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1. บทนํา  

 หนังสือ "การจัดการเชิงกลยุทธ์ Strategic Management" โดย ผศ.ดร.ณัฏฐพันธ์ เขจรนันทน์ ได้รับการ

ออกแบบเพื่อมอบความรู้และแนวทางในการพัฒนาองค์กรอย่างมีระบบ โดยอิงจากทฤษฎีวิวัฒนาการของ Charles 

Darwin ซึ่งเน้นยํ้าถึงความสําคัญของการปรับตัวและการอยู่รอดในสภาพแวดล้อมที่เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว เนื้อหา

ในหนังสือครอบคลุมการวิเคราะห์องค์ประกอบต่าง ๆ ที่มีผลต่อการดําเนินธุรกิจ เช่น การวิเคราะห์สภาพแวดล้อม

ภายในและภายนอกองค์กร การสร้างวิสัยทัศน์และพันธกิจ การกําหนดกลยุทธ์ และการประเมินผลการดําเนินงาน 

หนึ่งในจุดเด่นของหนังสือคือการใช้กรณีศึกษาและประสบการณ์จริงจากการทํางานในวงการธุรกิจ ซึ่งช่วยให้

ผู ้อ่านเข้าใจวิธีการนําเสนอและประยุกต์ใช้กลยุทธ์ในสถานการณ์ต่าง ๆ ได้อย่างชัดเจน โดยเฉพาะในยุคที่การ

เปลี่ยนแปลงทางธุรกิจเกิดขึ้นอย่างรวดเร็ว การคาดการณ์ต้องอาศัยแนวคิด ทฤษฎีตลอดจนข้อมูล กรณีศึกษา และ

ประสบการณ์ในการคาดการณ์ธุรกิจ หนังสือเล่มนี้จึงเป็นแหล่งข้อมูลที่มีคุณค่าอย่างยิ่งสําหรับผู้ที่สนใจในการพัฒนา

ความรู้ด้านการบริหารจัดการ เพ่ือเตรียมพร้อมรับมือกับการเปล่ียนแปลงอย่างไม่หยุดย้ังในโลกธุรกิจ 

 

2. เน้ือหา 

 หนังสือเล่มนี้มีการจัดเรียงเนื้อหาอย่างเป็นระบบ และมีลําดับขั้นตอนที่ชัดเจน โดยแบ่งออกเป็น 14 บทหลัก 

ครอบคลุมแนวคิดและกระบวนการในการจัดการเชิงกลยุทธ์อย่างละเอียด ทําให้ผู้อ่านสามารถเข้าใจถึงความสําคัญ

ของกลยุทธ์ในบริบททางธุรกิจท่ีเปล่ียนแปลงอย่างรวดเร็ว 

 โดยบทแรก เปิดโลกให้กับผู้อ่านด้วยการอธิบายความหมายและความสําคัญของการจัดการเชิงกลยุทธ์ ซึ่งมี

บทบาทสําคัญต่อความสําเร็จขององค์กรในยุคที่ต้องเผชิญกับการแข่งขันที่ดุเดือดและสภาพแวดล้อมที่เปลี่ยนแปลง

อย่างรวดเร็ว นอกจากนี้ยังช่วยให้ผู้อ่านเห็นภาพรวมว่าทําไมการวางแผนเชิงกลยุทธ์ จึงเป็นสิ่งที่ไม่สามารถมองข้ามได้ 

บทที่สองและสาม เน้นการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทั้งภายในและภายนอกองค์กร โดยใช้เครื่องมือและกรอบความคิด

ที่เหมาะสม การวิเคราะห์นี้ช่วยให้ผู้อ่านเข้าใจปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อธุรกิจ ซึ่งเป็นขั้นตอนสําคัญสําหรับการกําหนด 

กลยุทธ์ที่เหมาะสม ทั้งยังมีการนําเสนอเนื้อหาให้มีความน่าสนใจและนําไปใช้ได้จริงในชีวิตประจําวัน บทที่ส่ี มุ่งเน้น

การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายในองค์กร โดยเน้นถึงความสําคัญของทรัพยากรและความสามารถที่มีอยู่ภายใน

องค์กร วิธีการในการประเมินสถานะขององค์กร รวมถึงการพัฒนาศักยภาพภายในเพื่อรองรับการเปลี่ยนแปลงของ

ตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพ การวิเคราะห์นี้ไม่เพียงช่วยให้ผู้อ่านเข้าใจจุดแข็งและจุดอ่อนขององค์กร แต่ยังช่วยให้

สามารถวางแผนเพื่อพัฒนาต่อไปได้ บทที่ห้า กล่าวถึงการวิเคราะห์เชิงกลยุทธ์ตามแนวทางของ Michael E. Porter 

โดยใช้โมเดลต่าง ๆ สําหรับการวิเคราะห์ความสามารถในการแข่งขัน ซึ่งสร้างความเข้าใจในปัจจัยที่ส่งผลต่อการ

แข่งขันและกลยุทธ์ที่ควรใช้ในการพัฒนาองค์กร นอกจากนี้ยังมีกรณีศึกษาจริงที่ช่วยสร้างแรงบันดาลใจในการพัฒนา

กลยุทธ์ที่มีประสิทธิภาพ บทที่หกและเจ็ด มุ่งเน้นการกําหนดกลยุทธ์ในบริบทของการตลาดและการจัดการ โดยการ

เชื่อมโยงระหว่างแนวคิดทางการตลาดกับการบริหารจัดการ ทําให้ผู้อ่านเห็นถึงความสําคัญของการทํางานร่วมกันของ

ทุกฝ่ายในองค์กร การนําเสนอแนวทางการสร้างกลยุทธ์ท่ีสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ขององค์กรจึงมีคุณค่าในการพัฒนา

กลยุทธ์ที่เหมาะสมและปรับตัวเข้ากับสถานการณ์ต่าง ๆ ได้ เหมาะแก่การประยุกต์ใช้กลยุทธ์ที่เสนอในบทน้ี ช่วย

เสริมสร้างการทํางานร่วมกันในทีมและหน่วยงานต่าง ๆ ซึ่งเป็นส่วนสําคัญในการสร้างกลยุทธ์ที ่สอดคล้องกับ

วัตถุประสงค์ขององค์กร บทที่แปด นําเสนอวิสัยทัศน์สําหรับกลยุทธ์ในอนาคต ซึ่งกระตุ้นให้ผู้อ่านได้คิดล่วงหน้าและ

เตรียมพร้อมสําหรับการเปลี่ยนแปลงที่อาจเกิดขึ้น การนําเสนอแนวโน้มสําคัญในโลกธุรกิจช่วยสร้างกรอบแนวคิดใหม่
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ที่สามารถนําไปใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ระยะยาว โดนจะช่วยกระตุ้นในการสร้างสรรค์ความคิดใหม่ ๆ ท่ีจะสามารถ

นําไปประยุกต์ใช้กับองค์กรเพื่อเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขันในอนาคตอย่างต่อเนื่อง บทที่เก้าถึงสิบสอง มุ่งเน้น

การนํากลยุทธ์ไปปฏิบัติ ซึ่งรวมถึงการบริหารการเปลี่ยนแปลงและการควบคุมกลยุทธ์ การเน้นความสําคัญของการ

ตรวจสอบและปรับปรุงกลยุทธ์อย่างต่อเนื่องทําให้ผู้อ่านเห็นว่าการบริหารจัดการกลยุทธ์เป็นกระบวนการที่ต้องมีการ

ปรับเปลี่ยนอย่างสมํ่าเสมอ นอกจากนี้ยังมีการนําเสนอเครื่องมืออย่างบาลานซ์สกอร์การ์ด ซึ่งมีประสิทธิภาพในการวัด

และประเมินผลการดําเนินงานขององค์กร และในบทส่งท้าย บทที่สิบสามและสิบส่ี สรุปแนวคิดสําคัญเกี่ยวกับการ

จัดการเชิงกลยุทธ์ในระดับโลก โดยเน้นความสําคัญของจริยธรรมธุรกิจและความรับผิดชอบต่อสังคม การให้

ความสําคัญในเร่ืองน้ีไม่เพียงช่วยเสริมสร้างภาพลักษณ์องค์กร แต่ยังส่งเสริมความย่ังยืนในธุรกิจ  

 โดยรวมแล้ว หนังสือ "การจัดการเชิงกลยุทธ์ Strategic Management" เป็นแหล่งข้อมูลที่ดีและเหมาะแก่

การนํามาประยุกต์ใช้จากทฤษฎีที่มีความสําคัญ ช่วยให้นํามาพัฒนากลยุทธ์ในการใช้ได้จริง รวมท้ังนํามาเป็นพ้ืนฐานใน

การปรับพัฒนาองค์กรจากกรณีศึกษาเพื่อรองรับความเปลี่ยนแปลง และช่วยสร้างสรรค์ความคิดใหม่ ๆ ในการจัดการ

กลยุทธ์องค์กร ซึ่งผู้อ่านจะได้รับประโยชน์จากการศึกษาในหนังสือเล่มน้ี โดยเฉพาะผู้บริหาร นักธุรกิจและนักศึกษาใน

สาขาการจัดการและสาขาที่เกี่ยวข้องที่ต้องการพัฒนาความรู้และทักษะในการบริหารจัดการองค์กรให้มีประสิทธิภาพ

ในยุคท่ีมีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว หนังสือเล่มน้ีจึงไม่เพียงแต่เป็นแหล่งข้อมูลการศึกษา แต่ยังเป็นแรงบันดาลใจท่ี

ช่วยสร้างความคิดสร้างสรรค์และการเติบโตอย่างย่ังยืนในธุรกิจท่ีท้าทายอย่างต่อเน่ือง 

 

