเห็นไดโดยท่ัวไปวาคนท่ีมีอายุนอยมักจะไม
คอยพบวามีการวางแผนการซ้ือสินคาหรือการทํารายการซ้ือสินคา (shopping list) เม่ือเทียบกับผูท่ีมีอายุ
สูงข้ึน ซ่ึงการไมมีการทํารายการซ้ือสินคายิ่งจะเปนปจจัยสนับสนุนใหเกิดการซ้ือแบบไมไดตั้งใจมากข้ึน 
เนื่องจากการตัดสินใจซ้ือเกือบท้ังหมดจะเกิดข้ึน ณ จุดขาย โดยอาศัยสภาพแวดลอมทางการตลาดเปน
แรงผลักดันสําคัญในการกระตุนการซ้ือของผูบริโภค 

ผลจากการวิจัยในครั้งนี้สามารถนําไปประยุกตใชไดท้ังในแงการศึกษาและการนําไปใชในเชิงธุรกิจ 
หากจะพิจารณาในแงประโยชนทางการศึกษาและการนําไปตอยอดดานการเรียนการสอนนั้น พบวา ใน
การศึกษาดานการตลาดหรือดานพฤติกรรมผูบริโภคนั้น การวิจัยท่ีพยายามอธิบายลักษณะการซ้ือสินคาของ
ผูบริโภคนั้นยังไมพบมากนัก โดยเฉพาะทางรานธุรกิจการคาสมัยใหมท่ีมีการแขงขันกันในทุกๆ ดาน ในดาน
อ่ืนๆ และยังเชื่อมโยงไปสูปจจัยเชื่อมโยงดานอ่ืนๆ เชน ดานวัฒนธรรม สังคม ตลอดจนศาสนาอีกดวย ซ่ึงจะ
สามารถชวยพยากรณพฤติกรรมของผูบริโภคในยุคใหมไดเปนอยางดี 

ผลการวิจัยนี้ยังสามารถนําไปประยุกตใชกับธุรกิจรานสะดวกซ้ือไดในหลายมุมมอง ประการแรกคือ
การจัดวางสินคาตางๆ ใหมีความเหมาะสมกับผูบริโภคในแตละกลุม จากผลการวิจัยท่ีแสดงใหเห็นวาอายุและ
รายได เปนปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบ Impulsive buying behavior อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติ ซ่ึงหากธุรกิจรานสะดวกซ้ือไดมีการคัดเลือกสินคาท่ีนํามาจําหนายตามกลุมผูบริโภค (Product 
assortment) ในแตละทําเลท่ีตั้ง เชน ธุรกิจรานสะดวกซ้ือในบริเวณสถานศึกษาตางๆ จึงสามารถนําผลิตภัณฑ
ท่ีเปนกลุมของวาง ขนมขบเค้ียวตางๆ ไวบริเวณหนารานหรือจุดชําระ โดยสินคาดังกลาวควรมีราคาไมสูงนัก 
และใชการสื่อสารตลาดเชนการใชปายแสดงใหลูกคาเปาหมายมีโอกาสไดเห็นสินคาไดมากข้ึน  

ประการตอมาจากขอมูลของสินคาท่ีผูบริโภคมักจะวางแผนการซ้ือลวงหนาไวซ่ึงอยูในกลุมของ
เครื่องดื่มประเภทตางๆ และอาหารพรอมทาน ซ่ึงจะเห็นไดวาผูบริโภคเลือกสินคากลุมดังกลาวเนื่องจาก 
“ตองการซ้ือ” หรือ “จําเปนตองซ้ือ” สินคาประเภทนั้นๆ อยูแลว ดังนั้นการแนะนําสินคาโดยพนักงานขาย 
อาจไมไดชวยกระตุนการซ้ือมากนัก หากธุรกิจรานสะดวกซ้ือพัฒนาสินคาในมีความหลากหลาย (Product 
variety) รวมถึงมีราคาท่ีผูบริโภคมองวาไมแพงเกินไปนัก นาจะชวยใหผูบริโภคตัดสินซ้ือไดงายข้ึน 

ประการสุดทายคือ การท่ีผลจากวิจัยแสดงในเห็นขอมูลวาการตัดสินใจซ้ือแบบไมไดวางแผนไว
ลวงหนาในระดับท่ีสูง จะเกิดข้ึนกับผูบริโภคท่ีมีรายไดไมสูงมากนัก (5,000-9,999 บาท) ทําใหเห็นวาผูท่ีมี
รายไดนอยกลับเปนผูท่ีซ้ือของไดงายกวาผูท่ีมีรายไดมาก ท้ังนั้นนาจะเนื่องจากปจจัยสําคัญคือการซ้ือท่ีเกิดจาก
การตัดสินใจซ้ือแบบเรงดวนโดยอาศัยปจจัยหลักคือราคาสินคา ดังนั้นธุรกิจรานสะดวกซ้ือสามารถใชขอมูลนี้
ในการวางแผนผลิตภัณฑ โดยการเจรจากับผูผลิตสินคาใหผลิตสินคาท่ีมีขนาด (size) เล็กลง เพ่ือใหผูบริโภคท่ี
มีรายไดนอยจะไดมีการตัดสินใจซ้ือไดอยางรวดเร็วมากข้ึน 

อยางไรก็ดีเนื่องจากการวิจัยครั้งนี้ไดทําการวิจัยในรานสะดวกซ้ือ ซ่ึงหากจะพิจารณาพฤติกรรมของผู
ซ้ือสินคาในรานสะดวกซ้ือ ซุปเปอรมารเก็ต ซุปเปอรสโตร หรือรานคาปลีกสมัยใหมอ่ืนๆ จะมีความแตกตางกัน 
ดังนั้นหากจะนําผลท่ีไดจากการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือแบบไมไดวางแผนไวลวงหนาในธุรกิจคาปลีก
อ่ืนๆ ก็จะชวยทําใหอธิบายพฤติกรรมผูบริโภคไดอยางชัดเจนมากข้ึน  
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บทคัดยอ  

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือโปรแกรมการทองเท่ียวในประเทศผาน
สื่อสังคมออนไลนของกลุมเจนเนอเรชั่นเอ็กซ ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยใชวิธีการวิจัยเชิง
คุณภาพ ผูใหขอมูลสําคัญ คือ กลุมเจนเนอเรชั่นเอ็กซเพศชายและเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ผลการศึกษาพบวา กลุมผูใหขอมูลสําคัญ จํานวน 26 คน สวนใหญอยูในชวงอายุ 37-47 ป มีระดับ
การศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพ พนักงานเอกชน และมีรายไดระหวาง 15,000-30,000 บาทตอเดือน ซ่ึง
กลุมผูใหขอมูลสําคัญ สวนใหญเปดรับขอมูลขาวสารดานการทองเท่ียวผานสื่อสังคมออนไลน โดยจะคนหา
ขอมูลขาวสารดานการทองเท่ียวผานสื่อสังคมออนไลนในหลายชองทาง เชน เว็บไซดกูเกิล อานรีวิวพันทิป 
และเฟซบุค เปนตน และใหความสนใจตอโฆษณาประชาสัมพันธดานการทองเท่ียวในประเทศบนสื่อสังคม
ออนไลน นอกจากนี้ยังพบวา กลุมเจนเนอเรชั่นเอ็กซเพศชายและเพศหญิงใชเวลาหาขอมูลดานการทองเท่ียว
แตกตางกัน โดยเพศชายจะหาขอมูลดานการทองเท่ียวจนกวาจะไดขอมูลท่ีตรงกับความตองการของตัวเอง 
ขณะท่ีเพศหญิงจะมีกําหนดระยะเวลาการหาขอมูลท่ีชัดเจน คือ ประมาณ 1-2 สัปดาห  ซ่ึงการรีวิวสถานท่ี
ทองเท่ียวผานสื่อสังคมออนไลนมีผลตอการประเมินทางเลือกซ้ือโปรแกรมการทองเท่ียวในประเทศ ในแง
ตัดสินใจเลือกซ้ือโปรแกรมการทองเท่ียว ผูใหขอมูลสําคัญมีเกณฑตัดสินใจซ้ือโปรแกรมการทองเท่ียวแตกตาง
กัน โดยเพศชายตัดสินใจเลือกซ้ือโปรแกรมการทองเท่ียวแบบเนนความสุข ความเพลิดเพลิน  ขณะท่ีเพศหญิง
ตัดสินใจเลือกซ้ือโปรแกรมการทองเท่ียวแบบตามใจตัวเอง  โดยเลือกเดินทางแบบตามใจ แตมีการกําหนด
เสนทางท่ีอยากไปไว เพราะการทองเท่ียว คือ การพักผอน  

คําสําคัญ: พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ การทองเท่ียวในประเทศ สื่อสังคมออนไลน เจนเนอเรชั่นเอ็กซ  
 
ABSTRACT  

The propose of this research was to study about “Buying Decision Behaviors of 
Domestic Tourism through Social Media of Generation X in Bangkok and Metropolitan Area”. 
The research was used Qualitative research method. The key informants in this research 
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were male and female of generation X in Bangkok and Metropolitan Area. The key 
informants were 26 persons, most of them were age between of 37 to 47 years old, had 
bachelor's degree, private employment and income between THB 15,000 to 30,000 per 
month. The most of key informants received tourism information through social media and 
will searching for the tourism information in variety of channels such as Google, reading the 
review in pantip and facebook etc. and they were also interested for the advertising of 
domestic tourism on social media. Also found that male and female of generation X spent a 
time to search for tourism information in different way. Male would keep seek out 
information until they found the information for they needed. Female would have a definite 
duration about 1 to 2 weeks. The tourist attraction review on social media has influenced 
the decision to purchasing the domestic tourism program. The key informants had the 
different criteria for purchasing tourism program. Male used hedonistic consciousness which 
decided to buy the program that gave them most happiness and enjoyment. Female used 
impulsive consciousness which decided to buy the program that by own way, choose the 
traveling as them please but have to specified destination because the traveling as leisure. 

Keywords: Purchasing Behavior, Domestic Tourism, Social Media, Generation X.  
 
บทนํา  

ปจจุบันแนวโนมของประชากรผูสูงอายุ (Older Population) ท่ัวโลกเพ่ิมจํานวนข้ึน โดยนิยามของ
ผูสูงอายุ คือ ประชากรท้ังเพศหญิงและชายท่ีมีอายุมากกวา 60 ปข้ึนไป (United Nations: UN,2001) ซ่ึงแบง
ระดับของสังคมผูสูงอายุได 3 ระดับ ไดแก ระดับการกาวเขาสูสังคมสูงอายุ (Aging society) หมายถึง สังคม
หรือประเทศท่ีมีประชากรอายุ 60 ปข้ึนไปมากกวารอยละ 10 ของประชากรท้ังประเทศหรือมีประชากรอายุ
ตั้งแต 65 ปมากกวารอยละ 7 ของประชากรท้ังประเทศ ระดับสังคมสูงอายุโดยสมบูรณ (Aged society) 
หมายถึง สังคมหรือประเทศท่ีมีประชากรอายุ 60 ปข้ึนไป มากกวารอยละ 20 ของประชากรท้ังประเทศหรือมี
ประชากรอายุตั้งแต 65 ป มากกวารอยละ 14 ของประชากรท้ังประเทศ และระดับสังคมสูงอายุอยางเต็มท่ี 
(Super-aged society) หมายถึง สังคมหรือประเทศท่ีมีประชากรอายุ 60 ปข้ึนไป มากกวารอยละ 30 ของ
ประชากรท้ังประเทศหรือมีประชากรอายุตั้งแต 65 ป มากกวา รอยละ 20 ของประชากรท้ังประเทศ (รัชนี โต
อาจ , 2557:28) 

สําหรับประเทศไทย ถือวากาวเขาสูสังคมผูสูงอายุตั้งแตป พ.ศ. 2550 เพราะมีประชากรสูงอายุรวม
ท้ังสิ้น 7,020,959 คนคิดเปนรอยละ 10.7 ของประชากรท้ังประเทศ และมีสัดสวนของประชากรสูงอายุท่ีเพ่ิม
สูงข้ึนอยางตอเนื่อง (สํานักงานสถิติแหงชาติ , 2557:5) ขณะเดียวกันการเพ่ิมจํานวนข้ึนของผูสูงอายุก็
กลายเปนอีกโอกาสสําคัญของภาคธุรกิจในทุกๆ สวน ท้ังธุรกิจทองเท่ียว ธุรกิจบริการ ธุรกิจคาปลีก สินคา
สําหรับกลุมผูสูงอายุ ท่ีจะตองปรับตัว เพ่ือรองรับความตองการของโครงสรางประชากรท่ีเปลี่ยนแปลงไป  
อยางไรก็ตามจากขอมูลสถิติการสํารวจสํามโนประชากรไทยแบงกลุมตามชวงอายุและชวงป พ.ศ. ท่ีเกิด ได 5 
กลุม ไดแก กลุมเจนเนอเรชั่นเบบี้บูม เจนเนอเรชั่นเอ็กซ เจนเนอเรชั่นวาย เจนเนอเรชั่นแซด และเจนเนอเรชั่น
แอลฟา ซ่ึงกลุมเจนเนอเรชั่นเอ็กซ หรือผูท่ีเกิดระหวางป พ.ศ. 2504-2524 เปนกลุมท่ีมีความโดดเดนมากท่ีสุด
ใน 5 กลุมเจนเนอเรชั่น เพราะเปนกลุมท่ีมีความม่ังคงทางการเงินเปนกลุมท่ีทํางานหนักท่ีสุด ดังนั้นกลุมเจน



 PIM 8th National Conference 

June 21, 2018 

C 123 
 

เนอเรชั่นเอ็กซจึงตองการพักผอนและทํากิจกรรมตางๆ มากข้ึน (ศูนยสรางสรรคงานออกแบบ สํานักงาน
บริหารและพัฒนาองคความรู , 2559:9) อีกท้ังยังกําลังจะกลายเปนประชากรสูงอายุในอนาคตท่ีมีท้ังความ
ตองการและอํานาจกําลังในซ้ือท่ีสูง 

ปจจุบันเทคโนโลยีการสื่อสารท่ีมีการพัฒนาข้ึนอยางรวดเร็ว มีผลใหพฤติกรรมการใชสื่อของผูบริโภค
เปลี่ยนแปลงไปมาก โดยใหความสําคัญกับการเปดรับขอมูลขาวสารจากสื่อสังคมออนไลน โดยเฉพาะกลุมเจน
เนอเรชั่นเอ็กซ ท่ีมีการใชงานอินเทอรเน็ตเฉลี่ย 432 นาทีตอวัน (สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส
,2560:36) จึงเปนโอกาสของภาคธุรกิจท่ีจะทําการพัฒนากลยุทธทางการตลาดแบบออนไลนในอนาคต เพ่ือ
ตอบสนองความตองการและรูปแบบการใชงานของผูบริโภคกลุมเจนเนอเรชั่นเอ็กซ ขณะเดียวกันทองเท่ียวก็
ถือเปนอุตสาหกรรมท่ีทํารายไดสําคัญใหแกประเทศไทย (นิศศา ศิลปะเสริฐ , 2560:60-63) ดังนั้นการศึกษา
ครั้งนี้จึงมุงเนนการศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือโปรแกรมการทองเท่ียวในประเทศผานสื่อสังคมออนไลน
ของกลุมเจนเนอเรชั่นเอ็กซ  ครอบคลุมกระบวนการตัดสินใจซ้ือ 5 ข้ันตอน คือ การตระหนักถึงปญหา ข้ันตอน
การหาขอมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจเลือกซ้ือและการประเมินผลการซ้ือ เพ่ือใหทราบถึงพฤติกรรม
การเปดรับขอมูลขาวสารของกลุมเจนเนอเรชั่นเอ็กซ ท่ีจะกลายเปนประชากรผูสูงอายุในอนาคต  

 
ทบทวนวรรณกรรม  

 การวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดศึกษาเอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของเพ่ือเปนฐานความรูสําหรับใชใน
การศึกษา โดยมีประเด็นการคนควาดังตอไปนี้ 

 แนวคิดเกี่ยวกับเจนเนอเรช่ันเอ็กซ 
 กลุมคนเจนเนอเรชั่นเอ็กซ เปนผูท่ีเกิดระหวางป พ.ศ. 2504-2524 จะมีอายุอยูระหวาง 37-57 ป ใน
ปจจุบัน (พ.ศ. 2561) ซ่ึงถือวากลุมประชากรท่ีเกิดในชวงเวลาดังกลาวเปนผูท่ีมีสถานภาพทางการเงินท่ีม่ันคง 
เปนผูมีรายไดท่ีสามารถตอบสนองความตองการในดานสินคาและการทองเท่ียวไดเปนอยางดี และมีความรู
ทางดานเทคโนโลยี เนื่องจากเกิดมาในยุคท่ีมีการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีดานตางๆ อยางรวดเร็ว ประชากร
ในเจนเนอเรชั่นนี้ถือไดวาในอีก 4-5 ปขางหนาจะเปนกลุมประชากรท่ีมีอํานาจใชจายและมีผลตอธุรกิจตางๆ 
ในอนาคต (William Strauss and Neil Howe, 2017) ขณะเดียวกันอนาคตเจนเนอเรชั่นเอ็กซนี้ก็กําลังจะ
กลายเปนประชากรผูสูงอายุในอนาคตเชนเดียวกัน 

 ความรูท่ัวไปเกี่ยวกับส่ือสังคมออนไลน 
 สังคมออนไลน (Social Network) หมายถึง เครือขายการติดตอทางสังคมระหวางบุคคล, เว็บไซต
หรือแอพพลิเคชั่นท่ีทําใหผูใชสามารถสื่อสารกันไดโดยการโพสตขอมูล, ความคิดเห็น หรือขอความภาพ เปน
ตน (Oxford University, 2017) 
 สื่อออนไลน (Social Media) หมายถึง เว็บไซตหรือแอพลิเคชั่นตางๆ ท่ียินยอมใหผูใชงานสามารถเขา
มาดําเนินการสรางเนื้อหาหรือแบงปนประสบการณตางๆ ในเครือขายสังคมออนไลน (Oxford University, 
2017)  
 ซ่ึงสามารถสรุปไดวา สื่อสังคมออนไลน คือ เว็บไซตหรือแอพลิเคชั่นตางๆ ท่ีบุคคลหรือผูใชงาน
สามารถทําการสรางเนื้อหาและแบงปนประสบการณตางๆ ออกมาในรูปแบบสิ่งพิมพและรูปภาพตางๆ ผาน
ทางเครือขายสังคมออนไลน  
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 ภิเษก ชัยนิรันดร (2553:27-33) ไดสรุปประเภทของสื่อสังคมออนไลนเปน 6 ประเภท  
1) บล็อก (Blog) เปนการจัดการเนื้อหารูปแบบหนึ่งท่ีเปดโอกาสใหใครท่ีมีความเชี่ยวชาญใน

ดานตางๆ สามารถเผยแพรความรู ประสบการณ ดวยการเขียนไดอยางอิสระ และเปดใหเพ่ือนเขามาแสดง
ความคิดเห็นได  

2) Twitter และ Microblog อ่ืนๆ บล็อกท่ีจํากัดการโพสตไมเกิน 140 ตัวอักษร เพ่ือบอกเลา
เรื่องราวสั้นๆ  

3) สื่อสังคมออนไลน (Social Network) คือ เครือขายท่ีเชื่อมโยงเพ่ือนๆ จนกลายเปนสังคม 
ประกอบดวย ขอมูลสวนตัว รูป การเขียนบันทึก  

4) Media Sharing เว็บไซดท่ีเปดโอกาสใหอัพโหลดรูปหรือวีดีโอ เพ่ือแบงปนใหเพ่ือน 
ครอบครัว หรือ เผยแพรตอสาธารณชน  

5) Social News and bookmarking เว็บท่ีเชื่อมโยงไปยังบทความในอินเทอรเน็ต และ
สามารถแบงปนบทความนั้นใหแกคนอ่ืนๆ ได  

6) Online Forum ถือเปนสื่อสังคมออนไลนรุนแรกๆ โดยจะเปดใหผูติดตามเขามาพูดคุยใน
หัวขอท่ีแตละคนสนใจ เชน เพลง ภาพยนตร สุขภาพ เปนตน  

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง กิจกรรมท่ีเกิดข้ึนในกระบวนการท่ีเ ก่ียวของกับการบริโภคเชิง

เศรษฐศาสตร (วุฒิ สุขเจริญ , 2559:4-8) 
พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง กระบวนการของบุคคลท่ีเก่ียวของกับการตัดสินใจเลือกซ้ือ การใช 

รวมถึงการกําจัดหรือท้ิงสวนท่ีเหลือของสินคาหรือบริการตางๆ เพ่ือตอบสนองความตองการของตนเอง(ชูชัย 
สมิทธิไกร, 2556:6) 

ซ่ึงสามารถสรุปไดวาพฤติกรรมของผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมของบุคคลท่ีแสดงออกในลักษณะของ
ความตองการเลือกรับสินคาและบริการ รวมไปถึงกระบวนการซ้ือหรือใชบริการท่ีครอบคลุมตั้งแตกอนซ้ือ 
ระหวางซ้ือ และหลังการซ้ือสินคาหรือใชบริการ เพ่ือตอบสนองความตองการทางจิตวิทยาท้ังทางดานอารมณ 
จิตใจและพฤติกรรม โดยมีความแตกตางกันไปในแตละบุคคล 

กระบวนการตัดสินใจซ้ือผูบริโภคแบง 5 ข้ันตอน (สุดาพร กุณฑล, 2557:83) 
1) การตระหนักถึงปญหา (Problem Recognition) เม่ือผูบริโภคเกิดปญหาในการใชสินคาหรือ

บริการเดิม ผูบริโภคก็จะหาสินคาหรือบริการใหมท่ีตอบสนองความตองการท่ีเปลี่ยนไป 
2) ข้ันตอนการหาขอมูล (Information Search) กอนการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาหรือบริการ 

ผูบริโภคจะหาขอมูลท่ีเก่ียวของกับสินคาหรือบริการท่ีจะใช ในชองทางการสื่อสารตางๆ 
3) การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) หลังจากผูบริโภคหาขอมูลของสินคาหรือ

บริการ ซ่ึงจะเปรียบเทียบขอมูลท่ีได เพ่ือพิจารณาขอดี ขอเสีย  
4) การตัดสินใจเลือกซ้ือ (Decision and Purchase) หลังจากผูบริโภคไดเปรียบเทียบขอดี 

ขอเสียของสินคาและบริการแลว  
5) การประเมินผลการซ้ือ (Purchase Evaluation) เม่ือซ้ือสินคาหรือบริการแลวนําไปใช ถา

สินคาหรือบริการสามารถตอบสนองความตองการได ก็จะเกิดความพึงพอใจและมีความเปนไปไดสูงท่ีจะเกิด
การซ้ือซํ้าจนกลายเปนความภักดีตอตราสินคา แตหากไมสามารถตอบสนองความตองการได ก็จะทําให
ผูบริโภคเกิดความไมพึงพอใจ  
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  กลาวโดยสรุป คือ กระบวนการตัดสินใจซ้ือเก่ียวของกับพฤติกรรมผูบริโภค โดยมีข้ันมีตอนในการ
ตัดสินใจเพ่ือนําไปสูการตอบสนองความตองการท้ังทางจิตวิทยาและพฤติกรรม 
 
วัตถุประสงคของการวิจัย  

 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือโปรแกรมการทองเท่ียวในประเทศผานสื่อสังคมออนไลนของกลุม
เจนเนอเรชั่นเอ็กซในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
 
วิธีดําเนินการวิจัย  

การเก็บขอมูลดวยวิธีสัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview) เปนการสอบถามผูใหขอมูลสําคัญอยาง
ละเอียดในบรรยากาศไมเปนทางการ เลือกสุมกลุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling)  

ผูใหขอมูลสําคัญ คือ เพศหญิงและเพศชายกลุมเจนเนอเรชั่นเอ็กซ ท่ีเกิดระหวางป พ.ศ. 2504-2524 
มีอายุอยูระหวาง 37 – 57 ป ในปจจุบัน (พ.ศ. 2561) เคยตัดสินใจซ้ือโปรแกรมการทองเท่ียวในประเทศผาน
สื่อสังคมออนไลนอยางนอย 1 ครั้งในชวงระยะเวลา 6 เดือนท่ีผานมา จํานวน 26 คน ทําการเก็บขอมูลเดือน
กุมภาพันธ 2561 

เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย ใชการสัมภาษณแบบมีโครงสราง (Structured Interview) โดยใชคําถาม
ปลายเปด (Open-ended Questions) ดวยการสรางบทสัมภาษณจากการศึกษาขอมูลจากแนวคิด ทฤษฎี 
หนังสือ งานวิจัยท่ีเก่ียวของตลอดจนเอกสารตางๆ จนมาสูการออกแบบบทสัมภาษณและนําบทสัมภาษณท่ี
สรางข้ึน ใหอาจารยท่ีปรึกษาพิจารณาสงใหผูทรงคุณวุฒิตรวจสอบความเหมาะสมของเนื้อหาท่ีตองการนํามา
ศึกษาในงานวิจัย ปรับปรุงแกไขบทสัมภาษณตามคําชี้แนะนําของผูทรงคุณวุฒิ เพ่ือความสมบูรณของบท
สัมภาษณมากท่ีสุด เครื่องบันทึกเสียง อุปกรณสําหรับจดบันทึก อุปกรณสําหรับถายภาพ 

การเก็บรวบรวมขอมูล เก็บรวบรวมขอมูลดวยวิธีสัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview) โดยมีการ
บันทึกเสียงตลอดการสนทนา เพ่ือใหสามารถเก็บขอมูลไดครบถวนสมบูรณ และสามารถจดบันทึกไดภายหลัง
เสร็จสิ้นการสัมภาษณ โดยทําการเก็บรวบรวมขอมูลจนกวาขอมูลท่ีไดจะนําไปสูการคนควาตามวัตถุประสงค
ของงานวิจัย หรือเกิดการอ่ิมตัวของขอมูล (Data Saturation) (ประไพพิมพ สุธีวสินนนท และประสพชัย พสุ
นนท,2559:42) และมีการตรวจขอมูลแบบสามเสา โดยสรุปขอมูลท่ีไดจากการสัมภาษณท้ังหมดในตอนจบ
ใหแกผูใหขอมูลสําคัญฟง เพ่ือตรวจสอบความถูกตองข้ึน (พิเชษฐ วงศเกียรติ์ขจร, 2559:193-201)  กอนจะนํา
ขอมูลมาใชวิเคราะห เพ่ือใหขอมูลมีความเท่ียงตรงมากข้ึน 

การวิเคราะหขอมูล ใชวิธีการจัดหมวดหมู วิเคราะหขอมูลตามเนื้อหา โดยเชื่อมโยงกับประเด็น
คําถามในการวิจัย และนําเสนอในรูปแบบของการบรรยาย กระบวนการวิเคราะหขอมูลประกอบ 
 
ผลการวิจัยและอภิปรายผล  

สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไป ผูใหขอมูลสําคัญเปนกลุมเจนเนอเรชั่นเอ็กซเพศชาย สวนใหญจะอยูในชวงอายุ 
37-47 ป มีระดับการศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพ พนักงานเอกชน และมีรายไดระหวาง 15,000-30,000 
บาทตอเดือน ผูใหขอมูลสําคัญกลุมเจนเนอเรชั่นเอ็กซเพศหญิง สวนใหญจะอยูในชวงอายุ 37-47 ป มีระดับ
การศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพ พนักงานเอกชน และมีรายไดระหวาง 15,000-30,000 บาทตอเดือน 
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สวนท่ี 2 ความคิดเห็นเก่ียวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือโปรแกรมการทองเท่ียวในประเทศผานสื่อ
สังคมออนไลนแบง 2 กลุมดังตอไปนี้ 

1. กลุมเจนเนอเรชั่นเอ็กซเพศชายเคยตัดสินใจซ้ือโปรแกรมการทองเท่ียวในประเทศผานสื่อสังคม
ออนไลนอยางนอย 1 ครั้งในชวงระยะเวลา 6 เดือนท่ีผานมา จํานวน 14 คน เปดรับขอมูลขาวสารดานการ
ทองเท่ียวผานสื่อสังคมออนไลนดังตอไปนี้ 

1.1 ดานความตองการเดินทางออกไปทองเท่ียว กลุมเจนเนอเรชั่นเอ็กซเพศชาย ตองการเดินทาง
ออกไปทองเท่ียวในประเทศ เพราะตองการพักผอน คาใชจายไมสูง โดยเริ่มกําหนดเสนทางการเดินทาง และ
สถานท่ีทองเท่ียวท่ีตองการไป และทุกครั้งท่ีมีโอกาสก็จะเลือกตอบสนองความตองการในการเดินทางทองเท่ียว 

1.2 ดานการคนหาขอมูลขาวสาร เริ่มคนหาขอมูลจากสื่อสังคมออนไลนหลากหลายชองทาง ท้ัง
เว็บไซดกูเกิล อานรีวิวจากพันทิป โดยจะใหความสนใจตอโฆษณาประชาสัมพันธดานการทองเท่ียวในประเทศ
บนสื่อสังคมออนไลนตอเม่ือโฆษณามีประโยชนตอตัวเอง และจะใชเวลาการหาขอมูลดานการทองเท่ียวบนสื่อ
สังคมออนไลนจนกวาจะไดขอมูลท่ีตรงกับความตองการของตัวเอง 

1.3 ดานการประเมินทางเลือกรับขอมูลขาวสาร กลุมเจนเนอเรชั่นเอ็กซเพศชายมีการ
เปรียบเทียบโปรแกรมการทองเท่ียวโดยพิจารณาจากเรื่องท่ีพักและคาใชจาย สวนการรีวิวสถานท่ีทองเท่ียว
ผานสื่อสังคมออนไลนมีผลตอการประเมินทางเลือกซ้ือโปรแกรมการทองเท่ียวในประเทศ เพราะขอมูลท่ีไดเปน
ขอมูลจริงจากผูท่ีเคยเดินทางไปทองเท่ียวมาแลว โดยเลือกใชเกณฑดานราคาเปนตัวประเมินทางเลือกในการ
เดินทางทองเท่ียวในประเทศ เนื่องจากมีการวางงบประมาณคาใชจายในการทองเท่ียวไวแลว     

1.4 ดานการตัดสินใจซ้ือโปรแกรมการทองเท่ียว กลุมเจนเนอเรชั่นเอ็กซเพศชายตัดสินใจเลือกซ้ือ
โปรแกรมการทองเท่ียวแบบเนนความสุข ความเพลิดเพลิน โดยจะตัดสินในซ้ือโปรแกรมการทองเท่ียวท่ี
ไดเปรียบเทียบไวแลว เพราะไดศึกษาขอมูล เปรียบเทียบ และตรงกับความตองการทองเท่ียวของตัวเอง และมี
การวางแผนกอนการเดินทาง เพราะจะไดเดินทางไปยังท่ีทองเท่ียวสําคัญไดครบ 

1.5 ดานพฤติกรรมหลังการเดินทางทองเท่ียว กลุมเจนเนอเรชั่นเอ็กซเพศชายจะแนะนําสถานท่ี
ทองเท่ียวผานเฟซบุคสวนตัวในสัดสวนท่ีเทากับอีกกลุมหนึ่งท่ีคิดวาจะไมแนะนําสถานท่ีทองเท่ียวท่ีเดินทางไป
เท่ียวมาแลวผานสื่อสังคมออนไลน เพราะตองการความเปนสวนตัว  อยางไรก็ตามถาตองการเดินทางไป
ทองเท่ียวครั้งตอไปก็จะเปดรับขอมูลขาวสารผานสื่อสังคมออนไลน โดยหลังจากการเดินทางทองเท่ียวจะได
โปรแกรมการทองเท่ียวตามท่ีคาดหวังไว เพราะมีศึกษาขอมูลจากสื่อสังคมออนไลน และมีท้ังไดรับและไมไดรับ 
โปรแกรมการทองเท่ียวตามท่ีคาดหวัง เพราะมีปจจัยอ่ืนๆประกอบดวย เชน สภาพภูมิอากาศ ความสะอาด 

2. กลุมเจนเนอเรชั่นเอ็กซเพศหญิง เคยตัดสินใจซ้ือโปรแกรมการทองเท่ียวในประเทศอยางนอย 1 
ครั้งในชวงระยะเวลา 6 เดือนท่ีผานมา จํานวน 12 คน เปดรับขอมูลขาวสารดานการทองเท่ียวผานสื่อสังคม
ออนไลนดังตอไปนี้ 

2.1 ดานความตองการเดินทางออกไปทองเท่ียว กลุมเจนเนอเรชั่นเอ็กซเพศหญิง ตองการ
เดินทางออกไปทองเท่ียวในประเทศ เพราะตองการพักผอน และงบประมาณคาใชจายไมสูง โดยเริ่มคนหา
สถานท่ีท่ีตองการจะเดินทาง ตามดวยการหาขอมูลจากเครือขายอินเทอรเน็ต และทุกครั้งท่ีมีโอกาสก็จะเลือก
ตอบสนองความตองการในการเดินทางทองเท่ียว 

2.2 ดานการคนหาขอมูลขาวสาร เริ่มคนหาขอมูลจากสื่อสังคมออนไลนจากเว็บไซดกูเกิล และหา
ขอมูลจากเฟซบุคดวย โดยจะใหความสนใจตอโฆษณาประชาสัมพันธดานการทองเท่ียวในประเทศบนสื่อสังคม
ออนไลน เพราะขอมูลท่ีนาสนใจ โปรโมชั่นท่ีพัก สายการบินท่ีนาสนใจ และจะใชเวลาการหาขอมูลดานการ
ทองเท่ียวบนสื่อสังคมออนไลนประมาณ 1-2 สัปดาห 
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2.3 ดานการประเมินทางเลือกรับขอมูลขาวสาร มีการเปรียบเทียบโปรแกรมการทองเท่ียวโดย
พิจารณาจากราคา คาใชจาย เพราะตองการความคุมคา สวนการรีวิวสถานท่ีทองเท่ียวผานสื่อสังคมออนไลนมี
ผลตอการประเมินทางเลือกซ้ือโปรแกรมการทองเท่ียวในประเทศ เพราะมีขอมูลในการเลือกสถานท่ีทองเท่ียว 
วางแผนการเดินทาง โดยเลือกใชเกณฑดานราคาเปนตัวประเมินทางเลือกในการเดินทางทองเท่ียวในประเทศ 
เพ่ือความคุมคาในการเดินทาง  

2.4 ดานการตัดสินใจซ้ือโปรแกรมการทองเท่ียว ตัดสินใจเลือกซ้ือโปรแกรมการทองเท่ียวแบบ
ตามใจตัวเอง โดยจะตัดสินในซ้ือโปรแกรมการทองเท่ียวท่ีไดเปรียบเทียบไวแลว เพราะไดศึกษาขอมูล
เปรียบเทียบขอมูลมาแลวอยางละเอียด และมีการวางแผนกอนการเดินทาง เพ่ือใหการเดินทางเปนตามความ
ตองการ 

2.5 ดานพฤติกรรมหลังการเดินทางทองเท่ียว จะแนะนําสถานท่ีทองเท่ียวผานสื่อสังคมออนไลน
ในหลากหลายชองทาง เชน เฟซบุค ทวิตเตอร เปนตน  และถาตองการเดินทางไปทองเท่ียวครั้งตอไปก็จะ
เปดรับขอมูลขาวสารผานสื่อสังคมออนไลน โดยหลังจากการเดินทางทองเท่ียวจะไดโปรแกรมการทองเท่ียว
ตามท่ีคาดหวังไว เพราะมีศึกษาและเปรียบเทียบขอมูลจากสื่อสังคมออนไลนแลว 
 
สรุป  

จากผลการศึกษาดังกลาว พบวา กลุมเจนเนอเรชั่นเอ็กซท้ังเพศชายและหญิงมีพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ือโปรแกรมการทองเท่ียวในประเทศผานสื่อสังคมออนไลน ดังตอไปนี้ 

1. จากผลการศึกษา พบวา กลุมผูใหขอมูลสําคัญเปดรับขอมูลขาวสารดานการทองเท่ียวผานสื่อ
สังคมออนไลน และตองการเดินทางออกไปทองเท่ียวในประเทศ เพราะตองการพักผอน คาใชจายไมสูง จะเริ่ม
กําหนดเสนทาง คนหาสถานท่ีท่ีตองการจะเดินทางจากเครือขายอินเทอรเน็ต และเลือกคนหาขอมูลขาวสาร
ดานการทองเท่ียวผานสื่อสังคมออนไลนในหลายชองทาง เชน เว็บไซดกูเกิลสําหรับการประเมินทางเลือก
เบื้องตน อานรีวิวพันทิปเม่ือไดสถานท่ีท่ีตองการเดินเพ่ือหาขอมูลเชิงลึก เปนตน และใหความสนใจตอโฆษณา
ประชาสัมพันธดานการทองเท่ียวผานสื่อสังคมออนไลนเพราะถือวาขอมูลท่ีเปนประโยชนตอตัวเอง นอกจากนี้
พบวา เพศชายจะใชเวลาการหาขอมูลไปจนกวาจะไดขอมูลท่ีตรงกับความตองการของตัวเอง ตางจากเพศหญิง
ท่ีจะกําหนดระยะเวลาการหาขอมูลท่ีชัดเจนกวา คือ ประมาณ 1-2 สัปดาห  

2. จากผลการวิจัย พบวา ผูใหขอมูลสําคัญท้ังสองกลุมจะทําการเปรียบเทียบโปรแกรมการทองเท่ียว
จากดานราคาคาใชจายตางๆ เพราะตองการความคุมคาสําหรับการทองเท่ียวในและครั้ง นอกจากนี้การรีวิว
สถานท่ีทองเท่ียวผานสื่อสังคมออนไลนก็มีผลตอการประเมินทางเลือกซ้ือโปรแกรมการทองเท่ียวในประเทศ
เชนกัน เพราะมีขอมูลในการเลือกสถานท่ีทองเท่ียว และเชื่อถือตอขอมูลท่ีได เนื่องจากเปนขอมูลของผูท่ีเคย
เดินทางไปทองเท่ียวในสถานท่ีจริงมาแลว 

3. ในแงของการตัดสินใจเลือกซ้ือโปรแกรมการทองเท่ียว พบวา ผูใหขอมูลสําคัญมีเกณฑการ
ตัดสินใจซ้ือโปรแกรมการทองเท่ียวแตกตางกัน โดยเพศชายตัดสินใจเลือกซ้ือโปรแกรมการทองเท่ียวแบบเนน
ความสุข ความเพลิดเพลิน เพราะรูสึกวาเม่ือจายเงินออกไปแลวตองคุมคาและมีความสุขในการทองเท่ียว  
สวนเพศหญิงตัดสินใจเลือกซ้ือโปรแกรมการทองเท่ียวแบบตามใจตัวเอง  เลือกเดินทางแบบตามใจ แตมีการ
กําหนดเสนทาง สถานท่ีทองเท่ียวไวอยูแลว อยากจะเดินทางตอนไหนก็ไป เพราะการทองเท่ียว คือ การ
พักผอน นอกจากนี้ผูใหขอมูลสําคัญท้ังเพศชายและหญิงจะตัดสินใจซ้ือโปรแกรมการทองเท่ียวตามท่ีได
เปรียบเทียบไวแลว เพราะไดศึกษาขอมูลแลวมาเปนอยางดี   
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4. พฤติกรรมหลังการเดินทางทองเท่ียว จากผลการศึกษาพบวา กลุมเจนเนอเรชั่นเอ็กซเพศชายและ
หญิงจะแนะนําสถานท่ีทองเท่ียวผานสื่อสังคมออนไลน เชน เฟซบุค ทวิตเตอร เปนตน ขณะเดียวกันก็มีผูให
ขอมูลสําคัญกลุมเพศชายอีกสวนหนึ่งท่ีไมตองการแนะนําสถานท่ีทองเท่ียวผานสื่อสังคมออนไลน เพราะ
ตองการความเปนสวนตัว อยางไรก็ตามการเดินทางทองเท่ียวครั้งตอไปผูใหขอมูลสําคัญท้ังเพศชายและเพศ
หญิงจะเปดรับขอมูลขาวสารผานสื่อสังคมออนไลน เพราะสะดวก รวดเร็ว  และหลังจากการเดินทางทองเท่ียว
แลว ผูใหขอมูลสําคัญสวนใหญรูสึกวาไดโปรแกรมการทองเท่ียวตามท่ีคาดหวังไว เพราะไดศึกษาคนหาและทํา
การเปรียบเทียบขอมูลจากสื่อสังคมออนไลนมาแลวเปนอยางดี 

 
การอภิปรายผล 

จากขอมูลท่ีไดจากงานวิจัยนี้สอดรับกับ “รูปแบบการดําเนินชีวิต รูปแบบการใชสื่อออนไลนและความ
ตั้งใจซ้ือสินคาและบริการดานการทองเท่ียวของนักทองเท่ียวชาวไทย ของ กังสดาล ศิษยธานนท (2559)” 
กลาวคือ นักทองเท่ียวไทยท่ีมีอายุ 20-45 ป ชอบออกเดินทางทองเท่ียวไปยังแหลงทองเท่ียวตามธรรมชาติ 
โดยมีสาเหตุมาจากความเหนื่อยลาจากการทํางาน ทําใหตองการพักผอน โดยใหความสําคัญกับการติดตาม
ขาวสารผานสื่อสังคมออนไลนท่ีเก่ียวของกับการทองเท่ียว และมีความตั้งใจซ้ือสินคาและบริการดานการ
ทองเท่ียว จากงานวิจัยนี้ ผูวิจัยไดทําการศึกษาในสวนของการคนหาขอมูลขาวสารดานการทองเท่ียวผานสื่อ
สังคมออนไลน ผูใหขอมูลสําคัญกลุมเจนเนอเรชั่นเอ็กซเพศชายและหญิง มีการหาขอมูลขาวสารดานการ
ทองเท่ียวบนสื่อสังคมออนไลนในหลายชองทาง เชน เว็บไซดกูเกิล การอานรีวิวจากพันทิป เปนตน และมีการ
เปรียบเทียบขอมูลขาวสารดานการทองเท่ียวบนสื่อสังคมออนไลนและมีความตั้งใจจะซ้ือสินคา บริการดานการ
ทองเท่ียวจากการไดรับขอมูลขาวสารจากสื่อสังคมออนไลน  ในขณะท่ีงานวิจัยนี้ไมสอดคลองกับ “กลยุทธ
ธุรกิจออนไลนท่ีมีผลตอพฤติกรรมการใชงานผานระบบเครือขายสังคมออนไลน กรณีศึกษา Facebook Fan 
page ในกรุงเทพมหานคร ของ ปวุฒิ บุนนาค (2557)” กลาวคือ ผูใชบริการสั่งสินคาผานระบบเครือขายสังคม
ออนไลน สวนใหญมีความกังวลเก่ียวกับคุณภาพของสินคากับความเหมาะสมของราคา เพราะไมเห็นสินคาจริง
และไมม่ันใจในระบบปองกันขอมูลของลูกคา นอกจากนี้ผูวิจัยไดทําการศึกษาเก่ียวกับการประเมินทางเลือก 
และพฤติกรรมหลังการเดินทางทองเท่ียว ซ่ึงผูใหขอมูลสําคัญ มีการคนหาขอมูลขาวสารดานการทองเท่ียวจาก
สื่อสังคมออนไลน สวนใหญใหความเชื่อถือขอมูลดานการทองเท่ียวจากการรีวิว และขอมูลขาวสารท่ีไดรับจาก
สื่อสังคมออนไลน เพราะถือเปนการแบงปนประสบการณดานทางการทองเท่ียวจากผูท่ีมีประสบการณจริงท่ี
เคยเดินทางมาแลว และพบวาพฤติกรรมหลังการเดินทางทองเท่ียว โดยสวนใหญจะไดรับประสบการณการ
ทองเท่ียวตามท่ีคาดหวังไว เพราะมีการหาคนหาขอมูลขาวสารดานการทองเท่ียวจากสื่อสังคมออนไลนมาแลว
กอนเดินทางจริง  โดยจากขอมูลท้ังหมดแสดงวา ขอมูลจากสื่อออนไลนท่ีเกิดข้ึนมาในปจจุบันไมวาจะเปนชนิด
ใดมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือโปรแกรมการทองเท่ียวในประเทศไทยของกลุมเจนเนอเรชั่นเอ็กซท้ังสิ้นไมวา
ทางตรงหรือทางออม เนื่องจากกลุมเจนเนอเรชั่นเอ็กซมีความเชื่อม่ันตอขอมูลท่ีไดจากสื่อสังคมออนไลน
คอนขางสูงและมีการเปรียบเทียบขอมูลท่ีไดจากสื่อสังคมออนไลนในหลากหลายชองทาง อีกท้ังยังมีความ
เขาใจในเนื้อหาท่ีไดผานการคัดกรองจากประสบการณการใชงานสื่อสังคมออนไลน ทําใหไดขอมูลท่ีคัดกรองมา
มีความถูกตองตรงตอความตองการมากท่ีสุด และสงผลใหไดโปรแกรมการทองเท่ียวตามท่ีตั้งใจไว 
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ขอเสนอแนะ 

 ขอเสนอแนะในการนําผลวิจัยไปใชกับธุรกิจทองเท่ียว 
 กลุมเจนเนอเรชั่นเอ็กซมีการเปรียบเทียบขอมูลขาวสารดานการทองเท่ียวจากสื่อสังคมออนไลน ดังนั้น
ผูประกอบการธุรกิจทองเท่ียว ควรทําตารางเปรียบเทียบราคาบริการ พรอมเสนอสิทธิพิเศษ หรือ นําเสนอ
จุดเดนท่ีแตกตางจากคูแขงขันใหชัดเจน เพ่ือประกอบการตัดสินใจซ้ือบริการดานการทองเท่ียวของคนกลุมนี้   
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บทคัดยอ  

การศึกษาครั้งนี้ มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาเจตคติการเลือกใชผงมะนาวของผูประกอบการธุรกิจอาหาร
และภัตตาคาร ซ่ึงสะทอนถึงแนวโนมการใชผงมะนาวในธุรกิจอาหาร โดยใชปจจัยท่ีใชในการศึกษาประกอบไป
ดวย ประเภทอาหารท่ีใหบริการ รูปแบบการดําเนินธุรกิจ (รานเฟรนไชส / ไมใชรานแฟรนไชส) ขนาดของราน 
ราคาเฉลี่ยตอจาน และขอคําถามเก่ียวกับเจตคติตอการใชผงมะนาว ในดานรสชาติ ราคา และการใชงาน เก็บ
รวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถาม ผลการวิจัยพบวากลุมตัวอยางจํานวน 400 ราย มีผูใชผงมะนาวในการ
ประกอบอาหาร จํานวน 151 ราย (รอยละ 37.8) และไมใชจํานวน 249 ราย (รอยละ 62.2) ผลการศึกษาเจต
คติท่ีมีตอการใชผงมะนาวในการประกอบอาหารพบวากลุมตัวอยางท่ีใชผงมะนาวมีความเห็นวาผงมะนาว
สามารถควบคุมรสชาติอาหารได (คาเฉลี่ยระดับเจตคติเทากับ 4.09) ชวยควบคุมตนทุนอาหารได (คาเฉลี่ย
ระดับเจตคติเทากับ 4.19) และชวยใหการปรุงอาหารมีความรวดเร็ว (คาเฉลี่ยระดับเจตคติเทากับ 4.15) สวน
กลุมตัวอยางท่ีไมใชผงมะนาวไมเห็นดวยตอการใชผงมะนาวในเรื่องของรสชาติท่ีตางกันระหวางผงมะนาวและ
น้ํามะนาวสด (คาเฉลี่ยระดับเจตคติเทากับ 2.69) ในขณะท่ีความเห็นดานราคา กลุมตัวอยางมีความไมแนใจวา
การใชผงมะนาวจะชวยทําใหรานมีกําไรมากข้ึน (คาเฉลี่ยระดับเจตคติเทากับ 3.17) และดานการใชงานกลุม
ตัวอยางไมแนใจวาการหาซ้ือผงมะนาวจะสามารถหาซ้ือไดงายกวามะนาวสด (คาเฉลี่ยระดับเจตคติเทากับ 
3.12) จะเห็นไดวาการจะทําใหผลิตภัณฑผงมะนาวเปนท่ียอมรับของกลุมผูประกอบการธุรกิจอาหารและ
ภัตตาคารมากข้ึน ควรมีการใหขอมูลเพ่ิมเติมในเรื่องของรสชาติวามีความใกลเคียงกับการใชมะนาวสดมาก
นอยเพียงไร รวมถึงจุดเดนในเรื่องของความสะดวกในการใชงานและการควบคุมตนทุน  

คําสําคัญ: เจตคติ ธุรกิจอาหารและภัตตาคาร พฤติกรรมการเลือกใช ผงมะนาว 
 
ABSTRACT  

 This work aims to study the attitudes using selection of food and restaurant 
entrepreneurs regarding the lime powder using in cooking which reveal the trend of lime 
powder using in food business. The studied factors included food type, business model, (a 
franchise /non franchise), shop size, average price per dish, and attitudes of lime powder 
using in terms of taste, price, and application. Data collection was performed by using the 
questionnaire. The result of 400 samples revealed that 151 (37.8%) used lime powder to 
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cook food while 249 (62.2%) did not use lime powder to cook food. The attitude of lime 
powder using in cooking showed that the samples who used lime powder thought it is able 
to control the    taste (attitude level = 4.09), manage the food cost (attitude level = 4.19), 
and facilitate the cooking time (attitude level = 4.15). Nevertheless, the samples who did 
not use lime powder concerned about the different taste between lime powder and fresh 
lime (attitude level = 2.69). For the price attitude, the samples were uncertain that the use 
of lime powder is able to increase profit (attitude level = 3.17) and the buying convenience 
of lime powder (attitude level = 3.12). Thus, raising the product acceptance of lime powder 
for the food and restaurant entrepreneurs, the information of lime powder taste as well as 
the convenience and cost control should be provided increasingly.  

Keywords: attitude, food and restaurant business, Lime powder, Using selection 
behavior 
 
บทนํา  

ปจจุบันพฤติกรรมการบริโภคอาหารของคนเปลี่ยนแปลงไปจากเดิมท่ีนิยมประกอบอาหารเองในครัว
ครัว เปนการออกมารับประทานอาหารนอกบาน ซ่ึงเปนผลทําใหธุรกิจรานอาหารและภัตตาคารเปนท่ีนิยมมาก 
แตละธุรกิจจะมีการคิดคนรายการอาหารเพ่ือสนองตอความตองการของผูบริโภคในกลุมตางๆ ซ่ึงอาหารแตละ
ประเภทจะมีกรรมวิธีการผลิตท่ีแตกตางกัน  
 ปจจุบันธุรกิจอาหารและภัตตาคารเกิดข้ึนอยางรวดเร็ว ท้ังรูปแบบรานอาหารแบบรานแฟรนไชส และ
ไมใชแฟรนไชส หรือบางธุรกิจมีการขยายสาขาเพ่ือใหการบริการนั้นท่ัวถึงไปยังกลุมลูกคา อีกท้ังพฤติกรรม
ผูบริโภคท่ีตองการความรวดเร็วและควาสมํ่าเสมอของรสชาติอาหาร จึงทําใหบางรานเริ่มท่ีจะใหวัตถุดิบตางๆ
มาทดแทนวัตถุดิบท่ีใชโดยท่ัวไปเพ่ือลดระยะเวลาในการปรุงอาหาร การใชสวนประกอบอ่ืนๆ ทดแทนวัตถุดิบ
จากธรรมชาติ เชนการใชมะนาวในการปรุงอาหาร จากสภาพอากาศท่ีเปลี่ยนแปลงสงผลใหปริมาณของน้ํา
มะนาวและรสชาติของน้ํามะนาวท่ีนํามาประกอบอาหาร ไมสมํ่าเสมอกัน ในชวงหนาแลง มะนาวมีปริมาณน้ํา
นอย ราคาสูง ผูบริโภคตองซ้ือมาในจํานวนมาก แตสามารถใชไดในปริมาณนอย และยังมีรสขมท่ีปนเขามาทํา
ใหรสชาติอาหารเพ้ียนไป  
 จากเหตุผลดังกลาวผูวิจัยจึงตองการสํารวจพฤติกรรมการเลือกใชผงปรุงรสและผงมะนาว สําหรับ
ผูประกอบการรานอาหารในทองถ่ินและภัตตาคาร เพ่ือใหทราบถึงปจจัยในการใชผงมะนาว ซ่ึงสามารถเปน
แนวทางของผูประกอบการผลิตและจําหนาย สามารถนําไปใชในการประกอบธุรกิจ 
 
ทบทวนวรรณกรรม  

1. มะนาวผง (Lime Dry Powder)  
หมายถึง มะนาวท่ีน้ํามาแปรรูปในรูป แบบของเครื่องจักรพนฝอย (Spray Dry) หรืออบแหง

สุญญากาศ (Freeze Dry) โดยมีการใชสารมอลโตเด็กตริน (Malt Dextrin) เพ่ือเปลี่ยนรูปจากของเหลวใหเปน
ผง สามารถนํามาใชโดยการนําเอาผงมาละลายน้ําในอัตราสวนตางๆ  
น้ํามะนาวผสมกรด (Lime Juice Citric Acid)  

หมายถึง น้ํามะนาวบรรจุ ขวด ท่ีมีอัตราสวนน้ํามะนาวสดอยู 25-50 % นอกจากนั้นเปนการใช
กรดมะนาว (Citric Acid) ในการชวยรักษาความเปรี้ยวและสามารถเก็บไวใชไดนาน 
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ตารางท่ี 1: ขอมูลโภชนาการของผงมะนาว 
 

ปริมาณสําหรับ 1 คน = 4ก. 
คามาตราฐาน ตอ 100 ก. ตอ 100 มล. จํานวนตอ 1 หนวย 

พลังงานท้ังหมด กิโลจูล - กิโลจูล - กิโลจูล 0.000 กิโลจูล 

พลังงานท้ังหมด กิโลแคลอรี 371.000 กิโลแคลอรี - กิโลแคลอรี 14.840 กิโลแคลอรี 
คารโบไฮเดรตท้ังหมด 92.80 ก. - ก. 4.00 ก. 
โซเดียม 7.94 มก. - มก. 0.00 มก. 
โปรตีน 1.25 ก. - ก. 0.00 ก. 
โคเลสเตอรอล 0.00 มก. - มก. 0.00 มก. 
ใยอาหาร 0.45 ก. - ก. 0.00 ก. 
ไขมันท้ังหมด 0.00 ก. - ก. 0.00 ก. 
ไขมันอ่ิมตัว 0.000 ก. - ก. 0.000 ก. 
น้ําตาล 67.80 ก. - ก. 3.00 ก. 

*% อางอิงจากประมาณท่ัวไปในการบริโภคของผูใหญ (8,400 กิโลจูล/2000 กิโลแคลอรี่) 8400kj/2000kcal 

 

2. พฤติกรรมการใชน้ํามะนาว  
จากการศึกษาของ นภา เฮงบริบูรณ, อารมย ตัตตะวะศาสตร, ศักดิ์ชัย เจริญศิริพรกุล. (2559). 

เรื่อง การวางแผนกลยุทธทางการตลาดเพ่ือเพ่ิมยอดขายน้ํามะนาวแทแชแข็ง ตรา ลาลา เทศบาลนคร
ขอนแกน จังหวัดขอนแกน พบวาพฤติกรรมในการใชน้ํามะนาวของผูตอบแบบสอบถาม คือ ผูตอบ
แบบสอบถาม สวนใหญใชมะนาวสด คิดเปนรอยละ 81.9 เหตุผลท่ีเลือกใชน้ํามะนาวประเภทตางๆ สวนใหญ
เลือกจากคุณภาพดี คิดเปนรอยละ 85.6 วัตถุประสงคในการใชน้ํามะนาว สวนใหญใชปรุงเปนสวนผสมใน
อาหาร คิดเปนรอยละ 80.6 ผูท่ีมีอิทธิพลในการ เลือกซ้ือน้ํามะนาว คือ ผูประกอบการ คิดเปนรอยละ 73.8 
แหลงท่ีซ้ือน้ํามะนาวสวน ใหญคือตลาดสด คิดเปนรอยละ 75 มีการใชน้ํามะนาวอยูท่ี 1 - 5 กิโลกรัม หรือ
ประมาณ 100 - 500 ลูกตอเดือน คิดเปนรอยละ 38.8 มีคาใชจายในการซ้ือน้ํามะนาวต่ํากวา 500 บาท คิด
เปนรอยละ 37.5 ความถ่ีในการซ้ือมากท่ีสุด คือ ทุกวัน คิดเปนรอยละ 31.3 รองลงมาคือ มากกวา 1 ครั้งตอ
เดือน คิดเปนรอยละ 30 การใหความ สําคัญในการเลือกซ้ือน้ํามะนาวประเภทตางๆ มากท่ีสุด คือ คุณภาพ
ของน้ํามะนาว คิดเปนรอยละ 75.6 รองลงมา คือ หาซ้ืองาย คิดเปนรอยละ 61.3 และสินคาทดแทน ท่ีเลือกใช
เม่ือน้ํามะนาวประเภทท่ีใชอยูขาดตลาดมากท่ีสุด คือ น้ํามะนาวแทแชแข็ง คิดเปนรอยละ 44.4 

3. แนวโนมการใชผงปรุงรส 
การขยายตัวของสังคมเมือง และชีวิตท่ีเรงรีบมากข้ึน สงผลใหผูบริโภคไทยยุคใหมเริ่มหันมาใช

เครื่องปรุงรสประกอบอาหารสําเร็จรูปมากข้ึน เนื่องจากสามารถตอบโจทยในเรื่องความสะดวกสบาย และ
ประหยัดเวลาไดดี ประกอบกับปจจุบันผลิตภัณฑเครื่องปรุงรสสําเร็จรูปเริ่มมีความหลากหลายมากข้ึน และมี
การทําตลาดในกลุมผูบริโภคยุคใหมผานชองทางสื่อสังคมออนไลน อยางไรก็ดี EIC (Economic Intelligence 
Center) มองวาในอนาคตความสะดวกสบายอยางเดียวอาจไมพอ แตตองมาพรอมกับการดูแลสุขภาพดวย 
ดังนั้น ผูประกอบการในอุตสาหกรรมเครื่องปรุงรสจําเปนตองมีการพัฒนาผลิตภัณฑโดยการปรับสูตรเพ่ือตอบ
โจทยความตองการท่ีเปลี่ยนแปลงไป และสนับสนุนใหตลาดเครื่องปรุงรสเติบโตไดอยางตอเนื่องในระยะยาว 
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แมในชวง 5 ปท่ีผานมา (2012-2016) มูลคาตลาดเครื่องปรุงรสประกอบอาหารโดยรวมในไทยจะ
เติบโตสูงข้ึนอยางตอเนื่องท่ีราว 6% ตอป แตกลุมผลิตภัณฑเครื่องปรุงรสพ้ืนฐานอยางน้ําปลาและผงชูรสกลับ
มีอัตราการเติบโตท่ีชะลอตัวลงตอเนื่องทุกป ซ่ึงสวนหนึ่งเปนผลมาจากการขยายตัวของสังคมเมือง ขนาด
ครอบครัวท่ีเล็กลง และรานอาหารตางๆ ท่ีมีใหเลือกอยางแพรหลาย สงผลใหการทําอาหารกลายเปนเรื่องท่ี
ยุงยากและเสียเวลา ประกอบกับการทําอาหารใหอรอยนั้นจําเปนตองมีทักษะและความรูพ้ืนฐานในการ
เลือกใชวัตถุดิบและเครื่องปรุงรส เพ่ือใหสามารถดึงจุดเดนของรสชาติอาหารท่ีชัดเจนท้ังในเรื่องของกลิ่น สี 
และรสชาติออกมาไดอยางเหมาะสม ท้ังนี้ ในป 2016 ตลาดเครื่องปรุงรสประกอบอาหารในไทยมีมูลคารวม
กวา 4 หม่ืนลานบาท โดยเราพบวาในชวง 5 ปท่ีผานมากลุมเครื่องปรุงรสประกอบอาหารพ้ืนฐาน เชน น้ําปลา 
ผงชูรส ซีอ๊ิว พริกไทย และน้ํามันหอย เปนตน ซ่ึงมีสัดสวนกวา 67% ของมูลคาตลาด มีอัตราการเติบโตเฉลี่ย
เพียง 4.7% ตอป ซ่ึงต่ํากวาอัตราการเติบโตเฉลี่ยของตลาดเครื่องปรุงรสโดยรวมท่ี 5.5% อีกท้ังยังมีแนวโนม
เติบโตชะลอตัวตอเนื่องในชวง 4 ป ขางหนาอีกดวย สะทอนใหเห็นวาผลิตภัณฑเครื่องปรุงรสสวนใหญยังไม
สามารถตอบโจทยผูบริโภคยุคใหมท่ีเนนในเรื่องความสะดวกและรวดเร็วได 
  ในทางกลับกัน EICพบวาผลิตภัณฑเครื่องปรุงรสสําเร็จรูปกลับมีแนวโนมเติบโตสูงถึง 8.2% ตอป
เพราะสามารถตอบโจทยไลฟสไตลแมบานไทยยุคใหมไดดี ปจจุบันตลาดเครื่องปรุงรสกลุมนี้มีสัดสวนราว 23% 
ของมูลคาตลาด โดยผลิตภัณฑท่ีไดรับความนิยมอยางมาก ไดแก ซอสปรุงรสประกอบอาหารสําเร็จรูป ผงปรุง
รสประกอบอาหารสําเร็จรูป และซุปกอนซุปผงสําเร็จรูป เนื่องจากเปนตัวชวยใหการทําอาหารสะดวกและ
ประหยัดเวลามากข้ึน ซ่ึงปจจุบันผูประกอบการไดมีการพัฒนาผลิตภัณฑเครื่องปรุงรสสําเร็จรูปเหลานี้ใน
หลากหลายรูปแบบและรสชาติ ประกอบกับการเรงทําการตลาดจากผูเลนหลักในตลาด ยกตัวอยางเชน Lobo 
ซ่ึงมีผลิตภัณฑซอสและผงปรุงรสสําเร็จรูปมากกวา 80 ชนิด หรือเมนูรสดีของอายิโนะโมะโตะอีกกวา 15 ชนิด 
เปนตน โดยจากการเรงทําตลาดในกลุมผลิตภัณฑเครื่องปรุงรสสําเร็จรูปนี้ สงผลดีตอแนวโนมการเติบโตของ
มูลคาตลาดเครื่องปรุงรสประกอบอาหารโดยรวม โดยคาดวามูลคาตลาดจะมีแนวโนมเติบโตไดสูงตอเนื่อง ไป
อยูท่ี 5 หม่ืนลานบาทในป 2020 
  นอกจากการตอบโจทยผูบริโภคในเรื่องความสะดวกสบายและความหลากหลายของสินคาแลว ยัง
ตองตอบโจทยเรื่องสุขภาพเพ่ือลดความเสี่ยงในการเกิดโรคดวย ท้ังนี้ ขอมูลจากสํานักนโยบายและยุทธศาสตร
กระทรวงสาธารณสุขในป 2015 ระบุวาโรคยอดฮิตของคนไทย 3 อันดับแรก ไดแก โรคความดันโลหิตสูง 
โรคเบาหวาน และโรคไตวาย นอกจากนี้ ยังพบอีกวาในชวง 5 ปท่ีผานมาคนไทยปวยเปนโรคความดันโลหิตสูง
และเบาหวานเพ่ิมข้ึนถึง 93% และ 67% ตามลําดับ ขณะท่ีโรคไตวายก็ไตอันดับข้ึนมาอยางรวดเร็วภายใน 3 
ปเทานั้น เนื่องจากพฤติกรรมการรับประทานอาหารท่ีมีโซเดียมสูงของคนไทยในปจจุบันเกินปริมาณเหมาะสม
ท่ีกําหนดตอวันถึง 2 เทา หรือเกินกวา 4,000 มิลลิกรัมตอวัน ซ่ึงโรคเหลานี้สะทอนใหเห็นถึงพฤติกรรมการ
รับประทานอาหารท่ีไมดีตอสุขภาพของคนไทยไมวาจะเปนอาหารท่ีมีคอเลสเตอรอลสูง ไขมันสูง รสจัด หรือ
ปรุงเค็ม เปนตน ซ่ึงปญหาเก่ียวกับสุขภาพเหลานี้เปนตัวกระตุนใหคนไทยรุนใหมหันมาใสใจดูแลสุขภาพกัน
มากข้ึน โดยเราพบวามูลคาตลาดอาหารและเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพในกลุมสินคาท่ีมีสวนผสมของน้ําตาล ไขมัน 
เกลือ และสารกอภูมิแพตางๆ ในระดับต่ํา รวมท้ังอาหารเสริมวิตามินและแรธาตุ หรืออาหารท่ีทําจาก
ธรรมชาติและออรแกนิคมีอัตราการเติบโตตอเนื่องในชวง 5 ปท่ีผานมาสูงถึงราว 6.2% ตอป โดยในป 2016 
ตลาดอาหารและเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพมีมูลคาอยูท่ีราว 1.8 แสนลานบาท โดยเฉพาะอาหารสําเร็จรูปท่ีดีตอ
สุขภาพมีอัตราการเติบโตสูงถึง 9% ตอป ในขณะท่ีตลาดเครื่องปรุงรสเพ่ือสุขภาพในไทยยังถือวามีความ
หลากหลายนอยมากในปจจุบัน รวมท้ังยังมีรสชาติไมคอยอรอย และมีราคาสูงกวาสินคาปกติในตลาดถึงราว 2 
เทา 
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  EICเชื่อวารูปแบบการแขงขันในอนาคตจะตองเนนไปท่ีผลิตภัณฑเครื่องปรุงรสท่ีสามารถตอบโจทย
ผูบริโภคไดท้ังในเรื่องความสะดวกและสุขภาพพรอมๆ กัน ซ่ึงเราพบวาปจจุบันแทบจะไมมีผลิตภัณฑแบรนดใด
ในทองตลาดท่ีสามารถชูจุดขายท้ัง 2 ประเด็นนี้ได สะทอนถึงชองวางและโอกาสทางธุรกิจใหเติบโตไดอีกมาก 
ยิ่งไปกวานั้น ทิศทางการเติบโตของอุตสาหกรรมเครื่องปรุงรสยังไดรับแรงสนับสนุนจากนโยบายของสํานักงาน
คณะกรรมการอาหารและยาดวยมาตรการแบบสมัครใจในตั้งแตป 2016 ดวยสัญลักษณทางเลือกสุขภาพ 
(healthier logo) บนผลิตภัณฑหากสามารถปรับสูตรลดน้ําตาล โซเดียม และไขมันในผลิตภัณฑท่ีเก่ียวกับ
อาหารลงได ซ่ึงในปจจุบันเริ่มเห็นผลิตภัณฑเครื่องปรุงรสประกอบอาหารเพ่ือสุขภาพท่ีลดปริมาณโซเดียมลงใน
กลุมเครื่องปรุงรสพ้ืนฐานอยางน้ําปลา เกลือ ซีอ๊ิว และน้ํามันหอยบางแลว สะทอนใหเห็นถึงแนวโนมการ
พัฒนาผลิตภัณฑเครื่องปรุงรสประกอบอาหารเพ่ือสุขภาพจะมีความหลากหลายมากข้ึน และขยายไปยังกลุม
เครื่องปรุงรสสําเร็จรูปเพ่ือเพ่ิมขีดความสามารถในการแขงขันและตอบสนองความตองการผูบริโภคไทยยุคใหม
อีกดวย 
  การทําการตลาดทางสื่อสังคมออนไลนเพ่ือสื่อสารกับผูบริโภคดวยเนื้อหาท่ีนาสนใจและเขาใจงาย 
ก็เปนอีกชองทางหนึ่งท่ีจะชวยใหผูบริโภคสนใจประกอบอาหารเองท่ีบานมากข้ึน โดยมีกลุมเปาหมายหลักคือ
แมบานยุคใหม โดยจะเนนไปท่ีการสอนทําอาหารทานเองในครัวเรือนแบบงายๆ สอนการใชผลิตภัณฑ
ประกอบอาหารและเครื่องปรุงรสตางๆ ซ่ึงพบวาปจจุบันไดรับการตอบรับท่ีดีอยางมาก เชน เฟซบุกเพจคนอร 
รสดี โลโบ กินขาวกัน หมีมีหมอ พาทําพาทาน ศุภชัยเสมอมิตร และ easy cooking เปนตน ซ่ึงเฟซบุกเพจ
เหลานี้มีผูติดตามตั้งแตหลักหม่ืนจนถึงหลักลานคน โดยผูบริโภคสวนใหญเนนการเขามาเรียนรูเทคนิคการ
ทําอาหารท่ีสามารถลอกเลียนแบบไดงายๆ พรอมซักถามขอสงสัย สะทอนใหเห็นถึงความตองการทําอาหารเอง
ท่ีบานท่ียังคงไดรับความนิยม เนื่องจากผูบริโภคสามารถควบคุมและเลือกคุณภาพของวัตถุดิบตางๆ ไดเอง 
และมีราคาเฉลี่ยท่ีถูกกวาการรับประทานอาหารเพ่ือสุขภาพนอกบาน ซ่ึงปจจัยดังกลาวมีสวนชวยสนับสนุนให
ตลาดเครื่องปรุงรสมีแนวโนมเติบโตไดอยางตอเนื่องในอนาคต 

 EIC มองวาผูประกอบการในตลาดเครื่องปรุงรสประกอบอาหารควรปรับกลยุทธ โดยหันมาพัฒนา
และขยายสินคาเพ่ือสุขภาพมากข้ึน ซ่ึงนอกจากจะเปนการขยายฐานลูกคาไปยังกลุมผูบริโภคท่ีรักสุขภาพแลว 
ยังเปนการเตรียมรับมือกับการกํากับดูแลตลาดอาหารและเครื่องดื่มจากภาครัฐท่ีมีแนวโนมเขมงวดมากข้ึนอีก
ดวย ตัวอยางหนึ่งท่ีชัดเจนคือการประกาศใชกฎหมายภาษีน้ําตาลในเครื่องดื่มทุกชนิดเม่ือชวงกลางเดือน
กันยายนท่ีผานมา ซ่ึงสงผลกระทบตอผูประกอบการท่ีเก่ียวของท้ังในแงตนทุนและความสามารถในการแขงขัน
ดานราคา ดังนั้น การปรับสูตรเครื่องปรุงรสเพ่ือตอบโจทยกระแสรักสุขภาพนี้ถือเปนโอกาสท่ีชวยใหธุรกิจนํา
นวัตกรรมใหมมาใชเพ่ือพัฒนาขีดความสามารถในการแขงขัน และสรางการเติบโตท่ีดีในอนาคต อยางไรก็ดี 
การพัฒนาสูตรเครื่องปรุงรสประกอบอาหารท้ังรูปแบบท่ัวไปและสําเร็จรูปนั้นจําเปนตองคํานึงถึงผลกระทบตอ
รสชาติของอาหารท่ีเปลี่ยนแปลงไปจากการลดทอนสวนประกอบหรือวัตถุดิบบางชนิดลง ซ่ึงอาจสงผลเสียตอ
ฐานผูบริโภคและความนิยมในแบรนดสินคาไดอีกดวย 
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รูปท่ี 1: ความตองการสินคาในกลุมผลิตภัณฑเครื่องปรุงรสประกอบอาหารสําเร็จรูปมากข้ึน เปนปจจัย 

สนับสนุนตอการเติบโตมูลคาธุรกิจเครื่องปรุงรสประกอบอาหารโดยรวมในอนาคต ในชวงระหวางป 
2012-2020F 
หนวย: พันลานบาท 

 
 4. งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 รินภา เฮงบริบูรณ, อารมย ตัตตะวะศาสตร, ศักดิ์ชัย เจริญศิริพรกุล (2559) ไดทําการศึกษา “การ
วางแผนกลยุทธทางการตลาดเพ่ือเพ่ิมยอดขายน้ํามะนาวแทแชแข็ง ตรา ลาลา เทศบาลนครขอนแกน จังหวัด
ขอนแกน” การศึกษานี้ มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใชน้ํามะนาวในเขต เทศบาลนครขอนแกน โดย
ใชวิธีการสํารวจโดยแบบสอบถามจากผูบริหารรานอาหารท่ีมีพฤติกรรมการใชน้ํามะนาวในเขตเทศบาลนคร
ขอนแกน จํานวน 160 คน ผลการศึกษา พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชมะนาวสดในการปรุงอาหาร
สวนใหญผูบริหารรานเปนคนตัดสินใจเลือกซ้ือ และซ้ือท่ีตลาดสด ใหความสําคัญในการเลือกซ้ือจากคุณภาพ 
สินคาทดแทนท่ีเลือกใช คือ น้ํามะนาวแทแชแข็ง ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือน้ํามะนาวมากท่ีสุดในแต
ละดานประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ คือ น้ํามะนาวมีรสชาติคงท่ี น้ํามะนาวมีฉลาก บอกวิธีใช วันผลิตและวัน
หมดอายุอยางชัดเจน น้ํามะนาวไดรับมาตรฐานรับรอง น้ํามะนาวไมเสียงาย ดานราคา คือ ราคามีความ
เหมาะสมเม่ือเทียบกับคุณภาพ และปริมาณ ราคาคงท่ี ดานชองทางการจัดจําหนาย คือ สถานท่ีจําหนายควร
อยูใกลกับแหลง ซ้ือวัตถุดิบอ่ืน ดานการสงเสริมการตลาด คือ ควรมีโปรโมชั่นในชวงมะนาวราคาแพง มีบริการ
จัดสงฟรี จากนั้นไดทําการวางแผนกลยุทธทางการตลาดเพ่ือเพ่ิมยอดขายน้ํามะนาวแทแชแข็ง ตรา ลาลา 
จํานวน 5 โครงการ ไดแก 1) ถึงท่ี ถึงใจ 2) ลาลา ชวนชิม 3) มาซ้ือท่ีรานลด 5% 4) ซ้ือมาก ลดมาก แถมมาก      
5) ลูกคาคือคนพิเศษ อีกท้ังยังมีโครงการพัฒนาตลาดเพ่ือจําหนายผลิตภัณฑในจังหวัดใกลเคียงในอนาคต 
 
วัตถุประสงคของการวิจัย  

เพ่ือศึกษาเจตคติตอการใชผงมะนาวสําหรับผูประกอบการรานอาหารในทองถ่ินและภัตตาคาร 
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วิธีดําเนินการวิจัย  
 ประชากรและกลุมตัวอยาง (Population and Sample) 

ประชากร 
ประชากรท่ีใชในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ คือ ผูประกอบการดานธุรกิจอาหารธุรกิจ ภัตตาคาร / 

รานอาหารท่ี ดําเนินกิจการอยูท่ัวประเทศ จํานวน 11,945 ราย (กองขอมูลธุรกิจ กรมพัฒนาธุรกิจการคา 
กระทรวงพาณิชย , 2560) 
 กลุมตัวอยาง 

ในการวิจัยไดกําหนดขนาดกลุมตัวอยางท่ีจะทําการเก็บขอมูลจากประชากร โดยการใชสูตรการ
คํานวณหาขนาดตัวอยางของ ทาโร ยามาเน (Yamane, 1960 : 1088-1089) ท่ีระดับความเชื่อม่ัน 95% และ
ยอมรับความคลาดเคลื่อนไดไมเกิน 5% ดังนี้ 

𝑛 = 𝑁
1+(𝑁)(ℯ)

2 

  เม่ือ n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
   N แทน  ขนาดของประชากร 
   e แทน คาความคลาดเคลื่อน  
 ดังนั้น จํานวนหนวยตัวอยางท่ีเหมาะสมและสามารถใชแทนประชากรไดเพียงพอคือ 
 
 

       =  387.03 
 

อยางไรก็ตามเพ่ือปองกันการผิดพลาดท่ีอาจเกิดข้ึน และเพ่ือความสะดวกในการสุมตัวอยางแบบ
สัดสวน ผูวิจัยจึงไดกําหนดขนาดตัวอยางเพ่ิมข้ึนเปน 400 ตัวอยาง โดยเก็บขอมูลจากผูประกอบการท่ีจําหนาย
อาหาร ท่ีมีสวนประกอบของมะนาว 
เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย  

งานวิจัยนี้ใชเครื่องมือในการวิจัยในรูปแบบของแบบสอบถาม ซ่ึงเก็บรวบรวมขอมูลท่ีสรางข้ึน ซ่ึงแบบ
สอบถามีท้ังหมด 400 ชุด โดยแบบสอบถามออกแบบจากการศึกษาจากเอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ ผูวิจัย
ไดแบงออกเปน 3 สวนดังนี้ 

แบบสอบถาม (Questionnaires) งานวิจัยเรื่อง “การสํารวจพฤติกรรมการเลือกใชผงมะนาว สําหรับ
รานอาหารและธุรกิจภัตตาคาร” ประกอไปดวย 
 ตอนท่ี 1 ขอมูลของรานอาหารและภัตตาคาร ประกอบไปดวย รูปแบบการบริการ ประเภทอาหารท่ี
จําหนาย ยอดขายตอวัน จํานวนลูกคาตอวัน 
 ตอนท่ี 2 เจตคติท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชผงมะนาว ในรานอาหารและภัตตาคาร 
 ข้ันตอนในการสรางเครื่องมือ 
 1. ศึกษาทฤษฎี เอกสาร และงานวิจัยท่ีเก่ียวของกับผงมะนาว พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา และ
แนวโนมของผูบริโภค 
 2. สรางแบบสอบถาม โดยอาศัยกรอบแนวคิดท่ีเก่ียวของกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือ การใชผงมะนาว
 3. นําสนอแบบสอบถามท่ีสรางข้ึนเสนอท่ีปรึกษางานวิจัย เพ่ือพิจารณาตรวจสอบ ใหขอเสนอในการ
ปรับปรุง เพ่ือใหคําถามมีขอความตรงวัตถุประสงคของงานวิจัย  
 4. นําแบบสอบถามไปดําเนินการจัดเก็บรวบรวมขอมูลของกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้ 

http://www.dbd.go.th/download/data_srevice/2sep.doc
http://www.dbd.go.th/download/data_srevice/2sep.doc
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  วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 
1. ในการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามจํานวน 400 ชุด ไปแจกและเก็บรวบรวมขอมูล ภายใน

เดือน มีนาคม 2561 รวมผูตอบแบบสอบถามเปนจํานวน 400 ชุด 
2. ขอมูลท่ีไดจากการตอบแบบสอบถามนํามาวิเคราะหโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS และนําขอมูล

ท่ีไดนํามาเสนอรายงานผลการวิจัยในรูปแบบของการบรรยายเชิงพรรณนา 
 
ผลการวิจัยและอภิปรายผล  
 
ตารางท่ี 2: ตารางแสดงขอมูลประเภทอาหารท่ีจําหนายของกลุมตัวอยาง 
 

ประเภทอาหารท่ีจําหนาย จํานวน รอยละ 
อาหารอีสาน (สมตํา ลาบ) 97 24.2 
อาหารตามสั่ง 147 36.8 
อาหารทะเล 19 4.8 
อาหารประเภทยํา 52 13.0 
อาหารเฉพาะประเภท 85 21.2 

Total 400 100.0 
 
จากตารางท่ี 2 จากกลุมตัวอยางจํานวน 400 ราน ประกอบธุรกิจอาหารและภัตตาคาร โดยจําหนาย

อาหารประเภท อาหารตามสั่งมากท่ีสุด จํานวน 147 ราน คิดเปนรอยละ 36.8 รองลงมาจําหนายอาหารอีสาน 
จํานวน 97 ราน คิดเปนรอยละ 24.2 จําหนายอาหารเฉพาะประเภท เชน รานชาบู รานสเต็กหรือราน
กวยเตี๋ยว เปนตน จํานวน 85 ราน คิดเปนรอยละ 21.2 รานอาหารประเภทยํา จํานวน 52 ราน คิดเปนรอยละ 
13 และรานอาหารทะเล จํานวน 19 ราน คิดเปนรอยละ 4.8 ตามลําดับ 

 
ตารางท่ี 3: ตารางแสดงขอมูลรูปแบบการดําเนินการของธุรกิจรานอาหารของกลุมตัวอยาง 
 

รูปแบบการดําเนินการ จํานวน รอยละ 
รานแฟรนไชส 26 6.5 
ไมใชรานแฟรนไชส 374 93.5 

Total 400 100.0 
  

จากตารางท่ี 3 จากกลุมตัวอยางจํานวน 400 ราน ประกอบธุรกิจอาหารและภัตตาคาร โดยดําเนิน
ธุรกิจแบบรานท่ีไมใชแฟรนไชส จํานวน 374 ราน คิดเปนรอยละ 93.5 และรานท่ีดําเนินธุรกิจแบบรานแฟรน
ไชส จํานวน 26 ราน คิดเปนรอละ 6.5 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4: ตารางแสดงขอมูลขนาดของรานท่ีสามารถรองรับลูกคาไดของกลุมตัวอยาง 
 

ขนาดของราน จํานวน รอยละ 
นอยกวา 30 ท่ีนั่ง 282 70.5 
30 – 50  ท่ีนั่ง 97 24.2 
51- 80 ท่ีนั่ง 12 3.0 
มากกวา 80 ท่ีนั่ง 9 2.2 

Total 400 100.0 
 
จากตารางท่ี 4 จากกลุมตัวอยางจํานวน 400 ราน ประกอบธุรกิจอาหารและภัตตาคาร โดยเปนรานท่ี

สามารถรองรับลูกคาไดนอยกวา 30 ท่ีนั่งจํานวน 282 ราน คิดเปนรอบละ 70.5 รองลงมา รานท่ีสามารถ
รองรับลูกคาไดจํานวน 30-50 ท่ีนั่ง จํานวน 97 ราน คิดเปนรอยละ 24.2 รานคาท่ีสามารถรองรับลูกคาได 51-
80 ท่ีนั่ง จํานวน 12 ราน คิดเปนรอยละ 3 และ รานคาท่ีสามารถรองรับลูกคาไดมากกวา 80 ท่ีนั่ง จํานวน 9 
ราน คิดเปนรอยละ 2.2 ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 5: ตารางแสดงขอมูลจํานวนรายการอาหารท่ีใชมะนาวในการประกอบอาหารของกลุมตัวอยาง 
 

จํานวนอาหารท่ีใชมะนาว จํานวน รอยละ 
นอยกวา 10 รายการ 179 44.8 
10 - 20 รายการ 142 35.5 
20 – 30 รายการ 50 12.5 
มากกวา 30 รายการ 29 7.2 

Total 400 100.0 
 
 จากตารางท่ี 5 จากกลุมตัวอยางจํานวน 400 ราน ประกอบธุรกิจอาหารและภัตตาคาร ท่ีใชมะนาวใน
การประกอบอาหารนอยกวา 10 รายการ จํานวน 179 ราน คิดเปนรอยละ 44.8 รองลงมา รานท่ีใชมะนาวใน
การประกอบอาหารจํานวน 10 – 20 รายการ จํานวน 142 ราน คิดเปนรอยละ 35.5 รานท่ีใชมะนาวในการ
ประกอบอาหารจํานวน 20 – 30 รายการ จํานวน 50 ราน คิดเปนรอยละ 12.5 และ รานท่ีใชมะนาวในการ
ประกอบอาหารมากกวา 30 รายการ จํานวน 29 ราน คิดเปนรอยละ 7.2 ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 6: ตารางแสดงขอมูลราคาเฉลี่ยรายการอาหารท่ีใชมะนาวในการประกอบอาหารของกลุมตัวอยาง 
 

ราคาอาหารเฉลี่ยตอจาน จํานวน รอยละ 
ต่ํากวา 40 บาท ตอจาน 122 30.5 
40 – 80 บาท ตอจาน 246 61.5 
81 -120 บาท ตอจาน 20 5.0 
มากกวา 120 บาท ตอจาน 12 3.0 

Total 400 100.0 
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 จากตารางท่ี 6 จากกลุมตัวอยางจํานวน 400 ราน ประกอบธุรกิจอาหารและภัตตาคาร โดยราคา
เฉลี่ยตอจานท่ีราคา 40 -80 บาท จํานวน 246 ราน คิดเปนรอยละ 61.5 ราคาเฉลี่ยตอจานต่ํากวา 40 บาท 
จํานวน 122 ราน คิดเปนรอยละ 30.5 ราคาอาหารเฉลี่ยตอจาน 81 – 120 บาท จํานวน 20 ราน คิดเปนรอย
ละ 5 และ ราคาเฉลี่ยตอจานมากกวา 120 บาท จํานวน 12 ราน คิดเปนรอยละ 3 ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 7: ตารางแสดงขอมูลการใชผงมะนาวของกลุมตัวอยาง 
 

ขนาดของราน จํานวน รอยละ 
ใช 151 37.8 
ไมใช 249 62.2 

Total 400 100.0 
 

จากตารางท่ี 7 จากกลุมตัวอยางจํานวน 400 ราน ประกอบธุรกิจอาหารและภัตตาคาร โดยการใชผง
มะนาวในการประกอบอาหารเพ่ือการจําหนาย มีรานท่ีไมใชจํานวน 249 ราน คิดเปนรอยละ 62.2 และ รานท่ี
ใชอยู 151 ราน คิดเปนรอยละ 37.8   
 
ตารางท่ี 8: ตารางแสดงขอมูลเหตุผลท่ีกลุมตัวอยางเลือกใชผงมะนาวในการปรุงอาหาร 
 

ขนาดของราน จํานวน รอยละ 
สามารถลดตนทุนอาหารได 74 49.01 
สะดวกตอการใช 108 68.21 
สามารถควบคุมตนทุนอาหารได 53 35.10 
สามารถควบคุมรสชาติอาหารได 47 31.13 
อ่ืนๆ 2 1.32 

 
จากตารางท่ี 8 จากกลุมตัวอยางจํานวน 151 ราน ท่ีใชผงมะนาวในการปรุงอาหาร เลือกใชผงมะนาว

ดวยเหตุผลขอความสะดวกในการใชงาน มากท่ีสุด จํานวน 108 ราน คิดเปนรอยละ 68.21 รองลงมาคือ 
สามารถลดตนทุนอาหารได จํานวน 74 ราน คิดเปนรอยละ 49.01 สามารควบคุมตนทุนอาหารได จํานวน 53 
ราน คิดเปนรอยละ 35.10 สามารถควบคุมรสชาติอาหารได จํานวน 47 ราน คิดเปนรอยละ 31.13 และ อ่ืนๆ 
จํานวน 2 ราน คิดเปนรอยละ 1.32 ซ่ึงใหเหตุผลวา ราคาของมะนาวสดคอนขางสูง  
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ตารางท่ี 9: ตารางแสดงขอมูลเหตุผลท่ีกลุมตัวอยางไมใชผงมะนาวในการปรุงอาหาร 
 

ขนาดของราน จํานวน รอยละ 
ทําใหรสชาติอาหารไมเหมือนการใช
มะนาวสด 

146 58.63 

ราคาผงมะนาวสูง 16 6.43 
ไมไดเนื้อสัมผัสของมะนาวสด 77 30.92 
ไมนําชาญในการใชผงมะนาว 83 33.33 
อ่ืนๆ 34 13.65 

 
จากตารางท่ี 9  จากกลุมตัวอยางจํานวน 249 ราน ท่ีไมเลือกใชผงมะนาวในการปรุงอาหาร มากท่ีสุด

คือผงมะนาวทําใหรสชาติอาหารไมเหมือนการใชมะนาวสด จํานวน 146 ราน คิดเปนรอยละ 58.63 รองลงมา
คือ ไมมีความชํานาญในการใชผงมะนาว จํานวน 83 ราน คิดเปนรอยละ 33.33 ไมไดเนื้อสัมผัสของมะนาว 
จํานวน 77 ราน คิดเปนรอยละ 30.92 อ่ืนๆ จํานวน 34 ราน คิดเปนรอยละ 13.65 โดยใหเหตุผลวา ไมรูจัก 
และ ใชมะนาขวด เปนตน และราคามะนาวผงสูง จํานวน 16 ราน คิดเปนรอยละ 6.43 ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 10: ตารางแสดงขอมูลเจตคติเก่ียวกับการใชผงมะนาว ดานรสชาติ โดยเปรียบเทียบจากผูท่ีใชและไม 

ใชผงมะนาว 
N = 400 

เจตคติเกี่ยวกับการใชผงมะนาว 
ใช 

n = 151 
ไมใช 

n = 249 
1. ทานคิดวารสชาติของอาหารท่ีปรุงจากผงมะนาวมีความเหมือนกัน

กับอาหารท่ีปรุงจากมะนาวสด 
3.86 2.69 

2. ทานคิดวาการใชผงมะนาวสามารถควบคุมรสชาติอาหารได 4.09 2.92 
3. ทานคิดวาหากใชผงมะนาวในอาหารจะทําใหปรับรสชาติอาหารได

ยากกวาการใชมะนาวสด 
3.30 3.38 

  
 จากตารางท่ี 10 เปนการวิเคราะหเจตคติระหวางผูท่ีใชผงมะนาวและไมใชผงมะนาว ดานรสชาติ 
ไดผลดังนี้  

- รสชาติของอาหารท่ีปรุงจากผงมะนาวมีความเหมือนกันกับอาหารท่ีปรุงจากมะนาวสด ผลการ
วิเคราะหสรุปวา กลุมท่ีใชผงมะนาวในการประกอบอาหารใหความคิดเห็นวาการใชผงมะนาวนั้นมีรสชาติท่ี
เหมือนกันกับการใชมะนาวผงในการประกอบอาหาร ซ่ึงแตกตางจากกลุมท่ีไมใชผงมะนาวมีความคิดเปนวาการ
ใชผงมะนาวจะใหรสชาติอาหารท่ีแตกตางจาการใชมะนาวสด เนื่องจากผูบริโภคมีความตองการในดานเนื้อ
สัมผัสของมะนาว 

- การใชผงมะนาวสามารถควบคุมรสชาติอาหารได ผลการวิเคราะหสรุปวา กลุมท่ีใหผงมะนาวในการ
ประกอบอาหารใหความคิดเห็นวาการใชผงมะนาวจะชวยใหสามารถควบคุมรสชาติของอาหารได แตกตางจาก
กลุมท่ีไมใชผงมะนาว 



PIM 8th National Conference 

June 21, 2018 

C 141 
 

- การใชผงมะนาวในอาหารจะทําใหปรับรสชาติอาหารไดยากกวาการใชมะนาวสด ผลการวิเคราะห
สรุปไดวา ท้ังกลุมท่ีใชมะนาวผงและไมใชมะนาวผงในการประกอบอาหารใหความคิดเห็นเหมือนกัน อยูใน
ระดับท่ีไมแนใจ ดังนั้นจึงสรุปไดวาไมวาจะเปนมะนาวผงหรือมะนาวสด ก็สามารถปรับรสชาติของอาหารได 
 
ตารางท่ี 11: ตารางแสดงขอมูลเจตคติเก่ียวกับการใชผงมะนาว ดานราคา โดยเปรียบเทียบจากผูท่ีใชและไม

ใชผงมะนาว 
N = 400 

เจตคติเกี่ยวกับการใชผงมะนาว 
ใช 

n = 151 
ไมใช 

n = 249 
1. ทานคิดวาการใชผงมะนาวทําใหทานสามารถควบคุมตนทุนของ

อาหารได 
4.19 3.34 

2. ทานคิดวามะนาวสดมีราคาท่ีสูงกวามะนาวผง 4.13 3.46 
3 ทานคิดวาการใชผงมะนาวจะทําใหกําไรของรานทานเพ่ิมข้ึน 3.99 3.17 
4. ทานคิดวาการใชผงมะนาวอาจจะทําใหยอดขายของรานนอยลง

เนื่องจากลูกคารับรูไดถึงคุณภาพอาหารท่ีเปลี่ยนแปลง 
3.24 3.49 

 
 จากตารางท่ี 11 เปนการวิเคราะหเจตคติระหวางผูท่ีใชผงมะนาวและไมใชผงมะนาว ดานราคา ไดผล
ดังนี้  

- การใชผงมะนาวทําใหสามารถควบคุมตนทุนของอาหารได ผลการวิเราะหสรุปไดวา กลุมท่ีใชผง
มะนาวในการประกอบอาหารเห็นดวย ความสามารถในการควบคุมตนทุนอาหารหากใชผงมะนาว สวนกลุมท่ี
ไมใชผงมะนาวไมแนใจวาผงมะนาวจะสามารถควบคุมตนทุนได 

- ราคามะนาวสดมีราคาท่ีสูงกวามะนาวผง ผลการวิเคราะหสรุปไดวา กลุมท่ีมีการใชมะนาวผงในการ
ประกอบอาหารเห็นดวย สวนกลุมท่ีไมใชมะนาวผงมีความคิดเห็นไมแนใจในดานราคาท่ีแตกตางกัน 

- การใชผงมะนาวจะทําใหกําไรของรานทานเพ่ิมข้ึน ผลการวิเคราะหสรุปไดวา กลุมท่ีมีการใชมะนาว
ผง และไมใชผงมะนาว ใหความคิดเห็นท่ีตรงกันคือไมแนใจเก่ียวกับหัวขอดังกลาว 

- การใชผงมะนาวอาจจะทําใหยอดขายของรานนอยลงเนื่องจากลูกคารับรูไดถึงคุณภาพอาหารท่ี
เปลี่ยนแปลง ผลการวิเคราะหสรุปไดวา กลุมท่ีมีการใชมะนาวผง และไมใชผงมะนาว ใหความคิดเห็นท่ีตรงกัน
คือไมแนใจเก่ียวกับหัวขอดังกลาว 
 
ตารางท่ี 12: ตารางแสดงขอมูลเจตคติเก่ียวกับการใชผงมะนาว ดานการใชงาน โดยเปรียบเทียบจากผูท่ีใช 

และไมใชผงมะนาว 
N = 400 

เจตคติเกี่ยวกับการใชผงมะนาว 
ใช 

n = 151 
ไมใช 

n = 249 
1. ทานคิดวาการใชผงมะนาวทําใหการปรุงอาหารไดรวดเร็วมากข้ึน 4.15 3.28 
2. ทานคิดวาการใชผงมะนาวอาจเปนอันตรายตอรางกายของผูบริโภค 3.13 3.27 
3. ทานคิดวาการหาซ้ือผงมะนาว หาซ้ือไดยากกวามะนาวสด 3.07 3.12 
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จากตารางท่ี 12 เปนการวิเคราะหเจตคติระหวางผูท่ีใชผงมะนาวและไมใชผงมะนาว ดานการใชงาน 
ไดผลดังนี้ 

- การใชผงมะนาวทําใหการปรุงอาหารไดรวดเร็วมากข้ึน ผลการวิเคราะหสรุปไดวา กลุมท่ีมีการใช
มะนาวผงเห็นดวย และกลุมท่ีไมใชผงมะนาวในการปรุงอาหาร ไมแนใจวาการใชผงมะนาวจะทําใหการปรุง
อาหารรวดเร็วข้ึน 

- การใชผงมะนาวอาจเปนอันตรายตอรางกายของผูบริโภค ผลการวิเคราะหสรุปไดวา ท้ังกลุมท่ีใชผง
มะนาว และไมใชผงมะนาวใหความคิดเห็นตรงกันวาไมแนใจ วาผงมะนาวท่ีนํามาใชจะมีผลตอรางกายของ
ผูบริโภคหรือไม  

- การหาซ้ือผงมะนาว หาซ้ือไดยากกวามะนาวสด ผูบริโภค ผลการวิเคราะหสรุปไดวา ท้ังกลุมท่ีใชผง
มะนาว และไมใชผงมะนาวใหความคิดเห็นตรงกันวาไมแนใจวาการหาซ้ือผงมะนาวจะสามารถหาซ้ือไดท่ัวไป
ตามทองตลาดหรือตองทําการสั่งซ้ือกับบริษัทเทานั้น 
 
สรุป 

ผลการวิจัยพบวากลุมตัวอยางจํานวน 400 ราย มีผูใชผงมะนาวในการประกอบอาหาร จํานวน 151 
ราย คิดเปนรอยละ 37.8 และไมใชจํานวน 249 ราย คิดเปนรอยละ 62.2 ผลการศึกษาเจตคติท่ีมีตอการใชผง
มะนาวในการประกอบอาหารพบวากลุมตัวอยางท่ีใชผงมะนาวมีความเห็นวาผงมะนาวสามารถควบคุมรสชาติ
อาหารได (คาเฉลี่ยระดับเจตคติเทากับ 4.09) ชวยควบคุมตนทุนอาหารได (คาเฉลี่ยระดับเจตคติเทากับ 4.19) 
และชวยใหการปรุงอาหารมีความรวดเร็ว (คาเฉลี่ยระดับเจตคติเทากับ 4.15) สวนกลุมตัวอยางท่ีไมใชผง
มะนาวไมเห็นดวยตอการใชผงมะนาวในเรื่องของรสชาติท่ีตางกันระหวางผงมะนาวและน้ํามะนาวสด (คาเฉลี่ย
ระดับเจตคติเทากับ 2.69) ในขณะท่ีความเห็นดานราคา กลุมตัวอยางมีความไมแนใจวาการใชผงมะนาวจะชวย
ทําใหรานมีกําไรมากข้ึน (คาเฉลี่ยระดับเจตคติเทากับ 3.17) และดานการใชงานกลุมตัวอยางไมแนใจวาการหา
ซ้ือผงมะนาวจะสามารถหาซ้ือไดงายกวามะนาวสด (คาเฉลี่ยระดับเจตคติเทากับ 3.12) จะเห็นไดวาการจะทํา
ใหผลิตภัณฑผงมะนาวเปนท่ียอมรับของกลุมผูประกอบการธุรกิจอาหารและภัตตาคารมากข้ึน 

ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหโดยเปรียบเทียบจากผูท่ีใชและไมใชผงมะนาว เก่ียวกับเจตคติของการใชผง
มะนาวในการปรุงอาหารจาก 3 ดาน คือ ดานรสชาติ ของมะนาวผงและมะนาวสด ท่ีปรุงอาหารแลวมีความ
คลายกันสามารถใชทดแทนกันได ดานราคาของผงมะนาวและมะนาวสด ท่ีจะทําใหตนทุนของอาหารลดลง
และสามารถควบคุมตนทุนได และดานการใชงาน ของผงมะนาวและมะนาวสด ท่ีผงมะนาวใหความสะดวก
และรวดเร็วในการประกอบอาหารมากกวาการใชมะนาวสด ซ่ึงกลุมตัวอยางท่ีมีการใชผงมะนาวมาประกอบ
อาหารเห็นดวยกับเจตคติท้ัง 3 ดาน แตกลุมตัวอยางท่ีไมใชผงมะนาวในการประกอบอาหารใหความคิดเห็นท่ี
ไมแนใจ เนื่องการกลุมนี้เปนกลุมท่ียังไมรูจักในผลิตภัณฑผงมะนาว ยังมีควาคุนชินกับการใชมะนาวขวด และ
ไมมีความรูในการใชของผงมะนาว 
 
ขอเสนอแนะ 

เพ่ือใหผลิตภัณฑประเภทผงมะนาวเปนท่ียอมรับของกลุมผูประกอบการธุรกิจอาหารและภัตตาคาร 
ทางผูผลิต ควรมีการใหความรูเก่ียวกับผลิตภัณฑของผงมะนาวท่ีรสชาติท่ีไมแตกตางจากการใชมะนาวสด 
ความสะดวกในการใชงานรวมถึงการควบคุมตนทุนของรานคาได ซ่ึงอาจจับกลุมตัวอยางพอคา แมคาท่ี
จําหนายผลิตภัณฑอาหารท่ีมีสวนประกอบของมะนาว ท่ีจําหนายอาหารตามทองตลาดท่ัวไป เพราะกลุมนี้เปน
กลุมท่ีมีการใชมะนาวขวดทดแทนการใชมะนาวสด 
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การออกแบบบรรจุภัณฑผงซักฟอกนาโน Natty Bright สูตรเขมขน 
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บทคัดยอ  

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือ 1) ศึกษาแนวคิดการออกแบบบรรจุภัณฑเพ่ือสิ่งแวดลอม (Eco-
Packaging) สําหรับผงซักฟอกนาโน Natty Bright สูตรเขมขน 2) นําเสนอรูปแบบบรรจุภัณฑเพ่ือสิ่งแวดลอม 
(Eco-Packaging) ท่ีเหมาะสําหรับผงซักฟอกนาโน Natty Bright สูตรเขมขน งานวิจัยนี้เปนวิจัยเชิงคุณภาพ 
พ้ืนท่ีในการศึกษา คือ กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผูใหขอมูลสําคัญเปนเพศหญิง มีอายุตั้งแต 20-45 ป 
การศึกษาระดับปริญญาตรีข้ึนไป มีรายไดเฉลี่ยสวนบุคคล 25,000 บาทตอเดือน เปนผูท่ีตัดสินใจซ้ือผงซักฟอก 
และเปนผูท่ีมีความรูความเขาใจเรื่องบรรจุภัณฑเพ่ือสิ่งแวดลอม ผูใหขอมูลสําคัญมีท้ังสิ้น 20 คน ผลการวิจัย
พบวาบรรจุภัณฑท่ีมีความเหมาะสมกับผลิตภัณฑผงซักฟอกนาโน Natty Bright สูตรเขมขนคือ บรรจุภัณฑ
รูปทรงกลมหรือทรงกระบอก มีหูหิ้ว สีกลมกลืนเปนโทนสีเขียว รูปตราโลโกพรอมตรายี่หอและคําขวัญวางตรง
กลางดานหนา ชื่อผลิตภัณฑผงซักฟอกนาโน Natty Bright วางมุมบนขวาดานหนา มีรูปภาพธรรมชาติตนไม 
และดอกไมเปนพ้ืนหลังวางมุมดานลางซายและขวาท้ังดานหนาและดานหลัง  มีรูปพระอาทิตยและพระจันทร
วางมุมบนขวาดานหนา สีตัวอักษรของตราสัญลักษณใชเปนสีเดียวกันและเปนสีท่ีตัดกันกับสีพ้ืนของบรรจุ
ภัณฑโทนสีเขียว   

คําสําคัญ: การออกแบบบรรจุภัณฑ ผงซักฟอกนาโน อนุรักษสิ่งแวดลอม 
 

ABSTRACT  

The purposes of this study were 1) to study the idea for designing of Eco-friendly 
packaging for Natty Bright nano powder detergent concentrated formula, 2) to propose the 
Eco-packaging that suits to Natty Bright nano powder detergent concentrated formula. This 
research was qualitative. The area of study was Bangkok Metropolis and surrounding 
suburban area. The key informant groups for this research were females with age between 
20-45 years old, education level of bachelor degree and above, average personal income of 
25,000 Baht per month, and were the persons who purchased this detergent for their own 
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usage and for other’s usage, and were also knowledgeable in eco-friendly packaging. The 
number of key informant for this research was 20 individuals. The result of study showed 
that the packaging that suited the Natty Bright Nano Powder Detergent Concentrated 
Formula was in cylinder shape featuring handle, having harmonious color tone, which was 
green. The logo and brand name was put in the middle up front. The name of product 
“Natty Bright” located on the top right corner at the front. The package featured the graphic 
of tree and nature in the background at the bottom left and right both in front and behind 
of package. The package featured the sun and moon graphic the top right corner at the 
front. The font color and logo color was similar and contrast to the greenish overall 

Keywords: Packaging, Nano Detergent, Environmental Friendly. 
 
