
เอาใจใส และดานการตอบสนองตอลูกคา จะทำใหลูกคาที่มาใชบริการพึงพอใจในคุณภาพการบริการมากยิ่งขึ้น อีกทั้งดานความ

สะอาด และดานสิ่งที่จับตองได เมื่อผูใหบริการพัฒนา 2 ดานนี้ จะสงผลตอความตั้งใจเปนผูสนับสนุนการแนะนำตอของลูกคาอีก

ดวย 

2. ขอเสนอแนะของการศึกษาวิจัยครั้งตอไป โดยแบงการนำเสนอออกเปน 3 ดาน ดังนี้ 1) ดานแนวคิดทฤษฏีควรศึกษาเพิ่มเติมตัว

แปรอื่น ๆ ที่จะสงผลตอคุณภาพการบริการ เพื่อใหผลการวิจัยมีขอมูลเชิงลึกและละเอียดมากยิ่งขึ้น 2) ดานการเก็บขอมูล แนะนำ

ใหมีการเก็บขอมูลโดยศึกษาการแบงกลุมประชากร โดยใชสูตรการกำหนดขนาดตัวอยางสำหรับตัวแปรจัดกลุม (Categorical 

Data) และเพื่อใหไดขอมูลจากกลุมตัวอยางที่หลากหลายสามารถนำไปขยายผลเพื่ออธิบายไดครอบคลุมมากยิ่งขึ้น 3) ดาน

การศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) มาประกอบการศึกษาวิจัย เชน การสัมภาษณกลุม (Focus Group) และการ

สัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview) เพื่อใหไดขอมูลที่มีความลึกละเอียดมากกวานี้ 
 

บรรณานุกรม 
ยุวันดา จันทรศรี.  2564.  แนวทางการปรับปรุงคุณภาพการบริการของรานขนมจีนคุณยาย อำเภอพทุไธสง จงัหวัดบุรีรัมย.  

ปริญญาบริหารธุรกจิ มหาบัณฑิต วิทยาลัยบณัฑิตศึกษาการจัดการ, มหาวิทยาลัยขอนแกน. 

วัชราภร ลาภา.  2561.  รายงานการศึกษาอสิระแนวทางการปรับปรุงคุณภาพการบริการของรานกาแฟอินทนิล สาขา

เซ็นทรัลพลาซาอุดรธานี จงัหวัดอุดรธานี. รายงานการศึกษาอิสระปริญญาบริหารธุรกิจ มหาบัณฑิต วิทยาลัย

บัณฑิตศึกษาการจัดการ, มหาวทิยาลัยขอนแกน. 

ศูนยวิจัยกสิกรไทย.  2564.  ธรุกิจรานอาหาร ป 63 รายกลาง รายเล็ก และรานอาหารขางทาง...เตรียม เจอโจทยใหญ! 

(online).  https://www.kasikornresearch.com/th/analysis/k-social-media/Pages/FB-Cook-09-01-20.aspx., 

27 มกราคม 2565 

ศูนยวิจัยกสิกรไทย.  2564. ความทาทาย...หลงัวิกฤติโควิด ผลักดันธุรกิจรานอาหารสู New Normal (online).   

 https://www.kasikornresearch.com/th/analysis/k-social-media/Pages/RestaurantFB-1505.aspx., 27 

มกราคม 2565 

สรรเสริญ สัตถาวร.  2563.  “คุณภาพการบริการมีอิทธิพลตอ ความคุมคาของราคา อัธยาศัยที่ดี มีไมตรีจิตของผูใหบริการ กับ

ความพึงพอใจของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีตอรานอาหารญี่ปุน.” วารสารบริหารธุรกิจเทคโนโลยีมหานคร  17 

(1): 180-192. 

Bartlett, J. E., Kotrlik, J. W. & Higgins, C. C.  2001.  “Organizational Research: Determining Appropriate Sample 

Size in Survey Research. Information Technology, Learning and Performance.” Journal  19 (1): 43-50. 

Christopher H. LoveLock, Jochen Wirtz.  2007.  Services Marketing People, Technology,  

Strategy. Sixth Edition.  Pearson Prentice Hall: Pearson Education LTD. 

Dushica Saneva, Sonja Chortoseva.  2018.  Service Quality in Restaurants: Customers’ Expectation and 

Customers’ Perception.  Faculty of Tourism and business logistics, University Goce Delcev. 

Habtamu Wondawek Abezie.  2019.  Assessing a restaurant service quality using the DINESERV model A 

quantitative study on Pizza Hut.  Department of Business Administration Master's Program in 

Marketing, UMEA University. 

การประชุมทางวิชาการระดับชาติ สาขาบริหารธุรกิจและการบัญชี คร้ังที่ 10

1145









�������ð�Ö�ø���ï���î�ü�Ù�	�é�Ü���î�ü�	�Ý���÷�ð�ð
  �ð�ê���ü���ð�ø���	�ÿ�ø���ð�	�*�O�E�F�Q�F�O�E�F�O�U�ð�7�B�S�J�B�C�M�F�T�
�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð �ð�ð�ð �ð �ð�ð�ê���ü���ð�ø�ê���ö�ð�	�%�F�Q�F�O�E�F�O�U�ð�7�B�S�J�B�C�M�F�T�
�ð
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

�õ���ó�ì�
���ð�ð���ð�ð  �Ö�ø���ï���î�ü�Ù�	�é�Ü���î�ü�	�Ý���÷ 
 

�����ð�ü�	�í�
�Ö���ø�ý���Ö�þ�� 
     ���î�Ü���î�ü�	�Ý���÷�î�
���Ù���î�ü�è�����Ö�ú�
�`�ö�ê���ü���÷�`���Ü�ð���é�÷���ß�a�Ö�ú�
�`�ö�ê���ü���÷�`���Ü�Ý���Ö�ñ���a�ì�
�����Ù�÷���ß�a�ï�ø�	�Ö���ø�ý���î�÷�d�ï�ø�	�Ö���ø�ý���î�÷�d�ø�ë�÷�î�ê�d�ï�
-�Ù�ü�	�Ö�ð���ú��
�ý���î�÷�d�ï�ø�	�Ö���ø�ø�ë�÷�î�ê�d�Ù�����Ö�ó�	�ì�ð���î���×�ê�Ö�ø�
�Ü���ì�ó�ö�����î�Ù�ø���ú���ð�ø�	�ö�è�æ�ú�ð���î�ß�`�ü�Ü�ÿ�ë���î�Ö���ø�è�d�Ö���ø���ó�ø�`�ø���ï���é�×���Ü���ü�ø���ÿ�ð���Ù�ü�	�é�ð�����ð�à�����Ü
�ñ���a�ü�	�Ý���÷���ö�`�ì�ø���ï�Ý���î�ü�î�×���Ü�ð�ø���ß���Ö�ø�ì�
�����î�`�î���î�ð�é���Ü�î�����î�×�î���é�×���Ü�ê���ü���÷�`���Ü�ÿ���ö���ø�ë�Ù���î�ü�è���é�a�Ý���Ö�ÿ���ê�ø���ö�`�ì�ø���ï�×�î���é�ê���ü���÷�`���Ü�×���Ü�ð
�8���(���ð�$�P�D�I�S�B�O�ð�	���������
�ð�ì�
���ø���é���ï�Ù�ü���ö���ß�������ö�����î�ð�������ð���ú���Ù�`���Ù�ü���ö�Ù���é���Ù�ú�������î�ÿ���Ü�ÿ�
�é�ì�
���÷���ö�����a���Ö�	�é�ð�����ð���é�÷�ÿ���ê�ø�ì�
�����ß�a���î�Ö���ø
�Ù���î�ü�è�����Ö�ú�
�`�ö�ê���ü���÷�`���Ü���ï�ï���ö�`�ì�ø���ï�Ý���î�ü�î�ð�ø���ß���Ö�ø�ð�é���Ü�î�
�� 

�J =   
�2(1 
F �2)�<2

�A2
 

 
     �ñ�ú�Ý���Ö�Ö���ø�Ù���î�ü�è�Ý���Ü���ß�a�×�î���é�Ö�ú�
�`�ö�ê���ü���÷�`���Ü�ì�����Ü���ö�é�ð�������ð�ê���ü���÷�`���Ü�ð���é�÷�Ö���ø���Ý�Ö���ï�ï�ÿ���ï�ë���ö�����î���ú�î�d���÷�`���Ü�Ù�ø���ï�Ù�ú�
�ö�ð�ì���Ü
�ñ���a�ü�	�Ý���÷���é�a���ß�a���ü�ú�����î�Ö���ø���Ö���ï���ï�ï�ÿ���ï�ë���ö���ð�h�î�ø���÷�����ü�ú���ð���ð���é�����î�ð�ê�����Ü���ê�`�ð�ê�
�ú���Ù�ö�ð���������ð- �ö�Ö�ø���Ù�ö�ð�������� �à�����Ü���é�a���ï�ï�ÿ���ï�ë���ö
�Ö�ú���ï�ö���Ý���î�ü�î�ð�������ð�ß�
�é�ð���ú���Ü�Ý���Ö�ê���é���ï�ï�ÿ���ï�ë���ö�ì�
���ê���ï�ð�6���ö�`���Ù�÷���ß�a�ï�ø�	�Ö���ø�7�ð �����Ö���ð�Ý���î�ü�î�ð������ �ß�
�é�ð�ì�������a���é�a���ï�ï�ÿ���ï�ë���ö�ì�
��
�ö�
�×�a���ö���ú�Ù�ø�ï�ë�a�ü�î�ÿ�ö�ï���ø�è�d�ì�����Ü���ö�é�ð������ �ß�
�é�ð���é�÷�ö�
�Ù�`���Ù�ü���ö�î�`�����ß�������ë�����×���Ü���ï�ï�ÿ���ï�ë���ö�ð���ì�`���Ö���ï�ð���������� ���ú���î���×�a���ö���ú���ð�ü�	���Ù�ø�������d
�é�a�ü�÷���ð�ø���Ö�ø�ö�ÿ�����ø���Ý�ø���ð�ì���Ü�ÿ�ë�	�ê�	�ð�	SPSS) ���é�÷�Ö���ø�ü�	���Ù�ø�������d���ï�`�Ü�����Ö���ð�h�î�ð���ð�ÿ�`�ü�î�ð�é���Ü�î�
�� 
     ���
�ð�Ö���ø�ü�	���Ù�ø�������d�×�a���ö���ú���ß�	�Ü�ó�ø�ø�è�î���ð�	Descriptive Statistics) ���ó���������í�	�ï���÷�×�a���ö���ú�ì�����ü���ð�é�a���î�ð�ø���ß���Ö�ø�ý���ÿ�ê�ø�d�×���Ü�Ö�ú�
�`�ö
�ê���ü���÷�`���Ü�ð�ð�f�Ý�Ý���÷�ÿ�`�ü�î�ð�ø���ÿ�ö�ì���Ü�Ö���ø�ê�ú���é�ð�	��Ps) ���ú���ó�ù�ê�	�Ö�ø�ø�ö�Ö���ø���ú�����Ö���ß�a�ï�ø�	�Ö���ø�ý���î�÷�d�ï�ø�	�Ö���ø�ø�ë�÷�î�ê�d�ï�
-�Ù�ü�	�Ö�ð���ú���ý���î�÷�d�ï�ø�	�Ö���ø
�ø�ë�÷�î�ê�d�Ù�����Ö�ó�	�ì�ð���î���×�ê�Ö�ø�
�Ü���ì�ó�ö�����î�Ù�ø���ú���ð�ø�	�ö�è�æ�ú�ð���î�ß�`�ü�Ü�ÿ�ë���î�Ö���ø�è�d�Ö���ø���ó�ø�`�ø���ï���é�×���Ü���ü�ø���ÿ�ð���Ù�ü�	�é�ð�����ð���é�÷���ß�a�Ù�`���Ù�ü���ö�ë�
���ð
�Ù�`���ø�a���÷�ú���ð�Ù�`�����Þ�ú�
���÷�ð���ú���Ù�`���ÿ�`�ü�î���ï�
���÷�Ü���ï�î�ö���ê�ø�å���î 
    �Ö���ø���ð�ú�Ù�ü���ö���ö���÷�×���Ü�ø���é���ï�Ù�����î�î���é�a���ð�ú�ñ�ú�ø���é���ï�Ù�ü���ö�Ù�	�é�������î���Ö�
���÷�ü�Ö���ï�ð�f�Ý�Ý���÷�ÿ�`�ü�î�ð�ø���ÿ�ö�ì���Ü�Ö���ø�ê�ú���é�ð�	���1�T�
�ð�Ý���ö�

�ú���Ö�þ�è�����ï�ï�ÿ���ï�ë���ö���ð�h�î���ï�ï�Ö���ø�Ý���é�ú���é���ï�ð���ð�ø���é���ï�ð�×���Ü�ú�	���Ù�	�ø�d�ì�ð�	��-Point Likert Scale�
�ð�ð�ø���Ö���ï�é�a�ü�÷�ð�������î�é�a�ü�÷�î�a���÷�ì�
���ÿ�
�é�ð

�ð�f�Ý�Ý���÷�é�a���î�ð�ø���ß���Ö�ø�ý���ÿ�ê�ø�d�ð
- ���ó�ý�ð 
- �����÷�
�ð 
- �ÿ�ë���î�õ���ó�ÿ�ö�ø�ÿ�ð 
- �ø���é���ï�Ö���ø�ý���Ö�þ�� 
- �����ß�
�ó�ð�ð�ð�ð�ð�ð 
- �ø���÷���é�a���Þ�ú�
���÷�ê�`�����é�����î�ð�ð�ð 

�ð�f�Ý�Ý���÷�ÿ�`�ü�î�ð�ø���ÿ�ö�ì���Ü�Ö���ø�ê�ú���é�ð�	��Ps�
�ð

- �é�a���î�ñ�ú�	�ê�õ���è�æ�d 

- �é�a���î�ø���Ù���ð 

- �é�a���î�ß�`���Ü�ì���Ü�Ö���ø�����a�ï�ø�	�Ö���ø�ð 

- �é�a���î�Ö�	�Ý�Ö�ø�ø�ö�ÿ�`�Ü���ÿ�ø�	�ö�Ö���ø�ê�ú���é�ð 

- �é�a���î�ï�
�Ù�ú���Ö�ø�ñ���a�����a�ï�ø�	�Ö���ø�ð 

- �é�a���î�Ö�ø���ï�ü�î�Ö���ø�����a�ï�ø�	�Ö���ø 

- �é�a���î�ú���Ö�þ�è���ì���Ü�Ö���÷�õ���ó�ð 
�÷�
�����a���ý���î�÷�d�ï�ø�	�Ö���ø�ø�ë�÷�î�ê�d�ð

- �ï�
-�Ù�ü�	�Ö 
- �Ù�����Ö�ó�	�ì 

�Ö���ø�ð�ø���ß�
�ö�ì���Ü�ü�	�ß���Ö���ø�ø���é���ï�ß���ê�	 �ÿ���×���ï�ø�	�����ø�í�
�ø�Ö�	�Ý���ú���Ö���ø�ï���â�ß�
 �Ù�ø�����Ü�ì�
�� 10

1497



�������î�é�a�ü�÷�î�a���÷�ð�������î�é�a�ü�÷�ð���î�Ö�ú���Ü�ð�������î�é�a�ü�÷�ö���Ö�ð���ú���������î�é�a�ü�÷�ö���Ö�ì�
���ÿ�
�é�ð���é�÷�Ù�����î�î�ì�
���ÿ���Ü�ì�
���ÿ�
�é�Ý�����ì�`���Ö���ï�ð���ð�Ù�����î�î�ð���ú���Ù�����î�î
�ê�����ÿ�
�é�Ý�����ì�`���Ö���ï�ð���ð�Ù�����î�î�ð�Ý���Ö�î�����î�Ý���Ü�����Ö�����Ü�Ö�ú���Ü�ó�	�ÿ���÷�ð���é�÷���ß�a�ÿ���ê�ø�Ù���î�ü�è�ß�`�ü�Ü�Ö�ü�a���Ü�����î�ê�ø�õ���Ù�ß�����î�ð�é���Ü�î�
�� 

                                        �Ù�ü���ö�Ö�ü�a���Ü�×���Ü�����î�ê�ø�õ���Ù�ß�����î�ð�ð�ð=   �Ù�����î�î�ÿ���Ü�ÿ�
�é�ð- �Ù�����î�î�ê�����ÿ�
�é 
    �Ý���î�ü�î�ß�����î 
     �é���Ü�î�����î�ß�`�ü�Ü�Ù�����î�î�ì�
�����ß�a���î�Ö���ø�ð�ø�����ö�	�î�ø���é���ï�Ù�ü���ö�Ù�	�é�������î�ð�Ý���Ü���ì�`���Ö���ï�ð�������� �ì�������a�ÿ���ö���ø�ë���÷�Ö�ø���é���ï���Ö�è�æ�d�Ù�����î�î�ì�
���Ý�����ß�a���î
�Ö���ø�ð�ø�����ö�	�î�ð�ð�f�Ý�Ý���÷�ÿ�`�ü�î�ð�ø���ÿ�ö�ì���Ü�Ö���ø�ê�ú���é�ð�	���1�T�
�ð�é���Ü�î�
�� 
                                   �Ù�`�����Þ�ú�
���÷�ð ���������ð- ���������ð�ð���ö���÷�ë���Ü�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�������î�é�a�ü�÷�ö���Ö�ì�
���ÿ�
�é 
                                   �Ù�`�����Þ�ú�
���÷�ð 3.���� - ��.2��  ���ö���÷�ë���Ü�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�������î�é�a�ü�÷�ö���Ö 
                                   �Ù�`�����Þ�ú�
���÷�ð 2.��1 - 3.����  ���ö���÷�ë���Ü�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�������î�é�a�ü�÷�ð���î�Ö�ú���Ü 
                                   �Ù�`�����Þ�ú�
���÷�ð 1.��1 - 2.����  ���ö���÷�ë���Ü�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�������î�é�a�ü�÷�î�a���÷ 
                                   �Ù�`�����Þ�ú�
���÷�ð 1.���� - 1.����  ���ö���÷�ë���Ü�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�������î�é�a�ü�÷�î�a���÷�ì�
���ÿ�
�é 
     ���
�ð�Ö���ø�ü�	���Ù�ø�������d���ß�	�Ü���î�
�ö���î�ð�	Inferential Statistics) ���ó�������ü�	���Ù�ø�������d�Ö�ú�
�`�ö�ê���ü���÷�`���Ü���ú���ì�é�ÿ���ï�ÿ�ö�ö�ê�	�å���î���é�÷�Ö���ø���ß�a
���ð�ø���Ö�ø�ö�ÿ�����ø���Ý�ø���ð�ì���Ü�ÿ�ë�	�ê�	�ð�é���Ü�î�
���ð�������
�ð�Ö���ø�ü�	���Ù�ø�������d�Ù�ü���ö���ê�Ö�ê�`���Ü�ð�	Independent Sample t-test) ���ó���������ß�a�ÿ�����ø���ï
���ð�ø�
�÷�ï���ì�
�÷�ï�Ù�ü���ö���ê�Ö�ê�`���Ü�ø�����ü�`���Ü�ð2 �ê���ü���ð�ø�ð�������
�ð�Ö���ø�ü�	���Ù�ø�������d�Ù�ü���ö���ð�ø�ð�ø�ü�î�ì���Ü���é�
�÷�ü�ð�	One-way ANOVA F-Test) ���ú��
�Ö���ø�ì�é�ÿ���ï�ø���÷�Ù���`�é�a�ü�÷�ü�	�í�
 �-�4�%�ð�	�-�F�B�T�U�ð�4�J�H�O�J�G�J�D�B�O�U�ð�%�J�G�G�F�S�F�O�D�F�ð���ð�-�4�%�
  

�����ð�ñ�ú�Ö���ø�ý���Ö�þ�����ú�����õ�	�ð�ø���÷�ð
     �ñ�ú�Ö���ø���Ö���ï�×�a���ö���ú�ì�����ü���ð�é�a���î�ð�ø���ß���Ö�ø�ý���ÿ�ê�ø�d�×���Ü�ñ���a�ê���ï���ï�ï�ÿ���ï�ë���ö�ð�ñ�ú�Ö���ø�ý���Ö�þ���ð�ó�ï�ü�`���ð�Ö�ú�
�`�ö�ê���ü���÷�`���Ü���é�÷�ÿ�`�ü�î�����â�`���ð�h�î
���ó�ý�ß���÷�ð�����÷�
�ø�����ü�`���Ü�ð����-�����ð�ð�X�ð�ÿ�ë���î�õ���ó���ÿ�é�ð�ö�
�ø���÷���é�a���Þ�ú�
���÷���é�����î�ú���ð����,�������ð�ï���ì�×�����î���ð�ð�ö�
�Ö���ø�ý���Ö�þ���ø���é���ï�ð�ø�	�â�â���ê�ø�
�ð�����ß�
�ó
���ð�h�î�ó�î���Ö�Ü���î�����Ö�ß�î���ú���Ö�Ý�a���Ü�ð
�ð
�ð�ð�ð�ð�ð�ê���ø���Ü�ì�
���ð���ð�Ý���î�ü�î�ð���ú���ø�a���÷�ú���×���Ü�×�a���ö���ú�ó�ù�ê�	�Ö�ø�ø�ö�×���Ü�ñ���a�ì�
�����Ù�÷���ß�a�ï�ø�	�Ö���ø�ý���î�÷�d�ï�ø�	�Ö���ø�ø�ë�÷�î�ê�d���ï�ï���ø�`�Ü�é�`�ü�î�ð�	�'�B�T�U�ð�'�J�U�
�ð
�×���Ü�ñ���a�ï�ø�	���õ�Ù���î���×�ê�Ö�ø�
�Ü���ì�ó�ö�����î�Ù�ø���ú���ð�ø�	�ö�è�æ�ú�ð���î�ß�`�ü�Ü�ÿ�ë���î�Ö���ø�è�d�Ö���ø���ó�ø�`�ø���ï���é�×���Ü���ü�ø���ÿ�ð���Ù�ü�	�é�ð�����ð
�ð

�ó�ù�ê�	�Ö�ø�ø�ö�Ö���ø���ú�����Ö���ß�a�ï�ø�	�Ö���ø�ý���î�÷�d�ï�ø�	�Ö���ø�ø�ë�÷�î�ê�d�ð �Ý���î�ü�î�ð�	�Ù�î�
�ð �ø�a���÷�ú���ð
�����ð�����÷�
�Ö���ø���ß�a�Ü���î�ø�ë�÷�î�ê�d�ð �ð �ð
  �ê�����Ö�ü�`���ð���ð�ð�X 11 ������ 
 1 �ð�X�ð– ���ö�`���Ö�	�î�ð3 �ð�X ���� �������� 
 ���ð�ð�X�ð– ���ö�`���Ö�	�î�ð���ð�ð�X ���� 19.1 
 ���ð�ð�X�ð– ���ö�`���Ö�	�î�ð�����ð�ð�X ������ �������� 
 �ö���Ö�Ö�ü�`���ð�����ð�ð�X ���� 19.3 
�����ð�Ù�ü���ö�ë�
�����î�Ö���ø�ê�ø�ü�Ý���ß���Ù�ø�ë�÷�î�ê�d�ê�`���ð�X�ð �ð �ð
 1 – ���ð�Ù�ø�����Ü���ð�X ������ �������� 
 3 – ���ð�Ù�ø�����Ü���ð�X ������ 2������ 
 ���ð– ���ð�Ù�ø�����Ü���ð�X  22 ������ 
 �ö���Ö�Ö�ü�`���ð���ð�Ù�ø�����Ü���ð�X ���� ������ 
�����ð�ü���î���î�Ö���ø���ú�����Ö���ß�a�ï�ø�	�Ö���ø �ð �ð

(n = 409) 

�Ö���ø�ð�ø���ß�
�ö�ì���Ü�ü�	�ß���Ö���ø�ø���é���ï�ß���ê�	 �ÿ���×���ï�ø�	�����ø�í�
�ø�Ö�	�Ý���ú���Ö���ø�ï���â�ß�
 �Ù�ø�����Ü�ì�
�� 10

1498



�ó�ù�ê�	�Ö�ø�ø�ö�Ö���ø���ú�����Ö���ß�a�ï�ø�	�Ö���ø�ý���î�÷�d�ï�ø�	�Ö���ø�ø�ë�÷�î�ê�d�ð �Ý���î�ü�î�ð�	�Ù�î�
�ð �ø�a���÷�ú���ð
 �í�î���Ù���ø�Ö�ø�
�Ü���ì�÷ 111 23.9 
  �í�î���Ù���ø���ì�÷�ó���è�	�ß�÷�d ������ �������� 
 �í�î���Ù���ø�Ö�ÿ�	�Ö�ø���ì�÷ ���� �������� 
 �í�î���Ù���ø�Ö�ø�
�Ü�ý�ø�
���÷�
�í�÷�� ���� �������� 
�����ð�ß�`�ü�Ü���ü�ú�����î�Ö���ø���ú�����Ö���ß�a�ï�ø�	�Ö���ø �ð �ð
 �����������ð– �����������ð�î�� ������ �������� 
 �����������ð– �����������ð�î�� ������ 31.1 
 �����������ð– �����������ð�î�� ���� �������� 
 �����������ð– �����������ð�î�� ���� ������ 
�����ð�ø���÷�����ü�ú�����î�Ö���ø���ß�a�ï�ø�	�Ö���ø �ð �ð
 �î�a���÷�Ö�ü�`���ð�����ð�î���ì�
�ð ���� �������� 
 �����ð– �����ð�î���ì�
�ð ������ �������� 
 �ö���Ö�Ö�ü�`���ð�����ð�î���ì�
�ð 91 22.2 
�����ð�ï�
�Ù�Ù�ú�ì�
���ö�
���	�ì�í�	�ó�ú�ê�`���Ö���ø���ú�����Ö���ß�a�ï�ø�	�Ö���ø�ð �ð �ð
 �ê�î�����Ü�ð ���� �������� 
 �ï�
�Ù�Ù�ú���î�Ù�ø���ï�Ù�ø���ü�ð ���� 23.9 
 ���ó�������î�ð ���� �������� 
�����ð�ÿ�������ê�
�ì�
�����ú�����Ö���ß�a�ï�ø�	�Ö���ø�ð ���������ð �����������ð
 ���Ö�ú�a�ì�
�����÷���`�����ý���÷ �ð ������ �������� 
 ���Ö�ú�a�ý���î�÷�d�Ö���ø�Ù�a���ì�
���Ù�ø�ï�ü�Ü�Ý�ø�ð ���� �������� 
 �ß���������ÿ�
�÷�Ü�×���Ü�ý���î�÷�d�ï�ø�	�Ö���ø�ð ������ �������� 
 ���ß�������ö�����î���î�Ù�
�è�õ���ó�ÿ�	�î�Ù�a�����ú���ï�ø�	�Ö���ø�ð ������ 22.2 
 �Ù�`�����ø�Ü���Ù�`�����������ú�`�ë���Ö�Ö�ü�`���ý���î�÷�d�ï�ø�	�Ö���ø�ø�ë�÷�î�ê�d�ö���ê�ø�å���î�×���Ü�ø�ë�÷�
�����a���î�����î�ð�� ���� ������ 
 �������î�ð�� ���� ������ 
8���ð�ï�ø�	�Ö���ø���î�ý���î�÷�d�ï�ø�	�Ö���ø�ø�ë�÷�î�ê�d�ì�
�����ú�����Ö���ß�a�ð ���������ð �����������ð
 ���ð�ú�
���÷�î�÷���Ü�ø�ë�÷�î�ê�d�ð ������ �������� 
 ���ð�ú�
���÷�î�î�����ö���î���Ù�ø�������Ü�ð ������ 2������ 
 ���ð�ú�
���÷�î���ï�ê���ê���ø�
���ð 139 �������� 
 �à�`���ö�ø���ï�ï���ï�ø�Ö�ð ���� ������ 
 �à�`���ö���ß�a�Ù�����ó�ð ���� 3.2 
 �à�`���ö�ß�`�ü�Ü�ú�`���Ü ���� ������ 
 �à�`���ö�ø���ï�ï���ô ���� ������ 
 �à�`���ö�ø���ï�ï�����ø�d�ø�ë�÷�î�ê�d ���� 3.1 

���ö���÷�����ê�
�ð: ���ð���ö���÷�ë���Ü�ð�Ö�ú�
�`�ö�ê���ü���÷�`���Ü�ÿ���ö���ø�ë���ú�����Ö�ê���ï�Ù���ë���ö���é�a�ö���Ö�Ö�ü�`���ð1 �ê���ü���ú�����Ö 
     �Ý���Ö�ê���ø���Ü�ì�
�� 1 �ó�ï�ü�`���ð�Ö�ú�
�`�ö�ê���ü���÷�`���Ü�ÿ�`�ü�î�����â�`�ì�
�����Ù�÷���ß�a�ï�ø�	�Ö���ø�ý���î�÷�d�ï�ø�	�Ö���ø�ø�ë�÷�î�ê�d���ï�ï���ø�`�Ü�é�`�ü�î�ð�	Fast Fit) �×���Ü�ñ���a�ï�ø�	���õ�Ù���î���×�ê
�Ö�ø�
�Ü���ì�ó�ö�����î�Ù�ø���ú���ð�ø�	�ö�è�æ�ú�ð���î�ß�`�ü�Ü�ÿ�ë���î�Ö���ø�è�d�Ö���ø���ó�ø�`�ø���ï���é�×���Ü���ü�ø���ÿ�ð���Ù�ü�	�é�ð�����ð�����÷�
�Ö���ø���ß�a�Ü���î�×���Ü�ø�ë�÷�î�ê�d�ð���ð�ð�X�ð- ���ö�`
���Ö�	�î�ð�����ð�ð�X�ð�Ù�ü���ö�ë�
�����î�Ö���ø���ß�a�ï�ø�	�Ö���ø�ð��-���ð�Ù�ø�����Ü�ê�`���ð�X�ð�ü���î�ì�
�����ß�a�ï�ø�	�Ö���ø���é�a���Ö�`�ð�ü���î���ÿ���ø�d�ð���ú�������ì�	�ê�÷�d�ð�ß�`�ü�Ü���ü�ú���ì�
�����ß�a�Ù�����ð�����������ð– �����������ð

�Ö���ø�ð�ø���ß�
�ö�ì���Ü�ü�	�ß���Ö���ø�ø���é���ï�ß���ê�	 �ÿ���×���ï�ø�	�����ø�í�
�ø�Ö�	�Ý���ú���Ö���ø�ï���â�ß�
 �Ù�ø�����Ü�ì�
�� 10
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�î���ð�ø���÷�����ü�ú���ì�
�����ß�a�ð�����ð- �����ð�î���ì�
�ð�ñ���a�ö�
�ÿ�`�ü�î�ø�`�ü�ö���î�Ö���ø���ú�����Ö���ß�a�ï�ø�	�Ö���ø�ð���é�a���Ö�`�ð�ê�î�����Ü�ð�ÿ�������ê�
�ì�
�����ú�����Ö���ß�a�ï�ø�	�Ö���ø���ó�ø�������Ö�ú�a�ì�
�����÷���`�����ý���÷�ð
���ú���ï�ø�	�Ö���ø���î�ý���î�÷�d�ï�ø�	�Ö���ø�ø�ë�÷�î�ê�d�ì�
�����ú�����Ö���ß�a�ð���é�a���Ö�`�ð�ï�ø�	�Ö���ø���ð�ú�
���÷�î�÷���Ü�ø�ë�÷�î�ê�d 
 
�ê���ø���Ü�ì�
���ð2�ð�Ù�`�����Þ�ú�
���÷�ð���ú���ÿ�`�ü�î���ï�
���÷�Ü���ï�î�ö���ê�ø�å���î�ð�×���Ü�ø���é���ï�Ù�ü���ö�Ù�	�é�������î�ê�`���ð�f�Ý�Ý���÷�ÿ�`�ü�î�ð�ø���ÿ�ö�ì���Ü�Ö���ø�ê�ú���é�ð

�ð�f�Ý�Ý���÷�ÿ�`�ü�î�ð�ø���ÿ�ö�ì���Ü�Ö���ø�ê�ú���é�ðx�Ø �ð �4���%���ð ���ð�ú�ñ�ú�ð
1���ð�é�a���î�ï�
�Ù�ú���Ö�ø�ñ���a�����a�ï�ø�	�Ö���ø�ð �������� �������� �ö���Ö�ì�
���ÿ�
�é 
2���ð�é�a���î�ú���Ö�þ�è���ì���Ü�Ö���÷�õ���ó �������� �������� �ö���Ö�ì�
���ÿ�
�é 
3���ð�é�a���î�ß�`���Ü�ì���Ü�Ö���ø�����a�ï�ø�	�Ö���ø�ð �������� �������� �ö���Ö�ì�
���ÿ�
�é 
�����ð�é�a���î�Ö�ø���ï�ü�î�Ö���ø�����a�ï�ø�	�Ö���ø�ð �������� �������� �ö���Ö�ì�
���ÿ�
�é 
�����ð�é�a���î�ø���Ù���ð �������� �������� �ö���Ö 
�����ð�é�a���î�ñ�ú�	�ê�õ���è�æ�d�ð �������� �������� �ö���Ö 
�����ð�é�a���î�Ö�	�Ý�Ö�ø�ø�ö�ÿ�`�Ü���ÿ�ø�	�ö�Ö���ø�ê�ú���é�ð �������� �������� �ö���Ö 

�ø�ü�ö�ð ���������ð ���������ð �ö���Ö�ì�
���ÿ�
�é�ð
     �Ý���Ö�ê���ø���Ü�ð2 �ó�ï�ü�`�� ���î�õ���ó�ø�ü�ö�ö�
�ø���é���ï�Ù�ü���ö�Ù�	�é�������î�ê�`���ð�f�Ý�Ý���÷�ÿ�`�ü�î�ð�ø���ÿ�ö�ì���Ü�Ö���ø�ê�ú���é���î�Ö���ø���ú�����Ö���ß�a�ï�ø�	�Ö���ø�ý���î�÷�d�ï�ø�	�Ö���ø
�ø�ë�÷�î�ê�d���ï�ï���ø�`�Ü�é�`�ü�î�ð�	Fast Fit) �×���Ü�ñ���a�ï�ø�	���õ�Ù���î���×�ê�Ö�ø�
�Ü���ì�ó�ö�����î�Ù�ø���ú���ð�ø�	�ö�è�æ�ú�ð���î�ß�`�ü�Ü�ÿ�ë���î�Ö���ø�è�d�Ö���ø���ó�ø�`�ø���ï���é�×���Ü
���ü�ø���ÿ�ð���Ù�ü�	�é�ð�����ð���÷���`���î�ø���é���ï�ö���Ö�ì�
���ÿ�
�é ���ú�����ö�������ó�	�Ý���ø�è�����ê�`�ú���é�a���î�ð�ó�ï�ü�`���ð�Ö�ú�
�`�ö�ê���ü���÷�`���Ü�����a�Ù�ü���ö�ÿ���Ù���â�ö���Ö�ì�
���ÿ�
�é�ð���ð�é�a���î�ð���é�a���Ö�`�ð
�é�a���î�ï�
�Ù�ú���Ö�ø�ñ���a�����a�ï�ø�	�Ö���ø�ö���Ö�ì�
���ÿ�
�é�ð�ø���Ü�ú�Ü�ö�����ð�h�î�é�a���î�ú���Ö�þ�è���ì���Ü�Ö���÷�õ���ó�ð�é�a���î�ß�`���Ü�ì���Ü�Ö���ø�����a�ï�ø�	�Ö���ø�ð���ú���é�a���î�Ö�ø���ï�ü�î�Ö���ø
�����a�ï�ø�	�Ö���ø�ð�ê���ö�ú���é���ï�ð���ú�������a�Ù�ü���ö�ÿ���Ù���â���î�ø���é���ï�ö���Ö�ð���ð�é�a���î�ð���é�a���Ö�`�ð�é�a���î�ø���Ù���ð�é�a���î�ñ�ú�	�ê�õ���è�æ�d�ð���ú���é�a���î�Ö�	�Ý�Ö�ø�ø�ö�ÿ�`�Ü���ÿ�ø�	�ö
�Ö���ø�ê�ú���é�ð�ê���ö�ú���é���ï 

�ÿ�ö�ö�ê�	�å���î�×���Ü�Ö���ø�ü�	�Ý���÷�ð
     1. �ñ���a�ì�
�����ß�a�ï�ø�	�Ö���ø�ý���î�÷�d�ï�ø�	�Ö���ø�ø�ë�÷�î�ê�d�ì�
���ö�
�ð�f�Ý�Ý���÷�ÿ�`�ü�î�ï�
�Ù�Ù�ú���ê�Ö�ê�`���Ü�Ö���î�ð�����a�Ù�ü���ö�ÿ���Ù���â�ê�`���ð�f�Ý�Ý���÷�ÿ�`�ü�î�ð�ø���ÿ�ö�Ö���ø�ê�ú���é�ð�	���1�T�
�ð
�×���Ü�ý���î�÷�d�ï�ø�	�Ö���ø�ø�ë�÷�î�ê�d���ï�ï���ø�`�Ü�é�`�ü�î���î���×�ê�Ö�ø�
�Ü���ì�ó���ð���ú���ð�ø�	�ö�è�æ�ú�ð���î�ß�`�ü�Ü�ÿ�ë���î�Ö���ø�è�d�Ö���ø���ó�ø�`�ø���ï���é�×���Ü���ü�ø���ÿ�ð���Ù�ü�	�é�ð19 
���ê�Ö�ê�`���Ü�Ö���î 
     2. �ñ���a�ì�
�����ß�a�ï�ø�	�Ö���ø�ý���î�÷�d�ï�ø�	�Ö���ø�ø�ë�÷�î�ê�d�ì�
�����ê�Ö�ê�`���Ü�Ö���î�ð�����a�Ù�ü���ö�ÿ���Ù���â�ê�`���ð�f�Ý�Ý���÷�ÿ�`�ü�î�ð�ø���ÿ�ö�Ö���ø�ê�ú���é�ð�	���1�T�
�ð�×���Ü�ý���î�÷�d�ï�ø�	�Ö���ø
�ø�ë�÷�î�ê�d���ï�ï���ø�`�Ü�é�`�ü�î�ð���î���×�ê�Ö�ø�
�Ü���ì�ó�ö�����î�Ù�ø���ú���ð�ø�	�ö�è�æ�ú�ð���î�ß�`�ü�Ü�ÿ�ë���î�Ö���ø�è�d�Ö���ø���ó�ø�`�ø���ï���é�×���Ü���ü�ø���ÿ�ð���Ù�ü�	�é�ð19 ���ê�Ö�ê�`���Ü�Ö���î 
�ê���ø���Ü�ì�
���ð���ð�ÿ�ø�
�ð�ñ�ú�Ö���ø�ì�é�ÿ���ï�ÿ�ö�ö�ê�	�å���î�ð

�ð�f�Ý�Ý���÷�ÿ�`�ü�î�ð�ø���ÿ�ö�ì���Ü�Ö���ø�ê�ú���é�ð
�ú���Ö�þ�è���é�a���î�ð�ø���ß���Ö�ø�ý���ÿ�ê�ø�d�ð �÷�
�����a��

�ý���î�÷�d�ï�ø�	�Ö���ø
�ø�ë�÷�î�ê�d�ð

���ó�ý�ð �����÷�
�ð
�ÿ�ë���î�õ���ó�ð

�ÿ�ö�ø�ÿ�ð
�ø���÷���é�a���Þ�ú�
���÷�ê�`��

���é�����î�ð
�ø���é���ï

�Ö���ø�ý���Ö�þ���ð
�����ß�
�ó�ð

�é�a���î�ñ�ú�	�ê�õ���è�æ�d �3 - - - - - - 
�é�a���î�ø���Ù�� �3 - - - �3 - - 
�é�a���î�ß�`���Ü�ì���Ü�Ö���ø�����a�ï�ø�	�Ö���ø �3 - - - - - �3 
�é�a���î�Ö�	�Ý�Ö�ø�ø�ö�Ö���ø�ê�ú���é - - - - - - - 
�é�a���î�ï�
�Ù�ú���Ö�ø�ñ���a�����a�ï�ø�	�Ö���ø �3 - - - - - - 
�é�a���î�Ö�ø���ï�ü�î�Ö���ø�����a�ï�ø�	�Ö���ø - - - - - - - 
�é�a���î�ú���Ö�þ�è���ì���Ü�Ö���÷�õ���ó - - - - - - - 

�õ���ó�ø�ü�ö�ð �3�ð -�ð -�ð -�ð -�ð -�ð -�ð

�Ö���ø�ð�ø���ß�
�ö�ì���Ü�ü�	�ß���Ö���ø�ø���é���ï�ß���ê�	 �ÿ���×���ï�ø�	�����ø�í�
�ø�Ö�	�Ý���ú���Ö���ø�ï���â�ß�
 �Ù�ø�����Ü�ì�
�� 10

1500



���ö���÷�����ê�
�ð:  �	 �3 ) ���ö���÷�ë���Ü   ���ê�Ö�ê�`���Ü�ð  ,    �	  -  ) ���ö���÷�ë���Ü�ð�ð���ö�`���ê�Ö�ê�`���Ü 
     �Ý���Ö�ê���ø���Ü�ì�
���ð3 �ó�ï�ü�`���ð�Ö�ú�
�`�ö�ê���ü���÷�`���Ü�ì�
�����ß�a�ï�ø�	�Ö���ø�ý���î�÷�d�ï�ø�	�Ö���ø�ø�ë�÷�î�ê�d�ì�
���ö�
�ú���Ö�þ�è���é�a���î�ð�ø���ß���Ö�ø�ý���ÿ�ê�ø�d�ê�`���Ü�Ö���î�ð�ö�
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ปจจัยสวนประสมทางการตลาด และพฤติกรรมผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอ 

การเลือกใชบริการขอสินเช่ือเพื่อที่อยูอาศัยของธนาคารกสิกรไทย  

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

Factor’s Marketing Mix and Consumer Behavior Influencing the 

Selection of KBank Home Loan Services in Bangkok 
 

พีรวิชญ  เอมออน�X

1,และ ศุภสณัห ปรีดาวิภาต�Y

2 

Peerawish Em-on and Supasan Preedawiphat 

 

บทคัดยอ 
การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพื่อพฤติกรรม ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ปจจัยการตัดสินใจ และเพื่อศึกษาปจจัย

สวนประสมทางการตลาดที ่มีอิทธิพลตอการเลือกใชบริการขอสินเชื ่อเพื ่อที ่อยู อาศัยของธนาคารกสิกรไทย ในเขต

กรุงเทพมหานคร ซึ่งจากผลการวิจัยพบวา ประเภทของที่อยูอาศัยที่ขอสินเชื่อ คือ คอนโดมิเนียม จำนวนพื้นที่ที่ขอสินเชื่อไม

เกิน 50 ตารางวา มีเหตุผลที่ใชบริการ คือ เปนธนาคารที่มีการใหบริการสินเชื่อดานที่อยูอาศัย ตนเองเปนผูตัดสินใจใชบริการ 

ระยะเวลาในการผอนชำระระหวาง 10-20 ป ใชบริการสำนักงานสาขาใกลบาน ไมมีผูกูรวม ใชวิธีการชำระโดยหักผานบัญชี

ธนาคาร ไมมีการกูกับธนาคารอื่น ผูที่มาใชบริการใหความสำคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการเลือกใช

บริการ โดยภาพรวม อยูในระดับมาก ทั้งนี้ เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายไดเฉลี่ยตอเดือน ขนาดครอบครัว วงเงินกู ประเภท

ของที่อยูอาศัยที่ขอสินเชื่อ และสาขาที่ขอสินเชื่อ เหตุผลที่ใชบริการขอสินเชื่อเพื่อที่อยูอาศัยของธนาคารกสิกรไทย ระยะเวลา

ในการผอนชำระเงินกูในการใชสินเชื่อกับธนาคารกสิกรไทย และเขตที่อยูอาศัย กับการตัดสินใจเลือกใชบริการ มีความ

แตกตางกันอยางมีนัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ 0.05 สำหรับ ดานการบริการ และดานกระบวนการ สามารถทำนาย

ความสัมพันธ ไดรอยละ 66.00 (R2 = 0.660) อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

�Ù���ÿ���Ù���â���ð�ð�ÿ�`�ü�î�ð�ø���ÿ�ö�ì���Ü�Ö���ø�ê�ú���é,�ð�ó�ù�ê�	�Ö�ø�ø�ö�ñ���a�ï�ø�	���õ�Ù,�ð�Ö���ø���ú�����Ö���ß�a�ï�ø�	�Ö���ø,�ð�×���ÿ�	�î���ß���������ó�������ì�
�����÷���`�����ý���÷,�ð�í�î���Ù���ø�Ö�ÿ�	�Ö�ø���ì�÷�ð
 

Abstract 
 The objectives of this research were for behavioral marketing mix factor, deciding factor and to study 

the marketing mix factors influencing the selection of Kasikotnbank home loan services in Bangkok.  The 

research results, it was found that the type of housing that is applying for a loan is a condominium, the 

amount of land that is requested for a loan is not more than 50 square wah, the reason for using the 

service is that it is a bank that provides housing loans, self is the one who decides to use the service, the 

repayment period is between 10-20 years, use a branch office near home, no co-borrower, use the payment 

method by direct debit from your bank account, no loans with other banks.   Those who use the service 

1 นิสิตปริญญาโท กลุมวิชาการตลาด มหาวิทยาลัยหอการคาไทย E-mail: peerawish.em.on@gmail.com 
2 อาจารยที่ปรึกษา 
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pay attention to the marketing mix factors that influence the overall service selection at a high level.  Sex, 

age, education,  monthly income, family size, loan amount, type of housing loan applied for and branches 

requesting credit, reasons for using Kasikotnbank home equity loan service, loan repayment period for using 

a loan with Kasikotnbank and residential area with the decision to choose the service.   There was a 

statistically significant difference at the 0.05.  For the service aspect and process has the relationship could 

be predicted by 66.00 percent (R2 = 0.660) with a statistical significance at the 0.05. 

 

�,�F�Z�X�P�S�E�T���ð�.�B�S�L�F�U�J�O�H�ð�.�J�Y�
�ð�$�P�O�T�V�N�F�S�ð�#�F�I�B�W�J�P�S�
�ð�4�F�S�W�J�D�F�ð�4�F�M�F�D�U�J�P�O�
�ð�)�P�N�F�ð�-�P�B�O�ð�4�F�S�W�J�D�F�T, �,�#�B�O�L 

 

1. บทนำ 
 

ทั้งนี้จากสถานกาณแพรระบาดของโควิด-19 สงผลใหภาพรวมเศรษฐกิจถดถอยตอเนื่อง และยังไมมีความชัดเจนถึงการ

ฟนตัวภายในป 2564 ทำใหสงผลกระทบตอการลงทุนพัฒนาโครงการใหม การขยายตัวของสินเชื่อที่อยูอาศัยปลอยใหม 

(กรุงเทพธุรกิจ, 2564) จากสถานการณตลาดสินเชื่อที่อยูอาศัยขางตน การแขงขันดานธุรกิจสินเชื่อที่อยูอาศัย จึงมีการแขงขัน

ที่คอนขางสูง แมวาจะมีปจจัยที่สำคัญที่อาจสงผลตอการตัดสินใจในการซื้อที่อยูอาศัยก็ตาม แตสถาบันการเงินยังคงเดินหนา

สราง ความเติบโตทางธุรกิจโดยกลยุทธการตลาดของธุรกิจสินเชื่อที่อยูอาศัยคงเปนไปในทิศทางเดียวกับธุรกิจอื่น ๆ ที่ตอง

ปรับตัวใหเขากับพฤติกรรมของผูบริโภคที่เปลี่ยนไปการทำการตลาดของธุรกิจสินเชื่อ ซึ่งในปจจุบันจะตองปรับรูปแบบของ

สินเชื่อเพื่อเขาหาผูบริโภคใหมากขึ้น โดยเฉพาะอยางยิ่งในภาวะสถานการณการแพรระบาดของ COVID-19 และสถานการณ

ที่ผูบริโภคคาดการณวาอัตราดอกเบี้ยจะปรับตัวต่ำลง เพื่อลดภาระในการผอนชำระสินเชื่อที่จะเพิ่มขึ้น ดังนั้นผูที่มีความ

ตองการบานบางกลุมจึงเริ่มมองหาสถาบันการเงินที่มีอัตราดอกเบี้ยที่ต่ำ (สรชา สุขศรีนวล, 2554) 

ดังนั้น ผูวิจัยจึงมีความสนใจที่จะทำการวิจัยเกี่ยวกับ ปจจัยสวนประสมทางการตลาด และพฤติกรรมผูบริโภคที่มี

อิทธิพลตอการเลือกใชบริการขอสินเชื่อเพื่อที่อยูอาศัยของธนาคารกสิกรไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือ

ศึกษาพฤติกรรม ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ปจจัยการตัดสินใจเลือกใชบริการและปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอ

การเลือกใชบริการขอสินเชื่อเพื่อที่อยูอาศัยของธนาคารกสิกรไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อนำผลการวิจัยที่ไดมาใชเปนแนวทาง

ในการปรับปรุง แกไข และพัฒนารูปแบบการใหบริการขอสินเชื่อเพื่อที่อยูอาศัยของธนาคารกสิกรไทย เพื่อใหสามารถ

ตอบสนองความตองการของผูใชบริการไดอยางมีประสิทธิภาพและตรงตามเปาหมาย 

 

2. ทบทวนวรรณกรรมและทฤษฎีท่ีเก่ียวของ 
 

2.1  แนวคดิและทฤษฏีเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด 

แนวคิดและทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด นอกเหนือจากสวนประสมการตลาดสำหรับสินคาทั่วไป ที่ประกอบดวย 

4P ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจำหนาย และการสงเสริมการตลาดแลว สวนประสมการตลาดในการฝหบริการมี

องคประกอบที่เพิ่มเติมจากสวนประสมทางการตลาดของสินคาทั่วไป ซึ่งมีทั้งหมด 7 ประการ ดังนี้ ผลิตภัณฑ ราคา ชอง

ทางการจัดจำหนาย การสงเสริมการตลาด บุคคลหรือพนักงาน และลักษณะทางกายภาพและการนำเสนอ สรุปได วา

นักวิชาการมีความเห็นไปในทิศทางเดียวกัน ซึ่งสวนประสมทางการตลาดถือเปนหัวใจสำคัญของการบริหารการตลาดการ

บริการที่จะทำใหการดำเนินงานประสบความสำเร็จได ซึ่งจะตองขึ้นอยูกับการปรับปรุงความสัมพันธที่เหมาะสมของสวน
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ประสมทางการตลาด ทั้งนี้ผูวิจัยเลือกกำหนดใหปจจัยสวนประสมทางการตลาดทั้งหมด 7 ดาน เปนตัวแปรอิสระ เพื่อให

สามารถตอบสนองความตองการของตลาด เปาหมายและเหมาะสมกับสถานการณปจจุบัน (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 

2546 อางถึงใน น้ำทิพย เทียมหอม, 2560) 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจของผูบริโภค 

แนวคิด ทฤษฎี เกี่ยวกับการตัดสินใจของผูบริโภคขางตน ทำใหทราบวา กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคในการ

เลือกใชบริการหรือเลือกซื้อสินคาตางๆ ผูบริโภค จะศึกษากระบวนการในการพิจารณาอยางเปนเหตุเปนผล โดยใชความรูสึก

ทางดานจิตใจและความรูสึกทางดานอารมณ มาใชในการพิจารณาเลือก โดยจะเลือกสิ่งที่ตนเองคิดวาดี ถูกตองและเหมาะสม

มากที่สุด ซึ่งส่ิงเหลานี้ลวนมีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจเลือกใชบริการขอสินเชื่อที่อยูอาศัยของลูกคาที่แตกตางกันออกไป 

ผูวิจัยจึงไดนำแนวคิดและทฤษฎีดังกลาวไปใชเพื่อศึกษาการตัดสินใจเลือกใชบริการของสินเชื่อเพื่อที่อยูอาศัยของธนาคาร

กสิกรไทยในครั้งนี้ (Kotler, 2003 อางถึงใน ศศิพร  บุญชู, 2560) 

2.3  แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมผูบริโภค 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภคขางตน ทำใหทราบวาอิทธิพลจากภายในและภายนอกที่กระทบตอตัว

บุคคลแลวทำใหเกิดพฤติกรรมการบริโภค เชน สิ่งกระตุนทางการตลาดและสิ่งกระตุนอื่น ๆ ที่กระทำใหเกิดกระบวนการ

ตัดสินใจใชบริการ ซึ่งในกระบวนการตัดสินใจใชบริการของผูบริโภคจะแสดงออกถึงประเภทสินเชื่อที่ขอ เหตุผลในการขอ

สินเชื่อ บุคคลที่มีสวนเกี่ยวของในการตัดสินใจ ระยะเวลาในการผอน รายไดเฉลี่ยตอเดือน สถานที่ขอสินเชื่อ ลักษณะการขอ

สินเชื่อ และรูปแบบการผอนชำระ ผูวิจัยจึงไดนำแนวคิดนี้มาใชเปนสวนในการศึกษาพฤติกรรมในการขอสินเชื่อสำหรับ

งานวิจัยครั้งนี้ (อดุลย จาตุรงคกุล, 2543 อางถึงใน ธรพร  เถาวอั้น, 2560) 

2.4 งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

สุรัสดา  มีดวง (2558) ไดทำการศึกษาเรื่อง ปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสินเชื่อที่อยูอาศัยของธนาคาร

ออมสิน สำนักราชดำเนิน เขตพระนคร กรุงเทพมหานคร จากผลการศึกษาพบวา ระดับความสําคัญของปจจัยทางจิตยา

โดยรวมและรายดานอยูในระดับมาก เรียงจากมากไปนอย ไดแกแรงจูงใจ ดานการรับรู ดานการเรียนรู และดานทัศนคติ

ตามลําดับ ระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดโดยรวมและรายดานอยูในระดับมาก เรียงจากมากไปนอย 

ไดแก ดานราคา ดานผลิตภัณฑและบริการ ดานบุคลากร ดานกระบวนการใหบริการ ดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ ดานการ

สงเสริมการตลาด และดานทําเลที่ตั้งและชองทางการจัดจําหนาย ตามลําดับ อายุ และรายไดเฉล่ียตอเดือนสงผลตอระดับการ

ตัดสินใจเลือกใชบริการสินเชื่อที่อยูอาศัย ปจจัยทางจิตวิทยาที่สงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสินเชื่อที่อยูอาศัย เรียงจาก

มากไปนอย ไดแก ทัศนคติ การรับรูและแรงจูงใจ ตามลําดับ และปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจ

เลือกใชบริการสินเชื่อที่อยูอาศัยเรียงจากมากไปนอย ไดแก ดานราคา ดานกระบวนการใหบริการ ดานการสงเสริมการตลาด 

และดานผลิตภัณฑและบริการ ตามลําดับ 

เกวรินทร  วุฒิมานพ (2564) ไดทำการศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจใชบริการสินเชื่อเพื่อที่อยูอาศัยกับ

ธนาคาร กรุงศรีอยุธยา จำกัด (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร จากผลการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางที่มีลักษณะทาง

ประชากรศาสตรดานอายุตางกัน สงผลตอการตัดสินใจใชบริการสินเชื่อเพื่อที่อยูอาศัยกับธนาคารกรุงศรีอยุธยา จำกัด 

(มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกันอยางมีนัยสำคัญที่ระดับ 0.05 และปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดาน

ผลิตภัณฑและบริการ ดานราคา ดานชองทางการใหบริการ ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดานลักษณะทาง

กายภาพ และดานกระบวนการใหบริการ สงผลตอการตัดสินใจใชบริการสินเชื่อเพื่อที่อยูอาศัยกับธนาคารกรุงศรีอยุธยา จำกัด 

(มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสำคัญที่ระดับ 0.05 

แกวตา หุนนาลา (2562) ไดทำการศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการพิจารณาเลือกใชสินเชื่อเพื่อที่อยูอาศัยของ

ธนาคารทิสโก จำกัด (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล จากผลการศึกษาพบวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัย
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สวนประสมทางการตลาดดานบุคลากรผูใหบริการมีความคิดเห็นในระดับมากที่สุด ลักษณะทางกายภาพกระบวนการ

ใหบริการ ผลิตภัณฑและบริการ การสงเสริมการตลาด ราคาชองทางการใหบริการตามลำดับ ความคิดเห็นตอการเลือกใช

สินเชื่อดานทัศนคติมีระดับความคิดเห็นสูงที่สุด ความเชื่อมั่น และการรับรู ตามลำดับ ผลตรวจสอบสมมติฐาน พบวา ปจจัยที่

ประกอบดวย ระดับการ อาชีพ และรายไดที่แตกตางกัน มีผลตอการเลือกใชสินเชื่ออยางมีนัยสำคัญที่ระดับ 0.05 และปจจัย

สวนประสมทางการตลาด คือ ผลิตภัณฑการสงเสริมการตลาด และกระบวนการใหบริการ มีอิทธิพลตอการเลือกใชสินเชื่อ

อยางมีนัยสำคัญที่ระดับ 0.05 

ปรัชญาภรณ เพไร (2559) ไดทำการศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อบานจัดสรรของผูบริโภค ใน

เขตอำเภอเมืองจังหวัดจันทรบุรี ภายใตการปลอยสินเชื่อบานของสถาบันการเงิน จากผลการศึกษาพบวา ปจจัยสวนบุคลที่

แตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อบานจัดสรรแตกตางกัน พฤติกรรมผูบริโภคตางกันสงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อบาน

จัดสรรแตกตางกัน สภาพแวดลมในพื้นที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อบาน จัดสรรมากที่สุดคือดานเทคโนโลยี สวนประสมทาง

การตลาดสงผลตอการตัดสินใจซื้อบานจัดสรรมากที่สุดคือ ดานกระบวนการและสิ่งแวดลมทายกายภาพ ในสวนผลการ

สัมภาษณเจาหนาที่ของสถาบันการเงิน พบวาทุกสถาบันการเงินพิจารณาถึงคุณสมบัติและลักษณะของผูกู และสวนใหญ

คํานึงถึงชื่อเสียงของโครงการบานจัดสรร ที่ผูรูตองการซื้อเพื่อใชประกอบการใหสินเชื่อดวย 

พนา  เพชรกาศ  (2562) ไดทำการศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสินเชื่อที่อยูอาศัยกับธนาคาร

ออมสิน สาขาเขาชัยสน จังหวัดพัทลุง จากผลการศึกษาพบวา ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสินเชื่อที่อยูอาศัยกบั

ธนาคารออมสิน สาขาเขาชัยสน ในภาพรวม พบวา ลูกคาคำนึงถึงปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจอยูในระดับมาก และดานที่มี

คาเฉลี่ยมากที่สุด คือ ดานพนักงานบริการ รองลงมา คือ ดานลักษณะทางกายภาพ ดานที่มีคะแนนเฉลี่ยนอยที่สุด คือ ดาน

การสงเสริมการตลาด การวิเคราะหเปรียบเทียบปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสินเชื่อที่อยูอาศัยกับธนาคารออม

สิน สาขาเขาชัยสน ทั้งนี้ผูตอบแบบสอบถามที่มีเพศ อายุ ระดับการศึกษา และอาชีพ และรายไดตอเดือนที่แตกตางกัน ไมมี

ผลการตัดสินใจเลือกใชบริการสินเชื่อที่อยูอาศัยกับธนาคารออมสิน สาขาเขาชัยสน จังหวัดพัทลุง และผูตอบแบบสอบถาม

ที่มาใชบริการสินเชื่อที่อยูอาศัยธนาคารออมสิน สาขาเขาชัยสน จังหวัดพัทลุง ที่มีพฤติกรรมการใชบริการสินเชื่อ ไดแก 

ประเภทที่อยูอาศัย ราคาที่อยูอาศัย วัตถุประสงคในการถือครองที่อยูอาศัย และวัตถุประสงคในการขอสินเชื่อที่ตางกัน ไมมี

ผลการตัดสินใจเลือกใชบริการสินเชื่อที่อยูอาศัยกับธนาคารออมสิน สาขาเขาชัยสน จังหวัดพัทลุง ในขณะที่ลูกคาที่มาใช

บริการที่มีพฤติกรรมการใชบริการ ดวยการไดรับขอมูลขาวสารสินเชื่อเพื่อที่อยูอาศัยจากสื่อใด มากที่สุด มีผลการตัดสินใจ

เลือกใชบริการสินเชื่อที่อยูอาศัยกับธนาคารออมสิน สาขาเขาชัยสน จังหวัดพัทลุง 
 

3.  วิธีดำเนินการวิจัย 
 

3.1  กรอบแนวคิดการวิจยั 
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    ตัวแปรอิสระ    ตัวแปรตาม 

 
 

รูปที่ 1  กรอบแนวคิดการวจิัย 

 

3.2  รูปแบบการวิจัย 

เปนการวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Methods Research) ที่เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใน

รูปแบบการวิจัยเชิงสำรวจ (Survey Research) โดยใชวิธีเก็บขอมูลดวยแบบสอบถาม (Questionnaire) และการวิจัยเชิง

คุณภาพ (Qualitative Research) โดยใชวิธีเก็บขอมูลจากแบบสัมภาษณ (In-depth Interview)  

3.3  ประชากรและกลุมตัวอยาง 

3.3.1 การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 

  3.1.1  ประชากรและกลุมตัวอยาง คือ ผูที่มาใชบริการขอสินเชื่อเพื่อที่อยูอาศัยของธนาคารกสิกรไทย ใน

เขตจังหวัดกรงุเทพมหานคร จำนวน 175,574 คน (ธนาคารกสิกรไทย, 2563) ซึ่งผูวิจัยไดกำหนดกลุมตัวอยางดวยการคำนวณ

จากสูตรของแดเนียล (Daniel, 1995) ไดขนาดกลุมตัวอยางทั้งหมด 322 ตัวอยาง ใชวิธีการสุมตัวอยางจะใชวิธีการสุมตัวอยาง

แบบหลายขั้นตอน (Multi-Stage Random Sampling)  

  3.1.2  การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 

  ใชการสุมตัวอยางแบบกลุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง (Judgmental or Purposive Sampling) กับผู

ที่มาใชบริการขอสินเชื่อเพื่อที่อยูอาศัยของธนาคารกสิกรไทย ในเขตจังหวัดกรุงเทพมหานคร จำนวน 20 สาขา สาขาละ 1 คน 

รวมกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยเชิงคุณภาพทั้งส้ิน 20 คน โดยการสัมภาษณเชิงลึกรายบุคคล (In-Depth Interview)  

3.4  เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 

  3.4.1  เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
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  ผู ว ิจ ัยไดจ ัดทำเครื ่องมือที ่ใช ในการวิจ ัย ไดแก แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยทำการแบง

แบบสอบถามออกเปน 4 สวน ประกอบดวย  

สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม  

สวนที่ 2 พฤติกรรมการเลือกใชบริการขอสินเชื่อเพื่อที่อยูอาศัยของธนาคารกสิกรไทย  

สวนที่ 3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการเลือกใชบริการขอสินเชื่อเพื่อที่อยูอาศัยของธนาคารกสิกร

ไทย  

สวนที่ 4 การตัดสินใจเลือกใชบริการขอสินเชื่อเพื่อที่อยูอาศัยของธนาคารกสิกรไทย  

  3.4.2  เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 

  เครื่องมือที่ใชในการวิจัยเชิงคุณภาพ ไดแก แบบสัมภาษณ (In-depth Interview) เพื่อใชเปนเครื่องมือใน

การเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง  

  3.4.5  การเก็บรวบรวมขอมูล 

  แหลงที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล แบงเปน 2 ประเภท ไดแก  

1) แหลงขอมูลปฐมภูมิ มาจากที่ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง ที่แบงเปน 2 กลุม ไดแก กลุม

ตัวอยางเชิงปริมาณ และกลุมตัวอยางเชิงคุณภาพ  

2) แหลงขอมูลทุติยภูมิ มาจากการศึกษาคนควาขอมูลที่มีการรวบรวมไว เชน หนังสือ เอกสารวารสาร วิทยานิพนธ 

การคนควาอิสระ เอกสารงานวิจัยเชิงวิชาการตาง ๆ และวิชาตำราเรียนที่เกี่ยวของเปนแนวทางในการศึกษาครั้งนี้ เปนตน 

3.5 สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

3.5.1 การวิเคราะหขอมูลเชิงปริมาณ มีสถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก คาความถี่ (Frequency) คารอยละ 

(Percentage) คาเฉลี ่ย (Mean) และคาสวนเบี ่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) สำหรับการเปรียบเทียบความ

แตกตางระหวางการตัดสินใจเลือกใชบริการขอสินเชื่อเพื่อที่อยูอาศัยของธนาคารกสิกรไทย จำแนกตามพฤติกรรมการขอ

สินเชื่อ โดยคาสถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก t-test และ One Way ANOVA และเพื่อศึกษาปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดมีอิทธิพลตอการเลือกใชบริการขอสินเชื่อเพื่อที่อยูอาศัยของธนาคารกสิกรไทย โดยคาสถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

ไดแก การวิเคราะหการถดถอย (Regression Analysis) โดยไดกำหนดนัยสำคัญทางสถิติไวที่ระดับ 0.05 

3.5.2 การวิเคราะหขอมูลเชิงคุณภาพ ใชวิธีการวิเคราะหเอกสารเนื้อหา (Content Analysis) นำเสนอขอมูลดวย

วิธีการพรรณนาใชวิธีการวิเคราะหแบบอุปนัย (Analytic Induction) โดยเลือกวิธีการตรวจสอบขอมูลที่ใชกันมากในการวิจัย

เชิงคุณภาพคือการตรวจสอบขอมูลแบบสามเสา (Triangulation)  

 

4. ผลการศึกษาและอภิปราย 
 

4.1 ผลการศึกษาเชิงคุณภาพ 

ผูใหสัมภาษณสวนใหญมีพฤติกรรมการเลือกขอสินเชื่อที่อยูอาศัยของธนาคารกสิกรไทย พบวา ประเภทสินเชื่อที่ขอ 

คือ สินเชื่อเพื่อที่อยูอาศัย มีเหตุผลในการขอสินเชื่อสินเชื่อที่อยูอาศัย เนื่องจากตองการมีที่อยูเปนของตนเอง เนื่องจาก

ปจจุบันเชาบานอยู เพราะคิดวาราคาผอนบานในแตละเดือนนั้นใกลเคียงกับราคาคาเชาบาน อีกทั้งผูใหสัมภาษณบางคน

ตองการขอสินเชื่อที่อยูอาศัย เพื่อนำที่อยูอาศัยไปปลอยเชาในอนาคต บุคคลที่มีสวนเกี่ยวของในการตัดสินใจในการขอสินเชื่อ

ที่อยูอาศัยกับธนาคารกสิกรไทยของผูใหขอมูลทั้งหมด เปนตนเอง ระยะเวลาในการผอนของสินเชื่อที่อยูอาศัยที่ทางธนาคาร

กสิกรไทยกำหนดใหควรอยูในชวง 20-30 ป รายไดเฉลี่ยตอเดือนของตนมีความเพียงพอตอการผอนชำระตามที่ธนาคารกสิกร
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ไทยไดกำหนดไว สถานที่ขอสินเชื่อเพื่อที่อยูอาศัยที่ไดไปติดตอทำธุรกรรม มีความเหมาะสม ลักษณะการขอสินเชื่อเพื่อที่อยู

อาศัย เปนการขอสินเชื่อเพียงผูเดียว ไมมีการกูรวมกับใคร รูปแบบการผอนชำระตามที่ทางธนาคารกสิกรไทยกำหนดใหมี

ความเหมาะสม  

ปญหาการใหบริการขอสินเชื่อเพื่อที่อยูอาศัยของธนาคารกสิกรไทย พบวา การใหบริการดานการบริการขอสินเชื่อ

เพื่อที่อยูอาศัยของธนาคารกสิกรไทย ดานชองทางการจัดจำหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคล ดานลักษณะทาง

กายภาพ และดานกระบวนการใหบริการ ไมพบปญหาในการใหบริการ สำหรับดานราคา พบปญหาในเรื่องของดอกเบี้ยเงินกู 

ที่บางครั้งดอกเบี้ยเงินกูของธนาคารกสิกรไทยมีอัตราดอกเบี้ยเงินกูที่สูงกวาธนาคารอื่น ๆ  

สำหรับการปรับปรุงการใหบริการขอสินเชื่อเพื่อที่อยูอาศัยของธนาคารกสิกรไทย พบวา ดานการบริการ ควรมีการ

ปรับปรุงในเรื่องของการใหบริการทางโทรศัพทของธนาคาร หรือการใหบริการ Call Center ดานราคา ควรมีการปรับปรุง

อัตราดอกเบี้ยเงินกูใหมีความเหมาะสม ดานชองทางการจัดจำหนาย  ควรมีการปรับปรุงในเรือ่งของการใหบริการทางโทรศัพท

ของธนาคาร หรือการใหบริการ Call Center ใหมีพนักงานคอยใหบริการไดอยางทันทวงที ดานการสงเสริมการตลาด ควรมี

การการโฆษณา มีการลดแลกแจกแถม หรือจัดโปรโมรชั่นในหลากหลายรูปแบบใหผูใชบริการสามารถเลือกไดตามความ

ตองการ ดานบุคคล ควรมีการจัดอบรมการใหบริการของพนักงานของธนาคารที่พรอมในการใหบริการ ดานลักษณะทาง

กายภาพ ไมตองมีการปรับปรุง และดานกระบวนการใหบริการ ควรทำการปรับปรุงในเรื่องของกระบวนการการใหบริการ ที่

สามารถแจงวงเงินในการอนุมัติสินเชื่อใหผูใชบริการทราบอยางรวดเร็ว  

ทั ้งนี ้จากการสังเกตการณผู ท ี ่มาใชบริการขอสินเชื ่อเพื ่อที ่อยู อาศัยของธนาคารกสิกรไทย ในเขตจังหวัด

กรุงเทพมหานคร พบวา ผูที่มาใชบริการสวนใหญ มีการแตงกายที่ดูภูมิฐาน นานับถือ มีการพูดคุยที่เปนกันเอง มีการศึกษา

รายละเอียดของการขอสินเชื่อเพื่อที่อยูอาศัยของธนาคารกสิกรไทยมาบางแลวพอสมควร สนใจและใสใจที่จะซักถามขอมูลใน

การใหบริการของธนาคาร มีความมั่นใจกับการใหบริการของธนาคาร รวมทั้งใหความรวมมือกับพนักงานของธนาคารในการ

ตอบขอคำถามตาง ๆ มีการวางแผนและมีความมั่นใจในการชำระเงินเปนอยางดี 

4.2 ผลการศึกษาเชิงปริมาณ 

สมมติฐานขอที่ 1  ประชากรศาสตรที่แตกตางกัน ทำใหการตัดสินใจเลือกใชบริการขอสินเชื่อเพื่อที่อยูอาศัยของ

ธนาคารกสิกรไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

เพศ กับการตัดสินใจเลือกใชบริการฯ มีความแตกตางกันอยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ

งานวิจัยของ สุรัสดา  มีดวง (2558) ที่ผลการศึกษาพบวา เพศ สงผลตอระดับการตัดสินใจเลือกใชบริการสินเชื่อที่อยูอาศัย  

อายุ กับการตัดสินใจเลือกใชบริการฯ มีความแตกตางกันอยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ

งานวิจัยของ เกวรินทร  วุฒิมานพ (2564) ที่พบวา กลุมตัวอยางที่มีลักษณะทางประชากรศาสตรดานอายตุางกนั สงผลตอการ

ตัดสินใจใชบริการสินเชื่อเพื่อที่อยูอาศัยกับธนาคารกรุงศรีอยุธยา จำกัด (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกันอยางมี

นัยสำคัญที่ระดับ 0.05 

ระดับการศึกษา กับการตัดสินใจเลือกใชบริการฯ มีความแตกตางกันอยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง

สอดคลองกับงานวิจัยของ แกวตา หุนนาลา (2562) ที่ผลการศึกษาพบวา ระดับการศึกษา มีผลตอการเลือกใชสินเชื่ออยางมี

นัยสำคัญที่ระดับ 0.05 

อาชีพ กับการตัดสินใจเลือกใชบริการฯ ไมมีความแตกตางกันทางสถิติ ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ สุรัสดา มีดวง 

(2558) ไดทำการศึกษาเรื่อง ปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสินเชื่อที่อยูอาศัยของธนาคารออมสิน สำนักราช

ดำเนิน เขตพระนคร กรุงเทพมหานคร จากผลการศึกษาพบวา อาชีพไมสงผลตอระดับการตัดสินใจเลือกใชบริการสินเชื่อที่อยู

อาศัย ปจจัยทางจิตวิทยาที่สงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสินเชื่อที่อยูอาศัย 
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รายไดเฉลี่ยตอเดือน กับการตัดสินใจเลือกใชบริการฯ มีความแตกตางกันอยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง

สอดคลองกับงานวิจัยของ สุรัสดา  มีดวง (2558) ที่ผลการศึกษาพบวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนสงผลตอระดับการตัดสินใจ

เลือกใชบริการสินเชื่อที่อยูอาศัย  

สถานภาพ กับการตัดสินใจเลือกใชบริการฯ ไมมีความแตกตางกันทางสถิติ ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ แกวตา หุนนา

ลา (2562) จากผลการศึกษาพบวา สถานภาพ ไมมีผลตอการเลือกใชสินเชื่อ 

ขนาดครอบครัว กับการตัดสินใจเลือกใชบริการฯ มีความแตกตางกันอยางมีนัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ 0.05 ซึ่ง

สอดคลองกับงานวิจัยของ ปรัชญาภรณ เพไร (2559) จากผลการศึกษาพบวา พฤติกรรมผูบริโภคตางกันสงผลตอการตัดสินใจ

เลือกซื้อบานจัดสรรแตกตางกัน 

 วงเงินกู กับการตัดสินใจเลือกใชบริการฯ มีความแตกตางกันอยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ

งานวิจัยของ ปรัชญาภรณ เพไร (2559) จากผลการศึกษาพบวา พฤติกรรมผูบริโภคตางกันสงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อบาน

จัดสรรแตกตางกัน 

ประเภทของที่อยูอาศัยที่ขอสินเชื่อ กับการตัดสินใจเลือกใชบริการฯ มีความแตกตางกันอยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับงานวิจัยของ พนา  เพชรกาศ  (2562) จากผลการศึกษาพบวา ประเภทที่อยูอาศัย ไมมีผลการ

ตัดสินใจเลือกใชบริการสินเชื่อที่อยูอาศัยกับธนาคารออมสิน สาขาเขาชัยสน จังหวัดพัทลุง 

จำนวนพื้นที่ที่ขอสินเชื่อ กับการตัดสินใจเลือกใชบริการฯ ไมมีความแตกตางกันทางสถิติ ซึ่งไมสอดคลอง กับงานวิจัย

ของ ปรัชญาภรณ เพไร (2559) จากผลการศึกษาพบวา พฤติกรรมผูบริโภคตางกันสงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อบานจัดสรร

แตกตางกัน 

สาขาที่ขอสินเชื่อ กับการตัดสินใจเลือกใชบริการฯ มีความแตกตางกันอยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง

สอดคลองกับงานวิจัยของ ปรัชญาภรณ เพไร (2559) จากผลการศึกษาพบวา พฤติกรรมผูบริโภคตางกันสงผลตอการตัดสินใจ

เลือกซื้อบานจัดสรรแตกตางกัน 

สมมติฐานขอที่ 2  พฤติกรรมการเลือกใชบริการที่แตกตางกัน ทำใหการตัดสินใจเลือกใชบริการขอสินเชื่อเพื่อทีอ่ยู

อาศัยของธนาคารกสิกรไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

ประเภทที่ใชบริการขอสินเชื่อเพื่อที่อยูอาศัย กับการตัดสินใจเลือกใชบริการฯ ไมมีความแตกตางกันทางสถิติ ซึ่ง

สอดคลองกับงานวิจัยของ พนา  เพชรกาศ  (2562) ที่ผลการศึกษาพบวา ประเภทในการขอสินเชื่อที่ตางกัน ไมมีผลการ

ตัดสินใจเลือกใชบริการสินเชื่อที่อยูอาศัยกับธนาคารออมสิน สาขาเขาชัยสน จังหวัดพัทลุง 

เหตุผลที่ใชบริการขอสินเชื่อเพื่อที่อยูอาศัยของธนาคารกสิกรไทย กับการตัดสินใจเลือกใชบริการฯ มีความแตกตางกัน

อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับงานวิจัยของ พนา  เพชรกาศ  (2562) ที่ผลการศึกษาพบวา 

วัตถุประสงคในการขอสินเชื่อทีต่างกนั ไมมีผลการตัดสินใจเลือกใชบริการสินเชื่อทีอ่ยูอาศัยกับธนาคารออมสิน สาขาเขาชัยสน 

จังหวัดพัทลุง 

บุคคลที่มีสวนรวมในการตัดสินใจใชบริการฯ กับการตัดสินใจเลือกใชบริการฯ ไมมีความแตกตางกันทางสถิติ ซึ่ง

สอดคลองกับงานวิจัยของ พนา  เพชรกาศ  (2562) ที่ผลการศึกษาพบวา บุคคลที่มีสวนในการตัดสินใจที่ตางกัน ไมมีผลการ

ตัดสินใจเลือกใชบริการสินเชื่อที่อยูอาศัยกับธนาคารออมสิน สาขาเขาชัยสน จังหวัดพัทลุง 

ระยะเวลาในการผอนชำระเงินกูในการใชสินเชื่อกับธนาคารกสิกรไทย  กับการตัดสินใจเลือกใชบริการฯ มีความ

แตกตางกันอยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ปรัชญาภรณ เพไร (2559) จากผลการศึกษา

พบวา พฤติกรรมผูบริโภคตางกันสงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อบานจัดสรรแตกตางกัน 
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สถานที่เลือกใชบริการฯ กับการตัดสินใจเลือกใชบริการฯ ไมมีความแตกตางกันทางสถิติ ซึ่งไมสอดคลองกับงานวิจัย

ของ ปรัชญาภรณ เพไร (2559) จากผลการศึกษาพบวา พฤติกรรมผูบริโภคตางกันสงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อบานจัดสรร

แตกตางกัน 

ลักษณะการขอสินเชื่อ กับการตัดสินใจเลือกใชบริการฯ มีความแตกตางกันอยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง

สอดคลองกับงานวิจัยของ ปรัชญาภรณ เพไร (2559) จากผลการศึกษาพบวา พฤติกรรมผูบริโภคตางกันสงผลตอการตัดสินใจ

เลือกซื้อบานจัดสรรแตกตางกัน 

วิธีการผอนชำระงวด กับการตัดสินใจเลือกใชบริการฯ ไมมีความแตกตางกันทางสถิติ ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ 

พนา  เพชรกาศ  (2562) ที่ผลการศึกษาพบวา พฤติกรรมในการตัดสินใจที่ตางกัน ไมมีผลการตัดสินใจเลือกใชบริการสินเชื่อที่

อยูอาศัยกับธนาคารออมสิน สาขาเขาชัยสน จังหวัดพัทลุง 

เขตที ่อยู อาศัย กับการตัดสินใจเลือกใชบริการฯ มีความแตกตางกันอยางมีนัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ 0.05                  

ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ พนา  เพชรกาศ  (2562) ที่ผลการศึกษาพบวา พฤติกรรมการตัดสินใจที่ตางกัน ไมมีผลการ

ตัดสินใจเลือกใชบริการสินเชื่อที่อยูอาศัยกับธนาคารออมสิน สาขาเขาชัยสน จังหวัดพัทลุง 

สมมติฐานขอที่ 3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการขอสินเชื่อเพื่อที่อยู

อาศัยของธนาคารกสิกรไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตัวแปร ดานการบริการ และดานกระบวนการ สามารถทำนายความสัมพันธของปจจัยสวนประสมทางการตลาดกับ

การตัดสินใจเลือกใชบริการฯ ไดรอยละ 66.00 (R2 = 0.660) อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัย

ของ แกวตา หุนนาลา (2562) ที่ผลการศึกษาพบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ และดานกระบวนการ

ใหบริการ มีอิทธิพลตอการเลือกใชสินเชื่ออยางมีนัยสำคัญที่ระดับ 0.05  

สมมติฐานขอที่ 4  พฤติกรรมการเลือกใชบริการที่แตกตางกัน ทำใหการตัดสินใจเลือกใชบริการขอสินเชื่อเพื่อทีอ่ยู

อาศัยของธนาคารกสิกรไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

ประเภทที่ใชบริการขอสินเชื่อเพื่อที่อยูอาศัย กับการตัดสินใจเลือกใชบริการฯ ไมมีความแตกตางกันทางสถิติ ซึ่ง

สอดคลองกับงานวิจัยของ พนา  เพชรกาศ  (2562) ที่ผลการศึกษาพบวา ประเภทในการขอสินเชื่อที่ตางกัน ไมมีผลการ

ตัดสินใจเลือกใชบริการสินเชื่อที่อยูอาศัยกับธนาคารออมสิน สาขาเขาชัยสน จังหวัดพัทลุง 

เหตุผลที่ใชบริการขอสินเชื่อเพื่อที่อยูอาศัยของธนาคารกสิกรไทย กับการตัดสินใจเลือกใชบริการฯ มีความแตกตางกัน

อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับงานวิจัยของ พนา  เพชรกาศ  (2562) ที่ผลการศึกษาพบวา 

วัตถุประสงคในการขอสินเชื่อทีต่างกนั ไมมีผลการตัดสินใจเลือกใชบริการสินเชื่อทีอ่ยูอาศัยกับธนาคารออมสิน สาขาเขาชัยสน 

จังหวัดพัทลุง 

บุคคลที่มีสวนรวมในการตัดสินใจใชบริการฯ กับการตัดสินใจเลือกใชบริการฯ ไมมีความแตกตางกันทางสถิติ ซึ่ง

สอดคลองกับงานวิจัยของ พนา  เพชรกาศ  (2562) ที่ผลการศึกษาพบวา บุคคลที่มีสวนในการตัดสินใจที่ตางกัน ไมมีผลการ

ตัดสินใจเลือกใชบริการสินเชื่อที่อยูอาศัยกับธนาคารออมสิน สาขาเขาชัยสน จังหวัดพัทลุง 

ระยะเวลาในการผอนชำระเงินกูในการใชสินเชื่อกับธนาคารกสิกรไทย  กับการตัดสินใจเลือกใชบริการฯ มีความ

แตกตางกันอยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ปรัชญาภรณ เพไร (2559) จากผลการศึกษา

พบวา พฤติกรรมผูบริโภคตางกันสงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อบานจัดสรรแตกตางกัน 

สถานที่เลือกใชบริการฯ กับการตัดสินใจเลือกใชบริการฯ ไมมีความแตกตางกันทางสถิติ ซึ่งไมสอดคลองกับงานวิจัย

ของ ปรัชญาภรณ เพไร (2559) จากผลการศึกษาพบวา พฤติกรรมผูบริโภคตางกันสงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อบานจัดสรร

แตกตางกัน 
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ลักษณะการขอสินเชื่อ กับการตัดสินใจเลือกใชบริการฯ มีความแตกตางกันอยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึง

สอดคลองกับงานวิจัยของ ปรัชญาภรณ เพไร (2559) จากผลการศึกษาพบวา พฤติกรรมผูบริโภคตางกันสงผลตอการตัดสินใจ

เลือกซื้อบานจัดสรรแตกตางกัน 

วิธีการผอนชำระงวด กับการตัดสินใจเลือกใชบริการฯ ไมมีความแตกตางกันทางสถิติ ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ 

พนา  เพชรกาศ  (2562) ที่ผลการศึกษาพบวา พฤติกรรมในการตัดสินใจที่ตางกัน ไมมีผลการตัดสินใจเลือกใชบริการสินเชื่อที่

อยูอาศัยกับธนาคารออมสิน สาขาเขาชัยสน จังหวัดพัทลุง 

เขตที่อยู อาศัย กับการตัดสินใจเลือกใชบริการฯ มีความแตกตางกันอยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง

สอดคลองกับงานวิจัยของ พนา  เพชรกาศ  (2562) ที่ผลการศึกษาพบวา พฤติกรรมการตัดสินใจที่ตางกัน ไมมีผลการตัดสินใจ

เลือกใชบริการสินเชื่อที่อยูอาศัยกับธนาคารออมสิน สาขาเขาชัยสน จังหวัดพัทลุง 

สมมติฐานขอที่ 3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการขอสินเชื่อเพื่อที่อยู

อาศัยของธนาคารกสิกรไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตัวแปร ดานการบริการ และดานกระบวนการ สามารถทำนายความสัมพันธของปจจัยสวนประสมทางการตลาดกับ

การตัดสินใจเลือกใชบริการฯ ไดรอยละ 66.00 (R2 = 0.660) อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัย

ของ แกวตา หุนนาลา (2562) ที่ผลการศึกษาพบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ และดานกระบวนการ

ใหบริการ มีอิทธิพลตอการเลือกใชสินเชื่ออยางมีนัยสำคัญที่ระดับ 0.05 แสดงดังตารางที่ 1  

 

5.  สรุปผลการศึกษา 
 

จากการวิจัยครั้งนี้ มีขอเสนอแนะที่ไดรับจากการวิจัย โดยธนาคารกสิกรไทย ควรมีการจัดวงเงินสินเชื่อที่ไดรับอนุมัติให

เทากับวงเงินขอกู เพื่อเปนการอำนวยความสะดวกใหกับผูขอสินเชื่อใหไดวงเงินตามที่ผูขอสินเชื่อตองการ มีการจัดการ

เกี่ยวกับการใหบริการคาธรรมเนียมจดจำนองในลักษณะที่ไมมีคาใชจายใหสำหรับผูขอสินเชื่อ เนื่องจากเปนในบางครั้งผูขอ

สินเชื่อตองมีการเสียงคาธรรมเนียมตาง ๆ ระหวางการดำเนินการขอสินเชื่อแลวเปนจำนวนมาก เพื่อเปนการลดภาระใหกับผู

ขอสินเชื่อไดในอีกทางหนึ่ง มีการจัดจำนวนสาขาเพียงพอในการใหบริการ เพื่อเปนการอำนวยความสะดวกใหกับผูขอสินเชื่อ

ใหไดอยางครอบคลุม มีการสงเสริมการใชบริการสม่ำเสมอ เชน แจกชองที่ระลึกแกลูกคาที่มาใชบริการสินเชื่อที่อยูอาศัย เพื่อ

สรางความประทับใจใหกับผูขอสินเชื่อ มีการจัดอบรมพนักงานเพื่อใหสามารถตอบคำถาม จัดหาขอมูล และแกไขปญหาได

ถูกตองตรงตามที่ลูกคาตองการ มีการจัดสถานที่จอดรถใหมีความเพียงพอสำหรับลูกคาที่มาใชบริการ เพื่อเปนการอำนวย

ความสะดวกใหกับผูใชบริการ และมีการจัดพนักงานสำหรับการใหบริการใหมีความเพียงพอกับการใหบริการ เพื่อเปนการ

อำนวยความสะดวกใหผูกับผูใชบริการในการขอสินเชื่อที่จะไดไมตอเสียเวลาในการรอการใหบริการนานจนเกินไป 
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บทคัดยอ 

บทความนี้เปนการนำเสนอผลการศึกษาที่มีจุดประสงคเพื่อศึกษาสิ่งแวดลอมทางการจัดการ และศึกษาองคประกอบ

การบริการเบ็ดเสร็จ ณ จุดเดียว ของสำนักงานปรมาณูเพื่อสันติ ประเทศไทย ดวยวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ วิธีอุปนัย จากการวิจัย

เอกสารจำนวน 50 ฉบับ และการสัมภาษณแบบกึ่งโครงสรางกับผูเชี่ยวชาญผลการศึกษาพบวา แนวโนมของการเปลี่ยนแปลง

ดานโอกาสที่มีกฎหมายและนโยบายภาครัฐ เพื่อจะสนับสนุนการใชเทคโนโลยีในการอำนวยความสะดวกตอการเขาถึงการ

บริการของผูรับบริการและพบองคประกอบการบริการเบ็ดเสร็จ ณ จุดเดียว ที่พบวากำหนดเปนตัวแปรที่สังเกตไดทั้งสิ้น 34 

ตัวแปร ซึ่งจะถูกนำไปใชในการวิเคราะหเชิงสำรวจและการพัฒนาแนวทางการบริการเบ็ดเสร็จ ณ จุดเดียว ของสำนักงาน

ปรมาณูเพื่อสันติ ตอไป 

 

คำสำคัญ: ส่ิงแวดลอมทางการจัดการ, องคประกอบการบริการ, บริการเบ็ดเสร็จ ณ จุดเดียว 

 

Abstract 

The article is presented about the managerial environment and components of One Stop Service of  

The Office of Atoms for Peace, Thailand. In terms of the qualitative research method, the inductive method, 

 from the research of 50 papers, and the semi-structured interview method were used. The results of the 

study found an opportunity from rules and government policies to support the use of technology in 

facilitating access to services and determining the service component was founded, which was found to be 

defined as 34 observable variables. This will be used for Exploratory Factor Analysis (EFA) research and 

making guidelines for a one stop service of the Offices of Atoms for Peace, Thailand. 

 

Keyword: Management Environment, Service components, One Stop Service 
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1. บทนำ 

ปจจุบันการบริการเบ็ดเสร็จ ณ จุดเดียว มีความสำคัญเปนอยางมากตอการติดตอขอรับบริการที่เกี่ยวของกับภาครัฐ 

โดยที่องคกรภาครัฐไดรวบรวมหนวยงานที่มีหนาที่ใหบริการไว ณ ที่เดียว (รวีโรจน สิงหลำพอง, 2554) และเปนศูนยกลางการ

ประสานงานแบบเบ็ดเสร็จ (วรพร หอมเอนก, ชาคริต ศรีสกุน และวาทิต อินทุลักษณ, 2560) โดยสำนักงานปรมาณูเพื่อสันติ 

ประเทศไทย มีหนาที่หลักในการเสนอนโยบายและแผนยุทธศาสตรที่เกี่ยวของกับพลังงานนิวเคลียรในทางสันติเพื่อกำกับและ

ควบคุมการใชงานใหอยูในความปลอดภัยตอ ประชาชนและสิ่งแวดลอม ยังรวมถึงการคนควา ศึกษา วิจัย เพื่อกำหนด

มาตรฐานและกำกับดูแลความปลอดภัยทางนิวเคลียร และรังสีตอการใชงานในทางสันติและเกิดประโยชนสูงสุด ซึ ่งได

ใหบริการออกใบอนุญาตเกี่ยวกับการใชงานทางนิวเคลียรและรังสีใหแกผูรับบริการ จึงพัฒนาระบบโปรแกรมสำหรับรับคำขอ

อนุญาตเพื่อพิจารณาและออกใบอนุญาต อิเล็กทรอนิกส หรือ e-License โดยระบบจะใหผูรับบริการสามารถยื่นคำขอรับ

ใบอนุญาต และติดตาม ผลของการขอใบอนุญาต ผานทางเว็บไซตของสำนักงานปรมาณูเพื่อสันติ www.oap.go.th ซึ่งเปน

จุดเริ่มตนของการใหบริการเบ็ดเสร็จ ณ จุดเดียว (One Stop Service: OSS) เพื่อตอบสนองความ ตองการและอำนวยความ

สะดวกตอผูรับบริการมากยิ่งขึ้น (สำนักงานปรมาณูเพื่อสันติ ประเทศไทย, 2564) 

จากขอมูลขางตนนี้สามารถคาดการณไดวาการบริการเบ็ดเสร็จ ณ จุดเดียว มีแนวโนมที่จะพัฒนาการบริการไปใน

รูปแบบของศูนยราชการสะดวก ที่มีจุดมุงหมายเพื่อการบริการของรัฐ ตองอำนวยความสะดวกมีประสิทธิภาพ และสรางความ

เชื่อมั่นใหแกผูรับบริการ (คูมือการรับรองมาตรฐานการใหบริการของศูนยราชการสะดวก, 2564) ทำใหผูศึกษาสนใจที่จะ

ศึกษาถึงรูปแบบการบริการเบ็ดเสร็จ ณ จุดเดียว ที่สามารถอำนวยความสะดวกและตอบสนองความตองการของผูรับบริการ 

ซึ่งจากการศึกษาในครั้งนี้ประกอบดวยการศึกษาส่ิงแวดลอมทางการจัดการและศึกษาองคประกอบการบริการเบ็ดเสร็จ ณ จุด

เดียว ของสำนักงานปรมาณูเพื่อสันติ ประเทศไทย โดยคาดหวังจะนำผลการศึกษาไปกำหนดเปนรูปแบบการบริการเบ็ดเสร็จ 

ณ จุดเดยีวใหสอดคลองกับความตองการของผูรับบริการตามสถานการณที่มีโรคระบาดในปจจุบัน ตอไป  

 

2. ทบทวนวรรณกรรม 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของกับการวิเคราะหสิ่งแวดลอมทางการจัดการ 

การศึกษาครั้งนี้ไดวิเคราะหสภาพแวดลอมภายในขององคกร และไดวิเคราะหโดยใชเครื่องมือในการประเมินและ

พิจารณาถึงการแขงขันในสภาพแวดลอมภายนอก สำหรับวิเคราะหปจจัยที ่สงผลกระทบกับองคกรโดยออม (PESTEL 

Analysis) ที่ประกอบดวยการวิเคราะห 6 ดาน ไดแก ดานการเมือง ดานเศรษฐกิจ ดานสังคมและวัฒนธรรม ดานเทคโนโลยี 

ดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพและนิเวศนวิทยา และดานกฎหมาย ซึ่งผลการวิเคราะหจะสงกระทบทางออมกับการบริการ

เบ็ดเสร็จ ณ จุดเดียว ของสำนักงานปรมาณูเพื่อสันติ ประเทศไทย และการวิเคราะหสิ่งแวดลอมภายนอกที่สงผลกระทบ

โดยตรง ซึ่งเปนการวิเคราะหสภาพการแขงขันที่เครื่องมือการวิเคราะหแบงออกเปน 5 องคประกอบ คือ การวิเคราะหดานคู

แขงขันทางตรง การวิเคราะห ดานคูแขงขันรายใหม การวิเคราะหดานสินคาหรือบริการทดแทน การวิเคราะหดานผูจำหนาย

วัตถุดิบ และการวิเคราะหดานลูกคา (Porter, 1980) นอกจากนี้ยังใชเครื่องที่สำคัญตอการวิเคราะหองคกรคือ SWOT 

Analysis ที่เปนการวิเคราะหจุดแข็ง (Strengths) จุดออน (Weakness) โอกาส (Opportunities) และ อุปสรรค (Threats) 

ที่มาจากส่ิงแวดลอมภายในและส่ิงแวดลอมภายนอกขององคกร เพื่อนำมาวิเคราะหหาแนวทางการแกไข ปองกัน และกำหนด

แผนยุทธศาสตรขององคกรไดในอนาคต (Budiman, Tarigan, Mardhatillah, Sembiring, & Teddy, 2018)   
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ตัวแปรสังเกตได้ 

2.2 รูปแบบการบริการเบ็ดเสร็จ ณ จุดเดียว 

 จากการศึกษาครั้งนี้ ผูศึกษาพบวาปจจัยที่มีผลตอการบริการเบ็ดเสร็จ ณ จุดเดียว คือการมีรูปแบบการบริการที่ดีมี

มาตรฐาน เพื่อการใหบริการที่มีคุณภาพ หรือเพื่อใหเปนไปตามเปาหมายและมาตรฐานที่กำหนด โดยที่ผูใหบริการสามารถให

คำแนะนำอยางถูกตองเปนประโยชนมากที่สุด (ภาณุเดช เพียรความสุข, 2558) และเปนการบริการที่สามารถเขาถึงไดงาย 

(ภาณุเดช เพียรความสุข, 2558) เพื่อเพิ่มโอกาสการไดรับบริการ (เยาวเรศ คำมะนาด และจรรยาภรณ รัตนโกศล, 2562) อีก

ทั้งผูใหบริการยังสามารถแกไขปญหา และใหคำแนะนำถูกตอง ตรงประเด็น (คณกร สวางเจริญ, พงษพันธ นารีนอย และเพียง

ธิดา เสรีสุทธิกูลชัย, 2564) ใชเทคโนโลยีในการบริการ การติดตอส่ือสาร และตอบสนองความตองการของผูรับบริการไดอยาง

รวดเร็ว (วีระศักดิ์ จินารัตน, 2564) นอกจากนี้ปจจัยอื่นที่สำคัญคือการบริการดวยความสุภาพ เสมอภาค และใชระยะเวลาใน

การบริการไดอยางเหมาะสม  มีความยืดหยุนตามสถานการณ รวมถึงสถานที่การใหบริการที่สะอาด ปลอดภัย และตองมีปาย

บอกสถานที่ ปายบอกขั้นตอนขอรับบริการอยางชัดเจน ดังนั้นการศึกษาองคประกอบที่สัมพันธกับปจจัยของการบริการ

เบ็ดเสรจ็ ณ จุดเดียว ซึ่งเปนตัวแปรสังเกตไดของตัวแปรแฝงคือรูปแบบของการบรกิารเบ็ดเสรจ็ ณ  จุดเดียว แสดงไดตามภาพ

ที่ 1 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการศึกษาองคประกอบการบริการเบ็ดเสร็จ ณ จดุเดยีว 

3. วิธีการศึกษา 

3.1 การวิเคราะหสิง่แวดลอมรูปแบบการบริการเบ็ดเสร็จ ณ จุดเดียว ของสำนักงานปรมาณูเพื่อสันติ ประเทศไทย 

 ในการวิเคราะหสิ ่งแวดลอมทางการจัดการของรูปแบบของการบริการเบ็ดเสร็จ ณ จุดเดียว ผู ศึกษาไดทำการ

วิเคราะหทั้งหมด 4  ประเด็น ไดแก การวิเคราะหภายใน การวิเคราะหสิ่งแวดลอมภายนอกที่สงผลกระทบทั้งทางตรงและ

ทางออม รวมทั้งสรุปการวิเคราะหจุดแข็ง จุดออน โอกาส และอุปสรรคที่จะเกิดขึ้น ดวยการวิจัยเอกสาร และงานวิจัยที่

เกี่ยวของ 

 

3.2 การศึกษาองคประกอบของการบริการเบ็ดเสร็จ ณ จุดเดียว 

บทความนี้เปนการวิจัยเชิงคุณภาพดวยวิธีการอุปมัยจากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวของและการทบทวนวรรณกรรมของ

รูปแบบการบริการเบ็ดเสร็จ ณ จุดเดียว ของสำนักงานปรมาณูเพื่อสันติ ประเทศไทย โดยการรวบรวมขอมูลทางทุติยภูมิจาก

เอกสารการวิจัยจำนวน 50 ฉบับ จากการศึกษาขอมูลที่ไดรวบรวมนั้น มีคาความถี่เกินกึ่งหนึ่งของตัวแปร และไดเก็บขอมูล

ทางปฐมภูมิที่ทำการสัมภาษณแบบกึ่งโครงสรางกับผูเชี่ยวชาญทั้งหมด 11 คน ซึ่งในการวิจัยควรสัมภาษณผูเชี่ยวชาญไมต่ำ

V 

องคป์ระกอบ 

การบริการเบด็เสร็จ  

ณ จุดเดียว  

ของสาํนกังานปรมาณูเพื่อสันติ 

ประเทศไทย 

ตวัแปรสังเกตได ้

…………………… n item 

ตวัแปรสังเกตได ้

ตวัแปรสังเกตได ้

ตัวแปรแฝง 
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กวา 8 คน (บุญธรรม กิจปรีดาบริสุทธ, 2551) เพื่อนำขอมูลที่ไดมาใชในการวิเคราะหองคประกอบของการบริการเบ็ดเสร็จ ณ 

จุดเดียว และเมื่อไดตัวแปรขององคประกอบแลวจึงนำมาจำแนกตามคาความถี่ในขั้นตอนตอไป 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 2 ขั้นตอนการดำเนินการวิจัย 

 

4. ผลการศึกษาและอภิปราย 

4.1 ผลการศึกษาและอภิปรายผลสิ่งแวดลอมทางการจัดการ 

ผลการวิเคราะหสิ่งแวดลอมภายในที่สงผลกระทบตอองคกร โดยจุดแข็งจะเกี่ยวของกับดานโครงสราง ระบบ ระเบียบ 

รวมถึงดานกฎหมายขององคกรที่สามารถกำหนดมาเพื่อบังคับใชในการบริหารจัดการการทำงานไดในทุกภาคสวน และ

จุดออนจะเกี่ยวของกับบุคลากรที่ตองเรียนรูเพื่อใหมีความรูความสามารถ และความชำนาญแมนยำใหการแกไขปญหาอยู

ตลอดเวลา โดยที่ผลการวิเคราะหสิ่งแวดลอมภายนอกที่สงผลกระทบตอองคกรโดยออม ดานนโยบายทางการเมืองที่ภาครัฐมี

การสงเสริมการบริการในรูปแบบของศูนยราชการสะดวกที่จะมุงเนนถึงประสิทธิภาพของการบริการประชาชน ดานเศรษฐกิจ

ภาครัฐไดมีการสงเสริมใหมีการลงทุนเชิงอุตสาหกรรมและการศึกษาวิจัยขึ้น ซึ่งสงผลดีตอการใหบริการของผูรับบริการที่เปนผู

ลงทุนและสถาบันการศึกษา ดานสังคมและวัฒนธรรม ในการใหบริการแกผูรับบริการที่มีระดับการศึกษาและมีความรูความ

เชี่ยวชาญเฉพาะดาน ทางดานกฎหมายประเทศไทยไดออกกฎหมายที่บูรณาการการติดตอประสานงานกับหลายภาคสวน ทำ

ใหเกิดความสะดวกตอผูรับบริการเมื่อตองติดตอประสานงานกับภาครัฐ  ดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพและนิเวศนวิทยา 

ผูรับบริการมีการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมการติดตอขอรับบริการผานทางออนไลนมากยิ่งขึ้น จึงถือเปนโอกาสที่ผูใหบริการจะ

ปรับปรุงใหบริการโดยรวมเปนรูปแบบออนไลนและดิจิทัล และในสวนของอุปสรรคคือระบบสารสนเทศที่ใหบริการยังไม

สามารถรองรับความซับซอนของขอมูลจำเปนทั้งหมดขององคกร และผลการวิเคราะหสิ่งแวดลอมภายนอกที่สงผลกระทบตอ

องคกรโดยตรง มีรายละเอียดดังนี้ การแขงขันทางตรง ไมมีการแขงขันเนื่องจากเปนบริการภาครัฐที่มีหนาที่กำกับดูแล สวนใน

ดานการตอรองของผูจำหนายวัตถุดิบจะมีอำนาจการตอรองสูงเพราะเปนหนาที่และความรับผิดชอบหลักขององคกรภาครัฐ 

และดานภัยคุกคามจะมาจากความไมมั่นคงของการเปลี่ยนแปลงนโยบายจากผูบริหารรัฐบาลระดับสูง ที่อาจเกิดความไม

ตอเนื่องของการดำเนินงานและการใหบริการแกประชาชน 
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อภิปรายผลการวิเคราะห SWOT ที่จะสงตอการบริการเบ็ดเสร็จ ณ จุดเดียว ของสำนักงานปรมาณูเพื่อสันติ ประเทศ

ไทย ซึ่งมีประเด็นสำคัญ ดังนี้ 

จุดแข็ง - องคกรสามารถกำหนดระบบ ระเบียบออกมาบังคับเพื ่อใหเกิดประโยชนและอำนวยความสะดวกแก

ผูรับบริการเปนสำคัญ 

จุดออน - บุคลากรที่ตองไดรับการอบรมและพัฒนาความรูความเขาใจในเนื้อหาของงานและวิธีการใหบริการ 

โอกาส - ปรับปรุงการใหบริการที่สามารถนำเทคโนโลยีที่อำนวยสะดวกและมีความทันสมัย 

อุปสรรค – ระบบสารสนเทศที่ใหบริการยังไมสามารถรองรับความซับซอนของขอมูลจำเปนทั้งหมดขององคกร 

 

4.2 ผลการศึกษาและอภิปรายผลองคประกอบรูปแบบของการบริการเบ็ดเสร็จ ณ จุดเดียว 

ผลจากการวิจัยเอกสารจำนวน 50 ฉบับ และการสัมภาษณแบบกึ่งโครงสรางกับผูเชี่ยวชาญดานการบริการเบ็ดเสร็จ ณ จุด

เดียว จำนวน 11 คน พบ ตัวแปรที่สังเกตไดจากตัวแปรแฝงทั้งหมด 34 ตัวแปร ที่มีคาความถี่เกินกึ่งหนึ่งของคาความถี่

รวม เทากับ 17 จึงสามารถนำมาประยุกตใชกับการวิเคราะหหาองคประกอบได ดังแสดงรายละเอียดตามตารางที่   1 

 

ตารางที่ 1 ความถี่ตัวแปรสังเกตไดของตัวแปรแฝงการบริการเบ็ดเสร็จ ณ จุดเดียว 

ตัวแปรสังเกตไดขององคประกอบการบริการเบ็ดเสร็จ ณ จุดเดียว ความถี ่

การบริการมีคุณภาพและมาตรฐาน 44 

อำนวยความสะดวกแกผูรับบรกิาร 40 

ผูรับบริการเกิดความพึงพอใจ 38 

ผูใหบรกิารมีความรูความชำนาญ 38 

รวมการบรกิารไวที่จุดเดียว 37 

ผูรับบริการเขาถึงการบริการไดงาย 37 

ใชเทคโนโลยีและระบบสารสนเทศในการใหบรกิาร 36 

ผูใหบรกิารสามารถแกปญหาไดอยางถูกตองตามความตองการของผูรับบริการ 35 

ใหบรกิารดวยความรวดเร็ว 31 

ใหบรกิารดวยอธัยาศัยไมตรี ยิม้แยมแจมใส 29 

ใหบรกิารดวยความเสมอภาค 29 

มีขั้นตอนการขอรับบรกิารที่งาย ไมยุงยาก 27 

ใหบรกิารดวยความกระตอืรือรน 27 

ใหบรกิารและประสานงานอยางตอเนือ่ง เปนระบบ 27 

ใหบรกิารดวยความสุภาพ 26 

ใชเวลาในการใหบริการไดเหมาะสม 26 

มีการกำหนดแนวทางการใหบริการที่ชัดเจน 25 

มีอุปกรณและเครื่องมือพรอมในการใหบรกิาร 24 

มีบริการประชาสัมพันธขอมูลผานทางเว็บไซต 24 
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ตารางที่ 1 ความถี่ตัวแปรสังเกตไดของตัวแปรแฝงการบริการเบ็ดเสร็จ ณ จุดเดียว (ตอ) 

ตัวแปรสังเกตไดขององคประกอบการบริการเบ็ดเสร็จ ณ จุดเดียว ความถี ่

สามารถติดตอขอรับบรกิารไดหลายชองทาง เชน สอบถามผานทางส่ือสังคมออนไลน 23 

ผูใหบรกิารสามารถส่ือสารไดเขาใจงาย 22 

ลดขั้นตอนการใหบริการที่ซ้ำซอน 22 

มีการกำหนดกรอบการทำงานทีช่ัดเจน 21 

สามารถสอบถามขอมูลกับผูใหบริการไดโดยตรง 21 

ใหบรกิารดวยความโปรงใส 20 

มีการประเมินและวางแผนการพัฒนาการใหบริการอยางตอเนื่อง 20 

ประหยัดเวลา ประหยัดคาใชจายของผูรับบรกิาร 20 

ผูใหบรกิารเขาใจปญหาของผูรบับริการ 20 

มีปายแสดงขั้นตอนการขอรับบริการชัดเจน 20 

พื้นที่ใหบรกิารถูกแบงเปนสัดสวน 20 

มีบริการอินเตอรเน็ตและคอมพวิเตอร 19 

มีปายบอกสถานที่ชัดเจน 18 

พื้นที่ใหบรกิารสะอาด ปลอดภัย 18 

การใหบรกิารมคีวามยืดหยุนตามสถานการณ 17 

จากตัวแปรที่สังเกตไดของตัวแปรแฝงทัง้หมด 34 ตวัแปร สามารถนำมาสรุปและอภิปรายไดดังนี ้

ตัวแปรที่ 1 การบริการมีคุณภาพและมาตรฐาน เปนองคประกอบของการบริการเบ็ดเสร็จ ณ จุดเดียว ที่มีความถี่

สูงสุดคือ การบริการมีคุณภาพและมาตรฐาน ที่สอดคลองกับการไดรับบริการที่มีคุณภาพ และมาตรฐาน มีประสิทธิภาพมาก

ขึ้น (จุฑาทิพย เทพสุวรรณ, 2564) การบริการที่มีคุณภาพ (อวยพร จงสกุล, นารีรัตน อยูสมบูรณ และศิริกุล การุณเจริญ

พานิชย, 2563) ที่พบวา การมีรูปแบบการบริการที่ดีมีมาตรฐาน เพื่อการใหบริการที่มีคุณภาพ หรือเพื่อใหเปนไปตาม

เปาหมายและมาตรฐานที่กำหนด 

ตัวแปรที่ 2 อำนวยความสะดวกแกผูรับบริการ เปนองคประกอบของการบริการเบ็ดเสร็จ ณ จุดเดียว ที่สอดคลอง

กับการมีรูปแบบการดำเนินงานที่อำนวยความสะดวก (บุษริน เพ็งบุญ, 2557) อำนวยความสะดวกในการใหบริการ (ปยดา แซ

ลิ้ม, วรรณฤดี หาดเพชร, นภชา วงหวีรธรรม และสมเพิ่ม สุขสมบูรณวงศ, 2564) ตองยึดหลักความสะดวก เพื่ออำนวยความ

สะดวก (รวีโรจน สิงหลำพอง, 2554) เพื่ออำนวยความสะดวกแกประชาชน (วรารัตน บุญเรืองจักร, 2559) อำนวยความ

สะดวกแกผูที่ตองการติดตอ (วิลาวรรณ คำบางปราช, 2551) ที่พบวา ผูใหบริการมีหนาที่หลักในการอำนวยความสะดวกแก

ผูรับบริการเปนสำคัญ 

ตัวแปรที่ 3 ผูรับบริการเกิดความพึงพอใจ เปนองคประกอบของการบริการเบ็ดเสร็จ ณ จุดเดียว ที่สอดคลองกับการ

ดำเนินการเพื่อความพึงพอใจ (ทรัพย อมรภิญโญ, 2561) เพื่อสรางความพึงพอใจ (ธนพร พวงเปลี้ย, วาสิตา เกิดผลประสพ

ศักดิ์ และวราภรณ ทรัพยรวงทอง, 2564) สรางความเชื่อถือและความพึงพอใจ (นรนท สินภิบาล และศรุดา สมพอง, 2562) 

พึงพอใจตอการใหบริการ (น้ำลิน เทียมแกว, 2561) ที่พบวา เมื่อผูใหบริการทราบถึงวิธีการที่ทำใหผูรับบริการเกิดความพึง

พอใจ ก็จะสามารถประเมินและจัดทำแผนพัฒนาการบริการใหดียิ่งขึ้นได 
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ตัวแปรที่ 4 ผูใหบริการมีความรูความชำนาญ เปนองคประกอบของการบรกิารเบ็ดเสร็จ ณ จุดเดียว ที่สอดคลองกับ

การที่บุคลากรมีความรู ความสามารถตอการใหบริการ (คณกร สวางเจริญ, พงษพันธ นารีนอย และเพียงธิดา เสรีสุทธิกูลชัย, 

2564) ) มีความรูความสามารถในการแนะนำ (น้ำลิน เทียมแกว, 2561) ตองมีความรูในงานอยางถูกตอง แมนยำ (ภัทรปภา 

จิรภาสชยังกูร, 2562) ที่พบวา เมื่อเปนการใหบริการเบ็ดเสร็จ ณ จุดเดียว แลวนั้น ผูบริการจำเปนตองมีความรูที่ถูกตอง

แมนยำในขอมูลที่ตองส่ือสารแกผุรับบริการ  

ตัวแปรที่ 5 รวมการบริการไวที่จุดเดียว เปนองคประกอบของการบริการเบ็ดเสร็จ ณ จุดเดียว ที่สอดคลองกับการ

ดำเนินงานแบบครบวงจร (โฉมยงค บุตรราช, 2547) รวมการทำงานของหลายหนวยงาน หลายหนาที่ (ธนพร พวงเปลี้ย, วาสิ

ตา เกิดผลประสพศักดิ์ และวราภรณ ทรัพยรวงทอง, 2564) ใหบริการแบบเบ็ดเสร็จขั้นตอนเดียว (ภาณุเดช เพียรความสุข, 

2558) เปนศูนยกลางการประสานงานแบบเบ็ดเสร็จ (วรพร หอมเอนก, ชาคริต ศรีสกุน และวาทิต อินทุลักษณ, 2560) ที่

พบวา ผูใหบริการตองรวมการทำงานในหลายหนาที่ เพื่อทำใหเกิดการบริการเบ็ดเสร็จขั้นตอนเดียวแกผูรับบริการ 

ตัวแปรที่ 6 ผูรับบริการเขาถึงการบริการไดงาย เปนองคประกอบของการบริการเบ็ดเสร็จ ณ จุดเดียว ที่สอดคลอง

กับการติดตอสื่อสารที่งาย งายตอการเขาถึง (ธนพร พวงเปลี้ย, วาสิตา เกิดผลประสพศักดิ์ และวราภรณ ทรัพยรวงทอง, 

2564) ปรับรูปแบบการเขาถึงการใหบริการใหงาบขึ้น (ปยดา แซล้ิม, วรรณฤด ีหาดเพชร, นภชา วงหวีรธรรม และสมเพิ่ม สุข

สมบูรณวงศ, 2564) เพื่องายตอการเขาถึงผูรับบริการ (ภัทรปภา จิรภาสชยังกูร, 2562) สามารถเขาถึงไดงาย (ภาณุเดช เพียร

ความสุข, 2558) เพื่อเพิ่มโอกาสการไดรับบริการ (เยาวเรศ คำมะนาด และจรรยาภรณ รัตนโกศล, 2562) ที่พบวา เมื่อ

ผูรับบริการสามารถเขาถึงบริการไดงาย จะทำใหผูใหบริการทราบถึงปญหาและความตองการของผูรับบริการไดมากขึ้น 

ตัวแปรที่ 7 ใชเทคโนโลยีและระบบสารสนเทศในการใหบริการ เปนองคประกอบของการบริการเบ็ดเสร็จ ณ จุด

เดียว ที่สอดคลองกับการใชเทคโนโลยีเพื่อการบริการ (ทรัพย อมรภิญโญ, 2561) บริหารจัดการดวยเทคโนโลยี (ธนพร พวง