3. สรุป 

 หนังสือเล่มนี้เหมาะสําหรับกลุ่มเป้าหมายที่หลากหลาย โดยเฉพาะอย่างยิ่ง นักศึกษาในสาขาการบริหารจัดการ 

ผู้บริหารที่ต้องการปรับปรุงทักษะการบริหาร และผู้สนใจในการพัฒนาความรู้ด้านการจัดการธุรกิจ ในยุคที่การ

เปลี่ยนแปลงทางธุรกิจเกิดขึ้นอย่างรวดเร็ว การคาดการณ์ต้องอาศัยแนวคิด ทฤษฎีตลอดจนข้อมูล กรณีศึกษา และ

ประสบการณ์ในการคาดการณ์ธุรกิจ หนังสือ "การจัดการเชิงกลยุทธ์ Strategic Management" จึงถือเป็นแหล่งข้อมูล

สําคัญในการเสริมสร้างความรู้เชิงกลยุทธ์และสร้างแรงบันดาลใจใหม่ ๆ สําหรับการดําเนินธุรกิจในอนาคต ด้วยการ

วิเคราะห์เชิงลึกและคุณภาพ หนังสือเล่มนี้จึงควรค่าแก่การศึกษา ไม่ว่าจะใช้เป็นแหล่งอ้างอิงในการทํางาน หรือเป็น

แนวทางในการพัฒนาทักษะด้านการจัดการเพ่ือรองรับความท้าทายในโลกธุรกิจอย่างมีประสิทธิภาพและสร้างสรรค์ 
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บทคัดย่อ 

 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) เพื่อประยุกต์ใช้วิธีฮิวริสติกส์อัลกอริทึมแบบประหยัดในการจัดเส้นทาง

การขนส่ง กรณีศึกษา ร้าน ABC จําหน่ายวัสดุก่อสร้าง 2) เพื่อเปรียบเทียบผลการจัดเส้นทางแบบเดิมกับการจัด

เส้นทางด้วยวิธีฮิวริสติกส์อัลกอริทึมแบบประหยัด กรณีศึกษา ร้าน ABC จําหน่ายวัสดุก่อสร้าง โดยใช้รูปแบบการวิจัย

เชิงคุณภาพ (Interviews for Qualitative Research) ประชากรกลุ ่มตัวอย่าง คือ ผู ้จัดการร้าน จํานวน 1 คน  

พนักงานธุรการ จํานวน 3 คน และพนักงานขับรถบรรทุก 6 ล้อ ประจําแต่ละคัน จํานวน 10 คน ของร้าน ABC 

จําหน่ายวัสดุก่อสร้าง ด้วยการสัมภาษณ์กลุ ่ม (Focus Group Discussion) โดยวิธีสัมภาษณ์แบบมีโครงสร้าง 

(Structured Interview) เป็นวิธีสัมภาษณ์ที่มีการจัดเตรียมข้อคําถามไว้เป็นชุดคําถามที่สมบูรณ์ครอบคลุมประเด็นท่ี

ต้องการ นําข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์โดยใช้วิธีฮิวริสติกส์อัลกอริทึมแบบประหยัด (A Savings Algorithm) และทําการ

เปรียบเทียบวิธีแบบเดิมกับวิธีแบบใหม่ 

            ผลการวิจัยพบว่า การจัดเส้นทางการขนส่งสินค้าแบบเดิม ใช้ระยะทางในการขนส่งรวมทั้งหมด 2,559 

กิโลเมตร ค่านํ้ามันเชื้อเพลิงรวมทั้งหมด 89,411.46 บาท แต่เมื่อใช้การจัดเส้นทางการขนส่งสินค้าด้วยการประยุกต์ใช้

วิธีฮิวริสติกส์อัลกอริทึมแบบประหยัด (A Savings Algorithm) ในการจัดส่งสินค้าให้กับลูกค้าจํานวน 20 คน โดยแบ่ง

ออกเป็น 10 เส้นทาง เส้นทางละคู่ ใช้ระยะทางในการขนส่งรวมท้ังหมด 2,333 กิโลเมตร ลดลง 226 กิโลเมตร คิดเป็น

ร้อยละ 8.83 ค่านํ้ามันเชื้อเพลิงรวมทั้งหมด 73.094.48 บาทต่อครั้ง ลดลง 16,316.98 บาทต่อครั้ง คิดเป็นร้อยละ 

18.25 ซึ่งสามารถลดระยะทางในการขนส่งสินค้าให้มีระยะทางที่สั้นลง ทําให้ต้นทุนค่านํ้ามันเชื้อเพลิงลดลง และส่งผล

ทําให้ผู้ประกอบการมีกําไรเพิ่มมากขึ้นจากการปรับปรุงเส้นทางการขนส่งสินค้า ซึ่งเป็นจริงและสอดคล้องตามที่ได้

ต้ังสมมติฐานไว้  
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ABSTRACT 

The primary objectives of this research are as follows. 1) To apply a savings heuristic algorithm 

to optimize the delivery routes for ABC Construction Materials. 2) To compare the performance of 

the traditional routing method with the optimized routes obtained using the savings heuristic 

algorithm in the context of ABC Construction Materials. A qualitative research approach was 

employed, using a sample population of 1 manager, 3 clerical staff, and 10 six-wheel truck drivers 

from ABC construction material store. Group interviews using a structured interview method were 

conducted, where a complete set of questions covering the desired topics was prepared. The 

collected data was then analyzed using a savings heuristic algorithm, and a comparison was made 

between the old and new methods. 

 The research findings revealed that the traditional route planning for goods transportation 

used a total distance of 2,559 kilometers and consumed a total fuel cost of 89,411.46 baht. However, 

when applying a savings heuristic algorithm to optimize the delivery routes for 20 customers, divided 

into 10 pairs of routes, the total distance decreased to 2,333 kilometers, a reduction of 226 kilometers 

or 8.83%. The total fuel cost was reduced to 73,094.48 baht per trip, a decrease of 16,316.98 baht 

per trip or 18.25%. This demonstrated the ability to shorten the transportation distance, resulting in 

lower fuel costs and consequently increased profits for the operators. These results align with the 

research hypothesis. 

 

Keywords: Vehicle Routing Problem, A Savings Algorithm, Heuristic Algorithm 
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1. บทนํา 

 ในปี 2566 ต้นทุนโลจิสติกส์ของไทยเพ่ิมข้ึน โดยมีมูลค่ารวม 2,527.4 พันล้านบาท คิดเป็น 14.1% ของ GDP 

ซึ่งเพิ่มขึ้นจากปีก่อนหน้า 3.7% สาเหตุหลักมาจากการเพิ่มขึ้นของต้นทุนการเก็บรักษาสินค้าคงคลัง เนื่องจากปริมาณ

สินค้าคงคลังมากขึ้นจากภาวะเศรษฐกิจโลกชะลอตัวและอัตราดอกเบี้ยสูงขึ้น นอกจากน้ี ต้นทุนการขนส่งสินค้า        

ก็เพิ่มขึ้นเล็กน้อย โดยเฉพาะค่าบริการไปรษณีย์และพัสดุภัณฑ์ที่เกี่ยวข้องกับการขนส่งแบบ Last-Mile Delivery      

ซึ่งสอดคล้องกับการเติบโตของธุรกิจอีคอมเมิร์ซ และปัจจัยราคาที่เกี่ยวข้องในการขนส่งสินค้ายังคงอยู่ในระดับสูง     

ทําให้ต้นทุนการขนส่งสินค้าในปี 2566 มีมูลค่า 1,195.1 พันล้านบาท เพ่ิมขึ้นจากปี 2565 ร้อยละ 0.3 (สํานักงานสภา

พัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ, 2566) 

จากข้อมูลดังกล่าว พบว่าปัญหาต้นทุนโลจิสติกส์ท่ีสูงข้ึนเป็นอุปสรรคสําคัญต่อภาคธุรกิจไทย โดยเฉพาะธุรกิจ

จําหน่ายวัสดุก่อสร้าง ซึ่งต้องเผชิญกับค่าใช้จ่ายในการขนส่งที่เพิ่มสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง ตามข้อมูลของสํานักงานสภา

พัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ปี 2566 ต้นทุนโลจิสติกส์ของไทยเพิ่มขึ้นถึง 14.1% ของ GDP สาเหตุหลักมา

จากต้นทุนการขนส่งท่ีสูงข้ึน ซ่ึงรวมถึงค่าเช้ือเพลิง ค่าแรง และค่าบํารุงรักษายานพาหนะ ซ่ึงผู้ประกอบการต้องแบกรับ

ค่าใช้จ่ายเพื่อประคองให้ธุรกิจไปต่อได้ ไม่ว่าจะเป็นต้นทุนวัตถุดิบ ต้นทุนการผลิต ค่าแรงงาน นอกจากน้ี ยังมีต้นทุน

การขนส่งสินค้าที่ผู้ประกอบการต้องเผชิญ เพราะต้นทุนในการขนส่งสินค้า ทั้งต้นทุนคงที่และไม่คงท่ี ได้แก่ ค่าจ้าง

พนักงานขับรถ ค่านํ้ามันเชื้อเพลิง ค่าซ่อมบํารุงยานพาหนะ ซึ่งค่าใช้จ่ายดังกล่าวมีแนวโน้มเพิ่มสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง 

ส่งผลให้ต้นทุนการดําเนินธุรกิจโดยรวมพุ่งสูงขึ้นอย่างมีนัยสําคัญ ผู้ประกอบการจึงจําเป็นต้องปรับตัวเพื่อลดต้นทุนใน

การผลิตและการขนส่ง เช่น การลดปริมาณการผลิต การเปลี่ยนแปลงเส้นทางการขนส่ง ดังนั้น ผู้ประกอบการจึง

จําเป็นต้องมีการวางแผนการจัดเส้นทางในการเดินรถ เพื่อให้สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่าง