บทนํา 

ตลาดผงซักฟอกมีมูลคาประมาณ 26,800 ลานบาท แบงเปนผงซักฟอกและน้ํายาซักผา 18,000 ลาน
บาท น้ํายาปรับผานุม 7,900 ลานบาท และผลิตภัณฑขจัดคราบ 900 ลาน (ประชาชาติธุรกิจออนไลน, 2559,
มูลคาตลาดผงซักฟอก) โดยมีอัตราการเจริญเติบโตอยางตอเนื่อง รอยละ 2-3 ตอป  จึงเปนท่ีนาสนใจสําหรับ
บริษัท แนตตี้ ไดนามิคส จํากัด ซ่ึงเปนผูผลิตและจําหนายผลิตภัณฑผงซักฟอกนาโน สูตรเขมขน ชนิดผง ยี่หอ 
Natty Bright ท่ีจะเขามาแบงสวนครองตลาดผงซักฟอก  

ผงซักฟอกนาโน Natty Bright มีคุณสมบัติท่ีเปนมิตรกับสิ่งแวดลอม และเปนผลิตภัณฑท่ีกําลังอยู
ในชวงของการทดลองตลาดและสรางตราสินคาใหเปนท่ีรูจักและยอมรับของกลุมลูกคาเปาหมาย ดวย
คุณสมบัติของผลิตภัณฑจึงทําใหไดรับการตอบรับในเรื่องยอดขายได จากยอดจําหนาย 100 กลองแรกในชวง
ทดลอง 1 เดือน  แตก็ไดรับขอเสนอแนะจากลูกคาในเรื่องของบรรจุภัณฑเชนกันวาตราสัญลักษณ (Logo) โทน
สีท่ีใชยังไมมีความโดดเดน และยังไมเปน Eco-Packaging  ดังแสดงตามภาพท่ี 1 จึงทําใหเปนท่ีมาของ
งานวิจัยการศึกษาแนวคิดในการออกแบบบรรจุภัณฑ Eco-Packaging ของผงซักฟอก Natty Bright สูตร
เขมขนข้ึนมาเพ่ือตอบสนองตอความตองการของกลุมลูกคาเปาหมายและเพ่ิมศักยภาพทางการแขงขัน โดยการ
คนหาแนวคิดของการออกแบบบรรจุภัณฑใหแตกตางจากคูแขงขัน สรางความจดจําแกผูบริโภค ผูวิจัยได
ทําการศึกษาคนควาจากขอมูล วรรณกรรมท่ีเก่ียวของ และทฤษฏีแนวคิดตางๆ เพ่ือใหไดแนวคิดของการ
ออกแบบบรรจุภัณฑ 
                                 

 

ภาพท่ี 1: ตัวอยางกลองบรรจุภัณฑ ผงซักฟอกนาโน Natty Bright สูตรเขมขน     
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ทบทวนวรรณกรรม 

บรรจุภัณฑนั้นสามารถจําแนกตามวัสดุท่ีทําได 4 ประเภท (ชญานิษฐ วงศสุวรรณ, 2555:79) คือ 
พลาสติก กระดาษ แกว และโลหะ ซ่ึงกระดาษจัดไดวาเปนวัสดุท่ีเกาแกท่ีสุดรองลงจากใบไม เปลือกหอย โดย
ประเทศจีนไดริเริ่มใชกระดาษท่ีผลิตจากตนมัลเบอรี่มาใชสําหรับบรรจุภัณฑอาหารในศตวรรษท่ี 1 จากนั้นมี
การแพรขยายออกไปทางตะวันออกกลาง ยุโรป อเมริกาและขยายไปท่ัวโลก (Packaging Manufactures 
Association, 2013) แตหากแบงตามวิธีการบรรจุและวิธีการขนถายจะจําแนกบรรจุภัณฑได 3 ประเภท (กรม
สงเสริมการสงออก, มปป) ดังนี้ 

1. บรรจุภัณฑชั้นท่ีหนึ่ง เปนบรรจุภัณฑชั้นในท่ีสัมผัสกับผลิตภัณฑโดยตรง 
2. บรรจุภัณฑชั้นท่ีสอง มีบทบาทในการรวบรวมบรรจุภัณฑข้ันแรกเขาไวดวยกันเพ่ืออํานวยความ

สะดวกในการจัดการจําหนาย 
3. บรรจุภัณฑเพ่ือการขนสง (Shipping Packaging) เปนบรรจุภัณฑสําหรับปองกันไมใหสินคา

เสียหายระหวางการขนสง 

ความหมายของบรรจุภัณฑและการออกแบบบรรจุภัณฑ  
บรรจุภัณฑ (Package) กับการบรรจุหีบหอ (Packaging) นั้นถือวาเปนคําเดียวกัน ข้ึนอยูกับความ

ตองการท่ีจะนํามาใชงานวามีความคุนเคยกับคําไหน สวนการออกแบบบรรจุภัณฑนั้นเปนการกําหนดรูปแบบ
และโครงสรางของบรรจุภัณฑใหสัมพันธกับหนาท่ีใชสอยของผลิตภัณฑ เพ่ือการคุมครอง ปองกันไมใหสินคา
เสียหายและเพ่ิมคุณคาดานจิตวิทยาตอผูบริโภค โดยอาศัยท้ังศาสตรและศิลปในการสรางสรรค (กรมสงเสริม
การสงออก, มปป) และจากการรวบรวมความหมายของการออกแบบบรรจุภัณฑและการบรรจุหีบหอไว
หลากหลายของ ดํารงศักดิ์ ชัยสนิท และกอเกียรติ์ วิริยะกิจพัฒนา (2542:17-18) จึงสรุปไดวา การบรรจุภัณฑ 
หมายถึง การนําเอาวัสดุตางๆ นํามาออกแบบเปนบรรจุภัณฑ มีกระบวนการทํางานอยางเปนระบบและผนวก
กันเขากับงานศิลปะเพ่ือใหไดบรรจุภัณฑท่ีสวยงาม โดดเดน มีประโยชนในการใชสอยและสะดวกตอการใชงาน 
พรอมท้ังมีหนาท่ีในการสื่อถึงบุคลิกภาพของตราสินคา รักษาสภาพของผลิตภัณฑ ปกปองสินคาไมใหเสียหาย
ในทุกกิจกรรมท่ีมีการขนสงและเคลื่อนยาย จากแหลงผลิตไปจนถึงมือผูบริโภค ตลอดจนเปนเครื่องมือทาง
การตลาด   

องคประกอบสําคัญของบรรจุภัณฑ 
บรรจุภัณฑท่ีสมบูรณจะตองประกอบไปดวยองคประกอบหลัก 6 ขอ ดังตอไปนี้ 
1. ตราสัญลักษณ การออกแบบตราสัญลักษณสําหรับผลิตภัณฑ ตองคํานึงถึงความสอดคลองกับชื่อ

สินคา ผลิตภัณฑ และลักษณะของการนําไปใชงานวาสอดคลองกับกลุมลูกคาเปาหมายหรือไม (ทองเจือ เขียด
ทอง, 2548:299) 

2. โครงสรางบรรจุภัณฑ (ชลิดา รัชตะพงศธร, 2556:47) ประกอบดวย 
2.1 รูปทรง หรือรูปรางของบรรจุภัณฑ (Form or Shape) เปนองคประกอบทางกายภาพท่ี

สําคัญของผลิตภัณฑ ถือวาเปนสวนหนึ่งของผลิตภัณฑและเพ่ิมคุณคา (Value) ใหผลิตภัณฑดวย 
2.2 ขนาด (Size) การออกแบบขนาดของบรรจุภัณฑนั้นข้ึนอยูกับวัตถุประสงคของการใชงาน

และประเภทของผลิตภัณฑ 
2.3 วัสดุของบรรรจุภัณฑสื่อใหเกิดการรับรูไดวาผลิตภัณฑนั้นมีราคาสูงหรือต่ํา รวมไปถึงสื่อ

ความรูสึกถึงความทันสมัย ความสะอาด ความสะดวกในการใชงาน (ชญานิษฐ วงศสุวรรณ, 2555:20) 
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3. สีสัน (Color) สามารถสื่อถึงคุณภาพ รสนิยม และมีอิทธิพลตอการรับรูของมนุษย กระตุนใหเกิด
อารมณและความรูสึก (ชลิดา รัชตะพงศธร, 2556:49-50) 

4. การออกแบบภาพองคประกอบ (ทิพยลักษณ โกมลวณิช และ ธนเดช ธเนศกลจักร (2553:21) 
นักออกแบบ (Designer) จะตองวางแบบแผนรวบรวมองคประกอบตางๆ ของภาพบรรจุภัณฑ รวมท้ัง
กราฟฟกใหออกมาเปนภาพท่ีครบถวนสมบูรณ เรียบงาย สบายตา แตตองมีความโดดเดน จดจําไดงาย และ
ดึงดูดสายตาของกลุมลูกคาเปาหมาย ภาพองคประกอบแบงได 3 ประเภท คือ ภาพถาย (Photography)  
ภาพวาด (Painting) และภาพเสมือนจริง (Photorealistic) 

5. การจัดวางรูปแบบตัวอักษร (Type Composition) บนบรรจุภัณฑหรือฉลากตองคํานึงถึงกลุม
ลูกคาเปาหมายเปนหลัก เพราะการจัดวางตัวอักษรมีผลตอการรับรู และการตีความหมายได (ทวีศักดิ์ สา
สงเคราะห, กองเกียรติ มหาอินทร และพจนา นูมหันต (2551:62-68) 

6. การจัดองคประกอบ (Lay Out)  เชน ชื่อตรายี่หอ ชื่อผลิตภัณฑ สโลแกน ภาพประกอบตางๆ  
รวมท้ังรายละเอียดสรรพคุณของผลิตภัณฑ ตองทําใหตรงกับความตองการผูบริโภคกลุมเปาหมาย (สุกฤตา 
หิรัณยชวลิต, 2554:241-247)  
 
วัตถุประสงคของการวิจัย 

1. เพ่ือทําการศึกษาแนวคิดการออกแบบบรรจุภัณฑเพ่ือสิ่งแวดลอม (Eco-Packaging) สําหรับ
ผงซักฟอกนาโน Natty Bright สูตรเขมขน 

2. เพ่ือนําเสนอรูปแบบบรรจุภัณฑเพ่ือสิ่งแวดลอม (Eco-Packaging) ท่ีเหมาะสําหรับผงซักฟอกนา
โน Natty Bright สูตรเขมขน 
 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 ผูวิจัยไดดําาเนินการแตละข้ันตอนโดยแบงเปน 2 ข้ันตอน ตามวัตถุประสงคของการศึกษา ดังนี้  

ข้ันตอนท่ี 1: จุดประสงคท่ี 1 เพ่ือทําการศึกษาแนวคิดการออกแบบบรรจุภัณฑเพ่ือสิ่งแวดลอม 
สําหรับผงซักฟอกนาโน Natty Bright สูตรเขมขน   

กลุมผูใหขอมูลสําคัญ (Key Informants) ในครั้งนี้ ผูวิจัยไดใชวิธีการคัดเลือกแบบเฉพาะเจาะจง 
(Purposive Selection) จากกลุมเปาหมายซ่ีงเปนผูหญิงท่ีอาศัยอยูในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีอายุ
ตั้งแต 20-45 ป การศึกษาระดับปริญญาตรีข้ึนไป และ มีรายไดสวนบุคคลเฉลี่ยตอเดือน 25,000 บาทข้ึนไป 
เปนผูท่ีตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกเพ่ือใชเอง หรือเปนผูตัดสินใจซ้ือใหผูอ่ืนเปนผูใชแทน และเปนผูท่ีมีความรูความ
เขาใจเรื่องบรรจุภัณฑเพ่ือสิ่งแวดลอม จํานวน 12 คน ซ่ึงเปนกลุมเปาหมายของผลิตภัณฑผงซักฟอกนาโน 
Natty Bright ดวยวิธีการการสัมภาษณคัดกรองขอมูลสวนบุคคลท่ีมีคุณสมบัติตามท่ีกําหนดไว และผูวิจัยไดทํา
การสัมภาษณขอมูลเชิงลึกตอไปจนกวาขอมูลจะอ่ิมตัวจึงยุติการสัมภาษณ (สิริศักดิ์ อาจวิชัย, มปป, ออนไลน) 

เครื่องมือท่ีใชในการวิจัยในการสัมภาษณเชิงลึก 
ผูวิจัยใชเครื่องมือดังนี้ คือ ปากกา เครื่องบันทึกเสียง กลองถายภาพ และแบบสัมภาษณเชิงลึก 

โดยทําการสรางแบบจากการศึกษาขอมูล วรรณกรรมท่ีเก่ียวของ แนวคิด และทฤษฏีตางๆ เพ่ือใหไดมาซ่ึงแบบ
สัมภาษณท่ีครอบคลุมประเด็นในการวิจัย จึงกําหนดคําถามแบบปลายเปด นําแบบสัมภาษณรางไปขอ
คําปรึกษาจากอาจารยท่ีปรึกษา และสงผูทรงคุณวุฒิใหตรวจสอบความถูกตอง 
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การเก็บรวบรวมขอมูลการสัมภาษณเชิงลึก 
ผูวิจัยดําเนินการเก็บขอมูลภาคสนามดวยตนเอง ทําการบันทึกขอมูลและทําการตรวจขอมูลแบบ

สามเสา ดวยการทบทวนขอมูลหลังจากการสัมภาษณใหผูใหขอมูลสําคัญยืนยันความถูกตองของขอมูล และใน
การสัมภาษณแตละรายจะทําการสัมภาษณจนกวาขอมูลอ่ิมตัวหรือไมมีขอมูลใหมเพ่ิมเติมจึงยุติการสัมภาษณ 
(สิริศักดิ์ อาจวิชัย, มปป, ออนไลน) 

การวิเคราะหขอมูลการสัมภาษณเชิงลึก 
 ผูวิจัยไดทําการถอดเทปบันทึกเสียง และตรวจสอบความถูกตอง ทําการจําแนกลุมขอมูล เรียบ

เรียงหมวดหมูขอมูล แลวจัดลําดับตามประเด็นเนื้อหาท่ีตองการศึกษาตามคําถามในงานวิจัย โดยนําขอมูลมา
ทําการวิเคราะหผนวกกับแนวคิดทฤษฏีตางๆ ท่ีเก่ียวของ และเขียนอธิบายประเด็นใหเปนความเรียงใหมีความ
ตอเนื่องอธิบายปรากฏการณทไดทําการศึกษาวิจัยดวยวิธีเขียนบรรยายตามเหตุการณท่ีเกิดข้ึนอยางละเอียด
ครบถวน นําขอมูลท่ีไดไปใชในการทํารูปแบบจําลองบรรจุภัณฑผงซักฟอกนาโน Natty Bright สูตรเขมขน
ตอไป 

ข้ันตอนท่ี 2: จุดประสงคท่ี 2 เพ่ือนําเสนอรูปแบบบรรจุภัณฑผงซักฟอก Eco-Packaging ท่ีเหมาะ
สําหรับผงซักฟอกนาโน Natty Bright สูตรเขมขน 

โดยจัดการสนทนากลุม (Focus Group Discussion) จํานวน 8 คน (พิชญสินี ชมภูคํา และ พิมพ
ทอง สังสุทธิพงศ, 2552:น.14)  โดยทําการคัดเลือกผูใหขอมูลสําคัญแบบเจาะจงจากกลุมเปาหมายซ่ึงเปน
ผูหญิงท่ีอาศัยอยูในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีอายุตั้งแต 20-45 ป มีการศึกษาระดับปริญญาตรีข้ึนไป 
และมีรายไดสวนบุคคลเฉลี่ยตอเดือน 25,000 บาท โดยทําการเลือกผูท่ีมีภูมิหลังเศรษฐกิจท่ีมีระดับรายไดและ
อาชีพใกลเคียงกัน เพราะกลุมสนทนาท่ีความภูมิหลังใกลเคียงกันจะเปนกลุมท่ีกลาท่ีจะแสดงความคิดเห็น     
วิพากษณวิจารณกันไดโดยไมตองมีความกังวล  

เครื่องมือท่ีใชวิจัยในการสนทนากลุม 
1. แบบจําลองบรรจุภัณฑ จํานวน 4 แบบ ตามแนวทางท่ีไดจากการสัมภาษณเชิงลึก 
2. แบบสัมภาษณการสนทนากลุมเพ่ือใหไดตนแบบบรรจุภัณฑท่ีจะนํามาผลิตจริง 
3. อุปกรณท่ีนํามาใชบันทึกขอมูล เชน ปากกา กระดาษ อุปกรณบันทึกเสียงและภาพ  
การเก็บรวบรวมขอมูลการสนทนากลุม 
ผูวิจัยเปนผูดําเนินการสนทนาและเปดประเด็นคําถามเริ่มตนการสนทนาจูงใจใหกลุมสนทนาได

เกิดแนวคิดและแสดงประเด็นการออกแบบบรรจุภัณฑผงซักฟอกนาโน Natty Bright และจดบันทึกโดยใช
ระยะเวลา 45 นาที (ชื่นสุมล บุนนาค, 2552:104)  และสรุปประเด็นของสนทนากลุมและผูใหขอมูลสําคัญ
ยืนยันความถูกตองของขอมูลดวยการตรวจสอบขอมูลสามเสา (พิชญสินี ชมภูคํา และ พิมพทอง สังสุทธิพงศ, 
2552, น.14 

วิเคราะหขอมูลการสนทนากลุม 
ผูวิจัยดําเนินการวิเคราะหขอมูลจากผูใหขอมูลสําคัญ จํานวน 8 คน แลวนําขอมูลท่ีไดมาสรางเปน

ขอสรุป ซ่ึงขอมูลในการวิเคราะหไดมาจากการจดบันทึก การสังเกต และการแสดงความคิดเห็นในระหวางการ
สนทนากลุม แลวนําแนวคิดท่ีไดจากการสนทนากลุมมาสรุปผลเพ่ือนํามาออกแบบบรรจุภัณฑท่ีเหมาะสมกับ 
ผงซักฟอกนาโน Natty Bright สูตรเขมขน ซ่ึงตรงกับกลุมลูกคาเปาหมาย 
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ผลการวิจัย 

ข้ันตอนท่ี 1: วัตถุประสงคท่ี 1 เพ่ือทําการศึกษาแนวคิดการออกแบบบรรจุภัณฑเพ่ือสิ่งแวดลอม 
สําหรับผงซักฟอกนาโน Natty Bright สูตรเขมขน จากการสัมภาษณเชิงลึก  

จากการทําสัมภาษณเชิงลึกกับกลุมผูใหขอมูลสําคัญจํานวน 12 คน พบวา รูปทรงท่ีเหมาะสมสําหรับ
การนํามาทําออกแบบบรรจุภัณฑผงซักฟอกนาโน Natty Bright คือ รูปทรงสี่เหลี่ยมปกติ และรูปทรงกลมหรือ
ทรงกระบอก ควรทําการออกแบบใหมีท้ังรูปแบบท่ีมีหูหิ้วและไมมีหูหิ้ว นอกจากนั้นควรเพ่ิมเติมใหทําฝาเปด-
ปดท่ีเปนดับเบิ้ลล็อค และออกแบบใหทําฝาครอบเปด-ปดกลองบรรจุภัณฑเพ่ือความสะดวกในการใชงาน  
จํานวนสีท่ีเหมาะสม คือ สามสี ควรออกแบบเปนท้ังสีกลมกลืนและสีตัดกัน สวนสีนํามาใชไดแกสีขาว สีน้ําเงิน 
สีแดง สีเขียว สีเหลือง สีชมพู สีฟา สีเงิน และสีเอิรทโทน ซ่ึงนักออกแบบสามารถใชวิจารณญาณในการนําสีมา
ใชตามความเหมาะสมใหเกิดความสวยงาม ภาพประกอบท่ีควรนํามาใช คือ ภาพเสื้อผาสีและผาขาว การจัด
วางภาพประกอบควรใชเปนภาพเสมือนจริง ภาพธรรมชาติ คือ ภาพตนไมวางดานหนา ตราสัญลักษณควรจัด
วางใหอยูในดานหนา คือ สโลแกนวางมุมบนซายมือ ชื่อตราสินคาควรวางตรงกลาง ชื่อผลิตภัณฑวางมุมลาง
ขวามือ ภาพประกอบภาพธรรมชาติวางมุมลางซายมือ และขอความสรรพคุณควรวางตรงกลาง ดานหลัง 

จากการสัมภาษณเชิงลึกทําใหไดแบบรางบรรจุภัณฑจํานวน 4 แบบ แบบละ 2 สี คือ 
1. รูปทรงสี่เหลี่ยมปกติ ไมมีหูหิ้ว สีตัดกันระหวางสีน้ําเงินกับสีขาว และสีกลมกลืน โทนสีเขียว 
2. รูปทรงสี่เหลี่ยมปกติ มีหูหิ้ว สีตัดกันระหวางสีน้ําเงินกับสีขาว และสีกลมกลืนโทนสีเขียว 
3. รูปทรงกลมหรือทรงกระบอก ไมมีหูหิ้ว สีตัดกันระหวางสีน้ําเงินกับสีขาว และสีกลมกลืนโทน

สีเขียว 
4. รูปทรงกลมหรือทรงกระบอก มีหูหิ้ว สีตัดกันระหวางสีน้ําเงินกับสีขาว และสีกลมกลืนโทนสี

เขียว 

ข้ันตอนท่ี 2: วัตถุประสงคท่ี 2 เพ่ือนําเสนอรูปแบบบรรจุภัณฑผงซักฟอกแบบ Eco-Packaging ท่ี
เหมาะสําหรับผงซักฟอกนาโน Natty Bright สูตรเขมขน 

นําแบบรางบรรจุภัณฑจํานวน 4 แบบท่ีไดจากการสัมภาษณเชิงลึกเขาอภิปรายในการสนทนากลุม 
จํานวน 8 คน ผูใหขอมูลสําคัญตัดสินใจเลือกบรรจุภัณฑรูปทรงกลมหรือทรงกระบอก มีหูหิ้ว สีกลมกลืน ซ่ีง
เปนโทนสีเขียว มีการปรับเปลี่ยนการจัดวางองคประกอบ (Lay Out) ดานหนาดังนี้ ตราสัญลักษณ ตรายี่หอ
และสโลแกนวางอยูตรงกลาง ชื่อผลิตภัณฑผงซักฟอกนาโน Natty Bright วางมุมบนดานขวา รูปภาพ
ธรรมชาติตนไม และดอกไมวางเปนพ้ืนหลังต้ังแตมุมลางดานซายไปจนถึงมุมลางดานขวา รูปพระอาทิตยและ
พระจันทรวางมุมบนดานขวา เพ่ิมรูปเครื่องซักผา รูปผาสีและผาขาววางมุมลางดานซายและรูปซักมือวางมุม
ลางดานขวา สวนภาพตนไมและดอกไมใหวางตั้งแตมุมลางซายมือไปจนถึงมุมลางขวามือท้ังดานหนาและ 
ดานหลัง สีของตัวอักษรของตราสัญลักษณใชเปนสีเดียวกันและตองเปนสีท่ีตัดกันกับสีพ้ืนบรรจุภัณฑท่ีเปนโทน
สีเขียว แบบรางของบรรจุภัณฑท้ังดานหนาและดานหลังดังแสดงตามภาพท่ี 2 และ 3 ดังนี้ 
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ภาพท่ี 2: บรรจุภัณฑผงซักฟอกนาโน Natty Bright สูตรเขมขน ดานหนา 

                                                     

ภาพท่ี 3: บรรจุภัณฑผงซักฟอกนาโน Natty Bright สูตรเขมขน ดานหลัง 

 
สรุปอภิปรายผล 

แบงออกเปนตามวัตถุประสงค 2 ขอ ดังนี้ 
1. เพ่ือทําการศึกษาแนวคิดการออกแบบบรรจุภัณฑเพ่ือสิ่งแวดลอม (Eco-Packaging) สําหรับ

ผงซักฟอกนาโน Natty Bright สูตรเขมขน ดังนี้ 
1.1 ดานกระบวนการออกแบบบรรจุภัณฑ Eco-Packaging สําหรับผงซักฟอกนาโน Natty 

Bright สูตรเขมขน มีการออกแบบอยางเปนระบบ โดยผูวิจัยไดทําการเก็บขอมูลจากการสัมภาษณเชิงลึกมาทํา
การวิเคราะห จัดทําแบบจําลองรูปทรง สีสัน ภาพประกอบ และการจัดวางภาพประกอบ แลวนําเสนอให
ผูบริโภคกลุมเปาหมายไดเลือก มีความสอดคลองกับสุมาลี ทองรุงโรจน (2555) ในเรื่องกระบวนการออกแบบ
บรรจุภัณฑ ซ่ึงไดกลาวไววา กระบวนการออกแบบบรรจุภัณฑท่ีดี ตองมีการสรุปผลขอมูล วิเคราะหขอมูล การ
ออกแบบจําลอง แลวนําเสนอรูปแบบบรรจุภัณฑ   

1.2 ดานการออกแบบโครงสรางบรรจุภัณฑผงซักฟอกนาโน Natty Bright สูตรเขมขน ซ่ึง
ประกอบดวยรูปทรงกลมหรือทรงกระบอก มีหูหิ้ว โทนสีเขียวกลมกลืน แลดูสดใส สวยงาม สบายตา พรอมมี
ภาพประกอบซ่ึงนํามาจัดวางบนบรรจุภัณฑไดอยางเหมาะสมตรงกับความตองการของผูบริโภคและนํามาสูการ
ตัดสินใจซ้ือผงซักฟอก มีความสอดคลองกับงานวิจัยของ Farzana Mahbub (2556) ซ่ึงไดทําการศึกษา
เก่ียวกับการทําความเขาใจบทบาทของสวนประกอบบรรจุภัณฑผงซักฟอกท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือของ
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ผูบริโภคในเมืองธากา ประเทศบังคลาเทศ ซ่ึงไดกลาวไววา การออกแบบโครงสรางบรรจุภัณฑผงซักฟอก 
ประกอบดวย รูปทรง สีสันท่ีสดใสสบายตา ภาพประกอบสดใสสวยงาม รูปแบบของตัวอักษรของบรรจุภัณฑ
รวมถึงสวนประกอบเพ่ิมเติมท่ีจะเพ่ิมความสะดวกตอการใชงาน และขอความท่ีพิมพลงบนบรรจุภัณฑ 
องคประกอบตางๆ นั้น เม่ือนํามาออกแบบตองมีความสวยงามโดดเดน จึงจะชวยเพ่ิมความนาสนใจกับ
ผูบริโภค และนําไปสูการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกไดในท่ีสุด  

1.3 ดานความสะดวกตอการนํามาใชงาน สําหรับบรรจุภัณฑผงซักฟอกนาโน Natty Bright สูตร
เขมขน ไดออกแบบเปนรูปทรงกลมหรือทรงกระบอก มีความสะดวกตอการนํามาใชงาน ตามผลของการทํา
สนทนากลุมจากกลุมผูใหขอมูลสําคัญ ผูวิจัยพบวามีความขัดแยงกับงานวิจัยของอนุรักษ อาทิตยกวิน 
บุญฑวรรณ วิงวอน นภาวรรณ เนตรประดิษฐ และคณะ (2559) ซ่ึงทําการศึกษาเรื่องการพัฒนารูปแบบบรรจุ
ภัณฑของกลุมเปาหมายท่ีเปนผูประกอบการสินคาชุมชนประเภทของใช ของตกแตง ของท่ีระลึก ซ่ึงไดกลาวไว
วา การออกแบบรูปทรงตองออกแบบเปนรูปทรงสี่เหลี่ยม มีหูหิ้ว จึงจะมีความสะดวกตอการนํามาใชงานและ
ขนยาย  

1.4 ดานโทนสีบรรจุภัณฑเพ่ือสิ่งแวดลอมของผงซักฟอกนาโน Natty Bright สูตรเขมขน เปน
โทนสีเขียว กลมกลืน ไมใชสีโทนธรรมชาติ มีความขัดแยงกับงานวิจัยของ ชญานิษฐ วงศสุวรรณ (2555) 
ทําการศึกษาเรื่องพัฒนาการออกแบบบรรจุภัณฑเชิงนิเวศเศรษฐกิจ กรณีศึกษา บรรจุภัณฑประเภทเวชสําอาง
สมุนไพรไทย และประพัทธ วรรณรัตน, จิรวัฒน พีระสันต และนิรัช สุดสังข (2555) ทําการศึกษาเรื่องการ
พัฒนาตนแบบบรรจุภัณฑเชิงนิเวศ เศรษฐกิจสําหรับสินคาของท่ีระลึกจากวัสดุธรรมชาติ ซ่ึงไดกลาวไววา โทน
สีสําหรับบรรจุภัณฑเพ่ือสิ่งแวดลอมตองเปนโทนธรรมชาติ (Earth Tone) จึงจะสื่อถึงการเปนมิตรสิ่งแวดลอม 
ท้ังนี้อาจเปนเพราะเทคโนโลยใีนการผลิตสีสําหรับบรรจุภัณฑเพ่ือสิ่งแวดลอมไดรับการพัฒนามากข้ึน  

2. เพ่ือนําเสนอรูปแบบบรรจุภัณฑผงซักฟอกEco-Packaging ท่ีเหมาะสําหรับผงซักฟอกนาโน 
Natty Bright สูตรเขมขน  

ผลการวิจัยพบวา บรรจุภัณฑท่ีมีความเหมาะสมกับผลิตภัณฑผงซักฟอกนาโน Natty Bright สูตร
เขมขนคือ บรรจุภัณฑรูปทรงกลมหรือทรงกระบอก มีหูหิ้ว สีกลมกลืนเปนโทนสีเขียว รูปตราโลโกพรอมตรา
ยี่หอและคําขวัญวางตรงกลางดานหนา ชื่อผลิตภัณฑผงซักฟอกนาโน Natty Bright วางมุมบนขวาดานหนา มี
รูปภาพธรรมชาติตนไมและดอกไมเปนพ้ืนหลังวางมุมดานลางซายและขวาท้ังดานหนาและดานหลัง  มีรูปพระ
อาทิตยและพระจันทรวางมุมบนขวาดานหนา สีตัวอักษรของตราสัญลักษณใชเปนสีเดียวกันและเปนสีท่ีตัดกัน
กับสีพ้ืนของบรรจุภัณฑโทนสีเขียว ตามภาพท่ี 2 และ 3 
 
ขอเสนอแนะในการวิจัย 

1. ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยในครั้งนี้ 
1.1 การทําวิจัยเชิงคุณภาพจะตองวางแผนการทํางานใหละเอียดรอบคอบ พรอมท้ังตรวจสอบ

อุปกรณในการเก็บขอมูลใหพรอมตอการนํามาใชซงาน เพ่ือใหม่ันใจวาไดเนนหรือใหความสําคัญกับประเด็น
หลักของการสัมภาษณ เพราะอาจจะทําใหไมไดรับคําตอบตามประเด็นแนวคิดการวิจัยได สงผลใหตองกลับไป
สัมภาษณใหม 

1.2 การสัมภาษณเก็บขอมูล ผูวิจัยจะตองควบคุมสถานการณของการสนทนากลุมไมใหมีการ
ชี้นําหรือครอบงําจากผูใหขอมูลสําคัญท่ีมีอิทธิพลตอกลุม เพราะจะนํามาซ่ึงขอมูลท่ีเปนอคติไมสะทอนความ
เปนจริง 
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2. ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยในครั้งตอไป 
2.1 ควรมีการศึกษาวิจัยเรื่องการหาแนวคิดการการขยายตลาดผงซักฟอกนาโน Natty Bright 

ออกสูตลาดตางประเทศ 
2.2 ควรมีการศึกษาพัฒนาบรรจุภัณฑผงซักฟอกอยางตอเนื่องตามแตละชวงวงจรผลิตภัณฑเพ่ือ

รักษาสวนครองตลาด เพราะแตละชวงชีวิตผลิตภัณฑนั้นจะมีสภาพแวดลอมทางธุรกิจท่ีมีเปลี่ยนแปลง 
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บทคัดยอ 

การศึกษานี้ มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาความสัมพันธของสังคมพาณิชยอิเล็กทรอนิกสท่ีมีผลตอการตั้งใจ
ซ้ือซํ้าจากพาณิชยอิเล็กทรอนิกสของนักศึกษามหาวิทยาลัยอุบลราชธานี เปนการศึกษาเชิงปริมาณ โดยกลุม
ตัวอยางท่ีเปนนักศึกษาท่ีกําลังศึกษาในระดับชั้นปริญญาตรีของมหาวิทยาลัยอุบลราชธานี ท่ีลงทะเบียนเรียน
ในภาคการศึกษา 1 ปการศึกษา 2560 ซ่ึงมีประสบการณการซ้ือสินคาจากพาณิชยอิเล็กทรอนิกส โดยกําหนด
ขนาดกลุมตัวอยางจํานวน 407 คน เครื่องมือท่ีใชในการศึกษา คือ แบบสอบถาม สถิติท่ีใช คือ ความถ่ี รอยละ 
คาเฉลี่ย คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหสหสัมพันธ 

ผลการศึกษา พบวา สังคมพาณิชยอิเล็กทรอนิกสท้ัง 4 ดาน ประกอบดวย ความไววางใจ (Trust) 
ขอเสนอแนะและการอางอิงบอกตอ กระดานขาวและชุมชนออนไลน และการจัดอันดับและความคิดเห็นจาก
ประสบการณ มีความสัมพันธกับความตั้งใจซ้ือซํ้าของนักศึกษามหาวิทยาลัยอุบลราชธานี อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.01 ซ่ึงมีระดับความสัมพันธโดยรวมในระดับปานกลาง 

คําสําคัญ: สังคมพาณิชยอิเล็กทรอนิกส ความตั้งใจซ้ือซํ้า มหาวิทยาลัยอุบลราชธานี 
 
ABSTRACT 

This study aimed to study the relation between social commerce and repurchase 

intention toward Electronic Commerce of Ubon Ratchathani University’s (UBU) students that 

was the quantitative research. The sample group was 407 UBU’s undergraduate students 

who enrolled in the University during the first semester of the academic year 2017 and had 

to have the purchasing through E-commerce experiences. The research tool was 

questionnaire. The statistic was frequency, percentage, mean, standard deviation, and 

correlation analysis.  

The results revealed that social commerce, such as trust, recommendation and     
referrals, forums and communities, and rating and reviews, significantly and moderately 
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related repurchase intention toward Electronic Commerce of Ubon Ratchathani University’s 
(UBU) students at the statistical level 0.01.  

Keywords: Social Commerce, Repurchase Intention, Ubon Ratchathani University 
 
บทนํา 
 ในปจจุบันรูปแบบการดําเนินธุรกิจท่ีใชอินเตอรเน็ตเขามามีบทบาทตอผูประกอบการมากยิ่งข้ึน หรือท่ี
เรียกวา พาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E-commerce) หรือการซ้ือขายทางอินเตอรเน็ต เนื่องจากความสะดวก 
สบาย และรวดเร็ว รวมท้ังการใชตนทุนต่ําในการดําเนินงาน ทําใหผูประกอบการใหความสนใจใชชองทางนี้ใน
การทําธุรกิจ 

 จากการท่ีมีชองทางซ้ือขายผานอินเตอรเน็ตเพ่ิมมากข้ึน ทําใหกลุมคนรุนใหม หรือท่ีเรียกวา “กลุม 
Generation Y (Gen Y) และ Generation Z (Gen Z)” ซ่ึงเปนกลุมประชากรท่ีเกิดในชวงป 2524 – 2543 
และในป 2544 เปนตนไป กลุมประชากรเหลานี้มีความเชี่ยวชาญในการใชอินเตอรเน็ตเพ่ือความบันเทิงและ
เชิงพาณิชยเปนอยางดี โดยกลุมเหลานี้ สวนใหญยังอยูในชวงของวัยกําลังศึกษา (วิทยาลัยการจัดการ 
มหาวิทยาลัยมหิดล, 2560) 
 จากขอมูลขางตน จึงทําใหผู ศึกษาเลือกท่ีจะศึกษากับกลุมนักศึกษา ซ่ึงถือวา เปนอีกกลุมท่ีมี
พฤติกรรมในการใชและซ้ือสินคาผานอินเตอรเน็ต ท้ังนี้ ผูศึกษาไดเลือกพ้ืนท่ีของมหาวิทยาลัยอุบลราชธานีใน
การศึกษา ซ่ึงถือไดวา เปนสถาบันการศึกษาขนาดใหญของเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนใต ปจจุบันมี
จํานวนนักศึกษาท้ังหมด 13,488 คน (ขอมูล ณ เดือนมกราคม 2560 จาก กองบริการการศึกษา มหาวิทยาลัย
อุบลราชธานี) 

อนึ่ง จากสถิติการสํารวจพฤติกรรมผูใชอินเตอรเน็ตในป 2560 พบวา มีการใชอินเตอรเน็ตเพ่ิมข้ึนรอยละ 
61.1 โดยเฉลี่ยระยะเวลาในการใชประมาณ 5 – 7 ชั่วโมงตอวัน อันเกิดจากกลุมประชากรท้ังสองกลุมดังกลาว
ขางตน ซ่ึงพฤติกรรมท่ีใชจะเก่ียวของกับการศึกษา การซ้ือสินคาและบริการออนไลน เปนตน (สํานักงาน
พัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส (องคการมหาชน), 2561) 

ดังนั้น จากพฤติกรรมดังกลาวนี้ ทําใหผูศึกษาไดใชเปนประเด็นในการศึกษาเพ่ือนําไปใชในการตัดสินใจ
เชิงนโยบาย การบริหารจัดการเชิงกลยุทธ การวางแผน ตลอดจนการดําเนินธุรกิจเพ่ือปรับตัวใหสอดคลองกับ
สภาพตลาดท่ีเปลี่ยนแปลงไป อันจะเปนการชวยพัฒนาพาณิชยอิเล็กทรอนิกสใหสามารถแขงขันไดอยางมี
ประสิทธิภาพตอไป 
 
ทบทวนวรรณกรรม 

พาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E-Commerce) หมายถึง ธุรกิจทุกรูปแบบท่ีเก่ียวของกับการซ้ือขายสินคา 
บริการ โดยพ่ึงพาเทคโนโลยีคอมพิวเตอร และระบบการสื่อสารโทรคมนาคม หรือสื่ออิเล็กทรอนิกส 

สังคมพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (Social Commerce) หมายถึง การคาท่ีเกิดจากการพัฒนา และการ
เติบโตของระบบเทคโนโลยีสารสนเทศ ซ่ึงใชสังคมออนไลน (Social Media) เปนสื่อกลางในการทําธุรกิจ สราง
ปฏิสัมพันธ และชวยในการขายสินคาใหแกผูท่ีมีความตองการซ้ือ  

ความไววางใจ (Trust) หมายถึง ความรูสึกม่ันใจของผูบริโภคท่ีมีตอผูขายในระดับหนึ่ง จนเกิดความ
เชื่อใจในเรื่องของการใหขอมูลการจัดเก็บขอมูล และเชื่อม่ันในตัวสินคา จนนําไปสูการยินยอมท่ีจะจายเงินเพ่ือ
ซ้ือสินคากับผูขายนั้นๆ ซ่ึงเกิดไดจากการมีปฏิสัมพันธกันระหวางตัวผูบริโภค และตัวผูขาย หรือจาก
ประสบการณในการซ้ือครั้งกอน 
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ขอเสนอแนะและการอางอิงบอกตอ (Recommendation and     Referrals)  หมายถึง ขอมูล
เก่ียวกับสินคาจากผูมีประสบการณจริง มีความนาเชื่อถือ ตรงไปตรงมา ไมไดมีจุดประสงคทางการคา แตเปน
เพียงการเลาถึงประสบการณท่ีไดพบเจอมากอน  

กระดานขาวและชุมชนออนไลน (Forums and Communities)  หมายถึง พ้ืนท่ีท่ีเกิดข้ึนจากการ
เขามารวมพูดคุย ซักถาม แจงขาวสาร หรือแลกเปลี่ยนประสบการณความรู ของกลุมคนท่ีมีความสนใจในสิ่ง ๆ 
เดียวกัน  และสมาชิกมีปฏิสัมพันธจนเกิดเปนชุมชนหรือสังคมข้ึนมา  

ดานการจัดอันดับและความคิดเห็นจากประสบการณ (Rating and Reviews) หมายถึง การ
เปรียบเทียบเพ่ือใหคะแนน ตอสินคาชนิดตาง ๆ เพ่ือการจัดอันดับคุณภาพ จากความพึงพอใจในประสบการณ
ท่ีผานมาของผูมีประสบการณใชจริง และมีความตรงไปตรงมา โดยมิไดหวังผลทางการคา   

ความตั้งใจซ้ือซํ้า หมายถึง ความพึงพอใจในตัวสินคา และบริการในการซ้ือครั้งแรกซ่ึงสงผลจาก
ปจจัยภายใน และภายนอกใหเกิดเจตนาท่ีโนมเอียงของผูบริโภคในการซ้ือซํ้า หลังจากท่ีไดรับประสบการณจาก
การซ้ือครั้งแรก เพ่ือความตอเนื่องในการซ้ือสินคา และบริการ ซ่ึงการซ้ือครั้งแรกจะเปนตัวชี้วัดความตั้งใจซ้ือ
ในครั้งตอไป 
 
งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

พิศุทธิ์ อุปถัมภ (2556) การศึกษาคนควาอิสระเรื่อง ความไววางใจและลักษณะธุรกิจผานสื่อสังคม
ออนไลนสงผลตอความตั้งใจซ้ือสินคาผานสื่อสังคมออนไลน ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ความไววางใจ 
และลักษณะธุรกิจผานสื่อสังคมออนไลนดาน ประโยชนทางเศรษฐกิจและดานการบอกตอสงผลตอความความ
ตั้งใจซ้ือสินคาผานสื่อสังคมออนไลน อยางมีนัยสําคัญทางสถิตท่ีระดับ 0.05 โดยลักษณะธุรกิจผานสื่อสังคม
ออนไลนดานการบอกตอสงผลตอความตั้งใจซ้ือสินคาผานสื่อสังคมออนไลน มากท่ีสุด รองลงมาคือ ความ
ไววางใจตอธุรกิจผานสื่อสังคมออนไลน และลักษณะธุรกิจผานสื่อสังคมออนไลนดานความเปนไปไดทาง
เศรษฐกิจ ตามลําดับ สวนลักษณะธุรกิจผานสื่อสังคมออนไลนดานขนาด ชื่อเสียง การสื่อสาร ความปลอดภัย
ในการทําธุรกรรม และคุณภาพขอมูลไมสงผลตอความตั้งใจซ้ือสินคาผานสื่อสังคมออนไลน 

ปภาวี ศรีวารี (2558) ไดจัดทําวิทยานิพนธเรื่อง การแสวงหาขอมูล ความไววางใจ และทัศนคติของ
ผู บริ โภค ท่ี มี อิทธิพลต อความตั้ ง ใ จ ซ้ือและการแบ งป นขอ มูล ในสื่ อสั งคมออนไลน  กร ณี ศึกษา
www.zalora.co.th ผลการศึกษาพบวา การแสวงหาขอมูล ความไววางใจ และทัศนคติของผูบริโภคสงผลตอ
ความตั้งใจซ้ือสินคาออนไลน สวนการแสวงหาขอมูล ความไววางใจ และทัศนคติของผูบริโภคสงผลตอการ
แบงปนขอมูลในสื่อสังคมออนไลน 

Celeste See Pui Ng (2013) การศึกษาครั้งนี้ เปนการศึกษาอิทธิพลของวัฒนธรรมและผลกระทบ
จากความไววางใจในชุมชนเครือขายสังคมท่ีมีตอความสัมพันธระหวางปฏิสัมพันธทางสังคมกับความตั้งใจใน
การซ้ือ ทฤษฎีการโอนยายการโตตอบทางสังคมและมิติทางวัฒนธรรมของ Hofstede ผลจากการวิจัยได
สนับสนุนผลกระทบของวัฒนธรรมและบทบาทการไกลเกลี่ย ความไววางใจในชุมชนเครือขายสังคมตอ
ความสัมพันธระหวางปฏิสัมพันธทางสังคม (ในแงของความสนิทสนมและความคุนเคย) และความตั้งใจท่ีจะซ้ือ
ในสภาพแวดลอมทางสังคมการคา ผลของความไววางใจในชุมชนเครือขายสังคมมีเง่ือนไขในวัฒนธรรม ซ่ึง
ผลการวิจัยนี้ ยังแสดงใหเห็นวา ความเชื่อม่ันในชุมชนเครือขายทางสังคม อาจเกิดจากความใกลชิดและ
ความคุนเคยท่ีเกิดข้ึนระหวางสมาชิก 
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วัตถุประสงคในการศึกษา 
 เพ่ือศึกษาความสัมพันธของสังคมพาณิชยอิเล็กทรอนิกสท่ีมีผลตอการตั้งใจซ้ือซํ้าจากพาณิชย
อิเล็กทรอนิกสของนักศึกษามหาวิทยาลัยอุบลราชธานี 

สมมติฐานในการศึกษา 
 สังคมพาณิชยอิเล็กทรอนิกสมีความสัมพันธตอการตั้งใจซ้ือซํ้าจากพาณิชยอิเล็กทรอนิกสของนักศึกษา
มหาวิทยาลัยอุบลราชธานี 
 
วิธีดําเนินการวิจัย 

ประชากรและกลุมตัวอยาง  
ในการศึกษาครั้งนี้ เปนการศึกษาเชิงปริมาณ โดยใชการเก็บขอมูลดวยแบบสอบถาม (Questionnaire) 

จากกลุมตัวอยางท่ีเปนนักศึกษาท่ีกําลังศึกษาในระดับชั้นปริญญาตรีของมหาวิทยาลัยอุบลราชธานี ท่ี
ลงทะเบียนเรียนในภาคการศึกษา 1 ปการศึกษา 2560 ซ่ึงมีประสบการณการซ้ือสินคาจากพาณิชย
อิเล็กทรอนิกส แตเนื่องจากไมทราบกลุมประชากรท่ีแนนอน จึงใชวิธีสุมตัวอยางของ (Cochran, 1997) โดย
กําหนดขนาดกลุมตัวอยางจํานวน 407 คน เพ่ือเปนตัวแทนของนักศึกษาในระดับชั้นปริญญาตรีของ
มหาวิทยาลัยอุบลราชธานี ท่ีมีประสบการณการซ้ือสินคาจากพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 

การเก็บรวบรวมขอมูล 
การเก็บขอมูลจากขนาดกลุมตัวอยางขางตน เพ่ือใหไดขอมูลท่ีถูกตอง ตรงกับกลุมเปาหมาย ผูศึกษาได

ใชวิธีการสุมแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เปนการเลือกกลุมท่ีผูวิจัยใชเหตุผลในการเลือกเพ่ือความ
เหมาะสมในการวิจัย กลาวคือ จะมีการกรองผูตอบแบบสอบถามกอนในเบื้องตนวา “เคยมีประสบการณการ
ซ้ือสินคาจากพาณิชยอิเล็กทรอนิกสหรือไม?” หาก “มี” จึงจะแจกแบบสอบถาม หรือใหทําผานแบบสอบถาม
ออนไลนตอไป 

ตัวแปรในการศึกษา 
ตัวแปรท่ีใชในการศึกษา แบงออกเปน 2 ตัวแปรหลัก คือ  
ตัวแปรตน (Independent Variables)  คือ สังคมพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (Social Commerce) 

ประกอบดวย ความไววางใจ (Trust) ขอเสนอแนะและการอางอิงบอกตอ (Recommendation and     
Referrals) กระดานขาวและชุมชนออนไลน (Forums and Communities) และการจัดอันดับและความ
คิดเห็นจากประสบการณ (Rating and Reviews) 
 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ ความตั้งใจซ้ือซํ้า (Repurchase Intention) ของนักศึกษา
มหาวิทยาลัยอุบลราชธานี ท่ีกําลังศึกษาในระดับชั้นปริญญาตรี ท่ีเคยมีประสบการณการซ้ือสินคาจากพาณิชย
อิเล็กทรอนิกส 
 การวิเคราะหขอมูล 

สถิติท่ีใชในการศึกษา ประกอบดวย  
สถิตพ้ืนฐาน เพ่ือใชนําเสนอความถ่ี (Frequency) และรอยละ (Percentage) ของผูตอบ

แบบสอบถาม โดยใชวิเคราะหเก่ียวกับ เพศ ระดับชั้นปท่ีศึกษา คาใชจายตอเดือน และคณะท่ีสังกัด สวน
คาเฉลี่ย (Mean) และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) จะใชวิเคราะหระดับความคิดเห็น
ของผูตอบแบบสอบถามเก่ียวกับองคประกอบของสังคมพาณิชยอิเล็กทรอนิกส และความตั้งใจซ้ือซํ้าสินคาผาน
พาณิชยอิเล็กทรอนิกส 
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สถิติท่ีใชในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะหสหสัมพันธ (Correlation Analysis) เปนการ
ทดสอบความสัมพันธระหวางองคประกอบของสังคมพาณิชยอิเล็กทรอนิกสและความตั้งใจซ้ือซํ้า ท้ังนี้ ไดใช
เกณฑในการประเมินระดับความสัมพันธของตัวแปรท่ีทําการทดสอบตามวัตถุประสงค (ชูศรี วงศรัตนะ, 2553) คือ 

คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยูระหวาง 0.91 – 1.00 แสดงวา มีความสัมพันธระดับสูงมาก  
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยูระหวาง 0.71 – 0.90 แสดงวา มีความสัมพันธระดับสูง  
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยูระหวาง 0.31 – 0.70 แสดงวา มีความสัมพันธระดับปานกลาง   
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยูระหวาง 0.01 – 0.30 แสดงวา มีความสัมพันธระดับต่ํา  
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยูระหวาง 0 แสดงวา ไมมีความสัมพันธในเชิงเสนตรง 

 
ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

ขอมูลเบื้องตนของกลุมผูตอบแบบสอบถาม พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง กําลัง
ศึกษาอยูในระดับชั้นปการศึกษาท่ี 3 มีคาใชจายตอเดือนอยูระหวาง 5,000 – 7,000 บาท เปนกลุมนักศึกษา
จาก 11 คณะของมหาวิทยาลัยอุบลราชธานี โดยมีจํานวนคณะละ 37 คน 

ขอมูลเก่ียวกับระดับความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามเก่ียวกับองคประกอบของสังคมพาณิชย
อิเล็กทรอนิกส และความตั้งใจซ้ือซํ้าสินคาผานพาณิชยอิเล็กทรอนิกส มีดังนี้  

จากการศึกษาขอมูลปจจัยดานความไววางใจ พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นตอ
ปจจัยดานความไววางใจโดยรวมในระดับมากท่ีสุด ซ่ึงผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญตอการสงสินคาตาม
กําหนดท่ีไดแจงไวอยางถูกตอง ภายหลังการชําระเงินคาสินคาเรียบรอยแลว รองลงมาคือ สินคาท่ีสงมอบ
ใหกับลูกคาจะตองมีลักษณะเดียวกันกับสินคาท่ีวางจําหนายในเว็บไซต และผูขายสินคาจะตองไดรับการจัด
อันดับความนิยม (Rating) หรือเครื่องหมายการันตี เชน จํานวนของดาว จากการขายท่ีผานมา ตามลําดับ 

จากการศึกษาขอมูลปจจัยดานขอเสนอแนะและการอางอิงบอกตอ พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับ
ความคิดเห็นตอปจจัยดานขอเสนอแนะและการอางอิงบอกตอโดยรวมในระดับมาก ซ่ึงผูตอบแบบสอบถามให
ความสําคัญตอ ดานขอคิดเห็นหรือขอเสนอแนะท่ีปรากฏในเว็บไซตเปนขอมูลท่ีเกิดจากผูใชงานจริง รองลงมา
คือ ดานขอเสนอแนะและการอางอิงบอกตอผานพาณิชยอิเล็กทรอนิกส เปนแหลงการหาขอมูลเบื้องตนกอน
การหาขอมูลเชิงลึกตอไป และ ขอเสนอแนะและการอางอิงบอกตอของพาณิชยอิเล็กทรอนิกส เปนเพียงการ
นําเสนอเพ่ือบอกเลาประสบการณท่ีไดสัมผัสมา ตามลําดับ 

จากการศึกษาขอมูลปจจัยดานกระดานขาวและชุมชนออนไลน พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับ
ความคิดเห็นตอปจจัยดานกระดานขาวและชุมชนออนไลน โดยรวมในระดับมาก ซ่ึงผูตอบแบบสอบถามให
ความสําคัญตอ ดานกระดานขาวและชุมชนออนไลนของพาณิชยอิเล็กทรอนิกส จะเปนจุดศูนยรวมของกลุมคน
ท่ีมีความชอบในสิ่งเดียวกัน รองลงมาคือ ดานหากทานตองการขอมูลขาวสารท่ีมีความทันสมัย กระดานขาว
และชุมชมออนไลนจะเปนสิ่งท่ีทานนึกถึงเปนสิ่งแรก และดานหากทานตองการบอกเลาเรื่องราว หรือ
ประสบการณตาง ๆ กระดานขาวและชุมชนออนไลนจะเปนตัวเลือกแรก ตามลําดับ  

จากการศึกษาขอมูลปจจัยดานการจัดอันดับและความคิดเห็นจากประสบการณ พบวา ผูตอบ
แบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นตอปจจัยดานการจัดอันดับและความคิดเห็นจากประสบการณ โดยรวมใน
ระดับมากท่ีสุด ซ่ึงผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญตอดานการจัดอันดับความนิยมของสินคา สงผลใหเกิด
กระแสความนิยมสินคานั้น ๆ รองลงมาคือ หากทานตองการเปรียบเทียบคุณภาพของสินคาทานจะเขาไปหา
ขอมูลจากการจัดอันดับและความคิดเห็นจากประสบการณ การจัดอันดับและความคิดเห็นจากประสบการณ
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ของพาณิชยอิเล็กทรอนิกส เปนการใหคะแนนตามความรูสึกจากการใชสินคา และทานคิดวาการจัดอันดับและ
ความคิดเห็นจากประสบการณของสังคมพาณิชยอิเล็กทรอนิกส เปนการสรางเครือขายทางสังคมของผูมี
รสนิยมและชื่นชอบในสิ่งเดียวกัน ตามลําดับ 

สวน ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับความตั้งใจซ้ือซํ้าสินคาผานพาณิชยอิเล็กทรอนิกส ของนักศึกษา
มหาวิทยาลัยอุบลราชธานี ดานความตั้งใจซ้ือซํ้า โดยรวมอยูในระดับมาก เม่ือพิจารณาขอคําถามเปนรายขอ 
พบวา ระดับความคิดเห็นท่ีมีคาเฉลี่ยมากท่ีสุดเรียงตามลําดับ คือ การซ้ือครั้งตอไปอยากซ้ือสินคาผานพาณิชย
อิเล็กทรอนิกส  การมีแนวโนมท่ีจะยังคงซ้ือสินคาผานพาณิชยอิเล็กทรอนิกสในอนาคต มีการวางแผนท่ีจะซ้ือ
สินคาผานพาณิชยอิเล็กทรอนิกสในอนาคต  และมีแนวโนมอยางมากท่ีจะซ้ือสินคาผานพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 
ตามลําดับ 

ในการศึกษาครั้งนี้ ไดกําหนดวัตถุประสงคไวขางตน กลาวคือ  เ พ่ือ ศึกษาความสัมพันธ ของสั งคม
พาณิชยอิเล็กทรอนิกสท่ีมีผลตอการตั้งใจซ้ือซํ้าจากพาณิชยอิเล็กทรอนิกสของนักศึกษามหาวิทยาลัย
อุบลราชธานี ท้ังนี้ ไดใชสถิติเพ่ือหาความสัมพันธดังกลาว โดยใชการวิเคราะหสหสัมพันธ (Correlation 
Analysis) เพ่ือคํานวณคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ซ่ึงไดผลการศึกษา ตามตารางท่ี 1 ดังนี้ 
 
ตารางท่ี 1: แสดงความสัมพันธระหวางสังคมพาณิชยอิเล็กทรอนิกสและความตั้งใจซ้ือซํ้า  
 

ตัวแปร Mean (1) (2) (3) (4) (5) 
(1) ความตั้งใจซ้ือซํ้า 4.142 1 0.421** 0.472** 0.465** 0.484** 
(2) ความไววางใจ 4.298  1 0.569** 0.363** 0.503** 
(3) ขอเสนอแนะและการอางอิง
บอกตอ 

4.204 
  

1 0.386** 0.554** 

(4) กระดานขาวและชุมชน
ออนไลน  

4.123 
   

1 0.501** 

(5) การจัดอันดับและความ
คิดเห็นจากประสบการณ 

4.210 
    1 

 
** นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 
 จากตารางท่ี 1 พบวา สังคมพาณิชยอิเล็กทรอนิกส ท่ีมีองคประกอบท้ัง 4 ดาน ไดแก ความไววางใจ 
ขอเสนอแนะและการอางอิงบอกตอ กระดานขาวและชุมชนออนไลน  และการจัดอันดับและความคิดเห็นจาก
ประสบการณมีความสัมพันธกับความตั้งใจซ้ือซํ้าของนักศึกษามหาวิทยาลัยอุบลราชธานี อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.01 ซ่ึงหากจําแนกเปนดานตาง ๆ ได ดังนี้ 
 ความไววางใจมีความสัมพันธตอความตั้งใจซ้ือซํ้าของนักศึกษามหาวิทยาลัยอุบลราชธานี โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.421 มีคา Sig = 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01 (r = 0.421, Sig = 0.00 < 
0.01) แสดงวา ระดับความสัมพันธระหวางความไววางใจกับความตั้งใจซ้ือซํ้าฯ อยูในระดับปานกลาง  

ขอเสนอแนะและการอางอิงบอกตอมีความสัมพันธตอความตั้งใจซ้ือซํ้าของนักศึกษามหาวิทยาลัย
อุบลราชธานี โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.472 มีคา Sig = 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01 (r = 
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0.472, Sig = 0.00 < 0.01) แสดงวา ระดับความสัมพันธระหวางขอเสนอแนะและการอางอิงบอกตอกับความ
ตั้งใจซ้ือซํ้าฯ อยูในระดับปานกลาง 

กระดานขาวและชุมชนออนไลนมีความสัมพันธตอความตั้งใจซ้ือซํ้าของนักศึกษามหาวิทยาลัย
อุบลราชธานี โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.465 มีคา Sig = 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01 (r = 
0.465, Sig = 0.00 < 0.01) แสดงวา ระดับความสัมพันธระหวางกระดานขาวและชุมชนออนไลนกับความ
ตั้งใจซ้ือซํ้าฯ อยูในระดับปานกลาง 

การจัดอันดับและความคิดเห็นจากประสบการณมีความสัมพันธตอความตั้งใจซ้ือซํ้าของนักศึกษา
มหาวิทยาลัยอุบลราชธานี โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 0.484 มีคา Sig = 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา 
0.01 (r = 0.484, Sig = 0.00 < 0.01) แสดงวา ระดับความสัมพันธระหวางการจัดอันดับและความคิดเห็น
จากประสบการณกับความตั้งใจซ้ือซํ้าฯ อยูในระดับปานกลาง 

ผลของการศึกษาครั้งนี้ในภาพรวมท้ังหมด มีความสอดคลองกับงานวิจัยของ พิศุทธิ์ อุปถัมภ (2556) 
ไดศึกษาเรื่อง ความไววางใจและลักษณะธุรกิจผานสื่อสังคมออนไลนสงผลตอความตั้งใจซ้ือสินคาผานสื่อสังคม
ออนไลน พบวา ความไววางใจมีความสัมพันธกับความตั้งใจซ้ือสินคาผานสื่อสังคมออนไลน นอกจากนี้ ยัง
สอดคลองกับ ปภาวี ศรีวารี (2558) ไดศึกษาเรื่อง การแสวงหาขอมูล ความไววางใจ และทัศนคติของผูบริโภค
ท่ีมีอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ือและการแบงปนขอมูลในสื่อสังคมออนไลน กรณีศึกษา www.zalora.co.th พบวา 
ความไววางใจ และทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ือและการแบงปนขอมูลในสื่อสังคมออนไลน 
กรณีศึกษา www.zalora.co.th รวมท้ัง สอดคลองกับ Celeste See Pui Ng (2013) ไดศึกษาอิทธิพลของ
วัฒนธรรมและผลกระทบจากความไววางใจในชุมชนเครือขายสังคมท่ีมีตอความสัมพันธระหวางปฏิสัมพันธทาง
สังคมกับความตั้งใจในการซ้ือ ซ่ึงพบวา ความไววางใจในชุมชนเครือขายสังคมท่ีมีตอความสัมพันธระหวาง
ปฏิสัมพันธทางสังคมกับความตั้งใจในการซ้ือเชนเดียวกัน นอกจากนี้ ยังสอดคลองกับ แนวคิดของ ธนกฤต 
วงศมหาเศรษฐ (2554) ท่ีไดอธิบายถึงเครื่องมือของ สังคมพาณิชยอิเล็กทรอนิกส โดยจําแนกได 6 ประเภท 
คือ การจัดอันดับและความคิดเห็นของลูกคา ขอเสนอแนะของผูใชและการแนะนําผลิตภัณฑ เครื่องมือการซ้ือ-
ขายทางสังคม กระทูและชุมชนออนไลน โปรแกรมคนหาทางสื่อทางสังคม และการโฆษณาผานสื่อสังคม
ออนไลน ซ่ึงเครื่องท้ังหมดนี้ มีความสัมพันธตอความตองการซ้ือของผูบริโภค และสุดทายสอดคลองกับแนวคิด
ของ Nick et al. (2015) ท่ีกลาววา กลยุทธดานการคาทางสังคมพาณิชยอิเล็กทรอนิกสท้ังหมด 4 สวน คือ 
ความไววางใจ ขอเสนอแนะและการอางอิงบอกตอ กระดานขาวและชุมชนออนไลน และการจัดอันดับและ
ความคิดเห็นจากประสบการณ มีความสัมพันธตอความตองการซ้ือเชนเดียวกัน 
 
ขอเสนอแนะในการนําผลการศึกษาไปใช 
 จากผลการศึกษาดังกลาว ผูศึกษามีขอเสนอแนะจากการเก็บขอมูลผานแบบสอบถามเพ่ือแนะนําให
ผูประกอบการท่ีใชชองทางอินเตอรเน็ตในการทําธุรกิจ โดยควรใหความสําคัญในสิ่งตอไปนี้ เนื่องจากสิ่งเหลานี้
มีความสัมพันธตอการซ้ือซํ้าของผูบริโภค กลาวคือ 

ควรใหความสําคัญในการจัดอันดับและความคิดเห็นจากประสบการณ โดยเฉพาะควรมีการจัดอันดับ
ของสินคาท่ีเปนท่ีนิยม เพ่ือแจงใหลูกคาทราบและจะเกิดความงายในการซ้ือครั้งตอไป หรือมีการแสดงขอมูล
เก่ียวกับการเปรียบเทียบสินคาใหลูกคาทราบ ตลอดจน การจัดอันดับความคิดเห็นท่ีมีผูเห็นดวยผานระบบ
เครือขายทางสังคมออนไลน เปนตน 

ควรใหความสําคัญเก่ียวกับขอเสนอแนะและการอางอิงบอกตอ ซ่ึงขอมูลดังกลาวจะตองมีความเปน
จริง สามารถอางอิงแหลงท่ีมา หรือมีความเปนเหตุและผล เพ่ือสรางความชัดเจนแกผูบริโภค นอกจากนี้ การ
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ใหขอเสนอแนะจากประสบการณจริง หรือการใหขอมูลเบื้องตนแกผูบริโภค จะเปนการชวยใหเกิดการซ้ือซํ้าได
เร็วมากยิ่งข้ึนดวย 

ควรใหความสําคัญแกกระดานขาวและชุมชนออนไลน เพ่ือใหแหลงนี้เปนจุดศูนยรวมของผูท่ีชื่นชอบ
ในสิ่งเดียวกันไดมาแลกเปลี่ยนเรียนรูซ่ึงกันและกัน รวมท้ังผูบริโภคพิจารณาแลววา ขอมูลจากกระดานขาว
นาจะเปนขอมูลท่ีมีความทันสมัย และทุกครั้งท่ีตองการแบงปนหรือแลกเปลี่ยน กระดานขาวฯ จะเปนพ้ืนท่ี
แรกท่ีผูบริโภคนิยมมาใช จึงทําใหขอมูลท่ีไดมีความทันสมัยเสมอ อันจะเปนการชวยใหผูบริโภคเกิดการซ้ือซํ้า
ตอไป 

ควรใหความสําคัญในความไววางใจ ซ่ึงการจะสรางความไววางใจเพ่ือใหผูบริโภคเกิดการซ้ือซํ้าไดนั้น 
จะตองมีการดําเนินการ อาทิ ภายหลังจากท่ีผูบริโภคไดชําระคาสินคาแลว ผูจัดจําหนายจะตองรีบดําเนินการ
จัดสงสินคาโดยเร็วท่ีสุด และตองมีลักษณะของสินคาตรงตามท่ีสั่ง หรือปรากฏในเว็บไซดดวย รวมท้ัง การมี
การใหดาว หรือเครื่องหมายท่ีแสดงถึงผูขายท่ีมีความซ่ือตรง จริงใจตอผูบริโภค ซ่ึงสิ่งเหลานี้ จะเปนการ
สะทอนความไววางใจ และจะนํามาซ่ึงการซ้ือซํ้าตอไป 
 
สรุปผลการศึกษา 

การศึกษาครั้งนี้ เปนการศึกษาความสัมพันธของสังคมพาณิชยอิเล็กทรอนิกสท่ีมีผลตอการตั้งใจซ้ือซํ้า
จากพาณิชยอิเล็กทรอนิกสของนักศึกษามหาวิทยาลัยอุบลราชธานี โดยใชกลุมเปาหมายในการศึกษา เปนกลุม
ประชากรยุคใหมใน Generation Y และ Z ซ่ึงเปนกลุมท่ีมีการใชงานอินเตอรเน็ตสูง โดยมีพฤติกรรมในการใช
อินเตอรเน็ตเพ่ือการเรียน ความบันเทิง และเชิงพาณิชย ดังนั้น เพ่ือกอใหเกิดประโยชนในเชิงธุรกิจเก่ียวกับ
พาณิชยอิเล็กทรอนิกส จึงไดมีการศึกษาเก่ียวกับสังคมพาณิชยอิเล็กทรอนิกสท่ีมีผลตอการตั้งใจซ้ือซํ้าจาก
พาณิชยอิเล็กทรอนิกส ซ่ึงจากการศึกษา พบวา ในองคประกอบของสังคมพาณิชยอิเล็กทรอนิกส ท้ัง 4 ดาน 
อาทิ ความไววางใจ ขอเสนอแนะและการอางอิงบอกตอ กระดานขาวและชุมชนออนไลน และการจัดอันดับ
และความคิดเห็นจากประสบการณ มีความสัมพันธกับการตั้งใจซ้ือซํ้าจากพาณิชยอิเล็กทรอนิกสของนักศึกษา
มหาวิทยาลัยอุบลราชธานี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
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บทคัดย่อ  

การศึกษาเรื่องความสัมพันธ์ระหว่างการควบคุมภายในกับผลการด าเนินงานของธนาคารเพ่ือการเกษตร
และสหกรณ์การเกษตรมีวัตถุประสงค์เพ่ือ (1) ศึกษาระดับการควบคุมภายในตามแนวคิด COSO ของส่วนงานใน
ธนาคารเพ่ือการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร และ (2) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างระดับการควบคุมภายใน
ตามแนวคิด COSO กับผลการปฏิบัติงานของธนาคารเพ่ือการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร โดย ใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลปฐมภูมิ ได้รับแบบสอบถามกลับคืนมา จ านวน 216 ฉบับ   
ส าหรับข้อมูลทุติยภูมิได้มาจากรายงานการบันทึกข้อมูลความเสียหายจากความเสี่ยงด้านการปฏิบัติการ (LOSS  
DATA)  สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบความสัมพันธ์
โดยใช้ตัวแบบความถดถอยพหุคุณ 

 ผลการวิจัยพบว่า 
 1.  ระดับการควบคุมภายในตามกรอบแนวคิด COSO ด้านสภาพแวดล้อมของการควบคุมมีความ 

สัมพันธ์เชิงบวกกับผลการปฏิบัติงานด้านหนี้ที่ไม่ก่อให้เกิดรายได้ (NPL)  
 2. ระดับการควบคุมภายในตามกรอบแนวคิด COSO ด้านการประเมินความเสี่ยงมีความสัมพันธ์เชิงลบ

กับผลการปฏิบัติงานด้านหนี้ที่ไม่ก่อให้เกิดรายได้ (NPL)  
 3. ระดับการควบคุมภายในตามกรอบแนวคิด COSO ด้านการติดตามและประเมินผลมีความสัมพันธ์

เชิงลบกับผลการปฏิบัติงานด้านหนี้ที่ไม่ก่อให้เกิดรายได้ (NPL)   
4. ผลการทดสอบสมมติฐาน  พบว่า (1) ระดับการควบคุมภายในตามกรอบแนวคิด COSO กับผลการ

ปฏิบัติงานด้านความเสียหายจากความเสี่ยงด้านการปฎิบัติการ (LOSS DATA)  ไม่มีความสัมพันธ์กันที่ระดับ
นัยส าคัญ 0.01 (2) ธนาคารที่มีจ านวนลูกค้ามากจะมีระดับผลการปฏิบัติงานด้านความเสียหายจากความเสี่ยง 
(LOSS DATA) สูง  

ค าส าคัญ: การควบคุมภายใน COSO ความเสี่ยง ธนาคารเพ่ือการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร 
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ABSTRACT  
The purposes of this research “The Relationship between internal controls and results 

of operations of Bank for  agricultural cooperatives  were (1) to study internal controls level 
through COSO concept of segments within the bank for agriculture and agricultural 
cooperatives and (2) to study the relationship between  internal controls level through  COSO 
concept and the bank for agriculture and agricultural cooperatives performance. The primary 
data were gathered by the  216 sets of completed and returned  questionnaires. The  
secondary were gathered by the branch  reports.( LOSS  DATA  from the operational Risk 
management  Report. The statistics used for data analysis were percentage, mean, standard 
deviation. Multiple Regression Analysis of variance was used to compare the relationship 
between variables . 
 The findings were as followed :  

1. The internal control level for dimension of environment positively associated with 
 performance of non-performing loan (NPL).  

2.  The level of internal control for dimension of risk assessment negatively associated 
with performance of non-performing loan (NPL). 

3. The level of internal control for dimension of monitoring negatively associated with 
performance of non-performing loan (NPL). 

4. The hypothesis testing found that (1) there was no relationship between the internal 
controls level by COSO concept with the performance of a damage risks operating the (LOSS 
DATA) with the statistical significance at the 0.01 level. (2) the bank that had many customers, 
the performance of a damage risk operating (LOSS DATA)  was  also high. 

Keywords:  The  internal  Control, COSO , the risk , Bank for agriculture and agricultural 
cooperative  
 
บทน า  

การควบคุมภายในเป็นปัจจัยที่ส าคัญมากอย่างหนึ่งของการด าเนินธุรกิจและการด าเนินงานในทุกองค์กร 
(สุพจน์  กล้าหาญ, 2554)  อีกทั้งยังเป็นองค์ประกอบหนึ่งของการก ากับดูแลกิจการที่ดี (good corporate 
governance)    ความเข้าใจในเรื่องการควบคุมภายในนี้เป็นสิ่งที่เข้าใจแตกต่างกันระหว่างผู้บริหาร ผู้ปฏิบัติงาน 
ผู้ตรวจสอบ นักกฎหมาย ผู้ออกกฎระเบียบ ทั้งๆ ที่ควรจะมองด้วยหลักการเดียวกัน การด าเนินงานในเรื่องต่างๆ 
ให้ประสบความส าเร็จ มิใช่เพียงแต่สร้างองค์กรขึ้นมารองรับ และสรรหาคนเก่งๆ มาท างานเท่านั้น สอดคล้องกับ 
วลัยรัตน์ ชื่นธีระวงศ์ (2544) ที่พบว่าระบบการควบคุมภายในเป็นมาตรการปฏิบัติงานเพ่ือวัตถุประสงค์ของ
ผู้บริหาร แต่ในทางปฏิบัตินั้น ไม่อาจจัดให้มีการควบคุมภายในทางบัญชีได้อย่างเพียงพอ อันเนื่องมาจาก
พนักงานไม่เห็นความส าคัญต่อการปฏิบัติตามระบบการควบคุมภายใน การควบคุมภายในของสถาบันการเงินมี
อยู่มากมายและค่อนข้างสลับซับซ้อน ซึ่งแต่ละกิจการอาจจะมีลักษณะผิดแผกแตกต่างกันออกไปในรายละเอียด  
ทั้งนีข้ึ้นอยู่กับปัจจัยต่างๆ ที่ประกอบอยู่ภายในระบบขององค์กรนั้นๆ เช่น ขนาดของการประกอบการ  ลักษณะ
และชนิดของบริการระบบการบัญชี  จ านวนพนักงานเป็นต้น  วิธีการที่น ามาใช้อาจมีลักษณะพิเศษแต่ทุกสถาบัน
การเงินก็มีระบบการควบคุมภายในลักษณะคล้ายๆกันซึ่งเรียกว่า Internal Control หรือ Internal Safeguards 
หรือ Internal- Checks (เจริญ เจษฏาวัลย์, 2546) 
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ตามระเบียบคณะกรรมการตรวจเงินแผ่นดิน ว่าด้วยการก าหนดมาตรฐานการควบคุมภายใน  พ .ศ. 
2544  ไดก้ล่าวถึงแนวทางการจัดระบบการควบคุมภายในให้เป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล อันจะ
ส่งผลให้เกิดประโยชน์สูงสุดต่อการด าเนินงานของภาครัฐ และได้ก าหนดให้หน่วยงานภาครัฐทุกหน่วยงานได้รับ
การตรวจการควบคุมภายใน  ดังนั้น ธนาคารเพ่ือการเกษตรและสหกรณ์การเกษตรได้ก าหนดให้ทุกส่วนงานต้อง
มีการบริหารความเสี่ยงและการควบคุมภายใน เพ่ือสร้างวัฒนธรรมการบริหารจัดการที่ดี โดยใช้กระบวนการ
ประเมินการควบคุมตนเอง (Control  Self  Assessment : CSA)  ตามกรอบการบริหารความเสี่ยงและการ
ควบคุมภายในของระบบงาน COSO (Committee of Sponsoring Organizations of the Treadway 
Commission) ซึ่งเป็นเครื่องมือส าคัญส าหรับการด าเนินงาน โดยการน ามาตรการไปใช้ก าจัดความเสี่ยงจนท าให้
ระดับความเสี่ยงลดลงอยู่ในระดับที่ยอมรับได้ พร้อมทั้งมีการสื่อสารให้พนักงานในส่วนงานสาขาตระหนักถึง
ความส าคัญของการควบคุมภายในและการจัดการความเสี่ยง งานวิจัยของธรรมรงค์ สุวรรณนิกรกุล (2553) 
พบว่าสิ่งที่พนักงานบัญชีระบุว่าจะช่วยให้ระบบการควบคุมภายในของบริษัทมีประสิทธิภาพมากที่สุดอย่างหนึ่ง
คือ การได้รับความร่วมมือจากพนักงานทุกคน 

เนื่องจากธนาคารเพ่ือการเกษตรและสหกรณ์การเกษตรเป็นธนาคารรัฐวิสาหกิจ ซึ่งมีรัฐบาลเป็นผู้ถือหุ้น
ประมาณร้อยละ 99 และธนาคารต้องด าเนินงานเพ่ือตอบสนองความต้องการของรัฐบาล อีกทั้งกฎหมายหรือ
ข้อบังคับต่าง ๆ ของธนาคารซึ่งต้องขึ้นตรงหรือรับฟังจากทางธนาคารแห่งประเทศไทย(ธปท)  และบางส่วนเป็น
การบริหารงานจากผู้บริหารซึ่งอาจส่งผลให้การด าเนินงานและการปฏิบัติงานการควบคุมภายใน เรื่องการจัดการ
หนี้ที่ไม่ก่อให้เกิดรายได้ (NPL) และข้อมูลในระบบการจัดเก็บข้อมูลความเสียหายจากความเสี่ยงด้านการ
ปฏิบัติการ (LOSS DATA) ของธนาคารเพ่ือการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร ในส่วนงานสาขาไม่มีความ
ต่อเนื่องและไม่เป็นไปตามที่ธนาคารก าหนด และไม่เป็นไปตามข้อแนะน าของผู้ตรวจสอบ ธปท.  สินเชื่อที่ไม่
ก่อให้เกิดรายได้นั้นนับได้ว่าเป็นทั้งเหตุและผลที่ส าคัญอันหนึ่งของวิกฤติการณ์ด้านเศรษฐกิจที่ไทยได้ประสบ
ตั้งแต่ปี  2540 เป็นต้นมา ทุกฝ่ายที่เกี่ยวข้องรวมถึงหน่วยงานของรัฐจึงได้พยายามหลายวิถีทางที่จะแก้ไขหนี้เสีย 
โดยปรับโครงสร้างหนี้ที่ประสบปัญหาและปรับกลไกการปล่อยสินเชื่อของสถาบันการเงินเพราะหากไม่สามารถ
ปรับโครงสร้างหนี้และกลไกการปล่อยสินเชื่อได้  ระบบเศรษฐกิจก็อาจจมปลักอยู่กับสภาวะตกต่ าเป็นเวลานาน
มากได้เนื่องจากประเทศที่พ่ึงสถาบันการเงินระบบสาขาเช่นประเทศไทยนั้น สินเชื่อจากสถาบันการเงิน
โดยเฉพาะธนาคารของรัฐนับเป็นน้ ามันหล่อลื่นวงจรเศรษฐกิจทีข่าดไม่ได้ และเมื่อนึกถึงธุรกิจสถาบันการเงิน คน
ส่วนใหญ่จะนึกถึงความเสี่ยงด้านเครดิต (Credit Risk) ซึ่งมาจากตัวขับเคลื่อนในส่วนของผู้กู้ที่มีการผิดนัดช าระ
หนี้ หรือไม่สามารถปฏิบัติได้ตามสัญญาที่ตกลงไว้กับสถาบันการเงิน แต่ในความเป็นจริง ธุรกรรมและการ
ให้บริการการเงินทุกประเภทของสถาบันการเงิน มีความเสี่ยงด้านปฏิบัติการ (LOSS DATA) แทรกตัวอยู่
ตลอดเวลา เพราะการให้เครดิตของการลงทุนในตราสารทางการเงินของสถาบันการเงิน หรือแม้แต่การบริหาร
อสังหาริมทรัพย์รอการขายของสถาบันการเงิน ล้วนแต่เกี่ยวข้องกับตัวขับเคลื่อนความเสี่ยง (Risk Driver)        

ในความเป็นจริง ธุรกรรมและการให้บริการทางการเงินทุกประเภทของสถาบันการเงิน มีความเสี่ยงด้าน
ปฏิบัติการ (LOSS DATA) แทรกตัวอยู่ตลอดเวลา เพราะการให้เครดิตของการลงทุนในตราสารทางการเงินของ
สถาบันการเงิน หรือแม้แต่การบริหารอสังหาริมทรัพย์รอการขายของสถาบันการเงิน ล้วนแต่เกี่ยวข้องกับตัว
ขับเคลื่อนความเสี่ยง (Risk Driver)   เมื่อการควบคุมภายในเป็นสิ่งที่หลีกเลี่ยงไม่ได้ อีกทั้งสภาพแวดล้อมการ
ท างานก็เป็นสิ่งที่มีความส าคัญต่อการปฏิบัติงาน  มีประโยชน์ต่อการบริหารจัดการอย่างไรส่งผลให้ผู้ศึกษาสนใจ
ที่จะศึกษาถึงระดับการควบคุมภายในตามแนวคิด COSO และระบบการควบคุมภายในของธนาคารเพ่ือ
การเกษตรและสหกรณ์การเกษตรที่มีผลต่อการด าเนินงานของธนาคารเพ่ือการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร จึง
น าไปสู่วัตถุประสงค์ของงานวิจัยในครั้งนี้ เนื่องจากต้องการให้งานวิจัยนี้เป็นส่วนหนึ่งในการช่วยส่งเสริมให้
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บุคลากรทุกคนในหน่วยงานเกิดจิตส านึกที่ดีในการปฏิบัติงานในความรับผิดชอบ และตระหนักถึงความจ าเป็น
และความส าคัญของการควบคุมภายใน  รวมทั้งด ารงรักษาไว้ซึ่งสภาพแวดล้อมการควบคุมที่ดี  
 
ทบทวนวรรณกรรม 

การวิจัยครั้งนี้  ผู้วิจัยได้ศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพ่ือเป็นฐานความรู้ส าหรับใช้ในการศึกษา
โดยมีประเด็นการค้นคว้าเป็นดังต่อไปนี้  

1. ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับธนาคารเพ่ือการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร 
2. แนวคิดเก่ียวกับการควบคุมภายใน  
3. การควบคุมภายในตามแนวทางของ COSO  
4. การควบคุมภายในกับผลการปฏิบัติงาน 
5. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
1. ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร 

      จุดเริ่มต้น พ.ศ. 2509 ธนาคารเพ่ือการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร (ธ.ก.ส.) ได้จัดตั้งขึ้นตาม
พระราชบัญญัติธนาคารเพ่ือการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร มีวัตถุประสงค์ให้ความช่วยเหลือด้านการเงินแก่
เกษตรกร กลุ่มเกษตรกร และสหกรณ์การเกษตร ส าหรับการประกอบอาชีพเกษตรกรรมหรืออาชีพที่เกี่ยวเนื่อง
กับเกษตรกรรม เพ่ือเพ่ิมรายได้หรือพัฒนาคุณภาพชีวิตของเกษตรกรหรือครอบครัวของเกษตรกร (ธนาคารเพ่ือ
การเกษตรและสหกรณ์การเกษตร,2559) 

2. แนวคิดเกี่ยวกับการควบคุมภายใน ความหมายและวัตถุประสงค์ของการควบคุมภายใน 
(กรมบัญชีกลาง, 2545) 

    2.1 การควบคุมภายในเป็นส่วนประกอบที่แทรกอยู่ในการปฏิบัติงานตามปกติการควบคุมภายในเป็น
สิ่งที่ต้องกระท าอย่างเป็นขั้นตอน มิใช่เป็นผลสุดท้ายของการกระท าแต่เป็นกระบวนการที่ต่อเนื่องและแทรกอยู่
ในการปฏิบัติงานตามปกติของหน่วยรับตรวจ 

    2.2 การควบคุมภายในเกิดขึ้นได้โดยบุคลากรของหน่วยรับตรวจ บุคลากรทุกระดับของหน่วยรับ
ตรวจ ฝ่ายบริหารเป็นผู้รับผิดชอบในการจัดให้มีระบบการควบคุมภายในที่ดี โดยการก าหนดวัตถุประสงค์ การ
วางกลไกการควบคุม และก าหนดกิจกรรมต่าง ๆ 

    2.3 การควบคุมภายในให้ความมั่นใจอย่างสมเหตุสมผล ว่าจะบรรลุวัตถุประสงค์ที่ก าหนดแม้ว่าการ
ควบคุมภายในจะออกแบบไว้ดีอย่างเพียงใดก็ตาม ก็ไม่สามารถให้ความมั่นใจว่าจะท าให้การด าเนินงานบรรลุตาม
วัตถุประสงค์อย่างสมบูรณ์  

3. การควบคุมภายในตามแนวทางของ COSO (จันทนา สาขากร และคณะ, 2550) 
            ในปี 2535 คณะกรรมการชุดหนึ่ง ซึ่งเรียกว่า The Committee of Sponsoring Organizations of 
the Treadway Commission (COSO) ซึ่งเป็นคณะกรรมการของสถาบันวิชาชีพ 5 สถาบัน ในสหรัฐอเมริกา 
อันได้แก ่

 สมาคมผู้สอบบัญชีรับอนุญาตแห่งสหรัฐอเมริกา (The American Institute of Certified Public 
Accountants หรือ AICPA) 

 สมาคมผู้ตรวจสอบภายใน (The Institute of Internal Auditor หรือ IIA) 
 สมาคมผู้บริหารการเงิน (The Financial Executives Institute หรือ FEI) 
 สมาคมนักบัญชีแห่งสหรัฐอเมริกา (The American Accounting Association หรือ AAA) และ 
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 สมาคมนักบัญชีเพ่ือการบริหาร (Institute of Management Accountants หรือ IMA) 
          ทั้ง 5 สถาบันนี้ได้ร่วมกันศึกษาวิจัย และพัฒนาแนวคิดของการควบคุมภายใน และได้ให้ความหมายของ
การควบคุมภายในว่า 

 “การควบคุมภายใน คือ กระบวนการปฏิบัติงานที่ถูกก าหนดร่วมกันโดย คณะกรรมการ ผู้บริหาร
ตลอดจนพนักงานขององค์กรทุกระดับชั้น เพ่ือให้เกิดความมั่นใจอย่างสมเหตุสมผลว่า วิธีการหรือการปฏิบัติงาน
ตามท่ีก าหนดไว้จะท าให้บรรลุวัตถุประสงค์ของการควบคุม” 
             ระบบการควบคุมภายใน ประกอบด้วยนโยบายและวิธีปฏิบัติงานที่ก าหนดขึ้นในองค์กร เพ่ือให้ความ
มั่นใจอย่างสมเหตุสมผลว่ากิจการจะบรรลุวัตถุประสงค์และเป้าหมาย ในเรื่องต่อไปนี้ 

– ด้านการด าเนินงาน (Operation) โดยมุ่งหมายให้การปฏิบัติงานเกิดประสิทธิภาพ ประสิทธิผล และ
คุ้มค่า ด้วยการก ากับการใช้ทรัพยากรทุกประเภทให้เป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ บรรลุเป้ าหมายที่ผู้บริหาร
ก าหนดไว้ และให้ปลอดจากการกระท าทุจริตของพนักงาน หรือผู้บริหารและหากมีความเสียหายเกิดขึ้นก็ช่วยให้
ทราบถึงความเสียหายนั้นได้โดยเร็วที่สุด 

– ด้านการรายงานทางการเงิน (Financial Reporting) รายงานทางการเงินหรืองบการเงินไม่ว่าจะเป็น
รายงานที่ใช้ภายในหรือภายนอกองค์กรต่างต้องมีความเชื่อถือได้และทันเวลา มีคุณภาพเหมาะสมส าหรับการ
น าไปใช้เป็นข้อมูลประกอบการพิจารณา ตัดสินใจทางธุรกิจของนักบริหาร เจ้าหนี้ ผู้ถือหุ้น และผู้ลงทุนทั่วไป 

– ด้านการปฏิบัติให้เป็นไปตาม กฎ ระเบียบ และนโยบาย(Compliance with Application Laws 
and Regulations) การปฏิบัติงานหรือด าเนินธุรกิจให้สอดคล้อง หรือเป็นไปตามบทบัญญัติ ข้อก าหนดของ
กฎหมาย นโยบาย ข้อบังคับ ระเบียบที่เกี่ยวข้องกับการปฏิบัติงาน หรือการด าเนินธุรกิจนั้น เพ่ือป้องกันมิให้
เกิดผลเสียหายใดๆ จากการละเว้นการปฏิบัติให้เป็นไปตามกฎ ระเบียบเหล่านั้น 

มาตรฐานการควบคุมภายใน มาตรฐานการควบคุมภายในที่คณะกรรมการตรวจเงินแผ่นดินก าหนด
ประกอบด้วยองค์ประกอบที่ส าคัญของการควบคุมภายใน ซึ่งจัดเป็น 5 องค์ประกอบส าคัญ ตามแนวของ COSO 
ซึ่งเป็นแม่แบบสากลของการควบคุมภายใน 

1. สภาพแวดล้อมในการควบคุม (control environment) 
        การควบคุมภายในประเภทนี้ ถือเป็นพ้ืนฐานของการควบคุมภายในอ่ืนๆ ในองค์กร การ

ควบคุมในขั้นนี้ เพ่ือสร้างระเบียบวินัยด้านการควบคุมภายในให้แก่ทุกคนในองค์กรและการจัดให้มีโครงสร้างที่
เหมาะสมต่อการควบคุมภายใน ดังนั้นผู้บริหารระดับสูงจึงมีบทบาทส าคัญอย่างยิ่งในการสร้างฐานการควบคุม
ภายในที่มั่นคง หลายๆ คนถือว่าการควบคุมในขั้นนี้ ขึ้นอยู่ที่ tone at the top หรือเสียงจากผู้บริหารนั่นเอง ว่า
จะสั่งการหรือมี นโยบายเกี่ยวกับการควบคุมภายในอย่างไรกิจกรรมต่างๆ ต่อไปนี้เป็นกิจกรรมที่ช่วยส่งเสริม
สภาพแวดล้อมในการควบคุม ผู้บริหารอาจลองประเมินกิจกรรมต่างๆ ต่อไปนี้ดูก็ได้ว่าท่านได้ให้ความส าคัญมาก
น้อยเพียงใด เช่น 

    -การคัดเลือกคนที่มีมโนธรรม จริยธรรม ความซื่อสัตย์ และความสามารถ เข้ามาร่วมปฏิบัติงาน 

    -การบริหารงานแบบเข้าถึงพนักงาน รับฟังความคิดเห็นจากพนักงาน สนับสนุนการสื่อสารทุก
ระดับในองค์กร ผู้บริหารแบบนี้จะทราบปัญหาที่เกิดขึ้น และแก้ไขสถานการณ์ได้ดีกว่า โดยมีพนักงานร่วมมือใน
การแก้ปัญหา 

     -การมอบหมายหน้าที่และความรับผิดชอบอย่างเหมาะสม โดยค านึงถึงด้านปริมาณและคุณภาพ
ของงาน 

    -การจัดโครงสร้างองค์กรและพัฒนาบุคลากร การให้ความรู้ที่จ าเป็นแก่พนักงานอย่างสม่ าเสมอ 
เพ่ือท าให้เกิดผลต่อด้านจิตใจและคุณภาพของงาน 
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     -การมีส่วนร่วมจากคณะกรรมการบริษัทโดยการก ากับดูแลองค์กร 

    2. การประเมินความเสี่ยง (Risk Assessment) 
        ความเสี่ยง คือเหตุการณ์ที่อาจเกิดขึ้นและมีผลกระทบต่อการบรรลุวัตถุประสงค์ของธุรกิจ ความ

เสี่ยงเหล่านี้อาจเกิดจากสาเหตุภายนอกหรือภายในองค์กรก็ได้ โดยเฉพาะในการด าเนินธุรกิจปัจจุบัน ภายใต้การ
เปลี่ยนแปลงอย่างตลอดเวลาของเศรษฐกิจ ตลาด กฎระเบียบ ท าให้ความเสี่ยงเกิดมีมากขึ้น ดังนั้น การที่องค์กร
บ่งชี้และประเมินความเสี่ยงได้อย่างถูกต้องก็จะช่วยให้มีการเตรียมการแก้ไขปัญหาเหล่านั้นได้ทันท่วงที ตัวอย่าง 
เช่น องค์กรที่ต้องใช้พนักงานที่มีความรู้เฉพาะด้านในการท างาน ถ้าเกิดคนเหล่านี้ลาออกไป ผู้บริหารก็ควร
พิจารณาความเสี่ยงแล้วว่า ถ้าไม่สามารถหาคนมาแทนได้หรือหาได้ยากจะมีผลกระทบต่อธุรกิจเพียงใด  การ
ประเมินความเสี่ยงที่มีประสิทธิผลนั้น ผู้ประเมินต้องเข้าใจวัตถุประสงค์อย่างชัดเจนก่อน เช่น ถ้าต้องการ
ประเมินความเสี่ยงของธุรกิจที่ท าอยู่ ก็ต้องเข้าใจก่อนว่าธุรกิจนั้นต้องการอะไร ถ้าธุรกิจไม่ต้องกา รลงทุนนอก
ประเทศ การพยายามประเมินความเสี่ยงหากไปท าธุรกิจที่ประเทศอ่ืน ก็ถือว่าไม่เก่ียวข้องกับวัตถุประสงค์ 
               3. กิจกรรมการควบคุม (Control Activities) 

กิจกรรมการควบคุมช่วยให้องค์กรมั่นใจได้ว่า นโยบายและกระบวนการเกี่ยวกับการควบคุม 
ภาย ใน ที่ผู้บริหารก าหนดขึ้นนั้น ได้มีการน าไปปฏิบัติตามภายในองค์กรอย่างทั่วถึง นอกจากนี้กิจกรรมการ
ควบคุมยังช่วยสร้างความมั่นใจว่าองค์กรมีกิจกรรมที่เหมาะสมในการลดความเสี่ยงที่อาจเกิดขึ้น ดังนั้น กิจกรรม
การควบคุมควรก าหนดให้สอดคล้องกับความเสี่ยงที่ประเมินได้กิจกรรมการควบคุมมีหลายแบบต่างๆ กัน และ
ส่วนใหญ่ก็ได้ปฏิบัติกันอยู่แล้ว เช่น การอนุมัติรายการ , การพิสูจน์รายการ ,การกระทบยอด,การดูแลรักษา
ทรัพย์สิน,การแบ่งแยกหน้าที่  ปัญหาที่เกิดขึ้นกับองค์กรส่วนใหญ่ คือการจัดกิจกรรมการควบคุม ตามที่มีปฏิบัติ
อยู่เดิม โดยมิได้พิจารณาความมีประสิทธิภาพ และความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ และความเสี่ยงที่เปลี่ยนไป
ขององค์กร ตัวอย่างเช่น การดูแลสินค้าในคลัง เมื่อกิจการมีขนาดใหญ่ขึ้น ก็ต้องมีระบบในการรับและจ่ายสินค้า
อย่างเคร่งครัด จะใช้วิธีเอาไปใช้ก่อน อนุมัติทีหลังเหมือนเมื่อก่อนไม่ได ้

                4. ข้อมูลสารสนเทศ และการสื่อสารในองค์กร (Information and Communication) 
           การควบคุมภายในที่ดีจะเกิดขึ้นได้ เมื่อข้อมูลที่เก่ียวข้องกับการด าเนินงานนั้นได้มีการบ่งชี้  

รวบรวมและชี้แจงให้แก่บุคคลที่ควรรับทราบ โดยผ่านทางรูปแบบและเวลาการสื่อสารที่เหมาะสม ข้อมูลที่มี
ประโยชน์เพ่ือการท าธุรกิจนั้น อาจเป็นได้ทั้งข้อมูลที่เกี่ยวกับการด าเนินงาน การเงิน และการปฏิบัติตาม
กฎระเบียบต่างๆ โดยแหล่งข้อมูลอาจมาจากภายในหรือภายนอกองค์กร เช่น ข้อมูลทางเศรษฐกิจ สภาพตลาด 
เป็นต้น 

                5. การติดตามและประเมินผล (Monitoring) 
          การควบคุมภายในทั้งหลายที่จัดให้มีข้ึนนั้น จ าเป็นอย่างยิ่งท่ีต้องมีกลไกในการติดตาม เพื่อให้ 

มั่นใจว่าได้มีการปฏิบัติการควบคุมภายในนั้นอย่างสม่ าเสมอ และการปฏิบัตินั้นยังมีความเหมาะสมอยู่กับการ
ด าเนินธุรกิจและการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้น เพราะอย่าลืมว่า การเปลี่ยนแปลงอาจมีผลกระทบต่อความเสี่ยงของ
ธุรกิจ และความเสี่ยงที่เปลี่ยนไป อาจต้องมีการปรับปรุงการควบคุมภายในให้เหมาะสมด้วย 
 

           4. การควบคุมภายในกับผลการปฏิบัติงาน (ธนาคารเพ่ือการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร,2559) 
      ธนาคารเห็นว่าการก ากับดูแลกิจการที่ดีควรมีระบบการบริหารความเสี่ยง และการควบคุมภายในที่

มีประสิทธิภาพเพียงพอต่อการด าเนินธุรกิจเพ่ือให้ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียมั่นใจและเชื่อมั่นในการด าเนินงานของ
ธนาคาร  
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    1. การบริหารความเสี่ยง  
       ธนาคารน ากรอบแนวคิดและแนวทางการบริหารความเสี่ยงของธนาคารแห่งประเทศไทย (ธปท.) 

