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วัตถุประสงค ์ เพื ่อเผยแพร่ผลงานทางวิชาการและผลงานวิจัย ที ่เป็นประโยชน์ต่อการพัฒนาองค์ความรู้ใหม่และ      
เป็นสื่อกลางในการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นตลอดจนประสบการณ์ให้แก่นิสิต  ในระดับบัณฑิตศึกษา 
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ได้แก่ การบัญชี การเงิน การบริหาร การจัดการ การตลาด เศรษฐศาสตร์ การจัดการโรงแรมและ
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1. บทความวิจัย บทความวิชาการ ตลอดจนผลงานทางวิชาการทุกเรื ่องที่ตีพิมพ์ในวารสารศิลปศาสตร์และ
วิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ ได้รับการประเมินคุณภาพจากผู้ทรงคุณวุฒิในสาขาที่เกี่ยวข้อง 
จำนวน 3 ท่าน โดยประเมินตามเกณฑ์ที ่กำหนดลักษณะ  double blind review ผลการพิจารณาจากกอง
บรรณาธิการถือเป็นท่ีสุด 

2. ข้อความ และข้อคิดเห็นใดๆ ในวารสารเป็นของผู้เขียนแต่ละท่าน กองบรรณาธิการและคณะศิลปศาสตร์และ
วิทยาการจัดการไม่จำเป็นต้องเห็นพ้องด้วย และมิใช่ความรับผิดชอบของกองบรรณาธิการและคณะศิลปศาสตร์
และวิทยาการจัดการ 

3. กองบรรณาธิการไม่สงวนสิทธ์ิในการคัดลอก แต่ขอให้อ้างอิงแสดงที่มา   
4. ลิขสิทธิ์บทความเป็นของคณะศิลปศาสตร์และวิทยาการจัดการและของผู้เขียนซึ่งได้รับการสงวนสิทธิ์ตาม

กฎหมาย การตีพิมพ์ซ้ำต้องได้รับอนุญาตจากผู้เขียนก่อน 



บทบรรณาธิการ 
 
 วารสารศิลปศาสตร์และวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ มุ่งมั่นที่จะเป็นสื่อกลางในการเผยแพร่ผลงาน
ทางวิชาการด้านมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ที่น่าสนใจและเป็นประโยชน์ต่อสังคม ดังนั้น กองบรรณาธิการจึงให้
ความส าคัญกับการเผยแพร่บทความวิจัยและบทความวิชาการ ที่น่าสนใจและเป็นประโยชน์ต่อสังคม ซึ่งผ่านการคัดเลือก
และพิจารณาจากผู้ทรงคุณวุฒิที่มีความเช่ียวชาญตรงตามสาขาวิชาของบทความนั้น ๆ เพื่อส่งเสริมความเข้มแข็งทางวิชาการ 
และสนับสนุนให้เกิดการแลกเปลี่ยนและพัฒนาองค์ความรู้ใหม่ ๆ ให้แก่นักวิจัย อาจารย์ นิสิตนักศึกษา ตลอดจนผู้สนใจใช้
ผลงานทางวิชาการอย่างต่อเนื่อง  
  วารสารฉบับนี้เป็นปีที่ 10 ฉบับท่ี 2 (กรกฎาคม-ธันวาคม 2566) ประกอบด้วยบทความวิจัย จ านวน 9 เรื่อง ดังนี้  
1) การวิเคราะห์องค์ประกอบร่วมและความตั้งใจซื้อสินค้าข้าวแต๋นออร์แกนิคของผู้บริโภค 2) การตอบสนองทางอารมณ์
ของการวางผลิตภัณฑ์ประกอบฉากในซีรีส์เกาหลี กรณีศึกษา การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ความงามในกลุ่มเจเนอเรช่ันซี   
3) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อความส าเร็จของกลุ่มวิสาหกิจชุมชนน้ าอ้อยสบจาง อ าเภอแม่เมาะ จังหวัด
ล าปาง 4) การศึกษาความเป็นไปได้ของการลงทุนประกอบธุรกิจร้านซูชิไทย 5) การศึกษาความพึงพอใจของระบบ
สารสนเทศเพื่อการจัดการข้อมูลโคเนื้อ กรณีศึกษากลุ่มวิสาหกิจชุมชนผู้เลี้ยงโคเนื้อ ต าบลวอแก้ว อ าเภอห้างฉัตร จังหวัด
ล าปาง 6) การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายประเภทที่อยู่อาศัยของผู้บริโภค Gen Y ในจังหวัดพิษณุโลก 7) ผลสัมฤทธิ์
การพัฒนาศักยภาพด้านการผลิตและแปรรูปผลิตภัณฑ์ปศุสัตว์ด้วยวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีในพื้นที่ภาคใต้ชายแดน  
8) การยอมรับการใช้กระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ในยุคสังคมไร้เงินสด  9) ปัจจัยที่มีผลต่อการเปิดเผยค าอธิบายและ          
การวิเคราะห์ของฝ่ายจัดการของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย กองบรรณาธิการหวังเป็นอย่างยิ่ง
ว่าทุกบทความจะเป็นประโยชน์ต่อการแลกเปลี่ยนเรียนรู้ ของนักวิจัย นักวิชาการและผู้อ่านทุกท่าน และมีส่วนร่วมในการ
ต่อยอดความคิดแก้ไขปัญหาหรือต่อยอดการผลิตนวัตกรรมใหม่ ๆ สู่เศรษฐกิจและสังคมไทยเพิ่มมากข้ึน  
  กองบรรณาธิการขอขอบคุณส าหรับการสนับสนุนด้วยดีเสมอมาจากท้ังผู้เขียนบทความและผู้ทรงคุณวุฒิทุกท่าน
ที่ช่วยพิจารณาและให้ข้อเสนอแนะเพื่อความสมบูรณ์ของบทความ รวมถึงผู้อ่านทุกท่านที่ได้ติดตามวารสารมาโดยตลอด 
กองบรรณาธิการจะพัฒนาและปรับปรุงคุณภาพของวารสารให้เป็นที่น่าเช่ือถือและยอมรับในวงการวิชาการอย่างต่อเนื่อง 
และยินดีรับข้อเสนอแนะเพื่อการปรับปรุงวารสารให้มีคุณภาพยิ่งขึ้นต่อไป  
 

                                   บรรณาธิการ   



สารบัญ 
    

 บทความวิจัย/บทความวิชาการ            หน้า 
การวิเคราะห์องค์ประกอบร่วมและความตั้งใจซื้อสินค้าข้าวแต๋นออร์แกนิคของผู้บริโภค (1-15) 

ธนกฤต บุญชะเน และ เปรมฤดี จิตรเกื้อกูล  
  

การตอบสนองทางอารมณ์ของการวางผลิตภัณฑ์ประกอบฉากในซีรีส์เกาหลี กรณีศึกษา 
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ความงามในกลุ่มเจเนอเรชั่นซี 

  (16-31) 

วราภรณ์ ด่านศิริ  
  

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อความส าเร็จของกลุ่มวิสาหกิจชุมชน     
น้ าอ้อยสบจาง อ าเภอแม่เมาะ จังหวัดล าปาง 

(32-44)  

ดาวเดือน อินเตชะ และ สุชน ทิพย์ทิพากร  
  

การศึกษาความเป็นไปได้ของการลงทุนประกอบธุรกิจร้านซูชิไทย (45-60)  
นีรชา ถาวร  ปกรณ์กฤษณ์ วงษ์พันธ์  ศุภกร สุภัทรกุล  
และ ทิชากร เกษรบัว  

 

  
การศึกษาความพึงพอใจของระบบสารสนเทศเพ่ือการจัดการข้อมูลโคเนื้อ กรณีศึกษา
กลุ่มวิสาหกิจชุมชนผู้เลี้ยงโคเนื้อ ต าบลวอแก้ว อ าเภอห้างฉัตร จังหวัดล าปาง 

(61-72) 

ถนอม คณิตปัญญาเจริญ และ จักรพันธุ์ พรนิมิตร  
  

การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายประเภทที่อยู่อาศัยของผู้บริโภค Gen Y  
ในจังหวัดพิษณุโลก 

(73-88) 

สุรัตนา ศรีจันทร์กิจ  วิจิตรา จ าลองราษฎร์ และ ภัทรสิริ กุนเดชา  
  

ผลสัมฤทธิ์การพัฒนาศักยภาพด้านการผลิตและแปรรูปผลิตภัณฑ์ปศุสัตว์ด้วย
วิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีในพ้ืนที่ภาคใต้ชายแดน 

(89-102) 

ทวนธง ครุฑจ้อน  
  

การยอมรับการใช้กระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ในยุคสังคมไร้เงินสด (103-120) 
ปิยพัชร วิมลโสภณกิตติ และ อารีย์ นัยพินิจ    
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 บทความวิจัย/บทความวิชาการ             หน้า 
ปัจจัยที่มีผลต่อการเปิดเผยค าอธิบายและการวิเคราะห์ของฝ่ายจัดการ 
ของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย 

(121-130) 

นันทิยา พรมทอง  ภัทรสิริ ทิพย์ธนมณี และ วรวิทย์ กุลตังวัฒนา  
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บทคัดย่อ 
 การวิจัยเรื่องการวิเคราะห์องค์ประกอบร่วมและความตั้งใจซื้อสินค้าข้าวแต๋นออร์แกนิคของผู้บริโภค มีวัตถุประสงค์ 
1) เพื่อศึกษาคุณลักษณะข้าวแต๋น วิสาหกิจชุมชนนาแปลงใหญ่ข้าวบ้านบะหว้า ต าบลท่าเรือ ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของ
ผู้บริโภค 2) เพื่อศึกษาความแตกต่างของระดับการศึกษาของผู้บริโภคที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าข้าวแต๋น วิสาหกิจชุมชน 
นาแปลงใหญ่ข้าวบ้านบะหว้า ต าบลท่าเรือ โดยการเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามจากผู้บริโภคที่เคยซื้อหรือเคยรับประทานข้าวแต๋น
ทั่วประเทศ จ านวน 449 ราย การวิเคราะห์เชิงพรรณนาด้วยวิธีการแจกแจงความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) 
ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) และสถิติเชิงอนุมาน โดยวิธีการวิเคราะห์
องค์ประกอบร่วม (Conjoint Analysis) และการวิเคราะห์ความแปรปรวน (One-Way ANOVA) ผลการวิเคราะห์คุณลักษณะ 
ด้วยการวิเคราะห์องค์ประกอบร่วม พบว่า ความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อระดับคุณลักษณะของข้าวแต๋น วิสาหกิจชุมชน 
นาแปลงใหญ่ข้าวบ้านบะหว้า ต าบลท่าเรือ คือ บรรจุภัณฑ์แบบกระปุกพลาสติกแบบมีฝาปิด, ตราสินค้ารูปแบบน่าดึงดูด 
(รูปแบบ B), รสชาติหมูหยอง, ข้าวแต๋น (ขนาด 3 ซม.), และความหวานปกติ จากการทดสอบความแตกต่าง พบว่า ผู้บริโภคที่มี
การศึกษาระดับปริญญาโท และสูงกว่าปริญญาโท มีค่าเฉลี่ยความตั้งใจซื้อท่ีน้อยที่สุดได้แก่ 3.82 และค่าเฉลี่ยที่สูงที่สุดมีระดับ
การศึกษา ระดับประกาศนียบัตรวิชาชีพช้ันสูง (ปวส.) หรืออนุปริญญา มีค่าเฉลี่ยที่ 4.12  
 
ค าส าคัญ: การวิเคราะห์องค์ประกอบร่วม  คุณลักษณะสินค้า  ข้าวแต๋น  ความตั้งใจซื้อ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
1 นิสิตปริญญาโท คณะศิลปศาสตร์และวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ 
2 ผู้ช่วยศาสตราจารย์ คณะศิลปศาสตร์และวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ 
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Abstract 
The research is titled "Conjoint Analysis and Consumers' Purchase Intentions for Organic Rice 

Crackers (Khaotan)". The purposes of this study were: 1) to investigate the Khao-tan's attribute of the 
community enterprise of Ban Bawa rice fields on consumers' satisfaction, and 2) to investigate how different 
customer education levels affect customers' purchasing intentions when purchasing Khao-tan from the Ban 
Bawa rice fields community enterprise. The instrument used was a self-administered questionnaire, and the 
449 Khao-tan customers who ate or bought them. The data were analyzed using frequency, percentage, 
mean, and standard deviation. Furthermore, conjoint analysis and one-way ANOVA have been applied to 
examine and analyzed using inferential statistics. Based on the findings of this investigation, it was concluded 
that the covered plastic jar, the attractive logo (feature B), the dried shredded pork favor, the size of Khao-
tan (3 centimeters), and the standard sweet were the products with which customers were most satisfied. 
The mean purchase intention of higher education and master's degree students was 3.82, the lowest, and 
the mean of diploma students was 4.12. 
 
Keywords: conjoint analysis, product attributes, rice crackers, purchase intentions 
 
1. บทน า 

ในการด ารงชีวิตของชาวเอเชียส่วนมากมักจะเกี่ยวข้องกับข้าว ซึ่งข้าวมีประโยชน์และมีคุณค่าต่อการด ารงชีวิตของ
มนุษย์เป็นอย่างมากตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบัน โดยเฉพาะอย่างยิ่งประเทศไทยที่คนไทยรับประทานข้าวเป็นอาหารหลักและ 
ประเทศไทยยังเป็นแหล่งผลิตข้าวขนาดใหญ่ของโลก ส าหรับประเทศไทย ข้าวที่ปลูกจะแบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ ข้าวเจ้าและ
ข้าวเหนียว นอกจากนี้พันธุ์ข้าวยังได้ถูกปรับปรุง และคัดสรรสายพันธุ์มาโดยตลอด จึงท าให้มีหลากหลายสายพันธุ์ที่มีรสชาติ   
และคุณประโยชน์ของข้าวท่ีแตกต่างกันออกไป โดยพันธุ์ข้าวไทยที่มีความหอมและมีช่ือเสียง คือ ข้าวหอมมะลิ ข้าวที่มีคุณค่า   
ทางอาหารสูง คือ ข้าวกล้อง ข้าวซ้อมมือ ข้าวนึ่งก่อนสี และข้าวเสริมวิตามิน (ส านักงานเกษตรและสหกรณ์ จังหวัดสุรินทร์, 2563)  

ข้าวเหนียว เป็นข้าวอีกชนิดหนึ่งที่นิยมบริโภคอย่างกว้างขวางในประเทศไทย และเป็นอาหารหลักของประชากร 
ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ และภาคเหนือ มีหลากหลายสายพันธุ์ในประเทศไทย เช่น ข้าวเหนียวเขี้ยวงู ข้าวเหนียวสันป่าตอง    
ข้าวเล้าแตก ข้าวแลกหลาน ข้าวเหนียวแดงใหญ่ ข้าวก่ าล้านนา ข้าวไร่ลืมผัว ฯลฯ นอกจากการบริโภคโดยตรงแล้ว ยังมีการน า
ข้าวเหนียวมาเป็นวัตถุดิบในการเน้นผลิตสุราพื้นเมือง การผลิตแป้งข้าวเหนียว เพื่ออุตสาหกรรมอาหารและขนมขบเคี้ยว (ทิดหมู 
มักม่วน, 2565) ซึ่งจะเป็นได้ว่าอุตสาหกรรมข้าวของไทยมีศักยภาพสูงมาก 

โดยในช่วงเดือนมกราคม-พฤศจิกายน พ.ศ. 2565 ไทยส่งออกข้าวปริมาณ 6.17 ล้านตัน มูลค่าการส่งออก 109,299 
ล้านบาท เนื่องด้วยการส่งออกข้าวไทยได้รับผลดีด้านต่าง ๆ เช่น ค่าเงินบาทที่อ่อนค่าลงตามทิศทางของเงินสกุลอื่นในภูมิภาค 
ท าให้ราคาข้าวไทยอยู่ในระดับที่สามารถแข่งขันกับประเทศคู่แข่งได้ ประกอบกับประเทศในตะวันออกกลางอย่าง อิรัก จอร์แดน 
โอมาน และอิหร่าน มีการน าเข้าข้าวจากไทยเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง (ประชาชาติธุรกิจ, 2565)  

แต่เนื่องจากการที่รัฐบาลใช้มาตรการที่เข้มข้นเพื่อควบคุมการระบาดจากโรคติดเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) 
โดยได้เริ่มใช้มาตรการล็อกดาวน์ในระลอกที่ 1 เดือนมีนาคม พ.ศ. 2563 ระลอกที่ 2 เดือน ธันวาคม พ.ศ. 2563 ระลอกที่ 3 
เดือนเมษายน และเดือนมิถุนายน พ.ศ. 2564 (iLaw, 2564) ส่งผลให้เศรษฐกิจหยุดชะงักซึ่งมาตรการต่าง ๆ นอกจากจะส่งผล
กระทบต่อการด าเนินชีวิตของคนไทยแล้ว ยังส่งผลกระทบต่อภาคธุรกิจ และเศรษฐกิจโดยรวมของประเทศไทยอีกด้วย 
วิสาหกิจชุมชนนาแปลงใหญ่ข้าวบ้านบะหว้า เป็นอีกชุมชนที่ได้รับผลกระทบจากโรคติดเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19)   
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ซึ่งส่งผลกระทบต่อกลุ่มอย่างมาก เพื่อรองรับการเปลี่ยนแปลงและเพิ่มศักยภาพการแข่งขันในตลาด และเช่ือมโยงเกษตรกร   
กับหน่วยงานต่าง ๆ ทั้งภาครัฐ และภาคเอกชน ควบคู่กับการน าเทคโนโลยีและนวัตกรรมที่เหมาะสมกับพื้นที่มาปรับใช้        
เพิ่มประสิทธิภาพการผลิต ลดต้นทุนการผลิตให้เกษตรกรท าการเกษตรแบบปลอดภัย และมีคุณภาพ เกษตรกรจ าเป็นต้อง
แสวงหาโอกาสจากการเพิ่มมูลค่าให้กับผลิตภัณฑ์ไม่ว่าจะเป็นด้านการแปรรูปสินค้า และการตลาด เพื่อยกระดับความเป็นอยู่ 
รายได้ และความสุขของเกษตรกรในชุมชนนั้น ๆ ซึ่งการแปรรูปสินค้าจะท าให้สินค้านั้นมีรูปแบบที่ดึงดูดใจลูกค้ารวมถึง       
เพิ่มมูลค่าของสินค้าให้มากยิ่งขึ้น จึงจะต้องมีการศึกษาถึงองค์ประกอบของสินค้าข้าวแต๋นที่ผู้บริโภคพึงพอใจ รวมถึงปัจจัย    
ส่วนบุคคลทางด้านการศึกษาที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 

ดังนั้น งานวิจัยครั้งนี้จึงมุ่งเน้นศึกษาการวิเคราะห์องค์ประกอบร่วมด้วยเทคนิค Conjoint Analysis และปัจจัยที่
ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ ตลอดจนความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูลส่วนบุคคลและความตั้งใจซื้อข้าวแต๋นของผู้บริโภค เพื่อเป็น
แนวทางให้แก่วิสาหกิจชุมชนนาแปลงใหญ่ข้าวบ้านบะหว้า ต าบลท่าเรือ ในการวางแผนทางการตลาดและการพัฒนา
คุณลักษณะผลิตภัณฑ์ข้าวแต๋นให้สามารถดึงดูดและสร้างความพึงพอใจผู้บริโภค เพื่อสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน และ
ผลิตสินค้าท่ีตรงกับความต้องการของผู้บริโภค 

 
2. วัตถุประสงค ์

1. เพื่อศึกษาคุณลักษณะของข้าวแต๋น วิสาหกิจชุมชนนาแปลงใหญ่ข้าวบ้านบะหว้า ต าบลท่าเรือ ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ
ของผู้บริโภค 

2. เพื่อศึกษาความแตกต่างของระดับการศึกษาของผู้บริโภคที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าข้าวแต๋น วิสาหกิจชุมชน          
นาแปลงใหญ่ข้าวบ้านบะหว้า ต าบลท่าเรือ  

 
 3. การทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 3.1 Conjoint Analysis คือ การวิเคราะห์องค์ประกอบร่วม มีแนวคิดมาจากทฤษฎีอุปสงค์ของ Lancaster (1971) 
ที่กล่าวว่า การตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าของผู้บริโภคไม่ได้เกิดจากตัวผลิตภัณฑ์เป็นอย่างเดียว แต่เกิดจากความส าคัญของ
คุณลักษณะด้านอื่นของผลิตภัณฑ์นั้น เช่น วัตถุดิบ รสสัมผัส บรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า ราคาและสถานที่ เพื่อช่วยให้ผู้บริโภค
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าในส่วนการวิเคราะห์องค์ประกอบร่วมนั้น ช่วยให้นักการตลาดน าข้อมูลเหล่านี้ไปพัฒนาผลิตภัณฑ์  
ให้ตอบสนองตามความต้องการของผู้บริโภคให้ได้มากที่สุด เป็นเทคนิคทางสถิติที่ใช้ในการส ารวจวิจัยตลาด เพื่อก าหนด
คุณลักษณะของความพึงพอใจของสินค้า และได้รับความสนใจอย่างมาก เช่น กลุ่มลูกค้า กลุ่มพนักงาน โดยให้ความส าคัญไปท่ี 
คุณภาพ ผลิตภัณฑ์ ซึ่ง Green and Rao (1971) ได้น ามาประยุกต์ใช้งานด้านการตลาด เพื่อวัดความพึงพอใจของผู้บริโภค  
การวิเคราะห์องค์ประกอบร่วม มีบทบาทส าคัญในการวิเคราะห์ความชอบสินค้าของผู้บริโภค โดยวิธีการนี้ถูกใช้ในการวิจัย    
ทางการตลาดมาเป็นเวลากว่า 40 ปี โดยถูกประยุกต์ใช้ในหลากหลายงานวิจัย เช่น การพัฒนาสินค้าใหม่ การปรับปรุงสินค้า     
การก าหนดราคา และการก าหนดช่องทางในการจ าหน่าย (Jitkuekul & Khamtanet, 2020) โดยการวิเคราะห์องค์ประกอบร่วม 
(Conjoint Analysis) มีทฤษฎีอุปสงค์ที่ว่าอรรถประโยชน์จากการบริโภคสินค้าของผู้บริโภคไม่ได้มาจากตัวสินค้าหรือผลิตภัณฑ์
โดยตรง แต่มาจากความพึงพอใจในคุณลักษณะต่าง ๆ ของตัวสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ (Lancaster, 1971)  

จากการศึกษาการวิเคราะห์องค์ประกอบร่วม (Conjoint Analysis) เพื่อการประเมินความพึงพอใจในการเลือก
คุณลักษณะของสินค้า เพื่อทราบถึงความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อคุณลักษณะของสินค้านั้น ๆ แล้วน าข้อมูลมาใช้ใน           
การปรับปรุงสินค้าให้ตรงต่อความต้องการของผู้บริโภค (Piriyakul, 2012) การศึกษาด้วยวิธี Conjoint Analysis มีขั้นตอนดังนี้ 
(1) ก าหนดลักษณะผลิตภัณฑ์ โดยท าการส ารวจคุณลักษณะของผู้บริโภคสินค้า และความต้องการของผู้ผลิตสินค้า (2) ก าหนดวิธี
เก็บข้อมูล โดยอาศัยค าแนะน าของผู้บริโภคสินค้าที่เคยใช้สินค้า หรือให้ตอบแบบสอบถามว่าชอบผลิตภัณฑ์ที่มีลักษณะใด หรือ
การสัมภาษณ์เจาะลึก (3) บัตรรายการ Index Card (4) ก าหนดวิธีเสนอหรือแสดงลักษณะผลิตภัณฑ์โดยการน าระดับของ
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คุณลักษณะทั้งหมด มาจับกลุ่มสร้างแบบจ าลองในรูปแบบต่าง ๆ ที่แตกต่างกัน (5) ให้คะแนน โดยมีการให้คะแนนระดับ   
ความพึงพอใจ 1-10 หรือ 1-100 ที่สามารถบอกระดับความพึงพอใจของผู้สอบถามว่าแตกต่างกันมากน้อยเพียงใด (6) รวบรวม
ข้อมูล โดยการส่งแบบไปยังผู้ที่จะตอบแบบสอบถาม เพื่อรวบรวมข้อมูล หรือการเก็บแบบสอบถามทางออนไลน ์(7) ก าหนดตัวแบบ 
โดยการน าข้อมูลที่ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่ได้คุณลักษณะสูงสุดทั้งหมดในข้างต้นมาสร้างเป็นคุณลักษณะที่ผู้บริโภคมี
ความพึงพอใจสูงสุด  
 จากการศึกษาโดยวิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบร่วม (Conjoint Analysis) มีการศึกษาในสินค้าที่หลากหลาย เช่น 
การศึกษาของ Worawattanatam and Jitkuekul (2022) ได้ศึกษาถึงองค์ประกอบร่วมของคุณลักษณะข้าวสารบรรจุถุงที่ส่งผล
ต่อ ความพึงพอใจของผู้บริโภค และพฤติกรรมการเลือกซื้อข้าวสารบรรจุถุง กรณีศึกษาจังหวัดนครพนม ผลของ 
การวิเคราะห์องค์ประกอบร่วมท าให้สามารถสร้างกลุ่มคุณลักษณะบรรจุภัณฑ์ข้าวสารที่สร้างความพึงพอใจของผู้บริโภคสูงสุด 
คือ การบรรจุข้าวสารแบบสุญญากาศ รองลงมา คือ ตราสินค้า ซึ่งผู้บริโภคชอบซื้อข้าวสาร 5-8 กิโลกรัม จากห้างสรรพสินค้า 
รองลงมา คือ ร้านขายข้าวสาร เพื่อให้ผู้ที่จะท าธุรกิจหรือกิจการ สามารถวางแผนด าเนินธุรกิจด้วยการผลิตข้าวสารบรรจุถุง  
จัดจ าหน่วยต่อไป 
 3.2 ความต้ังใจซ้ือ คือ ความพยายามซื้อสินค้าของผู้บริโภค โดยมีปัจจัยหลายอย่าง เช่น ผู้จัดจ าหน่าย ตราสินค้า 
ช่วงเวลา และการซื้อสินค้า เป็นประสบการณ์ตรง เช่น ความพึงพอใจ ความตั้งใจซื้อมีผลโดยตรงต่อปริมาณการซื้อสินค้า  
โดยความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคจะเกิดขึ้นภายหลังจากท่ีผู้บริโภคได้รับรู้ถึงประโยชน์ของสินค้า (Das, 2014) โดยจะพิจารณาจาก
ความเกี่ยวข้องกับกระบวนการตัดสินใจ ทั้งด้านจิตใจ ความรู้สึก และพฤติกรรมทางกายภาพ เช่น สี ลวดลาย บรรจุภัณฑ์ เป็นต้น 
(Schiffman & Kanuk, 1994) 
 จากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับความตั้งใจซื้อสินค้า พบว่า การศึกษาของ Phetduang (2017) ได้ศึกษาปัจจัย
ทางการตลาดที่มีผลต่อทัศนคติและความตั้งใจซื้อธัญพืชเพื่อสุขภาพกราโนล่า ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภค 
มีความตั้งใจซื้อท่ีดีต่อธัญพืชเพื่อสุขภาพมีค่าเฉลี่ย โดยรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด  
 
4. วิธีด าเนินการวิจัย 

4.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ประชากรที่เคยซื้อหรือเคยรับประทานข้าวแต๋น ผู้วิจัยได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูล

จากการให้กลุ่มตัวอย่างตอบแบบสอบถามออนไลน์ด้วยตนเองผ่านทาง Google Form ผ่านทางแอพพลิเคช่ัน Line เนื่องจาก
ไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ดังนั้น จึงก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างจากตารางส าเร็จรูปของ Krejcie and Morgan (1970) 
ที่ก าหนดระดับความเชื่อมั่น 95% มีการก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างไม่น้อยกว่า 384 ตัวอย่าง ดังนั้นเพื่อป้องกันความผิดพลาด
ในการตอบแบบสอบถามจึงเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างท้ังสิ้น 449 ชุด โดยในการศึกษาครั้งนี้ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัย
ความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) โดยการเลือกตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) จากผู้บริโภค 
ที่เคยซื้อหรือเคยรับประทานข้าวแต๋น ซึ่งจะมีค าถามคัดกรองว่าเป็นผู้ซื้อหรือเคยรับประทานสินค้าข้าวแปรรูปในแบบสอบถาม 
โดยเก็บของมูลในช่วงเดือน สิงหาคม 2565-ธันวาคม 2565 

4.2 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 
ในการวิจัยครั้งนี้ได้ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยแบบสอบถามแบ่งให้เป็น 3 ส่วน ได้แก่ 

1) แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง โดยแบ่งเป็นค าถามลักษณะนามบัญญัติ (Nominal Scale) จ านวน 3 ข้อ 
ได้แก่ เพศ การประกอบอาชีพ และสถานภาพ ค าถามมาตรวัดอันดับ (Ordinal Scale) จ านวน 3 ข้อ ได้แก่ อายุ ระดับ
การศึกษาสูงสุด รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ซึ่งเป็นค าถามปลายปิด โดยผู้ตอบแบบสอบถามต้องเลือกค าตอบเพียงข้อเดียวท่ีตรงกับ
คุณลักษณะของตนเท่านั้น 2) ค าถามแบบสอบถามเกีย่วกับคุณลักษณะของข้าวแต๋น วิสาหกิจชุมชนนาแปลงใหญ่ข้าวบ้านบะหว้า 
ต าบลท่าเรือ ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจด้วยการวิเคราะห์องค์ประกอบร่วม ซึ่งเป็นค าถามปลายปิด  ซึ่งจะอธิบายโดยละเอียด 
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ในหัวข้อถัดไป 3) แบบสอบถามเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อ โดยมีข้อค าถาม 2 ข้อ ได้แก่ 1) ท่านจะซื้อข้าวแต๋นของวิสาหกิจชุมชน
นาแปลงใหญ่ข้าวบ้านนาหว้า ต าบลท่าเรือแน่นอน 2) ท่านมีแนวโน้มที่จะแนะน าหรือบอกต่อข้าวแต๋นของวิสาหกิจชุมชนนา
แปลงใหญ่ข้าวบ้านนาหว้า ต าบลท่าเรือ ให้แก่ คนที่รู้จัก (Ajzen, 1991) โดยมีลักษณะค าถามมีค าตอบให้เลือกตามระดับ
ความส าคัญ 5 ระดับ (Rating Scale) ของลิเคิร์ทสเกล (Likert, 2017) และมีการทดสอบความน่าเช่ือถือของแบบสอบถาม 
โดยตัวแปรความตั้งใจซื้อมีค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม (Reliability) ที่ 0.84 

ขั้นตอนในการสร้างแบบสอบถามส่วนที่ 2 ในการวิเคราะห์องค์ประกอบร่วมมี 6 ข้ันตอนรายละเอียด ดังน้ี 
ขั้นตอนที่ 1 ส ารวจคุณลักษณะของสินค้าข้าวแต๋น วิสาหกิจชุมชนนาแปลงใหญ่ข้าวบ้านบะหว้า ต าบลท่าเรือ ที่ส่งผล    

ต่อความตั้งใจซื้อสินค้าข้าวแต๋นของผู้บริโภค โดยท าการส ารวจคุณลักษณะของผู้บริโภคสินค้าข้าวแต๋นวิสาหกิจชุมชนนาแปลงใหญ่
ข้าวบ้านบะหว้า ต าบลท่าเรือ จ านวน 40 คน  

ขั้นตอนที่ 2 คัดเลือกการเลือกซื้อข้าวแต๋นที่ส าคัญ 5 คุณลักษณะได้แก่ ตราสินค้า (รูปแบบ A และ B), รูปแบบบรรจุภัณฑ์ 
(รูปแบบถุงซิปล็อค และกระปุกพลาสติกแบบมีฝาปิด), รสชาติ (หมูหยอง ธัญพืช และน้ าอ้อย), ความหวาน (ความหวานปกติ และ 
ความหวานน้อย), และขนาดข้าวแต๋น (ขนาดข้าวแต๋น 3 ซม. ขนาดข้าวแต๋น 3.5 ซม. และขนาดข้าวแต๋น 6 ซม.) ดังตารางที่ 1 
 
ตารางที่ 1  รายละเอียดคณุลักษณะและระดับคณุลักษณะของข้าวแต๋น วิสาหกิจชุมชนนาแปลงใหญข่้าว บ้านบะหว้า         
              ต าบลท่าเรือ 

 คุณลักษณะ ระดับคุณลักษณะ 
1 

 
 

รูปแบบตราสินค้า  
 

  

   
 

รูปแบบ A 

  
 

รูปแบบ B 
2 

 
 
 

รูปแบบบรรจุภณัฑ ์    
 

  ถุงซิปล็อค  กระปุกพลาสติกแบบมีฝาปดิ 

3 
 

 

รสชาต ิ
 
 
 

   

  หมูหยอง ธัญพืช น้ าอ้อย 

4 ความหวาน ความหวานปกต ิ  ความหวานน้อย 
5 

 
ขนาดข้าวแต๋น รูปแบบ A: 

ขนาดข้าวแต๋น 
3 ซม. 

รูปแบบ B: 
ขนาดข้าวแต๋น 

3.5 ซม. 

รูปแบบ C: 
ขนาดข้าวแต๋น 

6 ซม. 
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ขั้นตอนที่ 3 สร้างกลุ่มคุณลักษณะของข้าวแต๋น วิสาหกิจชุมชนนาแปลงใหญ่ข้าวบ้านบะหว้า ต าบลท่าเรือ จากปัจจัย
ที่ถูกคัดเลือกมา 5 คุณลักษณะ โดยการน าระดับของคุณลักษณะทั้งหมด มาจับกลุ่มสร้างแบบจ าลองข้าวแต๋น วิสาหกิจชุมชน
นาแปลงใหญ่ข้าวบ้านบะหว้า ต าบลท่าเรือ ในรูปแบบต่าง ๆ ที่แตกต่างกัน โดยสามารถสร้างชุดคุณลักษณะทั้งหมดได้จาก  
การคูณกันของจ านวนและระดับของคุณลักษณะจนครบทุกลักษณะ ซึ่งในครั้งนี้ได้ท าการศึกษา 5 คุณลักษณะ และในแต่ละ
คุณลักษณะมี 2 และ 3 ระดับ ท าให้มีคุณลักษณะที่เป็นไปได้ทั้งหมด 2*2*3*2*3 = 72 ชุด โดยสามารถลดจ านวนชุด
คุณลักษณะที่เป็นไปได้ทั้งหมดด้วย Orthogonal Design บนโปรแกรมทางสถิติ (สิริรัญญา อุบาลี, วิศิษฐ์ ลิ้มสมบุญชัย และ
อภิชาต ดะลุณเพธย์, 2561) เพื่อให้ได้มาซึ่งจ านวนชุดของกลุ่มคุณลักษณะสินค้าที่เหมาะสมต่อการท าแบบสอบถามทั้งสิ้น  
16 ชุด ตามตารางที่ 2 

 
ตารางที่ 2  รายละเอียดการจับกลุ่มชุดคุณลักษณะข้าวแต๋น วิสาหกิจชุมชนนาแปลงใหญ่ข้าวบ้านบะหว้า ต าบลท่าเรือ 

ชุด ลักษณะตราสินค้า รูปแบบบรรจุภัณฑ์ รสชาติ ความหวาน ขนาดข้าวแต๋น 
1 รูปแบบ B ถุงซิปล็อค หมูหยอง หวานปกติ รูปแบบ A 
2 รูปแบบ B กระปุกพลาสติก หมูหยอง หวานน้อย รูปแบบ B  
3 รูปแบบ A กระปุกพลาสติก ธัญพืช หวานปกติ รูปแบบ B 
4 รูปแบบ A กระปุกพลาสติก น้ าอ้อย หวานปกติ รูปแบบ B 
5 รูปแบบ B กระปุกพลาสติก น้ าอ้อย หวานปกติ รูปแบบ A 
6 รูปแบบ A กระปุกพลาสติก น้ าอ้อย หวานน้อย รูปแบบ A 
7 รูปแบบ B ถุงซิปล็อค น้ าอ้อย หวานน้อย รูปแบบ B 
8 รูปแบบ A ถุงซิปล็อค น้ าอ้อย หวานปกติ รูปแบบ C 
9 รูปแบบ A กระปุกพลาสติก หมูหยอง หวานน้อย รูปแบบ C 
10 รูปแบบ A ถุงซิปล็อค หมูหยอง หวานปกติ รูปแบบ B 
11 รูปแบบ B กระปุกพลาสติก น้ าอ้อย หวานน้อย รูปแบบ B 
12 รูปแบบ B ถุงซิปล็อค ธัญพืช หวานน้อย รูปแบบ B 
13 รูปแบบ B กระปุกพลาสติก ธัญพืช หวานปกติ รูปแบบ C 
14 รูปแบบ A ถุงซิปล็อค น้ าอ้อย หวานปกติ รูปแบบ B 
15 รูปแบบ A ถุงซิปล็อค น้ าอ้อย หวานน้อย รูปแบบ C 
16 รูปแบบ A ถุงซิปล็อค ธัญพืช หวานน้อย รูปแบบ A 

 
ขั้นตอนที่ 4 จากขั้นตอนที่ 3 และตารางที่ 2 น ามาสร้างแบบสอบถามคุณลักษณะข้าวแต๋น จากกลุ่มคุณลักษณะ 

ข้าวแต๋น วิสาหกิจชุมชนนาแปลงใหญ่ข้าวบ้านบะหว้า ต าบลท่าเรือ ที่ถูกคัดเลือกมา 16 ชุด โดยน าข้อมูลในแต่ละกลุ่ม
คุณลักษณะมาสร้างบัตรรายการ (Index Card) ทั้ง 16 ใบ ดังตารางที่ 3 
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ตารางที่ 3  บัตรรายการ (Index Card) แสดงชุดคณุลักษณะข้าวแต๋น วิสาหกิจชุมชนนาแปลงใหญ่ข้าวบ้านบะหว้า            
              ต าบลท่าเรือ 

    

ชุดที่ 1 ชุดที่ 2 ชุดที่ 3 ชุดที่ 4 
    

ชุดที่ 5 ชุดที่ 6 ชุดที่ 7 ชุดที่ 8 

 

   

ชุดที่ 9 ชุดที่ 10 ชุดที่ 11 ชุดที่ 12 
    

ชุดที่ 13 ชุดที่ 14 ชุดที่ 15 ชุดที่ 16 
 
ขั้นตอนที่ 5 การวัดความชอบและพึงพอใจต่อคุณลักษณะด้วยวิธีการให้คะแนนความพึงพอใจ (Rating) โดยมีการให้

คะแนนระดับความความพึงพอใจ 1-10 เป็นการวัดแบบ (Interval Scale) ที่สามารถบอกระดับความพึงพอใจของผู้สอบถามว่า
แตกต่างกันมากน้อยเพียงใด 

ขั้นตอนที่ 6 การประมาณค่าความพึงพอใจแบบเรียงล าดับ แบบความพึงพอใจมากไปน้อย จากผลการศึกษาสามารถ
วิเคราะห์ค่าอรรถประโยชน์ เพื่อหาปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์  
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3) การเก็บรวมรวมข้อมูล 
การเก็บรวบรวมข้อมูลใช้แหล่งข้อมูลในการศึกษา ท าการเก็บข้อมูลจาก 2 ส่วน ได้แก่ 
 3.1 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary data) เป็นข้อมูลเกี่ยวกับการวิเคราะห์องค์ประกอบร่วมและความตั้งใจซื้อสินค้า         
ข้าวแต๋น  ออร์แกนิคของผู้บริโภค จากการเก็บแบบสอบถามออนไลน์ผ่านทาง Google Form ไปยังกลุ่มตัวอย่างที่เคยซื้อหรือ   
เคยรับประทานข้าวแต๋น จ านวน 449 ชุด 

3.2 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary data) เป็นข้อมูลที่ได้จากการศึกษาค้นคว้าจากแหล่งข้อมูลต่าง ๆ ท่ีเชื่อถือได้ ได้แก่ 
หนังสือ เอกสารเผยแพร่ออนไลน์ วารสาร วารสารสนเทศอิเล็กทรอนิกส์ การศึกษาค้นคว้าอิสระ และผลงานวิจัยต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง 
เพื่อใช้เป็นแนวคิด ทฤษฎี ข้อมูลอ้างอิง เพื่อทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องในเรื่องของการวิเคราะห์องค์ประกอบร่วม 
และปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ สินค้าข้าวแต๋นของผู้บริโภค มาประยุกต์ใช้ในการวิจัยครั้งนี ้

4) การวิเคราะห์ข้อมูล 
ส าหรับสถิติเชิงพรรณนา ใช้การแจกแจงความถี่ และร้อยละเพื่อวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลและความตั้งใจซื้อสินค้า

ข้าวแต๋น และส าหรับสถิติเชิงอนุมานในการทดสอบความแตกต่างระหว่างระดับการศึกษา และความตั้งใจซื้อใช้การทดสอบ
ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-Way ANOVA) ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 หากพบความแตกต่างจะท าการวิเคราะห์ความ
แตกต่างรายคู่ด้วยวิธีผลต่างนัยส าคัญน้อยที่สุด (Least Significant Difference: LSD) ในส่วนของการวิเคราะห์องค์ประกอบ
ร่วมจะใช้เทคนิคการวิเคราะห์องค์ประกอบร่วม (Conjoint Analysis) เพื่อวิเคราะห์คุณลักษณะข้าวแต๋นที่ผู้บริโภคพึงพอใจ 
ด้วยโปรแกรมทางสถิติ เพื่อให้ได้ค่าความพึงพอใจหรือความพึงพอใจต่อคุณลักษณะต่าง ๆ ของสินค้า ได้แก่ รูปแบบตราสินค้า 
รูปแบบการบรรจุ รสชาติ ความหวาน และขนาดข้าวแต๋น 
 
5. ผลการวิจัย 

5.1 ผลการวิเคราะหข์้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง 
ผลการส ารวจกลุ่มตัวอย่างจ านวน 449  คน รายงานผลข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามที่มีจ านวนผู้ตอบ

มากที่สุด ดังตารางที่ 4 
 
ตารางที่ 4  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง 

ข้อมูลส่วนบุคคล ลักษณะท่ีมากที่สุด ความถี่ ร้อยละ 
เพศ หญิง 278 61.90 
อาย ุ 21-30 ปี 197 43.90 
ระดับการศึกษา ปริญญาตร ี 124 27.60 
อาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน/พนักงานท่ัวไป 131 29.20 
สถานะภาพ โสด 333 74.20 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน น้อยกว่า 15,000 บาท 237 52.80 

 
จากตารางที่ 4 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม 449 ราย ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 61.90 มีอายุระหว่าง       

21-30 ปี ร้อยละ 43.90 จบการศึกษาระดับปริญญาตรีมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 43.90 อาชีพพนักงานบริษัทเอกชนหรือ
พนักงานทั่วไป คิดเป็นร้อยละ 29.20 สถานะภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 74.20 และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนน้อยกว่า 15,000 บาท 
คิดเป็นร้อยละ 52.80 
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5.2 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบร่วม (Conjoint Analysis) 
เมื่อวิเคราะห์ข้อมูลความพึงพอใจต่อสินค้าข้าวแต๋น วิสาหกิจชุมชนนาแปลงใหญ่ข้าวบ้านบะหว้า ต าบลท่าเรือ       

ซึ่งประกอบด้วย รูปแบบตราสินค้า รูปแบบบรรจุภัณฑ์ รสชาติ ขนาดข้าวแต๋น และความหวาน ท าให้ได้ผลการวิเคราะห์         
ดังตารางที่ 5  

 
ตารางที่ 5  ค่าความพึงพอใจที่มีต่อระดับคณุลักษณะของสินคา้ข้าวแต๋น 

คุณลักษณะ ระดับคุณลักษณะ ค่าความพึงพอใจ 
 

รูปแบบตราสินค้า 
 

รูปแบบ A (LG_A) 
 
 

  
-0.017 

 
รูปแบบ B (LG_B) 

 
 

  
0.017 

 
รูปแบบบรรจุภณัฑ ์

 
ถุงซิปล็อค (PA_1) 

  
-0.051 

 
กระปุกพลาสติก 

แบบมีฝาปดิ (PA_0) 

  
0.051 

 
รสชาต ิ

 
น้ าอ้อย (TT_1) 

  
-0.024 

 
ธัญพืช (TT_2) 

 

 

 
-0.009 

หมูหยอง (TT_3)  0.033 
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ตารางที่ 5  (ต่อ) 
คุณลักษณะ ระดับคุณลักษณะ ค่าความพึงพอใจ 

ขนาดข้าวแต๋น 3 ซม. (SI_1) 0.040 

3.5 ซม. (SI_2) -0.013 

6 ซม. (SI_3) -0.028 

 ความหวาน หวานปกติ (SW_1) 0.004 

หวานน้อย (SW_0) -0.004 

 ค่าคงท่ี 8.322 
 

โดยผลค่าความพึงพอใจหรืออรรถประโยชน์ สามารถสร้างแบบจ าลองความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อคุณลักษณะของ
สินค้าข้าวแต๋น วิสาหกิจชุมชนนาแปลงใหญ่ข้าวบ้านบะหว้า ต าบลท่าเรือ ซึ่งเป็นแบบจ าลองอรรถประโยชน์สูงสุดได้ดังสมการ
ต่อไปนี ้

อรรถประโยชน์สูงสุด =  8.322+0.017(LG_B) + 0.051(PA_0) + 0.033(TT_3) + 0.004(SW_1) + 0.040(SI_1) 
 ดังนั้น จากผลการวิเคราะห์คุณลักษณะที่ส่งผลต่อความพึงพอใจสินค้าข้าวแต๋น วิสาหกิจชุมชนนาแปลงใหญ่ข้าว
บ้านบะหว้า ต าบลท่าเรือ ของผู้บริโภคทั้งหมด อรรถประโยชน์สูงสุดจากสมการข้างต้น สามารถสร้างกลุ่มคุณลักษณะของสินค้า
ข้าวแต๋น ที่ผู้บริโภคมีความพึงพอใจสูงสุดจากคุณลักษณะ ได้แก่ การบรรจุข้าวแต๋นแบบกระปุกพลาสติกแบบมีฝาปิด เลือกตรา
สินค้ารูปแบบ B เลือกรสชาติหมูหยอง ระบุขนาดข้าวแต๋น 3 ซม. และความหวานปกติ  

 
ตารางที่ 6  ระดับการให้ความส าคัญต่อคณุลักษณะจากผลการวิเคราะห์องค์ประกอบร่วม 

คุณลักษณะ ระดับความส าคัญ (ร้อยละ) 
รูปแบบบรรจุภณัฑ ์ 23.741 
รูปแบบตราสินค้า 22.185 
รสชาต ิ 21.799 
ขนาดข้าวแต๋น 20.802 
ความหวาน 11.473 

 
จากตารางที่ 6 ซึ่งแสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญต่อคุณลักษณะด้านรูปแบบบรรจุภัณฑ์ คิดเป็นร้อยละ 23.741 

ตราสินค้า ร้อยละ 22.185 รสชาติ ร้อยละ 21.799 ขนาดข้าวแต๋น ร้อยละ 20.802 และความหวาน ร้อยละ 11.473 ซึ่งค่า 
ความพึงพอใจต่อสินค้าข้าวแต๋น วิสาหกิจชุมชนนาแปลงใหญ่ข้าวบ้านบะหว้า ต าบลท่าเรือ ของผู้บริโภคต่อคุณลักษณะต่าง ๆ 
แสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคมีความพึงพอใจต่อสินค้าข้าวแต๋น วิสาหกิจชุมชนนาแปลงใหญ่ข้าวบ้านบะหว้า ต าบลท่าเรือ  
ต่อคุณลักษณะด้านรูปแบบบรรจุภัณฑ์ และตราสินค้า คุณลักษณะทั้งหมดในข้างต้นจะสามารถสร้างเป็นคุณลักษณะข้าวแต๋น 
วิสาหกิจชุมชนนาแปลงใหญ่ข้าวบ้านบะหว้า ต าบลท่าเรือ ดังภาพที่ 1 
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ภาพที่ 1  ภาพจ าลองคุณลักษณะแสดงป้ายฉลากสินคา้ของสินค้าขา้วแต๋นท่ีผู้บรโิภคมีความพึงพอใจสูงสุด 

 
3) ผลการวิเคราะห์ความตั้งใจซ้ือสินค้าข้าวแต๋น วิสาหกิจชุมชนนาแปลงใหญ่ข้าวบ้านบะหว้า ต าบลท่าเรือ 
ตารางที่ 7  ความแตกต่างของค่าเฉลี่ยความตั้งใจซื้อสินคา้ข้าวแต๋น วิสาหกิจชุมชนนาแปลงใหญ่ข้าวบ้านบหว้า ต าบลท่าเรือ    
              จ าแนกตามระดับการศึกษา 

ความตั้งใจซื้อสินค้า
ข้าวแต๋นฯ 

มัธยมศึกษา
และต่ ากว่า 

การศึกษา
ระดับ 

ประกาศนีย 
บัตรวิชาชีพ 

(ปวช.) 

ประกาศนีย 
บัตรวิชาชีพ

ชั้นสูง 
(ปวส.) หรือ 
อนุปริญญา 

ปริญญาตรี 
ปริญญาโท
และ สูงกว่า
ปริญญาโท 

F Sig 

X̅ S. D. X̅ S. D. X̅ S. D. X̅ S. D. X̅ S. D.   
ท่านจะซ้ือข้าวแต๋น ของ
วิสาหกิจชุมชนนาแปลง
ใหญ่ข้าวบ้านนาหว้า 
ต าบลท่าเรือแน่นอน 

4.02 0.29 4.01 0.28 4.12 0.40 3.91 0.72 3.82 0.68 4.12 0.003* 

ท่านมีแนวโน้มท่ีจะ
แนะน าหรือบอกต่อข้าว
แต๋นของวิสาหกิจชุมชน
นาแปลงใหญ่ข้าวบ้านนา
หว้าต าบลท่าเรือ ให้แก่
คนท่ีรู้จัก 

4.04 0.26 4.01 0.24 4.15 0.44 3.95 0.69 4 0.62 2.31 0.057 

รวม 4.03 0.27 4.01 0.22 4.13 0.41 3.93 0.66 3.91 0.59 3.35 0.010* 
 
จากตารางที่ 7 พบว่าความตั้งใจซื้อรวมของสินค้าข้าวแต๋น วิสาหกิจชุมชนนาแปลงใหญ่ข้าวบ้านบะหว้า ต าบลท่าเรือ

จ าแนกตามระดับการศึกษา แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ F = 3.35  Sig. = 0.01*  
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เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่าระดับการศึกษาที่ต่างกัน ในข้อ “ท่านจะซื้อข้าวแต๋นของวิสาหกิจชุมชนนาแปลงใหญ่
ข้าวบ้านนาหว้า ต าบลท่าเรือแน่นอน” มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ F = 4.12 Sig. = 0.003* จึงท าการ
ทดสอบเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธีผลต่างนัยส าคัญน้อยที่สุด (Least Significant Difference: LSD) ดังตารางที่ 8 
ในขณะที่ ข้อที่ว่า “ท่านมีแนวโน้มที่จะแนะน าหรือบอกต่อข้าวแต๋น ของวิสาหกิจชุมชนนาแปลงใหญ่ข้าวบ้านนาหว้าต าบล
ท่าเรือ ให้แก่ คนท่ีรู้จัก” ไม่มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ F = 2.31 Sig. = 0.057 

 
ตารางที่ 8  การเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธีผลต่างนัยส าคัญน้อยที่สุด (Least Significant Difference: LSD)  
                ของความตั้งใจซื้อสินค้าในข้อ “ท่านจะซื้อข้าวแต๋นของวิสาหกิจชุมชนนาแปลงใหญ่ข้าวบ้านบะหว้า ต าบลท่าเรือ 
                แน่นอน” 

 

𝐗 มัธยมศึกษา 
และต่ ากว่า 

ประกาศนียบัตร
วิชาชีพ (ปวช.) 

ประกาศนียบัตร
วิชาชีพชัน้สูง 
(ปวส.) หรือ 
อนุปริญญา 

ปริญญาตรี 

ปริญญาโท 
และ สูง

กว่า
ปริญญาโท 

  4.02 4.01 4.12 3.91 3.82 
- มัธยมศึกษาและ 
  ต่ ากว่า 

4.02 - 0.017 -0.096 0.117 0.204* 

- การศึกษาระดับ   
  ประกาศนียบัตร

วิชาชีพ (ปวช.) 

4.01 - - -0.113 0.100 0.186* 

- ประกาศนียบัตร
วิชาชีพ ช้ันสูง (ปวส.) 
หรืออนุปริญญา 

4.12 - - - 0.213* 0.300* 

- ปริญญาตร ี 3.91 - - - - 0.086 
- ปริญญาโทและสูงกว่า 

ปริญญาโท 
3.82 - - - - - 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.005 
 
 จากตารางที่ 8 เปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธีผลต่างนัยส าคัญน้อยที่สุด (Least Significant Difference: 
LSD) ของระดับการศึกษากับความตั้งใจซื้อสินค้าข้าวแต๋น วิสาหกิจชุมชนนาแปลงใหญ่ข้าวบ้านบะหว้า ต าบลท่าเรือ พบว่า 
 ผู้บริโภคที่มีการศึกษาระดับปริญญาโท และสูงกว่าปริญญาโท มีค่าเฉลี่ยความตั้งใจซื้อที่น้อยที่สุด ได้แก่ 3.82  
และค่าเฉลี่ยที่สูงที่สุดมีระดับการศึกษาระดับประกาศนียบัตรวิชาชีพช้ันสูง (ปวส.) หรืออนุปริญญา มีค่าเฉลี่ยที่ 4.12  
เมื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่  ผู้บริโภคที่มีการศึกษาระดับปริญญาโท และสูงกว่าปริญญาโท จะมีแนวโน้มในการซื้อหรือ    
ความตั้งใจซื้อสินค้าข้าวแต๋นที่น้อยกว่าระดับการศึกษาปริญญาตรี และระดับการศึกษาประกาศนียบัตรวิชาชีพช้ันสูง (ปวส.) 
หรืออนุปริญญา ตามล าดับ  
 ผู้บริโภคที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จะมีแนวโน้มในการซื้อหรือความตั้งใจซื้อสินค้าข้าวแต๋นที่น้อยกว่า          
ระดับการศึกษาประกาศนียบัตรวิชาชีพช้ันสูง (ปวส.) หรืออนุปริญญา โดยผู้บริโภคที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีค่าเฉลี่ย
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ความตั้งใจซื้อที่ 3.91 และการศึกษาระดับประกาศนียบัตรวิชาชีพช้ันสูง (ปวส.) หรืออนุปริญญา มีค่าเฉลี่ยที่ 4.12 เมื่อเปรียบเทียบ
ค่าเฉลี่ยรายคู่ 
 
6. สรุปและอภิปรายผลการวิจัย 

6.1 การวิเคราะห์องค์ประกอบร่วม (Conjoint Analysis) 
ผลการวิเคราะห์คุณลักษณะที่ส่งผลต่อความพึงพอใจสินค้าข้าวแต๋น วิสาหกิจชุมชนนาแปลงใหญ่ข้าวบ้านบะหว้า 

ต าบลท่าเรือ ของผู้บริโภคทั้งหมด สามารถสร้างกลุ่มคุณลักษณะของสินค้าข้าวแต๋นที่ผู้บริโภคมีความพึงพอใจสูงสุดจาก
คุณลักษณะ ได้แก่ รูปแบบบรรจุภัณฑ์นแบบกระปุกพลาสติกแบบมีฝาปิด การเลือกตราสินค้ารูปแบบ B เลือกรสชาติหมูหยอง 
ระบุขนาดข้าวแต๋น 3 ซม. และความหวานปกติ ตามล าดับ 

รูปแบบการบรรจุภัณฑ์ จากผลการศึกษาท าให้ทราบว่า ผู้บริโภคมีความพึงพอใจในรูปแบบกระปุกพลาสติกแบบ 
มีฝาปิดมากกว่าการบรรจุแบบถุงซิปล็อค เนื่องจากกระปุกพลาสติกแบบมีฝาปิดสามารถบรรจุผลิตภัณฑ์ที่ช่วยปกป้องรักษา
ผลิตภัณฑ์ได้ เมื่อได้รับแรงกระแทกจากการขนส่ง บรรจุได้ง่าย สะดวกในการเปิดรับประทาน และการเก็บรักษา ร่วมไปถึง   
การจัดจ าหน่วยสินค้าได้อย่างรวดเร็ว ซึ่งสอดคล้องกับ วัฒน์ พลอยศรี, ไกรพ เจริญโสภา และ ศุภวรรณ พันเกาะเลิ่ง (2561) 
ซึ่งพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่พึงพอใจกระปุกพลาสติกใสมีฝาปิดเมื่อเปิดแล้วสามารถเก็บรักษาให้สามารถรับประทานในครั้งต่อไป
ได้ปกป้องไม่ให้เกิดการแตกหักในระหว่างบรรจุ แสดงข้อมูลสินค้าครบถ้วน มีโลโก้ที่แสดงถึงเอกลักษณ์ของกลุ่ม รวมไปถึง
ต้องการให้บรรจุภัณฑ์สามารถช่วยเพิ่มราคาขายได้ 

รูปแบบตราสินค้า คือรูปแบบที่สื่อถึงความเป็นตัวตนของผลิตภัณฑ์หรือสินค้านั้น ๆ ตราสินค้าในรูปแบบ A มีการ
ออกแบบที่เน้นความน่ารักของเด็ก ผ่านรูปเด็กผู้หญิงที่ได้สัมผัสรสชาติความอร่อย ซึ่งแตกต่างจากตราสินค้ารูปแบบ B ที่เน้น
การออกแบบที่บอกถึงตัวตน ผ่านรูปแบบตามช่ือวิสาหกิจชุมชนนาแปลงใหญ่ข้าวบ้านบะหว้า ต าบลท่าเรือ โดยใช้ค าว่า  
บ้านบะหว้า มาเป็นตราสินค้า มีการใช้ฟอนต์ที่เป็นแบบสมัยใหม่  และเลือกใช้สีส้มที่แสดงถึงดวงตะวันท าให้รู้สึกถึงความสด
ใหม่ และความน่าเช่ือถือของสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ท าให้เป็นรูปแบบตราสินค้าที่มีความร่วมสมัยใหม่ ซึ่งจากผลการศึกษาท าให้
ทราบว่า ผู้บริโภคมีความพึงพอใจโลโก้รูปแบบ B ที่สื่อถึงตัวตนของผลิตภัณฑ์ และสวยงามมากกว่าตราสินค้ารูปแบบ A  
ในมุมมองของผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับ Worawattanatam and Jitkuekul (2022) ซึ่งพบว่าผู้บริโภคมีความพึงพอใจรูปแบบ
ตราสินค้าท่ีมีความเรียบง่ายและร่วมสมัยที่สื่อถึงตัวตนของผลิตภัณฑ์ในด้านของความร่วมสมัย และสวยงาม 

รสชาติ ซึ่งจากผลการศึกษาท าให้ทราบว่า ผู้บริโภคมีความพึงพอใจกลุ่มรสชาติหมูหยองมากที่สุด เพราะสามารถทาน
เป็นอาหารว่างได้ทุกเวลาที่ต้องการ รองลงมาคือรสชาติธัญพืชซึ่งมีผู้บริโภคกลุ่มที่ดูแลสุขภาพ ซึ่งจากงานวิจัยของ Kittidecha 
(2017) พบว่าผู้บริโภคพึงพอใจรสธัญพืช เช่นเดียวกัน และยังชอบรสชาติน้ าตาลอ้อย อีกด้วย เนื่องจากความหอมหวานของ
น้ าตาล แต่ผู้บริโภคไม่ชอบรสชาติหมูหยอง 

ขนาด คือ ขนาดของข้าวแต๋นที่ผู้บริโภคต้องการรับประทาน ซึ่งจากผลการศึกษาท าให้ทราบว่า ผู้บริโภคมีความพึงพอใจ
ขนาดข้าวแต๋นที่ 3 ซม. เพราะสามารถรับประทานได้พอดีค า และสามารถจับได้พอดีมือในการรับประทาน ขนาดที่กลุ่มผู้บริโภค
ชอบรองลงมาคือ 3.5 ซม. และกลุ่มผู้บริโภค 6 ซม. ที่ยังพึงพอใจรูปแบบขนาดดั้งเดิมอยู่ ซึ่งแตกต่างจาก Payim (2017) ซึ่งพบว่า
ผู้บริโภคมีความพึงพอใจขนาดข้าวแต๋นที่ 1.3, 2 และ 2.5 ซม. ที่ทีขนาดค่อนข้างเล็กกว่าผลการวิจัยของผู้วิจัยในครั้งนี้ 

ความหวาน คือ ความหวานที่ผู้บริโภคพึงพอใจรับประทาน ซึ่งจากผลการศึกษาท าให้ทราบว่ากลุ่มผู้บริโภคพึงพอใจ
รับประทานความหวานปกติมากที่สุดเนื่องจากผู้บริโภคส่วนใหญ่ในประเทศไทยยังคงพึงพอใจในความหวานอยู่ในเกณฑ์
มาตราฐานของแต่ละคน และรองลงมาคือกลุ่มผู้บริโภคที่รับประทานความหวานน้อย ซึ่งผู้บริโภคหันมารักษาสุขภาพเพิ่มขึ้น
เพื่อลดการเกิดโรคต่าง ๆ ท่ีเป็นสาเหตุของโรคเบาหวาน โรคหัวใจ เป็นต้น ซึ่งสอดคล้องกับ ลีลาวดี หนูช้างเผือก และ ญาตาวี 
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เหมราช (2562) ซึ่งผู้บริโภคพึงพอใจในความหวานของหญ้าหวานมีความหวานปกติถึงมากที่สุด และความหวานจากน้ าตาล
อ้อยที่มีความหวานน้อยที่สุด  

6.2 การวิเคราะห์ความแตกต่าง (One-Way ANOVA) 
    จากการศึกษาพบว่าระดับการศึกษาที่แตกต่างกันส่งผลต่อความตั้งใจซื้อข้าวแต๋นของผู้บริโภคที่แตกต่างกัน ตรง

ข้ามกับงานวิจัยของ Phetduang (2017) ที่พบว่าระดับการศึกษาที่แตกต่างกันส่งผลให้ความตั้งใจซื้อธัญพืชเพื่อสุขภาพของ
ผู้บริโภคไม่แตกต่างกัน 
 
7. ข้อเสนอแนะ 

7.1 ข้อเสนอและการน าไปใช้จริง 
1) ผลของการพัฒนาแปรรูปข้าวเหนียวเป็นผลิตภัณฑ์ข้าวแต๋น โดยใช้วัตถุดิบภายในวิสาหกิจชุมชนนาแปลงใหญ่ข้าว

บ้านบะหว้า ต าบลท่าเรือ สามารถน าไปประยุกต์ใช้กับกลุ่มวิสาหกิจชุมชนอ่ืน ๆ ที่มีรูปแบบใกล้เคียงกันได้ โดยบรรจุภัณฑ์ข้าว
แต๋นที่ผู้บริโภคช่ืนชอบเป็นแบบกระปุกพลาสติกแบบมีฝาปิด ส าหรับตราสินค้า การใช้สีที่ท าให้มองเห็นง่าย ดึงดูดสายตา  
ให้ความรู้สึกว่าตราสินค้าดูน่าสนใจและสินค้ามีความสดใหม่ รสชาติหมูหยองได้รับความพึงพอใจสูงสุด รองลงมาคือธัญพืช 
ขนาดของข้าวแต๋นที่ลูกค้าชอบที่สุด คือ ขนาด 3 ซม. รองลงมา คือ ขนาด 3.5 ซม. ความหวานปกติได้รับความพึงพอใจสูงสุด 
ซึ่งกลุ่มที่ต้องการจะพัฒนาสินค้าแบบเดียวกันสามารถน ารูปแบบของสินค้านี้ไปออกแบบพัฒนาสินค้าที่ตรงกับความต้องการ
ของลูกค้าได้ 

2) หน่วยงานของรัฐหรือหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง ควรน ารูปแบบงานวิจัยนี้น าไปศึกษาและพัฒนาต่อ  เพื่อให้สามารถ
สร้างเอกลักษณ์ให้กับสินค้า ตราสินค้า และสร้างประโยชนส์ูงสุดต่อวิสาหกิจชุมชนให้เกิดรายได้ขึ้นจริง 

7.2 ข้อเสนอและในการท าวิจัยคร้ังต่อไป 
1) การวิจัยในครั้งต่อไปควรศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อซ้ าของผลิตภัณฑ์ข้าวแต๋น จะท าให้

วิสาหกิจชุมชนสามารถก าหนดกลุ่มเป้าหมายได้ชัดเจนข้ึน 
2) เนื่องจากงานวิจัยในครั้งนี้เป็นการศึกษาการแปรรูปสินค้าแรกของกลุ่มดังนั้น ควรมีการศึกษาแนวทางการพัฒนา

ผลิตภัณฑ์อื่น ๆ โดยการแปรรูปข้าวเหนียวเป็นผลิตภัณฑ์รูปแบบอื่นควบคู่กับการพัฒนาบรรจุภัณฑ์ โดยใช้พืชผลทาง
การเกษตรในชุมชนเป็นวัตถุดิบ ผสมผสานกับองค์ความรู้และภูมิปัญญาของชุมชน เพื่อสร้างผลิตภัณฑ์ที่สร้างมูลค่าให้กับชุมชน 
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บทคัดย่อ 

การวิจัยนี้มีวัตถปุระสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตอบสนองทางอารมณ์ของการวางผลิตภัณฑ์ประกอบฉาก
ในซีรีส์เกาหลีและการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ความงาม กลุ่มตัวอย่างในการศึกษา จ านวน 420 คน เป็นกลุ่มเจเนอเรช่ันซี 
อายุระหว่าง 18 - 25 ปี งานวิจัยนี้เป็นวิจัยเชิงปริมาณ เก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ และน าข้อมูลมา
วิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา และการทดสอบสมมติฐานผ่านการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน ผลการศึกษา
พบว่า ความสอดคล้องของแบรนด์และซีรีส์เกาหลีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์และความคุ้นเคยในแบรนด์ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ความงาม และการตอบสนองทางอารมณ์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ความงามเช่นกัน 
การศึกษาครั้งนี้ยังตรวจสอบผลกระทบทางตรงและทางอ้อมของปัจจัยความสอดคล้องของแบรนด์และซีรีส์ และปัจจัย
ความคุ้นเคยในแบรนด์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ความงาม โดยมีปัจจัยการตอบสนองทางอารมณ์เป็นตัวแปร
คั่นกลาง ผลการศึกษาพบว่า ตัวแปรคั่นกลางมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ความงาม การศึกษาครั้งนี้ให้ข้อมูล
เพิ่มเติมส าหรับนักการตลาดและผู้ประกอบการน าไปใช้เป็นแนวทางการวางผลิตภัณฑ์ความงามประกอบในฉาก 
ให้สอดคล้องกับพฤติกรรมและความต้องการของกลุ่มคนเจเนอเรช่ันซี โดยพิจารณาการออกแบบผลิตภัณฑ์สื่อประกอบ
ฉากที่สอดคล้องกับเนื้อเรื่องของซีรีส์ สร้างความคุ้นเคยในแบรนด์ พัฒนากลยุทธ์การวางผลิตภัณฑ์ประกอบฉากในซีรีส์ 
เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดการตอบสนองทางอารมณ์ในเชิงบวก 
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Abstract 
This research aimed to study factors that affected the emotional response toward product 

placement in Korean dramas and the purchase decision of beauty products. The surveyed samples 
comprised 420 Generation Z users aged between 18 and 25, and data were gathered through online 
questionnaires. The collected data analyzed using descriptive statistics, and hypotheses were tested 
through inferential statistics. The results of the empirical study showed that Brand-drama congruence 
and Brand familiarity affected the purchase decision of beauty products. The emotional response also 
affects the purchase decision of beauty products. This study also examined the direct and indirect effects 
of Brand-drama congruence and Brand familiarity toward the purchase decision of beauty products via 
the emotional response as a mediator. The results showed the mediator affected the purchase decision 
of beauty products. The study provided additional guidance for marketers and entrepreneurs to plan 
the beauty’s product placement by following the behaviors and needs of the Generation Z group by 
designing the content of product placements that are congruent with the drama’s content, creating 
brand familiarity and developing drama’s product placement strategies to have the consumers positively 
emotionally responded. 
 