รวดเร็วและแม่นยํา เช่น การจัดส่งสินค้าในเส้นทางที่สั้นที่สุด การหลีกเลี่ยงการจราจรติดขัด ลดจํานวนยานพาหนะท่ี

ใช้ในการขนส่งได้ เมื่อระยะทางและจํานวนยานพาหนะที่ใช้ในการขนส่งลดลง ส่งผลให้มลพิษที่เกิดขึ้นจากการขนส่ง

ลดลงและยังทําให้ต้นทุนในการขนส่งของบริษัทลดลงอีกด้วย และที่สําคัญการส่งมอบสินค้าในช่วงเวลาที่ลูกค้าสะดวก 

ซ่ึงจะช่วยสร้างความสัมพันธ์ท่ีดีกับลูกค้าในระยะยาว  

 จากการสํารวจข้อมูลเบื้องต้น พบว่า ร้าน ABC จําหน่ายวัสดุก่อสร้าง มีหน้าร้านตั้งอยู่ในอําเภอเมือง จังหวัด

เลย จําหน่ายวัสดุก่อสร้างประเภทต่าง ๆ ได้แก่ อิฐ หิน ปูน ทราย เหล็ก ท่อ และวัสดุอื่น ๆ เป็นต้น สินค้าแต่ละชนิด

สามารถเทกองไปบนรถได้โดยไม่ได้มีบรรจุภัณฑ์ห่อหุ้ม โดยทางร้านจะมีลูกค้าที่สั่งสินค้าเป็นประจํา จํานวน 20 คน   

ซ่ึงเป็นลูกค้าท่ีสั่งซื้อสินค้ากับทางร้านเป็นระยะเวลานานเพราะมีความสัมพันธ์อันดีกับเจ้าของร้าน ABC และทางร้านมี

การให้บริการจัดส่งสินค้าถึงหน้าร้านของลูกค้า ลูกค้าจะสั่งซื้อสินค้าและให้ไปส่ง เดือนละ 2 ครั้ง ทางร้านมีรถขนส่ง

สินค้าเป็นรถบรรทุก 6 ล้อ จํานวน 10 คัน สามารถบรรจุสินค้าได้ 15,000 กิโลกรัมต่อคัน (15 ตัน) มีพนักงานขับรถ

จํานวน 10 คน ซึ่งรถแต่ละคันก็จะมีพนักงานขนสินค้าอีกคันละ 1 คน จากการสํารวจข้อมูลการขนส่งสินค้าของร้าน 

ABC จําหน่ายวัสดุก่อสร้าง พบว่า เม่ือพนักงานได้รับคําส่ังซ้ือสินค้า จะส่งคําส่ังซ้ือไปให้พนักงานขับรถและพนักงานขน

สินค้าที่ประจํารถแต่ละคัน ทําการเบิกสินค้าในคลังสินค้าและทําการขนสินค้าขึ้นรถ โดยรวมสินค้าจากลูกค้าหลายเจ้า

ไปในคันเดียวกัน ไม่มีการวางแผนเส้นทางการขนส่ง ตัดสินใจเลือกจัดส่งให้กับลูกค้าที่อยู่ในพื้นที่ที่ตนเองคุ้นเคย

เส้นทาง แต่จะพิจารณาจากน้ําหนักรวมสินค้าของลูกค้าท้ัง 2 ราย รวมกันต้องไม่เกิน 15 ตัน จึงเป็นปัญหาหลักท่ีทําให้

เกิดค่าใช้จ่ายในการขนส่งสินค้าเพิ่มขึ้น เกิดความล่าช้าในการจัดส่งสินค้าทําให้ลูกค้าต้องรอคอยสินค้าเป็นเวลานาน 

หากในอนาคตมีผู้ประกอบการรายอื่น ๆ ที่จําหน่ายวัสดุก่อสร้างและให้บริการรวดเร็วทันใจมากกว่า และพนักงานขับ
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รถยังใช้วิธีการจัดส่งสินค้าแบบเดิม โดยไม่ได้คํานึงถึงความต้องการของลูกค้าเป็นหลัก เกรงว่าจะเสียโอกาสในการขาย

และอาจทําให้เสียลูกค้าประจํากลุ่มน้ีไปได้ 

จากปัญหาท่ีพบ ผู้วิจัยจึงมีแนวคิดจะทําแก้ไขปัญหาการจัดเส้นทางการขนส่งสินค้าเพ่ือให้มีประสิทธิภาพมาก

ยิ่งขึ้น ด้วยวิธีฮิวริสติกส์อัลกอริทึมแบบประหยัด (A Savings Algorithm) และเพื่อลดระยะทางการขนส่งให้สั้นลง

ส่งผลให้ประหยัดเวลาในการขนส่ง ส่งผลให้ประหยัดเวลาในการขนส่ง ลดต้นทุนเช้ือเพลิง และเพ่ิมความพึงพอใจให้แก่

ลูกค้า อีกท้ังยังเป็นการเพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขันของธุรกิจในระยะยาว 

 

2. วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

 2.1 เพ่ือประยุกต์ใช้วิธีฮิวริสติกส์อัลกอริทึมแบบประหยัดในการจัดเส้นทางการขนส่ง กรณีศึกษา ร้าน ABC 

จําหน่ายวัสดุก่อสร้าง 

2.2 เพ่ือเปรียบเทียบผลการจัดเส้นทางแบบเดิมกับการจัดเส้นทางด้วยวิธีฮิวริสติกส์อัลกอริทึมแบบประหยัด 

กรณีศึกษา ร้าน ABC จําหน่ายวัสดุก่อสร้าง 

 

3. สมมติฐาน 

 3.1 การประยุกต์ใช้อัลกอริทึมฮิวริสติกส์แบบประหยัด (A Savings Algorithm) ในการจัดเส้นทางการขนส่ง

จะช่วยลดระยะทางในการขนส่งสินค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพเม่ือเทียบกับวิธีการจัดเส้นทางแบบเดิม 

 

4. ทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 4.1 การจัดเส้นทางการขนส่ง 

      รดาศา เนตรแสงสี (2566) ได้กล่าวว่า การจัดเส้นทางการเดินรถเป็นปัญหาประจําของบริษัทในแต่ละวัน

จะมีลูกค้าจํานวนหนึ่งมากบ้างน้อยบ้าง ต้องการให้เรานําสินค้าไปส่งให้ปัญหาที่สําคัญ คือจะต้องใช้รถขนส่งกี่คันและ

ควรจะจัดลําดับการส่งสินค้าอย่างไร รถคันไหนควรไปส่งสินค้าให้แก่ลูกค้ารายใดบ้างและจะจัดลําดับการส่งสินค้าของ

ลูกค้าแต่ละรายอย่างไรในทางคณิตศาสตร์แล้ว ถือว่าปัญหาการจัดเส้นทางการเดินรถ (Vehicle Routing Problem) 

เป็นปัญหาท่ียากมาก ๆ การจะวิเคราะห์หาแผนการเดินรถท่ีดีท่ีสุด โดยเฉพาะอย่างย่ิงหากคําส่ังซ้ือจากลูกค้าและรถส่ง

สินค้ามีจํานวนจํากัดแทบจะไม่มีโอกาสเลยที่จะจัดเส้นทางการเดินรถให้ประหยัดที่สุด อย่างดีที่สุดคงทําได้เพียงการ

จัดส่งสินค้าถึงลูกค้าตรงเวลา ครบถ้วนตามจํานวนใบสั ่งซื ้อเท่านั ้น การจัดการเส้นทางในการขนส่งที ่ดีและมี

ประสิทธิภาพนั้น จะส่งผลให้สามารถลดระยะทางในการขนส่งได้ และในบางครั้งยังสามารถลดจํานวนยานพาหนะที่ใช้

ในการขนส่งได้อีกด้วย เมื่อระยะทางและจํานวนยานพาหนะที่ใช้ในการขนส่งลดลง ส่งผลให้มลพิษที่เกิดขึ้นจากการ

ขนส่งลดลงและยังทําให้ต้นทุนในการขนส่งของบริษัทลดลงอีกด้วย 

 

4.2 การแก้ปัญหาการขนส่งด้วยวิธีอัลกอริทึมประหยัด (Saving Algorithm) 

     วิธีอัลกอริทึมประหยัด (A Savings Algorithm) ของ Clarke and Wright (1964) เป็นวิธีการหนึ่งที่อยู่

ในประเภทของวิธีฮิวริสติก (Heuristics) ซ่ึงเป็นวิธีการจัดเส้นทางการขนส่งท่ีมีประสิทธิภาพ มีการใช้ยานพาหนะอย่าง

คุ้มค่าและทําให้ต้นทุนค่าขนส่งลดลง จึงเป็นวิธีท่ีนิยมนํามาใช้ในการแก้ปัญหาการจัดเส้นทางการขนส่งอย่างแพร่หลาย
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และได้รับการยอมรับจากบริษัทขนส่งเป็นอย่างมากและเป็นต้นแบบในการนํามาพัฒนาเป็นโปรแกรมสําเร็จรูป         

มีข้ันตอนในการหาคําตอบไม่ซับซ้อนง่ายต่อการหาคําตอบ เป็นวิธีท่ีมีนิยมนํามาใช้ในการแก้ปัญหาขนาดเล็กและขนาด

กลาง มีข้ันตอนการหาคําตอบดังต่อไปน้ี 

        1) สร้างคําตอบเริ่มต้น (Initial Solution) โดยการกําหนดให้เส้นทางหนึ่งเส้นทางมีจุดเริ่มต้นเพียง    

1 จุด ดังน้ัน เราจะได้จํานวนเส้นทางเท่ากับจํานวนลูกค้าท้ังหมด 

        2) คํานวณค่าความประหยัดของระยะทางหรือค่าใช้จ่ายในการขนส่งของถึงลูกค้าที่เกิดจากการรวม