เปลี้ย, วาสิตา เกิดผลประสพศักดิ์ และวราภรณ ทรัพยรวงทอง, 2564) เตรียมระบบสารสนเทศไวเพื่อการสืบคนขอมูล (รวี

โรจน สิงหลำพอง, 2554) ใชเทคโนโลยีและนวัตกรรมในการตอยอด (วรพร หอมเอนก, ชาคริต ศรีสกุน และวาทิต อินทุ

ลักษณ, 2560) ที่พบวา การใชเทคโนโลยีและระบบสารสนเทศในการใหบริการนั้น เปนการอำนวยความสะดวกกับผูใหบริการ

และผูรับบริการ 

ตัวแปรที่ 8 ผูใหบริการสามารถแกปญหาไดอยางถูกตองตามความตองการของผูรับบริการ เปนองคประกอบของ

การบริการเบ็ดเสร็จ ณ จุดเดียว ที่สอดคลองกับการแกไขปญหา และใหคำแนะนำถูกตอง ตรงประเด็น (คณกร สวางเจริญ, 

พงษพันธ นารีนอย และเพียงธิดา เสรีสุทธิกูลชัย, 2564) ดำเนินการไดอยางถูกตอง ครบถวน (คมสิทธิ์ เกียนวัฒนา, 2560) 

แกปญหาอยางตรงตามความตองการ (น้ำทิพย วิภาวิน, สุนันทา ชูตินันท และโกวิท รพีพิศาล, 2562) ที่พบวา เมื่อผูใหบริการ

สามารถแกปญหาไดอยางถูกตองแมนยำ ทำใหสามารถนำไปประเมินความตองการของผูรับบริการได และสารมารถเตรียม

ความพรอมของการใหบริการแกผูรับบริการในครั้งตอไปได 

ตัวแปรที่ 9 ใหบริการดวยความรวดเร็ว เปนองคประกอบของการบริการเบ็ดเสร็จ ณ จุดเดียว ที่สอดคลองกับการ

ใหบริการดวยความรวดเร็ว ทันเวลา (บุญสงค ลี้สุรพลานนท, จักรี แกวคำบง, ปทาน ศรีจันทร และฤชาภร ศรีจันทร, 2564) 

ไดรับบริการจากรัฐอยางรวดเร็ว (วรารัตน บุญเรืองจักร, 2559) ที่พบวา การใหบริการที่รวดเร็วทำใหผูรับบริการเกิดความพึง

พอใจ และยังเปนภาพลักษณที่ดีตอการใหบริการขององคกรอีกดวย 

ตัวแปรที่ 10 ใหบริการดวยอัธยาศัยไมตรี ยิ้มแยมแจมใส เปนองคประกอบของการบริการเบ็ดเสร็จ ณ จุดเดียว ที่

สอดคลองกับการบริการดวยอัธยาศัยไมตรีเปนกันเอง บริการอยางเต็มใจ เปนมิตร (พรลภัส แกววันดี, 2557) ใชวาจาไพเราะ 
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มีมนุษยสัมพันธที่ดี (รวีโรจน สิงหลำพอง, 2554) บริการดวยความจริงใจ แจมใส (วีระศักดิ์ จินารัตน, 2564) ที่พบวา เมื่อผู

ใหบริการใหบริการดวยอัธยาศัยไมตรีจะสงผลดีตอกระบวนการใหบริการ 

ตัวแปรที่ 11 ใหบริการดวยความเสมอภาค เปนองคประกอบของการบริการเบ็ดเสร็จ ณ จุดเดียว ที่สอดคลองกับ

การใหบริการอยางเทาเทียม ไมเลือกปฏิบัติ (พรลภัส แกววันดี, 2557) การใหบริการในมาตรฐานเดียวกัน ไมเลือกใหบริการ

แคบุคคคลใด บุคคลหนึ่ง (วิลาวรรณ คำบางปราช, 2551) ที่พบวา เมื่อใหบริการดวยความเปนธรรม ใหบริการดวยความเสมอ

ภาคกับทุกคนที่เปนผูรับบริการ จะสงเสริมใหภาพลักษณขององคกรมีความนาเชื่อถือ  

ตัวแปรที่ 12 มีขั้นตอนการขอรับบริการที่งาย ไมยุงยาก เปนองคประกอบของการบริการเบ็ดเสร็จ ณ จุดเดียว ที่

สอดคลองกับขั้นตอบการขอรับบริการที่ไมซับซอน ไมยุงยาก  (คณกร สวางเจริญ, พงษพันธ นารีนอย และเพียงธดิา เสรีสุทธิ

กูลชัย, 2564) เขาใจขั้นตอนการขอรับบริการไดงาย (ทรัพย อมรภิญโญ, 2561) มีขั้นตอนการใหบริการพื้นฐาน ไมซับซอน 

(น้ำลิน เทียมแกว, 2561) ที่พบวา แมการติดตอขอรับบริการในเรื่องที่ยุงยากซับซอน แตถามีขั้นตอนขอรับบริการที่เขาใจงาย 

หรือมีขั้นตอนการใหบริการที่เปนพื้นฐาน และชัดเจน ก็สามารถทำใหผูรับรับบริการเกิดความพึงพอใจได 

ตัวแปรที่ 13 ใหบริการดวยความกระตือรือรน เปนองคประกอบของการบริการเบ็ดเสร็จ ณ จุดเดียว ที่สอดคลองกับ

การใหบริการดวยความกระตือรือรน เอาใจใส เต็มใจบริการ  (คณกร สวางเจริญ, พงษพันธ นารีนอย และเพียงธิดา เสรีสุทธิ

กูลชัย, 2564) รวมถึงพรอมใหบริการ มีความสนใจ เต็มใจและกระตือรือรนการบริการทุกครั้ง (ภาณุเดช เพียรความสุข, 

2558) ) มีความกระตือรือรนในการใหความชวยเหลือ (วีระศักดิ ์ จินารัตน, 2564) ที ่พบวา การใหบริการดวยความ

กระตือรือรนสามารถสรางความนาเชื่อถือใหกับการบริการขององคกรได เนื่องจากผูรับบริการจะเชื่อมั่นวาปญหาที่มาติดตอ

ขอรับบริการจะไดรับการแกไขอยางแนนอน 

ตัวแปรที่ 14 ใหบริการและประสานงานอยางตอเนื่อง เปนระบบ เปนองคประกอบของการบริการเบ็ดเสร็จ ณ จุด

เดียว ที่สอดคลองกับการติดตาม ดูแลอยางตอเนื่อง (ทรัพย อมรภิญโญ, 2561) รวมประสานงานหนวยราชการ (ธนพร พวง

เปล้ีย, วาสิตา เกิดผลประสพศักดิ์ และวราภรณ ทรัพยรวงทอง, 2564) ติดตามและประสานงานอยางตอเนื่อง (บุษริน เพ็งบุญ

, 2557) ประสานงานอยางตอเนื่อง ตลอดการบริการ (วีระศักดิ์ จินารัตน, 2564) ที่พบวา เปนการดำเนินงานที่อำนวยความ

สะดวกกับผูใหบริการสามารถแจงสถานะของการดำเนินงานได เมื่อผูรับบริการตองการตรวจสอบ 

ตัวแปรที่ 15 ใหบริการดวยความสุภาพ เปนองคประกอบของการบริการเบ็ดเสร็จ ณ จุดเดียว ที่สอดคลองกับการ

สื่อสารอยางสุภาพ (ทรัพย อมรภิญโญ, 2561) สุภาพ ออนโยน (นรนท สินภิบาล และศรุดา สมพอง, 2562) บริการดวยกิริยา 

มารยาท สุภาพ (น้ำลิน เทียมแกว, 2561) ใหบริการดวยความสุภาพ ตั้งใจ (พรลภัส แกววันดี, 2557) มีความสุภาพใหเกียรติ 

(ปยะ ตะวิชัย และพยอม วงศสารศรี, 2558) ที่พบวา การใหบริการดวยความสุภาพ ถือเปนมาตรฐานที่ขาดไมไดตอการ

ใหบริการ ซึ่งสงเสริมภาพลักษณที่ดีโดยตรงตอองคกร 

ตัวแปรที่ 16 ใชเวลาในการใหบริการไดเหมาะสม เปนองคประกอบของการบริการเบ็ดเสร็จ ณ จุดเดียว ที่สอดคลอง

กับระยะเวลาในการใหบริการ มีความเหมาะสม (คณกร สวางเจริญ, พงษพันธ นารีนอย และเพียงธิดา เสรีสุทธิกูลชัย, 2564) 

บริการเสร็จสิ้นในระยะเวลาไมนาน (คมสิทธิ์ เกียนวัฒนา, 2560) กำหนดระยะเวลามาตรฐานในการใหบริการ (สำนักงาน

คณะกรรมการพัฒนาระบบราชการ, 2548) ที่พบวา ตอเนื่องจากการใหบริการและประสานงานอยางเปนระบบ ทำใหองคกร

และผูใหบริการสามารถวางแผนกำหนดระยะเวลาการดำเนินงานในการบริการอยางเหมาะสมไดอีกดวย  

ตัวแปรที่ 17 มีการกำหนดแนวทางการดำเนินงานที่ชัดเจน เปนองคประกอบของการบริการเบ็ดเสร็จ ณ จุดเดียว ที่

สอดคลองกับการกำหนดขั้นตอนการใหบริการ (น้ำลิน เทียมแกว, 2561) เนนกำหนดขั้นตอนการดำเนินงนการบริการ (บุญ
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สงค ลี้สุรพลานนท, จักรี แกวคำบง, ปทาน ศรีจันทร และฤชาภร ศรีจันทร, 2564) ) มีขั้นตอนการริการที่ชัดเจน (ภาณุเดช 

เพียรความสุข, 2558) จัดเตรียมแผนและขั้นตอนการใหบริการอยางชัดเจน (รวีโรจน สิงหลำพอง, 2554) ที่พบวา การกำหนด

แนวทางการดำเนินงานที่ชัดเจนสามารถอำนวยความสะดวกใหแกผูรับบริการที่จะสามารถวางแผนในการขอรับบริการในแต

ละครั้งได 

ตัวแปรที่ 18 มีอุปกรณและเคร่ืองมือพรอมในการใหบริการ เปนองคประกอบของการบริการเบ็ดเสร็จ ณ จุดเดียว ที่

สอดคลองกับความพรอมทางดานเครื่องมือ (ทรัพย อมรภิญโญ, 2561)  มีอุปกรณ เครื่องมือไวบริการ (นรนท สินภิบาล และศ

รุดา สมพอง, 2562) เตรียมอุปกรณใหพรอมในทุกดาน (น้ำลิน เทียมแกว, 2561) มีจุดบริการเครื่องมือและอุปกรณ สำหรับ

การบริการ (รวีโรจน สิงหลำพอง, 2554) จัดเตรียมเครื่องมือและสื่ออิเล็กทรอนิกสเพิ่มขึ้น (วรารัตน บุญเรืองจักร, 2559) ที่

พบวา เมื่อมีอุปกรณและเครื่องมือที่พรอมในการใหบริการ สงผลใหใชเวลาในการบริการไดอยางเหมาะสม และสรางความพึง

พอใจตอผูรับบริการ 

ตัวแปรที่ 19 มีบริการประชาสัมพันธขอมูลผานทางเว็บไซต เปนองคประกอบของการบริการเบ็ดเสร็จ ณ จุดเดียว 

ที่สอดคลองกับการมีเว็บไซตบริการขอมูลการประชาสัมพันธ (น้ำลิน เทียมแกว, 2561) มีเว็บไซตศูนยรวมขอมูล เพื่อติดตอ 

(พิธุวรรณ กิติคุณ, 2559)  ติดตอส่ือสาร ประชาสัมพันธทั้งภายในและภายนอกองคกรผานทางเว็บไซต (วรารัตน บุญเรืองจักร

, 2559) ที่พบวา บริการประชาสัมพันธขอมูลผานทางเว็บไซต เปยการอำนวยความสะดวกแกผูรับบริการที่สามารถศึกษา

ขอมูลเบื้องตนในการขอรับบริการได 

ตัวแปรที่ 20 สามารถติดตอขอรับบริการไดหลายชองทาง เปนองคประกอบของการบริการเบ็ดเสร็จ ณ จุดเดียว ที่

สอดคลองกับการสอบถามผานทางสื่อสังคมออนไลน เพิ่มชองทางการติดตอกับรัฐ (วรารัตน บุญเรืองจักร, 2559) มีสื่อสังคม

ออนไลน และโมบายแอพพลิเคชั่น (น้ำทิพย วิภาวิน, สุนันทา ชูตินันท และโกวิท รพีพิศาล, 2562) เพิ่มชองทางการติดตอกบั

รัฐ (วรารัตน บุญเรืองจักร, 2559) ใหบริการทั้ง E-mail, LINE และ FACEBOOK (สำนักวิทยบริการ มหาวิทยาลัยมหาสารคาม

, 2563) ที่พบวา เมื่อมีกรณีฉุกเฉินหรือเรงดวน ผูรับบริการก็ยังสามารถติดตอขอรับบริการไดอยางตอเนื่อง อีกทั้งยังสงเสริม

ภาพลักษณที่ทันสมัยขององคกรอีกดวย 

ตัวแปรที่ 21 ผูใหบริการสามารถสื่อสารไดเขาใจงาย เปนองคประกอบของการบริการเบ็ดเสร็จ ณ จุดเดียว ที่

สอดคลองกับการส่ือสารที่เหมาะสม เขาใจงาย (น้ำลิน เทียมแกว, 2561) เจาหนาที่ส่ือสารใหผูรับบริการเขาใจไดงาย (บุญสงค 

ลี้สุรพลานนท, จักรี แกวคำบง, ปทาน ศรีจันทร และฤชาภร ศรีจันทร, 2564) เจาหนาที่พรอมเปลี่ยนวิธีหรือขั้นตอนการ

ส่ือสาร เพื่อประโยชนสูงสุดของผูรับบริการ (รวีโรจน สิงหลำพอง, 2554) ใชเทคโนโลยีการส่ือสารเพื่องายกับผูรับบริการ (วรา

รัตน บุญเรืองจักร, 2559) ที่พบวา ผูใหบริการจำเปนตองมีวิธีสื่อสารที่งายตอความเขาใจของผูรับบริการ เพื่อไมใหเกิดความ

ผิดพลาดในการขอรับบริการ 

ตัวแปรที่ 22 ลดขั้นตอนการใหบริการที่ซ้ำซอน เปนองคประกอบของการบริการเบ็ดเสร็จ ณ จุดเดียว ที่สอดคลอง

กับการลดขั้นตอนที่ไมจำเปน (นรนท สินภิบาล และศรุดา สมพอง, 2562) ลดความยุงยาก (บุษริน เพ็งบุญ, 2557) ลดขั้นตอน

ในการใหบริการ (ปยดา แซลิ้ม, วรรณฤดี หาดเพชร, นภชา วงหวีรธรรม และสมเพิ่ม สุขสมบูรณวงศ, 2564) ลดขั้นตอนและ

ลดขอผิดพลาดในการปฏิบัติงาน (สำนักวิทยบริการ มหาวิทยาลัยมหาสารคาม, 2563) ลดการประสานงานซ้ำซอน ยุงยาก (อร

พรรณ นางแล, 2562) ที่พบวา การลดขั้นตอนการใหบริการที่ซ้ำซอน สามารถลดความผิดพลาดระหวางการดำเนินงานไดดวย 

ตัวแปรที่ 23 มีการกำหนดกรอบการทำงานที่ชัดเจน เปนองคประกอบของการบริการเบ็ดเสร็จ ณ จุดเดียว ที่

สอดคลองกับการใหความสำคัญกับแนวทางการทำงาน (ภัทรปภา จิรภาสชยังกูร, 2562) แบงหนาที่การทำงานอยางชัดเจน 
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(ภาณุเดช เพียรความสุข, 2558) กำหนดกรอบหนาที่การปฏิบัติงานอยางชัดเจนตามความเหมาะสมในแตละตำแหนง (รวี

โรจน สิงหลำพอง, 2554) กำหนดแผนและการดำเนินงานอยางชัดเจนรวมกัน (ภรณทิพย สุพร, สุพรรษา รากรักษ และ

ปริวรรต สมนึก, 2556) ที่พบวา เมื่อมีการกำหนดกรอบการทำงานที่ชัดเจน จะสงผลใหการทำงานเปนระบบ และสอดคลอง

กับการใชเวลาในการใหบริการที่เหมาะสมดวย 

ตัวแปรที่ 24 สามารถสอบถามขอมูลกับผูใหบริการไดโดยตรง เปนองคประกอบของการบริการเบ็ดเสร็จ ณ จุดเดียว 

ที่สอดคลองกับการมีชองทางในการติดตอโดยตรง (น้ำลิน เทียมแกว, 2561) ขอรับขอมูลกับเจาหนาที่ไดครบถวน (บุญสงค ล้ี

สุรพลานนท, จักรี แกวคำบง, ปทาน ศรีจันทร และฤชาภร ศรีจันทร, 2564) สามารถปรึกษาและสอบถามจากผูปฏิบัติงานได 

(บุษริน เพ็งบุญ, 2557) เขามาสอบถามขอมูลกับพนักงานไดโดยตรง (อดิศร บุญประทีป และเยาวภา ปฐมศิริกุล, 2558) เนน

การใหความรูและติดตามผลโดยตรง (อวยพร จงสกุล, นารีรัตน อยูสมบูรณ และศิริกุล การุณเจริญพานิชย, 2563) ที่พบวา 

ปญหาของผูรับบริการที่แตกตางกัน ผูใหบริการจำเปนที่จะตองแกปญหาที่เฉพาะเจาะจง ซึ่งการสอบถามขอมูลโดยตรงจะทำ

ใหเกิดการแกปญหาของผูรับบริการไดอยางถูกตองแมนยำ 

ตัวแปรที่ 25 ใหบริการดวยความโปรงใส เปนองคประกอบของการบริการเบ็ดเสร็จ ณ จุดเดียว ที่สอดคลองกับการ

ปฏิบัติงานอยางซื่อสัตย สุจริต (บุญสงค ลี้สุรพลานนท, จักรี แกวคำบง, ปทาน ศรีจันทร และฤชาภร ศรีจันทร, 2564) 

ใหบริการดวยความเรียบรอย เปนธรรม (พรลภัส แกววันดี, 2557) ทำงานดวยจิตสำนึกตอหนาที่ (ปยะ ตะวิชัย และพยอม 

วงศสารศรี, 2558) ตองปฏิบัติงานภายในระเบียบ ขอบังคับ ที่ไมสามารถผอนผันได (รวีโรจน สิงหลำพอง, 2554) ที่พบวา 

การใหบริการดวยความโปรงใส จะทำใหเกิดภาพลักษณที่นาเชื่อถือตอองคกร และเปนที่ชื่นชมตอผูรับบริการ 

ตัวแปรที่ 26 มีการประเมินและวางแผนการพัฒนาการใหบริการอยางตอเนื่อง เปนองคประกอบของการบริการ

เบ็ดเสรจ็ ณ จุดเดียว ที่สอดคลองกับการเก็บขอมูลเพื่อการพัฒนาหรอืแกปญหา (น้ำทิพย วิภาวิน, สุนันทา ชูตินันท และโกวิท 

รพีพิศาล, 2562) ประเมินเพื่อพัฒนาการบริการ (บุษริน เพ็งบุญ, 2557) พัฒนาแนวทางการบริการอยางตอเนื่อง (พรพิทักษ 

เห็มบาสัตย, 2564) พัฒนาการใหบริการประชาชนในทุกดานอยางตอเนื่อง (พิธุวรรณ กิติคุณ, 2559) ที่พบวา การประเมิน

และวางแผนการพัฒนาการใหบริการจำเปนตองมีความตอเนื่อง ดังนั้นผูใหบริการ จำเปนตองเตรียมความพรอมที่จะอำนวย

ความสะดวกแกผูรับบริการที่สามารถเปล่ียนแปลงไปในอนาคต 

ตัวแปรที่ 27 ประหยัดเวลา ประหยัดคาใชจายของผูรับบริการ เปนองคประกอบของการบริการเบ็ดเสร็จ ณ จุด

เดียว ที่สอดคลองกับการลดภาระคาใชจาย (ธนพร พวงเปลี้ย, วาสิตา เกิดผลประสพศักดิ์ และวราภรณ ทรัพยรวงทอง, 

2564) ประหยัดเวลาการรับบริการ (บุญสงค ลี้สุรพลานนท, จักรี แกวคำบง, ปทาน ศรีจันทร และฤชาภร ศรีจันทร, 2564) 

ลดเวลาในการติดตอ (วิลาวรรณ คำบางปราช, 2551) ลดระยะเวลาและประหยัดคาใชจาย (อวยพร จงสกุล, นารีรัตน อยู

สมบูรณ และศิริกุล การุณเจริญพานิชย, 2563) ประหยัดกวา (ทนงศักดิ์ เหมือนเตย, 2563) ที่พบวา เปนการพัฒนารูปแบบ

การใหบริการที่เปนไปปในทางที่ดีขึ้น และเพื่อสรางความพึงพอใจแกผูรับบริการ 

ตัวแปรที่ 28 ผูใหบริการเขาใจปญหาของผูรับบริการ เปนองคประกอบของการบริการเบ็ดเสร็จ ณ จุดเดียว ที่

สอดคลองกับการอาศัยความเขาใจ (โฉมยงค บุตรราช, 2547) รับทราบ และเขาใจถึงปญหาไดดี (ทรัพย อมรภิญโญ, 2561) 

รับฟง และเขาใจถึงปญหา (น้ำทิพย วิภาวิน, สุนันทา ชูตินันท และโกวิท รพีพิศาล, 2562) ดำเนินงานอยางเขาใจปญหาของ

ผูรับบริการ (บุญสงค ล้ีสุรพลานนท, จักรี แกวคำบง, ปทาน ศรีจันทร และฤชาภร ศรีจนัทร, 2564) ที่พบวา องคกรจะมีความ

นาเชื่อถือตอผูรับบริการเมื่อผูใหบริการมีความเขาใจปญหาและนำสูการแกปญหาไดอยางถูกตอง 

ตัวแปรที่ 29 มีปายแสดงขั้นตอนการขอรับบริการชัดเจน เปนองคประกอบของการบริการเบ็ดเสร็จ ณ จุดเดียว ที่

สอดคลองกับการมีปายแสดงขั้นตอนการติดตองานตางๆ (กัญญาภัค แสงสวาง, 2560) แจงขั ้นตอนการเตรียมเอกสาร
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หลักฐานอยางถูกตอง ครบถวน (พิธุวรรณ กิติคุณ, 2559) จัดทำปายบอกขั้นตอนการรับบริการอยางละเอียด ครบถวน (รวี

โรจน สิงหลำพอง, 2554) ที่พบวา การมีปายแสดงขั้นตอนการขอรับบริการที่ชัดเจน จะทำใหผูรับบริการเขาใจและสามารถ

ส่ือสารถึงปญหาและความตองการตอผูใหบริการไดอยางถูกตอง 

ตัวแปรที่ 30 พื้นที่ใหบริการถูกแบงเปนสัดสวน เปนองคประกอบของการบริการเบ็ดเสร็จ ณ จุดเดียว ที่สอดคลอง

กับการจัดสถานที่บริการ สภาพแวดลอม (บุญสงค ลี้สุรพลานนท, จักรี แกวคำบง, ปทาน ศรีจันทร และฤชาภร ศรีจันทร, 

2564) จัดสถานที่เปนระเบียบ (ภาณุเดช เพียรความสุข, 2558) จัดสถานที่ที่เปนสัดสวน (เยาวเรศ คำมะนาด และจรรยาภรณ 

รัตนโกศล, 2562) แบงสวนใหบริการและสวนรอรับบริการอยางชัดเจน (รวีโรจน สิงหลำพอง, 2554) ที่พบวา พื้นที่ใหบริการ

ที่ถูดแบงเปนสัดสวน จะอำนวยความสะดวกตอการใหบริการที่เปนระบบ 

ตัวแปรที่ 31 มีบริการอินเตอรเน็ตและคอมพิวเตอร เปนองคประกอบของการบริการเบ็ดเสร็จ ณ จุดเดียว ที่

สอดคลองกับการมีเครื่องมือหรืออุปกรณสนับสนุนการใหบริการ (กัญญาภัค แสงสวาง, 2560) มีบริการอุปกรณเครื ่อง

คอมพิวเตอร  (คณกร สวางเจริญ, พงษพันธ นารีนอย และเพียงธิดา เสรีสุทธิกูลชัย, 2564) ใหบริการอินเตอรเน็ตไวไฟ 

(นรนท สินภิบาล และศรุดา สมพอง, 2562) ที่พบวา ปจจุบันการติดตอสื่อสาร รวมทั้งการสืบคนขอมูลตางๆจำเปนตองใช

อินเตอรเน็ต ดังนั้นองคกรจึงจำเปนตองเตรียมอินเตอรเน็ตและคอมพิวเตอรเพื่ออำนวยความสะดวกแกผูใหบริการและ

ผูรับบริการ 

ตัวแปรที่ 32 มีปายบอกสถานที่ชัดเจน เปนองคประกอบของการบริการเบ็ดเสร็จ ณ จุดเดียว ที่สอดคลองกับการมี

ปายบอกสถานที่ชัดเจนและหางาย (กัญญาภัค แสงสวาง, 2560) มีปายขอความบอกจุดรับบริการ (คณกร สวางเจริญ, พงษ

พันธ นารีนอย และเพียงธิดา เสรีสุทธิกูลชัย, 2564) มีแผนปายบอก (น้ำลิน เทียมแกว, 2561) มีปายบอกชัดเจน เพียงพอ 

(ภรณทิพย สุพร, สุพรรษา รากรักษ และปริวรรต สมนึก, 2556) ที่พบวา การมีปายบอกสถานที่ชัดเจน เพื่อไมใหผูรับบริการ

เกิดความสับสนและลดความผิดพลาดในการติดตอประสานงาน 

  ตัวแปรที่ 33 พื้นที่ใหบริการสะอาด ปลอดภัย เปนองคประกอบของการบริการเบ็ดเสร็จ ณ จุดเดียว ที่สอดคลอง

กับการมีศูนยบริการสะอาด เปนระเบียบ (กัญญาภัค แสงสวาง, 2560) สภาพแวดลอมสะอาดเปนระเบียบ (น้ำลิน เทียมแกว, 

2561) สถานที่มีความปลอดภัย สะอาด (บุญสงค ลี้สุรพลานนท, จักรี แกวคำบง, ปทาน ศรีจันทร และฤชาภร ศรีจันทร, 

2564) สถานที่มีความสะอาด มีบรรยากาศโดยรอบที่ดี (ภาณุเดช เพียรความสุข, 2558) ที่พบวา ภาพลักษณที่ดีขององคกร

และผูใหบริการ จำเปนตองรวมไปถึงพื้นที่การใหบริการที่สะอาดและสะดวกสบายดวย 

ตัวแปรที่ 34 การใหบริการมีความยืดหยุนตามสถานการณ เปนองคประกอบของการบริการเบ็ดเสร็จ ณ จุดเดียว ที่

สอดคลองกับการเพิ่มชองทางการติดตอชวงสถานการณการระบาดเชื้อไวรัส โควิด-19 (คณกร สวางเจริญ, พงษพันธ นารีนอย 

และเพียงธิดา เสรีสุทธิกูลชัย, 2564) และ รูปแบบการจัดบริการแบบใหมตามสถานการณ (ปยดา แซล้ิม, วรรณฤด ีหาดเพชร, 

นภชา วงหวีรธรรม และสมเพิ่ม สุขสมบูรณวงศ, 2564) ซึ่งจากสถานการณในปจจุบันนี้ การใหบริการจำเปนที่จะตองปรับให

ทันกับกระแสการเปลี่ยนแปลงที่สอดคลองกับความเหมาะสม และมีความยืดหยุนในการใหบริการ (สิริมาส หมื่นสาย, ธน

สุนทร สวางสาลี, ธีรภัทร กิจจารักษ และสุปรีชา หิรัญบูรณะ, 2561) ที่พบวา ปญหาโรคระบาดในปจจุบันสงผลใหการติดตอ

ขอรับบริการไมเปนไปอยางตอเนื่อง ดังนั้นผูใหบริการ จึงจำเปนตองมีการเตรียมความพรอมในการใหบริการตามสถานการณ

ตางๆ เพื่อไมใหการดำเนินงานระหวางผูใหบริการและผูรับบริการเกิดความติดขัด 

 

5. สรุปผลการศึกษาและขอเสนอแนะ 
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จากผลการวิเคราะหสิ่งแวดลอมภายนอกทางการจัดการที่สงผลตอการบริการเบ็ดเสร็จ ณ จุดเดียว ทั้งการจัดการที่

กระทบตอองคกรทั้งโดยตรงและโดยออม ซึ่งจุดแข็งคือดานความสามารถในการกำหนดระบบ ระเบียบขอบังคับเพื่อใหเกิด

ประโยชนและอำนวยความสะดวกแกผูรับบริการ และจุดออนคือดานการใหบริการของผูใหบริการที่ตองไดรับการอบรมและ

เสริมสรางความเขาใจในเนื้อหาของงานและวิธีการใหบริการเพื่อตอบสนองความตองการของผูรับบริการ นอกจากนี้ทำใหเห็น

โอกาสที่สามารถเกิดขึ้นกับการบริการเบ็ดเสร็จ ณ จุดเดียวของสำนักงานปรมาณูเพื่อสันติ ประเทศไทย ดานการปรับปรุงการ

ใหบริการที่สามารถนำเทคโนโลยีที่อำนวยสะดวกและมีความทันสมัยเพื่อใหสอดคลองกับสถานการณโรคระบาดที่ยังสงผลกระ

ทบตอการใหบริการแกประชาชนทีต่องการรบับริการ และอุปสรรคจากผลการศึกษาคือ ดานระบบสารสนเทศที่ใชบริการยังไม

สามารถรองรับความซับซอนของขอมูลจำเปนทั้งหมดขององคกร ทำใหยังไมสามารถบูรณาการการใหบริการเบ็ดเสร็จ ณ จุด

เดียวไดอยางสมบูรณ 

ผูศึกษาจะนำตัวแปรที่สังเกตไดทั้งหมดจากการทบทวนวรรณ ศึกษางานวิจัย และในสวนของการสัมภาษณแบบกึ่ง

โครงสรางกับผูเชี่ยวชาญ ไปใชในการศึกษาดวยการออกแบบแบบสอบถามเพื่อเก็บขอมูลและประมวนผลขอมูล ดวยวิธีการ

วิจัยเชิงสำรวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) ซึ่งเปนการวิจัยเชิงปริมาณ และการวิจัยเชิงคุณภาพดวยวิธีการระดม

สมองกับผูเชี ่ยวชาญการบริการเบ็ดเสร็จ ณ จุดเดียว และพัฒนารูปแบบการบริการเบ็ดเสร็จ ณ จุดเดียว ของสำนักงาน

ปรมาณูเพื่อสันติ ประเทศไทย นอกจากนี้หากมีผูที่สนใจในรูปแบบการบริการเรื่องดังกลาง สามารถนำตัวแปรสังเกตไดทัง้หมด 

มาประยุกตใชเพื่อกำหนดรูปแบบการปฏิบัติของผูใหบริการเบ็ดเสร็จ ณ จุดเดียว ไดเชนกัน 

ภาพที่ 3 องคประกอบรูปแบบของการบริการเบ็ดเสร็จ ณ จุดเดียว ของสำนักงานปรมาณูเพื่อสันติ ประเทศไทย 
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การศึกษาปจจัยที่สงผลตออัตราผลตอบแทนของกองทุนรวมตราสารหน้ีและกองทุนรวมทองคำ 

The Study of Factor affecting The Rate of Return of Fixed Income Funds and 

Gold Funds. 
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บทคัดยอ 

 
การศึกษานี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึงปจจัยที่สงผลตออัตราผลตอบแทนของกองทุนรวมตราสารหนี้และกองทุนรวม

ทองคำ โดยมีตัวแปรตามที่ใชในการศึกษาคือ อัตราผลตอบแทนกองทุนรวมตราสารหนี้และกองทุนรวมทองคำ และตัวแปร

อิสระที่ใชในการศึกษาคือ อัตราผลตอบแทนพันธบัตรรัฐบาลสหรัฐฯ อายุ 1 ป และ อายุ 10 ป ราคาน้ำมันดิบโลก ราคา

ทองคำตลาดโลก อัตราแลกเปลี่ยนบาทตอดอลลารสหรัฐฯ ดัชนีราคาตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย และทำการศึกษาดวย

วิธีการสรางสมการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ดวยวิธีกำลังสองนอยที่สุด (Ordinary Least Squares: 

OLS) จากการศึกษาพบวา 1) BONDUS10Y สงผลในทิศทางทางลบกับอัตราผลตอบแทนกองทุนรวมตราสารหนี้ 2) 

EX_RATE สงผลในทางบวกกับอัตราผลตอบแทนกองทุนรวมทองคำ และ 3) SPOTGOLD สงผลในทางบวกกับอัตรา

ผลตอบแทนกองทุนรวมตราสารหนี้และกองทุนรวมทองคำ สวนปจจัยที่ไมสงผล ไดแก 1) BONDUS1Y 2) WTI 3) SET ไมมี

นัยสําคัญทางสถิติ 

คำสำคัญ: อัตราผลตอบแทน, กองทุนรวมตราสารหนี้, กองทุนรวมทองคำ 

 

Abstract 

 
The objective of this study was to study the factors affecting rate of return on fixed income funds 

and gold funds. The dependent variables used return of fixed income funds and gold funds. The 

independent variables such as 1-year US government bond yield, 10-year US government bond yield, world 

oil prices, world gold price, the exchange rate of Thai baht to US dollar and SET Index. The study was 

conducted by using multiple regression analysis with ordinary least squares method (OLS). The results 

found that 1) BONDUS10Y in the opposite direction on Fixed income funds 2) EX_RATE in the opposite 

direction on gold funds and 3) SPOTGOLD in the opposite direction on Fixed income and gold funds. Factors 

that did not affect were 1) BONDUS1Y 2) WTI 3) SET had no statistically significant effect. 

Keywords: Rate of Return, Fixed Income Funds, Gold Funds 
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1. บทนำ 

 

นับตั้งแตโลกไดประสบกับการระบาดของไวรัส Covid-19 ผูคนนำเงินไปเก็บออมและลงทุนเพิ่มมากขึ้น จากปริมาณ

เงินฝากที่ขยายตัวในอัตราสูงเปนผลมาจาก การลงทุนที่มีความผันผวนทำใหคนโยกยายเงินเขามาในรูปแบบการฝากเงินมาก

ขึ้น โดยในปจจุบันคนหันมาออมเงินดวยการลงทุนในกองทุนรวมประเภทตางๆ สูงกวาการฝากธนาคาร หากพิจารณาในป 

2563 มีเงินไหลเขากองทุนตราสารหนี้ที่มีนโยบายการลงทุนแบบยืดหยุน (Flexible Bond Fund) ที่ลงทุนในตราสารหนี้ไทย

สัดสวน 25 - 75% ประมาณ 15,000 ลานบาท และเงินลงทุนไหลเขากองทุนรวมตราสารหนี้ที่มีนโยบายลงทุนในตราสารหนี้

ทั ่วโลก (Global Bond Fund) ประมาณ 13,000 ลานบาท และในสวนของทองคำในป 2563 ทองคำเปนสินทรัพยที ่ให

ผลตอบแทนโดดเดนที่สุด โดยราคาทองคำ spot gold ในป 2563 เพิ่มขึ้น 25.1% สวนราคาทองแทงในประเทศเพิ่มขึ้น 

24.6% ฮั่วเซงเฮง โกลด ฟวเจอรส (2564) จะเห็นไดวานักลงทุนยังมองเห็นวาการลงทุนในตราสารหนี้และทองคำยังเปน

สินทรัพยปลอดภัยและสามารถชวยกระจายความเสี่ยงจากการลงทุนในภาวะเศรษฐกิจตกต่ำและยังสามารถหวังผลตอบแทน

ไดอยูไมเพียงลงทุนเพื่อแคบริหารสภาพคลอง 

ในปจจุบันนี้การลงทุนผานกองทุนรวม นับวาเปนทางเลือกการลงทุนที่นาสนใจ เนื่องจากมีผูเชี่ยวชาญหรือผูจัดการ

กองทุนชวยบริหารการลงทุนให มีทางเลือกในการลงทุนที่หลากหลาย ทำใหสามารถกระจายความเสี่ยงในการลงทุนไดงาย

และดีขึ้น ใชเงินลงทุนนอย เพียงมีเงินจำนวนหลักพันก็ทำใหสามารถลงทุนในกองทุนรวมได นอกจากนี้กองทุนรวมทองคำหรือ

กองทุนรวมสินคาโภคภัณฑ ที ่มีนโยบายการลงทุนในทองคำ การเคลื ่อนไหวของมูลคาหนวยลงทุนจะเปนไปตามการ

เคลื่อนไหวของราคาทองคำในตลาดโลก มูลคาหนวยลงทุนของกองทุนรวมจึงไมไดขึ้นลงตามราคาทองคำในประเทศ แตจะอิง

กับราคาทองคำโลก จึงเปนทางเลือกหนึ่งในการลงทุนที่ชวยเพิ่มผลตอบแทนใหกับนักลงทุนไดเปนอยางดี และความผันผวน

ทองคำสวนใหญไมไดเปนไปในทางเดียวกันกับราคาหุนหรือตราสารหนี้  

จากความสำคัญของการลงทุนในกองทุนรวมที่มีเพิ่มมากขึ้นในปจจุบัน ดังนั้นผูวิจัยจึงไดทำการศึกษาปจจัยที่มีผลตอ

อัตราผลตอบแทนของกองทุนรวมตราสารหนี้และกองทุนรวมทองคำ เพื่อศึกษาถึงปจจัยที่มีตออัตราผลตอบแทนของกองทุน

รวมตราสารหนี้และกองทุนรวมทองคำ ซึ่งจะเปนประโยชนตอนักลงทุน หรือผูที่สนใจกองทุนรวมสามารถคาดการณและ

ติดตามความเคลื่อนไหวจากปจจัยเหลานี้ได ซึ่งการศึกษานี้สามารถชวยประกอบการการตัดสินใจของผูลงทุน และผูที่สนใจ 

อีกทั้งยังชวยในการบริหารจัดการและการวางแผนนโยบายตาง ๆ ที่ทำใหเกิดประโยชนตอผูที่เกี่ยวของที่ตองการลงทุนกองทุน

รวมตราสารหนี้และกองทุนรวมทองคำ 

 

2. ทบทวนวรรณกรรม 

 
จากการศึกษาปจจัยที่สงผลตออัตราผลตอบแทนของกองทุนรวมตราสารหนี้และกองทุนรวมทองคำ ผูวิจัยสามารถแบง

การทบทวนวรรณกรรมเปน 2 สวน มีแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของ ดังนี้ 

 

 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับอัตราผลตอบแทนและความเสี่ยงจากการลงทุน  

ผลตอบแทนจากการลงทุน (Return) หมายถึง ความมั่งคั่งที่เกิดขึ้นจากการลงทุนและสามารถบริโภคไดมากขึ้นใน

อนาคต ผลตอบแทนที่ไดรับจากการลงทุน อาจมีได หลายรูปแบบทั้งในรูปของการเปล่ียนแปลงของราคาหลักทรัพยหรือราคา

สินทรัพยที่ลงทุน และในรูปของเงินปนผล ดอกเบี้ย ตลอดจนสิทธิประโยชนที่ผูลงทุนไดรับจากการถือสินทรัพยเพื่อการลงทุน 
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โดยผูลงทุนแตละรายจะมีระดับการยอมรับความเส่ียงทีแ่ตกตางกัน ขึ้นอยูกับปจจัยความเส่ียงของผูลงทุนแตละราย เมื่อปจจัย

ที่กำหนดความเส่ียงเปล่ียนไปในแตละชวงเวลาอัตราผลตอบแทนที่ตองการก็จะเปล่ียนแปลงไปดวย  

ความเส่ียงจากการลงทุนในสินทรัพย  หมายถึง การที่ผูลงไดรับผลตอบแทนจากการลงทุนเบี่ยงเบนไปจากผลตอบแทน

ที่คาดหวังไววาจะไดรับเมื่อแรกเริ่มลงทุน ประเภทของความเสี่ยง จำแนกตามมุมมองของการกระจายลงทุน อาจจำแนกเปน 

1. ความเส่ียงที่ไมเปนระบบ (unsystematic risk) เปนความเส่ียงเฉพาะตัวของธุรกจิ หรือความเส่ียงเฉพาะตัวของหลักทรัพย

เกิดขึ้นจากปจจัยภายในของธุรกิจ หากบุคคลลงทุนในธุรกิจที่มีความเสี่ยงเฉพาะตัวสูงก็จะทำใหบุคคลมีความเสี่ยงสูงดวยแต

อยางไรก็ตาม ความเสี่ยงประเภทนี้สามารถลดลงไดโดยการกระจายการลงทุนออกไปใหกวางขวาง 2. ความเสี่ยงที่เปนระบบ 

(Systematic Risk) เปนความเส่ียงที่เกิดจากสภาพตลาดโดยรวม เปนความเส่ียงที่ไมสามารถทำใหลดลงได ไมสามารถปรับให

ไมมีความเสี่ยงได ทำไดเพียงมีแผนสำรองไวรับมือ หรือแกไขสถานการณเฉพาะหนาเทานั้น ความเสี่ยงในลักษณะนี้ คือ ความ

เสี่ยงที่สงผลกระทบตอทั้งตลาด เชน การขึ้นหรือลดภาษีนโยบายของชาติ การเกิดสงคราม เกิดสภาวะเศรษฐกิจตกต่ำ การ

เกิดโรคระบาด เปนตน ซึ่งความเส่ียงเหลานี้เกิดจากปจจัยของที่สรางความผันผวนที่มีระบบทั้งระบบ 

แนวคิดเก่ียวกับกองทุนรวมตราสารหนี้และกองทุนรวมทองคำ 

กองทุนรวมตราสารหนี้ (Fixed Income Fund) คือ กองทุนรวมที่มีนโยบายการลงทุนในเงินฝากและตราสารหนี้

ประเภทตาง ๆ เชน พันธบัตรรัฐบาล พันธบัตรรัฐวิสาหกิจ ตั๋วเงินคลัง หุนกูของภาคเอกชนจะไดรับผลตอบแทนในรูปของ

ดอกเบี้ยอยางสม่ำเสมอ จึงเหมาะสำหรับนักลงทุนที่ยอมรับความเส่ียงไดนอย 

กองทุนรวมทองคำ (Gold Fund) คือ การลงทุนในกองทุนรวมที่มีนโยบายการลงทุนในทองคำ การเคลื่อนไหวของ

มูลคาหนวยลงทุนจะเปนไปตามการเคลื่อนไหวของราคาทองคำในตลาดโลก เปรียบเสมือนลงทุนในทองคำแทงทางออมผาน

กองทุนหลักในตางประเทศ ซึ่งจะนำเงินไปลงทุนในทองคำแทง 99.99% หรือ 99.50% อีกทีหนึ่ง มูลคาหนวยลงทุนของ

กองทุนรวมจึงไมไดขึ้นลงตามราคาทองคำในประเทศ แตจะอิงกับราคาทองคำในตลาดโลก  แตการที่กองทุนนำเงินไปลงทุนใน

ตางประเทศ จึงมีความเสี่ยงในเรื่องของอัตราแลกเปลี่ยนมาเกี่ยวของดวย  ดังนั้นกองทุนรวมทองคำ จึงเปนทางเลือกอีก

รูปแบบสำหรับนักลงทุน และสามารถจัดเปนพอรตรวมกับกองทุนที่ลงทุนในสินทรัพยอื่นๆได  

งานวิจัยทีเ่ก่ียวของ 

อริยา กะภูพันธ และ ศิริขวัญ เจริญวิริยะกุล (2563) ไดศึกษาเรื่องปจจัยที่มีอิทธิพลตออัตราผลตอบแทนของกองทุน

รวมตราสารหนี้กรณีศึกษาธนาคารกรุงไทย จำกัด (มหาชน) โดยใชมูลคาการลงทุนสุทธิของกองทุนรวมตราสารหนี้ คือ 

กองทุนเปดกรุงไทยตราสารหนี้ระยะ 1 ถึง 3 ป ขอมูลที่ใชในการศึกษาเปนขอมูลทุติยภูมิอนุกรมเวลาแบบรายเดือนตั้งแต

เดือนมกราคม พ.ศ.2557 ถึงเดือนกรกฎาคม พ.ศ.2562 ใชวิธีการศึกษาดวยวิธีกำลังสองนอยที่สุด (Multiple Regression 

Model) และจากการศึกษาพบวาอัตราดอกเบี้ยนโยบายมีผลกระทบในเชิงลบตอกองทุนรวมตราสารหนี้ธนาคารกรุงไทย 

จำกัด (มหาชน) ในทิศทางตรงกันขาม สวนดัชนีพันธบัตรรัฐบาลสมาคมตราสารหนี้ไทยสงผลกระทบในเชิงบวกตอกองทุนรวม

ตราสารหนี้ธนาคารกรุงไทย จำกัด(มหาชน) ในทิศทางเดียวกัน ขณะที่ปจจัยดัชนีราคาหุนตลาดหลักทรพัยแหงประเทศไทย ไม

สงผลกระทบตอกองทุนรวมตราสารหนี้ธนาคารกรุงไทย จำกัด (มหาชน) 

ธนาวุฒิ แกวอินทร (2563) ไดศึกษาเกี่ยวกับการเปลี่ยนแปลงของดัชนีราคาตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทยและ

อัตราแลกเปลี่ยนเงินตราตางประเทศ ที่มีผลตอมูลคาหนวยลงทุน (NAV) ของกองทุนรวมทองคำในประเทศไทย ผลการวิจัย

พบวาการเปลี่ยนแปลงของดัชนีราคาตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทยและการเปลี่ยนแปลงของอัตราแลกเปลี่ยนเงินตรา

ตางประเทศ มีผลตอมูลคาหนวยลงทุน (NAV) ของกองทุนรวมทองคำในประเทศไทย นอกจากนี้พบวาดัชนีราคาตลาด

หลักทรัพยแหงประเทศไทยมีความสัมพันธในทิศทางตรงกนัขามกบัมูลคาหนวยลงทนุ (NAV) ของกองทุนรวมทองคำ อยางไรก็

ตามความสัมพันธของอัตราแลกเปล่ียนเงินตราตางประเทศกับมูลคาหนวยลงทุน (NAV) ของกองทุนรวมทองคำยังไมสามารถ
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สรุปไดเนื่องจากมูลคาหนวยลงทุน (NAV) ของกองทุนรวมทองคำบางตัวแปรมีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามกับอัตรา

แลกเปลี่ยนเงินตราตางประเทศ และมูลคาหนวยลงทุน (NAV) ของกองทุนรวมทองคำบางตัวแปรมีความสัมพันธในทิศทาง

เดียวกันกับอัตราแลกเปล่ียนเงินตราตางประเทศ 

ธันยนันท ศรีพัฒนพิบูล (2558) ไดศึกษาเรื่องปจจัยทางเศรษฐกิจที่สงผลตออัตราผลตอบแทนกองทุนรวมตราสารหนี้ 

และกองทุนรวมตราสารทุน ที่ธนาคารออมสินเปนตัวแทนสนับสนุนการขายหนวยลงทุน โดยใชขอมูลทุติยภูมิเก็บรวมรวม

ตั้งแตเดือนมกราคม พ.ศ.2553 ถึง เดือนธันวาคม พ.ศ.2558 วิธีการศึกษาคือ การวิเคราะหคาเฉลี่ย และวิเคราะหสมการ

ถดถอยแบบพหุคูณ ผลการศึกษาพบวา อัตราดอกเบี้ยเงินฝากธนาคารประเภทประจำ 3 เดือน ดัชนีราคาพันธบัตรรัฐบาล 

สงผลตออัตราผลตอบแทนกองทุนรวมตราสารหนี้อยางมีนัยสำคัญทางสถิตที่ระดับ 0.05 และมีความสัมพันธในทิศทาง

เดียวกัน สวนปจจัยดานดัชนีราคาหุนตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย จะไมสงผลตออัตราผลตอบแทนกองทุนรวมตราสาร

หนี้ 

สันติภาพ เพียรวนิช (2557) ไดศึกษาเรื่องการศึกษาเปรียบเทียบอัตราผลตอบแทนจากการลงทุนใน กองทุนทองคำกับ

กองทุนน้ำมัน เก็บขอมูลเปนรายวัน ทำการศึกษาในชวงเดือนมกราคม ถึง ธันวาคมป พ.ศ. 2555 โดยใชวิธีในการศึกษา

ความสัมพันธดวยวิธีวิเคราะหสหสัมพันธ (Correlation Analysis) จากการศึกษาพบวา ความสัมพันธจากการคำนวณตาม

สมการของเพียรสันในกองทุนทองคำพบวา ความสัมพันธแปรผันตามกนัของกองทุนทองคำทั้ง 4 กองทุนที่มีตอกันในระดับสูง 

และมีความสัมพันธตอกองทุน SPDR Gold และ London PM ในระดับสูง แตมีความสัมพันธผกผันกับอัตราแลกเปลี่ยนสกุล

เงินดอลลาสหรัฐตอเงินบาทในระดับปานกลางถึงสูง สวนกองทุนน้ำมันทั้ง 4 กองทุนที่มีตอกันในระดับสูง และมีความสัมพันธ

แปรผันตามกันตอกองทุน PSDB Oil ในระดับสูง มีความสัมพันธในแปรผันตามกันกับราคาทองคำแทง London PM ในระดับ

ต่ำถึงปานกลาง แตมีความสัมพันธผกผันกับอัตราแลกเปล่ียนสกุลเงินดอลลาสหรัฐตอเงินบาทในระดับต่ำถึงปานกลาง 

ปารณีย ทิพยสุขวัฒนา (2557) ไดทำการศึกษาเรื่องปจจัยที่มีผลตออัตราผลตอบแทนของกองทุนรวมตราสารหนี้ : 

กรณีศึกษากองทุนรวมตลาดเงินในเครือของธนาคารพาณิชยขนาดใหญและขนาดกลางในประเทศไทย โดยใชวิธีทางการสราง

สมการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) จากการศึกษาพบวา อัตราการเปลี่ยนแปลงของพันธบัตรรัฐบาล

ระยะเวลา 6 เดือน (Government Bond) มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามกับอัตราผลตอบแทนของกองทุนรวมตราสาร

หนี้ อยางมีนัยสำคัญทางสถิติ 

ธนัญญาณ มาตา (2554) ไดทำการศึกษาเรื่องปจจัยทางเศรษฐกิจที่มีผลกระทบตอมูลคาหนวยลงทุนของกองทุนรวม

ทองคําในประเทศไทย  โดยเก็บขอมูลทุติยภูมิรายวัน ตั้งแตวันที่ 2 เดือนกรกฎาคม พ.ศ.2552 ถึงวันที่ 31 เดือนสิงหาคม พ.ศ.

2554 และใชแบบจําลองทางเศรษฐมิติดวยวิธีกําลังสองนอยที่สุด (Ordinary Least Squares: OLS) จากการศึกษาพบวา 1). 

ราคาทองคําในตลาดโลก สงผลตอมูลคาหนวยลงทุนของกองทุนรวมทองคํา โดยราคาทองคําในตลาดโลกมีความสัมพันธใน

ทิศทางเดียวกัน 2). อัตราแลกเปลี่ยนดอลลารสหรัฐฯ เปนปจจัยที่สงผลตอการเปลี่ยนแปลงมูลคาหนวยลงทุนกองทุนรวม

ทองคํามีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันอยาง 3). ราคาน้ำมันดิบในตลาด NYMEX เปนปจจัยที่สงผลตอมูลคาหนวยลงทุนของ

กองทุนทองคำเปด โดยมีความสัมพันธกับมูลคาหนวยลงทุนของกองทุนรวมทองคําเปนไปในทิศทางตรงกันขาม  

 

3. วิธีการศึกษา 
 

ประชากรและกลุมตัวอยางในการวิจัยครั้งนี้ ไดแก กองทุนรวมตราสารหนี้และกองทุนรวมทองคำ ในบริษัทหลักทรพัย

จัดการกองทุนที่มีมูลาสินทรัพยสุทธิสูงสุด 4 อันดับแรก (อางอิงจากสถิติของสมาคมจัดการกองทุน ณ วันที่ 4 ตุลาคม พ.ศ.

2564)  รวมทั้งสิ้น 8 กองทุน ไดแก กองทุนรวมตราสารหนี้ ประกอบดวย SCBFP, KPLAN1, BFIXED,  KTFIX1Y3Y และ
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กองทุนรวมทองคำ ประกอบไปดวย SCBGOLD, KGDRMF, BGOLD, KTGOLD การเก็บรวบรวมขอมูล คือ ผูทำการวิจัยไดมี

การเก ็บรวบรวมขอม ูลท ั ้งต ัวแปรตามและตัวแปรอิสระจากหนวยงานที ่ เก ี ่ยวข อง ได แก  www.investing.com, 

www.bot.or.th, www.setsmart.com, www.wealthmagik.com โดยขอมูลที่นำมาศึกษาเก็บขอมูลเปนรายสัปดาห ตั้งแต

เดือนมกราคม ป 2563 – เดือนธันวาคม ป 2564 การวิเคราะหขอมูล คือ ทำการศึกษาดวยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 

statistics) และจะใชวิธีการทางเศรษฐมิติในการวิเคราะหสมการถดถอยเชิงซอน (Multiple Regression Analysis) เพื่อทำ

การประมาณคาพารามิเตอรของสมการถดถอยวาจะไดคาตรงกับที่ตั้งสมมุติฐานไวหรือไม โดยใชแบบจำลองดวยวิธีกำลังสอง

นอยที่สุด (Ordinary Least Squares: OLS) โดยจะนำตัวแปรมาทดสอบความนิ่งของขอมูลและทำการทดสอบคาสหสัมพนัธ 

(Correlation Analysis) เพื่อวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระที่นำมาศึกษา  ตรวจสอบปญหาความแปรปรวนไม

คงที ่ของความคลาดเคลื ่อน (Heteroskedasticity) และตรวจสอบปญหาความสัมพันธกันเองของความคลาดเคลื ่อน 

(Autocorrelation) และจะรายงานผลของสมการถดถอย โดยการตีความคาสัมประสิทธิ์ (Coefficient) ดวยดวยคา 

Adjusted R-squared แสดงถึงระดับความเชื่อมั่นที่ตัวแปรอิสระ 

 

4. ผลการศึกษาและอภิปราย 
 

การวิเคราะหขอมูลทางสถิติเบื้องตนของตัวแปรที่ใชในแบบจำลอง และทำการวิเคราะหขอมูลแบบสถิติเชิงพรรณนา

เบื้องตนของตัวแปรตางๆ ไดผลการศึกษาดังตอไปนี้ 

 

ตารางที่ 1 คาสถิติเชิงพรรณนาของตัวแปร (Descriptive Statistics) 

 

Variable Mean Median Maximum Minimum S.D. 

BONDUS1Y 0.3517 -1.0900 74.5100 -61.8500 17.7524 

BONDS10Y 0.3115 -0.7250 36.9100 -33.5300 9.8108 

WTI 0.5213 0.7050 31.7500 -29.3100 8.3489 

SPOTGOLD 0.1644 0.3400 10.6300 -9.4200 2.5993 

EX_RATE 0.0976 0.0000 2.9900 -2.4600 0.9455 

SET 0.0842 0.1450 7.8300 -17.2700 3.0215 

SCBFP 0.0213 0.0400 0.2800 -0.6100 0.1254 

KPLAN1 0.0201 0.0350 0.2800 -0.4200 0.1028 

BFIXED 0.0100 0.0200 0.2700 -0.4200 0.0927 

KTFIX1Y3Y 0.0226 0.0300 0.5800 -0.7300 0.1429 

SCBGOLD 0.2528 0.4100 7.7400 -5.4200 2.0256 

KGDRMF 0.1563 0.3950 8.0800 -6.0400 2.2037 

BGOLD 0.2404 0.3900 7.7300 -5.3500 1.9955 

KTGOLD 0.1709 0.3450 7.7100 -5.2600 2.0781 
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จากผลการวิเคราะหขอมูลคาสถิติเชิงพรรณนาของตัวแปรอิสระ (Independent Variable) และตัวแปรตาม 

(Dependent Variable)  พบวา ตัวแปรอิสระที่มีคาการเปลี่ยนแปลงของอัตราผลตอบแทนสูงสุดเทากับ 74.51 % คาต่ำสุด

เทากับ -61.85 %  และมีความเสี่ยงสูงสุด 17.75 % คือ ตัวแปร BONDUS1Y สวนตัวแปรตามของกองทุนรวมตราสารหนี้ที่มี

คาการเปล่ียนแปลงของอัตราผลตอบแทนสูงสุดเทากับ 0.58 % คาต่ำสุดเทากับ -0.73 %  และมีความเส่ียงสูงสุดเทากับ 0.14 

% คือ ตัวแปร KTFIX1Y3Y และ ตัวแปรตามของกองทุนรวมทองคำที่มีคาการเปล่ียนแปลงของอัตราผลตอบแทนสูงสุดเทากบั 

8.08 % คาต่ำสุดเทากับ --6.04 %  และมีความเส่ียงสูงสุดเทากับ 2.20 % คือ ตัวแปร KGDRMF 

 

ตารางที่ 2 การทดสอบความนิง่ของขอมูล (Unit Root Test) 

 

Variable P-Value Result 

BONDUS1Y 6.879e-029 Stationary 

BONDS10Y 6.879e-029 Stationary 

WTI 0.0004202 Stationary 

SPOTGOLD 4.228e-008 Stationary 

EX_RATE 3.257e-016 Stationary 

SET 2.177e-007 Stationary 

SCBFP 1.306e-006 Stationary 

KPLAN1 8.945e-005 Stationary 

BFIXED 8.629e-006 Stationary 

KTFIX1Y3Y 3.834e-017  Stationary 

SCBGOLD 6.982e-008 Stationary 

KGDRMF 2.217e-026 Stationary 

BGOLD 3.061e-008 Stationary 

KT-GOLD 1.052e-026 Stationary 

 

     การทดสอบความนิ่ง (Unit Root Test) ดวยวิธี Augmented Dickey-Fuller Test (ADF)  พบวา ตัวแปรทุกตัวมีความ

นิ่งของขอมูล (Stationary) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที่ 3 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (Correlation Matrix ) ระหวางตัวแปรอิสระ  

 

      

     ผลจากการทดสอบพบวา คาความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระทั้งหมดมีคาระหวาง -0.80 ถึง +0.80 ซึ่งแสดงใหเห็นวา 

ไมเกิดปญหา Multicollinearity หรือความสัมพันธของตัวแปรที่ใชในการศึกษาสัมพันธกันสูง ผูวิจัยจึงไดทำการวิเคราะห

สมการถดถอย (Multiple Regression Analysis) ดวยวิธีกำลังสองนอยที่สุด (Ordinary Least Squares: OLS) ในขั้นตอน

ตอไป และเมื่อนำตัวแปรทั้งหมด สรางสมการถดถอยเชิงซอน จะพบวา  

 

ตารางที่ 4 ผลทดสอบ Multiple Regression Analysis ดวยวิธีกำลังสองนอยที่สุด (Ordinary Least Squares: OLS) โดย

แกปญหาดวย HAC standard errors และHC3 Jackknife  ของแบบจำลองกองทุนรวมตราสารหนี้ 

 

Variable 
SCBFP KPLAN1 BFIXED KTFIX1Y3Y 

Coefficient (Prob.) 

BONDUS1Y 0.00119 (0.2044) 0.00039 (0.5737) 0.00060 (0.5703) 0.00093 (0.4934) 

BONDS10Y 
-0.00372 (0.0075)

 ***
 -0.00289 (0.0363)

**
 

-0.00291 (0.0337) 

** 
-0.00423 (0.0997) * 

WTI 0.00039 (0.4064) -0.00039 (0.8170) -0.00025 (0.9141) 0.00041 (0.9022) 

SPOTGOLD 
0.01252 (0.0080)

***
 0.00994 (0.0022)

***
 

0.01203 

(0.0043)*** 

0.02313 

(0.0038)*** 

EX_RATE -0.02249 (0.2629) -0.00430 (0.7776) -0.01230 (0.4993) -0.00762(0.7626) 

SET 0.00300288 (0.4768) 0.00305309 (0.4425) 0.00305077 (0.6872) 0.00614892 (0.6447) 

P-value(F) 8.87e-06 0.001828 0.000169 0.008199 

Adjusted 

R-Squared 
0.226893 

(22.6893%) 

0.145008 

(14.5008%) 

0.287151 

(28.7151%) 

0.347619 

(34.7619%) 

 

 

BONDS1Y BONDUS10Y WTI SPOTGOLD EX_RATE SET  

1.0000 0.3052 0.2086 -0.0613 -0.0371 0.1613 BONDUS1Y 

 1.0000 0.1866 -0.3358 -0.1072 0.2143 BONDUS10Y 

  1.0000 0.0781 -0.2396 0.4102 WTI 

   1.0000 -0.4012 0.2266 SPOTGOLD 

    1.0000 -0.3072 EX_RATE 

     1.0000 SET 
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ตารางที่ 5 ผลทดสอบ Multiple Regression Analysis ดวยวิธีกำลังสองนอยที่สุด (Ordinary Least Squares: OLS) โดย

แกปญหาดวย HAC standard errors และHC3 Jackknife  ของแบบจำลองกองทุนรวมทองคำ 

 

Variable 
SCBGOLD KGDRMF BGOLD KTGOLD 

Coefficient (Prob.) 

BONDUS1Y -0.00249 (0.3944) -0.00166 (0.8896) -0.00396 (0.7221) -0.01721 (0.1585) 

BONDS10Y -0.00475 (0.8260) -0.00958 (0.5877) -0.00743 (0.6661) -0.01556 (0.5264) 

WTI -0.00643 (0.7606) -0.00486 (0.8155) -0.00240 (0.9112) 0.03869 (0.1569) 

SPOTGOLD 0.67803 (<0.0001)*** 
0.66116 

(<0.0001)*** 
0.66690 (<0.0001)*** -0.13554 (0.1593) 

EX_RATE 0.70479 (0.0006) *** -0.13531 (0.4838) 0.70209 (0.0004)*** -0.46923 (0.0618)* 

SET -0.06398 (0.3559) -0.039934 (0.5614) -0.06330 (0.3514) 0.01708 (0.8271) 

P-value(F) 4.88e-16 1.42e-23 8.24e-17 0.172363 

Adjusted 

R-Squared 

0.629446 

(62.9446%) 

0.633626 

(63.3626%) 

0.639307 

(63.9307%) 

0.030657 

(3.0657%) 

      

     ผลการศึกษาพบวา อัตราผลตอบแทนพันธบัตรรัฐบาลสหรัฐฯ อายุ 10 ป (BONDUS10Y), ราคาทองคำตลาดโลก 

(SPOTGOLD) และอัตราแลกเปล่ียนบาทตอดอลลารสหรัฐฯ (EX_RATE) มีความสัมพันธกับอัตราผลตอบแทนของกองทุนรวม

ตราสารหนี้และอัตราผลตอบแทนของกองทุนรวมทองคำ อยางมีนัยสำคัญ และตัวแปรอีก 3 ตัวแปรคือ อัตราผลตอบแทน

พันธบัตรรัฐบาลสหรัฐฯ อายุ 1 ป (BONDUS1Y), ราคาน้ำมันดิบโลก (WTI), และดัชนีราคาตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย 

(SET) มีความสัมพันธอยางไมมีนัยสำคัญ กับอัตราผลตอบแทนของกองทุนรวมตราสารหนี้และอัตราผลตอบแทนของกองทุน

รวมทองคำ แสดงใหเห็นวาทั้ง 3 ตัวแปรนี้ไมสงผลตออัตราผลตอบแทนของกองทุนรวมตราสารหนี้และอัตราผลตอบแทนของ

กองทุนรวมทองคำ ในสวนของกองทุนรวมตราสารหนี้ ประกอบไปดวย 1) SCBFP 2) KPLAN1 3) BFIXED 4) KTFIX1Y3Y มี

คา Adjusted R-Squared หรือความนาเชื ่อถือของแบบจำลองเทากับ 22.6893%, 14.5008%, 28.7151% และ

34.7619% ตามลำดับ ในสวนของกองทุนรวมทองคำ ประกอบไปดวย 1) SCBGOLD 2) KGDRMF 3) BGOLD 4) KTGOLD 

มีคา Adjusted R-Squared หรือความนาเชื่อถือของแบบจำลองเทากับ 62.9446%, 63.3626%, 63.9307% และ 

3.0657%  ซึ่งผลการศึกษาพบวา กองทุนรวมตราสารหนี้ทุกกองทุนมีคา P-Value นอยกวา 0.05 ซึ่งจะปฏิเสธสมมุติฐาน H0  

หมายความวา ที่ไมมีตัวแปรอิสระมีความสัมพันธกับตัวแปรตาม และยอมรับสมมุติฐาน H1 ที่วามีตัวแปรอิสระอยางนอย 1 

ตัวมีความสัมพันธกับตัวแปรตาม และในสวนของกองทุนรวมทองคำ มีเพียงกองทุน KTGOLD ที่มีคา P-Value มากกวา 0.05 

ซึ่งจะยอมรับสมมุติฐาน H0  หมายความวา ที่ไมมีตัวแปรอิสระมีความสัมพันธกับตัวแปรตาม และปฏิเสธสมมุติฐาน H1 ที่วามี

ตัวแปรอิสระอยางนอย 1 ตัวมีความสัมพันธกับตัวแปรตาม 
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5.  สรุปผลการศึกษา 
     
     จากการศึกษาปจจัยที่มีผลตออัตราผลตอบแทนของกองทุนรวมตราสารหนี้และกองทุนรวมทองคำ ดวยวิธี Multiple 

Regression Analysis ดวยวิธีกำลังสองนอยที่สุด Ordinary Least Squares: OLS โดยใชขอมูลรายสัปดาหตั้งแต มกราคม 

พ.ศ.2563 ถึงเดือนธันวาคม พ.ศ.2564 สามารถสรุปผลการศึกษาปจจัยสงผลตออัตราผลตอบแทนของกองทุนรวมตราสารหนี้ 

ไดวา ตัวแปรหรือปจจัยที่มีความสัมพันธ อยางมีนัยสำคัญทางสถิติ ไดแก 1.อัตราผลตอบแทนพันธบัตรรัฐบาลสหรัฐฯ อายุ 10 

ป (BONDUS10Y) อยางมีนัยสำคัญทางสถิติกับอัตราผลตอบแทนกองทุนรวมตราสารหนี้และมีทิศทางตรงกันขาม ซึ่งจะ

สอดคลองกับงานวิจัยของ ปารณีย ทิพยสุขวัฒนา (2557) และ ธันยนันท ศรีพัฒนพิบูล (2558) 2.ราคาทองคำตลาดโลก 

(SPOTGOLD) อยางมีนัยสำคัญทางสถิติกับอัตราผลตอบแทนกองทุนรวมตราสารหนี้และมีทิศทางเดียวกัน สวนตัวแปรที่สงผล

ตออัตราผลตอบแทนของกองทุนรวมทองคำ  ไดแก 1.ราคาทองคำตลาดโลก (SPOTGOLD) และ 2.อัตราแลกเปลี่ยนบาท

ตอดอลลารสหรัฐฯ (EX_RATE) อยางมีนัยทางสถิติกับอัตราผลตอบแทนของกองทุนรวมทองคำในทิศทางเดียวกัน  ซึ่งจะ

สอดคลองกับงานวิจัยของ ธนัญญาณ มาตา (2554) และ สันติภาพ เพียรวนิช (2557) และ ธนาวุฒิ แกวอินทร (2563) พบวา 

ราคาทองคําในตลาดโลก และอัตราแลกเปลี่ยนเงินบาทตอดอลลารสหรัฐฯ มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับมูลคาหนวย

ลงทุนของกองทุนรวมทองคํา  

     สวนตัวแปรที่ไมสงผลตออัตราผลตอบแทนของกองทุนรวมตราสารหนี้และกองทุนรวมทองคำ ไดแก  อัตราผลตอบแทน

พันธบัตรรัฐบาลสหรัฐฯ อายุ 1 ป (BONDUS1Y) ราคาน้ำมันดิบโลก (WTI) และดัชนีราคาตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย 

(SET) โดยสาเหตุที่ทำใหตัวแปรทั้ง 3 ปจจัย ไมเปนไปตามสมมุติฐาน เนื่องจาก ชวงระยะเวลาที่ศึกษาเปนชวงที่ประเทศไทย

รวมถึงทั่วโลกประสบปญหาการแพรระบาดของโรคโควิด19 พ.ศ. 2563 และภาวะเศรษฐกิจที่มีความผันผวน จากเหตุการณ

ทางการเมืองในประเทศไทย  

     จากการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ชวยใหผูสนใจและนักลงทุนสามารถวิเคราะหปจจัยที่มีผลตอแนวโนมการเปลี่ยนแปลงของอัตรา

ผลตอบแทนของกองทุนรวมตราสารหนี้และกองทุนทองคำได ประกอบการตัดสินใจลงทุนในกองทุนรวมตราสารหนี้และ

กองทุนรวมทองคำ รวมถึงชวยในการบริหารจัดการความเสี่ยงของนักลงทุนสามารถเลือกการลงทุนไดในภาวะที่มีความผัน

ผวน โดยควรใหการตัดสินใจของนักลงทุนนันใหความสนใจกับปจจัย 3 ตัว คือ BONDUS10Y,SPOTGOLD, EX_RATE  ทั้งนี้ 

นักลงทุนตองคำนึงถึงปจจัยที่ไมสามารถควบคุมไดอื่นๆ และประเมินความเสี่ยงที่นักลงทุนสามารถรับได เนื่องจากการลงทุน

ในกองทุนรวมที่เปนสินคาโภคภัณฑนั้นมีระดับความเส่ียงที่สูง อัตราผลตอบแทนมักมีความผันผวนของราคาคอนขางมาก ควร

ศึกษาขอมูลของกองทุนแตละกองทุนกอนการตัดสินใจลงทุนเพื่อใหเกิดประสิทธิภาพมากขึ้น  

   สำหรับขอเสนอแนะของการวิจัยครั้งตอไป ควรเปลี่ยนเปนใชขอมูลรายเดือน และเพิ่มระยะเวลาที่ใชในการศึกษาเปน 5 ป 

หรือ 10 ป เพื่อใหผลการศึกษามีประสิทธิภาพมากและแมนยำมากยิ่งขึ้นในการศึกษาครั้งตอไปไมควรใชกองทุนรวม RMF 

หรือ กองทุนรวมเพื่อการเล้ียงชีพมาใชในการศึกษา ควรใชกองทุนรวมที่ไมมีเงื่อนไขที่จำกัดในการลงทุน เพื่อใหผลการศึกษาที่

ไดมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น ควรมีปจจัยที่มีความเกี่ยวของกับกองทุนรวมตราสารหนี้และกองทุนรวมทองคำที่เฉพาะเจาะจง

มากยิ่งขึ้น เพื่อใหผลการศึกษาสะทอนปจจัยที่สงผลตออัตราผลตอบแทนของกองทุนที่ดียิ่งขึ้น และควรเลือกตัวอยางที่ใชใน

การศึกษาที่เปนที่สนใจจากนักลงทุนใหเพิ่มมากขึน้ นอกจากกองทุนรวมตราสารหนี้และกองทุนรวมทองคำ รวมถึงกองทุนของ

บริษัทหลักทรัพยจัดการกองทุนรวมที่ครอบคลุมมากขึ้นเพื่อใหผลการศึกษาที่ได สามารถใชในการตัดสินใจในการลงทุน

กองทุนรวมที่เพิ่มมากขึ้น 
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บทคัดยอ 
การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอมูลคาหนวยลงทุนของกองทุนรวมที่ลงทุนในตางประเทศ

กรณีจายเงินปนผลและไมจายเงินปนผล โดยทำการศึกษาขอมูลเปนรายเดือน ขอมูลเริ่มศึกษาตั้งแตเดือนสิงหาคม 2561 ถึง 

กุมภาพันธ 2565 จำนวน 29 กองทุน ทดสอบสมมติฐานโดยใชวิธีการสรางแบบจำลองโดยวิธีการใชสรางสมการถดถอยเชิง

พหุคูณ (Multiple Regressions) ผลการศึกษาพบวาดัชนีราคาผูบริโภคของประเทศไทย อัตราดอกเบี้ยนโยบายธนาคารแหง

ประเทศไทย อัตราเงินเฟอ มีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันกับมูลคาหนวยลงทุนของกองทุนรวมที่ลงทุนในตางประเทศ

กรณีไมจายเงินปนผล และ ดัชนีราคาผูบริโภคของประเทศไทย อัตราดอกเบี้ยนโยบายธนาคารแหงประเทศไทย อัตรา

แลกเปล่ียนสกุลเงินบาทตอ ดอลลารสหรัฐฯ มีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันกับมูลคาหนวยลงทุนของกองทุนรวมที่ลงทุน

ในตางประเทศกรณีจายเงินปนผล  สวนราคาน้ำมันดิบ ไมมีความสัมพันธกับกองทุนรวมที่ลงทุนในตางประเทศทั้งกรณีจายเงนิ

ปนและไมจายเงินปนผลอยางมีนัยสำคัญทางสถิต ิ

คำสำคัญ: กองทุนรวมที่ลงทุนในตางประเทศ, มูลคาหนวยลงทุน, จายเงินปนผล 

 

Abstract 
The objective of this research was to study the factors affecting the investment unit value of Foreign 

Investment Fund in case dividend payment and no dividend payment. The monthly secondary data were 

used from August 2018 until February 2022 for 29 funds were tested using multiple linear regression analysis 

(MLR). According to the results of this study, Thailand consumer price index (CPI), Thailand policy interest 

rate (PR) and Inflation (INF) positively affected on the Investment Unit Value of Foreign Investment Fund in 

case no dividend payment. And Thailand consumer price index (CPI), Bank of Thailand policy interest rate 

(PR) and currency exchange rate between Thai Baht and US Dollar (THB_USD) positively affected on the 

Investment Unit Value of Foreign Investment Fund in case dividend payment and Oil price were not 

statistically significant. 

 

Keywords: Foreign Investment Fund, Net Asset Value, Dividends 
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1. บทนำ 

ปจจุบันมีแนวคิดการลงทุนในการหารายไดจากการลงทุนในรูปแบบตางๆมากขึ้น โดยเฉพาะการลงทุนในสินทรัพย

ทางเลือก ซึ่งกองทุนรวมเปนหนึ่งในเครื่องมือในการลงทุนที่ใหผลตอบแทนสูง  ทำใหปจจุบันไดรับความนิยมในการลงทุนของ

บุคคลที่สามารถรับความเสี่ยงไดในระดับที่สูง ซึ ่งการลงทุนในกองทุนรวมนั้นจะมีนโยบายการลงทุนที่แตกตางกันตาม

จุดมุงหมายของการลงทุนในแตละกองทุน ทำใหกองทุนรวมในแตละกองทุนมีความเสี่ยงและผลตอบแทนที่ไดรับแตกตางกัน 

โดยหลักทรัพยที่เสนอขายกันอยูภายในประเทศแมจะมีใหเลือกลงทุนจำนวนหนึ่ง แตก็มีความหลากหลายไมมากนักถาเทียบ

กับตางประเทศที่พัฒนาแลว จึงไดมีการนำเงินไปลงทุนตางประเทศ หรือที่เรียกวา กองทุนรวมที่ลงทุนในตางประเทศ 

นอกเหนือจากการเพิ่มโอกาสในการรับผลตอบแทนจากการลงทุนแลว ยังเปนการกระจายความเสี่ยงอีกดวย โดนนักลงทุน

สามารถเลือกไดวาตองการลงทุนในกองทุนที่ใหผลตอบแทนในรูปแบบใดทั้งกรณีจายเงินปนผล และไมจายเงินปนผล ซึ่ง

กอนที่นักลงทุนจะตัดสินใจเลือกลงทุนในกองทุนกองใดกองหนึ่งนั้น จะตองมั่นใจวาบริษัทจัดการหลักทรัพยของกองทุนนั้นมี

ความนาเชื่อถือ และพิจารณาระดับความเสี่ยงที่ยอมรับได ซึ่งปจจุบันมีบริษัทจัดการหลักทรัพยจำนวน 23 บริษัท ครั้งนี้

ผูจัดทำไดเลือกศึกษากองทุนรวมที่ลงทุนในตางประเทศกรณีจายเงินปนผลและไมจายเงินปนผล ของบริษัทหลักทรัพยจัดการ

กองทุน กรุงไทย จำกัด (มหาชน) เนื่องจากเปนธนาคารพาณิชยขนาดใหญที่มีมูลคาทรัพยสินสุทธิของกองทุนรวมที่ลงทุนใน

ตางประเทศมากติดอันดับ 1 ใน 3 ของธนาคารพาณิชยไทย (สมาคมบริษัทจัดการลงทุน, 2564) โดยมีภาครัฐเปนผูถือหุนราย

ใหญ ชวยสรางความเชื่อมั่นและภาพลักษณดานความมั่นคง ธนาคารกรุงไทยมีสวนแบงตลาดเปนอันดับตนๆ ของระบบ

ธนาคารพาณิชยไทย ทั้งดานสินทรัพย สินเชื่อ และเงินฝาก รองรับการขยายตัวของธุรกิจในอนาคตไดพรอมทั้งฐานลูกคากวาง

และมีความสัมพันธอันดีกับกลุมลูกคารัฐบาลและรัฐวิสาหกิจ โดยปจจุบันบริษัทหลักทรัพยจัดการกองทุน กรุงไทย มีทางเลือก

ในการลงทุนที่หลากหลายทำใหแตละคนสามารถจัดสรรเงินเพื่อการลงทุนที่แตกตางกันซึ่งการลงทุนในแตละแบบก็ให

ผลตอบแทนและมีความเสี่ยงในการลงทุนที่แตกตางกัน ในปจจุบันมีการลงทุนมากขึ้น ตราสารทางการเงินที่มีโครงสราง

ซับซอน การใหผลอบแทนที่มีเงื่อนไขแตกตางกัน ผูลงทุนตองพิจารณาความเส่ียงใหเหมาะสมกับชวงอายุและระดับความเส่ียง

ที่ตนยอมรับได ดวยเหตุนี ้จึงตองมีการศึกษาวาปจจัยใดที่จะสงผลกระทบตอมูลคาหนวยลงทุนกองทุนรวมที่ลงทุนใน

ตางประเทศทั้งในกรณีจายเงินปนผลและไมจายเงินปนผล เพื่อเปนแนวทางของนักลงทุนในการลงทุนที่ตองการจะลงทุนใน

กองทุนรวมที่ลงทุนในตางประเทศและสามารถนำไปใชประโยชนในการวางแผนในการตัดสินใจการลงทุนได 

 

1.1 วัตถุประสงคการวิจัย 
จากที่มาและความสำคัญขางตน จึงเล็งเห็นความสำคัญของการศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอมูลคาหนวยลงทุนของ

กองทุนรวมที่ลงทุนในตางประเทศกรณีจายเงินปนผลและไมจายเงินปนผล โดยมีวัตถุประสงคดังคอไปนี้ 

1. เพื่อศึกษาปจจัยเศรษฐศาสตรมหภาค ปจจัยเฉพาะกองทุน และ มูลคาหนวยลงทุนของกองทุนรวมที่ลงทุนในตางประเทศ

กรณีจายเงินปนผลและไมจายเงินปนผล 

2. เพื่อศึกษาปจจัยเศรษฐศาสตรมหภาคที่มีอิทธิพลตอมูลคาหนวยลงทุนของกองทุนรวมที่ลงทุนในตางประเทศกรณีจายเงิน

ปนผลและไมจายเงินปนผล  

 

1.2 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
  ปจจัยที่มีผลกระทบตอมูลคาหนวยลงทุนของกองทุนรวมที่ลงทุนในตางประเทศ 
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ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

2. ทบทวนวรรณกรรม 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวของ 

2.1.1 แนวคิดเกี่ยวกับมูลคาทรัพยสินสุทธิตอหนวยลงทุน (Net Asset Value: NAV) การคำนวณมูลคาทรัพยสินสุทธิ

ของหลักทรัพยและทรัพยสินที่กองทุนรวมลงทุนไวทุกวันทำการซึ่งการตีมูลคา (Valuation) หลักทรัพยและทรัพยสินที่กองทุน

ลงทุน ตองเปนไปตามหลักการ Mark to Market กลาวคือตองคำนวณจากราคาปดหรือราคาปดครั้งสุดทาย ทฤษฎีความ

ตองการถือเงนิของเคนส (John Maynard Keynes, 1936) กลาววาประสิทธิภาพของทุนหนวยสุดทาย (Marginal Efficiency 

of Capital) คือผลตอบแทนที่คาดวาจะไดรับเมื่อหักคาผลิตออกแลวตอมามูลคาของทุนที่ลงทุนเพิ่มหนึ่งหนวย ประสิทธิภาพ

ของทุนหนวยสุดทายจะลดลงเมื่อการลงทุนเพิ่มปริมาณขึ้นเรื่อยๆ  และอัตราดอกเบี้ย (Rate of Interest) อัตราดอกเบี้ย

ขึ ้นอยู กับความตองการถือเงินหรือความตองการสภาพคลอง (Liquidity Preference) และปริมาณเงิน (Quantity of 

Money) อัตราดอกเบี้ย คือ ผลตอบแทนของการไมถือเงินสด หากอัตราดอกเบี้ยสูงความตองการเงินก็มีนอย และหากอัตรา

ดอกเบี้ยต่ำความตองการเงินก็มีมาก 

2.1.2 แนวคิดเกี่ยวกับกองทุนรวมที่ลงทุนในตางประเทศ การลงทุนในกองทุนรวมที่ลงทุนในตางประเทศนั้นคือการไม

นำเงินลงทุนทั้งหมดทิ้งไวแคในประเทศไทยเทานั้น ตามแนวคิดเรื่อง ‘การกระจายความเสี่ยง (Diversification)’ (Harry 

Markowitz, 1990) กลาววา นักลงทุนจะสามารถลดความเสี่ยงในการลงทุนได ดวยกระจายความเสี่ยงไปลงทุนในสินทรัพย

ทางการเงินที่หลากหลาย  

สำหรับกองทุนรวมที่ลงทุนในตางประเทศนั้นเปนกองทุนที่จะระดมทุนไปลงทุนในตางประเทศในรอบปบัญชีไมนอย

กวา 80% ของมูลคาสินทรัพยสุทธิของกองทุน และเปนการลงทุนที่มี ‘ความเสี่ยงที่สูงกวา’ การลงทุนในประเทศ ซึ่งมีอยู 2 

รูปแบบดวยกัน ไดแก 1.Feeder Fund เปนกองทุนรวมที่ลงทุนในกองทุนรวมหลักในตางประเทศเพียงกองทุนเดียว (Master 

Fund) ซึ่งเปนรูปแบบที่กองทุนรวมที่ลงทุนในตางประเทศในไทยสวนใหญทำกัน นโยบายการลงทุนก็จะเปนไปตามนโยบาย

ของกองทุนหลัก และผลตอบแทนก็จะไปในทิศทางเดียวกันกับกองทุนหลักเปนสำคัญ 2. Fund of Funds เป นกองทุน

รวมที่ลงทุนในกองทุนรวมตางประเทศที่มากกวา 1 กองทุนขึ้นไป ผลตอบแทนของกองทุนรวมที่ลงทุนในตางประเทศก็จะ

เปนไปตามกองทุนตางประเทศที่กองทุนเลือกลงทุนโดยคำนวณตามน้ำหนักการลงทุนเปนสำคัญ 

2.2.3 แนวคิดเกี่ยวกับนโยบายเงินปนผลโดยสรุปไดดังนี้ (นพดล สังขลาย, 2559) เปนนโยบายที่ฝายบริหารของธุรกิจ 

ใชในการจัดสรรผลกำไรใหแกผูถือหุนใหญในรูปแบบของเงินปนผล โดยมีการกำหนดเปนอัตราการจายไว การที่ธุรกิจจะจาย

ตัวแปรอสิระ (X) 

ปัจจัยทางเศรษฐกจิมหภาค 

1. ดชันีราคาผูบ้ริโภค (Customer Price Index)  

2. อตัราดอกเบ้ียนโยบายธนาคารแห่งประเทศไทย 

(PR) 

3. อตัราแลกเปล่ียนเงินบาทต่อดอลลาร์สหรัฐ 

(Exchange rates : THB/USD) 

4.  อตัราเงินเฟ้อ (INF) 

5.  ราคานํ้ามนั (OIL) 

ตัวแปรตาม (Y) 

มูลค่าหน่วยลงทุนของกองทุนรวมท่ี

ลงทุนในต่างประเทศทั้งกรณีจ่ายเงิน

ปันผลและไม่จ่ายเงินปันผลของ

บริษทัหลกัทรัพยจ์ดัการกองทุน 

กรุงไทย จาํกดั (มหาชน) 
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หรือไมนั้นจะขึ้นอยูกับปจจัยตางๆ ไดแก สภาพคลองทางการเงิน ความสามารถในการกูยืม ขอจำกัดในสัญญากูยืม หากธุรกิจ

มีกำไรและนำมาจัดสรรจายเงินปนผลทั้งหมด จะสงผลใหธุรกิจมีเงินทุนนอยลง แบงเปน 1. นโยบายปนผลที ่ไม แตกต าง 

(Dividend irrelevance theory) เปนแนวคิดที่วา นักลงทุนเชื่อวาการจายเงินปนผลหรือไมนั้นไมมีความแตกตางกัน จาก

การศึกษาของ Modigliani and Miller ซึ่งเปนผูเสนอทฤษฎี M-M Theory ไดกลาวถึงการจายเงินปนผลวา หากนโยบายการ

ลงทุนของบริษัทไมมีการเปลี่ยนแปลง การจายเงินปนผลจะไมกระทบกับความมั่งคั่งของผูถือหุนของบริษัท 2. ทฤษฎีลกูนกใน

กำมือ (The bird in the hang theory) เปนแนวคิดที่สนับสนุนการจายเงินปนผลของบริษัท ทฤษฎีนี้เสนอโดย Gordon, M. 

J. (1993) และ Lintner, J. (1962) กลาววา นักลงทุนมีความพอใจในผลตอบแทนในรูปเงินปนผลปจจุบัน มากกวากำไรจาก

ราคาหุนสามัญในอนาคต เพราะวานักลงทุนไมมีความมั่นใจวาจะไดกำไรจากการขายหุนมากนอยแคไหนในอนาคตอีกทั้งหาก

ไดรับเงินปนผลในอัตราที่สูง ราคาหุนสามัญก็จะสูงขึ้น สะทอนใหเห็นวาการจายเงินปนผลมีความสำคัญตอมูลคากิจการ 3.

ทฤษฎีความแตกตางทางภาษี (Tax preference theory) เปนแนวคิดที่เสนอโดย Litzenberger, R. H. and Ramaswamy, 

K. (1979) กลาววา การจายเงินปนผลจะทำใหนักลงทุนเสียประโยชนทางภาษี โดยนักลงทุนจะยอมรับเงินปนผลที่อัตราต่ำ

มากกวาอัตราสูง เนื่องจากจะทำใหเสียภาษีนอยกวา เพราะรายไดจากเงินปนผลจะตองเสียภาษี หากไดรับเงินปนผลอัตราทีสู่ง

ยอมเสียภาษีอัตราที่สูงเชนกัน นักลงทุนจึงยอมรับการจายเงินปนผลอัตราต่ำ ซึ่งเปนประโยชนทางภาษี 

2.2.4 แนวคิดและทฤษฎีผลตอบแทนของกองทุน สมาคมบริษัทจัดการกองทุน (2548) ไดกลาววาผลตอบแทนที่ผูถือ

หนวยลงทุนจะไดรับจากการลงทุนในกองทุนรวม โดยที่ ผูถือหนวยลงทุนจะไดรับผลตอบแทนทั้งหมด 2 ประเภท ดังนี้ 1. 

ผลตอบแทนในรูปแบบเงินปนผล (Dividend) ผูถือหนวยลงทุนจะสามารถรับผลตอบแทนใน รูปแบบของเงินปนผลก็ตอเมื่อ

กองทุนรวมที่ผูถือหนวยลงทุนถืออยูนั้นมีนโยบายจายเงินปนผลเทานั้น ในกรณีที่กองทุนไมมีนโยบายจายเงินปนผลกองทุนก็

จะนำกำไรที่ไดไปลงทุนตอเพื่อเพิ่ม มูลคาทรัพยสินสุทธิของกองทุนรวมโดยผลตอบแทนในรูปแบบนี้ผูที่ไดรับเงินปนผลจะตอง

นำเงินที่ไดไปคำนวณภาษีดวย (สามารถหัก ณ ที่จายได) 2. ผลตอบแทนในรูปแบบสวนเกินมูลคาหนวยลงทุน (Capital Gain) 

ผูถือหนวยลงทุนสามารถรับ ผลตอบแทนในรูปแบบของสวนเกินมูลคาทรัพยสินสุทธิตอหนวย (NAV ตอหนวย) ไดก็ตอเมื่อผู

ลงทุนขายคืนหนวยลงทุนและมูลคาทรัพยสินตอหนวย ณ ตอนที่ขาย คืนมีมูลคาสูงกวาตอนที่ผูลงทุนซื้อหนวยลงทุนมา โดย

ผลตอบแทนในรูปแบบนี้ผูลงทุนไมตองนำไปคิดคำนวณภาษี 

2.2.5 แนวความคิดพื้นฐานของดัชนีราคาผูบริโภค (สำนักดัชนีเศรษฐกิจการคา, 2543) ) เปนเครื่องมือทางสถิติ ที่ใชวดั

การเปลี่ยนแปลงราคาขายปลีกของสินคาและบริการในปริมาณที่เทากันในชวงระยะเวลาหนึ่งเทียบกับ ราคาสินคาอยาง

เดียวกันในชวงเวลาตั้งตน เรียกวา ปฐาน (Base Year) สำหรับใชวัดคาครองชีพ และภาวะเงินเฟอของประเทศ ซึ่งเปนขอมูล

ดัชนีเปนขอมูลชี้วัดที่สำคัญที่บงบอกวาประเทศมีความกาวหนามากนอยเพียงใด โดยขอมูลดัชนีสามารถนำไปวิเคราะห การ

ขยายตัวของเศรษฐกิจ การขยายตัวของเมือง และใชในการอางอิง ถึงมูลคาตาง ๆ ในอดีตที่ผานมา ซึ่งสำนักงานนโยบายและ

ยุทธศาสตรการคา ไดมีการจัดทำดัชนีไวในหลายป ฐานและใหบริการแกบุคคลภายนอกที่สนใจ เพื่อนำไปใชในการอางอิงและ

วิเคราะหการเติบโตและเสถียรภาพของประเทศ 

2.2.6 อัตราแลกเปลี่ยน (Foreign Exchange Rates) คือ ราคาของเงินตราตางประเทศสกุลหนึ่งเมื่อ เทียบกับอีกสกุล

หนึ่งในตลาดเงินตราตางประเทศ หรือตลาดปริวรรตเงินตรา (Foreign Exchange Market) ซึ่งอัตราแลกเปล่ียนจะเคล่ือนไหว

เปล่ียนแปลงไปตามอุปสงคและอุปทานของเงินตราตางประเทศในแตละชวงเวลาปจจัยสำคัญที่กำหนดอัตราแลกเปล่ียน ไดแก 

มูลคาการคาและกระแสเงินลงทุน ระหวางประเทศ รวมทั้งการคาดการณของผูเลนตางๆ ในตลาดอีกดวย โดยธนาคารแหง

ประเทศไทยมีแนวทางการบริหารจัดการอัตราแลกเปลี่ยนเพื่อดูแลเสถียรภาพ โดยไมไดกำหนดเปาหมายวาอัตราแลกเปลี่ยน 

ควรจะอยู ณ คาใดคาหนึ่งโดยเฉพาะ แตจะคอยติดตามและดูแลใหอัตราแลกเปลี่ยนเคลื่อนไหวสอดคลองกับ พื้นฐานทาง
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เศรษฐกิจ และไมผันผวนมากเกินไป จนเปนอุปสรรคตอการปรับตัวของภาคเศรษฐกิจ และ กอใหเกิดผลกระทบดานลบที่

รุนแรงตอระบบเศรษฐกิจการเงิน (ธนาคารแหงประเทศไทย, 2563ข) 

2.2 วรรณกรรมที่เก่ียวของ 

จากการศึกษาเรื่องผลกระทบของปจจัยทางเศรษฐกิจมหภาคตอดัชนีหลักทรัพยกลุมพลังงานในตลาดหลักทรัพยแหง

ประเทศไทย โดยพรพรรณ ไพศาลยกิจ (2548) มีวัตถุประสงคเพื่อทดสอบความสัมพันธของการเปลี่ยนแปลงปจจัยทาง

เศรษฐกิจมหภาคที่มีผลตอดัชนีราคาหลักทรัพยกลุมพลังงาน โดยปจจัยที่ใชในการศึกษาไดแก อัตราดอกเบี้ย อัตราเงินเฟอ 

ราคาน้ำมันดิบในตลาด DUBAI ดัชนีอุตสาหกรรมในประเทศ และอัตราแลกเปลี่ยนระหวางดอลลารสหรัฐกับเงินบาท ซึ่งใช

ขอมูลเปนรายเดือน ตั้งแตเดือนมกราคมป พ.ศ. 2537 ถึงเดือนธันวาคม ป พ.ศ. 2547 และใชวิธีการทดสอบดุลยภาพในระยะ

ยาวของ Johnansen-Juselius (1990) และวิธี Enple and Granger ผลการศึกษาพบวา อัตราดอกเบี้ยเงินฝากประจำ 12 

เดือนอัตราเงินเฟอ ดัชนีอุตสาหกรรมในประเทศ อัตราแลกเปลี่ยนระหวางดอลลารสหรัฐกับเงินบาท และราคาน้ำมันดิบ 

DUBAI ที่มีการซื้อขายลวงหนา 1 เดือน ไมมีความสัมพันธกันและไมมีผลกระทบตอดัชนีราคาหลักทรัพยกลุมพลังงานระยะ

ยาว แตวิธีการ Engle and Granger พบวา ดัชนีอุตสาหกรรมในประเทศอัตราดอกเบี้ยเงินฝากประจำ 12 เดือน และราคา

น้ำมันดิบ DUBAI ที่มีการซื้อขายลวงหนา 1 เดือนมีผลกระทบตอดัชนีหลักทรัพยในกลุมพลังงานในทิศทางเดียวกัน 

จากการศึกษาเรื่องการวิเคราะหผลกระทบของปจจัยทางดาน เศรษฐศาสตรมหภาคที่มีตอผลตอบแทนของกองทุนรวม

ในประเทศไทยของ อนุศักดิ์ พลรบ (2550) พบวาการวิเคราะหปจจัย ทางดานเศรษฐศาสตรมหภาคที่ใชในการศึกษา ไดแก 

ดัชนีหุนตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย ดัชนีราคาผูบริโภค ราคาน้ำมันดิบตลาดสิงคโปร อัตราแลกเปลี่ยนเงินบาทตอ

ดอลลารสหรัฐ อัตราดอกเบีย้ในตลาดซื้อคืนพันธบัตร 14 วันกับกองทุนรวมที่มีนโยบายการลงทุนผสมแบบ ยืดหยุนทั้งหมด 5 

กองทุนซึ่งมีผลประกอบการที่ดีที่สุด 5 อันดับแรกในชวงป พ.ศ. 2545-2549 ซึ่งประกอบดวย กองทุนเปดมอรแกนสแตนลีย

คันทรีฟนด กองทุนเปดอยุธยาทุนมงคล กองทุน เปดอยุธยาธนมงคล กองทุนเปดยูโอบีสมารทมิเลนเนียมโกรวธและกองทุน

เปดไทยพาณิชยปฐม กาวหนา โดยใชขอมูลทุติยภูมิรายเดือนชวงเดือนมกราคมป พ.ศ. 2545 ถึงเดือนมกราคม พ.ศ. 2550 

ดวยการใชวิธีการทดสอบความสัมพันธเชิงดุลยภาพในระยะยาวของ Johansen-Juselius พบวา ผลตอบแทนของกองทุนรวม

สวนใหญมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับดัชนีราคาหุน ตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทยและดัชนีราคาผูบริโภค ในขณะ

ที่ราคาน้ำมันดิบสิงคโปร อัตราแลกเปลี่ยนเงินบาทตอดอลลาหสหรัฐและอัตราดอกเบี้ยในตลาดซื้อคืนพันธบัตร 14 วันจะมี 

ความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามกันกับผลตอบแทนของกองทุนรวม ซึ่งคลายกับงานวิจัยของ ธนพร อุตโมงค (2554) ที่ได

ทำการศึกษาถึงความสัมพันธของปจจัยทางเศรษฐศาสตรมหภาคกับ อัตราผลตอบแทนของกองทุนรวมที่มีการจดทะเบียน

กองทุนชวงป 2548 ตั้งแตเดือนมกราคม พ.ศ. 2548 ถึงเดือนธันวาคม พ.ศ. 2553 ทั้งหมด 150 กองทุน โดยใชปจจัยทาง

เศรษฐศาสตรมหภาคไดแก การเปลี่ยนแปลงของดัชนีผลผลิต ภาคอุตสาหกรรม (MPI) การเปลี่ยนแปลงของอัตราเงินเฟอ 

(INF) การเปลี่ยนแปลงของอัตราดอกเบี้ยเงินใหสินเชื่อ (INT) การเปลี่ยนแปลงของราคานามันดิบดูไบ (OIL) การเปลี่ยนแปลง

ของปริมาณเงินในระบบเศรษฐกิจ (M2) และ การเปลี่ยนแปลงของอัตราแลกเปลี่ยนสกุลเงินบาทกับดอลลารสหรัฐอเมริกา 

(EXE) ผลการศึกษาสามารถสรุปผลไดวา ปจจัยทางเศรษฐศาสตร  มหภาคที่มีความสัมพันธตออัตราผลตอบแทนของกองทุน

รวมทุกประเภทมากที่สุด คือ การเปลี่ยนแปลงของราคาน้ำมันดิบดูไบ รองลงมาคือ การเปลี่ยนแปลงของอัตราแลกเปลี่ยน

สกุลเงินบาทกับดอลลารสหรัฐอเมริกา สวนปจจัยทางเศรษฐศาสตรมหภาคที่มีความสัมพันธตออัตราผลตอบแทนของ กองทุน

รวมทุกประเภทนอยที่สุด คือ การเปล่ียนแปลงของอัตราดอกเบี้ยเงินใหสินเชื่อ 

นอกจากนี้งานวิจัยของ มรุต กลัตเจริญ และ สุกัญญา ยอดยิ่ง (2564) ไดศึกษาปจจัยที่มีผลกระทบตอหนวยลงทุนใน

กองทุนรวมตราสารทุนซึ่งบริหารงานโดยบริษัทหลักทรัพยจัดการกองทุนกสิกรไทย จำกัด ที่มีขนาดใหญ 3 อันดับแรก โดยใช

ขอมูลทุติยภูมิรายไตรมาสตั้งแต ไตรมาสที่ 1 พ.ศ. 2553 ถึง ไตรมาสที 4 พ.ศ. 2562 จำนวนทั้งหมด 40 ไตรมาส และ
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ประมาณคาแบบจำลองดวยวิธีการวิเคราะหการถดถอยพหูคุณ (Multiple Linear Regression) ผล  การศึกษาพบวาปจจัยที่

มีผลกระทบตอมูลคาหนวยลงทุนกองทนุรวมตราสารทุนทัง้ 3 กองทุนรวม ณ ระดับนัยสำคัญที่ 0.01 ไดแก ดัชนีราคาผูบริโภค 

(CPI) พบวามีผลกระทบเชิงบวกตอมูลคาหนวยลงทุน เนื่องจากดัชนีราคาผูบริโภคนั้นสะทอนถึงการเปลี่ยนแปลงของราคา

สินคาและบริการ ซึ่งถาราคาสินคาและบริการปรับตัวสูงขึ้นจะทำใหรายไดและกำไรของบริษัทปรับตัวเพิ่มขึ้น สงผลใหราคา

หลักทรัพยปรับตัวเพิ่มขึ้น ดัชนีการลงทุนภาคเอกชน (PII) พบวามีผลกระทบเชิงลบตอมูลคาหนวยลงทุน โดยดัชนีการลงทุน

ภาคเอกชนนั้นสะทอนถึงภาพรวมของการลงทุนในอุตสาหกรรมและบริการภายในประเทศ ซึ่งในชวงระยะเวลาในการศึกษา

นั้นบริษัทจดทะเบียนมีผลการดำเนินงานที่เติบโตในระดับที่ต่ำกวาภาพรวมของการลงทุนทั้งประเทศ และอัตราดอกเบี้ย

นโยบาย (MPC) พบวามีผลกระทบเชิงลบ ตอมูลคาหนวยลงทุน เนื่องจากอัตราดอกเบี้ยนโยบายจะสงผลตอการบริโภคสินคา

และบริการของภาพรวม ภายในประเทศ ซึ่งอัตราดอกเบี้ยนโยบายที่อยูในระดับต่ำจะสงผลทำใหตนทุนดอกเบี้ยของภาคธุรกิจ 

และภาคครัวเรือนลดลง จึงทำใหมีการใชจายและลงทุนมากขึ้น 

 

3. วิธีการวิจยั 

3.1  วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล  

เปนการเก็บรวบรวมขอมูลทตุิยภูมิ (Secondary data) ที่มีลักษณะเปนอนุกรมเวลา (Time-series data) โดยรวบรวม

ขอมูลยอนหลังเปนรายเดือนของตัวแปรอิสระและตัวแปรตามทั้งหมดที่ตองการศึกษา ตั้งแตเดือนสิงหาคม 2561 ถึง 

กุมภาพันธ 2565 เปนจำนวน 43 เดือน โดยทำการเลือกกองทุนรวมที่ลงทุนในตางประเทศของบริษัทหลักทรัพยจัดการ

กองทุน กรุงไทย จำกัด (มหาชน) จำนวน 29 กองทุน จากกองทุนทั้งหมด 52 กองทุน โดยเลือกกองทุนที่เปดดำเนินการ

มาแลวไมต่ำกวา 3 ปและปจจุบันยังดำเนินการอยู และตัวแปรตามที่ทำการศึกษาไดแก ดัชนีราคาผูบริโภค อัตราดอกเบี้ย

นโยบายธนาคารแหงประเทศไทย  อัตราแลกเปล่ียนเงินบาทตอดอลลารสหรัฐ อัตราเงินเฟอ และราคาน้ำมันดิบ โดยแบง

การศึกษาออกเปน 2 แบบจำลอง คือในกรณีจายเงินปนผลและไมจายเงินปนผล 

 

3.2 วิธีการวิเคราะหขอมูล   

1. การวิเคราะหในเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) จะทำการศึกษาวิเคราะหขอมูลปจจัยที่สงผลตอมูลคาหนวย

ลงทุนของกองทุนรวมทีล่งทุนในตางประเทศ และทำการหาคาทางสถิติ ประกอบดวย คาเฉล่ีย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน คาสูงสุด

และคาตำ่สุดของปจจัยตาง ๆ ในชวงทำการศึกษาขอมูล  

2. การวิเคราะหเชิงปริมาณ (Quantitative Analysis) จะทำการศึกษาวิเคราะหขอมูลปจจัยที่สงผลตอมูลคาหนวย

ลงทุนของกองทุนรวมที่ลงทุนในตางประเทศ เพื่อหาความสัมพันธของปจจัยที่สงผลกระทบตอมูลคาหนวยลงทุนของกองทุน

รวมที่ลงทุนในตางประเทศ โดยใชวิธีวิเคราะหทางเศรษฐมิติในการประมาณคาดวยวิธีการวิเคราะหการถดถอยพหุคุณ 

(Multiple Linear Regression) 

 

4. ผลการศึกษาและอภิปราย 
จากการศึกษาปจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลตอมูลคาหนวยลงทุนของกองทุนรวมที่ลงทุนในตางประเทศกรณีจายเงินปน

ผลและไมจายเงินปนผลของบริษัทหลักทรัพยจัดการกองทุน กรุงไทย จำกัด (มหาชน) โดยการรวบรวมขอมูล ของตัวแปร

ตางๆ ในลักษณะเปนขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ประเภทอนุกรมเวลาแบบรายเดือน ทำการคำนวณหาคาทางสถิติ

และความสัมพันธของตัวแปรตางๆ ที่มีผลตอมูลคาหนวยลงทุนของกองทุนรวมที่ลงทุนในตางประเทศกรณีจายเงินปนผลและ
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ไมจายเงินปนผล โดยผูวิจัยจะทำการนำเสนอขอมูลประกอบดวย 2 สวนคือผลการวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา และผลการ

วิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน 

สวนที่ 1 การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนาของแตละตัวแปรที่ศึกษา  

ตารางที่ 1 มูลคาหนวยลงทุนเฉล่ียของแตละประเภทของกองทนุรวมที่ลงทุนในตางประเทศของบรษิัทหลักทรพัย จัดการ

กองทุน กรุงไทย จำกัด (มหาชน)  

ประเภทกองทุนรวมที่ลงทุนในตางประเทศ 
จำนวนกองทุน มูลคาหนวยลงทุนเฉล่ีย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

กองทุนรวมที่ลงทุนในตางประเทศกรณีไมจายปนผล 25 12.487 1.078 

กองทุนรวมที่ลงทุนในตางประเทศกรณีจายปนผล 4 11.064 0.398 

ผลตารางที่ 1 สามารถสรุปไดวา กองทุนรวมที่ลงทุนในตางประเทศกรณีไมจายเงินปนผลมีมูลคาหนวยลงทุนเฉล่ีย 

12.487 บาท/หนวย ซึ่งมากกวากรณีจายเงินปนผลที่มีมูลคาหนวยลงทุนเฉลี่ย 11.064 บาท/หนวย สอดคลองกับแนวคิดและ

ทฤษฎีผลตอบแทนของกองทุน ที่วาในกรณีที่กองทุนไมมีนโยบายจายเงินปนผลกองทุนก็จะนำกำไรที่ไดไปลงทุนตอเพื่อเพิ่ม

มูลคาทรัพยสินสุทธิของกองทุนรวม สงผลใหมูลคาหนวยลงทุนนั้นเพิ่มขึ้นตาม สวนกรณีที่มีการจายเงินปนผล จะสงผลให

มูลคาทรัพยสินสุทธิลดลง เนื่องจากเปนการนำกระแสเงินสดที่ไดจากผลการดำเนินงานออกมาจายใหนักลงทุนในรูปแบบเงิน

ปนผล สงผลกับมูลคาหนวยลงทุน หากพิจารณาคาเบี่ยงเบนมาตรฐานกองทุนรวมที่ลงทนุในตางประเทศกรณีไมจายเงนิปนผล

มีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานรอยละ 0.398 ซึ่งต่ำกวากรณีจายเงินปนผลที่มีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานอยูที่รอยละ 1.078 แสดงใหเห็น

วากองทุนรวมที่ลงทุนในตางประเทศกรณีจายเงินปนผลมีความเสี่ยงจากการลงทุนสูงกวากองทุนรวมที่ลงทุนในตางประเทศ

กรณีไมจายเงินปนผล 

 

สวนที่ 2 การวิเคราะหสถิติเชงิอนุมาน 

การวิเคราะหความสัมพันธจะพิจารณาจากความสัมพันธระหวางมูลคาหนวยลงทุนของกองทุนรวมที่ลงทุนตางประเทศกับ

ปจจัยทางเศรษฐศาสตรมหภาค ตั้งแตเดือนสิงหาคม ป พ.ศ. 2561 ถึง เดือนกุมภาพันธ ป พ.ศ. 2565 ดวยวิธีการวิเคราะหการ

ถดถอยเชิงซอน (Multiple Regression)  

4.1)   ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระหรือปจจยัทางเศรษฐศาสตรมหภาคทั้ง 5 ปจจยั 

  การวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางเศรษฐศาสตรมหภาคทั้ง 5 ปจจัยและมูลคาหนวยลงทุนของกองทุนรวมที่

ลงทุนในตางประเทศ ดวยวิธีการถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) อาจทำใหผลการวิเคราะหคลาดเคลื่อนไดหากตัวแปร

อิสระสัมพันธกันเอง (Multicollinearity) ดังนั ้นจึงทำการทดสอบตัวแปรอิสระทั ้ง 5 ตัวแปร ซึ ่งไดแก ดัชนีราคาผู บริโภค 

(Customer Price Index) อัตราแลกเปลี่ยนเงินบาทตอดอลลารสหรัฐ (Exchange rates : THB/USD)  อัตราดอกเบี้ยนโยบาย

ธนาคารแหงประเทศไทย (Interest rate) ราคาน้ำมัน (OIL) และ อัตราเงินเฟอ (INF) ดวยการหาคาความสัมพันธ (Correlation 

Coefficients) พบวา คาสัมประสิทธิ ์สหสัมพันธของตัวแปรอิสระทุกคู มีคานอยกวา 0.8 แสดงวาตัวแปรอิสระทุกตัวไมมี

ความสัมพันธซึ่งกันและกัน กลาวคือไมกอใหเกิด Multicollinearity และเพื่อใหการวิเคราะหความสัมพันธของปจจัยอิสระสามารถ

สะทอนแนวโนมความสัมพันธที่มีตอมูลคาหนวยลงทุนกองทุนรวมที่ลงทุนในตางประเทศไดอยางแทจริง ผูวิจัยไดทำการตรวจสอบ

ปญหาทางสถิติดังนี้ การตรวจสอบความน่ิงของตัวแปร (Unit Root Test) โดยใชวิธี Augmented Dickey-Fuller (ADF) พบวา

อัตราดอกเบี้ยนโยบายธนาคารแหงประเทศไทย (PR)  อัตราเงินเฟอ (INF) ขอมูลมีลักษณะ Stationary ที่ระดับ Level สวนคา 

Prob มากกวา 0.01 แสดงวาขอมูลมีลักษณะ Non-stationary ที่ระดับ Level  ตอมาจึงทำการ 1st Difference พบวา ราคา

น้ำมัน (OIL) ดัชนีราคาผูบริโภคของประเทศไทย (CPI) อัตราแลกเปลี่ยนสกุลเงินบาทตอดอลลารสหรัฐฯ (THB_USD) ราคาน้ำมัน 
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(OIL) ขอมูลมีลักษณะ Stationary ที่ระดับ 1st Difference ที่นัยสำคัญทางสถิติ 0.01 จากการตรวจสอบปญหา Autocorrelation 

จากคาสถิติ Durbin-Watson (D.W.) ของทั้ง 2 กรณี คือจายเงินปนผลและไมจายเงินปนผล มีคาเทากับ 0.91257 และ 1.18203 

ซึ่งจากการเปดตาราง Durbin-Watson statistic ที่ระดับนัยสำคัญ 0.05 ที่ n=43 และ k=5 พบวา dL  = 1.2378 และ  du  = 

1.7762 ซึ่งอยูในชวงปฏิเสธ H0  มีปญหา Autocorrelation เกิดขึ้น จึงมีการแกปญหา Autocorrelation โดยการเพิ่มตัวแปร

ถดถอย (Autoregressive) ลำดับที่ 1 คือ AR(1)  ในสมการซึ่งทำใหคาสถิติ Durbin-Watson ที่ไดเทากับ 1.84884 และ 1.94433 

ซึ่งอยูในชวงยอมรับ H0  ไมมีปญหา Autocorrelation เกิดขึ้น และจากการตรวจสอบปญหา Heteroskedasticity พบวาคา 

Prob. F ของทั ้ง 2 กรณี เทากับ 0.0812 และ 0.7084 ตามลำดับ และ คา Prob. Chi-Square เทากับ 0.1380 และ 0.5477 

ตามลำดับ ซึ่งมากกวาระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก สรุปไดวาคาความแปรปรวนของตัวคลาดเคล่ือนคงที่ 

หรือไมมีปญหา Heteroskedasticity 

4.2)  ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระตอมูลคาหนวยลงทุนกองทุนรวมที่ลงทุนในของบริษัท

หลักทรัพยจัดการกองทุน กรุงไทย จำกัด (มหาชน) 

      การวิเคราะหความสัมพันธจะพิจารณาจากความสัมพันธระหวางมูลคาหนวยลงทุนของกองทุนรวมที่ลงทุนตางประเทศ

กับปจจัยทางเศรษฐศาสตรมหภาค ตั้งแตเดือนสิงหาคม ป พ.ศ. 2561 ถึง เดือนธันวาคม ป พ.ศ. 2565 ดวยวิธีการวิเคราะหการ

ถดถอยเชิงซอน (Multiple Regression) โดยแบงออกเปน 2 กรณี 

 

1) กองทุนรวมที่ลงทุนในตางประเทศกรณีไมจายเงินปนผล 

Variable Coefficient Std. Error t-statistic P-value 

DLOG(CPI) 0.64639 0.33580 1.92494 0.0626** 

DLOG(THB_USD) -0.22750 0.36021 -0.63159 0.53190 

DLOG(PR) 0.15204 0.02878 5.28296 0.0000* 

INF 0.01671 0.00948 1.76126 0.0872** 

DLOG(OIL) 0.00770 0.02762 0.27880 0.78210 

Constant 0.00366 0.00689 0.53075 0.59900 

R-squared = 0.464746 
Prob (F-statistic) = 0.001922 

Adjust R-squared = 0.354547 

* show the P-value is significance level at 0.01 

** show the P-value is significance level at 0.10 

ผลการทดสอบความสัมพันธของตัวแปรอิสระตอมูลคาหนวยลงทุนของกองทุนรวมที่ลงทุนในตางประเทศกรณีไม

จายเงินปนผลของบริษัทหลักทรัพยจัดการกองทุน กรุงไทย จำกัด (มหาชน) ดวยวิธีการวิเคราะหการถดถอยเชิงซอน 

(Multiple Regression)  ซึ่งสามารถคำนวณคาสัมประสิทธิ์หนาตัวแปรและคา t-statistic ของตัวแปรเพื่อตรวจสอบความ

นาเชื่อถือทางสถิติของสมการถดถอยเชิงซอน จากการศึกษาความสัมพันธของปจจัยทางเศรษฐศาสตรมหภาค ที่ระดับ

นัยสำคัญทางสถิติ 0.05 พบวา มีตัวแปรอิสระอยางนอยหนึ่งตัวแปรที่สงผลตอมูลคาหนวยลงทุนของกองทุนรวมที่ลงทุนใน

ตางประเทศกรณีไมจายเงินปนผล ไดแก ดัชนีราคาผูบริโภคของประเทศไทย (CPI) อัตราดอกเบี้ยนโยบายธนาคารแหง

