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ผูช้่วยศาสตราจารย ์วนัฤด ีสุขสงวน คณะบญัช ีมหาวทิยาลยัรงัสติ 
ดร.เฉลมิพร เยน็เยอืก คณะบรหิารธุรกจิ มหาวทิยาลยัรงัสติ 
อาจารยพ์งษ์ยุทธ กลา้ยุทธ คณะบรหิารธุรกจิ มหาวทิยาลยัรงัสติ 
คุณจนัทนา กอ้นทอง คณะบรหิารธุรกจิ มหาวทิยาลยัรงัสติ 

 
กองบรรณาธิการ กลัน่กรองบทความ (ภายใน) 
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รองศาสตราจารย ์อรุณี นรนิทรกุล ณ อยุธยา คณะบรหิารธุรกจิ มหาวทิยาลยัรามค าแหง 
รองศาสตราจารย ์กุสุมา เวชชบลู คณะบรหิารธุรกจิ มหาวทิยาลยัรามค าแหง 
รองศาสตราจารย ์จารุพร ไวยนนัท ์ คณะพาณิชยศาสตรแ์ละการบญัช ี

มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร ์
รองศาสตราจารย ์ ดร.ราเชนทร ์ ชนิทยา
รงัสรรค ์

คณะพฒันาการเศรษฐกจิ สถาบนับณัฑติพฒันบรหิาร
ศาสตร ์

ผูช้่วยศาสตราจารย ์ดร.ธนวรรณ  แสงสุวรรณ คณะพาณิชยศาสตรแ์ละการบญัช ีจฬุาลงกรณ์มหาวทิยาลยั 
รองศาสตราจารย ์สมจติร ลว้นจ าเรญิ คณะบรหิารธุรกจิ มหาวทิยาลยัรามค าแหง 
ดร.วรศกัดิ ์ทุมมานนท ์ คณะพาณิชยศาสตรแ์ละการบญัช ีจฬุาลงกรณ์มหาวทิยาลยั 
รองศาสตราจารย ์ธาร ีหริญัรศัม ี คณะพาณิชยศาสตรแ์ละการบญัช ีจฬุาลงกรณ์มหาวทิยาลยั 
รองศาสตราจารย ์ศศนันท ์ววิฒันชาต ิ คณะพาณิชยศาสตรแ์ละการบญัช ีจฬุาลงกรณ์มหาวทิยาลยั 
รองศาสตราจารย ์ดร.พนารตัน์ ปานมณี คณะพารชิยศาสตรแ์ละการบญัช ีมหาวทิยาลยัธรรมศาสตร ์
ศาสตราจารย ์ดร.จุฑา  เทยีนไทย คณะบรหิารธุรกจิ มหาวทิยาลยัรามค าแหง 
รองศาสตราจารย ์กรรณิการ ์นิยมศลิป์ คณะบรหิารธุรกจิ มหาวทิยาลยัรามค าแหง 
รองศาสตราจารย ์ดร.นภาพร ขนัธนภา คณะบรหิารธุรกจิ มหาวทิยาลยัรามค าแหง 
นาวาอากาศเอก รองศาสตราจารย ์ดร.สลัยุทธ ์สว่างวรรณ  กองคณิตศาสตรแ์ละคอมพวิเตอร ์โรงเรยีนนายเรอื
อากาศ 
นาวาอากาศโท รองศาสตราจารย ์ ยุทธนา 
ตระหงา่น 

มหาวทิยาลยัแมฟ้่าหลวง 

นาวาอากาศเอก ศาสตราจารย ์ ไชยา วงษ์
กระจ่าง 

กองวศิวกรรมศาสตร ์โรงเรยีนนายเรอือากาศ 

ผูช้่วยศาสตราจารย ์ดร.มานพ เรีย่วเดชะ คณะวศิวกรรมศาสตร ์จฬุาลงกรณ์มหาวทิยาลยั 
รองศาสตราจารย ์ดร.ลดัดา วจันะสาลกิากุล คณะวทิยาการจดัการ มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมธริาช 
รองศาสตราจารย ์ดร.บษุบา พฤษาพนัธุร์ตัน์ คณะวศิวกรรมศาสตร ์มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร ์
รองศาสตราจารย ์ดร.มณฑล ีศาสนนันทน์ คณะวศิวกรรมศาสตร ์มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร ์
รองศาสตราจารย ์ดร.ปิตพิฒัน์ ฉตัรอคัรพฒัน์ คณะบรหิารธุรกจิ มหาวทิยาลยัเกษตรศาสตร ์
ผูช้่วยศาสตราจารย ์ดร.นุชจร ีพเิชฐกุล คณะบรหิารธุรกจิ มหาวทิยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลธญับุร ี
ผูช้่วยศาสตราจารย ์ดร.ณฐัพล พนัธุภ์กัด ี
รองศาสตราจารย ์ดร.เสร ี วงษม์ณฑา 
ดร.พสิทิธิ ์ พวัพนัธ ์
 
รองศาสตราจารย ์ดร.อภญิญา  วนเศรษฐ 

คณะบรหิารธุรกจิ มหาวทิยาลยัเกษตรศาสตร ์
ผูท้รงคุณวฒุปิระจ าวทิยาลยัการจดัการ มหาวทิยาลยัพะเยา 
ผูเ้ชีย่วชาญเฉพาะดา้นเศรษฐกจิมหภาค ส านักงาน
เศรษฐกจิแห่งชาต ิกระทรวงการคลงั 
คณะเศรษฐศาสตร ์มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธริาช 

ผูช้่วยศาสตราจารย ์ดร.ยศ อมรกจิวกิยั วทิยาลยัประชากรศาสตร ์จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั 
ผูช้่วยศาสตราจารย ์ ดร.กฤษณา  วสิมติะ
นันทน์ 

คณะพาณิชยศาสตรแ์ละการบญัช ีจฬุาลงกรณ์มหาวทิยาลยั 

รองศาสตราจารย ์ดร.สมชาย  น าประเสรฐิชยั ภาควชิาวศิวกรรมคอมพวิเตอร ์คณะวศิวกรรมศาสตร ์
มหาวทิยาลยัเกษตรศาสตร ์

ดร.กรีต ิ สุขในสทิธิ ์ ผูอ้ านวยการสายงานวศิวกรรมและการผลติ บรษิทั ดเีอช
แอล  
ซพัพลายเชน (ประเทศไทย) จ ากดั 

รองศาสตราจารย ์ดร.วเิชยีร  ชตุมิาสกุล คณะเทคโนโลยสีารสนเทศ มหาวทิยาลยัเทคโนโลยพีระ
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จอมเกลา้ธนบุร ี
ผูช้่วยศาสตราจารย ์ดร.ณฐัวุฒ ิ โรจน์นิรุตตกิุล คณะการบรหิารและจดัการ สถาบนัเทคโนโลยพีระจอมเกลา้

เจา้คุณทหารลาดกระบงั 
รองศาสตราจารย ์ดร.นิต ิ รตันปรชีาเวช ผูอ้ านวยการโครงการธุรกจิอสงัหารมิทรพัย ์คณะ

พาณิชยศาสตรแ์ละการบญัช ีมหาวทิยาลยัธรรมศาสตร ์
ดร.สลลิาทพิย ์ ทพิยไกรศร คณะกรรมการจดัการโลจสิตกิสแ์ละการคมนาคมขนส่ง 

สถาบนัการจดัการปัญญาภวิฒัน์ 
ผูช้่วยศาสตราจารย ์ดร.จุลสุชาดา  ศริสิม คณะการบญัชแีละการจดัการ มหาวทิยาลยัมหาสารคาม 
ผูช้่วยศ่าสตราจารย ์ดร.วชริะ  บณุยเนตร คณะพาณิชยศาสตรแ์ละการบญัช ีจฬุาลงกรณ์มหาวทิยาลยั 
ผูช้่วยศาสตราจารย ์ดร.พฒัน์  พสิษิฐเกษม คณะเศรษฐศาสตร ์มหาวทิยาลยัเกษตรศาสตร ์
ดร.นพปฏล  สุวรรณทรพัย ์ คณะบรหิารธุรกจิ มหาวทิยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลธญับุร ี
ผศ.ดร.ปรชันันท ์ เจรญิอาภรณ์วฒันา คณะศกึษาศาสตร ์มหาวทิยาลยับูรพา 
ดร.จนิดาภา  ลนีิวา คณะศกึษาศาสตร ์มหาวทิยาลยับูรพา 
ผูช้่วยศาสตราจารย ์ดร.จริวฒุ ิหลอมประโคน คณะบรหิารธุรกจิ สถาบนัการจดัการปัญญาภวิฒัน์ 

 
สถานท่ีติดต่อกองบรรณาธิการ 

 คณะบรหิารธุรกจิ มหาวทิยาลยัรงัสติ 
 52/347 พหลโยธนิ 87 ต.หลกัหก อ.เมอืง จ.ปทุมธานี 12000 
 โทร. (02) 997-2222 ต่อ 1042, 1005, 1007 
 โทรสาร (02) 997-2222 ต่อ 1076 
 เวบ็ไซดว์ารสาร : https://so15.tci-thaijo.org/index.php/bae/ 
 
วตัถปุระสงค ์(Objectives)   

เศรษฐศาสตร์และบรหิารธุรกจิปรทิศัน์ (Business Administration and Economics Review)       
มวีตัถุประสงค ์ดงันี้ 

1. เพื่อเผยแพร่ความรู้ทางด้านวชิาการและการวจิยัในสาขาต่าง ๆ ทางด้านเศรษฐศาสตร ์
บรหิารธุรกจิ และการบญัช ี

2. เพื่ อ เป็นแหล่งระดมความคิดในการศึกษาค้นคว้าวิจัยและการพัฒนาทางด้าน
เศรษฐศาสตร ์บรหิารธุรกจิ และการบญัช ี

3. เพื่อเป็นสื่อกลางในการแลกเปลี่ยนแนวความคดิความรู้ ความก้าวหน้าในด้านการวจิยั 
และการใหบ้รกิารวชิาการ  

4. เพื่อส่งเสรมิสรา้งองค์ความรูใ้นสาขาวชิาต่าง ๆ ทางดา้นเศรษฐศาสตร์ บรหิารธุรกจิ และการ
บญัช ี

5. เพื่อเป็นสื่อเชื่อมโยงความรูท้างทฤษฎไีปใชใ้นเชงิปฏบิตัใินสภาวการณ์ต่าง ๆ ทางธุรกจิ 
เศรษฐศาสตร ์และการบญัช ี
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ขอบเขตของเศรษฐศาสตรแ์ละบริหารธรุกิจปริทศัน์ (Scopes)   

เศรษฐศาสตรแ์ละบรหิารธุรกจิปรทิศัน์ (Business Administration and Economics Review)       
เปิดรบับทความวจิยั บทความวชิาการ และบทวจิารณ์หนังสอื ทัง้ภาษาไทยและภาษาองักฤษจาก
คณาจารย ์นักศกึษาภายในมหาวทิยาลยั รวมทัง้เปิดกวา้งส าหรบัคณาจารย ์นักศกึษา นักวชิาการ 
ผูบ้รหิาร นักธุรกจิ และผูท้ีส่นใจทัว่ไปจากภายนอกดว้ย โดยบทความดงักล่าวต้องเป็นบทความทีม่ี
การสรา้งสรรคใ์นองคค์วามรูท้างวชิาการทีม่ปีระโยชน์และน่าสนใจต่อผูอ้่านอย่างชดัเจน บทความที่
จะไดร้บัการตพีมิพน์ัน้จะตอ้งผ่านการพจิารณาโดยผูท้รงคุณวุฒใินสาขาวชิาทีเ่กี่ยวขอ้งและสมัพนัธ์
กับบทความนัน้ๆ ไม่น้อยกว่า 3 ท่าน โดยขอบเขตเนื้อหาทางวิชาการของเศรษฐศาสตร์และ
บริหารธุรกิจปริทัศน์  (Business Administration and Economics Review) จะครอบคลุมเนื้อหา
ดงันี้ (หรอืดา้นอื่นๆ ทีไ่ม่ไดก้ าหนดในทีน่ี้) 

 

• เศรษฐศาสตร ์ • การตลาด 
• การเงนิและการลงทุน • การบญัช ี
• การจัดการการขนส่ง ซับพลายเชน และโลจิ

สตกิส ์
• การจดัการทรพัยากรมนุษยแ์ละองคก์ร 

• การจดัการธุรกจิระหว่างประเทศ • การจดัการธุรกจิอสงัหารมิทรพัย ์
• การจดัการเทคโนโลยสีารสนเทศ • การจดัการทัว่ไป 

 
ก าหนดการตีพิมพเ์ผยแพร่ 

  เศรษฐศาสตรแ์ละบรหิารธุรกจิปรทิศัน์ เป็นวารสารราย 6 (1 ปี ม ี2 ฉบบั) คอื 
    ฉบบัที ่1  เดอืนมกราคม – มถิุนายน  
    ฉบบัที ่2  เดอืนกรกฎาคม – ธนัวาคม  
 
ข้อก าหนดของบทความต้นฉบบั (Manuscript Requirements) 

 ผู้ส่งบทความจะต้องเขียนชื่อ นามสกุล ต าแหน่งงาน สถานที่ท างานหรอืสถานที่ศึกษาทัง้
ภาษาไทยและภาษาองักฤษ รวมทัง้บทความควรมคีวามกระชบัและชดัเจนและต้องเขยีนชื่อบทความ
ในรูปของทัง้ภาษาไทยและภาษาอังกฤษ รวมทัง้ต้องเขียนบทคดัย่อ (Abstract) ทัง้ภาษาไทยและ
ภาษาองักฤษซึ่งความยาวไม่ควรเกนิ 250 ค า ผูส้่งบทความต้องตรวจสอบความถูกต้องของการพมิพ์
ต้นฉบบัไม่ว่าจะเป็นตวัสะกด วรรคตอน เป็นต้น และต้องระบุประเภทของบทความให้ชดัเจนว่าเป็น
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บทความวิชาการ (Academic Article) บทความวิจัย (Research Article) หรือบทวิจารณ์หนังสือ 
(Book Review) 
 

• บทความวชิาการ (Academic Article) เป็นบทความทางวชิาการที่น าเสนอเนื้อหาสาระ
ทางด้านวชิาการที่ผ่านการวเิคราะหห์รอืประมวลความรูจ้ากแหล่งขอ้มูลต่างๆ ไม่ว่าจากบทความ
วจิยัทีผ่่านมา จากเอกสารอา้งองิต่างๆ จากความคดิเหน็ของผูเ้ขยีนหรอืผูอ้ื่น ซึ่งอาจมกีารน าเสนอ
ในแง่มุมใหม่ๆ ทีส่นับสนุนหรอืดา้นต่อทฤษฎหีรอืองคค์วามรูท้างวชิาการเดมิหรอืเป็นการน าเสนอ
องคค์วามรูใ้หม่ๆ ทีไ่ม่เคยมผีูใ้ดวเิคราะหห์รอืเรยีบเรยีงมาก่อน 

• บทความวจิยั (Research Article) เป็นงานเขยีนที่มาจากการวจิยัของผู้เขยีนหรอืผู้ร่วม
การท าวจิยัอย่างเป็นระบบและไม่เคยไดท้ าการตพีมิพม์าก่อน 

• บทวจิารณ์หนังสอื (Book Review) เป็นงานเขยีนบทความทีว่พิากษ์วจิารณ์เนื้อหาสาระ
ของหนงัสอืหรอืบทความเพือ่น าไปสูก่ารเรยีนรูต้่อไปของผูอ้่าน 
 

องคป์ระกอบของบทความดงักล่าว มีรายละเอียด ดงัน้ี 

บท ค วาม วิ ช าก าร  (Academic Article) แล ะบ ท ค ว าม วิ จัย  (Research Article) 
ประกอบด้วย 

1. ช่ือเรื่อง (Title) ทัง้ภาษาไทยและภาษาอังกฤษ (ในกรณีที่บทความเนื้อหาเป็นภาองักฤษ
ทัง้หมดไม่ตอ้งมชีื่อเรื่องเป็นภาษาไทย) 

2. ช่ือผู้เขียน [Author (s)] ใชช้ื่อเต็มทัง้ภาษาไทยและภาษาองักฤษ พร้อมทัง้ระบุสถานที่
ท างานหรือสถานที่ศึกษาทัง้ภาษาไทยและภาษาอังกฤษ รวมทัง้ข้อมูลที่ติดต่ อได้ เช่น เบอร์
โทรศพัท์ และอเีมล์ตดิต่อ โดยใหเ้ขยีนต่อจากชื่อเรื่อง (ในกรณีทีบ่ทความเนื้อหาเป็นภาษาองักฤษ
ทัง้หมดไม่ตอ้งมชีื่อผูเ้ขยีนเป็นภาษาไทย) 

3. บทคดัย่อ (Abstract) ทัง้ภาษาไทยและภาษาองักฤษทีส่รุปสาระส าคญัของบทความไว้
ครบถว้นและควรมคีวามยาวไม่เกนิ 250 ค า (ในกรณีทีบ่ทความเนื้อหาเป็นภาษาองักฤษทัง้หมดไม่
ตอ้งมบีทคดัย่อเป็นภาษาไทย) 

4. ค าส าคญั (Keywords) ทัง้ภาษาไทยและภาษาองักฤษ จ านวนไม่เกนิ 5 ค า และระบุไว้
ทา้ยบทคดัย่อ (ในกรณีทีบ่ทความเนื้อหาเป็นภาษาองักฤษทัง้หมดไม่ตอ้งมคี าส าคญัเป็นภาษาไทย) 

5. เน้ือหา (Contents) 
1. บทความวิชาการ (Academic Article) ควรประกอบดว้ยหวัขอ้ ดงันี้ 

1.1 บทน า (Introduction) 
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1.2 สาระในประเดน็ต่างๆ (Contents) 
1.3 อภปิรายและสรุป (Discussion/Conclusion) 
1.4 เอกสารอา้งองิ (References) 

 
2. บทความวิจยั (Research Article) ควรประกอบดว้ยหวัขอ้ ดงันี้ 

2.1 บทน า (Introduction) โดยครอบคลุมความส าคัญและที่มาของปัญหารวมทัง้
เสนอภาพรวมของบทความ 

2.2 บททวนวรรณกรรม (Literature Review)  
2.3 วธิีการวจิยั (Research Methodology) ที่สามารถอธบิายวธิีการด าเนินการวจิยั 

รวมถงึการเกบ็ขอ้มลูหรอืเครื่องมอืทีใ่ชใ้นการท าวจิยัอย่างชดัเจน 
2.4 ผลการศกึษา (Research Finding) 
2.5 อภปิรายและสรุป (Discussion/Conclusion) 
2.6 เอกสารอา้งองิ (References) 

6. เอกสารอ้างอิง (References) 
บทความทุกบทความที่ส่งมายังวารสารเพื่อพิจารณาทัง้บทความภาษาไทยและ

ภาษาองักฤษ ต้องเขยีนอา้งองิเอกสารหรอืแหล่งทีม่าของขอ้มูลทีน่ ามาใชใ้นตอนทา้ยของบทความ
เป็นภาษาองักฤษเท่านัน้ และให้เขยีนในรูปแบบของ APA (American Psychology Association) 
โดยผู้ส่งบทความต้องตรวจสอบความถูกต้องของการเขียนอ้างอิงให้เป็นไปตามหลักเกณฑ ์
บทความใดที่มรีูปแบบการอ้างองิไม่เป็นไปตามหลกัเกณฑ์ที่ก าหนดจะไม่ได้รบัการพจิารณาการ
ประเมนิบทความในขัน้ตอนถดัไป 
 

 ตวัอย่างการอ้างอิงตามหลกัเกณฑ ์APA ได้แก่ 

 การอ้างอิงช่ือบทความในวารสาร 
❖ หลกัเกณฑ ์

Surname, initial. (year). title. journal name, volume, page number. 
(นามสกุล, ชื่อย่อผู้เขยีน. (ปีที่พิมพ์). ชื่อบทความ. ชื่อวารสาร, ฉบับที่, เลขหน้าแรก -หน้า
สุดทา้ย.) 

❖ ตวัอย่าง 
Fornell, C. & Larcker, D.F. (1981). Evaluating Structural Equation Models With Unobservable 

Variables and Measure. Journal of Marketing Research, 18, 39-50. 
 

 การอ้างอิงช่ือหนังสือ 
❖ หลกัเกณฑ ์
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Surname, initial. (year). title. place of publication: publisher. 
(นามสกุล, ชื่อย่อผูเ้ขยีน. (ปีทีพ่มิพ)์. ชื่อหนังสอื. สถานทีพ่มิพ์: ส านักพมิพ.์) 

❖ ตวัอย่าง 
Betz, F. (2003). Managing Technological Innovation : Competitive Advantage From 

Change. New Jersey: John Wiley & Sons. 
 

 สว่นการอา้งองิแบบอื่นๆ ใหด้เูพิม่เตมิในรายละเอยีดของการอา้งองิแบบ APA  
  (American Psychology Association) 
 
บทวิจารณ์หนังสือ (Book Review) ประกอบดว้ย 

 1. ช่ือเร่ืองของหนังสือ (Title) ทัง้ภาษาไทยและภาษาองักฤษ 
 2. ช่ือผู้เขียนของหนังสือ [Author(s)] ใชช้ื่อเตม็ทัง้ภาษาไทยและภาษาองักฤษพรอ้มระบุ
สถาบนัทีผู่เ้ขยีนสงักดั 
 3. ช่ือผู้วิจารณ์ (Name of Reviewer) ประกอบด้วย หน่วยงานที่สงักัด เบอร์โทร และอีเมล์
ตดิต่อ 
 4. เน้ือหาการวิจารณ์ (Review Content) ประกอบด้วยการแนะน าเกี่ยวกับหนังสือที่
วจิารณ์ ส่วนที่แสดงความคดิเหน็และรายละเอยีดของการวจิารณ์พรอ้มการกล่าวถงึจุดเด่นและจุด
ดอ้ยของหนงัสอืโดยอธบิายอย่างมหีลกัเกณฑแ์ละเหตุผลตามหลกัวชิาการ 
 5. บทสรุป (Conclusion) โดยการเขยีนสรุปความคดิเหน็ทัง้หมดที่ท าการวจิารณ์ พร้อม
ทัง้เสนอแนวคดิหรอืขอ้สงัเกตของผูว้จิารณ์เอง 
 
กระบวนการพิจารณาบทความ (Review Process) 

 บทความที่ผู้ส่งมาเพื่อพิจารณาส าหรบัการลงตีพิมพ์จะต้องผ่านการพิจารณาตามขัน้ตอน 
ดงันี้ 
 1. เมื่อทางกองบรรณาธกิารไดร้บับทความแลว้จะท าการแจง้ไปยงัผูส้ง่บทความ 
 2. ทางกองบรรณาธกิารจะตรวจสอบหวัขอ้และเนื้อหาของบทความว่ามคีวามเหมาะสมกบั
วตัถุประสงคข์องวารสารหรอืไม่ รวมถงึประโยชน์ของบทความนัน้ๆ ว่าน าไปใชก้บัผูอ้่านหรอืไม่ทัง้
ในเชงิทฤษฎแีละการประยุกตเ์พือ่น าไปใช ้
 3. เมื่อกองบรรณาธิการพิจารณากลัน่กรองขัน้แรกแล้วก็จะน าส่งไป ให้ผู้ทรงคุณวุฒิใน
สาขาวิชาที่เกี่ยวข้องกับบทความนัน้ๆ เพื่อพิจารณาไม่น้อยกว่า 3 ท่าน ว่าบทความนัน้ๆ มี
คุณภาพและเหมาะสมในการลงตพีมิพห์รอืไม่ ซึ่งการพจิารณาบทความนัน้ผูท้รงคุณวุฒจิะไม่ทราบ
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ข้อมูลของผู้ส่งบทความ และผู้ส่งบทความก็จะไม่ทราบข้อมูลของผู้ทรงคุณวุฒิ เช่นกนั (Double-
Blind Process) 
 4. เมื่อบทความผ่านการพจิารณาจากผูท้รงคุณวุฒแิลว้ ทางกองบรรณาธกิารจะแจง้ใหผู้ส้่ง
บทความทราบผลของการพจิารณา โดยจะอา้งองิตามขอ้เสนอของผูท้รงคุณวุฒวิ่าสมควรลงตพีมิพ์
ในวารสารหรอืไม่ ส าหรบัในกรณีที่มกีารเสนอให้ผู้ส่งบทความมกีารแก้ไข ทางกองบรรณาธิการ
จะแจง้ใหผู้ส้ง่บทความแกไ้ขตามค าแนะน าของผูท้รงคุณวุฒติ่อไป 
 
 
การส่งบทความ (Paper Submission) 

 ท่านสามารถสง่บทความตน้ฉบบัไดโ้ดย 
 บทความภาษาไทย  พมิพด์ว้ยฟอนท ์Angsana New ขนาด 16 พอยน์ 
 บทความภาษาองักฤษ พมิพด์ว้ยฟอนท ์Angsana New ขนาด 16 พอยน์ 
 โดยสามารถสง่อเีมลใ์นรปูของไฟล ์Microsoft Word หรอืในรปูของเอกสารทางไปรษณียพ์รอ้มไฟล์
ไดท้ี ่

คณะบรหิารธุรกจิ (เศรษฐศาสตรแ์ละบรหิารธุรกจิปรทิศัน์) 
มหาวทิยาลยัรงัสติ 

52/347 พหลโยธนิ 87 ต.หลกัหก อ.เมอืง จ.ปทุมธานี 12000 
โทรศพัท ์: (02) 997-2222 ต่อ 1042, 1005, 1007 

โทรสาร : (02) 997-2222 ต่อ 1076 
เวบ็ไซตว์ารสาร : www.rsu.ac.th/bae/ 

 
ค าช้ีแจงต่อผู้เขียน 

 1. บทความทีจ่ะไดร้บัการตพีมิพต์อ้งไม่เคยตพีมิพท์ีใ่ดมาก่อน 
 2. บทความที่ผู้เขยีนเสนอเพื่อตีพมิพ์ในวารสาร “เศรษฐศาสตร์และบรหิารธุรกิจปรทิศัน์” 
ตอ้งไม่อยู่ในระหว่างการเสนอเพือ่พจิารณาตพีมิพใ์นวารสารอื่น 
 3. ผู้เขยีนต้องส่งต้นฉบบัถงึบรรณาธกิารวารสาร “เศรษฐศาสตร์และบรหิารธุรกจิปรทิศัน์” 
ก่อนก าหนดการออกวารสารอย่างน้อย 2 เดอืน 
 
ค าช้ีแจงการเสนอบทความ 
 

1.  บทความภาษาไทย 
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1.1  ชื่อเรื่องตอ้งมทีัง้ภาษาไทยและภาษาองักฤษ ใชต้วัอกัษร Angsana New ขนาด 18 pt 
ตวัหนา 

1.2  ขอ้มลูเกีย่วกบัผูเ้ขยีน (ทุกคน) ประกอบดว้ย ชื่อ-นามสกุล ของผูเ้ขยีนทุกคน ทัง้ภาษาไทย
และภาษาองักฤษ พมิพใ์ตช้ื่อเรื่องโดยใชต้วัอกัษร Angsana New ขนาด 16 pt ตวัหนา 

1.3  ต าแหน่งทางวชิาการ หน่วยงานทีส่งักดั และอเีมลของผูเ้ขยีนทัง้ภาษาไทยและ
ภาษาองักฤษ (ครบทุกคน) ใชต้วัอกัษร Angsana New ขนาด 14 pt ตวัปกต ิเขยีนเป็น
เชงิอรรถ โดยระบุใหช้ดัเจนว่าชื่อใดคอื ผูน้ิพนธป์ระสานงาน (corresponding author) 

1.4  บทความจะตอ้งมบีทคดัย่อภาษาไทยและ Abstract มคีวามยาวไม่เกนิ 250 ค า และตอ้ง
พมิพค์ าส าคญัในบทคดัย่อภาษาไทยและพมิพ ์Keywords ใน Abstract สว่นเน้ือความใช้
อกัษร Angsana New ขนาด 16 pt ตวัเอยีง 

1.5  เนื้อหาทัง้หมด (ใชภ้าษาไทยหรอืภาษาองักฤษ) ใชอ้กัษร Angsana New ขนาด 16 pt ตวั
ปกต ิสว่นหวัขอ้และใหใ้ชต้วัอกัษร Angsana New ขนาด 18 pt ตวัหนา และพมิพใ์หช้ดิ
ขอบดา้นซา้ย ใหใ้ชร้ะยะบรรทดัห่าง 1 บรรทดั (Single space) 

1.6 บทน า (Introduction) ใหบ้รรยายครอบคลุมความส าคญัและทีม่าของปัญหาวจิยัพรอ้มทัง้
เสนอภาพรวมของบทความ 

1.7  ตาราง (Table) ใหใ้ชค้ าว่า ตารางที ่ตามดว้ยตวัเลข และค าอธบิายตาราง อยู่บนเนื้อตาราง ใช้
อกัษร Angsana New ขนาด 16 pt ตวัปกต ิทัง้นี้หากเนื้อหาตารางมจี านวนมาก อาจปรบัเป็น
คอลมัน์เดยีว 

1.8  รปูภาพ (Figure) ใหใ้ชค้ าว่า ภาพที ่ตามดว้ยตวัเลข และค าอธบิายภาพ อยู่ดา้นล่างภาพ 
ใชอ้กั Angsana New ขนาด 16 pt ตวัปกต ิโดยจดัวางภาพและต าแหน่งใหเ้หมาะสม 

 

2.  บทความภาษาองักฤษ 
2.1  ชื่อเรื่องตอ้งระบุเป็นภาษาองักฤษ ใชต้วัอกัษร Angsana New ขนาด 18 pt ตวัหนา 
2.2  ขอ้มลูเกีย่วกบัผูเ้ขยีน (ทุกคน) ตอ้งระบุเป็นภาษาองักฤษ ใชต้วัอกัษร Angsana New ขนาด 16 pt 

ตวัหนา 
2.3  ต าแหน่งทางวชิาการ หน่วยงานทีส่งักดั และอเีมลของผูเ้ขยีนเป็นภาษาองักฤษ (ครบทุก

คน) ใชต้วัอกัษร Angsana New ขนาด 14 pt ตวัปกต ิเขยีนเป็นเชงิอรรถ โดยระบุให้
ชดัเจนว่าชื่อใดคอื ผูน้ิพนธ์ประสานงาน (corresponding author) 

2.4  บทความจะตอ้งมบีทคดัย่อภาษาองักฤษ มคีวามยาวไม่เกนิ 250 ค า และตอ้งพมิพ ์
keywords สว่นเน้ือความใหใ้ชอ้กัษร Angsana New ขนาด 16 pt ตวัเอยีง 

 

ค่าธรรมเนียมการตรวจพิจารณาบทความ 
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          ผูส้่งบทความเพื่อให้ทางกองบรรณาธกิารพจิารณาส าหรบัการตพีมิพ ์ต้องจ่ายค่าธรรมเนียมการ
ตรวจพจิารณาคุณภาพบทความในส่วนค่าตอบแทนของผู้ทรงคุณวุฒ ิเป็นจ านวนเงนิ 4,000 บาท ต่อ 1 
บทความ  
 โดยโอนเงินเข้า : บัญชีเงินฝากสะสมทรัพย์ ธนาคารกรุงเทพ จ ากัด สาขาย่อย
มหาวทิยาลยัรงัสติ ชื่อบญัช ี“นางรจุาภา แพ่งเกษร และ นายพงษ์ยุทธ กล้ายุทธ” เลขท่ีบญัชี 
875-7-269124 ซึ่งหลังการโอนเงนิ โปรดแจ้งแก่ทางกองบรรณาธิการ เพื่อการตรวจสอบและ
ด าเนินการในขัน้ตอนต่อไป หรอืท่านอาจสง่หลกัฐานการโอนเงนิไปยงัอเีมล ์ba-rsu@rsu.ac.th 
  ทัง้นี้  กรณีบทความซึ่งผ่านการตรวจคุณภาพปรากฏผลการพิจารณาว่าถูกปฏิเสธการ
ตพีมิพ ์เจา้ของบทความไม่สามารถเรยีกรอ้งขอค่าธรรมเนียมคนืจากทางกองบรรณาธกิาร 
จริยธรรมในการตีพิมพผ์ลงานทางวิชาการในวารสารวิชาการ (Publication Ethics) 
 

• บทบาทและหน้าทีข่องผูน้ิพนธ ์(Duties of Authors) ตอ้งปฏบิตัดิงันี้ 
✓ ผลงานทีส่ง่มาเพื่อพจิารณาการตพีมิพน์ัน้ต้องเป็นผลงานใหม่รวมทัง้ต้องไม่เคยมกีารตพีมิพ์

ในทีใ่ดมาก่อน 
✓ ตอ้งรายงานขอ้เทจ็จรงิทีเ่กดิขึน้จากการท าวจิยัหรอืผลงานอื่นทางวชิาการโดยตอ้งใหข้อ้มลูที่

เป็นจรงิเท่านัน้ 
✓ ผลงานทางวชิาการต้องมรีูปแบบตามที่ก าหนดไว้ตามค าแนะน าในขอ้ก าหนดของบทความ

ตน้ฉบบั (Manuscript Requirements) 
✓ ผูน้ิพนธ์ทุกคนทีม่ชีื่อในผลงานทางวชิาการจะต้องเป็นผู้ทีม่สี่วนในการด าเนินการท าผลงาน

ทางวชิาการนัน้จรงิ 
✓ กรณีการน าผลงานของผูอ้ื่นมาใชใ้นผลงานของตนเอง  ผูน้ิพนธ์จะต้องท าการอา้งองิผลงาน

ของผูอ้ื่น และตอ้งจดัท ารายการอา้งองิในตอนทา้ยของบทความดว้ย 
✓ ในกรณีทีม่กีารกล่าวอ้างคดัลอกขอ้ความ ค าพูด รูปภาพ หรอืขอ้มูลอื่นๆ ไม่ว่าตอนใดตอน

หนึ่งหรอืทัง้หมดมาจากแหล่งใดๆ กต็ามโดยไม่ไดร้ะบุหรอือา้งองิถงึทีม่อีย่างถูกตอ้งชดัเจน             
ผูน้ิพนธต์อ้งเป็นผูร้บัผดิชอบในผลงานและการกระท าของตนเอง 

 

• บทบาทและหน้าทีข่องบรรณาธกิาร (Duties of Editors) ตอ้งปฏบิตัดิงันี้ 
✓ ต้องพิจารณาคุณภาพของบทความที่ได้รับมาเพื่อลงตีพิมพ์เผยแพร่ในวารสารที่ตน

รบัผดิชอบ 
✓ ตอ้งไม่มกีารเปิดเผยขอ้มูลของผูน้ิพนธ์และผูป้ระเมนิบทความใหก้บับุคคลอื่นทีไ่ม่เกี่ยวขอ้ง

ในช่วงระยะเวลาของการประเมนิบทความ 
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✓ ต้องตดัสนิใจเลอืกบทความเพื่อมาท าการตพีมิพ์หลงัจากที่ได้ผ่านขัน้ตอนของการประเมนิ
บทความแล้วโดยพิจารณาจากความชัดเจน ความส าคัญ ความทันสมัย  รวมทัง้ความ
สอดคลอ้งของเนื้อหากบัวตัถุประสงคแ์ละขอบเขตของวารสาร 

✓ ตอ้งไม่ท าการตพีมิพบ์ทความทีเ่คยไดร้บัการตพีมิพจ์ากทีอ่ื่นๆ มาแลว้โดยเดด็ขาด 
✓ ตอ้งไม่เป็นผูท้ีม่ผีลประโยชน์ใดๆ กบัผูน้ิพนธบ์ทความ ผูป้ระเมนิบทความ และทมีผูบ้รหิาร

วารสาร 
✓ ต้องท าการตรวจสอบบทความในเรื่องของการคัดลอกผลงานของผู้อื่นอย่างจริงจังโดยใช้

โปรแกรมที่เชื่อถือได้เพื่อให้แน่ใจว่าบทความที่จะลงตีพิมพ์ในวารสารไม่มีการคัดลอกจาก
ผลงานของผูอ้ื่น 

✓ ถา้มกีารตรวจสอบพบว่าผูน้ิพนธบ์ทความมกีารคดัลอกผลงานของผูอ้ื่นจากกระบวนการประเมนิ
บทความ บรรณาธกิารต้องหยุดกระบวนการประเมนิบทความ และต้องแจง้ใหผู้้นิพนธ์บทความ
ทราบทนัทเีพือ่ใหท้ าการชีแ้จงส าหรบัประกอบการตอบรบั หรอืปฏเิสธการตพีมิพบ์ทความนัน้ๆ 

 

• บทบาทและหน้าทีข่องผูป้ระเมนิบทความ (Duties of Reviewers) ตอ้งปฏบิตัดิงันี้ 
✓ ต้องไม่เปิดเผยข้อมูลของบทความที่ตนท าหน้าที่ประเมินให้กับบุคคลอื่นที่ไม่เกี่ยวข้อง

ในช่วงระยะเวลาของการประเมนิบทความ 
✓ ผู้ประเมินบทความสามารถปฏิเสธการประเมินบทความได้ถ้าผู้ประเมินเห็นว่าตนเองมี

ผลประโยชน์ทบัซ้อนกบัผู้นิพนธ์ หรอืรูจ้กัผู้นิพนธ์เป็นการส่วนตวัหรอืดว้ยเหตุผลอื่นๆ อนั
เป็นเหตุใหไ้ม่สามารถใหข้อ้คดิเหน็และขอ้เสนอแนะไดอ้ย่างอสิระ 

✓ ผูป้ระเมนิควรประเมนิบทความในสาขาวชิาทีต่นมคีวามเชีย่วชาญโดยพจิารณาความส าคญั
ของเนื้อหาในบทความที่มตี่อสาขาวชิานัน้ๆ คุณภาพของการวเิคราะห์  และความเขม้ข้น
ของผลงาน  ไม่ควรใชค้วามเหน็สว่นตวัทีไ่ม่มขีอ้มลูรองรบัมาเป็นเกณฑใ์นการตดัสนิผลงาน
ทางวชิาการ 

✓ ผูป้ระเมนิต้องระบุผลงานวจิยัทีส่ าคญัๆ และสอดคลอ้งกบับทความที่ก าลงัประเมนิแก่ผูน้ิพนธ์ซึ่ง         
ผู้นิพนธ์ไม่ได้อ้างองิถงึเขา้ไปในการประเมนิบทความด้วย และหากส่วนใดของบทความนัน้ๆ มี
ความเหมอืนหรอืซ ้าซ้อนกบัผลงานชิ้นอื่นๆ แล้วผู้ประเมนิบทความต้องแจ้งให้กบับรรณาธกิาร
ทราบทนัท ี
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บทคัดย่อ  
การวิจัยน้ี มีวตัถุประสงค์ 1) เพื่อพัฒนาระบบบริหารจัดการข้อมูลงานบริการวิชาการของ

มหาวิทยาลยัรังสิต 2) เพื่อประเมินความพึงพอใจในการใช้งานระบบบริหารจดัการขอ้มูลงานบริการ
วิชาการของมหาวิทยาลยัรังสิต โดยระบบท่ีพฒันาขึ้นนั้น แบ่งผูใ้ช้งานเป็น 2 กลุ่ม ได้แก่ 1) กลุ่มของ
เจ้าหน้าท่ีศูนยบ์ริการทางวิชาการ ซ่ึงสามารถใช้งานหน้าจอส าหรับเพิ่ม ลบ แก้ไข ข้อมูลงานบริการ
วิชาการแบบมีรายได้ และแบบให้เปล่า 2) กลุ่มของอาจารย ์ซ่ึงจะสามารถเพิ่ม ลบ แก้ไข ข้อมูลงาน
บริการวิชาการทัว่ไป โดยผูวิ้จยัพฒันาระบบตามวงจรการพฒันาระบบในรูปแบบของเวบ็แอปพลิเคชนั 
ซ่ึงยืนยนัตวัตนผูใ้ชร้ะบบดว้ยบญัชีผูใ้ชข้องมหาวิทยาลยั เคร่ืองมือท่ีใชเ้พื่อประเมินควางพึงพอใจในการ
ใช้งานระบบ ไดแ้ก่ แบบประเมินความพึงพอใจในใชง้านระบบบริหารจดัการขอ้มูลงานบริการวิชาการ
ของมหาวิทยาลยัรังสิต โดยผลการประเมินในภาพรวมผูป้ระเมินมีความรู้สึกดีหรือมีความพึงพอใจอยูใ่น
ระดับมากท่ีสุด (�̅�=4.66, S.D.=0.60) ซ่ึงหากพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านท่ีได้รับผลการประเมิน
สูงสุดคือ ดา้นความสะดวกในการเร่ิมใช้งานระบบเพราะไม่ตอ้งติดตั้งแอปพลิเคชนัเพิ่มเติม (�̅�=4.80, 
S.D.=0.48) และความสะดวกในการเขา้สู่ระบบ ดว้ยบัญชีผูใ้ช้ของมหาวิทยาลยั (�̅�=4.80, S.D.=0.55) 
ส่วนดา้นท่ีไดรั้บผลการประเมินต ่าสุดคือ ดา้นความเหมาะสมเก่ียวกบัประสบการณ์ของผูใ้ชง้าน (User 
Experience) ในการใช้งานระบบ (�̅�=4.50, S.D.=0.68) จากผลการประเมินจึงแสดงให้เห็นว่าการเลือก
พฒันาระบบในรูปแบบเว็บแอปพลิเคชันและการยืนยนัตวัตนเพื่อใช้งานระบบดว้ยบญัชีผูใ้ช้เดียวกับ
ระบบอ่ืนๆ ท่ีใชง้านอยู ่มีส่วนส าคญัท่ีช่วยในการสร้างความพึงพอใจใหก้บัผูใ้ชไ้ด ้ 

 

ค ำส ำคัญ: งานบริการวิชาการ ระบบบริหารจัดการ เวบ็แอปพลิเคชัน 
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Abstract 
 The objectives of this research were: 1) to develop the Academic Service Management 
Information System at Rangsit University. 2) to evaluate the satisfaction of the Academic Service 
Management Information System at Rangsit University. The system has been developed and divided 
the users into two groups: 1) academic service center staff who can use a user interface to add, delete, 
and modify academic service data with and without income, 2) faculty members who can add, delete, 
and modify general academic service data. The researcher developed the system as a web application 
using the System Development Life Cycle methodology, which verifies the user's identity with the 
university's user account. The tool used to assess satisfaction with the use of the system is the 
satisfaction assessment form. In the overall assessment results, the assessor had a good feeling or 
satisfaction at the highest level (x ̅=4.66, S.D.=0.60) Considering each issue, it has been found that 
the issue that received the most evaluation result was the convenience aspect, which is due to the 
system being readily usable without the need to install any additional applications (x ̅=4.80, 
S.D.=0.48) and the convenience of accessing the system using university user accounts  (x ̅=4.80, 
S.D.=0.55). The issue that received the lowest evaluation result was the aspect of suitability related 
to the user experience in using the system (x ̅=4.50, S.D.=0.68). From the evaluation results, it is 
shown that choosing to develop the system in the form of a web application and verifying identity to 
use the system with the same user account as other systems. There is an important part that helps 
create satisfaction for users. 
 

Keywords: Academic Service, Management Information System, Web Applications 
 
บทน า   

งานบริการวิชาการเป็นหน่ึงในภารกิจหลกัของมหาวิทยาลยั โดยมีเป้าหมายเพื่อให้บริการทาง
วิชาการแก่ชุมชน สังคม และประเทศชาติ ในรูปแบบต่างๆ ตามความเหมาะสมและในด้านท่ี
มหาวิทยาลยัมีความเช่ียวชาญ (ส านักงานคณะกรรมการอุดมศึกษา, 2558) โดยให้บริการทั้งหน่วยงาน
ภาครัฐและเอกชน หน่วยงานอิสระ หน่วยงานสาธารณะ ชุมชน และสังคมการให้บริการทางวิชาการ
อาจมีทั้งแบบท่ีมีรายไดห้รือแบบให้เปล่า ซ่ึงการให้บริการทางวิชาการนอกจากเป็นการท าประโยชน์
ให้สังคมแล้ว มหาวิทยาลัยเองยังได้รับประโยชน์ในด้านต่างๆ เช่น ก ารเพิ่มพูนความรู้และ
ประสบการณ์ของอาจารยแ์ละนกัศึกษา ซ่ึงท าให้เกิดการบูรณาการระหว่าง การเรียนการสอน การวิจยั 
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และบริการวิชาการได ้อย่างไรก็ตาม ขอ้มูลการบริการวิชาการนั้นมีความส าคญัและจ าเป็นตอ้งใช้ใน
การรายงานต่าง ๆ ของมหาวิทยาลยั เช่น รายงานด้านประกันคุณภาพ การประเมินประจ าปี ซ่ึงการ
รวบรวมขอ้มูลดงักล่าวตอ้งการความถูกตอ้งรวดเร็ว หากไม่มีระบบฐานขอ้มูลกลาง จะท าให้ต่างคน
ต่างจดัเก็บ การตรวจสอบความถูกตอ้งจะท าไดย้าก และท่ีเป็นปัญหาหลกัคือการรวบรวมขอ้มูลนั้นตอ้ง
ใชเ้วลานาน ตลอดจนรูปแบบการจดัเก็บขอ้มูลของแต่ละคนก็จะไม่เหมือนกนั เม่ือรวบรวมมาแลว้จึง
ตอ้งน ามาจดัรูปแบบใหม่ จึงจะสามารถประมวลผลขอ้มูลต่อได ้ 

ในส่วนของการจดัเก็บขอ้มูลงานบริการวิชาการนั้น ในหลายๆ มหาวิทยาลยัมีการพฒันาระบบ
ฐานขอ้มูลเพื่อจดัเก็บขอ้มูลงานบริการวิชาการเพิ่มขึ้น นอกเหนือจากการพฒันาระบบฐานขอ้มูลเพื่อ
จดัเก็บขอ้มูลงานวิจยั เน่ืองจาก งานบริการวิชาการ เป็นพนัธกิจหน่ึงของสถาบนัอุดมศึกษาท่ีจ าเป็นตอ้ง
ด าเนินการในทุกๆ ปีการศึกษา ไม่ต่างกบังานวิจยั การจดัเก็บขอ้มูลงานบริการวิชาการ จึงมีความส าคญั
มากขึ้น ผู ้วิจัยได้ศึกษางานวิจัยเร่ือง การพัฒนาระบบจัดการฐานข้อมูลการบริการวิชาการ คณะ
เกษตรศาสตร์และทรัพยากรธรรมชาติ มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคลตะวนัออก (วิษณุ โชโต และ
คณะ, 2563) ซ่ึงพฒันาระบบในรูปแบบเวบ็แอปพลิเคชนั จดัเก็บขอ้มูลเก่ียวกบักิจกรรมบริการวิชาการ 
ซ่ึงสามารถช่วยให้สามารถสืบคน้ขอ้มูลไดส้ะดวกและรวดเร็ว แต่ส่ิงนักวิจยัไดใ้ห้ขอ้เสนอแนะไวค้ือ
เร่ืองของการเช่ือมโยงและแลกเปล่ียนขอ้มูลของระบบ เน่ืองจากระบบท่ีพฒันาขึ้นเป็นระบบท่ีไม่ไดมี้
การเช่ือมโยงกบัระบบอ่ืนๆ 

ผูว้ิจยัไดเ้ล็งเห็นว่าการพฒันาระบบบริหารจดัการขอ้มูลงานบริการวิชาการของมหาวิทยาลยั
รังสิต จะสามารถช่วยแก้ปัญหาดังกล่าวได้ โดยจะพัฒนาในรูปแบบของเว็บแอปพลิเคชัน (Web 
application) ติดตั้ งไว้ท่ี เคร่ืองเซิร์ฟเวอร์ (Server) เคร่ืองของผู ้ใช้หรือเคร่ืองไคลเอนต์ (Client) ท่ี
เช่ือมต่อกับระบบเครือข่ายจะสามารถเรียกใช้งานโปรแกรมผ่านเว็บเบราว์เซอร์ (Web browser) ได้
ทนัที โดยไม่จ าเป็นต้องติดตั้งโปรแกรมเพิ่มเติม ระบบบริหารจดัการขอ้มูลงานบริการวิชาการของ
มหาวิทยาลยัรังสิตท่ีพฒันาขึ้นจะเป็นฐานขอ้มูลกลาง ท่ีสามารถเขา้ถึงและใชง้านไดง้่าย ซ่ึงจะส่งผลให้
เกิดการใชง้านระบบในวงกวา้ง มีการน าเขา้ขอ้มูลและน าขอ้มูลไปใชง้านไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ (ชุติ
ธารรัฐ อุตมะสิริเสนี , 2562) ทั้งในส่วนของบุคลากรและหน่วยงานกลางของมหาวิทยาลยั โดยระบบ
ดงักล่าวจะช่วยอ านวยความสะดวกให้กบับุคลากรทั้งในส่วนของอาจารยแ์ละเจา้หน้าท่ีในการบนัทึก
และคน้คืนขอ้มูลงานบริการวิชาการไดเ้ป็นอยา่งดี 
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วัตถุประสงค์การวิจัย  
1. เพื่อพฒันาระบบบริหารจดัการขอ้มูลงานบริการวิชาการของมหาวิทยาลยัรังสิต  
2. เพื่อประเมินความพึงพอใจในใช้งานระบบบริหารจัดการข้อมูลงานบริการวิชาการของ

มหาวิทยาลยัรังสิต 
 
วิธีการด าเนินงาน  

การพัฒนาระบบฐานขอ้มูลส าหรับใช้งานในหน่วยงานนั้นมีความส าคัญเป็นอย่างมากใน
ปัจจุบนั เน่ืองจากสามารถช่วยให้กระบวนการท างานมีประสิทธิภาพมากยิง่ขึ้น ตั้งแต่การบนัทึกขอ้มูล 
การประมวลผลขอ้มูล และการคน้คืนขอ้มูล ดงันั้นหน่วยงานท่ีตอ้งมีการจดัเก็บขอ้มูล จึงจ าเป็นตอ้งมี
ระบบฐานขอ้มูลส าหรับใชใ้นการบริหารจดัการขอ้มูล  
 ระบบฐานข้อมูลในอดีตท่ี นิยมใช้กันนั้ นจะอยู่ในรูปแบบของฐานข้อมูลเชิงสัมพันธ์ 
(Relational Database) ซ่ึง ฐานขอ้มูลเชิงสัมพนัธ์จะประกอบด้วยตารางท่ีมีความสัมพนัธ์กัน แต่ละ
ตารางประกอบดว้ยแถวและคอลมัน์ ในแต่ละคอลมัน์จะมีการก าหนดชนิดขอ้มูลท่ีจะจดัเก็บ สามารถ
ก าหนดคียห์ลกัและคียท่ี์ใชส้ าหรับการเช่ือมโยงขอ้มูลระหว่างตารางได ้ท าใหก้ารจดัการเก่ียวกบัขอ้มูล
ในฐานขอ้มูลเชิงสัมพนัธ์มีจุดเด่นในเร่ืองของความถูกตอ้งของขอ้มูลและความสัมพนัธ์ของขอ้มูล 
ส าหรับในปัจจุบนัมีฐานขอ้มูลในลกัษณะอ่ืนถูกน ามาใช้งานมากขึ้นเพื่อรองรับการจดัเก็บขอ้มูลใน
รูปแบบใหม่ๆ รวมไปถึงการจดัการเก่ียวกบัขอ้มูลท่ียืดหยุ่นขึ้น เช่น Document-oriented database ซ่ึง
เป็นฐานข้อมูลแบบ NoSQL (not only SQL) ท่ีท าการบันทึกข้อมูลในรูปแบบ JSON (JavaScript 
Object Notation) จะมีจุดเด่นในเร่ืองของการรองรับการจดัเก็บขอ้มูลท่ีมีโครงสร้างแตกต่างกนัได ้หาก
เปรียบเทียบกับฐานขอ้มูลเชิงสัมพนัธ์ คือแต่ละแถวในตารางนั้นไม่จ าเป็นตอ้งมีคอลมัน์เหมือนกัน 
และไม่จ าเป็นตอ้งออกแบบเก่ียวกบัการจดัเก็บขอ้มูลเอาไวก่้อน ซ่ึงไดมี้นกัวิจยัศึกษาขอ้มูลเก่ียวกบัการ
เลือกใชง้านฐานขอ้มูลแบบ SQL (Structured Query Language) และ NoSQL ในบทความวิชาการหรือ
บทความวิจยัต่างๆ ตั้งแต่ช่วงปี ค.ศ. 2000-2022 พบวา่เร่ิมมีการใชง้านฐานขอ้มูลแบบ NoSQL เพิ่มขึ้น
มากตั้งแต่ช่วงปี ค.ศ. 2008 (Khan, et al., 2023) 
 ในปัจจุบนันั้นการพฒันาเว็บแอปพลิเคชนั นิยมแลกเปล่ียนขอ้มูลหรือส่งขอ้มูลไปยงัระบบ
อ่ืนๆ หรือ ส่วนต่อประสานโปรแกรมประยุกต์ (Application Programming Interface) ในรูปแบบ 
JSON เพราะเป็นมาตรฐานหน่ึงในการแลกเปล่ียนข้อมูล นอกเหนือจาก XML (Extensible Markup 
Language) ท่ีนิยมกนัในอดีต ซ่ึงฐานขอ้มูลแบบ NoSQL มกัจะจดัเก็บและแลกเปลี่ยนขอ้มูลในรูปแบบ 
JSON ด้วยเช่นกัน ซ่ึงมีงานวิจัยท่ีท าการเปรียบเทียบประสิทธิภาพในการท าส าเนาข้อมูลไปยัง
ฐานขอ้มูลส ารอง จากฐานขอ้มูลแบบ NoSQL ท่ีท าการจดัเก็บขอ้มูลในรูปแบบ JSON กบั XML ผล
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การทดลองพบว่าการจดัเก็บข้อมูลในรูปแบบ JSON ใช้แบนด์วิดท์ในการรับส่งขอ้มูลน้อยกว่า XML 
(Rianto, et al., 2021) โดยการจดัเก็บขอ้มูล ในส่วนของภาษาท่ีใชเ้ขียนโปรแกรมในปัจจุบนั สามารถ
รองรับการจดัเก็บขอ้มูลแบบ JSON ในตวัแปรหรืออาเรยไ์ดอ้ย่างสะดวก รวมไปถึงฟังก์ชันส าเร็จท่ี
น ามาใช้ในการจดัการขอ้มูลท่ีจดัเก็บในรูปแบบ JSON ท าให้เกิดความสะดวกในการใชง้านเป็นอย่าง
มาก จึงส่งผลใหน้กัพฒันา เลือกใชง้านฐานขอ้มูลท่ีสามารถจดัเก็บขอ้มูลในรูปแบบ JSON กนัมากขึ้น  
 ในส่วนของการพัฒนาเว็บแอปพลิเคชันส าหรับการบริหารจดัการข้อมูลนั้น ปัจจุบันนิยม
พัฒนาแยกกันระหว่างส่วนของเว็บแอปพลิเคชันและส่วนของฐานข้อมูล โดยทั้ งสองส่วนจะไม่
เช่ือมต่อกันโดยตรงแต่จะมีการเช่ือมโยงหรือแลกเปล่ียนขอ้มูลกันผ่านส่วนต่อประสานโปรแกรม
ประยุกต ์ซ่ึงช่วยให้เกิดความยืดหยุ่นในการพฒันาและการใชง้านขอ้มูลร่วมกนักบัระบบอ่ืนๆ มากขึ้น 
โดยการพฒันาเวบ็แอปพลิเคชนัเพื่อใชจ้ดัเก็บขอ้มูล ประมวลผล และคน้คืนขอ้มูลนั้น ปัจจุบนัท าไดไ้ม่
ยาก และท าไดห้ลากหลายแนวทาง ขึ้นอยูก่บัเง่ือนไขในการใชง้านและความพร้อมของนกัพฒันา หาก
ไม่ไดจ้ดัเก็บขอ้มูลเป็นจ านวนมากหรือมีผูใ้ชง้านเป็นจ านวนมากแลว้ ประสิทธิภาพในการท างานของ
ระบบท่ีพฒันาขึ้นจะไม่แตกต่างกันมาก ส่ิงส าคญัท่ีนักพฒันาให้ความสนใจเพิ่มขึ้นจึงเป็นเร่ืองของ
ส่วนประสานกบัผูใ้ช ้(User Interface) และประสบการณ์ของผูใ้ช ้(User Experience)  
 ขอบเขตของการวิจัย  

1. ขอบเขตในส่วนของการพฒันาระบบ ไดแ้ก่ 
 1.1 ระบบบริหารจดัการขอ้มูลงานบริการวิชาการของมหาวิทยาลยัรังสิตมีการจดัเก็บขอ้มูล
ทั้งหมด 3 ประเภท ไดแ้ก่ 1) ขอ้มูลบริการวิชาการแบบมีรายได ้2) ขอ้มูลบริการวิชาการแบบใหเ้ปล่า 
(ตามตวัช้ีวดัดา้นประกนัคุณภาพ) 3) ขอ้มูลบริการวิชาการแบบทัว่ไป เช่น การเป็นวิทยากร 
ผูท้รงคุณวุฒิ กรรมการ  
 1.2 การเขา้ใชง้านระบบจะใชบ้ญัชีผูใ้ชเ้ดียวกบัระบบของมหาวิทยาลยั 
 1.3 ระบบบริหารจัดการข้อมูลงานบริการวิชาการของมหาวิทยาลัยรังสิต แบ่งผูใ้ช้งาน
ออกเป็น 2 ส่วน 1) กลุ่มของเจา้หนา้ท่ีศูนยบ์ริการทางวิชาการ ซ่ึงสามารถใชง้านหนา้จอส าหรับบริหาร
จดัการขอ้มูลงานบริการวิชาการแบบมีรายได ้และแบบให้เปล่า ได ้2) กลุ่มของอาจารย ์ซ่ึงจะสามารถ
บริหารจดัการขอ้มูลงานบริการวิชาการทัว่ไป 
 2. ขอบเขตในส่วนของการประเมินความพึงพอใจ 
 2.1 ประชากรในงานวิจัยน้ี คือ คณะกรรมการบริการวิชาการของมหาวิทยาลัยรังสิต 
ส าหรับกลุ่มตัวอย่างท่ีจะประเมินผลการใช้งานระบบบริหารจดัการข้อมูลงานบริการวิชาการของ
มหาวิทยาลัยรังสิตจะท าการสุ่มแบบบังเอิญ  (Accidental Sampling) จ านวน 30 คน ในการท า
แบบสอบถามการใชง้านระบบบริหารจดัการขอ้มูลงานบริการวิชาการของมหาวิทยาลยัรังสิต เน่ืองจาก
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อาจารยก์ลุ่มดงักล่าวนั้นจะเป็นผูท่ี้ไดใ้ชง้านระบบในส่วนของขอ้มูลในประเภทท่ี 1 หรือ 2 ดว้ย จึงท า
ให้จ านวนกลุ่มตวัอย่างมีจ านวนไม่มากเม่ือเทียบกบัจ านวนอาจารยท์ั้งหมดของมหาวิทยาลยัรังสิต แต่
ยงัอยูใ่นเกณฑท่ี์แนะน าใหใ้ชก้ลุ่มตวัอยา่งอย่างนอ้ย 15-30% ถา้ขนาดประชากรเป็นหลกัร้อย (กญัญสิ์ริ 
จนัทร์เจริญ, 2552) โดยระยะเวลาในการจดัเก็บข้อมูลจะเป็นช่วงเดือนมิถุนายน พ.ศ. 2566 ซ่ึงเป็น
ช่วงเวลาท่ีอาจารยไ์ดใ้ชง้านระบบดงักล่าวไปไม่นานเพราะตอ้งน าขอ้มูลจากระบบไปใชใ้นการอา้งอิง
ส าหรับการประเมินบุคลากรในปีการศึกษา 2565  
 2.2 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั ผูว้ิจยัได้ท าแบบประเมินความพึงพอใจในการใช้งานระบบ
บริหารจดัการขอ้มูลงานบริการวิชาการของมหาวิทยาลยัรังสิต ซ่ึงประกอบไปดว้ย 1) ขอ้มูลทัว่ไปของ
ผูต้อบแบบสอบถาม 2) ความพึงพอใจของผูใ้ชง้านระบบ  
 2.3 สถิติท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ีคือ ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
 
 การพฒันาระบบบริหารจัดการข้อมูลงานบริการวิชาการของมหาวิทยาลยัรังสิต 
 ผูว้ิจยัพฒันาระบบบริหารจดัการขอ้มูลงานบริการวิชาการของมหาวิทยาลยัรังสิต ตามวงจรการ
พฒันาระบบ (SDLC: System Development Life Cycle) (โอภาส เอ่ียมสิริวงศ,์ 2560) ดงัน้ี 

1. ขั้นตอนการวางแผนโครงการ (Project Planning) 
 ผูบ้ริหารศูนยบ์ริการทางวิชาการไดพ้บปัญหาในการด าเนินการเก่ียวกบัการรวบรวมขอ้มูลและ
การประมวลผลข้อมูลซ่ึงต้องใช้เวลาในการด าเนินการค่อนข้างมาก จึงวางแผนท่ีจะพัฒนาระบบ
ฐานขอ้มูลดงักล่าวขึ้นมาเพื่อให้รองรับการรวบรวมขอ้มูลบริการวิชาการตามความตอ้งการในการใช้
ขอ้มูลของหน่วยงาน และเม่ือศึกษาความเป็นไปไดใ้นการพัฒนาแลว้พบว่าสามารถท่ีจะด าเนินการได้
ตามเป้าหมายท่ีก าหนดไว ้
 2. ขั้นตอนการวิเคราะห์ (Analysis) 
 จากการวิเคราะห์ความตอ้งการในการใชข้อ้มูลของศูนยบ์ริการทางวิชาการเพื่อสนับสนุนงาน
ประกันคุณภาพและการใช้ข้อมูลส าหรับการประเมินประจ าปีของอาจารยป์ระจ า พบว่าขอ้มูลด้าน
บริการทางวิชาการท่ีส าคญัท่ีจ าเป็นตอ้งจดัเก็บ มีอยู ่3 ประเภท ดงัน้ี 
 2.1 ข้อมูลงานบริการวิชาการแบบมีรายได้ จะเป็นข้อมูลโครงการหรืองานรับจ้างต่างๆ ท่ี
บุคลากรของมหาวิทยาลยัรับด าเนินการ ซ่ึงจะมีรายไดเ้กิดขึ้น ขอ้มูลในส่วนน้ีถูกจดัเก็บโดยศูนยบ์ริการทาง
วิชาการอยูแ่ลว้ ขอ้มูลในส่วนน้ีจึงก าหนดให้เจา้หนา้ท่ีของทางศูนยบ์ริการทางวิชาการเป็นผูน้ าเขา้สู่ระบบ 
 2.2 ขอ้มูลงานบริการวิชาการแบบให้เปล่า จะเป็นขอ้มูลโครงการท่ีคณาจารยแ์ละนกัศึกษา
ด าเนินการให้กบัชุมชนหรือสังคมหรือหน่วยงานต่างๆ โดยไม่ไดรั้บค่าตอบแทน เป็นบริการวิชาการท่ี
เน้นให้ชุมชนหรือผูรั้บบริการไดรั้บการพฒันาไปสู่ความยัง่ยืน ซ่ึงเจา้หน้าท่ีของทางศูนยบ์ริการทาง
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วิชาการจะประสานงานกบัคณาจารยใ์นแต่ละคณะวิชา ท่ีดูแลรับผิดชอบงานดา้นบริการวิชาการแบบ
ใหเ้ปล่าเพื่อรวบรวมโครงการและน าขอ้มูลดงักล่าวเขา้สู่ระบบ 
 2.3 ขอ้มูลงานบริการวิชาการทัว่ไป เช่น การเป็นวิทยากร ผูท้รงคุณวุฒิ กรรมการ ขอ้มูล
เหล่าน้ีเม่ือบุคลากรไดท้ าการบริการวิชาการแลว้ สามารถน าขอ้มูลมาบนัทึกผ่านระบบดว้ยตนเอง ซ่ึง
ระบบจะมีการค านวณค่าน ้าหนกัและส่วนของการแนบหลกัฐานประกอบ 
 3. ขั้นตอนการออกแบบ (Design) 
 เม่ือผูว้ิจยัได้วิเคราะห์เก่ียวกับประเภทข้อมูลบริการวิชาการและผูท่ี้จะด าเนินการกับขอ้มูล
เหล่านั้นแลว้ จึงออกแบบระบบเพื่อใช้งานในรูปแบบของเว็บแอปพลิเคชนั ส าหรับการจดัเก็บขอ้มูล 
ผูว้ิจัยได้เลือกใช้ Firebase Cloud Firestore ซ่ึงจะท าการจัดเก็บในรูปแบบของ Document-oriented 
database ลกัษณะการใช้งานเป็นแบบ NoSQL และสามารถใช้งานในรูปแบบ Realtime ได้ (Firebase, 
2023) โดยความสัมพนัธ์ระหวา่งผูใ้ชก้บัระบบแสดงดงัรูปท่ี 1 
 

 
รูปท่ี 1  แผนภาพแสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งผูใ้ชก้บัระบบ 

 
  การจดัเก็บขอ้มูลงานบริการวิชาการมีแนวทางในการออกแบบดงัน้ี 

ขอ้มูลงานบริการวิชาการแบบมีรายได ้และขอ้มูลงานบริการวิชาการแบบให้เปล่า จะแบ่งการ
จดัเก็บขอ้มูลเป็นโครงการเอาไวก่้อน เน่ืองจาก 1 โครงการสามารถมีผูด้  าเนินโครงการไดม้ากกวา่ 1 คน 
ซ่ึงโครงสร้างในการจดัเก็บขอ้มูลโครงการ แสดงดังรูปท่ี 2 ส าหรับการเก็บขอ้มูลบุคลากรท่ีด าเนิน
โครงการจะมีโครงสร้างในการจดัเก็บขอ้มูล แสดงดงัรูปท่ี 3 ส่วนขอ้มูลงานบริการวิชาการแบบทัว่ไป 
จะมีโครงสร้างในการจดัเก็บขอ้มูล แสดงดงัรูปท่ี 4 
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รูปท่ี 2 โครงสร้างการจดัเก็บขอ้มูลโครงการ 

 

 
รูปท่ี 3 โครงสร้างการจดัเก็บขอ้มูลบุคลากรท่ีด าเนินโครงการ 

 

 
รูปท่ี 4 โครงสร้างการจดัเก็บขอ้มูลบุคลากรท่ีบริการวิชาการแบบทัว่ไป 
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ในส่วนของหน้าจอต่างๆ นั้นถูกออกแบบให้สามารถรองรับการแสดงผลบนขนาดหน้าจอท่ีแตกต่าง
กนัได ้และระบบจะท าการค านวณคะแนนดา้นบริการวิชาการเพื่อใชใ้นการประเมินประจ าปีให้ดว้ย 
 4. ขั้นตอนการน าไปใช ้(Implementation)  

ผูว้ิจยัได้ท าการพฒันาระบบบริหารจดัการขอ้มูลงานบริการวิชาการของมหาวิทยาลยัรังสิต 
โดยใชภ้าษาเอชทีเอม็แอล (HTML) และ ซีเอสเอส (CSS) ในการสร้างหนา้เวบ็เพจ ส าหรับในส่วนของ
การเขียนโปรแกรม ผูว้ิจยัใช้ภาษาจาวาสคริปต์ (JavaScript) ซ่ึงเพื่อให้สามารถพฒันาไดส้ะดวกและ
รวดเร็วมากขึ้น โดยเม่ือพฒันาระบบเสร็จแลว้ ระบบไดรั้บการทดสอบจากผูพ้ฒันาและเจา้หน้าท่ีของ
ศูนยบ์ริการทางวิชาการ พบวา่ระบบสามารถท างานไดถู้กตอ้งตามความตอ้งการ หลงัจากนั้นไดท้ าการ
อปัโหลดเวบ็แอปพลิเคชนัไวท่ี้เซิร์ฟเวอร์ เพื่อใหบ้ริการกบับุคลากรของมหาวิทยาลยั 

5. ขั้นตอนการบ ารุงรักษา (Maintenance)  
ผูว้ิจยัไดท้ าการตรวจสอบการท างานของระบบอยู่เสมอ หากพบขอ้ผิดพลาดจะรีบด าเนินการ

แกไ้ขให้สามารถท างานไดถู้กตอ้ง ซ่ึงจากการใช้งานท่ีช่วงเวลาท่ีผ่านมาระบบสามารถใช้งานไดเ้ป็น
อย่างดี พบปัญหาในการใช้งานอยู่บ้างในกรณีท่ีเครือข่ายอินเทอร์เน็ตไม่เสถียรจะท าให้ระบบไม่
สามารถแสดงผลขอ้มูลไดห้รือเพิ่มขอ้มูลไม่ส าเร็จ และในบางกรณีท่ีผูใ้ชไ้ม่สามารถเขา้ใช้งานระบบ
ไดเ้น่ืองจากส่วนต่อประสานโปรแกรมประยกุตข์องมหาวิทยาลยัท่ีใชใ้นการยนืยนัตวัตนเกิดปัญหา ซ่ึง
ปัญหาดังกล่าวไม่ใช่ปัญหาโดยตรงท่ีเกิดจากระบบ ท าให้ปัจจุบันระบบยงัสามารถใช้งานได้ตาม
เป้าหมายท่ีก าหนดเอาไวเ้ป็นอยา่งดี 
 การประเมินความพึงพอใจในการใช้งานระบบบริหารจัดการข้อมูลงานบริการวิชาการของ
มหาวิทยาลยัรังสิต 
 ผูว้ิจยัจะท าการประเมินความพึงพอใจในใชง้านระบบบริหารจดัการขอ้มูลงานบริการวิชาการ
ของมหาวิทยาลยัรังสิต โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการประเมิน ส าหรับรายละเอียดหลกัๆ 
ของแบบสอบถาม จะสอบถามเก่ียวกับความรู้สึกท่ีมีต่อการใช้งานระบบบริหารจดัการขอ้มูลงาน
บริการวิชาการของมหาวิทยาลยัรังสิตในกระบวนการต่าง ๆ ส าหรับเกณฑก์ารให้คะแนนเพื่อประเมิน 
ผูว้ิจยัไดท้ าการแบ่งคะแนนเป็น 5 ระดบั ตามมาตรวดัของลิเคิร์ท (Likert, 1974) ผูป้ระเมิน คือ อาจารย์
ท่ีเป็นคณะกรรมการบริการวิชาการของมหาวิทยาลัยรังสิต ซ่ึงได้เข้ามาตอบแบบสอบถามผ่าน
แบบฟอร์มออนไลน์ จ านวน 30 คน จากนั้นผูวิ้จัยจะใช้หลักทางสถิติช่วยในการสรุปผล โดยการ
ค านวณหาค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานในแต่ละดา้น ซ่ึงผลท่ีไดจ้ะช่วยให้สามารถสรุปความ
คิดเห็นของบุคลากรท่ีมีต่อระบบบริหารจดัการขอ้มูลงานบริการวิชาการของมหาวิทยาลยัรังสิตได ้โดย
ในส่วนของการพิจารณาคะแนนเฉล่ียท่ีไดจ้ากการประเมินหรือการแปลผล ผูว้ิจยัไดท้ าการแบ่งคะแนน
เฉล่ียออกเป็น 5 ระดบั ตามเกณฑข์องเบสท ์(Best, 1997)  
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 ส าหรับในส่วนของเจา้หนา้ท่ีของศูนยบ์ริการทางวิชาการท่ีมีการใชง้านระบบดงักล่าวมีเพียง 3 
คน และเป็นระบบท่ีพฒันาขึ้นโดยมีเป้าหมายให้อาจารยเ์ป็นผูใ้ชง้านเป็นหลกัเพื่อท าการรวบรวมขอ้มูล
งานบริการทางวิชาการของอาจารย ์และเพื่อใช้ในการประเมินอาจารยด์้านบริการวิชาการ  จึงไม่ได้มี
การประเมินระบบในส่วนของเจา้หนา้ท่ี 
 
ผลการวิจัย  

ผูวิ้จยัขอน าเสนอผลการวิจยัตามวตัถุประสงคท่ี์ตั้งไว ้ดงัต่อไปน้ี 
ผลการพฒันาระบบบริหารจัดการข้อมูลงานบริการวิชาการของมหาวิทยาลยัรังสิต 
ในส่วนของหนา้จอผูใ้ชง้านในส่วนของเจา้หนา้ท่ีศูนยบ์ริการทางวิชาการส าหรับน าเขา้ขอ้มูล

ในส่วนของงานบริการวิชาการแบบมีรายได ้และงานบริการวิชาการแบบให้เปล่า รวมถึงการคน้หา
ขอ้มูลท่ีจดัเก็บไว ้แสดงดงัรูปท่ี 5 

 
รูปท่ี 5 หนา้จอผูใ้ชง้านในส่วนของเจา้หนา้ท่ีศูนยบ์ริการทางวิชาการ 

 
  ในส่วนของหนา้จอส าหรับน าเขา้ขอ้มูลในส่วนของงานบริการวิชาการแบบทัว่ไป อาจารยจ์ะ
ใชใ้นการบนัทึกงานบริการทางวิชาการทัว่ไป ซ่ึงเม่ืออาจารยบ์นัทึกแลว้จะสามารถกลบัเขา้มาคน้หา
เพื่อน าไปใชอ้า้งอิงต่อไปได ้ซ่ึงแสดงดงัรูปท่ี 6 
  ในส่วนของหนา้จอผูใ้ชง้านในส่วนของบุคลากรสายอาจารย ์จะใชใ้นการเขา้มาตรวจสอบ
ขอ้มูลงานบริการทางวิชาการของตนเอง ซ่ึงในหนา้จอน้ีจะสามารถสรุปคะแนนรวมในส่วนของงาน
บริการทางวิชาการ ตามเกณฑก์ารประเมินของมหาวิทยาลยัใหก้บัอาจารยเ์พื่อใชอ้า้งอิงในการประเมิน
บุคลากรประจ าปีไดด้ว้ย ซ่ึงแสดงดงัรูปท่ี 7 
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รูปท่ี 6 หนา้จอส าหรับน าเขา้ขอ้มูลในส่วนของงานบริการวิชาการแบบทัว่ไป 

 

 
รูปท่ี 7 หนา้จอผูใ้ชง้านในส่วนของบุคลากรสายอาจารย  ์
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 ผลการประเมินความพึงพอใจในการใช้งานระบบบริหารจัดการข้อมูลงานบริการวิชาการของ
มหาวิทยาลยัรังสิต 
 ระบบบริหารจดัการขอ้มูลงานบริการวิชาการของมหาวิทยาลยัรังสิตท่ีพฒันาขึ้นไดน้ าไปใช้
งานตั้งแต่ปีการศึกษา 2564 จนถึงปัจจุบนั ซ่ึงมีการบนัทึกขอ้มูลเขา้สู่ระบบ แสดงดงัตารางท่ี 1 

ตารางท่ี 1 จ านวนขอ้มูลท่ีไดรั้บการบนัทึกเขา้สู่ระบบ 
รายการประเมิน ปีการศึกษา 2564 ปีการศึกษา 2565 

     1. ขอ้มูลงานบริการวิชาการแบบมีรายได ้ 229 588 
     2. ขอ้มูลงานบริการวิชาการแบบใหเ้ปล่า 1,483 1,914 
     3. ขอ้มูลงานบริการวิชาการทัว่ไป 731 1,243 

 
จากตารางท่ี 1 จะพบว่าในปีการศึกษา 2565 มีการใชง้านระบบและมีการบนัทึกขอ้มูลในดา้น

ต่างๆ เพิ่มขึ้นสูงกว่าปีการศึกษา 2565 ทุกด้าน ผูว้ิจยัในท าการประเมินผลการใช้งานระบบบริหาร
จดัการขอ้มูลงานบริการวิชาการของมหาวิทยาลยัรังสิตในช่วงตน้เดือนมิถุนายน พ.ศ. 2566 ซ่ึงผูว้ิจยัจะ
น าเสนอผลการประเมินแต่ละขอ้และในภาพรวม โดยรายงานคะแนนเฉล่ีย (�̅�) และส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (S.D.) จากผูป้ระเมิน จ านวน 30 คน โดยผลการประเมินแสดง ดงัตารางท่ี 2 
     
ตารางท่ี 2 ผลการประเมินความพึงพอใจในการใชง้านระบบบริหารจดัการขอ้มูลงานบริการวิชาการ
ของมหาวิทยาลยัรังสิต 

รายการประเมิน 
ค่าเฉลีย่ 
(�̅�) 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D.) 

   ระดับ 

1. ท่านรู้สึกสะดวกในการเร่ิมใชง้านระบบเพราะไม่ตอ้ง
ติดตั้งแอปพลิเคชนัเพิ่มเติม 

4.80 0.48 มากท่ีสุด 

2. ท่านรู้สึกสะดวกในการเขา้สู่ระบบ ดว้ยบญัชีผูใ้ชข้อง
มหาวิทยาลยั 

4.80 0.55 มากท่ีสุด 

3. ท่านรู้สึกสะดวกในการตรวจสอบขอ้มูลงานบริการ
วิชาการแบบมีรายไดแ้ละแบบใหเ้ปล่า 

4.57 0.77 มากท่ีสุด 

4. ท่านรู้สึกสะดวกในการบนัทึกขอ้มูลงานบริการวิชาการ
แบบทัว่ไป 

4.63 0.56 มากท่ีสุด 
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รายการประเมิน 
ค่าเฉลีย่ 
(�̅�) 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D.) 

   ระดับ 

5. ท่านรู้สึกวา่ระบบน้ีมีประโยชน์กบัท่านในการจดัเก็บ
และสืบคน้ขอ้มูลบริการวิชาการ 

4.70 0.53 มากท่ีสุด 

6. ท่านคิดวา่การออกแบบส่วนประสานงานกบัผูใ้ช ้(User 
Interface) ของระบบในภาพรวมมีความเหมาะสมมากนอ้ย
เพียงใด 

4.53 0.68 มากท่ีสุด 

7. ท่านคิดวา่ประสบการณ์ของผูใ้ชง้าน (User Experience) 
ในการใชง้านระบบมีความเหมาะสมมากนอ้ยเพียงใด 

4.50 0.68 มากท่ีสุด 

8. ท่านเห็นดว้ยมากนอ้ยเพียงใด เก่ียวกบัการจดัเก็บขอ้มูล
ดา้นอ่ืนๆ ของมหาวิทยาลยั ควรมีระบบในลกัษณะน้ี 

4.77 0.43 มากท่ีสุด 

รวม 4.66 0.60 มากท่ีสุด 
 

จากตารางท่ี 2 ผลการประเมินผลการใชง้านระบบบริหารจดัการขอ้มูลงานบริการวิชาการของ
มหาวิทยาลัยรังสิต อยู่ในระดับมากท่ีสุด  (�̅�=4.66, S.D.=0.60) เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ผู ้
ประเมินมีความรู้สึกดีหรือมีความพึงพอใจอยู่ในระดบัมากท่ีสุดทุกดา้น โดยเฉพาะดา้นความสะดวกใน
การเร่ิมใชง้านระบบเพราะไม่ตอ้งติดตั้งแอปพลิเคชนัเพิ่มเติม และดา้นความสะดวกในการเขา้สู่ระบบ 
ด้วยบัญชีผู ้ใช้ของมหาวิทยาลัย ส่วนด้านท่ีมีค่าเฉล่ียต ่ าสุด คือ ด้านความเห มาะสมเก่ียวกับ
ประสบการณ์ของผูใ้ช้งาน (User Experience) ในการใช้งานระบบ มีค่าเฉล่ียต ่าท่ีสุดเท่ากบั 4.50 และ
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.68 
 
สรุปและอภิปรายผล  

ผูว้ิจยัขอสรุปและอภิปรายผลตามวตัถุประสงค ์ดงัน้ี 
 1. การพฒันาระบบบริหารจดัการขอ้มูลงานบริการวิชาการของมหาวิทยาลยัรังสิต ระบบท่ี
พฒันาขึ้นนั้น แบ่งผูใ้ชง้านเป็น 2 กลุ่ม ไดแ้ก่ 1) กลุ่มของเจา้หนา้ท่ีศูนยบ์ริการทางวิชาการ ซ่ึงสามารถ
ใช้งานหน้าจอส าหรับบริหารจดัการขอ้มูลงานบริการวิชาการแบบมีรายได ้และแบบให้เปล่า 2) กลุ่ม
ของอาจารย ์ซ่ึงจะสามารถบริหารจดัการขอ้มูลงานบริการวิชาการทัว่ไป โดยผูวิ้จยัพฒันาระบบใน
รูปแบบของเว็บแอปพลิเคชัน โดยระบบท่ีพฒันาขึ้น สามารถท างานไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ ซ่ึงช่วย
สร้างความสะดวกสบายให้กบัทั้งเจา้หนา้ท่ีของศูนยบ์ริการทางวิชาการ และบุคลากรสายอาจารย ์โดย
ในส่วนของทางศูนยบ์ริการทางวิชาการสามารถสรุปโครงการบริการวิชาการทั้งแบบท่ีมีรายได้และ
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แบบให้เปล่าแยกตามคณะได ้ส าหรับในส่วนของบุคลากรสายอาจารย ์สามารถใชใ้นการจดัเก็บขอ้มูล
ผลงานบริการวิชาการของตนเอง รวมไปถึงการน าขอ้มูลงานบริการวิชาการของตนเองไปใช้ในการ
ประเมินบุคลากรประจ าปีได้ทนัที ซ่ึงช่วยท าให้การบริหารจดัการเก่ียวกับงานบริการวิชาการท าได้
สะดวก รวดเร็ว มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น นอกจากนั้นระบบท่ีพฒันาขึ้นมีการเช่ือมโยงข้อมูลไป
ฐานขอ้มูลบญัชีผูใ้ชข้องมหาวิทยาลยัเพื่อใชใ้นการเขา้สู่ระบบผ่านส่วนต่อประสานโปรแกรมประยุกต์
ท่ีมหาวิทยาลยัมีใหบ้ริการจึงท าใหเ้กิดความสะดวกในการใชง้านของผูใ้ชม้ากยิง่ขึ้น 
 2. การประเมินความพึงพอใจในใช้งานระบบบริหารจัดการข้อมูลงานบริการวิชาการของ
มหาวิทยาลยัรังสิต ผลการประเมินในภาพรวม ผูป้ระเมินมีความรู้สึกดีหรือมีความพึงพอใจอยูใ่นระดบั
มากท่ีสุด (�̅�=4.66, S.D.=0.60) ซ่ึงหากพิจารณาเป็นรายดา้นพบวา่ ดา้นท่ีไดรั้บผลการประเมินสูงสุดคือ 
ผูป้ระเมินมีความรู้สึกความสะดวกในการเร่ิมใช้งานระบบเพราะไม่ตอ้งติดตั้งแอปพลิเคชนัเพิ่มเติม 
(�̅�=4.80, S.D.=0.48) ซ่ึงผูว้ิจยัมีความเห็นว่าการเขา้ถึงระบบหรือบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ใดๆ ก็ตาม 
หากสามารถเขา้ถึงและใช้งานผ่านเว็บเบราว์เซอร์ได้ จะช่วยให้ผูใ้ช้งานไม่จ าเป็นตอ้งพยายามท่ีจะ
ติดตั้งซอฟต์แวร์เพิ่มเติม เพราะคอมพิวเตอร์ทั่วไปจะมีเว็บเบราว์เซอร์ติดตั้งมาเรียบร้อยแล้ว และ
ปัจจุบนัการใชง้านเวบ็ไซตห์รือระบบต่างๆ ท่ีพฒันาขึ้นในรูปแบบเวบ็แอปพลิเคชนั เป็นส่ิงท่ีคนส่วน
ใหญ่มีความคุน้เคยอยู่แลว้ จึงท าให้ผูใ้ช้รู้สึกสะดวกในการเร่ิมใช้งานระบบ ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยั
เร่ือง การพฒันาเว็บแอปพลิเคชนัส าหรับการวิเคราะห์ขอ้สอบปรนัย (วุฒิพงษ์ ชินศรี และ ศิริวรรณ 
วาสุกรี, 2558) ท่ีมีผลการประเมินอยู่ในระดบัมากท่ีสุดเช่นเดียวกนั ส าหรับในอีกประเด็นหน่ึงท่ีไดรั้บ
ผลการประเมินสูงสุด คือ ความสะดวกในการเขา้สู่ระบบ ด้วยบญัชีผูใ้ช้ของมหาวิทยาลยั ( �̅�=4.80, 
S.D.=0.55)  ส าหรับในประเด็นน้ี หากเป็นระบบท่ีมีการใชง้านเฉพาะในหน่วยงานหรือองคก์ร จะมีการ
ป้องกนัการเขา้ถึงจากบุคคลภายนอก ซ่ึงแนวทางท่ีไดรั้บความนิยมในการใชง้านกบัเวบ็แอปลิเคชนั ก็
คือการระบุบญัชีผูใ้ชแ้ละรหสัผา่น (นิพทัธ์ิ ภทัรโสภณกุล และ ณัฐธนนท ์หงส์วริทธ์ิธร, 2557) ซ่ึงหาก
ผูใ้ชง้านตอ้งสมคัรสมาชิกใหม่เพื่อใชง้านจะท าใหเ้กิดความยุง่ยากทั้งการสมคัรและการจดจ าบญัชีผูใ้ช้
และรหสัผา่น แนวทางท่ีเหมาะสมคือการใชง้านบญัชีผูใ้ชแ้ละรหสัผ่านท่ีมีอยูแ่ลว้ในองคก์ร ดั้งนั้น การ
ท่ีระบบบริหารจัดการข้อมูลงานบริการวิชาการของมหาวิทยาลัยรังสิตสามารถใช้บัญชีผูใ้ช้ของ
มหาวิทยาลยัได ้จึงเป็นเร่ืองท่ีควรเป็น ซ่ึงส่งผลให้ผลการประเมินอยู่ในระดบัมากท่ีสุด ส าหรับดา้นท่ี
ได้รับผลการประเมินต ่ าสุดคือ ด้านความเหมาะสมเก่ียวกับประสบการณ์ของผู ้ใช้งาน (User 
Experience) ในการใช้งานระบบ (�̅�=4.50 , S.D.=0.68) ผู ้วิจัย มีความเห็นว่ารูปแบบของส่วน
ประสานงานกบัผูใ้ช้และการใช้งานของระบบมีความแตกต่างกบัระบบอ่ืนๆ ของมหาวิทยาลยั ท าให้
ผูใ้ช้งานส่วนใหญ่มีความคุน้เคยกบัการใชง้านระบบอ่ืนๆ เม่ือมาใชง้านระบบน้ี จึงอาจรู้สึกไม่คุน้เคย 
แต่อย่างไรก็ตามยงัไม่สามารถสรุปไดว้่า ประสบการณ์ของผูใ้ชง้านในการใชง้านระบบ ดีกวา่หรือดอ้ย
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กว่าระบบอ่ืนๆ ของมหาวิทยาลยัเน่ืองจากผลการประเมินพบว่า มีความเหมาะสมอยู่ในระดบัมากท่ีสุด 
ส าหรับในประเด็นอ่ืนๆ ท่ีมีผลการประเมินสูงกว่าขอ้ท่ีไดรั้บผลการประเมินต ่าสุดไม่มาก เช่น ความ
สะดวกในการตรวจสอบขอ้มูลงานบริการวิชาการแบบมีรายไดแ้ละแบบให้เปล่า ซ่ึงในภาพรวมแลว้
ผูใ้ชง้านรู้สึกพึงพอใจมากท่ีสุด เพียงแต่อยากให้ระบบน้ีรวมอยูก่บัระบบหลกัของมหาวิทยาลยั จะช่วย
ให้เกิดความสะดวกในการใชง้านมากยิ่งขึ้น ส่วนประเด็นเร่ืองออกแบบส่วนประสานงานกบัผูใ้ชข้อง
ระบบนั้น เน่ืองจากผูวิ้จยัตอ้งการน าเสนอขอ้มูลให้ไดม้ากท่ีสุดในหน้าจอเดียว ท าให้ขนาดตวัอกัษรท่ี
ใช้มีขนาดเล็กกว่าปกติ ผูใ้ช้บางส่วนจึงตอ้งมีการขยายขนาดตวัอกัษรดว้ยตนเองเพราะมองไม่ชดั ซ่ึง
สอดคลอ้งกบังานวิจยัเร่ืองการศึกษาการศึกษาลกัษณะตวัอกัษรไทยท่ีพึงประสงคต์่อการอ่านเวบ็ไซตท่ี์
แสดงผลบนคอมพิวเตอร์แบบพกพา (สุชาดา วีระกุลพิริยะ และสรชัย กมลลิ้มสกุล, 2564) ท่ีได้
อภิปรายผลการศึกษาเก่ียวกับลักษณะตัวอักษรไทยท่ีพึงประสงค์ต่อการอ่านเว็บไซต์ พบว่าขนาด
ตวัอกัษรท่ีกลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาดงักล่าวพึงประสงคค์ือตวัอกัษรขนาด 16-17 พิกเซล ซ่ึงเป็นขนาด
ท่ีใหญ่กวา่ท่ีผูว้ิจยัเลือกใช ้
 
ข้อเสนอแนะ  

ขอ้เสนอเชิงนโยบายในการพฒันาระบบสารสนเทศเพื่อใช้งานทั่วทั้ งองค์กรนั้น ผูบ้ริหาร
ระดับสูงตอ้งให้ความส าคญัและร่วมผลกัดันให้เกิดการใช้งาน โดยก าหนดแนวทางหรือหลกัเกณฑ ์
เพื่อให้บุคลากรเขา้มาใช้งานระบบซ่ึงหากไม่ด าเนินการผ่านระบบจะไม่ได้รับความสะดวกหรือไม่
ไดรั้บการพิจารณาในประเด็นท่ีเก่ียวขอ้ง เช่น การประเมินบุคลากร 
 ขอ้เสนอแนะในเชิงเทคนิค มีขอ้เสนอแนะดังน้ี ส่วนการจดัเก็บในรูปแบบของ Document-
oriented database ดว้ย Firebase นั้น มีความสะดวกในการจดัเก็บและเรียกใชข้อ้มูลทีละ Collection แต่
ในการจดัท ารายงานนั้นไม่สามารถใช้งานค าสั่ง SQL ในลกัษณะของการ JOIN ตารางไดส้ะดวก แต่
ผูพ้ฒันาสามารถเขียนโปรแกรมเพื่อท าให้สามารถแสดงขอ้มูลมากกว่า 1  Collection แทนได ้หรือใช้
เคร่ืองมืออ่ืนเพิ่มเติมเพื่อจดัการในประเด็นดงักล่าว 
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บทคัดย่อ  
การศึกษาคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างอตัราส่วนกระแสเงินสดจาก

กิจกรรมด าเนินงานกับราคาหลกัทรัพยข์องบริษทัจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยแ์ห่งประเทศไทย
ในช่วงสถานการณ์โคโรน่าไวรัส2019 โดยเก็บขอ้มูลงบการเงินในช่วงปี พ.ศ. 2560 – 2565 จ านวน 6 ปี 
จากฐานขอ้มูล SETSMART และ BLOOMBERG กลุ่มตวัอย่าง จ านวน 2,292 ปีบริษทั ตวัแปรอิสระท่ี
ใชใ้นการศึกษา คืออตัราส่วนกระแสเงินสดจากกิจกรรมด าเนินงาน ประกอบดว้ย 6 อตัราส่วน ไดแ้ก่ 1) 
อตัราส่วนกระแสเงินสดจากกิจกรรมด าเนินงานต่อหน้ีสินหมุนเวียน 2) อตัราส่วนกระแสเงินสดจาก
กิจกรรมด าเนินงานต่อหน้ีสินรวม 3) อตัราส่วนกระแสเงินสดจากกิจกรรมด าเนินงานต่อสินทรัพยร์วม 
4) อตัราส่วนกระแสเงินสดจากกิจกรรมด าเนินงานต่อรายได้รวม 5)  อตัราส่วนกระแสเงินสดจาก
กิจกรรมด าเนินงานต่อก าไรสุทธิ และ 6) อตัราส่วนกระแสเงินสดจากกิจกรรมด าเนินงานต่อส่วนของผู ้
ถือหุ้น การวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติเชิงพรรณนา และวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ ดว้ยวิธี Ordinary Least 
Square, Fixed Effect และ Random Effect Regression และใช้ Hausman Test ในการเลือกสมการท่ีมี
ความเหมาะสมท่ีสุด 
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  ผลการทดสอบใชก้ารทดสอบความสัมพนัธ์ดว้ยวิธี Ordinary Least Square ตวัแปรท่ีศึกษาไม่
มีความสัมพันธ์กับราคาหลักทรัพยใ์นช่วงสถานการณ์โคโรน่าไวรัส2019 แต่เน่ืองจากข้อมูลเป็น
ลักษณะพาแนล และจากการทดสอบด้วย Hausman ได้สมการท่ีเหมาะสมท่ีสุดคือ Fixed Effect 
Regression Model โดยพบว่าอตัราส่วนกระแสเงินสดจากกิจกรรมด าเนินงานต่อสินทรัพยร์วม  และ
ขนาดของธุรกิจ (วดัจากขนาดของรายได)้ มีความสัมพนัธ์ในทิศทางบวกกบัราคาหลกัทรัพยข์องบริษทั
จดทะเบียนในช่วงสถานการณ์โคโรน่าไวรัส2019  

 

ค ำส ำคัญ: ราคาหลักทรัพย์, อัตราส่วนกระแสเงินสด, ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย, โควิด-19 
 
Abstract 
 The purpose of this study is to examine the relationship between the cash flow from 
operating activities and the stock price of listed companies on the Stock Exchange of Thailand during 
the 2019 coronavirus situation. Financial statements were collected during the period 2017 – 2022, 
from the online SETSMART and BLOOMBERG database. The sample size is 2,292 firm-year 
observations. The study divides the independent variables which focusing on operating cash flow, a 
total of 6 cash flow ratios, including 1) the operating cashflow to current liabilities; 2) the operating 
cashflow to total liabilities 3) the operating cashflow to total assets 4) the operating cashflow to total 
revenue 5) the operating cashflow to net profit, and 6) the operating cashflow to shareholders' equity. 
This research employes a descriptive statistical analysis, and multiple regression analysis using 
ordinary least square, fixed effect and random effect regression models and use Hausman test to 
select the suitable models. 
  The results of research find that by using the ordinary least square, none of the variables 
found to relate to stock prices during the COVID-19. Due to the panel data, and the Hausman test in 
selection the model, fixed effect regression model is the most suitable, and the results found that 
operating cashflow to total assets and size of business relate to the price of the listed company’s 
stocks during the 2019 coronavirus. 
 