เส้นทาง กําหนดให้ Sij แทนค่าความประหยัดของระยะทางในการขนส่งผู้ประสบภัยระหว่างจุด i และจุด j 

Sij = ค่า Saving จากโหนด i ไปโหนด j 

d0,i = ระยะทางจาก 0 (จุดเร่ิมต้น) ไป โหนด i 

d0,j = ระยะทางจาก 0 (จุดเร่ิมต้น) ไป โหนด j 

di,j = ระยะทางจาก โหนด i ไปโหนด j 

ค่าความประหยัดสามารถคานวณได้ดังน้ี 

Sij = ( d0,i + d0,j ) – di,j เม่ือ i,j = 0,1,2,……..,n 

หากต้องการพิจารณารวมเส้นทางท่ีจุดรับ 1 และ จุดรับ 2 เข้าด้วยกัน แล้วเราจะได้ค่า 

ความประหยัดเท่ากับ Sij = ( d0,i + d0,j ) – di,j แสดงว่าหากมีการรวมเส้นทางสองจุดรับน้ีจะ

ประหยัดได้จากเดิม 

         3) เรียงลําดับค่าความประหยัด Sij จากมากไปหาน้อย 

         4) รวมเส้นทางของลูกค้าจากจุดรับ i และจุดรับ j ท่ีมีค่าความประหยัดสูงสุดให้อยู่ในเส้นทางเดียวกัน 

         5) ทําซํ้าจนกระทั่งจัดเส้นทางเดินรถได้ครอบคลุมลูกค้าทั้งหมด โดยที่มีเงื ่อนไขข้อจํากัดในการ

เดินทางว่าจํานวนลูกค้าและสินค้าจะต้องไม่เกินความจุของรถ และหรือต้องใช้เวลาในการเดินทางไม่เกินความสามารถ

ท่ีรถบรรทุกได้ 

         6) รวมระยะการเดินทางเป็นระยะการเดินทางรวมของเส้นน้ัน 

         7) ถ้าระยะทางไม่เหมาะสมกันให้ทําการหาเส้นทางใหม่ 

การคิดแบบวิธีอัลกอริทึมประหยัด (A Savings Algorithm) ไม่จําเป็นต้องดําเนินไปตามแนวทางการจัดการท่ี

วางไว้มันจะเกี่ยวข้องกับการค้นหา การเรียนรู้ การประเมินค่าและการตัดสิน โดยกระบวนการในการค้นหา การเรียนรู้

และการประเมินค่าน้ี จะเกิดขึ้นซํ้าแล้ว ซํ้าอีก เหมือนกับการสํารวจเพื่อนําไปสู่วิธีการอีกรูปแบบหนึ่ง ความรู้จะถูก

ได้รับจากความสําเร็จหรือความล้มเหลวที่บางจุดที่มีผลสะท้อน (Feedback) กลับมาและทําการแก้ไขกระบวนการ

ค้นหาน้ัน ๆ ให้ดีข้ึน 

 

4.3 งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

     น้ําฝน พาพันธ์ และภัทรานิษฐ์ แก้วประดิษฐ (2563) ได้ศึกษาเร่ือง การจัดเส้นทางการขนส่งสินค้าโดยวิธี

อัลกอริทึมแบบประหยัด กรณีศึกษา : โรงงานเม็ดพลาสติก เพื่อประยุกต์อัลกอริทึมแบบประหยัดเพื่อจัดเส้นทางท่ี

เหมาะสมและเพิ่มประสิทธิภาพในการขนส่งในแต่ละรอบการขนส่ง โดยคํานวณจากระยะเวลาในการขนส่ง ใช้ข้อมูล

ย้อนหลัง 1 เดือน โดยในอดีตพบว่าการจัดเส้นทางแบบเดิม มีการขนส่งโดยที่นํ้าหนักไม่เต็มคันและใช้ประสบการณ์

ของพนักงานเป็นหลักในการตัดสินใจ จึงทําให้ไม่มีประสิทธิภาพในการขนส่ง ผู้ศึกษาจึงได้เลือกวิธีอัลกอริทึมแบบ
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ประหยัด (Saving Algorithm) เพื่อให้ได้เส้นทางใหม่ที่ส้ันที่สุดในการขนส่ง โดยมีขั้นตอนคือ 1. สร้างคําตอบเริ่มต้น  

2.คํานวณหาค่าความประหยัด (Saving) 3. จัดสําดับค่าระยะทางประหยัดจากค่ามากที่สุดไปยังค่าน้อยที่สุด โดยจะ

คํานวณหาค่าประหยัด (Saving) ของเเต่ละคู่ลูกค้าและนําค่าท่ีสูงท่ีสุดมาเป็นเกณฑ์ในการตัดสินใจเลือกคู่ลูกค้าท่ีจะทํา

การส่งและหลังจากการใช้วิธีอัลกอริทึมแบบประหยัด ระยะทางที่ได้จากการจัดเส้นทางแบบใหม่ลดลงจากเดิมคิดเป็น 

ร้อยละ 34.16 สามารถลดระยะทางจาก 3,180.60 กิโลเมตร เหลือเพียง 2,094.10 กิโลเมตร (คิดเป็น 1,086.5 

กิโลเมตร) จํานวนรถท่ีใช้ลดลงจาก 7 คัน เหลือเพียง 5 คัน 

วรพนธ์ ชีววรนนท์ตรี และณัฐพล บุญรักษ์ (2560) ได้ศึกษาเรื่อง วิธีฮิวริสติกสําหรับการจัดเส้นทาง

พาหนะเพื่อลดต้นทุนทุนการขนส่งกรณีศึกษา: บริษัทผ้าม่าน เพื่อศึกษาการจัดเส้นทางการขนส่งและเสนอแนวทางใน

การปรับปรุงการจัดเส้นทางการขนส่งที่เหมาะสม โดยภายใต้เงื่อนไขขนาดของรถบรรทุกสินค้าบรรทุกได้สูงสุดไม่เกิน 

50 ลัง จากนั้นผู้วิจัยได้ประยุกต์วิธีฮิวริสติกส์ในการจัดเส้นทางขนส่งด้วยวิธีอัลกอริทีมแบบประหยัด เพื่อใช้จัดเส้นทาง

ขนส่งที่เหมาะสมและทําการเปรียบเทียบกับวิธีการหาเส้นทางการขนส่งที่บริษัทผ้าม่านใช้อยู่ในปัจจุบัน ผลการวิจัย

สรุปได้ว่า การใช้ประสบการณ์และควาวอํานานซํ้านานาของพนักงานสามารถจัดเส้นทางการขนส่งได้ 10 เส้นทาง  

เป็นระยะทางรวมทั้งสิ้น 684 กิโลเมตร หรือคิดเป็นต้นทุนค่าขนส่ง 2,202.48 บาทต่อเดือน และเมื่อใช้วิธีอัลกอริทีม

แบบประหยัด (Saving algorithm) สามารถจัดเส้นทางการขนส่งได้ 10 เส้นทางเช่นกัน แต่มีระยะทางที่ต้องเดินทาง

รวมท้ังสิ้น 646 กิโลเมตร หรือคิดเป็นต้นทุนค่าขนส่ง 2,080.12 บาทต่อเดือน ดังน้ัน จะเห็นได้ว่าสามารถลดระยะทาง

เท่ากับ 38 กิโลเมตร คิดเป็นร้อยละ 5.55 และลดต้นทุนค่าขนส่ง เท่ากับ 122.36 บาทต่อเดือน คิดเป็นร้อย 5.55 

Raafat Elshaer และ Hadeer Awad (2020) ได้ศ ึกษาเร ื ่อง การทบทวนเชิงอนุกรมวิธานของ

อัลกอริทึมเมตาฮิวริสติกสําหรับการแก้ปัญหาการจัดเส้นทางยานพาหนะและรูปแบบต่างๆ กล่าวไว้ว่า การทบทวน

อนุกรมวิธาน ของวรรณกรรมปัญหาการกําหนดเส้นทางยานพาหนะ (VRP) ท่ีตีพิมพ์ระหว่าง  พ.ศ. 2552 ถึง มิ.ย. พ.ศ. 

2558    ระบุว่า บทความที่สํารวจโดยมากใช้เมทาเฮอริสติกส์ในการแก้ปัญหาและตัวแปรต่าง ๆ เป็นส่วนขยายของ

งานน้ัน เอกสารฉบับน้ีมีวัตถุประสงค์สองประการ: ประการแรก การจัดประเภท VRP และตัวแปรท่ีได้รับการแก้ไขการ

ใช้อัลกอริทึมเมตาเฮอริสติก ประการท่ีสอง การตรวจสอบความมีส่วนร่วมของอัลกอริทึมเมตาเฮอริสติกแต่ละตัวในการ

แก้ปัญหา ปัญหา VRP จากการจําแนกประเภท metaheuristic เราจําแนกบทความ VRP 299 บทความที่ตีพิมพ์

ระหว่างปี 2009 และ 2017. ผลลัพธ์จะถูกวิเคราะห์เพื่อเปิดเผยแนวโน้มการใช้งานของอัลกอริทึมและตัวแปร VRP    

ท่ีได้รับการแก้ไขสําหรับ แสดงหัวข้อท่ีได้รับความนิยมมากท่ีสุด และหัวข้อท่ีเป็นความหวังสําหรับการวิจัยในอนาคต 

Mazin Abed Mohammed et al. (2017) ได้ศึกษาเรื่องการแก้ปัญหาการจัดเส้นทางยานพาหนะโดย

ใช้อัลกอริทึมพันธุกรรมที่ปรับปรุงแล้วเพื่อหาคําตอบที่ดีที่สุด โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อพัฒนาระบบการจัดเส้นทางรถบัส

ภายในมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีแห่งชาติ (UNITEN) ให้มีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น โดยอาศัยหลักการของปัญหาการจัด

เส้นทางยานพาหนะ (VRP) และนําเทคนิคการคํานวณที่เรียกว่า อัลกอริทึมพันธุกรรม มาประยุกต์ใช้ ปัญหาหลักท่ี

ต้องการแก้ไขคือ การหาเส้นทางที่เหมาะสมที่สุดสําหรับรถบัสแต่ละคัน เพื่อลดระยะทาง เวลาในการเดินทาง และ

ต้นทุนโดยรวม โดยคํานึงถึงข้อจํากัดต่างๆ เช่น ความจุของรถบัส จํานวนจุดรับ-ส่งนักศึกษา และเวลาท่ีกําหนด วิธีการ

ดําเนินงาน คือ การนําอัลกอริทึมพันธุกรรมมาประยุกต์ใช้ในการค้นหาคําตอบท่ีดีท่ีสุด โดยแบ่งการทํางานออกเป็นสอง

ขั้นตอนหลัก ผลการศึกษา พบว่า อัลกอริทึมพันธุกรรมสามารถหาเส้นทางที่สั้นลงได้เมื่อเทียบกับเส้นทางเดิม แม้ว่า
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สัดส่วนการลดลงจะไม่มากนัก แต่เมื่อพิจารณาในภาพรวมแล้ว สามารถลดต้นทุนและเวลาในการเดินทางได้เป็นอย่าง

ดี นอกจากน้ี การศึกษาคร้ังน้ียังเสนอเกณฑ์การประเมินผล และวิธีการปรับปรุงอัลกอริทึมให้มีประสิทธิภาพมากย่ิงข้ึน 

สรุปได้ว่า การศึกษาครั้งนี้ได้พัฒนาระบบการจัดเส้นทางรถบัสภายในมหาวิทยาลัยให้มีประสิทธิภาพมากขึ้น โดยอาศัย

เทคนิคทางคอมพิวเตอร์ท่ีทันสมัย ผลลัพธ์ท่ีได้สามารถนําไปประยุกต์ใช้ในการวางแผนการขนส่งขององค์กรอ่ืนๆ ได้อีก

ด้วย 

 

5. วิธีดําเนินการวิจัย 

5.1 ผู้ให้ข้อมูลสําคัญ 

       ผู้ให้ข้อมูลสําคัญ คือ ผู้จัดการร้าน จํานวน 1 คน  พนักงานธุรการ จํานวน 3 คน และพนักงานขับ

รถบรรทุก 6 ล้อ ประจําแต่ละคัน จํานวน 10 คน ของร้าน ABC จําหน่ายวัสดุก่อสร้าง  

5.2 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 

      เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย คือ แบบสัมภาษณ์ ด้วยการสัมภาษณ์กลุ่ม (Focus Group Discussion) โดยวิธี

สัมภาษณ์แบบมีโครงสร้าง (Structured Interview) เป็นวิธีสัมภาษณ์ที่มีการจัดเตรียมข้อคําถามไว้เป็นชุดคําถามท่ี

สมบูรณ์ครอบคลุมประเด็น โดยมีประเด็นในการสัมภาษณ์ ดังน้ี 1. จํานวนของลูกค้าประจํา 2. ปริมาณการส่ังซ้ือสินค้า

ของลูกค้าแต่ละรายต่อครั้ง 3. ข้อมูลระยะทางระหว่างร้านค้าและลูกค้าแต่ละราย 4. วิธีการวางแผนการจัดเส้นทาง

การขนส่งแบบเดิม แล้วนําข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์โดยใช้วิธีฮิวริสติกส์อัลกอริที่มแบบประหยัด และทําการเปรียบเทียบ

วิธีแบบเดิมกับวิธีแบบใหม่ 

5.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

     เมื่อทําการบันทึกข้อมูลจากแบบสัมภาษณ์ ซึ่งเป็นข้อมูลเกี่ยวกับปริมาณและจํานวนครั้งในการซื้อสินค้า

จากลูกค้า ย้อนหลังจํานวน 2 เดือน ซึ่งเป็นข้อมูลของเดือนมกราคม-เดือนกุมภาพันธ์ พ.ศ. 2566 การวางแผนการ

มอบหมายงานให้พนักงานขับรถแต่ละคัน การวางแผนเส้นทางการขนส่งและระยะทางแต่ละจุด นําข้อมูลมาสรุปตาม

ความเป็นจริงของการวางแผนการขนส่งแบบเดิม 

5.4 การวิเคราะห์ข้อมูล 

                 1) นําข้อมูลเบื้องต้นที่ได้จากการสัมภาษณ์ในประเด็น ดังนี้ 1. จํานวนของลูกค้าประจํา 2. ปริมาณการ

ส่ังซ้ือสินค้าของลูกค้าแต่ละรายต่อคร้ัง 3. ข้อมูลระยะทางระหว่างร้านค้าและลูกค้าแต่ละราย 4. วิธีการวางแผนการจัด

เส้นทางการขนส่งแบบเดิม มาออกแบบเส้นทางการขนส่งด้วยการประยุกต์ใช้วิธีฮิวริสติกส์อัลกอริทึมแบบประหยัด    

(A Savings Algorithm)  

     2) ทำการเปรียบเทียบการจัดเส้นทางการขนส่งสินค้าแบบเดิมของร้าน ABC จําหน่ายวัสดุก่อสร้าง    

กับการจัดเส้นทางการขนส่งสินค้าของร้าน ABC จําหน่ายวัสดุก่อสร้าง ด้วยการประยุกต์ใช้วิธีฮิวริสติกส์อัลกอริทึมแบบ

ประหยัด (A Savings Algorithm) 
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6. ผลการวิจัย 

 จากการสํารวจข้อมูลการจัดเส้นทางการขนส่งสินค้าของร้าน ABC จําหน่ายวัสดุ ด้วยการให้พนักงานขับรถ

ตอบแบบสอบถาม การสัมภาษณ์ผู้จัดการร้านและพนักงานฝ่ายธุรการ เกี่ยวกับข้อมูลการสั่งซื้อสินค้าจากลูกค้าและ

การจัดเส้นทางการขนส่งสินค้า สรุปผลได้ดังตารางต่อไปน้ี 

 

ตารางท่ี 1 ปริมาณการส่ังซ้ือสินค้าของลูกค้าแต่ละรายต่อคร้ัง  (เดือนมกราคม-เดือนกุมภาพันธ์ พ.ศ. 2566) 

             กําหนดจัดส่ง ทุกวันท่ี 1 และวันท่ี 15 ของทุกเดือน 

 

ลําดับที ่ ชื่อลูกค้า ปริมาณการสั่งซื้อสินค้า (ตันต่อครั้ง) 

1 A 5 

2 B 6 

3 C 4 

4 D 7 

5 E 7 

6 F 5 

7 G 6 

8 H 7 

9 I 7 

10 J 5 

11 K 5 

12 L 7 

13 M 7 

14 N 5 

15 O 6 

16 P 6 

17 Q 6 

18 R 4 

19 S 7 

20 T 6 

  

จากตารางที่ 1 เป็นข้อมูลย้อนหลังของเดือนมกราคม-เดือนกุมภาพันธ์ พ.ศ. 2566 แสดงได้ว่า ร้าน ABC 

จําหน่ายวัสดุก่อสร้าง มีลูกค้าประจํา จํานวน 20 ราย แต่ละรายจะมีการสั่งสินค้าเดือนละ 2 ครั้ง ซึ่งในแต่ละครั้งคํา

ส่ังซ้ือของลูกจะมีปริมาณเท่าเดิมทุกคร้ัง ทางร้านจึงกําหนดจัดส่งสินค้า ทุกวันท่ี 1 และวันท่ี 15 ของทุกเดือน  
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ตารางท่ี 2 ข้อมูลระยะทางระหว่างร้านค้าและลูกค้าแต่ละราย (หน่วย: กิโลเมตร) 

 
 Deport A B C D E F G H I J K L M N O P Q R S 

A 157 0                   

B 132 90 0                  

C 120 87 67 0                 

D 70 56 80 70 0                

E 65 77 98 80 40 0               

F 67 54 77 90 43 75 0              

G 90 78 89 65 78 70 80 0             

H 50 90 78 78 66 73 96 59 0            

I 98 79 68 40 78 72 78 80 88 0           

J 94 95 63 33 89 70 68 75 90 89 0          

K 48 57 66 78 73 56 80 80 93 80 50 0         

L 55 89 80 90 66 68 83 79 80 65 89 78 0        

M 73 98 60 65 90 63 78 60 82 78 87 93 92 0       

N 64 77 56 67 61 66 90 60 80 76 44 64 89 76 0      

O 100 66 42 64 67 50 76 65 78 50 57 53 84 78 76 0     

P 115 78 30 65 83 67 69 78 60 78 52 74 63 55 87 90 0    

Q 125 65 56 50 66 79 90 89 67 76 45 62 65 67 72 64 87 0   

R 98 77 33 78 44 73 66 80 83 74 76 75 62 63 74 89 85 88 0  

S 78 49 90 77 57 70 69 70 69 66 83 74 76 66 79 92 56 92 39 0 

T 94 90 91 90 80 78 50 85 82 70 67 83 89 87 90 86 68 38 49 50 

 

จากตารางท่ี 2 แสดงถึงระยะทางระหว่างร้านค้าและระยะทางจากลูกค้าแต่ละราย โดย Deport คือ ร้านค้า   

ท่ีเป็นจุดเร่ิมต้นการขนส่งสินค้า ตัวอย่าง ดังน้ี D0,A=157 km., D0,B=132 km., D0,C=120 km., A,B=90 km.,    