Keywords: brand-drama congruence, brand familiarity, emotional response, purchase decision,        
                product placement, Korean dramas 
 
1. บทน า 
 แนวคิดการวางผลิตภัณฑ์ประกอบฉาก (Product placement) ถูกน ามาประยุกต์ใช้อย่างแพร่หลายในการตลาด
ยุคสมัยใหม่ ผ่านการน าเสนอรูปลักษณ์และประโยชน์การใช้งานของผลิตภัณฑ์ในภาพยนตร์ ละคร ซีรีส์ หรือรายการ
โทรทัศน์ เพื่อดึงดูดใจลูกค้าและผู้ชม (Su et al., 2011) ท่ามกลางกระแสเกาหลี (Korean wave) หรือ Hallyu ซึ่งเป็น 
ดังปรากฏการณ์ที่พลิกวงการพฤติกรรมผู้บริโภคทั่วโลก ผ่านการแพร่กระจายวัฒนธรรมร่วมสมัยของประเทศเกาหลีใต้ 
โดยใช้สื่อบันเทิงเป็นการส่งออก เช่น ไอดอล นักร้อง เพลง ภาพยนตร์ ซีรีส์ การ์ตูน และเกมออนไลน์ จนน าไปถึงแฟช่ัน 
การแต่งตัว การแต่งหน้า ศัลยกรรม อาหาร ขนม สถานท่ีท่องเที่ยว และผลิตภัณฑ์อื่น ๆ อีกมากมาย (Urban Creature, 
2020) โดยเฉพาะอย่างยิ่ง นักแสดงในซีรีส์เกาหลีที่ท าหน้าที่เหมือนทูตวัฒนธรรมที่คอยสื่อสารภาพลักษณ์ วิถีชีวิต และ
รสนิยมในการบริโภคผ่านบทบาทในเนื้อหาของซีรีส์ เพื่อเช่ือมโยงทางอารมณ์กับผู้ชมทั่วโลก (Halim & Kiatkawsin, 
2021) ทั้งนี้ หนึ่งในกระแสที่ส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคอย่างมาก คือ มาตรฐานความงามแบบเกาหลี (Korean beauty 
standards) ซึ่งท าให้แบรนด์เครื่องส าอางเกาหลีได้รับความนิยมและเป็นท่ีรู้จักกว้างขวางในระดับโลก เทรนด์การแต่งหน้า
แบบเกาหลีที่เน้นผิวหน้าอ่อนเยาว ์สุขภาพผิวแข็งแรง ท าให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกเชื่อมโยงว่าผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าและ
เครื่องส าอางเกาหลีมีคุณภาพสูง (Jung & Hwang, 2016) การพัฒนาแบรนด์ผลิตภัณฑ์ความงามและเครื่องส าอางเกาหลี
ส่วนใหญ่จึงหันมาใช้กลยุทธ์การวางผลิตภัณฑ์ประกอบฉากในซีรีส์ เพื่อสร้างการรับรู้และการตัดสินใจซื้อให้กับผู้บริโภคที่เป็น
ผู้ชมด้วย 
 ตลาดผลิตภัณฑ์ความงามในประเทศไทยมีการเติบโตเพิ่มขึ้นทุกปี โดยในปี พ.ศ. 2564 พบว่า อุตสาหกรรมความ
งามในประเทศไทยมีการเติบโตขึ้น 5% และมีมูลค่าตลาดรวมสูงกว่า 1.4 แสนล้านบาท โดยกลุ่มผลิตภัณฑ์ที่ใหญ่ที่สุด คือ 
ผลิตภัณฑ์ดูแลผิว รองลงมา คือ ผลิตภัณฑ์ผม และผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง ทั้งนี้ ในปี พ.ศ. 2570 คาดการณ์ว่าผลิตภัณฑ์
ดูแลผิวจะมีมูลค่าเพิ่มขึ้นถึง 1.6 แสนล้านบาท โดยผลิตภัณฑ์กันแดดมีแนวโน้มเติบโตสูงที่สุด ทั้งนี้ ผู้บริโภคส่วนใหญ่กว่า 
40% ซื้อเครื่องส าอางผ่านแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ (TNP, 2022) นอกจากนี้ กระแสเกาหลีที่เข้ามาในประเทศไทยนั้น 
ก็ส่งผลให้ผลิตภัณฑ์ความงามและเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีได้รับความนิยมเป็นอย่างมากในตลาดผู้บริโภคคนไทยด้วย  
(ศิริกุล สัมฤทธิ์นันท์, 2562) แบรนด์ผลิตภัณฑ์ความงามน าเข้าจากประเทศเกาหลีส่วนใหญ่เป็นแบรนด์ที่มีช่ือเสียงและ 
เป็นที่รู้จักท่ัวโลกอยู่แล้ว เช่น Etude, The Face Shop, Innisfree, JUNGSAEMMOOL, Laneige เป็นต้น 
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 การใช้โฆษณาแฝงผ่านการวางผลิตภัณฑ์ประกอบฉากในซีรีส์เกาหลีเป็นการสื่อสารรูปแบบใหม่ที่แบรนด์น า
ผลิตภัณฑ์แทรกเข้าไปในซีรีส์ โดยให้เป็นส่วนหนึ่งในเนื้อหาของเรื่องราวในซีรีส์นั้น ๆ เพื่ออธิบายสินค้าให้ผู้บริโภคซึมซับ
และรับเข้าไปอย่างเนียนที่สุด ซึ่งเป็นพัฒนาการสื่อสารรูปแบบใหม่ที่ผู้บริโภคไม่สามารถหลีกเลี่ยงได้ (วรกร คุรุวงศ์วัฒนา, 
2564) แต่อย่างไรก็ตาม การเลือกแบรนด์ที่สอดคล้องกับซีรีส์เป็นสิ่งที่จ าเป็นอย่างมาก เนื่องจากจะช่วยสร้างภาพลักษณ์
ให้กับแบรนด์ เพิ่มการจดจ าของผู้ชม สร้างทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อแบรนด์ รวมถึงส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อด้วย (Myers et 
al., 2014) ตัวอย่างเช่น บทบาทของ Han So Hee ในซีรีส์เรื่อง The World of the Married ซึ่งรับบทเป็นหญิงสาวท่ีตก
หลุมรักชายที่แต่งงานแล้ว ซึ่งแบรนด์เครื่องส าอาง SIERO ได้ใช้ลิปสติกรุ่น Jealousy Archive เป็นผลิตภัณฑ์ประกอบฉาก
ส าคัญ โดยลิปสติกรุ่นนี้เป็นหลักฐานในเนื้อเรื่องที่ท าให้ภรรยาจับได้ว่าสามีก าลังมีชู้ (Trazy, 2020) ทั้งนี้ สีของลิปสติกและ
ช่ือรุ่นของลิปสติกแบรนด์ SEIRO นั้นสอดคล้องกับเนื้อหาของซีรีส์เป็นอย่างดี สามารถสร้างการจดจ าท่ามกลางคนดูได้
อย่างแม่นย า นอกจากนี้ ความคุ้นเคยของแบรนด์ผลิตภัณฑ์ความงามที่ประกอบฉากในซีรีส์ยังส่งผลต่อความน่าเชื่อถือและ
ทัศนคติที่ดีของผู้บริโภคได้ด้วย เนื่องจากแบรนด์ที่สร้างภาพลักษณ์ไว้อย่างดี จะช่วยให้ผู้บริโภคติดภาพลักษณ์เดิมจนยากที่
จะเปลี่ยนแปลงมุมมอง ซึ่งส่งผลต่อการประเมินผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค (Merchant & Rose, 2013) การเลือกแบรนด์ที่
กลุ่มเป้าหมายคุ้นเคย ไม่ว่าจะเป็นการรับรู้หรือมีประสบการณ์ทดลองใช้มาก่อน จึงเป็นปัจจัยส าคัญที่ช่วยเพิ่มการตัดสินใจ
ซื้อได้ด้วย นอกจากปัจจัยข้างต้นแล้ว พบว่า การตอบสนองทางอารมณ์เป็นอีกหนึ่งตัวแปรส าคัญในการรับชมซีรีส์ และอาจ
ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้  
 การตอบสนองทางอารมณ์เป็นหนึ่งในศาสตร์การตลาดอารมณ์ (Emotional marketing) ซึ่งถูกศึกษาในบริบท
ของการบริการ ประสบการณ์การท่องเที่ยว การเลือกซื้อสินค้า และการตอบสนองไอคอนแสดงอารมณ์ในสื่อสังคมออนไลน์ 
(Hadinejad et al., 2019) แต่ยังไม่เคยถูกน ามาศึกษาในการรับชมซีรีส์เกาหลี ทั้งนี้ มีงานวิจัยเกี่ยวกับซีรีส์เกาหลีพบว่า
ปัจจัยความผูกพันทางอารมณ์ส่งผลต่อการรับชมซีรีส์ ผู้ชมจะผูกพันกับเนื้อเรื่อง ฉากส าคัญ และพฤติกรรมของนักแสดง
หลัก ซึ่งผู้ชมจะได้รับการกระตุ้นทางอารมณ์จนเกิดความช่ืนบานและเกิดการตอบสนองทางอารมณ์ต่อซีรีส์นั้น ๆ ได้ (Ju, 
2020) ทั้งนี้ ผู้วิจัยสังเกตเห็นความเชื่อมโยงส าคัญระหว่างความสอดคล้องของผลิตภัณฑ์ประกอบฉากกับเนื้อเรื่องของซีรีส์
และความคุ้นเคยต่อแบรนด์ที่ส่งผลต่อการตอบสนองทางอารมณ์ได้ เมื่อผู้บริโภคเกิดความรู้สึกตอบสนองทางอารมณ์ก็จะ
น าไปสู่การแสดงออกทางพฤติกรรมผ่านการตัดสินใจซื้อได้ด้วย (Consoli, 2010) จากช่องว่างในการศึกษาดังกล่าวจึงเป็น
ที่มาของการค้นคว้าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรเหล่านี้ ภายใต้บริบทผลิตภัณฑ์ความงามในซีรีส์เกาหลี 

จากการส ารวจพบว่า ผู้บริโภคเจเนอเรช่ันซีเป็นช่วงวัยท่ีใช้ชีวิตประจ าวันกับสื่อสังคมออนไลน์และโทรศัพท์มือถือ
มากที่สุด ผู้บริโภคกลุ่มนี้นิยมใช้ผลิตภัณฑ์ที่สร้างภาพลักษณ์และอัตลักษณ์ที่โดดเด่นชัดเจน เป็นกลุ่มผู้บริโภคที่ชอบ
ติดตามการรีวิวผลิตภัณฑ์ รวมถึงได้รับอิทธิพลจากบุคคลผู้มีชื่อเสียง นักแสดง นักร้อง ไอดอล และอินฟลูเอนเซอร์ได้มาก
ที่สุด (Nugroho, Rahayu, & Hapsari, 2022) ผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรช่ันซียังมีความสนใจในแบรนด์ที่เครื่องส าอางที่เล็ก
และไม่ค่อยเป็นที่รู้จักมากขึ้น โดยมีการซื้อผลิตภัณฑ์ความงามและเครื่องส าอางจากแบรนด์ใหม่บนช่องทางสื่อสังคม
ออนไลน์เมื่อพบว่าเป็นแบรนด์ที่น่าสนใจ มีราคาสมเหตุสมผล และมีความคิดเห็นในเชิงบวกจากผู้ใช้งานคนอื่น (TNP, 
2022) นอกจากนี้ ผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นซียังนิยมการบริโภคสื่อจากเกาหลีใต้ ไม่ว่าจะเป็นซีรีส์ รายการโทรทัศน์  ดารา 
นักร้อง ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ จากข้อมูลของ Korean Culture and Information Centre (2559) พบว่า ผลจาก
การนิยมดาราและนักร้องเกาหลี ท าให้ผลิตภัณฑ์แบรนด์ต่าง ๆ นิยมใช้ดารานักร้องเป็นพรีเซ็นเตอร์ รวมไปถึงใช้ดาราและ
นักร้องเกาหลีในการโฆษณาประชาสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์จนกลายเป็นกระแสบริโภคนิยมในกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรช่ันซีได้อย่าง
ง่ายดาย 

ดังนั้น ผู้วิจัยจึงมองเห็นช่องว่างในการศึกษาอิทธิพลความสอดคล้องของแบรนด์และซีรีส์ ความคุ้นเคยในแบรนด์ 
และการตอบสนองทางอารมณ์ของผู้บริโภคที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ความงามผ่านการรับชมซีรีส์เกาหลีในกลุ่ม
ผู้บริโภคเจเนอเรช่ันซี ซึ่งในปัจจุบันยังไม่พบการศึกษาปัจจัยดังกล่าวในตลาดผลิตภัณฑ์ความงามแบรนด์เกาหลีในกลุ่ม
ผู้บริโภคเจเนอเรช่ันซี ทั้งนี้ ผลการศึกษาจากงานวิจัยนี้สามารถน าไปต่อยอดทฤษฎีการสื่อสารการตลาดผ่านการวาง
ผลิตภัณฑ์ประกอบฉาก รวมถึงน าไปประยุกต์ใช้จริงในการวางแผนกลยุทธ์ทางด้านการจัดกิจกรรมทางการตลาด การ
โฆษณา และการสร้างแบรนด์ เพื่อตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมายให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด 
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2. วัตถุประสงค ์ 
1. เพื่อศึกษาความสอดคล้องของแบรนด์และซีรีส์ (Brand-drama congruence) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์ความงาม (Purchase decision) 
2. เพื่อศึกษาความคุ้นเคยในแบรนด์ (Brand familiarity) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ความงาม 

(Purchase decision) 
3. เพื่อศึกษาการตอบสนองทางอารมณ์ (Emotional response) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ความงาม 

(Purchase decision) 
4. เพื่อศึกษาความสอดคล้องของแบรนด์ (Brand-drama congruence) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์

ความงาม (Purchase Decision) โดยมีการตอบสนองทางอารมณ์ (Emotional response) เป็นตัวแปรคั่นกลาง 
5. เพื่อศึกษาความคุ้นเคยในแบรนด์ (Brand familiarity) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ความงาม 

(Purchase decision) โดยมีการตอบสนองทางอารมณ์ (Emotional response) เป็นตัวแปรคั่นกลาง 
 
3. การทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

ความสอดคล้องของแบรนด์และซีรีส์ (Brand-drama congruence)  
ปัจจัยความสอดคล้องของแบรนด์และซีรีส์ ได้ถูกปรับมาจากปัจจัยความสอดคล้องกันของผลิตภัณฑ์และเรื่องราว

ในซีรีส์ (Product-story congruence) ในงานวิจัยของ Cheon et al. (2016) ซึ่งหมายถึง ระดับความเกี่ยวเนื่องสัมพันธ์
ของผลิตภัณฑ์ประกอบในฉากที่มีต่อพล็อตและเรื่องราวของซีรีส์ ทั้งนี้ ตัวแปรดังกล่าวนั้นถูกพัฒนามาจากปัจจัยความ
สอดคล้องกันของโฆษณาและบริบท (Ad-context congruence) การทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับบริบทของสถานการณ์
ต่าง ๆ พบว่า เหตุการณ์เรื่องราวท่ีเกิดขึ้นส่งผลต่อการรับรู้ข้อมูล ทัศนคติ และการเช่ือมโยงองค์ความรู้ของผู้บริโภค ดังนั้น 
ความสอดคล้องระหว่างโฆษณากับบริบทสภาพแวดล้อมรอบข้างที่ช่วยเพิ่มการจดจ าโฆษณาและการตัดสินใจซื้อได ้(Myers 
et al., 2014) นอกจากนี้ การวางสินค้าและบริการประกอบฉากควรมีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกันกับนักแสดงในซี
รีส์ ทั้งในมุมภาพลักษณ์หรือบุคลิกภาพ (Choi & Rifon, 2012) โดยการเลือกบุคคลที่มีช่ือเสียงเพื่อมาโฆษณามีผลอย่าง
มากต่อภาพลักษณ์ของแบรนด์ เนื่องจากบุคคลที่มีช่ือเสียงนั้นเป็นที่รู้จักและยอมรับในวงกว้าง การพิจารณาความ
สอดคล้องของแบรนด์กับนักแสดงจึงเป็นกระบวนการสะท้อนภาพลักษณ์หรือเอกลักษณ์ของแบรนด์ออกมา เพื่อกระตุ้นให้
ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดี รับรู้ถึงข้อมูลที่ต้องการจะสื่อออกไปในเรื่องของคุณสมบัติต่าง ๆ ของผลิตภัณฑ์ จนไปถึงขั้นตอน
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้ (Huber, Eisele, & Meyer, 2018) 

คุณลักษณะของนักแสดง (Actor characteristics) จะช่วยสื่อสารข้อความทางการตลาดทั้งทางตรงและทางอ้อม
ให้กับแบรนด์ (Belch & Belch, 2015) นักแสดงในซีรีส์จึงมีบทบาทส าคัญในการชักจูงผู้ชมให้รู้สึกสนใจ จดจ า และรับรู้
ข้อมูลของแบรนด์ผ่านบทในการแสดงได้ ดังนั้น แบรนด์ต้องระวังอย่างมากในการเลือกนักแสดงที่มีคุณลักษณะสอดคล้อง
กับภาพลักษณ์ของแบรนด์ ผลลัพธ์จากความสอดคล้องของแบรนด์กับนักแสดงในซีรีส์ท าให้เกิดการสื่อสารที่มีประสิทธภิาพ 
การเพิ่มยอดขายผลิตภัณฑ์ ความน่าดึงดูดใจและความน่าเช่ือถือของผลิตภัณฑ์ รวมถึงการเพิ่มอ านาจของแบรนด์ (Cheon 
et al., 2016) โดยปกติแล้ว ผู้บริโภคปรารถนาการมีวิถีชีวิตและอัตลักษณ์เหมือนกับบุคคลที่ตนเองช่ืนชอบ ดังนั้น ผู้บริโภค
จึงมักจะเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ตามนักแสดงในซีรีส์ที่ช่ืนชอบ และผู้บริโภคมักมีทัศนคติต่อแบรนด์ตามทัศนคติที่พวกเขามีต่อ
ตัวนักแสดงท่ีใช้แบรนด์ดังกล่าว   

จากการทบทวนวรรณกรรม สรุปได้ว่า ความสอดคล้องของแบรนด์กับเนื้อหาและนักแสดงในซีรีส์ช่วยสร้างการ
สื่อสารที่ทรงอิทธิพล ท าให้ผู้ชมเกิดความผูกพันกับแบรนด์ มีการตอบสนองที่เชิงบวก และน าไปสู่การตัดสินใจซื้อได้ จึงเป็น
ที่มาของการพัฒนาสมมติฐานท่ี 1 และ 4 

ความคุ้นเคยในแบรนด์ (Brand familiarity)  
 ความคุ้นเคยในแบรนด์ หมายถึง ความรู้หรือความเข้าใจของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าที่ผู้บริโภคสะสมมา ซึ่งถูก
จัดเก็บไว้ในความทรงจ าของผู้บริโภค เช่น ภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Blackwell, Miniard, & Engel, 2001) และบางครั้ง
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ความคุ้นเคย (Familiarity) ถูกเรียกว่า ประสบการณ์ (Experience) ซึ่งอาจเกิดมาจากประสบการณ์ทางตรงของผู้บริโภค 
เช่น การทดลองใช้สินค้าหรือบริการ การโต้ตอบกับพนักงานขาย หรือจากประสบการณ์ทางอ้อมของผู้บริโภค ซึ่งมักจะถูก
ควบคุมโดยนักการตลาดผ่านการสร้างการรับรู้ทางด้านการตลาดต่าง ๆ เช่น การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ (Krishnan, 
1996) ความคุ้นเคยในแบรนด์ยังมีอิทธิพลต่อการประมวลผลของผู้บริโภค เนื่องจากความแตกต่างของความรู้ในตราสินค้า
ระหว่างแบรนด์ที่คุ้นเคยและไม่คุ้นเคยที่ผู้บริโภคเก็บไว้ในความทรงจ า จึงท าให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มในการประมวลผลเนือ้หา
ที่ได้รับการโฆษณาจากแบรนด์ที่คุ้นเคยและไม่คุ้นเคยแตกต่างกัน (Campbell & Keller, 2003) 

ความคุ้นเคยในแบรนด์จะสามารถกระตุ้นการตอบสนองทางด้านอารมณ์ (Emotion response) ของผู้บริโภคใน
เชิงบวก ซึ่งเกิดขึ้นในสินค้าหรือบริการที่ผู้บริโภคมีความคุ้นเคย อีกทั้งความคุ้นเคยในแบรนด์ยังช่วยเพิ่มความสามารถใน
การจดจ าโฆษณา ท าให้จ าข้อมูลใหม่ได้มากข้ึนและมีบทบาทส าคัญในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Kent & Allen, 1994) 
จากการศึกษาของ Augusta, Mardhiyah, and Widiastuti (2019) พบว่า เมื่อผู้บริโภคต้องเผชิญกับสองแบรนด์ ผู้บริโภค
มักจะตัดสินใจอย่างรวดเร็วเพื่อเลือกแบรนด์ที่ตนเองคุ้นเคย โดยแบรนด์ที่คุ้นเคยจะกระตุ้นให้ผู้บริโภคสร้างความมั่นใจใน
แบรนด์ ซึ่งเป็นพื้นฐานในการตัดสินว่าเป็นผลิตภัณฑ์ที่เช่ือถือได้ (Cauberghe & De Pelsmacker, 2010) 

งานวิจัยเกี่ยวกับการวางผลิตภัณฑ์ประกอบฉาก พบว่า แบรนด์ที่ผู้บริโภคคุ้นเคยจะช่วยให้เพิ่มพูนความรู้เกี่ยวกับ
แบรนด์ได้เร็วขึ้น และผู้บริโภคจะยิ่งให้ความสนใจในแบรนด์ที่พวกเขาเคยได้ยินมาก่อน ดังนั้น แบรนด์ที่ผู้บริโภคยิ่งคุ้นเคย
มากจะยิ่งช่วยในกระบวนการรื้อฟื้นความทรงจ าเกี่ยวกับแบรนด์ได้รวดเร็วยิ่งขึ้น ช่วยเพิ่มความเร็วในการถอดรหัสความ
เข้าใจในแบรนด์ จึงช่วยให้คนจดจ าแบรนด์ได้เร็วขึ้นอีก (Liu, Pan, & Xu, 2019) ทั้งนี้ การศึกษาความคุ้นเคยในแบรนด์
ส าหรับผลิตภัณฑ์ประกอบในฉากวิดีโอเกม พบว่า แบรนด์ที่ผู้บริโภคคุ้นเคยจะส่งสัญญาณกระตุ้นที่มีความหมายต่อพวก
เขา เพื่อเพิ่มระดับความสนใจให้กับผลิตภัณฑ์ในระหว่างการประกอบฉาก เช่น การใช้โลโก้แบบเคลื่อนไหวจะสร้างการ
จดจ าได้มากกว่าโลโก้ที่นิ่งอยู่กับท่ี (Campbell & Keller, 2003) ความคุ้นเคยในแบรนด์ประกอบฉากในวิดีโอเกมส่งผลให้
ผู้เล่นมีทัศนคติเชิงบวกต่อแบรนด์เพิ่มขึ้น (Mau, Silberer, & Constien, 2008) และผลการศึกษาของ Sitorus et al. 
(2023) ส าหรับกลยุทธ์การวางผลิตภัณฑ์ประกอบฉากในซีรีส์เกาหลีเรื่อง Vincenzo พบว่า ความคุ้นเคยในผลิตภัณฑ์แบ
รนด์ Kopiko ที่ประกอบอยู่ในฉากส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค นอกจากนี้ ปัจจัยความคุ้นเคย
ในแบรนด์ยังท าหน้าที่เป็นตัวแปรคั่นกลางระหว่างปัจจัยการวางผลิตภัณฑ์ประกอบฉากและการตัดสินใจซื้อด้วย 

จากการทบทวนวรรณกรรม สรุปได้ว่า ความคุ้นเคยในแบรนด์มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจซื้อของ
ผู้บริโภคและช่วยและก่อให้เกิดการตอบสนองทางด้านอารมณ ์จึงเป็นท่ีมาของการพัฒนาสมมติฐานท่ี 2 และ 5 

การตอบสนองทางอารมณ์ (Emotional response) 
การตอบสนองทางอารมณ์ หมายถึง ความรู้สึกและทัศนคติต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นในผู้บริโภคที่เกิดขึ้นจากการได้รับรู้

หรือใช้งานผลิตภัณฑ์ เป็นห้วงอารมณ์ความรู้สึกของผู้บริโภคที่ได้รับผลกระทบจากผลิตภัณฑ์นั้น ๆ (Machleit & Wilson, 
1988) การตอบสนองทางอารมณ์เป็นพฤติกรรมการแสดงออกของบุคคลในการค้นหา เลือกซื้อ เลือกใช้ ประเมินผลหรือ
การจัดการผลิตภัณฑ์ ซึ่งผู้ซื้อคิดว่าจะตอบสนองความต้องการของตนเองได้ (เสรี วงษ์มณฑา, 2548) ทั้งนี้ การประเมินผล
ที่ได้รับจากการซื้อหรือใช้งานผลิตภัณฑ์ว่าสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ในระดับใดจะส่งผลต่อความคิด
และพฤติกรรมการตัดสินใจของผู้บริโภคที่มีต่อตัวผลิตภัณฑ์ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2541) 

การตอบสนองทางอารมณ์เป็นส่วนหนึ่งของการตลาดอารมณ์ (Emotional marketing) ที่มุ่งศึกษาภาวะอารมณ์ส่วน
บุคคลของผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์ (Consoli, 2010) แบรนด์จึงพยายามส่งมอบพลังอารมณ์ความรู้สึก (Emotional energy) 
เพื่อสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าผ่านทางเรื่องราวท่ีช่วยกระตุ้นอารมณ์ สร้างการสื่อสารถึงคุณภาพ ความพิเศษล้ าค่า และ 
อัตลักษณ์ของแบรนด์ นักการตลาดมักจะกระตุ้นการตอบสนองทางอารมณ์ของผู้บริโภคผ่านสื่อประเภทต่าง ๆ เช่น กราฟฟิก 
รูปภาพ ข้อความ เสียง หรือภาพเคลื่อนไหว (Consoli, 2009) งานวิจัยการตลาดที่เกี่ยวกับการตอบสนองทางอารมณ์ส่วนใหญ่
พบในการให้บริการและการท่องเที่ยว มีการพัฒนาตัววัดผลอารมณ์ที่มีต่อสถานที่ท่องเที่ยว (Destination Emotion Scale) 
โดยพบว่า ผู้บริโภคสามารถเกิดความรู้สึกเชิงบวกได้หลากหลายอารมณ์ เช่น สนุกสนาน รักหลงใหล และตื่นเต้นแปลกใจ 
(Hosany & Gilbert, 2010) ผลจากการตอบสนองทางอารมณ์สัมพันธ์โดยตรงกับความพึงพอใจของผู้บริโภคและสามารถ
น าไปสู่พฤติกรรมที่ดีต่อแบรนด์ได้ 
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จากการศึกษาการตอบสนองทางอารมณ์ในบริบทของผลิตภัณฑ์ประกอบฉาก โดย Chernikova and Branco 
(2019) พบว่า ความคุ้นเคยในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ที่ประกอบฉากในเกมคอมพิวเตอร์และวิดีโอเกม ส่งผลต่อการตอบสนอง
ทางอารมณ์เชิงบวกของผู้เล่น และน าไปสู่การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ในท่ีสุด โดยเฉพาะการวางผลิตภัณฑ์ประกอบฉากท่ีไม่
จงใจเกินไปจนรบกวนสายตาผู้เล่นเกม หรือการวางผลิตภัณฑ์ที่ท าให้ฉากสวยงามเพิ่มขึ้น ท าให้ผู้เล่นสนใจอยากซื้อ
ผลิตภัณฑ์ แม้ว่าจะรับรู้ว่าเป็นกลยุทธ์การโฆษณาของแบรนด์ ทั้งนี้ การวางผลิตภัณฑ์ประกอบฉากที่ออกแบบมาอย่างดี 
ภาพสวยงาม ผลิตภัณฑ์สอดคล้องกับเนื้อเรื่องในเกม และเป็นแบรนด์ที่ผู้เล่นคุ้นเคย ยิ่งส่ งผลให้เกิดการตอบสนองทาง
อารมณ์เชิงบวกจนน าไปสู่การตัดสินใจซื้อในระดับที่มากยิ่งข้ึน 

การตอบสนองทางอารมณ์อยู่บนพื้นฐานการสร้างประสบการณ์ให้ผู้บริโภค ผ่านสภาพแวดล้อม บริบททางสังคม 
สื่อท่ีมองเห็นได้ เพื่อเน้นย้ ากับผู้บริโภคว่า ผลิตภัณฑ์ที่ก าลังสัมผัสนั้นเป็นสิ่งที่ดีที่สุด สร้างการรับรู้ที่แตกต่างจากคู่แข่งกับ
ให้ผู้บริโภค (Consoli, 2010) ดังนั้น การวางผลิตภัณฑ์ประกอบฉากในซีรีส์จึงเป็นการกระตุ้นอารมณ์ความรู้สึกและสร้าง
ประสบการณ์อย่างหนึ่งให้กับผู้บริโภคเช่นกัน จากการทบทวนวรรณกรรม สรุปได้ว่า การตอบสนองทางอารมณ์เชิงบวก
ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคได้ จึงเป็นท่ีมาของการพัฒนาสมมติฐานท่ี 3 

การตัดสินใจซ้ือ (Purchase decision)  
การตัดสินใจซื้อเป็นขั้นตอนการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคเลือกจากทางเลือกหลายทางที่มีอยู่ (สุมิตรา ดีธรรม, 

2561) และการเลือกนั้นผ่านการพิจารณาแล้วว่าตรงกับความต้องการ ความปรารถนา และความคาดหวังของผู้บริโภค 
(Puccinelli et al., 2009) ความเป็นไปได้ที่ผู้บริโภคจะซื้อผลิตภัณฑ์ขึ้นอยู่กับทัศนคติและการรับรู้ที่มีต่อผลิตภัณฑ์นั้น 
รวมไปถึงบริษัทท่ีผลิตด้วย เพื่อให้เข้าใจถึงการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค Kotler and Keller (2012) แบ่งกระบวนการการ
ตัดสินใจซื้อเป็น 5 ขั้นตอน ดังนี ้(1) การตระหนักถึงปัญหา (Problem recognition) เป็นจุดเริ่มต้นที่ผู้บริโภครับรู้ถึงความ
ต้องการ (2) การแสวงหาข้อมูล (Information search) ผู้บริโภคจะการแสวงหาข้อมูลและคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์เพื่อ
ช่วยในการตัดสินใจ (3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternative) ผู้บริโภคจะท าการเปรียบเทียบข้อมูลเพื่อจะ
ตัดสินใจทางเลือกท่ีสามารถตอบสนองต่อความต้องการได้ดีที่สุด (4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) หลังจากการ
ที่ได้ประเมินทางเลือกต่าง ๆ แล้ว ผู้บริโภคจะเลือกทางเลือกที่สามารถตอบสนองต่อความต้องการของตนมากที่สุด   
(5) พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post purchase behavior) ผู้บริโภคจะได้รับประสบการณ์จากการใช้ผลิตภัณฑ์ ซึ่งส่งผลท าให้
เกิดความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์ 

การตัดสินใจซื้อเป็นผลลัพธ์ส าคัญที่ได้รับการยืนยันจากผลงานวิจัยที่ท าการศึกษาอย่างแพร่หลายในบริบท 
การวางผลิตภัณฑ์ประกอบฉากในซีรีส์เกาหลี โดยมีตัวแปรต้นท่ีพยากรณ์การตัดสินใจซื้อมากมาย เช่น ความสอดคล้องกัน
ของผลิตภัณฑ์และเนื้อหาในซีรีส์ อิทธิพลความมีช่ือเสียงของนักแสดง การรับรู้การใช้งานของผลิตภัณฑ์ ความคุ้นเคยและ
การจดจ าแบรนด์ ได้  ภาพลักษณ์ของแบรนด์  (Advincula, Bernardo, & Soriano, 2021; Sitorus et al., 2023) 
นอกจากนี้ผลงานวิจัยของ Nugroho, Rahayu, & Hapsari (2022) พบว่า ผู้บริโภคเจเนอเรช่ันซีมีแนวโน้มตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางเกาหลีจากภาพลักษณ์ของแบรนด์และความน่าเช่ือถือของอินฟลูเอนเซอร์ในสื่อสังคมออนไลน์   
ผู้บริโภคจะรู้สึกตื่นเต้นผ่านองค์ประกอบที่น่าสนใจในโฆษณา ส่งผลให้ผู้บริโภคจดจ าเนื้อหาของโฆษณาได้ดีขึ้น  และ
ความคุ้นเคยในแบรนด์มีความส าคัญต่อการเพิ่มการรับรู้ในแบรนด์ นอกจากนี้การศึกษาการโฆษณาใน Instagram ของ
Middelesch (2017) พบว่าความคุ้นเคยในแบรนด์ท าให้เกิดอารมณ์ร่วม (Arousal) ในการรับชมโฆษณา และส่งผลต่อต่อ
การสร้างทัศนคติและการตัดสินใจซื้อ และยังพบว่าความคุ้นเคยในแบรนด์ส่งผลต่อการตัดใจซื้อของผู้บริโภคอีกด้วย   

อย่างไรก็ตาม จากการทบทวนวรรณกรรมข้างต้น ยังไม่พบการศึกษาท่ีน าปัจจัยการตอบสนองทางอารมณ์เป็นตัว
แปรคั่นกลาง ระหว่างความสอดคล้องของแบรนด์ผลิตภัณฑ์ความงามกับซีรีส์เกาหลีและความคุ้นเคยในแบรนด์ผลิตภัณฑ์
ความงาม ที่ท าใหเ้กิดการตอบสนองทางอารมณ์ จนท้ายท่ีสุดส่งผลให้เกิดการตัดสินใจซื้อ ผู้วิจัยจึงตั้งสมมติฐาน ดังต่อไปนี ้
สมมติฐานการวจิัย 

สมมติฐานที่ 1 (H1) : ความสอดคล้องของแบรนด์และซีรีส์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ความงาม 
สมมติฐานที่ 2 (H2) : ความคุ้นเคยในแบรนด์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ความงาม 
สมมติฐานที่ 3 (H3) : การตอบสนองทางอารมณ์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ความงาม 
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สมมติฐานที่ 4 (H4) : ความสอดคล้องของแบรนด์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ความงาม โดยมีการ
ตอบสนองทางอารมณ์เป็นตัวแปรคั่นกลาง 

สมมติฐานที่ 5 (H5) : ความคุ้นเคยในแบรนด์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ความงาม โดยมีการตอบสนอง
ทางอารมณ์เป็นตัวแปรคั่นกลาง 
กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

 
 
 
 
 

    
 

 
 

 
ภาพที่ 1  กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
4. วิธีด าเนินการวิจัย 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรช่ันซีที่เคยเห็นแบรนด์ผลิตภัณฑ์ความ
งามจากการโฆษณาแฝงผ่านซีรีส์เกาหลี ซึ่งมีอายุระหว่าง 18 - 25 ปี จากข้อมูลของส านักบริหารการทะเบียน กรมการ
ปกครอง (2565) พบว่า กลุ่มคนที่เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2538 - 2547 มีจ านวนรวมทั้งสิ้น 6,766,455 คน อย่างไรก็ตามไม่มี
ฐานข้อมูลจ านวนผู้ที่เคยเห็นแบรนด์ผลิตภัณฑ์ความงามจากการโฆษณาแฝงผ่านซีรีส์เกาหลีที่แน่นอน ผู้วิจัยจึงใช้สูตรของ 
Cochran (1977) ค านวณหาขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 และความคลาดเคลื่อนที่ระดับร้อยละ 
5 ซึ่งได้กลุ่มตัวอย่างที่ 384.16 หรือ 385 ตัวอย่าง เพื่อป้องกันการคาดเคลื่อนของข้อมูลผู้วิจัยได้เพิ่มจ านวนกลุ่มตัวอย่าง
เป็น 420 ตัวอย่าง การศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยใช้การสุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวก (Convenience sampling) 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลส าหรับงานวิจัยในครั้งนี้ คือ แบบสอบถามปลายปิด ซึ่งมีส่วนประกอบ

ของแบบสอบถาม 3 ส่วน ดังต่อไปนี้ 
ส่วนท่ี 1 ค าถามคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย ค าถามคัดกรองช่วงอายุกลุ่มเจเนอเรช่ันซีและค าถาม

คัดกรองการเคยเห็นแบรนด์ผลิตภัณฑ์ความงามจากการโฆษณาแฝงผ่านซีรีส์เกาหลี รวมทั้งหมด 2 ข้อ  
ส่วนท่ี 2 ข้อมูลพื้นฐาน ประกอบด้วย เพศ รายได้ต่อเดือน ระดับการศึกษา อาชีพ รวมทั้งหมด 4 ข้อ  
ส่วนที่ 3 พฤติกรรมการรับชมซีรีส์เกาหลีและการซื้อผลิตภัณฑ์ความงาม ประกอบด้วย แนวซีรีส์เกาหลีที่เลือก

รับชม  เหตุผลในการรับชมซีรีส์ และประเภทของผลิตภัณฑ์ความงามที่เลือกซื้อบ่อย รวมทั้งหมด 3 ข้อ  
ส่วนท่ี 3 ปัจจัยความสอดคล้องของแบรนด์และซีรีส์ พัฒนามาจากตัววัดในงานวิจัยของ Kim et al. (2019) และ 

Advincula, Bernardo, and SorianoAdvincula (2021) จ านวน 5 ข้อ ปัจจัยความคุ้นเคยในแบรนด์ พัฒนามาจากตัว
วัดในงานวิจัยของ Steenkamp, Batra, and Alden (2003) จ านวน 4 ข้อ ปัจจัยการตอบสนองทางอารมณ์ พัฒนามา
จากตัววัดในงานวิจัยของ Hosany (2012) จ านวน 5 ข้อ และปัจจัยการตัดสินใจซื้อ พัฒนามาจากตัววัดในงานวิจัยของ 
Radha and Jija (2013) จ านวน 5 ข้อ ทั้งนี้ ค าถามทุกข้อเป็นค าถามปลายปิดแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Likert scale)  
ใช้ข้อมูลประเภทอันตรภาคช้ัน (Interval scale) ก าหนดให้เลือกเพียงค าตอบเดียว ซึ่งมีเกณฑ์การให้คะแนนของระดับ
ความส าคัญแบ่งออกเป็น 5 ระดับ ดังนี้ 5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง 4 = เห็นด้วย 3 = ปานกลาง 2 = ไม่เห็นด้วย และ 1= ไม่
เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

H2 

H4 

H5 
H4, H5 

H3 

H1 
ความสอดคล้องของแบรนด์และซรีีส ์

(Brand-drama congruence) 

ความคุ้นเคยในแบรนด ์
(Brand familiarity) 

การตัดสินใจซื้อ 
(Purchase decision) 

การตอบสนองทางอารมณ ์
(Emotional response) 

   Direct Line 
  Mediate Line 



   
วารสารศิลปศาสตร์และวิทยาการจัดการ 23 

ปีที่ 10 ฉบับที่ 2 เดือนกรกฎาคม-ธันวาคม 2566 
 

 

การตรวจสอบเคร่ืองมือ 
             จากการค านวณหาค่าความเชื่อมั่น พบว่า ทุกด้านมีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของคอนบราค มีค่าระหว่าง 0 < α < 1 
และมีค่าเกินกว่า 0.70 ดังต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 1  การทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) 

แบบสอบถาม ค่าความเชื่อมั่น 
ปัจจัยความสอดคล้องของแบรนดแ์ละซรีีส ์ 0.818 
ปัจจัยความคุ้นเคยในแบรนด ์ 0.776 
ปัจจัยการตอบสนองทางอารมณ ์ 0.815 
ปัจจัยการตัดสินใจซื้อ 0.859 

 
การเก็บรวบรวมข้อมูล 
การศึกษาครั้งน้ีผู้วิจัยใช้ก าหนดแหล่งข้อมูล ดังต่อไปนี้ 
1.  ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary data) โดยเก็บข้อมูลผ่านการเผยแพร่แบบสอบถามออนไลน์รูปแบบ Google Form 

จ านวน 420 ชุด จากผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรช่ันซีที่เคยเห็นแบรนด์ผลิตภัณฑ์ความงามในโฆษณาแฝงผ่านซีรีส์เกาหลี  
โดยโพสต์แบบสอบถามผ่านสื่อสังคมออนไลน์ Facebook, Instagram และ Line 

2.  ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary data) โดยผู้วิจัยด าเนินการค้นคว้าทฤษฎี ต ารา วิทยานิพนธ์ งานวิจัย เอกสาร
บทความ และวารสารทางวิชาการ ผ่านการสืบค้นข้อมูลทางอินเตอร์เน็ตในเว็บไซต์ทั้งในและต่างประเทศ พร้อมทั้งบันทึก
แหล่งอ้างอิงเพื่อน ามาออกแบบงานวิจัย ทบทวนวรรณกรรม และอภิปรายผลการวิจัย 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
การวิเคราะห์ข้อมูลส าหรับการวิจัยในครั้งนี้แบ่งการวิเคราะห์ออกเป็น 2 ตอน ดังนี ้
ตอนท่ี 1 การวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) โดยใช้ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิต และ

ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เพื่อวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง พฤติกรรมการรับชมซีรีส์เกาหลีและการซื้อผลิตภัณฑ์
ความงาม โดยผู้วิจัยใช้เกณฑ์การแปลผลข้อมูลค่าเฉลี่ยจากงานวิจัยของ กัลยา วานิชย์บัญชา (2554) โดยค านวณค่าอันตร
ภาคช้ันเพื่อน ามาก าหนดช่วงช้ัน ซึ่งสามารถแปลความหมายได้ดังต่อไปนี้ ค่าเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง เห็นด้วยมากท่ีสุด 
ค่าเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง เห็นด้วยมาก ค่าเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง ค่าเฉลี่ย 1.81 – 2.60 
หมายถึง เห็นด้วยน้อย และค่าเฉลี่ย 1.00 –1.80 หมายถึง เห็นด้วยน้อยที่สุด 

ตอนท่ี 2 การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) เพื่อทดสอบสมมติฐานงานวิจัย ดังนี ้
1.  การวิเคราะห์ค่าความสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s correlation) เพื่อหาความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงของ

ตัวแปรความสอดคล้องของแบรนด์และซีรีส์ ความคุ้นเคยในแบรนด์ การตอบสนองทางอารมณ์ และการตัดสินใจซื้อ 
2. การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple regression analysis) ใช้เพื่อทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัว

แปรอิสระและตัวแปรตาม 
3. การวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างตัวแปร (Path analysis) เพื่อทดสอบสมมติฐานงานวิจัยและ

วิเคราะห์อิทธิพลของตัวแปรคั่นกลาง (Mediator) โดยใช้โมเดลของ Baron and Kenny (1986)  
 
5. ผลการวิจัย 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา 
 จากการเก็บรวบรวมข้อมูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยในครั้งนี้ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 73.3 
ระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า คิดเป็นร้อยละ 64.3 มีรายได้เฉลี่ย 10,001 - 20,000 บาทต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 
47.1 แนวซีรีส์เกาหลีส่วนใหญ่ที่เลือกรับชมเป็นแนวสืบสวนสอบสวน คิดเป็นร้อยละ 22.5 เหตุผลในการรับชมซีรีส์เกาหลี 
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คือ มีนักแสดงที่ชอบแสดงอยู่ คิดเป็นร้อยละ 34.6 ประเภทของผลิตภัณฑ์ความงามที่เลือกซื้อบ่อยที่สุด คือผลิตภัณฑ์
ส าหรับริมฝีปาก คิดเป็นร้อยละ 55.5 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน 
ตารางที่ 2  ค่าเฉลี่ยเลขคณิตและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานในภาพรวมของทุกปัจจัย 

ภาพรวมทุกด้าน x̅ S.D. ระดับความคิดเห็น 
ความสอดคล้องของแบรนด์และซีรีส์ (Brand-drama congruence) 3.92 .598 มาก 
ความคุ้นเคยในแบรนด์ (Brand familiarity) 3.84 .638 มาก 
การตอบสนองทางอารมณ์ (Emotional response) 3.90 .610 มาก 
การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) 3.86 .647 มาก 

รวม 3.88 0.623 มาก 
 
จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลในตารางที่ 2 พบว่า ผลรวมระดับความคิดเห็นต่อความสอดคล้องของผลิตภัณฑ์ความ

งามและซีรีส์ (Brand-drama congruence) ของกลุ่มตัวอย่างอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ย = 3.92 และเมื่อพิจารณา
เป็นรายด้านพบว่า ระดับความคิดเห็นเรียงจากมากไปน้อย ดังนี้ อันดับแรก คือ ภาพลักษณ์ของแบรนด์ผลิตภัณฑ์กับฉาก
ในซีรีส์มีความเหมาะสมกัน รองลงมา คือ รายละเอียดของแบรนด์ผลิตภัณฑ์ประกอบฉากกับเนื้อหาซีรีส์มีความเหมาะสมกัน 
การวางแบรนด์ผลิตภัณฑ์ประกอบฉากท าให้ฉากดูสมจริงมากยิ่งข้ึน เมื่อเห็นนักแสดงใช้แบรนด์ผลิตภัณฑ์ในซีรีส์ ท าให้เกิด
ความรู้สึกถึงคุณสมบัติที่ดีของผลิตภัณฑ์ และความสอดคล้องของแบรนด์และซีรีส์เกิดขึ้นเมื่อแบรนด์ผลิตภัณฑ์เหมาะกับ
คุณลักษณะของนักแสดง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.02, 4.01, 3.95, 3.82 และ 3.81 ตามล าดับ  

ผลรวมระดับความคิดเห็นต่อความคุ้นเคยในแบรนด์ (Brand familiarity) ของกลุ่มตัวอย่างอยู่ในระดับมาก โดย
มีค่าเฉลี่ย = 3.84 และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ระดับความคิดเห็นเรียงจากมากไปน้อย ดังนี้ อันดับแรก คือ  มี
ความคุ้นเคยกับแบรนด์ผลิตภัณฑ์ความงามนี้เป็นอย่างดี รองลงมา คือ มีความคุ้นเคยกับการโฆษณาแฝงของแบรนด์
ผลิตภัณฑ์ความงามผ่านซีรีส์เกาหลี คนทั่วไปล้วนเคยได้ยินช่ือแบรนด์ผลิตภัณฑ์ความงามนี้ และมีความรู้เกี่ยวกับแบรนด์
ผลิตภัณฑ์ความงามนี้ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.92, 3.88, 3.82 และ 3.73 ตามล าดับ  

ผลรวมระดับความคิดเห็นต่อการตอบสนองทางอารมณ์ (Emotional response) ของกลุ่มตัวอย่างอยู่ในระดับ
มาก โดยมีค่าเฉลี่ย = 3.90 และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ระดับความคิดเห็นเรียงจากมากไปน้อย ดังนี้ อันดับแรก 
คือ เมื่อได้เห็นแบรนด์ผลิตภัณฑ์ความงามในซีรีส์เกาหลีท าให้รู้สึกได้รับแรงบันดาลใจ รองลงมา คือ เมื่อได้เห็นแบรนด์
ผลิตภัณฑ์ความงามในซีรีส์เกาหลีท าให้รู้สึกถูกกระตุ้น เมื่อได้เห็นแบรนด์ผลิตภัณฑ์ความงามในซีรีส์เกาหลีท าให้รู้สึกพึง
พอใจ เมื่อได้เห็นแบรนด์ผลิตภัณฑ์ความงามในซีรีส์เกาหลีท าให้รู้สึกตื่นเต้น และเมื่อได้เห็นแบรนด์ผลิตภัณฑ์ความงามในซี
รีส์เกาหลีท าให้รู้สึกเพลิดเพลิน โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.07, 4.03, 3.85, 3.79 และ 3.77 ตามล าดับ  

ผลรวมระดับความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) ของกลุ่มตัวอย่างอยู่ในระดับมาก โดยมี
ค่าเฉลี่ย = 3.86 และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ระดับความคิดเห็นเรียงจากมากไปน้อย ดังนี้ อันดับแรก คือ 
ประสบการณ์เคยซื้อแบรนด์ผลิตภัณฑ์ความงามตามตัวละครในซีรีส์เกาหลี รองลงมา คือ เมื่อเห็นนักแสดงในซีรีส์เกาหลีใช้
แบรนด์ผลิตภัณฑ์ความงาม ท าให้คิดว่าผลิตภัณฑ์นั้นน่าทดลองใช้ การใช้โฆษณาแฝงผ่านซีรีส์เกาหลีของแบรนด์ผลิตภัณฑ์
ความงามท าให้อยากซื้อผลิตภัณฑ์ ซีรีส์เกาหลีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อแบรนด์ผลิตภัณฑ์ความงาม และการตัดสินใจซื้อ    
แบรนด์ผลิตภัณฑ์ความงามท่ีโฆษณาแฝงในซีรีส์เกาหลีต้องใช้การพิจารณาอย่างรอบคอบ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.99, 3.94, 
3.86, 3.78 และ 3.74 ตามล าดับ 
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ตารางที ่3  ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของตัวแปร 
Correlation 

ปัจจัยตัวแปร ความสอดคล้อง ความคุ้นเคยใน 
แบรนด์ 

การตอบสนอง 
ทางอารมณ์ การตัดสินใจซ้ือ 

ความสอดคล้อง 1    
ความคุ้นเคยในแบรนด์ 0.638** 1   
การตอบสนองทางอารมณ์  0.687** 0.738** 1  
การตัดสินใจซื้อ 0.676** 0.685** 0.776** 1 
** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

  
จากตารางที่ 3 การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรความสอดคล้องของแบรนด์และซีรีส์ (Brand-

drama congruence) ความคุ้นเคยในแบรนด์ (Brand familiarity) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) โดย
มีการตอบสนองทางอารมณ์ (Emotional response) เป็นตัวส่งต่อ พบว่า ตัวแปรทุกตัวมีค่าสัมประสิทธิ์ที่สัมพันธ์กันใน
ระดับปานกลาง 0.638 - 0.776 จึงสามารถวิเคราะห์ผลด้วยการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple regression 
analysis) เพื่อทดสอบสมมติฐานได้ 

 
ตารางที่ 4  ตารางทดสอบอิทธิพลของปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อโดยใช้วิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ  

ตัวแปรตาม ตัวแปรอิสระ β SE p-value การทดสอบสมมติฐาน 
 

การตัดสินใจซื้อ 
ความสอดคล้องของแบรนด์และซรีีส ์ .676* .039 .000 ยอมรับสมมติฐาน 

ความคุ้นเคยในแบรนด ์ .685* .036 .000 ยอมรับสมมติฐาน 
การตอบสนองทางอารมณ ์ .776* .033 .000 ยอมรับสมมติฐาน 

หมายเหตุ: * มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05, R = 0.784, Adj R2 = 0.459  
 

จากตารางที่ 4 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของตัวแปรอิสระต่อตัวแปรตามโดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ 
พบว่า ตัวแปรอิสระสามารถพยากรณ์การตัดสินใจซื้อแบรนด์ผลิตภัณฑ์ความงาม ได้ร้อยละ 45.9 โดยความสอดคล้องของ
แบรนด์และซีรีส์ (Brand-drama congruence) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อแบรนด์ผลิตภัณฑ์ความงามอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตัวแปรอิสระที่ 0.676 ความคุ้นเคยในแบรนด์ (Brand familiarity) 
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อแบรนด์ผลิตภัณฑ์ความงามอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย
ของตัวแปรอิสระที่ 0.685 และการตอบสนองทางอารมณ์ (Emotional Response) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อแบรนด์
ผลิตภัณฑ์ความงามอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตัวแปรอิสระที่ 0.776 ทั้งนี้ 
จากสมมติฐานท่ี 1 -3 พบว่า มีการยอมรับสมมติฐาน  

 

ตารางที่ 5  ตารางทดสอบอิทธิพลของตัวแปรคั่นกลางทางตรงและทางอ้อม 

ปัจจัยผล/ปจัจัยเหตุ การตอบสนอง 
ทางอารมณ์ 

ความสอดคล้อง 
ของแบรนด์และซีรีส ์

ความคุ้นเคยใน 
แบรนด์ การตัดสินใจซ้ือ 

การตอบสนองทางอารมณ์     
DE - 0.710 0.7063 - 
IE - - - - 
TE - 0.710 0.7063 - 

การตัดสินใจซื้อ     
DE 0.822 0.2925 0.2505 - 
IE - 0.4384 0.4443 - 
TE 0.822 0.7310 0.6948 - 

หมายเหตุ: DE = อิทธิพลทางตรง, IE = อิทธิพลทางอ้อม, TE = อิทธิพลรวม  
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จากตารางที่ 5 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการตอบสนองทางอารมณ์ พบว่า เส้นทางอิทธิพล
ระหว่างทุกตัวแปรมีความสัมพันธ์ทางบวก และมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยพบว่า ความสอดคล้องของแบรนด์
และซีรีส์ เป็นตัวแปรที่มีอิทธิพลมากที่สุด (β = 0.710) และความคุ้นเคยในแบรนด์  มีอิทธิพลตัวแปรรองลงมา                
(β = 0.7063) และการตอบสนองทางอารมณ์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ (β = 0.822) 
 
ตารางที ่6  ตารางทดสอบสมมติฐานข้อที่ 4 และ 5 

ตัวแปร 
Indirect 
Effect t-value 

Mediation 
type of 

observed 
BootSE 

Bootstrap 
95% CI ผลการทดสอบ

สมมติฐาน LL UL 

- ความสอดคล้องของ 
  แบรนด์และซีรสี ์

0.4384 14.5968 Partial 
Mediator 

0.0567 0.3306 0.5545 ยอมรับสมมติฐาน 

- ความคุ้นเคยในแบรนด ์ 0.4443 13.4273 Partial 
Mediator 

0.0521 0.3481 0.5490 ยอมรับสมมติฐาน 

 
จากตารางที่ 6 เพื่อทดสอบตัวแปรคั่นกลางการส่งผ่านการตอบสนองทางอารมณ์ (Emotional response) 

ระหว่างความสอดคล้องของแบรนด์และซีรีส์ (Brand-drama congruence) และความคุ้นเคยในแบรนด์ (Brand 
familiarity) ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ความงาม ผู้วิจัยได้รวมเส้นทางเพิ่มเติมอีกสองเส้นทางในการวิเคราะห์ ซึ่งบ่งช้ีถึง
ความสัมพันธ์โดยตรงของความสอดคล้องของแบรนด์และซีรีส์และความคุ้นเคยในแบรนด์  ต่อการตัดสินใจในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ความงาม โดยการตรวจสอบผลกระทบทางอ้อม (Indirect effect) โดยมีการตอบสนองทางอารมณ์เป็นตัวแปร
คั่นกลาง ได้ผลการวิเคราะห์ ดังนี้ ความสอดคล้องของแบรนด์และซีรีส์มีขนาดอิทธิพลที่ 0.4384 (t-value = 14.5968) 
และความคุ้นเคยในแบรนด์มีขนาดอิทธิพลที่ 0.4443 (t-value = 13.4273) 

 
6. สรุปและอภิปรายผลการวิจัย 
 การตัดสินใจซื้อเป็นหนึ่งในเป้าหมายทางธุรกิจที่ส าคัญ เมื่อแบรนด์ความงามตัดสินใจวางผลิตภัณฑ์ของตนเองลง
ไปประกอบฉากในซีรีส์หรือสื่อโฆษณาอื่น ๆ ผลการศึกษาในงานวิจัยนี้สามารถสรุปได้ว่า ปัจจัยความสอดคล้องของแบรนด์
และซีรีส์และความคุ้นเคยในแบรนด์ ส่งผลไปสู่การตัดสินใจซื้ออย่างมีนัยส าคัญ ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาท่ีผ่านมาของ 
ดังนั้น การอภิปรายผลการวิจัยสามารถแบ่งตามสมมติฐานได้ 5 ประเด็น ดังต่อไปนี้ 
 1. ความสอดคล้องของแบรนด์และซีรีส์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อแบรนด์ผลิตภัณฑ์ความงาม ผลการวิจัยสนับสนุน
สมมติฐานนี้ เนื่องจากพฤติกรรมการเลือกรับชมซีรีส์เกาหลีส่วนใหญ่เกิดจากการทีม่ีนักแสดงทีผู่้บริโภคชอบแสดงอยู ่ดังนั้น 
ภาพลักษณ์และบุคลิกภาพของนักแสดง รวมถึงบทและเนื้อเรื่องซีรีส์ที่สอดคล้องกับแบรนด์ สามารถเสริมสร้างอัตลักษณ์ 
และสะท้อนเอกลักษณ์ของแบรนด์ เพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่นักแสดงที่ตนข่ืนชอบใช้ในซีรีส์ได ้
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Halim and Kiatkawsin (2021) ที่พบว่า ความเกี่ยวพันกับซีรีส์เกาหลีและการชื่นชอบศิลปิน
หรือนักแสดงเกาหลี ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แบรนด์เกาหลี นอกจากนี้ ความสอดคล้องระหว่างแบรนด์กับซีรีส์
ยังช่วยสร้างทัศนคติที่ดีของผู้บริโภคต่อแบรนด์ด้วย เนื่องจากนักแสดงในซีรีส์ท าหน้าที่เป็นผู้สื่ อสารข้อมูลของแบรนด์  
ผ่านการใช้งานจริงในบทละคร ท าให้ผู้ชมที่เป็นผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายเกิดการจดจ าได้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Advincula, Bernardo, & Soriano (2021) และ Cheon et al. (2016) ที่ศึกษาผลลัพธ์จากความสอดคล้องกันของ
ผลิตภัณฑ์และเนื้อเรื่อง (Product-story congruence) ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อและทัศนคติที่มีต่อแบรนด์ 

2. ความคุ้นเคยในแบรนด์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อแบรนด์ผลิตภัณฑ์ความงาม ผลการวิจัยสนับสนุนสมมติฐานนี้ 
ซึ่งสอดคล้องกับผลงานวิจัยในอดีตที่พบว่า  เมื่อผู้บริโภคจดจ าแบรนด์ผลิตภัณฑ์ที่เห็นในระหว่างประกอบฉากในซีรีส์
เกาหลีได้ ท าให้ผู้บริโภคหวนคิดถึงประสบการณ์ที่ตนเองเคยมีกับแบรนด์นั้น ๆ ท าให้เกิดการเช่ือมโยงข้อมูลและความรู้สึก 
จนสามารถเพิ่มระดับความสนใจที่มีต่อแบรนด์ (Augusta, Mardhiyah, & Widiastuti, 2019; Kent & Allen, 1994; 
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Sitorus et al., 2023) ซึ่งแนวคิดนี้สอดคล้องกับงานวิจัยของ Visinescu et al. (2015) ที่กล่าวว่า ก่อนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์นั้น ผู้บริโภคต้องคุ้นเคยกับผลิตภัณฑ์มาก่อน โดยอาจเป็นแบรนด์ที่รู้จักหรือมีประสบการณ์ตรงจากตัวผู้บริโภคเอง 
นอกจากนี้ ข้อมูลและความรู้เกี่ยวกับแบรนด์ที่ผู้บริโภคคุ้นเคยช่วยสร้างความมั่นใจในการตัดสินใจซื้อเพิ่มมากขึ้น (Gürses 
& Okan, 2014) ผู้บริโภคเจเนอเรช่ันซีส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการหาข้อมูลและอ่านรีวิวผลิตภัณฑ์อยู่แล้ว หากได้เห็นแบรนด์
ที่ตนเองรู้จักและคุ้นเคยมาก่อนอยู่ในซีรีส์ จะท าให้ยิ่งรู้สึกเช่ือมโยงข้อมูล เกิดความเช่ือถือในแบรนด์และผลิตภัณฑ์ได้ง่าย 
(Nugroho, Rahayu, & Hapsari, 2022) อีกทั้งพฤติกรรมผู้บริโภคเจเนอเรช่ันซีท่ีเปิดใจทดลองใช้แบรนด์เครื่องส าอางใหม่ 
ได้ง่ายกว่าเจเนอเรช่ันอ่ืน ๆ จะยิ่งส่งผลท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ได้รวดเร็วยิ่งขึ้น 

3. การตอบสนองทางอารมณ์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อแบรนด์ผลิตภัณฑ์ความงาม พบว่า ผลการวิจัยสนับสนุน
สมมติฐานนี้ ทั้งนี้ การรับชมซีรีส์เป็นการบริโภคประสบการณ์อย่างหนึ่งที่ท าให้ผู้ชมหลีกหนีจากโลกของความเป็นจริงและ
ใช้เวลาอยู่ในห้วงอารมณ์ความรู้สึกต่าง ๆ ที่ซีรีส์น าพาความคิดไป ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Lee (2020) ที่ศึกษา
อารมณ์รักโรแมนติกของผู้บริโภคเมื่อรับชมซีรีส์เกาหลี จนน าไปสู่การตัดสินใจท่องเที่ยวในประเทศเกาหลี ในท านอง
เดียวกันเมื่อผู้บริโภคเกิดการตอบสนองทางอารมณ์เชิงบวกร่วมกับซีรีส์ ไม่ว่าจะเป็นอารมณ์สนุกสนาน เพลิดเพลิน ได้รับ
แรงบันดาลใจ ตื่นเต้นหรือประทับใจ ความรู้สึกท่ีเกิดขึ้นเหล่านี้ช่วยสร้างทัศนคติในเชิงบวกที่มีต่อผลิตภัณฑ์หรือแบรนด์ได้ 
รวมถึงผลักดันให้เกิดพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อได้ งานวิจัยนี้สอดคล้องโดยตรงกับผลงานวิจัยของ Chernikova and 
Branco (2019) โดยพบว่า การตอบสนองทางอารมณ์ต่อภาพของแบรนด์ที่ปรากฏในฉากของเกม จะเพิ่มระดับความ
ปรารถนาในผลิตภัณฑ์และเพิ่มระดับการตัดสินใจซื้อด้วย นอกจากนี้ ภาพลักษณ์ที่ปรากฏในฉากของแบรนด์และความเป็น
ที่นิยมของนักแสดงที่ใช้ผลิตภัณฑ์ของแบรนด์ในซีรีส์ช่วยกระตุ้นให้เกิดการตอบสนองทางอารมณ์ได้ง่าย ผู้บริโภคสามารถ
สร้างจินตนาการภาพของตนเองขณะใช้ผลิตภัณฑ์ของแบรนด์นั้น  ๆ และสามารถเกิดความรู้สึกเช่ือมโยงกับซีรีส์หรือ
นักแสดงที่ตนเองช่ืนชอบได้ การอภิปรายผลนี้สอดคล้องกับผลงานวิจัยของ ที่พบว่า ภาพลักษณ์ของแบรนด์และช่ือเสียง
ของนักแสดงผู้ใช้แบรนด์ Laneige ในซีรีส์เกาหลีเรื่อง Descendants of the Sun ช่วยสร้างความรู้สึกเชิงบวกของ
ผู้บริโภคที่มีต่อแบรนด์ จนน าไปสู่ความเต็มใจท่ีจะซื้อผลิตภัณฑ์ทั้งที่เห็นในซีรีส์และผลิตภัณฑ์อื่น ๆ ของแบรนด์ด้วย 

4. ความสอดคล้องของแบรนด์และซีรีส์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ความงาม โดยมีการตอบสนองทาง
อารมณ์เป็นตัวแปรคั่นกลาง ผลการวิจัยสนับสนุนสมมติฐานนี้  ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของ Cheon et al. (2016)  
ที่พบว่า ประสิทธิภาพของการวางผลิตภัณฑ์ประกอบฉากจะเพิ่มขึ้นหากผลิตภัณฑ์และเนื้อเรื่องในซีรีส์สอดคล้องกัน ในทาง
กลับกัน หากผลิตภัณฑ์ประกอบฉากไม่เข้ากันกับซีรีส์ ผู้ชมจะรู้สึกสะดุดหรือท าให้เสียอรรถรสในการรับชมได้ง่าย และผู้ชม
จะมีการตอบสนองทางอารมณ์ในเชิงลบ ท าให้มีทัศนคติไม่ดีต่อผลิตภัณฑ์และแบรนด์ ซึ่งอาจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อด้วย 
ดังนั้น เมื่อผู้บริโภครู้สึกถึงความสอดคล้องกันระหว่างแบรนด์กับซีรีส์ ไม่ว่าจะเป็นภาพลักษณ์ของแบรนด์ที่กลมกลืนไปกับ
เรื่องราวในซีรีส์หรือแบรนด์ที่เข้ากันกับบุคลิกภาพของนักแสดงในซีรีส์ที่ช่ืนชอบจะเป็นตัวชักจูงให้เกิดการตอบสนองทาง
อารมณ์ในเชิงบวก กระตุ้นให้ผู้บริโภครู้สึกอยากที่จะลองใช้ผลิตภัณฑ์จนน าไปสู่การตัดสินใจซื้อ ทั้งนี้ บทบาทการตอบสนอง
ทางอารมณ์ในฐานะตัวแปรคั่นกลาง (Mediator) ของงานวิจัยนี้ยังสอดคล้องกับผลการวิจัยของ Franzak, Makarem, 
and Jae (2014) ที่พบว่า การตอบสนองทางอารมณ์เป็นตัวแปรคั่นกลางระหว่างการออกแบบผลิตภัณฑ์กับความผูกพัน
กับแบรนด์ด้วย 

5. ความคุ้นเคยในแบรนด์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ความงาม โดยมีการตอบสนองทางอารมณ์เป็น 
ตัวแปรคั่นกลาง ผลการวิจัยสนับสนุนสมมติฐานนี้ เนื่องจากเมื่อผู้บริโภคพบเห็นแบรนด์และผลิตภัณฑ์ซ้ า ๆ จนเกิดเป็น
ความคุ้นเคย ผู้บริโภคจะถูกชักจูงให้เกิดความรู้สึกเชิงบวกต่อแบรนด์และผลิตภัณฑ์จนน าไปสู่การตัดใจซื้อได้ ผลการวิจัยนี้
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Hyun, Kim, & Lee (2011) ที่พบว่า เมื่อลูกค้ารู้สึกคุ้นเคยกับแบรนด์ผ่านการโฆษณา พวกเขา
มักมีการตอบสนองทางอารมณ์เชิงบวกต่อการโฆษณาที่ไม่สร้างการรบกวนและน าไปสู่การตัดสินใจซื้อได้ในที่สุด ซึ่งเมื่อ
พิจารณาในบริบทของความคุ้นเคยต่อแบรนด์ผลิตภัณฑ์ที่วางประกอบในฉากซีรีส์ หากผู้ชมเคยพบเห็นผ่านตาแบรนด์ใน
ขณะที่ก าลังรับชมเนื้อหาของซีรีส์ซ้ า ๆ จะยิ่งถูกกระตุ้นทางอารมณ์และส่งผลเชิงบวกท าให้เกิดการตัดใจซื้อได้ง่าย 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Chernikova and Branco (2019) ที่พบว่า ความคุ้นเคยต่อแบรนด์ที่ประกอบฉากในวิดีโอเกม
จะส่งต่อให้เกิดการตอบสนองทางอารมณ์จนน าไปสู่การตัดสินใจซื้อแบรนด์นั้น ๆ ได้ 
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6. ผลการวิจัยแสดงถึงพฤติกรรมตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แบรนด์ความงามเกาหลีของกลุ่มเจเนอเรช่ันซีท่ีสอดคล้อง
กับการศึกษาของ TNP (2022) ทั้งในมุมการสร้างอัตลักษณ์ตามนักแสดงท่ีช่ืนชอบในซีรีส์ผ่านการตอบสนองทางอารมณ์ 
 
7. ข้อเสนอแนะ  

ข้อเสนอแนะที่ได้รับจากการวิจัย 
 จากผลการศึกษา พบว่า ความสอดคล้องของแบรนด์และซีรีส์ (Brand-drama congruence) และความคุ้นเคย
ในแบรนด์ (Brand familiarity) ส่งผลต่อการตัดใจซื้อแบรนด์ผลิตภัณฑ์ความงามของกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรช่ันซี และยัง
ส่งผลให้เกิดการตอบสนองทางอารมณ์ (Emotional response) ซึ่งส่งผลกระทบทั้งทางตรงและทางอ้อมต่อการตัดใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ความงามอีกด้วย ดังนั้น ผู้ประกอบการธุรกิจผลิตภัณฑ์ความงามควรให้ความส าคัญกับการโฆษณาแฝงหรือการ
วางผลิตภัณฑ์ประกอบฉากผ่านสื่อที่หลากหลาย ให้สามารถเข้าถึงผู้บริโภคเจเนอเรช่ันซีมากยิ่งขึ้น เพื่อจูงใจผู้บริโภคและ
สร้างความรู้สึกเชิงบวกต่อแบรนด์ให้ครอบคลุมทั้งด้านประสบการณ์เชิงอารมณ์ (Emotional experience) และด้านความ
เชื่อมโยงทางอารมณ์ (Emotional connection) ผลการวิจัยมีประโยชน์ต่อการด าเนินธุรกิจผลิตภัณฑ์ความงาม ดังนี ้

1. ข้อมูลจากผลการวิจัยน าไปวางแผนกลยุทธ์การจัดกิจกรรมสื่อสารทางการตลาด การออกแบบกลยุทธ์การวาง
ผลิตภัณฑ์ประกอบฉาก เพื่อตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมายให้มีประสิทธิภาพสูงสุด 

2. ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ความงามผ่านการวางผลิตภัณฑ์ประกอบฉากในซีรีส์เกาหลี   
ทั้งความสอดคล้องของแบรนด์กับซีรีส์ ความคุ้นเคยในแบรนด์ และการตอบสนองทางอารมณ์  สามารถน าไปออกแบบ         
กลยุทธ์การตลาดกับผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรช่ันซีได้ ตัวอย่างเช่น การเลือกนักแสดงในซีรีส์ที่เจเนอเรช่ันซีช่ืนชอบและเข้ากับ
แบรนด์ การสร้างความคุ้นเคยของแบรนด์ผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ท่ีเจเนอเรช่ันซีเข้าถึง เช่น TikTok, Instagram 

3. การวางแผนวางผลิตภัณฑ์ประกอบฉากในซีรีส์เกาหลีและซีรีส์สัญชาติอื่น ทั้งส าหรับผลิตภัณฑ์ความงามและ
ผลิตภัณฑ์ประเภทอื่น เพื่อให้สอดคล้องกับพฤติกรรมและความต้องการของกลุ่มเจเนอเรช่ันซี รวมถึงการผนวกกลยุทธ์
การตลาดที่ร้านค้าออนไลน์และออฟไลน์ของแบรนด์ให้ผู้บริโภคเช่ือมโยงกับการวางผลิตภัณฑ์ประกอบฉากในซีรีส์ได้ 

ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป 
 จากการศึกษาเรื่อง “การตอบสนองทางอารมณ์ของการวางผลิตภัณฑ์ประกอบฉากในซีรีส์เกาหลี กรณีศึกษา 
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ความงามในกลุ่มเจเนอเรช่ันซี” สามารถต่อยอดผลการศึกษาให้เป็นประโยชน์และขยายองค์
ความรู้ต่อไปในทัศนะที่กว้างขึ้น ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งต่อไป ดังนี้ การวิจัยในอนาคตสามารถศึกษา
ผลิตภัณฑ์ในหมวดหมู่ที่ต่างออกไป เพื่อท่ีเข้าถึงข้อมูลเชิงลึก นอกจากนี้ยังมีปัจจัยอื่นท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
ความงามผ่านรูปแบบสื่ออื่น ๆ ที่แตกต่างออกไป เช่น การวางผลิตภัณฑ์ประกอบฉากในภาพยนตร์หรือแพลตฟอร์ม 
สื่อสังคมออนไลน์ เพื่อค้นหาแนวทางการปรับตัวของผู้ประกอบการธุรกิจผลิตภัณฑ์ความงาม รวมถึงการศึกษาในผู้บริโภค
กลุ่มอายุที่ต่างกัน ผ่านระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ เช่น การสัมภาษณ์หรือการสนทนากลุ่มย่อย เพื่อได้ทราบถึงข้อมูล
รายละเอียดในเชิงลึก 
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บทคัดย่อ  

งานวิจัยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อความส าเร็จของกลุ่มวิสาหกิจชุมชน
น  าอ้อยสบจาง อ าเภอแม่เมาะ จังหวัดล าปาง เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้คือลูกค้าที่บริโภค
สินค้า จ านวน 385 คน และกลุ่มตัวแทนผู้ผลิต ผู้จัดจ าหน่าย และผู้บริโภค จ านวน 9 คน เครื่องมือท่ีใช้เป็นแบบสอบถาม
และแบบสัมภาษณ์ วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  และสถิติเชิงอนุมาน
วิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการ
จัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับความส าเร็จของกลุ่มวิสาหกิจชุมชน และมีความสัมพันธ์
ทิศทางเดียวกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ต่อความส าเร็จของกลุ่มวิสาหกิจ
ชุมชน เท่ากับ 0.951 ซึ่งความส าเร็จของกลุ่มวิสาหกิจชุมชนน  าอ้อยสบจาง อ าเภอแม่เมาะ จังหวัดล าปาง ขึ นอยู่กับปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาด ในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านราคา ส่งผล
ต่อความส าเร็จของกลุ่มวิสาหกิจชุมชน อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 ข้อเสนอแนะ ควรพัฒนาการผลิตสินค้าให้ได้
มาตรฐาน มีเครื่องหมายรับรองคุณภาพ การท าราคาให้มีความหลากหลาย ตามขนาด จ านวน และปริมาณ ของสินค้า 
สร้างช่องทางการจัดจ าหน่ายออนไลน์ เช่น เพจ LINE Ads เป็นของกลุ่มโดยเฉพาะ การให้ส่วนลดลูกค้าตามปริมาณการซื อ 
การลด แลก แจก แถม เน้นการใช้การโฆษณาประชาสัมพันธ์ การออกบูธที่ทางภาครัฐมีการจัด และขอการสนับสนุนจาก
หน่วยงานภาครัฐท่ีเกี่ยวข้อง  
 
ค าส าคัญ:  ส่วนประสมทางการตลาด  พัฒนาผลิตภัณฑ์  วิสาหกิจชุมชน   
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Abstract  
 The research aims to study the marketing mix factors that affect the success of the Nam Oi Sob 
Chang Community Enterprise Group, Mae Moh District, Lampang Province. It is both quantitative and 
qualitative research. The sample group used was 385 customers who consumed products and a group 
of nine representatives from manufacturers, distributors, and consumers. The tools used were 
questionnaires and interviews. Data were analyzed using descriptive statistics, including mean, standard 
deviation and inferential statistics using multiple regression analysis. The results found that marketing 
mix factors in terms of product, price, distribution channel and marketing promotion related to the 
success of community enterprise groups in the same direction, which is statistically significant at the 0.01 
level. And the correlation coefficient for the success of community enterprise groups was 0.951. The 
success of the Nam Oi Sop Jang Community Enterprise Group, Mae Mo District, Lampang Province, 
depends on the marketing mix factors. Regarding products, marketing promotion, distribution channels, 
and prices, they significantly affect the success of community enterprise groups at the 0.05 level. The 
researchers suggest that the production should be developed to meet standards and show a quality 
certification mark on the package, creating a variety of prices according to the size, number, and quantity 
of products.  The appropriate online distribution channel, such as a LINE Ads page, may be used to 
contact the specific group. The community enterprise group should provide volume-based discounts, 
exchanges, giveaways, and freebies to customers, focusing on effective advertising and public relations. 
Additionally, seeking support from government agencies, particularly utilizing tradeshow booths, can 
significantly boost successful product promotion. 
 