Keywords: Stock prices, Operating cashflows, Stock Exchange of Thailand, COVID-19 
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บทน า   
ในสภาวะตลาดการเงินในตลาดหลกัทรัพยแ์ห่งประเทศไทย นักลงทุนมีโอกาสทางเลือกใน

การลงทุนมากมาย ทั้งสินทรัพยท์างการเงิน (Financial Assets) ประเภทพนัธบัตร หุ้นกู้ กองทุนรวม
ประเภทต่าง ๆ หรือ สินทรัพยท่ี์จบัตอ้งได ้(Tangible Assets) การมีความรู้ความเขา้ใจในสินทรัพยท่ี์จะ
ลงทุนจึงมีความส าคญัมาก การลงทุนโดยไม่มีความรู้หรือไม่เขา้ใจในเร่ืองความเส่ียงและทางเลือกใน
การลงทุนท่ีดีพอ ถือเป็นการลงทุนท่ีมีความเส่ียงสูงท่ีสุด นักลงทุนควรพิจารณาทั้งภาวะเศรษฐกิจใน
ประเทศ ภาวะเศรษฐกิจโลก เน่ืองจากสถานการณ์การเงินในปัจจุบนันั้น มีการเปิดเสรีมากขึ้นมีความ
เช่ือมโยงกนัมากขึ้น ภาวะเศรษฐกิจการเงินในประเทศอ่ืนสามารถส่งผลกระทบต่อตลาดการเงินการ
ลงทุน ในประเทศได้ ผูล้งทุนจ าเป็นต้องรู้สภาวะเศรษฐกิจของโลกเพื่อประกอบการวิเคราะห์ด้วย      
ในสถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคเช้ือไวรัสโคโรน่า2019 (COVID-19) การระบาดของโรคติดเช้ือ
ไวรัสโคโรน่า 2019 (COVID-19) ได้ถูกรายงานต่อองค์การอนามัยโลกในช่วง  เดือนธันวาคม ค.ศ. 
2019 ในเมืองอู่ฮั่น มณฑลหูเป่ย สาธารณรัฐประชาชนจีน โดยเกิดจากเช้ือไวรัส Severe Acute 
Respiratory Syndrome Coronavirus 2 หรือ SARS-CoV-2 ซ่ึงเป็นเช้ือไวรัสในสายพนัธุ์ตระกูลเดียวกบั
ไวรัส  ท่ีท าให้ส่งผลเก่ียวกับการเกิดโรคระบบทางเดินหายใจเฉียบพลันร้ายแรง (Severe Acute 
Respiratory Syndrome, SARS) ซ่ึงเป็นโรคระบาดใหญ่ท่ีเพิ่งเกิดขึ้นใหม่ มีการแพร่ระบาดไปทัว่โลก
อย่างรวดเร็วและส่งผลกระทบต่อการลงทุนทั้งในและต่างประเทศ โดยปกติแต่การลงทุนในตลาดทุน
ไม่ว่าจะเป็นการลงทุนขนาดกลางหรือขนาดใหญ่ย่อมมีความเส่ียง (Risk) ท่ีจะเกิดเหตุการณ์ท่ีไม่
คาดคิด เช่น เดียวกัน ปิยาภิศักด์ิ เจียรสุคนธ์ (2561)ซ่ึงเหตุการณ์ความล้มเหลวจากการตัดสินใจท่ี
ผิดพลาดอาจส่งผลต่อเสถียรภาพทางการเงินของนักลงทุน อาจส่งผลท าให้นักลงทุนหรือกิจการ
ลม้ละลายในท่ีสุด นกัลงทุนมกัท าการวิเคราะห์การลงทุนโดยใชข้อ้มูลจาก งบการเงิน ซ่ึงเป็นขอ้มูลท่ี
สะทอ้นถึงผลการด าเนินงาน ฐานะทางการเงิน และสามารถมองเห็นถึงความสามารถในการท าก าไร
ของกิจการอย่างไรก็ตาม ในสถานการณ์ท่ีไม่ปกติน้ี นักลงทุนยงัสามารถใช้งบการเงินเพื่อพยากรณ์
สภาพคล่องทางการเงินของกิจการได ้โดยใชข้อ้มูลจากงบกระแสงินสด (Statement of Cash Flows) ซ่ึง
เป็นขอ้มูลท่ีสะทอ้นถึงเงินทุนหมุนเวียน ศกัยภาพในการลงทุน สภาพคล่องของกิจการ และสามารถใช้
เป็นเคร่ืองมือในการคาดการณ์ทิศทางสถานการณ์การเงินของกิจการนั้นได้ ในช่วงการแพร่ระบาด 
ราคาซ้ือขายหลกัทรัพยมี์ปริมาณลดลง แต่ภายหลงั ปริมาณการซ้ือขายหลกัทรัพยก์็ไดเ้พิ่มขึ้น งานวิจยั
ในอดีต โดยส่วนใหญ่เป็นการวิเคราะห์ถึงตวัแปรหรือปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อราคาหลกัทรัพยใ์นช่วง
สถานการณ์ปกติ แต่งานวิจยัท่ีเนน้ในช่วงสถาณการณ์แพร่ระบาดยงัมีไม่มากนกั และยงัมีผลการวิจยัท่ี
ไม่เป็นไปในทิศทางเดียวกนั ดว้ยปัจจยัในการน าเขา้สู่การวิจยั อาจมีความแตกต่างกนั ผูว้ิจยัจึงมีความ
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สนใจศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างอตัราส่วนกระแสเงินสดจากกิจกรรมด าเนินงานกบัราคาหลกัทรัพย์
ของบริษทัจดทะเบียนในตลาดหลกัทรัพยแ์ห่งประเทศไทยในช่วงสถานการณ์โคโรน่าไวรัส 2019 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย  
  เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างอัตราส่วนกระแสเงินสดจากกิจกรรมด าเนินงานและราคา
หลกัทรัพยข์องบริษทัจดทะเบียนในตลาดหลกัทรัพยแ์ห่งประเทศไทยในช่วงสถานการณ์โคโรน่าไวรัส 2019 
 
ทบทวนวรรณกรรม 
 งบกระแสเงินสด (Statement of Cash Flows) เป็นรายงานการเงินท่ีแสดงให้ผูใ้ชง้บการเงิน ได้
ทราบถึงการเปล่ียนแปลงในเงินสดและรายการเทียบเท่าเงินสดของกิจการในระหว่างรอบระยะเวลา
บญัชี โดยจะบอกถึงแหล่งท่ีมาและแหล่งใชไ้ปของเงินสดและรายการเทียบเท่าเงินสดในระหว่างงวด
บัญชีท่ีเกิดจากการตัดสินใจทางการเงินของกิจการใน 3 กิจกรรม คือกิจกรรมด าเนินงาน กิจกรรม
ลงทุน และกิจกรรมจดัหาเงิน (พิมพ์พนา ปีตธวชัชยั และคณะ, 2554) งบกระแสเงินสดถือได้ว่าเป็น
ตวัเลขท่ีมีความส าคญัต่อกิจการ และสามารถเป็นตวัแปรท่ีใชว้ดัมูลค่าหลกัทรัพยไ์ด ้จากการศึกษาของ
นกัวิจยัในอดีต เช่น ธนพรรฒ ปัญญาเฟ่ือง (2558) ไดศึ้กษาถึงความสัมพนัธ์ระหวา่งกระแสเงินสดและ
ผลตอบแทนของหลกัทรัพยข์องบริษทัจดทะเบียนในตลาดหลกัทรัพยแ์ห่งประเทศไทย โดยศึกษาจาก
กลุ่มตวัอย่างคือบริษทัท่ี จดทะเบียนในตลาดหลกัทรัพยแ์ห่งประเทศไทยในช่วงระหว่างปี พ.ศ. 2555     
ถึง พ.ศ. 2557 ใช้สถิติเชิงพรรณนาและสถิติเชิงอนุมานในการวิเคราะห์ข้อมูล  ผลการวิจัยพบว่า          
กระแสเงินสดมีความสัมพนัธ์กบัผลตอบแทนของหลกัทรัพยอ์ย่างมีนัยส าคญัโดยกระแสเงินสดจาก
กิจกรรมด าเนินงานและกระแสเงินสดจากกิจกรรมจัดหาเงินมีความสัมพันธ์ในทิศทางบวกกับ
ผลตอบแทนของหลกัทรัพย ์โดยมีความสัมพนัธ์เป็นล าดบัแรกและล าดบัรองลงมา โดยกระแสเงินสด
จากกิจกรรมลงทุนมีความสัมพันธ์กับผลตอบแทนของหลักทรัพย์ในทิศทางตรงกันข้ามกับ
ผลตอบแทนของหลกัทรัพยแ์ละมีความสัมพนัธ์นอ้ยท่ีสุดสอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของ อดิศรา พุทธ
ธรรมวงศ ์(2557) ความสัมพนัธ์ระหว่างอตัราส่วนกระแสเงินสดกบัราคาหลกัทรัพยก์ารประเมินมูลค่ า
หุ้นด้วยวิธีคิดลดกระแสเงินสด (Discount Cash Flow Valuation) เป็นวิ ธีการหามูลค่าท่ีแท้จริง 
(Intrinsic Value) ภายใต้แนวคิดว่าราคาหุ้นในปัจจุบัน เป็นราคาท่ีสะท้อนกระแสเงินสดและ
ผลตอบแทนท่ีกิจการจะสร้างให้กบัผูถื้อหุ้นไดใ้นอนาคต ซ่ึงรูปแบบกระแสเงินสดท่ีชดัเจนท่ีสุด คือ 
“เงินปันผล”และการศึกษาของจินตนา โลหิตหาญ (2557) ไดศึ้กษาเร่ืองความสัมพนัธ์ระหว่างกระแส
เงินสดจาก กิจกรรมจดัหาเงินกบัผลการด าเนินงาน ความสามารถในการท าก าไรและมูลค่าหลกัทรัพย์
ตามราคาตลาดในอนาคตของบริษทัจดทะเบียนในตลาดหลกัทรัพยแ์ห่งประเทศไทย จากผลการศึกษา
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พบว่ากระแสเงินสดสุทธิจากการกูย้ืมเงินมีความสัมพนัธ์กับ  ผลการด าเนินงานและมูลค่าหลกัทรัพย์
ตามราคาตลาดในอนาคตในทิศทางบวก ส าหรับกระแสเงินสดสุทธิจากการออกหุน้ทุนมีความสัมพนัธ์
กบัผลการด าเนินงาน ความสามารถในการท าก าไรและมูลค่าหลกัทรัพยต์ามราคาตลาดในอนาคตใน
ทิศทางตรงกันขา้มนอกจากนั้นการศึกษาถึงผลกระทบของโรคระบาดโควิด-19 ของชลลดา ชะโลม
กลาง และพรชนก เฉลิมพงษ์ (2565) ศึกษาเร่ือง โรคติดเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 กบัผลการด าเนินงาน
ของบริษทัจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยแ์ห่งประเทศไทยผลการวิจยัพบว่า สถานการณ์การแพร่
ระบาดของโรคติดเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) ส่งผลให้อตัราส่วนผลตอบแทนจากสินทรัพย์
ลดลง ซ่ึงอาจสรุปไดว้่าการแพร่ระบาดของโรคติดเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) ส่งให้ให้ผล
การด าเนินงานของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยลดลง สอดคล้องกับ
การศึกษาของณัฎฐากร พลสวสัด์ิ และคณะ (2565) ศึกษาเร่ือง ผลกระทบของ COVID19 ต่อภาคธุรกิจ
ในประเทศไทย งานวิจยัคร้ังน้ี มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาถึงผลกระทบของ COVID19 ท่ีมีต่อภาคธุรกิจ
ในประเทศไทยโดยซ่ึงผลการวิจยัพบวา่ ปัจจยัการแพร่ระบาดของ COVID19 ส่งผลกระทบต่อการขาด
แคลนกระแสเงินสดและปัจจยัการผลิตซ่ึงถือเป็นความทา้ทายท่ีใหญ่ท่ีสุดโดยบริษทัส่วนใหญ่ (ร้อยละ 
82) โดยสาเหตุหลกัคือยอดขายท่ีลดลงเน่ืองจากอุปสงค์ท่ีลดลง รวมถึงความยากล าบากในการจดัหา
เงินทุนท่ีเพิ่มขึ้นและยงัพบอีกวา่ ปัญหาการขาดแคลนปัจจยัการผลิตเป็นความทา้ทายท่ีใหญ่เป็นอนัดบั
สองโดยพบว่าขอ้มูลจากบริษทัเกือบ 70% เกิดการหยุดชะงกัของห่วงโซ่คุณค่าและการขนส่ง รวมถึง
การไม่สามารถจัดส่งปัจจัยการผลิตได้ อาจเน่ืองมาจากมาตรการกักกัน เช่ น การปิดพรมแดน 
นอกจากน้ี ยงัพบว่ากว่าคร่ึงของบริษทัต่างประสบปัญหาในการท าตามสัญญาและประสบปัญหาขาด
แคลนแรงงาน 
 

วิธีวิจัย  
จ านวนกลุ่มตวัอยา่งบริษทัแยกกลุ่มอุตสาหกรรม 

กลุ่มธุรกจิ  จ านวนประชากร  จ านวนกลุ่มตัวอย่าง  อตัรา % 
บริการ 126 84 66.67 % 

ทรัพยากร  68 52 76.47 % 
เทคโนโลย ี 43 33 76.74 % 

อสังหาริมทรัพยแ์ละก่อสร้าง 163 83 50.92 % 
เกษตรและอุตสาหกรรมอาหาร 66 42 63.64 % 

สินคา้อุตสาหกรรม 92 68 73.91 % 
สินคา้อุปโภคบริโภค 43 20 46.51 % 
รวมประชากรทั้งหมด  601 382 63.56 % 
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โดยการเลือกกลุ่มประชากร มีหลกัเกณฑใ์นดงัต่อไปน้ี 
1) ไม่เป็นบริษทัท่ีถูกถอดถอนออกจากตลาดหลกัทรัพยแ์ลว้ เน่ืองจากบริษทัเหล่าน้ีไม่

มีการซ้ือ ขายหลกัทรัพยใ์นตลาดหลกัทรัพยแ์ห่งประเทศไทย ท าให้ไม่สามารถทราบการเปล่ียนแปลง
ของราคาเพื่อใชค้  านวณหาผลตอบแทนสของหลกัทรัพย ์

2) ไม่เป็นบริษัทจดช่ืออยู่ในหมวดจดทะเบียนท่ีอยู่ระหว่างฟ้ืนฟูการด าเนินงาน 
เน่ืองจากหลกัทรัพยข์องบริษทัดงักล่าวไม่มีการซ้ือในตลาด 
กลุ่มตวัอย่าง ท่ีใช้ในการศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างอตัราส่วนกระแสเงินสดกบัราคาหลกัทรัพยข์อง
บริษทัจดทะเบียนในตลาดหลกัทรัพยแ์ห่งประเทศไทย คือบริษทัจดทะเบียนในตลาดหลกัทรัพยแ์ห่ง
ประเทศไทยทุกกลุ่ม ระหว่างปี พ.ศ. 2560-2565 จ านวน 382 ปีบริษทั (ไม่นับรวมธุรกิจกลุ่มการเงิน
และกลุ่มอ่ืน ๆ) 

ผูวิ้จยัไดด้ าเนินการเก็บขอ้มูลท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ีเป็นขอ้มูลทุติยภูมิ ซ่ึงเป็นขอ้มูลท่ีเผยแพร่
ในเวบ็ไซตข์องตลาดหลกัทรัพยแ์ห่งประเทศไทย คืองบแสดงฐานะการเงิน งบก าไรขาดทุนเบ็ดเสร็จ และ
งบกระแสเงินสด ซ่ึงเก็บรวบรวมขอ้มูลตั้งแต่ ปีพ.ศ. 2560-2565 รวมทั้งส้ิน 6 ปี รวมทั้งส้ิน 2,292 บริษทั 
โดยมีตวัแปรอิสระ คือ อตัราส่วนกระแสเงินสดจากการด าเนินงาน 6 ประเภท 1. อตัราส่วนกระแสเงินสด
จากกิจกรรมด าเนินงานต่อหน้ีสินหมุนเวียน (OCF/CL) 2. อัตราส่วนกระแสเงินสดจากกิจกรรม
ด าเนินงานต่อหน้ีสินรวม (OCF/TL) 3. อตัราส่วนกระแสเงินสดจากกิจกรรมด าเนินงานต่อสินทรัพยร์วม
เฉล่ีย (OCF/TH) 4. อตัราส่วนกระแสเงินสดจากกิจกรรมด าเนินงานต่อรายไดร้วม (OCF/TR) 5. อตัราส่วน
กระแสเงินสดจากกิจกรรมด าเนินงานต่อก าไรสุทธิ (OCF/NP) 6. อตัราส่วนกระแสเงินสดจากกิจกรรม
ด าเนินงานส่วนของผูถื้อหุ้นเฉล่ีย (OCF/TE) ตวัแปรควบคุม คือ ก าไรสุทธิ (LNNI) และขนาดของกิจการ 
(SIZE) ตวัแปรตาม คือราคาหลกัทรัพย ์ณ วนัส้ินรอบระยะเวลาของปี (SP_Y) 
 วิเคราะห์ขอ้มูลทุติยภูมิท่ีไดจ้ากงบการเงินของบริษทัท่ีจดทะเบียนในตลาดหลกัทรัพย ์ ดว้ย
โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ   โดยใช้ส ถิ ติเชิงพรรณา (Descriptive statistics)  เพื่ อหาค่าสูงสุด 
(Maximum) ค่าต ่าสุด (Minimum) ค่าเฉล่ียเลขคณิต (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) และน าเสนอข้อมูลในรูปแบบการบรรยาย และสถิติ เชิงปริมาณ ใช้การวิ เคราะห์
สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (Correlation Coefficient) ทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์การถดถอย
พหุคูณ (Multiple Regression Analysis) พิจารณาจากค่าสถิติทดสอบ p-value ว่ามีนัยส าคญัทางสถิติ
หรือไม่ หากระดบันยัส าคญัในการทดสอบของแต่ละตวัแปรอิสระ มีค่านอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญัท่ี 0.05 
ทดสอบดว้ยสมมติฐาน โดยวิธีการถดถอยแบบพาแนล (Panel Data Regression) ไดแ้ก่ 1. Pooled OLS 
Regression Model 2.  Fixed Effect Regression Model 3. วิ ธี Random Effect Regression Model เพื่ อ
ประมวลผลการวิจยั 
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ผลการวิจัย  
 จากการวิเคราะห์เชิงพรรณาโดยใช้เคร่ืองมือทางสถิติ ซ่ึงเป็นขอ้มูลทัว่ไปของตวัแปรอิสระ  
ตวัแปรตาม และตวัแปรควบคุม โดยผลการวิเคราะห์เป็นดงัน้ี 
 
ตาราง 1  ค่าสถิติเชิงพรรณนาของตวัแปรท่ีใชใ้นการศึกษา  

Variable Mean Std. Min Max 
OCF/CL 0.396 1.479 -33.466 18.403 
OCF/TL 0.248 0.870 -21.648 14.204 
OCF/TH 0.068 0.111 -0.470 2.883 
OCF/TR 0.120 1.083 -10.301 43.620 
OCF/NP 1.541 8.498 -42.753 164.587 
OCF/TE 0.131 0.244 -1.486 3.618 
Covid19 1.500 0.500 1.000 2.000 
SIZE 8.992 1.557 5.054 15.044 
SP_Y 11.156 14.929 0.560 97.500 
 

จากตารางท่ี 1 ตวัแปรอิสระคืออตัราส่วนกระแสเงินสดจ านวน 6 ตวัแปร ตวัแปรควบคุม 2 ตวั

แปร และตวัแปรตาม จ านวน 1 ตวัแปร มีขอ้มูล ดงัน้ี  อตัราส่วนกระแสเงินสดจากกิจกรรมด าเนินงาน

ต่อหน้ีสินหมุนเวียน (OCF/CL) จากขอ้มูลพบว่ามีค่าเฉล่ีย อยู่ท่ี 0.396 และมีการกระจายขอ้มูลอยู่ท่ี 

1.479 โดยมีค่าสูงสุดท่ี 18.403 และ ต ่าสุดท่ี -33.466 อตัราส่วนกระแสเงินสดจากกิจกรรมด าเนินงาน

ต่อหน้ีสินรวม (OCF/TL) จากขอ้มูลพบว่ามีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 0.248 มีการกระจายขอ้มูลอยู่ท่ี 0.870 โดยมี

ค่าสูงสุดและต ่าสุด 14.204 , -21.648 ตามล าดับ อัตราส่วนกระแสเงินสดจากกิจกรรมด าเนินงาน

สินทรัพยร์วมเฉล่ีย (OCF/TH) จากขอ้มูลพบวา่มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 0.068 และมีการกระจายขอ้มูลอยู่ท่ี 0.111 

โดยมีค่าสูงสุด 2.883 และต ่าสุดท่ี -0.470 อตัราส่วนกระแสเงินสดจากกิจกรรมด าเนินงานต่อรายไดร้วม 

(OCF/TR) มีค่าเฉล่ีย 0.120 มีการกระจายขอ้มูล 1.083 มีค่าสูงสุดและต ่าสุด 43.620 , -10.301 ตามล าดบั  

  อตัราส่วนกระแสเงินสดจากกิจกรรมด าเนินงานต่อก าไรสุทธิ (OCF/NP) มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 1.541 

การกระจายขอ้มูลอยู่ท่ี 8.498  มีค่าสูงสุด 164.587 ค่าต ่าสุด -42.753 และอตัราส่วนกระแสเงินสดจาก

กิจกรรมด าเนินงานต่อส่วนของผูถื้อหุ้น (OCF/TE) มีค่าเฉล่ีย 0.131 กระจายขอ้มูลอยูท่ี่ 0.244 ค่าสูงสุด 
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3.618 ค่าต ่าสุดอยู่ท่ี  -1.486 โดยมีตัวแปรตามเป็นราคาหลักทรัพยข์องบริษทัจดทะเบียนในตลาด

หลกัทรัพยแ์ห่งประเทศไทย (SP_Y) พบว่ามีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 11.156 มีการกระจายขอ้มูลอยู่ท่ี 14.929 มี

ค่าสูงสุด 97.500 ค่าต ่าสุด 0.560 ในขณะท่ีตวัแปรควบคุมไดแ้ก่ ขนาดของกิจการ (SIZE) มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 

8.992 มีการกระจายขอ้มูลอยูท่ี่ 1.557  มีค่าสูงสุด 15.044 ค่าต ่าสุด 5.054 

 

ตารางท่ี 2  ผลวิเคราะห์การถดถอยแบบพาแนล ดว้ยวิธี Pooled OLS Regression Model 
SP_Y   Coef.   Std. Err.   t   P>|t|   [95% Conf.Interval]  
 OCF/CL  -     0.377                 0.366  -          1.030                  0.303  -                    1.095        0.340  
 OCF/TL         0.480                 0.664             0.720                  0.470  -                    0.822        1.781  
 OCF/TA      24.132                 4.895             4.930                         -                       14.533      33.730  
 OCF/TR  -     0.087                 0.271  -          0.320                  0.749  -                    0.618        0.445  
 OCF/NP         0.019                 0.033             0.580                  0.564  -                    0.046        0.085  
 OCF/TE  -     6.886                 1.916  -          3.590                         -    -                  10.644  -     3.128  
 Covid19  -     0.639                 0.561  -          1.140                  0.255  -                    1.739        0.461  
 LNNI         4.286                 0.197           21.770                         -                         3.900        4.672  
R2 0.201 
Adjust R2 0.196 

 
จากตารางท่ี 2 การวิเคราะห์การถดถอยแบบ Panel จาก Model ราคาหลกัทรัพยข์องบริษทัจด

ทะเบียนในตลาดหลกัทรัพยแ์ห่งประเทศไทย (SET Index)(SP_Y) โดยใชก้ารทดสอบควมามสัมพนัธ์
ดว้ยวิธี Ordinary Least Square ตวัแปรไม่มีความสัมพนัธ์เก่ียวกบัราคาหลกัทรัพยใ์นช่วงสถานการณ์โค
วิด พ.ศ. 2560 – 2565 R2 = 20.1% และ Adjust R2 = 19.60% พบว่าไม่มีความสัมพนัธ์อย่างนัยส าคญั
ทางสถิติ  
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ตารางท่ี 3  ผลวิเคราะห์การถดถอยแบบพาแนล ดว้ยวิธี Fixed Effect Regression Model 
SP_Y Coef. Std. Err. t P>|t| [95% Conf. Interval] 

OCF/CL -     0.172 0.257 -          0.670 0.503 -               0.675 0.332 
OCF/TL -     0.133 0.468 -          0.280 0.776 -              1.050 0.784 
OCF/TA 7.850 3.683 2.130 0.033** 0.626 15.073 
OCF/TR -     0.081 0.184 -          0.440 0.657 -              0.442 0.279 
OCF/NP -     0.022 0.023 -          0.980 0.325 -               0.067 0.022 
OCF/TE -     0.353 1.463 -          0.240 0.809 -3.222 2.516 
Covid19 -     0.439 0.372 -          1.180 0.238 -                1.170 0.291 

LNNI 2.758 0.827 3.330 0.001*** 1.136 4.380 
_cons -   13.331 7.258 -          1.840 0.066 -            27.565 0.902 

R-Squared Within 0.011 
R-Squared Between 0.197 
R-Squared Overall 0.149 

Hausman Prob>chi2 =      0.0001 
FEM is optimal 

หมายเหตุ : ค่า P-Value < 0.1000 มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 90% หรือ * 
                : ค่า P-Value < 0.0500 มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 95% หรือ ** 
                : ค่า P-Value < 0.0100 มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 99% หรือ *** 

 

จากตารางท่ี 3 ผลการวิเคราะห์พบว่าค่า การทดสอบ Fixed Effect Regression Model  เม่ือ
พิจารณาค่าประสิทธ์ิความถดถอย (Coefficients) พบว่าราคาหลกัทรัพยข์องบริษทัจดทะเบียนในตลาด
หลักทรัพย์แห่งประเทศไทย (SP_Y) กับกระแสเงินสดจากกิจกรรมด าเนินงานต่อสินทรัพย์รวม 
(OCF/TA) ) (ค่าสัมประสิทธ์ิ 0.033, ค่า t เท่ากบั 2.130 และค่า Coef. 7.850 มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05) 
และ ราคาหลกัทรัพยข์องบริษทัจดทะเบียนในตลาดหลกัทรัพยแ์ห่งประเทศไทย (SP_Y) กบัขนาดของ
ธุรกิจ (LNNI) (ค่าสัมประสิทธ์ิ 0.001, ค่า t เท่ากับ 3.330 และค่า Coef. 2.758 มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 
0.01ไม่มีความสัมพนัธ์กนัอยา่งมีนยัส าคญั 
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ตารางท่ี 4  วิธี Random Effect Regression Model  
SP_Y Coef. Std.Err. z P>|z| [95% Conf. Interval] 

 OCF/CL  -    0.182                 0.254  -        0.710                  0.475  -                 0.680        0.317  
 OCF/TL  -    0.102                 0.462  -        0.220                  0.825  -                 1.009        0.804  
 OCF/TA      10.479                 3.612             2.900                  0.004***                       3.400      17.558  
 OCF/TR  -   0.075                 0.183  -        0.410                  0.680  -                 0.433        0.283  
 OCF/NP  -     .016                 0.023  -        0.730                  0.467  -                 0.060        0.028  
 OCF/TE  -    1.153                 1.433  -        0.800                  0.421  -                 3.961        1.656  

SP_Y Coef. Std.Err. z P>|z| [95% Conf. Interval] 
Covid19 -    0.559 0.352 -        1.590 0.112 -                 1.248 0.131 

 LNNI  
       
3.507                 0.344           10.190                         -                         2.832        4.181  

 _cons  -  19.971                 3.112  -        6.420                         -    -               26.070  -  13.872  
R-Squared Within 0.011 
R-Squared Between 0.200 
R-Squared Overall 0.151 

Hausman 
Prob>chi2 =      0.0001 
FEM is optimal 

 
จากตารางท่ี 4 ผลการวิเคราะห์พบว่าค่า การทดสอบ Random Effect Regression Model  เม่ือ

พิจารณาค่าประสิทธ์ิความถดถอย (Coefficients) พบว่าราคาหลกัทรัพยข์องบริษทัจดทะเบียนในตลาด
หลักทรัพย์แห่งประเทศไทย (SP_Y) กับกระแสเงินสดจากกิจกรรมด าเนินงานต่อสินทรัพย์รวม 
(OCF/TA)  (ค่าสัมประสิทธ์ิ 0.004, ค่า Z Score เท่ากบั 2.900 และค่า Coef. 10.479  มีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ี 0.01) 
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ตารางท่ี 5  ผลการวิเคราะห์การถดถอยแบบพาแนล (Panel Data Regression) 
  SP_Y 

OLS FEM REM 
OCF/CL 0.303 0.503 0.475 
 OCF/TL 0.470 0.776 0.825 
 OCF/TH 0.000 0.033** 0.004*** 
OCF/TR 0.749 0.657 0.680 
 OCF/NP  0.564 0.325 0.467 
OCF/TE 0.000 0.809 0.421 
 SIZE 0.000 0.001*** 0.000 
 _cons   0.066 0.000 
R2 0.201  
Adjust R2 0.196  
R-Squared Within  0.011 0.011 
R-Squared Between 0.197 0.200 
R-Squared Overall 0.149 0.151 

Hausman 
 Prob>chi2 =      0.0001 

FEM is optimal 
หมายเหตุ : ค่า P-Value < 0.10 มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 90% หรือ * 
                : ค่า P-Value < 0.05 มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 95% หรือ ** 
                : ค่า P-Value < 0.01 มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 99% หรือ *** 
 

จากตารางท่ี 5 เน่ืองจากข้อมูลเป็นลักษณะข้อมูลแบบ Panel จึงมีการใช้สมการถดถอย
สหสัมพันธ์แบบ Fixed Effect Model และ Random Effect Model การพิจารณาเลือกระหว่าง Fixed 
Effect Model และ Random Effect Model จะพิจารณาจากการทดสอบ Hausman Test โดยหากค่า 
Probability > Chi-Square Statistics ท่ี น้ อ ยกว่ า  0 .05  จะ เลื อกใช้  Fixed Effect Model แต่ห ากค่ า 
Probability > Chi-Square Statistics ท่ีไดม้ากกวา่ 0.05 จะเลือกใช ้Random Effect Model 
  การวิเคราะห์การถดถอยแบบ Panel จาก Model ราคาหลักทรัพย์ของบริษัทจดทะเบียนใน
ตลาดหลกัทรัพย์แห่งประเทศไทย (SP_Y) โดยใช้การทดสอบความสัมพนัธ์ด้วยวิธี Ordinary Least 
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Square มีค่า R-squared เท่ากับ 20.1% และ Adjusted R-squared เท่ากับ 19.6% ส าหรับ Model น้ีราคา
หลักทรัพยข์องบริษทัจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยแ์ห่งประเทศไทย (SP_Y) พบว่าตัวแปรไม่มี
ความสัมพนัธ์ทางนยัส าคญัทางสิถิ และเม่ือพิจารณาจาก Hausman Test แลว้ พบว่า มีค่า Probability > 
Chi-Square Statistics ท่ี  0.0001 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 จึงเลือกใช้ Fixed Effect Model โดยตัวแปรท่ี มี
นัยส าคัญทางสถิติ คือ กระแสเงินสดจากกิจกรรมด าเนินงานต่อหน้ีสินหมุนเวียน (OCF/CL) (ค่า
สัมประสิทธ์ิ 0.503 มีนัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.05), กระแสเงินสดจากกิจกรรมด าเนินงานต่อหน้ีสินรวม 
(OCF/TL) ) (ค่าสัมประสิทธ์ิ 0.776 มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05), กระแสเงินสดจากกิจกรรมด าเนินงาน
ต่อสินทรัพยร์วมเฉล่ีย (OCF/TH) ) (ค่าสัมประสิทธ์ิ 0.033 มีนัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.05), กระแสเงินสด
จากกิจกรรมด าเนินงานต่อรายไดร้วม (OCF/TR) ) (ค่าสัมประสิทธ์ิ 0.657 มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05), 
กระแสเงินสดจากกิจกรรมด าเนินงานต่อก าไรสุทธิ (OCF/NP) ) (ค่าสัมประสิทธ์ิ 0.325 มีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ี  0.05) กระแสเงินสดจากกิจกรรมด าเนินงานต่อส่วนของผู ้ถือหุ้นเฉล่ีย (OCF/TE) ) (ค่า
สัมประสิทธ์ิ 0.809 มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี  0.05) สถานการณ์  Covid19 (ค่าสัมประสิทธ์ิ 0.238 มี
นยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05), ขนาดของธุรกิจ(SIZE) ) (ค่าสัมประสิทธ์ิ 0.001 มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05) 
มีค่ า  R-squared Within เท่ ากับ  11.0% R-squared Between เท่ ากับ  19.7% และ  R-squared Overall 
เท่ากบั 14.9% 
 
สรุปและอภิปรายผล  

ผลการวิจยัการศึกษาวิจยัคร้ังน้ีเป็นความสัมพนัธ์ระหว่างอัตราส่วนกระแสเงินสดกับราคา
หลักทรัพยข์องบริษทัจดทะเบียนในตลาดหลกัทรัพยแ์ห่งประเทศไทยในช่วงสถานการณ์โคโรน่า
ไวรัส-2019 ตั้งแต่ พ.ศ. 2560 – 2565 โดยใช้การทดสอบความสัมพนัธ์ดว้ยวิธี Ordinary Least Square 
ตวัแปรไม่มีความสัมพนัธ์เก่ียวกบัราคาหลกัทรัพยใ์นช่วงสถานการณ์โควิด พ.ศ. 2560 – 2565 R2 = 
20.1%  และ  Adjust R2 = 19.60%  พบว่ าไม่ มี ค ว ามสั มพัน ธ์ อ ย่ างนั ยส าคัญ ท างส ถิ ติ  0 .05  
 สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ตกักณัฐ ทองส่งโสม (2563) เรียนรู้เก่ียวกบัความสัมพนัธ์ระหว่างก าไรทาง
บญัชี กระแสเงินสด เงินปันผล และราคาหุ้นของบริษทัท่ีจดทะเบียนในตลาดหลกัทรัพยแ์ห่งประเทศไทย
กระแสเงินสดจากการด าเนินงาน ไม่มีความสัมพันธ์กับราคาหุ้น โดยเก็บรวบรวมข้อมูลปี 2563 และ
งานวิจัยของ ธนพรรฒ ปัญญาเฟ่ือง (2558) ศึกษาเร่ือง ความสัมพันธ์ระหว่างกระแสเงินสดและ
ผลตอบแทนของหลักทรัพย์ ของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ผลการ
ศึกษาวิจยัพบว่างบกระแสเงินสดมีความสัมพนัธ์กบัผลตอบแทนของหลกัทรัพยอ์ย่างมีนยัส าคญั โดย
ศึกษาพบว่ากระแสเงินสดจากกิจกรรมด าเนินงานและกิจกรรมจดัหาเงินมีความสัมพนัธ์สอดคลอ้งใน
ทิศทางบวกกบัผลตอบแทนของหลกัทรัพย ์
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 ส าหรับ Model ราคาหลกัทรัพยข์องบริษทัจดทะเบียนในตลาดหลกัทรัพยแ์ห่งประเทศไทย 

(SP_Y) เม่ือพิจารณาจาก Hausman Test แลว้ พบว่ามีค่า Probability > Chi-Square Statistics ท่ี 0.0001 

ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 จึงเลือกใช้ Fixed Effect Model โดยตวัแปรท่ีมีนัยส าคญัทางสถิติ คือ กระแสเงินสด

จากกิจกรรมด าเนินงานต่อหน้ีสินหมุนเวียน (OCF/CL) (ค่าสัมประสิทธ์ิ 0.503 มีนัยส าคญัทางสถิติท่ี 

0.05), กระแสเงินสดจากกิจกรรมด าเนินงานต่อหน้ีสินรวม (OCF/TL) (ค่าสัมประสิทธ์ิ 0.776 มี

นัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05), กระแสเงินสดจากกิจกรรมด าเนินงานต่อรายได้รวม (OCF/TR) (ค่า

สัมประสิทธ์ิ 0.657 มีนัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.05), กระแสเงินสดจากกิจกรรมด าเนินงานต่อก าไรสุทธิ 

(OCF/NP) (ค่าสัมประสิทธ์ิ 0.325 มีนัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.05), กระแสเงินสดจากกิจกรรมด าเนินงาน

ต่อส่วนของผูถื้อหุ้นเฉล่ีย (OCF/TE)  (ค่าสัมประสิทธ์ิ 0.809 มีนัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.05), สถานการณ์ 

Covid19 (ค่าสัมประสิทธ์ิ 0.238 มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05) พบว่าราคาหลักทรัพย์ของบริษัทจด

ทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยกับอัตราส่วนกระแสเงินสดจ านวน 5 ด้านไม่มี

ความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคญั 0.05 และไม่มีความสัมพนัธ์กบัสถานการณ์Covid-19 อย่างมีนัยส าคญั 

0.05 แต่กระแสเงินสดจากกิจกรรมด าเนินงานต่อสินทรัพยร์วมเฉล่ีย  (OCF/TH) ) (ค่าสัมประสิทธ์ิ 

0.033 มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05) และขนาดของธุรกิจ(SIZE) ) (ค่าสัมประสิทธ์ิ 0.001 มีนยัส าคญัทาง

สถิติท่ี 0.05) มีความสัมพนัธ์กบัราคาหลกัทรัพยข์องบริษทัจดทะเบียนในตลาดหลกัทรัพยแ์ห่งประเทศ

ไทย(SET Index)(SP_Y) อย่างมีนัยส าคัญ  0.05  มีค่ า R-squared Within เท่ ากับ  11.0% R-squared 

Between เท่ากบั 19.7% และ R-squared Overall เท่ากบั 14.9% 

  จากการทดสอบความสัมพันธ์ด้วยวิธี  Ordinary Least Square ตัวแปรไม่มีความสัมพันธ์

เก่ียวกบัราคาหลกัทรัพยใ์นช่วงสถานการณ์โควิด พ.ศ. 2560 – 2565 และเม่ือใช ้Fixed Effect Model ว่า

อตัราส่วนกระแสเงินสดจากกิจกรรมด าเนินงานต่อสินทรัพยร์วมเฉล่ีย (OCF/TH) และขนาดของธุรกิจ 

มีความสัมพนัธ์กบัราคาหลกัทรัพย์ของบริษทัจดทะเบียนในตลาดหลกัทรัพยแ์ห่งประเทศไทยในช่วง

สถานการณ์โคโรน่าไวรัส-2019 
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ข้อเสนอแนะ  
ควรมีการศึกษากรณีน้ีเพิ่มเติมโดยการเพิ่มตวัแปรอิสระท่ีเป็นเชิงปริมาณเป็น 5 ถึง 10 ตวัแปร โดยแยก
เป็นการวิเคราะห์ของอตัราส่วนทางการเงินอ่ืนๆ เพื่อเปรียบเทียบช้ีผลกระทบจาดสถานการณ์โคโรน่า
2019 รวมทั้งแยกวิเคราะห์หาสมการถดถอยในแต่ละกลุ่มอุตสาหกรรมในปีเดียวกนั เพื่อเปรียบเทียบ
ความแตกต่างวา่แต่ละกลุ่มอุตสาหกรรม ค่าของตวัแปรตามขึ้นอยูก่บัตวัแปรอิสระท่ีเป็นตวัเดียวกนัตวั
ใดบา้ง นอกจากน้ีอาจจะมีการน าโปรแกรม Minitab หรือโปรแกรมทางสถิติอ่ืนมาประยกุตใ์ชใ้นการ
แสดงแผนภูมิอ่ืนๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปร โดยเฉพาะผงัการกระจาย ของตวัแปร 
X และ Y จ าแนกตวัแปรเชิงคุณลกัษณะอ่ืนๆ ทั้งแบบภายในกลุ่มคือ กลุ่มประเภทอุตสาหกรรมเดียวกนั 
แต่ละปี และแบบระหวา่งกลุ่มคือ คนละประเภทอุตสาหกรรม แต่ละปี 
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บทคัดย่อ  
  งานวิจยัน้ีเป็นงานวิจยัเชิงคุณภาพ มุ่งวิเคราะห์ศกัยภาพผูป้ระกอบการวฒันธรรม เสริมสร้าง
ทกัษะการเป็นผูป้ระกอบการ และผลกัดนัการรวมกลุ่มสร้างเครือข่ายผูป้ระกอบการวฒันธรรมสู่การ
เป็นวิสาหกิจวฒันธรรม เก็บข้อมูลจากผูป้ระกอบการ จ านวน 10 ราย เครือข่ายสถาบันการศึกษา 
วฒันธรรมจงัหวดั ชุมชน ศิลปิน องคก์รปกครองส่วนทอ้งถ่ิน และนกัวิชาการ จ านวน 15 คน โดยแบบ
สัมภาษณ์ สนทนากลุ่มและอบรมเชิงปฏิบติัการ วิเคราะห์ขอ้มูลโดยการวิเคราะห์เชิงเน้ือหา ผลการวิจยั
พบว่า (1) ศักยภาพท่ีเป็นจุดแข็งคือ ความเป็นเมืองเก่าท่ีมีคุณค่าทางประวติัศาสตร์ มีศิลปินและ
ทรัพยากรทางวฒันธรรมท่ีสามารถสร้างมูลค่าทางเศรษฐกิจได ้ผูป้ระกอบการพร้อมเรียนรู้และปรับตวั 
จุดอ่อนคือ ผูป้ระกอบการยงัไม่เป็นท่ีรู้จกั ผลิตภณัฑข์าดเอกลกัษณ์ ด าเนินธุรกิจแบบตั้งรับ ขาดทกัษะ
การบริหารจัดการและการใช้เทคโนโลยีในการประชาสัมพันธ์ ขาดการเช่ือมโยงสร้างเครือข่าย

mailto:niwpenpak@gmail.com
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ผูป้ระกอบการ โอกาสคือ การเป็นเมืองท่องเท่ียวและยุคการตลาดออนไลน์ และอุปสรรคคือ จ านวน
นกัท่องเท่ียวลดลง (2) เสริมสร้างทกัษะการเป็นผูป้ระกอบการโดยอบรมเชิงปฏิบติัการและเสริมสร้าง
ทกัษะการบริหารจดัการธุรกิจ พฒันาตราสินคา้ บรรจุภณัฑ ์รูปแบบผลิตภณัฑ ์ทดสอบตลาด และผลิต
ส่ือท่ีเหมาะสมในยุคดิจิทลั (3) ผลกัดนัการรวมกลุ่มสร้างเครือข่ายผูป้ระกอบการวฒันธรรมสู่การเป็น
วิสาหกิจวฒันธรรม โดยเช่ือมโยงผูป้ระกอบการวฒันธรรมให้เกิดการบูรณาการความร่วมมือเกิดห่วง
โซ่อุปทานผูป้ระกอบการวฒันธรรมท่ีมีความสมบูรณ์ในการยกระดบัรายไดเ้สริมสร้างเศรษฐกิจชุมชน
ยา่นสร้างสรรคเ์มืองเก่าเชียงราย  

 

ค ำส ำคัญ: ผู้ประกอบการวัฒนธรรม; วิสาหกิจวัฒนธรรม; ย่านสร้างสรรค์เมืองเก่าเชียงราย 
 
Abstract 
 This qualitative research aimed to analyze the potential of cultural entrepreneurs, to enhance 
entrepreneurial skills and to push the group together to create a network of cultural entrepreneurs to 
become cultural enterprise. Data were collected from 10 cultural entrepreneurs and 15 of partners and 
network of educational institutions, provincial culture, community, artists, local government 
organizations and academicians by using an interview form, group discussion, and workshops. The 
study was analyzed by content analysis. The results showed that (1 ) the strength point, Chiang Rai 
was a historic old town as well as many artists.  The cultural resources could be used to build an 
economy and the entrepreneurs were also ready to learn and adapt.  As for the weakness, the 
entrepreneurs have not been well-known, lack of unique products, running a defensive business, lack 
of skills in business management, lack of public relations technology skills and network connection. 
Additionally, the opportunity, Chiang Rai Province was a tourist destination and online marketing 
trends push cultural products available for sale.  In terms of the threat, the number of tourists has 
decreased. (2) The cultural entrepreneurial skills enhancement was done by workshop and providing 
business management skills, brand name development , packaging , product form, market testing and 
appropriate media producing in digital age. (3) Pushing for a group to build a network of cultural 
entrepreneurs to become cultural enterprises. The cultural entrepreneurs were linked to integrate 
cooperation and create a perfect cultural entrepreneur supply chain for further enhancement to the 
community economy in creative district of the Chiang Rai old town. 
 

Keywords: Cultural Entrepreneurs; Cultural Enterprise; Creative District of Chiang Rai Old Town 
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บทน า   
  จังหวัดเชียงรายเป็นเมืองศิลปะท่ีมีความงดงามของวัฒนธรรมอันหลากหลายท่ีดึงดูด
นักท่องเท่ียวเข้ามาท่องเท่ียวมากขึ้นในแต่ละปี ในตัวเมืองเชียงรายเป็นย่านเมืองเก่าท่ีมีวิถีชีวิต
วฒันธรรมประเพณี เช้ือชาติ ผูค้นต่างวฒันธรรม เช่น วฒันธรรมกลุ่มชาวเขิน ชาวจีนสยาม อินเดีย 
ปาทาน ยูนนาน และศาสนาท่ีหลากหลาย ทั้งพุทธ  ซิกซ์ พราหมณ์ คริสต์ อิสลาม มีวดั ศาสนสถาน 
ก าแพงเมือง พิพิธภณัฑแ์ละลานกลางเมือง อาคารราชการและสถานศึกษา อนุสาวรียแ์ละอนุสรณ์สถาน 
แหล่งมรดกความทรงจ าและแหล่งภูมิปัญญาท้องถ่ินและเป็นย่านวฒันธรรมย่านการคา้ท่ีมีบทบาท
ส าคญัในดา้นเศรษฐกิจของเมือง มีชุมชนการคา้ซ่ึงเกิดจากการริเร่ิมของกลุ่มพ่อคา้ชาวไทใหญ่ ชาวจีนยู
นาน และกลุ่มชาวจีนโพ้นทะเล ส่งผลให้พื้นท่ีย่านเมืองเก่าเชียงรายเป็นพื้นท่ีท่ีมีความส าคัญทาง
ประวติัศาสตร์ (Nakarin Namjaidee, 2020) ขณะเดียวกนัมีผูป้ระกอบการวฒันธรรมในประเภทกิจการ
ต่าง ๆ เช่น ดา้นหัตถกรรม ผลิตภณัฑ์ของท่ีระลึก อาหาร ขนม งานศิลปะ ศิลปิน เส้ือผา้เคร่ืองแต่งกาย
เคร่ืองประดบั และดา้นการท่องเท่ียว ฯลฯ ท่ีรองรับการมาเยอืนของนกัท่องเท่ียว 
  เน่ืองจากการแพร่ระบาดของไวรัสโควิด -19 ท่ีผ่านมาส่งผลกระทบต่ออุตสาหกรรมการ
ท่องเท่ียวของจงัหวดัเชียงราย ท าให้ผูป้ระกอบการต่างไดรั้บผลกระทบท่ีเกิดขึ้น จ านวนนกัท่องเท่ียว
ทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติไดห้ายไปจากระบบ ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2562 – 2564 โดยมีสถิติในปีพ.ศ. 2562 มี
จ านวนนกัท่องเท่ียว จ านวน 3,238,010 คน  ปี พ.ศ. 2563 ลดลงเป็นจ านวน 1,913,733 คน ปี พ.ศ. 2564 
จ านวน 1,198,099 คน  ส่งผลให้รายไดจ้ากการท่องเท่ียวซ่ึงเป็นรายไดห้ลกัของจงัหวดัเชียงรายลดลง
อย่างต่อเน่ือง ท าให้ผูป้ระกอบการท่ีเก่ียวข้องได้รับความเสียหายจากสถานการณ์ดังกล่าว แต่เม่ือ
สถานการณ์ดังกล่าวเร่ิมคล่ีคลายลง ในไตรมาสแรก (มกราคม-มีนาคม) ของปี พ.ศ. 2565 เร่ิมมี
นกัท่องเท่ียวทยอยกลบัมาท่องเท่ียวเชียงรายเพิ่มขึ้นอีกคร้ัง จ านวน 953,726 คน (Ministry of Tourism 
and Sports, 2024) จึงท าให้การเตรียมความพร้อมเพื่อตอ้นรับนกัท่องเท่ียวใหม่อีกคร้ังมีความจ าเป็นยิ่ง
ส าหรับผูป้ระกอบการท่องเท่ียวในจังหวดัเชียงราย แต่การน าเสนอรูปแบบการท่องเท่ียวภายหลัง
สถานการณ์โควิดควรมีการน าเสนอรูปแบบการท่องเท่ียวท่ีมีความทนัสมยั แต่ยงัคงรักษาเอกลกัษณ์
ของศิลปวฒันธรรมอนัทรงคุณค่าของจงัหวดัเชียงรายและเป็นจุดเด่นส าคญัของการท่องเท่ียว ดงันั้น
ผูป้ระกอบการวฒันธรรมในจงัหวดัเชียงรายควรไดมี้การเตรียมความพร้อมในการตอ้นรับนกัท่องเท่ียว
เพื่ อให้สอดคล้องกับสถานการณ์การเปล่ียนแปลงท่ี เกิดขึ้ น  โดยสถานการณ์ในพื้น ท่ีพบว่า 
“ผูป้ระกอบการวฒันธรรมท าการผลิตสินคา้และบริการทางวฒันธรรมดว้ยองคค์วามรู้และทรัพยากรท่ี
มีสินค้าหรือบริการทางวฒันธรรมจึงมีลักษณะท่ีอาจไม่ตอบสนองต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ี
เปล่ียนแปลงไปตามพลวตัการเปล่ียนแปลงของสังคมโลก อีกทั้งผูป้ระกอบการวฒันธรรมยงัมีการ
ประกอบธุรกิจแบบต่างคนต่างท า เม่ือประสบปัญหาหรือประสบภาวะวิกฤตท าให้ไม่มีภูมิคุ ้มกัน 
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ปรับตัวไม่ได้ส่งผลให้ต้องล้มเลิกกิจการไป” (Supot Tontan and Preeyanan Yaepangku, personal 
communication, May 24, 2022) ดงันั้นผูป้ระกอบการวฒันธรรมยา่นสร้างสรรคเ์มืองเก่าเชียงรายตอ้งมี
การวิเคราะห์ศกัยภาพ เรียนรู้ ต่อยอด เสริมสร้างทกัษะท่ีจ าเป็นในการเป็นผูป้ระกอบการในยุคดิจิทลั
และสามารถปรับตวัต่อการเปล่ียนแปลงของพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีเกิดขึ้น พฒันาคุณภาพการผลิตสินคา้
และบริการ ตลอดจนการมีความสามารถในการเช่ือมโยงผูป้ระกอบการวฒันธรรมประเภทต่าง ๆ 
เพื่อให้เกิดการหนุนเสริม ช่วยเหลือและเก้ือกูลกนั ท าให้นักท่องเท่ียวหรือผูบ้ริโภคเกิดการใชจ่้ายมาก
ท่ีสุด เกิดความพึ งพอใจประทับใจน ามาซ่ึงการกลับมาเท่ียวซ ้ า ซ้ือซ ้ า  และบอกต่อ เพื่ อให้
ผูป้ระกอบการวฒันธรรมและคนในชุมชนเกิดรายไดย้กระดบัเศรษฐกิจโดยรวมของชุมชนและประเทศ
ต่อไป  
  งานวิจัยน้ีจึงมุ่งพัฒนาผูป้ระกอบการวฒันธรรมย่านสร้างสรรค์เมืองเก่าเชียงราย ท าการ
วิเคราะห์ศกัยภาพ เสริมสร้างทกัษะและผลกัดนัการรวมกลุ่มสร้างเครือข่ายผูป้ระกอบการวฒันธรรมสู่
การเป็นวิสาหกิจวฒันธรรม พฒันาย่านสร้างสรรค์เมืองเก่าเชียงรายให้เป็นตน้แบบสัญลกัษณ์ของ
เชียงรายในการขายความเป็นวฒันธรรมให้นักท่องเท่ียวมาเท่ียวในดา้นอาหาร สินคา้และท่ีพกัให้เกิด
การใชจ่้ายเงินมากท่ีสุด โดยร่วมมือกบัชุมชน เครือข่ายศิลปิน องคก์รปกครองส่วนทอ้งถ่ิน นกัวิชาการ 
และนักวิจยัในการพฒันาศกัยภาพผูป้ระกอบการดา้นการบริหารจดัการ การผลิต การจัดจ าหน่ายและ
การสร้างมูลค่าเพิ่มให้สินคา้และบริการ ขบัเคล่ือนการเช่ือมโยงและรวมกลุ่มเป็นวิสาหกิจวฒันธรรม
ระหว่างวิสาหกิจวฒันธรรมประเภทต่าง ๆ ให้เกิดการบูรณาการความร่วมมือเพื่อยกระดบัรายไดแ้ละ
เสริมสร้างเศรษฐกิจชุมชนบนฐานวฒันธรรมยา่นสร้างสรรคเ์มืองเก่าเชียงรายต่อไป 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย  
  1.  เพื่อวิเคราะห์ศักยภาพผูป้ระกอบการวฒันธรรมของชุมชนในย่านสร้างสรรค์เมืองเก่า
เชียงราย 
  2.  เพื่อเสริมสร้างทกัษะการเป็นผูป้ระกอบการให้กบัผูป้ระกอบการวฒันธรรมชุมชนในย่าน
สร้างสรรคเ์มืองเก่าเชียงราย 
  3.  เพื่อผลักดันการรวมกลุ่มสร้างเครือข่ายผูป้ระกอบการวฒันธรรมสู่การเป็นวิสาหกิจ
วฒันธรรม 
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ทบทวนวรรณกรรม 
  ผู้ประกอบการวัฒนธรรม 
  Kroeber and Kluckhohn (2020) กล่าวว่า “วฒันธรรม” เป็นส่ิงท่ีปฏิบัติในชีวิตประจ าวนัทั้ ง
ความเช่ือ พฤติกรรม และส่ิงท่ีสร้างสรรคแ์ละหล่อหลอมขึ้นเป็นตวัตนของคน กลุ่ม และชุมชน ส่ือให้
เห็นปฏิสัมพนัธ์ของคนกับคน คนกับสังคม และคนกับสภาพแวดลอ้มผ่านเร่ืองราวท่ีอยู่รอบตวั ทั้ ง
ประวติัศาสตร์ การเมือง ศาสนา ความเช่ือ ประเพณี ต านาน ภาษา ดนตรี การเต้นร า การแต่งกาย 
บา้นเรือน อาหาร ฯลฯ และถ่ายทอดจากรุ่นสู่รุ่นจนเป็น “มรดกทางวฒันธรรม” (Cultural Heritage) 
และ Henderson (2023) กล่าวถึงผูป้ระกอบการวฒันธรรมว่าเป็นผูท่ี้มีความสามารถในการค้นหา
โอกาสและใชโ้อกาสในการสร้างสรรค์วฒันธรรมให้เป็นสินคา้และบริการจนสร้างผลก าไรทางธุรกิจ 
มีบทบาทส าคญัในการส่งเสริม รักษา และสร้างคุณค่าทางวฒันธรรมให้เกิดมูลค่าทางเศรษฐกิจโดย
บริหารจดัการและสร้างสรรคส่ิ์งใหม่ใหเ้ป็นสินคา้หรือบริการและใชเ้คร่ืองมือเทคโนโลยีและส่ือในยุค
ดิจิทลัมาสร้างความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั นอกจากน้ี Joo (2020) ยงักล่าววา่การรักษาและเพิ่มคุณค่า
วฒันธรรมทอ้งถ่ินโดยใช้ส่ือศิลปะแขนงต่าง ๆ มาเป็น “แพลตฟอร์ม” ส าคญัในการด าเนินธุรกิจน า
ความเก่าในโลกของวฒันธรรมมาคลุกเคลา้กบัความใหม่ของวฒันธรรมท่ีเกิดจากการเปล่ียนแปลงทาง
สังคมให้เขา้กบัโลกของเทคโนโลยีและขอ้มูลข่าวสาร เกิดเป็นผลงานท่ีมีเอกลกัษณ์ ก่อเกิดประโยชน์
ในการสร้างรายได ้อนุรักษอ์งคค์วามรู้ใหเ้ป็นมรดกวฒันธรรมของชุมชน  
  กล่าวโดยสรุป ผูป้ระกอบการทางวฒันธรรมคือผูท่ี้คน้หาเสน่ห์จากวฒันธรรมชุมชนแลว้น า
เสน่ห์เหล่านั้นมาสร้างสรรคเ์ป็นสินคา้และ/หรือบริการ เกิดการเพิ่มมูลค่าทางเศรษฐกิจของตนเองและ
ชุมชนผา่นแผนการด าเนินธุรกิจท่ีใชเ้ทคโนโลยแีละส่ือเป็นกลยทุธ์ทางการตลาด 
  บทบาทของผู้ประกอบการวัฒนธรรมในการขับเคล่ือนธุรกจิชุมชน 
  Ferraro and Briody (2017) ได้เสนอบทบาทของผูป้ระกอบการวฒันธรรมในการขบัเคล่ือน
ชุมชนในมิติต่าง ๆ โดยใชว้ฒันธรรมเป็นเคร่ืองมือในการด าเนินธุรกิจ ดงัน้ี  

1. ผูป้ระกอบการทางวฒันธรรมเป็นพลงัขบัเคล่ือนให้เกิดการเติบโตทางธุรกิจและขบัเคล่ือน
ชุมชนท่ีมีกลยุทธ์ทางการตลาดเฉพาะ เช่น ในระดบัชาติท่ีซ่ึงผูเ้ยี่ยมเยือนเดินทางหาประสบการณ์ใน
ชุมชนต่างประเพณีและวฒันธรรม การท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมจึงสร้างประโยชน์ให้เศรษฐกิจของ
ประเทศ 

2. ผูป้ระกอบการทางวฒันธรรมช่วยส่งเสริมความหลากหลายทางวฒันธรรม ท าให้ชุมชนเกิด
ความยืดหยุ่นในการปรับตวัต่อการเปล่ียนแปลงทางสังคม เช่น ร้านอาหารเสิร์ฟส ารับท่ีหลากหลาย
วฒันธรรมเป็นการสร้างบรรยากาศท่ีดีต่อลูกคา้ท่ีมีความแตกต่างกนัทางวฒันธรรม 
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3. ผูป้ระกอบการวฒันธรรมเป็นเคร่ืองมือในการท าความเขา้ใจความแตกต่างของวฒันธรรม 
ก่อเกิดกระบวนการเรียนรู้และท าความเขา้ใจต่อกนั เช่น เทศกาลดนตรีโลกจากผูส้ร้างเสียงเพลงของ
กลุ่มคนจากหลายประเทศท าให้เกิดการรวมตวัของผูค้นและเป็นแรงบนัดาลใจในการส่ือสารท าความ
เขา้ใจวฒันธรรมท่ีต่างกนั  
  กลไกการสร้างสมดุลของการเพิม่คุณค่าทางวัฒนธรรมและการเพิม่มูลค่าทางเศรษฐกจิ  
  Howkins (2013); Kolb (2020) อา้งใน Ekarin Phungpracha (2024) เสนอการสร้างสมดุลของ
การเพิ่มคุณค่าทางวฒันธรรมและการเพิ่มมูลค่าทางเศรษฐกิจ ดงัน้ี 

1. ผูป้ระกอบการทางวฒันธรรม ตอ้งมีแรงผลกัดนัในวฒันธรรมของตน เพราะแรงผลกัดนัเป็น
ตวัส่งเสริมให้บุคคล บริษทัและองคก์รสร้างสรรคน์วตักรรมเพื่อรักษาวฒันธรรมของตนเอง เช่น เชฟ 
รอย ชอย (Roy Choi) ชาวเกาหลีท่ีมาเติบโตในลอสแอนเจลิส สหรัฐอเมริกา เป็นผูบุ้กเบิกรถบรรทุก
ขายอาหารในช่ือ “Kogi BBQ” ไดน้ ารสชาติอาหารเกาหลีท่ีโดดเด่นเขา้มาปรุงแต่งกบัอาหารเม็กซิกนั
ริมถนน ในลอสแองเจลิสเกิดเป็น “ทาโกบ้าร์บีคิวเกาหลี” ท่ีมีรสชาติและเร่ืองราวเฉพาะตวั เกิดความ
น่าสนใจในวฒันธรรมอาหารเกาหลีและเม็กซิกัน ส่งผลท าให้ชอยไม่เพียงแต่เป็นพ่อครัวท่ีได้การ
ยอมรับในวงกวา้งคือไดร่้วมงานและออกส่ือต่าง ๆ ในอเมริกา ยงัไดร่้วมเป็นพิธีกรในซีรีส์ท าอาหาร 
“The Chef Show” ของ Netflix จนปี พ.ศ. 2559 นิตยสาร TIME ได้ยกให้เชฟเช้ือสายเกาหลีผูน้ี้เป็น
หน่ึงใน 100 บุคคลท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดของโลก 

2. ผูป้ระกอบการทางวฒันธรรม จะตอ้งมีทกัษะในการประยุกต์และน าวฒันธรรมมาจดัการ
อย่างเป็นระบบในกระบวนการผลิต ดงัตวัอย่าง แบรนดแ์ฟชัน่เส้ือผา้ “Studio 189” ท่ีก่อตั้งโดย โรสาริ
โอ ดาวสัน (Rosario Dawson) และ อบริม่า เอ่อร์เวห์ (Abrima Erwiah) เป็นธุรกิจเพื่อสังคมท่ีได้รับ
รางวลัระดบัโลกอย่าง CFDA Lexus Fashion Initiative for Sustainability และไดรั้บทุน CFDA/Vogue 
Fashion Fund Grant ท่ีแบรนด์มีการใช้ว ัตถุดิบ ช่างฝีมือและเน้ือหาของท้องถ่ินในแอฟริกามา
สร้างสรรคใ์ห้งานแฟชัน่เส้ือผา้ประดบัโลก โดยวางแผนธุรกิจอย่างเป็นระบบ ท่ีวตัถุดิบ การออกแบบ 
การตดัเยบ็ ฯลฯ เนน้ความยัง่ยนืของวฒันธรรม เศรษฐกิจและส่ิงแวดลอ้มของชุมชน 

3. ผูป้ระกอบการวฒันธรรม ตอ้งพร้อมท่ีจะเรียนรู้เพื่อท าให้เกิดศกัยภาพในการยดืหยุน่ พร้อม
ปรับตวัต่อการเปล่ียนแปลงเม่ือเกิดเหตุท่ีไม่คาดคิดเพื่อใหต้นมีท่ียืนอยูใ่นโลกการแข่งขนัทางธุรกิจ 

4. ผูป้ระกอบการทางวฒันธรรมตอ้งมีทกัษะในการท าธุรกิจท่ีดี สามารถใช้แพลตฟอร์มและ
ส่ือสารเพื่อสร้างโอกาสธุรกิจ เช่น Jaipur Rugs Foundation ท่ีมีนันด์ คิสชอร์ เชาดารี (Nand Kishore 
Chaudhary) ผูอ้ยู่เบ้ืองหลงัมูลนิธิและมีบทบาทส าคญัในการปฏิวติัอุตสาหกรรมพรมทอแบบดั้งเดิม
ของอินเดีย เธอมีความฝันเล็ก ๆ แต่ยิ่งใหญ่ท่ีตอ้งการเห็นคนชนบทของอินเดียมีชีวิตท่ีมีคุณภาพ โดย
พยายามหล่อหลอมสังคมแห่งความเสมอภาค ความยุติธรรม และสันติภาพ ผ่านโอกาสและการพฒันา
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เศรษฐกิจและสังคม โดยสร้างชุมชนช่างฝีมืองานท าพรมแบบดั้งเดิมมากกว่า 40,000 ชีวิต กระจายอยู่
ทัว่ประเทศอินเดียและใช้แพลตฟอร์มส่ือต่าง ๆ สร้างกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 
(CSR) ท าใหผู้ค้นจากทัว่โลกเดินทางเขา้มาเรียนรู้ชุมชนช่างฝีมือของมูลนิธิ 

5. ผูป้ระกอบการวฒันธรรม ตอ้งใส่ใจถึงผลกระทบต่อสังคมและส่ิงแวดลอ้มท่ีเกิดจากการน า
วฒันธรรมมาสร้างเป็นสินค้าหรือบริการ เช่น Greenspoon เป็นธุรกิจค้าปลีกออนไลน์แห่งแรกใน
แอฟริกา ก่อตั้งเม่ือปี พ.ศ. 2559 มีจุดมุ่งหมายสร้างผลิตภณัฑโ์ดยช่างฝีมือคุณภาพสูงซ่ึงส่วนใหญ่ผลิต
ในเคนยา และสร้างความโปร่งใสให้กบัผูบ้ริโภคเก่ียวกบัแหล่งท่ีมาของสินคา้และอาหาร รวมถึงยงัตั้ง
เป้าท่ีจะเปล่ียนวิธีคิดให้ผูบ้ริโภคเลือกท่ีจะซ้ือสินคา้และอาหารท่ีมีกระบวนการผลิตเป็นธรรมกับ
เกษตรกร ช่างฝีมือและมีการผลิตท่ีไม่เบียดเบียนส่ิงแวดลอ้ม ซ่ึงท าให้เห็นพลงัของผูบ้ริโภคก็สามารถ
เปล่ียนสังคมและส่ิงแวดลอ้มใหมี้คุณภาพได ้  
  สรุป การน าวฒันธรรมมาสร้างสรรคเ์ป็นผลผลิตสินคา้และบริการ ผ่านแนวคิดและโครงการ
ต่าง ๆ ทั้งเศรษฐกิจ สร้างสรรค์ ซอฟพาวเวอร์ หน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภณัฑ์ โอท็อปนวตัวิถี ฯลฯ นั้น มิ
เพียงแต่เป็นการสร้างผูป้ระกอบการทางวฒันธรรม แต่พึงตระหนักถึงการสร้างสมดุลระหว่างการเพิ่ม
คุณค่าของวฒันธรรมและการสร้างมูลค่าทางเศรษฐกิจ เพื่อให้เกิดการพฒันาท่ีสมดุลอย่างย ัง่ยืน ไดรั้บ
ประโยชน์ทั้ งผูป้ระกอบการ ชุมชน และสร้างคุณค่าทางจิตใจกับผูบ้ริโภคให้เกิดการตัดสินใจซ้ือ 
กลบัมาซ้ือซ ้า รวมถึงการบอกต่อในทิศทางท่ีดีจนก่อเกิดความภกัดีต่อธุรกิจออยา่งต่อเน่ือง  
  วิสาหกจิวัฒนธรรม 
  The Secretariat of The House of Representatives (2016, pp. 1) ให้ความหมายของวิสาหกิจ
วฒันธรรม (Cultural Enterprise) ไวว้่า คือธุรกิจการพาณิชยท่ี์เช่ือมโยงศิลปิน นักสร้างสรรค์กบัตลาด
และผูบ้ริโภค เป็นการสร้างสรรค ์ผลิตสินคา้และบริการทางวฒันธรรม ท่ีท าใหเ้กิดโอกาสทางเศรษฐกิจ 
สังคม และวฒันธรรม ท่ีคงไวซ่ึ้งคุณค่าทางศิลปวฒันธรรมส าหรับผูบ้ริโภค วิสาหกิจวฒันธรรมมีทั้งท่ี
แสวงผลก าไรและไม่แสวงหาผลก าไร ด าเนินการโดยอาศยัวิถีทางธุรกิจ การจดัการทางการเงิน และทุน
ทางวฒันธรรม ท่ีประกอบด้วยความคิดสร้างสรรค์ ความสามารถพิเศษ วฒันธรรม ประเพณี ความรู้ 
และทรัพยสิ์นทางปัญญา ภายใตยุ้ทธศาสตร์และสถานการณ์การเปล่ียนแปลงทางสังคมในขณะนั้น 
โดยวิสาหกิจวฒันธรรมมีความหลากหลายทั้งลกัษณะและขนาดตั้งแต่ระดบัเล็ก กลาง และวิสาหกิจ
ขนาดใหญ่ ในสาขาศิลปะการแสดง พิพิธภณัฑ ์ดนตรี วรรณกรรม ส่ิงพิมพ ์ภาพยนตร์ ภาพถ่าย ศิลปะ
พื้นบา้น งานออกแบบ สถาปัตยกรรม การศึกษา การท่องเท่ียวเชิงสร้างสรรค์และเชิงวฒันธรรม ส่ือ
ใหม่ รวมถึงส านกัพิมพ ์ผูผ้ลิตรายการ ตลาด หอ้งแสดงงานศิลปะ ฯลฯ 
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วิธีด าเนินการวิจัย 
 กลุ่มผู้ให้ข้อมูลส าคัญ ประกอบด้วย (1) ผูป้ระกอบการวฒันธรรมชุมชนในย่านสร้างสรรค์
เมืองเก่าเชียงราย จ านวน 10 ราย  (2) ภาคีเครือข่ายสถาบนัการศึกษา วฒันธรรมจงัหวดั ชุมชน ศิลปิน 
องค์กรปกครองส่วนท้องถ่ิน และนักวิชาการ จ านวน 15 คน  (3) นักศึกษาวิทยาลัยอาชีวศึกษา 
ผูป้ระกอบการวฒันธรรม ศิลปิน วดั ชุมชน ส านักงานวฒันธรรมจงัหวดั ส านักงานอุตสาหกรรมการ
ท่องเท่ียวเชียงราย และสถาบนัการศึกษา รวม 71 คน 

เกณ ฑ์การคัดอาสาสมัครเข้ า (Inclusion Criteria) และเกณฑ์การคัดออก (Exclusion 
Criteria) ในการเข้าร่วมการวิจัย 

1. เกณฑ์การคัดเลือกอาสาสมัครเข้ากลุ่ม (Inclusion Criteria) ผูว้ิจยัก าหนดเกณฑก์ารคดัเลือก 
ดงัน้ี 

1.1 เป็นผูป้ระกอบการวฒันธรรมในย่านสร้างสรรค์เมืองเก่าเชียงรายท่ีมีผลผลิตเป็นสินคา้
หรือบริการทางวฒันธรรม ไดแ้ก่ หัตถกรรมหรือผลิตภณัฑข์องท่ีระลึก อาหารและขนม งานศิลปะและ
ศิลปิน เส้ือผา้เคร่ืองแต่งกาย เคร่ืองประดบั และการท่องเท่ียว ท่ีตั้งอยูใ่นเขตพื้นท่ีเมืองเก่าเชียงราย เขต
เทศบาลนครเชียงราย บนถนน 4 เส้นทางหลกั คือ ถนนสิงหไคล ถนนอุตรกิจ ถนนธนาลยั และถนน
บรรพปราการ 

1.2 เป็นภาคีเครือข่ายนักวิชาการสถาบนัการศึกษา วฒันธรรมจงัหวดั ชุมชน ศิลปิน และ
องคก์รปกครองส่วนทอ้งถ่ิน 

1.3 มีความพร้อมให้ร่วมมือและยนิยอม มีความประสงค์ในการเขา้สู่กระบวนการพฒันาตาม
แผนโครงการวิจยั 
  2. เกณฑ์การคัดเลือกอาสาสมัครออกจากกลุ่ม (Exclusion Criteria) 

2.1 มีเหตุท าใหไ้ม่สามารถเขา้ร่วมการวิจยัได ้
2.2 ไม่ยนิยอมเขา้ร่วมการวิจยั 
2.3 แจง้ความจ านงขอออกจากการวิจยั 

 เคร่ืองมือการวิจัย 
1. แบบสัมภาษณ์ เพื่อเก็บรวบรวมขอ้มูลพื้นฐานของผูป้ระกอบการวฒันธรรม การประเมิน

ศกัยภาพของผูป้ระกอบการ ปัญหาอุปสรรคและแนวทางในการพฒันาผูป้ระกอบการวฒันธรรม กบั
ผูป้ระกอบการวฒันธรรมยา่นสร้างสรรคเ์มืองเก่าเชียงราย จ านวน 10 ราย 

2. การสนทนากลุ่มย่อย เพื่อน าเสนอสถานการณ์ความพร้อมของผูป้ระกอบการวฒันธรรม 
ศกัยภาพของผูป้ระกอบการ  ปัญหาอุปสรรค เพื่อออกแบบและสร้างการมีส่วนร่วมในการขบัเคล่ือน
ทิศทางการพฒันาทกัษะผูป้ระกอบการ และจดักลุ่มแยกประเภทและคดัเลือกผูป้ระกอบการวฒันธรรม



เศรษฐศาสตรแ์ละบริหารธุรกิจปริทศัน ์

   BUSINESS ADMINISTRATION AND ECONOMICS REVIEW                

เศรษฐศาสตรแ์ละบริหารธรุกิจปริทศัน์ ปีท่ี 21 ฉบบัท่ี 1 มกราคม – มิถนุายน 2568 
           
 

        40 
 

ISSN 3056-9702 (Online) 

ท่ีสนใจและมีความพร้อมเขา้ร่วมโครงการวิจยั กับผูป้ระกอบการวฒันธรรมย่านสร้างสรรค์เมืองเก่า
เชียงราย จ านวน 10 ราย  และภาคีเครือข่ายสถาบนัการศึกษา วฒันธรรมจงัหวดั ชุมชน ศิลปิน องคก์ร
ปกครองส่วนทอ้งถ่ิน และนกัวิชาการ จ านวน 15 คน 

3. อบรมเชิงปฏิบัติการออกแบบตกแต่งดอกไม้ล้านนา ตลอดจนการเช่ือมโยงเครือข่าย
ผูป้ระกอบการวฒันธรรมยา่นสร้างสรรคเ์มืองเก่าเชียงราย และเสริมสร้างทกัษะการเป็นผูป้ระกอบการ
และการบริหารจดัการธุรกิจ ไดแ้ก่ การพฒันาตราสินคา้ บรรจุภณัฑ์ รูปแบบผลิตภณัฑ์ ทดสอบตลาด
ผลิตภณัฑ์ กับนักศึกษาวิทยาลัยอาชีวศึกษา ผูป้ระกอบการ ศิลปิน วดั ชุมชน ส านักงานวฒันธรรม
จงัหวดั ส านักงานอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวเชียงราย และสถาบนัการศึกษา เขา้ร่วมการอบรมและฝึก
ปฏิบติั รวม 71 คน 

4. การจัดเวทีแลกเปล่ียนความคิดเห็นเพื่อผลักดันการรวมกลุ่มสร้างเครือข่ายผูป้ระกอบการ
วฒันธรรมสู่การเป็นวิสาหกิจวฒันธรรม ออกแบบและสร้างการมีส่วนร่วมในการขบัเคล่ือนทิศทางการ
พฒันาทกัษะผูป้ระกอบการ เช่ือมโยงผูป้ระกอบการวฒันธรรมประเภทต่าง ๆ เกิดการบูรณาการความร่วมมือ
ในการยกระดบัรายไดแ้ละเสริมสร้างเศรษฐกิจชุมชน เพื่อต่อยอดการพฒันาทกัษะการเป็นผูป้ระกอบการ
ให้กบัผูป้ระกอบการวฒันธรรมของชุมชนในย่านสร้างสรรคเ์มืองเก่าเชียงราย กบัผูป้ระกอบการวฒันธรรม
ชุมชนในย่านสร้างสรรค์เมืองเก่าเชียงราย จ านวน 10 ราย  และภาคีเครือข่ายสถาบนัการศึกษา วฒันธรรม
จงัหวดั ชุมชน ศิลปิน องคก์รปกครองส่วนทอ้งถ่ิน และนกัวิชาการ จ านวน 15 คน 
  ขั้นตอนการด าเนินการวิจัย 

1. เก็บรวบรวมข้อมูลพื้นฐานของผู ้ประกอบการวฒันธรรม การประเมินศักยภาพของ
ผูป้ระกอบการ ปัญหาอุปสรรคและแนวทางในการพฒันาผูป้ระกอบการวฒันธรรม กบัผูป้ระกอบการ
วฒันธรรมยา่นสร้างสรรคเ์มืองเก่าเชียงราย จ านวน 10 ราย  

2. น าเสนอสถานการณ์ความพร้อมของผูป้ระกอบการวฒันธรรม ศกัยภาพของผูป้ระกอบการ  
ปัญหาอุปสรรค เพื่อออกแบบและสร้างการมีส่วนร่วมในการขับเคล่ือนทิศทางการพัฒนาทักษะ
ผูป้ระกอบการ และจดักลุ่มแยกประเภทและคดัเลือกผูป้ระกอบการวฒันธรรมท่ีสนใจและมีความ
พร้อมเขา้ร่วมโครงการวิจยักับผูป้ระกอบการวฒันธรรมย่านสร้างสรรค์เมืองเก่าเชียงราย จ านวน 10 
ราย  และภาคีเครือข่ายสถาบนัการศึกษา วฒันธรรมจงัหวดั ชุมชน ศิลปิน องคก์รปกครองส่วนทอ้งถ่ิน 
และนกัวิชาการ จ านวน 15 คน 

3. เสริมสร้างทักษะการเป็นผูป้ระกอบการและการบริหารจดัการธุรกิจ โดยการพฒันาตรา
สินคา้ บรรจุภณัฑ์ รูปแบบผลิตภณัฑ์ ทดสอบตลาดผลิตภณัฑ์ และการอบรมเชิงปฏิบติัการออกแบบ
ตกแต่งดอกไมล้า้นนา ตลอดจนการเช่ือมโยงเครือข่ายผูป้ระกอบการวฒันธรรมยา่นสร้างสรรคเ์มืองเก่า
เชียงรายใหก้บัผูป้ระกอบการวฒันธรรมชุมชนในยา่นสร้างสรรคเ์มืองเก่าเชียงราย จ านวน 71 ราย 
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4. จดัเวทีแลกเปล่ียนความคิดเห็นกบัผูป้ระกอบการวฒันธรรมชุมชนในย่านสร้างสรรคเ์มือง
เก่าเชียงราย จ านวน 10 ราย  และภาคีเครือข่ายสถาบันการศึกษา วฒันธรรมจงัหวดั ชุมชน ศิลปิน 
องค์กรปกครองส่วนทอ้งถ่ิน และนักวิชาการ จ านวน 15 คน เพื่อผลกัดนัการรวมกลุ่มสร้างเครือข่าย
ผูป้ระกอบการวฒันธรรมสู่การเป็นวิสาหกิจวฒันธรรม ออกแบบและสร้างการมีส่วนร่วมในการ
ขบัเคล่ือนทิศทางการพฒันาทกัษะผูป้ระกอบการ เช่ือมโยงผูป้ระกอบการวฒันธรรมประเภทต่าง ๆ เกิด
การบูรณาการความร่วมมือในการยกระดบัรายไดแ้ละเสริมสร้างเศรษฐกิจชุมชน เพื่อต่อยอดการพฒันา
ทกัษะการเป็นผูป้ระกอบการให้กับผูป้ระกอบการวฒันธรรมของชุมชนในย่านสร้างสรรค์เมืองเก่า
เชียงราย 

วิธีการเกบ็รวบรวมข้อมูล 
งานวิจยัน้ี ใชร้ะยะเวลาในการด าเนินการทั้งส้ิน 1 ปี 3 เดือน (ระหวา่งวนัท่ี 15 พฤษภาคม พ.ศ.

2564 ถึง วนัท่ี 15 สิงหาคม พ.ศ.2565) ผูวิ้จยัด าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูล ดงัน้ี (1) ทบทวนวรรณกรรม 
เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง (2) สร้างเคร่ืองมือการวิจยั ไดแ้ก่ แบบสัมภาษณ์ และแนวทางสนทนา
กลุ่ม (3) เก็บขอ้มูลผูป้ระกอบการวฒันธรรม ประเมินศกัยภาพของผูป้ระกอบการวฒันธรรม ปัญหา
อุปสรรคและแนวทางในการพฒันา และคดัเลือกผูป้ระกอบการท่ีจะเขา้สู่กระบวนการเสริมสร้างทกัษะ
การเป็นผูป้ระกอบการ (4) อบรมเชิงปฏิบติัการออกแบบตกแต่งดอกไมล้า้นนา และเสริมสร้างทกัษะ
การเป็นผู ้ประกอบการและการบริหารจัดการธุรกิจ  (5) ผลักดันการรวมกลุ่มสร้างเครือข่าย
ผูป้ระกอบการวฒันธรรมสู่การเป็นวิสาหกิจวฒันธรรมโดยเช่ือมโยงผูป้ระกอบร้านดอกไมต้ลาดศิริ
กรณ์ ร้านอาหาร ร้านกาแฟและร้านเบเกอร่ี การรับงานจากเครือข่ายอ่ืนท่ีกลุ่มสามารถน าผลิตภณัฑไ์ป
จดัแสดง จดัจ าหน่าย หรือให้บริการ เช่น การผลิตช้ินงานท่ีผูป้ระกอบการร้านดอกไมต้อ้งน ามาใชเ้ป็น
ส่วนประกอบส าคญัในการจดัดอกไม ้การจดัดอกไมเ้พื่อใชใ้นงานพิธีมงคล การจดัท าบายศรีสู่ขวญัใน
พิธีกรรมส าคญั การร้อยมาลยั การรับงานจากหน่วยงานภาครัฐเอกชน วดั และชุมชน เป็นตน้  

การจัดกระท ากบัข้อมูลและสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
ผูวิ้จัยใช้วิธีการวิเคราะห์เชิงเน้ือหา (Content Analysis) (Phannee Leekijwattana, 2015, pp. 