และกระทรวงการคลังมาใช้ในการบริหารความเสี่ยงของธนาคาร โดยได้ก าหนดให้มีการประเมินความเสี่ยงและ
การประเมินการควบคุมด้วยตนเองท่ัวทั้งธนาคาร  

       แนวทางการปฏิบัติ  
       1.1 ธนาคารมีการจัดท าแผนงานธุรกิจทั้งระยะสั้นและระยะยาว รวมทั้งโครงการต่างๆ เพ่ือรองรับ

นโยบายของธนาคาร โดยแต่ละแผนงานจะมีการก าหนดเป้าหมายองค์กร (Corporate KPIs) และเป้าหมายของ
ส่วนงาน (Functional KPIs) 

       1.2 ธนาคารได้ก าหนดให้ทุกส่วนงานต้องมีการระบุปัจจัยเสี่ยงที่จะท าให้ผลการด าเนินงานไม่
บรรลุเป้าหมายและวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ เพ่ือใช้ก าหนดมาตรการ ลด/ควบคุมความเสี่ยงของส่วนงานให้อยู่ใน
ระดับท่ียอมรับได ้

     1.3 ธนาคารได้ก าหนดแนวทางปฏิบัติ เรื่องการบริหารความต่อเนื่องทางธุรกิจ (Business 
Continuity Management: BCM) และการจัดท าแผนรองรับการด าเนินธุรกิจอย่างต่อเนื่อง (Business 
Continuity Plan: BCP) ให้สอดคล้องกับแนวทางท่ีธนาคารแห่งประเทศไทยก าหนด 

 2. การควบคุมภายใน  
     ธนาคารให้ความส าคัญต่อการก ากับดูแลกิจการที่ดี (Corporate Good Governance) ซึ่งเป็นที่

ยอมรับจากองค์กรต่างๆ ทั้งภาครัฐและเอกชน จึงได้น าระบบการควบคุมภายในมาใช้ในธนาคาร โดยมุ่งเน้นให้มี
กระบวนการควบคุมภายในที่สามารถด าเนินการได้อย่างต่อเนื่องและแฝงอยู่ในการปฏิบัติงานปกติในทุกหน้าที่
และทุกระดับอย่างเพียงพอและเหมาะสม 

    แนวทางปฏิบัติ  
    2.1 ก าหนดโครงสร้างองค์กรสอดคล้องกับเป้าหมายและลักษณะการด าเนินธุรกิจ หน้าที่ความ

รับผิดชอบ และสายการบังคับบัญชา  
    2.2 ก าหนดอ านาจของผู้บริหารและผู้ปฏิบัติงานไว้อย่างชัดเจน อ านาจอนุมัติต่างๆ มีการแบ่งแยก

หน้าที่ ทั้งในส่วนของผู้ปฏิบัติงานและผู้ติดตามผล เพื่อให้มีการถ่วงดุลอ านาจและการตรวจสอบระหว่างกัน 
    2.3 ก าหนดการควบคุมภายในไว้เป็นส่วนประกอบที่แฝงอยู่ในการปฏิบัติงานตามปกติมิใช่เฉพาะ

เหตุการณ์ใดเหตุการณ์หนึ่ง และฝ่ายจัดการได้น าการควบคุมภายในมาใช้โดยรวมเป็นส่วนหนึ่งของกระบวนการ
บริหารงานด้านการวางแผน การด าเนินการ และการติดตามผล 

 
5.  งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
     ศิริวรรณ  แสงไผ่แก้ว (2550)  ศึกษาเรื่อง การประเมินการควบคุมภายในตามแนว COSO ของการ

ไฟฟ้าส่วนภูมิภาค กรณีศึกษา ระบบจัดซื้อการไฟฟ้าส่วนภูมิภาคบางแสน ผลการศึกษาสรุปได้ว่า ตาม
องค์ประกอบทั้ง 5 ของ COSO องค์ประกอบที่ 1 สภาพแวดล้อมการควบคุม มีระดับการควบคุมภายในยังไม่
เพียงพอต้องปรับปรุง ในด้านความซื่อสัตย์และจริยธรรม ด้านการก าหนดนโยบายและวิธีการบริหารงานบุคคล
ให้ชัดเจน องค์ประกอบที่ 2 การประเมินความเสี่ยง มีระดับการควบคุมภายในยังไม่เพียงพอต้องปรับปรุง 
เนื่องจากผู้บริหารวิเคราะห์ไม่ถูกต้องตามปัจจัยเสี่ยงที่เกิดขึ้นและการตรวจสอบไม่สม่ าเสมอ 

     ดนุชา อาชามาส (2554) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อประสิทธิภาพการควบคุมภายในระบบ
สารสนเทศ การประปานครหลวง ผลการศึกษาพบว่าระดับความมีประสิทธิภาพการควบคุมภายในระบบ
สารสนเทศการประปานครหลวงอยู่ในระดับมาก ทั้งนี้ปัจจัยที่ส่งผลต่อประสิทธิภาพการควบคุมภายในระบบ
สารสนเทศ 
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     วิมล อยู่เจริญ (2553)  ศึกษาเรื่องการประเมินผลการควบคุมภายในด้านจัดซื้อจัดจ้างตามแนวทาง 
COSO กรณีศึกษา องค์การบริหารส่วนต าบลในจังหวัดฉะเชิงเทรา ผลการศึกษาพบว่า ระดับการควบคุมภายใน
แต่ละองค์ประกอบตามแนวคิดของ COSO เกี่ยวกับด้านจัดซื้อจัดจ้างในระดับที่ดีพอสมควรแต่ยังมีข้อบกพร่อง
บ้างที่จะต้องปรับปรุงสาระส าคัญที่ได้จากการศึกษา คือ ด้านกิจกรรมการควบคุม องค์กรมีการปิดประกาศ
ประกวดราคาไว้ในที่เปิดเผย และจัดส่งให้ผู้ที่เก่ียวข้องตามระเบียบของทางราชการ 

วัตถุประสงค์ของการวิจยั 

1. ศึกษาระดับการควบคุมภายในตามแนวคิด COSO ของส่วนงานในธนาคารเพ่ือการเกษตรและ
สหกรณ์การเกษตร 

 2. ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างระดับการควบคุมภายในตามแนวคิด COSO กับผลการปฏิบัติงานของ
ส่วนงานใน 

วิธีด าเนินการวิจัย 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 การก าหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ศึกษาวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้จัดการสาขา ผู้ช่วยผู้จัดการสาขา หรือ
ผู้ท าการแทนผู้จัดการสาขา ธนาคารเพ่ือการเกษตรและสหกรณ์การเกษตรส่วนงานสาขา จ านวน 77 จังหวัด 
จังหวัดละ 4 ชุด  รวมแบบสอบถามจ านวนทั้งหมด 308 ชุด  

เครื่องมือที่ใชใ้นการวิจัย 
  การศึกษาครั้งนี้ใช้การรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างเครื่องมือที่ใช้รวบรวมข้อมูลคือแบบสอบถามโดย
แบ่งออกเป็น 3 ส่วน 
  ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม และของหน่วยงานที่ผู้ตอบแบบสอบถามบริหารงานอยู่ 
รวมถึงผลการปฏิบัติงาน ด้าน NPL ด้าน LOSS DATA ที่เป็นตัวเลข จ านวน 7 ข้อ  
  ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับการควบคุมภายในโดยแบ่งหัวข้อของแบบสอบถาม ตามการควบคุมภายในของ 
COSO ได้แก่ 1) สภาพแวดล้อมของการควบคุม (Control Environment) 2) การประเมินความเสี่ยง (Risk 
Assessment) 3) กิจกรรมควบคุม (Control Activities) 4) ข้อมูลสารสนเทศและการสื่อสาร (Information 
and Communication)  5) การติดตามและประเมินผล (Monitoring)  
  ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับผลการปฏิบัติงานของหน่วยงานที่ผู้ตอบแบบสอบถามบริหารงานอยู่ ผลการ
ปฏิบัติงานด้านหนี้ที่ไม่ก่อให้เกิดรายได้ (NPL) ด้านความเสียหายจากความเสี่ยงด้านการปฏิบัติการ (LOSS 
DATA) ที่เป็นทัศนคติความคิดเห็น 
          การเก็บรวบรวมข้อมูล 

วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือส าหรับเก็บข้อมูล  โดยส่งแบบสอบถามไปยัง
ธนาคารเพ่ือการเกษตรและสหกรณ์การเกษตรโดยผ่านส านักงานจังหวัดจ านวน 77 จังหวัด จังหวัดละ 4 ชุด 
จ านวนทั้งหมด 308 ชุดและได้รับแบบสอบถามกลับคืนมา จ านวน 216 ชุด คิดเป็นร้อยละ 70.13  
           การวิเคราะห์ข้อมูล 

1. แบบสอบถามที่ได้จากกลุ่มตัวอย่าง ผู้ศึกษาได้ใช้ค่าสถิติวิเคราะห์ข้อมูล  โดยใช้วิธีการแจกแจง
ความถี่ ค่าร้อยละ  ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานและค่าเฉลี่ย  สถิติอ้างอิง ใช้การทดสอบ t-test โดยอาศัยวิธีการ 
Independent Sample Test  และการวิเคราะห์ความถดถอยของระดับการควบคุมภายในตามกรอบแนวคิด 
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COSO กับผลการปฏิบัติงานของธนาคารเพ่ือการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร โดยใช้ Multiple Linear 
Regression  
 
ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
 
ตารางท่ี 1: ภาพรวมการควบคุมภายในของแต่ละด้าน 

ภาพรวมของแต่ละด้าน 
ค่า

ต่ าสุด 
ค่าสูง
สุด 

ค่าเฉลี่ย 
( ) 

ค่า
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 
(SD) 

ระดับ อันดับ 

1. สภาพแวดล้อมของการควบคุม 3.03 5.00 4.47 .34 มากที่สุด 4 
2. การประเมินความเสี่ยง 3.04 5.00 4.46 .35 มากที่สุด 5 
3. กิจกรรมควบคุม 3.05 5.00 4.49 .35 มากที่สุด 3 
4. สารสนเทศและการสื่อสาร 3.06 5.00 4.53 .43 มากที่สุด 2 
5. การติดตามและประเมินผล 3.00 5.00 4.54 .49 มากที่สุด 1 

 
  จากตารางที่ 1 พบว่า ภาพรวมการควบคุมภายในมีค่าเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 4.46 ถึง 4.54 ซึ่งในแต่ละด้านมี
ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุดทั้งสิ้น โดยด้านการติดตามและประเมินผล มีค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ในระดับ
มากที่สุด ( = 4.54) รองลงมาคือ ด้านสารสนเทศและการสื่อสาร ด้านกิจกรรมควบคุม และด้านสภาพแวดล้อม
ของการควบคุม โดยมีค่าเฉลี่ย ( = 4.53, 4.49 และ 4.47 ตามล าดับ) ส่วนด้านการประเมินความเสี่ยง มีค่าเฉลี่ย
ต่ าสุดอยู่ในระดับมากที่สุด ( = 4.46) แสดงว่าความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามของทุกพ้ืนที่ มีระดับความ
คิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด ในส่วนของค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) อยู่ระหว่าง .34 ถึง .49 เมื่อพิจารณาแล้ว
ข้อมูลมีการกระจายตัวน้อย หมายความว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นไปในทิศทางเดียวกัน 
 
ตารางท่ี 2: ผลการทดสอบความแตกต่างของผลการปฏิบัติงานด้าน NPL ที่แตกต่างกันกับระดับความคิดเห็น
ภายใต้การควบคุมภายในตามแนวคิด COSO 
 ผลการปฏิบัติงาน

ด้าน NPL ต่ า 
ผลการปฏิบัติงาน

ด้าน NPL สูง 
t-test Sig.  

(2-tailed) 

  SD   SD 
ด้านสภาพแวดล้อมของการควบคุม 4.498 .335 4.453 .353 0.960 0.338 

ด้านการประเมินความเสี่ยง 4.513 .325 4.406 .394 2.185 0.030 

ด้านกิจกรรมการควบคุม 4.507 .339 4.467 .365 0.838 0.403 

ด้านสารสนเทศและการสื่อสาร 4.551 .432 4.517 .447 0.570 0.569 

ด้านการติดตามประเมินผล 4.601 .499 4.479 .485 1.792 0.075 
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  จากตารางที่ 2 พบว่า ผลการปฏิบัติงานด้านสภาพแวดล้อมของการควบคุมมีค่าสถิติ t-test เท่ากับ 
0.960 ผลการปฏิบัติงานด้านการประเมินความเสี่ยงมีค่าสถิติ t-test เท่ากับ 2.185 ผลการปฏิบัติงานด้าน
กิจกรรมการควบคุมมีค่าสถิติ t-test เท่ากับ 0.838 ผลการปฏิบัติงานด้านสารสนเทศและการสื่อสารมีค่าสถิติ t-
test เท่ากับ 0.570 ผลการปฏิบัติงานด้านการติดตามประเมินผลค่าสถิติ t-test เท่ากับ 1.792 แสดงว่ายอมรับ
สมมติฐานหลัก นั่นคือความแปรปรวนของความคิดเห็นการควบคุมภายในตามแนวคิด COSO ทั้ง 5 ด้าน ใน
กลุ่มผลการปฏิบัติงานด้าน NPL ต่ าและสูง ไม่แตกต่างกัน (Sig. = 0.338 0.030 0.403 0.569 และ 0.075 
ตามล าดับ) ด้วยระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 ดังนั้น ธนาคารเพ่ือการเกษตรและสหกรณ์การเกษตรส่วนงาน
สาขาที่มีผลการปฏิบัติงานด้าน NPL ต่ าและสูงแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นต่อการด าเนินงาน/การ
ปฏิบัติงาน ภายใต้การควบคุมภายในตามแนวคิด COSO ไม่แตกต่างกัน 
 
ตารางท่ี 3: ผลการทดสอบความแตกต่างของผลการปฏิบัติงานด้าน LOSSDATA ที่แตกต่างกันกับระดับความ
คิดเห็นภายใต้การควบคุมภายในตามแนวคิด COSO 
 
 ผลการปฏิบัติงาน

ด้าน LOSSDATA 
ต่ า 

ผลการปฏิบัติงาน
ด้าน LOSSDATA 

สูง 

t-test Sig.  
(2-tailed) 

  SD   SD 
ด้านสภาพแวดล้อมของการควบคุม 4.611 .241 4.393 .371 5.224 0.000* 
ด้านการประเมินความเสี่ยง 4.605 .276 4.378 .379 5.111 0.000* 
ด้านกิจกรรมการควบคุม 4.631 .258 4.399 .372 5.407 0.000* 
ด้านสารสนเทศและการสื่อสาร 4.693 .387 4.435 .440 4.536 0.000* 
ด้านการติดตามประเมินผล 4.709 .394 4.446 .528 4.187 0.000* 
   

 จากตารางที่ 3 พบว่า ผลการปฏิบัติงานด้านสภาพแวดล้อมของการควบคุมมีค่าสถิติ t-test เท่ากับ 
5.224 ผลการปฏิบัติงานด้านการประเมินความเสี่ยงมีค่าสถิติ t-test เท่ากับ 5.111 ผลการปฏิบัติงานด้าน
กิจกรรมการควบคุมมีค่าสถิติ t-test เท่ากับ 5.407 ผลการปฏิบัติงานด้านสารสนเทศและการสื่อสารมีค่าสถิติ t-
test เท่ากับ 4.536 ผลการปฏิบัติงานด้านการติดตามประเมินผลค่าสถิติ t-test เท่ากับ 4.187 แสดงความ
แปรปรวนของความคิดเห็นการควบคุมภายในตามแนวคิด COSO ทั้ง 5 ด้าน ในกลุ่มผลการปฏิบัติงานด้าน 
LOSSDATA ต่ าและสูง มีความแตกต่างกัน (Sig. =0.000) ด้วยระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 จึงปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก ดังนั้น ธนาคารเพ่ือการเกษตรและสหกรณ์การเกษตรส่วนงานสาขาที่มีผลการปฏิบัติงานด้าน 
LOSSDATA ต่ าและสูงแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นต่อการด าเนินงาน/การปฏิบัติงาน ภายใต้การควบคุม
ภายในตามแนวคิด COSO แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
 
สรุป 
 ผลการศึกษาครั้งนี้พบว่า 
           1. ในส่วนผลการศึกษาระดับการควบคุมภายในตามแนวคิด COSO ของส่วนงานในธนาคารเพ่ือ
การเกษตรและสหกรณ์การเกษตร    
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               1.1 การประเมินผลการปฎิบัติงานโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด ส่วนผลการปฎิบัติงานด้านด้านหนี้ที่
ไม่ก่อให้เกิดรายได้ (NPL) และด้านความเสียหายจากความเสี่ยงด้านการปฎิบัติการ (LOSSDATA) อยู่ในระดับ
มาก ซึ่งธนาคารเพ่ือการเกษตรและสหกรณ์มีความคิดเห็นเป็นไปในทิศทางเดียวกัน 

1.2 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานได้ว่า ระดับผลการปฎิบัติงานด้านหนี้ที่ไม่ก่อให้เกิดรายได้ (NPL) 
 ของธนาคารเพ่ือการเกษตรและสหกรณ์การเกษตรส่วนงานสาขาท่ีแตกต่างกัน ไม่มีผลต่อระดับความคิดเห็นการ
ด าเนินงาน/การปฎิบัติงาน ภายใต้การควบคุมภายในตามแนวคิด COSO ซึ่งยอมรับสมมติฐานหลัก ในขณะที่
ระดับผลการปฎิบัติงานด้านผลการด าเนินงานด้านความเสียหายจากความเสี่ยงด้านการปฎิบัติการ (LOSSDATA) 
ที่แตกต่างกันของส่วนงานสาขามีผลต่อระดับความคิดเห็นการด าเนินงาน/การปฎิบัติงาน ภายใต้การควบคุม
ภายในตามแนวคิด COSO ซึ่งปฎิเสธสมมติฐานหลัก 
 2.  ส่วนการทดสอบความสัมพันธ์ด้วย Multiple Linear Regression สรุปได้ว่า การควบคุมตามกรอบ
แนวคิด COSO ด้านการประเมินความเสี่ยงของส่วนงานสาขา และด้านการติดตามประเมินผล มีความสัมพันธ์
เชิงลบกับผลการปฏิบัติงานด้านผลการด าเนินงานด้านหนี้ที่ไม่ก่อให้เกิดรายได้ (NPL) ซึ่งปฎิเสธสมมติฐานหลัก 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 99 และร้อยละ 90 สะท้อนให้เห็นได้ว่า หากมีการ
ปฎิบัติงานและด าเนินงานในส่วนของการประเมินความเสี่ยงที่ดี และมีการประเมินติดตามผลการด าเนินงาน
อย่างต่อเนื่อง ย่อมจะส่งผลให้ผลการปฏิบัติงานด้านหนี้ที่ไม่ก่อให้เกิดรายได้ (NPL) ปรับตัวลดต่ าลง 
           3.  ในขณะทีค่วามสัมพันธ์ระหว่างระดับการควบคุมภายในทั้ง 5 ด้าน ตามกรอบแนวคิด COSO กับผล
การปฏิบัติงานด้านความเสียหายจากความเสี่ยงด้านการปฎิบัติการ (LOSSDATA) ไม่ปรากฎความสัมพันธ์เชิง
เส้นระหว่างกัน ซึ่งยอมรับสมมติฐานหลักชัดเจน แต่จ านวนลูกค้าเงินกู้ของธนาคารมีความสัมพันธ์กับ 
LOSSDATA ในทิศทางเดียวกัน อย่างมีนัยยะส าคัญทางสถิติที่ 0.01 นั่นคือ หากธนาคารเพ่ือการเกษตรและ
สหกรณ์การเกษตรส่วนงานสาขามีจ านวนลูกค้าเงินกู้ขยายตัวเพ่ิมสูงขึ้น จะส่งผลให้ผลการปฏิบัติงานด้านความ
เสียหายจากความเสี่ยงด้านการปฎิบัติการ (LOSSDATA) ขยายตัวเพ่ิมสูงขึ้นตาม ซึ่งมีความเป็นไปได้ในเชิง
ปฎิบัติ  
 
อภิปรายผลการวิจัย 
 จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการควบคุมภายในกับผลการปฏิบัติงานของธนาคารเพ่ือการเกษตร
และสหกรณ์การเกษตร อภิปรายผลได้ดังนี้ 

1. สภาพแวดล้อมของการควบคุมมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับการจัดการหนี้ที่ไม่ก่อให้เกิดรายได้ 
(NPL) ของธนาคาร ส่วนสภาพแวดล้อมของการควบคุมมีความสัมพันธ์ในเชิงลบกับความเสียหายจากความเสี่ยง
ด้านการปฏิบัติการ (LOSS DATA) ของธนาคาร ดังนั้นความสัมพันธ์ของ NPL จึงไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่
ก าหนด แต่ LOSS DATA มีความสอดคล้องกับสมมติฐานและสอดคล้องตามมาตรฐานการควบคุมภายในของ
คณะกรรมการตรวจเงินแผ่นดิน ทั้งนี้ หากผู้ปฏิบัติงานภายในองค์กรไม่ทราบถึงกระบวนการท างานรวมถึงหน้าที่
ความรับผิดชอบของแต่ละคนแล้ว อาจจะส่งผลกระทบกับองค์กรหลายด้าน (ชุลีกาญจน์ ไชยเมืองดี, 2548) 
รวมถึงระดับของสภาพแวดล้อมการควบคุมภายใน เมื่อระดับของสภาพแวดล้อมการควบคุมภายในเพ่ิมขึ้น จะ
ส่งผลให้การปฏิบัติงานภายในองค์กรมีประสิทธิภาพเพ่ิมมากขึ้น (ภาวิณี เจริญรัตนไพรศาล, 2556) ดังนั้น การมี
สภาพแวดล้อมที่เหมาะสมนั้นจะสนับสนุนให้การด าเนินงานที่มีผลท าให้เกิดความเสียหายจากความเสี่ยงด้านการ
ปฏิบัติการ (LOSS DATA) ของธนาคารนั้นลดต่ าลง  

2. การประเมินความเสี่ยงมีความสัมพันธ์ในเชิงลบกับการจัดการหนี้ที่ไม่ก่อให้เกิดรายได้ (NPL) ของ
ธนาคาร และการประเมินความเสี่ยงมีความสัมพันธ์ในเชิงลบกับความเสียหายจากความเสี่ยงด้านการปฏิบัติการ 
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(LOSS DATA) ของธนาคาร ดังนั้นกล่าวได้ว่าความสัมพันธ์ของ NPL และ LOSS DATA สอดคล้องกับมาตรฐาน
การควบคุมภายในของคณะกรรมการตรวจเงินแผ่นดิน และสอดคล้องกับงานศึกษาของเรณู จันทสิน ที่สรุปไว้ว่า 
เมื่อมีการประเมินองค์การอย่างต่อเนื่องและเหมาะสมแล้ว ย่อมจะท าให้ภายในองค์การมีความเข้มแข็งมากขึ้น 
พร้อมรับกับความเสี่ยงในรูปแบบต่างๆ ที่จะเกิดขึ้น และจะท าให้การปฏิบัติงานมีความรัดกุมเพ่ิมมากขึ้น (เรณู 
จันทสิน, 2552) รวมถึงสอดคล้องกับงานศึกษาของภาวิณี เจริญรัตนไพรศาล ที่ให้ผลการวิจัยว่าองค์ประกอบ
ทางด้านการประเมินความเสี่ยงในส่วนงานต่างๆ ภายในองค์กร มีผลกับการปฏิบัติงานให้เกิดละเอียดรอบครอบ
เพ่ิมสูงขึ้น (ภาวิณี เจริญรัตนไพรศาล, 2556) 

3. กิจกรรมควบคุมมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับการจัดการหนี้ที่ไม่ก่อให้เกิดรายได้ (NPL) ของธนาคาร 
ส่วนกิจกรรมควบคุมมีความสัมพันธ์ในเชิงลบกับความเสียหายจากความเสี่ยงด้านการปฏิบัติการ (LOSS DATA) 
ของธนาคาร ดังนั้นความสัมพันธ์ของ NPL จึงไม่สอดคล้อง แต่ LOSS DATA สอดคล้องกับมาตรฐานการควบคุม
ภายในของคณะกรรมการตรวจเงินแผ่นดิน รวมทั้งสอดคล้องกับงานศึกษาของตุลา มหาพสุธานนท์ ที่กล่าวว่า
การควบคุมภายในด้านกิจกรรมควบคุมมีความสัมพันธ์กับผลการด าเนินงานให้ดีขึ้น โดยการปฏิบัติงานด้าน
เอกสารจะต้องมีการตรวจสอบความถูกต้องและความครบถ้วนของเอกสารทุกครั้ง เพราะมีการควบคุมจาก
บทลงโทษที่มาจากการก าหนดนโยบายขององค์กร (ตุลา มหาพสุธานนท์, 2554) รวมถึงสอดคล้องกับงานวิจัย
ของภาวิณี เจริญรัตนไพศาล ที่แสดงให้เห็นว่าระดับการควบคุมกิจกรรมของส่วนงานต่างๆ นั้นมีผลกับการ
ปฏิบัติงานโดยรวมภายในองค์กรในเชิงบวก (ภาวิณี เจริญรัตนไพศาล, 2556) 

4. การควบคุมภายในด้านสารสนเทศและการสื่อสารมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับการจัดการหนี้ที่ไม่
ก่อให้เกิดรายได้ (NPL) ของธนาคาร ส่วนสารสนเทศและการสื่อสารมีความสัมพันธ์ในเชิงลบกับความเสียหาย
จากความเสี่ยงด้านการปฏิบัติการ (LOSS DATA) ของธนาคาร ดังนั้นความสัมพันธ์ของ NPL จึงไม่สอดคล้อง แต่ 
LOSS DATA สอดคล้องกับมาตรฐานการควบคุมภายในของคณะกรรมการตรวจเงินแผ่นดิน และคู่มือการ
ตรวจสอบความเสี่ยงของธนาคารแห่งประเทศไทย ทั้งนี้ กล่าวได้ว่า หากระบบการด าเนินงานเกิดข้อติดขัด หรือ
หยุดชะงัก รวมถึงเกิดความผิดพลาดในเรื่องของความถูกต้องแล้ว ย่อมจะส่งผลต่อน่าเชื่อถือขององค์กร และ
ความเสียหายของข้อมูลข่าวสารจากระบบสารสนเทศภายในองค์กรได้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยศันสนีย์ สัตตะ
รัตนะที่กล่าวว่า การควบคุมภายในด้านสารสนเทศและการสื่อสารมีผลกับการปฏิบัติงานในเชิงบวก (ศันสนีย์ 
สัตตะรัตนะ, 2553) รวมถึงประสิทธิภาพในด้านระบบสารสนเทศภายในองค์กร ที่มีความถูกต้องจะส่งผลให้
องค์กรมีความน่าเชื่อถือเพ่ิมข้ึน (สุวินชา การพัดชี, 2555) 

5. การติดตามและประเมินผลมีความสัมพันธ์ในเชิงลบกับการจัดการหนี้ที่ไม่ก่อให้เกิดรายได้ (NPL) 
ของธนาคาร และความเสียหายจากความเสี่ยงด้านการปฏิบัติการ  (LOSS DATA) ของธนาคาร ดังนั้น
ความสัมพันธ์ของ NPL และ LOSS DATA สอดคล้องกับมาตรฐานการควบคุมภายในของคณะกรรมการตรวจ
เงินแผ่นดิน และงานวิจัยของขนิษฐา วงศ์อินทร์อยู่ ที่ยืนยันผลการศึกษาสอดคล้องกัน โดยกล่าวว่าการประเมิน
คุณภาพจะต้องมีระบบประกันคุณภาพภายในองค์กร เพ่ือน าผลจากการประเมินมาปรับปรุงและพัฒนาองค์กร
ต่อไป (ขนิษฐา วงศ์อินทร์อยู่, 2553) 

 
ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในครั้งนี้ 

1. ด้านนโยบาย 
1.1 การควบคุมภายในด้านสภาพแวดล้อมของการควบคุม ควรมีการด าเนินการอย่างต่อเนื่อง 

 เหล่าสาขาธนาคารควรให้ความใส่ใจ และควรปรับปรุง พัฒนา และสร้างแนวทางการปฎิบัติเดิมให้เข้มข้น และ
แนวทางใหม่ให้ครอบคลุม ชัดเจน เพ่ือประโยชน์แห่งการปฎิบัติและเป็นประโยชน์ต่อผลสัมฤทธิ์ขององค์กร 
โดยเฉพาะแนวทางการพัฒนาด้านความรู้ ทักษะ และความสามารถ แนวทางการสับเปลี่ยนหมุนเวียนหน้าที่ใน
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ต าแหน่งต่างๆ ตามความเหมาะสม การก าหนดความรู้ความสามารถเหมาะสมกับต าแหน่ง การมอบหมายงาน
และการกระจายอ านาจเพ่ือก่อให้เกิดความคล่องตัวในการปฏิบัติงาน และการประเมินผลโครงสร้างองค์กรและ
ปรับเปลี่ยนเพื่อให้สอดคล้องกับสถานการณ์ที่เปลี่ยนแปลง  

2. ด้านการปฏิบัติงาน 
2.1 ควรมีการสรุปผลการปฏิบัติงานตามระยะเวลาที่ก าหนดของแต่ละกิจกรรม ภายใต้การ 

ก าหนดผลงานที่คาดหมายไว้อย่างชัดเจนทั้งในรูปของผลงานและระยะเวลาปฏิบัติงานการสอบทานโดยผู้บริหาร 
รวมทั้งการวิเคราะห์เปรียบเทียบผลการปฏิบัติงานจริงกับแผนงานงบประมาณหรือประมาณที่จัดท าไว้และ
ต่อเนื่องแล้ว ย่อมจะส่งผลให้การปฎิบัติงานของธนาคารเพ่ือการเกษตรและสหกรณ์การเกษตรมีประสิทธิภาพ
และประสิทธิผล ภายใต้การเปลี่ยนแปลงของสังคม 

3. ด้านงานวิจัยในครั้งต่อไป 
3.1 ควรศึกษาการประเมินผลการปฎิบัติงานภายใต้กรอบแนวคิด COSO ในส่วนงานอื่นๆ ของ 

ธนาคารเพ่ือการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร  
                3.2 ควรท าการส ารวจระดับความคิดเห็นจากพนักงานซึ่งเป็นผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องโดยตรง 

เพ่ิมเติมในอีกมิติด้วย นอกเหนือจากการส ารวจเพียงระดับความคิดเห็นของผู้บริหาร เพ่ือให้สามารถสะท้อน
ผลการวิจัยได้ครอบคลุมในทุกมิติมากยิ่งข้ึน  
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บทคัดยอ 

การวิจัยเชิงสํารวจนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาตนทุน  ผลตอบแทน และระดับการคาขายขาวอินทรียท่ี
ไดรับการรับรองในประเทศไทย โดยใชขอมูลจากตัวอยางผูผลิตขาวอินทรียท่ีไดรับการรับรองโดยกอง
ตรวจสอบและรับรองมาตรฐานขาว กรมการขาว จํานวน 250 คน ผลการศึกษา พบวา เกษตรกรผูผลิตขาว
เมล็ดมีสีในภาคเหนือ และภาคตะวันออกเฉียงเหนือมีตนทุนท้ังหมดท่ีเปนเงินสด คือ 6,324.70 บาท/ไร และ 
25,784.8 บาท/ไร ซ่ึงมากกวาเกษตรกรผูผลิตขาวเมล็ดขาวท่ัวไป คือ 4,350.67 บาท/ไร และ 7,820.46 
บาท/ไร ตามลําดับ ในขณะท่ีเกษตรกรผูผลิตขาวเมล็ดขาวในภาคใตกลับมีตนทุนท้ังหมดท่ีเปนเงินสด 
8,821.68 บาท/ไร และไมเปนเงินสด 11,511.90 บาท/ไร โดยมากกวาการผลิตขาวเมล็ดมีสี 6,343.60 บาท/
ไร และ 8583.60 บาท/ไร ตามลําดับ อีกท้ังเกษตรกรผูผลิตขาวเมล็ดขาวในภาคใตยังมีตนทุนผันแปรท้ังท่ีเปน
เงินสด (8,155.70 บาท/ไร) และไมเปนเงินสด (9,039.03 บาท/ไร) มากกวาภาคเหนือและภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือ  เม่ือพิจารณาผลผลิตตอไร พบวา เกษตรกรในภาคใต (403.29 กก./ไร) ภาคเหนือ 
(532.90 กก./ไร) และภาคตะวันออกเฉียงเหนือ (372.61 กก./ไร) มีผลผลิตขาวเมล็ดมีสีคอนขางต่ํา เม่ือเทียบ
กับผลผลิตขาวเมล็ดขาวซ่ึงใหผลผลิตตอไรมากกวา คือ 979.48, 793.86 และ 518.79 กก./ไร ตามลําดับ  
เม่ือพิจารณารายไดท้ังหมด พบวา เกษตรกรผูผลิตขาวเมล็ดมีสีในภาคใต (6,842.44 บาท/ไร)  ภาคเหนือ 
(12,804.64 บาท/ไร) และภาคตะวันออกเฉียงเหนือ (6,600.35 บาท/ไร) จะมีรายไดมากกวาเกษตรกรผูผลิต
ขาวเมล็ดขาว แตไมมีกําไรสุทธิ ในทางกลับกันพบวา เกษตรกรผูผลิตขาวเมล็ดมีสีในภาคใต ภาคเหนือ และ
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือมีระดับการคาขายคอนขางสูง คือ รอยละ 75.49, 81.79 และ 75.95 ตามลําดับ 
ขณะท่ีเกษตรกรในภาคใตและภาคเหนือมีระดับการคาขายขาวเมล็ดขาวต่ํา คือ รอยละ 43.58,  49.28 
ตามลําดับ สวนเกษตรกรในภาคตะวันออกเฉียงเหนือจะมีระดับการคาขายขาวเมล็ดขาวสูง คือ รอยละ 77.12 

คําสําคัญ: ตนทุน ผลตอบแทน ระดับการคาขายในครัวเรือน ขาวอินทรียเมล็ดมีสีท่ีไดรับการรับรอง 
ขาวอินทรียเมล็ดขาวท่ีไดรับการรับรอง   
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ABSTRACT  
 The objectives of this survey research is to study costs, returns, and degree of 
commerciallizaion of certified organic rice in Thailand. Out of 1,210  farmers in organic 
agriculture households that were certified by Rice Inspection and Certification Division, Rice 
Department. Sample of 250 farmers was conducted. It was found that organic colored rice 
seed farmers in the north and northeastern regions are have cash cost totals were 6,324.70 
bath/rai, and 25,784.80 bath/rai, respecitvely which more than organic white rice seed 
farmers were 4,350.67 bath/rai and 7,820.46 bath/rai, respectively. While organic white rice 
seed farmers in the southern region are had cash cost and non-cash cost totals were 
8,821.68, and 11,511.90 bath/rai, respectively. It was found that more organic colored rice 
seed farmers is 6,343.60 bath/rai and 8,583.60 bath/rai, respectively. Organic white rice seed 
farmers almost has variable costs both of cash cost and non-cash cost were 8,155.70 and 
9,039.03 bath/rai, respectively which more than Northern and Northeastern regions. When 
considering yields/rai it was found that all In terms of yield per rai, farmers in the southern 
(403.29 kg/rai) in the northern (532.90 kg/rai) and in the northeastern (372.61 kg/rai) had 
relatively low grain yield. Compared to the white rice yield, the yields per rai were 
significantly higher than that of 979.48, 793.86 and 518.79 kg/rai, respectively. In addition, to 
consider the total revenue from the sale of all three regions. It was found that farmers who 
produce colored organic rice seed in the southern (6,842.44 bath/rai) the northern (12,804.64 
bath/rai) and the northeastern region (6,600.35 baht/rai). No net profit. On the other hand, 
organic rice seed farmers in the southern, northern and northeastern regions had relatively 
high commerciallization levels of 75.49%, 81.79% and 75.95%, respectively, while those in 
the southern and northern regions had low level of white rice seed commercialization were 
43.58%, 49.28%, respectively. Northeastern farmers had high level of white rice seed 
commercialization of 77.12%. 

Keywords: Costs, Returns, Degree of Commerciallization, Certified Organic Colored 
Seed Rice, Certified Organic White Seed Rice 
 
บทนํา 

จากการท่ีประเทศไทยมีความเขมแข็งในการผลิตขาวอินทรียหลายดาน เชน ผลิตขาวอินทรียท่ีมี
คุณภาพไดหลายสายพันธุ มีหนวยงานตรวจรับรองท่ีไดรับการยอมรับในระดับสากล  และมีองคกรและ/หรือ
คณะกรรมการผูกํากับดูแลท่ีใหความสําคัญขาวอินทรียในฐานะเปนพืชเศรษฐกิจท่ีสําคัญในตลาดสินคาเกษตร
อินทรียเฉพาะกลุม (Niche Market) นอกจากนี้ยังมีการสรางความรวมมือระหวางผูประกอบการกับเกษตรกร
และกลุมเกษตรกรในการผลิตขาวอินทรีย อยางไรก็ตาม การตัดสินใจใหเกษตรกรหันมาผลิตขาวอินทรียใหมี
คุณภาพสูงไมใชเรื่องงาย เนื่องจากเกษตรกรไทยสวนใหญไมมีความรูดานเกษตรอินทรียอยางแทจริง และเม่ือ
ศึกษาหาความรูและคนความากข้ึนกลับทําใหไมกลาตัดสินใจผลิตขาวอินทรีย  อีกท้ังปจจัยการผลิตท่ีเปน
อินทรียมีจํากัดและมีคาใชจายสูง เชน คาปุยอินทรียอัดเม็ด คาแรง (คน เครื่องจักร) และเกษตรกรหลายรายมี
คาเชาท่ีนาคอนขางสูง ทําใหการผลิตขาวอินทรียของไทยมีตนทุนสูงกวาการผลิตขาวแบบท่ัวไป  ประเทศไทย
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ยังมีกฎระเบียบในการผลิตและการจําหนายท่ีเขมงวด  ท้ังนี้ จากท่ีมีเง่ือนไขและวิธีการผลิตท่ีละเอียดและ
ซับซอนทําใหผลผลิตท่ีไดจากการทํานาขาวอินทรียไมคอยสมํ่าเสมอ รวมท้ังผลผลิตตอไรยังต่ํากวาการผลิตขาว
แบบท่ัวไปอยางมาก ซ่ึงจะสงผลตอผลตอบแทนการผลิต (กระทรวงพาณิชย, 2558 ; ศิรประภา ธงสุริยะ, 
2558 : 56-58 ; สุรชัย กังวล , 2560 : 200-207) จากปญหาดังกลาวจึงเกิดโจทยวิจัยวา ตนทุน ผลตอบแทน 
และระดับการคาขายขาวอินทรียเมล็ดมีสีและเมล็ดขาวท่ัวไปท่ีไดรับการรับรองเปนอยางไร อันจะเปนแนวทาง
ในการตัดสินใจการลงทุนผลิตขาวอินทรียแกเกษตรกรแตละพ้ืนท่ีของประเทศไทย ตลอดจนเปนขอมูลให
หนวยงานภาครัฐท่ีเก่ียวของนําไปปรับปรุงกลยุทธการใชปจจัยการผลิตขาวอินทรียใหเหมาะสม ซ่ึงอาจจะ
บรรเทาความยากจนหรือชวยเหลือเกษตรกรใหมีรายไดจากการจําหนายผลผลิตเพ่ิมข้ึน 
 
ทบทวนวรรณกรรม 

ในธุรกิจการผลิตสินคาและบริการจําเปนจะตองคํานวณตนทุนผลิตภัณฑ (Product cost) ไมวาธุรกิจ
จะผลิตผลิตภัณฑหรือสินคาในรูปแบบใดก็ตาม ไดแก ตนทุนวัตถุดิบ/ปจจัยการผลิต ตนทุนคาแรงงาน และ
ตนทุนการดําเนินงานท้ังหมดท่ีเกิดข้ึนในการผลิตสินคาและบริการ (ซ่ึงนอกเหนือจากตนทุนวัตถุดิบ และ
ตนทุนแรงงาน) โดยท่ีการคํานวณตนทุนผลิตภัณฑสามารถแบงออกไดเปน 2 ระบบ ไดแก (1) ระบบการ
คํานวณตนทุนผลิตภัณฑตามวิธีตนทุนจริงท่ีเกิดข้ึนในการผลิตท้ังหมด (2) ระบบการคํานวณตนทุนผลิตภัณฑ
ตามวิธีตนทุนปกติ หมายถึง ยังมีจุดออนท่ีผูผลิตไมสามารถนําตนทุนผลิตภัณฑไปใชในการตัดสินใจวางแผนได
ทันทีซ่ึงจะตองรอจนกวาผลิตภัณฑเสร็จ จึงจะทราบวาผลิตภัณฑท่ีผลิตนั้นมีตนทุนเทาใด (อัจฉรา กลิ่นจันทร, 
2557 : 15-110)  นอกจากนี้เม่ือพิจารณาตามลักษณะการเปลี่ยนแปลงของตนทุนจะแบงได  2 ประเภทหลักๆ 
ท้ังท่ีเปนเงินสดและไมเปนเงินสด ดังนี้ (1) ตนทุนผันแปร (2) ตนทุนคงท่ี  นอกจากนี้ ยังมีตนทุนคงท่ีท่ีผูผลิต
พิจารณาอยางรอบคอบ (เชน คางบประมาณท่ีปรึกษาสารอินทรีย คาฝกอบรบเกษตรขาวอินทรีย) และตนทุน
คงท่ีซ่ึงหลีกเลี่ยงไมได (เชน คาเชาท่ีนา กรณีไมมีนาปลูกขาวอินทรีย  เปนตน)  (กชกร เฉลิมกาญจนา, 2547 
อางถึงใน อัจฉรา กลิ่นจันทร, 2558: 15-110) นอกจากนี้ ยังมีตนทุนท่ีควบคุมได (เชน ตนทุนการใชปุยอินทรีย
ตอไรในแตละครั้ง ) ตนทุนท่ีควบคุมไมได (เชน คาแรงทางตรงตอวันท่ีเกษตรกรไมสามารถควบคุมได เปน
นโยบายทีกําหนดโดยหนวยงานภาครัฐ เปนตน) ตนทุนสวนเพ่ิม (Incremental cost) (เชน กรณีท่ีผูผลิต
ตัดสินใจเพ่ิมกิจกรรม เพ่ิมยอดขาย เพ่ิมโครงการ เม่ือมีคําสั่งซ้ือผลผลิตขาวอินทรียมากข้ึน เปนตน) ตนทุนคา
เสียโอกาส (Opportunity cost) (เปนตนทุนท่ีเกิดข้ึนจากการประเมินประโยชนท่ีเสียไปเนื่องจากการเลือกทํา
กิจกรรมหนึ่งและเสียโอกาสในการไมไดทํากิจกรรมอีกอยางหนึ่ง เชน ผูผลิตนําเงินสดไปลงทุนโครงการปลูก
ขาวอินทรียแทนท่ีจะนําเงินสดไปฝากธนาคาร แสดงวาเกิดตนทุนคาเสียโอกาสคือจํานวนดอกเบี้ยรับท่ีผูผลิต
ไมไดรับ เปนตน)  ในสวนแนวคิดผลตอบแทนจากการผลิตขาวอินทรีย เม่ือมีการลงทุนการผลิตผลิตภัณฑหรือ
สินคาจะสามารถวิเคราะหผลตอบแทนไดหลายตัวชี้วัด ไดแก ปริมาณขาวอินทรียท้ังหมดท่ีเก็บเก่ียวได  
ปริมาณขาวอินทรียท้ังหมดท่ีจําหนาย ผลผลิตตอไร  รายไดท้ังหมด อัตราสวนรายไดตอตนทุนท้ังหมด 
(Benefit-cost-ratios ; B/C Ratios) (จุฑาทิพย  สองเมือง และคณะ, 2551 : 1-15 ; กรมการขาว, 2559 ; 
สวรรณี อินทองแกว และคณะ, 2559 : 44-56 ;  Rhaman & Barmon, 2015: 119-132) นอกจากนี้ Piya, 
Kiminani, & Yaki  (2012: 1-13)  และ Ele, Omini, & Adinya (2013: 49-55) เสนอแนะวาควรนําตัวแปร
ผลตอบแทนเก่ียวกับปริมาณขาวอินทรียท้ังหมดท่ีเก็บเก่ียวได  ปริมาณขาวอินทรียท้ังหมดท่ีจําหนายมาวัด
ระดับการคาขาย (Degree of commerciallizaion) เพ่ือแสดงใหเห็นถึงระดับการคาขายขาวในครัวเรือน
เกษตรอินทรียของเกษตรกรวามีปริมาณมากนอยเพียงใด  สําหรับการศึกษาตนทุนและผลตอบแทนขาว
อินทรียท่ีเก่ียวของมีรายงานของ ศิรประภา ธงสุริยา (2558:68) รายงานวาเกษตรกรผูผลิตขาวอินทรีย พ้ืนท่ี
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เพาะปลูกท้ังหมด เทากับ 33 ไร มีตนทุนท้ังหมด 4,478.82 บาท/ไร แบงเปนตนทุนคงท่ีท้ังหมด เทากับ 
1,748.63 บาท/ไร และตนทุนผันแปรท้ังหมด เทากับ 2,730.19 บาท/ไร ในสวนผลตอบแทนนั้น พบวา 
เกษตรกรมีรายไดท้ังหมด 27,709 บาท/ไร  คิดเปนกําไรสุทธิ เทากับ 23,230.38 บาท/ไร 
 
วัตถุประสงคของการวิจัย 

เพ่ือศึกษาตนทุน ผลตอบแทน และระดับการคาขายขาวอินทรียเมล็ดมีสีและเมล็ดขาวท่ีไดรับการ
รับรองในประเทศไทย 
 
วิธีดําเนินการวิจัย 

ประชากรและกลุมตัวอยาง 
 ในการวิจัยครั้งนี้ประชากรคือ เกษตรกรผูผลิตขาวอินทรียท่ีไดรับการรับรองโดยกองตรวจสอบและ
รับรองมาตรฐานขาว กรมการขาว จากการคนควาขอมูลเบื้องตน พบวา มีเกษตรกรท่ีไดรับการรับรองดังกลาว
และขอตออายุการรับรองในปการผลิต 2558  จํานวนตัวอยางท้ังหมด 1,210 คน (กรมการขาว, 2559 : 1-30)  
การเลือกเกษตรกรมาเปนตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้ จะใชแผนการสุมตัวอยางแบบแบงชั้นภูมิหลายข้ัน 
(Multi-stage stratified random sampling) ท้ังนี้ ผูวิจัยแบงเกษตรกรเปนชั้นภูมิตามภูมิภาคท่ีขอข้ึน
ทะเบียนรับรอง (และเปนท่ีตั้งของพ้ืนท่ีทํานาท่ีเกษตรกรดําเนินการเพาะปลูก) ซ่ึงในท่ีนี้ พิจารณาเลือกมาเพียง 
3 ภูมิภาค (ชั้นภูมิ) ไดแก ภาคเหนือ ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ และภาคใต อนึ่ง ผูวิจัยพิจารณาเห็นวา 
เกษตรกรในภาคกลางมีความไดเปรียบมากกวาภาคอ่ืนๆในแทบทุกดาน ท้ังการเขาถึงแหลงเงินทุน ความรูทาง
วิชาการ และเทคโนโลยี ตลอดจนทรัพยากรตางๆท่ีเปนตนทุนการผลิต นอกจากนี้ จํานวนเกษตรกรท่ีไดรับการ
รับรองในภาคกลาง มีจํานวนนอยมากเม่ือเทียบกับภูมิภาคอ่ืนแสดงดังตารางท่ี 1 และยังกระจัดกระจายอยูใน
หลายจังหวัด ซ่ึงหากนํามาศึกษา จะทําใหเวลาและคาใชจายในการเดินทางมีคาสูงเกินความจําเปน ผูวิจัย
กําหนดตัวอยางขนาด 250 ราย ซ่ึงไดจากสูตรคํานวณขนาดตัวอยางทางสถิติของ Cochran (1976 : 115) 
และจัดสรรขนาดตัวอยางออกไปในแตละภูมิภาค (ชั้นภูมิ) แบบเปนสัดสวนกับขนาดประชากรในแตละชั้นภูมิ 
(Proportional – to – size allocation ; PPS) ดังแสดงรายละเอียดในตารางท่ี 1 ท้ังนี้ มีการกระจาย
ตัวอยางตามจังหวัดตางๆในแตภาคชั้นภูมิโดยการถวงน้ําหนัก (weight sampling) 

เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลของการศึกษาครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) สําหรับ

สัมภาษณตัวอยาง (เกษตรกรผูผลิตขาวอินทรียท่ีไดรับการรับรอง)  
การเก็บรวบรวมขอมูล 
ในการศึกษาครั้งนี้เปนการศึกษาวิจัยเชิงสํารวจ โดยมีการเก็บขอมูล 2 สวน คือ แหลงขอมูลปฐมภูมิ 

(Primary Data) แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data)  
การวิเคราะหขอมูล 
สถิติเชิงพรรณา ใชคาสถิติ คาเฉลี่ย และคารอยละ  
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ตารางท่ี 1  ขนาดตัวอยางและความคลาดเคลื่อน ( e ) จําแนกตามจังหวัดและภูมิภาค 

 

ภาค N  จังหวัด n  e  ขนาดตัวอยางท่ีเก็บไดจริง 

เหนือ 105 อุตรดิตถ   22  0.7375 17 

ตะวันออกเฉียงเหนือ 994 ศรีสะเกษ 166 0.2567 171 

หนองคาย   42 0.5113 37 

กลาง 13 - - - - 

ใต 98 พัทลุง   20  0.7761 25 

รวม 1,210 - 250 - 250 

 
หมายเหตุ :   คาความคลาดเคลื่อน ( e ) ใชในการประมาณคาเฉลี่ยประชากร ( )µ    ดวยคาเฉลี่ยตัวอยาง 

( )x  ท่ีระดับความเชื่อม่ัน 1-α = 0.95 เม่ือสุมตัวอยางขนาด ( )n  จากประชากรขนาด ( )N   

 
ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

1) ตนทุนการผลิตขาวเมล็ดมีสีและเมล็ดขาวท่ัวไปอินทรีย  จากผลการศึกษา พบวา เกษตรกร
ผูผลิตขาวเมล็ดมีสีในภาคเหนือ และภาคตะวันออกเฉียงเหนือมีตนทุนท้ังหมดท่ีเปนเงินสด เทากับ 6,324.70 
บาท/ไร และ 25,784.8 บาท/ไร ตามลําดับ ซ่ึงมากกวาเกษตรกรผูผลิตขาวเมล็ดขาวท่ัวไป คือ 4,350.67 
บาท/ ไร  และ 7,820.46 บาท/ ไร  ตามลํ าดับ สั ง เกตพบวา  เกษตรกรผู ผลิตข าว เมล็ด มีสี ในภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือมีตนทุนท้ังหมดท่ีเปนเงินสดมากกวาภาคเหนือและภาคใต เกือบ 4 เทา แสดง
รายละเอียดในตารางท่ี 2 ท้ังนี้ เนื่องจากเกษตรกรในภาคตะวันออกเฉียงเหนือมีจํานวนแรงงานนอยมาก สวน
ใหญจายเปนคาจางแรงงานคน แรงงานเครื่องจักร  คาปุยมูลสัตวหมักฟางขาว และคาปุยอินทรียอัดเม็ดสูงมาก
ในการผลิตขาวอินทรียบนพ้ืนท่ีจํานวนนอยกวาภาคอ่ืน รวมท้ังเม่ือเก็บเก่ียวขายเปนขาวเปลือกจึงมีผลผลิตตอ
ไร  รายได ท้ังหมดต่ํ า  และขาดทุนมากกว าภาคเหนือ และภาคใต   นอกจากนี้ เกษตรกรในภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือยังเก็บขาวเปลือกไวทําพันธุและบริโภคในครัวเรือนมากเกินไป (1,225.00 กิโลกรัม/ป) 
แทนท่ีจะจําหนายเพ่ือเปลี่ยนเปนเงินสด ดังนั้น เกษตรกรผูผลิตขาวเมล็ดมีสีในภาคใต ภาคเหนือ และภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือ ถาอยากมีกําไรสุทธิ (ผลตอบแทนสุทธิ) หรือผลิตโดยไมขาดทุนจะตองผลิตขาวเมล็ดมีสี
เฉลี่ยตอไร เทากับ 668.56  1,033.50 และ 1,401.65 กิโลกรัม/ไร  ในราคาขาย/หนวยคุมทุน เทากับ 35.77 
53.14 และ 94.04  บาท/กิโลกรัม  ตามลําดับ (ดังตารางท่ี 4)  นอกจากนี้ในสวนของการผลิตขาวเมล็ดมีสีและ
เมล็ดขาวท่ัวไปมีตนทุนท้ังหมดท่ีไมเปนเงินสดเฉลี่ยตอไรสูงเกือบท้ังหมด โดยเฉพาะภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
อาจมีสาเหตุจากคาเสื่อมราคาอุปกรณ/เครื่องจักร คาเสียโอกาสของเงินทุนหมุนเวียนหรือเงินลงทุนของตนเอง 
(ดอกเบี้ยเงินกู) คาเสียโอกาสจากคาแรงในครัวเรือนทุกกรณี (ท้ังของตัวเองและสมาชิกในครอบครัว) และคา
เสียโอกาสของการใชท่ีดินของตนเอง (กรณีมีท่ีดินเปนของตนเอง) จะสังเกตวาเม่ือเรานําตนทุนท้ังหมดท่ีไมเปน
เงินสดมาคํานวณรวมดวยจะเห็นวาเกษตกรผูผลิตขาวเมล็ดขาวท่ัวไปและเมล็ดมีสีจึงขาดทุนหรือไมมีกําไรสุทธิ  
(ดังตารางท่ี 4-5) ยังพบอีกวา ตนทุนการผลิตขาวเมล็ดขาวท่ัวไปของเกษตรกรในภาคใต ภาคเหนือ และภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือมีตนทุนท้ังหมดท่ีเปนเงินสด 8,821.68 บาท/ไร  4,350.67 บาท/ไร และ7,820.46 บาท/
ไร ซ่ึงมีตนทุนท่ีนอยกวาการผลิตขาวเมล็ดมีสีอินทรีย ในสวนของตนทุนท้ังหมดท่ีไมเปนเงินสดก็เชนเดียวกัน 
ท้ังนี้อาจเปนเพราะมีคาใชจายสูงๆทุกดานในการผลิตพอๆกับการผลิตขาวเมล็ดมีสีอินทรีย แตราคาขาย/หนวย
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ยังนอยกวาการจําหนายขาวเมล็ดมีสีอยางเห็นไดชัด แมขนาดพ้ืนท่ีปลูกของขาวเมล็ดขาวจะมากกวาขาวเมล็ด
มีสีก็ตาม  ยังสังเกตพบอีกวาเกษตรกรในภาคใตและภาคตะวันออกเฉียงเหนือมีตนทุนผันแปรในการผลิตขาว
เมล็ดมีสีและเมล็ดขาวท่ัวไปสูงกวาภาคเหนือ (ดังตารางท่ี 2 -3) มีสาเหตุเนื่องจากสวนใหญจากตนทุนผันแปร
ไมเปนเงินสด ไดแก คาเสียโอกาสของเงินทุนหมุนเวียนหรือเงินลงทุนของตนเอง (ดอกเบี้ยเงินกู) คาเสียโอกาส
จากคาแรงในครัวเรือนทุกกรณี (ท้ังของตัวเองและสมาชิกในครอบครัว) และคาเสียโอกาสของการใชท่ีดินของ
ตนเอง (กรณีมีท่ีดินเปนของตนเอง) และพบอีกวา เกษตรกรในภาคใตมีตนทุนคงท่ีผลิตขาวเมล็ดมีสี (รอยละ
15.7)  และเมล็ดขาวท่ัวไป (รอยละ 15.44) นอยกวากวาภาคเหนือและภาคตะวันออกเฉียงเหนือ อาจ
เนื่องมาจากเกษตรกรในภาคใตสวนใหญไมคอยนิยมใชอุปกรณ/เครื่องจักรในการทํานาขาวอินทรียบนท่ีนา
ตนเอง ไมนิยมเชาท่ีนาซ่ึงจะกอใหเกิดคาใชจายเพ่ิม จะนิยมจางแรงงานคนมากกวา รวมท้ังมีคาใชจายผันแปร
เก่ียวกับปุยอินทรียในรูปแบบตางๆ จึงทําใหมีตนทุนผันแปรสูงกวาภาคเหนือและภาคตะวันออกเฉียงเหนือ
อยางเห็นไดชัด ดังนั้นจึงสงผลทําใหเกษตรกรผูผลิตขาวเมล็ดขาวในภาคใตกลับมีตนทุนท้ังหมดท่ีเปนเงินสด 
8,821.68 บาท/ไร และไมเปนเงินสด 11,511.90 บาท/ไร สูง และยังมากกวาการผลิตขาวเมล็ดมีสี 6,343.60 
บาท/ไร และ 8583.60 บาท/ไร ตามลําดับ อีกท้ังเกษตรกรผูผลิตขาวเมล็ดขาวในภาคใตยังมีตนทุนผันแปรท้ัง
ท่ีเปนเงินสด (8,155.70 บาท/ไร) และไมเปนเงินสด (9,039.03 บาท/ไร) มากกวาภาคเหนือและภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือ 
 
ตารางท่ี 2:  ตนทุน (บาท/ไร) การผลิตขาวอินทรียเมล็ดมีสีท่ีไดรับการรับรอง จําแนกในแตละภาค 
 

รายการ ภาคใต % ภาคเหนือ % ภาคตอ/น % รวม % 

ตนทุนคงท่ี  2,341.7 15.7 13,985.8 56.4 22,672.7 42.37 12,552.80 34.13 
เงินสด 497.8  1,434.8  11,592.9  4,671.10  
ไมเปนเงินสด 1,843.8  12,551.0  11,079.8  7,881.70  
ตนทุนผันแปร  12,585.5 84.3 10,809.8 43.6 30,833.4 57.63 24,230.40 65.87 
เงินสด 5,845.8  4,889.8  14,191.9  13,302.30  
ไมเปนเงินสด 6,739.8  5,919.1  16,641.5  10,928.10  
ตนทุนท้ังหมด  14,927.2 100.00 24,795.6 100.00 53,506.1 100.00 36,783.2 100.00 
เงินสด 6,343.6  6,324.7  25,784.8  17,973.4  
ไมเปนเงินสด 8,583.6  18,470.1  27,721.3  18,809.8  
พ้ืนท่ีเฉลี่ย (ไร) 6.55 9.73 4.96 6.77 
ตัวอยาง (ราย) 25 17 208 250 

 
หมายเหตุ :  ตอ/น หมายถึง ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  
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ตารางท่ี 3: ตนทุน (บาท/ไร) การผลิตขาวอินทรียเมล็ดขาวท่ัวไปท่ีไดรับการรับรอง จําแนกในแตละภาค 
 

รายการ ภาคใต % ภาคเหนือ % ภาคตอ/น % รวม % 

ตนทุนคงท่ี  3,138.82 15.44 9,721.67 56.56 6,703.73 41.80 5,510.0 32.82 
เงินสด 665.98  998.74  3,484.60  2,052.0  
ไมเปนเงินสด 2,472.84  8,722.93  3,219.13  3,458.0  
ตนทุนผันแปร  17,194.71 84.56 7,466.33 43.44 9,332.94 58.20 11,281.10 67.18 
เงินสด 8,155.70  3,351.93  4,335.86  6,267.7  
ไมเปนเงินสด 9,039.03  4,114.4  4,997.08  5,013.4  
ตนทุนท้ังหมด  20,333.58 100.00 17,187.97 100.00 16,036.67 100.00 16,791.10 100.00 
เงินสด 8,821.68  4,350.67  7,820.46  8,319.7  
ไมเปนเงินสด 11,511.9  12,837.3  8,216.21  8,471.4  
พ้ืนท่ีเฉลี่ย (ไร) 4.69 14.00 14.32 13.58 
ตัวอยาง (ราย) 25 17 208 250 

 
หมายเหตุ :  ตอ/น หมายถึง ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 

 
2) ผลตอบแทนและระดับการคาขายขาวอินทรีย การศึกษานี้สามารถแบงไดดังนี้  
2.1) ขาวเมล็ดมีสี  มีดังนี้ (1) ปริมาณขาวเปลือกท่ีเก็บเกี่ยวไดในแตละภูมิภาค พบวาภาค

ตะวันออกเฉียงเหนือ เกษตรกรมีปริมาณขาวท่ีเก็บเก่ียวได  1,848.17 กิโลกรัม/ป  ผลผลิตเฉลี่ย 372.61 
กิโลกรัม/ไร สวนภาคเหนือพบวาเกษตรกรมีปริมาณขาวท่ีเก็บเก่ียวได  5,185.11  กิโลกรัม/ป ผลผลิตเฉลี่ย 
532.90 กิโลกรัม/ไร ขณะท่ีภาคใตพบวาเกษตรกรมีปริมาณขาวท่ีเก็บเก่ียวได 2,641.56 กิโลกรัม/ป ผลผลิต
เฉลี่ย 403.29 กิโลกรัม/ไร จะเห็นวา ภาคเหนือไดผลผลิตเฉลี่ยตอไรมากกวาภาคอ่ืนๆอาจเปนเพราะมีขนาด
พ้ืนท่ีปลูกมากกวาภาคอ่ืน รวมท้ังภาคเหนือไมประสบปญหาทางดานธรรมชาติ เชน ภัยแลว ภาวะน้ําทวม การ
ระบาดของโรค แมลง และเพลี้ยกระโดดสีน้ําตาลนอยกวาภาคอ่ืน รวมท้ังภาคเหนือยังไดรับการสงเสริมจาก
หนวยงานเอกชนเขามาดูแลสายพันธุปลูกและปจจัยการผลิต อาจทําใหเกษตรกรมีแรงจูงใจ กําลังใจในการ
ผลิตขาวมากข้ึนสงผลทําใหประสิทธิภาพการผลิตเพ่ิมข้ึน  (2) รายไดท้ังหมด ในท่ีนี้หมายถึงรายไดท้ังหมดจาก
การจําหนายผลผลิตขาวอินทรียเมล็ดมีสี  ซ่ึงหาไดจากผลคูณของปริมาณขาวท่ีเก็บเก่ียวได (หลังเก็บไวทําพันธุ
และบริโภคในครัวเรือน) และราคาขาวเปลือกท่ีเกษตรกรจําหนาย จากการศึกษาในแตละภาค พบวาภาคใต
ภาคเหนือ  และภาคตะวันออกเฉียงเหนือ มีรายไดท้ังหมดจากการขายขาวเมล็ดมีสีเฉลี่ย 6,842.44  
12,804.64  และ 6,600.35 บาท/ไร ตามลําดับ ดวยราคาขายเฉลี่ย 23.96, 25.71  และ 21.58 บาท/
กิโลกรัม ตามลําดับ จะเห็นวาเกษตรกรในภาคเหนือมีรายไดจากการจําหนายมากกวาภาคอ่ืน อาจเปนเพราะมี
หนวยงานบริษัทเอกชนเขามาชวยบริหารจัดการผลิตตั้งแตการสนับสนุนปจจัยการผลิต การปลูก การเก็บเก่ียว 
และการจําหนายภายใตราคาประกันท่ีนาเชื่อถือจึงสงผลทําใหเกษตรกรในภาคเหนือจําหนายขาวเมล็ดมีสีดวย
ราคาตอหนวยและรายไดท้ังหมดมากกวาภาคใตและภาคตะวันออกเฉียงเหนืออยางเห็นไดชัด  (3) กําไรสุทธิ 
พบวาภาคใต ภาคเหนือ และภาคตะวันออกเฉียงเหนือ มีกําไรสุทธิเฉลี่ยเทากับ -7,585.16    -13,766.72 
และ -26,983.14 บาท/ไร นั่นหมายถึงวา ในแตละภาคของการผลิตขาวอินทรียเมล็ดมีสีประสบภาวะขาดทุน
เหมือนกัน เนื่องจากเกษตรกรมีรายจายท้ังในรูปแบบเงินสดและไมเปนเงินสดมากกวารายไดท้ังหมดจากการ
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จําหนายขาวเปลือก (4) อัตราสวนรายไดท้ังหมดตอตนทุน (B/C ratios) จากการวิเคราะหขอมูลในแตละ
ภาค พบวา ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  ภาคเหนือ และภาคใต มีคา B/C ratios เทากับ  0.20, 0.48 และ 0.47 
ตามลําดับ ซ่ึงนอยกวา 1.0 ท้ังสิ้น นั่นหมายถึงในแตละภาคของการผลิตขาวอินทรียเมล็ดมีสีเกษตรกรลงทุน
ผลิตขาวอินทรียเมล็ดมีสีไปนั้น ไมมีกําไรเกิดข้ึนหรือประสบภาวะขาดทุน (5) ระดับการคาขายในครัวเรือน 
(Degree of commercialization) ในท่ีนี้หมายถึงระดับการคาขายท่ีเกิดจากสัดสวนของปริมาณขาวท่ีขาย
ท้ังหมดตอปและปริมาณขาวท่ีเก็บเก่ียวไดท้ังหมดตอป (Piya et al., 2012 ; Ele et al., 2013)  จากการ
วิเคราะหขอมูลในภาพรวม พบวา เกษตรกรในครัวเรือนเกษตรขาวอินทรียมีระดับการคาขายรอยละ 79.95 
และเม่ือจําแนกในแตละภาคพบวาภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ภาคเหนือ  และภาคใต มีระดับการคาขายรอยละ 
66.28, 81.79 และ 75.49 ตามลําดับ ถือไดวาเกษตรกรในแตละภาคยังเก็บขาวเปลือกไวครัวเรือนมากเกินไป
นอกเหนือจากเก็บไวทําพันธุและบริโภคตลอดป โดยเฉพาะภาคตะวันออกเฉียงเหนือมีระดับการคาขายต่ําเม่ือ
เทียบกับระดับการคาขายในครัวเรือนในภาพรวมท้ังประเทศ  ดังแสดงรายละเอียดในตารางท่ี 4   

2.2) ขาวอินทรียเมล็ดขาวท่ัวไป มีดังนี้ (1) ปริมาณขาวเปลือกท่ีเก็บเกี่ยวได พบวา ภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือ เกษตรกรมีปริมาณขาวเมล็ดขาวท่ัวไปท่ีเก็บเก่ียวได  7,429.11 กิโลกรัม/ป ผลผลิตเฉลี่ย 
518.79 กิโลกรัม/ไร สวนภาคเหนือ พบวาเกษตรกรมีปริมาณขาวเมล็ดขาวท่ีเก็บเก่ียวได 11,114.10  
กิโลกรัม/ป ผลผลิตเฉลี่ย 793.86 กิโลกรัม/ไร ขณะท่ี ภาคใตพบวาเกษตรกรมีปริมาณขาวเมล็ดขาวท่ีเก็บเก่ียว
ได  4,593.75 กิโลกรัม/ป  ผลผลิตเฉลี่ย 979.48 กิโลกรัม/ไร (2) รายไดท้ังหมด  จากการศึกษาในแตละภาค 
พบวา ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  ภาคเหนือ และภาคใต มีรายไดท้ังหมดจากการขายขาวเมล็ดขาวท่ัวไป เฉลี่ย 
5,627.52, 3,231.24 และ 5,228.79 บาท/ไร ตามลําดับ ดวยราคาขายเฉลี่ย 14.01, 8.26 และ 12.25 บาท/
กิโลกรัม ตามลําดับ  (3) กําไรสุทธิ  พบวา เกษตรกรในภาคใต ภาคเหนือ และภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  มี
กําไรสุทธิเฉลี่ย เทากับ -15,104.75  -17,102.31  และ -14,706.02 บาท/ไร หมายถึงวาในแตละภาคของการ
ผลิตขาวเมล็ดขาวท่ัวไปไดประสบภาวะขาดทุนเหมือนกัน เนื่องจากเกษตรกรมีรายจายท้ังในรูปแบบเงินสด
และไมเปนเงินสดมากกวารายไดท้ังหมดจากการจําหนายขาวเปลือก (4) อัตราสวนรายไดท้ังหมดตอตนทุน 
(B/C ratios) จากการวิเคราะหในแตละภาค พบวา ภาคใต ภาคเหนือ และภาคตะวันออกเฉียงเหนือ มีคา 
B/C ratios เทากับ  0.26  0.19  และ 0.35 ตามลําดับ ซ่ึงนอยกวา 1.0 นั่นหมายถึง ในแตละภาคของการ
ผลิตขาวเมล็ดขาวท่ัวไป เกษตรกรไดลงทุนผลิตขาวอินทรียไปนั้น ไมมีกําไรเกิดข้ึน หรือประสบภาวะขาดทุน  
(5) ระดับการคาขายในครัวเรือน เม่ือจําแนกในแตละภาค พบวา ภาคใต และภาคเหนือ มีระดับการคาขาย
ขาวเมล็ดขาวท่ัวไปในครัวเรือนต่ํา เทากับ รอยละ 43.58  และ 49.28 ตามลําดับ อาจเปนเพราะจําหนายขาว
เมล็ดขาวไมมากเทากับการจําหนายขาวเมล็ดมีสี เม่ือเทียบกับภาคตะวันออกเฉียงเหนือแลวภาคนี้ถือไดวามี
ระดับการคาขายในครัวเรือนสูง เทากับ รอยละ 77.75 แสดงใหเห็นวาเกษตรกรในภาคตะวันออกเฉียงเหนือไม
นิยมเก็บขาวเมล็ดขาวไวในครัวเรือนมากเกินไปอาจเปนเพราะเปนขาวสายพันธุดี มีคุณภาพ คือ พันธุขาวขาว
หอมมะลิ 105 ซ่ึงพันธุนี้สามารถจําหนายไดราคาคอนขางดีเม่ือเทียบกับขาวเมล็ดขาวสายพันธุอ่ืนๆ ดังแสดง
รายละเอียดในตารางท่ี 5 
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ตารางท่ี 4:  ผลตอบแทนการผลิตขาวอินทรียเมล็ดมีสีท่ีไดรับการรับรองในแตละภาค   

 
รายการ ภาคใต 

 
ภาคเหนือ 

 
ภาคตอ/น  รวม 

 

1. ผลผลิต เฉลี่ย (กิโลกรัม/ไร) 403.29 532.90 372.61 431.86 
2. ปริมาณขาวท่ีเก็บเก่ียวได ท้ังหมด 

(กิโลกรัม/ป)  
2,641.56 5,185.11 1,848.17 2,923.70 

3. ปริมาณขาวท่ีขายท้ังหมด (หลังเก็บ
ไวทําพันธุและบริโภค) (กิโลกรัม/ป) 

1,994.00 4,241.00 1,225.00 2,220.62 

4. ราคาขาวเฉลี่ย ท่ีเกษตรกรขายได 
     (บาท/กิโลกรัม) 

21.58 25.71 23.96 23.57 

5. รายไดท้ังหมด เฉลี่ย  (บาท/ไร)  6,842.44 12,804.64 6,600.35 8,683.05 
6. กําไรสุทธิ เฉลี่ย (ผลตอบแทนสุทธิ)  
    (บาท/ไร)  

-7,585.16 -13,766.72 -26,983.14 -15,572.42 

7. ระดับผลผลิตคุมทุน (กิโลกรัม/ไร) 668.56 1,033.50 1,401.65 1,029.08 
8. ระดับราคาท่ีคุมทุน (บาท/กิโลกรัม) 35.77 53.14 94.04 57.35 

9. อัตราสวนรายไดท้ังหมดตอตนทุน 
    (benefit-cost ratios ; B/C ratios) 

0.47 0.48 0.20 0.36 

10. ระดับคาขายในครัวเรือน (%)   75.49 81.79 66.28 75.95 
ตัวอยาง (ราย) 25 17 208 250 

 
หมายเหตุ :  ตอ/น หมายถึง ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  
 
ตารางท่ี 5:  ผลตอบแทนการผลิตขาวอินทรียเมล็ดขาวท่ัวไปท่ีไดรับการรับรองในแตละภาค   
 

รายการ ภาคใต ภาคเหนือ ภาคตอ/น  รวม 

1. ผลผลิต เฉลี่ย (กิโลกรัม/ไร) 979.48 793.86 518.79 536.90 
2. ปริมาณขาวท่ีเก็บเก่ียวได ท้ังหมด 

(กิโลกรัม/ป)  
4,593.75 11,114.1 7,429.11 7,291.10 

3. ปริมาณขาวท่ีขายท้ังหมด (หลังเก็บ
ไวทําพันธุและบริโภค) (กิโลกรัม/ป) 

2,002.00 5,477.00 5,776.00 5,623.00 

4. ราคาขาวเฉลี่ยท่ีเกษตรกรขายได 
     (บาท/กิโลกรัม) 

12.25 8.26 14.01 13.83 

5. รายไดท้ังหมด เฉลี่ย   (บาท/ไร)  5,228.79 3,231.24 5,627.52 5,704.04 
6. กําไรสุทธิ เฉลี่ย (ผลตอบแทนสุทธิ)  
    (บาท/ไร)  

-15,104.75 -17,102.31 -14,706.02 -14,629.50 

7. ระดับผลผลิตคุมทุน (กิโลกรัม/ไร) 1,659.88 2,080.87 1,144.66 1,214.11 
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รายการ ภาคใต ภาคเหนือ ภาคตอ/น  รวม 

8. ระดับราคาท่ีคุมทุน (บาท/กิโลกรัม) 26.24 19.86 30.89 31.16 

9. อัตราสวนรายไดท้ังหมดตอตนทุน 
    (benefit-cost ratios ; B/C ratios) 

0.26 0.19 0.35 0.34 

10. ระดับการคาขายในครัวเรือน (%)   43.58% 49.28% 77.75% 77.12 
ตัวอยาง (ราย) 25 17 208 250 

 
หมายเหตุ :  ตอ/น หมายถึง ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  
 
สรุป 

การศึกษาเรื่องตนทุน ผลตอบแทน และระดับการคาขายขาวอินทรียเมล็ดมีสีและเมล็ดขาวท่ีไดรับการ
รับรองในประเทศไทย สามารถสรุปไดดังนี้ 

1. เกษตรกรผูผลิตขาวเมล็ดมีสีมีตนทุนท่ีเปนเงินสดและไมเปนเงินสดมากกวาเกษตรกรผูผลิตขาว
เมล็ดขาว ยกเวนภาคใตท่ีเกษตรกรผูผลิตขาวเมล็ดมีสีท่ีมีตนทุนท่ีไมเปนเงินสดมากกวาเกษตรกรผูผลิตขาว
เมล็ดขาว และยังพบวาเกษตรกรผูผลิตขาวเมล็ดขาวในเขตภาคใตมีตนทุนผันแปรท่ีเปนเงินสดและไมเปนเงิน
สดมากกวาทุกภาคเหนือและภาคตะวันออกเฉียงเหนือ   

2. เม่ือพิจารณาผลผลิตตอไร พบวา เกษตรกรในแตละภาคมีผลผลิตขาวเมล็ดมีสีตอไรคอนขางต่ํา เม่ือ
เทียบกับผลผลิตขาวเมล็ดขาวท่ีใหผลผลิตตอไรมากกวา และยังพบวาภาคตะวันออกเฉียงเหนือใหผลผลิตขาว
เมล็ดขาวตอไรและเมล็ดมีสีตอไรคอนขางต่ําเม่ือเทียบกับภาคใตและภาคเหนือ ท้ังๆท่ีมีขนาดพ้ืนท่ีปลูก
มากกวา  

3. เม่ือพิจารณารายไดท้ังหมดจากการจําหนาย พบวา เกษตรกรผูผลิตขาวเมล็ดมีสีจะมีรายไดมากกวา

การจําหนายขาวเมล็ดขาว แตท้ังนี้ท้ังนั้นก็ยังประสบภาวะขาดทุนซ่ึงสอดคลองกับการวัดดวยคา BCR < 1.0 
เชนกัน  

4. ในดานระดับการคาขายในครัวเรือน (degree of commercialization) พบวา เกษตรกรผูผลิต
ขาวเมล็ดมีสีมีระดับการคาขายในครัวเรือนคอนขางสูงเกือบทุกภาค คืออยูในชวงรอยละ 66-82 ยกเวน

เกษตรกรผูผลิตขาวเมล็ดขาวในภาคเหนือและภาคใตซ่ึงยังคงมีระดับการคาขายในครัวเรือนคอนขางต่ําคือ < 
รอยละ 50 แสดงใหเห็นวาเกษตรกรเก็บขาวเปลือกอินทรียไวในครัวเรือนมากเกินความจําเปน (แทนท่ีจะ
จําหนายออกไปเพ่ือเปลี่ยนเปนเงินสด) นอกเหนือการเก็บไวทําพันธุในปถัดไปและการบริโภคตลอดป  
 
ขอเสนอแนะ 

 จากผลการศึกษาสามารถใหขอเสนอแนะ ดังนี้ 
1. การผลิตขาวอินทรียใหมีตนทุนต่ําและผลตอบแทนเฉลี่ยตอไรเพ่ิมข้ึน เกษตรกรควรขยัน อดทน 

และพ่ึงพาปจจัยการผลิตในชุมชน/พ้ืนท่ีของตนเองใหมากท่ีสุดภายใตการผลิตบนพ้ืนท่ีปลูกขนาดเล็กไมควร
เกิน 5-10 ไร เพราะการมีจํานวนพ้ืนท่ีปลูกขาวอินทรียเพ่ิมข้ึนไมไดชวยทําใหเกษตกรมีผลผลิตตอไรสูงกลับยิ่ง
มีภาระคาใชจายท้ังท่ีเปนเงินสดและไมเปนเงินสดสูง จนสงผลทําใหผลตอบแทนสุทธิต่ํา (หรือกําไรสุทธิต่ํา) 
ท้ังนี้สอดคลองกับผลการศึกษาของ อัจฉรา กลิ่นจันทร (2557: 72) รายงานวาเกษตรกรท่ีปลูกขาวอินทรียใน
พ้ืนท่ีขนาดเล็ก (1-10 ไร) จะมีมูลคาปจจุบันสุทธิ (NPV) และอัตราสวนรายไดท้ังหมดตอตนทุน (BCR) 1.60 
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มากกวาเกษตรกรผูท่ีปลูกขาวอินทรียในพ้ืนท่ีขนาดใหญและขนาดกลางซ่ึงมีคา NPV เทากับ 31,957.16 บาท 
และ 21,519.88 บาท  คา BCR เทากับ 1.55 และ 1.40 ตามลําดับ 

2. ภาครัฐควรใหความรูเก่ียวกับเกษตรอินทรียหรือสารอินทรียในพ้ืนท่ีอยางจริงจริง เนื่องดวย
เกษตรกรสวนใหญของประเทศไมมีความรูเก่ียวกับวิถีเกษตรอินทรีย จะเห็นไดจากเกษตรกรผูผลิตขาวอินทรีย
ท้ังเมล็ดมีสีและเมล็ดขาวท่ัวไปใชปจจัยการผลิตไปตามกระแส หลงเชื่อ บอกตอและใชปริมาณอยาง
รูเทาไมถึงการณ จึงอาจสงผลทําใหมีตนทุนท้ังหมดท่ีเปนเงินสดเฉลี่ยตอไรสูงมาก เชน ใชพ้ืนท่ีปลูกในจํานวน
มากเพ่ือหวังผลใหมีรายไดหรือกําไรสูงๆ  เกษตรกรบางรายถึงกลับขอเชาท่ีนาปลูกขาวอินทรียเพ่ิมเพ่ือหวังผล
มีรายไดเพ่ิมข้ึนโดยหารูไมวายอมสงผลตอคาจางแรงงานคน/เครื่องจักรท่ีเพ่ิมข้ึน นอกจากนี้ สวนใหญ
เกษตรกรยังพ่ึงพาปุยอินทรียอัดเม็ดสําเร็จรูปท่ีมีราคาตอหนวยสูงจึงเปนเหตุผลทําใหมีตนทุนสูงในการผลิตขาว
อินทรีย 
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บทคัดยอ 

วัตถุประสงคในการศึกษาครั้งนี้ (1) เพ่ือศึกษาคุณคาตราสินคาและภาพลักษณตราสินคาท่ีมีอิทธิพล
ตอการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟสตารบัคส สาขาบานสีลม (2) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางคุณคา
ตราสินคาและภาพลักษณตราสินคากับการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟสตารบัคส สาขาบานสีลม  (3) เพ่ือ
วิเคราะหสมการถดถอยเชิงพหุคูณตราสินคาท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟสตารบัคส สาขา
บานสีลม กลุมตัวอยางคือ ผูท่ีมาใชบริการรานกาแฟสตารบัคส สาขาบานสีลม จํานวน 400 คน ดวยการสุม
ตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling)  

สถิติท่ีใชในการวิจัย คือ สถิติเชิงพรรณนา คาสถิติรอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติเชิง
อนุมาน การหาความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคาและภาพลักษณตราสินคากับการตัดสินใจใชบริการราน
กาแฟสตารบัคส สาขาบานสีลม โดยใชสูตรการวิเคราะหสหสัมพันธของเพียรสัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) และวิเคราะหสมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Linear Regression 
Analysis) ดวยวิธี Stepwite 

ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคท่ีมาใชบริการรานกาแฟสตารบัคส สาขาบานสีลม สวนใหญเปนเพศหญิง 
มีอายุต่ํากวา 30 ป สถานภาพโสด มีการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมี
รายไดตอเดือน 15,001 – 30,000 บาท นอกจากนี้ ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา คุณคาตราสินคาและ
ภาพลักษณตราสินคามีความสัมพันธในทางบวกกับการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟสตารบัคสสาขาบานสีลม 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ .05  ซ่ึงดานคุณประโยชน ดานความภัคดีตอตราสินคา  ดานคุณคา  ความสัมพันธ
ตอตราสินคา  และดานบุคลิกภาพ สามารถทํานายการเปลี่ยนแปลงการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟสตารบัคส 
สาขาบานสีลมไดรอยละ 55.60 และนํามาสรางสมการถดถอย ดังนี้ 

 Y   =   .070 + .300 (X6) + .193 (X4) +.181(X7) +.163 (X3) +.141 (X9) 

คําสําคัญ: ตราสินคา การตัดสินใจ กาแฟสตารบัคส  
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ABSTRACT 
The objectives of this research were (1) to examine the extent of brand equity and 

brand image influencing to customer’s decision making of Starbuck Coffee Shop Baan Silom 
Branch, (2) to analyze the relationship between brand equity and brand image impacting on 
customer’s decision making of Starbuck Coffee Shop Baan Silom Branch and (3) to analyze 
stepwise multiple regression of brand influencing to customer’s decision making of Starbucks 
Coffee Shop Baan Silom Branch. The selected sample for 400 persons by a method of 
Purposive Sampling was a group of people who have ever been clients of Starbucks Coffee 
Shop Baan Silom Branch.  
 The statistical methods used in this research were descriptive statistics, statistic by  
percentage, arithmetic mean and standard deviation. The theory of Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient together with Multiple Linear Regression Analysis has been 
used by stepwise to analyze how the brand equity and brand image relate to customer’s 
decision making of Starbucks Coffee Shop Baan Silom Branch. 
 The results of this study found that the majority of respondents were female, age 
lower 30 years old, single, being employees with a bachelor’s degree and having a monthly 
income between 15,001 – 30,000 Bath. In addition, result of hypothesis testing found that 
brand equity and brand image significantly revealed a plus correlation at .05 level affecting 
to customer’s decision making of Starbuck Coffee Shop Baan Silom Branch. Five prominent 
variables including benefits, brand loyalty, value, brand association and personality indicated 
the extent to customer’s decision making of Starbuck Coffee Shop Baan Silom Branch. These 
five prominent variables can predict a change of customer’s decision making of Starbuck 
Coffee Shop Baan Silom Branch for 55.60 % and can be translated into a multiple linear 
regression equation listed below; 

Y   =   .070 + .300 (X6) + .193 (X4) +.181(X7) +.163 (X3) +.141 (X9) 

Keywords: Brand, Decision Making, Starbucks Coffee  
 
บทนํา  

กาแฟ1 เปนเครื่องดื่มท่ีมีกลิ่นและรสชาติเปนเอกลักษณ ท่ีชื่นชอบของคนท่ัวโลกจํานวนมากมาชานาน 
ถึงแมวากาแฟจะไมไดเปนเครื่องดื่มท่ีมีถ่ินกําเนิดในประเทศไทย แตกาแฟก็เปนเครื่องดื่มท่ีคนไทยรูจักและ
บริโภคมาเปนเวลานานไมต่ํากวา 150 ปแลว  

ศูนยวิจัยกสิกรไทย ป 2560 ไดวิเคราะหวา ผลิตภัณฑกาแฟทุกประเภทเปนธุรกิจท่ีนาสนใจสามารถ
เติบโตไดอีกมาก เนื่องจากอัตราการบริโภคกาแฟของคนไทยในปจจุบันยังอยูในเกณฑต่ํา อยูท่ี 200 แกวตอคน
ตอป เม่ือเทียบกับประเทศท่ีนิยมการบริโภคกาแฟ เชน นอรเวย 1000 แกวตอคนตอป และญี่ปุน 400 แกวตอ
คนตอป ประกอบกับการดําเนินชีวิตท่ีเปลี่ยนแปลงไปของผูบริโภคยุคใหม ท่ีมักใชรานกาแฟเปนสถานท่ีพบปะ
หารือ สังสรรค หรือบางครั้งก็ใชเปนสถานท่ีเจรจาธุรกิจ สงผลทําใหปจจุบันตลาดรานกาแฟมีมูลคาสูงถึง 
17,000 ลานบาท มีการเปดรานกาแฟกันอยางแพรหลายเกิดการแขงขันท่ีรุนแรงมากข้ึน การท่ีจะทําใหธุรกิจ

http://www.vppcoffee.com/
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อยูรอดทามกลางการแขงขันท่ีรุนแรงนั้นคุณคาตราสินคาและภาพลักษณตราสินคาเปนสิ่งจําเปนท่ี
ผูประกอบการตองใหความสําคัญเปนอยางยิ่ง เพราะการท่ีลูกคาเห็นคุณคาตราสินคา ถือเปนโอกาสในการ
สรางความม่ันคงใหกับตราสินคานั้น ท้ังในแงยอดขายท่ีเพ่ิมข้ึน การบริหารตนทุนท่ีต่ําลง โอกาสในการทํากําไร
ท่ีมากข้ึน รวมถึงความสามารถขยายตลาดของตราสินคาใหกวางขวางคลอบคลุมกลุมผูบริโภคท่ีหลากหลาย
มากยิ่งข้ึน รานกาแฟสตารบัคส (Starbucks) ไดใหความสําคัญกับทุกรายละเอียด สรางความประทับใจใหกับ
ผูบริโภค จึงไมแปลกท่ีแบรนดสตารบัคสจะเปนท่ีนิยมท่ัวโลก และประสบความสําเร็จ ถึง 27,000 สาขาใน 75 
ประเทศ (ตลาดรานกาแฟโต กสิกรไทยขอเปดตลาดสินเชื่อ, 2560) 

จากขอมูลขางตน แสดงใหเห็นวา ในแตละปปริมาณการดื่มกาแฟของผูบริโภคมีจํานวนเพ่ิมมากข้ึน 
ธุรกิจรานกาแฟมีแนวโนมเติบโตข้ึนอยางตอเนื่อง ทําใหผูวิจัยตองการท่ีจะศึกษาถึงตราสินคาท่ีมีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจใชบริการรานกาแฟสตารบัคส (Starbucks) สาขาบานสีลม ผลท่ีไดจากการศึกษาครั้งนี้เพ่ือนําไปเปน
แนวทางในการพัฒนากลยุทธทางการตลาดของผูประกอบการ และเพ่ือเปนขอมูลประกอบการตัดสินใจใหกับผู
ท่ีสนใจประกอบธุรกิจรานกาแฟไดอยางเหมาะสมและมีประสิทธิภาพตรงกับความตองการของผูบริโภคตอไป  
 
ทบทวนวรรณกรรม 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตราสินคา 

คุณคาตราสินคา 
เสรี วงษมณฑา (2540) กลาววา คุณคาตราสินคา หมายถึง ตราสินคาท่ีผูบริโภคมองเห็นวามีคุณคา 

เปนตราสินคาท่ีผูบริโภคมีทัศนคติท่ีดีตอคุณสมบัติของสินคาและชื่นชอบตราสินคานั้น ซ่ึงการสรางตราสินคา
ใหมีคุณคานั้น สามารถสรางมูลคาใหกับเจาของตราสินคานั้นได นอกจากนี้แนวคิดและแบบจําลองคุณคาตรา
สินคาของ Aaker, D.A. (1991, อางในสุดารักษ วงษเจริญ, 2556) มีองคประกอบ 5 อยาง ดังนี้ 

1. การรูจักตราสินคา (Brand Awareness) 
การรูจักตราสินคา คือ จุดเริ่มตนท่ีทําใหเกิดพฤติกรรมการซ้ือ เพราะตราสินคาใดก็ตามท่ีเขาไปอยูใน

ใจของผูบริโภคในขณะท่ีผูบริโภคกําลังนึกถึงสินคาประเภทนั้นๆอยู แสดงวาตราสินคามีความม่ันคงในใจของ
ผูบริโภค จึงมักจะถูกเลือกซ้ือมากกวาตราสินคาท่ีไมรูจัก ซ่ึงตราสินคาชวยลดปญหาการแขงขันดานราคาได 
และสามารถสรางมูลคาเพ่ิมใหกับตัวผลิตภัณฑไดดวย 

2. คุณภาพท่ีถูกรับรู (Perceived Quality) 
คุณภาพท่ีถูกรับรู คือ การท่ีผูบริโภครับรูถึงคุณภาพของการใชงานหรือคุณสมบัติของสินคานั้นๆ ไม

จําเปนตองอยูบนพ้ืนฐานความรูเก่ียวกับตราสินคาโดยตรงแตอาจเปนเพียงแคความเขาใจตอคุณสมบัติของตรา
สินคาอันเกิดมาจากการรับรูขอมูลขาวสาร  

3. ความสัมพันธตอตราสินคา (Brand Associations) 
ความสัมพันธตอตราสินคา คือ ความสัมพันธซ่ึงเชื่อมโยงตราสินคาเขากับความทรงจําของผูบริโภค 

เชน สตารบัคสใชรูปหญิงสาว (นางเงือกไซเรน) บนพ้ืนโลโกสีเขียว เปนสัญลักษณของ     แบรนด เม่ือผูบริโภค
พบเห็นก็จะรับรูไดทันทีวาเปนรานกาแฟสตารบัคส  

4. ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) 
ความภักดีตอตราสินคา คือ สิ่งท่ีแสดงถึงความยึดม่ันท่ีผูบริโภคมีตอตราสินคา แสดงใหเห็นถึง

ศักยภาพทางการตลาดของตราสินคา เชน ผูบริโภคยินดีท่ีจะจายเงินเพ่ือซ้ือผลิตภัณฑกาแฟสตารบัคส แมวา
กาแฟสดยี่หออ่ืนจะมีคุณภาพใกลเคียงกันเพราะม่ันใจวาเมล็ดกาแฟของสตารบัคสไดมาตรฐานและมีคุณภาพ
คุมคาเงินท่ีจาย  
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5. สินทรัพยประเภทอ่ืนๆของตราสินคา (Other Proprietary Brand Assets) 
สินทรัพยของตราสินคา เชน สิทธิบัตร คือ หนังสือสําคัญท่ีรัฐออกใหเพ่ือคุมครองการประดิษฐ 

(Invention) หรือการออกแบบผลิตภัณฑ (Industrial Design) ท่ีมีลักษณะตามท่ีกฎหมายกําหนด ผูทรง
สิทธิบัตรหรืออนุสิทธิบัตรมีสิทธิเด็ดขาดในการแสวงผลประโยชนจากการประดิษฐหรือการออกแบบผลิตภัณฑ
นั้นไดแตเพียงผูเดียว ภายในระยะเวลาตามท่ีกฎหมายกําหนด สวนเครื่องหมายการคา (Trademark) มีไวเพ่ือ
แสดงวาสินคาหรือบริการท่ีใชเครื่องหมายนั้นมีความแตกตางกับสินคาหรือบริการของบุคคลอ่ืนอยางไร  เชน 
สตารบัคส อเมซอน มามา กระทิงแดง การบินไทย ธนาคารกรุงไทย โรงแรมดุสิต เปนตน ซ่ึงชวยปองกันการ
แขงขันทางการคาท่ีไมเปนธรรมได 