Keywords: marketing mix, product development, community enterprise 

 
1. บทน า   

ภายใต้กระแสโลกาภิวัตน์และแนวโน้มการเปลี่ยนแปลงต่าง ๆ ที่เกิดขึ นกับสังคมไทยในปัจจุบัน ส่งผลให้
ประชาชนทุกระดับได้รับผลกระทบในหลายด้าน โดยเฉพาะอย่างยิ่งผลกระทบในด้านเศรษฐกิจ จะเห็นได้ว่าโลกาภิวัตน์
ทางเศรษฐกิจก่อให้เกิดกระแสการเปลี่ยนแปลงด้านการผลิตและจ าหน่ายสินค้า มีการน านวัตกรรมและเทคโนโลยีเข้ามา
ช่วยในการด าเนินธุรกิจ ท าให้ธุรกิจต้องปรับตัวเพื่อรองรับการเปลี่ยนแปลงดังกล่าว ปัญหาที่ส าคัญคือประชาชนในระดับ
รากหญ้าซึ่งเป็นคนกลุ่มใหญ่ของประเทศยังขาดความพร้อมในการรับมือกับการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ น และสิ่งนี อาจ
กลายเป็นอุปสรรคส าคัญต่อการผลักดันเศรษฐกิจของประเทศ รัฐบาลได้มองเห็นความส าคัญของปัญหานี จึงได้มุ่งเน้นไปที่
การส่งเสริมและสนับสนุนให้ประชาชนในประเทศมีอาชีพและรายได้ที่ เพิ่มขึ นและมั่นคง  มีการส่งเสริมผ่านทางโครงการ
ต่าง ๆ โดยมีหน่วยงานของรัฐเป็นผู้ก ากับดูแล อาทิ โครงการหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์เพื่อให้แต่ละชุมชนได้น าเอาภูมิ
ปัญญาท้องถิ่นมาใช้ในการพัฒนาสินค้า เพื่อเพิ่มรายได้ อีกทั งยังมีการด าเนินงานที่สอดคล้องกับแผนพัฒนาเศรษฐกิจและ
สังคมแห่งชาติที่มุ่งเน้นไปที่กระบวนการพัฒนาชุมชนเพื่อเป็นการสร้างเครือข่าย ภายใต้ภูมิปัญญาท้องถิ่นและวัฒนธรรม
ไทยเพื่อสร้างสินค้าให้มีคุณภาพและมีมูลค่าสูง (ส านักงานพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ, 2560) 

วิสาหกิจชุมชนเกิดขึ นจากการน าเอาแนวทางเศรษฐกิจชุมชน หรือแนวทางเศรษฐกิจพอเพียงมาพัฒนาอย่าง
ต่อเนื่องและเป็นระบบ ค าว่าวิสาหกิจชุมชนนั นสามารถใช้ค าว่าธุรกิจชุมชนแทนได้  และเนื่องจากชุมชนไม่ใช่รัฐ ดังนั น 
สถานประกอบการที่ชุมชนเป็นเจ้าของจึงถือว่าเป็นของชุมชนเช่นเดียวกัน แต่ในความเป็นจริงแล้วถ้าหากใช้ค าว่าธุรกิจนั่น
หมายถึงการแสวงหาก าไรเป็นที่ตั ง แต่สถานประกอบการที่ชุมชนเป็นเจ้าของนั นกลับมีแนวคิดที่เน้นการพึ่งพาอาศัยกัน
มากกว่าการแสวงหาก าไร โดยวิสาหกิจชุมชนนั นจัดเป็นกลุ่มกิจกรรมของชุมชนที่ชุมชนคิดร่วมกัน ด าเนินการร่วมกันไม่ใช่
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กิจกรรมเดี่ยวที่ท าเพื่อมุ่งสู่ตลาดใหญ่ เป็นการจัดการระบบการผลิตและบริโภคที่มีอยู่ในชีวิตประจ าวัน วิสาหกิจชุมชนจึงมี
ความส าคัญในการสร้างฐานมั่นคงให้กับประเทศโดยกระตุ้นเศรษฐกิจระดับรากหญ้าให้เข้มแข็งและกระจายโอกาสการ
ประกอบอาชีพให้เกิดการสร้างงาน สร้างรายได้  และลดภาระค่าใช้จ่าย ให้ประชาชนส่วนใหญ่ของประเทศสามารถ
พึ่งตนเองได้มากขึ น (พรชัย พันธุ์ธาดาพร, 2558) อีกทั งการสร้างความเข้มแข็งของชุมชนในการเสริมสร้างชุมชนให้เป็นฐาน
ที่มั่นของเศรษฐกิจพอเพียงนั่นคือ เศรษฐกิจฐานรากหรือวิสาหกิจชุมชน ซึ่งถือว่าเป็นรากฐานในการสร้างชุมชนสังคมให้
เข้มแข็งและยั่งยืนในอนาคต (Choothong & Kohklang, 2019) 

วิสาหกิจชุมชนเป็นกิจการหรือธุรกิจของชุมชนที่เกี่ยวข้องกับการผลิตสินค้า การให้บริการ ด าเนินการโดยคณะ
บุคคล/คนในชุมชนที่มีความผูกพันร่วมกัน มีวิถีชีวิตร่วมกันในการคิด ในการจัดการผลผลิตและทรัพยากร โดยน าวัตถุดิบ 
ทรัพยากรทุกประเภทตลอดจนภูมิปัญญาของชุมชนมาร่วมสร้างสรรค์ผลผลิต เพื่อก่อให้เกิดการพัฒนาทางเศรษฐกิจ สังคม
รวมถึงการเรียนรู้ของคนในชุมชน (กันยารัตน์ เพ็งพอรู้, 2555) การพัฒนาผลิตภัณฑ์ ถือว่าเป็นสิ่งที่มีความส าคัญ การที่มี
ผลิตภัณฑ์ที่ดีและมีคุณภาพสามารถช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์รวมไปจนถึงท้องถิ่นด้วย การสร้างผลิตภัณฑ์
ชุมชนควรมีการออกแบบให้สอดคล้องกับความต้องการของตลาดหรือก าลังเป็นที่นิยมอยู่ในขณะนั น โดยใช้วัตถุดิบจาก
ท้องถิ่นอย่างคุ้มค่า หากผลิตภัณฑ์นั นมีความงามและมีเอกลักษณ์ที่ก่อให้เกิดคุณค่าทางความรู้สึก และคุณค่าทางจิตใจแก่
ผู้บริโภคได้จะเป็นตัวสร้างแรงกระตุ้นให้กับผู้ซื อสิ นค้าได้เป็นอย่างดี โดยปกติแล้วผู้บริโภคจะมีความคิด ความเข้าใจ และ
การรับรู้ถึงผลิตภัณฑ์กันคนละแบบเนื่องจากแต่ละคนมีมุมมองที่ไม่เหมือนกัน แต่อย่างไรก็ตามผู้บริโภคส่วนมากจะมองหา
ผลิตภัณฑ์ที่มีเอกลักษณ์ และองค์ประกอบบนผลิตภัณฑ์ล้วนมีอิทธิพลกับการเลือกซื อสินค้าของผู้บริโภคเป็นอันดับต้น ๆ 
จึงเป็นสาเหตุให้รูปแบบผลิตภัณฑ์สามารถดึงดูดให้ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกซื อได้อย่างง่ายดาย (ณรงค์ศักดิ์ วดีศิริศักดิ์ , 
2555) 

การแปรรูปน  าอ้อยถือเป็นภูมิปัญญาพื นบ้านในการน าน  าอ้อยมาแปรรูปเป็นน  าตาล การแปรรูปน  าอ้อยเป็นการใช้
ภูมิปัญญาท้องถิ่นของเกษตรกรในแต่ละพื นที่ ส่วนใหญ่จะอยู่ในเขตภาคเหนือซึ่งปัจจุบันมีอยู่ไม่มาก เกษตรกรท าน  าอ้อย
เป็นอาชีพเสริมหลังการท านาเพื่อสร้างรายได้เสริมให้แก่ครอบครัว ถือเป็นอาชีพท่ีท ากันมานานทีส่ืบทอดมาจากบรรพบุรุษ 
แต่เครื่องมือและอุปกรณ์ในการผลิตและการแปรรูปได้รับการพัฒนาไปตามสภาพสังคมและสิ่งแวดล้อมที่เปลี่ยนแปลงไป 
เช่น ในสมัยก่อนใช้แรงงานสัตว์ช่วยในการหีบอ้อย แต่ในปัจจุบันเปลี่ยนมาใช้เครื่องยนต์ในการหีบอ้อยแทน จากที่เคยปลูก
อ้อยพันธุ์พื นเมืองก็เปลี่ยนเป็นพันธุ์ใหม่ที่ให้ผลผลิตมากกว่าเดิม การท าน  าอ้อยก้อยสมัยก่อนจะใช้วิธีตักหยอดทีละก้อน
ปัจจุบันใช้วิธีเทลงบนแบบพิมพ์ซึ่งท าได้เร็วกว่า หรือแม้กระทั่งในปัจจุบันมีการท าเป็นน  าอ้อยผงตามความต้องการของ
ร้านค้า การท าน  าอ้อยถือได้ว่าเป็นการแปรรูปผลผลิตทางการเกษตรเพื่อเพิ่มมูลค่า การแปรรูปอ้อยจะเริ่มตั งแต่การปลูก
อ้อยในช่วงปลายฤดูฝน ประมาณเดือนตุลาคม-พฤศจิกายนของทุกปี พอครบ 1 ปี จึงจะตัดอ้อยมาแปรรูป อ้อยที่ปลูก
สามารถเก็บเกี่ยวผลผลิตได้ นาน 3-4 ปี จึงจะรื อปลูกใหม่ การท าน  าอ้อยเกษตรกรจะตัดอ้อยให้พอหีบหมดในแต่ละวัน
เท่านั น กระบวนการหีบอ้อยจะเริ่มตั งแต่เช้ามืด เมื่อหีบเสร็จก็จะเริ่มเคี่ยวทันทีโดยเคี่ยวในกระทะขนาดใหญ่ ใน
ขณะเดียวกันก็น ากากอ้อยที่ได้จากการหีบแล้วไปตากให้แห้งและน ามาเป็นเชื อเพลิงในการเคี่ยวน  าอ้อย ดังนั นถ้าฝนตก 
เกษตรกรก็จะหยุดหีบอ้อยเพราะไม่มีเชื อเพลิงในการเคี่ยวน  าอ้อย การท าน  าอ้อยจะท าในช่วงหลังการเก็บเกี่ยวข้าวเสร็จ 
ประมาณเดือนธันวาคมถึงเดือนมีนาคมของทุกปี (องค์การบริหารส่วนต าบลนาสัก, 2564)  
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ภาพที่ 1  ผลิตภณัฑ์น  าอ้อยบ้านสบจาง 
 
น  าอ้อยเป็นสินค้าขึ นช่ืออีกชนิดหนึ่งของหมู่บ้านสบจาง เป็นหมู่บ้านเดียวในจังหวัดล าปางที่ ยังสืบทอดการท า

น  าอ้อยแบบโบราณจากบรรพบุรุษ ไม่มีการเปลี่ยนมาใช้เทคโนโลยีที่และไม่มีใครเหมือน โดยจะคั นน  าอ้อยออกมาด้วย
เครื่องคั นที่ท ามาจากไม้และใช้แรงงานสัตว์ เช่น วัว ควาย มัดติดเครื่องอีดอ้อย โดยให้สัตว์ (ควาย) เดินวนไปวนมาเพื่อให้
เครื่องก็จะหมุนจนน  าอ้อยไหลออกมา จากนั นน าน  าอ้อยที่ได้ไปกรองและเคี่ยวจนเหนียว ใส่มะพร้าว ใส่ถั่วดิน หลังจากนั น
น าไปหยอดลงแม่พิมพ์ซึ่งท าจากไม้ไผ่ม้วนเป็นวงกลม เมื่อแห้งแล้วก็จะสามารถเก็บไว้กินนานได้ ปัจจุบันในหมู่บ้านมีเพียง
ไม่กี่ครัวเรือนท่ีท าน  าอ้อย และบางส่วนหันมาใช้แรงงานคนแทนแรงงานสัตว์เนื่องจากสัตว์มีจ านวนน้อยลง และมีขั นตอน
การท าที่ยุ่งยาก ซึ่งในอนาคตอาจไม่มีการสืบทอดการท าน  าอ้อยแบบโบราณแล้ว ผู้ใหญ่บ้าน ประธานแม่บ้าน และ
คณะกรรมการหมู่บ้านจึงจัดตั งน  าอ้อยให้เป็นสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ เพื่อเป็นภูมิปัญญาไว้ไห้ลูกหลานสืบต่อไป 
(ส านักงานส่งเสริมการศึกษานอกระบบและการศึกษาตามอัธยาศัย ต าบลนาสัก, 2564) แม้ว่าเครื่องมือและอุปกรณ์ในการ
ผลิตและการแปรรูปได้รับการพัฒนาแล้วก็ตามแต่ยังมีรูปแบบของผลิตภัณฑ์แบบเดิม จะเห็นได้ว่าผลิตภัณฑ์หลายอย่างใน
ปัจจุบันยังคงประสบปัญหาในการออกแบบผลิตภัณฑ์ เนื่องจากขาดประสบการณ์ในการออกแบบผลิตภัณฑ์และความคิด
สร้างสรรค์มาพัฒนาด้านการส่งเสริมการตลาด การสร้างเอกลักษณ์ให้กับตัวผลิตภัณฑ์ให้เป็นที่สนใจ การสร้างความ
น่าสนใจในตัวสินค้า การสร้างความแตกต่างของสินค้าด้วยรูปแบบผลิตภัณฑ์ที่หลากหลาย ซึ่งจะเป็นกลยุทธ์ตลาดอย่าง
หนึ่งที่จะช่วยสร้างมูลค่าเพิ่มและจูงใจให้ผู้บริโภคซื อสินค้า   ดังนั นการทราบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมทางการตลาด จะเป็นเครื่องมือและกลยุทธ์ที่มี
ความจ าเป็น และส าคัญต่อการด าเนินกิจการให้ประสบความส าเร็จ และทันต่อการเปลี่ยนแปลงของผู้บริโภคในยุคปัจจุบันได้ 

จากประเด็นปัญหาดังกล่าวและความต้องการของกลุ่มวิสาหกิจชุมชนที่ต้องการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้มีความ
หลากหลายและเป็นท่ีน่าสนใจ ผู้วิจัยจึงมีความสนใจศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการพัฒนาผลิตภัณฑ์
ของกลุ่มวิสาหกิจชุมชนน  าอ้อยสบจาง อ.แม่เมาะ จังหวัดล าปาง เพื่อเป็นแนวทางการพัฒนาผลิตภัณฑ์แบบใหม่  ๆ ให้กับ
กลุ่มวิสาหกิจชุมชน ให้สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ และสามารถสร้างมูลค่าเพิ่มให้ผลิตภัณฑ์ สร้างจุด
ขาย และสามารถขยายผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดและผู้บริโภคได้รู้จักมากขึ นในอนาคต  
 

2. วัตถุประสงค์   
เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อความส าเร็จของกลุ่มวิสาหกิจชุมชนน  าอ้อยสบจาง  

อ าเภอแม่เมาะ จังหวัดล าปาง 
 

3. การทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด  
ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง การที่กิจการมีสินค้าและ/หรือบริการได้ตอบสนองความ

ต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย สามารถสร้างความพึงพอใจให้แก่พวกเขาได้ ทั งนี ราคาของสินค้าและ/หรือบริการอยู่ใน
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ระดับที่ผู้บริโภคยอมรับได้และยินยอมที่จะจ่าย (Willing to pay) มีช่องทางการจัดจ าหน่ายที่เหมาะสม ลูกค้าสามารถ
เข้าถึงได้อย่างสะดวกสบาย อีกทั งมีความพยายามจูงใจเพื่อให้ลูกค้าเกิดความสนใจตัดสินใจซื อสินค้าและ/หรือบริการอย่าง
ถูกต้อง (เปรมกมล หงส์ยนต์, 2562) ซึ่งประกอบด้วย  

1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่ได้ถูกน าเสนอไปยังตลาดเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 
และเป็นการท าให้เกิดคุณค่า เพื่อให้เกิดความพึงพอใจโดยผลิตภัณฑ์ที่เสนอแก่ผู้บริโภคจะต้องมีคุณประโยชน์   

2. ด้านราคา (Price) หมายถึง ต้นทุนของสินค้าและก าไรของสินค้าที่ผู้บริโภคจะต้องช าระให้กับธุรกิจ ซึ่งการ
ก าหนดราคาสินค้าเกิดจากการตั งเป้าหมายทางการค้าไว้ว่า บริษัทต้องการก าไร ต้องการต่อสู้กับคู่แข่งขัน ต้องการขยาย
ส่วนครองตลาด หรือเป้าหมายอื่น การตั งราคาต้องได้รับการยอมรับจากกลุ่มตลาดเป้าหมาย ราคาสินค้าควรสอดคล้องกับ
คุณภาพของสินค้าและสามารถสู้กับคู่แข่งได้   

3. ด้านการจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง กระบวนการท างานที่จะท าให้สินค้าหรือบริการไปสู่ตลาด เพื่อให้
ผู้บริโภคได้รับสินค้าหรือบริการตามที่ต้องการ โดยจะต้องค านึงถึงองค์ประกอบต่าง ๆ โดยเฉพาะท าเลที่ตั ง เพื่อให้อยู่ใน
พื นที่ท่ีเข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้ง่ายเพื่อให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจสูงสุด  

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง กิจกรรมต่าง ๆ ที่จะสนับสนุนให้เกิดกระบวนการสื่อสาร
ทางการตลาด เพื่อให้มั่นใจได้ว่าตลาดและผู้บริโภคเข้าใจถึงคุณค่าในสิ่งที่ผู้ขายเสนอ  

แนวคิดเกี่ยวกับความส าเร็จของวิสาหกิจชมุชน 
ปัจจัยแห่งความส าเร็จ (Key success factors) เป็นปัจจัยที่ส่งต่อการบรรลุเป้าหมายตามวิสัยทัศน์ขององค์กร

จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยในอดีตที่ผ่านมาพบว่า ปัจจัยหลักแห่งความส าเร็จในการขับเคลื่อนวิสาหกิจชุมชน
ให้ด าเนินงานได้อย่างมีประสิทธิภาพและบรรลุเป้าหมายการด าเนินการ ประกอบด้วย 4 ปัจจัยหลัก (ฐิตินันท์ หรั่งยิ ม และ
คณะ, 2560) ได้แก่ 

1. ปัจจัยการจัดการวิสาหกิจชุมชน ประกอบด้วย การมีความสามารถในการจัดการทรัพยากรคน (Man) เงิน 
(Money) เครื่องมือเครื่องจักร (Materials) ให้มีเพียงพอต่อการด าเนินงาน การมีความสามารถจัดการด้านการผลิตที่  
สามารถน าทรัพยากรต่าง ๆ ในท้องถิ่นมาประยุกต์ใช้ให้เป็นของปัจจัยการผลิตได้คุ้มค่าและมีประสิทธิภาพ และการมีความ 
สามมารถในจัดการด้านการตลาดที่เป็นระบบ  

2. ปัจจัยการบริหารวิสาหกิจชุมชน คือการที่วิสาหกิจชุมชนมีภาวะผู้น ากลุ่มและคณะกรรมการกลุ่มที่ช่วยให้เกิด 
การสร้างสัมพันธ์อันดีกับสมาชิกในกลุ่มสามารถสื่อสารอย่างเป็นระบบ มีกลไกการควบคุมการบริหารกลุ่ม ตลอดจนมี  
อ านาจในการขอความร่วมมือจากหน่วยงานต่าง ๆ นอกจากนี ยังหมายรวมถึงการมีสมาชิกกลุ่มที่มีวัตถุประสงค์ร่วมกันมี  
ความกระตือรือร้นในการท างาน ร่วมกันแสดงความคิดเห็นในการบริหารจัดการมีเสรีภาพและเป็นประชาธิปไตย  

3. ปัจจัยแห่งภูมิปัญญาท้องถิ่น คือการมีกระบวนการเรียนรู้ที่มาจากองค์ความรู้ที่มีอยู่ในท้องถิ่นเป็นการน าภูมิ 
ปัญญาท้องถิ่นสร้างองค์ความรู้เพื่อให้เกิดการสร้างสรรค์นวัตกรรมใหม่ และมีกระบวนการถ่ายทอดภูมิปัญญาท้องถิ่นบน
พื นฐานการมีส่วนร่วมของคนในชุมชนเพื่อให้การด าเนินงานเกิดความยั่งยืน  

4. ปัจจัยการสนับสนุนภายนอก คือการได้รับการสนับสนุนจากภาครัฐบาลและภาคเอกชน ในด้านการให้ความรู้ 
และเป็นแหล่งข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ให้กับกลุ่มวิสาหกิจในการลดขั นตอนหรือกระบวนการด าเนินงานให้น้อยลงแต่มี  
ประสิทธิภาพขึ น หาแหล่งเงินทุนดอกเบี ยต่ าที่สามารถขับเคลื่อนวิสาหกิจชุมชน นอกจากนี ยังรวมถึงการได้รับการสนับสนุน 
จากเครือข่ายวิสาหกิจชุมชนด้วยกัน เพื่อสร้างความเข้มแข็งและขยายความส าเร็จในการด าเนินงานที่ยั่งยืนมากขึ น 

กรอบแนวคิด   
จากการศึกษาทฤษฎีและการทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ผู้วิจัยได้น าหลักการและทฤษฎีของส่วนประสมทาง

การตลาด ซึ่งประกอบไปด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด โดย
น ามาปรับใช้เป็นแนวทางในการวิจัย ผู้วิจัยจึงน าปัจจัยดังกล่าวมาเป็นปัจจัยพื นฐานและสนับสนุนแนวคิดปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดที่ส่งผลต่อความส าเร็จของกลุ่มวิสาหกิจชุมชนน  าอ้อยสบจาง อ าเภอแม่เมาะ จังหวัดล าปาง 
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ภาพที่ 1  กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

4. วิธีด าเนินการวิจัย  
4.1 การวิจัยเชิงปริมาณ 

1) ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
     ประชากรที่ใช้ในการศึกษานี  ได้แก่ กลุ่มลูกค้าที่บริโภคสินค้าอายุ 20 ปี ขึ นไป ที่อาศัยในเขตอ าเภอเมือง 

จังหวัดล าปาง แต่ด้วยไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน จึงได้ใช้วิธีการค านวณโดยใช้สูตร W.G. Cochran (ธานินทร์ 
ศิลป์จารุ, 2563) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ท่ีความคลาดเคลื่อน ± 5% ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ต้องเก็บข้อมูลคือ 385 คน 
ด้วยวิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่างตามความสะดวก (Convenience Sampling) โดยใช้เวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูล 3 เดือน 
มีนาคม - พฤษภาคม 2566 

2) การสร้างและพัฒนาคุณภาพเครื่องมือ 
เครื่องมือท่ีใช้ในการการวิจัยครั งนี เป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งสร้างตามวัตถุประสงค์และกรอบ

แนวความคิดที่ก าหนดขึ น โดยแบ่งออกเป็น 3 ตอน ดังนี  
ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามมีลักษณะเป็นการเลือกตอบ (Check List) เพียงค าตอบเดียว 

ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือน 
ตอนท่ี 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ มี 4 ข้อ ด้านราคา มี 3 ข้อ ด้านช่องทางการ

จัดจ าหน่าย มี 4 ข้อ และด้านการส่งเสริมการตลาด มี 4 ข้อ รวมทั งหมด 15 ข้อ ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตรา
ส่วนประมาณค่า (Rating Scale) โดยใช้มาตรวัดแบบ Likert Scale 5 ระดับ (Likert, 1967) โดยการวัดตัวแปรแบบ 
interval scale 

ตอนท่ี 3 ความส าเรจ็ของกลุ่มวิสาหกิจชุมชน ได้แก่ การจดัการวสิาหกิจชุมชน มี 3 ข้อ การบริหารวิสาหกิจ
ชุมชน มี 4 ข้อ ภูมิปัญญาท้องถิ่น มี 3 ข้อ และการสนับสนุนภายนอก มี 3 ข้อ รวมทั งหมด 13 ข้อ ลักษณะแบบสอบถาม
เป็นแบบมาตราส่วนประมาณคา่ (Rating Scale) โดยใช้มาตรวัดแบบ Likert Scale 5 ระดับ (Likert, 1967) โดยการวัด
ตัวแปรแบบ interval scale 

การตรวจสอบเครื่องมือ โดยทดสอบหาความเช่ือมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม จ านวน 30 ชุด ด้วย
วิธีการหาความสอดคล้องภายในโดยการหาค่าสมัประสิทธ์ิอัลฟาของคอนบราท (Cronbach, 1951) ซึ่งสามารถวเิคราะห์
ความเชื่อมั่นของแบบสอบถามโดยหาค่าดังนี  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มีค่าเท่ากับ 0.879 ความส าเร็จของกลุ่ม
วิสาหกิจชุมชน มีค่าเทา่กับ 0.886 (ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.70) แสดงว่าแบบสอบถามมีความเช่ือมั่นและน าไปใช้ในการเก็บ
ข้อมูล จ านวน 385 คน 

3) การเก็บและรวบรวมข้อมูล ผู้ท าวิจัยท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดที่ส่งผลต่อความส าเร็จของกลุ่มวิสาหกิจชุมชนของกลุ่มวิสาหกิจชุมชนน  าอ้อยสบจาง อ าเภอแม่เมาะ จังหวัด
ล าปาง ด้วยการส่งแบบสอบถามทั งแบบเอกสารและแบบออนไลน์โดยการท า Link และ QR code ส่งให้กลุ่มตัวอย่าง 
จ านวน 385 ชุด จากนั นท าการตรวจสอบความเรียบร้อยของแบบสอบถามที่ได้รับกลับคืนมาก่อนน าไปวิเคราะห์ข้อมูล
ต่อไป 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

- ด้านผลิตภัณฑ์ 
- ด้านราคา 

- ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

- ด้านการส่งเสริมการตลาด 

ความส าเร็จของกลุม่วิสาหกิจชุมชน 

น  าอ้อยสบจาง อ าเภอแม่เมาะจังหวัดล าปาง 

- การจัดการวิสาหกิจชุมชน 

- การบริหารวิสาหกิจชุมชน 

- ภูมิปัญญาท้องถิ่น 

- การสนับสนุนภายนอก 
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4) การวิเคราะห์ข้อมูล ข้อมูลที่ได้ถูกน ามาวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เพื่ออธิบายลักษณะของข้อมูล และใช้สถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ การวิเคราะห์
สหสัมพันธ์เพียร์สัน และการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุณ (Multiple Regression Analysis) เพื่อทดสอบสมมติฐาน  

 
4.2 การวิจัยเชิงคุณภาพ 
     1) ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยการคัดเลือก

ตัวแทนของกลุ่มแต่ละกลุ่ม ซึ่งประกอบด้วยผู้ผลิต ผู้จัดจ าหน่าย และผู้บริโภค ที่มีความเกี่ยวข้องและเข้าใจในบริบทของ
ผลิตภัณฑ์น  าอ้อยสบจาง ใช้การสนทนาแบบกลุ่ม (Focus Group) กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 9 คน โดยใช้เวลาในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล 3 เดือน มีนาคม - พฤษภาคม 2566 

     2) การสร้างและพัฒนาคุณภาพเคร่ืองมือ ในการศึกษาครั งนี ใช้แบบสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้างในการเก็บ
รวบรวมจากการสนทนากลุ่ม ประกอบด้วย 3 ส่วน ได้แก่ ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนตัวของผู้ตอบแบบสัมภาษณ์ ส่วนที่ 2 แบบ
สัมภาษณ์เกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด โดยมีประเด็นค าถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ 
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด และส่วนท่ี 3 แบบสัมภาษณ์เกี่ยวกับ
ความส าเร็จของกลุ่มวิสาหกิจชุมชน โดยมีประเด็นค าถามได้แก่ การจัดการวิสาหกิจชุมชน การบริหารวิสาหกิจชุมชน ภูมิ
ปัญญาท้องถิ่น และการสนับสนุนภายนอก  ด าเนินการการตรวจสอบเครื่องมือ โดยผู้เช่ียวชาญจ านวน 3 ท่าน ตรวจสอบ
ความตรงเชิงเนื อหา (Content Validity) เพื่อวิเคราะห์หาค่าดัชนีความสอดคล้อง (Item Objective Congruence Index 
= IOC) ตามความคิดเห็นของผู้เช่ียวชาญ โดยคัดเลือกเฉพาะข้อค าถามที่มีค่า IOC = 0.50 ขึ นไป ผลการประเมินคุณภาพ
ของแบบสอบถาม ได้ค่าดัชนีความสอดคล้องโดยรวมเท่ากับ 0.86 แสดงว่าแบบสอบถามมีความเช่ือมั่นและเช่ือถือได้  

3) การเก็บและรวบรวมข้อมูล ในการเก็บข้อมูลการวิจัยเชิงคุณภาพใช้วิธีการสนทนากลุ่ม (Focus Group)
โดยการสนทนากลุ่มผู้ผลิตน  าอ้อยสบจาง และสอบถามข้อมูลเชิงลึก โดยใช้วิธีการจดบันทึกรวบรวมข้อมูลทั งหมด และใช้
การตรวจสอบสามเส้า (Triangulation) เพื่อให้ได้ข้อมูลที่น่าเชื่อถือ โดยรวบรวมข้อมูลจากการสังเกต (Observer) ทฤษฎี 
(Theory) วิธีการ (Methods) มาตรวจสอบข้อมูลเชิงประจักษ์ (Empirical Material)   

4) การวิเคราะห์ข้อมูล ด าเนินการวิเคราะห์โดยการสร้างรหัสและลงรหัสข้อมูลนั นโดยใช้เทคนิคการ
วิเคราะห์เนื อหา (Content analysis) โดยวิเคราะห์ความหมายทางภาษา (Manifest) โดยตรงของตัวบทและเนื อใน 
ของบท (Text) และวิเคราะห์ความหมายทางความรู้สึก หรือวิเคราะห์นัยที่แอบแฝงอยู่ (Latent) ซึ่งจะรวมการตีความและ
นัยทางบริบท (Context) ของภาษาและผู้ใช้ภาษาไว้ด้วย (นิศา ชูโต, 2551)  
 

5. ผลการวิจัย   
 1. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อความส าเร็จของกลุ่มวิสาหกิจชุมชนน  าอ้อยสบจาง อ าเภอแม่เมาะ 
จังหวัดล าปาง 
 

ตารางที่ 1  การวิเคราะห์สหสัมพนัธ์เพียร์สันของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อความส าเร็จของกลุ่มวิสาหกิจ  
               ชุมชนน  าอ้อยสบจาง อ าเภอแม่เมาะ จังหวัดล าปาง 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
 ด้าน

ผลิตภัณฑ ์
ด้าน 
ราคา 

ด้านช่องทาง 
การจัด

จ าหน่าย 

ด้านการ
ส่งเสริม

การตลาด 

ความส าเร็จ 
ของวิสาหกิจ

ชุมชน 
ด้านผลิตภัณฑ์ 1.000     
ด้านราคา .714** 1.000    
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย .545** .496** 1.000   
ด้านการส่งเสริมการตลาด .469** .369** .724** 1.000  
ความส าเร็จของกลุ่มวสิาหกิจชุมชน .713** .734** .771** .725** 1.000 

** correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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จากตารางที่ 1 พบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและความส าเร็จของกลุ่มวิสาหกิจ
ชุมชนน  าอ้อยสบจาง อ าเภอแม่เมาะ จังหวัดล าปาง มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน  โดยค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อยู่
ระหว่าง 0.369 - 0.771 ซึ่งปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และ
ด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับความส าเร็จของกลุ่มวิสาหกิจชุมชนอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
นอกจากนั นค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรทุกตัวมีค่าไม่เกิน 0.80 ซึ่งแสดงว่าตัวแปรที่ศึกษาไม่มีปัญหาในเรื่อง
ความสัมพันธ์สูงเกินไป (Hair et al., 2010) 
 
ตารางที่ 2  การวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อความส าเร็จของกลุ่ม 
               วิสาหกิจชุมชนน  าอ้อยสบจาง อ าเภอแม่เมาะ จังหวัดล าปาง 

  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด B t P-value 
ค่าคงท่ี (α) .450 6.883 .000* 

ด้านผลิตภัณฑ์ (P1) .606 2.024 .000* 
ด้านราคา (P2) .106 3.489 .001* 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (P3) .114 3.457 .001* 
ด้านการส่งเสริมการตลาด (P4) .319 9.192 .000* 

R=.975, R2 = .951, Adjusted R2 = .951, SE = .16239, F= 93.382, N = 399, Sig.=.000b 
* ระดับนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05  
 

จากตารางที่ 2 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ คือ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์  ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด และตัวแปรตาม คือ 
ความส าเร็จของกลุ่มวิสาหกิจชุมชนน  าอ้อยสบจาง อ าเภอแม่เมาะ จังหวัดล าปาง ซึ่งมีค่าเท่ากับ 0.975 หมายความว่า 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มีผลต่อความส าเร็จของกลุ่มวิสาหกิจชุมชนน  าอ้อยสบจาง อ าเภอแม่เมาะ จังหวัดล าปาง 
ร้อยละ 97.50 ดังนั น ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด กับความส าเร็จของกลุ่มวิสาหกิจชุมชนน  าอ้อยสบจาง อ าเภอแม่
เมาะ จังหวัดล าปาง มีอิทธิพลต่อกันในระดับสูง โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิต่อความส าเร็จของกลุ่มวิสาหกิจชุมชน เท่ากับ 0.951 
ซึ่งความส าเร็จของกลุ่มวิสาหกิจชุมชนน  าอ้อยสบจาง อ าเภอแม่เมาะ จังหวัดล าปาง  ขึ นอยู่กับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ร้อยละ 95.10 ดังนั นอิทธิพลของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ในด้านผลิตภัณฑ์ ส่งผลมากที่สุด รองลงมา
ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านราคา ซึ่งทุกด้านส่งผลต่อความส าเร็จของกลุ่มวิสาหกิจ
ชุมชนน  าอ้อยสบจาง อ าเภอแม่เมาะ จังหวัดล าปาง อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 สามารถเขียนเป็นสมการได้ดังนี  
ŷ = 0.891 (α) + .606 (ผลิตภัณฑ์) + .106 (ราคา) + .114 (ช่องทางการจัดจ าหน่าย) + .319 (การส่งเสริมการตลาด); R2 = 0.951 

  
 2. การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพโดยการใช้เทคนิคการวิเคราะห์เนื อหา (Content Analysis) ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดที่ส่งผลต่อความส าเร็จของกลุ่มวิสาหกิจชุมชนน  าอ้อยสบจาง อ าเภอแม่เมาะ จังหวัดล าปาง จากการสนทนา
กลุ่ม ผลสรุปความคิดเห็นปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของกลุ่มผู้ผลิต ผู้จัดจ าหน่าย และผู้บริโภค สามารถสรุปผลดังนี  
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ตารางที่ 3  ความคิดเห็นของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อความส าเร็จของกลุ่มวิสาหกิจชุมชนน  าอ้อยสบจาง   
               อ าเภอแม่เมาะ จังหวัดล าปาง ของกลุ่มผู้ผลิต ผู้จัดจ าหน่าย และผู้บริโภค 

ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด กลุ่มผู้ผลิต ผู้จัดจ าหน่าย ผู้บริโภค 

แนวทางการส่งเสริม
ความส าเร็จของกลุ่ม

วิสาหกิจชุมชน 
ด้านผลิตภัณฑ์ รสชาติอร่อย สะอาด มี

ส่วนผสมท่ีเป็นธรรมชาติ
ไม่มีสิ่งเจือปน เหมาะกับ
ทุกเพศทุกวัย นอกจากนี 
ต้องการให้มีความ
หลากหลายของรูปร่าง
และมีบรรจุภัณฑ์รูปแบบ
ใหม่ ๆ เป็นเอกลักษณ์
ของกลุ่ม 

ผลิตภัณฑ์เป็นธรรมชาติ 
ปลอดภัย ไม่มีสารเจือ
ปนมีเอกลักษณ์เฉพาะ 
และต้องการให้ผู้ผลิตมี
รูปแบบบรรจุภัณฑ์
รูปแบบใหม ่ๆ 

รสชาติมีความเป็น
ธรรมชาติ ปลอดภัย 
ไม่มีสารเจือปนและ
ต้องการให้ผู้ผลิตมี
การพัฒนารูปร่างให้มี
ความสวยงามมีความ
ทันสมัย 

การออกแบบให้สินค้าให้
มีความหลากหลายใน
รูปร่างและการออกแบบ
บรรจุภัณฑ์ที่เหมาะสม
กับยุคปัจจุบันเพื่อ
ตอบสนองความต้องการ
ของผู้บริโภคในกลุ่ม 
ใหม่ ๆ มากขึ น นอกจาก 
นั นกลุ่มผู้ผลิตควรมี 
การพัฒนาทั งอบรม 
การศึกษาดูงาน เพื่อให้ 
มีความรู้ในด้านการ
ออกแบบผลิตภัณฑ์ 
ในรูปแบบต่าง ๆ และ
บรรจุภัณฑ์ เพื่อให้
เหมาะสมและเข้ากับ 
ยุคสังคมปัจจุบัน 

ด้านราคา มีความเหมาะสมกับ
คุณภาพท่ีได้รับ 
เนื่องจาก เป็นผลิตภัณฑ์ 
ท่ีท ามาจากธรรมชาติ 
เป็นน  าอ้อยสด ๆ และ
สามารถเก็บได้นาน 

การตั งราคามีความ
เหมาะสม เพราะเป็น
ผลิตภัณฑ์ธรรมชาติ 
100%  

ราคามีความ
เหมาะสมกับคุณภาพ
ของผลิตภัณฑ์ท่ีได้รับ 

ควรมีการท าราคาให้มี
ความหลากหลาย ตาม
ขนาด จ านวน และ
ปริมาณ ของสินค้า 
เน่ืองจากการขายส่วน
ใหญ่มีขนาดเดียว ราคา
เดียว หากต้องการเพิ่ม
จ านวนผู้บริโภค ควรท า
ให้สินค้ามีหลายขนาด
และหลายราคา 

ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย 

อยากเพิ่มช่องทางการ
จ าหน่ายให้มีความ
หลากหลายมากขึ น เพื่อ
เข้าถึงผู้บริโภคมากขึ น 
เพราะผู้ผลิตไม่มีความรู้
ในการสร้างเพจและการ
ขายออนไลน์ 

ต้องการให้มีเพจของ
กลุ่มผู้ผลิต เพราะ
ต้องการให้ผู้บริโภค
เห็นถึงกรรมวิธีการ
และกระบวนการของ
การผลิต เพื่อสร้าง
ความมั่นใจใน
ผลิตภัณฑ์ให้ผู้บริโภค 

ต้องการให้มีเพจและ
มีการขายผ่าน
ออนไลน์มากขึ น 

ควรท าการสร้างเพจ  
โดยการให้เยาวชนใน
ชุมชนท่ีสามารถสร้างเพจ
ไดร้่วมกับกลุ่มวิสาหกิจฯ 
ให้ข้อมูลต่าง ๆ น ามา
สร้างเพจของ และแบบ
ปากต่อปากให้รู้จักเพจ
ของกลุ่ม 
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ตารางที่ 3  (ต่อ) 

ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด กลุ่มผู้ผลติ ผู้จัดจ าหนา่ย ผู้บริโภค 

แนวทางการส่งเสริม
ความส าเร็จของกลุ่ม

วิสาหกิจชุมชน 
ด้านการส่งเสริม
การตลาด 

มีส่วนลดและของแถมให้
เมื่อซื อในจ านวนมาก ๆ  
และต้องการให้มี
หน่วยงานของรัฐบาล 
เข้ามาช่วยการโฆษณา 
ประชาสัมพันธ์ และให้
ความรู้เพิ่มเติมกับกลุ่ม 

ควรจัดให้มีการลด 
แลก แจก แถม และ
ควรมีการโฆษณา 
ประชาสัมพันธ์ ให้
มากขึ น   

ควรจัดให้มีกิจกรรม
หรือการท า ลด แลก 
แจก แถม ให้มีความ
หลากหลายมากขึ น 

กลุ่มควรเน้นการออกบูธท่ี
ทางภาครัฐมีการจัด และ
ขอการสนับสนุนจาก
หน่วยงานภาครัฐท่ี
เกี่ยวข้อง นอกจากนี ควรมี
การส่งเสริมการตลาด 
ท าสินค้าแบบชนิดทดลอง
ทานและมีช่องทางส าหรับ
ติดต่อ เพื่อให้ลูกค้าได้ชิม
และน าไปให้คนอื่น ๆ  
ได้ชิม และหากติดใจ
สามารถติดต่อได้จาก
ช่องทางจากสินค้าทดลอง 
และมีส่วนลดหรือของ
แถมให้หากลูกค้ามากจาก
ช่องทางสินค้าทดลอง 

 
6. สรุปและอภิปรายผลการวิจัย   
 ผลการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อความส าเร็จของกลุ่มวิสาหกิจชุมชนน  าอ้อยสบจาง  
อ าเภอแม่เมาะ จังหวัดล าปาง พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดอยู่ในระดับมาก  
โดยให้ความคิดเห็นด้านราคามากที่สุด คือ ราคาเหมาะสมกับปริมาณที่ได้รับ รองลงมาด้านผลิตภัณฑ์ คือรสชาติอร่อย 
สะอาด และมีประโยชน์หลากหลาย ส่วนด้านการส่งเสริมการตลาดคือ มีการจัดแสดงสินค้าและออกบูธในงานต่าง ๆ และ 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายคือ หาซื อสินค้าได้ง่าย สถานที่ในการผลิตสะอาด และจอดรถสะดวก จากการสัมภาษณ์ของ
กลุ่มผู้ผลิต กลุ่มผู้จัดจ าหน่าย และกลุ่มผู้บริโภค พบว่าต้องการให้ผลิตภัณฑ์มีรูปแบบที่หลากหลาย ทันสมัย โด่ดเด่น 
ต้องการให้มีบรรจุภัณฑ์ที่มีเอกลักษณ์ของกลุ่มที่ชัดเจนมากขึ น และเพิ่มช่องทางการจ าหน่ายให้มากขึ น และอยากสร้าง
เพจส าหรับขายของเป็นของกลุ่ม และมีการประชาสัมพันธ์สินค้าของกลุ่มมากขึ น เมื่อท าการวิเคราะห์การถดถอยแบบ
พหุคูณพบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
และด้านราคา ส่งผลต่อความส าเร็จของกลุ่มวิสาหกิจชุมชนน  าอ้อยสบจาง อ าเภอแม่เมาะ จังหวัดล าปาง สามารถอภิปราย
ผลดังนี  
 ด้านผลิตภัณฑ์ ส่งผลต่อความส าเร็จของกลุ่มวิสาหกิจชุมชนน  าอ้อยสบจาง อ าเภอแม่เมาะ จังหวัดล าปาง พบว่า 
ผู้บริโภคให้ความส าคัญต่อ รสชาติอร่อย สะอาด และมีประโยชน์หลากหลาย มีรูปร่างลักษณะสวยงาม น่ารับประทาน  
มีชื่อเสียงเป็นท่ีรู้จัก ส่งผลต่อความส าเร็จของกลุ่มวิสาหกิจชุมชน และสอดคล้องกับผลการสนทนากลุ่ม ดังนี  ให้ผลิตภัณฑ์
มีรูปแบบที่หลากหลาย ทันสมัย โด่ดเด่น มีบรรจุภัณฑ์ที่มีเอกลักษณ์ของกลุ่มที่ชัดเจนมากขึ น ซึ่งสอดคล้องกับ Tansiri 
(2022) กล่าวว่า ด้านผลิตภัณฑ์ ส่งผลทางตรงต่อการตัดสินใจซื อสินค้า ด้วยความมีช่ือเสียงของตราสินค้า คุณภาพสินค้า 
การมีรูปสินค้าที่ชัดเจนความครบถ้วนของรายละเอียดสินค้า และความแตกต่างของสินค้า และ Iam-Khong (2021) กล่าว
ว่า ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ ผู้บริโภคให้ความส าคัญ คือ มีการบอกรายละเอียดของสินค้าครบถ้วน และสภาพสินค้าตรง
ตามที่โฆษณาไว้ การแสดงภาพถ่ายสินค้าที่บ่งบอกขนาดชัดเจนและสวยงาม และรูปแบบบรรจุภัณฑ์สวยงาม ดึงดูดใจให้
ซื อ และมีสินค้าหลากหลายรูปแบบ นอกจากนี  Boonchuai and Pasunon (2019) กล่าวว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มี
อิทธิพลกับความถี่ในการเลือกซื อสินค้าเป็นประจ า การบอกต่อสินค้าผ่านการแสดงรีวิวสินค้ามีความสัมพันธ์กับการ
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ตัดสินใจเลือกซื อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค จะเห็นได้ว่าการมีรูปแบบของสินค้าท่ีสวยงาม และเป็นเอกลักษณ์ จะช่วยให้สินค้า
มีความโดดเด่น น่าจับต้อง และดึงดูดผู้บริโภคเป็นอย่างมาก ดังนั นผู้ประกอบการต้องให้ความส าคัญกับการพัฒนารูปแบบ
ของผลิตภัณฑ์เป็นอย่างมาก เพื่อช่วยดึงดูดและเพิ่มยอดขายให้กับผลิตภัณฑ์ และเป็นท่ีรู้จัก มีชื่อเสียงมากขึ น 

ด้านราคา มีผลต่อความส าเร็จของกลุ่มวิสาหกิจชุมชนน  าอ้อยสบจาง อ าเภอแม่เมาะ จังหวัดล าปาง พบว่า 
ผู้บริโภคให้ความส าคัญต่อ ราคาเหมาะสมกับปริมาณที่ได้รับ ราคาถูกและเหมาะสม ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ ส่งผลต่อ
ความส าเร็จของกลุ่มวิสาหกิจชุมชน และสอดคล้องกับ ผลการสนทนากลุ่ม ดังนี  ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพท่ีได้รับ 
เนื่องจากผลิตภัณฑ์น  าอ้อยของกลุ่มเป็นผลิตภัณฑ์จากธรรมชาติอย่างแท้จริงไม่มีส่วนผสมอย่างอื่น และขายในราคาที่
เหมาะสมกับคุณภาพของสินค้าท่ีได้รับ จึงท าให้ผู้บริโภคมีความพึงพอใจในการก าหนดราคาขายของผู้ผลิต ซึ่งสอดคล้องกับ 
Tansiri (2022) กล่าวว่า ด้านราคา ส่งผลทางตรงต่อการตัดสินใจซื อสินค้าด้วยการตั งราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพสินค้า 
ราคาถูกกว่าเมื่อเปรียบเทียบกับแบรนด์อื่นและผ่านช่องทางอื่น นอกจากนี  Pongpanapipat (2020) กล่าวว่า ด้านราคา 
ควรก าหนดราคาสินค้าให้เหมาะสมกับคุณภาพและต้นทุนที่แท้จริง การตั งต้องสอดคล้องกับต้นทุนที่แท้จริงและแข่งขันได้ 
เนื่องจากผู้บริโภคในยุคปัจจุบันมีโอกาสในการเลือกสินค้าและเข้าถึงสินค้าคู่แข่งขันได้ง่ายขึ น ซึ่งหากผู้ประกอบการ
สามารถบริหารต้นทุนและตั งราคาให้ต่ ากว่าคู่แข่งในตลาดแม้เพียงเล็กน้อย จะเป็นจุดแข็งที่ส าคัญในการแข่งขันและส่งผล
ให้ผู้บริโภคเลือกซื อสินค้านั น ดังนั นการตั งราคาสินค้ามีความส าคัญกับผู้บริโภคเป็นอย่างมาก เนื่องจากผู้บริโภคสามารถ
เปรียบเทียบราคาสินค้าได้ และคุณภาพของสินค้าเป็นปัจจัยที่ควบคู่กับการตั งราคาสินค้า เพราะเมื่อผู้บริโภคยอมรับใน
คุณภาพ ในด้านราคาผู้บริโภคยอมจ่ายเพื่อให้ได้สินค้าท่ีมีคุณภาพ 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีผลต่อความส าเร็จของกลุ่มวิสาหกิจชุมชนน  าอ้อยสบจาง อ าเภอแม่เมาะ จังหวัด
ล าปาง พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญต่อ หาซื อสินค้าได้ง่าย สถานที่ในการผลิตสะอาด และจอดรถสะดวก มีช่องทาง
จ าหน่ายหลากหลาย สามารถโทรศัพท์หรือใช้แอพลิเคช่ันไลน์สั่งจองสินค้าล่วงหน้าได้ ส่งผลต่อความส าเร็จของกลุ่ม
วิสาหกิจชุมชน และสอดคล้องกับผลการสนทนากลุ่ม ดังนี  อยากเพิ่มช่องทางการจ าหน่ายให้มากขึ น และอยากสร้างเพจ
ส าหรับขายของเป็นของกลุ่ม เพื่อให้สะดวกในการซื อและดูสินค้า ซึ่งสอดคล้องกับ Pongpanapipat (2020) กล่าวว่า    
ควรให้ความส าคัญกับช่องทางการจ าหน่ายและตระหนักถึงคุณค่าของการรวมกลุ่มกันเพื่อจ าหน่ายสินค้า มีการจัดสถานที่
สะดวกส าหรับจัดแสดงสินค้า และอ านวยความสะดวกในการซื อสินค้าออนไลน์ โดยจ าหน่ายผ่านทางเว็บไซต์ของกลุ่ม เป็น
ต้น และ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Boonchuai and Pasunon (2019) การเลือกซื อสินค้าออนไลน์เป็นประจ าท าให้เกิด
การบอกต่อสินค้าผ่านการแสดงรีวิวสินค้าซึ่งมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซื อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคเป็นอย่างมาก 
จะเห็นได้ว่าปัจจุบันผู้บริโภคให้ความสนใจในการซื อสินค้าผ่านทางออนไลน์ และมีช่องทางในการเลือกซื อหลากหลายมาก
ขึ น ท าให้ผู้บริโภคมีความสะดวกสบายในการซื อ ดังนั นการเพิ่มช่องทางในการขายสินค้าถือเป็นปัจจัยส าคัญส าหรับยุค
ปัจจุบันเป็นอย่างมาก และช่วยให้ผู้ผลิตสามารถขยายฐานลูกค้าและมียอดขายเพิ่มมากขึ นอีกด้วย 

ด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อความส าเร็จของกลุ่มวิสาหกิจชุมชนน  าอ้อยสบจาง อ าเภอแม่เมาะ จังหวัด
ล าปาง  พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญต่อ มีการจัดแสดงสินค้าและออกบูธในงานต่าง ๆ มีการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ และ
มีการ ลด แลก แจก แถม สินค้า ซึ่งส่งผลต่อความส าเร็จของกลุ่มวิสาหกิจชุมชน และสอดคล้องกับผลการสนทนากลุ่ม 
ดังนี  ต้องการให้มีการประชาสัมพันธ์สินค้าของกลุ่มให้มากขึ น และการท าการตลาดเพื่อจูงใจผู้บริโภคให้มีจ านวนเพิ่มมาก
ขึ น ซึ่งสอดคล้องกับ Iam-Khong (2021) กล่าวว่า ด้านส่งเสริมการตลาด ผู้บริโภคให้ความส าคัญ คือ การจัดกิจกรรม
ออนไลน์ส่งเสริมการขายอย่างสม่ าเสมอ เช่น ลด แลก แจก แถม อย่างเพียงพอ มีการส่งข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าและ
บริการผ่านทางโซเชียลมีเดียอย่างทั่วถึง และการสร้างสินค้ามีเรื่องราว ความเป็นมาที่ชั ดเจนสร้างความน่าสนใจ 
นอกจากนั น Lotrakun (2012) ที่กล่าวว่าที่ลูกค้าไม่รู้จักร้านหรือสินค้าของร้านอยู่ในเกณฑ์ปัญหามากเช่นกันกลุ่ม
จ าเป็นต้องประชาสัมพันธ์และต้องมีการให้ข้อมูลแก่ลูกค้าเพื่อเป็นประโยชน์ต่อการด าเนินงาน จะเห็นได้ว่าทั งผู้บริโภคและ
ผู้ผลิตให้ความส าคัญกับการประชาสัมพันธ์เป็นอย่างมาก เนื่องจากเป็นปัจจัยที่สามารถเพิ่มจ านวนกลุ่มลูกค้า และการ
สร้างภาพลักษณ์ในสินค้า การเป็นที่รู้จักของกลุ่มลูกค้ามากขึ น ผลที่ได้จากการวิจัยนี ใช้ให้เป็นประโยชน์ซึ่งสามารถช่วยใน
การเข้าใจความต้องการของลูกค้าในกลุ่มวิสาหกิจชุมชนและกระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ของผู้ผลิต ซึ่งจะช่วยในการ
ปรับแต่งผลิตภัณฑ์ให้เหมาะสมกับตลาดต่อไป 
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7. ข้อเสนอแนะ   
ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลการวิจัยไปใช้ 
1. ด้านผลิตภัณฑ์ ส่งผลต่อความส าเร็จของกลุ่มวิสาหกิจชุมชนน  าอ้อยสบจาง อ าเภอแม่เมาะ จังหวัดล าปาง  

ผู้ประกอบการควรพัฒนาการผลิตสินค้าให้ได้มาตรฐาน มีเครื่องหมายรับรองคุณภาพเพื่อให้ผู้บริโภคมีความเช่ือมั่นใน
คุณภาพสินค้า และมีการพัฒนาตราสินค้าท่ีเป็นเอกลักษณ์ของกลุ่มเพื่อให้ผู้บริโภคจดจ าในตราสินค้า 

2. ด้านราคา ส่งผลต่อความส าเร็จของกลุ่มวิสาหกิจชุมชนน  าอ้อยสบจาง อ าเภอแม่เมาะ จังหวัดล าปาง   
ผู้ประกอบการควรก าหนดราคาสินค้าให้เหมาะสมกับคุณภาพและต้นทุนท่ีแท้จริง สามารถแข่งขันได้ อาจมีการท าราคาให้
มีความหลากหลาย ตามขนาด จ านวน และปริมาณ ของสินค้า เนื่องจากการขายส่วนใหญ่มีขนาดเดียว ราคาเดียว ดังนั น
หากต้องการเพิ่มจ านวนผู้บริโภคให้มากขึ น ควรท าให้สินค้ามีหลายขนาดและหลายราคา 

3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ส่งผลต่อความส าเร็จของกลุ่มวิสาหกิจชุมชนน  าอ้อยสบจาง อ าเภอแม่เมาะ 
จังหวัดล าปาง  ผู้ประกอบการควรสร้างช่องทางการจัดจ าหน่ายออนไลน์ เช่น เพจ LINE Ads เป็นของกลุ่มโดยเฉพาะ เพื่อ
สามารถซื อสินค้าผ่านออนไลน์ได้ เนื่องจากผู้บริโภคจะไม่พึงพอใจหากสินค้านั นหาซื อได้ยาก ไม่สะดวก มีช่องทางและ
รูปแบบในการจัดจ าหน่ายน้อย  

4. ด้านการส่งเสริมทางการตลาด ส่งผลต่อความส าเร็จของกลุ่มวิสาหกิจชุมชนน  าอ้อยสบจาง อ าเภอแม่เมาะ 
จังหวัดล าปาง ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับการให้ส่วนลดลูกค้าตามปริมาณการซื อ การลด แลก แจก แถม เน้น
การใช้การโฆษณาประชาสัมพันธ์ เน้นการออกบูธที่ทางภาครัฐมีการจัด และขอการสนับสนุนจากหน่วยงานภาครัฐที่
เกี่ยวข้อง อีกทั งการท าสินค้าแบบชนิดทดลองทานและมีช่องทางส าหรับติดต่อ เพื่อให้ลูกค้าได้ชิมหากติดใจสามารถติดต่อ
ได้จากช่องทางจากสินค้าทดลอง และมีส่วนลดหรือของแถมให้หากลูกค้ามากจากช่องทางสินค้าทดลอง  

ข้อเสนอแนะส าหรับการท าวิจัยครั งต่อไป 
1. ควรท าการศึกษาในพื นท่ีอื่นที่มีการรวมกลุ่มของวิสาหกิจชุมชน 
2. ควรท าการศึกษาปัจจัยอื่นเพิ่มเติม รวมทั งท าการศึกษากับกลุ่มประชากรในพื นที่อื่น เพื่อให้ได้ข้อมูลที่มี

ประโยชน์ที่กว้างขวางและครอบคลุมทุกส่วนมากขึ น เพื่อตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคมากขึ นซึ่งจะช่วยรักษา
ฐานลูกค้าเดิมและขยายฐานลูกค้าใหม่ในอนาคตได้ 
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บทคัดย่อ  

การวิจัยนี้ศึกษาความเป็นไปได้ในการลงทุนประกอบธุรกิจร้านซูชิไทย บริเวณรอบมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอม
เกล้าพระนครเหนือ วิทยาเขตปราจีนบุรี วิเคราะห์ความเป็นไปได้ในการลงทุนทางด้านการตลาด ด้านเทคนิค ด้านการ
จัดการ และด้านการเงิน โดยใช้วิธีวิจัยแบบผสม เริ่มจากการวิจัยเชิงปริมาณใช้แบบสอบถามส ารวจข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง
ที่เป็นประชาชนผู้อาศัยบริเวณรอบมหาวิทยาลัย จ านวน 385 ตัวอย่าง และการวิจัยเชิงคุณภาพจากการสังเกตและศึกษา
เอกสารที่เกี่ยวข้อง ผลการวิจัยด้านการตลาดพบว่า เมนูที่ได้รับความสนใจมี 9 เมนู ราคาสินค้าที่เหมาะสมกับคุณภาพของ
สินค้าก าหนดขายช้ินละ 5 บาท เปิดร้านในวันอังคารถึงวันอาทิตย์ เวลา 08.30 - 18.30 น. และส่งเสริมการขายโดยจัดเป็น
บัตรสะสมแต้ม ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับความสะดวกในการเดินทางจึงเลือกตั้งร้านบริเวณมหาวิทยาลัย ด้านเทคนิคไดท้ า
การออกแบบร้านที่มีพื้นที่ 2x2 ตารางเมตร เน้นร้านขนาดเล็กมีการจัดเก้าอี้บาร์ส าหรับรอรับสินค้าเท่านั้น ด้านการจัดการ
ก าหนดให้มีพนักงาน 2 คน ประกอบด้วยเจ้าของร้าน และแม่ครัว ผลการวิเคราะห์ด้านการเงินพบว่าใช้เงินลงทุนครั้งแรก 
83,950 บาท มีระยะเวลาคืนทุน 4.12 ปี เมื่อครบก าหนด 5 ปี กระแสเงินสดรับสุทธิ 123,618 บาท มูลค่าปัจจุบันสุทธิ 
60,374.29 บาท อัตราผลตอบแทนจากการลงทุน 17.57% ผลการวิเคราะห์แสดงให้เห็นว่ามีการยอมรับโครงการลงทุน
ร้านซูชิไทย การศึกษานีส้ามารถใช้เป็นแนวทางในการสร้างโมเดลธุรกิจที่มีศักยภาพและพัฒนาธุรกิจร้านซูชิไทยในอนาคต 
 
ค าส าคัญ: การศึกษาความเป็นไปได้  ซูชิไทย  การลงทุน    
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Abstract  
 This research aimed to study the feasibility of investing in a Thai Sushi Restaurant Business in 
the surrounding area of King Mongkut’s Institute of Technology North Bangkok, Prachinburi Campus.  
The investment analysis included marketing, technical, management, and financial feasibility by mixed 
quantitative and qualitative research methodology. The initiation was quantitative research investigating data 
by a questionnaire. The population and sample were residents around the university, totaling 385 
respondents. These data were analyzed and proposed in addition to qualitative analysis of observation 
and documentary research. As a result, for marketing, there were nine interesting items on the menu. 
The reasonable price for product quality was 5 Baht each. Opening hours were from Tuesday to Sunday, 
8.30 hrs. to 18.30 hrs. Sales promotion involved royalty cards. Due to customers attaching significance 
to easy traveling, the select restaurant location was around the institute. For technical issues, the 
restaurant came up with a design of 2x2 square meters, particularly for a small-sized restaurant with bar 
stools for the waiting area. For management, two assigned employees were the owner and the cook to 
sell and prepare raw materials. The financial analysis showed an initial investment of 83,950 Baht and a 
payback period of 4.12 years. At five years, the net cash flow was 123,618 Baht. Net Present Value (NPV) 
was 60,374.29 Baht. Internal Rate of Return (IRR) was 17.57%. The analysis results indicate acceptance of 
the Thai sushi restaurant investment project. This study can be utilized as a guideline for creating a 
business model with potential and as a roadmap for developing the Thai sushi restaurant business in the 
future.   
 
Keywords: feasibility study, sushi Thai, investment 
 
1. บทน า   

ซูชิคืออาหารญี่ปุ่นที่เป็นข้าวคลุกน้ าส้มสายชูมีอาหารทะเลสดวางอยู่ด้านบน เป็นตัวแทนของอาหารญี่ปุ่น              
ที่ชาวต่างชาตินิยมกันอย่างมาก ข้าวปั้นถูกจัดให้เป็นช้ินพอค าจะเรียกว่า “ชาริ” ส่วนที่ทานกันทั่วไปจะเรียกว่า “นิกิซูชิ”      
ซึ่งมีอาหารทะเลวางอยู่บน เรียกว่า “เนตะ” เวลาทานจะจิ้มกับโชยุและวาซาบิเล็กน้อย (Live Japan Perfect Guide, 
2559) ส าหรับในประเทศไทย มิกิโอะ มูนาดาเตะเป็นบุคคลจากญี่ปุ่นกลุ่มแรก ๆ ที่ย้ายฐานการผลิตเข้ามาในประเทศไทย 
และได้มีการตั้งร้านอาหารญี่ปุ่นจ าหน่าย โดยร้านแรกอยู่แถวถนนสุรวงศ์ แต่เดิมผู้บริโภคที่นิยมมาบริโภคที่ร้านจะเป็นชาว
ญี่ปุ่นท่ีเข้ามาท างานในประเทศไทยหรือมีชาวไทยเพียงบางส่วนเท่านั้น อาจเป็นเพราะราคาค่อนข้างสูงและรสชาติของซูชิ
ในช่วงเวลานั้นยังไม่ถูกปากคนไทย แต่หลังจากนั้นทางร้านได้เริ่มมีการพัฒนารสชาติให้มีความเหมาะสมและถูกปากชาวไทย
ยิ่งขึ้นจนอาหารซูชิของญี่ปุ่นเริ่มเป็นที่รู้จัก และมีการแพร่หลายออกไปอย่างรวดเร็ว ซึ่งจากการส ารวจของเจโทร (เบ็ญจวรรณ 
รัตนวิจิตร, 2563) พบว่า ในปี 2563 ร้านซูชิในประเทศไทยมีมากถึง 4,094 ร้าน แบ่งเป็นร้านในกรุงเทพมหานคร 2,105 ร้าน 
และร้านในต่างจังหวัด 1,989 ร้าน ซึ่งอัตราการเติบโตของร้านเมื่อเทียบกับปีท่ีผ่านมาพบว่าเติบโตถึง 12.6% ดังภาพที ่1 
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ภาพที่ 1  ผลการส ารวจการเติบโตของร้านซูชิในประเทศไทย 
 
อาหารฟิวช่ัน (fusion food) เป็นอาหารที่ได้รับการเผยแพร่ทางวัฒนธรรมจากชนชาติอื่น และต่อมาได้มี            

การประยุกต์และดัดแปลงผสมผสานของชาติต่าง ๆ เกิดเป็นอาหารจานใหม่ขึ้ นมา การท าอาหารฟิวช่ันไม่มีกฎเกณฑ์
ตายตัว ว่าจะต้องเป็นอาหารชนิดใดผสมผสานกับอาหารชาติใด ใช้เครื่องปรุงอะไร รสชาติแบบใด อาหารฟิวช่ันปัจจุบัน
ก าลังเป็นที่นิยมมากในปัจจุบัน เพราะเป็นการท าอาหารที่น าเอาเครื่องปุรงผสมผสานกัน ส าหรับในประเทศไทยอาหารฟิวช่ัน
ส่วนใหญ่จะเป็นเมนูอาหารของคนรุ่นใหม่ที่ยอมรับอาหารรูปแบบใหม่ ๆ (นะกะวี ด่านลาพล, 2561) ดังนั้นซูชิไทย จึงมี
ลักษณะคล้ายกับอาหารฟิวช่ันท่ีมีการผสมผสานระหว่างอาหารที่ได้รับวัฒนธรรมของญี่ปุ่นท าการผสมผสานกับอาหารไทย 
ที่มีรสชาติความเป็นไทย ซูชิไทย เป็นซูชิที่ยังคงเป็นซูชิในรูปแบบของญี่ปุ่น โดยใช้ข้าวญี่ปุ่นปั้นเป็นก้อนพอดีค า แต่หน้า
เป็นอาหารรสชาติไทยที่มีรสชาติในแบบฉบับของอาหารไทย เช่น หน้าคอหมูย่าง สามช้ันทอดน้ าปลา ปลาทูทอด ซึ่งมี
รสชาติเปรี้ยว เค็ม หวาน เผ็ดเพื่อให้ถูกปากคนไทยที่รับประทาน  

จากการศึกษางานวิจัยที่ผ่านมาพบว่า ธุรกิจร้านซูชิเป็นธุรกิจที่น่าลงทุนและเป็นธุรกิจที่มีโอกาสเติบโตสูงใน
อนาคต เช่น การศึกษาความเป็นไปได้ของธุรกิจซูซูมิ ซูชิ ร้านอาหารซูชิประเภทนั่งทานที่ร้านและซื้อกลับบ้านตั้งบริเวณ
ร้านย่านชุมชน มีเมนูในเลือกมากกว่า 50 เมนู จ าหน่ายในราคาชิ้นละ 10 บาท จากการวิเคราะห์ทางการเงินพบว่า ธุรกิจมี
ระยะเวลาคืนทุน 1 ปี มูลค่าปัจจุบันสุทธิ (NPV) เท่ากับ 2,199,925 บาท และมีอัตราผลตอบแทนการลงทุน (IRR) เท่ากับ 
138% ซึ่งเป็นโครงการที่มีความเหมาะสมในการลงทุน (สิรินันท์ อินทร์แช่มช่ืน, 2564) นอกจากนี้จากงานวิจัย การจัดท า
แผนธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ฮอนจิโร๊ะ ซูชิ ซึ่งเป็นร้านอาหารญี่ปุ่นที่ให้บริการแบบร้านอาหาร โดยได้ท าการวิเคราะห์
สภาพแวดล้อมภายนอกและภายใน รวมทั้งวิเคราะห์ส่วนผสมทางการตลาดและทางด้านการเงินพบว่า ธุรกิจมีระยะเวลา
คืนทุน 0.45 ปี มูลค่าปัจจุบันสุทธิ (NPV) เท่ากับ 16,045,547.56 บาท และมีอัตราผลตอบแทนการลงทุน (IRR) เท่ากับ 
192% ซึ่งเป็นโครงการที่เหมาะสมในการลงทุน (ณัฐวัตร วังเคียน, 2566) จากการทบทวนวรรณกรรมแสดงให้เห็นว่าธุรกิจ
ร้านซูชิ เป็นธุรกิจที่มีความน่าสนใจเนื่องจากระยะเวลาคืนทุนสั้นและอัตราผลตอบแทนสูงจึงเป็นธุรกิจที่มีโอกาสในการ
เติบโตในอนาคต   
 มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าพระนครเหนือ วิทยาเขตปราจีนบุรี เป็นมหาวิทยาลัยที่ตั้งอยู่ในพื้นที่
จังหวัดปราจีนบุรี บริเวณโดยรอบมีชาวบ้านเนินหอมประมาณ 9,774 คน (กรมสนับสนุนบริการสุขภาพ, 2566) มีนักศึกษา
จ านวน 1,827 คน (กองบริการการศึกษา, 2565) รวมทั้งยังเป็นพื้นที่ที่ติดกับอุทยานแห่งชาติเขาใหญ่ซึ่งเป็นแหล่ง
ท่องเที่ยว จึงมีนักท่องเที่ยวเดินทางมาท่องเที่ยวอยู่ตลอดเวลา ส่งผลให้บริเวณรอบมหาวิทยาลัยเป็นทั้งแหล่งชุมชนและ
แหล่งท่องเที่ยวที่มีร้านอาหารจานด่วน ร้านสะดวกซื้อ ร้านกาแฟ ร้านคาเฟ่ขนมหวาน และร้านค้าประเภทอ่ืน ๆ มากมาย
ที่ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค โดยเฉพาะผู้บริโภคที่ต้องการความสะดวกและรวดเร็ว ร้านซูชิไทยจึงเป็นธุรกิจหนึ่ง



 
วารสารศิลปศาสตร์และวิทยาการจัดการ 48 

ปีที่ 10 ฉบับที ่2 เดือนกรกฎาคม-ธันวาคม 2566 
 

 

 
 

ที่มีความน่าสนใจจัดตั้งในบริเวณนี้เนื่องจากสามารถให้บริการอาหารที่ทานง่าย สไตล์ฟิวช่ัน อิ่มอร่อย ราคาไม่แพง แต่
เนื่องจากการลงทุนในการท าธุรกิจมีปัจจัยความเสี่ยงทั้งทางด้านการตลาด ด้านการเงิน และด้านอื่น ๆ ดังนั้นการศึกษา
ความเป็นไปได้ในการลงทุนการลงทุนประกอบธุรกิจร้านซูชิไทย จะช่วยให้ผู้ประกอบการที่จะตัดสินใจลงทุนในการ
ประกอบธุรกิจใช้เป็นแนวทางในการตัดสินใจ  
 
2. วัตถุประสงค์   
 1. เพื่อวิเคราะห์ความเป็นไปได้ของตลาดของธุรกิจร้านซูชิไทย บริเวณมหาวิทยา เทคโนโลยีพระจอมเกล้า 
พระนครเหนือ วิทยาเขตปราจีนบุรี  
 2. เพื่อประเมินความเป็นไปได้ทางการเงินในการด าเนินงานของธุรกิจร้านซูชิไทย บริเวณมหาวิทยาเทคโนโลยี
พระจอมเกล้าพระนครเหนือ วิทยาเขตปราจีนบุรี  

 
3. การทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัย  

ส าหรับการวิจัยเรื่องความเป็นไปได้ของการลงทุนในธุรกิจร้านซูชิไทย จะท าการวิเคราะห์ความเป็นไปได้ 4 ด้าน 
คือ ด้านการตลาด ดา้นเทคนิค ด้านการจัดการ และด้านการเงิน ซึ่งมีแนวคิดดังนี้  
 3.1 แนวคิดเกี่ยวกับความเป็นไปได้ในการลงทุน  

การศึกษาความเป็นไปได้ในการลงทุน เป็นการประเมินความคุ้มค่าและไม่คุ้มค่าของโครงการ เพื่อให้เกิดความ
มั่นใจว่าโครงการที่เลือกท าการลงทุนนั้นมีความเป็นไปได้ในทางปฏิบัติที่จะให้ผลตอบแทนคุ้มค่าต่อการลงทุนและสามารถ
ใช้ทรัพยากรได้อย่างมีประสิทธิภาพ (สกุลรัตน์ สีดาว, 2564) ในการประเมินโครงการจะท าการวิเคราะห์ความเป็นไปได้ 
ในการลงทุน 4 ด้าน คือ ด้านการตลาด ด้านเทคนิค ด้านการจัดการ และด้านการเงิน  

1) ความเป็นไปได้ทางการตลาด เป็นการประเมินทางการตลาดก่อนที่จะเริ่มด าเนินธุรกิจ ซึ่งจะต้องท าการศึกษา
ถึงปริมาณการขาย การแข่งขันทางการตลาด ค่าใช้จ่ายในการด าเนินงาน ความต้องการซื้อผลิตภัณฑ์ของลูกค้าเป้าหมาย 
การประเมินภาพรวมทางการตลาดและข้อจ ากัดของการด าเนินธุรกิจใหม่เพื่อพิจารณาว่ามีความเหมาะสมในการลงทุน
หรือไม่ (ดลพร จันทนโชติวงศ์, 2566) 

2) ความเป็นไปได้ทางด้านเทคนิค เป็นการน าข้อมูลที่ได้รับจากการประเมินความเป็นไปได้ทางการตลาดมาใช้
เป็นข้อมูลตั้งต้น และน ามาขยายผลเพื่อท าการประเมินความเป็นไปได้ทางด้านเทคนิค ว่าในการผลิตจะใช้ปัจจัยการผลิตใด 
จะต้องจัดหาปัจจัยการผลิตด้วยวิธีการใด และมีต้นทุนที่ต้องลงทุนในการท าธุรกิจจ านวนเท่าไร ดังนั้นการวิเคราะห์
ทางด้านเทคนิคจะพิจารณาได้หลายรูปแบบขึ้นอยู่กับลักษณะของธุรกิจที่จัดท าขึ้น (รวี ลงกานี, 2563) การวิเคราะห์
ทางด้านเทคนิคจ าเป็นจะต้องท าการพิจารณาข้อดีข้อเสียของเทคนิคในรูปแบบต่าง ๆ ให้มีความเหมาะสมที่สุด เนื่องจาก
ข้อมูลจะน าไปสู่การวิเคราะห์ทางด้านการเงินต่อไป การประเมินความเป็นไปได้ทางด้านเทคนิค จะท าการวิเคราะห์ ใน 
เรื่องต่าง ๆ เช่น สถานท่ีตั้งโครงการ การออกแบบและวิศวกรรมของโครงการ ขนาดของโครงการ วัสดุที่ใช้และสิ่งอ านวย
ความสะดวกต่าง ๆ เป็นต้น  
 3) ความเป็นไปได้ทางด้านการจัดการ เป็นการศึกษาเพื่อที่จะท าการก าหนดรูปแบบขององค์กรที่จะใช้ใน 
การด าเนินงาน และการบริหารงานของโครงการว่าจะมีการด าเนินงานในขั้นตอนต่าง ๆ อย่างไรจึงจะมีความเหมาะสมและ
เกิดประสิทธิภาพที่ดีที่สุดเพื่อให้องค์การสามารถด าเนินธุรกิจได้ โดยจะใช้หลักการบริหารงาน 4M คือ Man Money 
Material Management มาท าการศึกษาทางด้านการจัดการ (ชนงกรณ์ กุณฑลบุตร, 2557)  