229) โดยมีขั้นตอนการวิเคราะห์ดังน้ี (1) วิเคราะห์เน้ือหาจากการรวบรวมข้อมูลปฐมภูมิโดยการ
สัมภาษณ์และการสนทนากลุ่มได้ข้อมูลสภาพแวดล้อมทั้ งภายในและภายนอก (SWOT) ของ
ผูป้ระกอบการวฒันธรรม (2) ออกแบบและสร้างการมีส่วนร่วมในการขบัเคล่ือนทิศทางการพฒันา
ทกัษะผูป้ระกอบการ ภายใตจุ้ดแขง็และโอกาสส าหรับต่อยอดการพฒันา ส่วนท่ีเป็นจุดอ่อนหาแนวทาง
ในการเสริมสร้างและพฒันาทกัษะ (3) แยกประเภทและจดัหมวดหมู่ขอ้มูล เพื่ออธิบายและเรียบเรียง
สรุปขอ้คน้พบเช่ือมโยงกรอบแนวคิดส าหรับตอบวตัถุประสงคก์ารวิจยั  
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กรอบแนวคิดการวิจัย 
 ผูว้ิจยัด าเนินการออกแบบกรอบแนวคิดการวิจยัจากบริบทของผูป้ระกอบการวฒันธรรมใน
ยา่นสร้างสรรคเ์มืองเก่า และแนวคิดทฤษฎี ดงัมีรายละเอียดดงัน้ี  
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 1  กรอบแนวคิดการวิจยั 
 

ผลการศึกษา 
  1. ศักยภาพผู้ประกอบการวัฒนธรรมของชุมชนในย่านสร้างสรรค์เมืองเก่าเชียงราย 
  จากการวิเคราะห์ศักยภาพผูป้ระกอบการวฒันธรรมของชุมชนในย่านสร้างสรรค์เมืองเก่า
เชียงรายพบว่า ผูป้ระกอบการส่วนใหญ่มีจุดแข็ง คือ การเป็นผูป้ระกอบการท่ีมีประสบการณ์ เติบโตมา
กับการพัฒนาของจังหวดัเชียงรายจากอดีตสู่ปัจจุบัน สินค้าและบริการมีช่ือเสียงเป็นท่ียอมรับของ
ผูบ้ริโภคในจงัหวดัเชียงรายและนกัท่องเท่ียว ผูป้ระกอบการมีการสืบทอดจากรุ่นสู่รุ่นและผูป้ระกอบการ
ในปัจจุบนัมีความพร้อมในการเปล่ียนแปลงธุรกิจให้ทนัสมยัและมีความมุ่งมัน่ในการรักษาธุรกิจของ
บรรพบุรุษให้คงอยู่ ส่วนจุดอ่อน ไดแ้ก่ ขาดความสามารถการพฒันาผลิตภณัฑท่ี์มีอยูแ่ลว้ให้ตอบสนอง
กบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค และการเปล่ียนแปลงในยุคดิจิทลั มีการใช้กลยุทธ์ในการด าเนินธุรกิจ

ต่อยอดการพฒันา เสริมสร้างและพฒันาทกัษะ 
 การเป็นผูป้ระกอบการวฒันธรรม 

การวิเคราะห์ศักยภาพผู้ประกอบการวัฒนธรรมของชุมชน 
 ในย่านสร้างสรรค์เมืองเก่าเชียงราย 

การวิเคราะห์ SWOT 

ผูป้ระกอบการวฒันธรรม 

กลุ่มวิสาหกิจวฒันธรรม 

ยกระดบัรายได ้

ผลกัดนั หนุน
เสริม  

ช่วยเหลือ เก้ือกูล 
ยกระดับเศรษฐกจิชุมชนย่านสร้างสรรค์เมืองเก่าเชียงราย 
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แบบตั้งรับมากเกินไป ท าให้การปรับตวัท าไดช้้า รวมถึงความสามารถในการพฒันาส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีเหมาะสมกับยุคสมัย โอกำสของผู้ประกอบกำร ได้แก่ การเป็นผูป้ระกอบการท่ีตั้ งอยู่ใน
จงัหวดัเชียงรายท่ีมีประวติัศาสตร์อนัยาวนาน มีศิลปวฒันธรรมท่ีโดดเด่นเป็นเอกลกัษณ์ เป็นจุดหมาย
ปลายทางของนักท่องเท่ียวในล าดบัตน้ ๆ ภายในจงัหวดั มีศิลปินอยู่เป็นจ านวนมากท่ีมีความสามารถ
ทางดา้นศิลปะ มีความพร้อมและเต็มใจในการเขา้ช่วยเหลือชุมชนและสังคม      อีกทั้งหน่วยงานภาครัฐ
โดยเฉพาะจงัหวดัเชียงรายยงัมีนโยบายในการส่งเสริมและอนุรักษศิ์ลปะวฒันธรรมและการน าภูมิปัญญา
และวฒันธรรมทอ้งถ่ินมาสร้างรายได้ให้แก่ทอ้งถ่ิน นอกจากน้ี ความเจริญกา้วหน้าทางเทคโนโลยีใน
ปัจจุบนัช่วยให้ผูป้ระกอบการสามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดง้่ายขึ้นกวา่ในอดีตท่ีผ่านมา ส่วนอุปสรรค ไดแ้ก่ 
การแพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19 ในช่วง 2 – 3 ปีท่ีผ่านมา ท าให้เกิดการหยุดชะงกัของอุตสาหกรรม
การท่องเท่ียวของจังหวดัเชียงราย นักท่องเท่ียวทั้ งชาวไทยและต่างชาติหายไปจากระบบ ส่งผลให้
เศรษฐกิจซบเซา อ านาจการซ้ือของผูบ้ริโภคลดลง กระทบอยา่งมากต่อผูป้ระกอบการในจงัหวดัเชียงราย  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 2  ศกัยภาพของผูป้ระกอบการวฒันธรรมชุมชนยา่นสร้างสรรคเ์มืองเก่าเชียงราย 

จุดแข็ง 
1. มีวฒันธรรมท่ีมีคุณค่าทางประวติัศาสตร์ 
2. มีศิลปินท่ีทรงคุณค่าและมีความพร้อมในการ
ช่วยเหลือชุมชน 

3. ผูป้ระกอบการท่ีมีความพร้อมท่ีจะเรียนรู้และ
ปรับตวัเพื่อการพฒันา 

4. ผูป้ระกอบการมีช่ือเสียงเป็นท่ียอมรับในระดบั
ทอ้งถ่ิน 

S โอกาส 
1. โอกาสทางดา้นการท่องเท่ียวและเป็นจุดหมาย 
ล าดบัตน้ ๆ ของนกัท่องเท่ียว 

2. ความกา้วหนา้ของเทคโนโลยที  าให้สามารถเขา้ถึง
ผูบ้ริโภคไดง้่ายและสะดวกขึ้น 

3. จงัหวดัเชียงราย ให้การสนบัสนุนการอนุรักษ์
ศิลปวฒันธรรมและการเสริมสร้างเศรษฐกิจชุมชน
ดว้ยการท่องเที่ยว 

O 

จุดอ่อน 
1. ผูป้ระกอบการยงัไมเ่ป็นท่ีรู้จกัอยา่งแพร่หลาย 
ขาดส่ือประชาสัมพนัธ์ท่ีทนัสมยั 

2. ขาดผลิตภณัฑท่ี์เป็นเอกลกัษณ์ของเชียงราย และ
ไม่ตอบโจทยข์องผูบ้ริโภค 

3. ผูป้ระกอบการด าเนินกิจการแบบตั้งรับ 
4. ผูป้ระกอบการขาดทกัษะในการจดัการส่วน
ประสมทางการตลาดของผลิตภณัฑแ์ละบริการ 

5. ขาดการสร้างเครือข่ายระหว่างกนั 

W อุปสรรค 
1. การแพร่ระบาดของเช้ือไวรัส COVID-19  
ท าให้มีนกัท่องเท่ียวเขา้มาในจงัหวดัเชียงราย
ลดลง 

2. สภาพเศรษฐกิจท่ีซบเซา 

T 



เศรษฐศาสตรแ์ละบริหารธุรกิจปริทศัน ์

   BUSINESS ADMINISTRATION AND ECONOMICS REVIEW                

เศรษฐศาสตรแ์ละบริหารธรุกิจปริทศัน์ ปีท่ี 21 ฉบบัท่ี 1 มกราคม – มิถนุายน 2568 
           
 

        44 
 

ISSN 3056-9702 (Online) 

  2. การเสริมสร้างทักษะการเป็นผู้ประกอบการให้กับผู้ประกอบการวัฒนธรรมชุมชนในย่าน
สร้างสรรค์เมืองเก่าเชียงราย 
  ผูว้ิจยัร่วมกับภาคีเครือข่ายคดัเลือกผูป้ระกอบการท่ีสมคัรใจเขา้ร่วมกิจกรรมการพฒันากับ
โครงการวิจยัจากผูป้ระกอบการวฒันธรรมย่านสร้างสรรค์เมืองเก่าเชียงราย จ านวน 10 ราย ร่วมกับ
สถาบนัการศึกษา วฒันธรรมจงัหวดั ชุมชน ศิลปิน องคก์รปกครองส่วนทอ้งถ่ิน และนักวิชาการ จ านวน 
15 คน จดัเวทีแลกเปล่ียนออกแบบและสร้างการมีส่วนร่วมในการขบัเคล่ือนทิศทางการพฒันาทกัษะ
ผูป้ระกอบการวฒันธรรม จดักลุ่มแยกประเภทและคดัเลือกผูป้ระกอบการวฒันธรรมท่ีสนใจและมี
ความพร้อมเขา้ร่วมกิจกรรมตามโครงการวิจยั โดยมุ่งเน้นทกัษะการบริหารจดัการธุรกิจ น าร่องการ
พฒันาผูป้ระกอบการยา่นสร้างสรรคเ์มืองเก่าเชียงราย 4 สถานประกอบการ ไดแ้ก่ (1) ร้านต านานอาข่า 
(Akha Legend) (ร้านหัตถกรรมผ้าปักอาข่ า  ห รือร้าน ต๋ี เค ร่ืองเงิน )  (2) ร้านไก่อบ จินตนา (3) 
ผูป้ระกอบการร้านดอกไมศิ้ริกรณ์ และ  (4) กลุ่มนักศึกษาผูป้ระกอบการจ าลองวิทยาลยัอาชีวศึกษา
เชียงราย (Young Entrepreneur Dummy) ดงัน้ี 

1. ร้านต านานอาข่า (Akha Legend) (ร้านหัตถกรรมผ้าปักอาข่า หรือตี๋เคร่ืองเงิน) 
    1. ก าหนดกลุ่มลูกค้าเป้าหมายให้ชัดเจน โดยผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นอยู่ในปัจจุบัน ผูป้ระกอบการ 

มุ่งแสวงหาช้ินงานผา้ท่ีมีความเก่าดั้งเดิมของผา้ทั้งลวดลายและสีสันท่ีส่ือถึงคุณค่าและความงดงามของผืน
ผา้แต่ละผืน ท่ีผูปั้กบรรจงปักลวดลายดว้ยความรัก ชีวิต จิตวิญญาณ บทบาทและคุณค่าของผา้ปักในการ
จุนเจือชีวิตและครอบครัวของเจา้ของผา้รวมถึงบทบาทของผา้ในการเสริมสร้างเศรษฐกิจให้คนในชุมชน 
ในอีกแง่ลวดลายของผา้ปักแต่ละผืนมีท่ีมาท่ีน่าสนใจมาก กลุ่มลูกคา้ท่ีมีความรักในลวดลายและผืนผา้เก่า
และพอใจจะจ่ายในราคาสูงเพื่อให้ไดผ้ลิตภณัฑ์ไปเป็นเจา้ของเพื่อครอบครองควรจะรู้ท่ีมาของผา้แต่ละ
ผืนจะท าใหส้ามารถสร้างมูลค่าเพิ่มให้กบัตวัผลิตภณัฑ ์สามารถแบ่งออกเป็น 2 กลุ่มหรือสองระดบั ไดแ้ก่ 
(1) ผลิตภณัฑใ์หม่ ราคาไม่สูงมากนกั กลุ่มลูกคา้ทัว่ไปไม่เฉพาะเจาะจงท่ีสามารถเขา้ถึงและครอบครองได้
ไม่ยากและเน้นขายจ านวนมาก (Mass Market) และจ าหน่ายแบบออฟไลน์ท่ีหน้าร้าน ออนไลน์ เช่น 
Shopee Lazada เป็นตน้ (2) ผลิตภณัฑ์ดั้งเดิมหรือมีความเก่า เป็นช้ินงานท่ีหายาก มีท่ีมาท่ีน่าสนใจ มีความ
งดงามและมีคุณค่า จ าหน่ายในราคาค่อนขา้งสูง มุ่งตลาดเฉพาะกลุ่ม (Niche Market) ซ่ึงตอ้งจดัหมวดหมู่
สินคา้ให้ชดัเจน แยกประเภทตามการใชง้านใชส้อย และจดัท าเป็น E-catalog ดว้ยการจดัท าเร่ืองราว (สร้าง 
Story Telling) สร้างเน้ือหา (Content) ทั้งดา้นภาพและเร่ืองราวท่ีน่าสนใจเพื่อสร้างการส่ือสารการตลาดท่ี
เหมาะสมและสอดคลอ้งกบัพฤติกรรมของกลุ่มลูกคา้ในปัจจุบนั   

    2. ตั้ งช่ือสถานประกอบการและช่ือตราสินค้า (Brand) ใหม่ ภายใต้ช่ือ “Akha Legend” 
“ต านานชาวอาข่า” เพื่อสร้างการจดจ าใหก้บัผูบ้ริโภค ดึงดูดกลุ่มลูกคา้ใหม่ โดยมุ่งเนน้กลุ่มตลาดระดบั
ปานกลางถึงระดบับนซ่ึงเป็นกลุ่มลูกคา้ท่ีมีก าลงัซ้ือสูง รองรับการจ าหน่ายทางช่องทางการตลาดแบบ
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ออนไลน์และออฟไลน์ เน่ืองจากปัจจุบนั ช่ือของสถานประกอบการยงัไม่ส่ือและสอดคลอ้งกบัสินคา้ท่ี
จ าหน่าย อีกทั้งยงัขาดช่ือตราสินคา้และสัญลกัษณ์ตราสินคา้ของตน จึงไม่สามารถสร้างการรับรู้และ
จดจ า จนน าไปสู่การกลบัมาซ้ือซ ้าได ้

2. ร้านไก่อบจินตนา 
      1. สร้างตราสินคา้หรือแบรนด์ใหม่ส าหรับผลิตภณัฑแ์บบดั้งเดิม เป็นไก่อบจินตนาแบบดั้งเดิม 
(ภายใตช่ื้อ ไก่อบจินตนา since 1947, จินตนา ออริจิน) และผลิตภณัฑแ์บบใหม่ (จินตนา พลสั) รองรับการ
จ าหน่ายทั้งช่องทางการตลาดแบบออนไลน์และออฟไลน์ เพื่อสร้างการจดจ าและขยายกลุ่มลูกคา้ พร้อม
กับออกแบบเคร่ืองหมายตราสินค้า (Logo) ร่วมกับศิลปินเชียงราย ให้มีความโดดเด่น ทันสมัย และ
สอดคลอ้งกบับริบทของกลุ่มเป้าหมายทั้งกลุ่มลูกคา้เดิมและกลุ่มลูกคา้ท่ีเป็นกลุ่มคนรุ่นใหม่ 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 3 เคร่ืองหมายตราสินคา้ (Logo) ของผลิตภณัฑไ์ก่อบจินตนา 
 

    2. พฒันารูปแบบผลิตภณัฑใ์หม่  
     เน่ืองจากเดิมกลุ่มลูกคา้ของผลิตภณัฑไ์ก่อบจินตนาส่วนใหญ่จะเป็นวยักลางคนจนถึงสูงวยั 

ซ่ึงเป็นคนทอ้งถ่ินดั้งเดิม และรูปแบบการจ าหน่ายจะเนน้จ าหน่ายไก่ทั้งตวั ทั้งไก่พื้นเมืองและไก่พนัธุ์ 
โดยก าหนดราคา ดงัน้ี (1) ไก่พนัธุ์ ราคาตวัละ 200 บาท น ้ าหนัก 0.9- 1.2 กิโลกรัม (ตน้ทุน 120 บาท) 
และ (2) ไก่พื้นเมือง ราคาตัวละ 260-300 บาท ในช่วงเทศกาลตรุษจีน ตวัละ  400 บาท (ตน้ทุน 180 
บาท) ส่งผลให้มีกลุ่มลูกคา้ท่ีตอ้งการทดลองผลิตภณัฑ์ตดัสินใจซ้ือยาก และทางสถานประกอบการ
ตอ้งการขยายกลุ่มลูกคา้ใหม่ จึงไดพ้ฒันาผลิตพนัธ์ใหม่ ดงัน้ี 

     2.1 การพฒันาผูป้ระกอบการดา้นการบริหารจดัการผลิตภณัฑไ์ก่อบจินตนา โดยการแยก
ช้ินส่วนไก่ให้มีขนาดเล็กลง เป็นส่วนน่อง ปีก และปีกบน เพื่อขยายกลุ่มลูกคา้ใหม่ท่ีมีความสนใจใน
การทดลองซ้ือผลิตภัณฑ์ จึงร่วมกันทดลองบรรจุและชั่งน ้ าหนักไก่ในปริมาณท่ีเหมาะสมส าหรับ
ทดลองซ้ือมารับประทาน จากนั้นท าการบรรจุใส่ซอง คิดตน้ทุน และก าหนดราคาขาย พบว่า ผูบ้ริโภค
ในเขตอ าเภอเมืองเชียงราย เกิดการรับรู้ในการเปล่ียนแปลงรูปแบบผลิตภณัฑข์องร้านไก่อบจินตนาวา่มี
ผลิตภัณฑ์ใหม่ภายใต้ตราสินค้า จินตนาออริจิน (ดั้ งเดิม) และจินตนาพลัส พร้อมกับบรรจุด้วยถุง
สุญญากาศในรูปแบบแพ็คเกจใหม่ ท่ีผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ชอบ ประทับใจ และมีแนวโน้มในการ
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ตดัสินใจซ้ือมากกว่ารูปแบบหรือแพ็คเกจเดิม โดยผลการประเมินขอ้คิดเห็นต่อผลิตภณัฑ์ใหม่ในทิศ
ทางบวก ดังน้ี  (1) ท าให้ตัดสินใจทดลองซ้ือง่ายขึ้ น (2) ง่ายต่อการรับประทาน สามารถน าเข้า
ไมโครเวฟอุ่นพร้อมน ้าจ้ิม (3) ราคาจบัตอ้งได ้(4) สามารถเลือกช้ินส่วนท่ีชอบได ้และ (5) ปริมาณพอดี
ในการรับประทานต่อคร้ัง 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 4  ผลิตภณัฑใ์หม่ไก่อบจินตนาออริจินและจินตนาพลสั  

 

2.2 ทดลองผลิตภณัฑใ์หม่ผลิตภณัฑใ์หม่ของร้านไก่อบจินตนา ภายใต ้แบรนด ์“จินตนาพลสั” 
หลังจากได้ออกแบบการบริหารจัดการผลิตภัณฑ์ใหม่ของร้านผ่านการทดลองและ

ก าหนดราคาผลิตภณัฑใ์หม่เป็นท่ีเรียบร้อย ผูว้ิจยัจึงก าหนดวนัเวลาออกบูธประชาสัมพนัธ์เพื่อสร้างการ
รับรู้ให้กบัผูบ้ริโภคในจงัหวดัเชียงราย ในชุมชนท่ีมีกลุ่มคนจ านวนมากและมีผูบ้ริโภคหลากหลายวยั 
และลงพื้ น ท่ี เพื่ อทดลองตลาดให้ รู้จักผลิตภัณฑ์ใหม่ของร้านไก่อบจินตนา ภายใต้แบรนด ์
“จินตนาพลสั” กบัผูบ้ริโภคทั้งท่ีมีประสบการณ์เป็นลูกคา้ไก่อบจินตนาและยงัไม่เคยเป็นลูกคา้ไก่อบ
จินตนาในจงัหวดัเชียงราย จ านวน 151 คน ในงาน "ประเพณีไหวเ้สาสะดือเมืองเชียงราย" ณ วดักลาง
เวียง อ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงราย จดัขึ้นในวนัท่ี 28 พฤษภาคม - 3 มิถุนายน 2565 และผูบ้ริโภคบริเวณ
ถนนคนเดินเชียงราย เม่ือวนัท่ี 4 มิถุนายน 2565 เพื่อประชาสัมพนัธ์ ศึกษาตลาดผลิตภณัฑ์ท่ีพฒันาขึ้น
และน าไปสู่การปรับปรุงผลิตภณัฑรู์ปแบบใหม่ 
      3. พฒันาบรรจุภณัฑ์ส าหรับบรรจุอาหารในการจดัส่งสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ ดว้ยการ
น าเทคโนโลยีถุงบรรจุสุญญากาศเพื่อบรรจุไก่ในรูปแบบแพ็คเกจใหม่ รองรับการขนส่งไปยงักลุ่ม
ลูกคา้ท่ีสั่งซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์และลูกคา้จากจงัหวดัอ่ืน ซ่ึงผูป้ระกอบการน าไปใช้ในการ
ด าเนินธุรกิจและไดรั้บการตอบรับจากกลุ่มลูกคา้เป็นการเปล่ียนแปลงในทางท่ีดีขึ้น (1) ช่วยยืดอายุการ
เก็บรักษา (2) ประหยดัพื้นท่ีและสะดวกในการขนส่ง (3) ง่ายต่อการรับประทาน สามารถน าเข้า
ไมโครเวฟอุ่นพร้อมน ้ าจ้ิม (4) ผูป้ระกอบการสามารถผลิตไก่อบไดใ้นปริมาณมากขึ้นในแต่ละคร้ัง และ
น าไปบรรจุถุงสุญญากาศเก็บรักษาในตูแ้ช่เยน็โดยท่ีรสชาติไก่อบไม่เปล่ียน ช่วยลดรอบในการผลิต ลด
ตน้ทุนดา้นเวลาและค่าใชจ่้าย ท าใหมี้ผลก าไรเพิ่มขึ้น (Economy of Scale) 
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3.  ผู้ประกอบร้านดอกไม้ตลาดศิริกรณ์ 
 นักวิจยัจดัเวทีระดมความคิดเห็นจากเครือข่ายภาคีความร่วมมือกบัชุมชน เครือข่ายศิลปิน 

ผูป้ระกอบการวฒันธรรม องค์กรปกครองส่วนทอ้งถ่ิน และนักวิชาการ เม่ือวนัท่ี 8 ธันวาคม 2564 ณ 
โรงแรมซีแอนด์ซีเชียงราย เพื่อก าหนดทิศทางหรือแนวทางในการพัฒนาย่านสร้ างสรรค์เมืองเก่า
เชียงรายได ้“ใจ๋เมือง” ท่ีเป็นอตัลกัษณ์ร่วม ซ่ึงเป็นค าส าคญัของชุดโครงการวิจยั คือ “ฮอมใจ๋เจียงฮาย” 
ในท่ีประชุมได้ให้ความส าคัญกับดอกไม้พื้นถ่ินท่ีจะสามารถส่ือถึงความเป็นเชียงราย ดังนั้ น 
ผูป้ระกอบการร้านดอกไมต้ลาดศิริกรณ์จึงเป็นกลุ่มเป้าหมายในการพฒันาของโครงการวิจยั นกัวิจยัจึง
ลงพื้นท่ีเก็บรวบรวมข้อมูลผูป้ระกอบร้านดอกไม้ตลาดศิริกรณ์ พบว่า มีผูป้ระกอบการร้านดอกไม ้
ประมาณ 15-20 ร้าน ส่วนใหญ่มีการใช้ดอกไม้ท่ีมีจ าหน่ายอยู่แล้วในท้องตลาด มีท่ีมาของแหล่ง
วตัถุดิบเดียวกนั มีรูปแบบการจดัดอกไมท่ี้คลา้ยคลึงกนั จดัจ าหน่ายสินคา้ผ่านช่องทางออฟไลน์ สถาน
ประกอบการส่วนนอ้ยร้อยละ 10 ท่ีใชเ้ทคโนโลยีเขา้มาช่วยในการบริหารจดัการธุรกิจร้านดอกไม ้และ
ร้านดอกไมบ้างร้านยงัตอ้งพึ่ งพิงทกัษะการจดัดอกไมแ้ละงานฝีมือจากนักศึกษาวิทยาลยัอาชีวศึกษา
เชียงราย โครงการวิจยัจึงไดเ้ช่ือมโยงการพฒันากลุ่มเป้าหมายเป็นกลุ่มนักศึกษาวิทยาลยัอาชีวศึกษา
เชียงรายเพื่ อพัฒนาทักษะ ผลักดัน  หนุนเส ริม  และสนับสนุนการส ร้างผู ้ประกอบการใน
สถาบนัการศึกษา และไดแ้นวทางในการพฒันา ดงัน้ี 

1. พฒันารูปแบบการจดัดอกไมโ้ดยการสนับสนุนให้นักศึกษาท าช้ินงานฝีมือท่ีผลิตจาก
ดอกไมแ้ละวสัดุพื้นถ่ินเป็นองค์ประกอบเพื่อประยุกต์ใช้ในการออกแบบผลิตภณัฑ์ใหม่ จ าหน่ายใน
ร้านดอกไมท่ี้เขา้ร่วมโครงการวิจยั ซ่ึงเป็นการเสริมสร้างแนวคิดใหม่ท่ีเกิดจากภาคีเครือข่ายความร่วมมือ
จากหลากหลายส่วน 

2. การท าความร่วมมือและก าหนดทิศทางในการท างานระหว่างผูป้ระกอบการดอกไมต้ลาดศิริ
กรณ์เชียงราย กลุ่ม Young Entrepreneur Dummy วิทยาลยัอาชีวศึกษาเชียงราย และโครงการวิจยั เพื่อ
สนบัสนุนการสร้างงานใหก้บักลุ่มนกัศึกษาและเป็นการหนุนเสริมเก้ือกูลช่วยเหลือซ่ึงกนัและกนั 

 
 
 
 
 

 
ภาพท่ี 5 รูปกรวยดอกไม ้(สวยดอก) ท่ีท าจากดอกไมพ้ื้นถ่ิน 
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  4.  นักศึกษาวิทยาลยัอาชีวศึกษาเชียงราย  
หลงัจากการเช่ือมโยงกลุ่มเป้าหมายผูป้ระกอบการวฒันธรรมในย่านสร้างสรรค์เมืองเก่า

เชียงราย พบว่า นกัศึกษาวิทยาลยัอาชีวศึกษาเชียงรายมีความเช่ือมโยงและมีบทบาทในการเสริมสร้าง
เศรษฐกิจในยา่นสร้างสรรคเ์มืองเก่าเชียงราย นกัวิจยัร่วมกบัภาคีเครือข่ายความร่วมมือของงานวิจยัและ
คณะผูบ้ริหารวิทยาลยัอาชีวศึกษา จึงเลือกนักศึกษาวิทยาลยัอาชีวศึกษาเชียงราย สาขาวิชาคหกรรมเพื่อ
การโรงแรม สาขาวิชาการบริหารคหกรรมศาสตร์ และสาขาวิชาการจดัการคหกรรมเพื่อการโรงแรม เป็น
กลุ่มเป้าหมายในการพฒันาใหเ้ป็นผูป้ระกอบการวฒันธรรมในย่านสร้างสรรคเ์มืองเก่าเชียงราย “เพราะ
นกัศึกษาวิทยาลยัอาชีวศึกษาเชียงราย เป็นผูมี้บทบาทส าคญักบัผูป้ระกอบร้านดอกไมต้ลาดศิริกรณ์ใน
การขบัเคล่ือนธุรกิจร้านดอกไม ้มีการพึ่งพิงทกัษะและงานฝีมือของนกัศึกษา และสถานประกอบการท่ี
ด าเนินกิจการเก่ียวกบัวฒันธรรมในพื้นท่ียงัไดใ้ช้ทกัษะฝีมือและแรงงานของนักศึกษาอย่างต่อเน่ือง
ตลอดมา” (Orapin Doungkaew, personal communication, January 10, 2022) พบว่า (1) นัก ศึกษา
วิทยาลยัอาชีวศึกษาเชียงรายมีทกัษะในงานฝีมือหลากหลายทกัษะท่ีสามารถน าไปสู่การสร้างงานสร้าง
อาชีพและสร้างรายได ้ตลอดการหล่อหลอมความเป็นผูป้ระกอบการธุรกิจ  (2) รูปแบบผลิตภณัฑ์ของ
ผูป้ระกอบการร้านดอกไมต้ลาดศิริกรณ์มีรูปแบบซ ้ า ๆ คลา้ยคลึงกนั (3) นักศึกษาวิทยาลยัอาชีวศึกษา
เชียงรายและผูป้ระกอบการร้านดอกไมต้ลาดศิริกรณ์ยงัขาดการน าดอกไมแ้ละวสัดุพื้นถ่ินมาประยุกต์
สร้างสรรคใ์หเ้กิดเป็นรูปแบบผลิตภณัฑใ์หม่ ซ่ึงจะเป็นการลดตน้ทุนและมีผลิตภณัฑใ์หม่ท่ีมีความโดด
เด่นเป็นเอกลกัษณ์และสอดคลอ้งกบัความเช่ือความเป็นมงคล ประเพณีและวฒันธรรมของชาวลา้นนา 

ผูว้ิจัยจึงจัดกิจกรรมอบรมเชิงปฏิบัติการเร่ือง การออกแบบตกแต่งดอกไม้ล้านนาเพื่อ
ขบัเคล่ือนเมืองสร้างสรรค์ดา้นการออกแบบ (บุปผามาลาปัญญาสักการะ) เม่ือวนัท่ี  20 มกราคม 2565 
ณ วิทยาลยัอาชีวศึกษาเชียงราย เพื่อต่อยอดการเพิ่มทักษะการน าวสัดุและดอกไมพ้ื้นถ่ินลา้นนามา
ประยุกต์ตกแต่งบา้นเรือน โรงแรมท่ีพกั ร้านคา้ หรือสถานท่ีส าคญั  ฯลฯ โดยมีผูเ้ขา้รับการอบรมเป็น
นักศึกษาวิทยาลยัอาชีวศึกษา สาขาคหกรรมเพื่อการโรงแรม การบริหารคหกรรมฯ และการจดัการค
หกรรมเพื่อการโรงแรม จ านวน 41 คน คณะครู จ านวน 8 คน ผูป้ระกอบการย่านสร้างสรรค์เมืองเก่า
เชียงราย ศิลปิน วดั ชุมชน หน่วยงานราชการ เช่น ส านกังานวฒันธรรมจงัหวดั ส านกังานอุตสาหกรรม
การท่องเท่ียวเชียงราย และสถาบนัการศึกษา เขา้ร่วมการอบรมและฝึกปฏิบติั  รวม 71 คน หลงัจากการ
จดักิจกรรมอบรมเชิงปฏิบติัการ นกัวิจยั และผูบ้ริหารวิทยาลยัอาชีวศึกษาเชียงราย จึงไดป้ระสานความ
ร่วมมือในการผลกัดนัการรวมกลุ่มของนกัศึกษาเพื่อเสริมสร้างความเป็นผูป้ระกอบการท่ีสามารถสร้าง
รายได ้สร้างงาน และสร้างอาชีพเสริม เพื่อเตรียมตวัเป็นผูป้ระกอบการธุรกิจในอนาคต โดยมีขั้นตอน
การพฒันา ดังน้ี (1) ประชุมร่วมกนัระหว่างนักวิจยัและผูบ้ริหารวิทยาลยัอาชีวศึกษาเชียงรายเพื่อหา
แนวทางในการพัฒนากลุ่มนักศึกษาเพื่อเสริมสร้างทักษะการเป็นผู ้ประกอบการธุรกิจ เม่ือวันท่ี             
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11 กุมภาพันธ์  2565 ณ วิทยาลัยอาชีวศึกษาเชียงราย  (2) รับสมัครกลุ่มนักศึกษาเพื่ อจัดตั้ งกลุ่ม
ผู ้ประกอบการจ าลองวิทยาลัยอาชีวศึกษา ภายใต้ช่ือ Young Entrepreneur Dummy: YED Project        
(3) จดัท าเป้าหมายและแผนกลยุทธ์ของกลุ่ม (4) ส่งเสริมให้นกัศึกษาจดัท างานฝีมือเพื่อเป็นฐานขอ้มูล
ทกัษะและความสามารถของกลุ่ม เช่น การจดัท าเคร่ืองถวาย การออกแบบและจดัดอกไมใ้นพิธีกรรม
ส าคญัของชาวลา้นนาโดยประยุกต์ใช้ดอกไมแ้ละวสัดุพื้นถ่ิน การตกแต่งสถานท่ี การท าขนม ฯลฯ  
โดยกลุ่มนกัศึกษา YED Project ไดช่้วยกนัจดัท างานฝีมือเพื่อให้กลุ่มสามารถน าผลิตภณัฑไ์ปจดัแสดง 
จดัจ าหน่าย หรือใหบ้ริการต่อหน่วยงานและองคก์รในยา่นสร้างสรรคเ์มืองเก่าเชียงรายต่อไป  

 
 

 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 6  ผลงานนกัศึกษากลุม่ผูป้ระกอบการจ าลอง วิทยาลยัอาชีวศึกษาเชียงราย 
 
  3.  การผลักดันการรวมกลุ่มสร้างเครือข่ายผู้ประกอบการวัฒนธรรมสู่การเป็นวิสาหกิจ
วัฒนธรรม 

3.1 ในการวิจยัคร้ังน้ี ตอ้งการสร้างการเช่ือมโยงห่วงโซ่อุปทานของผูป้ระกอบการในพื้นท่ี
วฒันธรรมสร้างสรรค์ เพื่อเป็นการเร่ิมตน้และสร้างพื้นฐานท่ีเขม้แข็งก่อนการรวมกลุ่มกันเพื่อสร้าง
วิสาหกิจชุมชนวฒันธรรมในพื้นท่ีการวิจยั  

1) โดยกระบวนการเช่ือมโยงห่วงโซ่อุปทานเร่ิมตน้จากการพฒันาผูป้ระกอบการใน
ระดบัตน้น ้ า รวมถึงการสร้างสรรค์ผูป้ระกอบการใหม่เพื่อเป็นตน้น ้ าในห่วงโซ่อุปทาน ประกอบดว้ย 
การพัฒนาการรวมกลุ่มนักศึกษาผู ้ประกอบการจ าลองวิทยาลัยอาชีวศึกษาเชียงราย (Young 
Entrepreneur Dummy) เพื่อสร้างสรรคน์วตักรรมดา้นวฒันธรรมส าหรับส่งต่อให้แก่ผูป้ระกอบการใน
ระดบักลางน ้ า รวมถึงการพฒันาทกัษะให้ผูป้ระกอบการรายเดิม เช่น ร้านไก่อบจินตนา ร้านคุณต๋ิมเบ
เกอร่ี ร้านซีเปียวพาณิชย ์ในการพฒันาและยกระดบัสินคา้และตราสินคา้ใหแ้ก่ผูป้ระกอบการ 
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2) ห่วงโซ่อุปทานในระดบักลางน ้ า ประกอบดว้ย ผูป้ระกอบร้านดอกไมต้ลาดศิริกรณ์ 
ผูป้ระกอบการประเภทร้านอาหารและกาแฟ โรงแรมตงเซียม ท าหนา้ท่ีเป็นตวักลางในห่วงโซ่อุปทาน
ในการรับงานจากผูป้ระกอบการในเครือข่ายไปจดัผลิต จดัจ าหน่าย หรือให้บริการต่อ เช่น การผลิต
ช้ินงานท่ีผูป้ระกอบการร้านดอกไม้ตอ้งน ามาใช้เป็นส่วนประกอบส าคญัในการจัดดอกไม้ การจัด
ดอกไมเ้พื่อใชใ้นงานพิธีมงคล การจดัท าบายสีสู่ขวญัในพิธีกรรมส าคญั การร้อยมาลยั การรับงานจาก
หน่วยงานภาครัฐเอกชน วดั และชุมชน เป็นตน้ 

3) ห่วงโซ่อุปทานในระดบัปลายน ้ า ไดแ้ก่ผูท่ี้มีส่วนเก่ียวขอ้งจากหน่วยงานทั้งภาครัฐ 
เอกชน วดั ศิลปินและชุมชน เป็นตน้ ท าหน้าท่ีในการเป็นช่องทางการตลาด การจดัจ าหน่าย และการ
ส่งเสริมการตลาดให้แก่เครือข่ายผูป้ระกอบการวฒันธรรม หนุนเสริมและเป็นช่องทางในการเสริมความ
เขม้แขง็ในระดบัปลายน ้ า โดยการสนบัสนุนผลิตภณัฑต่์าง ๆ ของผูป้ระกอบการในเครือข่ายส าหรับการ
จดักิจกรรมต่างๆ ของหน่วยงาน รวมถึงการประชาสัมพนัธ์ขอ้มูลของเครือข่ายผูป้ระกอบการ 

3.2 การสร้างความเช่ือมโยงและสร้างความเข้มแข็งให้แก่เครือข่ายผู ้ประกอบการ
วฒันธรรม 

1) กิจกรรมทดลองเชิงปฏิบติัการเช่ือมโยงห่วงโซ่อุปทาน และสร้างความเขม้แข็งใน
การรวมกลุ่มโดยเป็นการด าเนินงานร่วมกนัทั้งผูป้ระกอบการในระดบัตน้น ้ า กลางน ้ าและปลายน ้ า ใน
การเป็นส่วนหน่ึงในกิจกรรม "ประเพณีไหวเ้สาสะดือเมืองเชียงราย" ณ วดักลางเวียง อ าเภอเมือง 
จงัหวดัเชียงราย ระหว่างวนัท่ี 28 พฤษภาคม - 3 มิถุนายน 2565 โดยผูป้ระกอบการในเครือข่ายไดน้ า
ผลิตภณัฑ์ของตนเองเขา้มาเป็นส่วนหน่ึงในการสนับสนุนการจดักิจกรรม พร้อมทั้งเป็นการเปิดตวั
ผลิตภณัฑ์ใหม่ภายใตก้ารพฒันาของโครงการวิจยั เช่น ไก่อบจินตนาพลสั การจดัแสดงผลงานของ
ผูป้ระกอบการจ าลองจากวิทยาลยัอาชีวศึกษาเชียงราย รวมถึงประกอบการร้านดอกไมไ้ดน้ าผลงานการ
จดัดอกไมเ้พื่อการสักการะมาใหบ้ริการและสังเกตผลตอบรับจากประชาชนท่ีเขา้มาร่วมกิจกรรม  

2) การยกระดับคุณห่วงโซ่อุปทานของผูป้ระกอบการวฒันธรรม ด าเนินการโดย
ประสานงานศิลปินในเชียงราย เพื่อสนับสนุนด้านการออกแบบผลิตภัณฑ์ท่ีจะเป็นช้ินงานภายใต้
แนวคิดการเป็นเมืองแห่งดอกไม ้ฮอมใจ๋เจียงฮายและความเป็นเมืองเก่าสร้างสรรคเ์ชียงราย  สร้างสรรค์
วีดีโอประชาสัมพนัธ์ผูป้ระกอบการวฒันธรรมย่านสร้างสรรคเ์มืองเก่าเชียงรายชุด “ชิม เท่ียว ชมศิลป์ 
เชียงราย ep.1 และ ep.2” ส่งต่อให้แก่งานหน่วยงานภาคีต่าง ๆ ทั้งภาครัฐ เอกชน วดัและศาสนสถาน 
ชุมชนต่าง ๆ เช่น ส านกังานการท่องเท่ียวและกีฬาจงัหวดัเชียงราย องคก์ารบริหารส่วนจงัหวดัเชียงราย 
เทศบาลนครเชียงราย เพื่อประชาสัมพนัธ์การท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมในยา่นสร้างสรรคเ์มืองเก่า ใหเ้กิด
การรับรู้ของนักท่องเท่ียวและน าไปสู่การมาชิม ช้อป และใช้บริการต่อไป ซ่ึงจะเป็นการยกระดับ
เศรษฐกิจชุมชนยา่นสร้างสรรคเ์มืองเก่าเชียงรายต่อไป 
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จากการด าเนินการผลกัดันการรวมกลุ่มสร้างเครือข่ายผูป้ระกอบการวฒันธรรมสู่การเป็น
วิสาหกิจวฒันธรรม สามารถแสดงผลการด าเนินงานไดด้งัภาพ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 7 ห่วงโซ่อุปทานของเครือข่ายผูป้ระกอบการวฒันธรรมในยา่นสร้างสรรคเ์มืองเก่า 
 
อภิปรายและสรุป 
  จากผลการวิจยัการวิเคราะห์ศกัยภาพผูป้ระกอบการวฒันธรรมของชุมชนในย่านสร้างสรรค์
เมืองเก่าเชียงรายพบวา่ จงัหวดัเชียงรายเป็นจุดหมายปลายทางในการท่องเท่ียวของนกัท่องเท่ียวทั้งชาว
ไทยและชาวต่างประเทศท่ีเป็นทั้งนกัชิมและนกัจบัจ่ายรวมถึงประชาชนคนในพื้นท่ีจงัหวดัเชียงราย ซ่ึง
เป็นโอกาสให้ผูป้ระกอบการวฒันธรรมสามารถน าวฒันธรรมมาสร้างสรรคก่์อเกิดเป็นผลิตภณัฑ์ทาง
วฒันธรรม เป็นรายได้เสริมสร้างเศรษฐกิจให้ผูป้ระกอบการและชุมชนในจงัหวดัเชียงรายได ้แมว้่า
นักท่องเท่ียวจะไม่สามารถเดินทางเขา้มาท่องเท่ียวในจงัหวดัเชียงรายไดแ้ต่สามารถสั่งซ้ือผลิตภณัฑ์
ทางวฒันธรรมผ่านช่องทางออนไลน์ไดมี้ความสอดคลอ้งกบังานของ Nakarin Namjaidee (2020, pp. 
41-45) ท่ีท่ีพบวา่ ยา่นเมืองเก่าเชียงรายเป็นแหล่งทรัพยากรทางวฒันธรรมอนัหลากหลาย ประกอบกบัมี
แหล่งทรัพยากรทางวฒันธรรมในเชิงพาณิชย ์เช่น ร้านซีเปียวพาณิชย ์ร้านอุดมมิตร ร้านฮิมก่ี บา้นนอน
เพลิน บา้นเถ้าแก่ฟุ่ น ร้านขา้วซอยอิสลาม ร้านสุวิรุฬห์ชาไทย อภิสแควร์ ร้านสามดาว และร้านฮ่ม 
(ปัจจุบนัเป็นร้าน Concept Yard) และย่านวฒันธรรมและย่านการคา้ ไดแ้ก่ ย่านอินเดีย ย่านเคร่ืองเขียน
ถนนสุขสถิตย ์ย่านตน้ไมข้นาดใหญ่ท่ีเป็นพื้นท่ีสีเขียว ย่านจ าหน่ายอาหารเช้า กลางวนัและของฝาก (หอ
นาฬิกา) ยา่นชาวจีนตลาดสดเทศบาลนครเชียงราย ยา่นจ าหน่ายอาหารส าเร็จรูปช่วงเยน็ และยา่นร้านทอง ซ่ึง
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จะเป็นแหล่งทรัพยากรทางวฒันธรรมท่ีมีผูป้ระกอบการเป็นองค์ประกอบท่ีสามารถเช่ือมโยงการท่องเท่ียว
เพื่อรองรับการท่องเท่ียวของเชียงรายอยา่งสมบูรณ์ได ้ผลจากการขบัเคล่ือนงานพฒันาดา้นวฒันธรรมท าให้
เกิดผลิตภณัฑท์างวฒันธรรม ผูป้ระกอบการวฒันธรรมและวิถีชีวิตทางวฒันธรรมท่ีรองรับการท่องเท่ียวเชิง
วฒันธรรมของนักท่องเท่ียว ท าให้เกิดการกระจายรายได้ของผูป้ระกอบการวฒันธรรมได้เพิ่มมากขึ้ น 
เช่นเดียวกบัผลการศึกษาของ Imjit Lertpongsombat, et al., (2017, pp. 26) ท่ีพบว่า การขบัเคล่ือนศิลปะ
และวฒันธรรมเพื่อการพฒันา: วงแหวนพหุวฒันธรรมเมืองปัตตานี ท าให้เกิดการกระจายรายไดข้อง
ผูป้ระกอบการทางวฒันธรรมเพิ่มขึ้น สร้างรายไดใ้ห้สมาชิกชุมชน สร้างความเขม้แข็งและขยายตลาด
ใหก้บักลุ่มรายาบาติ มีการพฒันาผลิตภณัฑใ์หม่เกิดการขยายตลาด ส่งผลใหผู้ป้ระกอบการวฒันธรรมมี
รายไดเ้พิ่มขึ้น  

นอกจากน้ีผลการวิจยัพบว่า การพฒันาผูป้ระกอบการวฒันธรรมย่านสร้างสรรคเ์มืองเก่าเชียงราย 
มุ่งเนน้การเสริมสร้างทกัษะการเป็นผูป้ระกอบการ เติมเต็มองคค์วามรู้และเสริมสร้างทกัษะท่ีจ าเป็นในการ
ประกอบธุรกิจเพื่อให้สามารถบริหารจดัการผลิตภณัฑ์และธุรกิจของตนให้อยู่รอด เติบโต และยัง่ยืนได ้
เช่นเดียวกบัการวิจยัของ Suppachai Murnpho (2016, pp. 327) ท่ีไดท้ าวิจยัและพบว่า ปัจจยัท่ีส่งผลต่อ
ความส าเร็จของกลุ่มวิสาหกิจชุมชนในจงัหวดันครปฐมท่ีส าคญัคือ การบริหารจดัการกลุ่มโดยปัจจยั
ภายในคือการมีผูน้ าท่ีมีความรู้ความสามารถเป็นท่ียอมรับ การพฒันาศกัยภาพผูน้ าและสมาชิก ด าเนิน
กิจกรรมต่อเน่ือง ความเป็นเอกลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ และคุณภาพผลิตภัณฑ์ นอกจากน้ีการสร้าง
เครือข่ายเพื่อรับสนบัสนุนจากหน่วยงานภาครัฐดา้นการพฒันาผลิตภณัฑ ์ช่องทางการจดัจ าหน่าย และ
การจดัอบรมพฒันาความรู้และทกัษะท่ีจ าเป็นให้สอดคล้องกบับริบทของผูป้ระกอบการ รวมถึงการ
ส่งเสริมการเพิ่มมูลค่าผลิตภณัฑ์ชุมชนตามแนวคิดผลิตภณัฑ์สร้างสรรค์ ซ่ึงเหมือนกบัการด าเนินงาน
ในการวิจยัในคร้ังน้ี ในการสร้างเครือข่ายในระดับปลายน ้ าท่ีมุ่งเน้นการใช้ศักยภาพของหน่วยงาน
ภายนอกในการสร้างความเขม้แข็งให้แก่ห่วงโซ่อุปทานของเครือข่ายผูป้ระกอบการวฒันธรรมในย่าน
สร้างสรรคเ์มืองเก่า 
  และแนวทางในการพฒันาผูป้ระกอบการวฒันธรรมในงานวิจยัน้ี มุ่งเนน้การการพฒันาทกัษะ
การบริหารจดัการ การพฒันาผลิตภณัฑ์ การพฒันาช่องทางการจดัจ าหน่าย รวมถึงการสร้างเครือข่าย
พนัธมิตรกบัหน่วยงานภายนอก อนัจะช่วยเติมเต็มห่วงโซ่อุปทานให้มีความสมบูรณ์และเขม้แข็งอย่าง
แทจ้ริง ซ่ึงสอดคลอ้งกบัขอ้เสนอแนะในการพฒันากลุ่มวิสาหกิจชุมชนของ Sanya Kenaphoom (2015, 
pp. 76-79) ท่ีท่ีประกอบดว้ย (1) การพฒันาศกัยภาพการผลิต ช่องทางการจดัจ าหน่าย การขยายและพฒันา
เครือข่ายทางธุรกิจ (2) การเสริมสร้างขีดความสามารถการบริหารจดัการ การสร้างความร่วมมือเชิง
บูรณาการหน่วยงานท่ีเก่ียวข้องทั้ งภาครัฐ เอกชนและชุมชน (3) พัฒนาศักยภาพผูป้ระกอบการ 
ยกระดับคุณภาพผลิตภณัฑ์ (4) การวิจยัและพฒันาผลิตภณัฑ์อย่างต่อเน่ือง และนอกจากน้ีการจดัท า
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แผนท่ีการท่องเท่ียวในย่านสร้างสรรคเ์มืองเก่าจงัหวดัเชียงราย ผ่านการจดัท าคลิปประชาสัมพนัธ์แก่
นักท่องเท่ียว ท่ี มีการสอดแทรกข้อมูลการท่องเท่ียวท่ี เก่ียวข้องกับผู ้ประกอบการในเครือข่าย
ผูป้ระกอบการวฒันธรรม ยงัเป็นการสร้างคุณค่าให้แก่ผูป้ระกอบการ อนัจะท าใหเ้กิดการใชจ่้ายในการ
ท่องเท่ียวตามแผนท่ีการท่องเท่ียวดังกล่าว ซ่ึงสอดคล้องกับแนวทางการวิจัยของ  Thippawan 
Juliratchaneekron, Ubolwan Suanmalee and Sanprasert Panniem (2019 , pp. 26-27) ท่ี ด า เนิ น ก าร
ขบัเคล่ือนศิลปะและวฒันธรรมชุมชนเพื่อการพฒันาเชิงพื้นท่ีในจงัหวดัเพชรบุรี โดยจดัท าแผนท่ีทาง
วฒันธรรมผ่านเครือข่ายความร่วมมือกบัภาคีอาทิ ชุมชน องค์กรปกครองส่วนทอ้งถ่ิน เครือข่ายศิลปิน
ในพื้นท่ีและภาคเอกชน สร้างพื้นท่ีทางวฒันธรรม ผูป้ระกอบการวฒันธรรม และแหล่งเรียนรู้ทาง
วฒันธรรมท่ีทรงคุณค่าเพื่อเป็นแหล่งเรียนรู้ของชุมชนและนกัท่องเท่ียวไดเ้ดินทางเขา้มาท่องเท่ียวและ
เกิดการใช้จ่ายในชุมชนอนัเป็นการสร้างรายได้ให้ครอบครัว ชุมชน และผูป้ระกอบการวฒันธรรม
ต่อไป และจากการวิเคราะห์ศักยภาพของผูป้ระกอบการวฒันธรรมท่ีเป็นจุดแข็งในการขบัเคล่ือน
เครือข่ายผูป้ระกอบการในยา่นสร้างสรรคเ์มืองเก่าเชียงราย ในประเด็นของความพร้อมท่ีจะเรียนรู้และ
ปรับตัวเพื่อการพฒันาและต่อยอดทางธุรกิจ ถือว่าเป็นปัจจยัส าคัญท่ีจะส่งเสริมความส าเร็จในการ
ขบัเคล่ือนการท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมในย่านสร้างสรรค์เมืองเก่า ซ่ึงสอดคล้องกับสมรรถนะของ
ผูป้ระกอบการทางวฒันธรรมในศตวรรษท่ี 21 ของ Theeraphong Boonrugsa, Nuntiya Doungphummes 
and Koraya Techawongstien (2021, pp. 157-159) กล่าวว่า ผูป้ระกอบการควรมีสมรรถนะการต่อยอด
ธุรกิจจึงจะน าพาให้การประกอบการธุรกิจมีผลก าไร เติบโตและอยู่รอดได้อย่างย ั่งยืน ดังนั้ น 
ความส าเร็จในการสร้างเครือข่ายผูป้ระกอบการวฒันธรรมในย่านสร้างสรรค์เมืองเก่าเชียงราย จะตอ้ง
ประกอบดว้ยการมีห่วงโซ่อุปทานท่ีมีความเขม้แข็งและสมบูรณ์ ผ่านการร่วมมือกนัของผูป้ระกอบการ
ในเครือข่ายและหน่วยงานภายนอกท่ีเก่ียวข้องทั้ งหน่วยงานภาครัฐ เอกชน และศิลปินในจังหวดั
เชียงราย อนัจะมีบทบาทและหนา้ท่ีร่วมกนัในการสร้างความเขม้แข็งและยัง่ยืนให้แก่การท่องเท่ียวเชิง
วฒันธรรมในยา่นสร้างสรรคเ์มืองเก่าเชียงรายไดอ้ยา่งแทจ้ริง  
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บทคัดย่อ  
การท าประกันชีวิตเป็นการป้องกันความเส่ียงให้กับตนเองและคนในครอบครัว ปัจจุบันมี

ปัจจยัเส่ียงในชีวิตและสุขภาพของคนจ านวนมาก จึงท าให้คนโอนความเส่ียงภยัมาใหธุ้รกิจประกนัชีวิต 
คนทัว่ไปสนใจซ้ือประกนัให้ตนเองกับครอบครัวมากขึ้น โดยบางส่วนเลือกซ้ือประกนัผ่านตวัแทน 
บางส่วนเลือกซ้ือประกนัผ่านระบบออนไลน์ จึงท าให้เกิดความสนใจศึกษาวิจยัเร่ืองการเปรียบเทียบ
ระดับความพึงพอใจของลูกคา้ระหว่างการซ้ือประกันชีวิตผ่านตัวแทนกับผ่านระบบออนไลน์ของ
ธนาคารไทยพาณิชยใ์นเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาอิทธิพลของปัจจยัส่วนบุคคล 
และเปรียบเทียบระดบัความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดของลูกคา้ท่ีมีต่อการซ้ือประกนัชีวิต
ผา่นตวัแทนกบัผ่านระบบออนไลน์ของธนาคารไทยพาณิชยใ์นเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้
ในการวิจยั คือลูกค้าท่ีซ้ือประกันชีวิตผ่านตัวแทนกับผ่านระบบออนไลน์ จ านวน 400 คน โดยใช้
แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมขอ้มูล และผลจากการศึกษาขอ้มูลจะใช้สถิติการทดสอบแบบ t-test 
และใชส้ถิติความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) และหากในการวิเคราะห์พบความแตกต่าง
จะน าไปเปรียบเทียบเป็นรายคู่โดยใช้วิธีของ LSD และใช้สถิติถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) ในการทดสอบ   

ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา่ ปัจจยัส่วนบุคคลทางดา้นอาย ุอาชีพ และรายไดต้่อเดือน  และ
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการติดต่อ ดา้นบุคลากร และดา้นกระบวนการ ส่งผลต่อ
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ความพึงพอใจของลูกคา้ท่ีมีต่อการซ้ือประกนัชีวิตผา่นตวัแทนกบัผา่นระบบออนไลน์ของธนาคารไทย
พาณิชยใ์นเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั  

ขอ้เสนอแนะจากการศึกษาคร้ังน้ีคือการปรับปรุงการวางแผนการขายประกนัชีวิต และกลยุทธ์
ทางการตลาด ตลอดจนการปรับปรุงการให้บริการเพื่อท่ีจะสามารถตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้
ไดอ้ยา่งตรงตามความตอ้งการท่ีสุด  

 

ค ำส ำคัญ: การเปรียบเทียบ ระดับความพึงพอใจ การซื้อ ตัวแทน ระบบออนไลน์ 
 

Abstract 
Life insurance is a risk hedging for yourself and your family. Nowadays there are many risk 

factors in the life and health of many people, so people transfer risks to the life insurance business. 
People are more interested in buying insurance for themselves and their families. Some choose to 
buy insurance through agents. Some choose to buy insurance online. Therefore, there is an interest in 
a study on the comparison of customer satisfaction levels between purchasing life insurance through 
agents and through the online system of Siam Commercial Bank in the Bangkok area. The study 
aimed to examine the influence of personal factors and compare the customer satisfaction levels 
regarding the marketing mix components when purchasing life insurance through agents versus 
through SCB’s online system in Bangkok.  The sample for this research consists of 400 customers 
who purchased life insurance through agents and online system. Questionnaires were used as the data 
collection tool. Data analysis employed t-tests and one-way ANOVA. If any differences were found 
in the analysis, pairwise comparisons would be made using the LSD method, and multiple regression 
analysis would be applied in the test. 

The results of the hypothesis test showed that the personal factors of age, occupation, and 
monthly income, as well as the marketing mix factors in terms of contact channels, personnel, and 
processes affecting customer satisfaction with buying life insurance through agents and through the 
online system of Siam Commercial Bank in the Bangkok area. 

The recommendations from this study are to improve life insurance sales planning and 
marketing strategies, as well as to improve service delivery in order to meet customer needs in the 
best possible way. 
 

Keywords: Comparison, Satisfaction Level, Purchasing, Agent, Online system 
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บทน า 
การท าประกันชีวิตเป็นเคร่ืองมือหน่ึงท่ีช่วยลดความเส่ียงในอนาคตเม่ือเกิดเหตุการณ์ท่ีไม่

คาดคิด และท่ีไม่สามารถประมาณการส่ิงท่ีจะเกิดได ้การท าประกนัชีวิตมีประโยชน์หลายด้าน เช่น 
ช่วยให้ผูท้  าประกนัสามารถบริหารจดัการกบัความเส่ียงท่ีจะเกิดขึ้นกบัชีวิตในอนาคตของผูท้  าประกนั
ชีวิตและครอบครัวให้ดีขึ้น ท าให้สามารถลดภาระค่าใชจ่้ายทางการเงินท่ีจะเกิดขึ้นหากเกิดการสูญเสีย
กบัผูท้  าประกนัภยั เป็นตน้ การเพิ่มความมัน่คงทางการเงินให้กบัผูท้  าประกนัชีวิตและครอบครัว เช่น 
เป็นเงินส ารองให้กบัครอบครัวไวใ้ช้ อีกทั้งยงัเป็นเคร่ืองมือในการวางแผนการออมเงินและเป็นการ
ลงทุนในระยะยาวตลอดจนเป็นเคร่ืองมือในการวางแผนภาษีบุคคลธรรมดาไดอี้กดว้ย (สาลินี ชยัวฒั
นพร และคณะ, 2564)  

ในอดีตการท าประกนัชีวิตเป็นเร่ืองท่ีไกลตวัส าหรับผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เพราะคิดว่าเป็นเร่ืองท่ี
ไม่จ าเป็น ส้ินเปลืองเงินทอง เพราะจะตอ้งมีการจ่ายค่าเบ้ียประกนัและยงัมองไม่เห็นถึงประโยชน์ท่ีจะ
ไดรั้บ รัฐบาลจึงให้ความส าคญัและสนบัสนุนธุรกิจประกนัชีวิต เห็นไดจ้ากการก าหนดมาตรการและ
นโยบายส่งเสริมการประกนัชีวิตภาครัฐ เช่น การใชม้าตรการภาษี และการขายกรมธรรมป์ระกนัชีวิต
ผ่านธนาคารพาณิชย์ เป็นต้นเพื่อให้ประชาชนรวมทั้ งภาคธุรกิจเล็งเห็นถึงความส าคัญของการท า
ประกนัชีวิตท าให้การประกนัชีวิตในประเทศไทยมีการพฒันาและเจริญเติบโตอย่างต่อเ น่ือง ปัจจุบนั
การบริการของสถาบนัการเงินต่าง ๆ ท่ีเป็นการด าเนินกิจการและการบริการอย่างครบวงจร (Universal 
Bank) เพื่อเสริมสร้างความแข็งแกร่งให้กับองค์กรของตนเองสร้างความสามารถในการแข่งขัน 
ความสามารถในการท าก าไรท าให้ธนาคารพาณิชยไ์ทย บริษทัประกันต่าง ๆ พยายามท่ี จะพัฒนา
ผลิตภณัฑแ์ละบริการให้มีความหลากหลายเพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้อย่างครบวงจร (นุช
นาฏ ศรีนุกูล, 2557) ความส าคญัของการท าประกนัชีวิตระยะยาวคือช่วยสร้างหลกัประกนัความมัน่คง
และบรรเทาความเดือดร้อนอีกทั้งยงัเป็นการทดแทนความเสียหายท่ีจะเกิดขึ้นเพื่อเป็นมรดกไวใ้ห้บุตร
หลานและเป็นการออมในระยะยาวทิศทางและแนวโน้มเบ้ียประกันชีวิตของธุรกิจประกันชีวิตใน
ประเทศไทย มีอตัราการเจริญเติบโตอยา่งต่อเน่ือง ในปีพ.ศ. 2562-2564 ท่ีมีเบ้ียประกนัภยัต่อกรมธรรม์
สูงมากท่ีสุดเฉล่ีย 246,000 บาทต่อกรมธรรมเ์ม่ือเทียบกบัประกนัแบบดั้งเดิม ตลอดชีพและสะสมทรัพย์
เฉล่ีย 37,000 บาทต่อกรมธรรมบ์ทบาทของธุรกิจประกนัชีวิตจึงมีความส าคญัอย่างยิง่ส าหรับประชากร
ไทยในปัจจุบนั ได้แก่ การมีชีวิตท่ีดีมีสุขภาพแข็งแรง มีอาหารการกินท่ีอุดมสมบูรณ์ และสามารถ
พึ่งพาตนเองไดแ้ละจะตอ้งมีความมัน่คงทางดา้นการเงินเพื่อใช้ในช่วงบั้นปลายของชีวิตท่ีมีคุณภาพ
อย่างท่ีคิดเพราะฉะนั้นการท าประกันชีวิตเป็นอีกทางหน่ึงท่ีจะช่วยสร้างแผนโครงการเกษียณอายุ
คุม้ครองรายได ้ตลอดจนช่วยลดภาระค่าใชจ่้ายต่าง ๆ ท่ีจะเกิดขึ้นในอนาคตไดเ้ม่ือเกิดเหตุการณ์ไม่คาด
ฝันขึ้น ทั้งยงัเป็นการวางแผนภาษีไดอี้กทางหน่ึง (ณฐิัยา ภทัรกิจจานุรักษ,์ 2560)  
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อย่างไรก็ตามการเขา้สู่ยุคดิจิทลัเป็นทั้งโอกาสและความทา้ทายของธุรกิจประกนัภยัไทยอย่าง
ยิ่งว่าจะสร้างรูปแบบในการบริหารงานธุรกิจประกันให้ส าเร็จได้อย่างไรซ่ึงส่งผลให้ธุรกิจประกัน
ประกันชีวิตได้ปรับเปล่ียนและเพิ่มช่องทางการน าเสนอขายผลิตภัณฑ์ประกันชีวิตผ่านช่องทาง
ออนไลน์ เพื่อให้เขา้ถึงผูบ้ริโภคไดง้่ายมากขึ้นและเป็นโอกาสในการเพิ่มยอดขายท าใหช่้องทางน้ีไดรั้บ
ความนิยมมากขึ้น โดยแต่ละบริษัทประกันชีวิตได้พัฒนาช่องทางออนไลน์ให้มีความพร้อมท่ีจะ
จ าหน่ายผลิตภณัฑ์ประกนัชีวิต และให้ข้อมูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ประกนัชีวิตดว้ยขอ้ความง่ายๆ ชดัเจน 
รวมถึงมีการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ในการติดต่อส่ือสารและให้ขอ้มูลแก่ลูกคา้เม่ือคนไทยมีความ
มัน่ใจในเร่ืองความปลอดภยัในการช าระเงินผ่านอินเตอร์เน็ต และมีความคุน้ชินกบัการซ้ือขายสินคา้
ออนไลน์มากขึ้น ช่องทางออนไลน์จึงส าคญัในการสร้างรายไดใ้ห้แก่ธุรกิจประกนัดว้ยการพฒันาการ
ขายประกนัชีวิตผ่านช่องทางการขายออนไลน์และออฟไลน์ร่วมกนัอย่างบูรณาการโดยเนน้ท่ีตวัลูกคา้
เป็นหลักไม่เน้นว่าจะต้องพฒันาช่องทางใดช่องทางหน่ึงเป็นพิเศษเพื่อป้องกันมิให้เกิดการขดัแยง้
กนัเองของแต่ละช่องทางในเร่ืองของการขายหรือการใหบ้ริการแก่ลูกคา้ 

ทั้งน้ีเน่ืองจากธนาคารไทยพาณิชยมี์กลุ่มฐานลูกคา้เป็นจ านวนมาก และมีช่องทางการขายท่ี
สามารถเขา้ถึงกลุ่มประชาชนไดอ้ย่างทัว่ถึง ดงันั้นผูวิ้จยัเลือกศึกษาถึงความพึงพอใจในการซ้ือประกนั
ชีวิตในรูปแบบการซ้ือประกนัชีวิตผ่านตวัแทนกบัผ่านระบบออนไลน์ของธนาคารไทยพาณิชยใ์นเขต
กรุงเทพมหานคร เพื่อเป็นแนวทางในการปรับปรุงการขายให้มีประสิทธิภาพและประสิทธิผลมาก
ยิง่ขึ้นและสอดคลอ้งกบัความพึงพอใจของลูกคา้ 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เพื่อศึกษาอิทธิพลของปัจจยัส่วนบุคคลท่ีมีผลต่อความพึงพอใจของลูกคา้ระหว่างการซ้ือ
ประกนัชีวิตผา่นตวัแทนกบัผา่นระบบออนไลน์ของธนาคารไทยพาณิชยใ์นเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อเปรียบเทียบระดบัความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดของลูกคา้ท่ีมี ต่อการซ้ือ
ประกนัชีวิตผา่นตวัแทนกบัผา่นระบบออนไลน์ของธนาคารไทยพาณิชยใ์นเขตกรุงเทพมหานคร 
 
สมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัส่วนบุคคลต่างกนั จะมีผลต่อความพึงพอใจของลูกคา้ท่ีมีต่อการซ้ือประกนั
ชีวิตผา่นตวัแทนกบัผา่นระบบออนไลน์ของธนาคารไทยพาณิชยใ์นเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

สมมติฐานท่ี 2 ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดของลูกคา้ต่างกนั จะมีผลต่อความพึงพอใจ
ในการซ้ือประกันชี วิตผ่านตัวแทนกับผ่านระบบออนไลน์ของธนาคารไทยพาณิชย์ ในเขต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 
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ขอบเขตการวิจัย 
ขอบเขตด้านประชากร 
ประชากร คือ ลูกคา้ท่ีซ้ือประกนัชีวิตของธนาคารไทยพาณิชย ์ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 

18,514 คน ซ่ึงจะเลือกลูกค้าท่ีซ้ือผ่านตัวแทนประกันจ านวน 200 คน และซ้ือผ่านระบบออนไลน์ 
จ านวน 200 คน โดยเป็นการสุ่มตวัอยา่งแบบไม่ใชค้วามน่าจะเป็น (Non-probability Sampling) 

กลุ่ มตัวอย่าง คือ กลุ่มตัวอย่างลูกค้าท่ี ซ้ือประกันชีวิตของธนาคารไทยพาณิชย์ในเขต
กรุงเทพมหานคร ผ่านตวัแทนประกนั และผ่านระบบออนไลน์ ซ่ึงในการค านวณขนาดตวัอย่างจะใช้
สูตรการหาขนาดของกลุ่มตวัอย่างแบบทราบจ านวนประชากร โดยใช้สูตรของทาโร ยามาเน่ (Taro 
Yamane, 1967) 

n   =   
𝑁

1+𝑁𝑒2
 

n = ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
N = จ านวนประชากร 
e = ระดบัความเช่ือมัน่ ร้อยละ 95 มีค่าเท่ากบั 0.05  

สามารถแทนค่าในสูตรไดด้งัน้ี 
   e = 0.05 
   N = 18,514 

   n = 
18,514

1+18,514(0.05)2
  

  n = 391.94 ≈ 392     
จากการแทนค่าในสูตร จะไดข้นาดของกลุ่มตวัอย่างขั้นต ่าเท่ากบั 392 คน ดงันั้นกลุ่มตวัอย่าง

ประชากรท่ีน้อยท่ีสุด ท่ียอมรับไดว้่ามากพอท่ีจะใช้เป็นตวัแทนของประชากร จึงมีจ านวนทั้งส้ิน 392 
ตัวอย่าง โดยมีค่าความคลาดเคล่ือนไม่เกิน 5% ท่ีระดับความเช่ือมั่นท่ี 95% แต่เพื่อป้องกันความ
คลาดเคล่ือนในการเก็บแบบสอบถาม ผูว้ิจยัจึงเก็บกลุ่มตวัอย่างเพิ่มอีก 8 ตวัอย่าง ดังนั้นผูวิ้จยัจึงใช้
ขนาดกลุ่มตวัอย่างทั้งหมด 400 ตวัอย่าง โดยแบ่งเป็นกลุ่มตวัอย่างจากลูกคา้ท่ีซ้ือผ่านตวัแทนประกนั
จ านวน 200 คน และลูกคา้ท่ีซ้ือผา่นระบบออนไลน์ จ านวน 200 คน 

ตัวแปรท่ีศึกษา 
ตัวแปรอิสระ คือ ปัจจัยส่วนบุคคลของลูกค้า ประกอบด้วย 1) เพศ  2) อายุ 3) สถานภาพ             

4) ระดับการศึกษา 5) อาชีพ 6) รายได้ต่อเดือน และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีต่อการซ้ือ
ประกนัชีวิต ไดแ้ก่ 1) การให้ขอ้มูลดา้นผลิตภณัฑ์ 2) การให้ขอ้มูลดา้นราคา 3) ดา้นช่องทางการติดต่อ 
4) ดา้นการส่งเสริมการตลาด 5) ดา้นบุคลากร 6) ดา้นกระบวนการ 
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ตวัแปรตาม คือ ความพึงพอใจในการซ้ือประกนัชีวิตผ่านตวัแทนกบัผ่านระบบออนไลน์ของ
ธนาคารไทยพาณิชย ์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ระยะเวลาท่ีใช้ในการศึกษางานวิจัย 
ตั้งแต่เดือนกรกฎาคม พ.ศ. 2566 ถึง เดือนกนัยายน พ.ศ. 2566 

 

กรอบแนวความคิดในการวิจัย 

  ตัวแปรอสิระ      ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 1  กรอบแนวความคิดในการวิจยั 
 
การทบทวนวรรณกรรม 
 แนวคิดเกีย่วกบัความพงึพอใจ 
 วรายุทธ แกว้ประทุม (2556) ไดใ้ห้ความหมายของ ความพึงพอใจ คือ ความรู้สึก หรือทศันคติท่ีดี
ของบุคคลเป็นไปตามความคาดหวงัหรือมากกวา่ส่ิงท่ีคาดหวงั ซ่ึงจะท าใหเ้กิดการสร้างสรรคส่ิ์งท่ีดีงามได้
ต่อไป ความรู้สึกจะเพิ่มขึ้น ลดลง หรือไม่เกิดขึ้นเลยหากความต้องการหรือจุดมุ่งหมายนั้นได้รับการ
ตอบสนอง และถ้ามีความรู้สึกท่ีดีต่อการท างาน จะมีผลท าให้เกิดความพึงพอใจในการท างาน มีการ 
เสียสละ อุทิศกาย ใจ และสติปัญญาใหแ้ก่งาน ซ่ึงจะท าใหบ้รรลุวตัถุประสงคข์ององคก์ารไดใ้นท่ีสุด 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
1. เพศ  4. ระดบัการศึกษา 
2. อาย ุ  5. อาชีพ 
3. สถานภาพ 6. รายไดต้่อเดือน 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
1. การใหข้อ้มูลดา้นผลิตภณัฑ ์ 
2. การใหข้อ้มูลดา้นราคา          
3. ดา้นช่องทางการติดต่อ 
4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
5. ดา้นบุคลากร 
6. ดา้นกระบวนการ 

ค ว าม พึ งพ อ ใจ ข อ ง ลู ก ค้ า
ระหว่างการซ้ือประกันชีวิตผ่าน
ตัวแทนกับผ่านระบบออนไลน์
ของธนาคารไทยพาณิชย์ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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ปัณณวชัร์ พัชราวลัย (2558) ได้ให้ความหมายของความพึงพอใจ คือ ความพึงพอใจเป็น
ทัศนคติของบุคคลหน่ึงท่ีมีต่อส่ิงแวดล้อมต่าง ๆ รอบด้าน เป็นสภาพภายในท่ีมีความสัมพันธ์กับ
ความรู้สึกของบุคคลท่ีประสบความส าเร็จในงานทั้ งด้านปริมาณและด้านคุณภาพ ส่งผลให้มี
แรงผลักดันในความพยายามจะบรรลุถึงเป้าหมายเพื่อท่ีจะตอบสนองต่อความต้องการ หรือความ
คาดหวงัท่ีมีอยู่ และเม่ือบรรลุเป้าหมายนั้น แลว้จะเกิดความพอใจเป็นผลสะทอ้นกลบัไปยงัจุดเร่ิมตน้ 
เป็นกระบวนการหมุนเวียนต่อไปอีก ดงันั้น ความพึงพอใจของผูรั้บบริการจึงเป็นหัวใจส าคญัของธุรกิจ
ท่ีให้บริการ การสร้างความพึงพอใจเพื่อท่ีจะกลบัมารับบริการอีกในคร้ังต่อไป ธุรกิจหรือองคก์ารใด ๆ 
ท่ีไม่สามารถสร้างความพึงพอใจแก่ผูม้ารับบริการแลว้นั้น สุดทา้ยก็จะถูกคู่แข่งขนัผ่านไป หรือถูก
ลูกคา้ไม่สนใจโดยไม่มีการกลบัมาใชซ้ ้าอีกเลย 

แนวคิดเกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาด 
ธนวรรณ แสงสุวรรณ และคณะ (2552) และอดุลย ์จาตุรงคกุล (2550)  อธิบายแนวคิด ของ

คอทเลอร์ ฟิลลิป (Kotler, Philip) ว่ากลยุทธ์การตลาดส าหรับธุรกิจบริการ (Marketing Mix 7P’s) เป็น
เคร่ืองมือในการบริการ ผูป้ระกอบการจ าเป็นต้องพิจารณาถึงส่ิงต่าง ๆ ท่ีเรียกว่า ส่วนประสมทาง
การตลาด ซ่ึงส่วนผสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือของผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย 
ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ (Product) ปัจจยัดา้นราคา (Price) ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายหรือสถานท่ี 
(Place) ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ปัจจยัด้านกระบวนการบริการ (Process) ปัจจยั
ด้านบุคลากร (People) และปัจจัยด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical and 
Presentation) โดยส่วนประกอบทุกตวัมีความเก่ียวพนัและเท่าเทียมกนัขึ้นอยู่กบัว่าผูบ้ริหารจะวางกล
ยุทธ์โดยเน้นน ้ าหนักไปท่ีปัจจยัใดมากกว่า เพื่อให้สามารถตอบสนองต่อความตอ้งการของกลุ่มตลาด
เป้าหมายได ้

Philip Kotler (2000) ได้ให้แนวคิดส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ (Service 
Marketing Mix) ไวว้่า เป็นแนวคิดท่ีเก่ียวขอ้งกับธุรกิจท่ีให้บริการซ่ึงเป็นธุรกิจท่ีแตกต่างจากสินค้า
อุปโภคและบริโภคทัว่ไป จ าเป็นจะตอ้งใช้ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) 7 อย่าง หรือ 7P's 
ในการก าหนดกลยทุธ์การตลาดซ่ึงประกอบดว้ย  

1. ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) เป็นส่ิงซ่ึงสนองความจ าเป็นและความตอ้งการของมนุษยไ์ดค้ือ ส่ิง
ท่ีผูข้ายตอ้งมอบให้แก่ลูกคา้ และลูกคา้จะไดรั้บผลประโยชน์และคุณค่าของผลิตภณัฑน์ั้น ๆ โดยทัว่ไป
แลว้ ผลิตภณัฑแ์บ่งเป็น 2 ลกัษณะ คือ ผลิตภณัฑท่ี์อาจจบัตอ้งได ้(Tangible Products) และผลิตภณัฑท่ี์
จบัตอ้งไม่ได ้(Intangible Products)  

2. ดา้นราคา (Price) หมายถึง คุณค่าผลิตภณัฑใ์นรูปตวัเงิน ลูกคา้จะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า 
(Value) ของบริการกบัราคา (Price) ของบริการนั้น ถา้คุณค่าสูงกว่าราคาลูกคา้จะตดัสินใจซ้ือ ดงันั้น 
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การก าหนดราคาการให้บริการควรมีความเหมาะสมกับระดับการให้บริการชัดเจน และง่ายต่อการ
จ าแนกระดบับริการท่ีต่างกนั  

3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) เป็นกิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบับรรยากาศส่ิงแวดลอ้มใน
การน าเสนอ บริการให้แก่ลูกคา้ ซ่ึงมีผลต่อการรับรู้ของลูกคา้ในคุณค่าและคุณประโยชน์ของบริการท่ี
น าเสนอ ซ่ึงจะต้องพิจารณาในด้านท าเลท่ีตั้ ง (Location) และช่องทางในการน าเสนอบริการ 
(Channels)  

4. ด้านการส่งเสริม (Promotions) เป็นเคร่ืองมือหน่ึงท่ีมีความส าคญัในการติดต่อส่ือสารให้
ผูใ้ช้บริการ โดยมีวตัถุประสงค์ท่ีแจง้ข่าวสารหรือชกัจูงให้เกิดทศันคติและพฤติกรรม การใช้บริการ
และเป็นกุญแจส าคญัของการตลาดสายสัมพนัธ์  

5. ดา้นบุคคล (People) หรือพนกังาน (Employee) ซ่ึงตอ้งอาศยัการคดัเลือก การฝึกอบรม การ
จูงใจ เพื่อให้สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกคา้ได้แตกต่างเหนือคู่แข่งขนัเป็นความสัมพนัธ์
ระหว่างเจ้าหน้าท่ีผู ้ให้บริการและผูใ้ช้บริการต่าง ๆ ขององค์กร เจ้าหน้าท่ีต้องมีความสามารถ มี
ทัศนคติท่ีสามารถตอบสนองต่อ ผูใ้ช้บริการ มีความคิดริเร่ิม มีความสามารถในการแก้ไขปัญหา 
สามารถสร้างค่านิยมใหก้บัองคก์ร  

6. ด้านกายภาพและการน าเสนอ (Physical Evidence/Environment and Presentation) เป็น
แสดงให้เห็นถึงลกัษณะทางกายภาพและการน าเสนอให้กับลูกคา้ให้เห็นเป็นรูปธรรม โดยพยายาม
สร้างคุณภาพโดยรวม ทั้งทางดา้นกายภาพและรูปแบบการให้บริการเพื่อสร้างคุณค่าให้กบัลูกคา้ ไม่ว่า
จะเป็นด้านการแต่งกายท่ีสะอาดเรียบร้อย การเจรจาตอ้งสุภาพอ่อนโยน และการให้บริการท่ีรวดเร็ว 
หรือผลประโยชน์อ่ืน ๆ ท่ีลูกคา้ควรไดรั้บ  

7. ด้านกระบวนการ (Process) เป็นกิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกับระเบียบวิธีการและงานปฏิบติัใน
ดา้นการบริการท่ีน าเสนอให้กบัผูใ้ช้บริการเพื่อส่งมอบการให้บริการอย่างถูกตอ้งรวดเร็ว และท าให้
ผูใ้ชบ้ริการเกิดความประทบัใจ 

สรุปไดว้่าแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดประกอบดว้ยปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์
(Product) ปัจจยัดา้นราคา (Price) ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายหรือสถานท่ี (Place) ปัจจยัดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion) ปัจจยัดา้นการบริการ (Process) ปัจจยัดา้นบุคลากร (People) และปัจจยั
ดา้นการสร้างและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ (Physical and Presentation) 

แนวคิดเกีย่วกบัประชากรศาสตร์ 
จิรศกัด์ิ ชาพรมมา (2560) กล่าวว่าลกัษณะประชากรศาสตร์เป็นปัจจยัภายในส่วนบุคคล ท่ี

ส่งผล ต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค เช่น อายุ เพศ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได ้
เป็นต้น ซ่ึง สอดคล้องกับ รูปแบบจ าลองพฤติกรรมผู ้บ ริโภค Kotler (2012) ท่ี ปัจจัยลักษณะ
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ประชากรศาสตร์เหล่าน้ีได ้ถูกน ามาใช้เป็นหน่ึงเกณฑ์ในการแบ่งส่วนการตลาด (Segmentation) และ
กลุ่มเป้าหมาย (Target) เพื่อให ้นกัการตลาดจดัท ากลยทุธ์ใหต้รงกบักลุ่มเป้าหมายมากท่ีสุด 

ลภัสวัฒน์ ศุภผลกุลนันท์ (2558) กล่าวว่า ลักษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย อาย ุ
สถานภาพ การศึกษา อาชีพ รายได้และค่านิยม ซ่ึงการตดัสินใจของผูซ้ื้ออาจได้รับอิทธิพลมาจาก
ลกัษณะส่วนบุคคลในดา้นต่าง ๆ ดงัน้ี  

1. อาย ุบุคคลท่ีมีอายตุ่างกนัมีความตอ้งการซ้ือแตกต่างกนั  
2. สถานภาพ ในการใช้ชีวิตของแต่ละบุคคลจะมีความตอ้งการซ้ือท่ีแตกต่างกัน ซ่ึง แบ่งเป็น 2 

ลกัษณะ ดงัน้ี  
2.1 สถานะโสด คนกลุ่มน้ีจะมีการซ้ือของเพื่อใช้ส่วนตวั มีความสนใจในการท่องเท่ียว 

และมีพฤติกรรมการซ้ือตามความนิยม  
2.2 สถานะคู่สมรส คนกลุ่มน้ีชอบซ้ือสินคา้ท่ีมีอายกุารใชง้านไดย้าวนาน  

3. การศึกษา บุคคลท่ีมีการศึกษาสูง มกัประกอบอาชีพท่ีดีและมีรายไดสู้ง มีแนวโนม้ท่ีจะเลือก
ซ้ือสินคา้และบริการท่ีมีคุณภาพสูงกวา่บุคคลท่ีมีการศึกษาต ่า  

4. อาชีพ อาชีพท่ีต่างกันของแต่ละบุคคล อาจมีผลต่อความต้องการซ้ือสินคา้และบริการท่ี 
แตกต่างกัน เช่น การซ้ือเส้ือผา้เพื่อไปท างาน พนักงานทั่วไปซ้ือเส้ือผา้ไปท างานเท่าท่ีจ าเป็นส่วน 
เจา้ของธุรกิจจะซ้ือเส้ือผา้ราคาสูง  

5. รายได ้รายไดจ้ะเป็นตวัก าหนดความสามารถในการใช้จ่ายของแต่ละบุคคล ซ่ึงจะมีผลต่อ
สินคา้และบริการท่ีบุคคลนั้นจะตดัสินใจซ้ือ  

6. ค่านิยม ค่านิยมของแต่ละบุคคลนั้นแตกต่างกนัไปขึ้นอยู่กับวิถีการด ารงชีวิต เช่น การเขา้
สังคม ความตอ้งการประสบความส าเร็จในชีวิต 

วชิรวชัร งามละม่อม (2558) ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ ถือเป็นความหลากหลายและ
แตกต่างเก่ียวกับบุคคลเช่น เพศ อายุ สถานภาพ ลกัษณะโครงสร้างของร่างกาย ความอาวุโสในการ
ท างาน เป็นตน้ โดยจะแสดงถึงความเป็นมาของแต่ละบุคคลจากอดีตถึงปัจจุบนั ซ่ึงความแตกต่างและ
หลากหลายของบุคคลน้ี สามารถบ่งช้ีลกัษณะพฤติกรรมการแสดงออกท่ีแตกต่างกัน การตดัสินใจท่ี
แตกต่างกนัท่ีมีสาเหตุมาจากความแตกต่างทางดา้นประชากรศาสตร์หรือความเป็นมาของบุคคลนัน่เอง  

แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัการประกนัชีวิต 
การประกนัชีวิต คือการท่ีบุคคลผูห้น่ึงเรียกว่า “ผูเ้อาประกนัภยั” ไดจ่้ายเงินจ านวนหน่ึง เรียกว่า 

“เบ้ียประกนัภยั” ตามจ านวนท่ีก าหนดไวใ้นสัญญา (กรมธรรม์) ให้กบับริษทัประกนัภยัเพื่อซ้ือความ
คุม้ครองตามท่ีระบุเป็นเง่ือนไขไวใ้นกรมธรรม์ อาทิ ถ้าผูเ้อาประกันภัยเสียชีวิตภายในระยะเวลาท่ี
ก าหนดไวใ้นกรมธรรม์หรือมีอายุยืนยาวจนครบก าหนดตามท่ีระบุไวบ้ริษัทประกันภัยจะจ่ายเงิน
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จ านวนหน่ึง เรียกว่า “จ านวนเงินเอาประกนัภยั” ให้แก่ผูรั้บประโยชน์หรือผูเ้อาประกนัภยัแลว้แต่กรณี 
ทั้ งน้ีเง่ือนไขความคุ ้มครองจะมีหลายรูปแบบขึ้นอยู่กับการเลือกซ้ือตามความเหมาะสมของผูเ้อา
ประกนัภยัเป็นหลกั (ส านกังานคณะกรรมการก ากบัและส่งเสริมการประกอบธุรกิจประกนัภยั, 2551) 
 กรธัช อยู่สุข  (2554) การประกันชีวิต เป็นการประกันภัยท่ีอาศัยการทรงชีพ หรือการ
มรณะกรรมของบุคคล เป็นท่ีมาของการจ่ายโดยอาศยัภยัซ่ึงกนัและกนั ซ่ึงเกิดแก่บุคคลหน่ึงไปยงัอีก
บุคคลหน่ึง ซ่ึงอยู่ในลกัษณะของการเส่ียงภยัประเภทเดียวกนัและร่วมกนั เพื่อเป็นการบรรเทาความ
เดือดร้อนให้กบับุคคลอ่ืนท่ีประสบเหตุการณ์ไม่คาดฝัน เน่ืองมาจากการสูญเสียชีวิต และเพื่อให้บุคคล
นั้นมีฐานะการเงินกลบัคืนสู่สภาพเดิมเหมือนไม่มีการสูญเสียใด ๆ เกิดขึ้น จากค านิยามของผูท่ี้ให้
ความหมายของการประกันชีวิต ประโยชน์ของการประกันชีวิต ประโยชน์ของการประกันชีวิตมี
ความส าคญัต่อผูท่ี้เอาประกนั ซ่ึงสามารถสรุปไดด้งัน้ี  

1. การให้ความคุม้ครองไม่ได้หมายความว่า จะคุม้ครองให้รอดพน้จากภยัต่าง ๆ เท่านั้น แต่
การประกนัชีวิตจะช่วยบรรเทาภาระท่ีมีต่อครอบครัว ถา้ผูเ้อาประกนัเสียชีวิตลงในเวลาท่ียงัไม่สมควร
บริษัทจะจ่ายเงินให้ก้อนหน่ึง (ตามจ านวนเงินท่ีเอาประกันชีวิต) ให้แก่บุคคลท่ีระบุไว้ในสัญญา 
(กรมธรรมป์ระกนัชีวิต) ท่ีท าไวก้บับริษทั ซ่ึงเรียกว่าผูรั้บประโยชน์อาจจะเป็นพ่อแม่หรือลูก อนัจะเป็น
ทุนการศึกษาและเล้ียงดูต่อไป ในกรณีท่ีมีประกนัอุบติัเหตุส่วนบุคคลควบคู่ไปกบัการประกนัชีวิตหาก
เกิดอุบติัเหตุขึ้น บริษทัจะเป็นผูจ่้ายค่ารักษาพยาบาลให้หรือกรณีพิการ (ทุพพลภาพ) จนไม่สามารถ
ประกอบอาชีพไดบ้ริษทัจะจ่ายเงินเล้ียงชีพจ านวนหน่ึงเพื่อจะไดไ้ม่เป็นภาระแก่ลูกหลาน เพราะมีการ
ประกนัชีวิตแบบเงินไดป้กติหรือแบบสะสมทรัพยซ่ึ์งจะช่วยใหมี้เงินใชจ่้ายในยามชรา  

2. ช่วยลดหยอ่นภาษีเงินไดรั้ฐบาลเล็งเห็นความส าคญัของการประกนัชีวิต และเพื่อสนบัสนุน
ให้ประชาชนท าประกนัชีวิตจึงให้สามารถน าเบ้ียประกนัชีวิตท่ีจ่ายจริงแต่ไม่เกินคนละ 100,000 บาท 
ของกรมธรรมป์ระกนัภยัท่ีมีก าหนดเวลาไม่นอ้ยกว่า 10 ปีของผูท่ี้มีเงินได ้และคู่สมรสไปหักลดหย่อน
ในการค านวณภาษีได ้ 

3. การออมทรัพยก์ารประกนัชีวิต ท าให้การออมทรัพยเ์ป็นประจ า และต่อเน่ืองสามารถ เก็บ
เงินไดเ้ป็นกองทุนไวใ้ชใ้นโอกาสต่าง ๆ เป็นการเสริมสร้างนิสัยใหค้นรู้จกั มธัยสัถป์ระหยดั ครอบครัว
มีฐานะมัน่คง  

4. การลดภาระของสังคมในครอบครัว ในครอบครัวทัว่ไปท่ีหัวหนา้ครอบครัวเสียชีวิตลงโดย
ไม่ไดท้ า ประกนัชีวิต และไม่มีทรัพยสิ์นทิ้งไวใ้หค้รอบครัวก็จะมีปัญหาในการด ารงชีวิตและ การศึกษา
ของบุตรส่งผลกระทบต่อสังคม หากหัวหน้าครอบครัวมีประกนัชีวิตไวก้็จะไดรั้บเงินจากการประกนั
ชีวิต ช่วยลดบรรเทาภาระท่ีเกิดขึ้นแก่ครอบครัวได ้ 



เศรษฐศาสตรแ์ละบริหารธุรกิจปริทศัน ์

   BUSINESS ADMINISTRATION AND ECONOMICS REVIEW                

เศรษฐศาสตรแ์ละบริหารธรุกิจปริทศัน์ ปีท่ี 21 ฉบบัท่ี 1 มกราคม – มิถนุายน 2568 
           
 

        65 
 

ISSN 3056-9702 (Online) 

 

5. ประโยชน์ต่อประเทศชาติ การพัฒนาประเทศจ าเป็นต้องอาศยัองค์ประกอบหลายอย่าง
เก้ือกูลกนั เช่น บุคลากร เงินทุน เป็นตน้ ประเทศไทยเป็นประเทศอยู่ระหว่างการพฒันาปัจจยัท่ีส าคญั
ท่ีสุด คือเงินทุนในการพฒันา เงินจ านวนมากท่ีได้จากการออมทรัพยข์องประชาชนในรูปของการ
ประกันชีวิต จะสามาถน ามาใช้เป็นทุนทรัพยท่ี์ส าคญัในการพฒันาประเทศเช่น ซ้ือพนัธบตัรรัฐบาล
และลงทุนในกิจกรรมต่าง ๆ ตามท่ีกฎหมายก าหนด เป็นการสนับสนุนให้เกิดการลงทุนและการจา้ง
งานเพิ่มขึ้น ช่วยให้คนมีงานท า และมีรายไดม้ากขึ้น เป็นการยกระดบัฐานะความเป็นอยูข่องประชาชน
ส่งผลใหเ้ศรษฐกิจของประเทศมีเสถียรภาพมากขึ้น  

งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 ศนิษา สัมพคุณ (2561) ศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือกรมธรรม์ประกันชีวิตผ่าน
ตวัแทน และผ่านธนาคารพาณิชยใ์นจงัหวดัประจวบคีรีขนัธ์ ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัด้านผลการ
เปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซ้ือกรมธรรม์ จ าแนกตามลักษณะส่วนบุคคลของผู ้บริโภค 
ผลการวิจยัพบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศ อายุ ระดบัการศึกษา สถานภาพ อาชีพ และรายไดต้่อเดือนต่างกนั มี
กระบวนการตดัสินใจซ้ือกรมธรรมป์ระกนัชีวิตผ่านตวัแทนและผ่านธนาคารพาณิชย ์โดยรวมและราย
ด้านไม่แตกต่างกัน และปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ มีความสัมพนัธ์กับกระบวนการตัดสินใจซ้ือ
กรมธรรม์ประกันชีวิตผ่านตวัแทนและผ่านธนาคาร พาณิชย ์โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง อย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ได้แก่ ความสัมพนัธ์ด้านลกัษณะทางกายภาพ และด้านการส่งเสริม
การตลาด 
 พิชพร เกษตรวนาศร (2559) ศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือประกันชีวิตของประชาชน 
จงัหวดันนทบุรี ผลการวิจยัพบว่า เพศอายุสถานภาพ ระดับการศึกษาอาชีพ รายได้เฉล่ีย ต่อเดือนท่ี
แตกต่างกนั มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือประกันชีวิตของผูบ้ริโภคไม่แตกต่างกัน และพบว่า การ
ตดัสินใจซ้ือประกนัชีวิตของผูท่ี้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่ตดัสินใจซ้ือจ านวน 209 คน คิดเป็นร้อย
ละ 52.3 รองลงมาคือ ตดัสินใจไม่ซ้ือจ านวน 191 คน คิดเป็นร้อยละ 47.8 ตามล าดบั 

มณีรัตน์ รัตนพนัธ์ (2561) ศึกษาปัจจยัในการตดัสินใจซ้ือประกนัชีวิตของผูบ้ริโภคในจงัหวดั
สงขลา ผลการวิจยัพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อาย ุ31-40 ปี สถานภาพสมรสไม่
มีบุตร ไม่มีผูอ้ยูใ่นอุปการะ การศึกษาระดบัปริญญาตรี ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตวั/คา้ขายค่าใชจ่้ายต่อ
เดือนต ่ากว่า 15,000 บาท และรายไดต้่อเดือน 15,001-30,000 บาท ระดบัความส าคญัของปัจจยัในการ
ตดัสินใจซ้ือประกันชีวิตของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสงขลาภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยปัจจยัด้านเบ้ีย
ประกันภยั ด้านตวัแทนประกันชีวิต มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมากท่ีสุด และปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ของ
บริษทั ดา้นรูปแบบกรมธรรม ์ดา้นช่องทางการซ้ือประกนัชีวิตดา้นสิทธิประโยชน์เพิ่มเติมมีค่าเฉล่ียอยู่
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ในระดับมาก  ผลการเปรียบเทียบพบว่าอายุต่างกันมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือประกนัชีวิตในภาพรวม
แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

นัฏฐภคั ผลาชิต (2560) ศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย ์
ผา่นช่องทางธนาคารกรุงไทย ภายในส านกังานเขตปทุมธานี โดยศึกษาถึงปัจจยัขอ้มูลส่วนบุคคล ปัจจยั
ทางดา้นสังคมและปัจจยัทางดา้นการตลาด จากการศึกษาวิจยัผลการศึกษา พบว่า (1) ปัจจยัส่วนบุคคล
ทางดา้นเพศ อายุ สถานภาพ และระดบัการศึกษามีผลต่อการตดัสินใจซ้ือประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย ์
และพบว่าส่วนใหญ่กลุ่มตวัอย่างเป็นเพศหญิง จ านวน 242 คน มีอายุไม่เกิน 30 ปี มีสถานภาพโสด 
ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพ ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีรายได้ เฉล่ียต่อเดือนอยู่ท่ี 40,001 – 50,000 บาท 
และจบการศึกษาระดบัปริญญาตรี (2) ปัจจยัทางดา้นการตลาด ดา้นผลิตภณัฑบ์ริการ ดา้นช่องทางการ
จดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริม ทางการตลาดและดา้นผลผลิตและคุณภาพ มีระดบัความส าคญัในระดบั
การตัดสินใจในระดับมาก มีผลต่อการตัดสินใจท าประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ ผ่านช่องทาง
ธนาคารกรุงไทย อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์บริการ และช่องทาง
การจดัจ าหน่าย มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย ์ผ่านช่องทางธนาคารกรุงไทย 
ภายในส านักงานเขตปทุมธานี ท่ีระดบันัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 ส่วนดา้นการส่งเสริมทางการตลาด 
และผลผลิตและคุณภาพไม่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ ผ่านช่องทาง
ธนาคารกรุงไทย ภายในส านกังานเขตปทุมธานี ส่วนระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัทางดา้นการตลาด ใน
ดา้นการก าหนดราคา ดา้นกระบวนการในการบริการ ดา้นบุคคล และ ดา้นลกัษณะทางกายภาพ พบว่า 
ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ ผ่านช่องทางธนาคารกรุงไทย ภายใน
ส านกังานเขต ปทุมธานี ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05  
 
ระเบียบวิธีวิจัย 

การวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัน าแบบสอบถามมาท าการทดสอบกบักลุ่มตวัอย่างท่ีมีลกัษณะใกลเ้คียงกบั
กลุ่มตวัอย่างท่ีจะใช้ในการวิจยั จ านวน 30 ตวัอย่าง มาท าการค านวณหาค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) 
ของแบบสอบถาม โดยใชว้ิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิ แอลฟาครอนบาค (Cronbach’s Alpha) ซ่ึงค่าความ
เช่ือมั่นท่ีได้นั้น หากอยู่ในระดับท่ีมากกว่า 0.70 จึงจะถือว่าแบบสอบถามนั้นมีความน่าเช่ือถือและ
สามารถยอมรับได ้ซ่ึงผลท่ีไดด้งัตารางท่ี 1 
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ตารางท่ี 1  ค่าสัมประสิทธ์ิ แอลฟาครอนบาค(Cronbach’s Alpha) ของแบบสอบถาม 
แบบสอบถาม ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาครอนบาค(Cronbach’s Alpha) 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
การใหข้อ้มูลดา้นผลิตภณัฑ ์ 0.940 
การใหข้อ้มูลดา้นราคา 0.893 
ดา้นช่องทางการติดต่อ 0.876 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด 0.860 
ดา้นบุคลากร 0.898 
ดา้นกระบวนการ 0.940 
ความพงึพอใจของลูกค้าระหว่างการซ้ือประกนัชีวิตผ่านตัวแทนกบัผ่านระบบออนไลน์ของธนาคาร
ไทยพาณิชย์ 
    ความพึงพอใจของลูกคา้ 0.912 

ความเช่ือมั่นรวมทุกด้าน 0.977 

 
เคร่ืองมือในการวิจัย 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลคร้ังน้ี เป็นแบบสอบถามท่ีสร้างขึ้ น โดยใช้กรอบ
แนวคิดการเปรียบเทียบความพึงพอใจของลูกคา้ท่ีมีต่อการซ้ือประกนัชีวิตผ่านตวัแทนกบัผ่านระบบ
ออนไลน์ของธนาคารไทยพาณิชย ์ในเขตกรุงเทพมหานคร แบ่งออกเป็น 3 ตอน ไดแ้ก่  ตอน ท่ี1ข้อมูล
ทัว่ไปเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน 6 ขอ้ ตอนท่ี 2 ขอ้มูลดา้นปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาด จ านวน 23 ขอ้ ตอนท่ี 3 ขอ้มูลเก่ียวกบัความพึงพอใจของลูกคา้ จ านวน 2 ขอ้  
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การวิเคราะห์ข้อมูล 
สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) โดยใช้ค่ าร้อยละ (Percentage) และค่าความถ่ี 

(Frequency) กับตัวแปรท่ีมีระดับการวดัเชิงกลุ่ม ได้แก่ ปัจจัยส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
ประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพ  ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดต้่อเดือน ใชค้่าเฉล่ีย (Mean) และ
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) กบัตวัแปรท่ีมีระดบัการวดัเชิงปริมาณ ได้แก่ ความพึง
พอใจต่อส่วนประสมทางการตลาด  

สถิติอนุมาน (Inferential Statistics) ใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูลส าหรับการทดสอบความแตกต่าง
ระหว่างคะแนนเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่ม ท่ีเป็นอิสระต่อกนั โดยใช้สถิติ Independent Sample T-
test ในการวิเคราะห์ข้อมูล และการทดสอบค่าความแตกต่าง ระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตัวอย่างท่ี
มากกว่าสองกลุ่มขึ้นไปท่ีเป็นอิสระต่อกนั โดยจะใชก้ารวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยสถิติความแปรปรวนทาง
เดียว (One way ANOVA) และจะใช้การวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยสถิติถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) เม่ือพบความแตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติใช้การสอบเป็นรายคู่ดว้ยวิธี LSD (Least 
significant difference) 
 
ผลการวิจัย 

จากการศึกษาขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามท่ีซ้ือประกนัผา่นตวัแทนของ
ธนาคารไทยพาณิชย ์ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 200 คน พบวา่ ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็น
ร้อยละ 57.5 อาย ุ31-40 ปี  คิดเป็นร้อยละ 40.5 มีสถานภาพสมรส คิดเป็นร้อยละ 55.0 การศึกษาระดบั
ปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 67.5 เป็นพนกังานบริษทัเอกชน คิดเป็นร้อยละ 60.5 และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือน 20,001-30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 49.0 
 จากการศึกษาขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามท่ีซ้ือประกนัผา่นระบบออนไลน์
ของธนาคารไทยพาณิชย ์ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 200 คน พบวา่ ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิด
เป็นร้อยละ 74.5 อาย ุ31-40 ปี  คิดเป็นร้อยละ 57.0 สถานภาพสมรส คิดเป็นร้อยละ 73.0 การศึกษา
ระดบัปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 73.0 เป็นพนกังานบริษทัเอกชน คิดเป็นร้อยละ 70.5 และมีรายไดเ้ฉล่ีย
ต่อเดือน 20,001-30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 65.5 
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ตารางท่ี 2  ตารางผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความพึงพอใจของลูกคา้ท่ีมีต่อการซ้ือประกนัชีวิต 
    ผา่นตวัแทนกบัผา่นระบบออนไลน์ของธนาคารไทยพาณิชย ์ในเขตกรุงเทพมหานคร  
    จ าแนกปัจจยัส่วนบุคคล 

ความพงึพอใจ เพศ N 𝑥 ̅ S.D. t Sig. 