ประเทศไทย (PR) และ อัตราเงินเฟอ (INF) โดยคา R-squared เทากับ 0.46474 แสดงวาตัวแปรพยากรณทั้งหมดมีอิทธิพล
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หรือสามารถรวมพยากรณตัวแปรตามคือ มูลคาหนวยลงทุนกองทุนรวมที่ลงทุนในตางประเทศกรณีไมจายเงินปนผลเทากับ

รอยละ 46.47 ซึ่งสวนตางอีก 53.53 อาจเกิดจากปจจัยอื่นๆ นอกเหนือจากตัวแปรที่ไดนำมาศึกษาครั้งนี้ โดยมีคา Adjusted 

R-squared เทากับ 0.35454 ซึ่งสามารถประมาณคาความสัมพันธระหวางปจจัยทางเศรษฐศาสตรมหภาคตอมูลคาทรัพยสิน

สุทธิของกองทุนรวมที่ลงทุนในตางประเทศกรณีจายเงินปนผล โดยนำผลการวิเคราะหมาเขียนเปนสมการเชิงพยากรณไดดังนี้ 

NAVFCG =  0.00366 +  0.64639* DLOG(CPI) -0.22750* DLOG(THB_USD) +0.15204DLOG(PR)  

+ 0.01671*INF + 0.00770*DLOG(OIL) 

 

2) กองทุนรวมที่ลงทุนในตางประเทศกรณีจายเงินปนผล 

Variable Coefficient Std. Error t-statistic P-value 

DLOG(CPI) 0.42342 0.23935 1.76901 0.0859** 

DLOG(THB_USD) -0.33155 0.17006 -1.94652 0.0595** 

DLOG(PR) 0.07143 0.03100 2.30394 0.0275* 

INF 0.02421 0.00444 5.45532 0.0000* 

DLOG(OIL) 0.01781 0.01289 1.38456 0.17520 

Constant 0.00104 0.16114 4.09821 0.88760 

R-squared = 0.704564 
Prob (F-statistic) = 0.00000 

Adjust R-squared = 0.643738 

 * show the P-value is significance level at 0.01 
   

 ** show the P-value is significance level at 0.10 
  

 

ผลการทดสอบความสัมพันธของตัวแปรอิสระตอมูลคาหนวยลงทุนของกองทุนรวมที่ลงทุนในตางประเทศกรณีจายเงิน

ปนผลของบริษัทหลักทรัพยจัดการกองทุน กรุงไทย จำกัด (มหาชน) ดวยวิธีการวิเคราะหการถดถอยเชิงซอน (Multiple 

Regression)  ซึ่งสามารถคำนวณคาสัมประสิทธิ์หนาตัวแปรและคา t-statistic ของตัวแปรเพื่อตรวจสอบความนาเชื่อถือทาง

สถิติของสมการถดถอยเชิงซอน จากการศึกษาความสัมพันธของปจจัยทางเศรษฐศาสตรมหภาค ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ 

0.05 พบวา มีตัวแปรอิสระอยางนอยหนึ่งตัวแปรที่สงผลตอมูลคาหนวยลงทุนของกองทุนรวมที่ลงทุนในตางประเทศกรณี

จายเงินปนผล ไดแก ดัชนีราคาผูบริโภคของประเทศไทย (CPI) อัตราแลกเปลี่ยนเงินบาทตอดอลลารสหรัฐ (THB_USD) และ 

อัตราดอกเบี้ยนโยบายธนาคารแหงประเทศไทย (PR) โดยคา R-squared เทากับ 0.70456 แสดงวาตัวแปรพยากรณทั้งหมดมี

อิทธิพลหรือสามารถรวมพยากรณตัวแปรตามคือ มูลคาหนวยลงทุนกองทุนรวมที่ลงทุนในตางประเทศกรณีไมจายเงินปนผล

เทากับรอยละ 70.45 ซึ่งสวนตางอีก 29.55 อาจเกิดจากปจจัยอื่นๆ นอกเหนือจากตัวแปรที่ไดนำมาศึกษาครั้งนี้ โดยมีคา 

Adjusted R-squared เทากับ 0.64374 ซึ่งสามารถประมาณคาความสัมพันธระหวางปจจัยทางเศรษฐศาสตรมหภาคตอ

มูลคาทรัพยสินสุทธิของกองทุนรวมที่ลงทุนในตางประเทศกรณีจายเงินปนผล โดยนำผลการวิเคราะหมาเขียนเปนสมการเชิง

พยากรณไดดังนี้ 

NAVFD =  0.00104 + 0.42342*DLOG(CPI) -0.33155*DLOG(THB_USD) +0.07143DLOG(PR)  

+ 00.02421*INF + 0.01781*DLOG(OIL) 
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4.3)  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระตอมูลคาหนวยลงทุนกองทุนรวมที่ลงทุนในของบริษัท

หลักทรัพยจัดการกองทุน กรุงไทย จำกัด (มหาชน) แยกเปนรายกองทุน 

การวิเคราะหความสัมพันธจะพิจารณาจากความสัมพันธระหวางมูลคาหนวยลงทุนของกองทุนรวมกับปจจัยทาง

เศรษฐศาสตรมหภาค ตั้งแตเดือนสิงหาคม ป พ.ศ.2561 ถึง เดือนกุมภาพันธ ป พ.ศ.2565 โดยใชการวิเคราะหถดถอยเชงิพหุ

ดวยวิธีถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) ผลการวิเคราะหพบวา การเปลี่ยนแปลงของปจจัยทางเศรษฐกิจทั้ง 5 ปจจัย 

สามารถอธิบายพฤติกรรมการเคลื่อนไหวของกองทุนรวมที่ลงทุนในตางประเทศของบริษัทหลักทรัพยจัดการกองทุน กรุงไทย 

จำกัด (มหาชน) ไดอยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.01 จำนวน 11 กองทุน สามารถอธิบายพฤติกรรมการเคลื่อนไหวของกองทุน

รวมที่ลงทุนในตางประเทศของบริษัทหลักทรัพยจัดการกองทุน กรุงไทย จำกัด (มหาชน) ไดอยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.01 

จำนวน 17 กองทุน สวนกองทุนที่เหลือ 11 กองทุน ไมมีนัยสำคัญทางสถิติ (พิจารณาจากคาสถิติ F) ทั้งนี้น้ำหนักของการ

เปลี่ยนแปลงของอัตราดอกเบี้ยนโยบายธนาคารแหงประเทศไทย มีอิทธิพลตอการเปลี่ยนแปลงของมูลคาหนวยลงทุนของ

กองทุนรวมที่ลงทุนในตางประเทศมากที่สุด รองลงมาคือ อัตราเงินเฟอ และ ดัชนีราคาผูบริโภคของประเทศไทย 

 

5.  สรุปผลการศึกษา 
จากการศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอมูลคาหนวยลงทุนของกองทุนรวมที่ลงทุนในตางประเทศกรณีจายเงินปนผลและไม

จายเงินปนผล สามารถที่จะอภิปรายถึงตัวแปรตางๆได และใหผลลัพธที่สอดคลองกับงานวิจัยตางๆ ดังตอไปนี้  

1) ปจจัยที่สงผลกระทบตอมูลคาหนวยลงทุนของกองทุนรวมที่ลงทุนในตางประเทศกรณีจายเงินปนผล

และไมจายเงินปนผล ไดแก 

ดัชนีราคาผูบริโภคในประเทศไทย (CPI) มีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันกับมูลคาหนวยลงทุนของกองทุนรวมที่

ลงทุนในตางประเทศทั้งในกรณีจายเงินปนผลและไมจายเงินปนผลที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.10 กลาวคือเมื ่อการ

เปลี่ยนแปลงของดัชนีราคาผูบริโภคของประเทศไทย (CPI) เพิ่มขึ้นรอยละ 1 จะสงผลตอการเปลี่ยนแปลงของมูลคาหนวย

ลงทุนของกองทุนรวมที่ลงทุนในตางประเทศกรณีจายเงินปนผลเพิ่มขึ้นรอยละ 0.42342 และจะสงผลตอการเปล่ียนแปลงของ

มูลคาหนวยลงทุนของกองทุนรวมที่ลงทุนในตางประเทศกรณีไมจายเงินปนผลเพิ่มขึ ้นรอยละ 0.64639 สอดคลองกับ

สมมติฐานที่ตั ้งไว โดยสอดคลองกับงานวิจัยของ อนุศักดิ์ พลรบ (2550), กชกร ตั้งกิตติเวช (2560) เนื่องจากดัชนีราคา

ผูบริโภคเปนดัชนีชี้วัดภาวะเงินเฟอที่เกิดขึ้น โดยเงินเฟอวัดไดจากทิศทางการปรับตัวของสินคาและบริการ โดยราคาสินคา

และบริการที่ปรับตัวเพิ่มขึ้นจะสงผลใหรายรับของบริษัทที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทยปรับตัวสูงขึ้น สงผล

ตอความเชื่อมั่นในการที่จะเขาไปลงทุนในกองทุนของนักลงทุนมากขึ้น 

อัตราดอกเบี้ยนโยบายธนาคารแหงประเทศไทย (PR) มีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันกับมูลคาหนวยลงทุนของ

กองทุนรวมที่ลงทุนในตางประเทศทั้งในกรณีจายเงินปนผลและไมจายเงินปนผลที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05  กลาวคือเมื่อ

การเปลี่ยนแปลงของอัตราดอกเบี้ยนโยบายธนาคารแหงประเทศไทย (PR) เพิ่มขึ้นรอยละ 1 จะสงผลตอการเปลี่ยนแปลงของ

มูลคาหนวยลงทุนของกองทุนรวมที่ลงทุนในตางประเทศกรณีจายเงินปนผลเพิ่มขึ้นรอยละ 0.07143 และจะสงผลตอการ

เปลี่ยนแปลงของมูลคาหนวยลงทุนของกองทุนรวมที่ลงทุนในตางประเทศกรณีไมจายเงินปนผลเพิ่มขึ้นรอยละ 0.15204 ไม

สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  คาดวาพฤติกรรมการลงทุนของนักลงทุนมองวาการลงทุนที่มีความเสี่ยงมากจะทำใหไดรับ

ผลตอบแทนมากกวาที่จะเอาเงินลงทุนไปฝากแมวาอัตราดอกเบี้ยนโยบายจะปรับเพิ่มขึ้น แตผลตอบแทนก็ยังนอยกวานำเงิน

ไปลงทุนอยางอื่น 
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อัตราแลกเปลี่ยนสกุลเงินบาทตอดอลลารสหรัฐฯ (THB_USD) มีความสัมพันธไปในทิศทางตรงกันขามกับมูลคา

หนวยลงทุนของกองทุนรวมที่ลงทุนในตางประเทศทั้งในกรณีจายเงินปนผลที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.10 กลาวคือเมื่อการ

เปล่ียนแปลงของอัตราแลกเปล่ียนสกุลเงินบาทตอดอลลารสหรัฐฯ (THB_USD) เพิ่มขึ้นรอยละ 1 จะสงผลตอการเปล่ียนแปลง

ของมูลคาหนวยลงทุนของกองทุนรวมที่ลงทุนในตางประเทศกรณีจายเงินปนผลลดลงรอยละ 0.33155 สอดคลองกับ

สมมติฐานที่ตั ้งไว โดยสอดคลองกับงานวิจัยของ มรุต กลัดเจริญ และ สุกัญญา ยอดยิ่ง (2564), อนุศักดิ์ พลรบ (2550) 

เนื่องจากเปนการลงทุนในตางประเทศที่ตองเผชิญกับความเสี่ยง ทั้งจากความผันผวนของราคาสินทรัพยที่ลงทุนและความผัน

ผวนของอัตราแลกเปลี่ยนเงินตราตางประเทศ ทั้งนี้ก็ขึ้นอยูกับนโยบายปองกันความเสี่ยงของแตละแหงทางดานอัตราการ

แลกเปล่ียน ซึ่งอาจจะชวยลดความเส่ียงทางดานอัตราแลกเปล่ียนลงได  

อัตราเงินเฟอ (INF) มีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันกับมูลคาหนวยลงทุนของกองทุนรวมที่ลงทุนในตางประเทศ

กรณีไมจายเงินปนผลที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.10 กลาวคือเมื่อการเปลี่ยนแปลงของอัตราเงินเฟอ (INF) เพิ่มขึ้นรอยละ 1 

จะสงผลตอการเปลี่ยนแปลงของมูลคาหนวยลงทุนของกองทุนรวมที่ลงทุนในตางประเทศกรณีไมจายเงินปนผลเพิ่มขึ้นรอยละ 

0.01671 สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยสอดคลองกับงานวิจัยของ อริยา กะภูพันธ (2563) เนื่องจากเมื่ออัตราดอกเบ้ีย

ปรับตัวลดลง จะสงผลใหนักลงทุนไมเลือกที่จะถือเงินสดไวกับตัวเอง เมื่ออัตราเงินเฟอเพิ่มสูงขึ้น นักลงทุนจะหันไปออมเงินใน

รูปแบบอื่นมากกวาการฝากเงิน เชน การลงทุนในหุนและกองทุนรวม เปนตน 

2) ปจจัยที่ไมสงผลกระทบตอมูลคาหนวยลงทุนของกองทุนรวมที่ลงทุนในตางประเทศกรณีจายเงินปนผล

และไมจายเงินปนผล ไดแก 

ราคาน้ำมันดิบ (OIL) ไมมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันกับมูลคาหนวยลงทุนของกองทุนรวมที่ลงทุนใน

ตางประเทศทั้งในกรณีจายเงินปนผลและไมจายเงินปนผลอยางมีนัยสำคัญทางสถิติ ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว ที่วา

ราคาน้ำมันดิบมีความสัมพันธกับมูลคาหนวยลงทุนของกองทุนรวมที่ลงทุนในตางประเทศทั้งในกรณีจายเงินปนผลและไม

จายเงินปนผลในทิศทางตรงกันขาม เนื่องจากกองทุนรวมที่นำมาทำการศึกษาในครั้งนี้สวนใหญไมไดลงทุนในธุรกิจกลุม

พลังงานหรือในประเทศที่มีการสงออกน้ำมันเปนหลัก 

 

6.  ขอเสนอแนะ 
6.1   ปจจัยที่สงผลกระทบตอมูลคาหนวยลงทุนในกองทุนรวมที่ลงทุนในตางประเทศ  นั้นมาจากผลการดำเนินงาน

ของบริษัทกองทุนรวมเขาไปทำการซื้อหลักทรัพย  โดยปกติถาบริษัทมีผลประกอบการที่เติบโตนั้นจะสงผลทำใหราคา

หลักทรัพยปรับตัวสูงขึ้น เปนส่ิงสำคัญที่ตองคำนึงถึงวากองทุนที่จะลงทุนซื้อหนวยลงทุนมีนโยบายลงทุนในหลักทรัพยกลุมใด 

6.2   นักลงทุนสามารถใชผลการศึกษาครั้งนี้เปนแนวทางในการลงทุนในกองทุนรวมที่ลงทุนในตางประเทศ ของบริษัท

หลักทรัพยจัดการกองทุน กรุงไทย จำกัด (มหาชน)  โดยพิจารณาความเสี่ยงจากปจจัยทางเศรษฐศาสตรมหภาคที่มีผลตอ

มูลคาหนวยลงทุนกองทุนรวมที่ลงทุนในตางประเทศ ซึ่งนักลงทุนสามารถรับรูและเขาถึงไดงายจากแหลงเผยแพรขอมูลตางๆ 

ในปจจุบัน เชน อัตราเงินเฟอ เปนตน 
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การศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจซือ้ 

ผลิตภัณฑผลไมอบกรอบ(Freeze Dried) ในเขตกรุงเทพมหานครฯ 
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Phattraphon Sueaphet and Anuchat Chamchong 

บทคัดยอ 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑผลไมอบกรอบ

(Freeze Dried ) ในเขตกรุงเทพมหานครฯ กลุมตัวอยางคือ ผูที่เคยซื้อผลิตภัณฑผลไมอบกรอบในเขตกรุงเทพมหานครฯ โดยใช

แบบสอบถามจากกลุมตัวอยางจำนวน 400 คน สถิติที่ใชไดแก คาความถี่,คารอยละ,คาเฉลี่ย,คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และใช

การวิเคราะหIndependent-Sample T-Test,การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียวและการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุคูณ

ผลการวิจัยปจจัยดานประชากรศาสตรที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อพบวาอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือนที่แตกตาง

กันสงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑผลไมอบกรอบในเขตกรุงเทพมหานครฯอยางมีนัยสำคัญ(p<0.05)ในสวนปจจัยดานพฤติ

กรรมศาสตรที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อพบวาอิทธิพลที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อที่แตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ

ผลไมอบกรอบในเขตกรุงเทพมหานครฯ อยางมีนัยสำคัญ(p<0.05) และปจจัยสวนประสมทางการตลาด พบวา ปจจัยดานราคาที่

แตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑผลไมอบกรอบในเขตกรุงเทพมหานครฯอยางมีนัยสำคัญ(p<0.05) 

คำสำคัญ: ผลไมฟรีสดราย, ประชากรศาสตร, พฤติกรรมผูบริโภค, สวนประสมทางการตลาด, กระบวนการตัดสินใจ 

 

ABSTRACT 
     The sample group was person who bought freeze dried fruit product. A set of questionnaires were used for 

data collection a sample of 400 people analyzed the data  and analyzed by using Frequency, Percentage, 

Mean, Standard Deviation, Independent-Sample T-Test , One-Way Anova and Multiple Regression  Analysis. 

The results of the research showed that importance personal factors to buying decision of product. The results 

also revealed that the differences of age, education, occupation and monthly income were effect to buying 

decision of product freeze dried fruit  in Bangkok that significantly (p<0.05) . Moreover, The results showed the 

differences consumer behavior factors   that effect to the differences of respondents themselves to buying 

decision of product freeze dried fruit in Bangkok (p<0.05). According to the differences  of price  effect to buying  

decision of product freeze dried fruit  in Bangkok insignificantly(p<0.05) 

Keywords: Freeze dried fruit, Demographics, Consumer Behavior, Marketing Mix, Decision-Making Process 
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1.บทนำ 

 

     การแปรรูปสินคาเกษตรมีความสำคัญมากขึ้นจากในอดีตที่ผูประกอบการตองการบรรเทาปญหาราคาตกต่ำและผลผลิตเนาเสีย

ในชวงฤดูกาลเก็บเกี่ยวที่ผลผลิตออกสูตลาดจำนวนมากมาสูการสรางมูลคาเพิ่มและความแตกตางใหกับผลิตภัณฑเพื่อตอบโจทย

ความตองการบริโภคที่หลากหลายมากขึ้นนอกจากนี้ยังตอบสนองพฤติกรรมการบริโภคสมัยใหมที่ตองการผลิตภัณฑอาหารแปรรูป

มาชวยอำนวยความสะดวกในการรับประทานและรองรับวิถีชีวิตอันเรงรีบของสังคมเมืองที่ขยายตัวตอเนื่องตามการพัฒนาประเทศ 

ดังนั้น จากสถานการณขางตนที่คาดวาจะยังคงดำเนินตอไปจึงเปนโอกาสใหผูประกอบการผลิตสินคาเกษตรโดยเฉพาะSMEs หัน

มาใหความสำคัญและหาแนวทางแปรรูปผลิตภัณฑมากขึ้น เพื่อเพิ่มพูนรายไดและสามารถเขาไปแขงขันในตลาดได(ศูนยวิจัยกสกิร

ไทย,2560)ในป 2560 ที่ผานมาตลาดผลิตภัณฑผักและผลไมแปรรูปในประเทศไทยมีมูลคาอยูที่ 2,100 ลานบาท เติบโตขึ้นรอยละ 

2.7 จากปกอนหนา ปจจัยที่สนับสนุนการเติบโตนี้มาจากการที่กลุมคนทุกเพศทุกวัยหันมาใสใจกับสุขภาพของตนเองและศึกษาหา

ความรูเกี่ยวกับโภชนาการอาหารมากขึ้น เพราะตองการหลีกหนีจากโรคภัยไขเจ็บที่เกิดจากการรับประทานอาหารที่ไมดีตอ

สุขภาพ ผักและผลไมจึงเปนตัวเลือกที่ขาดไมไดสำหรับกลุมคนรักสุขภาพที่ตองการบริโภคอาหารเพื่อประโยชนตอรางกาย สงผล

ใหผักและผลไมแปรรูปเกาะกระแสความตองการนี้ไปดวย ประกอบกับสังคมในยุคปจจุบัน ที่ผูบริโภคไมมีเวลาในการประกอบ

อาหารหรือเลือกซื้อผักและผลไมสดมารับประทานก็เปนอีกปจจัยหนึ่งที่ชวยใหผูบริโภคเลือกซื้อผักผลไมแปรรูปแทน 

 

รูปที่ 1  มูลคาตลาดผลิตภัณฑผักและผลไมแปรรูปในประเทศไทย 

ที่มาEuromonitorInternational,2017 
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คานิยมการรับประทานอาหารสดหรืออาหารที่ผานการแปรรูปนอย นาจะเปนปจจัยที่คุกคามการดำเนินธุรกิจ ซึ่งผูประกอบการ

อาจตองอาศัยนวัตกรรมและเทคโนโลยีที่สามารถคงรสชาติและคุณคาทางอาหารไดใกลเคียงกับวัตถุดบิตลอดจนปรับผลิตภัณฑให

สอดรับกับลักษณะของผูบริโภคมากทีสุ่ด (ณัฐฐิญา คาไกล, 2562)  ผลิตภัณฑผลไมแปรรูปชนิดขนมขบเคี้ยวดวยเทคโนโลยีฟรีซด

รายเปนอีกหนึ่งกระบวนการแปรรูปอาหารที่นาสนใจในการลงทุน เนื่องจากใชเทคโนโลยีการทำแหงเยือกแข็งแบบสุญญากาศโดย

การทำแหง (dehydration) ดวยการแชเยือกแข็ง (freezing) ทำใหน้ำเปล่ียนสถานะเปนผลึกน้ำแข็งกอน แลวจึงลดความดัน

เพื่อใหผลึกน้ำระเหิด (sublimation) เปนไอ ดวยการลดความดันใหต่ำกวาบรรยากาศปกติขณะควบคุมใหอุณหภูมิต่ำ เพื่อชวย

รักษาคุณภาพของผลไมทั้งดานกลิ่น สี รสชาติไดดีกวาวิธีการอื่นๆ โดยคุณภาพของผลไมใกลเคียงกับคุณภาพธรรมชาติเดิมของ

ผลไม ปริมาณแคลอรี่ต่ำ คุณคาวิตามินไมสูญหาย และสามารถยืดอายุการเก็บรักษาไดนานซึ่งปจจุบันไดมีการนำเทคโนโลยีฟรซีด

รายมาใชในอุตสาหกรรมการผลิตอาหารเพื่อเพิ่มความสะดวกสบายใหกับผูบริโภคและเปนอีกทางเลือกในการใชวัตถุดิบเพื่อการ

ประกอบอาหารในครัวเรือน การใชเทคโนโลยีฟรีซดราย จะชวยในการเก็บรักษาสารอาหารและสรรพคุณใหอยูในสภาพเดิมไดมาก

ที ่สุด ผลไมที ่นิยมทำฟรีซดรายไดแก ทุเร ียน มังคุด และมะมวง จากขอมูลขางตนจากพฤติกรรมการบริโภคสมัยใหม 

ที่ตองการผลิตภัณฑอาหารแปรรปูที่ สะดวกในการรับประทานรองรับวถิีชีวิตอันเรงรบีของสังคมและหันมาใสใจสุขภาพเพิ่มมากขึน้

พบวาผลไมแปรรูปจึงเปนอีกทางเลือก อีกทั้งเทคโนโลยีฟรีสดรายเปนเทคโนโลยีใหมที่สามารถตอบสนองความตองการผูบริโภคใน

ยุคปจจุบันไดและยังมีชองวางทางธุรกิจที่ผูประกอบการสามารถเขามาลงทุนได การศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่สงผล

ตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑผลไมอบกรอบ (Freeze Dried) มุงหวังที่จะทราบถึง ปจจัยดานประชากรศาสตร ปจจัยดาน

พฤติกรรมศาสตร และปจจัยสวนประสมทางการตลาดในยุคปจจุบัน เพื่อใชเปนขอมูลในการวิเคราะหหาแนวทางในการพัฒนากล

ยุทธทางการตลาด และการสงเสริมการขาย สำหรับผูประกอบการดานนี้และแนวทางสำหรับผูประกอบการรายใหมที่จะสนใจเขา

มาลงทุนโดย วัตถุประสงคของการศึกษา คือ 1.เพื่อศึกษาปจจัยดานประชากรศาสตรที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อผลไมอบกรอบ

(Freeze Dried)ในเขตกรุงเทพมหานครฯ2.เพื่อศึกษาปจจัยดานพฤติกรรมศาสตรที ่สงผลตอการตัดสินใจซื้อผลไมอบกรอบ 

(Freeze Dried) ในเขตกรุงเทพมหานครฯ3.เพื ่อศึกษาสวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อผลไมอบกรอบ  

(Freeze Dried) ในเขตกรุงเทพมหานครฯ ประโยชนที่คาดวาจะไดรับคือ 1.ประโยชนในการพัฒนาแนวคิดและทฤษฎีเปนขอมูล

สำหรับผูที่สนใจในงานวิจัยเกี่ยวกบัสวนประสมทางการตลาด การตัดสินใจเลือกซื้อ เพื่อนำไปศึกษาตอใหครอบคลุมในพื้นที่จังหวดั

อื่นๆ หรือเพื่อศึกษาปจจัยอื่นๆ ที่สงผลตอการซื้อผลิตภัณฑผลไมอบกรอบ2. ประโยชนในการบริหารจัดการ เปนแนวทางในการ

เริ่มตนธรุกิจหรือทำแผนธุรกิจของผูประกอบธุรกิจผลไมแปรรูปและเพื่อศึกษาพฤติกรรม ใหตอบสนองความตองการของลูกคาให

สามารถแขงขันกับคูแขงในตลาดได 
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2. ทบทวนวรรณกรมม 

 

     แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตรลักษณะประชากรศาสตร(สุณิสา ตรงจิตร, 2559)ไดกลาววา เปน

ความแตกตางที่หลากหลายเกี่ยวกับบุคคล เชน เพศ อายุ อาชีพ ระดับ รายได สถานภาพสมรส จำนวนสมาชิกในครอบครัว เปน

ตน โดยแสดงใหเห็นถึงความเปนมาของแตละบุคคล ในอดีตจนถึงปจจุบัน ซึ่งความแตกตางและหลากหลายนี้สามารถบงชี้ลักษณะ

พฤติกรรมการแสดงออกที่ แตกตางกันการตัดสินใจที่แตกตางกันอยางมีสาเหตุจากความแตกตางทางดานประชากรศาสตร  

     แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค(สุวดี กันภัย, 2560) ไดวิเคราะหวาการวิเคราะหวา “พฤติกรรมผูบรโิภคเปนการ

คนหาที่เกี่ยวกับ พฤติกรรมการซื้อและบริโภคเพื่อทราบถึงลักษณะความตองการและพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคคำตอบที่ได 

ชวยใหการจัดการกลยุทธการตลาดที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม” ดังรายละเอียดนี้1.ใคร 

(Who) อยูในตลาดเปาหมายเปนคำตอบ เพื่อทราบถึงลักษณะของกลุมเปาหมาย 2.ผูบริโภคซื้ออะไร (What) เปนคำถามเพื่อ

ทราบถึงสิ่งที่ตลาดซื้อ 3.ทำไมผูบริโภคจึงซื้อ (Why) เปนคำถามเพื่อทราบถึงวัตถุประสงคในการซื้อ 4.ใครมีสวนรวมในการ

ตัดสินใจ (Who participates in the buying) เปนคำถามเพื่อทราบถึง บทบาทของกลุมตางๆที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจผูซื้อ 5.

บริโภคซื้ออยางไร (How) เปนคำถามเพื่อทราบถึงขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ 6.ผูบริโภคซื้อเมื่อใด (When) เปนคำถามเพื่อโอกาส

การซื้อเวลา วันใด 7.ผูบริโภคซื้อที่ไหน (Where) เปนคำถามเพื่อทราบถึงโครงการสรางชองทางที่ผูบริโภคจะไปซื้อในชองทางการ

จัดจำหนาย 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด(4Ps)(สุดาพร กุณฑลบุตร, 2558 ) ไดอธิบายเกี่ยวกับสวนผสม

ทางการตลาด คือ องคประกอบโดยตรงที่เกี่ยวของกับสินคาหรือบริการเสนอตอผูบริโภค ปจจัยที่เกี ่ยวของมี ดังตอไปนี้ 1. 

ผลิตภัณฑ (Product) คือ สินคาหรือผลิตภัณฑที่เสนอขายสูผูบริโภค 2. ราคา (Price) คือ ราคาสินคาหรือบริการที่ผูบริโภคตอง

จายเพื่อใหไดสินคาเหลานั้น ราคานั้นจะตองมีมูลคาสูงกวาตนทุนสินคาหรือบริการ เพื่อจะไดเกิดสวนตางเปนกำไรของกิจการ 3. 

สถานที่ (Place) คือ ชองทางในการนำสินคาเสนอขายผูบริโภค 4. การสงเสริมการจำนาย(Promotion)คือกระบวนการสงเสริม

และกระตุนใหผูบริโภคใชสินคาหรือผลิตภัณฑของกิจการ 

แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจ (อัศนอุไร เตชะสวัสดิ์, 2553) ไดกลาววาผูบริโภคทุกคนจะตองตัดสินใจในการเลอืกซื้อ

ผลิตภัณฑหรือบริการ ซึ่งกอนที่จะเกิด การตัดสินใจผูบริโภคจะตองผานขึ้นตอนการคิดการกระทําเพื่อใหตัดสินใจเลือกซื้อสินคา

และบริการไดอยางมีประสิทธิภาพ โดยกระบวนการตัดสินใจซื้อของ ผูบริโภค มี 5 ขั้นตอน ดังนี้ 1.การตระหนักถึงปญหา 2.การ

คนหาขอมูลเมื่อผูบริโภคเกิดความตองการจากการตระหนักถึงปญหาแลวก็จะเริ่มคนหาขอมูล เพื่อใชในการตัดสินใจซื้อ โดยการ

หาขอมูลนั้น 3.การประเมินทางเลือก ผูบริโภคจะทําการตัดสินใจ เลือกทางเลือกที่เหมาะสมที่สุด 4.การซื้อเมื่อผูบริโภคไดตัดสินใจ

เลือก ผลิตภัณฑแลวจะเกิดการแลกเปลี่ยน ซึ่งอาจ เปนการซื้อหรือการเชา เปนการแลกเปลี่ยนดวยเงินสด หรือบัตรเครดิต 5.

พฤติกรรมหลังการซื้อ เปนการประเมินผลขณะใชและหลังการใช ถาผูบริโภค เกิด ความพึงพอใจ ก็อาจจะเกิดการซื้อซํ้าในอนาคต

หรือ ในกรณีที่ไมพอใจหรือไมมั่นใจผูบริโภคทิ้งผลิตภัณฑระหวางการใชหรือใชผลิตภัณฑทั้งที่ไมพอใจ และไมเกิดการซื้อซํ้า 
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3. วิธีการศึกษา 
 

ประชากรและกลุมตัวอยางประชากรที่ใชในการศึกษาครั้งนี้เปนผูที่เคยซื้อผลิตภัณฑผลไมอบกรอบในเขตกรุงเทพมหานคร

ฯ ไมสามารถระบุจำนวนประชากรที่แนนอนได ใชคำนวณผกลุมตัวอยาง ในกรณีที่ไมทราบคาประชากร สูตรของ W.G.Cochran(

ภรณี แยมพันธุ, 2559)  ดังนี้ กำหนดระดับความแปรปรวนสูงสุด คือ p = 0.5 และ q = 0.5 ระดับความเชื่อมั่น 95% และยอมรับ

ความคลาดเคลื่อนจากการสุมตัวอยาง 5% จากการคำนวณไดกลุมตัวอยาง 385 ตัวอยาง เพื่อใหขอมูลที่ไดมีความนาเชื่อถือมาก

ขึ้น จึงเลือกเก็บรวบรวมขอมูลผูที่เคยซื้อผลิตภัณฑผลไมอบกรอบฟรีสดรายในเขตกรุงเทพจำนวน400รายเครื่องมือที่ใชในการวิจัย

การศึกษาวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดทำการเก็บขอมูลที่รวบรวมไดจากการทำแบบสอบถามโดยใหกลุมตัวอยางทำแบบสอบถามโดยตรง 

หรือ ใหทำแบบสอบถามผานทาง Google Docs ใน Social Network ทางผูวิจัยไดแบงแบบสอบถามออกเปน 5 สวน  1. คำถาม

คัดกรอง การซื้อผลิตภัณฑผลไมอบกรอบ  2. สอบถามขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามจำนวน 5 ขอ โดย

สอบถาม เกี่ยวกับเพศ,อายุ,ระดับการศึกษา,อาชีพ,รายได 3. สอบถามขอมูลดานพฤติกรรมศาสตร แบบสอบถามจำนวน 5 ขอ 

โดยสอบถาม เกี่ยวกับสถานที่ที่ใชในการเลือกซื้อ, จำนวนครั้งในการซื้อ, คาใชจายในการเลือกซื้อ, ประเภทของผลิตภัณฑและ

อิทธิพลที่มีผลตอการตัดสินใจ 4. สอบถามขอมูลเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด4ดานไดแก ปจจัยดานผลิตภัณฑปจจัยดาน

ราคา ปจจัยดานชองทางการจัดจำหนายปจจัยดานการสงเสริมการตลาดสถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล การวิจัยครั้งนี้ผูศึกษาทา

การวิเคราะหขอมูลเชิงปริมาณ จากนั้นททำการวิเคราะหขอมูลที่รวบรวมไดจากแบบสอบถาม โดยใชโปรแกรมคอมพิวเตอร

สำเร็จรูป SPSS (Statistical Package for the Social Science) ในการวิเคราะหขอมูลทั ้งหมด โดยใชสถิติเชิงพรรณนา 

(Descriptive Statistic) นำมาจำแนกตาม คารอยละ(Percentage) คาความถี่ (Frequency) คาเฉล่ีย (Mean) และสวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (Standard Deviation) และสมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis 

4.ผลการศึกษาและอภิปราย 

 

การวิจ ัยเร ื ่อง ปจจัยสวนสวนประสมทางการตลาดที ่ส งผลตอการตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑผลไมอบกรอบในเขต

กรุงเทพมหานครฯ ผู วิจัยไดทำการศึกษากลุ มตัวอยางที ่เคยซื ้อผลิตภัณฑผลไมอบกรอบในเขตกรุงเทพมหานครฯ โดยใช

แบบสอบถามจำนวน 400 ชุด ผลการวิจัยสรุปไดดังนี้ 

4.1. ผลการวิเคราะหดานประชากรศาสตร 

ปจจัยดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามที่เคยซื้อผลิตภัณฑผลไมอบกรอบในเขตกรุงเทพมหานครฯ จำนวน 

400 คนพบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จำนวน 326 คน คิดเปนรอยละ 81.5 มีอายุ 21-30 ปจำนวน 248 คน 

คิดเปนรอยละ  62.0 มีระดับการศึกษาปริญญาตรี จำนวน 300 คน คิดเปนรอยละ 75.0 มีอาชีพ/พนักงานเอกชน จำนวน 257 

คน คิดเปนรอยละ 64.3 มีรายได 10,000 – 30,000 จำนวน 196 คน คิดเปนรอยละ 49.0   

4.2 ผลการวิเคราะหดานพฤติกรรมศาสตร  
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ปจจัยดานพฤติกรรมศาสตรของผูตอบแบบสอบถามที่เคยซื้อผลิตภัณฑผลไมอบกรอบในเขตกรุงเทพมหานครฯ จำนวน 

400 คนพบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญคือสถาณที่ที่นิยมในการเลือกซื้อผลิตภัณฑผลไมอบกรอบคือ หางสรรพสินคา จำนวน 

143 คน คิดเปนรอยละ 35.8 จำนวนครั้งในการซื้อผลิตภัณฑผลไมอบกรอบคือ นอยกวา 1 ครั้งตอเดือน จำนวน 260 คน คิดเปน

รอยละ 65.0 คาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑผลไมอบกรอบคือ ตอ 1 ครั้ง  100 – 499 บาท จำนวน 233 คน คิดเปนรอย

ละ 58.3  ประเภทของผลิตภัณฑผลไมอบกรอบคือ ทุเรียนอบกรอบ จำนวน 141 คน คิดเปนรอยละ 35.3 บุคคลที่มีอิทธิผลตอ

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑผลไมอบกรอบคือ ตนเอง จำนวน 279 คน คิดเปนรอยละ 69.8  

4.3. ผลการวิเคราะหดานปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ เมื่อพิจารณาจากคาเฉล่ียจากมากไปนอย สินคามีรสชาติดี,สินคาแสดง

ขอมูลวันที่ผลิต-หมดอายุอยางชัดเจน และตราสินคามีความนาเชื่อถือ ( ระดับความคิดเห็นมากที่สุด) ดานราคา เมื่อพิจารณาจาก

คาเฉลี่ยจากมากไปนอย ราคาคุมคาเมื่อเทียบกับคุณภาพของสินคา (ระดับความคิดเห็นมากที่สุด) ดานชองทางการจัดจำหนาย 

เมื่อพิจารณาจากคาเฉลี่ยจากมากไปนอย แสดงปายราคาชัดเจนบนผลิตภัณฑ,ความสะดวกเมื่อเขาภายในรานคา (ระดับความ

คิดเห็นมากที่สุด) ดานการสงเสริมการตลาด เมื่อพิจารณาจากคาเฉลี่ยจากมากไปนอย มีวิธีการสงเสริมการตลาดที่นาสนใจ เชน 

แจกตัวอยางผลิตภัณฑใหทดลองชิม การเพิ่มปริมาณสินคาแตราคาเทาเดิม เปนตน และมีการจัดกิจกรรมสงเสริมการขายที่ตรง

ตามความตองการ เชน การลด-แลก-แจก-แถม (ระดับความคิดเห็นมากที่สุด)  

4.4. ผลการวิเคราะหดานปจจัยการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ 

ปจจัยการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑผลไมอบกรอบพบวาดานทานตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑผลไมอบกรอบที่สอดคลองตอความ

ตองการของทาน มีคาเฉลี่ยมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ย 3.99 (มีระดับความคิดเห็นมาก) รองลงมา คือ  ทานจะแนะนำใหผูอื่นซื้อ

ผลิตภัณฑผลไมอบกรอบจากแบรนดเดียวกันที่ทานซื้อ เมื่อผลิตภัณฑที่ทานซื้อสรางความพึงพอใจใหกับทาน โดยมีคาเฉลี่ย 3.89 

(มีระดับความคิดเห็นมาก) และ ในอนาคต ทานจะซื้อผลิตภัณฑผลไมอบกรอบเพื่อรับประทานตอไป โดยมีคาเฉลี่ย 3.89 (ระดับ

ความคิดเห็นมาก) และพบวา ทานตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑผลไมอบกรอบเพราะคำแนะนำจากครอบครัว ญาติพี่นอง คนใกลชิด ชวย

ในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑมีคาเฉล่ียนอยที่สุด โดยมีคาเฉล่ีย 3.44 (มีระดับความคิดเห็นมาก) 
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4.5. ผลการทดสอบสมมุติฐานการวิจัย 

      4.5.1 สมมติฐานที่ 1 ปจจัยดานประชากรศาสตรที่แตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑผลไมอบกรอบในเขต

กรุงเทพมหานครฯที่แตกตางกัน 

สมมติฐานดานประชากรศาสตร 

ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

H0  H1 
Sig 

ไมแตกตาง แตกตาง 

เพศ X   0.176 

อายุ   X 0.000 

ระดับการศึกษา   X 0.000 

อาชีพ   X 0.000 

รายได   X 0.000 

4.5.2 สมมติฐานที่ 2 ปจจัยดานพฤติกรรมศาสตรที่แตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑผลไมอบกรอบในเขต

กรุงเทพมหานครฯที่แตกตางกัน 

สมมติฐานดานพฤติกรรมศาสตร 

ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

H0  H1 
Sig 

ไมแตกตาง แตกตาง 

สถาณที่ที่ใชในเลือกซื้อ x   0.062 

จำนวนครั้งในการซื้อผลิตภัณฑ x   0.798 

คาใชจายในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ x   0.112 

ประเภทของผลิตภัณฑ x   0.176 

อิทธิพลที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ   x 0.005 
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4.5.3สมมติฐานที่3ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑผลไมอบกรอบในเขตกรุงเทพมหานคร

ฯที่แตกตางกัน 

สมมติฐานดานพฤติกรรมศาสตร 

ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

H0  H1 
Sig 

ไมแตกตาง แตกตาง 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ x   0.923 

ปจจัยดานราคา   x 0.004 

ปจจัยดานชองทางการจัดจำหนาย x   0.205 

ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด x   0.543 

5.สรุป 
 

     ผลการศึกษาพบวาแนวคิดดานประชากรศาสตรที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑผลไมอบกรอบในเขตกรุงเทพมหานครฯ 

คือ ดานอายุ โดยกลุมอายุ (21-30 ป )ดานระดับการศึกษา ระดับ(ปริญญาตรี)  ดานอาชีพ (ลูกจาง/พนักงานเอกชน)   ดานรายได 

( 10,000 – 30,000 )  ผลการทดสอบสมมุติฐานพบวา อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได ที่แตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑผลไมอบกรอบแตกตางกันสอดคลองกับงานวิจัย( LI JIAYU, 2562)ทำการศึกษาการตัดสินใจเลือกซื้อผลไมแปรรูปของ

นักทองเที่ยวจีนในจังหวัดเชียงใหม พบวาอายุมีความสัมพันธกับการตัดสินใจเลือกซื้อผลไมแปรรูปของนักทองเที่ยวชาวจีนใน

จังหวัดเชียงใหม อยางมีนัยสำคัญทางสถิติ แสดงใหเห็นวาลักษณะประชากรศาสตรของนักทองเที่ยวที่แตกตางกันมีการตัดสินใจ

ซื้อที่แตกตางกันโดยอายุ ระดับการศึกษา รายได ของนักทองเที่ยวเปนปจจัยที่สำคัญ  

     ปจจัยดานพฤติกรรมศาสตรที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑผลไมอบกรอบในเขตกรุงเทพมหานครฯ ผลการศึกษาพบวา

ดานบุคคลที่มีอิทธิพลสงผลตอการตัดสินใจซื้อโดยดานตนเองสงผลมากที่สุด ผลการทดสอบสมมุติฐาน พบวาปจจัยดานพฤติกรรม

ศาสตร อิทธิพลที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อที่แตกตางกันจะสงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑผลไมอบกรอบในเขตกรุงเทพมหานคร

ฯที่แตกตางกันซึ่งสอดคลองกับงานวิจัย( ณัฐปภัสร จันทรพิทักษ, 2559) ทำการศึกษาปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ

ทุเรียนทอดกรอบของนักทองเที่ยวจีนชาวจีน ผูที่มีอิทธิพลตอการซื้อทุเรียนทอดกรอบ มีผลตอการตัดสินใจซื้อทุเรียนทอดกรอบ

ของนักทองเที่ยวชาวจีน  

     ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อ ผลการศึกษาพบวา ดานราคาสงผลตอการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑผลไมอบกรอบ โดยใหความสำคัญกับดานราคาคุมคาเมื่อเทียบกับคุณภาพของสินคา  ผลการทดสอบสมมุติฐานพบวา

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ปจจัยดานราคาสงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑผลไมอบกรอบในเขตกรุงเทพมหานครฯซึ่ง

สอดคลองกับงานวิจัย(ภรณี แยมพันธ, 2559) ทำการศึกษาปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑผักและผลไมแปรรูปตราดอย

คำพบวาพบวา คาสถิติ T-Test มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวาระดับนัยสำคัญที่ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน ซึ่งสามารถ
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ตีความไดวาปจจัยดานราคาสงผลเชิงบวกตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑผักและผลไมแปรรูปตราดอยคา ทั้งในดานราคามีความ

เหมาะสม ราคาคุมคาเมื่อเทียบกับคุณภาพของสินคา และมีหลากหลายราคาใหเลือก  

ขอเสนอแนะ 

   ปจจัยดานผลิตภัณฑ ผูตอบแบบสอบถามใหความสำคัญดานสินคามีรสชาติดี รองลงมา สินคาแสดงขอมูลวันที่ผลิต – หมดอายุ

อยางชัดเจน  ควรมีการรักษามาตรฐานดานรสชาติของสินคาใหสม่ำเสมอและ ควรมีการปรับปรุง พัฒนาคุณภาพของสินคาอยาง

ตอเนื่อง เพื่อใหสามารถผลิตสินคาตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดและควรเพิ่มคุณลักษณะพิเศษเฉพาะที่ดีงดูดผูบริโภค 

เชน เติมวิตามิน เพื่อเพิ่มประโยชนใหกับผลิตภัณฑ หรือการพัฒนาบรรจุภัณฑใหมีลักษณะเฉพาะที่รักษาคุณคาทางโภชนาการได  

    ปจจัยดานราคา ผูตอบแบบสอบถามใหความสำคัญ ดานราคาคุมคาเมื่อเทียบกับคุณภาพสินคา และรองลงมา มีหลากหลาย

ราคาใหเลือก จึงควรผลิตสินคาใหมีคุณภาพเหมาะสมตามราคา และผลิตสินคาใหมีความหลากหลายเพื่อเปนทางเลือกใหสำหรับ

ผูบริโภคอาจมีการผลิตภัณฑที่หลากหลายราคาเพื่อเปนทางเลือกใหกับลูกคาทุกกลุมเปาหมายและสามารถเขาถึงไดทุกเพศ อาชีพ 

อายุ 

    ปจจัยดานชองทางการจัดจำหนาย ผูตอบแบบสอบถามใหความสำคัญดานการแสดงปายราคาชัดเจนบนผลิตภัณฑมากที่สุด 

รองลงมาความสะดวกเมื่อเขาภายในรานคา ผูประกอบการควรมีการประชาสัมพันธตราสินคาใหเปนที่รูจัก เนื่องดวยปจจุบันขนม

เค้ียวเพื่อสุขภาพมีหลากหลายรูปแบบมากขึ้น เพื่อใหเขาถึงกลุมผูบริโภคและสอดคลองในตลาดปจจุบัน อาจมีการเพิ่มชองทางการ

จำหนายบน Platform Online  ใหมีหลายชองทางมากขึ้นอีกทั้ง ณ ปจจุบันผูบริโภคเนนมาซื้อสินคาบน Platform Online   

ชองทางดังกลาวจึงถือเปนชองทางที่สามารถทำการตลาดและเพิ่มยอดขายได 

     ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ผูตอบแบบสอบถามใหความสำคัญดานมีการจัดกิจกรรมสงเสริมการขายที่ตรงตามความ

ตองการ เชน การลด-แลก-แจก-แถม รองลงมามีวิธีการสงเสริมการตลาดที่นาสนใจ เชน แจกตัวอยางผลิตภัณฑใหทดลองชิม การ

เพิ่มปริมาณสินคาแตราคาเทาเดิม เปนตน ผูประกอบจึงตองมีการจัดโปรโมชั่นในแตละชวงของเทศกาลที่สำคัญเพื่อกระตุน

ยอดขาย อีกทั้งยังมีการแจกสินคาตัวอยางทดลองชิม เพื่อใหผูบริโภคมีความสนใจในตัวสินคา และผูประกอบการควรมีการสงเสริม

การตลาดบน Platform Online   ซึ่งเปนชองทางที่สามารถเขาถึงผูบริโภคไดงาย ตัวอยางในการสงเสริมมีการจัดโปรโมชั่น เชน 

ถายรูปสินคาแลวโปรโมทบนชองทาง Online ลุนรับสินคาไปทานฟรี หรือ ทานผลไมอบกรอบคูกับอะไรก็อรอย แลวมีการแชรบน

ชองทาง Online ลุนรับเงินรางวัล ซึ่งถือเปนการโปรโมทและเพิ่มยอดขายไดอีกชองทาง 
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บทคัดยอ 
การสำรวจความคิดเห็นปจจัยที่มีผลในการกอหนี้ของลูกคาธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณการเกษตรบานคลองเล 

ตำบลดุสิต อำเภอถ้ำพรรณรา จังหวัดนครศรีธรรมราช  มีวัตถุประสงคเพื่อสำรวจความคิดเห็นปจจัยที่สงผลในการกอหนี้ของ

ลูกคาธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณการเกษตรบานคลองเล ไดดำเนินการเก็บขอมูลโดยใชแบบสอบถามลูกคาธนาคาร

เพื่อการเกษตรและสหกรณการเกษตร จำนวน 30 คน วิเคราะหขอมูลในรูปรอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

ผลการวิจัยพบวา  ปจจัยที่มีผลในการกอหนี้ทั ้งหมด 4 ปจจัย คือ 1) ปจจัยดานความตองการพื้นฐาน  การใชจายเพื่อ

การศึกษาของบุตรหลานมากที่สุดรอยละ 50.0 รองลงมาเปนคาใชจายในเพื่อรักษาโรคความคิดเห็นในระดับมาก 2) ปจจัย

ทางดานเศรษฐกิจ เศรษฐกิจตกต่ำชะลอตัวลงสงผลใหคนตกงาน และเปนหนี้เพิ่มขึ้นมากที่สุดรอยละ 63.33 รองลงมาความ

คิดเห็นระดับมากที่สุดคือการรับซื้อผลผลิตทางการเกษตรที่นอยลงสงผลใหเกิดการเสียหายทางผลิตมากขึน้ รอยละ 56.67  3) 

ปจจัยทางดานสังคม  บทบาทและสถานภาพที่ตองการใหตนเองเปนที่ยอมรับทางสังคมปานกลางรอยละ 46.67  และ  4) 

ปจจัยทางดานนโยบายรัฐ  แรงจูงใจจากรัฐบาลในการกูยืม โดยไมมีดอกเบี้ยมากที่สุดรอยละ 73.33 รองลงมาคือการเขารวม

โครงการสนับสนุนของรัฐบาลในโครงการสินเชื่อเพื่อเปนคาใชจายฉุกเฉินมากที่สุดรอยละ 50 
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Abstract 
A Survey on Factors Influencing Indebtedness of Customers of Bank for Agriculture and Agricultural 

Cooperatives in Ban Khlong Le, Dusit Sub-district, Tham Phannara District, Nakhon Si Thammarat Province 

has an objective to seek factors influencing indebtedness of customers of Bank for Agriculture and 

Agricultural Cooperatives in Ban Khlong Le. The researcher collected data using a survey questionnaire, 

with a total of 30 participants. The collected data were analyzed to generate percentage, mean, and 

standard deviation. The results indicated four chief factors. The first one was needs for fundamental 
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essentials; the frequencies went to education fees of their children (50.0%), followed by medical fees 

(significantly high). The second factor was economy. Regression of economy resulted in unemployment 

leading to a higher rate of indebtedness (represented by 63.3% of participants), followed by a decrease in 

purchasing demand of agricultural products, which caused the loss to the farming process (reported by 

56.67% of participants). The third one is social factor. This refers to the personal needs for an outstanding 

figure and public acknowledgement (46.67% of participants). The last factor was government’s policies, 

which enthralled most of the participants (73.33%) to make a loan free of interest. The following incentive 

was the government’s offer for emergency loans (reported by 50.0% of participants).   

 

Keywords: indebtedness factors, Bank for Agriculture and Agricultural Cooperatives 

 

1. บทนำ 

 

     ประชากรสวนใหญในชุมชนบานคลองเล ถือเปนอีกหนึ่งตัวอยางที่ประสบกับปญหาคาใชจายไมเพียงพอ และมีหนี้สินที่

เกิดขึ้นจากการบริหารการใชจายเงินที่ไมเปนระบบ การใชจายที่ฟุมเฟอย ปญหาความยากจน ตลอดจนความรุนแรงและ

ผลกระทบปญหาทางเศรษฐกิจสงผลใหประชาชนมีความจำเปนในการใชเงินอยางเรงดวน เมื่อไมสามารถหมุนเงินใหทันไดจึง

สงผลใหเกิดการกอหนี้ในรูปแบบตาง ๆ ขึ้น และเนื่องจากปจจุบันโลกมีการพัฒนา ปรับเปลี่ยน หมุนเวียนอยางรวดเร็ว เชน 

เทคโนโลยี รูปแบบการใชชีวิต ทัศนคติและความตองการที่มีความหลากหลายมากขึ้น ประชาชนสวนใหญจึงมีความตองการ

ทรัพยสิน เครื่องอุปโภคบริโภค ซึ่งเกินกวารายไดที่ไดรับในแตละเดือน มีการกอภาระหนี้สินมากขึ้นโดยคาดหมายวาจะ

สามารถชำระหนี้ไดในอนาคต จึงทำใหคนเราหาสิ่งตางๆมาตอบสนองความตองการของตนเอง โดยบางครั้งลืมคำนึงถึงความ

จำเปน แตกลับกลายเปนสิ่งฟุมเฟอย โดยเฉพาะพฤติกรรมสังคมไทยบริโภควัตถุนิยมที่ฝงรากลึกอยางยาวนาน ซึ่งงานวิจัย

ฉบับนี้มุงเนนศึกษาวิจัยเพื่อสำรวจปจจัยที่มีผลตอการกอหนี้สินของลูกคาธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณเพื่อการเกษตร

ในชุมชนบานคลองเล ตำบลดุสิต อำเภอถ้ำพรรณรา จังหวัดนครศรีธรรมราช วามีปจจัยอะไรบางที่มีผลตอการกอหนี้สิน อาจ

กลาวไดวามีสาเหตุมาจากปจจัยที่หลากหลายไมวาจะเปนจากปจจัยที่เกี่ยวของกับปจเจกบุคคล ปจจัยดานเศรษฐกิจ การเมือง 

สังคม และนโยบายของรัฐบาล เพื่อใชเปนฐานความรูที่นำมาเปนแนวทางในการแกปญหาการเปนหนี้ตอไป 

2. ทบทวนวรรณกรรม 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับหนี้สิน 

 2.1.1 ความหมายของหน้ีสิน 

 กฤติยา ยงวณิชย (2558) กลาวถึง หนี้สิน หมายถึง สิทธิเรียกรองที่เจาหนี้มีตอสินทรัพยของกิจการ เปนภาระผกูพัน

ที่ทำใหกิจการตองเสียสินทรัพย สินคาหรือใหบริการแกผูอื่น คำวา “คางจาย” เปนคำที่ใชอางถึง ภาระผูกพันที่กิจการจะตอง

เสียทรัพยากรในอนาคต เชน คาแรงคางจาย เจาหนี้การคา ตั๋วเงินจาย และภาษีคางจาย เปนตน สวน(จรรจา ลิมปภากุล 

2560) กลาวถึง หนี้สิน หมายถึง ภาระผูกพันในปจจุบันของกิจการซึ่งเปนผลจากเหตุการณในอดีต โดยการชำระภาระผูกพัน

นั้นคาดวาจะสงผลใหกิจการสูญเสียทรัพยากรที่มีประโยชนเชิงเศรษฐกิจ 
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2.1.2 ลักษณะสำคัญของหนี้สนิ 

สุนิษา จันทรภักดี (2561, 8) มีลักษณะสำคัญ 3 ประการ คือ  

 1. ตองมีเจาหนี้และลูกหนี้ หมายความวาหนี้หรือสิทธิเหนือบุคคลนี้ตองมีบุคคลสองฝาย ฝายหนึ่งเปนผูทรงสิทธิอีก

ฝายหนึ่งตกอยูในหนาที่จำตองชำระหนี้บุคคล ซึ่งเปนฝายในหนี้นั ้นอาจจะเปนบุคคลสองคนหรือมากกวานั้นขึ้นไปก็ได 

กลาวคือไมจำกัดวาจะตองเปนเรื่องผูกพันระหวางบุคคลสองคนเทานั้นอาจมีบุคคลหลายคนเปนเจาหนี้รวมอยูฝายหนึ่ง และมี

บุคคลหลายบุคคลเปนลูกหนี้รวมอยูอีกฝายหนึ่งก็ได ซึ่งบุคคลดังกลาวนี้อาจจะเปนบุคคลธรรมดาหรือนิติบุคคลก็ได  

2. ตองมีความผูกพันกันในทางกฎหมายอันกอใหเกิดสิทธิและหนาที่ในเรื่องหนี้ ในบางกรณีก็เปนความผูกพันที่กอใหเกิด

ประโยชนแลกเปลี่ยนตางตอบแทนซึ่งกันและกันในระหวางลูกหนี้และเจาหนี้ เชน สัญญาการซื้อขาย แลกเปลี่ยน เชาทรัพย 

เชาซื้อ จางแรงงาน จางทำของ เปนตน  

3. ตองมีวัตถุแหงหนี้ คือ ขอกำหนดที่ลูกหนี้จะตองปฏิบัติการชำระหนี้แกเจาหนี้อยางไร ซึ่งมีอยู 3 ประเภท คือ 1. ) กระทำ

การ 2. ) งดเวนกระทำการ 3. ) โอนกรรมสิทธิ์สงมอบทรัพยสิน  

ปจจัยที่มีผลในกอหนี้ 

 ปจจัยทางดานสังคมที่มผีลตอการกอหนี้  เปนปจจัยที่เกี่ยวของในชีวิตประจำวัน และมีอิทธิพลตอการพฤติกรรมการ

ซื้อ เนื่องจากบุคคลตองการใหเปนที่ยอมรับทางสังคมจนนำไปสูการเปนหนี้   (ปฐมพงษ บำเริบ, วสุธิดา นักเกษม 2560) 

กลาวถึงวา  บทบาทและสถานภาพ ผูบริโภคแตละคนจะอยูในกลุมหลาย ๆ กลุมแตกตางกันไป เชน ครอบครัว ที่ทำงาน 

สมาคม เปนตน ดังนั้นตำแหนงของบุคคลในแตละกลุมจะถูกกำหนดในรูปของบทบาทและสถานภาพ สรุปแลวบทบาทจะ

ประกอบดวยกิจกรรมตาง ๆ ที่บุคคลถูกคาดหวังใหปฏิบัติ โดยสิ่งที่จะปฏิบัตินั้นขึ้นอยูกับบุคคลที่อยูรอบขาง นอกจากนี้ในแต

ละบทบาทจะประกอบไปดวยสถานภาพ ซึ่งคนจะกอหนี้ที่บงบอกถึงสถานภาพของตนเอง  สวน (อินเตอรสเปซ (ประเทศไทย) 

2559 , Online) กลาวถึงปจจัยทางสังคม วาคานิยมทางสังคม คานิยมในการสรางหนี้ เปนคานิยมผิด ๆ ที่เราถูกปลูกฝงมา

ตั้งแตเด็ก การที่ใชสินคาราคาแพง การใชสินคาแบรนดเนม การรับประทานอาหารแพง ๆ ไดกินอาหารในภัตตาคารหรู มี

รถยนตขับตามบุคคลอื่น การซื้อขาวของเครื่องใชราคาแพงตามกระแสนิยม ซึ่งคานิยมเหลานี้มักจะเกิดขึ้นกับผูที่เริ่มทำงาน

ใหมหรือผูที่เพิ่งเริ่มมีรายได การใชขาวของราคาแพงเพียงเพื่อตอบสนองความรูสึกเพื่อใหคนในสังคมยอมรับ จึงทำใหคน

เหลานี้มีหนี้สินติดตัวมากมาย  

ปจจัยทางดานเศรษฐกิจเปนปจจัยที่เกี่ยวของกับเศรษฐกิจที่เกิดขึ้นภายในประเทศ ซึ่งในปจจุบันมีการแพรของโรคระบาดโค

วิด – 19 เกิดขึ้น สงผลใหเศรษฐกิจเกิดการชะลอตัว ถดถอยลง ผลผลิตของเกษตรกรเกิดความเสียหาย ในบางสถานการณ

สินคามีราคาแพงขึ้นไมวาจะเปนสินคาบริโภคหรืออุปโภค อีกทั้งยังมีสภาวะการตกงานเพิ่มขึ้นสงผลใหมีรายไดไมเพียงพอตอ

รายจายที่จำเปนตองใชในชีวิตประจำวัน ทำใหมีการกอหนี้เพิ่มขึ้นเพื่อนำมาใชในดานตาง ๆ (สุกานดา กล่ินขจร , นรรัฐ รื่นกวี 

, 2559) กลาววา ปจจัยดานโครงสรางทางเศรษฐกิจ การมีบทบาทของคนในสังคมที่มีผลตอชีวิตความเปนอยูของคน เชน 

ความแตกตางระหวางคนรวยกับคนจนมาจากความเจริญของเศรษฐกิจ ความเจริญทางเศรษฐกิจทำใหสินคามีราคาแพงมาก

ขึ้น การรับซื้อผลผลิตทางการเกษตรที่นอยลง สงผลใหเกษตรกรขาดทุนเพิ่มขึ้น เปนตน 

ปจจัยทางดานนโยบายรัฐ  (ฤทัยรัฐ ดวงชื่น 2558) นโยบายรัฐบาล การดำเนินธุรกิจยอมตองเปนไปในขอบเขตแหงกฎหมาย 

ธุรกิจบางชนิดรัฐบาลอาจเห็นวามีความจำเปนตอการครองชีพของประชาชน ก็อาจมีการกำหนดใหมีการควบคุมราคา เชน 

ปูนซีเมนต น้ำตาล การกระทำเชนนี้เปนผลดีตอผูบริโภค แตถามีปจจัยอื่นเปลี่ยนแปลง รัฐบาลจะตองพิจารณาปรับนโยบาย

ใหเหมาะสม เชน ถาตนทุนสินคาที่ถูกควบคุมราคาสูง ก็ตองขยับราคาควบคุมใหสูงขึ้นบาง ถาผูประกอบการไมมีกำไร อาจทำ

ใหไมมีกำลังใจจะขยายการผลิต เพื่อผลิตสินคาเพิ่มขึ้นใหทันตอสภาวการณ ก็จะเปนการชวยเหลือธุรกิจ เชน การตั้งกำแพง

ภาษีเพื่อชวยเหลืออุตสาหกรรมภายในประเทศ นโยบายมาตรการทางการเงินที่ชวยเหลือผูประกอบการ  
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ปจจัยดานความตองการพื้นฐาน  (สุริยะ หาญพิชัย , 2563) กลาวถึงสาเหตุการเปนหนี้เพื่อสุขภาพและการรักษาโรคไววา

ปญหาทางดานสุขภาพ การมีบุตรหลานและญาติพี่นองในครอบครัวเปนจำนวนมากและมีภาระตองเลี้ยงดู ประกอบกับการมี

ทรัพยสินและที่ดินในการทำกินนอยไมเพียงพอตอการยังชีพ จึงตองหันไปกูยืมเงินจากแหลงเงินทั้งในและนอกระบบมาใชจาย 

จนเกิดปญหาหนี้สินตามมาเปนลูกโซ (ศิวาพร พองทอง , 2563) กลาวถึงปจจัยทางดานการศึกษาของบุตรหลานไววา หาก

พิจารณาคาใชจายดานการศึกษาเปรียบเทียบกับรายไดรวมของครัวเรือน พบวา การลงทุนดานการศึกษาในระดับ

ประถมศึกษา ครัวเรือนใชจายเงินประมาณรอยละ 10 ของรายไดรวม และใชจายในสัดสวนที่สูงขึ ้นเมื่อศึกษาในระดับ

มัธยมศึกษา โดยเฉพาะอยางยิ่งในการศึกษาระดับปริญญาตรีครัวเรือนตองใชจายเงินเกือบหนึ่งในส่ีของรายไดทั้งหมดเพื่อเปน

คาใชจายในดานการศึกษาดวยรายจายที่มากขึ้นตามระดับการศึกษาครัวเรือนไมสามารถพึ่งพารายไดจากภาคการเกษตรเพียง

แหลงเดียว จำเปนตองมีแหลงรายไดนอกภาคการเกษตรที่ใชเปนหลักประกันวาลูกหลานจะไดเรียนหนังสือ และที่สำคัญ   

การกอหนี้เพื่อการศึกษาของบุตรหลานก็เปนส่ิงที่ครัวเรือนเห็นวาจำเปนตองทำเพื่ออนาคตที่ดีของลูกหลาน  

 

3. วิธีการศึกษา 
 

           การสำรวจความคิดเห็นเกี ่ยวกับปจจัยที ่มีผลในการกอหนี้ของลูกคาธนาคารเพื ่อการเกษตรและสหกรณเพื่อ

การเกษตรในชุมชนบานคลองเล ตำบลดุสิต อำเภอถ้ำพรรณรา จังหวัดนครศรีธรรมราช ประกอบไปดวยกลุมตัวอยางไดแก  

ลูกคาธนาคารเพื ่อการเกษตรและสหกรณเพื่อการเกษตรในชุมชนบานคลองเล ตำบลดุสิต อำเภอถ้ำพรรณรา จังหวัด

นครศรีธรรมราช จำนวน 30 คน เนื่องจากประชาชนในชุมชนที่เปนลูกคาธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณการเกษตรทั้ง 

30 คน เปนบุคคลที่ยินยอมใหขอมูลตามแบบสอบถามในการวิจัยครั้งนี้ โดยเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลวิจัยจะใช

แบบสอบถามที่ไดมาจากการวิเคราะหเอกสาร การสังเคราะหงานวิจัย ในประเด็นเกี่ยวกับปจจัยที่มีผลในการกอ หนี้ซึ่ง

แบบสอบถามประกอบดวย 4 สวน คือ สวนที่ 1 ปจจัยดานสวนบุคคล สวนที่ 2 ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับการเปนหนี้ สวนที่ 3 

ความคิดเห็นที่มีตอปจจัยที่มีผลในการกอหนี้ และสวนที่ 4 ขอเสนอแนะเพิ่มเติม โดยใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก จำนวนความถี่ 

รอยละสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD.) ดวยโปรแกรมสำเร็จรูปทางการวิจัยมาวิเคราะหผลการศึกษา 

 

4. ผลการศึกษาและอภิปราย 

 

ผลการศึกษา 

             จากการศึกษาพบวาปจจัยที่มีผลในการกอหนี้ ภาพรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ย 3.85 คิดเปนรอยละ 77.08 โดย

พิจารณาประเด็นปจจัยที่มีผลในการกอหนี้ พบวา ปจจัยที่มีผลตอการกอหนี้มากที่สุดไดแก  เศรษฐกิจตกต่ำชะลอตัวลงสงผล

ใหคนตกงานคาเฉลี่ย 4.63 และเปนหนี้เพิ่มขึ้นแรงจูงใจจากรัฐบาลในการกูยืมโดยไมมีดอกเบี้ยคาเฉลี่ย 4.60 การรับซ้ือ

ผลผลิตทางการเกษตรที่นอยลงสงผลใหเกิดการเสียหายทางผลผลิตมากขึ้นคาเฉลี่ย 4.57 และเขารวมโครงการสนับสนุนของ

รัฐบาลในโครงการสินเชื่อเพื่อเปนคาใชจายฉุกเฉินคาเฉล่ีย 4.37 ซึ่งมีคาเฉล่ียอยูในระดับมากที่สุด ดังตารางตอไปนี้ 
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ตารางที่ 1 ปจจัยที่มีผลในการกอหน้ีการอภิปรายผล 

 

ปจจัยท่ีมผีลในการกอหน้ี 
นอยที่สุด นอย ปานกลาง มาก มากที่สุด รวม 

  

จำนวน รอยละ จำนวน รอยละ จำนวน รอยละ จำนวน รอยละ จำนวน รอยละ จำนวน Mean Standard Deviation 

ปจจัยดานความตองการพื้นฐาน              

1. ทานมีคาใชจายในการเลือกซ้ืออาหาร/การบริโภค 1 3.33 10 33.33 19 63.33 0 0.00 0 0.00 30 3.40 0.70 

2. ทานมีคาใชจายในการเลือกซ้ือเสือ้ผา/การแตงกาย 0 0.00 10 33.33 19 63.33 1 3.33 0 0.00 30 3.30 0.58 

3.ทานมีคาใชจายในเพื่อสุขภาพ/รกัษาโรค 2 6.67 13 43.33 10 33.33 5 16.67 0 0.00 30 3.40 0.84 

4.ทานมกีารใชจายเพื่อการศึกษาของบุตรหลาน 15 50.0 8 26.67 4 13.33 2 6.67 1 3.33 30 4.13 1.09 

5. ทานมกีารใชจายเพื่อท่ีอยูอาศัย 2 6.67 2 6.67 24 80.00 2 6.67 0 0.00 30 3.17 0.67 

ปจจัยดานเศรษฐกิจ              

1. เศรษฐกิจตกต่ำ ชะลอตัวลงสงผลใหคนตกงาน และเปนหน้ีเพิ่มขึ้น 19 63.33 11 36.67 0 0.00 0 0.00 0 0.00 30 4.63 0.81 

2. ความเจริญทางเศรษฐกิจทำใหสินคามีราคาแพงมากขึ้น  8 26.67 20 6.67 2 6.67 0 0.00 0 0.00 30 4.20 0.67 

3. การรับซ้ือผลผลิตทางการเกษตรท่ีนอยลงสงผลใหเกดิผลเสียหายทางการผลติมากขึน้  17 56.67 13 43.33 0 0.00 0 0.00 0 0.00 30 4.57 0.57 

ปจจัยท่ีมผีลในการกอหน้ี 
นอยที่สุด นอย ปานกลาง มาก มากที่สุด รวม 

 
 

จำนวน รอยละ จำนวน รอยละ จำนวน รอยละ จำนวน รอยละ จำนวน รอยละ จำนวน Mean Standard Deviation 

ปจจัยดานสังคม              

1. บทบาทและสถานภาพท่ีตองการใหตนเองเปนท่ียอมรับทางสังคม 2 6.67 9 30.00 14 46.67 4 13.33 1 3.33 30 3.23 0.97 

2. คานิยมทางสงัคม 0 0.00 8 26.67 18 60.00 3 10.00 1 3.33 30 3.10 0.73 

ปจจัยดานนโยบายรัฐ              

1. แรงจูงใจจากรฐับาลในการกูยืม โดยไมมีดอกเบี้ย 22 73.33 4 13.33 4 13.33 0 0.00 0 0.00 30 4.60 0.96 

2. มาตรการกระตุนเศรษฐกิจของภาครัฐ 7 23.33 16 53.33 7 23.33 0 0.00 0 0.00 30 4.00 0.77 

3. เขารวมโครงการสนับสนุนของรัฐบาลในโครงการสนิเช่ือเพื่อเปนคาใชจายฉุกเฉิน 15 50.00 11 36.67 4 13.33 0 0.00 0 0.00 30 4.37 0.75 
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ปจจัยทางดานความตองการพื้นฐาน จากการสำรวจพบวา มีทั้งปจจัยในการเลือกซื้อเสื้อผา การแตงกาย การเลือกซื้อ

อาหาร/การบริโภคการใชจายเพื่อสุขภาพ/รักษาโรค การใชจายเพื่อการศึกษาของบุตรหลาน รวมไปถึงการใชจายเพื่อที่อยู

อาศัย ซึ่งสอดคลองกับบทความ (สุริยะ หาญพิชัย , 2563) ที่ไดกลาวถึงสาเหตุการเปนหนี้เพื่อสุขภาพและการรักษาโรคไววา 

ปญหาทางดานสุขภาพ การมีบุตรหลานและญาติพี่นองในครอบครัวเปนจำนวนมากและมีภาระตองเลี้ยงดู ประกอบกับการมี

ทรัพยสินและที่ดินในการทำกินนอยไมเพียงพอตอการยังชีพ จึงตองหันไปกูยืมเงินจากแหลงเงินทั้งในและนอกระบบมาใชจาย 

อีกทั้งยังรวมไปถึงการกอหนี้เพื่อการศึกษาของบุตรหลาน ที่พบวามีวัตถุประสงคในการกอหนี้เพื่อการศึกษาของบุตรหลานถึง 

43.33% ซึ่งสอดคลองตามบทความของศิวาพร พองทอง , (2563) ที่วาหากพิจารณาคาใชจายดานการศึกษาเปรียบเทียบกับ

รายไดรวมของครัวเรือน พบวา การลงทุนดานการศึกษาในระดับประถมศึกษา และใชจายในสัดสวนที่สูงขึ้นเมื่อศึกษาในระดับ

มัธยมศึกษา โดยเฉพาะอยางยิ่งในการศึกษาระดับปริญญาตรีครัวเรือนตองใชจายเงินเกือบหนึ่งในส่ีของรายไดทั้งหมดเพื่อเปน

คาใชจายในดานการศึกษา และที่สำคัญการกอหนี้เพื่อการศึกษาของบุตรหลานก็เปนสิ่งที่ครัวเรือนเห็นวาจำเปนตองทำเพื่อ

อนาคตที่ดีของลูกหลานดวย 

ในสวนของปจจัยทางดานเศรษฐกิจ จากการสำรวจพบวาประชาชนสวนใหญใหความเห็นวาปจจัยทางดานเศรษฐกิจ

เกิดจากการที่เศรษฐกิจตกต่ำ ชะลอตัวลงสงผลใหคนตกงานและเปนหนี้เพิ่มขึ้น ความเจริญทางเศรษฐกิจทำใหสินคามีราคา

แพงมากขึ้น การรับซื้อผลผลิตทางการเกษตรที่นอยลงสงผลใหเกิดการเสียหายทางผลิตมากขึ้น ซึ่งสอดคลองกับบทความของ 

สุกานดา กลิ่นขจร , นรรัฐ รื่นกวี , (2559) ทั้งเศรษฐกิจเกิดการชะลอตัว ถดถอยลง ผลผลิตของเกษตรกรเกิดความเสียหาย 

ในบางสถานการณสินคามีราคาแพงขึ้น และบางสถานการณยังสงผลใหมีการตกงานเพิ่มขึ้น ขาดรายได ทำใหมีหนี้สินเพิ่มขึ้น 

การมีบทบาทของคนในสังคมที่มีผลตอชีวิตความเปนอยูของคน จากผลการวิจัยพบวาการกอหนี้ในปจจัยดานเศรษฐกิจในการ

ประเมินพบวามีความสำคัญอยูในระดับมากที่สุด 

          ปจจัยทางดานสังคม จากการสำรวจพบวาโดยสวนใหญเกิดจากบทบาทและสถานภาพที่ตองการใหตนเองเปน

ที่ยอมรับทางสังคม คานิยมทางสังคม สอดคลองกับงานวิจัยของอุษา อมรรัชยาวิจารณ (2560) ทั้งในดานบทบาทและ

สถานภาพทางสังคม คานิยมทางสังคม คานิยมในการสรางหนี้ ความอยากมีอยากไดสินคาที่มีราคาแพง รวมไปถึงสิ่งกระตุน 

ซึ่งอาจใชเหตุจูงใจดานเหตุผล หรือใชเหตุจูงใจใหดานจิตวิทยาก็ได ทั้งนี้ผลการวิจัยพบวาการกอหนี้ในปจจัยดานสังคมอยูใน

ระดับปานกลาง 

            ปจจัยทางดานนโยบายรัฐ จากผลการสำรวจพบวาเกิดจากแรงจูงใจจากรัฐบาลในการกูยืมโดยไมมีดอกเบี้ย 

มาตรการกระตุนเศรษฐกิจของภาครัฐ การเขารวมโครงการสนับสนุนของรัฐบาล ซึ่งสอดคลองกับบทความของฤทัยรัฐ ดวงชื่น 

(2558) ที่วานโยบายรัฐบาล การดำเนินธุรกิจยอมตองเปนไปในขอบเขตแหงกฎหมาย ธุรกิจบางชนิดรัฐบาลอาจเห็นวามีความ

จำเปนตอการครองชีพของประชาชน ก็อาจมีการกำหนดใหมีการควบคุมราคา แตถามีปจจัยอื่นเปลี่ยนแปลง รัฐบาลจะตอง

พิจารณาปรับนโยบายใหเหมาะสม เชน ถาผูประกอบการไมมีกำไร อาจทำใหไมมีกำลังใจจะขยายการผลิต เพื่อผลิตสินคา

เพิ่มขึ้นใหทันตอสภาวการณ ก็จะเปนการชวยเหลือธุรกิจ 

 

5.  สรุปผลการศึกษา 
 

การวิจัยเรื่อง การสำรวจความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยที่มีผลในการกอหนี้ของลูกคาธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ

เพื่อการเกษตรในชุมชนบานคลองเล มีประเด็นเกี่ยวกับปจจัยในการกอหนี้ อยูทั้งหมด 4 ปจจัยดวยกัน คือ ปจจัยดานความ

ตองการพื้นฐาน ปจจัยดานเศรษฐกิจ ปจจัยทางดานสังคม และปจจัยทางดานนโยบายรัฐ โดยในแตละปจจัยนั้น สามารถสรุป

ผลไดดังนี้  
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5.1 ปจจัยทางดานความตองการพื้นฐาน พบวาภาพรวมอยูในระดับปานกลาง โดยดานที่เปนปจจัยที่มีผลในกอหนี้มาก

ที่สุดคือ คาใชจายเพื่อการศึกษาของบุตรหลาน ( X 4.13) รองลงมาคือคาใชจายในการเลือกซื้ออาหาร/คาใชจายเพื่อสุขภาพ 

( X 3.40) การเลือกซื้อเส้ือผา ( X 3.30) และนอยที่สุดคือคาใชจายเพื่อที่อยูอาศัย ( X 3.17) 

5.2 ปจจัยทางดานเศรษฐกิจในชวงการแพรของโรคระบาดโควิด – 19 ภาพรวมอยูในระดับมากที่สุด โดยดานที่เปน

ปจจัยที่มีผลในการกอหนี้มากที่สุด คือ เศรษฐกิจตกต่ำ ชะลอตัวลงสงผลใหคนตกงาน และเปนหนี้เพิ ่มขึ ้น ( X 4.63) 

รองลงมา คือ การรับซื้อผลผลิตทางการเกษตรที่นอยลง สงผลใหเกิดผลเสียหายการผลิตมากขึ้น ( X 4.57) และความเจริญ

ทางเศรษฐกิจทำใหสินคามีราคาแพงมากขึ้น ( X 4.20) 

5.3 ปจจัยทางดานสังคมทั้งในดานบทบาทและสถานภาพ ภาพรวมอยูในระดับปานกลาง โดยดานที่เปนปจจัยที่มีผลใน

การกอหนี้มากที่สุด คือ บทบาทและสถานภาพที่ตองการใหเปนที่ยอมรับทางสังคม ( X 3.23) และคานิยมทางสังคม ( X

3.10)  

5.4 ปจจัยทางดานนโยบายรัฐ ภาพรวมอยูในระดับมากที่สุด โดยดานที่เปนปจจัยในการกอหนี้มากที่สุด คือ แรงจูงใจ

จากรัฐบาลในการกูยืมโดยไมมีดอกเบี้ย ( X 4.60) รองลงมาคือ การเขารวมโครงการสนับสนุนของรัฐบาล ( X 4.37) และ

มาตรการกระตุนเศรษฐกิจของภาครัฐ ( X 4.37) 

ขอเสนอแนะ 
          

1. ขอเสนอแนะทั่วไป 

               

หนวยงานที่เกี่ยวของควรใหการสนับสนุนในการจัดฝกอบรมใหความรูกับประชาชนในเรื่องของการบริหารจัดการการ

วางแผนการใชเงินที่ทันตอความตองการ หรือการบริหารจัดการหนี้สิน เพื่อชวยใหประชาชนไดมีความรูในการวางแผนการใช

จายเงินและการแกปญหาการเปนหนี้ตอไปในอนาคต 

2. ขอเสนอแนะการวิจัยครั้งตอไป 

ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป ควรไดมีการนำผลการวิจัยครั้งนี้สูการปฏิบัติเพื่อนำผลการประเมินที่ไดมาปรับปรุง

แกไขปญหาหนี้สินจากปจจัยตาง ๆ ที่กอใหเกิดหนี้ในครั้งตอไป 

2.1  ควรศึกษาปจจัยทางดานเศรษฐกิจใหเจาะลึกยิ่งขึ้น เนื่องจากการสำรวจพบวาประชาชนสวนใหญใหความเห็นวา

ปจจัยที่มีผลในการกอหนี้มากที่สุด คือ ปจจัยทางดานเศรษฐกิจ ซึ่งมีคาเฉล่ียมากสุดถึง 4.63               

2.2 ควรมีการวิจัยเชิงคุณภาพในการลงพื้นที่ไปสัมภาษณในเชิงลึก เพื่อจะไดขอมูลที่ชัดเจนขึ้นวามีสาเหตุอะไรบางที่มี

ผลตอการกอหนี้นอกเหนือจากการวิจัยในครั้งนี้เพื่อจะไดนำไปแกปญหาการเปนหนี้ของคนในชุมชนไดดีขึ้น 
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ปจจัยกำหนดการระดมทุน crowd funding ของวิสาหกิจชุมชน 

Factors Determination on Crowd Funding of Community Business Unit 
 

ภูธิป บุญเกิด0

1 และ ภัทรกิตต์ิ  เนตินิยม1

2 

Phutip Boongerd and Pattaragit Netiniyom 

  

บทคัดยอ 
การศึกษาเรื ่องปจจัยสวนบุคคลตอปจจัยการสนับสนุนความสำเร็จของการใช crowd funding ในการสนับสนุน

ความสำเร็จในกลุมวิสาหกิจชุมชน โดยมุงศึกษา ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา ปจจัยดานชองทางการจัดจำหนาย และ

ปจจัยดานการสนับสนุนภาครัฐที่มีตอ คุณสมบัติสวนบุคคลของกลุมตัวอยางจำนวน 403 ตัวอยาง ซึ่งมีการกระจายแบบปกติผล

การศึกษาพบวา ไมมีความแตกตางของกลุมตัวอยางในเขตเทศบาล หรือนอกเขตเทศบาล ปจจัยที่มีผลตอการนำแนวคิดการทำ 

Reward Crowd Funding คือ ช วงอายุ โดยผลการเปรียบเทียบรายคู   แบบ Schefft พบวา อายุท ี ่น อยของผู ตอบ

แบบสอบถามมีแนวโนมการสนับสนุนการแลกเปลี่ยน โดยผูผลิตวิสาหกิจชุมชนไดรับเงินกอน ในทางตรงขามผูผลิตยังมีความ

เขาใจนอยเกี่ยวกับ Crowd Funding โดยมีความตั้งใจในการลดราคาสินคา แมไดรับเงินลวงหนาจำนวนเล็กนอย คือนอยกวา

รอยละ 10 รวม เกินกวา หนึ่งในสามของผูตอบแบบสอบถาม ขอเสนอแนะการศึกษาครั้ง คือ รัฐบาลควรใหความสนับสนุน

ผานระบบ crowd funding เพราะเปนกลไกที่ไมเปนภาระแกรัฐบาลในการสนับสนุนเงินทุน และเปนการสรางตลาดสินคา

รองรับในพื้นที่ ซึ่งนับเปนแนวคิดที่มีประโยชนตอสถานะทางการคลังของประเทศในปจจุบัน การศึกษาครั้งตอไป ควรมุงเนน

ไปที่การประเมินแนวโนมการซื้อสินคาหรือบริการภายใตกลไก crowd funding โดยจำแนกตามประเภทสินคา ระดับราคา 

ระดับคุณภาพ เพื่อใหสามารถบริหารจัดการงบประมาณ โดยรวมของภาครัฐไดอยางมีประสิทธิภาพ    

 

คำสำคัญ: crowd funding, วิสาหกิจชุมชน, สถาบันการเงินชุมชน 

 

Abstract 

 
The study of personal characteristics to the determinant of crowd funding for local community 

business unit. The study aims to survey the product, price, placement and government effects on crowd 

funding success. The sample of 403 show that there is no difference on the feed back due to location of 

the sample but the age range is significantly influence on sample behavior. The reason could be crowd 

funding is new to the sample, which reflects to their smaller discount amount with only one third. The 

crowd funding could be very useful to Thai government, considering on their fiscal status due to the covid 

19 pandemic.   

 

Keywords: crowd funding, local community business unit, community financial institution 
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1. บทนำ 

ผูประกอบการวิสาหกิจชุมชน เปนหนวยเศรษฐกิจรากฐานที่รัฐบาลใหความสำคัญตลอดทศวรรษที่ผานมา โดยมีการ

พัฒนาโครงสรางพื้นฐานทางการเงิน คือ สถาบันการเงินชุมชน เพื่อขับเคลื่อนเศรษฐกิจฐานราก ดังนั้น ความเขาใจของ

ผูประกอบการวิสาหกิจชุมชน ใน 3 ระดับจะชวยผลักดันใหวิสาหกิจชุมชนสามารถสงเสริมการยกระดับผลิตภาพของ

ประชาชนในเขตชนบท ไดแก (1) ความเขาใจในตลาดการเงิน โดยตลาดการเงินนั้นเปนแหลงการเขาถึงเงินทุนพื้นฐานที่

สามารถระดมทุนผานนักลงทุนโดยที่มีตลาดการเงินนั้นคือตัวกลัวที่ทำใหเขาถึงแหลงทุน (2) ความเขาใจในผลิตภัณฑการเงิน 

ซึ่งมีหลากหลายรูปแบบซึ่งผูมีสวนไดเสียนั้นควรมีความรูความเขาใจเพื่อเพิ่มขีดความสามารถในการเขาถึงแหลงเงินทุน และ 

(3) ความเขาใจใน cloud funding เปนการระดมทุนในอีกรูปแบบหนึ่งที่เกิดขึ้นในโลกยุคใหมโดยตรงกับผูลงทุนและธุรกิจ  

แมที่ผานมาภาครัฐไดมีการสนับสนุนการพัฒนาผูประกอบการวิสาหกิจชุมชนอยางตอเนื่อง เริ่มจากการจัดตั้งกองทุน

หมูบานใหเปนสถาบันการเงินชุมชนที่สามารถใหบริการกูเพื่อประกอบอาชีพแกคนในชุมชนไดทั่ว ถึง แตผลกระทบดาน

รายจายงบประมาณ เนื่องจากผลกระทบจากโควิด 19 ทำใหความสามารถในการสนับสนุนงบประมาณของภาครัฐตอ

ผูประกอบการวิสาหกิจชุมชน จะเปนไปอยางจำกัดในอนาคตอันใกล  ดังนั้นการสรางความรู ความเขาใจสำหรับการจัดหา

เงินทุนในรูปแบบสมัยใหม จึงเปนประโยชนกับผูประกอบการวิสาหกิจชุมชนจนกวารัฐบาลจะสามารถบริหารงบประมาณใน

สภาพปกติได  

ดวยเหตุดังกลาวขางตน การศึกษาครั้งนี้ จึงมีวัตถุประสงค ดังนี้ 

1. เพื่อศึกษาปจจัยสวนบุคคลที่มีผลตอตัดสินใจสนับสนุนการระดมทุนรูปแบบการใหรางวัล (Reward Type) ของระบบ 

Cloud Funding ในกลุมวิสาหกิจชุมชน 

2. เพื่อศึกษาระดับอิทธิผลของความสำเร็จในการสนับสนุนการระดมทุนรูปแบบการใหรางวัล (Reward Type) ตาม

ปจจัย ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจำหนาย และการสนับสนุนของรัฐ 

โดยขอบเขตการศึกษาครั้งนี้ มาจากการเก็บขอมูลวิสาหกิจชุมชน และประชาชนทั่วไปในพื้นที่จังหวัดนครราชสีมา จำนวน 400 

ราย ซ่ึงดำเนินการในชวงเดือน มิ.ย. 64 ถึง ธ.ค. 64  

 

2. ทบทวนวรรณกรรม 
1. แนวคิดเกี่ยวกับองคกรการเงินชุมชน 

องคกรการเงินชุมชน คือ องคกรการเงินภาคประชาชนที่จำกัดขอบเขตอยูภายในชุมชน มีระบบการออม การปลอยเงินกู 

และการบริหารจัดการธุรกิจ โดยอาศัยความสัมพันธและการมีสวนรวมภายในชุมชนเปนเครื่องมือหลักในการบริหารจัดการ 

และมีเปาหมายคือเพื่อสรางสวัสดิการและการพึ่งพาตนเองของสมาชิก (ภีม ภคเมธาวี , 2546) ทั้งนี้องคกรการเงินชุมชนแบง

ไดเปน 3 ประเภท ไดแก 

1. องคกรการเงินขนาดเล็ก (Microfinance) เนนการออมและการกู เชน กองทุนหมูบาน สถาบันการเงินชุมชนตนแบบ 

และสถาบันการเงินชุมชนนำรอง มีเปาหมายเพื่อรักษาและเพิ่มเงินกองทุน 

2. องคกรประกอบการทางสังคม (Social enterprise) ไดแกองคกรการเงินที่ทำกิจกรรมการออมสำหรับกูเพื่อจัด

สวัสดิการ และการผลิตสินคาและบริการ อาทิ กลุมออมทรัพยเพื่อการผลิต กลุมสัจจะออมทรัพย มีเปาหมายเพื่อเพิ่มประเภท

และเงินสวัสดิการ 

3. องคกรประกันภัยระดับรากฐาน (Micro-insurance) ไดแกองคกรที ่ทำหนาที ่เก็บออมอยางเดียวเพื ่อจายเปน

สวัสดิการใหแกสมาชิก อาทิ กองทุนสวัสดิการชุมชนวันละบาท มีเปาหมายเพื่อตอบสนองสมาชิกและชุมชน 
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2. แนวคิดเกี่ยวกับความเขมแข็งของสถาบันการเงินชุมชน 

วิชัย ตันศิริ (2553) ไดกลาววา ความเขมแข็งขององคกรชุมชน หมายถึง ความสามารถในการคิดวิเคราะหปญหา สาเหตุ 

ทางเลือก การแกไขปญหา ความสามารถในการจัดการทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดลอมของชุมชน การระดมทุนของชมุชน

และการแกปญหาการประกอบอาชีพของคนในชุมชนรวมกัน องคกรชุมชนที่เขมแข็งยอมประกอบดวย สมาชิกที่มีความ

สามัคคี ความซื่อสัตย วินัย ความรับผิดชอบ ความเสียสละ และสัจจะ 

3. แนวคิดเกี่ยวกับ Crowdfunding  

ธุรกิจที่สรางขึ้นจะตองมีการพัฒนาดานนวัตกรรมโดยที่มีความคิดสรางสรรคเปนตัวผลักดันซึ่งระดมทุนโดยใชระบบ 

Internet portal ควบคุม คือการระดมทุนแบบ Crowdfunding (Kirby and Worner, 2014) ซึ่ง Crowdfunding นั้นเปน

การจับคูระหวาง ผู ที ่ที ่ตองการเงินทุนไปประกอบธุรกิจ กับ ผู ลงทุนที่ตองการสนับสนุนเงินในการทำธุรกิจ โดยระบบ 

Crowdfunding นั้นคือตัวกลางในการเชื่อมตอระหวางบุคคลสองฝงซึ่งเปนการสรางอากาศในการเขาถึงแหลงเงินทุนของ

ธุรกิจหรือผูลงทุนที่มีทุนนอย (ณฤทธิ์ วรพงษดี , 2560) ในขณะที่  Girasa (2014) ไดกลาวไววาการรวบรวมทุนเพื่อใหบริษัท

หรือองคกร โดยการระดมทุนนั้นมากจากบุคคลจำนวนมากโดยชองทางออนไลน คือ การระดมทุนแบบ Crowdfunding ซึ่งมี

รูปแบบหลักๆ ไดแก (1) การตอบแทนดวยรางวัล (Reward Cloud Funding) (2) การระดมทุนผานตราสารหนี้ (P2P Cloud 

Funding) และ (3) การระดมทุนแบบเงินทุน (Equity Cloud Funding) ทั้งนี้ชุมชนสามารถนำแนวคิดการระดมทุนแบบให

รางวัล หากไดรับการสนับสนุนจากภาครัฐ 

Hui F., Teng G. and Shuman L. (2021) นำเสนอการวิเคราะหโดยใชแบบจำลอง พบวาการระดมทุนรูปแบบ Crowd 

Funding มีปญหาเรื่องของความไมสมดุลของขอมูล (Asymmetric Information) โดยเฉพาะเมื่อตองเผชิญความแตกตาง

ดานที่ตั้งและวัฒนธรรม ลักษณะดังกลาวสนับสนุนใหผูประกอบการวิสาหกิจชุมชนทำการสำรวจเพื่อออกแบบความตองการ

ของลูกคากอนการลงทุนผลิต 

 
รูปที่ 1 การนำแนวคิด crowd funding มาประ ยุกตสำหรับการระดมทุนสำหรับวิสาหกิจชุมชน 

4. แนวคิดคิดเกี่ยวกับวสิาหกิจชุมชน 

เสรี พงศพิศ (2552) นิยามวิสาหกิจชุมชน ไววาคือ การแปรรูป การจัดการทุน ที่เกิดจากการรวมแรงรวมใจโดยมุงเนน

ผลประโยชนของสวนรวมไมใชผลประโยชนสวนตน ที่เกิดจากการรวมมือกันของชุมชน และกรมพัฒนาชุมชน (2548) ได

กำหนดองคประกอบของวิสาหกิจชุมชน ประกอบดวย (1) หลักการใชภูมิปญญาทองถิ่น พัฒนาทรัพยากรชุมชน (2) หลักการ

มีสวนรวมของประชาชน และองคกรปกครองสวนทองถิ่น (3) หลักการสงเสริมเครือขายองคกรและพัฒนาผูนำ (4) หลัก

การบูรณาการทุนและสินทรัพยของชุมชน (5) หลักการเรียนรูและการเชื่อมโยงพัฒนา (6) หลักการบริหารจัดการและการ
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ตัดสินใจโดยชุมชน (7) หลักการอนุรักษทรัพยากร ธรรมชาติและสิ่งแวดลอม  (8) หลักการหาผลประโยชนรวมกัน (9) 

หลักการติดตาม ตรวจสอบใหโปรงใสและ  ยุติธรรม (10)  หลักการตอยอดและขยายผล  (11) หลักการวิจัยและพัฒนา และ 

(12) หลักการพึ่งตนเอง 

 

การศึกษาที่เก่ียวของ 

ชินภัทร แสนจันทร (2560) ศึกษาคุณภาพการใหบริการของสถาบันการเงินชุมชนกรณีศึกษาสถาบันการเงินชุมชน 

สำนักงานธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณการเกษตรจจำแนกตามปจจัยสวนบุคคล ประกอบ ดวย  ปจจัยดานภาวะผูนำ

ของคณะกรรมการ ปจจัยดานการมีสวนรวมของสมาชิก ดานการบริหารจัดการ ปจจัยดานการบริหารการเงิน ดานการสราง

เครือขายพัฒนา   ผลการศึกษาพบวาคุณภาพการใหบริการของสถาบันการเงินชุมชนในจังหวัดกาฬสินธุอยูในระดับปานกลาง 

และการบริการที่ไวใจได มีคุณภาพการใหบริการสูงสุด รองลงมาคือความมุงมั่นเต็มใจใหบริการ การบริการที่เปนรูปธรรม 

และการบริการดวยความเอาใจใสซึ่งคุณภาพการใหบริการนอยที่สุด การเปรียบเทียบคุณภาพการใหบริการจำแนกตามปจจัย

สวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และตำแหนงในสถาบันการเงินชุมชน และประสบการณในการ

อบรม ไมแตกตางกันอยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อจำแนกคุณภาพการใหบริการตามประสบการณในการอบรม 

พบวา มีความแตกตางกันอยางมีนัยสำคัญที่ระดับ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา มีความแตกตางกันอยางมีนัยสำคัญ

ที่ระดับ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ปจจัยดานการบริหารสถาบันการเงินชุมชนทีม่ีอิทธพิลตอคุณภาพการใหบรกิาร 

ไดแก ปจจัยดานการสรางเครือขายพัฒนา และปจจัยดานการบริหารการเงิน 

อุมาวดี เดชธำรง (2562) เพื่อศึกษาทัศนคติของสมาชิกที่มีตอปจจัยแหงความสำเร็จและความสำเร็จของสถาบันการเงิน

ชุมชนในการพัฒนาเศรษฐกิจชุมชนในจังหวัด ผลการวิจัยพบวา สมาชิกสถาบันการเงินชุมชนมีทัศนคติตอปจจัยแหง

ความสำเร็จของสถาบันการเงินชุมชนในการพัฒนาเศรษฐกิจชุมชนในภาพรวมอยูในระดับมาก โดยดานภาวะผูนำมีคาเฉล่ีย

มากที่สุด รองลงมาคือ ดานการบริหารจัดการกลุม และดานคุณธรรม ตามลำดับ นอกจากนี้สมาชิกสถาบันการเงินชุมชนมี

ทัศนคติตอความสำเร็จของสถาบันการเงินชุมชนในการพัฒนาเศรษฐกิจชุมชนในภาพรวมอยูในระดับมาก โดยดานการยอมรับ

นับถือมีคาเฉล่ียมากที่สุด รองลงมาคือดานความมีชื่อเสียง  และดานความมั่นคงของสถาบัน ตามลำดับ  

ศศินันท ศาสตรสาระ (2564) เพื่อศึกษาแหลงที่มา ปญหาในการเขาถึงแหลงเงินทุนและ แนวทางแกปญหาในการเขาถึง

แหลงที่มาของเงินทุนของผูประกอบการวิสาหกิจชุมชน และความสัมพันธระหวางปญหา การเขาถึงแหลงเงินทุนกับแนว

ทางแกไขปญหาการเขาถึงแหลงเงินทุนของผูประกอบการวิสาหกิจชุมชนใน จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ผลการวิจัยพบวา 

ผูประกอบการวิสาหกิจชุมชนมีปญหาในการเขาถึงแหลงเงินทุน คือ การขาดความรูและความ เขาใจในเงื่อนไขของการใหกู

จากสถาบันการเงิน การทำระบบบัญชีไมชัดเจน มีการกำหนดวัตถุประสงคของ การขอกูไมชัดเจน แนวทางในการแกไขปญหา

คือ การสรางความเขาใจในเงื่อนไขการใหกูการเพิ่มทักษะใน การบริหารจัดการ การเขียนแผนธุรกิจ เพื่อใหสามารถเขา

เงื่อนไขการขอสินเชื่อจากแหลงเงินทุน  

 

3. วิธีการศึกษา 
การศึกษาคร ั ้งน ี ้ เป นการว ิจ ัยเช ิงปร ิมาณ (Quantitative Research) โดยใช แบบสอบถามออนไลน (Online 

Questionnaire) ซึ่งเปนแบบสอบถามปลายปดเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลตามวัตถุประสงคของการวิจัย ดวยการ

ออกแบบตัวแปรที่ตองการตามกรอบแนวคิดในการทำวิจยัจากทฤษฎีดานตาง ๆ และวรรณกรรมที่เกี่ยวของ โดยแบบสอบถาม

ประกอบดวย 3 สวน คือ  
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สวนที่ 1 ปจจัยสวนบุคคลหรือปจจัยดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก ที่อยูปจจุบันเพศ อาชีพ อายุ 

จำนวนสมาชิกที่อยูอาศัยรวมกัน ความเกี่ยวของกับกิจกรรมในทองถิ่น สัดสวนคาใชจายตอเดือน ผลกระทบการแพรระบาด

ของโควิท-19  การกำหนดราคาสินคา และระดับการใชจายซื้อสินคา โดยลักษณะของแบบสอบถามจะเปนแบบ มีใหเลือก

หลายคำตอบ (Multiple Choices) 

สวนที่ 2 ปจจัยดานความรูความเขาใจเรื่องผลิตภัณฑทางการเงิน โดยลักษณะของแบบสอบถามจะเปนแบบรายการ

ตรวจสอบ (Checklist) จำนวน 9 ขอ โดยมีเกณฑการคิดคะแนนโดยผูสอบถามที่ตอบคำถามในขอนั้นไดถูกตอง คิดเปน 1 

คะแนน แตหากผูตอบแบบสอบถามตอบแบบสอบถามในหัวขอนั้นผิดหรือไมทราบ คิดเปน 0 คะแนน โดยคิดคะแนนเปน

จำนวนขอที่ผูตอบแบบสอบถามตอบถูกเทานั้น  

สวนที่ 3 ปจจัยดานพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑทางการเงินโดยลักษณะของแบบสอบถามจะเปนแบบ 

Likert Scale (1–5) ของระดับความเห็น 

ทั้งนี้กรอบแนวคิดการศึกษาครั้งนี้ แสดงดังภาพที่ 2 
 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 2 กรอบแนวคิดการศึกษา 

4. ผลการศึกษาและอภิปราย 
     ผลการศึกษาปจจัยกำหนดการระดมทุน crowd funding ของวิสาหกิจชุมชน โดยการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางจำนวน 

403 ตัวอยาง พบวากลุมตัวอยางมีถิ่นที่อยูอาศัยในเขตเทศบาลรอยละ 69 ผูที ่อาศัยในนอกเขตเทศบาลรอยละ 31 ผูตอบ

แบบสอบถามเปนเพศหญิงมากที่สุดเมื่อเทียบกับเพศชายและผูที่ประสงคไมระบุเพศคิดเปนรอยละ 57.3 รอยละ 36.7 และรอย

ละ 6 ตามลำดับ สำหรับการจำแนกตามอาชีพพบวา เปนพนักงานเอกชนรอยละ 36.5 รองลงมาคือผูประกอบการรอยละ 34.5 

พนักงานรัฐรอยละ 15.6 และเกษตรกรรอยละ 13.4 สำหรับการแจกแจงตามอายุพบวา 25-30 ปเปนชวงอายุที่มีจำนวนมากที่สุด

คือรอยละ 24.3 ชวงอายุ 35-50 รอยละ 22.8 ชวงอายุ 50-60 รอยละ 20.3 ชวงอายุต่ำกวา 20 ป รอยละ 15.1 ชวงอายุ 20-25 

ป รอยละ 13.9 และชวงอายุมากกวา 60 ป รอยละ 3.5 ตามลำดับ ในสวนของขนาดสมาชิกในครอบครัวพบวาตครอบครัวขนาด 

4 คนขึ้นไปแต  ไมเกิน 7 คน มีจำนวนสูงสุด คือ รอยละ 49.6 รองลงมาคือครอบครัวขนาดไมเกิน 3 คน รอยละ 39.7  อยูลำพัง

รอยละ 8.2  

 

ปจจัยกำหนดความสำเร็จการใช crowd 

funding สำหรับวิสาหกิจชุมชน 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ  

• ปจจัยดานราคา  

• ปจจัยดานชองทางการจัดจำหนาย  

• ปจจัยดานการสนับสนุนภาครัฐ 

ปจจัยดานประชากรศาสตร ( ตัวแปรอิสระ ) 

- ท่ีอยู 

- เพศ 

- อาชีพ 

- อายุ 

- จำนวนสมาชิกในครอบครัว 

- สถานภาพ 

- ความเกี่ยวของกับกิจกรรมในทองถิ่น 

- การกำหนดราคาสินคา  

- ระดับการใชจายซ้ือสินคา 
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ผลการวิเคราะหปจจัยกำหนดความสำเร็จของการใช crowd funding ในการสนับสนุนความสำเร็จในกลุมวิสาหกิจชุมชน 

ซึ่งประกอบดวย ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา ปจจัยดานชองทางการจัดจำหนาย และปจจัยดานการสนับสนุนภาครัฐ โดย

แสดงสรุปตามตารางท่ี 1 

 

ตารางที่ 1 สรุปปจจัยที่มีผลตอการระดมทุน crowd funding  สำหรับวิสาหกิจชุมชน 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ (Product)  Mean ผลประเมิน 

การจัดหาเงินทุนของกลุมวิสาหกิจชุมชนโดยการเปดระดมทุนแลกกับผลิตภัณฑ หรือบริการของ

วิสาหกิจชุมชนควรไดรับการสงเสริม 

4.11 เห็นดวยมาก 

ผลิตภัณฑ หรือบริการของวิสาหกิจชุมชนที่ควรจายเงินลวงหนา และรับสินคา หรือบริการ

ภายหลังควรเปนของบริโภค (ของกิน) 

3.64 เห็นดวยมาก 

ผลิตภัณฑ หรือบริการของวิสาหกิจชุมชนที่ควรจายเงินลวงหนา และรับสินคา หรือบริการ

ภายหลังควรเปนของอุปโภค (ของใช) 

3.58 เห็นดวยมาก 

ผลิตภัณฑ หรือบริการของวิสาหกิจชุมชนที่ควรจายเงินลวงหนา และรับสินคา หรือบริการ

ภายหลังควรเปนของท่ีผานการรับรองคุณภาพของหนวยงานรัฐ 

3.82 เห็นดวยมาก 

ทานยินดีจายเงินแมระดับราคาของผลิตภัณฑ หรือบริการของวิสาหกิจชุมชนที่ทานตองจายเงิน

ลวงหนา และรับสินคาภายหลังสูงกวาสินคาท่ีผลิตโดยผูผลิตเชิงอุตสาหกรรม 

3.38 เ ห ็ น ด  ว ย ป า น

กลาง 

ปจจัยดานราคา (Price)  Mean ผลประเมิน 

ระดับราคาของผลิตภัณฑ หรือบริการของวิสาหกิจชุมชนท่ีทานตองจายเงินลวงหนา และรับสินคา

ภายหลังมีผลตอการตัดสินใจซ้ือของทาน 

3.75 เห็นดวยมาก 

ทานมีความมั่นใจ หากสถาบันการเงินชุมชนเปนตัวกลางในการรับเงินสำหรับผลิตภัณฑ หรือ

บริการของวิสาหกิจชุมชนท่ีทานตองจายเงินลวงหนา และรับสินคาภายหลัง 

3.60 เห็นดวยมาก 

หากทานรูจักผูนำของวิสาหกิจชุมชนที่ทานตองจายเงินลวงหนา และรับสินคาภายหลัง ทานมี

ความม่ันใจในการจายชำระโดยตรงตอวิสาหกิจชุมชน 

3.67 เห็นดวยมาก 

ปจจัยดานชองทางจัดจำหนาย (Placement)  Mean ผลประเมิน 

การแนะนำผลิตภัณฑ หรือบริการของวิสาหกิจชุมชนผานเฟสบุค มีผลตอการตัดสินใจจายคา

สินคา หรือบริการของวิสาหกิจชุมชนลวงหนาของทาน 

3.79 เห็นดวยมาก 

การแนะนำผลิตภัณฑ หรือบริการของวิสาหกิจชุมชนผานไลน มีผลตอการตัดสินใจจายคาสินคา 

หรือบริการของวิสาหกิจชุมชนลวงหนาของทาน 

3.80 เห็นดวยมาก 

การแนะนำผลิตภัณฑ หรือบริการของวิสาหกิจชุมชนผานแกรป มีผลตอการตัดสินใจจายคาสินคา 

หรือบริการของวิสาหกิจชุมชนลวงหนาของทาน 

3.69 เห็นดวยมาก 

การแนะนำผลิตภัณฑ หรือบริการของวิสาหกิจชุมชนผานฟูดแพนดา มีผลตอการตัดสินใจจายคา

สินคา หรือบริการของวิสาหกิจชุมชนลวงหนาของทาน 

3.63 เห็นดวยมาก 

การแนะนำผลิตภัณฑ หรือบริการของวิสาหกิจชุมชนผานเว็บไซตของหนวยงานรัฐ มีผลตอการ

ตัดสินใจจายคาสินคา หรือบริการของวิสาหกิจชุมชนลวงหนาของทาน 

3.77 เห็นดวยมาก 

การโฆษณาผานเฟสบุค มีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา หรือบริการของวิสาหกิจชุมชนของทานมาก

ท่ีสุด 

3.81 เห็นดวยมาก 
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ตารางที่ 1 สรุปปจจัยที่มีผลตอการระดมทุน crowd funding  สำหรับวิสาหกิจชุมชน (ตอ) 

ปจจัยดานการสนับสนุนภาครัฐ (Government)  Mean ผลประเมิน 

ทานมีความสนใจตอการสนับสนุนวิสาหกิจชุมชน หากรัฐดำเนินการพัฒนาแพลตฟอรม เพื่อเปน

ตัวกลางในการซ้ือสินคา หรือบริการของวิสาหกิจชุมชนลวงหนา 

3.84 เห็นดวยมาก 

ทานมีความตั้งใจที่จะสนับสนุนวิสาหกิจชุมชน หากรัฐดำเนินการพัฒนาแพลตฟอรม เพื่อเปน

ตัวกลางในการซ้ือสินคา หรือบริการของวิสาหกิจชุมชนลวงหนา 

3.96 เห็นดวยมาก 

ทานตัดสินใจซื้อสินคา หรือบริการจากวิสาหกิจชุมชน หากรัฐดำเนินการพัฒนาแพลตฟอรม เพ่ือ

เปนตัวกลางในการซื้อสินคา หรือบริการลวงหนา โดยใหความสำคัญกับคุณภาพผลิตภัณฑมาก

ท่ีสุด 

3.97 เห็นดวยมาก 

ทานตัดสินใจซื้อสินคา หรือบริการจากวิสาหกิจชุมชน หากรัฐดำเนินการพัฒนาแพลตฟอรม เพ่ือ

เปนตัวกลางในการซ้ือสินคาหรือบริการลวงหนา โดยใหความสำคัญกับระดับราคามากท่ีสุด 

3.90 เห็นดวยมาก 

ทานตัดสินใจซื้อสินคา หรือบริการจากวิสาหกิจชุมชน หากรัฐดำเนินการพัฒนาแพลตฟอรม เพ่ือ

เปนตัวกลางในการซ้ือสินคาหรือบริการลวงหนา โดยใหความสำคัญกับของแถมมากท่ีสุด 

3.65 เห็นดวยมาก 

ทานตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการจากวิสาหกิจชุมชน หากรัฐดำเนินการพัฒนาแพลตฟอรม เพ่ือ

เปนตัวกลางในการซ้ือสินคา หรือบริการลวงหนา  

3.36 เ ห ็ น ด  ว ย ป า น

กลาง 

ตารางที่ 1 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามมีการตอบสนองเชิงบวกระดับสูงตอการระดมทุนดวยวิธี crowd funding มี

เพียงประเด็นการจัดเตรียมสินคาลวงหนา จากประเนการจายเงินลวงหนา หรือการสนับสนุนผาน platform ของรัฐบาล

ลวงหนา 

ผลการวิเคราะหความแตกตางของปจจัยสวนบุคคลตอปจจัยการสนับสนุนความสำเร็จของการใช crowd funding ในการ

สนับสนุนความสำเร็จในกลุมวิสาหกิจชุมชน ซึ่งประกอบดวย ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา ปจจัยดานชองทางการจัด

จำหนาย และปจจัยดานการสนับสนุนภาครัฐ โดยแสดงสรุปตามตารางที่ 2 

ตารางที่ 2 สรุปความแตกตางของปจจัยสวนบุคคลตอปจจัยการสนับสนุนในกลุมวิสาหกิจชุมชน 

ปจจัย คา Stat 

ผลิตภัณฑ 

(p-value) 

คา Stat 

ราคา (p-value) 

คา Stat 

ชองทางการจัด

จำหนาย 

(p-value) 

คา Stat 

การสนับสนุน

ภาครัฐ 

(p-value) 

พ้ืนท่ี (เขตเทศบาล/นอกเขต) .486 (.628) -.232 (.816) -.985 (.325) .414 (.679) 

เพศ (ชาย/หญิง/ไมระบุ) 5.810 (.003*) 1.884 (.153) .330 (.719) 3.754 (.024*) 

การประกอบอาชีพ 

(เกษตรกร/ผูประกอบการ/พนักงาน

รัฐ/พนักงานเอกชน) 

 

1.199 (.310) 1.996 (.114) .492 (.688) .740 (.529) 

ชวงอายุ 2.309 (.020*) 3.239 (.001*) 4.221 (.000*) 4.971 (.000*) 

ระดับการลดราคาตอบสนองตอกลไก 

Crowd Funding แบบ Reward 

1.918 (0.065**) 1.579 (.140) .731 (.646) .876 (.526) 

* มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับความม่ันใจรอยละ 95  ** มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับความม่ันใจรอยละ 90 

 

การประชุมทางวิชาการระดับชาติ สาขาบริหารธุรกิจและการบัญชี คร้ังที่ 10

1576



ขอมูลจากตารางที่ 2 บงชี้วา ที่อยูของผูตอบแบบสอบถามไมวาจะอยูในเขตเทศบาล หรือนอกเขตเทศบาล ไมมีผลตอการ

กำหนดความสำเร็จของการสรางกลไกการระดมทุน crowd funding ในทุกปจจัย ขณะที่ความแตกตางทางเพศของผูตอบ

แบบสอบถามมีความแตกตางในประเด็นปจจัยดานผลิตภัณฑ และปจจัยดานการสนับสนุนของรัฐ ขณะที่ชวงอายุ ของผูตอบ

แบบสอบถามพบวามีความแตกตางทางสถิติ ณ ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 ในทุกปจจัย คือ ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัย

ดานราคา ปจจัยดานชองทางการจัดจำหนาย และปจจัยดานการสนับสนุนภาครัฐ อยางไรก็ตามผลการวิเคราะหพบวา การลด

ราคาเพื่อตอบสนองกับเงินทุนที่ไดรับลวงหนา ในกรณีที่เปนผูจำหนายสินคาวิสาหกิจชุมชน ไมมีผลความแตกตางทางสถิติ

อยางมีนัยสำคัญในทุกปจจัยชี้นำ 

จากตารางที่ 2 สามารถการขยายผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคู คือ ปจจัยสวนบุคคลดานเพศกับ

ปจจัยดานผลิตภัณฑ และการสงเสริมของรัฐบาล และชวงอายุ กับปจจัย ดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจำหนาย และ

การสงเสริมของรัฐบาล ไดดังตารางสรุปที่ 3 

 

ตารางที่ 3 สรุปความแตกตางของปจจัยสวนบุคคลกับการเปรียบเทียบความแตกตางรายคู 

ปจจัยเปรียบเทียบ ผลิตภัณฑ 

p-value 

ราคา 

 p-value 

ช องทางการจัด

จำหนาย 

p-value 

การสนับสนุน

ภาครัฐ 

p-value 

เพศ  

- ชาย-หญิง 

-ไมระบุ-หญิง 

 

.011* 

.086** 

 

.067** 

.794 

 

.543 

.776 

 

.745 

.009* 

* มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับความมั่นใจรอยละ 95  ** มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับความมั่นใจรอยละ 90 

 

ในสวนของชวงอายุ พบวาความแตกตาง ณ ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 ของการตอบสนองตอปจจัยดานผลิตภัณฑ 

ราคา ชองทางการจัดจำหนาย และการสงเสริมของรัฐบาลปรากฏความแตกตางอยางมีนัยสถิติ (1) ระหวาง ชวงอายุต่ำกวา 

20 ป และ 20 ถึง 25 ป (2) ชวงอายุ 20 ถึง 25 ป และ 35 ถึง 50 ป และ (3) ระหวาง ชวง 20 ถึง 25 ป และ 51 ถึง 60 ป 

ในทุกปจจัย  

5.  สรุปผลการศึกษา 
     ผลการศึกษาเรื ่องปจจัยสวนบุคคลตอปจจัยการสนับสนุนความสำเร็จของการใช crowd funding ในการสนับสนุน

ความสำเร็จในกลุมวิสาหกิจชุมชน ซึ่งประกอบดวย ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา ปจจัยดานชองทางการจัดจำหนาย 

และปจจัยดานการสนับสนุนภาครัฐ พบวา ขอมูลจากการเก็บแบบสอบถามจำนวน 403 ตัวอยาง ซึ่งมีการกระจายแบบปกติ

ในคุณสมบัติสวนบุคคล พบวา ไมมีความแตกตางของกลุมตัวอยางในเขตเทศบาล หรือนอกเขตเทศบาล ปจจัยที่มีผลตอการ

นำแนวคิดการทำ Reward Crowd Funding คือ ชวงอายุ โดยผลการเปรียบเทียบรายคู แบบ Scheffe พบวา อายุที่นอยของ

ผูตอบแบบสอบถามมีแนวโนมการสนับสนุนการแลกเปลี่ยน โดยผูผลิตวิสาหกิจชุมชนไดรับเงินกอน ในทางตรงขามผูผลิตยังมี

ความเขาใจนอยเกี่ยวกับ Crowd Funding โดยมีความตั้งใจในการลดราคาสินคา แมไดรับเงินลวงหนาจำนวนเล็กนอย คือ

นอยกวารอยละ 10 รวม เกินกวา หนึ่งในสามของผูตอบแบบสอบถาม  

ขอเสนอแนะการศึกษาครั้งนี้ ในสวนของปจจัยที่มุงศึกษา คือ บทบาทการสงเสริมของภาครัฐ โดยขอเสนอแนะเชิงนโยบาย

ตอรัฐบาลในการสนับสนุนผานระบบ crowd funding เปนกลไกที่ไมเปนภาระแกรัฐบาลในการสนับสนุนเงินทุน และเปนการ

สรางตลาดสินคารองรับในพื้นที่ ซึ่งนับเปนแนวคิดที่มีประโยชนตอสถานะทางการคลังของประเทศในปจจุบัน ซึ่งรัฐมีภาระหนี้
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จากการอุดหนุนภาคสวนตางๆ จากผลกระทบจากโรคโควิด 19 ทั้งนี้สถาบันการเงินชุมชน สามารถเขามามีบทบาทในการ

สนับสนุนกลไก crowd funding ในลักษณะของการเปนตัวกลางผูรับเงินคาสินคา หรือบริการจากวิสาหกิจชุมชนลวงหนา 

การศึกษาครั้งตอไป ควรมุงเนนไปที่การประเมินแนวโนมการซื้อสินคาหรือบริการภายใตกลไก crowd funding โดย

จำแนกตามประเภทสินคา ระดับราคา ระดับคุณภาพ เพื่อใหสามารถบริหารจัดการงบประมาณ โดยรวมของภาครัฐไดอยางมี

ประสิทธิภาพ    

 

บรรณานุกรม 
 

ชินภัทร แสนจนัทร. 2560. ปจจยัที่มีอทิธพิลตอคุณภาพการใหบริการของสถาบันการเงินชุมชน: กรณีศึกษาสถาบัน

การเงินชุมชนสำนักงานธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณการเกษตร. รายงานการวิจยัในการประชุมวิชาการเสนอ

งานวิจัยระดับบณัฑิตศึกษา ครัง้ที่ 2, มหาวิทยาลัยราชภัฏมหาสารคาม. 