A,C=87 km., B,C=67 km., B,D=80 km., C,D=70 km., C,E=80 km. เป็นต้น 
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ตารางท่ี 3 การจัดเส้นทางการขนส่งสินค้าแบบเดิมของร้าน ABC จําหน่ายวัสดุก่อสร้าง 

 
หมายเลข

รถบรรทุก 

6 ล้อ 

เส้นทางการเดินรถ นํ้าหนักบรรทุก 

(ตัน) 

รวมระยะทางทั้งหมด  

ไป-กลับ (กิโลเมตร) 

ต้นทุนค่านํ้ามันเชื้อเพลิง 

ดีเซล 

34.94 บาทต่อลิตร * 

ABC-01 ร้านค้า    à   A    à    B    à    ร้านค้า 5+6 = 11 ตัน 157+90+132 = 379 379x34.94 = 13,242.26 

ABC-02 ร้านค้า    à   C    à    D    à    ร้านค้า 4+7 = 11 ตัน 120+70+70 = 260 260x34.94 = 9,084.40 

ABC-03 ร้านค้า    à   E    à    F    à     ร้านค้า 7+5 = 12 ตัน 65+75+67 = 207 207x34.94 = 7,232.58 

ABC-04 ร้านค้า    à   G    à    H   à     ร้านค้า 6+7= 13 ตัน 90+59+50 = 199 199x34.94 = 6,953.06 

ABC-05 ร้านค้า    à   I     à    J    à     ร้านค้า 7+5 = 12 ตัน 98+90+94 = 282 282x34.94 = 9,853.08 

ABC-06 ร้านค้า    à   K    à    L    à     ร้านค้า 5+7 = 12 ตัน 48+78+55 = 181 181x34.94 = 6,324.14 

ABC-07 ร้านค้า    à   M   à    N    à     ร้านค้า 7+5 = 12 ตัน 73+76+64 = 213 213x34.94 = 7,442.22 

ABC-08 ร้านค้า   à    O   à     P    à    ร้านค้า 6+6 = 12 ตัน 100+90+115 = 305 305x34.94 = 10,656.70 

ABC-09 ร้านค้า   à    Q   à     R   à     ร้านค้า 6+4 = 10 ตัน 125+88+98 = 311 311x34.94 = 10,866.34 

ABC-10 ร้านค้า   à    S   à     T     à    ร้านค้า 7+6 = 13 ตัน 78+50+94 = 222 222x34.94 = 7,756.68 

รวม 118 2,559 89,411.46 

* ข̂อมูลวันท่ี 31 ม.ค. 2566 

จากตารางท่ี 3 แสดงถึงการจัดเส้นทางในการขนส่งสินค้าจากร้าน ABC จําหน่ายวัสดุก่อสร้าง เพ่ือจัดส่งให้กับ

ลูกค้าประจํา จํานวน 20 ราย จากการตอบแบบสอบถามถึงวิธีการวางแผนการจัดเส้นทางการขนส่ง พบว่า              

พนักงานขับรถแบ่งเส้นทางออกเป็น 10 เส้นทาง ใช้รถบรรทุกจํานวน 10 คัน ปริมาณคําสั่งซื้อสินค้ารวมทั้งหมด 118 

ตัน แต่ละคันบรรทุกสินค้าเพื่อจัดส่งให้กับลูกค้าจํานวนคันละ 2 ราย โดยนํ้าหนักรวมของสินค้าไม่เกิน 15 ตันต่อคัน  

ระยะทางไป-กลับ รวมท้ัง 10 เส้นทางเท่ากับ 2,559 กิโลเมตร น้ํามันดีเซลราคาลิตรละ 34.94 บาท โดยใช้ข้อมูลราคา

นํ้ามัน เมื่อวันที่ 31 มกราคม พ.ศ. 2566 (Bangchak, 2023) ทําให้ต้นทุนค่านํ้ามันเชื้อเพลิงรวมทั้งหมด 89,411.46 

บาทต่อครั้ง พนักงานขับรถไม่ได้มีการวางแผนเส้นทางการขนส่ง ตัดสินใจเลือกจัดส่งให้กับลูกค้าที่อยู่ในพื้นที่ที่ตนเอง

คุ้นเคยเส้นทางและจากความต้องการของตนเอง 

 6.1 การจัดเส้นทางการขนส่งด้วยการประยุกต์ใช้วิธีฮิวริสติกส์อัลกอริทึมแบบประหยัด (A Savings 

Algorithm) เพ่ือลดระยะทางในการขนส่งสินค้าให้มีระยะทางท่ีส้ันท่ีสุด 

 จากปัญหาที่พบ ผู้วิจัยจึงเลือกใช้การจัดเส้นทางการขนส่งด้วยการประยุกต์ใช้วิธีฮิวริสติกส์อัลกอริทึมแบบ

ประหยัด (A Savings Algorithm) โดยนําข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์ข้อมูลและหาค่าประหยัด (Saving Algorithms) ดัง

แสดงตามตารางต่อไปน้ี 
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ตารางท่ี 4 ค่าประหยัด (Saving Algorithms) 
  2 1 3 7  8 6 10 4  9       5  

 Routing A B C D E F G H I J K L M N O P Q R S 

A 1 0                   

B 2 199 0                  

C 3 190 186 0                 

D 4 171 122 120 0                

E 5 145 99 105 95 0               

F 6 170 122 97 94 57 0              

G 7 169 133 145 82 85 77 0             

H 8 117 104 92 54 42 21 81 0            

I 9 176 162 178 90 91 87 108 60 0           

J 10 156 163 181 75 89 93 109 54 103 0          

K 11 148 114 90 45 57 35 58 5 66 92 0         

L 12 123 107 85 59 52 39 66 25 88 60 25 0        

M 13 132 145 128 53 75 62 103 41 93 80 28 36 0       

N 14 144 140 117 73 63 41 94 34 86 114 48 30 61 0      

O 15 191 190 156 103 115 91 125 72 148 137 95 71 95 88 0     

P 16 194 217 170 102 113 113 97 105 135 157 89 107 133 92 125 0    

Q 17 217 201 195 129 111 102 126 108 147 174 111 115 131 117 161 153 0   

R 18 178 197 140 124 90 99 108 65 122 116 71 91 108 88 109 128 135 0  

S 19 186 120 121 91 73 76 98 59 110 89 52 57 85 63 86 137 111 137 0 

T 20 161 135 124 84 81 111 99 62 122 121 59 60 80 68 108 141 181 143 122 

  

จากตารางท่ี 4 แสดงผลของค่าประหยัด (Saving Algorithms) ท่ีได้จากการวิเคราะห์ข้อมูลระยะทางระหว่าง

ร้านค้าและลูกค้าแต่ละราย เพื ่อนําคู ่ที ่มีค่าประหยัดมากที ่สุด 10 อันดับ เรียงลําดับจากมากไปน้อย ได้แก่                

1) B,P : 217 2) A, Q : 217 3) C, J : 181 4) I, O : 148 5) R, T : 143 6) G, M : 103 7) D, E : 95 8) F, S : 76     

9) K, N : 48 และ 10) H, L : 25 แล้วนําไปจัดเส้นทางการขนส่งสินค้า แสดงดังตารางต่อไปน้ี 
 

ตารางท่ี 5 การจัดเส้นทางการขนส่งสินค้าของร้าน ABC จําหน่ายวัสดุก่อสร้าง ด้วยการประยุกต์ใช้วิธีฮิวริสติกส์    

              อัลกอริทึมแบบประหยัด (A Savings Algorithm) 

หมายเลข

รถบรรทุก 

6 ล้อ 

เส้นทางการเดินรถ นํ้าหนักบรรทุก 

(ตัน) 

รวมระยะทางทั้งหมด  

ไป-กลับ(กิโลเมตร) 

ต้นทุนค่านํ้ามันเชื้อเพลิง 

ดีเซล 

34.94 บาทต่อลิตร * 

ABC-01 ร้านค้า    à   B    à    P    à     ร้านค้า 6+6 = 12 132+30+115 = 277 277x34.94 = 9,678.38 

ABC-02 ร้านค้า    à   A    à    Q    à    ร้านค้า 5+6 = 11 157+65+125 = 347 347x34.94 = 12,124.18 

ABC-03 ร้านค้า    à   C    à    J    à     ร้านค้า 4+5 = 9 120+33+94 = 247 247x34.94 = 8,630.18 

ABC-04 ร้านค้า    à   I     à    O   à     ร้านค้า 7+6 = 13 98+50+100 = 248 248x34.94 = 8,665.12 

ABC-05 ร้านค้า    à   R   à    T    à     ร้านค้า 4+6 = 10 98+49+94 = 241  241x34.94 = 8,420.54 

ABC-06 ร้านค้า    à   G   à    M    à    ร้านค้า 6+7 = 13 90+60+73 = 223 223x34.94 = 7,791.62 

ABC-07 ร้านค้า    à   D   à    E    à     ร้านค้า 7+7 = 14 70+40+65 = 175 175x34.94 = 6,114.50 

ABC-08 ร้านค้า   à    F   à    S    à     ร้านค้า 5+7 = 12 67+69+78 = 214 214x34.94 = 7,477.16 

ABC-09 ร้านค้า   à    K   à     N   à     ร้านค้า 5+5 = 10 48+64+64 = 176 176x34.94 = 6,149.44 

ABC-10 ร้านค้า   à    H   à     L   à     ร้านค้า 7+7 = 14 50+80+55 = 185 185x34.94 = 6,463.90 

รวม 118 2,333 73,094.48 

 * ข̂อมูลวันท่ี 31 ม.ค. 2566 
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จากตารางที่ 5 แสดงได้ว่า การจัดเส้นทางการขนส่งสินค้าของร้าน ABC จําหน่ายวัสดุก่อสร้าง ด้วยการ