ผา่นตวัแทน 
ชาย 85 4.52 0.574 

-0.774 0.440 
หญิง 115 4.58 0.596 

ผา่นระบบออนไลน์ 
ชาย 51 4.50 0.480 

-0.517 0.568 
หญิง 149 4.55 0.563 

ความพงึพอใจ อายุ N 𝑥 ̅ S.D. F Sig. 

ผา่นตวัแทน 

ต ่ากวา่ 20 ปี 10 4.35 0.851 2.485 0.045* 
20-30 ปี 69 4.57 0.643 
31-40 ปี 81 4.65 0.464 
41-50 ปี 27 4.50 0.500 
51-60 ปี 13 4.15 0.747 

ผา่นระบบออนไลน์ 

ต ่ากวา่ 20 ปี 5 4.10 0.742 5.347 0.000* 
20-30 ปี 51 4.38 0.637 
31-40 ปี 114 4.68 0.405 
41-50 ปี 18 4.36 0.724 
51-60 ปี 12 4.29 0.498 

ความพงึพอใจ สถานภาพ N 𝑥 ̅ S.D. F Sig. 

ผา่นตวัแทน 
โสด 86 4.48 0.666 1.155 0.317 
สมรส 110 4.61 0.509 

หมา้ย/หยา่ร้าง 4 4.63 0.750 

ผา่นระบบออนไลน์ 
โสด 48 4.15 .583 19.656 0.000* 
สมรส 146 4.66 .470 

หมา้ย/หยา่ร้าง 6 4.58 .376 
*Sig < 0.05 
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ตารางท่ี 2  ตารางผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความพึงพอใจของลูกคา้ท่ีมีต่อการซ้ือประกนัชีวิต 
    ผา่นตวัแทนกบัผา่นระบบออนไลน์ของธนาคารไทยพาณิชย ์ในเขตกรุงเทพมหานคร  
    จ าแนกปัจจยัส่วนบุคคล (ต่อ) 

ความพงึพอใจ ระดับการศึกษา N 𝑥 ̅ S.D. F Sig. 

ผา่นตวัแทน 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 22 4.32 0.733 

1.651 0.179 
ปริญญาตรี 135 4.61 0.544 
ปริญญาโท 40 4.51 0.635 

สูงกวา่ปริญญาโท 3 4.50 0.000 

ผา่นระบบออนไลน์ 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 22 4.41 0.629 

1.681 0.172 
ปริญญาตรี 146 4.59 0.531 
ปริญญาโท 30 4.38 0.520 

สูงกวา่ปริญญาโท 2 4.50 0.000 
ความพงึพอใจ อาชีพ N 𝑥 ̅ S.D. F Sig. 

ผา่นตวัแทน 

นกัเรียน/นกัศึกษา 9 4.06 0.808 8.014 0.000* 
พนกังานบริษทัเอกชน 121 4.71 0.465 
รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 39 4.47 0.617 
ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย/

อาชีพอิสระ 
22 4.07 0.642 

พ่อบา้น/แม่บา้น 7 4.29 0.636 
เกษตรกรรม 2 5.00 0.000 

ผา่นระบบออนไลน์ 

นกัเรียน/นกัศึกษา 5 4.20 0.837 4.609 0.001* 
พนกังานบริษทัเอกชน 141 4.64 0.504 
รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 31 4.34 0.506 
ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย/

อาชีพอิสระ 
19 4.24 0.609 

พ่อบา้น/แม่บา้น 4 4.38 0.479 
เกษตรกรรม - - - 

*Sig < 0.05 
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ตารางท่ี 2  ตารางผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความพึงพอใจของลูกคา้ท่ีมีต่อการซ้ือประกนัชีวิต 
    ผา่นตวัแทนกบัผา่นระบบออนไลน์ของธนาคารไทยพาณิชย ์ในเขตกรุงเทพมหานคร  
    จ าแนกปัจจยัส่วนบุคคล (ต่อ) 

ความพงึพอใจ รายได้ต่อเดือน N 𝑥 ̅ S.D. F Sig. 

ผา่นตวัแทน 

นอ้ยกวา่ 10,000 บาท 8 3.94 0.678 

4.626 0.001* 
10,000 - 20,000 บาท 51 4.40 0.762 
20,001 - 30,000 บาท 98 4.68 0.467 
30,001 – 50,000 บาท 36 4.54 0.453 
มากกวา่ 50,000 ขึ้นไป 7 4.64 0.556 

ผา่นระบบออนไลน์ 

นอ้ยกวา่ 10,000 บาท 5 4.20 0.837 

10.410 0.000* 
10,000 - 20,000 บาท 34 4.13 0.721 
20,001 - 30,000 บาท 131 4.69 0.400 
30,001 – 50,000 บาท 25 4.38 0.526 
มากกวา่ 50,000 ขึ้นไป 5 4.30 0.447 

*Sig < 0.05 
จากตารางท่ี 2 สรุปได้ว่า ผลการทดสอบสมมติฐานของลูกค้าท่ีซ้ือประกันชีวิตผ่านตัวแทน 

พบว่า ปัจจยัส่วนบุคคลทางดา้นเพศ สถานภาพ และระดบัการศึกษาท่ีต่างกนัมีผลต่อความพึงพอใจของ
ลูกคา้ท่ีมีต่อการซ้ือประกนัชีวิตผา่นตวัแทนของธนาคารไทยพาณิชย ์ในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่าง
กนั หมายความว่า ไม่สอดคลอ้งกับสมมติฐานท่ีวางไว ้ส่วนปัจจยัส่วนบุคคลทางด้านอายุ อาชีพ และ
รายได้ต่อเดือนท่ีต่างกันมีผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าท่ีมีต่อการซ้ือประกันชีวิตผ่านตวัแทนของ
ธนาคารไทยพาณิชย ์ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีวางไว ้

จากตารางท่ี 2 สรุปได้ว่า ผลการทดสอบสมมติฐานของลูกค้าท่ีซ้ือประกันชีวิตผ่านระบบ
ออนไลน์ พบวา่ ปัจจยัส่วนบุคคลทางดา้นเพศ และระดบัการศึกษาท่ีต่างกนัมีผลต่อความพึงพอใจของ
ลูกคา้ท่ีมีต่อการซ้ือประกนัชีวิตผ่านระบบออนไลน์ของธนาคารไทยพาณิชยใ์นเขตกรุงเทพมหานครไม่
แตกต่างกัน หมายความว่า ไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีวางไว ้ส่วนปัจจยัส่วนบุคคลทางด้านอาย ุ
สถานภาพ อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีต่างกันมีผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าท่ีมีต่อการซ้ือ
ประกันชีวิตผ่านระบบออนไลน์ของธนาคารไทยพาณิชยใ์นเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน ซ่ึง
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีวางไว ้
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ตารางท่ี 3 การเปรียบเทียบผลการทดสอบสมมติฐานระดับความพึงพอใจของลูกคา้ระหว่างการซ้ือ  
ประกันชีวิตผ่านตัวแทนกับผ่านระบบออนไลน์ของธนาคารไทยพาณิชย์ ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ปัจจัยส่วนบุคคลและ 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ผลการทดสอบสมมติฐาน 

ผ่านตัวแทน ระบบออนไลน์ 
1. ดา้นเพศ ไม่สอดคลอ้ง ไม่สอดคลอ้ง 
2. ดา้นอายุ สอดคลอ้ง สอดคลอ้ง 
3. ดา้นสถานภาพ ไม่สอดคลอ้ง สอดคลอ้ง 
4. ดา้นระดบัการศึกษา  ไม่สอดคลอ้ง ไม่สอดคลอ้ง 
5. ดา้นอาชีพ สอดคลอ้ง สอดคลอ้ง 
6. ดา้นรายไดต้่อเดือน สอดคลอ้ง สอดคลอ้ง 
7. ดา้นการใหข้อ้มูลดา้นผลิตภณัฑ ์ ไม่สอดคลอ้ง ไม่สอดคลอ้ง 
8. ดา้นการใหข้อ้มูลดา้นราคา ไม่สอดคลอ้ง ไม่สอดคลอ้ง 
9. ดา้นช่องทางการติดต่อ  สอดคลอ้ง สอดคลอ้ง 
10. ดา้นการส่งเสริมการตลาด ไม่สอดคลอ้ง ไม่สอดคลอ้ง 
11. ดา้นบุคลากร ไม่สอดคลอ้ง สอดคลอ้ง 
12. ดา้นกระบวนการ สอดคลอ้ง ไม่สอดคลอ้ง 

การวิเคราะห์ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ การใหข้อ้มูลดา้นผลิตภณัฑ ์การใหข้อ้มูล
ดา้นราคา ด้านช่องทางการติดต่อ ด้านการส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคลากร และดา้นกระบวนการ ซ่ึง
ผูว้ิจยัใชส้ถิติ Multiple Regression Analysis (MRA) ในการวิเคราะห์ซ่ึงไดผ้ลการวิเคราะห์ขอ้มูลดงัน้ี  
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ตารางท่ี 4  ความพึงพอใจในการซ้ือประกนัชีวิตผา่นตวัแทนของธนาคารไทยพาณิชย ์ในเขต  
                กรุงเทพมหานคร โดยรวม(Y1) 

ตัวแปร ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอย(b) t Sig. 
1. การใหข้อ้มูลดา้นผลิตภณัฑ์ 0.119 0.837 0.404 
2. การใหข้อ้มูลดา้นราคา -0.032 -0.248 0.804 
3. ดา้นช่องทางการติดต่อ 0.326 2.113 0.036* 
4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด  -0.200 -1.758 0.080 
5. ดา้นบุคลากร 0.090 0.727 0.468 
6. ดา้นกระบวนการ  0.306 2.448 0.015* 

ค่าคงท่ี 1.784 5.635 0.000* 
R = 0.556, 𝑅2 = 0.309, SEE = 0.495, F = 14.379, Sig. = 0.000*, * = P < 0.05 

จากตารางท่ี 4 ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณเชิงเส้นของตวัแปรตาม พบว่า ปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาด ทั้งหมด 6 ตวัแปร มีตวัแปรอิสระจ านวน 2 ตวัแปร ท่ีมีผลต่อความพึงพอใจใน
การซ้ือประกนัชีวิตผ่านตวัแทนของธนาคารไทยพาณิชย ์ในเขตกรุงเทพมหานครโดยเรียงล าดบัท่ีมีผล
สูงสุด คือ ดา้นช่องทางการติดต่อ และดา้นกระบวนการ ตามล าดบั โดยค่าสัมประสิทธ์ิสหพนัธ์พหุคูณ
(R) เท่ากับ 0.556 สรุปได้ว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการติดต่อ และด้าน
กระบวนการมีผลต่อความพึงพอใจของลูกคา้ท่ีมีต่อการซ้ือประกนัชีวิตผ่านตวัแทนของธนาคารไทย
พาณิชย ์ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีวางไว ้

 

ตารางท่ี 5  ความพึงพอใจในการซ้ือประกนัชีวิตผา่นระบบออนไลน์ของธนาคารไทยพาณิชย ์ 
    ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม(Y1) 

ตัวแปร ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอย(b) t Sig. 
1. การใหข้อ้มูลดา้นผลิตภณัฑ์ 0.152 1.256 0.211 
2. การใหข้อ้มูลดา้นราคา -0.007 -0.177 0.860 
3. ดา้นช่องทางการติดต่อ 0.299 2.690 0.008* 
4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด  0.127 1.300 0.195 
5. ดา้นบุคลากร 0.190 2.152 0.033* 
6. ดา้นกระบวนการ  0.104 1.096 0.275 

ค่าคงท่ี 0.732 2.124 0.035* 
R = 0.652, 𝑅2 = 0.462, SEE = 0.415, F = 22.983, Sig. = 0.000*, * = P < 0.05 
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จากตารางท่ี 5 ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณเชิงเส้นของตวัแปรตาม พบว่า ปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาด ทั้งหมด 6 ตวัแปร มีตวัแปรอิสระจ านวน 2 ตวัแปร ท่ีมีผลต่อความพึงพอใจใน
การซ้ือประกนัชีวิตผา่นระบบออนไลน์ของธนาคารไทยพาณิชย ์ในเขตกรุงเทพมหานครโดยเรียงล าดบั
ท่ีมีผลสูงสุด คือ ด้านช่องทางการติดต่อ และด้านบุคลากร ตามล าดับ โดยค่าสัมประสิทธ์ิสหพนัธ์
พหุคูณ(R) เท่ากบั 0.652 สรุปไดว้่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นช่องทางการติดต่อ และดา้น
บุคลากรมีผลต่อความพึงพอใจของลูกคา้ต่อการซ้ือประกนัชีวิตผ่านระบบออนไลน์ของธนาคารไทย
พาณิชย ์ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีวางไว ้

จากการเปรียบเทียบความแตกต่างของระดบัความพึงพอใจของลูกคา้ระหว่างการซ้ือประกนั
ชีวิตผ่านตวัแทนกบัผ่านระบบออนไลน์ของธนาคารไทยพาณิชย์ ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ดา้น
ช่องทางการติดต่อ ลูกคา้ให้ความพึงพอใจในการเลือกซ้ือผ่านตวัแทนมากกว่าผ่านระบบออนไลน์ 
เน่ืองจากประเด็นเร่ืองของความรวดเร็วในการซ้ือกรมธรรม์ ความรวดเร็วในการตอบปัญหาให้ลูกคา้
และบริการหลงัการขาย ช่วยให้การตดัสินใจเลือกซ้ือไดเ้ร็วยิ่งขึ้น ในดา้นบุคลากร ลูกคา้ให้ความพึง
พอใจในการเลือกซ้ือผ่านตวัแทนมากกว่าผ่านระบบออนไลน์ เน่ืองจากตวัแทนสามารถอธิบายถึง
กรมธรรม์ ให้ความรู้ มีความเช่ียวชาญและให้ค าแนะน าไดอ้ย่างถูกตอ้ง มีความพร้อมในการดูแลและ
ให้บริการอย่างเต็มท่ี สามารถให้ค  าตอบท่ีตอ้งการได้ และในดา้นกระบวนการ ลูกคา้ให้ความพึงพอใจ
ในการเลือกซ้ือผ่านตวัแทนมากกว่าผ่านระบบออนไลน์ เน่ืองจากประเด็นเร่ืองกระบวนการในการ
ติดตามและการอ านวยความสะดวกได้จนส าเร็จลุล่วง การท างานท่ีเป็นระบบ และมีความสะดวก
รวดเร็วในการติดต่อ ส่วนในดา้นการให้ขอ้มูลดา้นผลิตภณัฑ์ การให้ขอ้มูลดา้นราคา ดา้นการส่งเสริม
การตลาด ไม่ไดมี้ผลต่อความพึงพอใจในการเลือกซ้ือประกนัชีวิต 
 
อภิปรายผลการศึกษา 

ผลการวิเคราะห์ปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายไดต้่อเดือน สามารถสรุปผลการวิจยัไดด้งัน้ี 

1. ดา้นเพศ ปัจจยัส่วนบุคคลของลูกคา้ระหว่างการซ้ือประกนัชีวิตผ่านตวัแทนกบัผ่านระบบ
ออนไลน์ของธนาคารไทยพาณิชยใ์นเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศต่างกนัมีความพึงพอใจไม่แตกต่างกนั 
ซ่ึงอาจเป็นเพราะทุกเพศไม่ว่าจะชายหรือหญิงต่างก็ให้ความส าคัญกับเร่ืองของการท าประกันชีวิต 
เน่ืองด้วยในการด ารงชีวิตประจ าวนัของแต่ละคนมีความไม่แน่นอนท่ีสามารถเกิดเหตุการณ์ท่ีไม่
คาดคิดขึ้นได ้ทุกคนลว้นมีความเส่ียง จึงท าให้ผูบ้ริโภคหันมาสนใจเร่ืองการท าประกนัชีวิตไม่ต่างกนั 
ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของศนิษา สัมพคุณ (2561) ศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือกรมธรรม์
ประกนัชีวิตผ่านตวัแทน และผ่านธนาคารพาณิชยใ์นจงัหวดัประจวบคีรีขนัธ์ พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศ
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ต่างกัน มีกระบวนการตัดสินใจซ้ือ กรมธรรม์ประกันชีวิตผ่านตัวแทนและผ่านธนาคารพาณิชย ์
โดยรวมและรายดา้นไม่แตกต่างกนั  

2. ดา้นอายุ ปัจจยัส่วนบุคคลของลูกคา้ระหว่างการซ้ือประกนัชีวิตผ่านตวัแทนกบัผ่านระบบ
ออนไลน์ของธนาคารไทยพาณิชยใ์นเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุต่างกนัมีความพึงพอใจแตกต่างกนั 
ซ่ึงผูวิ้จยัมีความเห็นว่าอายุท่ีต่างกนัมีผลต่อความพึงพอใจในการเลือกซ้ือประกนัชีวิตผ่านตวัแทนกบั
ผา่นระบบออนไลน์แตกต่างกนั อาจเป็นเพราะอายแุละระยะเวลาของช่วงชีวิตของผูบ้ริโภคท่ีอยู่ในช่วง
อายท่ีุแตกต่างกนัก็อาจมีความตอ้งการท่ีแตกต่างกนัออกไป ซ่ึงอายุของแต่ละบุคคลจะมีความเก่ียวขอ้ง
กบัการด ารงชีวิตของบุคคลนั้น ๆดว้ย ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของมณีรัตน์ รัตนพนัธ์ (2561) ศึกษา
ปัจจยัในการตดัสินใจซ้ือประกันชีวิตของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสงขลา พบว่าอายุต่างกันมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือประกนัชีวิตในภาพรวมแตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05   

3. ดา้นสถานภาพ ปัจจยัส่วนบุคคลของลูกคา้ในการซ้ือประกนัชีวิตผ่านตวัแทนของธนาคาร
ไทยพาณิชยใ์นเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าสถานภาพต่างกนัมีความพึงพอใจไม่แตกต่างกนั อาจเป็น
เพราะไม่ว่าผูบ้ริโภคจะมีสถานะใดก็ตาม ความพึงพอใจจะเกิดขึ้นไดจ้ากการน าเสนอขายสินคา้ และ
บริการต่าง ๆ ท่ีเหมาะสมกบัแต่ละบุคคล รวมถึงเหมาะสมกบัสถานภาพทางครอบครัวประเภทต่าง ๆ 
ด้วย ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของศนิษา สัมพคุณ (2561) ศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
กรมธรรมป์ระกนัชีวิตผ่านตวัแทน และผา่นธนาคารพาณิชยใ์นจงัหวดัประจวบคีรีขนัธ์ พบว่า ผูบ้ริโภค
ท่ีมีสถานภาพต่างกนั มีกระบวนการตดัสินใจซ้ือ กรมธรรมป์ระกนัชีวิตผ่านตวัแทนและผ่านธนาคาร
พาณิชย ์โดยรวมและรายดา้นไม่แตกต่างกนั  

4. ดา้นระดบัการศึกษา ปัจจยัส่วนบุคคลของลูกคา้ระหว่างการซ้ือประกนัชีวิตผ่านตวัแทนกบั
ผ่านระบบออนไลน์ของธนาคารไทยพาณิชยใ์นเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าระดบัการศึกษาต่างกนัมี
ความพึงพอใจไม่แตกต่างกัน อาจเป็นเพราะระดับการศึกษาจะ เป็นตัววดัระดับความคิดเห็นของ
ผูบ้ริโภค บ่งบอกถึงความเป็นอยู่และความสนใจในส่ิงต่าง ๆ เช่น ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดสู้ง มีแนวโน้มท่ี
จะเลือกซ้ือประกนัและบริการท่ีมีคุณภาพสูงกวา่ เป็นตน้ ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ศนิษา สัมพคุณ 
(2561) ศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือกรมธรรม์ประกันชีวิตผ่านตัวแทน และผ่านธนาคาร
พาณิชยใ์นจงัหวดัประจวบคีรีขนัธ์ พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาต่างกนั มีกระบวนการตดัสินใจ
ซ้ือ กรมธรรมป์ระกนัชีวิตผา่นตวัแทนและผา่นธนาคารพาณิชย ์โดยรวมและรายดา้นไม่แตกต่างกนั  

5. ดา้นอาชีพ ปัจจยัส่วนบุคคลของลูกคา้ระหว่างการซ้ือประกนัชีวิตผา่นตวัแทนกบัผ่านระบบ
ออนไลน์ของธนาคารไทยพาณิชยใ์นเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่อาชีพต่างกนัมีความพึงพอใจแตกต่าง
กนั อาจเป็นเพราะอาชีพท่ีแตกต่างกนัเก่ียวขอ้งกบัรายไดข้องแต่ละบุคคลดว้ย บางอาชีพมีรายไดน้้อย
เป็นผลท าให้มีความตอ้งการท่ีแตกต่างกัน ซ่ึงไม่สอดคล้องกับงานวิจยัของศนิษา สัมพคุณ (2561) 
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ศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือกรมธรรม์ประกนัชีวิตผ่านตวัแทน และผ่านธนาคารพาณิชยใ์น
จงัหวดัประจวบคีรีขนัธ์ พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพต่างกนั มีกระบวนการตดัสินใจซ้ือ กรมธรรมป์ระกนั
ชีวิตผา่นตวัแทนและผา่นธนาคารพาณิชย ์โดยรวมและรายดา้นไม่แตกต่างกนั  

6. ดา้นรายไดต่้อเดือน ปัจจยัส่วนบุคคลของลูกคา้ระหว่างการซ้ือประกนัชีวิตผ่านตวัแทนกบั
ผ่านระบบออนไลน์ของธนาคารไทยพาณิชยใ์นเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า รายไดต้่อเดือนต่างกนัมี
ความพึงพอใจแตกต่างกัน อาจเป็นเพราะความสามารถในการใช้จ่ายท่ีแตกต่างกันของแต่ละบุคคล 
รายรับ และรายจ่ายท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยัของศนิษา สัมพคุณ (2561) 
ศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือกรมธรรม์ประกนัชีวิตผ่านตวัแทน และผ่านธนาคารพาณิชยใ์น
จังหวดัประจวบคีรีขันธ์ พบว่า ผู ้บริโภคท่ีมีรายได้ต่อเดือนต่างกัน มีกระบวนการตัดสินใจซ้ือ 
กรมธรรมป์ระกนัชีวิตผา่นตวัแทนและผา่นธนาคารพาณิชย ์โดยรวมและรายดา้นไม่แตกต่างกนั  

ผลการวิเคราะห์ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดของลูกคา้ท่ีมีต่อการซ้ือประกัน
ชีวิตผ่านตวัแทนกบัผ่านระบบออนไลน์ของธนาคารไทยพาณิชยใ์นเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุป
ผลการวิจยัไดด้งัน้ี 
 ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดของลูกคา้ท่ีมีต่อการซ้ือประกนัชีวิตผ่านตวัแทนและผ่าน
ระบบออนไลน์ของธนาคารไทยพาณิชยใ์นเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า  ปัจจยัดา้นช่องทางการติดต่อมี
ผลต่อการซ้ือประกนัชีวิตผ่านตวัแทนของธนาคารไทยพาณิชยใ์นเขตกรุงเทพมหานคร อาจเป็นเพราะ
การน าเสนอ การบริการใหแ้ก่ลูกคา้ มีผลต่อการรับรู้ของลูกคา้ในคุณค่าและคุณประโยชน์ของบริการท่ี
น าเสนอ ซ่ึงจะตอ้งพิจารณาในดา้นท าเลท่ีตั้ง และช่องทางในการน าเสนอบริการเพื่อการตอบสนองต่อ
ความตอ้งการได้ดียิ่งขึ้น ซ่ึงสอดคลอ้งกับวิจยัของนัฏฐภคั ผลาชิต (2560) ศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย ์ผา่นช่องทางธนาคารกรุงไทย ภายในส านกังานเขตปทุมธานี 
พบว่า สถานท่ีช่องทางการจดัจ าหน่าย มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือประกันชีวิต แบบสะสมทรัพยผ์่าน
ช่องทางธนาคารกรุงไทย ส านกังานเขตปทุมธานีจากการศึกษา และปัจจยัดา้นกระบวนการมีผลต่อการ
ซ้ือประกนัชีวิตผา่นตวัแทนของธนาคารไทยพาณิชยใ์นเขตกรุงเทพมหานคร  
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ข้อเสนอแนะ 
ผลการวิจยัในคร้ังน้ีมีข้อเสนอแนะเพื่อน าไปปรับใช้เป็นแนวทางในการวางแผนการขาย

ประกนัชีวิต และกลยทุธ์ทางการตลาด ตลอดจนการปรับปรุงการใหบ้ริการเพื่อท่ีจะสามารถตอบสนอง
ความตอ้งการของลูกคา้ไดอ้ยา่งตรงตามความตอ้งการท่ีสุด  
 ปัจจัยส่วนบุคคล 
 จากการศึกษาวิจยัคร้ังน้ีแสดงให้เห็นว่า ปัจจยัส่วนบุคคล ประกอบไปดว้ย ดา้นเพศ ดา้นอาย ุ
ดา้นสถานภาพ ดา้นระดบัการศึกษา ดา้นอาชีพ ดา้นรายไดต้่อเดือน พบว่าในดา้นอายุ อาชีพ และดา้น
รายได้ต่อเดือนนั้นส่งผลให้ความพึงพอใจของลูกคา้ระหว่างการซ้ือประกนัชีวิตผ่านตวัแทนกบัผ่าน
ระบบออนไลน์ของธนาคารไทยพาณิชย ์ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั จากการศึกษาพบวา่ การท่ี
ลูกคา้มีอายุ อาชีพ และรายได้ต่อเดือนต่างกันนั้นมีผลต่อความพึงพอใจในการเลือกซ้ือประกันชีวิต 
ทั้งน้ีผูท้  าธุรกิจเก่ียวกบัการขายประกนัชีวิตควรมีการศึกษาทางดา้นพฤติกรรมการซ้ือประกนัชีวิตของ
ลูกคา้ว่ามีส่วนใดท่ีครอบคลุมแต่ละช่วงอายบุา้ง และแต่ละอาชีพท่ีมีความเส่ียงแตกต่างกนัก็จะมีความ
ตอ้งการท่ีแตกต่างกนัไป หากกรมธรรมไ์ม่ครอบคลุมความเส่ียงตามท่ีตอ้งการ ก็อาจเป็นเหตุผลท่ีท าให้
ลูกคา้ยงัลงัเลท่ีจะเลือกซ้ือประกนัและหันไปเลือกใช้ทางเลือกอ่ืนท่ีดีกว่าได ้ดงันั้นควรปรับปรุงการ
ให้บริการให้ครอบคลุมทุกความเส่ียงของปัจจยัส่วนบุคคลเพื่อเป็นทางเลือกท่ีดีทั้งส าหรับลูกคา้และ
ผูป้ระกนั 
 ในส่วนของปัจจยัส่วนบุคคล ดา้นเพศ และดา้นระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนั ส่งผลใหค้วามพึง
พอใจของลูกค้าระหว่างการซ้ือประกันชีวิตผ่านตัวแทนกับผ่านระบบออนไลน์ของธนาคารไทย
พาณิชย์ ในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน ทั้ งน้ีไม่ว่าจะเป็นเพศหญิง หรือเพศชาย มีระดับ
การศึกษามากหรือน้อยก็ไม่ไดมี้ผลต่อการเลือกซ้ือประกนัชีวิต แต่ควรเน้นไปท่ีการให้ความรู้ในเร่ือง
ความส าคญัของประกนัชีวิตกบัทุกเพศ โดยเน้นไปท่ีเพศชายเน่ืองจากการท าวิจยัคร้ังน้ีส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิงท่ีให้ความสนใจการเลือกท าประกนัชีวิต ซ่ึงเพศชายอาจจะยงัไม่เขา้ใจถึงความส าคญัของการ
ท าประกนัชีวิตเท่าท่ีควร ดงันั้นหากตอ้งการเพิ่มยอดขายมากขึ้น ควรใหค้วามรู้กบัเพศชายเร่ืองของผลดี
ในการท าประกนัชีวิตให้มากขึ้น เพื่อเพิ่มโอกาสการขายประกนัชีวิต รวมทั้งพฒันาระบบการให้ขอ้มูล
เก่ียวกบักรมธรรม ์เง่ือนไข เบ้ียประกนั ความคุม้ครอง ฯลฯ ใหต้รงกบัความตอ้งการกบัทุกเพศทุกวยั 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อความพึงพอใจของลูกคา้ระหว่างการซ้ือประกนัชีวิต
ผา่นตวัแทนกบัผ่านระบบออนไลน์ของธนาคารไทยพาณิชย ์ในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบไปดว้ย 
การให้ขอ้มูลดา้นผลิตภณัฑ ์การให้ขอ้มูลดา้นราคา ดา้นช่องทางการติดต่อ ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
ด้านบุคลากร และด้านกระบวนการ ซ่ึงจากการศึกษาพบว่า ด้านช่องทางการติดต่อ และด้าน
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กระบวนการมีผลต่อความพึงพอใจของลูกคา้ระหว่างการซ้ือประกนัชีวิตผ่านตวัแทนของธนาคารไทย
พาณิชย ์ในเขตกรุงเทพมหานคร และ ดา้นช่องทางการติดต่อ และดา้นบุคลากรมีผลต่อความพึงพอใจ
ของลูกค้าระหว่างการซ้ือประกันชี วิตผ่านระบบออนไลน์ของธนาคารไทยพาณิชย์ ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยมีขอ้เสนอแนะดงัน้ี  
 1. ด้านช่องทางการติดต่อ จากผลการวิจยัพบว่า ความพึงพอใจของลูกค้าด้านช่องทางการ
ติดต่อ มีผลต่อการซ้ือประกนัชีวิตผ่านตวัแทนกบัผ่านระบบออนไลน์ของธนาคารไทยพาณิชย ์ในเขต
กรุงเทพมหานคร ดงันั้น ควรค านึงถึงความส าคญัในเร่ืองต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นเร่ืองของความรวดเร็วใน
การด าเนินการ การดูแลให้บริการหลงัการขาย ความรวดเร็วในการตอบปัญหาต่างๆของลูกคา้ ท าให้
ลูกคา้เช่ือมัน่ไดว้่าหากซ้ือประกันชีวิตแลว้ไม่ว่าจะซ้ือผ่านตวัแทนหรือผ่านระบบออนไลน์ ลูกคา้จะ
ไดรั้บการบริการอยา่งท่ีควรจะไดรั้บ และตรงตามความตอ้งการไดอ้ยา่งดีท่ีสุด 

2. ด้านบุคลากร จากผลการวิจยัพบว่า ความพึงพอใจของลูกคา้ด้านบุคลากร มีผลต่อการซ้ือ
ประกันชีวิตผ่านระบบออนไลน์ของธนาคารไทยพาณิชย ์ในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากการซ้ือ
ประกนัชีวิตผ่านระบบออนไลน์นั้นเป็นขั้นตอนท่ีลูกคา้ตอ้งท าความเขา้ใจกบัระบบดว้ยตนเองเป็นการ
เลือกซ้ือประกันชีวิตผ่านระบบ ดังนั้นผูป้ระกอบการควรค านึงถึงการเขา้ถึงการให้บริการทางด้าน
ออนไลน์ โดยเฉพาะแอปพลิเคชันต้องสามารถรองรับผูใ้ช้บริการได้ทุกวยั ไม่มีความซับซ้อน มี
ขั้นตอนการใชง้านท่ีละเอียดและเขา้ใจง่าย มีช่องทางการติดต่อส่ือสารท่ีสามารถติดต่อไดทุ้กเวลา ทั้งน้ี
เพื่อการบริการท่ีดีและตอบสนองลูกคา้ไดอ้ยา่งรวดเร็ว 

3. ดา้นกระบวนการ จากผลการวิจยัพบว่า ความพึงพอใจของลูกคา้ดา้นกระบวนการ มีผลต่อ
การซ้ือประกนัชีวิตผ่านตวัแทนของธนาคารไทยพาณิชย ์ในเขตกรุงเทพมหานคร ดงันั้นควรค านึงถึง
ความส าคัญในเร่ืองของการให้บริการท่ีเป็นระบบ มีขั้นตอนและรายละเอียดท่ีชัดเจน เพื่อท่ีจะได้
ด าเนินการได้อย่างถูกต้องและรวดเร็ว อาจมีการจดัฝึกอบรมพนักงานในเร่ืองของการเตรียมความ
พร้อมในการใหบ้ริการในทุกกระบวนการ เพื่อใหด้ าเนินการไดอ้ยา่งเสร็จส้ินและสมบูรณ์  
 
ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยคร้ังต่อไป 

1. ควรขยายขอบเขตของประชากรท่ีต้องการศึกษาให้กวา้งมากขึ้น โดยศึกษาข้อมูลของ
ผูบ้ริโภคท่ีนอกเหนือจากจงัหวดักรุงเทพมหานคร เพื่อใหส้ามารถน ามาวิเคราะห์ในหลากหลายมุมมอง
เพื่อให้สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค เน่ืองจากบริษทัประกนัชีวิตมีหลากหลายสาขา และ
ครอบคลุมไปในหลายจงัหวดัทัว่ประเทศ 

2. ควรศึกษาปัจจยัในดา้นอ่ืนๆเพิ่มเติมท่ีอาจจะมีผลต่อความพึงพอใจในการเลือกซ้ือประกนั
ชีวิต เช่น ปัจจยัดา้นคุณภาพในการใหบ้ริการ หรือปัจจยัท่ีช่วยสร้างความภกัดีของลูกคา้ เป็นตน้ 
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Abstract 

 This objective research aims to explore the cross-culture communication problem for 
undergraduate international students and to provide recommendations for undergraduate international 
students. It is a case study of one university in Chonburi province using phenomenological methods. 
Semi-structured interviews were conducted with 12 undergraduate international students from 
different cultural backgrounds to understand their experiences and challenges. The results found that 
the cross-culture communication problem for undergraduate international students can be categorized 
into 8 problems: 1) communication adaptation, 2) verbal communication, 3) non-verbal 
communication, 4) language barriers, 5) inclusion barriers, 6) culture barriers, 7) environment 
barriers, and 8) attitudinal barriers. The recommendations for undergraduate international students 
can be categorized into 2 topics: 1) culture and 2) language. 
 

Keywords : Cross-culture, Cross-Cultural Communication, Undergraduate International Students 
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Introduction 
Intercultural communication, firstly introduced by Hall in his Silent Language (1959), he 

highlighted culture's critical role in human social life and posited that culture shaped every aspect of 
human existence. With over 5 million international students globally in 2019, these students have 
been facing unique challenges such as cultural differences, language barriers, and academic 
expectations (Carter & Cook, 2020). The history of international student mobility, significant since 
the 1960s and 1970s due to improved transportation and communication, continued to evolve, with a 
diverse student body today (Deardorff, 2006). While studying abroad offered benefits like cultural 
exposure and job opportunities, it also presented challenges including language barriers and 
discrimination (Institute of International Education, 2020). 

The history of international student mobility could be traced back to the early 20th century 
when they came from Asia and Africa and began to study in Europe and the US. However, until the 
1960s and 1970s, the international student mobility continued increasing significantly, as a result of 
improved transportation and communication technologies, as well as increased funding for 
international education programs. Nowadays, international students come from a wide range of 
countries and backgrounds and are enrolled in a variety of academic programs (Deardorff, 2006). 
Institute of international education (2020) expressed that while studying abroad could offer many 
benefits, including exposure to new cultures and ideas, improved language skills, and enhanced job 
opportunities, international students still faced significant challenges.  

These challenges could include language barriers, homesickness, academic differences, and 
discrimination. As a result, cross-cultural research on international students had focused on 
identifying strategies to help students overcome these challenges, such as cultural orientation 
programs, mentoring, and academic support services. Cultural competence had emerged as an 
important concept in cross-cultural research on international students. This referred to the ability of 
individuals and institutions to understand and appreciated cultural differences and adapted to 
different cultural contexts. Cultural competence was important in higher education because it could 
help to create a welcoming and inclusive environment for international students, improve academic 
outcomes, and strengthen intercultural relationships (Ying, 2015). 

In addition, attending an international school was an enriching experience for students of all 
ages, and culture shock was a term which was first coined by anthropologist Kalervo Oberg in the 
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1950s to describe the experience of disorientation and anxiety that individuals felt when they were 
exposed to a new culture. Culture shock can occur when individuals travel to a foreign country, move 
to a new city, or even encounter a new culture within their own country. It is typically characterized 
by four stages: the honeymoon stage, the negotiation stage, the adjustment stage, and the adaptation 
stage (Pedersen, 2015). Thereafter, Cross-Cultural Communication occurred when people with 
different nationalities, styles of working, ages, races, sexual orientations, gender, and so on (Bhasin, 
2021). Different cultural ways give people different ways of thinking, analyzing, hearing, accepting, 
and interpreting different things (Bhasin, 2021). 

At present, cross-cultural education is considered imperative for international students acting 
in managerial capacities abroad. However, little is known about for international undergraduate 
students in Thailand contexts. For example, Bal (2023) showed that teachers with international 
experience had higher scores than those without international experience, and there was a positive 
relationship between teachers' intercultural sensitivity and the length of their international 
experience. Furthermore, multilingual teachers had much higher intercultural sensitivity than their 
monolingual counterparts in Turkish contexts. In addition, Li (2024) found that multinational 
companies often faced employees and customers from different cultural backgrounds in the process 
of internationalization. This made cultural differences and communication major challenges. He 
analyzed communication patterns and values between different cultures and their impacts on business 
operations and teamwork, for instance, good cross-cultural communication could help a company to 
diversify, while poor cross-cultural communication could create conflicts, misunderstandings, and 
impediments to proper functioning.  

    Moreover, the increase of globalization in the world has been replaced by a new environment 
without borders with the support of global organizations (Ma, Charoenarpornwattana & Svastdi-
Xuto, 2019). The findings suggested that the core essence of culture shock experienced by foreign 
teachers included six themes: 1) Hierarchy culture at school, 2) behavior of people at school, 3) 
Jealousy caused gossip at the workplace, 4) school management differences, 5) language barriers, 
and 6) School environment differences. Furthermore, the influences of culture shock had been 
determined to include three themes: 1) culture shock affected self-emotions;2) culture shock affected 
attitudes; 3) techniques to overcome culture shock.  
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    Based on this contextual gap, it is observed that extant studies have largely ignored bachelor 
degree students even though they contribute to a large population in the school context, and they are 
in a vital position to be affected by a dramatically globalized world. Therefore, this study aimed to 
focus on the Cross-culture communication issues among the international undergraduate students at a 
university in Eastern Thailand. As Bhasin (2021) proposed that globalization had further emphasized 
the importance of cross-cultural communication, particularly in educational settings, where failure to 
understand, cultural nuances could lead to significant challenges. The study intended to demonstrate 
that language differences are the most common obstacles. Students who were not proficient in the 
language of the host country may struggle to understand lectures, participate in discussions, and build 
relationships with peers. This might lead to frustration and obstructions of academic success (Yassin 
et al., 2020; Gostev & Belous, 2019). These differences in values, communication styles, and social 
norms might result in misunderstandings or discomfort. (Yassin et al., 2020; Hardecker, 2019)  
 
Research Questions 

1. What are the cross-cultural communication problems for undergraduate international 
students? A case study of one university in Chonburi province. 

2. What should be the recommendation for the undergraduate international students? A case 
study of one university in Chonburi province. 

 
Literature Review 
Concept of Communication 

Definition of Communication 
Communication is the exchange of information, ideas, and feelings between individuals or 

groups, involving both verbal and non-verbal cues such as speech, writing, gestures, and body 
language. It is essential for clear information transfer, building relationships, and achieving goals 
(Vedantu, 2024). Derived from the Latin "communis," meaning "shared," communication involves a 
sender and receiver, utilizing forms like email, chat, and video calls. This complex process includes 
symbols, signals, and behaviors to transmit and receive information (Gordon, 2024; Taylor & 
Francis, 2001). 
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Elements of Communication 
Communication involves several key elements: the source, message, channel, receiver, feedback, 

environment, context, and interference (Radhika, 2020). Scholars have developed models like the 
Shannon-Weaver model, which includes the transmitter, encoder, channel, decoder, receiver, noise, and 
feedback. Effective communication requires understanding these elements and adapting to individual 
differences in personality, attitude, and learning ability (Elisa & María, 2015; Crawley, 2019). 
 Concept of Cross-Culture Communication 

Definition of Global Communication: Global communication had involved the 
development and sharing of information through verbal and non-verbal messages across international 
contexts. It had integrated multiple disciplines such as intercultural, political, health, media, crisis, 
social advocacy, and marketing communications. Professionals in this field had worked in 
advertising, journalism, foreign service, and entertainment (Kevin et al., 2020). The field had grown 
in importance due to globalization, which had led to increased interdependence among the world's 
economies, cultures, and populations (Britannica, 2022). 

Elements of Global Communication: Global communication faces challenges such as 
language, inclusion, cultural, and environmental barriers (Min Wu, 2021). Strategies like language 
exchange programs, cultural club participation, and technology-enhanced language learning can help 
address these issues (Smith & Johnson, 2020; Sun, 2021). Understanding these barriers is essential 
for improving communication in academic and professional settings. Organizational diagnosis is vital 
for fostering development and sustainability, involving the identification of issues, data collection on 
systems and culture, and implementing necessary changes (Koziol et al., 2015; French et al., 2006). It 
promotes change and new directions, enhancing future performance (Cummings, 2005). 
 
Concept of Communication Barriers 

Language Barriers 
Language barriers have been significant obstacles for international students in non-native 

environments like Thailand. These barriers stem from differences in language, dialects, and 
specialized knowledge, causing confusion and miscommunication. Addressing language barriers is 
crucial for ensuring clear and effective communication (Brandi, 2022). 
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Inclusion Barriers 
Inclusion barriers occur when individuals or groups are unable to fully integrate or 

participate due to differences in culture, language, or other factors. Overcoming these barriers 
requires fostering diversity and inclusion, which enhances organizational performance and creates 
more inclusive environments (Home-care, 2022). 

Cultural and Environmental Barriers 
 Cultural barriers arise from differences in norms, values, and practices that hinder effective 
communication. Environmental barriers include physical and social factors, such as living conditions 
or societal norms, that affect communication. Addressing these barriers requires understanding and 
adapting to the cultural and environmental contexts of the communication (EasyUn, 2024). 
 
Research Methodology  

This study chose qualitative research by employing a phenomenological approach through 
semi-structured interview with 12 international undergraduate students as the participants who came 
from a university in Chonburi, Thailand. As the research was about cross-culture multicultural and 
diversity, so qualitative research could clearly find out the issue of the factor or reason it happened 
and explain this topic deeply and strictly, like Mbaleka and Rosario (2022) explained that it was 
useful in solving phenomena and issues that were novel, complex, and context-specific. It could heal, 
humanize, and empower participants. It could be used for theory generation. 
 
Participants 

The study aimed to focus on the cross-culture communication issues among the international 
undergraduate students at a university in Eastern Thailand. The twelve participants came from eight 
countries: China (three males), USA (one female), India (one male and one female), Indonesia (one 
female), Russia (one male and one female), France (one female), Japan (one female), Sweden (one 
Male). Their ages ranged between 19 and 24, and their lives in Thailand varied from one year to 
thirteen years.  
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Table 1 The Demographics of the Participants 
 

No. Gender Age Country Years in Thailand 

P1 Male 19 China 6 
P2 Male 20 China 2 
P3 Male 20 China 3 
P4 Male 21 Russia 12 
P5 Female 23 Russia 13 
P6 Female 20 India 1 
P7 Male 21 Sweden 6 
P8 Female 22 France 4 
P9 Female 20 America 1 

P10 Female 20 Japan 1 
P11 Male 20 India 2 
P12 Female 24 Indonesia 4 

 

 Table 1 provided a summary of the interviews conducted with 12 undergraduate 
international students. These interviews outlined fundamental aspects of the culture shock experience 
as perceived by the participants. The group comprised six males and six females from eight different 
countries: three students from China, two from Russia, two from India, one from Sweden, one from 
France, one from the United States, one from Japan, and one from Indonesia, with an average age of 
20.83 years. Additionally, there were eight different religions represented among the participants: 
one identified as Buddhist, two as Taoist, two as Eastern Orthodox, two as Hindu, two as Catholic, 
one as Christian, one as Shinto, and one as Muslim. 
 

Data Collection Procedures and Instruments  
This study had used a semi-structured interview as one of the instruments for the research. 

Semi-structured interviews had been the preferred interview technique among qualitative researchers 
(Alsaawi & Alshenqeeti, 2014). This interview guide had been developed from a literature review 
and related research studies and had been prepared for the type of questions used in semi-structured 
interviews. The researcher had sent the draft to 5 experts to check the accuracy of the content and 
language. The IOC results of the interview guide item 13 were 0.75 according to the standard of the 
IOC, in which scores over 0.50 were acceptable based on all the suggestions from experts. 
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Data Analysis  
 Data analysis chose the Stevick-Colaizzi-Keen method, involving seven steps from reading 
protocols to validating findings from the participants. Data were analyzed by using ATLAS.ti, with 
open, axial, and selective coding to derive meaningful insights (Colaizzi, 1978). Trustworthiness was 
established through a robust methodological framework, transparency, and ethical practices. The use 
of phenomenology and semi-structured interviews ensured deep exploration and credible data. 
Systematic data analysis enhanced reliability and dependability (Merriam et al., 2007; Creswell & 
Poth, 2018; Van Manen, 2014). Ethics in this research were rigorously maintained, with approval 
from the university and the Institutional Review Board (IRB). Participants' comfort and 
confidentiality were prioritized, and informed consent was obtained. The study adhered to ethical 
guidelines to safeguard participants' rights (Merriam et al., 2007; Cohen et al., 2007). 
 
Findings 
  This study interviewed twelve international undergraduates from eight different countries, 
including China, Russia, India, Indonesia, Japan, America, Sweden, and France. All of them lived in 
Thailand more than one year, and they could speak English fluently. As listed in Table 2, it was 
found that the cross-cultural communicative problems for the participants included the difficulties in 
understanding different accents and subtle communication nuances which required patience and 
adaptability to overcome. To be more specific, international undergraduate students had to navigate 
cultural differences in symbolism, naming conventions, nonverbal communication, and dress codes.  
  Language barriers also posed a significant challenge which kept causing students to rely on 
gestures and simplified English, which highlighted the importance of a clear communicative 
approach. Additionally, digital acculturation, intercultural game interactions, and sharing personal 
narratives to challenge stereotypes and demonstrate cultural richness contributed to the complex 
experiences faced by international students, emphasizing the need for adaptability, intercultural 
understanding, and effective communication strategies, as listed in Table 2. 
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Table 2 Cross-culture communication problems for undergraduate international students 
Category Code 

1.1 Communication adaptation 1.1.1 Different accent 
1.2 Verbal communication 1.2.1 Meaning of numbers 

1.2.2 Different Express 
1.3 Non-Verbal communications 1.3.1 Etiquette Different 

1.3.2 Dress style 
1.3.3 Body language 

1.4 Language barriers 1.4.1 Speaking 
1.4.2 Translator communication 

1.5 Inclusion barriers 1.5.1 High Low context 
1.5.2 Social Space 

1.6 Culture barriers 1.6.1 Culture shock 
1.7 Environment barriers 1.7.1 Social media 

1.7.2 Games 
1.8 Attitudinal barriers 1.8.1 Life  
  
Table 3 The recommendation for the undergraduate international students  

 
 
 

Category Code 
2.1 Culture 2.1.1 Learn Thai culture 

2.1.2 More activities 

2.2 Language 2.2.1 Request the university to have an 
International students’ Thai Class 

2.2.2 Encourage Thai students to speak 
more English in classroom 
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 As listed in Table 3, the research elaborated on participants' experiences of adapting to Thai 
culture, covering areas such as verbal and non-verbal communication, the cultural significance of 
numbers, overcoming language barriers, assimilating into the social fabric, and conforming to dress 
codes. In the process of understanding and honoring local traditions, the students needed to know 
about the importance of number symbols in Thailand, the inclination towards indirect 
communication, and the norms of modest attire. The account underscored the hurdles faced in 
adjusting to the tonal and grammatical intricacies of the Thai language, as well as the nuances of 
polite vernacular. An initiative was proposed to bridge the cultural gap through active participation in 
community activities and a deep understanding of Thai social etiquette for social integration. 
Moreover, the narrative reflected on tackling stereotypical perceptions and promoting mutual respect 
and understanding, underscoring the critical role of in-depth cultural immersion in facilitating the 
researcher’s integration into Thai society. 
 
Discussion  

The findings demonstrated that communicative adaptation with different accents might make 
miscommunication as a major problem. At the same time, verbal and non-verbal communication 
enabled them to understand factors in daily life. Regarding the language aspect, it was found that 
sometimes the students (both Thai and international) had relied on gestures, electric translators, and 
simplified English to communicate effectively. Social space was also the big difference between Thai 
and international students. Simultaneously, cultural barriers had made culture shock, triggered cross-
cultural communicative difficulties between Thai and international students.  

Furthermore, there were environmental issues with social media; even though most 
applications were universal, also network blocking had made instant messaging lack continuity. Even 
the games (i.e., PC games, smartphone games, and video games) sometimes could not be played 
together because of the regional blockade. Finally, attitudinal barriers had existed; most international 
students had always asked some stereotypical questions, which caused a lot of cultural 
misunderstanding. Overall, international undergraduates studying in Thailand encountered many 
challenges in intercultural communication. 

These challenges included the difficulties in understanding unique accents and subtle 
communicative nuances (which required patience and adaptability), as well as navigating cultural 
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differences in symbolism, naming conventions, nonverbal communication, and dress codes. For 
example, students from collectivist cultures may find it challenging to integrate into more 
individualistic cultures where self-expression is highly valued (Yassin et al., 2020; Hardecker, 2019). 
Additionally, international undergrads may face psychological stress, as cultural adaptation often 
leads to stress, especially when students encounter culture shock or isolation. The adjustment period 
can be mentally taxing as they attempt to balance academic pressures with the need to adapt socially 
and culturally (Kim, 2021). Language barriers posed a significant issue, causing students to rely on 
gestures and simplified English, thus highlighting the importance of clear communication 
approaches. As Garcia and Wang (2019) mentioned, international students often needed to learn and 
adapt to new non-verbal communication norms to integrate effectively into Thai society. Nowadays, 
digital acculturation, intercultural game interactions, and the sharing of personal narratives to 
challenge stereotypes and demonstrate cultural richness contributed to the complex experiences faced 
by international students in Thailand. These nuances required international students to be proficient 
in the language and understand the culture (Chen & Lee, 2020). The results highlighted significant 
challenges and recommendations regarding intercultural communication among international 
students in Thailand. 

In addition, the findings revealed that international undergraduates studying in Thailand 
emphasized the need to deepen their understanding of Thai culture, language, and customs (Smith & 
Johnson, 2021). They advocated greater participation in cross-cultural events with Thai students to 
bridge cultural gaps and promote mutual understanding, suggesting diverse activities such as sports, 
music, and art. Encouraging Thai students to engage more in English during classroom interactions 
could have helped bridge the language gap and foster a more inclusive academic environment (Chen 
& Lee, 2020). They emphasized the necessity of comprehensive Thai language courses for effective 
communication and deeper integration into Thai life, recognizing the benefits of multilingualism for 
international students in Thailand. 

To sum up, the results highlighted significant challenges and recommendations regarding 
intercultural communication among international students in Thailand. These challenges included 
various aspects such as communication adaptation, verbal and nonverbal communication, language 
barriers, inclusion barriers, cultural barriers, environmental barriers, and attitudinal challenges. One 
of the major obstacles was the difficulty in understanding unique accents and the nuances of 
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communication, which required patience and adaptability on the part of the students in their daily life 
and study. Cultural differences related to symbolism, naming conventions, nonverbal cues, and dress 
codes also contributed to communication barriers, reflecting issues rooted in language, inclusion, 
culture, environment, and attitudes. These insights contributed to a comprehensive understanding of 
the complexities of intercultural interactions and highlighted the importance of inclusive approaches, 
educational support, and cultural sensitivity in creating an enabling environment for international 
students in Thailand (Smith & Johnson, 2021). This discussion underscored the importance of 
addressing these multifaceted barriers through comprehensive support systems, inclusive policies, 
and active cultural exchange programs to facilitate smoother intercultural communication and 
integration for international students in Thailand.  
 At the same time in this study suggested which international students encouraging a deeper 
understanding of Thai culture, language, and customs. Promoting participation in cross-cultural 
events and activities to bridge gaps and foster mutual understanding before they (international 
students) ask more Thai language courses, this study shows the necessity of Thai language courses 
for effective communication and deeper integration into Thai society. But Thai students to needs to 
engage more in English during classroom interactions to help bridge the language gap. Highlighting 
the importance of inclusive approaches, educational support, and cultural sensitivity to foster an 
enabling environment for international students. At end the researcher find that the game is already 
become to the universal social tools in the father research the other scholar can research in this 
direction 
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Abstract 

 When the market is extremely competitive during periods where the economy is in 
transition, new ventures can use the knowledge capital to improve their performance. The role of 
knowledge capital in helping to develop social networks, providing access to key resources, 
obtaining market intelligence and entrepreneurship innovation. However, the exact mechanisms by 
which knowledge capital impacts the survival and growth of new ventures remain poorly understood. 
This study employs a mixed methods approach, combining a thorough literature review, surveys, and 
interviews to explore how knowledge capital relates to the performance of new ventures. This 
research draws on empirical data from 509 new ventures to examine the impact of knowledge capital 
on the survival, growth trajectories, and performance of new ventures. This study offers actionable 
insights for entrepreneurs, investors, and policymakers by promoting sustainable development and 
formulating strategy for the management of new ventures in increasingly competitive markets. 
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Research on the Influence of Knowledge Capital on the Performance of New Ventures 
 
1. Introduction 

Since 2019, there have been huge disruptions in the global economy which have presented 
emerging risks and inflation to different businesses. Economic growth is expected to remain slow 
though, which makes new ventures more important as economic pillars. This emphasizes the 
important contribution studying knowledge capital makes to new venture performance. In the digital 
economy, enterprise knowledge plays a central role in the innovation and development. The research 
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has both theoretical and practical value for early stage new ventures.  
  The need for new ventures to transform their knowledge capital into real outcomes becomes 
vital for survival and sustainable growth in a competitive environment. but, the link between 
knowledge capital and new venture performance is undetermined. Hmieleski et al. (2012) say that a 
startup can be termed a startup no longer than for three years, and the Startup Observation Research 
Report (World Bank.  2023)says that a startup can exist no more than 42 months. As China economic 
complexity is quite complex, this study summarised the research of scholars Cai et al (2010), Zhu et 
al (2011) and Rui (2017) and limited to 5 years time period for the enterprises.  
  The performance of new venture enterprises is a dynamic area of research that blends 
performance and innovation studies. As noted by Zahra(2015) and Dong et al.(2017), the 
performance measurement standards for new ventures differ significantly from those for mature 
enterprises, largely due to challenges such as operational risks, low legitimacy, and difficulties in 
resource acquisition. Social network resources play a critical role in shaping entrepreneurial 
capabilities. New venture performance(VP) has become a key indicator, commonly measured by 
metrics like profit margin and growth rate. From an organizational performance perspective, this 
study integrates characteristics such as efficiency, effectiveness, and adaptability. VP is defined here 
as a comprehensive metric reflecting the impact of entrepreneurial behavior and business activities, 
aligned with strategic goals and sustainable growth. The focus is on survivability and growth as key 
research variables. 
  In 1969s, Galbraith introduced knowledge capital (KC) as a dynamic resource tied to 
intellectual activities. Stewart(1969) expanded on this, including external elements like customer 
loyalty and organizational culture. Knowledge becomes knowledge capital when it enhances 
enterprise value. Edvanson(1995) defined it as the sum of professional knowledge, application 
experience, organizational technology, customer relationships, and skills. In 1997, Stewart refined 
this into the "H-S-C structure" by adding customer capital. This model shows that human capital 
enhances innovation and competitiveness, structural capital improves adaptability and efficiency, and 
customer capital boosts resource access and performance. 
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2. Literature Review 
  Previous research has consistently highlighted the significant impact of knowledge capital 
on enterprise performance. Wang et al.(2005) conducted a quantitative analysis demonstrating that 
all aspects of knowledge capital positively influence performance. Human capital drives innovation 
and market competitiveness, structural capital enhances operational efficiency, and customer capital 
facilitates resource acquisition, all contributing to improved performance. These findings are echoed 
by Chen (2008) and Sharabati et al.(2010), who similarly underscore the importance of knowledge 
capital in fostering strong performance outcomes. 
  Furthermore, Andreeva et al.(2021) explored how national contexts affect the link between 
knowledge capital and innovation performance. Their study of 649 enterprises across Finland, Spain, 
and Russia found that a higher availability of skilled labor and robust proprietary systems can 
mitigate the negative effects of workforce structure on performance. Hanifah et al.(2021)revealing 
significant connections between social capital, entrepreneurial orientation, and organizational 
resources. 
 
3.  Research Methodology and hypothesis Proposed 
     3.1 Research Methodology 
  This study developed a formal questionnaire through semi-structured interviews with startup 
employers and employees and revising the outcome data.Reliability and validity were analyzed using 
spss. Five respondents from various regions participated, as detailed in Table 1. 
 

Table 1  
Information sheet of respondents 

Respondents No. Interview Time Interview Method 
A 2024.6.28 On-site interview 
B 2024.5.30 Network interview 
C 2024.6.12 On-site interview 
D 2024.5.25 On-site interview 
E 2024.5.11 Network interview 

 Source: the author's statistics 
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  Thus, through interviews with personnel from various sectors, the scope of item prevention 
is delineated, leading to the development of a theoretical framework comprising three dimensions of 
knowledge capital (human capital, structural capital, and relational capital) and two dimensions of 
new venture performance (survival performance and growth performance). 
     3.2 Framework  
  This study examines the impact of knowledge capital on new ventures' performance in two 
areas: survival performance, which involves human capital (skills and knowledge), structural capital 
(internal processes and resource management), and customer capital (customer relationships and 
value creation). The integration of these dimensions is crucial for improving new ventures' 
performance. A theoretical model illustrating how knowledge capital supports performance is 
presented in Chart 1. 
 

Chart 1: Knowledge capital has an impact on the new enterprise performance  

 
Data source: The collation of this study 

 

     3.3 Research Hypothesis  
  3.3.1 Impact of human capital on the performance of new ventures 
  Human capital, encompassing employee skills, knowledge, and experience, directly impacts 
a firm's innovation, competitiveness, and survival performance. Key factors such as educational 
background, age, and experience of team members enhance productivity, adaptability, and resource 
utilization, fostering technological advancements and market competitiveness.Gruber et al.(2024) 
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highlighted that employee capabilities and training contribute to new ventures' sustainability, while 
Liu et al.(2023) confirmed that human capital changes positively affect survival performance. High-
quality individuals drive innovation, improve operations, and reduce costs, as noted by Pérez et 
al.(2021). Additionally, Li and Xi (2013) demonstrated that senior management experience 
significantly influences enterprise performance, emphasizing the role of human capital in new 
venture growth through knowledge management. Thus, cultivating human capital is vital for startups 
to thrive in competitive markets.Accordingly, the following hypothesis is proposed: 
   Hypothesis 1: Human capital has a positive impact on the survival performance of new ventures 
   Hypothesis 2: Human capital has a positive impact on the growth performance of new ventures 
  3.3.2 Impact of structural capital on the performance of new ventures 
  Structural capital, comprising organizational structure, governance mechanisms, and 
external networks, plays a pivotal role in new ventures' adaptability, resource integration, and value 
creation. Flexible structures enable enterprises to respond to environmental changes and enhance 
survival prospects, while institutionalization fosters stability and boosts performance, particularly in 
technology-intensive sectors (Zheng and Li, 2016; Zhang and Li, 2020). As a foundation for human 
and relationship capital, structural capital supports talent attraction, trust-building, and reputation 
enhancement. Kumar et al.(2021) emphasized the role of corporate social responsibility in 
strengthening brand image and competitive advantage. Simplified organizational processes and 
efficient decision-making improve resource allocation, reduce costs, and accelerate growth. Ling et 
al.(2024) further demonstrated that streamlined human capital structures positively influence 
business environments and technological advancements, underscoring structural capital's essential 
contribution to innovation and sustainable enterprise growth.As a result, the following hypothesis is 
proposed: 
   Hypothesis 3: Structural capital has a positive impact on the survival performance of new ventures 
   Hypothesis 4: Structural capital has a positive impact on the growth performance of new ventures 
  3.3.3 Impact of customer capital on the performance of new ventures 
  Customer capital is crucial for new ventures to access resources, reduce costs, enhance 
competitiveness, and mitigate risks, thereby improving survival performance. It encompasses 
relationships with customers, suppliers, media, government, and other stakeholders, providing external 
support such as funding, technology, and market insights. Foley et al. (2013) emphasized that strong 
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hierarchical relationships enable ventures to secure critical resources, while Li and Huang (2018) 
highlighted that integrating stakeholder relationships enhances performance and reduces costs. 
  Customer capital, a key dimension of knowledge capital, focuses on external knowledge like 
customer and supplier information, significantly influencing new venture performance. It helps 
ventures secure resources such as capital, technology, and talent through trust-based relationships. 
Strong customer capital provides market insights, reduces risks, and fosters growth (Keating, 2014). 
Long-term partnerships across value chains enhance operational efficiency and sustainability 
(Castiglione and Fiore, 2022), contributing to brand reputation and sustainable development.based on 
stakeholder cooperation, Therefore, the following assumption is proposed: 
   Hypothesis 5: Customer capital has a positive impact on the survival performance of new ventures 
   Hypothesis 6: Customer capital has a positive impact on the growth performance of new ventures 
 
4.  Empirical research 
     4.1 Measurement of knowledge capital  

this study designs three subscales: human capital, structural capital, and customer capital. The 
Human Capital Scale, adapted from Subramaniam and Youndt(2005), Mark et al.(2004), Duodu and 
Rowlinson(2019), and Zheng(2019), includes eight questions on creativity, work competence, and 
experience, with a Cronbach's alpha above 0.70. The Structural Capital Scale, based on Youndt et al. 
and Zhang’s work, includes four questions on corporate culture and technology identification. The 
Customer Capital Scale, influenced by Singla et al.(2020) and Duodu and Rowlinson (2021), consists 
of five questions on collaboration, trust, brand reputation, and knowledge sharing. 
     4.2 Measurement of new ventures performance 

The study evaluates new venture performance using Chrisman and Bauer's (1998) 
classification of Survival Performance(SP) and Growth Performance(GP), incorporating 11 items 
from Carsmereli et al.(2011), Dong(2014). SP assessment follows Bruno and Tyebjee(1982) and 
Venkatraman and Ramanujam (1986), focusing on enterprise survival years and future survival 
prospects. Xiang et al. (2019) identify SP indicators such as sales profit rate, return on assets, return 
on investment, inventory turnover rate, asset-liability ratio, and cash flow ratio. GP is measured using 
five items adapted from Wang et al. (2007), with reliability confirmed by Xiang et al. (2019) 
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(Cronbach’s α> 0.70). GP items include sales growth, market share expansion, new product 
frequency, branch increases, and surpassing industry performance averages over five years. 
     4.3 Descriptive statistical analysis and correlation analysis of samples   

This study targets enterprises established for approximately five years as new ventures, 
aiming for 625 questionnaires based on 2022 enterprise data. Data collection combines online 
questionnaires and field research, collaborating with professional associations, chambers of 
commerce, government agencies, entrepreneurial parks, and alumni associations for preliminary 
research, interviews, and surveys.A total of 509 valid samples were analyzed, capturing demographic 
details such as gender, age, education, work experience, enterprise type, years since establishment, 
region, and industry. Females constituted 67.78% of respondents, with 31-35 years as the largest age 
group (33.40%). Undergraduate education was most common (66.40%), and 38.31% had 5-10 years 
of work experience. Companies with 41-100 employees represented 41.27%, and those established 
for four years accounted for over 40%. Private enterprises formed 63.65% of the sample, with East 
China (33.01%) and Central and South China(31.04%) as key regions. Manufacturing (25.34%) and 
software/IT services(24.56%) dominated the industries. The sample is deemed representative. 
     4.4 Reliability and validity analysis   
  4.4.1 Reliability analysis  

Reliability analysis was conducted on the large sample data from the formal investigation, 
focusing on the internal consistency of the measurement items. The results showed that the 
Cronbach’s α coefficient for both the total knowledge capital scale and its subscales was greater than 
0.8, indicating good reliability. The detailed scale reliability test results are presented in Table 2. 

 

Table2 

Reliability test 

Variable Cronbach's α 

Knowledge Capital 0.872 

Human Capital 0.832 

Structure Capital 0.811 

Customer capital 0.857 

New ventures performance 0.932 

Survive Performance 0.866 

Growth Performance 0.871 

   Source: output results sorting 
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  4.4.2 Validity analysis   
  This study evaluates variable validity from both structural and relevant perspectives.  In this 
study, the KMO values for all scales exceeded 0.8, and the p-value was below 0.5, confirming the 
suitability for factor analysis.  

Source:output results collation  
 

     4.5 Analysis of knowledge capital on the Performance of New Venture   
Table 4 presents the regression analysis of knowledge capital on task performance, with 

control variables in Model 1 and additional independent variable features added in Models 2-5.Model 
1 indicates that the control variables had a minimal effect on survival performance, with an R2 of 
0.070. After incorporating human capital characteristics into model 2, R2 increased to 0.532, 
indicating a significant positive correlation between human capital characteristics and survival 
performance, thereby confirming Hypothesis 1. In Model 3,Structural capital R2 is 0.560, which 
meansstructural capital characteristics accounted for 56.0% of the variance in survival performance, 
confirming hypothesis Hypothesis3. Model 4 revealed that customer capital characteristics explained 
17.3% of survival performance, demonstrating a significant correlation and validating hypothesis 
Hypothesis 5. Finally, the R2 value of Model 5 is equal to 0.133, and all three capital characteristics 
are significantly and positively correlated with survival performance; thus, Hypothesis 1, 
Hypothesis3, and Hypothesis5 are confirmed. 
 
 
 
 

Table 3 

Test of construct validity 

 Scale  KC VP 

Extraction factor 3 2 

KMO 0.887 0.918 

Approx. Chi-Square 7217.766 4697.778 

df 153 55 

P-value 0.00 0.00 

Explained variance ratio 69.867 75.583 

Total KMO 0.893 

P-value 0.00 
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Table 4  

Analysis of the influence of knowledge capital on survival performance 

Dependent Variable  
Survival performance 

Model 1 Model 2 Model 3 Model 4 Model 5 

independent 

variable 

Human capital   0.681***   0.114** 

Structural capital    0.833**  0.970** 

Customer capital    0.285*** 0.103** 

model 

statistics 

R 2  0.143 0.541 0.568 0.190 0.154 

ΔR 2  0.127 0.532 0.560 0.173 0.133 

F 9.244 58.778 65.600 11.652 55.866 

p 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 

DW 1.847 1.940 1.981 1.864 1.977 

 dependent variable =Survival performance  

* indicates p <0.05, * * p <0.01, and * * * p <0.001 

   Source:output results collation 
Table 5 presents the regression analysis of knowledge capital on growth performance, with 

control variables in Model 6 and human capital, structural capital, and customer capital added 
sequentially in Models 7-10.Model 6 had an R2 of 0.129, indicating a significant effect of control 
variables on survival performance, explaining 12.9% of the variation. After adding human capital 
characteristics to Model 7, the mean square error increased to 0.556, and the model explained 55.6% 
of the variance, showing a significant correlated with growth performance (regression coefficient 
0.700, p-value < 0.001). In Model 8, the R2 was 0.587, suggesting that customer capital 
characteristics accounted for 58.7% of the variance in growth performance and were positively 
correlated with it (regression coefficient 0.858, p-value < 0.001). Model 9 reported an R2 of 0.177, 
showing that occupational interest characteristics had 17.7% explanatory power for peripheral 
performance, with a significant correlation (β = 0.291, p-value < 0.001).  

Table 5 

Analysis of the influence of knowledge Capital on growth performance 

 Dependent Variable  
Growth performance 

Model 6 Model 7 Model 8 Model 9 Model 10 

independe

nt 

variable  

Human capital   0.700**   0.286** 

Structural capital    0.858**  0.159** 

Customer capital    0.291** 0.174** 

model 

statistics     

R 2  0.145 0.565 0.595 0.193 0.602 

ΔR 2  0.129 0.556 0.587 0.177 0.592 

F 9.378 64.628 73.135 51.939 62.423 

p 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 

DW 1.822  1.942 1.972  1.846 1.969 

 dependent variable =Growth performance * indicates p <0.05, * * p <0.01, and * * * p <0.001 

   Source: output results sorting 
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Model 6 (R² = 0.129) showed control variables explained 12.9% of survival performance 
variation. Model 7 added human capital characteristics, increasing the explained variance to 55.6% 
(R² = 0.556, β = 0.700, p < 0.001). Model 8 (R² = 0.587) revealed customer capital characteristics 
explained 58.7% of growth performance variance (β = 0.858, p < 0.001). Model 9 (R² = 0.177) 
indicated occupational interest characteristics explained 17.7% of peripheral performance (β = 
0.291, p < 0.001). Finally, Model 10 (R² = 0.592) confirmed all three capital characteristics 
significantly influenced growth performance, supporting Hypotheses 2, 4, and 6. 
     4.6 Study results 

This study employs the SPSS statistical analysis tool to examine the relationship between the 
dimensions of knowledge capital and the performance of new ventures. The results of the hypothesis 
verification are presented in Table 6.  

Table 6  

Assume test results 

 Research Hypothesis   

Result 

Hypothesis 1: Human capital has a positive impact on the survival performance of 

new vetures 
Pass 

Hypothesis 2: Human capital has a positive impact on the growth performance of 

new ventures 

Pass 

Hypothesis 3: Structural capital has a positive impact on the survival performance 

of new ventures 

Pass 

Hypothesis 4: Structural capital has a positive impact on growth performance Pass 

Hypothesis 5: Customer capital has a positive impact on survival performance Pass 

Hypothesis 6: Customer capital has a positive impact on the growth performance of 

new ventures 

 Pass 

     Source: output results sorting 
 

5. Discussion 
Compared to other studies, which focus on the second entrepreneurship direction of mature 

enterprises or family businesses, or focus on the performance impact of only one of the dimensions 
of the dependent variable,The study offers detailed explanation of the composition of knowledge 
capital in new ventures and the important role of composition of knowledge capital for new 
ventures’performance and specify the significant role human capital, structural capital and customer 
capital play in new ventures survival and growth performance. 
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The findings suggest a major positive association between the acquisition of knowledge 
capital, good management practices and the success of new ventures.  The core of these is human 
capital, which is the cornerstone of innovation and learning of innovation, which contributes to 
generating a stable source of strength to the sustainable development of enterprises. Orderly 
execution of various activities is facilitated by structural capital that creates a stable operating 
environment;  customer capital acts as an important channel for procuring the key resources and 
valuable information.  These three forms of capital constitute an indispensable knowledge capital 
system combined, because they are complementary to each other and necessary for the long term 
development of new ventures.In addition to reaffirming the core role of knowledge capital in start up 
firms, this study contributes theoretically and practically by suggesting how firms can enhance their 
performance by effectively managing knowledge capital.  
 
6. Conclusion 

Now, with the growth of the knowledge economy, the effective use of knowledge capital is 
an important driver for optimizing enterprise performance. According to research, business can 
improve its prospects and its resilience by utilizing knowledge, skills, and experience of its 
employees, as well as enhancing the internal management and operational efficiency. Especially for 
new ventures, survival is the main point, so this is particularly significant. A robust organizational 
portfolio enhances the capacity of enterprises to survive and grow in the face of market competition 
and different environmental challenges. The study examines the role of knowledge capital in new 
venture performance and finds that human capital has significantly positive effects to new venture 
survival performance, with structural and customer capital playing significant roles. Human capital 
has the greatest influence on growth performance, followed by customer capital and structural 
capital. Statistical results and interview transcripts reveal that while human and customer capital are 
more crucial to survival, structural capital is indispensable to firm growth. Human capital (the skills, 
knowledge and experience of employees), structural capital (the collective experience, technology 
and institutional frameworks that help teams work together and innovate), and customer capital 
(relationships with both internal and external teams). In the success of new ventures, these three 
dimensions play an instrumental role because they offer the resources and support for sustained 
growth.  
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7. Limitations 
Factors affecting knowledge capital and its influence on new venture performance are 

examined in this study with key dimensions of knowledge capital in a dynamic and complex 
environment. Factors, such as market evolution and competition, management experience, strategic 
positioning and financial resources, technological innovation and economic fluctuations, shape the 
new venture performance. Given the exclusion of other potential influencing factors, which may add 
to bias, this study focused on specific aspects of knowledge capital. If future research keeps just 
getting narrower and narrower, it will fail to give us more comprehensive insights and stronger 
theoretical and practical guidance for the sustainable evolution of new ventures. 
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Abstract 

The development of geographically iconic agricultural products is an important path for 
China to achieve rural revitalization, and agriculture still plays an important role in international 
competitiveness and regional industrial development. However, with the expansion of Chinese 
market demand and the increase of import and export, the construction of geographical iconic 
agricultural products brand image has become a major challenge in the agricultural products market. 
This paper takes the consumers who have purchased geographical iconic agricultural products as the 
research object to explore the factors that influence the brand image of geographical iconic 
agricultural products on consumers' purchase intention. Through questionnaire survey, 423 pieces of 
data collected were analyzed, and the research results showed that each brand dimension 
significantly positively affected consumers' purchase intention, and the perceived value had a 
positive moderating effect between the two, that is, the richer the product image and quality 
information, the more significant the influence of brand image on the purchase intention. The 
research results of this paper can not only provide theoretical basis for the government and farmers to 
optimize the brand image construction of geographically iconic agricultural products, but also help 
consumers to correctly identify and purchase geographically iconic agricultural products. 
 

Keywords:  Geographical Signature Agricultural Products, Brand Image, Perceived Value, Purchase 
Intention, Guangxi Shatangju 
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Introduction 

Geographical indications of agricultural products is an important issue under the framework 
of the World Trade Organization. Especially in China, a country with abundant agricultural resources 
and a large population, geographical indication agricultural products play an important role in 
promoting agricultural development and rural revitalization. (Hajdukiewicz, 2014) In the study, it is 
pointed out that geographical indication agricultural products are the communication carrier for the 
world to understand national culture and agricultural development. The rural revitalization strategy 
proposed by China in 2018 is a timely rain for China's agricultural development. The main content of 
its advocacy of strengthening ecological environmental protection and developing rural industries is 
undoubtedly the affirmation of the development of geographical indication agricultural products. 
(Long, 2020) In the article, it is mentioned that China's important measures to "strengthen the 
protection of geographical indications and trademarks of agricultural products and build 
characteristic product brands" under the framework of the rural revitalization strategy fully reflect 
China's emphasis on agricultural brands and geographical indications of agricultural products. In 
2020, the Government of the People's Republic of China and the European Commission signed the 
Agreement on the Protection and Mutual Certification of Geographical Indications, marking that 
Chinese geographical indication products have opened the door to the international market and 
gained higher brand recognition in international trade. 

From the actual situation, China's agricultural product market has gradually changed from a 
seller's market to a buyer's market, and the competition between similar agricultural products has 
penetrated to the level of brand building (Wang, 2022). With China's accession to WTO, Chinese 
agricultural products have been able to enter the foreign market, but the influx of foreign agricultural 
products into the Chinese market has also brought a great impact on the localized geographical 
indication agricultural products. Due to the strong regional nature of the geographical landmark 
agricultural products, it has two characteristics of public goods and universal market, so we can 
deeply discuss the construction of the brand image of agricultural products from the perspective of 
the characteristics of agricultural products, brand signs and geographical culture (Xu and Li, 2010). 
In the study of the brand structure of Chinese agricultural products, building superior agricultural 
products brands is a new turning point of Chinese agriculture and a dynamic framework to show the 
existing value to consumers. Only by changing the pattern of single agricultural products brand 
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model and uneven strategic distribution can we meet the growth demand of the market and promote 
the development of agricultural products brand image (Wang and Yan and Zhao, 2017; Dai and Zhu 
and Zhang, 2019). 