ณฤทธิ์ วรพงษดี. 2560. SET Your Startup Business Guide รูจักธุรกจิสตารทอัพ. หองเรยีน ผูประกอบการตลาด

หลักทรัพยแหงประเทศไทย. 

ภีม ภคเมธาวี. 2546. การวิจยัเพื่อเสริมสรางความเขมแข็งใหกับองคกรการเงินชุมชน. มหาวิทยาลัยวลัยลักษณ 

ศศินันท ศาสตรสาระ. 2564. การเขาถึงแหลงเงินทุนและปญหาการเขาถงึแหลงเงินทุนของผูประกอบการวิสาหกจิชุมชน

ในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา. การศึกษาคนควาอิสระ, มหาวทิยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลสุวรรณภูม.ิ 

เสรี พงศพิศ. 2552. วสิาหกจิชุมชน : แผนแมบท แนวคิด แนวทาง ตัวอยาง รางพระราชบัญญัติ 

http://library.nhrc.or.th/ULIB/dublin.php?ID=7805 

อุมาวดี เดชธำรง. 2562. ปจจยัแหงความสำเร็จในการพัฒนาเศรษฐกิจชุมชน: กรณีศึกษา สถาบันการเงินชุมชนใน 

จังหวัดชัยภูมิ. การศึกษาคนควาอิสระ ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการเงินและการธนาคาร, 

มหาวิทยาลัยราชภัฏชัยภูมิ. 

Hui F., Teng G. and Shuman L. (2021). The Nearer, the Better? The Impact of Cultural and Geographic 

Distance on Crowdfunding Project Attractiveness. Mathematical Problems in Engineering. 

Vol.2021. 12 pages.  

Kirby, E., & Worner, S. 2014. Crowd-funding: An infant industry growing fast. IOSCO Research 

 Department. 

การประชุมทางวิชาการระดับชาติ สาขาบริหารธุรกิจและการบัญชี คร้ังที่ 10

1578



สวนผสมทางการตลาดบริการและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑแอลกอฮอลฆาเช้ือ

โรคหลังสิ้นสุดการระบาดของโรคโควิด – 19 ของผูบริโภคในจังหวัด กรุงเทพมหานคร 

Marketing Mix and Purchase Behavior Affecting the Buying Decision 

Alcohol Disinfectant Products after the End of the COVID-19 outbreak in 

Bangkok 

ภูริ บัวประดิษฐ01 และ อนุฉัตร ช่ำชอง1

2 

Puri Buapradit and Anuchat Chamchong 

 

บทคัดยอ 
 

การศึกษาวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพื่อการศึกษาการศึกษาสวนประสมทางการตลาดบริการและพฤติกรรมการตดัสินใจ

ซื้อผลิตภัณฑแอลกอฮอลฆาเชื้อโรคหลังสิ้นสุดการระบาดของโรคโควิด – 19 ของผูบริโภคในจังหวัด กรุงเทพมหานคร เพื่อ

ศึกษาปจจัยดานการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑแอลกอฮอลฆาเชื้อโรคของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

โดยมีกลุมตัวอยาง จำนวน 400 คนและทำการวิเคราะหขอมูลดวยโปรแกรมสำเร็จรูป ผลการศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑแอลกอฮอลฆาเชื้อโรคของผูบริโภคในจังหวัด กรุงเทพมหานครพบวา ปจจัยทางประชากรศาสตรไดแก 

อาชีพ และรายได มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑแอลกอฮอลฆาเชื้อโรคของผูบริโภคในจังหวัด กรุงเทพมหานคร 

ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑแอลกอฮอลฆาเชื้อโรคของผูบริโภคในจังหวัด 

กรุงเทพมหานครไดแก ดานผลิตภัณฑ และปจจัยสวนประสมการตลาด ดานราคา ดานสงเสริมการตลาด ดานชองทางการจัด

จำหนาย ดานลักษณะทางกายภาพ ดานบุคลากร และดานกระบวนการ  ไมมีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑแอลกอฮอลฆา

เชื้อโรคของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

 

คำสำคัญ : การตัดสินใจซื้อ , ปจจัยทางประชากรศาสตร , ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ 

Abstract 
The purpose of this research was to study the marketing mix and purchasing decision behavior 

alcohol disinfectant products After the end of the COVID-19 outbreak in Bangkok. to study marketing factors 

that affect purchasing decisions of Alcoholproducts of consumers in Bangkok. The sample consisted of 400 

people and analyzed the data with a packaged program. The results of the study of factors affecting the 

purchasing decision of alcohol disinfectant products of consumers in the province. Bangkok were found 

1 นักศึกษาปริญญาโท บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาการตลาด มหาวิทยาลัยหอการคาไทย จ. กรุงเทพฯ 10400 email: ppurib@gmail.com 
2 อาจารยที่ปรึกษาหลัก บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาการตลาด มหาวิทยาลัยหอการคาไทย จ.กรุงเทพฯ 10400 
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that the demographic factors, namely , occupation and income, affecting the buying decision Alcohol 

Products of consumers in the province Bangkok.The marketing mix factors (7Ps) affecting the buying decision 

of alcohol disinfectant products of consumers in the province Bangkok, including Product and marketing 

mix factors, price, marketing promotion distribution channel physical characteristics, personnel 

characteristics, and processes Has no effect on consumers' decision to purchase alcohol disinfection 

products in Bangkok. 

 

Keywords: buying decision, demographic factors, marketing mix  (7Ps), 

 

1.บทนำ 

 

       โรคโควิด-19 คือโรคติดตอทาง ทางเดินหายใจและอากาศมีที่มาจากเชื้อไวรัสโคโรนาซึ่งเชื้อไวรัสโรนาเกิดจากการติดเชื้อ

จากสัตวในตลาดสดเมืองอูฮั่น ประเทศจีน ซึ่งจุดเริ่มตนมาจากสัตวคือดางคาวและไปสูงู และงูไปสูมนุษย และทั้งนี้ไวรัสสาย

พันธุนี้ถูกพบการระบาดของโรค ตั้งแตกลางเดือน ธันวาคม พ.ศ.2562 และทางวิทยาศาสตรการแพทยสามารถะถอดรหัส

พันธุกรรมและทำการวินิจฉัยโรคไดมสำเร็จในตนเดือน มกราคม พ.ศ. 2563 และโรคโรควิด-19หรือเชื้อไวรัสโคโรนาไดเขามา

ระบาดในประเทศไทย วันที่12 มกราคม พ.ศ. 2563 โดยพบผูปวยเปนผูหญิง อายุ 61 ป สัญชาติจีน เดินทางมาจากเมืองอูฮั่น 

โดยเธอเปนผูปวยดวยโรคโควิด-19รายแรกของประเทศไทยและเปนจุดเริ่มตนของวิกฤตการณโรคระบาดครั้งนี้ของประเทศ

ไทย จากการระบาดของจากการระบาดไวรัสโคโรนา (โควิด-19) ทำใหประชาชนทุกคนตองหันมาระมัดระวังตัวเองและลด

โอกาสเสี ่ยงการติดเชื ้อไวรัส โดยการใสหนากากอนามัยที ่ปองกันเชื ้อไวรัสที ่มากับอากาศแลวนั ้นประชาชนยังตองใช

ผลิตภัณฑสแอลกอฮอลฆาเชื้อโรคประเภทตาง ๆ ในการทำความสะอาดมือ หรือส่ิงของตาง ๆ เพื่อเปนการฆาเชื้อโรคและปอง

การสัมผัสเชื้อโรคที่อาจตกอยูตามสิ่งของตาง ๆ หรือบริเวณตาง ๆ ที่ตนนั้นจะตองสัมผัสหรือใชงานสิ่งนั ้น ซึ่งมีการใช

ผลิตภัณฑแอลกอฮอลฆาเชื้อโรคในหลายชนิด ไมวาจะเปนแบบ น้ำหรือเจล  เพราะเชื้อไวรัสโคโรนา (โควิด-19) สามารถอยูได

บทพื้นผิวของส่ิงของตาง ๆ ไดนาน หลายชั่วโมง หลายวัน ขึ้นอยูกับชนิดของวัตถุนั้น  และนอกจากการปองกันการติดเชื้อโดย

การสวมหนากากอนามัยและใชผลิตภัณฑแอลกอฮอลฆาเชื้อโรคแลวนั้น ยังคงตองปองกันการติดเชื้อดวยการรักษาระยะหาง

อีกดวย 

         จากปญหาที่กลาวมาขางตน ผูวิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อและปจจัยสวนผสมทางการตลาด

บริการ (7Ps) ของผลิตภัณฑแอลกอฮอลฆาเชื้อโรคโดยตั้งสมมุติฐานที่ใชในการศึกษาครั้งนี้วา เมื่อสิ้นสุดการระบาดของโรคโค

วิด-19แลวนั้น ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อที่เปลี่ยนไปในทิศทางใด และนำสวนผสมทางการตลาด (7Ps) เขามา

เปนสวนหนึ่งในการปรับปรุงหรือปรับเปล่ียนกลยุทธธุรกิจผลิตภัณฑแอลกอฮอลฆาเชื้อโรคใหเกิดประโยชนสูงสุด 
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วัตถุประสงคของการศึกษา 

1 เพื่อศึกษาถึงลักษณะตัวอยางดานประชากรศาสตรที่แตกตางกันทั้งในดาน เพศ อายุ อาชีพ 

รายได และระดบัการศึกษา ที่มอีิทธิตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑแอลกอฮอลฆาเชื้อโรคหลังส้ินสุดการระบาดของโรคโควิด-19 

2 เพื่อศึกษาถึงปจจัยสวนประสมทางการตลาด(7Ps) ที่มอีิทธพิลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑแอลกอฮอลฆาเชื้อโรคหลังส้ินสุด

การระบาดของโรคโควิด-19 

3 เพื่อศึกษาปจจัยที่มีอทิธิพลตอการตัดสินใจซือ้ ผลิตภัณฑแอลกอฮอลฆาเชื้อโรคหลังส้ินสุดการระบาดของโรคโควิด-19 

 

ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 

1.เพื่อศึกษาอิทธิพลที่สงผลตอการตัง้สินใจซือ้ผลิตภัณฑผลิตภัณฑแอลกอฮอลฆาเชื้อโรคหลังการระบาดของโรคโควิด-19 

ส้ินสุดลง 

2 เพื่อเปนแนวทางในการปรับกลยุทธของธุรกจิผลิตและจัดจำหนายผลิตภัณฑแอลกอฮอลฆาเชื้อโรค 

 

2. ทบทวนวรรณกรรม 

2.1 การอางอิงในเนื้อหา 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยเกีย่วกับลักษณะทางประชากรศาสตร 

Hanna and Wozniak (2001) ,Shiffman and Kanuk (2003)ไดอธิบายถึงความหมายของลักษณะทางประชากรศาสตรที่

คลายคลึงกันไว โดยกลาววา ลักษณะทางประชากรศาสตรหมายถึง ขอมูลเกี่ยวกับตัวบุคคล เชน อายุ เพศ การศึกษา อาชีพ 

รายไดศาสนาและเชื้อชาติซึ่งมีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค โดยทั่ว ไปแลวใชเปนลักษณะพื้นฐานที่นักการตลาดมักจะนำ มา

พิจารณาสําหรับการแบงสวนตลาด โดยนำมาเชื่อมโยงกับความตองการความชอบและอัตราการใชสินคาของผูบริโภค ลมัยพร 

ดงเสือ (2561) ไดอธิบายถึงความหมายที่คลายคลึงกันถึง ลักษณะประชากรศาสตร หมายถึง ขอมูลที่เกี่ยวของกับบุคคล ไดแก 

เพศ อายุ อาชีพ รายได สถานภาพ และลักษณะที่อยูอาศัย และลักษณะทางประชากรศาสตรนี้มีความสัมพันธตอพฤติกรรม

ของผูบริโภคโดยปกติแลวเรามักจะนำมาพิจารณาสำหรับการใชในการแบงสวนแบงทางการตลาด 

แนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) 

        สวนประสมการตลาด (Marketing mix หรือ 7P) หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่สามารถควบคุมไดซึ่งบริษัทนำ มา

ประยุกตใชรวมกัน เพื่อตอบสนองความพึงพอใจแกกลุมลูกคาเปาหมาย และสวนประสมทางการตลาดประกอบไปดวยส่ิง

ตางๆที่ชวยกระตุนหรือสรางความตองการของผูบริโภค Kotler (2012) โดยแนวคิดของ ดลนัสม โพธิ์ฉาย (2562) ไดกลาว
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สรุปจากการศึกษาสวนผสมทางการตลาด (7Ps) สรุปไดวาสวนประสมทางการตลาดเปนองคประกอบที่สําคัญในการ

ดําเนินงานการตลาด ซึ่งเปนปจจัยที่กิจการสามารถควบคุมไดเปนปจจัยจะมุงเขาสูจุดมุงหมายเดียวกันคือ เปาหมายทาง

การตลาด ซึ่งหมายถึงการตอบสนองความตองการของผูบริโภค ประกอบดวย ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การ

สงเสริมการตลาด บุคลากร กระบวนการ และลักษณะทางกายภาพ ดังนั้นผูบริหารการตลาดจะตองจัดความสมดุลเหมาะสม

ขององคประกอบทั้ง 7 ประการใหเกิดประสิทธิภาพมากที่สุด  

สวนผสมทางการตลาดบรกิาร(Marketing mix) ประกอบไปดวยปจจยัทัง้หมด 7 ปจจยัดังนี้ 

1 ดานผลิตภัณฑ (Product) เปนส่ิงที่ผูขายมอบใหกับผูซื้อ โดยสามารถแบงเปนผลิตภัณฑที่จับตองไดและจับตองไมได

คือดานของการบริการ เปนการตอบสนองความตองการและพึงพอใจในการรับบริการ  

2 ดานราคา (Price)  เปนราคาของตนทุน ที่ผูบริโภคตองจายและตองทำการเปรียบเทียบระหวางราคาของสินนั้น ๆ 

กับคุณภาพ ซึ่งผูบริโภคเปนผูพิจารณาวาราคานั้นสมเหตุสมผลหรือไม และการกำหนดราคาตองคำนึงถึงการรับรูคุณคาของ

ผูบริโภค ซึ่งราคาเปนตัวสำคัญที่ใชดึงดูดความสนใจของผูบริโภค 

3 ดานชองทางการจัดจำหนาย (Place) สถานที่หรือทำเลที่ตั้ง เปนสิ่งสำคัญอยางมากในการประกอบธุรกิจ เพราะ 

สถานที่เปนอีกหนึ่งตัวในการกำหนดกลุมเปาหมายที่จะเขาถึงการซื้อสินคาหรือบริการ หากสามารถกระจายการเขาถึงการซื้อ

หรือบริการไดมากก็จะสงผลถึงกำไรที่มากตามมา 

4 ดานการสงเสริมทางการตลาด  (Promotion) เปนส่ิงสำคัญในการส่ือการระหวางผูขายหรือผูใหบริการไปยังผูบริโภค 

เพื่อสรางความจูงใจหรือกระตุนความตองการจนนำไปสูการตัดสินใจซื้อ การสงเสริมทางการตลาดสามารถทำได 4 แบบ ดังนี้ 

1) การโฆษณา (Advertising)  เปนการเสนอขายจากผูขายโดยใชชองทางส่ือตาง ๆ สงผานไปยังผูซื้อ  

2) การขายโดยพนักงาน (Personal Selling)  เปนการส่ือสารโดยตรงจากผูขายสูผูซื้อ 

3) การสงสริมการขาย  (Sales Promotion) เปนกิจกรรมที่นอกเหนือจากการขายโดยพนักงานและการ

โฆษณา โดยทำกิจกรรรมตาง ๆ เพื่อดึงดูดความสนใจและกระตุนความตองการของผูบริโภค 

5 ดานบุคลากร (People)  เปนบุคคนที่เกี่ยวของกับการขายหรือการใหบริการซึ่งจะตองมีความเหมาะสมและมีความรู

ความสามารถกับงาน เพราะจะตองเปนผูที่คอยดูแลใหคำแนะนำกับลูกคาหรือผูบริโภค โดยการตัดสินใจซื้อและการรับรูของ

ลูกคา สวนหนึ่งมาจากพนักงานที่ดูแล 

6 ดานลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) เปนการทำใหเห็นถึงคุณภาพที่สามารถมองเห็นจับตองหรือสัมผัส

ได เชน ความสะอาด ความสวยงาม เปนตน 

7 ดานกระบวนการ (Process) เปนขั ้นตอนในการทำงานหรือปฏิบัติงานตามขั ้นตอนที่วางแผนเอาไวอยางมี

ประสิทธิภาพ โดยนำเสนอบริการใหแกผูบริโภคเพื่อสรางความประทับใจ 
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แนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

         พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior)  การกระทำของบุคคลใดบุคคลหนึ่งเกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาให

ไดมาซึ่งการใชสินคาและบริการ ทั้งนี้หมายรวมถึงกระบวนการตัดสินใจ และการกระทำของบุคคลที่เกี่ยวกับการซื้อและการใช

สินคา (Kotler, 1997) โดยแนวคิดของ ลมัยพร ดงเสือ (2561) ไดอธิบายวา เปนการศึกษาถึงการกระทำของผูบริโภคในเรื่อง

การซื้อหรือบริโภคเพื่อตอบสนองความตองการและความพึงพอใจของตนเอง เพื่อนำมาวางกลยุทธดานการตลาด โดย

ประกอบไปดวยคำถามหลัก 7 ขอ (6W1H) ดังนี้ 

1 ใครเปนผูบริโภคหรือลูกคา (WHO) 

2 อะไรที่ผูบริโภคตองการซื้อหรือบริโภค (WHAT) 

3 ทำไมผูบริโภคถงึตองซื้อหรือบรโิภค (WHY) 

4 ใครมีสวนรวมในการตดัสินใจซือ้ของผูบริโภค (WHO) 

5 ผูบริโภคซื้อเมื่อหรือเวลาใด (WHEN) 

6 ผูบริโภคซื้อหรือบริโภคที่ไหน (WHERE) 

7 วิธีและขั้นตอนในการซื้อสินคาของผูบริโภคเปนอยางไร (HOW) 

แนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ 

         กระบวนการตัดสินใจซื้อหมายถึงการเลือกสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากหลากหลายตัวเลือก เพื่อใหตอบสนองความตองการและ

ความพึงพอใจสูงสุดของตัวเองและเปนส่ิงที่นักการตลาดตองทำการศึกษาและทำความเขาใจโดยแนวคิดของ ธัญลักษณ สุมนา

นุสรณ (2562) ไดอธิบายถึงความหมายไววา กระบวนการตัดสินใจซื้อเปนพฤติกรรมหนึ่งของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซึ่งนำมาซึ่ง

การตอบสนองความตองการในการซื้อหรือบริการโดยผานกระบวนการการตัดสินใจตาง ๆ และแนวคิดของ ลมัยพร ดงเสือ 

(2561) ไดกลาวสรุปถึงการตัดสินใจซื้อไววา การซื้อสินคาหรือบริการของผูบริโภคนั้นไมสำคัญเทาสินคานั้นใหประโยชนอะไร

กับผูบริโภคผูบริโภคเกินความพึงพอใจจนกลับมาซื้อหรือใชบริการซ้ำจนเกิดความจงรักภักดีตอตราสินคา 
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กรอบแนวคดิงานวิจัย 

 

 

 

3. วิธีการศึกษา 

 
งานวิจัยฉบับนี้เปนการศึกษาปจจัยสวนผสมทางการตลาดและพฤติกรรมผูบริโภคที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ

แอลกอฮอลฆาเชื้อโรคหลังสิ้นสุดการระบาดของโรคโควิด - 19   เปนการวิจัยเชิง ปริมาณ (Quantitative Research) โดยมี

วิธีการเก็บขอมูลดวยแบบสอบถามการวิจัย (Questionnaire) ผูวิจัยไดทำการเก็บรวบรวมขอมูลแบบปฐมภูมิ (Primary Data)  

เปนการแจกแบบสอบถามใหกับกลุมตัวอยาง ที่อายุอยูในชวง 18-65 ป จำนวน 400 คน  ที่เคยซื้อผลิตภัณฑแอลกอฮอลฆา

เชื้อโรคดวยตัวเองมากอน ในเขตจังหวัด กรุงเทพฯ จากนั้นจึงนำขอมูลที่ไดมาตรวจสอบและบันทึกเพื่อนำเขาโปรแกรม

สำเร็จรูปทางสถิติเพื่อทำการวิเคราะห โดยแบงออกเปน 

 1.การวิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

        ใชสำหรับอธิบายปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด  และปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑแอลกอฮอล 

โดยใช คารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ในการวิเคราะห

ขอมูล 

2.การวิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 

        จากขอมูลของกลุมตัวอยาง ที่ไดมาจากการเก็บแบบสอบถาม และทดสอบสมมติฐาน โดยการใชโปรแกรมสำเร็จรูปทาง

สถิติในการวิจัย คือ การวิเคราะหสมมุติฐานโดยใชสถิติ t–test (t-test Independent) เปรียบเทียบความแตกตางคาเฉล่ีย

ของกลุมตัวอยางที่มี 2 กลุม วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะหความแปรปรวน (Analysis Of Variance: 

ปจจัยลักษณะประชากรศาสตร เพศ/อายุ/ระดับการศึกษา/อาชีพ/รายได 

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือ(7Ps) 

ดานผลิตภัณฑ/ดานราคา  

ดานชองทางการจัดจำหนาย 

ดานการสงเสริมการตลาด 

ดานบุคลากร/ดานลักษณะทางกายภาพ 

พฤติกรรมผูบริโภค ลูกคาคือใคร 

ลูกคาตองการอะไร /ลูกคาอยูท่ีไหน/ซ้ือทำไม ซ้ือเม่ือไหร/ใครท่ีสงผลตอการ

ตัดสินใจซ้ือ/มีการตัดสินใจซ้ืออยางไร 

การตัดสินใจการซ้ือ

ผลิตภัณฑแอลกอฮอลฆา

เชื้อโรค 

ภาพท่ี1 ภาพกรอบแนวคิดวิจยั 

ตวัแปรตน้ ตวัแปรตาม 
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ANOVA) สำหรับการหาความแตกตางของคาเฉลี่ยของประชากร ที่มีตัวแปรกลุม มากกวา 2 กลุมขึ้นไป และ การวิเคราะห

สมการเชิงเสน แบบ Enter Multiple Regression เพื่อใหทราบถึงความสัมพันธของปจจัยในหลาย ๆ ดาน โดยวิเคราะห

ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑแอลกอฮอลฆาเชื้อโรค 

 

สมมติฐานการวิจัย 
สมมุติฐานที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก อายุ เพศ  ระดับการศึกษา อาชีพ และ รายไดเฉล่ียตอเดือน  มีอิทธิพลตอ

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑผลิตภัณฑแอลกอฮอลฆาเชื้อโรคหลังส้ินสุดการระบาดของโรคโควิด – 19  

สมมุติฐานที่ 2 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดบริการ 7Ps ดานผลิตภัณฑ มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ

ผลิตภัณฑแอลกอฮอลฆาเชื้อโรคหลังส้ินสุดการระบาดของโรคโควิด – 19 

สมมุติฐานที่ 3 ปจจัยดานพฤติกรรมผูบริโภค มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑผลิตภัณฑแอลกอฮอลฆาเชื้อโรคหลัง

ส้ินสุดการระบาดของโรคโควิด – 19 

ตัวแปรตามคือ การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑแอลกอฮอลฆาเชื้อโรค 

 

4. ผลการศกึษาและอภปิราย 
4.1ขอมูลดานประชากรศาสตร 

        จากการเก็บรวบรวมขอมูลกลุมตัวอยาง ที่อยูในชวงอายุ 18-65 ป จำนวน 400 คน พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปน

เพศหญิง คิดเปนรอยละ 57.75 และเปนเพศชาย คิดเปนรอยละ 42.25 สวนใหญมีอายุอยูระหวาง 23-30 ป คิดเปนรอยละ 

31.75 รองลงมาคือ มีอายุระหวาง 18-22 คิดเปนรอยละ 27.75 ดานการศึกษาในระดับปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 75.25 

รองลงมาคือ สำเร็จการศึกษาในระดับต่ำกวาปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 19.50 ดานอาชีพ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปน

นักศึกษา คิดเปนรอยละ 25.50 ถัดมาคือ ประกอบอาชีพพนักงานเอกชน คิดเปนรอยละ 23.50 ดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

พบวา รายไดเฉลี่ยตอเดือน อยูในชวง 10,001-20,000 บาท คิดเปนรอยละ 31.25 มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน อยูในชวง 20,001-

30,000 บาท คิดเปนรอยละ 26.25 

4.2ขอมูลพฤติกรรมผูบริโภค 

          พฤติกรรมผู บริโภคที ่มีอิทธิพลตอการเลือกซื ้อซื ้อผลิตภัณฑแอลกอฮอลฆาเชื ้อโรคและอาศัยอยู ในจังหวัด

กรุงเทพมหานคร สรุปไดวา ผูบริโภคสวนใหญมีคาใชจายเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑแอลกอฮอลฆาเชื้อโรค อยูในชวง 50-100 

บาท ตอครั้ง คิดเปนรอยละ 33.75 มีความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑแอลกอฮอลฆาเชื้อโรค อยูที ่1-3 ครั้งตอเดือน คิดเปนรอยละ 

49.50 หากส้ินสุดการระบาดของโรคโควิด-19 จะใชแอลกอฮอลฆาเชื้อโรคตอหรือไม พบวา มีการใชแอลกอฮอลฆาเชื้อโรคตอ 

คิดเปนรอยละ 73.25 หากสิ้นสุดการระบาดของโรคโควิด-19 อะไรทำใหยังใชแอลกอฮอลฆาเชื้อโรคตอใหเหตุผลวายังใชตอ

จนเปนนิสัย คิดเปนรอยละ 33.00 ชองทางใดที่ทานมักเลือกใชในการซื้อแอลกอฮอลฆาเชื้อโรคพบวา มักเลือกซื้อแอลกอฮอล

ฆาเชื้อโรคผานรานสะดวกซื้อเปนสวนใหญ คิดเปนรอยละ 22.94 ผูบริโภคคิดวาตัวทานเองติดการใชแอลกอฮอลฆาเชื้อโรคตอ

หรือไม พบวา ผูบริโภคสวนใหญติดการใชแอลกอฮอลฆาเชื้อโรค คิดเปนรอยละ 76.50 

4.3ขอมูลดานสวนผสมทางการตลาดบริการ (7Ps) 
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         ดานผลิตภัณฑ พบวา โดยเฉลี่ยสวนผสมทางการตลาดบริการ (7Ps) รายดานผลิตภัณฑอยูในระดับพึงพอใจมากที่สุด

คาเฉล่ีย  4.27 เมื่อพิจารณาตามรายขอ โดยเรียงลำดับจากมากไปนอย จะไดวา รายขอ “กล่ิน ของแอลกอฮอลฆาเชื้อโรค” มี

คาเฉลี่ยมากที่สุด อยูในระดับพึงพอใจมากที่สุดคาเฉลี่ย  4.41 ถัดมาคือ ปริมาณความเขมขนของแอลกอฮอล อยูในระดับพึง

พอใจมากที่สุดคาเฉล่ีย 4.33 รายขอ “ปาย ราคา ตรา ฉลากเครื่องหมายรับรอง” อยูในระดับพึงพอใจมากที่สุด คาเฉล่ีย 4.31 

รายขอ “รูปแบบของบรรจุภัณฑที่สวยงาม” อยูในระดับพึงพอใจมาก  4.19 และรายขอ “ขนาดของบรรจุภัณฑ” อยูในระดับ

พึงพอใจมาก มีคาเฉล่ียนอยที่สุด 4.11 

        ดานราคา พบวา โดยเฉลี่ยสวนผสมทางการตลาดบริการ (7Ps) รายดานราคา อยูในระดับพึงพอใจมากที่สุดคาเฉล่ีย

4.25 เมื่อพิจารณาตามรายขอ โดยเรียงลำดับจากมากไปนอย จะไดวา รายขอ “ราคาและขนาดบรรจุภัณฑของสินคา” มี

คาเฉล่ียมากที่สุด อยูในระดับพึงพอใจมากทีสุ่ดคาเฉล่ีย 4.40 รองลงมาคือ รายขอ “ราคาของผลิตภัณฑเมื่อเทียบกบัคุณภาพ” 

อยูในระดับพึงพอใจมากที่สุดคาเฉล่ีย  4.38 รายขอ “การตั้งราคาที่หลากหลาย” อยูในระดับพึงพอใจมากที่สุดคาเฉล่ีย  4.26 

รายขอ “ราคามีผลตอการตัดสินใจซื้อแอลกอฮอลฆาเชื้อโรค” อยูในระดับพึงพอใจมากคาเฉลี่ย 4.20และ รายขอ “ราคาที่สูง

ที่มาพรอมกับรูปแบบที่สวยงามถูกใจทาน” อยูในระดับพึงพอใจมากคาเฉล่ีย 4.03 

        ดานชองทางจำหนาย พบวา โดยเฉลี่ยสวนผสมทางการตลาดบริการ (7Ps) รายดานชองทางจำหนาย อยูในระดับพึง

พอใจมากที่สุดคาเฉลี่ย  4.27 เมื่อพิจารณาตามรายขอ โดยเรียงลำดับจากมากไปนอย จะไดวา รายขอ “รูปแบบการจัดสง

สินคาที่มีตัวเลือกหลากหลาย(บริการขนสง)ของรานคาทางออนไลน” อยูในระดับพึงพอใจมากที่สุดคาเฉลี่ย  4.36 รองลงมา

คือ รายขอ “ชองทางการซื้อออนไลนใชงานงาย สะดวก รวดเร็วในการคนหา เลือกและส่ังซื้อสินคา” อยูในระดับพึงพอใจมาก

ที่สุดคาเฉล่ีย  4.28 และ รายขอ “ตำแหนงรานคาที่จำหนายแอลกอฮอลฆาเชื้อโรค” อยูในระดับพึงพอใจคาเฉล่ีย  4.28 และ

รายขอ “ชองทางการจำหนายออนไลนที่หลากหลาย เชน Lazada Shopee” มีคาเฉลี่ยนอยที่สุด อยูในระดับพึงพอใจมาก

คาเฉล่ีย  4.19 

       ดานสงเสริมการตลาด พบวา โดยเฉลี่ยสวนผสมทางการตลาดบริการ (7Ps) รายดานสงเสริมการตลาด อยูในระดับพึง

พอใจมากคาเฉลี่ย    4.20 เมื่อพิจารณาตามรายขอ โดยเรียงลำดับจากมากไปนอย จะไดวา รายขอ “การแจกสินคาใหมให

ทดลองใชใหเมื่อซื้อสินคา” มีคาเฉลี่ยมากที่สุด อยูในระดับพึงพอใจมากที่สุดคาเฉลี่ย  4.35 รองลงมาคือ รายขอ “การลด

ราคาหรือแถมสินคาของผูจำหนาย” อยูในระดับพึงพอใจมากที่สุดคาเฉลี่ย 4.34 รายขอ “การจัดโปรโมชั่นในทุก ๆ เดือนของ

รานคา” อยูในระดับพึงพอใจมากที่สุดคาเฉลี่ย 4.23 และ รายขอ “ความหลากหลายของโปรโมชั่น เชน สะสมแตมแลก

สวนลดของแถม” อยูในระดับพึงพอใจมากที่สุดคาเฉลี่ย  4.23 และลำดับสุดทาย รายขอ “การโฆษณาประชาสัมพันธผานส่ือ

ตางๆ เชน ส่ือออนไลน” อยูในระดับพึงพอใจมากคาเฉล่ีย 3.83 

        ดานบุคคล พบวา โดยเฉลี่ยสวนผสมทางการตลาดบริการ (7Ps) รายดานบุคคล อยูในระดับพึงพอใจมากที่สุดคาเฉล่ีย  

4.38 เมื่อพิจารณาตามรายขอ โดยเรียงลำดับจากมากไปนอย จะไดวา รายขอ “พนักงานมีความรูเกี่ยวกับสินคาเปนอยางดี” 

มีคาเฉลี่ยมากที่สุด อยูในระดับพึงพอใจมากที่สุดคาเฉลี่ย 4.47 รองลงมาคือ รายขอ “พนักงานสามารถแนะนำสินคาและ

โปรโมชั่นตางๆไดอยางครบถวน” อยูในระดับพึงพอใจมากที่สุดคาเฉลี่ย  4.39 รายขอ “พนักงานที่มีความกระตือรือรน ใสใจ

ในการบริการ” อยูในระดับพึงพอใจมากที่สุดคาเฉลี่ย 4.38 รายขอ “พนักงานขายพูดจาสุภาพอัธยาศัยดี” อยูในระดับพึง

พอใจมากที่สุดคาเฉลี่ย  4.33 และ รายขอ “พนักงานขายมีความสามารถในการใหคำปรึกษาหรือแนะนำชวยเหลือ” มี

คาเฉล่ียนอยที่สุด อยูในระดับพึงพอใจมากที่สุดคาเฉล่ีย 4.32 
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        ดานลักษณะทางกายภาพ พบวา โดยเฉลี่ยสวนผสมทางการตลาดบริการ (7Ps) รายดานลักษณะทางกายภาพ อยูใน

ระดับพึงพอใจมากคาเฉลี่ย  4.18 เมื่อพิจารณาตามรายขอ โดยเรียงลำดับจากมากไปนอย จะไดวา รายขอ “การมีสินคาใน

ทดลองใชกอน” อยูในระดับพึงพอใจมากที่สุดคาเฉลี่ย  4.33 รายขอ “ความงายในการคนหาสินคาเมื่อซื้อรูปแบบออนไลน” 

อยูในระดับพึงพอใจมากที่สุดคาเฉลี่ย  4.24 และ รายขอ “การจัดชั้นวางสินคาที่สะดวกและงายตอการเลือกสินคา” อยูใน

ระดับพึงพอใจมากที่สุดคาเฉลี่ย  4.24รายขอ “การจัดรานที่เปนระเบียบงายตอการเลือกซื้อสินคา” อยูในระดับพึงพอใจมาก

คาเฉลี่ย  4.13และอันดับสุดทาย รายขอ “การจัดหนารานที่ดึงดูดและนาสนใจ” อยูในระดับพึงพอใจมากคาเฉลี่ย  3.98 

ตามลำดับ 

        ดานกระบวนการ พบวา โดยเฉล่ียสวนผสมทางการตลาดบริการ (7Ps) รายดานกระบวนการ  อยูในระดับพึงพอใจมาก

ที่สุดคาเฉลี่ย  4.39 เมื่อพิจารณาตามรายขอ โดยเรียงลำดับจากมากไปนอย จะไดวา รายขอ “กระบวนการผลิตไดมาตรฐาน 

มีตราหรือฉลากเครื่องหมายรับรองตามกฎหมาย” มีคาเฉลี่ยมากที่สุด อยูในระดับพึงพอใจมากที่สุดคาเฉลี่ย  4.51 ถัดมาคือ 

รายขอ “ความรวดเร็วในการใหบริการ” อยูในระดับพึงพอใจมากที่สุดคาเฉลี่ย 4.40 รายขอ “ความหลากหลายของชอง

ทางการชำระเงิน” อยูในระดับพึงพอใจมากที่สุดคาเฉล่ีย  4.39 รายขอ “สามารถติดตอผูจำหนายไดทุกครั้งที่มีปญหา” อยูใน

ระดับพึงพอใจมากที่สุดคาเฉลี่ย  4.35 และอันดับสุดทาย รายขอ “การที่สามารถเปลี่ยนสินคาหากสินคามีการชำรุดเสียหาย

ในกรณีที่เกิดจากความผิดพลาดในการผลิตหรือขนสง” มีคาเฉล่ียนอยที่สุด อยูในระดับพึงพอใจมากที่สุดคาเฉล่ีย  4.29 

4.4ขอมูลพฤติกรรมการตัดสนิใจซื้อของผูบริโภค 

         ขอมูลดานพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค พบวา การสิ้นสุดการระบาดของโรคโควิด-19 มีผลตอการตัดสินใจ

ซื้อแอลกอฮอลฆาเชื้อโรคของผูบริโภคในระดับนอยคาเฉล่ีย  2.57  

 

5. ขอเสนอแนะสำหรบัผูประกอบการ 
          จากการศึกษาวิจัยสวนผสมทางการตลาดบริการและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑแอลกอฮอลฆาเชื้อโรคหลัง

ส้ินสุดการระบาดของโรคโควิด – 19 ของผูบริโภคในจังหวัด กรุงเทพมหานคร ผูวิจัยมีขอเสนอแนะในการวิจัยดังตอไปนี้ 

 ปจจยัลักษณะของประชากร 

        จากผลการศึกษานั้นประชากรในเขตกรุงเทพมหานครทำใหทราบถึงสิ่งที่สงผลตอการตัดสินในซื้อและไมสงผลตอการ

ตัดสินใจซื้อดังนั้น นักการตลาด บริษัท องคกร ผูประกอบการ และผูผลิตจึงตองใหความสำคัญกับสิ่งที่สงผลตอการตัดสินใจ

ซื้อเปนหลัก ไดแก ดานอาชีพและรายไดเฉล่ียที่ตางกันของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากปจจัยในเรื่องอาชีพและ

รายไดนั้น มีผลตอการตัดสินใจซื้อเพราะเปนที่ปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑแอลกอฮอลฆาเชื่อโรค แตกตางกัน

ออกไปตามความจำเปนในการใชงาน วัถุประสงค และกำลังซื้อ โดยปจจัยดานอื่น ๆ เชน อายุ เพศ ระดับการศึกษา ที่ตางกัน 

นั้นไมไดสงผลตอการตัดสินใจซื้อของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร เพราะ แอลกอฮอลฆาเชื่อโรคนั้น เปนสิ่งจำเปนกบัทุก

เพศ ทุกชวงอายุ ในการใชปองกันการสัมผัสเชื่อโรคอยูแลว ปจจัยเหลานี้จึงไมมีผลตอการตัดสินใจ 

  ปจจยัสวนประสมทางการตลาด 

        ดานผลิตภัณฑ นักการตลาด บริษัท องคกร ผูประกอบการ และผูผลิต ควรเนนประเด็นความสนใจเกี่ยวกับปจจัยดาน

ผลิตภัณฑ เปนสิ่งสำคัญ พื่อตอบสนองความตองการและความพึงพอใจใหแกผูบริโภคและยังเปนปจจัยสำคัญที่สงผลตอการ

ตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  เนื่องจากผลการศึกษาพบวา ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครใหความสำคัญในเรือ่งของ ปาย ราคา 

ตรา ฉลากเครื่องหมายรับรอง กลิ่น ของแอลกอฮอลฆาเชื้อโรค และ ปริมาณความเขมขนของแอลกอฮอล  เปนอันดับแรก 

และกลุมตัวอยางใหความสำคัญในระดับมากที่สุด รองลงมาคือเรื่องของ รูปแบบบรรจุภัณฑ และขนาดของบรรจุภัณฑ 

ตามลำดับ  เพื่อตอบสนองความตองการและความพึงพอใจและยังเปนปจจัยสำคัญที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค แต
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ไมควรละเลยปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการในดานอื่นๆ เพราะปจจัยดานอื่นๆ ไมวาจะเปน ดานราคา ดานชองทาง

จัดจำหนาย ดานสงเสริมการตลาด ดานบุคคล ดานลักษณะทางกายภาพ และ ดานกระบวนการ นั้นสำคัญและนักการตลาด 

บริษัท องคกร ผูประกอบการ และผูผลิต ไมควรที่จะไมใหความสนใจกับปจจัยดานอื่นๆที่ไมสงผลตอการตัดสินใจซื้อ เพราะ

ปจจัยที่กลาวมาขางตนนี้ ถึงผลการสำรวจจะบอกวาปจจัยเหลานี้ไมสงผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคแตปจจัยเหลานี้

สงผลตอตัวผลิตภัณฑโดยตรง หาก นักการตลาด บริษัท องคกร ผูประกอบการ และผูผลิต ไมใสใจและใหความสำคัญในทุก

ขั้นตอน ผลิตภัณฑที่ออกมาอาจจะมีดีแครูปลักษณหรือลักษณะภายนอก เมื่อผูบริโภคใชแลวนั้นอาจไมกอใหเกิดการกลับมา

ซื้อซ้ำ หรือไมไดสรางความพึงพอใจแกผูบริโภคในทุกๆดานนั้นเอง 

 

6. ขอเสนอแนะงานวิจัยครั้งถัดไป 
1.ควรศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงไปในระยะยาวเนื่องจากสถานะการณโควิด-19หรือสถานะการณการระบาดอื่น 

ๆ ที่อาจเกิดขึ้นในอนาคต 

2.ควรศึกษาเพิ่มเติมถึงอิทธิพลของปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการกับการตัดสินใจซื้อเพื่อ 

เปรียบเทียบผลการวิจัยกับงานวิจัยนี้หากมีการศึกษาที่ตางกันผลของการวิจัยจะตางกันหรือไม อยางไร 

3.ควรศึกษาตัวแปรปจจัยอื่นๆเพิ่มเติม ที่อาจสงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑแอลกอฮอลฆา 

เชื้อโรคเชน คานิยม การยอมรับดานเทคโนโลยี ความไวใจตอสินคา เพื่อที่จะไดนำมาเปนสวนหนึ่งใน 

การปรับปรุงหรือพัฒนาผลิตภัณฑเพื่อตอบสนองความตองการและสรางควมพึงพอใจสูงสุดใหแกผูบริโภค 

ในอนาคต 
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บทคัดยอ 

งานวิจัยฉบับนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาปจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร ปจจัยสวนประสมทางการตลาดและการ

ยอมรับเทคโนโลยีที่สงผลตอการตัดสินใจใชบริการรานมาลาติ่มซำผานแอปพลิเคชั่นแกร็บของผูบริโภคในจังหวัดภูเก็ต โดยทำ

การสำรวจแบบสอบถามออนไลนจำนวน 385 ชุด ผลการวิจัยพบวา ปจจัยลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภคที่มีอายุ 

อาชีพและสถานภาพที่แตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจใชบริการรานมาลาติ่มซำผานแอปพลิเคชั่นแกร็บแตกตางกัน สำหรับ

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ผลวิจัยพบวา ปจจัยดานราคา ดานกระบวนการ ดานลักษณะทางกายภาพ และสำหรับปจจัย

ดานการยอมรับเทคโนโลยี พบวา ปจจัยดานการรับรูถึงประโยชนที่ไดรับ ดานการรับรูถึงความงายในการใชงาน และความ

นาเชื่อถือไดจากการรับรู สงผลตอการตัดสินใจใชบริการรานมาลาติ่มซำผานแอปพลิเคชั่นแกร็บของผูบริโภคในจังหวัดภูเก็ต 

คำสำคัญ : ปจจัยประชากรศาสตร, ปจจัยสวนประสมทางการตลาด, ปจจัยการยอมรับเทคโนโลยี, การตัดสินใจ 

 

Abstract   

This study aims to study Multiple technology factors of marketing mix affecting a choice of 

consumer of Mala Dimsum through Grab (food delivery application ) in Phuket by conducting a survey of 

385 online questionnaires. Demographic factors Different. Age, occupation and status influence decisions 

about Mala dim sum through the Grab application As for the marketing mix factor, the research found 

that the price factor Process and Physical Evidence And for the technology acceptance factor, it was 

found that Perceived Usefulness, Perceived Ease of Use and Perceived Credibility Affecting consumers' 

decision to use Ma Dim Sum via Grab Application Phuket 

Keywords : Demographic factors, Marketing Mix factors, Technology Acceptanc 
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1. บทนำ 

สภาพสังคมและเศรษฐกิจตลอดจนคานิยมและทัศนคติตางๆทั้งการรับเอาวัฒนธรรมของตางประเทศเขามาเปน

บทบาทสำคัญที่ทำใหการตัดสินใจของผูบริโภคทั้งดานการดำเนินชีวิต และการบริโภคในชีวิต ประจำวันของทุกคนใน

สังคมไทยไดเปล่ียนแปลงไป จะเห็นไดจากการรับเอาวัฒนธรรมการบริโภคติ่มซำจากประเทศจีนเขามา เชน ขนมจีบ ซาลาเปา 

ซึ่งเปนที่นิยมมากในปจจุบัน โดยเฉพาะ กลุมคนที่ชอบรับประทานอาหารเชา ซึ่งในปจจุบันมีความกาวหนาทางเทคโนโลยีเปน

อยางมากทำให การบริการของธุรกิจรานอาหารไดมีการเปลี่ยนแปลงไปอยางมาก มีการนําเทคโนโลยีตางๆ มาประยุกตใชใน

การประกอบธุรกิจรานอาหารและเมื่อเกิดเหตุการณการแพรระบาดทำใหการบริโภคอาหารแบบผานชองทางเดลิเวอรี่มีความ

จําเปนอยางมากและยังคอยๆเปลี่ยนพฤติกรรมในใชชีวิตของผูบริโภคไปอยางสิ้นเชิง เชนในเรื่องของการซื้อสินคามาอุปโภค, 

บริโภค เปนตน และจากป 2564 ปริมาณการส่ังอาหารจัดสงที่บานนาจะมีจำนวนไมนอยกวา 120 ลานครั้ง หรือเพิ่มขึ้นกวา 3 

เทาตัว เมื่อเทียบกับชวงกอนโควิด-19 ในป 2562 ที่มีจำนวนประมาณ 35-45 ลานครั้ง (ไทยโพสต ,2565) อีกทั้งมูลคาตลาด 

Food delivery ของไทยในป 2021 จะเติบโตขึ้นถึง 62% ที่มูลคา 1.05 แสนลานบาทซึ่งเกิดการขยายตัวอยางตอเนื่องแตใน

อัตราที่ชะลอตัวลงจากป 2020 ที่เติบโต 3 เทาจากการใชงานที่เพิ่มขึ้นอยางตอเนื่องที่สวนหนึ่งเปนผลจากการจัดโปรโมชั่น

และสถานการณ Covid-19 ที่หามทานอาหารภายในราน (EIC ธนาคารไทยพาณิชย, 2021) 

 

2. ทบทวนวรรณกรรม 

 2.1 แนวคิด ทฤษฎีและงานวจิัยที่เกี่ยวของกับประชากรศาสตร 

 วชิรวัชร งามละมอม, 2558 กลาววา ลักษณะทางดานประชากรศาสตร   เปนความหลากหลายดานภูมหิลังของ 

บุคคล ซึ่งไดแกเพศ อายุ สถานภาพ ลักษณะโครงสรางของรางกาย ความอาวโุสในการทำงาน     เปนตน โดยจะแสดงถงึ

ความเปนมาของแตละบุคคลจากอดีตถึงปจจุบนั ในหนวยงาน หรือในองคกรตาง ๆ ซึง่ประกอบดวยพนกังาน หรือบุคลากรใน

ระดับตาง ๆ ซึ่งมีลักษณะพฤตกิรรมการแสดงออกที่แตกตางกันมีสาเหตุมาจากความแตกตางทางดานประชากรศาสตรหรือภู

มหิลังของ บุคคลนั่นเอง 

  ศิริวรรณ เสรรีตัน และคณะ (2558, อางอิงใน ศศิพร บุญชู 2560) ไดใหความหมายของลักษณะประชากร 

(Demographic) ไววา ลักษณะประชากร ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพครอบครัว  

 ระดัการศึกษา อาชีพ รายได เปนเกณฑที่นยิมใชในการแบงสวนตลาด ดานลักษณะประชากร เปนลักษณะสำคัญที่ชวย

กำหนดตลาดเปาหมาย 

 Kotler & Keller (2016) กลาววาดานประชากรศาสตรหมายถึง เครื่องมอืทีน่ักการตลาดใชแบงกลุมสำหรบัความ

ตองการของผูบริโภค เชน อายุ ขนาดของครอบครัววัฎจักรของ ครอบครัวเพศ รายไดอาชพี การศึกษา ศาสนา สัญชาติ เชื้อ

ชาติ ชนชั้นทางสังคม   เปนตน 

 2.2 แนวคิด ทฤษฎีและงานวจิัยที่เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด 7P’s  

 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2552) กลาววา สวนประสมทางการตลาด 7P’s  หมายถึงเครื่องมือทาง การตลาดที่

ธุรกิจตองใชเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคกรตลาดในตลาดเปาหมายหรือเปนสวนประกอบ ที่สําคัญของกลยุทธการตลาดที่ธุรกิจ
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ตองใชรวมกันเพื่อตอบสนองความตองการของตลาดเปาหมาย หรือเปนปจจัยทางการตลาดที่ควบคุมได ซึ่งบริษัทตองใช

รวมกันเพื่อสนองความตองการของตลาด เปาหมาย 

 ธนวรรณ แสงสุวรรณ และคณะ. (2552), และอดุลย จาตุรงคกุล. (2552:341-343) อธิบาย แนวคิด ของคอทเลอร 

ฟลลิป (Kotler, Philip) วากลยุทธการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ (Marketing Mix 7P's) วาเปนเครื่องมือในการจําหนาย

บริการผูประกอบการตองพิจารณาถึงสิ่งตาง ๆ ที่เรียกวา สวนประสมทางการตลาด 7P’s  บริการที่มีผลตอการตัดสินใจเลือก

ของผูบริโภค ประกอบดวยปจจัยดาน ผลิตภัณฑ (Product) ปจจัยดานราคา (Price) ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายหรือ

สถานที่ (Place) ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) ปจจัยดานการบริการ(Process) ปจจัยดานบุคลากร 

(People) และปจจัยดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical and Presentation) โดย สวนประกอบทุก

ตัวมีความเกี่ยวพันกัน และเทาเทียมกันขึ้นอยูกับผูบริหารจะวางกลยุทธโดยเนน น้ำหนักที่ปจจัยใดมากกวาเพื่อใหสามารถ

ตอบสนองความตองการของตลาดเปาหมาย 

 2.3 แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที ่เก ี ่ยวของกับการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance) 

 เกวรินทร ละเอียดดีนนท (2557, หนา 15) ไดกลาววา การยอมรับเทคโนโลยีเปนการนำ เทคโนโลยีที่เรายอมรับ

นำมาใชงานซึ่งกอใหเกิดประโยชนตอตนเองและคนอื่น หรือชวยการเปล่ียนแปลงส่ิง ตาง ๆ ซึ่งเกี่ยวของกับพฤติกรรมทัศนคติ

และการใชเทคโนโลยีที่มีความงายขึ้น และสามารถนำเทคโนโลยีสรางประสบการณใหกับผูใชงานใหมีความรูและทักษะในการ

ใชงานเพิ่มเติม มากยิ่งขึ้น 

 ศศิพร เหมือนศรีชัย (2555) ไดใหคํานิยามของการยอมรับเทคโนโลยีวาเปนปจจัยสําคัญใน การใชงานและอยูรวมกับ

เทคโนโลยีจากการที่ไดใชเทคโนโลยีทําใหเกิดประสบการณความรูทักษะ และความตองการใชงานเทคโนโลยี 

 2.4 แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจซื้อ 

 Schiffman& Kanuk (1994) ( อางใน ชวกร อมรนิมิต, 2559) ไดกลาววา การตัดสินใจใชสินคา เปนขั้นตอนหนึ่ง

ของการเลือกใชสินคาของผูบริโภค โดยมีสองทางเลือกขึ้นไป ซึ่งผูบริโภคจะมีพฤติกรรม ในการพิจารณาที่เกี่ยวของกับการ

ตัดสินใจทั้งดานพฤติกรรมของผูบริโภค และดานจิตใจ ในการใชนั้นเปนกิจกรรมดานกายภาพและดานจิตใจที่เกิดขึ้นในระยะ

หนึ่ง กิจกรรมนี้จะกอใหเกิดการซื้อตามบุคคลอื่น ๆ กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Consumer Buying Decision 

Process)  
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 2.5 กรอบแนวคิดการวิจัย 

         ตัวแปรตน 

 

 

2.6 การเขียนสมการ 

𝑛𝑛 =  
𝑧𝑧2𝑝𝑝
𝑒𝑒2

 

  

     สมการที่ 1 ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 

 

 

 

 

การยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance) 

1.การรับรูประโยชน (Perceive Usefulness) 

2.การรับรูความงายในการใชงาน (Percevied Ease of 

Use) 

3.ความนาเชื่อถือที่ไดรับจากการรับรู (Perceived 

Credibility) 

การตัดสินใจใช้บริการร้านต่ิมซํา 

ปจจัยสวนประสมการตลาด 

1. ดานผลิตภัณฑ 

2. ดานราคา 

3. ดานชองทางจัดจำหนาย 

4. การสงเสริมการตลาด 

5. ดานบุคคล 

6. ดานกระบวนการใหบริการ 

7. ดานลักษณะทางกายภาพ 

 

ลักษณะทางประชากรศาสตร 

1. เพศ 

2. อายุ 

3. รายไดเฉล่ียตอเดือน 

4. อาชีพ 

5. ดานสถานภาพ 

6. ดานการศึกษา 

 H1 

H2 

H3 
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3. วิธีการศึกษา 

 

การเก็บขอมูลแบบปฐมภูมิ 

ผูวิจัยไดทำการเก็บขอมูลโดยแจกแบบสอบถามใหกับกลุมตัวอยางโดยจะทำสราง QR-Code แบบสอบถามผาน 

Google Form ซึ่งกลุมตัวอยางมีดังนี้ กลุมผูใชบริการรานมาลาติ่มซำผานแอปพลิเคชั่นแกร็บ โดยจะแบงเปน กลุมผูที่เขามา

ใชบริการหนารานที่เคยใชแอปพลิเคชั่นแกร็บ โดยจะเก็บรวบรวมผานชองทางทั้งหมด 2 ชองทาง ดังนี้ ชองทางที่ 1  ผาน

ระบบ QR code ที่สาขาหนาราน และชองทางที่ 2 ผานใบปลิวแนบไปกลับอาหารที่ลูกคาส่ัง  

การเก็บขอมูลแบบทุติยภูมิ 

ผูวิจัยไดทำการศึกษาและเก็บรวมรวมขอมูลโดยศึกษาจากเอกสารที่มีผูทำไวแลว เชน งานวิจัย หนังสือ เอกสาร

วิชาการ บทความตางๆ ที่เกี่ยวของกับการวิจัย และขอมูลที่ไดจากระบบอินเตอรเน็ต เพื่อศึกษาแนวทางการวิจัยในประเด็นที่

สำคัญแบบเปนเหตุและเปนผล รวมไปถึงทบทวนแนวคิดและทฤษฎี สำหรับการศึกษาการวิจัย 

จำนวนประชากรและกลุมตัวอยาง 

 ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ไดแก ผูที่เคยใชบริการรานมาลาติ่มซำผานแอปพลิเคชั่นแกร็บในจังหวัดภูเก็ต กลุม

ตัวอยางที่ใชในการวิจัยเนื่องจากผูวิจัยไมทราบจำนวนที่แนนอนของผูใชบริการรานมาลาติ่มซำผูวิจัยจึงใชวิธีการกำหนดขนาด

ของกลุมตัวอยางโดยใชสูตรคำนวณ แบบไมทราบจำนวนประชากร โดยใชสูตรกำหนดขนาดตัวอยางของ สูตร W.G.Cochran 

(1977) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% สัดสวนความคาดเคล่ือนเทากับ 0.05 จำนวน 385 ชุด 

 

4. ผลการศึกษาและอภิปราย 

 

 พบวาลักษณะประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง จำนวน 226 คน คิดเปนรอยละ 58.7 

รองลงมาเปนเพศชาย จำนวน 159 คน คิดเปนรอยละ 41.3 และมีอายุระหวา 20-29 ป จำนวน 142 คนคิดเปนรอยละ 36.9 

ประกอบอาชพีเปนพนักงานบรษิัทเอกชนจำนวน 109 คน คิดเปนรอยละ 28.3 มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 15,000 -30,000 บาท 

จำนวน 166 คนคิดเปนรอยละ 43.1 มีสถานภาพโสด จำนวน 287 คน คิดเปนรอยละ 74.5 และศึกษาในระดับปริญญาตรี

จำนวน 255 คน คิดเปนรอยละ 58.4 

 วัตถุประสงคขอที ่1 เพื่อศึกษาความแตกตางของปจจัยดานประชากรศาสตรที่สงผลตอการตัดสินใจใชบริการราน

มาลาติ่มซำผานแอปพลิเคชั่นแกร็บของผูบริโภคในจังหวัดภูเกต็ 

  สมมติฐานที่ 1.2 : ขอมูลดานอายุของผูบริโภคที่แตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจใชบริการรานมาลาติ่มซำ

ผานแอปพลิเคชั่นแกร็บแตกตางกันสรุปไดวา อายุที่แตกตางกัน สงผลตอตัดสินใจใชบริการรานมาลาติ่มซำผานแอปพลิเคชั่น

แกร็บที่แตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับการวิจัยของของชเนศ ลักษณพันธุภักดี (2560) ไดศึกษา ปจจัยที่มีผลตอการเลือกใช

บริการส่ังอาหารแบบเดลิเวอรี่ผานส่ืออิเล็กทรอนิกสในเขต กรุงเทพมหานครและปริมณฑล  

  สมมติฐานที่ 1.4 : ขอมูลดานอาชีพของผูบริโภคที่แตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจใชบริการรานมาลาติ่ม

ซำผานแอปพลิเคชั่นแกร็บแตกตางกัน จากการทดสอบ พบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพที่แตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจใชบริการ
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รานมาลาติ่มซำผานแอปพลิเคชั่นแกร็บแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองงานวิจัยของ พิมพุมผกา บุญธนาพีรัชต (2560) ไดศึกษา 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจใชบริการ Food Delivery ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  

  สมมติฐานที่ 1.5 : ขอมูลดานสถานภาพของผูบริโภคที่แตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจใชบริการรานมาลา

ติ่มซำผานแอปพลิเคชั่นแกร็บแตกตางกัน จากการทดสอบในภาพรวมพบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันสงผลตอ

การตัดสินใจใชบริการรานมาลาติ่มซำผานแอปพลิเคชั่นแกร็บแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับงานวิจัยของสสินาท แสงทองฉาย 

(2560) ที่ศึกษาเรื่อง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอพฤตกิรรมของผูบรโิภคกลุม ดิจิทัลเนทีฟไทยในการเลือกใช

แอปพลิเคชันส่ังและจัดสงอาหารในขตกรุงเทพมหานคร  

 วัตถุประสงคขอที่ 2 เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาด (7P’s) ซึ่ง ประกอบดวย ดาน

ผลิตภัณฑ (Product) ดานราคา (Price) ดานชองทางการจัดจำหนาย (Place) ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) ดาน

บุคคล (People) ดานกระบวนการ (Process) และดานกายภาพ (Physical Evidence) ที่มีความสัมพันธกับการตัดสินใจใช

บริการรานมาลาติ่มซำผานแอปพลิเคชั่นแกร็บ 

  สมมติฐานที่ 2.2: สวนประสมทางการตลาดดานราคา (Price) มีความสัมพันธกับการตัดสินใจใชบริการราน

มาลาติ่มซำผานแอปพลิเคชั่นแกร็บ จากผลการวิจัยพบวา สวนประสมทางการตลาด ดานราคาสงผลเชิงบวกตอการตัดสินใจใช

บริการรานมาลาติ่มซำผานแอปพลิเคชั่นแกร็บ ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ อภิชัย อภิรัตนพิมลชัย (2560) การศึกษาปจจัย

ดานสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอความตั้งใจซื้อ    เบเกอรี่ออนไลนของลูกคาในอำเภอศรีราชา จังหวัดชลบุรี  

  สมมติฐานที่ 2.6 : สวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการ (Process) มีความสัมพันธกับการตัดสินใจ

ใชบริการรานมาลาติ่มซำผานแอปพลิเคชั่นแกร็บ จากผลการวิจัยพบวาสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการ สงผลตอ

การตัดสินใจใชบริการรานมาลาติ่มซำผานแอปพลิเคชั่นแกร็บ สอดคลองกับงานวิจัยของ พิมพุมผกา บุญธนาพีรัชต (2560) ได

ศึกษา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจใชบริการ Food Delivery ในเขต กรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล  

  สมมติฐานที ่ 2.7 : สวนประสมทางการตลาดดานลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) มี

ความสัมพันธกับการตัดสินใจใชบริการรานมาลาติ่มซำผานแอปพลิเคชั่นแกร็บ จากผลการวิจัยพบวา สวนประสมทาง

การตลาดดานลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธตอการตัดสินใจใชบริการรานมาลาติ่มซำผานแอปพลิเคชั่นแกร็บ ซึ่ง

สอดคลองกับการศึกษาของสอดคลองกับงานวิจัยของชเนศ ลักษณพันธุภักดี (2560) ที่ศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจใชบริการส่ังอาหารแบบเดลิเวอรี่ ผานส่ือ อิเล็กทรอนิกสในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  

ตารางที่ 1 ผลการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

 

Coefficientsa 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

 B Std. Error Beta 

(Constant) 
1.503 0.244 

 
6.159 0.000 
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ผลิตภัณฑ (Product) 
0.005 0.066 0.005 0.082 0.935 

ราคา (Price) 
0.168 0.068 0.157 2.483 0.013* 

ชองทางการจัดจำหนาย (Place) 
-0.044 0.074 -0.042 -0.593 0.553 

การสงเสริมการตลาด (Promotion) 
0.078 0.053 0.08 1.481 0.139 

ดานบุคคล (People) 
0.023 0.064 0.022 0.36 0.719 

กระบวนการ (Process) 
0.224 0.068 0.215 3.286 0.001* 

ดานกายภาพ (Physical Evidence) 
0.198 0.072 0.191 2.733 0.007* 

 

 วัตถุประสงคขอที ่ 3 เพื ่อศึกษาการยอมรับเทคโนโลยีสงผลตอการตัดสินใจใชบริการรานมาลาติ ่มซำผาน

แอปพลิเคชั่นแกร็บในจังหวัดภูเก็ต ซึ่งประกอบดวย การรับรูประโยชน (Perceive Usefulness) การรับรูความงายในการใช

งาน (Percevied Ease of Use) และ ความนาเชื่อถือที่ไดรับจากการรับรู (Perceived Credibility) ที่มีความสัมพันธกับการ

ตัดสินใจใชบริการรานมาลาติ่มซำผานแอปพลิเคชั่นแกร็บ 

  สมมติฐานที่ 3.1 : การยอมรับเทคโนโลยีดานการรับรูประโยชน (Perceive Usefulness) มีความสัมพันธ

กับการตัดสินใจใชบริการรานมาลาติ่มซำผานแอปพลิเคชั่นแกร็บ จากผลการวิจัยพบวา การยอมรับเทคโนโลยีดานการรับรู

ประโยชน สงผลตอการตัดสินใจใชบริการรานมาลาติ่มซำผานแอปพลิเคชั่นแกร็บ สอดคลองกับงานวิจัย กรณษา แสนละเอียด 

พีรภาว ทวีสุข และศรีไพร ศักดิ์รุงพงศากุล (2560) ไดทำการศึกษาการยอมรับเทคโนโลยีที่มีอิทธิพลตอแนวโนมความตั้งใจใน

การใชบริการซื้อสินคาผานชองทางออนไลนของกลุมเบบี้บูมเมอรในกรุงเทพมหานคร  

  สมมติฐานที่ 3.2 : การยอมรับเทคโนโลยีดานการรับรูความงายในการใชงาน (Percevied Ease of Use)  

มีความสัมพันธกับการตัดสินใจใชบริการรานมาลาติ่มซำผานแอปพลิเคชั่นแกร็บ จากผลการวิจัยพบวา การยอมรับเทคโนโลยี

ดานการรับรูความงายในการใชงานสงผลตอการตัดสินใจใชบริการรานมาลาติ่มซำผานแอปพลิเคชั่นแกร็บ ซึ่งสอดคลองกับ

งานวิจัยของ วศินี อิ่มธรรมพร (2559) ไดศึกษาวิจัยเรื่องการยอมรับเทคโนโลยี ความสะดวกในการใชบริการ และการตลาด

ผานสื่อสังคมออนไลนที่สงผลตอ การตัดสินใจใชบริการสั่งอาหารผานแอปพลิเคชันของผูบริโภคกลุมเจนเนอเรชั่นวาย  (Gen 

Y) ใน กรุงเทพมหานคร  

  สมมติฐานที่ 3.3 : การยอมรับเทคโนโลยีดานความนาเชื่อถือทีไ่ดรบัจากการรบัรู (Perceived Credibility) 

มีความสัมพันธกับการตัดสินใจใชบริการรานมาลาติ่มซำผานแอปพลิเคชั่นแกร็บ จากผลการวิจัยพบวา การยอมรับเทคโนโลยี

ดานความนาเชื่อถือที่ไดรับจากการรับรู สงผลตอการตัดสินใจใชบริการรานมาลาติ่มซำผานแอปพลิเคชั่นแกร็บ ซึ่งสอดคลอง

กับการศึกษาของ ของอรุโณทัย พยัคฆพงษ (2560) ไดศึกษาเรื่อง แบบจำลองการยอมรับเทคโนโลยีในการแขงขันทาง 

การตลาด ผลการวิจัยพบวา การยอมรับเทคโนโลยีดานการรับรูความเขากันได ดานการรับรูประโยชน จากการใชงาน ดาน

การรับรูความเสี่ยงดานความปลอดภัย และดานการรับรู ความไววางใจ มีผลตอ ความตั้งใจใชเทคโนโลยีและกอใหเกิด

พฤติกรรมการยอมรับเทคโนโลย ี
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ตารางที่ 2  ผลการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

 

Coefficientsa 

Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

 B Std. Error Beta 

(Constant) 1.064 0.205  5.191 .000 

การรับรูประโยชน 0.252 0.048 0.259 5.291 .000* 

การรับรูความงายในการใชงาน 0.318 0.056 0.294 5.69 .000* 

ความนาเชื่อถือท่ีไดรับจากการรับรู 
0.185 0.046 0.196 4.049 .000* 

 

5. ขอเสนอแนะเชิงการบริหารจัดการ 

 สำหรับผูประกอบการ จากผลการวิจัยทำใหทราบถึงปจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร ปจจัยสวนประสมทาง

การตลาด และปจจัยการยอมรับเทคโนโลยีที่สงผลตอการตัดสินใจใชบริการรานมาลาติ่มซำผานแอปพลิเคชั่นแกร็บของ

ผูบริโภค ซึ่งสามารถชวยใหผูประกอบการ นำผลการวิจัยไปประกอบการตัดสินใจ พัฒนากลยุทธการแขงขัน ทางการตลาด 

และสามารถพัฒนาหรือปรับปรุงสินคาเพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดอยางถูกตอง ผูวิจัยขอสรุปขอเสนอแนะตอ

ผูประกอบการตามปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจใชบริการรานมาลาติ่มซำผานแอปพลิเคชั่นแกร็บของผูบริโภคในจังหวัดภูเก็ต

ดังนี้ 

 1. ผูประกอบการควรศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีอายุ อาชีพ และสถานภาพแตกตางกัน เนื่องจาก ปจจัย

ดังกลาวสงผลตอการตัดสินใจใชบริการรานมาลาติ่มซำผานแอปพลิเคชั่นแกร็บของผูบริโภค โดยจากผลการศึกษาพบวา 

ผูบริโภคที่มีอายุ 20-29 ป มีอาชีพเปนพนักงานบริษัท และมีสถานภาพโสด มีแนวโนมที่จะตัดสินใจใชบริการรานมาลาติ่มซำ

ผานแอปพลิเคชั่นแกร็บของผูบริโภคมากที่สุด ดังนั้น เพื่อขยายฐานลูกคา ผูประกอบการควรศึกษาความตองการของผูบริโภค

ในชวงอายุ อาชีพ และสถานภาพ อื่นๆ  เพื่อใหทราบวาผูบริโภคกลุมตองการอะไร จะไดสามารถทำส่ิงที่ตรงตามความตองการ

ของผูบริโภคมากขึ้น ซึ่งการเรียนรูพฤติกรรมและความตองการของผูบริโภคในแตละกลุม จะทำใหสามารถผลิต สินคา ส่ือสาร

ขอมูลหรือจัดทำสื่อโฆษณา ที่ตรงตามความตองการของผูบริโภคมากยิ่งขึ้น เพื่อกระตุนใหเกิดการตัดสินใจใชบริการรานมาลา

ติ่มซำผานแอปพลิเคชั่นแกร็บมากขึ้น 

 2. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาที่สงตอการตัดสินใจใชบริการรานมาลาติ่มซำผานแอปพลิเคชั่นแกร็บ

ของผูบริโภค ผูประกอบการควรใหความสำคัญกับการกำหนดราคาใหเหมาะสมตามวัตถุดิบที่ใช และควรพัฒนาสินคาใหมี

ความหลากหลายตามประเภทของสินคาและชนิดของวัตถุดิบที่จำหนาย เชน การเพิ่มขนาดของสินคาใหมีหลากหลายมากขึ้น 

รวมไปถึงการสรางความแตกตางดานราคาสินคาระหวางหนารานและสินคาใน แอปพลิเคชั่น ทั้งราคาและปริมาณ เพื่อเปน

การเพิ่มทางเลือกใหกับผูบริโภคมากยิ่งขึ้น นอกจากนี้การเปรียบเทียบราคากับคูแขงในตลาดอยางสม่ำเสมอ จะชวยให
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สามารถกำหนดราคาไดเหมาะสม ซึ่งจะสงผลใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจใชบริการรานมาลาติ่มซำผานแอปพลิเคชั่นแกร็บมาก

ขึ้น 

 3. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการที่สงตอการตัดสินใจใชบริการรานมาลาติ่มซำผานแอปพลิเคชั่น

แกร็บของผูบริโภค ผูประกอบการควรใหความสำคัญกับดานกระบวนการตั้งแตขั้นตอนแรกของการสั่งซื้อ จนถึงขั้นตอน

สุดทายที่ผูบริโภคไดรับสินคาเนื่องจาก ปจจัยดังกลาวมีผลกับการตัดสินใจของผูบริโภค กลาวคือ หากผูประกอบการสามารถ

พัฒนาใหกระบวนการทุกกระบวนการในการสั่งสินคาเปนไปอยางงายดาย สะดวก และรวดเร็ว ยอมสงผลใหผูบริโภคเกิด

ความประทับใจและมีแนวโนมที่จะใชบริการในครั้งตอไปมากขึ้น  

 4. สวนประสมทางการตลาดดานลักษณะทางกายภาพ เปนปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจใชบริการรานมาลาติ่มซำ

ผานแอปพลิเคชั่นแกร็บของผูบริโภคดังนั้นผูประกอบการควรใหความสำคัญกับดานลักษณะทางกายภาพ ซึ่งจากการสำรวจ

พบวาผูบริโภคใหความสำคัญกับรูปภาพเมนูอาหาร ที่นารับประทานมากที่สุด ดังนั้นผูประกอบการควรที่จะใชรูปภาพ

เมนูอาหารที่นารับประทาน สวยงาม และปรับเปลี่ยนรูปภาพอยูเสมอเพื่อดึงดูดใหลูกคาประทับใจ และเมื่อลูกคาเกิดความ

ประทับใจยอมสงผลตอการตัดใจใชบริการรานมาลาติ่มซำผานแอปพลิเคชั่นแกร็บในครั้งตอไป 

 5. การยอมรับเทคโนโลยีดานการรับรูประโยชน เปนปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจใชบริการรานมาลาติ่มซำผาน

แอปพลิเคชั่นแกร็บของผูบริโภค จากการสำรวจพบวา ผูบริโภคใหความเห็นวา การใชแอปพลิเคชั่นส่ังอาหารทำใหชีวิตมีความ

สะดวกสบายมากขึ้น และมีความเห็นวาแอปพลิเคชั่นส่ังอาหารเปนส่ิงที่มีประโยชน ซึ่งจากการเก็บขอมูลดานประชากรศาสตร

พบวา ผูบริโภคที่ใชบริการสั่งอาหารรานมาลาติ่มซำ มีชวงอายุอยูที่ 20-29 ป มากที่สุด ดังนั้นผูประกอบการจึงควรที่จะ

ประชาสัมพันธ สรางการรับรูแกผูบริโภค ใหผูบริโภคไดรับรูถึงประโยชน และขอดีในการสั่งอาหารผานแอปพริเคชั่นแก

ผูบริโภคในชวงอายุอื่น ๆ ดวยวิธีการประชาสัมพันธที่แตกตางกันออกไป เพื่อตอบสนองการรับรูที่แตกกันออกไปในแตละชวง

วัยของผูบริโภค  

 6. การยอมรับเทคโนโลยีดานการรับรูความงายในการใชงาน เปนปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจใชบริการรานมาลาติ่ม

ซำผานแอปพลิเคชั่นแกร็บของผูบริโภค จากการสำรวจพบวาผูบริโภคใหความสำคัญกับเรื่อง รายการอาหารในแอปพลิเคชั่น

สามารถเขาใจไดงาย มากเปนอันดับแรก รวมไปถึงการใชงานแอปพลิเคชั่นตองเปนไปอยางงายดาย ดังนั้นผูใหบริการจึงจำเปน

ที่จะตองทำใหรูปแบบการใชงานงายและไม ซับซอนเพื่อใหผูใชบริการเขาถึงไดงายขึ้น เพราะหากแอปพลิเคชั่นสามารถงายตอ

การใชงานมากเทาไหรจะสงผลตตอการตัดสินใจในการใชบริการที่มากขึ้นเทานั้น 

 7.การยอมรับเทคโนโลยีดานความนาเชื่อถือที่ไดจากการรับรู เปนปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจใชบริการรานมาลาติ่ม

ซำผานแอปพลิเคชั่นแกร็บของผูบริโภค จากการสำรวจพบวาผูบริโภคใหความสำคัญกับเรื่อง ความปลอดภัยทางดานขอมูล

สวนบุคคล รวมถึงขอมูลทางดานธุรกรรมออนไลน ดังนั้นผูประกอบการจึงควรใหความสำคัญในเรื่องของความปลอดภัยของ

ขอมูลลูกคา และความปลอดภัยในการทำธุรกรรมทางการเงินผานแอปพลิเคชั่นเปนอยางมากใหมาก เชน การออกมาตรการ

รักษาความปลอดภัยของขอมูลลูกคาอยางเครงครัด รวมไปถึงการออกมาตรการทางธุรกรรมการเงิน ใหรัดกุม และเชื่อถือได 

เพื่อสรางความเชื่อมันใหกับลูกคาผูใชบริการแอปพลิเคชั่น และนำมาสูการตัดสินใจใชบริการแอปพลิเคชั่นของลูกคาในที่สุด 
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6. ขอจำกัดงานวิจัย 

 งานวิจัยในครั้งนี้ ผูวิจัยไดทำการเก็บรวบรวมขอมูลของกลุมตัวอยางผานแบบสอบถามออนไลนเทานั้น ทำใหกลุม

ประชากรไมกระจายตัวเทาที่ควร ซึ่งอาจทำใหเกิดความคลาดเคล่ือนใน  การนำไปอางอิงกับกลุมประชากรทั้งหมด นอกจากนี้ 

กลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุ 20-29 ป คิดเปนรอยละ 36.9 และมีระดับการศึกษาสูงสุดคือปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 58.4 

ดังนั้น ผลการวิเคราะหของงานวิจัยในครั้งนี้จึงไมสามารถเปนตัวแทนคำตอบของคนทุกชวงอายุ และทุกกลุมระดับการศึกษา

ได 
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ปจจัยสวนประสมทางการตลาดออนไลนและการยอมรับเทคโนโลยีในการตัดสินใจซื้อ

สินคาผาน Shopee Application ระหวางกลุม Gen X Y Z 

Online Marketing Mix Factors and Technology Acceptance Affecting to 

Purchase Decision through Shopee Application of X Y Z 
รจีวรรณ สิงทอง0

1, วิษณุ เหลืองลออ1

2, และ สวรส ศรสีุตโต3 

Rajeewan Singtong, Wisanu Luenglaor, and Sawaros Srisutto  

 

บทคัดยอ 
ในการศึกษางานวิจัยครั ้งนี ้มีวัตถุประสงค เพื ่อศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดออนไลนและการยอมรับ

เทคโนโลยีในการตัดสินใจซื้อสินคาผาน Shopee Application ระหวางกลุม Gen X Y Z โดยใชแบบสอบถามออนไลนในการ

เก็บขอมูล Generation ละ 129 คน รวมทั้งหมดเปน 387 คน และนำวิเคราะหขอมูลผานโปรแกรมสำเร็จรูปทางสถิติ ดวยวิธี

วิเคราะหถดถอยพหูคูณ (Multiple regression analysis) เพื่อทดสอบสมมติฐาน จากผลการวิจัยพบวา ในกลุม Gen X มี

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดออนไลนบางสวน คือ ผลิตภัณฑ ชองทางการจัดจำหนาย และปจจัยการยอมรับเทคโนโลยี  

คือ การรับรูความงายในการใชงาน สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผาน Shopee Application ของกลุม Gen X สวนในกลุม 

Gen Y พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดออนไลนบางสวน คือ ผลิตภัณฑ การสงเสริมการตลาด การรักษาความเปน

สวนตัว และปจจัยการยอมรับเทคโนโลยี คือ การรับรูประโยชน และการรับรูความงายในการใชงาน สงผลตอการตัดสินใจซื้อ

สินคาผาน Shopee Application ของกลุม Gen Y และในกลุม Gen Z มีปจจัยสวนประสมทางการตลาดออนไลนบางสวน 

คือ ผลิตภัณฑ ชองทางการจัดจำหนาย และการสงเสริมการตลาด และปจจัยการยอมรับเทคโนโลยีทั้งหมด คือ การรับรู

ประโยชน ดานการรับรูความงายในการใชงาน และการรับรูความนาเชื่อถือ สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผาน Shopee 

Application ของกลุม Gen Z  

 

คำสำคัญ: สวนประสมทางการตลาดออนไลน, การยอมรับเทคโนโลยี, การตัดสินใจซื้อ, Gen X Gen Y Gen Z 

 

Abstract 
This research aims to study the factors of online marketing mix and technology acceptance in making 

purchase decisions via Shopee Application among Gen X Y Z groups by using an online questionnaire to collect 

sample data. There are 129 people per generation, a total of 387 people, to be collected for sample group. The 

data was input and analyzed by using statistical program. The multiple regression was used to test the hypothesis. 

The results found that at some factors in the online marketing mix; product and place, and one factor of technology 

acceptance; perceived ease of use affect the purchase decision via Shopee Application of the Gen X group. For 

Gen Y, it was found that there were some factors in the online marketing mix; product, promotion and privacy, as 

well as the factor of technology acceptance; perceive usefulness and perceived ease of use affect the decisions 

1 นักศึกษาปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยหอการคาไทย จ. กรุงเทพฯ 10400 email: rajeewan.kk@gmail.com 
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making via Shopee Application of Gen Y. In the case of Gen Z, there are some online marketing mix factors; product 

place promotion and all the factors of technology acceptance; perceived usefulness, perceived ease of use, and 

perceived credibility affects the decisions making via Shopee Application of Gen Z 

 

Keywords: Online marketing mix, Technology acceptance, Purchase decisions, Gen X Gen Y Gen Z. 

 

1. บทนำ 

1.1 ความเปนมาและความสำคัญของการปญหาการศึกษา 

 

          เมื่อปลายป 2562 เกิดการแพรระบาดของเชื้อไวรัสโคโรนา (Covid-19) อยางรวดเร็วและรุนแรง ไดผลกระทบไปทั่ว

โลกสงผลใหพฤติกรรมผูบริโภคไดเปลี่ยนแปลงไป เกิดเปนความปกติใหม (New Normal) ผูบริโภคจึงถูกบังคับใหมีการ

ปรับตัว นำไปสูการหันมาใชเทคโนโลยีในการอำนวยความสะดวกในการซื้อสินคามากขึ้นและจากการรวบรวมสถิติรายเดือน

ของผูบริโภคอายุตั้งแต 16-64 ป ในการซื้อสินคาผานออนไลน พบวา เดือนมกราคม 2564 คนไทยชวงอายุ 16-64 ป ซื้อ

สินคาออนไลน เปนอันดับ 3 ของโลก โดยมีพฤติกกรมในการซื้อสินคาผานออนไลน รอยละ 83.60 และ ซื้อสินคาออนไลน

ผานมือถือสูงเปนอันดับ 2 ของโลก ดวยสัดสวน 74.20% (Simon Kemp) (2021)  

           ในป 2564 พบวา คนไทยนิยมซื้อสินคาออนไลนผานสื่อกลางการซื้อขายบนอินเทอรเน็ต (e-Marketplace) มาก

ที่สุด คือ Shopee 89.70% รองลงมาคือ Lazada 74% และ Facebook 61.20% โดยผูซื้อจะเลือกชองทางออนไลน ที่สินคา

มีความหลากหลาย ราคาถูก มีการสงเสริมทางการตลาด คาขนสงถูก มีความคุมคาในการซื้อ และชองทางออนไลนนั้นใชงาน

งาย รวมถึงมีความมั่นใจในระบบชำระเงินของชองทางออนไลนนั้น ๆ (สำนักพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส)( 2564) 

อยางไรก็ตามในการซื้อสินคาออนไลน ผูซื้อยังมีความกังวลกับปญหาที่อาจจะเกิดขึ้นในการซื้อสินคาออนไลน ไดแก คาขนสง

แพง สินคาไมไดมาตรฐาน สินคาไมตรงกับตามที่สั่งซื้อ ความเสียหายของสินคาที่เกิดจากการขนสง รวมถึงการไมเชื่อมั่นใน

ระบบการรักษาความปลอดภัยขอมูลสวนตัวในชองทางออนไลนนั้น ๆ (สำนักพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส) (2564) 

 

1.2 กลุมเจเนเรชั่น XYZ 

 

        ชวงวัย (Generation)  เกิดตางชวงเวลากัน สภาพแวดลอมไดเปลี่ยนแปลงอยูตลอดเวลา รวมถึงการพัฒนาของ

เทคโนโลยี เปนสาเหตุที่ทำใหพฤติกรรมการซื้อของแตละ Generation มีความแตกตางกัน ศูนยสรางสรรคการออกแบบ 

(Thailand Creative & Design Center) (2564) ไดรวบรวมพฤติกรรมของผูบริโภคในแตละชวงวัย ดังนี้ 

         Generation X เกิดตั้งแต ป พ.ศ. 2508 - 2523 มีพฤติกรรมภักดีตอแบรนด (Brand Loyalty) มักซื้อสินคาซ้ำ การ

สะสมคะแนน และแลกของสมนาคุณตาง ๆ สวน Generation Y กลุมนี้เกิดตั้งแต ป พ.ศ. 2524 - 2540 เปนกลุมที่อยูในยุค

ของการพัฒนาเทคโนโลยี อินเทอรเน็ต กลุมนี้ไมมีความภักดีตอแบรนด จะเลือกสินคาที่ดีที่สุด คุมคาที่สุด หาขอมูลจาก

ประสบการณจริงจากผูใช รวมถึงเปรียบเทียบสินคาเพื่อใหไดตัวเลือกที่ดีที่สุด สวน Generation Z กลุมนี้เกิดตั้งแต ป พ.ศ. 

2541 - 2553 เกิดมาพรอมกับอินเทอรเน็ต เทคโนโลยีที่ทันสมัย นิยมใช Social Media เปนหลักในการหาขอมูล รวมถึงการ

เรียนรูผานทางออนไลน เปนกลุมที่มักเปดรับสิ่งใหม ภาพลักษณแบนรดเปนปจจัยสำคัญในการตัดสินใจซื้อสินคาของกลุมนี้ 

รวมถึงนิยมซื้อสินคาออนไลน 
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          ดังนั้นการศึกษาดานพฤติกรรมของผูบริโภค ปจจัยสวนประสมการตลาดออนไลนและการยอมรับเทคโนโลยี  โดยใช

แนวคิด Generation  เพื่อจะไดเปนแนวทางใหแกผูประกอบการ E-commerce ไดนำ ไปวางแผน กำหนดกลยุทธใหกับ

องคกร เพื่อตอบสนองตอความตองการของผูบริโภคแตละชวงอายุ เพื่อที่ผูประกอบการจะสามารถสรางโอกาสทางการแขงขัน

ไดในอนาคต ในการศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดออนไลนและการยอมรับเทคโนโลยีมี

ผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผาน Shopee Application ระหวางกลุม Gen X Y Z ซึ่งจะศึกษากลุมตัวอยาง คือ Gen X Gen 

Y และกลุม Gen Z ที่มีประสบการณเคยซื้อสินคาออนไลนผาน Application Shopee ภายใน 1 ป  

 

2. ทบทวนวรรณกรรม 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) 

 

          พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีการคนหาขอมูลของสินคา การซื้อ การใชสินคา การประเมิน

สินคาหลังการใช โดยคาดหวังวาจะสามารถตอบสนองตอความตองการของผูบริโภคได (Schiffman และ Kanuk, 2005; 

(อางอิงใน ทรงพร เทือกสุบรรณ, 2562 : 30 ) 

          พฤตกิรรมของผูบริโภค หมายถงึ การศึกษาวิธกีารการเลือกซือ้สินคาหรือบริการ รวมถึงการใชสินคาหรือบริการของ

ผูบริโภคหรือกลุมผูบริโภค เพื่อตอบสนองความตองการจนไดรับความพงึพอใจสูงสุด วันดี รตันกายแกว (2554) นอกจากนี้ 

Kotler และ Keller (2016) ไดอธิบายถึงหลักการวิเคราะหผูบริโภค 6W1H ประกอบดวย Who ใครอยูในตลาดเปาหมาย 

What ผูบริโภคซื้ออะไร Why ทำไมผูบริโภคจึงซื้อ Whom ใครมีสวนรวมในการซื้อ When ผูบริโภคซื้อเมื่อใด Where ผูบริโภค

ซื้อที่ไหน How ผูบริโภคซื้ออยางไร 

        

2.2 แนวคิดและทฤษฎีการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

 

      Kotler และ Keller (2016) กลาววา การตัดสินใจซื้อเปนลำดับขั้นตอนในการตัดสินใจที่จะซื้อสินคาของผูบริโภค ซึ่งมี

ขอจำกัด ปจจยัภายใน ไดแก แรงจงูใจ การรับรู การเรยีนรู บคุลิกภาพ ดังนั้นจึงตองทำความเขาใจกระบวนการตดัสินใจซื้อ

ของผูบริโภค ซึ่งใชระยะเวลาคอนขางนาน กอนที่จะเกดิการซือ้จรงิ และเมื่อเกิดการซื้อแลว จะนำมาสูผลที่ตามมาหลังการซื้อ 

คือ ความพึงพอใจหรือไมพงึพอใจ ของผูบริโภคหลังการซื้อแลว กระบวนการตดัสินใจซื้อ แบงออกเปน 5 ขั้นตอน คือ การ

ตระหนักรูถงึปญหา  การเสาะแสวงหาขอมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และ พฤติกรรมหลังการซื้อ 

 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีสวนประสมทางการตลาดออนไลน 

 

         สำนักพาณิชยอิเล็กทรอนิกส กรมพัฒนาธุรกิจการคา (ETDA) กระทรวงพาณิชย (2560,อางอิงในสหพัชร ชนะชัยสิทธิ์

และคณะ,2562 หนา 732) ไดกลาวไววา สวนประสมทางการตลาดออนไลน (6P’s) ของธุรกิจ E-Commerce นั้น เปนกล

ยุทธทางการตลาดสำหรับธุรกิจประเภท E-Commerce ที่ซึ ่งมีการซื ้อขายสินคาบนชองทางออนไลน หรือ ชองทาง

อิเล็กทรอนิกส ซึ่งมีความแตกตางจาก Offline Marketing ดังนี้ 

       1.  ดานผลิตภัณฑ (Product) สามารถแบงได 2 ประเภท ไดแก สินคาดิจิทัล (Digital Product) ยกตัวอยางไดแก 

หนังสือดิจิตอล ซอรฟแวร เพลง และสินคาที่ไมใชดิจิทัล (Physical Product) เปนสินคาที่ผูบริโภคยังไมสามารถจับตอง 

สัมผัส สินคาไดจนกวาจะไดรับสินคาจริง ซึ่งตองผานการจัดสงสินคาใหกับผูซื้อ 
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          2.  ดานราคา (Price) หมายถึง เปนการกำหนดมูลคาหรือราคาของผลิตภัณฑนั้น ๆ ราคาสินคาจะถูกหรือแพง ขึ้นอยู

กับวาสินคานั้นรวมคาขนสงดวยหรือไม  

          3.  ดานชองทางการจัดจำหนาย (Place) หมายถึง ชองทางที่ผูบริโภคสามารถเขาถึงสินคาหรือบริการไดใน Online 

คือผานทางเว็บไซต Social Media E-Commerce  และ Offline คือผานทางหนาราน นอกจากนี้ชองทางการจัดจำหนายยัง

รวมถึงกระบวนการตาง ๆ ที่นำสินคาออกสูตลาดได การเคล่ือนยายสินคา กระบวนการขนสงโลจิสติกส 

          4.  ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง เครื่องมือของนักการตลาดที่จะส่ือสารออกไปสูผูบริโภคใหรับรู 

ระหวางผูขายกับผูซื้อ เปนกิจกรรมและการแจงขาวสารตาง ๆ เพื่อเปนแรงจูงใจใหผูบริโภคเกิดการรับรู มีความทรงจำ มี

ทัศนคติที่ดี และมีความสนใจในสินคาหรือบริการ 

          5.  การรักษาความเปนสวนตัว (Privacy) สิ่งที่ผูบริโภคตองการมากที่สุด คือ การรักษาความเปนสวนตัว ยิ่งขอมูลใน

ส่ือออนไลน ยิ่งตองรักษาความเปนสวนตัวใหผูบริโภค เชน ที่อยู หมายเลขโทรศัพท หมายเลขบัตรเครดิต เปนตน 

          6.  การใหบริการสวนบุคคล (Personalization) เปนการใหบริการ สื่อสาร ตอบโตกันระหวางผูขายและผูซื้อแบบ

เจาะจงบุคคล เรียกวา One to One Marketing หรือ การตลาดแบบหนึ่งตอหนึ่ง เพื่อเปนการสรางความสัมพันธที่ดี และ

อำนวยความสะดวกใหแกผูบริโภค ไดเกิดความประทับใจ 

 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model : TAM) 

 

         ทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model : TAM) เปนทฤษฎีพื้นฐาน คิดคนโดย Davis ซึ่ง

ไดถูกพัฒนามาจากทฤษฎีการตอบสนองอยางมีเหตุผล (Theory of Reasoned Action : TRA) โดยทฤษฎี TAM นั้นจะเนน

ศึกษาไปยังปจจัยตาง ๆ ที่ มีอิทธิพลตอการยอมรับที่จะใชเทคโนโลยี ปจจัยดังกลาว มีดังนี้ การรับรูประโยชน (Perceive 

Usefulness) เปนการใชเทคโนโลยีจนกอใหเกิดประโยชน สามารถรับรูไดวาเทคโนโลยีสามารถเพิ่มศักยภาพการทำงานของ

บุคคลนั้น ๆ ได และเกิดมุมมองดานคุณคาหรือประโยชนที่คาดวาจะไดจากเทคโนโลยี ซึ่งนำไปสูการยอมรับและใชเทคโนโลยี

ได การรับรูถึงความงายในการใชงาน (Perceived Ease of Use) เปนการรับรูความงายของเทคโนโลยีที่นำมาใชงานจนเกิด

ประโยชน จนเกิดทัศนคติ และ ความเชื่อตอขั้นตอนการใชเทคโนโลยีวาใชงานงาย โดยไมจำเปนตองเปนผูเชี่ยวชาญเฉพาะ

ดาน Davis (1989) (อางอิงใน อรอนงค ทองกระจาง, 2560 : 20 ) 

       การรับรูความนาเชื่อถือ (Perceived Credibility) เปนการรับรูวาการใชเทคโนโลยีจะไมกอใหเกิดความเสียหาย มีความ

ปลอดภัย ในดานการปองกันขอมูลสวนบุคคลไมใหรั่วไหลและขอมูลที่ไมไดรับอนุญาตใหเปดเผย ซึ่งในดานรับรูความนาเชื่อถือ

นี้ มีความเกี่ยวของกับการชำระเงินออนไลน หรือ Internet Banking เพื่อใหการทำธุรกรรมมีความปลอดภัย มีความเชื่อมโยง

มาถึงการซื้อสินคาบนแพลตฟอรมออนไลนที่ตองมีความปลอดภัยในการทำธุรกรรมทางการเงินบนอินเทอรเน็ต จึงจะมีความ

นาเชื่อถือ เกิดความไววางใจ และเชื่อมั่นจากผูใชงานได Ramayah และ Malhotra (2007) 

 

2.5 แนวคิดและทฤษฎีเจเนอเรชั่น 

 

       ศูนยสรางสรรคการออกแบบ Thailand Creative & Design Center (TCDC) (2564) ไดระบุวาในปจจุบันไดแบงชวง

วัยออกเปน 5 กลุ ม ไดแก Baby Boomers, Generation X, Generation Y, Generation Z และ Generation A หรือ 

Alpha 
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       Baby Boomers คือกลุมคนที่เกิดในชวง ป ค.ศ.1946-1964 อยูในชวงยุคสงครามโลกครั้งที่ 2 สภาวะเศรษฐกิจที่ย่ำแย 

จึงสงผลใหกลุมคนในเจเนอเรชั่นนี้ ทำงานหนัก ชอบความมั่นคง ประหยัด พฤติกรรมการเลือกซื้อสินคา คือ ชอบการเลือกดู

สินคาที่หนาราน จับตองดูสินคาตัวจริง ใหความสำคัญกับการใหบริการ หรือประสบการณที่ดี 

       Generation X คือกลุมคนที่เกิดในชวงป ค.ศ. 1965-1980 อยูในชวงสิ้นสุดของสงครามเย็น และ เริ่มเขาสูยุคเริ่มตน

ของคอมพิวเตอร ทำใหคนเจเนเรชั่นนี้ สามารถปรับตัวใหเขากับกับการเปล่ียนแปลงของยุคสมัยไดดี  

ณิชาฎา ใจซื่อ (2562) มักศึกษาหาขอมูล เพื่อประกอบการตัดสินใจมาแลว ทั้งยังมีการยึดติดยี่หอสินคาในการตัดสินใจซื้อ  

กลุมนี้จึงเหมาะกับการสรางความภักดี นิยมการสะสมคูปอง สวนลด 

      Generation Y กลุมคนที่เกิดในชวงป ค.ศ. 1981-1997 เกิดมาทามกลางความเปลีย่นแปลงและคานิยมแตกตาง นิยมใช

ส่ือออนไลน เติบโตมาพรอมเทคโนโลยีและอินเทอรเน็ต ทำใหคนกลุมนี้มีความคุนเคยและมีการใชอินเทอรเน็ตที่สูง เทคโนโลยี

จึงไดกลายเปนสวนหนึ่งของชีวิต มีการคนหาขอมูลเพื่อเปรียบเทียบความคุมคา เพื่อใหไดสินคาที่ดีที่สุด การใชการตลาดแบบ

ปากตอปาก และการใชเทคโนโลยีมาทำการตลาดเปนวิธีที่มีแนวโนมไดผล 

       Generation Z กลุมคนที่เกิดในชวงป ค.ศ. 1998-2010 คนกลุมนี้เกิดมาพรอมเทคโนโลยี เชี่ยวชาญเทคโนโลยีและ

อินเทอรเน็ต ใช Social Media ในการสื่อสารในชีวิตประจำวัน พฤติกรรมการซื้อสินคาของคนกลุมนี้ เนื่องจากเติบโตมากับ

เทคโนโลยี กลุมนี้จึงนิยมซื้อสินคาผาน E-Commerce  คนหาขอมูลขาวสารมักจะคนหาผานอินเทอรเน็ต ไมยึดติดยี่หอ ให

ความสำคัญกับตัวสินคาเปนหลัก และชองทางการชำระเงินจึงเปนส่ิงสำคัญตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคกลุมนี้ 

             Generation A หรือ Alpha คือกลุมคนที่เกิดในชวงป ค.ศ. 2009-2025 A  เกิดมาพรอมกับเทคโนโลยีดิจิทัล การ

สัมผัสหนาจอ มองวาเทคโนโลยีเปนเรื่องปกติในชีวิตประจำวัน นอกจากนี้ยังเริ ่มเติบโตในชวงที่เกิดการแพรระบาดของ 

Covid-19 เกิด Social distancing อยู บานเปนหลัก และเรียนออนไลน ยิ ่งผลักดันใหคนกลุมนี ้เขาหาเทคโนโลยีและ

อินเทอรเน็ตมากขึ้น 

 

2.6 งานวิจัยทีเ่ก่ียวของ 

 

       อรอนงค ทองกระจาง (2560)  ไดทำการศึกษาสวนประสมทางการตลาด การยอมรับเทคโนโลยี และการสื่อสารแบบ

บอกตอที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานแอพพลิเคชั่น Shopee พบวา สวนประสมทางการตลาด การยอมรับเทคโนโลยี 

และการส่ือสารแบบบอกตอ เปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานทางแอพพลิเคชั่น Shopee ซึ่งกลุมตัวอยาง ได

ใหความสำคัญกับปจจัยการยอมรับเทคโนโลยีมากที่สุด รองลงมาคือสวนประสมทางการตลาด และการสื่อสารแบบบอกตอ 

ตามลำดับ อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

       รังสรรค สุธีสิริมงคล (2562)  ไดทำการศึกษา ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนของผูบริโภคยุคดิจิทัล

ในกรุงเทพมหานคร  พบวา ผู ตอบแบบสอบถามใหความสำคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดออนไลน (6P’s) คือ 

ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจำหนาย การสงเสริมทางการตลาด และการใหบริการสวนบุคคล สวนของปจจัยทางจิตวิทยา

และสังคมผูบริโภคใหความสำคัญในดานการรับรู ดานการเรียนรู ดานการจูงใจ และดานวัฒนธรรม ซึ่งแตละปจจัยดังกลาว มี

ผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนของผูบริโภคในยุคดิจิทัลในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

        ณิชาฎา ใจซื้อ (2562)  ไดศึกษาการยอมรับเทคโนโลยีและพฤติกรรมผูบริโภคออนไลนของกลุม Gen X และ Gen Y ที่

มีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อสินคาเกษตรออนไลน (พบวา กลุมตัวอยางไดใหความสำคัญกับ ปจจัยการยอมรับเทคโนโลยี ดาน

การรับรูประโยชนของเทคโนโลยี ดานการรับรูความงายในการใชเทคโนโลยี ทัศนคติ และสวนประสมทางการตลาด ในดาน
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ราคา การสงเสริมการขาย ปจจัยดังกลาวมีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อของผูบริโภค สวน สวนประสมทางการตลาด ดาน

ผลิตภัณฑ ดานกระบวนการ นั้น ไมมีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อของผูบริโภค 

         เปรมกมล หงสยนต (2562) ไดทำการศึกษา ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานแอพพลิเคชั่นออนไลน (ลา

ซาดา) ของผูบริโภคยุคดิจิทัลในกรุงเทพมหานคร พบวา กลุมตัวอยาง ไดใหความสำคัญในระดับที่มาก สำหรับปจจัยสวน

ประสมทางการตลาดออนไลน 6P และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ซึ่งปจจัยสวนประสมทางการตลาดออนไลน 2 ดานที่มี

อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานแอพพลิเคชั่นออนไลน (ลาซาดา) คือ ดานสวนประสมทางการตลาด และปจจัยดาน

ผลิตภัณฑ สวนในดานราคา ดานชองทางการจัดจำหนาย และดานการรักษาความเปนสวนตัว พบวา ไมมีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจซื้อสินคา 

         วรัญญา สันติบุตร (2563) ไดศึกษาเรื่อง สวนประสมทางการตลาดและการยอมรับเทคโนโลยีที่สงผลตอการตัดสินใจ

ซื้อสินคาผานทางแอพพลิชั่นออนไลนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวา กลุมตัวอยาง มีความเห็นเกี่ยวกับสวน

ประสมทางการตลาด ในระดับดีมาก สำหรับดานผลิตภัณฑ และดานราคา สวนดานชองทางการจัดจำหนาย ดานการสงเสริม

ทางการตลาดนั้น อยูในระดับดี นอกจากนี้ยังมีความคิดเห็นระดับดีมากเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยี ซึ่งไดแก การรับรูถึง

ประโยชนจากการใชงาน และการรับรูความงายตอการใชงาน และจากการศึกษายังพบวา อายุ ระดับการศึกษา รายไดตอ

เดือน รวมถึงอาชีพที่แตกตางกัน สงผลใหการตัดสินใจซื้อสินคาแฟชั่นผานแอพพลิเคชั่นออนไลนแตกตางกัน 

          ธนชาติ ทองใบ (2561) ไดศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนแอพพลิเคชั่นลาซาดา 

(Lazada) ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดออนไลน ดานผลิตภัณฑ และดานชองทาง

การจัดจำหนาย มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานแอพพลิเคชั่นลาซาดา อยางมีนัยสำคัญที่ระดับ 0.05 และในปจจัยสวน

บุคคล ดานอายุ ที่แตกตางกันก็มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อสินคาผานแอพพลิเคชั่นลาซาดา อยางมีนัยสำคัญที่ระดับ 0.05 

เชนกัน 

2.6  กรอบแนวคิด 

 

 

 

 

                                                                                                H1 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                                                               H2 

 

 

ตวัแปรตน้ ตวัแปรตาม 

ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) 

- ผลิตภณัฑ ์ 

- ราคา  

- ช่องทางการจดัจาํหน่าย  

- การส่งเสริมการตลาด  

- การรักษาความเป็นส่วนตวั  

- การใหบ้ริการส่วนบุคคล  

 

 

 

 

 

การยอมรับเทคโนโลย ี

- การรับรูประโยชน  

- การรับรูความงายในการใชงาน  

- การรับรูความนาเชื่อถือ 

 
 

 

 

การตดัสินใจซื้อผาน Shopee 

Application ระหวางกลุม Gen X Y Z 

 

Generation X,Y,Z 
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2.7 สมมติฐานของงานวิจัย 

       2.6.1 สมมติฐานที่เก่ียวของกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดออนไลนและปจจัยการยอมรับเทคโนโลยี 

               สมมติฐานที่ 1 

                H01 : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดออนไลนไมสงผลในการตัดสินใจซื้อสินคาผาน Shopee Application 

ระหวางกลุม Gen X Y Z 

                HA1 : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดออนไลนสงผลในการตัดสินใจซื้อสินคาผาน Shopee Application 

ระหวางกลุม Gen X Y Z   

                สมมติฐานที่ 2 

               H02 : ปจจัยดานการยอมรับเทคโนโลยีไมสงผลในการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลน ผาน Shopee Application 

ระหวางกลุม Gen X Y Z 

                HA2 : ปจจัยดานการยอมรับเทคโนโลยีสงผลในการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลน ผาน Shopee Application 

ระหวางกลุม Gen X Y Z 

 

3. วิธีการศึกษา 

 

        ในการศึกษาเรื่องพฤติกรรมการซื้อและปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผาน Shopee Application ระหวาง

กลุม Gen X Y Z เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) และรูปแบบการวิจัยเปนการวิจัยเชิงสำรวจ (Survey 

Research) โดยทำการศึกษาประชากรตามกลุมชวงวยั ไดแก Generation X (เกิดระหวางป ค.ศ. 1965-1980) , Generation 

Y (เกิดระหวางป ค.ศ. 1981-1997) และ Generation Z (เกิดระหวางป ค.ศ. 1998-2010) ที่เคยมีประสบการณซื้อสินคา

ออนไลนผาน Shopee Application   ซึ่งไมทราบจำนวนประชากรที่แนนอน จึงไดกำหนดขนาดกลุมตัวอยางตามสูตรของคอ

แครน (Cochran, 1977, อางอิงใน ทรงพร เทือกสุบรรณ, 2562) โดยกำหนดระดับความเชื่อมั่นที่ 95% และยอมรับการ

คลาดเคล่ือนจากการสุมตัวอยางเทากับ 5% โดยจะเก็บขอมูล Generation ละ 129 คน เมื่อรวมทั้ง 3 Generation จะมีกลุม

ตัวอยางที่เก็บขอมูลทั้งหมด 387 คน โดยจะสุมตัวอยางโดยไมใชความนาจะเปน (Nonprobability Sampling) เลือกกลุม

ตัวอยางแบบโควตา (Quota sampling) ตามกลุมชวงวัย Generation ละ 129 คน และจากนั้นทำการสุมตัวอยางแบบ

แนะนำตอ (Snow ball) โดยการสงแบบสอบถามออนไลน Google Form  สงใหกลุมตัวอยางผานชองทาง Social Media  

ไดแกชองทางเฟซบุค และไลนกลุมของนักวิจัย ตอจากนั้นใหกลุมตัวอยางสงลิงคแบบสอบถามนี้ตอไปยังประชากรเปาหมาย

จนครบโควตา  

        เครื่องมือที่ใชในงานวิจัย คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ที่มีคำถามคัดกรอง โดยที่ผูตอบแบบสอบถามตองเคยมี

ประสบการณซื้อสินคาผาน Shopee Application ในชวงเวลา 1 ป ที่ผานมา และตองมีอายุอยูในชวง 17 – 56 ป  และไดมี

การทดสอบเครื่องมือวิจัย วัดความเชื่อมั่น (Reliability) ผูวิจัยไดทำการทดลองเก็บขอมูลกลุมตัวอยางจำนวน 30 ชุด เพื่อ

ทดสอบความเชื่อมั่น พบวา ตัวแปรสวนประสมทางการตลาดออนไลน มีคา Cronbach’s Alpha เทากับ .916 สวนปจจัย

ดานการยอมรับเทคโนโลยี มีคา Cronbach’s Alpha เทากับ .811 และดานการตัดสินใจซื ้อ มีคา Cronbach’s Alpha 

เทากับ .850 ซึ่งทั้งหมด มีคาที่ไดมากกวา 0.7 ดังนั้นแสดงวา เครื่องมือที่ใชในการทดลองครั้งนี้ มีความนาเชื่อถือ 

         ขอมูลที่ไดจากการเก็บขอมูล จากแบบสอบถาม จะนำไปวิเคราะห โดยใชวิธีการทางสถิติจากโปรแกรมสำเร็จรูป การ

วิเคราะหเชิงพรรณนา การแจกแจงความถี่ (Frequency) คารอยละ (Percentage) คาเฉล่ีย (Mean) สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
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(Standard Deviation) และวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน โดยใชวิธีวิเคราะหถดถอยพหูคูณ (Multiple regression analysis) ณ 

ระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 เพื่อทดสอบสมมติฐานที่ 1 และ สมมติฐานที่ 2 

       

4. ผลการศึกษาและอภิปราย 

 

       พฤติกรรมการซื้อสินคาผาน Shopee Application ของกลุม Gen Z พบวา สวนใหญมีความถี่ในการซื้อสินคาใน 

Shopee มากที่สุดที่ มากที่สุดที่ 2 – 4 ครั้ง/เดือน  คิดเปนรอยละ 48.8 สวนจำนวนเงินที่ซื้อสินคาในแตละครั้ง มากที่สุดอยูที่ 

501-1,000 บาท คิดเปนรอยละ 43.4 ใกลเคียงกับ จำนวนเงินนอยกวา 500 บาท/ เดือน คิดเปนรอยละ 38.8 โดยมีแหลงรับ

ขาวสาร Shopee สวนใหญจาก Social Media หรือ Internet  คิดเปนรอยละ 56.6  และหมวดหมูสุขภาพและความงาม 

เปนหมวดหมูที่ Gen Z ซื้อบอยที่สุด คิดเปนรอยละ 27.9 ใกลเคียงกับ สินคาอุปโภค บริโภค คิดเปนรอยละ 26.4 

             Gen Y มีพฤติกรรมการซื้อสินคาผาน Shopee Application โดยที่ ความถี่ในการซื้อสินคาใน Shopee มากที่สุด 

2 – 4 ครั้ง/เดือน คิดเปนรอยละ 48.8 มีจำนวนเงินที่ซื้อสินคาในแตละครั้ง มากที่สุดอยูที่ 501-1,000 บาท คิดเปนรอยละ 45 

สวนแหลงรับขาวสาร Shopee สวนใหญมาจาก Social Media หรือ Internet  คิดเปนรอยละ 72.1 และหมวดหมูสินคาที่ 

Gen Y ซื้อบอยที่สุดคือ หมวดสินคาอุปโภคบริโภค คิดเปนรอยละ 25.6 ใกลเคียงกับหมวดสุขภาพและความงาม คิดเปนรอย

ละ 22.5  

            Gen X พบวามีความถี่ในการซื้อสินคาใน Shopee มากที่สุด คือ 2 – 4 ครั้ง/เดือน เชนเดียวกับ Gen Y และ Gen 

X โดยคิดเปนรอยละ 48.8 สวนจำนวนเงินที่ซื้อสินคาในแตละครั้ง มากที่สุด 501-1,000 บาท คิดเปนรอยละ 49.6 โดยมี

แหลงรับขาวสาร Shopee สวนใหญมาจาก การรับขาวสารจากทาง Social Media หรือ Internet รอยละ 66.7 และ

หมวดหมูสินคาที่ Gen X ซื้อบอยที่สุดคือ หมวดสินคาอุปโภคบริโภค คิดเปนรอยละ 33.3 

 

4.1 การทดสอบสมมติฐาน 

ตารางที่ 1 ตารางอิทธิพลตัวแปรปจจัยสวนประสมทางการตลาดออนไลน 

 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดออนไลน Gen X Gen Y Gen Z 

t Sig. t Sig. t Sig. 

ผลิตภัณฑ  3.038 .003* 2.878 .005* 2.813 .006* 

ราคา  .026 .980 .636 .526 1.881 .062 

ชองทางการจัดจำหนาย  2.311 .023* .377 .707 3.873 .000* 

การสงเสริมการตลาด  1.141 .256 2.849 .005* 2.939 .004* 

การใหบริการสวนบุคคล  .537 .592 -1.130 .261 -.171 .865 

การรักษาความเปนสวนตัว  1.583 .116 2.850 .005* 1.751 .082 

 

 

การประชุมทางวิชาการระดับชาติ สาขาบริหารธุรกิจและการบัญชี คร้ังที่ 10

1609



ตารางที่ 2 ตารางอิทธิพลตัวแปรปจจัยการยอมรับเทคโนโลยี 

 

 

ปจจัยการยอมรบัเทคโนโลยี 

Gen X Gen Y Gen Z 

t Sig. t Sig. t Sig. 