 โดยการศึกษาครั้งนี้ไดทําการศึกษาคุณคาตราสินคา ซ่ึงไดเลือกศึกษา 4 หัวขอ ประกอบดวย การรูจัก
ตราสินคา คุณภาพท่ีถูกรับรู ความสัมพันธตอตราสินคา และความภักดีตอตราสินคา ซ่ึงเปนตัวแปรท่ีมี
แนวโนมสงผลตอการตัดสินใจใชบริการของผูบริโภค  

ภาพลักษณตราสินคา 
เสรี วงษมณฑา (2541) กลาววา ภาพลักษณตราสินคา หมายถึง ภาพท่ีสะทอน ถึงลักษณะสินคา 

บริการ องคการ สถาบันนั้นๆ อาจเกิดข้ึนเองโดยธรรมชาติ เชน การรับรู การสังเกต การพูดปากตอปาก 
(Word of Mouth) เกิดจากประสบการณตรงของผูบริโภค หรือเกิดจากการปรุงแตงข้ึนโดยนักการตลาดของ
องคการธุรกิจ เชน สื่อโฆษณา การประชาสัมพันธขาวสารจากองคการ ซ่ึงมีความสําคัญท้ังทางดานจิตใจ คือ 
ความรูสึก ทัศนคติ ความเชื่อ สวนดานธุรกิจนั้น ถือวาภาพลักษณเปนมูลคาเพ่ิม (Value Added) ในตัวสินคา
หรือบริการนั้นๆ Kotler (2003, อางใน รวิช เมฆสุนทรากุล, 2554) อธิบายวา ตราสินคาเปนสัญลักษณท่ี
สามารถสื่อความหมายไดถึง 6 ดาน ดังนี้ 

1. คุณสมบัติ (Attributes) ตราสินคาทําใหนึกถึงคุณสมบัติ หรือคุณลักษณะท่ีชัดเจนของผลิตภัณฑ  
เชน Starbucks ทําใหนึกถึงรานกาแฟท่ีมีความนาเชื่อถือ มีชื่อเสียงเปนท่ีรูจักระดับโลก ตราสินคามี โดดเดน
เปนเอกลักษณ  

2.คุณประโยชน (Benefits) คือสิ่งท่ีผูบริโภคไดรับท้ังประโยชนตามหนาท่ีและประโยชนทางอารมณ 
เชน กาแฟมีคาเฟอีนทําใหรางกายมีความตื่นตัว  แสดงใหเห็นถึงประโยชนตามหนาท่ี รานกาแฟสามารถใชทํา
กิจกรรมอ่ืนได เชน พบปะเพ่ือน นั่งทํางาน หรือเจรจาธุรกิจ ซ่ึงแสดงใหเห็นถึงประโยชนทางอารมณ 

3. คุณคา (Value) ตราสินคาบงบอกบางสิ่งบางอยางเก่ียวกับคุณคาของสินคา เชน Starbucks เปน
ตราสินคาท่ีบงบอกถึงความเชี่ยวชาญในเรื่องคุณภาพกาแฟ สรางความประทับใจใหกับผูบริโภคท่ีคุมคา 

4. วัฒนธรรม (Culture) ตราสินคาเปนตัวแทนของวัฒนธรรม เชน Starbucks เปนองคกรท่ีดีของ
สังคม เปนผูนําดานนวัตกรรมใหมๆ มีบุคลากรท่ีมีความรู ความสามารถ  

5. บุคลิกภาพ (Personality) ตราสินคาบงบอกถึงบุคลิกภาพของสินคาวามีลักษณะอยางไร เชน 
Starbucks แสดงถึงความเปนผูนําดานรานกาแฟค่ัวบด ท่ีมีความหรูหรา และมีเสนหนาหลงใหล  

6. ผูใช (User) ตราสินคาบงบอกถึงประเภทของผูบริโภคท่ีซ้ือผลิตภัณฑหรือใชบริการ เชน ผูบริโภค
ผลิตภัณฑสตารบัคสบงบอกวาเปนผูท่ีมีรายไดดี ชื่นชอบการดื่มกาแฟ และมีรสนิยมสูง  

โดยการศึกษาครั้งนี้ไดทําการศึกษาภาพลักษณตราสินคา ประกอบดวย คุณสมบัติ คุณประโยชน 
คุณคา วัฒนธรรม บุคลิกภาพ และผูใช ซ่ึงเปนตัวแปรท่ีมีแนวโนมสงผลตอการตัดสินใจใชบริการของผูบริโภค  
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แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจของผูบริโภค 

การตัดสินใจ (Decision Making) หมายถึง กระบวนการในการเลือกท่ีจะกระทําสิ่งใดสิ่งหนึ่งจาก

ทางเลือกตางๆท่ีมีอยู ซ่ึงผูบริโภคมักจะตองตัดสินใจในทางเลือกตางๆของสินคาและบริการอยูเสมอ โดยท่ีเขา

จะเลือกสินคาหรือบริการตามขอมูลและขอจํากัดของสถานการณ การตัดสินใจจึงเปนกระบวนการท่ีสําคัญและ

อยูภายในจิตใจของผูบริโภคแบงออกเปน 5 ข้ันตอน (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2550) ดังนี้ 
1. การรับรูปญหาหรือรับรูความตองการ (Problem or Need Recognition) 
การท่ีผูบริโภครับรูปญหาหรือรับรูความตองการสินคาหรือบริการ ซ่ึงอาจเกิดข้ึนจากตัวผูบริโภคเอง

หรือเกิดจากสิ่งเราภายนอกมากระตุน ยกตัวอยาง เชน อยากดื่มกาแฟจากการเดินผานรานกาแฟท่ีมีกลิ่นหอม
ของกาแฟโชยผานออกมาโดยท่ีไมไดตั้งใจ ทําใหผูบริโภคตองหาวิธีเพ่ือตอบสนองตอสิ่งกระตุนเหลานั้น 

2. การแสวงหาขอมูล (Information Search) 
หลังจากผูบริโภครับรูถึงความตองการแลว ผูบริโภคก็จะดําเนินการคนหาขอมูลท่ีเก่ียวกับสินคาและ

บริการนั้น การคนหาขอมูลอาจมาจากหลายชองทาง เชน การโฆษณา ประชาสัมพันธ สื่อสังคมออนไลน โดย
สวนใหญจะพิจารณาขอมูลทางดานการสงเสริมการตลาด ราคา ตัวสินคาหรือบริการ คุณภาพ ภาพลักษณตรา
สินคา สถานท่ีใหบริการ การบริการของพนักงาน วาสามารถตอบสนองความตองการไดหรือไม เพ่ือนําขอมูล
ไปประเมินทางเลือกตอไป  

3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternative) 
ข้ันตอนตอไปคือการประเมินผลทางเลือกเปรียบเทียบคุณภาพและบริการกับรานกาแฟยี่หออ่ืน วา

สินคาใดดีกวากันในแงมุมใด เนื่องจากเกณฑการตัดสินใจของผูบริโภคแตละรายแตกตางกันไป จึงเปนหนาท่ี
สําคัญของนักการตลาดท่ีจะตองสรางจุดเดนของสินคาใหสอดคลองกับมาตรฐานการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 
เพ่ือสินคาจะไดมีโอกาสถูกเลือกซ้ือตอไป  

4. การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision)   
หลังจากทําการประเมินทางเลือกเรียบรอยแลว ผูบริโภคจะตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑดวยตนเองโดยเลือก

สิ่งท่ีเหมาะสมตรงกับความตองการมากท่ีสุด ในการตัดสินใจใชบริการอาจเกิดจากรับรูขอมูลขาวสารผานทาง
สื่อ Social Media ก็เปนได  

5. พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Post Purchase Behavior) 
หลังจากผูบริโภคมีการซ้ือสินคาหรือใชบริการแลว ก็จะทําการประเมินความพึงพอใจของตนเอง ถา

ผูบริโภคมีความพึงพอใจก็จะทําใหเกิดการซ้ือซํ้าไดหรือแนะนําใหเกิดลูกคารายใหม แตหากไมพึงพอใจก็จะเลิก
ซ้ือหรือบอกตอคนรอบขางกอใหเกิดผลเสียดานชื่อเสียงแกบริษัทนั้นไดเชนกัน  
 
วัตถุประสงคของการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาคุณคาตราสินคาและภาพลักษณตราสินคาท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟ
สตารบัคส สาขาบานสีลม 

2. เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคาและภาพลักษณตราสินคากับการตัดสินใจใช
บริการรานกาแฟสตารบัคส สาขาบานสีลม  

3. เพ่ือวิเคราะหสมการถดถอยเชิงพหุคูณตราสินคาท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟ
สตารบัคส สาขาบานสีลม 
 
 



PIM 8th National Conference 

June 21, 2018 

C 194 
 

กรอบแนวคิด 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
รูปท่ี 1: กรอบแนวคิด  
 
สมมติฐานการวิจัย 

1. คุณคาตราสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟสตารบัคสสาขาบานสีลม 
2. ภาพลักษณตราสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟสตารบัคสสาขาบานสีลม 

 
วิธีดําเนินการวิจัย 

1. ประชากร ไดแก ผูท่ีมาใชบริการรานกาแฟสตารบัคส สาขาบานสีลม  
2. กลุมตัวอยาง ไดแก ผูท่ีมาใหบริการรานกาแฟสตารบัคส สาขาบานสีลม จํานวน 384 คน จากสูตร

คํานวณแบบไมทราบจํานวนประชากรของ W.G. Cochran (กัลยา วาณิชบัญชา, 2557) ท่ีระดับความเชื่อม่ัน 
95 % แตเพ่ือความแมนยําในการเก็บตัวอยาง ผูวิจัยจึงเก็บตัวอยางจํานวน 400 ตัวอยาง 

3. เครื่องมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 
สําหรับการวิจัยในครั้งนี้เครื่องมือท่ีใชสุมตัวอยาง คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ผูวิจัยไดสราง

ข้ึน โดยไดแบงแบบสอบถามออกเปน 4 สวน ดังนี้ 
สวนท่ี 1 เปนแบบสอบถามเก่ียวกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ซ่ึงเปนขอมูลพ้ืนฐาน

ท่ัวไปจํานวน 6 ขอ ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได เปนคําถามปลายปด ท่ี
ผูตอบแบบสอบถามสามารถตอบไดเพียงคําตอบเดียว 

ตัวแปรอิสระ  

คุณคาตราสินคา (Brand Equity) 
1. การรูจักตราสินคา 
2. คุณภาพท่ีถูกรับรู 
3. ความสัมพันธตอตราสินคา 
4. ความภักดีตอตราสินคา 

 (Aaker, D.A., 1991) 

 

การตัดสินใจใชบริการรานกาแฟ 
สตารบัคส สาขาบานสีลม 

1. ตัดสินใจดวยตนเอง 
2. เปรียบเทียบคุณภาพและบริการ

กับรานกาแฟสดยี่หออ่ืน 
3. ความพึงพอใจหลังจากใชบริการ 
4. การสงเสริมการตลาด  
5. ตัดสินใจใชบริการผาน Social 

Media  
      (Kotler, 1997) 

 

ภาพลักษณตราสินคา  
(Brand Image) 

1. คุณสมบัติ 
2. คุณประโยชน  
3. คุณคา 
4. วัฒนธรรม 
5. บุคลิกภาพ 
6. ผูใช 

(Kotler, 2003) 
 
 

  

ตัวแปรตาม  
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สวนท่ี 2  เปนแบบสอบถามเก่ียวกับตราสินคาท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟสตาร
บัคส สาขาบานสีลม ไดแก คุณคาตราสินคา และ ภาพลักษณตราสินคา 

สวนท่ี 3  เปนแบบสอบถามเก่ียวกับการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟสตารบัคส สาขาบานสีลม ไดแก 
การตัดสินใจดวยตนเอง เปรียบเทียบคุณภาพและบริการกับยี่หออ่ืน ความพึงพอใจหลังจากใชบริการ  การ
สงเสริมการตลาด และตัดสินใจใชบริการผาน Social Media  

สวนท่ี 4  เปนสวนท่ีใหผูตอบแบบสอบถามไดแสดงความคิดเห็นเก่ียวกับการมาใชบริการรานกาแฟ
สตารบัคส สาขาบานสีลม  

ในสวนท่ี 2 และ 3  เปนขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ใชวิธีของ Likert’s Scale 
เปนตัวชี้วัดระดับความสําคัญ มีท้ังหมด 5 ระดับ โดยคาคะแนนนอยท่ีสุดคือ 1 ถึงคาคะแนนมากท่ีสุดคือ 5 

4. การเก็บรวบรวมขอมูล ผูวิจัยทําการเก็บรวบรวมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) 
จํานวน 400 ตัวอยาง เฉพาะผูบริโภคท่ีดื่มกาแฟสตารบัคส  

5. สถิติท่ีใชในการวิจัย ไดแก สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) จากคาสถิติรอยละ 
(Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) และสวยเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) การวิเคราะหความตรง
ดานเนื้อหาของแบบสอบถามนี้ใชการวิเคราะหดัชนีความสอดคลอง (IOC) มีคาอยูท่ี 0.98และใชวิธีสัมประสิทธิ์
แอลฟา (α -Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) ทดสอบความเชื่อม่ันของแบบสอบถามมีคา α = 0.969 
ซ่ึงคาท่ีไดมากกวา 0.7 แสดงวาแบบสอบถามมีความนาเชื่อถือสวนการหาความสัมพันธระหวางคุณคาตรา
สินคา และภาพลักษณตราสินคา กับการตัดสินใจใชบริการรานการแฟสตารบัคส สาขาบานสีลม โดยใชสูตร
การวิเคราะหสหสัมพันธของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) และ
วิเคราะหสมการถอถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Linear Regression Analysis) ของการตัดสินใจใชบริการราน
กาแฟสตารบัคส สาขาบานสีลม ดวยวิธี Stepwite 
 
สรุปผลการศึกษา 
ตอนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม  

ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคท่ีมาใชบริการรานกาแฟสตารบัคส สาขาบานสีลม สวนใหญเปนเพศหญิง
มากกวาเพศชาย คิดเปนรอยละ 69.50 และ 30.50 ตามลําดับ มีอายุต่ํากวา 30 ป คิดเปนรอยละ 49.50 
สถานภาพโสด คิดเปนรอยละ 76.00 มีการศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 58.80 ประกอบอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน คิดเปนรอยละ 70.00 และมีรายไดตอเดือน 15,001 – 30,000 บาท คิดเปนรอยละ 
52.00   
 
ตอนท่ี 2 การศึกษาคุณคาตราสินคาและภาพลักษณตราสินคาท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟ
สตารบัคสสาขาบานสีลม 
 
ตารางท่ี 1: คุณคาตราสินคาท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟสตารบัคสสาขาบานสีลม 

คุณคาตราสินคา  S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 
ลําดับท่ี 

การรูจักตราสินคา(X1) 4.28 0.76 มากท่ีสุด 2 
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คุณคาตราสินคา  S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 
ลําดับท่ี 

คุณภาพท่ีถูกรับรู(X2) 3.89 0.78 มาก 3 

ความสัมพันธตอตราสินคา(X3) 4.45 0.77 มากท่ีสุด 1 
ความภักดีตอตราสินคา(X4) 3.06 1.24 ปานกลาง 4 

รวม 3.92 0.89 มาก  
 
ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคท่ีมาใชบริการรานกาแฟสตารบัคส สาขาบานสีลม มีระดับความคิดเห็น

เก่ียวกับคุณคาตราสินคา โดยภาพรวมสวนใหญอยูท่ีระดับมาก มีคาเฉลี่ยอยูท่ี 3.92 เม่ือพิจารณาเปนรายดาน 
พบวา ดานความสัมพันธตอตราสินคา อยูท่ีระดับมากท่ีสุด มีคาเฉลี่ยอยูท่ี 4.45 ดานการรูจักตราสินคา อยูท่ี
ระดับมากท่ีสุด มีคาเฉลี่ยอยูท่ี 4.28 ดานคุณภาพท่ีถูกรับรู อยูท่ีระดับมาก มีคาเฉลี่ยอยูท่ี 3.89 และดานความ
ภักดีตอตราสินคา อยูท่ีระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยอยูท่ี 3.06 ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 2: ภาพลักษณตราสินคาท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟสตารบัคสสาขาบานสีลม 
 

ภาพลักษณตราสินคา  S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 
ลําดับท่ี 

คุณสมบัติ(X5) 4.27 0.78 มากท่ีสุด 1 
คุณประโยชน(X6) 3.79 0.90 มาก 6 
คุณคา(X7) 3.87 0.83 มาก 4 
วัฒนธรรมการบริการ(X8) 3.94 0.85 มาก 3 
บุคลิกภาพ(X9) 4.16 0.67 มาก 2 
ผูใช(X10) 3.82 0.93 มาก 5 

รวม 3.98 0.83 มาก  
 
ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคท่ีมาใชบริการรานกาแฟสตารบัคส สาขาบานสีลม มีระดับความคิดเห็น

เก่ียวกับภาพลักษณตราสินคาโดยภาพรวมสวนใหญอยูท่ีระดับมาก มีคาเฉลี่ยอยูท่ี 3.98 เม่ือพิจารณาเปนราย
ดาน พบวา ดานคุณสมบัติ อยูท่ีระดับมากท่ีสุด มีคาเฉลี่ยอยูท่ี 4.27 ดานบุคลิกภาพ อยูท่ีระดับมาก มีคาเฉลี่ย 
4.16 ดานวัฒนธรรมการบริการ อยูท่ีระดับมาก มีคาเฉลี่ยอยูท่ี 3.94 ดานคุณคา อยูท่ีระดับมาก มีคาเฉลี่ยอยู
ท่ี 3.87 ดานผูใช อยูท่ีระดับมาก มีคาเฉลี่ยอยูท่ี 3.82 และดานคุณประโยชน อยูท่ีระดับมาก มีคาเฉลี่ยอยูท่ี 
3.79 ตามลําดับ 
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ตอนท่ี 3 การวิเคราะหความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคาและภาพลักษณตราสินคากับการตัดสินใจใช
บริการรานกาแฟสตารบัคส สาขาบานสีลม  
ตารางท่ี3: ความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคากับการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟสตารบัคส สาขาบานสีลม 
 

ตัวแปร 
การรูจัก

ตราสินคา 
คุณภาพท่ี
ถูกรับรู 

ความสัมพันธ
ตอตราสินคา 

ความภัคดี
ตอตราสินคา 

การรูจักตราสินคา(X1) 1.000    
คุณภาพท่ีถูกรับรู(X2) .496** 1.000   
ความสัมพันธตอตราสินคา(X3) .404** .304** 1.000  
ความภักดีตอตราสินคา(X4) .372** .571** .150** 1.000 

**มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 

ผลการศึกษาพบวา การวิเคราะหคุณคาตราสินคา ไดแก ดานการรูจักตราสินคา  ดานคุณภาพท่ีถูก
รับรู  ดานความสัมพันธตอตราสินคา  และดานความภักดีตอตราสินคา ทุกตัวมีความสัมพันธทางบวกกับการ
ตัดสินใจใชบริการรานกาแฟสตารบัคส สาขาบานสีลมลม ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไวอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
ตารางท่ี 4: ความสัมพันธระหวางภาพลักษณตราสินคากับการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟสตารบัคส สาขา
บานสีลม 
 

ตัวแปร คุณสมบัติ 
คุณประ 
โยชน 

คุณคา 
วัฒนธรรม
การบริการ 

บุคลิก
ภาพ 

ผูใช 

คุณสมบัติ(X5) 1.000      

คุณประโยชน(X6) .563** 1.000     

คุณคา (X7) .595** .680** 1.000    

วัฒนธรรมการ
บริการ(X8) 

.517** .543** .603** 1.000   

บุคลิกภาพ(X9) .626** .570** .589** .564** 1.000  

ผูใช(X10) .443** .417** .475** .391** .495** 1.000 

**มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 

ผลการศึกษาพบวา การวิเคราะหภาพลักษณตราสินคา ไดแก ดานคุณสมบัติ  ดานคุณประโยชน ดาน
คุณคา ดานวัฒนธรรมการบริการ ดานบุคลิกภาพ และดานผูใช ทุกตัวมีความสัมพันธทางบวกกับการตัดสินใจ
ใชบริการรานกาแฟสตารบัคส สาขาบานสีลม ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ .05 
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ตอนท่ี 4: การวิเคราะหสมการถดถอยเชิงพหุคูณตราสินคาท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟสตาร
บัคส สาขาบานสีลม 

การศึกษาถึงตัวแปรอิสระ ไดแก การรูจักตราสินคา คุณภาพท่ีถูกรับรู ความสัมพันธตอตราสินคา 
ความภักดีตอตราสินคา  คุณสมบัติ คุณประโยชน คุณคา วัฒนธรรมการบริการ บุคลิกภาพ และผูใช ตัวแปร
ใดบางท่ีสามารถพยากรณหรือทํานาย ซ่ึงเปนตัวแปรท่ีสงผลตอการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟสตารบัคส 
สาขาบานสีลม โดยนําตัวแปรอิสระมาทดสอบการพยากรณ ใชวิธีการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุคูณแบบ
ข้ันตอน (Stepwise Multiple Regression Analysis) 
 
ตารางท่ี 5: แสดงคาสัมประสิทธิ์สมการถดถอยเชิงเสนแบบพหุคูณดวยวิธี Stepwise  
 

ตัวแปร 
B 

Std. 
Error 

Beta t Sig. 

คุณประโยชน (X6) .300 .050 .298 6.017 .000* 
ความภัคดีตอตราสินคา (X4) .193 .032 .259 6.082 .000* 
คุณคา (X7) .181 .053 .173 3.425 .001* 
ความสัมพันธตอตราสินคา (X3) .163 .046 .127 3.515 .000* 
บุคลิกภาพ (X9) .141 .056 .110 2.505 .013* 
Constant = .070   R Square (R2) =  .561 Adjust R Square (AR2) =  .556  Std. Error of the 
Estimate (S.E.) =.553 F = 100.842   p < 0.05* 
 

ผลการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณแบบข้ันตอนเพ่ือหาตัวพยากรณท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจใช
บริการรานกาแฟสตารบัคส สาขาบานสีลม พบวา จากตัวแปรอิสระ 10 ตัว มีตัวแปรอิสระท่ีทดสอบแลววา มี
ความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ท้ังหมด 5 ตัวแปร รวมกันอธิบายความผันแปรของการ
ตัดสินใจเลือกใชบริการรานกาแฟสตารบัคส สาขาบานสีลม คิดเปนรอยละ 55.60 โดยเม่ือพิจารณาตัวแปร
อิสระท่ีมีอํานาจในการทํานายการเปลี่ยนแปลงการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟสตารบัคส สาขาบานสีลม ไดดี
ท่ีสุด คือ ดานคุณประโยชน (Beta = 0.298) ดานความภัคดีตอตราสินคา (Beta = 0.259) ดานคุณคา (Beta 
= 0.173) ความสัมพันธตอตราสินคา(Beta = 0.127)  และดานบุคลิกภาพ (Beta = 0.110) ตามลําดับ 
สามารถนํามาสรางสมการถดถอยไดดังนี้ 
  สมการ  Y   =   .070 + .300 (X6) + .193 (X4) +.181(X7) +.163 (X3) +.141 (X9) 
 
อภิปรายผลการวิจัย 

1. ผลการศึกษาเกี่ยวกับคุณคาตราสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟสตาร
บัคส สาขาบานสีลม 

ผลการศึกษา พบวา คุณคาตราสินคา ไดแก ดานการรูจักตราสินคา ดานคุณภาพท่ีถูกรับรู ดาน
ความสัมพันธตอตราสินคา และดานความภักดีตอตราสินคา ทุกตัวมีความสัมพันธทางบวกกับการตัดสินใจใช
บริการรานการแฟสตารบัคส สาขาบานสีลม ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว ท้ังนี้เนื่องจากรานกาแฟสตาร
บัคส มีตราสินคาผลิตภัณฑเปนท่ีรูจัก ทําใหผูบริโภคสามารถนึกถึงผลิตภัณฑกาแฟสตารบัคส  และสามารถ
จดจําสัญลักษณ นางเงือกสาวไซเรน ท่ีมีเอกลักษณโดดเดนไดเปนอยางดี ในสวนคุณภาพ สตารบัคสไดใชเมล็ด
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กาแฟท่ีไดมาตรฐานและมีคุณภาพ มีข้ันตอนการชงกาแฟท่ีมีความพิถีพิถัน  จึงทําใหกาแฟมีรสชาติดีกวากาแฟ
สดยี่หออ่ืน ดวยเหตุผลนี้จึงทําใหผูบริโภคเกิดความม่ันใจในผลิตภัณฑกาแฟของสตารบัคส พรอมท่ีจะจายเงิน
เปนสมาชิก และสะสมสินคาของสตารบัคส ดวยความเต็มใจ ซ่ึงผลการวิจัยนี้สอดคลองกับงานวิจัยของ รัตพล 
มนตเสรีวงศ (2558) ไดทําการศึกษาเรื่อง ปจจัยการสรางคุณคาของตราสินคา คุณภาพในการบริการ และ
เครือขายสังคมออนไลนท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานกาแฟ กรณีศึกษารานกาแฟแบรนดไทยแหง
หนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา การสรางคุณคาตราสินคาดานการรับรูตราสินคา ดานการรับรูคุณภาพ 
และคุณภาพในการบริการดานการใสใจลูกคา สงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟอเมซอนของ
ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร  

2. ผลการศึกษาเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟ
สตารบัคส สาขาบานสีลม 

ผลการศึกษา พบวา ภาพลักษณตราสินคา ไดแก ดานคุณสมบัติ ดานคุณประโยชน ดานคุณคา ดาน
วัฒนธรรมการบริการ ดานบุคลิกภาพ และดานผูใช ทุกตัวมีความสัมพันธทางบวกกับการตัดสินใจใชบริการ
รานการแฟสตารบัคส สาขาบานสีลม ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว ผูบริโภคท่ีพบเห็นสัญลักษณหรือโลโก 
นางเงือกไซเรน ท่ีมีความโดดเดนเปนเอกลักษณ ทําใหผูบริโภคนึกถึงรานกาแฟค่ัวบดระดับพรีเมียม ผลิตภัณฑ
มีความสะอาดปลอดภัย ท้ังบรรยากาศการตกแตงรานหรูหรามีเสนหนาหลงใหล ผูบริโภคสามารถใชรานกาแฟ
สตารบัคส พบปะเพ่ือน นั่งทํางาน หรือเจรจาธุรกิจได ในสวนดานการบริการ พนักงานสตารบัคสให
ความสําคัญกับผูบริโภคทุกคนท่ีมาใชบริการอยางเสมอภาคกัน อีกท้ังยังมีความรูความเชี่ยวชาญในเรื่องกาแฟ 
ท่ีสามารถอธิบายใหผูบริโภครับรูและเขาใจ ตราสินคาของสตารบัคสนอกจากเปนตราสินคาท่ีผูบริโภคใหการ
ยอมรับท่ีบงบอกถึงความเปนผูนําดานผลิตภัณฑท่ีมีความนาเชื่อถือแลว ยังสะทอนถึงบุคลิกของผูท่ีมาใชบริการ
อีกดวยวาเปนผูท่ีมีรายไดดี มีรสนิยมสูง และมีความชื่นชอบในการดื่มกาแฟ จึงไดเลือกใชบริการรานกาแฟ
สตารบัคส เปนรานท่ีสรางความประทับใจใหกับผูบริโภคอยางดีเยี่ยม ซ่ึงผลการวิจัยนี้สอดคลองกับงานวิจัย
ของ นัฐกานต เครือชัยแกว (2557) ไดทําการศึกษาเรื่อง การรับรูภาพลักษณของตราสินคา และคุณภาพการ
บริการท่ีสงผลตอความพึงพอใจของผูใชบริการอาหารญี่ปุนในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถาม
มีการรับรูตอภาพลักษณตราสินคาในระดับมาก ท้ัง 6 ดาน คือ ดานคุณสมบัติ ดานคุณประโยชน ดานคุณคา 
ดานวัฒนธรรม ดานบุคลิกภาพ และดานผูใช โดยรับรูวา อาหารสะอาดปลอดภัย สดใหม ขนาดพอดีคํา มี
ปริมาณอาหารเพียงพอตอความตองการ สามารถรักษาเอกลักษณเอกลักษณของรสชาติอาหารญี่ปุน ท้ัง
บรรยากาศการตกแตงราน ประกอบกับการแตงกายของพนักงานบริการลวนมีความเปนญี่ปุนซ่ึงสรางความพึง
พอใจใหกับผูท่ีชื่นชอบทานอาหารญี่ปุนและนิยมความเปนญี่ปุนเปนอยางมาก และเม่ือนําตัวแปรท้ัง 10 ตัว
แปร ไดแก การรูจักตราสินคา คุณภาพท่ีถูกรับรู ความสัมพันธตอตราสินคา ความภักดีตอตราสินคา  
คุณสมบัติ คุณประโยชน คุณคา วัฒนธรรมการบริการ บุคลิกภาพ และผูใช มาวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุคูณ
แบบข้ันตอนเพ่ือหาตัวพยากรณท่ีสงผลตอการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟสตารบัคส สาขาบานสีลม พบวา  มี
ตัวแปรอิสระท้ังหมด 5 ตัวแปร รวมกันอธิบายความผันแปรของการตัดสินใจเลือกใชบริการรานกาแฟสตาร
บัคส สาขาบานสีลม คิดเปนรอยละ 55.60 โดยเม่ือพิจารณาตัวแปรอิสระท่ีมีอํานาจในการทํานายการ
เปลี่ยนแปลงการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟสตารบัคส สาขาบานสีลม ไดดีท่ีสุด คือ ดานคุณประโยชน (Beta 
= 0.298) ดานความภัคดีตอตราสินคา (Beta = 0.259) ดานคุณคา (Beta = 0.173) ความสัมพันธตอตรา
สินคา(Beta = 0.127)  และดานบุคลิกภาพ (Beta = 0.110) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
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ขอเสนอแนะสําหรับการทําวิจัยครั้งตอไป 
1. การศึกษาครั้งตอไป ควรศึกษาถึงแนวทางในการวางแผนหรือกําหนดกลยุทธทางการตลาด เพ่ือ

ทราบถึงจุดแข็ง จุดออน ของรานสตารบัคส และนําขอมูลจากการศึกษามาปรับปรุงแกไขจุดออน และพัฒนา
จุดแข็งใหมีประสิทธิภาพตรงกับความตองการของผูบริโภคมากยิ่งข้ึน 
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บทคัดย่อ 

ปัจจุบันแนวโน้มพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีใช้ชีวิตเร่งรีบท าให้มีเวลาในการจัดการงานต่างๆที่มากขึ้นใน
เวลาที่น้อยลง การจัดงานจัดเลี้ยงตามสถานที่ต่างๆ มักพบกับความยุ่งยาก บริษัท Organize เป็นอีกหนึ่งธุรกิจ 
ที่มีส่วนในการท าการจัดงาน ให้มีความสะดวกมากข้ึน โดยทางเจ้าของงานท าหน้าที่เพียงอย่างเดียวในงาน คือ
การต้อนรับแขกเท่านั้น 
   ภายใต้แบรนด์  จึงเกิดธุรกิจรับจัดเลี้ยง“Allganize” ให้บริการจัดงานเลี้ยงทั้งในและนอกสถานที่ 
พร้อมทั้ มีการ  ให้ค าแนะน าและออกเเบบรูปแบบงานเลี้ยงส าหรับผู้จัดงาน บริษัท Allganize เป็นผู้น า ด้าน
การให้บริการจัดเลี้ยงและงานต่างๆ โดยสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้สูงสุด ด้วยความ 
หลากหลาย คุณภาพ ตรงเวลา และมีประสิทธิภาพ ซึ่งมีท าเลที่ตั้งบนถนนสาทรเหนืออยู่ในย่านเศรษฐกิจ และ
มีการคมนาคมที่ครบครัน ในด้านบุคลากรทีม่ากประสบการณ์ และทักษะในการด าเนินงานเพ่ือให้ งานส าหรับ
คุณลูกค้ามีประสิทธิภาพ บริษัทรับจัดเลี้ยง “Allganize” เป็นธุรกิจเปิดใหม่ ที่เน้นโครงสร้างภายใน องค์กร
แบบเรียบง่ายและการใช้ความร่วมมือของ บริษัทพันธมิตรในการด าเนินงาน จึงท าให้ระบบ  โครงสร้างองค์กร
ของ “Allganize” ไม่ซับซ้อน โดยมีช่องทางในการเข้าถึงลูกค้า ผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ การจัดบูธตามงาน 
แสดงสินค้าและบริการต่างๆ และการบอกต่อ โดยกลุ่มลูกค้าของธุรกิจ คือ ประชากรไทยที่มีอายุระหว่างอายุ 
25-60 ปี เนื่องจากกลุ่มนี้เป็นกลุ่มที่มีรายได้เป็นของตัวเองและเป็นช่วงเวลา ที่มีการเปลี่ยนแปลงที่มีส่วน
เกี่ยวข้องกับการบริการรับจัดเลี้ยงของ Allganize 

แผนด าเนินงานโดยใช้ส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์เป็นการบริการที่ไม่สามารถ จับต้องได้ 
จึงวางกลยุทธ์ในการรักษามาตรฐานคุณภาพการบริการให้คงที่และรวมถึงมีการบริการที่หลากหลายให้กับ 
ลูกค้า กลยุทธ์ทางด้านราคาก าหนดให้เป็น 2 ประเภท คือ กลยุทธ์แนวระดับราคา และกลยุทธ์แยกราคาตาม 
กลุ่มเป้าหมาย ด้านการส่งเสริมการตลาด เน้นการสร้างกลยุทธ์ที่เกี่ยวข้อง กับการท ากิจกรรมเพ่ือสังคม การ
จัดท าโฆษณาโดยเลือกช่องทาง การกระจายโฆษณาให้เหมาะสมและตรงกลุ่มเป้าหมายมากที่สุด อีกทั้งยังมี
การสื่อสารผ่านสิ่งพิมพ์ โดยมีการโฆษณาผ่านนิตยสารชั้นน า และด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ทางองค์กรจึง
ค านึงถึง สุขลักษณะของผู้ใช้บริการ ดังนั้นสิ่งแวดล้อมทางกายภาพที่ดูสวยงาม แล้วย่อมต้องมีคุณภาพและ
ประสิทธิภาพจากการบริการที่ดี ตามไปด้วย 
 ค าส าคัญ: ธุรกิจใหม่ รับจัดเลี้ยง อาหาร บุฟเฟ่ต์ 
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ABSTRACT 
Afo  s now, consumer having less time in organize the events and always met the 

unexpected. Organizing company is one of many business that give service that will help 
them out. In the events, consumer will only be the reception. 

As state above, researcher has found the business under brand “Allganize” that is 
organizing company that will organize, consulted and plan event for customer. Allganize is 
leader in organizing events because Allganize can answer customer needs with variation, 
quality, timeliness, and efficiency. Allganize is placed on north sathorn road, business area, 
full range of public communication. Allganize’s human resource is experienced and skilled in 
organizing. Allganize is a new company that concentrate on simple company’s structure and 
co-operate of ally companies in organizing. Allganize customer approach is through social 
media, booth in the events/exhibitions, and word of mouth. Targets are Thai, 25-60 years 
old because this group have their own income and they have many major changes in life 
cycle that Allganize can help out. 

Marketing plan is to use marketing mix. 1) Product aspect, since it’s service business 
so Allganize is planned on sustaining and increasing the quality and variation of service to 
customer. 2) Price aspect, separates in to 2 categories, a) price lining b) price base on target 
group. 3) promotion aspect, concentrate on CSR, Advertising channel that reach target the 
most, include printing and magazine. 4) Physical evidence, concentrate on customer’s 
hygiene, not only good appearance, but the quality and efficiency is also crucial. 
 Keywords: New Business, Catering, Food, Buffet 
  
บทน า 

จากอดีตจนถึงปัจจุบันการด าเนินชีวิตที่มีการเปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็วในปัจจุบันและแนวโน้ม 
พฤติกรรมของผู้บริโภคที่ใช้ชีวิตเร่งรีบท าให้มีเวลาในการจัดการงานต่างๆ ที่มากขึ้นในเวลาที่น้อยลงจากเดิม 
ทั้งการจัดงานเลี้ยงตามโอกาสต่างๆในส่วนของกลุ่มครอบครัว เพ่ือนฝูง และบริษัท งานเลี้ยงต่างๆ มักจัดงาน
กัน ตามบ้าน โรงแรม บริษัท หรือในสถานที่จัดงานต่างๆ ทั้งนี้งานจัดเลี้ยงตามสถานที่ต่างๆ มักพบกับความ
ยุ่งยาก หากต้องเตรียมอาหาร การตกแต่งสถานที่ การเชิญแขก และการเก็บงานหลังงานเลี้ยงเลิก โดยทางผู้
จัด ต้องระดม คนรู้จักมาช่วยตั้งแต่ก่อนเริ่มงานจนหลังเสร็จสิ้นงาน ทั้งที่เต็มใจหรือไม่เต็มใจก็ตาม เพ่ือให้งาน
ส าเร็จลุล่วง แต่ในปัจจุบันธุรกิจการให้บริการจัดเลี้ยงอาหาร เครื่องดื่ม สถานที่ หรือจัดงานต่างๆ อาทิ งาน
แสดงนิทรรศการ งานแต่งงาน งานแสดงดนตรี งานสวดพระอภิธรรมศพ ฯลฯ (บริษัท Organize) เป็นอีกหนึ่ง
ธุรกิจที่มีส่วนในการ จัดงานให้มีความสะดวกมากขึ้น เช่น การจัดงานหนึ่งงานเจ้าของงานเพียงแค่ สั่งหัวหน้า
งานที่รับดูแลงานนั้น เพ่ือเตรียมความพร้อมทั้งหมด จากนั้นบริษัทจะกระจายงานไปยังเจ้าหน้าที่ ช านาญการ
เพ่ือเตรียมและส่งมอบงานในวันที่จัดงาน โดยทางเจ้าของงานท าหน้าที่เพียงอย่างเดียวในงาน คือการต้อนรับ
แขก เป็นต้น 
 จากที่กล่าวมาข้างต้น ผมจึงเห็นช่องทางในการสร้างธุรกิจรับจัดงานทั้งใน และนอกสถานที่ ภายใต้ 
แบรนด์ “Allganize” ที่มีรูปแบบของธุรกิจการจัดงานที่หลากหลาย อาทิ งานแต่งงาน งานวันเกิด งานแสดง
นิทรรศการ งานท าบุญ งานแสดงดนตรี การสวดพระอภิธรรมศพ งานบวช ฯลฯ ทั้งในและนอก สถานที่ 
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นอกจากนี้ “Allganize” ยังเน้นการให้บริการที่เป็นมืออาชีพ และใส่ใจถึงความต้องการของผู้จัดงาน เป็น
ส าคัญ พร้อมทั้งยังมีบริการให้ค าปรึกษารูปแบบของการจัดงานเพื่อให้ลูกค้าเกิดไอเดียในการจัดงาน ของตน 
 
วัตถุประสงค์ 
 1. เพ่ือเป็นแนวทางในการด าเนินงาน รวมถึงการปรับปรุงและพัฒนาธุรกิจ เพ่ือความยั่งยืน 
 2. เพ่ือสร้างความประทับใจให้กับลูกค้าในรูปแบบการท างานและการบริการของพนักงานในบริษัท  
 3. เพ่ือสร้างการรับรู้ภายใต้แบรนด์ “Allganize” ให้กับลูกค้าในการจดจ า ซื้อซ้ าและบอกต่อ 
 4. เพ่ือให้ธุรกิจมีอัตราการเติบโตของยอดขายและก าไรในทุกๆปี 
 
ระเบียบวิธีวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้ใช้วิธีการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยวิธีการ ใช้
แบบสอบถาม (Questionnaires) สอบถามกับกลุ่มตัวอย่าง โดยการออกแบบแบบสอบถามนั้น เพ่ือเป็น
เครื่องมือในการเข้าถึงกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งในการศึกษาและ เก็บรวบรวมข้อมูลของธุรกิจ Allganize ประกอบด้วย
ประชากรที่เป็นกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย การทดสอบด้วยเครื่องมือการเก็บรวบรวม ข้อมูล การวิเคราะห์
ข้อมูลและสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ มีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง หมายถึงประชากรที่ใช้ในการเก็บรวบรวมแบบสอบถาม เป็นประชากรใน
ราชอาณาจักรไทยที่มีอายุ 25-60 ปี ซึ่งมีประชากรรวมอาศัยอยู่ 35,136,600 คน (ข้อมูลจากส านักงานสถิติ
แห่งชาติ กระทรวงดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม: พ.ศ.2558) 
โดยได้ก าหนดกลุ่มตัวอย่างจากประชากรดังกล่าว ซึ่งใช้สูตรการค านวณของ Taro Yamane 
 

ค่า   
          

                   
 

    399.99 คน คิดเป็น 400 คน 
 
ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้จะใช้ประชากรกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 คน และใช้วิธีการเลือกวิธีสุ่มตัวอย่างโดยแบบ
สะดวก (Convenience Sampling) จนครบตามจ านวนของกลุ่มตัวอย่าง 
 2. เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 เครื่องมือที่ใช้เก็บรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งในการเก็บรวบรวมข้อมูล
สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลได้จ าแนกเป็น 3 ส่วน ตามกรอบแนวความคิดที่ผู้วิจัยก าหนด 
 
ผลการวิจัย 
 1. ผลการวิเคราะห์เบื้องต้น 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามเพศชาย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ 
เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 69 จ านวน 284 คน ส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 30-39 ปี คิดเป็นร้อยละ  53 จ านวน 
219 คน ส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาอยู่ในขั้นปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ  73 จ านวน 307 คน  ส่วนใหญ่มีอาชีพ
เป็น พนักงานบริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ  63 จ านวน 259 คน และส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่ 
25,001-35,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 27 จ านวน 111 คน 
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2. ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

ตารางท่ี 1: กลยุทธ์การตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการรับจัดเลี้ยงของ “Allganize” 
 

 
y 

 
Coef. 

Robust 
Srd. Err. 

 
z 

 
P >     

Product .5427133 .3147366 1.72 0.085 
Price .0741485 .2776054 0.27 0.789 
Place .1613772 .274293 0.59 0.556 

Promotion .1109671 .2302366 0.48 0.630 
Person .4024104 .394902 1.02 0.308 
Process -.2858834 .3400202 -0.84 0.400 
Physical -.37433 .364552 -1.03 0.305 
_cons -1.239531 .7585646 -1.63 0.102 

 
 จากตารางที่ 1 กลยุทธ์การตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการรับจัดเลี้ยงของ “Allganize” แสดง
ค่าสัมประสิทธิ์ที่ประมาณได้และค่าสถิติที่เก่ียวข้องกับการวิเคราะห์การถดถอยโพรบิท 
เพ่ือท านายปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการธุรกิจรับจัดเลี้ยงทั้งในและนอกสถานที่ “Allganize” ตาม
สมมติฐานที่ตั้งไว้ คือ 
 สมมติฐานที ่1 : ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการธุรกิจรับจัดเลี้ยง ทั้งในและ
นอกสถานที่ “Allganize” พบว่า จากส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หรือ 7Ps ซึ่งประกอบ ไป
ด้วยปัจจัยได้แก่ 1.) ผลิตภัณฑ์ (Product) 2.) ราคา (Price) 3.) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place หรือ 
Distribution) 4.) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 5.) บุคลากร (Person) 6.) ลักษณะทางกายภาพ 
(Physical Evidence) และ 7.) ระบบการให้บริการ (Process) และจากการวิเคราะห์ในการพยากรณ์ ซึ่งมี
เพียงปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เท่านั้นที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการธุรกิจรับจัดเลี้ยงทั้งใน
และนอกสถานที ่“Allganize” 
 สมมติฐานที่ 2 : ผลิตภัณฑ์ของการบริการที่มีผลต่อการให้บริการธุรกิจรับจัดเลี้ยง ทั้งในและนอก
สถานที่ “Allganize” พบว่า จากการวิเคราะห์ในการพยากรณ์ยึดค่าความน่าจะเป็นที่    0.10 ส่งผลท าให้
ผลิตภัณฑ์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของลูกค้าอย่างไม่มีระดับนัยส าคัญที่ 0.05 แต่มีระดับ
นัยส าคัญท่ี 0.10 

3. ผลการศึกษาความสัมพันธ์แบบสเปียร์แมน 
 การหาความสัมพันธ์ของพฤติกรรมผู้บริโภคกับส่วนประสมทางการตลาดสหสัมพันธ์ (Correlation) 

เป็นการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตั้งแต่ 2 ตัวขึ้นไป โดยแบ่งเป็น 
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบสเปียร์แมน (Spearman rank correlation coefficient)  

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบสเปียร์แมน (Spearman rank correlation coefficient หรือ Spearman's rho) 
ใช้สัญลักษณ์ rs เป็นวิธีที่ใช้วัดความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร หรือข้อมูล 2 ชุดโดยที่ตัวแปรหรือข้อมูล 2 ชุดนั้น
จะต้องอยู่ในรูปของข้อมูลในมาตราจัดอันดับ (Ordinal scale) ข้อตกลงเบื้องต้น  
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1. ตัวแปรหรือข้อมูลทั้ง 2 ชุด อยู่ในมาตราจัดอันดับ หรืออาจเป็นอันตรภาคหรือมาตราอัตราส่วนแล้วน ามา 
เรียงอันดับ 
2. ข้อมูลในแต่ละชุดจะต้องมีความเป็นอิสระต่อกันส าหรับการแจกแจงของข้อมูลไม่จ าเป็นต้องมีการแจกแจง
แบบปกต ิโดยใช้สัญลักษณ์ rs ซึ่งมีค่าดังนี้ -1  rs  1 
การแปลผลคล้ายกับ สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียรสัน คือ เมื่อ เข้าใกล้ +1 หรือ -1 แสดงถึง การมี
ความสัมพันธ์กันในระดับสูง หากค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เข้าใกล้ 0 แสดงถึงการมีความสัมพันธ์กันในระดับ
ต่ าหรือไม ่มีความสัมพันธ์กันเลยเกณฑ์ในการพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์โดยทั่วไปมีดังนี้ (Hinkle D. E. 
1998, p.118) 

ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) ระดับความสัมพันธ์ 
0.00 – 0.30 ต่ ามาก 
0.31 – 0.50 ต่ า 
0.51 – 0.70 ปานกลาง 
0.71 – 0.90 สูง 
0.91 – 1.00 สูงมาก 

 
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบสเปียร์แมน ค านวณจากสูตร  

     
    

       
 

เมื่อ  
rs  เป็น ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบสเปียร์แมน  
D2  เป็น ผลรวมของก าลังสองของผลต่างของอันดับคะแนนแต่ละคู่  
N  เป็น ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง  
 
ตารางท่ี 2: ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบสเปียร์แมน 
 
 y Product Price Place Promotion Person Process Physical 
y 1.0000        
Product 0.1692* 1.0000       

Price 0.1545* 0.7363* 1.0000      
Place 0.1251* 0.6575* 0.6621* 1.0000     
Promotion 0.1324* 0.6637* 0.7083* 0.7868* 1.0000    
Person 0.1505* 0.7540* 0.7873* 0.7212* 0.7423* 1.0000   
Process 0.1078* 0.7828* 0.7340* 0.7087* 0.7029* 0.8374* 1.0000  
Physical 0.0983 0.7052* 0.7085* 0.7358* 0.7581* 0.8286* 0.8054* 1.0000 

 
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่มีเครื่องหมาย * แปลว่ามีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05,  
y คือ การเลือกใช้บริการจัดงานเลี้ยง 
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 จากตารางที่ 2 แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบสเปียร์แมน ที่เป็นเครื่องมือในการหา
ความสัมพันธ์ของพฤติกรรมผู้บริโภคกับส่วนประสมทางการตลาดดังนี้ 
 ด้านผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์เชิงเส้นไปในทิศทางเดียวกันกับการเลือกใช้บริการจัดงานเลี้ยงในระดับ
ที่ต่ า มาก (rs = 0.1692) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 ด้านราคามีความสัมพันธ์เชิงเส้นไปในทิศทางเดียวกันกับการเลือกใช้บริการจัดงานเลี้ยงในระดับต่ า
มาก (rs = 0.1545) และมีความสัมพันธ์เชิงเส้นไปในทิศทางเดียวกับด้านผลิตภัณฑ์ในระดับสูง (rs = 0.7363) 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีความสัมพันธ์เชิงเส้นไปในทิศทางเดียวกันกับการเลือกใช้บริการจัดงาน
เลี้ยง ในระดับต่ ามาก (rs = 0.1251) มีความสัมพันธ์เชิงเส้นไปในทิศทางเดียวกับด้านผลิตภัณฑ์ในระดับปาน
กลาง (rs = 0.6575) และมีความสัมพันธ์เชิงเส้นไปในทิศทางเดียวกับด้านราคาในระดับปานกลาง (rs = 
0.6621) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

ด้านการส่งเสริมการขายมีความสัมพันธ์เชิงเส้นไปในทิศทางเดียวกันกับการเลือกใช้บริการจัดงานเลี้ยง
ในระดับต่ ามาก (rs = 0.1324) มีความสัมพันธ์เชิงเส้นไปในทิศทางเดียวกับด้านผลิตภัณฑ์ในระดับปานกลาง             
(rs = 0.6637) มีความสัมพันธ์เชิงเส้นไปในทิศทางเดียวกับด้านราคาในระดับสูง (rs = 0.7083) และมี
ความสัมพันธ์ เชิงเส้นไปในทิศทางเดียวกับด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายในระดับสูง  (rs = 0.7868) อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

ด้านบุคลากรมีความสัมพันธ์เชิงเส้นไปในทิศทางเดียวกันกับการเลือกใช้บริการจัดงานเลี้ยงในระดับต่ า
มาก (rs = 0.1505) มีความสัมพันธ์เชิงเส้นไปในทิศทางเดียวกับด้านผลิตภัณฑ์ในระดับสูง (rs = 0.7540) มี
ความสัมพันธ์เชิงเส้นไปในทิศทางเดียวกับด้านราคาในระดับสูง (rs = 0.7873) มีความสัมพันธ์เชิงเส้น ไปใน
ทิศทางเดียวกับด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายในระดับสูง (rs = 0.7212) และมีความสัมพันธ์เชิงเส้นไป ใน
ทิศทางเดียวกับด้านการส่งเสริมการขายในระดับสูง (rs = 0.7423) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

ด้านการบริการมีความสัมพันธ์เชิงเส้นไปในทิศทางเดียวกันกับการเลือกใช้บริการจัดงานเลี้ยงในระดับ
ต่ า มาก (rs = 0.1078) มีความสัมพันธ์เชิงเส้นไปในทิศทางเดียวกับด้านผลิตภัณฑ์ในระดับสูง (rs = 0.7828) มี
ความสัมพันธ์เชิงเส้นไปในทิศทางเดียวกับด้านราคาในระดับสูง (rs = 0.7340) มีความสัมพันธ์เชิงเส้นไปใน
ทิศทางเดียวกับด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายในระดับสูง (rs = 0.7087) มีความสัมพันธ์เชิงเส้นไปในทิศทาง
เดียวกับด้านการส่งเสริมการขายในระดับสูง (rs = 0.7029) และมีความสัมพันธ์เชิงเส้นไปในทิศทางเดียวกับ
ด้านบุคลากรในระดับสูง (rs = 0.8374) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

ด้านลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธ์เชิงเส้นไปในทิศทางเดียวกันกับการเลือกใช้บริการจัดงาน
เลี้ยงในระดับต่ ามาก (rs = 0.0938) มีความสัมพันธ์เชิงเส้นไปในทิศทางเดียวกับด้านผลิตภัณฑ์ในระดับสูง (rs 
= 0.7052) มีความสัมพันธ์เชิงเส้นไปในทิศทางเดียวกับด้านราคาในระดับสูง (rs = 0.7085) มีความสัมพันธ์เชิง
เส้นไปในทิศทางเดียวกับด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายในระดับสูง (rs = 0.7358) มีความสัมพันธ์เชิงเส้นไปใน
ทิศทางเดียวกับด้านการส่งเสริมการขายในระดับสูง (rs = 0.7581) มีความสัมพันธ์เชิงเส้นไปในทิศทางเดียวกับ
ด้านบุคลากรในระดับสูง (rs = 0.8286) และมีความสัมพันธ์เชิงเส้นไปในทิศทางเดียวกับด้านการบริการใน
ระดับสูง (rs = 0.8054) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเลือกใช้บริหารจัดเลี้ยงกับส่วนประสมทางการตลาด โดยการหา
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของสเปียร์แมนสามารถอภิปรายผลได้ดังนี้ 
 จากการวิเคราะห์หาความสัมพันธ์ของสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของสเปียร์แมน สรุปได้ว่า การเลือกใช้
บริการจัดเลี้ยง (y) กับ ปัจจัยที่เป็นส่วนประสมทางการตลาด (x) ในแต่ละด้าน มีความสัมพันธ์กันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) ด้านช่องทางการจัด
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จ าหน่าย (Place) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ด้านบุคลากร (Person) และ ด้านการบริการ 
(Process) ยกเว้น ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) นั้นไม่มีความสัมพันธ์กับการเลือกใช้
บริการจัดเลี้ยง 
 
อภิปรายผล 
 จากผลการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และคุณภาพของการบริการที่มีผลต่อพฤติกรรม 
การตัดสินใจการตัดสินใจใช้บริการธุรกิจรับจัดเลี้ยง Allganize พบว่าปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) มี
ความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ค่าความน่าจะเป็น ≤0.05 และหากพิจารณาตามหัวข้อจะพบว่า การที่
บริษัทมีผลิตภัณฑ์หรือการบริการที่หลากหลายรูปแบบมีความส าคัญมากที่สุด รองลงมาคือ การบริการที่ได้รับ
มาตรฐาน ล าดับต่อมาคือ ความหลากหลายของอาหารและเครื่องดื่ม และ ล าดับสุดท้ายคือ ความมีชื่อเสียง
ของและเป็นที่นิยมของบริษัท ซึ่งปัจจัยที่กล่าวมาข้างต้นเป็นปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรม การตัดสินใจใช้บริการ
ธุรกิจรับจัดเลี้ยง Allganize 
 
บทสรุปและข้อเสนอแนะ 
จากผลการศึกษาและสรุปผลท าให้เกิดกลยุทธ์และแผนด าเนินงานโดยใช้ส่วนประสมทางการตลาดดังนี้ 
 ด้านผลิตภัณฑ์ 
 ผลิตภัณฑ์ที่ใช้ในการจัดจ าหน่ายของ “Allganize” เป็นการบริการที่ไม่สามารถจับต้องได้ จึงส่งผลท า
ให้องค์กรวางกลยุทธ์ในการรักษามาตราฐานคุณภาพการบริการให้คงที่และรวมถึงมีการบริการที่หลาก  หลาย
ให้กับลูกค้า 
 1) บริการจัดเลี้ยงภายนอกสถานที่ องค์กรมีการจัดการบริการที่ดูแลการจัดเลี้ยงภายนอกสถานที่
พร้อมทั้งมีการบริการจัดเตรียมสถานที่ส าหรับงาน บริการนั้นๆ เช่นการจัดเต็นท์ส าหรับพักผ่อน อาหาร 
เครื่องดื่ม ห้องน้ า และ อ่ืนๆ เพ่ือตอบสนองความต้องการ ของลูกค้าผู้ใช้บริการ 
 2) บริการจัดเลี้ยงภายในสถานที่ องค์กรมีการจัดการบริการที่ดูแลการจัดเลี้ยงภายในสถานที่  เช่น
ภายในโรงแรม สถาบัน หรือ พ้ืนที่ที่จัดภายในอาคารสถานที่ต่างๆ โดยทางองค์กรมีการจัดเตรียมพ้ืนที่ หรือ
ปรับพ้ืนที่ต่างๆภายในอาคารให้เหมาะสมกับงาน รวมถึงดูแลในส่วนของ อาหาร เครื่องดื่ม และอ่ืนๆ เพ่ือ
ตอบสนองต่อความต้องการของผู้ใช้บริการ 
 3) บริการจัดเลี้ยงทั้งภายในและภายนอกสถานที่ องค์กรมีการบริการที่ดูแลการจัดเลี้ยงทั้งภายในและ 
ภายนอกสถานที ่เช่นในการจัดงานแต่งริมทะเล ในช่วงพิธีเช้าอาจจัดภายในอาคารของโรงแรมและในช่วงเย็น 
อาจมีการเลี้ยงฉลองท่ีริมทะเล ทางองค์กรสามารถบริหารจัดการงานต่างๆให้กับผู้ใช้บริการได้อย่าง ทั่วถึงและ
ตอบสนองต่อความต้องการของผู้ใช้บริการ 
 ด้านราคา 
 กลยุทธ์ทางด้านราคาเป็นส่วนส าคัญกับองค์กรเป็นอย่างมากเนื่องจากราคาเป็นปัจจัยส าคัญ ในการ
เลือกใช้บริการของเรา ดังนั้นทางองค์กรจึงก าหนดกลยุทธ์ทางด้านราคาเป็น 2 ประเภทด้วยกัน ดังนี้ 
 กลยุทธ์แนวระดับราคา (Price Lining) และ กลยุทธ์แยกราคาตามกลุ่มเป้าหมาย (Pricing by Type 
of Customers) กลยุทธ์ทั้ง 2 เป็นกลยุทธ์ที่ทางองค์กรเลือกน ามาใช้ โดยการก าหนดราคาที่มีความ
หลากหลายระดับ ย่อมส่งผลดีต่อผู้ใช้บริการ รวมถึงผู้ใช้บริการมีระดับรายได้ที่แตกต่างกันทางองค์กรจึงเน้น
การก าหนด ราคาแยกตามกลุ่มลูกค้าในวงกว้าง  
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 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
 ทาง “Allganize” ได้มีการก าหนดแผนกลยุทธ์การจัดจ าหน่ายไว้ 2 รูปแบบ เพ่ือตอบสนองต่อความ
ต้องการ ของกลุ่มผู้ใช้บริการตามยุคสมัยที่เปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 ด้านท าเลที่ตั้ง ทาง “Allganize” ตั้งอยู่ที่ 98 อาคารสาทร สแควร์ ออฟฟิศ ทาวเวอร์ ชั้น 17 ถนน
สาทรเหนือ ที่มีการเดินทางที่สะดวกสบายทั้งทางรถสาธารณะและรถยนต์ส่วนบุคคล เนื่องจากปัจจุบัน
ผู้ใช้บริการงานจัดเลี้ยง ส่วนใหญ่นิยมขับรถยนต์ส่วนบุคคลในการสัญจรไปมา จึงส่งผลท าให้ท าเลที่ตั้งของ 
“Allganize” เป็นท าเลที่ตั้งที่เหมาะสมและพร้อมไปด้วยที่จอดรถภายในอาคารรวมถึงระบบรักษาความ
ปลอดภัย 
 ด้านเทคโนโลยีสื่อสังคมออนไลน์ ทาง “Allganize” ได้มีการเพ่ิมเพ่ิมช่องทางการขึ้น 2 ช่องทางคือ 
การจัดท าเว็ปไซต์ขององค์กรในชื่อ http://www.allganize.com เพ่ือแนะน าองค์กร แนะน าการบริการของ
องค์กร รวมถึงช่องการติดต่อขององค์กรต่างๆ และการจัดท าเพจ Facebook ของทางองค์กรโดยใช้ชื่อว่า 
Allganize เพ่ือท าการโฆษณาประชาสัมพันธ์ข้อมูลรายละเอียดต่างๆ ของทางองค์กรและเพ่ือให้องค์กรกับ
ผู้ใช้บริการม ีความใกล้ชิดกันมากยิ่งข้ึน 
 ด้านการส่งเสริมการตลาด  
 ธุรกิจรับจัดเลี้ยง “Allganize” เป็นธุรกิจเปิดใหม่ซึ่งส่งผลท าให้ยังไม่เป็นที่รู้จักในกลุ่มลูกค้าที่  ใช้
บริการธุรกิจจัดเลี้ยงมากนัก ดังนั้นปัจจัยส าคัญที่ท าให้ธุรกิจเป็นที่รู้จักหรือรับรู้ใน กลุ่มลูกค้าได้นั้นคือ การ
สร้างกลยุทธ์ทางการตลาด (Promotion Strategy) โดยมีรายละเอียดต่างดังนี้ 

-ด้านการท ากิจกรรมเพ่ือสังคม (Corporate Social Responsibility : CSR) ทางองค์กรมีนโยบาย
ส าหรับรณรงค์การปลูกป่า โดยทางองค์กรเป็นธุรกิจการบริการจัดเลี้ยงทั้งใน และนอกสถานที่ ซึ่งอุปกรณ์
ตกแต่งบางครั้งอาจจ าเป็นต้องใช้ต้นไม้จริงในการตกแต่ง ทางองค์กรจึงเล็งเห็นและก าหนดนโยบายว่า “หาก
ผู้ใช้บริการที่มีการตกแต่งด้วยต้นไม้จริงและไม่น าต้นไม้กลับทางองค์กรจะมีส่วนลดให้  และทางองค์กรจะน า
ต้นไม้นั้นไปปลูกเป็นป่าเพื่อเพ่ิมพ้ืนที่ทางธรรมชาติต่อไป” 

-ด้านการโฆษณา (Advertising) เป็นปัจจัยส าคัญในการน าเสนอข่าวสาร รูปแบบของการจัดงาน และ
ข้อมูลเกี่ยวกับธุรกิจรับจัดเลี้ยง “Allganize” ให้กับกลุ่มเป้าหมาย ดังนั้นทาง “Allganize” จึงเล็งเห็นและ
ก าหนดกลยุทธ์ทางด้านการโฆษณาท่ีหลากหลายช่องทาง โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 -  การสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
    - ทางเว็ปไซต ์http://www.allganize.com 

     - ทางเพจ Facebook ของทาง “Allganize” โดยเน้นการจัดกิจกรรมโปรโมทในรูปแบบ
การกด Like & Share เพ่ือสร้างการรับรู้ให้กับกลุ่มผู้ใช้บริการ 
     - ทาง Youtube ในรูปแบบ Pop-ups โฆษณา โดยให้ทาง Youtube วิเคราะห์เลือก
ช่องทางการกระจายโฆษณาให้กับทางองค์กรเพ่ือความเหมาะสมและตรงกลุ่มเป้าหมายมากท่ีสุด และมีการ
จดัท าช่องรายการขององค์กร เพ่ือโปรโมทรูปแบบงานจัดเลี้ยงในรูปแบบต่างๆ เพ่ือสร้างการรับรู้ 
  -  การสื่อสารผ่านสิ่งพิมพ์ โดยมีการโฆษณาผ่านนิตยสารชั้นน า หรือเป็นที่รู้จักในวงกว้าง อาทิ
เช่น นิตยสาร แพรว, นิตยสาร a day เป็นต้น ซึ่งในนิตยสารเหล่านี้จะพบกลุ่มเป้าหมายที่ทางองค์กรก าหนดไว้ 
โดยทางองค์กรจะมีการลงรายละเอียดและรูปแบบงานเพ่ือเป็นการประชาสัมพันธ์ส าหรับผู้ที่สนใจพร้อมกับ
ช่องทาง การติดต่อของทางองค์กร โดยนิตยสารเหล่านี้จะออกเป็นรายเดือน 
 
 

http://www.allganize.com/
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  -  การสื่อสารผ่านการจัดกิจกรรมนอกสถานที่ (Event Marketing) เป็นการจัดกิจกรรมตาม 
สถานที่ต่างๆ เพ่ือแจ้งข่าวประชาสัมพันธ์และสร้างการรับรู้ ให้กับกลุ่มผู้ใช้บริการ รวมถึงการตอกย้ าถึงหน้าที่ 
และเป้าหมายขององค์กร โดยการจัดกิจกรรม ประชาสัมพันธ์จะจัดขึ้นตามงาน Wedding Fair หรือ งานแสดง
สินค้าต่างๆที่เก่ียวข้องกับธุรกิจจัดเลี้ยง  

ด้านบุคลากรและด้านกระบวนการ  
 บุคลากรภายในองค์กรเป็นทรัพยากรที่ส าคัญขององค์กร เนื่องจากบุคลากรเป็นตัวช่วยที่ สนับสนุน
องค์กรในทุกๆด้าน เพ่ือให้องค์กรบรรลุเป้าหมายและประสบความส าเร็จในที่สุด 

ทาง “Allganize” จึงเล็งเห็นว่าบุคลากรควรมีการจัดอบรมและพัฒนาบุคลากรอย่างสม่ าเสมอ เช่น 
การจัดอบรมพนักงานในหัวข้อต่างๆเพ่ือเพ่ิมทักษะของพนักงาน รวมถึงมีการส่งพนักงาน ไปศึกษาดูงานตาม
สถานที่หรือหน่วยงานต่างๆ เพ่ือน ามาปรับใช้ให้เข้ากับการท างานในองค์กร และมีแบบประเมินทดสอบ
พนักงานประจ าปี เพ่ือให้พนักงานมีความกระตือรือร้นในการศึกษา หาข้อมูลเพ่ิมเติมด้วยตนเองอยู่ตลอดเวลา 
เพ่ือให้ได้มาซึ่งการปฏิบัติงานที่มีคุณภาพ และประสิทธิภาพอย่างสูงสุด 

จากผลการศึกษาข้อมูลจากตารางที่ 2.20 และ 2.23 พบว่า ผู้ใช้บริการให้ความส าคัญกับทักษะ 
ความสามารถของพนักงานบริการกับทักษะในการใช้ภาษาของพนักงานอยู่ในระดับมากที่สุด  จึงส่งผลท าให้ 
“Allganize” จึงมีกลยุทธ์ในการวางแผนพัฒนาบุคลากรอยู่สม่ าเสมอ 
 ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ 
 จากการที่ “Allganize” เป็นธุรกิจบริการนั้น ลักษณะทางกายภาพอาจกล่าวได้ว่าเป็นสิ่งที่ ส าคัญ
และสามารถสร้างคุณค่าให้กับผู้มาใช้บริการจนแปลงเปลี่ยนเป็นภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กร  ซึ่งลักษณะทาง
กายภาพเป็นส่วนหนึ่งส าหรับดึงดูดผู้ใช้บริการและมีผลต่อกันตัดสินใจของผู้ใช้บริการที่ มาใช้บริการเป็นอย่าง
มากดังนั้นทางองค์กรจึงวางกลยุทธ์ไว้ดังนี้ 

จากตารางที ่2.22 และ 2.28 ผลส ารวจพบว่า ผู้ใช้บริการพึงพอใจระดับมากท่ีสุดส าหรับ การเเต่งกาย
ของพนักงานที่สุภาพสะอาดเรียบร้อยรวมถึงสถานที่จัดงานก็สบายด้วยเช่นกัน ทาง “Allganize” จึงก าหนด
นโยบายในการให้พนักงานรักษาความสะอาดทั้งตัวบุคลากรเอง และบริเวณจัดงานให้มีความสะอาดอยู่
สม่ าเสมอ รวมถึงอุปกรณ์ท่ีใช้ส าหรับงานจัดเลี้ยง 

ในแต่ละงานต้องได้รับการท าความสะอาดใหม่ทุกครั้งเนื่องจากอุปกรณ์บางชิ้นผู้ใช้บริการ อาจจับต้อง 
โดยทางองค์กรจึงค านึงถึงสุขลักษณะของผู้ใช้บริการ ดังนั้นสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ที่ดูสวยงามแล้วย่อมต้องมี
คุณภาพและประสิทธิภาพจากการบริการที่ดีตามไปด้วย 
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ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานโมบายแอพพลิเคช่ันบนสมารทโฟน  
ระบบเอ็มคอมเมอรส ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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พิชัย ศิริกิจ1* และบุญเลิศ วงศเจริญแสงสิริ2 
  

1,2คณะบริหารธุรกิจ สถาบันการจดัการปญญาภิวัฒน 
1,2Faculty of Business Administration, Panyapiwat Institute of Management 

*Corresponding author, E-mail: psirikij@hotmail.com 

 
บทคัดยอ  

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค เพ่ือศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาผานโมบายแอพพลิเคชั่น
บนสมารทโฟนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยเก็บขอมูลจากผูบริโภคท่ีเคยซ้ือสินคาผานโมบาย
แอพพลิเคชั่นจํานวน 400 ตัวอยาง และทําการวิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) 
และใชสถิติเชิงอนุมานในการทดสอบสมมติฐานของผลตางระหวางคาเฉลี่ย (Independent-Sample T-Test) 
การทดสอบสมมติฐานดวยการใชการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) และการหา
ความสัมพันธระหวางตัวแปร โดยวิธีการสหสัมพันธเพียรสัน (Pearson Correlation) 

ผลการวิจัย พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาผานโมบาย
แอพพลิเคชั่นมากท่ีสุด คือ ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย ราคา ผลิตภัณฑ และการสงเสริมการตลาด 
ตามลําดับ การศึกษาดานพฤติกรรม พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกซ้ือเสื้อผา เครื่องแตงกาย ซ้ือ
สินคาตอเดือนประมาณ 501-1,000 บาท มีความถ่ีในการซ้ือสินคา 1-2 ครั้งตอเดือน โดยท่ีตนเองเปนผูมี
อิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือสูงท่ีสุด และเหตุผลท่ีสําคัญในการซ้ือสินคาคือ มีความสะดวกในการซ้ือ การไดคนหา 
และเปรียบเทียบราคาสินคาดวยตัวเอง  

การทดสอบสมมติฐาน พบวา ปจจัยสวนบุคคล ดาน เพศ อายุ ท่ีแตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ
สินคาผานโมบายแอพพลิเคชั่น ไมแตกตางกัน ในระดับมาก สวนอาชีพ ระดับการศึกษา และระดับรายได ท่ี
แตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาผานโมบายแอพพลิเคชั่น ไมแตกตางกัน ในระดับนอย และพบวา 
ปจจัยสวนผสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ ดานการสงเสริมการตลาด ดานราคา และดานชองทางการจัด
จําหนาย  มีความสัมพันธตอการตัดสินใจซ้ือสินคาผานโมบายแอพพลิเคชั่น  

คําสําคัญ: ปจจัยสวนผสมทางการตลาด พฤติกรรมการซ้ือสินคาผานโมบายแอพพลิเคชั่น สมารทโฟน  
ระบบเอ็มคอมเมอรส โมบายแอพพลิเคชั่น  
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ABSTRACT  

The objective of this research was to study the factors affecting to the decision 
making on purchasing products from mobile application on the smartphones of M-
commerce consumer in Bangkok metropolitan. The data was collected from 400 samples of 
mobile purchasing experienced persons in Bangkok province. The data was analyzed by 
descriptive statistics which were Percentage, Frequency Mean and Standard Deviation (S.D.), 
along with the Inferential Statistics was One-Way Analysis of Variance (One-Way ANOVA) and 
Pearson Correlation Coefficient (PCC). 

The result of study revealed that the marketing mix factors mostly influencing 
behavior of mobile purchasing of mobile purchasing experienced persons in Bangkok 
province was the place, whereas the less influencing factor were the price, the product and 
the promotion respectively. Regarding the behavior of mobile purchasing it was found that 
the most questionnaire respondents to buy clothes and accessories. The expense spent on 
mobile purchasing was 501-1,000 Baht per month. The frequency in mobile purchasing was 
1-2 times per month. The person influencing on decision making to buy product from 
mobile application were themselves. The important reason of mobile purchasing was 
comfortable fast and easy to buy products and the second was able to search and compare 
product and price by themselves.  

According to test of hypothesis of the difference personal demographics factors 
influencing to the different decision making on purchasing products from mobile application 
on the smartphones in M-commerce system in Bangkok province. It revealed that gender, 
age, occupation and education did not have the decision making on purchasing products 
from mobile application differently, at strong level. The marketing mix factors had significant 
relationship with the consumers’ decision making on purchasing products from mobile 
application.  

Keywords: Marketing mix factors, Behavior of mobile application purchasing, Smart 
phone, M-commerce, Mobile applications 
 
บทนํา 

ปจจุบันนี้เปนท่ีทราบกันดีวา ไดเกิดการเปลี่ยนแปลงทางเศรษฐกิจอยางขนานใหญเพ่ือเขาสูยุค
เศรษฐกิจท่ีขับเคลื่อนดวยระบบดิจิตอล หรือเรียกวา Digital economy ท่ีมีระบบออนไลน อินเทอรเน็ตเปน
สื่อกลางระหวางผูผลิต ผูคา และผูบริโภค ทําใหเกิดการพัฒนาทาง ธุรกิจ ตางๆ อยางมากมาย และรวดเร็ว 
รวมท้ังยังเอ้ือใหเกิดการเขาถึงองคความรูตางๆ ท่ีไมเคยเขาถึงได หรือเขาถึงไดยากในอดีต มาสูระบบออนไลน
ไดอยางสะดวกรวดเร็ว รวมท้ังกระบวนการการทํางานตาง ๆ ทางดานธุรกิจ ก็มีการพัฒนาไปอยางรวดเร็ว 
อยางเชน การเกิดระบบระบบ E-Commerce เม่ือหลายปกอน จนมาถึงการพัฒนาของระบบ  Mobile 
commerce หรือ M-commerce ในทุกวันนี้  
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ภาพท่ี 1: ตัวอยาง Mobile Application สําหรับ M-Commerce 
ท่ีมา: อินเตอรเน็ทออนไลน, 2559 
 

จากขอมูลของสมาคมโฆษณาดิจิทัล (ประเทศไทย) ไดระบุวาในไตรมาศท่ี 2 ของป 2558 ในประเทศ
ไทย มีผูใชบริการอุปกรณสื่อสารเคลื่อนท่ีถึง 91.9 ลานเครื่อง โดย 56.1 ลานคนคือจํานวนผูใชงาน
อินเทอรเน็ตผานมือถือ (Mobile Internet Users) จากจํานวนประชาการ 67.6 ลานคนของไทย นอกจากนี้
กรมพัฒนาธุรกิจการคา (สิงหาคม 2559) ไดใหขอมูลถึงนิติบุคคลท่ีจดทะเบียน การคาทางอินเทอรเน็ตใน
ประเทศไทย ท่ัวประเทศมีจํานวน 751 ราย มูลคาจดทะเบียน 7,769 ลานบาท 

 

 

ภาพท่ี 2: นิติบุคคลธุรกิจขายปลีกทางอินเทอรเน็ต 
ท่ีมา: กรมพัฒนาธุรกิจการคา, 2559 
 

จากภาพพบวาธุรกิจขายปลีกทางอินเทอรเน็ตสวนใหญตั้งอยูในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีจํานวน
ของนิติบุคคลคงอยู 466 ราย คิดเปนรอยละ 62.05 และมูลคาทุนจดทะเบียน 7,252 ลานบาท คิดเปนรอยละ 
93.34 รองลงมา ไดแก ภาคกลาง จํานวน 123 ราย คิดเปนรอยละ 16.38 ภาคเหนือ จํานวน 51 ราย คิดเปน
รอยละ 6.79 และภาคตะวันออก จํานวน 39 ราย คิดเปนรอยละ 5.19 ตามลําดับ และเม่ือพิจารณาผลการ
ดําเนินงานธุรกิจขายปลีกทางอินเทอรเน็ต พบวารายไดมีอัตราการเติบโตท่ีสูงเพ่ิมข้ึนถึง 16 เทาในชวงปท่ีผาน
มาจากมูลคา 10,325 ลานบาท ในป 2553 เปนมูลคา 162,491 ลานบาทในป 2558 คิดเปนรอยละ 1,573 
(ท่ีมากรมพัฒนาธุรกิจการคา, สิงหาคม 2559) จากขอมูลท่ีกลาวมาขางตนท้ังในดาน มูลคาการเติบโตของ E-
Commerce ท่ีสูงข้ึนอยางตอเนื่องและการเติบโตของการใชงานอินเทอรเน็ตบนโทรศัพทสมารทโฟน รวมไป
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ถึงมูลคาธุรกิจทางดานอาหาร อาหารแปรรูป และเครื่องดื่มมีการเติบโตอยูในระดับท่ีสูงมาก และเปนการ
สนับสนุน SME ในประเทศไทย ท่ีมีศักยภาพในการผลิตผลิตภัณฑเหลานี้ไดดวยดังนั้นผูวิจัยจึงเล็งเห็นวา มี
ความจําเปนอยางยิ่งยวดท่ีภาคธุรกิจของประเทศไทยจะไดมีการปรับตัวเพ่ือนําเอาการซ้ือขายผานทาง
อินเทอรเน็ตดวยอุปกรณเคลื่อนท่ี หรือท่ีรูจักกันดีในชื่อ M-Commerce เขามาใชเพ่ือเพ่ิมการแขงขัน และการ
เพ่ิมโอกาสทางดานธุรกิจใหมีการเติบโต และความยั่งยืนในอนาคต 
 
ทบทวนวรรณกรรม 

1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปจจัยสวนบุคคล ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2550) และฉัตยาพร 
เสมอใจ (2549) ไดใหความเห็นวาปจจัยสวนบุคคลซ่ึงประกอบดวย อายุ เพศ ขนาดครอบครัว สถานภาพ
ครอบครัว รายได อาชีพ การศึกษา เปนปจจัยท่ีสําคัญท่ีจะชวยกําหนดกลุมเปาหมายไดอยางมีประสิทธิผล 
และมีความงายตอการวัดมากกวาตัวแปรอ่ืนๆ  

2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ซ่ึงไดแก ผลิตภัณฑ 
(Product) ราคา (Price) สถานท่ี (Place) และการสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนกลุมของเครื่องมือ
ทางการตลาดท่ีองคกรใชในการปฏิบัติตามวัตถุประสงคทางการตลาดกลุมเปาหมาย เพ่ือตอบสนองความ
ตองการและสรางความพึงพอใจแกลูกคากลุมเปาหมาย หรือเพ่ือกระตุนใหกลุมลูกคาเปาหมายเกิดความ
ตองการสินคาและบริการของตน (อางถึงใน Kotler and Keller, 2012)  

3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค และกระบวนการตัดสินใจซ้ือ 
3.1 พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) คือ พฤติกรรมท่ีผูบริโภคทําการคนหา การคิด 

การซ้ือ การใช การประเมินผล ในสินคาและบริการ ซ่ึงคาดวาจะตอบสนองความตองการของเขา หรือเปน
ข้ันตอนซ่ึงเก่ียวกับความคิดประสบการณ การซ้ือ การใชสินคาและบริการของผูบริโภคเพ่ือตอบสนองความ
ตองการและความพึงพอใจของเขา หรือ หมายถึงการศึกษาพึงการตัดสินใจและการกระทําของผูบริโภคท่ี
เก่ียวของกับการซ้ือและการใชสินคา 

3.2 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค เปนการคนหา หรือวิจัยเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือ หรือ 
การใชของผูบริโภคเพ่ือทราบถึงกลยุทธทางการตลาด ท่ีสามารถตอบสนองความตองการไดอยางเหมาะสม 
คําถามท่ีใชเพ่ือคนหาพฤติกรรมของผูบริโภคใชหลักการ 6W และ 1H  

3.3 กระบวนการตัดสินใจซ้ือ ศิริวรรณ เสรีรัตน (2550) ไดอธิบายถึงกระบวนการในการตัดสินใจ
ซ้ือ (Buying decision process) วาเปนลําดับข้ันตอนในการตัดสินซ้ือของผูบริโภคผานกระบวนการ 5 
ข้ันตอน คือ การรับรูถึงความตองการ การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซ้ือ และ
พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 

4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภคออนไลน โอภาส เอ่ียมสิริวงศ (2556) ไดนําเสนอ
แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภคออนไลน ประกอบไปดวย 2 สวนหลักท่ีสําคัญ คือ ปจจัยสิ่งแวดลอมท่ีสงผลตอ
การตัดสินใจของผูซ้ือ ซ่ึงมีระบบอีคอมเมิรชเปนองคประกอบท่ีสําคัญดานหนึ่ง และกระบวนการตัดสินใจของผู
ซ้ือ ประกอบดวย 4 สวนประกอบ คือ ทัศนคติ ความตั้งใจ การซ้ือ และการซ้ือซํ้า ซ่ึงทัศนคติ คือลักษณะทาที 
อารมณความรูสึก ท่ีจะแสดงออกเปนพฤติกรรม 

5. ธุรกิจการพาณิชย M-Commerce ในประเทศไทย จอมขวัญ เขียวคําจีน (2551) และนักวิจัย
อีกหลายทานไดใหขอสรุปไปในทางเดียวกันวา ลักษณะสําคัญท่ีทําให M-Commerce เติบโตข้ึนอยางรวดเร็ว
มาจากลักษณธสําคัญ 4 ประการของ M-Commerce ซ่ึงไดแก Mobility ความสามารถเคลื่อนยาย, Reach 
ability ความสามารถเขาถึงบุคคล ณ เวลาใดๆ, Ubiquity มีการใชงานกันอยางแพรหลายในทุกหนทุกแหง 
และ Convenience ความสะดวก ดวยขนาดท่ีพกพาไดงาย ทําใหเกิดความสะดวกในการนําไปใช และใชงาน
ไดไมยาก 
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กรอบแนวคิดของงานวิจัย 
 

ตัวแปรอิสระ 
(Independent Variables) 

ตัวแปรตาม 
(Dependent Variables) 

 
 
 
สมมติฐานของการวิจัย 

1. ปจจัยสวนบุคคลท่ีแตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาผาน Mobile Application แตกตางกัน 
2. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือสินคาผาน Mobile Application 
3. ปจจัยดานพฤติกรรมผูบริโภคท่ีแตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาผาน Mobile Application 

แตกตางกัน 
 
วัตถุประสงคของการวิจัย  

เพ่ือศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาผานโมบายแอพพลิเคชั่นบนสมารทโฟน ระบบเอ็ม
คอมเมอรส สําหรับธุรกิจคาปลีก (Retails Business) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ปจจัยสวนบุคคล 
1. เพศ 
2. อาย ุ
3. ระดับการศึกษา 
4. อาชีพ 
5. รายไดตอเดือน 
6. สถานภาพการสมรส 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด  
1. ดานผลติภณัฑ 
2. ดานราคา 
3. ดานชองทางการจัดจําหนาย 
4. ดานการสงเสรมิการตลาด 

การตัดสินใจซ้ือสินคาผานโมบายแอพพลิเคชั่นบน
สมารทโฟน ระบบเอ็มคอมเมอรสของผูบริโภค     

ในกรุงเทพมหานคร 
 

1.  วิถีชีวิตของมีผลตอการตัดสินใจในการซื้อสินคาผาน 
Mobile Application 

2.  การท่ีไดคนหา และเปรียบเทียบราคามีผลตดัสินใจซื้อ
สินคาผาน Mobile Application 

3.  การประชาสัมพันธสินคา และการอัพเดทขอมูลอยาง
สม่ําเสมอมผีลตอการซื้อสินคาผาน Mobile 
Application 

4.  การไดอาน หรือเห็นขอคิดเห็นของผูอ่ืนมีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อสินคาผาน Mobile Application 

5.  ความสะดวก รวดเร็ว และงายในการซื้อสินคามีผลตอ
ตัดสินใจซื้อสินคาผาน Mobile Application 

6.  ทานมีแนวโนมท่ีจะแนะนําผูอ่ืนใหซื้อสินคาผาน 
Mobile Application 

 ปจจัยดานพฤติกรรมผูบริโภค 
1. ประเภทของสินคาท่ีเลือกซื้อ 

2. วัตถุประสงคในการซื้อสินคา  
3. ผูมีอิทธิพลตอการซื้อสินคา 
4. คาใชจายในการซื้อสินคา 
5. ความถ่ีในการซื้อสินคา 
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 วิธีดําเนินการวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดออกแบบการวิจัยครั้งนี้ใหมีลักษณะเปนการศึกษาเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) โดยทําการดําเนินงานวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยมีเครื่องมือหลัก คือแบบสอบถาม 
(Questionnaire) ออนไลนเพ่ือใชในการเก็บขอมูล จากกลุมเปาหมาย 

ประชากรและกลุมตัวอยาง 
ประชากรท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีเคยใช Mobile Application 

หรือโปรแกรมประยุกตบนสมารทโฟน หรืออุปกรณสื่อสารเคลื่อนท่ีทําการซ้ือสินคา การกําหนดขนาดกลุม
ตัวอยางสําหรับการวิเคราะหขอมูลจํานวน 400 คน ตามหลักการกําหนดขนาดตัวอยางของ Taro Yamane 
(Taro Yamane: 1967) โดยใชวิธีการสุมตัวอยางหลายข้ันตอน (Multi-Sampling) โดยแบงเขตของ
กรุงเทพมหานครออกเปน 6 กลุม และใชวิธีการสุมแบบเจาะจง (Purposed Sampling) เพ่ือเลือกกลุมในการ
จัดเก็บแบบสอบถาม เจาะจงเฉพาะผูท่ีเคยใช Mobile Application ในการซ้ือสินคาเทานั้น โดยใชวิธีการสุม
ตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) จํานวนเขตละ 67 คนเทาๆ กัน เพ่ือใหครบจํานวน 400 คน 

เครื่องมือในการวิจัย 
เครื่องมือท่ีใชในการวิจัยในครั้งนี้ คือ แบบสอบถามออนไลน โดยแบงออกเปน 4 สวน สวนท่ี 1 เปน

แบบสอบถามขอมูลปจจัยสวนบุคคล สวนท่ี 2 เปนแบบสอบถามเก่ียวกับสวนประสมการตลาด ท่ีสงผลตอการ
ตัดสินใจซ้ือสินคา ผาน Mobile Application สวนท่ี 3 เปนปจจัยดานพฤติกรรมผูบริโภค และสวนท่ี 4 เปน
การตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาผาน Mobile Application 

การทดสอบเครื่องมือ 
ผูวิจัยไดทําการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือโดย การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา ดวยวิธีดัชนี

ความสอดคลองของขอคําถามและวัตถุประสงค (Index of Item Objective Congruence : IOC) โดย
ผูเชี่ยวชาญจํานวน 3 ทาน ไดคาความสอดคลองของเนื้อหาเทากับ 0.885 สูงกวามาตรฐานท่ี 0.70 และ
นอกจากนี้ยังไดทําการตรวจสอบความเท่ียง (Reliability) ของแบบสอบถามกอนนําไปใชจริง (n=30) โดยใช
สูตรหาคาสัมประสิทธิ์ Cronbach’s Alpha โดยการใชคาสัมประสิทธิ์อัลฟาครอนบาค (Cronbach’s Alpha 
Coefficient) ไดคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามท้ังฉบับเทากับ 0.927 สูงกวามาตรฐานท่ี 0.70 
 
การวิเคราะหขอมูล 

ในการวิเคราะหขอมูลในการศึกษาครั้งนี้ ผูวิจัยไดใช วิธีการทางสถิติดังนี้ สวนท่ี 1 ขอมูลเก่ียวกับ
ปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม สวนท่ี 2 ขอมูลเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด สวนท่ี 3 
ขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภคการซ้ือสินคาผาน Mobile Application สําหรับ M-Commerce และสวนท่ี 
4 ขอมูลเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือสินคาผาน Mobile Application ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใชการ
วิเคราะหดวยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic)  และสวนท่ี 5 ซ่ึงเปนการทดสอบสมมติฐาน ไดแก
การทดสอบสมมติฐานดานปจจัยสวนบุคคลท่ีมีความแตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาผาน Mobile 
Application ใชการทดสอบสมมติฐานของผลตางระหวางคาเฉลี่ย (Independent Sample T-Test) และ
การทดสอบสมมติฐานดวยการใชการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) เพ่ือใชวิเคราะห
ความแตกตางของสองกลุมข้ึนไป ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือสินคาผาน 
Mobile Application ของระบบ M-Commerce ใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เพ่ือหา
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ความสัมพันธระหวางตัวแปรตาม (Dependent Variable) โดยวิธีการสหสัมพันธเพียรสัน (Pearson 
Correlation) และดานปจจัยดานพฤติกรรมผูบริโภคท่ีแตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาผาน Mobile 
Application ใชการวิเคราะหความแปรปรวน (One-Way ANOVA) และทําการเปรียบเทียบรายคู (Post 
Hoc) ดวยวิธีการทดสอบของ LSD (Least Significant Difference) เม่ือปฎิเสธ H0 

 
ผลการวิจัย  

1. ผลการวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามปจจัยสวนบุคคล พบวา 
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง รอยละ 58.8 เพศชายรอยละ 41.2 สวนใหญมีอายุระหวาง 31-40  
ป รอยละ 39.5  รองลงมา มีอายุระหวาง 21-30 ป รอยละ 37.0 ระดับการศึกษาปริญญา รอยละ 52.5 
ปริญญาโท รอยละ 26.0 สถานภาพโสด รอยละ 69.8 รองลงมา สมรส รอยละ 27.5 ประกอบอาชีพ พนักงาน
เอกชน รอยละ 75.0 รองลงมา นักเรียน/นักศึกษา รอยละ 7.0 เจาของกิจการรอยละ 5.8 รายไดเฉลี่ยตอ
เดือน มีรายได ระหวาง 15,000-30,000 บาท รอยละ 36.5 รองลงมา 30,001-50,000 บาท รอยละ 24.3  
นอยกวา 15,000 บาท รอยละ 16.3 50,001-75,000 บาท รอยละ 10.5 75,001-100,000 บาท รอยละ 4.0 
มากกวา 100,000 บาท ข้ึนไป จํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 8.5 ตามลําดับ 

2. ผลการวิเคราะหเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด พบวา ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ
สินคาผาน Mobile Application โดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.190 เม่ือพิจารณาเปนรายดาน
โดยเรียงลําดับคาเฉลี่ยจากมากไปหานอย พบวา ดานชองทางการจัดจําหนาย อยูในระดับมากท่ีสุด มีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.347 รองลงมาคือ ดานราคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.304 อันดับท่ี 3 ดานผลิตภัณฑ มีคาเฉลี่ยเทากับ 
4.084 และดานท่ีมีคาเฉลี่ยนอยท่ีสุด คือ ดานผลิตภัณฑ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.084 ตามลําดับ โดยมีรายละเอียด
หัวขอยอยในแตละสวนประสมทางการตลาดดังนี้ 

2.1 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑโดยรวมอยูในระดับมาก โดยใหความสําคัญใน
ระดับมากท่ีสุด คือ สินคามีคุณภาพดี รองลงมา คือ มีการรับประกันสินคา มีความหลากหลายของสินคา เปน
สินคาท่ีทันสมัย และแบรนดของสินคา ตามลําดับ 

2.2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสงเสริมการตลาดโดยรวมอยูในระดับมาก โดยให
ความสําคัญในระดับมากท่ีสุด คือ มีการรวมสนุกชิงรางวัล รองลงมา คือ มีบริการสงสินคา มีการลดราคา และ 
มีชองทางการชําระเงินท่ีหลากหลาย ตามลําดับ 

2.3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาโดยรวมในระดับมาก โดยใหความสําคัญมากท่ีสุด
คือ ความสะดวกในการสั่งซ้ือสินคา รองลงมา คือ ประหยัดเวลาในการคนหาสินคาท่ีตองการ เลือกซ้ือสินคาได
ตลอด 24 ชั่วโมง และความสะดวกในการจัดสง ตามลําดับ 

2.4 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการตลาดจัดจําหนายโดยรวม อยูในระดับมากท่ีสุด โดย
ใหความสําคัญมากท่ีสุด คือ สะดวกในการสั่งซ้ือไดทุกท่ี รองลงมา คือ ความรวดเร็วในการสงสินคา และ
สามารถซ้ือสินคาไดตลอด 24 ชั่วโมง ตามลําดับ 

3. ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
3.1 ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีจํานวนเงินในการซ้ือสินคาตอเดือน ผานอุปกรณสื่อสาร

เคลื่อนท่ีหรือสมารทโฟน มากท่ีสุด คือ 501-1,000 บาทตอเดือน คิดเปนรอยละ 31.8 รองลงมาคือ 1,000-
2,000 บาทตอเดือน รอยละ 30.0 นอยกวา 500 บาทตอเดือน รอยละ 23.3 2,001-5,000 บาทตอเดือน คิด
เปนรอยละ 12.0  และมากกวา 5,000 บาทตอเดือน รอยละ 3.0 ตามลําดับ 
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3.2 สินคาท่ีมักจะเลือกซ้ือผานแอปพลิเคชั่น บนอุปกรณสื่อสารเคลื่อนท่ีหรือสมารทโฟน มาก
ท่ีสุด คือ เสื้อผา เครื่องแตงกาย รอยละ 34.0 รองลงมาคือ สินคาอิเล็กทรอนิกส รอยละ 20.3 จองแท็กซ่ี จอง
ตั๋ว จองเครื่องบิน หองพัก รอยละ 13.3 อาหารเสริม เพ่ือสุขภาพและความงาม รอยละ 10.0 เครื่องสําอาง 
รอยละ 8.3 อาหารและเครื่องดื่ม รอยละ 7.0 เกม เพลง ภาพยนตร คิดเปนรอยละ 3.0 หนังสือ คูมือ ตํารา
เรียน รอยละ 2.5 อุปกรณ กีฬา ตามลําดับ 

3.3 เหตุผลหลักท่ีเลือกใชงาน อุปกรณสื่อสารเคลื่อนท่ีหรือสมารทโฟนเพ่ือซ้ือสินคา พบวา 
เหตุผลหลักท่ีมากท่ีสุด คือ มีความสะดวกในการซ้ือ คิดเปนรอยละ 66.5 รองลงมา คือ สินคามีใหเลือกตาม
ความตองการ รอยละ 16.0 มีราคาพิเศษ/ราคาท่ีถูกกวา รอยละ 11.5 สินคามีความทันสมัย/สินคาแฟชั่น รอย
ละ 6.0 ตามลําดับ 

3.4 ผูมีอิทธิพลตอการตัดสินใจในการซ้ือสินคาผาน Mobile Application มากท่ีสุด คือ ตนเอง 
รอยละ 85.8 รองลงมาคือ เพ่ือน เพ่ือนรวมงาน รอยละ 9.3 คนในครอบครัว รอยละ 2.3 ดารา นักแสดง หรือ 
Net Idol รอยละ 1.3 คนรัก รอยละ 1.0 และ นักวิชาการ ผูชํานาญ รอยละ 0.5 ตามลําดับ 

4. ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือสินคาผาน Mobile Application ของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 4.067 เม่ือวิเคราะหรายขอ พบวา ขอท่ีมีคาเฉลี่ยโดยรวม
มากท่ีสุดเปนอันดับแรก ไดแก เนื่องจากความสะดวก รวดเร็ว และงายในการซ้ือสินคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.29 
รองลงมา ไดแก การท่ีทานไดคนหาและเปรียบเทียบราคาสินคาดวยตัวเอง มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.20 วิถีชีวิต มี
คาเฉลี่ยเทากับ 4.12 การประชาสัมพันธสินคา และการอัพเดทขอมูลอยางสมํ่าเสมอ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.05 
และทานมีแนวโนมท่ีจะแนะนําผูอ่ืนใหซ้ือสินคาผาน Mobile Application มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.73  ตามลําดับ 
 

5. สรุปผลทดสอบสมมติฐาน จากการวิจัยสามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานไดดังตารางตอไปนี้ 
 
ตารางท่ี 1:  สรุปภาพรวมของสมมติฐานท่ี 1 ปจจัยสวนบุคคลท่ีแตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาผาน 

Mobile Application ท่ีไมแตกตางกัน 

ปจจัยสวนบุคคล T-test / F-Test Sig. แปลผล 

เพศ 0.094 .923 (มาก) ยอมรับ H0 

อาย ุ 0.079 .995 (มาก) ยอมรับ H0 

สถานะภาพ 3.323 0.037 ปฏิเสธ H0 

ระดับการศึกษา 1.583 0.178 ยอมรับ H0 

อาชีพ 1.557 0.147 ยอมรับ H0 

รายได 1.476 0.197 ยอมรับ H0 
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ตารางท่ี 2:  สรุปภาพรวมของสมมติฐานท่ี 2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธตอการตัดสินใจซ้ือ
สินคาผาน Mobile Application 

 การตัดสินใจซ้ือสินคาผาน Mobile Application 

     ดานผลิตภัณฑ Sig. แปลผล 

1. มีความหลากหลายของสินคา .000 ยอมรับ 

2. เปนสินคาท่ีทันสมัย .000 ยอมรับ 

3. สินคามีคณุภาพด ี .000 ยอมรับ 

4. มีการรับประกันสินคา .000 ยอมรับ 

5. แบรนดของสินคา .000 ยอมรับ 

     ดานสงเสริมการตลาด   

6. มีการลดราคา .000 ยอมรับ 

7. มีชองทางการชําระเงินท่ีหลากหลาย .000 ยอมรับ 

8. มีการรวมสนุกชิงรางวัล .000 ยอมรับ 

9. มีบริการสงสินคาฟร ี .000 ยอมรับ 

     ดานราคา   

10. สินคามีราคาถูกกวาการซื้อดวยวิธีการอ่ืน .000 ยอมรับ 

11. มีความปลอดภัยในการชําระเงิน .000 ยอมรับ 

12. มีการแนะนําสินคาราคาพิเศษ .000 ยอมรับ 

     ดานชองทางการจัดจําหนาย   

13. สามารถซื้อสินคาไดตลอด 24 ช่ัวโมง .000 ยอมรับ 

14. สะดวกในการสั่งซื้อไดทุกที  .000 ยอมรับ 

15. ความรวดเร็วในการสงสินคา .000 ยอมรับ 

 
 