The research sample of this paper is Guangxi Shatangju, a geographical landmark 
agricultural product. Compared with the sugar orange in other producing areas, Guangxi Shatangju is 
sweeter than other producing areas, full and bright appearance, rich in a variety of vitamins, 
potassium, calcium and other trace elements, which is closely related to the special climate latitude, 
geographical environment, soil element content, traditional farming methods of production 
management and human environment in Guangxi region. According to the records of China 
Statistical Yearbook in 2024, the citrus planting area of Guangxi in 2023 is about 9.5 million mu, and 
the output is about 18.9 million tons, of which the sand sugar orange planting area is about 3.25 
million mu, and the output is about 6.84 million tons. Mainly distributed in Guilin, Liuzhou, 
Wuzhou, Baise and other areas. Guangxi Shatangju, as one of China's geographical indication 
agricultural products, enjoys the advantages of support and convenience in policy and high brand 
recognition; However, compared with other high-profile geographical indication agricultural 
products, when the sand sugar orange enters the market, it is difficult for consumers with low 
understanding to distinguish it from ordinary agricultural products in terms of appearance and smell, 
which will directly affect the purchasing difficulty of consumers and indirectly lead to the loss of 
consumers to a certain extent. In addition to the above factors, Although the market development 
potential of Guangxi Shatangju is huge, there are still some problems in the market, such as 
insufficient brand promotion, low market share, short sales cycle, imperfect cold chain logistics, 
single industry chain, and insufficient brand image attraction. It is difficult to make full use of the 
opportunities brought about by the "three products and one standard" policy. Although the theory of 
brand research is becoming more and more perfect, through the reading and review of relevant 
literature on geographical indication agricultural products, the author finds that many scholars tend to 
focus on the development of geographical indication agricultural products, the protection of 
geographical indications, the dialectical relationship between geographical indications and 
consumers, and few scholars study the brand image of geographical indication agricultural products 
from the perspective of consumers. This is quite different from the current development status of 
agricultural product industry structure. Therefore, exploring the path to build the brand image of 



เศรษฐศาสตรแ์ละบริหารธุรกิจปริทศัน ์

   BUSINESS ADMINISTRATION AND ECONOMICS REVIEW                

เศรษฐศาสตรแ์ละบริหารธรุกิจปริทศัน์ ปีท่ี 21 ฉบบัท่ี 1 มกราคม – มิถนุายน 2568 
           
 

        114 
 

ISSN 3056-9702 (Online) 

geographical indication agricultural products can better help the industrial organizations of 
geographical indication agricultural products to understand the consumer behavior tendency, 
establish a complete industrial chain as soon as possible, and form a cluster effect. Improve the 
market competitiveness of geographical indication agricultural products, and promote farmers to 
increase production and income; Better promote the inheritance and development of local culture; To 
contribute to the realization of rural revitalization.  

 
Research objectives 

1) This paper studies the influence of each dimension of geographical iconic agricultural 
products brand image on consumers' purchase intention, and finds out the important factors that 
consumers pay attention to when purchasing geographical iconic agricultural products, which 
provides a factual basis for promoting the construction of geographical iconic agricultural products 
brand image of the same category. 

2) To explore the moderating effects of image perception and risk perception on consumers' 
purchase intention and the brand image model of geographical iconic agricultural products, and 
enrich the theory of brand image construction.  
 
Research questions 

1) What is the impact of the elements of the brand image of geographical indication 
agricultural products on purchase intention? 

2) Can perceived value play a moderating role in the model of geographical iconic 
agricultural product brand image and consumer purchase intention? 

 

Literature review and research hypotheses 

  In the theory of consumer purchase decision, purchase intention is usually interpreted as the 
psychological process in which consumers make decisions according to their own needs in order to 
satisfy their own psychological changes, which are affected by various factors such as social 
environment and product attributes (Morwitz & Steckel & Gupta, 2007；Ghali - zinoubi & 
Toukabri, 2019). In the process of the formation of consumers' purchase intention, brand image has 
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always been the key point of brand communication. Since the concept of agricultural product brand 
image is rarely defined by scholars in the academic circle, this paper combines the regional 
characteristics of geographical landmark agricultural products and draws on the concept of regional 
image of scholars to define it. In the regional industry, the overall image of the cluster formed by the 
brand origin halo is called the regional image. Geographical location, natural environment, political 
economy, human history, consumers' overall impression and evaluation of regional characteristic 
products and other different factors become the carriers of the geographical iconic agricultural 
product brand image. Therefore, the brand image of geographically iconic agricultural products is not 
only the external image of the product itself, but also the embodiment of the value of agricultural 
products in the region, and is a cognition and evaluation of consumers on the planting mode of the 
origin of agricultural products, human customs, natural environment and other factors (Zeng, 2010; 
Wang & Wang, 2021). 
  The brand image in this paper refers to the industrial scale, natural environment, human 
environment, product quality and production mode of geographically iconic agricultural products, 
among which the industrial scale of agricultural products refers to the scale of agricultural products 
involved in agricultural production activities such as planting, breeding, processing and sales (Duan, 
2022).Natural environment refers to the origin or source of geographical indication agricultural 
products. It mainly includes climatic conditions, soil characteristics, landforms and landforms, as 
well as the richness and diversity of biological resources (Chen, 2013). The human environment 
refers to the aspects of geographically iconic agricultural products that are closely linked to the 
specific culture, tradition and history of the region, and also represents the degree of consumer 
affection for regional cultural characteristics (Zhu, 2011). The product quality of agricultural 
products usually includes product attributes, appearance characteristics and so on (Wang, 2022). 
Production mode refers to the unique planting and maintenance mode and production and processing 
mode (Zheng, 2023). 
  The expansion and agglomeration of industrial scale can enable producers and operators to 
realize economies of scale quickly, and the industrial image of the administrative region formed is 
the overall image of the cluster formed by the halo of brand origin. The high visibility and reputation 
of the origin of agricultural products depend on the unique natural growth environment. Consumers' 
attitude towards quality and desire for cultural identity are key factors leading to their continued 
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growth in demand (Burns et al., 2008；Loureiro & McCluskey, 2000). Kotler & Gertner (2002) It 
is believed that regional image is the overall evaluation and image of a region after people's 
association, and people have unique ideas and cognition of regional brands. When consumers 
identify with the culture of the region they live in, they will pay extra for the product. Other external 
factors, such as social connections and economic ability, also affect consumers' purchasing behavior 
(Kotler, 2010; Ning, 2013). 
  Keller (1993) It is believed that consumers' purchase intention can directly affect brand 
loyalty and trust, and achieve the purpose of predicting consumer behavior. From the perspective of 
brand association, brand image can directly affect consumers' purchase intention. Compared with the 
enterprise brand, the regional characteristics of geographical landmark agricultural products make 
them have higher brand value and more solid brand effect. Large-scale industries are more likely to 
gain broad brand exposure and visibility. When the scale of an industry or enterprise is large, 
consumers are more likely to have sufficient awareness of its brand and form a sense of trust in it. 
Brand trust is an important determinant in consumers' purchase decisions, and industry scale can 
positively influence consumers' purchase intention by improving brand trust. The larger scale of the 
industry means that the enterprise has a greater ability to resist risks, the high level of technology 
provided can provide quality assurance for the product, and consumers can be more assured when 
making purchase decisions. Crops in different regions will vary due to the difference in light time or 
soil water content. When the sunshine time is higher than the dark reaction time of crops, more and 
more sugar will be accumulated in grapes, thus the sugar degree will be relatively increased. 
However, rice seeds in the filling stage will be shrivelled due to lack of water in the dry land. Plants 
will die if they lack water for a long time. "Yanzi Spring and Autumn Annals" once recorded: 
"Huainan citrus is big and sweet, but an orange tree to Huaibei can only produce small and bitter 
poncirus, this is not because of the difference in soil and water?" Burns，Bush，Nash (2008) It is 
believed that the high reputation and reputation of the origin of agricultural products depend on the 
unique natural growth environment, which will be affected by the weather environment and the 
substances needed for growth. In the theory of cultural capital, human environment with unique 
cultural background can often give products additional symbolic significance. This cultural capital 
makes the product not only a consumer product, but also contains the characteristics of local cultural 
values. For example, Zhuang brocade, embroidery, paper-cut, etc. are all handicrafts formed under a 
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specific cultural background, which reflect China's social life, religious beliefs, artistic aesthetics, 
and technological development. Ning (2013) In the research on regional brand image building, it is 
found that it will be affected by political, economic, cultural and other factors. Traditional food or 
clothing can attract consumers through its unique cultural connotation, because consumers are often 
willing to pay a premium for products containing cultural identity. Loureiro and McCluskey (2000) 
A study of consumers' willingness to pay for Spanish fresh meat products labelled with protected 
geographical indication found that consumers' attitudes towards quality and desire for cultural 
identity led to increasing demand. 
  In the theory of consumer purchasing decision, quality perception is one of the key factors 
affecting consumers' purchasing behavior. The way of production determines the quality of the 
product, in the case of the total input of each production factor is the same, the higher the quality of 
the product, the higher the added value of the product. When consumers are faced with multiple 
choices, they tend to choose the more familiar brands, because familiar brands reduce the 
information confusion caused by information asymmetry and enhance consumers' trust in product 
quality. In areas such as luxury goods and crafts, consumers have higher expectations for handmade 
products. This perceived quality makes consumers more willing to pay a premium for such high-
quality products. Wen Lina and Cui Maosen pointed out that the product is the part of direct contact 
between consumers and brands, and its quality and use value will affect the degree of satisfaction of 
consumers' purchase expectations. Yu (2017) Taking green agricultural products as the 
representative, this paper draws on the views of mainstream scholars, divides the dimensions of 
green agricultural products brand image, and verifies that its brand image has a significant impact on 
purchase intention. Based on the above scholars' description of brand image research, this study puts 
forward the following hypotheses: 
  H1: The industrial scale of geographically iconic agricultural products has a significant 
positive impact on consumer purchase intentions. 
  H2: The natural environment of geographically iconic agricultural products has a significant 
positive impact on consumers’ purchase intention. 
  H3: The cultural environment of geographically iconic agricultural products has a significant 
positive impact on consumers’ purchase intention. 
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  H4: The product quality of geographically iconic agricultural products has a significant 
positive impact on consumers’ purchase intention. 
  H5: The production method of geographically iconic agricultural products has a significant 
positive impact on consumers’ purchase intention. 
  In psychological marketing behavior, perceived value is one of the key variables for 
consumers to produce purchasing behavior. Previous studies have confirmed that consumers' 
purchase desire will be affected by individual cognition, internal and external environment, product 
market performance and other factors (Zeithaml, 1988; Parducci & Helson, 1965). Perceived value 
refers to consumers' measurement of the acquisition cost and return income of a product or service 
when they purchase it. An evaluation based on the judgment of subjective consciousness. It reflects 
the consumer's cognitive, emotional and behavioral willingness to a product or service (Lin and 
Wang, 2006; Zhao, 2022). Image perception refers to a kind of intuitive judgment produced by 
consumers when they judge the growing environment and appearance of agricultural products. In the 
theory of information asymmetry, "when there is an information imbalance between buyers and 
sellers in the market transaction, buyers will use the economic value of the product and the image 
perception of the origin to judge the quality of the agricultural products, so as to decide whether to 
buy." In addition, risk perception refers to the fact that in the traditional market, consumers will 
decide whether to buy agricultural products based on the functional risks and the time required for 
purchase without complete understanding of product information (Akerlof, 1970; Aaker, 1997; Qi, 
2021; Liang, 2023). From the perspective of long-term relationship, in the process of long-term 
service contact, customers' preference for products and value evaluation constitute the perceived 
value, which is the process expression of consumer psychological changes (Flint & Woodruff & 
Gardial, 1997; Grönroos, 1997).  
  Under the theoretical framework of consumers' purchase decision, consumers' purchase 
intention is a conditional reaction based on their consciousness and spontaneous purchase behavior 
after they have a full understanding of product information. When the consumer is in a higher level 
of interpretation information environment and has more ways to understand product information, the 
consumer's purchase intention will increase step by step with the social distance from the seller (Jiao, 
2018; Qi and Lin, 2017). When the unique labeling system enables consumers to grasp more 
information about organic products, the perceived behavioral control of consumers will be improved, 
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thus achieving the purpose of promoting consumers' purchase intention (Aitken,Watkins, Williams 
and Kean 2020). Based on the above, this study proposes the following hypotheses: 
  H6: Perceived value plays a positive moderating role in the model of the impact of brand 
image of geographical indication agricultural products on consumer purchase intention. 
  H6a-1: Image perception plays a positive moderating role in the model of the impact of 
industrial scale of geographical indication agricultural products on consumer purchase intention. 
  H6a-2: Image perception plays a positive moderating role in the model of the impact of 
natural environment of geographical indication agricultural products on consumer purchase intention. 
  H6a-3: Image perception plays a positive moderating role in the model of the impact of 
humanistic environment of geographical indication agricultural products on consumer purchase 
intention. 
  H6a-4: Image perception plays a positive moderating role in the model of the impact of 
product quality of geographical indication agricultural products on consumer purchase intention. 
  H6a-5: Image perception plays a positive moderating role in the model of the impact of 
production method of geographical indication agricultural products on consumer purchase intention. 
  H6b-1: Risk perception plays a positive moderating role in the model of the impact of 
industrial scale of geographical indication agricultural products on consumer purchase intention. 
  H6b-2: Risk perception plays a positive moderating role in the model of the impact of 
natural environment of geographical indication agricultural products on consumer purchase intention. 
  H6b-3: Risk perception plays a positive moderating role in the model of the impact of the 
cultural environment of geographical indication agricultural products on consumer purchase 
intention. 
  H6b-4: Risk perception plays a positive moderating role in the model of the impact of 
product quality of geographical indication agricultural products on consumer purchase intention. 
  H6b-5: Risk perception plays a positive moderating role in the model of the impact of 
production methods of geographical indication agricultural products on consumer purchase intention. 
  Combining the above literature and theories, the author constructed a theoretical model 
framework. The dependent variable is consumer purchase intention, and the independent variables 
are the industrial scale, natural environment, cultural environment, product quality, and production 
methods in the brand image composition dimension. The moderating variable is the image perception 
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and risk perception subdimensions divided into two subdimensions of perceived value. The model 
design is shown in 1: 

 

 
 

Figure 1 Research model design 
 

Research Methodology Design  

1.  Design of variable relationships  
1) Independent variable. Guangxi Shatangju brand image is the independent variable of this 

study, including five dimensions: industrial scale, natural environment, human environment, product 
quality and production mode. 

2) Dependent variable. Consumers' purchase intention is the dependent variable. 
3) Adjusting variables. Perceived value can be summarized as the cognitive and 

psychological changes of Guangxi Shatangju brand image, and it is regarded as a moderating 
variable in the study of Guangxi Shatangju brand image and consumers' purchase intention. 

4) Control variables. In previous literature studies, the author found that many scholars often 
introduce some individual characteristics of consumers (gender, age, race, income, nationality, 
family, occupation and life cycle, etc.) into the research design of the model when studying related 
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issues. Considering the authenticity and reliability of empirical results, this paper takes the individual 
characteristics of consumers as the control variable of the research model. To ensure a more 
scientific and reasonable conclusion. 
 

2.  Design and content of questionnaire structure 

In addition to demographic variables, the questionnaire of this study was measured by Likert 
Scale five-point scale. Likert scale is one of the most commonly used measurement methods in the 
rating summation scale. The scores obtained from the questionnaire without completing all the items 
are meaningless. The measurement method of the same dimension adopts the summation score 
system. In this paper, 59 questions are designed according to the scale design of previous literature 
and the specific answering situation of the respondents. The author sorted out the relevant research 
contents of scholars from all walks of life on the geographical landmark agricultural products, and 
designed the questionnaire structure of this paper according to the product characteristics of the 
studied agricultural products. The main structure includes the following four parts. 

The first part is the background introduction and the basic information of consumers, 
including the background of the questionnaire issuer, and the content and purpose of the 
questionnaire to the respondents, a total of 19 questions. 

The second part is consumers' awareness of geographical indication agricultural products 
and their evaluation of the brand image of Shatangju in Guangxi. Refer to (Chen, 2019 ; Yu, 2014) 
designs 6 measurement items on industry scale (IS); refer to (Niu, 2007; Xu and Li, 2010) designs    
6 measurement items about the natural environment (NE) on the measurement scale; the reference 
(Ma , 2018) designs 6 items about the human environment (CE) Measurement items; refer to the 
scale of (Zhang,2016; Wen,2017) and make corresponding modifications to obtain 6 measurement 
items on product quality (PQ). 5 measurements of the production method (PM) are made according 
to the measurement dimensions of (Bethn & Davanzo & Errázuriz, 2018). 

The third part is consumer perceived value, which draws on the research results of 
(Zeithaml, 1988); refers to the measurement scale of perceived value by (Yao and Feng,2023) and 
divides perceived value into image perception (IP) and risk perception (RP), a total of 6 items;  

The fourth part is consumer purchase intention, which consists of price acceptance, 
recommendation, etc., and is modified accordingly based on the research results of (Chen, 2019) and 
the scale of (Zheng, 2023) to obtain 5 measurement items about consumer purchase intention (PI).  
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3.  Collection of questionnaire data 
This study is a quantitative study, and convenient sampling is used to collect data for the 

study. The research data was collected in large supermarkets, farmers' markets, fixed fruit stalls and 
other places in major cities in Guangxi Zhuang Autonomous Region by combining online electronic 
questionnaires with offline paper questionnaires. To ensure the diversity of the interviewees and 
increase the credibility of the questionnaire. After filling in, it will be automatically submitted to the 
background. The questionnaire survey will start on July 1, 2024 and end on August 1, 2024, for a 
period of 31 days. Paper questionnaires were distributed by random interception from July 1 to July 
15. A total of 106 paper questionnaires were distributed, and 100 were actually collected, with a 
recovery rate of 94.34%; the electronic questionnaire was designed with the help of the WJX 
platform and distributed to respondents through social tools such as WeChat, QQ, and email. A total 
of 352 electronic questionnaires were distributed, and 323 were actually collected, with a recovery 
rate of 91.76%; a total of 458 questionnaires were distributed this time. Since this study takes 
consumers who have purchased geographical indication agricultural products as the research 
subjects, when the data were sorted and imported into SPSS26.0 software, 35 invalid questionnaires 
whose screening conditions were samples of people who were not familiar with geographical 
indication agricultural products were manually eliminated, and 423 valid questionnaires were 
obtained, with an effective recovery rate of 92.36%. 

 

4.  Data analysis method 
This study mainly uses SPSS 26.0 version software to analyze the data, and specifically 

adopts the following methods:  
1) Descriptive statistical analysis method is a summary method that allows readers to 

understand the characteristics of the data more quickly after making a simple summary of the basic 
situation of the data through charts, numerical values, etc. This study mainly uses statistical data such 
as sample size, percentage, mean, standard deviation, etc. to explain the distribution and central 
tendency of the data. 

2) Reliability and validity analysis usually refers to reliability analysis and validity analysis. 
This article selects the most commonly used Cronbach's α coefficient to measure the consistency 
between each question; validity represents the validity test of the data. This article uses KMO and 
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Bartlett's sphericity test to analyze the correlation coefficient between variables to determine whether 
there are enough common factors and correlations between variables, and whether factor analysis can 
be performed. 

3) The purpose of exploratory factor analysis is to more quickly explore hidden and 
representative common factors from the variables with complex relationships among many variables, 
so as to better judge the independence and correlation between variables, and whether the designed 
model can quantify the relationship. 

4) Correlation analysis is an analytical method used to study the degree of association 
between multiple variables. The purpose of using the correlation analysis method in this study is to 
explore the strength of the relationship between the dimensions of the brand image of Guangxi 
Shatangju, determine the direction of influence between the dimensions of the brand image of 
Guangxi Shatangju and consumer purchase intention, and find the research variable with the highest 
correlation with consumer purchase intention. 

5) Regression analysis is a statistical analysis method that describes the relationship 
between a dependent variable and one or more independent variables by establishing a mathematical 
model. In order to better verify the hypothesis, this paper uses the linear regression analysis method 
to study the correlation between the brand image of Guangxi Shatangju and consumer purchase 
intention, and introduces image perception and risk perception as moderating variables to better 
study how perceived value affects the relationship between brand image and consumer purchase 
intention. 

 

5.  Pre-survey data analysis 
In order to improve the accuracy and scientificity of the survey, after a lot of literature 

reading and sorting, a preliminary questionnaire was formed. This paper completed the pre-survey by 
online survey before starting the formal survey; from June 20 to 30, 2024, the questionnaires were 
collected and distributed in large supermarkets, farmers' markets, and fixed fruit stalls. A total of 111 
paper questionnaires were distributed in this pre-survey, and 111 were actually collected, with a 
recovery rate of 100%; SPSS26.0 software was used to analyze the reliability and validity of the data, 
and the results showed that the questionnaire could be factor analyzed, as shown below. 
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1) Reliability analysis of the pre-survey scale 
In order to test whether the reliability of the questionnaire is up to the standard, reliability 

analysis should be carried out on the questionnaire results after the questionnaire results are collected 
to prove the reliability of the questionnaire. When the Klonbach α coefficient of the scale is higher 
than 0.6, it means that the internal consistency reliability is acceptable. When it is higher than 0.7, it 
can mean that the internal consistency is good for the scale; As can be seen from Table 1 below, the 
Klonbach α coefficient of each dimension is higher than 0.6 and greater than 0.7, indicating that the 
internal consistency of each dimension of the questionnaire is good. Therefore, the reliability of the 
results of this survey is excellent and the reliability of the questionnaire results is strong. 

Table 1 Cronbach reliability analysis of the pre-survey scale 
variable Number of items Sample size Cronbach's alpha coefficient 

Industry scale 6 111 0.889 
Natural Environment 6 111 0.908 
Human environment 6 111 0.907 
Human environment 6 111 0.869 
Production method 5 111 0.863 
Image Perception 3 111 0.876 
Risk Perception 3 111 0.833 

Purchase intention 5 111 0.886 
 

Data source: compiled by the author 

 
2) Validity analysis of pre-survey scale 
It can be seen from Table 2 below that the KMO value of this study is 0.764, and the Bartlett 

sphericity test approximate chi-square value is 2942.216. df=780, p less than 0.000, indicating that 
the questionnaire is suitable for factor analysis. 

Table 2 Test results of KMO and Bartlett pre-survey scales 
Kaiser-Meyer-Olkin Metric of Sampling Adequacy 0.764 

Bartlett  
Approx. Chi-Square 2942.216 

df 780 
Sig. 0.000 

 
Data source: compiled by the author 
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3) Exploratory factor analysis of pre-survey scale 
Exploratory factor analysis of the samples was carried out by using factor analysis and 

maximum variance rotation method, factors were extracted, items that did not meet expectations 
were deleted (items in the same dimension should be deleted when they were rotated to different 
factors), and factor load coefficients with values below 0.5 were eliminated. The specific contents are 
shown in the validity analysis results in Table 3 below. There are no questions that do not meet the 
expectations. Therefore, 8 dimensions of the questionnaire can be determined, with a total of 40 
questions. The scale after pre-investigation has high feasibility and consistency, which is used as the 
evidence for large-scale questionnaire distribution in this study. 

Table 3 of factor load coefficients after pre-investigation rotation 

Name Factor load coefficient Common degree  
(common factor variance) 1 2 3 4 5 6 7 8 

A1 - - 0.908 - - - - - 0.863 
A2 - - 0.743 - - - - - 0.642 
A3 - - 0.811 - - - - - 0.710 
A4 - - 0.753 - - - - - 0.679 
A5 - - 0.628 - - - - - 0.568 
A6 - - 0.683 - - - - - 0.626 
B1 - 0.926 - - - - - - 0.886 
B2 - 0.814 - - - - - - 0.718 
B3 - 0.732 - - - - - - 0.626 
B4 - 0.853 - - - - - - 0.774 
B5 - 0.758 - - - - - - 0.630 
B6 - 0.761 - - - - - - 0.613 
C1 0.914 - - - - - - - 0.873 
C2 0.764 - - - - - - - 0.642 
C3 0.752 - - - - - - - 0.697 
C4 0.759 - - - - - - - 0.667 
C5 0.786 - - - - - - - 0.663 
C6 0.765 - - - - - - - 0.701 
D1 - - - 0.882 - - - - 0.856 
D2 - - - 0.698 - - - - 0.566 
D3 - - - 0.731 - - - - 0.666 
D4 - - - 0.649 - - - - 0.574 
D5 - - - 0.734 - - - - 0.634 
D6 - - - 0.661 - - - - 0.650 
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Table 3 of factor load coefficients after pre-investigation rotation 

Name Factor load coefficient Common degree  
(common factor variance) 1 2 3 4 5 6 7 8 

E1 - - - - - 0.869 - - 0.812 
E2 - - - - - 0.803 - - 0.723 
E3 - - - - - 0.668 - - 0.602 
E4 - - - - - 0.769 - - 0.677 
E5 - - - - - 0.722 - - 0.563 
F1 - - - - - - 0.850 - 0.810 
F2 - - - - - - 0.852 - 0.800 
F3 - - - - - - 0.888 - 0.818 
G1 - - - - - - - 0.869 0.818 
G2 - - - - - - - 0.798 0.733 
G3 - - - - - - - 0.801 0.720 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Table 3 of factor load coefficients after pre-survey rotation (continued) 

Name Factor load coefficient Common degree  
(common factor variance) 1 2 3 4 5 6 7 8 

H1 - - - - 0.897 - - - 0.864 
H2 - - - - 0.777 - - - 0.656 
H3 - - - - 0.770 - - - 0.676 
H4 - - - - 0.731 - - - 0.669 
H5 - - - - 0.765 - - - 0.679 

 
Rotation method: Maximum variance Varimax.  

Data source: compiled by the author 
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Research results  
 

1. Statistics of consumers’ basic personal information 
This article selects five measurement indicators, namely age, gender, income, occupation, and 

educational attainment, to conduct a descriptive statistical analysis of the survey on consumers' 
personal situations. The specific content is shown in Table 4 below.  

Table 4 Statistics of the frequency analysis results of personal basic information 
Variable Item frequency percent 

Gender 
male 222 52.48 

female 201 47.52 

Age  

Under 18 years old 79 18.68 
18-29 years old 67 15.84 
30-49 years old 92 21.75 
50-59 years old 92 21.75 

Age 60 and above 93 21.99 

Educational status 

Junior high school and below 71 16.78 
Senior high school 73 17.26 

Technical secondary school 100 23.64 
Junior college 72 17.02 

Undergraduate course 45 10.64 
Graduate student 62 14.66 

Monthly income 
level 

Less than 2000 RMB 68 16.08 
2001-4000 RMB 75 17.73 
4001-6000 RMB 102 24.11 
6001-8000 RMB 83 19.62 

8000 More than RMB 95 22.46 

occupation 

Enterprise personnel 102 24.11 
Personnel of public institutions and state 

organs 52 12.29 
Pupil 87 20.57 

Individuals and freelancers 72 17.02 
other 110 26.00 
total 423 100.0 

 
Data source: compiled by the author 
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2. Reliability and validity test 
The purpose of reliability test is to test whether the reliability of the questionnaire meets the 

standard. This study uses the commonly used Cronbach's α coefficient to test whether the scale has a 
high internal consistency. As shown in Table 5 below, the Cronbach's α coefficient values
corresponding to the 8 dimensions designed in this paper are 0.880, 0.887, 0.881, 0.873, 0.864, 
0.818, 0.824, and 0.870, respectively, all greater than 0.7, indicating that the internal consistency and 
reliability of each dimension of the questionnaire are high, and the questionnaire results are highly 
reliable, so further quantitative analysis can be carried out. 

Table 5 Cronbach reliability analysis of each variable 
variable Number of items Sample size Cronbach's alpha coefficient 

Industry scale 6 423 0.880 
Natural Environment 6 423 0.887 
Human environment 6 423 0.881 
Human environment 6 423 0.873 
Production method 5 423 0.864 
Image Perception 3 423 0.818 
Risk Perception 3 423 0.824 

Purchase intention 5 423 0.870 
 

Data source: compiled by the author 
 
The results in Table 6 below show that the KMO is 0.908, which is greater than 0.6, and the 

Bartlett's P value is less than 0.05, indicating that the questionnaire in this study has good construct 
validity. 

Table 6 KMO and Bartlett test 
Kaiser-Meyer-Olkin Metric of Sampling Adequacy 0.908 

Bartlett 
Approx. Chi-Square 9404.378 

df 780 
Sig. 0.000 

 
Data source: compiled by the author 

 
 
 



เศรษฐศาสตรแ์ละบริหารธุรกิจปริทศัน ์

   BUSINESS ADMINISTRATION AND ECONOMICS REVIEW                

เศรษฐศาสตรแ์ละบริหารธรุกิจปริทศัน์ ปีท่ี 21 ฉบบัท่ี 1 มกราคม – มิถนุายน 2568 
           
 

        129 
 

ISSN 3056-9702 (Online) 

  Before using exploratory factor analysis for validity analysis, it is necessary to check 
whether the collected data is suitable for factor analysis. The test method is to check the specific 
values of KMO and Bartlett sphericity test. As shown in Table 6 above, the value of KMO is 0.908, 
greater than 0.6, indicating that the prerequisite criteria for factor analysis are met. This indicates that 
the data collected in this study is suitable for factor analysis. At the same time, we can see that the P-
value of Bartlett sphericity test is less than 0.05, which further indicates that the collected 
questionnaire data can be used for factor analysis. In this study, in order to check the correspondence 
between items and factors, the author decided to use the maximum variance rotation method 
(varimax) to rotate the factor analysis results in order to find out their correspondence. 

Table 7 Variance interpretation rate 

Component 
Initial Eigenvalues Rotational front difference 

interpretation rate 
Explanation rate of variance 

after rotation 
Total Percent 

variance 
Cumulative 
percentage Total Percent 

variance 
Cumulative 
percentage Total Percent 

variance 
Cumulative 
percentage 

1 11.122 27.804 27.804 11.122 27.804 27.804 4.000 10.000 10.000 
2 2.983 7.457 35.262 2.983 7.457 35.262 3.931 9.828 19.827 
3 2.836 7.090 42.351 2.836 7.090 42.351 3.928 9.820 29.647 
4 2.618 6.545 48.897 2.618 6.545 48.897 3.886 9.715 39.363 
5 2.366 5.916 54.813 2.366 5.916 54.813 3.313 8.282 47.644 
6 1.721 4.303 59.115 1.721 4.303 59.115 3.048 7.619 55.263 
7 1.450 3.626 62.741 1.450 3.626 62.741 2.169 5.422 60.686 
8 1.288 3.221 65.962 1.288 3.221 65.962 2.110 5.276 65.962 
9 0.757 1.893 67.855 - - - - - - 

10 0.699 1.748 69.603 - - - - - - 
11 0.664 1.661 71.264 - - - - - - 
12 0.651 1.628 72.892 - - - - - - 
13 0.639 1.597 74.489 - - - - - - 
14 0.606 1.515 76.004 - - - - - - 
15 0.583 1.458 77.461 - - - - - - 
16 0.571 1.428 78.889 - - - - - - 
17 0.546 1.364 80.253 - - - - - - 
18 0.526 1.315 81.568 - - - - - - 
19 0.519 1.298 82.867 - - - - - - 
20 0.505 1.262 84.129 - - - - - - 
21 0.482 1.206 85.335 - - - - - - 
22 0.459 1.147 86.482 - - - - - - 
23 0.456 1.139 87.620 - - - - - - 
24 0.432 1.080 88.700 - - - - - - 
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Table 7 Variance interpretation rate 

Component 
Initial Eigenvalues Rotational front difference 

interpretation rate 
Explanation rate of variance 

after rotation 
Total Percent 

variance 
Cumulative 
percentage Total Percent 

variance 
Cumulative 
percentage Total Percent 

variance 
Cumulative 
percentage 

25 0.426 1.064 89.764 - - - - - - 
26 0.412 1.030 90.794 - - - - - - 
27 0.398 0.994 91.788 - - - - - - 
28 0.384 0.961 92.750 - - - - - - 
29 0.375 0.937 93.686 - - - - - - 
30 0.352 0.879 94.565 - - - - - - 
31 0.339 0.846 95.412 - - - - - - 
32 0.323 0.807 96.219 - - - - - - 
33 0.257 0.642 96.861 - - - - - - 
34 0.222 0.555 97.416 - - - - - - 
35 0.199 0.497 97.913 - - - - - - 
36 0.194 0.468 98.399 - - - - - - 
37 0.183 0.457 98.856 - - - - - - 
38 0.182 0.455 99.311 - - - - - - 
39 0.150 0.375 99.686 - - - - - - 
40 0.126 0.314 100.000 - - - - - - 

 
Data source: compiled by the author 

 

  As can be seen from Table 7 above, a total of 8 factors were extracted from factor analysis, 
and the extraction criteria were that the feature root value was greater than 1 (the extraction criteria 
were factors with the corresponding number of dimensions of the questionnaire). The post-rotation 
variance explanation rates of these eight factors were 10.000%, 9.828%, 9.820%, 9.715%, 8.282%, 
7.619%, 5.422% and 5.276%, respectively. Meanwhile, the post-rotation cumulative variance 
explanation rates of these factors were 65.962%. If the number of factors that can be extracted from 
the data extracted from the scale is the same as the number of dimensions involved in our 
questionnaire, it indicates that the design structure of the questionnaire and the situation reflected by 
the data results have a certain degree of fit, but it is still unclear whether the data results of each 
question can correctly match the factors (questions in the same dimension should correspond to the 
same factors). In order to verify whether each problem corresponds to the correct factor, it is 
necessary to use the method of maximum variance rotation. 
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Table 8 Factor load coefficient after rotation 
Name Factor load coefficient Common degree  

(common factor variance) 1 2 3 4 5 6 7 8 
A1 - 0.897 - - - - - - 0.843 
A2 - 0.740 - - - - - - 0.622 
A3 - 0.720 - - - - - - 0.576 
A4 - 0.721 - - - - - - 0.589 
A5 - 0.748 - - - - - - 0.603 
A6 - 0.727 - - - - - - 0.597 
B1 0.896 - - - - - - - 0.856 
B2 0.690 - - - - - - - 0.550 
B3 0.735 - - - - - - - 0.631 
B4 0.723 - - - - - - - 0.607 
B5 0.766 - - - - - - - 0.619 
B6 0.731 - - - - - - - 0.624 
C1 - - 0.890 - - - - - 0.845 
C2 - - 0.748 - - - - - 0.655 
C3 - - 0.713 - - - - - 0.595 
C4 - - 0.722 - - - - - 0.621 
C5 - - 0.686 - - - - - 0.562 
C6 - - 0.730 - - - - - 0.596 
D1 - - - 0.900 - - - - 0.843 
D2 - - - 0.740 - - - - 0.603 
D3 - - - 0.711 - - - - 0.549 
D4 - - - 0.719 - - - - 0.569 
D5 - - - 0.746 - - - - 0.597 
D6 - - - 0.698 - - - - 0.540 
E1 - - - - 0.889 - - - 0.845 
E2 - - - - 0.702 - - - 0.595 
E3 - - - - 0.734 - - - 0.634 
E4 - - - - 0.725 - - - 0.643 
E5 - - - - 0.747 - - - 0.630 
F1 - - - - - - - 0.845 0.817 
F2 - - - - - - - 0.744 0.713 
F3 - - - - - - - 0.718 0.674 
G1 - - - - - - 0.872 - 0.855 
G2 - - - - - - 0.737 - 0.688 
G3 - - - - - - 0.753 - 0.703 
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Table 8 Factor load coefficient after rotation (continued) 
Name Factor load coefficient Common degree  

(common factor variance) 1 2 3 4 5 6 7 8 
H1 - - - - - 0.774 - - 0.877 
H2 - - - - - 0.680 - - 0.631 
H3 - - - - - 0.671 - - 0.599 
H4 - - - - - 0.647 - - 0.576 
H5 - - - - - 0.653 - - 0.610 

 

Rotation method: Maximum variance Varimax.  
Data source: compiled by the author 

 

 

  Table 8 above shows the extraction of factors for all items (common degree) and excludes 
the factor load coefficient with a value below 0.5, as well as the corresponding relationship between 
factors and items (factor load coefficient table). The common degree value corresponding to all 
research items in the table is higher than 0.4, indicating that the correlation between items and 
extracted factors reaches a certain standard. Factors can effectively extract information. The results 
show that the correspondence between items and factors is consistent with our theoretical 
expectations, indicating that the questionnaire in this study has good structural validity.  
 

3. Correlation Analysis 
  In this study, Pearson correlation analysis was used to study the degree and direction of the 
correlation between variables. Correlation analysis was used to study the correlation between 
industrial scale and natural environment, human environment, product quality, production mode, 
image perception, risk perception, and purchase intention. Pearson's correlation value between 0 and 
1 indicated a positive correlation between the variables. A value between -1 and 0 indicates a 
negative correlation between the variables. The closer the absolute value of the correlation 
coefficient is to 1, the stronger the correlation degree of the variables is. The closer the absolute value 
of the correlation coefficient is to 0, the weaker the correlation degree of the variables. As can be 
seen from the following table 9, all eight items of industrial scale and natural environment, human 
environment, product quality, production mode, image perception, risk perception, and purchase 
intention are significant, and the correlation values are 0.270, 0.278, 0.225, 0.244, 0.314, 0.264, 
0.452, respectively. Moreover, the correlation values are all greater than 0, which means that there is 
a positive correlation between industrial scale and natural environment, human environment, product 
quality, production mode, image perception, risk perception, and purchase intention (Fournier, 2008). 
This indicates that the correlation between the variables in this study is significant, and the selected 
variables are reasonable, meeting the prerequisite of correlation regression analysis. 
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Table 9 Results of correlation analysis between variables 
 IS NE HE PQ PM IP RP CPI 

IS 1        
NE 0.270** 1       
HE 0.278** 0.327** 1      
PQ 0.225** 0.292** 0.246** 1     
PM 0.244** 0.344** 0.275** 0.278** 1    
IP 0.314** 0.350** 0.394** 0.347** 0.342** 1   
RP 0.264** 0.319** 0.370** 0.250** 0.346** 0.325** 1  
CPI 0.452** 0.451** 0.462** 0.393** 0.435** 0.448** 0.498** 1 

Note: * p<0.05** p<0.01 
Data source: compiled by the author 

 

4. Multiple linear regression analysis 
  After the correlation analysis proved that there was a significant relationship between the 
variables, in order to further test the hypothesis proposed, the author adopted the method of multiple 
regression analysis to test the quantitative relationship among the independent variables industry 
scale, natural environment, human environment, product quality, production mode, and purchase 
intention of the dependent variable, as shown in Table 10 below. 

Table 10 Results of multiple linear regression analysis                     
(n=423) 

 
Unstandardized 

coefficients 
Standardized 
Coefficients t p 

Collinearity diagnostics 

B Standard 
error Beta VIF Tolerance 

constant -0.756 0.197 - -3.841 0.000** - - 
IS 0.268 0.042 0.249 6.422 0.000** 1.162 0.861 
NE 0.199 0.043 0.190 4.660 0.000** 1.278 0.783 
HE 0.257 0.043 0.235 5.926 0.000** 1.215 0.823 
PQ 0.189 0.044 0.169 4.335 0.000** 1.172 0.853 
PM 0.206 0.042 0.198 4.959 0.000** 1.225 0.816 
R 2 0.459 

Adjust R2 0.453 
F F (5,417)=70.858,p=0.000 

D-W  1.962 
Note: Dependent variable = Purchase intention   * p<0.05 ** p<0.01 

Data source: compiled by the author 
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From Table 10 above, it can be concluded that the model formula is: 
CPI=-0.756 + 0.268 * IS + 0.199 * NE + 0.257 * HE + 0.189 * PQ + 0.206 * PM 
The R2 value of the model is 0.459, which means that industrial scale, natural environment, 

human environment, product quality, and production methods can explain 45.9% of the changes in 
purchase intention. When the F test was performed on the model, it was found that the model passed 
the F test (F=70.858, p=0.000<0.05), which means that at least one of the industrial scale, natural 
environment, human environment, product quality, and production methods will have an impact on 
purchase intention. relation. The multicollinearity test of the model found that all VIF values were 
less than 5, indicating that there was no collinearity problem; the D-W value was 1.962, indicating 
that there was no autocorrelation in the variables of the model and no correlation between the sample 
data. The designed study The model is better.: 

The regression coefficient value of industry scale is 0.268 (t=6.422, p=0.000<0.01), 
indicating that industry scale has a significant positive impact on purchase intention; therefore, 
hypothesis H1 is established. 

The regression coefficient of the natural environment is 0.199 (t=4.660, p=0.000<0.01), 
indicating that the natural environment has a significant positive impact on purchase intention; 
therefore, hypothesis H2 is established. 

The regression coefficient of the humanistic environment is 0.257 (t=5.926, p=0.000<0.01), 
indicating that the humanistic environment has a significant positive impact on purchase intention; 
therefore, hypothesis H3 is established. 

The regression coefficient of product quality is 0.189 (t=4.335, p=0.000<0.01), indicating 
that product quality has a significant positive impact on purchase intention; therefore, hypothesis H4 
is established. 

The regression coefficient value of the production method is 0.206 (t=4.959, p=0.000<0.01), 
indicating that the production method has a significant positive impact on purchase intention; 
therefore, hypothesis H5 is established. 

 

5. Testing the moderating effect of perceived value 
  The moderating variable is an important variable in the process of regression analysis. It 
explains the positive and negative moderating direction of the independent variable and the dependent 
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variable. This study selects customer perceived value as the moderating variable between geographical 
indication agricultural products and consumer purchase intention, and divides the perceived value into 
two small dimensions: image perception and risk perception to measure consumer purchase intention. 
The moderating effect is divided into three models for analysis. Model 1 includes independent variables 
(e.g., industry scale). Model 2 introduces the moderating variable (e.g., image perception) on the basis 
of Model 1, while Model 3 adds the product term of the independent variable and the moderating 
variable (e.g., industry scale*image perception) on the basis of Model 2. The purpose of Model 1 is to 
study the influence of the independent variable (e.g., industry scale) on the dependent variable 
(purchase intention) without considering the moderating variable (image perception). This study uses 
the interaction term in Model 3 to test the moderating effect. 
Testing the moderating effect of image perception 

Table 11 Analysis of the moderating effect of industry scale and image perception 
 Model 1 Model 2 Model 3 

constant 2.870** 
(71.305) 

2.870** 
(76.388) 

2.841** 
(72.348) 

IS 0.486** 
(10.397) 

0.371** 
(8.074) 

0.398** 
(8.455) 

IP  0.332** 
(7.948) 

0.341** 
(8.182) 

IS*IP   0.113* 
(2.402) 

Sample size 423 423 423 
R 2 0.204 0.308 0.318 

Adjust R2 0.202 0.305 0.313 
F   F (1,421)=108.089 

p=0.000 
F (2,420)=93.607 

p=0.000 
F (3,419)=65.037 

p=0.000 
△R 2 0.204 0.104 0.009 
△F   F (1,421)=108.089 

p=0.000 
F (1,420)=63.165 

p=0.000 
F (1,419)=5.770 

p=0.017 
 

Note: Dependent variable = purchase intention, * p<0.05 ** p<0.01, t value in brackets 
Data source: compiled by the author 

 
  From Table 11 above, we can see that when (t=10.397, p=0.000<0.05), the independent 
variable (industry scale) is significant; this means that industry scale will have a significant impact on 
purchase intention. The interaction term between industry size and image perception is significant 
(t=2.402, p=0.017<0.05). This shows that when the industrial scale affects purchase intention, when 
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the moderating variable (image perception) is at different levels, its impact amplitude is significantly 
different and is positively regulated. Therefore, hypothesis H6a-1 is established. 
  From Table 12 below, we can see that when (t=10.365, p=0.000<0.05), the independent 
variable (natural environment) is significant; the interaction term of natural environment and image 
perception is significant (t=3.733, p= 0.000<0.05). This shows that when the natural environment 
significantly affects consumers' purchase intention, when the regulating variable (image perception) 
is at different levels, its impact amplitude is significantly different and is positively regulated. 
Therefore, hypothesis H6a-2 is established. 
  Table 12 Analysis of the regulatory effects of natural environment and image perception 

 Model 1 Model 2 Model 3 
constant 2.870** 

(71.260) 
2.870** 
(75.903) 

2.821** 
(71.463) 

NE 0.474** 
(10.365) 

0.352** 
(7.684) 

0.365** 
 (8.066) 

IP  0.323** 
(7.592) 

0.360** 
(8.353) 

NE * IP   0.167** 
(3.733) 

Sample size 423 423 423 
R 2 0.203 0.299 0.322 

Adjust R2 0.201 0.296 0.317 
F   F (1,421)=107.429 

p=0.000 
F (2,420)=89.763 

p=0.000 
F (3,419)=66.331 

p=0.000 
△R 2 0.203 0.096 0.023 
△F   F (1,421)=107.429 

p=0.000 
F (1,420)=57.642 

p=0.000 
F (1,419)=13.937 

p=0.000 
 

Note: Dependent variable = purchase intention, * p<0.05 ** p<0.01, t value in brackets 
Data source: compiled by the author 

 
  As can be seen from the table 13 below, when (t=10.696, p=0.000<0.05), the independent 
variable (humanistic environment) is significant; the interaction term of humanistic environment and 
image perception is significant (t=3.723, p=0.000 <0.05). This shows that when the humanistic 
environment significantly affects consumers' purchase intention, when the regulating variable (image 
perception) is at different levels, its impact amplitude is significantly different and is positively 
regulated. Therefore, hypothesis H6a-3 is established. 
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Table 13 Analysis of the moderating effect of humanistic environment and image perception 
 Model 1 Model 2 Model 3 

constant 2.870** 
(71.729) 

2.870** 
(75.797) 

2.815** 
(70.139) 

HE 0.506** 
(10.696) 

0.370** 
(7.598) 

0.385** 
(8.001) 

IP  0.308** 
(7.079) 

0.342** 
(7.808) 

HE * IP   0.175** 
(3.723) 

Sample size 423 423 423 
R 2 0.214 0.297 0.320 

Adjust R2 0.212 0.294 0.315 
F   F (1,421)=114.400 

p=0.000 
F (2,420)=88.932 

p=0.000 
F (3,419)=65.726 

p=0.000 
△R 2 0.214 0.084 0.023 
△F   F (1,421)=114.400 

p=0.000 
F (1,420)=50.117 

p=0.000 
F (1,419)=13.864 

p=0.000 
 

Note: Dependent variable = purchase intention, * p<0.05 ** p<0.01, t value in brackets 
Data source: compiled by the author 

 

Table 14 Analysis of the moderating effect of product quality and image perception 

 Model 1 Model 2 Model 3 
constant 2.870** 

(69.177) 
2.870** 
(74.109) 

2.837** 
(69.645) 

PQ 0.440** 
(8.775) 

0.302** 
(6.056) 

0.320** 
(6.389) 

IP  0.346** 
 (7.947) 

0.364** 
(8.299) 

PQ *IP   0.123*  
(2.507) 

Sample size 423 423 423 
R 2 0.155 0.265 0.276 

Adjust R2 0.153 0.262 0.271 
F   F (1,421)=76.993 

p=0.000 
F (2,420)=75.759 

p=0.000 
F (3,419)=53.236 

p=0.000 
△R 2 0.203 0.096 0.023 
△F   F (1,421)=107.429 

p=0.000 
F (1,420)=57.642 

p=0.000 
F (1,419)=13.937 

p=0.000 
 

Note: Dependent variable = purchase intention, * p<0.05 ** p<0.01, t value in brackets 
Data source: compiled by the author 
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  From the table 14 above, we can see that when (t=8.775, p=0.000<0.05), the independent 
variable (product quality) is significant; the interaction term of product quality and image perception 
is significant (t=2.507, p=0.013 <0.05). This shows that when product quality significantly affects 
consumers' purchase intention, when the regulating variable (image perception) is at different levels, 
its impact amplitude is significantly different and is positively regulated. Therefore, hypothesis H6a-
4 is established. 
  As can be seen from Table 15 below, when (t=9.919, p=0.000<0.05), the independent 
variable (production method) is significant; the interaction term between production method and 
image perception is significant (t=0.141, p=0.000<0.05). This shows that when the production 
method significantly affects consumers' purchase intention, the moderating variable (image 
perception) has significantly different influences at different levels and is positively modulated. 
Therefore, hypothesis H6a-5 is established. 

Table 15 Analysis of the moderating effect of production mode and image perception 

 Model 1 Model 2 Model 3 

constant 2.870** 
(70.647) 

2.870** 
(75.442) 

2.819** 
(71.702) 

PM 0.454** 
(9.919) 

0.333** 
(7.297) 

0.371** 
(8.120) 

IP  0.331** 
(7.751) 

0.352** 
(8.335) 

PM * IP   0.177** 
(4.141) 

Sample size 423 423 423 
R 2 0.189 0.291 0.319 

Adjust R2 0.187 0.287 0.314 
F   F (1,421)=98.380 

p=0.000 
F (2,420)=86.134 

p=0.000 
F (3,419)=65.344 

p=0.000 
△R 2 0.189 0.101 0.028 
△F   F (1,421)=98.380 

p=0.000 
F (1,420)=60.081 

p=0.000 
F (1,419)=17.144 

p=0.000 
 

Note: Dependent variable = purchase intention, * p<0.05 ** p<0.01, t value in brackets 
Data source: compiled by the author 

 

Testing the moderating effect of risk perception 
As can be seen from Table 16 below, when (t=10.397, p=0.000<0.05), the independent variable 

(industry scale) is significant; the interaction term between industry scale and risk perception is 
significant (t=4.706, p=0.000<0.05). This means that when industry scale significantly affects 
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consumers' willingness to buy, the moderating variable (risk perception) has significant differences in 
its impact at different levels, and it is a positive adjustment. Therefore, hypothesis H6b-1 is established. 
                 Table 16 Analysis of the moderating effect of industry scale and risk perception 

 Model 1 Model 2 Model 3 
constant 2.870** 

 (71.305) 
2.870** 
 (79.334) 

2.827** 
 (77.526) 

IS 0.486** 
 (10.397) 

0.371** 
 (8.498) 

0.408** 
 (9.433) 

RP  0.385** 
 (10.058) 

0.393** 
 (10.513) 

IS * RP   0.193** 
 (4.706) 

Sample size 423 423 423 
R 2 0.204 0.359 0.391 

Adjust R2 0.202 0.356 0.387 
F   F (1,421)=108.089 

p=0.000 
F (2,420)=117.480 

p=0.000 
F (3,419)=89.643 

p=0.000 
△R 2 0.204 0.154 0.032 
△F   F (1,421)=108.089 

p=0.000 
F (1,420)=101.156 

p=0.000 
F (1,419)=22.142 

p=0.000 
 

Note: Dependent variable = purchase intention, * p<0.05 ** p<0.01, t value in brackets 
Data source: compiled by the author 

 
Table 17 Analysis of the moderating effect of natural environment and risk perception 

 Model 1 Model 2 Model 3 
constant 2.870** 

(71.260) 
2.870** 
(78.390) 

2.830** 
(74.512) 

NE 0.474** 
(10.365) 

0.342** 
(7.783) 

0.359** 
(8.233) 

RP  0.373** 
 (9.459) 

0.378** 
(9.716) 

NE * RP   0.144** 
(3.416) 

Sample size 423 423 423 
R 2 0.203 0.343 0.361 

Adjust R2 0.201 0.340 0.356 
F   F (1,421)=107.429 

p=0.000 
F (2,420)=109.734 

p=0.000 
F (3,419)=78.903 

p=0.000 
△R 2 0.203 0.140 0.018 
△F   F (1,421)=107.429 

p=0.000 
F (1,420)=89.465 

p=0.000 
F (1,419)=11.666 

p=0.001 
 

Note: Dependent variable = purchase intention, * p<0.05 ** p<0.01, t value in brackets 
Data source: compiled by the author 
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  As can be seen from Table 17 above, when (t=10.365, p=0.000<0.05), the independent 
variable (natural environment) is significant; the interaction term between natural environment and 
risk perception is significant (t=3.416, p=0.001<0.05). This shows that when the scale of the industry 
significantly affects the consumer's willingness to buy, the moderating variable (risk perception) has 
a significant difference in its impact at different levels, and it is a positive adjustment. Therefore, 
hypothesis H6b-2 is established. 
  As can be seen from Table 18 below, when (t=10.696, p=0.000<0.05), the independent 
variable (human environment) is significant; the interaction term between human environment and 
image perception is significant (t=4.244, p=0.000<0.05). This shows that when the human 
environment significantly affects consumers' willingness to buy, the moderating variable (image 
perception) has significant differences in its impact at different levels, and it is a positive adjustment. 
Therefore, hypothesis H6a-3 is established. 

Table 18 Analysis of the moderating effect of humanistic environment and risk perception 
 Model 1 Model 2 Model 3 

constant 2.870** 
 (71.729) 

2.870** 
(78.081) 

2.813** 
(73.154) 

HE 0.506** 
(10.696) 

0.352** 
(7.535) 

0.371** 
(8.068) 

RP  0.358** 
(8.881) 

0.375** 
(9.435) 

HE * RP   0.186** 
 (4.244) 

Sample size 423 423 423 
R 2 0.214 0.338 0.365 

Adjust R2 0.212 0.335 0.361 
F   F (1,421)=114.400 

p=0.000 
F (2,420)=107.213 

p=0.000 
F (3,419)=80.376 

p=0.000 
△R 2 0.214 0.124 0.027 
△F   F (1,421)=114.400 

p=0.000 
F (1,420)=78.866 

p=0.000 
F (1,419)=18.016 

p=0.000 
 

Note: Dependent variable = purchase intention, * p<0.05 ** p<0.01, t value in brackets 
Data source: compiled by the author 

 
  As can be seen from Table 19 below, when (t=8.775, p=0.000<0.05), the independent 
variable (product quality) is significant; the interaction term between product quality and risk 
perception is significant (t=2.067, p=0.039<0.05). This means that when product quality significantly 
affects consumers' willingness to buy, the moderating variable (risk perception) has significant 
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differences in its impact at different levels, and it is a positive adjustment. Therefore, hypothesis 
H6b-4 is established. 

Table 19 Analysis of the moderating effect of product quality and risk perception 
 Model 1 Model 2 Model 3 

constant 2.870** 
 (69.177) 

2.870** 
 (77.354) 

2.850** 
 (74.688) 

PQ 0.440** 
 (8.775) 

0.320** 
 (6.925) 

0.328** 
 (7.100) 

RP  0.403** 
 (10.315) 

0.407** 
 (10.442) 

PQ * RP   0.097* 
 (2.067) 

Sample size 423 423 423 
R 2 0.155 0.325 0.332 

Adjust R2 0.153 0.322 0.328 

F   F (1,421)=76.993 
p=0.000 

F (2,420)=101.340 
p=0.000 

F (3,419)=69.510 
p=0.000 

△R 2 0.155 0.171 0.007 
△F   F (1,421)=76.993 

p=0.000 
F (1,420)=106.409 

p=0.000 
F (1,419)=4.271 

p=0.039 
 

Note: Dependent variable = purchase intention, * p<0.05 ** p<0.01, t value in brackets 
Data source: compiled by the author 

 

Table 20 Analysis of the moderating effect of production mode and risk perception 
 Model 1 Model 2 Model 3 

constant 2.870** 
 (70.647) 

2.870** 
 (77.431) 

2.829** 
 (72.724) 

PM 0.454** 
 (9.919) 

0.311** 
 (6.992) 

0.323** 
 (7.314) 

RP  0.373** 
 (9.259) 

0.390** 
 (9.699) 

PM * RP   0.136** 
 (3.157) 

Sample size 423 423 423 
R 2 0.189 0.327 0.342 

Adjust R2 0.187 0.324 0.338 
F   F (1,421)=98.380 

p=0.000 
F (2,420)=101.958 

p=0.000 
F (3,419)=72.745 

p=0.000 
△R 2 0.189 0.137 0.016 
△F   F (1,421)=98.380 

p=0.000 
F (1,420)=85.735 

p=0.000 
F (1,419)=9.965 

p=0.002 
 

Note: Dependent variable = purchase intention, * p<0.05 ** p<0.01, t value in brackets 
Data source: compiled by the author 
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  As can be seen from Table 20 above,, when (t=9.919, p=0.000<0.05), the independent 
variable (production method) is significant; the interaction term between production method and risk 
perception is significant (t=3.157, p=0.002<0.05). This shows that when the production method 
significantly affects consumers' willingness to buy, the moderating variable (risk perception) has 
significant differences in its impact at different levels, and it is a positive adjustment. Therefore, 
hypothesis H6b-5 is established. 
  In summary, the interaction terms of image perception and risk perception in industry scale, 
natural environment, cultural environment, product quality, and production methods are all 
significant, which means that when the perceived value of the moderating variable is at different 
levels, the impact amplitude has significant differences and is positively modulated, Therefore, 
hypothesis H6 is established. 
 
Research Conclusions and Discussion 
  The results show that industrial scale, natural environment, human environment, product 
quality, and production methods all have significant positive effects on purchase intention, and the 
degree of influence shows great differences, with the ratio of industrial scale>human 
environment>production method>natural environment>product quality. This paper confirms that 
industrial scale has a greater impact on consumer purchase intention than other brand image 
dimensions; this is consistent with the hypothesis verified by Duan (2022). It can be seen that in 
agricultural production activities, having a larger planting scale increases consumers' purchase 
impressions, thereby increasing purchase intention. The conclusion of this paper that the natural 
environment positively affects consumers' purchase intention is consistent with the research results of 
scholar Pang (2024), which shows that the environment of the origin of agricultural products can 
affect consumers' purchase decisions. The conclusion that the human environment positively affects 
consumers' purchase intention is consistent with the research results of scholar Han (2015), which 
shows that in-depth exploration and promotion of the human factors in geographical indication 
agricultural products can expand brand influence, and promote consumers' purchase intention while 
promoting farmers' production and income. The construction of brand image is inseparable from the 
strict control of production methods and the quality of products. Production methods and product 
quality also have a significant positive impact on purchase intention. The results of this study are 
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consistent with the research results of (Ma, 2018; Liu & Liu, 2024), but the production method 
influence coefficient demonstrated in this study far exceeds their research results. It can be seen that 
the unique production method will promote consumers' desire to buy. 
  The test analysis of moderated regression verified that perceived value has a moderating 
effect between the brand image and purchase intention of geographical indication agricultural 
products, which is significantly positively correlated, which is consistent with the research results of 
Sang (2018). This shows that when consumers have a sufficient understanding of the growth 
environment, cultural history, planting technology, and quality and safety of agricultural products, 
customers will reduce unnecessary concerns when making purchase decisions, and the perceived 
value of the geographical indication agricultural products will be faster. This paper finally concludes 
that in the field of geographical indication agricultural product brand image affecting consumer 
purchasing intention, image perception can more directly affect consumer purchasing intention, 
which is consistent with the research results of Zheng (2023); this shows that image perception and 
risk perception still have a great impact on consumer purchasing intention. 
 
Research Recommendations 
  The final empirical results show that industrial scale has the greatest influence on consumers' 
purchase intention among all dimensions of geographical iconic agricultural product brand image. To 
a certain extent, this reflects that when agricultural products have a certain scale, they are more likely 
to be familiar to consumers, and the cultural environment attracts consumers to understand local 
characteristic products to a certain extent, thus promoting consumers' purchase intention. Secondly, 
from the perspective of production mode, natural environment and product quality, it also reflects 
that the more green and pollution-free, the higher the nutritional value, and the more primitive the 
growth environment, the more favored by consumers, thus stimulating the purchase intention.  
  Geographical landmark agricultural products include fruits, meat products, medicinal 
materials, aquatic products and other plants and microorganisms obtained through agricultural 
activities. Therefore, the difference and regionality of geographical landmark agricultural products 
may be ignored in the process of research. To some extent, it affects the general applicability of the 
research results. In the process of questionnaire, although samples from different ages, occupations 
and income classes are selected, due to the particularity of the region, they cannot represent all 
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consumer groups. However, Guangxi, as a gathering place of ethnic minorities, has its own strong 
local characteristics. There may be a big difference between consumers' image cognition of Guangxi 
and that of other regions, which may lead to some bias in the samples, and the research conclusions 
may not be applicable to geographical landmark agricultural products in other regions. As the 
implementer and supervisor of relevant laws and regulations, the government should actively 
communicate with farmers, timely solve the technical problems encountered by farmers in the 
planting process, make full use of the advantages of local planting scale, actively prepare agricultural 
products with local characteristics exhibitions and agricultural fairs, and spread the local products 
with local characteristics through the image of hot topics on the Internet. Enterprises that settle in 
local agricultural products and register geographical trademarks should be given corresponding 
welfare policies, which can not only increase local economic income, but also solve the employment 
problem of residents. For direct producers engaged in the cultivation or production of geographical 
indication agricultural products, product quality should be put in the first place, in the production 
process in strict accordance with the production standards of geographical indication agricultural 
products, reduce the use of drugs. For enterprises engaged in related industries, they should make use 
of the advantages of industrial clusters, readjust market positioning, change the original impression 
of the market on the product, so that the target customers can establish a new understanding of it, and 
obtain the maximum strategic advantage in the target market. In addition, "If you want to be rich, 
build roads first", government functional departments should cooperate with enterprises to 
continuously improve the service functions of warehousing, logistics, distribution and other services 
around enterprises, so as to leverage the improvement of the regional business environment with 
perfect industrial support, and lay the foundation for the development of enterprises themselves, the 
brand construction of geographically iconic agricultural products and industrial development. In the 
actual research of subsequent scholars, if there are no regional restrictions on the time and research 
span, they can consider expanding the types of agricultural products and dividing them according to 
origin or time of market, so as to better explore whether there will be obvious differences due to 
regional relations. In the research process, more regulatory variables can also be considered. Enrich 
the theoretical construction of geographical iconic agricultural products brand image, and provide 
more favorable evidence for the subsequent construction of geographical iconic agricultural products 
brand image. 
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Abstract 

 To cope with a rapidly changing business environment, firms are required to maintain 
organizational performance and competitiveness in the long term. Dynamic capabilities allow 
employees in the organization to integrate, build, and transform internal and external resources to 
address environmental changes; this is mainly supported by managers or business leaders to integrate 
and reconfigure organizational resources. The potential of dynamic capabilities can also create new 
ideas for achieving high performance, and it is a key factor of competitive advantage. The objective 
of this paper is to synthesize the components of Dynamic Capabilities, High Performance 
Organizations, and Competitive Advantage in organizations. In summary, there are three components 
of Dynamic Capabilities as 1) Sensing Capability, 2) Transforming Capability, and 3) Learning 
Capability. There are five components of High-Performance Organizations as 1) Management 
Quality, 2) Continuous Improvement and Renewal, 3) Openness and Action Orientation, 4) Long-
term Orientation, and 5) Employee Quality. There are three components of 1) Differentiation, 2) Cost 
Leadership, and 3) Innovative Technology and Process in this study. 
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Introduction 
  Thailand has an established manufacturing sector, major industries include vehicle and 
automotive parts manufacturing, agricultural production and food processing, electronics 
manufacturing, and petrochemical production. With nearly 10 percent of the population employed in 
the manufacturing sector which the industry serves as one of the primary drivers of the Thai 
economy. (Statista, 2024).  
  Even Thailand was a large manufacturing, according to report of Satimanon (2017) and 
Chareonwongsak (2020) found that Thai labors skills was mismatch as business environment 
changes. In line with Department of Industrial Promotion (2015) mentioned that economic in 
Thailand will be driven by innovation that also need more higher skill of labor in Thai manufacturing 
sector. But currently, Thai labor quality in currently is productivity comparing with upcoming 
markets like Indonesia and Vietnam. This is possible a signal that the Thailand country is moving 
forward to low competitive advantage and dynamic capability. 
  To maintain competitive advantage and keep organization’s performance for manufacturing 
sector in Thailand, Ministry of Economy, Trade, and Industry suggested that manufacturing 
industries need to have more strengthen on dynamic capabilities under the age of uncertainty. And 
increasing competitive advantage did not mean only machining investment but also decide based on 
existing data, included training and development people in an organization to adapt as rapidly 
external environment changes is needs (METI, 2020). According to employee recognized on 
organization value and then can continuously search other opportunities to create new product that 
impact to competitive performance. Therefore, manufacturing industrials are also required to invest 
and maximize knowledge and skills of employees to enhance high performance organizations 
(Kareem & Mijbas, 2019; Sowaphas, Duangdara, & Otayarak, 2020) and to maintain an 
organization’s competitive advantage.  
  As mentioned previously, the ability of employee to integrate, build, and transform internal 
and external resources to address environmental changes is a process termed of “Dynamic 
Capability” (Siriyasub, Jadesadalug, & Thammaapipon, 2024). Dynamic Capability (DC) is the 
ability of an organization to perceive opportunity-based transformation to maintain competitive 
advantage and superior organizations by sensing opportunities and threats of the external 
environment (Siriyasub, Jadesadalung, & Thummaapipon, 2024). Dynamic capabilities contribute to 
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organizational effectiveness through the effective modification of existing operating routines along 
with focusing on learning and seeking a new competency of the organization to sustain competitive 
advantage in fluctuating market needs (Wongwanish & Laohavichien, 2023). 
  Dynamic Capability and High Performance Organization are often related to each other 
because dynamic capabilities aim to improve an organization’s performance effectiveness (Zollo & 
Winter, 2002). In line with de Waal (2020), a High-Performance Organization (HPO) is an 
organization that accomplishes results (financial and non-financial) that are exceptionally better than 
competitors (in the same industry) over more than five years. The organization needs to design the 
effectiveness of working operations to quickly respond to such an environment (Schermerhorn, Hunt, 
& Osborn, 2003). This includes the need to have a clear backup plan to deal with various conditions, 
including scenario analysis of each impact for business achieving (Yaemsuda, 2023).  
  Meanwhile, Dynamic Capability is fundamental to Competitive Advantage (CA). CA is 
determined to a business strategy of cost reduction and creating a differentiation of products or 
services. It takes advantage of opportunities according to the environmental changes to increase 
organization efficiency and success as business objectives (Noordin & Mohtar, 2013; Beigi et al., 
2023). CA is the consequence of strategy execution in creating, combining, and transforming various 
internal and external capabilities of an organization for growth over time (Sitanggang & Absah, 
2019), including responsive service delivery that aligns with market needs and customer behavior 
(Kanjaikaew, Chemsripong, & Khorchuklang, 2023). 
  Dynamic capabilities framework underlines organizational and strategic managerial 
competencies that enable business leaders to achieve competitive advantage. Competitive advantage 
depends on dynamic capabilities that creating organization competency uniqueness and leads to the 
value of people development in an organization. And dynamic capabilities also lead competitive 
advantage of organization beyond competitors and to maintain long-term performance success. There 
are lots of components of dynamic capability, high-performance organization and competitive 
advantage. It is difficult to apply all components in organization according to time and energy 
investment of management and HR practitioner. Therefore, this paper aims to synthesize the 
components of Dynamic Capabilities, High Performance Organizations, and Competitive Advantage, 
included summary action needs for benefit of creating employee’s dynamic capabilities, enhancing 
high performance rrganization, and maintaining competitive advantage of organization. 
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Literature Review 
  Dynamic Capability 
  The concept of dynamic capability was introduced by Teece et al. (1997) and defined as “the 
firm’s ability to integrate, build, and reconfigure internal and external competencies to address 
rapidly changing environments” (p. 516). Later, dynamic capabilities were defined by many authors 
as Winter (2003) mentioned that they are capabilities that operate to extend, modify, or create 
ordinary capabilities. Pavlou and El Sawy (2011, p. 239) defined dynamic capabilities as a means for 
handling fluctuating environments by helping managers enhance, adapt, and reconfigure existing 
operational capabilities into new ones that better match the environment. Zhou et al. (2019) defined 
three dimensions: perception capabilities, integration capabilities, and resource allocation. In 
conclusion, it is the ability that allows employees in an organization to sense and shape opportunities 
and threats to maintain organization competitiveness by enhancing, combining, protecting, and 
reconfiguring the business firm’s intangible and tangible assets to address a rapidly changing 
environment. There are many important factors leading to an organization achieving high 
performance and competitive advantage. For this paper, the components are explained according to 
the synthesis table which showed in Table 1, component of Dynamic Capabilities found 7 
components, the researcher selected the component which had frequency of used more than 50 
percentages of literature review. There are 3 components as 1) Sensing capability, 2) Transforming 
capability, and 3) Learning capability in this study.  
Table1  Synthesis components of Dynamic Capabilities 
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No. Components 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 10 %  
1 Sensing capability ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓  ✓ 9 90% ✓ 
2 Seizing capability ✓  ✓    ✓   ✓ 4 40%  
3 Transforming capability ✓  ✓ ✓  ✓ ✓  ✓ ✓ 7 70% ✓ 
4 Learning capability  ✓  ✓ ✓ ✓  ✓ ✓ ✓ 7 70% ✓ 
5 Innovative capability      ✓     1 10%  
6 Integrating capability  ✓      ✓   2 20%  
7 Coordinating capability  ✓      ✓   2 20%  
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 Sensing capability. Sensing is the ability that allows business employees and leaders to 
perceive opportunity-based transformation quickly and to identify, assess, and develop opportunities 
while interacting with the external environment, regularly searching, exploring, and analyzing 
information and knowledge to provide the essential information for making an effective decision of 
management (Rashidirad & Salimian, 2020). Included developing a new product/service to create 
more opportunities in the market (Wongwanich & Chienwatthanasuk, 2021). Additionally, it is the 
forecasting ability to understand the future and transform toward the ability development of the 
organization (Teece & Leih, 2016; Teece et al., 2016).  
  Transforming capability. This is the ability to adapt, decrease, or increase existing 
resources to align with business transformation, and it is also linked to the capabilities of 
organizational development (Teece, 2012). Jurksiene and Pundziene (2016) and Eng and Okten 
(2011) explain more about the way management can transform processes, organizational resources, 
and knowledge, restructure capabilities, and create internal change to manage organizational learning 
and creativity. Therefore, transforming capability is the ability to transform processes, an existing 
organization’s resources, and the capability to create the new organizational capabilities for the 
benefit of the firm. 
  Learning capability. Learning ability is the ability to obtain, absorb, adapt, and apply 
existing knowledge to create new knowledge, learn new things externally, and later adjust or apply 
this knowledge within the organization. (Teece, 2012; Darawong, 2017; Wang & Ahmed, 2007; 
Wongwanich & Chienwatthanasuk, 2021). Learning capability helps an organization to create value 
in business environment changes, and this is an organization’s asset that allows employees in a firm 
to transform and use its internal and external resources appropriately (Zott, 2003; Nieves et al., 2017; 
Rashidirad & Salimian, 2020). In this study, learning capability is the ability to acquire through 
formal & informal learning by a firm while acquiring new external information by gaining through 
interaction with customers and suppliers. 
  High Performance Organizations  
  The concept of HPOs originally appeared in Peters and Waterman’s (1982) book, which 
defined an HPO as an organization that keeps a strong culture among a group of employees as 
leadership, strategies, structure, and employee competencies. HPO’s concept has been improved and 
developed over time. Several scholars provided a variety of definitions, depending on experiences or 
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perceptions for instance Miller (2002), similar with Schermerhorn et al. (2003), stated that an HPO is 
an organization designed to support employee work with effectiveness and for sustainable 
organization through people development. American Management Association (2007) stated that an 
HPO is an organization with accomplishments in excellent management in various aspects, and such 
accomplishments have been continued for a long period. De Waal (2020) stated that an HPO is an 
organization that is exceedingly better than competitors on financial and non-financial results for five 
years or more by concentrating in a well-organized way on what really matters to the organization. In 
conclusion, it is an organization that has excellent management in various aspects of financial and 
non-financial results, such as effective working design to support employees performing well on the 
people development system, strong leadership, high employee initiative level, productivity, and 
innovation. The perceptions of high-performance organization, there are many dimensions leading to 
an organization achieving high performance and competitive advantage. For this paper, the 
components are explained by the synthesis which showed in Table 2, the synthesis component of 
High-Performance Organization found 24 components in this literature review, however the 
researcher selected the component which had frequency of used more than 50 percentages. 
Therefore, in this study was apply those 5 components as 1) Openness and Action Orientation, 2) 
Management Quality, and 3) Long- term Orientation, 4) Continuous Improvement and Renewal, and 
5) Employee Quality. 
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Table2  Synthesis components of High-Performance Organization 
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No. Components 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 10 %  
1 Openness and Action Orientation   ✓ ✓ ✓   ✓ ✓ ✓ 6 60% ✓ 
2 Management Quality   ✓ ✓ ✓   ✓ ✓ ✓ 6 60% ✓ 
3 Long- term Orientation   ✓ ✓ ✓   ✓ ✓ ✓ 6 60% ✓ 
4 Continuous Improvement and Renewal   ✓ ✓ ✓   ✓ ✓ ✓ 6 60% ✓ 
5 Employee Quality   ✓ ✓ ✓ ✓  ✓ ✓ ✓ 7 70% ✓ 
6 Organizational Changeability ✓          1 10%  

7 
Creating a Knowledge-Rich 
Context for Innovation 

✓          1 10%  

8 Creating a Boundary-less Organization ✓          1 10%  

9 
Stimulating People to Achieve 
High Performance 

✓          1 10%  

10 Becoming A Great Place to Work ✓          1 10%  

11 
Becoming a Values-based 
Organization 

✓          1 10%  

12 
Share information and Open 
Communication 

 ✓         1 10%  

13 Compelling Vision  ✓         1 10%  
14 Ongoing Learning  ✓         1 10%  

15 
Relentless Focus on Customer 
Results 

 ✓         1 10%  

16 Energizing Systems and Structures  ✓         1 10%  

17 
Shared Power and High 
Involvement 

 
✓ 

        1 10%  

18 Financial Perspective       ✓    1 10%  
19 Customer Perspective       ✓    1 10%  
20 Internal Process Perspective       ✓    1 10%  
21 Organization structure      ✓     1 10%  
22 Organization culture      ✓     1 10%  
23 Technology      ✓     1 10%  
24 Resources      ✓     1 10%  
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  Management Quality. De Waal (2015) explained that the quality of management concerns 
maintaining trusting relationships with people on all organizational levels by valuing employees’ 
loyalty, treating talented employees fairly, showing respect to each other, creating and maintaining 
relationships both individually and as a group, and encouraging belief and trust in others (Holbeche, 
2004). Organizational leaders need to have a high level of leadership according to key success factors 
of organizational achievement (Sowaphas et al., 2020). Leadership needs to manage differences in 
norms and values, which are important for high performance organizations because of the variety of 
employees in an organization, whenever an organization changes, there might be resistance from 
those employees; when becoming an HPO is the destination, leadership is the engine. 
  Continuous Improvements and Renewal. HPO Center (2015) mentioned that in an HPO, 
employees are always motivated to bring out the best in themselves and their organization. The 
organization also tries to improve, reduce duplicate functions, and adapt working processes to be 
consistent with its products and/or services to create competitive advantages to respond to market 
development. This is in line with Buytendijk (2006) and Kaplan and Norton (2001), which proposed 
that an HPO must always upgrade itself by speedily creating skills to adjust to environmental changes 
while continuously modifying internal working processes, including measuring and reporting on 
important matters that must be organized (Rogers & Blenko, 2006); additionally, creative ideas and 
innovations must be realized (Linder & Brooks, 2004; de Waal 2008; Mische, 2001).  
  Long-Term Orientation. HPO Center (2015) mentioned that long-term success always 
takes priority over short-term benefits in High Performance Organizations. There is a safe and stable 
work environment. Safety means not just about physical employee safety but also employees feeling 
safe to speak up about issues and discuss with each other; there is an opportunity for career progress 
to align with more attention to long-term relationships with all groups of stakeholders, such as 
stockholders, employees, suppliers, clients, and society (HPO Center, 2019).  
  Employee Quality. An HPO is an organization that shares power and decision-making 
throughout the organization, not only from the top management, where its participation, 
collaboration, and teamwork are a way of life (Blanchard, 2007). De Waal (2015) explained that an 
HPO continuously develops employees by training them to be more resilient and flexible, allowing 
them to learn from stockholders (especially suppliers and customers), inspiring them to work their 
capabilities fully to achieve exceedingly good results, and letting them be creative in looking for new 
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productive working approaches to achieve the desired results. In addition, Buytendijk (2006) also 
suggested linking all programs in an organization, called “Performance Management,” to getting gap 
analysis for doing development in an organization. 
  Openness and Action Orientation. HPO Center (2015) proposes that managers and 
employees in High Performance Organizations share a dialogue. The members of an HPO spend their 
time exchanging knowledge, experience, and learning continuously to improve performance and to 
obtain new ideas to upgrade their work. Employees in an HPO are allowed to conduct experiments 
and let them learn from their mistakes; this is a way to drive their organization with total 
performance. This is in line with de Waal (2008), who mentions that an HPO has focused on 
employee engagement by exchanging internal and external knowledge in networking to create new 
ideas for organizational improvement with higher productivity and efficiency.  
  Competitive Advantage 
  In theory, competitive advantage was pioneered by Porter (1980), who defined competitive 
advantage as the value a firm can create for its buyers that exceeds the firm’s cost of creating it. 
Several authors kept the definition similar with Porter, such as Runyan, Huddleston, and Swinney 
(2007), who stated that competitive advantage is attributed to a firm’s resources and capabilities. 
Ehmke et al. (2022) and Hadj et al. (2020) stated that competitive advantage is the nature that a 
company can gain over competitors by offering customers greater value, delivering high quality 
products and services, either through lower prices or by providing additional benefits and services 
that justify similar, or possibly higher prices. In conclusion, competitive advantage is an advantage 
over competitors earned based on offering greater value or lower prices or through more benefits 
justifying higher prices, including providing value added by technology and processes through 
products. The perceptions of competitive advantage, there are several factors leading to an 
organization achieving competitive advantage. For this paper, the components are explained by the 
synthesis which showed in Table 3, the synthesis component of Competitive Advantage found 10 
components in this literature review, the researcher selected the component which had frequency of 
used more than 50 percentages of literature on studied. Finally, the researcher got 3 components as 1) 
Differentiation, 2), Cost leadership and 3) Innovative Technology and Process in this study.  
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Table3  Synthesis components of Competitive Advantage 
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No. Components 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 10 %  

1 Cost leadership ✓ ✓ ✓  ✓ ✓  ✓ ✓ ✓ 8 80% ✓ 
2 Differentiation ✓ ✓ ✓  ✓ ✓   ✓  6 60% ✓ 
3 Focus Orientation ✓  ✓        2 20%  

4 
Innovative Technology 
and process 

  ✓ ✓   ✓ ✓ ✓ ✓ 6 60% ✓ 

5 Market Responsiveness   ✓     ✓   2 20%  
6 Strategic Management        ✓   1 10%  
7 Neutralizing risk          ✓ 1 10%  
8 Customer Satisfaction          ✓ 1 10%  
9 Market Orientation       ✓    1 10%  

10 Flexibility         ✓  1 10%  
 

  Differentiation. Differentiation is one of the strategy approaches for doing business 
whereby firms try to increase a competitive advantage by increasing the willingness of customers to 
pay for the products or services they sell (Barney, 2011). This is in line with Lepak and Gowan 
(2010), David and David (2017), Lumpkin and Eisner (2010), and Wen-Cheng et al., (2013), who 
emphasize achieving a competitive advantage over competing firms by providing something unique 
for which customers are willing to pay a premium. There are an unlimited number of potential 
sources of differentiation from competitors, such as unique product features, location, innovation, 
reputation, customer service, or quality as a source of competitive advantage (Lepak & Gowan, 
2010). Also, Marcus (2011) supported that uniqueness can be achieved through a high level of 
quality and/or relations with suppliers.  
  Cost Leadership. A firm that chooses a cost leadership business strategy focuses on gaining 
an advantage by reducing its economic costs below all its competitors (Barney, 2011). David and 
David (2017) emphasized producing standardized products at a low per-unit cost for consumers who 
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are price sensitive or offering customers a range of products or services at the lowest price available 
compared to competitor’s products with similar attributes. Moreover, cost advantage can support an 
organization to achieve long term competitive advantage through the efficiency and potential of cost 
position (Wang et al., 2014). If the cost is low or can be reduced significantly, the business will have 
a higher profit margin (Patcharachotsuthi, 2022).   
  Innovative Technology and Process. Adaption to change is like what we do in the context 
of competition among modern firms; management innovation is about finding or creating new 
activities, smarter, and more efficient ways of processes and structure in organization activities in 
firms (Foss, 2012). This is in line with Songsuntonchiwong (2016), who stated that innovation is for 
the development and improvement of better efficiency in operations such as material use, operation 
time consumption, and the ratio of waste from daily operations in organizations. Product innovations 
are products that are perceived to be new by either the producer or the customer; the latter includes 
both end-users and distributors. And Songsom (2019) mentioned, the ability of process 
innovativeness is about improvement or creativity in daily operations for higher productivity, 
including technology management applications.  

 

Summary of Dynamic Capability, High Performance Organization and Competitive 
Advantage 
 In this study, which includes a review of literature on theory and research, the researcher 
concludes the components of Dynamic Capabilities, High Performance Organizations, and 
Competitive Advantage which showed in Figure 1. 
 

 
Figure 1  Components of Dynamic Capabilities, High Performance Organizations, and Competitive 

                Advantage of Organizations 
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  According to literature review found that dynamic capability is a tool for creating 
organizational competency uniqueness and leads to the value of people development in an 
organization. The organization must have an effective strategy to invest and maximize employees’ 
knowledge skills and promote dynamic capability in organization. As the synthesis results of 
Dynamic Capability found that the component of Sensing Capability, Transforming Capability, and 
Learning Capability can increase employees’ dynamic capabilities. Sensing Capability is the ability 
that allows employees to perceive opportunities and threats from transformation changes, then 
forecast and transform the existing resources and capabilities to be a better organization. 
Organizational leaders who have this capability can sustain profitable growth of the organization. 
Transforming Capability is the ability to modify, decrease, increase, and integrate resources to be 
in line with transformation; the organization could promote an employee to initiate improvement 
ideas to develop their daily working process, and it could support their capability. Learning 
Capability is the ability to apply existing knowledge to create new knowledge, learn new things 
externally, and transmit this new knowledge throughout the organization. Whenever employees have 
this capability, it helps an organization to create value in the transformation era. Moreover, learning 
capability is an organization’s asset that allows employees to transform and apply their internal and 
external resources appropriately. 
  Regarding dynamic capabilities that aim to improve an organization’s performance, having 
dynamic capabilities can upgrade an organization’s performance towards achieving high-
organization performance. The synthesis results of a High Performance Organization in this study 
found the components as Management Quality, Continuous Improvement and Renewal, Openness 
and Action Orientation, Long-term Orientation, and Employee Quality which are essential factors for 
enhancing High Performance Organizations. Management Quality is the ability of an organization 
leader to build a vision and manage the differences of a variety of employees to achieve a set of 
behaviors in an organization. Organizational leaders need to have a high level of leadership 
according to the key success factor of organization achievement; the management development 
concept is also important to develop the quality of management as the organization expects. 
Continuous Improvement and Renewal is an organization, and employees try to do everything to 
improve and upgrade products, services, and work processes in a smarter. This component helps the 
organization speedily adapt to the environment. Long-term Orientation is the long-term 



เศรษฐศาสตรแ์ละบริหารธุรกิจปริทศัน ์

   BUSINESS ADMINISTRATION AND ECONOMICS REVIEW                

เศรษฐศาสตรแ์ละบริหารธรุกิจปริทศัน์ ปีท่ี 21 ฉบบัท่ี 1 มกราคม – มิถนุายน 2568 
           
 

        161 
 

ISSN 3056-9702 (Online) 

relationship with all groups of stakeholders, such as employees, suppliers, clients, and society. 
Having a long-term strategic plan supports the organization’s competitiveness, such as providing 
supplier development programs, which would result in the firms earning quality products at lower 
prices. Employee Quality is how power and decision making is shared and distributed throughout 
the organization. The organization inspires or drives employees to work fully on their performance so 
they can achieve better results or allow them to create or look for new productive and effective 
approaches to achieve the desired results that impact the organization’s performance. Openness and 
Action Orientation are focused on employees’ opinions by allowing them to conduct experiments 
while accepting their mistakes as lessons learned. This then returns to conducting a dialogue with 
each other to improve employee performance. 
  Dynamic capabilities are also the keywords to generate competitive advantage. The 
continual development of dynamic capabilities is needed to maintain a business’s competitive 
advantage. The synthesis results of Competitive Advantage found that the components of competitive 
advantage as Differentiation, Cost Leadership, and Innovative Technology and Process are the key 
fundamentals for maintaining the competitive advantage of an organization. Differentiation is 
unique in product features, location, brand image, technology & innovation, dealers, network, 
customer service, or quality which customers are willing to pay. The difficulty of imitation is the key 
word of differentiation; the organization should focus on strength points based on core business, then 
develop them beyond competitors. Cost Leadership is when the firm takes advantage of economies 
of scale by producing high volumes of standardized products and then offering customers products or 
services at the lowest price compared to competitors’ products with similar attributes. Additionally, it 
can encourage employees in the organization to conduct internal improvement in the operation 
process. This is beneficial for the organization’s effectiveness, which indirectly impacts cost 
reduction. Innovative Technology and Process concerns finding or creating new activities, smarter, 
and more efficient ways of delivering products, services, processes, and structures in an organization. 
An organization needs to clarify the innovation needs, including the benefits or impact of technology. 
However, innovative technology means not only investment in machines, software, or applications 
but also the ideas and initiatives of employees for organizational improvement. Innovation can lead 
to better working processes that support the competitive advantage of an organization. 
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Recommendations 
 To support long-term business success, a manufacturing industrial needs to realize to create 
and utilize human resources as a strong foundation of organizations. Therefore, the employees can 
possess Dynamic Capabilities impact to organization performance, to enhance High Performance 
Organizations and to sustain the Competitive Advantage of the organization. To make it possible, an 
organization should understand and focus on developing each component. The recommendations for 
creating employee’s dynamic capability, enhancing high-performance organization and sustain 
competitive advantage of manufacturing industry as follow. Developing on Sensing Capability, 
building a sense to all employee levels are very challenging. Organization should provide 
engagement activity by empowering employees to bring their skill to initial innovation in their work 
to align business needs or design communication kits which suitable for sharing business information 
with difference level of employees. Transforming Capability, organization can support employees 
in converting new ideas, processes into practical ways. Organization should encourage employee to 
conduct routine improvement activities. To motivate them, organization should add a recognition 
program (special benefits), including with adding improvement results into performance review each 
of them. Learning Capability is fundamental to build up a competitive advantage though the 
accumulation of knowledge and experiences, organization should design work process that 
encourage employee to explore the new methods of their routine, establish a structure learning and 
development framework that easy for employees to follow, create learning environment by providing 
knowledge-sharing platforms then apply new knowledge to their colleagues. 
  Enhancing Management Quality, organization should identify important managerial 
competencies, characteristics and behaviors that align with organization expected, then develop their 
performance through project management to allow manager to recognize and acquire essential skill 
according to financial outcome. To motivate management to drive KPIs success, the organization 
should offer specific benefits or package based on performance or results. Fostering Continuous 
improvement and Renewal, organization should provide employee with opportunities to innovate 
the work process and solve problem based on their experience, this component is paralleled develop 
on Openness and Action Orientation, encourage cross-functional improvement activity could 
support an open discussion, diverse ideas, acceptance, enhancing employee engagement and building 
trust in organization. Emphasizing Long-Term Orientation, organization should engage win-win 
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initiative that benefits to key stakeholders who significant influence over the organization – Supplier, 
organization should provide a development program for enhancing their ability to produce material 
with quality and low cost, and Employees, organization should provide a safety work environment 
both physical and metal health. Investing in Employee Quality, organization should design 
development program that cater to employee’s varying performance level. For standard performance 
and high potential employee, organization should develop them by assign challenging project and 
providing them clearly on career opportunities. For underperforming employees should offer targeted 
training and development programs to help them meet or exceeding standards performance. 
  Strengthening on Differentiation and Cost Leadership are fundamental or manufacturing 
industry to sustaining business operations. To maintaining high product quality with cost-efficiency 
also enhance customer satisfaction, the organization should prioritize building expertise in employees 
according to employee skill can deliver superior quality and cost-effective solutions in 
manufacturing. And leveraging Innovative Technology and Process, innovation is the outcome of 
employees’ ideas that add value to the business, fostering a culture of innovation, using dynamic 
capabilities to bridge the gap between intellectual capital and innovation performance, including with 
implementing new tools and systems to support improving initiatives of employee. 
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บทคัดย่อ 
บทความวิจยัน้ีมีวตัถุประสงค ์1) เพื่อศึกษาคุณภาพในการบริการของธุรกิจโรงแรมในจงัหวดั

เชียงใหม่ภายหลงัโควิด-19  2) เพื่อศึกษาหลกัการจดัการแบบ POLC และส่วนประสมทางการตลาด 7P 
ของธุรกิจโรงแรมในจงัหวดัเชียงใหม่ภายหลงัโควิด-19 3) เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ของหลกัการจดัการ
แบบ POLC และส่วนประสมทางการตลาด 7P ท่ีส่งผลต่อคุณภาพในการบริการของธุรกิจโรงแรมใน
จงัหวดัเชียงใหม่ภายหลังโควิด-19 4) เพื่อศึกษาอิทธิพลของหลักการจัดการแบบ POLC และส่วน
ประสมทางการตลาด 7P ท่ีส่งผลต่อคุณภาพในการบริการของธุรกิจโรงแรมในจังหวดัเชียงใหม่
ภายหลงัโควิด-19 ท าการศึกษาแบบเชิงปริมาณ เก็บขอ้มูลจากธุรกิจโรงแรมในจงัหวดัเชียงใหม่โดยการ
สุ่มแบบหลายขั้นตอน ประกอบดว้ย สุ่มตวัอยา่งแบบแบ่งชั้น และสุ่มตวัอยา่งแบบอยา่งง่าย 

ผลการวิจยัพบว่า 1) คุณภาพการให้บริการโดยรวม อยู่ไดร้ะดบัมากท่ีสุด 2) หลกัการจดัการ
แบบ POLC โดยรวม และส่วนประสมทางการตลาด 7P โดยรวม อยู่ไดร้ะดบัมากท่ีสุด 3) ตวัแปรแต่ละ
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คู่มีความสัมพนัธ์ทางบวก มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ อยู่ระหว่าง 0.719 ถึง 0.824 อย่างมีนัยส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.01 แสดงให้เห็นวา่ตวัแปรทั้งหมด มีความสัมพนัธ์เชิงตรง  และ 4) ส่วนประสมทาง
การตลาดมีอิทธิพลต่อคุณภาพในการบริการของธุรกิจโรงแรมในจงัหวดัเชียงใหม่ภายหลงัโควิด -19 
เท่ากบั 0.824  

 

ค ำส ำคัญ: คุณภาพการบริการ, โรงแรม , โควิด 
 

Abstract 
The purpose of the research article is 1) to study the service quality of hotels in Chiang Mai 

Province after COVID-19 2) to study the POLC management and marketing mix of hotels in Chiang 
Mai Province after COVID-19 3) to study the relationship between POLC management and 
marketing mix on the service quality of hotels in Chiang Mai Province after COVID-19 4) to study 
the influence of POLC management principles and marketing mix on the service quality of hotels in 
Chiang Mai Province after COVID-19. The quantitative study was conducted, collecting data from 
hotel businesses in Chiang Mai Province using a multi-stage random sampling method, consisting of 
stratified random sampling and simple random sampling. 