การรับรูประโยชน 1.782 .077 5.479 .000* 2.161 .033* 

การรับรูความงายในการใชงาน  5.008 .000* 3.778 .000* 2.989 .003* 

การรับรูความนาเชื่อถือ 1.600 .112 1.283 .202 3.780 .000* 

 

4.1.1 การทดสอบสมมติฐาน Gen Z 

 

          จากผลการทดสอบสมมติฐาน ที่ 1 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดออนไลน พบวา มี 3 ปจจัย ที่มีอิทธิพลสงผลใน

การตัดสินใจซื้อสินคาผาน Shopee Application ของกลุม Gen Z คือ ดานชองทางการจัดจำหนาย การสงเสริมการตลาด 

และ ดานผลิตภัณฑ ตามลำดับ และผลการทดสอบสมมติฐาน ที่ 2 ปจจัยดานการยอมรับเทคโนโลยี พบวา ทั้ง  3 ปจจัย ที่มี

อิทธิพลสงผลในการตัดสินใจซื้อสินคาผาน Shopee Application ของ Gen Z คือ ดานการรับรูความนาเชื่อถอื  ดานการรับรู

ความงายในการใชงาน และ ดานการรับรูประโยชน ตามลำดับ 

 

4.1.2 การทดสอบสมมติฐาน Gen Y 

  

          จากผลการทดสอบสมมติฐาน ที่ 1 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดออนไลน พบวา มี 3 ปจจัย ที่มีอิทธิพลสงผลใน

การตัดสินใจซื้อสินคาผาน Shopee Application ของกลุม Gen Y คือ ดานผลิตภัณฑ การรักษาความเปนสวนตัว และการ

สงเสริมการตลาด ตามลำดับ และผลการทดสอบสมมติฐาน ที่ 2 ปจจัยดานการยอมรับเทคโนโลยี พบวา มี  2 ปจจัย ที่มี

อิทธิพลสงผลในการตัดสินใจซื้อสินคาผาน Shopee Application ของ Gen Y คือ การรับรูประโยชน และ การรับรูความงาย

ในการใชงาน ตามลำดับ 

 

4.1.3 การทดสอบสมมติฐาน Gen X 

 

          จากผลการทดสอบสมมติฐาน ที่ 1 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดออนไลนสงผลในการตัดสินใจซื้อสินคาผาน 

Shopee Application ของกลุม Gen X พบวา มี 2 ปจจัย ที่มีอิทธิพล คือ ดานผลิตภัณฑ และ ชองทางการจัดจำหนาย 

ตามลำดับ และผลการทดสอบสมมติฐาน ที่ 2 ปจจัยดานการยอมรับเทคโนโลยีสงผลในการตัดสินใจซื้อสินคาผาน Shopee 

Application ของ Gen X พบวา มีเพียง  1 ปจจัย ที่มีอิทธิพล คือ การรับรูความงายในการใชงาน  
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5.  สรุปผลการศึกษา 
ตารางที่ 3 ตารางสรุปผลการทดสอบสมติฐาน 

 

 

Gen 

 

สมมติฐาน 

              ผลการทดสอบสมมติฐาน 

ยอมรับ ปฏิเสธ 

 

 

X 

 

สมมติฐานที่ 1 : สวนประสมทางการตลาดออนไลนสงผล

ในการตัดสินใจซื ้อสินคาผาน Shopee Application 

ของ Gen X 

บางสวน คือ ดานผลิตภัณฑและ 

ดานชองทางการจัดจำหนาย 

 

 

สมมติฐานที่ 2 : ปจจัยดานการยอมรับเทคโนโลยีสงผล

ในการตัดสินใจซื ้อสินคา ผาน Shopee Application 

ของ Gen X 

บางสวน คือ การรับรูความงาย 

ในการใชงาน 

 

 

 

 

Y 

 

สมมติฐานที่ 1 : สวนประสมทางการตลาดออนไลนสงผล

ในการตัดสินใจซื ้อสินคาผาน Shopee Application 

ของ Gen Y 

บางสวน คือ ดานผลิตภัณฑ  

ดานสงเสริมการตลาดและ 

ดานการรักษาความเปนสวนตัว 

 

สมมติฐานที่ 2 : ปจจัยดานการยอมรับเทคโนโลยีสงผล

ในการตัดสินใจซื ้อสินคา ผาน Shopee Application 

ของ Gen Y 

บางสวน คือ การรับรูประโยชน 

ในการใชงานและการรับรูความงาย 

ในการใชงาน 

 

 

 

      

  Z 

 

สมมติฐานที่ 1 : สวนประสมทางการตลาดออนไลนสงผล

ในการตัดสินใจซื ้อสินคาผาน Shopee Application 

ของ Gen Z 

บางสวน คือ ดานผลิตภัณฑ  

ดานชองทางการจัดจำหนาย  

และดานสงเสริมการตลาด 

 

สมมติฐานที่ 2 : ปจจัยดานการยอมรับเทคโนโลยีสงผล

ในการตัดสินใจซื ้อสินคา ผาน Shopee Application 

ของ Gen Z 

ทั้งหมด คือ การรับรูประโยชน 

 การรับรูความงายในการใชงาน  

และ การรับรูความนาเชื่อถือ 

 

 

5.1 อภิปรายผลการศึกษา 

5.1.1 อภิปรายผลการศึกษาสมมติฐานที่ 1 สวนประสมทางการตลาดออนไลนสงผลในการตัดสินใจซื้อสินคาผาน 

Shopee Application ระหวางกลุม X Y Z 

 

         กลุม Gen X มีสวนประสมทางการตลาดออนไลน 2 ดาน ที่มีอิทธิในการตัดสินใจในการตัดสินใจซื้อสินคาผาน 

Shopee Application คือ ดานผลิตภัณฑ และดานชองทางการจัดจำหนาย สอดคลองกับผลวิจัยของสุภารัตน ศรีสวาง 

(2564) ไดศึกษาเรื่อง ทัศนคติ ความไววางใจ และสวนประสมทางการตลาดออนไลนที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานเฟ

ซบุกของบุคคลกลุมเจเนอเรชั่นเอ็กซในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ดานผลิตภัณฑ และดานชองทางการจัดจำหนาย มีผลตอ

การตัดสินใจซื้อสินคาผานเฟซบุกของกลุมเจเนอเรชั่นเอ็กซในเขตกรุงเทพมหานคร   

         กลุม Gen Y มีสวนประสมทางการตลาดออนไลน 3 ดาน ที่มีอิทธิในการตัดสินใจในการตัดสินใจซื้อสินคาผาน 

Shopee Application คือ ดานผลิตภัณฑ ดานสงเสริมการตลาด และดานการรักษาความเปนสวนตัว สอดคลองบางสวนกับ
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ผลวิจัยของธนชาติ ทองใบ (2563) ที่พบวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดออนไลน ดานชองทางการจัดจำหนาย และ 

ดานผลิตภัณฑ มีอ ิทธิพลตอการตัดสินใจซื ้อสินคาออนไลนผานแอพพลิเคชั ่นลาซาดา (Lazada) ของผู บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร และสอดคลองบางสวนกับผลวิจัยของสุธาทิพย นาวาทอง (2561) ที่ พบวา ดานผลิตภัณฑ และดานการ

รักษาความเปนตัวมีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการของ Shopee และนอกจากนี้สอดคลองกับผลวิจัยของกรรณิการ ชัย

อำนาจ (2562) พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัดจำหนายและดานการสงเสริมการตลาด มีผลตอ

การตัดสินใจเลือกซื้อสินคาออนไลนผานทางแอพพลิเคชั่น Shopee ของคนวัยทำงานในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งจะเห็นไดวา

การศึกษานี้พบวา ดานผลิตภัณฑ การสงเสริมการตลาดและการรักษาความเปนสวนตัว สอดคลองกับผลวิจัยดังกลาวที่ผานมา  

        กลุม Gen Z มีสวนประสมทางการตลาดออนไลน 3 ดาน มีอิทธิในการตัดสินใจในการตัดสินใจซื้อสินคาผาน Shopee 

Application คือ ดานผลิตภัณฑ ดานชองทางการจัดจำหนาย และดานสงเสริมการตลาด ความสอดคลองบางสวนกับผลวิจัย

อรุโณทัย ปญญา (2562) ในดานผลิตภัณฑ ดานชองทางการจัดจำหนายและดานสงเสริมการตลาด มีผลตอการตัดสินใจซื้อ

เสื้อผาแฟชั่นผานสังคมออนไลน (เฟซบุก) ของนักศึกษาปริญญาตรีในมหาวิทยาลัยเขตอำเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม สวนใน

ดานราคา ดานการใหบริการสวนบุคคล และดานการรักษาความเปนสวนตัว 

 

5.1.2 อภิปรายผลการศึกษาสมมติฐานที่ 2 ปจจัยดานการยอมรับเทคโนโลยีสงผลในการตัดสินใจซื้อสินคาผาน 

Shopee Application ระหวางกลุม X Y Z 

      

          กลุม Gen X มีปจจัยดานการยอมรับเทคโนโลยี 1 ดาน ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจในการตัดสินใจซื้อสินคาผาน 

Shopee Application คือ การรับรูความงายในการใชงาน สอดคลองกับผลวิจัยของ ชัชพัชร เตชะเกษมสุข (2563) ที่ได

ศึกษาเรื่องการยอมรับเทคโนโลยี และการสื่อสารการตลาดดิจิทัลที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อรองเทาออนไลนของผูบริโภค 

Generation X ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยพบวา ดานการรับรูความงายในการใชงาน สงผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

Generation X ในเขตกรุงเทพมหานคร ได ซึ่งเห็นไดวาการศึกษานี้ พบวา ดานการรับรูความงายในการใชงาน สอดคลองกับ

งานวิจัยดังกลาวที่ผานมา 

         กลุม Gen Y มีปจจัยดานการยอมรับเทคโนโลยี 2 ดาน ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจในการตัดสินใจซื้อสินคาผาน 

Shopee Application คือ ดานการรับรูถึงประโยชน และ การรับรูความงายในการใชงาน สอดคลองกับผลวิจัยของนันท

กาญจน สรอยสูงเนิน (2560) พบวา ปจจัยการยอมรับเทคโนโลยี ดานการรับรูประโยชนในการใชงาน และดานการรับรูความ

งายในการใชงาน มีผลตอการตัดสินใจใชแอพพลิเคชั่น Shopee ในการเลือกซื้อสินคาและบริการของกลุ ม Gen Y ใน

กรุงเทพมหานคร ซึ่งเห็นไดวาการศึกษานี้ พบวา ดานพบวา ดานการรับรูประโยชนในการใชงาน และดานการรับรูความงายใน

การใชงาน สอดคลองกับงานวิจัยดังกลาวที่ผานมา 

         กลุม Gen Z มีปจจัยดานการยอมรับเทคโนโลยี 3 ดาน ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจในการตัดสินใจซื้อสินคาผาน 

Shopee Application คือ ดานการรับรูถึงประโยชน  ดานการรับรูความงายในการใชงาน และ ดานการรับรูความนาเชื่อถือ 

สอดคลองบางสวนกับผลวิจัยของ พิสิทธิ์ เซือ (2563)  พบวา ดานการรับรูประโยชนในการใชงาน และการรับรูความงายใน

การใชงาน สงผลตอการตัดสินใจซื้อออนไลนของคน Generation Z ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งจะเห็นไดวาการศึกษานี้ พบวา  

ดานการรับรูประโยชนในการใชงาน และการรับรูความงายในการใชงาน สอดคลองกับงานวิจัยดังกลาวที่ผานมา สวนดานการ

รับรูความนาเชื่อถือ พบวางานวิจัยดังกลาวไมไดศึกษาในดานนี้ แตอยางไรก็ตามการศึกษาครั้งนี้ไดมีผลสอดคลองงานวิจัยของ

อรอนงค ทองกระจาง (2560) ที่พบวา ดานการรับรูความนาเชื่อถือ ดานการรับรูประโยชนจากการใชงาน และดานการรับรู

ความงายในการใชงาน สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานทางแอพพลิเคชั่น Shopee   
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5.2 ขอเสนอแนะ 

5.2.1 ขอเสนอแนะสำหรับกลุม Gen X 

 

          บริษัทควรมุงเนนปจจัยสวนประสมการตลาดออนไลนในดานผลิตภัณฑ ดานชองทางการจัดจำหนาย และปจจัยการ

ยอมรับเทคโนโลยี ดานการรับรูความงายในการใชงาน 

       ดานผลิตภัณฑ ผูประกอบการควรใหความสำคัญกับผลิตภัณฑที่จำหนายบนแอพพลิเคชั่น เนื่องจากผูบริโภค Gen X มี

ความภักดีตอแบรนด ยึดติดยี่หอสินคา และมีการซื้อสินคาซ้ำบอยครั้ง อีกทั้งยังมักหาขอมูลสินคาเพื่อประกอบการตัดสินใจซื้อ 

ดังนั้นควรมีการแนะนำสินคาและจดจำตราสินคาหรือสินคาที่ผูบริโภคมักซื้อบอย ใหสามารถเห็นและเลือกซือ้ไดงาย และควร

มีการใหรายละเอียด ขอมูลสินคาอยางครบถวน ชัดเจน เพื่องายตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค Gen X            

          ดานชองทางการจัดจำหนาย  เนื่องจากผลการศึกษาครั้งนี้ พบวาผูบริโภค Gen X ไดใหความสำคัญกับการที่สามารถ

ใชบริการซื้อสินคาไดตลอด 24 ชั่วโมง ดังนั้นผูประกอบการควรมีการพัฒนาและปรับปรุงใหแอพพลิเคชั่นใหมีความเสถียร

สามารถรองรับการใชงานไดในทุกชวงเวลาอยางมีประสิทธิภาพ            

          ดานการรับรูความงายในการใชงาย จากพฤติกรรมของกลุม Gen X  ในปจจุบันเริ่มมีการเปดรับเทคโนโลยีและเริ่มมี

การซื้อสินคาผานออนไลนมากขึ้น ผูประกอบควรใหความใสใจในเรื่องการออกแบบแอพพลิเคชั่น ใหสามารถเขาถึงไดงาย ไม

ซับซอน มีการแบงหมวดหมูสินคาอยางชัดเจน สามารถใหคนหาสินคาไดงายและรวดเร็ว รวมถึงมีชองทางการชำระเงินที่

สะดวกและปลอดภัย เพื่อใหผูบริโภค Gen X สามารถรับรูความงายในการใชงานได 

 

5.2.2 ขอเสนอแนะสำหรับกลุม Gen Y  

 

         บริษัทควรมุงเนนปจจัยสวนประสมการตลาดออนไลนในดานผลิตภัณฑ ดานสงเสริมการตลาด ดานการรักษาความ

เปนสวนตัว และปจจัยการยอมรับเทคโนโลยี ดานการรับรูประโยชนในการใชงานและดานการรับรูความงายในการใชงาน 

          ดานผลิตภัณฑ  เนื่องจากพฤติกรรมของกลุม Gen Y มักไมยึดติดกับตรายี่หอ และมักเลือกสินคาที่ดีที่สุด คุมคาที่สุด 

และมักหาขอมูลมาเปรียบเทียบสินคาเพื่อหาตัวเลือกที่ดีที่สุด ผูประกอบการจึงควรใสใจในเรื่องคุณภาพของสินคา ความ

หลากหลายของสินคา ทั้งสินคาที่เปน Official หรือ สินคาที่มีตรายี่หอเปนที่รูจักและยอมรับในกลุมผูบริโภค Gen Y และตอง

มีขอมูลรายละเอียดสินคา และขอมูลจากประสบการณผูที่เคยใชจริงทั้งที่เปนขอความ รูปภาพ หรือวีดิโอ อยางชัดเจน เพื่อให

ผูบริโภคมีความมั่นใจ เชื่อมั่นในคุณภาพสินคามากยิ่งขึ้น 

            ดานสงเสริมการตลาด ผูประกอบการควรมีกิจกรรมแจกของแถมสำหรับสมาชิก สวนลดในการซื้อสินคาอยาง

สม่ำเสมอและสวนลดนั้นตองใชงานไดจริง เพื่อเปนการดึงดูดลูกคาใหมและยังเปนการรักษาฐานลูกคาเดิมไวอยู และยังเปน

การสรางความพึงพอใจใหกับผูบริโภคมากยิ่งขึ้น  

           ดานการรักษาความเปนสวนตัว  ผูประกอบการควรมีการแสดงชี้แจงนโยบายการเก็บความลับและการรักษาขอมูล

ทั้งดานขอมูลสวนบุคคล ขอมูลดานการชำระเงินของลูกคา ใหชัดเจน โดยที่ลูกคาสามารถเห็นไดงาย เพื่อเปนการสรางความ

เชื่อมั่นใหแกลูกคาได           

           ดานการรับรูถึงประโยชน  เนื่องจากในปจจุบัน ผูบริโภค Gen Y นิยมซื้อสินคาผานออนไลน ผูประกอบการจึงควรให

ความสำคัญ ในเรื่องความสะดวก รวดเร็วในการสั่งซื้อสินคาบนแอพพลิเคชั่น เพื่อที่จะไดเปนการประหยัดเวลาผูใชบริการ 

สงผลใหสามารถรับรูประโยชนจากการใชงานได 
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           ดานการรับรูความงายในการใชงาย ผูประกอบการควรใหความสำคัญในขั้นตอนการสั่งซื้อสินคาไมยุงยาก ซับซอน 

หรือหลายขั้นตอนเกินไป มีระบบการคนหาสินคาไดรวดเร็วและแมนยำ เพื่อที่จะไดเปนการประหยัดเวลาผูใชบริการ สามารถ

ตอบสนองตอความพึงพอใจของผูใชงาน 

 

5.2.3 ขอเสนอแนะสำหรับกลุม Gen Z 

 

         บริษัทควรมุงเนนปจจัยสวนประสมการตลาดออนไลนในดานผลิตภัณฑ ดานชองทางการจัดจำหนาย ดานสงเสริม

การตลาด และปจจัยการยอมรับเทคโนโลยี ดานการรับรูประโยชนในการใชงานดานการรับรูความงายในการใชงาน และดาน

การรับรูความนาเชื่อถือ 

         ดานผลิตภัณฑ เนื่องจากกลุมผูบริโภค Gen Z นิยมซื้อสินคาผานชองทางออนไลนเปนหลัก ผูประกอบการจึงควรให

ความสำคัญกับในการใหขอมูลสินคาอยางละเอียดและชัดเจน สินคาควรมีความหลากหลาย และนอกจากนี้ยังควรให

ความสำคัญกับเรื่องภาพลักษณตราสินคา เปนตราสินคาที่ไดรับการยอมรับจากกลุมผูบริโภค เพื่อใหเกิดความนาเชื่อถือและ

มั่นใจในคุณภาพสินคา 

         ดานชองทางการจัดจำหนาย ผูประกอบการควรใหความสำคัญในดานชองทางการซื้อสินคาใหสามารถเขาถึงงาย มี

ความเสถียร และควรมีการจัดสงสินคาไดรวดเร็วและครอบคลุมทุกพื้นที่ และสามารถเลือกบริษัทขนสงไดดวยตัวเอง และควร

มีชองทางการติดตอกับรานคาใหรวดเร็วมากยิ่งขึ้น 

         ดานการสงเสริมการตลาด เพื่อเปนการรักษากลุมผูบริโภคเดิมและดึงดูดกลุมลูกคาใหม Shopee ควรมีกิจกรรม เรื่อง

สวนลดอยางสม่ำเสมอ และควรทำการตลาดในรูปแบบใหม ๆ นอกเหนือจากการทำการตลาดแบบ ลด แลก แจก แถม  ควร

เนนการทำโฆษณาที่เปนรูปภาพ ขอความสั้น ๆ บนชองทาง Social Media มากขึ้น เพื่อเปนการสื่อสารจูงใจผูบริโภคกลุม 

Gen Z  ได 

         ดานการรับรูถึงประโยชน ผูประกอบการควรใหความสำคัญในดานระบบการคนหาสินคา ใหสะดวก รวดเร็ว และ

สามารถคนหาไดงาย เพื่อเปนการอำนวยความสะดวกใหผูใชบริการ และยังเปนการประหยัดเวลาและคาใชจายมากกวาที่จะ

เดินทางไปซื้อสินคาเอง             

          ดานการรับรูความงายในการใชงาย เนื่องจากผูบริโภค Gen Z มีการซื้อสินคาออนไลนบอยครั้ง ทางผูประกอบการจึง

ควรมีการออกแบบระบบการสั่งซื้อใหงาย ขั้นตอนไมยุงยากซับซอน เพื่อลดการเกิดปญหา และเพื่อสามารถตอบสนองความ

พึงพอใจของผูบริโภค Gen Z ไดมากยิ่งขึ้น             

           ดานการรับรูความนาเชื่อถือ ผูประกอบการควรใหความสำคัญในเรื่องการชำระเงินออนไลน ใหมีความปลอดภัยและ

ตองเก็บรักษาขอมูลของลูกคาไมใหรั่วไหล เพื่อใหผูใชงานมีความมั่นใจในการใชงาน ผูประกอบการควรใหความสำคัญอยาง

มากในการรักษาขอมูลดานการเงินของผูใชบริการ ควรมีระบบรักษาความปลอดภัยและการเก็บรักษาขอมูลเปนอยางดี  

 

5.3 ขอจำกัดของการศึกษา 

 

          เนื่องดวยสถานการณโควิด 19 จึงมีความจำเปนตองเก็บแบบสอบถามทางออนไลน โดยผานชองทางเฟซบุค และ 

ไลน ของแตละกลุมตัวอยาง คือ กลุม Gen X Y Z ซึ่งผลที่ไดจากการเก็บขอมูลทางออนไลน อาจคลาดเคลื่อนไดจากผลที่เก็บ

มาจากการใหกลุมตัวอยางกรอกแบบสอบถามดวยตัวเอง 
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ปจจัยที่มีอิทธิพลตอความพึงพอใจในการบริโภคชาไขมุก 

Factors Influencing Satisfaction in Choosing Bubble Tea Consumption 
 

รังสฤษฎ ศิลประเสริฐ0
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บทคัดยอ 
การศึกษาวิจัยครั้งนี้ มีวัตถุประสงค เพื่อศึกษาสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีอิทธิพลตอความพึงพอใจในการ

บริโภคชาไขมุก และเพื่อศึกษาพฤติกรรมที่มีอิทธิพลตอความพึงพอใจในการบรโิภคชาไขมุก โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือ

ในการเก็บรวบรวมขอมูลจากผูบริโภคในประเทศไทย จำนวน 409 คน วิเคราะหประมวลผล ดวยโปรแกรมสำเร็จรูปทางสถิติ 

SPSS เพื่อใหผูประกอบการสามารถนำผลการศึกษาในครั้งนี้ไปใชในการวางแผน การดำเนินการปรับปรุง พัฒนา และตอยอด

ในธุรกิจรานชาไขมุกในอนาคต ผลการวิจัยพบวา ปจจัยที่มีอิทธิพลตอความพึงพอใจในการบริโภคชาไขมุก ประกอบดวย (1) 

ประชากรศาสตร ดานอายุ ดานอาชีพ ดานรายได และดานสถานภาพ ที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอความพึงพอใจในการบริโภค

ชาไขมุกที่แตกตางกัน (2) สวนประสมทางการตลาดบริการ ดานผลิตภัณฑ และดานสงเสริมการตลาด มีอิทธิพลตอความพึง

พอใจในการบริโภคชาไขมุก (3) พฤติกรรม ดานความถี่ในการซื้อชาไขมุก ที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอความพึงพอใจในการ

บริโภคชาไขมุกที่แตกตางกัน 

 

คำสำคัญ: ความพึงพอใจ, สวนประสมทางการตลาด, พฤติกรรมการซื้อ 

 

Abstract 
The objectives of this research are to study service marketing mix influencing satisfaction in choosing 

bubble tea consumption and to study behaviors influencing satisfaction in choosing bubble tea 

consumption. Questionnaires were used as a tool to collect data from 4 0 9  consumers in Thailand. Data 

were analyzed, processed with the SPSS statistical program so that operators can apply results of this study 

for making plans, improving, developing and expanding the bubble tea shop business in the future. The 

results showed that factors influencing satisfaction in choosing bubble tea consumption consisted of (1 ) 

demography, age, occupation, income, and status affect the satisfaction of consumption of bubble tea 

differently; (2 )  service marketing mix in the aspect of product and marketing promotion affect the 

satisfaction of consumption of bubble tea; (3 )  behavior regarding frequency of purchasing bubble tea has 

different effects on the satisfaction of bubble tea consumption.  

 

Keywords: satisfaction, marketing mix, buying behavior 
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1. บทนำ 

 

ชาไขมุกไมไดนิยมเพียงในประเทศไทยเทานั้น ตางประเทศก็เปนที่นิยมเชนเดียวกัน มีการประเมินจาก Allied Market 

Research วาในป พ.ศ.2566 ตลาดชาไขมุกจะมีมูลคาสูงกวา 102,242 ลานบาท สำหรับประเทศไทยตลาดชาไขมุกมีมูลคา

ประมาณ 2,500 ลานบาท ซึ่งกระแสชาไขมุกเปนที่นิยมอยางมาก ทำใหมีผูนำเขาแบรนดจากไตหวัน หรือเปดรานใหมของ

ตัวเอง เปนจำนวนมากแมกระทั่งรานอาหารบางแหงยังเพิ่มเครื่องดื่มนี้เขาไป ทั้งยังมีหลายระดับราคาใหลิ้มลอง ตั้งแตแกวละ 

20-30 บาท ไปจนถึงแกวละมากกวา 100 บาท เมื่อผานพนวิกฤตโควิด-19 บางธุรกิจเริ่มฟนตัว และบางธุรกิจไดปดกิจการไป 

เพราะทนพิษเศรษฐกิจจากโควิด-19 ไมไหว แตสำหรับธุรกิจชาไขมุก แมบางรานในหางจะตองปดตัวลงชั่วคราว แตตลาด

โดยรวมยังคงถูกประเมินวาจะโตไดอีกมาก โดยในอีก 8 ปขางหนามูลคาตลาดชาไขมุกจะสูงขึ้นถึง 2 เทา เหตุผลที่ธุรกิจชา

ไขมุกไมไดรับผลกระทบจากโควิด-19 เพราะมีจุดไดเปรียบคือ เปนเครื่องดื่มที่คนสวนใหญไมนั่งบริโภคที่รานอยูแลว ดังนั้น

แมวาธุรกิจอาหารอื่น ๆ จะไดรับผลกระทบจากโรคโควิด-19 จนตองปดกิจการไป แตธุรกิจชาไขมุกยังสามารถขายไดตามปกติ

แมแตรานคูหาเล็ก ๆ นอกจากนี้ระบบการสั่งอาหารออนไลนที่กำลังโตขึ้นยิ่งมาสนับสนุนใหยอดขายของชาไขมุกดีมากยิ่งขึ้น 

และมาตราการจากภาครัฐแทบไมไดกระทบตอภาพรวมการเติบโตของธุรกิจชาไขมุก ถึงแมวาจะมีแบรนดและสาขาเพิ่มขึ้น

จำนวนมาก ทั้งรายการเครื่องดื่มดั้งเดิมไปจนถึงรายการเครื่องดื่ม Premium (พรีเมี่ยม) ที่ราคาสูง ทำใหธุรกิจมีการแขงขันกัน

สูงของผูประกอบการในไทยและจากตางประเทศ แตการเขามาของแบรนดใหมก็ยังคงมีอยางตอเนื่อง ทำใหเห็นวาก็ยัง

คงเหลือชองวางที่จะเขาไปในตลาดไดอยู ดังนั้นการพิจารณาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอความพึงพอใจในการบริโภคชาไขมุกจึงมี

ความสำคัญตอผูประกอบการในการนำขอมูลงานวิจัยไปประยุกตใชเปนแนวทางในการวางแผน การดำเนินการปรับปรุง 

พัฒนา และตอยอดในธุรกิจรานชาไขมุกไดอยางเหมาะสมและสอดคลองกับความพึงพอใจของผูบริโภค ผูวิจัยจึงนำปจจัย

ประชากรศาสตร ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ และปจจัยดานพฤติกรรมมาเปนตัวแปรตน เพื่อหาความสัมพันธกับ

ความพึงพอใจในการบริโภคชาไขมุก วาปจจัยในดานใดบางที่มีอิทธิพลตอความพึงพอใจในการบริโภคชาไขมุก ของผูบริโภคใน

ประเทศไทย 

จากการศึกษาวิจัยที่เกี่ยวของพบวา ธิติมา เพ็ญสุข (2560) ไดศึกษาเกี่ยวกับปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อชาตรามือ

ของผูบริโภคในเขต กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ไดกำหนดขอบเขตปจจัยที่จะนำมาใชในการวิจัยฉบับนี้โดยเลือกปจจัย

ดานประชากรศาสตร และปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ สามารถจัดกลุมปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อชาตรามือ

ของผูบริโภคไดเปน 6 ปจจัย พบวา ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อชาตรามือของผูบริโภค มีจำนวน 3 ปจจัย คือ ปจจัยดาน

รสชาติและราคา ปจจัยดานกระบวนการ สภาพแวดลอมบริการ และปจจัยดานชองทางการจัดจำหนาย แต สุภาพร กองแกว 

(2562) ไดศึกษาปจจัยดานประชากรศาสตรมีความสัมพันธกับการตัดสินใจเขาใชบริการรานโคอิ เตะ สาขาเซ็นทรัลพระราม 3 

การตัดสินใจในการซื้อสินคาที่แตกตางกัน โดยตีความไดวา เพศชายจะมีการตัดสินใจซื้อสินคาที่มากกวาเพศหญิง สวนระดับ

การศึกษาที่ตางกัน ยอมมีการรับรูที่แตกตางกัน สวนอาชีพที่ตางกันยอมมีแนวคิดและคานิยมของการตดัสินใจซื้อทีแ่ตกตางกนั

ออกไปตามอาชีพที่ประกอบอยูและการที่มีรายไดสูงยอมมีการตัดสินใจในการซื้อมากกวาผูที่มีรายไดนอย 

     จากงานวิจัยที่กลาวมาขางตนนั้นจะนำเสนอเกี่ยวกับความสัมพันธของปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจ โดยมีตัวแปรตนคือ

ปจจัยดานประชากรศาสตร ปจจัยสวนประสมทางการตลาด และปจจัยพฤติกรรมผูบริโภค แตไมมีงานวิจัยใดที่ศึกษาเกี่ยวกับ

ความพึงพอใจในการบริโภค ดังนั้นการพิจารณาถึงปจจัยทีม่ีอิทธิพลตอความพึงพอใจในการบริโภคชาไขมุกจึงมีความสำคัญตอ

ผูประกอบการในการนำขอมูลงานวิจัยไปประยุกตใชเปนแนวทางในการวางแผน การดำเนินการปรับปรุง พัฒนา และตอยอด

ในธุรกิจรานชาไขมุกไดอยางเหมาะสมและสอดคลองกับความพึงพอใจของผูบริโภค ผูวิจัยจึงนำปจจัยประชากรศาสตร ปจจัย
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สวนประสมทางการตลาดบริการ  และปจจัยดานพฤติกรรมมาเปนตัวแปรตน เพื่อหาความสัมพันธกับความพึงพอใจในการ

บริโภคชาไขมุก 

     วัตถุประสงคการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมที่มีอิทธิพลตอความพึงพอใจในการบริโภคชาไขมุก 

2. เพื่อศึกษาสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีอิทธิพลตอความพึงพอใจในการบริโภคชาไขมุก 

     ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 

1. เปนแนวทางที่ผูประกอบการสามารถนำผลการศึกษาในครั้งนี้ไปใชในการวางแผน การดำเนินการปรับปรุง พัฒนา และตอ

ยอดในธุรกิจรานชาไขมุก 

2. ผลการศึกษาจะเปนแนวทางประกอบการตัดสินใจใหกับผูที ่กำลังตัดสินใจลงทุนในธุรกิจชาไขมุก วาจะมีกลยุทธทาง

การตลาดในทิศทางไหน 

 

2. ทบทวนวรรณกรรม 
 

แนวคิดและทฤษฎีความพึงพอใจ 

     Shelly อางโดย ประกายดาว ดำรงพันธ (2536) ไดเสนอแนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจ วาความพึงพอใจเปนความรูสึก

สองแบบของมนุษย คือ ความรูสึกทางบวกและความรูสึกทางลบ ความรูสึกทางบวกเปนความรูสึกที่เกิดขึ้นแลวจะทำใหเกิด

ความสุข ความสุขนี้เปนความรูสึกที่แตกตางจากความรูสึกทางบวกอื่น ๆ กลาวคือ เปนความรูสึกที่มีระบบยอนกลับความสุข

สามารถทำใหเกิดความรูสึกทางบวกเพิ่มขึ้นไดอีก ดังนั้นจะเห็นไดวาความสุขเปนความรูสึกที่สลับซับซอนและความสุขนี้จะมี

ผลตอบุคคลมากกวาความรูสึกในทางบวกอื่น ๆ  

ขณะที่วิชัย เหลืองธรรมชาต (2531) กลาววา แนวคิดความพึงพอใจ มีสวนเกี่ยวของกับความตองการของมนุษย กลาวคือ 

ความพึงพอใจจะเกิดขึ้นไดก็ตอเมื่อความตองการของมนุษยไดรับการตอบสนอง ซึ่งมนุษยไมวาอยูในที่ใดยอมมีความตองการ

ขั้นพื้นฐานไมตางกัน (พิทักษ ตรุษทิม, 2538; Kotler and Armstrong, 2002)      

งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

     ธิติมา เพ็ญสุข (2560) งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อชาตรามือของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยใชปจจัยสวนประสมทางการตลาด 7 ดาน ไดแก ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา 

ปจจัยดานชองทางการจัดจำหนาย ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ปจจัยดานบุคคล ปจจัยดานกระบวนการ และปจจัยดาน

สภาพแวดลอมบริการ รวมถึงลักษณะทางประชากรศาสตร ดานเพศ ดานอายุ ดานระดับการศึกษา และดานรายไดเฉลี่ยตอ

เดือน นำไปใชเปนขอมูลเพื่อประกอบการตัดสินใจในการปรบัเปล่ียน และพัฒนากลยุทธทางการตลาด เพื่อสรางความสามารถ

ในการแขงขัน และทำใหธุรกิจเติบโตอยางตอเนื่อง โดยประชากรที่ใชทำการศึกษา คือผูบริโภคที่เคยซื้อสินคาชาตรามือในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยทำการสำรวจขอมูลผานแบบสอบถาม จำนวน 392 ชุด ผลการวิจัยพบวาปจจัยที่มีผลตอ

การตัดสินใจซื้อชาตรามือของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ไดแก ปจจัยดานรสชาติและราคา ปจจัยดาน

กระบวนการ สภาพแวดลอมบริการ และปจจัยดานชองทางการจัดจำหนาย (สงผลในเชิงลบ) สำหรับในสวนของลักษณะทาง

ประชากรศาสตร พบวาผูบริโภคที่มีเพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกัน มีระดับการตัดสินใจซื้อ

ไมแตกตางกัน  

     ดลนัสม โพธิ์ฉาย (2562) งานวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ มีวัตถุประสงคคือ 1. เพื่อศึกษาปจจัยทางการตลาดของ

การบริโภคผลไมพรีเมียม กรณีศึกษาผูบริโภคในอำเภอบานโปง จังหวัดราชบุรี 2. เพื่อศึกษาการตัดสินใจบริโภคผลไมพรีเมียม 
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กรณีศึกษาผูบริโภคในอำเภอบานโปง จังหวัดราชบุรี และ 3. เพื่อศึกษาปจจัยทางการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจบริโภค

ผลไมพรีเมียม กรณีศึกษาผูบริโภคในอำเภอบานโปง จังหวัดราชบุรี กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ ไดแก ผูบริโภคผลไมพ

รีเมียมที่อยูอาศัยในอำเภอบานโปง จังหวัดราชบุรีจำนวน 400 คน เครื่องมือที่ใชในการวิจัย ไดแก แบบสอบถาม สถิติที่ใชใน

การวิจัย ไดแก คาความถี่ คารอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการถดถอยพหุคูณแบบขั้นตอน (Stepwise 

Multiple Linear Regression) ผลการศึกษาพบวาปจจัยทางการตลาดของการบริโภคผลไมพรีเมียม กรณีศึกษาผูบริโภคใน

อำเภอบานโปง จังหวัดราชบุรี ภาพรวมมีความคิดเห็นอยูในระดับมาก เมื่อพิจารณาผลของแตละดานพบวา มีความคิดเห็นอยู

ในระดับมากที่สุด 2 ดาน ไดแก ดานผลิตภัณฑ และดานราคา และมีความคิดเห็นอยูในระดับมาก 5 ดาน ไดแก ดานการ

สงเสริมการตลาด รองลงมาคือ ดานชองทางการจัดจำหนาย ดานบุคคล ดานสภาพแวดลอมบริการ และดานกระบวนการ 

ตามลำดับ การตัดสินใจบริโภคผลไมพรีเมียม กรณีศึกษาผูบริโภคในอำเภอบานโปง จังหวัดราชบุรี ภาพรวมมีการตัดสินใจอยู

ในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณาผลของแตละดานพบวา มีการตัดสินใจอยูในระดับมากที่สุด 3 ดาน ไดแก ดานการแสวงหา

ขอมูล รองลงมาคือ ดานการรับรูปญหา และดานการประเมินผลทางเลือก และมีการตัดสินใจอยูในระดับมาก 2 ดาน ไดแก 

ดานการตัดสินใจซื้อ และดานพฤติกรรมภายหลังการซื้อตามลำดับ ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ปจจัยทางการตลาดดาน

บุคคล ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจำหนาย สงผลตอการตัดสินใจบริโภคผลไมพรีเมียม อยางมีนัยสำคัญทาง

สถิติที่ระดับ0.01 สวนปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด และดานกระบวนการ สงผลตอการตัดสินใจบริโภค

ผลไมพรีเมียม อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ตามลำดับ 

     เอื้องฟา กายธัญลักษณ (2559) วิจัยเพื่อศึกษาปจจัยที่มีผลตอความพึงพอใจในการใชบริการและบริโภคเครื่องดื่มราน

สตารบัคส (Starbucks) เพื่อนำไปใชเปนขอมูลประกอบกับการตัดสินใจ พัฒนา หรือปรับปรุงสินคาและบริการจนนำไปถึงการ

กำหนดกลยุทธหรือนโยบายใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภคอยางแทจริง โดยไดนำปจจัยตาง ๆ ไดแก ปจจัยสวน

ประสมทางการตลาดสำหรับธุรกิจบริการ รวมถึงแนวคิดเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร มาเปนกรอบแนวความคิดใน

การศึกษาครั้งนี ้ ผลการวิจัยพบวาปจจัยที่มีผลตอความพึงพอใจในการใชบริการและบริโภคเครื่องดื ่ม รานสตารบัคส 

(Starbucks) มี 6 ปจจัย เรียงลำดับตามอิทธิพลที่สงผลตอความพึงพอใจจากมากไปนอย ไดแก ปจจัยดานราคาและคุณภาพ

ของผลิตภัณฑ ปจจัยดานชองทางการจัดจำหนาย ปจจัยดานสภาพแวดลอมบริการ ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานการ

บริการ บุคลากร และการประชาสัมพันธและปจจัยดานแบรนด รายการสงเสริมการตลาด และบรรยากาศของราน ตามลำดับ

ในสวนของลักษณะทางประชากรศาสตร ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคที่มีความแตกตางกันในดานระดับการศึกษา และอาชีพ มี

ความพึงพอใจในการใชบริการและบริโภคเครื่องดื่มรานสตารบัคส (Starbucks) แตกตางกัน โดยระดับการศึกษาปริญญาโท

หรือสูงกวามีความพึงพอใจในการใชบริการและบริโภคเครื่องดื่มรานสตารบัคส (Starbucks) มากกวาระดับการศึกษาปริญญา

ตรีหรือต่ำกวา ซึ่งผูบริโภคที่ประกอบอาชีพอื่น ๆ เชน อาชีพอิสระ นักเรียน นักศึกษา หมอ ตัวแทนประกัน เปนตน มีความพึง

พอใจในการใชบริการและบริโภคเครื่องดื่มรานสตารบัคส (Starbucks) สูงที่สุด แตอยางไรก็ตามยังมีผูบริโภคที่มีความ

แตกตางกันในดานเพศ อายุ สถานภาพ และรายไดตอเดือนที่มีความพึงพอใจในการใชบริการและบริโภคเครื่องดื่มรานสตาร

บัคส (Starbucks) ไมแตกตางกัน 

     กรอบแนวคิด 

 ตัวแปรอิสระ 

1. ประชากรศาสตร 

2. สวนประสมทางการตลาดบริการ 

3. พฤติกรรมผูบริโภค 

 

 ตวัแปรตาม 

ความพงึพอใจในการบรโิภคชาไข่มกุ 
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3. วิธีการศึกษา 
 

     งานวิจัยฉบับนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เปนการวิจัยเชิงสำรวจ (Survey Research) โดยใช

แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมขอมูล กลุมตัวอยางของการศึกษาวิจัยครั้งนี้ คือผูบริโภคที่เคยบริโภคชาไขมุกในประเทศไทย 

เนื่องจากกลุมประชากรมีขนาดใหญ และผูวิจัยไมทราบจำนวนผูบริโภคชาไขมุกในประเทศไทยที่แนนอน ทำใหการวิจัยในครั้ง

นี้กำหนดกลุมตัวอยางตามกรณีที่ไมทราบประชากร จึงใชตารางสูตร Taro Yamane ขนาดประชากร ∞ ตามความคลาด

เคล่ือน ±5 จากการคำนวณพบวา ในกรณีที่ไมทราบจำนวนประชากรที่แนนอน ณ ระดับความเชื่อมั่นที่ 95% จะไดขนาดของ

กลุมตัวอยางที่เหมาะสมเทากับอยางนอย 400 ตัวอยาง โดยในตอนแรกผูวิจัยตั้งใจจะเก็บทั้งหมด 450 ตัวอยาง แตดวย

ระยะเวลาที่จำกัดทำใหสามารถเก็บแบบสอบถามไดทั้งส้ินจำนวน 409 คน 

     วิธีการสุมตัวอยาง 

ใชการสุมตัวอยางแบบไมคำนึงถึงความนาจะเปนทางสถิติ หรือไมใชทฤษฎีความนาจะเปน (non-probability sampling) 

การเลือกตัวอยางใชการเลือกตัวอยางตามสะดวก (Convenience Sampling) เนื่องจากมีความกระจัดกระจายของผูบริโภค

ขอบเขตภายในประเทศไทย จึงเปนการเลือกผูตอบแบบสอบถามที่เคยบริโภคชาไขมุกในประเทศไทย สรางแบบสอบถามผาน

ทาง Google Forms โดยเลือกใชวิธีการแจกแบบสอบถามออนไลน เนื่องจากเปนวิธีที่สามารถเขาถึงขอมูลของกลุมตัวอยางได

งาย และสะดวกกับระยะเวลาที่จำกัด 

     เครื่องมือที่ใชในการเก็บขอมูล 

เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) เรื่องปจจัยที่มีอิทธิพลตอความพึงพอใจในการ

บริโภคชาไขมุก ซึ่งเปนเครื่องมือในการวิจัยเชิงปริมาณ โดยสรางขึ้นจากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวของ แบง

ออกเปน 4 สวน ไดแกสวนที่ 1 เปนคำถามเกี่ยวกับขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม โดยมีลักษณะ

แบบสอบถามเปนแบบตรวจสอบรายการ (Check-List) สวนที ่ 2 เปนคำถามเกี ่ยวกับพฤติกรรมผู บริโภค มีลักษณะ

แบบสอบถามเปนแบบตรวจสอบรายการ (Check-List) สวนที่ 3-4 เปนคำถามเกี่ยวกับการประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับ

พฤติกรรมผูบริโภค และความพึงพอใจ โดยมีลักษณะแบบสอบถามเปนแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) 

 

     การวิเคราะหขอมูล 

หลังจากทำการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง ผูวิจัยจะนำขอมูลที่ไดมาทำการวิเคราะห ประมวลผล ดวยโปรแกรมสำเร็จรูปทาง

สถิติ SPSS เพื่อหาความสัมพันธระหวางปจจัยกับความพึงพอใจในการบริโภคชาไขมุก ดวยวิธีการทางสถิติ โดยสามารถแบง

ออกไดเปน 2 สวน ไดแก 

     การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เปนการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยดานประชากรศาสตรกับ

พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคโดยการ อธิบายคาความถี่ (Frequency) และคารอยละ (Percentage) การวิเคราะหขอมูล

เกี ่ยวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด โดย การอธิบายคาเฉลี ่ย (Mean) และคาเฉลี ่ยสวนเบี ่ยงเบนมาตรฐาน 

(Standard Deviation)  

     การวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เปนการวิเคราะหขอมูลของกลุ มตัวอยางโดยใชโปรแกรม

สำเร็จรูปทางสถิติในการทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis testing) โดยใชเครื่องมือวิเคราะหผลทางสถิติ ดังนี้ 

1. การทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของกลุมตัวอยาง 2 กลุมที่ เปนอิสระจากกัน (Independent Sample t-Test) 

2. การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) เปน สถิติที่ใชสำหรับวิเคราะหความแตกตางระหวางคาเฉล่ีย

ของกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม ที่เปนอิสระ จากกัน 
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3. การวิเคราะหสมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Linear Regression) เพื่อทดสอบความสัมพันธ ระหวางตัวแปรอิสระ 

ไดแก ปจจัยสวนประสมทางการตลาด และปจจัยพฤติกรรมผูบริโภคกับ ตัวแปรตาม คือความพึงพอใจในการบริโภคชาไขมุก 

ที่ระดับ นัยสำคัญทางสถิติ 95% 

 

4. ผลการศึกษาและอภิปราย 

 
     ผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยประชากรศาสตร พบวา ปจจัยประชากรศาสตร พบวา (1) ดานอายุ การทดสอบ F-test 

พบวา ไดคา sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวาระดับนัยสำคัญที่ 0.05 , (2) ดานอาชีพ การทดสอบ F-test พบวา ไดคา sig. 

เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวาระดับนัยสำคัญที่ 0.05 , (3) ดานรายได การทดสอบ F-test พบวา ไดคา sig. เทากับ 0.000 ซึ่ง

นอยกวาระดับนัยสำคัญที่ 0.05 และ (4) ดานสถานภาพ การทดสอบ F-test พบวา ไดคา sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา

ระดับนัยสำคัญที่ 0.05 สรุปไดวาผูบริโภคชาไขมุกที่มีลักษณะประชากรศาสตร ดานอายุ ดานอาชีพ ดานรายได และดาน

สถานภาพ ที่แตกตางกัน สงผลตอความพึงพอใจในการบริโภคชาไขมุกที่แตกตางกัน ขัดแยงกับงานวิจัยของ ธิติมา เพ็ญสุข 

(2560) งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อชาตรามือของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล ผลการวิจัยพบวาลักษณะทางประชากรศาสตร ผูบริโภคที่มีเพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่

แตกตางกัน มีระดับการตัดสินใจซื้อไมแตกตางกัน เนื่องมาจากลักษณะของสินคาชาตรามือมีรูปแบบที่หลากหลาย สามารถ

ครอบคลุมความตองการของผูบริโภคไดทุกเพศ ทุกวัย อีกทั้งมีราคาไมสูงทำใหเขาถึงผูบริโภคในทุกระดับรายได แตชาไขมุกมี

ลักษณะเฉพาะแมวาจะมีความหลากหลายแตไมสามารถครอบคลุมความตองการผูบริโภคไดทั้งหมด เชน ไขมุกที่เปนสูตร

เฉพาะของแตละราน ผูบริโภคจะกำหนดความหวานไดแครานที่มีไขมุกหลายสูตร 

 

     ผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ ดาน

ผลิตภัณฑ (Product) จากผลการวิจัยคา T-test มีคา Sig. เทากับ 0.013 ซึ่งมีคานอยกวาระดับนัยสำคัญที่กำหนด 

ไวคือ 0.05 และ ดานสงเสริมการตลาด (Promotion) จากผลการวิจัยคา T-test มีคา Sig. เทากับ 0.030 ซึ่งมีคานอยกวา

ระดับนัยสำคัญที่กำหนดไวคือ 0.05 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ ดานผลิตภัณฑ (Product) และดานสงเสริม

การตลาด (Promotion) มีอิทธิพลตอความพึงพอใจในการบริโภคชาไขมุก สอดคลองกับงานวิจัยของ ดลนัสม โพธิ์ฉาย 

(2562) ไดศึกษา ปจจัยทางการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจบริโภคผลไมพรีเมียมกรณีศึกษาผูบริโภค ในอำเภอบานโปุง 

จังหวัดราชบุรี พบวา ปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ สงผลตอการตัดสินใจบริโภคผลไมพรีเมียม อยางมีนัยสำคัญทางสถิติ

ที่ระดับ 0.01 สวนปจจัยทางการตลาดดานสงเสริมการตลาด สงผลตอการตัดสินใจบริโภคผลไมพรีเมียม อยางมีนัยสำคญัทาง

สถิติที่ระดับ 0.05  

     ผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยพฤติกรรมการซื้อชาไขมุก พบวา ความถี่ดวยการทดสอบ F-test พบวา ไดคา sig. เทากับ 

0.000 ซึ่งนอยกวาระดับนัยสำคัญที่ 0.05 สรุปไดวาความถี่ในการซื้อชาไขมุกที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอความพึงพอใจในการ

บริโภคชาไขมุก ที่แตกตางกัน สอดคลองกับงานวิจัยของ จาตุรงค แกวสามดวง (2562) ไดศึกษา ปจจัยที่สงผลตอธุรกิจชานม

ไขมุกในประเทศไทย พบวา ผูบริโภคพรอมจะจายเงินเพือ่ตอบสนองความตองการพฤติกรรมการบริโภคของตนเอง 

     ผลการวิเคราะหสมมติฐาน 

     พบวา ผูบริโภคชาไขมุกที่มีลักษณะประชากรศาสตร ดานอายุ ดานอาชีพ ดานรายได และดานสถานภาพ มีอิทธิพลตอตอ

ความพึงพอใจในการบริโภคชาไขมุก ที่แตกตางกัน สวนดานเพศ และดานระดับการศึกษา มีอิทธิพลตอตอความพึงพอใจใน

การบริโภคชาไขมุก ที่ไมแตกตางกัน ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ (Product) และดานสงเสริมการตลาด 
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(Promotion) มีอิทธิพลตอตอความพึงพอใจในการบริโภคชาไขมุก พฤติกรรมการซื้อชาไขมุก ไดแก ความถี่ในการซื้อชาไขมุก

ที่แตกตางกันมีมีอิทธิพลตอตอความพึงพอใจในการบริโภคชาไขมุก ที่แตกตางกัน สวนเหตุผลในการซื้อชาไขมุก ชองทางใน

การซื้อชาไขมุก ประเภทเครื่องดื่ม จุดประสงคในการซื้อชาไขมุก บุคคลที่มีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อชาไขมุก และชองทาง

การชำระเงินแตกตางกันมีมีอิทธิพลตอตอความพึงพอใจในการบริโภคชาไขมุก ที่ไมแตกตางกัน 

 

5.  สรุปผลการศึกษา 
 

     ลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางสวนใหญสวนใหญเปนเพศหญิงมี จำนวน 254 คน คิดเปนรอยละ 62.1 มี

อายุมากกวา 46 ป มีจำนวน 171 คน คิดเปนรอยละ 41.8 มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีจำนวน271 คน คิดเปนรอยละ 

66.3 มีอาชีพรับราชการ หรือ รัฐวิสาหกิจ มีจำนวน 129 คน คิดเปนรอยละ 31.5 มีรายได ต่ำกวา 15,000 บาท มีจำนวน 

127 คน คิดเปนรอยละ 31.1 และมีสถานภาพโสด มีจำนวน 224 คน คิดเปนรอยละ 54.8 

     พฤติกรรมการใชบริการและบริโภคชาไขมุก พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความถี่ในการซื้อชาไขมุก นอยกวา 1 

ครั้งตอสัปดาห มีจำนวน 277 คน คิดเปนรอยละ 67.7 มีเหตุผลที่ซื้อชาไขมุก อยากรับประทานเอง มีจำนวน 348 คน คิดเปน

รอยละ 85.1 มีชองทางที่ซื้อชาไขมุกบอยที่สุด หนาราน มีจำนวน 360 คน คิดเปนรอยละ 88.0 มีประเภทชาไขมุที่สั่งบอย

ที่สุด ชา (ชาเขียว,ชาดำ,ชานม,ชาไทย,ฯ) มีจำนวน 274 คน คิดเปนรอยละ 67.0 มีจุดประสงคที่ซื้อชาไขมุก ซื้อดื่มเอง มี

จำนวน 380 คน คิดเปนรอยละ 92.9 มีบุคคลที่มีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อชาไขมุก ตัวทานเอง มีจำนวน 311 คน คิดเปน

รอยละ 76.0 และมีชองทางการชำระเงินคาชาไขมุก เงินสด มีจำนวน 318 คน คิดเปนรอยละ 77.8 

     ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ สรุปไดดังนี้ 

1. ดานผลิตภัณฑ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑโดยภาพ

รวมอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.95 เมื่อพิจารณาเปนขอยอยพบวาผูตอบแบบสอบถามเห็นวาชาไขมุกมีรสชาติคงที่มี

มาตรฐานมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.35 รองลงมา คือ บรรจุภัณฑที่ไดมาตรฐาน มีคาเฉล่ียเทากับ 4.24 มีรายการเครื่องดื่ม

ที่หลากหลาย มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.88 บรรจุภัณฑมีความสวยงาม มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.76 และสุดทายเห็นวาแบรนดตองเปนที่

รูจักแพรหลาย มีคาเฉล่ียเทากับ 3.52 

2. ดานราคา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาโดยภาพรวมอยูในระดับ

มากที่สุด มีคาเฉล่ียเทากับ 4.34 เมื่อพิจารณาเปนขอยอยพบวาผูตอบแบบสอบถามเห็นวาราคาเหมาะสมกับคุณภาพมากที่สุด 

มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.54 รองลงมา คือ ราคาเหมาะสมกับรสชาติ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.49 ราคาเหมาะสมกับปริมาณ มีคาเฉล่ีย

เทากับ 4.47 มีราคาใหเลือกตามขนาดและปริมาณ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.24 และสุดทายเห็นวามีราคาที่ไมแตกตางจากแบรนด

อื่น ๆ มากเกินไป มีคาเฉล่ียเทากับ 3.98 

3. ดานชองทางการจัดจำหนาย ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชอง

ทางการจัดจำหนายโดยภาพรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.09 เมื่อพิจารณาเปนขอยอยพบวาผูตอบแบบสอบถาม

เห็นวาทำเลที่ตั้งรานมีความสะดวกในการซื้อมากที่สุด มีคาเฉล่ียเทากับ 4.24 รองลงมา คือ ระยะเวลาในการใหบริการมีความ

เหมาะสม มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.18 ที่ตั้งของรานมองเห็นไดงาย มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.12 รานอยูใกลบานหรือที่ทำงาน มีคาเฉล่ีย

เทากับ 4.03 และสุดทายเห็นวามีการจำหนายผานชองทางออนไลน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.88 4. ดานสงเสริมการตลาด ผูตอบ

แบบสอบถามสวนใหญมีความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสงเสริมการตลาดโดยภาพรวมอยูในระดับมาก มี

คาเฉลี่ยเทากับ 3.92 เมื่อพิจารณาเปนขอยอยพบวาผูตอบแบบสอบถามเห็นวาการสงเสริมการขายโดยมีบัตรสะสมแตมมาก

ที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.83 รองลงมา คือ มีพนักงานขายแนะนำ ณ จุดขาย มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.81มีการตลาดทางตรงใน
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รูปแบบการตลาดบนสังคมออนไลน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.78 มีการประชาสัมพันธอยางทั่วถึง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.65 และ

สุดทายเห็นวามีการแนะนำสินคาผานโฆษณาตามส่ือตาง ๆ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.64 

5. ดานบุคคล ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานบุคคลโดยภาพรวมอยูใน

ระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.31 เมื่อพิจารณาเปนขอยอยพบวาผูตอบแบบสอบถามเห็นวาพนักงานมีความสุภาพ

เรียบรอยอัธยาศัยดีมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.44 รองลงมา คือ พนักงานมีการแตงกายสะอาดเรียบรอย มีคาเฉลี่ยเทากับ 

4.40พนักงานใหบริการได 

6. ดานกระบวนการ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการโดยภาพ

รวมอยูในระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.37 เมื่อพิจารณาเปนขอยอยพบวาผูตอบแบบสอบถามเห็นวาการสงมอบสินคามี

ความถูกตองตรงกับคำสั่งซื้อมากที่สุดมีรวดเร็วและถูกตอง มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.35 พนักงานสามารถนำเสนอทางเลือกเพิ่มเติม

เมื่อรองขอดวยความเต็มใจ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.28 และสุดทายเห็นวาพนักงานใหขอมูลสินคาถูกตองครบถวน มีคาเฉล่ีย

เทากับ 4.09 

คาเฉลี่ยเทากับ 4.48 รองลงมา คือ มีการใหบริการที่เสมอภาค มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.45การบริการมีความถูกตอง รวดเร็ว ใน

การชำระเงิน มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.42 การใหบริการมีมาตรฐาน เปนมืออาชีพ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.41 และสุดทายเห็นวา

กระบวนการส่ังเครื่องดื่มมีลำดับขั้นตอนที่งาย และสะดวก มีคาเฉล่ียเทากับ 4.40 

7. ดานสภาพแวดลอมบริการ ผู ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน

สภาพแวดลอมบริการโดยภาพรวมอยูในระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.93 เมื ่อพิจารณาเปนขอยอยพบวาผู ตอบ

แบบสอบถามเห็นวาการนำเสนอรายการเครื่องดื่มที่นาสนใจ มีภาพประกอบและราคาชัดเจนมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.23 

รองลงมา คือ การจัดสรรที่นั่งดานในและดานนอกรานอยางเพียงพอ มีคาเฉล่ียเทากับ 4.00 มีสัญลักษณที่จดจำงาย มีคาเฉล่ีย

เทากับ 3.86 การตกแตงรานมีความโดดเดนแตกตางจากรานอื่น มีคาเฉล่ียเทากับ 3.80 และสุดทายเห็นวาชื่อรานมีเอกลักษณ 

มีคาเฉล่ียเทากับ 3.74 

     พึงพอใจในการบริโภคชาไขมุก พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความคิดเห็นตอความพึงพอใจในการบริโภคชาไขมุก

ในประเทศไทยอยูในระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 3.70 

     ขอเสนอแนะการนำไปใช  

1. ปจจัยประชากรศาสตร ดานอายุ ดานอาชีพ ดานรายได และดานสถานภาพ ที่แตกตางกัน สงผลตอความพึงพอใจในการ

บริโภคชาไขมุกที ่แตกตางกัน ดังนั ้น ผู ประกอบการรานชาไขมุกควรมุ งเนนใหความสนใจไปที ่ปจจัยดานประชากร 

ประกอบดวย ดานอายุ ดานอาชีพ ดานรายได และดานสถานภาพ เพราะอิทธิพลตอความพึงพอใจในการบริโภคชาไขมุก 

2. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ ดานผลิตภัณฑ และดานสงเสริมการตลาด สงผลตอความพึงพอใจในการบริโภคชา

ไขมุก ผูประกอบการรานชาไขมุกตองมุงเนนในการพัฒนาผลิตภัณฑและควบคุมคุณภาพใหคงที่ไปพรอมกับการสงเสริม

การตลาด เชนการทำบัตรสมาชิกหรือบัตรสะสมแตม เพราะจากการวิเคราะหขอมูลพบวาผูบริโภคใหความสำคัญกับบัตร

สมาชิกหรือบัตรสะสมแตมเปนอยางมาก 

3. ปจจัยพฤติกรรมการซื้อชาไขมุก ดานความถี่ ตองมีรายการเครื่องดื่มที่หลากหลายผูบริโภคจะไดมีตัวเลือกในการมาซื้อ และ

มาซื้อไดบอย ๆ  

     ขอเสนอแนะในกำรทำวิจัยครั้งตอไป 

ควรถามภาคหรือพื้นที่ของผูตอบแบบสอบถามเพื่อทราบพื้นที่ที่มีการกระจุกตัวของผูบริโภคชาไขมุก 

ควรมีการศึกษาตัวแปรในปจจัยอื่น ๆ เพิ่มเติม เชน ปจจัยที่อาจสงผลตอกระบวนการตัดสินใจบริโภคชาไขมุก ดานทัศนคติ 

หรือดานแรงจูงใจ  
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     ขอจำกัดในการศึกษาครั้งนี้คือระยะเวลาในการทำการศึกษา และกลุมตัวอยางที่เลือกมามีการกระจุกตัวจนเกินไปทำใหได

ขอมูลที่ไมหลากหลาย  
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ปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑอาหารและเครื่องดื่มที่

มีสวนผสมของกัญชาในกรุงเทพมหานคร 

Effect of marketing mix factors on purchasing decision of cannabis-

containing food and beverage products in Bangkok 
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Lucksnaphat Mengtrakul and Anuchat chaumchong   

 

บทคัดยอ 
บทความนี้ทำการศึกษาเรื่องปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑอาหารและเครื่องดื่ม

ที่มีสวนผสมของกัญชาในกรุงเทพมหานครเพื่อเพื่อศึกษาการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑอาหารและเครื่องดื่มที่มีสวนผสมของ

กัญชาของผูบริโภค เพื่อศึกษาปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑอาหารและเครื่องดื่มที่มีสวนผสมของ กัญชาของ

ผูบริโภค จำแนกตามปจจัยสวนบุคคล และเพื่อเพื่อศึกษาปจจัยสวนประสมของการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑอาหารและ เครื่องดื่มที่มีสวนผสมของกัญชาของผูบริโภคจำนวน 400 คน โดยใชสถิติเชิงพรรณ สถิติเชิงอนุมานและ

วิเคราะหสมการถดถอย ผลการศึกษาพบวา ปจจัยทางดานประชากรศาสตรที่แตกตางกันมีการตัดสินใจซื้อที่ไมแตกตางกัน 

ในขณะที่วิเคราะหสมการถดถอย พบวา สวนประสมทางการตลาดทั้ง 4 สงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑอาหารและ

เครื่องดื่มที่มีสวนผสมของกัญชาในกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสำคัญทางสถิติ 

คำสำคัญ: สวนประสมการการตลาด, การตัดสินใจซื้อ, กัญชา,  

 

Abstract 
This article investigates the factors of marketing mix that influence the purchase decision of cannabis-

containing food and beverage products in Bangkok to determine the purchasing decision of cannabis-

containing food and beverage products consumer, to study the factors affecting the decision to buy food 

and beverage products that contain ingredients consumer cannabis classified by personal factors and to 

study the factors of marketing mix that affect the decision to buy food products 400 consumers of cannabis-

containing beverages. This study utilized the descriptive statistics, inferential statistics, and regression 

analysis. The results demonstrated that different demographic factors indicated the identical purchasing 

decisions, while analyzing the regression equation, it was found that the four marketing mixes had a 

statistically significant effect on the decision to purchase food and beverage products containing cannabis 

plantations in Bangkok.  

Keywords: Marketing Mix, Purchase Decision, Cannabis 
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1. บทนำ 

 

     ในปจจ ุบ ันการเกิดกระแสการดูแลสุขภาพที ่ด ีของประชาชนที ่ส วนหนึ ่งไดม ีการเลือกปฏิบ ัต ิเพ ื ่อพฤติกรรม 

การด ูแลส ุขภาพของตนเองโดยการเล ือกซ ื ้ ออาหารเพ ื ่ อส ุขภาพมาบร ิ โภคมากย ิ ่ งข ึ ้น โดยสำหร ับแนวโนม 

ตลาดอาหารเพื่อสุขภาพและโอกาสของผูประกอบการไทยพบวาการเปล่ียนแปลงโครงสรางประชากรสูสังคมผูสูงวัยการยายเข

ามาอยูในเมืองใหญและวิวัฒนาการทางดานเทคโนโลยีทำใหลักษณะการใชชีวิตและพฤติกรรมของผูบริโภคที่เปลี่ยนไปโดยผูบ

ริโภคยุคใหมจะมีความฉลาดและรูจักเลือกสินคาที่มีประโยชนตอสุขภาพมากขึ้นและพรอมที่จะจายเงินเพิ่มในการซื้อสินคาดัง

กลาว  (ปวีณภัทร นิธิตันติวัฒน และ วรางคณา อุดมทรัพย, 2560)  นอกจากนั้นกรมสงเสริมการคาระหวางประเทศ (2564) 

ไดระบุวาผลสำรวจของ Euromonitor International พบวามูลคาตลาดของอาหารและเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพมีแนวโนมเพิ่ม

สูงขึ้นดวยอัตราเติบ โตเฉล่ียรอยละ 6-7 ตอป และคาดการณวาในป พ.ศ. 2560 มูลคาตลาดอาจสูงถึง 1 ลานลานเหรียญ

สหรัฐ โดยที่ประเทศยักษใหญอยางจีน บราซิล และสหรัฐอเมริกา ครองอันดับ 1 ถึง 3 ของประเทศที่มีการบริโภค อาหารเพื่อ

สุขภาพสูงที่สุดตามลำดั บขณะที่ไทยอยูในอันดับ 19 รองจากประเทศในอาเซียนอยาง อินโดนีเซียเพียงชาติเดียว นอกจากนี้

ยังมีประเทศอื่นๆ ไดแก อินเดีย ญี่ปุน เกาหลีใต และซาอุดิอาระเบีย ที่มีมูลคาตลาดอาหารเพื่อสุขภาพติดอันดับตนๆของ

เอเชีย และถือเปนตลาดที่นาสนใจสำหรับผูประกอบ การไทยอยูไมนอยโดยผลิตภัณฑอาหารเพื่อสุขภาพที่มาแรงยังคงเปน

ผลิตภัณฑประเภทอาหารและเครื่องดื่ม ฟงกชันแนล (Functional foods & drinks) รองลงมาคือ อาหารที่มาจากธรรมชาติ

และดีตอสุขภาพ (Naturally healthy foods) วิตามินและผลิตภัณฑเสริมอาหาร (Vitamins and dietary supplements) 

ผลิตภัณฑจากสมุนไพร (Herbal products) และผลิตภัณฑชวยควบคุมน้ำหนัก (Weight management products)  (กรม

สงเสริมการคาระหวางประเทศ, 2564) ซึ่งจากมูลคาและชองวางการตลาดที่ยังคงมีอยูคอนขางมาก และกัญชา และกัญชงถูก

พิจารณาเปนหนึ่งในนั้น 

     กัญชา กัญชง เปนพืชชนิดหนึ่งที่เคยถูกพิจารณาใหจัดอยูในหมวดหมูยาเสพติดใหโทษเนื่องจาก ฤทธิ์ของกัญชา-กัญชงเปน

อันตรายตอผูเสพทำใหผูเสพเกิดอาการเลื่อนลอยความคิดสับสน ประสาทหลอน จนควบคุมตนเองไมได ผูเสพจึงมีอาการถูก

กระตุนใหชางพูด  (BBC News ไทย, 2565) แตใน ปจจุบันไดมีการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับกัญชา-กัญชงเพิ่มมากขึ้นและพบวา

กัญชากัญชงมีประโยชนในดาน ตางๆ  เชน ชวยลดอาการคลื่นไสอาเจียนในผูปวยโรคมะเร็งที่ไดรับการรักษาดวยเคมีบำบัด 

การชวยลด อาการปวดในผูปวยโรคไขขออักเสบรุนแรงรักษาผูปวยโรคทางระบบประสาทเชน ผูปวยโรคปลอกประ สาทเสื่อม

แข็งที่มีภาวะกลามเนื้อหดเกร็ง ผูปวยที่มีอาการปวด เสนประสาท พารกินสัน อัลไซเมอร เปนตน จากผลการวิจัยทำใหใน

ปจจุบันมีอยางนอย 33 ประเทศที่อนุญาตใหมี การใชประโยชนจากกัญชาในหลายๆดาน เชน ใชประโยชนทางการแพทย 

ไดแก อารเจนตินา ออสเตรเลีย แคนาดา ชิลี เปนตน ใชประโยชนเพื่อสันทนาการ ไดแก แอฟริกาใต สเปน ศรีลังกา อุรุกวัย 

เปนตน ใชประโยชนจากกัญชาไดอยางเสรี เชน แคนาดา อุรุกวัย เม็กซิโก เปนตน  (สำนักงานปลัดกระทรวงสาธารณสุข, 

2565) 

     จากการที่หลายประเทศไดอนุญาตใหกัญชา - กัญชงสามารถนำมาใชในดานตางๆไดอยางถูกกฎหมาย เนื่องจากพบวามี

ประโยชนในหลายดานทำใหไดรับความสนใจและเปนที่กลาวถึงอยางมากในประเทศไทยในปจจุบันประเทศไทยไดอนุญาตให

นำกัญชา-กัญชงมาใชในเชิงธุรกิจตางๆได เชน ธุรกิจอาหาร ธุรกิจเครื่องดื่ม โดยการนำสวนตางๆของกัญชา-กัญชงไดแก 

เปลือก ลำตน เสนใย กิ่งกาน ราก ใบ ซึ่งไมมียอดหรือชอดอกติดมาดวยมาเปนสวนประกอบในการทำอาหารและเครื่องดื่ม ซึ่ง

ทำใหไดรับความ สนใจจากผูบริโภคในประเทศเปนอยางมากโดยเฉพาะกลุมผูบริโภคที่สนใจผลิตภัณฑที่ดูแลใสใจสุขภาพ ของ

ตนเองเพิ่มมากขึ้น ซึ่งทำใหเครื่องดื่มที่มีสวนผสมของกัญชา-กัญชงกลายเปนเครื่องดื่มสุขภาพและมี ความตองการของตลาด

คอนขางสูง แตอยางไรก็ตามในปจจุบันประเทศไทย สำหรับผลิตภัณฑเครื่องดื่ม ที่มีสวนผสมของกัญชา-กัญชงยังมีการ
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ออกจำหนายจำนวนไมมากนัก และยังเปนเรื่องใหมของสังคมไทย ที่นำยาเสพติดมาเปนเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพ ทำใหผูบริโภค

ยังไมมั่นใจในการตัดสินใจที่จะซื้อเครื่องดื่ม ที่มีสวนผสมของกัญชาและกัญชง ทำใหตองมีการโฆษณา ประชาสัมพันธ รวมถึง

ตองมีงานวิจัยที่นำมา สนับสนุนเกี่ยวกับการรับประทานเ ครื่องดื่มที่มีสวนผสมของกัญชาและกัญชง เพื่อใหผูบริโภคไดมีความ

มั่น ใจในการที่จะซื้อผลิตภัณฑที่มี สวนผสมของกัญชาและกัญชง  (สำนักงานสงเสริมการคาในตางประเทศ ณ กรุงเฮก, 2564)  

     ดังนั้น การนำกัญชากัญชงมามาประกอบอาหารและเครื่องดื่มชวยสรางสีสัน ปลุกชีพธุรกิจราน อาหารใหมีชีวิตมีชาวมาก

ขึ้น ผูบริโภคมีความตื่นเตน ตองการมาลอง ขณะที่ลูกคาประจำที่มีความจงรัก ภักดีตอแบรนดหรือลอยัลตี้ จะออเดอรเมนู

โปรดที่มีสวนผสมาวัตถุดิบ ดังกลาวไวลวงหนา เพื่อไมใหพลาด เมื่อมารับประทาน  แมสำหรับเมืองไทยเองตลาดกัญชาถูก

กฎหมาย ของไทยยังมีมูลคานอยมากแตหากมี การผลักดันและสนับสนุนใหเกิดการใชกัญชาทางการแพทยอยางตอเนื่อง และ

มีการจำหนายในรูปแบบ เชิงพาณิชย ตลาดกัญชาเพื่อการแพทยของไทยในป 2564 นาจะมีมูลคาราว 3,600-7,200 ลานบาท 

คิดเปนสัดสวนเพียง 0.02-0.04% ของมูลคาผลิตภัณฑมวลรวมภายในประเทศ แตผูประกอบการ แบรนดตางๆทั้งเล็กและ

ใหญตางกำลัง ใหความสำคัญและมีการทดลองสินคาประเภทอาหารและเครื่องดื่ม ที่มีสวนผสมของกัญชามาปรับใหเขากับ

กระแสนิยมจำนวนมาก  (Marketeer, 2564)  

     ดวยเหตนี้ผูวิจัยจึงไดมีความสนใจที่จะศึกษาเรื่องปจจัยสวนประสมของการตลาดมีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ

อาหารและเครื่องดื่มที่มีสวนผสมของกัญชา เพื่อศึกษาการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑอาหารและเครื่องดื่มที่มีสวนผสมของ

กัญชาของผูบริโภค เพื่อศึกษาปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑอาหารและเครื่องดื่มที่มีสวนผสมของ กัญชาของ

ผูบริโภค จำแนกตามปจจัยสวนบุคคล และเพื่อเพื่อศึกษาปจจัยสวนประสมของการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑอาหารและ เครื่องดื่มที่มีสวนผสมของกัญชาของผูบริโภค โดยการศึกษาครั้งนี้ทำทราบถึงการตัดสินใจเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑอาหารและเครื่องดื่มที่มีสวนผสมของกัญชาของผูบริโภคกรุงเทพมหานคร ทราบถึงปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลือก

ซื้อผลิตภัณฑอาหารและเครื่องดื่มที่มีสวนผสมของกัญชาของผูบริโภค และทำใหผูผลิตอาหารและเครื่องดื่มที่มีสวนผสมของ

กัญชาสามารถนำขอมูลมาใชในการพัฒนากลยุทธดานการโฆษณาทางสื่อสังคมออนไลนของผูบริโภคและทราบถึงทัศนคติ

กอนที่จะตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มที่มีสวนผสมของกัญชาของผูบริโภคได 

 

2. ทบทวนวรรณกรรม 

2.1 ประชากรศาสตร 
     ผองพิมล พิจารณสรรค (2556) ระบุวา ขนาดของประชากร (Population Size) หมายถึง จำนวนมนุษยในอาณาเขตใด

อาณาเขตหนึ่ง ซึ่งนับได ณ  เวลาใดเวลาหนึ่ง ยิ่งประชากรมีขนาดใหญเทาใด ความตองการของประชากรก็จะยิ่ง มีขนาดใหญ

และเอกภพของบุคคลยิ่งมีจำนวนมากเปนเงาตามตัวทำใหความอยากไดยิ่งหลากหลาย ชองทางในการทำธุรกิจก็ยิ่งมีมากขึ้น 

แตขนาดของตลาดจะคุมคากับการลงทุนหรือไมนั้น ตองอาศัย ตัวแปรอื่นมาประกอบ  เชน อำนาจซื้อของประชากรเหลานั้น

นักการตลาดจึงตองสนใจติดตามตรวจ สอบแนวโนมของประชากรตลาดเวลาการแบงสวนตลาดโดยใชเกณฑประชากรศาสตร

(Demographic Segmentation) มีการแบงตลาดออกเปนกลุม ๆ โดยใชเกณฑตัวแปรประชากรศาสตร เชน อายุ ขนาด

ครอบครัววงจรชีวิตของครอบครัว รายได อาชีพ การศึกษา ศาสนา เชื้อชาติ สัญชาติ เปนตน ตัวแปรเหลานี้  นิยมใชกันมาก

ในการระบุความแตกตางระหวางกลุมลูกคาทั้งหลาย เหตุผลก็คือความตอง การหรือความชอบของผูบริโภค รวมทั้งอัตราการ

ใช (ใชมากหรือใชนอย) มีความเกี่ยวพันกันเปนมากกับตัวแปรทางประชากรศาสตร 

2.2 สวนประสมทางการตลาด 

     Kotler (2017) กลาววา สวนประสมทางการตลาด หมายถึง กลุมเครื่องมือดานการตลาดที่บริษัทนามาใชเพ่ือการ

บรรลุวัตถุประสงคดานการตลาดของบริษัทในตลาดเปาหมาย ซึ่งเปนสวนประกอบที่มีอิทธิพลและมีความสำคัญเปน
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อยางยิ่งตอธุรกิจการตลาดเปนปจจัยที่ควบคุมได นักการตลาดจะกำหนด ปรับเปลี่ยน ปรับปรุงแกไขไดเหมาะสมกับ

สภาพแวดลอม และวัตถุประสงคขององคกร อันประกอบไปดวย 4 ดาน อันไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน

ชองทางการจัดจาหนาย ดานการสงเสริมการตลาด      

2.3 การตัดสนิใจ 

    Kotler (2017) ระบุรูปแบบของกระบวนการตัดสินใจทั้งสามแบบ มีลักษณะขั้นตอนที่ใกลเคียง หรือเหมือน กันแตกตาง

กัน ตรงที่การตัดสินใจอยางงายไมตองมีการประเมินทางเลือก สามารถตัดสินใจซื้อไดทันทีเลย สวนอื่น ๆ ของกระบวนการนั้น

จะแตกตางกันที่ความพยายามในการซื้อมีระดับตางกัน โดยสรุปกระบวนการตัดสินใจซื้ออยางเต็มรูปแบบมี 5 ขั้นตอนดังนี้ 1. 

การรับรูปญหา (Problem recognition) ผูบริโภคจะรับรูปญหาไดเกิดจากการ เห็นสภาพความแตกตางระหวางสภาพใน

ปจจุบันกับสภาพในความปรารถนาหากมีแรงกระตุนมากพอ 2. การคนหาขอมูล (Information search) หลังจากที่ผูบริโภค

ไดแรงกระตุนทำใหรับ รูถึงปญหาแลว ในขั้นนี้ผู บริโภคก็จะแสวงหาขอมูลเพื่อนำไปใชในการตัดสินใจ 3. การประเมิน

ทางเลือก (Alternative evaluation) เมื่อผูบริโภคไดรับขอมูลตาง ๆ เกี่ยวกับผลิตภัณฑที่สนใจแลว ก็จะทำการประเมินวา 

สินคายี่หอใดดีกวากัน โดยจะคำนึงถึงประโยชน ที่คาดวาจะไดรับและตอบสนองความพึงพอใจได  4.  การตัดสินใจซื้อ 

(Purchase) เปนขั้นที่ผู บริโภคไดลงความเห็นวาจะจายเงินเพื่อให ไดผลิตภัณฑที่คิดวาดีที่สุดสำหรับเขา บางครั้งแมวา

ผูบริโภคไดตัดสินใจซื้อแลวก็ตาม แตอาจมีปจจัย บางอยางเขามากระทบทำใหเกิดการลาชาลังเล 5. การประเมินผลหลังการ

ซื้อ (Post purchase) เปนขั้นตอนสุดทายหลังจากที่ ผูบริโภคไดซื้อสินคาแลวนำมาใชหากผลที่ไดรับเปนไปตามความคาดหวัง

จะทำใหเกิดความพึงพอใจ และมี ทัศนคติที่ดี มีแนวโนมที่จะกลับมาซื้อซ้ำอีก 

 

2.4 งานวิจัยที่เก่ียวของ 

     จุรีพร ชอนใจ (2563) ศึกษาเรื่องปจจัยที่สงผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไมพรอมดื่ม ตรากรีนเมทของผูบริโภคใน

จังหวัดราชบุรี พบวาเพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายไดมีผลตอกระบวนการตัดสินใจ ซื้อไมแตกตางกัน สวนปจจัยดาน

ประชากรศาสตรดานอาชีพ มีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อแตกตางกัน ในดานการคนหาขอมูล ดานการประเมินทางเลือก

กอนการซื้อ และดานการตัดสินใจซื้อ จากผลการศึกษาของธนาธร อำพล และปฏิมา (2564) ที่ไดทำการศึกษาปจจัยสวน

ประสมทางการตลาดและรูปแบบการดำเนินชีวิตที่มี อิทธิพลตอกา ตัดสินใจซื้อเครื่อ ดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภคในจังหวัด

สมุทรปราการ พบวาผลิตภัณฑ มีความสำคัญตอการตัดสินใจซื้อมากที่สุด ตามดวยชองทางการจัดจำหนายและราคาอยางมี

นัยสำคัญทางสถิติ 

      

 

3. วิธีการศึกษา 

 
     ในการศึกษาครั้งนี้ ผูวิจัยออกแบบวิธีการศึกษาโดยการเก็บขอมูลจากกลุมผูบริโภคผลิตภัณฑอาหารและเครื่องดื่มที่มี

สวนผสมของกัญชาในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร ซึ่งใชวิธีการสุมจากเขตในจังหวัดกรุงเทพมหานครที่มีจากรานอาหารหรือ

เครื่องดื่มที่มีสวนผสมของกัญชา โดยใช กลุมตัวอยางในการศึกษาจํานวน 400 ราย จากตัวอยางประชากรที่เหมาะสมโดยใช

สูตรคำนวณคํานวณขนาดกลุมตัวอยางตามสูตรของ  Cochran (1953) และไดออกแบบวิเคราะหโดยวิธีการทางสถิติโดยใช

โปรแกรมสําเร ็จร ูปมาคํานวณทางสถิติโดยการวิเคราะหข อมูลเชิงพรรณนาการวิเคราะหข อมูลเชิงอนุมาน และ

การวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุคูณเพื่อทำการทดสอบสมมติฐานจากกรอบแนวคิดในรูปที่ 1  
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รูปที่  1    กรอบแนวคิด 

ที่มา: ผูวิจัย 

 

4. ผลการศึกษาและอภิปราย 
 

    จากผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางในงานวิจัยครั้งนี้  มีจำนวนรวมทั้งสิ้น 400 คน สวนใหญเปนเพศหญิง  จำนวน  277  

คน คิดเปนรอยละ 69.3  อายุระหวาง 21 - 30 ป  จำนวน  192 คน คิดเปนรอยละ 48.0  มีการศึกษาระดับปริญญาตรี  

จำนวน  281 คน คิดเปนรอยละ 70.3 มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา  จำนวน 142 คน คิดเปนรอยละ 35.5 มีรายไดที่ 20,001 - 

30,000 บาท  จำนวน 161 คน คิดเปนรอยละ 40.2    

     ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดโดยรวมอยูในระดับมาก (xˉ  =4.35) เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา  อยูในระดับ

มากที่สุดดาน  ไดแก ดานผลิตภัณฑ มีคาเฉลี่ยมากที่สุด (xˉ  =4.43)  รองลงมา คือ ดานการสงเสริมการขาย (xˉ  =4.35) 

ดานราคา และดานชองทางการจัดจำหนาย มีคาเฉล่ียต่ำสุด (xˉ  =4.31) ตามลำดับ 

     เมื่อทำการทดสอบการเปรียบเทียบความแตกตางของปจจัยสวนบุคคล พบวา ผูบริโภคที่มีเพศ อายุ ระดับการศึกษา 

อาชีพ และรายไดที่แตกตางกัน มีการตัดสินใจของการเลือกซื้อผลิตภัณฑอาหารและเครื่องดื่มที่มีสวนผสมของกัญชาไม

แตกตางกัน 

     และเมื่อทำการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมของการตลาดกับการตัดสินใจของการเลือกซื้อผลิตภัณฑ

อาหารและเครื่องดื่มที่มีสวนผสมของกัญชา จากตารางที่ 1 พบวา การวิเคราะหสมการถดถอยตามสมการจะมีตัวแปรอิสระ

ทั้งหมด 4 ตัวแปร โดยมีตัวแปรอิสระจำนวน 4 ตัวแปร ที่มีผลตอการตัดสินใจของการเลือกซื้อผลิตภัณฑอาหารและ

เครื่องดื่มที่มีสวนผสมของกัญชา โดยเรียงตามลำดับที่มีผลสูงสุด คือ ดานการสงเสริมการขาย  ดานผลิตภัณฑ  ดาน

ชองทางการจัดจำหนาย  และดานราคา ตามลำดับ โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธพหุคูณ (R) เทากับ 0.661และสามารถ

อธิบายความสัมพันธไดรอยละ 43.7  และสามารถนำมาแทนคาในสมการพยากรณไดดังน้ี Y = 0.193 + 0.315X1 + 

0.168X2 + 0.183X3 + 0.655X4  

 

 

 

 

 

 

ปจจัยสวนบุคคล 

สวนประสมทางการตลาด 

การตัดสนิใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ

อาหารและเครื่องด่ืมที่มีสวน

ผสมของกัญชาใน

กรุงเทพมหานคร 
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ตารางที่  1  การวิเคราะหสมการถดถอย 

 

 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients  

 

t 

 

 

Sig. 
  

B 

Std. 

Error 

 

Beta 

คาคงที่ 0.193 0.256  .755 0.000* 

1. ดานผลิตภัณฑ 0.315 0.072 0.238 4.368 0.000* 

2. ดานราคา 0.168 0.102 0.117 2.642 0.001* 

3. ดานชองทางการจัดจำหนาย 0.183 0.088 0.138 2.081 0.038* 

4. ดานการสงเสริมการขาย 0.655 0.089 0.485 7.386 0.000* 

R = 0.661, R2= 0.437, Adjusted R Square = 0.431, F = 76.515, sig = 0.000  * = P < 0.05  

     จากผลการศึกษาที่ พบวา ความแตกตางของปจจัยสวนบุคคล พบวา ผูบริโภคที่มีเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ

รายไดที่แตกตางกัน มีการตัดสินใจของการเลือกซื้อผลิตภัณฑอาหารและเครื่องดื่มที่มีสวนผสมของกัญชาไมแตกตางกัน 

สอดคลองกับผลการศึกษาของจุรีพร ชอนใจ (2563) ศึกษาเรื่องปจจัยที่สงผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ำผลไมพรอมดื่ม 

ตรากรีนเมทของผูบริโภคในจังหวัดราชบุรี พบวาเพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายไดมีผลตอกระบวนการตัดสินใจ ซื้อไม

แตกตางกัน ในขณะที่สวนปจจัยดานประชากรศาสตรดานอาชีพ มีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อแตกตางกัน อันเนื่องมาจาก

ผลิตภัณฑที่นำมาใชในการศึกษาถึงแมวาจัดอยูในประเภทเครื่องดื่มเหมือนกัน แตคุณสมบัติของผลไมและเครื่องดื่มที่มีสวน

ผสมของกัญชานั้นแตกตางกัน ดังนั้ปจจัยทางดานอาชีพจึงมีผลการศึกษาที่ไมสอดลองกัน นอกจากนั้นเมื่อพิจารณาการ

วิเคราะหสมการถดถอยของสวนประสมทางการตลาด พบวา ตัวแปรอิสระจำนวน 4 ตัวแปร ที่มีผลตอการตัดสินใจของการ

เลือกซื้อผลิตภัณฑอาหารและเครื่องดื่มที่มีสวนผสมของกัญชา โดยเรียงตามลำดับที่มีผลสูงสุด คือ ดานการสงเสริมการขาย  

ดานผลิตภัณฑ  ดานชองทางการจัดจำหนาย  และดานราคา ตามลำดับ สอดคลองกับผลการศึกษาของ 

 

     อำพล และปฏิมา (2564) ที่ไดทำการศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดและรูปแบบการดำเนินชีวิตที่มี อิทธิพลตอกา 

ตัดสินใจซื้อเครื่อดื่มเพื่อสุขภาพของผูบริโภคในจังหวัดสมุทรปราการ พบวาผลิตภัณฑ มีความสำคัญตอการตัดสินใจซื้อมาก

ที่สุด ตามดวยชองทางการจัดจำหนายและราคาอยางมีนัยสำคัญทางสถิติ อันเนื่องจากสวนประสมทางการตลาดนั้นเปน

ประเด็นที่สำคัญเปนอยางมากตอการที่ผูบริโภคทำการตดัสินใจซื้อสินคาหรือบริการ อันเนื่องจาก องคประกอบของผลติภัณฑ

ที่ตองพิจารณาถึงรูปแบบและคุณสมบัติของสินคา ราคตองสอดคลองกับความคาดหวังหรือสิ่งที่ผูบริโภคจะสงผลเชิงบวกตอ

การตัดสินใจซื้อที่งายและรวดเร็วขึ้น พรอมทั้งชองทางการจัดจำหนายที่อำนวยความสะดวกใหแกผูบริโภคทั้งรูปแบบหนาราน

และรานคาออนไลนผลักดันใหเกิดการตัดสินใจซื้อในเชิงบวกเชนกัน สุดทายนี้เรื่องอขงการสงเสริมการตลาดที่เปนเครื่องมือใน

การส่ือสารทางการตลาดระหวางธุรกิจกับผูบริโภคเปนสวนสำคัญตอการตัดสินใจซื้อเชนกัน 
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5.  สรุปผลการศึกษา 
 

     การศึกษาเรื่องปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑอาหารและเครื่องดื่มที่มีสวนผสมของ

กัญชาในกรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยสวนบุคคลแตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจของการเลือกซื้อผลิตภัณฑที่แตกตางกัน 

พบวาผูบริโภคที่มีเพศ อายุ ระดับการศึกษา   อาชีพ  และรายได ที่ตางกันมีการตัดสินใจของการเลือกซื้อผลิตภัณฑไม ได

แตกตางกัน อาจเนื่องมาจากความหลากหลายของผลิตภัณฑทำใหผูบริโภคทุกกลุมสามารถเขาถึงและมีการตัดสินใจซื้อไดไม

ตางกัน  และปจจัยสวนประสมของการตลาดมีผลตอการตัดสินใจของการเลือกซื้อผลิตภัณฑอาหาร และเครื่องดื่มที่มีสวนผสม

ของกัญชา พบวาปจจัยสวนประสมของการตลาดในภาพรวม มีและในทุกดานไดแก ดานผลิต ภัณฑ  ดานราคา  ดานชองทาง

การจัดจำหนาย และดานการสงเสริมการขาย มีความสัมพันธกับการตัดสินใจของการเลือก ซื้อผลิตภัณฑอาหารและเครือ่งดื่ม

ที่มีสวนผสมของกัญชาในภาพรวม 

     จากการศึกษาวิจัยครั้งนี้พบวาปจจัยสวนประสมของการตลาดดานผลิตภัณฑมีความสำคัญอยางมากที่จะทำใหธุรกิจ 

ประสบความสำเร็จ ดังนั้นผูวิจัยจึงมีขอเสนอแนะดังนี้ 

     1. ดานผลิตภัณฑผู ประกอบควรใหความสำคัญกับเมนูอาหาร ขนม เครื ่องดื ่ม ที ่มีสวนผสมของกัญชาใหมี ความ

หลากหลายเพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดทุกกลุม มีการเลือกใชวัตถุดิบที่มีคุณภาพ   มีความสะอาด   ปรุง

อาหารถูกหลักอนามัย   และใหความสำคัญกับความอรอยและสรางสรรค   

     2. ดานราคา ควรใหความสำคัญกับราคาสินคามีความเหมาะสมกับคุณภาพและปริมาณ มีการติดปายบอกราคา สินคาที่

ชัดเจน มีการกำหนดราคาใหมีความหลากหลายเพื่อเพิ่มทางเลือกใหแกผูบริโภค 

     3. ดานชองทางการจัดจำหนายควรใหความสำคัญกับการเพิ่มแผนที่รานลงใน Google map เพื่อใหสะดวกกับ ลูกคาใน

การเดินทางมาใชบริการ และเพิ่มบริการ Grab food, Food Panda, Line Man เพื่อเพิ่มชองทางในการจำหนาย สินคา 

     4. ดานการสงเสริมการตลาดควรใหความสำคัญกับการจัดกิจกรรมในโอกาสพิเศษอยางสม่ำเสมอ เชน ชวงเทศ กาลตางๆ 

มีการโฆษณาประชาสัมพันธในรูปแบบตางๆ เชน Facebook  ปายโฆษณา ใบปลิว เปนตน   และมีโปรแกรมสง เสริมการขาย

ที่นาสนใจ เชน บัตรสมาชิก คูปองสะสมแตม การแจกของแถม เปนตน    

     อยางไรก็ตามในการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดทราบถึงขอจำกัดในการศึกษาหัวขอวิจัยขางตน ประการแรกคือเรื่องของเวลาใน

การรวบรวม ขอมูล เนื่องจากประเทศไทยอยูในชวงการแพรระบาดของโรค COVID-19 ซึ่งทำใหการรวบรวมแบบสอบถาม

เปนไป ไดอยางลาชาเหตุเพราะรานอาหารกัญชาที่ทางผูวิจัยฝากแบบสอบถามไวบางรานจำเปนตองปดชั่วคราว เนื่องจากพบ 

การติดเชื้อในพนักงานและใชเวลาอยางนอย 14 วันในการกลับมาเปดบริการเหมือนเดิม ประการที่สองคือปญหาที่มัก พบใน

การทำแบบสอบถามเนื่องจากผูทำแบบสอบถามบางทานมีเวลาใหกับแบบสอบถามนอยจึงเกิดการรีบรนในการทำ หรืออานไม

ถี่ถวน ซึ่งอาจสงผลใหคำตอบบางขออาจคลาดเคล่ือนจากความเปนจริงเปนตน 
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บทคัดยอ 
การวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาผลของคุณภาพการบริการและภาพลักษณตราสินคาตอความภักดีในตราสินคา 

กรณีศึกษารานอาหาร Santa Fe Steak ในกรุงเทพมหานครโดยประชากรที่ใชในการวิจัยนี้ คือ  ผูบริโภคที่อาศัยหรือทำงาน

ในกรุงเทพมหานคร และเคยทานอาหารที่รานอาหาร Santa Fe Steak สาขาในกรุงเทพมหานคร โดยมีตัวอยางรวมใน

การศึกษานี้จำนวน 412 คน ทำการวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนาและสถิติเชิงอนุมานดวยการวิเคราะหการถดถอย

เชิงพหุคูณ (Multiple regression) ผลการวิจัยพบวา ตัวแปรอิสระ ไดแก ความนาเชื ่อถือไววางใจในการบริการ การ

ตอบสนองความตองการของลูกคา การสรางความมั่นใจในการบริการ การรูจักและเขาใจลูกคา ความเปนรูปธรรมของการ

บริการ ซึ่งเปน 5 มิติของคุณภาพบริการ และภาพลักษณตราสินคา สามารถอธิบายความผันแปรของตัวแปรตาม คือ ความ

ภักดีในตราสินคาไดรอยละ 75.7 

 

คำสำคัญ: คุณภาพการบริการ, ภาพลักษณตราสินคา,  ความภักดีในตราสินคา 

 

Abstract 
The objective of this research was to examine the effect of service quality and brand image on brand 

loyalty in the case of Santa Fe Steak in Bangkok. The population of this study was a group of customers 

who lived or worked in Bangkok and have dined at Santa Fe Steak restaurant in Bangkok. The sample of 

this study consisted of four hundred and twelve (412) customers. Data was analyzed using descriptive 

statistics and inferential statistics in a form of multiple regression analysis. The study revealed that all five 

dimensions of service quality, including reliability, responsiveness, assurance, empathy, and tangibility, as 

well as brand image explained 75.7% of variation in brand loyalty. 

 

Keywords: Service quality, Brand image, Brand loyalty 
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1. บทนำ 

 

     กิจกรรมทางการตลาดอยางหนึ่งที่มีความจำเปนตอการดำเนินธุรกิจคือการที่กิจการมีความสามารถในการรักษาฐานลูกคา 

จากการวิจัยทางการตลาดพบวาคาใชจายในการสรางลูกคาใหมเปน 16 เทาของคาใชจายในการรักษาฐานลูกคา (Wardi, 

Trinanda and Abror, 2021) ปจจัยเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคา (Brand image) เปนกลไกที่แข็งแกรงในการจำแนกความ

แตกตางของผลิตภัณฑและบริการ (Bihamta et al, 2017 cited Callarisa et al., 2012; Harrington et al., 2017) และ

เปนหนึ่งในปจจัยที่มีอิทธิพลตอความตัง้ใจซื้อซ้ำของผูบรโิภคซึ่งสะทอนถึงความภักดีในตราสินคา (Brand loyalty) (Wardi et 

al, 2021) นอกจากนี ้ความภักด ีของผ ู บร ิโภค (Customer loyalty) และความพึงพอใจของผ ู บร ิโภค (Customer 

satisfaction) เปนตัวชี้วัดหนึ่งในธุรกิจซึ่งสงผลตอสวนแบงทางการตลาด (Market share) และประสิทธิภาพทางการเงิน  

     คุณภาพการบริการ (Service quality) เปนหนึ ่งในปจจัยที ่สงผลตอการประสบความสำเร็จและสามารถกำหนด

ภาพลักษณตราสินคา (Wardi et al, 2021) Hellén and Sääksjärvi (2011) ไดทำการวิจัยเรื่องความสุขคือตัวชี้วัดคุณภาพ

การบริการและคำมั่นสัญญาสำหรับธุรกิจที่มุงใหความสุขและความสบาย (Utilitarian and hedonic services) และสรุปวา

คุณภาพการบริการมีอิทธิพลเชิงบวกตอการรับรูคุณคาของผูบริโภค (Customer-perceived value) นอกจากนี้การรับรู

คุณภาพการบริการ (Perceived service quality) มีอิทธิพลตอคุณคาในตราสินคา (Brand equity) ซึ่งภาพลักษณเปนหนึ่ง

ในองคประกอบของคุณคาในตราสินคา (Wardi et al, 2021 cited Hardeep Chahal, 2012) ดังนั้นความสามารถของธุรกิจ

ในการสงมอบการบริการที่ยอดเยี่ยมจะสงเสริมภาพลักษณที่เขมแข็ง โดดเดน ในทางตรงกันขามหากธุรกิจลมเหลวหรือละเลย

ในคุณภาพการบริการ จะสงผลใหสูญเสียลูกคาและอาจเส่ือมเสียชื่อเสียง (Keni, Ai Ping and Rajendran, 2020) 

     จากงานวิจัยที่กลาวมาขางตนซึ่งเกี่ยวกับคุณภาพการบริการที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อซ้ำหรือการศึกษาความพึงพอใจที่มี

ผลตอความภักดีในตราสินคา จึงเปนที่มาของการวิจัยในครั้งนี้ซึ่งมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาผลของคุณภาพการบริการและ

ภาพลักษณตราสินคาตอความภักดีในตราสินคา ของรานอาหาร Santa Fe Steak อันจะเปนการเพิ่มงานวิจัยในเรื่องดังกลาว

ในบริบทอุตสาหกรรมรานอาหารระดับกลางที่มีการตกแตงรานอยางเรียบงาย ราคาอาหารปานกลาง (Casual Dining 

Restaurants) นอกจากนี้ผูประกอบการสามารถนำผลลัพธที่ไดจากวิจัยในครั้งนี้ไปปรับปรุงและพัฒนาคุณภาพในการบริการ

เพื่อสรางความไดเปรียบของการแขงขันและเสริมสรางความภักดีของลูกคาที่มีตอผลิตภัณฑและบริการ 

 

2. ทบทวนวรรณกรรม 
2.1 คุณภาพในการบริการ (Service quality) 

 

     Zeithaml, Parasuraman and Berry (1990) ไดปรับปรุงเครื่องมือในการวัดคุณภาพในการบริการ(SERVQUAL) ให

เหลือเพียง 5 มิติ ไดแก  (1) รูปธรรมในการบริการ (Tangibility) เชน ส่ิงที่ปรากฏทางกายภาพ เครื่องอำนวยความสะดวก (2) 

ความเชื่อถือไววางใจ (Reliability) เชน การบริการไดตรงกับสัญญาที่ใหไวอยางถูกตอง แมนยำ (3) การตอบสนองตอลูกคา 

(Responsiveness) เชน พรอมและความเต็มใจใหการบริการ (4) การสรางความเชื่อมั่นแกลูกคา (Assurance) เชน บริการ

ดวยความมีมารยาท นุมนวล ออมนอม และ (5) รูจักและเขาใจลูกคา (Empathy) เชน ดูแลเอาใจใสผูรับบริการตามความ

ตองการที่แตกตางในแตละคน 

     Gopi and Samat (2020 cited Jamal et al., 2018) คุณภาพในการบริการเปนหนึ่งในปจจัยพื้นฐานที่สำคัญซึ่งจำเปน

ในการนำเสนอตอผูบริโภค โดยความพึงพอใจและความจงรักภักดีจะเกิดขึ้นเมื่อไดรับคุณภาพการบริการระดับสูง อางอิงจาก

ผลการวิจัยในการศึกษาอิทธิพลคุณภาพการบริการของรถขายอาหาร (food truck) พบวา การสัมผัสได (Tangibles) ความ
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นาเชื่อถือ (Reliability) และความไววางใจ (Assurance) สงผลตอความพึงพอใจผูบริโภคและนำไปสูความจงรักภักดีในตัว

สินคาและบริการ (Gopi et al., 2020) ซึ่งสอดคลองกับการศึกษาปจจัยที่สำคัญและมีผลตอความพึงพอใจของผูรับบริการใน

รานอาหารและการตัดสินใจซื้อซ้ำ คือ ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibility) ความสะดวกสบาย (Convenience) 

และการเอาใจใส (Empathy) (Vijayvargy, 2014) 

     Oliver (1980) ไดใหคำนิยามของความพึงพอใจของผูบริโภค คือ การตอบสนองตอความคาดหวังของผูบริโภคทั้งในสวน

ของสินคาและบริการ โดยผูบริโภคจะเกิดความพึงพอใจเมื่อประสบการณจริงที่ไดรับจากการบริการตรงกับหรือเหนือกวา

ความคาดหวัง ในทางตรงกันขามจะเกิดความไมพอใจเมื่อประสบการณจริงที่ไดรับจากการบริการต่ำกวาที่คาดหวัง สอดคลอง

กับงานวิจัยของ Pakurár et al. (2019) พบวาความพึงพอใจของผูบรโิภคสามารถสรางไดจากระดับคุณภาพของการใหบรกิาร 

โดยผูบริโภคจะมีความพึงพอใจถาไดรับคุณภาพการบริการในระดับสูง ซึ่งคุณภาพของการใหบริการในมิติของภาคธนาคาร 

ประกอบดวย 5 มิติเดิม และ 3 มิติเพิ่มเติม ไดแก การเขาถึง (Access) มุมมองทางดานการเงิน (Financial aspect) และ

ความสามารถของพนักงาน (Employee competences) นอกจากนี้ปจจัยที่มีความสำคัญ 4 ลำดับแรก ซึ่งสงผลตอความพึง

พอใจของผูบริโภคในอุตสาหกรรมโรงแรม ประเทศศรีลังกา ไดแก ความเปนรูปธรรมของการใหบริการ (Tangibility) การรูจัก

และเขาใจลูกคา (Empathy) ความเชื ่อถือไววางใจได (Assurance) และการตอบสนองตอลูกคา (Responsiveness) 

(Gunarathne, 2014) 

 

2.2 ภาพลักษณตราสินคา (Brand image) 

 

     Kolter (2000) อธิบายความหมายของภาพลักษณตราสินคาไววาเปนภาพที่เกิดขึ้นในใจของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาใด

ตราสินคาหนึ่งผานทางชองทางในการเขาถึงผูบริโภค เชน การโฆษณา การบอกกลาวผานกลุมคนที่มีอิทธิพลตอความคิดและ

การตัดสินใจของกลุมเปาหมาย (Influencer) เปนตน ถึงแมตราสินคาจะมาจากบริษัทเดียวกัน ก็ไมจำเปนตองมีภาพลักษณที่

เหมือนกัน ทั้งนี้ขึ้นอยูกับการวางตำแหนงของผลิตภัณฑ (Product positioning) 

     Robert (2015) กลาวไววา ภาพลักษณตราสินคาคือการรับรูตราสินคาในใจของผูบริโภค ซึ่งเปนกระบวนการสังเคราะห

ของความเชื่อ ความคิด และความประทับใจที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา ภาพลักษณตราสินคาจึงเปนส่ิงที่สะทอนผานความเชื่อง

โยงกับตราสินคา ผานรูปแบบของความเชื ่อมโยงไดแก คุณสมบัติ (Attributes) ประโยชนที ่ไดรับ (Benefits) ทัศนคติ 

(Attitude) คนมีชื่อเสียง (Celebrity) เพื่อสรางประสบการณที่ดีตอตราสินคา และทำใหเกิดการจดจำขึ้นภายในจิตใจ สงผล

ไปสูการสนับสนุนสินคาหรือบริการจนกลายเปนความภักดีในตราสินคา (Brand loyalty) (Le, 2021) 

     Wardi et al. (2021) สรุปผลการวิจัยภาพลักษณของรานอาหารฮาลาลในประเทศอินโดนีเซีย พบวา ภาพลักษณของ

รานอาหารฮาลาลมีผลเชิงบวกอยางมีนัยสำคัญตอความตั้งใจซื้อซ้ำของผูบริโภค การรับรูเกี่ยวกับสุขภาพและความเครงทาง

ศาสนามีผลเชิงบวกอยางมีนัยสำคัญตอภาพลักษณของรานอาหารฮาลาล ขณะเดียวกันการรับรู ในตราสินคา (Brand 

awareness) ของผูบริโภคมีสวนสงเสริมตอภาพลักษณของตราสินคาและความตั้งใจซื้อซ้ำ      (Su, 2021) Kusumawardani 

and Yolanda (2021) ทำการวิจัยผลกระทบเชิงลบของผูบริโภคชาวอินโดนีเซียที่มีตอโทรศัพทสัญชาติจีน พบวา ภาพลักษณ

เปนส่ือกลางระหวางชาติพันธุนิยมของผูบริโภค (Customer’s ethnocentrism) และความตั้งใจซื้อซ้ำ 
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2.3 ความภักดีในตราสินคา (Brand loyalty) 

 

     ความภักดีตอตราสินคาและบริการ คือ ทัศนคติที่ดีของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาและบริการจนกอใหเกิดการซื้อซ้ำหรือ

อุปถัมภอยางตอเนื่องในอนาคต นอกจากนี้ความภักดีในตราสินคาของผูบริโภคยังครอบคลุมถึงความรูสึก ความคิดและ

ความสัมพันธในระยะยาว (Dick and Basuu, 1994) 

     Zeithaml, Parasuraman and Berry (1996) กลาววา การวัดความภักดีของผูรับบริการตองคำนึงถึงพฤติกรรม ทัศนคติ 

และกระบวนการคิดของผูบริโภค โดยนำเสนอกรอบความคิดเกี่ยวกับความตั้งใจของผูบริโภคในธุรกิจบริการผานแบบจำลอง 

Behavioral intention battery ประกอบดวย 4 มิติ ไดแก (1) พฤติกรรมการบอกตอ (word-of-mouth) (2) ความตั้งใจซื้อ 

(Purchase intention) (3) ความออนไหวต อป จจ ัยราคา (Pricing sensitivity) และ (4) พฤต ิกรรมการร องเร ียน 

(Complaining behavioral) คือ การรองเรียนเมื่อเกิดปญหาผานทางชองทางตางๆ เชน การรองเรียนโดยตรงกับผูใหบริการ 

บอกผานส่ือ social media ซึ่งการรองเรียนผานชองทางตางๆสามารถวัดการตอบสนองของผูใหบริการที่มีตอผูบริโภคได 

     Oliver (1999) กลาววา ความภักดีเปนความมุงมั่นที่จะซื้อซ้ำหรืออุปถัมภสินคาและบริการที่ชื่นชอบอยางตอเนื่องใน

อนาคต ถึงแมจะมีอิทธิพลจากสถานการณ กลยุทธทางการตลาดของคูแขงที่อาจกอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรม 

ทั้งนี้ความพึงพอใจของผูบริโภคเปนส่ิงจำเปนอยางยิ่งในการสรางความภักดี 

 

2.4 กรอบแนวคิดการวิจัย  

  

     รูปที่ 1 แสดงกรอบแนวคดิการวิจัย แบงตัวแปรออกเปน 2 ประเภท คือ ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ไดแก 

คุณภาพการบริการ (Service quality) ประกอบดวย 5 มิติ ไดแก ความนาเชื่อถือไววางใจในการบริการ (Reliability) การ

ตอบสนองความตองการของลูกคา (Responsiveness) การสรางความมั่นใจในการบริการ (Assurance)การรูจักและเขาใจ

ลูกคา (Empathy) และความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibility) กับภาพลักษณตราสินคา (Brand image) ตัวแปรตาม 

(Dependent Variable) คือ ความภักดีในตราสินคา (Brand loyalty) 

     สมมติฐานของการวิจัยครั้งนี้คือ ความนาเชื่อถือไววางใจในการบริการ การตอบสนองความตองการของลูกคา การสราง

ความมั่นใจในการบริการ การรูจักและเขาใจลูกคา ความเปนรูปธรรมของการบริการและภาพลักษณตราสินคามีอิทธิพลตอ

ความภักดีในตราสินคา 
 

ตัวแปรอิสระ (Independent Variables)    ตัวแปรตาม (Dependent Variable)  
 

 
รูปที่ 1  กรอบแนวคิดการวจิัย 

คุณภาพการบริการ (Service quality) 

1.ความน่าเช่ือถือไวว้างใจในการบริการ (Reliability) 

2.การตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ (Responsiveness) 

3.การสร้างความมัน่ใจในการบริการ (Assurance) 

4.การรู้จกัและเขา้ใจลูกคา้ (Empathy) 

5.ความเป็นรูปธรรมของการบริการ (Tangibility) 

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand image) 

ความภกัดีในตราสินคา้  

(Brand loyalty) 
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3. วิธีการศึกษา 
 

     เนื่องจากไมทราบจำนวนประชากรที่แนนอน จึงใชการกำหนดขนาดตัวอยางโดยใชตารางสำเร็จของ Yamane เพื่อ

ประมาณคาสัดสวนของประชากร โดยกำหนดคาคลาดเคลื่อน (e) เปน 5% พบวาขนาดของกลุมตัวอยางที่เหมาะสมเทากับ 

400 ตัวอยาง (Yamane, 1967) 

     การเก็บรวบรวมขอมูลสำหรับการวิจัย ผูวิจัยไดทดสอบความนาเชื่อถือของแบบสอบถาม (Validity test) กับกลุมตัวอยาง

ที ่มีลักษณะใกลเคียงกับกลุ มตัวอยางจริงจำนวน 46 คน เพื ่อวิเคราะหหาคาความสอดคลองภายในความเชื ่อมั ่นของ

แบบสอบถามทั้งฉบับ โดยใชสูตรสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (α-Cronbach coefficient) ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ 

0.05 พบวา ความเชื่อมั่นของเครื่องมือ (Reliability) มีคามากกวา 0.7 ทุกขอคำถาม ซึ่งเปนเกณฑที่สามารถยอมรับได (พนิดา  

เพชรรัตน, 2556 อางถึง บุญใจ  ศรีสถิตยนรากูร, 2550) จากนั้นจึงเก็บรวบรวมขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ดวยการสุม

ตัวอยางตามความสะดวก (Convenience Sampling) โดยแจกแบบสอบถามออนไลนผานทาง Google Forms ซึ่งมีผูตอบ

แบบสอบถามที่ผานการคัดกรองและตอบคำถามอยางครบถวน จำนวนทั้งส้ิน 412 คน 

     การวิเคราะหขอมูลแบงออกเปน 2 ประเภท ประเภทแรกใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก คารอยละ คาความถี่ คาเฉลี่ยและ

สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สำหรับการวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม การวิเคราะหขอมูลระดับคุณภาพการ

บริการในความรับรูของลูกคา การวิเคราะหขอมูลระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคาและระดับความภักดีในตรา

สินคา ประเภทที่สองใชสถิติอนุมานในการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุคูณ (multiple regression) เพื่อทดสอบสมมติฐาน 

และสามารถเขียนสมการพยากรณ ไดดังนี้ (สุทิน  ชนะบุญม 2563) 

 

𝑦𝑦� = β0 + β1X1 + β2X2 + β3X3 + … + β7X7+ error  โดย 

 

 

𝑦𝑦� = ความภักดีในตราสินคา 

β0 = สัมประสิทธิ์ของตัวแปรดานนั้น ๆที่ตองการจะทดสอบความสัมพันธ 

βi = คาสัมประสิทธิ์ของตัวแปร Xi 

X1 = ความนาเชื่อถือไววางใจในการบริการ 

X2 = การตอบสนองความตองการของลูกคา 

X3 = การสรางความมั่นใจในการบรกิาร 

X4 = การรูจักและเขาใจลูกคา 

X5 = ความเปนรูปธรรมของการบรกิาร 

X6 = ภาพลักษณตราสินคา 

X7 = คุณภาพการบรกิาร 
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4. ผลการศกึษาและอภปิราย 
4.1 ผลการศึกษา 

 
     ผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไปของกลุมตัวอยาง พบวา กลุมตัวอยางเปนเพศหญิง สวนใหญมีอายุไมเกิน 35 ป สถานะโสด มี

การศึกษาอยูในระดับไมเกินปริญญาตรี ประกอบอาชีพขาราชการ พนักงานรัฐวิสาหกิจและพนักงานเอกชน โดยมีรายไดตอ

เดือนนอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท ลักษณะที่อยูอาศัยเปนแบบบานเดี่ยวซึ่งมีสมาชิกอาศัยรวมกัน 1 – 4 คน  

     ตารางที่ 1 แสดงผลการวิเคราะหระดับคุณภาพบริการในความรับรูของลูกคา สามารถจำแนกออกเปนสองกลุมใหญโดย

เรียงลำดับคาเฉลี่ยจากมากไปนอย ไดแก (1) การตอบสนองความตองการของลูกคาและการสรางความมั่นใจในการบริการ 

(x�= 3.98, S.D. = 0.70) และ (2) ความนาเชื่อถือไววางใจในการบริการ ความเปนรูปธรรมของการบริการ และการรูจักและ

เขาใจลูกคา (x�= 3.91, S.D. = 0.71) 

 

ตารางที่ 1  ระดับคุณภาพบริการในความรับรูของลูกคา   

   (n = 412) 

มิติคุณภาพบริการ คาเฉล่ีย S.D. ระดับ 

ความนาเชื่อถือไววางใจในการบริการ 3.92 0.66 สูง 

การตอบสนองความตองการของลูกคา 3.97 0.69 สูง 

การสรางความมั่นใจในการบริการ 3.98 0.71 สูง 

การรูจักและเขาใจลูกคา 3.89 0.72 สูง 

ความเปนรูปธรรมของการบริการ 3.91 0.74 สูง 

 

     ตารางที่ 2 แสดงผลการวิเคราะหระดับภาพลักษณตราสินคา พบวา ทุกขออยูในระดับสูง ซึ่งกลาวไดวา Santa Fe Steak 

คือตราสินคารานอาหารซึ่งเปนที่รูจักกันดี มีชื่อเสียงและนำเสนอวัตถุดิบชั้นดี มีคุณภาพ 

 

ตารางที่ 2  ระดับภาพลักษณตราสินคา  

   (n = 412) 

รายการ คาเฉล่ีย S.D. ระดับ 

1. Santa Fe Steak คือตราสินคารานอาหารที่เปนที่รูจักกันด ี 4.12 .719 สูง 

2. Santa Fe Steak มีชื่อเสียงที่ดี 4.09 .734 สูง 

3. Santa Fe Steak คือตราสินคารานอาหารที่นำเสนอวัตถุดิบชั้นดี มีคุณภาพ 3.95 .814 สูง 

 

     ตารางที่ 3 แสดงผลการวิเคราะหระดับความภักดีในตราสินคา พบวา ทุกขออยูในระดับสูง ซึ่งกลาวไดวา ลูกคามีความ