ตารางท่ี 3:  สรุปภาพรวมของสมมติฐานท่ี 3 ดานปจจัยดานพฤติกรรมผูบริโภคท่ีแตกตางกันมีผลตอการ

ตัดสินใจซ้ือสินคาผานโมบายแอพพลิเคชั่น 

ปจจัยดานพฤติกรรมผูบริโภค F-Test Sig. แปลผล 

ความถ่ีในการซื้อสินคา 13.536 0 ปฏิเสธ H0 

ประเภทของสินคาท่ีเลือกซื้อ 1.195 0.296 ยอมรับ H0 

วัตถุประสงคในการซื้อสินคา 0.342 0.795 ยอมรับ H0 

ผูมีอิทธิพลตอการซื้อสินคา 3.049 0.01 ปฏิเสธ H0 

จํานวนเงินในการซื้อสินคา 9.744 0 ปฏิเสธ H0 
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อภิปรายผล  

1. จากการศึกษา เรื่อง ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาผานโมบายแอพพลิเคช่ันบนสมารท
โฟน ระบบเอ็มคอมเมอรสของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานปจจัยสวนประสมทางการตลาด พบวา 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอตอการตัดสินใจซ้ือสินคาผาน Mobile Application บนสมารทโฟน 
ในระบบ M-commerce ในกรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมอยูในระดับมาก เม่ือพิจารณาเปนรายดานโดย
เรียงลําดับคาเฉลี่ยจากมากไปหานอย พบวา ดานท่ีมีคามากท่ีสุด คือ ดานชองทางการจัดจําหนาย รองลงมา
คือ ดานราคา ดานการสงเสริมการตลาด ดานท่ีมีคาเฉลี่ยนอยท่ีสุด คือ  ดานผลิตภัณฑ ดังรายละเอียดตอไปนี้  

1.1 ดานชองทางการจัดจําหนาย จากการศึกษา พบวา ความคิดเห็นท่ีมีคามากท่ีสุด คือ 
สะดวกในการสั่งซ้ือไดทุกท่ี รองลงมา คือ ความรวดเร็วในการสงสินคา และท่ีใหความสําคัญนอยท่ีสุด คือ 
สามารถซ้ือสินคาไดตลอด 24 ชั่วโมง ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดสวนประสมทางการตลาดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน 
และคณะ (2550) ไดใหความหมายกลุมบุคคลหรือองคกรซ่ึงดําเนินกิจกรรมตางๆ เพ่ือใหเกิดการเคลื่อนยาย
ผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค โดยเนนท่ีกิจกรรมการตลาดท่ีตองสรางสวนประสมทางการตลาดอยาง
เหมาะสม และสอดคลองกับงานวิจัยของ ชนนิกานต จุลมกร (2555) ทําการศึกษาเรื่อง ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซ้ือสินคาผานอินเทอรเน็ตของนิสิตระดับปริญญาตรี คณะวิทยาศาสตร มหาวิทยาลัยบูรพา 
ผลการวิจัย พบวา ดานสถานท่ี ใหความสําคัญกับเปนรานคาท่ีเปดใหบริการตลอด 24 ชั่วโมง สะดวกในการ
สั่งซ้ือ ประหยัดเวลา มีบริการสงสินคาฟรี ตรงตอเวลาในการจัดสงสินคา และยังสอดคลองกับงานวิจัยของ    
อัครเดช ปนสุข (2557) ทําการศึกษาเรื่อง การยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศ คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส 
และสวนประสมการตลาดในมุมมองของลูกคาท่ีสงผลตอความพึงพอใจ (E-satisfaction) ในการจองต๋ัว
ภาพยนตรออนไลนผานระบบแอพพลิเคชั่นของผูใชบริการในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัย พบวา โดย
ปจจัยท่ีสงผลตอความพึงพอใจในการจองตั๋วภาพยนตรออนไลนผานระบบแอพพลิเคชั่นของผูใชบริการใน
จังหวัดกรุงเทพมหานคร ไดแก การยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศ ดานการรับรูถึงความงายตอการใชงาน และ
ดานการรับรูประโยชน  คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส ดานความนาเชื่อถือ และดานความเปนสวนตัว และ
สวนประสมการตลาดในมุมมองของลูกคา ใหความสําคัญดานความตองการเฉพาะของลูกคา และดานความ
สะดวกในการใชงาน 

1.2 ดานการสงเสริมการตลาด จากการศึกษา พบวา  ลําดับแรกท่ีผูตอบแบบสอบถามให
ความสําคัญ คือ มีการรวมสนุกชิงรางวัล รองลงมา คือ มีบริการสงสินคาฟรี  มีการลดราคา มีคาเฉลี่ย และท่ี
ใหความสําคัญนอยท่ีสุด คือ มีชองทางการชําระเงินท่ีหลากหลาย ตามลําดับ ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดสวน
ประสมทางการตลาดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2550) ไดใหความหมายการสงเสริมการตลาด 
(Promotion) มีบทบาทท่ีสําคัญในการสื่อสาร (Communicate) เพ่ือบอกกลาวขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ ราคา 
ชองทางการจัดจําหนาย ไปยังผูบริโภคใหทราบ เพ่ือเตือนความจําผูบริโภคเก่ียวกับสินคา อีกท้ังยังสงเสริม 
(Promote) ใหผูท่ีเก่ียวของหรือกลุมเปาหมาย เกิดการรับรูทัศนคติหรือแสดงพฤติกรรมตามเปาหมายท่ีธุรกิจ
คาดหวัง เชื่อมโยงสินคากับความรูสึกและประสบการณของผูบริโภค และสอดคลองกับงานวิจัยของ ชนนิ
กานต จุลมกร (2555) ทําการศึกษาเรื่อง ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานอินเทอรเน็ตของนิสิต
ระดับปริญญาตรี คณะวิทยาศาสตร มหาวิทยาลัยบูรพา ผลการวิจัยพบวา ใหความสนใจกับการใชสื่อโฆษณา 
เชน สิ่งพิมพ วิทยุ ในการประชาสัมพันธเว็บไซต มีการโฆษณาบนอินเทอรเน็ตท่ีนาสนใจ และจัดกิจกรรม
สงเสริมการขาย เชน มีการลด แลก แจก แถม ชิงโชค เปนตน 
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1.3 ดานราคา จากการศึกษา พบวา ปจจัยดานราคาท่ีตอบแบบสอบถามไดใหความสําคัญลําดับ
แรก คือ มีการแนะนําสินคาราคาพิเศษ รองลงมา คือ สินคามีราคาถูกกวาการซ้ือดวยวิธีการอ่ืน และมีความ
ปลอดภัยในการชําระเงิน ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดสวนประสมทางการตลาดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ
(2550) ไดใหความหมาย ดานราคา (Price) เปนสิ่งท่ีกําหนดมูลคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน เพ่ือใชในการ
แลกเปลี่ยนสินคาหรือบริการ ซ่ึงตองมีการกําหนดราคาอยางเหมาะสม เพราะราคาเปนกลไกตัวหนึ่งท่ีสามารถ
ดึงดูดความสนใจของลูกคาไดดี ราคามีความสําคัญการเติบโต และความยั่งยืนในธุรกิจ และสอดคลองกับ
งานวิจัยของ ชนนิกานต จุลมกร (2555) ทําการศึกษาเรื่อง ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาผาน
อินเทอรเน็ตของนิสิตระดับปริญญาตรี คณะวิทยาศาสตร มหาวิทยาลัยบูรพา ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยาง
ใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาด ดานราคาใหความสําคัญกับราคาสินคาถูกกวาการซ้ือดวยวิธีอ่ืน มี
ความหลากหลายของวิธีการชําระเงิน มีระบบความปลอดภัยในการชําระเงิน เรียกเก็บเงินตามจํานวนจริงท่ี
ระบุไวในเว็บไซต ราคาสินคาคงท่ี และก็ยังสอดคลองกับงานวิจัยของ วราวุฒิ อภัยพงศ (2556) ทําการศึกษา
เรื่อง พฤติกรรมการซ้ือสินคาและบริการผานระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกสของประชาชนวัยทํางานเขตอําเภอ
เมือง จังหวัดพิษณุโลก ผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาด ดานราคา
ใหความสําคัญ อันดับแรก คือ เลือกชองทางการชําระเงินไดหลากหลาย เชน โอนเงิน บัตรเครดิต รองลงมา 
คือ สินคาและบริการมีการแสดงราคาตอหนวยท่ีชัดเจน และ สินคาและบริการมีราคาถูกกวาซ้ือจากชองทาง
อ่ืนๆ 

1.4 ดานสินคา/ผลิตภัณฑ จากการศึกษา พบวา กลุมผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับ
ปจจัยดานผลิตภัณฑ ลําดับแรก คือ สินคามีคุณภาพดี รองลงมา คือ มีการรับประกันสินคา มีความหลากหลาย
ของสินคา เปนสินคาท่ี และอันดับสุดทาย แบรนดของสินคา ตามลําดับ ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดสวนประสม
ทางการตลาดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2550) ไดใหความหมาย ดานผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง 
อะไรก็ตาม ท่ีสามารถนําเสนอใหกับตลาดหรือกลุมเปาหมายเพ่ือใหเกิดความสนใจ นําไปใชหรือบริโภค และ
สามารถตอบสนองความจําเปนหรือความตองการไดอยางมีคุณภาพ และตรงตามความตองการ  และ
สอดคลองกับงานวิจัยของ ชนนิกานต จุลมกร (2555) ทําการศึกษาเรื่อง ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ
สินคาผานอินเทอรเน็ตของนิสิตระดับปริญญาตรี คณะวิทยาศาสตร มหาวิทยาลัยบูรพา ผลการวิจัยพบวา ดาน
ผลิตภัณฑ ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับความหลากหลายของสินคา เปนสินคาท่ีทันสมัย สินคามี
คุณภาพดี มีการรับคืนหรือเปลี่ยนสินคา มีบริการหลังการขาย มีการออกแบบเว็บไซตใหใชงานงาย ผูใชบริการ
สามารถขอขอมูลเพ่ิมเติมเก่ียวกับสินคาไดมีความสะดวกในการคนหาและเลือกซ้ือสินคาเปนรานคาท่ีมีชื่อเสียง 

2. จากการวิเคราะหสมมติฐานขอท่ี 1 ดานปจจัยสวนบุคคลท่ีมีความแตกตางกันมีผลตอการ
ตัดสินใจซ้ือสินคาผาน Mobile Application ผลการศึกษา พบวา ปจจัยสวนบุคคลดาน เพศ อายุ อาชีพ 
ระดับการศึกษา และระดับรายได ท่ีแตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาผาน Mobile Application ไม
แตกตางกัน สวนสถานะภาพท่ีแตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาผาน Mobile Application แตกตาง
กัน ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ อําพล นววงศเสถียร (2557) ทําการศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจของ
ผูบริโภคในรานคาออนไลนในกรุงเทพมหานคร พบวา ลักษณะทางประชากรของผูบริโภคมีผลตอพฤติกรรม
การตัดสินใจของผูบริโภคในรานคาออนไลน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดของ     
ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2550) อธิบายไววา ลักษณะดานประชากรศาสตรประกอบดวย อายุ เพศ ขนาด
ครอบครัว สถานภาพครอบครัว รายได อาชีพ การศึกษา เหลานี้เปนเกณฑท่ีนิยมใชในการแบงสวนตลาด 
ลักษณะดานประชากรศาสตรเปนลักษณะท่ีสําคัญ และสถิติท่ีวัดไดของประชากรท่ีชวยกําหนดกลุมเปาหมาย
ในขณะท่ีลักษณะดานจิตวิทยาและสังคมวัฒนธรรมชวยอธิบายถึงความคิดและความรูสึกของกลุมเปาหมาย
นั้นๆ ขอมูลดานประชากรศาสตรยังสามารถเขาถึงและมีประสิทธิผลตอการกําหนดกลุมเปาหมายรวมท้ังงาย
ตอการวัดมากกวาตัวแปรอ่ืนๆ 
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3. จากการวิเคราะหสมมติฐานขอท่ี 2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธตอการ
ตัดสินใจซ้ือสินคาผาน Mobile Application ผลการศึกษา พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน
ผลิตภัณฑ ดานการสงเสริมการตลาด ดานราคา และดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธตอการ
ตัดสินใจซ้ือสินคาผาน Mobile Application ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของวิภาวรรณ มโนปราโมทย (2556) 
ทําการศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาผานสังคมออนไลน (อินสตาแกรม) ของประชากรใน
กรุงเทพมหานคร โดยผลการศึกษาสรุปวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ
สินคาผานสังคมออนไลน (อินสตาแกรม) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร โดยมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 
เม่ือวิเคราะหเปนรายขอ พบวา สวนประสมทางการตลาดท่ีสงผลในเชิงบวกมากท่ีสุดตอประชากรใน
กรุงเทพมหานครในการตัดสินใจซ้ือสินคาผานสังคมออนไลน (อินสตาแกรม) เปนสามอันดับแรก ไดแก 
สามารถเลือกดูสินคาทางอินสตาแกรมไดตลอด 24 ชั่วโมง รองลงมาคือ ประหยัดเวลาในการเดินทาง และมี
การบริการจัดสงหลายวิธี เชน จัดสงธรรมดา จัดสงแบบดวนพิเศษ และสอดคลองกับแนวคิดของเสรี วงษ
มณฑา (2542) ท่ีกลาววา สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง การมีซ่ึงสินคาท่ีสามารถ
ตอบสนองความตองการของลูกคากลุมเปาหมายได รวมท้ังราคาท่ีขายเปนราคาท่ีผูบริโภคสามารถยอมรับได 
และผูบริโภคยอมจายเนื่องจากคุมคา รวมถึงมีการจัดจําหนายและกระจายสินคาท่ีสรางความสะดวกแกลูกคา
ดวยความพยายามจูงใจใหเกิดความชอบในสินคาและเกิดพฤติกรรมอยางถูกตอง 

4. จากการวิเคราะหสมมติฐานขอท่ี 3 ดานพฤติกรรมผูบริโภคท่ีแตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจ
ซ้ือสินคาผาน Mobile Application ผลการศึกษา พบวา พฤติกรรมผูบริโภคดานประเภทของสินคาท่ีเลือก
ซ้ือ และวัตถุประสงคในการซ้ือสินคา ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญท่ี 0.05 สวนความถ่ีในการซ้ือสินคา 
จํานวนเงินในการซ้ือสินคา และผูมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา ท่ีแตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา
ผาน Mobile Application แตกตางกัน ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ สุวิมล ขําลวน (2553) ไดศึกษาเรื่อง 
กระบวนการตัดสินใจซ้ือสินคาผานอินเตอรเน็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัย พบวา ดานสวน
ประสมทางการตลาดของผูบริโภคท่ีมีลักษณะสวนบุคคลท่ีตางกันมีการประเมินทางเลือกในการซ้ือสินคาผาน
อินเทอรเน็ตท่ีแตกตางกัน คือ ดานผลิตภัณฑ ท่ีผูบริโภคใหความสําคัญกับสินคาท่ีมีการแสดงคุณลักษณะสินคา
อยางชัดเจน เปนไปอยางท่ีโฆษณาประชาสัมพันธ 
 
สรุปผล  

การศึกษาครั้งนี้เปนการศึกษาปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาผาน Mobile Application ซ่ึงผล
การศึกษาท่ีไดแสดงใหเห็นถึงปจจัยสวนบุคคล พฤติกรรมการซ้ือสินคา และสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอ
การซ้ือสินคาผาน Mobile Application บนสมารทโฟนตามท่ีไดกลาวมาในผลการวิจัย และการอภิปราย
ผลการวิจัยไปแลวนั้น ผูวิจัยยังไดมีขอเสนอแนะดังตอไปนี้ ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีควรปรับปรุงมี
ดังนี้   

1. ปจจัยดานผลิตภัณฑ ควรจะใหความม่ันใจกับสินคาและผลิตภัณฑท่ีจําหนาย วาเปนสินคาท่ีมี
คุณภาพ ตามท่ีไดโฆษณาประชาสัมพันธใหลูกคาทราบ โดยควรท่ีจะมีการทําตราสัญลักษณท่ีมีความโดดเดน 
สื่อสารไดดีกับลูกคา ท้ังดานผลิตภัณฑ และตัวแบรนดเอง รวมถึงควรมีการขอการรับรองคุณภาพของ
ผลิตภัณฑจากสถาบันตรวจรับรองมาตรฐานท่ีไดรับการยอมรับ เชน หนวยงาน อ.ย. มอก เปนตน นอกจากนี้
ควรมีการระบุเง่ือนไข และรายละเอียดในการรับประกันสินคาหรือการรับเปลี่ยนคืนสินคา ในกรณีท่ีสินคาไม
ตรงตามตัวอยางท่ีแจงไวกับลูกคา หรือสินคามีคุณภาพไมเปนไปตามท่ีกําหนด ท้ังนี้เพ่ือเปนการสรางความ
ไววางใจ และความเชื่อม่ันใหกับสินคาและผลิตภัณฑ ท่ีนํามาจําหนายผานระบบ M-Commerce และการ
เติบโตในธุรกิจดานนี้ตอไป 
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2. ปจจัยดานราคา  ราคาสินคาท่ีเสนอขายผาน M-Commerce บน Mobile Application ควรจะ
เปนราคาท่ีมีความเหมาะสมกับคุณภาพ และอรรถประโยชนการใชสอยของสินคา ไมตั้งราคาสูงมากจนเกินไป
อันเปนการเอาเปรียบผูบริโภค โดยมีการระบุราคาอยางชัดเจน หรือมีรายละเอียดเชิงเปรียบเทียบดานราคากับ
ราคาตลาดหรือราคามาตรฐาน ท่ีลูกคาหรือผูบริโภคสามารถใชอางอิงในการตัดสินใจอยางชัดเจน และรวดเร็ว 
รวมไปถึงรายละเอียดเพ่ิมเติมหากสินคามีองคประกอบเพ่ิมเติม ท่ีตองมีการคิดราคาเพ่ิมเติม เปนตนเพ่ือใหเกิด
ความโปรงใส และความนาเชื่อถือของบริษัทตอผูบริโภคในการตัดสินใจดานราคา 

3. ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ควรเพ่ิมการสนับสนุนใหมีการจัดกิจกรรมการตลาดท่ีดึงดูดใจ 
เพ่ือสงเสริมการขายอยางสมํ่าเสมอและตอเนื่องตามเทศกาลสําคัญๆ อันเปนการกระตุนยอดขายสินคาและ
ผลิตภัณฑใหเพ่ิมมากข้ึน หรือ การลดราคา การแจก แถม ชิงโชค ใหเหมาะกับโอกาสตางๆ ก็จะทําใหผู
ประกอบธุรกิจ M-Commerce ไดรับประโยชนมากยิ่งข้ึน รวมไปถึงการติดตอสื่อสารกับลูกคาผานทางสมารท
โฟนท่ีสามารถเขาถึงไดโดยเฉพาะบุคคลทําใหสามารถนําเสนอสินคาและบริการท่ีตรงตามความตองการของ
ลูกคาหรือผูบริโภคแตละคนไดอยางมีประสิทธิภาพ 
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บทคัดยอ  

งานวิจัยครั้งนี้ มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีเหมาะสมกับบริการแอป-
พลิเคชัน BBB งานวิจัยนี้เปนงานวิจัยเชิงคุณภาพ ผูใหขอมูลสําคัญท่ีใชในการศึกษาวิจัย คือ ผูใชบริการแอป-
พลิเคชัน BBB เพศชายและเพศหญิงท่ีมีชวงอายุตั้งแต 20-51 ป ในเขตพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานคร จํานวนท้ังสิ้น 
32 คน โดยคัดเลือกเฉพาะผูท่ีใชบริการแอปพลิเคชัน BBB เทานั้น การศึกษาใชวิธีสนทนากลุม แบงเปน 4 
กลุม กลุมละ 8 คน ดังนี้ กลุมท่ี 1 ผูใชบริการแอปพลิเคชัน BBB เพศชาย มีชวงอายุระหวาง 20-36 ป (เจน
เนอเรชั่น Y) กลุมท่ี 2 ผูใชบริการแอปพลิเคชัน BBB เพศหญิง มีชวงอายุระหวาง 20-36 ป (เจนเนอ-เรชั่น Y) 
กลุมท่ี 3 ผูใชบริการแอปพลิเคชัน BBB เพศชาย มีชวงอายุระหวาง 37-51 ป (เจนเนอเรชั่น X) กลุมท่ี 4 
ผูใชบริการแอปพลิเคชัน BBB เพศหญิง มีชวงอายุระหวาง 37-51 ป (เจนเนอเรชั่น X) 

ผลการวิจัย พบวา ผูใชบริการทุกเจนเนอเรชั่นตองการแอปพลิชันท่ีมีภาพและเสียงคมชัด ชวยอํานวย
ความสะดวกในการรับชมรายการยอนหลังได ตองการใหมีตัวชวยในการแจงเตือนรายการสําคัญท่ีกําลังจะ
ออกอากาศ และเห็นวาชองทางดาวนโหลดมีความเหมาะสมแลว โดยทุกเจนเนอเรชั่นท่ีเปนเพศหญิงตองการ
เนนรายการหมวดบันเทิง เชน ซีรีสเกาหลี แตทุกเจนเนอเรชั่นท่ีเปนเพศชายตองการเนนรายการหมวดกีฬา 
เจนเนอเรชั่น X เห็นวาสัญลักษณของแอปพลิเคชันมีความเหมาะสมและจดจําไดแลว แตเจนเนอเรชั่น Y 
ตองการสัญลักษณท่ีสื่อถึงแอปพลิเคชันอยางชัดเจน ตัวอยางเชน ใชสัญลักษณรูปโทรทัศน เปนตน เจนเนอ
เรชั่น Y ไมยินดีท่ีจะเสียคาบริการรายเดือน แตเจนเนอเรชั่น X สวนใหญยินดีท่ีจะเสียคาบริการรายเดือน
สําหรับการเขาใชงานแอปพลิเคชัน เนื่องจากกลุมนี้มีกําลังในการซ้ือเพ่ืออํานวยความสะดวกแกตน ท่ีสําคัญทุก
กลุมเนนใหมีบริการหลังการขายจากพนักงานท่ีมีความเชี่ยวชาญจากแอปพลิเคชันอยางแทจริงโดยใชเวลาใน
การแกไขปญหาอยางรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ 

คําสําคัญ: สวนประสมทางการตลาดบริการ BBB แอปพลิเคชัน เจนเนอเรชั่น X และ Y 
 
ABSTRACT  

The objective of this research was to study the appropriate marketing mix for the 
service of BBB application. This research was a qualitative research. The key informants of 
this research were 32 male and female BBB application users, aged of 20-51, who accessed 
to BBB application and lived in Bangkok. 
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The method applied in this study was the focus group discussion which were divided 
in 4 groups of 8 people as follows; 1) Group 1 was the group of male BBB user, aged of 20-
36 years (generation X), 2) Group 2 was the group of female BBB user, aged of 20-36 year 
(generation Y), 3) Group 3 was the group of male BBB user, aged of 37-51 years (generation 
X), and 4) Group 4 was the group of female BBB user, aged of 37-51 year (generation X) 

The research findings revealed that every generation of BBB user requested for an 
application with high picture and sound quality, facilitating for the viewing of back-up 
programs, pre-alert for important future TV programs but were satisfied with the download 
channel. All female generation wished for more entertainment categories such as Korean 
Series whereas the male generation for sports. For the symbol of the application, generation 
X felt that it was appropriate and memorable. However, generation Y needed clearer symbol 
to represent the application such as a tree.  Moreover, generation Y was not willing to pay 
the monthly-fee for the service, but the generation X since they were able to afford this 
service. As a results, the most important request from all generation was that they required 
the immediate and effective after-sales service from application experts. 

Keywords:  Marketing Mixes-Service, BBB, Application, Generation X and Y 
 
บทนํา  

ปจจุบันอินเทอรเน็ต (Internet) มีบทบาทอยางมากในการดํารงชีวิตซ่ึงนับวาเปนอีกหนึ่งปจจัยท่ี
สําคัญนอกเหนือจากปจจัย 4 และท่ีสําคัญอินเทอรเน็ตเปนสวนท่ีสรางความสุขใหกับเราไดงายๆ แคเพียง
ปลายนิ้ว ซ่ึงมีขอมูลรายงานผลการสํารวจขอมูลอินเทอรเน็ตในประเทศไทย (ศูนยเทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกส
และคอมพิวเตอรแหงชาติ เนคเทค, 2560) พบวา จํานวนผูใชงานอินเทอรเน็ตในประเทศไทย มีแนวโนมสูงข้ึน
ทุกป โดยในป 2556 มีจํานวนผูใชท้ังหมด 26,140,473 คน ป 2557 มีจํานวนผูใชท้ังหมด 27,653,927 คน   
ป 2558 มีจํานวนผูใชท้ังหมด 39,466,260 คน และป 2559 มีจํานวนผูใชท้ังหมด 43,873,732 คน ท้ังนี้ไดมี
การสรางแอปพลิเคชัน (Application) มากมาย เพ่ือเขามาตอบสนองวิธีการดําเนินชีวิตท่ีหลากหลายของ
ผูใชงานแตละคน เอ้ืออํานวยใหเกิดความสะดวกและรวดเร็วมากยิ่งข้ึนท้ังดานการเงิน หลายธนาคารไดหันมา
ทําแอปพลิเคชันเพ่ือเปนอีกหนึ่งชองทางในการใหบริการ เปนการปรับตัวใหทันตอยุคสมัยมากชึ้น ดานความ
บันเทิง ไดแก แอปพลิเคชันเกมสตางๆ มากมาย รวมถึงแอปพลิเคชันสําหรับดูทีวี ดูหนัง ท่ีสามารถดูไดทุกท่ี 
ทุกเวลาท่ีตองการ  

แอปพลิเคชันท่ีใชสําหรับดูทีวีนั้นปจจุบันมีมากมายท้ังแอปพลิเคชันท่ีถูกตองตามลิขสิทธิ์และแอป
พลิเคชันท่ีละเมิดลิขสิทธิ์ โดยแอปพลิเคชันดูทีวีท่ีถูกตองตามลิขสิทธิ์ท่ีนึกถึงอันดับตนๆ คือ BBB ท่ีสามารถดู
ชองรายการกวา 160 ชองรายการ รายละเอียดของแอปพลิเคชันมีดังนี้ 1) ใชบริการผานสมารทโฟน แทปเล็ต 
ท้ังระบบ iOS และ Android ดาวนโหลดแอปพลิเคชันไดท่ี App Store หรือ Play Store 2) วิธีลงทะเบียนใช
งานสามารถลงทะเบียนผาน ID และ Facebook 3) รับชมชองรายการกวา 160 ชองรายการ ตลอด 24 
ชั่วโมง 4) รับชมผานเครือขาย 3G และ 4G จากแมขาย หรือ Wifi ไดทุกเครือขาย 5) คุณสมบัติพิเศษเฉพาะใน 
BBB: ยอนหลังรายการสดไดสูงสุด 2 ชั่วโมง รับชมรายการท่ีออกอากาศไปแลวยอนหลังถึง 2 วัน รับชมผัง
รายการลวงหนา 30 วัน 6) สมาชิกแมขายสามารถรับชมชองรายการไดตามแพ็กเกจ 7) ลูกคาแมขายสามารถ
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ใชงานแอปพลิเคชัน BBB ไดโดยกดรับสิทธิ์ผานแอปพลิเคชัน 8) ลูกคาท่ัวไปสามารถใชงาน BBB โดยกด
ลงทะเบียนผานแอปพลิเคชัน 

แอปพลิเคชัน BBB สามารถตอบสนองวิธีการดําเนินชีวิตของคนในปจจุบันไดเปนอยางดี แตเนื่องดวย
แอปพลิเคชันนี้ยังไมเปนท่ีรูจักมากนัก และท่ีสําคัญนโยบายของบริษัทฯ ไดมีการวางแผนพัฒนาและเตรียม
จําหนายออกสูตลาดในอนาคต ผูวิจัยจึงเห็นวาควรท่ีจะทําการศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ี
เหมาะสมกับบริการแอปพลิเคชัน BBB เพ่ือใหเปนท่ีรูจักและสามารถสรางรายไดใหกับบริษัทฯ โดยตอบสนอง
ความตองการของผูบริโภคไดอยางแทจริง 
 
ทบทวนวรรณกรรม 

การวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดศึกษาเอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของเพ่ือเปนฐานความรูสําหรับใชในการศึกษา
โดยมีประเด็นการคนควาเปนดังตอไปนี้  

พฤติกรรมผูบริโภคของเจนเนอเรช่ัน X และ Y 
มีความแตกตางกัน Williams & Page (2011) ไดทําการศึกษาและอธิบายพฤติกรรมของผูบริโภคท่ี

สําคัญในแตละชวงอายุไวดังนี้ 
Generation X กลุมคนท่ีเกิดในชวง พ.ศ. 2508-2523 หรืออายุระหวาง 37-51 ป กลุมคนในชวง

อายุนี้เขาสูวัยผูใหญในชวงท่ีประสบปญหาเศรษฐกิจ ความสําเร็จของคนในชวงอายุนี้ เปนสิ่งไมม่ันคง คนกลุม
นี้เปนกลุมท่ีตอบสนองไวตอการเปลี่ยนแปลงของราคาเปนอยางมาก และชอบของถูกเปนชีวิตจิตใจ นักการ
ตลาดควรจะเขาถึงคนกลุมนี้ในฐานะผูใหคําปรึกษามากกวาจะเปนพนักงานขาย ใหความรูแกพวกเขาวาทําไม
เขาตองซ้ือสินคาและบริการ และตองคอยสอบถามความพึงพอใจอยูเสมอ เพ่ือเรียกความสนใจและผูกมัดกับ
คนกลุมนี้ 

Generation Y กลุมคนท่ีเกิดในชวง พ.ศ. 2524-2540 หรืออายุระหวาง 20-36 ป คนกลุมนี้คุนเคย
กับเทคโนโลยี เครื่องใชไฟฟา การสื่อสารไรสาย ในแงของการใชชีวิตนั้น พวกเขาถือจุดศูนยกลางคือตัวเอง มี
ความทะเยอทะยาน ตองการการยอมรับในสังคม การทําการตลาดกับคนกลุมนี้ ตองใชความจริงใจ สื่อสาร
ดวยความจริง เพราะพวกเขาสามารถคนหาขอมูลท่ีเปนขอเท็จจริงไดงายจากขอมูลท่ีมีอยูในโลกออนไลน 
นักการตลาดจึงควรท่ีจะเขาหาคนกลุมนี้ดวยสินคาท่ีเปนสินคาประเภทไลฟสไตลเปนหลัก จับหัวใจของคนกลุม
นี้ดวยการทําสื่อ (content) ใหโดนใจ ใสความจริงเขาไป อาจใชมุขตลก และสิ่งท่ีเก่ียวของกับคนกลุมนี้จริงๆ 
สื่อแบบนี้จะทําใหไดรับความสนใจเปนอยางมาก และเกิดกระแสการบอกตอแบบปากตอปากอยางรวดเร็ว 

แนวคิดและทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
คือ กลุมเครื่องมือและตัวแปรทางการตลาดท่ีคิดคนข้ึนมาเพ่ือท่ีองคกรจะสามารถใชเพ่ือจําแนกและ

จัดกลุมกลยุทธทางการตลาด ในการเขาถึงตลาดและกลุมเปาหมาย (Kotler, 2012) แนวคิดและสวนประสม
ทางการตลาดมีอยูมากมาย หลากหลายทฤษฎี แตในงานวิจัยนี้ ผูศึกษาขอยกแนวคิด 7Ps Service 
Marketing Mix หรือสวนประสมการตลาดในสินคาประเภทการบริการ มาใชเปนหลักในการศึกษาในครั้งนี้ 
ประกอบไปดวย 
 1) Product คือ สิ่งท่ีเสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือสนองความตองการของลูกคาใหพึงพอใจ ผลิตภัณฑท่ี
เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน มีคุณคาในสายตาของลูกคา จึงจะ
มีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได (พชระ สุธนฐาน, 2557) บริการจัดวาเปนผลิตภัณฑอยางหนึ่งแตเปน
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ผลิตภัณฑท่ีไมมีตัวตน (Intangible Product) ไมสามารถจับตองได ซ่ึงคุณภาพในการบริการแตละธุรกิจมี
ดวยกัน 3 ประเภท คือ บริการหลัก บริการเสริม และบริการอ่ืนๆ ซ่ึงบริการท้ังหมดตองมีคุณภาพเสมอ 

2) Price คือ สิ่งท่ีกําหนดรายไดของกิจการ อยางไรก็ตามก็มิไดหมายความวาธุรกิจหนึ่งจะตั้งราคาได
ตามใจชอบ ธุรกิจจะตองอยูในสภาวะของการมีคูแขง (พชระ สุธนฐาน, 2557) การตั้งราคามีผลเปนอยางมาก
ตอการตัดสินใจซ้ือบริการของลูกคา และราคาของการบริการเปนปจจัยสําคัญในการบอกถึงคุณภาพท่ีจะไดรับ 
ในขณะท่ีการตั้งราคาต่ําหรือสูงนั้นมักจะมาพรอมกับความคาดหวัง ตอคุณภาพของบริการนั้นๆ ตัวอยางเชน
การตั้งราคาต่ําเกินไป ลูกคาก็จะเกิดความลังเลเนื่องจากไมกลาเสี่ยงตอบริการท่ีจะไดรับ การตั้งราคาในธุรกิจ
บริการเปนเรื่องท่ีซับซอนยากกวาการตั้งราคาของสินคามาก (ศิริเพ็ญ มาบุตร, 2555) 
 3) Place คือ ชองทางการจัดจําหนายและการกระจายสินคา ท่ีเก่ียวของกับกิจกรรมการเคลื่อนยาย
ผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค โดยผานชองทางการจัดจําหนายได 4 วิธี คือ (1) การใหบริการผานราน  
(2) การใหบริการถึงท่ีบานลูกคาหรือสถานท่ีท่ีลูกคาตองการ (3) การใหบริการผานตัวแทน เปนการขยายธุรกิจ
ดวยการขายแฟรนไชสหรือการจัดตั้งตัวแทนในการใหบริการ (4) การใหบริการผานทางอิเล็กทรอนิกส อาศัย
เทคโนโลยีเขามาชวยลดตนทุนจากการจางพนักงาน เพ่ือใหการบริการเปนไปไดอยางสะดวกและทุกวันตลอด 
24 ชั่วโมง เชน การใหบริการผานเครื่องเอทีเอ็ม เกาอ้ีนวดอัตโนมัติ (ศิริเพ็ญ มาบุตร, 2555) 
 4) Promotion คือ การติดตอสื่อสารเก่ียวกับขอมูลระหวางผูขายกับผูซ้ือ โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือแจง
ขาวสารหรือจูงใจ ใหเกิดทัศนคติท่ีดีและเพ่ือใหเปนไปตามวัตถุประสงค เครื่องมือสื่อสารการตลาดท่ีสําคัญ 
ไดแก (1) การโฆษณา เปนกิจกรรมในการนําเสนอขาวสารเก่ียวกับองคกร ผลิตภัณฑ บริการ (2) การขายโดย
ใชพนักงานขาย เปนกิจกรรมการแจงขาวสารและจูงใจตลาดโดยใชบุคคล (3) การสงเสริมการขาย เชน การให
ขาวการประชาสัมพันธ ซ่ึงสามารถกระตุนการใหความสนใจ ทดลองใช หรือการซ้ือ (4) การใหขาวสารและการ
ประชาสัมพันธ 
  5) People คือ บุคลากรท้ังหมดในองคกรท่ีใหบริการนั้น ท่ีมีผลตอคุณภาพของการใหบริการ การ
บริหารพนักงานในองคกร จะมีท้ังพนักงานท่ีทํางานพบกับลูกคาโดยตรง (พนักงานสวนหนา) กับพนักงานท่ี
ทํางานสนับสนุน (พนักงานสวนหลัง) เพ่ือทําใหพนักงานสวนท่ีใหบริการสงมอบบริการอยางมีคุณคาใหลูกคา 
ดังคําทีตองใชเปนหลักปฏิบัติวา “หนาพ่ึงหลัง หลังพ่ึงหนา” จะขาดสวนใดสวนหนึ่งไมได งานท้ังสองสวน
จะตองสมบูรณ สอดประสานกันอยางราบรื่น  
 6) Process คือ กระบวนการใหบริการ เปนสวนประสมทางการตลาดท่ีมีความสําคัญมาก ตองอาศัย 
พนักงานท่ีมีประสิทธิภาพ หรือเครื่องมือทันสมัย ในการทําใหเกิดกระบวนการท่ีสามารถสงมอบบริการท่ีมี
คุณภาพได ซ่ึงในแตละข้ันตอน ตองประสาน เชื่อมโยงกันเปนอยางดี หากมีข้ันตอนใดไมดีแมแตข้ันตอนเดียว
ยอมทําใหการบริการไมเปนท่ีประทับใจแกลูกคา (ศิริเพ็ญ มาบุตร, 2555) หากลูกคาประทับใจการบริการ
ตั้งแตข้ันตอนแรก แมวาจะมีบางข้ันตอนท่ีอาจจะสะดุดบางแตลูกคาอาจมองขามไปได (พชระ สุธนฐาน, 
2557) 
 7) Physical Evidence คือ สิ่งแวดลอมทางกายภาพ ไดแก อาคารของธุรกิจบริการ เครื่องมือ 
อุปกรณ การตกแตงสถานท่ี หองน้ํา ปายประชาสัมพันธ แบบฟอรมตางๆ สิ่งตางๆ เหลานี้เปนสิ่งท่ีลูกคาใช
เปนเครื่องหมายแทนคุณภาพของการใหบริการ กลาวคือ สิ่งแวดลอมทางกายภาพยิ่งดูหรูหราและสวยงาม
เพียงใด การบริการนาจะมีคุณภาพตามไปดวย (ศิริเพ็ญ มาบุตร, 2555) นักการตลาดท่ีดีจะตองสรางให
สิ่งแวดลอมทางกายภาพมีความเหมาะสมกับคุณภาพในการใหบริการ แตคงไวซ่ึงลักษณะเฉพาะของธุรกิจนั้นๆ 
ใหได (พชระ สุธนฐาน, 2557) 
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วัตถุประสงคการวิจัย 

เพ่ือศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีเหมาะสมกับบริการแอปพลิเคชัน BBB ของกลุม
คนเจอเนอเรชั่น X และ Y 

 
วิธีดําเนินการวิจัย 

ผูใหขอมูลสําคัญของงานวิจัย  
งานวิจัยครั้งนี้ผูใหขอมูลสําคัญ คือ ผูใชบริการแมขายท่ีใชบริการแอปพลิเคชัน BBB ในปจจุบันเทานั้น

เปนการคัดเลือกผูใหขอมูลสําคัญแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) (เทคนิคการสุมตัวอยางและการ
ประมาณคา สํานักงานสถิติแหงชาติ, 2555) เพศชายและเพศหญิงท่ีมีชวงอายุระหวาง 20-36 ป และ 37-51 
ป และอยูในชวงอายุเดียวกันกับเจนเนอเรชั่น X และ Y ในเขตพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานคร จํานวนท้ังสิ้น 32 คน 
โดยแบงเปน 4 กลุม กลุมละ 8 คน ดังนี้ กลุมท่ี 1 ผูใชบริการแอปพลิเคชัน BBB เพศชาย มีชวงอายุระหวาง
20-36 ป (เจนเนอเรชั่น Y กลุมท่ี 2 ผูใชบริการแอปพลิเคชัน BBB เพศหญิง มีชวงอายุระหวาง 20-36 ป (เจน
เนอเรชั่น Y) กลุมท่ี 3 ผูใชบริการแอปพลิเคชัน BBB เพศชาย มีชวงอายุระหวาง 37-51 ป (เจนเนอเรชั่น X) 
กลุมท่ี 4 ใชบริการแอปพลิเคชัน BBB เพศหญิง มีชวงอายุระหวาง 37-51 ป (เจนเนอเรชั่น X) ซ่ึงถือวาเปนกลุ
มเปาหมายโดยตรงของการศึกษางานวิจัยในครั้งนี้ 

เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 
เครื่องมือในการศึกษาครั้งนี้ คือ บทสัมภาษณการสนทนากลุม (Focus Group) ท่ีผานการตรวจสอบ

จากผูทรงคุณวุฒิจํานวน 3 ทาน เครื่องบันทึกเสียง อุปกรณสําหรับถายภาพและจดบันทึก 

การเก็บรวบรวมขอมูล 
การเก็บรวบรวมขอมูลงานวิจัยครั้งนี้ คือ การสนทนาแบบกลุม (Focus Group) กับผูใหขอมูลสําคัญ 

4 กลุม แบงกลุมละ 8 คน ไดแก กลุมผูใชบริการแอปพลิเคชัน BBB เพศชาย มีชวงอายุระหวาง 20-36 ป กลุม
ผูใชบริการแอปพลิเคชัน BBB เพศหญิง มีชวงอายุระหวาง 20-36 ป กลุมผูใชบริการแอปพลิเคชัน BBB เพศ
ชาย มีชวงอายุระหวาง 37-51 ป และกลุมผูใชบริการแอปพลิเคชัน BBB เพศหญิง มีชวงอายุระหวาง 37-51 ป 

การวิเคราะหขอมูล 
ใชวิธีการวิเคราะหสวนประกอบ (Component Analysis) (สุภางค จันทวนิช, 2540) โดยนํา

สวนประกอบของขอมูลแตละชุดมาเปรียบเทียบ วิเคราะหหาสวนท่ีเหมือนและแตกตาง หลังจากนั้นสรุป
บรรยายใหเห็นถึงความหมายของขอมูลเหลานั้น เพ่ือหาสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีเหมาะสมกับบริการ
แอปพลิเคชัน BBB 
 
ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

จากการดําเนินการวิจัยเชิงคุณภาพโดยวิธีสนทนาแบบกลุม 4 กลุม กลุมละ 8 คน ไดผลดังนี้ 

กลุมท่ี 1 ผูใชบริการแอปพลิเคชัน BBB เพศชาย มีชวงอายุระหวาง 20-36 ป (เจนเนอเรชั่น Y) 
1. ขอมูลท่ัวไปของผูใหขอมูลสําคัญสวนใหญมีสถานะโสด เปนพนักงานบริษัทเอกชน การศึกษาระดับ

ปริญญาตรี รายไดอยูในระดับต่ํากวา 15,001 บาท ถึง 45,001 บาทข้ึนไป อยางละเทาๆ กัน และสวนใหญมี
จํานวนสมาชิกในครอบครัว 4-5 คน 
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2. คําถามเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด 
ผลิตภัณฑ: คุณสมบัติเฉพาะของแอปพลิเคชันเพ่ือชมรายการสดยอนหลังเปนท่ีนิยมมากท่ีสุด 

อยางไรก็ตามการชมรายการยอนหลังเพียง 2 วัน นั้นไมเพียงพอตอความตองการของผูใชบริการกลุมนี้ สําหรับ
ความคมชัดของภาพและเสียงในการรับชมแอปพลิเคชั่นนั้นมีความเหมาะสม อีกท้ังชองรายการประเภทกีฬา 
โดยเฉพาะการถายทอดสดการแขงขันฟุตบอลนั้นเปนสิ่งท่ีผูใหขอมูลกลุมนี้ตองการมากท่ีสุด 

ราคา: แอปพลิเคชันนี้ไมควรเรียกเก็บคาบริการรายเดือน เนื่องจากมีแอปพลิเคชันทางเลือกอ่ืนท่ี
สามารถทดแทนกันได อยางไรก็ตามหากมีรายการพิเศษ เชน การรับชมฟุตบอลไดทุกรายการ ผูใหขอมูลยินดี
จะจายเงินเพ่ิมเติมไมเกิน 10 บาทตอเดือน 

การจัดจําหนาย: การดาวนโหลดแอปพลิเคชันผาน Play Store (ระบบ Android) และ App 
Store (ระบบ IOS) มีความสะดวกและเขาถึงงาย อยางไรก็ตามการจําหนายผานทางราน 7-11 หรือการตั้งบูธ
กิจกรรมจะชวยอํานวยความสะดวกและเขาถึงบุคคลไดทุกเพศทุกวัยมากยิ่งข้ึน 

การสงเสริมการตลาด: การสะสมคะแนนเพ่ือนําไปแลกของรางวัลตางๆ จะจูงใจใหมีการดาวน
โหลดแอปพลิเคชันเพ่ือใชงานมากยิ่งข้ึน ขณะเดียวกันการโฆษณาแอปพลิเคชันผานราน 7-11 และสื่อออนไลน
ตางๆ จะสงเสริมใหแอปพลิเคชันเปนท่ีรูจักในวงกวาง  

บุคลากร: ควรมีบุคลากรท่ีมีความรูความเขาใจในการใชแอปพลิเคชันอยางแทจริงคอยใหคําแนะนํา
และบริการตลอด 24 ชั่วโมง เพ่ือใหการรับชมรายการไมติดขัด โดยผูใชบริการสามารถประเมินความพึงพอใจ
การใหบริการของพนักงานโดยกดระดับคะแนน 1-5 ไดทันทีหลังรับบริการ 

กระบวนการใหบริการ: แอปพลิเคชันควรมีคลิปสั้นๆ เพ่ือสอนการใชงาน เพ่ือใหผูใชงานเห็นภาพ
และไดยินเสียงซ่ึงชวยใหการใชงานแอปพลิเคชันเปนไปอยางราบรื่น และหากเกิดปญหาจากการใชงาน ผูให
ขอมูลกลุมนี้ตองการใหพนักงานรับเรื่องและแกไขปญหาใหแลวเสร็จภายใน 15 นาที นอกจากนี้แอปพลิเคชัน
ควรมีการแจงเตือนเวลาออกอากาศของรายการท่ีผูใชบริการสนใจเพ่ิมเติมดวย เนื่องจากผูรับชมสวนใหญไม
สามารถจําเวลาออกอากาศท่ีแนนอนได 

ลักษณะดานกายภาพ: แอปพลิเคชันควรใชรูปโทรทัศน และใชสีสันใหสื่อและดึงดูดใหคนมาใช
บริการมากยิ่งข้ึน เนื่องจากภาพและสีปจจุบันไมสื่อถึงคุณสมบัติของแอปพลิเคชันซ่ึงใชในการรับชมรายการ
โทรทัศน นอกจากนี้ เพ่ือใหแอปพลิเคชันตอบสนองตอความตองการผูใชงานใหมากข้ึน ผูใหขอมูลกลุมนี้เสนอ
ใหแอป-พลิเคชันควรมีปุมหยุดการทํางานชั่วคราวเม่ือมีสายเรียกเขา เพ่ือใหการรับชมไมขาดชวง 

กลุมท่ี 2 ผูใชบริการแอปพลิเคชัน BBB เพศหญิง มีชวงอายุระหวาง 20-36 ป (เจนเนอเรชั่น Y) 
1. ขอมูลท่ัวไปของผูใหขอมูลสําคัญสวนใหญมีสถานะโสด เปนพนักงานบริษัทเอกชน การศึกษาระดับ

ปริญญาตรี รายไดอยูในระดับต่ํากวา 15,001 บาท ถึง 45,001 บาทข้ึนไป อยางละเทาๆ กัน  
2. คําถามเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด 

ผลิตภัณฑ: คุณสมบัติเฉพาะของแอปพลิเคชันเพ่ือดูผังรายการท่ีออกอากาศเปนท่ีนิยมมากท่ีสุด 
เพ่ือหารายการท่ีนาสนใจรับชม อยางไรก็ตามการชมรายการยอนหลังเพียง 2 วัน นั้นไมเพียงพอตอความ
ตองการของผูใชบริการกลุมนี้ เนื่องจากผูใชบริการกลุมนี้ชื่นชอบการรับชมซีรีส โดยเฉพาะซีรีสเกาหลีซ่ึงมี
หลายตอน สําหรับความคมชัดของภาพและเสียงในการรับชมแอปพลิเคชั่นนั้นมีความเหมาะสมชัดเจนดี  

ราคา: แอปพลิเคชันนี้ไมควรเรียกเก็บคาบริการรายเดือน หรือเรียกเก็บเพ่ิมเติมเพ่ือคุณสมบัติ
พิเศษเฉพาะ เนื่องจากปจจุบันมีแอปพลิเคชันจํานวนมากท่ีใหบริการรับชมรายการตางๆ ไดโดยไมเสีย
คาใชจาย  
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การจัดจําหนาย: การดาวนโหลดแอปพลิเคชันผาน Play Store (ระบบ Android) และ App 
Store (ระบบ IOS) มีความสะดวกและงายตอการคนหา อยางไรก็ตามการติดตั้ง QR Code ท่ีช็อปจะชวย
อํานวยความสะดวกในการดาวนโหลดแอปพลิเคชันมากยิ่งข้ึน  

การสงเสริมการตลาด: การสะสมคะแนน (Point) จากการเขาใชงานแอปพลิเคชันเพ่ือนําไปแลก
ของรางวัลตางๆ จะจูงใจใหมีการดาวนโหลดแอปพลิเคชันเพ่ือใชงานมากยิ่งข้ึน ขณะเดียวกันการจัดบูธ
กิจกรรมตามแหลงชุมชน และการโฆษณาแอปพลิเคชันผานสื่อออนไลนตางๆ อาทิ เว็บไซตยูทูป หรือเฟซบุก 
จะสงเสริมใหแอปพลิเคชันเปนท่ีรูจักสําหรับบุคคลทุกเพศทุกวัย  

บุคลากร: ควรมีบุคลากรท่ีมีความรู ความเชี่ยวชาญเก่ียวกับแอปพลิเคชันอยางแทจริง และ
ใหบริการดวยถอยคาท่ีสุภาพ อีกท้ังพนักงาน Call Center ควรแยกออกจาก Call Center กลางเพ่ือลด
ระยะเวลารอเพ่ือรับบริการ สําหรับการประเมินความพึงพอใจการใหบริการของพนักงานนั้น ควรใหผูใชงานกด
ระดับคะแนน 1-5 และใสความคิดเห็นเพ่ิมเติมไดดวย 

กระบวนการใหบริการ: แอปพลิเคชันควรมีคลิปสั้นๆ เพ่ือสอนการใชงาน หรือคําแนะนําการใชงาน
แบบ Interactive เพ่ือใหผูใชงานเห็นภาพและไดยินเสียง พรอมปฏิบัติตามซ่ึงชวยใหการใชงานแอปพลิเคชัน
งายยิ่งข้ึน และหากเกิดปญหาจากการใชงาน ผูใหขอมูลกลุมนี้ตองการใหพนักงานรับเรื่องและแกไขปญหาให
แลวเสร็จไมเกิน 30 นาที นอกจากนี้แอปพลิเคชันควรมีการแจงเตือนเม่ือมีคุณสมบัติพิเศษใหมๆ ในแอปพลิเค
ชัน  

ลักษณะดานกายภาพ: สัญลักษณของแอปพลิเคชันไมสื่อถึงคุณสมบัติของแอปพลิเคชันซ่ึงใชในการ
รับชมรายการโทรทัศน ควรใชรูปโทรทัศน หรือรูปตาเพ่ือสื่อความหมายมากยิ่งข้ึน นอกจากนี้ผูใหขอมูลกลุมนี้
ตองการใหแอปพลิเคชันสามารถยอหนาจอไวไดหากตองไปใชงานแอปพลิเคชันอ่ืน ท้ังนี้เพ่ืออํานวยความ
สะดวกในการรับชมรายการไดอยางตอเนื่อง 

กลุมท่ี 3 ผูใชบริการแอปพลิเคชัน BBB เพศชาย มีชวงอายุระหวาง 37-51 ป (เจนเนอเรชั่น X) 
1. ขอมูลท่ัวไปของผูใหขอมูลสําคัญ สวนใหญมีสถานภาพสมรส เปนพนักงานบริษัทเอกชน ระดับ

การศึกษาปริญญาตรี มีรายได 45,001 บาทข้ึนไป และมีสมาชิกในครอบครัว 1-3 คน 
2. คําถามเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด 

ผลิตภัณฑ: คุณสมบัติเฉพาะของแอปพลิเคชันเพ่ือเพ่ือชมรายการสดยอนหลังเปนคุณสมบัติท่ีใช
งานมากท่ีสุด โดยผูใหขอมูลกลุมนี้ชื่นชอบการรับชมรายการกีฬา โดยเฉพาะกีฬาฟุตบอล โดยตองการใหแอป
พลิเคชันมีคุณสมบัติแจงเตือนเม่ือใกลถึงเวลาการแขงขัน สําหรับชอง FOX Sports หรือชองเก่ียวกับสโมสร
ฟุตบอลตางๆ เปนชองท่ีผูใหขอมูลกลุมนี้นึกถึง สําหรับความคมชัดของภาพและเสียงในการรับชมแอปพลิเคชั่น
นั้นมีความเหมาะสมชัดเจน ท้ังนี้ข้ึนกับคุณภาพของสัญญาณอินเทอรเน็ตดวย 

ราคา: ผูใหขอมูลกลุมนี้ยินดีท่ีจะจายเงินไมเกิน 100 บาทตอเดือนเพ่ือใชงานแอปพลิเคชันนี้ โดยมี
วัตถุประสงคหลักเพ่ือรับชมรายการประเภทกีฬา  

การจัดจําหนาย: การดาวนโหลดแอปพลิเคชันผาน Play Store (ระบบ Android) และ App 
Store (ระบบ IOS) มีความสะดวกและเขาถึงงาย แตผูสูงอายุบางคนจําชื่อแอปพลิเคชันท่ียาวเกินไปไมได 
สําหรับการจัดบูธในแหลงชุมชนตางๆ จะชวยอํานวยความสะดวกในการดาวนโหลดแอปพลิเคชันใหครอบคลุม
ทุกภาคของประเทศ 

การสงเสริมการตลาด: การทดลองใหใชแอปพลิเคชันโดยไมเสียคาใชจายชวงระยะเวลาหนึ่งจะ
ดึงดูดใหคนเริ่มสนใจ และอยากใชบริการแอปพลิเคชันมากยิ่งข้ึน สําหรับการทําใหแอปพลิเคชันเปนท่ีรูจักนั้น 
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ควรโฆษณาผานสื่อตางๆ เชน โทรทัศน วิทยุ ถนน ปายโฆษณา ขณะเดียวกันการจัดบูธกิจกรรมตามแหลง
ชุมชนจะชวยเขาถึงบุคคลทุกกลุม 

บุคลากร: ควรมีบุคลากรท่ีมีความรูความเขาใจในการใชแอปพลิเคชันอยางละเอียด บริการตลอด 
24 ชั่วโมง โดยบุคลากรควรคํานึงอยูเสมอวาผูใชงานไมสามารถเขาใจและรับรูขอมูลทุกอยางเก่ียวกับแอป
พลิเคชันได ดังนั้นควรใจเย็นในการใหบริการ ท้ังนี้การประเมินความพึงพอใจการใหบริการของพนักงานนั้น 
ควรใหผูใชงานกดระดับคะแนน 1-5 

กระบวนการใหบริการ: แอปพลิเคชันควรมีคลิปสั้นๆ เพ่ือสอนการใชงาน และหากเกิดปญหาจาก
การใชงาน ผูใหขอมูลกลุมนี้ตองการใหพนักงานรับเรื่องและแกไขปญหาใหแลวเสร็จภายใน 30 นาที 

ลักษณะดานกายภาพ: สัญลักษณของแอปพลิเคชันมีความเหมาะสมแลว ไมควรปรับเปลี่ยน 
เนื่องจากคนสวนใหญคุนเคยและจดจําไดแลว นอกจากนี้ผูใหขอมูลกลุมนี้ตองการใหแอปพลิเคชันมีปุมหยุด
การทํางานชั่วคราวเม่ือมีสายโทรศัพทเขา เพ่ือใหการรับชมไมติดขัด 

กลุมท่ี 4 ผูใชบริการแอปพลิเคชัน BBB เพศหญิง มีชวงอายุระหวาง 37-51 ป (เจนเนอเรชั่น X) 
1. ขอมูลท่ัวไปของผูใหขอมูลสําคัญ สวนใหญมีสถานภาพสมรส เปนพนักงานบริษัทเอกชน ระดับ

การศึกษาปริญญาตรี มีรายได 45,001 บาทข้ึนไป และมีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 1-3 คน 
2. คําถามเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด 

ผลิตภัณฑ: คุณสมบัติเฉพาะของแอปพลิเคชันเพ่ือชมรายการสดยอนหลังเปนคุณสมบัติท่ีผูใหขอมูล
กลุมนี้ใชงานมากท่ีสุด สําหรับคุณสมบัติการรับชมรายการยอนหลังไดมากกวา 2 วัน เปนท่ีตองการ โดยเฉพาะ
เพ่ือการรับชมซีรีส ท้ังนี้ผูใหขอมูลกลุมนี้ตองการใหเพ่ิมชองรายการของประเทศเกาหลีท้ังซีรีสและวาไรตี้ตางๆ 
สําหรับความคมชัดของภาพและเสียงในการรับชมแอพพลิเคชั่นนั้นแตกตางกันแลวแตชองรายการ  

ราคา: ผูใหขอมูลกลุมนี้ยินดีท่ีจะจายเงินไมเกิน 100 บาทตอเดือนเพ่ือใชงานแอปพลิเคชันนี้ 
เนื่องจากไมตองการเสียเวลาในการคนหาจากอินเทอรเน็ต 

การจัดจําหนาย: การดาวนโหลดแอปพลิเคชันผาน Play Store (ระบบ Android) และ App 
Store (ระบบ IOS) มีความสะดวกและเขาถึงงายทุกสถานท่ีและทุกเวลา สําหรับการจัดบูธในบริเวณท่ีมีคน
พลุกพลาน หรือหางสรรพสินคาจะชวยใหเขาถึงบุคคลไดทุกเพศทุกวัย โดยเฉพาะผูสูงอายุหรือแมบาน 

การสงเสริมการตลาด: การเพ่ิมแพ็กเกจการใชงานอินเทอรเน็ต หรือไมตัดอินเทอรเน็ตจากแพ็กเกจ
ปกติท่ีใชงานจะชวยจูงใจใหใชแอปพลิเคชันนี้เพ่ิมมากข้ึน สําหรับการทําใหแอปพลิเคชันเปนท่ีรูจักนั้น ควร
โฆษณาผานสื่อตางๆ เชน โทรทัศน วิทยุ สถานีรถไฟฟาและรถไฟฟาใตดิน ปายโฆษณา อีกท้ังควรโฆษณาผาน
สื่อออนไลนตางๆ อีกดวย  

บุคลากร: ควรมีบุคลากรท่ีมีความรูความเขาใจในการใชแอปพลิเคชันคอยใหบริการ โดยบุคลากร
ควรพูดจาใหสุภาพไพเราะ พรอมใหขอมูลท่ีชัดเจน ท้ังนี้การประเมินความพึงพอใจการใหบริการของพนักงาน
นั้น ควรใหผูใชงานกดระดับคะแนน 1-5 หลังการรับบริการ 

กระบวนการใหบริการ: แอปพลิเคชันควรมีคลิปสั้นๆ เพ่ือสอนการใชงานครั้งแรก และหากเกิด
ปญหาจากการใชงาน ผูใหขอมูลกลุมนี้ตองการใหพนักงานรับเรื่องและแกไขปญหาใหแลวเสร็จภายใน 1 
ชั่วโมง นอกจากนี้แอปพลิเคชันควรมีการแจงเตือนเก่ียวกับยอดคาใชบริการ และวันครบกําหนดชําระ เพ่ือให
ชําระเงินไดทันวันท่ีครบกําหนดชําระ 

ลักษณะดานกายภาพ: สัญลักษณของแอปพลิเคชันมีความเหมาะสมแลว ไมควรปรับเปลี่ยน 
เนื่องจากคนสวนใหญจดจําไดแลว นอกจากนี้ผูใหขอมูลกลุมนี้ตองการใหแอปพลิเคชันมียอนกลับเพ่ือไปยังชอง
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รายการท่ีกดไวกอนหนา เนื่องจากบางครั้งกดเปลี่ยนชองไปเรื่อยๆ โดยไมไดจดจําชื่อหรือตัวเลขแสดงชอง
รายการตางๆ 
 
สรุป 

จากการศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีเหมาะสมกับบริการแอปพลิเคชัน BBB ในดาน
ผลิตภัณฑ (Product) พบวา ผูใหขอมูลตองการแอปพลิชันท่ีมีภาพและเสียงคมชัด ชวยอํานวยความสะดวกใน
การรับชมรายการยอนหลังได และเปนตัวชวยในการแจงเตือนรายการสําคัญ สอดคลองกับแนวคิดของ ศิริเพ็ญ 
มาบุตร (2555) วาบริการตองสรางความสะดวกอยางแทจริงใหกับลูกคา ไมวาจะเปนบริการดานใดก็ตาม สวน
ดานราคา (Price) พบวามีความสอดคลองกับแนวคิดของ พชระ สุธนฐาน (2557) วาธุรกิจจะตองอยูในสภาวะ
ของการมีคูแขง หากตั้งราคาสูงกวาคูแขงมาก แตบริการของธุรกิจนั้นไมไดมีคุณภาพสูงกวาคูแขงมากเทากับ
ราคาท่ีเพ่ิม ยอมทําใหลูกคาไมมาใชบริการกับธุรกิจนั้นตอไป ซ่ึงผลการศึกษาพบวาผูใหขอมูลสําคัญไมยินดีท่ี
จะเสียคาบริการรายเดือนสําหรับการเขาใชงานแอปพลิเคชัน เนื่องจากในปจจุบันมีแอปพลิเคชันจํานวนมากท่ี
ใหบริการรับชมรายการตางๆ ไดโดยไมเสียคาใชจาย  

ดานการจัดจําหนาย (Place) พบวา ผูใหขอมูลสําคัญท้ังหมดมีความเห็นวาชองทางการดาวนโหลด
แอปพลิเคชันผาน Play Store (ระบบ Android) และ App Store (ระบบ IOS) มีความสะดวกและเขาถึงงาย 
ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ อิสรีย อนันตโชคปฐมา (2558) ท่ีพบวาปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายท่ีกลุม
ตัวอยางคํานึงถึง คือ ความสะดวกสบาย การสั่งซ้ือท่ีทําไดงาย การชําระสินคาท่ีรวดเร็วและปลอดภัย และ
ชองทางการรับสินคาท่ีสะดวกแกผูรับ 

ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) พบวา ผูใหขอมูลสําคัญในกลุมเจเนอเรชัน Y ท้ังชายและ
หญิง ไดใหความสําคัญในการสงเสริมการขายในรูปแบบการสะสมคะแนน ในขณะท่ีกลุมเจเนอเรชัน X เพศ
ชายตองการการทดลองใชบริการ และกลุมเจเนอเรชัน X เพศหญิง ชอบการมีสวนลดคาบริการรายเดือนซ่ึง
แสดงใหเหน็วา ชวงอายุของกลุมผูบริโภคมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการของคนในชวงอายุนั้นๆ ตาม
แนวคิดของ Williams, K.C. & Page, R.A. (2011) ซ่ึงกลุมคน Gen X เปนคนกลุมท่ีตอบสนองไวตอการ
เปลี่ยนแปลงของราคาเปนอยางมาก และชอบของถูกเปนชีวิตจิตใจ มากกวากลุม Gen Y 

ดานบุคลากร (People) พบวา กลุมผูใหขอมูลสําคัญทุกกลุมมีความเห็นตรงกันวาควรมีพนักงาน Call 
Center คอยใหคําแนะนําขอมูลการใชงาน โดยพนักงานจะตองมีความรูความเขาใจในการใชแอปพลิเคชัน
อยางแทจริง  

ดานกระบวนการใหบริการ (Process) พบวา ผูใหขอมูลสําคัญมีความเห็นตรงกันวาควรมีกระบวนการ
ท่ีแกไขปญหาการใชงานแอปพลิเคชันไดอยางรวดเร็ว รวมท้ังพัฒนาแอปพลิเคชันใหสามารถอํานวยความ
สะดวกแกผูใชบริการในดานตางๆ ได ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ ศิริเพ็ญ มาบุตร (2555) โดยพบวากลุม
ตัวอยางใหความสําคัญในเรื่องการติดตั้ง มีความสะดวก รวดเร็ว มีการแกปญหารวดเร็วและมีประสิทธิภาพ 

ดานกายภาพ (Physical Evidence) พบวา ผูใหขอมูลในกลุมเจเนอเรชัน X ท้ังชายและหญิงเห็นวา
สัญลักษณของแอปพลิเคชันในปจจุบันมีความเหมาะสมแลว ในขณะท่ีกลุมเจเนอเรชัน Y ท้ังชายและหญิงเห็น
วาสัญลักษณของแอปพลิเคชันไมสื่อวาเปนแอปพลิเคชันท่ีใชสําหรับรับชมรายการโทรทัศน โดยตามแนวคิด
ของ Williams, K.C. & Page, R.A. (2011) กลาววาสิ่งท่ีกลุม Gen Y ในความสนใจอยางมากคือประสบการณ 
ท่ีพวกเขาจะไดรับจากการใชสินคาและบริการเปนหลัก ชอบแสวงหาสิ่งใหมๆ ท่ีไมเหมือนใคร  
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บทคัดยอ 

ธุรกิจบานเชาอยูสบาย เปนธุรกิจประเภทบริการ ท่ีชวยใหบุคคลในพ้ืนท่ีนั้นไดมีสิทธิ์ ในการเลือกสรร
สิ่งท่ีดีท่ีสุดใหกับตนเองและครอบครัว โดยการเลือกรูปแบบท่ีอยูอาศัยใหลงตัว กับคุณภาพของชีวิต ซ่ึงทาง
โครงการมีการติดตั้งระบบตางๆ อาทิเชน ระบบรักษาความปลอดภัย ระบบปองกันอัคคีภัย เพ่ืออํานวยความ
สะดวกใหกับผูอยูอาศัย อีกท้ังยังมีสิ่งอํานวยความสะดวก ท่ีครบครัน เพ่ือบริการใหผูอาศัยมีความประทับใจ
มากท่ีสุด พรอมท้ังรูปแบบของโครงการท่ีเปน เอกลักษณและโดดเดนไมเหมือนใคร  ถึงแมวาโครงการนั้น
อาจจะมีราคาท่ีสูงกวาพ้ืนท่ีใกลเคียงไปบาง แตโครงการนั้นมีคุณภาพและไดมาตรฐานและควรคากับการจับ
จองมากท่ีสุด  

จากการสํารวจสอบถาม ขอมูลจากบุคคลในพ้ืนท่ีใกลเคียงนั้น พบวามีกลุมลูกคาเปาหมาย ท่ีใหความ
สนใจกับโครงการเปนจํานวนมาก เนื่องจากทําเลท่ีตั้งอยูในพ้ืนท่ีท่ีเหมาะสมและใกล แหลงอุตสาหกรรมมาก
ท่ีสุด ซ่ึงทางโครงการนั้นสามารถใชกลยุทธการพัฒนาผลิตภัณฑโดยแสดง ใหเห็นถึงความแตกตางของโครงการ
และการบริการพรอมท้ังผสมผสานกับกลยุทธในระดับท่ีเนนความเปนเลิศทางดานคุณภาพและความเปนเลิศ
ทางดานการตอบสนองตอความตองการของลูกคาอันจะนําไปสูความพึงพอใจของลูกคาทุกคน เพ่ือท่ีจะบรรลุ
เปาหมายตามท่ีกําหนดไว และยังสามารถดึงดูด ใหกลุมลูกคาสนใจในโครงการไดมากท่ีสุด เพ่ือสรางโอกาส
ดานจุดยืนและจุดเดนใหกับตนเอง เพ่ือใหตนเองนั้นเหนือคูแขงและสามารถแยงชิงสวนแบงทางการตลาดมาได 
ซ่ึงทางโครงการเลือกใช สวนผสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการประกอบดวย ผลิตภัณฑ(Product) ราคา 
Price) ชองทางการจําหนาย(Place) การสงเสริมการตลาด(Promotion) บุคคล(People) กระบวนการ 
(Process) สิ่งแวดลอมทางกายภาพ(Physical Evidence) ซ่ึงทางโครงการไดคํานวณการลงทุนไวท่ี 
2,096,500.00บาท โดยผลตอบแทนท่ีคาดวาจะไดรับเงินลงทุนคืนจะมีระยะเวลาคืนทุนภายใน 7 ป 3 เดือน 
 คําสําคัญ: หองเชารายเดือน ธุรกิจบริการ แหลงอุตสาหกรรม 
 
Abstract   
 ‘Baan Yu Sabai,’ is a service business which enables local people to choose the best 
thing for themselves and their families with the concept of selecting the finest and most 
perfectly suitable residence for their lifestyle and well-being. Dwellers will be facilitated the 
safety with full protective systems such as the security and fire prevention systems, 
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including providing a plenty of other facilities for their convenience.  The structure of the 
project is unique and outstanding. Although the project might be relatively pricey compared 
to other neighbouring projects, it is of the utmost quality and value.  

According to the poll, it reveals that a lot of target customers show their immense 
interest in this project due to its proper location where is the closest to the industrial areas. 
The project could employ a product improvement strategy by demonstrating the 
uniqueness of the project and services. Also, it should be integrated with strategies involving 
the excellence in quality and customer services in order to achieve the satisfactory 
objective. As a result, it would attract groups of customers and open up opportunities itself 
for its standpoint and strength. It then shall stand tall above other competitors and 
overwhelm a huge portion of the market share. The marketing mix strategy of the service 
business, which consists of product, price, place, promotion, people, process, and physical 
evidence, can be applied for this project. The total investment is projected approximately 
2,096,500 THB with an expected complete return within 7 years and 3 months.  
 Keywords: Apartment, Service Business, Industry 
 
บทนํา 
 จังหวัดระยองถือวาเปนเมืองแหงอุตสาหกรรมท่ีมีโรงงานอุตสาหกรรมท่ีหลากหลายและ ถูกสรางข้ึน
มากในพ้ืนท่ีนี้  จึงมีประชากรเขามาอาศัยอยูภายในเขตระยองคอนขางเยอะพอสมควร ซ่ึงขนาดของโรงงาน
จํานวนสถิติภายในป 2558 โดยรวมมีท้ังหมด 2,041 โรงงาน ซ่ึงภายในอําเภอ เมืองระยองนั้นมี จํานวน  646 
โรงงานมีการจางงานท้ังหมด 45,399 คน จากจํานวนคนในพ้ืนท่ี ท้ังหมด 271,460 คน ทําใหภายในจังหวัด
ระยองนั้นเกิดสิ่งปลูกสรางท่ีพักอาศัยเพ่ิมข้ึน ซ่ึงทําใหธุรกิจ บานเชามีอัตราการเติบโตท่ีคอนขางท่ีจะสูงมากข้ึน 
(ท่ีมา : http://www2.diw.go.th/factory/tumbol.asp) 

หองเชาท่ีเปนรูปแบบอพารตเมนทโดยใชชื่อโครงการวาบานอยูสบาย จะเปนหองเชาดีไซนใหมท่ีมี
ความทันสมัยมากข้ึน โดยจะจัดตั้งอยูไมไกลจากเขตอุตสาหกรรมมากนัก เพ่ือใหผูท่ีพักอาศัยนั้นไดเดินทางได
สะดวกรวดเร็ว และสามารถหลีกเลี่ยงจากการจราจรท่ีคอนขางติดขัดได อีกท้ังยังตั้งอยูใกลสิ่งอํานวยความ
สะดวกตางๆ อีกดวย ซ่ึงจะมีเนื้อหาเก่ียวกับรายละเอียดตางๆของแผนงานธุรกิจดังตอไปนี้ 
1. แนะนําธุรกิจ 
  
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 1: LOGO ของธุรกิจหองเชาท่ีเปนรูปแบบอพารตเมนทโดยใชชื่อโครงการวาบานอยูสบาย 
ท่ีมา: Nisachon photography 

 
ธุรกิจหองเชาท่ีเปนรูปแบบอพารตเมนทโดยใชชื่อโครงการวาบานอยูสบาย เปนหองเชาท่ีมีการตกแตง

สไตล Modern เพ่ือใหดูเปนหองเชารูปแบบใหมทันสมัยมากยิ่งข้ึน  
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   1.1 ประเภทของผลิตภัณฑและบริการ: หองเชาท่ีใหบริการรายเดือน 

      1.2 รายละเอียดของผลิตภัณฑและบริการ 
  “บานอยูสบาย” เปนธุรกิจหองเชาท่ีกอสรางโดยยึดตามแนวบานเชารายเดือนเปนหลัก ซ่ึงจะมีราคา
หองพักท่ีเหมาะสมกับพ้ืนท่ีทําเลตางๆ ซ่ึงทําเลท่ีตั้งของ บานอยูสบาย นั้นจะอยูหาง จากถนนสุขุมวิทท่ีเปน
ถนนหลักเพียง 1.3 กิโลเมตร ทําใหสามารถเดินทางเขาเมืองไดอยางสะดวก อีกท้ังยังมีสิ่งอํานวยอีกมากมาย
ภายในบริเวณของท่ีพัก โดยภายในพ้ืนท่ีสามารถแบงพ้ืนท่ีหองไดถึง10 หอง โดยชั้นท่ี 1 จะมี 5 หองและชั้นท่ี 
2 จะมี 5 หองเชนกัน โดยภายในบริเวณของหอง 1 หอง จะมีลักษณะดังภาพดังนี้ 
  
 
 

 

 
 
 
 
ภาพท่ี 2:  โครงสรางโดยรวมของหอง 
ท่ีมา: แบบบานสวย. (2017). สืบคนจาก http://musevenezuela.com/tag/page/6/ 

 
ลักษณะบริเวณรอบนอกของหองเชาจะถูกตกแตงใหมีความ Modern เพ่ือไมใหเกิดความจําเจใน

รูปแบบหองเชาเดิมๆ โดยลักษณะภายนอกจะมีรูปแบบคลายภาพดังนี้  
 
 
 

 

 

 

 

 

 
 

 
ภาพท่ี 3: ลักษณะของตัวอาคารหองเชา 
ท่ีมา: แบบบานสไตลโมเดิรน. (2017). จาก: https://www.pinterest.com/pin/523825000378844291/ 
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2. ท่ีมาของการดําเนินธุรกิจ 
 ปจจุบันในจังหวัดระยองมีโรงงานอุตสาหกรรมเกิดข้ึนมากมาย จนทําใหมีจํานวนผูคนท่ียาย เขามาอยู
ภายในจังหวัดระยองเพ่ิมมากข้ึนทุกป ธุรกิจพวกท่ีอยูอาศัยก็พากันกอสรางกันทุกแขนง เพ่ือทําการรองรับกับ
กลุมของลูกคาท่ียายเขามาอยูภายในเมืองระยอง แตผูคนสวนใหญนั้น ตองการหาบานพักท่ีอยูใกลๆกับท่ี
ทํางาน เนื่องจากจะไดเดินทางไปทํางานไดอยางสะดวกและรวดเร็ว อีกท้ังยังตองการสถานท่ีพักท่ีสงบและ
เรียบงาย ดังนั้นจึงเล็งเห็นวา ธุรกิจอสังหาริมทรัพย ประเภทหองเชานั้นเปนสิ่งท่ีนาสนใจในการลงทุน   

ดวยเหตุนี้จึงทําให “บานอยูสบาย”เล็งเห็นโอกาสในการลงทุน ซ่ึง ธุรกิจหองเชา “บานอยูสบาย” 
สามารถตอบสนองความตองการของกลุมลูกคาไดเปนอยางดี เนื่องจากพ้ืนท่ีกอสราง นั้นอยูในเขตท่ีสงบและ
เดินทางไปสถานท่ีทํางานภายในโรงงานอุตสาหกรรมไดอยางสะดวกรวดเร็ว  
3. วิสัยทัศน พันธกิจ เปาหมายและวัตถุประสงคของธุรกิจ 
วิสัยทัศน     เปนผูนําทางดานหองเชาดีไซนใหมท่ีมีราคาประหยัดในจังหวัดระยองเพ่ือใหกลุมลูกคาของเรา
เปลี่ยนมุมมองดานหองเชาและเขาถึงไดงาย 
พันธกิจ    บานอยูสบายเปนหองเชาดีไซนใหม ท่ีสะอาดเรียบงายไดมาตรฐาน ซ่ึงบานอยูสบายสงมอบความ
สะดวกสบายท่ีสุดใหกับลูกคาโดยใหลูกคาไดอยูใกลสภาพแวดลอมท่ีดีและมีการดําเนินชีวิตท่ีดี 
เปาหมาย 
เปาหมายระยะสั้น (6 เดือน) 
      ภายใน 6 เดือนหลังจากเริ่มกอสรางมีผูคนเขามาใหความสนใจกับโครงการ 
เปาหมายระยะกลาง (1-5 ป) 
      มีผูคนใหความสนใจกับโครงการและทําสัญญาเชาเต็มท้ังโครงการ ตลอดท้ังป 
เปาหมายระยะยาว (6-10 ป) 
      ขยายโครงการใหเปนแหลงชุมชนขนาดยอม 
วัตถุประสงคของธุรกิจ 
 บานอยูสบายจะเปนแหลงของกลุมชุมชนขนาดยอมท่ีมีมาตรฐานในราคาท่ีประหยัดเพ่ือสรางความ
พึงพอใจใหกับผูอาศัย ซ่ึงการวิจัยในครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกเชาหองพักแบบ
รายเดือนและสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการเลือกเชาหองพักแบบรายเดือนและใชผลจากการวิจัยใน
ครั้งนี้ในการจัดทําแผนธุรกิจใหมบานเชาอยูสบาย 
4. ตั้งสถานประกอบการ 

 1.4.1  ชื่อบริษัท              : บานอยูสบาย 
      1.4.2 เริ่มดําเนินการ         : อยูในระหวางจัดทําแผนธุรกิจ 
      1.4.3 สถานท่ีตั้ง              : ตําบลเนินพระ อําเภอเมืองระยอง จังหวัดระยอง ตั้งอยูหางจากสี่                    
                                        แยกเนินสําลี  ประมาณ 1.3 กิโลเมตร อยูฝงถนนเชื่อมสาย 36 
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5. การวิเคราะหดานกายภาพ 
  
   
 
 
 
 
 
 
 
   
ภาพท่ี 4: แผนท่ีแสดงท่ีตั้งท่ีดิน 
ท่ีมา: ผืนท่ีดิน. (2017). จาก: Google Map 
ลักษณะของท่ีดิน :  
ตารางท่ี 1: เก่ียวกับขอมูลรายละเอียดท่ีดิน 
 
จํานวนแปลงท่ีดิน 1 งาน 51 ตารางวา (151 ตารางวา) 
ลักษณะท่ีดินโดยรวม เปนรูปสี่เหลี่ยมผืนผากวาง 20 เมตร ยาว 30 เมตร 
ราคาประเมินท่ีดิน 226,500 บาท  
ระดับผิวดิน ท่ีดินยังไมทําการปรับหนาดิน 
 
อาณาเขตติดตอ 
ทิศเหนือ            : ติดบานคน 
ทิศใต               : ติดพ้ืนท่ีวาง 
ทิศตะวันออก      : ติดถนนทางหลวงทองถ่ิน 
ทิศตะวันตก        : ติดบานคน 
 
6. ทําเลท่ีตั้ง 
 พ้ืนท่ีท่ีทําแผนธุรกิจหองเชา “บานอยูสบาย”อยูติดกับถนนทางหลวงทองถ่ินซ่ึงดานฝงทิศเหนือจะมี
ถนนสาธารณะประโยชนเชื่อมไปถนนทางหลวงเทศบาล ซ่ึงพ้ืนท่ีหางจากถนนสุขุมวิทท่ีเปนถนนหลักเพียง 1.3 
กิโลเมตร สามารถเดินทางเขาเมืองไดอยางสะดวก สภาพแวดลอมของพ้ืนท่ีท่ัวไปเปนแหลงชุมชนและ 
อุตสาหกรรมขนาดยอมซ่ึงมีสิ่งอํานวยความสะดวกดานสาธารณูปโภคอยางครบครัน 
 
วัตถุประสงคของการจัดทําแผน 
      1)  เพ่ือศึกษาความเปนไปไดในการจัดทําแผนธุรกิจ 
       2) เปนแนวทางในการวางแผนดําเนินธุรกิจใหบรรลุตามเปาหมายท่ีวางไว 
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ระเบียบวิธีการวิจัย 
 ในการดําเนินการจัดทําแผนธุรกิจครั้งนี้ไดทําการวิจัยตลาดเชิงสํารวจโดยใชแบบสํารวจ 420 ชุด โดย
ผูท่ีใหขอมูลมาจากกลุมเปาหมาย ท้ังชายและหญิงอายุ 18 ปข้ึนไป ท่ีอาศัยอยูในเขตอําเภอเมือง จังหวัด
ระยอง  
1. เครื่องมือท่ีนํามาใชในการเก็บขอมูล 
 ในการดําเนินการจัดทําแผนธุรกิจครั้งนี้เครื่องมือท่ีใชคือ แบบสํารวจ (Questionnaire) ท่ีผูคนควาได
จัดทําข้ึนเพ่ือศึกษา คนควาโดยการสํารวจความคิดเห็นและทัศนคติมุมมองของกลุมเปาหมายเพราะแบบ
สํารวจนั้นสามารถทําการรวบรวมผลขอมูลไดงายจากคําตอบปลายปดโดยแบบสํารวจจะแบงออกเปน 3 สวน
ไดแก  
    สวนท่ี 1 คือขอมูลท่ัวไปของผูท่ีมาตอบแบบสํารวจ 
    สวนท่ี 2 คือขอมูลดานพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกเชาหองพักรายเดือน 
    สวนท่ี 3 คือ ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีสงผลตอการตัดสินใจในการเลือกเชาหองพักรายเดือน 
 
ผลการวิจัย 
1. ผลการวิเคราะหเบ้ืองตน 
 จากผูตอบแบบสํารวจท่ีมีท้ังเพศชายและเพศหญิงท่ีไดทําการวิจัยขอมูลในสวนของขอมูลท่ัวไปของ
ผูตอบแบบสํารวจจะประกอบไปดวยขอมูล อายุ สถานภาพ ระดับของการศึกษา อาชีพ และ รายไดเฉลี่ยตอ
เดือนสามารถสรุปผลการวิจัยขอมูลไดวา ในบริเวณรอบเขตพ้ืนท่ีใกลแหลง นิคมอุตสาหกรรมมาบตาพุด 
อําเภอเมืองระยอง จังหวัดระยอง สวนใหญผูตอบแบบสอบถาม ท้ังเพศชายจํานวน 223 คน และเพศหญิง
จํานวน 197 คน จะอยูในชวงอายุ 18-25 ป คิดเปนรอยละ 51.1  สวนใหญนั้นจะมีสถานภาพ โสด คิดเปน
รอยละ 69  โดยมีระดับการศึกษาอยูในข้ันปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 76.7  มีอาชีพเปนพนักงานเอกชน/
ลูกจางท่ัวไปคิดเปนรอยละ 35.2 และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนอยูท่ี 10,001-20,000 บาท คิดเปนรอยละ 35  
 
2. ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 ผลการวิเคราะหสมมติฐานท่ีวาปจจัยท่ีเปนสวนประสมของการตลาดท่ีสงผลกับการตัดสินใจ ในการ
เลือกเชาหองพักรายเดือนธุรกิจบานเชา“อยูสบาย”จึงไดนําเอาการวิเคราะหการถดถอยโลจิสติค (Logistic 
Regression Analysis)  ในรูปแบบของการวิเคราะหการถดถอยโลจิสติคทวิ (Binary Logistic Regression 
Analysis) มาใชในการวิเคราะหเพ่ือใหทราบถึงเหตุการณหรือปจจัยท่ีมีผลตอการ ตัดสินใจในการเชาหองพัก
แบบรายเดือนของธุรกิจบานเชา“อยูสบาย”ตามสมมติฐานท่ีตั้งไว โดยมีการกําหนดคาตัวแปรอิสระออกเปน 8 
ปจจัย ไดแก ปจจัยสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หรือ 7P s และคุณภาพของการใหบริการ โดย
มีตัวแปรตน คือ Y เทากับ 1 ถาคนตัดสินใจใน การใชบริการ หรือ 0 ถาคนตัดสินใจไมใชบริการ 
 
ตารางท่ี 2: Model Summary 
 

Step Log pseudo likelihood Pseudo R2 

1 -117.003 0.05 
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ตารางท่ี 3: กลยุทธการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจเชาหองพักรายเดือนกับธุรกิจบานเชา “อยูสบาย”   
  

 

 

 

 

 

  

 จากตารางท่ี 3 กลยุทธการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจเชาหองพักรายเดือนกับธุรกิจบานเชา “อยู
สบาย” แสดงคาสัมประสิทธิ์ท่ีประมาณได และคาสถิติท่ีเก่ียวของกับการวิเคราะหการถดถอยโล- จิสติค เพ่ือ
ทํานายปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจเชาหองพักแบบรายเดือนของธุรกิจบานเชา “อยูสบาย” ตามสมมติฐาน
ท่ีตั้งไว คือ 

 สมมติฐานท่ี 1: สวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจเชาหองพักแบบรายเดือนของธุรกิจ
บานเชา “อยูสบาย” พบวา จากสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หรือ 7P s ซ่ึงประกอบไปดวย
ปจจัย ไดแก ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) การจัดจําหนายหรือสถานท่ีจัดจําหนาย (Place) การสงเสริม
การตลาด (Promotion) บุคลากร (People) ระบบการใหบริการ (Process) และลักษณะทางกายภาย 
(Physical Evidence) และจากการวิเคราะหในการพยากรณยึดคา ความนาจะเปนท่ี < 0.05 ซ่ึงมีเพียงปจจัย
ดานราคา (Price) เทานั้นท่ีมีผลตอการตัดสินใจเชา หองพักแบบรายเดือนของธุรกิจบานเชา “อยูสบาย” 
สมมติฐานท่ี 2: คุณภาพในดานของการบริการท่ีมีผลตอการตัดสินใจเชาหองพักแบบรายเดือนของธุรกิจบาน
เชา “อยูสบาย” พบวาจากการวิเคราะหในการพยากรณยึดคาความนาจะเปนท่ีนอยกวา  0.05  
ผลการศึกษาสหสัมพันธแบบสเปยรแมน 
 สัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบสเปยรแมน (Spearman rank correlation coefficient) หรือเรียกอีก
อยางวา Spearman's rho จะเปนวิธีท่ีใชวัดความสัมพันธระหวางตัวแปรหรือขอมูลท้ัง 2 ชุด โดยท่ีตัวแปร
หรือขอมูลท้ัง 2 ชุดนั้นจะตองอยูในรูปของขอมูลในมาตราจัดอันดับหรืออาจจะเปนแบบอันตรภาคหรือมาตรา
อัตราสวนแลวนํามาเรียงโดยท่ีขอมูลในแตละชุดจะตองมีความเปนอิสระตอกัน ซ่ึงสเปยรแมนนั้นจะใช

สัญลักษณ 𝑟𝑠 มีคาดังนี้ -1 ≤  𝑟𝑠 ≤ 1 

 การแปลผลคลายกับการวิเคราะหหาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสันคือ  เม่ือคา 𝑟𝑠 เขาใกล +1 
หรือ -1 นั้นแสดงวามีความสัมพันธกันในระดับสูง หากคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเขาใกล 0 แสดงวามี
ความสัมพันธกันในระดับต่ําหรือไมมีความสัมพันธกันเลย เกณฑในการพิจารณาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
โดยท่ัวไปมีดังนี้ (Hinkle D. E. 1998, p.118) 
 
 
 
 

y Coef. P>|z| 
Product 0.08 0.8 
Price -0.91 0.04 
Place 0.14 0.76 
Promotion 0.48 0.13 
People 0.42 0.51 
Process -0.05 0.94 
Physical Evidence 0.28 0.57 
_cons 0.62 0.72 
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คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) ระดับความสัมพันธ 
0.00 - 0.30 ต่ํามาก 
0.31 – 0.50 ต่ํา 
0.51- 0.70 ปานกลาง 
0.71 - 0.90 สูง 
0.91 -1.0 สูงมาก 

 
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบสเปยรแมน คํานวณจากสูตร 
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 เม่ือ Sr  เปน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบสเปยรแมน 

  ∑ 2D  เปน ผลรวมของกําลังสองของผลตางของอันดับคะแนนแตละคู 

  N  เปน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 
ตารางท่ี 4: คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบสเปยรแมน 
 
  y product price place promo people process physic 
y 1               
product 0.0128 1             
price -0.0447 0.3064* 1           
place 0.0824 0.2001* 0.5204* 1         
promo 0.1069* 0.2181* 0.5537* 0.6461* 1       
people 0.0361 0.2982* 0.5870* 0.5637* 0.6039* 1     
process 0.028 0.2893* 0.6037* 0.5206* 0.5614* 0.8470* 1   
physic 0.0808 0.1785* 0.4896* 0.7093* 0.6485* 0.5760* 0.5885* 1 

       
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ท่ีมีเครื่องหมาย * แปลวามีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
y คือ การเลือกเชาหองพักแบบรายเดือน 
 
 จากตารางท่ี 4 สามารถหาความสัมพันธระหวางพฤติกรรมของผูบริโภคกับ สวนประสมทางการตลาด
ไดดังนี้ 
ดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธเชิงเสนไปในทิศทางเดียวกันกับการเลือกเชาหองพักแบบรายเดือนในระดับต่ํา

มาก ( 𝑟𝑠= 0.0128) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
ดานราคา มีความสัมพันธเชิงเสนไปในทิศทางเดียวกันกับการเลือกเชาหองพักแบบรายเดือนในระดับต่ํามาก ( 

𝑟𝑠= -0.0447)และมีความสัมพันธเชิงเสนไปในทิศทางเดียวกันกับผลิตภัณฑในระดับต่ํามาก ( 𝑟𝑠= 0.3064) 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
ดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธเชิงเสนไปในทิศทางเดียวกันกับการเลือกเชาหองพักแบบราย

เดือนในระดับต่ํามาก ( 𝑟𝑠= 0.0824) และมีความสัมพันธเชิงเสนไปในทิศทางเดียวกันกับผลิตภัณฑในระดับต่ํา
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มาก ( 𝑟𝑠= 0.2001)และมีความสัมพันธเชิงเสนไปในทิศทางเดียวกันกับผลิตภัณฑในระดับปานกลาง ( 𝑟𝑠= 
0.5204) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
ดานสงเสริมการขาย มีความสัมพันธเชิงเสนไปในทิศทางเดียวกันกับการเลือกเชาหองพักแบบรายเดือนใน

ระดับต่ํามาก ( 𝑟𝑠= 0.1069) และมีความสัมพันธเชิงเสนไปในทิศทางเดียวกันกับผลิตภัณฑในระดับต่ํามาก ( 

𝑟𝑠= 0.2181)และมีความสัมพันธเชิงเสนไปในทิศทางเดียวกันกับผลิตภัณฑในระดับปานกลาง ( 𝑟𝑠= 0.5537) 

และมีความสัมพันธเชิงเสนไปในทิศทางเดียวกันกับผลิตภัณฑในระดับปานกลาง ( 𝑟𝑠= 0.6461)  อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
ดานบุคลากร มีความสัมพันธเชิงเสนไปในทิศทางเดียวกันกับการเลือกเชาหองพักแบบรายเดือนในระดับต่ํา

มาก ( 𝑟𝑠= 0.0361) และมีความสัมพันธเชิงเสนไปในทิศทางเดียวกันกับผลิตภัณฑในระดับต่ํามาก ( 𝑟𝑠= 

0.2982) และมีความสัมพันธเชิงเสนไปในทิศทางเดียวกันกับผลิตภัณฑในระดับปานกลาง ( 𝑟𝑠= 0.5870) และ
มีความสัมพันธเชิงเสนไปในทิศทางเดียวกันกับผลิตภัณฑในระดับปานกลาง 

( 𝑟𝑠= 0.5637)  และมีความสัมพันธเชิงเสนไปในทิศทางเดียวกันกับผลิตภัณฑในระดับปานกลาง  

( 𝑟𝑠= 0.6039)  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
ดานการใหบริการ มีความสัมพันธเชิงเสนไปในทิศทางเดียวกันกับการเลือกเชาหองพักแบบรายเดือนในระดับ

ตํ่ามาก ( 𝑟𝑠= 0.028) และมีความสัมพันธเชิงเสนไปในทิศทางเดียวกันกับผลิตภัณฑในระดับต่ํามาก ( 𝑟𝑠= 

0.2893) และมีความสัมพันธเชิงเสนไปในทิศทางเดียวกันกับผลิตภัณฑในระดับปานกลาง ( 𝑟𝑠= 0.6037) และ
มีความสัมพันธเชิงเสนไปในทิศทางเดียวกันกับผลิตภัณฑในระดับปานกลาง  

( 𝑟𝑠= 0.5206)  และมีความสัมพันธเชิงเสนไปในทิศทางเดียวกันกับผลิตภัณฑในระดับปานกลาง  

( 𝑟𝑠= 0.5614) และมีความสัมพันธเชิงเสนไปในทิศทางเดียวกันกับผลิตภัณฑในระดับสูง  

( 𝑟𝑠= 0.8470) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
ดานลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธเชิงเสนไปในทิศทางเดียวกันกับการเลือกเชาหองพักแบบรายเดือน

ในระดับต่ํามาก ( 𝑟𝑠= 0.0808) และมีความสัมพันธเชิงเสนไปในทิศทางเดียวกันกับผลิตภัณฑในระดับต่ํามาก 

( 𝑟𝑠= 0.1785) และมีความสัมพันธเชิงเสนไปในทิศทางเดียวกันกับผลิตภัณฑในระดับต่ํา ( 𝑟𝑠= 0.4896) และ

มีความสัมพันธเชิงเสนไปในทิศทางเดียวกันกับผลิตภัณฑในระดับปานกลาง ( 𝑟𝑠= 0.7093)  และมี

ความสัมพันธเชิงเสนไปในทิศทางเดียวกับผลิตภัณฑในระดับปานกลาง ( 𝑟𝑠= 0.6485) และมีความสัมพันธเชิง

เสนไปในทิศทางเดียวกับผลิตภัณฑในระดับปานกลาง ( 𝑟𝑠= 0.5760) และมีความสัมพันธเชิงเสนไปในทิศทาง

เดียวกับผลิตภัณฑในระดับปานกลาง ( 𝑟𝑠= 0.5885) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
การศึกษาความสัมพันธระหวางการเลือกเชาหองพักรายเดือนกับสวนประสมทางการตลาดโดยท่ีใชวิธี

หาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของสเปยรแมน อภิปรายผลดังนี้ 
จากการท่ีไดทําการวิเคราะหหาความสัมพันธของสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของสเปยรแมน  สรุปไดวา 

การเลือกเชาหองพักแบบรายเดือน (y) กับปจจัยเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาดบริการ  (x) ในแตละดานมี
ความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 ไดแก ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) ยกเวน 
ผลิตภัณฑ (Product)  ราคาผลิตภัณฑ (Price) ชองทางในการจัดจาหนาย (Place) บุคลากร (Person) ระบบ
การบริการ (Process) ลักษณะทางกายภาพ (Physical) นั้นท่ีไมมีความสัมพันธกับการเลือกเชาหองพักแบบ
รายเดือน 
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บทสรุป 
จากผลการวิจัยปจจัยการตัดสินใจในการเลือกเชาหองพักรายเดือนและสวนประสมทางการตลาดท่ี

สงผลตอการตัดสินใจในการเลือกเชาหองพักรายเดือนของผูบริโภคท่ีอาศัยอยูในเขตอําเภอเมือง จังหวัดระยอง 
เนื่องจากปจจุบันนั้นภายในจังหวัดระยองประสบปญหาดานการจราจรติดขัดมาก จึงทําใหผูคนประสบปญหา
มากมายและทําใหหันมามองหาท่ีอยูอาศัยท่ีสามารถท่ีจะเดินทางไดสะดวก และรวดเร็วไมวาจะเดินทางไป
ทํางาน หรือไปทําธุระตางๆ ซ่ึงปจจัยเหลานี้มาพรอมกับขอจํากัดดวย เชนกัน ซ่ึงพบวาขอจํากัดนี้คือ ปจจัย
ดานราคา (Price) ซ่ึงจากการท่ีไดทําการสํารวจนั้น ปจจัยดานราคาเปนปจจัยหลักท่ีมีผลตอการตัดสินใจเชา
หองพักแบบรายเดือนของธุรกิจบานเชา “อยูสบาย” เนื่องจากบานเชา “อยูสบาย” นั้นมีการตกแตงท่ีทันสมัย
และนําเอาเทคโนโลยีตางๆ เขามาเปนตัวชวยเสริมใหกับโครงการ จึงทําใหอาจจะมีราคาท่ีสูงกวาหองเชาราย
อ่ืนๆในบริเวณใกลเคียง แตเนื่องจากโครงการบานเชา “อยูสบาย” นั้นมาพรอมกับความเรียบงายและความ
สงบท่ีผสมผสาน กันอยางลงตัวเพ่ือใหผูบริโภคนั้นไดสัมผัสถึงการอยูอาศัยในรูปแบบใหมท่ีทําใหรูสึกผอนคลาย
เม่ือ ผูบริโภคเขามาใชบริการบานเชาอยูสบายท่ีเปนรูปแบบของหองพักรายเดือนแลวนั้น ผูบริโภคจะสามารถ
รับรูไดถึงความสะดวกสบายท่ีครบครันพรอมท้ังรูปแบบหองพักท่ีทันสมัย อีกท้ังยังมีการจัดสรรพ้ืนท่ีใหเปน
สัดสวน เพ่ือรูปแบบคุณภาพการอยูอาศัยท่ีลงตัวของผูอาศัยรุนใหม ซ่ึงราคาของหองพักนั้นจัดอยูในระดับท่ี
ผูบริโภคพึงพอใจท่ีจะจาย เนื่องจาก ผูบริโภคตองการราคาเชาท่ี เหมาะสมกับขนาดและความครบครันของสิ่ง
อํานวยความสะดวกในตัวหองพัก เพ่ือใหเกิดความคุมคา ในการเลือกท่ีจะจายการบริการหนึ่ง อีกท้ังยังตองการ
ท่ีอยูอาศัยท่ีสามารถตอบสนอง กับปจจัยอ่ืนๆท่ีสําคัญตอการดํารงชีวิต เชน อยูใกลสิ่งอํานวยความสะดวก
ทางดานอาหารการกินตางๆ  
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บทคัดยอ 

  แผนธุรกิจฉบับนี้จัดทําโดยมีวัตถุประสงคเพ่ือทําการศึกษาความเปนไปได ในการเริ่มทําธุรกิจมาสก
และสครับออรแกนิค โดยท่ีมีการทําการตลาดในยุคดิจิทัลและมีจุดเดนท่ีนาสนใจท่ีใหลูกคาสามารถออกแบบ
ผลิตภัณฑท่ีเหมาะสมกับตนเอง วัตถุดิบท่ีเปนออรแกนิคมีความปลอดภัยสูงเพ่ือใหลูกคาเกิดความม่ันใจใน
สินคา สถานท่ีจัดจําหนายในทําเลท่ีอยูใจกลางกรุงเทพมหานคร 
  ในการจัดทําแผนธุรกิจฉบับนี้ ไดมีการทําวิจัยตลาดดวยวิธีแบบสอบถามโดยสุมตัวอยางลูกคา
เปาหมาย มีการวิเคราะหตลาดในดานของผลิตภัณฑ ราคา สถานท่ีในการจัดจําหนาย และการสงเสริมการขาย 
รวมท้ังวิเคราะหถึงพฤติกรรมในการซ้ือของผูบริโภค 

จากการวิเคราะหพบวา ผูบริโภคสวนมากคํานึงถึงความหลากหลายของสินคาท่ีจําหนาย คุณภาพของ
สินคา และความนาเชื่อถือของแบรนด เนื่องจากเปนผลิตภัณฑท่ีเก่ียวของกับผิวหนาซ่ึงเปนสิ่งท่ีลูกคาให
ความสําคัญ  จึงใสใจในเรื่องของคุณภาพเปนหลัก ราคาท่ีลูกคาตองการ คือตองมีความเหมาะสมกับตัวสินคา
และมีการชี้แจงราคาท่ีชัดเจน สถานท่ีจัดจําหนายมีบริเวณท่ีสะดวกตอการเลือกซ้ือ คือมีการจัดสัดสวนของ
สถานท่ีใหมีพ้ืนท่ีใชสอย การสงเสริมการขายก็มีสวนท่ีทําใหการตัดสินใจซ้ือไดงายข้ึนเปนอยางมาก เชน
โปรโมชั่นพ้ืนฐาน ลด แลก แจก แถมเปนสิ่งท่ีลูกคาใหความสําคัญอยูมาก 

เม่ือพิจารณาความเปนไปไดจากการสํารวจตลาดในการทําธุรกิจมาสกและสครับออรแกนิคแลว  
พบวามีความนาสนใจและคุมคาในการลงทุน โดยใชงบในการลงทุน 2,000,000 บาท และมีคา NPV เทากับ 
285,821.02 บาท IRR เทากับ 35% และระยะเวลาในการคืนทุนอยูท่ี 3 ป 

คําสําคัญ: ธุรกิจใหม มาสกและสครับ ออรแกนิค 
 
ABSTRACT 

The Purpose of this business plan is to studied the possibility to start up new 
business about Organic products such as Body Scrub and Face Mask. In the digital age, 
recognition of customer is so important. So, Researcher design to make my products 
outstanding by allow customer custom Body Scrub and Face Mask by themselves. Product 
quality are guarantee because all of materials are Organic. Researcher focus market place in 
the center of Bangkok.  
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To analyze market research for this business plan is done through questionnaire by 
random test target group. To set questionnaire’s questions Researcher consider getting 
information about pricing, market place, sales promotion and customer behavior. 