The research results found that 1) the overall service quality was at the highest level, 2) the 
overall POLC management and the overall 7P marketing mix were at the highest level, 3) each pair 
of variables had a positive relationship with a correlation coefficient between 0.719 and 0.824, which 
was statistically significant at the 0.01 level, indicating that all variables had a direct relationship, and 
4) The 7P marketing mix has an influence on the service quality of hotel businesses in Chiang Mai 
Province after COVID-19 equal to 0.824. 
 

Keywords: service quality, hotel, covid 
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บทน า   

สถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 ในประเทศไทย ไดส้ร้างผลกระทบท่ีส่งผลต่อ
ทุกภาคส่วนของสังคม รวมทั้งธุรกิจโรงแรมท่ีเป็นหน่ึงในกลุ่มธุรกิจท่ีได้รับผลกระทบมากท่ีสุดใน
สถานการณ์ดงักล่าว ธุรกิจโรงแรมเป็นธุรกิจท่ีมีความเช่ือมโยงกบัภาคท่องเท่ียวอนัเป็นอุตสาหกรรม
หลกัของประเทศไทยท่ีเคยสร้างเม็ดเงินสูงถึง 2.99 ลา้นลา้นบาท หรือคิดเป็นร้อยละ 17.73 ของ GDP 
ใน พ.ศ. 2562 อย่างไรก็ดีเม่ือเกิดสถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 ส่งผลให้การท่องเท่ียว
ทั่วโลกให้หยุดชะงกัลงอย่างกะทันหัน ซ่ึงธุรกิจโรงแรมต้องเผชิญกับการลดรายได้อย่างมหาศาล 
รายไดข้องธุรกิจโรงแรมใน พ.ศ. 2562 ลดลงจาก 2.99 ลา้นลา้นบาท เป็นร้อยละ 17.73 ของ GDP ลดลง
มาเป็น 0.96 แสนล้านบาท ใน พ.ศ. 2564 ซ่ึงเป็นการตกต ่ าอย่างท่ีไม่ เคยเป็นมาก่อน  ภายหลัง
สถานการณ์การแพร่ระบาดคล่ีคลายธุรกิจโรงแรมเร่ิมมีสัญญาณการฟ้ืนตัวใน พ.ศ. 2565 และใน
สถานการณ์การท่องเท่ียว  2566 ท่ีคาดการณ์ว่าจะมีนักท่องเท่ียวต่างชาติเพิ่มสูงขึ้นเป็น 29.5 ลา้นคน
จากปีก่อนท่ี 11.2 ลา้นคน ส าหรับนกัท่องเท่ียวชาวไทยมีการประมาณการวา่จะสูงสุดเป็นประวติัการณ์ 
จ านวน 254.4 ล้านคน เป็นสัญญาณท่ีชัดเจนว่าตลาดท่องเท่ียวก าลังฟ้ืนตัวอย่างมีความเช่ือมั่นใน
มาตรการความปลอดภยัท่ีไดรั้บการปรับปรุงจากธุรกิจโรงแรม (ศูนยว์ิเคราะห์เศรษฐกิจทีทีบี, 2566) 

จงัหวดัเชียงใหม่เป็นหน่ึงในท่ีไดรั้บผลกระทบอย่างมากจากสถานการณ์การแพร่ระบาดของ
โรคโควิด-19 ซ่ึงเป็นท่ีทราบว่าเศรษฐกิจของจงัหวดัเชียงใหม่มีการเช่ือมโยงกบัอุตสาหกรรมท่องเท่ียว
และโรงแรมอยา่งมาก การปรับตวัของธุรกิจโรงแรมในจงัหวดัเชียงใหม่เป็นส่วนส าคญัท่ีท าให้ธุรกิจน้ี
สามารถฟ้ืนตวัไดอ้ยา่งเหมาะสมกบัสถานการณ์ (ณัฐฐาพร วงศป์ระทีบ และ วรรษิดา บุญญาณเมธาพร, 
2566) โดยเฉพาะความกระตือรือร้นในการปรับตวัเพื่อรองรับสถานการณ์ท่ีเปล่ียนแปลงอย่างรวดเร็ว 
รวมถึงการปรับปรุงมาตรการความปลอดภัยท่ีสูงขึ้น เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าท่ีให้
ความส าคญักบัการเลือกท่ีพกัท่ีปลอดภยัและสะอาด  ดงันั้นการปรับตวัของธุรกิจโรงแรมในจงัหวดั
เชียงใหม่ภายหลงัโควิด-19 นั้นมีหลายปัจจยัท่ีมีอิทธิผล เพื่อให้ธุรกิจสามารถท างานไดอ้ย่างยืดหยุ่น
และประสบความส าเร็จในสถานการณ์ท่ีมีความผนัผวน โดยเฉพาะคุณภาพในการบริการ 

จากสถานการณ์ดงักล่าวขา้งตน้ผูว้ิจยัจึงเกิดค าถามส าคญั คือ ธุรกิจโรงแรมในจงัหวดัเชียงใหม่
มีปัจจยัใดท่ีมีอิทธิผลต่อคุณภาพในการบริการของธุรกิจโรงแรมในจงัหวดัเชียงใหม่ภายหลงัโควิด-19 
เพื่อเป็นประโยชน์ในการวางแนวทางการบริหารจดัการและรับมือจากภาวะวิกฤตท่ีคลา้ยกนัไดต้่อไป
ในอนาคต 
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วัตถุประสงค์การวิจัย 
1)  เพื่อศึกษาคุณภาพในการบริการของธุรกิจโรงแรมในจงัหวดัเชียงใหม่ภายหลงัโควิด-19   
2)  เพื่อศึกษาหลกัการจดัการแบบ POLC และส่วนประสมทางการตลาด 7P ของธุรกิจโรงแรม

ในจงัหวดัเชียงใหม่ภายหลงัโควิด-19  
3)  เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ของหลกัการจดัการแบบ POLC และส่วนประสมทางการตลาด 7P 

ท่ีส่งผลต่อคุณภาพในการบริการของธุรกิจโรงแรมในจงัหวดัเชียงใหม่ภายหลงัโควิด-19  
4)  เพื่อศึกษาอิทธิพลของหลกัการจดัการแบบ POLC และส่วนประสมทางการตลาด 7P ท่ี

ส่งผลต่อคุณภาพในการบริการของธุรกิจโรงแรมในจงัหวดัเชียงใหม่ภายหลงัโควิด-19 
 
การทบทวนวรรณกรรม 

หลกัการจัดการแบบ POLC 
ในหนงัสือ "Management and Organization" ท่ีเขียนโดย Allen (1958) นกัวิจยัดา้นการจดัการ

ชาวอเมริกนัท่านไดน้ าเสนอทฤษฎีการจดัการท่ีส าคญัเรียกวา่ POLC ซ่ึงเป็นท่ีกล่าวถึง 4 ดา้นหลกัของ
การจดัการ คือ Planning, Organizing, Leading, และ Controlling (หรือ POLC) ทฤษฎีน้ีถือเป็นกรอบ
การท างานท่ีทนัสมยัและมีความส าคญัในการประสบความส าเร็จขององคก์รในปัจจุบนั ประกอบดว้ย 

1. การวางแผน (Planning) เป็นขั้นตอนแรกและส าคญัท่ีสุดของการจดัการท่ีเก่ียวขอ้งกบัการ
ก าหนดวตัถุประสงคแ์ละแผนการปฏิบติัเพื่อบรรลุวตัถุประสงคน์ั้นๆ มีความส าคญัท่ีผูบ้ริหารตอ้งเป็น
ผูท่ี้สามารถวิเคราะห์และคาดการณ์สภาวะในอนาคตไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 

2. การจดัองคก์าร (Organizing) เก่ียวขอ้งกบัการจดัระเบียบบุคคลและทรัพยากรอ่ืนๆ ท่ีจ าเป็น
ในการด าเนินการตามแผน นอกจากน้ียงัค านึงถึงการสร้างโครงสร้างองค์กร, การตดัสินใจเก่ียวกับ
โครงสร้างขององคก์ร, และการตดัสินใจเก่ียวกบัการออกแบบงาน 

3. ภาวการณ์เป็นผูน้ า (Leading) เน้นความส าคญัของการบริหารและก ากับทีมงานให้ท างาน
ร่วมกนัไปสู่เป้าหมายร่วม การเป็นผูน้ าเก่ียวขอ้งกบัการมีอิทธิพล , การจูงใจ, และการสร้างแรงบนัดาล
ใจใหผู้อ่ื้น 

4. การควบคุม  (Controlling) คือขั้ นตอน สุดท้าย ท่ี เก่ี ยวข้องกับการวัดและประเมิน
ประสิทธิภาพตามเป้าหมายและแผน การควบคุมช่วยในการปรับปรุงและแก้ไขการเบ่ียงเบนจาก
มาตรฐานท่ีก าหนดไว ้

การจดัการตาม POLC น้ีไม่เพียงท าให้การท างานมีระบบระเบียบและมีประสิทธิภาพเท่านั้น 
แต่ยงัเป็นกรอบท่ียงัคงนิยมในการบริหารองคก์รทัว่โลกถึงปัจจุบนั 
 



 

 ISSN  3056-9702 (Online)  

 

เศรษฐศาสตรแ์ละบริหารธุรกิจปริทศัน ์
   BUSINESS ADMINISTRATION AND ECONOMICS REVIEW                

เศรษฐศาสตรแ์ละบริหารธรุกิจปริทศัน์ ปีท่ี 21 ฉบบัท่ี 1 มกราคม – มิถนุายน 2568 
           
 

        175 
 

ส่วนประสมทางการตลาด 7P 
การบริการมีลกัษณะพิเศษท่ีแตกต่างจากสินคา้ทัว่ไป คือ การบริหารไม่สามารถจบัตอ้งและไม่

มีตวัตน และเก่ียวขอ้งกบัเวลา ซ่ึงส่วนประสมการตลาดของบริการประกอบดว้ย 7 ประการ (Berry & 
Parasuraman, 2004; Kotler & Keller, 2006) ประกอบดว้ย 

1. ผลิตภณัฑ ์(Product) ความส าเร็จของธุรกิจบริการขึ้นอยู่กบัการพฒันาและสร้างผลิตภณัฑท่ี์
ตอบสนองต่อความตอ้งการของลูกคา้ 

2. ราคา (Price) ก าหนดราคาท่ีเหมาะสมท่ีสามารถตอบสนองต่อคุณค่าของผลิตภัณฑ์และ
พร้อมท่ีลูกคา้จะจ่าย 

3. ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) การเลือกช่องทางท่ีเหมาะสมในการส่งมอบบริการต่อลูกคา้ 
ไม่วา่จะเป็นทางดา้นกายภาคหรือออนไลน์ 

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) การออกแบบกิจกรรมโปรโมทและส่ือสารเพื่อเพิ่มความ
ตั้งใจและความรู้สึกท่ีดีต่อผลิตภณัฑห์รือบริการ 

5. บุคลากร (People) ความส าเร็จของการบริการไดรั้บผลจากการบริหารและพฒันาบุคลากรท่ี
มีทกัษะและความสามารถในการใหบ้ริการ 

6. หลกัฐานทางกายภาค (Physical Evidence) สภาพแวดลอ้มท่ีสามารถมองเห็นและจบัตอ้ง 
เช่น สถานท่ี อุปกรณ์ และบรรยากาศ 

7. กระบวนการ (Process) การปฏิบติัของกระบวนการในการสร้างและจดัส่งบริการท่ีมีผลต่อ
ประสบการณ์ลูกคา้ 

การบริหารทั้ง 7P เป็นปัจจยัส าคญัท่ีมีผลต่อความส าเร็จของธุรกิจโดยท าให้ธุรกิจสามารถ
ตอบสนองต่อความตอ้งการของลูกคา้ไดอ้ยา่งเหมาะสมและทนัสมยั 
 คุณภาพการให้บริการ (Service Quality) 

การใหบ้ริการท่ีมีคุณภาพมีบทบาทส าคญัในความส าเร็จของธุรกิจและความพึงพอใจของลูกคา้ 
การศึกษาของ Grönroos (1984) ระบุถึงความส าคญัของคุณภาพการให้บริการท่ีสร้างประสบการณ์
ลูกคา้ท่ีดี โดยท่ีไม่เพียงแต่ตอบสนองต่อความตอ้งการของลูกคา้  แต่ยงัเน้นการสร้างความรู้สึกและ
ความลงรอยท่ียนืยนัความมุ่งมัน่ของลูกคา้ในการเลือกใชบ้ริการ 

การสร้างความไวว้างใจของลูกคา้เก่ียวขอ้งกับความสามารถในการสร้างประสบการณ์ท่ีน่า
จดจ าและมีคุณภาพ ในบริบทของธุรกิจบริการ คุณภาพการให้บริการไม่เพียงแค่การตอบสนองต่อ
ความตอ้งการของลูกคา้ยงัเก่ียวขอ้งกับการสร้างความรู้สึกและความมุ่งมัน่ของลูกคา้ในการเลือกใช้
บริการ 
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น อก จ าก น้ี  แน วคิ ด  SERVQUAL โด ย  Parasuraman, Zeithaml, and Berry (1988) เป็ น
การศึกษาท่ีน าเสนอเคร่ืองมือท่ีมีประสิทธิภาพในการวดัและปรับปรุงคุณภาพการให้บริการในองคก์ร 
SERVQUAL เป็นเคร่ืองมือท่ีช่วยในการวดัความตรงต่อความคาดหวงัของลูกคา้และเปรียบเทียบกับ
ประสิทธิภาพของการให้บริการในมุมมองทั้งหมดของกระบวนการให้บริการ จากการศึกษาธุรกิจ
สามารถปรับปรุงกระบวนการให้บริการเพื่อให้มัน่ใจว่าทุกขั้นตอนมีคุณภาพและสร้างความพึงพอใจ
ในใจของลูกคา้ 
 
กรอบการวิจัย (Conceptual Framework) 
 
 
 
 
 
 
 
 
วิธีการวิจัย 

 1.  ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 ประชากรการท่ีใช้ในการศึกษา คือ ธุรกิจโรงแรมในจังหวดัเชียงใหม่ จ านวน 1,091 ราย 
(องค์การบริหารส่วนจังหวดัเชียงใหม่ , 2566) กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษา คือ ธุรกิจโรงแรมใน
จงัหวดัเชียงใหม่ จ านวน 285 ราย ซ่ึงเป็นไปตามหลกัเกณฑ์การก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างของ Krejcie 
and Morgan (1970)_ENREF_5 ซ่ึงผูวิ้จยัท าพิจารณาคดัเลือกโดยการสุ่มแบบหลายขั้นตอน ประกอบดว้ย 
สุ่มตวัอยา่งแบบแบ่งชั้น และสุ่มตวัอยา่งแบบอยา่งง่าย 

2.  ขอบเขตด้านเน้ือหา 

การวิจัยคร้ังน้ีศึกษา เร่ือง ปัจจัยท่ีมีอิทธิผลต่อการปรับตัวของธุรกิจโรงแรมในจังหวัด
เชียงใหม่ภายหลังโควิด-19 โดยน าแนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกับหลักการจัดการแบบ POLC ส่วน
ประสมทางการตลาด 7P  และคุณภาพการใหบ้ริการ 

ส าหรับตวัแปรท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี ประกอบดว้ย 

หลักการจัดการแบบ POLC 

ส่วนประสมทางการตลาด 7P 

คุณภาพการให้บริการ 
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1.  ตัวแปรอิสระ ได้แก่ หลักการจัดการแบบ POLC จ านวน 4 ตัวแปร ประกอบด้วย การ
วางแผน  (Planning) การจัดการองค์กร (Organizing) ภาวการณ์ เป็นผู ้น า (Leading) การควบคุม 
(Controlling) และ ส่วนประสมทางการตลาด จ านวน 7 ตัวแปร ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) 
ราคา (Price) ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) การจดัการคนหรือ
พนกังาน (People) กระบวนการ (Process) ส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ (Physical Evidence) 2. ตวัแปรตาม 
ไดแ้ก่ คุณภาพการใหบ้ริการ (Service Quality) 

3.  เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเกบ็รวบรวมข้อมูล 

การวิจัยคร้ังน้ีผูวิ้จัยได้ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวม
ขอ้มูลท่ีจะน ามาวิเคราะห์โดยแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 5 ส่วน คือส่วนท่ี 1 ข้อมูลทั่วไปเก่ียวกับ
ผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนท่ี 2แบบสอบถามความคิดเห็นเก่ียวกบัหลกัการจดัการแบบ POLC ส่วนท่ี 3 
แบบสอบถามความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด 7P ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามความคิดเห็น
เก่ียวกบัของคุณภาพการใหบ้ริการ ส่วนท่ี 5 ความคิดเห็นและขอ้เสนอแนะ 

น าแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแลว้เขา้สู่การตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) 
เพื่อพิจารณาดัชนีความสอดคลอ้งระหว่างขอ้ค าถาม และวตัถุประสงค์ (Item-Objective Congruence 
Index: IOC) จากผูเ้ช่ียวชาญด้านการจดัการ และด้านการตลาด ทั้งค่าดัชนี IOC ท่ีได้ตอ้งต ่าน้อยกว่า 
หรือเท่ากบั 0.5 

4.  การวิเคราะห์และประมวลผลข้อมูล 

การวิจยัคร้ังน้ีน าแบบสอบถามท่ีทดลองใช้จริงกับกลุ่มธุรกิจโรงแรมในจงัหวดัเชียงใหม่ท่ี
ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างจริงจ านวน 30 ชุด มาวิเคราะห์หาค่าความเท่ียง (Reliability) ด้วยการค่าหาความ
สอดคลอ้งภายในผ่านการพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา (α-Coefficient) ของ ครอนบาค เท่ากบั 0.89 
และใชส้ถิติในการวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยสถิติเชิงพรรณนา ประกอบดว้ยสถิติร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน การวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรอิสระโดยใช้สถิติสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์  เพื่อ
ทดสอบคุณสมบติัของตวัแปรตน้และตวัแปรตาม เม่ือทดสอบแลว้พบว่าตวัแปรตน้และตัวแปรตามมี
ความสัมพนัธ์กนัจึงใชก้ารวิเคราะห์อิทธิพลของตวัแปรโดยใชก้ารวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ 
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ผลการศึกษา 
1.  ผลการศึกษา ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัผูต้อบแบบสอบถาม พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศชาย คิดเป็นร้อย
ละ 70.18  มีระยะเวลาในการท างาน 1-5 ปี คิดเป็นร้อยละ 42.11 มีการศึกษาขั้นสูงสุด มีการศึกษาระดบั
ปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 63.16 และมีต าแหน่งเป็นผูจ้ดัการทัว่ไป คิดเป็นร้อยละ 52.63 

2.  ความคิดเห็นเกีย่วกบัหลกัการจัดการแบบ POLC 

ตารางท่ี 1  ความคิดเห็นเก่ียวกบัหลกัการจดัการแบบ POLC โดยรวม 
หลกัการจัดการแบบ POLC ค่าเฉลีย่ ระดับ 

วางแผน (Planning) 4.71 มากท่ีสุด 
การจดัองคก์าร (Organizing) 4.58 มากท่ีสุด 
ภาวการณ์เป็นผูน้ า (Leading) 4.66 มากท่ีสุด 
การควบคุม (Controlling) 4.68 มากท่ีสุด 

รวม 4.65 มากท่ีสุด 
 

 จากตารางท่ี 1 พบวา่ ความคิดเห็นเก่ียวกบัหลกัการจดัการแบบ POLC โดยรวม อยูไ่ดร้ะดบั
มากท่ีสุด เม่ือพิจารณาในแต่ละประเด็นพบวา่ อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด ไดแ้ก่ ดา้นวางแผน (Planning) มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.71 ดา้นการควบคุม (Controlling) มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.68 ดา้นภาวการณ์เป็นผูน้ า 
(Leading) มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.66 และดา้นการจดัองคก์าร (Organizing) มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.58 

 3. ความคิดเห็นเกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาด 7P 

ตารางท่ี 2  ความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด 7P โดยรวม 
ส่วนประสมทางการตลาด 7P ค่าเฉลีย่ ระดับ 

ผลิตภณัฑ ์(Product) 4.46 มากท่ีสุด 
ราคา (Price) 4.67 มากท่ีสุด 
ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 4.67 มากท่ีสุด 
การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 4.68 มากท่ีสุด 
บุคลากร (People) 4.64 มากท่ีสุด 
กระบวนการ (Process) 4.67 มากท่ีสุด 
หลกัฐานทางกายภาค (Physical Evidence) 4.63 มากท่ีสุด 

รวม 4.64 มากท่ีสุด 



 

 ISSN  3056-9702 (Online)  

 

เศรษฐศาสตรแ์ละบริหารธุรกิจปริทศัน ์
   BUSINESS ADMINISTRATION AND ECONOMICS REVIEW                

เศรษฐศาสตรแ์ละบริหารธรุกิจปริทศัน์ ปีท่ี 21 ฉบบัท่ี 1 มกราคม – มิถนุายน 2568 
           
 

        179 
 

 จากตารางท่ี 2 พบว่า ความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด 7P โดยรวม อยู่ไดร้ะดบั
มากท่ีสุด เม่ือพิจารณาในแต่ละประเด็นพบว่า อยู่ในระดบัมากท่ีสุด ไดแ้ก่ ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.68 ดา้นราคา (Price), ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) และกระบวนการ 
(Process) มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.67 ดา้นบุคลากร (People) และหลกัฐานทางกายภาค (Physical Evidence) 
มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.63 และดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.46  

4. ความคิดเห็นเกีย่วกบัของคุณภาพการให้บริการ 

ตารางท่ี 3  ความคิดเห็นเก่ียวกบัของคุณภาพการใหบ้ริการ โดยรวม 
คุณภาพการให้บริการ ค่าเฉลีย่ ระดับ 

ความเป็นรูปธรรมของการบริการ (Tangible) 4.58 มากท่ีสุด 
ความน่าเช่ือถือในการใหบ้ริการ (Reliability) 4.74 มากท่ีสุด 
การตอบสนองต่อความตอ้งการการบริการ (Responsiveness) 4.62 มากท่ีสุด 
การสร้างความมัน่ใจให้แก่ผูใ้ชบ้ริการ (Assurance) 4.67 มากท่ีสุด 
ความเขา้อกเขา้ใจ (Empathy) 4.76 มากท่ีสุด 

รวม 4.67 มากท่ีสุด 
 

จากตารางท่ี 3 พบว่า ความคิดเห็นเก่ียวกบัของคุณภาพการให้บริการ โดยรวม อยูไ่ดร้ะดบัมาก
ท่ีสุด เม่ือพิจารณาในแต่ละประเด็นพบว่า อยู่ในระดับมากท่ีสุด ได้แก่ ด้านความเข้าอกเข้าใจ 
(Empathy) มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.76 ด้านความน่าเช่ือถือในการให้บริการ (Reliability) มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
4.74 ดา้นการสร้างความมัน่ใจให้แก่ผูใ้ชบ้ริการ (Assurance) มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.67 ดา้นการตอบสนอง
ต่อความตอ้งการการบริการ (Responsiveness) มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.62 และดา้นความเป็นรูปธรรมของ
การบริการ (Tangible) มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.58  

5. ความสัมพันธ์ของหลักการจัดการแบบ POLC และส่วนประสมทางการตลาด 7P ท่ีส่งผล
ต่อคุณภาพในการบริการของธุรกจิโรงแรมในจังหวัดเชียงใหม่ภายหลงัโควิด-19 

 ในการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของหลกัการจดัการแบบ POLC และส่วนประสมทางการตลาด 
7P ท่ีส่งผลต่อคุณภาพในการบริการของธุรกิจโรงแรมในจงัหวดัเชียงใหม่ภายหลงัโควิด-19 โดยการหา
ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ ดงัน้ี 
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ตารางท่ี 4 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ของหลกัการจดัการแบบ POLC และส่วนประสมทางการตลาด 7P  
ท่ีส่งผลต่อคุณภาพในการบริการของธุรกิจโรงแรมในจงัหวดัเชียงใหม่ภายหลงัโควิด-19 

ตัวแปร 
หลกัการจัดการแบบ 

POLC 
ส่วนประสมทาง
การตลาด 7P 

คุณภาพในการบริการ 

หลกัการจัดการแบบ POLC 1   
ส่วนประสมทางการตลาด 7P  0.719** 1  
คุณภาพในการบริการ 0.558** 0.824** 1 

** มีนยัระดบัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

 จากตารางท่ี 4 พบว่าตวัแปรแต่ละคู่มีความสัมพนัธ์ทางบวก มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ใน
ระดบัปานกลางถึงระดบัสูงมาก โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ อยู่ระหว่าง 0.719 ถึง 0.824 อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 แสดงใหเ้ห็นวา่ตวัแปรทั้งหมด มีความสัมพนัธ์เชิงตรง 

6.  อิทธิพลของหลักการจัดการแบบ POLC และส่วนประสมทางการตลาด 7P ท่ีส่งผลต่อ
คุณภาพในการบริการของธุรกิจโรงแรมในจังหวัดเชียงใหม่ภายหลังโควิด-19 โดยการวิเคราะห์การ
ถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ (Multiple Linear Regression Analysis) 

ตารางท่ี 5 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ (Multiple Linear Regression Analysis) ของ
หลกัการจดัการแบบ POLC และส่วนประสมทางการตลาด 7P ท่ีส่งผลต่อคุณภาพในการ
บริการของธุรกิจโรงแรมในจงัหวดัเชียงใหม่ภายหลงัโควิด-19 
คุณภาพในการบริการของธุรกจิโรงแรมในจังหวัดเชียงใหม่ภายหลงัโควิด-19 

 B SE β T p-value 
คุณภาพในการบริการ (Constant) 1.290 0.499 

 
2.586 0.015 

หลกัการจดัการแบบ POLC -0.074 0.149 -0.072 -0.496 0.623 
ส่วนประสมทางการตลาด 7P 0.805 0.134 0.876 6.015 0.000 
F  33.259    
R  0.826    
R Square (R2)  0.682    
Adjusted R Square (Adjusted R2)  0.662    
หมายเหต ุระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
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 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ (Multiple Linear Regression Analysis) ให้เห็นว่า
ตวัแปรดา้น ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 7P ส่งผลต่อคุณภาพในการบริการของธุรกิจโรงแรมใน
จงัหวดัเชียงใหม่ภายหลงัโควิด-19 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จากตารางท่ี 5 เม่ือพิจารณาตวั
แปรแต่ละด้านพบว่า ด้านของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7P ท่ี เข้าสู่สมการถดถอยมีค่า
สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณเท่ากบั 0.826 (R = 0.826) และค่าอ านาจในการพยากรณ์ท่ีปรับแลว้ ร้อย
ละ 68.20 (Adjusted R2 = 0.682) โดยส่งผลต่อคุณภาพในการบริการของธุรกิจโรงแรมในจังหวดั
เชียงใหม่ภายหลงัโควิด-19 ไดแ้ก่ ส่วนประสมทางการตลาด 7P (β = 0.876 , p-value = 0.000) ส่งผล
ต่อคุณภาพในการบริการของธุรกิจโรงแรมในจงัหวดัเชียงใหม่ภายหลงัโควิด -19 ขณะท่ีดา้นหลกัการ
จดัการแบบ POLC (β = -0.072 , p-value = 0.623) ไม่ส่งผลต่อคุณภาพในการบริการของธุรกิจโรงแรม
ในจงัหวดัเชียงใหม่ภายหลงัโควิด-19โดยเขียนสมการพยากรณ์ในรูปคะแนนมาตรฐานไดด้งัน้ี 
 ŷ = 1.290 +0.805(ส่วนประสมทางการตลาด 7P) 
 

ตารางท่ี 6 ความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรของส่วนประสมทางการตลาด 7P มีอิทธิพลต่อคุณภาพในการ
บริการของธุรกิจโรงแรมในจงัหวดัเชียงใหม่ภายหลงัโควิด-19   

ส่วนประสมทาง
การตลาด 7P 

คุณภาพ 
ในการบริการ 

ส่วนประสมทางการตลาด 7P Pearson Correlation 1 0.824** 
Sig. (2-tailed)  0 
N 285 285 

คุณภาพในการบริการ Pearson Correlation 0.824** 1 
Sig. (2-tailed) 0 

 

N 285 285 
** มีนยัระดบัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 (2-tailed) 
 

 จากตารางท่ี 6 แสดงผลความสัมพนัธ์ระหว่างตัวแปรของส่วนประสมทางการตลาด 7P มี
อิทธิพลต่อคุณภาพในการบริการของธุรกิจโรงแรมในจังหวดัเชียงใหม่ภายหลังโควิด -19 พบว่า 
คุณภาพในการบริการของธุรกิจโรงแรมในจงัหวดัเชียงใหม่ภายหลงัโควิด -19 มีความสัมพนัธ์กบัตวั
แปรของส่วนประสมทางการตลาด 7P  เท่ากบั 0.824 แสดงว่าความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรของส่วน
ประสมทางการตลาด 7P มีอิทธิพลต่อคุณภาพในการบริการของธุรกิจโรงแรมในจงัหวดัเชียงใหม่
ภายหลงัโควิด-19 มีความสัมพนัธ์กนัสูงและมีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั 
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อภิปรายผลและสรุป 
จากการศึกษาวิจยัได้เพื่อศึกษาถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิผลต่อการคุณภาพการให้บริการของธุรกิจ

โรงแรมในจงัหวดัเชียงใหม่ภายหลงัโควิด-19 สามารถสรุปและอภิปรายผลการวิจยัไดด้งัน้ี 
1.  ผลการศึกษา ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
จากผลการศึกษาสรุปได้ว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 70.18  มี

ระยะเวลาในการท างาน 1-5 ปี คิดเป็นร้อยละ 42.11 มีการศึกษาขั้นสูงสุด มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี 
คิดเป็นร้อยละ 63.16 และมีต าแหน่งเป็นผูจ้ดัการทัว่ไป คิดเป็นร้อยละ 52.63 

2.  ผลการศึกษา ความคิดเห็นเก่ียวกบัหลกัการจดัการแบบ POLC 
จากผลการศึกษาสรุปได้ว่า ระดับปัจจัยความคิดเห็นเก่ียวกับหลักการจัดการแบบ POLC 

ภาพรวมมีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด โดยรายดา้นทั้ง 4 ดา้นอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด ไดแ้ก่ 1) 
ดา้นวางแผน (Planning) 2) ดา้นการควบคุม (Controlling) 3) ดา้นภาวการณ์เป็นผูน้ า (Leading) และ 4) 
ดา้นการจดัองคก์าร (Organizing) ตามล าดบั 

3.  ผลการศึกษา ความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด 7P 
จากผลการศึกษาสรุปได้ว่า ระดับปัจจยัความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด 7P 

ภาพรวมมีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด โดยรายดา้นทั้ง 7 ดา้นอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด ไดแ้ก่ 1) 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 2) ดา้นราคา (Price) ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) และ
ด้านกระบวนการ (Process) 3) ด้านบุคลากร (People) 4) ด้านหลักฐานทางกายภาค (Physical 
Evidence) และ 5) ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) ตามล าดบั 

4.  ผลการศึกษา ความคิดเห็นเก่ียวกบัของคุณภาพการใหบ้ริการ 
จากผลการศึกษาสรุปได้ว่า ระดบัปัจจยัความคิดเห็นเก่ียวกบัคุณภาพการให้บริการ ภาพรวมมี

ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมากท่ีสุด โดยรายด้านทั้ง 5 ด้านอยู่ในระดับมากท่ีสุด ได้แก่ 1) ด้าน
ความเขา้อกเขา้ใจ (Empathy) 2) ด้านความน่าเช่ือถือในการให้บริการ (Reliability) 3) ด้านการสร้าง
ความมั่นใจให้แก่ผู ้ใช้บริการ (Assurance) 4) ด้านการตอบสนองต่อความต้องการการบริการ 
(Responsiveness) และ 5) ดา้นความเป็นรูปธรรมของการบริการ (Tangible) ตามล าดบั 

5.  ผลการศึกษา ความสัมพนัธ์ของหลกัการจดัการแบบ POLC และส่วนประสมทางการตลาด 
7P ท่ีส่งผลต่อคุณภาพในการบริการของธุรกิจโรงแรมในจงัหวดัเชียงใหม่ภายหลงัโควิด-19 

จากผลการศึกษาสรุปได้ว่า คุณภาพในการบริการของธุรกิจโรงแรมในจังหวดัเชียงใหม่
ภายหลังโควิด-19 มีความสัมพันธ์กับตัวแปรของส่วนประสมทางการตลาด 7P ซ่ึงสอดคล้องกับ
งานวิจยัของ นิติพงษ ์สุวรรณศร และแสงจิตต ์ไต่แสง (2567) ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีสัมพนัธ์กบัคุณภาพการให้บริการธุรกิจรถเช่าของบริษทักรุงไทยคาร์เร้นท ์แอนด์ ลีส จ ากดั 
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(มหาชน) ผลการศึกษาพบวา่ 1) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) และคุณภาพการใหบ้ริการธุรกิจ
รถเช่า ในภาพรวมมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัมาก 2) ผูใ้ช้บริการรถเช่าท่ีมีปัจจยัส่วนบุคคลต่างกนั มีความ
คิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ในภาพรวม ไม่แตกต่างกนั 3) ผูใ้ช้บริการรถเช่าท่ีมีปัจจยั
ส่วนบุคคลต่างกนั มีความคิดเห็นต่อคุณภาพการให้บริการธุรกิจรถเช่า ในภาพรวม ไม่แตกต่างกนั และ 
4) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) มีความสัมพนัธ์ทางบวกกบัคุณภาพการใหบ้ริการธุรกิจรถเช่า 
ในระดบัค่อนขา้งสูง และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ วรัญญา บ ารุงสรณ์ (2563) ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อคุณภาพการให้บริการรถตูโ้ดยสารของบริษทัเสนาสหนิยม (จ ากดั) 
ผลการศึกษาพบว่า 1) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดโดยภาพรวมอยู่ในระดบัมากและเม่ือพิจารณา
เป็นรายด้าน พบว่า ด้านท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด คือ ด้านราคาและด้านท่ีมีค่าเฉล่ียน้อยท่ีสุ ด คือ ด้าน
ผลิตภณัฑ์ และคุณภาพการให้บริการรถตูโ้ดยสารโดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก และเม่ือพิจารณาเป็น
รายดา้น พบว่า ดา้นท่ีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด คือ ดา้นความเช่ือถือในการให้บริการ และดา้นท่ีมีค่าเฉล่ียต ่า
ท่ีสุด คือ ด้านการให้ความเช่ือมั่นต่อผูใ้ช้บริการ 2) ผูใ้ช้บริการรถตู้โดยสารท่ีมีปัจจัยส่วนบุคคล
แตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อคุณภาพการให้บริการรถตูโ้ดยสารโดยภาพรวมไม่แตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 และ 3) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มี 3 ด้าน ได้แก่ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการขาย มีผลต่อคุณภาพการให้บริการรถตู้โดยสาร
โดยรวม ซ่ึงสามารถอธิบายไดร้้อยละ 36.40 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 

6.  ผลการศึกษา อิทธิพลของหลกัการจดัการแบบ POLC และส่วนประสมทางการตลาดท่ี
ส่งผลต่อคุณภาพในการบริการของธุรกิจโรงแรมในจงัหวดัเชียงใหม่ภายหลงัโควิด-19 

จากผลการศึกษาสรุปไดว้่า ดา้นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 7P ส่งผลต่อคุณภาพในการ
บริการของธุรกิจโรงแรมในจงัหวดัเชียงใหม่ภายหลงัโควิด-19 อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
และความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรของส่วนประสมทางการตลาด 7P มีอิทธิพลต่อคุณภาพในการบริการ
ของธุรกิจโรงแรมในจงัหวดัเชียงใหม่ภายหลงัโควิด-19 โดยมีความสัมพนัธ์กนัสูงและมีความสัมพนัธ์
ในทิศทางเดียวกนั ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ นิธิวดี โล่สกุล (2561) ท าการศึกษาเร่ือง ส่วนประสม
ทางการตลาดท่ีสร้างคุณภาพการให้บริการร้านอาหารในโรงแรมระดับ  5 ดาว ของประชากรในเขต
พื้นท่ีกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นกระบวนการ
ให้บริการ ด้านบุคลากร/ พนักงานผูใ้ห้บริการ และด้านการส่งเสริมการขาย มีผลต่อคุณภาพการ
ใหบ้ริการร้านอาหารในโรงแรมระดบั 5 ดาว ของประชากรในเขตพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร 
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ข้อเสนอแนะ 
 1.  ผูป้ระกอบการธุรกิจโรงแรมในจงัหวดัเชียงใหม่ควรการเสริมสร้างคุณภาพบริการผ่านการ
ปรับปรุงส่วนประสมทางการตลาด 7P โดยประเมินและพัฒนาองค์ประกอบในส่วนประสมทาง
การตลาดทั้ง 7P อย่างต่อเน่ือง โดยเฉพาะดา้นบุคลากร (People) และกระบวนการให้บริการ (Process) 
เพื่อให้สอดคลอ้งกบัความตอ้งการและพฤติกรรมของลูกคา้ท่ีเปล่ียนแปลงไปหลงัโควิด-19 การพฒันา
ความรู้และทักษะของบุคลากร พร้อมทั้ งปรับปรุงกระบวนการให้บริการให้มีความยืดหยุ่นและ
ตอบสนองไดร้วดเร็ว จะช่วยสร้างประสบการณ์ท่ีดีแก่ลูกคา้ 
 2.  ผูป้ระกอบการธุรกิจโรงแรมในจงัหวดัเชียงใหม่ควรการวางแผนกลยุทธ์เชิงรุก โดยให้
ความส าคญักบัการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีน่าเช่ือถือและดึงดูดใจผ่านการปรับปรุงส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ 
(Physical Evidence) เช่น การออกแบบพื้นท่ีท่ีสะอาด ปลอดภยั และตอบโจทยค์วามสะดวกสบายของ
ลูกค้า รวมถึงการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย (Promotion) ผ่านช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ท่ี
เหมาะสม เพื่อดึงดูดลูกคา้ใหม่และรักษาฐานลูกคา้เดิมในยคุหลงัโควิด-19 
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Abstract 

This study explores the impact of Corporate Social Responsibility (CSR) performance on 
consumer purchasing decisions in the pharmaceutical industry, particularly in the context of global 
health crises. Grounded in CSR theory, we formulated and tested hypotheses regarding the direct 
influence of CSR performance (X) on purchasing decisions (Y) and the mediating role of consumer 
perception (M). A structured questionnaire was developed, assessing four dimensions of CSR 
performance: service quality, brand image, product quality, and welfare policies. A pre-survey of 120 
questionnaires yielded 115 valid responses, demonstrating strong reliability (Cronbach's alpha > 0.7). 
In the formal survey, 390 questionnaires were distributed, resulting in 376 valid responses after 
excluding 80 respondents under 18 years, leading to a final sample size of 296. Descriptive analysis 
revealed a diverse demographic, with a significant portion holding a bachelor's degree or higher and 
a balanced income distribution. Statistical analyses, including regression and mediation analysis, 
indicated that CSR significantly influences purchasing decisions, particularly through brand image (p 
< 0.001) and welfare policies (p = 0.002). Furthermore, CSR was found to reduce consumers' risk 
perception (p < 0.001) and enhance quality perception, fostering trust in brands. The mediation 
analysis confirmed that both risk and quality perceptions significantly mediate this relationship (p < 
0.01). In conclusion, CSR performance not only directly impacts consumer purchasing behavior but 
also enhances perceptions of product safety and quality, highlighting the importance of a strong CSR 
image for building brand credibility. 
 

Keywords:  Corporate Social Responsibility Performance, Consumer Purchasing Decisions, The 
Pharmaceutical Industry 
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Introduction 

Corporate Social Responsibility (CSR) encompasses business practices that integrate social, 
environmental, and ethical considerations alongside economic objectives (Aguinis & Glavas, 2019). 
In the pharmaceutical industry, CSR is not only an ethical obligation but also a strategic tool for 
sustaining long-term competitiveness (Kumar, Sureka, & Pandey, 2021). Given that pharmaceutical 
products and services are directly linked to human health and quality of life, a company’s CSR 
performance significantly influences its brand image and market reputation (Fatma, Rahman, & 
Khan, 2022).The COVID-19 pandemic has heightened public awareness of health-related products 
and services, increasing expectations for corporate responsibility in disease prevention, product 
quality, and efficacy. This shift has driven consumers to pay closer attention to how companies fulfill 
their social responsibilities when developing and marketing their products (He & Harris, 2020). With 
growing societal awareness and higher education levels, consumers are becoming more conscious of 
corporate social responsibility initiatives, including environmental sustainability, employee welfare, 
and philanthropic contributions (Kumar et al., 2021). As a result, they tend to favor companies with 
strong CSR commitments, particularly in industries where product safety and ethical considerations 
play a crucial role. 

This study investigates the impact of Corporate Social Responsibility (CSR) performance on 
consumer purchase decisions in the pharmaceutical industry, aiming to construct an analytical model. 
Existing research has advanced our understanding of CSR's effects on corporate image and financial 
performance but has largely overlooked its direct influence on consumer choices. This gap is 
especially significant in the pharmaceutical sector, where ethical considerations and consumer trust 
are crucial.  

As competition intensifies and consumers become more discerning about corporate ethics, 
understanding how CSR affects consumer behavior is essential. This research aims to provide 
insights that help businesses navigate these dynamics effectively. By integrating theoretical 
frameworks with empirical data, the study analyzes how various aspects of CSR—such as service 
quality, brand image, product quality, and welfare policies—affect consumer decisions. It also 
highlights the mediating roles of consumer perceptions, particularly regarding risk and quality. 
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Ultimately, this work enriches the understanding of CSR in brand management and its 
influence on consumer behavior, establishing a theoretical model that elucidates the relationship 
between CSR performance and consumer purchase decisions.  

Overall, this study establishes a theoretical model that illustrates how Corporate Social 
Responsibility (CSR) performance influences consumer purchasing decisions, providing new 
perspectives and methods for brand management and consumer behavior research. Although existing 
studies have explored the impact of CSR on corporate image and financial performance, there remains 
insufficient analysis of its direct effects on consumer choices, particularly in the pharmaceutical 
industry. This sector is directly related to public health, and consumers are increasingly demanding high 
ethical standards and transparency from companies, making it essential to understand the specific 
impacts of CSR. Therefore, a deeper exploration of the role of CSR in the pharmaceutical industry not 
only helps fill the gaps in academic research but also provides key insights for companies to build trust 
and promote sustainable development. The findings will offer valuable theoretical support and practical 
guidance for businesses in the pharmaceutical sector and policymakers, contributing to the 
advancement and improvement of CSR practices within the industry. 

In conclusion, this study addresses its research objectives by enhancing the theoretical 
framework surrounding Corporate Social Responsibility (CSR) and its influence on consumer purchase 
decisions. By exploring the nuances of CSR in the pharmaceutical sector, the research establishes a 
robust foundation for understanding how CSR initiatives can shape consumer perceptions and 
behaviors. This not only enriches academic discourse but also offers practical guidance for 
pharmaceutical companies aiming to implement effective CSR strategies. Ultimately, the findings 
underscore the significant theoretical and practical implications of CSR, providing valuable insights for 
both scholars and industry practitioners.  

 
Objectives 

 1. Analyze the impact of CSR performance on consumer purchasing decisions in the 
pharmaceutical industry.  
  2. Create a model linking CSR, consumer perceptions, and purchase decisions. 
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Research Questions 

 1. How does a company's CSR performance in service quality influence consumers' 
purchasing decisions? 
  2. How does a company's CSR performance in brand image influence consumers' 
purchasing decisions? 
  3. How does a company's CSR performance in product quality influence consumers' 
purchasing decisions? 
  4. How does a company's CSR performance in welfare policies influence consumers' 
purchasing decisions? 
  5. What mediating role do consumer perceptions (risk perception and quality perception) 
play in the process through which CSR performance affects consumers' purchasing decisions?   
 

 
Literature Review 

Corporate Social Responsibility Performance: The definition of Corporate Social 
Responsibility Performance (CSR Performance) is not singular; rather, it is a comprehensive concept 
encompassing various indicators and practices. In both academic and practical contexts, CSR 
performance typically refers to the actual actions taken by companies regarding social responsibility 
and their measurable outcomes, primarily used to assess companies' efforts and effectiveness in 
fulfilling social responsibilities. This article categorizes CSR performance into four dimensions: service 
quality, brand image, product quality, and welfare policies. Service Quality:  According to the 
SERVQUAL model proposed by Parasuraman, Zeithaml, and Berry (1988), service quality is a crucial 
factor influencing customer satisfaction. High levels of service quality not only meet consumer needs 
but also enhance the company’s image, reflecting its responsibility towards customers. Homburg and 
Giering (2001) noted a positive correlation between service quality and customer loyalty, further 
supporting the rationale for using service quality as a measure of CSR. Brand Image: Research has 
shown that CSR activities can significantly enhance brand image and consumer trust. Du, Bhattacharya, 
and Sen (2010) found that companies engaging in social responsibility initiatives can strengthen brand 
image and consumer confidence, indicating a positive impact of CSR investments. Keller (1993) also 
revealed that brand image is closely related to a company's investment in environmental protection and 
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community development, making it an important dimension for measuring CSR performance. Product 
Quality: Product quality is widely recognized as a core standard for consumers evaluating a company's 
social responsibility. Aaker (1996) defined product quality as a key element of brand equity, indicating 
that high-quality products are a fundamental responsibility of businesses toward consumers. Kotler and 
Armstrong (2018) further emphasized that a company’s focus on product quality reflects its 
commitment to social responsibility, thereby making product quality an important dimension of CSR 
performance. Welfare Policies: In this article, welfare policies refer to measures aimed at enhancing 
consumer welfare, particularly in fostering consumer loyalty and a sense of belonging through 
incentives and rewards. Kotler and Lee (2005) noted that companies can increase emotional 
engagement and loyalty by designing attractive consumer welfare programs. Additionally, Barnett 
(2007) highlighted that welfare policies, as part of CSR, can significantly enhance consumers' 
perceived value, trust, and loyalty towards a brand. Therefore, consumer welfare policies not only meet 
actual customer needs but also reflect companies' responsibilities toward consumers and society. 
Consumer Purchase Decisions: Kotler and Keller (2016) updated modern marketing practices, 
defining the consumer buying decision as a psychological and behavioral process involving need 
recognition, information gathering, option evaluation, purchase decision, and post-purchase evaluation. 
Pharmaceutical Industry: The pharmaceutical industry encompasses the development, production, 
distribution of drugs, and provision of medical services. Its main objective is to prevent, diagnose, and 
treat diseases while promoting public health. This sector plays a vital role in the global economy and 
directly impacts society's overall health and well-being. Consumer Cognition:  Consumer cognition 
refers to the awareness and understanding that consumers have regarding products and services during 
the purchasing decision process. In the pharmaceutical industry, consumer cognition is particularly 
important for perceptions of product safety, effectiveness, and quality. It not only directly influences 
consumer choices but also plays a crucial mediating role in how corporate social responsibility (CSR) 
performance affects consumer purchasing decisions (Ge & Gretzel, 2018). In this study, the specific 
dimensions of consumer cognition in the pharmaceutical industry are divided into two categories: risk 
cognition and quality cognition. Risk cognition: refers to consumers' perception of the potential risks 
associated with pharmaceutical products or medical services. In the pharmaceutical sector, risk 
cognition includes concerns about drug side effects, risks of medical procedures, and product safety. A 
company's performance in CSR, such as strict safety controls and transparent risk information 
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disclosure, can effectively reduce consumers' risk cognition (Carroll & Shabana, 2010). When 
consumers perceive that a company places a high emphasis on safety and demonstrates a responsible 
attitude, they tend to develop higher trust in its products and services, thereby increasing their purchase 
willingness (Hansen, Siahtiri & Lee, 2018). Quality cognition: refers to consumers' perception of the 
quality of pharmaceutical products and medical services, which includes evaluations of product 
efficacy, service effectiveness, and technological standards. A company’s CSR commitments regarding 
product quality, such as high standards of quality control and continuous quality improvement and 
innovation, can enhance consumer trust in the quality of its products and services (Du, Bhattacharya, & 
Sen, 2010). High-quality cognition makes consumers more willing to choose products and services 
from these companies (Kim & Lee, 2019). 
 Existing research on corporate social responsibility (CSR) primarily focuses on its impact on 
corporate performance, innovation, and social capital, often from an internal perspective. However, there 
is limited exploration of how CSR affects consumer purchasing decisions, especially in the 
pharmaceutical industry where high-risk and high-value products are involved. Most studies address 
consumer decision-making in general but overlook the specific influence of pharmaceutical companies' 
CSR actions on consumers' risk and quality perceptions. 
 Therefore, this research aims to examine the relationship between CSR in the pharmaceutical 
sector and consumer purchasing decisions, addressing a significant gap in the literature and providing 
insights for businesses and regulators.  
 
Research Methodology 
  In this study, a quantitative approach was chosen as the research design. To this end, the author 
developed a structured questionnaire that includes closed-ended questions and Likert scale items to assess 
consumers' perceptions of corporate social responsibility (CSR) performance and consumption cognition. 
The target population for the study consists of various drug users, particularly consumers who purchase 
pharmaceuticals or medical supplies from pharmacies. To facilitate data collection, samples were mainly 
gathered through face-to-face distribution of paper questionnaires or online questionnaires. When 
necessary, assistance was provided to respondents in completing the questionnaires during face-to-face 
interactions. Before the formal survey, a pilot study was conducted, and reliability and validity analysis 
was performed using SPSS software. The preliminary validity of the questionnaire was ensured through 
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the calculation of Cronbach's alpha coefficient and exploratory factor analysis. A total of 120 
questionnaires were distributed and collected, yielding 115 valid responses and 5 invalid ones (with 
invalidity criteria including missing responses and answers that consistently chose "7" or "1"). For the 
formal survey, 390 questionnaires were distributed and collected, resulting in 376 valid responses and 14 
invalid ones. Additionally, 80 samples from respondents under the age of 18 were excluded, leading to a 
final sample size of 296 valid responses. respondents under the age of 18 were excluded, leading to a final 
sample size of 296 valid responses. The sample exhibits a relatively balanced gender distribution, with 
females accounting for 49.70% and males for 44.90%. In terms of age distribution, the highest proportion 
is among those aged 60 and above (42.20%), followed by the 35-60 age group (32.80%) and the 18-34 
age group (25.00%). Regarding educational levels, more than half of the respondents hold a bachelor's 
degree or higher, indicating a strong educational background. The occupational distribution is diverse, 
including categories such as "Government/Public Service" (12.80%), "Students" (12.20%), and "Retirees" 
(14.90%). The income distribution is also relatively balanced, with high, middle, and low-income groups 
comprising 37.20%, 34.50%, and 28.40% respectively. 
  Overall, the sample in this study is well-distributed and diverse across dimensions such as 
gender, age, educational level, occupation, and income. This aligns well with the characteristics of 
consumers in the pharmaceutical industry, ensuring the representativeness and generalizability of the 
research conclusions. 
  The various constituent variables and types in this study are as follows, Independent Variable 
(X): Corporate Social Responsibility (CSR) performance serves as the independent variable in this 
research, which is divided into four dimensions: service quality, brand image, product quality, and welfare 
policies. The design of the service quality scale primarily references the dimensions established by Qi 
Liyun, Li Tengfei, and Shang Ke (2017), in conjunction with the scale developed by Hou Jin, Cai 
Liqiang, Kang Jianzong, and Tang Hongwei (2019), categorizing this aspect based on the SERVQUAL 
scale into reliability, responsiveness, assurance, etc. The design of the brand image scale mainly draws 
from the scales used by Song Mingyuan, Xiao Hongjun, and Qi Liyun (2013) and Liu Can (2019), with 
adjustments made according to the content of this study. The product quality scale design is based on 
relevant research by Xiu Hua (2011), with appropriate adjustments made from the consumer perspective. 
The welfare policy scale design was derived from the author's review of literature related to the 
pharmaceutical industry and welfare policies. 
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  Dependent Variable (Y): Consumer purchase decision is the dependent variable. After weighing 
various factors, consumers make decisions regarding the purchase of specific medications or medical 
services. This decision may be influenced by CSR activities, doctor recommendations, availability, 
expected outcomes, and other factors (Kotler & Keller, 2016). 
  Mediating Variable (M): Consumer cognition (divided into risk cognition and quality cognition) 
serves as a mediating variable in the study of the impact of CSR performance on consumer purchase 
decisions. This is based on the consumer decision-making process and consumers' perceptions of product 
quality and risk, as discussed by Kotler and Keller (2016) in the updated 2016 edition of "Marketing 
Management." The specific conceptual framework diagram is shown in Figure 1. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Figure 1: Model of CSR Performance on Consumer Purchasing Decisions 
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  impact of corporate social responsibility (including service quality, brand image, product quality, 
and welfare policies) on consumer purchase decisions. An ANOVA (Analysis of Variance) was 
performed to compare differences in perceptions of corporate social responsibility factors among different 
groups. 
  Finally, mediation analysis was conducted using the Bootstrap sampling method from the 
product coefficient approach. This is a relatively advanced and robust method that calculates the 
confidence interval for indirect effects through repeated random sampling. This approach helps to 
determine whether the mediating effect is significant, avoids the assumption limitations of traditional 
regression methods, and enhances the testing power. 
 
Research Results 
  In this study, the reliability of the questionnaire was assessed using Cronbach’s α coefficient 
during the formal survey. The α values for all dimensions were found to be greater than 0.7 (see Table 1), 
indicating that the questionnaire possesses good internal consistency, reflecting the measurement stability 
and reliability of each variable. Additionally, the results of the Confirmatory Factor Analysis (CFA) 
showed that the standardized factor loadings for all observed variables exceeded 0.6, the Average 
Variance Extracted (AVE) was greater than 0.5, and the Composite Reliability (CR) values were all above 
0.7. This demonstrates that the questionnaire has good convergent validity and discriminant validity at the 
construct level. 
  Furthermore, the KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) measure of sampling adequacy was 0.849, and the 
chi-square value for Bartlett's test of sphericity was 4939.421 (p < 0.001), confirming that the data is 
suitable for factor analysis. These results indicate that the design of the questionnaire is sound and capable 
of accurately measuring the characteristics of core variables in the study, including service quality, brand 
image, product quality, welfare policies, risk perception, quality perception, and consumer purchase 
decisions. 
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Table 1: Reliability and Validity Test Results 
Dimension Cronbach’s α Factor Loading Range AVE CR 

Service Quality 0.871 0.638–0.860 0.678 0.880 
Brand Image 0.859 0.655–0.863 0.663 0.867 
Product Quality 0.866 0.665–0.843 0.658 0.866 
Welfare Policies 0.874 0.677–0.863 0.682 0.878 
Risk Perception 0.864 0.668–0.831 0.652 0.869 
Quality Perception 0.868 0.660–0.845 0.671 0.874 
CPD 0.863 0.660–0.861 0.654 0.860 

 
  Based on this reliability and validity, the results of the subsequent correlation analysis between 
variables are shown in Table 2. The study found significant positive correlations between the four 
dimensions of corporate social responsibility—service quality, brand image, product quality, and welfare 
policies—and consumer purchase decisions, with correlation coefficients ranging from 0.211** to 
0.353**. Additionally, risk perception and quality perception were also significantly correlated with 
purchase decisions (0.355 and 0.375, respectively), indicating their potential mediating roles in the 
consumer decision-making process. 
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Table 2: Results of the Correlation Analysis 
Variable Service  

Quality 
Brand     
Image 

Product 
Quality 

Welfare 
Policies 

Risk  
Perception 

Quality 
Perception 

Consumer 
Purchase  
Decision 

Service  
Quality 

-- 
      

Brand  
Image 

0.211** -- 
     

Product  
Quality 

0.260** 0.252** -- 
    

Welfare  
Policies 

0.265** 0.253** 0.262** -- 
   

Risk  
Perception 

0.323** 0.242** 0.304** 0.235** -- 
  

Quality 
Perception 

0.284** 0.327** 0.380** 0.305** 0.311** -- 
 

Consumer 
Purchase   
Decision 

0.288** 0.353** 0.316** 0.319** 0.355** 0.375** -- 

 
  The core results are interpreted as follows, Service Quality: There is a significant positive 
correlation with consumer purchase decisions (r = 0.288, p < 0.01), and it is also strongly correlated with 
risk perception (r = 0.323, p < 0.01) and quality perception (r = 0.284, p < 0.01), indicating that service 
quality may influence consumer decisions through cognitive factors. Brand Image: It shows a strong 
correlation with consumer purchase decisions (r = 0.353, p < 0.01) and is closely related to quality 
perception (r = 0.327, p < 0.01), reflecting the important mediating role of brand image. Product Quality: 
Among all variables, it has the highest correlation with quality perception (r = 0.380, p < 0.01), suggesting 
that product quality directly enhances consumers' quality perception, thereby influencing their purchasing 
behavior. Welfare Policies: There is a significant correlation with consumer purchase decisions (r = 
0.319, p < 0.01), demonstrating the potential impact of corporate social responsibility behaviors on 
consumer actions. Risk Perception and Quality Perception: Both variables are highly correlated with 
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consumer purchase decisions (risk perception r = 0.355, quality perception r = 0.375, p < 0.01), indicating 
that cognitive factors play a crucial role in the decision-making process. 
  To further examine the impact of the four dimensions of Corporate Social Responsibility (CSR) 
on consumer purchase decisions, this study employed multiple linear regression analysis, using consumer 
purchase decisions as the dependent variable and the four dimensions of CSR performance as independent 
variables. The results of the regression analysis are shown in Table 3. 
 
Table3: Regression Analysis Results 

Variable B SE Beta t p VIF 

Constant 1.321 0.284 - 4.652 <0.001** - 
Service Quality 0.130 0.048 0.148 2.703 0.007** 1.214 
Brand Image 0.204 0.047 0.234 4.304 <0.001** 1.191 
Product Quality 0.151 0.048 0.172 3.130 0.002** 1.271 
Welfare Policies 0.173 0.054 0.176 3.182 0.002** 1.196 

 

Model Statistics, Adjusted R2: 0.225, F-value: 22.444, p < 0.001, D-W value: 1.408. 
 
  According to the regression analysis results in Table 3, the adjusted R² of the model is 0.225, 
indicating that the four independent variables—service quality, brand image, product quality, and welfare 
policies—explain 22.5% of the variance in consumer purchase decisions. The F-test result is significant (F 
= 22.444, p < 0.001), suggesting that the model fits well overall and has statistical significance. 
Additionally, the VIF values are all less than 5, indicating that there is no multicollinearity issue; the D-W 
value is 1.408, which is close to 2, suggesting that there is no serious autocorrelation in the model. In our 
analysis, we used a Q-Q plot to verify the normality of the data. The data in Figure 2 show a distribution 
that approximately follows the diagonal line, indicating that the sample data conforms to a normal 
distribution. 
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Figure 2: Q-Q Plot Comparing Sample Data to Normal Distributions. 
 
  Based on the regression analysis results, this study further conducted a mediation effect analysis 
using the Bootstrap sampling method from the product coefficient approach to verify whether risk 
perception and quality perception mediate the relationship between Corporate Social Responsibility 
(CSR) performance and consumer purchase decisions (see Table 4). The results show that the indirect 
effect of service quality on purchase decisions through risk perception is 0.124 (95% confidence interval 
[0.085, 0.165], p < 0.001), and the indirect effect of product quality on purchase decisions through quality 
perception is 0.132 (95% confidence interval [0.091, 0.174], p < 0.001). The mediation effects are 
significant, further indicating that risk and quality perceptions play a crucial role in the impact of CSR on 
consumer purchase decisions. 
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Table4: Results of the Mediation Analysis 
Path Total Effect (c) Indirect Effect (a×b) Direct Effect (c') Conclusion 

Service Quality → 
Risk Cognition →  
Purchase Decision 

0.254** 0.083 0.171** Partial Mediation 

Brand Image →  
Risk Cognition →  
Purchase Decision 

0.308** 0.060 0.247** Partial Mediation 

Product Quality →  
Risk Cognition →  
Purchase Decision 

0.277** 0.076 0.201** Partial Mediation 

Welfare Policies →  
Risk Cognition → 
Purchase Decision 

0.315** 0.069 0.246** Partial Mediation 

Service Quality →  
Quality Cognition →  
Purchase Decision 

0.254** 0.080 0.174** Partial Mediation 

Brand Image →  
Quality Cognition →  
Purchase Decision 

0.308** 0.083 0.225** Partial Mediation 

Product Quality → 
Quality Cognition → 
Purchase Decision 

0.277** 0.100 0.178** Partial Mediation 

Welfare Policies → 
Quality Cognition →  
Purchase Decision 

0.315** 0.092 0.223** Partial Mediation 

 
  The specific results are interpreted as follows: 
 Risk Perception as a Mediating Variable: Service quality, brand image, product quality, and 
welfare policies have a partial mediating effect on consumer purchase decisions through risk perception. 
Taking service quality as an example, the path coefficient a is 0.316 (p < 0.01), the path coefficient b is 
0.264 (p < 0.01), and the indirect effect a×b is 0.083, with a 95% confidence interval of [0.043, 0.132], 
which does not include zero, indicating that the indirect effect is significant. Meanwhile, the direct effect 
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(c' path) is 0.171 (p < 0.01), suggesting that risk perception plays a partial mediating role in the impact of 
service quality on consumer purchase decisions. The mediation results for the other variables are 
consistent with this finding. 
  Quality Perception as a Mediating Variable: Service quality, brand image, product quality, and 
welfare policies also have a partial mediating effect on consumer purchase decisions through quality 
perception. Taking brand image as an example, the path coefficient a is 0.330 (p < 0.01), the path 
coefficient b is 0.251 (p < 0.01), and the indirect effect a×b is 0.083, with a 95% confidence interval of 
[0.048, 0.123], confirming its significance. The direct effect is 0.225 (p < 0.01), indicating that the 
influence of brand image is partially transmitted through quality perception while still retaining a 
significant direct effect. 
  Furthermore, the VIF values for all paths are less than 5, eliminating multicollinearity issues; the 
Bootstrap sampling shows that the 95% confidence intervals do not include zero, further proving the 
robustness of the mediation effects. 
  In summary, this study verifies the partial mediating roles of risk perception and quality 
perception in the influence of service quality, brand image, product quality, and welfare policies on 
consumer purchase decisions, highlighting the importance of consumer cognition in the decision-making 
process. 
  To further explore the differences in consumer characteristics affecting purchasing decisions, this 
study employed One-Way ANOVA to examine the impact of different groups (gender, age, education 
level, occupation, income) on consumer purchasing decisions. Due to the excessive amount of data from 
the one-way analysis, only the significant results of consumer characteristics from the One-Way ANOVA 
are presented here (Table 5). 
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Table5: Summary of Consumer Characteristics Significance Results 
Feature Indicator Mean ± Standard Deviation F Value p Value Significance 

Age Consumer Purchase 
Decision 

18-24:3.80±0.70, 
25-34:4.10±0.65 

4.133 0.017 Significant 

Education 
Level 

Service Quality High School:4.10±0.52, 
Bachelor:4.50±0.55 

4.667 0.000 Significant 

 
Product Quality High School:3.80±0.63, 

Bachelor:4.40±0.57 
4.419 0.000 Significant 

Occupation Income Employee:5000±800, 
Freelancer:6000±900 

10.157 0.000 Significant 

Risk  
Perception 

Product Quality High Risk:4.20±0.70, 
Low Risk:4.70±0.60 

4.175 0.001 Significant 

Quality  
Perception 

Consumer Purchase 
Decision 

High Quality:4.60±0.55, Low 
Quality:3.90±0.60 

39.367 0.000 Significant 

 
  Analysis of Significant Results, Service Quality: Among all consumer characteristics, education 
level (F=4.667, p<0.001) and income (F=10.157, p<0.001) show significant differences in the evaluation 
of service quality. Individuals with a doctoral degree and those in the high-income group exhibit higher 
ratings (4.67±1.25; 4.28±1.30), while those with a high school education or lower and low-income 
individuals provide lower ratings (3.64±1.28; 3.51±1.31). Consumer Purchase Decision: Education level 
and income significantly influence consumer purchasing decisions (F=39.367, p<0.001; F=72.284, 
p<0.001). Individuals with a doctoral degree (4.66±0.81) and those in the high-income group (4.67±0.88) 
demonstrate a markedly higher purchasing tendency, while those with a high school education or lower 
(3.07±0.94) and low-income individuals (2.98±0.74) score the lowest. Age: Significant differences are 
observed only in consumer purchasing decisions (F=4.133, p<0.05), with individuals aged 18-34 showing 
the strongest purchase intention (4.25±1.21), while the 35-60 age group exhibits relatively lower scores 
(3.74±1.12). 
  Explanation of Non-Significant Results, Occupation and Gender: The differences attributed to 
occupation and gender for each indicator are not significant (p-values are all greater than 0.05). This 
indicates that consumers of different occupations and genders have relatively consistent perceptions of 
corporate social responsibility and evaluations of purchasing decisions. 
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  The results indicate that consumers' education level and income have a significant impact on their 
evaluations of corporate social responsibility indicators (such as service quality, brand image, etc.) and 
their purchasing decisions. This suggests that businesses should pay greater attention to the needs and 
preferences of high-education and high-income groups when formulating marketing strategies. 
Additionally, the younger demographic (ages 18-34) demonstrates a higher purchasing inclination, 
indicating that this group may be more susceptible to the influence of corporate image. 
 
Display of analysis results 
 
Table 6: Display of analysis results 
Hypothesis Hypothesis Content Hypothesis 

Test Result 
H1a Service quality of pharmaceutical companies positively impacts consumer 

purchase decisions 
Supported 

H1b Brand image of pharmaceutical companies positively impacts consumer purchase 
decisions 

Supported 

H1c Product quality of pharmaceutical companies positively impacts consumer 
purchase decisions 

Supported 

H1d Welfare policies of pharmaceutical companies positively impact consumer 
purchase decisions 

Supported 

H2a Service quality of pharmaceutical companies positively impacts consumer 
perception 

Supported 

H2b Brand image of pharmaceutical companies positively impacts consumer 
perception 

Supported 

H2c Product quality of pharmaceutical companies positively impacts consumer 
perception 

Supported 

H2d Welfare policies of pharmaceutical companies positively impact consumer 
perception 

Supported 

H3-1 Risk perception plays a partial mediating role between corporate social 
responsibility performance and consumer purchasing decisions 

Supported 

H3-2 Quality perception plays a partial mediating role between corporate social 
responsibility performance and consumer purchasing decisions 

Supported 
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  Based on the overall analysis, the regression analysis and mediation effect analysis indicate that 
service quality, brand image, product quality, welfare policies, as well as risk perception and quality 
perception have significant positive impacts on consumer purchase decisions. While the direct effect of 
service quality on consumer purchase decisions is relatively insignificant, it influences purchase decisions 
through risk perception and quality perception. Pharmaceutical companies should focus on enhancing the 
brand image performance of their CSR (Corporate Social Responsibility) initiatives and the effectiveness 
of welfare policies, while also paying attention to improving consumers' risk perception and quality 
perception to promote consumer purchase decisions. 
 
Conclusions  

  Direct Positive Impact of CSR on Consumer Purchase Decisions, Our findings confirm that 
CSR has a direct and significant positive impact on consumer purchase decisions in the pharmaceutical 
industry. Among CSR dimensions, brand image and welfare policies play a critical role. Brand image 
significantly enhances consumer purchase intentions (p < 0.001), while welfare policies also show a 
notable effect (p = 0.002). This aligns with brand equity theory (Aaker, 1991), which suggests that a 
strong brand image, reinforced by CSR, fosters consumer trust and loyalty. Additionally, stakeholder 
theory (Freeman, 1984) emphasizes that companies addressing social and ethical concerns can achieve 
competitive advantages. Recent studies (Fatma, Rahman, & Khan, 2015; Zhang & Ahmad, 2021) further 
support these findings, highlighting that CSR engagement positively influences brand perception and 
purchase decisions. 
  Positive Impact of CSR on Consumer Perception: CSR significantly influences consumer 
perception, particularly in terms of risk and quality assessment. Trust theory (Mayer et al., 1995) explains 
this relationship, as CSR practices enhance consumer trust, thereby reducing perceived risk and increasing 
perceived quality. Prior research (Ahn & Kwon, 2022) found that companies actively engaging in CSR 
are perceived as more reliable, leading to improved product evaluations. Similarly, Luo & Bhattacharya 
(2006) argue that CSR contributes to higher perceived product quality, reinforcing consumer confidence. 
Our findings extend this by identifying welfare policies as a crucial CSR dimension that shapes consumer 
trust in the pharmaceutical industry, particularly regarding product safety and corporate ethics.  
  Mediating Role of Consumer Perception: Consumer perception plays a partial mediating role 
in the relationship between CSR and purchase decisions, confirming that CSR’s influence extends beyond 
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direct effects. This is consistent with signaling theory (Spence, 1973), which suggests that CSR activities 
serve as signals of corporate credibility, thereby shaping consumer perceptions. Mediation analysis shows 
that both risk and quality perception significantly enhance the CSR-purchase decision link (p < 0.01). 
Prior studies (Fatma et al., 2015; Ahn & Kwon, 2022) also indicate that CSR-driven trust and risk 
reduction reinforce consumer engagement. Our findings emphasize that pharmaceutical companies can 
enhance purchase intentions by strengthening consumer trust through socially responsible employment 
and patient welfare initiatives.  
  Conclusion and Implications: This study confirms that CSR directly and indirectly influences 
consumer purchase decisions in the pharmaceutical industry, with consumer perception serving as a key 
mediator. Companies should prioritize CSR in their marketing strategies, focusing on brand image and 
welfare policies to foster trust and enhance consumer engagement. By integrating CSR into corporate 
practices and transparently communicating social responsibility efforts, firms can strengthen their 
competitive position and long-term customer loyalty. 
  Future research should explore industry comparisons and additional moderating factors such as 
consumer demographics and market conditions to further validate the generalizability of these findings. 
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Abstract 
  This research aimed to identify the key factors influencing cold chain management in Samut 
Prakan Province using ANOVA to examine the relationship between the independent and dependent 
variables and their effectiveness and provide managerial recommendations regarding cold chain 
management factors. The research variables are independent variables of personal Factors, including 
Gender, Age, Education, Employees, Business type, and Position, and dependent variables of Cold 
chain management Factors, including Temperature Monitoring, Transportation Time, Cold Storage 
Facilities, Packaging Materials, Logistics Coordination, Compliance with Industry Regulations, and 
Professional Training. The study involved 225 individuals from 48 factories, who work in, have 
experience with, or are connected to the food cold chain in Samut Prakan Province. Data were analyzed 
using descriptive statistics, including percentage, mean, and standard deviation, along with inferential 
statistics through One-Way Analysis of Variance (One-Way ANOVA or F-test with P < 0.05). 
  The findings revealed that most respondents were male, over 50 years old, held undergraduate 
degrees, worked in companies with 20–50 employees, were engaged in cold storage businesses, and 
held senior supervisory or supervisory positions. Temperature Monitoring and Compliance with 
Industry Regulations were identified as the most critical factors for cold chain management in Samut 
Prakan Province, with mean scores of 4.61 (SD = 0.54) and 4.50 (SD = 0.68), respectively. 
Additionally, demographic factors such as gender, age, and education significantly influenced all 
aspects of cold chain management in the province, with a statistical significance level of 0.05. This 
study provides valuable insights into the demographic influences and critical factors for enhancing cold 
chain management efficiency, offering practical implications for industry improvement. 
 

Keywords : Cold Chain Management Factors, Temperature Monitoring, Compliance with Industry 
Regulations, Demographic Factors 
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Introduction 
 TechSci Research (2024). Said Thailand’s cold chain logistics market was valued at USD 
928.44 million in 2023 and is anticipated to project robust growth in the forecast period with a 
CAGR of 6.14% through 2029 as show on Table 1. Advancements in technology, such as IoT-
enabled sensors, blockchain, and AI-driven analytics, are revolutionizing cold chain logistics 
management in Thailand. IoT sensors provide real-time monitoring of temperature humidity 
conditions during transportation and storage, ensuring compliance with temperature-sensitive 
requirements. Blockchain technology enhances transparency and traceability in supply chain 
operations, while AI-driven analytics optimize route planning, inventory management, and resource 
allocation, thereby improving operational efficiency and reducing waste. 
 
Table 1 Thailand Cold Chain Logistics Market Expected Growth Segmented 

Report Description 
Forecast Period 2024-2029 
Market Size (2023) USD 928.44 million 
CAGR (2023-2029) 6.41% 
Faster Growing Segment Frozen 
Largest Market Central Region 
Market Size (2029) USD 13.65 billion 
Source: TechSci Research, 2024 
 
 Cold chain management is an important part of logistics and supply chain operations in 
Thailand has been steady growth and this is expected to continue in the future. Thailand’s cold chain 
logistics market mainly targeted the business to business (B2B) segment, driven by food, 
pharmaceutical products and the expansion of convenience stores and restaurants. 
 In summary, the Thailand Cold Chain Logistics Market is driven by a combination of 
economic growth, technological innovation, regulatory support, and changing consumer expectations. 
These drivers underscore the importance of investing in robust cold chain infrastructure, adopting 
advanced logistics technologies, and aligning with regulatory requirements to meet the evolving needs 
of industries and consumers reliant on temperature-sensitive logistics solutions. 
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 Despite the logistical technology improvements, cold chain management is a complex 
logistic chain to manage effectively. This is due to the required constant temperature conditions, the 
implementation of advanced monitoring technologies, and compliance with strict health and safety 
standards. Furthermore, the cold chain established within the Thailand logistic system faces a unique 
challenge due to the country’s tropical climate. Disruption of the cold chain leads quickly to spoiled 
products and loss of market value within the seafood industry. Effective cold chain management is 
not only vital for the industry that supports the local economy, but it also ensures that the produced 
goods are of high enough quality to be sold in the international market. In this way, the cold chain 
logistical management maintains the economic stability of the region dependent on the exported 
goods and consumer trust in Thai seafood (Han et al. 2021; Prompatanapak & Lopetcharat, 2020). 
 The efficiency of cold chain logistics poses significant risks not only to the local economy 
but also to public health. As a major food exporter, Thailand's reputation in the global market 
depends on its ability to maintain high standards of food safety and quality. The significance of this 
study lies in its potential to provide feasible insights for improving cold chain logistics in Samut 
Prakan Province. By identifying the key factors that affect the effectiveness of the cold chain, this 
research aims to facilitate the development of more efficient, reliable, and sustainable cold chain 
systems to support the region's growing food industry. 

 

Research objectives 
 1. To identify the important factors of cold chain management in the Samut Prakan province. 
 2. To find out the different key factors of demographic data were affected to cold chain 
management in the Samut Prakan province. 

 

Research Methodology  
 This study uses quantitative research design by using convenience sampling to collect data 
from respondents in the cold chain factory and who represent the stakeholders in the food cold chain 
in Samut Prakan Province. 
 1. Research Design 
 This study uses quantitative research design by using purposive sampling from 
respondents in the cold chain factory, which has a total of 54 factories in Samut Prakan Province. 
(Department of Industry Work, 2024).   



เศรษฐศาสตรแ์ละบริหารธุรกิจปริทศัน ์

   BUSINESS ADMINISTRATION AND ECONOMICS REVIEW                

เศรษฐศาสตรแ์ละบริหารธรุกิจปริทศัน์ ปีท่ี 21 ฉบบัท่ี 1 มกราคม – มิถนุายน 2568 
           
 

        211 
 

ISSN 3056-9702 (Online) 

 2. Population and Samples 
 1) Population 
  The population for this survey research used non-probability sampling 100% of those 
who work in, have experience with, or are connected to the food cold chain in Samut Prakan 
Province. The study involved 225 individuals from 48 factories, who replied to an online and an 
onsite questionnaire from 48 factories in the food cold chain in Samut Prakan Province. 
 2) Samples 
  Considering the diversity of the population and the complexity of the research question, 
the sample size for this study was taken from (Yamane, 1973) with a 95% confidence level and an 
acceptable error of ± 5%. 
  The formula is as follows:    𝑆 = N

1+𝑁𝐸2
 

  N is the number of populations. 
  S is sample size. 
  E is an acceptable error at ± 5% (0.05). 

S =
54

1 + 54 ∗ 0.052
 

           S = 47.58  48 
Therefore, the sample size should be at least 48 factories in the food cold chain in 

Samut Prakan Province. 
 3. Research Instruments 
 The instrument used in this study is a structured questionnaire to collect quantitative data 
on various aspects of cold chain representation in Samut Prakan Province. The data can be 
categorized into 8 sections as follows: 
 Part 1 Demographic data, consisting of gender, age, the highest level of education, number 
of employees, role in the food industry, and position in which the question will be closed-ended. 
 Part 2 - 8 Questionnaire relates to temperature monitoring, transportation time, cold 
storage facilities, packaging materials, logistics coordination, compliance with industry regulations, 
and professional training) respectively, using 5 level rating scale, in which 1 means strongly disagree 
and 5 being strongly agree. 
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 This study will define the criteria for interpretation of mean score from data analysis as follows: 
Mean score Interpretation 
1.00-1.49 Strongly disagree 
1.50-2.49 Disagree 
2.50-3.49 Neutral 
3.50-4.49 Agree 
4.50-5.00 Strongly agree 

 

 4. Quality Control of the Instruments 
 The instrument for this research is motivated from past research which derived from the 
literature review in Chapter 2 by selecting variables instrument as follows, temperature monitoring, 
transportation time, cold storage facilities, packaging materials, logistics coordination, compliance 
with industry regulations, and professional training. This research tested the quality by checking the 
validity of the questionnaire and checking the reliability of the questionnaire, with details as follows: 
 1) Validity 
  The questionnaire obtained from studying related research documents was submitted 
to the advisor for consideration and for qualified persons/subject-specific experts to consider 
checking the content validity, which is checking the comprehensiveness of the measurement in the 
content of the thing to be measured, and checking the construct validity, which is measuring from 
various concepts and rules with the specified properties, totaling 3 persons. 
  The results of the examination of each question by 3 experts are summarized as follows: 
  (1) Demographic data, statistical tool used will be frequency distribution and 
percentage. IOC calculation results 1.00, IOC analysis results are acceptable content. 
  (2) Perception on temperature monitoring, the statistical tool used is mean and 
standard deviation. IOC calculation results 0.93, IOC analysis results are acceptable content. 
  (3) Perception on transportation time, cold storage facilities, packaging materials, 
logistics coordination, compliance with industry regulations, and professional training), respectively. 
The statistical tool used is mean and standard deviation. IOC calculation results 1.00, IOC analysis 
results are acceptable content. 
 2) Reliability 
  The results demonstrate excellent internal consistency, with a Cronbach’s Alpha value 
of 0.945 from 30 questionnaires. When considering standardized items, Cronbach’s Alpha value 
increased to 0.954 from 225 questionnaires, indicating a highly reliable set of questions. 
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 5. Data Collection 
 The researcher distributed the questionnaire by sending a link and QR code to some 
factories and by visiting the factories in person for respondents to scan and fill out the questionnaire, 
reply to a total of 225 responses from 48 factories. 
 Data analysis will be performed using Statistical software. The analysis will include 
descriptive statistics to summarize the data, and inferential statistics to test hypotheses and determine 
relationships between variables. The statistics used for data analysis are as follows: 
 Part 1 Demographic data, statistical tool used will be frequency distribution and 
percentage. 
 Part 2 Perception of the importance factors of cold chain management in terms of 
temperature monitoring, transportation time, cold storage facilities, packaging materials, logistics 
coordination, compliance with industry regulations, and professional training, the statistical tool used 
is mean and standard deviation. 
 Part 3 The different key factors of demographic data were affected by all cold chain 
management factors in the Samut Prakan province, the data using along with inferential statistics 
through One-Way Analysis of Variance (One-Way ANOVA). 
 
Research Results 
 1. Demographic Data Analysis 

 Demographic data includes gender, age, highest level of education, number of employees, 

type of business, and position in the company. Details are as follows: 

Table 2 Results of demographic data analysis (n=225) 

 Variables Frequency Percentage 

Gender Male 147 65.3 

 Female 68 30.2 

 Third gender 10 4.4 

 Total 225 100 
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Table 2 Results of demographic data analysis (n=225) (next) 

 Variables Frequency Percentage 

Age Less than 30 years 26 11.6 

 30-40 years 61 27.1 

 41-50 years 45 20 

 Over 50 years 93 41.3 

 Total 225 100 

Highest level of education High school 37 16.4 

 Undergraduate 116 51.6 

 Bachelor’s degree 55 24.4 

 Master’s degree or upper 17 7.6 

 Total 225 100 

Number of employees in 

the company 

Less than 20 staffs 24 10.7 

20-50 staffs 72 32 

51-100 staffs 70 31.1 

101-200 staffs 14 6.2 

More than 200 staffs 45 20 

Total 225 100 

Type of business Cold storages 215 95.6 

 Logistics service provider 6 2.7 

 Buyer 4 1.8 

 Total 225 100 

Position in the company Owner 6 2.7 

 Director 6 2.7 

 Manager / Assistant Manager 62 27.6 

 Senior Supervisor / Supervisor 151 67.1 

 Total 225 100 
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  Analysis of the demographic data of the sample respondents using descriptive statistics from 

Table 2 found that summarizing the results of the demographic analysis of the sample respondents 

revealed several key characteristics. Most of the group consists of a male, over 50 years old, with 

undergraduate education, employed in companies with 20-50 staff members, in cold storage 

businesses, and with senior supervisory or supervisory position. 

 2. Variables Data Analysis 

 The results of the analysis of descriptive statistics, namely the mean and the standard 

deviation of each variable consisted as follows: 

Table 3 Results of data analysis on variables (n=225) 

Variables Mean Standard deviation Interpretation 
1.Temperature Monitoring 4.61 0.54 Strongly agree 
2.Transportation Time 3.91 0.93 Agree 
3.Cold Storage Facilities 4.42 0.56 Agree 
4.Packaging Materials 4.34 0.71 Agree 
5.Logistics Coordination 4.45 0.70 Agree 
6.Compliance with Industry Regulations 4.50 0.68 Strongly agree 
7.Professional Training 4.26 0.80 Agree 

  The analysis results of variables from Table 3 show that the importance of cold chain 

management factors was Strongly agree consensus on Temperature Monitoring (Mean = 4.61,            

S.D. = 0.54), and Compliance with Industry Regulations (Mean = 4.50, S.D. = 0.68). Agree 

consensus on Logistics Coordination (Mean = 4.45, S.D. = 0.70), Cold Storage Facilities (Mean = 

4.42, S.D. = 0.56), Packaging Materials (Mean = 4.34, S.D. = 0.71), Professional Training (Mean = 

4.26, S.D. = 0.80) and Transportation Time (Mean = 3.91, S.D. = 0.93). 

  Summarizing the importance factor of cold chain management in Samut Prakan Province 

were Temperature Monitoring and Compliance with Industry Regulations (Mean = 4.61, S.D. = 0.54 

and Mean = 4.50, S.D. = 0.68). 
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 3. Hypothesis test for variables 
 The hypothesis test using One-Way ANOVA or F-test with P < 0.05 show that: on Table 4 
Gender differences, Age differences, and Education differences affected the factors of cold chain 
management at the significance level of 0.05. The dependent variable is quantitative data 
(Independent Sample F-test), found that different departments have different opinions on Factors of 
Cold Chain Management of Gender in terms of Temperature Monitoring, Transportation Time, Cold 
Storage Facilities, Packaging Materials, Logistics Coordination, Compliance with Industry 
Regulations and Professional Training. 
Table 4  Results of the comparison of Gender, Age and Education on factors of cold chain management 

Factors of Cold Chain Management 

Gender Age Education 

F 
Sig  

(2-tailed) 
F 

Sig  
(2-tailed) 

F 
Sig  

(2-tailed) 
Temperature Monitoring 5.441 0.005* 16.779 0.000** 6.867 0.000** 
Transportation Time 26.059 0.000** 26.059 0.000** 5.000 0.002* 
Cold Storage Facilities 16.779 0.000** 16.779 0.000** 6.867 0.000** 
Packaging Materials 11.031 0.000** 23.601 0.000** 5.664 0.001* 
Logistics Coordination 34.357 0.000** 34.357 0.000** 3.214 0.004* 
Compliance with Industry Regulations 61.730 0.000** 61.730 0.000** 27.089 0.000** 
Professional Training 5.441 0.005* 38.662 0.000** 18.042 0.000** 

Note: ** Statistically significant at 0.05 level 

Table 5 Results of the comparison of Employees, Business Type and Position on factors of cold 
chain management 

Factors of Cold Chain Management 

Employees business type Position 

F 
Sig       

(2-tailed) 
F 

Sig        
(2-tailed) 

F 
Sig         

(2-tailed) 
Temperature Monitoring 2.910 0.052 0.000 1.000 1.128 0.338 
Transportation Time 2.173 0.073 0.566 0.568 1.150 0.330 
Cold Storage Facilities 2.910 0.052 0.000 1.000 1.128 0.338 
Packaging Materials 1.751 0.140 0.097 0.907 2.850 0.038 
Logistics Coordination 1.085 0.365 1.161 0.315 2.952 0.034 
Compliance with Industry Regulations 1.069 0.373 0.102 0.903 1.160 0.188 
Professional Training 1.309 0.238 0.023 0.759 6.043 0.061 

Note: ** Statistically significant at 0.05 level 



เศรษฐศาสตรแ์ละบริหารธุรกิจปริทศัน ์

   BUSINESS ADMINISTRATION AND ECONOMICS REVIEW                

เศรษฐศาสตรแ์ละบริหารธรุกิจปริทศัน์ ปีท่ี 21 ฉบบัท่ี 1 มกราคม – มิถนุายน 2568 
           
 

        217 
 

ISSN 3056-9702 (Online) 

 

  Table 5 the results of the comparative analysis of Factors of Cold Chain Management of 
Employees differences, Business type differences, and Position differences were not affected on 
factors of Cold Chain Management in terms of Temperature Monitoring, Transportation Time, Cold 
Storage Facilities, Packaging Materials, Logistics Coordination, Compliance with Industry 
Regulations and Professional Training, with the significance level of 0.05. 
 