คิดเห็นเชิงบวกตอตรารานอาหาร โดยมีการแนะนำรานอาหาร Santa Fe Steak ใหแกคนที่ตองการคำแนะนำ นอกจากนี้ยังมี

การชักชวนเพื่อนๆและคนรูจักใหใชบริการ ทั้งนี้ลูกคามีความตั้งใจใชบริการอยางตอเนื่อง 
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ตารางที่ 3  ระดับความภักดีในตราสินคา 

   (n = 412) 

รายการ คาเฉล่ีย S.D. ระดับ 

1. ฉันจะพูดในเชิงบวกเกี่ยวกับรานอาหาร Santa Fe Steak 3.93 .763 สูง 

2. ฉันจะพูดแนะนำรานอาหาร Santa Fe Steak ใหแกคนท่ีตองการคำแนะนำจากฉัน 3.89 .815 สูง 

3. ฉันจะแนะนำเพื ่อนๆและคนรู จักของฉันใหใชบริการรานอาหารซาน Santa Fe 

Steak 

3.94 .839 สูง 

4. ฉันจะใชบริการรานอาหาร Santa Fe Steak ในครั้งถัดๆไปและตอเนื่อง 3.93 .834 สูง 

  

     ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression) ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ 

0.05 พบวา ตัวแปรอิสระ ไดแก ความนาเชื่อถือไววางใจในการบริการ การตอบสนองความตองการของลูกคา การสรางความ

มั่นใจในการบริการ การรูจักและเขาใจลูกคา ความเปนรูปธรรมของการบริการ ซึ่งเปน 5 มิติของคุณภาพบริการ และ

ภาพลักษณตราสินคา สามารถอธิบายความผันแปรของตัวแปรตาม คือ ความภักดีในตราสินคาไดรอยละ 75.7 โดยมีคาความ

คลาดเคล่ือนของการประมาณการ 0.37126 (แสดงในตารางที่ 4) 
   

ตารางที่ 4  คาสถิติที่ใชในการพิจารณาความเหมาะสมของสมการถดถอยเชิงพหุคูณของตัวแปร 
 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 0.872 0.761 0.757 0.37126 
 

     ตารางที่ 5 แสดงคาสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรอิสระโดยเรียงลำดับความมีอิทธิพลจากมากไปนอย ไดแก 

ภาพลักษณตราสินคา (X6) การรูจักและเขาใจลูกคา (X4) และความเปนรูปธรรมของการบริการ (X5) ซึ่งสามารถเขียนสมการ

พยากรณความภักดีในตราสินคา ไดดังนี้ 
 

𝑦𝑦�= -0.241 + 0.301X4 + 0.111X5 + 0.531X6 
 

ตารางที่ 5  คาสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรอิสระ 

 

ตัวแปรอิสระ 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

(Constant) -0.241 0.121  -1.990 0.047* 

ความนาเชื่อถือไววางใจในการบริการ (X1) 0.047 0.063 0.042 0.752 0.453 

การตอบสนองความตองการของลูกคา (X2) 0.074 0.067 0.067 1.093 0.275 

การสรางความมั่นใจในการบริการ (X3) -0.019 0.071 -0.018 -0.263 0.793 

การรูจักและเขาใจลูกคา (X4) 0.301 0.063 .290 4.749 0.000* 

ความเปน  รูปธรรมของการบริการ (X5) 0.111 0.048 0.109 2.293 0.022* 

ภาพลักษณตราสินคา (X6) 0.531 0.040 0.483 13.289 0.000* 
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หมายเหต:ุ *มีนยัสำคัญทางสถติิ ที่ระดับ 0.05 
 

4.2 อภิปราย 

 

     จากการศึกษาปจจัยในแตละมิติของคุณภาพการบริการในความรับรูของลูกคาและภาพลักษณตราสินคาที่มีอิทธิพลตอ

ความภักดีในตราสินคา พบวา สามจากหกปจจัยที่มีอิทธิพลตอความภักดีในตราสินคา โดยเรียงลำดับการมีอิทธิพลจากมากไป

นอย ไดแก ภาพลักษณตราสินคา (Brand image) รองลงมา คือ การรูจักและเขาใจลูกคา (Empathy) และความเปนรูปธรรม 

(Tangibility) ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของนักวิจัยหลายทาน เชน ในป ค.ศ. 2014 Vijayvargy ไดทำการศึกษาเรื่อง การวัด

คุณภาพการบริการโดยใชมาตรวัด SERVQUAL กรณีศึกษาหวงโซรานอาหาร (Restaurant chain) พบวา ความเปนรูปธรรม

ของการบริการ (Tangibility) และการเอาใจใส (Empathy) เปนหนึ ่งในปจจัยที ่สำคัญและมีผลตอความพึงพอใจของ

ผูรับบริการในรานอาหารและการตัดสินใจซื้อซ้ำ ในปเดียวกัน Gunarathne ไดทำการศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอความพึง

พอใจของผูบริโภคในอุตสาหกรรมโรงแรมประเทศศรีลังกา พบวา ความเปนรูปธรรมของการใหบริการ (Tangibility) และการ

เขาใจลูกคา (Empathy) คือสองจากสี่ปจจัยที่มีผลตอความพึงพอใจของผูบริโภค ตอมาในป ค.ศ. 2020 Gopi ไดทำการวิจัย

เรื่องอิทธิพลของคุณภาพการบริการของรถขายอาหาร (food truck) พบวา การสัมผัสได (Tangibles) เปนหนึ่งในสามปจจัย

ที่มีอิทธิผลตอความพึงพอใจของผูบริโภคและความพึงพอใจของผูบริโภคนำไปสูความจงรักภักดีในตัวสินคาและบริการ และป 

ค.ศ. 2021 Wardi และคณะไดทำการวิจัยเรื่องภาพลักษณตราสินคาของรานอาหารฮาลาลและความตั้งใจซื้อซ้ำของผูบริโภค

ในประเทศอินโดนีเซีย พบวา ภาพลักษณตราสินคา (Brand image) เปนหนึ่งในปจจัยที่มีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อซ้ำของ

ผูบริโภคและความตั้งใจซื้อซ้ำของผูบริโภคสะทอนถึงความภักดีในตราสินคา นอกจากนี้ภาพลักษณยังเปนส่ือกลางระหวางชาติ

พันธุนิยมของผูบริโภค (Customer ethnocentrism) กับความตั้งใจซื้อ จากงานวิจัยของ Kusumawardani และ Yolanda 

ในป ค.ศ. 2021 ซึ่งศึกษาเกี่ยวกับผลกระทบเชิงลบของผูบริโภคชาวอินโดนีเซียที่มีตอโทรศัพทสัญชาติจีน และผลการศึกษายัง

สอดคลองกับแนวคิดของ Le ในป 2021 ที่กลาววา ภาพลักษณตราสินคาเปนสิ่งที่สะทอนผานความเชื่อมโยงกับตราสินคา 

ผานรูปแบบของความเชื่อมโยง เชน คุณสมบัติ (Attributes) ประโยชนที่ไดรับ (Benefits) คนมีชื่อเสียง (Celebrity) เพื่อ

สรางประสบการณที่ดีตอตราสินคาและทำใหเกิดการจดจำไดขึ้นภายในจิตใจ สงผลตอการสนับสนุนสินคาจนกลายเปนความ

ภักดีในตราสินคา (Brand loyalty)  

 

5. สรุปผลการศึกษา 
5.1 สรุปผลการศึกษา 
 

     ระดับคุณภาพบริการทั้ง 5 มิติ ในความรับรูของลูกคา ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคาและความภักดีใน

ตราสินคาอยูในระดับสูง นอกจากนี้ผลการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 พบวา ภาพลักษณตราสินคามี

อิทธิพลมากที่สุดตอความภักดีในตราสินคา รองลงมาคือ การรูจักและเขาใจลูกคาและความเปนรูปธรรมของการบริการ 

ตามลำดับ  
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5.2 ขอเสนอแนะ 

 
     ขอเสนอแนะสำหรับผูประกอบการและนักการตลาดรานอาหาร Santa Fe Steak จากการวิจัยทำใหทราบวา กลุม

ผูบริโภคเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย มีสถานะโสด อาศัยในบานเดี่ยวซึ่งมีสมาชิกตั้งแต 1 - 4 คน ดังนั้น เมนูอาหารจึงควรมี

ความหลากลายในดานของปริมาณและราคา เพื่อเพิ่มทางเลือกและความคุมคาใหแกผูบริโภค การจัดรายการสงเสริมการขาย

เปนอีกหนึ่งปจจัยดึงดูดผูบริโภค เชน การจัดเมนูในลักษณะ family set ทุกๆวันอาทิตยเพื่อดึงดูดกลุมลูกคาที่เขารับบริการใน

ลักษณะครอบครัว 

     มิติของคุณภาพการบริการ พบวา การรูจักและเขาใจลูกคา และความเปนรูปธรรมของการใหบริการมีอิทธิพลตอความ

ภักดีในตราสินคา ดังนั้น ผูประกอบการจึงควรเนนลูกคาเปนสำคัญ นำเสนอบริการไดตรงตามความตองการของลูกคาอยาง

แทจริง และใหบริการไดอยางถูกตองตั้งแตครั้งแรกเพื่อสรางความประทับใจ ในดานของความเปนธรรมของการใหบริการ เชน 

การตกแตงราน อุปกรณภายในราน เครื่องแตงกายของพนักงาน โดยเฉพาะอยางยิ่งสุขลักษณะที่สอดรับกับมาตรการปองกัน

การแพรระบาดของโรคโควิด-19 เพื่อสรางความมั่นใจใหแกผูบริโภคอยางสูงสุด 

     ในดานของภาพลักษณ ควรเนนไปที่การสื่อสารตราสินคาใหเปนที่รูจักผานทางสื่อสังคมออนไลน เพื่อสรางการรับรูและ

การจดจำไดซึ่งมีความสำคัญยิ่งในปจจุบัน ไดแก Electronic Word-of-Mouth (eWOM) โดยการใหลูกคาที่เขารับบริการ

กลาวถึงรานอาหาร Santa Fe Steak ในแงที่ดีและเผยแพรผานทางสื่อสังคมออนไลน ทั้งนี้เพื่อประโยชนแกทั้งสองฝาย 

กลาวคือ ทางผูประกอบการมีสวนลดจำนวนหนึ่งใหแกลูกคาที่ทำการ eWOM  และ eWOM เปนการโฆษณาประชาสัมพันธที่

สามารถกระจายขอมูลในวงกวาง สงผลใหเกิดการรับรู การจดจำไดของตราสินคาในเวลาเดียวกัน 

     การวิจัยครั้งนี้ทำการศึกษาเฉพาะกลุมตัวอยางที่อาศัยหรือทำงานในกรุงเทพมหานคร และเคยทานอาหารที่รานอาหาร 

Santa Fe Steak สาขาในกรุงเทพมหานครเทานั้น เพื่อเปนการขยายขอบเขตการวิจัยใหกวางขึ้น และครอบคลุมผูบริโภคใน

ทุกพื้นที่ จะทำใหผูประกอบการทราบถึงผลของคุณภาพการบริการและภาพลักษณตราสินคาตอความภักดีในตราสินคาของ

ผูบริโภคพื้นที่ที่แตกตางกัน เพื่อเปนแนวทางในการกำหนดกลยุทธใหเหมาะสมกับผูบริโภคในพื้นที่นั้นๆ 
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ปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อขนมแมวเลียของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

Factors influencing customer purchase decision  

on cat licking snacks in Bangkok 
 

วงศลัดดา วงศนคร0

1 และ จรัชวรรณ จันทรัตน12 

Vonglatda Vongnakhone and Jaratchwahn Jantarat  

 

บทคัดยอ 
การคนควาอิสระครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาดานลักษณะทางประชากรศาสตร ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 7 

P’s และ ปจจัยดานพฤติกรรมศาสตร (6W1H) ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อขนมแมวเลียของผูบรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

โดยงานวิจัยครั้งนี ้เปนการวิจัยเชิงปริมาณเชิงสำรวจ โดยการใชแบบสอบถาม (Questionnaire Research) ในการเก็บ

รวบรวมขอมูล จากกลุมตัวอยางผูเลี้ยงแมวที่อาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร จำนวน 400คน สวนใหญเปนเพศหญิงอายุ 26 -35 

ป มีรายไดตอเดือน 15,000-30,000บาท มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน สถานภาพโสด ปจจุบันเลี้ยงแมว1ตัว ผูบริโภค

สวนใหญไมปรึกษาขอมูลเกี่ยวกับขนมแมวเลียกับใคร โดยสูตรขนมแมวเลียที่เลือกซื้อคือ สูตรโซเดียมต่ำ ดีตอสุขภาพไต

เหตุผลสำคัญที่ทำใหผูบริโภคซื้อขนมแมวเลียไดแก คุณคาและประโยชน ชองทางที่ชอบซื้อสินคาคือผานชองทางออนไลน

อยาง Shopee คาใชจายในการซื้อขนมแมวเลียโดยเฉลี่ยตอครั้งอยูที่ 50-100 บาท ความถี่ในการซื้อขนมแมวเลียแตละครั้ง

อยูที่1 ครั้งตอ 2-3 เดือน สวนผูมีอิทธิพลในการซื้อในการเลือกซื้อขนมแมวเลียคือ สื่อบนโซเชียลมีเดีย นอกจากนี้ สถานภาพ

สมรสที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อขนมแมวเลียของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกตางกนั และในสวนของ

ปจจัยเรื่องของสวนประสมทางการตลาด (7P’S) มี 5 ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อขนมแมวเลียของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ไดแก ดานผลิตภัณฑ , ดานราคาดานชองทางการจัดจำหนาย,ดานกระบวนการในการใหบริการ และ ดาน

องศประกอบทางกายภาพ อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

คำสำคัญ: ขนมแมวเลีย1,พฤติกรรมผูบริโภค2, สวนประสมทางการตลาด(7P’S) 3, การตัดสินใจซื้อ4 

 

Abstract 
This independent study aimed to study demographic characteristics. 7 P's marketing mix factors and 

behavioral science factors (6W1H) influencing the purchasing decision of cat licking snacks consumers in 

Bangkok.This research is a quantitative survey research. by using a questionnaire (Questionnaire Research) 

for data collection from a sample of 400 cat owners living in Bangkok. Most of the people are female, aged 

26 -35 years, have monthly income. 15,000-30,000 baht Has a career as an employee of a private company, 

single status, currently has 1 cat. Most consumers do not discuss cat licking snacks with anyone. The recipe 

for cat licking snacks that I choose to buy is low sodium formula Good for kidney health. The main reasons 

why consumers buy cat licking snacks are: value and benefit. My favorite way to buy products is through 

1 นิสิตปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยหอการคาไทยจ. กรุงเทพฯ 10400 email: Vonglatda.vnk@gmail.com 
2 อาจารย คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยหอการคาไทยจ.กรุงเทพฯ 10400 
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online channels like Shopee. The average cost of buying cat licking snacks per time is 50-100 baht. The 

frequency of buying cat licking snacks is once every 2-3 months. As for the influential people in buying cat 

licking snacks are Social media. In addition, different marital status influenced the purchasing decision of 

consumers in Bangkok differently. And in terms of the factors of marketing mix (7P'S), there are 5 factors 

that influence the decision to buy cat licking snacks of consumers in Bangkok, namely product, price, 

distribution channel, process of giving. services and physical components at the significant level of 0.05 

 

Keywords: Cat licking snacks1, Consumer Behavior2, Service Market Mix (7P’S) 3, Purchase Decision 4 

 

1. บทนำ 

1.1 ที่มาและความสำคัญ 

ในปจจุบันสัตวเลี้ยงไดเขามีบทบาทตอชีวิตคนไทยมากขึ้น ทั้งในดานความรูสึกและความผูกพันเนื่องจากสภาพสังคมที่

มีการเปลี่ยนแปลง ไปจากเดิมจึงทำใหมีผลตอสภาพจิตใจของคนเกิดความเหงาและเครียดจากการทำงาน สงผลใหคนนิยม

เล้ียงสัตวเพื่อผอนคลายความเครียดและคลายเหงาเพิ่มมากขึ้น ซึ่งแมวก็เปนหนึ่งในสัตวเล้ียงยอดนิยมของคนเมืองยคุใหม โดย

ความนิยมในการเลี้ยงแมวของคนไทยนั้นเพิ่มสูงขึ้นอยางตอเนื่อง ดังจะเห็นไดจากอัตราการเติบโตของประชากรแมวและ

จำนวนครัวเรือนที่เล้ียงแมวเพิ่มสูงขึน้ในทกุๆ ป จากขอมูล Euromonitor International (2018) พบวาจำนวนประชากรแมว 

ในประเทศไทย ตั้งแตป 2556 มีทั้งหมดประมาณ 2.8 ลานตัว ซึ่งปจจุบันคาดวาจำนวนประชากรแมวเลี้ยงในไทยมีถึง 4ลาน

ตัว โตเกือบ 2 เทา เทียบกับเมื่อ 6 ปที่แลวเมื่อเปรียบเทียบจากอดีตที่ผานมา 

แมวาสถานการณการระบาดของโรค COVID-19 ยังคงมีความรุนแรงและแพรกระจายไปทั่วโลก แตธุรกิจสำหรับสัตว

เลี้ยงยังคงเติบโตอยางตอเนื่องเฉลี่ย 5-10% ตอปอางอิงขอมูลจาก PET Expo Thailand 2022 และ ยิ่งชวงโควิดยิ่งทำให

มูลคายอดขายผลิตภัณฑดูแลสัตวเลี้ยงเติบโตสูงที่สุดเปนประวัติการณ เนื่องจากผูบริโภคใชเวลาอยูที่บานมากขึ้นสงผลใหมี

การรับเลี้ยงสัตวเลี้ยงเพิ่มขึ้นอยางรวดเร็ว และ สงผลกระทบในเชิงบวกตอผลิตภัณฑดูแลสัตวเลี้ยงในประเทศไทย ดวยยุคนี้

สัตวเลี้ยงยังถูกมองวาเปนสมาชิกในครอบครัวหรือลูกแทๆ ทำใหผูบริโภคจำนวนมากมีความเต็มใจที่จะลงทุนในอาหารและ

ผลิตภัณฑสำหรับสัตวเล้ียงระดับพรีเมียมเพิ่มมากขึ้น สำหรับขนมแมวนั้นเปนอีกส่ิงที่ผูเล้ียงแมวจำเปนตองซื้อไวติดบานเพราะ

ผูเลี้ยงไมไดมองวาการใหขนมแมวเปนแคอาหารวาง เพื่อรางวัล ความรักความเสนหาและความอรอยเทานั้นยังไวสอนหรือฝก

พฤติกรรมตางๆของสัตวเล้ียงตามความตองการของผูเล้ียงอีกดวย 

1.2 ปญหาวิจัย 

จากการสืบคนวิจัยที่เกี่ยวของมาทั้งหมดยังไมมีผูใดศึกษาวิจัยปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อขนมแมวเลีย มีเพียง

งานวิจัยทางดานผลิตภัณฑสัตวเลี้ยงสำหรับแมว ศุภาวีร มงคลชาติ (2560) ไดทำการศึกษาเรื่องปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑสัตวเล้ียงสำหรับแมวของผูบริโภคที่เล้ียงแมวในประเทศไทย. ตรีรัตน 

อรอมรรัตน (2559) ไดทำการศึกษาเรื่องพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแมวสำเร็จรูประดับพรีเมี่ยม ในกรุงเทพมหานคร 

จากงานวิจัยที่กลาวขางตนนั้นนำเสนอเกี่ยวกับความสัมพันธของปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ โดยมีตัวแปรอิสระ คือปจจัย

เรื่องของประชากรศาสตร และ สวนประสมทางการตลาด 4P’s แตยังไมมีงานวิจัยใด ศึกษาเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด

(7P’s) และ พฤติกรรม 6W 1H ผูวิจัยเห็นวาทั้งสองตัวมีความนาสนใจและเพิ่มทั้ง2ตัวนี้เปนตัวแปรอิสระ เพื่อวิเคราะหได

หลายดานมากขึ้น 
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วัตถุประสงคของการศึกษา 

1.  เพื่อศึกษาการตัดสินใจซื้อขนมแมวเลียงของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานครจำแนกตามลักษณะทาง    

ประชากรศาสตรดานเพศ อายุ อาชีพ รายไดเฉล่ีย ตอเดือน สถานภาพการสมรส และ จำนวนแมวที่เล้ียง 

2.  เพื่อศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาด (7P’s) ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อขนมแมวเลียของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

3.  เพื่อศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อขนมแมวเลียของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. ทบทวนวรรณกรรม 

2.1 แนวคิดเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตร 

     ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2538, หนา 41-42) กลาววา ตัวแปรดานประชากรศาสตร (Demographic) ประกอบดวย 

อายุ เพศ สถานภาพ ขนาดของครอบครัว จำนวน สมาชิกในครอบครัว ระดับการศึกษา อาชีพ และ รายได ซึ่งลักษณะดาน

ประชากรศาสตรเปนลักษณะทีม่ีความสำคัญ และสถิติที่วัดไดของประชากรจะชวยในการกำหนดตลาดเปาหมาย ในขณะที่

ลักษณะดานจติวิทยาและสังคมวัฒนธรรมชวยอธิบายถงึความคิดความรูสึกของกลุมเปาหมายนั้น ขอมูลดานประชากรจะ

สามารถเขาถงึและมีประสิทธิภาพตอการกำหนดตลาดเปาหมายได 

2.2 สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

Kotler (1997, p. 92) ไดกลาวไววา สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึงตัวแปรหรือเครื ่องมือทาง

การตลาดที่สามารถควบคุมได บริษัทมักจะนำมาใชรวมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจและความตองการของลูกคาที่เปน

กลุมเปาหมาย แตเดิมสวนประสมการทางตลาดจะมีเพียงแค 4 ตัวแปรเทานั้น (4Ps) ไดแก ผลิตภัณฑ (Product) ราคา 

(Price) สถานที่หรือชองทางการจัดจำหนายผลิตภัณฑ (Place) การสงเสริมการตลาด (Promotion) ตอมามีการคิดตัวแปร

เพิ่มเติมขึ้นมาอีก 3 ตัวแปร ไดแก บุคคล (People) ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) และกระบวนการ(Process) 

เพื่อใหสอดคลองกับแนวคิดที่สำคัญทางการตลาดสมัยใหม โดยเฉพาะอยางยิ่งกับธุรกิจทางดานการบริการ ดังนั้นจึงรวมเรียก

ไดวาเปนสวนประสมทางการตลาดแบบ 7Ps 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมของผูบริโภค 

     ตรีรัตน อรอมรรัตน (2559) กลาววา การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคนั้นเปนการวิจัยหรือการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรม

การซื้อและการใชของผูบริโภค ไมวาจะเปนบุคคล กลุมคน องคกรขนาดเล็ก หรือองคกรขนาดใหญเพื่อใหไดขอมูลเกี่ยวกับ

ลักษณะความตองการและพฤติกรรมการซื้อ การใชการเลือกบริการ แนวคิดหรือประสบการณที่จะทำใหผูบริโภคพึงพอใจ ซึ่ง

ขอมูลที่ไดนี้จะชวยใหผูนำไปใชสามารถกำหนดกลยุทธการตลาดที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยาง

เหมาะสม โดยคำถามที่ใช คนหาลักษณะพฤติกรรมการเลือกซื้อของผูบริโภค คือ 6Ws และ 1H ประกอบดวย Who What 

Why When Where Who participate และ How 
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2.4 กรอบแนวความคิด 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

รูปที่  1    กรอบแนวความคิดการวิจัย 

 

3. วิธีการศึกษา 
การวิจัยนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชวิธีการวิจัยแบบการสำรวจ (Survey Research) 

ผานการเก็บรวบรวมขอมูลดวยแบบสอบถาม (Questionnaire) จากกลุมเปาหมาย เพื่อศึกษาถึงปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจ

ซื้อขนมแมวเลียของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร การวิจัยในครั้งนี้เปนการศึกษากลุมตัวอยางที่อยูในเขตกรุงเทพมหานคร 

ซึ่งถือไดวาเปนกลุมประชากรที่มีขนาดใหญมาก ไมสามารถทราบจำนวนที่แนนอนได ผูวิจัยจึงอางอิงสูตรของ Taro Yamane 

โดยมีขนาดตัวอยางของ ประชากร ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% และมีคาความคลาดเคลื่อนที่ +/- 5% จำนวนกลุมตัวอยาง

ทั้งหมดสำหรับการวิจัยครั้งนี้คือ 385 ตัวอยาง อยางไรก็ตาม ผูวิจัยกำหนดขนาดของกลุมตัวอยางในการวิจัยครั้งนี้ เพิ่มอีก 

4% จากขนาดกลุมตัวอยางที่คำนวณได อีก 15 ตัวอยาง รวมเปนจำนวนกลุมตัวอยางทั้งหมดเทากับ 400 ตัวอยางใชวิธีการ

สุมตัวอยางแบบ (Quota Sampling) โดยแบงตามลักษณะการซื้อสินคาออกเปน 2 กลุมใหญ Offline และ Online .แจก

แบบสอบถามผานทาง Offline จำนวน 100 ชุดผานรานจำหนายสินคาสัตวเลี ้ยงโดยใชวิธ ีการสุ มตามความสะดวก 

(Convenience Sampling) โดยการแบงกรุงเทพออกเปน 6 กลุม 50 เขตตามสำนักงานเขตกรุงเทพมหานครจากนั้นไดทำ

การสุมตัวแทนเขตของแตละกลุมใหไดกลุมละ 1 เขต พอไดแลวจะทำการแจกแบบสอบถามเขตละ16-17 ชุดตอเขต เชน กลุม

กรุงเทพเหนือ เขตลาดพราวแจก 17 ชุดโดยฝากพนักงานเปนคนแจกแบบสอบถาม สวนทาง Online ใชวิธีการเลือกสุม

ตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) ผาน Facebook Fanpage โดยกลุมเปาหมายของเราคือ กลุมที่เราจะ

แกลงเปนแมวในบานเดียวกัน ทาสแมว,กลุมคนเลี้ยงแมวสนทนาหาความรู,รีวิวอาหารแมว ของใชแมว ของเลนแมว จำนวน 

300 ชุด 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 

-เพศ 

-อาย ุ

-รายได ้

-อาชีพ 

-สถานภาพสมรส 

-จาํนวนแมวท่ีเล้ียง 

 

ส่วนประสมทางการตลาด 

-ดา้นผลิตภณัฑ ์ 

-ดา้นราคา   

-ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย   

-ดา้นส่งเสริมการตลาด  

-ดา้นบุคลากร   

-ดา้นกระบวนการในการ

ใหบ้ริการ   

 
ปัจจยัดา้นพฤติกรรม 

-6W 1H 

การตดัสินใจซ้ือขนมแมวเลียของผูบ้ริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา เปนการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยดานประชากรศาสตรไดแก เพศ อายุ รายได 

อาชีพสถานภาพสมรส จำนวนแมวที่เลี้ยง และ ตัวแปรดานพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ซึ่งเปนขอมูลที่ใชมาตรวัดแบบนาม

บัญญัติ ไมสามารถทำการวัดเปนมูลคาออกมาไดโดยการอธิบายคาความถี่ (Frequency) และคารอยละ (Percentage) ปจจัย

ดานสวนประสมทางการตลาด 7Ps และการตัดสินใจเลือกซื้อขนมแมวเลียของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการ

อธิบายคาเฉล่ีย (Mean) และคาเฉล่ียสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

การวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมาน ในการทดสอบสมมติฐานงานวิจัย มีการใชเครื่องมือในการวิเคราะหผลทางสถิติ ดังนี้

การทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุมที่ เปนอิสระจากกัน (Independent Sample t-Test) 

วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) และการวิเคราะหสมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Linear 

Regression) 

4. ผลการศึกษาและอภิปราย 

4.1 ขอมูลดานลักษณะประชากรศาสตร 

ลักษณะประชากรศาสตร ของกลุมตัวอยาง 400 คน พบวาเพศหญิงคิดเปนรอยละ 72.50 มากกวา เพศชาย คิดเปน

รอยละ 19.30 สวนใหญอยูในชวงอายุ 26 -35 ป รอยละ 48.5 มีรายไดตอเดือน15,000-30,000บาท คิดเปนรอยละ 41.25 

ประกอบอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน คิดเปนรอยละ 31.75 มีสถานภาพโสด คิดเปนรอยละ 86.50และปจจุบันเล้ียงแมว1ตัว 

คิดเปนรอยละ 47.25 

4.2 ขอมูลดานพฤติกรรมผูบริโภค 6W1H 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขนมแมวเลียของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สรุปไดวา ผูบริโภคสวนใหญไมปรึกษา

ขอมูลเกี่ยวกับขนมแมวเลียกับใคร คิดเปนรอยละ 38.25 โดยสูตรขนมแมวเลียที่เลือกซื้อคือ สูตรโซเดียมต่ำ ดีตอสุขภาพไต 

คิดเปนรอยละ 40.50 เหตุผลสำคัญที่ทำใหผูบริโภคซื้อขนมแมวเลียไดแก คุณคาและประโยชนคิดเปนรอยละ 27.50 ผูบริโภค

มักซื้อสินคาผานชองทางออนไลน Shopee คิดเปนรอยละ 40.50 คาใชจายโดยเฉลี่ยตอครั้งอยูที่ 50-100 บาท คิดเปนรอย

ละ 53.00 ความถี่ในการซื้อขนมแมวเลียแตละครั้งอยูที่1 ครั้งตอ 2-3 เดือน คิดเปนรอยละ 53.50 สวนผูมีอิทธิพลในการซื้อใน

การเลือกซื้อขนมแมวเลียคือ ส่ือบนโซเชียลมีเดีย คิดเปนรอยละ 41.00 

4.3 ขอมูลปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 7P’s 

ดานผลิตภัณฑ พบวา ลูกคาขนมแมวเลีย ในเขตกรุงเทพมหานคร สวนใหญใหความสำคัญกับปจจัยสวนประสมทาง

การตลาด ดานผลิตภัณฑโดยรวมอยูใน ระดับมาก มีคาเฉลี่ย 4.13 เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวาใหความสำคัญในเรื่องของ

ผลิตภัณฑ 2 ลำดับแรกคือ คุณภาพและสารอาหารตองครบถวน คาเฉลี่ย 4.26 รองลงมาคือ ขนมแมวเลียสำหรับแมวรัก

สุขภาพ คาเฉล่ีย 4.17  

ดานราคา พบวา ลูกคาขนมแมวเลีย ในเขตกรุงเทพมหานคร สวนใหญใหความสำคัญกับปจจัยสวนประสมทาง

การตลาด ดานราคาโดยรวมอยูใน ระดับมาก มีคาเฉล่ีย 4.16 เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวาใหความสำคัญในเรื่องของราคา 2 

ลำดับแรกคือ ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพ คาเฉล่ีย 4.23 รองลงมาคือ ผลิตภัณฑมีหลายราคาใหเลือก คาเฉล่ีย 4.20  

ดานการจัดจำหนาย พบวา ลูกคาขนมแมวเลีย ในเขตกรุงเทพมหานคร สวนใหญใหความสำคัญกับปจจัยสวนประสม

ทางการตลาด ดานการจัดจำหนาย โดยรวมอยูใน ระดับมาก มีคาเฉลี่ย 4.14 เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวาใหความสำคัญใน

เรื่องของการจัดจำหนาย 2 ลำดับแรกคือ สินคาสามรถหาซื้อไดงาย คาเฉล่ีย 4.22 รองลงมามีสองตัวคือ สามารถซื้อสินคาผาน

หลายชองทางonline และ offline และ มีจำนวนสินคาเพียงพอตอความตองการ คาเฉล่ีย 4.19  

ดานการสงเสริมการตลาด พบวา ลูกคาขนมแมวเลีย ในเขตกรุงเทพมหานคร สวนใหญใหความ 
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สำคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด โดยรวมอยูใน ระดับมาก มีคาเฉลี่ย 4.04 เมื่อ

พิจารณาเปนรายขอพบวาใหความสำคัญในเรื่องของการสงเสริมการตลาด 2 ลำดับแรกคือ มีการสงเสริมการตลาดที่นาสนใจ 

เชน การใหสวนลด การใหของแถมเมื่อซื้อถึงจำนวนที่กำหนด เปนตน คาเฉลี่ย 4.14 รองลงมาคือ มีการประชาสัมพันธ

รายละเอียดสินคาไวชัดเจน คาเฉล่ีย 4.09  

ดานบุคคล พบวา ลูกคาขนมแมวเลีย ในเขตกรุงเทพมหานคร สวนใหญใหความสำคัญกับปจจัยสวนประสมทาง

การตลาด ดานบุคคล โดยรวมอยูใน ระดับมาก มีคาเฉลี่ย 4.13 เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวาใหความสำคัญในเรื่องของ

บุคคล 2 ลำดับแรกคือ พนักงานมีมนุษยสัมพันธที่ดีมีใจบริการ คาเฉลี่ย 4.19 รองลงมาคือ พนักงานมีความรูและความเขาใจ

สินคาเปนอยางดีคาเฉล่ีย 4.17  

ดานกระบวนการ พบวา ลูกคาขนมแมวเลีย ในเขตกรุงเทพมหานคร สวนใหญใหความสำคัญกับปจจัยสวนประสมทาง

การตลาด ดานกระบวนการ โดยรวมอยูใน ระดับมาก มีคาเฉลี่ย 4.19 เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวาใหความสำคัญในเรื่อง

ของกระบวนการ 2 ลำดับแรกคือ มีการใหบริการที่สะดวกและรวดเร็ว คาเฉลี่ย 4.22 รองลงมาคือ มีขั้นตอนการสั่งซื้อและ

ชำระเงินที่สะดวก คาเฉล่ีย 4.20  

ดานองศประกอบทางกายภาพ พบวา ลูกคาขนมแมวเลีย ในเขตกรุงเทพมหานคร สวนใหญใหความสำคัญกับปจจัย

สวนประสมทางการตลาด ดานองศประกอบทางกายภาพ โดยรวมอยูใน ระดับมาก มีคาเฉลี่ย 4.15 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ

พบวาใหความสำคัญในเรื่องขององศประกอบทางกายภาพ 2 ลำดับแรกคือบรรยากาศภายในรานอบอุนเปนกันเอง คาเฉล่ีย 

4.18 รองลงมาคือ รปูแบบในการจัดโซนสินคามีความเปนระเบียบสะอาด ไมซับซอน คาเฉล่ีย 4.12 

4.4 ปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อขนมแมวเลียของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

การทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจ

ซื้อขนมแมวเลียของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกตางกันโดย มีคานัยสำคัญเทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวาระดับนัยสำคัญ

ที่ 0.05  ในสวนของ เพศ อายุ รายไดตอเดือน อาชีพ และ จำนวนแมวที่เลี้ยงที่แตกตางกันนั้นมีผลตอการตัดสินใจซื้อซื้อขนม

แมวเลียของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ไมแตกตางกัน 

การทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับปจจัยดานพฤติกรรมศาสตร (6W1H) พบวามี 3ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ

ขนมแมวเลียของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแก สูตรสินคา คานัยสำคัญเทากับ 0.036, เหตุผลในการซื้อสินคา คา

นัยสำคัญเทากับ 0.006, ผูที่มีอิทธิพลในจิตใจ คานัยสำคัญเทากับ 0.003 ที่แตกตางกันมีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อขนมแมว

เลียของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

การทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดออนไลน 7P’S พบวามี5ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจซื้อขนมแมวเลียของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแกดานผลิตภัณฑ คานัยสำคัญเทากับ 0.000 ดานราคา คา

นัยสำคัญเทากับ 0.015 ดานชองทางการจัดจำหนาย คานัยสำคัญเทากับ 0.005 ดานกระบวนการในการใหบริการ คา

นัยสำคัญเทากับ 0.004 และ ดานองศประกอบทางกายภาพ คานัยสำคัญเทากับ 0.006  

5. สรุปผลการศึกษา 
สมมติฐานที่ 1 ปจจัยประชากรศาสตร ดานเพศที่แตกตางกัน มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อขนมแมวเลียของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2 ปจจัยประชากรศาสตร ดานอายุที่แตกตางกัน มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อขนมแมวเลียของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 3 ปจจัยประชากรศาสตร ดานรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อขนมแมวเลีย

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 
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สมมติฐานที่ 4 ปจจัยประชากรศาสตร ดานอาชีพแตกตางกัน มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อขนมแมวเลียของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 5 ปจจัยประชากรศาสตร ดานสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อขนมแมวเลียของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 6 ปจจัยประชากรศาสตร ดานจำนวนแมวที่เลี้ยงแตกตางกัน มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อขนมแมวเลีย

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 7 สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อขนมแมวเลียของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 8 สวนประสมทางการตลาดดานราคา มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อขนมแมวเลียของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร  

สมมติฐานที่ 9 สวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจำหนาย มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อขนมแมวเลียของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 10 สวนประสมทางการตลาด ดานสงเสริมการตลาด ไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อขนมแมวเลียของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 11 สวนประสมทางการตลาด ดานบุคลากร ไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อขนมแมวเลียของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 12 สวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการในการใหบริการ มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อขนมแมวเลีย

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 13 สวนประสมทางการตลาดดานองศประกอบทางกายภาพ มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อขนมแมวเลีย

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 14 ปจจัยดานพฤติกรรมศาสตร ดานสูตรสินคาแตกตางกันมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อขนมแมวเลียของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน  

สมมติฐานที่ 15 ปจจัยดานพฤติกรรมศาสตร ดานเหตุผลในการซื้อสินคาแตกตางกันมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อขนม

แมวเลียของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 16 ปจจัยดานพฤติกรรมศาสตร ดานผูที่มีอิทธิพลในจิตใจแตกตางกันจะสงผลตอการตัดสินใจซื้อขนมแมว

เลียของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 17 ปจจัยดานพฤติกรรมศาสตร ดานความถี่ในการซื้อสินคาแตกตางกันมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อขนม

แมวเลียของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 18 ปจจัยดานพฤติกรรมศาสตร ดานชองทางในการซื้อสินคาแตกตางกันมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อขนม

แมวเลียของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 19 ปจจัยดานพฤติกรรมศาสตร ดานผูที่ใหคำปรึกษาแตกตางกันมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อขนมแมวเลีย

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 

5.1  ขอเสนอแนะสำหรับผูประกอบการ 

1. ปจจัยเรื่องของประชากรศาสตรในดานของ เพศ อายุ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และ จำนวนแมวที่เลี้ยง นั้นไมมีผลตอ

การตัดสินใจซื้อขนมแมวเลียของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตในดานของสถานภาพสมรส นั้นมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ

ซื้อขนมแมวเลียของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจะเห็นไดวา สัดสวนคนโสดนั้นมีมากกวา สัดสวนของผูที่แตงงาน 
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หมายความวาคนโสดมักนิยมเล้ียงแมวไวเปนเพื่อนแกเหงา โดยอาจจะใชกลยุทธสรางกจิกรรมใหลูกคาเขารวมเชน ผูชนะจะได

เครื่องใหอาหารแมวอัตโนมัติ หรือ หองน้ำแมวอัตโนมัติ เปนการสรางแรงจุงใจใหคนโสดที่อาจจะออกไปทำงานนอกบานไมมี

คนดูแมวสนใจสินคาของเราเพิ่มมากขึ้น 

2. ดานผลิตภัณฑ ผูประกอบการธุรกิจควรเนนเรื่องคุณภาพและสารอาหารตองครบถวนผานการรับรองมาตฐาน 

เนื่องจากกลุมนี้ใหความสำคัญกับสุขภาพแมวเปนหลัก นอกจากนี้บรรจุภัณฑตองมีความสวยงามดูนาเชื่อถือ รวมทั้งควรเพิ่ม

การสรางการรับรูตอตราสินคาของผลิตภัณฑใหเปนที่รูจักแพรหลายมากขึ้น เพราะมักลูกคามักซื้อสินคาที่มีชื่อเสียงเปนหลัก 

3. ดานราคา ผูประกอบการธุรกิจควรเนนเรื่อง ผูประกอบการควรใหความสำคัญกับการตั้ง ราคาที่เหมาะสมกับ

ผลิตภัณฑ ทั้งดานคุณภาพสินคา และดานปริมาณสินคา โดยการตั้งราคา ผลิตภัณฑนั้นตองสำรวจราคาโดยรวมของตลาดดวย

เพื่อใหเปนราคาที่สามารถแขงขันกับคูแขงไดเพราะปจจัยดานความเหมาะสมของราคานั้นเปนปจจัยตน ๆ ที่ผูบริโภคจะ

นำมาใชในการตัดสินใจเลือกซื้อขนมแมวเลีย 

4. ดานชองทางการจัดจำหนาย ผูประกอบการธุรกิจควรเนนเพิ่มชองทางซื้อสินคาไดหลายชองทาง เพราะยุคนี้ขาย

สินคาทาง offline อยางเดียวอาจจะยังไมเพียงพอในการแขงขันธุรกิจควรจะเพิ่มชองทาง offline อยางเชน Shopee เขาไป

เพื่อเพี่มความสะดวกใหแกลูกคามากขึ้น ในสวนของหนารานสินคาควรจะตั้งอยูในสวนที่สามารถหาสินคาและเห็นสินคาไดงาย 

ทั้งยังตองมีการจัดวางที่เปนระเบียบ ในสวนของออนไลนเว็บไซตที่ขายสินคาตองตกแตงสวยงาม และ มีการจัดเรียงสินคาเปน

หมวดหมู พรอมรายละเอียดสินคาที่ชัดเจน 

5. ดานกระบวนการในการใหบริการผูประกอบการธุรกิจควรเนนใหมีการใหบริการที่มีมาตฐาน สะดวกและรวดเร็ว 

อยางการชำระเงินสามารถจายไดหลายรูปแบบ และ หากมีขอสงสัยเกี่ยวกับสินคาลูกคาสามารถสอบถามไดตลอดเวลา 

6. ดานองศประกอบทางกายภาพ ผูประกอบการธุรกิจควรเนนการตกแตงรานที่ดสูวยงาม สะอาดตา รูปแบบในการจดั

โซนสินคามีความเปนระเบียบไมซับซอน ดานในรานใหบรรยากาศภายในรานอบอุนเปนกันเอง มีพนักงานแตงตัวสุภาพ

เรียบรอยคอยใหการบริการ 

7. ปจจัยเรื่องของพฤติกรรมผูบริโภคพบวา สูตรขนมที่โซเดียมต่ำ ดีตอสุขภาพไต มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อขนมแมว

เลียของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดวยยุคนี้คนใสใจสุขภาพมากที่สุดนอกจากตนเองแลวยังรวมไปถึงสุขภาพของสัตว

เล้ียงก็เปนอีกส่ิงหนึ่งที่ผูเล้ียงแมวใหความสำคัญ ในเรื่องของขนมแมวเลียเองก็เปนที่พูดถึงกันอยางมากในผูที่เล้ียงแมววา ขนม

แมวเลียในทองตลาดนั้นนั้นเค็มและไมดีตอไต ผูประกอบการควรจะใหความสำคัญกับการคิดคนสูตรขนมแมวเลียที่ไมไดมีดีแค

ความอรอยแตยังดีตอแมวอีกดวย เปนการเปดประสบการณและสรางการรับรูใหมใหลูกคาเห็นวาขนมที่ดีตอแมวนั้นมีอยูจริง 

โดยใชวัตถุดิบที่ดีมีคุณภาพและลดการใสเกลือ และใหผูเชี่ยวชาญเปนผูแนะนำเพื่อเปนการสรางภาพลักษณใหดูนาเชื่อถือ 

นอกจากนี้ยังมีการวิจัยเบื้องตนยังพบวา ผูที่มีอิทธิพลในจิตใจมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อขนมแมวเลียของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร มากที่สุดคือจากสื่อบนโซเชียลมีเดีย เนื่องจากสมัยนี้ลูกคาสามารถหาขอมูลสินคาไดงายและรวดเร็ว โดย

ผานจากสื่อบนโซเชียลมีเดียตางๆ ไมวาจะเปนจากโฆษณาของสินคาแลวยังดูจากการรีวิวของคนที่เคยมาซื้อสินคาอีกดวย 

ดังนั้นผูประกอบการก็ควรจะใหความสำคัญเกี่ยวกับการสื่อสารทางสื่อออนไลนเชนการ การใสขอมูลสินคาในครบถวน บอก

เลาคุณคาและประโยชนใหไดมากที่สุด หาคำพูดที่ดึงดูดใจลูกคา เชน อรอยไมทำรายไต ขนมแมวเลียไมเค็มปลอดภัยตอไต

แมวที่โรคไตก็สามารถกินได การสรางโฆษณา หรือ สรางคอนเทนตอื่นๆ ผานกลุมแฟนเพจที่เกี่ยวกับแมว 
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บรรณานุกรม 

วิทยานิพนธ/งานวิจัย/การคนควาอิสระ 

กิ่งกาญจน ยาหลี (2557) ไดศึกษาปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารสุนัขสำเร็จรูปของผูบริโภคในเขต

กรงุเทพมหานครและปริมณฑล มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร. 

 

วปยนันท ศรเีกตุ (2558) รศึกษาเรือ่งการศึกษาพฤติกรรมกระบวนการตัดสินใจซื้อของขบเค้ียวสำหรับสุนขั

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร. 

 

ตรีรตัน อรอมรรัตน (2559) ไดทำการศึกษาเรือ่งพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารแมวสำเรจ็รปูระดับพรเีมี่ยม ใน

กรงุเทพมหานคร มหาวทิยาลัยธรรมศาสตร. 

 

ศุภาวีร มงคลชาติ (2560) ปจจัยสวนประสมทางการตลาดทีม่ีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑสัตวเล้ียงสำหรบั

แมวของผูบริโภคที่เล้ียงแมวในประเทศไทย มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร. 

 

อัมพิกา จงเจรญิสุข และ ดร.ชณิโสณ วิสิฐนิธกิิจา (2560) ปจจัยที่มีผลตอการเลือกซือ้อาหารสัตวเล้ียงสำเร็จรูป. 

 

กรกนก ชลารตัน (2560) ศึกษาการเลือกใชบรกิารรานคาเฟสัตวเล้ียงของประชาชนในกรงุเทพมหานคร. 

 

ฉัตชัย หอณรงคศิริ (2562 )ไดทำการศึกษาเรือ่งองคประกอบของบรรจุภัณฑอาหารแมวสำเร็จรูปชนดิเปยกที่ผูหญิงเล้ียงแมว

ใหความสนใจในการเลือกซื้อ วิทยาลัยการจดัการ มหาวิทยาลัยมหิดล.  

 

เพชรี เทียนธาดา (2562) ศึกษาพฤตกิรรมการตัดสินใจเลือกซือ้อาหารสัตวเล้ียงสำเรจ็รูปสำหรับแมวในเขตกรงุเทพมหานคร.  

 

สื่ออิเล็กทรอนกิส  

Euromonitor International (2561) แมวมีเจาของในประเทศไทย (Cat owning households) ป 2556–2561 

 

กรงุเทพธุรละกจิ (2562) ธุรกิจสัตวเล้ียงในไทยโตแตะ 4 หมื่นลาน 

 

ประชาชาติธุรกจิ (2564) บูมตลาดอาหารสัตวเล้ียง เวริกฟรอมโฮมดันไทยสงออก PET FOOD อันดับ 3 โลก 

 

Marketeer (2564) มูลคาตลาดธุรกิจสัตวเล้ียงของไทย ตั้งแตป 2560-2564 
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การศึกษาการรับรูตอแบรนดและผูมีอิทธิพลตอแบรนดที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา 

แบรนดเนมของกลุมเจเนอรเรชันวายในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร 

A study of Brand Awareness and Brand Influencer that influence 

Purchasing Decisions of luxury brand products of the Generation Y in 

Bangkok 
 

วชรมน ณัฐพลูวัฒน01 และ ลดัดาวัลย เลขมาศ1

2 

Wacharamon Nuttaphoonwat and Laddawan Lekmat 

 

บทคัดยอ 
การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค 1) เพื่อศึกษาระดับการรับรูตอตราสินคา (Brand Awareness) ผูมีอิทธิพลตอตราสินคา 

(Brand Influencer) ที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาแบรนดเนมของกลุมเจเนอรเรชันวายในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร และ 

2) เพื่อศึกษาความสัมพันธของการรับรูตอตราสินคา ผูมีอิทธิพลตอตราสินคาและการตัดสินใจซื้อสินคาแบรนดเนมจองกลุมเจ

เนอรเรชันวายในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานครใชเทคนิคการสุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง เครื่องมือที่ใชในการวิจัย ไดแก 

แบบสอบถาม การวิเคราะหขอมูลและสถิติที่ใช ไดแก รอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ การวิเคราะหถดถอยเชิง

พหุคูณ 

ผลการวิจัยพบวา ปจจัยดานการรับรูตราสินคา ปจจัยดานผูมีอิทธิพลตอตราสินคาและปจจัยดานการตัดสินใจซื้อสินคา

แบรนดเนมของกลุมเจเนอรเรชันวายในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยดานการรับรูตราสินคา กลุมตัวอยางสวนใหญ

มีความคิดเห็นตอปจจัยดานการรับรูตราสินคา ปจจัยดานผูมีอิทธิพลตอตราสินคาและปจจัยดานการตัดสินใจซื้อสินคาแบรนด

เนมในระดับเห็นดวยมาก และ ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ปจจัยดานการรับรูตอแบรนด (Brand Awareness) และ

ปจจัยดานผูมีอิทธิพลตอแบรนดสินคา (Brand Influencer) ของผูบริโภคสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาแบรนดเนมของกลุม

เจเนอรเรชันวายในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 

 

คำสำคัญ: การรับรูตราสินคา, พฤติกรรมผูบริโภค, ผูมีอิทธิพลตอตราสินคา, การตัดสินใจซื้อ 

 

Abstract 
The objectives of this studies were, 1) to studies brand awareness, brand influencer affecting purchase 

decision the brand name products of the Y generation in Bangkok. And 2) to studies correlation of brand 

awareness, brand influencer, and purchase decision the brand name products of the generation Y in 

Bangkok. Using purposive sampling techniques. The research instruments were questionnaires. The data 

analysis and statistic were percentage, mean, standard deviation, and multiple regression analysis.  

1 นิสิตปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยหอการคาไทย จ. กรุงเทพฯ 10400 email: daowacharamon@gmail.com 
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The research results showed that, the factors of brand awareness, brand influencer, and purchase decision 

the brand name products of the generation Y in Bangkok. And found that factor of brand awareness in the 

most population had opinions to the factors of brand awareness, brand influencer, and purchase decision 

the brand name products in high agree level. And the hypothesis testing results showed that, the factors 

of brand awareness and brand influencer affecting purchase decision the brand name products of the 

generation Y in Bangkok, statistically significant at 0.05 

 

Keywords: Brand awareness, Consumer Behavior, Brand Influencer, Purchase Decision 

 

1. บทนำ 

 

ในยุคปจจุบัน สินคาแบรนดเนมเปนที่นิยมอยางกวางขวาง ทั้งผูบริโภคที่ชื่นชอบในการซื้อมาเพื่อสะสม เพื่อใชงาน 

หรือ แมแตผูที่ซื้อมาเพื่อหวังสรางกำไรจากการขายในอนาคต นายเจอโรม เฮอวิโอ อดีตกรรมการผูจัดการ บริษัท อิปซอสส 

(ไทยแลนด) จำกัด ผูจัดทำแบบสำรวจการติดตามผูบริโภคสินคาหรู (Luxury Brand) ในประเทศไทยประจำป 2559 กลาว

เสริมวา การสำรวจดังกลาวครอบคลุมแทบทุกกลุมสินคา โดยพบวาคนไทยนิยมซื้อสินคาหรู 5 ลำดับแรก คือ เสื้อผา 71% 

นาิกา 63% กระเปา 61% รองเทา 59% และแวนกันแดด แวนสายตา 57% โดยกลุมสินคาที่มีการซื้ออยางสม่ำเสมอ 5 

ลำดับแรกคือ นาิกา 21% เสื้อผาและแอ็กเซสซอรี 17% ผลิตภัณฑเครื่องหนัง เชน รองเทา กระเปา 14% ผลิตภัณฑความ

งาม เชน เครื่องสำอาง น้ำหอม ผลิตภัณฑบำรุงผิวและใบหนา 10% และอุปกรณเทคโนโลยี 10% สำหรับแบรนดสินคาหรู

ยอดนิยมในแวดวงแฟชันไทย 10 ลำดับแรก คือ Gucci, Coach, Balenciaga, Louis Vuitton, Longchamp, Prada, 

Celine, Givenchy, Burberry และ Yves Saint Laurent (TopRankThailand, 2565) เพราะสินคาแบรนดเนมสวนใหญ

แลว จะผลิตสินคาที่มีจำนวนจำกัดเพื่อเพิ่มมูลคาทางราคา เนื่องจากความนิยมในการใชสินคาแบรนดเนมจากตางประเทศมี

เพิ่มขึ้นในทุก ๆ ป และเปนที่ตองการเปนอยางมากของตลาดในปจจุบัน หรือแมแตกลุมผูบริโภคในชวงวัยรุนที่มีอายุตั้งแต 15 

ปขึ้นไป ก็ยังมีความตองการในตลาดสินคาแบรนดเนมอีกดวย เนื่องจากราคา คุณภาพ และความทันสมัยของสินคาแบรนด

เนม เปนที่ยอมรับกันในระดับโลก เพราะสามารถเสริมสรางบุคลิกที่ดีใหกับผูใชงาน และการยอมรับจากบุคคลอื่น ๆ เปนที่

ยอมรับในกลุมเพื่อนและคนรูจัก จึงกลาวไดวาการเสพติดแบรนดเนมเปนคานิยมของสังคมในปจจุบันไปแลว 

Dirsehan & Kurtulus (2018) กลาววา ภาพลักษณตราสินคา คือ การรับรูตราสินคา (Brand Awareness) ไมวาจะ 

เปนรูปแบบ คุณสมบัติ คุณประโยชน ความแตกตาง และความคุมคาของผลิตภัณฑนั้น ๆ รวม ไปถึงแหลงที่มาของสินคา 

ภาพลักษณที่ดีจะนำไปสูความตองการและความตั้งใจซื้อของผูบริโภค กลุมเจเนอรเรชันวายสวนใหญมักเขาถึงการรับรูแบรนด

ของสินคาแบรนดเนมแตละแบรนดไดในระดับมาก 

จากการศึกษาทัศนคติตอการเลือกซื้อสินคาแบรนดเนมของกลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาสินคาแบรนดเนม

สะทอนรสนิยมของผูใชไดอยางชัดเจน ทำใหรูสึกภาคภูมิใจเมื่อไดเปนเจาของตราสินคาแบรนดเนมที่เปนที่นิยม เมื่อซื้อสินคา

แบรนดเนมจะซื้อที่เปนของแทเทานั้น ซึ่งปจจัยทางเศรษฐกิจมีความสัมพันธกับทัศนคติในการเลือกซื้อสินคาแบรนดเนมของ

กลุมวัยรุน พบวา เมื่อเกิดปญหาเศรษฐกิจในประเทศผูผลิตสินคาแบรนดเนมบางประเภท ทำใหไมสามารถผลิตสินคาได 

ผูบริโภคจะหันไปซื้อสินคาแบรนดเนมอื่น ๆ ซึ่งสินคาแบรนดเนมสามารถทำรายไดเขาประเทศไดเปนจำนวนมาก (วิรัญญา 

พรหมบันดาลกุล, 2557) 
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1.1 วัตถุประสงคของการวจิัย 

     1.1.1 เพื่อศึกษาระดับการรับรูตอตราสินคา (Brand Awareness) ที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาแบรนดเนมของกลุมเจ

เนอรเรชันวายในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร 

     1.1.2 เพื่อศึกษาผูมีอิทธิพลตอตราสินคา (Brand Influencer) ที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา 

แบรนดเนมของกลุมเจเนอรเรชันวายในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร 

     1.1.3 เพื่อศึกษาความสัมพันธของการรับรูตอตราสินคา ผูมีอิทธิพลตอตราสินคาและการตัดสินใจซื้อสินคาแบรนดเนมจอง

กลุมเจเนอรเรชันวายในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร 

1.2 ขอบเขตของการศกึษา 

        ในการศึกษาครั้งนี้ผูวิจัยเลือกใชการวิจัยในเชิงปริมาณ โดยเลือกใชวิธีการสำรวจดวยแบบสอบถามที่ทางผูวิจัยสรางขึ้น

เพื่อใหครอบคลุมตอกลุมตัวอยางที่สนใจจะศึกษา และไดกำหนดขอบเขตของงานวิจัยไวดังนี้ คือ 

     1.2.1 ประชากรชายและหญิงที่เกิดชวงระหวางป พ.ศ. 2523 – 2540 หรือที่เรียกวา ประชากรในกลุมเจเนอรเรชันวายใน

เขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร ที่มีการซื้อหรือลงทุนกับสินคาแบรนดเนม แบรนดดังตาง ๆ ในทองตลาด โดยใชวิธีการเลือกกลุม

ตัวอยางดวยการอางอิงตอเนื่องจากบุคคลหนึ่งไปอีกบุคคลหนึ่ง (Snowball Sampling Technique) จำนวน 400 คน ซึ่งเปน

จำนวนที่ไดจากการคำนวณแบบไมทราบจำนวนประชากรของ Cochran (1997) ที่ระดับความเชื่อมั่นเทากับรอยละ 95 และ

คาความคลาดเคล่ือนที่ยอมรับไดรอยละ 5 โดยระยะเวลาของการวิจัยคือ 21 พฤศจิกายน 2564 – 20 มีนาคม 2565 

     1.2.2   ตัวแปรที่เกี่ยวของ ประกอบไปดวย 

     1) ตัวแปรตน คือ การรับรูตอตราสินคา ผูมีอิทธิพลตอตราสินคา 

     2)  ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจเลือกซื้อสินคาแบรนดเนม 

     1.2.3 ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 

     1) งานวิจัยนี้นำเสนอขอมูลเพื่อไดทราบถึงการรับรูตอตราของสินคาแบรนดแนมที่สงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

สินคาแบรนดเนมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

      2) งานวิจัยนี้นำเสนอขอมูลเพื่อไดทราบถึงผูมีอิทธิพลตอตราของสินคาแบรนดเนมที่สงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

สินคาแบรนดเนมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

     3) งานวิจัยนี้ไดนำเสนอขอมูลเกี่ยวกับผูที่มีอิทธิพลตอตราสินคาที่สงผลใหผูบริโภคสนใจในแบรนดของผูประกอบการ 

เพื่อใหผูประกอบการสามารถเจาะกลุมเปาหมายของผูบริโภคและสามารตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดในวงกวาง

มากขึ้น 

 

2. ทบทวนวรรณกรรม 
     ผูวิจยไดศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของกับการศึกษาการรับรูตอแบรนดและผูมีอิทธิพลตอแบรนดที่สงผลตอการ

ตัดสินใจซื้อสินคาแบรนดเนมของกลุมเจเนอรเรชันวายในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร ดังนี้ 

 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวของกับการรับรูตราสนิคา (Brand Awareness) 

      

     Keller (2003) ไดกลาววา การรับรูตราสินคา คือ ความสามารถของผูบริโภคในการแยกแยะหรือ ในการระบุตราสินคาได 

แบงเปน 2 ระดับ คือ ระดับการจดจำได (Recognition) และ ระดับการระลึกได (Recall) ถึงตราสินคา ซึ่งการรับรูตราสินคา

จะมีอิทธิพลและสงผลตอกระบวนการตัดสินใจที่จะซื้อสินคาของผูบริโภคได ก็ตอเมื่อการรับรูตราสินคาของผูบริโภคอยูใน

การประชุมทางวิชาการระดับชาติ สาขาบริหารธุรกิจและการบัญชี คร้ังที่ 10

1656



ระดับที่จะสามารถระลึกถึงตราสินคานั้น เมื่อนึกถึงสินคาที่ตองการซื้อจะตองนึกถึงตราสินคานั้น ๆ เปนอันดับตน ๆ ของการ

พิจารณาคัดเลือก (Consideration Set) ในกระบวนการในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

     Foroudi (2014) ได กล าวว า การร ับร ู ตราส ินคาของผู บร ิโภคที ่ม ีต อบร ิษ ัทเป นความสำคัญในกระบวนการ 

การตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค ซึ่งขึ้นอยูกับระดับการรับรูตราสินคาของผูบริโภค กลาวคือ ถาผูบริโภคมีระดับการรับรูตรา

สินคาที่สูงก็จะยิ่งมีความเปนไปไดสูงที่ผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการของบริษัทนั้น ๆ นอกจากนี้การรับรูตราสินคาที่

สูงยังสรางความไดเปรียบทางการแขงขันในทองตลาดของบริษัทในระยะยาวอีกดวย 

     จากนิยามขางตนที่ไดกลาวมา ทำใหสามารถสรุปไดวา การรับรูตราสินคา คือ การที่ผูบริโภคไดรูจักตราสินคาที่ไมเคยได

รูจักมากอน แตสามารถแยกแยะและจดจำตราสินคาหรือบริการนั้น ๆ ไดวามีลักษณะหรือคุณสมบัติเปนอยางไร เนื่องจากตรา

สินคานั้นไดรับการยอมรับ มีความนาเชื่อถือ และมีคุณภาพที่ดีจนสามารถทำใหผูบริโภคจดจำและระลึกถึงตราสินคานั้นไดเปน

อันดับตน ๆ ในกระบวนการการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ 

 

2.2  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับผูทรงอิทธิพลตอตราสินคา (Brand Influencer) 

 

     Influencer Marketing หรือ การตลาดที่ใชผูมีอิทธิพลทางความคิดในการประชาสัมพันธสินคาหรือบริการ เพื่อชักจูงกลุม

ลูกคาเปาหมายใหเปลี่ยนแปลงความคิด ทัศนคติ หรือการกระทำผานการบอกเลาหรือแสดงความคิดเห็นของผูทรงอิทธิพล

ทางความคิด (Influencer) ซึ่งเปนบุคคลที่ผูอื่นเชื่อถือหรือมีความชำนาญพิเศษในส่ิงที่ตนสนใจ 

     Hoyer & Maclnnis (1997) กลาววา ผู ทรงอิทธิพลทางความคิด (Influencer) คือ บุคคลใดบุคคลหนึ ่งที ่มีความรู

ความสามารถ ความเชี่ยวชาญ หรือความสนใจเฉพาะเรื่องใดเรื่องหนึ่งที่สามารถถายทอด แบงปนความรู และวิจารณแสดง

ความคิดเห็นตอสิ่งใดส่ิงหนึ่งได โดยขอมูลนั้นจะอยูบนพื้นฐานของความเปนจริง เปนขอมูลที่มีความนาเชื่อถือการถายทอด

แบงปนความรูอาจจะมาจากหลายแหลงไมวาจะเปน เพื่อน ครอบครัว หรือคนรูจัก เปนตน และจากความสนใจในสิ่งใดส่ิง

หนึ่งเปนตัวกระตุนใหเกิดการแสวงหาขอมูลจากสื่อมวลชน จากองคกร หรือจากแหลงขอมูลขาวสารอื่น ๆ และนำขอมูลที่

ไดมาถายทอดใหกับคนใกลชิดหรือคนรูจักดวยอีกทอดหนึ่งจากนิยามขางตนที่ไดกลาวมา ทำใหสามารถสรุปไดวา ผูทรง

อิทธิพลทางความคิด (Influencer) คือ บุคคล หรือ กลุมบุคคล ไมวาจะมีชื่อเสียงหรือไมก็ตามที่มีความสนใจ มีความรู ความ

เชี่ยวชาญในสิ่งใดสิ่งหนึ่งแลวนำขอมูลที่มีอยูซึ่งไดมาจากการแสวงหาขอมูลจากแหลงตาง ๆ รวมทั้งประสบการณของตนเอง

มาแบงปนถายทอดสูสาธารณชน ใหผูอื่นรับรูและการแบงปนถายทอดขอมูลนั้นมีความนาเชื่อถือ  

 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสนิใจซื้อ 

 

     ศิริวรรณ เสรีรัตน, ปริญ ลักษิตานนท และ ศุภร เสรีรัตน (2552) ไดกลาววา กระบวนการตัดสินใจซื ้อ (Buyer’s 

Decision Process) มีลำดับขั้นตอนตางดังตอไปนี้ 

     1.  การรับรูถึงความตองการ 

     2.  การแสวงหาขอมูล  

     3. การประเมินทางเลือก  

     4. การตัดสินใจซื้อ  

     5. พฤติกรรมหลังซื้อ  
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     ดังนั ้นสามารถสรุปไดว า การตัดสินใจซื ้อ คือการที ่ผ ู บร ิโภครับรู ถ ึงความตองการของตนเอง จากนั ้นจึงเกิด 

การคนควาหาขอมูลเกี่ยวกับสินคาและบริการที่ตองการ โดยใชเหตุผลในการอางอิงของการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการนั้น ๆ 

เพื่อใหตอบสนองตรงตามความตองการของตนเองมากที่สุด 

 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค  

 

     Engle, Blackwell and Miniard (1993) ใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภควา เปนการกระทำของบุคคลที่เกี่ยวของ

โดยตรงกับการไดรับและการใชสินคาและบริการ รวมไปถึงกระบวนการตัดสินใจที่มีอยูกอนและมีสวนในการกำหนดใหมีการ

กระทำ 

     ศ ิร ิ วรรณ เสร ี ร ัตน   (2560)   ได  ให ความหมายของพฤต ิกรรมผ ู บร ิ โภค (Consumer behavior) หมายถึ ง  

การกระทำของบุคคลใดบุคคลหนึ่งเกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมาแลวซึ่งการใชสินคาและบริการ ทั้งนี้หมายรวมถึง 

กระบวนการตัดสินใจ และการกระทำของบุคคลที่เกี่ยวกับการซื้อและการใชสินคา  

     จากความหมายขางตนสามารถสรุปไดวาพฤติกรรมผูบริโภคหมายถึงพฤติกรรมที่แสดงออกมาในรูปแบบของการคนหา 

การประเมิน ตัดสินใจเลือกซื้อ เลือกใชและพฤติกรรมที่แสดงออกหลังการซื้อ ของผูบริโภคเพื่อตอบสนองความตองการของ

ตน 

 

2.5 งานวิจัยทีเ่ก่ียวของ 

 

     สวิตา เดชวรสุทธ ิ (2559) ได ทำการศึกษาเร ื ่องอ ิทธ ิพลของการร ับร ู ตราส ินคา ความสนใจในการสงเสริม 

การขาย และ ความพึงพอใจในการบริการที่สงผลตอความภักดีในตราสินคา TNT กลุมตัวอยาง คือ ประชากรจำนวน 200 คน 

เครื่องมือที่ใชในการศึกษา คือ การแจกแบบสอบถาม จากผลการวิจัยนั้น พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง ที่

มีอายุ 31-40 ป มีรายได 20,001-30,000 บาทตอเดือน มีการศึกษาระดับปริญญาตรี ผลการศึกษา สรุปไดวา การรับรูตรา

สินคาและความพึงพอใจในการบริการสงผลตอความภักดีตอตราสินคา อยางมีนัยสำคัญที่ระดับ 0.05 

     จีรนันท สุธิตานนท (2563) ไดศึกษารูปแบบการดําเนินชีวิตของลูกคากลุมเจเนอรเรชั่นวายที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ

สินคาประเภทเสื้อผาแฟชั่นพบวากลุมตัวอยางสวนใหญมักไปซื้อเสื้อผาแฟชั่นคนเดียว โดยในการเลือกซื้อเสื้อผาแฟชั่นจะเปน

แบบมีแบรนดหรือไมมีแบรนดก็ได ขอใหแบบทันสมัย สวยถูกใจ โดยกลุมตัวอยางสวนใหญมีชวงเวลาในการเลือกซื้อเสื้อผา

แฟชั่นหลังเลิกงาน/หลังเลิกเรียน โดยเลือกซื้อเสื้อผาแฟชั่นจากรานขายเสื้อผาทั่วไปมากที่สุด ซึ่งสวนใหญ ศิลปน/ดารา/เน็ต

ไอดอล มีอิทธิพลในการซื้อเสื้อผาแฟชั่นและพบวา เหตุผลในการตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผาแฟชั่นเพราะเสื้อผาแฟชั่นมีการลด

ราคา หรือมีโปรโมชั่นที่นาสนใจ นอกจากนี้ในการตัดสินใจมีการพิจารณาจากโปรโมชั่น ลด แลก แจก แถมมากที่สุด 

 

3. วิธีการศึกษา 

 

3.1 ประชากรและกลุมตัวอยาง 

 

     ประชากรที่ใชในการศึกษาวิจัยครั้งนี้คือ  ผูบริโภคที่เคยซื้อสินคาแบรนดเนม และเปนกลุมเจเนอรเรชันวายที่เกิดในชวงป 

2523 – 2540 อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร จำนวน 400 คน 
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3.2 เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

  

     งานวิจัยนี ้ ใชแบบสอบถามแบบปลายปด (Closed-end Questionnaire) ที ่ประกอบดวยขอมูลสวนบุคคล ขอมูล

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาแบรนดเนม ขอมูลที่เกี่ยวกับการรับรูตอตราสินคาและผูมีอิทธิพลตอตราสินคาที่สงผลตอการ

ตัดสินใจซื้อสินคาแบรนดเนมของกลุมเจเนอรเรชั่นวายในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร 

  

3.3 การเก็บรวบรวมขอมูล 

  

     การวิจัยนี้ผูวิจัยใชวธิีการเลือกตัวอยางโดยใชวิธีการเลือกกลุมเปาหมายดวยการอางอิงตอเนื่องจากบุคคลหนึ่งไปอีกบุคคล

หนึ่ง (Snowball Sampling Technique) กลุมผูบริโภคที่เปนกลุมประชากรเจเนอรเรชันวายที่เกิดในชวงป 2523 – 2540 

และเคยเลือกซื้อสินคาแบรนดเนมที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชเวลาในการเก็บขอมูล ตั ้งแตชวงวันที่ 21 

พฤศจิกายน 2564 – 20 มีนาคม 2565 

  

3.4 การวิเคราะหขอมูล 

  

     การวิเคราะหขอมูลที ่รวบรวมไดจากแบบสอบถาม ผู ศึกษาไดดำเนินการตรวจสอบความครบถวนของการตอบ

แบบสอบถาม และใชโปรแกรมสถิติสำเร็จรูปเพื่อการศึกษาและวิเคราะหขอมูล 

     1. การวิเคราะหขอมูลทั่วไป ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน และพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื ้อสินคาแบรนดเนม โดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ซึ ่งประกอบดวย การแจงแจกความถี่ 

(Frequency) คารอยละ (Percentage)   

     2. การวิเคราะหขอมูลเกีย่วกับความคิดเห็นของปจจัยในดานการรับรูตราสินคา ผูมีอิทธิพลตอตราสินคาและการตัดสินใจ

ซื้อสินคาแบรนดเนม สถิติที่ใช คือ คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยนำเสนอขอมูล

ในรูปแบบตารางควบคูกับการบรรยาย 

     3. การว ิเคราะหสถ ิต ิ เช ิงอ างอ ิง เพ ื ่อทดสอบความสัมพันธ ของต ัวแปร การร ับร ู ตราส ินคา ผ ู ม ีอ ิทธ ิพลตอ 

ตราสินคา และการตัดสินใจซื้อสินคาแบรนดเนมของผูบริโภค ทำการทดสอบสมมติฐานโดยใชการวิเคราะหการถดถอยเชิง

พหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

 

4. ผลการศึกษาและอภิปราย 

 
     จากการวิเคราะหขอมูลที่ไดจากการศึกษา สรุปผลไดดังนี้  

     1. ผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนมาก เปนเพศหญิง คิดเปน 80.8% 

รองลงมาคือ เพศชาย คิดเปน 19.3% มีอายุระหวาง 24-30 ป คิดเปน 68.3% การศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเปน 72% 

ประกอบอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน คิดเปน 43.5%  รายได 15,000 – 30,000 บาท คิดเปน 49.5%  

     2. ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาแบรนดเนมของกลุมคนเจเนอรเรชันวาย 

     จากการศึกษา พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนมากตัดสินใจซื้อสินคาแบรนดเนมดวยตัวเอง จำนวน 188 คน คิดเปน 47% 

ความถี่ในการซื้อสินคา แบรนดเนม 1 ครั้ง จำนวน 186 คน คิดเปน 46.5% นงบประมาณในการซื้อ 5,000 – 30,000 บาท  
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จำนวน 210 คน คิดเปน 52.5% ซื้อจากเคานเตอรแบรนดในหางสรรพสินคาชั้นนำ จำนวน 154 คน คิดเปน 38.5% ซื้อสินคา

แบรนดเนมประเภทกระเปา จำนวน 272 คน คิดเปน 26% ยี่หอ Dior จำนวน 238 คน คิดเปน 19.7% ชำระผานบัตรเครดิต/

บัตรเดบิต จำนวน 208 คน คิดเปน 52%  

     3. ผลการวิเคราะหปจจัยดานการรับรูตราสินคา ปจจัยดานผูมีอิทธิพลตอตราสินคาและปจจัยดานการตัดสินใจซื้อสินคา

แบรนดเนมของกลุมเจเนอรเรชันวายในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร จากการศึกษา พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนมากใหความ

คิดเห็นตอปจจัยดานการรับรูตราสินคา ในระดับเห็นปจจัยดานผูมีอิทธิพลตอตราสินคาและปจจัยดานการตัดสินใจซื้อสินคา

แบรนดเนม อยูในระดับเห็นดวยมาก  

     4. การทดสอบสมมติฐาน 

 

     สมมติฐานที่ 1 ปจจัยดานการรับรูตอแบรนด (Brand Awareness) ของผูบริโภคสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาแบรนด

เนมของกลุมเจเนอรเรชันวายในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร   

ตารางที่ 1 ผลการวิเคราะหการถดถอยเชงิเสนของตัวแบบ (ANOVA) 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Regression 18.970 1 18.970 78.498 .000b 

Residual 96.182 398 .242   

Total 115.152 399    

     จากผลการวิจัย คาสถิติ T-Value มีคา sig. เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวาคาระดับนัยสำคัญที่กำหนดเอาไว คือ p-value 

นอยกวา 0.05 จึงสามารถยอมรับสมมติฐานที่ 1 

     ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ปจจัยดานการรับรูตอแบรนด (Brand Awareness) ของผูบริโภคสงผลตอการตัดสินใจ

ซื้อสินคาแบรนดเนมของกลุมเจเนอรเรชันวายในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร จึงสามารถยอมรับสมมติฐานที่ 1 

 

     สมมติฐานที่ 2 ปจจัยดานผูมีอิทธิพลตอแบรนดสินคา (Brand Influencer) สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาแบรนดเนม

ของกลุมเจเนอรเรชันวายในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร 

ตารางที่ 2 ผลการวิเคราะหการถดถอยเชงิเสนของตัวแบบ (ANOVA) 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Regression 13.232 1 13.232 51.670 .000b 

Residual 101.920 398 .256   

Total 115.152 399    

     จากผลการวิจัย คาสถิติ T-Value มีคา sig. เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวาคาระดับนัยสำคัญที่กำหนดเอาไว คือ p-value 

นอยกวา 0.05 จึงสามารถยอมรับสมมติฐานที่ 2 

     ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ปจจัยดานผูมีอิทธิพลตอแบรนดสินคา (Brand Influencer) สงผลตอการตัดสินใจซื้อ

สินคาแบรนดเนมของกลุมเจเนอรเรชันวายในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร จึงสามารถยอมรับสมมติฐานที่ 2 
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5.  สรุปผลการศึกษา 
  

5.1 สรปุผลการศึกษา 

 

     1. ผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนมาก เปนเพศหญิง คิดเปน 80.8% 

รองลงมาคือ เพศชาย คิดเปน 19.3% มีอายุระหวาง 24-30 ป คิดเปน 68.3% การศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเปน 72% 

ประกอบอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน คิดเปน 43.5%  รายได 15,000 – 30,000 บาท คิดเปน 49.5% 

     2. ผลการวเิคราะหพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาแบรนดเนมของกลุมคนเจเนอรเรชันวาย 

     จากการศึกษา พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนมากตัดสินใจซื้อสินคาแบรนดเนมดวยตัวเอง จำนวน 188 คน คิดเปน 47% 

ความถี่ในการซื้อสินคา แบรนดเนม 1 ครั้ง จำนวน 186 คน คิดเปน 46.5% นงบประมาณในการซื้อ 5,000 – 30,000 บาท  

จำนวน 210 คน คิดเปน 52.5% ซื้อจากเคานเตอรแบรนดในหางสรรพสินคาชั้นนำ จำนวน 154 คน คิดเปน 38.5% ซื้อสินคา

แบรนดเนมประเภทกระเปา จำนวน 272 คน คิดเปน 26% ยี่หอ Dior จำนวน 238 คน คิดเปน 19.7% ชำระผานบัตรเครดิต/

บัตรเดบิต จำนวน 208 คน คิดเปน 52% 

     3. ผลการวิเคราะหปจจัยดานการรับรูตราสินคา ปจจัยดานผูมีอิทธิพลตอตราสินคาและปจจัยดานการตัดสินใจซื้อสินคา

แบรนดเนมของกลุมเจเนอรเรชันวายในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร จากการศึกษา พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนมากใหความ

คิดเห็นตอปจจัยดานการรับรูตราสินคา ในระดับเห็นปจจัยดานผูมีอิทธิพลตอตราสินคาและปจจัยดานการตัดสินใจซื้อสินคา

แบรนดเนม อยูในระดับเห็นดวยมาก  

     4. การทดสอบสมมติฐาน 

     สมมติฐานที่ 1 ปจจัยดานการรับรูตอแบรนด (Brand Awareness) ของผูบริโภคสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาแบรนด

เนมของกลุมเจเนอรเรชันวายในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร  พบวา ปจจัยดานการรับรูตอแบรนด (Brand Awareness) ของ

ผูบริโภคสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาแบรนดเนมของกลุมเจเนอรเรชันวายในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร ซึ่งยอมรับสมมติฐาน 

     สมมติฐานที่ 2 ปจจัยดานผูมีอิทธิพลตอแบรนดสินคา (Brand Influencer) สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาแบรนดเนมของ

กลุมเจเนอรเรชันวายในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยดานผูมีอิทธิพลตอแบรนดสินคา (Brand Influencer) สงผล

ตอการตดัสินใจซื้อสินคาแบรนดเนมของกลุมเจเนอรเรชันวายในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร 

 

5.2 ขอเสนอแนะ 

 

     ขอเสนอแนะเชิงการบริหารจัดการ 

     1. ผูที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ จากการศึกษา พบวา ผูบริโภคมีการตัดสินใจซื้อสินคาแบรนดเนมดวยตนเอง มากที่สุด 

ดังนั้น ผูประกอบการควรสรางแบรนดหรือตราสินคาใหตรงกับความตองการของผูบริโภคในกลุมเจเนอรเรชันวายใหมากที่สุด 

อาจดูความเหมาะสมของรูปแบบ ความสวยงาม และ คุณภาพของผลิตภัณฑเปนหลัก 

     2. ความถี่โดยเฉลี่ยในการซือ้สินคาตอป จากการศึกษา พบวา ผูบริโภคมีการตัดสินใจซื้อสินคาแบรนดเนมโดยมีความถี่ใน

การซื้อเฉล่ีย 1 ครั้ง ตอป ทำใหทราบวา การที่ผูบริโภคนั้นมักซื้อสินคาแบรนดเนมไมบอยมากนักอาจเนื่องจากสินคาดังกลาวมี

ราคาสูง ดังนั้น ผูประกอบการควรหากลยุทธทางการตลาดที่สามารถดึงดูดใหผูบริโภคสนใจและตัดสินใจซื้อ เชน การจัด

กิจกรรม ลด แลก แจก แถม การมอบของสมมนาคุณใหกับผูบริโภคเปนตน 
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     3. งบประมาณในการซื้อ จากการศึกษา พบวา ผู บริโภคมีการตัดสินใจซื้อสินคาแบรนดเนมในงบประมาณ5,000 – 

30,000 บาท  ดังนั้น ผูประกอบการควรหาสินคาที่มีราคากลางๆ มาจำหนายเพื่อใหมีความหลากหลายทำใหผูบริโภคสามารถ

เลือกซื้อสินคาไดตามรายไดของตน 

     4. ชองทางการซื ้อ จากการศึกษา พบวา ผู บริโภคมีการตัดสินใจซื ้อสินคาแบรนดเนมจากเคานเตอรแบรนดใน

หางสรรพสินคาชั้นนำมากที่สุด เนื่องจากผูบริโภคอาจมองวาสินคาที่จำหนายผานเคานเตอรแบรนดในหางสรรพสินนคามี

ความนาเชื่อถือ เปนสินคาที่ไมไดลอกเลียนแบบ ดังนั้น ผูประกอบการควรเนนดานการใหบรกิารแกผูบริโภคที่มาซื้อสินคา เชน 

พนักงานใหบริการดวยความสุภาพ พนักงานใหคำแนะนำเกี่ยวกับสินคาไดเปนอยางดี เปนตน 

     5. ประเภทของสินคา จากการศึกษา พบวา ผูบริโภคมีการตัดสินใจซื้อสินคาแบรนดเนมประเภทกระเปา มากที่สุด ดังนั้น 

ผูประกอบการควรหาสินคาแบรนดเนมประเภทกระเปาที่มีความหลากหลายทั้งแบบและราคาเพื่อใหผูบริโภคไดเลือกและซื้อ

สินคาที่มีความเหมาะสมและตรงกับความตองการมากที่สุด 

     6. ตราสินคาแบรนดเนม จากการศึกษา พบวา ผูบริโภคมีการตัดสินใจซื้อสินคาแบรนดเนม ยี่หอ Dior มากที่สุด ดังนั้น 

ผูประกอบการควรศึกษาหาความนิยมของสินคาแบรนดเนมอยูเปนประจำเนื่องจากความนิยมมีการเปล่ียนแปลงทีร่วดเร็ว เพื่อ

นำสินคาที่เปนกระแสนิยมมาจำหนายใหตรงกับความตองการของผูบริโภค 

     7. ชองทางการชำระเงิน จากการศึกษา พบวา ผูบริโภคมีการชำระเงินจาการตัดสินใจซื้อสินคาแบรนดเนมผานบัตร

เครดิต/บัตรเดบิต ดังนั้น ผูประกอบการควรมีชองทางในการชำระสินคาที่หลากหลาย และกระบวนการชำระคาสินคาที่

สะดวกและเร็วเพื่อเปนการสรางความสะดวกใหกับผูบริโภค 

     8. ปจจัยดานการรับรูตราสินคา จากการศึกษาพบวา ผูบริโภคจะนึกถึงตราสินคาที่ชื่นชอบเปนอันดับแรกเสมอกอนการ

ตัดสินใจซื้อ ดังนั้น ผูประกอบการควรสรางแบรนดหรือตราสินคาใหเปนที่รูจักเพิ่มมากขึ้นโดยการโฆษณาประชาสัมพันธผาน

ทางโซเชียล หรือส่ือออนไลนตาง ๆ เปนตน 

     9. ดานผูมีอิทธิพลตอตราสินคา จากการศึกษาพบวา ผูบริโภครูจักสินคาแบรนดเนมตาง ๆ จากผูมีอิทธิพลตอตราสินคา 

(Brand Influencer) เชน Blackpink NCT Justin Bieber เปก ผลิตโชค ญาญา อุรัสยา ฯลฯ ดังนั้น ผูประกอบการควรมีการ

ปรับเปล่ียนผูนำเสนอสินคาที่เปนที่นิยมหรือเปนกระแสอยูในปจจุบัน เชน การนำศิลปน ดาราเกาหลี มาโฆษณาสินคา เปนตน 

     10. ดานการตัดสินใจซื้อสินคาแบรนดเนม จากการศึกษาพบวา พบวา ผูบริโภคศึกษาขอมูลเกี่ยวกับสินคาแบรนดเนมที่

สนใจกอนการตัดสินใจซื้อมากที่สุด ดังนั้น ผูประกอบการควรพัฒนาสินคาและสรางภาพลักษณที่ดีใหกับสินคาเพื่อใหผูบริโภค

เกิดความเชื่อถือและมั่นใจในสินคากอนการตัดสินใจซื้อ  

     ขอเสนอแนะของการศกึษาวิจัยในคร้ังตอไป 

     1. การศึกษาวิจัยในครั้งตอไปควรเลือกกลุมตัวอยางอื่น ๆ ที่มีความแตกตางจากการศึกษาในครั้งนี้เชนการเลือกศึกษากลุม

ผูบริโภคเจนอื่น ๆ เพื่อเปรียบเทียบถึงการตัดสินใจซื้อสินคาแบรนดเนมวาเปนอยางไร 

     2. ควรมีการศึกษาถึงปจจัยภายนอกอื่น ๆ เชน วัฒนธรรม เศรษฐกิจ สังคม การเมือง และเทคโนโลยี รวมถึงปจจัยภายใน

อื่น ๆ ที่อาจสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาแบรนดเนม วาเปนไปในทางใด  

     3. ควรทำการวิจัยเชิงคุณภาพเพิ่มเติม เชน การสัมภาษณกลุมตัวอยางที่เคยสินคาแบรนดเนม เพื่อใหไดขอมูลในเชิงลึก

และนำผลการวิจัยเชิงคุณภาพมาขยายผลหรือสนับสนุนผลการวิจัยเชิงปริมาณเพื่อทำใหเกิดความเขาใจใสนความสัมพนัธของ

ตัวแปรที่ศึกษา  
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ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเปนผูสนับสนุนตราสินคาผานออนไลคดิจิตอล และความสัมพันธ

ระหวางการเปนผูสนับสนุนตราสินคาผานออนไลคดิจิตอลกับการสื่อสารแบบบอกตอของ

ผูประกอบการ บริษัท ABC จำกัด จังหวัดอุดรธานี 

Factors Influencing Brand Advocacy via Online Digital and the Relationship 

between Brand Advocacy via Online Digital and Word of Mouth 

Communication of Cooperate Brand ABC, Limited,  Udon Thani Province 
 

วชิรวิทย นาแฉลม1 และ ทพิยวรรณา งามศักด์ิ 2 

Vachirawit Nachalam and Tipvanna Ngarmsak 

 

บทคัดยอ 
การศึกษานี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเปนผูสนับสนุนตราสินคาผานออนไลคดิจิตอล และ

ความสัมพันธระหวางการเปนผูสนับสนุนตราสินคาผานออนไลคดิจิตอลกับการสื่อสารแบบบอกตอของผูประกอบการ บริษัท 

ABC จำกัด จังหวัดอุดรธานี ใชแบบสอบถามกลุมตัวอยาง 120 คน วัดปจจัยที่มีอิทธิพลไดแกความเชื่อมั่นในตราสินคา 4 ขอ 

การสรางอัตลักษณตราสินคา 5 ขอและ ความจงรักภักดีในตราสินคา 4 ขอและ วัดการเปนผูสนับสนุนตราสินคาผานออนไลน

ดิจิตอล 4 ดาน 16 ขอใช Likert Scale 5 ระดับ รวมทั้งวัดการสื่อสารแบบบอกตอ 2 ขอ ใชมาตรวัด 11 ระดับ ผลการศึกษา

พบวา ในการส่ือสารแบบบอกตอพบวามีลูกคาทีเ่ปน กลุมผูสนับสนุน (Promoters) เพียงรอยละ 16.7 และพบวาความเชื่อมั่น

ของผูบริโภค การสรางอัตลักษณแบรนด ความจงรักภักดีในตราสินคามีความสัมพันธเชิงบวกกับการเปนผูสนับสนุนตราสินคา

ผานออนไลนดิจิตอลอยางมีนัยสำคัญทางสถิติ และการเปนผูสนับสนุนตราสินคาผานออนไลนดิจิตอลมีความสัมพันธกับการ

ส่ือสารแบบบอกตอ  

คำสำคัญ: ผูสนับสนุนตราสินคา, ความเชื่อมั่นในตราสินคา, การสรางอัตลักษณแบรนด, ความจงรักภักดีในตราสินคา,การ

ส่ือสารแบบบอกตอ 

 

Abstract 
This study aimed to study the factors influencing brand advocacy via online digital and the relationship 

between brand advocacy via online digital and word of mouth communication of Cooperate Brand ABC, 

Limited,  Udon Thani Province Questionnaires with 120 samples were used to measure the influencing 

factors which were brand trust of 4 items, customer brand identification of 5 items and brand loyalty of 4 

items and brand advocacy via online digital of 4 dimensions 16 items, all with 5 levels of Likert scale.  

 

 

______________________________ 
1นักศึกษาปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต วิทยาลัยบัณฑิตศึกษาการจัดการ มหาวิทยาลัยขอนแกน จ.ขอนแกน 40002 
2วิทยาลัยบัณฑิตศึกษาการจัดการ มหาวิทยาลัยขอนแกน จ. ขอนแกน 40002 
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Questionnaires also measured two items of word-of-mouth communication with 11 level scale. Results find 

that for the word-of-mouth communication, there is only 16.7 % of Promoters. The results also find that 

brand trust, customer brand identification and brand loyalty are significantly related to brand advocacy via 

online. The brand advocacy via online is also significantly related to the word-of-mouth communication. 

Keywords: brand advocacy, brand trust, customer brand identification, brand loyalty, word of mouth 

communication 

 

1. บทนำ 
 การสนับสนุนตราสินคา (Brand Advocacy) ถือเปนเครื่องมือที่สำคัญทางการตลาด ซึ่งผูบริโภคจะแสดงพฤติกรรม

การสนับสนุนตราสินคา เมื่อผูบริโภคมีความมั่นใจเชิงบวกตอตราสินคาในดานความรู ความเขาใจ อารมณ และพฤติกรรม 

ผูบริโภคจะมีความตั้งใจที่จะแนะนำตราสินคาแกผูอื่นซึ่งเกี่ยวของ มีการใหอภัยและใหโอกาสอีกครั้งเมื่อมีบางอยางผิดปกติ 

เกิดขึ้น ทั้งนี้ยังรวมไปถึงพฤติกรรมของผูบริโภคที่ตองการทดลองผลิตภัณฑใหมของตราสินคา การพูดถึงในแงดีแบบบอกตอ 

และการยืดหยุนใหกับขอมูลเชิงลบหรือปญหาอื่นๆ (กรวัฒน จันทะคุณ, 2563) 

 บริษัท ABC จำกัด ดำเนินกิจการมาตั้งแตป 2558 ประกอบธุรกิจเปนผูพัฒนาอสังหาริมทรัพยที่อยูอาศัยในจังหวัด

อุดรธานี โดยบริษัทไดดำเนินโครงการบานจัดสรรเพื่อทำบานที่มีคุณภาพ ฟงชั่นที่ครบครัน ทำเลที่สะดวกในจังหวัดอุดรธานี 

และยังคงพัฒนาที่อยูอาศัยอยางตอเนื่อง ไมใชเพียงแคผลิตภัณฑของบริษัทที่เปน “บาน’’ เทานั้นทางบริษัท ABC จำกัด ยังคง

พัฒนาในเรื่องของการบริการทั้งกอนรับบริการและหลังจากรับบริการไปแลว เพื่อเสริมสรางความสุขและความพึงพอใจของ

ลูกคาอีกดวย 

 ในป 2563 พบวายอดขายของบริษัท ABC จำกัดลดลง โดยในป 2561 ยอดขาย 140,098,000 บาท และป2562 

ยอดขาย 228,733,459 บาท และป 2563 ยอดขาย 207,752,542 บาท ซึ่งไดรับผลกระทบอยางหนักจากการแพรระบาดของ

ไวรัสโควิด-19 ทำใหลูกคาที่จะมาเยี่ยมชมโครงการบานจัดสรรลดลง สงผลทำใหยอดขายของบริษัท ABC จำกัด ลดลงตามไป

ดวย อีกทั้งบริษัท ABC จำกัด เปนแบรนดนองใหมก็มักจะเกิดปญหาขาดความนาเชื่อถือตอตราสินคา จากปญหาดังกลาว

ขางตนทำใหผูศึกษาซึ่งเปนพนักงานของทางบริษัท ABC จำกัด มีความสนใจศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเปนผูสนับสนุนตรา

สินคาผานออนไลคดิจิตอล และความสัมพันธระหวางการเปนผูสนับสนุนตราสินคาผานออนไลคดิจิตอลกับการสื่อสารแบบ

บอกตอของผูประกอบการ บริษัท ABC จำกัด จังหวัดอุดรธานี ซึ่งจะทำใหสามารถทราบถึงปจจัยในการเปนผูสนับสนุนตรา

สินคาผานออนไลนดิจิตอล การส่ือสารแบบบอกตอ และสามารถนำไปใชเปนแนวทางในการเสริมสรางลูกคาใหเปนผูสนับสนุน

ตราสินคา ของผูประกอบการ บริษัท ABC จำกัด จงัหวัดอุดรธานี 

2. ทบทวนวรรณกรรม 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวของ 

       2.1.1แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการเปนผูสนับสนุนตราสินคาผานออนไลนดิจิตอล 

Wilk, Soutar and  Harrigan (2019) ไดกลาววา การสนับสนุนแบรนดออนไลน (OBA) คือ มีความแข็งแกรง มี

อิทธิพล มีจุดมุงหมาย และไมมีแรงจูงใจ   ในการนำเสนอแบรนดทางออนไลนและใหความสนใจที่ดีของแบรนดนั้นโดยลูกคามี

ประสบการณกับแบรนด ทั้งในอดีตหรือปจจุบัน ซึ่งรวมถึง "การยืนหยัดตอสู" และการพูดแทนในนามของแบรนด การวัดการ

เปนผูสนับสนุนตราสินคาผานออนไลนดิจิตอล สามารถแบงเปน 4 สวน ดังนี้ 

1. การรูขอมูลของตราสินคา (Brand knowledge) การใหขอมูลอยางละเอียดและเกี่ยวของกับแบรนดเปนอยางดีและ

รายละเอียดเฉพาะที่ผูบริโภคมีประสบการณกับแบรนดเทานั้นที่สามารถใหได 
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2. การปกปองแบรนด (Brand defence) ซึ่งเกี่ยวของกับ 'การลุกขึ้นยืนหยัดเพื่อ', ‘เปนตัวแทนในการพูด', 'ปกปอง’, 

พูดเพื่อผลประโยชนสูงสุดของแบรนดหรือลบลางขอมูลแบรนดเชิงลบทางออนไลนในลักษณะที่สะทอนพฤติกรรมปกปองแบ

รนด 

3. การพูดถึงตราสินคาในแงบวก (Brand positivity) ซึ่งเกี่ยวของกับการสื่อสารเชิงบวกและเปนที่นาพอใจเกี่ยวกับ

ตราสินคาและการรับรองถึงตราสินคานั้น 

4. การแสดงภาพเสมือนในเชิงบวก (Positive virtual visual cues) ซึ่งเปนการแสดงภาพเสมือนที่สนับสนุนตราสินคา

และการแสดงออกทางออนไลนดวยภาพที่บงบอกถึงความรูสึกที่ดีตอแบรนด ตัวชี ้นำดังกลาวรวมถึง อิโมจิ อีโมติคอน 

ตัวอักษร เครื่องหมายอัศเจรีย ตัวพิมพหนา และรูปภาพของตราสินคาในแตละสถานการณ 

2.1.2ปจจัยที่สงผลตอการเปนผูสนับสนุนตราสินคาผานออนไลคดิจิตอลความเชื่อม่ันในตราสินคา 

รักพงษ ไชยพุฒ (2553) กลาววา ผูบริโภคจะมีทัศนคติที่ดีตอสินคาเมื่อเกิดความเชื่อมั่นในตราสินคานั้น ในสถานการณ

ที่ผูบริโภคตองการซื้อสินคา ถาผูบริโภคไมมีความเชื่อมั่นตราสินคามากอน ก็จะทำการคนหาขอมูลเพื่อสรางความเชื่อมั่นกอน

ตัดสินใจซื้อ และถาตราสินคาใดที่สรางความเชื่อมั่นใหผูบริโภคไดแลว ครั้งตอไปเมื่อตองการซื้อสินคาจะไมเสียเวลาในการ

คนหาขอมูลตอไป 

การสรางอัตลักษณแบรนด 

การสรางอัตลักษณแบรนด หมายถึง ตัวตนของแบรนดที่สรางขึ้นเพื่อนำเสนอความเปนตัวเองของแบรนด เชน โลโก 

สโลแกน คานิยม ส่ิงที่แบรนดยึดมั่นถือมั่น สงตอไปถึงการบริการและรูปแบบของผลิตภัณฑที่ 

แบรนดส่ือออกมาใหกับผูบริโภค 

ความจงรักภักดีในตราสินคา 

ความจงรกัภักดใีนตราสินคาหมายถึง ความรูสึกพึงพอใจในตราสินคานั้น ไมวาจะดวยคุณภาพ การบริการตางๆ ทำให

เกิดความไววางใจในตราสินคาจนเกิดการซือ้สินคา อีกทัง้ผูบรโิภครูสึกผูกพันธตอตราสินคานั้นสงผลใหเกดิการกลับมาใช

บริการซ้ำ 

2.1.3 การสือ่สารบอกตอ 

Lake (2010) ใหความหมายของการส่ือสารแบบบอกตอ (Word of Mouth-WOM) หมายถึง รูปแบบการส่ือสารที่ไม

เปนทางการอันเกิดจากการที่ผูบริโภคใชผลิตภัณฑและบริการแลว มีความพึงพอใจจึงบอกตอไปยังบุคคลอื่น ทำใหขอมูล

เกี่ยวกับผลิตภัณฑและบริการกระจายออกไปไดอยางรวดเร็วไมวาผูที่รับขอมลูนั้นจะตอบสนองเชงิบวกหรือเชิงลบ 

Reicheld (2003) ไดกลาวไววา คาสุทธิการ บอกตอ (Net Promoter Score, NPS) เปนวธิทีี่มีประสิทธิภาพในการวัด

และจัดการความภักดีของลูกคา การวดัคาสุทธิการบอกตอทำไดดวยการถามคำถามวาลูกคามีแนวโนมในการแนะนำสินคา

หรือบริการใหคนที่รูจกัมากนอยเพียงใด มีมาตรวัดจาก 0 ถึง 10 โดยใหมาตร 0 ถงึ 6 เปนผูวารายตราสินคา หรือธรุกจิ 

(Detractors) มาตร 7 ถึง8 เปนผูนิ่งเฉย (Passives) มาตร 9 ถึง 10 เปนผูสนบัสนุนตราสินคาหรือธรุกจิ (Promoters) 

จากนั้น นำรอยละของลูกคาทีเ่ปนผูสนับสนุน ลบดวยรอยละที่เปนผูวาราย จึงจะไดคาสุทธกิารบอกตอ (Net Promoter 

Score = Promoters - Detractors) โดย Promoters คือ ลูกคาที่พึงพอใจและสนับสนุนตราสินคาโดยการแนะนำใหกับคนที่

รูจัก Passives คือ ลูกคาที่พึงพอใจแตไมไดสนบัสนุนตราสินคาโดยการบอกตอ และ Detractors คือ ลูกคาที่ไมพึงพอใจและ

บอกตอในเชงิเสียหายตอตราสินคา มาตราสวนเริ่มจาก -100 ถึง +100 และยิ่งสูงยิง่ดี ซึง่ต่ำกวา 0 (ศูนย) แสดงวาธรุกิจมี

ปญหามากมายและจำเปนตองปรับปรงุ NPS ระหวาง 0 ถงึ 30 ถือวาดี 30 ถึง 70 ถือวาเยีย่ม 70 ถึง 100 ถือวายอดเยีย่ม 

Freed (2013) ไดพัฒนาดัชนีการบอกตอ (Word of Mouth Index, WOMI) จาก Net Promoter Score โดยการวัด

คาทั้งแนวโนมการบอกตอในเชงิบวก และแนวโนมการบอกตอในเชิงลบจากตราสินคาใดสินคาหนึ่งแบบเจาะจง ทำใหธรุกจิ

สามารถดำเนินการ เพื่อเพิ่มการบอกตอในเชิงบวก และลดการบอกตอในเชิงลบไปพรอมกัน โดยการถามคำถามวาลูกคามี
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แนวโนมในการแนะนำสินคาหรือบรกิารใหคนที่รูจกัมากนอยเพียงใด และมาตรวัดเหมือนกับคาสุทธิการบอกตอและถามลูกคา

เพิ่มอีกคำถาม 1 ขอวาลูกคามแีนวโนมที่จะกดีกันผูอื่นจากสินคาหรือตราสินคามากนอยเพยีงใด และใชมาตร 0 ถึง 10 

เหมือนกันกับคำถามของคาสุทธิการบอกตอ แตเปล่ียนความหมายเปน 0 ถึง 6 เปนผูสนับสนุนตราสินคาหรอืธุรกิจ 

(Promoters) มาตร 7 ถึง 8 เปนผูนิ่งเฉย (Passives) มาตร 9 ถงึ 10 เปนผูวารายตราสินคา หรือธรุกจิ (Detractors) จากนั้น

นำคา ผูสนับสนุน จากคำถามแรก ลบกับคา ผูวาราย จากคำถามที่ 2 จะไดดัชนีการบอกตอ 

2.1.4 ความแตกตางระหวางการเปนผูสนับสนุนตราสินคาผานออนไลนกับการสื่อสารบอกตอเชิงบวก 

Senecal and Nantel (2004)  กลาววา การส่ือสารแบบบอกตอออนไลนขาดแงมุมที่มีอทิธิพลตอความสัมพันธ

ระหวางบุคคลทางออนไลน  

Jillapalli and Wilcox (2010) กลาววา การส่ือสารแบบบอกตอออนไลนไมไดระบุลักษณะการสนับสนุนแบรนดอยาง

ชัดเจน เห็นไดชดัใน คำจำกดัความของการสนับสนุน เชน การปองกันแบรนดเมื่อถกูโจมตีและการสนับสนุนอยางแขง็ขันของ

แบรนด 

Ehrenberg (2000) กลาววา การเปนผูสนับสนุนตราสินคาผานออนไลนไมเหมือนกับการส่ือสารแบบบอกตอออนไลน 

การเปนผูสนับสนุนตราสินคาผานออนไลนดูเหมอืนจะ มีการโนมนาวใจ, มีการสนับสนุนอยางโจงแจง, มีการใหเหตุผล และ มี

การพดูจูงใจเตม็รูปแบบ 

2.1.5 ความสัมพันธระหวางความเชื่อม่ันของผูบริโภคกับการเปนผูสนับสนุนตราสินคาผานออนไลนดิจติอล 

Becerra and Badrinarayanan (2013) กลาววา ความเชื่อมัน่ในตราสินคามอีิทธิพลอยางยิง่ตอการตัดสินใจซื้อ อีก

ทั้งความจงรกัภักดีที่ลูกคามีตอแบรนดหรอืสินคาและการเปนผูสนับสนุนตราสินคา 

กฤตญิา เขยีวชอุม (2564) ไดทำการศึกษา การศึกษาความสัมพันธระหวางความเชื่อมั่นในตราสินคากับการเปน

ผูสนับสนุนตราสินคาขอลูกคากลุมบิ๊กไบค ณฐั ฮอนดาบิ๊กวิง ในเขตจังหวัดขอนแกน ผลการศึกษาพบวาความเชื่อมั่นในตรา

สินคามีความสัมพันธเชิงบวกและสอดคลองกบัการเปนผูสนบัสนุนตราสินคาของ ณัฐ ฮอนดาบิ๊กวงิ ในเขตจังหวดัขอนแกน 

อยางมีนัยสำคัญทางสถิติอยูทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งแสดงใหเห็นวาตัวแปรอิสระมีความสัมพันธกัน 

2.1.6 ความสัมพันธระหวางการการสรางอัตลักษณแบรนดกับการเปนผูสนับสนุนตราสินคาผานออนไลนดิจิตอล  

Coelho (2018) กลาววา การรบัรูถงึความเหมอืนกันระหวางแบรนดกับแนวคิดในตนเอง จนนำไปสูความภักดีของ

ผูบริโภคตอแบรนด 

Kock (2020) การศึกษา ความสัมพันธระหวางอัตลักษณแบรนดกับการเปนผูสนับสนุนตราสินคาผานออนไลนดิจิตอล 

ใหผลการศึกษาระหวาง อัตลักษณแบรนดและการสนับสนุนตราสินคาผานออนไลน มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสำคัญที่

ระดับ 0.05 

2.1.7 ความสัมพันธระหวางความจงรักภักดีในตราสินคากับการเปนผูสนับสนุนตราสินคา  ผานออนไลนดิจิตอล 

van Doorn (2010) กลาววา ผูบริโภคที่มีอัตลักษณเดียวกับแบรนดมักจะภักดีตอแบรนดและใชเวลากับ 'พฤตกิรรมที่

พิเศษ' เชน การแนะนำแบรนดหรือชวยเหลือผูอื่นดวยคำถามเกี่ยวกับแบรนด 

Kock (2020) การศึกษา ความสัมพันธระหวางการเปนผูสนับสนุนตราสินคาผานออนไลนดิจิตอลกับความจงรกัภักดใีน

ตราสินคา ใหผลการศึกษาระหวาง การเปนผูสนับสนุนตราสินคาผานออนไลนดิจิตอลกับความจงรกัภักดใีนตราสินคามี

ความสัมพันธกนัอยางมีนัยสำคัญที่ระดับ 0.05  

2.1.8 ความสัมพันธระหวางการเปนผูสนับสนุนตราสินคาผานออนไลคดิจติอลกับการสื่อสารแบบบอกตอ 

Ismail and Spinelli (2012) ไดศึกษาผลกระทบของความรกัในตราสินคาที่มตีอการส่ือสารแบบบอกตอ ในบริบทของ

ตราสินคาแฟชั่น เนื่องจากเปน ตราสินคาที่อยูในขอบเขตของความสัมพันธระหวางผูบริโภคและตราสินคาจากการศึกษา 

พบวาความรกัในตราสินคามีความสัมพันธทางบวกกับการส่ือสารแบบบอกตอ 
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กฤตญิา เขยีวชอุม (2564) ไดทำการศึกษาความสัมพันธระหวางการเปนผูสนับสนุนตราสินคากับการส่ือสารแบบบอก

ตอ ของกลุมลูกคาบิ๊กไบค ณัฐ ฮอนดาบิ๊กวงิ ในเขตจงัหวดัขอนแกน ผลการศึกษาพบวาการเปนผูสนับสนุนตราสินคามี

ความสัมพันธเชงิบวกและสอดคลองกับการส่ือสารแบบบอกตอของ ณัฐ ฮอนดาบิ๊กวงิ ในเขตจังหวดัขอนแกน อยางมี

นัยสำคัญทางสถิติอยูที่ระดับ 0.05 ซึ่งแสดงใหเห็นวาตัวแปรอสิระมีความสัมพันธกัน 

2.2 ผลงานวิจัยที่เก่ียวของ 

กฤติญา เขียวชอุม ( 2558 ) ไดทำการศึกษาแนวทางการเสริมสรางลูกคาใหเปนผูสนับสนุนตราสินคาของ ณัฐ 

ฮอนดา บิ๊กวิง จังหวดขอนแกน เพื่อศึกษาการเปนผูสนับสนุนตราสินคา ณัฐ ฮอนดาบิ๊กวิง ของกลุมลูกคาบิ๊กไบค ในเขต

จังหวัดขอนแกน ใชแบบสอบถามรวบรวมขอมูลจากกลุมลูกคาจำนวน 120 คน มีแบบสอบถามการเปนผูสนับสนุนตราสินคา 

ใชมาตรวัด 5 ระดับ พบวา ทานมักจะพูดถึงณฐัฮอนดาบิ๊กวิงในเชิงบวกเสมอ ทานจะแนะนำคนรูจักวาทำการซื้อสินคากับณัฐ 

ฮอนดาบิ๊กวิง จังหวัดขอนแกน อยูในระดับที่เห็นดวย สำหรับการเปนผูสนับสนุนตราสินคา ณัฐ ฮอนดาบิ๊กวิง ของกลุมลูกคา

บิ๊กไบค ในเขตจังหวัดขอนแกน 

กิตติภณ โสภณรัตน (2562)  ไดทำการศึกษาแนวทางการพัฒนาคูคาใหเปนผูสนับสนุนขาวตราโซทอง จ. ขอนแกน 

ใชแบบสอบถามรวบรวมขอมูลจากกลุมลูกคาจำนวน 206 ราน แบบสอบถาม ปจจัยการเปนผูสนับสนุนตราสินคา หจก. โซ

ทอง อำเภอเมือง จังหวัด ขอนแกนของคูคา ใชมาตรวัด 5 ระดับ พบวา ขาวตราโซทองสมควรที่จะไดรับการเปนลูกคาที่

ซื่อสัตยจากทาน  ทานมีความเชื่อมั่นในขาวตราโซทอง อยูในระดับที่เห็นดวย สำหรับปจจัยการเปนผูสนับสนุนตราสินคา 

หจก. โซทอง อำเภอเมือง จังหวัด ขอนแกนของคูคา 

2.3 กรอบแนวคิด 

ปจจัยที่มอีิทธพิลตอการเปนผูสนับสนุนตราสินคาผานออนไลคดิจิตอล และความสัมพันธระหวางการเปนผูสนับสนุนตราสินคา

ผานออนไลคดิจิตอลกับการส่ือสารแบบบอกตอของผูประกอบการ บริษทั ABC จำกัด จงัหวัดอุดรธานี โดยผูศึกษาไดกรอบ

แนวความคิด ดังรูปที่ 1 

 
รูปที่ 1 กรอบแนวคิดในการศึกษา 

2.4 สมมติฐาน 

H 1 ความเชื่อมั่นในตราสินคา การสรางอัตลักษณแบรนด และความจงรักภักดีในตราสินคามีความสัมพันธกับการเปน

ผูสนับสนุนตราสินคาผานออนไลนดิจิตอลของกลุมลูกคาที่ซื้อบานจัดสรรของผูประกอบการบริษัท ABC จำกัดจังหวัดอุดรธานี 

H 2 การเปนผูสนับสนุนตราสินคามีความสัมพันธกับการสื่อสารแบบบอกตอผานออนไลนดิจิตอล ของกลุมลูกคาที่ซื้อ

บานจัดสรรของผูประกอบการบริษัท ABC จำกัดจังหวัดอุดรธานี 

3. วิธีการศึกษา 
การวจิัยนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) และใชการวิจยัเชิงสำรวจ (Survey)  
 

ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเปน

ผูสนับสนุนตราสินคาผานออนไลค

ดิจิตอล 

ความเชื่อม่ันในตราสินคา 

การสรางอัตลักษณในตราสินคา 

ความจงรักภักดีในตราสินคา 

การเปนผูสนับสนุนตราสินคาผาน

ออนไลนดิจิตอล 

การสื่อสารแบบบอกตอ 

H1 

H2 
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3.1 ประชากรและกลุมตัวอยาง 

ประชากรในการศึกษาคือ กลุมลูกคาที่มาซื้อบานจัดสรรของผูประกอบการ บริษัท ABC จำกัด จังหวัดอุดรธานี จำนวน

ประชากรทั้งหมด 336 คน กำหนดขนาดตัวอยางโดยใชสูตรของ Cochran ในป 1977 สำหรับตัวแปรตอเนื่อง (Barlett, 

Kotrlik and Higgins, 2001) และปรับสูตรเมื่อขนาดกลุมตัวอยางเกินรอยละ 5 ของประชากรไดขนาดตัวอยาง 87.12 คนใน

การวิเคราะหสถิติดวยการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) ควรใช 30 ตัวอยางตอ 1 ตัวแปร

อิสระ  (Van Voorhis and Morgan, 2007) จึงปรับขนาดตัวอยางเปน 120 คน 

3.2 เครื่องมือที่ใชในการศึกษา 

เครื่องมือที่ใชในการศึกษาคือแบบสอบถามมีทั้งหมด 6 สวน ดังนี้ 

สวนที่ 1 ขอมูลของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ เงินเดือน โดยใชมาตรวัดแบบมาตร

นามบัญญัติ (Nominal Scale) และแบบมาตราจัดลำดับ (Ordinal Scale) 

สวนที่ 2 ขอมูลการเปนผูสนับสนุนตราสินคาผานออนไลนดิจิตอล จำนวน 4 ดาน ดัดแปลงมากจาก                Wilk 

et al. (2019)  ไดแก ดานการปกปองตราสินคา ดานการพูดถึงตราสินคาในแงบวก ดานการแบงปนขอมูลของตราสินคา ดาน

การแสดงภาพในเชิงบวก โดยมีขอมูลรายดาน ดังนี้ ดานการปกปองตราสินคา 5 ขอ ดัดแปลงมากจาก Wilk et al. (2019) 

สัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค เทากับ 0.959 ดานการพูดถึงตราสินคาในแงบวก 4 ขอ ดัดแปลงมากจาก Wilk et al. (2019) 

สัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค เทากับ 0.931 ดานการแบงปนขอมูลของตราสินคา 4 ขอ ดัดแปลงมากจาก Wilk et al. 