4) ความเป็นไปได้ทางด้านการเงิน เป็นการหาข้อสรุปว่าจะต้องใช้เงินในการลงทุนในโครงการจ านวนเท่าไร 
ผลตอบแทนจากการลงทุนจะมียอดขาย และก าไรสุทธิเท่าไร อัตราผลตอบแทนเป็นอย่างไร สมควรที่จะท าการลงทุน
หรือไม่ ในการประเมินความเป็นไปได้ทางด้านการเงิน จะมีแนวทางในการตัดสินใจเกี่ยวกับโครงการได้ 2 ทาง คือ ยอมรับ
โครงการนั้น หรือปฏิเสธโครงการนั้น (อาณัติ ลีมัคเดช, 2561) ส าหรับเครื่องมือที่ใช้ในการวิเคราะห์ทางการเงิน                
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ที่นิยมน ามาใช้ ได้แก่ การค านวณระยะเวลาคืนทุน (Payback period) การค านวณมูลค่าปัจจุบันสุทธิ (Net present 
value) การค านวณอัตราผลตอบแทนภายในของโครงการ (Internal rate of return) เป็นต้น  
 3.2 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง  
 นักวิชาการหลายท่านได้ท าการศึกษาความเป็นไปได้ในการลงทุนธุรกิจอาหารและเครื่องดื่ม เช่น ณัฐพัชร์ 
อภิวัฒน์ไพศาล (2565) ท าการศึกษาความเป็นไปได้ในการลงทุนผลิตภัณฑ์พริกแกงในกิจการขนาดเล็ก โดยการวิเคราะห์
ความเป็นไปได้ในการลงทุนโดยใช้เทคนิคการตัดสินใจจ่ายลงทุน ได้แก่ ระยะเวลาคืนทุน มูลค่าปัจจุบันสุทธิ อัตรา
ผลตอบแทนท่ีได้รับ เพื่อประเมินประสิทธิภาพการบริหารต้นทุนและผลตอบแทน ผลศึกษาการผลิตพริกแกงใช้เงินลงทุนตั้ง
ต้น 90,000 บาท ระยะคืนทุน 3.28 ปี อัตราผลตอบแทนภายใน 18.87% เป็นโครงการที่มีความเป็นไปได้ในการลงทุนแม้
จะมีคู่แข่งมากและราคาที่จ าหน่ายไม่สูงมาก หากสามารถบริหารต้นทุนได้อย่างมีประสิทธิภาพจะได้อัตราผลตอบแทนที่น่า
พอใจ นอกจากนี้งานวิจัยของ ฐิตาภรณ์ เป้าน้อย และ ธนารักษ์ เหล่าสุทธิ (2566) ได้ศึกษาความเป็นไปได้ในการลงทุน
ธุรกิจร้านอาหารและเครื่องดื่มที่มีส่วนผสมของกัญชา ผลการศึกษาพบว่าธุรกิจไม่มีความคุ้มค่าในการลงทุน มีมูลค่าปัจจุบัน
สุทธิ เท่ากับ -15,252.82 บาท อัตราผลตอบแทนต่อต้นทุน เท่ากับ 0.9994 เท่า อัตราผลตอบแทนภายในโครงการ 
8.4143% และมีระยะเวลาคืนทุน 8.3 ปี ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่าการลงทุนไม่ผ่านเกณฑ์การตัดสินใจ เนื่องจากต้นทุน
การลงทุนเริ่มแรกค่อนข้างสูง ต้นทุนขายและค่าใช้จ่ายมีการปรับเพิ่มขึ้น 5-7% แต่ผลตอบแทนที่ได้รับปรับเพิ่มขึ้น 5% ต่อปี 
อีกทั้งมีความไม่แน่นอนของสภาวะแวดล้อมทางเศรษฐกิจ ในขณะเดียวกันด้านการตลาดพบว่าธุรกิจไม่มีความน่าสนใจใน
การลงทุน เนื่องจากอาหารและเครื่องดื่มที่มีส่วนผสมของกัญชามีปัจจัยหลายด้านท่ีท าให้ธุรกิจเติบโตช้า และความต้องการ
ของผู้บริโภคลดลงอย่างต่อเนื่อง ในส่วนของการศึกษาความเป็นไปได้ในการลงทุนเปิดร้านกาแฟของ พาณิภัค พระชัย และ 
ธีระ ฤทธิรอด (2560) ที่วิเคราะห์ความเป็นไปได้ 4 ด้าน ของร้าน“บ้านกาแฟสด หลังมอ 24 ชม.” ฝั่งยูพลาซ่า 
มหาวิทยาลัยขอนแก่น คือ ด้านการตลาด ด้านเทคนิค ด้านการจัดการ และด้านการเงิน ผลการศึกษาพบว่าด้านการตลาดมี
ความเป็นไปได้ในการลงทุนเนื่องจากผู้บริโภคมีความสนใจในการเข้าใช้บริการร้อยละ 75.75 ด้านเทคนิคมีความเป็นไปได้ 
เนื่องจากมีท าเลที่ตั้งอยู่ใกล้มหาวิทยาลัยขอนแก่น มีพื้นที่จอดรถเพียงพอ ด้านการจัดการ มีความเป็นไปได้ เนื่องจากมี
พนักงานทั้งหมดเพียง 7 คน ผลตอบแทนและสวัสดิการมีความเหมาะสม ด้านการเงินมีความเป็นไปได้ เนื่องจากใช้
งบประมาณเงินทุน 5,003,596 บาท ระยะเวลาคืนทุน 2.3 ปี อัตราผลตอบแทนจากการลงทุน (IRR) 37.47% มูลค่า
ปัจจุบันสุทธิ (NPV) 5,540,237 บาท นอกจากนี้ในงานวิจัยของ นงลักษณ์ จิ๋วจู และคณะ (2563) ได้ท าการประเมินความ
คุ้มค่าในการลงทุนเปิดร้านกาแฟ Molly’s café อ าเภอแม่สอด จังหวัดตาก ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า ด้านเทคนิคหากเน้น
การเลือกท าเลที่ตั้งในเขตชุมชนท่ีมีการคมนาคมสะดวก ด้านการตลาดเน้นเอาใจใส่ลูกค้าด้วยการมีพนักงานยิ้มแย้มแจ่มใส 
ด้านการจัดการเน้นการบริหารคลังสินค้าให้มีปริมาณวัตถุดิบที่เพียงพอ และด้านการเงินมีระยะเวลาคืนทุนสั้นเพียง 3 ปี 8 
เดือน อัตราผลตอบแทนภายใน 18.19% ดัชนีการท าก าไร 1.54 ถือว่าเป็นโครงการที่น่าลงทุน ส าหรับงานวิจัยของ สกุล
รัตน์ สีดาว (2564) ได้ท าการศึกษาความเป็นไปได้ในการลงทุนร้านอาหารญี่ปุ่น ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี 
พบว่าโครงการมีความเป็นไปได้ในการลงทุนเนื่องจาก ด้านการตลาดมีความแข็งแกร่งในการเน้นให้บริการที่สร้างความพึง
พอใจกับลูกค้า ด้านเทคนิคมีพื้นที่เดินทางสะดวก ด้านการจัดการมีพนักงานที่เพียงพอ ด้านการเงินมีมูลค่าปัจจุบันสุทธิ 
(NPV) 11,135,885.42 บาท และ ผลตอบแทนภายในโครงการ (IRR) เท่ากับ 30.81 ซึ่งค่อนข้าสูง มีระยะเวลาคืนทุนสั้ย
เพียง 2 ปี 10 เดือน  
 จากการทบทวนแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง พบว่า นักวิจัยส่วนใหญ่ท าการวิเคราะห์ความเป็นไปได้
ทั้ง 4 ด้าน คือ ด้านการตลาดและส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ด้านเทคนิค ด้านการจัดการ และด้านการเงิน ส าหรับ 
การวิเคราะห์ความเป็นไปได้ในการตัดสินใจในการลงทุนทางด้านการเงิน นักวิจัยส่วนใหญ่ใช้เกณฑ์การตัดสินใจ ได้แก่ 
อัตราผลตอบแทนภายในโครงการ (IRR) ระยะเวลาคืนทุน (PB) และมูลค่าปัจจุบันสุทธิ (NPV) วิเคราะห์การยอมรับ
โครงการการลงทุน จึงน าไปสู่กรอบแนวคิดการวิจัย ดังภาพท่ี 2  
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ภาพที่ 2  กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

4. วิธีด าเนินการวิจัย   
การศึกษาความเป็นไปได้ของการลงทุนในธุรกิจร้านซูชิไทย ผู้วิจัยท าการวิจัยแบบผสมระหว่างการวิจัยเชิงปริมาณ

และการวิจัยเชิงคุณภาพ มีวิธีการด าเนินงานวิจัยดังนี้ 
ส่วนที่ 1 การวิจัยเชิงปริมาณ  
1. การศึกษาความเป็นไปได้ทางด้านการตลาด  
ผู้วิจัยจะท าการศึกษาความต้องการของผู้บริโภคที่มีต่อร้านซูชิไทย โดยมีขั้นตอนในการวิจยัดังนี้   

1.1 ก าหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่าง ประชากรที่ใช้ในการวิจยัทางด้านการตลาดครั้งนี้ ได้แก่ ประชาชน
ที่อาศัยอยู่บริเวณรอบมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าพระนครเหนือ วิทยาเขตปราจีนบุรี ท าการสุ่มตัวอย่าง              
โดยการค านวณแบบไม่ทราบประชากร ได้กลุ่มตัวอย่าง 385 ตัวอย่าง  

1.2 เครื่องมือ การสร้างและพัฒนาคุณภาพเครื่องมือ  
1) เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยทางด้านการตลาด คือ แบบสอบถามแบ่ง

ออกเป็น 4 ส่วน ได้แก่ ส่วนท่ี 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนท่ี 2 ความต้องการของผู้บริโภคที่มีต่อร้านซูชิไทย 
ส่วนท่ี 3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซูชิไทย และ ส่วนท่ี 4 ข้อเสนอแนะเพิ่มเติม  

2) การสร้างและการพัฒนาเครื่องมือผู้วิจัยท าการค้นคว้าแนวคิดทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
สร้างแบบสอบถามที่ครอบคลุมเนื้อหาตามวัตถุประสงค์การวิจัย หลังจากนั้นท าการทดสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา 
(Content validity) จากผู้เช่ียวชาญจ านวน 3 ท่าน โดยใช้การหาค่าดัชนีความสอดคล้อง IOC (Index of Item Objective 
Congruence) ของ Rovinelli and Hambleton (1977) ได้ค่าดัชนีความสอดคล้องทุกข้อเกิน 0.50 ขึ้นไปทุกข้อ ถือว่า
แบบสอบถามมีความสมบูรณ์ด้านเนื้อหาสามารถน าไปใช้กับกลุ่มตัวอย่างได้ หลังจากนั้นน าแบบสอบถามมาท าการทดสอบ
ความเช่ือมั่น (Reliability) โดยวิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha Coefficient) ได้ค่าเท่ากับ 0.98 ถือว่า
แบบสอบถามมีความน่าเชื่อถือ สามารถน าไปใช้ในกระบวนการวิจัยต่อไปได้  

 1.3 การเก็บและรวบรวมข้อมูล การวิจัยครั้งนี้ได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วย 2 วิธีคือ  
       1) แบบปฐมภูมิ (Primary Data) ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลด้านการตลาด จากประชาชนที่อาศัย
อยู่บริเวณรอบมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าพระนครเหนือ วิทยาเขตปราจีนบุรี ท าการสุ่มตัวอย่างโดยไม่ได้อาศัย 
ทฤษฎีความน่าจะเป็น (Non-probability sampling) ด้วยการสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ (Accidental sampling) จ านวน 
385 ตัวอย่าง  
       2) แบบทุติยภูมิ (Secondary Data) ท าการเก็บรวบรวมโดยการท าการศึกษาค้นคว้าจากเอกสาร
ต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง เช่น หนังสือ วารสาร สิ่งพิมพ์ บทความวิชาการ สถิติ ของหน่วยงานภาครัฐและเอกชน วรรณกรรม และ
ข้อมูลจากระบบอินเทอร์เน็ต  

 
การศึกษาความเป็นไปได้ของโครงการ 

1. ด้านการตลาด  
2. ด้านเทคนิค  
3. ด้านการจัดการ  
4. ด้านการเงิน  

การศึกษาความเป็นไปได้ในการ
ลงทุนประกอบธุรกจิร้านซูชิไทย 
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1.4 การวิเคราะห์ข้อมูล ท าการวิเคราะห์ความต้องการใช้บริการร้านซูชิไทย และการวิเคราะห์ระดับ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านซูชิ ด้วยค่าสถิติ ความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน หลังจากนั้นท าการวิเคราะห์ความเป็นไปได้ทางด้านการตลาด 

ส่วนที่ 2 การวิจัยเชิงคุณภาพ ประกอบด้วย  
1. การศึกษาความเป็นไปได้ทางด้านเทคนิค  
ผู้วิจัยจะท าการพิจารณาในเรื่องของการเลือกรูปแบบของการเลือกท าเลที่ตั้งของร้าน การเลือกลงทุนในสิ่งปลูก

สร้าง รวมทั้งอุปกรณ์อ านวยความสะดวก โดยการศึกษาจากข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ได้แก่ ข้อมูลการออกแบบ
โครงสร้างร้าน ห้องครัว และอุปกรณ์ภายในร้าน  

2. การศึกษาความเป็นไปได้ทางด้านการจัดการ  
ผู้วิจัยจะท าการพิจารณาในเรื่องของกระบวนการการจัดการร้านซูชิไทย การก าหนดโครงสร้างองค์การ หน้าที่ใน

การด าเนินงาน รวมถึงการก าหนดนโยบายในการบริหารจัดการร้าน โดยการศึกษาจากข้อมูลปฐมภูมิ ( Primary data) ที่
ได้มาจากการวิเคราะห์ผู้บริโภคที่ได้จากแบบสอบถาม และข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary data) ที่ได้จากการค้นคว้าข้อมูลที่
เกี่ยวข้อง ได้แก่ ข้อมูลเกี่ยวจ านวนช่ัวโมงการท างาน ค่าจ้างพนักงาน ข้อก าหนดของานของพนักงานในร้าน  

3. การศึกษาความเป็นไปได้ทางด้านการเงิน  
ผู้วิจัยจะท าการประมาณการเงินลงทุนเริ่มแรก ค่าใช้จ่ายในการด าเนินงานและคาดการณ์ผลตอบแทนที่ได้จาก

การลงทุน โดยประมาณการจากความเป็นไปได้ทางการตลาด เป็นข้อมูลปฐมภูมิ (Primary data) ที่ได้จากการสอบถาม
ผู้บริโภค และข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary data) ที่ได้จากการค้นคว้าข้อมูลเกี่ยวกับการประมาณการค่าใช้จ่ายในการลงทุน
ท าธุรกิจ เช่น ค่าใช้จ่ายในการสร้างร้าน อุปกรณ์ภายในร้าน ราคาวัตถุดิบที่ใช้ในการผลิต ซึ่งน าข้อมูลดังกล่าวมาจัดท างบ
การเงินล่วงหน้า ท าการวิเคราะห์ทางการเงินเพื่อประเมินการลงทุน ประกอบด้วย การพิจารณามูลค่าปัจจุบันสุทธิ (Net 
present value: NPV), การพิจารณาอัตราผลตอบแทนภายใน (The internal rate of return: IRR), และการพิจารณา
ระยะเวลาคืนทุน (Payback period: PB) ซึ่งสามารถค านวณได้จากสูตรต่อไปนี้  

3.1 การพิจารณามูลค่าปัจจุบันสุทธิ (Net present value: NPV) (ทิชากร เกษรบัว, 2565)  
NPV  = (∑ =1

Ct

(1+r)t
) - In

t  

  โดย  Ct   =   กระแสเงินสดได้รับสุทธิในแต่ละงวด  
   I     =   เงินจ่ายลงทุนครั้งแรก  
   t     =   ปีท่ี 1 ถึงปีที่ n  
   n    =   จ านวนงวดดอกเบี้ย/จ านวนปี  
   r     =   อัตราดอกเบีย้/อัตราผลตอบแทน 
 3.2 การพิจารณาอัตราผลตอบแทนภายใน (The internal rate of return: IRR) (พรรณุภา ธุรนิมิตรกุล, 2563) 

I = 
CF1

(1+k)1
 + 

CF2

(1+k)2
  + ... + 

CFn

(1+k)n
 

  โดย  CFt    =  กระแสเงินสดรับสุทธิ ปีท่ี t 
         I        =  เงินสดจ่ายลงทุนของโครงการ 
     k       =  อัตราผลตอบแทนคดิลด   
   n       =  อายุของโครงการ 

3.3 การพิจารณาระยะเวลาคืนทุน (Payback period: PB) (อภิญญา วนเศรษฐ, 2558) 
     PB = เงินสดจ่ายลงทุนสุทธิเมือ่เริ่มโครงการ – กระแสเงินสดรับสุทธิรายปสีะสมไปจนเงินจ่ายลงทุนสุทธิเมื่อ

เริ่มโครงการเท่ากับศูนย์  
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5. ผลการวิจัย   
ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ความเป็นไปได้ทางด้านการตลาด  
1. ผลของการวิเคราะห์แบบสอบถาม ประกอบด้วย  

1.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่าส่วนใหญ่เป็น เพศหญิง อายุ 18 – 28  ปี  
(ร้อยละ 60.26) อาชีพนักเรียน/นักศึกษา (ร้อยละ 55.06) ระดับการศึกษาปริญญาตรี (ร้อยละ 71.17) มีรายได้ต่ ากว่า 
10,000 บาท (ร้อยละ 40.52) 

1.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความต้องการของผู้บริโภค พบว่า หน้าซูชิที่ผู้บริโภคต้องการมากท่ีสุด คือ คอหมูย่าง 
(คิดเป็นร้อยละ 13.01) และต้องการให้ร้านหยุดให้บริการในวันจันทร์ (คิดเป็นร้อยละ 37.40) เปิดให้บริการในเวลา 08.30 
น. จนถึง 18.30 น. (คิดเป็นร้อยละ 47.53) ช่องทางการช าระเงินที่ผู้บริโภคต้องการ คือ Mobile Banking (คิดเป็นร้อยละ 
43.62) ผู้บริโภคต้องการให้ร้านเข้าร่วมแอปพลิเคช่ันการจัดส่งอาหาร (คิดเป็นร้อยล 96.62) ให้ร้านประชาสัมพันธ์ข้อมูล
ข่าวสารผ่านช่องทางสื่อสาธารณะ Facebook, Line Official Account, Instagram (คิดเป็นร้อยละ 70.91) รสชาติน้ าจิ้ม
ที่ผู้บริโภคต้องการ คือ น้ าจิ้มแจ่ว (คิดเป็นร้อยละ 39.46) และต้องการให้ส่งเสริมการตลาดโดยการจัดท าบัตรสะสมแต้ม 
รับ 1 แต้ม เมื่อครบ 100 บาท สะสมครบ 10 แต้ม รับฟรีซูชิ มูลค่ารวม 50 บาท (คิดเป็นร้อยละ 45.71)   

1.3 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซูชิไทย เป็นดังตารางที่ 1 
 

ตารางที่ 1  ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7Ps 

 
 
 
 

รายการ ค่าเฉลี่ย (x̅) 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (S.D.) 
ระดับความส าคัญ 

ด้านผลิตภัณฑ ์
1. ร้านมีเมนูที่หลากหลายรูปแบบ 
2. ร้านมีอาหารที่มรีสชาติด ี
3. อาหารมีสสีันสวยงามน่ารับประทาน 
4. บรรจุภณัฑ์มคีวามสวยงาม 

4.42 
4.49 
4.62 
4.32 
4.25 

0.57 
0.67 
0.64 
0.75 
0.80 

มากที่สุด 
มากที่สุด 
มากที่สุด 
มากที่สุด 
มากที่สุด 

ด้านราคา 
5. ราคาสินค้ามีความเหมาะสมกับคุณภาพและ 
   ปริมาณ 
6. ร้านมีเมนูและรายการแสดงราคาชัดเจน 

4.49 
4.57 

 
4.40 

0.58 
0.67 

 
0.67 

มากที่สุด 
มากที่สุด 

 
มากที่สุด 

ด้านการจัดจ าหน่าย 
7. สถานท่ีตั้งของร้าน มีความสะดวกในการ  
    เดินทาง  
8. ร้านตั้งอยู่ในสถานท่ี ท่ีสังเกตเหน็ได้ชัดเจน 

4.36 
4.40 

 
4.32 

0.62 
0.69 

 
0.73 

มากที่สุด 
มากที่สุด 

 
มากที่สุด 

ด้านการส่งเสริมการตลาด  
9. ร้านจัดท าบัตรสะสมแต้มให้แกลู่กค้า 
10. ร้านมีป้ายโฆษณาส่งเสริมการขายหน้าร้านที ่
     ชัดเจน  
11. ร้านมีการโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ 

4.36 
4.40 
4.36 

 
4.34 

0.62 
0.77 
0.73 

 
0.73 

มากที่สุด 
มากที่สุด 
มากที่สุด 

 
มากที่สุด 
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ตารางที่ 1  (ต่อ) 

 
2. ผลการวิเคราะห์ความเป็นไปได้ทางด้านการตลาด  

2.1 ด้านผลิตภัณฑ์ จากผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับอาหารที่มีรสชาติดี มีเมนูที่
หลากหลายรูปแบบ ได้แก่ คอหมูย่าง น้ าตกหมู เสือร้องไห้ สามช้ันทอดน้ าปลา ตับหวาน เนื้อทอดกระเทียม หมูมะนาว 
สามชั้นคั่วพริกเกลือ และไก่ทอดเกลือ รวมทั้งสิ้น 9 รายการ อาหารมีสีสันสวยงามน่ารับประทาน รวมถึงการเลือกใช้บรรจุ
ภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมอย่างกล่องกระดาษคราฟท์ และมีรูปแบบที่สวยงาม  ซึ่งนอกจากรสชาติ รูปลักษณ์ของ
อาหาร และรูปแบบบรรจุภัณฑ์แล้วยังควรเน้นไปท่ีด้านความสะอาดของภาชนะ ความสะอาดในข้ันตอนของการประกอบ
อาหารอีกด้วย ตัวอย่างผลิตภัณฑ์ ดังภาพท่ี 3 

 

 
 

ภาพที่ 3  ซูชิไทยหน้าคอหมูย่างและน้ าจิม้แจ่ว 
 

รายการ ค่าเฉลี่ย (x̅) 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (S.D.) ระดับความส าคัญ 

ด้านกระบวนการให้บริการ 
12. ร้านมีคุณภาพในการให้บริการรวดเร็วและ  

ความถูกต้องแม่นย า  
13. ร้านมีการจัดเมนูให้แกลู่กค้าได้อย่างถูกต้อง  
14. ร้านมีการทักทายและต้อนรับลูกค้าเป็นอย่างด ี

4.52 
4.52 

 
4.51 
4.52 

0.55 
0.67 

 
0.65 
0.69 

มากที่สุด 
มากที่สุด 

 
มากที่สุด 
มากที่สุด 

ด้านบุคลากร 
15. พนักงานร้านมีการแต่งกายเหมาะสม และ 
     ดูสุภาพ 
16. พนักงานร้านมีมนุษยสัมพันธ์ที่ดียิ้มแย้ม แจม่ใส

และพูดจาสุภาพ 
17. พนักงานร้านมีจ านวนเพียงพอต่อการให้บริการ 

4.46 
4.40 

 
4.56 

 
4.37 

0.57 
0.67 

 
0.66 

 
0.74 

มากที่สุด 
มากที่สุด 

 
มากที่สุด 

 
มากที่สุด 

ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ  
18. ร้านมีความสะอาดของสถานที่และสิ่งอ านวย  
     ความสะดวก 
19. ร้านมีป้ายชื่อร้าน สถานท่ีสามารถสังเกตเห็น 
     ได้ง่าย 
20. ร้านมีการจัดร้านดึงดดูใจลูกคา้มีความน่าสนใจ 

4.40 
4.53 

 
4.35 

 
4.31 

0.57 
0.68 

 
0.69 

 
0.73 

มากที่สุด 
มากที่สุด 

 
มากที่สุด 

 
มากที่สุด 
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 2.2 ด้านราคา จากผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับราคาสินค้าที่มีความเหมาะสม จึงตั้ง
ราคาตามต้นทุน ซึ่งราคาขายอยู่ที่ประมาณ 5 บาท/ช้ิน เพื่อให้เหมาะสมกับคุณภาพและปริมาณของสินค้า มีเมนูและ
รายการแสดงราคาสินค้าอย่างชัดเจน และมีช่องทางการช าระเงินที่หลากหลายเพื่อความสะดวกของลูกค้า ซึ่งมีการรับ
ช าระค่าสินค้าในรูปแบบของ Mobile Banking และแบบเงินสด  

 2.3 ด้านการจัดจ าหน่าย จากผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับสถานท่ีตั้งของร้าน ซึ่งจะให้
ร้านตั้งอยู่ในสถานท่ีที่สังเกตเห็นได้ชัดเจน คือ บริเวณหน้ามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าพระนครเหนือ วิทยาเขต
ปราจีนบุรี ซึ่งเป็นเส้นทางที่ใช้เป็นเส้นทางหลักภายในชุมชน และเส้นทางสัญจรของนักท่องเที่ ยวที่จะเดินทางไปอุทยาน
แห่งชาติเขาใหญ่ มีความสะดวกในการเดินทาง ซึ่งร้านจะเปิดให้บริการวันอังคาร - วันอาทิตย์ (หยุดวันจันทร์) ในช่วงเวลา 
08.30 น. – 18.30 น.  

 2.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด จากผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับการส่งเสริมการตลาด   
จึงควรจัดท าบัตรสะสมแต้มให้แก่ลูกค้า และจัดกิจกรรมการลด แลก แจก แถม ในช่วงโอกาสต่าง ๆ รวมถึงการโฆษณาผ่าน
สื่อต่าง ๆ เช่น Facebook, Line Official Account, Instagram เป็นต้น เพื่อเป็นการดึงดูดใจให้ลูกค้ามาใช้บริการ และยัง
เป็นการสร้างฐานลูกค้าในระยะยาว  

 2.5 ด้านกระบวนการให้บริการ จากผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับคุณภาพในการ
ให้บริการ จึงควรจัดล าดับคิวของลูกค้าที่มาก่อน - หลังอย่างชัดเจน ให้ความส าคัญกับลูกค้าอย่างเท่าเทียมกัน เพื่อเพิ่ม
ความรวดเร็วและความถูกต้อง แม่นย า รวมถึงมีการทบทวนเมนูทุกครั้งก่อนจัดเมนูให้แก่ลูกค้า และมีการทักทายและการ
ต้อนรับลูกค้าเป็นอย่างดี  

 2.6 ด้านบุคลากร จากผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับพนักงาน จึงควรคัดเลือกพนักงานท่ี
มีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดี ยิ้มแย้มแจ่มใส และพูดจาสุภาพ ที่มีการแต่งกายเหมาะสม และดูสุภาพ รวมถึงพนักงานร้านจะต้องมี
จ านวนเพียงพอต่อการให้บริการ และควรฝึกอบรมพนักงานอย่างสม่ าเสมอ เพื่อสร้างความประทับใจแก่ลูกค้าที่มาใช้บริการ  

 2.7 ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ จากผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับร้านมีความ
สะอาด จึงควรจัดออกแบบการจัดร้านให้ทันสมัยน่าสนใจ ตกแต่งร้านเพิ่มในโอกาสพิเศษต่าง ๆ เพื่อดึงดูดให้ลูกค้ามาใช้
บริการมากขึ้น และป้ายช่ือร้านควรเห็นได้ชัด สถานท่ีสามารถสังเกตเห็นได้ง่าย  

ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ความเป็นไปได้ทางด้านเทคนิค 
1. การเลือกท าเลที่ต้ังของร้าน พบว่า บริเวณหน้ามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าพระนครเหนือ วิทยา

เขตปราจีนบุรี เป็นแหล่งที่มีประชากรอาศัยอยู่จ านวนมาก มีผู้คนสัญจรตลอดทั้งวัน ใกล้กับแหล่งชุมชน หมู่บ้าน โรงเรียน 
และโรงงานต่าง ๆ อีกทั้งยังมีสภาพแวดล้อมที่เอื้ออ านวยต่อการจัดตั้งร้าน นอกจากนี้ในบริเวณใกล้เคียง ยังมีธุรกิจอื่น ๆ             
ที่หลากหลาย เช่น ร้านคาเฟ่ ร้านอาหาร เป็นต้น แต่ยังไม่มีธุรกิจร้านซูชิไทยในบริเวณนี้ บริเวณนี้จึงเป็นท าเลที่มีความ
เหมาะสมที่จะเลือกเป็นท าเลที่ตั้งของร้าน 

2. ด้านการออกแบบร้าน และอุปกรณ์อ านวยความสะดวก พบว่า กลุ่มเป้าหมายเป็นนักศึกษา และประชาชน
บริเวณใกล้เคียงที่เน้นความต้องการความสะดวกรวดเร็วในการรับประทานอาหาร ดังนั้นการวางผัง โครงสร้างร้านที่
เหมาะสมกับความต้องการผู้บริโภคจึงออกแบบโครงสร้างของร้านที่มีพ้ืนท่ีขนาด 2 x 2 ตารางเมตร ซึ่งเป็นพ้ืนที่ขนาดเล็ก 
มีการจัดวางเก้าอ้ีบาร์เหล็กส าหรับให้ผู้บริโภคนั่งเพื่อรอซื้อกลับบ้านเท่านั้น  

ดังนั้นด้านอุปกรณ์อ านวยความสะดวกส าหรับใช้ในร้าน ประกอบด้วย ตู้ครอบอาหารอะคริลิค ชุดมีดและเขียง 
ชุดเครื่องครัว หม้อทอดไร้น้ ามัน ชุดกระทะ เตาแม่เหล็กไฟฟ้า พัดลมติดผนัง ตู้เย็น 1 ประตู ใช้เพื่ออ านวยความสะดวกใน
การจัดการร้าน และการประกอบอาหาร ส่วนเก้าอี้บาร์เหล็ก คีมคีบอาหาร ถาดครึ่งวงกลม แก้วน้ า ถุงมือพลาสติก 
ตะเกียบ กล่องกระดาษใส่อาหาร ถุงหูหิ้ว เพื่อความสะดวกรวดเร็ว และไม่เสียเวลาในการรอเลือกอาหารของลูกค้า 

ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ความเป็นไปได้ทางด้านการจัดการ  
 ผลการวิเคราะห์ความเป็นไปได้ทางด้านการจัดการ จากการสอบถามผู้บริโภค พบว่า ผู้บริโภคต้องการให้ร้านเปิด

บริการในวันอังคาร-วันอาทิตย์ หยุดทุกวันจันทร์ ท าการเปิดตั้งแต่เวลา 08.30-18.30 น. รวมระยะเวลาในการเปิด
ให้บริการ 10 ช่ัวโมง ดังนั้นเพื่อให้สอดคล้องกับช่วงเวลาของการเปิด ลักษณะของการออกแบบร้าน จึงก าหนดให้มี
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พนักงาน 2 คน ได้แก่ เจ้าของร้าน 1 คน ก าหนดอัตราเงินเดือน 14,500 บาทต่อเดือน มีระยะเวลาในการท างาน 10 
ช่ัวโมง มีหน้าที่ด าเนินงานด้านต่าง ๆ ภายในร้าน ได้แก่ การต้อนรับลูกค้า การรับช าระค่าสินค้า การดูแลทางด้านการเงิน 
รวมทั้งการจัดท าการตลาด และต าแหน่งแม่ครัว 1 คน ก าหนดอัตราเงินเดือน 9,000 บาทต่อเดือน มีหน้าที่ในการ
จัดเตรียมท าวัตถุดิบ จัดท าซูชิไทยส าหรับมาวางจ าหน่าย  

ส่วนที่ 4 ผลการวิเคราะห์ความเป็นไปได้ทางด้านการเงิน  
 1. เงินลงทุนเร่ิมแรก (Initial cost)  
 เงินลงทุนเริ่มแรกของการจัดตั้งธุรกิจร้านซูชิไทย ประกอบด้วย ค่าใช้จ่ายในการก่อสร้างห้องครัว ค่าซุ้มร้านค้า      

ค่าอุปกรณ์ภายในร้าน ใช้งบประมาณรวมทั้งสิ้น 83,950 บาท ดังตารางที่ 2  
 

ตารางที่ 2  เงินลงทุนเริ่มแรก (Initial cost) (หน่วย: บาท)  
รายการ จ านวน หน่วย ราคาต่อหน่วย  ราคารวม  

ซุ้มร้านค้า 1 หลัง 25,000 25,000 
ค่าวัสดุและค่าก่อสร้างห้องครัว 1 (เหมาจ่าย) 40,000 40,000 
ตู้เย็น 1 ประต ู 1 เครื่อง 5,500 5,500 
เก้าอี้บาร์เหล็ก 4 ตัว 690 2,760 
ตู้ครอบอาหารอะครลิิค 1 อัน 1,950 1,950 
หม้อทอดไร้น้ ามัน 1 ใบ 3,190 3,190 
เตาแม่เหล็กไฟฟ้า 1 อัน 2,550 2,550 
พัดลมตดิผนัง 18 น้ิว 2 ตัว 1,500 3,000 

รวมท้ังสิ้น    83,950 
  

2. กระแสเงินสดจากการจ าหน่ายซูชิไทย ผู้วิจัยท าการประมาณการจากระยะเวลา 5 ปี การคาดคะเนรายได้
ค านวณจากการซื้อซูชิไทยเฉลี่ยคนละ 10 ช้ิน จ านวน 40 คนต่อวัน (อัตราการเติบโตเพิ่มขึ้น 9%) เมื่อพิจารณาจากกระแส
เงินสดรายปี ประกอบด้วยกระแสเงินสดรับ กระแสเงินสดจ่าย และกระแสเงินสุดสุทธิ ตั้งแต่ปีที่ 1-5 จะได้ดังนี้  

 
ตารางที่ 3  กระแสเงินสดจากการจ าหน่ายซูชิไทย  
ปีที ่ กระแสเงินสดรับ (บาทต่อปี) กระแสเงินสดจ่าย (บาทต่อป)ี กระแสเงินสดรับสุทธิ (บาทต่อปี)  

0 0 83,950 (83,950) 
1 624,000 671,459 (47,459) 
2 680,160 687,908 (7,748) 
3 741,374 704,854 36,520 
4 808,098 722,324 85,774 
5 880,827 740,346 140,481 

รวม 3,734,459 3,610,841 123,618 
* หมายเหตุ: ค านวณจากกรณีขายสินค้าได้จนหมด  
 
 3. ระยะเวลาคืนทุน (Payback period: PB) ผลการวิจัยพบว่า ระยะเวลาคืนทุนของธุรกิจซูชิไทยเท่ากับ 4.12 ปี 
ซึ่งสามารถน าข้อมูลของกระแสเงินสดรับสุทธิจากตารางที่ 2 มาท าการค านวณ (อภิญญา วนเศรษฐ, 2558) ได้ผลการวิจัยดังนี้  
 สูตร  ระยะเวลาคืนทุน = เงินสดจา่ยลงทุนสุทธิเมื่อเริ่มโครงการ – กระแสเงินสดรับสุทธิรายปีสะสมไปจนเงินจ่าย
ลงทุนสุทธิเมื่อเริ่มโครงการเท่ากับศูนย์  
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PB = 83,950 – (47,459) – (7,748) – 36,520 – 85,774 – 
16,863

140,481
 

  PB = 4.12 ปี  
 4. มูลค่าปัจจุบนัสุทธิ (Net Present Value: NPV) จากการลงทุนท าธุรกิจร้านซูชิไทย ผลการวิจัยพบว่า 
มูลค่าปัจจุบันสุทธิของร้านซูชิไทยเท่ากับ 60,374.29 บาท  สามารถค านวณได้ดังนี้ (ทิชากร เกษรบัว, 2565)  
 สูตร  NPV  = (∑ =1

Ct

(1+r)t
) - In

t  

 โดย  Ct = กระแสเงินสดได้รับสุทธิในแต่ละงวด  
  I  = เงินจ่ายลงทุนครั้งแรก  
  T = ปีท่ี 1 ถึงปีท่ี n  
  n  = จ านวนงวดดอกเบี้ย/จ านวนปี  
  r  = อัตราดอกเบี้ย/อัตราผลตอบแทน 
 
ตารางที่ 4  มูลค่าปัจจุบันสุทธิ (NPV) ของการลงทุนร้านซูชิไทย  

ปีที ่ กระแสเงินสดสุทธิ (บาท) มูลค่าปัจจุบันสุทธิ (บาท) 
0 
1 
2 
3 
4 
5 

(83,950) 
(47,459) 
(7,748) 
36,520 
85,774 
140,481 

(83,950) 
(44,356.28) 
(6,768.04) 
29,815.38 
65,448.81 
100,184.42 

รวม 123,618 60,374.29 
 
* หมายเหตุ ค านวณจากอัตราดอกเบี้ยเงินกู้ยืมของลูกค้ารายย่อยช้ันดี (MRR) เท่ากับ 6.995% ต่อปี       

(ธนาคารออมสิน, 2566)  
 
ค่า NPV ที่ค านวณไดม้ีค่าเป็นบวก โดยเริ่มโครงการตั้งแตป่ีท่ี 1 ถึงปีที่ 5 แสดงให้เห็นว่าโครงการนีส้มควรที่จะมี

การลงทุน  
5. อัตราผลตอบแทนภายใน (The Internal Rate of Return:  IRR) 

จากการค านวณหาค่า IRR เพื่อหาอัตราผลตอบแทนภายในของโครงการในการด าเนินโครงการ 5 ปี ได้ค่า IRR เท่ากับ  
17.57% ซึ่งมากกว่าอัตราผลตอบแทนข้ันต่ าที่ต้องการ โดยก าหนดไว้เท่ากับอัตราดอกเบี้ยของธนาคาร  6.995%  แสดงว่า
การลงทุนในร้านซูชิไทยมีความเป็นไปได้ทางด้านการเงิน ดังนั้นจึงยอมรับท่ีจะลงทุนในธุรกิจนี้ สามารถค านวณ IRR ได้ดังนี้ 
(พรรณุภา ธุรนิมิตรกุล, 2563)  

สูตร I = 
CF1

(1+k)1
 + 

CF2

(1+k)2
  + ... + 

CFn

(1+k)n
 

  โดย  CFt    =  กระแสเงินสดรับสุทธิ ปีท่ี t 
         I        =  เงินสดจ่ายลงทุนของโครงการ 
     k       =  อัตราผลตอบแทนคดิลด   
   n       =  อายุของโครงการ 

83,950 = 
(47,459)

(1+k)1
+

(7,748)

(1+k)2
+

36,520

(1+k)3
+

85,774

(1+k)4
+

140,481

(1+k)5
 

   k = 17.57% 
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6. สรุปและอภิปรายผลการวิจัย   
การศึกษาความเป็นได้ในการประกอบการลงทุนประกอบธุรกิจร้านซูชิไทย ท าการศึกษาความเป็นไปได้ 4 ด้าน คือ 

ด้านการตลาด ด้านเทคนิค ด้านการจัดการ และด้านการเงิน สามารถสรุปและอภิปรายผลได้ดังนี้  
 6.1 ความเป็นไปได้ทางด้านการตลาด  
จากการวิจัยผู้บริโภค สามารถสรุปได้ว่า ร้านซูชิไทยจะมีเมนูส าหรับจ าหน่าย 9 เมนู ใช้กล่องกระดาษคราฟท์เป็น

บรรจุภัณฑ์ มีความเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมและมีรูปแบบสวยงาม ขายในราคา 5 บาท/ช้ิน เพื่อให้เหมาะสมกับคุณภาพและ
ปริมาณ รับช าระเงินผ่านช่องทางที่หลากหลายเพื่อความสะดวกของลูกค้า ในรูปแบบของ Mobile Banking และแบบเงินสด 
เลือกตั้งร้านบริเวณหน้ามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าพระนครเหนือ วิทยาเขตปราจีนบุรี เนื่องจากเป็นเส้นทางหลัก
ภายในชุมชน และเป็นเส้นทางสัญจรของนักท่องเที่ยวในอุทยานแห่งชาติเขาใหญ่ เปิดร้านในวันอังคาร – วันอาทิตย์ (หยุดวัน
จันทร์) ในช่วงเวลา 08.30 น. - 18.30 น. ส่งเสริมการขายโดยจัดเป็นบัตรสะสมแต้ม จัดกิจกรรมลด แลก แจก แถม ในช่วง
โอกาสต่าง ๆ โฆษณาผ่านสื่อ Social ด้านการให้บริการมีการจัดคิวลูกค้าก่อนหลังอย่างชัดเจน ทวนค าสั่งซื้อก่อนจัดเมนูทุก
ครั้ง พนักงานจ าหน่ายสินค้าเน้นการให้บริการแบบมีมนุษยสัมพันธ์ แต่งกายสะอาด ด้านสภาพแวดล้อมภายในร้าน จัดร้านให้
มีความสะอาด ทันสมัย มีการตกแต่งร้านในโอกาสพิเศษ เพื่อดึงดูดลูกค้า สอดคล้องกับงานวิจัยของ สิรินันท์ อินทร์แช่มชื่น 
(2564) ที่ได้มีการก าหนดการตั้งร้านซูซูมิ ซูชิ ตั้งอยู่ในย่านชุมชนชน มีเมนูซูชิให้เลือกหลายหน้า เน้นวัตถุดิบมีคุณภาพ สด 
สะอาด ปลอดภัย ราคาพอเพียง ใช้การตั้งราคาให้อยู่ในระดับปานกลางเพื่อดึงดูดใจลูกค้า จัดจ าหน่ายโดยมีหน้าร้านและมีการ
น าเอาเทคโนโลยีมาใช้ เช่น สื่อทางโซเชียลมีเดีย มีการจัดโปรโมรชั่นผ่านทาง Facebook และ Instagram โปรโมช่ัน 10 ช้ิน 
ฟรี 2 ช้ิน เพื่อให้ผู้บริโภคซื้อเพิ่มมากข้ึน ผู้บริโภคจะให้ความส าคัญกับอาหารเครื่องดื่มที่มีให้เลือกหลากหลายเมนู มีการ
ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อวิทยุ เอกสารแผ่นพับ สื่อออนไลน์ มีพนักงานที่มีการให้บริการด้วยความเต็มใจ สามารถโทรสั่งอาหาร
ล่วงหน้า รวมทั้งมีการจัดร้านมีความสวยงามและเด่นชัด 

6.2 ความเป็นไปได้ทางด้านเทคนิค  
จากการวิจัย สามารถสรุปได้ว่า ร้านซูชิไทยท าการออกแบบและจัดวางผังที่มีพื้นท่ี 2 x 2 ตารางเมตร เนื่องจาก       

มีงบประมาณในการลงทุนจ ากัด และก าหนดกลุ่มเป้าหมายเป็นนักศึกษา ประชาชนบริเวณใกล้เคียง เน้นการซื้อกลับไปทาน     
ที่บ้าน ดังนั้นเพื่อให้สอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมาย การออกแบบร้านจึงเน้นร้านท่ีมีขนาดเล็กและมีการจัดร้านให้มีเก้าอี้บาร์
ส าหรับรอรับสินค้า ภายในร้านประกอบด้วยอุปกรณ์ส าหรับการใช้ในร้าน เช่น ตู้ครอบอาหารอะคริลิค ชุดมีดและชุดเขียง 
ตู้เย็น พัดลมติดผนัง ฯลฯ และมีอุปกรณ์ส าหรับอ านวยความสะดวกให้กับลูกค้าในการเลือกซื้อสินค้า เช่น คีมคีบอาหาร  
ถุงมือพลาสติก ตะเกียบ ฯลฯ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ทินกร ศรีสุพพัตพงษ์ และ อุดมศักดิ์ ศีลประชาวงศ์ (2565)  
ที่ได้ศึกษาความเป็นไปได้ของการลงทุนร้านกาแฟ ผู้วิจัยได้ออกแบบร้านตามความเหมาะสมกับลูกค้าเป้าหมายที่อยู่ใน          
ย่านประชาช่ืน ที่มีประชากรจ านวนมากและมีมหาวิทยาลัยในพื้นที่ ดังนั้นการออกแบบร้านจึงเน้นการพบปะสังสรรค์ 
บรรยากาศภายในร้านรู้สึกสบายไม่อึดอัด  

6.3 ความเป็นไปได้ทางด้านการจัดการ 
จากการวิจัย สามารถสรุปได้ว่า ร้านซูชิไทยจะท าการเปิดให้บริการในวันอังคาร - วันอาทิตย์ ตั้งแต่เวลา 08.30 - 

18.30 น. ระยะเวลาการให้บริการ 10 ช่ัวโมง จึงก าหนดให้มีพนักงาน 2 คน ประกอบด้วย เจ้าของร้าน และแม่ครัว โดยเจ้าของ
ร้านจะมีหน้าที่ในการดูแลเรื่องการขายสินค้า ในขณะที่แม่ครัวจะมีหน้าที่ในการจัดเตรียมวัตถุดิบ เพื่อน าซูชิมาวางจ าหน่าย  
ซึ่งประมาณการเงินเดือนของเจ้าของร้าน 14,500 บาทต่อเดือน และแม่ครัว 9,000 บาทต่อเดือน สอดคล้องกับ สิรินันท์ อินทร์
แช่มช่ืน (2564) ที่มีการจัดเตรียมวัตถุดิบส าหรับการจัดท าซูชิ ก่อนที่จะมีการเปิดให้บริการกับลูกค้า โดยให้ลูกค้าเลือกสินค้า
ตามความต้องการ เปิดให้บริการในวันอังคาร - วันอาทิตย์ ช่วงเวลา 10.00 - 21.00 น. ระยะเวลาการให้บริการ 10 ช่ัวโมง     
มีพนักงานในการท างาน 3 คน ประกอบด้วย ผู้บริหาร เชฟหลัก และพนักงานท าอาหาร/ท าความสะอาด/คิดเงิน  

6.4 ความเป็นไปได้ทางด้านการเงิน  
 จากการวิจัย สามารถสรุปได้ว่า ธุรกิจร้านซูชิไทยใช้เงินลงทุนเริ่มต้น 83,950 บาท รายได้จากการจ าหน่ายซูชิเฉลี่ย
คนละ 10 ช้ิน จ านวน 40 คนต่อวัน ระยะเวลาคืนทุน เท่ากับ 4.12 ปี เมื่อท าธุรกิจครบระยะเวลา 5 ปี กระแสเงินสดรับสุทธิ
เท่ากับ 123,618 บาท มูลค่าปัจจุบันสุทธิ (NPV) เท่ากับ 60,374.29 บาท และอัตราผลตอบแทนจากการลงทุน (IRR)         
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เท่ากับ 17.57% ซึ่ งแสดงให้ เห็นว่าการลงทุนในธุรกิจนี้มีการยอมรับที่จะลงทุน ซึ่ งงานวิจัยในอดีตของ สิรินันท์  
อินทร์แช่มช่ืน (2564) ได้ท าการวิเคราะห์ความคุ้มค่าทางด้านการเงินของธุรกิจซูซูมิ ซูชิ พบว่า ใช้เงินลงทุนเริ่มแรก 229,350 
บาท เมื่อท าธุรกิจครบระยะเวลา 5 ปี จะได้ก าไรสุทธิ 3,399,061 บาท ระยะเวลาคืนทุน เท่ากับ 1 ปี มูลค่าปัจจุบันสุทธิ (NPV) 
เท่ากับ 2,199,925 บาท และมีอัตราผลตอบแทนจากการลงทุน (IRR) เท่ากับ 138% เมื่อเปรียบเทียบกับธุรกิจของร้านซูชิไทย 
ธุรกิจซูซูมิ ซูชิ ใช้เงินลงทุนมากกว่าร้านซูชิไทย มีผลตอบแทนสูงกว่า เนื่องจากร้านซูซูมิ ซูชิ จ าหน่ายซูชิช้ินละ 10 บาท และมี
การปรับราคาเพิ่มขึ้น 5 บาทต่อปี ท าให้อัตราผลตอบแทนการลงทุนสูง แม้ว่าอัตราผลตอบแทนการลงทุนจะแตกต่างกันมาก 
แต่ร้านซูชิไทยยังคงเป็นร้านท่ีมีความคุ้มค่าในการลงทุน นอกจากนี้เมื่อเปรียบเทียบกับการศึกษาความเป็นไปได้ในการลงทุน
ผลิตพริกแกง ของ ณัฐพัชร์ อภิวัฒน์ไพศาล (2565) มีเงินลงทุนครั้งแรก 90,000 บาท ระยะเวลาคืนทุน 3.28 ปี กระแสเงินสด
รับสุทธิเท่ากับ 35,513.13 บาท อัตราผลตอบแทนภายใน (IRR) เท่ากับ 18.87% ผลของการวิจัยได้ตัดสินใจที่จะลงทุนผลิต
พริกแกงเนื่องจากมีความคุ้มค่าในการลงทุน จะพบว่าเงินลงทุนครั้งแรก ระยะเวลาคืนทุน กระแสเงินสดรับสุทธิ และอัตรา
ผลตอบแทนภายใน (IRR) ใกล้เคียงกับการศึกษาความเป็นไปได้ในการลงทุนร้านซูชิไทย ท่ีได้ตัดสินใจท่ีจะยอมรับการลงทุน    
ในธุรกิจ 
 จากการวิจัยพบว่า ความเป็นไปได้ในการลงทุนร้านซูชิไทย 4 ด้าน มีความเป็นไปได้ในการลงทุน ทั้งทาง 
ด้านการตลาดที่ค้นพบว่าการเลือกตั้งบริเวณมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าพระนครเหนือ วิทยาเขตปราจีนบุรี  
จะมีกลุ่มลูกค้าเป็นนักศึกษา ประชาชน และนักท่องเที่ยว การตั้งราคา การก าหนดเมนู การเลือกช่องทางการช าระเงิน 
มีความสอดคล้องกับกลุ่มผู้บริโภค ด้านเทคนิคที่ค้นพบว่าการเลือกออกแบบและจัดวางผังพื้นที่ขนาดเล็กที่สอดคล้องกับ     
กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย รวมทั้งทางด้านการจัดการ ที่มีการก าหนดจ านวนพนักงาน บทบาทหน้าที่ และเงินเดือนที่สอดคล้องกับ
ขนาดของธุรกิจ ส าหรับด้านการเงินมีความเป็นไปได้ในการลงทุน เมื่อท าการพิจารณาเงินลงทุนเริ่มต้น กระแสเงินสด 
รับสุทธิ มูลค่าปัจจุบันสุทธิ และอัตราผลตอบแทนจากการลงทุน  
 
7. ข้อเสนอแนะ   

7.1 ข้อเสนอแนะส าหรับผู้ประกอบการ  
1) ด้านการตลาด ส าหรับผู้ประกอบการที่ไม่เคยมีประสบการณ์เกี่ยวกับการด าเนินงานในการลงทุนเปิด

ร้านอาหาร การลงทุนเปิดร้านซูชิไทย จะต้องเรียนรู้เทคนิคการใช้กลยุทธ์ทางด้านการตลาดท าการกระตุ้นความต้องการ 
ในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค เช่น การท าการส่งเสริมทางการตลาด หรือการประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทางต่าง ๆ เนื่องจาก
ผู้บริโภคจะให้การตอบสนองต่อการกระตุ้นความต้องการ รวมทั้งการเลือกขนาดของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่สอดคล้องกับ
ขนาดของธุรกิจ จะต้องซึ่งจะมีผลต่อการลงทุนในการท าธุรกิจ 

2) ด้านเทคนิค งานวิจัยนี้ขนาดของพื้นที่ที่ออกแบบร้านซูชิไทย เป็นขนาดที่วิเคราะห์จากกลุ่มลูกค้าที่ซื้อกลับ
บ้าน ไม่ได้เน้นกลุ่มลูกค้าที่นั่งรับประทานอาหารที่ร้านส าหรับผู้ประกอบการที่ต้องการเปลี่ยนกลุ่มลูกค้าเป้าหมายจะต้อง
ออกแบบขนาดของพื้นที่ท่ีแตกต่างจากงานวิจัยนี้ และต้นทุนการลงทุนสร้างร้านจะแตกต่างตามลักษณะของร้าน ซึ่งจ าเป็น
จะต้องค านวณความคุ้มค่าในการลงทุนอีกครั้ง  

3) ด้านการจัดการ การบริหารจัดการและการวางแผนในเรื่องก าลังคนของงานวิจัยนี้เป็นการบริหารจัดการ
ร้านค้าที่มีขนาดเล็ก ดังนั้นบุคลากรจึงเน้นคุณภาพในการให้บริการ การต้อนรับลูกค้า การมีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดี ส าหรับ
ผู้ประกอบการที่ต้องการเปลี่ยนกลุ่มลูกค้าเป้าหมายอาจจะต้องวางแผนในการให้บริการกับลูกค้าที่สอดคล้องกับขนาดของ
ร้านค้า ปริมาณลูกค้าอีกครั้ง ซึ่งจะมีผลต่อต้นทุนในการบริหารจัดการ จ าเป็นจะต้องมีการค านวณความคุ้มค่าในการลงทุนใหม่  

4) ด้านการเงิน การวิเคราะห์ความเป็นไปได้ในการลงทุนร้านซูชิไทย โดยมีเงินลงทุนเริ่มต้น 83,950 บาท 
ระยะเวลาคืนทุน เท่ากับ 4.12 ปี เมื่อท าธุรกิจครบระยะเวลา 5 ปี กระแสเงินสดรับสุทธิเท่ากับ 123,618 บาท มูลค่า
ปัจจุบันสุทธิ (NPV) เท่ากับ 60,374.29 บาท และอัตราผลตอบแทนจากการลงทุน (IRR) เท่ากับ 17.57% แม้จะยอมรับ
การลงทุนในโครงการ แต่ผู้ประกอบการจะต้องท าการพิจารณาถึงระยะเวลาในการคืนทุนที่ใช้ระยะเวลาถึง 4.12 ปี ซึ่งใช้
ระยะเวลาในการคืนทุนนานกว่าโครงการอื่นท่ีมีลักษณะคล้ายกัน  
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7.2 ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยคร้ังต่อไป  
1) การศึกษาครั้งนี้เป็นการวิเคราะห์ความเป็นไปได้ในการลงทุนร้านซูชิไทย พื้นที่บริเวณรอบมหาวิทยาลัย

เทคโนโลยีพระจอมเกล้าพระนครเหนือ วิทยาเขตปราจีนบุรี ในการวิจัยครั้งต่อไป ควรท าการวิเคราะห์ในพื้นที่ อื่น ซึ่ง
อาจจะมีประชากรหรือผู้บริโภคหนาแน่นกว่า และท าการวิเคราะห์เปรียบเทียบกับผลการวิจัยในครั้งน้ี  

2) แม้ว่าร้านซูชิไทยจะเป็นธุรกิจที่มีความเป็นไปได้ในการลงทุน แต่เพื่อสร้างความมั่นใจในการลงทุน ควรจะ
มีการทดลองตลาดของซูชิไทย และท าการเก็บรวบรวมข้อมูลความพึงพอใจในการบริโภคจากผู้บริโภคที่ได้ทดลอง
รับประทานซูชิไทย  
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บทคัดย่อ  

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อพัฒนาระบบสารสนเทศเพื่อการจัดการข้อมูลโคเนื้อ และเพื่อศึกษาความพึงพอใจ     
การใช้ระบบสารสนเทศเพื่อการจัดการข้อมูลโคเนื้อของกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเลี้ยงโคเนื้อ ต าบลวอแก้ว อ าเภอห้างฉัตร      
จังหวัดล าปาง ผู้วิจัยได้ท าการพัฒนาระบบโดยใช้ภาษาสคริปต์พีเอชพี (PHP) และใช้ระบบฐานข้อมูลมายเอสคิวแอล 
(MySQL) ในการจัดเก็บข้อมูลของการออกแบบเว็บไซต์ของระบบสารสนเทศ ใช้เทคนิคออกแบบการแสดงผลในลักษณะ
การตอบสนองเว็บไซต์ที่รองรับการแสดงผลบนทุกอุปกรณ์ โดยกลุ่มประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ กลุ่มวิสาหกิจ
ชุมชนเลี้ยงโคเนื้อ ต าบลวอแก้ว อ าเภอห้างฉัตร จังหวัดล าปาง จ านวน 30 คน เครื่องมือที่ใช้เป็นแบบสอบถาม สถิ ติที่ใช้ 
ในการวิเคราะห์ ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ผลการศึกษาพบว่า ประสิทธิภาพของระบบสารสนเทศเพื่อ  
การจัดการข้อมูลโคเนื้อ ของกลุ่มวิสาหกิจชุมชนผู้เลี้ยงโคเนื้อ ต าบลวอแก้ว อ าเภอห้างฉัตร จังหวัดล าปาง ในภาพรวมอยู่ใน
ระดับดีมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.71 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านโดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ดังนี้ ด้านการ
ทดสอบฟังก์ชัน (Function test) มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.85 ด้านการทดสอบความต้องการการท างาน ( Functional 
requirement test) มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.82 ด้านการทดสอบความปลอดภัย (Security Test) มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.80 และ
ด้านการทดสอบการใช้งาน (Usability test) มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.45 ตามล าดับ 
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Abstract  
This research has two objectives: to develop a management information system for beef cattle 

data and to study satisfaction using management information systems for beef cattle data of the Beef 
Cattle Community Enterprise Group, Workaew Subdistrict, Hangchat District, Lampang Province. The 
researcher developed a system using the PHP scripting language (PHP) and used the MySQL database 
system (MySQL) to store data. To store information on information system website design, use 
techniques to design a responsive website that supports display on all devices. The population used in 
this study was the beef cattle raising community enterprise group, Workaew Subdistrict, Hangchat District, 
Lampang Province, totaling 30 people. The tool used is a questionnaire. Statistics used in the analysis 
include mean and standard deviation. The study found that the efficiency of the information system for 
managing beef cattle data of the Beef Cattle Farming Community Enterprise Group, Wo Kaew Subdistrict, 
Hang Chat District, Lampang Province, was average at 4.71 or a very good level overall. When considering 
each aspect by arranging the average values from highest to lowest, the functional test averages at 4.85. 
The functional requirements test has an average of 4.82. The security test has an average of 4.80, and 
the usability test has an average of 4.45, respectively. 
 
Keywords: management information, community enterprise, beef cattle 

 
1. บทน า   

ระบบสารสนเทศเข้ามามีบทบาทในการด าเนินชีวิต ในการด าเนินธุรกิจในด้านต่าง ๆ การติดต่อสื่อสารรอบด้าน    
การเข้าถึงข้อมูลสารสนเทศในปัจจุบันได้มีการพัฒนาจากการใช้อุปกรณ์คอมพิวเตอร์ที่มีขนาดใหญ่ พกพาล าบาก ใช้งาน
ยาก มาเป็นสมาร์ทโฟนและแท็บเล็ตที่มีความสามารถมากข้ึน การเข้าถึงอินเทอร์เน็ตจากเดิมต้องใช้โมเด็มในการเชื่อมต่อ 
สามารถเข้าถึงอินเทอร์เน็ตได้โดยตรงผ่านอุปกรณ์มือถือ สมาร์ทโฟน และแท็บเล็ตได้ทันที ประกอบกับรัฐบาลได้ก าหนด
นโยบายประเทศไทย 4.0 ท่ีมุ่งหวังให้ประเทศก้าวข้ามไปสู่สังคมและเศรษฐกิจในยุคดิจิทัลและเช่ือมโยงกับความต้องการ 
ในการพัฒนาเศรษฐกิจและอุตสาหกรรมของประเทศไทยในอนาคต การน าเทคโนโลยีและนวัตกรรมมาใช้ในกา รสร้าง 
ความเปลี่ยนแปลงและเสริมสร้างอุตสาหกรรมต่าง ๆ ด้านการผลิต การตลาด การเงิน และทรัพยากรมนุษย์ อันจะน าไปสู่
ความมั่นคง และยั่งยืนของเศรษฐกิจโดยรวมของประเทศ ซึ่งส่งผลโดยตรงต่อคุณภาพชีวิตที่ดีของประชาชนให้  
มีประสิทธิภาพ (Hongsibsong, 2022) 

นอกจากนี้ Pariwat et al. (2019) ได้พัฒนาระบบสารสนเทศเพื่อการจัดการข้อมูลโคนม พบว่าประสิทธิภาพ
ของระบบสามารถจัดเก็บข้อมูลโคนมอย่างเป็นระบบ มีความถูกต้องและแม่นย า และบริหารจัดการโคนมภายในฟาร์ม 
ได้อย่างมีประสิทธิภาพ ทั้งนี้ Pasachan and Sriurai (2017) ได้ท าการพัฒนาระบบสารสนเทศเพื่อการจัดการการเบิกจ่าย
งบประมาณ ระบบสารสนเทศประกอบด้วยขั้นตอนการเบิกจ่ายงบประมาณ 4 ขั้นตอน ได้แก ่(1) การจัดท าฎีกาการเบิกจ่าย
งบประมาณ (2) การวางฎีกาการเบิกจ่ายงบประมาณ (3) การตรวจสอบการเบิกจ่ายงบประมาณ และ (4) การอนุมัติการ
เบิกจ่ายงบประมาณ ผลการพัฒนาและทดสอบระบบ พบว่า ระบบช่วยให้เจ้าหน้าที่มีความสะดวกในการท าการเบิกจ่าย
งบประมาณได้รวดเร็วขึ้น ผู้บริหารได้สารสนเทศที่ช่วยในการตัดสินใจในเรื่องการเบิกจ่ายงบประมาณ รวมทั้งประชาชน
สามารถตรวจสอบ การเบิกจ่ายงบประมาณได้ตลอดเวลา  

กลุ่มวิสาหกิจชุมชนผู้เลี้ยงโคเนื้อ ต าบลวอแก้ว อ าเภอห้างฉัตร จังหวัดล าปาง เกิดจากการรวมกลุ่มของผู้เลี้ยงโคเนื้อ
ในต าบลวอแก้ว อ าเภอห้างฉัตร จังหวัดล าปาง รวมกลุ่มกันเพ่ือแก้ปัญหาร่วมกันของกลุ่ม เพื่อจัดหาเงินทุนในการซื้อโคเนื้อ
มาเลี้ยงเป็นอาชีพ และเกิดจากการส่งเสริมของหน่วยงานภาครัฐที่เข้ามาช่วยเหลือชุมชนในการประกอบอาชีพแลกเปลี่ยน
ความรู้ในการเลี้ยงโคเนื้อ โดยการถ่ายทอดความรู้ในเรื่องสายพันธุ์ อาหาร การผสมพันธุ์ การฉีดวัคซีน การตรวจสุขภาพและ
การรักษา จากการลงพื้นที่ศึกษาผู้วิจัยพบว่าการเลี้ยงโคเนื้อของกลุ่มวิสาหกิจชุมชนผู้เลี้ยงโคเนื้อ ไม่ได้ท าการบันทึกข้อมูล
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อย่างเป็นระบบ ทั้งในส่วนของข้อมูลโคเนื้อ ข้อมูลการเจริญเติบโต ข้อมูลการผสมพันธ์ุ ข้อมูลการรักษาพยาบาล และข้อมูล
ด้านอื่น ๆ ข้อมูลส่วนใหญ่อาศัยการจดจ า มีบางส่วนบันทึกข้อมูลลงในสมุด การจะน าข้อมูลต่าง  ๆ ไปใช้ท าได้ล่าช้า         
ไม่ครบถ้วน ซึ่งเป็นปัญหาที่ผู้ประกอบการประสบปัญหา ดังนั้นผู้วิจัยจึงน าระบบสารสนเทศเพื่อการจัดการจัดเก็บข้อมูล    
โคเนื้อมาใช้ในการแก้ไขปัญหาให้กับผู้ประกอบการ และท าการศึกษาความพึงพอใจหลังการใช้ระบบสารสนเทศเพื่อ       
การจัดการจัดเก็บข้อมูลโคเนื้อของกลุ่มวิสาหกิจชุมชนผู้เลี้ยงโคเนื้อ ต าบลวอแก้ว อ าเภอห้างฉัตร จังหวัดล าปางขึ้น เพื่อน า
เทคโนโลยีสารสนเทศมาประยุกต์ใช้เพื่อการจัดเก็บข้อมูลโคเนื้ออย่างเป็นระบบ สามารถบันทึกข้อมูลโคเนื้อ แก้ไขปรับปรุง
ข้อมูล ผ่านอุปกรณ์ต่าง ๆ ทั้งเครื่องคอมพิวเตอร์ สมาร์ทโฟน หรือแท็บเล็ต ที่เช่ือมต่ออินเทอร์เน็ต สามารถบันทึกข้อมูล
การผสมพันธุ์ ประวัติอาการป่วย การรักษา พร้อมทั้งดูรายงานต่าง ๆ ผ่านอุปกรณ์ได้ตลอดเวลา เพื่อน าข้อมูลสารสนเทศ
ไปบริหารจัดการได้อย่างมีประสิทธิภาพ จนน าไปสู่ความเข้มแข็งและท าให้เกิดการพัฒนาสื่อการเรียนรู้อย่างยั่งยืนต่อไป 
 
2. วัตถุประสงค์   

เพื่อศึกษาความพึงพอใจการใช้ระบบสารสนเทศเพื่อการจัดการข้อมลูโคเนื้อของกลุ่มวสิาหกิจชุมชนผู้เลี้ยงโคเนื้อ 
ต าบลวอแก้ว อ าเภอห้างฉตัร จังหวัดล าปาง 
 
3. การทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

แนวคิดเกี่ยวกับระบบสารสนเทศเพ่ือการจัดการ 
วงจรการพัฒนาระบบ (System Development Life Cycle: SDLC) คือ กระบวนการทางความคิด (Logical 

Process) ในการพัฒนาระบบสารสนเทศ เพ่ือแก้ปัญหาทางธุรกิจและตอบสนองความต้องการของผู้ใช้ โดยภายในวงจรนั้น   
จะแบ่งกระบวนการออกเป็น 5 ขั้นตอน ได้แก่ (1) การวิเคราะห์ความต้องการของผู้ใช้ (Requirement Analysis)  
(2) ออกแบบระบบ (System Design) (3) พัฒนาระบบ (Implementation) (4) การทดสอบระบบ (System Testing)  
(5) การบ ารุงรักษาระบบ (Maintenance) (กิตติ ภักดีวัฒนะกุล, 2546) 

การพัฒนาระบบสารสนเทศ (Information System Development) ให้มีประสิทธิภาพและประสบความส าเร็จ
ตามความต้องการของผู้ใช้ ภายใต้กรอบงบประมาณและภายในระยะเวลาที่ก าหนดนั้น นอกจากจะต้องได้รับความเห็นชอบ
และส่งเสริมจากผู้บริหารองค์การแล้ว ผู้เกี่ยวข้องต้องมีความเข้าใจและจะต้องมีกระบวนการหรือขั้นตอน ในการพัฒนา
ระบบ ที่ต่อเนื่องสอดคล้องกันทั้งทีมงานพัฒนาระบบ ต้องเข้าใจในกระบวนการเหล่านั้น พร้อมกับรายละเอียดความต้องการ 
ในแต่ละขั้นตอนเป็นอย่างดี (ณัฏฐพันธ์ เขจรนันทน์, 2551) วงจรการพัฒนาระบบฐานข้อมูล ประกอบด้วยขั้นตอน ดังนี้ 
(1) การศึกษาเบื้องต้น (Database Initial Study) การศึกษาเบื้องต้นเป็นระยะแรกในวงจร การพัฒนาระบบฐานข้อมูล ซึ่ง
ประกอบ ไปด้วยกิจกรรมต่าง ๆ ได้แก่ การวิเคราะห์สถานการณ์ (Analyze the Company Situation) การก าหนดปัญหา 
(Define Problems) การก าหนดวัตถุประสงค์ (Define Objectives) และการก าหนดขอบเขตของฐานข้อมูล (Define Scope 
and Boundaries) (2) การออกแบบฐานข้อมูล (Database Design) ในระยะที่  2 จะมุ่ งประเด็น อยู่บนการออกแบบ
แบบจ าลองฐานข้อมูล (Database Model) ที่สนับสนุนการปฏิบัติงานและตามวัตถุประสงค์ ของบริษัท ระยะการออกแบบ
ฐานข้อมูลนี้ถือเป็นระยะส าคัญที่สุดในบรรดาระยะอื่น ๆ ของวงจรการพัฒนาระบบฐานข้อมูลโดยเมื่อด าเนินการมาถึง  
ณ จุดนี้ จะต้องน าเสนอมุมมองของข้อมูลอยู่ 2 มุมมองด้วยกัน คือ มุมมอง  ทางธุรกิจและมุมมองของผู้ออกแบบ  
(3) การน าไปใช้ (Implementation) เมื่อระยะการออกแบบได้เสร็จสมบูรณ์เป็นท่ีเรียบร้อยแล้ว ก็จะเข้าสู่ระยะการท าให้
ระบบเกิดผลขึ้นมาเป็นรูปธรรม ซึ่งก็คือการน าไปใช้ ด้วยการสร้างฐานข้อมูลและพัฒนาโปรแกรมแอปพลิเคช่ัน  
(4) การทดสอบและประเมินผล (Testing and Evaluation) เมื่อข้อมูลได้ถูกโหลดเข้าไปยังฐานข้อมูลเป็นที่เรียบร้อยแล้ว 
ผู้บริหารฐานข้อมูลจะด าเนินการทดสอบการท างานของระบบฐานข้อมูลเพื่อค้นหาข้อผิดพลาดที่อาจเกิดขึ้น  
(5) การปฏิบัติงาน (Operation) คือการปฏิบัติงานจริงบนข้อมูลจริง ในสภาพแวดล้อมการปฏิบัติงานจริง เพื่อให้ได้ระบบ 
ที่สมบูรณ์ พร้อมใช้โดยปราศจากปัญหา (6) การบ ารุงรักษาและสนับสนุน (Maintenance and Supporting) หลังจากที่
ระบบถูกติดตั้งทดสอบและปฏิบัติงานเป็นที่เรียบร้อยแล้ว ถือว่าระบบได้ถูกท าให้เกิดผลเป็นรูปธรรมโดยสมบูรณ์ และ
หลังจากนี้ไปก็จะเข้าสู่ระยะการบ ารุงรักษาและสนับสนุนระบบ (โอภาส เอี่ยมสิริวงศ์, 2551) 
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กรอบแนวคิด   
จากการศึกษาทฤษฎีและการทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ผู้วิจัยได้น าหลักการและทฤษฎีของระบบสารสนเทศ

เพื่อการจัดการ โดยน ามาปรับใช้เป็นแนวทางในการวิจัย ในการพัฒนาระบบสารสนเทศเพื่อการจัดการข้อมูลโคเนื้อ 
กรณีศึกษากลุ่มวิสาหกิจชุมชนผู้เลี้ยงโคเนื้อ ต าบลวอแก้ว อ าเภอห้างฉัตร จังหวัดล าปาง 

 

     
ภาพที่ 1  กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
4. วิธีด าเนินการวิจัย  

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
ประชากรที่ใช้ในการศึกษานี้ ได้แก่ กลุ่มวิสาหกิจชุมชนผู้เลี้ยงโคเนื้อ ต าบลวอแก้ว อ าเภอห้างฉัตร จังหวัดล าปาง 

จ านวน 30 ราย ท่ีจดทะเบียนเป็นวิสาหกิจชุมชน 
เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถามความพึงพอใจการใช้ระบบสารสนเทศเพื่อการจัดการข้อมูลโคเนื้อ 

การออกแบบเครื่องมือเพื่อวัดความพึงพอใจการใช้ระบบ ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเพื่อวั ดประสิทธิภาพของระบบโดยใช้
แบบสอบถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดับ ออกแบบข้อค าถาม ครอบคลุม 4 ด้านตามวิธีการ 
Black Box Technique ได้แก่ (1) ด้าน Functional Requirement Test (2) ด้าน Function Test (3) ด้าน Usability Test 
(4) ด้าน Security Test ซึ่งแบบสอบถามในส่วนนี้เป็นค าถามที่ให้ค าตอบแบบมาตราส่วนประมาณค่า ( Rating Scale) 
(Likert, 1967) โดยในแต่ละข้อค าถามจะมีค าตอบที่ให้เลือก 5 ระดับ  

การรวบรวมและเก็บข้อมูล 
วิเคราะห์ความต้องการของผู้ใช้ จากผลการด าเนินงานผู้วิจัยได้ลงพื้นที่เพื่อหาข้อมูลความต้องการร่วมกับ

เกษตรกรผู้เลี้ยงโคเนื้อจ านวน 30 ราย เพื่อก าหนดขอบเขตของระบบงาน โดยผู้วิจัยได้ใช้วิธี Prototyping Model       
(Siricharoen, Sukwilai, & Wongsuwan, 2014) ในการหาความต้องการของเกษตรกร โดยได้ท าต้นแบบของโปรแกรม 
รวมทั้งตัวอย่างการจัดเก็บและการแสดงผลข้อมูล เพื่อเป็นตัวอย่างการใช้งานให้กับผู้เลี้ยงโคเนื้อเห็นภาพรวมของงาน   
จากข้อมูลความต้องการของผู้เลี้ยงโคเนื้อคณะผู้วิจัย ได้น า ข้อมูลที่ได้มาเขียน Data Flow Diagram เพื่อท าการวิเคราะห์
ระบบงานและออกแบบระบบงานซึ่งในการด าเนินงานนี้แบ่งออกเป็น 2 ระยะคือ 1) การวิเคราะห์ระบบเดิม เพื่อหา
จุดบกพร่องและท าให้ทราบถึงกระบวนการและขั้นตอนของการท างาน ด าเนินการเขียนภาพรวมของระบบงานปัจจุบัน 
(Context Diagram) และจากการวิเคราะห์ระบบงานปัจจุบันพบว่าการบันทึกข้อมูลโคเนื้อของผู้เลี้ยง ท าการจัดเก็บข้อมูล
ลงบนเอกสารหรือ สมุด ซึ่งท าให้ข้อมูลดังกล่าวน ามาประมวลผลในการท ารายงานข้อมูลโคนมประจ าเดือนได้ยาก รวมไปถึง
การบันทึกข้อมูลลงในเอกสาร อาจท าให้เกิดการสูญหายหรือ ข้อมูลถูกลบเลือนได้ง่าย 2) การวิเคราะห์ระบบใหม่ เพื่อให้

 

วงจรการพัฒนาระบบ 
1) การวิเคราะหค์วามต้องการของผู้ใช้    

(Requirement Analysis)  
2) ออกแบบระบบ (System Design)  
3) พัฒนาระบบ (System Development)  
4) การทดสอบระบบ (system Testing)  
5) การบ ารุงรักษา (Maintenance) 
 

ระบบสารสนเทศเพื่อการ
จัดการข้อมลูโคเนื้อ 
กรณีศึกษา กลุม่วิสาหกิจ
ชุมชนผู้เลี้ยงโคเนื้อ  
ต าบลวอแก้ว อ าเภอห้าง
ฉัตร จังหวัดล าปาง 

 
ความพึงพอใจการใช้ระบบ
สารสนเทศเพื่อการจัดการ
ข้อมูลโคเนื้อ กรณีศึกษา  
กลุ่มวิสาหกิจชุมชนผู้เลี้ยง           
โคเนื้อ ต าบลวอแก้ว อ าเภอ
ห้างฉัตร จังหวัดล าปาง 
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ทราบถึงขั้นตอนและกระบวนการในการแก้ไขปัญหาที่เกิดขึ้น ผู้วิจัยได้วิเคราะห์ข้อมูลจากระบบงานปัจจุบันแล้วพัฒนาให้
เป็นระบบงานใหม่ เพื่อท าการจัดเก็บข้อมูลโคเนื้อให้อยู่ในรูปแบบฐานข้อมูลอย่างเป็นระบบ ค้นหาได้ง่ายและสะดวกต่อ
การใช้งาน โดย Context Diagram ระบบสารสนเทศเพื่อการจัดการข้อมูลโคเนื้อ ดังภาพท่ี 2 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 2  Context Diagram ระบบสารสนเทศเพื่อการจัดการข้อมลูโคเนื้อ กรณีศึกษา กลุม่วิสาหกิจชุมชน 

                        ผู้เลี้ยงโคเนื้อ ต าบลวอแก้ว อ าเภอห้างฉตัร จังหวัดล าปาง 
 
การออกแบบระบบ โดยน าข้อมูลจากการวิเคราะห์ระบบ มาใช้ในการออกแบบระบบฐานข้อมูล โดยใช้รูปแบบ

วิธีการออกแบบด้วย E-R Diagram ดังภาพท่ี 3 
 

 
 
ภาพที่ 3  E-R Diagram ระบบสารสนเทศเพื่อการจัดการข้อมลูโคเนื้อ กรณีศึกษา กลุ่มวสิาหกิจชุมชนผู้เลีย้ง 

                         โคเนื้อ ต าบลวอแก้ว อ าเภอห้างฉัตร จังหวัดล าปาง 
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ส่วนของการออกแบบส่วนติดต่อกับผู้ใช้ ผู้วิจัยได้ด าเนินการออกแบบ Input/Output Design เพื่อใหส้อดคล้อง
กับความต้องการของผู้ใช้ที่ต้องการให้ระบบสามารถท างานได้บนอุปกรณ์สมาร์ทโฟน แท็บเล็ต และคอมพิวเตอร์ ดังภาพ          
ที่ 4 - ภาพที่ 6 