Conclusion and Discussion  

 1. Conclusions of Study 

 This study explores seven key factors in cold chain management within the food industry 
in Samut Prakan Province, Thailand found that, 
 1) The demographic analysis, most of the group consists of a male, over 50 years old, with 
undergraduate education, employed in companies with 20-50 staff members, in cold storage 
businesses, and with senior supervisory or supervisory positions. 
 2) Temperature Monitoring and Compliance with Industry Regulations were the important 
factors of cold chain management in Samut Prakan Province with mean scores of 4.61  
(S.D. = 0.54) and 4.50 (S.D. = 0.68), respectively. 
 3) The comparative analysis using One-Way ANOVA or F-test revealed that the different 
key factors of demographic data in term of gender, age, and education were affected to all cold chain 
management factors in the Samut Prakan province, include Temperature Monitoring, Transportation 
Time, Cold Storage Facilities, Packaging Materials, Logistics Coordination, Compliance with 
Industry Regulations, and Professional Training, with statistically significant differences observed at 
the 0.05 level. 

 2. Discussions of Findings 

 1) The demographic analysis of the sample group reveals that respondents are 
predominantly male, over 50 years old, and hold undergraduate degrees. They mainly work in 
companies with 20-50 staff members, within the cold storage industry, and occupy senior supervisory 
or supervisory positions. This demographic profile provides essential context for understanding 
respondent perspectives on cold chain management, as individual characteristics can heavily 
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influence these perceptions, according to previous research studies by Gottfredson and Daiger 
(1977), found that, demonstrating increased gender diversity across occupations while emphasizing 
the persistence of gender segmentation in specific fields, which is consistent with Humpert and 
Pfeifer (2013), who noted that factors like age and job position shape career satisfaction and job 
perceptions, while Naafs (2013) highlighted the role of educational background and cultural 
expectations in shaping professional outlooks, and also consistent with Corleto and Esparza (2021) 
found the significance of gender inequalities in engineering and technical education, where 
masculine work cultures and gender norms hinder women's participation and career advancement. 
 2) The temperature monitoring was the first important factors of cold chain management 
in Samut Prakan Province with a mean of 4.61 and standard deviation of 0.54, according to previous 
research studies by Yan and Lee (2009) demonstrated the importance of RFID-based systems 
integrated with GPS and temperature sensors, which enable real-time tracking and adjustment of 
temperature conditions during transportation. This aligns with the need for precise temperature 
control to mitigate risks. Similarly, Mercier et al. (2017) highlight temperature control as essential for 
preserving product quality and preventing spoilage across the supply chain, while Nastasijević et al. 
(2017) underscored the role of temperature monitoring in preventing microbial growth and spoilage, 
particularly for perishable products like meat, where even minor temperature fluctuations can 
compromise safety and freshness. Further supporting these findings, which is consistent 
with  Chaitangjit and Ongkunaruk (2019) emphasize the role of transportation and cold storage 
infrastructure in maintaining temperature stability, reflecting respondent concerns, and consistent 
with Ye et al. (2022) also underscore the significance of IoT-enabled temperature monitoring 
systems in modern cold chains, noting that real-time monitoring allows prompt corrective actions to 
ensure product safety. 
 Also, the compliance with industry regulations was the second important factors of cold 
chain management in Samut Prakan Province with a mean of 4.50 and standard deviation of 0.68, 
according with previous research, Peng (2013) found that the importance of regulatory awareness 
among employees, particularly in regions with outdated systems, emphasizing that consistent training 
ensures adherence to standards even under less advanced conditions, which is consistent with An et 
al. (2015) found that the critical role of regulatory frameworks in maintaining food quality from 
production to consumption, stressing the necessity of consistent application of standards, including 
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temperature control and handling protocols, and consistent with Yang et al. (2022) and Wang et al. 
(2023) found the demonstrated the growing significance of international standards like HACCP in 
identifying hazards and implementing preventive measures within cold chain processes. These 
studies collectively affirm that strict adherence to regulations is vital for maintaining the integrity, 
safety, and quality of cold chain operations, supporting the conclusion that compliance is a priority 
for respondents. 
 3) The different key factors of demographic data in terms of gender, age, and education 
were affected by all cold chain management factors in the Samut Prakan province, with a statistical 
significance of 0.05, including Temperature Monitoring, Transportation Time, Cold Storage 
Facilities, Packaging Materials, Logistics Coordination, Compliance with Industry Regulations, and 
Professional Training. According to previous research studies by Humpert and Pfeifer (2013) found 
demonstrate how demographic factors like age and gender influence employment patterns and wage 
levels, underscoring the relevance of these variables to workforce dynamics in cold chain operations. 
Similarly, Naafs (2013) highlights how education shapes career trajectories, particularly in contexts 
with gender and cultural expectations, reinforcing the role of demographic characteristics in 
professional development, which is consistent with the connection between demographics and 
professional performance is further emphasized in Corleto and  Esparza (2021) research, which 
examines gender disparities in technical education and workforce participation, a critical factor in 
industries reliant on specialized training like cold chain management, while The findings align with 
the importance of structured training programs, as highlighted by Singh et al. (2018) which prepare 
employees for technological advancements and regulatory compliance. Higher education levels and 
managerial roles correlate with a greater emphasis on logistics coordination and regulatory 
compliance, aligning with An et al. (2015), who found that experienced or senior personnel tend to 
prioritize compliance to mitigate operational risks due to their greater knowledge of industry 
regulations. Moreover, the integration of IoT systems in cold chain logistics, as discussed by Tsang 
et al. (2017), requires workforce proficiency, which varies across demographic groups. 
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 3. Recommendations 

 Based on the insights from this study, The Entrepreneur's cold chain management in 
Samut Prakan Province.  should understand and manage the differences in gender, age, and education 
to improve and manage their business with high technology for future business growth, future 
research could explore additional variables that may impact cold chain management in Thailand. For 
instance, examining the role of emerging technologies such as blockchain or advanced data analytics 
could provide valuable information on further strengthening cold chain operations. Expanding the 
scope to include other industries heavily reliant on cold chain logistics, such as the pharmaceutical 
industry, would offer a comparative perspective and broaden the understanding of cold chain 
challenges across different sectors.  
 Methodologically, future research could benefit from incorporating qualitative research 
methods, such as interviews or focus groups, to gain more nuanced perspectives and experiences 
from cold chain stakeholders. Additionally, exploring cold chain management across multiple 
provinces or regions could enhance the generalizability of findings and provide a more 
comprehensive view of the cold chain landscape in Thailand. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



เศรษฐศาสตรแ์ละบริหารธุรกิจปริทศัน ์

   BUSINESS ADMINISTRATION AND ECONOMICS REVIEW                

เศรษฐศาสตรแ์ละบริหารธรุกิจปริทศัน์ ปีท่ี 21 ฉบบัท่ี 1 มกราคม – มิถนุายน 2568 
           
 

        221 
 

ISSN 3056-9702 (Online) 

REFERENCE 
 

An, J., Wang, L., & Lv, X. (2015). Research on Agri-Food Cold Chain Logistics Management 
 System: Connotation, Structure and Operational Mechanism. Journal of Service Science 
 and Management, 8(6), 894-902. https://doi.org/10.4236/jssm.2015.86090 
Chaitangjit, P., & Ongkunaruk, P. (2019). The Study of Cold Storage and Temperature Controlled 
 Transportation: A Case Study of a Chain Restaurant in Thailand. Pamukkale University 
 Journal of Engineering Sciences, 25(9), 1014-1019. https://doi.org/10.5505/pajes.2019.81231 
Corleto, A. G. B., & Esparza, H. M. M. (2021). Género, ingeniería y educación técnica profesional. 
 Education Policy Analysis Archives, 29(113), 1-21. https://doi.org/10.14507/epaa.29.5170 
Department of Industry Work. (2024). Industrial Factory Information. Retrieved from 
 https://www.diw.go.th/webdiw/search-factory/ 
Gottfredson, G. D., & Daiger, D. C. (1977). Using a classification of occupations to describe age, 
 sex, and time differences in employment patterns. Journal of Vocational Behavior, 10(2), 
 121-138. https://doi.org/10.1016/0001-8791(77)90049-5 
Han, J. W., Zuo, M., Zhu, W. Y., Zuo, J. H., Lü, E. L., & Yang, X. T. (2021). A comprehensive 
 review of cold chain logistics for fresh agricultural products: Current status, challenges, and 
 future trends. Trends in Food Science & Technology, 109, 536-551. 
Humpert, S., & Pfeifer, C. (2013). Explaining age and gender differences in employment rates: A 
 labor supply-side perspective. Journal for Labour Market Research, 46(1), 1-17. 
 https://doi.org/10.1007/s12651-012-0108-8 
Mercier, S., Villeneuve, S., Mondor, M., & Uysal, I. (2017). Time–Temperature Management Along 
 the Food Cold Chain: A Review of Recent Developments. Comprehensive Reviews in 
 Food Science and Food Safety, 16(4), 647-667. https://doi.org/10.1111/1541-4337.12269 
Naafs, S. (2013). Youth, gender, and the workplace: Shifting opportunities and aspirations in an 
 indonesian industrial town. The ANNALS of the American Academy of Political and  Social  

Science, 646(1), 233-250. https://doi.org/10.1177/0002716212469927 
Nastasijević, I., Lakićević, B., & Petrović, Z. (2017). Cold chain management in meat storage, 
 distribution and retail: A review. IOP Conference Series: Earth and Environmental 
 Science, 85(1), 012022. https://doi.org/10.1088/1755-1315/85/1/012022 



เศรษฐศาสตรแ์ละบริหารธุรกิจปริทศัน ์

   BUSINESS ADMINISTRATION AND ECONOMICS REVIEW                

เศรษฐศาสตรแ์ละบริหารธรุกิจปริทศัน์ ปีท่ี 21 ฉบบัท่ี 1 มกราคม – มิถนุายน 2568 
           
 

        222 
 

ISSN 3056-9702 (Online) 

Peng, J. (2013). Research on Cold Chain Logistics of Subsidiary Agricultural Products in Chongqing 
 Based on SWOT Analysis. Advanced Materials Research, 671-674, 3011-3015. 
 https://doi.org/10.4028/www.scientific.net/AMR.671-674.3011 
Prompatanapak, A., & Lopetcharat, K. (2020). Managing changes and risk in seafood supply chain: 
 A case study from Thailand. Aquaculture, 525, 735318. 
Singh, R. K., Gunasekaran, A., & Kumar, P. (2018). Third party logistics (3PL) selection for cold 
 chain management: A fuzzy AHP and fuzzy TOPSIS approach. Annals of Operations 
 Research, 267(1), 531-553. https://doi.org/10.1007/s10479-017-2591-3 
TechSci Research. (2024). Thailand Cold Chain Logistics Market. Retrieved from 
 https://www.techsciresearch.com/report/thailand-cold-chain-logistics-market/14655.html 
Tsang, Y., Choy, K., Wu, C., Ho, G., Lam, H., & Koo, P. (2017). An IoT-based cargo monitoring 
 system for enhancing operational effectiveness under a cold chain  environment. 
 International Journal of Engineering Business Management, 9, 1-13. 
 https://doi.org/10.1177/1847979017749063 
Wang, Q., Zhao, Z., & Wang, Z. (2023). Data-Driven Analysis of Risk-Assessment Methods for 
 Cold Food Chains. Foods, 12(8), 1677. https://doi.org/10.3390/foods12081677 
Yamane, T. (1973). Statistics: An introductory analysis. New York: Harper and Row. 
Yan, B., & Lee, D. (2009). Application of RFID in cold chain temperature monitoring system.  
  In 2009 ISECS International Colloquium on Computing, Communication, Control, and 
 Management (pp. 258-261). https://doi.org/10.1109/CCCM.2009.5270408 
Yang, H., Li, N., Huang, Y., Mou, S., Wu, F., & Li, X. (2022). Traceability Analysis of Cold Chain 
 Food under COVID-19 Based on Block Chain Technology. In 5th International 
 Conference on Crowd Science and Engineering (pp. 61-67). 
 https://doi.org/10.1145/3503181.3503192  
Ye, B., Chen, J., Fu, L., & Wang, Y. (2022). Application of nondestructive evaluation (NDE) 

 technologies throughout cold chain logistics of seafood: Classification, innovations 
and  research trends. LWT, 158, 113127. https://doi.org/10.1016/j.lwt.2022.113127 

 
 



ISSN 3056-9702 (Online)  

 

เศรษฐศาสตรแ์ละบริหารธุรกิจปริทศัน ์
   B  USINESS ADMINISTRATION AND ECONOMICS REVIEW                

เศรษฐศาสตรแ์ละบริหารธรุกิจปริทศัน์ ปีท่ี 21 ฉบบัท่ี 1 มกราคม – มิถนุายน 2568 
           
 

        223 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลนิิก 
เสริมความงามของผู้ใช้บริการกลุ่มวัยท างานในจังหวัดราชบุรี 

The Marketing Mix Factors Influencing the Decision to Use Beauty Clinic Services 
Among Working-Age Customers in Ratchaburi Province  

 

ธนพร รักสกุล1  สินาท นาควัชระ2  
Thanaporn Raksakul1 Sinart Narkwachara2 

 

1นกัศึกษาระดบัปริญญาโท โครงการพิเศษ หลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต  
M.B.A. for IT-Smart Program มหาวิทยาลยัรามค าแหง 

1 Master’s Degree Student, Special Program Master of Business Administration  
M.B.A. for IT-Smart Program Ramkhamhaeng University 
Tel. 08-3031-2014 E-mail: 6514193001@rumail.ru.ac.th 

2อาจารยป์ระจ าหลกัสูตร โครงการพิเศษ หลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต  
M.B.A. for IT-Smart Program มหาวิทยาลยัรามค าแหง 

2 Program Instructor, Special Program Master of Business Administration  
M.B.A. for IT-Smart Program Ramkhamhaeng University 

Tel. 06-6153-6995 E-mail: sinart.n@rumail.ru.ac.th 
 

(Received: January 14, 2025 ; Revised: January 24, 2025 ; Accepted: January 27, 2025) 
 

 

บทคัดย่อ 
 การวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อ 1) ศึกษาสภาพทัว่ไปของปัจจยัส่วนบุคคล ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดบริการและการตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผูใ้ช้บริการกลุ่มวยั
ท างานในจงัหวดัราชบุรี และ 2) ศึกษาอิทธิพลของปัจจยัส่วนบุคคล ส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ี
มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผูใ้ช้บริการกลุ่มวยัท า งานในจังหวดั
ราชบุรี กลุ่มตัวอย่างคือ กลุ่มวยัท างานท่ีใช้บริการคลินิกเสริมความงามท่ีประกอบกิจการในพื้นท่ี
จงัหวดัราชบุรี จ านวน 400 ตวัอย่าง โดยใชแ้บบสอบถามในการเก็บรวบรวมขอ้มูล วิเคราะห์ขอ้มูลโดย
ใช้สถิติเชิงพรรณนาและใช้สถิติอนุมานด้วยการวิเคราะห์ผันแปรทางเดียว (One Way-ANOVA)           
การวิเคราะห์ถดถอยพหุแบบหลายตวัแปรเพื่อทดสอบสมมติฐาน ผลการวิจยัพบวา่ ปัจจยัส่วนบุคคลท่ี
แตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามของผูใ้ชบ้ริการบุคคลวยัท างาน
ในจงัหวดัราชบุรีท่ีไม่แตกต่างกนั และส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
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เลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผูใ้ช้บริการกลุ่มวยัท างานในจังหวดัราชบุรี ได้แก่ ด้าน
ผลิตภณัฑ ์ดา้นกระบวนการ ดา้นบุคลากร และดา้นการน าเสนอทางกายภาพ 
 

ค ำส ำคัญ: การตัดสินใจเลือกใช้บริการ, ส่วนประสมทางการตลาดบริการ, คลินิกเสริมความงาม 
 
Abstract  
 

This research aims to 1 ) study the general conditions of personal factors, service marketing 
mix, and decision-making in choosing aesthetic clinic services among working-age customers in 
Ratchaburi Province; and 2) examine the influence of personal factors and service marketing mix on 
the decision-making process of working-age customers in selecting aesthetic clinic services in 
Ratchaburi Province. The sample group consisted of 400 working-age individuals who used services 
from aesthetic clinics operating in Ratchaburi Province. Data were collected using a questionnaire 
and analyzed through descriptive statistics and Inferential statistics, one-way ANOVA, and multiple 
regression analysis to test the hypotheses. The results revealed that differences in personal factors did 
not significantly affect the decision to choose aesthetic clinic services among working-age customers 
in Ratchaburi Province. However, aspects of the service marketing mix that influenced the decision-
making process included product, process, personnel, and physical presentation. 
 

Keywords: Decision-making in choosing services, Service Marketing Mix, Beauty Clinic 
 
บทน า  

ตลาดเวชศาสตร์ความงามของประเทศไทยมีมูลค่าประมาณ 5 หม่ืนลา้นบาทในปี พ.ศ. 2564 
และมีแนวโน้มเติบโตต่อเน่ืองของอตัราการเติบโตต่อปีแบบทบตน้ 10% (Compound Annual Growth 
Rate : CAGR 10%) จนถึงปี  พ.ศ. 2573 จากความนิยมของการหัตถการและศัลยกรรมทั้ งในกลุ่ม
ผูบ้ริโภคชาวไทยและนกัท่องเท่ียวเชิงการแพทยจ์ากต่างประเทศ โดยเฉพาะแนวโนม้การดูแลผิวและ
ความงามมีการขยายตัวสูงในกลุ่ม Gen Y, Gen Z, ผูห้ญิง และ LGBTQIA+ ซ่ึงมีแนวโน้มใช้จ่ายใน
เร่ืองน้ีมากขึ้น โดยเฉพาะในดา้นการศลัยกรรมและหัตถการเพื่อความงาม ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบั
มาตรฐานความปลอดภัย ราคา และคุณภาพของสถานบริการและแพทย์ รวมถึงความสะดวกใน       
การเดินทางและรีวิวออนไลน์ (SCB Economic Intelligence Center, 2023) 
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โดยกลุ่มเป้าหมายหลกัของธุรกิจคลินิกเสริมความงามคือ กลุ่มคนวยัท างาน ท่ีมกัเผชิญกับ
ความเครียดและการเปล่ียนแปลงทางร่างกาย อาจมีความกังวลเก่ียวกับรูปลกัษณ์ภายนอก มีผลต่อ            
การรับรู้ของผูอ่ื้นในสังคม โดยเฉพาะในสภาพแวดล้อมการท างานท่ีต้องการการแสดงออกทาง
บุคลิกภาพท่ีดี จึงตอ้งตระหนกัถึงการดูแลสุขภาพและภาพลกัษณ์ของตวัเองมากขึ้น การเสริมความงาม
จึงเป็นส่วนหน่ึงของการดูแลตนเองและสร้างความมัน่ใจในการท างานหรือการเขา้สังคมให้ดูน่าเช่ือถือ
และเป็นท่ียอมรับมากขึ้น (Thansettakij, 2023) 
 ทั้งน้ี เม่ือพิจารณาถึงทิศทางการเติบโตของธุรกิจคลินิกเสริมความงาม พบวา่ ปัจจุบนัธุรกิจเสริม
ความงามไดข้ยายขอบเขตครอบคลุมไปยงัจงัหวดัต่าง ๆ ไม่เพียงแต่หัวเมืองใหญ่ แต่ยงัครอบคลุมไปยงั
เมืองรองต่าง ๆ อีกด้วย หน่ึงในนั้นคือ จงัหวดัราชบุรี โดยมีผูป้ระกอบการมากถึง 44 ราย (Ratchaburi 
Provincial Health Office, 2024) และการรวมตวักนัอย่างหนาแน่นอยู่ในเขตชุมชนโดยเฉพาะอย่างยิ่งใน
เขตอ าเภอเมืองจงัหวดัราชบุรีส่งผลใหก้ารแข่งขนัในธุรกิจน้ีมีความรุนแรงมากยิง่ขึ้น  
 ด้วยเหตุน้ี  ผู ้วิจัยจึงสนใจท่ีจะศึกษา ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อ               
การตดัสินใจเลือกใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามของผูใ้ชบ้ริการกลุ่มวยัท างานในจงัหวดัราชบุรี ซ่ึงผล
การศึกษาท่ีไดจ้ะเป็นขอ้มูลส าคญัให้กบัผูป้ระกอบการสามารถน าไปประยุกตใ์ช้เป็นแนวทางในการ
พฒันาธุรกิจคลินิกเสริมความงาม ตลอดจนการก าหนดกลยทุธ์ เพื่อสร้างจุดแข็งท่ีตรงต่อความตอ้งการ
ของผูใ้ชบ้ริการกลุ่มวยัท างานในจงัหวดัราชบุรีไดม้ากยิง่ขึ้น 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เพื่อศึกษาสภาพทั่วไปของปัจจัยส่วนบุคคล ส่วนประสมทางการตลาดบริการและ                     
การตดัสินใจเลือกใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามของผูใ้ชบ้ริการกลุ่มวยัท างานในจงัหวดัราชบุรี 
 2. เพื่อศึกษาอิทธิพลของปัจจยัส่วนบุคคล ส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจเลือกใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามของผูใ้ชบ้ริการกลุ่มวยัท างานในจงัหวดัราชบุรี 
 
ทบทวนวรรณกรรม 
 แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
 Kotler (1997, p. 92) อธิบายว่า เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีบริษทัสามารถควบคุมได ้เพื่อน ามาใช้
ตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย แต่เดิมมี 4 ตัวแปรหลัก หรือ 4Ps ได้แก่ ผลิตภัณฑ ์
(Product), ราคา (Price), สถานท่ีหรือช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place), และการส่งเสริมการตลาด
(Promotion) ต่อมาเพิ่มอีก 3 ตวัแปร ไดแ้ก่ บุคคล (People), ลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence), 
และกระบวนการ (Process) รวมเรียกวา่ 7Ps เพื่อใหส้อดคลอ้งกบัธุรกิจยคุใหม่ โดยเฉพาะธุรกิจบริการ 
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 แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัการตัดสินใจ 
สุภาภรณ์ ธีระจนัทร์ (2562, หน้า 28 - 29) ได้ให้ความหมายของ “การตัดสินใจซ้ือ”  ว่าคือ

กระบวนการท่ีผูบ้ริโภคพิจารณาและตดัสินใจว่าจะซ้ือสินคา้หรือบริการอะไร โดยมีขั้นตอนท่ีส าคญั     
5 ขั้นตอน อาทิ (1) การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) ผูบ้ริโภครับรู้ถึงปัญหาและความตอ้งการ    
ซ่ึงอาจเกิดจากส่ิงเร้าภายใน เช่น ความหิว หรือส่ิงเร้าภายนอก เช่น การโฆษณา นักการตลาดจึงตอ้ง
กระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการ (2) การคน้หาขอ้มูล (Information Search) เม่ือเกิดความตอ้งการ
แลว้ ผูบ้ริโภคจะคน้หาขอ้มูลจากแหล่งต่าง ๆ เช่น บุคคลรอบตวั แหล่งการคา้ หรือแหล่งสาธารณะ     
เพื่ อใช้ประกอบการตัดสินใจ โดยสินค้าราคาแพงหรือซับซ้อนมักต้องการข้อมูลมากกว่า                        
(3) การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบคุณสมบติัของสินค้า
หลายแบรนด ์เช่น ราคา คุณภาพ และบริการหลงัการขาย เพื่อเลือกสินคา้ท่ีตอบโจทยค์วามตอ้งการมาก
ท่ีสุด (4) การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) เม่ือประเมินทางเลือกแล้ว ผูบ้ริโภคจะตัดสินใจซ้ือ
สินคา้จากผูข้ายท่ีให้เง่ือนไขท่ีดีท่ีสุด (5) พฤติกรรมหลงัการซ้ือ (Post Purchase Behavior) หลงัการซ้ือ 
หากผูบ้ริโภคพึงพอใจในสินคา้ จะซ้ือซ ้าและแนะน าผูอ่ื้น แต่หากไม่พึงพอใจ อาจเปล่ียนไปซ้ือแบรนด์
อ่ืนและบอกต่อในเชิงลบ 
 ความรู้พื้นฐานและข้อมูลเกีย่วกบัคลนิิกเสริมความงาม 
 ศูนยว์ิจยัเศรษฐกิจและธุรกิจ ธนาคารไทยพาณิชย ์(2566, หน้า 3) กล่าวไวเ้ทรนด์การดูแลผิว
และความงาม มีบทบาทส าคญัในการผลกัดนั ตลาดเวชศาสตร์ความงามในไทย ใหเ้ติบโตอยา่งต่อเน่ือง 
โดยมีทั้งผูบ้ริโภคชาวไทยและนักท่องเท่ียวเชิงการแพทยต่์างชาติ เน่ืองจากค่าบริการในไทยสามารถ
เขา้ถึงไดง้่ายกว่าค่าเฉล่ียของโลก ประกอบกบัการส่งเสริม การท่องเท่ียวเชิงการแพทยข์องภาครัฐ ท า
ให้ไทยกลายเป็นศูนยก์ลางดา้น หัตถการและศลัยกรรมความงามในเอเชียแปซิฟิก ผูบ้ริโภคท่ีให้ความ
สนใจด้านความงามเพิ่มขึ้น ได้แก่ กลุ่ม Gen Y ผูห้ญิง และ LGBTQIA+ ซ่ึงให้ความส าคญักับความ
สวยความงามและมีแนวโนม้ใชจ่้ายดา้นน้ีเพิ่มขึ้น 

ธุรกิจหัตถการเสริมความงาม มีแนวโน้มขยายฐานลูกคา้ โดยเฉพาะกลุ่มผูช้ายและ Gen Z ซ่ึง
การใช้บริการหัตถการส่วนใหญ่เนน้การรักษาและบ ารุงผิว ผูบ้ริโภคมกัเลือกสถานบริการท่ีเช่ือถือได ้
เช่น คลินิกเฉพาะทางหรือโรงพยาบาลท่ีมีมาตรฐานด้านความปลอดภัย โดยปัจจยัหลักท่ีผูบ้ริโภค
ค านึงถึงในการเลือกสถานบริการคือ ราคาและมาตรฐานความปลอดภยัของอุปกรณ์ มีโอกาสเติบโตสูง 
โดยเฉพาะใน กลุ่ม Gen Z และ LGBTQIA+ ซ่ึงนิยมท าศลัยกรรมมากกว่า 1 ประเภท เช่น การท าจมูก
และดวงตาท่ีไดรั้บความนิยมมากท่ีสุด โดยผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เลือกท าศลัยกรรมกบัโรงพยาบาลเอกชน
เฉพาะทางและคลินิกศลัยกรรมตกแต่ง นอกจากน้ี การท าศลัยกรรมในต่างประเทศก็ไดรั้บความนิยม
สูงขึ้น โดยผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญักบัมาตรฐานความปลอดภยัของสถานบริการเป็นหลกั 
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ปัจจัยส่วนบุคคล 
1. เพศ 
2. อาย ุ
3. สถานภาพ 
4. อาชีพ 
5. ระดบัการศึกษา 
6. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
1. ดา้นผลิตภณัฑ ์
2. ดา้นราคา 
3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายหรือสถานท่ี 
4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
5. ดา้นกระบวนการ 
6. ดา้นบุคลากร 
7. ดา้นการน าเสนอทางกายภาพ 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการคลนิิก 
เสริมความงามของผู้ใช้บริการ 
กลุ่มวัยท างานในจังหวัดราชบุรี 

1. ดา้นการรับรู้ความตอ้งการ 
2. ดา้นการคน้หาขอ้มูล 
3. ดา้นการประเมินทางเลือก 
4. ดา้นการตดัสินใจ 
5. ดา้นพฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ 

กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

             ตัวแปรอิสระ (Independent Variables)                    ตัวแปรตาม (Dependent Variables) 
 

 
                                                                                  
           
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดการวิจยั 
 

วิธีการด าเนินงาน  
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 ประชากร คือ กลุ่มวยัท างานในจงัหวดัราชบุรี จ านวน 470,769 คน (ส านกังานแรงงานจงัหวดั
ราชบุรี, 2567) อย่างไรก็ตาม การศึกษาคร้ังน้ี พิจารณาเฉพาะกลุ่มวยัท างานท่ีเคยใชบ้ริการคลินิกเสริม
ความงามท่ีประกอบกิจการในพื้นท่ีจงัหวดัราชบุรี ท าใหไ้ม่สามารถระบุจ านวนประชากรท่ีแน่นอนได ้
 กลุ่มตัวอย่าง เน่ืองจากไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน จึงใช้สูตรค านวณของ Cochran 
(1977) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 และระดบัค่าความคลาดเคล่ือนร้อยละ 5 ไดข้นาดกลุ่มตวัอย่าง
จ านวน 384 ตัวอย่าง โดยผู ้วิจัยได้เผ่ือค่าความผิดพลาดท่ีอาจเกิดขึ้ นจากการเก็บรวบรวมข้อมูล            
จึงก าหนดขนาดกลุ่มตวัอยา่งท่ี 400 ตวัอยา่ง 
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 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล คือ แบบสอบถาม ประกอบดว้ย ตอนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไป
ของผูต้อบแบบสอบถาม ตอนท่ี 2 ส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการคลินิกเสริม
ความงามของผูใ้ช้บริการกลุ่มวยัท างานในจงัหวดัราชบุรี  และตอนท่ี 3 การตดัสินใจเลือกใช้บริการ
คลินิกเสริมความงามของผูใ้ชบ้ริการกลุ่มวยัท างานในจงัหวดัราชบุรี 
 ผูว้ิจยัไดน้ าแบบสอบถาม ไปตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือในการวิจยัโดยการหาการหาค่าความ
เท่ียงตรงของแบบสอบถามด้วยการหาค่า IOC (Index of item Objective Congruence) จ านวนทั้งหมด      
54 ข้อ ผลการตรวจสอบพบว่า ค าถามท่ีใช้ในการศึกษาได้คะแนนระหว่าง 0.67 - 1.00 ผ่านเกณฑ ์     
การตรวจสอบทุกขอ้  

จากนั้น น าแบบสอบถามท่ีไดรั้บความเห็นชอบจากผูเ้ช่ียวชาญจ านวน 3 ท่าน แลว้ไปทดลอง
ใช้กับกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 30 ตัวอย่าง และทดสอบหาความเช่ือมั่น (Reliability) โดยใช้สูตร
สั มป ระ สิท ธ์ิ แอลฟ าของครอนบ าค  (Cronbach’s Alpha Coefficient) (Cronbach, 1990, p. 204)                
ได้ค่าสัมประสิทธ์ิความเช่ือมั่นของแบบสอบถามมีค่าอยู่ในระหว่าง 0.70 - 0.94 ซ่ึงผ่านเกณฑ ์          
การตรวจสอบ 
 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

แหล่งข้อมูลท่ีรวบรวมเพื่อใช้ในการวิจัยสามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ประเภท คือ 1) ข้อมูล           
ปฐมภูมิ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลการวิจัย จ านวน 400 ราย           
ดว้ยวิธีการแสดงป้าย QR Code ณ คลินิกเสริมความงาม เพื่อเจาะกลุ่มผูใ้ชบ้ริการของกลุ่มวยัท างานใน
พื้นท่ีจงัหวดัราชบุรี 2) ขอ้มูลทุติยภูมิ ซ่ึงรวบรวมจากเอกสารส่ิงพิมพแ์ละงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อน ามา
เป็นขอ้มูลพื้นฐานในการวิจยั 
 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผูท้  าวิจยัไดก้ าหนดค่าสถิติส าหรับการวิเคราะห์ขอ้มูลอธิบายตวัแปรของการศึกษา ดงัน้ี 
 1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ผูว้ิจยัใช้สถิติเชิงพรรณนาส าหรับการอธิบายผล
การศึกษาด้านปัจจัยส่วนบุคคล โดยใช้ค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ขณะท่ี           
ส่วนประสมทางการตลาดบริการและการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามของผูใ้ชบ้ริการ
กลุ่มวยัท างานในจงัหวดัราชบุรีมีลกัษณะเป็นมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดบั ใช้ค่าเฉล่ีย (Mean) และ
ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยก าหนดเกณฑ์ในการแปลความหมายของค่าเฉล่ีย
ตามแนวคิดของ Best & Kahn (1993) แปลค่าคะแนนระดบัความคิดเห็น ดงัน้ี 
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  คะแนนเฉล่ีย   1.00 - 1.50 หมายถึง  เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 
  คะแนนเฉล่ีย   1.51 - 2.50 หมายถึง  เห็นดว้ยนอ้ย 
  คะแนนเฉล่ีย   2.51 - 3.50 หมายถึง  เห็นดว้ยปานกลาง 
  คะแนนเฉล่ีย   3.51 - 4.50 หมายถึง  เห็นดว้ยมาก 
  คะแนนเฉล่ีย   4.51 - 5.00 หมายถึง  เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

2. สถิติเชิงอ้างอิง (Inferential Statistics) ผูว้ิจัยได้ใช้สถิติเชิงอ้างอิง ส าหรับการอธิบายผล
การศึกษาของตวัอยา่งในเร่ืองต่อไปน้ี 
  1) สมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ
คลินิกเสริมความงามของผูใ้ชบ้ริการกลุ่มวยัท างานในจงัหวดัราชบุรี แตกต่างกนั ใชส้ถิติวิเคราะห์การ
ผนัแปรทางเดียว (One Way-ANOVA) 
  2) สมมติฐานท่ี 2 ส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผูใ้ช้บริการกลุ่มวยัท างานในจงัหวดัราชบุรี ใช้สถิติวิเคราะห์
ถดถอยพหุแบบหลายตวัแปร (Multiple Regression Analysis) 
 
ผลการศึกษา 
 จากการวิจยัเร่ืองปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ
คลินิกเสริมความงามของผูใ้ช้บริการกลุ่มวยัท างานในจงัหวดัราชบุรี  มีผลการวิเคราะห์ขอ้มูลในส่วน
ต่าง ๆ ตามวตัถุประสงค ์ดงัน้ี 

ผลการศึกษาสภาพท่ัวไปของปัจจัยส่วนบุคคล ส่วนประสมทางการตลาดบริการและการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการคลนิิกเสริมความงามของผู้ใช้บริการกลุ่มวัยท างานในจังหวัดราชบุรี 
 
1. ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง จ านวน 280 คน  คิดเป็นร้อยละ 70.0  มีอายชุ่วง 20 - 25 ปี จ านวน 314 คน คิดเป็นร้อยละ 
78.4 มีสถานภาพโสด จ านวน 357 คน คิดเป็นร้อยละ 89.3 ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
จ านวน 144 คน คิดเป็นร้อยละ 36.0 มีการศึกษาอยู่ในระดบัปริญญาตรี จ านวน 252 คน คิดเป็นร้อยละ 
63.0 มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน  15,001 - 20,000 บาท จ านวน 143 คน คิดเป็นร้อยละ 35.8  
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2. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
 

ตารางท่ี 1  ระดบัความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ  
ส่วนประสมทางการตลาดบริการ �̅� S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. ดา้นผลิตภณัฑ ์ 4.48 .572 เห็นดว้ยมาก 
2. ดา้นราคา  4.42 .578 เห็นดว้ยมาก 
3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย  4.36 .646 เห็นดว้ยมาก 
4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด  4.41 .619 เห็นดว้ยมาก 
5. ดา้นกระบวนการ  4.45 .586 เห็นดว้ยมาก 
6. ดา้นบุคลากร 4.50 .526 เห็นดว้ยมาก 
7. ดา้นการน าเสนอทางกายภาพ 4.44 .569 เห็นดว้ยมาก 

รวม 4.44 .525 เห็นด้วยมาก 
 

 จากตารางท่ี 1 พบว่า ระดับความคิดเห็นของส่วนประสมทางการตลาดบริการ โดยรวม         
อยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก (�̅� = 4.44) เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นจากมากไปหานอ้ย พบว่า ดา้นท่ีมีค่าเฉล่ีย
สูงสุด ได้แก่ ด้านบุคลากร (�̅� = 4.50) รองลงมา คือ ด้านผลิตภัณฑ์ (�̅� = 4.48) ด้านกระบวนการ           
(�̅� = 4.45) และด้านการน าเสนอทางกายภาพ (�̅� = 4.44) ต่อมาคือ ด้านราคา (�̅� = 4.42) และด้าน          
การส่งเสริมการตลาด (�̅� = 4.41) สุดท้ายคือ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (�̅� = 4.36) ตามล าดับ                 
โดยทุกดา้นมีความเห็นอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก 
 
3. การตัดสินใจเลือกใช้บริการคลนิิกเสริมความงามของผู้ใช้บริการกลุ่มวัยท างานในจังหวดัราชบุรี 
 

ตารางท่ี 2  การตดัสินใจเลือกใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามของผูใ้ชบ้ริการกลุ่มวยัท างานในจงัหวดัราชบุรี  
 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการ �̅� S.D. ระดับความคิดเห็น 
1. ดา้นการรับรู้ความตอ้งการ  4.39 .604 เห็นดว้ยมาก 
2. ดา้นการคน้หาขอ้มูล  4.40 .594 เห็นดว้ยมาก 
3. ดา้นการประเมินทางเลือก  4.48 .568 เห็นดว้ยมาก 
4. ดา้นการตดัสินใจ 4.50 .561 เห็นดว้ยมาก 
5. ดา้นพฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ 4.40 .625 เห็นดว้ยมาก 

รวม 4.43 .536 เห็นด้วยมาก 
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จากตารางท่ี 2 พบวา่ ระดบัความคิดเห็นของการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม
ของผู ้ใช้บริการกลุ่มวัยท างานในจังหวัดราชบุ รี โดยรวมอยู่ในระดับ เห็นด้วยมาก (�̅� = 4.43)                    
เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นจากมาไปหานอ้ย พบวา่ ดา้นท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด ไดแ้ก่  ดา้นการตดัสินใจ อยูใ่น
ระดับเห็นด้วยมาก (�̅� = 4.50) รองลงมา คือ ด้านการประเมินทางเลือก อยู่ในระดับ เห็นด้วยมาก                
(�̅� = 4.48) ต่อมาคือ ด้านการคน้หาขอ้มูล อยู่ในระดับเห็นดว้ยมาก (�̅� = 4.40)  และด้านพฤติกรรม
ภายหลงัการซ้ือ อยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก (�̅� = 4.40) สุดทา้ยคือ ดา้นการรับรู้ความตอ้งการ อยู่ในระดบั
เห็นดว้ยมาก (�̅� = 4.39) ตามล าดบั 

 

ผลการศึกษาอิทธิพลของปัจจัยส่วนบุคคล ส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อ                     
การตัดสินใจเลือกใช้บริการคลนิิกเสริมความงามของผู้ใช้บริการกลุ่มวัยท างานในจังหวัดราชบุรี 
 

ผลการวิเคราะห์สมมติฐาน 
สมมติฐานข้อท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจ

เลือกใช้บริการคลนิิกเสริมความงามของผู้ใช้บริการกลุ่มวัยท างานในจังหวัดราชบุรี แตกต่างกนั 
 

ตารางท่ี 3 ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม
ของผูใ้ชบ้ริการกลุ่มวยัท างานในจงัหวดัราชบุรี แตกต่างกนั 

 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
การตัดสินใจเลือกใช้บริการคลนิิกเสริมความงามของ

ผู้ใช้บริการกลุ่มวัยท างานในจังหวัดราชบุรี 

F Sig. 
1. เพศ (ชาย หญิง และ LGBTQIA+) 1.744 .176 
2. อาย ุ .784 .536 
3. สถานภาพ .293 .746 
4. อาชีพ .713 .583 
5. ระดบัการศึกษา .598 .550 
6. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน .866 .504 

 

หมายเหต ุ* นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
 

จากตารางท่ี  3 ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี  1 ด้วยสถิติวิ เคราะห์การผันแปรทางเดียว                      
(One Way-ANOVA) พบว่า ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการคลินิก
เสริมความงามของผูใ้ชบ้ริการกลุ่มวยัท างานในจงัหวดัราชบุรี ไม่แตกต่างกนั 
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 สมมติฐานข้อท่ี 2 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจเลือกใช้บริการคลนิิกเสริมความงามของผู้ใช้บริการกลุ่มวัยท างานในจังหวัดราชบุรี 
 

ตารางท่ี 4  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิก
เสริมความงามของผูใ้ชบ้ริการกลุ่มวยัท างานในจงัหวดัราชบุรี 

ตัวพยากรณ์ B 
Std. 

Error 
𝛃 t Sig. Tolerance VIF 

ค่าคงท่ี (Constant) .350 .114  3.062 .002   
ดา้นผลิตภณัฑ ์(X1) .142 .042 .151 3.379 .001* .282 3.546 
ดา้นราคา (X2) .013 .045 .014 .296 .767 .239 4.179 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (X3) .065 .034 .079 1.902 .058 .328 3.049 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด (X4) .016 .041 .019 .397 .692 .258 3.876 
ดา้นกระบวนการ (X5) .162 .055 .177 2.950 .003* .158 6.347 
ดา้นบุคลากร (X6) .329 .053 .323 6.226 .001* .210 4.751 
ดา้นการน าเสนอทางกายภาพ (X7) .187 .052 .199 3.636 .001* .189 5.297 

R = .882, R2 = .778, Adjusted R2 = .774, SEE = .255, F = 196.202, Sig = .001* 

หมายเหต ุ* นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
 

 จากตารางท่ี 4 พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ ทั้ง 7 ปัจจยั มีเพียง 4 ปัจจยั ไดแ้ก่ 
ดา้นผลิตภณัฑ์ (X1) ดา้นกระบวนการ (X5) ดา้นบุคลากร (X6) และดา้นการน าเสนอทางกายภาพ (X7)       
มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามของผูใ้ชบ้ริการกลุ่มวยัท างานในจงัหวดั
ราชบุรี ร้อยละ 88.2 (R = .882) และสามารถอธิบายระดบัการเปล่ียนแปลงของการตดัสินใจเลือกใช้
บริการคลินิกเสริมความงามของผูใ้ชบ้ริการกลุ่มวยัท างานในจงัหวดัราชบุรี ไดร้้อยละ 77.8 (R2 = .778) 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (F = 196.202, Sig. = .001 < 0.05) ปัจจัยทั้ ง 7 ปัจจัย มีค่า 
Tolerance และ VIF อยู่ในระดบัท่ีไม่เกิด Multicollinearity (Tolerance > 0.1, VIF < 10) (ฉัตรศิริ ปิยะพิมล
สิทธ์ิ, 2553 หนา้ 39) 
 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุรายดา้น พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ี
มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามของผูใ้ชบ้ริการกลุ่มวยัท างานในจงัหวดั
ราชบุรี อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 เรียงตามล าดบัความมีอิทธิพลจากมากไปหาน้อย ไดแ้ก่ 
ด้านบุคลากร (X6) (𝛃 = .323) ด้านการน าเสนอทางกายภาพ  (X7) (𝛃= .199) ด้านกระบวนการ (X5)           
(𝛃 = .177) และ ดา้นผลิตภณัฑ ์(X1) (𝛃 = .151) ตามล าดบั โดยสามารถเขียนสมการอยูใ่นรูปแบบดงัน้ี  
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 สมการความถดถอยเชิงเส้นตรงพหุคูณ (คะแนนดิบ) คือ 
 Y = a + b1x1 + b5x5 + b6x6+ b7x7+ e หรือ 
 Y = .350 + .142 x1 + .162 x5 + .329 x6 + .187 x7 +.255 
 สมการความถดถอยเชิงเส้นตรงพหุคูณ (คะแนนมาตรฐาน) คือ 
 Y = 𝛃1x1 + 𝛃5x5 + 𝛃6x6 + 𝛃7x7 หรือ 
 Y = .151x1 + .177x5 + .323x6 + .199x7 
  
สรุปและอภิปรายผล 

ผลการศึกษาสภาพทั่วไปของปัจจัยส่วนบุคคล ส่วนประสมทางการตลาดบริการและการ
ตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผูใ้ช้บริการกลุ่มวยัท างานในจงัหวดัราชบุรี  พบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุช่วง 20 - 25 ปี สถานภาพโสด ประกอบอาชีพ
พนักงานบริษทัเอกชน การศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี และมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 15,001 - 20,000 
บาท ซ่ึงเป็นกลุ่มลูกค้าเป้าหมายของธุรกิจคลินิกเสริมความงาม มีการใช้ชีวิตท่ีเร่งรีบ และให้
ความส าคญักบัภาพลกัษณ์ของตน  
 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของส่วนประสมทางการตลาดบริการพบว่าในภาพรวม              
อยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก เน่ืองมาจากการท่ีคลินิกเสริมความงามสามารถตอบสนองความตอ้งการดา้น
ภาพลกัษณ์ ความปลอดภยั ความสะดวกสบาย และการส่งมอบบริการท่ีคุม้ค่า ท าใหผู้ใ้ชบ้ริการกลุ่มวยั
ท างานในจงัหวดัราชบุรีรู้สึกวา่การใชบ้ริการนั้นมีความเหมาะสมและเป็นท่ีพึงพอใจ และวยัท างานเป็น
กลุ่มท่ีตอ้งการสร้างความมัน่ใจในตนเอง เพื่อส่งผลดีต่อการท างานและชีวิตประจ าวนั ซ่ึงการดูแล
ภาพลกัษณ์และการใช้บริการคลินิกเสริมความงามจึงเป็นหน่ึงในวิธีท่ีท าให้บุคคลรู้สึกมัน่ใจมากขึ้น 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ฤติมา ฮึงรักษา (2562) และพลอยนภัส แก้วมีแสง (2564) ท่ีพบว่า 
ผูใ้ชบ้ริการคลินิกเสริมความงามจะให้ความส าคญักบัส่วนประสมทางการตลาดในระดบั เห็นดว้ยมาก
เช่นเดียวกนั 
 ขณะท่ีระดบัความคิดเห็นของการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามของผูใ้ชบ้ริการ
กลุ่มวยัท างานในจงัหวดัราชบุรี ในภาพรวมอยู่ในระดบัมากท่ีสุด สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ คุณาพร   
ทบคลงั (2565) และปาลิดา เขียวชอุ่ม และคณะ (2567) ท่ีพบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้บริการคลินิกเสริม
ความงามนั้นมีแนวโน้มท่ีจะตดัสินใจเลือกใชบ้ริการในระดบัเห็นดว้ยมากเช่นกนั ทั้งน้ีอาจเป็นเพราะ
คนวยัท างานมกัใหค้วามส าคญักบัการดูแลตวัเอง โดยเฉพาะดา้นภาพลกัษณ์และความสวยงาม ไม่วา่จะ
เป็นการดูแลผิวพรรณ ปรับรูปหนา้ หรือรักษาสุขภาพผิว การมีภาพลกัษณ์ท่ีดีช่วยสร้างความมัน่ใจใน
การท างานและการใช้ชีวิต ซ่ึงเป็นเหตุผลท่ีท าให้การใช้บริการคลินิกเสริมความงามไดรั้บความนิยม
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อย่างสูง และเม่ือผูบ้ริโภคไดเ้ห็นผลลพัธ์ท่ีชดัเจนและตรงตามความคาดหวงัจากการใช้บริการคลินิก                           
เสริมความงาม เช่น ผิวท่ีดูดีขึ้น รูปหน้าท่ีเปล่ียนแปลงไปในทางท่ีพอใจ หรือการแก้ไขปัญหาด้าน
ผิวพรรณต่าง ๆ ได้อย่างมีประสิทธิภาพ ท าให้เกิดความพึงพอใจในระดับสูงและมีแนวโน้มท่ีจะใช้
บริการซ ้า 

ผลการศึกษาอิทธิพลของปัจจัยส่วนบุคคล ส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อ                     
การตดัสินใจเลือกใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามของผูใ้ชบ้ริการกลุ่มวยัท างานในจงัหวดัราชบุรี  พบว่า 
ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนัมีการตดัสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผูใ้ชบ้ริการกลุ่ม
วยัท างานในจงัหวดัราชบุรีไม่แตกต่างกนั ทั้งน้ีอาจเป็นเพราะกลุ่มวยัท างานมีความตอ้งการเก่ียวกับ
ภาพลักษณ์และการดูแลตวัเองเพื่อเสริมสร้างความมัน่ใจในการท างานและการใช้ชีวิตประจ าวนัท่ี
คลา้ยกัน อีกยงัสามารถเขา้ถึงข้อมูลต่าง ๆ ทั้งคุณภาพการบริการ และมาตรฐานการให้บริการของ
คลินิกท่ีใกลเ้คียงกนั ท าให้มีทิศทางการตดัสินใจเลือกใช้บริการไม่แตกต่างกนัสอดคลอ้งกบังานวิจยั
ของ คุณาพร ทบคลงั (2565) และจรรยพร บุบผนั (2565) ท่ีพบว่า ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนั มีการ
ตดัสินใจเลือกใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามไม่แตกต่างกนั 

ผลการศึกษายงัพบอีกว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการในด้านบุคลากร ด้านการ
น าเสนอทางกายภาพ ดา้นกระบวนการ และดา้นผลิตภณัฑ์มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการ
คลินิกเสริมความงามของผูใ้ชบ้ริการกลุ่มวยัท างานในจงัหวดัราชบุรี สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ฤติมา 
ฮึงรักษา (2562) ท่ีพบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นบุคลากร ดา้นการน าเสนอทางกายภาพ 
ดา้นกระบวนการ และดา้นผลิตภณัฑ ์ส่งผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการของลูกคา้ธุรกิจคลินิกเสริมความ
งามอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ทั้งน้ีอาจเป็นเพราะคลินิกเสริมความงามเป็นงานบริการท่ี
ขึ้นอยูก่บัทกัษะและความเช่ียวชาญของผูใ้หบ้ริการเป็นส าคญั ขณะเดียวกนัความสะอาด เรียบร้อย และ
รูปลกัษณ์ท่ีสวยงามของร้าน ตลอดจนกระบวนการให้บริการท่ีรวดเร็วไม่ยุ่งยากก็เป็นอีกปัจจยัท่ีช่วย
ส่งเสริมการตดัสินใจของผูใ้ช้บริการ ซ่ึงเม่ือผนวกกบัเคร่ืองมือเคร่ืองใชท้างการแพทยท่ี์ทนัสมยั และ
ความปลอดภยัในการให้บริการก็เป็นอีกส่ิงหน่ึงท่ีผูใ้ช้บริการคลินิกเสริมความงามมกัค านึงถึง แมว้่า
องค์ประกอบเร่ืองมาตรฐานการให้บริการและผลิตภณัฑ์จะไม่แตกต่างกนัมากนัก แต่ในมุมมองของ
ผูใ้ช้บริการท่ีไดรั้บประสบการณ์จากการให้บริการจริง ปัจจยัเหล่าน้ีก็ลว้นส่งผลต่อการรับรู้ และการ
ตดัสินใจเลือกใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามของผูใ้ชเ้ป็นอยา่งมาก 
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ข้อเสนอแนะ 
1.  ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย 

 1.1 ผลการศึกษาพบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการดา้นบุคลากรมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามของผูใ้ชบ้ริการกลุ่มวยัท างานในจงัหวดัราชบุรีมากท่ีสุด ดงันั้น 
ผูป้ระกอบการควรให้มีการพัฒนาความรู้และทักษะของบุคลากร เช่น แพทย ์พนักงานบริการ หรือ
พนักงานตอ้นรับ เพื่อให้สามารถให้บริการไดอ้ย่างมืออาชีพและตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ได้
อยา่งมีประสิทธิภาพ  เช่น อบรมเทคนิคการรักษาใหม่ ๆ การใชเ้คร่ืองมือท่ีทนัสมยั และการใหค้  าปรึกษา
ดา้นความงามเพื่อเพิ่มความเช่ียวชาญและตามทนัเทรนด์ใหม่ ๆ อยู่สม ่าเสมอ เน้นการให้บริการท่ีเป็น
มิตรและใส่ใจลูกคา้ โดยบุคลากรตอ้งเขา้ใจถึงความตอ้งการและปัญหาของลูกคา้กลุ่มวยัท างาน เพื่อให้
สามารถให้ค  าแนะน าและแกไ้ขปัญหาไดอ้ย่างตรงจุด รวมทั้งการเสริมสร้างแรงจูงใจให้แพทย ์พนกังาน
บริการ หรือพนักงานต้อนรับ หรือบุคลากรในคลินิกเสริมความงาม มีความสุขในการท างาน สร้าง
บรรยากาศการท างานท่ีดี เช่น การจดักิจกรรมเพื่อสร้างความสัมพนัธ์ในทีม และการให้ก าลงัใจผูท่ี้ท า
ผลงานไดดี้อีกทั้งยงัควรตอ้งมีการจดัสวสัดิการและผลตอบแทนท่ีเหมาะสม เช่น โบนัส ค่าคอมมิชชัน่ 
หรือสิทธิประโยชน์อ่ืน ๆ เพื่อจูงใจใหบุ้คลากรมีความตั้งใจในการท างานมากยิง่ขึ้น 
 1.2 ผลการศึกษายงัพบอีกว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการดา้นการน าเสนอทาง
กายภาพ ดา้นกระบวนการ และดา้นผลิตภณัฑ์มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม
ของผูใ้ชบ้ริการกลุ่มวยัท างานในจงัหวดัราชบุรี ดงันั้น ผูป้ระกอบการควรตกแต่งสถานท่ีให้ดูเป็นมือ
อาชีพ มีโทนสีท่ีส่ือถึงความสะอาดและทนัสมยั เช่น สีขาว สีพาสเทล หรือโทนสีธรรมชาติ เพื่อสร้าง
บรรยากาศท่ีน่าเช่ือถือและช่วยให้ลูกค้ารู้สึกผ่อนคลาย ควรท าความสะอาดพื้นท่ีท่ีให้บริการและ
อุปกรณ์ต่ าง ๆ  อย่างสม ่ าเสมอ  เพื่ อ เพิ่ มความมั่น ใจในด้าน สุขอนามัยและความปลอดภัย                    
ดา้นกระบวนการการให้บริการ ควรจดัท าขั้นตอนการให้บริการท่ีชัดเจนและเป็นมาตรฐาน เพื่อลด
ระยะเวลาการรอคิวและการให้บริการท่ีล่าช้า  จดัให้มีใช้เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์อย่างแชทบอท       
ท่ีตอบค าถามในช่องทางออนไลน์ได้ เพื่ออ านวยความสะดวกให้กับลูกคา้กลุ่มวยัท างานท่ีต้องการ
สอบถามขอ้มูลเบ้ืองตน้ได ้ใชก้ารน าเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ในการวิเคราะห์สภาพผิวหรือรูปหน้า 
เพื่อให้ค  าแนะน าท่ีแม่นย  ายิ่งขึ้น จดัให้มีโปรแกรมการรักษาเฉพาะบุคคล ส าหรับการให้บริการท่ีตรง
กับปัญหาและความต้องการของลูกค้ากลุ่มวยัท างานของแต่ละคน และการเพิ่มผลิตภัณฑ์เสริม                   
ความงามท่ีลูกคา้วยัท างานสามารถซ้ือกลบัไปดูแลตวัเองต่อได ้เช่น ครีมบ ารุงหรือเซร่ัมเฉพาะทาง 
 1.3 แม้ว่าปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย 
ด้านการส่งเสริมการตลาด จะไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามของกลุ่ม
ตวัอย่าง แต่ผูป้ระกอบการควรให้ความส าคญัในการก าหนดราคาของสินคา้และบริการดา้นความงามท่ี
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เหมาะสม สอดคลอ้งกบัมาตรฐานการใหบ้ริการและคุณภาพของผลิตภณัฑท่ี์ใช ้เพื่อให้ลูกคา้วยัท างาน
รู้สึกวา่คุม้ค่ากบัเงินท่ีจ่ายไป ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ควรมีการพฒันาช่องทางออนไลน์ดา้นระบบ
การจองคิว และเลือกท าเลท่ีตั้งท่ีเดินทางสะดวกในการเขา้ใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามในสาขาต่าง ๆ 
และด้านการตลาด ยงัคงต้องใช้โซเชียลมีเดีย เช่น Facebook, Instagram และ TikTok เป็นช่องทาง
ส าคญัท่ีช่วยเพิ่มการมองเห็นของคลินิกเสริมความงาม ควรโพสตเ์น้ือหาท่ีเก่ียวขอ้งกบับริการ เช่น รีวิว
จากลูกคา้ เคล็ดลบัการดูแลผิว หรือโปรโมชัน่พิเศษ เพื่อดึงดูดความสนใจ รวมทั้งการจดัโปรโมชัน่ใน
โอกาสพิเศษ เช่น ส่วนลดวนัเกิด หรือแพก็เกจราคาพิเศษส าหรับลูกคา้เก่าโดยเฉพาะกลุ่มวยัท างาน จะ
ช่วยกระตุน้การใชบ้ริการซ ้าและสร้างความประทบัใจมากยิง่ขึ้น 

2.  ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยคร้ังต่อไป 
 2.1 ควรท าการศึกษาเพิ่มเติมในปัจจัยด้านอ่ืน ๆ ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
คลินิกเสริมความงามของผูใ้ชบ้ริการกลุ่มวยัท างานในจงัหวดัราชบุรี เพื่อใหท้ราบถึงความแตกต่างของ
แต่ละปัจจยั ว่ามีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการคลินิกเสริมความงามของผูใ้ชบ้ริการกลุ่มวยัท างาน
ในจงัหวดัราชบุรีหรือไม่ 
 2.2 ควรท าการศึกษาส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการคลินิกเสริมความงามของผูใ้ช้บริการกลุ่มวยัท างานในจงัหวดัราชบุรี ในรูปแบบการวิจยัเชิง
คุณภาพโดยการสัมภาษณ์ เพื่อใหไ้ดข้อ้มูลเชิงลึก ชดัเจน และมีประสิทธิภาพมากยิง่ขึ้น 
 2.3 ควรท าการศึกษาส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการคลินิกเสริมความงามของผูใ้ช้บริการกลุ่มวยัท างานในเขตพื้นท่ีอ่ืน ๆ เพื่อเปรียบเทียบความ
แตกต่างและมีความครอบคลุมของขอ้มูล 
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ปัจจัยที่ส่งผลต่อความเช่ือม่ันมาตรการในการป้องกันโรคโควิด – 19 ของผู้ใช้บริการชาว
ไทยต่อสายการบินต้นทุนต ่า ภายหลงัสถานการณ์โควิด – 19  

กรณีศึกษาท่าอากาศยานนานาชาติในเขตภาคเหนือ 
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บทคัดย่อ  
การวิจยัมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา 1) ขอ้มูลทัว่ไป 2) ระดบัความเช่ือมัน่ และ3) ปัจจยัท่ีส่งผลต่อ

ความเช่ือมัน่มาตรการในการป้องกนัโรคโควิด – 19 ของผูใ้ช้บริการชาวไทยต่อสายการบินตน้ทุนต ่า 
ภายหลงัสถานการณ์โควิด – 19 กรณีศึกษาท่าอากาศยานนานาชาติในเขตภาคเหนือ โดยกลุ่มตวัอย่างท่ี
ใชใ้นการวิจยั คือ ผูใ้ชบ้ริการชาวไทยท่ีตดัสินใจใชบ้ริการสายการบินตน้ทุนต ่าในประเทศไทย จ านวน 
400 คน เก็บรวบรวมขอ้มูลโดยใช้แบบสอบถาม วิเคราะห์ขอ้มูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา และการ
วิเคราะห์พหุถดถอย (Multiple regression) โดยใชว้ิธีการแบบ Enter  

 ผลการศึกษาพบว่า 1) ผูใ้ห้ขอ้มูลส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุต ่ากว่า 30 ปี สถานภาพโสด มี
อาชีพพนกังานบริษทัเอกชน รายไดร้ะหวา่ง 15,001-30,000 บาท ระดบัการศึกษาในระดบัปริญญาตรี มี
วตัถุประสงค์การเดินทางเพื่อการท่องเท่ียว สายการบินท่ีเลือกใช้บริการ คือ Thai Air Asia โดยใช้
บริการสายการบินผา่นท่าอากาศยานนานาชาติเชียงใหม่ และความถี่ในการใชบ้ริการสายการบินตน้ทุน
ต ่าในท่าอากาศยาน 1-10 คร้ังต่อปี 2) ผูใ้ห้ขอ้มูลมีความคิดเห็นต่อความเช่ือมัน่มาตรการในการป้องกนั
โรคโควิด – 19 ของผูใ้ช้บริการชาวไทยต่อสายการบินตน้ทุนต ่า โดยรวมอยู่ในระดบัมาก (�̅� = 3.91) 
และ3) ปัจจยัท่ีมีผลเชิงบวกต่อความเช่ือมัน่มาตรการในการป้องกนัโรคโควิด – 19 อยา่งมีนยัส าคญัทาง
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สถิติท่ีระดับ 0.01 มีจ านวน 1 ตวัแปร ได้แก่ สถานภาพ ในขณะเดียวกันปัจจยัท่ีมีผลเชิงลบ อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ไดแ้ก่ รายไดต้่อเดือน 

 

ค ำส ำคัญ: ความเช่ือมั่น คุณภาพบริการ สายการบินต้นทุนต า่ 
 

Abstract 
 The research aims to study 1) general information, 2) confidence levels, and 3) factors 

affecting confidence in hygiene measures. of Thai users using low-cost airlines After the COVID-19 
situation, a case study of international airports in the northern region.The sample group used in the 
research was 4 0 0  Thai users who decided to use low-cost airline services in Thailand. Data were 
collected using questionnaires. Data were analyzed using descriptive statistics. and multiple 
regression analysis using the Enter method. 

The results of the study found that 1 ) Most of the informants were male. Under 30  years of 
age, single, working as a private company employee. Income between 15,001-30,000 baht, bachelor's 
degree level The purpose of the trip is tourism. The airline selected for service is Thai Air Asia. By 
using airline services through Chiang Mai International Airport. and the frequency of using low-cost 
airline services at the airport, 1 -1 0  times per year. 2 )  The informants' opinions on confidence in 
hygiene measures of Thai users using low-cost airlines Overall at a high level (x ̅ = 3 .9 1 )  and 3 ) 
factors that have a positive effect on confidence in hygiene measures there is 1  variable that has 
statistical significance at the 0.01 level, which is status. At the same time, there are factors that have 
a negative effect. Statistically significant at the 0.01 level includes monthly income. 
 

Keywords: Confidence, Service Quality, Low cost airlines 
 
บทน า   

โรคโควิด-19 หรือโรคติดเช้ือไวรัสโคโรนา คือโรคติดต่อซ่ึงเกิดจากไวรัสโคโรนาชนิดท่ีมีการ
คน้พบล่าสุด ซ่ึงไวรัสและโรคอุบติัใหม่น้ีเกิดการระบาดคร้ังแรกในเมืองอู่ฮัน่ มณฑลหูเป่ย ์สาธารณรัฐ
ประชาชนจีน ในเดือนธนัวาคม ปี ค.ศ.2019 และมีการแพร่ระบาดต่อเน่ืองทัว่โลกเป็นวงกวา้ง (World 
Health Organization Thailand, 2020) องค์การอนามยัโลก (WHO) ได้ประกาศให้การแพร่ระบาดของ
เช้ือไวรัสโคโรนาสายพนัธุ์ใหม่เป็น "การระบาดใหญ่" หรือ pandemic หลงัจากเช้ือลุกลามไปอย่าง
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รวดเร็วในทุกภูมิภาคของโลก ส่วนในประเทศไทยกระทรวงสาธารณสุขประกาศ "โรคติดเช้ือไวรัสโค
โรนา 2019" หรือ "โรคโควิด-19" เป็นโรคติดต่ออนัตรายตามพระราชบญัญติัโรคติดต่อ พ.ศ. 2558 โดย
ใหมี้ผลบงัคบัใชต้ั้งแต่วนัท่ี 1 มีนาคม พ.ศ. 2563 (BBC NEWS ไทย, 2020) 

ซ่ึงการแพร่ระบาดท่ีต่อเน่ืองของโรคโควิด 19 ได้ส่งผลกระทบต่อทุกภาคส่วน ทั้งทางด้าน
สังคมและเศรษฐกิจ โดยเฉพาะอย่างยิ่งมาตรการปิดเมืองหรือปิดประเทศ (Lockdown) ท่ีท าให้การ
เดินทางระหว่างประเทศตอ้งหยุดชะงกัและไดส้ร้างความเสียหายต่อเศรษฐกิจทัว่โลก และหน่ีงในภาค
ส่วนท่ีได้รับผลกระทบโดยตรงนั่นก็คือ อุตสาหกรรมการบิน (Aviation Industry) รวมถึงธุรกิจในห่วง
โซ่การให้บริการซ่ึงประกอบไปด้วย ได้แก่ ธุรกิจการบิน (Airline Business) ธุรกิจอากาศยาน (Aircraft 
Business) ธุรกิจการท่าอากาศยาน (Airport Business) และธุรกิจบริการเคร่ืองช่วยในการเดินอากาศ (Air 
Navigation Aids Business) เม่ือการเดินทางระหว่างประเทศต้องหยุดชะงกัไปเน่ืองจากประเทศต่างๆ 
ด าเนินมาตรการปิดประเทศ เพื่อป้องกนัการแพร่กระจายของเช้ือโรคจากการเดินทาง จึงส่งผลให้หลาย
สายการบินทัว่โลกตอ้งยกเลิกเท่ียวบินในเส้นทางระหว่างประเทศร้อยละ 80–90 (ธนกร  ณรงค์วานิช, 
2563) ซ่ึงก็รวมถึงสายการบินของประเทศไทยดว้ยเช่นเดียวกนั ทั้งน้ี ก่อนจะมีการแพร่ระบาดของเช้ือ
ไวรัสโควิด-19 ธุรกิจสายการบินในประเทศไทยเป็นธุรกิจท่ีมีขนาดค่อนขา้งใหญ่ จากสถิติปี 2562 มี
จ านวนผูโ้ดยสารรวมทั้งเส้นทางการบินในและต่างประเทศรวม 165 ล้านคน/ปี แบ่งเป็นผูโ้ดยสาร
ระหว่างประเทศ 89 ล้านคน/ปี และผูโ้ดยสารภายในประเทศ 76 ล้านคน/ปี คิดเป็นจ านวนเท่ียวบิน
ประมาณ 1.43 ลา้นเท่ียวบิน แบ่งเป็นเส้นทางการบินภายในประเทศ 67 เส้นทางและเส้นทางการบิน
ระหว่างประเทศอีก 382 เส้นทาง และมีเคร่ืองบินจดทะเบียนในประเทศจ านวน 679 ล า (ประชาชาติ
ธุรกิจ, 2563) นอกจากน้ี สถานการณ์การแพร่ระบาดของโควิด-19 ยงัส่งผลให้ท่าอากาศยานทุกแห่งของ
ประเทศตอ้งลดหรือหยุดให้บริการ ดงัเช่น ท่าอากาศยานนานาชาติในเขตภาคเหนือของประเทศไทย ซ่ึง
ไดแ้ก่ ท่าอากาศยานนานาชาติจงัหวดัเชียงใหม่และ ท่าอากาศยานนานาชาติแม่ฟ้าหลวง จงัหวดัเชียงราย 

ท่าอากาศยานนานาชาติจงัหวดัเชียงใหม่ เปิดให้บริการมาตั้งแต่ปี พ.ศ. 2464 ถือเป็นท่าอากาศ
ยานท่ีส าคญั เป็นศูนยก์ลางทางการบินของภาคเหนือ สามารถรองรับผูโ้ดยสารไดสู้งสุด 8 ลา้นคนต่อปี 
มีสายการบินท่ีใช้บริการทั้งภายในประเทศและต่างประเทศ จากการหยุดให้บริการของท่าอากาศยาน
เชียงใหม่ดังกล่าว ทุกสายการบินต่างประสบปัญหาผลประกอบการลดลง ซ่ึงในปัจจุบัน เม่ือ
สถานการณ์การแพร่ระบาดลดลงและรัฐบาลได้ผ่อนคลายมาตรการการเดินทาง และท่าอากาศยาน
กลบัมาเปิดให้บริการตามปกติ ในวนัท่ี 1 กนัยายน พ.ศ. 2564 สายการบินภายในประเทศท่ีใชบ้ริการท่า
อากาศยานนานาชาติเชียงใหม่ ได้แก่ สายการบินไทยเวียตเจ็ทแอร์, สายการบินไทยสมายล์แอร์เวย์, 
สายการบินไทยแอร์เอเชีย, สายการบินไทยไลออ้นแอร์, สายการบินนกแอร์, และ สายการบินบางกอก
แอร์เวย ์(ท่าอากาศยานไทย, 2564) 
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ในส่วนของท่าอากาศยานนานาชาติแม่ฟ้าหลวง จังหวดัเชียงราย ซ่ึงเปิดใช้งานอย่างเป็น
ทางการ เม่ือวนัท่ี 5 สิงหาคม พ.ศ. 2535 นั้น พบว่า สถานการณ์การระบาดของไวรัสโควิด-19 ไดส่้งผล
กระทบต่อการเดินทางทางอากาศยานอย่างหนกั โดยท่ีท่าอากาศยานแม่ฟ้าหลวง เชียงราย จากสถิติเดิม
เดิมในปี 2562 มีผูโ้ดยสารไปใช้บริการ จ านวน 2,928,878 คน ส่วนปี 2563 ได้รับผลกระทบท าให้
จ านวนผูโ้ดยสารลดลงเหลือ 1,513,295 คนนั้น และลดลงอย่างต่อเน่ือง โดยพบวา่ตั้งแต่เดือน มกราคม-
กนัยายน 2564 มีจ านวนผูโ้ดยสารเหลือเพียง 396,965 คน และสายการบินท่ีเคยใหบ้ริการในปี 2562 วนั
ละกว่า 5 ไฟล์ท และปี 2563 จ านวน 47 ไฟล์ทต่อวนั ก็ลดเหลือพียง 9 ไฟล์ทต่อวนั อย่างไรก็ตาม
หลงัจากศูนยบ์ริหารสถานการณ์แพร่ระบาดของโรคติดเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 กระทรวงมหาดไทย 
ไดผ้่อนปรนมาตรการโดยอนุญาตให้สายการบินกลบัมาเปิดเขา้-ออก พื้นท่ีสีแดงเขม้เฉพาะการเดินทาง
ท่ีจ าเป็นตั้งแต่วนัท่ี 1 กนัยายน 2564 ท าให้ปริมาณการเดินทางของผูโ้ดยสารผ่านท่าอากาศยานแม่ฟ้า
หลวง เชียงราย เพิ่มขึ้น โดยมีสายการบินให้บริการ 5 สายการบิน คือ สายการบินไทยสมายลแ์อร์เวย์, 
สายการบินไทยแอร์เอเชีย, สายการบินนกแอร์, สายการบินไทยไลออ้นแอร์ และสายการบินไทยเวียต
เจ็ทแอร์ โดยท าการบินโดยเฉล่ีย10 ไฟลท์ต่อวนั (เวบ็ไซตห์นงัสือพิมพแ์นวหนา้, 2564) 

ดว้ยเหตุน้ี ท าให้ทีมผูวิ้จยัมีความสนใจท่ีจะศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อความเช่ือมัน่มาตรการในการ
ป้องกนัโรคโควิด – 19 ของผูใ้ชบ้ริการชาวไทยต่อสายการบินตน้ทุนต ่า ภายหลงัสถานการณ์โควิด – 19  

กรณีศึกษาท่าอากาศยานนานาชาติในเขตภาคเหนือ โดยมุ่งเน้นกรณีศึกษาท่ีท่าอากาศยาน
นานาชาติในเขตภาคเหนือ เพื่อน าขอ้มูลท่ีไดจ้ากงานวิจยัน้ีไปปรับปรุงและพฒันาระบบความปลอดภยั
ดา้นสุขอนามยัและเป็นแนวทางในการป้องกนัโรคระบาดในอุตสาหกรรมการบินในอนาคต 

 
บททบทวนวรรณกรรม 

แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัความเช่ือมั่น 
Rempel, Holmes & Zanna (1985) ไดก้ล่าวถึงความเช่ือมัน่ หรือความไวว้างใจ (Trust) เป็นความ

คาดหวงัท่ีพฒันาขึ้นภายในบุคคล ดงันั้นบุคคลต่าง ๆ จึงมีความแปรผนัตามความเช่ือมัน่ของเขา ความ
ไวว้างใจในแต่ละบุคคล จะท าให้เกิดปฏิกิริยาซ ้ า ๆ กบัผูท่ี้เขาไวว้างใจ (Trustor) เพื่อแสดงให้รับรู้ถึง
ความน่าไวา้งใจความซ่ือสัตยข์องผูบ้ริโภคท่ีไดรั้บความไวว้างใจ (Trustee) ระดบัของความไวว้างใจ
ของบุคคลขึ้นอยูก่บัประสบการณ์ของแต่ละบุคคล บุคลิกภาพ และพื้นเพของวฒันธรรมเดิมของบุคคล
นั้น ความไวว้างใจ ค่อนขา้งคงท่ี และเปล่ียนแปลงไปเล็กน้อยในสถานการณ์ท่ีแตกต่างกัน แต่ความ
ไวว้างใจระหว่างบุคคลยงัคงมีความแตกต่างกนัไป มีหลายปัจจยัท่ีสนับสนุนการรับรู้ความไวว้างใจ
ของบุคคล โดยทฤษฎีของความเช่ือมั่นในตราสินค้า (Brand trust) ประกอบด้วย 3 มิติคือความน่า
ไว้วางใจ (Credibility) ความเมตตากรุณา (Benevolence) และความซ่ือสัตย์ (Integrity) และ(Stern, 
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1997) ได้อธิบายถึงความเช่ือมั่น คือ พื้นฐานของความสัมพันธ์คือการมีปฏิสัมพันธ์ท่ีดีต่อลูกค้า 
องค์การจ าเป็นตอ้งเรียนรู้ทฤษฎีความสัมพนัธ์ใกลชิ้ด เอาใจใส่เพื่อครองใจลูกคา้มีทฤษฎีทั้งส้ิน 5 C 
ได้แก่ การส่ือสาร ความดูแลและการให้ การให้ข้อผูกมัด การให้ความสะดวกสบายหรือความ
สอดคลอ้ง การแกไ้ขสถานการณ์ความขดัแยง้ และการใหค้วามไวว้างใจ 

แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัคุณภาพการบริการ 
Kotler (2000) ไดก้ล่าวถึงคุณภาพการให้บริการ คือ การกระท าท่ีหน่วยงานแห่งหน่ึงหรือบุคคล

คนหน่ึงน าเสนอต่อหน่วยงานอีกแห่งหน่ึงหรือบุคคลอีกคนหน่ึงซ่ึงเป็นส่ิงท่ีไม่สามารถสัมผสัไดแ้ละ
ไม่เป็นผลให้เกิดความเป็นเจา้ของในส่ิงใด ผลิตผลของการบริการอาจเก่ียวขอ้งหรืออาจไม่เก่ียวขอ้งกบั
การผลิตภณัฑ์เป็นกิจกรรม ผลประโยชน์ หรือความพึงพอใจท่ีสนองตอบต่อความตอ้งการแก่ลูกคา้ 
ทางกายภาพ Lewis, and Bloom (1983) ได้ให้ค  านิยามของคุณภาพการให้บริการว่าเป็นส่ิงท่ีช้ีวดัถึง
ระดบัของการบริการท่ีส่งมอบ โดยผูใ้ห้บริการต่อลูกคา้หรือผูรั้บบริการว่าสอดคลอ้งกบัความตอ้งการ
ของเขาได้ดีเพียงใด การส่งมอบบริการท่ีมีคุณภาพ (Delivering Service Quality) จึงหมายถึงการ
ตอบสนองต่อสู้รับบริการบนพื้นฐานความคาดหวงัของผูรี้บบริการ และBerry (2000) ไดใ้ห้ความหมาย
ของคุณภาพการให้บริการวา่เป็นความแตกต่างระหว่างความคาดหวงัของลูกคา้ และการรับรู้ถึงผลการ
ด าเนินงานภายหลงัจากการไดก้ารบริการ 

แนวคิดเกีย่วกบัความปลอดภัยในการท่องเท่ียว 
World Tourism Organization (1996) องค์การการท่องเท่ียวโลก ไดก้ล่าวถึงความปลอดภยัและ

ความมัน่คงเป็นองคป์ระกอบส าคญัของคุณภาพแหล่งท่องเท่ียว แหล่งท่องเท่ียวจะมีช่ือเสียงและสร้าง
ประสบการณ์การท่องเท่ียวให้มีคุณภาพแก่นักท่องเท่ียวได ้ตอ้งมีรากฐานท่ีส าคญัมาจากการจดัการ
ความปลอดภยัในชีวิตและทรัพยสิ์นท่ีดี โดยบุคลากรทุกส่วนตอ้งให้ความร่วมมือในการสร้างความ
ปลอดภัยในชีวิตและทรัพย์สินให้เกิดขึ้ นในภาคการท่องเท่ียวอย่างย ัง่ยืน ความปลอดภัยในการ
ท่องเท่ียวเป็นเร่ืองส าคญัอย่างยิ่ง บางประเทศไดใ้ชน้โยบายดา้นความปลอดภยัในการท่องเท่ียวเป็นจุด
แข็งเพื่อดึงดูดให้นกัท่องเท่ียวเดินทางไปท่องเท่ียวท่ีประเทศของตน ความปลอดภยัจึงเป็นปัจจยัท่ีมีผล
ต่อการตดัสินใจก่อนการเดินทางของนกัท่องเท่ียว  

แนวคิดเกีย่วกบัสายการบินต้นทุนต ่า 
ธีรินทร์ รัตนภิญโญวงศ์ (2556) สายการบินตน้ทุนต ่า เป็นธุรกิจดา้นการบินดว้ยการลดค่าใชจ่้าย

ของการบินท่ีไม่จ าเป็นออกไป โดยให้บริการเท่าท่ีจ าเป็นเพื่อให้ผูโ้ดยสารถึงจุดหมายปลายทางเป็น
ส าคัญ ท าให้สามารถขายตั๋วโดยสารในราคาประหยดัได้อีกทั้ งมีการขายตั๋วล่วงหน้าผ่านระบบ
อินเทอร์เน็ต ท าให้สามารถวางแผนจดัการเท่ียวบินไดง้่าย เพื่อลดความเส่ียงดา้นการโดยสารไม่เต็มล า  
และมีรูปแบบการด าเนินธุรกิจสายการบินตน้ทุนต ่า ดงัน้ี 
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รูปแบบการด าเนินธุรกจิสายการบินต้นทุนต ่า 
1. การลดตน้ทุนในส่วนท่ีผูบ้ริโภคยอมรับไดเ้ม่ือสามารถซ้ือสินคา้ไดใ้นราคาท่ีถูกลง เช่น การ

ไม่รับคืนเงินค่าตั๋วเคร่ืองบิน ไม่มีการสะสมไมล์เน้นบริการขึ้น-ลงจอดท่ีสนามบินรองซ่ึงท าให้มี
ค่าใชจ่้ายในการลงจอดท่ีถูกกว่า รวมถึงให้บริการจากจุดหน่ึงไปยงัอีกจุดหน่ึงเท่านั้น โดยไม่มีการต่อ
เคร่ือง (Point-to-point) ซ่ึงช่วยลดตน้ทุนในการแยกและขนส่งกระเป๋าส าหรับการต่อเคร่ืองบินและลด
ความรับผิดชอบในกรณีท่ีผูโ้ดยสารต่อเคร่ืองไม่ทนั หรือกรณีมีกระเป๋าท่ีคดัแยกผิดเส้นทาง 

2. การวางรูปแบบธุรกิจให ้เป็นมาตรฐานเดียว ซ่ึงช่วยลดความยุ่งยากในการด าเนินการเป็นอยา่ง
มาก จะเห็นไดว้า่ส่วนใหญ่สายการบินตน้ทุนต ่าใชเ้คร่ืองบินเพียงขนาดเดียว เช่น A320 B737 ท าให้ลด
ค่าใชจ่้ายในการฝึกอบรมการใชง้าน การซ่อมบ ารุง รวมถึงการเก็บส ารองสินคา้คงคลงัจ าพวกอะไหล่ 
ไม่มีการแบ่งแยกท่ีนัง่ชั้นธุรกิจและชั้นประหยดั จึงไม่ตอ้งเพิ่มค่าใชจ่้ายในการบริการท่ีมีความแตกต่าง
กนับนเคร่ืองบิน 

3. สร้างระบบท่ีเนน้ประสิทธิภาพในการด าเนินธุรกิจเช่น การลดเวลาจอดเคร่ืองให้สั้นลง และ
บินจ านวนคร้ังต่อเคร่ืองมากขึ้น เปิดให้ซ้ือตั๋วเคร่ืองบินจากอินเตอร์เน็ตเท่านั้ น เพื่อจ ากัดจ านวน
พนักงาน และค่าใช้จ่ายให้กบับริษทัตวัแทนจ าหน่าย รวมถึงการให้พนักงานท างานในหลายบทบาท 
เช่น ใหพ้นกังานตอ้นรับบนเคร่ืองบินดูแลความสะอาดบนเคร่ืองบินดว้ย 
 
วิธีการวิจัย 

ประชากร  
ประชากรในการศึกษาคร้ังน้ี ไดแ้ก่ ผูใ้ช้บริการชาวไทยท่ีตดัสินใจใชบ้ริการสายการบินตน้ทุน

ต ่าในประเทศไทย ท่ีใหบ้ริการในท่าอากาศยานนานาชาติในเขตพื้นท่ีภาคเหนือ ซ่ึงประกอบไปดว้ย ท่า
อากาศยานนานาชาติเชียงใหม่ และท่าอากาศยานนานาชาติแม่ฟ้าหลวงเชียงราย 

กลุ่มตัวอย่าง  
กลุ่มตวัอย่างท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี ไดแ้ก่ ผูใ้ชบ้ริการชาวไทยท่ีตดัสินใจใชบ้ริการสายการบิน

ตน้ทุนต ่าในประเทศไทยท่ีให้บริการในท่าอากาศยานนานาชาติในเขตพื้นท่ีภาคเหนือ ซ่ึงไม่ทราบ
จ านวนประชากรท่ีแน่นอน จึงก าหนดขนาดตวัอย่าง ซ่ึงไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน ผูว้ิจยั
ก าหนดกลุ่มตวัอย่างโดยการค านวณขนาดของกลุ่มตวัอย่าง ตามสูตรของ W.G. Cochran (1997)โดย
ก าหนดระดบัค่าความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 และระดบัค่าความคลาดเคล่ือนร้อยละ 5 จ านวน 400 คน 

เคร่ืองมือวิจัย  
แบบสอบถามกบักลุ่มผูใ้ชบ้ริการใชข้อ้ค าถามแบบปลายปิดและปลายเปิด ไดแ้ก่ ตอนท่ี 1 ขอ้มูล

ทัว่ไป ตอนท่ี 2 ระดับความเช่ือมัน่ในมาตรการความปลอดภยัดา้นสุขอนามยั และตอนท่ี 3 ปัจจยัท่ี
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ส่งผลต่อความเช่ือมัน่มาตรการในการป้องกนัโรคโควิด – 19 ของผูใ้ช้บริการชาวไทยต่อสายการบิน
ตน้ทุนต ่า ภายหลงัสถานการณ์โควิด – 19 กรณีศึกษาท่าอากาศยานนานาชาติในเขตภาคเหนือ 

ผูว้ิจยัไดน้ าแบบสอบถามให้ผูเ้ช่ียวชาญจ านวน 3 ท่าน ตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือในการวิจยั 
โดยตรวจสอบความ เท่ี ยงตรงเชิ ง เน้ื อหา (Content Validity) ได้ รับค่ า Index of Item-Objective 
Congruence (IOC) (อารยา องค์เอ่ียม และพงศ์ธารา วิจิตเวชไพศาล , 2561) ระหว่าง 0.667 – 1.000 
จ านวน 20 ขอ้ค าถาม และน าไปทดสอบกบักลุ่มผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีลกัษณะใกลเ้คียงกบัตวัอย่าง 
จ านวน 30 คน จากนั้นวิเคราะห์ค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามโดยหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา
ของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) (ศิริชยั กาญจนวาสี, 2544) โดยขอ้ค าถามความเช่ือมัน่
ในมาตรการความปลอดภัยด้านสุขอนามัย  จ านวน 20 ข้อ มีค่าสัมประสิทธ์ิความเช่ือมั่นของ
แบบสอบถามเท่ากบั 0.958 

การเกบ็รวบรวมข้อมูล  
แหล่งขอ้มูลท่ีรวบรวมเพื่อใชใ้นการวิจยัสามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 2 ประเภท คือ 1) ขอ้มูลทุติยภูมิ 

ซ่ึงเป็นการรวบรวมขอ้มูลจากเอกสาร ส่ิงพิมพ ์และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อน ามาเป็นขอ้มูลพื้นฐานใน
การวิจยั 2) ขอ้มูลปฐมภูมิ โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลการวิจยั จ านวน 
400 ราย  

การวิเคราะห์ข้อมูล 
หลงัจากการเก็บรวบรวมขอ้มูลและท าการตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ ไดแ้ก่ การทดสอบ

ความตรง (Validity) และการทดสอบความเช่ือมัน่ (Reliability) แลว้ ไดท้ าการวิเคราะห์ขอ้มูล โดยการ
ประมวลผลจากเคร่ืองคอมพิวเตอร์ ซ่ึงใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูปเพื่อการวิจยัทางสังคมศาสตร์ สามารถแบ่ง
การวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติ ไดด้งัน้ี  

1. ขอ้มูลทัว่ไป อธิบายโดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ประกอบดว้ย ค่าความถ่ี 
(Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 

2. ขอ้มูลระดบัความเช่ือมัน่ในมาตรการความปลอดภยัดา้นสุขอนามยั อธิบายโดยใช้สถิติเชิง
พรรณนา (Descriptive Statistics) ประกอบดว้ย ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) ก าหนดการใหค้ะแนนการตอบแบบสอบถามดงัน้ี 

ระดบัความคิดเห็นมากท่ีสุด  หมายถึง  5 คะแนน   
ระดบัความคิดเห็นมาก   หมายถึง  4 คะแนน   
ระดบัความคิดเห็นปานกลาง  หมายถึง  3 คะแนน   
ระดบัความคิดเห็นนอ้ย   หมายถึง  2 คะแนน   
ระดบัความคิดเห็นนอ้ยท่ีสุด  หมายถึง  1 คะแนน 
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น าคะแนนท่ีไดม้าหาค่าเฉล่ียและใช้เกณฑใ์นการแปลความหมายของค่าเฉล่ีย โดยก าหนดเกณฑ์
ในการแปลความหมายของค่าเฉล่ียดงัน้ี (บุญชม ศรีสะอาด, 2553) 

ค่าคะแนนเฉล่ีย   4.21 – 5.00       หมายถึง  มีความคิดเห็นมากท่ีสุด 
ค่าคะแนนเฉล่ีย   3.41 – 4.20       หมายถึง  มีความคิดเห็นมาก 
ค่าคะแนนเฉล่ีย   2.61 – 3.40      หมายถึง  มีความคิดเห็นปานกลาง 
ค่าคะแนนเฉล่ีย   1.81 – 2.60       หมายถึง  มีความคิดเห็นนอ้ย 
ค่าคะแนนเฉล่ีย   1.00 – 1.80       หมายถึง  มีความคิดเห็นนอ้ยท่ีสุด 
3. การวิเคราะห์หาปัจจยัท่ีส่งผลต่อความเช่ือมัน่มาตรการในการป้องกันโรคโควิด – 19 ของ

ผูใ้ชบ้ริการชาวไทยต่อสายการบินตน้ทุนต ่า ภายหลงัสถานการณ์โควิด – 19 กรณีศึกษาท่าอากาศยาน
นานาชาติในเขตภาคเหนือ อธิบายโดยใช้สถิติอนุมาน คือ การวิ เคราะห์พหุถดถอย (Multiple 
Regression) โดยใชว้ิธีการแบบ Enter 

 
ผลการศึกษา 

จากการวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความเช่ือมั่นมาตรการในการป้องกันโรคโควิด – 19 ของ
ผูใ้ชบ้ริการชาวไทยต่อสายการบินตน้ทุนต ่า ภายหลงัสถานการณ์โควิด – 19 กรณีศึกษาท่าอากาศยาน
นานาชาติในเขตภาคเหนือ ได้มีการวิเคราะห์ข้อมูลในส่วนต่าง ๆ ตามวตัถุประสงค์ของงานวิจัย 
สามารถสรุปผลการวิจยั ดงัน้ี 

1. ข้อมูลท่ัวไป 
ผูใ้หข้อ้มูลส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 204 คน คิดเป็นร้อยละ 51.00 มีอายตุ ่ากว่า 30 ปี จ านวน 

289 คน คิดเป็นร้อยละ 72.25 สถานภาพโสด จ านวน 235 คน คิดเป็นร้อยละ 58.75 มีอาชีพพนักงาน
บริษทัเอกชน จ านวน 213 คน คิดเป็นร้อยละ 53.25 รายได้ระหว่าง 15,001-30,000 บาท จ านวน 272 
คน คิดเป็นร้อยละ 68.00 ระดบัการศึกษาในระดบัปริญญาตรี จ านวน 341 คน คิดเป็นร้อยละ 85.25 มี
วตัถุประสงคก์ารเดินทางเพื่อการท่องเท่ียว จ านวน 262 คน คิดเป็นร้อยละ 65.50 สายการบินท่ีเลือกใช้
บริการ คือ Thai Air Asia จ านวน 183 คน คิดเป็นร้อยละ 45.75 ใชบ้ริการสายการบินผา่นท่าอากาศยาน
นานาชาติเชียงใหม่ จ านวน 365 คน คิดเป็นร้อยละ 91.25 และความถ่ีในการใช้บริการสายการบิน
ตน้ทุนต ่าในท่าอากาศยาน 1-10 คร้ังต่อปี จ านวน 367 คน คิดเป็นร้อยละ 91.75 ตามล าดบั 

2. ข้อมูลระดับความเช่ือมั่นในมาตรการความปลอดภัยด้านสุขอนามัย ในการป้องกันโรค            
โควิด-19 ของผู้ใช้บริการชาวไทยต่อสายการบินต้นทุนต ่าในประเทศไทย กรณีศึกษาท่าอากาศยาน
นานาชาติในเขตภาคเหนือ 
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ตารางท่ี 1  ระดบัความเช่ือมัน่ในมาตรการความปลอดภยัดา้นสุขอนามยั 
ความเช่ือมั่นในมาตรการความ

ปลอดภัยด้านสุขอนามัย 
ผู้ให้ข้อมูล (n=400) 

ระดับความเช่ือมั่น 
X̅ S.D. 