(2019) แปรผลโดยใชเกณฑคาเฉลี่ย สัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค เทากับ 0.899 ดานการแสดงภาพในเชิงบวก 3 ขอ 

ดัดแปลงมากจาก Wilk et al. (2019) สัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค เทากับ 0.773 ใชมาตรวัด 5 ระดับเริ่มตั้งแต 1 ไมเห็น

ดวยอยางยิ่งไปจนถึง 5 เห็นดวยอยางยิ่งและแปรผลโดยใชเกณฑคาเฉลี่ยแบบสอบถามทั้งฉบับ มีคาสัมประสิทธิ์อัลฟา

ของครอนบัค เทากับ 0.960 

สวนที่ 3 ขอมูลความเชื่อมั่นในตราสินคาของผูประกอบการบริษัท ABC จำกัด จังหวัดอุดรธานี  ดัดแปลงมาจาก  

Becerra and Badrinarayanan (2013) จำนวนทั้งหมด 4 ขอ ใชมาตรวัด 5 ระดับเริ่มตั้งแต 1 ไมเห็นดวยอยางยิ่งไปจนถึง 5 

เห็นดวยอยางยิ่งและแปรผลโดยใชเกณฑคาเฉล่ียแบบสอบถามทั้งฉบับ มีคาสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค เทากับ 0.966 

สวนที่ 4 ขอมูลการสรางอัตลักษณตราสินคาของผูประกอบการบริษัท ABC จำกัด จังหวัดอุดรธานี ดัดแปลงมาจาก 

Sauer and Ratneshwarand and Sen (2012) จำนวนทั้งหมด 5 ขอ ใชมาตรวัด 5 ระดับเริ่มตั้งแต 1 ไมเห็นดวยอยางยิ่งไป

จนถึง 5 เห็นดวยอยางยิ่งและแปรผลโดยใชเกณฑคาเฉลี่ยแบบสอบถามทั้งฉบับ มีคาสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค เทากับ 

0.952 

สวนที่ 5 ขอมูลความจงรักภักดีในตราสินคาของผูประกอบการบริษัท ABC จำกัด จังหวัดอุดรธานี ดัดแปลงมาจาก 

Carroll and Ahuvia (2006) จำนวนทั้งหมด 4 ขอ ใชมาตรวัด 5 ระดับเริ่มตั้งแต 1 ไมเห็นดวยอยางยิ่งไปจนถึง 5 เห็นดวย

อยางยิ่งและแปรผลโดยใชเกณฑคาเฉล่ียแบบสอบถามทั้งฉบับ มีคาสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค เทากับ 0.848 

สวนที่ 6 ขอมูลการสื่อสารแบบบอกตอของผูประกอบการบริษัท ABC จำกัด จังหวัดอุดรธานี ใชเครื่องมือ Word-of-

Mouth Index (WoMI) ของ Freed (2013) จำนวน 2 ขอ โดยใชมาตรวัด 11ระดับ คือ 0 ถึง 10 โดยในขอที่ 1 ใหมาตร 0 

ถึง 6 เปนกลุ มผู ที ่ไมสนับสนุน (Detractors) มาตร 7 ถึง 8 เปน กลุ มที ่รู สึกเฉยๆ (Passives) มาตร 9 ถึง 10 เปนกลุม

ผูสนับสนุน (Promoters) และในขอที่ 2 ใหมาตร 0 ถึง 6 เปน Promoters มาตร 7 ถึง 8 เปน Passives มาตร 9 ถึง 10 เปน 

Detractors และคำนวณ คา Net Promoter Score และ Word of Mouth Index  
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3.3 การเก็บรวบรวมขอมูล 

ผูศึกษาไดทำการสรางแบบสอบถาม Google Form เพื่อใหลูกคาสะดวกในการตอบแบบสอบถาม และสะดวกตอผู

ศึกษาในการเก็บรวบรวมขอมูล โดยการแจกแบบสอบถามผาน Line ใหกับกลุมลูกคา จำนวนทั้งสิ้น 120 คน ผูศึกษาไดชี้แจง

ถึงวัตถุประสงคในการศึกษาและอธิบายถึงความหมายของขอคำถามแตละขออยางละเอียดจากนั้นไดทำการตรวจสอบความ

ถูกตองและครบถวนของขอมูลในแบบสอบถาม แลวจึงทำการเขารหัสเพื่อประมวลผลขอมูล 

3.4 การวิเคราะหขอมูล 

โดยสถิติที ่ใชในการศึกษา คือ สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)ไดแกความถี ่ (Frequency) รอยละ 

(Percentage)คาเฉล่ีย (Mean) และสถิติเชิงอนุมาน ไดแกการการวิเคราะหสหสัมพันธ (Correlation Analysis)และวิเคราะห

การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

4. ผลการศึกษาและอภิปราย 

4.1 ผลการศึกษา 

ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม  

กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิงรอยละ 58.3 รองลงมาเพศชาย 41.7 อายุ 31-40 ป รอยละ 54.2รองลงมาอายุ 

41-50 ป รอยละ 24.2 การศึกษาระดับปริญญาตรี รอยละ 71.7 รองลงมาสูงกวาปริญญาตรี รอยละ12.50 อาชีพพนักงาน

เอกชนรอยละ 34.2 รองลงมา ธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ 28.3 รายไดเฉลี่ยตอเดือน ไมเกิน50,000 บาท รอยละ 61.7 

รองลงมา 50,001 – 100,000 บาท รอยละ 23.30 

ผลการศึกษาการเปนผูสนับสนุนตราสินคาผานออนไลนดิจติอลของผูประกอบการ บริษัท ABC จำกัด จังหวัดอุดรธานี 

ผลการศึกษาการเปนผูสนับสนุนตราสินคาผานออนไลนดิจิตอลของผูประกอบการ บริษทั ABC จำกัด จงัหวัดอุดรธานี 

ดังรูปที่ 2 

2 คาเฉล่ียของขอมูลการเปนผูสนับสนุนตราสินคาผานออนไลนดิจิตอล 

จากรูปที่ 3 พบวา ระดับความคิดเห็นการเปนผูสนับสนุนตราสินคาผานออนไลนดิจิตอลของผูประกอบการ บริษัท ABC จำกัด 

จังหวัดอุดรธานี มีคาเฉล่ียอยูระหวาง 3.45–3.98 โดยกลุมตัวอยางที่อยูในระดับเห็นดวยทั้งหมด 16 ขอ 

ผลการศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเปนผูสนับสนุนตราสินคาผานออนไลคดิจิตอล  ระดับความคิดเห็นผลการศึกษาปจจัย

ที่มีอิทธิพลตอการเปนผูสนับสนุนตราสินคาผานออนไลคดิจิตอล ไดแก ดานความเชื่อมั่นในตราสินคา ดานการสรางอัตลกัษณ

ตราสินคา ดานความจงรักภักดีในตราสินคา แสดงในรูปที่ 4  
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ความเชื่อมั่นในตราสินคา   การสรางอัตลักษณตราสินคา                         ความจงรักภักดีในตราสินคา   

รูปที่ 3 คาเฉล่ียของขอมูลของความเชื่อมั่นในตราสินคา การสรางอัตลักษณตราสินคา ความจงรกัภักดใีนตราสินคา 

จากรูปที่ 3 พบวา ความเชื่อมั่นในตราสินคา ของผูประกอบการ บริษัท ABC จำกัด จังหวัดอุดรธานีคาเฉลี่ยอยู

ระหวาง 3.93 – 3.97 โดยกลุมตัวอยางที่อยูในระดับเห็นดวยทั้งหมด 4 ขอ  

 การสรางอัตลักษณตราสินคา ของผูประกอบการ บริษัท ABC จำกัด จังหวัดอุดรธานี มีคาเฉลี่ยอยูระหวาง 

3.38-3.62 โดยกลุมตัวอยางที่อยูในระดับเห็นดวยมี 4 ขอ ไดแก ทานรูสึกอยางยิ่งวาทานเปนสวนหนึ่งกับบริษัท ABC จำกัด 

ทานเชื่อมั่นในบริษัท ABC จำกัด นี้มากๆ บริษัท ABC จำกัด นี้มีเอกลักษณหรือตัวตนแบบเดียวกับความเชื่อของทาน บริษัท 

ABC จำกัด เหมือนเปนสวนหนึ่งของทาน และไมแนใจ 1 ขอ ไดแก บริษัท ABC จำกัด มีความหมายตอทานมาก 

 ความจงรักภักดีในตราสินคาของผูประกอบการ บริษัท ABC จำกัด จังหวัดอุดรธานี มีคาเฉลี่ยอยูระหวาง 

2.88-3.15 โดยกลุมตัวอยางที่อยูในระดับไมแนใจมี 4 ขอ ไดแก เปนตราสินคาเดียวเทานั้นที่ทานจะซื้อ เมื่อทานไปเลือกซื้อ

บานทานไมสนใจคูแขงเลย หากในพื้นที่นั้นไมมีตราสินคานี้ทานจะเลื่อนการซื้อหรือไปหา     ที่ ๆมีตราสินคานี้ ทานจะไมไป

ซื้อตราสินคาอื่นเลย 

ผลการศึกษาการสื่อสารแบบบอกตอของผูประกอบการ บริษัท ABC จำกัด จังหวัดอุดรธานี 

การวัดผลการสื่อสารแบบบอกตอโดย Net Promoter Score ซึ่งคำนวณโดยการลบผูวารายออกจากโปรโมเตอร

และหารดวยผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด เปนตัวเลขเดียวที่รวบรวมความเปนไปไดที่คุณจะมีการบอกตอแบบบอกตอที่ดี 

มาตราสวนเริ่มจาก -100 ถึง +100 และยิ่งสูงยิ่งดี ซึ่งต่ำกวา 0 (ศูนย) แสดงวาธุรกิจมีปญหามากมายและจำเปนตองปรับปรุง 

NPS ระหวาง 0 ถึง 30 ถือวาดี 30 ถึง 70 ถือวาเยี่ยม 70 ถึง 100 ถือวายอดเยี่ยม 

ผลการศกึษาการสื่อสารแบบบอกตอของผูประกอบการ บริษัท ABC จำกัด จังหวัดอุดรธานี มีดังน้ี 

   1.แนวโนมที่จะแนะนำผูประกอบการ บริษัท ABC จำกัด จังหวัดอุดรธานีของกลุมลูกคา กลุมผู ที ่ไมสนับสนุน 

(Detractors) เทากับ 62 % กลุมที่รูสึกเฉยๆ (Passives) เทากับ 20.8% กลุมผูสนับสนุน (Promoters) เทากับ 16.7%  Net 

Promoter Score = Promoters - Detractors = 16.7% - 62.6% = - 45% อยูในระดับที่ตองปรับปรุงอยางเรงดวน   

  2.แนวโนมที่จะกีดกันผูอื่นจากผูประกอบการ บริษัท ABC จำกัด จังหวัดอุดรธานี ของกลุมลูกคา กลุมผูที่กีดกัน 

(Detractors) เทากับ 6.7% กลุมที่รูสึกเฉยๆ (Passives) เทากับ 10% อยูในระดับที่ดี กลุมผูสนับสนุน (Promoters) เทากับ 

83.40% สวนการหาคา Word of Mouth Index = True Promoters - True Detractors เทากับ 10% ถือวาอยูในระดับที่

ดี 

ผลการศึกษาความสัมพันธปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเปนผูสนับสนุนตราสินคาผานออนไลคดิจิตอลกับการเปนผูสนับสนุน

ตราสินคาผานออนไลนดิจิตอลของกลุมลูกคาที่ซื้อบานจัดสรรของผูประกอบการบริษัท ABC จำกัด 

จากการศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเปนผูสนับสนุนตราสินคาผานออนไลค ไดแก ความเชื่อมั่นในตรา

สินคา การสรางอัตลักษณแบรนด และความจงรักภักดีในตราสินคากับการเปนผูสนับสนุนตราสินคาผานออนไลนดิจิตอลของ

กลุมลูกคาที่ซื้อบานจัดสรรของผูประกอบการบริษัท ABC จำกัด จังหวัดอุดรธานี ไดผลการศึกษาดังตารางที่ 1 
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ตารางที่ 1 ผลการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ (Multiple regression analysis) ของความ เชื่อมั่นของผูบริโภค       การ

สรางอัตลักษณแบรนด ความจงรักภักดีในตราสินคากับกับการเปนผูสนับสนุนตราสินคาผานออนไลนดิจิตอลของกลุมลูกคาที่

ซื้อบานจัดสรรของผูประกอบการบริษัท ABC จำกัด จงัหวัดอุดรธานี 

 
 จากตารางที่ 1 พบวา ความเชื่อมั่นในตราสินคา ความจงรักภักดีในตราสินคามีความสัมพันธกันกับการปกปองตรา

ส ินค  าผ  านออนไลน ด ิ จ ิ ตอล อย  า งม ีน ั ยสำค ัญทางสถ ิต ิท ี ่ ระด ับ  0 .05  ซ ึ ่ ง สามารถ เข ี ยนสมการได ด ั งนี้  

Y = 0.388Y+ 0.461x1+ 0.283x2  

  ความเชื่อมั่นในตราสินคา การสรางอัตลักษณแบรนด ความจงรักภักดีในตราสินคามีความสัมพันธกันกับการพูดถึง

ตราสินคาในแงบวกผานออนไลนดิจิตอล อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสามารถเขียนสมการไดดังนี้ Y = 0.530Y+ 

0.474x1+ 0.181x2+ 0.231x3 

 ความเชื่อมั่นในตราสินคา การสรางอัตลักษณแบรนด ความจงรักภักดีในตราสินคามีความสัมพันธกันกับการแบงปน

ขอมูลของตราสินคาผานออนไลนดิจิตอล อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสามารถเขียนสมการไดดังนี้ Y = 0.392Y+ 

0.267x1+ 0.335x2+ 0.277x3 

 ความเชื่อมั่นในตราสินคามีความสัมพันธกันกับการแสดงภาพในเชิงบวกผานออนไลนดิจิตอล อยางมีนัยสำคัญ ทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสามารถเขียนสมการไดดังนี้ Y = 0.392Y+ 0.267x1 

  ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเปนผูสนับสนุนตราสินคาผานออนไลคดิจิตอลมีความสัมพันธ

กันกับการเปนผูสนับสนุนตราสินคาผานออนไลนดิจิตอล อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสามารถเขียนสมการได

ดังนี้ Y = 0.610Y+ 0.420x1.207x2.228x3 

ผลการศึกษาความสัมพันธระหวางการเปนผูสนับสนุนตราสินคาผานออนไลนดิจิตอลกับการสื่อสารแบบปากตอ  ของ

กลุมลูกคาที่ซื้อบานจัดสรรของผูประกอบการบริษัท ABC จำกัดจังหวัดอุดรธานี  

 

 

 

 

B SE β Sig B SE β Sig B SE β Sig B SE β Sig B SE β Sig

คา่คงที� 0.338 0.252 0.183 0.53 0.195 0.007 0.392 0.282 0.168 1.46 0.323 0.001 0.61 0.174 0.001

ความเชื�อม ั�นในตรา

สินคา้ 0.461 0.092 0.428 0.001 0.474 0.071 0.491 0.001 0.267 0.117 0.264 0.024 0.39 0.118 0.377 0.001 0.42 0.064 0.462 0.001

การสร้างอตัลกัษณ์

ในตราสินคา้ 0.188 0.104 0.189 0.075 0.181 0.06 0.21 0.003 0.335 0.103 0.305 0.002 0.127 0.134 0.134 0.345 0.207 0.072 0.248 0.005

ความจงรักภกัดีใน

ตราสินคา้ 0.283 0.077 0.294 0.001 0.231 0.081 0.261 0.005 0.277 0.087 0.282 0.002 0.133 0.099 0.144 0.182 0.228 0.053 0.281 0.001

R R2 Adjust R2

Durbin-Watson VIF

R = 0.794  R2 = 0.631 

Adjust R2 = 0.621 F = 

13.411         VIF= 2.022 – 

R = .852  R2 = .725 

Adjust R2 = .718 F = 8.263 

VIF = 2.022-3.473

R = .744  R2 = .554 

Adjust R2 = .542 F = 10.208 

VF = 2.022-3.473

R = .577  R2 = .333

Adjust R2 = .321 F = 5.495 

VF = 2.022-3.473

R = .867  R2 = .752

Adjust R2 = .745 F = 

117.134 VIF = 2.022-3.473

ปัจจัยที�ส่งผลต่อการ

เป็นผู้สนบัสนุนตรา

สินค้าผ่านออนไลค์

ดจิิตอล

การปกป้องตราสินค้าผ่าน

ออนไลน์ดจิิตอล

การพูดถึงตราสินค้าในแง่บวก

ผ่านออนไลน์ดจิิตอล

การแบ่งปันข้อมูลของตรา

สินค้าผ่านออนไลน์ดจิิตอล

การแสดงภาพในเชิงบวกผ่าน

ออนไลน์ดจิิตอล

การเป็นผู้สนบัสนุนตรา

สินค้าผ่านออนไลน์ดจิิตอล
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ตารางที่ 2 ผลการวิเคราะหความสหสัมพันธระหวางการเปนผูสนับสนุนตราสินคาผานออนไลนดิจิตอลกับการสื่อสารแบบ

บอกตอของกลุมลูกคา  

   

การปกปอง

ตราสินคาผาน

ออนไลน

ดิจิตอล 

การพูดถึงตรา

สินคาในแงบวก

ผานออนไลน

ดิจิตอล 

การแบงปนขอมูล

ของตราสินคาผาน

ออนไลนดิจิตอล 

การแสดงภาพใน

เชิงบวกผาน

ออนไลนดิจิตอล 

การเปนผูสนับสนุน

ตราสินคาผาน

ออนไลนดิจิตอล 

การสื่อสารแบบ

บอกตอ  

การปกปองตราสินคา

ผานออนไลนดิจิตอล 

Pearson Correlation 1 .760** .661** .504** .858** .328** 

Sig. (2-tailed)  <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 

N 120 120 120 120 120 120 

การพูดถึงตราสินคาใน

แงบวกผานออนไลน

ดิจิตอล 

Pearson Correlation .760** 1 .690** .567** .907** .393** 

Sig. (2-tailed) <.001  <.001 <.001 <.001 <.001 

N 120 120 120 120 120 120 

การแบงปนขอมูลของ

ตราสนิคาผาน

ออนไลนดิจิตอล 

Pearson Correlation .661** .690** 1 .488** .855** .371** 

Sig. (2-tailed) <.001 <.001  <.001 <.001 <.001 

N 120 120 120 120 120 120 

การแสดงภาพในเชิง

บวกผานออนไลน

ดิจิตอล 

Pearson Correlation .504** .567** .488** 1 .726** .257** 

Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001  <.001 0.005 

N 120 120 120 120 120 120 

การเปนผูสนับสนุน

ตราสนิคาผาน

ออนไลนดิจิตอล 

Pearson Correlation .858** .907** .855** .726** 1 .403** 

Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 <.001  <.001 

N 120 120 120 120 120 120 

การสื่อสารแบบบอก

ตอ  

Pearson Correlation .328** .393** .371** .257** .403** 1 

Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 0.005 <.001  

N 120 120 120 120 120 120 

จากตารางที่ 2 พบวา การปกปองตราสินคาผานออนไลนดิจิตอล การพูดถึงตราสินคาในแงบวกผานออนไลนดิจิตอล การ

แบงปนขอมูลของตราสินคาผานออนไลนดิจิตอลการเปนผูสนับสนุนตราสินคาผานออนไลนดิจิตอลมีความสัมพันธกันใน

ระดับสูงมีความสอดคลองกัน (Multicollinearity) ดังนั ้นจึงอาจไมเหมาะสมที ่จะทำการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ 

(Multiple Regression Analysis) ไดตอไป 

 

ตารางที่ 3 ผลการวิเคราะหถดถอยเชิงเสนแบบงาย(Simple Linear Regression)  ของการเปนผูสนับสนุนตราสินคาผาน

ออนไลนดิจิตอลมีความสัมพันธกับการสื่อสารแบบบอกตอของกลุมลูกคา ของผูประกอบการ บริษัท ABC จำกัด จังหวัด

อุดรธานี 

 

 

การเปนผูสนับสนุนตราสินคาผานออนไลนดิจิตอล 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

Sig. 

B Std. Error Beta Sig 

คาคงที ่ -1.085 1.350  .423 

การเปนผูสนับสนุนตราสินคาผานออนไลนดิจิตอล 1.713 .358 .403 <.001 

R R2 Adjust R2  R = .4.3 R2 = .162 Adjust R2 = .155 F = 22.850  

VIF = 1 Durbin-Watson = 2.062 
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จากตารางที่ 3 พบวาการเปนผูสนับสนุนตราสินคาผานออนไลนดิจิตอลมีความสัมพันธกับการสื่อสารแบบบอกตอของกลุม

ลูกคา ของผูประกอบการ บริษัท ABC จำกัด จงัหวัดอุดรธานี 

 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 การศึกษาความสัมพันธระหวางการเปนผูสนับสนุนตราสินคาผานออนไลนดิจิตอลกับ

การส่ือสารแบบบอกตอ พบวา มีความสัมพันธกันเชิงบวก อยางมีนัยสำคัญ ทางสถิติที่ระดับ 0.05 

4.2 อภิปรายผล 
 จากผลการศึกษาการศึกษาการเปนผูสนับสนุนตราสินคาผานออนไลนดิจิตอลพบวา ระดับความคิดเห็นการเปน

ผูสนับสนุนตราสินคาผานออนไลนดิจิตอล ดานการพูดถึงตราสินคาในแงบวก พบวา ทานพูดแตสิ่งดีๆ เกี่ยวกับบริษัท ABC 

จำกัด ทานแนะนำผูอื่นวาประทับใจในประสิทธิภาพของบริษัท ABC จำกัด อยูในระดับที่เห็นดวย สอดคลองกับการศึกษาของ 

กฤติญา เขียวชอุม ( 2558 ) ไดทำการศึกษาแนวทางการเสริมสรางลูกคาใหเปนผูสนับสนุนตราสินคาของ ณัฐ ฮอนดา บิ๊กวิง 

จังหวดขอนแกน เพื่อศึกษาการเปนผูสนับสนุนตราสินคา ณัฐ ฮอนดาบิ๊กวิง ของกลุมลูกคาบิ๊กไบค ในเขตจังหวัดขอนแกน 

พบวา ทานมักจะพูดถึงณัฐฮอนดาบิ๊กวิงในเชิงบวกเสมอ ทานจะแนะนำคนรูจักวาทำการซื้อสินคากับณัฐ ฮอนดาบิ๊กวิง จังหวัด

ขอนแกน อยูในระดับที่เห็นดวย สำหรับการเปนผูสนับสนุนตราสินคา ณัฐ ฮอนดาบิ๊กวิง ของกลุมลูกคาบิ๊กไบค ในเขตจังหวดั

ขอนแกน และผลการศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเปนผูสนับสนุนตราสินคาผานออนไลคดิจิตอล ดานความเชื่อมั่นในตรา

สินคา พบวา ทานมีความเชื่อมั่นในสินคาและบริการของบริษัท ABCจำกัด ทานคิดวา บริษัท ABC จำกัด มีความซื่อสัตยใน

การใหบริการ อยูในระดับที่เห็นดวย สอดคลองกับการศึกษาของ กิตติภณ โสภณรัตน (2562) ไดทำการศึกษาแนวทางการ

พัฒนาคูคาใหเปนผูสนับสนุนขาวตราโซทอง จ. ขอนแกน ใชแบบสอบถามรวบรวมขอมูลจากกลุมลูกคาจำนวน 206 ราน 

แบบสอบถามความ ปจจัยการเปนผูสนับสนุนตราสินคา หจก. โซทอง อำเภอเมือง จังหวัด ขอนแกนของคูคา ใชมาตรวัด 5 

ระดับ พบวา ขาวตราโซทองสมควรที่จะไดรับการเปนลูกคาที่ซื่อสัตยจากทาน  ทานมีความเชื่อมั่นในขาวตราโซทอง อยูใน

ระดับที่เห็นดวย สำหรับปจจัยการเปนผูสนับสนุนตราสินคา หจก. โซทอง อำเภอเมือง จังหวัด ขอนแกนของคูคา 

5. สรุปผลการศึกษา 
    การศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยที่สงผลตอการเปนผูสนับสนุนตราสินคาผานออนไลคดิจิตอลกับการเปนผูสนับสนุน

ตราสินคาผานออนไลคดิจิตอล และความสัมพันธระหวางการเปนผูสนับสนุนตราสินคาผานออนไลคดิจิตอลกับการสื่อสาร

แบบบอกตอของผูประกอบการ บริษัท ABC จำกัด จงัหวัดอุดรธานี ผูศึกษาไดทำการสรุปดังนี้ 

    1. สรุปผลการศึกษาการเปนผูสนับสนุนตราสินคาผานออนไลนดิจิตอล พบวามีระดับความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวย 16 

ขอ 

    2. สรุปผลการศึกษาความเชื่อมั่นในตราสินคามี พบวามีระดับความคิดเห็นอยูในระดับที่เห็นดวย 4 ขอ 

    3. สรุปผลการศึกษาการสรางอัตลักษณตราสินคา พบวามีระดับความคิดเห็นอยูในระดับที่เห็นดวย 4 ขอ และมีระดับ

ความเห็นอยูในระดับไมแนใจ 1 ขอ 

    4. สรุปผลการศึกษาความจงรักภักดีในตราสินคา พบวาระดับความคิดเห็นอยูในระดับที่ไมแนใจ 4 ขอ 

    5. สรุปผลการศึกษาความตั้งใจในการแนะนำสินคาของกลุมลูกคา พวา Net Promoter Score = -45%  และWord  of 

Mouth Index = 10% 

    6.ความสัมพันธระหวางปจจัยที่สงผลตอการเปนผูสนับสนุนตราสินคาผานออนไลคดิจิตอล ไดแก ความเชื่อมั่นของผูบริโภค 

การสรางอัตลักษณตราสินคา ความจงรักภักดีในตราสินคากับการเปนผูสนับสนุนตราสินคาผานออนไลนดิจิตอล พบวาความ

เชื่อมั่นของผูบริโภค การสรางอัตลักษณแบรนด ความจงรักภักดีในตราสินคามีความสัมพันธเชิงบวกและสอดคลองกับการเปน

ผูสนับสนุนตราสินคาผานออนไลนดิจิตอล 
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    7.ความสัมพันธระหวางการเปนผูสนับสนุนตราสินคาผานออนไลนดิจิตอลกับการสื่อสารแบบบอกตอพบวาการเปน

ผูสนับสนุนตราสินคาผานออนไลนดิจิตอลมีความสัมพันธเชิงบวกและสอดคลองกับการส่ือสารแบบบอกตอ  

6. ขอเสนอแนะ 

     6.1 ขอเสนอแนะ     

 1. จากการศึกษาเรื่องความจงรักภักดีในตราสินคาของกลุมลูกคา ของผูประกอบการ บริษัท ABC จำกัด ควรเนนใน

เรื่องของการสรางความจงรักภักดีในตราสินคาเพิ่มมากขึ้น เชน มอบสิทธิพิเศษสำหรับลูกคาเกา รวมถึงของกำนัลแกลูกคา 

และการปรับปรุงบริการหลังการขายใหกับกลุมลูกคา เชน นำแอพพลิเคชั่นหลังบานมาใช     การเพิ่มระบบรักษาความ

ปลอดภัย การจัดสภาพแวดลอมโครงการบานจัดสรร 

 2.จากการศึกษาเรื่องความเชื่อมั่นในตราสินคาของกลุมลูกคา ของผูประกอบการ บริษัท ABC จำกัด จงัหวัดอุดรธานี 

สามารถนำขอมูลความเชื่อมั่นในตราสินคา ไปใชเปนแนวทางในการพัฒนาใหเกิดเปนผูสนับสนุนตราสินคาเพิ่มขึ้นตอไป 

 3.จากการศึกษา การเปนผูสนับสนุนตราสินคาผานออนไลนดิจิตอลของผูประกอบการ บริษัท ABC จำกัด จังหวัด

อุดรธานี สามารถนำไปปรับใชในการบริหารความสัมพันธกับลูกคา 

 4.จากการศึกษาเรื่องความเชื่อมั่นในตราสินคามีความัสมพันธกับการเปนผูสนับสนุนตราสินคาผานออนไลนดิจิตอล 

ของผูประกอบการ บริษัท ABC จำกัด จังหวัดอุดรธานี ไปปรับใชในการบริการและพัฒนาในดานการตลาดเพื่อเพิ่มยอดขายได 

       6.2 ขอเสนอแนะเพื่อการศึกษาตอไป 

 1.ควรทำการศึกษาวิจัยเรื่องความจงรักภักดีของลูกคาในธุรกิจอยางตอเนื่อง เนื่องจากในปจจุบันความจงรักภักดีของ

ลูกคาที่มีตอตราสินคาอาจมีการเปล่ียนแปลงไดตามสถานการณ 

 2.การศึกษานี้ใชสูตรการกำหนดขนาดตัวอยางสำหรับตัวแปรตอเนื่อง (Continuous variables) เปนสำคัญ ใน

การศึกษาตอไปควรกำหนดขนาดกลุมตัวอยาง โดยใชสูตรการกำหนดขนาดตัวอยางสำหรับตัวแปรจัดกลุม (Categorical 

Data) เพื่อใหสามารถศึกษาการแบงกลุมประชากรได 
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ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจรบับริการกรณีศึกษา 

Day Spa บริษัท สปาบานนาทอง Health & Spa จำกัด 

the factors of marketing mix affecting decision-making to receive services.  

A case study of Day Spa at Ban Na Thong Health & Spa Co., Ltd 

 
วรณัฐ  ประคองคำ และ อารดา  มหามิตร 

 

บทคัดยอ 

การศึกษาครั้งนี้เปนการศึกษาเรื่องปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจรับบริการกรณีศึกษา Day 

Spa บริษัท สปาบานนาทอง Health & Spa จำกัด มีวัตถุประสงคดังนี้ 1 เพื่อศึกษาโครงสรางทางประชากรศาสตรที่มีอทิธพิล

ตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ 2. ปจจัยดานพฤติกรรมของกลุมผูใชบริการ มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ 3 เพื่อ

ศึกษาสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ ทำการศึกษากลุมตัวอยาง คือ ผูมาใชบริการสปา

เพื่อสุขภาพประเภท Day spa บานนาทอง Health & Spa จำนวน 405 คน โดยใชวิธีการเก็บแบบสอบถาม เปนเครื่องมือที่

ใชในการเก็บขอมูล ผูศึกษาพบวา ผูที่มาใชบริการสวนใหญเปน เพศหญิง อยูในชวงอายุ ระหวาง 31 – 40 ป ระดับการศึกษา

อยูในชวงปริญญาตรี สวนใหญเปนบริษัทเอกชน รายไดอยูระหวาง 30,001 – 45,000 บาท สถานะภาพสมรส ดานพฤติกรรม 

ผูที่มาใชบริการสวนใหญ เขารับบริการ 1 ครั้ง/เดือน เขารับบริการในวันหยุดเสาร – อาทิตย และวันหยุดนักขัตฤกษ เขารับ

บริการในเวลา 13.01 – 15.00 น. สวนใหญเขารับบริการคนเดียว โดยสวนใหญจะใชบริการ นวดแผนไทย สวนใหญที่เขาใช

บริการเพราะ เพื่อพักผอน คลายเครียดปจจัยสวนประสมทางการตลาดผลการวิเคราะหพบวา มีทั้งหมด 3 ปจจัยที่มีคา 

Significant นอยกวาคา α ที่ 0.05 ไดแก ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ปจจัยดานลักษณะทางกายภาพ ปจจัยดาน

กระบวนการใหบริการในขณะที่ปจจัยที่อื่นๆ ไดแก ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา ปจจัยดานสถานที่ และปจจัยดาน

บุคลากร ไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจในการเลือกใชบริการสปาเพื่อสุขภาพประเภท Day spa บานนาทอง Health & Spa 

จำกัด 

คำสำคัญ : Day spa, สปาเพื่อสุขภาพ, พฤติกรรม, การตัดสินใจ, สวนประสมทางการตลาด 

Abstract 

This research was study the factors of marketing mix affecting decision-making to receive services.  A 

case study of Day Spa at Ban Na Thong Health & Spa Co., Ltd. The objectives are as follows: (1) to study 

the demographic structure influencing decision making. Service (2) behavioral factors of service users 

Influence on service decision (3) to study the marketing mix that influences service decision.  The study 

sample consisted of 405 participants in day spa treatment at Ban Nathong Health & Spa by using a 

questionnaire collection method.  Most of those who use the service are female, in the age range between 

31-40 years old, their education is in the bachelor's degree.  Most of them are private companies, their 

income between 30,001 - 45,000 baht, marital status, behavioral, most of the people who come to use 

the service once/month, on and Saturday-Sunday and public holidays and the service during 1 p.m. – 3 

p.m., most of them received the service alone. Most of them use Thai massage service. And they use the 
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spa service because of relaxation and stress relief. Marketing mix factors The results of the analysis revealed 

that there are 3 factors that have a Significant value less than α at 0.05, namely, promotion factors, market 

physical factors The service process factor, while the others are the product factor. price factor, Location 

factor and personnel factors has no influence on decision-making in choosing to use day spa services at 

Ban Na Thong Health & Spa Co., Ltd. 

Keywords: Day spa, Health & Spa, Behavioral, Decision, Marketing mix 
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1. บทนำ 
สภาวะสังคมในปจจุบันมีการแขงขันคอนขางสูงประชาชนตองดิ้นรนสูเปาหมายเดียวกัน เพราะ สิ่งที่จะสนองความ

ตองการของเรามีอยูอยางจำกัด ทำใหการแขงขันจึงเปนสิ่งจำเปนที่ตองเกิดขึ้นอยูเสมอ จึงสงผลใหเกิดความเครียดทาง

รางกายจะเกิดความไมสมดุลของระบบฮอรโมนที่ทำหนาที่ควบคุมการทำงานของระบบตาง ๆ ในรางกาย ทำใหระบบการ

ทำงานของรางกายบกพรอง ทำใหการรับรูเสื่อมลง ความสามารถในการแกปญหาลดลง ไมสนใจสิ่งรอบตัว ความคิดสับสน 

ความจำลดลง สมาธิลดลง ตัดสินไมได แสดงอารมณไมเหมาะสม โกรธ และหงุดหงิดงาย กลัว นอนไมหลับ สูญเสียความ

เชื่อมั่นในความสามารถที่จะจัดการกับชีวิตของตนเอง (กีรติญา,2557) ปจจุบันธุรกิจสปาขยายตัวอยางตอเนื่อง (กรมพัฒนา

ธุรกิจการคา, 2563) เปดเผยวาใน ป 2562 มีจำนวนธุรกิจสปาและธุรกิจนวดเพื่อสุขภาพที่จดทะเบียนนิติบุคคลในประเทศ

ไทย จำนวนทั้งส้ิน 1,335 ราย ทุนจดทะเบียนรวม 7,706.48 ลานบาท จากขอมูลแสดงใหเห็นถึงจำนวนผูประกอบการธุรกิจส

ปาในประเทศไทยกำลังเติบโตอยางตอเนื่อง นำมาสูการศึกษาวิจัยคนควาโดยที่ผูวิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาปจจัยดานประชากร 

ปจจัยดานพฤติกรรม และปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการธุรกิจบริการดานสุขภาพ

ประเภท Day Spa จากสถานะการปจจุบันธุรกิจสปาไดรับผลกระทบอยางมาก เนื่องจากการระบาดของ Covid-19 และ

นโยบายการปดประเทศของภาครัฐ ดังนั้นผูวิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาปจจัยที่สงผลตอพฤติกรรมผูบริโภคในการเลือกใชธุรกิจ

บริการดานสุขภาพประเภท Day spa เพื่อใหผูประกอบการนำไปสรางกลยุทธ สามารถสรางความไดเปรียบในการแขงขัน 

และ ผูที่มีความสนใจที่จะดำเนินธุรกิจประเภทนี้ ที่ตองการแนวทางในการดำเนินธุรกิจสปา 

1.1ความเปนมาของบริษัท 

บริษัทบานนาทอง Health & Spa จำกัด กอตั้งเมื่อป 2012 โดย คุณ กัญจนพร มั่งมี มีการจดทะเบียนในนามบริษัท 

ป 2015 เริ่มธุรกิจสปาขึ้นโดยใชคฤหาสถหลังใหญมีพื้นที่มากถึง 2 ไร ซึ่งชั้นลางเปนพื้นที่สวนตอนรับมีพื้นที่ใหนั่งพักผอน 3 

จุด มีหองนวดไทย 2 เตียง 1 หอง นวดไทยกับนวดเทาอยูดวยกัน มีเตียงนวดไทย 3 เตียง ที่นั่งนวดเทาอยู 3 ที่นั่ง ชั้นบนฝง

หองนวดไทยก็จะมีหองนวดไทย  2 เตียง และ หองนวดไทย 3 เตียง สวนของสปาก็จะมีหองสปาเปนหองเดี่ยว 3 หอง หอง

หนึ่งมีตูอบ หองมีอางจากุชชี่ไวใหบริการ และทุกหองมีหองอาบน้ำในตัว 
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2. ทบทวนวรรณกรรม 

2.1 แนวคิดปจจัยดานประชากรศาสตร  

(Schiffman & Wisenblit : 2015 อางถึงใน นภาวรรณ คณานุรักษ, 2555) ไดกลาววา การ แบงสวนตลาดประชากร

ทำไดโดยการแบงกลุมของผูบรโิภคตามอายุ รายได เชื้อชาติ เพศ การประกอบอาชีพ สถานสมรส ประเภทและขนาดของใชใน

ครัวเรือน และที่ตั้งทางภูมิศาสตรตัวแปร เหลานี้มีวัตถุประสงคเชิงประจักษและสามารถซักถามหรือสังเกตุไดอยางงายดาย ส่ิง

เหลานี้ชวยให นักการตลาดไดจำแนกผูบริโภคแตละประเภทตามที่กำหนดไวไดอยางชัดเจน เชน กลุมอายุ หรือ กลุมรายได

เชนเดียวกับ ระดับชนชั้นทางสังคมที่จะถูกกำหนด 

2.2 แนวคิดพฤติกรรมผูบริโภค 

ศิร ิวรรณ เสรีร ัตน (2549, น. 190-191) ไดศึกษาถึงแนวคิดการวิเคราะหพฤติกรรม ผู บริโภค (Analyzing 

consumer behavior) เปนการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการบริโภค สินคาของผูบริโภค วามีลักษณะอยางไรที่

ผูบริโภคมีความพึงพอใจคำถามที่ใชเพื่อคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภค คือ 6w และ 1H ซึ่งประกอบดวย Who, What, 

Why, Who When, Where, และ How  

2.3 ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด 

(Kotler and Keller, 2016 ; Armstrong and Kotler ,2014 อางถึงใน ฤทธิ์เจตน รินแกวกาญจน,2561 น.22)การ

บริการนั้น มีลักษณะพิเศษที่มีความแตกตางไปจากสินคาทั่วไป คือ บริการเปนส่ิงที่จับตองไมไดและ ไมมีตัวตน นอกเหนือจาก

นั้นการบริการยังขึ้นนกับเวลาเปนหลัก ดังนั้นนสวนประสมการตลาดบริการจะมีองคประกอบเพิ่มขึ้นนมาจากสวนประสมทาง

การตลาดของสินคาทั่วไป โดยจะประกอบไปดวย องคประกอบที่เปนสวนประสม ทั้ง7 อยาง ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา สถานที่

ใหบริการ การสงเสริมการตลาด บุคลากร ลักษณะทางกายภาพ กระบวนการใหบริการ 

2.4 ทฤษฎีและแนวคิดที่เก่ียวกับการตัดสินใจ  

อดุลย จาตุรงคกุล (2550: 48-49) ไดกลาวถึง กระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ ซึ่งเปน กระบวนการสำคัญที่นาจะ

ศึกษาวากอนที่ผูบริโภคจะตัดสินใจนั้นมีขั้นตอนการตัดสินใจอยางไร ซึ่งกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคจะตัดสินใจนั้นมี

ขั้นตอนการตัดสินใจอยางไร ซึ่ง กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคอาจแบงพิจารณาออกเปน 5 ขั้นตอน ไดแก การรับรูปญหา 

การคนหาขอมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

2.5 ความรูทั่วไปเก่ียวกับสปา 

เดย สปา (Day Spa) เดยสปา มีชื่ออื่นวา ซิตี้สปา (City Spa) คือสปาที่ตั ้งอยูในทำเลที่สะดวกตอการใชบริการ 

เขาถึงไดงาย เชน ใกลที่พักอาศัย อาคารพาณิชย หางสรรพสินคา บริเวณศูนยกลางธุรกิจหรือ ในอาคารสนามบิน ฯลฯ 

รูปแบบการบริการคอนขางหลากหลาย ลักษณะการใชบริการจะเปนชวงเวลาสั้นๆ จัดเปนสปาประเภทที่เปดใหบริการมาก

ที่สุดในประเทศไทย เนื่องจากใชดานตนทุนที่ตํ่า และ อัตราคาบริการถูกกวาบริการสปาประเภทอื่น เดยสปามีรูปแบบการ

ใหบริการที่สะดวก รวดเร็ว ขั้นตอนการบริการไมยุงยาก สามารถทำใหเสร็จสิ้นระหวางวัน อาจใชเวลาเพียง 30 นาทีหรือ

มากกวา ขึ้นอยูกับความตองการของลูกคา ไมจำเปนตองมีหองพักไวบริการ เดยสปาไดรับความความนิยมมาก ในกลุม

ผูใชบริการที่มีเวลานอยหรือผูที่ทำงานในเมือง การบริการสวนใหญเนนการบริการเสริมความงาม การผอนคลายความตึง

เครียดดวยนํ้ามันหอมระเหย สปาประเภทนี้มักถูกจัดรวมอยูกับสถานเสริม ความงาม  

2.6 งานวิจัยที่เก่ียวของ 

ศมน พรหมหิตาทร (2560) ไดทำการวิจัย ปจจัยที่สงผลตอความพึงพอใจในการใชบริการสปาเพื่อสุขภาพ ประเภท 

Day spa ของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลจากผลการตอบแบบสอบถามของกลุมตัวอยาง พบวา ลักษณะ

ทาง ประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางที่เคยใชบริการสปาเพื่อสุขภาพประเภท Day spa ในเขต กรุงเทพมหานครและ
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ปริมณฑล มีอัตราสวนเพศหญิงมากกวาเพศชาย คิดเปนรอยละ 68.1 และ 31.9 ตามลำดับ ปจจัยที่สงผลตอความพึงพอใจใน

การใชบริการสปาเพื่อสุขภาพประเภท Day spa ของผูใชบริการที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลมีทั้งหมด 6 

กลุ มปจจัย โดย เรียงลำดับจากคาสัมประสิทธิ ์สมการถดถอย (Beta Coefficient) จากมากไปนอย ไดแก ปจจัยดาน 

ผลิตภัณฑและความเพียงพอของสาขาที่ใหบริการ ปจจัยดานกระบวนการและการแตงกายของ พนักงาน ปจจัยดานราคาและ

ความเหมาะสมของระยะเวลาการใหบริการ ปจจัยดานบุคคล ปจจัย ดานการสรางและการนำเสนอลักษณะทางกายภาพและ

ความรูในการใหบริการของพนักงาน และ ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดและการอธิบายขั้นตอนการใชบริการอยางชัดเจน 

สมพิศ กองอังกาบ อโณทัย งามวิชัยกิจ ลัดดา วัจนะสาลิกากุล (2559) ไดทำการศึกษา ปจจัยสวนประสมการตลาด

ที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการนวดแผนไทย ในวัดพระเชตุพนวิมลมังคลาราม ราชวรมหาวิหารผลการวิจัย พบวา การบวน

การดานส่ิงแวดลอมทางกายภาพมีผลตอ ระยะเวลาและคาใชจาย ดานกระบวนการมีความสัมพันธกับความถี่และระยะเวลาที่

ใชบริการ ดานผลิตภัณฑ และดานราคามีความสัมพันธกับความถี่ในการใชบริการ ดานบุคลากรมีความสัมพันธกับระยะเวลาที่

ใชบริการ 

2.7 กรอบแนวคิดของการวิจัย 

 

 ตัวแปรอิสระ       ตัวแปรตาม   

 
 

สมมติฐานที่ 1  

H1 ปจจัยประชากรศาสตรของกลุมผูใชบริการ มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ สปาเพื่อสุขภาพประเภท Day spa 

บานนาทอง Health & Spa จำกัด 

โครงสรางประชากร  

เพศ, อาย,ุ ระดบัการศึกษา, อาชีพ, 

รายไดตอเดือน, สถานภาพสมรส 

ปจจัยสวนประสม 

ทางการตลาด 7P 

ไดแก ผลิตภัณฑ, ราคา, สถานที่

ใหบรกิาร, การสงเสริมการตลาด, 

บุคลากร, ลักษณะทางกายภาพ, 

กระบวนการใหบริการ 

การตัดสินใจรับบริการกรณีศึกษา 

Day Spa บริษัท สปาบานนาทอง 

Health & Spa จำกัด 
 

แนวคิดพฤติกรรมผูบริโภค 6w 

และ 1H  

Who, What, Why, Who When, 

Where, และ How 
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สมมติฐานที่ 2  

H2 ปจจัยดานพฤติกรรมของกลุมผูใชบริการ มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ สปาเพื่อสุขภาพประเภท Day spa บาน

นาทอง Health & Spa จำกัด 

สมมติฐานที่ 3  

H3 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดของผูประกอบการมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ สปาเพื่อสุขภาพประเภท 

Day spa บานนาทอง Health & Spa จำกัด 

 

3. วิธีการศึกษา 
จากการที่ผูศึกษาทำการศึกษา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการการตัดสินใจรับบริการ Day Spa สปา

บานนาทอง Health & Spa จำกัด ทำการศึกษากลุมตัวอยาง คือ ผูมาใชบริการสปาเพื่อสุขภาพประเภท Day spa บานนา

ทอง Health & Spa โดย กลุมตัวอยางจากผูที ่เขามาใชบริการ โดย เปน กลุม Line Official ของทางรานที่คอยติดตาม

ขาวสารของทางราน จำนวน 664 คน โดยกำหนดขนาดตัวอยางจาก สูตรการคำนวณหาขนาดตัวอยางของ  Taro Yamane 

ที่ความคลาดเคลื่อนของการสุมตัวอยางเทากับ 5% ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% จะไดกลุมตัวอยางจำนวน 400 คน ทำการเก็บ

แบบสอบถามออนไลน จำนวน 405คน ผานทาง Google Form ผานกลุม Line Office ของทางรานเนื่องจากปญหาดาน

สถานะการณ Covid-19 ทำใหจำนวนผูมาใชบริการนอยลง เก็บขอมูลทุติยภูมิ(Secondary Data) ไดจากการสืบคนขอมูล 

จากตำรา บทวิจัย แนวคิด ทฤษฎีตางๆ ที่มีแหลงอางอิงที่นาเชื่อเปนที่ยอมรับในระดับสากล  

มีการจัดทำแบบสอบถามจำนวน 4 สวนไดแก ลักษณะสวนบุคคลดานประชากร ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน สถานภาพ เปนประเภท checklist สวนที่ 2แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมผูที่เขามาใช

บริการ ประกอบดวย แบบสอบถามทั่วไปเปนประเภท Checklist 6 ขอ และ เปนมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) 

เปนมาตรวัด Likert scale ผูตอบสามารถเลือกได 5 ตัวเลือก จำนวน 5 ขอ สวนที่ 3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด เปน 

แบบสอบถามเกี่ยวกับ ประกอบดวย 7 สวน โดยลักษณะแบบสอบถาม เปนมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) เปนมาตร

วัด Likert scale ผูตอบสามารถเลือกได  5 ตัวเลือก จำนวน 38 ขอ สวนที่ 4 การตัดสินใจรับบริการ ประกอบดวย เปน

แบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจรับบริการแบบสอบถาม เปนมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) เปนมาตรวัด Likert 

scale ผูตอบสามารถเลือกได 5 ตัวเลือก จำนวน 5 ขอ 

ใชการวิเคราะห สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) ใชในการพรรณนาลักษณะสวนบุคคล วิเคราะหระดับ

ความคิดเห็นเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด และการตัดสินใจรับบริการกรณีศึกษา บริษัท สปาบานนาทอง Health & Spa 

จำกัด และ การวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ขอมูลจากกลุมตัวอยางที่ไดมาจากการ เก็บขอมูลแบบ

แบบสอบถามและทดสอบสมมติฐาน ดวยการใชโปรแกรมสำเร็จรูปทางสถิติในการวิจัยใช การวิเคราะหการถดถอยพหุ 

(Multiple Regression Analysis) เพื่อทดสอบสมมุติฐาน 

 

4. ผลการศึกษาและอภิปราย 
ขอมูลลักษณะประชากรศาสตร โดยทั่วไปของกลุมตัวอยางที่เคยใชบริการสปาเพื่อสุขภาพประเภท Day spa บานนาทอง 

Health & Spa จำกัด ลักษณะประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางมีอัตราสวนเพศหญิงมากกวาเพศชาย คิดเปนรอยละ 66.7 

และ 33.3 ตามลำดับ โดยสวนใหญมีอายุ 31 – 40 ป คิดเปนรอยละ 39.3 มีระดับการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี คิดเปน

รอยละ 74.3 ซึ่งสวนใหญประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน คิดเปนรอยละ 36.3 มีรายไดตอเดือนอยูที่ 30,001 – 45,000 

บาท คิดเปนรอยละ 40.0 และสวนใหญมีสถานภาพสมรส คิดเปนรอยละ 54.8 ของกลุมตัวอยาง 
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ตารางที่ 1 ผลการทดสอบความแตกตางของการตัดสินใจเลือกใชบริการสปาจำแนกตามเพศ 

การตัดสินใจ 

เลือกใชบริการ 
เพศ 

t-test for Equality of Means 

𝒙𝒙� S.D. t df Sig.(2-tailed) 

การตัดสินใจเลือกใชบริการ ชาย 4.35 0.304 -6.494 403 .000 

หญิง 4.50 0.179    

 จากตารางที่ 1 การทดสอบสมมติฐานดานเพศกับการตัดสินใจเลือกใชบริการสปาเพื่อสุขภาพประเภท Day spa บาน

นาทอง Health & Spa จำกัด ผลการวิเคราะหที่ไดมีคา Significant เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา α ที่ 0.05 หรือปฏิเสธสมมติฐาน

หลัก H0 ดังนั้น จึงสรุปไดวา เพศที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสปาเพื่อสุขภาพประเภท Day spa บาน

นาทอง Health & Spa จำกัด ที่ระดับนัยสำคัญ 0.05 เนื่องจาก ปจจัยเรื่องเพศที่มีความแตกตางกัน อาจมีการตัดสินที่แตกตาง

กัน รวมถึงการบริการที่ เพศหญิงตองการบริการที่ครบถวน มีการอาน ความคิดเห็นตางๆ กอนที่จะตัดสินใจเขารับบริการ 

สอดคลองกับงานวิจัยของ ศมน พรหมหิตาทร (2560) เพศหญิงมีความพึงพอใจ มากกวาเพศชาย เนื่องจากเพศชายอาจมี

ความใสใจใน รายละเอียดขั้นตอนการสปาที่แตกตางกับเพศหญิง หรือรูปแบบการสปาที่เนนในดานของการบำรุง ความสวย

ความงามใหกับเรือนรางเปนสวนใหญ จึงทำใหปจจัยทางดานเพศที่แตกตางกันสงผลตอ ระดับความพึงพอใจในการใชบริการที่

แตกตางกัน 

 

ขอมูลพฤติกรรมการเขารับบริการโดยทั่วไปของกลุมตัวอยางที่เคยใชบริการสปาเพื่อสุขภาพประเภท Day spa บาน

นาทอง Health & Spa จำกัด พฤติกรรมการเขารับบริการของกลุมตัวอยางสวนใหญมีความถี่ในการเขารับบริการอยูที่ 1 

ครั้ง/เดือน คิดเปนรอยละ 51.4 โดยมาเขารับบริการในวันหยุดเสาร – อาทิตยและวันหยุดนักขัตฤกษ คิดเปนรอยละ 75.3 

สวนมากมาในชวงเวลา 13.01 – 15.00 น. คิดเปนรอยละ 32.1 ซึ่งจะมาใชบริการคนเดียว คิดเปนรอยละ 55.1 และจะรับ

บริการนวดแผนไทยมากที่สุด คิดเปนรอยละ 41.0 สวนสาเหตุที่เขามารับบริการ คือ ตองการพักผอน คลายเครียด คิดเปน

รอยละ 50.6 ของกลุมตัวอยาง กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับพฤติกรรมในการเขารับบริการ Day Spa สปาบาน

นาทอง Health & Spa จำกัด ดังนี้  

ในเรื่องของการทำสปาเปนการสรางความผอนคลายใหกับตนเองมีความเห็นดวยมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 4.73 

รองลงมาคือ จะเลือกรับบริการจากสปาที่เคยใชบริการเปนรานประจำกอนเสมอ โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 4.59 จะเลือกรับบริการ

จากรานสปาที่มีชื่อเสียงและมีการพูดถึงบอยเพราะมีความนาเชื่อถือ โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 4.27 หลังจากทำงานมาอยางหนัก 

ทานจะเลือกเขามารับบริการสปาเพื่อเปนตัวชวยในการผอนคลาย โดยมีคาลี่ยอยูที่ 4.25 และ ทานมักจะเลือกสปาที่ทาน

สะดวกในการเขารับบริการกอนเสมอ โดยมีคาล่ียอยูที่ 4.13 ตามลำดับ 
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ตารางที่ 2 ผลการทดสอบความแตกตางของการตัดสินใจเลือกใชบริการสปาจำแนกตามวันในการเขารับบริการ 

การตัดสินใจ 

เลือกใชบริการ 

วันในการ 

เขารับบริการ 

t-test for Equality of Means 

𝒙𝒙� S.D. t df Sig.(2-tailed) 

การตัดสินใจ

เลือกใชบริการ 

วันจันทร-ศุกร 4.39 .3132 -3.027 403 .003 

วันเสาร-อาทิตย 

และหยุดนักขัตฤกษ 

4.47 .2067    

 จากตารางการทดสอบสมมตฐิานดานพฤติกรรมเรื่องวนัในการเขารับบริการกับการตัดสินใจเลือกใชบริการสปา ผลการ

วิเคราะหที่ไดมีคา Significant เทากับ .003 ซึ่งนอยกวา α ที่ 0.05 หรือปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 ดังนั้น จึงสรุปไดวา ปจจัย

เรื่องวันในการเขารับบริการมีอิทธิพลตอการตัดสินใจในการเลือกใชบริการ กลุมผูรับบริการสวนใหญ จะเขามาใชบริการในวัน 

เสาร-อาทิตย ทำใหผูใชบริการ สามารถ เลือกดูความคิดเห็นจากสื่อตางๆ เพื่อประกอบในการตัดสินใจเขารับบริการได

สอดคลองกับ อดุลย จาตุรงคกุล (2550) กลาววา แนวคิดที่เกี่ยวกับการตัดสินใจ การคนหาขอมูล เมื่อความตองการของเรา

เกิดการกระตุนมากพอ เมื่อสิ่งที่สามารถตอบสนองความตองการนั้นอยูใกล จะทำใหผูบริโภคดำเนินการคนหาขอมูลที่

เกี่ยวของ 

 

การวิเคราะหดวยวิธีการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Linear Regression) 

ตารางที่ 3 การวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุคูณ เกี่ยวกับปจจัยการเขารับบริการในดานพฤติกรรม โดยใชตัวแปรตามเปนการ

ตัดสินใจเขารับบริการ 

Variable β t-value Sig. 

1.. พฤติกรรมการเขารับบรกิาร 0.526 12.370 .000* 

หมายเหตุ: n = 405, R = 0.549, Adjusted R2 = 0.289, SEest = 0.202, F = 24.433 

*มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 ปจจัยดานพฤติกรรมการเขารับบริการ ทั้ง 5 ขอคำถามไดแก 1. ทานมักจะเลือกสปาที่ทานสะดวกในการเขารับ

บริการกอนเสมอ 2. ทานคิดวาการทำสปาเปนการสรางความผอนคลายใหกับตนเอง 3. หลังจากการทำงานมาอยางหนัก ทาน

จะเลือกเขามารับบริการสปาเพื่อเปนตัวชวงในการผอนคลาย 4. ทานจะเลือกรับบริการจากรานสปาที่เคยใชบริการเปนราน

ประจำกอนเสมอ 5. ทานจะเลือกรับบริการจากรานสปาที่มีชื่อเสียง และ มีการพูดถึงบอย มีคา Significant เทากับ < 0.001 

เนื่องจากบางครั้งผูบริโภคจะเลือกสถานที่ที่มีชื่อเสียง สะดวกเขารับบริการ และเคยใชเปนประจำ สอดคลองกับ อดุลย จาตุรง

คกุล (2550) กลาววา แนวคิดที่เกี่ยวกับการตัดสินใจการรับรูปญหา บุคคลรับรูถึงความตองการภายในของตนเองบุคคลจะเริ่ม

รูถึงวิธีการจัดการกับส่ิงกระตุนจากประสบการณในอดีต 
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การวิเคราะหปจจยัดานสวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสปาเพื่อสุขภาพประเภท Day 

spa บานนาทอง Health & Spa จำกัด  

ตารางที่4 การวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุคูณ เกี่ยวกับปจจัยการเขารับบริการในดานสวนประสมทางการตลาด โดยใชตัวแปร

ตามเปนการตัดสินใจเขารับบริการ 

Variable β t-value Sig. 

1. ปจจัยดานผลิตภัณฑ 0.085 1.535 .126 

2. ปจจัยดานราคา 0.044 0.778 .437 

3. ปจจัยดานสถานที ่ -0.005 -0.093 .926 

4. ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 0.155 2.894 .004* 

5. ปจจัยดานบคุลากร 0.058 0.961 .337 

6. ปจจัยดานลักษณะทางกายภาพ 0.158 2.510 .012* 

7. ปจจัยดานกระบวนการใหบริการ 0.327 6.344 .000* 

หมายเหตุ: n = 405, R = 0.679, Adjusted R2 = 0.452, SEest = 0.178, F = 48.579 

*มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด เนื่องจากใชบริการสวนใหญ มีการใชส่ือ Social Media การประชาสัมพันธหรือการ

โฆษณา ลวนเปนการกระตุน ใหผูมาใชบริการ เกิดการตัดสินใจเขามาใชบริการรานเพิ่มขึ้น สอดคลองกับงานวิจัยของ ศมน 

พรหมหิตาทร (2560) ไดอธิบายถึง ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด สงผลเชิงบวกตอความพึงพอใจในการใชบริการสปาเพื่อ

สุขภาพ ประเภท Day spa มอบ สวนลดในโอกาสพิเศษ หรือ การมีบริการอื่น ๆ  

 ปจจัยดานลักษณะทางกายภาพ เนื่องจาก ลักษณะทางกายภาพ ของราน ไมวาจะเปน การจัดพื้นที่สวนตัวใหกับ

ผูใชบริการ ผาเช็ดตัว เสื้อผา หรือ แมกระทั้ง เสียงเพลง แสงไฟ กลิ่นภายในราน อุณหภูมิ ปจจัยยอยๆทั้งหมดนี้ สะทอนให

เห็นถึง ผูใชบริการมองคุณลักษณะโดยรวมของรานสอดคลองกับงานวิจัยของ สมพิศ กองอังกาบ อโณทัย งามวิชัยกิจ ลัดดา 

วัจนะสาลิกากุล (2559) กลาวถึง ปจจัยดานสถานที่และส่ิงแวดลอมมีความสัมพันธกับระยะเวลาและคาใชจายในการใชบริการ 

ทั้งนี้อาจเปนเพราะ หากผูประกอบการจัดสถานที่และสิ่งแวดลอม ใหมีความรูสึกอบอุนสะดวกสบาย พรอมที่จะใหบริการอยู

ตลอดเวลา  

 ปจจัยดานกระบวนการใหบริการ เนื่องจาก กระบวนการใหบริการควรมีการเรียงลำดับเปนขั้นเปนตอนอยางชัดเจน

เพื่อใหผูใชบริการ ทราบขั้นตอนทุกครั้งกอนเขารับบริการ ไมวาจะเปนเรื่องการแจกแจงราคากอนเริ่ม รับบริการ ระยะเวลา

ตรงครบตามที่ตกลงไว สอดคลองกับงานวิจัยของ ศมน พรหมหิตาทร (2560)กลาวถึงปจจัยดานกระบวนการและการแตงกาย

ของพนักงาน สงผลตอ ความพึงพอใจในการใชบริการสปาเพื่อสุขภาพประเภท Day spa ซึ่งประกอบดวย การใหบริการตาม

เวลาที่กำหนดเสมอ การมีมาตรฐานการบริการ จึงสงผลให ผูใชบริการเกิดความประทับใจ รูสึกคุมคาเมื่อไดรับการบริการ 
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5. สรุปผลการวจัิย 
 สมมติฐานที่ 1 ปจจัยดานประชากรศาสตรของกลุมผูใชบริการมีอิทธิพลตอการตัดสินใจรับบริการกรณีศึกษา Day 

Spa บริษัท สปาบานนาทอง Health & Spa จำกัด ไดผลการศึกษา ดังนี้ ปจจัยเรื่องเพศมีอิทธิพลตอการตัดสินใจในการ

เลือกใชบริการ สวนปจจัย อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน สถานภาพสมรส ผลจากการทดสอบสมมติฐาน ผลจาก

การทดสอบสมมติฐาน พบวา ไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ 

 สมมติฐานที่ 2 ปจจัยดานพฤติกรรมของกลุมผูใชบริการมีอิทธิพลตอการตัดสินใจรับบริการกรณีศึกษา Day Spa 

บริษัท สปาบานนาทอง Health & Spa จำกัด ไดผลการศึกษา ดังนี้ ปจจัยเรื่องวันในการเขารับบริการปจจัยดานพฤติกรรม

การเขารับบริการ ทั้ง 5 ขอคำถาม มีอิทธิพลตอการตัดสินใจในการเลือกใชบริการ สวนความถี่ในการเขารับบริการ ชวงเวลา

ในการเขารับบริการ เขารับบริการกับใคร เขารับบริการใดมากที่สุด สาเหตุในการเขารับบริการ ผลจากการทดสอบสมมติฐาน 

พบวา ไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ  

 สมมติฐานที่ 3 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดของกลุ มผู ใชบริการมีอิทธิพลตอการตัดสินใจรับบริการ

กรณีศึกษา Day Spa บริษัท สปาบานนาทอง Health & Spa จำกัด ไดผลการศึกษา ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ปจจัย

ดานลักษณะทางกายภาพ ปจจัยดานกระบวนการใหบริการ มีอิทธิพลตอการตัดสินใจในการเลือกใชบริการ ในขณะที่ปจจัยที่

อื่นๆ ไดแก ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา ปจจัยดานสถานที่ และปจจัยดานบุคลากร ไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจใน

การเลือกใชบริการสปาเพื่อสุขภาพประเภท Day spa บานนาทอง Health & Spa จำกัด อยางมีนัยสำคัญ ซึ่งมีคา Significant 

มากกวาคา α ที่ 0.05  

5.1 ขอเสนอแนะ 

โดยผูใชบริการสวนใหญ จะเปนกลุมคนวัยทำงาน อาจจะมีสาเหตุการปวดเมื่อยเนื้อตัวมาจากโรคออฟฟศซินโดรม 

ทำใหทางผูประกอบการเอง ควรมีคำแนะนำกับผูรับบริการ ทางรานจำเปนจะตองเพิ่มพนักงานในชวงวันหยุด เสา-อาทิตย 

มากกวาชวงวันธรรมดา เพื่อสามารถจัดการปญหา บุคลากรไมเพียงพอได ในบางครั้ง ทางรานอาจจะเปดการจองคิว เพื่อที่จะ

บริหารจัดการไดงายขึ้น ทางสถานบริการควรจัดที่นั่งคอย พรอมทั้งเครื่องอำนวยความสะดวกตางๆ ควรมีผลิตภัณฑแปลก

ใหมขายที ่ร านใหผู ใชบริการทดลองใช ตรวจสอบราคากับรานคาในละแวกใกลเคียงเสมอเพื ่อไมใหราคาสูงเกินไป 

ประชาสัมพันธหลากหลายชองทางสม่ำเสมอ การจัดโปรโมชั่น มอบสวนลดในโอกาสพิเศษ เชน วันเกิด หรือเทศกาลตางๆ 

การเก็บสะสมแตม เพื่อแลกสวนลด หรือเก็บชั่วโมงการนวด รวมถึงจัดสถานที่ของรานใหสะอาด อบรมและดูแลพนักงานอยาง

เครงครัด ผูประกอบการควรมีมาตรฐานอยางชัดเจนการกำหนดขั้นตอน วิธีการนวด ทาทางการนวด ระยะเวลาที่ใชนวด 

ขยายขอบเขตการศึกษาเพิ่มขึ้น จากเดิมเปนที่รับบริการสปาบานนาทอง Health & Spa อยูแลว อาจมีการเพิ่มกลุม

ตัวอยางคนใน พื้นที่ใกลเคียงมากขึ้น สะทอนใหเห็นถึงคนในพื้นที่รูจักรานเรามากแคไหน การสัมภาษณเชิงลึก หรือ Focus 

Group ควบคูไปกับการ แจกแบบสอบถาม เพื่อไดมาซึ่งขอมูลเชิงลึก และ สามารถสังเกตุพฤติกรรมของผูรับบริการเพื่อนำมา

เปนแนวทางในการสรุปประเด็นเรื่องของพฤติกรรมผูบริโภคเพิ่มขึ้น 
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5.2 ขอจำกัดของการศึกษาวิจัยครั้งนี ้

 ดวยสถานะการณ Covid-19 ในปจจุบัน ทำใหผูมาใชบริการที่สปามีจำนวนนอยลง ทำใหผูศึกษาตองนำรูปแบบการ

เก็บแบบสอบถามออนไลน ทำใหในบางครั้งไมสามารถใหคำแนะนำกับแบบสอบถามได  

 กรอบระยะเวลาในการเก็บแบบสอบถาม ผลการศึกษา สรุปและอภิปรายผลมีระยะเวลาส้ันดังนั้นขอมูลบางสวนอาจ

ขาดตกบกพรอง หรือ ขาดลายละเอียดบางสวน เนื่องจากมีขอจำกัดดังกลาว 
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ปจจัยสวนประสมทางการตลาด พฤตกิรรมผูบริโภค และแรงจงูใจ ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑคีโตเจนิค 

The Marketing mixes, consumer behavior and motivation factors affecting the 

consumer’s purchasing decision of Ketojenic. 
 

วรรณิศา สมบูรณ1 และศุภสนัต ปรีดาวิภาต2 

Wannisa Somboon and Supasan Preedawipat 

 

บทคัดยอ 
     การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาด พฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาของผูบริโภคและ

แรงจูงใจที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑคีโตเจนิค โดยตัวแปรอิสระที่ใชในการศึกษาคือ ประสมทางการตลาดบรกิาร

(7P’S) พฤติกรรมผูบริโภค และแรงจูงใจ และตัวแปรตามคือการตัดสินใจในการเลือกซื้อผลิตภัณฑคีโตเจนิค ซึ่งประชากร

ตัวอยางคือ กลุมผูเปนสมาชิก Keto's Facebook group จํานวน 400 ชุด ผลการศึกษาพบวาปจจัยสวนประสมทางการตลาด

มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑคีโตเจนิค คือปจจัยดานผลิตภัณฑ และดานลักษณะทางกายภาพ มีผลตอการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑคีโตเจนิค ปจจัยดานแรงจูงใจมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑคีโตเจนิค พบวา ปจจัย ดาน

เหตุผล  และดานอารมณ  มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑคีโตเจนิค และปจจัยดานพฤติกรรมผูบริโภคที่แตกตางกันมีผลตอ

การตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑคีโตเจนิคแตกตางกัน พบวา เหตุผลในการซื้อผลิตภัณฑคีโตเจนิค และชองทางในการซื้อ

ผลิตภัณฑคีโตเจนิคแตกตางกัน มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑคีโตเจนิคแตกตางกัน  

 

คำสำคัญ: สวนประสมทางการตลาด, พฤติกรรมผูบริโภค, แรงจูงใจ, การตัดสินใจซื้อ 

 

Abstract 
     The propose of this independence study is study the factors influencing the consumer’ s purchasing 

decision of Ketojenic. Including independent marketing mix 7Ps, consumer behavior, and motivation factors 

and dependent variable is consumer decision. The sample group used in this independence study consisted 

of 400 people with Keto's Facebook group.  The tool used to collect data was an online questionnaire. 

Results showed that market mixs ( 7P’ S)  factors, influencing the purchase decision of Ketojenic is product 

and physical evidence.  The motivation factors including reasonable motivation, emotional motivation 

influencing the purchasing decision of consuming Ketojenic.  And consumer behaviors including the where 

and reason to buy influencing the purchase decision of Ketojenic. 

  

Keyword: Marketing Mixs 7Ps, Consumer behavior, Motivation, Consumer decision 
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1. บทนำ 
ที่มาและความสำคัญของปญหา   

     สภาวะน้ำหนักเกินหรือโรคอวน เปนปญหาทางสาธารณะสุขที่สำคัญทั่ว และเปนสาเหตุการตายอันดับ 1 ของประชากร

โลกและคนไทย ซึ่งมีอัตราการตายสูงถึง 2.8 ลานตอป จากอัตราการเสียชีวิตที่เพิ่มมากขึ้น ทำใหในปจจุบันผูบริโภคเริ่ม

ตระหนักถึงการดูแลสุขภาพมากขึ้น เพื่อลดความเสี่ยงในการเกิดภาวะน้ำหนักตัวเกิน เมื่อกระแสการดูแลสุขภาพกำลังเปนที่

นิยมอยางมาก สงผลใหผูบริโภคในยุคปจจุบันนั้น เริ่มสนใจที่จะศึกษา คนควาหาขอมูล เกี่ยวกับการดูแลสุขภาพ  และหนึ่งใน

วิธีการดูแลตัวเอง หรือลดน้ำหนักที่ผูบริโภคสวนใหญเลือกใชนั้นคือการลดน้ำหนักโดยการทานอาหารคีโตเจนิค โดยตลาดของ

ผลิตภัณฑคีโตเจนิคมีสวนแบงทางการตลาดรอยละ 11.8 

ปญหาการศึกษา 

     อรวรรยา พันธุลาภ, (2563) กลาววาแมวาอาหารประเภทคีโตเจนิคนั้น มีสรรพคุณมากมาย แต ทวา ผูบริโภคทั่วไปทราบ

ถึงสรรพคุณดังกลาวเปนจำนวนที่นอย และไมเปนที่แพรหลายในประเทศ ไทย อีกทั้งในแงของธุรกิจ อาหารคีโตเจนิค ถือเปน

ตลาดเฉพาะกลุม (Niche Market) ที่มีขนาดเล็กที่ มีคูแขงนอย จึงทําใหมีธุรกิจSME หลายเจาที่เริ่มเขามาทําตลาดอาหารคีโต

เจนิคในรูปแบบอาหาร สําเร็จรูปหรือวัตถุดิบอาหารมากขึ้น ทั่งมีหนารานและไมมีหนาราน และมีธุรกิจ SME ที่เดิมผลิตหรือ 

จําหนายอาหารเพื่อสุขภาพเพียงอยางเดียว เริ่มเพิ่มหรือพัฒนาผลิตภัณฑใหตรงกับหลักการของคีโตเจ นิคมากขึ้น และยัง

ครอบคลุมการรับประทานอาหารเพื่อสุขภาพประเภทอื่นๆดวย ผูวิจัยจึงมองเห็นวา ผลิตภัณฑคีโตเจนิค อยูในตลาดที่กำลังโต

เนื่องจากผูบริโภคหันมาสนใจอาหารเพื่อสุขภาพมากขึ้น จึง ไดจัดทำวิจัยเลมนี้เพื่อทราบถึงปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

พฤติกรรมผูบริโภค และแรงจูงใจของ ผูบริโภคที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑคีโตเจนิค เพื่อเปนแนวทางใน การวางกล

ยุทธในการ ดำเนินการทางตลาดเพื่อใหเหมาะสมกับความตองการของผูบริโภค และผูศึกษาพบวา งานวิจัยเกี่ยวกับเผลิต-

ภัณฑคีโตเจนิคยังมีไมมาก และยังไมมีงานวิจัยไหนที่ศึกษาปจจัยดานพฤติกรรมผูบริโภค 6Ws1H และ ปจจัยดานแรงจูงใจ 

อยางครบถวนทำใหผูทำศึกษาเล็งเห็นวาการศึกษาในเรื่อง ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด พฤติกรรมผูบริโภค และ

แรงจูงใจที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑคีโตเจนิค มีความนาสนใจ อีกทั้งยังเปนการสิเคราะหการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑคี

โตเจนิคในหลายๆดาน เพื่อมาหาความสัมพันธของการตัดสินใจซื้อ 

 

วัตถุประสงคในการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอผูบริโภคเพื่อใชในการประกอบการตัดสินใจในการเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑคีโตเจนิค 

2. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาของผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑคีโตเจนิค 

3. เพื่อศึกษาแรงจูงใจที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑคีโตเจนิค 

 

ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 

     การวิจัยครั้งนี้จะเปนประโยชนตอผูประกอบการที่มีความสนใจที่จะจัดจำหนายผลิตภัณฑคีโตเจนิค ที่จะไดทราบถึงปจจัย

สวนประสมทางการตลาด พฤติกรรม และแรงจูงใจของผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมายของตนเอง และสามารถนำผลที่ไดจาก

การศึกษามาปรับกลยุทธการตลาด ที่จะนำมาใชกับผูบริโภคใหมีความเหมาะสมกับพฤติกรรมผูบริโภคใหมีความเหมาะสมกับ

กลุมเปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพ 
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2. ทบทวนวรรณกรรม  
การอางอิงในเน้ือหา 

     แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมบริโภค Leavitt, 1972 อางใน ฑิตาพร รุงสถาพร (2563) กลาววา พฤติกรรมของผูบริโภค 

หมายถึง การแสดงออกแตละคนปจเจก บุคคลในการใชสินคาและบริการทางใดทางหนึ่ง รวมไปถึงการตัดสินใจ มีผลตอการ

แสดงออกของแตละบุคคลซึง่แตกตางกันออกไป บงบอกถึงความชอบและไมชอบตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง ซึ่งสามารถสังเกตได หรือวัด

ได เชน การแสดงออกจากสีหนา ทาทางการเคลื่อนไหวตางๆ หรือความคิด เปนตน คําถามที่ใชเพื่อคนหาลักษณะพฤติกรรม

ผูบริโภค คือ 6Ws1H ซึ่งประกอบดวย ผูบริโภค (Who) ผูบริโภคตองการซื้ออะไร (What) ทำไมผูบริโภคจึงซื้อ (Why) ใครมี

สวนรวมในการตัดสินใจซื้อ (Who is participates) ผูบริโภคซื้อเมื่อใด (When) ผูบริโภคซื้อที่ไหน (Where) ผูบริโภคซื้อ

อยางไร (How) 

     แนวคิดและทฤษฎีดานประชากรศาสตร ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2558) อางอิงใน ศศิพร บุญชู (2560) ไดให

ความหมายของลักษณะประชากรไววา ลักษณะทางประชากรศาสตร จะประกอบไปดวยขอมูลของผูตอบแบบสอบถาม เชน 

เพศ อายุ รายได อาชีพ สถานภาพ ระดับการศึกษา และอื่นๆ เพื่อใชเปนเกณฑที่สำคัญในการกำหนดเปาหมายทางการตลาด 

การแบงสวนทางการตลาด และการนำขอมูลมาใชในการวางแผนกลยุทธทางการตลาด 

     แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกบัตัวแปรเรื่องสวนประสมทางการตลาด Kukanja, Gomezelj Omerzel & Kodrič (2017) 

ไดใหความหมายของสวนประสมทางการตลาดไววา สวนประสมทางการตลาดคือกลุมเครื่องมือทางการตลาดซึ่งธุรกิจใช

รวมกันเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาดในตลาดเปาหมายกลาวคือ เปนการสนองความตองการของลูกคาใหเกิดความ

พึงพอใจ ซึ่งจะสวนประสมทางการตลาด 7Ps ประกอบดวย ผลิตภัณฑ, ราคา, สถานที่ชองทางจัดจำหนาย, การสงเสริม

การตลาด, บุคคล, ลักษณะทางกายภาพ และกระบวนการ 

     แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับแรงจูงใจ กัตติกา อรามโชติ (2559) กลาววา แรงจูงใจหมายถึง พลังภายในของแตละบุคคลที่ถูก

กระตุน โดยบุคคล หรือสภาพแวดลอม ใหแสดงพฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่ง ออกมาสูเปาหมายที่ตนเอง ตองการหรือผูชักจูง

ตองการ ซึ่งแรงจูงใจแบงออก 3 ดานคือ ดานเหตุผล ดานอารมณ และดานปจจัยภายนอก 

     แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจซื้อ ศิริวรรณ เสรีรัตน (2552), อางอิงใน กันยาพัชร วิชญชัยสิทธิ์ (2560) 

กระบวนการหรือขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ เปนลำดับขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ประกอบไปดวย การรับรูปญหา 

การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค 

ซึ่งมี 5 ขั้นตอน คือ 1)การรับรูถึงความตองการหรือปญหา 2)การแสวงหาขอมูล 3) การประเมินทางเลือก 4)การตัดสินใจซื้อ 

5)พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

 

งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

     อรรถสิทธิ์  สกลคณาพงษ  และ ณกมล จันทรสม (2559) ไดทำการวิจัยเรื่องปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอ

การตัดสินใจซื้ออาหารคลีนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล ผลการวิจัยพบวาปจจัยสวนประสมทางการตลาด

ทางดานผลิตภัณฑ  ทางดานราคา และทางดานการสงเสริมการตลาดมีผลตอการตัดสินใจซื้ออาหารคลีนของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพฯและปริมณฑลอยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับนัยสำคัญ 0.05 

     นายปกรณยศ ลาภกาญจนา (2560) ศึกษาเกี่ยวกับแรงจูงใจในการบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพ ของบุคคลวัยทำงานในเขต

บางเขนกรุงเทพมหานครผลการวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสำคัญระดับมากดานเหตุผล (คุณภาพอาหารเพื่อ

สุขภาพ) และดานอารมณ (ความเชื่อมั่น อาหารเพื่อสุขภาพ, ความคลอยตาม) ใหความสำคัญระดับปานกลางในดานปจจัย

ภายนอก (คานิยม, สังคม, เศรษฐกจิ) 
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     ณัฐพพัส ภรพภัสสรณ (2563) ศึกษาเกี่ยวกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอการบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพของพนักงานการประปา

นครหลวงสำนักงานใหญ” ผลการวิจัยสรุปไดวา กลุมตัวอยางสวนใหญสวนใหญ มีความถี่ในการรับประทานอาหารเพื่อ

สุขภาพอยูที่เดือนละครั้ง มีการรับรูอาหารเพื่อสุขภาพเปนอาหารคลีน มีการรับขาวสารสวนใหญมาจากชองทาง อินเทอรเน็ต/

โซเชียลเน็ตเวิรก สรุปโดยภาพรวมไดวาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพของพนักงานกลุมตัวอยางอยูใน

ระดับปานกลาง 

 

กรอบแนวความคิด 

 

 
 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิด ปจจัยสวนประสมทางการตลาด พฤติกรรมผูบริโภค และแรงจูงใจ ที่มผีลตอการตดัสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑคีโตเจนิค 

 

3. ระเบยีบวิธีการวิจัย 
     ลักษณะของประชากรกลุมผูบริโภคที่ใชในการศึกษา คือกลุมสมาชิก Facebook 5 กลุมคือ Keto Family (TH)-อาหารคี

โตแบบไมเครียด, ตลาดนัดคีโต (Keto market), Keto friends, คีโตมือใหม, Easy Keto ซึ่งเปนผูบริโภคที่มีความสนใจ

ผลิตภัณฑคีโตเจนิคโดยตรง มีทั้งเพศชายและเพศหญิงที่เปนสมาชิกในกลุม เนื่องจากเปนประชากรที่มีความสนใจเกี่ยวกับคีโต

เจนิคโดยตรง และเปนผูที่มีความรูและพื้นฐานดานการบริโภคอาหารคีโคเจนิค ซึ่งสามารถวิเคราะหและขอมูลแบบสอบถามได

ชัดเจน ผูวิจัยกำหนดตัวอยางโดยใชตารางของ Yamane (1967) ซึ่งมีระดับความเชื่อมั่นที่รอยละ 95 และคาความคลาด

เคลื่อนที่ระดับรอยละ + - 5 ซึ่งตัวอยางที่ไดมาไดทำการเลือกใชวิธีในการเลือกกลุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง เพื่อให

ภาพลักษณกลุมที่เลือกนั้นเปนไปตามวัตถุประสงคในการวิจัย 

 

𝑛𝑛 = 𝑧𝑧2

4𝑒𝑒2
                  (1) 

 

โดยแทนคา N ขนาดของกลุมตัวอยาง 

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก 

ราคา, สถานที่จดัจำหนาย, สินคา, การสงเสริม

การตลาด, บุคลากร, กระบวนการ, ส่ิงแวดลอม

ทางกายภาพ 

แรงจงูใจไดแก ดานเหตุผล, ดานอารมณ, ดาน

ปจจัยภายนอก 

พฤติกรรม 6Ws 1H ไดแก ใคร, อะไร, ที่ไหน, 

เมื่อไหร. ทำไม. ใครทีเ่กี่ยวของ. อยางไร 

 

การตดัสินใจซื้อผลิตภัณฑคีโตเจนิค 
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              E แทนความคลาดเคล่ือน 95% (e = 0.05) 

              Z แทน คาที่ระดับความเชื่อมั่นหรือระดับนัยสำคัญ 0.05 มีคา Z=1.96 เมื่อแทนคาประชากรในสูตรจะไดผลลัพธ 

ดังนี้ 

 

𝑛𝑛 =
1.962

4(0.05)2
 

                                                      (1) 
𝑛𝑛 = 384.16 
     

สมการที่ (1) แสดงสูตรการหาขนาดของตัวอยางที่ระดับความเชื่อมั่น 95% คาความคลาดเคล่ือนในการประมาณไมเกิน 5% 

     ดังนั้น จำนวนกลุมตัวอยางที่ใชในการเก็บขอมูล เปนจำนวน 385 ตัวอยาง และแบบสอบถาม เพื่อปองกันการผิดพลาด

ของแบบทดสอบ ผูวิจัยจะแจกแบบทดสอบจำนวน 400 ชุด โดยการสงแบบสอบถามผาน Google form เมื่อรวบรวมขอมูล

ไดครบตามจำนวน 400 คน ผูวิจัยจะทำการประมวลผลการวิเคราะหขอมูลดวยเครื่องคอมพิวเตอร โดยการใชโปรแกรม

สำเร็จรูปสถิติทางคอมพิวเตอร SPSS สถิติที่ใชในการวิเคราะหครั้งแบงออกเปน 2 ประเภทคือ 

     การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา  เปนการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยดานประชากรศาสตรกับพฤติกรรมการซื้อของ

ผูบริโภคโดยการอธิบายคาความถี่ และคารอยละ สวนปจจัยพฤติกรรมผูบริโภค และปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด โดย

การอธิบายคาเฉล่ีย และคาเฉล่ียสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

     การวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมาน เปนการวิเคราะหขอมูลของกลุมตัวอยางโดยใชโปรแกรมสำเร็จรูปทางสถิติในการทดสอบ

สมมติฐาน โดยใชเครื่องมือวิเคราะหผลทางสถิติดังนี้ 

- การวิเคราะหคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่เปนอิสระ และการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว เพื่อทดสอบความ

แตกตางลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางวามีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑคีโตเจนิค แตกตางกัน 

หรือไม 

- การวิเคราะหปจจัย เพื่อใชในการจัดกลุมหรือรวมกลุมตัวแปรที่ของแตละปจจัยที่มีความสัมพันธเขาไวดวยกัน 

- การวิเคราะหสมการถดถอยเชิงพหุคูณ เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระ ไดแก ปจจัยสวนประสมทาง

การตลาด พฤติกรรม และแรงจูงใจ กับตัวแปรตาม คือการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑคีโตเจนิค ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ 

95% 

 

สมมติฐานการวิจัย 

        สมมติฐานที่ 1 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑคีโตเจนิค  

        สมมติฐานที่ 2 ปจจัยดานพฤติกรรมผูบริโภคมี 6Ws1H ที่แตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑคีโตเจนิค

แตกตางกัน 

        สมมติฐานที่ 3 ปจจัยดานแรงจูงใจมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑคีโตเจนิค 
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4. ผลการศึกษา 
ขอมูลดานลักษณะประชากรศาสตร 

     ผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญ เปนเพศหญิง จำนวน 336 คน คิดเปนรอยละ 84 มีอายุระหวาง 20-30 ป 

จำนวน 262 คน คิดเปนรอยละ 65.5 มีสถานภาพโสด จำนวน 315 คน คิดเปนรอยละ 78.7 มีระดับการศึกษาปริญญาตรี 

จำนวน 270 คน คิดเปนรอยละ 67.5 มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา จำนวน 177 คน คิดเปนรอยละ 44.3 มีรายไดนอยกวา 

10,000 บาท จำนวน 116 คน คิดเปนรอยละ 29 และสวนใหญพบแบบสอบถามจากกลุม Facebook “Keto Family (TH)-

อาหารคีโตแบบไมเครียด” จำนวน 220 คน คิดเปนรอยละ 55 

 

ขอมูลดานปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

     ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑคีโตเจนิค เมื่อพิจารณาคาสถิติสมาการถดถอย

พหุคูณที่มีระดับนัยสำคัญทางสถิติที ่ 0.05 พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑคีโตเจนิค ไดแก  ดานผลิตภัณฑ และดานลักษณะทางกายภาพ  มีความผันแปรในการสงผลได รอยละ 45.9 

หมายความวา เมื่อปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ เพิ่มขึ้น 1 หนวย จะมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑคีโตเจนิค เพิ่มขึ้น 0.266 หนวย เมื่อดานอื่นๆคงที่ และเมื่อปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานลักษณะทาง

กายภาพ  เพิ่มขึ้น 1 หนวย จะมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑคีโตเจนิค เพิ่มขึ้น 0.280 หนวย เมื่อดานอื่นๆคงที่ 

และสามารถสรุปผลจำแนกเปนรายดานไดดังนี้ 

     สมมติฐานที่ 1 ดานผลิตภัณฑ โดยภาพรวมอยูในระดับเห็นดวยมาก เมื่อพิจารณารายขอ ขอที่มีคาเฉลี่ยมากที่สุด คือ 

ผลิตภัณฑคีโตเจนิคระบุสวนประสมในการผลิตอยางชัดเจน รองลงมาคือ ผลิตภัณฑคีโตเจนิคไดรับการรับรองจากสำนักงาน

คณะกรรมการอาหารและยา ผลิตภัณฑคีโตเจนิคใหคุณคาทางโภชนาการครบถวน ผลิตภัณฑคีโตเจนิคมีบรรจุภัณฑสวยงาม 

ฉลากมีสรรพคุณชัดเจน และขอที่มีคาเฉล่ียนอยที่สุด คือ ผลิตภัณฑคีโตเจนิคมีตราสินคาที่มีชื่อเสียง เปนที่นิยม ตามลำดับ 

     สมมติฐานที่ 2  ดานราคา โดยภาพรวมอยูในระดับเห็นดวยมาก เมื่อพิจารณารายขอ ขอที่มีคาเฉลี่ยมากที่สุด คือ 

ผลิตภัณฑคีโตเจนิคมีราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพและประโยชนที่ไดรับ รองลงมาคือ ผลิตภัณฑคีโตเจนิคมีราคาที่เหมาะสมกับ

ปริมาณ และขอที่มีคาเฉล่ียนอยที่สุด คือ ผลิตภัณฑคีโตเจนิคมีราคาที่เหมาะสมกับตราสินคา ตามลำดับ 

     สมมติฐานที่ 3 ดานชองทางการจัดจำหนาย โดยภาพรวมอยูในระดับเห็นดวยมาก เมื่อพิจารณารายขอ ขอที่มีคาเฉล่ีย

มากที่สุด คือ ผลิตภัณฑคีโตเจนิคสามารถซื้อ Onlineได  รองลงมาคือ ผลิตภัณฑคีโตเจนิคมีจำหนายตามหางสรรพสินคาชั้น

นำ และขอที่มีคาเฉล่ียนอยที่สุด คือ ผลิตภัณฑคีโตเจนิคสามารถซื้อที่มากได ตามลำดับ 

     สมมติฐานที่ 4 ดานการสงเสริมการตลาด โดยภาพรวมอยูในระดับเห็นดวยมาก เมื่อพิจารณารายขอ ขอที่มีคาเฉลี่ยมาก

ที่สุด คือ มีการโฆษณาโดยใชขอมูลที่นาเชื่อถือ รองลงมาคือ มีการจัดโปรโมชั่น ที่นาสนใจ มีการจัดกิจกรรมสงเสริมการขาย

อยางตอเนื่อง และขอที่มีคาเฉล่ียนอยที่สุด คือ มีการโฆษณาและประชาสัมพันธผานหลายชองทาง ตามลำดับ 

     สมมติฐานที่ 5 ดานบุคคล โดยภาพรวมอยูในระดับมาก เมื่อพิจารณารายขอ ขอที่มีคาเฉลี่ยมากที่สุด คือ พนักงานมี

ความรูในการแนะนำที่ถูกตองและครบถวน รองลงมาคือ มีพนักงานที่สามารถใหขอมูลผลิตภัณฑไดเปนอยางดี และขอที่มี

คาเฉล่ียนอยที่สุด คือ พนักงานมีกริยาที่สุภาพเรียบรอย พรอมใหคำแนะนำเสมอ ตามลำดับ 

     สมมติฐานที่ 6 ดานกระบวนการโดยภาพรวมอยูในระดับเห็นดวยมาก เมื่อพิจารณารายขอ ขอที่มีคาเฉลี่ยมากที่สุด คือ 

กระบวนการส่ังซื้อสินคารวดเร็ว และถูกตอง รองลงมาคือ กระบวนการจัดสงที่รวดเร็วและทันตามกำหนด และขอที่มีคาเฉล่ีย

นอยที่สุด คือ กระบวนการชำระเงินถูกตอง และมีหลากหลายชองทางใหเลือก ตามลำดับ 

การประชุมทางวิชาการระดับชาติ สาขาบริหารธุรกิจและการบัญชี คร้ังที่ 10
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     สมมติฐานที่ 7 ดานลักษณะทางกายภาพ ภาพโดยภาพรวมอยูในระดับเห็นดวยมาก เมื่อพิจารณารายขอ ขอที่มีคาเฉล่ีย

มากที่สุด คือ สภาพแวดลอมบริเวณรานคาสะอาด รองลงมาคือ มีการจัดการหนารานที่ดึงดูด สะอาด และสวยงาม มีการจัด

หนารานนาดึงดูด  และขอแนะนำดวย และขอที่มีคาเฉล่ียนอยที่สุด คือ สถานที่จําหนายมีที่จอดรถเพียงพอ ตามลำดับ 

 

ปจจัยดานแรงจูงใจ 

     ปจจัยดานแรงจูงใจมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑคีโตเจนิค พบวา เมื่อพิจารณาคาสถิติสมาการถดถอย

พหุคูณที่มีระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 พบวา ปจจัยดานแรงจูงใจมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑคีโตเจนิค  

ไดแก  ดานเหตุผล  และดานอารมณ  มีความผันแปรในการสงผลได รอยละ 55.8 หมายความวา เมื่อปจจัยแรงจูงใจ ดาน

เหตุผล เพิ่มขึ้น 1 หนวย จะมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑคีโตเจนิค เพิ่มขึ้น 0.421 หนวย เมื่อดานอื่นๆคงที่ 

และเมื่อปจจัยแรงจูงใจ ดานอารมณ เพิ่มขึ้น 1 หนวย จะมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑคีโตเจนิค เพิ่มขึ้น 0.360 

หนวย เมื่อดานอื่นๆคงที่ 

     สมมติฐานที่ 8 ดานเหตุผล อยูในระดับมาก เมื่อพิจารณารายขอ ขอที่มีคาเฉลี่ยมากที่สุด คือ ทานซื้อผลิตภัณฑคีโตเจนิค

เพราะทานตองการลดน้ำหนัก  รองลงมาคือ ทานซื้อผลิตภัณฑคีโตเจนิคเพราะมีประโยชนตอสุขภาพ ทานซื้อผลิตภัณฑคีโตเจ

นิคเพราะชวยใหสุขภาพดี และขอที่มีคาเฉล่ียนอยที่สุด คือ ทานซื้อผลิตภัณฑคีโตเพราะมีโรคประจำตัว  ตามลำดับ 

     สมมติฐานที่ 9 ดานอารมณ อยูในระดับมาก เมื่อพิจารณารายขอ ขอที่มีคาเฉลี่ยมากที่สุด คือ ทานรูสึกพึงพอใจทุกครั้ง

เมื่อน้ำหนักลดลงหลังจากทานคีโตเจนิค รองลงมาคือ ทานรูสึกวาทานสุขภาพดีเมื่อไดทานผลิตภัณฑคีโตเจนิค ทานมีความสุข

ทุกครั้งเมื่อไดทานอาหารคีโตเจนิค ทานซื้อผลิตภัณฑคีโตเจนิคเพราะไมพึงพอใจในรูปรางของตัวเอง และขอที่มีคาเฉลี่ยนอย

ที่สุด คือ ทานรูสึกวาทานทานผลิตภัณฑคีโตเจนิคตามกระแสสังคมเทานั้น ตามลำดับ 

     สมมติฐานที่ 10 ดานปจจัยภายนอก อยูในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณารายขอ ขอที่มีคาเฉลี่ยมากที่สุด คือ ทานซื้อ

เพราะบุคคลรอบขางหุนดี จึงอยากลดน้ำหนัก รองลงมาคือ ทานซื้อผลิตภัณฑคีโตเจนิคเพราะเพื่อน ครอบครัว คนรูจักแนะนำ  

ทานซื้อผลิตภัณฑคีโตเจนิคเพราะเพื่อนแนะนำ ทานซื้อผลิตภัณฑคีโตเจนิคเพราะกระแสสังคม และขอที่มีคาเฉลี่ยนอยที่สุด 

คือ ทานซื้อผลิตภัณฑคีโตเจนิคเพราะโดนบุคคลอื่นบังคับซื้อ ตามลำดับ 

 

ขอมูลดานพฤติกรรมผูบริโภค 

     ปจจัยดานพฤติกรรมผูบริโภคที่แตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ ผลิตภัณฑคีโตเจนิคแตกตางกัน พบวา เหตุผลใน

การซื้อผลิตภัณฑคีโตเจนิค และชองทางในการซื้อผลิตภัณฑคีโตเจนิคแตกตางกัน มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑคีโต

เจนิคแตกตางกัน ในขณะที่บุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อผลิตภัณฑคีโตเจนิค ชวงเวลาในการซื้อผลิตภัณฑคีโตเจนิค ประเภท

ผลิตภัณฑคีโตเจนิค บุคคลที่มีสวนรวมในการซื้อผลิตภัณฑคีโตเจนิค และวิธีการซื้อผลิตภัณฑคีโตเจนิคที่แตกตางกัน มีผลตอ

การตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑคีโตเจนิคไมแตกตางกัน อยางมีนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 

     สมมติฐานที่ 11 ดานพฤติกรรมผูบริโภค What โดยสวนใหญซื้อเครื่องปรุงและวัตถุกิบ จำนวน 166 คน คิดเปนรอยละ 

41.5 

     สมมติฐานที่ 12 ดานพฤติกรรมผูบริโภค Why เนื่องจากตองการควบคุมน้ำหนัก หรือลดน้ำหนัก จำนวน 236 คน คิดเปน

รอยละ 59 

     สมมติฐานที่ 13 ดานพฤติกรรมผูบริโภค Whom บุคคลที่มีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑคีโตเจนิคสวนใหญเปน

เพื่อน จำนวน 173 คน คิดเปนรอยละ 43.3 

     สมมติฐานที่ 14 ดานพฤติกรรมผูบริโภค When จะซื้อผลิตภัณฑคีโตเจนิคเมื่ออยากทานเทานั้น จำนวน 197 คน คิดเปน

รอยละ 49.3 
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     สมมติฐานที่ 15 ดานพฤติกรรมผูบริโภค Where มีวิธีซื้อโดยการสั่งผานระบบออนไลน จำนวน 228 คน คิดเปนรอยละ 

57 

     สมมติฐานที่ 16 ดานพฤติกรรมผูบริโภค Who กลุมตัวอยางสวนใหญเปนผูซื้อผลิตภัณฑคีโตเจนิคเอง จำนวน 315 คน 

คิดเปนรอยละ 78.7 

     สมมติฐานที่ 17 ดานพฤติกรรมผูบริโภค How กลุมตัวอยางสวนใหญซื้อผลิตภัณฑคีโตเจนิคโดยซื้อผานชองทางออนไลน 

จำนวน 199 คน คิดเปนรอยละ 49.7   

 

5. ขอเสนอแนะสำหรับผูประกอบการ 
     ดานผลิตภัณฑและดานลักษณะทางกายภาพ ซึ่งผลิตภัณฑคีโตเจนิคระบุสวนประสมในการผลิตอยางชัดเจนแต

ผลิตภัณฑคีโตเจนิคมีตราสินคาที่ยังไมมีชื่อเสียงมากนัก จึงทำใหสินคายังไมแพรหลายในตลาด ดังนั้นควรสรางความแข็งแรง

ใหกับตราสินคา เพื่อสรางภาพจำใหแกผูบริโภค อีกทั้งผูประกอบการควรจัดหนารานใหมีสภาพแวดลอมบริเวณรานคาสะอาด 

ถูกสุขอนามัย และรูปแบบในการจัดโซนสินคามีความเปนระเบียบไมซับซอน 

     ดานบุคคล ควรมีการฝกอบรมใหพนักงานมีความรูเกี่ยวกับสินคาในการแนะนำสินคาอยางถูกตองและครบถวนและตอง

เขาใจในผลิตภัณฑอยางถูกตอง เพราะการจำหนายผลิตภัณฑคีโตเจนิคเปนเรื่องที่ตองมีความรู ความเชี่ยวชาญ ดังนั้นควรมี

ความพรอมในการใหขอมูลที่ละเอียด รวมถึงการมีกริยาที่สุภาพเรียบรอย พรอมใหคำแนะนำเสมอ 

     ดานกระบวนการ  และควรเนนกระบวนการสั่งซื้อสินคารวดเร็ว และถูกตอง ควรเพิ่มกระบวนการชำระเงิน และมี

หลากหลายชองทาง เนื่องจากสถานการณปจจุบันมีการใชแอพพลิเคชั่น และวอลเล็ตตางๆ ในการชำระเงิน จึงจะทำให

ผูบริโภครูสึกถึงความสะดวกในการชำระเงินมากขึ้น 

     ดานชองทางการจัดจำหนาย จะตองสามารถซื้อผลิตภัณฑคีโตเจนิคผานทางชองทาง Online และ Offline ไดเชนกัน 

เพื่อเพิ่มความสะดวกใหแกลูกคามากขึ้น ในสวนของหนาราน สินคาควรจะตั้งอยูในสวนที่สามารถหาสินคาและมองเหน็ไดงาย 

ทั้งยังตองมีการจัดวางที่เปนระเบียบ ใน สวนของออนไลนเว็บไซตที่ขายสินคาตองตกแตงสวยงาม และ มีการจัดเรียงสินคา

เปนหมวดหมู พรอมรายละเอียดสินคาที่ชัดเจน  

     ดานราคา ควรใหความสำคัญกับการตั้งราคา ผลิตภัณฑคีโตเจนิคควรมีการตั้งราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพและประโยชน

ที่ไดรับ แตปจจุบันผลิตภัณฑคีโตเจนิคมีราคาที่คอนขางสูง ดังนั้นผูจำหนายอาจปรับการสรางมูลคาเพิ่มใหมีความเหมาะสมกบั

ตัวสินคามากขึ้น เชน การใหขอมูลที่เปนประโยชน ใหขนาดทดลอง เปนตน 

     ดานเหตุุผล และดานอารมณ ผูประกอบการควรใหขอมูลเกี่ยวกับขอดี หรือประโยชนของผลิตภัณฑตอผูบริโภค อยาง

ถูกตองและชัดเจน เนนการชวยใหสุขภาพดี อีกทั้งยังสามารถชวยควบคุมน้ำหนักไดมาปรับใชในกลยุทธทางการตลาด เพื่อ

ดึงดูดใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาไดงายขึ้น 

 

ขอเสนอแนะของการศึกษาวิจัยในคร้ังตอไป  

     ผูวิจัยควรศึกษาถึงทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑคีโตเจนิค เพื่อใหทราบถึงอุปสรรคและโอกาสของตัวผลิตภัณฑ 

และสามารถนำผลไปใชวางแผนกลยุทธการตลาดของผลิตภัณฑคีโตเจนิคอยางประสบความสำเร็จที่สุดในอนาคตได 

     ควรมีการเก็บรวบรวมขอมูลจากชองทางอื่น ๆ นอกจากการกระจายแบบสอบถามทาง ออนไลน หรือกลุม Facebook 

เพื่อใหไดขอมูลกลุมตัวอยางที่หลากหลาย และราบขอมูลพฤติกรรมของผูบริโภคและ ปจจัยมีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑคีโตเจนิคซึ่งอาจจะมีความแตกตางกัน  และสามารถนำไปขยายผลเพื่อ อธิบายปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑคีโตเจนิคได อีกทั้งแนวทางในการปรับและพัฒนากลยุทธที่ตรงกับความตองการของผูผูบริโภคมากที่สุด   
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     ควรศึกษาเพิ่มเติมเกี่ยวกับพฤติกรรม หรือปจจัยอื่นๆ เพิ่มเติม เพื่อคาดการณและนำขอมูลไปประยุกตในการวางแผนกล

ยุทธการตลาดของผลิตภัณฑคีโตเจนิคอยางประสบความสำเร็จที่สุดในอนาคตได 
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สิ่งแวดลอมทางการจัดการและองคประกอบการตลาดของรานอาหารเกาหลีในเขตเทศบาล
นครอุดรธานี จังหวัดอุดรธานี 

Managerial Environment and Marketing Component of Korea Restaurants 
in Udon Thani Municipality Area Udon Thani Province 
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บทคัดยอ 

บทความนี้นำเสนอเกี่ยวกับการวิเคราะหสิ่งแวดลอมทางการจัดการและการหาองคประกอบการตลาดของรานอาหารเกาหลี

ในเขตเทศบาลนครอุดรธานี จังหวัดอุดรธานี วิจัยดวยการวิเคราะหทางการจัดการ ดวยวิธีวิจัยเอกสารและวิธีการสัมภาษณ

แบบกึ่งโครงสราง ผลการศึกษาพบวา ดานโอกาส ภาครัฐมีนโยบายกระตุนเศรษฐกิจในประเทศ มีเทคโนโลยีสั่งซื้ออาหารและ

การจัดการภายในราน ผูคนปรับพฤติกรรมใหเขากับสถานการณวิถีใหม จำนวนรานอาหารเกาหลีในเขตเทศบาลนครอุดรธานี 

จังหวัดอุดรธานียังมีจำนวนนอยทำใหมีโอกาสการแขงขันในตลาดนี้อยู ดานภัยคุกคาม สถานการณ Covid-19ที่ไมอาจคาดเดา 

กำลังซื้อของผูบริโภคยังไมฟนตัวแตมีตัวเลือกในการบริโภคอาหารที่มากขึ้น เปนสวนที่ยังตองคอยเฝาระวังในธุรกิจนี้ และพบ

องคประกอบการตลาดรานอาหารเกาหลีซึ่งกำหนดเปนตัวแปรที่สังเกตได34ตัวแปร ซึ่งจะถูกนำไปใชในการวิเคราะหเชิง

สำรวจและพัฒนาเปนแนวทางการตลาดของรานอาหารเกาหลีในพื้นที่ศึกษาตอไป 
 

คำสำคัญ: รานอาหารเกาหลี, ส่ิงแวดลอมทางการจัดการ,องคประกอบการตลาด, การสัมภาษณแบบกึ่งโครงสราง 

 

Abstract 
This article is presented about the management environment and marketing component of Korean 
restaurants in Udon Thani Municipality Area Udon Thani Province. In term of management analysis, 
documentary research, and semi-structure interview were used. The results found that in opportunity was 
discovered that government policy has the potential to help the country's economy. Technology has 
evolved to make ordering food and operating the restaurant. People have behaviors that adapt to new 
normal and with the number of Korean restaurants in Udon Thani is still a small number, so there is still a 
chance to compete in this market. In terms of threats, one of the issues found is the unpredictable outbreak 
of COVID-19. Consumers' purchasing power has not recovered. Additionally, consumers have a wider range 
of food options. Therefore, it is a part that still needs to be vigilant. In term of Marketing Component of 
The Korea Restaurant found 34 observable variables, which will be applied in the Exploratory Factor 
Analysis (EFA) research and determine the marketing guidelines of Korean restaurants in the study area. 
 