 
ภาพที่ 4  หน้าจอเข้าสู่ระบบ 

 

 
 

ภาพที่ 5  หน้าจอข้อมูลฟาร์ม 
 

 
ภาพที่ 6  หน้าจอข้อมูลโคเนื้อ 

 
การพัฒนาระบบ ผู้วิจัยได้พัฒนาระบบโดยใช้รูป แบบ Web Application ด้วยภาษา PHP ร่วมกับฐานข้อมูล 

MySQL และยังใช้การพัฒนาแบบ Web Responsive ด้วย Bootstrap Framework เพื่อให้สามารถใช้งานได้ทั้งอุปกรณ์ 
สมาร์ทโฟน แท็บเล็ต และคอมพิวเตอร์ หลังจากพัฒนาระบบแล้วด าเนินการทดสอบระบบโดยใช้วิธีทดสอบระบบแบบ 
Black Box Testing โดยน าข้อมูลที่มีอยู่เข้ามาทดสอบในระบบ จากนั้นท าการปรับปรุงแก้ไขระบบ แล้วน าระบบนี้ไปให้
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กลุ่มวิสาหกิจจ านวน 30 คน ทดสอบฟังชันก์ต่าง ๆ ของระบบ เพ่ือหาจุดบกพร่องของระบบ และน าไปแก้ไขปรับปรุงให้ได้
ระบบท่ีมีความสมบูรณ์ และประเมินความพึงพอใจในการใช้ระบบ 

แบบสอบถามการวัดประสิทธิภาพของ ระบบสารสนเทศเพ่ือการจัดการข้อมูลโคเนื้อ 
การออกแบบเครื่องมือเพื่อวัดประสิทธิภาพของระบบ ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเพื่อ วัดประสิทธิภาพของระบบโดย

ใช้แบบสอบถามแบบมาตราส่วนประเมินค่า 5 ระบบ ออกแบบข้อค าถาม ครอบคลุม 4 ด้านตามวิธีการ Black Box 
Technique ได้แก่ (1) ด้านการทดสอบฟังก์ชัน (Function Test)  (2) ด้านการทดสอบความต้องการการท างาน 
(Functional Requirement Test) (3) ด้านการทดสอบความปลอดภัย (Security Test) และ (4) ด้านการทดสอบการใช้งาน 
(Usability Test) ซึง่มีกระบวนการในการสร้างและวัดคุณภาพของแบบประเมิน ตามขั้นตอนดังต่อไปนี้ 

1) ค้นคว้า เอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
2) สร้างแบบประเมินให้ครอบคลุมต่อการวัดประสิทธิภาพของระบบ 
3) น าแบบประเมินไปเสนอให้ผู้เชี่ยวชาญ 3 ท่านพิจารณาความถูกต้องความเหมาะสมและครอบคลุม

ตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย โดยผู้เช่ียวชาญจ านวน 3 ท่าน ตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) เพื่อ
วิเคราะห์หาค่าดัชนีความสอดคล้อง (Item Objective Congruence Index = IOC) ตามความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ โดย
คัดเลือกเฉพาะข้อค าถามที่มีค่า IOC = 0.50 ขึ้นไป (Rovinelli & Hambleton, 1977) ผลการประเมินคุณภาพของ
แบบสอบถาม ได้ค่าดัชนีความสอดคล้องโดยรวมเท่ากับ 0.87 ดังนั้นแสดงว่าแบบสอบถามมีความเช่ือมั่น และเชื่อถือได้ 

4) จัดพิมพ์แบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ เพื่อน าไปใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจ านวน 30 ชุด หลังจากได้
มีการทดสอบการใช้ระบบตามระยะเวลาที่ก าหนด 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
ผู้วิจัยได้แบ่งการวิเคราะห์ข้อมูลตามวัตถุประสงค์ออกเป็น 2 ส่วนคือ 

ส่วนที่ 1 พัฒนาระบบสารสนเทศเพื่อการจัดการจัดเก็บข้อมูลโคเนื้ออย่างเป็นระบบ โดยน าระบบ
สารสนเทศเพื่อการจัดการข้อมูลโคเนื้อ: กรณีศึกษา กลุ่มวิสาหกิจชุมชนผู้เลี้ยงโคเนื้อ ต าบลวอแก้ว อ าเภอห้างฉัตร จังหวัด
ล าปาง ที่พัฒนาขึ้นท าการทดสอบ 3 ระดับ เพื่อหาจุดบกพร่องของระบบ และน าไปแก้ไขปรับปรุงให้ได้ระบบที่มีความ
สมบูรณ์ 

ส่วนที่ 2 วัดประสิทธิภาพระบบสารสนเทศเพื่อการจัดการข้อมูลโคเนื้อ: กรณีศึกษา กลุ่มวิสาหกิจ
ชุมชนผู้เลี้ยงโคเนื้อ ต าบลวอแก้ว อ าเภอห้างฉัตร จังหวัดล าปาง โดยน าข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามทั้งหมดไปวิเคราะห์
โดยใช้โปรแกรมการค านวณชุดค่าสถิติส าเร็จรูปด้วยคอมพิวเตอร์ โดยแบ่งการวิเคราะห์ออกเป็น 3 ตอนคือ 

ตอนที่ 1 การวิเคราะห์สถานภาพของผู้ตอบแบบสอบถาม ค่าสถิติที่ใช้ ได้แก่ จ านวน (Frequency) 
และ ร้อยละ (Percentage) 

ตอนท่ี 2 การวิเคราะห์ข้อมูลตามวัตถุประสงค์การวิจัย โดยแบ่งการประเมินผลประสิทธิภาพของระบบ 
ออกเป็น 4 ด้านดังนี้ ด้านการทดสอบฟังก์ชัน (Function Test) ด้านการทดสอบความต้องการการท างาน (Functional 
Requirement Test) ด้านการทดสอบความปลอดภัย (Security Test) และด้านการทดสอบการใช้งาน (Usability Test)  

ตอนที่ 3 ข้อเสนอแนะ ส าหรับผู้ตอบแบบสอบถามให้ข้อคิดเห็นและความเห็นเพิ่มเติมในกรณีมีการ
ปรับปรุงและบ ารุงรักษาระบบให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน  

ค่าสถิติที่ใช้ ได้แก่ ค่าเฉลี่ย (Mean) และ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยก าหนดเกณฑ์การ
แปลความหมายของค่าเฉลี่ยได้ดังนี้ (บุญชม ศรีสะอาด, 2556) ค่าเฉลี่ยเลขคณิต ระดับความพึงพอใจ 

4.51 - 5.00 ระบบท่ีพัฒนาขึ้นมีประสิทธิภาพในระดับดีมาก 
3.51 - 4.50 ระบบท่ีพัฒนาขึ้นมีประสิทธิภาพในระดับดี 
2.51 - 3.50 ระบบท่ีพัฒนาขึ้นมีประสิทธิภาพในระดับพอใช้ 
1.51 - 2.50 ระบบท่ีพัฒนาขึ้นต้องปรับปรุง 
1.00 - 1.50 ระบบท่ีพัฒนาขึ้นไม่สามารถน าไปใช้งาน 
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5. ผลการวิจัย   
ส่วนที่ 1 ผลการพัฒนาระบบสารสนเทศเพ่ือการจัดการข้อมูลโคเนื้อ กรณีศึกษากลุ่มวิสาหกิจชุมชนผู้เลี้ยง 

โคเนื้อ ต าบลวอแก้ว อ าเภอห้างฉัตร จังหวัดล าปาง 

จากการวิเคราะห์และออกแบบระบบสารสนเทศเพื่อการจัดการข้อมูลโคเนื้อ กรณีศึกษากลุ่มวิสาหกิจชุมชนผู้เลี้ยง
โคเนื้อ ต าบลวอแก้ว อ าเภอห้างฉัตร จังหวัดล าปาง ท าให้ทราบถึงวิธีการและขั้นตอนการพัฒนาระบบอย่างมีแบบแผน  
โดยแบ่งผู้ใช้ระบบออกเป็น 2 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มผู้ใช้ทั่วไปหรือเจ้าของฟาร์ม และผู้ดูแลระบบ ดังนี้ 
 

     
ภาพที่ 7  หน้าจอส าหรับเข้าสู่ระบบ 

 

 
ภาพที่ 8  หน้าจอข้อมูลฟาร์ม 

 
ส่วนที่ 2 ผลการประเมินความพึงพอใจการใช้ระบบสารสนเทศเพ่ือการจัดการข้อมูลโคเนื้อของกลุ่มวิสาหกิจ

ชุมชนผู้เลี้ยงโคเนื้อ ต าบลวอแก้ว อ าเภอห้างฉัตร จังหวัดล าปาง 
ตอนที่ 1 การวิเคราะห์เกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ใช้งานระบบสารสนเทศเพื่อการจัดการข้อมูลโคเนื้อ ของกลุ่ม

วิสาหกิจชุมชนผู้เลี้ยงโคเนื้อ ต าบลวอแก้ว อ าเภอห้างฉัตร จังหวัดล าปาง  
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 73.3 มีอายุ 41 ปีขึ้นไป คิดเป็นร้อยละ 40.0 

ส าหรับประเภทผู้ใช้บริการ เป็นเจ้าของฟาร์ม คิดเป็นร้อยละ 70.0 
ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ความคิดเห็นเกี่ยวกับประสิทธิภาพของระบบสารสนเทศเพื่อการจัดการข้อมูลโคเนื้อ  

ของกลุ่มวิสาหกิจชุมชนผู้เลี้ยงโคเนื้อ ต าบลวอแก้ว อ าเภอห้างฉัตร จังหวัดล าปาง 
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ตารางที่ 1  ความคิดเห็นเกี่ยวกับการใช้งานระบบสารสนเทศเพื่อการจัดการข้อมูลโคเนื้อ ด้านการทดสอบฟังก์ชัน  
ด้านการทดสอบฟังก์ชัน (Function Test) X̅ S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. ความสามารถในการเรียกใช้งานในระบบฐานข้อมูล 4.77 0.43 ดีมาก 
2. ความสามารถของระบบในการเพิ่มข้อมูล 4.83 0.38 ดีมาก 
3. ความสามารถของระบบในการปรับปรุงข้อมูล 4.80 0.41 ดีมาก 
4. ความสามารถของระบบในการน าเสนอข้อมูล 4.73 0.45 ดีมาก 
5. ระบบฐานข้อมูลมีความถูกต้องครบถ้วน 4.97 0.18 ดีมาก 

รวม 4.82 0.39 ดีมาก 
 

จากตารางที่ 1 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการใช้งานระบบสารสนเทศเพื่อการจัดการข้อมูล
โคเนื้อ ด้านการทดสอบฟังก์ชัน (Function Test) ของกลุ่มวิสาหกิจชุมชนผู้เลี้ยงโคเนื้อ ต าบลวอแก้ว อ าเภอห้างฉัตร  
จังหวดัล าปาง ในภาพรวมอยู่ในระดับดีมาก (X̅=4.82) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านโดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย 
ดังนี้ ระบบฐานข้อมูลมีความถูกต้องครบถ้วน (X̅=4.97) ความสามารถของระบบในการเพิ่มข้อมูล (X̅=4.83) ความสามารถ
ของระบบในการปรับปรุงข้อมูล ( X̅=4.80) ความสามารถในการเรียกใช้งานในระบบฐานข้อมูล ( X̅=4.77) และ 
ความสามารถของระบบในการน าเสนอข้อมูล (X̅=4.73) ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 2  ความคิดเห็นเกี่ยวกับการใช้งานระบบสารสนเทศเพื่อการจัดการข้อมูลโคเนื้อ ด้านการทดสอบความต้องการ  
              การท างาน  

ด้านการทดสอบความต้องการการท างาน              
(Functional Requirement Test) 

X̅ S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. ความถูกต้องของการท างานระบบในภาพรวม 4.80 0.41 ดีมาก 
2. ความถูกต้องของระบบในการจัดประเภทของข้อมูล 4.87 0.35 ดีมาก 
3. ความถูกต้องของระบบในการเพิ่มข้อมูล 4.83 0.38 ดีมาก 
4. ความถูกต้องของระบบในการปรับปรุงข้อมูล 4.93 0.25 ดีมาก 
5. ความถูกต้องของระบบในการน าเสนอข้อมูล 4.80 0.41 ดีมาก 

รวม 4.85 0.36 ดีมาก 
 

จากตารางที่ 2 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการใช้งานระบบสารสนเทศเพื่อการจัดการข้อมูล
โคเนื้อ ด้านการทดสอบความต้องการการท างาน (Functional Requirement Test) ของกลุ่มวิสาหกิจชุมชนผู้เลี้ยงโคเนื้อ 
ต าบลวอแก้ว อ าเภอห้างฉัตร จังหวัดล าปาง ในภาพรวมอยู่ในระดับดีมาก ( X̅=4.85) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านโดย
เรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ดังนี้ ความถูกต้องของระบบในการปรับปรุงข้อมูล (X̅=4.93) ความถูกต้องของระบบ
ในการจัดประเภทของข้อมูล (X̅=4.87) ความถูกต้องของระบบในการเพิ่มข้อมูล (X̅=4.83) ความถูกต้องของการท างาน
ระบบในภาพรวม (X̅=4.80) และ ความถูกต้องของระบบในการน าเสนอข้อมูล (X̅=4.80) ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 3  ความคิดเห็นเกี่ยวกับการใช้งานระบบสารสนเทศเพื่อการจัดการข้อมูลโคเนื้อ ด้านการทดสอบการใช้งาน  

ด้านการทดสอบการใช้งาน (Usability Test) X̅ S.D. ระดับความคิดเห็น 
1. ความง่ายในการเรยีกใช้ระบบ 4.33 0.48 ด ี
2. ความเหมาะสมในการออกแบบหน้าจอโดยภาพรวม 4.27 0.45 ด ี
3. ความชัดเจนของข้อความที่แสดงบนจอภาพ 4.23 0.43 ด ี
4. ความสะดวกในการเข้าใช้ระบบ 4.70 0.47 ดีมาก 
5. ความน่าใช้ของระบบในภาพรวม 4.73 0.45 ดีมาก 

รวมค่าเฉลี่ย 4.45 0.50 ดี 
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จากตารางที่ 3 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการใช้งานระบบสารสนเทศเพื่อการจัดการข้อมูล
โคเนื้อ ด้านการทดสอบการใช้งาน (Usability Test) ของกลุ่มวิสาหกิจชุมชน ผู้เลี้ยงโคเนื้อ ต าบลวอแก้ว อ าเภอห้างฉัตร 
จังหวัดล าปาง ในภาพรวมอยู่ในระดับดีมาก (X̅=4.45) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านโดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย 
ดังนี ้ความน่าใช้ของระบบในภาพรวม (X̅=4.73) ความสะดวกในการเข้าใช้ระบบ (X̅=4.70) ความง่ายในการเรียกใช้ระบบ 
(X̅=4.33) ความเหมาะสมในการออกแบบหน้าจอโดยภาพรวม (X̅=4.27) และความชัดเจนของข้อความที่แสดงบนจอภาพ 
(X̅=4.23) ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4  ความคิดเห็นเกี่ยวกับการใช้งานระบบสารสนเทศเพื่อการจัดการข้อมูลโคเนื้อ ด้านการทดสอบความปลอดภัย  

ด้านการทดสอบความปลอดภัย (Security Test) X̅ S.D. ระดับความคิดเห็น 
1. การก าหนดสิทธ์ิการเข้าใช้ระบบเกิดความปลอดภัยในการใช้งาน 4.43 0.50 ด ี
2. ความปลอดภัยของการเข้าถึงข้อมูล 4.87 0.35 ดีมาก 
3. การควบคุมให้ใช้งานตามสิทธ์ิผู้ใช้ได้อย่างถูกต้อง 4.87 0.35 ดีมาก 
4. การตรวจสอบสิทธ์ิก่อนใช้งานของผู้ใช้ระบบในระดับต่าง ๆ 4.90 0.31 ดีมาก 
5. มีระบบรองรับข้อมูลที่ตรงกับความต้องการ น าไปใช้ประโยชน์ได้ 4.93 0.25 ดีมาก 

รวมค่าเฉลี่ย 4.80 0.40 ดีมาก 
 
จากตารางที่ 4 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการใช้งานระบบสารสนเทศเพื่อการจัดการ

ข้อมูลโคเนื้อ ด้านการทดสอบความปลอดภัย (Security Test) ของกลุ่มวิสาหกิจชุมชน ผู้เลี้ยงโคเนื้อ ต าบลวอแก้ว อ าเภอ
ห้างฉัตร จังหวัดล าปาง ในภาพรวมอยู่ในระดับดีมาก (X̅=4.80) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านโดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมาก
ไปหาน้อย ดังนี้ มีระบบรองรับข้อมูลที่ตรงกับความต้องการ น าไปใช้ประโยชน์ได้ (X̅=4.93) การตรวจสอบสิทธิ์ก่อนใช้งาน
ของผู้ใช้ระบบในระดับต่าง ๆ (X̅=4.90) ความปลอดภัยของการเข้าถึงข้อมูล (X̅=4.87) การควบคุมให้ใช้งานตามสิทธ์ิผู้ใช้ได้
อย่างถูกต้อง (X̅=4.87) และการก าหนดสิทธ์ิการเข้าใช้ระบบเกิดความปลอดภัยในการใช้งาน (X̅=4.43) ตามล าดับ 
 
6. สรุปและอภิปรายผลการวิจัย   

จากการพัฒนาระบบสารสนเทศเพื่อการจัดการข้อมูลโคเนื้อ กรณีศึกษา กลุ่มวิสาหกิจชุมชนผู้เลี้ยงโคเนื้อ ต าบล
วอแก้ว อ าเภอห้างฉัตร จังหวัดล าปาง ผู้วิจัยได้แยกอภิปรายผลตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย ดังนี้ (1) ระบบสารสนเทศ
เพื่อการจัดการข้อมูลโคเนื้อ ผลการพัฒนาระบบสารสนเทศเพื่อการจัดการข้อมูลโคเนื้อ กรณีศึกษา กลุ่มวิสาหกิจชุมชน 
ผู้เลี้ยงโคเนื้อ ต าบลวอแก้ว อ าเภอห้างฉัตร จังหวัดล าปาง พบว่า ระบบดังกล่าวสามารถใช้งานได้จริงบนระบบคอมพิวเตอร์ 
สามารถลงทะเบียนข้อมูลฟาร์มผู้เลี้ยงโคเนื้อ เพิ่มข้อมูลโคเนื้อ บันทึกข้อมูลการเจริญเติบโต  บันทึกข้อมูลการฉีดวัคซีน 
บันทึกข้อมูลการรักษา และบันทึกข้อมูลการผสมพันธุ์ สามารถดูรายงานสรุปจ านวนโคเนื้อในชุมชนได้ (2) การประเมิน
ความพึงพอใจการใช้ระบบสารสนเทศเพื่อการจัดการข้อมูลโคเนื้อ โดยแบ่งการวัดประสิทธิภาพของระบบออกเป็น  
4 ด้าน โดยเก็บแบบสอบถามจากผู้ใช้ระบบจ านวน 30 คน พบว่า ด้านการทดสอบความต้องการการท างาน (Functional 
Requirement Test) ผลการประเมินพบว่า ตรงตามความต้องการของผู้ใช้ ด้านการทดสอบฟังก์ชัน ( Function Test)  
ผลการประเมินพบว่า มีความถูกต้องในการใช้งานตามที่ต้องการ ด้านการทดสอบการใช้งาน ( Usability Test)  
ผลการประเมินพบว่า การออกแบบง่ายต่อการน าไปใช้งาน ด้านการทดสอบความปลอดภัย (Security Test)  ผลการ
ประเมินพบว่า ระบบมีความปลอดภัยในการใช้งาน ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ Pariwat et al. (2019) พบว่า 
ประสิทธิภาพของระบบสารสนเทศสามารถจัดเก็บข้อมูลโคนมอย่างเป็นระบบ มีความถูกต้องและแม่นย า และบริหาร
จัดการโคนมภายในฟาร์มได้อย่างมีประสิทธิภาพ และสอดคล้องกับการศึกษาของ Phanuwat Khanja (2019) ซึ่งได้พัฒนา
ระบบฐานข้อมูลเกษตรกรในกลไกตลาดทุเรียนหลงลับแลจังหวัดอุตรดิตถ์ พบว่าระบบมีความสมบูรณ์อยู่ในระดับมากที่สุด 
สามารถใช้งานได้อย่างมีเสถียรภาพ และผลการประยุกต์ ใช้ระบบสารสนเทศมีความพึงพอใจอยู่ในระดับดี และ Pasachan 
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and Sriurai (2017) ซึ่งได้พัฒนาระบบสารสนเทศเพื่อการจัดการการเบิกจ่ายงบประมาณ ส าหรับองค์การบริหารส่วน
ต าบลเซเป็ด พบว่าช่วยให้เจ้าหน้าท่ีมีความสะดวกในการท าการเบิกจ่ายงบประมาณได้รวดเร็วขึ้น ผู้บริหารได้สารสนเทศที่
ช่วยในการตัดสินใจในเรื่องการเบิกจ่ายงบประมาณ รวมทั้งประชาชนสามารถตรวจสอบ การเบิกจ่ายงบประมาณได้
ตลอดเวลา และสอดคล้องกับการศึกษาของ ลฎาภา แผนสุวรรณ์ และ จิตาพัชญ์ ไชยสิทธิ์ (2562) ซึ่งได้ พัฒนาระบบ
สารสนเทศเพื่อการบริหารจัดการห่วงโซ่อุปทานกล้วยในเขตจังหวัดนครสวรรค์ พบว่าการน าระบบสารสนเทศเพื่อการ
จัดการห่วงโซ่อุปทานมาช่วยในการด าเนินการห่วงโซ่อุปทานกล้วยในเขตจังหวัดนครสวรรค์ เพื่อเป็นเครื่องมือในการ
สื่อสาร เพื่อลดปัญหาด้านการบริหารจัดการ การจัดการขนส่ง และช่วยเพิ่มรายได้ของผลผลิตที่เกษตรกรผลิตขึ้น และ
สอดคล้องกับ Caichompoo, Caichompoo, and Preechayakul (2017) ซึ่งได้พัฒนา ระบบสารสนเทศจัดการแหล่ง
ท่องเที่ยวและกิจกรรมการท่องเที่ยว พื้นที่คุ้งบางกะเจ้า อ าเภอพระประแดง จังหวัดสมุทรปราการ พบว่าผลการใช้งาน
ระบบผู้ทดสอบมีความพึงพอใจการใช้ระบบในระดับมากที่สุด ระบบสามารถเข้าถึงข้อมูลได้สะดวกใช้ง่าย การรายงานผล 
มีความชัดเจนดี ซึ่งเป็นประโยชน์กับท้องถิ่นที่สามารถน าไปใช้งานได้ เป็นการส่งเสริมเศรษฐกิจของชุมชน และ Paraforos 
et al. (2016) กล่าวว่า ประสิทธิผลของแพลตฟอร์ม มีระบบข้อมูลออนไลน์เพื่อความสะดวกในการรวบรวมข้อมูลคุณภาพ
โคความพร้อมใช้งานของเอกสารข้อมูลโคที่สมบูรณ์ในเขตเซมารัง ให้เข้าถึงได้ง่าย ข้อมูลเกี่ยวกับตัวตนของโคทุกตัว และ
เจ้าของ สามารถบันทึกการกลายพันธุ์ และบันทึกสุขภาพ/คุณภาพของโคได้ นอกจากนี้ Sugiharti, Arifudin, and Putra 
(2017) กล่าวว่า การจัดการระบบสารสนเทศ ท าให้มีการผลิตต้นแบบระบบข้อมูลออนไลน์เพื่อเก็บข้อมูลโค สร้างระบบ
ข้อมูลออนไลน์ส าหรับข้อมูลคุณภาพโค การรวบรวมและส ารวจข้อมูลจากผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่เกี่ยวข้อง สามารถพัฒนา
ระบบต้นแบบกรมการเลี้ยงสัตว์ประสบความส าเร็จด้วยดี 
 องค์ความรู้ที่ได้จากการวิจัยสรุปได้ว่าประสิทธิภาพของระบบสารสนเทศเพื่อการจัดการข้อมูลโคเนื้อ สามารถ
ช่วยให้เกษตรกรผู้เลี้ยงโคเนื้อสามารถที่จะใช้ประโยชน์ในการเก็บรวบรวมข้อมูลฟาร์ม ข้อมูลโคเนื้อได้อย่างสะดวกรวดเร็ว
และมีความถูกต้องเป็นระบบ สามารถตรวจสอบข้อมูลประวัติการเลี้ยง การเจริญเติบโต การฉีดวัคซีน การป่วยการรักษา 
การผสมพันธ์ุ สามารถท่ีจะดูรายงานต่าง ๆ ได้อย่างรวดเร็ว ถูกต้อง และแม่นย าสามารถบริหารจัดการข้อมูลโคเนื้อได้อย่าง
มีประสิทธิภาพตามวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ 
 
7. ข้อเสนอแนะ   

ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลการวิจัยไปใช้ 
1. ควรมีการปรับปรุงระบบสารสนเทศ การออกแบบการป้อนข้อมูล ปรับตัวอักษร สีตัวอักษร ให้เหมาะสมและ

ชัดเจนมากขึ้น 
2. ควรปรับการเพิ่มรายละเอียดของข้อมูลภาพประกอบและการจัดวางข้อมูลเป็นระบบมากขึ้น 
3. ควรปรับปรุงคู่มือการใช้งานให้เข้าใจเพิ่มมากขึ้น เพื่อให้เกิดความน่าสนใจในการศึกษาในการใช้งานระบบ

อย่างง่ายแก่ผู้ประกอบการ 
ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครั้งต่อไป 
1. การใช้เทคโนโลยีในการเก็บรวบรวมข้อมูล ควรใช้เทคโนโลยีที่ทันสมัยในการเก็บรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับโคเนื้อ 

เช่น ระบบเซนเซอร์อัตโนมัติ ระบบบาร์โค้ด หรือระบบความเป็นพิเศษที่ถูกออกแบบมาเพื่อการเกษตร 
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บทคัดย่อ  

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายของผู้บริโภค Gen Y ในจังหวัด
พิษณุโลก โดยจ าแนกตามลักษณะประชากรศาสตร์ประกอบด้วย เพศ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ และ 
2) เพื่อศึกษาอิทธิพลของปัจจัยการเลือกท าเลที่ตั้งอสังหาริมทรัพย์และส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภคที่มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายประเภทที่อยู่อาศัยของผู้บริโภค Gen Y ในจังหวัดพิษณุโลก กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ใน
การวิจัย คือ ประชากรที่อาศัยในจังหวัดพิษณุโลกท่ีเป็นประชากรกลุ่ม Gen Y อายุอยู่ระหว่าง 23-42 ปี จ านวน 385 คน 
และมีความสนใจที่จะซื้อทรัพย์สินรอการขาย สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน การวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบจ าแนกทางเดียว และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ ผลการวิจัยพบว่า 
อาชีพและรายได้ที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายแตกต่างกัน ส่วนปัจจัยการเลือกท าเลที่ตั้ง
อสังหาริมทรัพย์ และปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอ
การขายประเภทที่อยู่อาศัยของผู้บริโภค Gen Y ในจังหวัดพิษณุโลกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสามารถ
พยากรณ์การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายประเภทท่ีอยู่อาศัยได้ถูกต้องร้อยละ 49.80  
 
ค าส าคัญ: การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย  การเลือกท าเลที่ตั้งอสังหาริมทรัพย์   

 ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค  ผู้บริโภค Gen Y  
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Abstract   
The objectives of this study were twofold: 1) to investigate the purchasing decisions of Gen Y 

consumers for Non-Performing Assets (NPA) in Phitsanulok, categorized by demographic characteristics such 
as gender, marital status, education level, occupation, and income; and 2) to examine the influence of 
location selection factors and marketing mix factors, from the perspective of Gen Y consumers, on their 
purchasing decisions for NPA in Phitsanulok. The sample group consisted of 385 individuals residing in 
Phitsanulok, belonging to the Gen Y age group, with ages ranging from 23 to 42 years old. These individuals 
had expressed interest in purchasing NPA. Statistical techniques such as frequency, percentage, mean, 
standard deviation, one-way ANOVA, and multiple regression analysis were employed for data analysis.  
The results showed that the different occupation levels and income impacted the decision-making process 
of purchasing NPA. From the consumer's perspective, the location selection and marketing mix factors 
significantly influenced the decision-making process of purchasing NPA among Gen Y consumers in 
Phitsanulok, with statistical significance at the 0.01 level. This forecasting equation accurately predicted the 
decision to purchase NPA at an accuracy rate of 49.80 percent.   
 
Keywords: The purchase decision making of non-performing assets, location selection factors,   
                Marketing mix factors from the consumer's perspective, Gen Y consumers  

 
1. บทน า   

ปัจจุบันที่อยู่อาศัยมีจ านวนเพิ่มมากขึ้นตามการเพิ่มปริมาณประชากร ซึ่งจากผลการส ารวจส ามะโนประชากรใน
จังหวัดพิษณุโลก มีจ านวนประชากรทั้งหมดในปี 2565 จ านวน 546,164 คน (กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย, 
2565) ส่งผลให้ความต้องการที่อยู่อาศัยเพิ่มขึ้น ซึ่งท่ีอยู่อาศัยหรือบ้านเป็นปัจจัยสี่ที่ส าคัญต่อมนุษย์ จุดเริ่มต้นของคุณภาพ
ชีวิตที่ดี ความเจริญมั่นคงในด้านต่าง ๆ นิยมสร้างบ้านเป็นของตนเอง เน้นความสะดวกสบาย ความปลอดภัย และคุณภาพ
ชีวิตที่ดีท าให้ความต้องการที่อยู่อาศัยซึ่งเป็นปัจจัยที่ส าคัญอย่างยิ่งต่อการด ารงชีวิตเพิ่มสูงขึ้นตามไปด้วย ดังนั้นสะท้อนให้
เห็นว่าธุรกิจด้านที่อยู่อาศัยจึงเป็นปัจจัยส่งเสริมการพัฒนาความเจริญของพื้นที่เมืองรวมไปถึงเป็นก าลังขับเคลื่อนเศรษฐกิจ
โดยรวมของประเทศอีกด้วย (ชาครีย์ อักษรถึง และคธาฤทธ์ิ สิทธิกูล, 2559)   

ภาคอสังหาริมทรัพย์และการก่อสร้างของประเทศไทยในช่วง 2 ปีท่ีผ่านมาได้เผชิญกับวิกฤตการแพร่ระบาดของ 
COVID-19 ที่เกิดขึ้นซึ่งมีผลกระทบกับการซื้อขายอสังหาริมทรัพย์ในวงกว้าง ท าให้ธุรกิจทรัพย์สินรอการขายมีผลกระทบ
อย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ และชะลอตัวลงอย่างเห็นได้ชัด และในช่วงปี พ.ศ. 2565 ตลาดที่อยู่อาศัยได้พบกับปัจจัยลบท่ีส าคัญ
คือ ปัจจัยการเกิดสงครามรัสเซีย-ยูเครน ซึ่งท าให้ราคาน้ ามันเพิ่มขึ้นและส่งผลให้เกิดการเพิ่มขึ้นของค่าครองชีพในด้านต่าง ๆ 
เนื่องจากต้นทุนการผลิตและการขนส่งที่สูงข้ึนมาก โดยภาวะเงินเฟ้อในเดือนมิถุนายน พ.ศ. 2565 สูงถึงร้อยละ 7.66 ส่งผล
ต่อความสามารถในการซื้อและการขอสินเช่ือเพื่อที่อยู่อาศัย (ศูนย์ข้อมูลอสังหาริมทรัพย์ , 2565ก) ซึ่งท าให้ลูกหนี้ของ
สถาบันการเงินไม่สามารถช าระหนี้กับสถาบันการเงินได้ น าไปสู่ปัญหาหนี้ท่ีไม่ก่อให้เกิดรายได้ (Non Performing Loans: 
NPLs) ของสถาบันการเงิน โดยให้มีการโอนทรัพย์ช าระหนี้ หรือตีทรัพย์ช าระหนี้ รวมถึงการเข้าประมูลซื้ออสังหาริมทรัพย์
ที่เป็นหลักประกันการช าระหนี้จากการขายทอดตลาดของกรมบังคับคดีด้วย หากราคาที่ประมูลได้ต่ าเกินไป ท าให้สถาบัน
การเงินไม่พอช าระหนี้ที่ค้างอยู่ ส่งผลให้ปริมาณทรัพย์สินรอการขายมีแนวโน้มเพิ่มขึ้น สถาบันการเงินต่าง ๆ จึงมีภาระ
ค่าใช้จ่ายในการดูแลรักษาสภาพทรัพย์สินดังกล่าวเพิ่มมากขึ้น เช่น ค่าจ้างส ารวจการบุกรุก ภาษีโรงเรือน ค่าประกัน
อัคคีภัย ค่านิติบุคคลอาคารชุด เป็นต้น ทรัพย์สินดังกล่าวจึงกลายสภาพเป็นทรัพยากรที่มิได้มีการใช้ประโยชน์ในทาง
เศรษฐกิจ นับเป็นความสูญเสียเชิงเศรษฐศาสตร์แก่ระบบเศรษฐกิจของประเทศ นอกจากนี้ยังเกิดปัญหาต่าง ๆ ตามมาอีก
มากมาย เช่น ปัญหาการบุกรุก ปัญหาการครอบครองปรปักษ์ในที่ดิน ปัญหาอาคารที่ทิ้งร้าง และปัญหาความเสื่อมโทรม
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ของตัวอาคาร เป็นต้น ดังนั้นหากภาคอสังหาริมทรัพย์ต้องการแก้ปัญหาต่าง ๆ ที่กล่าวมาข้างต้น กิจการควรส่งเสริมและ
พัฒนาธุรกิจทรัพย์สินรอการขาย เพราะเป็นตลาดที่มีขนาดใหญ่มากและมีมูลค่าค่อนข้างสูง โดยเฉพาะในประเทศที่พัฒนา
แล้ว เช่น สหรัฐอเมริกา มีอัตราส่วนการขายทรัพย์สินรอการขายประเภทท่ีอยู่อาศัยมือสองเกือบร้อยละ 85 ของยอดขายที่
อยู่อาศัยทั้งหมด และมีระยะเวลาเฉลี่ยของการขายอยู่ที่ประมาณ 25 วัน นับตั้งแต่ประกาศขายจนเจ้าของตกลงขาย 
ในขณะที่ประเทศไทยมีระยะเวลาขายโดยส่วนใหญ่ค่อนข้างใช้ระยะเวลานานมาก ท าให้มีที่อยู่อาศัยที่ว่าง ไม่มีผู้อยู่อาศัย
หรือร้างอยู่มากพอสมควร โดยไม่ได้ท าประโยชน์ใด ๆ เลย ซึ่งส่งผลกระทบต่อท้ังสภาพเศรษฐกิจและสภาพสังคมโดยรวม 
(ศูนย์ข้อมูลอสังหาริมทรัพย์, 2565ข)  

จากการเก็บรวบรวมข้อมูลภาพรวมของจ านวนหน่วยและมูลค่าทรัพย์สินรอการขายประเภทที่อยู่อาศัยทั่ว
ประเทศปี พ.ศ. 2564 พบว่า มีจ านวนหน่วยประกาศขายเฉลี่ยต่อเดือน 126,237 หน่วย และมีมูลค่าเฉลี่ยต่อเดือน 
855.317 ล้านบาท เมื่อไตรมาส 1 ปี พ.ศ. 2565 พบว่าจ านวนหน่วยและมูลค่าที่อยู่อาศัยมือสองทั่วประเทศ มีจ านวน
หน่วยประกาศขายเฉลี่ยต่อเดือน 137,957 หน่วย และมีมูลค่าเฉลี่ยต่อเดือน 937,992 ล้านบาท ซึ่งเป็นมูลค่าที่สูงมากและ
มีผลกระทบอย่างมากต่อระบบของเศรษฐกิจของประเทศ (ศูนย์ข้อมูลอสังหาริมทรัพย์ , 2565ค) ทั้งนี้ไตรมาส 1 ปี พ.ศ. 
2565 มีจ านวนหน่วยประกาศขายเฉลี่ยต่อเดือนและมูลค่าเฉลี่ยต่อเดือนเพิ่มขึ้นร้อยละ 20.2 และร้อยละ 25.1 เมื่อเทียบ
กับไตรมาส 1 ปี พ.ศ. 2564 ซึ่งมีหน่วยเฉลี่ยต่อเดือน 114,794 หน่วย และมีมูลค่าเฉลี่ยต่อเดือน 749.651 ล้านบาท  

จากข้อมูลของศูนย์ข้อมูลอสังหาริมทรัพย์ พบว่าในไตรมาส 1 ปี พ.ศ. 2565 มีการจ าแนกประเภททรัพย์สินรอ
การขายที่ประกาศขายโดยเรียงล าดับตามหน่วยท่ีประกาศขายสะสมเฉลี่ยต่อเดือนมากที่สุดมีดังนี้  

1. บ้านเดี่ยว มีจ านวนหน่วยประกาศขายเฉลี่ยต่อเดือน 55,205 หน่วย คิดเป็นร้อยละ 40.00  
2. ห้องชุด มีจ านวนหน่วยประกาศขายเฉลี่ยต่อเดือน 40,660 หน่วย คิดเป็น ร้อยละ 29.50  
3. ทาวน์เฮ้าส์ จ านวนหน่วยประกาศขายเฉลี่ยต่อเดือน 36,391 หน่วย คิดเป็นร้อยละ 26.40  
4. อาคารพาณิชย์ จ านวนหน่วยประกาศขายเฉลี่ยต่อเดือน 3,552 หน่วย คิดเป็นร้อยละ 2.60  
จังหวัดพิษณุโลกเป็นศูนย์กลางของภาคเหนือตอนล่าง เป็นเมืองขนาดใหญ่แห่งหนึ่ง มีประชากรหนาแน่น  

เป็นย่านธุรกิจ การค้า การบริการ การสื่อสาร การขนส่ง ส่วนใหญ่เป็นท่ีตั้งของสถานท่ีราชการ และสถานศึกษา เช่น ศาลา
กลางจังหวัด ศาลจังหวัด ศาลค่ายทหาร มหาวิทยาลัย และโรงเรียนประจ าจังหวัด เป็นศูนย์กลางการคมนาคมการขนส่ง 
รวมถึงเป็นเมืองผ่านที่สามารถเชื่อมต่อกับทุกภูมิภาคในประเทศไทย มีเส้นทางรถไฟ และท่าอากาศยานจังหวัดพิษณุโลกที่
ทันสมัยครบวงจร มีประชากรรวมตัวอยู่ในเมืองพิษณุโลกอย่างหลากหลายทั้งเชื้อชาติ และอาชีพ มีผู้ประกอบการกระจาย
ตัวอยู่เป็นจ านวนมากในตัวเมือง จังหวัดพิษณุโลกเป็นจังหวัดที่มีศักยภาพในการขับเคลื่อนภาคธุรกิจที่ส าคัญในปัจจุบัน 
โดยเฉพาะภาคธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ภายใต้ยุทธศาสตร์ของจังหวัดพิษณุโลกที่จะพัฒนาเศรษฐกิจให้เติบโตขึ้น (เทศบาล
นครพิษณุโลก, 2565) อีกทั้งมูลค่าทรัพย์สินรอการขายของจังหวัดพิษณุโลกมีทรัพย์สินรอการขายจากสถาบันการขาย 
จ านวน 396 รายการ (ศูนย์ข้อมูลรวมสินทรัพย์รอขาย, 2566) จากจ านวนประชากรทั้งหมด 546,164 คนที่อาศัยอยู่ใน
จังหวัดพิษณุโลก เป็นประชากรกลุ่มเจเนอเรช่ันวาย (Generation Y: Gen Y) ในสัดส่วนที่ค่อนข้างสูง ซึ่งมีบทบาทส าคัญ
ในการพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศ และยังเป็นกลุ่มประชากรที่มีความส าคัญในตลาดแรงงานอีกด้วย โดยจากการ
วิเคราะห์ข้อมูลของศูนย์วิจัยเศรษฐกิจและธุรกิจธนาคารไทยพาณิชย์ พบว่าปัจจุบัน Gen Y ถือเป็นผู้บริโภคกลุ่มที่ใหญ่
ที่สุดของโลก หรือประมาณหนึ่งในสามของประชากรโลก ตามนิยามที่มักใช้กันท่ัวโลกคือ กลุ่มผู้บริโภคที่เกิดระหว่างปี ค.ศ.
1981 ถึง ค.ศ. 2000 หรือในปี พ.ศ. 2565 มีอายุระหว่าง 23–42 ปี มีสัดส่วนคิดเป็นร้อยละ 32 ของประชากรโลก 
(ธนาคารไทยพาณิชย์, 2557) 
 เนื่องจาก Gen Y เป็นช่วงวัยท างาน จึงมีรายได้ที่ค่อนข้างมั่นคงและมีอ านาจซื้อค่อนข้างสูง ประกอบกับ Gen Y 
มีความต้องการสร้างความมั่นคงในอนาคต มีการวางแผนเพื่อสร้างครอบครัวใหม่ มีการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์เพื่ออยู่
อาศัยเพิ่มมากขึ้น ดังนั้นผู้ประกอบการอสังหาริมทรัพย์จึงต้องหาช่องทางในการสื่อสารตอบสนองความต้องการกับผู้บริโภค
กลุ่ม Gen Y เพิ่มมากขึ้น เพื่อจะท าให้เกิดการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์เพื่อที่อยู่อาศัยเพิ่มขึ้น รวมทั้งอสังหาริมทรัพย์
ประเภทที่อยู่อาศัยที่เป็นทรัพย์สินรอการขายด้วย ท่ามกลางการแข่งขันที่สูงในตลาดอสังหาริมทรัพย์ โดยมีแนวคิดที่ให้
ความส าคัญกับความต้องการของผู้บริโภคและยึดลูกค้าเป็นศูนย์กลาง (Customer Centric) ในรูปแบบกลยุทธ์ 4C’s ซึ่ง



 
วารสารศิลปศาสตร์และวิทยาการจัดการ 76 

ปีที่ 10 ฉบับที ่2 เดือนกรกฎาคม-ธันวาคม 2566 
 

 

 
 

ประกอบด้วย (1) ความต้องการของผู้บริโภค (2) ต้นทุนของผู้บริโภค (3) ความสะดวกในการซื้อ และ (4) การสื่อสาร 
สอดคล้องกับแนวโน้มในปัจจุบันที่ธุรกิจต่างสนใจลูกค้าและยึดถือลูกค้าเป็นศูนย์กลาง (Lauterborn, 1990) นอกจากนี้
ปัจจัยด้านความต้องการความสะดวก อย่างท าเลที่ตั้งในแหล่งชุมชน ตลอดจนเง่ือนไขการซื้อขายที่ไม่ยุ่งยาก และ
ระยะเวลาเข้าอยู่ได้ทันที ท่ีเป็นข้อแตกต่างท่ีผู้บริโภคต้องการอย่างชัดเจน ไม่เพียงเท่านี้ในขณะที่พฤติกรรมการย้ายถิ่นฐาน
ของประชากรที่ต่างต้องเข้ามาท างานในเขตตัวเมืองเพิ่มขึ้น ท าให้การมองหาที่อยู่อาศัยใหม่ในพ้ืนท่ีเศรษฐกิจท่ีมีความเจริญ
ด้านสาธารณูปโภคและสิ่งอ านวยความสะดวกครบครันเป็นไปได้ยากมากขึ้น (นิภาพร อริยบัณฑิตกุล, 2555) ปัจจัยเหล่านี้
ส่งเสริมให้เห็นว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภคมีความส าคัญต่อการเติบโตของตลาดทรัพย์สินรอ
การขายประเภทที่อยู่อาศัยหรือบ้านมือสองเช่นกัน จากปรากฏการณ์นี้ท าให้เห็นแนวโน้มของทรัพย์สินรอการขายประเภท
ที่อยู่อาศัยที่เริ่มมีบทบาทส าคัญต่อภาคอสังหาริมทรัพย์มากยิ่งข้ึน เนื่องจากปัจจัยความได้เปรียบที่ส าคัญ 3 ประการ ที่จะ
ช่วยขับเคลื่อนให้ตลาดทรัพย์สินรอการขายประเภทท่ีอยู่อาศัยมีการขยายตัวมากกว่าเวลาที่ผ่านมา คือ (1) ความได้เปรียบ
ด้านที่ตั้ง (2) ความได้เปรียบด้านราคา (3) ความได้เปรียบด้านพื้นที่ใช้สอย ซึ่งเป็นทางเลือกให้กับผู้บริโภคอีกหลายคน อีกทั้ง
ยังสามารถตอบสนองความต้องการของคนที่ต้องการมีบ้านได้ทั้งมุมของความคุ้มค่าในราคาที่สามารถซื้อได้  
 ดังนั้น ผู้วิจัยจึงศึกษาเรื่อง การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายประเภทท่ีอยู่อาศัยของผู้บริโภค Gen Y ในจังหวัด
พิษณุโลก เพื่อศึกษาปัจจัยที่เป็นตัวแปรที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายในสภาวะเศรษฐกิจชะลอตัว เพื่อให้
เข้าใจถึงความต้องการที่แท้จริงของผู้บริโภค และสามารถเป็นแนวทางให้แก่ผู้ประกอบการที่เกี่ยวข้องกับทรัพย์สินรอการ
ขายประเภทท่ีอยู่อาศัย ให้สามารถน าเสนอผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมตอบสนองความต้องการ และสอดคล้องกับรูปแบบวิถีชีวิต
ของกลุ่มเป้าหมาย รวมไปถึงหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง นักลงทุนในอสังหาริมทรัพย์ ตลอดจนผู้ที่สนใจศึกษาเรื่องดังกล่าว ยัง
สามารถน าผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้เพื่อวิเคราะห์การลงทุนในอนาคตได้ต่อไป  
 
2. วัตถุประสงค์  

1. เพื่อศึกษาการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายของผู้บริโภค Gen Y ในจังหวัดพิษณุโลก โดยจ าแนกตาม
ลักษณะประชากรศาสตร์ประกอบด้วย เพศ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ 
 2. เพื่อศึกษาอิทธิพลของปัจจัยการเลือกท าเลที่ตั้งอสังหาริมทรัพย์และส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของ
ผู้บริโภค (4C’s) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายประเภทท่ีอยู่อาศัยของผู้บริโภค Gen Y ในจังหวัดพิษณุโลก  

สมมติฐานการวิจัย 
1. ผู้บริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ ที่แตกต่างกัน 

มีผลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายของผู้บริโภค Gen Y ในจังหวัดพิษณุโลกแตกต่างกัน  
2. ปัจจัยการเลือกท าเลที่ตั้งอสังหาริมทรัพย์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายประเภทที่อยู่อาศัย

ของผู้บริโภค Gen Y ในจังหวัดพิษณุโลก  
3. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย

ประเภทท่ีอยู่อาศัยของผู้บริโภค Gen Y ในจังหวัดพิษณุโลก 
 
3. การทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์  
 ความแตกต่างของแต่ละบุคคลที่มีความหลากหลายมักจะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ พฤติกรรมการรับรู้ข่าวสาร 
การแสวงหาความรู้ ตลอดจนประสบการณ์ที่แตกต่างกัน 
 สมพงษ์ ฉลองศรี (2557) ได้กล่าวถึงความหมายของปัจจัยทางประชากรศาสตร์ หมายถึง ลักษณะของประชากร 
ได้แก่ ขนาดขององค์ประกอบของครอบครัว เพศ อายุ การศึกษา ประสบการณ์ระดับ รายได้ อาชีพ เช้ือชาติ สัญชาติ ซึ่ง
โดยรวมแล้วจะมีผลต่อรูปแบบของอุปสงค์และปริมาณการซื้อผลิตภัณฑ์นั้น  
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 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2560) กล่าวว่า การแบ่งส่วนตลาดตามประชากรศาสตร์ (Demographic Segmentation) 
เป็นการแบ่งส่วนตลาดโดยใช้หลักด้านประชากรศาสตร์ โดยถือเกณฑ์ เช่น เพศ รายได้ อาชีพ การศึกษา ศาสนา ยุคสมัย 
อายุ ขั้นตอนในวัฏจักรชีวิตครอบครัว หรือเป็นการแบ่งส่วนตลาดตามขนาดโครงสร้าง และการกระจายของประชากร การ
แบ่งส่วนตลาดตามปัจจัยทางประชากรศาสตร์ที่นิยมใช้กันอย่างแพร่หลาย ได้แก่ อายุ เพศ รายได้ การศึกษา และอาชีพ 
ซึ่งใช้ในการแยกแยะความแตกต่างของกลุ่มลูกค้า โดยถือเกณฑ์จากความต้องการของลูกค้า และพฤติกรรมการใช้
ผลิตภัณฑ์ของลูกค้า ซึ่งมักจะมีความสัมพันธ์กับตัวแปรทางประชากรศาสตร์  
 ในงานวิจัยนี้ได้น าลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ มาเป็นตัว
แปรในการที่ใช้ในการทดสอบครั้งนี้ 

แนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยการเลือกท าเลที่ต้ังอสังหาริมทรัพย์ 
 การเลือกท าเลที่ตั้งที่อยู่อาศัยที่เหมาะสมต่อการด าเนินชีวิตของตนเองและครอบครัวผู้อาศัยมักจะค านึงถึงความ
ใกล้ไกลของที่ตั้ง เพราะต้องการความสะดวกสบายในการเดินทางการเลือกท าเลที่ตั้งที่มีความเหมาะสมจึงเป็นปัจจัย  
ที่ส าคัญอย่างหนึ่งถือเป็นสิ่งส าคัญที่ควรปฏิบัติ  การเลือกท าเลที่ตั้งที่มีความเหมาะสมกับผู้อาศัยเป็นปัจจัยที่ส าคัญ 
อย่างหนึ่งที่ผู้ซื้อบ้านให้ความส าคัญและไม่ควรมองข้ามตามความต้องการของผู้บริโภคและสามารถประกอบกิจกรรม  
ได้สะดวกที่สุด โดยมีการศึกษาเกี่ยวกับการเลือกท าเลที่ตั้งอสังหาริมทรัพย์เพื่อการอยู่อาศัย ไว้ดังนี้  
 ภิรมณ์ แจ้งไธสงค์ (2562) ได้ให้แนวคิดเกี่ยวกับการเลือกท าเลที่ตั้งในการประกอบธุรกิจหรือ เลือกท าเลที่ตั้งเพื่อ
อยู่อาศัยต้องค านึงถึงความปลอดภัย ความสะดวกสบาย ความพร้อมทางด้านสาธารณูปโภคและสภาพแวดล้อมรอบ  ๆ 
บริเวณท าเลที่ตั้งของสถานประกอบธุรกิจและที่อยู่อาศัย รวมถึงวิเคราะห์ข้อมูลความเหมาะสมของที่อยู่อาศัยหรือสถาน
ประกอบการแต่ละประเภท เพื่อให้ได้ผลตอบแทนที่คุ้มค่าและได้ประโยชน์สูงสุดตามความเหมาะสมของแต่ละธุรกิจ และ
ผู้บริโภคแต่ละคน ในขณะที่ Taeshapotiwarakun (2018) อธิบายส่วนประกอบของท าเลที่ตั้งที่ส าคัญไว้ 3 ส่วน ได้แก่  
1) สะดวกในการเข้าถึงพื้นที่ สามารถเข้าถึงได้หลายเส้นทางหรืออยู่ไม่ไกลจากขนส่งสาธารณะ ท าให้เดินทางได้ 2) ใกล้
แหล่งงานและแหล่งบริการ ระยะทาง ระหว่างที่ดินกับที่ตั้งสถานท่ีส าคัญต่าง ๆ เช่น ศูนย์การค้า โรงพยาบาล สถานศึกษา 
หรือร้านสะดวกซื้อ 3) ความหนาแน่นหรือความเข้มข้นของกิจกรรมทางเศรษฐกิจและล าดับศักย์ของชุมชน หมายถึง ด้าน
การกระจุกตัวหรือความหนาแน่นของชุมชน ถ้าพื้นที่นั้นมีจ านวนสถานที่ส าคัญมาก ท าให้พื้นที่มีศักยภาพมากขึ้น หรือถ้า
พื้นที่น้ันมีความหนาแน่นของประชากรในพ้ืนท่ีมาก แสดงให้เห็นถึงความต้องการพื้นท่ีในที่น้ัน ๆ   

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค (4C’s)  
ส่วนประสมทางการตลาด เป็นแนวคิดที่ส าคัญอย่างหนึ่งของการตลาด เพราะการบริหารการตลาดเพื่อสร้าง

ความพึงพอใจให้กับลูกค้า จัดเป็นหนึ่งในเครื่องมือท่ีตอบโจทย์ความต้องการของตลาดเป้าหมาย  
Lauterborn (1990) ได้น าเสนอแนวคิดส่วนประสมทางการตลาด 4C’s มาแทนที่แนวคิดส่วนประสมทาง

การตลาดแบบ 4P’s ซึ่งถือเป็นสิ่งกระตุ้นทางการตลาดในมุมมองผู้ขายหรือผู้ประกอบการ เพื่อสนองตอบความต้องการ
ของผู้บริโภค และเพื่อกระตุ้นให้ผู้ผลิตได้ให้ความดึงดูดใจถึงความต้องการของผู้บริโภคให้เพิ่มมากกว่าเดิม ดังนี้  

1. ความต้องการของผู้บริโภค (Consumer) แทนที่จะผลิตสินค้าที่ขายได้ แต่ต้องผลิตสินค้าที่ผู้บริโภคต้องการ
มากกว่า ควรจะเป็นสินค้าที่ผู้บริโภคจะซื้อใช้เพื่อแก้ปัญหาการอยู่รอดของผู้บริโภค (Consumer Solution) แทนท่ีจะเป็น
การอยู่รอดของผู้ผลิตและผู้จัดจ าหน่าย 

2. ต้นทุนของผู้บริโภค (Cost) แนวคิดการตั้งราคาเพื่อให้ผู้ผลิตและผู้จัดจ าหน่ายอยู่รอดนั้น ต้องเปลี่ยนไปเป็น
การตั้งราคาโดยการพิจารณาถึงต้นทุนของผู้บริโภคที่ต้องจ่ายเพื่อที่จะให้ได้สินค้ามาใช้   

3. ความสะดวกในการซื้อ (Convenience) การกระจายสินค้าในทุก ๆ จุดขายที่เป็นไปได้ โดยคิดว่าหากจุดขาย
สินค้ามีมากจะท าให้ผู้บริโภคจะยิ่งซื้อนั้นเป็นเรื่องที่ค่อนข้างเก่าไปแล้ว ช่องทางการจัดจ าหน่ายสมัยใหม่นั้นต้องคิดว่าจะ
เพิ่มความสะดวกในการซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคได้อย่างไร เพราะในตอนนี้ผู้บริโภคจะเป็นผู้ตัดสินใจว่าจะซื้อที่
ไหน ซื้อมากเท่าไร และซื้อเวลาใดมากกว่า การซื้อตามช่องทางที่ถูกก าหนดขึ้นจากผู้ผลิตและผู้จัดจ าหน่าย  

4. การสื่อสาร (Communication) วิธีการสื่อสารนั้นแทนท่ีจะใช้สื่อเพื่อการกระตุ้นการตัดสินใจซื้อแบบในอดีตที่
เคยประสบความส าเร็จ ปัจจุบันการสื่อสารต้องพิจารณาทั้งสื่อที่ผู้บริโภคจะรับฟังและไม่รับฟัง และเลือกที่จะเช่ือและไม่เช่ือ  
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แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือ  
การตัดสินใจซื้อเป็นการคัดเลือกแนวทางปฏิบัติของแต่ละบุคคลจากทางเลือกต่าง ๆ เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ 

ที่ต้องการ โดยผ่านกระบวนการทางการคิดอย่างเป็นระบบของแต่ละบุคคลมีความแตกต่างกันออกไป การตัดสินใจซื้อ หมายถึง 
การตัดสินใจโดยการวิเคราะห์ข้อมูลต่าง ๆ น าไปประกอบการตัดสินใจซื้อ ในงานวิจัยนี้จะน าแนวคิดและทฤษฎีกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อของ Kotler, Keller, and Chernev (2022) มาใช้ในการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย โดยแนวคิดนี้ได้กล่าวไว้
ว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อเริ่มต้นเมื่อผู้ซื้อรับรู้ถึงปัญหาหรือความต้องการของผู้ซื้อซึ่งกระตุ้นโดยสิ่งเร้าภายในหรือภายนอก 
และเป็นความต้องการพื้นฐานอย่างหนึ่งของบุคคล เมื่อความต้องการเพิ่มขึ้นถึงระดับเกณฑ์ก็กลายเป็นแรงผลักดัน 
ในการตัดสินใจท าในสิ่งต่าง ๆ และความต้องการสามารถกระตุ้นโดยสิ่งเร้าภายนอกได้ กระบวนการตัดสินใจซื้อประกอบด้วย   
5 ข้ันตอน คือ (1) การรับรู้ถึงปัญหา (Problem Recognition) ผู้ซื้อตระหนักถึงปัญหา และความต้องการ โดยผู้บริโภครู้สึก 
ถึงความแตกต่างระหว่างภาวะความต้องการที่แท้จริงและความปรารถนา (2) การค้นหาข้อมูล (Information Search)  
เมื่อผู้บริโภคได้รับการกระตุ้นจะมีแนวโน้มที่จะค้นหาข้อมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับสินค้า (3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of 
Alternative) เมื่อได้ข้อมูลต่าง ๆ มาแล้ว ผู้บริโภคจะประมวลข้อมูลเกี่ยวกับตราสินค้าเชิงเปรียบเทียบ และท าการตัดสินใจ  
(4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) จากการประเมินผลทางเลือก ผู้บริโภคจะต้องตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่ชอบมากที่สุด
โดยใช้ปัจจัยต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นระหว่างการประเมินผล และการตัดสินใจซื้อ ซึ่งในแต่ละคนจะมีมาตรฐานและข้อจ ากัดในการซื้อ
สินค้าหรือยี่ห้อต่างๆ ไม่เหมือนกัน เนื่องจากสินค้าจะมีคุณสมบัติหลายอย่าง แต่ผู้บริโภคจะพิจารณาเฉพาะคุณสมบัติที่สนใจ 
และมีการเปรียบเทียบว่าสินค้าแต่ละประเภทหรือยี่ห้อแต่ละยี่ห้อไหนดีกว่ากัน หรือให้ประโยชน์มากกว่ ากัน และ  
(5) พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Feeling) เป็นความรู้สึกพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ ภายหลังจากการซื้อผลิตภัณฑ์   
ไปใช้แล้ว  

งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
  จากการทบทวนงานวิจัยที่ผ่านมาเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายและการเช่าที่อยู่อาศัยของกลุ่ม 
Gen Y พบว่าในด้านลักษณะประชากรศาสตร์นั้น ส่วนใหญ่ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ทรัพย์สินรอการขายหรือการตัดสินใจเช่าที่อยู่อาศัย ในขณะที่ระดับการศึกษาและอาชีพมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ
ทรัพย์สินรอการขายของธนาคารหรือการตัดสินใจเช่าที่อยู่อาศัย  (ณัฐชา มาตุภูมานนท์, 2558; ฝนทิพย์ วงศ์ศุภชาติกุล, 
2558; หนึ่งฤทัย ทาเอื้อ, 2563; Putchakarn & Simakhajornboon, 2023) ในด้านการเลือกท าเลที่ตั้งอสังหาริมทรัพย์
พบว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเช่าห้องพักส าหรับการอยู่อาศัย ได้แก่ การจัดการภายในด้านสาธารณูปโภคที่ครบ
ครัน น าเสนอลักษณะทางกายภาพมีท าเลที่ตั้งสะดวกสบายและมีความปลอดภัย (ฝนทิพย์ วงศ์ศุภชาติกุล, 2558) ในด้าน
ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค 4C’s พบว่า ปจจัยส่วนประสมทางการตลาดดานการส่งเสริมการตลาด 
เชน ของแถมต่าง ๆ ให้อย่างเหมาะสม เฟอรนิเจอร ไอโฟน สวนลด ฟรีคาธรรมเนียมโอน ฟรีคาส่วนกลาง ส่งผลการตัด
สนใจซื้อที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมของกลุ่มลูกคา (หนึ่งฤทัย ทาเอื้อ, 2563) นอกจากนี้ ปัจจัยด้านต้นทุนของ
ผู้บริโภค ปัจจัยด้านความต้องการของผู้บริโภค และปัจจัยด้านความสะดวกในการซื้อ ก็เป็นปัจจัยส าคัญที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อบ้าน (ณัฐชา มาตุภูมานนท์, 2558)       
 กรอบแนวคิด   
 จากการทบทวนวรรณกรรม ผู้วิจัยก าหนดตัวแปรต้น ได้แก่ (1) ลักษณะประชากรศาสตร์ จากแนวคิดของศิริวรรณ 
เสรีรัตน์ (2560) (2) ปัจจัยการเลือกท าเลที่ตั้งอสังหาริมทรัพย์ จากแนวคิดของภิรมณ์ แจ้งไธสงค์ (2562) และ (3) ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค 4C’s จากแนวคิดของ  Lauterborn (1990) โดยตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อ
ทรัพย์สินรอการขายประเภทที่อยู่อาศัยของผู้บริโภค Gen Y ในจังหวัดพิษณุโลก ตามทฤษฎีของ Kotler, Keller, and 
Chernev (2022)   
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ภาพที่ 1  กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

4. วิธีด าเนินการวิจัย   
4.1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง   
    ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ประชากรที่อาศัยอยู่ในจังหวัดพิษณุโลกทุกอ าเภอที่เป็นประชากร

กลุ่ม Gen Y โดยเกิดช่วงระหว่างปี พ.ศ. 2524-2543 ปัจจุบันมีอายุอยู่ระหว่าง 23–42 ปี และมีความสนใจที่จะซื้อ
ทรัพย์สินรอการขาย ดังนั้นในงานวิจัยนี้จึงไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน   

    กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้ คือ ประชากรที่อาศัยอยู่ในจังหวัดพิษณุโลกเป็นประชากรกลุ่ม Gen Y   
ที่สนใจซื้อทรัพย์สินรอการขายที่ถูกคัดเลือกมา โดยใช้สูตรการหาขนาดของกลุ่มตัวอย่างของ Cochran (1977) ที่ระดับ
ความเช่ือมั่นร้อยละ 95 โดยก าหนดความคลาดเคลื่อนร้อยละ 0.05 ได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างจ านวน 385 คน และผู้วิจัย
ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบความสะดวก (Convenience Sampling) และแบบเจาะจง (Purposive Sampling)  

4.2. เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย เป็นแบบสอบถามแบบปลายปิด โดยแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังนี ้ 
  ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ สถานภาพ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ มีลักษณะเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Checklist ) จ านวน 5 ข้อ  
  ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยการเลือกท าเลที่ตั้งอสังหาริมทรัพย์ จ านวนทั้งสิ้น 13 ข้อ 
ประกอบด้วย ด้านความปลอดภัย จ านวน 3 ข้อ ด้านความสะดวกสบาย จ านวน 3 ข้อ ด้านสาธารณูปโภค จ านวน 3 ข้อ 
และด้านสภาพแวดล้อม จ านวน 4 ข้อ  

ลักษณะประชากรศาสตร์ 
1. เพศ 
2. สถานภาพ 
3. ระดับการศึกษา 
4. อาชีพ 

    5. รายได้ 
 

การตัดสินใจซื้อทรัพยส์ินรอการขาย
ประเภทที่อยู่อาศัยของผู้บรโิภค 
 Gen Y ในจังหวัดพิษณุโลก 

1. การรับรู้ถึงปัญหา   
2. การค้นหาข้อมูล   
3. การประเมินทางเลือก   
4. การตัดสินใจซื้อ 
5. พฤติกรรมหลังการซื้อ  

ปัจจัยการเลือกท าเลที่ตั้งอสังหารมิทรัพย์  
1. ด้านความปลอดภัย  
2. ด้านความสะดวกสบาย  
3. ด้านสาธารณูปโภค  

    4. ด้านสภาพแวดล้อม 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดใน
มุมมองของผู้บริโภค 4C’s 

1. ความต้องการของผู้บริโภค  
2. ต้นทุนของผู้บริโภค  
3. ความสะดวกในการซื้อ    
4. การสื่อสาร 
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   ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค 4C’s จ านวนทั้งสิ้น  
13 ข้อ ประกอบด้วย ด้านความต้องการของผู้บริโภค จ านวน 3 ข้อ ต้นทุนของผู้บริโภค จ านวน 3 ข้อ ความสะดวกในการซื้อ  
3 ข้อ และการสื่อสาร จ านวน 4 ข้อ   
  ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายประเภทที่อยู่อาศัยของผู้บริโภค 
Gen Y ในจังหวัดพิษณุโลก จ านวนทั้งสิ้น 16 ข้อ ประกอบด้วย การรับรู้ปัญหา จ านวน 3 ข้อ การค้นหาข้อมูล จ านวน 3 ข้อ 
การประเมินทางเลือก จ านวน 3 ข้อ การตัดสินใจซื้อ และจ านวน 4 ข้อ พฤติกรรมหลังการซื้อ จ านวน 3 ข้อ โดยส่วนที่ 2-4 
มีลักษณะเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ (Rating Scale) ของ Likert (1967)   

 4.3 ตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ   
          1) ตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) ตลอดจนความชัดเจนทางภาษา และน า
ข้อมูลที่ได้จากการพิจารณาของผู้เช่ียวชาญทั้ง 3 ท่าน พบว่า ได้ค่า IOC ช่วงคะแนน 0.67 ถึง 1 ซึ่งมากกว่า 0.50 ทุกข้อ
เป็นไปตามเกณฑ์ของ Rovinelli and Hambleton (1977) จึงน าไปใช้ได้  
          2) ตรวจสอบความเช่ือมั่น (Reliability) ผู้วิจัยน าแบบสอบถามที่ปรับปรุงตามข้อเสนอแนะของ
ผู้เชี่ยวชาญไปทดลองใช้กับกลุ่มที่มีลักษณะคล้ายกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 30 คน ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามอยู่ระหว่าง 
0.954-0.953 โดยมีค่าความเช่ือมั่นในภาพรวมเท่ากับ 0.954 มีค่ามากกว่า 0.70 ที่เป็นค่าระดับความเช่ือมั่นที่ยอมรับได้ 
แสดงว่าแบบสอบถามมีความน่าเช่ือถือและสามารถน าไปใช้ได้ (Hair et al., 2006)  

4.4 การเก็บและรวบรวมข้อมูล  ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามออนไลน์ในการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยส่ง link ผ่านทาง
ข้อความของ Facebook และ Line ไปยังกลุ่มตัวอย่างโดยส่ง line ไปยังเพจต่าง ๆ ได้แก่ กลุ่มซื้อ-ขายบ้านที่ดิน
อสังหาริมทรัพย์จังหวัดพิษณุโลก กลุ่มซื้อขายบ้านที่ดินในจังหวัดพิษณุโลก กลุ่ม  t-din ซื้อขายที่ดินอสังหาพิษณุโลก  
กลุ่มซื้อขายที่ดิน บ้าน พิษณุโลกที่มีกลุ่มลูกค้าที่สนใจซื้อบ้านมือสองในจังหวัดพิษณุโลกตอบแบบสอบถาม นอกจากนี้
ผู้วิจัยได้ขอความร่วมมือไปยังสถาบันการเงินต่าง ๆ ที่มีแผนกสินเช่ือและบ้านมือสอง ให้ช่วยส่ง line ต่อไปยังกลุ่มลูกค้า 
ที่ต้องการซื้อบ้านมือสองในจังหวัดพิษณุโลก เพื่อให้สามารถเข้าถึงกลุ่มตัวอย่างได้อย่างรวดเร็ว ส่งผลให้ได้รับจ านวน
แบบสอบถามกลับคืน 385 ฉบับ คิดเป็นร้อยละ 100 โดยเก็บข้อมูลในช่วงเดือนมิถุนายน ถึงเดือนสิงหาคม พ.ศ. 2566 
และได้น าข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามมาด าเนินการตรวจสอบความถูกต้องและสมบูรณ์ของข้อมูล และวิเคราะห์ข้อมูลตาม
วัตถุประสงค์และสมมติฐานของการวิจัยด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ 

4.5 การวิเคราะห์ข้อมูล  
        1) สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
       2) สถิติเชิงอนุมาน  
 (1) สถิติ One-Way ANOVA ใช้ในการวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบจ าแนกทางเดียว (Analysis 
of Variance: F-test) โดยวิเคราะห์เปรียบเทียบลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ 
และรายได้ กับการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายประเภทท่ีอยู่อาศัยของผู้บริโภค Gen Y ในจังหวัดพิษณุโลก และท าการ
ทดสอบความแตกต่างด้วยการเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparisons) โดยเลือกวิธีการเปรียบเทียบเป็นรายคู่ 
ด้วยการพิจารณาความแปรปรวนของประชากรแต่ละกลุ่มว่าเท่ากันหรือไม่โดยใช้สถิติ Levene Test ถ้า Levene 
Statistic มีนัยส าคัญ แสดงว่าความแปรปรวนของประชากรแต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน การทดสอบภายหลัง (Post Hoc) ใช้วิธี
ทดสอบของ Tamhane แต่ถ้า Levene Statistic ไม่มีนัยส าคัญ แสดงว่าความแปรปรวนของประชากรแต่ละกลุ่มเท่ากัน 
การทดสอบภายหลังจะใช้วิธีผลต่างนัยส าคัญน้อยที่สุด (Least Significant Difference: LSD) (วิจิตรา จ าลองราษฎร์, 2561) 
 (2) การวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพื่อทดสอบสมมติฐาน
การวิจัย และหาอิทธิพลของปัจจัยการเลือกท าเลที่ตั้งอสังหาริมทรัพย์และส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค 
(4C’s) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายประเภทท่ีอยู่อาศัยของผู้บริโภค Gen Y ในจังหวัดพิษณุโลก  
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5. ผลการวิจัย   
 ลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามมีรายละเอียด ดังน้ี  
 
ตารางที่ 1  จ านวนและร้อยละที่มากท่ีสุดของข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม   

ด้านประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
เพศ หญิง 179 46.49 
สถานภาพ โสด 235 61.04 
ระดับการศึกษา ปริญญาตร ี 237 61.56 
อาชีพ ข้าราชการ/รัฐวิสาหกจิ 146 37.92 
รายได้ต่อเดือน 15,000 - 25,000 บาท 186 48.31 

  
 จากตารางที่ 1 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 179 คน คิดเป็น ร้อยละ 46.49 
สถานภาพโสด จ านวน 235 คน คิดเป็นร้อยละ 61.04 การศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี จ านวน 237 คน คิดเป็นร้อยละ 
61.56 ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพ ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ จ านวน 146 คน คิดเป็นร้อยละ 37.92 และมีรายได้ต่อเดือน 
15,000-25,000 บาท จ านวน 186 คน คิดเป็นร้อยละ 48.31  
 
 ผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 1 มีรายละเอียดดังต่อไปนี้  
ตารางที่ 2  เปรียบเทียบปัจจัยส่วนบุคคลกับการตัดสินใจซื้อทรัพยส์นิรอการขายของผู้บริโภค Gen Y ในจังหวัดพิษณุโลก 

   จ าแนกตามเพศ  
แหล่งความ 
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df Mean Square F p-value 

ระหว่างกลุม่ 
ภายในกลุ่ม 

0.897 
65.900 

2 
382 

0.449 
0.173 

2.601 0.076 

รวม 66.797 384    
 
จากตารางที่ 2 พบว่าในภาพรวมเพศที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว้   
 

ตารางที่ 3  ผลการเปรียบเทียบปจัจัยส่วนบุคคลกับการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายของผู้บรโิภค Gen Y   
               ในจังหวัดพิษณุโลก จ าแนกตามสถานภาพ 

แหล่งความ 
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df Mean Square F p-value 

ระหว่างกลุม่ 
ภายในกลุ่ม 

0.266 
66.531 

2 
382 

0.133 
0.174 

0.764 0.466 

รวม 66.797 384    
 
จากตารางที่ 3 พบว่า ในภาพรวมสถานภาพที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว้   
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ตารางที่ 4  ผลการเปรียบเทียบปจัจัยส่วนบุคคลกับการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายของผู้บรโิภค Gen Y  
               ในจังหวัดพิษณุโลก จ าแนกตามระดับการศึกษา 

แหล่งความ 
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df Mean Square F p-value 

ระหว่างกลุม่ 
ภายในกลุ่ม 

1.341 
65.456 

3 
381 

0.447 
0.172 

2.601 0.052 

รวม 66.797 384    
 
จากตารางที่ 4 พบว่า ในภาพรวมระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว้   
 
ตารางที่ 5  ผลการเปรียบเทียบปจัจัยส่วนบุคคลกับการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายของผู้บรโิภค Gen Y                   
               ในจังหวัดพิษณุโลก จ าแนกตามอาชีพ  

แหล่งความ 
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df Mean Square F p-value 

ระหว่างกลุม่ 
ภายในกลุ่ม 

2.217 
64.579 

4 
380 

0.554 
0.170 

3.262 0.012** 

รวม 66.797 384    
**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
จากตารางที่ 5 พบว่า ในภาพรวมอาชีพที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว้ ผู้วิจัยจึงท าการทดสอบความแตกต่างด้วยการเปรียบเทียบเชิงซ้อนโดย
เลือกวิธีการเปรียบเทียบเป็นรายคู่ ดังตารางที่ 6  
 
 
ตารางที่ 6  ค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบความแตกต่างการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายของผู้บริโภค Gen Y ใน  
               จังหวัดพิษณุโลก จ าแนกตามอาชีพเป็นรายคู่  

อาชีพ: ภาพรวม 
 

ค่าเฉลี่ย 
 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ข้าราชการ/ 
รัฐวิสาหกิจ 