The results is most of customer focus on product variety, product quality and brand 
reliability. First, the customers care too much about product quality because they use with 
their facial. Second, Pricing should be suitable with product quality. Third, market place is 
convenience and easy to find and buy products. Moreover, Promotion are so important. 
Good promotion can motivate customer make a decision to buy product easily such as, 
discount and redeem the bonus deal. 

The possibilities of this business plan about Organic products are interested and 
worth to invest. Allocate budget to invest in this project about 2,000,000 baht, NPV is 
285,821.02 baht, IRR is 35% and will meet breakeven point in third year. 

Keywords: New Business, Mask and Scrub, Organic 
 
บทนํา 

ในอดีตการดูแลผิวพรรณถือกําเนิดจากชาวอียิปต ชาวโรมันและกรีกโบราณ และอียิปตยุครุงเรืองใน
อดีตนั้น ผูหญิงทุกคนมีข้ันตอนปฏิบัติดูแลผิวพรรณอยางพิถีพิถัน ตั้งแตการอาบน้ํา ขัดผิวพรรณ จากนั้นก็
ชโลมเครื่องหอมนานาชนิด และในข้ันสุดทายจะเปนการนวดน้ํามันใหซึมซาบเขาสูผิวหนา และผิวกาย กลิ่น
หอมสวนใหญไดมาจากพืชพันธุไมหอมตางๆ หรืออาจไดมาจากผลไมเปนตน 

ในชวงศตวรรษท่ี 2 ชาวโรมันในยุคเรืองอํานาจก็ไดมีการสรางสถานบริการความงามสําหรับ 
สุภาพสตรี แตสาวโรมันก็ยังคงนิยมท่ีจะบํารุงความงามท่ีบานของตนเอง โดยมีทาสรับใชคอยปรนนิบัติให ซ่ึง
ภายหลังจากการอาบน้ําแลว จะมีการนวดหนาและแตงแตมสีสันบนใบหนาใหสวยงาม 

ในปจจุบันการปรนนิบัติผิวพรรณไดรับความนิยมมากในกลุมคนรุนใหมท่ีใหความสําคัญกับการดูแล
ตัวเอง จึงทําใหเห็นชองทางในการสรางธุรกิจการผลิตจัดจําหนายมาสกและสครับออรแกนิคแนวใหม ภายใต
แบรนด “ La Fruta ” โดยทางรานมีรูปแบบการจัดตกแตงรานท่ีทันสมัย ปลอดโปรง เปดใหบริการอยูใน
หางสรรพสินคาใจกลางเมืองท่ีสะดวกสบายงายตอการเดินทาง ราน “ La Fruta ”  เนนใหลูกคาไดลงมือ
ปฏิบัติและคิดคนสูตรของตนเอง โดยจะมีพนักงานคอยใหคําปรึกษา ทางรานมีการใชวัตถุดิบและสวนผสมจาก
ธรรมชาติ100% ดังนั้นราน “ La Fruta ” จึงเปนธุรกิจการผลิตจัดจําหนายมาสกและสครับออรแกนิคทาง
เลือกใหมสําหรับผูท่ีใสใจในการดูแลสุขภาพ และความงาม 
 
วัตถุประสงค 

การวิจัยในครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอการใชบริการ มาสกและสครับออรแกนิค  
และสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค ในกลุมตัวอยางท่ีเปนเพศหญิง ท่ีอยูใน
ประเทศไทย มีอายุระหวาง15-50ป และใชผลวิจัยในครั้งนี้ในการจัดทําแผนธุรกิจใหม มารคและสครับออรแก
นิค 
 
วิธีดําเนินการวิจัย 

ครั้งนี้ใชวิธีการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) จากการเก็บรวบรวมขอมูล แบบสอบถามกลุม
ตัวอยาง ดําเนินการโดยการใชแบบสอบถาม (Questionnaires) แบบสอบถามท่ีใชนั้นเปนเครื่องมือในการ
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เขาถึงกลุมตัวอยาง และใชในการศึกษาและเก็บรวบรวมขอมูลของธุรกิจ La Fruta ประกอบดวยประชากรท่ี
เปนกลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัยการทดสอบดวยเครื่องมือการเก็บรวบรวมขอมูล การวิเคราะหขอมูล และสถิติ
ท่ีใชในการวิเคราะห 

 
ประชากรและกลุมตัวอยาง 

 ประชากรและกลุมตัวอยาง หมายถึง กลุมคนท่ีใชในการเก็บรวบรวมแบบสอบถาม เปนกลุมตัวอยาง
เพศหญิงในราชอาณาจักรไทยท่ีมีอายุระหวาง15-50ป โดยไดกําหนดกลุมตัวอยางจากประชากรดังกลาว ซ่ึงใช
สูตรการคํานวณของ Taro Yamaneจากการเก็บรวบรวมขอมูลในครั้งนี้จะใชประชากรกลุมตัวอยาง จํานวน 
392 คน และใชวิธีการเลือกวิธีสุมตัวอยางโดยแบบสะดวก (Convenience Sampling) จนครบตามจํานวน
ของกลุมตัวอยาง 

การสุมตัวอยาง 
 ผูวิจัยมีการเลือกกลุมตัวอยางท่ีเปนผูหญิง และอาศัยอยูในประเทศไทย โดยมีการกําหนดแผนการสุม
ตัวอยางแบบงาย โดยใชการแจกแบบสอบถามจํานวนท้ังหมด 392 ชุด 

เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 
 เครื่องมือท่ีเลือกใชการเก็บรวบรวมขอมูล คือ แบบสอบถาม (Questionnaire)รูปแบบของคําถามจะ
เปน คําถามแบบมีหลักเกณฑ เพ่ือใชวัดสิ่งท่ีผูวิจัยตองการทราบจากกลุมตัวอยาง ซ่ึงในการเก็บรวบรวม ขอมูล
สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล มีท้ังหมด 2 สวน 1. เปนการเก็บรวบรวมขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 
2. เปนการเก็บรวบรวมขอมูลเก่ียวกับปจจัยทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือก ใชบริการกับทางราน ท้ัง
สินคา ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมดานการขาย พนักงานท่ีใหบริการ กระบวนการใหบริการ 
สิ่งแวดลอมทางกายภาพ ซ่ึงไดคนควาและดัดแปลงจากแนวคิดงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
 
ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

ผลการวิเคราะหเบ้ืองตน 
 ผลการวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญเปนเพศหญิง อยูในชวงอายุ 25–34 ป 
มีจํานวน 227 คนหรือ 57.9% ระดับการศึกษาปริญญาตรี มีจํานวน 312 คน หรือ 79.6% ประกอบอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน มีจํานวน 233 คน หรือ 59.4% รายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001-25,000 บาท มีจํานวน 
คือ 160 คนหรือ 40.8%  
 
ผลการทดสอบสมมุติฐาน  
สวนท่ี1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

1. จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ 
ผูตอบแบบสอบถามเพศหญิง มีจํานวน 343 คนหรือเทากับ 87.5% และผูตอบแบบสอบถามเพศชาย มีจํานวน 
49 คนหรือเทากับ 12.5% จากผลการวิเคราะหท่ีกลาวมาในขางตน พบวาผูตอบแบบสอบถามผานทางระบบ
เครือขายอินเตอรเน็ต เพศหญิงมีจํานวนมากกวาผูตอบแบบสอบถามเพศชาย ซ่ึงผลลัพธท่ีไดตรงกลับ
กลุมเปาหมายท่ีคาดไว 

2. จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอายุ 
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 25–34ป มีจํานวน 227 คนหรือเทากับ 57.9% รองลงมาคืออายุ 15–24 
ป มีจํานวน 98 คน หรือเทากับ 25% รองลงมาคืออายุ 35–44 ป มีจํานวน 63 คน หรือเทากับ 16.1% และ
สุดทายคือ อายุ 45 ปข้ึนไป มีจํานวน 4 คน หรอืเทากับ 1% 
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3. จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามระดับการศึกษา 
ผูตอบแบบสอบถามมีจํานวนมากท่ีสุด คือ ระดับการศึกษาปริญญาตรี  มีจํานวน 312 คน หรือเทากับ 79.6% 
รองลงมาคือ ระดับการศึกษาปริญญาโท มีจํานวน 57 คน หรือเทากับ 14.5% และ ระดับการศึกษาต่ํากวา
ปริญญาตรีมีจํานวนมีจํานวนนอยท่ีสุด คือ 23 คนหรือเทากับ 5.9% 

4. จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอาชีพ 
ผูตอบแบบสอบถามประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกมีจํานวนมากท่ีสุด มีจํานวน 233 คน หรือเทากับ59.4% 
รองลงมาคือ อาชีพกิจการสวนตัวมีจํานวน 60 คน หรือเทากับ 13.3% และอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ มี
จํานวน 45 คน หรือเทากับ 11.5% และอาชีพอ่ืนๆ มีจํานวน 42 คน หรือเทากับ 11.5% และอาชีพพอบาน/
แมบาน มีจํานวน 12 คนหรือเทากับ3.1% 

5. จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
ผูตอบแบบสอบถามท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001-25,000 บาท มีจํานวนมากท่ีสุด คือ 160 คนหรือเทากับ 
40.8% รองลงมาคือ ประชากรไทยท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 25,001-35,000 บาท มีจํานวน 139 คน หรือ
เทากับ 35.5% และประชากรไทยท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 45,001 บาท มีจํานวน 33 คน หรือเทากับ 
8.4% และประชากรไทยท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 35,001-45,000 บาท มีจํานวน 34 คน หรือเทากับ 8.7% 
และประชากรไทยท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวา 15,000 บาท มีจํานวน 26 คน หรือเทากับ 6.6%  
สวนท่ี 2 ขอมูลทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจของผูบริโภค 

6. จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามการเลือกรูปแบบของผลิตภัณฑและ
ประเภทของผลิตภัณฑมีใหเลือกหลากหลาย 
ผูตอบแบบสอบถามตองการใหมีผลิตภัณฑและประเภทของผลิตภัณฑท่ีมีใหเลือกหลากหลาย มากท่ีสุดคะแนน
อยูท่ี 223 คน หรือเทากับ 56.9% รองลงมาคือมากคะแนนอยูท่ี 134 คน หรือเทากับ 34.2% และปานกลาง
คะแนนอยูท่ี 30 คน หรือเทากับ 7.7% นอยคะแนนอยูท่ี 4 คน หรือเทากับ 1% นอยท่ีสุดคะแนนอยูท่ี 1  คน 
หรือเทากับ 0.3%  

7. จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามความสําคัญของผลิตภัณฑมีการรับรองและ
ไดรับมาตรฐาน 
ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับเรื่องมาตราฐานของผลิตภัณฑมากท่ีสุดคะแนนอยูท่ี 204 คน หรือ
เทากับ 52% รองลงมาคือมากคะแนนอยูท่ี 155 คน หรือเทากับ 39.5% และปานกลางคะแนนอยูท่ี 32 คน 
หรือเทากับ 8.2% นอยคะแนนอยูท่ี 1 คน หรือเทากับ 0.3% 

8. จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามการใหความสําคัญของชื่อเสียงและตรา
สินคา 
ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับเรื่องชื่อเสียงและตราสินคา มากท่ีสุดคะแนนอยูท่ี 184 คน หรือเทากับ 
46.9% รองลงมาคือมากคะแนนอยูท่ี 175 คน หรือเทากับ 44.6% และปานกลางคะแนนอยูท่ี 29 คน หรือ
เทากับ 7.4% นอยคะแนนอยูท่ี 4 คน หรือเทากับ 1% 

9. จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามความสนใจในผลิตภัณฑท่ีสามารถปรับ
สวนผสมใหเขากับทุกสภาพผิวของผูบริโภค 
ผูตอบแบบสอบถามใหความสนใจในผลิตภัณฑท่ีสามารถปรับสวนผสมใหเขากับทุกสภาพผิวของผูบริโภคได 
มากท่ีสุดคะแนนอยูท่ี 213 คน หรือเทากับ 54.5% รองลงมาคือมากคะแนนอยูท่ี 144 คน หรือเทากับ 36.8% 
และปานกลางคะแนนอยูท่ี 31 คน หรือเทากับ 7.9% นอยคะแนนอยูท่ี 4 คน หรือเทากับ 1%   

10. จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามราคาท่ีเหมาะสมกับคุณภาพท่ีไดรับ 
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ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญคิดวาราคาควรเหมาะสมกับคุณภาพท่ีไดรับ มากท่ีสุดคะแนนคือ 251 คน หรือ
เทากับ 64% รองลงมาคือ มากคะแนนอยูท่ี 113 คน หรือเทากับ 28.8% ปานกลางคะแนนอยูท่ี 26 คน หรือ 
เทากับ 6.6% ตามลําดับ และนอย คะแนนอยูท่ี 2 คน หรือเทากับ 0.6% 

11.  จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามการกําหนดราคาท่ีชัดเจนและสามารถ
ชี้แจงใหผูบริโภคทราบไดถึงระดับราคาท่ีตางกัน 
ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับเรื่องการกําหนดราคาท่ีชัดเจนและสามารถชี้แจงใหผูบริโภคทราบไดถึง
ระดับราคาท่ีตางกันเปนอยางมากท่ีสุดคะแนนอยูท่ี 192 คน หรือเทากับ 49% รองลงมาคือ มากคะแนนอยูท่ี 
176 คน หรือเทากับ 44.9% และปานกลาง คะแนนอยูท่ี 23 คน หรือเทากับ 5.9% และนอยท่ีสุด คะแนนอยู
ท่ี 1 คน หรือเทากับ 0.3%  

12. จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามการจัดระดับราคาท่ีหลากหลาย 
ผูตอบแบบสอบถามตองการใหมีการจัดระดับราคาท่ีหลากหลาย มากท่ีสุดคะแนนอยูท่ี 215 คน หรือเทากับ 
54.8% รองลงมาคือ มากคะแนนอยูท่ี 137 คน หรือเทากับ 34.9% และปานกลางคะแนนอยูท่ี 38 คน หรือ
เทากับ 9.7% และนอย คะแนนอยูท่ี 2 คน หรือเทากับ 0.5 % 

13. จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามความสําคัญของการมอบสิทธิพิเศษ
สวนลดราคาใหกับผูบริโภคท่ีใชสินคาของเราเปนประจํา  
ผูตอบแบบสอบถามตองการใหมีการมอบสิทธิพิเศษสวนลดราคาใหกับผูบริโภคท่ีใชสินคาของเราเปนประจํา 
มากท่ีสุดคะแนน อยูท่ี 248 คน หรือเทากับ 63.4% รองลงมาคือมากคะแนนอยูท่ี 117 คน หรือเทากับ 
29.9% และปานกลางคะแนนอยูท่ี 25 คน หรือเทากับ 6.4% และนอย คะแนนอยูท่ี 2 คน หรือเทากับ 0.3%  

14. จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามการตั้งสถานท่ีจัดจําหนายและใหบริการมี
การเดินทางท่ีสะดวกสบาย 
ผูตอบแบบสอบถามตองการใหมีการตั้งสถานท่ีจัดจําหนายและใหบริการมีการเดินทางท่ีสะดวกสบาย มาก
ท่ีสุดคะแนนอยูท่ี 204 คน หรือเทากับ 52% รองลงมาคือ มากคะแนนอยูท่ี 157 คน หรือเทากับ 40.1% และ
ปานกลางคะแนนอยูท่ี 27 คน หรือเทากับ 6.9% และนอย คะแนนอยูท่ี 4 คน หรือเทากับ 1%  

15. จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามสถานท่ีจัดจําหนายและใหบริการมีความ
สะอาดและเปนระเบียบ 
ผูตอบแบบสอบถามตองการใหมีสถานท่ีจัดจําหนายและใหบริการมีความสะอาดและเปนระเบียบ มากคะแนน
อยูท่ี 200 คน หรือเทากับ 51% รองลงมาคือ มากท่ีสุดคะแนนอยูท่ี 165 คน หรือเทากับ 42.1% และปาน
กลางคะแนนอยูท่ี 26 คน หรือเทากับ 6.6% และนอย คะแนนอยูท่ี 1 คน หรือเทากับ 0.3% 

16. จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามสถานท่ีจัดจําหนายและใหบริการมี
บรรยากาศท่ีสบายเหมาะกับการเลือกใชผลิตภัณฑ 
ผูตอบแบบสอบถามตองการใหมีสถานท่ีจัดจําหนายและใหบริการมีบรรยากาศท่ีสบายเหมาะกับการเลือกใช
ผลิตภัณฑ มากท่ีสุดคะแนนอยูท่ี 193 คน หรอืเทากับ 49.2% รองลงมาคือมากคะแนนอยูท่ี 168 คน หรือ 
เทากับ 42.9% และปานกลางคะแนนอยูท่ี 30 คน หรือเทากับ 7.7% และนอย คะแนนอยูท่ี 1 คน หรือ
เทากับ 0.3% 

17. จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามสถานท่ีจัดจําหนายและใหบริการมี
เครื่องมือและอุปกรณท่ีใชในการบริการท่ีทันสมัย ปลอดภัย และพรอมใชงาน 
ผูตอบแบบสอบถามตองการใหมีสถานท่ีจัดจําหนายและใหบริการมีเครื่องมือและอุปกรณท่ีใชในการบริการท่ี
ทันสมัย ปลอดภัย และพรอมใชงานมากท่ีสุดคะแนนอยูท่ี 200 คน หรือเทากับ 51% รองลงมาคือมากคะแนน
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อยูท่ี 170 คน หรือเทากับ 43.4% ปานกลางคะแนนอยูท่ี 21  คน หรือเทากับ 5.4% นอยคะแนนอยูท่ี 1 คน
หรือเทากับ 0.3% 

18. จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามความสนใจโฆษณาผานสิ่งพิมพ เชน 
นิตยสาร วารสาร หนังสือพิมพ ฯลฯ มากนอยเพียงใด 
ผูตอบแบบสอบถามความมีสนใจโฆษณาผานสิ่งพิมพ เชน นิตยสาร วารสาร หนังสือพิมพ ฯลฯ มากนอย
เพียงใด มากคะแนนอยูท่ี 213 คน หรือเทากับ 54.5% รองลงมาคือมากท่ีสุดคะแนนอยูท่ี 80 คน  
หรือเทากับ 20.5%  ปานกลางคะแนนอยูท่ี 69 คน หรือเทากับ 17.6% นอยคะแนนอยูท่ี 20 คน หรือ 
เทากับ 5.1% และนอยท่ีสุดคะแนนอยูท่ี 10 คน หรือเทากับ 2.3% 

19.  จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามความสนใจการโฆษณาผาน Social 
Media เชน Facebook Instagram Website ฯลฯ มากนอยเพียงใด 
ผูตอบแบบสอบถามมีความสนใจการโฆษณาผาน Social Media เชน Facebook Instagram Website ฯลฯ 
มากนอยเพียงใด มากท่ีสุดคะแนนอยูท่ี 309 คน หรือเทากับ 78.8% รองลงมาคือมากคะแนนอยูท่ี 66 คน 
หรือเทากับ 16.8% และปานกลางคะแนนอยูท่ี 14 คน หรือเทากับ 3.6% นอยคะแนนอยูท่ี 2 คน หรือ 
เทากับ 0.5% และนอยมากคะแนนอยูท่ี 1 คน หรือเทากับ 0.3% 

20. จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามความสนใจในการจัดรายการสงเสริมการ
ขายใหกับผูบริโภค เชน ลด แลก แจก แถม 
ผูตอบแบบสอบถามมีความสนใจในการจัดรายการสงเสริมการขายใหกับผูบริโภค เชน ลด แลก แจก แถม 
มากท่ีสุดคะแนนอยูท่ี 276 คน หรือเทากับ 70.6% รองลงมาคือ มากคะแนนอยูท่ี 100 คน หรือเทากับ 
25.6% และปานกลางคะแนนอยูท่ี 14 คน หรือเทากับ 3.6% และนอยท่ีสุดคะแนนอยูท่ี 2 คนหรือเทากับ 
0.2%  

21.  จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามความสนใจในพนักงานผูใหบริการมี
ความรูความสามารถในผลิตภัณฑของธุรกิจ 
ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในเรื่องท่ีพนักงานผูใหบริการควรมีความรูความสามารถในผลิตภัณฑของ
ธุรกิจ มากท่ีสุดคะแนนอยูท่ี 230 คน หรือเทากับ 58.7% รองลงมาคือมากคะแนนอยูท่ี 146 คน หรือเทากับ 
37.2% และปานกลางคะแนนอยูท่ี 16 คน หรือเทากับ 4.1% 

22.  จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามความสนใจในพนักงานผูใหบริการ
สามารถใหขอมูลและความกระจางในขอมูลท่ีผูบริโภคสงสัย 
ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในเรื่องท่ีพนักงานผูใหบริการสามารถใหขอมูลและความกระจางในขอมูลท่ี
ผูบริโภคสงสัย มากท่ีสุดคะแนนอยูท่ี 206 คน หรือเทากับ 52.6% รองลงมาคือมากคะแนนอยูท่ี 165 คน หรือ 
เทากับ 42.1% ปานกลางคะแนนอยูท่ี 20 คน หรือเทากับ 5.1% และนอยคะแนนอยูท่ี 1คน หรือเทากับ 
0.3% 

23. จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามความสนใจในพนักงานผูใหบริการมีความ
หลากหลายในภาษาท่ีใชในการสื่อสารกับผูบริโภค 
ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในเรื่องท่ีพนักงานผูใหบริการมีความหลากหลายในภาษาท่ีใชในการสื่อสาร
กับผูบริโภค มากท่ีสุดคะแนนอยูท่ี 200 คน หรือเทากับ 51% รองลงมาคือมากคะแนนอยูท่ี 167 คน หรือ
เทากับ 42.6% ปานกลางคะแนนอยูท่ี 23 คน หรือเทากับ 5.9% และนอยคะแนนอยูท่ี 2 คน หรือเทากับ 
0.5%   

24. จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามความสําคัญของพนักงานผูใหบริการมี
ความสุภาพ ออนนอม มีมารยาท และแตงกายสุภาพ 
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ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในเรื่องท่ีพนักงานผูใหบริการมีความสุภาพ ออนนอม มีมารยาท และแตง
กายสุภาพ มากท่ีสุดคะแนนอยูท่ี 207 คน หรือเทากับ 52.8% รองลงมาคือมากคะแนนอยูท่ี 165 คน หรือ 
เทากับ 42.1% และปานกลางคะแนนอยูท่ี 20 คน หรือเทากับ 5.1% 

25. จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามความสําคัญของการใหบริการท่ีมีความ
ซ่ือสัตยและเท่ียงตรง 
ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในเรื่องของการใหบริการท่ีมีความซ่ือสัตยและเท่ียงตรง มากท่ีสุดคะแนนอยู
ท่ี 223 คน หรือเทากับ 56.9% รองลงมาคือ มากคะแนนอยูท่ี 146 คน หรือเทากับ 37.2% ปานกลางคะแนน
อยูท่ี 22 คน หรือเทากับ 5.6% และ นอยท่ีสุดคะแนนอยูท่ี 1 คน หรือเทากับ 0.3% 

26. จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามความสําคัญของการใหบริการท่ีรวดเร็ว 
ฉับไว 
ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในเรื่องของการใหบริการท่ีรวดเร็ว ฉับไว มากคะแนนอยูท่ี 222 คน หรือ
เทากับ 56.6% รองลงมาคือ มากท่ีสุดคะแนนอยูท่ี 145 คน หรือเทากับ 37% ปานกลางคะแนนอยูท่ี 23 คน 
หรือเทากับ 5.9% และ นอยท่ีสุดคะแนนอยูท่ี 2 คน หรือเทากับ 0.5%  

27. จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามการใหความสําคัญกับผูบริโภคตามความ
ตองการ 
ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญตามความตองการของผูบริโภคมากท่ีสุดคะแนนอยูท่ี 201 คนหรือเทากับ 
51.3% รองลงมาคือ มากคะแนนอยูท่ี 164 คน หรือเทากับ 41.8% ปานกลางคะแนนอยูท่ี 26 คน หรือ
เทากับ 6.6% และ นอยคะแนนอยูท่ี 1 คน หรือเทากับ 0.3% 

28. จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามการใหความสําคัญกับแบบฟอรมประเมิน
การใหบริการของพนักงานเพ่ือใหเปนมาตรฐานเดียวกัน 
ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับแบบฟอรมประเมินการใหบริการของพนักงานเพ่ือใหเปนมาตราฐาน
เดียวกัน มากคะแนนอยูท่ี 179 คน หรือเทากับ 45.7% รองลงมาคือ มากท่ีสุดคะแนนอยูท่ี 178 คนหรือ
เทากับ 44.5% ปานกลางคะแนนอยูท่ี 34 คน หรือเทากับ 8.7% และ นอยคะแนนอยูท่ี 1 คน หรือเทากับ 
0.3%  

29. จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามการใหความสําคัญกับการแบงสัดสวน
บริเวณสําหรับพนักงานและลูกคาท่ีชัดเจน 
ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับการแบงสัดสวนบริเวณสําหรับพนักงานและลูกคาท่ีชัดเจน มากท่ีสุด
คะแนนอยูท่ี 193 คน หรือเทากับ 49.2% รองลงมาคือ มากคะแนนอยูท่ี 173 คน หรือเทากับ 44.1% ปาน
กลางคะแนนอยูท่ี 24 คน หรือเทากับ 6.1% และ นอยคะแนนอยูท่ี 2 คน หรือเทากับ 0.5% 

30. จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามการใหความสําคัญกับบริเวณท้ังสวนของ
พนักงานและลูกคามีการรักษาความสะอาดอยูตลอดเวลา 
ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับบริเวณท้ังสวนของพนักงานและลูกคามีการรักษาความสะอาดอยู
ตลอดเวลา มากท่ีสุดคะแนนอยูท่ี 186 คน หรือเทากับ 47.7% รองลงมาคือ มากคะแนนอยูท่ี 180 คน หรือ 
เทากับ 45.9% ปานกลางคะแนนอยูท่ี 24 คน หรือเทากับ 6.1% นอยคะแนนอยูท่ี 1 คน หรือเทากับ 0.2% 
นอยท่ีสุดคะแนนอยูท่ี 1 คน หรือเปอรเซ็นตเทากับ 0.2%   

31.  จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามการใหความสําคัญกับผลิตภัณฑภายใน
รานและรูปแบบของรานมีความเปนเอกลักษณเฉพาะ 
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ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับผลิตภัณฑภายในรานและรูปแบบของรานมีความเปนเอกลักษณเฉพาะ 
มากท่ีสุดคะแนนอยูท่ี 193 คน หรือเทากับ 49.2% รองลงมาคือ มากคะแนนอยูท่ี 173 คน หรือเทากับ 
44.1% ปานกลางคะแนนอยูท่ี 24 คน หรือเทากับ 6.1% และ นอยคะแนนอยูท่ี 2 คน หรือเทากับ 0.5% 

32. จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามผูตอบแบบสอบถามท่ีใชผลิตภัณฑบํารุง
เซลลผิวหรือไม 
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชผลิตภัณฑบํารุงผิว มีจํานวน 382 คน หรือเทากับ 97.7% และผูท่ีไมใชครีม
บํารุงผิว มีจํานวน 10 คน หรือเทากับ 2.3% 

33. จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามผูตอบแบบสอบถามหากทานเคยใช
ผลิตภัณฑบํารุงดังกลาวทานเคยใชในรูปแบบใด 
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชผลิตภัณฑบํารุงผิวประเภทสครับ มีจํานวน 225 คน หรือเทากับ 57.8% และผู
ท่ีใชผลิตภัณฑบํารุงผิวประเภทมาสก มีจํานวน 155 คน หรือเทากับ 39.8% และผูท่ีใชใชผลิตภัณฑบํารุงผิว
ประเภทอ่ืนๆมีจํานวน 12 คน หรือเทากับ 2.4%  

34. จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามผูตอบแบบสอบถามหากทานไมเคยใช
ผลิตภัณฑบํารุงทานคิดวาในอนาคตทานจะใชผลิตภัณฑบํารุงหรือไม 
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชผลิตภัณฑบํารุงผิว มีจํานวน 278 คน หรือเปอรเซ็นตเทากับ 98.2% และผูท่ี
ไมใชผลิตภัณฑบํารุงผิว มีจํานวน 114 คน หรือเปอรเซ็นตเทากับ 1.8% 

35. จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามผูตอบแบบสอบถามทานสนใจผลิตภัณฑ
ท่ีสกัดมาจากสิ่งใด 
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญสนใจผลิตภัณฑท่ีสกัดจากธรรมชาติ มีจํานวน 344 คน หรือเทากับ 88.5% และ
ผูท่ีสนใจผลิตภัณฑท่ีสกัดจากธรรมชาติและปรุงแตงดวยสารเคมี มีจํานวน 48 คน หรือเทากับ 11.5% 

36. จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามผูตอบแบบสอบถามทานนิยมเลือกซ้ือ
ผลิตภัณฑบํารุงผิวจากท่ีใด 
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชนิยมเลือกซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวจากหางสรรพสินคา มีจํานวน 258 คน หรือ 
เทากับ 66.2% ผูนิยมเลือกซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวจากรานเวชภัณฑ มีจํานวน 86 คน หรือเทากับ 22.1% และผู
นิยมเลือกซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวจากรานอ่ืนๆ มีจํานวน 39 คน หรือเทากับ 10% และอ่ืนๆมีจํานวน 9 คน หรือ
เทากับ 1.7% 

37. จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามผูตอบแบบสอบถามท่ีเก่ียวกับราคา
ผลิตภัณฑบํารุงผิวท่ีทานเลือกใชอยูในระดับใด 
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกระดับราคาของผลิตภัณฑท่ีเลือกซ้ือท่ีราคา 201-500 บาท มีจํานวน 279 
คน หรือเทากับ 71.7% รองมาคือ ระดับราคาต่ํากวา 200 บาท มีจํานวน 47 คน หรือเทากับ 12.1% ระดับ
ราคา 501-800 บาท มีจํานวน 41 คน หรือเทากับ 10.5% และระดับราคามากกวา 801 บาท มีจํานวน 25 
คน หรือเทากับ 5.7%  

38. จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามผูตอบแบบสอบถามท่ีถามวาหากธุรกิจ 
La Fruta เกิดข้ึนและมีใหบริการและจัดจําหนายผลิตภัณฑบํารุงและดูแลผิว ทานเห็นดวยหรือไม 
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นดวย มีจํานวน 392 คน หรือเทากับ 100% 

39. จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามผูตอบแบบสอบถามท่ีถามวาหากธุรกิจ 
La Fruta ออกงานแสดงสินคาและมีการจัดทํากิจกรรมสงเสริมการขายตางๆทานมีความสนใจหรือไม 
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญสนใจในงานจัดแสดงและกิจกรรมสงเสริมการขายตางๆ  มีจํานวน 387 คน หรือ
เทากับ 99.2% และไมสนใจจํานวน 5 คน หรือเทากับ 0.8% 
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40. จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามผูตอบแบบสอบถามท่ีถามวาหากธุรกิจ 
La Fruta เปดกิจการ ทานอยากใชบริการและใชผลิตภัณฑของเราหรือไม                                        
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญสนใจใชบริการและผลิตภัณฑของLa Fruta  มีจํานวน 386 คน หรือเทากับ 
98.5% และไมสนใจใชบริการจํานวน 6 คน หรือเทากับ 1.5%  
 
อภิปรายผล 

ผลการวิเคราะหสมมุติฐานท่ีวาปจจัยสวนประสมทางการตลาด  และคุณภาพของการบริการท่ีมีผลตอ
การตัดสินใจซ้ือสินคาและใชบริการท่ีราน 

ข้ันตอนการวิเคราะหขอมูลงานวิจัย  สวนใหญจะใชสถิติในการวิเคราะหขอมูล  ผูวิจัยจะเลือกใช
เครื่องมือท่ีสอดคลองและถูกตองตามวัตถุประสงคของงานวิจัย  ซ่ึงจะทําใหผลการวิจัยมีความคุณภาพ
นาเชื่อถือ 

สถิติเชิงพรรณนา  คือ สถิติท่ีใชเพ่ืออธิบาย  บรรยาย  หรือสรุป  ลักษณะของกลุมขอมูลท่ีเปนตัวเลขท่ี
เก็บรวบรวมมาซ่ึงไมสามารถอางอิงลักษณะประชากรได  เชน  การแจกแจงความถ่ี  การวัดคากลางของขอมูล 
การวัดการกระจายของขอมูล  

โดยการวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาพฤติกรรมและความสนใจท่ีมีตอธุรกิจ La Fruta ประชากร
ท่ีใชในหาวิจัยไดแก ประชากรเพศหญิงท่ีมีอายุ ระหวาง 15-50 ป คัดเลือกเปนกลุมตัวอยางตัวเลือกการวิจัย 
จํานวนท้ังสิ้น 392 คน โดยการเก็บรวบรวมขอมูลผานทางระบบเครือขายอินเตอรเน็ต วิเคราะหขอมูลโดยใช
สถิติรอยละ ผลการวิจัยพบวา ผูท่ีมีความสนใจตอธุรกิจ La Fruta สวนใหญเปนเพศหญิง (87.5%)  
อายุระหวาง 25-34 ป (57.9%) วุฒิการศึกษาระดับปริญญาตรี (79.6%) อาชีพพนักงานเอกชน (59.4%) และ
มีรายไดตอเดือนประมาณ 15,001-25,000 บาท (40.8%) โดยผูตอบแบบสอบถามตองการใหมีผลิตภัณฑท่ี
หลากหลาย (56.9%) และตองเปนผลิตภัณฑมีมาตรฐาน ราคาเหมาะสมกับคุณภาพท่ีไดรับ โดยปกติผูตอบ
แบบสอบถามใชผลิตภัณฑประเภทสครับ (64%) ผูตอบแบบสอบถามจึงสนใจท่ีจะใชบริการจากทางราน La 
Fruta (100%) เนื่องจากยังไมมีธุรกิจประเภทนี้เกิดข้ึนในประเทศไทย อีกท้ังผลิตภัณฑของทางรานเปน
ผลิตภัณฑท่ีผลิตจากธรรมชาติ ซ่ึงตรงกับความตองการของผูตอบแบบสอบถาม(88.5%) สถานท่ีตั้งของราน 
La Fruta ตั้งอยูท่ีหางสรรพสินคาท่ีสามารถเดินทางสะดวกสบาย ซ่ึงตรงกับชองทางการเลือกซ้ือผลิตภัณฑของ
ผูตอบแบบสอบถาม (52%)  
 
สรุป 

จากผลการวิจัยปจจัยท่ีมีผลตอการใชสินคาและบริการ มาสกและสครับคออแกรนิค สวนประสมทาง
การตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ พบวากลุมผูหญิงสวนใหญใหความสําคัญกับการมีสินคาท่ีหลากหลาย มี
หลากหลายผลิตภัณฑใหลูกคาสามารถเลือกใชไดตามความตองการ รวมไปถึงสวนผสมของผลิตภัณฑท่ีมีความ
หลากหลายดวย คุณภาพไดมารฐาน  มีความนาเชื่อถือ และปลอดภัยสําหรับการใชงาน เนื่องจากเปน
ผลิตภัณฑท่ีเก่ียวกับผิวหนา เปนสวนท่ีผูหญิงใหความสําคัญเปนอันดับตนๆ จึงเปนสวนท่ีลูกคาตองเกิดความ
เชื่อม่ันในตัวสินคาพอสมควร ราคาเหมาะสมกับตัวสินคา ในปจจุบันคนสวนใหญเขาใจถึงราคาของสินคามาก
ข้ึน คลายจิตวิทยาท่ีวา สินคาท่ีราคาแพงจะมีคุณภาพท่ีดี ลูกคาในปจจุบันจึง ยอมรับในราคา ท่ีเหมาะสมกับ
สินคาได และเม่ือเปนสินคาจากธรรมชาติ คนสวนใหญใหการตอบรับและมีความตองการสูง สารเคมีท่ีผสมใน
สินคาในปจจุบัน กอใหเกิดความเสียหายกับผูบริโภค คนจึงนิยมหันมาบริโภค สิ่งท่ีทํามาจากธรรมชาติกันมาก
ข้ึน  สถานท่ีตั้งของรานมีความเหมาะสม หนารานมีความสะอาด และสวยงาม  สะดวกแกการซ้ือสินคาหรือทํา
กิจกรรมภายในรานคา  
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บทคัดยอ 

การจัดทําแผนธุรกิจฉบับนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือเปนแนวทางในการศึกษาโอกาส ปญหา อุปสรรคของ
ธุรกิจใหพรอมตอการเริ่มประกอบการเปนเครื่องมือในการวางแผนการดําเนินธุรกิจใหดําเนินไปอยางตอเนื่อง 
และมีประสิทธิภาพสูงสุด 

แผนธุรกิจไดจัดทําข้ึนสําหรับธุรกิจประเภทการใหบริการจําหนายวัตถุดิบและอุปกรณเบเกอรี่ พรอม
ท้ังมีการจัดทําโปรแกรมการเรียนทําขนมเบเกอรี่ โดยเปนการตอยอดธุรกิจครอบครัว วิธีการในการจัดทําแผน
ธุรกิจ คือ การวิเคราะหปจจัยแวดลอมทางธุรกิจ การวิเคราะหการแขงขัน และการสํารวจแบบสอบถามกับ
กลุมตัวอยางซ่ึงเปนบุคคล จํานวน 400 คน โดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบงายสถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล
เบื้องตน คือ สถิติเชิงพรรณนา ไดแก คารอยละ และคาเฉลี่ย และใชการวิเคราะหสมการการถดถอยโลจิสติกส 
ผลการวิเคราะหจากปจจัยแวดลอมภายใน พบวา เปนธุรกิจขนาดเล็ก มีโครงสรางภายในองคกรไมซับซอน ท้ัง
ยังมีการแบงงานตามหนาท่ี และกําหนดความรับผิดชอบอยางชัดเจน สงผลใหการบริหารงานและการจัดการ
องคกรเปนไปไดอยางคลองตัว และผลการวิเคราะหจากปจจัยแวดลอมภายนอก พบวา ในปจจุบันผูบริโภค
สวนใหญมีพฤติกรรมการบริโภคเนนไปทางดานการดูแลรักษาสุขภาพมากยิ่งข้ึน ท้ังภาครัฐมีนโยบายสนับสนุน
ธุรกิจวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม จึงสงผลใหธุรกิจมีแนวโนมการเติบโตมากข้ึนในสภาพการแขงขันของ
ธุรกิจนี้ พบวา อยูในระดับการแขงขันท่ีไมสูงมากนัก เนื่องจากในบริเวณสถานท่ีตั้งยังไมคอยมีคูแขงขันหลักท่ี
เปนรานจําหนายวัตถุดิบและอุปกรณเบเกอรี่ พบเพียงคูแขงขันรองท่ีเปนรานจําหนายวัตถุดิบและอุปกรณใน
การทําเครื่องดื่มชานมไขมุกและเบเกอรี่เทานั้น เม่ือเปรียบเทียบกับคูแขงขัน พบวา ขอไดเปรียบคูแขงขัน คือ 
การเนนใสใจในการบริการของลูกคาและผลิตภัณฑครบครัน ในขณะท่ีขอเสียเปรียบทางการแขงขัน คือ ลูกคา
สวนใหญยังคงเคยชินกับการซ้ือวัตถุดิบและอุปกรณเบเกอรี่ผานทางหางสรรพสินคา ดังนั้นกลยุทธท่ีสําคัญใน
การทําธุรกิจ คือ กลยุทธดานการสงเสริมการตลาด เพ่ือใหธุรกิจเปนท่ีรูจักในวงกวาง และกลยุทธท่ีใช “One 
Stop Service” ผลิตภัณฑครบครันในท่ีเดียว เพ่ือใหลูกคาประหยัดเวลาในการเดินทาง และประทับใจในการ
บริการอยางสูงสุด  
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 คําสําคัญ: รานจําหนายวัตถุดิบและอุปกรณเบเกอรี่, หางสรรพสินคา, โปรแกรมการเรียนทําขนมเบ
เกอรี่ 
 
Abstract 
 The purpose of this business plan is to study opportunities, problems, and obstacles 
of a business before start. If is also used to guide and keep the business steady progress with 
maximum efficiency. 

The business plan is for extended family business of distribution of raw materials and 
bakery equipment together with baking courses. The way to plan a business is to analyze 
the business environment, competitive analysis, and a survey using a questionnaire with 400 
representative samples gained from a simple random method. The statistics used to analyze 
preliminary data is the descriptive statistics, which are the percentage and the mean and the 
qualitative statistical techniques include logistic regression analysis. The internal 
environment analysis showed that this is a small business with non-complex organizational 
structure and clear division of duties and responsibilities. This enables the flexibility of the 
administration and organizational management. The external environment analysis pointed 
out that, currently, the trend in taking care of health is increasing, and the government has a 
policy to support small and medium enterprises. As a result, the business is more likely to 
grow into more competitive environment among businesses of the same kind. Found that 
the level of competition is not very high. There are no major competitors in the area of raw 
material and bakery equipment. There is only a secondary competitor, a raw material and 
beverage maker, a pearl milk and bakery. Compared to competitors, the business’s 
competitive advantage is the focus on customer service and variety of offered products. 
While the downside is that most customers are still used to buying raw materials and bakery 
equipment through department stores. So the key strategies in doing business are marketing 
promotion strategy to gain higher customer awareness, and the strategy of “one stop 
service”, completing all products lists and services in one place, to help customers save 
time and impress them with maximum services offered. 
 Keywords: Aueng Length Equipment Bakery Shop, Department Store, Baking Courses, 
Bakery 
 
บทนํา 

รานอ้ึงเลงอุบล เริ่มกอตั้งเม่ือป พ.ศ. 2543 เริ่มตนจากการจําหนายสินคาท่ัวไป ในรูปแบบคาสง ตอมา
เริ่มปรับเปลี่ยนผลิตภัณฑใหตรงกับความตองการของลูกคามากยิ่งข้ึน ซ่ึงรานอ้ึงเลงอุบลเปนรานจําหนาย
วัตถุดิบในการทําขนมและเครื่องดื่ม มามากกวา 10 ป ไมวาจะเปนสินคาแปงสาลีอเนกประสงค เนย น้ําตาล 
ผลิตภัณฑเก่ียวกับชานมไขมุก กลิ่นและสีผสมอาหาร เปนตน ท้ังนี้จึงเปนแนวคิดในการขยายกิจการรานอ้ึงเลง
จากรูปแบบเดิมคือ รานคาสง ปรับเปลี่ยนใหเปนรูปแบบราน Modern Trade ท่ีเนนจําหนายวัตถุดิบและ
อุปกรณในการทําขนมเบเกอรี่ในรูปแบบคาปลีกท่ีปรับปริมาณของผลิตภัณฑใหเล็กลงเหมาะแกการผลิต
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ขนมเบเกอรี่ในจํานวนพอเหมาะตอความตองการของลูกคาท่ีอยากลองฝกทําขนมเบเกอรี่หรือลูกคาท่ีตองใช
ผลิตภัณฑในจํานวนเล็กนอย อีกท้ังยังนําอุปกรณเครื่องมือเขามาใหผูบริโภคเลือกซ้ือ หรือการสั่งทําบรรจุภัณฑ
ลายตางๆตามความตองการ อาทิเชน กลองขนมเบเกอรี่ บรรจุภัณฑตางๆ ไมวาจะเปน บรรจุภัณฑประเภท ไม 
พลาสติก  

จากท่ีกลาวมาในขางตน ผูวิจัยจึงเห็นชองทางในการขยายธุรกิจรานจําหนายวัตถุดิบและอุปกรณในการ
ทําขนมเบเกอรี่ ภายใตแบรนด “Aung Length Equipment Shop” แนวใหม ท่ีมีรูปแบบการตกแตงรานท่ี
ทันสมัย เปดใหบริการอยูในบริเวณใกลเคียงกับโรงเรียนและแหลงชุมชน นอกจากนี้ราน  “Aung Length 
Equipment Shop” ยังเนนการใสใจในเรื่องของการเลือกซ้ือผลิตภัณฑของลูกคาคือ ทางรานจะเนนท่ี
คุณภาพของผลิตภัณฑไมวาจะเปนผลิตภัณฑเก่ียวกับธัญพืช หรือสวนผสมท่ีใชในการทําขนมเบเกอรี่ตางๆ และ
เนนทางดานการบริการหลังการจําหนาย เพ่ือสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา ดังนั้นราน  “Aung Length 
Equipment Shop” จึงเปนรานจําหนายวัตถุดิบทําขนมเบเกอรี่ทางเลือกใหม สําหรับลูกคาท่ีใสใจในการทํา
ขนมและใหความสําคัญกับรสชาติและการตกแตงท่ีดูดีอยูเสมอ 
 
วัตถุประสงค 

การวิจัยในครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอการใชบริการรานจําหนายวัตถุดิบและอุปกรณเบ
เกอรี่และสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการใชบริการรานจําหนายวัตถุดิบและอุปกรณเบเกอรี่ของ
ผูบริโภคในเขตพ้ืนท่ีจังหวัดอุบลราชธานี และใชผลจากการวิจัยในครั้งนี้ในการจัดทําแผนธุรกิจเพ่ือตอยอด
ธุรกิจครอบครัวรานจําหนายวัตถุดิบและอุปกรณเบเกอรี่ Aung Length Equipment Shop 
 
ระเบียบวิธีวิจัย 

การวิจัยในครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยมีการสรางเครื่องมือในการเก็บรวบรวม
ขอมูลประชากรผานระเบียบการวิจัยในการสุมและการเลือกตัวอยาง รวมถึงการนําขอมูลท่ีไดรับนําไป
วิเคราะหทางสถิติ 

1.1 ประชากรและกลุมตัวอยาง 
ประชากรและกลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษาในครั้งนี้ คือ ผูบริโภคท้ังเพศชายและหญิง อายุ 20 ปข้ึน

ไป ในจังหวัดอุบลราชธานี และในการสํารวจแบบสอบถามในครั้งนี้ผูศึกษาเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 
400 คน  

1.2  การสุมตัวอยาง 
ผูวิจัยใชวิธีการเลือกตัวอยางผานทางโดยผูศึกษาไดกําหนดแผนการการสุมตัวอยางแบบงาย 

(Simple Random Sampling) โดยแจกแบบสอบถามแกกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน 
1.3 เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

เครื่องมือท่ีใชในการศึกษาครั้งนี้คือ แบบสอบถามปลายปดท่ีสรางข้ึน  ซ่ึงมีคําถามเก่ียวกับปจจัยท่ีมี
ผลตอการซ้ือผลิตภัณฑและสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการซ้ือวัตถุดิบและอุปกรณเบเกอรี่ของผูบริโภค
ในตัวอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี ซ่ึงไดคนควาและดัดแปลงจากแนวคิดงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
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ผลการวิจัย 
1.4 ผลการวิเคราะหเบ้ืองตน 

จากผูตอบแบบสอบถามท้ังเพศชายและเพศหญิงท่ีไดทําการวิเคราะหขอมูล ในสวนของขอมูลท่ัวไป
ของผูตอบแบบสอบถาม ประกอบไปดวยขอมูล อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพและรายไดเฉลี่ยตอ
เดือน สามารถสรุปผลการวิเคราะหขอมูลไดวา ในบริเวณรอบเขตพ้ืนท่ีแหลงชุมชน ถนนเข่ือนธานี ตําบลใน
เมือง อําเภอเมือง อุบลราชธานี สวนใหญผูตอบแบบสอบถามเพศหญิงอยูในชวงอายุ 21-30 ป เปนเปอรเซ็นต
เทากับ 37.0 จะมีสถานภาพโสด เปนเปอรเซ็นตเทากับ 56.8ระดับการศึกษาอยูในข้ันปริญญาตรี เปน
เปอรเซ็นตเทากับ 60.0 มีอาชีพเจาของธุรกิจ เปนเปอรเซ็นตเทากับ 43.0 และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนอยูท่ี 
10,001-20,000 บาท เปนเปอรเซ็นตเทากับ 35.8 

1.5 ผลการทดสอบสมติฐาน 
ผลการวิเคราะหสมมติฐานท่ีวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด และคุณภาพของการบริการท่ีมีผล

ตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑรานจําหนายวัตถุดิบและอุปกรณเบเกอรี่ “Aueng Length Equipment 
Shop” โดยการวิเคราะหการถดถอยโลจิสติค (Logistic Regression Analysis) ในรูปแบบของการวิเคราะห
การถดถอยโลจิสติคทวิ (Binary Logistic Regression Analysis) ซ่ึงมีการกําหนดคาตัวแปรอิสระออกเปน 8 
ปจจัย ไดแก ปจจัยสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หรือ 7P s และคุณภาพของการบริการ โดยมี
ตัวแปรตน คือ Y เทากับ 1 ถาคนตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑราน “Aueng Length Equipment Shop” หรือ 0 
ถาคนตัดสินใจไมซ้ือผลิตภัณฑราน “Aueng Length Equipment Shop” 
 
ตารางท่ี 1: Model Summary 
 

Model Summary 
Step Log pseudo likelihood Pseudo R2 

1 -244.278 0.0473 
 
ตารางท่ี 2: Variables in the Equation 
 

Variables in the Equation 
Step 1 Coef. z P>IzI 

product .5809468 2.19 0.029 
price     .2007404    0.82        0.412 
place    -.3099322    -1.50    0.133     
promo    -.0600534    -0.30    0.767      
physic     .2156615    0.71    0.481     
process     .2171157    0.87    0.383     
service       .15658    0.64    0.521     
_cons   -3.517773    -3.56    0.000      

 



PIM 8th National Conference 

June 21, 2018 

C 260 
 

จากผลการวิเคราะหตารางท่ี 1 Model Summary เปนการทดสอบความเหมาะสมของ Model 
(Goodness of fit) นั่นคือ Log pseudo likelihood มีคาเทากับ -244.278 สวนคา Pseudo R2 มีคาเทากับ 
0.0473  สมการนี้สามารถอธิบายความผันแปรของตัวแปรตามไดถึงรอยละ 4.73 และในสวนของตารางท่ี 2 
Variables in the Equation มีเพียงคาสัมประสิทธิ์ (Coef.) ของเพียงปจจัยดานผลิตภัณฑ (Product) เทานั้น
ท่ีสามารถพยากรณไดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีคาความนาจะเปนท่ี ≤ 0.05 ซ่ึงมีท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑรานจําหนายวัตถุดิบและอุปกรณเบเกอรี่ “Aueng Length Equipment Shop” 

 
อภิปรายผล  

จากผลการศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาด และคุณภาพของการบริการท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑรานจําหนายวัตถุดิบและอุปกรณเบเกอรี่ “Aueng Length Equipment Shop” พบวา ปจจัยดาน
ผลิตภัณฑ (Product) มีความสัมพันธกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ
รานจําหนายวัตถุดิบและอุปกรณเบเกอรี่ โดยมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีคาความนาจะเปนท่ี ≤ 0.05 และหาก
พิจารณาตามรายหัวขอจะพบวา ปจจัยดานคุณภาพของผลิตภัณฑทีความสําคัญมากท่ีสุด รองลงมาเปนปจจัย
ดานผลิตภัณฑหลากหลายขนาดและครบครัน กับ ผลิตภัณฑมีใหซ้ือทุกครั้ง ตอมาเปนปจจัยดานการจัดเรียง
ผลิตภัณฑตามหมวดหมู สุดทายเปนปจจัยดานชื่อเสียงและยี่หอของผลิตภัณฑ ซ่ึงปจจัยท่ีกลาวมานั้นเปน
ปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑรานจําหนายวัตถุดิบและอุปกรณเบเกอรี่ไดเปนอยางดี 

 
บทสรุปและขอเสนอแนะ 

จากการจัดทําแผนธุรกิจรานจําหนายวัตถุดิบแลอุปกรณเบเกอรี่ “Aueng Length Equipment Shop” 
ผูจัดทําไดมีการวิเคราะหองคประกอบจาก Business Model Canvas ดังนี้ 

1. ลูกคา/กลุมเปาหมาย  
กลุมเปาหมายมีท้ังหมด 3 กลุม มีดังนี้ 
1.1. กลุมธุรกิจ  
วิธีการจัดกลุมลูกคา :  กลุมธุรกิจรานเบเกอรี่ภายในจังหวัดอุบลราชธานี และอําเภอใกลเคียง 
คุณลักษณะของลูกคา : กลุมลูกคาท่ีผลิตขนมเบเกอรี่จําหนายเปนจํานวนมาก 
พฤติกรรมการซ้ือของลูกคา : มีพฤติกรรมซ้ือวัตถุดิบและอุปกรณในปริมาณมาก 
1.2. กลุมคนทําขนมเบเกอรี่  
วิธีการจัดกลุมลูกคา :  กลุมคนทําขนมเบเกอรี่ ภายในจังหวัดอุบลราชธานี และอําเภอใกลเคียง 
คุณลักษณะของลูกคา : สนใจในการทําขนมเบเกอรี่ เปนงานอดิเรก  
พฤติกรรมการซ้ือของลูกคา : ซ้ือวัตถุดิบและอุปกรณเบเกอรี่ในปริมาณนอยหรือพอเหมาะ 
1.3. กลุมลูกคาเรียนทําขนมเบเกอรี่ 
วิธีการจัดกลุมลูกคา :  กลุมลูกคาเรียนทําขนมเบเกอรี่ ภายในจังหวัดอุบลราชธานี และอําเภอ
ใกลเคียง 
คุณลักษณะของลูกคา : กลุมลูกคาท่ีเริ่มเรียนทําขนมเบเกอรี่ตามคอรสเรียน 
พฤติกรรมการซ้ือของลูกคา : ซ้ือวัตถุดิบและอุปกรณในการทําขนมเบเกอรี่ท่ีเรียนตามคอรสสอนทํา
ขนมเบเกอรี่ในปริมาณพอเหมาะ 
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2. คูแขงขันทางธุรกิจ 
คูแขงขันของธุรกิจ มีการพิจารณาท้ังคูแขงขันทางตรงและคูแขงขันทางออม ซ่ึงคูแขงขันของธุรกิจราน

จําหนายวัตถุดิบและอุปกรณเบเกอรี่ “Aueng Length Equipment Shop” จะเลือกพิจารณาจากในจังหวัด
อุบลราชธานี ดังตอไปนี้ 

2.1 คูแขงขันทางตรง 
คูแขงขันทางตรงของรานจําหนายวัตถุดิบและอุปกรณเบเกอรี่ “Aueng Length Equipment 

Shop” จะเปนรานจําหนายวัตถุดิบและอุปกรณเบเกอรี่ในลักษณะคาปลีก ท่ีอยูในประเภทเดียวกัน คือ ราน
จําหนายสวนผสมตางๆและอุปกรณท่ีจําหนายผลิตภัณฑในการทําขนมเบเกอรี่ ซ่ึงในจังหวัดอุบลราชธานี จาก
การสํารวจพบวา มีรานจําหนายวัตถุดิบและอุปกรณเบเกอรี่ในลักษณะคาปลีก ท่ีเปนคูแขงขันทางตรง จํานวน 
1 แหง 

2.2 คูแขงขันทางออม 
คูแขงขันทางออมของรานจําหนายวัตถุดิบและอุปกรณเบเกอรี่ “Aueng Length Equipment 

Shop” จะเปนรานจําหนายวัตถุดิบและอุปกรณเบเกอรี่ คือ จะมีการจําหนายผลิตภัณฑท่ีหลากหลาย โดยเนน
ท่ีผลิตภัณฑท่ีมีแบรนดในราคาปานกลางถึงสูง คุณภาพของผลิตภัณฑสูง จําหนายผลิตภัณฑในปริมาณเยอะ 
เปนตน ซ่ึงในบริเวณจังหวัดอุบลราชธานีนั้น จากการสํารวจพบวา มีรานจําหนายวัตถุดิบและอุปกรณเบเกอรี่ท่ี
เปนคูแขงขันทางออม จํานวน 3 แหง ไดแก Big C, Tesco Lotus, SiamMakro 

3. พันธมิตรเครือขายทางธุรกิจ และวิธีการสรางความสัมพันธทางธุรกิจ 
พันธมิตรเครือขายทางธุรกิจ 
พันธมิตรเครือขายทางธุรกิจของราน “Aueng Length Equipment shop” มีดังนี้ 
1) รานอ้ึงเลงอุบล 
2) คูคาทางธุรกิจ อาทิเชน รานเบเกอรี่ภายในจังหวัดอุบลราชธานี 
3) เครือขายทางสังคมออนไลน อาทิเชน Facebook 
4) ผูผลิตสินคา อาทิเชน ภาชนะไม บรรจุภัณฑตางๆ  
วิธีการสรางความสัมพันธทางธุรกิจ 
ทางราน “Aueng Length Equipment Shop” ใหคําปรึกษาและการแนะนําการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ  
- วัตถุดิบ กรณีเม่ือผลิตภัณฑของผูบริโภคท่ีใชเปนประจําหมด ทางพนักงานจะแนะนํา

ผลิตภัณฑทดแทนใหผูบริโภคตัดสินใจ  
- อุปกรณ กรณีเม่ือผูบริโภคตองการอุปกรณในการชั่งน้ําหนักของวัตถุดิบ ทางพนักงานจะทํา

การแนะนําตาชั่งใหแกผูบริโภค เชน มีตาชั่งอยูท้ังหมด 3 แบบ คือ ตาชั่งเข็ม (ชั่งไดสูงสุด 2 กิโลกรัม) เครื่องชั่ง
ดิจิตอล (รุน SF-400: ชั่งไดสูงสุด 7 กิโลกรัม) ตาชั่งดิจิตอล fiber glass (ชั่งไดสูงสุด 5 กิโลกรัม)  

- บรรจุภัณฑ กรณีเม่ือผูบริโภค ตองการปรับปรุงบรรจุภัณฑดั้งเดิมท่ีใสถุงใส ใหสามารถเพ่ิม
มูลคาของสินคาได ทางพนักงานจะทําการแนะนําบรรจุภัณฑจําพวกกลองกระดาษลาย, บรรจุภัณฑจําพวกถุง
แกวท้ังแบบมีลายและแบบใส, บรรจุภัณฑแกวพรอมฝาครอบติดเทปสี หรือ บรรจุภัณฑถุงซิปล็อกตางๆ ใหแก
ผูบริโภค เพ่ือเปนแนวทางในการตัดสินใจซ้ือ 

เม่ือผูบริโภคซ้ือผลิตภัณฑจากทางราน “Aueng Length Equipment Shop” เกิดปญหาเก่ียวกับ
สินคาหลังจากซ้ือผลิตภัณฑไปภายใน 7 วัน สามารถนําผลิตภัณฑท่ีมีปญหากลับมาเปลี่ยนพรอมนํา
ใบเสร็จรับเงินกลับมายืนยันการเปลี่ยนผลิตภัณฑ และทางราน “Aueng Length Equipment Shop” จะให
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ใบรับสินคาแกลูกคา เพ่ือใหลูกคานําใบรับสินคามารับสินคาเปลี่ยนกับทางรานตามกําหนดเวลาท่ีแจงไวในใบ
รับสินคา 

4. ผูจัดหาวัตถุดิบ/สินคา 
จัดหาวัตถุดิบโดยผานทางราน “อ้ึงเลงอุบล” เนื่องจากราน “Aueng Length Equipment Shop ” 

เปนรานเครือขายเดียวกันกับทางราน “อ้ึงเลงอุบล” จึงสั่งผลิตภัณฑเก่ียวกับวัตถุดิบและอุปกรณเบเกอรี่ผาน
ทางราน “อ้ึงเลงอุบล” จึงทําใหตนทุนของสินคาต่ํากวา  

จัดหาสินคาโดยการสั่งสินคาผานทาง ผูผลิตสินคา เนื่องจากราน “Aueng Length Eqipment 
Shop” เปนรานในเครือขายเดียวกันกับทางราน “อ้ึงเลงอุบล” ทําใหมีความสัมพันธท่ีดีกับผูผลิตสินคา การสั่ง
สินคาจึงไดในราคาท่ีถูกกวาปกติ 

กรณีลูกคาสั่งผลิตบรรจุภัณฑประเภทกลอง โดยใชรูปแบบของทางบริษัท ข้ันต่ําในการสั่งผลิต
ประมาณ 300 ใบ 

กรณีลูกคาสั่งผลิตบรรจุภัณฑประเภทกลอง โดยออกแบบเอง ข้ันต่ําในการสั่งผลิตประมาณ 1,000 ใบ 
 
สรุป 

จากผลการวิจัยปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑรานจําหนายวัตถุดิบและอุปกรณเบเกอรี่
และสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑรานจําหนายวัตถุดิบและอุปกรณเบเกอรี่
ของผูบริโภคในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี พบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑ (Product) มีความสัมพันธกับ
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑรานจําหนายวัตถุดิบและอุปกรณเบเกอรี่ 
คือ เม่ือลูกคาเขามาซ้ือผลิตภัณฑรานจําหนายวัตถุดิบและอุปกรณเบเกอรี่ จะรูสึกถึงบรรยากาศของรานท่ีให
ความเปนมิตร เปรียบเสมือนครอบครัวจากการตกแตงรานและการบริการของพนักงาน ภายในรานมีการ
จัดแบงพ้ืนท่ีของผลิตภัณฑในแตละหมวดหมูอยางเปนสัดสวนเรียบรอย เพ่ือสะดวกตอการหาผลิตภัณฑ ท้ัง
ผลิตภัณฑของราน “Aueng Length Equipment Shop” มีการเนนดานคุณภาพของผลิตภัณฑใหได
มาตรฐานตามท่ีกําหนดไว และผลิตภัณฑวัตถุดิบและอุปกรณในการทําขนมเบเกอรี่มีปริมาณเพียงพอตอการ
ซ้ือผลิตภัณฑของลูกคาท่ีมาซ้ือผลิตภัณฑทุกครั้ง หรือแมแตการสอบถามรายละเอียดจากทางรานไมวาจะผาน
ทางหนาราน หรือผานสื่อสังคมออนไลนก็ตามจะมีพนักงานคอยใหคําแนะนําอยูตลอดเวลา นอกจากนี้ทางราน
จําหนายวัตถุดิบและอุปกรณเบเกอรี่ยังใหความสําคัญมีการดูแลรักษาความสะอาด เพ่ือใหถูกสุขอนามัยดวย
แมบานท่ีประจําหนาท่ีคอยดูแลตลอดเวลาท้ังเครื่องมือและอุปกรณท่ีใชภายในรานทุกชิ้น เพ่ือใหเกิดความ
สะอาด และถูกสุขอนามัยท่ีดีตอลูกคาอยางสูงสุด 
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บทคัดยอ 
 0การจัดทําแผนธุรกิจรานขายแกสหุงตม หจก.วังหินแกส มีวัตถุประสงคเพ่ือเปนแนวทางสํารวจโอกาส
ปญหาและอุปสรรค เพ่ือเปนเครื่องมือในการวางแผนการดําเนินธุรกิจใหเกิดประสิทธิภาพสูงสุด ทําให 
สามารถสํารวจคูแขงและสามารถพัฒนาตนเองไดอยางตรงจุด และสามารถแกไขปญหาท่ีอาจเกิดข้ึนในอนาคต
ไดอยางมีประสิทธิภาพ โดยมีการศึกษาปจจัยทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาและการใช
บริการแกสหุงตม ศึกษาโดยใชวิธีการสัมภาษณ เก็บรวบรวมขอมูลจากหนังสือ บทความ ผลงานวิจัย 
วิทยานิพนธ และการใชแบบสอบถามในการเก็บขอมูล โดยมีเทคนิค และวิธีการในการจัดทําแผนธุรกิจ คือ 
การวิเคราะหปจจัยแวดลอมทางธุรกิจ การวิเคราะหการแขงขัน และการสํารวจท่ีใชแบบสอบถาม 380 ชุด 
โดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบงาย สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูลเบื้องตน คือสถิติเชิงพรรณนา ไดแก คารอย
ละ คาเฉลี่ย รวมท้ังใช การวิเคราะห การถดถอยโลจิสติกส และการหาความสัมพันธของพฤติกรรมผูบริโภคกับ
สวนประสมทางการตลาดสหสัมพันธ (Correlation)  
0 ผลการวิเคราะหจากปจจัยแวดลอมภายใน พบวา หจก.วังหินแกส เปนธุรกิจขนาดยอมท่ีดําเนิน
กิจการมากวา 30 ป และมีเพียงสาขาเดียว จึงทําใหระบบการบริหารไมมีความซับซอน บุคลากรมีความ
ชํานาญงานเปนอยางดี และผลการวิเคราะหจากปจจัยแวดลอมภายนอกพบวา เนื่องจากแกสหุงตมเปน 
สิ่งจําเปนท่ีตองใชในชีวิตประจําวัน สงผลใหแมภาวะเศรษฐกิจภายในประเทศจะยังอยูในภาวะทรงตัว ยอดขาย
แกสหุงตมยังคงมีโอกาสทํายอดขายไดอยางตอเนื่อง ดานสภาพการแขงขันของธุรกิจพบวา มีการแขงขันท่ี
คอนขางสูง แตทาง หจก.วังหินแกส มีขอไดเปรียบทางการแขงขันเนื่องจากเปนรานท่ีเปดมาเปนระยะ
เวลานาน มีฐานลูกคาท่ีม่ันคง ผูประกอบการและบุคลากรมีความเชี่ยวชาญ ทําใหไดรับความไววางใจจากกลุม
ลูกคา 
0 ดังนั้นกลยุทธท่ีใชในการประกอบธุรกิจคือ “กลยุทธการคงตัว” หรือ “Stability Strategy” ท่ีมุงเนน
ไปท่ีการรักษาคุณภาพและมาตรฐานของสินคาและบริการ เพ่ือรักษาสวนแบงทางการตลาดท่ีมีอยูแลวไวให
นาน และม่ันคงท่ีสุดรวมกับกลยุทธดานราคา (Price strategy) สอดคลองกับผลการศึกษาจากแบบสอบถามท่ี
พบวาปจจัยดานราคา (Price) มีผลอยางมากตอการตัดสินใจใชบริการรานคาแกสหุงตม หจก.วังหินแกส ดังนั้น 
0กลยุทธการตั้งราคาจึงเปนกลยุทธท่ีสําคัญในการดําเนินธุรกิจใหประสบ0ความสําเร็จ 
 คําสําคัญ: แผนธุรกิจ แกสหุงตม กลยุทธทางธุรกิจ 
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ABSTRACT  
The aim of a liquid gas supplier business plan for Wanghin Gas Limited is to explore 

opportunities, problems and difficulties in the business. These are tools to plan the business 
process to achieve the best performance, survey the competitors, improve the business 
directly, pave the way for business prospect, solve problems expected in the future 
effectively and prepare to be responsible for the entrepreneurship. Moreover there is also a 
study for market factors that affect the decision to buy and get service from cooking gas 
suppliers.  The studying methods include interview, literature review, articles, research, 
dissertations and quantitative survey forms.   The techniques used for researching the 
business plan are business-environment analysis, market-competition analysis, 380 forms of 
simple random survey, descriptive statistic including percentage and average, logistic 
regression analysis and correlation of customers’ behavior linked to marketing mix.     
 As a result of analyzing the internal environmental factors, the study finds out 
Wanghin Gas LTD is a small business having been run for more than 30 years and has no 
branches, so the management is not complex. All the personnel specialize in their work. The 
analysis of the external environmental factors suggests although the domestic economy is 
unchanged, cooking gas sales are increasing because of its necessity in household and 
industrial sectors. Regarding business competition, it is rather highly competitive, but 
Wanghin Gas LTD has advantages because it has opened for ages and has a stable customer 
base; moreover the entrepreneur and the staff are expert. That contributes to customers’ 
trust. 
 Therefore the strategy used for running the business is “Stability Strategies” because 
the previous strategy is rather fit to the business and the business environment is stable. So 
the focus on abundant goods quality and proper service as well as “Price Strategy” is 
developed to keep the secured position in market share.  Accordingly the survey finds out 
price is a factor affecting much customers’ decision to choose Wanghin Gas, so the price 
strategy is essential for the business to succeed. 
 Keywords: Business Model, Liquid Gas, Business Strategy 
 
0บทนํา  
 หากนึกถึงแกสหุงตมหรือกาซหุงตม คนสวนใหญก็จะนึกถึงถังแกสและเตาแกสท่ีตั้งอยูในครัว 
ประโยชนก็คือใชเปนเชื้อเพลิงและเปนอุปกรณสําหรับประกอบอาหาร ซ่ึงในแตละครัวเรือนจะมีลักษณะของ
ถังแกสและเตาแกสท่ีแตกตางกันออกไป ข้ึนอยูกับลักษณะการใชงาน ในความจริงแลวนั้น แกสหุงตมไมไดมีไว
ใชแตในภาคครัวเรือนเพียงอยางเดียว เพราะยังมีสถานท่ีอีกมากมายท่ีนําแกสหุงตมมาใชประโยชนได เชน 
รานอาหาร ศูนยอาหาร หางสรรพสินคา หรือภายในอาคารสถานท่ีตาง ๆ รวมถึงโรงงานอุตสาหกรรม ท่ีมีการ
นําแกสหุงตมมาเปนเชื้อเพลิงในการเดินเครื่องจักร เปนตน ซ่ึงแตละสถานท่ีก็จะมีรายละเอียดท่ีมีความ
แตกตางกัน ข้ึนอยูกับลักษณะการใชงานแกสหุงตมของสถานท่ีนั้น แตสิ่งหนึ่งท่ีเหมือนกันก็คือ แกสหุงตมนั้น
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ถือเปนเปนสิ่งท่ีมีความจําเปนตอการดํารงชีวิต ถึงแมวาในปจจุบันนั้น จะมีพลังงานทดแทนหลากหลายรูปแบบ
มากมาย แตก็ยังไมสามารถทดแทนแกสหุงตมได เม่ือเทียบกับขอดีขอเสียของมันแลว  
 ธุรกิจรานคาแกสหุงตมจึงเปนอีกหนึ่งธุรกิจท่ีไดรับความสนใจจากผูประกอบการเปนอยางมาก 
เนื่องจากแกสหุงตมเปนสินคาจําเปน ท่ีมีความตองการซ้ืออยางตอเนื่อง สงผลใหธุรกิจคาแกสหุงตมมีแนวโนม
การเจริญเติบโตอยางตอเนื่องท้ังในภาคอุตสาหกรรมและภาคครัวเรือน ทําใหเกิดคูแขงทางธุรกิจและสวนแบง
การตลาดเพ่ิมมากข้ึน ผูประกอบการจึงจําเปนตองมีการพัฒนากลยุทธการบริหารใหสามารถดํารงอยูในตลาด
คาแกสหุงตมและสามารถแขงขันกับผูคารายอ่ืนได  
 หจก.วังหินแกส เปนธุรกิจรรานคาแกสหุงตมท่ีทําการจําหนายแกสหุงตมใหกับท้ังภาคอุตสาหกรรม
และภาคครัวเรือนมากวา 30 ป ทําใหเปนกิจการท่ีไดรับสวนแบงการตลาดสูง ธุรกิจมีความอ่ิมตัว จึงควรตองมี
กลยุทธเพ่ือรักษาสวนแบงการตลาดนี้ไวทามกลางตลาดท่ีมีการแขงขันสูง รวมถึงเพ่ือพัฒนาธุรกิจใหเติบโตไป
กับตลาดท่ีมีการเติบโตอยางตอเนื่อง หจก.วังหินแกส ไดเล็งเห็นถึงความสําคัญนี้ จึงคัดสรรสินคาและบริการท่ี
มีคุณภาพครบวงจร มีความทันสมัยและมีนวัตกรรมใหม ๆ มอบใหกับผูบริโภคเสมอมา รวมไปถึงมีการพัฒนา
กลยุทธการดําเนินธุรกิจอยางสมํ่าเสมอ0 การจัดทําคนควาอิสระนี้ก็เปนสวนหนึ่งของการวางแผนกลยุทธสําหรับ 
หจก.วังหินแกส เพ่ือการดําเนินและพัฒนากิจการใหเติบโตตอไป 
 
วัตถุประสงคของการวิจัย 
 การวิจัยในครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือเปนแนวทางการสํารวจหาโอกาส ปญหา และอุปสรรค เพ่ือเปน
เครื่องมือในการวางแผนการดําเนินธุรกิจใหเกิดประสิทธิภาพสูงสุด ทําใหสามารถสํารวจคูแขงและสามารถ
พัฒนาตนเองไดอยางตรงจุด และสามารถแกไขปญหาท่ีอาจเกิดข้ึนในอนาคตไดอยางมีประสิทธิภาพ และรวม
ไปถึงเพ่ือเตรียมความพรอมในการเปนผูประกอบการในอนาคต 
 
ทบทวนวรรณกรรม 

การวิจัยครั้งนี้  ผูวิจัยไดศึกษาเอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของเพ่ือเปนฐานความรูสําหรับใชใน
การศึกษาโดยมีประเด็นการคนควาดังตอไปนี้  
 ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด (7Ps) 
 เสรี วงษมณฑา (2542: 11) ไดกลาวไววา สวนประสมทางการตลาด (Market Mix) 
หมายถึง การท่ีกิจการมีสินคาและ/หรือบริการไวตอบสนองความตองการของลูกคากลุมเปาหมาย สามารถ
สรางความพึงพอใจใหแกพวกเขาได ท้ังนี้ราคาของสินคาและ/หรือบริการอยูในระดับท่ีผูบริโภคยอมรับไดและ
ยินยอมท่ีจะจาย (Willing to pay) มีชองทางการจัดจําหนายท่ีเหมาะสม ลูกคาสามารถเขาถึงไดอยาง
สะดวกสบาย อีกท้ังมีความพยายามจูงใจเพ่ือใหลูกคาเกิดความสนใจ ตัดสินใจซ้ือสินคาและ/หรือบริการอยาง
ถูกตอง 
 สุดาดวง เรืองรุจิระ (2543: 29) ไดกลาวไววา สวนประสมการตลาด (Marketing Mix) คือ
องคประกอบหรือปจจัยท่ีสําคัญในการดําเนินงานทางดานการตลาด เนื่องจากเปนสิ่งท่ีกิจการสามารถทําการ
ควบ คุม ได  โ ดย พ้ืนฐานของส วนประสมการตลาด  (Marketing Mix) จะประกอบด ว ย  
4 ปจจัย คือ ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) ชองทางการจัดจําหนาย (Place) การสงเสริมการตลาด 
(Promotion) รวมเรียกวา 4Ps แตสําหรับธุรกิจบริการ จะมีสวนประสมการตลาด (Marketing Mix) เพ่ิมเขา
มาอีก 3 ปจจัย คือ ดานบุคคล (People) ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical 
Evidence and Presentation) และดานกระบวนการ (Process) รวมเรียกไดวาเปน 7Ps 
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 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2541) ไดอางถึงแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ  
(Service Mix) ของ Philip Kotler ไววาเปนแนวคิดท่ีเก่ียวของกับธุรกิจท่ีใหบริการซ่ึงจะไดสวนประสม
การตลาด (Marketing Mix) หรือ 7Ps ในการกําหนดกลยุทธการตลาดซ่ึงประกอบดวย 

  1. ดานผลิตภัณฑ (Product) เปนสิ่งซ่ึงสนองความจําเปนและความตองการของมนุษยไดคือ สิ่งท่ี
ผูขายตองมอบใหแกลูกคาและลูกคาจะไดรับผลประโยชนและคุณคาของผลิตภัณฑนั้นๆ โดยท่ัวไป
แลว ผลิตภัณฑแบงเปน 2 ลักษณะ คือ ผลิตภัณฑท่ีจับตองได และผลิตภัณฑท่ีจับตองไมได 
 2. ดานราคา (Price) หมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ลูกคาจะเปรียบเทียบระหวาง
คุณคา (Value) ของบริการกับราคา (Price) ของบริการนั้น ถาคุณคาสูงกวาราคาลูกคาจะตัดสินใจซ้ือ ดังนั้น 
การกําหนดราคาการใหบริการควรมีความเหมาะสมกับระดับการใหบริการชัดเจน และงายตอการจําแนกระดับ
บริการท่ีตางกัน 
 3. ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) เปนกิจกรรมท่ีเก่ียวของกับบรรยากาศสิ่งแวดลอมในการ
นําเสนอบริการใหแกลูกคา ซ่ึงมีผลตอการรับรูของลูกคาในคุณคาและคุณประโยชนของบริการท่ีนําเสนอ ซ่ึง
จะตองพิจารณาในดานทําเลท่ีตั้ง (Location) และชองทางในการนําเสนอบริการ (Channels) 
 4. ดานสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนเครื่องมือหนึ่งท่ีมีความสําคัญในการติดตอสื่อสารให
ผูใชบริการ โดยมีวัตถุประสงคท่ีแจงขาวสารหรือชักจูงใหเกิดทัศนคติและพฤติกรรมการใชบริการและเปน
กุญแจสําคัญของการตลาดสายสัมพันธ 
 5. ดานบุคคล (People) หรือพนักงาน (Employee) ซ่ึงตองอาศัยการคัดเลือก การฝกอบรม การจูง
ใจ เพ่ือใหสามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาไดแตกตางเหนือคูแขงขันเปนความ สัมพันธระหวาง
เจาหนาท่ีผูใหบริการและผูใชบริการตาง ๆ ขององคกร เจาหนาท่ีตองมีความสามารถ มีทัศนคติท่ีสามารถ
ตอบสนองตอผูใชบริการ มีความคิดริเริ่ม มีความสามารถในการแกไขปญหา สามารถสรางคานิยมใหกับองคกร 
 6. ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) เปน
การสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพใหกับลูกคา โดยพยายามสรางคุณภาพโดยรวม ท้ังทางดาน
กายภาพและรูปแบบการใหบริการเพ่ือสรางคุณคาใหกับลูกคา ไมวาจะเปนดานการแตงกายสะอาด
เรียบรอย การเจรจาตองสุภาพออนโยน และการใหบริการท่ีรวดเร็ว หรือผลประโยชนอ่ืน ๆ ท่ีลูกคาควรไดรับ 
 7. ดานกระบวนการ (Process) เปนกิจกรรมท่ีเก่ียวของกับระเบียบวิธีการและงานปฏิบัติในดานการ
บริการ ท่ีนําเสนอใหกับผูใชบริการเพ่ือมอบการใหบริการอยางถูกตองรวดเร็ว และทําใหผูใชบริการเกิดความ
ประทับใจ 
 แนวคิดและทฤษฎเีกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 โบวี ฮุสตัน และทิล (Bovee, Houston & Thill, 1995: 108) ไดกลาวไววา พฤติกรรมผูบริโภค เปน
พฤติกรรมท่ีประกอบดวย การกระทําท้ังหมดท่ีเก่ียวของกับการเลือก การซ้ือ การใชและการกําจัดสินคาและ
บริการ 
 ชิฟฟแมน และคานุค (ศุภร เสรีรัตน, 2544: 7; อางอิงจาก Schiffman & Kanuk, 1994) กลาววา 
พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึงพฤติกรรมท่ีผูบริโภคแสดงออกในการแสวงหาสําหรับการซ้ือ 
การใชการประเมินและการจับจายใชสอย ซ่ึงสินคาและบริการท่ีเขาคาดหวังวาจะทําใหความตองการของเขา
ไดรับความพอใจ 
 โซโลมอล (ดารา ทีปะปาลม 2542: 3; อางอิงจาก Soloman, 1996: 7) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค 
หมายถึง การศึกษาถึงกระบวนการตาง ๆ ท่ีบุคคลหรือกลุมบุคคลนําไป เก่ียวของโดยตรงกับการเลือกสรร การ
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ซ้ือ การให การบริโภค รวมท้ังกระบวนการตัดสินใจ อันเก่ียวกับผลิตภัณฑ บริการ ความคิด หรือประสบการณ
เพ่ือสนองความตองการความจําเปนของผูบริโภคใหไดรับความพอใจ 
 ปริญ ลักษิตานนท (2544: 54-55) ไดกลาววาพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําของบุคคลใด
บุคคลหนึ่งท่ีเก่ียวกับการจัดหาและการใชผลิตภัณฑท้ังนั้น หมายรวมถึงกระบวนการตัดสินใจท่ีเกิดข้ึนกอนและ
มีสวนในการกําหนดใหมีการกระทําประเด็นสําคัญของคําจํากัดความขางตนก็คือ กระบวนการตัดสินใจท่ีมีอยู
กอน (Precede) หมายถึง ลักษณะทางพฤติกรรมของผูบริโภคในขณะใดขณะหนึ่งท่ีผูบริโภคซ้ือสินคานั้น 
  
ผลงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ  

 การศึกษาเรื่ อง  ปจจัยส วนประสมทางการตลาดบริการ ท่ี มี อิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ
เครื่องปรับอากาศของผูบริโภคในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ของ กฤษชนก จงใจรักษ (2557) ศึกษาถึงปจจัย
สวนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือเครื่องปรับอากาศของผูบริโภคในภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือ โดยกลุมตัวอยางท่ีใชในงานวิจัย คือ ผูบริโภคในภาคตะวันออกเฉียงเหนือท่ีเคยใชหรือ
เคยซ้ือเครื่องปรับอากาศ จํานวน 400 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล ผล
การศึกษาพบวา  
 1. ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 31 – 40 ป ระดับการศึกษาสูงสุด
อนุปริญญาถึงปริญญาตรี สถานภาพโสด มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดตอเดือน 14,200 – 21,199 
บาท 
 2. ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานสวนประสมทางการตลาดบริการ ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย ดานบุคคล และดานกระบวนการมีความสําคัญในระดับมากท่ีสุด ดานการสงเสริม
การตลาด และดานลักษณะทางกายภาพมีความสําคัญอยูในระดับมาก 
 3. ผูตอบแบบสอบถามมีเครื่องปรับอากาศในท่ีพักอาศัยเฉลี่ย 2 เครื่อง สวนใหญมีตราสินคาของ
เครื่องปรับอากาศท่ีซ้ือลาสุด คือ ตราสินคา มิตซูบิชิ อิเล็คทริค มีเหตุผลในการตัดสินใจซ้ือตราสินคาของ
เครื่องปรับอากาศในเรื่องของ สินคามีคุณภาพดี สวนใหญจะซ้ือเครื่องปรับอากาศจากรานคาท่ีจําหนายเฉพาะ
เครื่องปรับอากาศ และมีลักษณะการชําระคาสินคาในรูปแบบชําระดวยเงินสด โดยผูตอบแบบสอบถามมีราคา
เครื่องปรับอากาศท่ีซ้ือลาสุดเฉลี่ยเทากับ 17,895 บาท สิ่งท่ีมีอิทธิพลตอผูตอบแบบสอบถามมากท่ีสุดในการ
ซ้ือเครื่องปรับอากาศ คือ คนใกลชิด เชน ครอบครัว แฟน เพ่ือน เพ่ือนรวมงาน 
 การศึกษาเรื่อง การจัดการเชิงกลยุทธและกลยุทธนวัตกรรมของธุรกิจเชื้อเพลิงแกสหุงตม กรณีศึกษา 
บริษัท สหคณาสิน พัฒนกิจ จํากัด ของ สุนิสา ตันประเสริฐ (2552) จากการศึกษาพบวา 0ปจจุบันมีคูแขงขันเขา
มาในอุตสาหกรรมและทําใหสวนแบงการตลาดของบริษัทลดลง จึงไดทําการวิเคราะหปญหา เพ่ือกําหนดกล
ยุทธในการแกไข ท้ังในระดับองคกร ระดับธุรกิจ ระดับหนาท่ีของบริษัท ผลการศึกษาพบวา กลยุทธระดับ
องคกร Corporate-Level คือ บริษัทควรเลือก Growth Strategy โดยเปนการขยายตัวในอุตสาหกรรมเดิม 
เปนการขยายตัวแบบการขยายไปดานหลังสูผูขายปจจัยการผลิต Backward integration โดยการสรางโรง
บรรจุแกส และขออนุญาตเปนผูคาสงแกส กลยุทธระดับธุรกิจ Business-Level คือ Cost Leadership 
Strategy การเปนผูนําทางดานตนทุน เพ่ือขยายฐานลูกคาของบริษัท ใหมีลูกคาในกลุมท่ีกวางข้ึน รองรับกับ
การขยายตัวขององคกร สวนกลยุทธระดับหนาท่ี Functional-Level คือ กลยุทธการบริหารความสัมพันธกับ
ลูกคา เพ่ือใหการสงเสริมการตลาดมีความเหมาะสมกับกลุมลูกคาเปาหมายแตละกลุมอยางมีประสิทธิภาพ 
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วิธีดําเนินการวิจัย 
 การวิจัยในครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) แบบผสมผสานเชิงคุณภาพและเชิง
ปริมาณ โดยวิธีการสัมภาษณ 8 คน และโดยวิธีการสํารวจ 380 ตัวอยาง โดยมีการเก็บรวบรวมขอมูลจาก
ตัวแทนประชากร ผานระเบียบการวิจัยในการสุมและการเลือกตัวอยาง รวมถึงการนําขอมูลท่ีไดไปวิเคราะห
ทางสถิติ 
 1. ประชากรและกลุมตัวอยาง 
 ประชากรและกลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษาครั้งนี้คือ ผูใชแกสหุงตมท่ีพักอาศัยในบริเวณท่ีตั้งของราน 
ผูท่ีเคยใชบริการของทางราน คือบริเวณถนนลาดพราว-วังหิน แขวงลาดพราว และผูท่ีมีการบริโภคแกสหุงตม
ท่ัวไป และบุคลากรของ หจก.วังหินแกส 
 2. วิธีการและเครื่องมือท่ีใชในการเก็บขอมูล  
การสัมภาษณโดยตรง จากแหลงขอมูลข้ันตน คือ เจาของกิจการ และบุคลากรของ หจก.วังหินแกส 
การตอบแบบสอบถาม เรื่อง ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาและการใชบริการแกสหุงตม จํานวน
ท้ังหมด   380  ชุด เปนการกรอกแบบสอบถาม   280  ชุด และการกรอกแบบสอบถามออนไลน   100  ชุด โดย
ผูตอบแบบสอบถามเปนผูใชแกสหุงตมท่ีพักอาศัยในบริเวณท่ีตั้งของราน ผูท่ีเคยใชบริการของทางราน และผูท่ี
มีการบริโภคแกสหุงตมท่ัวไป 
 3. จํานวนผูใหขอมูล 

 จากการสัมภาษณโดยตรง จากแหลงขอมูลข้ันตนจํานวนท้ังหมด 8 คน คือ เจาของกิจการ และ
บุคลากรของ หจก.วังหินแกส โดยทําการสัมภาษณจากเจาของกิจการ 1 คนและ บุคลากรของ 
หจก.วังหินแกสจํานวน 7 คน 
 จากการตอบแบบสอบถาม เรื่อง ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาและการใชบริการแกสหุง
ตม จํานวนท้ังหมด  380 ชุด  
 
ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
 1. ผลการวิเคราะห 
 จากผลการศึกษาการวิเคราะหขอมูลท่ีมาจากแบบสอบถามท่ีไดรับการตรวจสอบวามีคําตอบครบถวน
สมบูรณจํานวน  380 ชุด จากการแจกแบบสอบถามท้ังหมด 400 ชุด เทากับสามารถไดคําตอบเปน 95 เปอร

เซ็นของแบบสอบถามท้ังหมด 400 ชุด สามารถสรุปผลการวิเคราะหขอมูลโดยรวมท้ังหมด โดยแบงออกเปน 3 
สวน ดังตอไปนี้ 
 สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 จากผูตอบแบบสอบถามท้ังหมด 380 คน ไดทําการวิเคราะหขอมูลในสวนของขอมูลท่ัวไปของผูตอบ
แบบสอบถาม ประกอบไปดวยขอมูล เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา และรายไดเฉลี่ยตอเดือน สามารถ
สรุปผลการวิเคราะหขอมูลไดวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง คิดเปนรอยละ 57.6 อยูในชวงอายุ 
50 ปข้ึนไป คิดเปนรอยละ 26.3 จากขอมูลพบวาผูตอบแบบสอบถามในแตละชวงอายุมีจํานวนใกลเคียงกัน มี
ระดับการศึกษาอยูในชั้นปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 51.6 มีอาชีพประกอบกิจการสวนตัว/คาขาย คิดเปนรอย
ละ 30 รองลงมาคืออาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ คิดเปนรอยละ 25.5 และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนอยูท่ี 15,000 
ถึง 25,000 บาท คิดเปนรอยละ 42.4 
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 สวนท่ี 2 ปจจัยท่ีสงผลตอการใชบริการรานคาแกสหุงตม 
 จากผูตอบแบบสอบถามท้ังหมด 380 คน พบวา ในสวนของขอมูลดานปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดท่ีสงผลตอการใชบริการรานคาแกสหุงตมท้ังหมด 7  ดาน  สามารถสรุปขอมูลไดดังตอไปนี้ คาเฉลี่ย
ของขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีสงผลตอการซ้ือสินคาและใชบริการรานคาแกสหุงตม ดาน
ผลิตภัณฑ พบวา ผลสรุปการวิเคราะหขอมูลมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.03 ในความคิดเห็นระดับมากท่ีสุด และหาก
พิจารณาตามรายหัวขอจะพบวา สินคา และรูปแบบการใหบริการมีใหเลือกหลากหลาย เชน มีการจําหนายถัง
แกสหลากหลายขนาด อุปกรณแกสหุงตม มีบริการออกแบบ และติดตั้งระบบแกส ท้ังภาคครัวเรือน ท้ังบาน 
และรานอาหาร มีคาเฉลี่ยสูงสุดเทากับ 4.2  
 ปจจัยดานราคา พบวา ผลสรุปการวิเคราะหขอมูลมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.91 ในความคิดเห็นระดับมาก
ท่ีสุด และหากพิจารณาตามรายหัวขอจะพบวา การมีราคาท่ีเหมาะสมกับสินคา และการใหบริการ มีการ
กําหนดราคาสินคาและบริการท่ีสอดคลองกับราคามาตรฐานของตลาด มีคาเฉลี่ยสูงสุดเทากับ 4.21 
 ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย พบวา ผลสรุปการวิเคราะหขอมูลมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.56 ในความ
คิดเห็นระดับมากท่ีสุด และหากพิจารณาตามรายหัวขอจะพบวา ทําเลท่ีตั้งของธุรกิจอยูใจกลางเมืองและมี
ความสะดวกสบายในการเดินทางเพ่ือติดตอ รวมถึงการจัดสงสินคา และการใหบริการ มีคาเฉลี่ยสูงสุดเทากับ 
4.04 
 ปจจัยดานสงเสริมการตลาด พบวา ผลสรุปการวิเคราะหขอมูลมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.45 ในความคิดเห็น
ระดับมากท่ีสุด และหากพิจารณาตามรายหัวขอจะพบวา มีการจัดรายการสวนลดใหกับลูกคา มีคาเฉลี่ยสูงสุด
เทากับ 3.59 
 ปจจัยดานบุคลากร พบวา ผลสรุปการวิเคราะหขอมูลมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.88 ในความคิดเห็นระดับ
มากท่ีสุด และหากพิจารณาตามรายหัวขอจะพบวา กลุมลูกคาชอบใหพนักงานมีการเอาใจใส และสามารถให
คําปรึกษาได เชน การแนะนําสินคา คําแนะนําดานการใชงานผลิตภัณฑ เปนตน และชอบพนักงานมีความรู
และความชํานาญในหนาท่ีของตน ไมวาจะเปนความเชี่ยวชาญในการแนะนําสินคาและบริการ ความเชี่ยวชาญ
ดานการติดตั้ง เปนตน มีคาเฉลี่ยสูงสุดเทากับ 4.03 
 ปจจัยดานกระบวนการใหบริการ พบวา ผลสรุปการวิเคราะหขอมูลมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.03 ในความ
คิดเห็นระดับมากท่ีสุด และหากพิจารณาตามรายหัวขอจะพบวา การมีความซ่ือสัตยในการใหบริการ มีคาเฉลี่ย
สูงสุดเทากับ 4.24 
 ปจจัยดานลักษณะทางกายภาพ พบวา ผลสรุปการวิเคราะหขอมูลมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.87 ในความ
คิดเห็นระดับมากท่ีสุด และหากพิจารณาตามรายหัวขอจะพบวา การรักษาความสะอาดบริเวณหนาราน และ
พ้ืนท่ีท่ีใหบริการ มีคาเฉลี่ยสูงสุดเทากับ 3.91 
 สวนท่ี 3 ขอมูลเก่ียวกับการใหบริการและจําหนายสินคาของบริษัท หจก.วังหินแกส 
 จากผูตอบแบบสอบถามท้ังหมด 380 คน พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเคยพบเห็นรานคาแกส
หุงตม หจก.วังหินแกส มากท่ีสุด มีจํานวน 321 คน คิดเปนรอยละ 84.5 และสวนใหญเคยใชบริการรานคา
แกสหุงตม หจก.วังหินแกส มากท่ีสุด มีจํานวน 246 คน คิดเปนรอยละ 64.7 นอกจากนี้ยังพบวาหากไมเคยใช
บริการรานคาแกสหุงตม หจก.วังหินแกส คิดวาในอนาคตจะใชบริการหรือไม พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวน
ใหญเลือกใชบริการรานคาแกสหุงตม หจก.วังหินแกสมากท่ีสุด มีจํานวน 334 คน คิดเปนรอยละ 87.9  
 ในสวนของการสอบถามความคิดเห็นเพ่ิมเติมจากผูตอบแบบสอบถาม พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวน
ใหญเห็นดวยหากมีการเพ่ิมชองทางการชําระเงินผานบัตรเครดิต/เดบิต มากท่ีสุด มีจํานวน 274 คน คิดเปน
รอยละ 72.1 และมีความนาสนใจ หาก หจก.วังหินแกส มีการโฆษณาประชาสัมพันธธุรกิจ เชน การจัดทํา
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โฆษณาผานสื่อ Social Media เชน Facebook, Instagram, Website, Twitter ฯลฯ มากท่ีสุด มีจํานวน 
241 คน คิดเปนรอยละ 63.4  หาก หจก.วังหินแกส มีการจัดทําโปรโมชั่นตางๆ เชน มีของสมนาคุณให เม่ือซ้ือ
สินคา มีการจัดทําบัตรสะสมคะแนนเพ่ือใชในการแลกซ้ือสินคา เปนตน พบวามีความเห็นมากท่ีสุด มีจํานวน 
361 คน คิดเปนรอยละ 95 นอกจากนี้ยังมีเรื่องของเครื่องแบบการแตงกายของพนักงานของ หจก.วังหินแกส
พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นดวย หากพนักงานของ หจก.วังหินแกส มีการสวมชุดเครื่องแบบประจํา
ของทางราน มากท่ีสุด มีจํานวน 308 คน คิดเปนรอยละ 81.1 
 2. ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 จากผลการทดสอบสมมติฐานเรื่อง ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจใชบริการรานคาแกสหุงตม หจก.วังหิน
แกส ผูวิจัยไดมีการกําหนดคาตัวแปรตนออกเปน 7 ปจจัย ไดแก ปจจัยสวนประสมทางการตลาด (Marketing 
Mix) หรือ 7Ps และมีการกําหนดคาตัวแปรตนตามผลการศึกษาขอมูลจากตารางแสดงจํานวนและรอยละของ
ผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามการใชบริการธุรกิจคาแกสหุงตม หจก.วังหินแกส โดยมีตัวแปรตนคือ 
 