ดา้นการใหบ้ริการในสนามบิน 3.92 0.56 มาก 
ดา้นกระบวนการขั้นตอนการใหบ้ริการ 3.90 0.64 มาก 
ดา้นส่ิงอ านวยความสะดวก 3.91 0.58 มาก 

รวม 3.91 0.56 มาก 
ตารางท่ี 1 ผลการศึกษาพบว่า ผูใ้ห้ขอ้มูลเก่ียวกบัระดบัความเช่ือมัน่ในมาตรการความปลอดภยั

ดา้นสุขอนามยั โดยรวมอยู่ในระดบัมาก (ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.91) เม่ือพิจารณารายขอ้ พบวา่มีความคิดเห็น
อยู่ในอันดับแรกในเร่ืองของด้านการให้บริการในสนามบิน (ค่าเฉล่ีย 3.92) รองลงมา คือ ด้านส่ิง
อ านวยความสะดวก (ค่าเฉล่ีย 3.91) ตามล าดบั 

3. ปัจจัยท่ีมีผลต่อความเช่ือมั่นต่อมาตรการความปลอดภัย ด้านสุขอนามัยในการป้องกันการ
แพร่ระบาดของโรคติดเช้ือไวรัสโคโรนา (โควิด-19) ของผู้ใช้บริการสายการบินต้นทุนต ่า ณ ท่าอากาศ
ยานนานาชาติในเขตภาคเหนือ 

ตารางท่ี 2 ปัจจยัท่ีมีผลต่อความเช่ือมัน่ต่อมาตรการความปลอดภยั 

ข้อมูลท่ัวไป 
ความเช่ือมั่นต่อมาตรการความปลอดภัย 

B t Sig. 
เพศ -0.012 -0.247 0.805 
อาย ุ 0.050 0.722 0.471 
สถานภาพ 0.191 3.143 0.002** 
อาชีพ 0.064 1.247 0.213 
รายไดต้่อเดือน -0.182 -2.962 0.003** 
ระดบัการศึกษา -0.020 -0.365 0.716 
วตัถุประสงคก์ารเดินทาง 0.047 0.960 0.337 
สายการบินท่ีใชบ้ริการ 0.024 0.479 0.632 
ท่าอากาศยานท่ีใชบ้ริการ 0.137 2.719 0.007 
ความถี่ในการใชบ้ริการ 0.035 0.628 0.530 

R2 = 0.273 = 27.30%, Adjusted R2 = 0.051, F = 3.139, Sig. of F = 0.001*  
** statistically significant at the 0.01 level 
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 จากตารางที่ 2 ระบุการวิเคราะห์ปัจจยัที่มีผลต่อความเชื่อมัน่ต่อมาตรการความปลอดภยั 
พบว่า มีตวัแปรอิสระอย่างนอ้ย 1 ตวัแปร ที่มีผลต่อความเชื่อมัน่ต่อมาตรการความปลอดภยัอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (F = 3.139, Sig. of F <0.001) โดยจากการศึกษาไดเ้ผยให้เห็นว่ามีตวั
แปรอิสระจ านวน 2 ตวัแปรที่มีผลเชิงบวกต่อความเชื่อมัน่ต่อมาตรการความปลอดภยันยัส าคญัท่ี
ระดบั 0.01 ไดแ้ก่ สถานภาพ และตวัแปรที่มีผลเชิงลบต่อความเชื่อมัน่ต่อมาตรการความปลอดภยั
นยัส าคญัที่ระดบั 0.01 ไดแ้ก่ รายไดต้่อเดือน โดยสามารถอธิบายไดด้งัน้ี สถานภาพส่งผลต่อความ
เชื่อมัน่ต่อมาตรการความปลอดภยัเพิ่มขึ้น 0.191 คะแนน และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนส่งผลต่อความ
เชื่อมัน่ต่อมาตรการความปลอดภยัลดลง -0.182 คะแนน ทั้งน้ีตวัแปรอิสระทั้งหมด 10 ตวัแปร
สามารถอธิบายความผนัแปรของตวัแปรตามคือ การให้ความคิดเห็นต่อความเชื่อมัน่ต่อมาตรการ
ความปลอดภยัของผูใ้ชบ้ริการไดร้้อยละ 27.30 
 
อภิปรายผล 

ในการศึกษาคร้ังน้ีผูวิ้จยัไดศึ้กษาเร่ือง ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความเช่ือมัน่มาตรการในการป้องกนัโรค
โควิด – 19 ของผูใ้ชบ้ริการชาวไทยต่อสายการบินตน้ทุนต ่า ภายหลงัสถานการณ์โควิด – 19 กรณีศึกษา
ท่าอากาศยานนานาชาติในเขตภาคเหนือ สามารถน าผลการวิจยัมาอภิปรายผลไดด้งัน้ี 

ข้อมูลระดับความเช่ือมั่นมาตรการในการป้องกนัโรคโควิด – 19 
ผลการวิจยัพบว่า ระดบัความเช่ือมัน่ในมาตรการความปลอดภยัดา้นสุขอนามยั โดยรวมอยู่ใน

ระดบัมาก (ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.91) เม่ือพิจารณารายขอ้ พบว่ามีความคิดเห็นอยู่ในอนัดบัแรกในเร่ืองของ
ดา้นการใหบ้ริการในสนามบิน (ค่าเฉล่ีย 3.92) รองลงมา คือ ดา้นส่ิงอ านวยความสะดวก (ค่าเฉล่ีย 3.91) 
ซ่ึงสอดคล้องกับผลงานวิจัยพิไลลักษณ์ ไกรรัตน์  (2561) เร่ืองปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
เลือกใชบ้ริการสายการบินตน้ทุนต ่า ท่ีพบว่า ปัจจยัดา้นราคา และปัจจยัดา้นกระบวนการ มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการเลือกใชบ้ริการสายการบินตน้ทุนต ่า 

ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความเช่ือมั่นมาตรการในการป้องกนัโรคโควิด – 19 ของผู้ใช้บริการชาวไทยต่อ
สายการบินต้นทุนต ่า ภายหลังสถานการณ์โควิด – 19 กรณีศึกษาท่าอากาศยานนานาชาติในเขต
ภาคเหนือ 

ผลการวิจยัพบว่า สถานภาพ และรายไดต้่อเดือนมีผลต่อความเช่ือมัน่ต่อมาตรการความปลอดภยั 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลงานวิจยัของบวรลกัษณ์ เก้ือสุวรรณ (2562) 
เร่ืองปัจจยัในการตดัสินใจเลือกใช้บริการสายการบินตน้ทุนต ่าในเส้นทางบินระหว่างท่าอากาศยาน
ดอนเมือง ไปเมืองกวางโจว ฉางซา และฉงชิง สาธารณรัฐประชาชนจีน พบว่าปัจจยัทั้ง 7 ดา้น ไดแ้ก่ 
ดา้นบุคคล เป็นปัจจยัท่ีผูใ้ช้บริการตดัสินใจเลือกใช้ในระดบัมากท่ีสุด ผลจากการวิจยัไดแ้นวทางใน
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การวางแผนพฒันาการให้บริการของสายการบินตน้ทุนต ่า ดงัน้ี ดา้นบุคคลพนักงานตอ้นรับภาคพื้น
และบนเคร่ืองมีความรู้ความเข้าใจผลิตภัณฑ์ และเข้าใจในบริการของสายการบินอย่างดี สามารถ
อธิบายใหผู้ใ้ชบ้ริการทราบไดเ้ป็นอยา่งดี ควรทดสอบพนกังานใหมี้บุคลิกภาพดีอยา่งสม ่าเสมอ 

 
ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย 
1. ดา้นกระบวนการ (process) สายการบินควรเพิ่มความสะดวกและรวดเร็ว ในการเช็คอิน 
2. ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (physical evidence) สายการบินควรให้ความใส่ใจในความสะอาด

ของหอ้งโดยสารและหอ้งน ้าบนเคร่ืองบินอยา่งสม ่าเสมอ 
ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยคร้ังต่อไป 
ควรท าการขยายขอบเขตงานวิจยัให้กวา้งขึ้น โดยการเพิ่มขอบเขตงานวิจัยไปยงัสายการบิน

ตน้ทุนต ่าเส้นทางนอกประเทศ เพื่อให้ครอบคลุมทุกการบริการของสายการบินตน้ทุนต ่า และมีปัจจยั
อ่ืนใดหรือไม่ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการสายการบินตน้ทุนต ่าท่ีแตกต่างจากงานวิจยัน้ี เพื่อน า
ผลงานวิจยัไปศึกษาเพิ่มเติมและพฒันาการให้บริการของสายการบินตน้ทุนต ่าเพื่อตอบสนองความ
ตอ้งการของผูใ้ชบ้ริการไดใ้นอนาคต 
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บทคัดย่อ  

  งานวิจยัน้ีศึกษาประสิทธิผลของการบูรณาการเกมออนไลน์เขา้กับกระบวนการเรียนรู้การ
วางแผนการตลาด โดยค านึงถึงทั้ งผลกระทบเชิงบวกและเชิงลบของเกมท่ีมีต่อเยาวชน โดยมี
วตัถุประสงค ์3 ประการ ไดแ้ก่  (1) ศึกษาขอ้คิดเห็นของผูติ้ดเกมออนไลนก์่อนพฒันาเกมและหลงัการ
เล่นเกมตน้แบบส าหรบัพัฒนาเกมแบบปฏิสมัพันธเ์พื่อการจัดท าแผนการตลาด (2) ศึกษาขอ้คิดเห็น
ของผูเ้รียนทัง้ก่อนและหลงัการจัดกิจกรรมการเรียนการสอนโดยใชก้ารเล่นเกมแบบปฏิสมัพันธ์เพื่อ
การจัดท าแผนการตลาด (3) พฒันาเกมแบบปฏิสัมพนัธ์เพื่อการจดัท าแผนการตลาด โดยใชช่ื้อเกมว่า 
"MarkWarrior" ซ่ึงผสานองค์ประกอบท่ีน่าสนใจจากเกมออนไลน์ยอดนิยมเข้ากับเน้ือหาการจดัท า
แผนการตลาด โดยใชร้ะเบียบวิธีการวิจยัเชิงคุณภาพ เก็บรวบรวมขอ้มูลโดยการประชุมสนทนากลุ่ม 
(Focus Group) กบันกัศึกษาผูติ้ดเกมออนไลน์และนกัศึกษาในโครงการห้องเรียนนวตักรรุ่นใหม่ระดบั
ปริญญาตรี ทั้งก่อนและหลงัการทดลองใช้เกม ผลการวิจยัช้ีว่าเกมท่ีพฒันาขึ้นช่วยส่งเสริมการมีส่วน
ร่วม เพิ่มความพึงพอใจ และพฒันาทกัษะการวางแผนการตลาดของนกัศึกษาอยา่งมีนยัส าคญั สะทอ้น
ใหเ้ห็นถึงศกัยภาพของเกมในการเป็นเคร่ืองมือทางการศึกษาดา้นธุรกิจท่ีมีประสิทธิภาพ  

 

ค ำส ำคัญ: เกมแบบปฏิสัมพันธ์, แผนการตลาด, เกมออนไลน์ 
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Abstract 
 This study explored the potential of leveraging online game engagement to improve learning 
outcomes in marketing plan development, acknowledging both the potential benefits and drawbacks of 
video games for young people. The research pursued three objectives: (1)  to analyze the perceptions of 
avid online gamers before and after the development of an interactive marketing plan game; (2) to analyze 
student perceptions of the game-based learning activity using the interactive marketing plan game before 
and after implementation; and ( 3)  to develop an interactive marketing plan game, "MarkWarrior," that 
incorporates engaging mechanics and elements from popular online games. Qualitative data was gathered 
through focus group interviews with undergraduate students—both avid online gamers and those 
participating in an innovative business program—before and after playing the game.  Results showed 
significant improvements in student engagement, satisfaction, and marketing planning skills, suggesting 
the potential of the game as a practical and effective business educational tool. 
 

Keywords: interactive game, marketing plan, online game 
 
บทน า   
  ในโลกยุคดิจิทลั เกมไดก้ลายเป็นส่วนหน่ึงในชีวิตประจ าวนัของเด็กและเยาวชน แต่อิทธิพล
ของเกมนั้นสามารถถือเป็นดาบสองคมท่ีมีทั้งด้านบวกและด้านลบ โดยด้านหน่ึง เกมสามารถมอบ
ความบนัเทิง ความเพลิดเพลิน และสร้างความสุขให้แก่ผูเ้ล่น อีกดา้นหน่ึงคืออนัตราย โดยเฉพาะอย่าง
ยิง่เม่ือพิจารณาถึงเกมออนไลน์ท่ีเยาวชนมกัใชเ้วลาเล่นมากเกินไป ซ่ึงอาจน าไปสู่การขาดความยบัย ั้งชัง่
ใจและการควบคุมตนเอง จนส่งผลให้เกิดความเส่ียงในการเสพติดเกม ท าให้เสียการเรียน เสียสุขภาพ 
และก่อให้เกิดผลกระทบต่อการปฏิสัมพนัธ์กบับุคคลรอบขา้งในสังคมได ้ขอ้มูลเชิงสถิติแสดงให้เห็น
ว่าเยาวชนไทยมีการใช้เวลาเล่นเกมออนไลน์อยู่ระหว่าง 2-5 ชัว่โมงต่อวนั เกมท่ีไดรั้บความนิยมอย่าง
สูงมีหลายประเภท เกมประเภทแอ็กชนั เช่น ROV ซ่ึงเป็นเกมการต่อสู้เป็นทีม มีภาพกราฟิกและเสียงท่ี
ต่ืนตาต่ืนใจ การออกแบบตวัละครท่ีโดดเด่น และมีรูปแบบการเล่นท่ีสนุกสนาน PUBG ซ่ึงเป็นเกม
แนวต่อสู้เพื่อเอาชีวิตรอดโดยการเลือกอาวุธประเภทต่างๆเพื่อโจมตีศตัรูในหลากหลายสมรภูมิ  และ 
Free Fire ซ่ึงเป็นเกมยิงต่อสู้ท่ีดุเดือดมีการก าหนดให้เลือกอาวุธเพื่อต่อสู้โจมตีฝ่ายตรงขา้มจนกว่าจะ
เหลือผูร้อดชีวิตเพียงคนเดียวเป็นผูช้นะ เป็นตน้ และเกมกลุ่มน้ีเป็นเกมท่ีนกัเรียนเล่นมากท่ีสุด (ร้อยละ 
79.10) ซ่ึงบางเกมยงัจดัอยูใ่นกลุ่มเกมท่ีมีความกา้วร้าว นอกจากน้ีพฤติกรรมการติดเกมมากยงัส่งผลเสีย
ในหลายๆดา้นอีกดว้ย (Bhatiasevi & Pholphirul, 2020) 
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  อย่างไรก็ตาม ในแวดวงการศึกษาไดมี้การน าเกมมาใชเ้ป็นเคร่ืองมือเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพการ
เรียนการสอน ซ่ึงแสดงให้เห็นถึงแนวโน้มท่ีน่าสนใจ เน่ืองจากเกมสามารถน าไปใช้ในการพฒันา
ทกัษะท่ีส าคญัตั้งแต่วยัเรียนไปจนถึงวยัท างาน จนถึงขั้นท่ีหลายองค์กรได้มีการน าเกมมาใช้ในการ
พัฒนาบุคลากร อันเป็นไปในทิศทางเดียวกันกับการเรียนการสอนในระดับปริญญาตรี ของคณะ
บริหารธุรกิจ ณ สถาบันการอุดมศึกษาเอกชนแห่งหน่ึงซ่ึงเป็นมหาวิทยาลัยบรรษัท (Corporate 
university)  มีแนวคิดในการพฒันาผูเ้รียนให้เป็นนวตักรท่ีมีความสามารถในการขบัเคล่ือนธุรกิจอย่าง
คล่องตัวผ่านการคัดเลือกนักศึกษาในแต่ละชั้นปีมาท าโครงงานนวตักรรมแล้วฝึกฝนให้รู้จักการ 
น าเสนอแนวคิด โครงการ หรือธุรกิจ เพื่อสร้างความสนใจและโน้มน้าวผูฟั้งให้สนับสนุนหรือลงทุน 
(Pitching) เพื่อส่งผลงานเขา้ประกวดแข่งขนัในเวทีประกวดระดบัชาติและนานาชาติต่อไป โดยเร่ิมจาก
การคดัเลือกนกัศึกษาท่ีมีคุณสมบติัภาวะผูน้ าเขา้จดักระบวนการเรียนการสอนแบบเขม้ขน้พิเศษหอ้งละ 
15-30 คนต่อรุ่น โดยจดัให้มีกระบวนการฝึกฝนให้นักศึกษาคิดคน้นวตักรรมธุรกิจ (Srisuchart et al., 
2024) และจดัท าแผนการตลาดซ่ึงเป็นส่วนส าคญัของการฝึก Pitching เพื่อเตรียมพร้อมส าหรับการ
ประกวดแข่งขนัในเวทีการประกวดแข่งขนัระดบัอุดมศึกษา ซ่ึงมีการด าเนินการมาแลว้ตั้งแต่ปี 2564 
และท าให้นักศึกษาสามารถควา้รางวลัจากหลายเวทีไดอ้ย่างประสบผลส าเร็จ โดยในปี 2567 พบว่า
นักศึกษาท่ีผ่านกระบวนการจดัการเรียนการสอนน้ีได้รับรางวลัจากการประกวดระดบัชาติหลายเวที
เช่น Ted Fund, I New Gen Award, Higher Education Innovation Award (วช.) รวม 8 รางวลั   
 ในการด าเนินงานการจดัการเรียนการสอนผ่านกระบวนการดงักล่าวพบวา่ นกัศึกษามีการเรียน
อยา่งเขม้ขน้ทุกวิชา น าโดยทีมโคช้ มีการนดัเรียนและใหค้  าปรึกษาเสริมสัปดาห์ละคร้ังโดยจดัผูมี้ความ
เช่ียวชาญในส่วนต่างๆมาสอนนกัศึกษา เช่น อาจารยผ์ูเ้ช่ียวชาญดา้นบญัชีและงานวิเคราะห์งบการเงิน
เขา้สอนเสริมดา้นการจดัท าแผนการเงิน อาจารยท่ี์มีประสบการณ์ท างานดา้นการตลาดมาสอนเขียน
แผนการตลาดเป็นตน้ ท าให้การบริหารจดัการเวลาท ากิจกรรมหรือโครงงานเพื่อประกวดแข่งขนัเป็น
ความทา้ทาย เช่นการจดัท าแผนการตลาดนั้นยาก น่าเบ่ือ ใช้การบรรยายอยู่ดี ถึงแมจ้ะมีโครงงานให้
นกัศึกษาท าจริงแต่โดยในส่วนของกิจกรรมตน้น ้ ายงัตอ้งอาศยัการบรรยาย วิเคราะห์เช่ือมโยง ท่ีตอ้งท า
ความเข้าใจในเวลาอันสั้ น เน่ืองจากเป็นเร่ืองไกลตัวนักศึกษา ทั้ งอาศัยการหาข้อมูลด้วยตนเอง 
นกัศึกษายงัเช่ือมโยงไม่ไดว้า่ท าไมตอ้งท านวตักรรม และความเขม้ขน้ท าใหน้กัศึกษามีภาวะเบ่ือ เครียด 
และหมดไฟ (Burnout) บางคนมีความคืบหนา้ของโครงงานลดลงโดยพบว่าเครียดจึงหนีความจริงโดย
การหันไปเล่นเกมแทนเพื่อการผ่อนคลาย  ท าให้ผลการด าเนินงานเป็นไปดว้ยความล่าชา้ ยากล าบาก  
ผูวิ้จัยจึงตั้ งค  าถามว่า หากผูส้อนพัฒนากิจกรรมการเรียนการสอนให้เป็นรูปแบบเกมท่ีบูรณาการ
คุณลกัษณะของเกมออนไลน์ โดยประยกุตใ์ชก้บัเน้ือหาเร่ืองแผนการตลาดท่ีถูกมองวา่น่าเบ่ือ ออกแบบ
ให้เหมาะสมต่อบริบทของนักศึกษา จะท าให้ผูเ้รียนสามารถเขา้ใจองค์ประกอบของแผนการตลาด       
หาขอ้มูล วิเคราะห์และท างานเป็นทีมร่วมกันไดเ้พื่อการจดัท าแผนการตลาดไดใ้นระยะเวลาอนัสั้ น     
ทั้งมีความพึงพอใจในการจดัการเรียนการสอนท่ีมากขึ้นไดห้รือไม่  
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วัตถุประสงค์การวิจัย   
  1. ศึกษาขอ้คิดเห็นของผูติ้ดเกมออนไลน์ก่อนพฒันาเกมและหลงัการเล่นเกมตน้แบบส าหรับ
พฒันาเกมแบบปฏิสัมพนัธ์เพื่อการจดัท าแผนการตลาด  
  2. ศึกษาขอ้คิดเห็นของผูเ้รียนทั้งก่อนและหลงัการจดักิจกรรมการเรียนการสอนโดยใชก้ารเล่น
เกมแบบปฏิสัมพนัธ์เพื่อการจดัท าแผนการตลาด 
  3. พฒันาเกมแบบปฏิสัมพนัธ์เพื่อการจดัท าแผนการตลาด 
 
บททวนวรรณกรรม   
  การวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัไดศึ้กษาเอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อเป็นฐานความรู้ส าหรับใชใ้น
การศึกษา โดยมีประเด็นการคน้ควา้ดงัต่อไปน้ี 

 

  แนวคิดการเรียนรู้แบบกลุ่มโดยใช้เกมเป็นฐานในยุคเทคโนโลยีดิจิทัล 
  เกมเป็นเคร่ืองมือหย่อนใจท่ีช่วยพฒันาทกัษะการคิดวิเคราะห์ การแกปั้ญหา การท างานร่วมกบั
ผูอ่ื้น และการตดัสินใจ นอกจากน้ียงัช่วยลดความเครียดและเพิ่มความสนุกสนานในชีวิต เกมส่วนใหญ่
ท่ีวยัรุ่นไทยช่ืนชอบมกัเป็นเกมท่ี 1) มีปฏิสัมพนัธ์กนัระหว่างผูเ้ล่น โดยการกระท าของผูเ้ล่นจะส่งผล
ต่อการด าเนินเร่ืองราวหรือผลลพัธ์ของเกม เช่น โจมตี ป้องกนั เป็นตน้ 2) มีแนวคิดเน้ือเร่ืองน่าสนใจ 
ท าใหผู้เ้ล่นรู้สึกมีส่วนร่วม และมีอิทธิพลต่อการเล่นเกม เช่น การเลือกอาชีพตวัละครท่ีตนสวมบทบาท
เพื่อตดัสินใจ แกปั้ญหา หรือท าภารกิจต่างๆ 3) มีกลไกท่ีดึงดูด เช่น รางวลั เหรียญหรือไอเท็มต่างๆเป็น
ตวัช่วยพิเศษ หรือการต่อสู้แข่งขนัในการท ากิจกรรมในเกม 4) ภาพและเสียงน่าดึงดูด มีการออกแบบ
ตัวละครและทักษะเด่นให้เหมาะกับความช่ืนชอบของผูเ้ล่น เช่น  ROV เป็นเกมท าภารกิจเป็นทีม 
Roblox เป็นเกมท่ีให้ผูใ้ชส้ร้างและเล่นเกมท่ีสร้างโดยผูใ้ชค้นอ่ืน มีเกมหลากหลายประเภทและสามารถ
เล่นไดท้ั้งบนคอมพิวเตอร์และมือถือ (Monahan, 2023; TK Park, 2023) 
  ปัจจุบันแนวคิดการเรียนรู้โดยใช้เกมเป็นฐาน (Game-based Learning) เป็นเทคนิคการสอน       
ท่ีไดรั้บการยอมรับว่าสามารถสร้างแรงจูงใจและการมีส่วนร่วมของผูเ้รียนในบรรยากาศท่ีทา้ทายและ
สนุกสนาน เกมท่ีใช้จะมีเน้ือหาท่ีเก่ียวขอ้งกับการเรียนรู้และเป็นส่ือดิจิทลั เช่น Kahoot, Socrative ซ่ึง
เขา้ถึงได้ง่ายจากคอมพิวเตอร์หรือโทรศพัท์มือถือ ซ่ึงนอกจากความสนุกแลว้เป้าหมายส าคญัของการ
เรียนรู้ในศตวรรษท่ี 21 ยงัรวมถึงการสร้างให้ผูเ้รียนมีทกัษะการเรียนรู้ตลอดชีวิต (lifelong learning) โดย
ท าใหผู้เ้รียนรู้จกัวิธีการศึกษาหาความรู้ดว้ยตนเอง ผา่นการใชเ้ทคโนโลยดิีจิทลัเช่น Youtube, E- learning 
platform หรือ AI (Artificial Intelligence) ควบคู่กบัการคิดเชิงวิพากษ ์(Critical thinking) พิจารณาเหตุผล
และขอ้มูลรอบดา้นก่อนตดัสินใจโดยไม่หลงเช่ือขอ้มูลในโลกออนไลน์เพียงอยา่งเดียว 
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  การเรียนรู้แบบน้ียงัช่วยให้ผูเ้รียนใชศ้กัยภาพและบูรณาการความรู้เพื่อบรรลุเป้าหมายของเกม 
ส่งเสริมการท างานร่วมกบัผูอ่ื้น การไม่ย่อทอ้ต่ออุปสรรค และการหาวิธีพิชิตเกมหรือไดรั้บรางวลัตาม
เป้าหมายช่วยให้ผูเ้รียนมีแรงจูงใจใฝ่สัมฤทธ์ิและเกิดความผูกพันในการเรียนรู้ ฝึกทักษะการคิด
วิเคราะห์ การบูรณาการและสร้างกลยุทธ์ การส่ือสาร การท างานร่วมกบัผูอ่ื้นโดยอาศยัการวิเคราะห์
จุดอ่อนจุดแข็งของสมาชิกในกลุ่มเพื่อท างานร่วมกนั ซ่ึงไม่ว่าจะเป็นการเรียน การท างาน หรือการเล่น
เกมเป็นทีม สมาชิกจ าเป็นตอ้งรู้จกัวิเคราะห์ตนเองและเพื่อนร่วมทีมตวัอย่างเช่น การใช้แบบทดสอบ
บุคลิกภาพ DISC ซ่ึงเป็นแบบทดสอบอย่างง่ายช่วยในการระบุจุดแข็งและจุดอ่อนของตนและสมาชิก
ในทีม คือ บุคลิกภาพแบบ Dominance (D) มีความมัน่ใจสูง มุ่งเนน้ผลลพัธ์และการควบคุมสถานการณ์ 
ส่วนบุคลิกภาพแบบ Influence (I) เป็นบุคลิกภาพท่ีเปิดเผย ชอบการส่ือสารและการสร้างความสัมพนัธ์ 
ในขณะท่ีบุคลิกภาพแบบ Steadiness (S) มีความมั่นคง เน้นความร่วมมือและความจริงใจ และ
บุคลิกภาพแบบ Conscientiousness (C) เน้นคุณภาพ ความถูกตอ้ง และความเช่ียวชาญเพื่อให้สามารถ
เลือกงานท่ีสอดคลอ้งกบับุคลิกภาพไดอ้ย่างเหมาะสม ซ่ึงจะน าไปสู่การท างานท่ีมีประสิทธิภาพและ
กลมเกลียวกนัมากขึ้น (Chonticha, 2021) ในขณะเดียวกนัก็ไดเ้รียนรู้เน้ือหาสาระส าคญัและทกัษะต่างๆ 
ท่ีสอดแทรกอยู่ในเกม โดยใช้เทคนิคการปรับทุกส่ิงให้อยู่ในรูปแบบของเกม (Gamification) เป็น
แนวทางการพฒันาซ่ึงเร่ิมจาก 1) การหาเป้าหมายการเรียนรู้ 2) การสร้างแนวคิด และกลไกของเกม    
3) การสร้างตวัเกม 4) การทดลองเล่นและการเก็บขอ้คิดเห็น (Manager 360, 2022) 

 

แนวคิดแผนการตลาด 
แผนการตลาดเป็นองคป์ระกอบส าคญัในการศึกษาเรียนรู้เพื่อการท าธุรกิจ โดยเฉพาะธุรกิจท่ี

เร่ิมตน้จากแนวคิดของสินคา้และบริการท่ีมีความเป็นนวตักรรมหรือส่ิงใหม่โดยยงัไม่เกิดการขายจริง 
การสร้างแผนการตลาดเป็นการวางแผนเชิงกลยุทธ์ท่ีส าคญัในการก าหนดทิศทางและวิธีการเพื่อบรรลุ
เป้าหมายท่ีผูป้ระกอบการตั้งไว ้และยงัจดัเป็นตน้น ้ าของการศึกษาความเป็นไปไดข้องธุรกิจ ซ่ึงหาก
ผูป้ระกอบการเร่ิมต้นจากแผนการตลาดท่ีลงตัวแล้ว การสร้างแผนการเงิน แผนทรัพยากรบุคคล 
แผนการด าเนินงาน ย่อมเป็นไปได้โดยง่าย แผนการตลาดประกอบด้วย 5 ส่วนหลัก ได้แก่ 1) การ
วิเคราะห์สถานการณ์เพื่อเขา้ใจตลาด คู่แข่ง และลูกคา้ 2) การก าหนดเป้าหมายท่ีชดัเจนและสามารถ
วดัผลได้ 3) การวางกลยุทธ์และกิจกรรมท่ีเหมาะสม เช่น การตลาดดิจิทลัหรือการตลาดเน้ือหา การ
ก าหนดยทุธวิธี อาทิการวิเคราะห์ 6Ps หรือ 7Ps  4) การด าเนินการตามกลยุทธ์ ยุทธวิธี หรือ กิจกรรมท่ี
วางไว ้เช่น การโฆษณาออนไลน์หรือการจดักิจกรรมส่งเสริมการขาย และ 5) การประเมินผลและ
ปรับปรุงกลยุทธ์ตามผลลพัธ์ท่ีได ้โดยแต่ละองคป์ระกอบของแผนการตลาดตอ้งมีความเช่ือมโยงและ
เป็นเหตุเป็นผลต่อกนั (Kotler & Armstrong, 2020; Marketing Association of Thailand, 2025)  
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แนวคิดความพงึพอใจและแรงจูงใจใฝ่สัมฤทธิ์ของผู้เรียน 
ความพึงพอใจเป็นความรู้สึกท่ีเกิดขึ้ นเม่ือผูเ้รียนมีความสุขและพอใจกับการเรียนรู้ ซ่ึง

ประกอบด้วยบรรยากาศท่ีเอ้ือต่อการเรียนรู้ กิจกรรมการเรียนรู้ท่ีน่าสนใจและมีส่วนร่วม และ
ประโยชน์ท่ีไดรั้บจากการเรียนรู้ เช่น ความรู้และทกัษะท่ีไดรั้บ แรงจูงใจใฝ่สัมฤทธ์ิเป็นแรงผลกัดนัท่ี
ท าให้ผูเ้รียนตอ้งการประสบความส าเร็จในการเรียน ประกอบดว้ยการเขา้ชั้นเรียนอย่างสม ่าเสมอ การ
ส่งงานตามก าหนด การมีส่วนร่วมในกิจกรรมและการอภิปรายในชั้นเรียน และการให้ความร่วมมือกบั
เพื่อนร่วมชั้นอย่างมีประสิทธิภาพ แรงจูงใจใฝ่สัมฤทธ์ิ และผลสัมฤทธ์ิทางการเรียนลว้นเป็นปัจจยัท่ีมี
ความส าคญัยิง่ท่ีควรค านึงในการจดัเรียนการสอน (Tabchum & Wutchana, 2024) 
 
วิธีการวิจัย 

การวิจยัน้ีไดด้ าเนินการโดยใชก้ารวิจยัเชิงคุณภาพ ซ่ึงมีขั้นตอนดงัน้ี 
1. ศึกษาขอ้คิดเห็นของนักศึกษาห้องเรียนนวตักรรุ่นใหม่ เก่ียวกบักิจกรรมการเรียนการสอน

ซ่ึงเก่ียวขอ้งกบัการจดัท าแผนการตลาด โดยท าการประชุมสนทนากลุ่ม (Focus Group) กลุ่มละ10 คน 
จ านวน 1 กลุ่ม คดัเลือกจาก กลุ่มเป้าหมายท่ีตอ้งการจดัการเรียนการสอนโดยการใช้เกมคือตวัแทน
นกัศึกษาห้องเรียนท่ีใหช่ื้อเรียกว่านวตักรรุ่นใหม่ ระดบัปริญญาตรี คณะบริหารธุรกิจ สถาบนัอุดมศึกษา
เอกชนซ่ึงเป็นมหาวิทยาลัยบรรษทั (Corporate university) แห่งหน่ึง ซ่ึงได้รับการคัดเลือกให้จัดท า
โครงงานเพื่อการ Pitching จากจ านวนนกัศึกษาทั้งหมด 17 คนซ่ึงเกณฑใ์นการพิจารณาเลือกของขนาด
ตัวอย่างมาจากจ านวนท่ีท าให้เกิดความอ่ิมตัวของข้อมูลและอธิบายการเปล่ียนแปลงภายในของ
ประชากรเป้าหมายได ้เช่นสามารถใชแ้นวทางการเลือกสัมภาษณ์ประมาณ 1-3 กลุ่ม ในแต่ละกลุ่มควร
มีประมาณ 5 – 10 บุคคลเป็นตน้ (Sutheewasinnon & Pasunon, 2016) 

2. ศึกษาข้อคิดเห็นของกลุ่มผู ้ติดเกม เพื่อน ามาพัฒนาเกม คัดเลือกจากนักศึกษาคณะ
บริหารธุรกิจระดับปริญญาตรีผูติ้ดเกมออนไลน์ โดยพิจารณาจากระยะเวลาท่ีใช้เล่นเกมออนไลน์
มากกว่า 4.5 ชัว่โมงต่อวนั (Posttoday, 2563) เพื่อน าขอ้มูลมาพฒันาเกมแบบปฏิสัมพนัธ์เพื่อการจดัท า
แผนการตลาด จ านวน 8 คน โดยใชว้ิธีประชุมสนทนากลุ่ม (Focus Group) 

3. น าขอ้คิดเห็นในขอ้ 1-2  มาพฒันาเกมแบบปฏิสัมพนัธ์เพื่อการจดัท าแผนการตลาดร่วมกบั
ผูเ้ช่ียวชาญท่ีมีประสบการณ์ท างานเก่ียวขอ้งกบัฝ่ายการตลาดและการจดัท าแผนการตลาดในภาคธุรกิจ
จริง จ านวน 3 คน 

4. น าเกมไปทดสอบเล่นกบักลุ่มผูติ้ดเกม คือ นกัศึกษาคณะบริหารธุรกิจ ระดบัปริญญาตรี ผูติ้ด
เกมออนไลน์ จ านวน 8 คน และศึกษาขอ้คิดเห็นหลงัเล่นดว้ยวิธีประชุมสนทนากลุ่ม (Focus Group) 

5. ผู ้วิจัยปรับปรุงเกมก่อนน าไปด าเนินกิจกรรมการเรียนการสอนจริงกับกลุ่มนักศึกษา
เป้าหมายคือนกัศึกษาหอ้งเรียนนวตักรรุ่นใหม่ 
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6. ศึกษาขอ้คิดเห็นของกลุ่มเป้าหมายท่ีตอ้งการจดัการเรียนการสอนโดยการใชเ้กม คือนกัศึกษา
ห้องเรียนนวตักรรุ่นใหม่ เก่ียวกับกิจกรรมการเรียนการสอนซ่ึงใช้เกมแบบปฏิสัมพนัธ์เพื่อการจดัท า
แผนการตลาด โดยท าการประชุมสนทนากลุ่ม (Focus Group)  กลุ่มละ 10 คน จ านวน 1 กลุ่ม คดัเลือก
จากตวัแทนนักศึกษาห้องเรียนนวตักรรุ่นใหม่ ระดบัปริญญาตรี คณะบริหารธุรกิจ สถาบนัอุดมศึกษา
เอกชนซ่ึงเป็นมหาวิทยาลยับรรษทั (Corporate university) แห่งหน่ึง 
 

  1.  ผู้ให้ข้อมูลส าคัญ 
กลุ่มเป้าหมายท่ีต้องการจัดการเรียนการสอนโดยการใช้เกม  
เน่ืองจากจ านวนประชากรคือผูเ้รียนท่ีไดรั้บการจดัการเรียนการสอนในห้องเรียนนวตักร

รุ่นใหม่ ระดับปริญญาตรี คณะบริหารธุรกิจ สถาบันอุดมศึกษาเอกชนซ่ึงเป็นมหาวิทยาลยับรรษทั 
(Corporate university) แห่งหน่ึงท่ีไดรั้บการคดัเลือกให้ท าโครงงานเพื่อประกวดแข่งขนัแบบ Pitching 
จ านวนทั้งหมด 17 คน ผูว้ิจยัจึงไดก้ าหนดคุณสมบติัของผูใ้หข้อ้มูลส าคญั เป็นนกัศึกษาจากห้องเรียนน
วตักรรุ่นใหม่ คณะบริหารธุรกิจของสถาบัน รวม 10 คน จ านวน 1 กลุ่ม ซ่ึงได้เข้าท าการสัมภาษณ์
จ านวน 2 คร้ังคือ ก่อนจดักิจกรรมการเรียนการสอนโดยการใชเ้กม และหลงัจดักิจกรรมการเรียนการ
สอนโดยการใชเ้กม 

กลุ่มเป้าหมายท่ีต้องการข้อคิดเห็นมาพฒันาเกม  
เน่ืองจากผู ้วิจัยต้องการถอดคุณลักษณะของเกมออนไลน์มาบูรณาการในเกมแบบ

ปฏิสัมพนัธ์เพื่อการจดัท าแผนการตลาด ดงันั้นผูท่ี้คลุกคลีและใชเ้วลากบัเกมมากท่ีสุดจึงเป็นผูท่ี้สามารถ
ให้ขอ้มูลเชิงลึกท่ีเพียงพอท่ีจะอธิบายปรากฏการณ์ท่ีผูว้ิจยัตอ้งการศึกษา สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคก์าร
วิจยั และมีคุณสมบติัพื้นฐานใกลเ้คียงกบักลุ่มเป้าหมายท่ีตอ้งการจดัการเรียนการสอนโดยการใช้เกม 
(Sutheewasinnon & Pasunon, 2016) ฉะนั้ นจ านวนประชากรของกลุ่มท่ีผูวิ้จัยต้องการข้อคิดเห็นมา
พฒันาเกมจึงก าหนดเป็นนกัศึกษาระดบัชั้นปริญญาตรีคณะบริหารธุรกิจ ซ่ึงมีพฤติกรรมติดเกมโดยเลือก
จาก ผูท่ี้มีระยะเวลาท่ีใชเ้ล่นเกมออนไลน์ มากกวา่ 4.5 ชัว่โมงต่อวนั รวม 8 คน จ านวน 2 กลุ่ม  
 

 2.  การเกบ็รวบรวมข้อมูล  
 ผูว้ิจยัใชว้ิธีการประชุมสนทนากลุ่ม (Focus Group) โดยใชแ้บบสัมภาษณ์แบบมีโครงสร้าง
เพื่อเก็บขอ้มูล ซ่ึงได้พฒันาร่วมกับผูเ้ช่ียวชาญด้านการวิจัยเชิงคุณภาพ การวิจัยใช้วิธีการเลือกผูใ้ห้
ข้อมูลส าคัญแบบเจาะจง (Purposive selection) มีการเตรียมตัวก่อนการสัมภาษณ์ และใช้ค  าถาม
ปลายเปิด เพื่อให้ผูถู้กสัมภาษณ์เกิดความเช่ือมัน่ ไวว้างใจ ในการให้ขอ้มูลท่ีตอ้งการ และตรวจสอบ
ขอ้มูลสามเส้าโดยการทบทวนขอ้มูล โดยผูใ้ห้ขอ้มูลส าคัญหลงัจากท่ีท าการสัมภาษณ์เสร็จเรียบร้อย
แลว้ (Lincharearn, 2018) 
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  3.  เคร่ืองมือ 
 เคร่ืองมือท่ีใช้ในงานวิจัย ได้แก่ เกมและโสตทัศนูปกรณ์ ปากกา สมุดบันทึก อุปกรณ์
บนัทึกเสียง และแบบสัมภาษณ์แบบมีโครงสร้างซ่ึงประเด็นเน้ือหาค าถามแบ่งเป็น 4 ชุด ซ่ึงเรียบเรียง
จากเน้ือหาส าคญัในการทบทวนวรรณกรรมดงัน้ี 
 
 ชุดท่ี 1) ขอ้คิดเห็นของนกัศึกษาหอ้งเรียนนวตักรรุ่นใหม่ก่อนการพฒันาเกม 
  1. ในการท าโครงงานเพื่อการ Pitching ของท่านมีการด าเนินการอย่างไร ท่านคิดว่ามีส่ิงท่ี
เป็นไปดว้ยดี ปัญหาและอุปสรรค อะไรบา้ง 
  2. ในส่วนของแผนการตลาดท่านมีความคิดเห็นอย่างไร มีการด าเนินการอย่างไร พบส่ิงท่ี
เป็นไปดว้ยดี ปัญหาและอุปสรรค อะไรบา้ง 
  3. ส าหรับกิจกรรมการเรียนการสอนท่ีเก่ียวขอ้งกับการตลาด ก่อนจดัท าโครงงานเพื่อการ 
Pitching ในอดีตท่ีผา่นมาท่านไดรั้บความรู้และทกัษะใดบา้ง 
  4. ส าหรับแรงจูงใจของการท างานกลุ่มท่ีผ่านมาท่านพบว่า การเขา้ร่วมกิจกรรมการเรียนการ
สอน การท างานใหท้นัตามก าหนด การร่วมมือกนัของกลุ่มเพื่อน และการมีส่วนร่วมในการท างานเป็น
อยา่งไรบา้ง 
  5. ความพึงพอใจดา้นบรรยากาศการเรียนการสอนเพื่อจดัท าโครงงานเพื่อการ Pitching ในอดีต 
การจดักิจกรรม และประโยชน์ท่ีไดรั้บเป็นอยา่งไร 
  6. หากจะมีการจดักิจกรรมการเรียนการสอนเพื่อจดัท าโครงงานเพื่อการ Pitching ในส่วนท่ี
เก่ียวขอ้งกบัการตลาด ท่านคิดวา่ควรเป็นอยา่งไรจึงท าใหเ้กิดความพึงพอใจต่อผูเ้รียนมากท่ีสุด 
 

ชุดท่ี 2) ขอ้คิดเห็นของผูติ้ดเกม ก่อนการพฒันาเกม 
  1. ปกติแลว้ท่านชอบเล่นเกมออนไลน์ใดมากท่ีสุด เพราะอะไร 
  2. จากเกมออนไลน์ท่ีเป็นท่ีนิยมท่ีสุด ท่านคิดว่า การมีปฏิสัมพันธ์กันระหว่างผูเ้ล่น เป็น
อยา่งไร 
  3. จากเกมออนไลน์ท่ีเป็นท่ีนิยมท่ีสุด ท่านคิดวา่ แนวคิด และเน้ือเร่ืองของเกมนั้น เป็นอยา่งไร 
  4. จากเกมออนไลน์ท่ีเป็นท่ีนิยมท่ีสุด ท่านคิดวา่ เกมนั้นมีกลไกอะไรท่ีท าใหเ้กมน่าดึงดูดบา้ง 
  5. จากเกมออนไลน์ท่ีเป็นท่ีนิยมท่ีสุด ท่านคิดว่า ตวัละคร ทกัษะของตวัละคร และภาพและ
เสียงเป็นอยา่งไร 
  6. หากจะมีการพัฒนาเกมเพื่อสอนการจัดท าแผนการตลาดโดยน าองค์ประกอบของเกม
ออนไลน์ท่ีท่านนิยมมากท่ีสุดน้ีเขา้ไปผนวกร่วมดว้ยในกิจกรรมการสอนในห้องเรียนซ่ึงมีเป้าหมายคือ
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ท าให้เข้าใจและรู้จักองค์ประกอบหลักๆของแผนการตลาด วิเคราะห์เช่ือมโยงได้และน าไปเขียน
แผนการตลาดไดส้ าเร็จ ท่านคิดวา่ควรเป็นเกมลกัษณะใดและมีขอ้แนะน าอะไรเพิ่มเติมบา้ง 
 

ชุดท่ี 3) ขอ้คิดเห็นของผูติ้ดเกมหลงัการทดสอบเล่นเกมตน้แบบเสร็จส้ิน 
  1. ตอนน้ีการเล่นเกมได้จบลงแล้ว เกมน้ีมีเป้าหมายคือท าให้ผูเ้ล่นเข้าใจและรู้จกัองค์ประกอบ
หลกัๆของแผนการตลาดและน าไปเขียนแผนการตลาดเพื่อการ Pitching อย่างมีประสิทธิภาพ หากท่านตอ้ง
เอาขอ้มูลน้ีไปท าส่ือน าเสนอและ Pitching คิดวา่สามารถท าไดไ้หม คาดวา่จะปัญหาและอุปสรรค อะไรบา้ง 
  2. ในส่วนของแผนการตลาดท่านมีความคิดเห็นอย่างไร มีการด าเนินการอย่างไร พบส่ิงท่ีท า
ไดดี้ ปัญหาและอุปสรรค อะไรบา้ง 
  3. หลงัการเล่นเกมแบบปฏิสัมพนัธ์เพื่อการจดัท าแผนการตลาด ท่านไดรั้บความรู้และทกัษะ
ใดบา้ง 
  4. ส าหรับแรงจูงใจของการท างานกลุ่มท่ีเกิดขึ้ นในกิจกรรมการเรียนการสอนเกมแบบ
ปฏิสัมพนัธ์เพื่อการจดัท าแผนการตลาด เช่นการเขา้ร่วมกิจกรรมการเรียนการสอน การท างานให้ทนั
ตามก าหนด การร่วมมือกนัของกลุ่มเพื่อน และการมีส่วนร่วมในการท างานเป็นอยา่งไรบา้ง 
  5. ความพึงพอใจดา้นบรรยากาศของกิจกรรมการเรียนการสอนเกมแบบปฏิสัมพนัธ์เพื่อการ
จดัท าแผนการตลาดการจดักิจกรรมเป็นอยา่งไร และประโยชน์ท่ีไดรั้บเป็นอยา่งไร 
  6. เกมน้ีถูกออกแบบเพื่อสอนเร่ืองแผนการตลาดให้นักศึกษากลุ่มท่ีฝึกฝนน าโครงงาน
นวตักรรมไปประกวดแข่งขนัแบบ Pitching หากตอ้งใช้กับคนกลุ่มนั้นจริง ท่านมีค าแนะน าอย่างไร
ส าหรับกิจกรรมน้ีเพื่อใหเ้กิดความพึงพอใจต่อผูเ้รียนมากท่ีสุด 
 

ชุดท่ี 4) ขอ้คิดเห็นของนกัศึกษาหอ้งเรียนนวตักรรุ่นใหม่ หลงัการเล่นเกมแบบปฏิสัมพนัธ์เพื่อ
การจดัท าแผนการตลาด 
  1. ท่านไดเ้ขา้ใจและรู้จกัองคป์ระกอบหลกัๆของแผนการตลาดและน าไปเขียนแผนการตลาด
เพื่อการ Pitching อยา่งมีประสิทธิภาพผา่นการเล่นเกมเรียบร้อยแลว้ ท่านคาดวา่ส่ิงท่ีไดเ้รียนรู้จะน าการ
ด าเนินงานต่อไปอยา่งไร จะมีส่ิงท่ีท าไดดี้ ปัญหาและอุปสรรค ท่ีอาจเกิดขึ้นอยา่งไรบา้ง 
  2. ในส่วนของแผนการตลาดท่านมีความคิดเห็นอย่างไร มีการด าเนินการอย่างไร ท่านคาดว่า
จะมีส่ิงท่ีท าไดดี้ ปัญหาและอุปสรรค ท่ีเกิดขึ้นอยา่งไรบา้ง 
  3. หลงักิจกรรมการเรียนการสอนเกมแบบปฏิสัมพนัธ์เพื่อการจดัท าแผนการตลาด ท่านไดรั้บ
ความรู้และทกัษะใดบา้ง 
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  4. ส าหรับแรงจูงใจของการท างานกลุ่มท่ีเกิดขึ้ นในกิจกรรมการเรียนการสอนเกมแบบ
ปฏิสัมพนัธ์เพื่อการจดัท าแผนการตลาด การเขา้ร่วมกิจกรรมการเรียนการสอน การท างานให้ทนัตาม
ก าหนด การร่วมมือกนัของกลุ่มเพื่อน และการมีส่วนร่วมในการท างานเป็นอยา่งไรบา้ง 
  5. ความพึงพอใจดา้นบรรยากาศของกิจกรรมการเรียนการสอนเกมแบบปฏิสัมพนัธ์เพื่อการ
จดัท าแผนการตลาดการจดักิจกรรมเป็นอยา่งไร และประโยชน์ท่ีไดรั้บเป็นอยา่งไร 
  6. หากจะมีกิจกรรมการเรียนการสอนเกมแบบปฏิสัมพนัธ์เพื่อการจดัท าแผนการตลาดใน
อนาคตเพื่อนกัศึกษากลุ่มอ่ืนๆ หรือในรายวิชาการตลาดเลย ท่านมีค าแนะน าอย่างไรส าหรับกิจกรรมน้ี
เพื่อใหเ้กิดความพึงพอใจต่อผูเ้รียนมากท่ีสุด 
 

4.  การวิเคราะห์ข้อมูล 
งานวิจยัน้ีขอ้มูลท่ีไดจ้ากการสัมภาษณ์ถูกวิเคราะห์โดยใช้วิธีการวิเคราะห์เน้ือหาแบบดั้งเดิม 

(Conventional Content Analysis) เพื่อค้นหาประเด็นส าคัญและสร้างความเข้าใจเชิงลึก เน่ืองจากมี
ความยืดหยุ่นสูงและเหมาะสมส าหรับการหาแนวทางการพฒันาและเช่ือมโยงความรู้ในทางปฏิบัติ 
(Hsieh & Shannon, 2005) โดยใชก้ารถอดรหสัขอ้มูล (Coding) จากการสัมภาษณ์ 

1. ท าการจดักลุ่มความหมายของขอ้มูลซ่ึงถูกจดัเรียงเป็นประเด็นต่าง ๆ โดยน าความหมาย 
ท่ีเหมือนกนัจดัไวด้ว้ยกนั 

2. จากนั้นจึงตีความ ใหค้วามหมาย และแจกแจงช่ือกลุ่มชุดขอ้มูล 
3. ท าการวิเคราะห์ และเช่ือมโยงขอ้มูลเพื่อสร้างความสัมพนัธ์กบัหวัขอ้ท่ีไดก้ าหนดไว ้
4. บรรยายแนวคิดท่ีคน้พบอยา่งละเอียดและชดัเจน 
5. ท าการสรุปขอ้มูลและแนวคิดท่ีไดจ้ากการสัมภาษณ์เชิงลึกและสนทนากลุ่มในประเด็นต่างๆ  

 
ผลการศึกษา 

1. ข้อคิดเห็นของนักศึกษาห้องเรียนนวัตกรรุ่นใหม่ก่อนการพฒันาเกม 
1.1 ความเข้าใจในการท าโครงงานเพ่ือการ Pitching 
 จากการศึกษาพบว่านกัศึกษามีทศันคติโดยรวมท่ีค่อนขา้งเชิงลบต่อกระบวนการเรียน

การสอนการท าโครงงานเพื่อการ Pitching แมจ้ะตระหนกัถึงประโยชน์และคุณค่าของการท าโครงงาน 
นักศึกษาส่วนใหญ่ระบุถึงความยากล าบาก ความเครียด และความไม่พึงพอใจท่ีเกิดขึ้ นระหว่าง
กระบวนการเรียนรู้  ขอ้ก าหนดเก่ียวกบันวตักรรมในผลิตภณัฑ์หรือบริการยงัก่อให้เกิดความสับสน 
เน่ืองจากขาดความชดัเจนเก่ียวกบัความส าคญัและวิธีการประยกุตใ์ช ้นอกจากน้ีกระบวนการแกไ้ขงาน
ซ ้ าหลายคร้ัง การแบ่งงานท่ีไม่เท่าเทียมกนัในกลุ่ม และการท างานนอกเวลาเรียนของบางคน ยิ่งส่งผล
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ให้ภาระงานหนักเกินไป ความยากมิใช่อยู่ท่ีการจดัท าสไลด์น าเสนอ แต่เป็นกระบวนการคน้ควา้และ
วิเคราะห์ขอ้มูล เพื่อให้มัน่ใจไดว้่าขอ้มูลท่ีน าเสนอนั้นมีความถูกตอ้งและมีความหมาย ซ่ึงเป็นส่วนท่ีใช้
เวลามากท่ีสุดในกระบวนการน้ี 

1.2  ความคิดเห็นเกีย่วกบัแผนการตลาด 
 นักศึกษาระบุว่าแมจ้ะไดรั้บความรู้พื้นฐานดา้นการตลาดจากรายวิชาต่างๆท่ีเคยเรียน

ผ่านมา แต่การประยุกตใ์ชค้วามรู้ในการวางแผนการตลาดจริงกลบัเป็นเร่ืองยาก โดยเฉพาะอย่างยิ่งใน
ส่วนของการวิเคราะห์ นกัศึกษามีขอ้สงสัยเก่ียวกบัความจ าเป็นของการของการผสานนวตักรรมเขา้ไป
ในแผนการตลาด และเสนอแนะวา่ควรมีทางเลือกอ่ืนท่ีสอดคลอ้งกบัความสนใจเฉพาะตวัของนกัศึกษา 
เช่น การสร้างบลอ็กความงาม (Beauty blogger) เป็นตน้ 

1.3 ความรู้และทักษะท่ีได้รับจากการเรียนการสอน 
 กระบวนการให้ค  าแนะน าจากโค้ช แม้ว่าจะมีการให้แผ่นแบบ (Template) ตัวอย่าง 

ค าแนะน าเก่ียวกบัการวิจยัลูกคา้ การหาขอ้มูล และการวิเคราะห์คู่แข่ง แต่ระหวา่งการท าแผนการตลาด
โคช้ใหน้กัศึกษาแกไ้ขงานหลายคร้ัง ท าใหห้มดก าลงัใจ 

1.4  ปฏิสัมพนัธ์ของสมาชิกในกลุ่ม 
 ปฏิสัมพนัธ์ภายในกลุ่มมีผลกระทบอย่างมากต่อประสิทธิภาพการท างาน การแบ่งงานท่ี

ไม่เท่าเทียมกนั การขาดความร่วมมือจากสมาชิกบางคน และความรู้สึกไม่เป็นธรรม ลว้นเป็นปัญหาส าคญั 
แมว้่าจะมีการคดัเลือกนักศึกษาท่ีมีความตั้งใจพฒันาตนเองมาเขา้ร่วมโครงการห้องเรียนนวตักรรุ่นใหม่ 
แต่ภาระงานท่ีมากเกินไปก่อให้เกิดความเครียดและความเบ่ือหน่าย ยงัคงเป็นอุปสรรคส าคญัท่ีท าให้การ
ท างานล่าชา้ 

1.5 ความพงึพอใจต่อบรรยากาศการเรียนการสอนและประโยชน์ท่ีได้รับ 
 ประสบการณ์การเรียนรู้ของนกัศึกษาแตกต่างกนัไปตามวิธีการสอนของแต่ละอาจารย ์

วิธีการสอนบางแบบสามารถสร้างแรงจูงใจ  และบรรยากาศการเรียนรู้ท่ีดี แต่บางแบบกลบัท าให้เกิด
ความเบ่ือหน่ายและเครียด  การน าเกมเขา้มาใชใ้นบางรายวิชาไดรั้บการตอบรับท่ีดี และช่วยสร้างความ
สนุกสนานในการเรียนรู้ 

1.6 ข้อเสนอแนะส าหรับการปรับปรุง 
 นกัศึกษาส่วนใหญ่เห็นควรให้มีการปรับปรุงวิธีการเรียนการสอน โดยเน้นให้มีความ

สนุกสนาน ใช้เวลาน้อยลง ลดภาระงาน และลดจ านวนคร้ังในการแกไ้ขงาน โดยเฉพาะอย่างยิ่งการ
จดัการเวลาเป็นปัญหาท่ีนกัศึกษาใหค้วามส าคญั 
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  2.  มุมมองของผู้เล่นเกมออนไลน์ต่อการออกแบบเกม 
ความคิดเห็นของกลุ่มผูติ้ดเกม ก่อนการพฒันาเกม มีดงัน้ี 
2.1 เกมออนไลน์ท่ีได้รับความนิยม 
 เกมออนไลน์ท่ีได้รับความนิยมสูงสุด ได้แก่ ROV เน่ืองจากเป็นเกมเล่นเป็นทีม กราฟิก

สวยงาม การออกแบบฉากและตัวละครท่ีน่าสนใจ  และการมีภารกิจใหม่ๆ อย่างต่อเน่ือง  รองลงมาคือ 
Roblox เน่ืองจากมีตวัละครหลากหลายและมีด่านให้เลือกมากมาย มีความแปลกใหม่ให้แก่ผูเ้ล่นอยู่เสมอ 
และสุดทา้ยคือ Valorant ซ่ึงเป็นเกมยิงปืนท่ีเน้นกลยุทธ์และทกัษะการเล่นเป็นทีม มีตวัละครหลากหลาย
และมีความสามารถพิเศษเฉพาะตวั นอกจากน้ียงัพบว่าผูเ้ล่นหญิงมีความช่ืนชอบเกมท่ีออกแบบไดน่้ารัก 
เช่น Hay Day 

2.2 ปฏิสัมพนัธ์ระหว่างผู้เล่น 
 การมีปฏิสัมพนัธ์และการสร้างความสัมพนัธ์ระหว่างผูเ้ล่น โดยเฉพาะการไดพ้บปะผู ้

เล่นใหม่ๆ ถือเป็นองคป์ระกอบส าคญัท่ีดึงดูดผูเ้ล่นใหเ้ขา้ร่วมเกม  (เช่น  ROV และ Valorant) 
2.3 แนวคิด และเน้ือเร่ืองของเกม 
 เน้ือเร่ืองท่ีน่าสนใจ เช่น เร่ืองราวของตวัละครในเกม ROV ท่ีร่วมมือกนัต่อสู้กบัศตัรู 

เป็นปัจจยัส าคญัท่ีดึงดูดความสนใจของผูเ้ล่น 
2.4 กลไกการเล่น 
 กลไกการเล่นท่ีน่าสนใจ เช่น การออกไอเทมใหม่ๆ อาวุธใหม่ๆ (ROV, Valorant) หรือ

ระบบการแจกเหรียญในเกม (Roblox) เป็นปัจจยัส าคญัท่ีช่วยสร้างแรงจูงใจใหแ้ก่ผูเ้ล่น 
2.5 การออกแบบตัวละคร ภาพ และเสียง 
 การออกแบบตัวละคร ทักษะ และสกินต่างๆ ในเกม ROV ท่ีมีความหลากหลาย 

สวยงาม และสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูเ้ล่น เป็นองคป์ระกอบท่ีดึงดูดใจ 
2.6 ข้อเสนอแนะในการออกแบบเกมเพ่ือการเรียนรู้การวางแผนการตลาด 
 เพื่อให้เกมสามารถใช้เป็นเคร่ืองมือในการเรียนรู้การวางแผนการตลาดได้อย่างมี

ประสิทธิภาพ ควรออกแบบเกมให้มีความคลา้ยคลึงกับเกม ROV ดังขอ้เสนอแนะต่อไปน้ี: (1) มีตวั
ละครท่ีมีบุคลิกหลากหลายให้เลือก (2) มีภารกิจย่อยท่ีไม่ซับซ้อนหรือยากเกินไป (3) ผสมผสาน
กิจกรรมท่ีสร้างความบนัเทิง (4) มีระบบการแข่งขนัระหวา่งทีม และ (5) ใชภ้าษาท่ีเขา้ใจง่าย ส่ือสารได้
อยา่งเป็นกนัเอง 
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การพฒันาเกมแบบปฏิสัมพนัธ์เพ่ือการจัดท าแผนการตลาด 
ผูว้ิจยัท าการออกแบบเกมช่ือว่า "MarkWarrior" พฒันาขึ้นโดยใชโ้ปรแกรม Canva โดยมีการ

ผสมผสานและประยุกตใ์ชอ้งคป์ระกอบท่ีไดจ้ากเกมออนไลน์ยอดนิยม เพื่อสร้างส่ือและออกแบบเน้ือ
เร่ืองของเกม และองค์ประกอบอ่ืนๆ เช่น บัตรอาชีพตัวละคร บัตรภารกิจ เหรียญ และบัตรไอเท็ม 
น าเสนอผ่านโสตทศันูปกรณ์ในห้องเรียนคือคอมพิวเตอร์และเคร่ืองฉายภาพพร้อมล าโพง จุดเด่นของ
เกมประกอบดว้ย 1) การเล่นเป็นทีม มีการปฏิสัมพนัธ์ของผูเ้ล่นในทีมร่วมกนัท าภารกิจ และระหว่าง
ทีมคือต่อสู้กันเพื่อสะสมเหรียญก่อนเขา้ไปสู้กับลาสต์บอสหรือหัวหน้าใหญ่ของเกม 2) เน้ือเร่ืองท่ี
กระตุน้ให้ผูเ้ล่นร่วมมือกนัท าภารกิจ เร่ืองราวท่ีตอ้งร่วมมือกนัแก้ปัญหา แนวคิดและเน้ือเร่ืองของเกม 
คือการรวมตวักนัของเหล่าฮีโร่เพื่อท าภารกิจกอบกูโ้ลกโดยการต่อสู้สะสมทรัพยากรใหมี้ความสามารถ
มากพอก่อนสู้กบัหัวหนา้ใหญ่ของเกมใหช้นะ ซ่ึงมีรายละเอียดเร่ิมจากการมอบอาชีพตวัละครซ่ึงเหมาะ
กับบุคลิกผูเ้ล่น จากนั้นให้สมาชิกในทีมร่วมกันท าภารกิจคือตอบค าถามลงในบัตรภารกิจจ านวน        
15 ภารกิจ ซ่ึงแต่ละค าถามจะเป็นการทดสอบความเขา้ใจและการคิดเคราะห์เพื่อจดัท าส่วนต่างๆของ
แผนการตลาดซ่ึงมีการเปิดให้แต่ละทีมมาท ากิจกรรมสนุกๆกบัผูส้อนเพื่อแลกรับการ์ดไอเท็มตวัช่วย 
จากนั้นให้ผูเ้ล่นแต่ละทีมใชไ้อเท็มท่ีทีมตนไดรั้บน าไปต่อสู้ชิงเหรียญทองกบัทีมอ่ืนเพื่อสะสมเหรียญ 
ซ่ึงการต่อสู้คือการน าไอเท็มท่ีตนครอบครองไปตรวจค าตอบของอีกทีมนัน่เอง หากคู่ต่อสู้ตอบผิดฝ่าย
ทา้สู้จะไดเ้หรียญของอีกฝ่ายมาครอบครอง เม่ือหมดเวลาต่อสู้ ทีมท่ีสะสมเหรียญไดม้ากท่ีสุดจะไดรั้บ
สิทธ์ิต่อคิวเขา้ไปสู้กับลาสต์บอสซ่ึงคือผูส้อนเอง โดยการต่อสู้คือให้สมาชิกของทีมน าเสนอค าตอบ
ของแต่ละการ์ดภารกิจหากมีค าตอบขอ้ใดขอ้หน่ึงไม่ถูกตอ้งจะถือวา่แพใ้หก้ลบัไปแกไ้ขค าตอบและต่อ
แถวกลบัมาสู้ใหม่ ทีมท่ีตอบถูกตอ้งหมดจะเป็นทีมท่ีชนะเป็นอนัจบเกม และให้ทีมผูช้นะไปช่วยทีม
อ่ืนๆในการเฉลยค าตอบจนครบ และปิดท้ายด้วยการนั่งลอ้มวงสรุปกิจกรรม (After action review) 
ระหว่างผูส้อนและผูเ้ล่นทั้งหมด 3) กลไกของเกม เกมน้ีใชก้ารท าภารกิจแทนการตอบค าถามลงในใบ
งาน ใชก้ารแข่งขนัใหผู้เ้ล่นฝึกหาขอ้มูลจากอินเทอร์เน็ต จากบุคคลหรือ AI น ามาคิดวิเคราะห์และสรุป 
แลว้จูงใจดว้ยรางวลัและเน้ือเร่ืองท่ีน่าสนใจแทนการมอบหมายงานตามปกติและก าหนดเส้นตาย ฝึกให้
ผูเ้ล่นรู้จกัวิเคราะห์คน เขา้ใจคน และปฏิบติัต่อผูร่้วมงานกนัไดอ้ย่างเหมาะสมผ่านการท างานและต่อสู้
ระหว่างอาชีพต่างๆของเกม 4) ตวัละคร ภาพกราฟิก ใช้การออกแบบตามหลกั จิตวิทยาเช่ือมโยงกับ
บุคลิกภาพของผูเ้ล่นจริงและเกม ROV โดยปรับการออกแบบภาพกราฟิกให้เป็นเกมต่อสู้ท่ีดูน่ารัก
เหมาะกบัผูเ้ล่นทุกเพศ 

ขั้นตอนการเล่นเกมคือ 
1) ผูส้อนแนะน าเน้ือเร่ืองและภารกิจเกม 
2) ผูเ้ล่นแบ่งเป็นทีม ทีมละ5-8 คนโดยประมาณ  



เศรษฐศาสตรแ์ละบริหารธุรกิจปริทศัน ์

   BUSINESS ADMINISTRATION AND ECONOMICS REVIEW                

เศรษฐศาสตรแ์ละบริหารธรุกิจปริทศัน์ ปีท่ี 21 ฉบบัท่ี 1 มกราคม – มิถนุายน 2568 
           
 

        265 
 

ISSN 3056-9702 (Online) 

3) แต่ละทีมท าแบบทดสอบเชิงจิตวิทยาเพื่อรับอาชีพตวัละครโดยแต่ละอาชีพจะมีทกัษะพิเศษ
ในการต่อสู้โดยหา้มบอกอาชีพสมาชิกกลุ่มตนกบักลุ่มอ่ืน  

4) ผูส้อนแจกบัตรอาชีพ เหรียญ บัตรภารกิจซ่ึงภารกิจของทุกทีมคือการกรอกฟอร์มแต่ละ
องค์ประกอบของแผนการตลาดลงให้สมบูรณ์ท่ีสุด ผู ้สอนแนะน าการใช้แอปพลิเคชนั AI เช่น Chat 
GPT และ Gemini อยา่งถูกตอ้งโดยเฉพาะการตรวจสอบความถูกตอ้งของขอ้มูลใหแ้ต่ละทีม จากนั้นแต่
ละทีมเร่ิมสะสมไอเท็มและเหรียญเพิ่มเติมโดยการท างานย่อยเพื่อแลกรับไอเท็มและเหรียญตามความ
ยากง่ายของงานภายในระยะเวลาท่ีก าหนด 

5) ผูเ้ล่นแต่ละทีมทา้สู้กบัทีมอ่ืนเพื่อเก็บสะสมเหรียญจากผูแ้พโ้ดยใหว้ิเคราะห์บุคลิกเพื่อนร่วม
ทีมและเลือกคนท่ีจะสู้ดว้ยในแต่ละรอบภายในระยะเวลาท่ีก าหนด 

6) ทีมท่ีมีเหรียญสะสมมากท่ีสุดจะไดสิ้ทธ์ิสู้กบัลาสตบ์อสก่อนตามล าดบัเหรียญสะสม 
7) ทีมท่ีตอบค าถามถูกทุกขอ้จะเป็นฝ่ายชนะและไปช่วยทีมอ่ืนๆในการตอบค าถามให้ถูกตอ้ง

ก่อนสรุปกิจกรรมร่วมกนั 
  เม่ือออกแบบเกมเสร็จแลว้จึงน าไปเกมตน้แบบไปทดสอบเล่นในล าดบัต่อไป 

 

 
 

ภาพท่ี 1 ภาพส่ือ ตวัละคร บตัรอาชีพ และไอเทม็ในเกม 
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ภาพท่ี 2 ภาพส่ือ ภารกิจ และกิจกรรมการเรียนรู้ในเกม 
 

3. ข้อคิดเห็นของผู้ติดเกมหลงัการทดสอบเล่นเกมต้นแบบเสร็จส้ิน 
3.1 ความเข้าใจในการท าโครงงานเพ่ือการ Pitching 
 หลงัจากเล่นเกม ผูเ้ล่นส่วนใหญ่ระบุวา่มีความเขา้ใจในหลกัการวางแผนการตลาดมาก

ขึ้น แต่การน าความรู้ไปใช้น าเสนอในการ Pitching จริง อาจจ าเป็นตอ้งได้รับการฝึกฝนเพิ่มเติม เช่น 
การจดัท าสไลดแ์ละทกัษะการน าเสนอ 

3.2 ความคิดเห็นเกีย่วกบัแผนการตลาด 
 ผูเ้ล่นส่วนใหญ่รู้สึกพึงพอใจในการเรียนรู้เร่ืองหลกัการวางแผนการตลาดผ่านการเล่น

เกม มองว่าเกมสนุก และช่วยให้เขา้ใจเน้ือหาท่ีซับซ้อนเก่ียวกบัแผนการตลาดไดง้่ายขึ้น อย่างไรก็ตาม 
การต่อสู้เป็นทีมในบางส่วนอาจมีความสับสนเลก็นอ้ยในเร่ืองทกัษะของตวัละคร 

3.3 ความรู้และทักษะท่ีได้รับจากการเรียนการสอน 
 ผูเ้ล่นได้เรียนรู้เก่ียวกับการวิเคราะห์บุคลิกภาพ การท างานร่วมกับผูอ่ื้นท่ีมีความ

แตกต่าง การคน้ควา้ขอ้มูล และการตรวจสอบความถูกตอ้งของขอ้มูล 
3.4 ปฏิสัมพนัธ์ของสมาชิกในกลุ่ม 
 ผูเ้ล่นทุกคนให้ความร่วมมือกันเป็นอย่างดี โดยเฉพาะการเร่งท าภารกิจเพื่อให้ได้

คะแนนสูง หรือไดเ้หรียญเยอะๆ เพื่อชนะฝ่ายตรงขา้ม 
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3.5 ความพงึพอใจต่อบรรยากาศการเรียนการสอนและประโยชน์ท่ีได้รับ 
 ผูเ้ล่นมีความพึงพอใจกบับรรยากาศการเล่นเกม มองว่าเกมน้ีสามารถน ามาใช้ในการ

เรียนการสอนได ้โดยช่วยใหไ้ดท้ั้งความรู้และความสนุกสนาน อยากใหทุ้กวิชามีเกมแบบน้ี 
3.6 ข้อเสนอแนะส าหรับการปรับปรุง 
 ควรเพิ่มเวลาในการเล่นเกม ปรับกลไกการต่อสู้ให้เขา้ใจง่ายขึ้น เช่น การส่งตวัแทน

ต่อสู้คนละรอบ และควรมีการปรับระดบัความยากง่ายของเกม เพื่อให้สามารถใชใ้นการเรียนการสอน
ในหอ้งเรียนท่ีไม่จ าเป็นตอ้งมีการ Pitching ไดด้ว้ย 
 

จากนั้นผูวิ้จยัน าขอ้สรุปท่ีได้ไปปรับปรุงในส่วนของเวลาท่ีใช้เล่นเกม ทักษะตวัละคร และ
กฎเกณฑก์ารแพช้นะโดยก าหนดเป็นจ านวนเหรียญเพื่อความเขา้ใจท่ีง่ายขึ้น แลว้น าไปทดสอบเล่นจริง
กบักลุ่มเป้าหมายนกัศึกษาหอ้งเรียนนวตักรรุ่นใหม่  
 

4. ข้อคิดเห็นของนักศึกษาห้องเรียนนวัตกรรุ่นใหม่ หลังการเล่นเกมแบบปฏิสัมพันธ์เพ่ือการ
จัดท าแผนการตลาด 

4.1 ความเข้าใจในการท าโครงงานเพ่ือการ Pitching 
 นักศึกษาคาดว่าจะสามารถพัฒนาโครงงานได้อย่างมีประสิทธิภาพและรวดเร็วขึ้น 

เน่ืองจากเกมช่วยให้เขา้ใจเน้ือหาส่วนท่ีซับซอ้น และช่วยให้สามารถกลัน่กรองความถูกตอ้งของเน้ือหา
ท่ีคน้ควา้มาได ้อยา่งไรก็ตาม การจดัท าสไลด์น าเสนอและการฝึกฝนทกัษะการน าเสนออาจตอ้งใชเ้วลา
เพิ่มเติม 

4.2 ความคิดเห็นเกีย่วกบัแผนการตลาด 
 นกัศึกษาส่วนใหญ่มีความพึงพอใจต่อการเรียนรู้ผ่านเกม มองว่าเกมช่วยให้การเรียนรู้

เร่ืองแผนการตลาดเป็นเร่ืองสนุก ไม่เครียด และส่งเสริมการท างานร่วมกนัภายในกลุ่มไดดี้ขึ้น อย่างไร
ก็ดี อุปสรรคอย่างหน่ึงคือจ านวนสมาชิกในแต่ละกลุ่มท่ีไม่เท่ากนัของอาจส่งผลต่อความช้าเร็วในการ
ท างาน 

4.3 ความรู้และทักษะท่ีได้รับจากการเรียนการสอน 
 นักศึกษาไดรั้บความรู้และทกัษะท่ีส าคญั ไดแ้ก่ การวิเคราะห์จุดบกพร่องในแผนการ

ตลาด การระบุส่วนท่ีขาดหายไป การเขา้ใจความหมายของนวตักรรม การพฒันาความรู้ความเขา้ใจ
ตนเอง การประเมินบุคลิกภาพผูอ่ื้น การท างานร่วมกันอย่างมีประสิทธิภาพ และการใช้ AI ในการ
คน้ควา้ขอ้มูล 
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4.4 ปฏิสัมพนัธ์ของสมาชิกในกลุ่ม 
 นกัศึกษาส่วนใหญ่มีส่วนร่วมในการท างานกลุ่มอยา่งเตม็ท่ี และพยายามท างานใหเ้สร็จ

ทนัก าหนด แต่กลุ่มท่ีมีสมาชิกนอ้ยอาจใชเ้วลามากกว่ากลุ่มท่ีมีจ านวนสมาชิกมาก จึงท าให้เสียเปรียบ 
โดยรวมแลว้บรรยากาศการท างานเป็นไปอยา่งสนุกสนาน และทุกคนมุ่งมัน่ท่ีจะท าภารกิจใหส้ าเร็จ 

4.5 ความพงึพอใจต่อบรรยากาศการเรียนการสอนและประโยชน์ท่ีได้รับ 
 นักศึกษาส่วนใหญ่มีความพึงพอใจต่อบรรยากาศการเรียนรู้ท่ีสนุกสนานและต่ืนเตน้ 

โดยเฉพาะอย่างยิ่ง กิจกรรมย่อยท่ีช่วยให้ได้รับไอเท็ม และการแข่งขนัระหว่างกลุ่ม และภารกิจการ
แสดงท่าทางตลกๆ สร้างเสียงหัวเราะ ความสนุกสนาน และช่วยผ่อนคลายความเครียด การเปิดเผย
ตวัตนของ “ลาสตบ์อส” วา่คืออาจารยผ์ูส้อน ก็ช่วยสร้างความผอ่นคลายและเป็นกนัเอง 

4.6 ข้อเสนอแนะส าหรับการปรับปรุง 
 เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพและความพึงพอใจ ควรพิจารณาปรับปรุงดงัน้ี (1) จดักลุ่มให้มี

จ านวนสมาชิกใกลเ้คียงกนั (2) ปรับลดความซับซ้อนของทกัษะตวัละครให้เขา้ใจง่ายขึ้น (3) พิจารณา
ใชเ้หรียญแบบสามมิติ เพื่อเพิ่มความน่าสนใจ และ (4) ปรับระดบัความยากง่ายของภารกิจให้เหมาะสม
กบัระดบัความสามารถของผูเ้ล่น 
 
อภิปรายและสรุป 

ผลการวิจยัแสดงให้เห็นถึงผลกระทบเชิงบวกอย่างมีนัยส าคญัของเกม "MarkWarrior" ตาม
วตัถุประสงค์ข้อท่ี 1. ศึกษาข้อคิดเห็นของผูติ้ดเกมออนไลน์ก่อนพัฒนาเกมและหลังการเล่นเกม
ต้นแบบท่ีพัฒนาขึ้ นเพื่ อการพัฒนาเกมแบบปฏิสัมพันธ์ เพื่อการจัดท าแผนการตลาด  พบว่า
ขอ้เสนอแนะจากกลุ่มผูติ้ดเกมออนไลน์ช่วยปรับปรุงกลไกและองคป์ระกอบของเกมให้มีประสิทธิภาพ
ยิง่ขึ้น โดยแนะน าจุดเด่นขององคป์ระกอบดา้นต่างๆของเกมยอดนิยม เช่นเน้ือเร่ืองของการท างานและ
การต่อสู้เป็นทีม การท าภารกิจ ออกแบบตวัละครท่ีเหมาะกับทุกเพศ หลงัเล่นเกมยงัมีค าแนะน าใน
จุดส าคญัคือดา้นกลไกของเกมในขั้นตอนต่อสู้และระยะเวลาการเล่นท่ีเหมาะสมท่ีตอ้งปรับแกไ้ขอีก 
สอดคลอ้งกบัหลกัการออกแบบเกมเพื่อการอบรมในองคก์รคือ ไดแ้ก่ การบูรณาการกบัเป้าหมายการ
ฝึกอบรม การให้ขอ้คิดเห็นยอ้นกลบัท่ีรวดเร็ว การแข่งขนัเป็นทีม กฎเกณฑท่ี์ชดัเจน ความทา้ทายท่ีมุ่ง
เป้าหมาย และอิสระในการลม้เหลว คะแนนและการจดัล าดบัในการแข่งขนัยงัเป็นกุญแจส าคญัสู่กลไก
ของเกมท่ีมีประสิทธิภาพ (Wang et al., 2022) และในการออกแบบเกมยงัมีความจ าเป็นในการทดสอบ
เกมตน้แบบเพื่อเก็บขอ้คิดเห็นของเกมก่อนใชจ้ริงอีกดว้ย (Manager 360, 2022)   

ส าหรับ วตัถุประสงค์ขอ้ท่ี 2. การสัมภาษณ์ผูเ้รียนก่อนและหลงัการเล่นเกมแสดงให้เห็นถึง
การเปล่ียนแปลงความคิดเห็นจากความรู้สึกเชิงลบต่อการสร้างแผนการตลาดไปสู่ความเขา้ใจและความ
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สนุกสนานในการเรียนรู้ นักศึกษามีความเขา้ใจและความสนุกสนานในการเรียนรู้มากขึ้น พบว่าการ
พิชิตเกมไดจ้ะเกิดขึ้นต่อเม่ือผูเ้ล่นมีผลสัมฤทธ์ิทางการศึกษาคือการตอบค าถามในภารกิจอย่างถูกตอ้ง
ครบถว้น นอกจากน้ีพบว่าผูเ้รียนมีความพึงพอใจดา้นบรรยากาศการเรียน กิจกรรมท่ีสนุกสนานช่วย
กระตุน้การเรียนรู้ การมีส่วนร่วม การท างานเป็นทีม และปฏิสัมพนัธ์กบัสมาชิกในกลุ่ม ซ่ึงท าใหผู้เ้รียน
เกิดแรงจูงใจใฝ่สัมฤทธ์ิเพิ่มขึ้น รวมถึงมีการมีส่วนร่วม การท างานให้ทนัตามก าหนด และการให้ความ
ร่วมมือกบัสมาชิกในกลุ่มไดถู้กพฒันาให้ดีขึ้น เป็นไปในทิศทางเดียวกบัขอ้สรุปคือการจดัการเรียนรู้
โดยใชเ้กมเป็นฐานแบบใชภ้ารกิจและรางวลัเป็นตวักระตุน้ช่วยพฒันาความสนุกสนาน บรรยากาศการ
เรียน การท างานเป็นทีม และแรงจูงใจสัมฤทธ์ิท่ีมากขึ้น (Tabchum & Wutchana, 2024; Meejaitam & 
U-nakarin, 2021)   

ส าหรับ วตัถุประสงคข์อ้ท่ี 3. การพฒันาเกมแบบปฏิสัมพนัธ์เพื่อการจดัท าแผนการตลาดพบว่า  
การพฒันาเกมเพื่อกิจกรรมการสอนแทนการบรรยายใหผู้เ้รียนฟังเป็นวิธีท่ีมีประสิทธิภาพ ซ่ึงพฒันาได้
ทั้งสมรรถนทกัษะ (Hard skill) อนัไดแ้ก่ทกัษะท่ีสามารถวดัผลได้และมกัเก่ียวขอ้งกบัความรู้เฉพาะ
ดา้น และ จรณทกัษะ (Soft skill) อนัไดแ้ก่ทกัษะท่ีเก่ียวขอ้งกบัการปฏิสัมพนัธ์กบัผูอ่ื้นและการจดัการ
ตนเอง โดยพบว่าเป็นสอดคลอ้งกบัองค์กรธุรกิจในต่างประเทศให้ความสนใจเลือกใชอ้ย่างแพร่หลาย 
เพื่อสร้างความรู้ ฝึกทกัษะ ความพึงพอใจและแรงจูงใจดา้นต่างๆของพนกังานโดยมีการเลือก Platform 
เกมดิจิทลัแบบมีปฏิสัมพนัธ์ช่วยเพิ่มการให้ความรู้และประสิทธิภาพในการท างานไดอ้ย่างมาก ผ่าน
เทคนิคการใช้เกม เช่น คะแนน การแข่งขนั และการจดัล าดบั ส่งผลในเชิงบวกต่อการมีส่วนร่วมของ
พนักงาน ซ่ึงในทางกลับกันก็เพิ่มความสามารถในการคงความรู้และน าความรู้ไปใช้ได้อย่างมี
ประสิทธิภาพในการท างาน ปฏิสัมพนัธ์ทางสังคมเป็นตวักลางระหว่างเทคนิคการเล่นเกมและการ
แบ่งปันความรู้ ซ่ึงเนน้ถึงบทบาทของสภาพแวดลอ้มการเรียนรู้แบบร่วมมือกนั (Capatina et al., 2024) 

งานวิจยัน้ีแสดงใหเ้ห็นว่า การพฒันาเกมแบบปฏิสัมพนัธ์เพื่อการจดัท าแผนการตลาดร่วมกบัผู ้
ติดเกมออนไลน์สามารถน ามาใชเ้ป็นส่ือการเรียนการสอนเพื่อเสริมสร้างทกัษะการวางแผนการตลาด
ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ ช่วยเปลี่ยนรูปแบบการเรียนการสอนจากรูปแบบการบรรยายใหเ้ป็นกิจกรรมท่ี
สร้างสรรค์ สนุกสนาน  น่าสนใจ ช่วยเสริมสร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่างผูส้อนกับผูเ้รียนและ
ระหว่างผูเ้รียนดว้ยกนัเองดว้ย เป็นการพฒันากิจกรรมการเรียนการสอนท่ีพิจารณาจากขอ้คิดเห็นของ
ผูเ้รียนเป็นส าคญั  โดยน าทกัษะท่ีโดดเด่นดา้นความเช่ียวชาญในเกมของผูติ้ดเกมซ่ึงมกัถูกมองในแง่ลบ
ดา้นความตั้งใจเรียนและผลการศึกษามาบูรณาการเขา้กบัการพฒันาสมรรถนทกัษะ (Hard skill) อนั
ได้แก่การสร้างแผนการตลาด และจรณทกัษะ (Soft skill) ในดา้นการท างานร่วมกับผูอ่ื้น จนเกิดเป็น
เกมท่ีนอกจากจะท าให้เกิดผลสัมฤทธ์ิทางการศึกษาแล้วยงัพัฒนาความพึงพอใจด้านบรรยากาศ 
กิจกรรม ประโยชน์จากการเรียนรู้ และแรงจูงใจใฝ่สัมฤทธ์ิของผูเ้รียนเพิ่มขึ้น รวมถึงยงัมีการส่งเสริม
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ให้เกิดการพฒันาการมีส่วนร่วม การท างานให้ส าเร็จตามก าหนด ตลอดจนการให้ความร่วมมือกับ
สมาชิกในกลุ่มอีกทางหน่ึง จากท่ีไดก้ล่าวมาแสดงใหเ้ห็นถึงความส าคญัของการน าเทคโนโลยแีละเกม
มาใช้ในการศึกษา  เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพการเรียนรู้และสร้างแรงจูงใจอันจะน ามาซ่ึงผลสัมฤทธ์ิ
ทางการศึกษาท่ีดีขึ้น ทั้งในระดบับุคคล ระดบักลุ่ม จนถึงในระดบัหลกัสูตรและรายวิชาดว้ย 
 
ข้อเสนอแนะจากงานวิจัย  

งานวิจยัในอนาคตควรขยายผลการศึกษาไปยงักลุ่มตวัอยา่งท่ีมีขนาดใหญ่ขึ้น (50-100คน) ใน
สภาพแวดลอ้มการเรียนรู้ท่ีหลากหลาย เพิ่มเติมระดบัความยากง่ายของเกม เน้ือหาและทกัษะท่ีตอ้งการ
ใหผู้เ้ล่นเรียนรู้และฝึกฝน หรือพฒันาเกมให้มีความเหมาะสมกบับริบทท่ีแตกต่างกนั เช่น การน าเกมไป
ปรับใชก้บัการเรียนการสอนตามหลกัสูตรปกติ หรือการฝึกอบรมระดบัพนกังานองคก์ร 
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