ธุรกิจส่วนตัว/
เจ้าของ
กิจการ 

พ่อบ้าน/ 
แม่บ้าน 

อื่น ๆ 
(โปรด
ระบุ) 

4.49 4.63 4.49 4.85 4.55 
พนักงานบริษัทเอกชน 4.49 - -0.13 0.03 -0.35 -0.03 
ข้าราชการ/รัฐวิสาหกจิ   4.63  - 0.14** -0.22 0.10 
ธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการ 4.49   - -0.36 -0.04 
พ่อบ้าน/แม่บ้าน 4.85    - 0.32 
อื่น ๆ (โปรดระบุ)  4.55     - 

 
จากตารางที่ 6 พบว่าผู้มีอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย มากกว่าอาชีพธุรกิจ

ส่วนตัว/เจ้าของกิจการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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ตารางที่ 7  ผลการเปรยีบเทียบการตัดสินใจซื้อทรัพยส์ินรอการขายของผู้บริโภค Gen Y ในจังหวัดพิษณุโลก จ าแนกตาม  
                รายได ้

แหล่งความ 
แปรปรวน 

Sum of 
Squares df Mean Square F p-value 

ระหว่างกลุม่ 
ภายในกลุ่ม 

1.654 
65.143 

5 
379 

0.331 
0.172 

1.925 0.089* 

รวม 66.797 384    

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.10 
 
จากตารางที่ 7 พบว่าในภาพรวมรายได้ที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายของผู้บริโภค Gen Y 

ในจังหวัดพิษณุโลก แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.10 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว้ ผู้วิจัยท า
การทดสอบความแตกต่างด้วยการเปรียบเทียบเชิงซ้อนโดยเลือกวิธีการเปรียบเทียบเป็นรายคู่   
 
ตารางที่ 8  ค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบความแตกต่างการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายของผู้บริโภค Gen Y ใน  
               จังหวัดพิษณุโลก จ าแนกตามรายได้เป็นรายคู่ 

รายได้:ภาพรวม ค่าเฉลี่ย 
 

ไม่เกิน
15,000 

15,001-
25,000 

25,001- 
35,000 

35,001-
45,000 

45,001-
55,000 

55,001 
ขึ้นไป 

4.57 4.59 4.54 4.42 4.28 4.46 
ไม่เกิน 15,000 4.57 - .762 .577 .149 .035* .274 
15,001-25,000 4.59  - .291 .076* .019* .169 
25,001-35,000 4.54   - .263 .061* .443 
35,001-45,000 4.42    - .356 .806 
45,001-55,000 4.28     - .269 
55,001 ขึ้นไป 4.46      - 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.10 
 

จากตารางที่ 8 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้ไม่เกิน 15,000 บาท มีการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย 
มากกว่ารายได้ 45,001-55,000 บาท ผู้มีรายได้ 15,001-25,000 บาท มีการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย มากกว่า
รายได้ 35,001-45,000 และรายได้ 45,001-55,000บาท ผู้มีรายได้ 25,001-35,000 บาท มีการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอ
การขาย มากกว่ารายได้ 45,001-55,000 บาทอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.10 

 
 ผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 2 มีรายละเอียดดังต่อไปนี้   

ตารางที่ 9  ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของปัจจัยการเลือกท าเลที่ตั้งอสังหาริมทรัพย์ และส่วนประสม 
                ทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายประเภทท่ีอยู่อาศัยของ  
                ผู้บริโภค Gen Y ในจังหวัดพิษณุโลก 

 การเลือกท าเลที่ต้ัง ส่วนประสมทางการตลาด 
การตัดสินใจซ้ือ

ทรัพย์สิน VIF 

การเลือกท าเลที่ตั้ง 1 0.500*** 0.433*** 1.334 
ส่วนประสมทางการตลาด  1 0.699*** 1.000 

***มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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 จากตารางที่ 9 พบว่าโดยภาพรวมค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.433-0.699  โดยปัจจัยการเลือกท าเล
ที่ตั้งอสังหาริมทรัพย์ และส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอ
การขายประเภทที่อยู่อาศัยของผู้บริโภค Gen Y ในจังหวัดพิษณุโลก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 เมื่อท าการ
ทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ โดยใช้ Multicollinearity Test พบว่า VIF ของตัวแปรมีค่าตั้งแต่ 1.000-1.334 
ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 10 แสดงว่าตัวแปรอิสระแต่ละตัวมีความสัมพันธ์กันน้อย หรือไม่มีความสัมพันธ์กันท าให้ไม่เกิดปัญหา 
Multicollinearity ระหว่างความสัมพันธ์ภายในตัวแปรอิสระ  
 
ตารางที่ 10  ผลการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณของปัจจัยการเลือกท าเลที่ตั้งอสังหาริมทรัพย์และส่วนประสมทาง 
                 การตลาดในมุมมองของผู้บริโภค มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายประเภทท่ีอยู่อาศัยของ 
                 ผู้บริโภค Gen Y ในจังหวัดพิษณุโลก 

ตัวแปร 
Unstandardized 

  t p-value 
b Std. Error 

ค่าคงท่ี (Constant) 0.971 0.231  4.208 0.000*** 
การเลือกท าเลที่ตั้ง (X1) 0.637 0.042 0.643 15.342 0.000*** 
ส่วนประสมทางการตลาด (X2) 0.145 0.054 0.112 2.671 0.008*** 
R =0.705, R2 = 0.498, Adj R2

 = 0.495, MSE = 0.296 
***มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
 จากตารางที่ 10 พบว่าปัจจัยการเลือกท าเลที่ตั้งอสังหาริมทรัพย์ และส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของ
ผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายประเภทท่ีอยู่อาศัยของผู้บริโภค Gen Y ในจังหวัดพิษณุโลก อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยปัจจัยการเลือกท าเลที่ตั้งอสังหาริมทรัพย์มีอิทธิพลมากที่สุด ซึ่งสมการพยากรณ์
สามารถพยากรณ์การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายประเภทที่อยู่อาศัยได้ถูกต้องร้อยละ 49.80 สรุปได้ว่ายอมรับ
สมมติฐานการวิจัย ที่ว่าปัจจัยการเลือกท าเลที่ตั้งอสังหาริมทรัพย์ และส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค  
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายประเภทท่ีอยู่อาศัยของผู้บริโภค Gen Y ในจังหวัดพิษณุโลก   
 
6. สรุปและอภิปรายผลการวิจัย   
 เมื่อเปรียบเทียบปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ กับการตัดสินใจซื้อ
ทรัพย์สินรอการขาย พบว่า เพศ สถานภาพ และระดับการศึกษาไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ซึ่งสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ ธัญญพัทธ์ เปี่ยมสุขวัฒน์ (2562) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อที่อยู่อาศัย ในจังหวัดปราจีนบุรี 
พบว่าเพศที่แตกต่างกัน จะมีการตัดสินใจเลือกซื้อที่อยู่อาศัยไม่แตกต่างกัน ซึ่งผู้บริโภคไม่ว่าจะเป็นเพศใดต่างก็มีความ
ต้องการในการซื้อท่ีอยู่อาศัยไม่แตกต่างกัน ในขณะที่งานวิจัยฉบับนี้จ าแนกเพศออกเป็น 3 เพศ คือ เพศชาย เพศหญิง และ 
LGBTQ+ อาจจะมีความแตกต่างในหลาย ๆ ด้าน เช่น สภาวะทางจิตใจ อารมณ์ ความคิด ค่านิยมและทัศนคติ ซึ่งท าให้
ศึกษาได้ละเอียดมากขึ้น ส่วนด้านสถานภาพ ที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายไม่แตกต่างกันซึ่งสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ สุจิตรา เอี่ยมส าอาง และ กฤษดา เชียรวัฒนสุข (2562) ได้ศึกษาเกี่ยวกับความเช่ือมั่นต่อตราบริษัทท่ีส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อทาวน์เฮ้าส์ของผู้บริโภค กรณีศึกษาโครงการบ้านไลโอนอฟ ดอนเมือง-แจ้งวัฒนะ พบว่าสถานภาพของ    
ผู้ซื้อที่แตกต่างกัน ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ เนื่องจากสถานภาพของแต่ละบุคคล สามารถบ่งบอกถึงภาระหน้าที่ความ
รับผิดชอบ หรือสถานภาพใดต่างมีอิสระทางความคิด และการตัดสินใจเรื่องต่าง ๆ ดังนั้น สถานภาพจึงเป็นส่วนหนึ่งที่จะ
สามารถอธิบายถึงความคิด ความรู้สึกของผู้บริโภค และส่วนด้านระดับการศึกษา ที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอ
การขายไม่แตกต่างกันซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ วีณา ถิระโสภณ (2558) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
บ้านจัดสรร ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ระดับการศึกษาของผู้ซื้อที่แตกต่างกันไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
อาจเป็นเพราะการศึกษาที่แตกต่างกันย่อมส่งผลต่อความรู้สึกนึกคิด อุดมการณ์ ที่แตกต่างกันออกไป เป็นเพราะ
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ประสบการณ์การเรียนรู้ การปลูกฝังหรือการยึดแนวคิดของตนเองเป็นส าคัญล้วนมีอิทธิพลต่อความคิด และมีความช่ืนชอบ 
ที่แตกต่างกันออกไป ส่วนอาชีพและรายได้แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายของผู้บริโภค Gen Y     
ในจังหวัดพิษณุโลกแตกต่างกัน สอดคล้องกับงานวิจัยของ ณิชญา ฑีฆาอุตมากร (2563) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายของธนาคารอาคารสงเคราะห์ ได้กล่าวถึงผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อทรัพย์สินรอการขายแตกต่างกัน เนื่องจากบุคคลที่มีอาชีพท่ีแตกต่าง ส่งผลต่อทัศนคติ พฤติกรรม ตลอดจนมุมมองใน   
การด าเนินชีวิตที่แตกต่างกัน ดังนั้นอาชีพจึงเป็นตัวแปรหนึ่งที่จ าเป็นต้องให้ความส าคัญ เพื่อพัฒนารูปแบบกระบวนการ  
ทางการตลาดให้ตอบสนองกับความต้องการและเป็นตัวช่วยท่ีจะท าให้ผู้บริโภคสามารถตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายได้
อย่างง่าย ส่วนด้านรายได้ที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายของผู้บริโภค Gen Y ในจังหวัดพิษณุโลก
แตกต่างกัน เนื่องจากผู้บริโภคที่มีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน จะมีพฤติกรรมในการตัดสินใจบริโภคแตกต่างกัน ดังนั้นถือได้ว่า
รายได้เป็นตัวแปรหนึ่งที่สามารถท านายพฤติกรรมการใช้จ่ายการตัดสินใจซื้อของบุคคล เนื่องจากรายได้ของแต่ละบุคคล
สามารถแสดงออกถึงรูปแบบการด าเนินชีวิต สามารถแสดงถึงความสามารถในการซื้อขายหรือผ่อนช าระเงิน สอดคล้องกับ
งานของ นรินทิรา เพ็งพรพิพัฒน์ (2556) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้ซื้อในการเลือกซื้อที่อยู่อาศัยบ้าน
เดี่ยวในเขตบางนา กรุงเทพมหานคร พบว่าอาชีพที่แตกต่างกัน มีปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้ซื้อในการเลือกซื้อท่ีอยู่
อาศัย เนื่องจากอาชีพของประชาชนจะสะท้อนถึงแหล่งเงินได้ของผู้ที่ก าลังตัดสินใจซื้อบ้าน ถ้าประชาชนมีลักษณะอาชีพ    
ที่แตกต่างกันย่อมมีรายได้ที่แตกต่างกัน คนที่มีรายได้สูงย่อมมีการตัดสินใจซื้อบ้านแตกต่างจากผู้ที่มีรายได้ต่ า สอดคล้องกับ
งานของ Kongudomsin and Aphiwatpaisa (2020) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บัตรเครดิตของ
ข้าราชการและบุคลากร ภาครัฐในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า รายได้ที่แตกต่างกัน มีผลต่อการการตัดสินใจ
เลือกใช้บัตรเครดิตของข้าราชการและบุคลากรแตกต่างกัน  
 เมื่อวิเคราะห์อิทธิพลของการเลือกท าเลที่ตั้งอสังหาริมทรัพย์และส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค 
ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายประเภทที่อยู่อาศัยของผู้บริโภค Gen Y ในจังหวัดพิษณุโลก โดยวิธีวิเคราะห์
การถดถอยพหุคูณของตัวแปรต้นทุกตัว ได้แก่ การเลือกท าเลที่ตั้ง และส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค 
พบว่า การเลือกท าเลที่ตั้งมีอิทธิพลมากที่สุด ได้แก่ ด้านความปลอดภัย ด้านความสะดวกสบาย ด้านสาธารณูปโภค  
ด้านสภาพแวดล้อมมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ เนื่องจากความปลอดภัยทั้งด้านชีวิต ด้านสภาพแวดล้อม ความสะดวกสบาย 
ในการเดินทาง ถือเป็นปัจจัยที่ส าคัญในการเลือกที่อยู่อาศัย สอดคล้องกับงานวิจัยของ หนึ่งฤทัย ทาเอื้อ (2563) ศึกษาเรื่อง
ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อท่ีอยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมของกลุ่มลูกค้า Gen Y ในเขตพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร พบว่า
การเลือกท าเลที่ตั้งในการประกอบธุรกิจ หรือเลือกท าเลที่ตั้งเพื่ออยู่อาศัยก็ตามต้องค านึงถึงความปลอดภัย ความสะดวก 
สบาย ความพร้อมทางด้านสาธารณูปโภคและสภาพแวดล้อมรอบ ๆ บริเวณท าเลที่ตั้งของสถานประกอบธุรกิจและที่อยู่อาศัย 
รวมถึงวิเคราะห์ข้อมูลความเหมาะสมของที่อยู่อาศัยหรือสถานประกอบการแต่ละประเภท เพื่อให้ได้ผลตอบแทนท่ีคุ้มค่าและ     
ได้ประโยชน์สูงสุดตามความเหมาะสมของแต่ละธุรกิจและผู้บริโภคแต่ละคน และสอดคล้องกับงานวิจัยของ  ฝนทิพย์         
วงศ์ศุภชาติกุล (2558) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเช่าห้องพักส าหรับการอยู่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร  พบว่า 
ท าเลที่ตั้งด้านความสะดวกสบายมีผลต่อการตัดสินใจเช่าห้องพักส าหรับการอยู่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งประกอบด้วย
ที่พักอยู่ใกล้ศูนย์การค้า การเดินทางคมนาคมสะดวก ระยะทางระหว่างที่พักกับที่ท างานหรือที่เรียนไม่ไกลจนเกินไป       
ท าเลที่ตั้งของที่พักใกล้ร้านสะดวกซื้อร้านอาหาร ส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้เช่ามากขึ้น เมื่อพิจารณาส่วนประสม 
ทางการตลาดกับการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายประเภทที่อยู่อาศัยของผู้บริโภค Gen Y ในจังหวัดพิษณุโลก พบว่า        
ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ อทรัพย์สินรอการขายประเภทที่อยู่อาศัย 
ของผู้บริโภค Gen Y ในจังหวัดพิษณุโลก สอดคล้องกับงานวิจัยของ นิศานาถ รักศิลป์ (2561) ศึกษาเรื่องลักษณะ
ประชากรศาสตร์และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค (4C’s) ที่สัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อบ้านมือสอง
ในอ าเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผู้บริโภคด้านต้นทุนผู้บริโภคโดยเฉพาะ
ประเด็นเรื่องราคาที่เหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับท าเลที่ตั้ง และราคาที่เหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับงบประมาณที่ตั้งไว้  
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดยเฉพาะบ้านมือสองที่มีราคาตั้งแต่ 1,000,001 - 2,000,000 บาท ผลการวิจัยนี้ช่วย
ให้ผู้ประกอบการสามารถสร้างกลยุทธ์ให้สอดคล้องกับความต้องการในมุมมองของผู้บริโภคได้ เช่นเดียวกับงานวิจัยของ    
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ณัฐชา มาตุภูมานนท์ (2558) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อบ้านสั่งสร้างเอสซีจี ไฮม์ ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่าปัจจัยด้านต้นทุนของผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อบ้านสั่งสร้าง เอสซีจี       
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมากที่สุด ซึ่งประกอบด้วยเรื่องของความเหมาะสมของราคาและคุณภาพงานก่อสร้าง 
และราคาที่อยู่ในงบประมาณ รองลงมาเป็นปัจจัยด้านความต้องการของผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 
 
7. ข้อเสนอแนะ   
     ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจัยไปใช้ 
 1. ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ดังนั้น
องค์กรที่ต้องการจ าหน่ายทรัพย์สินรอการขายควรก าหนดรูปแบบท่ีอยู่อาศัยให้มีความสะดวกสบาย และดึงดูดความสนใจ
ของผู้บริโภค ควรก าหนดราคาของทรัพย์สินรอการขายและค่าธรรมเนียมในการซื้อให้มีความเหมาะสม สอดคล้องกับ
ต้นทุนทรัพย์สินที่ได้มา ภาวะเศรษฐกิจและความสามารถในการซื้อของผู้บริโภค อีกทั้งควรให้ข้อมูลทรัพย์สินรอการขาย    
ที่ชัดเจนแก่ผู้บริโภค เพื่อเพ่ิมความสะดวกสบายในการค้นหาข้อมูลและเปรียบเทียบได้ ในขณะเดียวกันองค์กรต้องพยายาม
สื่อสารให้ผู้บริโภครับรู้รายละเอียดทรัพย์สินรอการขายมากขึ้น โดยผ่านพนักงานขาย สื่อประชาสัมพันธ์ สื่อออนไลน์ และ
การจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย รวมทั้งควรสร้างความน่าเชื่อถือของสถาบันการเงินท่ีจ าหน่ายทรัพย์สินรอการขาย เพื่อให้
การบริหารจัดการทรัพย์สินรอการขายมีประสิทธิภาพมากขึ้น 
 2. ปัจจัยการเลือกท าเลที่ตั้งอสังหาริมทรัพย์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ซึ่งเป็นสิ่งที่
ผู้บริโภคค านึงถึงมากที่สุด ดังนั้นองค์กรควรให้ความส าคัญกับปัจจัยต่าง ๆ ได้แก่ (1) ด้านความปลอดภัยของลูกค้า       
โดยก าหนดท าเลที่ตั้งไม่ให้อยู่ในพื้นที่เสี่ยงจากปัจจัยธรรมชาติ เช่น พื้นที่ราบต่ าน้ าท่วมได้ง่าย พื้นที่แออัด แหล่งชุมชน
เสื่อมโทรม (2) ด้านความสะดวกสบาย สามารถเดินทางเข้าออกได้หลายเส้นทาง ประหยัดเวลาและค่าใช้จ่ายในการ
เดินทาง (3) ด้านสาธารณูปโภค ควรมีแหล่งน้ าไฟเข้าถึงอย่างเพียงพอ มีระบบบ าบัดน้ าเสียและก าจัดขยะอย่างเหมาะสม 
และ (4) ด้านสภาพแวดล้อมโดยรวม มีบรรยากาศร่มรื่น มีพื้นที่สีเขียวตามธรรมชาติ มลภาวะต่างๆอยู่ในระดับต่ า เช่น 
มลภาวะทางเสียง น้ า อากาศ ฝุ่นควันต่าง ๆ หากองค์กรใดสามารถจัดเตรียมปัจจัยต่าง ๆ เหล่านี้ได้มาก  ก็จะยิ่งสามารถ
ดึงดูดผู้บริโภคให้ตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายกับองค์กรได้เพิ่มมากยิ่งขึ้น ส่งผลให้ช่วยลดปัญหาที่อยู่อาศัยที่รกร้างว่าง
เปล่าอันจะน าไปสู่ปัญหาของสังคมและท าให้เศรษฐกิจของประเทศขยายตัวเพิ่มขึ้นได้อีกด้วย   
 3. ลักษณะประชากรศาสตร์ด้านอาชีพและรายได้ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายประเภทที่
อยู่อาศัยของผู้บริโภค Gen Y ดังนั้นองค์กรควรน าข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ อาชีพและรายได้ของผู้บริโภคไป
วางแผนท าการส่งเสริมการตลาด ในขณะที่ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ สถานภาพ และระดับการศึกษา ไม่
ส่งผลต่อการซื้อทรัพย์สินรอการขายของผู้บริโภค Gen Y  

ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยคร้ังต่อไป           
 1. ควรศึกษาปัจจัยต่าง ๆ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายประเภทที่อยู่อาศัยของผู้บริโภค 
Gen Y ในจังหวัดพิษณุโลก โดยใช้ระเบียบวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพที่มีการสัมภาษณ์เชิงลึก จะท าให้ได้ข้อมูลสารสนเทศที่มี
ความละเอียดลึกซึ้งและชัดเจนมากยิ่งขึ้น อีกทั้งยังสามารถเก็บรวบรวมค าแนะน า ค าติชม ความคิดเห็นสร้างสรรค์ใหม่  ๆ 
ของผู้บริโภค เพื่อน ามาปรับปรุง แก้ไข และพัฒนาการขายต่อไป    

2. ควรขยายผลการศึกษาเป็นภาพรวมทั้งประเทศ โดยศึกษาปัจจัยด้านอ่ืน ๆ รวมถึงปัญหาการซื้อขาย 
อสังหาริมทรัพย์ เพื่อจะได้รับทราบปัญหาที่เกิดขึ้นเกี่ยวกับการซื้อขายอสังหาริมทรัพย์ในภาพรวมของทั้งประเทศ  
เพื่อน าไปพัฒนาปรุงปรุงแก้ไขให้ดีขึ้น ตรงต่อความต้องการของผู้บริโภคมากข้ึน 
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บทคัดย่อ 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อประเมินผลสัมฤทธิ์การพัฒนาศักยภาพด้านการผลิตและแปรรูปผลิตภัณฑ์       
ปศุสัตว์ด้วยวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีในพ้ืนที่ภาคใต้ชายแดน เป็นวิจัยเชิงผสมผสาน ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้  คือ 
กลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 3 กลุ่ม ประกอบด้วยเกษตรกรหรือผู้ประกอบการในพื้นที่ 3 จังหวัดภาคใต้ชายแดน จังหวัดยะลา 
จังหวัดนราธิวาส และจังหวัดปัตตานี ท่ีเข้าร่วมการด าเนินงาน จ านวน 1,305 คน ผู้ให้บริการ จ านวน 5 คน และผู้บริโภค 
จ านวน 30 คน โดยใช้ตัวแบบ CIPP เป็นกรอบการประเมินและอาศัยแบบสอบถามปลายเปิดและปลายปิด รวมถึงแบบ
สัมภาษณ์แบบมีโครงสร้างเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลและวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติพื้นฐานและการพรรณนา  
ผลการศึกษาพบว่า ผลสัมฤทธิ์การพัฒนาศักยภาพด้านการผลิตและแปรรูปผลิตภัณฑ์ปศุสัตว์ ด้วยวิทยาศาสตร์และ
เทคโนโลยีในพ้ืนท่ีภาคใต้ชายแดน มีผลคะแนนภาพรวมอยู่ในระดับดี คะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 4.22 โดยมีผลคะแนนแต่ละด้าน
จ าแนกเป็นด้านบริบท (Context) มีผลการประเมินอยู่ในระดับดี ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.24 ด้านปัจจัยน าเข้า ( Input)  
มีผลการประเมินอยู่ในระดับดี ท่ีระดับคะแนน 4.16 ด้านกระบวนการ (Process) มีผลการประเมินอยู่ในระดับดี ที่ระดับ
คะแนนเฉลี่ย 4.04 ด้านผลผลิตที่เกิดขึ้น (Product) มีผลการประเมินอยู่ในระดับดี ท่ีระดับคะแนนเฉลี่ย 4.44 
 
ค าส าคัญ: ศักยภาพการผลิตและแปรรูป  ผลิตภัณฑ์ปศุสัตว์  ภาคใต้ชายแดน  
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Abstract  
The purpose of this research is to evaluate the achievement of developing potential in the 

production and processing of livestock products with science and technology in the southern border region. 
It is mixed-methods research. The population used in this research is three group of stakeholders consisting 
of farmers or entrepreneurs in the three southern border provinces, consisting of Yala Province, Narathiwat 
Province, and Pattani Province. There were 1,305 people participating in the performance, service providers 
5 people and 30 customers, using the CIPP model as an evaluation framework and relying on open-ended 
and closed-ended questionnaires. A structured interview was included as a tool for data collection and 
analysis, with descriptive statistics and contextual description. The results of the study found that 
achievements in developing potential in the production and processing of livestock products based on 
science and technology in the southern border region. The overall score was at a good level, with an 
average score of 4.22. The scores for each aspect were classified as follows: In terms of the context factors, 
the evaluation results were at a good level, with an average score of 4.24. In terms of input factors, the 
evaluation results were at a good level, with a score level of 4.16. As a process aspect, the evaluation 
results were at a good level, with an average score level of 4.04. In terms of products that occur, the 
evaluation results were at a good level, with an average score level of 4.44. 
 
Keywords: potential of production and processing, livestock products, southern border region  
 
1. บทน า    

การพัฒนายุทธศาสตร์เพื่อบรรลุการพัฒนาท่ียั่งยืนต้องอาศัยกระบวนการมีส่วนร่วมทางสังคมในระดับท่ีสงูทัง้การ
วางแผน การด าเนินการ และการประเมินผล ดังนั้นจึงถือเป็นภารกิจหลักของรัฐบาลที่จะต้องด าเนินการให้สอดรับกับห้วง
เวลาที่โลกก าลังเผชิญกับกระแสโลกาภิวัตน์ร่วมกับการกระจายอ านาจของการบริการสาธารณะ ( Zirufo-Briones & 
Pelegrín-Entenza, 2023) ส าหรับประเทศไทยภายใต้การบริหารของรัฐบาลได้ก าหนดยุทธศาสตร์ชาติ (พ.ศ. 2561 - 2580) 
(National Strategy (B.E. 2561 - 2580), 2018) โดยสร้างวิสัยทัศน์ให้ประเทศมีความมั่นคง มั่งคั่ง ยั่งยืน เป็นประเทศ
พัฒนาแล้ว ด้วยการพัฒนาตามหลักปรัชญาของเศรษฐกิจพอเพียง ภายใต้ประเด็นยุทธศาสตร์ 6 ประเด็น โดยประเด็น
ยุทธศาสตร์ที่สองที่มุ่งเรื่องขีดความสามารถในการแข่งขัน การพัฒนาเศรษฐกิจ และการกระจายรายได้  ถือเป็นประเด็น
ยุทธศาสตร์ที่ช่วยขับเคลื่อนประเทศในเชิงเศรษฐกิจ กล่าวคือ ประเด็นยุทธศาสตร์ที่ 2 โดยมีเป้าหมายการพัฒนาที่มุ่งเน้น
การยกระดับศักยภาพของประเทศในหลากหลายมิติบนพื้นฐานแนวคิด 3 ประการ ได้แก่ การต่อยอดจากการด าเนิน       
ในอดีต การปรับปรุงระบบและโครงสร้างปัจจุบัน และการสร้างคุณค่าใหม่ในอนาคต ซึ่งสภาพแวดล้อมด้านความมั่นคง     
ทางเศรษฐกิจถือเป็นปัจจัยที่ส าคัญที่มีอิทธิพลต่อเสถียรภาพของรัฐบาล (Pirsalami & Shirzadi, 2023) โดยยุทธศาสตร์
จ าเป็นต้องท าให้เกิดความสอดคล้องกับแผนพัฒนาทั้งในระดับชาติและระดับท้องถิ่น (Itair et al., 2023) อย่างแผนพัฒนา
เศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ฉบับที่ 12 (National Economic and Social Development Plan No. 12 (B.E. 2560 - 
2564), 2016) ที่มีความสอดคล้องกับยุทธศาสตร์ชาติในในประเด็นการสร้างความเข้มแข็งทางเศรษฐกิจและแข่งขันได้อย่าง
ยั่งยืนและการสร้างความเข้มแข็งของฐานการผลิตและขยายฐานการผลิตใหม่ที่สร้างรายได้ส าหรับประชาชนในภูมิภาค 
การพัฒนาเมืองโดยการบริหารพื้นที่เศรษฐกิจชายแดนให้เจริญเติบโตและแข่งขันได้อย่างยั่งยืน ซึ่งในภาคใต้มุ่งพัฒนาให้
เป็นฐานการสร้างรายได้ที่หลากหลาย โดยเฉพาะการเสริมสร้างความเข้มแข็งภาคการเกษตรให้เติบโตอย่างเต็มศักยภาพ
ของห่วงโซ่คุณค่าเพื่อสร้างรายได้อย่างต่อเนื่องและสนับสนุนการบูรณาการเป้าหมายการพัฒนาที่ยั่งยืน ( Sustianable 
Development Goals: SDGs) ภายในพื้นท่ีเศรษฐกิจภาคใต้ชายแดนรวมถึงสร้างการรับรู้ผลลัพธ์ท่ีเกิดจากเป้าหมายการ
พัฒนาท่ียั่งยืน (SDGs) (Fonseca, Carvalho, & Santos, 2023) 
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การผลิตปศุสัตว์หรือการเลี้ยงสัตว์เป็นอุตสาหกรรมที่ส าคัญของประเทศไทย ไม่เพียงเพราะใช้วัตถุดิบที่ผลิตใน
ท้องถิ่นเป็นหลักเท่านั้น แต่ยังเป็นการสนับสนุนและเพิ่มมูลค่าของสินค้าเกษตรอีกด้วย (Khonpikul et al., 2017) โดยใน
ปี 2563 ปริมาณการส่งออกสินค้าปศุสัตว์เพิ่มขึ้น จ านวน 1.9 ล้านตัน มีมูลค่าประมาณ 184,603.22 ล้านบาท และในปี 
2564 ปริมาณการส่งออกสินค้าปศุสัตว์ของไทยคาดปริมาณการผลิตจะพุ่งถึงกว่า 2 ล้านตัน มีมูลค่าประมาณ 200,000 
ล้านบาท (Department of Livestock Development, 2022) ซึ่งกระทรวงการอุดมศึกษา วิทยาศาสตร์ วิจัยและ
นวัตกรรม (อว.) ในฐานะหน่วยงานสร้างความรู้จากวิทยาศาสตร์ เทคโนโลยี การวิจั ยและนวัตกรรม ที่สามารถน ามา
ยกระดับคุณภาพผลิตภัณฑ์และคุณภาพชีวิตของผู้ประกอบการและชุมชนเพื่อสร้างโอกาสในการแข่งขันในตลาด และสร้าง
มูลค่าเพิ่ม สร้างความหลากหลายของสินค้าและบรรจุภัณฑ์ การพัฒนาระบบตรวจรับรองคุณภาพมาตรฐานสินค้าที่มี
ประสิทธิภาพ สนับสนุนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ต้นแบบเพื่อทดลองตลาด และสนับสนุนการเข้าถึงโรงงานต้นแบบเพื่อให้มี
ก าลังการผลิตที่ตอบโจทย์ความต้องการของตลาด จึงด าเนินงานที่สอดรับกับยุทธศาสตร์และแผนพัฒนาเศรษฐกิจและ
สังคมแห่งชาติภายใต้แผนงานบูรณาการพัฒนาพื้นท่ีระดับภาคใต้ชายแดนท่ีเน้นการสร้างความสามารถในการแข่งขันของ
ประเทศด้วยการปรับใช้วิทยาศาสตร์ เทคโนโลยีและนวัตกรรม (วทน.) 

การด าเนินงานพัฒนาศักยภาพการผลิตและแปรรูปผลิตภัณฑ์ปศุสัตว์ด้วยวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีในพื้นที่
ภาคใต้ชายแดนเป็นการน า วทน. มาช่วยในการการพัฒนาและยกระดับการเลี้ยงปศุสัตว์ในกลุ่มโคเนื้อ แพะเนื้อ แพะนม 
และไก่เบตง ในพื้นที่ 3 จังหวัดชายแดนภาคใต้ ประกอบด้วย จังหวัดยะลา จังหวัดนราธิวาส และจังหวัดปัตตานี เพื่อให้
เกษตรผู้ประกอบอาชีพด้านปศุสัตว์ มีทักษะกระบวนการเลี้ยงที่ปลอดภัย ได้มาตรฐานตามหลักสากลที่ปลอดภัยและ        
ได้มาตรฐาน รองรับการขยายตัวของธุรกิจอาหารฮาลาล เพื่อการจ าหน่ายภายในและต่างประเทศ ซึ่งส่งผลท าให้           
การด ารงชีวิตของกลุ่มเกษตรกร ผู้ประกอบอาชีพปศุสัตว์มีความเป็นอยู่ที่ดีขึ้นภายใต้การด าเนินของสถาบันอุดมศึกษา      
ในสังกัด ประกอบด้วย มหาวิทยาลัยนราธิวาสราชนครินทร์ ร่วมกับสถาบันอุดมศึกษาเครือข่าย ประกอบด้วย มหาวิทยาลัย
ราชภัฏยะลา มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ วิทยาเขตปัตตานี และมหาวิทยาลัยฟาฏอนี ท้ังนี้ เมื่อการด าเนินงานสิ้นสุดลง 
มหาวิทยาลัยทักษิณ โดยผู้วิจัยจากคณะมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ ได้ให้ความส าคัญกับการประเมินผลสัมฤทธิ์       
การพัฒนาศักยภาพด้านการผลิตและแปรรูปผลิตภัณฑ์ปศุสัตว์ด้วยวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีในพื้นที่ภาคใต้ชายแดน   
เพื่อสะท้อนผลสัมฤทธิ์ของการด าเนินงานรวมถึงเป็นสารสนเทศที่เป็นประโยชน์ในเชิงวิชาการและแนวทางปฏิบัติของ
หน่วยงานท่ีเกี่ยวข้องต่อไป  
 
2. วัตถุประสงค์   

เพื่อประเมินผลสัมฤทธิ์การพัฒนาศักยภาพด้านการผลิตและแปรรูปผลิตภัณฑ์ปศุสัตว์ด้วยวิทยาศาสตร์และ
เทคโนโลยีในพ้ืนท่ีภาคใต้ชายแดน 
  กรอบแนวคิด   
 แนวคิดการประเมินผลสัมฤทธ์ิ ผู้วิจัยประยุกต์ใช้แบบจ าลองซิป (CIPP model) ของ แดเนียล แอล สตัฟเฟิลบีม 
(Daniel L. Stufflebeam) (Stufflebeam, 1993) ซึ่งเป็นที่นิยมและได้รับการยอมรับใช้เป็นแนวทางในการประเมินผล
สัมฤทธ์ิโครงการ ซึ่งการประเมินตามแนวคิดซิป เป็นการประเมินโดยมุ่งเน้นการรวบรวมข้อมูลสารสนเทศเพื่อประกอบการ
ปรับปรุงการด าเนินงานมากกว่าการมุ่งหาข้อพิสูจน์หรือหาหลักฐานเพื่อตัดสินใจว่าการด าเนินงานดีหรือไม่ 
 
 โดยแนวคิดดังกล่าวได้แบ่งประเดน็ส าคัญในการประเมินออกเป็น 4 ประเด็น ดังนี้     

1. การประเมินบริบท (Context evaluation: C) 
2. การประเมินปัจจัยน าเข้า (Input evaluation: I)  
3. การประเมินกระบวนการ (Process evaluation: P)  
4. การประเมินผลผลิตที่เกดิขึ้น (Product evaluation: P) 
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บริบท 
(Context: C) 

 ปัจจัยน าเข้า 
(Input: I) 

 กระบวนการ 
(Process: P) 

 ผลผลิตที่เกิดขึ้น 
(Product: P) 

1. วิเคราะห์ความ
ต้องการและความ
จ าเป็น 
2. วัตถุประสงค์ 
3. ความสอดคล้องกับ
นโยบาย 

 1. ความพร้อมด้าน
ก าลังคน 
2. ผู้ให้บริการ 
3. ผู้ประสานงาน 
4. รูปแบบการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ 
5. ความพร้อมด้านวัสดุ
อุปกรณ์ 
6. ความพร้อมด้าน
อาคาร สถานที ่และ
ห้องปฏิบัติการ 

 1. การส ารวจความ
ต้องการของชุมชน 
2. การคัดเลือกกลุ่ม       
เป้าหมาย 
3. การสื่อสาร 
4. ขั้นตอนการให้บริการ 
5. การติดตาม 

 1. มิติประสิทธิภาพ 
1.1 ผลผลิตเชิงเวลา 
1.2 ผลผลิตเชิงต้นทุน 
2. มิติประสิทธิผล 
2.1 ผลผลิตเชิงปริมาณ  
2.2 ผลลัพธ์เชิงปริมาณ  
2.3 ผลลัพธ์เชิงคุณภาพ  
 

 
ภาพที ่1  กรอบแนวคิดในการประเมินผล 

 
3. วิธีด าเนินการวิจัย   

3.1 ประชากร 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ กลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 3 กลุ่ม ประกอบด้วย เกษตรกรหรือผู้ประกอบการใน

พื้นที่ 3 จังหวัดภาคใต้ชายแดน ประกอบด้วย จังหวัดยะลา จังหวัดนราธิวาส และจังหวัดปัตตานี ที่เข้าร่วมการพัฒนา
ศักยภาพการผลิตและแปรรูปผลิตภัณฑ์ปศุสัตว์ด้วยวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีในพื้นที่ภาคใต้ชายแดน จ านวน 1,305 คน 
ผู้ให้บริการถ่ายทอดความรู้ด้านการผลิตและแปรรูปผลิตภัณฑ์ปศุสัตว์ด้วยวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีในพื้นที่ภาคใต้
ชายแดน จ านวน 5 คน และผู้บริโภคที่มีส่วนร่วมในการทดสอบตลาดผลิตภัณฑ์ปศุสัตว์ด้วยวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี  
จ านวน 30 คน 

3.2 การสร้างและพัฒนาคุณภาพเคร่ืองมือ  
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม ซึ่งเป็นเครื่องมือหลักที่ใช้ในการประเมินผลการด าเนินงาน 

แบบสอบถามก าหนดให้มีโครงสร้างข้อค าถามทั้งปลายปิดและปลายเปิด โดยประเด็นค าถามจะแตกต่างตามรายละเอียด
ของแนวปฏิบัติการด าเนินงานเพื่อใช้ในการประเมินผลสัมฤทธิ์ของการด าเนินงาน คุณภาพของการบริการ ความคุ้มค่าของ
โครงการ รวมถึงความพึงพอใจของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย อีกทั้งข้อค าถามของแบบสอบถามสอดคล้องกับตัวแบบ CIPP โดย
เครื่องมือดังกล่าวได้ผ่านการกลั่นกรองความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาจากผู้ทรงคุณวุฒิ 3 ท่าน ในสาขาวิชาบริหารธุรกิจ  
รัฐประศาสนศาสตร์ และวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี เป็นกรอบการประเมินและอาศัยแบบสอบถามปลายเปิดและปลายปิด 
รวมถึงแบบสัมภาษณ์แบบมีโครงสร้างเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลและวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติพื้นฐานและ 
การพรรณนา 
ตารางที่ 1  กรอบการประเมินและตัวช้ีวัดตามแบบจ าลองซิป 

ประเด็นประเมิน ตัวชี้วัด เกณฑ์การให้คะแนน  
1. บริบท   

1.1 วิเคราะห์ความต้องการและ 
ความจ าเป็น 

1.1.1 ระดับความจ าเป็นที่มีต่อ
สถานการณ์และพื้นท่ี  

มากที่สุด = 5 คะแนน 
มาก = 4 คะแนน 
ปานกลาง = 3 คะแนน 
น้อย = 2 คะแนน 
น้อยที่สุด = 1 คะแนน 

1.2 วัตถุประสงค ์ 1.2.1 ระดับความเข้าใจเกี่ยวกับ
เป้าหมายของการด าเนินงาน 

1.3 ความสอดคล้องกับนโยบาย 1.3.1 ระดับความสอดคล้องของการ
ด าเนินงานกับนโยบายของรัฐบาล 
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ตารางที่ 1  (ต่อ) 
ประเด็นประเมิน ตัวชี้วัด เกณฑ์การให้คะแนน  

2. ปัจจัยน าเข้า   
2.1 ความพร้อมด้านก าลังคน 2.1.1 ระดับความพร้อมด้านก าลังคนใน  

การร่วมด าเนินงาน 
มากที่สุด = 5 คะแนน 
มาก = 4 คะแนน 
ปานกลาง = 3 คะแนน 
น้อย = 2 คะแนน 
น้อยที่สุด = 1 คะแนน 

2.2 ผู้ให้บริการ 2.2.1 ระดบัความรูค้วามสามารถในการ
ถ่ายทอด 

2.3. ผู้ประสานงาน 2.3.1 ระดบัคุณภาพและความสามารถ 
ของผู้ประสานงาน 

2.4 รูปแบบการพัฒนาผลิตภณัฑ ์ 2.4.1 ระดับความสอดคล้องระหวา่ง 
รูปแบบพัฒนาผลิตภณัฑ์กับความ
ต้องการของชุมชน 

 

2.5 ความพร้อมด้านวัสดุอุปกรณ ์ 2.5.1 ระดับความพร้อมด้านวัสดุอปุกรณ์
ในการจัดท าผลิตภัณฑ์หรือด าเนินการ
ตามวัตถุประสงค ์

 

2.6 ความพร้อมด้านอาคารสถานที่ 
ห้องปฏิบัติการ 

2.6.1 ระดบัความพร้อมด้านอาคาร
สถานท่ี ห้อง ปฏิบัติการ ในการด าเนิน
โครงการ 

 

3. กระบวนการ   
3.1 การส ารวจความต้องการของ 

ชุมชน 
3.1.1 จ านวนครั้งของการจัดประชุมหรือ
พบปะพูดคุยเกี่ยวกับโครงการนี้กอ่นเริ่ม
ด าเนินโครงการ 

1 ครั้ง = 1 คะแนน 
2 ครั้ง = 2 คะแนน 
3 ครั้ง = 3 คะแนน 
4 ครั้ง = 4 คะแนน 
5 ครั้งข้ึนไป = 5 คะแนน 

3.2 การคัดเลือกกลุ่มเปา้หมาย 3.2.1 ระดับความเหมาะสมของระบบ
หรือกลไกลในการคดัเลือกการเข้าร่วม
ด าเนินงาน 

มากที่สุด = 5 คะแนน 
มาก = 4 คะแนน 
ปานกลาง = 3 คะแนน 
น้อย = 2 คะแนน 
น้อยที่สุด = 1 คะแนน 

3.3. การสื่อสาร 3.3.1 ระดับการสื่อสารให้ความรู้กบั
ชุมชนระหว่างการด าเนินงาน 

3.4 ขั้นตอนการให้บริการ 3.4.1 ข้ันตอนในการให้บริการมีความ
ชัดเจน เข้าใจง่าย สะดวก และรวดเร็ว 

 
 

3.5 การตดิตามโครงการ 3.5.1 ระดับการตดิตามผลการ
ด าเนินงาน 

 

4. ผลผลิตท่ีเกิดขึ้น   
4.1 มิติประสิทธิภาพ ผลผลิตเชิง

เวลา  
 
 
 

4.1.1 ร้อยละกิจกรรมที่แล้วเสร็จตาม
ระยะเวลาที่ก าหนด (ตามแผน) 

ร้อยละ 90 ข้ึนไป = 5 คะแนน 
ร้อยละ 80 - 89 = 4 คะแนน 
ร้อยละ 70 - 79 = 3 คะแนน 
ร้อยละ 60 - 69 = 2 คะแนน 
น้อยกว่าร้อยละ 60 = 1 คะแนน 
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ตารางที่ 1  (ต่อ) 
ประเด็นประเมิน ตัวชี้วัด เกณฑ์การให้คะแนน  

4.2 มิติประสิทธิภาพ ผลผลิตเชิง
ต้นทุน 

4.2.1 ร้อยละค่าใช้จ่ายงบประมาณที่
ได้รับจัดสรรเป็นไปตามแผน 

 

4.3 มิติประสิทธิผล ผลผลติเชิง
ปริมาณ 

 
 
 

4.3.1 จ านวนเกษตรกรที่ได้รับการ
ส่งเสริมและสนับสนุนการพัฒนายกระดับ
สินค้าเกษตรที่เป็นอัตลักษณ์ ด้วย วทน. 

800 คนขึ้นไป = 5 คะแนน 
700 - 799 คน = 4 คะแนน 
600 - 699 คน = 3 คะแนน 
500 - 599 คน = 2 คะแนน 
ต่ ากว่า 500 คน = 1 คะแนน 

 4.3.2 จ านวนผลิตภณัฑ์ทีไ่ด้รบัการพัฒนา
และยกระดับใหม้ีคุณภาพและมาตรฐาน 
ด้วย วทน. 

26 ช้ินข้ึนไป = 5 คะแนน 
20 - 25 ช้ิน = 4 คะแนน 
13 - 19 ช้ิน = 3 คะแนน 
6 - 12 ช้ิน = 2 คะแนน 
0 - 5 ช้ิน = 1 คะแนน 

4.4 มิติประสิทธิผล ผลลัพธ์เชิง
ปริมาณ  

  
 
 

4.4.1 ร้อยละเกษตรกรที่ได้รับการ
ถ่ายทอดนวัตกรรมการผลติมรีายได้
เพิ่มขึ้น 
 

ร้อยละ 40 ขึ้นไป = 5 คะแนน 
ร้อยละ 30 - 39 = 4 คะแนน 
ร้อยละ 20 - 29 = 3 คะแนน 
ร้อยละ 10 - 19 = 2 คะแนน 
น้อยกว่าร้อยละ 10 = 1 คะแนน 

 4.4.2 ร้อยละของรายได้ที่เพิ่มขึ้นจากการ
ผลิตและจ าหน่ายผลติภณัฑ์ที่ได้รบัการ
พัฒนายกระดับ  

ร้อยละ 10 ข้ึนไป = 5 คะแนน  
ร้อยละ 7 - 9% = 4 คะแนน  
ร้อยละ 4 - 6 = 3 คะแนน 
ร้อยละ 3 - 5 = 2  คะแนน 
น้อยกว่าร้อยละ 3 =  1 คะแนน 

4.5 มิติประสิทธิผล ผลลัพธ์เชิง
คุณภาพ  

 4.5.1 ระดับความพึงพอใจของผู้รับบริการ  มากที่สุด = 5 คะแนน 
มาก = 4 คะแนน 
ปานกลาง = 3 คะแนน 
น้อย = 2 คะแนน 
น้อยที่สุด = 1 คะแนน 

 4.5.2 ระดับความพึงพอใจของผู้ให้บริการ 
 
 

4.5.3 ระดับความพึงพอใจของผู้บริโภค 

 
3.3 การเก็บและรวบรวมข้อมูล  
การประเมินครั้งนี้เป็นการประเมินการด าเนินงานของที่มุ่งไปสู่ผลสัมฤทธิ์ในการส่งเสริมศักยภาพของการ

ด าเนินงาน โดยผู้วิจัยใช้ข้อมูลทุติยภูมิ (secondary data) เป็นข้อมูลพื้นฐานเพื่อวางแผนการประเมิน โดยรวบรวมข้อมูล
ผลการด าเนินงาน แผนงาน หรือโครงการจากผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย เพื่อใช้ในการวิเคราะห์และประเมินผลการด าเนินงานตาม
แผนในประเด็นที่เกี่ยวข้อง และข้อมูลปฐมภูมิ (primary data) เป็นข้อมูลหลักในการประเมิน โดยใช้แบบสอบถาม
ปลายเปิดและปลายปิด รวมถึงแบบสัมภาษณ์แบบมีโครงสร้าง ซึ่งเป็นเครื่องมือที่ผู้วิจัยด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วย
ตนเองจากประชากรที่เป็นผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (May, 2011) 

 
 



 
วารสารศิลปศาสตร์และวิทยาการจัดการ 95 

ปีที่ 10 ฉบับที ่2 เดือนกรกฎาคม-ธันวาคม 2566 
 

 

 
 

3.4 การวิเคราะห์ข้อมูล  
ผู้วิจัยแบ่งการวิเคราะห์ตามลักษณะของข้อมูลที่รวบรวมได้ออกเปน็ 2 รูปแบบ คือ 
1) การวิเคราะห์เชิงคุณภาพ (qualitative analysis) เป็นการวิเคราะห์เนื้อหาของข้อมูลที่รวบรวมมาได้ทั้งหมด 

เช่น แบบสอบถามที่เป็นค าถามปลายเปิด ข้อความจากเอกสารรายงานหรือข้อมูลจากการสังเกต น ามาวิเคราะห์ตาม  
เทคนิคการวิเคราะห์เชิงคุณภาพ ได้แก่ การวิเคราะห์ส่วนประกอบ (componential analysis) โดยน าข้อมูลที่ได้มาจ าแนก
และจัดหมวดหมู่อย่างเป็นระบบ เพื่อน ามาวิเคราะห์ผลที่เกิดขึ้นและใช้ตัดสินใจในเรื่องการบริหารจัดการ ขั้นตอนการ
ด าเนินกิจกรรม ผลสัมฤทธ์ิด้านต่าง ๆ รวมทั้งประเด็นปัญหา อุปสรรค และข้อเสนอแนะ 

2) การวิเคราะห์เชิงปริมาณ (quantitative analysis) ข้อมูลที่เก็บรวบรวมมาได้ในเชิงตัวเลขท าการวิเคราะห์โดย
ใช้สถิติเชิงพรรณนา (descriptive statistics) เพื่ออธิบายให้เห็นคุณลักษณะของสิ่งที่ต้องการศึกษา ท าการวิเคราะห์โดยใช้
วิธีการทางสถิติอย่างง่าย ได้แก่ การแจกแจงความถี่ ค่าเฉลี่ยของข้อมูล ค่าร้อยละ และผลรวมเพื่อน าเสนอผลการศึกษา
เป็นค าอธิบายประกอบตารางการคิดค านวณคะแนน จะเปรียบเทียบผลการด าเนินงานกับเกณฑ์การให้คะแนนของทุก
ตัวช้ีวัดที่ก าหนดไว้ในโครงการภายใต้กรอบการประเมินผลโครงการแล้วเสร็จ ผู้ประเมินจะสรุปผลคะแนนตามเกณฑ์การ
พิจารณาทั้ง 4 ด้าน เพื่อสะท้อนผลสัมฤทธิ์ของการด าเนินงานทั้งบริบท ปัจจัยน าเข้า กระบวนการ และผลผลิตที่เกิดขึ้น 
โดยมีระบบการให้คะแนน และความหมายของผลการประเมิน ดังนี้ 

 
ระดับคะแนน 4.51 - 5.00 ผลสัมฤทธ์ิดีมาก 
ระดับคะแนน 3.51 - 4.50 ผลสัมฤทธ์ิด ี
ระดับคะแนน 2.51 - 3.50 ผลสัมฤทธ์ิปานกลาง 
ระดับคะแนน 1.51 - 2.50 ผลสัมฤทธ์ิพอใช้ 
ระดับคะแนน 1.00 - 1.50 ผลสัมฤทธ์ิควรปรับปรุง 

 
4. ผลการวิจัย  

จากการด าเนินงานการพัฒนาศักยภาพด้านการผลิตและแปรรูปผลิตภัณฑ์ปศุสัตว์ด้วยวิทยาศาสตร์และ
เทคโนโลยี ในพ้ืนท่ีภาคใต้ชายแดน สามารถแสดงคะแนนผลสัมฤทธ์ิภาพรวมและรายด้าน ดังตารางที่ 2 และภาพที่ 2 ดังนี ้

 
ตารางที่ 2  ผลสมัฤทธ์ิของการด าเนินงาน 

 
 

องค์ประกอบของตัวแบบซิป   ระดับผลสัมฤทธิ ์
บริบท 4.24 1.42 ด ี
ปัจจัยน าเข้า 4.16 1.22 ด ี
กระบวนการ 4.04 1.22 ด ี
ผลผลติที่เกิดขึ้น 4.44 1.06 ด ี

ภาพรวม 4.22 1.23 ดี 
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ภาพที ่2  คะแนนผลสัมฤทธ์ิของการด าเนินงาน  
 

จากคะแนนการประเมินผลสัมฤทธิ์พบว่า การด าเนินงานในภาพรวมมีผลสัมฤทธิ์ อยู่ในระดับดี (คะแนนเฉลี่ย 
4.22 ร้อยละ 84.40) กล่าวคือ บริบทการด าเนินงานมีความเหมาะสม มีเหตุผลและความจ าเป็นท่ีเหมาะสม มีวัตถุประสงค์
โครงการที่สอดคล้องกับเป้าหมายยุทธศาสตร์ประเทศ รวมทั้งมีการบริหารจัดการปัจจัยน าเข้าได้เป็นอย่างดี ในขณะที่
กระบวนการ ซึ่งครอบคลุมทั้งประสิทธิภาพการด าเนินการ การส ารวจความต้องการ ขั้นตอนการด าเนินงาน การสื่อสาร
และการติดตามโครงการ เพื่อให้โครงการเกิดผลกระทบและความส าเร็จ สามารถสรุปรายละเอียดผลการด าเนินงานแต่ละ
ด้านได้ดังนี ้

4.1 ด้านบริบทของการด าเนินงาน (Context) 
จากผลการประเมินด้านบริบทการด าเนินงาน (Context) พบว่า การประเมินผลสัมฤทธ์ิอยู่ในระดับดี ที่ระดับ

คะแนนเฉลี่ย 4.24 คิดเป็นร้อยละ 84.80 ซึ่งการประเมินผลสัมฤทธิ์แต่ละรายการอยู่ในระดับดี โดยเรียงล าดับจากผล
คะแนนมากไปน้อย ดังนี ้ระดับความจ าเป็นของโครงการที่มีต่อสถานการณ์และพื้นที่ ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.40 ระดับความ
เข้าใจเกี่ยวกับเป้าหมายหรือวัตถุประสงค์ของโครงการ ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.19 และระดับความสอดคล้องของโครงการ
กับนโยบายรัฐบาล ระดับคะแนนคะแนนเฉลี่ย 4.14 ตามล าดับ และจากผลการศึกษาเอกสารและข้อมูลที่เกี่ยวข้องพบว่า 
โครงการมีความสอดคล้องกับยุทธศาสตร์ชาติ แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติฉบับที่ 12 นโยบายและยุทธศาสตร์
การอุดมศึกษา วิทยาศาสตร์ วิจัยและนวัตกรรม พ.ศ. 2563 - 2570 และสอดคล้องแผนพัฒนากลุ่มจังหวัดภาคใต้ชายแดน 
พ.ศ. 2562 - 2564   

อย่างไรก็ตาม การประเมินผลสัมฤทธิ์ด้านบริบทการด าเนินงาน (Context) เกี่ยวกับความจ าเป็นของการ
ด าเนินงานที่มีต่อสถานการณ์และพื้นที่มีผลสัมฤทธิ์สูงกว่าด้านอื่น ซึ่งเป็นการสะท้อนให้เห็นถึงความต้องการของเกษตรกร
ผู้รับบริการในพ้ืนท่ีว่า มีความต้องการในการพัฒนาด้านปศุสัตว์เพื่อยกระดับศักยภาพการผลิตด้านการเกษตรอย่างแท้จริง 

4.2. ด้านปัจจัยน าเข้า (Input) 
จากการประเมินผลสัมฤทธิ์ด้านปัจจัยน าเข้า (Input) พบว่า การประเมินผลสัมฤทธิ์อยู่ในระดับดี ที่ระดับ

คะแนน 4.16 คิดเป็นร้อยละ 83.20 ซึ่งการประเมินผลสัมฤทธิ์แต่ละรายการอยู่ในระดับดี โดยเรียงล าดับจากผลคะแนน
มากไปน้อย ดังนี้ ระดับความรู้ความสามารถในการถ่ายทอดของวิทยากร ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.32 ระดับความพร้อมด้าน
อาคารสถานที่ ห้องปฏิบัติการในการด าเนินโครงการ ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.25 ระดับคุณภาพและความสามารถของผู้

4.24

4.16

4.04

4.44
0
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4
5

ด้านบริบท  
(Context)

ด้านปัจจัย
น าเข้า 
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กระบวนการ 
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ด้านผลผลิต 
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ประสานงานโครงการ ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.15  ระดับความพร้อมของวัสดุอุปกรณ์ในจัดท าผลิตภัณฑ์หรือด าเนินการตาม
วัตถุประสงค์ ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.14 ระดับความสอดคล้องระหว่างรูปแบบผลิตภัณฑ์กับความต้องการของชุมชน ระดับ
คะแนนเฉลี่ย 4.14  และระดับความพร้อมด้านก าลังคนในการเข้าร่วมโครงการ ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.98   

จะเห็นได้ว่าการประเมินผลสัมฤทธิ์ด้านปัจจัยน าเข้า (Input) ประเด็นความรู้ความสามารถในการถ่ายทอด
ของวิทยากรมีผลการประเมินสูงกว่าด้านอื่น และต่ าสุดคือ ประเด็นความพร้อมก าลังคนในการเข้าร่วมด าเนินการ 
 4.3 ด้านกระบวนการ (Process) 

จากประเมินผลสัมฤทธิ์ด้านกระบวนการ (Process) พบว่า การประเมินผลสัมฤทธิ์อยู่ในระดับดี ที่ระดับ
คะแนนเฉลี่ย 4.04 คิดเป็นร้อยละ 80.80 ซึ่งการประเมินผลสัมฤทธิ์แต่ละรายการอยู่ในระดับดี โดยเรียงล าดับจากผล
คะแนนมากไปน้อย ดังนี้ ขั้นตอนการให้บริการมีความชัดเจน เข้าใจง่าย สะดวก และรวดเร็ว ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.20 
ระดับความเหมาะสมของระบบหรือกลไกในการคัดเลือกกลุ่มเป้าหมายเข้าร่วมโครงการ ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.14 ระดับ
การสื่อสารให้ความรู้กับชุมชนระหว่างด าเนินโครงการ ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.10 ระดับการติดตามผลการด าเนินโครงการ 
ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.90 และจ านวนครั้งของการจัดประชุมหรือพบปะพูดคุยเกี่ยวกับโครงการก่อนเริ่มด าเนินโครงการ 
ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.87   

อย่างไรก็ตามเมื่อพิจารณาระยะเวลาด าเนินการตามแผน จากข้อมูลจากรายงานผลติดตามผลผลิตหรือ
ผลลัพธ์โครงการและรายงานความก้าวหน้าโครงการ พบว่า การด าเนินงานโครงการไม่เป็นไปตามแผนที่ก าหนดท าให้เกิด
ความล่าช้าในการด าเนินงานบางกิจกรรม เช่น กิจกรรมการอบรมถ่ายทอดเทคโนโลยี กิจกรรมด้านการตลาด ที่ประสบ
ปัญหาอุปสรรคส าคัญ คือ 1) การได้รับสนับสนุนงบประมาณการด าเนินงานล่าช้ากว่าก าหนด 2) ความแตกต่างของขั้นตอน
การเบิกจ่ายของแต่ละมหาวิทยาลัยที่ร่วมเป็นเครือข่ายในการด าเนินงาน และ 3) สถานการณ์การแพร่ระบาดของเช้ือไวรัส
โควิด-19 (covid-19) เป็นเหตุให้ผู้รับผิดชอบหลักหรือหัวหน้าการด าเนินงานต้องขออนุมัติขยายเวลาการด าเนินงานจาก
เดิมเป็นระยะเวลา 3 เดือน จากผลดังกล่าวท าให้การด าเนินงานบางกิจกรรมอาจยังไม่สามารถแสดงผลลัพธ์หรือผลกระทบ
ได้ชัดเจนเท่าท่ีควร 
 4.4 ด้านผลผลิตท่ีเกิดขึ้น (Product) 

จากการประเมินผลสัมฤทธิ์ด้านผลผลิตที่เกิดขึ้น (Product) พบว่า การประเมินผลสัมฤทธิ์อยู่ในระดับดี ที่
ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.44 คิดเป็นร้อยละ 88.80 ซึ่งการประเมินผลสัมฤทธ์ิแต่ละรายการอยู่ในระดับดีมาก จ านวน 4 ตัวช้ีวัด 
และระดับดี จ านวน 5 ตัวช้ีวัด รายละเอียดดังนี้ 

1) ร้อยละการด าเนินกิจกรรมแล้วเสร็จตามระยะเวลาที่ก าหนด การประเมินผลสัมฤทธ์ิอยู่ในระดับดี ท่ีระดับ
คะแนน 4.00 จากการประเมิน พบว่า แผนการด าเนินงาน 14 กิจกรรม แล้วเสร็จ 12 กิจกรรมคิดเป็นร้อยละ 85.00 

2) ร้อยละค่าใช้จ่ายงบประมาณที่ได้รับจัดสรรเป็นไปตามแผน การประเมินผลสัมฤทธิ์อยู่ในระดับดี ที่ระดับ
คะแนน 4.00 จากการประเมิน พบว่า จากงบประมาณที่ได้รับจัดสรร 11,544,425 ผลการใช้จ่าย 10,225,325 บาท คิด
เป็นร้อยละ 88.57  

3) จ านวนเกษตรกรได้รับการส่งเสริมและสนับสนุนพัฒนายกระดับสินค้าเกษตรอัตลักษณ์ด้วย วทน. ผลการ
ประเมินอยู่ในระดับดีมาก ที่ระดับคะแนน 5.00  จากการประเมิน พบว่า เกษตรกรได้รับการได้รับการส่งเสริมและ
สนับสนุนพัฒนายกระดับสินค้าปศุสัตว์ท่ีมีอัตลักษณ์ด้วย วทน. เป็นไปตามเป้าหมายจ านวน 1,305 คน 

4) จ านวนผลิตภัณฑ์ที่ได้รับการพัฒนาและยกระดับให้มีคุณภาพและมาตรฐาน ด้วย วทน. การประเมิน
ผลสัมฤทธิ์อยู่ในระดับดีมาก ท่ีระดับคะแนน 5.00 จากการประเมิน พบว่า มผีลิตภัณฑ์ที่ได้รับการพัฒนาและยกระดับให้มี
คุณภาพและมาตรฐานด้วย วทน. จ านวน 29 ผลิตภัณฑ์ 

5) ร้อยละเกษตรกรที่ได้รับการถ่ายทอดนวัตกรรมการผลิตมีรายได้เพิ่มขึ้น  การประเมินผลสัมฤทธิ์อยู่ใน
ระดับดี ที่ระดับคะแนน 4.00 จากการประเมินด้วยแบบสอบถามจากกลุ่มเป้าหมาย 1,305 คน พบว่า 500 คน คาดว่า
รายได้เพิ่มขึ้น คิดเป็นร้อยละ 38.31 

6) ร้อยละของรายได้ที่เพิ่มขึ้นจากการผลิตและจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ที่ได้รับการยกระดับ  การประเมิน
ผลสัมฤทธ์ิอยู่ในระดับดี ท่ีระดับคะแนน 4.00 
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7) ระดับความพึงพอใจของเกษตรกรผู้รับบริการ การประเมินผลสัมฤทธิ์อยู่ในระดับดีมาก ที่ระดับคะแนน
เฉลี่ย 4.57 คิดเป็นร้อยละ 91.40 ซึ่งประกอบด้วย ด้านขั้นตอนการให้บริการ ด้านช่องทางการให้บริการ ด้านเจ้าหน้าที่ผู้
ให้บริการ และด้านสิ่งอ านวยความสะดวก 

8) ระดับความพึงพอใจของผู้ให้บริการ ผลการประเมินอยู่ในระดับดี ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.11 คิดเป็น  
ร้อยละ 82.20  

9) ระดับความพึงพอใจของผู้บริโภค ผลการประเมินอยู่ในระดับดี ที่ระดับคะแนน 4.36 คิดเป็นร้อยละ 
87.20 ซึ่งเป็นผลจากการทดลองตลาดที่งานล้านนาเอ็กซ์โป ศูนย์ประชุมและแสดงสินค้านานาชาติ เฉลิมพระเกียรติ 7 
รอบ อ าเภอเมืองเชียงใหม่ จังหวัดเชียงใหม่ โดยมีผลิตภัณฑ์ที่น าไปจัดแสดงท้ังสิ้น 15 ผลิตภัณฑ์ 
 
5. สรุปและอภิปรายผลการวิจัย   
 5.1 สรุปผลการวิจัย 

การประเมินผลสัมฤทธิ์การด าเนินงานพัฒนาศักยภาพการผลิตและแปรรูปผลิตภัณฑ์ปศุสัตว์  ด้วยวิทยาศาสตร์
และเทคโนโลยีในพื้นที่ภาคใต้ชายแดน ผู้วิจัยได้ท าการประเมินตามกรอบแบบจ าลองซิปและความพึงพอใจจากเกษตรกร
ในแต่ละกลุ่มประกอบการปศุสัตว์ในจังหวัดชายแดนใต้ที่ เข้าร่วมการด าเนินงานโดยมีประชากรเป้าหมายในการศึกษา 
จ านวน 1,305 คน  

จากการประเมินผลสัมฤทธิ์การด าเนินงานพัฒนาศักยภาพการผลิตและแปรรูปผลิตภัณฑ์ปศุสัตว์  ด้วย
วิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีในพื้นที่ภาคใต้ชายแดน มีผลคะแนนภาพรวมอยู่ในระดับดี ระดับคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 4.22 
การประเมินด้านบริบท (Context) การด าเนินงานมีผลสัมฤทธิ์อยู่ในระดับดี ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.24 และผลสัมฤทธิ์แต่
ละรายการอยู่ในระดับดี การประเมินด้านปัจจัยน าเข้า (Input) การด าเนินงานมีผลสัมฤทธิ์อยู่ในระดับดี ที่ระดับคะแนน 
4.16 และผลสัมฤทธ์ิแต่ละรายการอยู่ในระดับดี การประเมินด้านกระบวนการ (Process) การด าเนินงานมีผลสัมฤทธ์ิอยู่ใน
ระดับดี ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.04 และผลสัมฤทธิ์แต่ละรายการอยู่ในระดับดี นอกจากนี้การประเมินด้านผลผลิตที่เกิดขึ้น 
(Product) มีผลสัมฤทธิ์อยู่ในระดับดี ท่ีระดับคะแนนเฉลี่ย 4.44 และผลสัมฤทธิ์แต่ละรายการอยู่ในระดับดีมาก จ านวน 4 
ตัวช้ีวัด และระดับดี จ านวน 5 ตัวช้ีวัด  

5.2 การอภิปรายผลการวิจัย 
จากการประเมินผลสัมฤทธิ์การด าเนินงานพัฒนาศักยภาพการผลิตและแปรรูปผลิตภัณฑ์ปศุสัตว์ ด้วยวิทยาศาสตร์

และเทคโนโลยีในพื้นที่ภาคใต้ชายแดน ผู้วิจัยได้ท าการประเมินตามกรอบแบบจ าลองซิปโดยเก็บรวบรวมข้อมูลจากเกษตรกร
ในแต่ละกลุ่มประกอบการปศุสัตว์ในจังหวัดชายแดนใต้ที่เข้าร่วมการด าเนินงานมากถึง 1,305 คน แสดงให้เห็นว่า เกษตรกร
ที่ประกอบการปศุสัตว์ในพื้นที่จังหวัดชายแดนภาคใต้มีความตื่นตัวและให้ความสนใจกับการด าเนินงานเป็นอย่างมากเพื่อ
ผลักดันให้การผลิตและแปรรูปผลิตภัณฑ์ปศุสัตว์ของตนเองเกิดมูลค่าทางเศรษฐกิจเพิ่มสูงขึ้น แม้ว่าเกษตรกรบางคนจะมิใช่
กลุ่มเป้าหมายของการด าเนินงานแต่ยินดีที่เดินทางมาร่วมรับการถ่ายทอดความรู้จากโครงการด้วยความมุ่งมั่นและเสียสละ
ทรัพยากรทางการบริหารของตนเอง ซึ่งปรากฏการณ์เหล่านี้ได้แสดงหลักฐานเชิงประจักษ์ถึงความส าเร็จของการด าเนินงาน
ระดับที่เป็นที่น่าพอใจและถือว่าคุ้มค่ากับการจัดสรรงบประมาณของรัฐบาลลงไป ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ 
Boonmasongsung et al. (2021) ที่พบว่าการมุ่งเน้นความเป็นผู้ประกอบการว่าเป็นทรัพยากรภายในองค์การที่สามารถ
สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันสอดคล้องกับทฤษฎีฐานทรัพยากรน ามาซึ่งการบรรลุความส าเร็จในการด าเนินงานของ
องค์การได้ รวมถึงผลการศึกษาของ Wichean and Sungsanit (2022) ที่ช้ีให้เห็นว่า กรอบความคิด (mindset) ของ
เกษตรกรผู้เลี้ยงปศุสัตว์มีความส าคัญที่ส่งผลต่อความคาดหวังและความพยายามในการน าเทคโนโลยีการปรับใช้เพือ่อ านวย
ความสะดวกให้กับฟาร์มเลี้ยงสัตว์ของตนเอง 
 ส่วนการประเมินผลสัมฤทธิ์การพัฒนาศักยภาพการผลิตและแปรรูปผลิตภัณฑ์ปศุสัตว์  ด้วยวิทยาศาสตร์และ
เทคโนโลยีในพื้นที่ภาคใต้ชายแดนที่มีผลคะแนนภาพรวมอยู่ในระดับดี ระดับคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 4.22 คิดเป็นร้อยละ 
84.40 ซึ่งถือว่าเป็นระดับที่มีนัยส าคัญต่อคุณประโยชน์กับเกษตรกรในพื้นที่จังหวัดชายแดนภาคใต้  ดังที่ Salawu et al. 
(2023) กล่าวว่า อุตสาหกรรมการเกษตรโดยเฉพาะการผลิตปศุสั ตว์ที่ยั่งยืนมีความส าคัญต่อการพัฒนาเศรษฐกิจของ



 
วารสารศิลปศาสตร์และวิทยาการจัดการ 99 

ปีที่ 10 ฉบับที ่2 เดือนกรกฎาคม-ธันวาคม 2566 
 

 

 
 

ประเทศ อย่างไรก็ตามเมื่อพิจารณารายละเอียดตามแบบจ าลองซิปเทียบกับหลักการบริหารในลักษณะที่มองบริบทและ
ปัจจัยน าเข้าเป็นประเด็นต้นน้ า กระบวนการเป็นประเด็นกลางน้ า และผลที่ได้รับเป็นประเด็นปลายน้ า พบว่า การด าเนิน
โครงการดังกล่าวยังคงมีจุดอ่อนท่ีส าคัญคือด้านกระบวนการหรือประเด็นกลางน้ า ซึ่งเป็นไปตามข้อเท็จจริงจากกลุ่มผู้มสีว่น
ได้ส่วนเสียที่เห็นความเห็นว่า โครงการมีปัญหาที่กลางน้ าอยากให้มีโรงฆ่าสัตว์ส าหรับโคเนื้อท่ีได้มาตรฐานตามกฎหมายที่
เกี่ยวข้องบัญญัติไว้ เพื่อรองรับการผลิต ตัดแต่ง และเพิ่มมูลค่าผลิตภัณฑ์เนื้อโคของผู้ประกอบการปศุสัตว์ในพื้นที่จังหวัด
ชายแดนภาคใต้ ตลอดจนการจัดจ าหน่ายทั้งภายในประเทศและต่างประเทศ และประสงค์จะให้มีการพัฒนามาตรฐานการ
ผลิตนมแพะ ด้วยการจัดตั้งโรงเรือนผลิตต้นแบบที่ได้มาตรฐานองค์การอาหารและยา (อย.) และมาตรฐานสินค้าฮาลาล 
เพื่อสนับสนุนการขยายตลาดผลิตภัณฑ์นมแพะให้เติบโตมากยิ่งขึ้น ภายใต้การก ากับดูแลและควบคุมของมหาวิทยาลัยใน
พื้นที่จังหวัดชายแดนภาคใต้ ซึ่งสอดคล้องกับการเสนอแนวคิดของ Gittins and McElwee (2023) ที่ว่า หากจะสร้างความ
เจริญเติบโตที่ยั่งยืนให้กับเกษตรกรผู้เลี้ยงปศุสัตว์ สภาพแวดล้อมทุกด้านควรเอื้อต่อกลยุทธ์การเป็นผู้ประกอบการ ต้องไม่
เกิดข้อจ ากัดจากเงื่อนไขของสภาพแวดล้อมท่ีเพิ่มมากขึ้นและการพัฒนาที่อยู่นอกเหนือการควบคุมของเกษตรกรแต่ละราย 
ซึ่งเกษตรกรถือเป็นส่วนหนึ่งของระบบปศุสัตว์ที่ซับซ้อน มีความสัมพันธ์เชิงเครือข่าย และมีปฏิสัมพันธ์กันอย่างต่อเนื่องกับ
ทรัพยากรทางเศรษฐกิจเชิงพื้นที่ในวงกว้างเพื่อด าเนินกิจการธุรกิจ 
 การประเมินผลสัมฤทธิ์ตามแบบจ าลองซิป พบว่า ด้านบริบทการด าเนินงาน (Context) ประเด็นเกี่ยวกับความ
จ าเป็นของการด าเนินงานที่มีต่อสถานการณ์และพื้นที่มีผลการประเมินสูงกว่าด้านอื่น ถือเป็นการสะท้อนให้เห็นถึงความ
ต้องการของเกษตรกรในพื้นท่ีจังหวัดชายแดนภาคใต้ที่ต้องการในเกิดการพัฒนาด้านการเกษตรปศุสัตว์ เพื่อยกระดับการ
ผลิตและแปรรูปสินค้าเกษตรโดยเฉพาะปศุสัตว์อย่างต่อเนื่องและเป็นรูปธรรม โดยอาศัยกลไกสอดประสานระหว่างภาคี
พัฒนาทั้งภาครัฐ ภาคเอกชน ภาคประชาชน และภาคการศึกษาซึ่งถือว่าเป็นตัวขับเคลื่อนท่ีส าคัญในการสร้างและพัฒนา
ความรู้และถ่ายทอดความเป็นวิทยาศาสตร์ เทคโนโลยี และนวัตกรรมสู่เกษตรกรได้อย่างระบบและมีคุณภาพมาตรฐาน 
ดังที่ Al-Ghaswyneh (2023) กล่าวว่า ปัจจัยการผลิต การตลาด และกฎหมายมีอิทธิพลส าคัญต่อการเพิ่มประสิทธิภาพ
ของการเกษตรภาคปศุสัตว์และผลกระทบของปศุสัตว์ต่อความมั่นคงทางอาหารเชิงกลยุทธ์ ซึ่งหน่วยงานภาครัฐจ าเป็นต้อง
ให้ความส าคัญและมุ่งเน้นกับการเกษตรภาคปศุสัตว์เป็นอย่างมาก โดยเฉพาะอย่างยิ่งมาตรการทางด้า นภาษีอากรต่อ
เกษตรกรผู้เลี้ยงสัตว์และช่วยเหลือให้เกษตรกรสามารถลดต้นทุนการผลิตปศุสัตว์อีกด้วย รัฐบาลควรสนับสนุนข้อตกลงเชิง
นวัตกรรมร่วมกับเอกชนเพื่อสร้างตลาดระดับโลกส าหรับการส่งออกผลิตภัณฑ์ปศุสัตว์ส่วนเกินจากการบริโภค
ภายในประเทศ นอกจากนี้ กระบวนการทางการตลาดที่ยังคงประสบปัญหาด้านการผลิตและแปรรูปทั้งในประเทศและ
ต่างประเทศของผลิตภัณฑ์ปศุสัตว์ จ าเป็นต้องได้รับการสนับสนุนในเรื่องอาหารสัตว์และการจัดตั้งสถานท่ีส าหรับการเชือด
และตัดแต่งเนื้อสัตว์ บรรจุภัณฑ์ และการขาย 