ประยุกต์ใช้วิธีฮิวริสติกส์อัลกอริทึมแบบประหยัด (A Savings Algorithm) สามารถแบ่งเส้นทางออกเป็น 10 เส้นทาง 

ใช้รถบรรทุกจํานวน 10 คัน ปริมาณคําสั่งซื้อสินค้ารวมทั้งหมด 118 ตัน แต่ละคันบรรทุกสินค้าเพื่อจัดส่งให้กับลูกค้า

จํานวนคันละ 2 ราย โดยนํ้าหนักรวมของสินค้าไม่เกิน 15 ตันต่อคัน ระยะทางไป-กลับ รวมทั้ง 10 เส้นทางเท่ากับ 

2,333 กิโลเมตร นํ้ามันดีเซลราคาลิตรละ 34.94 บาท โดยใช้ข้อมูลราคานํ้ามัน เมื่อวันท่ี 31 มกราคม พ.ศ. 2566 

(Bangchak, 2023) ทําให้ต้นทุนค่าน้ํามันเช้ือเพลิงรวมท้ังหมด 73,094.48 บาทต่อคร้ัง 

 เมื่อเปรียบเทียบการจัดเส้นทางการขนส่งสินค้าแบบเดิมของร้าน ABC จําหน่ายวัสดุก่อสร้าง กับการจัด

เส้นทางการขนส่งสินค้าของร้าน ABC จําหน่ายวัสดุก่อสร้าง ด้วยการประยุกต์ใช้วิธีฮิวริสติกส์อัลกอริทึมแบบประหยัด 

(A Savings Algorithm) ดังตารางต่อไปน้ี 
 

ตารางท่ี 6 เปรียบเทียบการจัดเส้นทางการขนส่งสินค้าแบบเดิมของร้าน ABC จําหน่ายวัสดุก่อสร้าง กับการจัดเส้นทาง 

              การขนส่งสินค้าของร้าน ABC จําหน่ายวัสดุก่อสร้าง ด้วยการประยุกต์ใช้วิธีฮิวริสติกส์อัลกอริทึมแบบ     

              ประหยัด (A Savings Algorithm) 
 

การจัดส้นทาง ระยะทาง 

ต่อกิโลเมตร 

ต้นทุนค่านํ้ามันเชื้อเพลิงดีเซล 

34.94 บาทต่อลิตร 

(ข้อมูลวันที ่31 ม.ค. 2566) 

วิธีที่ 1 แบบเดิม 2,559 89,411.46 

วิธีที่ 2 วิธีฮิวริสติกส์อัลกอริทึมแบบประหยัด  

 

2,333 73.094.48 

ลดลง 226 16,316.98 

ร้อยละ 8.83 18.25 

  

จากตารางที่ 6 แสดงได้ว่า การจัดเส้นทางการขนส่งสินค้าแบบเดิม ในการจัดส่งสินค้าให้กับลูกค้าจํานวน 20 

คน โดยแบ่งออกเป็น 10 เส้นทาง เส้นทางละคู่ ใช้ระยะทางในการขนส่งรวมทั้งหมด 2,559 กิโลเมตร ค่านํ้ามัน

เชื้อเพลิงรวมทั้งหมด 89,411.46 บาท แต่เมื่อใช้การจัดเส้นทางการขนส่งสินค้าด้วยการประยุกต์ใช้วิธีฮิวริสติกส์

อัลกอริทึมแบบประหยัด  (A Savings Algorithm)  ในการจัดส่งสินค้าให้กับลูกค้าจํานวน 20 คน โดยแบ่งออกเป็น 10 

เส้นทาง เส้นทางละคู่ ใช้ระยะทางในการขนส่งรวมทั้งหมด 2,333 กิโลเมตร ลดลง 226 กิโลเมตร คิดเป็นร้อยละ 8.83 

ค่าน้ํามันเช้ือเพลิงรวมท้ังหมด 73.094.48 บาทต่อคร้ัง ลดลง 16,316.98 บาทต่อคร้ัง คิดเป็นร้อยละ 18.25  
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7. อภิปรายผล 

 การจัดเส้นทางการขนส่งสินค้าโดยใช้วิธีฮิวริสติกส์อัลกอริทึมแบบประหยัด กรณีศึกษา : ร้าน ABC 

จําหน่ายวัสดุก่อสร้าง เมื่อเปรียบเทียบผลของการจัดเส้นทางแบบเดิมและแบบใหม่ พบว่า การจัด เส้นทางการขนส่ง

สินค้าแบบเดิม ใช้ระยะทางในการขนส่งรวมทั้งหมด 2,559 กิโลเมตร ค่านํ้ามันเชื้อเพลิงรวมทั้งหมด 89,411.46 บาท      

แต่เมื่อใช้การจัดเส้นทางการขนส่งสินค้าด้วยการประยุกต์ใช้วิธีอัลกอริทึมแบบประหยัด ในการจัดส่งสินค้าให้กับลูกค้า

จํานวน 20 คน โดยแบ่งออกเป็น 10 เส้นทาง เส้นทางละคู่ ใช้ระยะทางในการขนส่งรวมทั้งหมด 2,333 กิโลเมตร 

ลดลง 226 กิโลเมตร คิดเป็นร้อยละ 8.83 ค่านํ้ามันเชื้อเพลิงรวมทั้งหมด73,094.48 บาท ลดลง 16,316.98 บาท    

คิดเป็นร้อยละ 18.25 ซึ่งสามารถลดระยะทางในการขนส่งสินค้าให้มีระยะทางที่สั้นลง ทําให้ต้นทุนค่านํ้ามันเชื้อเพลิง

ลดลง และส่งผลทําให้ผู้ประกอบการมีกําไรเพิ่มมากขึ้นจากการปรับปรุงเส้นทางการขนส่งสินค้า ซึ่งเป็นจริงและสอด

ล้องตามที่ได้ตั้งสมมุติฐานไว้ว่า การประยุกต์ใช้อัลกอริทึมฮิวริสติกส์แบบประหยัด ในการจัดเส้นทางการขนส่งจะช่วย

ลดระยะทางในการขนส่งสินค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพเมื่อเทียบกับวิธีการจัดเส้นทางแบบเดิม ซึ่งวิธีการดังกล่าวได้

สอดคล้องกับ Raafat Elshaer และ Hadeer Awad (2020) ได9ทำการทบทวนวรรณกรรมเชิงระบบเกี ่ยวกับการ

ประยุกตOใช9อัลกอริทึมเมตาฮิวริสติกในการแก9ปUญหาการจัดเส9นทางยานพาหนะ (VRP) ในช\วงป] 2009-2015           

ผลการศึกษาพบว\า อัลกอริทึมเมตาฮิวริสติกได9รับความนิยมอย\างแพร\หลายในการแก9ปUญหา VRP และมีการพัฒนาต\อ

ยอดอย\างต\อเนื่อง โดยงานวิจัยนี้มีวัตถุประสงคOเพื่อจำแนกประเภทของปUญหา VRP และอัลกอริทึมที่ถูกนำมาใช9 

รวมถึงวิเคราะหOแนวโน9มการวิจัยในอนาคต ผลการวิจัยที ่ได9ก็สอดคล้องกับ นํ ้าฝน  พาพันธ์ และภัทรานิษฐ์           

แก้วประดิษฐ์ (2563) ที่ได้ศึกษาเรื่อง การจัดเส้นทางการขนส่งสินค้าโดยวิธี อัลกอริทึมแบบประหยัด กรณีศึกษา : 

โรงงานเม็ดพลาสติก พบว่าการจัดเส้นทางแบบเดิม มีการขนส่งโดยที่นํ ้าหนักไม่เต็มคันและใช้ประสบการณ์ของ

พนักงานเป็นหลักในการตัดสินใจ จึงทําให้ไม่มีประสิทธิภาพในการขนส่ง จึงใช้วิธีอัลกอริทีมแบบประหยัด (Saving 

Algorithm) ในการจัดเส้นทางการขนส่งแบบใหม่ ทําให้ ระยะทางลดลงจากเดิมคิดเป็น ร้อยละ 34.16 สามารถลด

ระยะทางจาก 3,180.60 กิโลเมตร เหลือเพียง 2,094.10 กิโลเมตร และยังสอดคล้องกับ วรพนธ์ ชีววรนนท์ตรี และณัฐ

พล บุญรักษ์ (2560) ท่ีได้ศึกษาเรื่อง วิธีฮิวริสติกสําหรับการจัดเส้นทางพาหนะเพื่อลดต้นทุนทุนการขนส่งกรณีศึกษา: 

บริษัทผ้าม่าน โดยการประยุกต์วิธีฮิวริสติกส์ในการจัดเส้นทางขนส่งด้วยวิธีอัลกอริทีมแบบประหยัด พบว่า เม่ือ

เปรียบเทียบผลการวิจัยระหว่างการใช้ประสบการณ์ของพนักงานกับการใช้อัลกอริทึมแบบประหยัด พบว่าอัลกอริทึม

แบบประหยัดให้ผลลัพธ์ที่ดีกว่าในการลดระยะทางและต้นทุนค่าขนส่ง แสดงให้เห็นว่าการนําเทคโนโลยีเข้ามาช่วยใน

การจัดการโลจิสติกส์สามารถให้ผลลัพธ์ที่แม่นยําและมีประสิทธิภาพมากกว่าการพึ่งพาประสบการณ์ของมนุษย์เพียง

อย่างเดียว และสอดคล้องกับ Mazin Abed Mohammed และคณะ (2560) ท่ีได้ศึกษาและพัฒนาระบบการจัด

เส้นทางรถบัสภายในมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีแห่งชาติ (UNITEN) โดยใช้เทคนิคอัลกอริทึมพันธุกรรม เพื ่อเพ่ิม