 
 
ตารางท่ี 1: แสดงกลยุทธการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจใชบริการรานคาแกสหุงตม หจก.วังหินแกส  
 
Logistic regression                            Number of obs  =        380 
                                                     Wald chi2(7)      =      29.71 
                                                     Prob > chi2       =     0.0001 
Log pseudolikelihood = -124.07168                 Pseudo R2        =     0.1152 
 

y Coef. Std. Err. z P>|z| [95% Conf. Interval] 
product 0.01 0.29 0.03 0.97 -0.55 0.57 

price 0.83 0.39 2.13 0.03 0.06 1.59 

place -0.14 0.37 -0.37 0.71 -0.86 0.59 

promotion 0.48 0.38 1.28 0.20 -0.26 1.22 

people 0.57 0.33 0.17 0.86 -0.59 0.70 

process 0.47 0.37 1.26 0.21 -0.26 1.19 

physical -0.19 0.24 -0.78 0.43 -0.66 0.28 

cons -3.53 1.32 -2.67 0.01 -6.12 -0.94 

 
 จากตารางท่ี 1 แสดงคาสัมประสิทธิ์ ท่ีประมาณได และคาสถิติท่ีเก่ียวของกับการวิเคราะหการ
ถดถอยโลจิสติก เพ่ือทํานายปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจใชบริการรานคาแกสหุงตม หจก.วังหินแกส ตาม
สมมติฐานท่ีตั้งไว คือ 
 สมมติฐาน : สวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจใชบริการรานคาแกสหุงตม หจก.วังหิน
แกส พบวา จากสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หรือ 7Ps ซ่ึงประกอบไปดวยปจจัย ไดแก 1) 
ผลิตภัณฑ  (Product) 2) ราคา (Price) 3) การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) 4) การสงเสริม
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การตลาด (Promotion) 5) บุคลากร (People หรือพนักงาน Employee) 6) ลักษณะทางกายภาพ 
(Physical Evidence) 7) ระบบการใหบริการ (Process) และจากการวิเคราะหในการพยากรณยึดคาความ
นาจะเปนท่ี ≤ 0.05 มีเพียงปจจัยดานราคา (Price) เทานั้นท่ีมีผลตอการตัดสินใจใชบริการรานคาแกสหุงตม 
หจก.วังหินแกส 
  
3. อภิปรายผล 
 จากผลการศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาด และคุณภาพของการบริการท่ีมีผลตอการตัดสินใจ
ใชบริการรานคาแกสหุงตม หจก.วังหินแกส พบวา ปจจัยดานราคา (Price) มีความสัมพันธกับปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจใชบริการรานคาแกสหุงตม หจก.วังหินแกส โดยมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีคาความนาจะเปนท่ี ≥ 0.05 และหากพิจารณาตามหัวขอจะพบวา การมีราคาท่ีเหมาะสมกับสินคาและ
การใหบริการ มีการกําหนดราคาสินคาและบริการท่ีสอดคลองกับราคามาตรฐานของตลาด มีความสําคัญมาก
ท่ีสุด รองลงมาคือ มีการกําหนดราคาการบริการท่ีชัดเจนและเปนแบบแผน ลําดับตอมาคือ มีระดับราคา
หลากหลายระดับใหเลือกซ้ือและรับบริการ และสุดทายคือ มีการลดราคาใหกับลูกคาท่ีใชบริการเปนประจํา 
ซ่ึงปจจัยท่ีกลาวมานั้นเปนปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจในการใชบริการรานแกสหุงตม หจก.วังหินแกส 
  
สรุป 
 จากการจัดทําแผนธุรกิจรานคาแกสหุงตม หจก.วังหินแกส ผูจัดทําไดมีการวิเคราะหองคประกอบจาก 
Business Model Canvas ไดผลการวิเคราะห ดังนี้  
 0Value Propositions คุณคาของสินคาและบริการท่ีเปนขอไดเปรียบของ หจก.วังหินแกส คือ ความ
เปนท่ีรูจักและไววางใจจากลูกคา เนื่องจากเปนกิจการท่ีดําเนินมากวา 30 ป และมีการเนนดานคุณภาพของ
สินคาและการใหบริการหลังการขาย จึงทําใหไดรับความไววางใจและเปนท่ีบอกตอของลูกคา นอกจากนั้นยัง
เปนรานคาแกสหุงตมท่ีมีสินคาใหเลือกหลากหลาย ครอบคลุมหลายกลุมลูกคา และมีราคาสินคาสมเหตุสมผล 
 Customer Segment กลุมลูกคาของ หจก.วังหินแกส ประกอบไปดวยกลุมลูกคาท้ัง
ภาคอุตสาหกรรม เชน โรงงานผลิตลิ้นสวนรถยนต โรงงานผลิตอาการสําเร็จรูป และกลุมลูกคาภาคครัวเรือน 
เชน บาน รานอาหาร ท่ีตองการความม่ันใจในมาตรฐานความปลอดภัยของสินคาและบริการ รวมไปถึงผูใช
แกสหุงตมท่ีเชื่อม่ันในประสบการณและความเชี่ยวชาญในการใหบนิการของทางราน  
 Customer Relationships หจก.วังหินแกส ใหความสําคัญอยางมากกับความสัมพันธกับลูกคา 
เพราะนอกจากความสัมพันธท่ีดีกับลูกคาจะเปนการรักษากลุมลูกคาเดิมแลว ยังสงผลใหสามารถเพ่ิมลูกคาใหม
ไดจากการแนะนําบอกตออีกดวย หจก.วังหินแกส จึงใหความสําคัญกับคุณภาพของสินคาและบริการ และเนน
การใหบริการหลังการขาย เพ่ือสรางความพอใจใหลูกคา เปนการสรางและรักษาความสัมพันธท่ีดีกับลูกคาผาน
สินคาและบริการ  
 Channels ชองทางหลักในการเขาถึงกลุมลูกคาคือหนาราน เนื่องจากรานคาตั้งในลําเลท่ีเหมาะสม 
แวดลอมดวยชุมชนและรานคา ทําใหลูกคาสามารถเขามาใชบริการท่ีหนารานไดสะดวก นอกจากนั้นยังมีการ
แจกนามบัตรตามหมูบาน ตลาด รานคาตาง ๆ และการใชเครือขายรานคาพันธมิตรหรือกลุมลูกคาเดิมในการ
เขาหาลูกคาใหม ๆ และ หจก.วังหินแกส กําลังอยูในชวงพัฒนาการประชาสัมพันธรานคาผานสื่อออนไลน
เพ่ือใหเปนอีกหนึ่งชองทางในการเขาหาลูกคาอีกดวย  
 Key Activities กิจกรรมหลักของกิจการรานคาแกสหุงตม หจก.วังหินแกส คือการจําหนายแกสหุงตม
และอุปกรณเก่ียวกับแกสหุงตม การจัดสงสินคา การใหบริการติดตั้ง ซอมบํารุง รวมไปถึงการออกแบบระบบ
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แกสหุงตมและการดูแลรักษาระบบ นอกจากนั้นยังมีการรักษากลุมลูกคาเดิม หากลุมลูกคาใหม และการรักษา
สวนแบงการตลาดของกิจการเอาไวอีกดวย  
 Key Partners ในการประกอบกิจการรานคาแกสหุงตมจําเปนตองมีพันธมิตรหลายฝายเพ่ือรักษา
กิจการใหดําเนินไปไดอยางยั่งยืน พันธมิตรท่ีสําคัญของ หจก.วังหินแกส ไดแก เจาของแบรนดแกสหุงตม คือ
ปตท. บริษัทศักดิ์สยามอุตสาหกรรม จํากัด ผูนําเขาอุปกรณแกสหุงตม กรมธุรกิจพลังงานซ่ึงเปนหนวยงาน
รัฐบาลท่ีใหการดูแลควบคุมเก่ียวกับแกสหุงตมและการจําหนาย สมาคมผูคาแกสหุงตม เพ่ือตกลงและรักษา
ผลประโยชนรวมกัน รวมไปถึงเจาของพ้ืนท่ีหนารานเพ่ืออํานวยความสะดวกบริเวณท่ีตั้งของราน 
 Key Resource ทรัพยากรท่ีสําคัญอยางยิ่งของ หจก.วังหินแกส คือ บุคลากร เนื่องจากรานคาแกสหุง
ตมจําเปนตองใชบุคลากรในการดําเนินกิจการ ท้ังดานการติดตั้ง ซอมบํารุง และการขนสง ลวนจําเปนตองใช
บุคลากรท่ีมีความรูความเชี่ยวชาญการทํางานเก่ียวกับแกสหุงตมท้ังสิ้น เพ่ือรักษามาตรฐานความปลอดภัยของ
สินคาและบริการ ทรัพยากรท่ีสําคัญอีกอยางคือ แกสหุงตมและอุปกรณ ท่ีตองไดรับมาตรฐานคงามปลอดภัย 
เปนแบรนดท่ีไดรับการยอมรับเชื่อถือจากผูบริโภค รวมไปถึงอุปกรณในการซอมบํารุง การขนสง ก็เปน
ทรัพยากรท่ีสําคัญเชนกัน นอกจากนั้นทําเลท่ีตั้งของทางรานก็เปนทรัพยากรท่ีสําคัญ เนื่องจากเปนแหลงท่ี
ลูกคาสามารถเขาถึงสินคาและบริการได  
 Cost Structure คาใชจายในการดําเนินกิจการ หจก.วังหินแกส ประกอบไปดวย คาใชจายในการขาย
สินคาและบริการ เชน คาแกส คาอุปกรณแกส คาอุปกรณซอมบํารุง คาใชจายจากการขนสง คาซอม
บํารุงรักษารถขนสงและอุปกรณ คาเชาพ้ืนท่ีหนาราน คาสาธารณูปโภค เงินเดือนบุคลากร  
 Revenue Streams รายไดของ หจก.วังหินแกส ไดมาจากการขายแกสหุงตมบรรจุถัง อุปกรณแกส
หุงตม คาบริการติดตั้งแกสหุงตมและระบบแกสหุงตม คาบริการออกแบบระบบแกสหุงตม และคาจัดสงแกส
หุงตม 
 และจากผลการวิจัยปจจัยท่ีมีผลตอการใชบริการรานคาแกสหุงตม หจก.วังหินแกส และสวนประสม
ทางการตลาดท่ีมีผลตอการใชบริการ หจก. วังหินแกส ของผูบริโภคในเขตพ้ืนท่ีถนนลาดพราว-วังหิน แขวง
ลาดพราว เขตลาดพราว กรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยดานราคา (Price) มีความสัมพันธกับปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจใชบริการรานคาแกสหุงตม หจก.วังหินแกส เนื่องจากแกสหุงตมและ
อุปกรณเปนสิ่งสําคัญท่ีตองใชในชีวิตประจําวันผูบริโภคจึงตองคํานึงถึงราคาของสินคาเสมอเพราะเปนสินคาท่ี
ตองใชอยางตอเนื่อง ปจจัยดานราคาจึงเปนปจจัยสําคัญท่ีสงผลตอพฤติกรรมการบริโภคของผูบริโภค ดังนั้นรา
คาแกสหุงตม หจก.วังหินแกส จึงควรใหความสําคัญกับการกําหนดราคาของสินคาและบริการท่ีชัดเจนและเปน
แบบแผน เหมาะสมสอดคลองกับราคามาตรฐานของตลาด รวมไปถึงการมีสินคาและบริการท่ีมีหลากหลาย
ระดับราคาใหเลือกซ้ือ นอกจากนั้นการลดราคาใหกับลูกคาท่ีใชบริการเปนประจํา ก็เปนอีกปจจัยหนึ่งในสวน
ของปจจัยดานราคาท่ีสงผลตอพฤติกรรมการบริโภคของลูกคา หจก.วังหินแกสจึงมีการวางแผนกลยุทธดาน
ราคา (Price Strategy) โดยกลยุทธท่ีนํามาใชไดแก  
 -  กลยุทธราคาบนฐานการกระจายตัวสินคา (Distribution Based Pricing Strategy)   เปนการ
กําหนดราคาผลิตภัณฑโดยอาศัยทําเลท่ีตั้งเปนเกณฑ  เนื่องจากจะตองมีการขนสงตัวผลิตภัณฑไปยังสถานท่ี
ตางๆ เพ่ือสงถึงมือลูกคา คาขนสงจึงเปนปจจัยในการคิดตนทุนของผลิตภัณฑซ่ึงจะสงผลกระทบตอราคา หจก.
วังหินแกส มีการกําหนดราคาแบบราคาเหมารวมคาขนสง (Delivery Pricing) โดยการกําหนดราคาเดียว 
(Uniform Delivered) คือกําหนดราคาสินคาและบริการโดยไมเก่ียวกับระยะทาง นอกจากนี้ลูกคาสามารถ
เลือกซ้ือสินคาในราคาท่ีไมรวมคาจัดสงได โดยลูกคาสามารถมารับสินคาไดเองท่ีหนาราน ถือเปนโปรโมชั่นลด
ราคาสินคาอยางหนึ่งซ่ึงสอดคลองกับกลยุทธดานการสงเสริมการตลาด (Promotion Strategy)  
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 -  กลยุทธการปรับราคา (Price-Adjustment Strategies) โดยการปรับราคาใหแตกตางกันตาม
ชวงเวลา (Periodic Pricing) เปนการกําหนดราคาท่ีสูงสําหรับสินคาเม่ือขายในชวงเวลาปกติ และมีการวาง
แผนการลดราคาสินคาใหถูกลงบางชวงเวลาโดยมีการวางแผนชวงเวลาของการลดราคาอยางมีระบบ และมี
การใชกลยุทธการปรับราคาโดยการลดราคา (Mark-Down Pricing) เปนการลดราคาสินคาลงเพ่ือเพ่ิม
ยอดขาย เชน การลดราคาจําหนายอุปกรณแกสหุงตมรุนเดิม เม่ือมีการจําหนายอุปกรณแกสหุงตมท่ีเปนสินคา
ใหม นอกจากจะสามารถเพ่ิมยอดขายแลวยังเปนการระบายสินคาในคลังไดเปนอยางดี นอกจากนี้ยังมีการใช
กลยุทธการปรับราคาโดยใหสวนลด (Discount Pricing) โดยเปนการใหสวนลดตามปริมาณ (Quantity 
Discount) เปนการจูงใจใหลูกคาซ้ือในปริมาณท่ีมากข้ึนโดยมีการจัดทําบัตรสมาชิกสําหรับลูกคาเพ่ือสะสม
คะแนนรับของสมนาคุณและสวนลดจากทางราน 
 นอกจากกลยุทธดานราคา (Price Strategy) แลว หจก.วังหินแกส ยังควรใหความสําคัญกับการวาง
กลยุทธดานบุคลากร (People Strategy) ดวย เนื่องจากรานคาแกสหุงตมเปนธุรกิจท่ีตองอาศัยบุคลากรใน
การใหบริการ เชน การขนสงสินคา และการติดตั้งระบบแกส บุคลากรจึงเปนปจจัยสําคัญอยางมากในการ
ดําเนินกิจการ จากผลการศึกษาวิจัย ประกอบกับรานคาแกสหุงตมเปนธุรกิจท่ีตองอาศัยบุคลากรในการ
ใหบริการ   จึงควรมีการวางแผนสรางกลยุทธข้ึนมาเพ่ือใหบุคลากรเห็นความสําคัญในการใหบริการ หรือท่ี
เรียกวา “เซอรวิส มายด” (Service Mind) โดยการฝกฝนอบรมพนักงานใหมีเซอรวิส มายด พูดจาสุภาพ 
แกปญหาเฉพาะหนาได มีความเอาใจใสและสามารถใหคําปรึกษาแนะนําสินคา และคําแนะนําดานการใชงาน
ผลิตภัณฑได เพ่ือเปนการสรางความพึงพอใจสูงสุดใหแกลูกคา ซ่ึงเปน สิ่งท่ีจะชนะคูแขงได ไมใชเรื่องอัตรา
คาบริการและราคาสินคาในกลยุทธดานราคา (Price Strategy) เทานั้น แตตองเปนเรื่อง คุณภาพการบริการ
จากบุคลากรดวย บุคลากรในทุกภาคสวนจําเปนตองมีความเชี่ยวชาญและชํานาญการในหนาท่ีของตน และ
ตองสามารถประสานงานทํางานรวมกันในองคกรได  
 นอกเหนือจากกลยุทธดานราคา และกลยุทธดานบุคลากรท่ีกลาวไปขางตนแลวนั้น การวางแผนกล
ยุทธดานอ่ืน ๆ ก็ลวนสงผลดีตอการดําเนินกิจการรานคาแกสหุงตมท้ังสิ้น ไมวาจะเปน  
กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product Strategy) ท่ี หจก.วังหินแกสไดนํากลยุทธความหลากหลาย (Diversity)  มา
ปรับใช โดยใหความสําคัญกับความหลากหลายของสินคาและบริการ ซ่ึงจะสามารถชวยเพ่ิมประสิทธิภาพ
การตลาดโดยรวมได กลยุทธดานการจัดจําหนาย  (Place Strategy) ท่ี หจก.วังหินแกส ไดเพ่ิมการอํานวย
ความสะดวกใหกับลูกคาในการชําระคาบริการโดยเพ่ิมชองทางการชําระคาบริการใหลูกคาไดมีทางเลือกอยาง
หลากหลายและสะดวกสบายเชนการชําระดวยเงินสด บัตรเครดิต/เดบิต และการโอนผานบัญชีธนาคาร 
เพ่ือใหสอดคลองกับผลการศึกษาวิจัยดานความตองการของลูกคา กลยุทธดานการสงเสริมการตลาด 
(Promotion Strategy) ท่ี หจก.วังหินแกส ไดจัดทํากลยุทธ 2 ดาน คือ กลยุทธในการสงเสริมการขาย (Sale 
Promotion) โดยการจัดโปรโมชั่นสวนลด และการจัดทําบัตรสมาชิกเพ่ือรับของสมมนาคุณ และกลยุทธสื่อ 
(Media Strategy)  เพ่ือการประชาสัมพันธองคกร กลยุทธดานลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence 
Strategy) โดยจะเนนการจัดหนารานตามรูปแบบท่ีกรมธุรกิจพลังงานไดกําหนดให เพ่ือแสดงถึงการใสใจใน
มาตรฐานความปลอดภัย  มีการแบงสัดสวนของสินคาหนารานอยางชัดเจนและเปนสัดสวน โดยการแบงโซน
ของถังแกสหุงตม โซนของอุปกรณแกสหุงตม และโซนของออฟฟศทางราน สําหรับใหลูกคาติดตอรับการ
บริการ การแบงสัดสวนของสินคาหนารานอยางชัดเจนและเปนสัดสวนนั้นก็เพ่ืออํานวยความสะดวกใหลูกคา
ในการเลือกซ้ือสินคาและติดตอรับบริการจากทางราน รวมถึงมีการรักษาความสะอาดบริเวณหนารานและ
พ้ืนท่ีใหบริการ  เพ่ือรักษาภาพลักษณดานมาตรฐานการบริการของทางราน กลยุทธดานระบบการใหบริการ 
(Process Strategy) หจก.วังหินแกส ไดมีการสรางกลยุทธในการจัดทําการปฏิบัติงาน ท่ีแสดงใหลูกคาและ
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ผูใชบริการเห็นถึงความซ่ือสัตยในการใหบริการ โดยมีการแสดงแผนการบริการ กระบวนการข้ันตอนการ
บริการอยางชัดเจนและเปนรูปธรรม มีการกําหนดราคาสินคาและบริการท่ีชัดเจน 
 กลยุทธท้ังหมดท่ีไดกลาวมาขางตน เปนกลยุทธท่ีควรนํามาปรับใชกับธุรกิจเพ่ือใหธุรกิจสามารถดําเนิน
ไปอยางราบรื่น สามารถเติบโตได เนื่องจากเปนกลยุทธท่ีวางแผนข้ึนมาโดยอาศัยผลการศึกษาวิจัยเรื่อง ปจจัย
สวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจใชบริการรานคาแกสหุงตม ท่ีทําการศึกษาวิจัยจากผูใชแกสหุง
ตม ทําใหทราบความตองการของผูบริโภคไดเปนอยางดี หากสามารถดําเนินกลยุทธท่ีตอบสนองความตองการ
ของผูบริโภคไดอยางครบถวนก็ยอมสงผลใหธุรกิจเติบโตอยางม่ันคง 
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พฤติกรรมการทองเที่ยวและความคิดเห็นของนักทองเที่ยวชาวไทยที่มตีอปจจัยสวนผสมทาง
การตลาดสวนสัตวดุสิต กรุงเทพมหานคร1 
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บทคัดยอ 

การศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการทองเท่ียวกับความคิดเห็นของนักทองเท่ียวชาวไทยท่ีมีตอปจจัยสวนผสม
ทางการตลาดสวนสัตวดุสิต กรุงเทพมหานคร ในครั้งนี้ ผูศึกษามีวัตถุประสงคหลักในการศึกษา ประกอบไปดวย 1) 
เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการทองเท่ียวของนักทองเท่ียวชาวไทยท่ีมาทองเท่ียวสวนสัตวดุสิต กรุงเทพมหานคร 2) เพ่ือ
ศึกษา 8ความคิดเห็นของนักทองเท่ียวชาวไทยท่ีมีตอปจจัยสวนผสมทางการตลาดสวนสัตวดุสิต กรุงเทพมหานคร 8 
และ 3) เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการทองเท่ียวกับ8ความคิดเห็นของนักทองเท่ียวชาว
ไทยท่ีมีตอปจจัยสวนผสมทางการตลาดสวนสัตวดุสิต กรุงเทพมหานคร 8 เครื่องมือในการวิจัยไดแก แบบสอบถาม 
กลุมตัวอยางไดแกนักทองเท่ียวชาวไทยท่ีเดินทางมาทองเท่ียวสวนสัตวดุสิต กรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน 
และใชสถิติการวิเคราะหเชิงพรรณนา ประกอบดวย คารอยละ คาเฉลี่ย คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิง
อนุมาน ทดสอบสมมติฐานการวิจัย ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 เพ่ือทดสอบเปรียบเทียบความแตกตาง
ระหวางตัวแปร โดยใชสถิติ One way ANOVA (F-test) ผลการศึกษา พบวา ผูตอบแบบสอบถามเปนเพศหญิง
และเพศชายเทากัน มีอายุระหวาง 21 -30 ป มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน 
รายไดตอเดือนประมาณ 10,001 – 20,000 บาท และมีภูมิลําเนาอยูในกรุงเทพมหานคร มีพฤติกรรมการ
ทองเท่ียวสวนสัตวดุสิตโดยหาขอมูลการทองเท่ียวจากสื่ออินเทอรเน็ตและโซเชียลมีเดีย มีวัตถุประสงคเพ่ือมา
ศึกษาหาความรูเก่ียวกับสัตวปา เลือกวันหยุดนักขัตฤกษมาทองเท่ียว ใชรถยนตสวนตัวเปนพาหนะเดินทางมา
ทองเท่ียว มีจํานวนผูรวมเดินทางมากันมากกวาสองคนหรือเปนหมูคณะ รับประทานอาหารท่ีรานคาบริเวณสวน
สัตวดุสิต กรุงเทพมหานคร  ภาพรวมอยูในระดับเห็นดวย เม่ือจําแนกเปนรายดาน พบวา ความคิดเห็นในระดับเห็น
ดวยอยางยิ่ง ไดแก ดานการสงเสริมการตลาด สวนความคิดเห็นระดับเห็นดวย ไดแก ดานชองทางการจัดจําหนาย 
รองลงมาไดแก ดานราคา และดานผลิตภัณฑ เทากัน  

ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการทองเท่ียวกับความคิดเห็นของ
นักทองเท่ียวชาวไทยท่ีมีตอปจจัยสวนผสมทางการตลาดสวนสัตวดุสิต กรุงเทพมหานคร พบวา พฤติกรรมการ
ทองเท่ียวจําแนกตามการไดรับขอมูลขาวสาร พาหนะท่ีใชเดินทางมาทองเท่ียว จํานวนผูรวมเดินทางมาทองเท่ียว 

                                                           
1 บทความน้ีเปนสวนหน่ึงของงานวิจัย เรื่องพฤติกรรมการทองเท่ียวกับความคิดเห็นของนักทองเท่ียวชาวไทยท่ีมีตอปจจัยสวนผสม
ทางการตลาดสวนสัตวดุสิต กรุงเทพมหานคร 
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การรับประทานอาหาระหวางเดินทางมาทองเท่ียว และความสนใจในการซ้ือสินคาท่ีระลึก นักทองเท่ียวชาวไทยมี
ความคิดเห็นตอปจจัยสวนผสมทางการตลาดสวนสัตวดุสิต กรุงเทพมหานคร แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ท่ีระดับ 0.05 นอกนั้นไมมีความแตกตาง 
 คําสําคัญ : พฤติกรรมการทองเท่ียว ความคิดเห็น ปจจัยสวนผสมทางการตลาดสวนสัตวดุสิต 
 
Abstract 
  The main objectives of the study were 1) to study the tourist behavior of Thai tourists 
visiting Dusit Zoo Bangkok. 2) To study the opinions of Thai tourists towards the compound 
ingredients in Dusit Zoo marketing mixed Bangkok. and 3) to study the comparison between 
tourist behaviors and tourists’ opinions effecting Dusit Zoo marketing mixed Bangkok. The tools 
for the research were 400 surveys result from Thai visitors who had visited Dusit Zoo Bangkok. 
That is to include inferential and hypothesis statistics at the significance level of 0.05, to test 
the variables by using one way ANOVA (F-test) method.The survey studies from female and 
male respondents domiciled in Bangkok, age between 21-30 years old with a bachelor degree 
and a monthly income of about 10,001 - 20,000 baht shown that the Internet and social media 
were the most used resources for Dusit Zoo information. Their main goals were to learn about 
wildlife. They chose a public holiday and drove own cars to visit. They may travel in groups or 
more than 2 people at a time. They used local vendors for meals. The survey studies also 
showed the majority of the respondents agreed that supporting local vendors made a huge 
positive impact to the local marketing strategies then the price and the products support.  
 The Hypothesis test result also showed the differences between the tourist behaviors 
and their perceptions of Dusit Zoo’s marketing mix factors. It appeared that the majority of the 
tourist’s behavior was based on how they received the product information, the vehicles that 
they used for travel, the amount of travelers they company with, the eating habits during the 
trip and their interest in purchasing souvenirs. The differences in their opinions from the studies 
were statistically significant at only 0.05. 
 Keywords: tourist behaviors; opinions; marketing mixed Dusit Zoo Bangkok  
 
บทนํา   
 อุตสาหกรรมการทองเท่ียวจะเติบโตไดในระดับใดนั้น สวนหนึ่งข้ึนอยูกับการดําเนินงานดานการตลาด 
เพราะการตลาดจะทําใหนักทองเท่ียวมีความสนใจท่ีจะเดินทางไปยังแหลงทองเท่ียวตางๆ  กระตุนใหเกิดการ
ตัดสินใจท่ีจะเดินทาง และเม่ือนักทองเท่ียวเกิดความพึงพอใจ ก็จะทําใหเกิดการซ้ือซํ้าอีก ในระหวางการเดินทางนี้
นักทองเท่ียวไดใชจายเงินสําหรับท่ีพัก อาหาร ของท่ีระลึก การชมการแสดง และสิ่งอ่ืนๆ อีกมากมาย เปนการ
กระจายรายไดจากชุมชนหนึ่งไปยังอีกชุมชนหนึ่ง คนในชุมชนของสถานท่ีปลายทางก็จะมีรายไดมากข้ึนและมี
อํานาจในการจับจายมากข้ึนไปดวย ผลท่ีตามมาคือมีการพัฒนาโครงสรางพ้ืนฐานและสาธารณูปโภค เชน ถนน 
ระบบน้ําประปา ระบบไฟฟา เปนตน รวมท้ังมีการลงทุนสรางสิ่งอํานวยความสะดวกดวยเชนกัน ผูประกอบการ
ธุรกิจยอมตองการไดรับนักทองเท่ียวในจํานวนท่ีมากอยางตอเนื่องเพ่ือจะไดมีรายไดและกําไรท่ีจะครอบคลุม
คาใชจายเพ่ือนํามาพัฒนาธุรกิจตอไป  การตลาดจึงเปนสิ่งสําคัญท่ีผูประกอบการธุรกิจและหนวยงานท่ีเก่ียวของ
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กับอุตสาหกรรมทองเท่ียวไดใชในการกระตุนใหคนอยากเดินทางทองเท่ียว หากผูประกอบการธุรกิจใน
อุตสาหกรรมทองเท่ียวและหนวยงานท่ีเก่ียวของไดใชการตลาดเปนเครื่องมือดึงดูดนักทองเท่ียวจํานวนมากให
เดินทางไปสถานท่ีของตน โดยไมคํานึงถึงผลกระทบท่ีเกิดข้ึนก็จะทําใหนักทองเท่ียวประเมินคุณภาพผลิตภัณฑ
ทางการทองเท่ียวต่ําลง เพราะไมไดเปนไปตามท่ีคาดหวัง แตถาสูงกวาท่ีนักทองเท่ียวคาดหวังก็จะทําให
นักทองเท่ียวเกิดความพึงพอใจและจะซ้ือผลิตภัณฑนั้นตอไป หรือมีการเดินทางมาทองเท่ียวซํ้านั่นเอง (นุชนารถ 
รัตนสุวงศชัย, 2548 : 12-15) ดังนั้นนักการตลาดจึงไดใหความสําคัญตอการวิเคราะหและเขาใจในพฤติกรรมการ
ทองเท่ียวของนักทองเท่ียวท่ีมีความจําเปนและความตองการของนักทองเท่ียวแลวจึงไปพัฒนาผลิตภัณฑทางการ
ทองเท่ียว ใหมีมูลคาสมราคาคาใชจาย มีชองทางการเขาถึงผลิตภัณฑทางการทองเท่ียวและมีการสื่อสารใหความรู
ความเขาใจเก่ียวกับผลิตภัณฑทางการทองเท่ียวแกนักทองเท่ียว  

 ปจจุบันแหลงทองเท่ียวในโลกมีจํานวนมากมาย โดยพัฒนาการของแหลงทองเท่ียวสวนใหญเริ่มมาจาก
แหลงทองเท่ียวทางธรรมชาติ ตอมาไดรับความนิยมจากนักทองเท่ียวมากยิ่งข้ึน จนเกิดปญหาสภาพแวดลอมและ
ทรัพยากรทางธรรมชาติ ศักยภาพทางธรรมชาตินอยลงทําใหคอยๆ กลายสภาพไปเปนแหลงทองเท่ียวท่ีมนุษย
สรางข้ึน แตยังคงไดเปรียบในดานแหลงทองเท่ียวทางธรรมชาติ ประกอบกับความนิยมของนักทองเท่ียวในปจจุบัน
ท่ีมีแนวโนมท่ีจะแสวงหาความใกลชิดกับธรรมชาติมากข้ึน ซ่ึงแหลงทองเท่ียวทางธรรมชาติในประเทศไทย จะ
ประกอบไปดวยสภาพภูมิอากาศ ทิวทัศนท่ีสวยงาม และสิ่งมีชีวิตท่ีอาศัยอยูในบริเวณนั้น เชน สัตวปา พืชพรรณ 
ซ่ึงเปนสวนประกอบระบบนิเวศเหลานั้น ซ่ึงก็จะสอดคลองกับพฤติกรรมการทองเท่ียวของนักทองเท่ียวกลุมท่ีนิยม
ทองเท่ียวธรรมชาติ โดยใหสภาพธรรมชาติมาเสริมความหลากหลายใหกับประสบการณในการทองเท่ียวของตน 
เชน ดูนก สองสัตว ดําน้ํา หรือเดินปาศึกษาธรรมชาติ เปนตน สิ่งดังกลาวเรียกวาทรัพยากรนันทนาการ 
(Recreation resources) หมายถึงสิ่งใดก็ตามท้ังท่ีเปนผลผลิตของมนุษยและท่ีเกิดข้ึนเองตามธรรมชาติท่ีมีคุณคา 
สามารถนํามาใชใหเกิดประโยชนแกมนุษยหรือสังคม เพ่ือสรางความพึงพอใจและความสุขในรูปของนันทนาการ 
ซ่ึงอาจรวมไปถึง สนามเด็กเลน สวนสาธารณะ ท่ีโลงแจง สวนสัตว วนอุทยาน อุทยานแหงชาติ เขตรักษาพันธุสัตว
ปา เขตหามลาสัตวปา พ้ืนท่ีปาประเภทตางๆ เกาะแกง ชายหาด ทะเล แมน้ํา ทะเลสาบ และสถานท่ีพักผอน
หยอนใจ (รชพร จันทรสวาง, 2548: 27 – 29) 
 สวนสัตว (Zoology Park) เปนสถานท่ีท่ีนําสัตวปาท่ีเปนสัตวบก สัตวน้ํา และสัตวท่ีหาดูยากมารวบรวม
ไว เพ่ือใหประชาชนไดศึกษาหาความรูและพักผอนหยอนใจ สวนสัตวแบงออกไดเปนสวนสัตวปดและสวนสัตวเปด 
ท่ีเปดโอกาสใหสัตวไดเดินอยูในบริเวณสวนโดยไมถูกขังกรงเพ่ือใหเหมือนสภาพแวดลอมจริง นอกเหนือจากการ
รวบรวมสัตวปานานาชนิด สวนสัตวยังมีการปรับปรุงบริเวณสถานท่ีใหเหมาะแกการเปนสถานท่ีพักผอนหยอนใจ 
โดยจัดใหมีการละเลนและกิจกรรมตางๆ ใหแกประชาชนดวย อาจดําเนินการโดยภาครัฐหรือเอกชน ตัวอยางสวน
สัตวในประเทศไทย เชน สวนสัตวดุสิต สวนสัตวเปดเขาเขียว ซาฟารีเวิลด ฟารมจระเข สวนเสือศรีราชา  โอเอซีส
เวิลด เปนตน  (ราณี อิสิชัยกุล, 2548 : 90) 
 สวนสัตวดุสิต หรือ เขาดิน 8 เปนสวนสัตวและสวนสาธารณะแหงแรกของประเทศไทย ตั้งอยู ท่ีถนน
พระรามท่ี 5 แขวงจิตรลดา เขตดุสิต กรุงเทพมหานคร ใกลกับสนามเสือปาและพระท่ีนั่งอนันตสมาคม สวนสัตว
ดุสิตมีอาณาบริเวณพ้ืนท่ีโดยรอบประมาณ 118 ไร นับเปนสวนสัตวใจกลางเมืองท่ีสมบูรณแบบ มีการดําเนินงาน
ครบถวนตามวัตถุประสงค ท้ังในดานการใหการศึกษา การอนุรักษและขยายพันธุ การดําเนินการเรื่องสถานท่ีเลี้ยง
สัตว และการเปนสถานท่ีพักผอนหยอนใจสําหรับประชาชน สวนสัตวแหงนี้มีสัตวจํานวนมากใหนักทองเท่ียวไดชื่น
ชม ภายในสวนสัตวมีอาคารพิพิธภัณฑสัตว ZOO MUSEUM อาคารสัตวหากินกลางคืน NOCTURNAL HOUSE 
อาคารแสดงสัตวเลื้อยคลานและสัตวสะเทินน้ําสะเทินบก เกาะนก สวนจัดแสดงนกน้ํา สวนแสดงสัตวตระกูลกวาง
และสัตวปาสงวน สวนจัดแสดงแพนดาแดง และสวนจัดแสดงเสือ นอกจากนี้ยังมี 8เวทีการแสดงความสามารถของ
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สัตว8จัดข้ึนเพ่ือใหเยาวชนและประชาชนมีโอกาสสัมผัสความสามารถของสัตวชนิดตางๆ เชน การแสดงของลิง การ
แสดงของนกแกวนกมาคอว และการแสดงของเหยี่ยว โดยการแสดงแตละรอบจะสาธิตใหเห็นถึงการบิน การกิน
อาหาร และการเดินของนก การสงสัญญาณคุยกันระหวางสัตว อีกดวย (www.teeteawthai.com)  เห็นไดวาการ
ดําเนินงานของสวนสัตวดุสิต นั้นมีตนทุนมากมายท่ีจะตองดูแลสัตวปาตางๆ ใหมีอาหารการกินท่ีพอเพียงและดูแล
สุขภาพสัตวใหสมบูรณ อีกท้ังดูแลสภาพแวดลอมใหเปนสถานท่ีพักผอนหยอนใจ จึงตองใชหลักปจจัยสวนผสมทาง
การตลาดเขามาวิเคราะหดําเนินการเพ่ือสื่อสารไปยังกลุมเปาหมายท่ีมีพฤติกรรมการทองเท่ียวท่ีสอดคลองสนใจ
ใกลชิดกับธรรมชาติและเขามาทองเท่ียวกันใหมากๆ จากการท่ีสวนสัตวดุสิต กรุงเทพมหานคร ไดเปนแหลง
ทองเท่ียวของใจกลางกรุงเทพมหานคร ทําใหเปนท่ีสนใจของนักทองเท่ียวท้ังในกรุงเทพ และปริมณฑล รวมท้ัง
ตางจังหวัดท่ีเขาทองเท่ียวในกรุงเทพ เขามาทองเท่ียวในสวนสัตวดุสิต แหงนี้กันเปนจํานวนมาก ซ่ึงก็มีพฤติกรรม
การทองเท่ียวท่ีแตกตางกันไป จึงทําใหผูวิจัยมีความสนใจท่ีจะศึกษาวา นักทองเท่ียวชาวไทยมีพฤติกรรมการ
ทองเท่ียวสวนสัตวดุสิตอยางไร มีความคิดเห็นตอปจจัยสวนผสมทางการตลาดสวนสัตวดุสิต กรุงเทพมหานครใน
ระดับใด และมีความคิดเห็นแตกตางกันตามพฤติกรรมการทองเท่ียวอยางไรหรือไม เพ่ือจะไดนําขอคนพบใหผูท่ี
สนใจหรือผูท่ีเก่ียวของนําไปใชในการพัฒนาการทองเท่ียวของสวนสัตวดุสิต ใหสอดคลองกับพฤติกรรมการ
ทองเท่ียวและความคิดเห็นของนักทองเท่ียวตอไป 
 
วัตถุประสงคในการวิจัย          

1. เ พ่ือศึกษาพฤติกรรมการทองเ ท่ียวของนักทองเ ท่ียวชาวไทยท่ีมาทองเ ท่ียวสวนสัตวดุสิต 
กรุงเทพมหานคร  

2. เพ่ือศึกษาความคิดเห็นของนักทองเท่ียวชาวไทยท่ีมีตอปจจัยสวนผสมทางการตลาดสวนสัตวดุสิต 
กรุงเทพมหานคร  

 3.   เ พ่ือศึกษาเปรียบเทียบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการทองเท่ียวกับ 8ความคิดเห็นของ
นักทองเท่ียวชาวไทยท่ีมีตอปจจัยสวนผสมทางการตลาดสวนสัตวดุสิต กรุงเทพมหานคร 
 
ขอบเขตการวิจัย 
 1. ขอบเขตดานเนื้อหาศึกษาเฉพาะพฤติกรรมการทองเท่ียวของนักทองเท่ียวชาวไทยท่ีมาทองเท่ียวสวน
สัตวดุสิต กรุงเทพมหานคร ทางดาน การหาขอมูลทองเท่ียว วัตถุประสงคการทองเท่ียว การเลือกชวงวันมา
ทองเท่ียว การเลือกใชพาหนะมาทองเท่ียว จํานวนผูรวมเดินทางมาทองเท่ียว การเลือกรับประทานอาหารระหวาง
การทองเท่ียว และความสนใจเลือกซ้ือสินคาท่ีระลึก รวมท้ังศึกษาความคิดเห็นของนักทองเท่ียวชาวไทยท่ีมีตอ
ปจจัยสวนผสมทางการตลาดสวนสัตวดุสิตกรุงเทพมหานคร ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัด
จําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด เทานั้น 
 2. ขอบเขตดานพ้ืนท่ี ศึกษาเฉพาะแหลงทองเท่ียวสวนสัตวดุสิต กรุงเทพมหานคร เทานั้น 

 3. ขอบเขตดานเวลา ศึกษาเก็บขอมูลตั้งแตเดือนเมษายน 2560 - สิงหาคม 2560 

 

วิธีการวิจัย           
 การศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการทองเท่ียวกับความคิดเห็นของนักทองเท่ียวชาวไทยท่ีมีตอปจจัยสวนผสม
ทางการตลาดสวนสัตวดุสิต กรุงเทพมหานคร เปนการศึกษาวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) เพ่ือมุงศึกษา
พฤติกรรมการทองเท่ียวและความคิดเห็นของนักทองเท่ียวชาวไทยท่ีมีตอปจจัยสวนผสมทางการตลาดสวนสัตว
ดุสิต กรุงเทพมหานคร โดยการใชแบบสอบถาม ท่ีมีโครงสรางเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล กรอบ
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แนวคิดการวิจัยไดจากการทบทวนวรรณกรรมแนวคิด ทฤษฎี และงาน วิจัยท่ีเก่ียวของ ท้ังจากเอกสารวิชาการ ใน
แงมุมของความหมาย ลักษณะ ความสําคัญ ประเภท ประโยชนและหลักการ เพ่ือนําแนวคิดท่ีไดมาสังเคราะหและ
สรุปเปนแนวทางสําหรับการพัฒนาไปสูการกําหนดกรอบแนวคิด พฤติกรรมการทองเท่ียวกับความคิดเห็นของ
นักทองเท่ียวชาวไทยท่ีมีตอปจจัยสวนผสมทางการตลาดสวนสัตวดุสิต กรุงเทพมหานคร โดยกําหนดเปนตัวแปร
อิสระ ไดแก การหาขอมูลทองเท่ียว วัตถุประสงคการทองเท่ียว การเลือกชวงวันมาทองเท่ียว การเลือกใชพาหนะ
มาทองเท่ียว จํานวนผูรวมเดินทางมาทองเท่ียว การเลือกรับประทานอาหารระหวางการทองเท่ียว และการซ้ือ
สินคาท่ีระลึก สวนตัวแปรตามไดแก ความคิดเห็นของนักทองเท่ียวชาวไทยท่ีมีตอปจจัยสวนผสมทางการตลาดสวน
สัตวดุสิต กรุงเทพมหานคร ทางดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริม
การตลาด ดังภาพท่ี 1  

   ตัวแปรต้น                              ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 1: แสดงกรอบแนวคิดในการวิจัยพฤติกรรมการทองเท่ียวกับความคิดเห็นของนักทองเท่ียวชาวไทยท่ีมีตอ
ปจจัยสวนผสมทางการตลาดสวนสัตวดุสิต กรุงเทพมหานคร 

 
 ประชากรท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ นักทองเท่ียวไทยท่ีเดินทางมาทองเท่ียวสวนสัตวดุสิต กรุงเทพมหานคร 
จากสถิติแตละปเฉลี่ยจํานวน 5,510,000 คน (องคการสวนสัตว, 2016) กลุมตัวอยาง ไดแก นักทองเท่ียวไทยท่ี
เดินทางมาทองเท่ียวสวนสัตวดุสิต กรุงเทพมหานคร ซ่ึงคํานวณไดโดยใชสูตรของยามาเน (Yamane, 1967) ท่ี
ระดับความเชื่อม่ัน 95% (วิเชียร เกตุสิงห, 2541) และคัดเลือกกลุมตัวอยางแบบบังเอิญ (Accidental Selection) 
เครื่องมือท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้ คือแบบสอบถาม ท่ีมีลักษณะเปนโครงสราง 7สอดคลองกับหัวขอและวัตถุประสงค
ท่ีต้ังไวเสนอตอผูเชี่ยวชาญ เพ่ือตรวจสอบความถูกตองพรอมท้ังแนะนําและแกไขปรับปรุงแบบสอบถาม โดย
ตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) และความถูกตองของภาษา (Wording) การตรวจสอบความ
เชื่อถือไดของเครื่องมือ  โดยการ 7หาความตรง 7 (Validity) ของแบบสอบถาม โดยผูเชี่ยวชาญและผูทรงคุณวุฒิ นํา
แบบสอบถามไปทําการทดสอบกอน (Pre-test) กับนักทองเ ท่ียวบริ เวณแหลงทองเ ท่ียวสวนสัตวดุสิต 
กรุงเทพมหานคร ท่ีไมใชกลุมตัวอยางจํานวน 30 คน โดยคํานวณหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha Coefficient) 
ของครอนบาค (Cronbach, 1990 : 202-204) ไดเทากับ 0.964 ซ่ึงอยูในระดับท่ีเชื่อถือได การเก็บรวบรวมขอมูล 
ประกอบดวยขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ) เปนการศึกษาลักษณะทางประชากรของนักทองเท่ียวชาวไทยท่ีมา
ทองเท่ียวสวนสัตวดุสิต กรุงเทพมหานคร มีการแจกแบบสอบถามใหกับนักทองเท่ียวบริเวณแหลงทองเท่ียวในสวน
สัตวดุสิต กรุงเทพมหานคร เพ่ือใหไดขนาดกลุมตัวอยางจํานวนท้ังสิ้น 400 คน ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) 
เปนการศึกษาเก่ียวกับแนวคิดทฤษฎีตางๆท่ีเก่ียวของ ไดแก แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมการทองเท่ียว 

พฤติกรรมการทองเท่ียว 
       - การหาขอมูลการทองเท่ียว    
       - วัตถุประสงคการทองเท่ียว   
       - การเลือกวันมาทองเท่ียว   
       - การใชพาหนะมาทองเท่ียว  
       - จํานวนผูรวมเดินทางทองเท่ียว   
       - การรับประทานอาหารขณะทองเท่ียว 
       - การซ้ือสินคาท่ีระลึก 
 

 

ความคิดเห็นของนักทองเท่ียวชาวไทยท่ีมีตอ
ปจจัยสวนผสมทางการตลาดสวนสัตวดุสิต 
กรุงเทพมหานคร        
        1. ดานผลิตภัณฑ 
        2. ดานราคา  
        3. ดานชองทางการจัดจําหนาย 

        4.  ดานการสงเสริมการตลาด 
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แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความคิดเห็น แนวคิดเก่ียวกับปจจัยสวนผสมทางการตลาด และแนวคิดเก่ียวกับการ
ทองเท่ียวเชิงนันทนาการ โดยอาศัยการคนควาจากเอกสารทางวิชาการ เว็บไซต และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ ผูวิจัยได
ดําเนินการออกแจกแบบสอบถามกลุมตัวอยาง 7 7ในชวงเดือนเมษายน – สิงหาคม พ.ศ. 2560 จากนั้นนํา
แบบสอบถามท้ังหมดมาทําการวิเคราะหขอมูลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปทางดานสังคมศาสตร ใชสถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistics) สําหรับวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากร และพฤติกรรมการทองเท่ียวของ
นักทองเท่ียวชาวไทยท่ีมา 7ทองเท่ียวท่ีสวนสัตวดุสิต กรุงเทพมหานคร 7ใชในการสรุปหรือบรรยายคุณลักษณะ โดย
การแจกแจงความถ่ี (Frequency) คารอยละ (Percentage) สวนการวิเคราะห 7ความคิดเห็นของนักทองเท่ียวชาว
ไทยท่ีมีตอ 8ปจจัยสวนผสมทางการตลาดสวนสัตวดุสิต กรุงเทพมหานคร 8 ใช 7คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) สําหรับหาคาความสัมพันธ
ระหวางตัวแปรอิสระ และตัวแปรตาม โดยใชการทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ t-test และ One- way ANOVA (F-
test)  
 

ผลการวิจัย           
 ผลการวิ เคราะหขอมูลพฤติกรรมการทองเ ท่ียวของนักทองเท่ียวพบวา สวนใหญพบวา ผูตอบ
แบบสอบถามเปนเพศหญิงและเพศชายเทากัน มีอายุระหวาง 21 -30 ป มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพเปน
พนักงานบริษัทเอกชน รายไดตอเดือนประมาณ 10,001 – 20,000 บาท และมีภูมิลําเนาอยูในกรุงเทพมหานคร มี
พฤติกรรมการทองเท่ียวสวนสัตวดุสิตโดยหาขอมูลการทองเท่ียวจากสื่ออินเทอรเน็ตและโซเชียลมีเดีย (รอยละ 
29.80) มีวัตถุประสงคเพ่ือมาศึกษาหาความรูเก่ียวกับสัตวปา (รอยละ 37.80) เลือกวันหยุดนักขัตฤกษมาทองเท่ียว 
(รอยละ 48.80) ใชรถยนตสวนตัวเปนพาหนะเดินทางมาทองเท่ียว (รอยละ 29.80) มีจํานวนผูรวมเดินทางมากัน
มากกวาสองคนหรือเปนหมูคณะ (รอยละ 51.5) รับประทานอาหารท่ีรานคาบริเวณในสวนสัตว (รอยละ 48.80) 
และนิยมซ้ือแกวน้ําเปนสินคาท่ีระลึก (รอยละ 28.80) ดังตารางท่ี 1  

ตารางท่ี 1: แสดงจํานวนและรอยละพฤติกรรมการทองเท่ียวของนักทองเท่ียวชาวไทยท่ีมาทองเท่ียวสวนสัตวดุสิต 
กรุงเทพมหานคร                                                      

                                                         (n = 400) 

พฤติกรรมการทองเท่ียว จํานวน รอยละ 
การไดรับขอมลูชาวสาร 
               การแนะนําของนักทองเท่ียวท่ีเคยมาเท่ียวแลว 
                เอกสารสิ่งพิมพตางๆ 
                สื่ออินเทอรเน็ตและโซเชียลมีเดียตางๆ 
                อ่ืนๆ 

 
 97 

92 
119 
92 

 
24.30 
23.00 
29.80 
23.00 

วัตถุประสงคท่ีมาทองเท่ียว 
                เพ่ือพักผอนช่ืนชมสวนสาธารณะบริเวณสวนสัตว 
                 เพ่ือทํากิจกรรมเก่ียวกับการศึกษาหาความรูเก่ียวกับสัตวปา 
                 เพ่ือทํากิจกรรมทองเท่ียวถายภาพ 
                 อ่ืนๆ 

 
39 
151 
138 
72 

 
9.80 
37.80 
34.50 
18.00    

ชวงวันและเวลาในการทองเท่ียว 
           วันธรรมดา จันทร – ศุกร 
               วันหยุดเสาร – อาทิตย 

 
36 
169 

 
9.00 
42.30 
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พฤติกรรมการทองเท่ียว จํานวน รอยละ 
               วันหยุดนักขัตฤกษ 195 48.80 
พาหนะท่ีใชในการมาทองเท่ียว 

               รถยนตสวนตัว 
                รถตูประจําทาง 
                รถโดยสารประจําทาง 
                อ่ืนๆ  

 
119 
99 
77 
105 

 
29.80 
24.80 
19.30 
26.30 

จํานวนผูรวมเดินทางมาทองเท่ียว 
               มาคนเดียวไมมีใครรวมเดินทางมาดวย 
               มากันสองคน 
               มากันมากกวาสองคนหรือเปนหมูคณะ 

 
 44 
150 
206 

 
11.00 
37.50 
51.50 

การรรับประทานอาหารระหวางเดินทางมาทองเท่ียว 
               ซื้อเสบียงมารับประทานเอง 
               รานคาในบริเวณสวนสัตว 
               ออกมารับประทานนอกบริเวณสวนสัตว 
               ไมไดรับประทาน 

 
 96 
195 
65 
44 

 
24.00 
48.80 
16.30 
11.00 

ความสนใจในการซื้อสินคาท่ีระลึก 
               หมวก 
               เสื้อยืด 
               แกวนํ้า 
             อ่ืนๆ  

 
 113 
90 
115 
82 

 
28.30 
22.50 
28.80 
20.50 

รวม 400 100.0 

 

 ผลการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับความคิดเห็นของนักทองเท่ียวชาวไทยท่ีมีตอปจจัยสวนผสมทางการ ตลาด
สวนสัตวดุสิต กรุงเทพมหานคร พบวา ภาพรวมอยูในระดับเห็นดวย ( X = 4.13) เม่ือจําแนกเปนรายดาน พบวา 
ความคิดเห็นในระดับเห็นดวยอยางยิ่ง ไดแก ดานการสงเสริมการตลาด ( X = 4.27) สวนความคิดเห็นระดับเห็น
ดวย ไดแก ดานชองทางการจัดจําหนาย ( X = 4.16) รองลงมาไดแก ดานราคา และดานผลิตภัณฑ ( X = 4.05) 
เทากัน ดังตารางท่ี 2  
    
ตารางท่ี 2: แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นของนักทองเท่ียวชาวไทยท่ีมีตอปจจัยสวนผสม
ทางการ ตลาดสวนสัตวดุสิต กรุงเทพมหานคร ในภาพรวม 
 

ความคิดเห็นของนักทองเท่ียวชาวไทย X  S.D แปลผล 
ดานผลิตภณัฑ 4.05 0.212 เห็นดวย 
ดานราคา 4.05 0.265 เห็นดวย 

ดานชองทางการจัดจําหนาย 4.16 0.262 เห็นดวย 

ดานการสงเสริมการตลาด 4.27 0.231 เห็นดวยอยางยิ่ง 

รวมเฉลี่ย 4.13 0.164 เห็นดวย 
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ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการทองเท่ียวกับความคิดเห็นของ
นักทองเท่ียวชาวไทยท่ีมีตอปจจัยสวนผสมทางการตลาดสวนสัตวดุสิต กรุงเทพมหานคร พบวาพฤติกรรมการ
ทองเท่ียวจําแนกตามการไดรับขอมูลขาวสาร พาหนะท่ีใชเดินทางมาทองเท่ียว จํานวนผูรวมเดินทางมาทองเท่ียว 
การรับประทานอาหาระหวางเดินทางมาทองเท่ียว และความสนใจในการซ้ือสินคาท่ีระลึก นักทองเท่ียวชาวไทยมี
ความคิดเห็นตอปจจัยสวนผสมทางการตลาดสวนสัตวดุสิต กรุงเทพมหานคร แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ท่ีระดับ 0.05 นอกนั้นไมมีความแตกตาง 
 
อภิปรายผล           
 1. นักทองเท่ียวสวนใหญมีพฤติกรรมการหาขอมูลการทองเท่ียวจากสื่ออินเทอรเน็ตและโซเชียลมีเดีย 
(รอยละ 29.80) ซ่ึงขอคนพบดังกลาว สอดคลองกับการศึกษาเจฟฟ  นิลสัน  (2553) ไดศึกษาเรื่อง ความคิดเห็น
ของนักทองเท่ียวชาวไทยตอปจจัยสวนผสมทางการตลาดของพิพิธภัณฑสัตวน้ําจังหวัดระยอง ผลการศึกษาพบวา 
สื่อท่ีไดรับขอมูลกอนเดินทางมาเท่ียว คือ สื่อเว็บไซต  ซ่ึงอาจอธิบายไดวา นักทองเท่ียวมักจะตองการขอมูลและ
เวลาในการตัดสินใจ ลักษณะของการตัดสินใจจะเปนแบบยากหรืองายข้ึนอยูกับแหลงทองเท่ียวท่ีจะไปวาระยะทาง
ท่ีนักทองเท่ียวจะไปใกลหรือไกลจากถ่ินท่ีอยูเพียงใด ข้ึนอยูกับความคุนเคยกับแหลงทองเท่ียวนั้นวาเคยไปมากอน
หรือเพ่ิงเคยไป โดยท่ัวไป กระบวนการตัดสินใจในการไปทองเท่ียวอาจประกอบดวย การตระหนักถึงปญหาหรือ
ความรูสึกตองการสินคาหรือบริการเพ่ือสนองความตองการ รวมท้ังการคนหาหรือสืบคนขอมูลขาวสารเก่ียวกับ
ผลิตภัณฑเพ่ือสนองความตองการ (Solomon, 1994 อางใน นิรันดร ทัพไชย, 2548 : 114) ดังนั้นการท่ี
นักทองเท่ียวชาวไทยสวนใหญจะมีพฤติกรรมการคนหาขอมูลการทองเท่ียวสวนสัตวดุสิตจากสื่ออินเทอรเน็ตและ
โซเชียลมีเดีย จึงเปนการหาขอมูลตามความตองการกอนตัดสินใจมาทองเท่ียว 
   2. ความคิดเห็นของนักทองเท่ียวชาวไทยท่ีมีตอปจจัยสวนผสมทางการตลาดสวนสัตวดุสิต 
กรุงเทพมหานคร จําแนกดานการสงเสริมการตลาด พบวา ความคิดเห็นในระดับเห็นดวยอยางยิ่ง ไดแก มีปายสื่อ
ความหมายใหขอมูลเก่ียวกับสัตวปาท่ีนํามาแสดงทําใหไดรับความรูมากข้ึน ( X = 4.64) ซ่ึงขอคนพบดังกลาว 
ใกลเคียงกับการศึกษาของ สุชญา โตมา (2557)  ไดศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการทองเท่ียวกับความคิดเห็นของ
นักทองเท่ียวชาวไทยท่ีมีตอสื่อท่ีใชในการสื่อความหมายเสนทางเดินศึกษาธรรมชาติก่ิวแมปาน อุทยานแหงชาติ
ดอยอินทนนท จังหวัดเชียงใหมผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ดานสื่อกลางแจง ความคิดเห็น 7 ระดับเห็นดวย
อยางยิ่ง ไดแก ปายสื่อความหมายตามจุดสําคัญตางๆ แตละจุดมีท่ีนั่งฟงคําอธิบายจากเจาหนาท่ีไดอยางสะดวก 
รองลงมาไดแก ปายสื่อความหมายตามจุดสําคัญตางๆ  เปนปายท่ีมีความคงทนถาวร มีคําอธิบายพรอมภาพถาย
ประกอบท่ีชัดเจน ( X = 4.36) ซ่ึงอาจอธิบายไดวา เพ่ือบอกใหลูกคาทราบวามีผลิตภัณฑออกจําหนายในตลาด
พยายามชักชวนใหลูกคาซ้ือ และเพ่ือเตือนความทรงจํากับตัวผูบริโภค การสงเสริมการตลาดจะตองมีการศึกษาถึง
กระบวนการติดตอสื่อสาร (Communication process) เพ่ือเขาใจถึงความสัมพันธระหวางผูรับกับผูสง การ
สงเสริมการตลาดมีเครื่องมือสําคัญ เชน  การโฆษณา (Advertising) เปนการใชสื่อโฆษณาประเภท ปายโฆษณา 
สื่อโฆษณาเหลานี้จะสามารถเขาถึงผูบริโภคเปนกลุมใหญได (คอตเลอร, Kotler, 2000:17) ดังนั้นนักทองเท่ียวท่ีมี
ความคิดเห็นตอปจจัยสวนผสมทางการตลาดสวนสัตวดุสิต กรุงเทพมหานคร เก่ียวกับมีปายสื่อความหมายให
ขอมูลเก่ียวกับสัตวปาท่ีนํามาแสดงทําใหไดรับความรูมากข้ึน เนื่องจากทางสวนสัตวไดใหขอมูลขาวสารเก่ียวกับ
สัตวปาเพ่ือใหนักทองเท่ียวเกิดความรูความเขาใจเก่ียวกับลักษณะสําคัญทางธรรมชาติของสัตวปาเหลานั้น 
 3. ความคิดเห็นของนักทองเท่ียวชาวไทยท่ีมีตอปจจัยสวนผสมทางการตลาดสวนสัตวดุสิต 
กรุงเทพมหานคร จําแนกดานชองทางการจัดจําหนาย พบวา ความคิดเห็นในระดับเห็นดวยอยางยิ่ง ไดแก เสนทาง
มายังสวนสัตวดุสิตมีความสะดวกมาไดหลายเสนทาง ( X = 4.33) ซ่ึงขอคนพบดังกลาว สอดคลองกับการศึกษา
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ของพิมพาพร งามศรีวิเศษ (2555) ไดศึกษาเรื่อง ปจจัยสวนประสมดานการตลาดบริการท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การทองเท่ียวสวนสัตวดุสิตและสวนสัตวซาฟารีเวิลดของนักทองเท่ียว ผลการศึกษาพบวา ปจจัยสวนประสม
การตลาดบริการดานชองทางการเดินมาสวนสัตวของสวนสัตวดุสิตและสวนสัตวซาฟารีเวิลดท่ีนักทองเท่ียวให
ความสําคัญมากท่ีสุดไดแก สถานท่ีตั้งของสัตวท่ีสะดวกตอการเดินทางมาทองเท่ียว ซ่ึงอธิบายไดวา การเขาถึง
แหลงทองเท่ียว เสนทางการเดินทาง ยานพาหนะ โครงสรางพ้ืนฐาน การควบคุมการเดินทาง และยาน พาหนะใน
การเดินทางเขาออก ระยะเวลา ความถ่ีในการใหบริการ อัตราและการเก็บคาบริการผานทาง การเขาถึงแหลง
ทองเท่ียวเปนปจจัยสําคัญตอราคาคาเดินทางดวย (ฉลองศรี พิมลสมพงศ, 2546: 66-107)  ดังนั้นการท่ีพบวา 
นักทองเท่ียวมีความคิดเห็นในระดับเห็นดวยอยางยิ่ง เก่ียวกับเสนทางมา ยังสวนสัตวดุสิตมีความสะดวกมาได
หลายเสนทาง จึงเปนเพราะนักทองเท่ียวตองการท่ีจะเขาถึงสวนสัตวดุสิต กรุงเทพมหานครใหสะดวกท่ีสุด 
 4. การเปรียบเทียบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการทองเท่ียวกับความคิดเห็นตอปจจัยสวนผสมทาง
การตลาดสวนสัตวดุสิต กรุงเทพมหานคร พบวา การไดรับขอมูลขาวสาร พาหนะท่ีใชเดินทางมาทองเท่ียว จํานวน
ผูรวมเดินทางมาทองเท่ียว การรับ ประทานอาหารระหวางเดินทางมาทองเท่ียว และความสนใจในการซ้ือสินคาท่ี
ระลึก นักทองเท่ียวชาวไทยมีความคิดเห็นตอปจจัยสวนผสมทางการตลาดสวนสัตวดุสิต กรุงเทพมหานคร 
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 นอกนั้นไมมีความแตกตาง ซ่ึงขอคนพบดังกลาวใกลเคียงกับ
การศึกษาของ ภรทิพย แซจึง (2558) ไดศึกษาเรื่อง พฤติกรรมและปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีมี
อิทธิพลตอการตัดสินใจของนักทองเท่ียวในสวนสัตวอุบลราชธานี จังหวัดอุบลราชธานี ผลการศึกษาพบวา ปจจัย
สวนประสมทางการตลาดบริการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการทองเท่ียวของนักทองเท่ียวในสวนสัตว
อุบลราชธานี ซ่ึงอธิบายไดวา ขอเท็จจริงในเรื่องตางๆ หรือสิ่งตางๆ ท่ีบุคคลแตละคนไดรับแตกตางกัน ก็จะมีผลตอ
การแสดงความคิดเห็นท่ีแตกตางกัน (ดวงอุมา โสภา, 2551 : 21) ดังนั้น การท่ีพบวา การไดรับขอมูลขาวสาร 
พาหนะท่ีใชเดินทางมาทองเท่ียว จํานวนผูรวมเดินทางมาทองเท่ียว การรับ ประทานอาหารระหวางเดินทางมา
ทองเท่ียว และความสนใจในการซ้ือสินคาท่ีระลึก นักทองเท่ียวชาวไทยมีความคิดเห็นตอปจจัยสวนผสมทาง
การตลาดสวนสัตวดุสิต กรุงเทพมหานคร แตกตางกัน จึงเปนเพราะนักทองเท่ียวท่ีมีพฤติกรรมการทองเท่ียวท่ี
แตกตางกันอาจไดรับขอเท็จจริงในเรื่องตางๆ ของปจจัยสวนผสมทางการตลาดสวนสัตวดุสิตแตกตางกันจึงมีความ
คิดเห็นท่ีแตกตางกัน  
 
ขอเสนอแนะ  
 1) นักทองเท่ียวสวนใหญไดรับขอมูลขาวสารจากสื่ออินเทอรเน็ตและโซเชียลมีเดียตางๆ ดังนั้นจึงควรเพ่ิม
ขอมูลขาวสารใหทันสมัยเปนปจจุบันและสอดแทรกกิจกรรมท่ีนาสนใจผานทางโซเชียลมีเดียใหสอดคลองกับการ
เปดรับสื่อของนักทองเท่ียว และดูแลภูมิทัศนใหมีความสวยงามเพราะนักทองเท่ียวจะเขามาถายภาพกันมาก 
รวมท้ังติดปายใหความรูเก่ียวกับรายละเอียดของสัตวปาท่ีนาสนใจขณะท่ีลานจอดรถควรใหบริการแกนักทองเท่ียว
หลายๆ จุดเพ่ือความสะดวกท้ังรถสวนตัวและรถขนาดใหญท่ีมีนักทองเท่ียวมากันหลายคนหรือเปนหมูคณะ 
รวมท้ังการบริการรานคาของท่ีระลึก รานอาหารและเครื่องดื่มในบริเวณสวนสัตวควรใหบริการในราคาท่ีไมแพง
มากนัก          
 2) ดานผลิตภัณฑนักทองเท่ียวใหความสําคัญกับความสมบูรณแข็งแรงของสัตวปาท่ีนํามาแสดง จึงควร
ดูแลสุขภาพของสัตวเหลานี้ใหมีสภาพท่ีสมบูรณ ขณะท่ีสถานท่ีนั่งพักผอนหยอนใจควรเพ่ิมหลายๆ จุดหลายๆ มุม
ใหเพียงพอตอความตองการของนักทองเท่ียว        
 3) ดานราคา นักทองเท่ียวใหความสําคัญกับราคาของสินคาท่ีระลึกเหมาะสมกับคุณภาพ ดังนั้นควรตรึง
ราคานี้ไว ไมวาจะเปนแกวน้ําหรือหมวกกันแดด ก็จะทําใหนักทองเท่ียวมีความพึงพอใจท่ีจะซ้ือเปนท่ีระลึกไดงาย 
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ขณะท่ีราคาคาเขาชมนักทองเท่ียวก็ยังรับไดตามท่ีกําหนดไวสอดคลองกับภาวะเศรษฐกิจปจจุบัน จึงไมควรข้ึน
ราคาไปในชวงนี้          
 4) ดานชองทางการจัดจําหนาย นักทองเท่ียวใหความสําคัญกับเสนทางมายังสวนสัตวดุสิตมีความสะดวก
ไดหลายทาง และสะดวกในการใชพาหนะเดินทางมา จึงควรใหมีการเปดประตูเขาสูเขาดินทุกดาน ไมควรปดดาน
ใดหนึ่งซ่ึงจะทําใหนักทองเท่ียวตองออมไกลเกินไป ขณะท่ีเสนทางภายในควรทําแผนผังการเขาจอดรถใหชัดเจน
และเขาใจไดงาย คูกับตารางกิจกรรมการแสดงพิเศษใหนักทองเท่ียวเห็นไดชัดเจนมากยิ่งข้ึน  
 5) ดานการสงเสริมการตลาด นักทองเท่ียวใหความสําคัญกับการลดราคาคาเขาชมใหกับพระภิกษุ 
สามเณร และนักเรียนในเครื่องแบบ ซ่ึงทําใหสวนสัตวดุสิต เปนแหลงเรียนรูสําหรับเยาวชนและนักเรียนนักศึกษา 
รวมท้ังการทําปายใหความรูท้ังภาพตัวอักษรและเสียงควบคูกัน ทําใหเกิดความเขาใจไดดียิ่งข้ึน ขณะท่ีการมี
เจาหนาท่ีตามจุดตางๆ ท่ีสําคัญๆ คอยใหบริการแกนักทองเท่ียวก็จะทําใหนักทองเท่ียวไดรับการบริการท่ีดีข้ึนและ
เกิดความประทับใจตามมา  
 
สรุป            
 การศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการทองเท่ียวกับความคิดเห็นของนักทองเท่ียวชาวไทยท่ีมีตอปจจัยสวนผสม
ทางการตลาดสวนสัตวดุสิต กรุงเทพมหานคร พบวาสวนสัตวดุสิตยังคงเปนแหลงทองเท่ียวเลียนแบบธรรมชาติ
เพ่ือใหผูท่ีสนใจเก่ียวกับธรรมชาติของชีวิตสัตวปาและสภาพแวดลอมท่ีมีความรมรื่นของพืชพันธุไมตางๆ ไดเขามา
ศึกษาหาความรูในสิ่งท่ีอยูไกลตัว แตสามารถสัมผัสมองเห็นไดใกลตัวในท่ีแหงนี้  และยังเปนแหลงพักผอนกลาง
เมืองหลวงไดอยางดี เพ่ือคลายความเครงเครียดจากการทํางานของประชาชนในเมืองหลวง รวมถึงประชาชน
นักทองเท่ียวจากตางจังหวัดท่ีเดินทางเขามาในกรุงเทพมหานครและตองการมาทองเท่ียวพักผอนหรือหาความรู
เพ่ิมเติม ขณะท่ีทางสวนสัตวดุสิตเอง ไดมีการบริหารจัดการ โดยใชปจจัยสวนผสมทางการตลาดมาเปนตัววัดความ
คิดเห็นของนักทองเท่ียวเพ่ือตรวจสอบดูวาการนําเสนอดวยปจจัยตางๆ เหลานี้เพ่ือตอบสนองความตองการของ
นักทองเท่ียวท่ีมีพฤติกรรมการมาทองเท่ียวสวนสัตวแหงนี้จะเปนอยางไร ซ่ึงก็พบวาการสื่อสารขอมูลเก่ียวกับสัตว
ปาท่ีสวนสัตวตามท่ีนักทองเท่ียวตองการศึกษาจากปายสื่อความหมาย นักทองเท่ียวใหความสําคัญในระดับเห็น
ดวยอยางยิ่ง จึงเปนสิ่งท่ีแสดงใหเห็นวา นักทองเท่ียวตองการศึกษาหาความรูจากสิ่งท่ีไมคุนเคย และการไดมี
โอกาสเห็นตัวจริง จึงทําใหไดแสดงความคิดเห็นออกมาไดอยางสอดคลอง ทําใหไดแนวคิดตางๆ ในการพัฒนา
ปรับปรุงการใหบริการการทองเท่ียวภายในสวนสัตวไปในทิศทางท่ีถูกตองสอดคลองกับพฤติกรรมการทองเท่ียว
และการแสดงความคิดเห็นของนักทองเท่ียวอยางแทจริง 
 
บรรณานุกรม 
เจฟฟ  นิลสัน. (2553). ความคิดเห็นของนักทองเท่ียวชาวไทยตอปจจัยสวนผสมทางการตลาดของพิพิธภัณฑสัตว

น้ําจังหวัดระยอง.  สารนิพนธนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการสื่อสารทองเท่ียวและบันเทิง คณะ
นิเทศศาสตร มหาวิทยาลัยเกริก. 

ฉลองศรี พิมลสมพงศ. (2546). การวางแผนและการพัฒนาตลาดการทองเท่ียว. พิมพครั้งท่ี 4 กรุงเทพฯ : โรง

 พิมพมหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร. 

ดวงอุมา  โสภา. (2551). ระดับความคิดเห็นของประชาชนตอการใหบริการของสํานักทะเบียน อําเภอเมือง
มหาสารคาม จังหวัดมหาสารคาม. วิทยานิพนธรัฐประศาสนศาสตรมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยราชภัฎ
มหาสารคาม. 



PIM 8th National Conference 

June 21, 2018 

C 286 
 

นุชนารถ รัตนสุวงศชัย . (2546). กลยุทธการตลาดในอุตสาหกรรมการทองเท่ียว. นนทบุรี : 

 มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 

พิพาพร งามศรีวิเศษ. (2555). ปจจัยสวนประสมดานการตลาดบริการท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการทองเท่ียวสวน
สัตวดุสิตและสวนสัตวซาฟารีเวิลดของนักทองเท่ียว. สารนิพนธ บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (การตลาด) 
บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ. 

ภรณทิพย แซจึง. (2558). พฤติกรรมและปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจของ
นักทองเท่ียวในสวนสัตวอุบลราชธานี จังหวัดอุบลราชธานี. สารนิพนธบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต วิทยาลัย
บัณฑิตศึกษาการจัดการ มหาวิทยาลัยขอนแกน. 

รชพร จันทรสวาง. (2548). ทรัพยากรการทองเท่ียวเพ่ือจุดประสงคเฉพาะ. เอกสารประกอบการสอนชุดวิชา
ทรัพยากรการทองเท่ียวของไทย. หนวยท่ี 2 นนทบุรี : มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 

ราณี อิสิชัยกุล. (2548). ความรูเบื้องตนเก่ียวกับทรัพยากรการทองเท่ียว. เอกสารประกอบการสอนชุดวิชา
ทรัพยากรการทองเท่ียวของไทย. หนวยท่ี 1 นนทบุรี : มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 

วิเชียร เกตุสิงห. (2541). สถิติวิเคราะหสําหรับการวิจัย. พิมพครั้งท่ี 4 กรุงเทพมหานคร : ไทยวัฒนาพานิช. 

สุชญา โตมา. (2557). พฤติกรรมการทองเท่ียวกับความคิดเห็นของนักทองเท่ียวชาวไทยท่ีมีตอสื่อท่ีใชในการ

 สื่อความหมายเสนทางเดินศึกษาธรรมชาติ ก่ิวแมปาน อุทยานแหงชาติดอยอินทนนท จังหวัด

 เชียงใหม. สารนิพนธนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการสื่อสารทองเท่ียวและบันเทิง คณะ นิ เ ท ศ

ศาสตร มหาวิทยาลัยเกริก.           

Cronbach, L. J. (1990). Essentials of psychological testing (5th ed.). New York: Harper  
   Collins, 1990. 
Kotler, P. (2000). Marketing management: Analyzing consumer marketing and Buyer 
 Behavior. New Jersey : Prentice Hall. 
Worraya Khachonpisitsak. (2556). สวนสัตวดุสิต (เขาดิน). สืบคนเม่ือ 2 ตุลาคม 2560, จาก 

http://www.teeteawthai.com/สวนสัตวดุสิต-เขาดิน 
Yamane, Taro. (1967). Statistics An Introductory Analysis. New York: Harper and Row. 

 

 

 



PIM 8th National Conference 

June 21, 2018 

C 287 

 

 
พฤติกรรมและปัจจัยด้านสถานภาพส่วนบุคคลที่มีผลต่อการบริโภคผลิตภัณฑ์สมุนไพรถั่งเช่า 
BEHAVIOUR AND DEMOGRAPHIC FACTOR AFFECTING CORDYCEPS HERB 
PRODUCT CONSUMPTION 
 

อรุณี เลิศกรกิจจา 

Arunee Lertkornkitja 
 

คณะบริหารธรุกิจและเทคโนโลยี มหาวิทยาลยันานาชาติแสตมฟอรด์ 
Faculty of Business and Technology, Stamford International University 

*Corresponding author, E-mail: arunee.lertkornkitja@stamford.edu 
 
บทคัดย่อ  

การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาพฤติกรรมและปัจจัยด้านสถานภาพบุคคลที่มีผลต่อการบริโภค
ผลิตภัณฑ์สมุนไพรถั่งเช่า โดยศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุตั้งแต่ 15 ปีขึ้นไป เก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบ
สอบผ่านผ่านทางออนไลน์ ได้จ านวนตัวอย่าง 1,025 ราย ท าการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณาและเชิง
อนุมาน ได้แก่ ไคสแควร์และการวิเคราะห์การถดถอยไบนารี่ลอจิสติค  ผลการวิจัย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม
ที่เคยบริโภคผลิตภัณฑ์สมุนไพรถั่งเช่าเป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 36-45 ปี สมรสแล้ว ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพ
ธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ จบการศึกษาระดับปริญญาตรี รายได้ต่อเดือนมากกว่า 60,001 บาท ทดสอบความ
สมมติฐาน พบว่า ปัจจัยด้านสถานภาพส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ การศึกษา และรายได้ มี
ความสัมพันธ์กับการบริโภคผลิตภัณฑ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 เมื่อวิเคราะห์ข้อมูลด้วยการถดถอยโลจิ
สติก พบว่า ตัวแปรที่สามารถร่วมท านายพฤติกรรมบริโภคผลิตภัณฑ์ คือ เพศ อายุ การศึกษาและระดับรายได้ 
ที่ผู้ประกอบการสามารถน าผลวิจัยไปใช้ในการก าหนดกลุ่มเป้าหมายของผลิตภัณฑ์ 

ค าส าคัญ: ผลิตภัณฑ์สมุนไพรถั่งเช่า ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร พฤติกรรมการบริโภค 
 
ABSTRACT  

This research aimed to study the behaviour and demographic factor affecting the 
consumption of Cordyceps herb product. Data was obtained from online self-administered 
questionnaires filled in by a consumers aged above 15 years. The 1,025 samples were 
analyzed by computing descriptive and analytical statistics: percentages, Chi-square, and 
Binary Logistic Regression analysis. Research findings showed that Respondents who have 
ever consumed Cordyceps mostly were female, aged between 36-45 years, married, with a 
master's degree, worked in private sectors and having average income more than 60,001 
Baht per month. Hypotheses testing revealed that demographic factors; gender, age, marital 
status, occupation, marital status, education and income levels significantly related to 
consumption behaviour (p < .05). In the logistic regression analysis, the demographic factors 
that could predict Cordyceps herb product consumption were gender, age, education, and 
income levels. The finding will support the entrepreneurs to target their markets. 
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บทน า  

ผู้บริโภคชาวไทยสนใจการรับประทานวิตามินและอาหารเสริมมากที่สุดในโลก ถึงร้อยละ 66 รายงาน
จากการส ารวจออนไลน์ของนีลเส็นปี 2551 (ส านักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ, 2552) 
เนื่องจาก การใช้ชีวิตและพฤติกรรมของประชากรที่เปลี่ยนแปลงไป การย้ายถิ่นเข้าสู่สังคมเมือง มีความรีบเร่ง
มากขึ้นจนไม่ค่อยมีเวลาที่จะให้ความส าคัญกับเรื่องความสมดุลของอาหารที่รับประทาน รวมถึงค่านิยมการ
รับประทานอาหารแบบตะวันตก ซึ่งประกอบด้วย เนื้อสัตว์ ไขมัน นมและเนย หรืออาหารจานด่วน  ตลอดจน
การเปลี่ยนแปลงโครงสร้างประชากรสู่สังคมผู้สูงวัย ผู้บริโภคจึงหันมาให้ความส าคัญกับอาหารและสุขภาพมาก
ขึ้น ส่งผลให้เกิดการพัฒนาผลิตภัณฑ์อาหารเสริมสุขภาพ เช่น การเสริมวิตามิน แร่ธาตุ เส้นใยและกรดไขมันที่
จ าเป็นต่อร่างกาย (ธีรวีร์ วราธรไพบูลย์, 2014: 261-262) จากข้อมูลของ EuroMonitor รายงานว่าธุรกิจ
อาหารเสริมของไทยมีมูลค่ามากกว่า 6.67 แสนล้านบาท โดยแบ่งออกเป็น 3 ประเภท ได้แก่ อาหารเสริม
สุขภาพและรักษาโรค มีมูลค่ามากที่สุด ด้วยมูลค่ากว่า 518,000 ล้านบาท อาหารเสริมความงาม มีมูลค่าตลาด
ประมาณ 142,000 ล้านบาท และอาหารเสริมเพ่ิมสมรรถภาพทางร่างกาย มีมูลค่าตลาด 66,7000 ล้านบาท 
โดยคาดว่าปี 2017 ตลาดอาหารเสริมจะเติบโตขึ้นอีกประมาณ 11% เป็น 738,000 ล้านบาท และเป็นโอกาส
ทางธุรกิจที่ดีของผู้ประกอบการเอสเอ็มอี (ศูนย์ข้อมูลธุรกิจธนาคารไทยพาณิชย์, 2559)  

“ถั่งเช่า” หรือ “ถั่งเฉ้า” (Cordyceps) สมุนไพรจีนที่มีคุณประโยชน์หลายประการ ได้รับการกล่าว
ขานว่าช่วยเสริมสมรรถภาพทางเพศ รักษาโรคต่างๆ และเป็นอาหารเสริมสุขภาพ ที่มีสรรพคุณทางด้านต่างๆ 
เช่น รักษามะเร็ง บ ารุงร่างกาย บ ารุงไต หัวใจ ปอด หลอดลม กล่องเสียง เสริมอายุวัฒนะ ป้องกันเบาหวาน 
ความดัน และยังเป็นวัตถุดิบผลิตเครื่องส าอางท าให้ผิวขาวใส ผิวหน้ากระชับตึง ด้วยสรรพคุณมากมายราวกับ
“ยาเทวดา” ท าให้ถั่งเช่ามีความต้องการในท้องตลาดสูง มีราคาสูงถึงกิโลกรัมละ 60,000-120,000 บาท หรือ
ราคาเห็ดถั่งเช่าแทท้ี่ขายตามร้านขายยาจีนสูงถึงกรัมละ 12,000-14,000 บาท หรือเคยมีปรากฏระบุว่า ราคา
สูงกว่า 1 ล้านบาทต่อกิโลกรัม  (สมศักดิ์ ศิริชัย, 2556 อ้างถึงใน อรุณี เลิศกรกิจจา, 2560: A197) ประเทศ
ไทย ภายใต้งานค้นคว้าวิจัยพัฒนาเทคโนโลยีการเพาะเลี้ยงถั่งเช่าไทยและถั่งเช่าสายพันธุ์ต่างๆ ของ
มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ มหาวิทยาลัยมหิดล และมหาวิทยาลัยเชียงใหม่ ฯลฯ ตลอดจนพัฒนาแปรรูป
สมุนไพรถั่งเช่าเป็นผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร เพ่ือน าไปสู่การถ่ายทอดให้แก่ภาคเอกชนและประชาชน เพ่ือเป็น
การสร้างอาชีพและรายได้ ยกระดับความเป็นอยู่ รวมถึงสุขภาพประชาชนให้ดีขึ้น  

จากความส าคัญและมูลค่าการตลาดของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารรวมถึงผลิตภัณฑ์สมุนไพรถั่งเช่าไทยที่
เพ่ิมสูงขึน้ทุกป ีและความขาดแคลนของงานวิจัยเกี่ยวกับผู้บริโภคและผลิตภัณฑ์สมุนไพรถั่งเช่า จึงเกิดประเด็น
ค าถามว่า “ผู้บริโภคกลุ่มใดที่รู้จักและบริโภคผลิตภัณฑ์สมุนไพรถั่งเช่า?” “ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑ์สมุนไพรถั่งเช่าอย่างไร?” ดังนั้น ในงานวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยจึงมุ่งศึกษาสถานภาพส่วนบุคคลและ
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์สมุนไพรถั่งเช่าของผู้บริโภค ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับจากการวิจัยคือ เพ่ือ
เป็นข้อมูลพ้ืนฐานให้กับสถาบันการศึกษาที่มุ่งเน้นวิจัยสมุนไพรถั่งเช่า และองค์การธุรกิจสามารถน าไปพัฒนา
ผลิตภัณฑ์และกลยุทธ์การตลาดได้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค 
 
ทบทวนวรรณกรรม  

การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ท าการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือเป็นแนวทางในการวิจัย 
ซึ่งเนื้อหาที่ทบทวนมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
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สมุนไพรถั่งเช่า 
 “ถั่งเช่า” หรือ ตังถั่งเช่า หรือ ตังถั่งแห่เช่า แปลเป็นไทยว่า “ฤดูหนาวเป็นหนอน ฤดูร้อนเป็น
หญ้า” บางครั้งเรียกกันว่า “หญ้าหนอน” ซึ่งที่รู้จักกันแพร่หลายว่า “ไวอากร้าแห่งเทือกเขาหิมาลัย” ถั่งเช่านี้
ประกอบด้วย 2 ส่วนคือ ส่วนที่เป็นตัวหนอนของผีเสื้อ มีชื่อวิทยาศาสตร์ว่า Hepialus armoricanus 
Oberthiir บนตัวหนอนจะมีเห็ดชนิดหนึ่ง มีชื่อวิทยาศาสตร์ว่า Cordyceps sinensis (Berk.) Sacc. หนอน
ชนิดนี้ในฤดูหนาวจะมุดเข้าไปอยู่ใต้ดินภูเขาหิมะ ซึ่งตัวหนอนเหล่านี้จะกินสปอร์เห็ดที่ถูกพัดไปกับน้ าแข็งที่
ละลายและไปตกท่ีพ้ืนดิน เมื่อถึงฤดูร้อนสปอร์ก็เริ่มเจริญเติบโตโดยดูดสารอาหารและแร่ธาตุจากตัวหนอนเป็น
เส้นใยงอกออกจากท้องและปากของตัวหนอนนั้น เมื่อเห็ดเหล่านี้ถูกแสงอาทิตย์ก็จะงอกขึ้นสู่พ้ืนดิน ส่วนตัว
หนอนเองก็จะค่อยๆ ตายไป อยู่ในลักษณะของหนอนตายซาก ฉะนั้น “ถั่งเช่า” ที่ใช้ท าเป็นยาก็คือ ตัวหนอน
และเห็ดที่แห้งแล้วนั่นเอง ถั่งเช่าจะพบส่วนมากในบริเวณภาคใต้ในมณฑลชิงไห่ เขตซางโตวในทิเบต มณฑล
กานซู และแถบเทือกเขาหิมาลัยในอินเดีย  (นพมาศ สุนทราเจริญนนท์ และ ธิดารัตน์ จันทร์ดอน, 2556, 
สมศักดิ์ ศิริชัย, 2556 อ้างถึงใน อ้างถึงใน อรุณี เลิศกรกิจจาและคณะ, 2560: A197) 
 Zhu et al., (1998: 289, 1998: 429) ได้รวบรวมและทบทวนงานวิจัยสมุนไพรถั่งเช่าในเชิง
การแพทย์ ทั้งการทดลองในหลอดแก้วและในสัตว์ จ านวนกว่า 2,000 ราย พบว่า ถั่งเช่ามีสรรพคุณในการ
ก าจัดสารอนุมูลอิสระ ต้านความชรา เพ่ิมการท างานของต่อมไร้ท่อ ลดไขมันในเส้นเลือด ต้านการแข็งตัวของ
หลอดเลือดแดง ฟ้ืนฟูสมรรถภาพทางเพศ ช่วยการท างานของระบบหายใจ ไต ตับ หัวใจ ภูมิคุ้มกันของ
ร่างกาย และระบบประสาท งานวิจัยของ Jordan et al., (2010: 789) ด้านสรรพคุณยาสมุนไพรถั่งเช่ากับการ
ยับยั้งการเจริญเติบโตของเซลล์มะเร็ง พบว่า ผู้ป่วยที่เป็นมะเร็งระยะสุดท้ายที่รับประทานถั่งเช่าควบคู่กับการ
ผ่าตัด มีการแพร่กระจายของเซลล์มะเร็งเต้านมลดลง โดยพบว่าร่างกายผู้ป่วยมีการสร้างสารที่จะท าลาย
เซลล์มะเร็งมากขึ้น งานวิจัย Chen et al., (2010: 11645) ได้ท าการศึกษาคุณสมบัติของสารคอไดซิปินในถั่ง
เช่า พบว่าสารคอไดซิปินมีคุณสมบัติยับยั้งกระบวนการเติมอะดีนีนที่ปลาย hnRNA หรือกระบวนการโพลีอะดี
นิเลชันที่มีผลต่อต้านการกลายพันธุ์ของเซลล์มะเร็งในต่อมไทรอยด์ ในปี ค.ศ. 2007 Yoshikawa et al. ได้
ศึกษาคุณสมบัติของสารคอไดซิปินและน้ าสกัดจาก Cordyceps sinensis จากถั่งเช่า พบว่าสามารถยับยั้ง
เซลล์ตั้งต้นมะเร็งเม็ดเลือดขาวของมนุษย์ให้ไม่สามารถเติบโตได้ (2007: S61) ในส่วนประเทศไทย กลับไม่พบ
งานวิจัยด้านการแพทย์ของผลิตภัณฑ์สมุนไพรถั่งเช่า ดังนั้น ผู้วิจัยจึงได้รวบรวมข้อมูลด้านสรรพคุณของ
ผลิตภัณฑ์สมุนไพรถั่งเช่าที่เผยแพร่ตามสื่อต่างๆ เพ่ือเป็นแนวคิดในการท าการศึกษา ได้ดังนี้ ช่วยกระตุ้น
สมรรถภาพทางเพศ กระตุ้นระบบภูมิคุ้มกันของร่างกาย ลดระดับน้ าตาลในเลือด การฟ้ืนฟูระบบการท างาน
ของไต ตับ และปอด บรรเทาอาการขาดออกซิเจน ต่อต้านมะเร็งและเพ่ิมประสิทธิภาพในกระบวนการออกซิ
เดชั่นของเซลล์ ต้านการแข็งตัวของหลอดเลือด ป้องกันการเกิดลิ่มเลือด ป้องกันเลือดออกในสมองและ
โรคหัวใจขาดเลือด ลดความดันโลหิต ต้านอาการอ่อนเพลีย ช่วยระงับประสาท เพ่ิมประสิทธิภาพการท างาน
ของร่างกาย และช่วยเพิ่มสมรรถนะของนักกีฬา  (นพมาศ สุนทราเจริญนนท์ และธิดารัตน์ จันทร์ดอน, 2556, 
สมศักดิ์ ศิริชัย, 2556, มหาวิทยาลัย เกษตรศาสตร์, ศูนย์เวชศาสตร์ชะลอวัย โรงพยาบาลกรุงเทพ อ้างถึงใน 
อรุณี เลิศกรกิจจาและคณะ, 2560: A197) 

แนวคิดด้านพฤติกรรมผู้บริโภค 
 Solomon (2009) (อ้างอิงใน ชูชัย สมิทธิไกร, 2553: 6) ได้นิยาม พฤติกรรมผู้บริโภค 
(Consumer Behavior) ว่าหมายถึง การกระท าของบุคคลที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจเลือก (select) การซื้อ 
(purchase) การใช้ (use) และการก าจัดส่วนที่เหลือ (dispose) ของสินค้าหรือบริการต่างๆ เพ่ือตอบสนอง
ความต้องการและความปรารถนาของตน ในปี 2012 Kotler & Armstrong ได้เสนอแบบจ าลองสิ่งกระตุ้น-
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การตอบสนองของพฤติกรรมผู้ซื้อ (Stimulus - Response Model of Buyer Behaviour หรือ S-R Model) 
เพ่ือเป็นการศึกษาเหตุจูงใจผู้บริโภคในการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ โดยเริ่มต้นจากสิ่งกระตุ้น คือสิ่งที่
ผลักดันให้บุคคลเกิดการตอบสนองหรือตัดสินใจ ประกอบด้วย 1) สิ่งกระตุ้นภายนอก ได้แก่ สิ่งกระตุ้นทางการ
ตลาด (4P’s) และสิ่งกระตุ้นอ่ืนๆ ได้แก่ เศรษฐกิจ การเมือง เทคโนโลยีและสังคม ได้แก่ ครอบครัว กลุ่มอ้างอิง 
ชั้นสังคมและวัฒนธรรม และ 2) สิ่งกระตุ้นภายในหรือสัญชาติญาณที่ติดตัวมาแต่ก าเนิดหรือมาจากการเรียนรู้ 
ได้แก่ ปัจจัยส่วนบุคคล เช่น เพศ อายุ สถานภาพ รายได้ การศึกษา อาชีพ รูปแบบการด าเนินชีวิตและแนวคิด
ส่วนบุคคล และปัจจัยทางด้านจิตวิทยาประกอบด้วยการจูงใจ บุคลิกภาพ การรับรู้ การเรียนรู้ ความเชื่อและ
ทัศนคติ สิ่งกระตุ้นเหล่านี้ก่อให้เกิดความต้องการผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อซึ่งเปรียบเสมือนกล่อง
ด า (Black Box) ที่ผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถคาดเดาได้ จึงต้องพยายามค้นหาความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อที่มีผล
ต่อการตอบสนองหรือการตัดสินใจของผู้ซื้อ เช่น การตัดสินใจเกี่ยวกับเรื่องยี่ห้อ ราคาและการลดราคา และ
การตัดสินใจด้านร้านค้า เป็นต้น ดังนั้นในการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคเพ่ือก าหนดตลาดเป้าหมายต้องตั้ง
ค าถาม 7 ข้อ (7 O’s) เพ่ือหาค าตอบว่า ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Occupant) ผู้บริโภคซื้ออะไร (Object) 
ท าไมผู้บริโภคจึงซื้อ (Objective) ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ (Organization) ซื้อเมื่อใด (Occasion) ซื้อ
ที่ไหน (Outlet) และซื้ออย่างไร (Operation) (Kotler, 2003) 
 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 เนื่องด้วยปัจจุบัน ยังขาดแคลนงานวิจัยพฤติกรรมผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์สมุนไพรถั่งเช่า ผู้วิจัย
จึงท าการศึกษางานวิจัยพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารอื่นในการทบทวนวรรณกรรม ดังต่อไปนี้  
 Jong et al., (2003: 273-281) ได้ท าการศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนบุคคลและรูปแบบการใช้ต่อการ
บริโภคผลิตภัณฑ์อาหารฟังค์ชั่นและผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของชาวดัชส์ พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลและรูปแบบ
การใช้ชีวิตที่แตกต่างกันจะบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารฟังค์ชั่นและผลิตภัณฑ์เสริมอาหารต่างประเภทกัน  หรือ
กล่าวสรุปได้ว่าประเภทของผลิตภัณฑ์เป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อการบริโภค นอกจากนี้ พบว่า เพศ อายุ 
ระดับการศึกษาและการบริโภคผักเป็นปัจจัยที่สามารถท านายการบริโภคได้เมื่อวิเคราะห์ด้วย logistic 
regression model ส่วน ศิริวรรณ เลิศสุชาตวนิชและมณฑา เก่งการพานิช (2550: 31-44) ศึกษาพฤติกรรม
การบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่ใช้ควบคุมน้ าหนักของบุคลากรสังกัดกระทรวงสาธารณสุข จังหวัดราชบุรี 
พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลที่มีความสัมพันธ์กับการบริโภคผลิตภัณฑ์อย่างมีนัยส าคัญ ได้แก่ เพศ อายุ รายได้ ดัชนี
มวลกาย การรับรู้เกี่ยวกับรูปร่าง ความพึงพอใจในรูปร่าง ค่านิยม ความรู้ การเข้าถึงผลิตภัณฑ์ อิทธิพลของสื่อ 
เพ่ือนและสมาชิกในครอบครัว เมื่อวิเคราะห์ด้วยการถดถอยไบนารี่ลอจิสติค พบว่า ตัวแปรที่สามารถร่วม
ท านายพฤติกรรมบริโภคผลิตภัณฑ์ฯ คือ รายได้ การรับรู้เกี่ยวกับรูปร่าง ค่านิยม ความรู้ การเข้าถึงผลิตภัณฑ์ 
อิทธิพลของเพ่ือนและสมาชิกในครอบครัว ขณะที่ชวัล วินิจชัยนันท์และปรีชา วิจิตรธรรมรส (2017: 84-90) 
ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือควบคุมน้ าหนักของประชาชนในกรุงเทพมหานคร 
พบว่า ปัจจัยด้านลักษณะพ้ืนฐานส่วนบุคคล (อายุและอาชีพ) ปัจจัยด้านแหล่งข้อมูลข่าวสาร ปัจจัยด้าน
ช่องทางจัดจ าหน่าย และปัจจัยด้านทัศนคติที่ดีต่อผลิตภัณฑ์ มีผลต่อการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือ
ควบคุมน้ าหนักชนิดควบคุมน้ าหนักไม่ให้ขึ้น เมื่อวิเคราะห์ข้อมูลด้วยการถดถอยโลจิสติก รักษ์เกียรติ จิรันธร 
และคณะ (2550: 217-232) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพของ
ผู้บริโภค ในเขตอ าเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา พบว่า เมื่อวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบคูณปกติ รายได้
เฉลี่ยต่อเดือน ราคาสินค้า และประสบการณ์เดิมในการใช้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพ มี ความสัมพันธ์
และสามารถใช้ท านายผลที่มีต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคได้ อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ 
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 ภาวิณี ตันติผาติ และกิตติพันธ์ คงสวัสดิ์เกียรติ (2554) ศึกษาการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า นอกจากปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันได้แก่ เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ และรายได้ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
ของผู้บริโภค ส่วนงานวิจัยของ พเยาว์ สมหมาย (2546) พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพและ
รายได้ของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในขณะที่การศึกษาของอรรนพ เรืองกัลปวงศ์ และ สราวรรณ์ เรืองกัลปวงศ์ (2015: 77-94) 
ศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารสุขภาพของผู้สู งอายุใน
กรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยด้านแรงจูงใจด้านความเชื่อมั่น ด้านครอบครัว ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
รูปแบบการด ารงชีวิต ด้านการส่งเสริมการตลาดและเพศ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกบริโภคผลิตภัณฑ์อาหาร
สุขภาพ แต่ปัจจัยด้านอายุ การศึกษา สถานภาพ อาชีพหลักสุดท้าย รายได้ครอบครัวเฉลี่ยต่อเดือน ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านกลุ่มอ้างอิง ด้านแรงจูงใจด้านเหตุผล ด้านแรงจูงใจด้านอารมณ์ไม่ ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารสุขภาพของผู้อายุในกรุงเทพมหานคร ส่วนเสกสรรค์ วีระสุขและ
วรางคณา อดิศรประเสริฐ (2557: 75-77) ศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามิน 
พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินในเขตกรุงเทพมหานคร 
 จากการทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง พบว่า ปัจจัยสถานภาพส่วนบุคคลที่แตกต่างกันส่งผลให้มีการ
ตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารแตกต่างกัน และสามารถร่วมท านายพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารได้ ดังนั้น การวิจัยในครั้งนี้ผู้วิจัยจึงได้ก าหนดกรอบแนวคิดที่ใช้ในการศึกษาประกอบด้วยตัวแปร
อิสระคือสถานภาพส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ ระดับการศึกษาและระดับรายได้ และตัวแปร
ตาม คือ การบริโภคผลิตภัณฑ์สมุนไพรถั่งเช่า ดังแผนภาพที่ 1 
 