ในขณะที่ด้านปัจจัยน าเข้า (Input) มีผลสัมฤทธิ์อยู่ในระดับดี ซึ่งประเด็นความรู้ความสามารถในการถ่ายทอด
ของวิทยากรมีผลการประเมินสูงกว่าประเด็นอื่น แสดงให้เห็นว่าในพื้นท่ีจังหวัดชายแดนภาคใต้ได้จัดวางระบบสร้างความรู้
รองรับการเติบโตของการผลิตและแปรรูปสินค้าจากปศุสัตว์ไว้เป็นอย่างดี อันเนื่องจากในพื้นที่จังหวัดชายแดนภาคใต้มี
สถาบันอุดมศึกษาครบท้ังสามจังหวัดและแต่ละสถาบันมีการสร้างความรู้ที่สอดคล้องกับความต้องการของพื้นที่ โดยเฉพาะ
การมีบุคลากรที่มีความช านาญและเชี่ยวชาญในด้านการผลิตและแปรรูปสินค้าจากปศุสัตว์ อย่างไรก็ตามเกษตรที่เข้าร่วม
โครงการยังมองเห็นอุปสรรคของโครงการอยู่บ้างโดยเฉพาะประเด็นความพร้อมของคนที่เข้าร่วมโครงการ อันเนื่องมาจาก
ความหลากหลายของเกษตรทั้งในด้านเศรษฐกิจและสังคมส่วนบุคคล ซึ่งเป็นประเด็นที่อาจค่อยเลือนหายไปได้หาก
โครงการเข้ามาช่วยยกระดับเศรษฐกิจฐานรากด้วยวิทยาศาสตร์ เทคโนโลยี และนวัตกรรมได้อย่างแท้จริง ซึ่งสอดคล้องกับ
ผลการวิจัยของ Shikur (2023) ที่ว่า นโยบายด้านความรู้แบบบูรณาการมีผลกระทบต่อการผลิตปศุสัตว์ รายได้ของ
ครัวเรือนในชนบท และความมั่นคงด้านอาหารมากกว่าการด าเนินนโยบายด้านความรู้แบบจ าเพาะเพียงอย่างเดียว ซึ่ง
นโยบายด้านความรู้แบบบูรณาการยังมีผลกระทบต่อรายได้ของครัวเรือนในชนบทและความมั่นคงทางอาหารในกรณีที่เกิด
การด าเนินร่วมกันเป็นกลุ่ม นอกจากนี้การด าเนินงานตามนโยบายการผลิตปศุสัตว์และการบูรณาการองค์ความรู้ถือเป็น
เงื่อนไขที่ส าคัญและจ าเป็นต่อการบรรลุเป้าหมายเรื่องความมั่นคงทางอาหารและขจัดความยากจน 
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ส่วนด้านกระบวนการ (Process) มีผลสัมฤทธิ์อยู่ในระดับดีเช่นกัน ซึ่งประเด็นขั้นตอนการให้บริการมีความ
ชัดเจน เข้าใจง่าย สะดวก และรวดเร็ว มีผลประเมินสูงกว่าประเด็นอื่น แสดงถึงระบบหรือกระบวนงานได้ถูกออกแบบ
ขึ้นมาอย่างดีภายใต้บริบทที่สอดคล้องกับความต้องการของเกษตรกรผู้รับบริการ รวมถึงผลประเมินยังช้ีชัดว่า การ
ด าเนินงานมีระบบหรือกลไกท่ีเหมาะสมในการคัดเลือกกลุ่มเป้าหมายเข้าร่วมกิจกรรม อย่างไรก็ตามในการด าเนินงานใน
ลักษณะนี้ต่อไป คณะท างานควรจัดให้มีการประชุมหรือพบปะพูดคุยเกี่ยวกับการด าเนินงานก่อนเริ่มด าเนินการให้บ่อยครั้ง
ขึ้นเพื่อเป็นการสื่อสารสาธารณะและเข้าถึงเกษตรกรทุกคนอย่างทั่วถึงกระจายโอกาสอย่างเท่าเทียมและเป็นธรรม  ดัง
บทสรุปของ Sari and Purnomo (2022)  ที่ช้ีว่า การมีส่วนร่วมของชุมชนเป็นสิ่งที่ส าคัญที่สุดในการใช้ผลิตภัณฑ์ชีวภาพ
จากปศุสัตว์ โดยเฉพาะการปรึกษาหารือ นอกจากนี้การมีส่วนร่วมของชุมชนจะสามารถเพิ่มขึ้นได้ย่อมมาจากการเพิ่ม
จ านวนเกษตรกรปศุสัตว์ในฐานะผู้จัดหาวัตถุดิบผลิตภัณฑ์ชีวภาพจากปศุสัตว์และการให้ความช่วยเหลือผ่านกิจกรรมการ
ให้ค าปรึกษาอย่างจริงจังของหน่วยงานต่าง ๆ 

ส าหรับประเด็นสุดท้าย คือ ด้านผลผลิตที่เกิดขึ้น (Product) มีผลสัมฤทธิ์อยู่ในระดับดีเช่นกัน ถือว่าการ
ด าเนินงานในครั้งนี้ได้สร้างคุณประโยชน์ให้กับเกษตรกรในพื้นที่จังหวัดชายแดนภาคใต้เป็นอย่างมาก โดยเฉพาะมี
ผลิตภัณฑ์ที่ได้รับการพัฒนาและยกระดับให้มีคุณภาพและมาตรฐานด้วยวิทยาศาสตร์ เทคโนโลยี และนวัตกรรม จ านวน 
29 ผลิตภัณฑ์ รวมถึงผลสัมฤทธิ์ที่น่าพึงพอใจสะท้อนให้เห็นอย่างชัดเจนจากผลการประเมินความพึงพอใจของเกษตรกร
ผู้รับบริการที่มีค่าสูงถึงร้อยละ 91.40 คณะท างานผู้ให้บริการเกษตรกรมีค่าร้อยละ 82.20 และผู้บริโภคมีค่าร้อยละ 87.20 
ดังที่ Tambi (2001) กล่าวว่า ผลการวิจัยครั้งนี้ได้สร้างข้อค้นพบเพื่อตอบสนองความต้องการข้อมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับการ
บริโภคผลิตภัณฑ์เนื้อสัตว์และปลาของครัวเรือน โดยใช้หลักการของ Heckman ใช้เพื่อประเมินผลกระทบของคุณลักษณะ
ส่วนบุคคลและครัวเรือนต่อความต้องการผลิตภัณฑ์เนื้อวัว ไก่ หมู และปลา ซึ่งผลการวิจัยระบุว่า ครัวเรือนที่มีรายได้น้อย 
มีขนาดครัวเรือนใหญ่ อยู่ในช่วงวัยกลางคนและได้รับการศึกษาน้อยให้ความส าคัญกับการบริโภคผลิตภัณฑ์ปลาและถือว่า
เป็นผลิตภัณฑ์ที่สามารถทดแทนผลิตภัณฑ์จากเนื้อวัวและไก่ได้ ในขณะที่ผลิตภัณฑ์จากไก่และหมูใช้แทนกัน รวมถึง
สามารถใช้ทดแทนผลิตภัณฑ์จากเนื้อวัวได้ส าหรับคุณลักษณะของครัวเรือนท่ีมีแนวโน้มจะซื้อผลิตภัณฑ์เนื้อวัว ได้แก่ การมี
พิธีมงคลสมรส อยู่ในช่วงวัยกลางคนท่ีมีการศึกษา และความศรัทธาของชาวมุสลิม 
   
6. ข้อเสนอแนะ   
 จากผลการประเมินผลสัมฤทธิ์การพัฒนาศักยภาพด้านการผลิตและแปรรูปผลิตภัณฑ์ปศุสัตว์ด้วยวิทยาศาสตร์
และเทคโนโลยีในพ้ืนท่ีภาคใต้ชายแดน ผู้วิจัยขอเสนอข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย ดังนี้ 
 1. เกษตรกรร่วมกับหน่วยงานภาครัฐหรือภาคเอกชนควรด าเนินการจัดสร้างโรงฆ่าสัตว์ส าหรับโคเนื้อที่ได้
มาตรฐานตามกฎหมายที่เกี่ยวข้องบัญญัติไว้ เพื่อรองรับการผลิต ตัดแต่งและเพิ่มมูลค่าผลิตภัณฑ์เนื้อโคของผู้ประกอบการ
ปศุสัตว์ในพื้นที่จังหวัดชายแดนภาคใต้ ตลอดจนการจัดจ าหน่ายทั้งภายในประเทศและต่างประเทศ 
 2. เกษตรกรร่วมกับหน่วยงานภาครัฐหรือภาคเอกชนควรพัฒนามาตรฐานการผลิตนมแพะ ด้วยการจัดตั้ง
โรงเรือนผลิตต้นแบบที่ได้มาตรฐานองค์การอาหารและยา (อย.) และมาตรฐานสินค้าฮาลาล เพื่อสนับสนุนการขยายตลาด
ผลิตภัณฑ์นมแพะให้เติบโตมากยิ่งข้ึน ภายใต้การก ากับดูแลและควบคุมของมหาวิทยาลัยในพื้นที่จังหวัดชายแดนภาคใต้ 

3. หน่วยงานภาครัฐควรจัดสรรงบประมาณเพื่อสร้างความต่อเนื่องของการด าเนินโครงการตั้งแต่ต้นน้ า กลางน้ า 
และปลายน้ า เพื่อพัฒนาศักยภาพของผู้ประกอบการปศุสัตว์ในจังหวัดชายแดนภาคใต้อย่างเป็นระบบ 

4. เกษตรกรควรพัฒนาผลิตภัณฑ์และระบบตลาดให้สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้า อาทิ ปรับปรุงรสชาติ
ให้มีความกลมกล่อมและความนุ่มของเนื้อเพิ่มขึ้น ปรับปรุงลักษณะผลิตภัณฑ์ให้ดูน่าสนใจและพร้อมรับประทาน ปรับปรุง 
ตัวอักษรบนฉลากให้มีความชัดเจนตามแบบสากล ปรับปรุงบรรจุภัณฑ์ให้ทนทานและแข็งแรง เพิ่มเติมข้อมูลคุณค่าทาง
โภชนาการในรายการอาหาร ควรมุ่งท าตลาดกับกลุ่มแม่บ้านที่ชอบท าอาหารกึ่งส าเร็จรูป และเร่งรัดให้มีการวางขายใน
ท้องตลาดทั่วไป 
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7. กิตติกรรมประกาศ 
 บทความวิจัยนี้มาจากโครงการประเมินผลการด าเนินงานและประเมินผลลัพธ์มูลค่าเพิ่มภายใต้โครงการพัฒนา
ศักยภาพการผลิตด้านการเกษตร (การเพิ่มมูลค่าการผลิตและแปรรูปผลิตภัณฑ์ปศุสัตว์ ด้วยวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีใน
พื้นที่ภาคใต้ชายแดน) โดยได้รับการสนับสนุนงบประมาณจากส านักงานปลัดกระทรวงการอุดมศึกษา วิทยาศาสตร์ วิจัย
และนวัตกรรม ผู้เขียนขอขอบคุณ รองศาสตราจารย์สุพัตรา จุณณะปิยะ มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ และ Professor Dr. 
Samihah Khalil @Halim Universiti Utara Malaysia ในฐานะอาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ และคณะมนุษยศาสตร์
และสังคมศาสตร์ มหาวิทยาลัยทักษิณ ในฐานะหน่วยงานต้นสังกัดที่สนับสนุนการด าเนินงานวิจัยมาโดยตลอด 
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บทคัดย่อ 

ประเทศไทยเป็นประเทศในระบบเศรษฐกิจของตลาดเกิดใหม่อยู่ในช่วงปรับเปลี่ยนสู่สังคมไร้เงินสด  เทคโนโลยี
ส าหรับธุรกรรมทางการเงินแบบไร้เงินสดมีบทบาทมากข้ึนในชีวิตประจ าวัน โดยเฉพาะอย่างยิ่ง กระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ 
อย่างไรก็ตาม การยอมรับธุรกรรมการเงินแบบไร้เงินสดอย่างกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ของแต่ละบุคคลมีความแตกต่างกัน 
การศึกษานี้จึงมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาภาพรวมของกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทยและเพื่อศึกษาการยอมรับ
กระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ โดยการทบทวนวรรณกรรมอย่างเป็นระบบ ภาพรวมการใช้กระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ใน
ประเทศไทยพบว่า ภาครัฐและภาคเอกชนขับเคลื่อนสังคมไร้เงินสดส่งผลให้ผู้บริโภคนิยมใช้กระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์มาก
สุดในภูมิภาคเอเชีย อย่างไรก็ตาม ผู้บริโภคยังมีความกังวลเรื่องความปลอดภัยในการใช้งาน ส าหรับการศึกษาการยอมรับ
กระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์จากฐานข้อมูลการวิจัยกลางของประเทศไทยทั้ง 11 บทความอยู่บนพื้นฐานทางทฤษฎี ได้แก่ 
แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (TAM) และทฤษฎี UTAUT2 เพื่อศึกษาการยอมรับของผู้บริโภคในประเด็นความตั้งใจใช้
กระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์เป็นหลัก ตัวแปรอิสระอย่างการรับรู้ประโยชน์ถูกใช้ในการศึกษาจ านวนมาก ตามด้วยการรับรู้ใน
ความง่ายและอิทธิพลทางสังคม นอกจากนี้ ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้กระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์มีหลายปัจจัย อาทิ 
การรับรู้ประโยชน์ การรับรู้ในความง่าย และอิทธิพลทางสังคม ผลการศึกษาท่ีได้เป็นองค์ความรู้ เพื่อเตรียมพร้อมสู่สังคมไร้
เงินสดอย่างเต็มรูปแบบ และเป็นการต่อยอดองค์ความรู้ทางวิชาการได้ 
 
ค าส าคัญ: การยอมรับเทคโนโลยี  กระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์  สังคมไร้เงินสด 
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Abstract  
Thailand is in the midst of transitioning towards a cashless society, and electronic wallets play 

a significant role in daily life. However, acceptance of digital wallets varies among individuals. This study 
aims to provide an overview of electronic wallets in Thailand and examine the acceptance of these 
wallets. Through a systematic literature review, it is found that both the public and private sectors drive 
the cashless society movement, making electronic wallets most popular in Asia. Nevertheless, consumers 
still have concerns about security. From a study of 11 research articles related to the acceptance of 
electronic wallets obtained from Thai Journals Online (ThaiJO), it is found that the aforementioned 
acceptance is theoretically grounded. Two prominent theories, the Technology Acceptance Model (TAM) 
and the UTAUT2 theory, have been applied to understand and analyze this acceptance. Independent 
variables, notably perceived usefulness, are commonly associated with frequent usage, followed by 
perceived ease of use and social influence. Additionally, various factors influence the intention to use 
e-wallets, including perceived ease of use, perceived usefulness, and social influence. The findings 
contribute valuable insights to pave the way for a cashless society, offering guidance for future research 
and expanding academic knowledge. 

 
Keywords: technology acceptance, e-Wallet, cashless society 
 
1. บทน า   

ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีในปัจจุบันท าให้การช าระเงินเอื้อต่อการช าระเงินแบบไร้เงินสดผนวกกับผู้บริโภค
ตอบสนองต่อเทคโนโลยีใหม่มากขึ้นและมีพฤติกรรมคุ้นชินต่อการใช้โทรศัพท์มือถือ อีกทั้งการช าระเงินแบบไร้เงินสด
พัฒนาอย่างรวดเร็วหลังจากมีเงินดิจิทัลเกิดขึ้น ซึ่งเป็นการเปลี่ยนรูปแบบของเงินสดที่จับต้องได้เป็นเงินในรูปแบบดิจิทัล 
(Tarathonrungreung & Pattanarangsun, 2021) โดยเฉพาะประเทศที่ เป็นระบบเศรษฐกิจของตลาดเกิดใหม่  
(Emerging Market) อาทิ รัสเซีย อินโดนีเซีย จีน รวมถึงไทยที่ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Commerce) 
พัฒนาอย่างรวดเร็ว ท าให้ปริมาณธุรกรรมออนไลน์เพิ่มขึ้น ส่งผลให้ผู้บริโภคต้องการเทคโนโลยีการช าระเงินรูปแบบใหม่ 
อีกทั้งการแพร่ระบาดของโควิด 19 กระตุ้นให้เกิดธุรกรรมทางการเงินแบบไร้เงินสด เนื่องจากลดการสัมผัสและป้องกันการ
แพร่ระบาดของไวรัส (Gorshkov, 2022) นอกจากน้ัน พฤติกรรมผู้บริโภคในการท าธุรกรรมทางการเงินเปลี่ยนไปอย่างเห็น
ได้ชัด เห็นได้จากผู้บริโภคพกเงินสดติดตัวน้อยลงและช าระเงินดิจิทัลแทนการใช้เงินสดมากขึ้น นับเป็นการปรับเปลี่ยน      
สู่สังคมไร้เงินสด (Cashless Society) รวมถึงการส่งเสริมและสนับสนุนของภาครัฐจากยุทธศาสตร์การพัฒนาโครงสร้าง
พื้นฐานระบบการช าระเงินแบบอิเล็กทรอนิกส์แห่งชาติ (National e-Payment Master Plan) โดยในช่วงเริ่มต้นของสังคม
ไร้เงินสด ผู้บริโภคช าระค่าสินค้าและบริการผ่านบัตรเดบิตหรือบัตรเครดิต ใช้โทรศัพท์มือถือสแกนซื้อสินค้า          และ
บริการ ใช้บริการโอนเงินและตรวจสอบยอดเงิน ปัจจุบันมีการใช้แพลตฟอร์มอิเล็กทรอนิกส์ อาทิ  กระเป๋าเงิน
อิเล็กทรอนิกส์ (e-wallet) ช าระเงินผ่านโทรศัพท์มือถือ เสมือนเป็นกระเป๋าเงินจริง (Lew et al., 2020)  

ผู้บริโภคในประเทศไทยใช้บริการแอปพลิเคชันทางการเงินมีอัตราเพิ่มขึ้นอย่างเห็นได้ชัดแสดงให้เห็นว่าผู้บริโภค
ยอมรับเทคโนโลยีส าหรับธุรกรรมทางการเงินให้เข้ามามีบทบาทมากขึ้นในชีวิตประจ าวัน  (Tarathonrungreung & 
Pattanarangsun, 2021) โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ธุรกรรมการเงินด้านการเติมเงินอิเล็กทรอนิกส์ (e-Money) เห็นได้จากผู้
ให้บริการกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ที่ไม่ใช่สถาบันการเงินมีอัตราเติบโตของจ านวนบัญชีสูงกว่าผู้ให้บริการที่เป็นสถาบัน
การเงิน เป็นเหตุให้ผู้ให้บริการที่ไม่ใช่สถาบันการเงินหันมาให้บริการกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ จึงเกิดการแข่งขันที่สูงขึ้น 
(Wongyara, 2020) ซึ่งมีผู้ให้บริการกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์จ านวนมาก อาทิ True Money, Grab Pay, Samsung 
Pay, Shopee Pay, Lazada Wallet และ Rabbit Line Pay กระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์สามารถใช้งานร่วมกับการท า
ธุรกรรมของธนาคารบนโทรศัพท์มือถือ (Mobile Banking) หลายภาคส่วนจึงน ามาเป็นหนึ่งช่องทางในการช าระค่าบริการ 
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เพื่อยกระดับคุณภาพการบริการและตอบสนองการใช้งานของผู้บริโภค อย่างไรก็ตาม แม้ว่ากระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์จะ
ให้บริการมากว่า 10 ปีแล้วก็ตามในประเทศไทย แต่การขยายตัวของการใช้กระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ ยังนับว่าเป็นช่วง
แรกเริ่มในการสร้างความคุ้นเคยและเปลี่ยนพฤติกรรมการใช้เงินสดเป็นการใช้เงินดิจิทัลและกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ 
นอกจากนั้น ภาครัฐและภาคเอกชนร่วมกันให้ความส าคัญกับการขับเคลื่อนให้เกิดสังคมไร้เงินสด แม้ว่าจะมีความพยายาม
อย่างมากในการเปลี่ยนไปใช้การช าระเงินแบบไร้เงินสดผ่านระบบช าระเงินอิเล็กทรอนิกส์ แต่ยังนับเป็นเรื่องยาก เนื่องจาก
การเปลี่ยนพฤติกรรมขึ้นอยู่กับสังคม ตลอดจนการยอมรับของผู้บริโภคต่อการใช้เทคโนโลยีใหม่ หากผู้บริโภคยอมรับ
เทคโนโลยีจะน าไปสู่การใช้เทคโนโลยีนั้นได้อย่างประสบความส าเร็จ ดังนั้น การยอมรับเทคโนโลยีจึงเป็นสิ่งหนึ่งที่ไม่อาจ
ละเลยได้ (Apasrawirote et al., 2019) อย่างไรก็ตาม Thaker et al. (2022) ช้ีให้เห็นว่า การยอมรับธุรกรรมการช าระ
เงินแบบไร้เงินสดของแต่ละบุคคลแตกต่างกัน สาเหตุหลักเนื่องจากผู้บริโภคขาดความไว้วางใจในระบบ รวมถึงขาดความ
เข้าใจและขาดความมั่นใจต่อระบบ ผู้บริโภคบางส่วนมองว่าธุรกรรมทางการเงินรูปแบบใหม่นี้ขาดความปลอดภัย อาทิ อาจ
เกิดการโจรกรรมข้อมูลทางการเงิน ความไม่เสถียรของระบบ และอาจเกิดพฤติกรรมการใช้จ่ายเกินตัว อีกทั้งผู้ประกอบการ
จ านวนไม่น้อยยังใช้การรับเงินสด  

บทความนี้ผู้วิจัยท าการทบทวนวรรณกรรมอย่างเป็นระบบในประเด็นการยอมรับการใช้กระเป๋าเงิน
อิเล็กทรอนิกส์มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาภาพรวมของกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทยและเพื่อศึกษาการยอมรับ
กระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ ผลการศึกษาที่ได้สามารถเป็นแนวทางการวิจัยในอนาคตและน าไปใช้ต่อยอดองค์ความรู้  
ทางวิชาการได้ อีกทั้งเป็นประโยชน์ต่อภาครัฐ ภาคธุรกิจและผู้ให้บริการกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ที่จะน าองค์ความรู้นี้ 
ไปใช้วางแผนกิจกรรมดึงดูดความสนใจของผู้บริโภค อันจะส่งผลต่อการยอมรับและการใช้งานกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์
ของผู้บริโภคเพิ่มมากขึ้น ซึ่งจะน าไปสู่การใช้งานจริงและเป็นการเตรียมพร้อมสู่สังคมไร้เงินสดอย่างเต็มรูปแบบ  
 
2. วัตถุประสงค์ 

2.1 เพื่อศึกษาภาพรวมของกระเปา๋เงินอิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย  
2.2 เพื่อศึกษาการยอมรับกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ โดยการทบทวนวรรณกรรมอย่างเป็นระบบ 

 
3. การทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

สังคมไร้เงินสด (Cashless Society) 
สังคมไร้เงินสด เป็นแนวคิดทางเศรษฐกิจและสังคมที่ไม่นิยมถือเงินสด กล่าวคือ เป็นสถานการณ์ทางเศรษฐกิจยุค

ใหม่ท่ีธุรกรรมทางการเงินไม่มีเงินในรูปของธนบัตรหรือเหรียญที่จับต้องได้ รูปแบบการช าระเงินเปลี่ยนไปตามเทคโนโลยีที่
รองรับ อาทิ การช าระค่าสินค้าและบริการด้วยบัตรเดบิตหรือบัตรเครดิต การสแกนคิวอาร์โค้ด การจ่ายเงินผ่านกระเป๋าเงิน
อิเล็กทรอนิกส์ การใช้แอปพลิเคชันของธนาคาร (Sookto, 2021)  

สังคมไร้เงินสดถูกกล่าวถึงเป็นครั้งแรกในวงการธนาคารพาณิชย์ช่วงยุค 1950s โดยมองว่าในอนาคตเงินสดมี
บทบาทและความส าคัญลดน้อยลง ระบบคอมพิวเตอร์จะเข้ามาแทนท่ีในขั้นตอนต่าง ๆ ของธุรกรรมทางการเงิน หลังจาก
นั้น John Diebold ที่ปรึกษาเครือข่ายคอมพิวเตอร์ของธนาคารได้สนับสนุนธุรกรรมการเงินระบบใหม่ที่ไร้เงินสดแทนที่
ระบบขณะนั้น เนื่องจากการประมวลผลของเอกสารธุรกรรมทางการเงินที่มากเกินไปจากธุรกรรมเงินสดและเช็คเงินสด 
เป็นเหตุให้ธนาคารมีต้นทุนเพิ่มสูงขึ้นโดยไม่จ าเป็น ปัจจุบันแม้ว่ามีการปรับเปลี่ยนจากสังคมเงินสดเป็นการใช้บัตรเดบิต
และบัตรเครดิต รวมถึงในหลายประเทศมีบริการการเงินอิเล็กทรอนิกส์ (e-Payment) แต่ธนาคารพาณิชย์ทั่วโลกยังคงเป็น
สังคมเงินสด แม้ว่าแนวคิดสังคมไร้เงินสดจะได้รับการสนับสนุนและมีเทคโนโลยีรองรับ  แต่ยังคงเป็นเรื่องยากที่จะท าให้
ตัวเลขบนหน้าจอน่าเช่ือถือกว่าเงินสดในมือ ด้วยเหตุนี้การใช้เงินสดยังคงความส าคัญในชีวิตประจ าวันต่อไป 
(Therdthaveadej, 2016) 

ปัจจุบันผู้บริโภคทั่วโลกปรับตัวและให้ความส าคัญกับสังคมไร้เงินสด เห็นได้จากผลการส ารวจมูลค่าการช าระเงิน
แบบไร้เงินสดมีแนวโน้มเติบโตอย่างต่อเนื่องในทุกภูมิภาคทั่วโลกระหว่างปี 2013 ถึง 2027 ดังภาพที่ 1 โดยมูลค่าการช าระ
เงินแบบไร้เงินสดในภูมิภาคเอเชียแปซิฟิกคาดว่าจะสูงกว่าในยุโรปและอเมริกาเหนือรวมกัน  
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ภาพที่ 1 แนวโน้มมูลค่าธุรกรรมไร้เงินสดทั่วโลกในแตล่ะภมูิภาค (Statista, 2023a) 
 

ส าหรับสังคมไร้เงินสดในประเทศไทยพบว่า ธุรกรรมทางการเงินเปลี่ยนแปลงอย่างมาก เห็นได้จากบริการพร้อม
เพย์ ที่เป็นบริการช าระเงินที่สะดวกและต้นทุนต่ า จุดรับช าระเงินอิเล็กทรอนิกส์มีการขยายตัวทั่วประเทศ รวมถึงภาครัฐ
ปรับขั้นตอนการรับจ่ายเงินและพัฒนาบริการช าระเงินที่สะดวกและปลอดภัยต่อการท าธุรกรรมทางการเงิน โดย
ยุทธศาสตร์ของรัฐบาลถือเป็นจุดส าคัญในการพัฒนาธุรกรรมทางการเงินให้ทันต่อความเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยี จะเห็น
ว่าทุกภาคส่วนช่วยกันส่งเสริมและพัฒนาประเทศให้เป็นสังคมไร้เงินสด อย่างไรก็ตาม ในส่วนของภาครัฐควรสร้างความ
เข้าใจและประชาสัมพันธ์ให้ประชาชนทราบถึงประโยชน์ในของสังคมไร้เงินสดผ่านสื่อออนไลน์ ตลอดจนท าให้ประชาชน
เกิดความมั่นใจว่าธุรกรรมการเงินออนไลน์มีความปลอดภัย ในส่วนของภาคธุรกิจควรก้าวทันตามความเปลี่ยนแปลงของ
เทคโนโลยี ตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคและพัฒนาวิธีการซื้อสินค้าและบริการที่หลากหลาย สะดวก รวดเร็ ว
และปลอดภัย ในส่วนของผู้บริโภคควรใช้จ่ายอย่างรอบคอบและระมัดระวัง (Sripana, 2019) 

Bank of Thailand (2021) เสนอแนวทางการส่งเสริมการท าธุรกรรมการเงินอิเล็กทรอนิกส์ส าหรับแต่ละภาค
ส่วนไว้ดังนี้ (1) ภาคประชาชน สร้างการจูงใจให้ผู้ใช้งานและผู้ใกล้ชิด โดยให้ความรู้และช้ีแจงถึงข้อดีของการท าธุรกรรม
การเงินอิเล็กทรอนิกส์ในด้านของความรวดเร็ว ใช้งานสะดวกและง่าย สามารถใช้จ่ายได้ทุกสถานที่ทุกเวลา การใช้งานมี
ความปลอดภัย และตอบโจทย์การใช้จ่ายในชีวิตประจ าวัน (2) ภาคบริษัท นายจ้าง ปรับเปลี่ยนช่องทางการจ่าย
ค่าตอบแทน โดยใช้ช่องทางอิเล็กทรอนิกส์มากข้ึน เนื่องจากช่องทางการรับค่าตอบแทนมีผลต่อพฤติกรรมการช าระเงินของ
ประชาชน ซึ่งจะช่วยกระตุ้นการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการช าระเงินของประชาชนในระยะยาว (3) ภาคผู้ประกอบการ 
ร้านค้า ส่งเสริมให้ผู้ค้าปรับตัวเข้ากับเทคโนโลยีมากขึ้น เพิ่มช่องทางการรับช าระเงิน และแสดงให้เห็นถึงความง่ายและ
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ความสะดวกในการใช้งาน ส่งผลให้พฤติกรรมของผู้บริโภคปรับเปลี่ยนตามผู้ประกอบการและร้านค้า (4) ภาคผู้ให้บริการ
ระบบการช าระเงิน ส่งเสริมผู้ให้บริการระบบช าระเงินพัฒนาแอปพลิเคชันหรือแพลตฟอร์มที่ตอบโจทย์แก่ผู้บริโภค ท้ังด้าน
ความปลอดภัย ความสะดวกรวดเร็วและใช้งานง่าย ตลอดจนสามารถใช้จ่ายได้ทุกสถานท่ีทุกเวลา และ (5) ภาครัฐ ส่งเสริม
ความร่วมมือระหว่างหน่วยงานภาครัฐออกนโยบายและกระตุ้นประชาชนในการท าธุรกรรมการเงินอิเล็กทรอนิกส์ 
โดยเฉพาะการใช้ประโยชน์จากพฤติกรรมที่เปลี่ยนไปของประชาชน หลังการระบาดของโควิด 19 ซึ่งเป็นตัวผลักดันส าคัญ
ให้การท าธุรกรรมการเงินอิเล็กทรอนิกส์ได้รับความนิยมยิ่งขึ้น ท าให้ในช่วง 5 ปีท่ีผ่านมา พฤติกรรมการท าธุรกรรมการเงิน
อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย เพิ่มขึ้น 5 เท่าในปี 2017 จากปีละ 63 ครั้งต่อคน เป็นปีละ 312 ครั้งต่อคน ในปี 2021 
ดังนั้น เป้าหมายในการเพิ่มการท าธุรกรรมการเงินอิเล็กทรอนิกส์ เพื่อเปลี่ยนผ่านสู่สังคมไร้เงินสดมีความเป็นไปได้  ไม่
เฉพาะแต่ในประเทศไทย แนวโน้มการท าธุรกรรมการเงินอิเล็กทรอนิกส์ในประเทศก าลังพัฒนาหลายประเทศก าลังได้รับ
ความนิยม อาทิ เวียดนาม และอินโดนีเซีย (Aji et al., 2020) การใช้นวัตกรรมด้านเทคโนโลยีได้รับความนิยมเพิ่มขึ้นทั่ว
โลกในสังคมไร้เงินสด (Fabris, 2019) ผู้บริโภคซื้อสินค้าออนไลน์ ช าระค่าใช้จ่าย จองตั๋วเครื่องบิน และธุรกรรมอื่น ๆ ผ่าน
บัตรเครดิตหรือกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์มากขึ้น ถือเป็นจุดเริ่มต้นของสังคมไร้เงินสดที่ปรับพฤติกรรมของผู้บริโภคให้คุ้น
ชินแบบไม่รู้ตัว มีการช าระเงินแบบไม่ใช้เงินสดมากขึ้น และธุรกรรมทางการเงินแบบไร้เงินสด ส่วนใหญ่มักใช้บัตรหรือ
ช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ (Rahman, Ismail, & BahriRahman, 2020) 

การเปลี่ยนผ่านสู่สังคมไร้เงินสดส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้จ่ายและความเป็นอยู่ที่ดีขึ้น อย่างไรก็ตาม สังคมไร้เงิน
สดมีทั้งข้อดีและข้อเสีย วิเคราะห์ข้อดีข้อเสียได้ดังนี้ ข้อดีสังคมไร้เงินสดที่เห็นได้ชัด ได้แก่ (1) เศรษฐกิจโลกฟื้นตัวเร็วขึ้น 
เนื่องจากความนิยมในการใช้บัตรเครดิตและบัตรเดบิต (2) เพิ่มความสามารถในการแข่งขันระหว่างประเทศ ธุรกิจต้อง
เผชิญกับต้นทุนการจัดการเงินสด อาทิ ความเสี่ยงจากการสูญหายระหว่างขนส่งและต้นทุนการเก็บรักษาเงินสด หากเป็น
สังคมไร้เงินสด ต้นทุนดังกล่าวจะลดลงอย่างมากและยังช่วยภาครัฐลดงบประมาณในการผลิตธนบัตรและเหรียญกษาปณ์ 
ในส่วนของข้อเสีย สรุปได้ดังนี้ (1) ธุรกรรมการเงินมีความเป็นส่วนตัวลดลง ผู้บริโภคกังวลเรื่องความปลอดภัย เนื่องจาก
ข้อมูลทางการเงินจัดเก็บในระบบคอมพิวเตอร์ ธนาคาร รัฐบาลและผู้ให้บริการสามารถเข้าถึงข้อมูลส่วนตัวได้  ท าให้
ผู้บริโภครู้สึกสูญเสียอิสรภาพทางการเงิน (2) เกิดการบริโภคฟุ้งเฟ้อ เนื่องจากใช้จ่ายท าได้ง่าย สะดวกและรวดเร็วผ่าน
โทรศัพท์มือถือ หากบริหารการเงินได้ไม่มีประสิทธิภาพ อาจเกิดการใช้จ่ายเกินตัว ก่อให้เกิดหนี้สิน และมีโอกาสเกิดการ
กู้ยืมเงินได้ (Therdthaveadej, 2016) 

จากพฤติกรรมของคนไทยที่ใช้ธุรกรรมการเงินอิเล็กทรอนิกส์มากขึ้น โดยเฉพาะอย่างยิ่ง กระเป๋าเงิน
อิเล็กทรอนิกส์รวมถึงการสนับสนุนจากรัฐบาล ทุกภาคส่วนจึงควรร่วมกันลดการใช้เงินสด แต่ยังคงต้องค านึงถึงผู้ที่ไม่พร้อม
ส าหรับการช าระเงินดิจิทัล โดยด าเนินการควบคู่กับการสร้างความตระหนักรู้ถึงความปลอดภัยของการท าธุรกรรมการเงิน
อิเล็กทรอนิกส์ แสดงให้ผู้บริโภคเห็นว่าการท าธุรกรรมการเงินอิเล็กทรอนิกส์มีความปลอดภัยมากกว่าการพกเงินสด 
เนื่องจากการพกเงินสดมีความเสี่ยงจากการถูกโจรกรรม ขณะที่การท าธุรกรรมการเงินอิเล็กทรอนิกส์มีระบบรองรับการ
ยืนยันตัวตน มากมาย เพื่อเพิ่มความปลอดภัยในการท าธุรกรรม อาทิ การสแกนลายนิ้วมือ ม่านตา หรือเสียง รวมถึงการใช้
รหัส OTP หรือ One Time Password  

กระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Wallet) 
เทคโนโลยีพัฒนาขึ้นอย่างรวดเร็ว เป็นผลให้ผู้บริโภคใช้ช่องทางออนไลน์เพิ่มขึ้น และน าไปสู่การเกิดขึ้นของ

กระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ ส าหรับช าระค่าสาธารณูปโภค การขอสินเช่ือจากบุคคลที่สาม และการโอนเงินระหว่างบุคคล 
(P2P) (Gorshkov, 2022) แนวคิดกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ เริ่มต้นจากการช าระเงินดิจิทัล เริ่มในปี 1997 ในเมือง
เฮลซิงกิ ประเทศฟินแลนด์ เมื่อบริษัทโคคาโคล่าเปิดตัวตู้จ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติให้ผู้บริโภคซื้อเครื่องดื่มผ่านข้อความ     
แม้จะแตกต่างจากการท าธุรกรรมผ่านกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ในปัจจุบัน แต่เช่ือกันว่าเหตุการณ์นี้เป็นแนวคิดริเริ่มในการ
ใช้อุปกรณ์มือถือในการท าธุรกรรม หลังจากนั้นไม่นานอุปกรณ์มือถือกลายเป็นช่องทางในการซื้อตั๋วหนัง การเดินทาง     
การจองโรงแรม รวมถึงการสั่งอาหาร ในปี 2003 ผู้ใช้โทรศัพท์มือถือประมาณ 95 ล้านคน ซื้อสินค้าและบริการผ่าน
อุปกรณ์เคลื่อนที่ และปี 2011 กูเกิลเป็นบริษัทแรกที่เปิดตัวกระเป๋าเงินดิจิทัลด้วยเทคโนโลยี NFC เป็นเทคโนโลยี         
การสื่อสารไร้สายระยะสั้น ผู้บริโภคช าระเงิน สะสมคะแนนและแลกคูปองได้ ซึ่งได้รับความนิยมอย่างมาก แม้ว่าใช้งานกับ
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โทรศัพท์รุ่นเดียวเท่านั้นและมีผู้ประกอบการจ านวนไม่มากที่ยอมรับ ต่อมาในปี 2012 บริษัทแอปเปิลเปิดตัว Passbook 
แม้ไม่ใช่การช าระเงินผ่านโทรศัพท์มือถือ แต่สามารถใช้เป็นตั๋วคูปองและใบอนุญาตให้ผ่านขึ้นเครื่องบินได้ จากนั้นสองปี
ต่อมา Apple Pay เปิดตัวในสหรัฐอเมริกา และได้รับความนิยมอย่างรวดเร็วไปยังสหราชอาณาจักรและจีน ต่อมาใน        
ปี 2015 เกิด Android Pay และ Samsung Pay ภายหลังมีกระเป๋าเงินดิจิทัลอย่าง GrabPay, Lazada Wallet, PayPal, 
Touch n Go และ vcash ท าให้รูปแบบการช าระเงินผ่านกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ได้รับความนิยมอย่างมาก คาดการณ์
ว่าผู้บริโภคทั่วโลกมีแนวโน้มจะใช้กระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ท าธุรกรรมการเงินสูงข้ึนอย่างต่อเนื่อง (Sachdev, 2019)  

กระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ เป็นธุรกรรมทางการเงินรูปแบบหนึ่งที่ได้รับความนิยม เป็นทางเลือกของผู้บริโภคใน
การท าธุรกรรมและช่วยให้การท าธุรกรรมง่ายขึ้น ไม่เพียงแต่ธุรกรรมออนไลน์เท่านั้น กระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์มีความ
ยืดหยุ่นสามารถท าธุรกรรม ณ จุดขายผ่านการช าระเงินด้วยโทรศัพท์มือถือ ท าให้ง่ายต่อผู้บริโภคและผู้ประกอบการในการ
จัดการเงินสดในมือ (Persada et al., 2021) ตลอดจนช่วยให้ผู้บริโภคเก็บใบเสร็จรับเงิน คูปอง นามบัตร ใบเรียกเก็บเงิน 
และการช าระเงินแทนที่ฟังก์ชันเกือบทั้งหมดของกระเป๋าเงินรูปแบบเดิม มีความสามารถหลากหลายที่เทคโนโลยีทางการ
เงินอื่น ๆ ไม่มี รวมถึงผู้ให้บริการกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์บางรายมีบริการสั่งอาหาร จองรถ หรือซื้อตั๋วเครื่องบินผ่าน
กระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ นอกจากน้ี บทความวิชาการพบนักวิจัยให้ค าจ ากัดความกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ไว้หลากหลาย 
ดังตาราง 1  
 
ตารางที่ 1  ค าจ ากัดความกระเปา๋เงินอิเล็กทรอนิกส ์

นักวิจัย ค าศัพท์ ค าจ ากัดความ 
Rathore (2016) 

 
mobile wallet หรือ  
digital wallet 

แอปพลิเคชันท่ีบริการธรุกรรมทางการเงินบน
โทรศัพท์มือถือ ท าหน้าท่ีเสมือนเป็นกระเป๋าเงินจริง 

Apirungruengsakul and 
Pooripakdee (2018) 

mobile wallet กระเป๋าเงินดิจิทัลบนโทรศัพท์มือถอืท่ีผู้ใช้สามารถใช้
แทนเงินสดช าระค่าสินค้าผ่านแอปพลิเคชันของผู้
ให้บริการ 

Le et al. (2019) e-wallet เทคโนโลยีบนอุปกรณ์เคลื่อนที่ท่ีใช้งานคล้ายกระเป๋าเงิน
จริง เสมือนบตัรอิเล็กทรอนิกส์ที่ใช้ท าธุรกรรมออนไลน์ 
การใช้งานเหมือนกับบัตรเครดิตหรือบัตรเดบิต 

Aji et al. (2020) 
 

e-wallet เงินอิเล็กทรอนิกส์ประเภทหนึ่งที่เงินจะถูกเก็บไว้ใน
เซิร์ฟเวอร์ ไม่ได้อยู่ในรูปของชิปการ์ด (Chip Card) 
เป็นทางเลือกหนึ่งของการช าระเงินผ่านมือถือ 

Finance-Rumour (2020)  e-wallet หรือ mobile   
 wallet  

การใช้จ่ายเงินผ่านโทรศัพท์มือถือ ไม่มีการก าหนดขั้นต่ า
เติมเงินจากบญัชีธนาคารเข้าแอปพลิเคชันเพื่อใช้งาน 

Lew et al. (2020) m-wallet บริการที่ช่วยเก็บข้อมลูบัตรเดบติหรือบัตรเครดิต ช าระ
ค่าสินค้าและบริการ เสมือนกับกระเป๋าเงินจริง 

Singh et al. (2020) mobile wallet เทคโนโลยีในโทรศัพท์มือถือ สามารถเก็บเงินและท า
ธุรกรรมออนไลนไ์ดโ้ดยตรงจากกระเป๋าเงิน 

Saetim (2021)  mobile wallet แอปพลิเคชันในโทรศัพท์เคลื่อนที่แบบสมาร์ตโฟนหน้าท่ี
คล้ายกระเป๋าเงิน สามารถใช้งานโดยการเติมเงินเข้าสู่
กระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ จากน้ันน าเงินอิเล็กทรอนิกส์
ไปท าธุรกรรมได้ทั้งแบบออฟไลนห์รือออนไลน์  
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ตารางที่ 1  (ต่อ) 
นักวิจัย ค าศัพท์ ค าจ ากัดความ 

Uthaipan et al. (2021) e-wallet 
 

แอปพลิเคชันบนโทรศัพท์มือถือที่ผู้ใช้สามารถใช้แทนเงิน
สดในการโอนและจ่ายค่าสินค้าผ่านทางแอปพลิเคชันที่
เชื่อมต่อกับบัญชีธนาคารบัตรเครดิตบัตรเดบิตของผู้ใช้ 

Techaworakhunsiri and 
Pongsamran (2023) 

e-wallet ระบบการช าระค่าสินค้าที่ให้บริการผ่านแอปพลิเคชันบน
โทรศัพท์มือถือแทนการใช้เงินสดจากกระเป๋าเงิน 

 
จากตารางที่ 1 สรุปได้ว่า กระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ (e-wallet) เป็นธุรกรรมทางการเงินรูปแบบหนึ่งที่ด าเนินการ

ผ่านแอปพลิเคชันบนโทรศัพท์มือถือ ผู้ใช้สามารถเติมเงินจากธนาคารเข้าแอปพลิเคชันกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ เพื่อช าระค่า
สินค้าและบริการ เสมือนเป็นกระเป๋าเงินจริง นอกจากน้ี ผลการส ารวจความนิยมใช้กระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคใน
หลายประเทศทั่วโลกในปี 2022 พบว่า ผู้บริโภคในภูมิภาคเอเชียแปซิฟิกใช้กระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์สูงกว่าผู้บริโภคในยุโรป
อย่างมาก ดังภาพที่ 2 แสดงให้เห็นว่า 9 ใน 10 ประเทศแรกท่ัวโลกในการใช้กระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์มาจากภูมิภาคเอเชีย
แปซิฟิก โดยซาอุดีอาระเบียที่อยู่ในอันดับที่ 9 เป็นประเทศเดียวที่ไม่ได้อยู่ในภูมิภาคเอเชียแปซิฟิก นอกจากนี้ จะเห็นว่า
ผู้บริโภคในประเทศไทยนิยมใช้กระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์มากถึง 92% ตามด้วยอินเดียและฮ่องกง 

 

 
 

ภาพที่ 2 ความนิยมของผู้บริโภคในการใช้กระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส ์(Statista, 2023b) 
 

จากการทบทวนวรรณกรรม แนวคิดและนิยามของกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์พบว่า จุดเริ่มต้นจากแนวคิด        
การช าระเงินดิจิทัลพัฒนาต่อเนื่องกลายมาเป็นกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ เป็นเทคโนโลยีให้บริการด้านธุรกรรมการเงิน      
บนอุปกรณ์มือถือ รองรับการท าธุรกรรมออนไลน์ ท าหน้าที่เหมือนกระเป๋าเงินจริง เพียงแต่อยู่ในรูปแบบดิจิทัล สามารถ  
ใช้จ่ายเงินท่ีจุดช าระต่าง ๆ เช่น ห้างสรรพสินค้า ร้านค้า รถไฟฟ้า และในประเทศไทยมีผู้ให้บริการกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์
จ านวนมาก อาทิ True Money, Grab Pay, Blue Pay, Rabbit Line Pay, Lazada Wallet, Shopee Pay และอื่น ๆ เริ่มต้น

ประเทศไทย อินเดีย ฮ่องกง ฟิลิปปินส์ มาเลเซีย จีน อินโดนีเซีย
ซาอุดิอารา

เบีย
ไต้หวัน สิงคโปร์
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ความนิยมของผู้บริโภคในการใช้กระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกสใ์นปี 2022

ไทย 
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จากปี 2005 True Money เป็นกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์แรกในประเทศไทยที่เป็นผู้ให้บริการกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ที่
ไม่ใช่สถาบันการเงิน ปัจจุบันมีผู้บริโภคใช้บริการมากถึง 17 ล้านคน และมีจุดรับช าระแบบออฟไลน์มากกว่า 200,000 แห่ง
ทั่วประเทศ นอกจากนั้น เกิดการแข่งขันสูงระหว่างผู้ให้บริการกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ ท าให้ผู้ให้บริก ารกระเป๋าเงิน
อิเล็กทรอนิกส์พัฒนาการให้บริการมุ่งเน้นการสร้างประสบการณ์ให้ผู้บริโภครับรู้ถึงความสะดวกสบายในการใช้งาน 
ครอบคลุมความต้องการในชีวิตประจ าวัน และดึงดูดผู้บริโภคเข้ามาใช้กระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์เป็นประจ าทุกวัน 
(Wongyara, 2020) อีกท้ังผู้ให้บริการกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์แต่ละรายพัฒนาให้บริการของตนตรงตามความต้องการของ
ผู้บริโภคให้ได้มากท่ีสุด นอกจากรองรับการใช้งานพ้ืนฐานแล้ว ผู้ให้บริการกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ต้องสร้างความแตกต่าง
จากผู้ให้บริการรายอื่น รวมทั้งหาพันธมิตรทั้งร้านค้าและบริการมาเสริม เพื่อดึงดูดให้ผู้บริโภคมาใช้บริการ เห็นได้จากจุดแข็ง
ของ Rabbit LINE Pay เป็นบัตรที่ใช้เดินทางกับระบบขนส่งมวลชนรถไฟฟ้าและเป็นพันธมิตรระหว่าง Rabbit และ LINE 
Pay ในด้านกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ Shopee Pay เปลี่ยนช่ือจาก Air Pay เป็นตัวเลือกการช าระเงินในระบบพาณิช
อิเล็กทรอนิกส์ของช้อปปี้ เป้าหมายคือ เป็นผู้น าในตลาดกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ทั้งในแง่จ านวนผู้ใช้และมูลค่าการท า
ธุรกรรม (Marketeer Online, 2021) รวมถึงแอปพลิเคชัน Grab ที่พัฒนาจากการให้บริการเรียกรถผ่านแอปพลิเคชันจาก 
Grab Car หรือ Grab Bike ต่อยอดเป็น Grab Food บริการสั่งและส่งอาหาร รวมถึงมี Grab Delivery ให้บริการจัดส่งของ 
โดยช าระค่าบริการผ่าน Grab Pay ที่เป็นกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ เรียกว่าเป็นแอปพลิเคชันในรูปแบบซูปเปอร์แอป (Super 
App) จะเห็นว่าผู้ให้บริการกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ที่ไม่ใช่สถาบันการเงินได้เปรียบกว่าผู้ให้บริการที่เป็นสถาบันการเงินและ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้มากกว่า เนื่องจากเข้าถึงข้อมูลพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นจ านวนมาก อีกทั้งผู้บริโภค
สามารถท าหลายกิจกรรมได้ในแอปพลิเคชันเดียว ท าให้เกิดประสบการณ์การใช้งานเหนือกว่าแอปพลิเคชันของสถาบัน
ทางการการเงิน และผู้บริโภคบางส่วนเห็นว่าแอปพลิเคชันของสถาบันการเงินใช้ออกแบบไม่น่าใช้งานและใช้งานไม่สะดวก 
หากผู้บริโภคไม่มีบัญชีธนาคารก็ไม่สามารถใช้งานได้ (Wongyara, 2020) ผู้ให้บริการกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ที่เป็นสถาบัน
การเงินจึงจ าเป็นต้องปรับตัวให้มีบริการที่หลากหลายเพื่อรองรับตลาดเฉพาะกลุ่ม ซึ่งการให้บริการช าระเงินโดยแอปพลิเคชัน
ผ่านโทรศัพท์มือถือเป็นช่องทางหนึ่งที่มีศักยภาพสามารถเช่ือมโยงโทรศัพท์มือถือได้ในทุกพื้นที่ที่เช่ือมต่ออินเทอร์เน็ต        
แต่ผู้บริโภคยังกังวลเรื่องความปลอดภัย ผู้ให้บริการจึงต้องตระหนักถึงความปลอดภัยในการใช้งานเป็นส าคัญ เนื่องจากระบบ
ช าระเงินมีความเสี่ยงจากการเจาะระบบและการหลอกลวงเป็นเหตุให้ผู้บริโภคหันไปใช้บริการอื่นที่ปลอดภัยกว่า  

ข้อดีของกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ ได้แก่ (1) ใช้งานง่ายและสะดวกในทุกสถานที่ ทุกเวลาผ่านโทรศัพท์มือถือ 
(2) ช าระค่าบริการได้สะดวกและรวดเร็ว (3) เชื่อมต่อกับเงินผ่านบัตรเครดิตหรือบัตรเดบิต เพื่อเติมเงินได้  (4) ลดการพก
เงินสดจ านวนมากและลดการสัมผัสเงินสด (5) มีกิจกรรมทางการตลาด เช่น สะสมแต้ม ได้ส่วนลด หรือได้เงินคืน          
(6) ควบคุมงบประมาณได้ และ (7) ระบบมีความปลอดภัยที่มั่นใจได้ เนื่องจากใช้การยืนยันตัวตน 2 ช้ัน และการตั้งรหัส 
Pin ไปจนถึงการใช้รหัส OTP ในส่วนของข้อควรระวังเบื้องต้นในการใช้กระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ มีดังนี้ (1) ผู้ประกอบการ
หลายรายยังไม่รับช าระเงินด้วยระบบกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ (2) ผู้ให้บริการกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์บางรายยัง      ไม่
สามารถโอนเงินเข้าธนาคารได้โดยตรง (3) เติมเงินเท่าท่ีจ าเป็น เพื่อลดโอกาสที่เงินสูญหายหากมีผู้อื่นน าไปใช้ 
 ผู้ให้บริการกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ต่างพัฒนากระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ของตนให้รองรับการใช้บริการของ
ผู้บริโภคที่หลากหลาย ซึ่งกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ของผู้ให้บริการแต่ละรายมีจุดเด่น จุดด้อยแตกต่างกัน ดังตาราง 2 
ดังนั้น ผู้บริโภคควรเลือกใช้กระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ให้สอดคล้องกับความต้องการของตน Kasikorn Research Center 
(2022) เสนอแนะว่าการใช้กระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ แม้ว่าระบบจะปลอดภัยด้วยเทคโนโลยี แต่ยังมีช่องโหว่จากตัวผู้ใช้เอง 
การป้องกันปัญหาในการใช้งานกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ ควรรักษาโทรศัพท์มือถือของตนไว้ให้ดี ตรวจสอบให้ดีก่อน
เปิดเผยข้อมูลส่วนตัว หมั่นเปลี่ยนรหัสโทรศัพท์มือถือ ไม่ควรตั้งรหัสผ่านคาดเดาได้ง่าย และการท าธุรกรรมออนไลน์      
ควรยืนยันตัวตน 2 ขั้นตอน เนื่องจากระบบการเงินออนไลน์ที่แข็งแรง ท าให้ผู้ก่อการร้ายทางการเงินเลือกที่จะหลอก      
เอาข้อมูลของเหยื่อแทนที่จะเจาะ ระบบโดยตรง ซึ่งท าได้ยากกว่ามาก และหมั่นหาความรู้ใหม่เสมอ เพื่อรู้เท่าทัน         
การเปลี่ยนแปลง 
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ตารางที่ 2  กระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย (HuaPood, 2021) 
ผู้ให้บริการ จุดเด่น จุดด้อย 
True Money Wallet - ร้านค้ารองรับเยอะ โดยเฉพาะ 7-Eleven  

- ใช้ได้กับทุกเครือข่ายสัญญาณโทรศัพท์ 
- มีเจ้าหน้าที่ช่วยเหลือตลอด 24 ช่ัวโมง  
- เชื่อมต่อบัญชีธนาคารและบัตรเครดิตได้  
- มีช่องทางการเติมเงินหลากหลาย 
- ช าระค่า ค่าน้ า ค่าไฟ เติมบัตรรถไฟฟ้า 
- โอนและถอนเงินได้ 
- มีกิจกรรมทางการตลาดมาก สะสมแต้มได้ 

ยอดช าระบัตร เครดิ ตและบิลจะ 
ปรับช้ายกเว้นบิลในเครือทรู 

Rabbit LINE Pay - ใช้ร่วมกับบัตรรถไฟฟ้าบีทีเอส เพื่อหักค่าโดยสาร 
- เชื่อมต่อบัญชีธนาคารและบัตรเครดิตได้  
- ช าระค่าตั๋วหนัง ค่าบริการต่าง ๆ ของ LINE  
- ร้านค้ารองรับ ได้ส่วนลดและโปรโมชันเยอะ   

- เมื่อผูกบัตรกับ Rabbit LINE Pay 
กับบัตร รถไฟฟ้าบีทีเอส แล้วจะ
เติมเงินท่ีเคาน์เตอร์บีทีเอสไม่ได้ 

- ใช้โปรโมชันบัตรเครดิตของรถไฟฟ้า
ไม่ได้ 

GrabPay Wallet - ช าระค่าบริการในแอปพลิเคชัน Grab  
- ช าระค่าอาหารในร้านอาหารต่าง ๆ 
- เติมเงินค่าโทรได้ 

- เติ ม เ งินผ่ านแอปพลิ เค ชัน  K+ 
เท่านั้น ใช้กับบัตรเครดิตไม่ได้  

- มีร้านค้ารองรับไม่มาก 

Samsung Pay - เชื่อมต่อบัตรเครติดได้  
- สะสมคะแนน มีส่วนลดและโปรโมชันพิเศษ 
- จ่ายได้ทุกร้านที่รับช าระด้วยบัตรเครดิต  
- ใช้ที่เกาหลีใต้ สหรัฐอเมริกา จีน สเปน ออสเตรเลยี 

เปอร์โตริโก บราซิล และสิงคโปร์ 

- ใช้ได้เฉพาะโทรศัพท์มือถือซัมซุง  
- ผูกบัญชีธนาคารไม่ได้  
- จ่ายค่าน้ า ค่าไฟ บิลต่าง ๆ ไม่ได้ 

Shopee Pay - มีโปรโมชันพิเศษส าหรับลูกค้า Shopee  
- มีโปรโมชันคืนเงิน   
- เติมเงินค่าโทร ช าระค่าน้ า ค่าไฟ ค่าตั๋วหนัง 
- เชื่อมต่อบัญชีธนาคารและบัตรเครดิตได้  
- เติมเงินได้หลายช่องทาง 

- มีร้านค้ารองรับไม่มาก 

เป๋าตัง - ช าระหนี้ กยศ.  
- ร่วมโครงการต่าง ๆ ของภาครัฐ  
- มีร้านท่ีร่วมรายการจ านวนมาก 
- เติมค่าทางด่วน Easy Pass และ M-Pass  
- ช าระค่าน้ า ค่าไฟ ค่าโทรศัพท์ และค่าบัตรเครดิต 

- ต้องมีบัญชีกรุงไทย  
- ผูกบัตรเครดิตไม่ได้ 

 
แม้ว่าผู้ให้บริการกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ได้พัฒนาระบบให้มีความปลอดภัย และผู้บริโภคปรับตัวมาใช้กระเป๋า

เงินอิเล็กทรอนิกส์มากข้ึน แต่ยังมีผู้บริโภคจ านวนไม่น้อยยังคงท าธุรกรรมแบบเงินสด  เนื่องจากการปรับเปลี่ยนพฤติกรรม
ขึ้นอยู่กับสังคมและการยอมรับการใช้เทคโนโลยีใหม่ หากผู้บริโภคยอมรับเทคโนโลยีจะท าให้การใช้เทคโนโลยีนั้นประสบ
ความส าเร็จ การยอมรับเทคโนโลยีจึงเป็นสิ่งท่ีไม่อาจมองข้ามได้ (Apasrawirote et al., 2019) 
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สถานการณ์กระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย จากผลการส ารวจของ Crowdabout (2022) แสดงให้เห็น
ว่า ผู้บริโภคในประเทศไทยมากกว่า 90% ใช้สมาร์ทโฟนและใช้แอปพลิเคชันต่าง ๆ โดยกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์เป็นส่วน
หนึ่งของพฤติกรรมการใช้จ่ายที่เปลี่ยนไปและได้รับความนิยมเพิ่มมากข้ึนจากร้านค้าต่าง ๆ จากที่ในอดีตจะใช้เงินสด บัตร
เครดิต หรือเดบิต นอกจกนี้ ผู้บริโภคยังคงนิยมที่จะใช้เงินสดในการช าระค่าสินค้าและบริการในชีวิตประจ าวันและพบ
ผู้บริโภคมากถึง 80% เคยใช้งานกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ในการช าระค่าสินค้าและบริการต่างในชีวิตประจ าวันและมี
ผู้บริโภคที่ไม่เคยใช้กระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ เนื่องจากมีขั้นตอนการใช้งานที่ยุ่งยากและกังวลข้อมูลส่วนตัวรั่วไหล อย่างไร
ก็ตาม พฤติกรรมการใช้งานกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์พบว่า ผู้บริโภคใช้กระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ เพื่อใช้จ่ายซื้อของทั่วไป
ในร้านสะดวกซื้อ อาทิ เซเว่นอีเลฟเว่น แฟมิลิมาร์ท ปัจจุบันการใช้จ่ายผ่านกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ไม่ได้รับความนิยม
จากผู้บริโภคมากเท่าที่คาดการณ์ไว้ เมื่อเปรียบเทียบกับวิธีการช าระเงินรูปแบบอื่น โดยจะเห็นว่า ผู้บริโภคนิยมใช้เงินสดใน
การช าระค่าสินค้าหรือบริการคิดเป็น 39% ตามมาด้วยการแสกนจ่ายเงินด้วย QR Code 36% การโอนเงินด้วยเลขบัญชี
หรือเบอร์พร้อมเพย์ 18% ขณะที่การใช้จ่ายผ่านกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ได้รับความนิยมในการใช้งานเพียง 5% เท่านั้น 
ด้วยเหตุผลหลักคือมีขั้นตอนการใช้งานที่ยุ่งยาก อีกทั้งผู้บริโภคส่วนใหญ่ยังคงสะดวกในการใช้เงินสดหรือสแกนจ่ายผ่าน 
QR Code ของร้านค้าโดยตรงเลย 

การยอมรับการใช้เทคโนโลยี (Technology Acceptance Model) 
แนวคิดของการยอมรับการใช้เทคโนโลยี เป็นการศึกษาวิจัยถึงพฤติกรรมมนุษย์ อธิบายเหตุผลและความเช่ือของ

บุคคลต่อการยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศ โดยแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี หรือ TAM เป็นทฤษฎีที่มีบทบาทและ
เป็นที่ยอมรับทางวิชาการ เป็นตัวบ่งช้ีความส าเร็จในการใช้เทคโนโลยี คิดค้นขึ้นโดย Davis ในปี 1989 ปรับมาจากทฤษฎี
การกระท าตามหลักและเหตุผล (The Theory of Reasoned Action หรือ TRA) พัฒนามาเป็นแบบจ าลองการยอมรับ
การใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ เพื่อศึกษาการยอมรับการใช้เทคโนโลยี โดยไม่น าบรรทัดฐานของบุคคลเข้ามาเป็นตัวท านาย
พฤติกรรมการใช้งานเทคโนโลยี หลักการของ TAM ประกอบด้วย 4 ปัจจัย ได้แก่ (1) การรับรู้ประโยชน์จากการใช้
เทคโนโลยี (2) การรับรู้ว่าเทคโนโลยีใช้งานง่าย (3) ทัศนคติต่อการใช้เทคโนโลยี และ (4) ตัวแปรภายนอก จากนั้นพัฒนา
ต่อยอดเป็นทฤษฎีรวมของการยอมรับการใช้เทคโนโลยี (Unified Theory of Acceptance and Use of Technology 
หรือ UTAUT) ศึกษาพฤติกรรมการใช้เทคโนโลยีที่เกิดจากความตั้งใจของผู้ใช้ เพื่ออธิบายการยอมรับการใช้เทคโนโลยีของ
แต่ละบุคคล หลักการของทฤษฎี UTAUT ประกอบด้วย 3 ปัจจัย ได้แก่ (1) ความคาดหวังต่อประสิทธิภาพของเทคโนโลยี 
(2) ความคาดหวังในความพยายาม และ (3) อิทธิพลทางสังคม ต่อมาทฤษฎี UTAUT มีการพัฒนาขอบเขตให้ครอบคลุมถึง
ผู้ใช้งาน จึงน าไปสู่แบบจ าลอง Modified UTAUT หรือ UTAUT2 โดยมีปัจจัยเพิ่มจาก UTAUT อีก 4 ปัจจัย ได้แก่ (4) สิ่ง
อ านวยความสะดวกในการใช้งาน (5) แรงจูงใจด้านความชอบ (6) มูลค่าราคา และ (7) ความเคยชิน เพื่ออธิบายความตั้งใจ
ใช้และครอบคลุมพฤติกรรมการใช้เทคโนโลยีได้ดียิ่งข้ึน (Chaveesuk & Vongjaturapat, 2012) 

การยอมรับการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ เป็นการอธิบายว่าเหตุใดแต่ละบุคคลจึงยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศ 
เพื่อคาดการณ์พฤติกรรมบุคคลที่ส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลยี ถือเป็นตัวบ่งช้ีความส าเร็จในการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ 
ดังนั้น หากภาครัฐ ภาคธุรกิจ ตลอดจนผู้ให้บริการกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ท าให้ผู้บริโภคเกิดการยอมรับกระเป๋าเงิน
อิเล็กทรอนิกส์ได้จะน าไปสู่การใช้กระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์เพิ่มมากข้ึน 
 
4. วิธีด าเนินการวิจัย 

การศึกษานี้ผู้วิจัยใช้วิธีทบทวนวรรณกรรมอย่างเป็นระบบ สืบค้นข้อมูลจากฐานข้อมูลการวิจัยกลางของประเทศ
ไทย (Thai Journals Online หรือ Thaijo) ด าเนินการสืบค้นในช่วงเดือนพฤศจิกายน 2023 โดยการทบทวนวรรณกรรม
อย่างเป็นระบบมีขั้นตอนดังนี้ (1) สืบค้นบทความในฐานข้อมูลการวิจัยกลางของประเทศไทย โดยใช้ค าส าคัญ คือ e-wallet, 
electronic wallet, m-wallet, mobile wallet และกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ ผลการสืบค้นพบว่า มีบทความทั้งหมด 
56 บทความ (2) หลังจากได้บทความจากการสืบค้นตามค าส าคัญดังกล่าวแล้ว ผู้วิจัยตรวจสอบพบว่า มีบทความซ้ ากัน  
22 บทความจึงตัดบทความที่ซ้ ากันออก ท าให้เหลือบทความ 34 บทความ จากนั้น (3) ผู้วิจัยคัดกรองเบื้องต้นทั้ง 34 บทความ 
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โดยพิจารณาจากช่ือเรื่องและบทคัดย่อของบทความที่มีประเด็นการศึกษาเกี่ยวกับทฤษฎีการยอมรับการใช้เทคโนโลยี
สารสนเทศและเป็นการศึกษาในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา ผลการคัดกรองเบื้องต้นพบบทความที่เกี่ยวข้องทั้งหมด 13 บทความ 
จากนั้น (4) ผู้วิจัยคัดเลือกบทความที่ได้มาตรฐานของ TCI พบบทความอยู่ในมาตรฐาน TCI กลุ่ม 1 จ านวน 5 บทความ
และ TCI กลุ่ม 2 จ านวน 6 บทความ อีกทั้งมี 1 บทความที่ไม่อยู่ในมาตรฐานของ TCI และไม่สามารถดาวน์โหลดได้อีก    
1 บทความ ผู้วิจัยจึงเลือกบทความที่ในมาตรฐาน TCI กลุ่ม 1 และ 2 จ านวน 11 บทความ เพื่ออ่านบทความโดยละเอียด
และวิเคราะห์ในขั้นตอนสุดท้าย (5) สรุปรายช่ือบทความที่เกี่ยวข้องทั้ง 11 บทความ และวิเคราะห์เนื้อหาแต่ละบทความ 
จัดหมวดหมู่ตามประเด็นเนื้อหา อาทิ ทฤษฎีที่ใช้ ตัวแปรที่น ามาศึกษา ตลอดจนบริบทพื้นที่ โดยขั้นตอนการทบทวน
วรรณกรรมอย่างเป็นระบบแสดงดังภาพท่ี 3 
 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 3  ขั้นตอนการทบทวนวรรณกรรมอย่างเป็นระบบ 
 
 
 
 

คัดกรองอีกครั้งจากการพิจารณา
เนื้อหาท้ังบทความ (n = 11) 

 

 

ค าสืบค้น ได้แก ่e-wallet, electronic wallet, m-wallet, 
mobile wallet และกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส ์

พิจารณาทฤษฎีที่ใช้ศึกษา คือ ทฤษฎีการยอมรับการใช้
เทคโนโลยีสารสนเทศ และเป็นการศึกษาในช่วง 5 ปีย้อนหลัง 

สืบค้นฐานข้อมูลในประเทศ 
จาก ThaiJo 

มีบทความซ้ า 22 บทความ (ณ วันท่ี 22 พฤศจิกายน  2023) 

คัดกรองเบื้องต้นตามชื่อเรื่อง 
และบทคัดย่อ (n = 13) 

 

 จ านวนบทความที่เหลือ (n = 34) 

 

TCI 1 = 5, TCI 2 = 6,  
ไม่อยู่ใน TCI = 1 และไม่สามารถดาวน์โหลดได้ = 1  
 

 

จ านวนบทความที่พบ (n = 56)  

บทความทั้งหมดที่ถูกน ามา
วิเคราะห์ (n = 11) 
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5. ผลการวิจัย 
ผู้วิจัยทบทวนวรรณกรรมอย่างเป็นระบบในประเด็นการยอมรับกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์จากการสืบค้นในฐานข้อมูล

การวิจัยกลางของประเทศไทยคงเหลือ 11 บทความที่เป็นไปตามเกณณฑ์การคัดกรองพบว่า บทความดังกล่าวอยู่ในวารสาร
ระบบสารสนเทศด้านธุรกิจ วารสารดุษฎีบัณฑิตทางสังคมศาสตร์ Engineering Journal วารสารปัญญาภิวัฒน์ วารสารปาริชาต 
วารสารการบริหารและสังคมศาสตร์ปริทรรศน ์วารสารบริหารธุรกิจและการบัญชี มหาวิทยาลัยขอนแก่นและวารสารวิทยาลัย
ดุสิตธานี การศึกษาที่พบในฐานข้อมูลการวิจัยกลางของประเทศไทยส่วนมากศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภค โดยการศึกษาการ
ยอมรับกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ทั้ง 11 บทความมีรูปแบบการวิจัยเป็นการวิจัยเชิงปริมาณทั้งหมดและใช้แบบสอบถามในการ
ส ารวจข้อมูลจากผู้บริโภคที่ใช้กระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ในหลายพื้นที่ทั้งในประเทศไทยและต่างประเทศ ทฤษฎีที่น ามาใช้ใน
การศึกษาส่วนมากใช้แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (TAM) จ านวน 8 บทความและใช้ทฤษฎี UTAUT2 จ านวน 3 บทความ 
ดังตาราง 3 โดยแบบจ าลอง TAM และทฤษฎี UTAUT2 เป็นทฤษฎีที่ศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคและเป็นสิ่งบ่งช้ีความส าเร็จของ
การใช้เทคโนโลยี นอกจากนี้ ยังเป็นทฤษฎีที่เป็นที่รู้จักและเป็นที่ยอมรับในแวดวงวิชาการ เน้นย้ าถึงความส าคัญของทฤษฎีการ
ยอมรับการใช้การใช้เทคโนโลยีสารสนเทศในบริบทของกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ 

 
ตารางที่ 3  การศึกษาท่ีพบในฐานข้อมูลการวิจัยกลางของประเทศไทยเกี่ยวกับการยอมรบักระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส ์

นักวิจัย บริบท ทฤษฎีที่ใช ้ ประเทศ 

Wongyara (2020) e-wallet TAM ไทย 

Jensathien and Chaichotchuang (2023) e-wallet TAM ไทย (กรุงเทพฯ) 

Sukwadi et al. (2021) mobile wallet TAM อินโดนีเซีย 

Lwin and Thanabordeekij (2019) mobile wallet UTAUT2 พม่า 

Saetim (2021) mobile wallet UTAUT2 ไทย (ตรัง) 

Apirungruengsakul and Pooripakdee (2018) mobile wallet TAM ไทย (กรุงเทพฯ) 

Techaworakhunsiri and Pongsamran (2023) e-wallet TAM ไทย (กรุงเทพฯ) 

Sammasut and Witoonphan (2021)   true money wallet TAM ไทย (พัทยา) 

Sittitham and Sangmahachai (2021) e-wallet UTAUT2 ไทย (กรุงเทพฯ  
และปรมิณฑล) 

Suksrichavalit and Intuluck (2020)   true money wallet TAM ไทย (กรุงเทพฯ) 

Uthaipan et al. (2021) e-wallet TAM ไทย (มหาสารคาม) 
 
 นอกจากนี้  การศึกษาที่พบในฐานข้อมูลการวิจัยกลางของประเทศไทยเกี่ยวกับการยอมรับกระเป๋าเงิน
อิเล็กทรอนิกส์ทั้ง 11 บทความพบว่า ศึกษาการยอมรับกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ในประเด็นความตั้งใจใช้กระเป๋าเงิน
อิเล็กทรอนิกส์มากถึง 8 บทความ โดยพิจารณาหลากหลายปัจจัยตามบนพื้นฐานทางทฤษฎีของแบบจ าลอง TAM และ
ทฤษฎี UTAUT2 พบว่า ตัวแปรอิสระอย่างการรับรู้ประโยชน์ถูกน ามาใช้ในการศึกษาจ านวนมาก ตามด้วยตัวแปรการรับรู้
ในความง่าย และอิทธิพลทางสังคม ตามล าดับ ดังตารางที่ 4  
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ตารางที่ 4  ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษาเกี่ยวกับการยอมรับกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ 