Keywords: Korea food restaurant, Managerial Environment, marketing components, Semi-Structured 

Interview 
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1. บทนำ 

 

     ในเวลานี้รานอาหารเกาหลีเปนที่นาจับตามอง เพราะปที่ผานมามีมูลคาตลาดถึง 2,000 ลานบาทและคาดวาจะโตขึ้น

เรื่อยๆรวมกวา 400,000  ลานบาท ในอัตราที่โตขึ้น 4-5% ทุกป  ในปจจุบัน นอกจากซีรีส ภาพยนตรและรายการวาไรตี้แลว 

วัฒนธรรมที่เกี่ยวกับอาหารเกาหลียังถูกนำเสนอในคอนเทนตรูปแบบตางๆ เชน สารคดี วิดีโอทาง Netflix หรือวิดีโอทาง 

YouTube ยิ่งผลักดันให K-Food เปนอีกหนึ่ง Soft Power ที่มีอิทธิพลในระดับโลก (Brand buffet, 2564) การที่ประเทศ

เกาหลีสงออกวัฒนธรรมผานความบันเทิงทำใหผูคนซึมซับรูจักอาหารเกาหลีและมีสวนรวมกับมันไปจนถึงชอบอาหารเกาหลี

โดยไมรูตัว (เสาวลักษณ เชื้อคำ, 2564) จากฐานขอมูลของบริษัท วงใน มีเดีย จำกัด (2564) จังหวัดที่มีรานอาหารมากที่สุดใน

ภาคอีสานไดแก นครราชสีมา ขอนแกน และอุดรธานี ตามลำดับ คนอีสานสวนใหญมักจะนิยมทานอาหารที่มีรสชาติ

หลากหลาย จึงไมแปลกหากภาคอีสานจะมีรานอาหารหลากสไตลหลากหลายสัญชาติ เชน อาหารญี่ปุน อาหารจีน อาหาร

เวียดนาม และอาหารเกาหลี ซึ่งสวนใหญไดรับอิทธิพลมาจาก K-POP และซีรีสเกาหลี ปจจุบันในภาคอีสานมีรานอาหาร

เกาหลีเพียง 150 รานเทานั้น  

(Isan Insight & Outlook, 2564) 

     จากขอมูลขางตนนี้จึงคาดการณวาตลาดอาหารเกาหลีมีแนวโนมเติบโตมากขึ้น และเนื่องดวยวัฒนธรรมความเกาหลีกำลัง

แทรกซึมเขามาในวิถีการดำเนินชีวิตของผูคนในประเทศไทย สงผลบวกตอตลาดอุตสาหกรรมรานอาหารเกาหลี ทำใหผูศึกษา

ซึ่งมีความตองการประกอบธุรกิจรานอาหารเกาหลีจึงมีความสนใจที่จะศึกษาเกี่ยวกับธุรกิจรานอาหารเกาหลี โดยผูศึกษาจึง

กำหนดในเรื่องของการศึกษาแบงออกเปน4ระยะ ดังแสดงในขั้นตอนการวิจัยที่แสดงในภาพที่2 โดยการศึกษาในระยะที่1และ

ระยะที่2 มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาสิ่งแวดลอมทางการจัดการและศึกษาองคประกอบการตลาดของรานอาหารเกาหลีในเขต

เทศบาลนครอุดรธานี จังหวัดอุดรธานีเพื่อคนหาตัวแปรสังเกตไดและนำไปศึกษาตอเนื่องในการวิเคราะหองคประกอบเชิง

สำรวจ โดยคาดวาจะนำผลที่ไดมากำหนดเปนแนวทางการตลาดตอไป 

 

2. ทบทวนวรรณกรรม 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวของกับการวิเคราะหสิ่งแวดลอมทางการจัดการ 

 

     การวิเคราะหสิ่งแวดลอมภายนอกที่กระทบกับธุรกิจโดยออมโดยใชทฤษฎี PESTEL Analysis ซึ่งประกอบดวย 6 ดาน 

ไดแก ดานการเมือง ดานเศรษฐกิจ ดานสังคม ดานเทคโนโลยี ดานสภาพแวดลอม และดานกฎหมายวิเคราะหปจจัยที่สงผล

กระทบทางออมตอธุรกิจรานอาหารเกาหลีในเขตเทศบาลนครอุดรธานี จังหวัดอุดรธานี และการวิเคราะหส่ิงแวดลอมภายนอก

ที่กระทบกับธุรกิจโดยตรง โดยใชเครื่องมือในการวิเคราะหสภาพการแขงขันในอุตสาหกรรมเปนเครื่องมือแบงออกเปน 5 

องคประกอบ คือ 1) การวิเคราะหดานคูแขงขันทางตรง 2) การวิเคราะหดานคูแขงขันรายใหม 3) การวิเคราะหดานสินคาหรือ

บริการทดแทน 4) การวิเคราะหดานผูจำหนายวัตถุดิบ และ 5) การวิเคราะหดานลูกคา (Porter, 1980)  และยังนำเครื่องมือ

ในการวิเคราะหธุรกิจดวย SWOT Analysis คือ การวิเคราะหธุรกิจหรือองคกรเพื่อคนหา โอกาส (Opportunities) และ

อุปสรรค (Threats) ที่เกิดขึ้นภายนอกของธุรกิจ เพื่อนำมาวิเคราะห หาโอกาส ปองกันและแกปญหาที่อาจจะเกิดขึ้นกับธุรกิจ 

(Budiman, Tarigan, Mardhatillah, Sembiring, & Teddy, 2018)   
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2.2 การตลาดรานอาหารเกาหลี 
    
   พบวาปจจัยที่มีผลตอการเลือกรานอาหารเกาหลีที่มีผลตอการตัดสินใจใชบริการ คือมีรสชาติอรอยตามรีวิวที่ดี มีความ

คาดหวังในการใหบริการของพนักงานวาจะไดรับบริการที่มีความรวดเร็วในการใหบริการและ (ชุติภา จันทศร และกิตติพันธ 

คงสวัสดิ์เกีรติ, 2560)  ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการรานอาหารเกาหลี คือ คูปองสวนลดโปรโมชั่นตางๆ (คุณวุฒิ 

วัฒนพิมล, 2554) การสรางความจงรักภักดีตอการใชบริการและคุณภาพของอาหารเปนปจจัยที่สำคัญมากในการประกอบ

ธุรกิจประเภทรานอาหาร (เจริญขวัญ วงคเพ็ญ, 2558)  ปจจัยสำคัญที่ทำใหผู บริโภคเลือกใชบริการรานอาหารเกาหลี 

ใหบริการอาหารเกาหลีรสชาติดั้งเดิมในราคาที่ถูก ทำเลที่ตั้งสะดวกและงายตอการเดินทาง และมีกระแสความนิยมในการ

บริโภคอาหารเกาหลีในกลุมผูบริโภคชาวไทยมีเพิ่มมากขึ้น (ณัฎฐณิชา และ ปริณทิพย, 2563) ดังนั้นการศึกษาองคประกอบ

การตลาดของรานอาหารเกาหลีจึงมีความสำคัญโดยเฉพาะองคประกอบที่สัมพันธกับความตองการของบริบทพื้นที่ศึกษาดังนั้น

ผูศึกษาจึงตองการคนหาองคประกอบซึ่งเปนตัวแปรสังเกตไดของตัวแปรแฝงที่วิจัยคือการตลาดรานอาหารเกาหลีดังแสดงใน

ภาพที่ 1 

                                      ตัวแปรแฝง                      ตัวแปรสังเกตได 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการศึกษาองคประกอบการตลาดรานอาหารเกาหลี 

 

3. วิธีการศึกษา 

3.1 การวิเคราะหสิ่งแวดลอมการตลาดของธุรกิจรานอาหารเกาหลีในเขตเทศบาลนครอุดรธานี จังหวัดอุดรธานี 
 

     ในการวิเคราะหส่ิงแวดลอมการตลาดของพื้นที่ที่ศึกษาผูศึกษาทำการวิเคราะหในสามประเด็น ไดแก 

สิ่งแวดลอมภายนอกที่กระทบกับธุรกิจโดยออม สิ่งแวดลอมภายนอกที่กระทบกับธุรกิจโดยตรง และการวิเคราะห โอกาส 

อุปสรรคของธุรกิจ ดวยวิธีการวิจัยเอกสารที่เกี่ยวของ (Scott, 2006)    

 

3.2 การศึกษาองคประกอบของรานอาหารเกาหล ี
 

      วิธีการวิเคราะหองคประกอบการตลาดของรานอาหารเกาหลี ผูศึกษามีวิธีการศึกษาประกอบไปดวยการทำวิจัยเอกสาร 

จำนวน 60 ฉบับ และการเก็บขอมูลปฐมภูมิโดยการสัมภาษณเชิงลึกจากผูเชี่ยวชาญดานธุรกิจรานอาหารเกาหลีโดยเปน

ผูประกอบการรานอาหารเกาหลีทั้งหมด 11 คน ซึ่งในการวิจัยควรมีผูใหขอมูลสำคัญจากการสัมภาษณไมต่ำกวา 8 คน (บุญ

ธรรม กิจปรีดาบริสุทธ, 2551) เมื่อไดตัวแปรมา ใหนำสวนของการวิจัยเอกสารรวมกับคาความถี่ของการสัมภาษณเชิงลึกจาก

ผูเชี่ยวชาญ และเลือกตัวแปรที่คาความถี่รวมเกินครึ่งของตัวแปรทั้งหมดมาเปนผลการศึกษา (เยาวภา ปฐมศิริกุล, 2554) อัน

เปนจำนวนที่เหมาะสมและเพียงพอตอการศึกษา เนื่องจากมีคาความถี่มากกวากึ่งหนึ่งของตัวแปรทั้งหมดมาใชในการศึกษา 

(กัลยา วานิชยบัญชา, 2552)   

องคป์ระกอบการตลาดร้านอาหาร

เกาหลีในเขตเทศบาลนครอุดรธานี 

 จงัหวดัอุดรธานี 

 

ตวัแปรท่ีสังเกตได ้

ตวัแปรท่ีสังเกตได ้

ตวัแปรท่ีสังเกตได ้

…………….. n term 
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การศึกษาในสวนของหัวขอ 3.1และ3.2 เปนเพียงสวนหนึ่งของการศึกษาทั้งหมด ผูศึกษามีแผนขั้นตอนการวิจัยแบง

การศึกษาออกเปนสี่สวน ซึ่งในบทความนี้จะนำเสนอเปนแคการศึกษาในสวนที่1และ2ของการศึกษาเทานั้นซึ่งจะนำไปสูการ

วิจัยในสวนที่ 3 และ 4 ตอไป ดังแสดงในภาพที่ 2 ตอไปนี้ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ภาพที่ 2 ขั้นตอนการดำเนินการวิจัย 
 

4. ผลการศึกษาและอภิปรายผล 

4.1 ผลการศึกษาและอภิปรายผลสิ่งแวดลอมทางการจัดการ 
 

     ผลการวิเคราะหสิ่งแวดลอมภายนอกที่กระทบตอธุรกิจโดยออม โดยใชโดยเครื่องมือ PESTEL Analysis มีรายละเอียด

ดังนี้ ดานนโยบายทางการเมืองมีโอกาสจากนโยบายที่จะกระตุนเศรษฐกิจภายในประเทศของภาครัฐและการขยายการลงทุน

ของผูประกอบการธุรกิจรายใหญในธุรกิจรานอาหารมากยิ่งขึ้นในพื้นที่ตางจังหวัด ดานเศรษฐกิจพบการคาดการวาธุรกิจ

รานอาหารที่ใหบริการเต็มรูปแบบจะมีมูลคายอดขายคิดเปนการขยายตัวจากปกอน (ศูนยวิจัยกสิกรไทย, 2565) และดานดาน

สังคมและวัฒนธรรมปจจุบันคนไทยรูจักคุนเคยกับอาหารเกาหลี และรสชาติถูกปากกับคนไทย (กนกวรรณ เกิดผลานันท, 

2564) ดานเทคโนโลยีไดมีแอปพลิเคชันเขามาชวยใหการส่ังซื้ออาหารงายขึ้น มีชองทางการชำระสินคาที่หลากหลาย และยังมี

โปรแกรมที่วิเคราะหขอมูลใหตั้งแตตนทุนถึงกำไรของธุรกิจ (ศูนยวิจัยกสิกรไทย, 2564) ดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพและ

นิเวศวิทยา ผูคนมีพฤติกรรมที่ปรับใหเขากับสถานการณวิถีใหมและพฤติกรรมการนั่งทานทีร่านกก็ลับมาเพิ่มขึน้หลังคลายล็อก

ดาวน (ออมใจ วงษมณฑา, 2564) ทางดานกฎหมาย จังหวัดอุดรธานีไดถูกกำหนดเปนพื้นที่นำรองดานการทองเที่ยว (พื้นที่สี

ฟา) จึงถือเปนโอกาสของธุรกิจในการหากลุมลูกคาเปาหมายไดมากขึ้น ทางดานภัยคุกคาม เนื่องจากการระบาดของโควิด-19

ที่ยังไมหายไป และกำลังซื้อของผูบริโภคที่ยังไมฟนตัวดี จึงเปนสิ่งที่ธุรกิจตองมีแผนปองกันและรับมือหากเกิดการระบาดใหญ

ที่ทำใหไมสามารถเปดรานตามปกติได 

     ผลการวิเคราะหสิ่งแวดลอมภายนอกที่กระทบตอธุรกิจโดยตรง โดยใชโดยเครื่องมือในการวิเคราะหสภาพการแขงขันใน

อุตสาหกรรม มีรายละเอียดดังนี้ การแขงขันกับคูแขงขันทางตรง ยังมีการแขงขันที่ต่ำเนื่องจากจำนวนรานอาหารเกาหลีที่

ตั้งอยูภายในเขตเทศบาลนครอุดรธานี จังหวัดอุดรธานีมีจำนวนนอยซึ่งมีการขายประเภทอาหารที่แตกตางกัน ในดานการ

ตอรองของผูจำหนายวัตถุดิบธุรกิจมีอำนาจในการตอรองสูง เนื่องจากปจจุบันมีจำนวนผูจัดจำหนายวัตถุดิบคอนขางมาก และ
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การวเิคราะห์ส่ิงแวดลอ้มทางการจดัการ 

การวเิคราะห์ส่ิงแวดลอ้มภายนอก 

โดย PESTEL และ 5 Forces Model 

การศึกษาระยะท่ี 1 

วเิคราะห์เชิงคุณภาพ 

 

การวจิยัเอกสาร 

การสัมภาษณ์ผูเ้ช่ียวชาญ 

ตวัแปรสงัเกตไดข้ององคป์ระกอบการตลาดร้านอาหารเกาหลี 

การศึกษาระยะท่ี 2: วเิคราะห์เชิงคุณภาพ 

      

แบบสอบถามความคิดเห็นต่อองคป์ระกอบการตลาดร้านอาหารเกาหลี  

วเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงสาํรวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) 

องคป์ระกอบหลกั 34 องคป์ระกอบ 

การระดมสมอง (Brainstorm) 

แนวทางการตลาดร้านอาหารเกาหลีในเขตเทศบาลนครอุดรธานี จงัหวดัอุดรธานี  

ลูกคา้ท่ีมีประสบการณ์ในการใชบ้ริการร้านอาหารเกาหลี 

การศึกษาระยะท่ี 3: วเิคราะห์เชิงปริมาณ 

      

การศึกษาระยะท่ี 4: วเิคราะห์เชิงคุณภาพ 
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ราคารวมถึงคุณภาพไมไดแตกตางกันมากนัก (นารญา พงไทยสงค, 2555) ทางดานภัยคุกคาม การเขามาของผูประกอบการ

รายใหมคอนขางงาย  เนื่องจากในการเริ่มลงทุนทำธุรกิจรานอาหารเกาหลีนั้นใชเงินทุนไมสูงมาก รานอาหารทุกประเภท

สามารถทดแทนกันได และผูบริโภคมีตัวเลือกที่มากขึ้น สามารถเลือกรับประทานอาหารไดหลากหลาย  (นารญา พงไทยสงค, 

2555) 

    อภิปรายผลการวิเคราะหโอกาสและอุปสรรคที่จะสงผลตอธุรกิจรานอาหารเกาหลีในเขตเทศบาลนครอุดรธานี จังหวัด

อุดรธานี มีประเด็นหลักที่ควรใหความสำคัญ ดังนี้ 

     ดานโอกาส ไดแก ภาครัฐมีมาตรการนโยบายที่จะกระตุนเศรษฐกิจภายในประเทศ และผูคนมีพฤติกรรมที่ปรับใหเขากับ

สถานการณวิถีใหม สอดคลองกับบทความของดำรงเกียรติ มาลา (2565) ไดกลาววา ทิศทางธุรกิจรานอาหารในป 2565จะ

กลับมาฟนตัวโดยโดยปจจัยบวกสำคัญคือนโยบายกระตุนเศรษฐกิจของภาครัฐที่จะเขามาชวยกระตุนการใชจายและเพิ่มกำลัง

ซื้อของผูบริโภค อาทิ มาตรการคนละครึ่ง รวมถึงการกลับมาใชชีวิตประจำวันแบบมาตรฐานใหมของผูบริโภค มีเทคโนโลยีที่

เขามาชวยในการการจัดการภายในรานอาหารใหงายขึ้น และชองทางการชำระสินคาที่หลากหลาย สอดคลองกับบทความของ 

Amarin Academy (2562) ไดกลาววา ในปจจุบันมีการพัฒนาแอปพลิเคชันใหรองรับการบริหารจัดการรานเพื่อชวยควบคุม

ตนทุนและคำนวณกำไรรวมถึงระบบ E- Payment ไมเพียงแตอำนวยความสะดวกใหแกลูกคา แตยังชวยใหรานไดมีโอกาสใน

ธุรกิจมากขึ้น และดวยจำนวนรานอาหารเกาหลีในเขตเทศบาลนครอุดรธานี จังหวัดอุดรธานียังมีจำนวนนอย สอดคลองกับ

บทความของ Isan Insight & Outlook (2564) ไดกลาววา จังหวัดในภาค อีสานรอยละ 50 มีรานอาหารเกาหลีเปดใหบริการ

เพียง 0-2 รานเทานั้นทำใหยังมีโอกาสในการแขงขันในตลาดนี้อยู  

     ดานภัยคุกคาม ไดแก กำลังซื้อของผูบริโภคที่ยังไมฟนตัวดี  รวมทั้งยังมีการระบาดของ Covid-19 ที่ไมอาจคาดเดาได 

สอดคลองกับบทความของ ศูนยวิจัยกสิกรไทย (2565) ไดกลาววา แนวโนมธุรกิจรานอาหารป 2565 ยังเปนปที่ตองระมัดระวงั 

เนื่องจากตลาดยังมีปจจัยเสี่ยงการระบาดของโควิด-19 สายพันธุ Omicron และสายพันธุอื่นที่อาจเกิดขึ้นได รวมถึงกำลังซื้อ

ของผูบริโภคที่ยังไมกลับมาฟนตัวดี อีกทั้งผูบริโภคมีตัวเลือกที่มากขึ้นสามารถเลือกรับประทานอาหารไดหลากหลาย ซึ่ง

สอดคลองกับผลการวิจัยของ นารญา พงไทยสงค (2555) ที่พบวา เพราะมีอาหารหลากหลายรูปแบบ หลากหลายรสชาติ หาก

ไมชอบอาหารประเภทนี้ก็สามารถทานอาหารอื่นแทนได 
 

 

4.2 ผลการศึกษาและอภิปรายผลองคประกอบการตลาดของรานอาหารเกาหล ี 
 

     ผลจากการวิจัยเอกสารจำนวน 60 ฉบับและการสัมภาษณเชิงลึกจากผูเชี่ยวชาญดานธุรกิจรานอาหารเกาหลีจำนวน11

คน พบตัวแปรที่สังเกตไดของตัวแปรแฝงทั้งหมด 34 ตัวแปร และพบวาคาความถี่เกินกึ่งหนึ่งของคาความถี่รวม เทากับ 18 จึง

สามารถนำมาใชในการวิเคราะหหาองคประกอบได มีคาความถี่แสดงดังตารางที่ 1 
 

ตารางที่ 1 ความถี่ตัวแปรสังเกตไดของตัวแปรแฝงการตลาดรานอาหารเกาหลี 

ตัวแปรสังเกตไดขององคประกอบการตลาดธุรกิจรานอาหารเกาหล ี ความถี่ 

รสชาติของอาหาร 25 

ใชวัตถุดิบที่มีคุณภาพดี 25 

มีการโฆษณาผานส่ือตาง ๆ 24 

มีรีวิว/ชื่อเสียงที่ดี 23 

สรางความจงรักภักดีตอการใชบริการ 23 

มีการจัดโปรโมชั่นดึงดูดลูกคา 23 
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จากตัวแปรที่สังเกตไดของตัวแปรแฝงทั้งหมด 34 ตัวแปรสามารถนำมาสรุปและอภิปรายไดดังนี้ 
 

     ตัวแปรที่ 1 รสชาติของอาหาร ปจจัยที่มีผลตอการเลือกรานอาหารคือรสชาติ ตองเปนอาหารที่มีรสชาติอรอยและถูก

สุขลักษณะมีรสชาติที่ถูกปากคนไทย มีจุดเดนที่รสชาติของอาหารที่ไมเหมือนใครเปนที่ชื่นชอบของผูบริโภค สอดคลองกับ

ผลการวิจัยของ ชุติภา จันทศร และกิตติพันธ คงสวัสดิ์เกีรติ (2560) ที่พบวา การตัดสินใจในการใชบริการรานอาหารเกาหลี 

เปนอาหารที่มีรสชาติอรอยและถูกสุขลักษณะ 

การตั้งราคาที่เหมาะสม 22 

ภายในรานมีบรรยากาศและการตกแตงที่ดี 22 

ความหลากหลายของเมนูอาหาร 21 

การบริการอยางมีคุณภาพ 21 

ทำเลที่ตั้งรานเขาถึงไดงาย 20 

หนาตาความสวยงามของอาหาร 20 

รานมีเวลาเปด-ปดที่ชัดเจน 20 

มีรูปแบบที่แตกตางจากรานอาหารประเภทอื่นๆ 19 

มีการสรางความสัมพันธที่ดีกับลูกคา 19 

ความสะอาดของอาหาร, เครื่องดื่ม บรรจุภัณฑ และภายในราน 18 

พนักงานมีบุคลิกภาพที่ดี 18 

มีการตอบสนองที่ดีตอลูกคา 18 

การสรางบริการใหเปนที่รูจักและประทับใจ 18 

ตามกระแสเกาหลี 18 

การใหบริการที่รวดเร็ว 18 

มีสารอาหารครบถวนและเปนประโยชนตอรางกาย 18 

มีการจัดอบรมพนักงานกอนการใหบริการลูกคา 18 

พนักงานมีความชำนาญและมีความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 18 

มีความนาเชื่อถือในการใหบริการ 18 

มีการส่ือสารที่ดีและชัดเจนกับลูกคา 18 

รานมีชองทางการจำหนายที่หลากหลายรวมถึงบริการจัดสง 18 

มีส่ิงอำนวยความสะดวกภายในราน 18 

รานมีที่จอดรถที่เพียงพอ 18 

ความปลอดภัยในการใชบริการ 18 

พนักงานแตงกายสะอาด เรียบรอย 18 

มีการเปดเพลงสรางบรรยากาศ 18 

ชองทางการจายเงินที่ถูกตอง แมนยำ และหลากหลาย 18 

มีรสชาติและกล่ินอายดั้งเดิมของเกาหลีใต 18 
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     ตัวแปรที่ 2  ใชวัตถุดิบที่มีคุณภาพดี วัตถุดิบที่ใชในการปรุงอาหารมีการเลือกสรรวัตถุดิบที่คุณภาพ ใชวัตถุดิบที่สดใหม

แตกตางจากรานอาหารทั่วไป สดใหม สะอาด สอดคลองกับผลการวิจัยของ คุณวุฒิ วัฒนพิมล (2554) ที่พบวา คุณภาพของ

วัตถุดิบที่ใชในการปรุงอาหารเกาหลีมีผลตอการตัดสินใจใชบริการของผูใชบริการมากที่สุด 

     ตัวแปรที่ 3 มีการโฆษณาผานสื่อตาง ๆ การนำเสนอขอมูลของรานผานสื่อ การโฆษณารานอาหารผานเว็บไซต โซเชียล

มีเดีย โทรทัศน หรือปายหนาราน สอดคลองกับผลการวิจัยของ เจริญขวัญ วงคเพ็ญ (2558) ที่พบวา ผูบริโภคใหความสำคัญ

ตอการไดรับขอมูลโปรโมชั ่นเกี ่ยวกับรานอาหารเกาหลีผานทางสื่อสังคมออนไลน และนำไปตัดสินใจในการใชบริการ

รานอาหารเกาหลี 

     ตัวแปรที่ 4 มีรีวิว/ชื่อเสียงที่ดี ทางรานไดรับการรีวิวจากเว็บไซตสื่อโซเชียลตางๆ วาเปนรานอาหารเกาหลียอดนิยม มี

การบอกตอ และพูดถึงประสบการณดี ๆ ที่ไดรับจากการใชบริการ สอดคลองกับผลการวิจัยของ ศศิประภา พันธนาเสวี 

(2561) ที่พบวา ผูบริโภคมีการคนหาขอมูลรานจากการรีวิวในสื่อออนไลนและเว็บไซตของรานมากอนเพื่อประกอบการ

ตัดสินใจในใชบริการ 

     ตัวแปรที่ 5 สรางความจงรักภักดีตอการใชบริการ เมื่อลูกคารูสึกพึงพอใจตอการใหบริการจะสามารถสรางความ

จงรักภักดีใหเกิดขึ้นกับทางรานได มีการกลับมาใชบริการซ้ำจนใชบริการการเปนประจำ มีความภาคภูมิใจในการใชบริการ

สอดคลองกับผลการวิจัยของ เจริญขวัญ วงคเพ็ญ (2558) ที่พบวา ผูบริโภคใหความสำคัญในการเลือกรับประทานรานอาหาร

เกาหลีอยูเปนประจำและมีความภูมิใจที่ไดใชบริการรานอาหารเกาหลี เกิดความรูสึกอยากที่จะเขาไปใชบริการรานอาหาร

เกาหลีรานนั้นทุกครั้งที่นึกถึงอาหารเกาหลีและเกิดการเขาไปใชบริการอยูเปนประจำ 

     ตัวแปรที่ 6 มีการจัดโปรโมชั่นดึงดูดลูกคา การจูงใจผูบริโภคโดยใชคูปองหรือสวนลด มีการจัดราคาพิเศษใหกับนกัเรียน 

นักศึกษา วันสำคัญตางๆ มีบัตรสะสมแตมเพื่อใชเปนสวนลดในครั้งถัดไป สอดคลองกับผลการวิจัยของ นารญา พงไทยสงค 

(2555) พบวา กลุมตัวอยางจะใหความสำคัญกับโปรโมชั่นของทางรานที่มีสวนลดใหแกลูกคาในวันสำคัญตางๆ เชน วันเกิด 

     ตัวแปรที่ 7 การตั้งราคาที่เหมาะสม ราคามีความเหมาะสมกับปริมาณและคุณภาพของวัตถุดิบ สมเหตุสมผลคุมคากับ

การบริการ โดยการกำหนดราคานั้นสามารถสรางคุณคาการรับรูของสินคาและบริการ สอดคลองกับผลการวิจัยของ ชุติภา จัน

ทศร และกิตติพันธ คงสวัสดิ์เกีรติ (2560) ที่พบวา ผูใชบริการรานอาหารเกาหลีตัดสินใจใชบริการรานอาหารเกาหลีเนื่องจาก

ราคาอาหารเหมาะสม  

     ตัวแปรที่ 8 ภายในรานมีบรรยากาศและการตกแตงที่ดี บรรยากาศและการตกแตงภายในรวมถึงพื้นที่บริเวณโดยรอบมี

ความสวยงาม ทันสมัย ถายทอดเอกลักษณเฉพาะของทางราน มีความสวยงามสไตลเกาหลี สอดคลองกับผลการวิจัยของ สิริน

ทิพย หอมขจร (2556) ที่พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีเหตุผลในการตัดสินใจเลือกรับประทานอาหารในรานอาหาร

เกาหลี คือ บรรยากาศดี การตกแตงเหมือนประเทศเกาหลี 

     ตัวแปรที่ 9 ความหลากหลายของเมนูอาหาร มีความหลากหลายของเมนูอาหารไมวาจะเปนปงยาง ทอด ผัด แกงหรือ

ซุป อาหารเซต มีผักและเครื่องเคียงที่หลากหลาย มีจำนวนเมนูใหเลือกสรรปริมาณมาก สอดคลองกับผลการวิจัยของ เจริญ

ขวัญ วงคเพ็ญ (2558) ที่พบวา ผูบริโภคมีความคาดหวังกับรสชาติที ่มีความอรอยของอาหารเกาหลีและรวมถึงการมี

เมนูอาหารเกาหลีใหเลือกหลากหลายทำใหผูบริโภคอยากที่จะเขาไปใชบริการรานอาหารเกาหลีมากยิ่งขึ้น 

     ตัวแปรที่ 10 การบริการอยางมีคุณภาพ การใหบริการอยางมีคุณภาพ ถูกตองครบถวน รวดเร็ว พนักงานมีกิริยามารยาท

ที่ดี และคงไวซึ่งบริการคุณภาพที่มีการพัฒนา สามารถตอบสนองความตองการของลูกคาไดอยางเหมาะสม สอดคลองกับ

ผลการวิจัยของ เนาวรัตน แกวสัตยา (2552) ที่พบวา ปจจัยลักษณะภายนอกที่ทำใหผูบริโภคเลือกใชบริการรอยละ78.5 คือ

ความคุมคาเมื่อเทียบกับคุณภาพอาหารและคุณภาพการบริการที่กลุมตัวอยางคาดหวัง 

     ตัวแปรที่ 11 ทำเลที่ตั้งรานเขาถึงไดงาย สถานที่ตั้งของรานคางายตอการใชบริการ ทำเลที่ตั้งของรานตั้งอยูถนนสาย

หลักที่ผูคนมักใชสัญจรกันเปนประจำ สามารถมองเห็นรานไดชัดเจน สะดวกและงายตอการเดินทาง สอดคลองกับผลการวิจัย

การประชุมทางวิชาการระดับชาติ สาขาบริหารธุรกิจและการบัญชี คร้ังที่ 10

1702



ของ ขวัญเรือน อัมพวา (2556) ที่พบวา ปจจัยดานสถานที่มีผลระดับมาก ไดแก ทำเลที่ตั ้งไมพลุกพลานหรือไมแออัด

จนเกินไป ติดถนนใหญไป-มาไดสะดวก 

     ตัวแปรที่ 12 หนาตาความสวยงามของอาหาร มีการตกแตงจานที่สวยงามเพื่อเปนการดึงดูดความสนใจที่จะรับประทาน 

จัดวางไดสวยงาม มีการออกแบบใหหนาตาและการตกแตงมีความโดดเดนแตกตางจากรานอาหารประเภทอื่นๆ หนาตานา

รับประทาน สอดคลองกับผลการวิจัยของ สิรินทิพย หอมขจร (2556) ที่พบวา ปจจัยยอยดานผลิตภัณฑที่มีผลตอการตัดสินใจ

เลือกรานอาหารเกาหลีในระดับมาก ไดแก อาหารสะอาด สีสันสวยงาม ความสวยงามของการจัดเรียงอาหารและเครื่องดื่ม 

     ตัวแปรที่ 13 รานมีเวลาเปด-ปดที่ชัดเจน ควรระบุเวลาทำการใหชัดเจน เพื่อใหผูบริโภครับทราบและสามารถเลือกมาใช

บริการไดตามสะดวก รวมถึงเปนการชวยใหทางรานมีการจัดการในเรื่องของการเตรียมวัตถุดิบใหเพียงพอในการใหบริการ 

สอดคลองกับผลการวิจัยของ สิรินทิพย หอมขจร (2556) ที่พบวา ปจจัยยอยดานการจัดจำหนายที่มีผลตอการตัดสินใจเลือก

รานอาหารเกาหลีในระดับปานกลาง ไดแก การมีเวลาเปด-ปด ที่แนนอน  

     ตัวแปรที่ 14 มีรูปแบบที่แตกตางจากรานอาหารประเภทอื่นๆ ผูบริโภคมีความสนุกสนานกับรูปแบบที่แปลกใหม มี

ความเปนเอกลักษณ ความแตกตางดานการบริการ สอดคลองกับบทความของ บุญอยู ขอพรประเสริฐ (2548) กลาววา เมื่อ

พูดถึงอาหารเกาหลีจะนึกถึงการสรางประสบการณใหมใหถือวาเปนจุดเดนสําคัญของรานอาหารเกาหลีที่สรางการแทนที่

รานอาหารเดิมๆที่มีอยูในตลาด 

     ตัวแปรที่ 15 มีการสรางความสัมพันธที่ดีกับลูกคา สามารถเขาถึงลูกคาอยางครอบคลุมและตอเนื่อง มีความเขาใจ

เกี่ยวกับรสนิยมลูกคาไดดี ดูแลลูกคาเหมือนเปนคนในครอบครัวของเราเอง ควรมีการติดตอและสอบถามผลการใชบริการ

อยางตอเนื่อง สอดคลองกับบทความของ Luecke and Collis (2005) ฐานความสัมพันธที่ดีตอลูกคา จะสรางความภักดีให

เกิดขึ้นกับลูกคาซึ่งจะสงผลใหองคกรบรรลุผลตามเปาหมายที่วางไว 

     ตัวแปรที่ 16 ความสะอาดของอาหาร, เครื่องดื่ม บรรจุภัณฑ และภายในราน ความสะอาดภายในรานอาหาร ภาชนะ 

แกวน้ำและอุปกรณตางๆที่ใชประกอบอาหารและรับประทานสะอาด อยูในสภาพใหม สอดคลองกับผลการวิจัยของ สิรินทิพย 

หอมขจร (2556) พบวา ปจจัยดานสิ่งนำเสนอทางกายภาพ ที่มีผลตอการตัดสินใจการเลือกรานอาหารเกาหลี ในระดับมาก

ที่สุด ไดแก สถานที่ใหบริการสะอาด ระบบถายเทอากาศดี จาน ชอน/ซอม แกวน้ำ และอุปกรณตางๆมีความสะอาด 

     ตัวแปรที่ 17 พนักงานมีบุคลิกภาพที่ดี พนักงานมีกิริยามารยาทที่ดี บุคลิกภาพและลักษณะที่เปนเอกลักษณในการ

ใหบริการลูกคา มีใจรักในการบริการ ใหบริการดวยความเต็มใจ เปนมิตรมีความเปนกันเองแตตองสุภาพ มีบุคลิกที่นาเชื่อถือ

หนาตายิ้มแยมแจมใส สอดคลองกับผลการวิจัยของ ศศิประภา พันธนาเสวี (2561) ที่พบวา รานอาหารสไตลเกาหลีมีพนักงาน

ที่มีรูปลักษณ บุคลิกภาพที่ดี และลักษณะที่เปนเอกลักษณในการใหบริการ ใหความสนใจและใสใจกับลูกคา  

     ตัวแปรที่ 18 มีการตอบสนองที่ดีตอลูกคา สามารถตอบสนองความตองการของลูกคาไดอยางถูกตอง รวดเร็ว และ

เหมาะสม ทำใหลูดคาเกิดความพึงพอใจสูงสุดในการใชบริการ เอาใจใสลูกคาใหมากที่สุดไมนิ่งเฉยตอความตองการของลูกคา 

สอดคลองกับผลการวิจัยของ ชุติภา จันทศร และกิตติพันธ คงสวัสดิ์เกีรติ (2560) ที่พบวา สวนใหญเลือกใชบริการรานอาหาร

เกาหลีที่มีลักษณะเดน คือ พนักงานดูแลเอาใจใสลูกคามากที่สุด 

     ตัวแปรที่ 19 การสรางบริการใหเปนที่รูจักและประทับใจ มีการบริการที่เปนไปดวยความเรยีบรอย สรางความประทับใจ 

ไดรับประสบการณดี ๆรูสึกพึงพอใจตอการใหบริการ เพื่อเปนการกระตุนและสรางความพึงพอใจดึงดูดผูบริโภคใหตัดสินใจซื้อ

และกลับมารับประทานอีกครั้ง สอดคลองกับผลการวิจัยของ นารญา พงไทยสงค (2555) ที่พบวา ปจจัยสำคัญของ

ความสำเร็จของธุรกิจบริการ ไดแก การบริการที่เปนไปดวยความเรียบรอยและสรางความประทับใจใหลูกคาที่มาใชบริการ  

     ตัวแปรที่ 20  ตามกระแสเกาหลี กระแสนิยมวัฒนธรรมเกาหลี ไมวาจะเปน อาหาร ซีรีส ดารา ศิลปนK-pop เชน มีฉาก

อาหารในซีรีสจึงทำใหอยากรับประทานอาหารเกาหลี มีศิลปนดาราเปนพรีเซนเตอรใหกับสินคา หรือบริโภคสินคานั้นๆ จึงทำ
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ใหเกิดความอยากบริโภคตาม สอดคลองกับผลการวิจัยของ ชญาณ ลำเภา (2556) ที่พบวาการรับรูกระแสเกาหลีนิยมโลก มี

ความสัมพันธกับการตัดสินใจใชบริการรานอาหารสไตลเกาหลี  

     ตัวแปรที่ 21 การใหบริการที่รวดเร็ว ความรวดเร็วในการใหบริการ ที่ถูกตองและเต็มใจ ไมปลอยใหมีระยะเวลาในการ

รอคอยอาหารหรือการรับบริการเปนเวลานาน เพื่อใหสามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาได สอดคลองกับผลการวิจัยของ 

รสสุคนธ รสชะเอม (2553) ที่พบวา เพื่อใหสามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาไดแตกตางเหนือคูแขงขันในเรื่องพนักงาน

ตองบริการดวยความรวดเร็ว 

     ตัวแปรที่ 22 มีสารอาหารครบถวนและเปนประโยชนตอรางกาย เปนอาหารที่ดีตอสุขภาพ มีสารอาหารที่จำเปนและไม

เปนอันตรายตอรางกาย มีประโยชนและคุณคาสารอาหาร สามารถเสริมสรางสุขภาพใหแกผูที่รับประทานได สอดคลองกับ

ผลการวิจัยของ ชุติภา จันทศร และกิตติพันธ คงสวัสดิ์เกีรติ (2560) ที่พบวา ผูใชบริการรานอาหารเกาหลี จะมีการตัดสินใจใช

บริการรานอาหารเกาหลีที่มีเพศอายุ ระดับการศึกษา รายได และสถานภาพแตกตางกัน ไมแตกตางกันเนื่องจากอาหารเกาหลี

เปนอาหารที่คอนขางดีตอสุขภาพ สามารถรับประทานไดทุกเพศทุกวัย ประกอบกับกระแสรักสุขภาพที่เพิ่มมากขึ้นและหันมา

ใสใจเรื่องอาหารในชวงหลายปที่ผานมา 

     ตัวแปรที่ 23 มีการจัดอบรมพนักงานกอนการใหบริการลูกคา ผูประกอบการควรมีการอบรมมารยาทของพนักงานใน

ดานของการใหบริการ มารยาทที่ควรแสดงตอหนาลูกคา กฎระเบียบของทางราน มีการใหความรูเกี่ยวกับรายการอาหารและ

สวนประกอบ สอดคลองกับผลการวิจัยของ ศศิประภา พันธนาเสวี (2561) ที่พบวา รานอาหารสไตลเกาหลีควรใหความสำคัญ

กับกระบวนการอบรมและพัฒนาบุคลากรใหมีบุคลิกภาพ และลักษณะที่เปนเอกลักษณสำหรับการใหบริการลูกคา  

     ตัวแปรที่ 24 พนักงานมีความชำนาญและมีความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑ พนักงานมีความรูเกี่ยวกับอาหารเกาหลีเปนอยาง

ดี มีการแนะนำอาหารใหลูกคาได สามารถบอกสวนประกอบในอาหารใหลูกคาได มีความชำนาญในการบริการและการปรุง

อาหาร สอดคลองกับผลการวิจัยของ นารญา พงไทยสงค (2555) ที่พบวา พนักงานปรุงอาหารจำเปนจะตองมีความรู

ความสามารถในการปรุงอาหารเกาหลี พนักงานสามารถแนะนำเมนูใหลูกคาได นอกจากนั้น 

     ตัวแปรที่ 25 มีความนาเชื่อถือในการใหบริการ สามารถสรางความนาเชื่อถือใหกับผูบริโภควาจะไดรับการบริการที่ดี  

ปลอดภัย มั่นใจในคุณภาพของราน จนเกิดความเชื่อมั่นในการใชบริการ สอดคลองกับผลการวิจัยของ รสสุคนธ รสชะเอม 

(2553) ที่พบวา ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอการใหบริการดานกระบวนการ ไดแก การสรางความรูสึกที่ดีตลอดจนความ

เชื่อมั่นใหกับลูกคาวาจะไดรับสินคาและบริการที่ดีสมดังตั้งใจ 

     ตัวแปรที่ 26 มีการสื่อสารที่ดีและชัดเจนกับลูกคา สามารถบอกรายละเอียด แนะนำ และตอบคำถามของลูกคาไดอยาง

ถูกตองและครบถวน เพื่อผูบริโภคมีความเขาใจถึงลักษณะของการบริการและประเภทอาหารที่ใหบริการ สอดคลองกับ

ผลการวิจัยของ พิชชาภรณ ศิริโสดา (2558) ที่พบวา เนื้อหาของสารจะตองเปนขอมูลที่ตรงไปตรงมาและสามารถบอก

รายละเอียดของรานอาหารไดอยางชัดเจน เพื่อผูบริโภคมีความเขาใจถึงลักษณะของการบริการและประเภทอาหารที่ใหบริการ 

     ตัวแปรที่ 27 รานมีชองทางการจำหนายที่หลากหลายรวมถึงบริการจัดสง ชองทางการจำหนายที่หลากหลาย เชน มี

การสั่งซื้อผานแอปพลิเคชัน หรือชองทางโซเชียลมีเดียของราน  รวมถึงมีบริการจัดสงถึงที่ เพื่อความสะดวกแกผูบริโภค และ

เปนการสงเสริมการตลาดใหกับทางราน สอดคลองกับผลการวิจัยของ Sudthanuch Boonyathanee (2020) ที ่พบวา 

สามารถสงเสริมการตลาดไปยังแพลตฟอรมโซเชียลมีเดียซึ่งลูกคาสามารถเห็นโฆษณาไดงายผานแอปพลิเคชันการสงอาหาร 

เชน Food panda และ Grab 

     ตัวแปรที่ 28 มีสิ ่งอำนวยความสะดวกภายในราน มีสิ ่งอำนวยความสะดวกใหแกผูบริโภคที่เขามาใชบริการ เชน 

อุปกรณ/ สิ่งอำนวยความสะดวกบนโตะอาหาร ปลั๊กไฟ Wi-Fi  มีที่นั่งที่เพียงพอ สั่งอาหารผานโปรแกรมที่ทันสมัย สอดคลอง

กับผลการวิจัยของ ขวัญเรือน อัมพวา (2556) ที่พบวา ควรมีอุปกรณอำนวยความสะดวกบนโตะมีใหบริการอยางเพียงพอ 

นอกจากนั้นยังสอดคลองกับผลการวิจัยของ ศศิประภา พันธนาเสวี (2561) ที่พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นดวยวา
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รานอาหารสไตลเกาหลีมีความแตกตางดานการบริการโดยรวม ไดแก รูปแบบและขั้นตอนในการส่ังอาหารผานระบบและ

โปรแกรมที่ทันสมัย เขาใจงายและแตกตางไปจากในอดีต 

     ตัวแปรที่ 29 รานมีที่จอดรถที่เพียงพอ มีพื้นที่จอดรถรองรับเพียงพอตอผูใชบริการ กวางขวาง ปลอดภัย มีแสงไฟ

เพียงพอตอการมองเห็นและปองกันการเกิดอุบัติเหตุ มีปายและลูกศรบอกทางไดอยางชัดเจน สอดคลองกับผลการวิจัยของ 

นารญา พงไทยสงค (2555) ที่พบวา การมีที่จอดรถเพียงพอ สงผลตออิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบรกิาร รานอาหารเกาหลี 

นอกจากนั้นยังสอดคลองกับการวิจัยของ Sudthanuch Boonyathanee (2020) มีขอเสนอแนะวา แมวาลูกคาจะนำรถยนต

สวนตัวมาก็ตาม ควรมีที่จอดรถสะดวกสบายไวเปนบริการอยางหนึ่ง 

     ตัวแปรที่ 30 ความปลอดภัยในการใชบริการ มีความรูสึกปลอดภัยในการใชบริการ อุปกรณภายในรานรวมถึงบริเวณ

ที่ตั ้งของรานมีความปลอดภัย มีการเช็กสภาพใหอยูในลักษณะที่พรอมใชงาน มีพื้นที่ที ่ไมแออัดจนเกินไป สอดคลองกับ

ผลการวิจัยของ สาธิตา สุทธิไตรรงค (2557) ที่พบวา ผูใชบริการจะตองไดรับความปลอดภัยในการใชบริการไมเสี่ยง ไมเกิด

ปญหาตางๆตามมาภายหลัง ไมผิดพลาดจากการทำงานของพนักงานใหบริการ  

     ตัวแปรที่ 31 พนักงานแตงกายสะอาด เรียบรอย พนักงานแตงกายและบริการ สุภาพ เรียบรอย มีเครื่องแบบที่เหมาะสม

กับการใหบริการ ถูกสุขอนามัยและกาลเทศะหรือเขากับบรรยากาศสไตลความเปนเกาหลี สอดคลองกับผลการวิจัยของ 

รสสุคนธ รสชะเอม (2553) ที่พบวา พนักงานของรานควรมีบุคลิกภาพที่ดี ตลอดจนเครื่องแบบที่สะอาด เรียบรอยและ

เหมาะสมของพนักงานที่ใหบริการ  

     ตัวแปรที่ 32 มีการเปดเพลงสรางบรรยากาศ มีการเปดเพลงเกาหลี หรือมิวสิควิดีโอเพลงเกาหลีเพื่อสรางบรรยากาศ

ภายในราน สอดคลองกับผลการวิจัยของ Dat Tuan Tran (2013) ที่พบวา ผูบริโภคที่ชื่นชอบในนักรองเกาหลีพวกเขาจะไป

ใชบริการที่รานอาหารเกาหลีเพื่อดูรูปศิลปน, มิวสิควิดีโอ และภาพยนตร  

     ตัวแปรที่ 33 ชองทางการจายเงินที่ถูกตอง แมนยำ และหลากหลาย สามารถจายเปนเงินสด บัตรเครดิต/เดบิต สแกน

คิวอารโคด หรือใชการสั่งจายเงินผานแอปพลิเคชันตางๆโดยที่คำนวณออกมาไดอยางถูกตองและแมนยำ สอดคลองกับ

ผลการวิจัยของ อัญธิกา แกวศิริ (2560) ที่พบวา ดานกระบวนการใหบริการมีความสำคัญกับผูบริโภคในดานการคิดเงินที่

ถูกตองแมนยำ และนำเทคโนโลยีเขามาใชอำนวยความสะดวกในดานการคิดคาบริการ 

     ตัวแปรที่ 34 มีรสชาติและกลิ่นอายดั้งเดิมของเกาหลีใต มีรสชาติที่เหมือนหรือใกลเคียงกับรสชาติดั้งเดิมของประเทศ

เกาหลีใต มีการใชวัตถุดิบ สวนผสม เครื่องปรุงและมีวิธีการทำที่ตรงตามตนฉบับ มีความรูความเขาใจในรสชาติของอาหาร

เกาหลีอยางลึกซึ้ง สอดคลองกับวิจัยของ เจริญขวัญ วงคเพ็ญ (2558) ใหความหมายของรานอาหารเกาหลีวา มีวัฒนธรรมของ

คนเกาหลี รสชาติของอาหาร รวมถึงประเภทของเมนูอาหารเปนแบบสไตลของคนเกาหลีแทๆ นอกจากนั้นยังสอดคลองกับ

วิจัยของ นารญา พงไทยสงค (2555) กลาววา พอครัวควรมีความรูความสามารถในอาหารเกาหลี 
 

5.  สรุปผลการศึกษาและขอเสนอแนะ 
     จากที่ผู ศึกษาไดวิเคราะหสิ ่งแวดลอมภายนอกทางการจัดการที่กระทบตอธุรกิจทั้งโดยตรงและโดยออม ทำใหเห็น

ความสำคัญของโอกาสที่จะเกิดขึ้นกับธุรกิจรานอาหารเกาหลีในเขตเทศบาลนครอุดรธานี จังหวัดอุดรธานี คือการที่ภาครัฐมี

มาตรการนโยบายที่จะกระตุนเศรษฐกิจภายในประเทศชวยกระตุนการใชจายและเพิ่มกำลังซื้อของผูบริโภค อาทิ มาตรการคน

ละครึ่ง มีเทคโนโลยีที่เขามาชวยในการสั่งซื้ออาหารของผูบริโภคที่งายขึ้นผานแอปพลิเคชันเดลิเวอรี่ตางๆ และยังมีการพัฒนา

แอปพลิเคชันใหรองรับการบริหารจัดการรานเพื่อชวยควบคุมตนทุนและคำนวณกำไรรวมถึงระบบ E- Payment ที่อำนวย

ความสะดวกใหแกลูกคาและชวยใหรานไดมีโอกาสในธุรกิจมากขึ้น ผูคนมีพฤติกรรมที่ปรับใหเขากับสถานการณวิถีใหม และ

ดวยจำนวนรานอาหารเกาหลีในเขตเทศบาลนครอุดรธานี จังหวัดอุดรธานียังมีจำนวนนอยรวมถึงจังหวัดในภาค อีสานรอยละ 

50 มีรานอาหารเกาหลีเปดใหบริการเพียง 0-2 รานเทานั้นทำใหยังมีโอกาสในการแขงขันในตลาดนี้อยู  
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     ในสวนของดานภัยคุกคามมีประเด็นที่พบคือ การระบาดของ Covid-19ที่ไมอาจคาดเดาไดประกอบกับกำลังซื้อของ

ผูบริโภคที่ยังไมฟนตัวดีและผูบริโภคยังมีตัวเลือกที่มากขึ้นในการเลือกรับประทานอาหารไดหลากหลายจึงเปนสวนที่ยังตอง

คอยเฝาระวังเพราะอาจทำใหธุรกิจเกิดความลมเหลวได และสามารถสรุปองคประกอบการตลาดของรานอาหารเกาหลีในเขต

เทศบาลนครอุดรธานี จังหวัดอุดรธานีได 34 ตัวแปร ดังแสดงในภาพที่ 3  

     ผูศึกษาจะนำตัวแปรที่สังเกตไดทั้งหมดไปใชในการออกแบบแบบสอบถามเพื่อเก็บขอมูลและนำมาประมวลผล โดยใชการ

วิจัยเชิงสำรวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) ซึ ่งเปนการวิจัยเชิงปริมาณ และพัฒนาเปนแนวทางการตลาด

รานอาหารเกาหลีในเขตเทศบาลนครอุดรธานี จังหวัดอุดรธานีตอไปดวยวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ ที่เกิดจากการระดมสมองกับ

ผูประกอบการรานอาหารเกาหลี นอกจากนี้ผูที่สนใจในการตลาดเรื่องดังกลาว สามารถนำตัวแปรสังเกตไดทั้งหมดไปใช

ประโยชนไดเชนกัน และหากผลการศึกษา EFA เปนไปตามเงื่อนไขผูศึกษาอาจพิจารณาใชวิธีการวิเคราะหองคประกอบเชิง

ยืนยัน Confirmatory Factor Analysis (CFA) ตอไป 

 

 

 

 

 

 

 
 

 
 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 3 องคประกอบการตลาดรานอาหารเกาหลีในเขตเทศบาลนครอุดรธานี จังหวัดอุดรธานี            
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การวิเคราะหอัตราผลตอบแทนและความเสี่ยงของการลงทุนในตลาดหลักทรัพย เอ็ม เอ ไอ 

Analysis rate of return and risk of investment in Market for Alternative 

Investment (mai) 
 

วรวิทย จิตรพฒันากุล0

1 และ ดร.ธฤตพน อูสวัสด์ิ1

2 

Worrawit Chitpattanakul and Dr.Thitapon Ousawat 

  

 

บทคัดยอ 
งานวิจัยนี้มวีัตถปุระสงคเพื่อศึกษาอัตราผลตอบแทนและความเส่ียงจากการลงทุนในตลาดหลักทรพัยเอ็ม เอ ไอ

(mai) และหาหลักทรพัยที่มรีาคาสูงกวาที่ควรจะเปน (Overvalued) ตามแบบจำลองในการกำหนดราคาหลักทรพัย(CAPM) 

ขอมูลทีใ่ชในการศึกษาครั้งนี้ประกอบไปดวย ดชันีตลาด mai, ดัชนีกลุมอุตสาหกรรม 8 กลุมและราคาหลักทรัพยใน mai 101 

หลักทรัพย เก็บขอมูลเปนรายเดือน ตั้งแต 31 มี.ค. 60 – 28 ก.พ. 65 ผลการศึกษาพบวาตลอดชวงที่ศึกษาตลาด mai ให

อัตราผลตอบแทนเฉล่ียอยูที่ 0.50% ตอเดอืน มีดัชนีกลุมอุตสาหกรรมที่มอีัตราผลตอบแทนสูงกวาตลาด mai 5 กลุมคือ 

เทคโนโลย,ี บรกิาร, สินคาอุปโภคบริโภค, เกษตรและอุตสาหกรรมอาหาร, อสังหาริมทรัพยและกอสราง ผลการศึกษาในสวน

การประเมินมูลคาหลักทรพัยดวยแบบจำลอง CAPM พบวามี 25 หลักทรัพยที่มีราคาต่ำกวาที่ควรจะเปน มี 44 หลักทรัพยที่มี

ราคาสูงกวาที่ควรจะเปน และมีหลักทรัพยที่มรีาคาเหมาะสมจำนวน 32 หลักทรัพย 

 

คำสำคัญ: ตลาดหลักทรัพยเอ็ม เอ ไอ, แบบจำลอง CAPM, ราคาต่ำกวาที่ควรจะเปน, ราคาสูงกวาที่ควรจะเปน, ราคา

เหมาะสม 

 

Abstract 
The objectives of this study are to study rate of return and risk of Market for Alternative Investment (mai) 

and find overvalued stock and undervalued stock by CAPM. Data which is used in this study are mai index, 

8 mai industry index, 101 Securities listed in mai from 31 March 2017 – 28 February 2022. The results 

showed the return rate of mai is 0.50% per month. There are 5 mai industry index has a higher rate of 

return than mai are Technology, Service, Consumer Product, Argo & Food Industry, Property & Construction. 

In terms of CAPM, the results showed that 25 stocks are Undervalued, 44 stocks are Overvalued and 32 

Stock are Fair Valued. 

 

Keywords: mai, CAPM, Overvalued, Undervalued, Fair Valued 
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1. บทนำ 

 

     ปจจุบันประชาชนไทยหันมาใหความสนใจกับการลงทุนมากขึ้น โดยมทีศันคติที่เชื่อวาการมีแหลงรายไดจากการทำงาน

เพียงอยางเดียวไมไดเปนแหลงรายไดที่มีความมั่นคงอีกตอไป และเชื่อวาสามารถเกษยีณอายไุดรวดเร็วยิ่งขึ้นหากประสบ

ความสำเร็จในการลงทุน การลงทุนในตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย (ตลท.) จงึไดรับความสนใจเพิ่มขึ้น เนื่องจากผูลงทุนมี

โอกาสไดรับผลตอบแทนจากหลักทรพัย ทัง้ผานการรับเงินปนผล และสวนตางราคาจากการขายหลักทรพัย ในอัตราที่สูงและ

มีสภาพคลองในการซื้อขายมากกวาเมื่อเทียบกบัการลงทุนประเภทอื่น ๆ ทำใหการลงทุนในตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย

ถือเปนทางเลือกสำคัญในการลงทุนสำหรับประชาชนไทย เหน็ไดจากจำนวนการเปดบัญชีซือ้ขายหลักทรัพยที่เรงตวัขึ้นในป 

2563 – 2564 

 

ตารางที่ 1 ขอมลูจำนวนลูกคาที่เปดบัญชีซือ้ขายหลักทรัพยตัง้แตป 2560 – 2564 

 

ป จำนวนลูกคาทีเ่ปดบัญชี ณ สิน้ป (บัญชี) 

2560 2,189,868 

2561 2,434,011 

2562 2,766,934 

2563 3,513,997 

2564 5,221,119 

 

การลงทุนในตลาดหลักทรัพยเอม็ เอ ไอ แมจะมีโอกาสไดรับผลตอบแทนสูง แตผูลงทุนที่ไมมปีระสบการณกม็ีโอกาสที่

จะเผชิญกับความเส่ียงในระดับสูงไดเชนกัน ปจจัยสำคัญที่สงผลตอผลตอบแทนและความเส่ียงจากการลงทนุที่นักลงทุนจะ

ไดรับ ขึ้นอยูกับวาผูลงทุนสามารถคัดเลือกหลักทรัพยในการลงทุนไดเหมาะสมหรือไม อยางไรก็ดีในปจจุบันขอมูลของบริษทั

จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยเอ็ม เอ ไอ และการเผยแพรบทวิเคราะหหลักทรัพยกลับมีอยูอยางจำกัด ทำใหการประเมินมูล

คาที่เหมาะสมของหลักทรพัยในตลาดหลักทรพัยเอ็ม เอ ไอ สำหรับนักลงทุนรายยอยเปนไปไดยาก 

การศึกษาอัตราผลตอบแทนและความเสี่ยงจากการลงทุนในตลาดหลักทรัพย เอ็ม เอ ไอ จึงสามารถชวยใหผูลงทุน

เขาใจถึงผลตอบแทนและความเสี่ยงที่ไดรับจากการลงทุนในหลักทรัพย และนำไปสูการสรางกลยุทธการลงทุนเพื่อตัดสินใจ

เลือกลงทุนไดอยางมีประสิทธิภาพ การศึกษาครั้งนี้ผูวิจัยไดศึกษาอัตราผลตอบแทนของตลาดหลักทรัพย เอ็ม เอ ไอ (mai) 

ดัชนีกลุมอุตสาหกรรม mai จำนวน 8 กลุม และหลักทรัพยในดัชนี mai จำนวน 101 หลักทรัพย ระหวาง 31 มี.ค. 60 – 28 

ก.พ. 65 และประยุกตใชแบบจำลองในการกำหนดราคาหลักทรัพย (CAPM) เพื่อหาหลักทรัพยที่มีราคาต่ำกวาที่ควรจะเปน 

(Undervalued)  เพื่อตัดสินใจลงทุน และหลักทรัพยที่มีราคาสูงกวาที่ควรจะเปน (Overvalued) เพื่อหลีกเล่ียงการลงทุน 
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1.1 วัตถุประสงคในการศึกษา 
 

     1.หาอัตราผลตอบแทนและความเสี่ยงของการลงทุนในตลาด mai และดัชนีกลุมอุตสาหกรรม mai จำนวน 8 กลุม เพื่อ

หากลุมอุตสาหกรรมที่มีอัตราผลตอบแทนมากกวาตลาด 

     2.ศึกษาวิเคราะหผลตอบแทนและความเส่ียงของหลักทรัพยในตลาด mai เพื่อหาหลักทรัพยที่มีอัตราผลตอบแทนมากกวา

ตลาด 

     3.เพื ่อศึกษาหลักทรัพยที ่มีราคาสูงกวาที ่ควรจะเปน (Overvalued) และหลักทรัพยที่มีราคาต่ำกวาที ่ควรจะเปน 

(Undervalued) ในตลาดหลักทรัพย เอ็ม เอ ไอ เพื่อใชเปนแนวทางในการตัดสินใจลงทุน 

 

2. ทบทวนวรรณกรรม 
แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวของกับการลงทุน 

 

อัตราผลตอบแทนที่ผูลงทุนตองการจากการลงทุนในหลักทรัพย จะประกอบไปดวยองคประกอบ 3 สวน 1.อัตราผลตอบแทน

ที่แทจริง 2.อตัราเงินเฟอที่คาดวาจะเกิดขึ้นในชวงเวลาที่ลงทนุ 3.สวนชดเชยความเส่ียงของหลักทรัพยที่ลงทุน อัตรา

ผลตอบแทนที่แทจรงิ และอัตราเงินเฟอนั้นคือผลตอบแทนที่ไมมีความเส่ียงซึง่เปนผลตอบแทนขั้นตนที่ผูลงทุนตองการ

เหมือนกัน ขณะที่สวนชดเชยความเส่ียง(Risk Premium) คืออัตราผลตอบแทนสวนเพิ่มที่เกดิขึ้นจากความเส่ียงของ

หลักทรัพยที่เลือกลงทุน อยางไรก็ดกีารลงทุนมีโอกาสที่ผูลงทนุจะไมไดผลตอบแทน หรืออาจสูญเสียเงินลงทนุก็ได การ

คาดหวังอตัราผลตอบแทนนั้นจงึเปนไปตามความสัมพันธระหวางความเส่ียงและอัตราผลตอบแทน โดยที่ผูลงทุนมกัจะ

คาดหวังอตัราผลตอบแทนที่สูงขึ้น หากการลงทุนนั้นมีความเส่ียงสูงขึ้น ในทางตรงกันขามหากการลงทุนนั้นมีความเส่ียงต่ำ 

อัตราผลตอบแทนที่นกัลงทุนคาดหวังจะลดลง (ตลาดหลักทรพัยแหงประเทศไทย, 2564) 

 

แนวคิดในการสรางเสนหลกัทรัพย (Security Market Line) 

 

หากการลงทุนมกีารกระจายความเส่ียงที่สมบรูณแลว ความเส่ียงที่ลงเหลืออยูสำหรับผูลงทุนคือ ความเส่ียงที่เปนระบบ

(Systematic Risk) หรือความเส่ียงของตลาดทีไ่มสามารถกำจดัออกไปไดโดยการกระจายลงทุน ซึ่งใชคา β เปนตัวชี้วัด 

ดังนั้นหากหลักทรัพยนั้นมีคา β สูง ผูลงทุนยอมตองการสวนชดเชยความเส่ียงที่สูงขึ้นเชนกนั ทำใหอัตราผลตอบแทนที่

คาดหวังจากหลักทรัพยนั้นสูงกวาหลักทรัพยทีม่ีคา β ต่ำกวา โดยความสัมพันธระหวางอัตราผลตอบแทนทีค่าดหวังและความ

เส่ียงทีว่ัดดวยคา β สามารถนำมาแสดงในรูปเสนตรง Security Market Line (SML) จุดดุลยภาพของอัตราผลตอบแทนของ

หลักทรัพย(Fair Valued) จะอยูบนเสน SML 

 

แบบจำลองในการกำหนดราคาหลักทรัพย (Capital Asset Pricing Model: CAPM) 

 

ความสัมพันธระหวางความเส่ียง และอัตราผลตอบแทนที่ไดจาก Security Market Line จะถูกเรียกวา แบบจำลองในการ

กำหนดราคาหลักทรพัย (Capital Asset Pricing Model: CAPM) แบบจำลองถกูพัฒนาขึ้นโดยนักวิชาการหลายทานในเวลา

ใกลเคียงกัน ไดแก Sharpe Treynor และถูกพัฒนาในเวลาตอมาโดย Lintner Mossin แบบจำลองทำหนาที่ในการแสดงถงึ

อัตราผลตอบแทนที่ผูลงทุนตองการ ณ ระดับความเส่ียงทีเ่ปนระบบที่วัดดวยคา β หากหลักทรัพยมีความเส่ียงที่เปนระบบ

การประชุมทางวิชาการระดับชาติ สาขาบริหารธุรกิจและการบัญชี คร้ังที่ 10

1712



หรือ คา β สูงอตัราผลตอบแทนที่ผูลงทุนตองการจากหลักทรพัยนั้นยอมตองสูงขึ้นตามสวนชดเชยความเส่ียงดวย ผลลัพธของ 

CAPM จะแสดงออกมาในรูปแบบอัตราผลตอบแทนที่ผูลงทุนตองการจากการลงทุนในหลักทรัพยหนึ่ง ๆ จะเทากับอตัรา

ผลตอบแทนที่ปราศจากความเส่ียง (Rf) บวกดวยผลคูณระหวางสวนชดเชยความเส่ียงและคาสัมประสิทธิ์เบตาของหลักทรพัย

ที่นำมาคำนวณ 

หากหลักทรพัยนั้นมีอัตราผลตอบแทนไมเปนไปตามแบบจำลอง หมายความวาหลักทรัพยนัน้มีมูลคาที่แตกตางไปจากทฤษฎี

หากอัตราผลตอบแทนของหลักทรัพยอยูเหนือเสน Security Market Line หมายความวาหลักทรพัยนั้นมีอตัราผลตอบแทน

สูงกวาทฤษฎี เปนหลักทรัพยทีม่ีราคาต่ำกวาทีค่วรจะเปน(Undervalued) ผูลงทุนจะเขาซื้อหลักทรัพย ขณะที่ผูถือหลักทรพัย

จะไมขายออกมา หากอัตราผลตอบแทนของหลักทรพัยอยูต่ำกวาเสน Security Market Line หมายความวาหลักทรัพยนั้นมี

อัตราผลตอบแทนต่ำกวาทฤษฎี เปนหลักทรัพยที่มีราคาสูงกวาที่ควรจะเปน(Overvalued) ผูลงทุนจะขายหลักทรัพยนั้น 

ขณะที่ผูถอือยูกต็องการขายหลักทรัพยออกมาเชนกัน 

 

 
 

รูปที่ 1 การประเมินราคาหลักทรัพยตามแบบจำลอง CAPM 

ที่มา: ตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย 

 

งานวิจยัที่เกีย่วของ 

 

พรวรรณ นันทแพศย (2550) ไดศึกษาอัตราผลตอบแทนและความเส่ียงของหลักทรัพยที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยแหง

ประเทศไทย(SET) โดยมีประชากรและกลุมตัวอยางคือ หลักทรัพยตามหมวดธุรกจิที่มีมูลคาการซื้อขายรวมสูงสุด 5 อันดับ

แรก ไดแก 1. กลุมพลังงาน 2. กลุมธนาคาร 3. กลุมเทคโนโลยีและการส่ือสาร 4. กลุมพัฒนาอสังหาริมทรพัย 5. กลุมวัสดุ

กอสราง มาหาผลตอบแทนและความเส่ียงของหลักทรัพย และนำมาคำนวณแบบจำลอง CAPM โดยศึกษาตัง้แตป 2546 – 

2550 เพื่อหาวาหลักทรัพยในแตละกลุมมีผลตอบแทนและความเส่ียงเปนเทาใด และมีหลักทรัพยใดที่มีราคาสูงกวาที่ควรจะ

เปน(Overvalued) และราคาตำ่กวาที่ควรจะเปน(Undervalued) 

ผลการศึกษาพบวามีเพียงดัชนหีลักทรัพยกลุมพลังงาน เทคโนโลยีและการส่ือสารที่มีอัตราผลตอบแทนสูงกวาดัชนีตลาด

หลักทรัพยแหงประเทศไทย สวนการศึกษาอตัราผลตอบแทนและความเส่ียงของหลักทรัพยพบวากลุมพลังงานจำนวน 13 

หลักทรัพย มีหลักทรพัยทีร่าคาต่ำกวาที่ควรจะเปนมากที่สุดจำนวน 9 หลักทรัพย หลักทรัพยกลุมธนาคารจำนวน 10 

หลักทรัพย มีหลักทรพัยทีร่าคาต่ำกวาที่ควรจะเปน 4 หลักทรัพย หลักทรัพยกลุมเทคโนโลยีและการส่ือสารทัง้หมด 14 

หลักทรัพย มีหลักทรพัยทีร่าคาต่ำกวาที่ควรจะเปนทั้งหมด 7 หลักทรัพย กลุมพัฒนาอสังหาริมทรัพยทั้งหมด 32 หลักทรัพย มี
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หลักทรัพยที่ราคาต่ำกวาที่ควรจะเปนทั้งหมดเพียง 3 หลักทรพัย กลุมวัสดกุอสรางทัง้หมด 16 หลักทรัพย มหีลักทรัพยที่ราคา

ต่ำกวาที่ควรจะเปนทั้งหมด 4 หลักทรัพย  

 

ปยะชัย ทองศรี (2551) ศึกษาอัตราผลตอบแทนและความเส่ียงจากการลงทนุในตลาดหลักทรัพยเอ็ม เอ ไอ (mai) 

เปรียบเทียบกับตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย(SET Index) โดยการแบงกลุมหลักทรพัย mai จำนวน 20 หลักทรัพยโดย

คัดเลือกจาก 8 อุตสาหกรรม และหลักทรัพยใน SET Index จำนวน 20 หลักทรพัย จาก 8 อุตสาหกรรมเชนเดียวกัน มา

เปรียบเทียบผลตอบแทนทีเ่กิดขึ้นระหวางป 2545 – 2551 และคำนวณแบบจำลอง CAPM เพื่อหาวาหลักทรัพยในแตละกลุม

มีผลตอบแทนและความเส่ียงเปนเทาใด และมีหลักทรัพยใดทีม่ีราคาสูงกวาทีค่วรจะเปน(Overvalued) และราคาต่ำกวาทีค่วร

จะเปน(Undervalued) 

ผลการศึกษาพบวาตลอดระยะเวลาที่ศึกษาตลาดหลักทรัพย เอ็ม เอ ไอ มีอตัราผลตอบแทนสูงกวาตลาดหลักทรัพยแหง

ประเทศไทย ขณะที่สัดสวนหลักทรัพยที่ราคาซื้อขายต่ำกวาทีค่วรจะเปนใน mai มีไมแตกตางจาก SET Index โดยหลักทรัพย

ที่ศึกษาใน mai ทั้งหมด 20 หลักทรพัยมีหลักทรัพยทีร่าคาต่ำกวาที่ควรจะเปนจำนวน 9 หลักทรัพย และมีหลักทรัพยที่ราคา

สูงกวาที่ควรจะเปนจำนวน 11 หลักทรัพย ขณะที่หลักทรัพยทีศึ่กษาใน SET Index ทั้งหมด 20 หลักทรัพยมีหลักทรัพยที่

ราคาต่ำกวาที่ควรจะเปนจำนวน 10 หลักทรัพย และราคาสูงกวาที่ควรจะเปน 10 หลักทรัพย 

 

วัชรพล บูระชาติ (2553) ศึกษาอัตราผลตอบแทน ความเส่ียงและผลการดำเนินงานของหลักทรพัยในเอ็ม เอ ไอ โดยศึกษา

อัตราผลตอบแทนและความเส่ียงของหลักทรพัยในเอ็ม เอ ไอ จำนวน 40 หลักทรพัยระหวางป 2550 – 2552 

ผลการศึกษาการคำนวณแบบจำลอง CAPM พบวา หลักทรัพยใน mai ที่คัดเลือกทัง้หมด 40 หลักทรัพย มีเพยีง 6 หลักทรัพย

เทานั้นที่มรีาคาสูงกวาที่ควรจะเปน (Overvalued) และมีหลักทรัพยที่ราคาต่ำกวาที่ควรจะเปน (Undervalued) ซึง่เปน

หลักทรัพยที่ลงทุนไดทัง้หมด 34 หลักทรัพย  

 

บดินทรเดช แกวสีเคน, นารี ผากา, มัลลิกาสหีาไชย, รัตนากร ผุดผอง, นัชชา โยธานัก (2562) ไดศึกษาผลตอบแทนที่

ปรับความเส่ียงของหุนสามัญจากการลงทุนในตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย (SET) และตลาดหลักทรัพย เอ็ม เอ ไอ (mai) 

โดยมาตรวดั Jensen’s Alpha ระหวางป 2557 – 2561 โดยแบงการศึกษาเปนหลักทรัพยในตลาดหลักทรพัยแหงประเทศ

ไทยจำนวน 450 หลักทรัพย หลักทรพัยในเอ็ม เอ ไอ จำนวน 75 หลักทรัพย เพื่อหาหลักทรพัยที่มีอตัราผลตอบแทนสวนเกิด 

(Excess Return) จากตลาดหลักทรพัย 

ผลการศึกษาพบวา Jensen’s Alpha ของทัง้ตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย และตลาดหลักทรพัยเอ็ม เอ ไอ ไมตางจาก

ศูนย หรือไมสามารถเอาชนะตลาดได แตหากแยกศึกษาตามหมวดธรุกิจพบวาตลาดหลักทรพัย เอ็ม เอ ไอหมวด

อสังหาริมทรพัยและกอสรางมคีา Jensen Alpha เปนบวกอยางมีนัยสำคัญทางสถติิที่ 1.68%  

 

วิไลวรรณ เทีย่งตรง (2561) ศึกษาความเส่ียง ผลตอบแทน และผลการดำเนินงานของหลักทรัพยกลุมบรกิารทางการ

ทองเที่ยวในตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย โดยใชแบบจำลอง CAPM ระหวางวันที่ 1 มนีาคม 2559 ถงึ 30 เมษายน 2560 

โดยมี 11 หลักทรัพยทีท่ำการศึกษา 

ผลการศึกษาพบวามีหลักทรัพยทั้งหมด 8 หลักทรัพยที่มีราคาต่ำกวาที่ควรจะเปน(Undervalued) ไดแก ERW GRAND 

GREEN LRH MANRIN OHTL ROH และ SHANG มี 3 หลักทรัพยที่มีราคาสูงกวาที่ควรจะเปน (Overvalued) ไดแก ASIA 

CENTEL และ CSR 
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3. วิธีการศึกษา 

 
ขอมูลที่ใชในงานวิจัย  

     ขอมูลทีใ่ชในการศึกษาเปนขอมูลทุตยิภูมิ (Secondary Data) โดยเก็บรวบรวมขอมูลตัง้แต 31 มี.ค. 60 – 28 ก.พ. 65 

จำนวน 60 เดือน ไดแก ดัชนีปดรายเดือนของตลาด mai, ดัชนีปดรายเดือนของกลุมอตุสาหกรรม mai จำนวน 8 กลุม, ราคา

ปดรายเดือนของหลักทรัพยในตลาด mai ที่มขีอมูลการซื้อขายครบตลอดชวงที่ศึกษาจำนวน 101 หลักทรัพย  และอัตรา

ผลตอบแทนพันธบัตรอายุ 1 เดอืน  

 
ขั้นตอนการศึกษา 

     นำขอมูลราคาปดของดัชนตีลาดหลักทรัพย และหลักทรพัยที่เก็บรวบรวมมาคำนวณหาอัตราผลตอบแทนและความเส่ียง

เปนรายเดือน เพื่อคำนวณอัตราผลตอบแทนและความเส่ียงทีไ่ดเปนอัตราผลตอบแทนเฉล่ียและความเส่ียงเฉล่ียตอเดือน 

     หลังจากนั้นนำขอมูลอัตราผลตอบแทนมาคำนวณคาสัมประสิทธิ์เบตาของหลักทรัพย โดยคำนวณคาความแปรปรวน

รวมระหวางอัตราผลตอบแทนหลักทรัพยใน mai และอัตราผลตอบแทนของตลาดหลักทรัพย mai กบัคาความ

แปรปรวนของอัตราผลตอบแทนตลาดหลักทรัพย mai โดยสามารถคำนวณไดตามสมการ 2 

 

βi =  

 

     สมการที่ (1) การคำนวณคาสัมประสิทธิ์เบตา 

COV คือ คาความแปรปรวนรวมของ Ri และ Rm 

VAR คือ คาความแปรปรวนของ Rm 

βi คือ คาสัมประสิทธ์ิที่แสดงความเสี่ยงที่เปนระบบของหลักทรพัย i (คาเบตา) 

 

    หลังจากคำนวณหาคาสัมประสิทธิ์เบตาของหลักทรัพยทัง้หมด 101 หลักทรัพยแลว นำขอมูลที่ไดมาคำนวณแบบจำลอง 

CAPM เพื่อหาอัตราผลตอบแทนเฉล่ียที่ควรจะเปนตามทฤษฎี เพื่อนำไปเปรยีบเทียบกับผลตอบแทนทีเ่กิดขึ้นจรงิของ

หลักทรัพย หากอัตราผลตอบแทนที่เกิดขึ้นจริงมากกวาผลตอบแทนที่ควรจะเปนตามแบบจำลอง CAPM หมายความวา

หลักทรัพยมรีาคาต่ำกวาที่ควรจะเปน หากผลตอบแทนทีเ่กิดขึ้นจรงิต่ำกวาแบบจำลอง CAPM หมายความวาหลักทรัพยมี

ราคาสูงกวาที่ควรจะเปน โดยสามารถคำนวณอัตราผลตอบแทนไดตามสมการ 2 

 

E(ri) = Rf + βi(Rm - Rf) 

     สมการที่ (2) การคำนวณแบบจำลองกำหนดราคาหลักทรัพย 

 

โดยที่  E(ri) = อัตราผลตอบแทนทีผู่ลงทุนคาดหวังจากหลักทรัพย I 

Rf = อัตราผลตอบแทนที่ปราศจากความเสี่ยง (Risk Free rate) 

Rm = อัตราผลตอบแทนที่ผูลงทุนคาดหวังจากตลาด 

(1) 

(2) 
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βi = คาสัมประสิทธิ์เบตา แสดงความเส่ียงที่เปนระบบของหลักทรัพย 

 

     นำขอมูลอตัราผลตอบแทนของหลักทรัพยที่ควรจะเปนตามแบบจำลอง CAPM, อัตราผลตอบแทนที่เกดิขึ้นจริงของ

หลักทรัพย และคาสัมประสิทธิ์เบตามาใชในการสรางเสนหลักทรัพย(SML) หลักทรัพยที่มีราคาต่ำกวาที่ควรจะเปนจะถกูแสดง

อยูบนเสน SML ขณะที่หลักทรพัยที่มรีาคาสูงกวาที่ควรจะเปนจะถูกแสดงอยูตำ่กวาเสน SML  

 

4. ผลการศึกษาและอภปิราย 
     ผลการศึกษาจะแบงออกเปน 2 สวน ดังนี้ 

สวนที่ 1 อัตราผลตอบแทนและความเสี่ยงของดัชนีตลาดหลักทรัพย 

 

ตารางที่ 2 อัตราผลตอบแทนและความเส่ียงของดัชนี 

กลุมหลักทรัพย อัตราผลตอบแทนเฉลี่ย คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

mai TRI 0.50% 6.62% 

เกษตรและอุตสาหกรรมอาหาร 0.58% 8.15% 

สินคาอุปโภคบริโภค 0.61% 9.37% 

ธุรกิจการเงิน 0.14% 9.30% 

สินคาอุตสาหกรรม 0.31% 6.12% 

อสังหาริมทรัพยและกอสราง 0.53% 10.05% 

ทรัพยากร 0.09% 9.55% 

บริการ 0.88% 7.08% 

เทคโนโลยี 1.06% 7.25% 

 

     จากตารางที่ 1 แสดงอัตราผลตอบแทนและความเสี่ยงของตลาด mai และดัชนีกลุมอุตสาหกรรมทั้งหมด 8 กลุม พบวา 

ตลาด mai ใหอัตราผลตอบแทนเฉลี่ยตอเดือนอยูที่ 0.50% มี 5 กลุมอุตสาหกรรมที่มีอัตราผลตอบแทนเฉลี่ยตอเดือนสูงกวา

ตลาด mai คือ เทคโนโลยี 1.06% บริการ 0.88% สินคาอุปโภคบริโภค 0.61% เกษตรและอุตสาหกรรมอาหาร 0.58% 

อสังหาริมทรัพยและกอสราง 0.53% มี 3 กลุมอุตสาหกรรมที่มีอัตราผลตอบแทนเฉลี่ยตอเดือนต่ำกวาตลาด mai คือ สินคา

อุตสาหกรรม 0.31% ธุรกิจการเงิน 0.14% ทรัพยากร 0.09% ในดานความเสี่ยงตลาด mai มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยูที่ 

6.62% โดยที่ไมมีกลุมดัชนีใดเลยที่มีความเสี่ยงต่ำกวาตลาด ยกเวนกลุมสินคาอุตสาหกรรมที่มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยูที่ 

6.12%  

 

สวนที่ 2 อัตราผลตอบแทน ความเสี่ยงของหลักทรัพย และผลประเมินตามแบบจำลอง CAPM 

 

ตารางที ่ 3 การเปรียบเทียบอัตราผลตอบแทนและความเสี ่ยงของหลักทรัพยกับตลาด mai และผลการประเมินตาม

แบบจำลอง CAPM 
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ชื่อยอ 
ผลประเมินตามแบบจำลอง 

CAPM 
ชื่อยอ 

ผลประเมินตามแบบจำลอง 

CAPM 

ABICO ราคาสูงกวาท่ีควรจะเปน META ราคาสูงกวาท่ีควรจะเปน 

JCKH ราคาสูงกวาท่ีควรจะเปน PPS ราคาสูงกวาท่ีควรจะเปน 

KASET ราคาสูงกวาท่ีควรจะเปน PROUD ราคาเหมาะสม 

TACC ราคาเหมาะสม PSG ราคาต่ำกวาท่ีควรจะเปน 

TMILL ราคาเหมาะสม SMART ราคาต่ำกวาท่ีควรจะเปน 

XO ราคาต่ำกวาท่ีควรจะเปน TAPAC ราคาสูงกวาท่ีควรจะเปน 

ALPHAX ราคาต่ำกวาท่ีควรจะเปน THANA ราคาสูงกวาท่ีควรจะเปน 

BGT ราคาสูงกวาท่ีควรจะเปน PSTC ราคาสูงกวาท่ีควรจะเปน 

ECF ราคาเหมาะสม SEAOIL ราคาต่ำกวาท่ีควรจะเปน 

EFORL ราคาต่ำกวาท่ีควรจะเปน SR ราคาสูงกวาท่ีควรจะเปน 

HPT ราคาสูงกวาท่ีควรจะเปน STOWER ราคาเหมาะสม 

JUBILE ราคาเหมาะสม TAKUNI ราคาเหมาะสม 

MOONG ราคาสูงกวาท่ีควรจะเปน TPCH ราคาสูงกวาท่ีควรจะเปน 

NPK ราคาสูงกวาท่ีควรจะเปน TRT ราคาเหมาะสม 

TMC ราคาสูงกวาท่ีควรจะเปน UMS ราคาเหมาะสม 

ACAP ราคาสูงกวาท่ีควรจะเปน UPA ราคาเหมาะสม 

AF ราคาต่ำกวาท่ีควรจะเปน AKP ราคาเหมาะสม 

AIRA ราคาสูงกวาท่ีควรจะเปน ARIP ราคาเหมาะสม 

BROOK ราคาต่ำกวาท่ีควรจะเปน ATP30 ราคาเหมาะสม 

GCAP ราคาเหมาะสม AUCT ราคาต่ำกวาท่ีควรจะเปน 

LIT ราคาสูงกวาท่ีควรจะเปน BOL ราคาต่ำกวาท่ีควรจะเปน 

CHO ราคาสูงกวาท่ีควรจะเปน CMO ราคาต่ำกวาท่ีควรจะเปน 

CHOW ราคาเหมาะสม DV8 ราคาสูงกวาท่ีควรจะเปน 

CIG ราคาสูงกวาท่ีควรจะเปน FSMART ราคาสูงกวาท่ีควรจะเปน 

COLOR ราคาเหมาะสม FVC ราคาสูงกวาท่ีควรจะเปน 

CPR ราคาสูงกวาท่ีควรจะเปน HARN ราคาเหมาะสม 

FPI ราคาเหมาะสม HEMP ราคาต่ำกวาท่ีควรจะเปน 

KCM ราคาเหมาะสม KOOL ราคาสูงกวาท่ีควรจะเปน 

MBAX ราคาเหมาะสม LDC ราคาสูงกวาท่ีควรจะเปน 
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ชื่อยอ 
ผลประเมินตามแบบจำลอง 

CAPM 
ชื่อยอ 

ผลประเมินตามแบบจำลอง 

CAPM 

NDR ราคาสูงกวาท่ีควรจะเปน MORE ราคาต่ำกวาท่ีควรจะเปน 

PDG ราคาเหมาะสม NBC ราคาสูงกวาท่ีควรจะเปน 

PIMO ราคาต่ำกวาท่ีควรจะเปน NCL ราคาต่ำกวาท่ีควรจะเปน 

PJW ราคาต่ำกวาท่ีควรจะเปน NEWS ราคาต่ำกวาท่ีควรจะเปน 

PPM ราคาเหมาะสม NINE ราคาต่ำกวาท่ีควรจะเปน 

RWI ราคาเหมาะสม OTO ราคาต่ำกวาท่ีควรจะเปน 

SALEE ราคาสูงกวาท่ีควรจะเปน PHOL ราคาต่ำกวาท่ีควรจะเปน 

SANKO ราคาเหมาะสม PICO ราคาเหมาะสม 

SWC ราคาต่ำกวาท่ีควรจะเปน QLT ราคาสูงกวาท่ีควรจะเปน 

TMI ราคาสูงกวาท่ีควรจะเปน RP ราคาสูงกวาท่ีควรจะเปน 

TMW ราคาสูงกวาท่ีควรจะเปน SPA ราคาสูงกวาท่ีควรจะเปน 

UBIS ราคาเหมาะสม TNDT ราคาเหมาะสม 

UEC ราคาสูงกวาท่ีควรจะเปน TNH ราคาเหมาะสม 

UKEM ราคาต่ำกวาท่ีควรจะเปน TNP ราคาต่ำกวาท่ีควรจะเปน 

UREKA ราคาต่ำกวาท่ีควรจะเปน TVD ราคาสูงกวาท่ีควรจะเปน 

YUASA ราคาสูงกวาท่ีควรจะเปน TVT ราคาสูงกวาท่ีควรจะเปน 

ARROW ราคาสูงกวาท่ีควรจะเปน WINNER ราคาเหมาะสม 

BSM ราคาสูงกวาท่ีควรจะเปน IRCP ราคาเหมาะสม 

DIMET ราคาสูงกวาท่ีควรจะเปน PLANET ราคาเหมาะสม 

HYDRO ราคาสูงกวาท่ีควรจะเปน SIMAT ราคาเหมาะสม 

JSP ราคาสูงกวาท่ีควรจะเปน SPVI ราคาต่ำกวาท่ีควรจะเปน 

K ราคาสูงกวาท่ีควรจะเปน   

 

     จากตารางที่ 2 การศึกษาอัตราผลตอบแทนและความเสี่ยงของหลักทรัพยพบวามีหลักทรัพยที่มีอัตราผลตอบแทนสูงกวา

ตลาด mai จำนวน 59 หลักทรัพย และมีหลักทรัพยที่มีอัตราผลตอบแทนต่ำกวาตลาด mai จำนวน 42 หลักทรัพย  

     ในสวนผลการประเมินแบบจำลอง CAPM พบวามีหลักทรัพยที่ราคาต่ำกวาที่ควรจะเปน (Undervalued) ซึ่งนักลงทุน

ควรพิจารณาลงทุนจำนวน 25 หลักทรัพย  และมีหลักทรัพยที่มีราคาสูงกวาที่ควรจะเปน (Overvalued) ซึ่งนักลงทุนควร

หลีกเล่ียงลงทุนจำนวน 44 หลักทรัพย ขณะที่หลักทรัพยที่มีหลักทรัพยที่มีราคาเหมาะสมอยูที่ 32 หลักทรพัย 
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5.  สรุปผลการศึกษา 
 

     จากผลการศึกษาสรุปไดวา มี 5 กลุมอุตสาหกรรมที่สามารถสรางผลตอบแทนสวนเกินจากตลาด mai คือ เทคโนโลยี 

1.06% บริการ 0.88% สินคาอุปโภคบริโภค 0.61% เกษตรและอุตสาหกรรมอาหาร 0.58% อสังหาริมทรัพยและกอสราง 

0.53% และมีเพียง 3 กลุมอุตสาหกรรมที่ไมสามารถสรางผลตอบแทนสวนเกินจากตลาด mai คือ สินคาอุตสาหกรรม 0.31% 

ธุรกิจการเงิน 0.14% ทรัพยากร 0.09% ไมสอดคลองกับงานวิจัยของ บดินทรเดช แกวสีเคน (2562) ที่ไดศึกษาผลตอบแทนที่

ปรับความเสี่ยงของหุนสามัญของการลงทุนในหุนสามัญในตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย (SET) และตลาดหลักทรัพยเอ็ม 

เอ ไอ (mai) โดยมาตรวัด Jensen’s Alpha ซึ่งพบวา มีกลุมอสังหาริมทรัพยและกอสรางเพียงกลุมเดียวที่มีอัตราผลตอบแทน

สูงกวาตลาด mai ในขณะที่อีก 7 กลุมอุตสาหกรรมไมสามารถสรางผลตอบแทนชนะตลาดได 

 

     การศึกษาในสวนอัตราผลตอบแทนและความเสี่ยงของหลักทรัพยสรุปไดวา มีหลักทรัพยจำนวน 59 หลักทรัพยที่สามารถ

สรางผลตอบแทนชนะตลาด mai ได และมี 42 หลักทรัพยที่ไมสามารถสรางผลตอบแทนชนะตลาด mai ได ในสวนผลการ

ประเมินแบบจำลอง CAPM พบวามีหลักทรัพยที่ราคาต่ำกวาที่ควรจะเปน (Undervalued) ซึ่งนักลงทุนควรพิจารณาลงทุน

จำนวน 25 หลักทรัพย และมีหลักทรัพยที่มีราคาสูงกวาที่ควรจะเปน (Overvalued) ซึ่งนักลงทุนควรหลีกเลี่ยงลงทุนจำนวน 

44 หลักทรัพย ขณะที่หลักทรัพยที่มีหลักทรัพยที่มีราคาเหมาะสมอยูที่ 32 หลักทรัพย 

 

ขอเสนอแนะ 
 

     1.ผูลงทุนควรหลีกเลี่ยงการลงทุนในกลุมอุตสาหกรรมที่ใหอัตราผลตอบแทนต่ำกวาตลาด mai แตมีความเสี่ยงสูงกวา

ตลาด mai ไดแก 1.กลุมธุรกิจการเงิน 2.กลุมทรัพยากร และควรพิจารณาลงทุนเฉพาะกลุมอุตสาหกรรมที่มีอัตราผลตอบแทน

มากกวาตลาด mai แตมีความเสี ่ยงสูงกวาเล็กนอยไดแก 1.เทคโนโลยี 2.บริการ 3.สินคาอุปโภคบริโภค 4.เกษตรและ

อุตสาหกรรมอาหาร  

     2.พิจารณาเลือกลงทุนเฉพาะในหลักทรัพยที่มีราคาต่ำกวาที่ควรจะเปน (Undervalued) ซึ่งมีอยูทั้งส้ิน 25 หลักทรัพย 

     3.หลีกเล่ียงการลงทุนในหลักทรัพยที่มีราคาสูงกวาที่ควรจะเปน (Overvalued) ทั้งหมด 44 หลักทรัพย 
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ทั้งหมด 34 ตัว พบวาคาความถี่เกินกึ่งหนึ่งของคาความถี่รวม มีคาเทากับ 17 จึงสามารถนำมาใชในการวิเคราะหองคประกอบ

ได      

     การศึกษาในสวนของ 3.1 และ 3.2 เปนสวนหนึ่งของการศึกษาทั้งหมด ดังที่แสดงในแผนภาพซึ่งจำแนกออกไดเปน 4 

สวน ซึ่งในบทความนี้เปนเพียงผลการศึกษาของสวนที่ 1 และสวนที่ 2 ของการศึกษาเทานั้น ซึ่งจะนำไปสูงการวิจัยในสวนที่ 3 

และ 4 ตอไป ดังแผนภาพตอไปนี้  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 2 ขั้นตอนการดำเนินการวิจัย 

 

4. ผลการศึกษาและอภิปราย 

  4.1 ผลการศึกษาและการอภิปรายผลสิ่งแวดลอมทางการจัดการ  
 

     การวิเคราะหสิ่งแวดลอมภายในของธุรกิจเดิม คือรานเขียงหมูจีระฟารม ซึ่งมีหมูสดเปนวัตถุดิบหลักของตัวเอง และ

ผูประกอบการมีประสบการณและความเชี่ยวชาญในการเลือกวัตถุดิบเปนอยางดี และมีความชำนาญในเขตพื้นที่เปนอยางมาก 

เขาใจถึงความตองการตางๆ ของผูบริโภค สำหรับจุดออนของธุรกิจ คือ ยังไมมีหนารานในการขายสินคาและพนักงานเปน

พนักงานจากธุรกิจเดิม จึงไมมีประสบการณหรือความชำนาญเกี่ยวกับธุรกิจรานอาหารและเครื่องดื่ม ในดานการเงินพบวา 

ยอดขายของธุรกิจเดิมมีการปรับตัวลงเฉล่ียรอยละ 6 ตอป ทำใหยังเปนส่ิงที่ผูประกอบการตองใหความสำคัญเพิ่มเติม  

     ผลการวิเคราะหสิ่งแวดลอมภายนอกที่กระทบตอธุรกิจโดยออม จากการใชเครื่องมือ PESTEL Analysis มีรายละเอียด

ดังนี้ ดานนโยบายทางการเมือง ภาครัฐมีนโยบายสนับสนุนโครงการกระตุนการใชจายของภาคประชาชน และไดมีการ

สนับสนุนธุรกิจวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม หรือ SMEs โดยการสนับสนุนดานแหลงเงินลงทุนสำหรับธุรกิจใหมหรือ

ธุรกิจที่ตองการขยายกิจการ ดานเศรษฐกิจพบวาสถานการณเศรษฐกิจไทยมีแนวโนมฟนตัวอยางคอยเปนคอยไป ดานสังคม

และวัฒนธรรมพบวาพฤติกรรมคนไทยเปลี่ยนจากการนั่งทานอาหารที่รานแบบเดิมๆ เปนการสั่งอาหารผานเดลิเวอรี่ไปสงที่

พัก และเทรนดการบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพมีมากขึ้น ดานเทคโนโลยีมีการเขามาชวยในการสั่งซื ้ออาหารที่งายขึ้น มี

แอพพลิเคชั่นตางๆ มากมายที่เอื้ออำนวยในการติดตอสอบถามระหวางรานและลูกคา รวมถึงการชำระเงินผานแอพพลิเคชั่น
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ตาง ๆ ดานสิ่งแวดลอมพบการระบาดของไวรัสโควิด-19 ที่ไมสามารถคาดการณไดและสภาพอากาศที่เปลี่ยนแปลงไปอยาง

รวดเร็วทำใหสงผลตอผลผลิตดานการเกษตรและปศุสัตว ทำใหราคาสูงขึ้นอยางตอเนื่อง  

     ผลการวิเคราะหสิ่งแวดลอมภายนอกที่กระทบตอธุรกิจโดยตรง จากการใชเครื่องมือการวิเคราะหสภาพแรงกดดันในการ

แขงขัน 5 ประการ พบวา การแขงขันภายในอุตสาหกรรม เนื่องจากในเขตเทศบาลเมืองชุมแพยังมีการแขงขันของรานอาหาร

และเครื่องดื่มที่ต่ำ เพราะมีรานอาหารและเครื่องดื่มเพียง 4 ราน โดยมีประเภทอาหารที่แตกตางกัน เชน อาหารทะเล อาหาร

อิตาเลี่ยน และอาหารควบคูกับกาแฟ ดานการเขามาของผูประกอบการรายใหมพบวาการเขามาของผูประกอบการรายใหมมี

สูง เนื่องจากใชเงินลงทุนไมสูงนัก ดานการตอรองของผูจัดจำหนายวัตถุดิบ ธุรกิจมีอำนาจในการตอรองสูง เพราะผูจำหนาย

ปจจัยการผลิตมีหลายราย ดานอำนาจตอรองของผูบริโภคมีอำนาจในการตอรองต่ำ เนื่องจากมีกำลังซื้อต่ำ แตผูบริโภคยังมี

ตัวเลือกที่สูง เพราะสามารถเลือกรับประทานอาหารไดหลากหลายในปจจุบัน  

     อภิปรายผลการวิเคราะห จุดแข็ง จุดออน โอกาสและอุปสรรค ที่สงผลตอธุรกิจรานอาหารและเครื่องดื่มในเขตเทศบาล

เมืองชุมแพ จังหวัดขอนแกน สามารถแบงเปนประเด็นตาง ๆ ที่สำคัญไดดังนี้  

  ดานจุดแข็ง ผูประกอบมีความไดเปรียบเรื่องความชำนาญและประสบการณในการเลือกวัตถุดิบ รวมถึงการมีเขียง

หมู ทำใหมีวัตถุดิบหลักและชวยลดตนทุนในดานวัตถุดิบประเภทเนื้อหมู  

 ดานจุดออน เนื่องจากยังไมมีหนารานในการขายอาหารและเครื่องดื่ม พนักงานเปนพนักงานจากธุรกิจเดิมทำใหไมมี

ประสบการณและความเชี่ยวชาญเกี่ยวกับรานอาหารและเครื่องดื่ม  

 ดานโอกาส ไดแก ภาครัฐมีนโยบายสนับสนุนโครงการกระตุนการใชจายของภาคประชาชน เชน มาตรการคนละครึ่ง 

ไดมีการสนับสนุนแหลงเงินทุนของธุรกิจวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม หรือ SMEs  สอดคลองกับบทความของ ศูนยวิจัย

กสิกรไทย (2564) ที่กลาววา ธุรกิจอาหารและเครื่องดื่มรับปจจัยหนุนจากการผอนคลายมาตรการตาง ๆ ทำใหผูคนออกมา

ทานอาหารและใชเวลาในรานอาหารมากขึ้น ทำใหอาจมีการสั่งอาหารและเครื่องดื่มแอลกอฮอลเพิ่มขึ้น สงผลใหธุรกิจ

รานอาหารที่ใหบริการเต็มรูปแบบมีรายไดเพิ่มขึ้น รวมถึงการสนับสนุนเงินทุนของธุรกิจวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม 

SMEs  อีกทั้งการปรับเปล่ียนพฤติกรรมของผูบริโภคที่หันมาใชเทคโนโลยีในการส่ังอาหารมากขึ้น รวมถึงชองทางตางๆ ในการ

ชำระเงิน สอดคลองกับบทความของ สำนักงานพัฒนาธุรกรรมอิเล็กทรอนิกส (2563) พบวา ความกังวลตอสถานการณการ

แพรระบาดของโควิด-19 ยังเปนอีกหนึ่งปจจัยสำคัญทีส่งผลตอพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใชบริการส่ังอาหารออนไลนของคน

ไทยในปจจุบัน  

 ดานอุปสรรค ไดแก สถานการณการระบาดของไวรัสโควิด-19 ที่ไมสามารถคาดการณได สงผลตอการดำเนินธุรกิจ

รานอาหารและเครื่องดื่ม สอดคลองกับ ศูนยวิจัยธนาคารออมสิน (2564) ไดกลาววา หากมีการระบาดของไวรัสโควิด-19 อีก

ระลอกอาจสั่งเคอรฟว/มาตรการล็อคดาวน อาจจะสงผลทำใหผูบริโภค บริโภคอาหารและเครื่องดื่มนอกสถานที่นอยลง 

รวมถึงสภาพภูมิอากาศที่เปล่ียนแปลงไป สงผลตอราคาผลผลิตทางการเกษตร สอดคลองกับ สำนักงานมาตรฐานสินคาเกษตร

และอาหารแหงชาติ กระทรวงเกษตรและสหกรณ (2563) ไดกลาววา การเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศของอุณหภูมิที่เพิ่ม

สูงขึ้น จะเปนอีกหนึ่งสาเหตุของ การปนเปอนในอาหารและน้ำหรือการเพิ่มขึ้นของเชื้อไวรัสและแบคทีเรีย เชน การระบาด

ของเชื้อแบคทีเรียในสัตวปก หรือ โรคอหิวาตแอฟริกาในสุกร (African Swine fever: ASF) ซึ่งเกิดจากเชื้อไวรัส ที่สงผล

โดยตรงตออุตสาหกรรมปศุสัตว ทำใหตนทุนดานอาหารมีตนทุนเพิ่มสูงขึ้นจากการขาดแคลนทางดานอาหาร รวมถึงการอตัรา

เงินเฟอที่สูงขึ้นอยางตอเนื่อง ทำใหกำลังซื้อของผูบริโภคลดลงและตนทุนสินคาของผูประกอบการสูงขึ้น สอดคลองกับ 

สำนักงานคลังจังหวัดขอนแกน (2565) ไดกลาววา มีอัตราเงินเฟอโดยทั่วไปของจังหวัดในเดือนมกราคม 2565 อยูที่รอยละ 

2.58 และจากหมวดอาหารและเครื่องดื่ม อยูที่รอยละ 1.25 สงผลตอประชาชน ทำใหเกิดรายจายหรือภาระคาครองชีพสงูขึ้น

ตามมา ประชาชนมีอำนาจในการซื้อนอยลง และราคาวัตถุดิบในทองตลาดปรับตัวสูงขึ้นตามไปดวย  
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  4.2 ผลการศึกษาและการอภิปรายผลองคประกอบการตลาดรานอาหารและเครื่องด่ืม  

 

     ผลการวิจัยเอกสารจำนวน 58 ฉบับ และการสัมภาษณเชิงลึกจากผูเชี่ยวชาญดานธุรกิจรานอาหารและเครื่องดื่ม จำนวน 

8 คน พบตัวแปรสังเกตไดของตัวแปรแฝงทั้งหมด 34 ตัวแปร และพบคาความถี่เกินกึ่งหนึ่งของคาความถี่รวม เทากับ 17 จึง

สามารถนำมาใชในการวิเคราะหหาองคประกอบได ดังรายละเอียดตารางที่ 1   
 

ตารางที่ 1 ความถี่ตัวแปรสังเกตไดของตัวแปรแฝงการตลาดรานอาหารและเครื่องดื่ม  

ตัวแปรสังเกตไดขององคประกอบการตลาดธุรกิจรานอาหารและเคร่ืองด่ืม ความถี ่

มีชองทางประชาสัมพันธขอมูลของราน 35 

มีการตัง้ราคาทีส่มเหตุสมผล 31 

รสชาติอาหารและเครื่องดื่ม 30 

ผลิตภัณฑมีความหลากหลาย 29 

มีการจดัโปรโมชั่น  27 

ความสุภาพของพนักงาน 27 

ทำเลที่ตัง้หางาย  26 

พนักงานมีความรูความเขาใจในตัวสินคาหรือบริการ 26 

รานมีการตกแตงสวยงาม ทันสมัย 26 

มีการบริการทีร่วดเรว็ 26 

ความสวยงามของอาหารและเครื่องดื่ม 23 

ความสะอาดของอาหารและเครื่องดื่ม 23 

ใชวัตถุดิบที่มีคุณภาพ 22 

พนักงานมีความกระตือรือรน 22 

มีที่จอดรถเพียงพอ 22 

รานมีบรรยากาศกวางขวางและปลอดโปรง 22 

มีการรีวิวของลูกคาที่เคยใชบรกิารจริง 22 

บริเวณรานมีความสะอาด 22 

พนักงานแตงกายสะอาด เรียบรอย 20 

มีปายแจงราคาที่ชัดเจน 20 

มีการอบรมพนกังานกอนใหบรกิารแกลูกคา 19 

บริการอยางถกูตองแมนยำ 19 

มีที่สำหรับนัง่เพยีงพอตอการใชบริการ 19 

มีสวนลดสมาชิก 18 

มีส่ิงอำนวยความสะดวกภายในราน 18 

มีเมนูแนะนำชัดเจน 18 

มีความนาเชื่อถอื 18 

มีบริการสงอาหารถงึบาน 18 
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ตารางที่ 1 ความถี่ตัวแปรสังเกตไดของตัวแปรแฝงการตลาดรานอาหารและเครื่องดื่ม (ตอ) 

ตัวแปรสังเกตไดขององคประกอบการตลาดธุรกิจรานอาหารและเคร่ืองด่ืม ความถี ่

มีชองทางการชำระเงินที่หลากหลาย 18 

มีความปลอดภัยในการใชบริการ 18 

ภาชนะและบรรจุภัณฑมีความสะอาดสวยงาม 18 

ปายเปด-ปดชัดเจน 18 

 

จากตัวแปรสังเกตไดของตัวแปรแฝงที่วิจัยทั้งหมด 34 ตัวแปร สามารถนำมาสรุปและอภิปรายผลไดดังนี้  

    ตัวแปรที่ 1 มีชองทางประชาสัมพันธขอมูลของราน มีการใชสื่อตางในการโฆษณา/ประชาสัมพันธขอมูลของราน เชน 

อินเตอรเน็ต ใบปลิว สอดคลองกับผลการวิจัยของ มนัสนนท ถนอมพงษชัย (2559) ที่พบวา การโฆษณาประชาสัมพันธมี

วัตถุประสงคเพื่อแจงขาวสารและจูงใจใหเกิดการใชบริการ  

     ตัวแปรที่ 2 มีการตั้งราคาที่สมเหตุสมผล อาหารมีราคายยอมเยากวาที่อื่น สมเหตุสมผลกับปริมาณที่ไดรับ สอดคลอง

กับผลการวิจัยของ จารุชา เหมไพบูลย (2562) พบวา สวนสำคัญที่ชวยใหลูกคาตัดสินใจเลือกใชบริการนั้นมองวาเกิดจากการ

ที่รานอาหารมีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ  

     ตัวแปรที่ 3 รสชาติอาหารและเคร่ืองด่ืม รสชาติของอาหารและเครื่องดื่มที่มีความอรอย เปนปจจัยสำคัญของรานอาหาร

และเครื่องดื่ม สอดคลองกับผลการวิจัยของ ณัฐณิชา แบขุนทด (2562) พบวา กลุมตัวอยางใหความสำคัญกับเรื่องของรสชาติ

อาหารมากที่สุด  

     ตัวแปรที่ 4 ผลิตภัณฑมีความหลากหลาย การมีเมนูของอาหารและเครื่องดื่มใหเลือกหลากหลาย เชน อาหารคาว 

อาหารหวาน เครื่องดื่มประเภทกาแฟ และเครื่องดื่มประเภทน้ำผลไมตางๆ สอดคลองกับผลการวิจัยของ ทศพล ลีลอย 

(2563) พบวา ลูกคาใหความสำคัญกับเมนู อาหาร ขนม ความหลากหลายของเครื่องดื่ม  

     ตัวแปรที่ 5 มีการจัดโปรโมชั่น การจูงใจลูกคาดวยการจัดโปรโมชั่นตางๆ เชน คูปองสวนลดวันเกิดหรือสวนลดตาม

ชวงเวลา ราคาสำหรับนักเรียนหรือนักศึกษา สอดคลองกับผลการววิจัยของ นุชนาถ ทรัพยสง (2559) ที่พบวา ผูประกอบการ

ควรทำโปรโมชั่นเสนอในรูปแบบที่หลากหลาย เพื่อสรางความแตกตางและตอบโจทยผูใชบริการ 

     ตัวแปรที่ 6 ความสุภาพของพนักงาน พนักงานมีวาจาสุภาพ ออนนอม สอดคลองกับผลการวิจัยของ สุกัญญา อัคพิน 

(2560)  ที่พบวา  บุคลากรที่มีคุณภาพ มีความสุภาพและเปนกันเอง เพื่อใหเกิดการบริการที่ดีแกลูกคา  

     ตัวแปรที่ 7 ทำเลที่ตั้งหางาย ที่ตั้งของรานโดดเดน มองเห็นงาย และสะดวกในการเดินทางไปใชบริการ สอดคลองกับ

ผลการวิจัยของ ศิรีธร ขาวหมดจด และคณะ (2564) เดินทางสะดวก สามารถเดินทางโดยการขับรถ หรือเดินทางดวยรถขนสง

สาธารณะ เปนส่ิงที่ลูกคาจะพิจารณาในการไปใชบริการรานอาหาร 

     ตัวแปรที่ 8 พนักงานมีความรูความเขาใจในตัวสินคาหรือบริการ พนักงานสามารถอธิบายหรือใหขอมูลเกี่ยวกับสินคา

หรือบริการตาง ๆ ภายในราน รวมถึงใหความชวยเหลือกับลูกคาไดอยางแมนยำ สอดคลองกับผลการวิจัยของ วิชยา ทองลัพท 

(2559) ที่พบวา การอบรมพนักงานใหมีความรูและพรอมใหความชวยเหลือแกลูกคา สงผลตอความพึงพอใจแกผูมาใชบริการ

รานอาหาร 

     ตัวแปรที่ 9 รานมีการตกแตงสวยงาม ทันสมัย การตกแตงรานมีความสวยงามที่ภายในและภายนอก มีเอกลักษณ

เฉพาะที่แตกตางจากรานอื่น สอดคลองกับผลการวิจัยของ ปรียาวดี ผลอเนก และอัครกิตติ์ พัฒนสัมพันธ (2564) ที่พบวา 

การปรับปรุงรานใหทันสมัยเปนการสรางความประทับใจแกลูกคาเพื่อใหกลับมาใชบริการซ้ำ 
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    ตัวแปรที่ 10 มีการบริการที่รวดเร็ว การบริการที่รวดเร็วเปนระบบ ไมปลอยใหลูกคารอนาน สอดคลองกับผลการวิจัย

ของ สุกัญญา อัคพิน (2561) ที่พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสำคัญกับปจจัยที่มีผลตอการเลือกใชบริการ ดานการบริการ 

ความรวดเร็วและถูกตองในการใหบริการ มีคาเฉล่ียเทากับ 4.64  

     ตัวแปรที่ 11 ความสวยงามของอาหารและเคร่ืองด่ืม ลักษณะของการจัดจานมีความสวยงาม ทั้งอาหารและเครื่องดื่ม มี

เอกลักษณเฉพาะตัว สอดคลองกับผลการวิจัยของ เกศรา สอนสูงเนิน (2562) ที่พบวา องคประกอบที่สำคัญในมุมมองของ

ผูบริโภคคือมีการตกตางจารอาหารสวยงามนารับประทาน  

     ตัวแปรที่ 12 ความสะอาดของอาหารและเครื่องดื่ม ความสะอาดของอาหารและเครื่องดื่มรวมถึงวัตถุดิบที่นำมา

ทำอาหาร สอดคลองกับผลการวิจัยของ วิชยา ทองลัพท (2559) ที่พบวา ปจจัยอิสระที่มีคาเฉลี่ยของระดับความคิดเห็นของ

ผูตอบแบบสอบถามในระดับเห็นดวยมากที่สุดไดแก อาหารมีความสด สะอาด มีคาเฉล่ียถึง 4.26  

     ตัวแปรที่ 13 ใชวัตถุดิบที ่มีคุณภาพ ควรมีการเลือกใชวัตถุดิบที่สด สะอาด ไดมาตรฐานในการปรุงอาหารเสมอ  

สอดคลองกับผลการวิจัยของ ภูริ ชุณหขจร (2564) ที่พบวา ผูบริโภคใหความสำคัญอยางยิ่งตอความที่ตองการรับประทาน

อาหารที่มีการใชวัตถุดิบที่มีคุณภาพ พรอมทั้งยินดีที่จะจายคาใชจายที่มากกวารานอาหารในรูปแบบอื่น 

     ตัวแปรที่ 14 พนักงานมีความกระตือรือรน ความเต็มใจในการใหบริการ รวมถึงการเอาใจใสเรื่องตางๆ ในการใหบริการ 

สอดคลองกับผลการวิจัยของ นุชนาถ ทรัพยสง (2559) ที่พบวา พนักงานดูแลเอาใจใสลูกคาเปนอยางดี มีความกระตือรือรน 

ทำใหลูกคาเกิดความพึงพอใจและกลับมาใชบริการอีกครั้ง 

     ตัวแปรที่ 15 มีที่จอดรถเพียงพอ บริเวณรานมีที่สำหรับจอดรถเพียงพอตอการมาใชบริการของลูกคา สอดคลองกับ

ผลการวิจัยของ นุชนาถ ทรัพยสง (2559) ที่พบวา ปจจัยที่มีในการเลือกใชบริการคือการมีที่จอดรถเพียงพอ  

     ตัวแปรที ่16 รานมีบรรยากาศกวางขวางและปลอดโปรง บรรยากาศของรานมีอากาศถายเทสะดวก ปลอดโปลง ไมอึด

อัด มีพื้นที่กวางขวาง สอดคลองกับผลการวิจัยของ สุรียพร วังคะฮาต (2561) ที่พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสำคัญกับ

บรรยากาศภายในและภายนอกราน มีความสะอาดสวยงาม และอากาศถายเท  

     ตัวแปรที ่17 มีการรีวิวของลูกคาที่เคยใชบริการจริง ขอมูลของผูเคยมาใชบริการบนสื่อสังคมออนไลน หรือการบอกตอ

จากบุคลอื่น สอดคลองกับผลการวิจัยของ บุณยาพร วุฒิธรรมคุณ (2560) ที่พบวา กลุมผูบริโภคสวนใหญใช Social Network 

เชน Facebook เพื่อการคนหารีวิวรานอาหารสูงที่สุด  

     ตัวแปรที่ 18 บริเวณรานมีความสะอาด การดูแลความสะอาดของบริเวณรานทั้งภายนอกและภายใน สอดคลองกับ

ผลการวิจัยของ ฐิตารีย ศิริมงคลอง (2564) ที่พบวา ลูกคาใหความสำคัญกับการดูแลความสะอาดคอนขางสูง เชน การฉีดพน

แอลกอฮอลในที่นั่งรอรับอาหารหรือการใชย้ำยาทำความสะอาดบริเวณที่นั่งรอรับอาหาร  

     ตัวแปรที่ 19 พนักงานแตงกายสะอาด เรียบรอย พนักงานใสเครื่องแบบที่สะอาด เรียบรอยเหมาะสมกับการใหบริการ 

สอดคลองกับผลการวิจัยของ นุชนาถ ทรัพยสง (2559) ที่พบวา ปจจัยที่ผูตอบแบบสอบถามใหความสำคัญมากที่คือดาน

บุคลากรคือ พนักงานแตงกายเรียบรอยเหมาะสม  

     ตัวแปรที่ 20 มีปายแจงราคาที่ชัดเจน การแสดงปายแจงราคาอาหารชัดเจนถูกตอง สอดคลองกับผลการวิจัยของ จารุ

ชา เหมไพบูลย (2562) ที่พบวา มีปายราคาอาหารแสดงใหลูกคาเห็นชัดเจนมีสวนสำคัญมากในการตัดสินใจใชบริการ 

     ตัวแปรที่ 21 มีการอบรมพนักงานกอนใหบริการแกลูกคา พนักงานทุกคนควรไดรับการอบรมกอนการใหบริการลูกคา 

เพื่อใหสามาถแกปญหาตางๆ ของลูกคาไดอยางตรงจุด สอดคลองกับผลการวิจัยของ ฐิตารีย ศิริมงคลอง (2564) ที่พบวา 

รานอาหารควรฝกอบรมพนักงานของราน อาหารทุกคนไมวาจะเปนพอครัว/แมครัว พนักงานรับคําสั่งซื้อ ใหมีความพรอมตอ

การดูแลเอาใจใสและ การตอบสนองความตองการของลูกคารายบุคคล 

     ตัวแปรที่ 22 บริการอยางถูกตองแมนยำ มีการบริการที่เปนเลิศในทุกดาน ไมวาจะเปนการเรียกเก็บเงินที่ถูกตอง การ

เสิรฟที่ถูกตองรวดเร็ว สอดคลองกับผลการวิจัยของ นุชนาถ ทรัพยสง (2559) ที่พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ ให
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ความสำคัญกับการชำระเงินที่ถูกตองรวดเร็วและมีประสิทธิภาพมากที่สุด และผูประกอบการควรหมั่นฝกทักษะการบริการให

มีความถูกตองและแมนยำมากกวาคูแขงรายอื่นๆ เพื่อใหลูกคาเกิดความประทับใจ 

     ตัวแปรที่ 23 มีที่สำหรับนั่งเพียงพอตอการใชบริการ มีที่นั่งเพียงพอในการรอคิว หรือเพียงพอตอการมาใชบริการเปน

กลุม ไมอึดอัดสอดคลองกับผลการวิจัยของ นุชนาถ ทรัพยสง (2559) ที่พบวาปจจัยที่มีผลตอการเลือกใชบริการของผูตอบ

แบบสอบถามคือการมีจานวนที่นั่ง เพียงพอตอความตองการของลูกคา มีความคิดเห็นอยูในระดับมาก 

     ตัวแปรที่ 24 มีสวนลดสมาชิก มีบัตรสมาชิกใชในการลดราคาสินคาหรือสะสมแตมแลกของรางวัลตาง ๆ สอดคลองกับ

ผลการวิจัยของ กนกวรรณ พิมพจันทร (2561) พบวา ลูกคาใหความสำคัญกับกิจกรรมที่จัดใหลูกคาไดสะสมแตม และแลกซื้อ

สินคาในรูปแบบตางๆ 

     ตัวแปรที่ 25.มีสิ่งอำนวยความสะดวกภายในราน การอำนวยความสะดวกในการใชบริการที่ครบครัน เชน Wi-Fi โซน

สำหรับสูบบุหรี่ จุดลางมือ  สอดคลองกับผลการวิจัยของ สุกัญญา อัคพิน (2560)  ที่พบวา ความสะดวกสบายสำคัญ ควรมี

นิตยสาร และ Wi-Fi ไวบริการ เพื่อใหเกิดความประทับใจและอยากกลับมาใชซ้ำ 

     ตัวแปรที่ 26 มีเมนูแนะนำชัดเจน รานควรมีรายการอาหารแนะนำตามชวงเวลาหรือตามเทศกาลตางๆ เพื่อชวยในการ

ตัดสินใจของลูกคา และยังสามารถชวยใหผูประกอบการสามารถคาดการณจำนวนวัตถุดิบในแตละวันไดงายขึ้น สอดคลองกบั

ผลการวิจัยของ กรกฎ นิ่มโชคชัยรัตน และอัจฉรา เกษสุวรรณ (2560) พบวา ผูบริโภคทั้ง Generation XและGeneration Y

ใหความสำคัญกับเมนูแนะนำอาหารมาก  

     ตัวแปรที่ 27 มีความนาเชื่อถือ สามารถใหบริการไดตรงกับที่รับปากกับลูกคา บริการทุกครั้งตองมีความถูกตองและผล

ออกมาเชนเดิมในทุกจุดของบริการ สอดคลองกับผลการวิจัยของ ภาวินี กุลเจริญ (2563) ที่พบวา ปจจัยดานคุณภาพความ

นาเชื่อถือของการใหบริการ มีอิทธิพลตอการตัดสินใจและความพึงพอใจในใชบริการ 

     ตัวแปรที่ 28 มีบริการสงอาหารถึงบาน มีการใหบริการหลากหลายชองทาง เชน การส่ังอาหารผานเดลิเวอรี่แพลตฟอรม 

ผานเว็บไซด เพื่อขยายชองทางการขายเพื่ออำนวยความสะดวกใหผูบริโภค สอดคลองกับผลการวิจัยของ ปรียาวดี ผลอเนก 

และอัครกิตติ์ พัฒนสัมพันธ (2564) ที่พบวา จากการเปลี่ยนแปลงทางสังคมที่เปลี่ยนไป ผูบริโภคสามารถสั่งอาหารผาน

แพลตฟอรมตาง ๆ คุณภาพการบริการในดานชองทางการจัดจำหนายจึงเปนส่ิงสำคัญ 

     ตัวแปรที่ 29 มีชองทางการชำระเงินที่หลากหลาย  สอดคลองกับผลการวิจัยของ นฤศร มังกรศิลา (2564) ที่พบวา 

ชำระเงินคาอาหารและเครื่องดื่มรวมทั้งบริการตาง ๆไดผานเว็บไซตแอพพลิเคช่ัน และโซเชียลคอมเมิรซ เปนการสรางความ

สะดวกสบายใหกับผูใชบริการธุรกิจรานอาหารไดตลอดเวลา 

     ตัวแปรที่ 30 มีความปลอดภัยในการใชบริการ มีความรูสึกปลอดภัยในการใชบริการ มีการตรวจสอบอุปกรณตางๆภาย

ใหรานใหพรอมใชงานอยูเสมอ เพื่อลดปญหาที่จะตามมาภายหลัง สอดคลองกับผลการวิจัยของ กรวิภา ตระการวิจิตี (2560) 

มีระบบจัดการหากเกิดอุบัติเหตุขึ้นนภายในรานที่ดี สามารถสรางความนาเชื่อถือใหแกผูใชบริการได 

     ตัวแปรที่ 31 ภาชนะและบรรจุภัณฑมีความสะอาดสวยงาม เลือกรูปแบบของภาชนะใหเหมาะสมและสวยงาม เพื่อทำ

ใหอาหารนาทานมากขึ้น สอดคลองกับผลการวิจัยของ รัชนีวรรณ วัฒนปริญญา (2556) พบวา ผูตอบแบบสอบถาม ให

ความสำคัญมากในเรื่องของความสวยงามของภาชนะสำหรับใสอาหาร 

     ตัวแปรที่ 32 ปายเปด-ปดชัดเจน ควรมีการระบุเวลาเปด-ปดที่ชัดเจน เพื่อใหขอมูลลูกคาที่มาใชบริการ และเพื่อให

ผูประกอบการสามารถจัดสรรเวลาในการเตรียมความพรอมของราน สอดคลองกับผลการวิจัยของ ฐิตารีย ศิริมงคลอง (2564) 

ที่พบวา การเปดใหบริการตาม วันเวลาที่ระบุไว เพื่อลดการเสียเวลาของลูกคาที่มาใชบริการ 

     ตัวแปรที่ 33 มีชองทางการติดตอที่ชัดเจน มีการแจงเบอรโทรติดตอ หรือชองทางออนไลน เชน Facebook Line 

เพื่อใหลูกคาสามารถติดตอสอบถามรายละเอียดได สอดคลองกับผลการวิจัยของ ดารณี ตอพล (2558) ที่พบวา สวนปจจัยที่มี

ผลตอ การตัดสินใจในระดับมากคือสามารถติดตอไดสะดวก เชน มี เบอรโทรศัพท นอกจากนี้ยังสอดคลองกับ พรทิพย 
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อินทรพรอุดม (2558) ที่พบวา ความตองการของผูตอบแบบสอบถามอยูในระดับมากคือ ชองทางในการติดตอรานหรือ

สอบถามรายละเอียดผานทางออนไลน หรือผานทางโทรศัพท  

     ตัวแปรที่ 34 พนักงานเพียงพอตอการใหบริการ พนักงานมีมากพอในการดูแลความเรียบรอยของรานและเพียงตอการ

ใหบริการ สอดคลองกับผลการวิจัยของ ณัฐณิชา แบขุนทด (2562) พบวา จากแบบสำรวจกลุมตัวอยางใหความสำคัญกับดาน

ปจจัยบุคคล ไดแก ความเพียงพอของพนักงานในระดับมาก 

 

5.  สรปุผลการศึกษาและขอเสนอแนะ 

 
     จากที่ผูศึกษาวิเคราะหส่ิงแวดลอมภายในของธุรกิจรานอาหารและเครื่องดื่ม ในเขตเทศบาลเมืองชุมแพ จังหวัดขอนแกน 

พบวา ผูประกอบการมีความรูและความเชี่ยวชาญในการเลือกวัตถุดิบเปนอยางดี  แตยังไมมีหนารานในขายอาหารและ

เครื่องดื่ม อีกทั้งพนักงานยังขาดประสบการณในธุรกิจประเภทรานอาหารและเครื่องดื่ม  
     การวิเคราะหสิ่งแวดลอมภายนอกทางการจัดการที่กระทบตอธุรกิจโดยตรงและโดยออม ทำใหผูศึกษาไดเล็งเห็นถึงโอกาส

ที่จะเกิดขึ้นกับธุรกิจรานอาหารและเครื่องดื่ม ในเขตเทศบาลเมืองชุมแพ จังหวัดขอนแกน คือ ภาครัฐมีนโยบายสนับสนุน

โครงการกระตุนการใชจายของภาคประชาชน เชน มาตรการคนละครึ่ง และนำเทคโนโลยีมาใชในการส่ังอาหารมากขึ้น รวมถึง

ใชในชองทางตางๆในการชำระเงิน เพื่ออำนวยความสะดวกใหแกลูกคาและทำใหผูประกอบการไดมีโอกาสในธุรกิจมากขึ้น 

     ในสวนของดานอุปสรรคนั้น ไดแก สถานการณการระบาดของไวรัสโควิด-19 ที่ไมสามารถคาดการณได ที่สงผลตอการ

ดำเนินธุรกิจรานอาหารและเครื่องดื่ม รวมถึงการอัตราเงินเฟอที่สูงขึ้นอยางตอเนื่อง ทำใหกำลังซื้อของผูบริโภคลดลงและ

ตนทุนสินคาของผูประกอบการสูงขึ้น รวมถึงสภาพภูมิอากาศที่เปลี่ยนแปลงไป สงผลโดยตรงตออุตสาหกรรมปศุสัตว ทำให

ตนทุนดานอาหารมีตนทุนเพิ่มสูงขึ้นจากการขาดแคลนทางดานอาหาร เปนสวนที่ตองคอยเฝาระวังเพราะอาจทำใหธุรกิจเกิด

ความลมเหลวได และสามารถสรุปองคประกอบการตลาดของรานอาหารและเครื่องดื่มในเขตเทศบาลเมืองชุมแพ จังหวัด

ขอนแกน ได 34 ตัวแปร ดังที่แสดงในภาพที่ 3 
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ภาพที่ 3 องคประกอบการตลาดรานอาหารและเครื่องดื่มในเขตเทศบาลเมืองชุมแพ จังหวดัขอนแกน 
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