 
 
 

 
 

 
แผนภาพที่ 1 กรอบแนวคิดงานวิจัย 
 

นิยามศัพท ์
 ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร (Dietary supplement) หมายถึง สารอาหารที่ใช้รับประทานเข้าไปโดยตรง 
นอกเหนือ จากการรับประทานอาหารปกติ เพ่ือเติม เสริม ป้องกัน หรือบ าบัด โดยมีสารอาหารหรือสารอ่ืนๆ 
เป็นองค์ประกอบอยู่ อาจจะอยู่ในรูปของเม็ด แคปซูล ผง เกล็ด ของเหลวหรือลักษณะอ่ืนๆ โดยที่มีจุดมุ่งหมาย
ส าหรับผู้บริโภคโดยทั่วไปที่มีสุขภาพปกติ มิใช่เป็นผู้ป่วย โดยมีการคาดหวังประโยชน์ในทางส่งเสริมสุขภาพให้
ดีขึ้นหรือทรงตัว  ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสามารถจ าแนกออกได้เป็น 5 ประเภท ได้แก่ 1) ผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารบ ารุงสุขภาพ 2) ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารป้องกันและรักษา 3) ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารลดน้ าหนักและความ
งาม 4) ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารนักกีฬา และ 5) ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่เสริมหรือเติมสารอาหารบางชนิดให้
มากขึ้น (จิราภา โฆษิตวานิช, 2554) 

ตัวแปรอิสระ 
สถานภาพส่วนบุคคล: เพศ, อายุ, 

สถานภาพ, อาชีพ, การศึกษา, รายได ้

ตัวแปรตาม 
การบริโภคผลิตภัณฑ์

สมุนไพรถั่งเช่า 
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วัตถุประสงค์ของการวิจัย  
1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์สมุนไพรถั่งเช่าของผู้บริโภค 

2. เพ่ือศึกษาปัจจัยสถานภาพส่วนบุคคลที่มีผลต่อการบริโภคผลิตภัณฑ์สมุนไพรถั่งเช่าของผู้บริโภค 
 
วิธีด าเนินการวิจัย 

 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
ประชากรในการศึกษาครั้งนี้คือ กลุ่มประชากรอายุ 15 ปี ขึ้นไป ที่เคยบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 

ทั้งนี้ เนื่องจากประชากรมีขนาดใหญ่และไม่สามารถทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ผู้วิจัยก าหนดขนาด
ตัวอย่างโดยใช้การก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยค านวณจากสูตรที่ใช้ในกรณีไม่ทราบจ านวนประชากรของ 
W.G. Cochran จากสูตร    

        

   ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% (บุญชม ศรีสะอาด, 2553) เพ่ือเพ่ิมค่า
ความเชื่อมั่นของข้อมูลที่ได้ และให้ได้ขนาดตัวอย่างที่ใหญ่สอดคล้องกับความต้องการของผู้สนับสนุนทุนวิจัย 
ได้จ านวนผู้ตอบแบบสอบถามทั้งสิ้น 1,025 ราย 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในครั้งนี้คือ แบบสอบถามที่ให้กลุ่มตัวอย่างกรอกแบบสอบถาม

เอง (Self-Administrated Questionnaire) ซึ่งประกอบด้วย 1) สถานภาพส่วนบุคคล 2) พฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร และ 3) พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์สมุนไพรถั่งเช่า  

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ ท าการเลือกตัวอย่างแบบไม่ยึดหลักความน่าจะเป็น ใช้การสุ่ม

ตัวอย่างแบบสะดวก โดยท าการเก็บข้อมูลผ่านทางออนไลน์ เพ่ือให้ได้จ านวนตัวอย่างครบตามจ านวนผู้วิจัยได้
ใช้วิธีให้ผู้ตอบแบบสอบถามแนะน าตัวอย่างเพ่ิม (Respondent-Driven Sampling) (Salganik & 
Heckathorn, 2004) ระยะเวลาที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 12 เดือน 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
ข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามจะถูกน ามาวิเคราะห์ข้อมูลในลักษณะตารางแจกแจงความถี่และร้อยละ 

การท าตารางไขว้ (Cross tabulations) การเปรียบเทียบเพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร (Chi-Square) 
และการวิเคราะหก์ารถดถอยโลจิสติก (Logistic Regression Analysis) 
 
ผลการวิจัยและอภิปรายผล  
 ส่วนที่ 1 สถานภาพส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 1,025 ราย พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง จ านวน 635 คน ร้อยละ 62 มีช่วงอายุ 36-45 ปี จ านวน 345 คน ร้อยละ 33.7 สถานภาพโสด จ านวน 
560 คน ร้อยละ 54.6 เป็นพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 400 คน ร้อยละ 39 มีการศึกษาระดับปริญญาโท
หรือก าลังศึกษา จ านวน 480 คน ร้อยละ 46.8 และมีระดับรายได้ต่อเดือน สูงกว่า 60,001 บาท จ านวน 280 
คน ร้อยละ 27.3  

ส่วนที่ 2 ด้านพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร พบว่า ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่ผู้ตอบ
แบบสอบถามบริโภคมากที่สุด 3 ล าดับแรก ได้แก่ วิตามิน ร้อยละ 33.2 รองลงมาได้แก่ อาหารเสริมและแร่
ธาตุ ร้อยละ 29.3 และเครื่องดื่มบ ารุงร่างกายเพื่อประโยชน์เฉพาะทาง ร้อยละ 17.7 เหตุผลหลักในการบริโภค 
คือ เพื่อบ ารุงร่างกาย ร้อยละ 45.7 แหล่งข้อมูลที่ผู้ตอบแบบสอบถามเปิดรับเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 3 
ล าดับแรก ได้แก่ อินเทอร์เน็ต ร้อยละ 24.9 รองลงมาคือ ญาติ/เพ่ือน ร้อยละ 17.9 และ โทรทัศน์/วิทยุ ร้อย
ละ 11.2 ผู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเสริมคือตนเอง ร้อยละ 51.0 โดยเลือกซื้อจาก
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ร้านขายยา (รวมถึงร้านค้าปลีกเฉพาะทางที่มีแผนกยาและผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร) ร้อยละ 51.1 ซึ่งซื้อส าหรับ
ตัวเองบริโภค ร้อยละ 46.9 โดยมีความถี่ในการซื้อน้อยกว่าเดือนละครั้ง ร้อยละ 54.7 และค่าใช้จ่ายในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารต่อครั้งอยู่ในช่วง 501-1,000 บาท ร้อยละ 36.5   

ส่วนที่ 3 ส่วนการรู้จักและการเคยซื้อผลิตภัณฑ์สมุนไพรถั่งเช่า  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามรู้จัก
ผลิตภัณฑ์สมุนไพรถั่งเช่า จ านวน 465 คน ร้อยละ 45.5 รู้จักและเคยซื้อผลิตภัณฑ์สมุนไพรถั่งเช่า จ านวน 220 
คน ร้อยละ 21.5 เมื่อวิเคราะห์สถานภาพส่วนบุคคลของผู้ที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์สมุนไพรถั่งเช่า พบว่า ส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง จ านวน 130 คน ร้อยละ 59.1 มีอายุระหว่าง 36-45 ปี จ านวน 90 คน ร้อยละ 40.9 สมรสแล้ว 
จ านวน 130 คน ร้อยละ 59.1 ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ จ านวน 85 คน ร้อยละ 39.5 จบ
การศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 95 คน ร้อยละ 43.2 รายได้ต่อเดือนมากกว่า 60,001 บาทขึ้นไป จ านวน 
80 คน ร้อยละ 36.4 

ส่วนที ่4 ด้านพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์สมุนไพรถั่งเช่า พบว่าแหล่งข้อมูลที่ผู้ตอบแบบสอบถาม
เปิดรับเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์สมุนไพรถั่งเช่า คือแพทย์ ร้อยละ 19.0 โดยคิดว่าผลิตภัณฑ์สมุนไพรถั่งเช่าช่วยเสริม
สมรรถภาพร่างกายโดยรวม ร้อยละ 32.7 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อผลิตภัณฑ์สมุนไพรถั่งเช่าเพ่ือตนเอง
บริโภค ร้อยละ 43.2 เพ่ือประโยชน์ด้านเสริมสร้างสมรรถภาพของร่างกาย ร้อยละ 63.6 ผู้มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สมุนไพรถั่งเช่า คือตนเอง ร้อยละ 44.3 โดยเลือกผลิตภัณฑ์ในรูปแบบเป็นแคปซูล ร้อย
ละ 72.1 ซื้อจากร้านศูนย์จ าหน่ายผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ร้อยละ 30.9 โดยมีความถ่ีในการซื้อน้อยกว่าเดือนละ
ครั้ง ร้อยละ 60.5 และค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารต่อครั้งอยู่ในช่วง 1,001-2,000 บาท ร้อยละ 
48.7  

ส่วนที ่5 การทดสอบสมมติฐาน  
สมมติฐาน สถานภาพส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ ระดับการศึกษา ระดับรายได้ มี

ความสัมพันธ์กับการซื้อผลิตภัณฑ์สมุนไพรถั่งเช่า จากผลลัพธ์แสดงค่าสถิติทดสอบ Chi-square test และค่า 
Asymp. Sig (2-sided) มีค่าน้อยว่า .05 ดังนั้นจึงสรุปว่าปฏิเสธ H0 ยอมรับ H1 นั่นคือ การซื้อผลิตภัณฑ์
สมุนไพรถั่งเช่าขึ้นกับ เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ ระดับการศึกษา ระดับรายได้ (ตารางที่ 1) ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของภาวิณี ตันติผาติและกิตติพันธ์ คงสวัสดิ์เกียรติ (2554: บทคัดย่อ) ที่ว่าปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่าง
กันได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ และรายได้ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภค และ เสกสรรค์ วีระกุลและวรางคณา อดิศรประเสริฐ (2557: 73) ที่ว่า
ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินในเขตกรุงเทพมหานคร 

ส่วนที่ 6 เมื่อวิเคราะห์ด้วย Logistic Regression พบว่า ปัจจัยด้านสถานภาพส่วนบุคคลที่สามารถ
ร่วมท านายพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์สมุนไพรถั่งเช่า ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา และระดับรายได้ โดย
เพศหญิงมีโอกาสที่จะบริโภคผลิตภัณฑ์สมุนไพรถั่งเช่ามากกว่าเพศชาย ประมาณ .42 เท่า ผู้มีอายุระหว่าง 36-
45 ปี มีโอกาสที่จะบริโภคผลิตภัณฑ์สมุนไพรถั่งเช่ามากกว่าผู้อายุต่ ากว่า 25 ปี ประมาณ 0.26 เท่า ผู้ที่มี
การศึกษาระดับปริญญาโทและปริญญาเอก มีโอกาสที่จะบริโภคผลิตภัณฑ์สมุนไพรถั่งเช่ามากกว่าผู้มีระดับ
การศึกษาน้อยกว่าปริญญาตรี 0.091 และ 0.299 เท่า ตามล าดับ ผู้ที่มีระดับรายได้ 25,001-30,000 บาท มี
โอกาสที่จะบริโภคผลิตภัณฑ์สมุนไพรถั่งเช่า มากกว่าผู้ที่มีระดับรายได้น้อยกว่า 25,000 บาท ประมาณ 13.6 เท่า 
(ตารางที่ 2)  
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ตารางที ่1: สถานภาพส่วนบุคคลของผู้ที่เคยและไม่เคยซื้อผลิตภัณฑ์สมุนไพรถั่งเช่า 
 

 
 
 
 
 

สถานภาพส่วนบุคคล เคยบริโภคผลิตภัณฑ์ ไม่เคยบริโภคผลิตภัณฑ์ 
จ านวน % within 

การบริโภค 
% within 
สถานภาพฯ 

จ านวน % within 
การบริโภค 

% within 
สถานภาพฯ 

เพศ ชาย 90 40.9 54.5 75 31.9 45.5 
หญิง 130 59.1 44.8 160 68.1 55.2 
 Pearson Chi-square = 3.977, df =1, Asymp. Sig (2-sided) = 0.046 

อาย ุ ต่ ากว่า 25 0 0 0 10 4.3 100 
26-35 45 20.5 45.0 55 23.4 55.0 
36-45 90 40.9 47.4 100 42.6 52.6 
46-55 60 27.3 57.1 45 19.1 42.9 
มากกว่า 56 25 11.4 50.0 25 10.6 50.0 
 Pearson Chi-square = 13.189, df =4, Asymp. Sig (2-sided) = 0.010 

สถานภาพ โสด 70 31.8 35.0 130 55.3 65.0 
สมรส 130 59.1 57.8 95 40.4 42.2 
หม้าย/หย่าร้าง 10 4.5 100 0 0 0 
แยกกันอยู ่ 10 4.5 50.0 10 4.3 50.0 
 Pearson Chi-square = 32.986 df =3, Asymp. Sig (2-sided) = 0.000 

อาชีพ นักเรียน/นักศึกษา 0 0 0 10 4.3 100 
ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 45 20.9 56.3 35 14.9 43.7 
พนักงานบริษัทเอกชน 50 23.3 32.2 105 44.7 67.8 
บุคลากรทางการแพทย์ 15 7.0 50.0 15 6.4 59.0 
ธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ 85 39.5 70.8 35 14.9 29.2 
พ่อบ้าน/แม่บ้าน 20 9.3 66.7 10 4.3 33.3 
อื่นๆ 0 0 0  25 10.6 100 
 Pearson Chi-square = 79.200 df =6, Asymp. Sig (2-sided) = 0.000 

ระดับ
การศึกษา 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 15 6.8 60 10 4.3 40 
ปริญญาตรี/ก าลังศึกษา 95 43.2 70.4 40 17.4 29.6 
ปริญญาโท/ก าลังศึกษา 75 34.1 39.5 115 50.0 60.5 
ปริญญาเอก/ก าลังศึกษา 35 15.9 35.0 65 28.3 65 
 Pearson Chi-square = 40.626, df =3, Asymp. Sig (2-sided) = 0.000 

ระดับ
รายได ้

ต่ ากวา่ 25,000 5 2.3 12.5 35 14.9 87.5 
25,001-30,000 40 18.2 47.1 45 19.1 52.9 
30,001-40,000 35 15.9 63.6 20 8.5 36.4 
40,001-50,000 40 18.2 47.1 45 19.1 52.9 
50,001-60,000 20 9.1 66.7 10 4.3 33.3 
มากกว่า 60,001 80 36.4 50.0 80 34.0 50.0 

 Pearson Chi-square = 30.051, df =5, Asymp. Sig (2-sided) = 0.000 
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ตารางที ่2: ผลการวิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อการบริโภคผลิตภัณฑ์สมุนไพรถั่งเช่า 
 

  B Wald Sig. Exp(B) 

เพศ 
ชาย .000   1.000 

หญิง -.813 7.696 .006* .416 

อาย ุ

น้อยกว่า 25 ปี .000   1.000 

26-35 ปี 17.943 .000 .999 6.200E7 

36-45 ปี -1.361 4.836 .028* .257 

46-55 ปี -.831 2.350 .125 .436 

มากกว่า 56 ปี -.343 .427 .513 .709 

สถานภาพ 

 .000   1.000 

 -.248 .101 .751 .780 

 -.685 .874 .350 .504 

 -21.492 .000 .998 .000 

อาชีพ 

นักเรียน/นักศึกษา .000   1.000 

ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ -.850 .000 1.000 .427 

พนักงานบริษัทเอกชน -20.463 .000 .998 .000 

บุคลากรทางการแพทย์ -18.992 .000 .998 .000 

ธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ -18.484 .000 .998 .000 

พ่อบ้าน/แม่บ้าน -20.609 .000 .998 .000 

อื่นๆ -20.772 .000 .998 .000 

ระดับ
การศึกษา 

ต่ ากว่าปริญญาตรี .000   1.000 

ปริญญาตรี/ก าลังศึกษา -1.237 2.788 .095 .290 

ปริญญาโท/ก าลังศึกษา -2.393 36.560 .000* .091 

ปริญญาเอก/ก าลังศึกษา -1.209 12.060 .001* .299 

ระดับรายได ้

ต่ ากว่า 25,000 .000   1.000 

25,001-30,000 2.609 17.231 .000* 13.586 

30,001-40,000 .992 5.194 .023* 2.696 

40,001-50,000 -.156 .115 .734 .856 

50,001-60,000 .635 2.873 .090 1.887 

60,001 ขึ้นไป -1.035 2.626 .105 .355 
Model Chi-square 178.494    
-2 Log likelihood 437.901    
Nagelkerke R Square .441    
Percentage Correctly classified 75.3    
N 1,025    

*P < 0.05     
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 จากข้อสรุปผลการวิเคราะห์ ปัจจัยด้านสถานภาพส่วนบุคคลที่สามารถร่วมท านายพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภัณฑ์สมุนไพรถั่งเช่า ได้แก่ เพศ และการศึกษาซึ่งสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ Jong et al., 
(2003)  อายุ สอดคล้องกับผลงานวิจัยของ Jong et al., (2003) และชวัล วินิจชัยนันท์และปรีชา วิจิตรธรรม
รส (2017) รวมถึงระดับรายได้ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของศิริวรรณ เลิศสุชาตวนิชและมณฑา เก่งการพานิช 
(2550) และรักษ์เกียรติ จิรันธร และคณะ (2550) กล่าวอีกนัยหนึ่งว่า ผู้ที่บริโภคเพศหญิงและอยู่ในวัยท างาน
ซึ่งมีรายได้เพียงพอที่จะซื้อมารับประทานได้ อีกทั้ง เพศหญิงเป็นเพศที่ใส่ใจเรื่องสุขภาพมากกว่าเพศชาย 
ระดับการศึกษามีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สมุนไพรถั่งเช่า โดยผู้บริโภคที่มีอายุเพ่ิมขึ้นระบบต่างๆ ของ
ร่างกายเริ่มแย่ลง ผู้ที่มีการศึกษาสูงขึ้นและมีรายได้เพ่ิมขึ้นจะมีความสนใจในเรื่องสุขภาพมากขึ้นจะมีแนวโน้ม
ที่จะซื้อผลิตภัณฑ์สมุนไพรถั่งเช่ามากข้ึน  
 
สรุป ข้อเสนอแนะและข้อจ ากัดในการท าวิจัย 

1. สถานภาพส่วนบุคคลมีความสัมพันธ์และสามารถน ามาท านายพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์
สมุนไพรถั่งเช่าได ้

2. ข้อเสนอแนะจากผลการศึกษา จากการศึกษาพบว่า กลุ่มที่มีผลต่อการบริโภคผลิตภัณฑ์สมุนไพร
คือ เพศหญิง ช่วงอายุ 36-45 ปี ระดับการศึกษาปริญญาโทและปริญญาเอก และมีระดับรายได้  25,001-
40,000 บาท ดังนั้น ผู้ประกอบการธุรกิจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์สมุนไพรควรเน้นกลุ่มนี้เป็นลูกค้าหลัก โดยเน้นท า
การสื่อสารสรรพคุณด้านช่วยเสริมสมรรถภาพร่างกายโดยรวมผ่านบุคลากรทางการแพทย์ และใช้การกระจาย
สินค้าผ่านศูนย์จ าหน่ายผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร  

3. ในการท าวิจัยครั้งต่อไป ผู้วิจัยควรศึกษาปัจจัยอื่นๆ ที่อาจมีผลต่อการบริโภคผลิตภัณฑ์สมุนไพรถั่ง
เช่า เช่น ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัยด้านสังคม และปัจจัยด้านจิตวิทยา ได้แก่ ความเชื่อ
ทัศนคติ การจูงใจ การรับรู้ บุคลิกภาพ เป็นต้น  

4. ข้อจ ากัดในการท าวิจัย เนื่องจากงานวิจัยครั้งนี้ ใช้แบบสอบถามชนิดตอบด้วยตนเองทางออนไลน์ 
และเป็นการเก็บสุ่มตัวอย่างโดยไม่ใช่ความน่าจะเป็น (non-random sampling) จึงอาจส่งผลให้เกิดการ
เบี่ยงเบนของกลุ่มตัวอย่าง  
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บทคัดยอ 
 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค เพ่ือศึกษารูปแบบการดํารงชีวิตท่ีมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือ
เครื่องแตงกายประเภทเสื้อผาผานสื่อออนไลนของผูบริโภค Gen C และเพ่ือศึกษาปจจัยดานการสงเสริมการ
ขายท่ีมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือเครื่องแตงกายประเภทเสื้อผาผานสื่อออนไลน การวิจัยเชิงคุณภาพเก็บ
รวบรวมขอมูลดวยวิธีการสัมภาษณเชิงลึกรายบุคคล แบบไมมีโครงสราง งานวิจัยเชิงปริมาณใชแบบสอบถาม
เก็บรวบรวมขอมูลจากตัวอยางซ่ึงเปนผูซ้ือเสื้อผาออนไลนของผูบริโภคกลุม Gen C รวม 400 คน การวิจัยเชิง
คุณภาพวิเคราะหขอมูลดวยวิธีแบงกลุมความหมายแยกประเด็น โดยแบงกลุมท่ีมีความหมายเหมือนกันไว
ดวยกัน จากนั้นจําแนกชื่อแกกลุมนั้นๆ สําหรับการวิจัยเชิงปริมาณสถิติท่ีใชวิเคราะหขอมูล คือ คาความถ่ี คา
รอยละ สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหสถิติทดสอบที สถิติการวิเคราะหการแปรผันทางเดียว สถิติการ
วิเคราะหหาผลตางรายคูเชฟเฟ และการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ 
 ผลการวิจัยพบวารูปแบบการดําเนินชีวิตดานความสนใจ และดานความคิดเห็นมีอิทธิพลตอ
กระบวนการตัดสินใจซ้ือ และเครื่องมือการสงเสริมการตลาดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือเสื้อผาออนไลนทุกมิติ 
ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 คําสําคัญ: การตัดสินใจซ้ือ รูปแบบการดําเนินชีวิต การสงเสริมการตลาด เจเนอเรชั่นซี 
 
ABSTRACT 
 The purposes of this research were to study the conceptual frameworks of Lifestyle 
influence to decision making for buying Clothing online and study the promotional features 
influence to decision making for buying Clothing online. There were two approaches for this 
research. The first approach was qualitative using in-depth interview method. The first 
approach was quantitative using questionnaire for collecting data from 400 generation C 
samplings. Data were analyzed using descriptive statistics and inferential statistics by t-test, 
One–Way ANOVA, Scheffe’s method and multiple regression analysis. 
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The study results indicated that lifestyle of interest and comments have influence on 
buying decision and promotional features have influence on all steps of buying decision at 
significant level of 0.05 

Keywords: Buying Decision, Lifestyle, Promotion, Gen C 
 
บทนํา 

ขณะนี้ป พ.ศ.2561 คาดวาเศรษฐกิจจะขยายตัวรอยละ 3.0-3.5 โดยมีคากลางท่ีรอยละ 3.3 เรงข้ึน
จากการขยายตัวรอยละ 2.8 ในป พ.ศ.2560 โดยมีปจจัยสนับสนุนการขยายตัวตอเนื่องจาก (1) การใชจาย
และการลงทุนของทางภาครัฐ (2) แรงขับเคลื่อนของมาตรการกระตุนเศรษฐกิจของภาครัฐท่ีไดจัดทําเพ่ิมเติม
ในชวงเดือนกันยายน พ.ศ.2558- มีนาคม พ.ศ.2559 (3) จํานวนนักทองเท่ียวท่ีมีแนวโนมขยายตัวในเกณฑสูง
ตอเนื่อง (4) ราคาน้ํามันท่ีคาดวาจะอยูในระดับต่ํา และ(5) แนวโนมการปรับตัวดีข้ึนของการผลิตภาคเกษตร
ในชวงครึ่งปหลัง ท้ังนี้ คาดวามูลคาการสงออกสินคาจะลดลงรอยละ 1.7 การบริโภคของครัวเรือนขยายตัว
รอยละ 2.3 และการลงทุนรวมขยายตัวรอยละ 4.2 อัตราเงินเฟอท่ัวไปอยูในชวงรอยละ 0.1-0.6 และบัญชี
เดินสะพัดเกินดุลรอยละ 9.4 ของผลิตภัณฑมวลรวมในประเทศ (GDP) (สํานักงานคณะกรรมการพัฒนาการ
เศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ, 2561) ซ่ึงเห็นไดวามีอัตราการเติบโตในทุกๆ ดาน 

โดยตลาดเสื้อผาซ่ึงเปน 1 ในปจจัย 4 ท่ีสําคัญ เปนอีกหนึ่งธุรกิจท่ีมีการเติบโตอยางมาก เนื่องจาก
ผูคนในปจจุบันหันมานิยมการแตงกายแนวแฟชั่นมากข้ึนท้ังผูชายและผูหญิง โดยเฉพาะผูชายท่ีหันมาใสใจเรื่อง
การแตงกายและแฟชั่นมากข้ึน ตลาดเสื้อผาการแตงกายของผูชายจึงเติบโตข้ึนไมแพไปกวาเสื้อผาของผูหญิง 
(จรินทรทิพย ชูหม่ืนไวย, 2557) ผูบริโภคกลุมเจเนอเรชั่นซี (Gen C) โดยรูปแบบพฤติกรรม นั้นคือการใช
เทคโนโลยีตางๆ รอบตัวท่ีไมใชแคอินเทอรเน็ตหรือเว็บไซต แตรวมไปถึงการสื่อสารผานโทรศัพทมือถือ  
(Smartphone Social Media) และอ่ืนๆ เพ่ือใหเกิดสิ่งท่ีเรียกวา รูปแบบการดําเนินชีวิตยุคดิจิทัล (Digital 
Lifestyle) นั่นคือการ “เชื่อมตอ” ตัวเขากับโลก รวมไปถึงการคนหาขอมูล การสรางกลุมสังคม การรับ-สง
ขาวสารตางๆ (ณัฐพัชญ วงษเหรียญทอง, 2557) และออกแบบสื่อตางๆ เพ่ือสื่อถึงผูบริโภค Gen C ความ
ตองการของผูบริโภคกลุมนี้คือ ความมีเอกลักษณและตองเปนสิ่งท่ีพิเศษ คน Gen C ไมใชผูบริโภคท่ีมีความ
นิยมแบบคงท่ี อีกท้ังยังมีความตองการเขาถึงเนื้อหาไดทุกท่ีเม่ือมีเวลาวาง (Jessica, 2007) 

ปจจุบันการซ้ือสินคาออนไลนกลายเปนสวนหนึ่งในชีวิตประจําวันไปแลว เพราะการเขาถึง
อินเทอรเน็ตนั้นงาย สะดวก และเชื่อมตอไดแทบจะทุกท่ี เปนยุคท่ีสื่อออนไลนเขามามีบทบาทในการเลือกซ้ือ
สินคาของผูบริโภคมากข้ึน (อิทธิวัฒน รัตนพองบู, 2555) จึงทําใหนักธุรกิจเห็นชองทางการขายเสื้อผาผานทาง
อินเทอรเน็ต 

ธุรกิจการคาผานชองทางอินเทอรเน็ตเปนธุรกิจท่ีมีแนวโนมเติบโตท่ีสูงข้ึนสามารถพิจารณาไดจากผล
สํารวจของสํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส (องคการมหาชน) หรือ ETDA จํานวนผูใชอินเทอรเน็ต
เพ่ิมข้ึนจาก 36 ลานคนในป พ.ศ.2558 เปน 40-42 ลานคนในป พ.ศ.2559 อีกท้ังมูลคาการซ้ือสินคาและ
บริการออนไลนในป พ.ศ.2559 ท่ีมีมูลคา 2,474 ลานบาท สูงข้ึนจากป พ.ศ.2558 ท่ีมีมูลคา 1,183 ลานบาท 
ใหเห็นเดนชัดวาพฤติกรรมของคนไทยในปจจุบันมีการคนหาสินคาและซ้ือขายผานชองทางออนไลนเพ่ิมมาก
ข้ึนเพราะมีความสะดวกและรวดเร็ว (สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส (องคการมหาชน), 2559) 

การศึกษารูปแบบเครื่องมือการสงเสริมการตลาดและรูปแบบการดํารงชีวิตของผูบริโภค Gen C ท่ีมี
อิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือเสื้อผาออนไลน โดยผลของการศึกษาจะนํามาวิเคราะหและใชเปนแนวทาง
วางแผนการสงเสริมการตลาดในแตละดานท่ีเหมาะสมกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของกลุมเปาหมาย หวังวา
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การวิจัยในครั้งนี้จะเปนประโยชนแกผูท่ีขายสินคาออนไลนประเภทเสื้อผา โดยนําผลจากการวิเคราะหท้ังดาน
การสงเสริมการตลาดและกระบวนการตัดสินใจซ้ือไปประยุกตใชกําหนดและวางแผนการสงเสริมการตลาด 
การสื่อสารการตลาด อีกท้ังยังรวมถึงการเลือกใชเครื่องมือตางๆ ท่ีจะชวยกระตุนการตัดสินใจซ้ือ เพ่ิมสวนแบง
การตลาดในธุรกิจ 
 
ทบทวนวรรณกรรม 

การวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดทําการศึกษา รวบรวมเอกสาร แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ เพ่ือใช
เปนแนวทางประกอบการวิจัย ดังนี้ 

แนวคิดเกี่ยวกับประชากรศาสตร 
อดุลย  จาตุรงคกุล (2550) ไดกลาววา การบริโภคของผูบริโภคจะปรับเปลี่ยนไปตามวงจรชีวิตของ

ครอบครัว โดยสถานภาพโสดจะสนใจแฟชั่น การพักผอน รถยนต แตสถานภาพเม่ือแตงงานและมีบุตรแลวมัก
สนใจเรื่องบาน เฟอรนิเจอร เครื่องซักผาและเครื่องอบผา นอกจากนี้ยังกลาวอีกวา ปจจัยสวนบุคคล รวมถึง 
อายุ เพศ วงจรชีวิต  ครอบครัว การศึกษา รายได  

แนวคิดเกี่ยวกับผูบริโภคกลุม Gen C  
กลุม Gen C เปนคําใหมท่ี Google และ Nielsen บัญญัติ ใชสําหรับเรียกกลุมคนยุคใหมท่ีไมไดแบง

ตามอายุ แตจัดกลุมตามพฤติกรรมการใชโทรศัพทมือถือ อินเทอรเน็ต และโซเชียลเน็ตเวิรก ณัฐพัชญ วงษ
เหรียญคํา (2557) กลาววา Gen C นั้นคือ The Connected Consumer ซ่ึงเปนลําดับข้ันท่ีจะสูงกวาคําวา 
Online Consumer  ในสวนของ Jessica (2007) กลาววาในการออกแบบสื่อตางๆ เพ่ือสื่อถึงผูบริโภค Gen 
C การโฆษณาท่ีเนนเปาหมายไปท่ีกลุมนี้ ความตองการของผูบริโภคกลุมนี้คือ ความมีเอกลักษณและตองเปน
สิ่งท่ีพิเศษ คน Gen C ไมใชผูบริโภคท่ีมีความนิยมแบบคงท่ี อีกท้ังยังมีความตองการเขาถึงเนื้อหาไดทุกท่ีเม่ือมี
เวลาวาง นอกจากนี้ผลการวิจัยพบวาการรักษาผูบริโภค Gen C ไวไมใชเรื่องงาย ซ่ึงจะตองมีการควบคุมการ
สรางการใชงานพฤติกรรมทางสังคม และวิถีชีวิตของพวกเขาใหได โดยหาวิธีการปรับรูปแบบจากโฆษณาเดิมๆ 
ปรับใหเขากับเนื้อหาเพ่ือดึงดูดผูบริโภคกลุมนี้ไว 

แนวคิดเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิต 
รูปแบบการดําเนินชีวิต หมายถึง การดําเนินชีวิตในโลกท่ีแสดงออกมาในลักษณะของกิจกรรม ความ

สนใจ และความคิดเห็นของบุคคลนั้นๆ โดยรูปแบบการดําเนินชีวิตจะแสดงออกถึงตัวบุคคลนั้นท่ีมีปฏิสัมพันธ
กับสิ่งแวดลอมของเขาท้ังหมด (Kotler & Keller, 2015) 

สุมาลี เหลืองดํารงกิจ (2543) ใหคําจํากัดความและความหมายของกิจกรรม ความสนใจและความ
คิดเห็น ดังนี้ 

กิจกรรม หมายถึง การแสดงออกอยางชัดเจน เปนสวนท่ีกําหนดวาบุคคลใชเวลาของเขาทําอะไร 
ทํางานอดิเรกอะไร มีสันทนาการอะไร และกีฬาชนิดไหนท่ีเขาชอบ  

ความสนใจ หมายถึง ความตองการท่ีจะเขาใจและเรียนรูในสิ่งตางๆ ดวยความพอใจและให
ความสําคัญในสิ่งนั้น เปนระดับความตื่นเตนท่ีเกิดข้ึนพรอมกับความเอาใจใสเปนพิเศษ หรือความเอาใจใส
แบบตอเนื่องกับสิ่งตางๆ ความสนใจเปนตัวบงชี้ใหเห็นกิจกรรมตางๆ ของบุคคลท่ีเขาชอบกระทํา 

ความคิดเห็น หมายถึง การแสดงออกทางความคิดบนพ้ืนฐานของคานิยมท่ีมีตอตนเองสภาพแวดลอม 
เปนคําตอบของแตละบุคคลในการตอบสนองตอสิ่งเราท่ีเกิดข้ึน 
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แนวคิดเกี่ยวกับการสงเสริมการตลาด 
การสงเสริมการตลาดเปนการสื่อสารระหวางผูขายและผูซ้ือ โดยมีการกระตุนและจูงใจกลุมเปาหมาย

ใหเกิดความตองการหรือมีทัศนคติตามท่ีธุรกิจหรือนักการตลาดตั้งไว ซ่ึงการสงเสริมการตลาดอาจมีคาใชจาย
สูง เพ่ือใหกลุมเปาหมายเขาถึงตัวผลิตภัณฑและเห็นคุณคาในตัวผลิตภัณฑและเกิดความตองการซ้ือ (ลภัสวัฒน 
ศุภผลกุลนันทร, 2558) และมีเครื่องมือ ดังนี้ 

1) การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมการเสนอขายความคิด สินคา หรือ บริการ และเสนอ
ขาวสารเก่ียวกับองคกร โดยไมใชพนักงานขายท่ีตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ 

2) การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) เปนการสื่อสารระหวางบุคคลกับบุคคลเพ่ือ
พยายามจูงใจผูซ้ือท่ีเปนกลุมเปาหมายใหซ้ือผลิตภัณฑหรือบริการดวยการขายแบบเผชิญหนาโดยตรงหรือใช
โทรศัพท 

3) การสงเสริมการขาย (Sales promotion) หมายถึง เปนสิ่งจูงใจระยะสั้นท่ีกระตุนใหเกิดการซ้ือ
หรือขายผลิตภัณฑหรือบริการ 

4) การใหขาวและประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relations) มีเปนการใหขาวเปนการ
เสนอความคิดเก่ียวกับผลิตภัณฑหรือบริการ หรือตราสินคาหรือบริษัทท่ีไมตองมีการจายเงิน 

5) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) การโฆษณาเพ่ือใหเกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct 
response advertising) 

แนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือ 
ฉัตยาพร  เสมอใจ และ ฐิตินันท  วารีวนิช (2551) ไดสรุปแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับสวนประสม

การตลาด ดังนี้ 
1) การตระหนักถึงความตองการ (Need Recognition) เปนจุดเริ่มตนของกระบวนการซ้ือ ซ่ึงผูซ้ือ

ตระหนักถึงปญหาหรือความตองการ ผูซ้ือมีความรูสึกถึงความแตกตางระหวางสภาวะท่ีผูซ้ือเปนอยูจริงกับ
สภาวะท่ีเขาปรารถนา  

2) การเสาะแสวงหาขาวสาร (Information Search) ผูบริโภคท่ีถูกสิ่งกระตุนเราอาจจะหรือ
อาจจะไมเสาะแสวงหาขาวสารมากข้ึน 

3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) เราไดเห็นวิธีการท่ีผูบริโภคใช ขาวสาร
เพ่ือใหไดมาซ่ึงชุดของตราท่ีเลือกไวเพ่ือการพิจารณาตัดสินใจเปนข้ันสุดทาย 

4) การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) ในข้ันตอนการประเมินผูบริโภคจะจัดลําดับความชอบ
ตรายี่หอ ตางๆ ในแตละตัวเลือกและก็จะสรางความตั้งใจซ้ือข้ึน โดยท่ัวไปการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคมักจะ
ทําการซ้ือตราท่ีชอบมากท่ีสุด 

5) พฤติกรรมหลังซ้ือ (Post purchase Behavior) งานของนักการตลาดมิไดจบสิ้นลง เม่ือมีการ
ซ้ือสินคา ผูบริโภคจะเกิดความพอใจหรือไมพอใจและจะกอพฤติกรรมหลังการซ้ือข้ึน 

แนวคิดเกี่ยวกับพาณิชยอิเล็กทรอนิกสธุรกิจ 
การพาณิชยอิเล็กทรอนิกส เปนการทํากิจกรรมทางการคา การซ้ือขายสินคา และบริการโดยการใช

อิเล็กทรอนิกสเปนตัวกลางสงผานขอมูลตางๆ ทําใหเกิดความสะดวกรวดเร็วและครอบคลุมพ้ืนท่ีทําธุรกิจ
การคาไดมากข้ึนโดยจะเปนธุรกิจการขายผานระบบอินเทอรเน็ตโดยผูขายจะโฆษณาสินคาท่ีตองการขายผาน
เว็บไซต และผูซ้ือจะเขามาชมและคนหาเพ่ือซ้ือสินคาในเว็บไซตของผูขาย (ปณิศา ลัญชานนท, 2548) รวมท้ัง
ระบบท่ีเปนสื่อกลางการสั่งซ้ือสินคาและบริการทางธุรกิจทุกรูปแบบ ระหวางผูท่ีเก่ียวของ ไดแกบุคคล องคกร
ของรัฐและเอกชนโดยมีข้ันตอนการดําเนินธุรกิจตั้งแตการนําเสนอขอมูลสินคาและบริการ การทําธุรกรรม
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การเงินและตอเนื่องไปถึงการบริการหลังการขาย โดยกระทําผานสื่ออิเล็กทรอนิกสเชน อินเทอรเน็ต เปนตน 
(อิทธิวัฒน รัตนพองบู, 2555) 

แนวคิดเกี่ยวกับเว็บไซตเครือขายสังคมออนไลน 
Ellison (2007) ไดนิยามของเว็บไซตเครือขายสังคมออนไลน (Social Network Sites: SNS) คือเปน

เว็บไซตท่ีใหปจเจกบุคคลไดกระทําสิ่งตางๆ ดังนี้ 
1.สรางฐานขอมูลสวนตัวบนพ้ืนท่ีสาธารณะหรือก่ึงสาธารณะในระบบท่ีมีขอบเขต 
2.เชื่อมตอรายการตางๆ ท่ีผูใชยอมใหมีการแบงปนขอมูลไปยังบุคคลตางๆ ท่ีติดตอสื่อสารกัน 
3.สามารถเขาชมและกีดขวางรายการเชื่อมของบุคคลภายในระบบได ธรรมชาติและการตั้งชื่อของการ

เชื่อมตอเหลานี้จะมีความหลากหลาย  
ความรูท่ัวไปเกี่ยวกับเส้ือผาออนไลน 
ตลาดเสื้อผาสําเร็จรูปในไทยมีมูลคาประมาณ 3.1 แสนลานบาท ขยายตัวรอยละ 1.7 ตอปเทานั้น ซ่ึง

ขยายตัวนอยกวาอัตราการเพ่ิมข้ึนของผูบริโภคท่ีเลือกซ้ือเสื้อผาออนไลนมาก แสดงใหเห็นวากระแสการซ้ือ
สินคาผานระบบออนไลนไมไดทําใหมูลคาตลาดเพ่ิมข้ึน แตเปนการยายชองทางการจัดจําหนาย จากการขาย
หนารานท่ัวไปเปนจําหนายผานหนาจอคอมพิวเตอรและโทรศัพทมือถือแทน นับเปนการเปลี่ยนแปลงครั้ง
สําคัญของธุรกิจเสื้อผาสําเร็จรูปไทย ท่ีมิใชตองปรับตัวเพ่ือความอยูรอดเทานั้น แตหากเทาทันกระแสการ
เปลี่ยนแปลงยอมไดเปรียบคูแขง และสรางรายไดมหาศาลบนตนทุนท่ีต่ํากวาการทําธุรกิจรูปแบบเดิม 
(สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส (องคการมหาชน), 2559) 

ธุรกิจการขายเสื้อผาผานชองทางออนไลนมีขอดีเรื่องความเร็วในการสื่อสารและอุปกรณใชงาน
อินเทอรเน็ตราคาลดลง คือสวนผสมหลักสําคัญท่ีทําใหคนไทยหันมาใชงานอินเทอรเน็ตหาซ้ือสินคาและบริการ
ตางๆ จากขอมูลป พ.ศ.2559 พบวาคนไทยใชงานอินเทอรเน็ต 24.6 ลานคน เพ่ิมข้ึนรอยละ 35 จากป พ.ศ.
2558 และใชอินเทอรเน็ตสําหรับซ้ือสินคาและบริการถึง 1.6 ลานคน เพ่ิมข้ึนรอยละ 65 โดยเสื้อผาเครื่องแตง
กาย เครื่องประดับ เปนสินคากลุมใหญท่ีสุด ท่ีมีจํานวนผูบริโภคไทย เพ่ิมข้ึนกวาเทาตัวจากป พ.ศ.2558 
แตกตางอยางสิ้นเชิงกับภาพรวมเศรษฐกิจไทยท่ีเติบโตอยางคอยเปนคอยไปในชวงเวลาเดียวกัน (สํานักงาน
คณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ, 2559) 
 
วัตถุประสงคของการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษารูปแบบการดํารงชีวิตท่ีมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือเครื่องแตงกายประเภทเสื้อผา
ผานสื่อออนไลนของผูบริโภคในกลุม Gen C 
 2. เพ่ือศึกษาปจจัยดานการสงเสริมการตลาดท่ีมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือเครื่องแตงกาย
ประเภทเสื้อผาผานสื่อออนไลนของผูบริโภคในกลุม Gen C 
 
วิธีดําเนินการวิจัย 

ประชากรและกลุมตัวอยาง 
 การวิจัยเชิงคุณภาพใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจงจํานวน 30 คน โดยเนนไปท่ีผูเชี่ยวชาญดาน
ธุรกิจออนไลนของอุตสาหกรรมเสื้อผา และเจาของกิจการเสื้อผาออนไลนท่ีประสบความสําเร็จ สําหรับการ
วิจัยเชิงปริมาณประชากรคือ ผูท่ีใชอินเทอรเน็ต จํานวน 29.8 ลานคน (สํานักงานสถิติแหงชาติ, 2559) ผูวิจัย
จึงกําหนดขนาดตัวอยางโดยการคํานวณจากสูตรของทาโร ยามาเน (Taro Yamane) และกําหนดระดับความ
เชื่อม่ันท่ีรอยละ 95 จึงไดกลุมตัวอยางเปน 400 คน 
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เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 
เครื่องมือสําหรับการวิจัยเชิงคุณภาพ คือ แบบสัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview) รายบุคคล 

แบบไมมีโครงสราง สําหรับเครื่องมือท่ีใชวิจัยเชิงปริมาณคือ แบบสอบถาม (Questionnaire)  
การเก็บรวบรวมขอมูล 
การวิจัยเชิงคุณภาพดวยวิธีการสัมภาษณเชิงลึก รวบรวมจากการสัมภาษณกลุมตัวอยางและมีการ

ตรวจสอบยอนกลับไปมาจนกวาจะถึงจุดอ่ิมตัว สวนการเก็บขอมูลวิจัยเชิงปริมาณ โดยทําการออก
แบบสอบถามผานทางเว็บไซต Google Form กับกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน 

การวิเคราะหขอมูล 
การวิจัยเชิงคุณภาพดวยวิธีแบงกลุมความหมายแยกประเด็น (Content Analysis) โดยแบงกลุมท่ีมี

ความหมายเหมือนกันไวดวยกัน จากนั้นจําแนกชื่อแกกลุมนั้นๆ (Theme) เพ่ือสรางทฤษฏีฐานราก สําหรับการ
วิจัยเชิงปริมาณวิเคราะหโดยสถิติเชิงพรรณา ใชคาเฉลี่ย, รอยละ และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สําหรับสถิติเชิง
อนุมาน ใชคาสถิติการทดสอบที (Independent Sample t-test) การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว 
(One-way ANOVA) และการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) ท่ีระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
ผลการวิจัย 

รูปแบบการดําเนินชีวิตท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ พบวาฃดานความสนใจ ผูบริโภคใหความสําคัญ
ในเรื่องของการประเมินทางเลือก และการตัดสินใจซ้ืออยางมาก สวนฃดานความคิดเห็น ผูบริโภคให
ความสําคัญกับกระบวนการฃเลือกซ้ือสินคาท้ัง 5 ข้ันตอน คือ ดานการรับรูปญหา ดานการคนหาขอมูล ดาน
การประเมินทางเลือกและการเลือก ดานการตัดสินใจซ้ือ และดานการประเมินผลหลังการซ้ือ และรูปแบบการ
ดําเนินชีวิตดานความสนใจ และดานความคิดเห็น มีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือเสื้อผาออนไลนในกลุม
ผูบริโภค Gen C ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ พบวา ผูบริโภคใหความสําคัญในเรื่อง
ของการสงเสริมการขายมากท่ีสุด รองลงมาเปนดานของการโฆษณา และดานการประชาสัมพันธ สาม
เครื่องมือนี้ผูบริโภคใหความสําคัญตอการตัดสินใจซ้ือสินคาอยางมาก และปจจัยดานการสงเสริมการตลาดดาน
การโฆษณา ดานการขายโดยใชพนักงานขาย ดานการสงเสริมการขาย ดานการประชาสัมพันธ และดาน
การตลาดทางตรงมีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือเสื้อผาออนไลนในกลุมผูบริโภค Gen C ท่ีระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
สรุปผลการวิจัย 

รูปแบบการดําเนินชีวิตดานความสนใจและดานความคิดเห็นมีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือ 
และเครื่องมือการสงเสริมการตลาดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือเสื้อผาออนไลนทุกมิติ กลาวคือ การสงเสริม
การตลาดซ่ึงทุกเครื่องมือทุกตัวมีความสําคัญท่ีสามารถสื่อสารกับกลุมเปาหมายในชองทางออนไลนไดดี การ
โฆษณา (Advertising) การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling) การสงเสริมการขาย (Sales 
promotion) การใหขาวและประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relations) และการตลาดทางตรง 
(Direct Marketing) รวมถึงการตลาดผานสื่ออิเล็กทรอนิกส (Electronic marketing หรือ E-marketing) ถือ
เปนปจจัยหลักท่ีจะทําใหธุรกิจเสื้อผาผานสื่อออนไลนประสบความสําเร็จตอกลุมเปาหมาย คือ ผูบริโภคกลุม 
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Gen C ท่ีการดําเนินชีวิตในปจจุบันมีความเก่ียวของกับสื่อออนไลนเปนอยางมาก และมีผลตอกระบวนการ
ตัดสินใจซ้ือเสื้อผาผานชองทางออนไลน 
 
อภิปรายผลการศึกษา 
 รูปแบบการดําเนินชีวิตท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ พบวา ดานความสนใจ ผูบริโภคใหความสําคัญ
ในเรื่องของการประเมินทางเลือกและการตัดสินใจซ้ืออยางมาก สวนดานความคิดเห็น ผูซ้ือใหความสําคัญกับ
กระบวนการเลือกซ้ือสินคาทุกข้ันตอน คือ ดานการรับรูปญหา ดานการคนหาขอมูล ดานการประเมิน
ทางเลือกและการเลือก ดานการตัดสินใจซ้ือ และดานการประเมินผลหลังการซ้ือ ซ่ึงสอดคลองกับการวิจัยของ 
ณัฐภัทร วัฒนถาวร และ ชุติมาวดี ทองจีน (2559) ศึกษาเรื่องปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจบริโภคอาหารคลีน
ฟูด ของประชากรในกรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยรูปแบบการดําเนินชีวิตมีผลตอการตัดสินใจอยางมาก
เชนเดียวกัน ท้ังนี้อาจเปนเพราะวาการดําเนินชีวิตของแตละบุคคลสําหรับแตละดานไมเหมือนกัน ดาน
เครื่องมือการสงเสริมการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือ พบวา ผูซ้ือใหความสําคัญในเรื่องของการสงเสริมการขาย
มากท่ีสุด รองลงมาเปนดานของการโฆษณา และดานการประชาสัมพันธ สามเครื่องมือนี้ผูบริโภคให
ความสําคัญตอการตัดสินใจซ้ือสินคาอยางมาก ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ รัชนี ไพศาลวงศดี และ อิทธิกร  
ขําเดช (2555) เรื่องปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาเสื้อผาสตรีทางอินเทอรเน็ตของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร ท่ีพบวาการสงเสริมการตลาดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือเสื้อผาสตรีทางอินเทอรเน็ต ท้ังนี้
อาจเปนเพราะวาการสงเสริมการตลาดชวยกระตุนการตัดสินใจซ้ือรวดเร็วยิ่งข้ึน 
 
ขอเสนอแนะ 

ขอเสนอแนะตอการนําผลการวิจัยไปใช 

1. รูปแบบการดําเนินชีวิตประจําวันของผูบริโภคกลุม Gen C ดานความคิดเห็นมีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซ้ือ ผูประกอบธุรกิจเสื้อผาออนไลนควรท่ีจะทําการศึกษาและติดตามขอมูลขาวสารของผูบริโภคกลุมนี้
มากยิ่งข้ึน เพราะหากผูบริโภคกลุมนี้มีความคิดเห็นเชิงบวกหรือเชิงลบ ขอมูลจะถูกเผยแพรอยางรวดเร็วจาก
การบอกตอผานตัวบุคคล หรือผานสื่อออนไลนตางๆ ท่ีใชติดตอสื่อสารเปนประจํา 

2. การสงเสริมการตลาดจากผลการศึกษาผูบริโภคใหความเห็นดวยในเรื่องของการสงเสริมการขาย 
ไดแก รานคาเสื้อผาออนไลนควรมีกิจกรรมพิเศษสําหรับลูกคาสมาชิก โดยนักการตลาดสามารถนําขอมูลมาวาง
แผนการสงเสริมการขาย เชน ถายทอดสดผานเฟซบุก (Facebook Live) รวมสนุกตอบคําถามแจกสวนลด 
ควรมีสวนลดหรือสิทธิประโยชนอ่ืนๆ สําหรับการจัดสงสินคา เชน ซ้ือ 2 ชิ้นสงฟรี ผูบริโภคสวนใหญชื่นชอบ
รานคาท่ีจัดกิจกรรม หรือกระตุนการขาย การไดรับสิทธิพิเศษตางๆ ผูประกอบธุรกิจเสื้อผาออนไลนควรท่ีจะ
สนใจและมุงเนนการสื่อสารเพ่ือตรงตามความตองการของลูกคา อีกท้ังการสงเสริมการตลาดเหลานี้มีอิทธิพล
ตอการตัดสินใจซ้ือเสื้อผาออนไลน ดานการประชาสัมพันธ ผูประกอบธุรกิจสามารถวางกลยุทธโดยการให
ขาวสาร ขอมูล รายละเอียดเก่ียวกับสินคา ลงรูปภาพ หรือวีดิโอคลิปอธิบายใหกลุมเปาหมายรับทราบขอมูล
รายละเอียดเก่ียวกับสินคาอยางชัดเจน ดานการขายโดยใชพนักงานขาย สําหรับการขายสินคาผานชองทาง
ออนไลน ผูประกอบธุรกิจควรไดรับมีการอบรมเก่ียวกับการบริการดานการขาย เชน การตอบกลับขอความ
จากลูกคาอยางรวดเร็ว เปนตน ถือวาเปนสิ่งสําคัญอยางมากสําหรับการขายเสื้อผาออนไลน  
  

ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งตอไป 

1. การศึกษาครั้งนี้ไดทําการศึกษารูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุมผูบริโภค Gen C ทําใหทราบถึง
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ดานตางๆ ของผูบริโภคเพ่ือใหครอบคลุมควรศึกษาพฤติกรรมของกลุมผูบริโภคกลุมนี้ เนื่องจากในปจจุบัน

ผูบริโภคกลุม Gen C เพ่ิมข้ึนอยางตอเนื่อง ซ่ึงจะเปนประโยชนกับธุรกิจในอุตสาหกรรมตางๆ ท่ีมีผูบริโภคกลุม

นี้เปนกลุมเปาหมาย 

2. การศึกษาปจจัยดานการสงเสริมการตลาดท่ีมีอิทธิผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลน 
เปนการพิจารณาถึงปจจัยหลักในการสงเสริมการตลาด เพ่ือใหเปนประโยชนและมีประสิทธิภาพตอธุรกิจ
ออนไลนมากข้ึน ควรท่ีจะศึกษาปจจัยการสงเสริมการตลาดท่ีเปนเครื่องมือออนไลน หรือทําการวิจัยเชิง
คุณภาพเก่ียวกับเครื่องมือการตลาดออนไลนท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลนจากผูบริโภคกลุม 
Gen C เพ่ือเปนแนวทางการวางแผนกลยุทธดานการตลาดออนไลนอยางมีประสิทธิภาพ 
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บทคัดยอ 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค 1) เพ่ือศึกษาสวนประสมทางการตลาดของนักทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมท่ี
เดินทางมาทองเท่ียววัดคีรีวงศ อําเภอเมืองนครสวรรค จังหวัดนครสวรรค 2) เพ่ือศึกษาระดับความพึงพอใจ
ของนักทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมท่ีมีตอวัดคีรีวงศ อําเภอเมืองนครสวรรค จังหวัดนครสวรรค 3) เพ่ือเปรียบเทียบ
ลักษณะทางประชากรศาสตรของนักทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมกับความพึงพอใจของนักทองเท่ียวท่ีมีตอวัดคีรีวงศ 
อําเภอเมืองนครสวรรค จังหวัดนครสวรรค ผลการวิจัยพบวาสวนประสมทางการตลาดของนักทองเท่ียวท่ีมีตอ
วัดคีรีวงศ อําเภอเมืองนครสวรรค จังหวัดนครสวรรค สวนใหญรับรูขอมูลเก่ียวกับวัดคีรีวงศฯจากญาติ/เพ่ือน
แนะนํา สําหรับการเดินทางสวนใหญเดินทางโดยรถสวนตัว โดยมีวัตถุประสงคในการเดินทางทองเท่ียวเพ่ือไหว
พระขอพร และมีคาใชจายในการเดินทางทองเท่ียววัดคีรีวงศต่ํากวา 250 บาทตอคน ผลการศึกษาระดับความ
พึงพอใจของนักทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมท่ีมีตอวัดคีรีวงศ อําเภอเมืองนครสวรรค จังหวัดนครสวรรค พบวา โดย
ภาพรวมท้ัง 4 ดาน มีความพึงพอใจอยูในระดับมากท่ีสุด เม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา ดานท่ีมีระดับ
คาเฉลี่ยสูงท่ีสุด ไดแก ดานผลิตภัณฑการทองเท่ียว รองลงมา คือ ดานคาใชจายในการทองเท่ียว  ดานการ
สื่อสารและการประชาสัมพันธการทองเท่ียวการทองเท่ียว  และดานเขาถึงสถานท่ีทองเท่ียว  ตามลําดับ สวน
ผลการศึกษาการเปรียบเทียบลักษณะทางประชากรศาสตรกับความพึงพอใจของนักทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมท่ีมี
ตอวัดคีรีวงศ อําเภอเมืองนครสวรรค จังหวัดนครสวรรค โดยจําแนกตามเพศพบวา ความพึงพอใจดาน
ผลิตภัณฑการทองเท่ียว ดานคาใชจายในการทองเท่ียว ดานการสื่อสารและการประชาสัมพันธการทองเท่ียว 
และดานการเขาถึงศาสนสถานไมแตกตางกัน เม่ือเปรียบเทียบตามอายุ พบวา ความพึงพอใจดานการเขาถึง 
ศาสนสถานไมแตกตางกันสวนดานผลิตภัณฑการทองเท่ียว ดานคาใชจายในการทองเท่ียวและดานการ
เขาถึงศาสนสถานมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 สําหรับการเปรียบเทียบตามสถานภาพ
พบวา ความพึงพอใจดานผลิตภัณฑการทองเท่ียว ดานคาใชจายในการทองเท่ียว ดานการสื่อสารและการ
ประชาสัมพันธการทองเท่ียว และดานการเขาถึงศาสนสถานไมแตกตางกันการเปรียบเทียบโดยจําแนกตาม
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ระดับการศึกษาพบวา ความพึงพอใจดานผลิตภัณฑการทองเท่ียว ดานคาใชจายในการทองเท่ียว ดานการ
สื่อสารและการประชาสัมพันธการทองเท่ียว และดานการเขาถึงศาสนสถานไมแตกตางกันการเปรียบเทียบโดย
จําแนกตามอาชีพพบวา ความพึงพอใจดานผลิตภัณฑการทองเท่ียว ดานคาใชจายในการทองเท่ียว ดานการ
สื่อสารและการประชาสัมพันธการทองเท่ียวและดานการเขาถึงศาสนสถานไมแตกตางกันการเปรียบเทียบโดย
จําแนกตามรายไดพบวา ความพึงพอใจดานผลิตภัณฑการทองเท่ียว ดานคาใชจายในการทองเท่ียว ดานการ
สื่อสารและการประชาสัมพันธการทองเท่ียว และดานการเขาถึงศาสนสถานไมแตกตางกัน 

คําสําคัญ: การทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรม, สวนประสมทางการตลาด, ความพึงพอใจ 
 
ABSTRACT 

The purposes of this research are 1) To study the behavior of cultural tourists who 
visit Keereewong temple, Muang district, Nakornsawan province. 2) To study the satisfaction 
level of the cultural tourists to Keereewong temple. 3) To compare the character of the 
cultural tourists and their satisfaction to Keereewong temple. The finding of this research 
showed the most tourists’ awareness about Keereewong temple is friends followed by 
relatives, The majoring of transportation is personal car followed by public transportation. 
The main purposes of visiting the temple are praying for merit then leisure. The tourists 
spend lower than 250 THB. The result of study showed in general the tourists are satisfied in 
the highest level.  Moreover, the study displayed the Accessibility to the temple are most 
satisfied, followed by Tourist’s expense, Communication and Public Relation and distribution 
channel, respectively. The study compared the demographic characteristics to the 
satisfaction of the visitors to the Keereewong temple, Muang district, Nakhonsawan province 
by sex, the satisfaction with the religious place, Tourist’s expense, Communication and 
Public Relation and the distribution channels are different. The comparing by age showed 
there are no different among satisfactions with the distribution channel, Accessibility to the 
temple, Tourist’s expense and distribution channels.  The comparing by age showed the 
tourists ‘satisfaction to a accessibility to the temple and marketing distribution are not 
different but the satisfaction to Tourist’s expense and distribution are significantly different 
at 0.05 level. The comparing by status, education level and career of tourist illustrated that 
satisfaction with the religious place, Tourist’s expense, Communication and public relation 
are not different.  

Keywords: Cultural tourists, marketing mix, satisfaction 
 
บทนํา 

วิสัยทัศน จังหวัดนครสวรรค คือ “ศูนยกลางการผลิต การคาขาวและสินคาเกษตรชั้นนําของอาเซียน 
เมืองแหงการศึกษา มีแหลงทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมและธรรมชาติเปนจํานวนมาก ชุมชนและสังคมมีความ
เขมแข็งตามแนวปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง” ซ่ึง 1 ใน 6 ประเด็นยุทธศาสตรการพัฒนาจังหวัดนครสวรรค คือ 
การสงเสริมการทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมและธรรมชาติ แตจากสรุปผลการดําเนินงานตามแผนพัฒนาจังหวัด 
พ.ศ. 2553-2556 พบวา ปญหาและอุปสรรคของการสงเสริมการทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมและธรรมชาติของ
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จังหวัดนครสวรรค คือ คานิยมของนักทองเท่ียวท่ีมีเปาหมายการทองเท่ียวในเขตจังหวัดภาคเหนือตอนบน โดย
จังหวัดนครสวรรคมีฐานะเปนเสนทางผานเทานั้น  (กระทรวงการคลัง , 2557) โดยจังหวัดนครสวรรคมี
ทรัพยากรการทองเท่ียวมากถึง 65 แหง และมีแหลงทองเท่ียวทางธรรมชาติ ประวัติศาสตร โบราณวัตถุ 
โบราณสถาน และศาสนสถานท่ีมีศักยภาพของทรัพยากรทองเท่ียวในระดับสูงมาก จํานวน 5 อันดับแรก ไดแก 
บึงบอระเพ็ด วัดนครสวรรค วัดคีรีวงค (พระจุฬามณีเจดีย) วัดปาสิริวัฒนวิสุทธิ์(เขาโคกเผน) และศาลเจาพอ
เทพารักษ-เจาแมทับทิม เห็นไดวานครสวรรคมีแหลงทองเท่ียวทางวัฒนธรรมและธรรมชาติท่ีมีศักยภาพและ
ความพรอมอยูเปนจํานวนมาก จึงควรสงเสริมและยกระดับใหเปนแหลงทองเท่ียวท่ีสําคัญและเปนเปาหมาย
หลักของนักทองเท่ียวท้ังชาวไทยและชาวตางประเทศ (ดไนยา ตั้งอุทัยสุข 2551) ซ่ึงในป 2554 มีผูมาเยี่ยม
เยือนจังหวัดนครสวรรค จํานวน901,400 คน(สํานักงานสถิติแหงชาติ,2556) นักทองเท่ียว (Tourist) คือ ผูท่ี
เขามาทองเท่ียว พักอาศัย มาเยือนเปนการชั่วคราวและมาอยางนอย24 ชั่วโมง โดยจุดประสงคเพ่ือใชเวลาวาง 
ทองเท่ียวและกิจกรรมนันทนาการ(Tourism Industry DPU 002A-care,2553) ซ่ึงในจังหวัดนครสวรรคมี
สถานท่ีทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมท่ีสําคัญ ซ่ึงไดแกวัดนครสวรรค วัดหนองโพธิ์ วัดเขาวรนาต บรรพต วัดคีรีวงศ 
ฯลฯ ซ่ึงนักทองเท่ียวสวนใหญจะเดินทางมาทองเท่ียวท่ีวัดคีรีวงศ เพราะเปนวัดท่ีมีพระจุฬามณีท่ีสวยงามและ
เปนสถานท่ีท่ีมีพระบรมสารีริกธาตุของพระพุทธเจาประดิษฐานอยูอีกท้ังยังมีหอชมเมืองเปนหอชมเมืองท่ี
สามารถชมทิวทัศนเมืองนครสวรรคโดยรอบ ภายในบริเวณวัดคีรีวงศ อําเภอเมืองนครสวรรค จังหวัด
นครสวรรคประกอบดวยพระอุโบสถ สมเด็จพระพุทธโคดมจําลอง ศาลาพุทธานุภาพวิหารหลวงพอโตและพระ
จุฬามณีเจดีย ซ่ึงสรางในสมัยศตวรรษท่ี ๑๙ ปลายกรุงสุโขทัย โดยสมเด็จพระพุฒาจารย(อาจ อาสโก) วัด
มหาธาตุ กรุงเทพฯ เปนผูตั้งชื่อใหและแนะนําใหสรางพระจุฬามหาเจดียไวบนยอดเขา ภายในองคพระเจดียชั้น
4 มีพระพุทธรูปจําลองท่ีสําคัญของประเทศไทยไวใหสักการะบูชา4 องค คือพระพุทธมหามณีรัตนปฏิมากร 
(พระแกวมรกต) พระพุทธชินราชจําลองพระพุทธโสธรจําลอง และพระพุทธรูปหลวงพอวัดไรขิงและภายในโดม
เจดียไดวาดภาพจิตรกรรมฝาผนังเก่ียวกับพระพุทธประวัติเพ่ือใหนักทองเท่ียวไดชม สวนพระบรมสารีริกธาตุ
ของพระพุทธเจาประดิษฐานอยูในองคพระจุฬามณีเจดียดวย สถานท่ีตอจากพระจุฬามณีเจดีย คือ หอชมเมือง 
มีลักษณะเปน หอสูงมีความสูง 32 เมตร ตัวอาคารยังตั้งอยูบริเวณยอดเขาทําใหนักทองเท่ียวเม่ือข้ึนถึง
จุดสูงสุด จะสามารถมองเห็นทัศนียภาพของเมืองนครสวรรคไดไกลกวา 10 กิโลเมตร โดยทางทิศตะวันออกจะ
เห็นทิวทัศนเขาวรนาถบรรพตและบึงบอระเพ็ด ทางทิศใตจะเห็นอุทยานสวรรค ตนน้ําเจาพระยา สะพานเด
ชาติวงศ วัดเขาจอมคีรีนาคพรต ทางดานทิศตะวันตกจะเห็นความสวยงามของทิวเขาเปนฉากธรรมชาติท่ี
งดงาม (วิถีชุมชนวัดคีรีวงศ,2553) ซ่ึงแตละสถานท่ีภายในบริเวณวัดคีรีวงศแหงนี้เปนสถานท่ีทองเท่ียวเชิง
วัฒนธรรมท่ีนักทองเท่ียวจํานวนมากเดินทางมาทองเท่ียว และยังเปนสถานท่ีสําคัญทางศาสนาประจําจังหวัด
นครสวรรค 

ดังนั้นผูวิจัยจึงมีความสนใจศึกษา การทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรม กรณีศึกษาวัดคีรีวงศ อําเภอเมือง
นครสวรรค จังหวัดนครสวรรค รวมถึงศึกษาปญหา ขอบกพรอง และสิ่งอํานวยความสะดวกท่ีมีใหบริการแก
นักทองเท่ียว เพ่ือเปนประโยชนสําหรับทางวัด องคกรตางๆและหนวยงานราชการตลอดจนผูท่ีมีสวนเก่ียวของ
สามารถท่ีจะนําไปเปนแนวทางในการพัฒนาปรับปรุงสถานทองเท่ียวและการใหบริการใหมีความเหมาะสม
สอดคลองกับความตองการของนักทองเท่ียว และเพ่ือทําใหวัดคีรีวงศ อําเภอเมืองนครสวรรค จังหวัด
นครสวรรค เปนแหลงทองเท่ียวทางวัฒนธรรมท่ียั่งยืน และอยูคูจังหวัดนครสวรรคตอไป 
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ทบทวนวรรณกรรม  
 ผูวิจัยไดนําเกณฑมาตรฐานคุณภาพแหลงทองเท่ียวทางวัฒนธรรมท่ีจัดทําข้ึนโดยสํานักพัฒนาแหลง
ทองเท่ียว กรมการทองเท่ียว กระทรวงการทองเท่ียวและกีฬา มาประยุกตใชในการดําเนินการวิจัย ซ่ึงมี
รายละเอียดดังตอไปนี้  
 ความหมายและความสําคัญ 

แหลงทองเท่ียวทางวัฒนธรรม (Cultural Attraction) หมายถึง แหลงทองเท่ียวท่ีมีคุณคาทางศิลปะ
และขนบธรรมเนียมประเพณีท่ีบรรพบุรุษไดสรางสมและถายทอดเปนมรดกสืบทอดกันมาแหลงทองเท่ียว
ประเภทนี้ประกอบดวยงานประเพณีวิถีชีวิตความเปนอยูของผูคนการแสดงศิลปวัฒนธรรมสินคาพ้ืนเมืองการ
แตงกายภาษาชนเผาเปนตนตัวอยางของแหลงทองเท่ียวท่ีสําคัญของประเทศไทยในประเภทนี้ไดแกตลาดนํ้า
ดําเนินสะดวกงานแสดงของชางจังหวัดสุรินทรงานรมบอสรางประเพณีลอยกระทงประเพณีสงกรานต เปนตน 
(กรมการทองเท่ียว,2557) 

แหลงทองเท่ียวทางวัฒนธรรม มีความแตกตางจากแหลงทองเท่ียวประเภทอ่ืนๆเนื่องจากวัฒนธรรม
เปนมรดกแหงสังคมมีท้ังสวนจับตองไดและจับตองไมไดเชนศิลปะขนบธรรมเนียมประเพณีรูปแบบการ
ดํารงชีวิตการแตงกายเครื่องมือเครื่องใชอาหารการกินงานเทศกาลประเพณีเปนตนนอกจากนี้วัฒนธรรมยังเปน
การสั่งสมประสบการณความรูความสามารถและภูมิปญญาท้ังหมดท่ีไดชวยใหมนุษยในสังคมนั้นๆอยูรอดและ
เจริญสืบตอไดและเปนอยูมาจนถึงปจจุบันและสามารถเจริญงอกงามตอไป 
 การทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรม (Cultural Tourism) หมายถึง การทองเท่ียวเพ่ือชมสิ่งท่ีแสดงความเปน
วัฒนธรรมเชนปราสาทพระราชวังวัดโบราณสถานโบราณวัตถุประเพณีวิถีการดําเนินชีวิตศิลปะทุกแขนงและสิ่ง
ตางๆท่ีแสดงถึงความเจริญรุงเรืองท่ีมีการพัฒนาใหเหมาะสมกับสภาพแวดลอมการดําเนินชีวิตของบุคคลในแต
ละยุคสมัยผูทองเท่ียวจะไดรับทราบประวัติความเปนมาความเชื่อมุมมองความคิดความศรัทธาความนิยมของ
บุคคลในอดีตท่ีถายทอดมาถึงคนรุนปจจุบันผานสิ่งเหลานี้ (กรมการทองเท่ียว,2557) 

ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ(2546) ไดกลาวถึง ทฤษฎีสวนประสมการตลาด (Marketing Mix) ซ่ึงเปน
ปจจัยทางการตลาดท่ีควบคุมได เพ่ือสนองความตองการของตลาดเปาหมาย ไดแก  

1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สิ่งท่ีเสนอขายโดยธุรกิจ เพ่ือสนองความตองการของลูกคาใหเกิด
ความพึงพอใจผลิตภัณฑท่ีเสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑจึงประกอบดวยสินคา บริการ 
ความคิด สถานท่ี องคกรหรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility) มีคุณคา (Value) ในสายตา
ลูกคาจึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได 

2. ราคา (Price) หมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปน P ตัวท่ีสองท่ีเกิดข้ึนมาซ่ึงราคาเปน
ตนทุน (Cost) ของลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) ผลิตภัณฑกับราคา (Price) 

3. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอสื่อสารเก่ียวกับขอมูลระหวางผูขายกับผูซ้ือ 
เพ่ือสรางทัศนคติและพฤติกรรม การซ้ือการติดตอสื่อสารอาจใชพนักงานขายทําการขายและการติดตอสื่อสาร
โดยไมใชคน เครื่องมือท่ีใชในการติดตอสื่อสารมีหลายประการ โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกคา 
ผลิตภัณฑ คูแขงขัน  

4. การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสรางของชองทางซ่ึงประกอบไปดวย
สถาบันและกิจกรรม ใชเพ่ือเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาดสถาบันท่ีนําผลิตภัณฑ
ออกสูตลาดเปาหมาย คือ สถาบันการตลาด สวนกิจกรรมท่ีชวยในการกระจายตัวสินคา ประกอบดวย การ
ขนสง การคลังสินคาและการเก็บรักษาสินคาคงคลัง การจัดจําหนายประกอบดวย 
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4.1 การเขาถึงสถานท่ีทองเท่ียว (Channel of distribution) หมายถึง เสนทางผลิตภัณฑ 
และกรรมสิทธิ์ท่ีผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ในระบบการเขาถึงสถานท่ีทองเท่ียวจึงประกอบดวย ผูผลิต 
คนกลาง ผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม 

4.2 การสนับสนุน การกระจายตัวสินคาสูตลาด (Market logistics) หมายถึง กิจกรรมท่ี
เก่ียวของกับการเคลื่อนยายตัวผลิตภัณฑ จากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรม 

จากความหมายสวนประสมทางการตลาด (4P’s) ขางตนสามารถสรุปความหมายของงานวิจัยครั้งนี้ 
ไดดังนี้ 

• ผลิตภัณฑ (Product) งานวิจัยครั้งนี้คือ ผลิตภัณฑการทองเท่ียว 

• ราคา (Price) งานวิจัยครั้งนี้คือ คาใชจายในการทองเท่ียว 

• การสงเสริมการตลาด (Promotion) งานวิจัยครั้งนี้คือ การสื่อสารและการประชาสัมพันธการ
ทองเท่ียว 

• การจัดจําหนาย (Place) งานวิจัยครั้งนี้คือ การเขาถึงศาสนสถาน 
 
วัตถุประสงคของการศึกษา 

1. เพ่ือศึกษาสวนประสมทางการตลาดของนักทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรม ท่ีเดินทางมาทองเท่ียววัดคีรี
วงศ อําเภอเมืองนครสวรรค จังหวัดนครสวรรค 

2. เพ่ือศึกษาระดับความพึงพอใจของนักทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรม ท่ีมีตอวัดคีรีวงศ อําเภอเมือง
นครสวรรค จังหวัดนครสวรรค 

3. เพ่ือเปรียบเทียบลักษณะทางประชากรศาสตรของนักทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรม กับความพึงพอใจ
ของนักทองเท่ียวท่ีมีตอวัดคีรีวงศ อําเภอเมืองนครสวรรค จังหวัดนครสวรรค 

ประชากรในการศึกษาครั้งนี้ คือ นักทองเท่ียวท่ีเดินทางมาเพ่ือทองเท่ียว หรือประชาชน คนในทองถ่ิน
ท่ีเคยเดินทางมาทองเท่ียววัดคีรีวงศ อําเภอเมืองนครสวรรค จังหวัดนครสวรรค ไมเกิน 1 ป  

กลุมตัวอยาง และวิธีการคัดเลือกกลุมตัวอยาง ผูวิจัยเก็บแบบสอบถามจากนักทองเท่ียวท่ีเดินทางมา
เพ่ือทองเท่ียว หรือประชาชน คนในทองถ่ินท่ีเคยเดินทางมาทองเท่ียววัดคีรีวงศ อําเภอเมืองนครสวรรค 
จังหวัดนครสวรรค จํานวน 400 คน โดยการกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางของการวิจัยครั้งนี้ไมสามารถ
กําหนดจํานวนประชากรท่ีแนนอน จึงใชสูตรการคํานวณขนาดตัวอยางของ William.G. Cochran (1977:75) 
เครื่องมือท่ีใชในการวิจัยเปนแบบสอบถาม 3 สวน ดังนี้ สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปเก่ียวกับผูตอบแบบสอบถาม สวน
ท่ี 2 ขอมูลพฤติกรรมของนักทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรม ท่ีเดินทางมาทองเท่ียวท่ีวัดคีรีวงศฯ สวนท่ี 3 ขอมูล 
ระดับความคิดเห็นของนักทองเท่ียวท่ีมีตอการจัดกิจกรรมสงเสริมการทองเท่ียววัดคีรีวงศฯ สถิติท่ีใชในการ
วิเคราะหขอมูล ไดแก รอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
deviation) คาที (t-test) การวิเคราะหความแปรปรวนแบบทางเดียว(One-way Analysis of Variance หรือ 
One-way ANOVA) และคาเอฟ (F-test) เพ่ือหาคูท่ีแตกตางกันโดยใชวิธีของ LSD (Least Significant 
Difference) มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
ผลการวิจัย 

จากตารางท่ี 1 พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย จํานวน 207 คน คิดเปนรอยละ 
51.75 อายุระหวาง 21 –30 ป จํานวน 147 คน  คิดเปนรอยละ 36.75 มีสถานภาพโสด จํานวน 231 คน คิด
เปนรอยละ 57.75 การศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 194 คน คิดเปนรอยละ 48.50 อาชีพนักเรียน/
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นักศึกษา จํานวน 151 คน คิดเปนรอยละ 37.75 รายไดต่ํากวา 5,001 บาท จํานวน 139 คน คิดเปนรอยละ 
34.75 

 
ตารางท่ี 1 แสดงจํานวนรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร 

 
ลักษณะทางประชากร จํานวน รอยละ 

เพศชาย 207 51.75 
อายุ 21 – 30 ป 147 36.75 
สถานภาพโสด 231 57.75 
การศึกษาระดับปริญญาตรี 194 48.50 
อาชีพนักเรียน นักศึกษา 151 37.75 
รายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวา 5,001บาท 139 34.75 

 
จากตารางท่ี 2 พบวา สวนประสมทางการตลาดของนักทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมท่ีมีตอวัดคีรีวงศ 

อําเภอเมืองนครสวรรค จังหวัดนครสวรรค ในภาพรวมท้ัง 4 ดานมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับมากท่ีสุด มี
คาเฉลี่ย4.47 เม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา ดานผลิตภัณฑการทองเท่ียว มีคาเฉลี่ย 4.64 รองลงมาคือ ดาน
คาใชจายในการทองเท่ียว มีคาเฉลี่ย 4.45 ดานการสื่อสารและการประชาสัมพันธการทองเท่ียว มีคาเฉลี่ย 
4.43 และ ดานการเขาถึงศาสนสถาน มีคาเฉลี่ย 4.36 

 
ตารางท่ี 2 สวนประสมทางการตลาดของนักทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมท่ีมีตอวัดคีรีวงศ อําเภอเมืองนครสวรรค 
จังหวัดนครสวรรค ในภาพรวมท้ัง 4 ดาน 
 

สวนประสมทางการตลาด (4P’s) X  S.D. แปลความหมาย 

ดานผลิตภัณฑการทองเท่ียว 4.64 0.466 มากท่ีสุด 
ดานคาใชจายในการทองเท่ียว 4.45 0.538 มากท่ีสุด 
ด า น ก า ร สื่ อ ส า ร แ ล ะ ก า ร
ประชาสัมพันธการทองเท่ียว 

4.43 0.558 มากท่ีสุด 

ดานการเขาถึงศาสนสถาน 4.36 0.524 มากท่ีสุด 
รวม 4.47 0.431 มากท่ีสุด 

 
จากตารางท่ี 3 สวนประสมทางการตลาด ท้ัง 4 ดาน ของนักทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมฯ เม่ือพิจารณา

เปนรายดาน พบวา ภาพรวมอยูในระดับมากท่ีสุด เม่ือพิจารณารายขอ พบวาดานผลิตภัณฑการทองเท่ียว ทุก
ขอมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับมากท่ีสุด โดยขอท่ีมีคาเฉลี่ยสูงท่ีสุด 4.69 ไดแก รูปแบบสถาปตยกรรม
ความสวยงาม และอายุความเกาแกของวัด ดานคาใชจายในการทองเท่ียว ทุกขอมีระดับความคิดเห็นอยูใน
ระดับมากท่ีสุด โดยขอท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุด 4.55 ไดแก มีปายแสดงราคาเครื่องสักการะและวัตถุมงคลชัดเจน 
ดานการสื่อสารและการประชาสัมพันธการทองเท่ียว ทุกขอมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับมากท่ีสุด โดยขอท่ี
มีคาเฉลี่ยสูงสุด 4.56 ไดแก เจาหนาท่ีมีจิตบริการท่ีดี ใหบริการดวยความไมตรียิ้ม แยมแจมใส เปนกันเอง ดาน
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การเขาถึงศาสนสถาน ทุกขอมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับมาก ถึงมากท่ีสุด โดยขอท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุด 4.58 
ไดแก ความสะอาดภายในวัดคีรีวงศ สวนรายขอท่ีอยูในระดับมาก ไดแก ความปลอดภัยของเสนทาง มีคาเฉลี่ย 
4.18 และเสนทางในการเดินทางมีความสะดวกเหมาะสม มีคาเฉลี่ย 4.17 

 
ตารางท่ี 3 สวนประสมทางการตลาด ท้ัง 4 ดาน ของนักทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมฯ เม่ือพิจารณาเปนรายดาน 
 

สวนประสมทางการตลาด (4P’s) X  S.D. แปลความหมาย 
ดานผลิตภัณฑการทองเท่ียว 
ประวัติความนาสนใจของวัด 4.46 0.543 มากท่ีสุด 
รูปแบบสถาปตยกรรมความสวยงาม 4.69 0.547 มากท่ีสุด 
อายุความเกาแกของวัด 4.69 0.580 มากท่ีสุด 
ช่ือเสียงทางวัตถุมงคล 4.53 0.629 มากท่ีสุด 
ช่ือเสียงของวัดคีรีวงศ 4.65 0.574 มากท่ีสุด 
ดานคาใชจายในการทองเท่ียว 
การจําหนายดอกไม ธูปเทียนบูชา มีราคาท่ี
เหมาะสม 

4.51 0.641 มากท่ีสุด 

การจํ าหน า ย เครื่ อ งสั ง ฆทาน ทีร าค า
เหมาะสม 

4.44 0.638 มากท่ีสุด 

การเชา บูชาวัตถุมงคลมีราคาเหมาะสม 4.43 0.672 มากท่ีสุด 
รานคาและรานอาหารจําหนายในราคาท่ี
เหมาะสมกับคุณภาพและปริมาณ 

4.37 0.717 มากท่ีสุด 

มีปายแสดงราคาเครื่องสักการะและวัตถุ
มงคลชัดเจน 

4.55 0.639 มากท่ีสุด 

ดานการสื่อสารและการประชาสมัพันธการทองเท่ียว 
การจัดงานและเทศกาลประจําปของทางวัด 4.42 0.667 มากท่ีสุด 
การแจกวัตถุมงคลในชวงเทศกาล 4.36 0.704 มากท่ีสุด 
เอกสารสิ่งพิมพ แผนพับขอมูลเก่ียวกับ ทาง
วัด 

4.35 0.733 มากท่ีสุด 

การประชาสัมพันธตามสื่อตางๆ 4.34 0.718 มากท่ีสุด 
เจาหนาท่ีใหความรูเรื่องประวัติวัดคีรีวงศ
และรูปแบบสถาปตยกรรมเปนอยางด ี

4.49 0.729 มากท่ีสุด 

เจาหนาท่ีมีจิตบริการท่ีดี ใหบริการดวย
ความไมตรียิ้ม แยมแจมใส เปนกันเอง 

4.56 0.681 มากท่ีสุด 

ดานการเขาถึงศาสนสถาน 
ความสะดวกในการติดตอ กับ วัดทาง
โทรศัพท 

4.38 0.743 มากท่ีสุด 

ความสะดวกในการติดตอ กับ วัดทาง
อินเตอรเน็ต 

4.36 0.709 มากท่ีสุด 

ระยะทางในการเดินทางเหมาะสม 4.28 0.750 มากท่ีสุด 
เสนทางในการเดินทางมีความสะดวก
เหมาะสม 

4.17 0.838 มาก 
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ปายบอกทางตามสถานท่ีตางๆ 4.21 0.730 มากท่ีสุด 

ความปลอดภัยของเสนทาง 4.18 0.798 มาก 

สถานท่ีจอดรถเพียงพอ 4.33 0.712 มากท่ีสุด 
ความสะอาดภายในวัดคีรีวงศ 4.58 0.652 มากท่ีสุด 
บรรยากาศภายในวัดมีความสงบรมรื่น 4.60 0.600 มากท่ีสุด 
หองนํ้ามีความสะอาด 4.54 0.721 มากท่ีสุด 

 
จากตารางท่ี 4 ผลการเปรียบเทียบสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอนักทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรม ตาม

ลักษณะทางประชากรศาสตร โดยจําแนกตามเพศ สถานภาพ การศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ย ท่ีแตกตางกัน 
มีระดับความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดท้ัง 4 ดาน ไมแตกตางกัน สวนอายุท่ีแตกตางกัน มีระดับ
ความสําคัญดานผลิตภัณฑการทองเท่ียว ดานคาใชจายในการทองเท่ียว แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ
0.05 และดานการเขาถึงศาสนสถาน แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ 0.01 

 
ตารางท่ี 4 ผลการเปรียบเทียบสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอนักทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรม ตามลักษณะทาง
ประชากรศาสตร 

 

สวนประสมทาง
การตลาด 

เพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ย 
t Sig F Sig F Sig F Sig F Sig F Sig 

ดานผลิตภัณฑการ
ทองเท่ียว 

0.001 0.380 2.725 0.020* 0.326 0.722 1.907 0.128 0.384 0.820 0.613 0.654 

ดานคาใชจายในการ
ทองเท่ียว 

1.699 0.360 2.272 0.047* 0.845 0.431 1.282 0.280 1.196 0.312 1.539 0.190 

ดานการสื่อสารและ
การประชาสัมพันธ
การทองเท่ียว 

1.721 0.722 1.001 0.417 0.061 0.941 0.855 0.465 0.448 0.774 1.790 0.130 

ดานการเขาถึงศาสน
สถาน 

-0.577 0.962 2.774 0.008* 1.479 0.229 0.720 0.540 1.914 0.107 2.146 0.074 

 
สรุป 
 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบลักษณะทางประชากรศาสตรกับความพึงพอใจของนักทองเท่ียวท่ีมี
ตอวัดคีรีวงศ อําเภอเมืองนครสวรรค จังหวัดนครสวรรค โดยจําแนกตามเพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได สรุปไดดังนี้  

1. วิเคราะหการเปรียบเทียบลักษณะทางประชากรศาสตรกับความพึงพอใจของนักทองเท่ียวท่ีมีตอวัด
คีรีวงศ อําเภอเมืองนครสวรรค จังหวัดนครสวรรค โดยจําแนกตามเพศ พบวา ความพึงพอใจดานผลิตภัณฑ
การทองเท่ียว คาใชจายในการทองเท่ียว การสื่อสารและการประชาสัมพันธการทองเท่ียว และดานการเขาถึง
สถานท่ีทองเท่ียวไมแตกตางกัน 
 2 วิเคราะหการเปรียบเทียบลักษณะทางประชากรศาสตรกับความพึงพอใจของนักทองเท่ียวท่ีมีตอวัด
คีรีวงศ อําเภอเมืองนครสวรรค จังหวัดนครสวรรค โดยจําแนกอายุ พบวา ความพึงพอใจดานการเขาถึงสถานท่ี
ทองเท่ียวไมแตกตางกัน สวนดานผลิตภัณฑการทองเท่ียว คาใชจายในการทองเท่ียวและดานการเขาถึงสถานท่ี
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ทองเท่ียวมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .05 เม่ือทําการทดสอบพบวาลักษณะทาง
ประชากรศาสตรกับความพึงพอใจของนักทองเท่ียว ท่ีมีตอวัดคีรีวงศ อําเภอเมืองนครสวรรค จังหวัด
นครสวรรค โดยจําแนกตามอายุ ดานผลิตภัณฑการทองเท่ียว คาใชจายในการทองเท่ียวและดานการเขาถึง
สถานท่ีทองเท่ียวมีความแตกตางกัน จําเปนตองทําการทดสอบหาความแตกตางของคาเฉลี่ยรายคูโดยทําการ
เปรียบเทียบเชิงซอนตามวิธีของ LSD  (Least Significant Difference : LSD) เพ่ือหาวาดานศาสถาน 
คาใชจายในการทองเท่ียวและดานการเขาถึงสถานท่ีทองเท่ียวมีความแตกตางกัน ดังนี้ 

2.1 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยดวยการเปรียบเทียบเชิงซอนตามวิธีของLSD 
ดานผลิตภัณฑการทองเท่ียวโดยจําแนกตามอายุ พบวา ความพึงพอใจของผูท่ีมีอายุระหวาง12–20 ป กับ อายุ 
21–30 ป มีความพึงพอใจแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05โดยผูท่ีมีอายุ 12–20 ป มีความพึงพอใจ
ดานผลิตภัณฑการทองเท่ียวสูงกวาอายุ 21–30 ป และผูท่ีมีอายุระหวาง12–20 ปกับอายุ31–40 ป มีความพึง
พอใจแตกตางกันอยางมี นัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 โดยผูท่ีมีอายุ 12 – 20 ป มีความพึงพอใจดานผลิตภัณฑการ
ทองเท่ียวมากกวาผูท่ีมีอายุ 31–40 ป และผูท่ีมีอายุระหวาง 21 – 30 ป กับ 41–50 ป มีความ  พึงพอใจ
แตกตางกันอยางมี นัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 โดยผูท่ีมีอายุ 41–50 ป มีความพึงพอใจ ดานผลิตภัณฑการ
ทองเท่ียวมากกวาผูท่ีมีอายุ 21 – 30 ป และผูท่ีมีอายุระหวาง 21 – 30 ป กับ อายุ 51–60 ป ความพึงพอใจ
แตกตางกันอยางมี นัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 โดยผูท่ีมีอายุ 51–60 ป มีความพึงพอใจดานผลิตภัณฑการ
ทองเท่ียวมากกวาผูท่ีมีอายุ 21 – 30 ป 

2.2 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยดวยการเปรียบเทียบเชิงซอนตามวิธีของ LSD 
คาใชจายในการทองเท่ียวโดยจําแนกตามอายุ พบวา ความพึงพอใจของผูท่ีมีอายุระหวาง 21 – 30 ป กับ อายุ 
41–50 ป มีความพึงพอใจแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 โดยผูท่ีมีอายุ 41–50 ป มีความพึงพอใจ
คาใชจายในการทองเท่ียวมากกวา ผูท่ีมีอายุ 21 – 30 ป และผูท่ีมีอายุระหวาง 21 – 30 ป กับ 51–60 ป มี
ความพึงพอใจแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 โดยผูท่ีมีอายุ 51–60 ป มีความพึงพอใจคาใชจายใน
การทองเท่ียวมากกวา ผูท่ีมีอายุ 21 – 30 ป  

2.3 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยดวยการเปรียบเทียบเชิงซอนตามวิธีของ LSD 
ดานการเขาถึงสถานท่ีทองเท่ียว โดยจําแนกตามอายุ พบวา ความพึงพอใจของผูท่ีมีอายุระหวาง 12 – 20 ป 
กับ อายุ  41–50 ป มีความพึงพอใจแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 โดยผูท่ีมีอายุระหวาง 41–50 ป 
มีความพึงพอใจดานการเขาถึงสถานท่ีทองเท่ียว ท่ีมากกวาอายุ12 – 20 ป และผูท่ีมีอายุระหวาง 21 – 30 ป 
กับ 31–40 ป มีความพึงพอใจแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05  โดยผูท่ีมีอายุ 31–40 ป มีความพึง
พอใจดานการเขาถึงสถานท่ีทองเท่ียวมากกวาผูท่ีมีอายุ21 – 30 ป และผูท่ีมีอายุระหวาง 21–30 ป กับ 41 – 
50 ป มีความพึงพอใจแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญท่ี ระดับ 0.05  โดยผูท่ีมีอายุ 41 – 50 ป มีความพึงพอใจ
ดานการเขาถึงสถานท่ีทองเท่ียวมากกวาผูท่ีมีอายุ 21 – 30 ป 

3 วิเคราะหการเปรียบเทียบลักษณะทางประชากรศาสตรกับความพึงพอใจของนักทองเท่ียวท่ีมีตอวัด
คีรีวงศ อําเภอเมืองนครสวรรค จังหวัดนครสวรรค โดยจําแนกตามสถานภาพพบวา ความพึงพอใจดาน
ผลิตภัณฑการทองเท่ียว คาใชจายในการทองเท่ียว การสื่อสารและการประชาสัมพันธการทองเท่ียว และดาน
ชองทางการ จัดจําหนายไมแตกตางกัน 
 4 วิเคราะหการเปรียบเทียบลักษณะทางประชากรศาสตรกับความพึงพอใจของนักทองเท่ียวท่ีมีตอวัด
คีรีวงศ อําเภอเมืองนครสวรรค จังหวัดนครสวรรค โดยจําแนกตามระดับการศึกษา พบวา ความพึงพอใจดาน
ผลิตภัณฑการทองเท่ียว คาใชจายในการทองเท่ียว การสื่อสารและการประชาสัมพันธการทองเท่ียว และดาน
การเขาถึงสถานท่ีทองเท่ียวไมแตกตางกัน 
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5 วิเคราะหการเปรียบเทียบลักษณะทางประชากรศาสตรกับความพึงพอใจของนักทองเท่ียวท่ีมีตอวัด
คีรีวงศ อําเภอเมืองนครสวรรค จังหวัดนครสวรรค โดยจําแนกตามอาชีพ พบวา ความพึงพอใจดานผลิตภัณฑ
การทองเท่ียว คาใชจายในการทองเท่ียว การสื่อสารและการประชาสัมพันธการทองเท่ียวและดานการเขาถึง
สถานท่ีทองเท่ียวไมแตกตางกัน 
 6 วิเคราะหการเปรียบเทียบลักษณะทางประชากรศาสตรกับความพึงพอใจของนักทองเท่ียวท่ีมีตอวัด
คีรีวงศ อําเภอเมืองนครสวรรค จังหวัดนครสวรรค โดยจําแนกตามรายได พบวา ความพึงพอใจดานผลิตภัณฑ
การทองเท่ียว คาใชจายในการทองเท่ียว การสื่อสารและการประชาสัมพันธการทองเท่ียว และดานการเขาถึง
สถานท่ีทองเท่ียวไมแตกตางกัน 
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