ตัวแปรที่ศึกษา 
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รวม 

การรับรู้ในความง่าย            6 
การรับรูป้ระโยชน์             7 
การรับรูค้วามเสี่ยง            2 
ทัศนคต ิ            3 
ความไว้วางใจ            4 
การรับรู้ถึงความสะดวกสบาย            1 
ความคาดหวังในประสิทธิภาพ            4 
ความคาดหวังในความพยายาม            4 
อิทธิพลทางสังคม             6 
สภาพสิ่งอ านวยความสะดวกในการใช้งาน             5 
แรงจูงใจด้านความบันเทิง            3 
การรับรูค้วามปลอดภัย            3 
ความอ่อนไหวต่อราคา            1 
มูลค่าตามราคา            3 
ความเคยชิน            3 
นวัตกรรมส่วนบุคคล            1 
สิทธิประโยชน์ทางการตลาด            1 

 
ผลการศึกษาเกี่ยวกับการยอมรับกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์สรุปได้ว่า ปัจจัยที่ถูกน ามาใช้ในการศึกษามากที่สุด 

ได้แก่ การรับรู้ประโยชน์ การรับรู้ในความง่าย อิทธิพลทางสังคม สภาพสิ่งอ านวยความสะดวกในการใช้งาน ความไว้วางใจ       
ความคาดหวังในประสิทธิภาพ ความคาดหวังในความพยายาม แรงจูงใจด้านความบันเทิง การรับรู้ความปลอดภัย ทัศนคติ 
มูลค่าตามราคา ความเคยชิน การรับรู้ความเสี่ยง การรับรู้ถึงความสะดวกสบาย ความอ่อนไหวต่อราคา นวัตกรรมส่วน
บุคคล และสิทธิประโยชน์ทางการตลาด ตามล าดับ นอกจากนี้ ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้
กระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ ได้แก่ การรับรู้ประโยชน์ การรับรู้ในความง่าย อิทธิพลทางสังคม สภาพสิ่งอ านวยความสะดวก
ในการใช้งาน ความไว้วางใจ ความคาดหวังในประสิทธิภาพ ความคาดหวังในความพยายาม การรับรู้ความปลอดภัย 
ทัศนคติ มูลค่าตามราคา ความเคยชินและนวัตกรรมส่วนบุคคล ดังตารางที่ 5 
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ตารางที่ 5  ผลการศึกษาเกีย่วกับการยอมรับกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส ์
ผลการศึกษา นักวิจัย 

การรับรูป้ระโยชน ์-> ความตั้งใจใช้ Apirungruengsakul and Pooripakdee (2018); 
Suksrichavalit and Intuluck (2020); Uthaipan et al. 
(2021) 

การรับรู้ในความง่าย -> ความตั้งใจใช้ Sukwadi et al. (2021); Lwin and Thanabordeekij (2019) 
อิทธิพลทางสังคม -> ความตั้งใจใช้ Sukwadi et al. (2021); Lwin and Thanabordeekij (2019); 

Sittitham and Sangmahachai (2021) 
สภาพสิ่งอ านวยความสะดวกในการใช้งาน -> 
ความตั้งใจใช้ 

Lwin and Thanabordeekij (2019); Sittitham and 
Sangmahachai (2021) 

ความไว้วางใจ -> ความตั้งใจใช้ Jensathien and Chaichotchuang (2023) 
ความคาดหวังในประสิทธิภาพ -> ความตั้งใจใช้ Sittitham and Sangmahachai (2021) 
ความคาดหวังในความพยายาม -> ความตั้งใจใช้ Sittitham and Sangmahachai (2021) 
การรับรูค้วามปลอดภัย -> ความตั้งใจใช้ Saetim (2021); Sittitham and Sangmahachai (2021); 

Uthaipan et al. (2021) 
ทัศนคต ิ-> ความตั้งใจใช้ Apirungruengsakul and Pooripakdee (2018); Sittitham 

and Sangmahachai (2021); Jensathien and 
Chaichotchuang (2023) 

มูลค่าตามราคา -> ความตั้งใจใช้ Sittitham and Sangmahachai (2021) 
ความเคยชิน -> ความตั้งใจใช้ Lwin and Thanabordeekij (2019); Saetim (2021); 

Sittitham and Sangmahachai (2021) 
นวัตกรรมส่วนบุคคล -> ความตั้งใจใช้ Saetim (2021) 

 
6. สรุปและอภิปรายผลการวิจัย 
 ปัจจุบันผู้บริโภคทั่วโลกปรับตัวและให้ความส าคัญกับสังคมไร้เงินสด อีกทั้งการช าระเงินแบบไร้เงินสดมีแนวโน้ม
เติบโตอย่างต่อเนื่องในทุกภูมิภาคทั่วโลก ในช่วงเริ่มต้นของสังคมไร้เงินสด ผู้บริโภคช าระค่าสินค้าและบริการผ่านบัตรเดบิต
หรือบัตรเครดิต ใช้โทรศัพท์มือถือสแกนซื้อสินค้าและบริการ รวมถึงใช้บริการโอนเงินและตรวจสอบยอดเงิน ปัจจุบันมีการ
ใช้แพลตฟอร์มอิเล็กทรอนิกส์อย่างกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ช าระเงินผ่านโทรศัพท์มือถือเสมือนเป็นกระเป๋าเงินจริง 
ส าหรับประเทศไทยเป็นประเทศในระบบเศรษฐกิจของตลาดเกิดใหม่ที่อยู่ในช่วงปรับเปลี่ยนสู่สังคมไร้เงินสดโดยการ
สนับสนุนของภาครัฐผ่านยุทธศาสตร์การพัฒนาโครงสร้างพื้นฐานระบบการช าระเงินแบบอิเล็กทรอนิกส์แห่งชาติถือเป็น
จุดส าคัญในการพัฒนาธุรกรรมทางการเงินให้ทันต่อความเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยี 

การศึกษาภาพรวมของกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทยพบว่า  ภาครัฐและภาคเอกชนร่วมกันให้
ความส าคัญและขับเคลื่อนให้เกิดสังคมไร้เงินสดเห็นได้จากจุดรับช าระเงินอิเล็กทรอนิกส์มีการขยายตัวทั่วประเทศและ
กระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์สามารถใช้งานร่วมกับการท าธุรกรรมของธนาคารบนโทรศัพท์มือถือ หลายภาคส่วนจึงน ามาเป็น
หนึ่งช่องทางในการช าระค่าบริการ เพื่อยกระดับคุณภาพการบริการและตอบสนองการใช้งานของผู้บริโภค รวมถึงภาครัฐ
ปรับขั้นตอนการรับจ่ายเงินและพัฒนาบริการช าระเงินที่สะดวกและปลอดภัยต่อการท าธุรกรรมทางการเงิน โดย
ยุทธศาสตร์การพัฒนาโครงสร้างพื้นฐานระบบการช าระเงินแบบอิเล็กทรอนิกส์แห่งชาติถือเป็นจุดส าคัญที่ส่งผลให้
พฤติกรรมการช าระเงินของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงอย่างเห็นได้ชัด ผู้บริโภคในประเทศไทยนิยมใช้กระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์
มากที่สุดในภูมิภาคเอเชียแปซิฟิกส่งผลให้ผู้ให้บริการกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์มีการแข่งขันที่สูงทั้งผู้ให้บริการที่เป็น
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สถาบันการเงินและผู้ให้บริการที่ไม่ใช่เป็นสถาบันการเงิน ผู้ให้บริการต่างแข่งขันกันพัฒนาระบบของตนให้เกิดความ
ปลอดภัย น่าเช่ือถือและตรงตามความต้องการของผู้บริโภคมากที่สุด ผู้ให้บริการแต่ละรายมีข้อดีและข้อเสียแตกต่างกัน 
ผู้บริโภคจึงควรเลือกใช้กระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ให้สอดคล้องกับความต้องการของตนเอง นอกจากนั้น ความปลอดภัยใน
การใช้กระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์เป็นสิ่งที่ผู้บริโภคยังมีความกังวล ดังนั้น ผู้ให้บริการต้องตระหนักถึงความปลอดภัยในการ
ใช้งานเป็นส าคัญ หากผู้ให้บริการท าให้ผู้บริโภคเกิดการยอมรับกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์จะน าไปสู่การใช้กระเป๋าเงิน
อิเล็กทรอนิกส์เพิ่มมากขึ้นและเป็นการเตรียมพร้อมสู่สังคมไร้เงินสดอย่างเต็มรูปแบบ เช่นเดียวกับผู้บริโภคที่ไม่ใช้บริการ
กระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์มีสาเหตุจากความกังวลเกี่ยวกับความปลอดภัยในการใช้งาน กลัวข้อมูลรั่วไหลและผู้บริโภค
บางส่วนดาวน์โหลดกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ไว้ในโทรศัพท์มือถือ แต่ไม่ได้ ใช้งานจริง สาเหตุจากไม่มีความไว้วางใจใน
ระบบ ดังนั้น หากภาครัฐและผู้ให้บริการกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์สามารถท าความเข้าใจให้ผู้บริโภครับรู้ว่ากระเป๋าเงิน
อิเล็กทรอนิกส์ใช้งานง่ายและสะดวก ระบบมีความปลอดภัยในการใช้งานก็จะส่งผลต่อการยอมรับการใช้กระเป๋าเงิน
อิเล็กทรอนิกส์เพิ่มมากข้ึน รวมถึงส่งเสริมให้ผู้ประกอบการหันมาใช้สื่ออิเล็กทรอนิกส์มากข้ึน เพื่อเพิ่มช่องทางการรับช าระ
เงิน ซึ่งช่วยผลักดันให้ผู้บริโภคเปลี่ยนพฤติกรรมได้ และในบริบทของนักการตลาดหากต้องการให้ผู้บริโภคหันมาใช้กระเป๋า
เงินอิเล็กทรอนิกส์ของตนก็ควรให้ความรู้ สร้างความเข้าใจหรือให้ทักษะที่จ าเป็นต่อการใช้งานแก่ผู้บริโภค รวมถึงวางแผน
และจัดกิจกรรมทางการตลาดให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย เพื่อดึงดูดผู้บริโภคให้มาใช้งาน ในส่วนของผู้ให้บริการกระเป๋า
เงินอิเล็กทรอนิกส์และนักพัฒนาซอฟต์แวร์ควรพัฒนาให้ให้ระบบของตนเข้าใจง่าย ใช้งานง่ายและน่าเช่ือถือท่ีสุด เนื่องจาก
เทคโนโลยีที่ซับซ้อนเกินไปส่งผลให้ผู้บริโภคไม่ยอมรับเทคโนโลยีและควรน าเทคโนโลยีพิสูจน์ตัวตนบุคคล โดยใช้ลักษณะ
ทางกายภาพ อาทิ ลายนิ้วมือ รูม่านตาหรือโครงสร้างใบหน้ามาใช้ร่วมกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์มากกว่าการใช้รหัสผ่ าน
เพียงอย่างเดียว เพื่อเพิ่มระดับการรับรู้ความปลอดภัยของกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ส่งให้ผู้บริโภคเกิดการยอมรับกระเป๋า
เงินอิเล็กทรอนิกส์มากขึ้น 
 การศึกษาการยอมรับกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ โดยการทบทวนวรรณกรรมอย่างเป็นระบบด้วยการสืบค้นจาก
ฐานข้อมูลการวิจัยกลางของประเทศไทยในช่วง 5 ปีที่ผ่านมาพบบทความที่เป็นไปตามเง่ือนไขการสืบค้นจ านวน 11 
บทความ ล้วนเป็นการวิจัยเชิงปริมาณและใช้แบบสอบถามในการส ารวจข้อมูลจากผู้บริโภคที่ใช้กระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์
บนพื้นฐานทางทฤษฎีแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (TAM) และทฤษฎี UTAUT2 โดยศึกษาการยอมรับกระเป๋าเงิน
อิเล็กทรอนิกส์ในประเด็นความตั้งใจใช้กระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์มากถึง 8 บทความ ตัวแปรอิสระอย่างการรับรู้ประโยชน์
ถูกน ามาใช้ในการศึกษาจ านวนมาก ตามด้วยตัวแปรการรับรู้ในความง่าย และอิทธิพลทางสังคม นอกจากนี้ ผลการศึกษา
แสดงให้เห็นว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้กระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์มีหลากหลาย ได้แก่ การรับรู้ประโยชน์ การรับรู้
ในความง่าย อิทธิพลทางสังคม สภาพสิ่งอ านวยความสะดวกในการใช้งาน ความไว้วางใจ ความคาดหวังในประสิทธิภาพ 
ความคาดหวังในความพยายาม การรับรู้ความปลอดภัย ทัศนคติ มูลค่าตามราคา ความเคยชินและนวัตกรรมส่วนบุคคล อีก
ทั้งทัศนคติยังมีอิทธิพลต่อการใช้งานจริง นอกจากนี้ ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้กระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ ได้แก่ 
การรับรู้ประโยชน์ การรับรู้ในความง่าย ทัศนคติ และความไว้วางใจ  

ผู้บริโภคส่วนใหญ่ในประเทศไทยเคยใช้กระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์และนิยมใช้ เพื่อช าระค่าสินค้าและบริการใน
ร้านสะดวกซื้อ อย่างไรก็ตาม การใช้จ่ายผ่านกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ได้รับความนิยมไม่มากนักเมื่อเปรียบเทียบกับการ
ช าระค่าสินค้าและบริการด้วยรูปแบบอ่ืน อาทิ การแสกนจ่ายเงินด้วย QR Code การโอนเงินด้วยเลขบัญชีหรือเบอร์พร้อม
เพย์ เนื่องจากผู้บริโภคเห็นว่ามีขั้นตอนการใช้งานที่ยุ่งยากและกังวลเรื่องความปลอดภัยกลัวข้อมูลส่วนตัวรั่วไหล ภาครัฐ
และภาคเอกชนจึงควรสร้างการรับรู้ให้ผู้บริโภคว่า การใช้กระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์มีความปลอดภัย ใช้งานง่ายและสะดวก 
รวมถึงผู้ให้บริการกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ควรค านึงถึงระบบรักษาความปลอดภัยเป็นส าคัญ สอดคล้องกับการทบทวน
วรรณกรรมที่พบว่า การรับรู้ประโยชน์และการรับรู้ในความง่ายมีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้กระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ โดยผล
การศึกษาที่ได้สามารถเป็นแนวทางการวิจัยในอนาคตและน าไปใช้ต่อยอดองค์ความรู้ทางวิชาการได้ อีกทั้งเป็นองค์ความรู้
ให้ภาครัฐ ภาคเอกชน ผู้ให้บริการกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ ตลอดจนผู้บริโภคให้เกิดความเข้าใจและการยอมรับกระเป๋า
เงินอิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งจะน าไปสู่การใช้งานจริงและเป็นการเตรียมพร้อมสู่สังคมไร้เงินสดอย่างเต็มรูปแบบ  
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บทคัดย่อ 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อให้ได้หลักฐานเชิงประจักษ์เกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อการเปิดเผยข้อมูลค าอธิบายและ
การวิเคราะห์ของฝ่ายจัดการ (MD&A) เกี่ยวกับฐานะการเงินและผลการด าเนินงานของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์
แห่งประเทศไทย กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา คือ บริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยที่มีการเข้าร่วม
จัดท า MD&A กับคณะกรรมการก ากับหลักทรัพย์และตลาดหลักทรัพย์ (ก.ล.ต.) จ านวน 87 บริษัท เก็บรวบรวมข้อมูลทุติย
ภูมิจากรายงานประจ าปีของแต่ละบริษัทและข้อมูลเว็บไซต์ของตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย แล้วน ามาวิเคราะห์โดย
ใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ค่าร้อยละ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าสูงสุดและค่าต่ าสุด และสถิติเชิงอนุมานหา
ความสัมพันธ์โดยใช้การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุ ผลการศึกษาพบว่าปัจจัยด้านโครงสร้างการถือครองหุ้นสามัญโดย
นักลงทุนต่างชาติ และปัจจัยด้านการระบุถึงการเปิดเผย MD&A ไว้ในนโยบายและกลยุทธ์ของกิจการมีความสัมพันธ์ในทิศ
ทางบวกกับระดับการเปิดเผยข้อมูล MD&A แสดงให้เห็นว่ากิจการที่มีผู้ถือหุ้นต่างชาติหรือกิจการที่ต้องการจัดหาเงินลงทุน
จากต่างชาติควรตระหนักถึงการเปิดเผยข้อมูลโดยความสมัครใจเพิ่มมากขึ้น และควรเพิ่มความโปร่งใส ความเพียงพอของ
การเปิดเผยข้อมูล โดยการระบุถึงการเปิดเผย MD&A ไว้ในนโยบายและกลยุทธ์ของกิจการเพื่อให้เกิดความเช่ือมั่นและเกิด
การลงทุนในบริษัทได้ในท้ายท่ีสุด 
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Abstract 
  This research aims to provide empirical evidence regarding the factors influencing the disclosure 
of Management Discussion and Analysis (MD&A), which reflects the financial position and operating 
performance of firms listed on the Stock Exchange of Thailand (SET). The sample group consists of 87 
companies registered on the Stock Exchange of Thailand that have participated in preparing MD&A with 
the Securities and Exchange Commission. Data were collected from annual reports and the Stock 
Exchange of Thailand website. The data were analyzed using descriptive statistics, including mean, 
percentage, standard deviation, maximum, and minimum values, as well as inferential statistics, 
specifically multiple regression analysis. The findings reveal that the shareholder structure, ownership by 
foreign investors, and the identification of MD&A disclosures in corporate policies and strategies are 
positively correlated with the degree of MD&A disclosure. The results indicate that businesses with 
foreign shareholders holding ordinary shares or those seeking international investments should be 
attentive to augmenting voluntary disclosure, promoting transparency, and ensuring sufficient 
information disclosure. Explicitly stating MD&A disclosure in corporate policies and strategies can instill 
confidence, potentially attracting investors to eventually invest in the company. 
 
Keywords: Management Discussion and Analysis Disclosure, Information Disclosure, 
                Stock Exchange of Thailand 
 
1. บทน า 

ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยถือเป็นแหล่งระดมเงินทุนขนาดใหญ่ของบริษัทจดทะเบียนจ านวนมาก             
ในแต่ละปีมีมูลค่าการระดมทุนในจ านวนมหาศาล ดังนั้นคณะกรรมการก ากับดูแลตลาดหลักทรัพย์ (ก.ล.ต.) จึงต้องมีการ
ควบคุมเกี่ยวกับคุณภาพการเปิดเผยข้อมูลของกิจการเนื่องจากข้อมูลเหล่านี้ เป็นสิ่งส าคัญในการตัดสินใจลงทุนของ                
นักลงทุน ในขณะเดียวกันก็เป็นสิ่งส าคัญในการด าเนินธุรกิจของแต่ละกิจการโดยเฉพาะอย่างยิ่งกิจการในตลาดหลักทรัพย์
ที่มีมูลค่าการลงทุนจ านวนมหาศาล ดังนั้นหากกิจการมีการเปิดเผยข้อมูลที่มีคุณภาพและเหมาะสมก็จะสามารถดึงดูดความ
สนใจให้นักลงทุนหันมาสนใจและลงทุนในกิจการเพิ่มมากข้ึนได้  

บริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์มีหน้าที่ต้องจัดท าบัญชีและเปิดเผยข้อมูลในรายงานประจ าปีของบริษัท
เพื่อให้ผู้ถือหุ้นและผู้สนใจได้ทราบข้อมูลเกี่ยวกับบริษัท และต้องมีการน าส่งข้อมูลงบการเงินและข้อมูลอื่นๆ ที่ต้องการจะ
เปิดเผยให้กับ ก.ล.ต. ภายในระยะเวลาที่ก าหนด ท้ังนี้ในการเปิดเผยข้อมูลของกิจการนอกจากจะต้องเปิดเผยข้อมูลตามที่
หน่วยงานก ากับดูแล (Mandatory Disclosures) ก าหนดให้เปิดเผยแล้ว กิจการยังสามารถเปิดเผยข้อมูลตามความสมัครใจ 
(Voluntary Disclosures) ได้อีกด้วย ทั้งนี้ ก.ล.ต. ได้มีการส่งเสริมให้บริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์เปิดเผยข้อมูล
ตามความสมัครใจมากขึ้น ทั้งที่เป็นข้อมูลเกี่ยวกับความรับผิดชอบต่อสังคม (Corporate social responsibility หรือ 
CSR) การก ากับดูแลกิจการที่ดี (Corporate Governance หรือ CG) รวมถึงค าอธิบายและการวิเคราะห์ของฝ่ายจัดการ
เกี่ยวกับฐานะการเงินและผลการด าเนินงาน (Management Discussion and Analysis หรือ MD&A) ข้อมูลตามความ
สมัครใจเป็นข้อมูลส าคัญที่ผู้ลงทุนต้องใช้วิเคราะห์ควบคู่กับงบการเงินเพื่อประกอบการตัดสินใจลงทุนในหลักทรัพย์ใด ๆ   
ได้ดียิ่งขึ้น รวมถึงการลดระดับความไม่สมดุลของข้อมูลและการเพิ่มความโปร่งใสในการรายงาน (Farras & Faisal, 2020; 
Fuadah et al., 2022)    

ข้อมูล MD&A เป็นบทวิเคราะห์ที่ผู้บริหารของกิจการมีต่องบการเงินทั้งในด้านความสามารถในการท าก าไร          
การบริหารสินทรัพย์ เงินทุน ตลอดจนปัจจัยที่มีผลกระทบต่อผลการด าเนินงานของกิจการ ซึ่งการเปิดเผยข้อมูลเหล่านี้เป็น
ประโยชน์ต่อนักลงทุนในการวิเคราะห์และตัดสินใจลงทุน รวมถึงใช้ในการติดตามและประเมินผลการปฏิบัติงานของฝ่าย
บริหารของบริษัท แม้ว่า ก.ล.ต. จะสนับสนุนการจัดท า MD&A ของบริษัทจดทะเบียนที่อยู่ในตลาดหลักทรัพย์ เพื่อให้         
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ผู้ลงทุนเข้าใจฐานะทางการเงินและผลการด าเนินงานของบริษัทได้ดียิ่งขึ้น แต่การจัดท า MD&A ก็ยังคงเป็นการเปิดเผยโดย
สมัครใจ (Voluntary Discloser) จึงท าให้หลายบริษัทยังไม่ด าเนินการเปิดเผยข้อมูลเหล่านี้ สาเหตุส่วนหน่ึงมาจากการเกิด
ค่าใช้จ่ายในการจัดท าซึ่งเป็นต้นทุนของกิจการ และในกรณีที่มีการเปิดเผยข้อมูลแต่ละบริษัทก็จะมีระดับการเปิดเผยข้อมูล
ที่แตกต่างกัน ทั้งนี้มาจากปัจจัยที่เกี่ยวข้องหลายอย่างด้วยกัน (Md Zaini et al., 2018; Rouf & Akhtaruddin, 2018)  
  ดังนั้นจึงเป็นสิ่งที่น่าสนใจในการศึกษาถึงปัจจัยที่อาจจะมีผลต่อการเปิดเผยค าอธิบายและการวิเคราะห์ของฝ่าย
จัดการเกี่ยวกับฐานะการเงินและผลการด าเนินงานของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย โดยใช้ปัจจัย 
5 ด้าน ได้แก่ (1) ปัจจัยด้านขนาดของกิจการ (2) ปัจจัยด้านความสามารถในการท าก าไร (3) ปัจจัยด้านโครงสร้างเงินทุน 
(4) ปัจจัยด้านโครงสร้างการเป็นเจ้าของ และ (5) ปัจจัยด้านนโยบายและกลยุทธ์ในการด าเนินงานของบริษัท เพื่อให้ทราบ
ถึงการให้ความส าคัญในการเลือกเปิดเผยข้อมูล MD&A ในแต่ละปัจจัยเป็นแนวทางแก่ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องกับการก ากับดูแล
ความโปร่งใสของข้อมูลที่เผยแพร่ในตลาดทุน เช่น คณะกรรมการตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ตลอดจนนักลงทุนในตลาด
หลักทรัพย์ใช้เป็นการกระตุ้นบริษัทต่างๆ ให้เปิดเผยข้อมูลโดยสมัครใจเพิ่มมากขึ้นสร้างความน่าเชื่อถือให้กับตลาดทุนไทย 
 
2. วัตถุประสงค ์
  เพื่อศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการเปิดเผยข้อมูลค าอธิบายและการวิเคราะห์ของฝ่ายจัดการเกี่ยวกับฐานะการเงินและ
ผลการด าเนินงานของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย   

 
3. การทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง  
  ค าอธิบายและการวิเคราะห์ของฝ่ายจัดการเกี่ยวกับฐานะการเงินและผลการด าเนินงาน  (Management 
Discussion and Analysis หรือ MD&A)  
  ข้อมูลค าอธิบายและการวิเคราะห์ของฝ่ายจัดการเกี่ยวกับฐานะการเงินและผลการด าเนินงาน หรือ MD&A  คือ 
ค าอธิบายและการวิเคราะห์ของฝ่ายจัดการเกี่ยวกับฐานะการเงินและผลการด าเนินงาน โดยเป็นบทวิเคราะห์ที่ผู้บริหารของ
กิจการต้องจัดท าและน าเสนอพร้อมกับงบการเงินของกิจการ ในการเปิดเผยข้อมูล MD&A ของบริษัทน้ันหากบริษัทมีความ
สนใจอยากจะเปิดเผยข้อมูล ทาง ก.ล.ต. ก็ได้ส่งเสริมและมีการก าหนดแนวทางที่บริษัทสามารถจัดท าข้อมูลให้สมบูรณ์   
โดยให้มีการเปิดข้อมูล 5 ส่วน ดังต่อไปนี้ (1) ความสามารถในการท าก าไร (2) ความสามารถในการบริหารสินทรัพย์      (3) 
ความเพียงพอของเงินทุน (4) ปัจจัยที่มีผลกระทบต่อผลการด าเนินงานในอนาคต และ (5) ภาพรวมทั้งหมดของกิจการ ซึ่ง
การเปิดเผยข้อมูลเหล่านี้อย่างเพียงพอและมีคุณภาพจะเป็นประโยชน์ต่อนักลงทุนท่ีจะน าข้อมูลไปวิเคราะห์และตัดสินใจ
ถึงความเหมาะสมของการลงทุน ประเมินความคุ้มค่าและคาดการณ์ผลตอบแทนในอนาคต รวมถึงสามารถใช้ในการติดตาม
และประเมินผลการปฏิบัติงานของฝ่ายบริหารของบริษัทได้อีกด้วย 
  ปัจจัยท่ีอาจมีผลต่อการเปิดเผยข้อมูล MD&A   
  ในงานวิจัยที่ผ่านมาให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านโครงสร้างการเป็นเจ้าของที่มีต่อการเปิดเผยข้อมูล MD&A โดย
ส่วนมากพบว่าโครงสร้างการเป็นเจ้าของที่มีการถือครองหุ้นโดยนักลงทุนต่างชาติมีความสัมพันธ์ในทิศทางบวกกับระดับ
การเปิดเผยข้อมูลโดยสมัครใจ ตามทฤษฏีความชอบธรรม (Legitimacy Theory) ภายใต้งานวิจัยของ Fuadah et al. 
(2022) พบว่าเมื่อมีผู้ถือหุ้นชาวต่างชาติอยู่ในบริษัทจะสามารถผลักดันให้ฝ่ายบริหารเปิดเผยข้อมูลโดยสมัครใจ เพื่อ
หลีกเลี่ยงการกระท าท่ีอาจถูกลงโทษจากสังคมจากการไม่เปิดเผยข้อมูลที่เพียงพอต่อการตัดสินใจ แสดงให้เห็นว่าการมผีูถ้อื
หุ้นชาวต่างชาติอยู่ในบริษัทน าไปสู่ความชอบธรรมในการเปิดเผยข้อมูลโดยสมัครใจ Alhazaimeh, Palaniappan, and 
Almsafir (2014) ศึกษาผลกระทบของโครงสร้างการเป็นเจ้าของต่อการเปิดเผยข้อมูล MD&A พบว่าการถือครองหุ้นโดย
นักลงทุนต่างชาติเป็นสิ่งกระตุ้นให้บริษัทต่างๆ เปิดเผยข้อมูลโดยสมัครใจนอกเหนือจากการเปิดเผยข้อมูลตามที่หน่วยงาน
ก ากับดูแลก าหนด สอดคล้องกับงานวิจัยของ Khlif, Ahmed, and Souissi (2017) และ Yusuf, Fodio, and Nwala 
(2018) ที่ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างขอบเขตการเปิดเผยข้อมูล MD&A ของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์กับ
โครงสร้างการเป็นเจ้าและพบว่าสัดส่วนการถือครองหุ้นโดยนักลงทุนต่างชาติมีความสัมพันธ์ในทิศทางบวกกับระดับของ
การเปิดเผยข้อมูล   
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นอกจากนี้ปัจจัยด้านการระบุ MD&A ในนโยบายและกลยุทธ์ในการด าเนินงานของบริษัทเป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่มี
แนวโน้มต่อการเปิดเผยข้อมูล MD&A ที่มาขึ้น เนื่องจากตามทฤษฏีตัวแทน (Agency Theory) กล่าวว่าเมื่อมีความสัมพันธ์
ระหว่างบุคคลสองฝ่ายคือตัวการ (นักลงทุน/ผู้ถือหุ้น) และตัวแทน (ฝ่ายบริหาร) ย่อมเกิดความขัดแย้งทางผลประโยชน์ 
ที่ไม่ตรงกันและเกิดความไม่เท่าเทียมกันในข้อมูลที่มีของทั้งสองฝ่ายซึ่งฝ่ายตัวแทนมีข้อมูลมากกว่าจึงท าให้ฝ่ายตัวการพยายาม
หากลไกที่มีประสิทธิภาพมาคอยควบคุมตัวแทน (Jensen & Meckling, 1976)  ซึ่งหนึ่งในกลไกนั้นคือการเปิดเผยข้อมูล 
การด าเนินงานโดยสมัครใจไว้ในนโยบายและกลยุทธ์ในการด าเนินงานของบริษัท ผู้บริหารจึงใช้การเปิดเผยข้อมูลทางการเงิน
และข้อมูลที่ไม่ใช่ทางการเงินเพื่อลดความไม่สมดุลของข้อมูล (Harjoto & Jo, 2011) เนื่องจากการเปิดเผยข้อมูลโดยสมัครใจ 
ที่เพิ่มขึ้นของฝ่ายบริหารจึงสามารถช่วยปรับปรุงสภาพแวดล้อมของข้อมูลและลดอุปสรรคด้านความรู้ระหว่างบริษัทและ 
ผู้ถือหุ้น (Kim, Li, & Li, 2014) ผลการวิจัยที่ผ่านมาแสดงให้เห็นว่าหากบริษัทมีการเปิดเผยข้อมูลโดยสมัครใจ เช่นการระบุ 
MD&A ในนโยบายและกลยุทธ์ในการด าเนินงานของบริษัท อาจสามารถช่วยเพิ่มความเช่ือมั่นให้กับผู้ถือหุ้นและนักลงทุน 
เพราะแสดงให้เห็นว่าบริษัทมีความมุ่งมั่นที่จะจัดท าและน าเสนอข้อมูลที่เป็นประโยชน์ต่อการวางแผนและตัดสินใจกับผู้ถือหุ้น
และนักลงทุนให้สามารถเข้าใจถึงเหตุผลและที่มาของความแตกต่างของรายการต่างๆ ได้อย่างชัดเจนยิ่งขึ้น   

นอกจากนีข้นาดของบริษัท และความสามารถในการท าก าไรเป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่มีผู้ให้ความสนใจในการศึกษาว่า
มีความเกี่ยวข้องกับระดับการเปิดเผยข้อมูล MD&A เนื่องจากบริษัทขนาดใหญ่มีเงินทุนและมีผู้มีส่วนได้ส่วนเสียเป็นจ านวน
มาก ฝ่ายบริหารจึงมีความจ าเป็นท่ีจะต้องน าเสนอข้อมูลด้านต่างๆ ของบริษัทที่เพียงพอและครอบคลุมต่อความเช่ือมั่นใน
การบริหารงาน ภายใต้การมีค่าใช้จ่ายที่ เพียงพอในการจัดท าการเปิดเผยข้อมูล งานวิจัยในอดีตระบุว่าความสัมพันธ์ของ
ระดับการเปิดเผยข้อมูลของบริษัทมีทิศทางเดียวกันกับขนาดของบริษัทอันเนื่องมาจากค่าใช้จ่ายในการเปิดเผยข้อมูล นั่น
คือถ้ากิจการขนาดใหญ่จะมีค่าใช้จ่ายเพียงพอต่อการจัดท าการเปิดเผยข้อมูลมากกว่ากิจการขนาดเล็กจึงท าให้ข้อมูลที่
เปิดเผยมีคุณภาพมากกว่า  ในขณะที่การเปิดเผยข้อมูลของฝ่ายบริหารโดยปกติมักจะเลือก เปิดเผยข้อมูลด้านดีต่อผู้มีส่วน
ได้ส่วนเสียเสมอดังนั้นเมื่อใดก็ตามที่บริษัทมีความสามารถในการท าก าไรได้สูงย่อมหมายถึงแนวโน้มการเพิ่มการเปิดเผย
ข้อมูลมากยิ่งขึ้น (Indrati & Aulia, 2022) แต่อย่างไรก็ตามบางงานวิจัยกลับพบว่าบริษัทท่ีมีความสามารถในการท าก าไร
ได้น้อยมีแนวทางในการเพิ่มข้อมูลโดยสมัครใจในรายงานประจ าปี  ทั้งนี้ก็เพื่อให้ข้อมูลมีความซับซ้อนมากขึ้นและส่ง
ผลกระทบต่อความสามารถในการอ่านรายงานประจ าปีของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (Alm El-Din et al., 2022) หรือไม่พบ
ความสัมพันธ์ระหว่างความสามารถในการท าก าไรกับการเปิดเผยข้อมูลโดยสมัครใจ (Hieu & Lan, 2015)   

นอกจากนี้ยังมีปัจจัยอื่นที่น่าสนใจว่าจะมีอิทธิพลต่อการเปิดเผยข้อมูล  MD&A ของกิจการ เช่น ปัจจัยด้าน
โครงสร้างเงินทุน ที่เป็นการผสมผสานระหว่างหนี้สิน หุ้นบุริมสิทธิ์ และหุ้นสามัญ โครงสร้างเงินทุนของบริษัทที่มาจากเจ้าหนี้
มากย่อมเรียกร้องต่อการเปิดเผยข้อมูลที่มากข้ึน ทั้งข้อมูลที่เป็นรายงานทางการเงินและข้อมูลที่ไม่ใช่รายงานทางการเงิน
เพื่อให้เพียงพอต่อการประเมินผลการด าเนินงานและความสามารถในการช าระหนี้ของบริษัทได้ จากผลการศึกษาที่ผ่านมา
แสดงให้เห็นถึงว่าปัจจัยดังกล่าวข้างต้นส่งผลกระทบต่อระดับการเปิดเผยข้อมูลที่เป็นไปตามข้อก าหนดของบริษัท 
Mandatory Disclosures ซึ่งปัจจัยเหล่านี้อาจส่งผลกระทบต่อระดับการเปิดเผยข้อมูลโดยสมัครใจของบริษัทได้เช่นกัน  
จึงน ามาซึ่งกรอบแนวคิดในการวิจัยดังนี้ 
 
 
 
  
 
  
 
 
 

ภาพที่ 1  กรอบแนวคิดในการวิจยั 

ปัจจัยท่ีมีผลต่อการเปิดเผยข้อมูล MD&A 
- ขนาดของบริษัท 
- ความสามารถในการท าก าไร 
- โครงสร้างเงินทุน 
- โครงสร้างผู้ถือหุ้น 
- นโยบายและกลยุทธ์ของกิจการ  

 

การเปิดเผยข้อมูล MD&A 
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4. วิธีการเก็บรวบรวมและวิเคราะห์ข้อมูล 
  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
   ประชากรในการศึกษาครั้งนี้ คือ บริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ณ 31 ธันวาคม 
2565 จ านวน 625 บริษัท  
   กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา คือ บริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย จ านวน  
87 บริษัท ที่มีการเข้าร่วมจัดท า MD&A กับ ก.ล.ต.   
   การเก็บรวบรวมและวิเคราะห์ข้อมูล  
   1. ตัวแปรอิสระ คือ ปัจจัยที่คาดว่าจะมีผลต่อระดับการเปิดเผยข้อมูลของกิจการ ได้แก่ ขนาดของ
บริษัท ความสามารถในการท าก าไร โครงสร้างเงินทุน โครงสร้างผู้ถือหุ้นและนโยบายและกลยุทธ์ของกิจการ โดยท าการ
เก็บรวบรวมข้อมูลจากงบการเงิน ณ วันท่ี 31 ธันวาคม 2565 และข้อมูลในแบบแสดงรายการข้อมูลประจ าปี (แบบ 56-1)  
   2. ตัวแปรตาม คือ การเปิดเผยข้อมูล MD&A ของกิจการ เนื่องจาก ก.ล.ต. มีการสนับสนุนให้มีการ
เปิดเผยข้อมูล MD&A ดังนั้นจึงมีการจัดท าแบบประเมินตนเองของกิจการเพื่อเป็นเครื่องมือช่วยในการจัดท า MD&A โดยมี
ทั้งส่วนที่แนะน าให้จัดท าและกิจการสามารถเปิดเผยและอธิบายเพิ่มเติมได้ตามความเหมาะสม ดังนั้นผู้ศึกษาจึงท าการ
พัฒนากระดาษท าการขึ้นมาเพื่อท าการประเมินและให้คะแนนการเปิดเผยข้อมูล ซึ่งอ้างอิงจากงานวิจัยของ Mucia and 
Santos (2010) โดยที่มีหลักเกณฑ์คือ หากบริษัทมีการเปิดเผยข้อมูลในแบบ 56-1 ตามรายการที่ก าหนดไว้ในกระดาษท า
การ บริษัทจะได้คะแนนเท่ากับ 1 ในทางตรงกันข้ามหากไม่มีการเปิดเผยข้อมูลตามรายการที่ก าหนดไว้ บริษัทจะได้คะแนน
เท่ากับ 0 ในส่วนของการค านวณดัชนีการเปิดเผยข้อมูล (Disclosure Index) ในรูปอัตราส่วนของคะแนนที่บริษัทได้รับ
คะแนนจริงกับคะแนนสูงสุด โดยที่คะแนนสูงสุดจะเท่ากับ 14 คะแนน เนื่องจากมีข้อพิจารณาตามรายการในกระดาษท า
การรวม 14 รายการ ดังนั้นคะแนนสูงสุดที่บริษัทจะได้รับจะไม่เกิน 14 คะแนน  
 
ตารางที่ 1  กระดาษท าการ 

รายการ คะแนน 
1. ภาพรวม  มีการอธิบายผลการด าเนินงาน ฐานะการเงิน และการเปลี่ยนแปลงที่มีนัยส าคัญ รวมทั้ง

ปัจจัยที่เป็นสาเหตุในลักษณะ ดังนี้ 
(1) อธิบายภาวะเศรษฐกิจและอุตสาหกรรมที่มผีลต่อการด าเนินงาน 
(2) เชื่อมโยงกับนโยบาย กลยุทธ์ หรือการเลือกตัดสินใจทางธุรกิจ 
(3) อธิบายแยกตามสายผลิตภณัฑห์รือกลุ่มธรุกิจส าคัญ (ถ้ามีหลายกลุ่ม) 
(4) อธิบายเทียบกับประมาณการ หรือท่ีเคยเปดิเผยไว้  
(5) อธิบายสาเหตุหรือการด าเนินการ กรณผีู้สอบบญัชีแสดงความเห็นแบบ มีเง่ือนไข/ไม่แสดง

ความเห็น /มีข้อสังเกตทีส่ าคัญ  
(6) อธิบายการเลือกหรือการเปลี่ยนแปลงนโยบายการบัญชีที่ส าคัญ 

 

2. ความสามารถในการท าก าไร   
(1) มีการอธิบายสถานะและการเปลีย่นแปลงท่ีมีนัยส าคัญ โดยใช้ตัวเลขที่แสดงผลการด าเนินงาน

ส าคัญ (key performance indicator เช่น ROE อัตราก าไรขั้นต้น เป็นต้น) มาประกอบการ
อธิบาย เทียบกับตัวเลขอ้างอิง (benchmark เช่นข้อมูลอดีต หรือคา่เฉลี่ยในอุตสาหกรรม)  
ที่เหมาะสม 

(2) อธิบายปัจจัยหรือสาเหตุที่ชัดเจน (เช่น รายไดเ้พิ่มขึ้นเกิดจากการเปลี่ยนแปลงราคา ส่วนแบ่ง
ตลาด อัตราแลกเปลีย่น ปริมาณการขาย เป็นต้น) 
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ตารางที่ 1  (ต่อ)  
รายการ คะแนน 

3. ความสามารถในการบริหารสินทรัพย์  มีการอธิบาย 
1) คุณภาพของลูกหนี้ การวิเคราะห์อายุของลูกหนี้ การตั้งส ารองและความเพียงพอของค่าเผื่อหน้ี

สงสัยจะสญู  
2) สินค้าคงเหลือ และการด้อยค่า  
3) การลงทุน  

 

4. ความเพียงพอของเงินทุน  
1) วิเคราะห์ความเหมาะสมของโครงสร้างเงินทุน อธิบาย แหล่งเงินทุน การเปลี่ยนแปลงโครงสร้าง    
   เงินทุน  
2) ความเพียงพอของสภาพคล่อง ความสามารถในการช าระหนี้ และความสามารถในการปฏิบตัิ 

ตามเงื่อนไขการกู้ยืมทีส่ าคัญ  

 

5. ปัจจัยท่ีมีผลกระทบต่อผลการด าเนินงานในอนาคต 
อธิบายเหตุการณ์และปัจจัยที่อาจมีผลต่อการด าเนินงานหรือฐานะการเงินในอนาคตของบริษัท
อย่างมีนัยส าคญั (forward looking) รวมทั้งการบริหารความเสี่ยงที่เกี่ยวข้อง  

 

 
3. การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ คือการวิเคราะห์ระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม เพื่อหา 

ปัจจัยที่มีผลต่อการเปิดเผยข้อมูล โดยมีสูตรดังนี้  
                           MD&A = β0 + β1(SIZE) + β2(PROFIT) + β3(CA P) + β4(FOR) + β5(STRA) + εi   
                         โดยทีร่ายละเอียดตัวแปรแต่ละชนิด การวัดค่าและสัญลักษณ์ที่คาดหวังแสดงตามตารางที่ 2  
  
ตารางที่ 2  รายละเอียดตัวแปรแต่ละชนิด  

บทบาทของตัวแปร สัญลักษณ ์ การวัดค่า สัญลักษณ์ท่ีคาดหวัง 
ตัวแปรตาม    

การเปิดเผยข้อมลู MD&A  MD&A    วัดโดยใช้สูตร  
Disclosure Index = คะแนนจริงท่ีบริษัทได้รับ 

        คะแนนสูงสุด 

 
ไม่ม ี

ตัวแปรที่สนใจศึกษา    
1. ขนาดของสินทรัพย์ถาวร SIZE วัดโดยใช้ขนาดของสินทรัพย์ถาวรรวมของ

กิจการ ณ 31 ธ.ค. 2565    
+ 

2. ความสามารถในการท า
ก าไร 

PROFIT วัดจากอัตราผลตอบแทนของสินทรัพย ์ 
ณ 31 ธ.ค. 2565    

+ 

3. โครงสร้างเงินทุน CAP วัดจากอัตราส่วนหน้ีสินต่อส่วนของผู้ถือหุ้น + 
4. โครงสร้างของผู้ถือหุ้น

ต่างชาติ 
FOR วัดจากสัดส่วนของจ านวนหุ้นสามญัที่ออกและ

ถือโดยผู้ถือหุ้นต่างชาติต่อจ านวนหุ้นสามญั
ทั้งหมด  

+ 

5. นโยบายและกลยุทธ์ของ
กิจการ 

STRA วัดจากการระบุถึงการเปดิเผย MD&A ไว้ใน
นโยบายและกลยุทธ์ของกิจการซึ่งเป็นตัวแปร
หุ่น (Dummy variable) ทั้งนี้ก าหนดให ้
  1 คือ ระบ ุ และ  0 คือ ไม่ระบ ุ

+ 
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5. ผลการวิจัย 
  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนาของข้อมูลกลุ่มตัวอย่างทั้งหมดที่ใช้ในการศึกษาแสดงในตารางที่ 3 
ตารางที่ 3  ข้อมูลสถิติเชิงพรรณนาของตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา 

ตัวแปร ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าสูงสุด ค่าต่ าสุด 
MD&A  0.6387 0.1632 1.0000 0.1430 
SIZE  22.296 2.5215 27.3400 16.3500 
PROFIT  7.9911 8.5177 43.0000 -4.0000 
CAP 8.2545 12.847 62.8000 0.0000 
FOR 0.1284 0.1324 0.4900 0.0000 
STRA 0.8000 0.3990 1.0000 0.0000 

 
จากตารางที่ 3 พบว่าค่าเฉลี่ยของระดับการเปิดเผยข้อมูล MD&A อยู่ที่ 0.6387 ซึ่งเป็นค่าเฉลี่ยโดยรวมของ

ระดับการเปิดเผยข้อมูล MD&A ในปี 2565 ของกลุ่มตัวอย่างที่ในการศึกษา ซึ่งแสดงถึงว่ากิจการมีการเปิดเผยข้อมูล 
MD&A มากกว่าครึ่งหนึ่งของข้อมูลตามกรอบแนวทางที่ ก.ล.ต. ก าหนด ส่วนค่าเฉลี่ยสินทรัพย์ถาวรของกิจการกลุ่ม
ตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ที่  22.296% ค่าเฉลี่ยความสามารถในการท าก าไรโดยวัดจากอัตราส่วนผลตอบแทนของ
สินทรัพย์พบว่ามีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 7.9911% ค่าเฉลี่ยโครงสร้างเงินทุนโดยวัดจากอัตราส่วนหนี้สินต่อส่วนของผู้ถือหุ้นพบว่ามี
ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 8.2545% ค่าเฉลี่ยโครงสร้างผู้ถือหุ้นวัดจากสัดส่วนของจ านวนหุ้นสามัญที่ออกและถือโดยผู้ถือหุ้นต่างชาติ  
ต่อจ านวนหุ้นสามัญทั้งหมดพบว่ามีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 0.1284% และค่าเฉลี่ยการระบุถึงการเปิดเผย MD&A ไว้ในนโยบายและ
กลยุทธ์ของกิจการพบว่ามีค่าเฉลี่ยอยู่ท่ี 0.8% 
 
ตารางที่ 4  ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่วัดโดย Pearson correlation 
 SIZE PROFIT CAP FOR STRA MD&A 
SIZE 1      
PROFIT -0.080 1     
CAP 0.053 0.593** 1    
FOR 0.165 0.013 0.094 1   
STRA 0.159 -0.008 0.196 0.055 1  
MD&A 0.206 0.007 0.111 0.227** 0.523** 1 

** นัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
 
ตารางที่ 4 แสดงผลความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร จากตารางพบว่าโครงสร้างผู้ถือหุ้นและการระบุถึงการเปิดเผย

ข้อมูล MD&A ไว้ในนโยบายและกลยุทธ์ของกิจการมีความสัมพันธ์กับระดับการเปิดเผยข้อมูล MD&A ของกิจการใน 
ทิศทางบวก ณ ระดับนัยส าคัญที่ 0.05   
  
ตารางที่ 5  ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

ตัวแปร สัญลักษณ์ท่ีคาดหวัง ค่าสัมประสิทธิ์ (B) t-value P-value 
INTERCEPT none 0.297 2.173 0.033** 
SIZE + 0.006 1.063 0.291 
PROFIT + 0.001 0.306 0.760 
CAP + 0.000 -0.270 0.788 
FOR + 0.228 1.986 0.050** 
STRA + 0.206 5.287 0.000** 

** นัยส าคัญที่ระดับ 0.05, Adjusted R2 = 0.281   
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ผลการวิเคราะห์ค่า Adjusted R2 แสดงว่าตัวแปรอิสระที่มีนัยส าคัญทางสถิติทั้งหมดในสมการมีความสามารถใน
การอธิบายการเปิดเผยข้อมูล MD&A ของกิจการได้ ร้อยละ 28.1  และจากการตรวจสอบค่า P-value ของตัวแปร
โครงสร้างผู้ถือหุ้นมีค่าเท่ากับ 0.05 และการระบุถึงการเปิดเผยข้อมูล MD&A ไว้ในนโยบายและกลยุทธ์ของกิจการมีค่า
เท่ากับ 0.000 เมื่อเปรียบเทียบกับระดับนัยส าคัญที่ก าหนด น่ันคือ 0.05 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญ ดังนั้นจึงสามารถ
สรุปได้ว่า โครงสร้างผู้ถือหุ้นและการระบุถึงการเปิดเผยข้อมูล MD&A ไว้ในนโยบายและกลยุทธ์ของกิจการ มีความสัมพันธ์
กับระดับการเปิดเผยข้อมูล MD&A ของกิจการโดยมีความสัมพันธ์เป็นไปในทิศทางบวก และค่า P-value ของขนาดของ
บริษัทมีค่าเท่ากับ 0.291  ความสามารถในการท าก าไรมีค่าเท่ากับ 0.760 และโครงสร้างเงินทุนมีค่าเท่ากับ 0.788 ซึ่งมีค่า
มากกว่าระดับนัยส าคัญ ดังนั้นจึงสามารถได้ว่าสรุปตัวแปรขนาดของบริษัท  ความสามารถในการท าก าไรและโครงสร้าง
เงินทุนไม่มีความสัมพันธ์กับระดับการเปิดเผยข้อมูล MD&A ของกิจการ 
 
6. สรุปและอภิปรายผลการวิจัย   
  ผลการศึกษาสรุปได้ว่าบริษัทกลุ่มตัวอย่างมีการเปิดเผยข้อมูล MD&A มากกว่าครึ่งหนึ่งของข้อมูลตามกรอบ
แนวทางที่ ก.ล.ต. ก าหนด  แสดงให้เห็นว่าบริษัทมีความเชื่อมั่นว่าการเปิดเผยข้อมูล MD&A อย่างเพียงพอจะเป็นประโยชน์
ต่อนักลงทุนท่ีจะน าข้อมูลไปวิเคราะห์และประเมินผลการปฏิบัติงานของฝ่ายบริหารของบริษัท ตลอดจนใช้ในการตัดสินใจ
ลงทุน ดังนั้นการเปิดเผยข้อมูลในค าอธิบายและการวิเคราะห์ของฝ่ายจัดการมีความสมบูรณ์ ยิ่งมากขึ้นเท่าใด การ
ตอบสนองของตลาดก็จะยิ่งดีขึ้นเท่านั้น สอดคล้องกับงานวิจัยของ Lindrianasari and Alvi (2017) และ Singh and 
Singla (2022) ที่ช้ีให้เห็นว่าการเปิดเผย MD&A ที่มีรายละเอียดอย่างเพียงพอจะช่วยเพิ่มความสามารถในการอ่านรายงาน
ทางการเงิน และความสามารถในการคาดการณ์ผลการด าเนินงานในอนาคตให้แก่นักลงทุนและนักวิเคราะห์ทางการเงินได้
เป็นอย่างดี  
  ปัจจัยที่มีผลต่อการเปิดเผยข้อมูล MD&A เกี่ยวกับฐานะการเงินและผลการด าเนินงานของบริษัทจดทะเบียนใน
ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย พบว่ามีสองปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ในทิศทางบวกกับการเปิดเผยข้อมูล MD&A ของ
กิจการ ได้แก่ ปัจจัยด้านโครงสร้างผู้ถือหุ้น และปัจจัยด้านนโยบายและกลยุทธ์ของกิจการ ผลการวิจัยนี้ช้ีให้เห็นว่าบริษัทที่
มีโครงสร้างการถือครองหุ้นสามัญโดยนักลงทุนต่างชาติมีแนวโน้มในการเปิดเผยข้อมูล MD&A มากขึ้น โดยเฉพาะการ
เปิดเผยข้อมูลเกี่ยวกับความสามารถในการท าก าไร ความสามารถในการบริหารสินทรัพย์ ความเพียงพอของเงินทุน และ
ปัจจัยที่มีผลกระทบต่อผลการด าเนินงานในอนาคตและภาพรวมทั้งหมดของกิจการ เนื่องจากนักลงทุนต่างชาติมีความ
ต้องการข้อมูลมาใช้ประเมินผลการปฏิบัติงานของฝ่ายบริหารของบริษัทและใช้ประกอบการตัดสินใจลงทุนมากกว่านัก
ลงทุนในประเทศ สอดคล้องกับงานวิจัยในอดีตที่พบว่าโครงสร้างความเป็นเจ้าของเป็นปัจจัยหนึ่งที่ส่งผลต่อคุณภาพของ
กระบวนการรายงานทางการเงิน โดยเฉพาะการถือครองหุ้นโดยนักลงทุนต่างชาติเป็นสิ่งกระตุน้ใหบ้ริษัทต่างๆ เปิดเผย
ข้อมูลโดยสมัครใจนอกเหนือจากการเปิดเผยข้อมูลตามที่หน่วยงานก ากับดูแลก าหนด (Alhazaimeh, Palaniappan, & 
Almsafir, 2014; Khlif, Ahmed, &  Souissi, 2017)  นอกจากนี้ การระบุถึงการเปิดเผยข้อมูล MD&A ไว้ในนโยบายและ
กลยุทธ์ของกิจการ เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการเปิดเผยข้อมูล MD&A มากขึ้น เนื่องจากการที่กิจการมีการระบุไว้ในนโยบาย
และกลยุทธ์ของกิจการ เป็นการสื่อสารให้เห็นถึงการใช้กลยุทธ์เพื่ออ านวยความสะดวกในกระบวนการเปิดเผยข้อมูล 
MD&A  และแสดงให้เห็นถึงคุณภาพของรายงานทางการเงิน สองคล้องกับงานวิจัยของ Agyei-Mensah (2017) ที่พบว่า
การระบุถึงการเปิดเผยข้อมูลโดยสมัครใจไว้ในนโยบายและกลยุทธ์ของกิจการแสดงให้เห็นถึงความเพียงพอของกฎระเบียบ
การเปิดเผยข้อมูลในปัจจุบันที่ส่งผลต่อการปรบัปรุงคณุภาพของการรายงานทางการเงินและการเปิดเผยข้อมูลโดยสมัครใจ
ที่เหมาะสมและเพียงพอ 
  
7. ข้อเสนอแนะ  
 จากผลการศึกษาที่พบว่าโครงสร้างการถือครองหุ้นสามัญโดยนักลงทุนต่างชาติ และการระบุถึงการเปิดเผย 
MD&A ไว้ในนโยบายและกลยุทธ์ของกิจการมีความสัมพันธ์ในทิศทางบวกกับระดับการเปิดเผยข้อมูล MD&A เป็นผลใหน้ัก
ลงทุนต่างชาติมีบทบาทส าคัญในการสนับสนุนให้บริษัทต่างๆ เพิ่มการเปิดเผยข้อมูล MD&A ดังนั้นกิจการที่มีผู้ถือหุ้น
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ต่างชาติหรือกิจการที่ต้องการจัดหาเงินลงทุนจากต่างชาติควรตระหนักถึงการเปิดเผยข้อมูลโดยความสมัครใจเพิ่มมากขึ้น 
และควรเพิ่มความโปร่งใส ความเพียงพอของการเปิดเผยข้อมูล โดยการระบุถึงการเปิดเผย MD&A ไว้ในนโยบายและกล
ยุทธ์ของกิจการเพื่อให้เกิดความเช่ือมั่นต่อนักลงทุนต่อการเปิดเผยข้อมูล MD&A และสามารถชักชวนนักลงทุนให้ลงทุนใน
บริษัทได้ในท้ายท่ีสุด  

ในการศึกษาครั้งนี้มีการเก็บข้อมูลจากกิจการที่มีการเปิดเผยข้อมูล MD&A ไว้ในแบบแสดงรายการประจ าปีของ
กิจการ (56-1) เท่านั้น ซึ่งในการเปิดเผยข้อมูลตามความสมัครใจของกิจการนั้นสามารถน าเสนอไว้ในรายงานความ
รับผิดชอบต่อสังคม หรือรายงานเพื่อความยั่งยืนได้ ดังนั้นจึงท าให้จ านวนกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษามีจ านวนน้อยเมื่อ
เทียบกับจ านวนกิจการในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยท้ังหมด ดังนั้นในการศึกษาครั้งต่อไปจึงอาจต้องมีการเก็บข้อมูล
เพิ่มเติมโดยขยายขอบเขตของข้อมูลที่เปิดเผยโดยความสมัครใจจากแหล่งข้อมูลอื่นๆ ซึ่งจะท าให้มีจ านวนกลุ่มตัวอย่างเพิ่ม
มากขึ้นและจะสามารถเป็นตัวแทนท่ีดีของประชากรได้ 
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คำแนะนำสำหรับการส่งบทความลงตีพิมพใ์นวารสารศิลปศาสตร์และวิทยาการจัดการ  

ข้อกำหนดหลกั 

 1. บทความที่แสดงเจตจำนงเพื่อตีพิมพ์ในวารสารศิลปะศาสตร์และวิทยาการจัดการจะต้องก่อให้เกิดประโยชน์     
แก่วงการวิชาการโดยตรง ซึ่งแสดงถึงการพัฒนาหรือต่อยอดองค์ความรู้ทางด้านบริหารธุรกิจ เศรษฐศาสตร์ การจัดการ 
การตลาด การเงิน การบัญชี การจัดการโรงแรมและท่องเที่ยว รัฐประศาสนศาสตร์ นิติศาสตร์ สังคมศาสตร์ ภาษาต่างประเทศ 
พลศึกษาและวิทยาศาสตร์การกีฬา และสหวิทยาการต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง  
 2. บทความที่ประสงค์จะเผยแพร่จะต้องไม่มีเนื้อหาที่แสดงถึงการหมิ่นประมาท ดูหมิ่น ให้ร้ายหรือยุยง ให้เกิด
ความเกลียดชังต่อบุคคลหรือองค์กรใดองค์กรหนึ่ง และการกระทำต่างๆซึ ่งรวมถึงการขัดต่อความสงบเรียบร้อย           
หรือศีลธรรมอันดีงามของประชาชน ทั้งนี้ความคิดเห็นที่ปรากฏในวารสารศิลปศาสตร์และวิทยาการจัดการ ถือเป็นความ
คิดเห็นและความรับผิดชอบของผู้เขียนเพียงผู้เดียว โดยคณะศิลปศาสตร์และวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์
ไม่มีส่วนเกี่ยวข้องและจะไม่รับผิดชอบใดๆ ทั้งสิ้น 
 3. บทความที่จะลงตีพิมพ์ในวารสารศิลปศาสตร์และวิทยาการจัดการ จะต้องเป็นบทความที่ไม่เคยได้รับการ
เผยแพร่หรืออยู่ระหว่างการพิจารณาเผยแพร่ของวารสารใดวารสารหนึ่งมาก่อน ทั้งการเผยแพร่ในรูปแบบของเล่มหรือ
บางส่วนของข้อมูลหรือท้ังสองอย่าง 
 4. ข้อมูล ตาราง รูปภาพ แผนภาพ หรือส่วนหนึ่งส่วนใดของบทความที่ได้รับการตีพิมพ์ในวารสารศิลปศาสตร์
และวิทยาการจัดการถือเป็นลิขสทิธ์ิของคณะศิลปศาสตรแ์ละวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัย เกษตรศาสตร์ และของผู้เขียน 
การคัดลอกหรือเผยแพร่จะต้องได้รับอนุญาตจากคณะศิลปศาสตร์และวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์เป็น
ลายลักษณ์อักษร 

การพิจารณาบทความ 

 บทความที่จะได้รับการพิจารณาลงตีพิมพ์จะต้องผ่านการพิจารณาจากกองบรรณาธิการและผู้ทรงคุณวุฒิใน  
สาขาท่ีเกี่ยวข้อง โดยกองบรรณาธิการจะตรวจสอบ (ความเหมาะสมและสอดคล้องกับวัตถุประสงค์และประโยชน์ทางด้าน
ทฤษฎีและทางด้านปฏิบัติ) ของหัวข้อและเนื้อหาของบทความ โดยบรรณาธิการจะส่งบทความให้ผู้ทรงคุณวุฒิในสาขา     
ที่เกี่ยวข้องเพื่อสอบทาน คุณภาพของบทความว่าอยู่ในระดับที่เหมาะสมที่จะส่งตีพิมพ์หรือไม่ โดยกระบวนการพิจารณา
กลั ่นกรองนี้ ผู ้ทรงคุณวุฒิจะไม่สามารถทราบข้อมูลของผู้ส่งบทความ (Double-Blind Process) หากผู ้ทรงคุณวุฒิ          
ได้พิจารณากลั่นกรองบทความแล้ว  กองบรรณาธิการจะตัดสินใจโดยอ้างอิงตามข้อเสนอแนะของผู้ทรงคุณวุฒิว่าบทความ
นั้นๆ ควรจะลงตีพิมพ์ในวารสารศิลปศาสตร์และวิทยาการจัดการหรือควรที่จะส่งให้กับผู้ส่งบทความนำกลับไปแก้ไขก่อน
แล้วพิจารณาอีกครั้งหนึ่งหรือปฏิเสธการลงตีพิมพ์ 

ประเภทบทความตีพิมพ ์
 1. บทความวิชาการทางบริหาร ด้านเศรษฐศาสตร์ การจัดการ การตลาด การเงิน การบัญชี การจัดการโรงแรม
และท่องเที่ยว รัฐประศาสนศาสตร์ นิติศาสตร์ สังคมศาสตร์ ภาษาต่างประเทศ พลศึกษาและวิทยาศาสตร์การกีฬา และ  
สหวิทยาการต่างๆ ที่เกี่ยวข้อง 



           
 
 
 

        

 2. รายงานและบทความวิจัยทางบริหาร ด้านเศรษฐศาสตร์ การจัดการ การตลาด การเงิน  การบัญชี             
การจัดการโรงแรมและท่องเที่ยว รัฐประศาสนศาสตร์ นิติศาสตร์ สังคมศาสตร์ ภาษาต่างประเทศ พลศึกษาและ
วิทยาศาสตร์การกีฬา และสหวิทยาการต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง 
 3. บทความที่แปลจากวารสารทางบริหาร ด้านเศรษฐศาสตร์ การจัดการ การตลาด การเงิน การบัญชี                
การจัดการโรงแรมและท่องเที่ยว รัฐประศาสนศาสตร์ นิติศาสตร์ สังคมศาสตร์ ภาษาต่าง ประเทศ พลศึกษาและ
วิทยาศาสตร์การกีฬา และสหวิทยาการต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง 
 4. เรื่องท่ีน่าสนใจที่อยู่ในขอบเขตของวารสาร 
 
 
 
 
 

 



จริยธรรมในการตีพิมพ์ 

 บทบาทหน้าท่ีและความรับผิดชอบของกองบรรณาธิการ 
1. กองบรรณาธิการมีหน้าที่ดำเนินการตรวจสอบเนื้อหาและคุณภาพของบทความทุกเรื ่องที่ส่งมาเพื่อรับการ

พิจารณาตีพิมพ์กับวารสาร โดยจะต้องพิจารณาความสำคัญ ความใหม่ ความเกี่ยวข้องกับขอบเขตและวัตถุประสงค์ของ
วารสาร เพื่อให้มั่นใจในคุณภาพของบทความก่อนที่จะตีพิมพ ์

2. กองบรรณาธิการต้องพิจารณาคุณภาพบทความภายใต้หลักเกณฑ์ทางวิชาการเป็นหลักในการคัดเลือกบทความ 
โดยปราศจากอคติต่อผู้นิพนธ์บทความ และไม่ใช้ความสัมพันธ์ส่วนบุคคลในการตอบรับหรือปฏิเสธการตีพิมพ์ 

3. ในกระบวนการประเมินบทความ กองบรรณาธิการต้องตรวจสอบการคัดลอกผลงานของบทความ (Plagiarism) 
หากตรวจพบการคัดลอกผลงานจะต้องระงับการประเมิน และติดต่อผู้นิพนธ์เพื่อเป็นหลักฐานประกอบการพิจารณาตอบ
รับหรือปฏิเสธการตีพิมพ์ 

4. กองบรรณาธิการต้องไม่มีผลประโยชน์ทับซ้อนกับผู้นิพนธ์หรือผู้ประเมินบทความ และไม่แสวงหาประโยชน์จาก
บทความทั้งในเชิงธุรกิจหรือนำไปเป็นผลงานทางวิชาการของตนเอง 

5. กองบรรณาธิการต้องไม่ปิดกั้น แก้ไขหรือแทรกแซงเนื้อหาบทความ รวมถึงผลประเมินของผู้ประเมินบทความ 
และต้องปกป้องข้อมูลของผู้นิพนธ์และผู้ประเมินบทความจากบุคคลที่ไม่เกี่ยวข้องในระหว่างกระบวนการประเมินคุณภาพ
บทความก่อนการตีพิมพ ์

6. กองบรรณาธิการจะต้องปรับปรุงวารสารอย่างต่อเนื่องเพื่อรักษามาตรฐานและคุณภาพใหม้ีความทันสมัยเสมอ 

บทบาทหน้าท่ีและความรับผิดชอบของผู้ประเมินบทความ 
1. ผู้ประเมินบทความต้องพิจารณาคุณภาพบทความภายใต้หลกัเกณฑ์ที่ถูกต้องตามหลกัทางวิชาการ โดยไม่ใช้ความ

คิดเห็นส่วนตัว และต้องตระหนักว่าตนเองมีความรู้ความชำนาญในเนื้อหาของบทความที่รับประเมินอย่างแท้จริง 
2. ผู้ประเมินบทความต้องมีความเป็นกลาง ไม่มีส่วนได้ส่วนเสียหรือมีผลประโยชน์ทับซ้อนกับผู้นิพนธ์ 
3. ผู้ประเมินบทความต้องรักษาความลับ ไม่เปิดเผยข้อมูลในบทความแก่บุคคลอื่นที่ไม่เกี่ยวข้องได้รับรู้ในระหว่าง

การประเมินบทความก่อนที่จะทำการตีพิมพ์ 
4. ผู้ประเมินบทความต้องไม่แสวงหาผลประโยชน์จากบทความ หรือผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกับการจัดทำวารสาร 
5. ผู้ประเมินบทความต้องท ำกำรประเมินบทควำมตรงเวลำตามกรอบท่ีกำหนด 
6. ผู้ประเมินบทความต้องช่วยเหลือการตัดสินใจของกองบรรณาธิการในการพิจารณาบทความก่อนที่จะตีพิมพ์ เช่น 

หากตรวจสอบพบการคัดลอกผลงาน หรือการใช้ผลการวิจัยเท็จ ผู้ประเมินบทความต้องแจ้งให้บรรณาธิการทราบทันที 

บทบาทหน้าท่ีและความรับผิดชอบของผู้นิพนธ์ 
1. บทความที่ส่งมาพิจารณาตีพิมพ์ในวารสารต้องไม่เคยตีพิมพ์เผยแพร่ที่ใดมาก่อน และไม่อยู่ระหว่างการสง่ต้นฉบบั

เพื่อรอตีพิมพ์กับวารสารหรือแหล่งเผยแพร่อื่น รวมถึงการไม่นำบทความไปตีพิมพ์เผยแพร่กับแหล่งอื่นหลังจากที่ได้รับ   
การตีพิมพ์กับวารสารศิลปศาสตร์และวิทยาการจัดการแล้ว หากพบการตีพิมพ์ซ้ำซ้อนผู้นิพนธ์จะต้องเป็นผู้รับผิดชอบ       
ในทุกกรณ ี 

2. ผู้นิพนธต์้องตรวจสอบบทความทั้งในแง่รูปแบบและเนื้อหา โดยทำการอ้างอิงเอกสารวิชาการหรือผลงานผู้อื่นให้
ถูกต้องครบถ้วนตามแบบฟอร์ม (template) ของวารสาร และไม่ทำการคัดลอกผลงานท้ังของตนเองและผู้อื่น 



3. ผู้นิพนธ์ต้องเคารพความคิดเห็นทางวิชาการของผู้ประเมิน และพร้อมปรับปรุงแก้ไขเนื้อหาตามคำแนะนำของผู้
ประเมินและกองบรรณาธิการ เพื่อให้บทความถูกต้องตามมาตรฐานทางวิชาการและตรงตามตามรูปแบบของวารสาร 

4. กรณีที่มีผู้นิพนธ์หลายคน ผู้ที่มีช่ือปรากฏในบทความทุกคนจะต้องมีส่วนร่วมในการดำเนินการอย่างแท้จริง และ
การส่งต้นฉบับบทความให้วารสารพิจารณาตีพิมพ์จะต้องได้รับความเห็นชอบผู้นิพนธ์ ทุกคนแล้ว 

5. หากผู้นิพนธ์ประสงค์จะกล่าวขอบคุณผู้มีส่วนช่วยเหลือในบทความ จะต้องขออนุญาตก่อนระบุในกิตติกรรมประกาศ 
ท้ายบทความนั้น ๆ เสียก่อน 

6. กรณีที ่บทความเกี ่ยวข้องกับการวิจัยในคนหรือสัตว์ทดลอง ซึ ่งอาจส่งผลกระทบต่อศักดิ์ศรี สิทธิ  และ           
ความปลอดภัยของมนุษย์ ขอให้ผู้นิพนธ์แนบหนังสือรับรองจริยธรรมการวิจัยในมนุษย์หรือสัตว์ทดลอง เพื่อเป็นหลักฐาน
ประกอบการพิจารณาตอบรับหรือปฏิเสธการตีพิมพ์ 



           

หลักเกณฑ์การจัดทำต้นฉบับสำหรับผู้เขียนในการส่งบทความเพื่อตีพิมพ์ 
 

การเตรียมต้นฉบับผลงานที่รับตีพิมพ์ (ภาษาไทยและภาษาอังกฤษ) 
1. บทความต้นฉบับต้องระบุช่ือ-นามสกุล ตำแหน่งทางวิชาการ ตำแหน่งทางบริหาร สถานท่ีทำงานหรือสถาบันการศึกษา 
   ที่อยู่ติดต่อได้ และอีเมลล์ของผู้เขียนไว้ในหน้าแรกของบทความ 
2. บทความต้นฉบับพิมพ์ลงเอกสารหน้าเดียว ควรมีความยาวไม่เกิน 20 หน้ากระดาษ A4 ตั้งค่าหน้ากระดาษ ดังนี้  
    บน (Top) 3.81 ซม., ล่าง (Bottom) 3 ซม., ซ้าย (Left) 3 ซม. และ ขวา (Right) 2.54 ซม. 
3. ชื ่อเรื ่องภาษาไทย ใช้ตัวอักษร TH SarabunPSK ขนาด 18 Point ตัวหนา และชื่อเรื ่องภาษาอังกฤษใช้ตัวอักษร         

TH SarabunPSK ขนาด 18 Point ตัวหนา 
4. หัวเรื่องหลัก เช่น บทนำ การทบทวนวรรณกรรม วิธีการวิจัย ผลการศึกษา อภิปรายและสรุปผลการวิจัย เอกสารอ้างอิง 

เป็นต้น ภาษาไทยใช้ตัวอักษร TH SarabunPSK ขนาด 16 Point ตัวหนา และภาษาอังกฤษใช้ตัวอักษร TH SarabunPSK 
ขนาก 16 Point  

5. การพิมพ์เนื้อเรื่อง ภาษาไทยใช้ตัวอักษร TH SarabunPSK ขนาด 14 Point ภาษาอังกฤษ ใช้ตัวอักษร TH SarabunPSK ขนาด 
    14 Point 
6. แนวทางการเขียนบทความวิจัย หัวข้อมีดังนี้ 
 - บทคัดย่อ ทั้งภาษาไทยและภาษาอังกฤษ 
 - บทนำ ครอบคลุมถึงความสำคัญ ความเป็นมา และวัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 - การทบทวนวรรณกรรม 
 - วิธีการวิจัย อธิบายถึงวิธีการดำเนินการวิจัย รวมถึงการเก็บรวบรวมข้อมูลหรือเครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัยอย่างชัดเจน 
 - ผลการวิจัย 
 - การอภิปราย สรุปผลการวิจัย และข้อเสนอแนะ 
 - เอกสารอ้างอิง 
7.  แนวทางการเขียนบทความวิชาการ หัวข้อมีดังน้ี 
 - บทคัดย่อ ทั้งภาษาไทยและภาษาอังกฤษ  
 - บทนำ ครอบคลุมถึงความสำคัญ ความเป็นมา และวัตถุประสงค์ของบทความวิชาการ 
 - เนื้อหาบทความ ช้ีให้เห็นถึงประเด็นท่ีต้องการนำเสนอโดยมีการอ้างอิงทฤษฎีหรืองานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 - บทสรุปและข้อเสนอแนะ 
 - เอกสารอ้างอิง 
8.  ผู้ส่งบทความจะต้องเขียนอ้างอิงเอกสารโดยจัดให้อยู่ในรูปแบบ APA Style และต้องตรวจสอบความถูกต้องและความ

สมบูรณ์ของการอ้างอิงก่อนส่งบทความต้นฉบับ สามารถเข้าไปดูรายละเอียดได้ที ่
http://kuojs.lib.ku.ac.th/index.php/jfam 

   
หมายเหตุ: เอกสารอ้างอิงที่ไม่ได้อยู่ในฐานข้อมูล TCI เช่น ข้อมูลจาก Website การศึกษาค้นคว้าอิสระ วิทยานิพนธ์ และ

วารสารที่ยังไม่ได้เข้าฐานข้อมูล TCI ให้จำกัดอยู่ที่ 30% ของจำนวนเอกสารทั้งหมดและปรับเนื้อหาให้
สอดคล้องกันกับเอกสารอ้างอิงที่มีการแก้ไข 
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