ประสิทธิภาพในการจัดเส้นทาง ลดระยะทาง และลดต้นทุนการขนส่ง ผลการวิจัยพบว่าวิธีการดังกล่าวสามารถลด

ระยะทางและเวลาในการเดินทางได้อย่างมีนัยสําคัญ แม้ว่าสัดส่วนการลดลงจะไม่มากนัก แต่ก็ส่งผลดีต่อภาพรวมของ

ระบบขนส่ง และสามารถนําไปประยุกต์ใช้ในองค์กรอ่ืน ๆ ได้ 
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8. สรุปผลการวิจัยและองค์ความรู้ใหม่ 
 

 การจัดเส้นทางการขนส่งสินค้าโดยวิธ ีฮ ิวริสติกส์อัลกอริทึมแบบประหยัด  (A Savings Algorithm)          

เป็นวิธีการที่ใช้ในการการจัดเส้นทางการขนส่งสินค้าที่เหมาะสมกับธุรกิจที่เป็น SME ขนาดกลางและขนาดย่อม        

ที่ต้องการลดระยะทางในการขนส่งสินค้าให้มีระยะทางที่สั้นลง ทําให้ต้นทุนค่านํ้ามันเชื้อเพลิงลดลง และส่งผลทําให้

ผู้ประกอบการมีกําไรเพิ่มมากขึ้นจากการปรับปรุงเส้นทางการขนส่งสินค้า การประยุกต์ใช้วิธีฮิวริสติกส์อัลกอริทึมแบบ

ประหยัดในการจัดเส้นทางการขนส่ง เป็นเครื่องมือในการเพิ่มประสิทธิภาพและลดต้นทุนในการดําเนินงานของธุรกิจ 

หากธุรกิจของคุณมีการขนส่งสินค้าเป็นจํานวนมาก การนําเทคโนโลยีนี้มาใช้จะช่วยให้ธุรกิจของคุณเติบโตได้อย่าง

ย่ังยืน 
 

9. ข้อเสนอแนะ 
 

 9.1 ข้อเสนอแนะในการนําผลการวิจัยไปใช้ 

         ผู้ประกอบการธุรกิจค้าวัสดุก่อสร้างสามารถนําผลการวิจัยไปพัฒนาธุรกิจที่ดําเนินการอยู่ ไปปรับใช้ใน

การจัดการด้านโลจิสติกส์และการขนส่งมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น โดยเฉพาะอย่างยิ่งในส่วนของการจัดส่งวัสดุก่อสร้าง

ไปยังสาขาต่างๆ และร้านของลูกค้า และยังสามารถนําไปประยุกต์ใช้ได้กับหลาย ๆ ธุรกิจ ที่คล้ายคลึงกัน เช่น           

ผู้ให้บริการขนส่งและกระจายสินค้า ผู้ให้บริการรถรับ-ส่งนักเรียน โรงงานผลิตสินค้าขนาดกลางและขนาดย่อม        

ซึ่งจะสามารถลดระยะทางในการขนส่งสินค้าให้มีระยะทางที่สั้นลง ทําให้ต้นทุนค่านํ้ามันเชื้อเพลิงลดลง และส่งผลทํา

ให้ผู้ประกอบการมีกําไรเพ่ิมมากข้ึนจากการปรับปรุงเส้นทางการขนส่งสินค้า 

 

9.2 ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป 

        ผลที่ได้จากวิจัยเรื่องนี้คือ ช่วยให้ผู้ประกอบการสามารถลดระยะทางในการขนส่งสินค้าให้มีระยะทางท่ี

สั้นลง ทําให้ต้นทุนค่านํ้ามันเชื้อเพลิงลดลง และส่งผลทําให้ผู้ประกอบการมีกําไรเพิ่มมากขึ้นจากการปรับปรุงเส้นทาง

การขนส่งสินค้า แต่หากจะเพิ่มประสิทธิภาพ ลดต้นทุนการขนส่งได้และทําให้เกิดความคุ้มค่ามากยิ่งขึ้น ดังนั้น ควรนํา

ตัวแบบทางคณิตศาสตร์มาใช้ในการจัดเส้นทาง และควรหาแนวทางในการขนส่งแบบเที่ยวไปกลับ (Backhauling) 

ด้วย เพ่ือลดต้นทุนค่าขนส่งในการตีรถเท่ียวเปล่า  
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บทคัดย่อ 

 การวิจัยเรื ่องปัจจัยของแรงจูงใจที่ส่งผลต่อความตั้งใจกลับมารับชมคอนเสิร์ตหมอลําซํ ้าของ

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่มีความหลากหลายทางเพศ (LGBTQ) ในจังหวัดขอนแก่น มีวัตถุประสงค์ คือ 1) เพื ่อศึกษา

พฤติกรรมของนักท่องเท่ียวกลุ่มท่ีมีความหลากหลายทางเพศ (LGBTQ) ในจังหวัดขอนแก่น 2) เพ่ือวิเคราะห์แรงจูงใจท่ี

ส่งผลต่อการกลับมารับชมคอนเสิร์ตหมอลําซํ้า ในการวิจัยในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ เก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้

แบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างนักท่องเที่ยวกลุ่มที่มีความหลากหลายทางเพศ (LGBTQ) ในจังหวัดขอนแก่น จํานวน 

400 คน ผ่านวิธีการสุ่มแบบเจาะจง จากนั้นวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา และทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติเชิง

อนุมาน ผลการวิจัย พบว่า พฤติกรรมของนักท่องเท่ียวกลุ่มท่ีมีความหลากหลายทางเพศ (LGBTQ) ในจังหวัดขอนแก่น

มีความถี่ในการรับชมหมอลําทุกครั้งที่มีโอกาส จํานวน 127 คน คิดเป็นร้อยละ 31.8 ในด้านปัจจัยแรงจูงใจที่ส่งผลต่อ

ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมต่อการกลับมารับชมคอนเสิร์ตหมอลําซํ้า พบว่า โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉล่ีย

เท่ากับ 4.25 และความตั้งใจเชิงพฤติกรรมต่อการกลับมารับชมคอนเสิร์ตหมอลําซํ้า พบว่า โดยรวมอยู่ในระดับมาก

ที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.31 ในขณะที่การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Regression) ด้วยวิธี Stepwise พบว่า ปัจจัย

ผลักดันด้านต้องการหลีกหนีความจําเจในชีวิตประจําวัน ปัจจัยดึงดูดด้านความเหมาะสมด้านราคาและความคุ้มค่าของ

ค่าใช้จ่ายในการชมหมอลํา ปัจจัยดึงดูดด้านภาพลักษณ์และช่ือเสียงของวงหมอลําท่ีแสดงปัจจัยดึงดูดด้านความสะดวก
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ในการเดินทางไปรับชมหมอลํา และปัจจัยดึงดูดด้านความน่าสนใจของวัฒนธรรมผ่านการแสดงหมอลํา มีความสัมพันธ์

ต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมต่อการกลับมารับชมคอนเสิร์ตหมอลําซํ้าของนักท่องเที่ยวกลุ่มที่มีความหลากหลายทาง

เพศ (LGBTQ) ในจังหวัดขอนแก่น อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 

 

คําสําคัญ: ปัจจัยผลักดัน, ปัจจัยดึงดูด, คอนเสิร์ตหมอลํา, กลุ่มท่ีมีความหลากหลายทางเพศ, ความต้ังใจเชิงพฤติกรรม 
 

 

ABSTRACT 

 The research on the factors affecting the intention to revisit Mor Lam concert among 

LGBTQ tourists in Khon Kaen Province aims to 1) examine the behavior of LGBTQ tourists in Khon 

Kaen Province; 2) analyze the motivational factors in the intention to return to Mor Lam concert. 

This study is quantitative research, collecting data from 400 LGBTQ tourists in Khon Kaen Province, 

selected for the study by purposive sampling. Data analysis was done using descriptive statistics and 

inferential statistics. The study found that 127 of the sampled LGBTQ tourists (31.8%) would attend 

the Mor Lam concerts whenever they had a chance. The motivational factors in the intention to 

return to Mor Lam concerts were found to be at the highest level, with an average score of 4.25, and 

behavioral intention to return to Mor Lam concerts was found to be at the highest level, with an 

average score of 4.31. Stepwise multiple regression analysis showed that the pushing factor was a 

desire to escape the monotony and the pulling factors were price, cost-effectiveness, image and 

reputation of the Mor Lam bands, convenience in going to the concert, and cultural attractiveness 

of the performance, all of which affected the intention to return to Mor Lam concert among the 

LGBTQ tourists in Khon Kaen Province with a statistical significance of 0.05. 

 

Keywords: Push Factors, Pull Factors, Mor Lam Concert, LGBTQ, Behaviors Intention 

 

1. บทนํา 

 “หมอลํา” เป็นศิลปะการแสดงพื้นบ้านที่เป็นเอกลักษณ์เฉพาะที่ถือกําเนิดในท้องถิ่นภูมิภาคอีสาน ที่มี

ประวัติศาสตร์ยาวนานสืบทอดกันมาจากรุ่นสู่รุ่นและมีความสําคัญอย่างมากต่อวัฒนธรรมท้องถิ่น ความหมายของ 

“หมอลํา” มาจากคําว่า “หมอ” ในความหมายของภาษาอีสานที่หมายถึงผู้มีความรู้ความเชี่ยวชาญ และ “ลํา” ท่ี

หมายถึงบทร้องหรือการเล่าเรื่อง ทําให้หมอลําเป็นการแสดงที่รวมเอาการร้องเพลง การเล่าเรื่อง และการเล่นดนตรี

เข้าไว้ด้วยกัน หมอลํามีการพัฒนาการควบคู่กับการเติบโตของสังคมในทุกช่วงสมัย ในเชิงประวัติศาสตร์จะเห็นได้ว่า 

“อีสาน” เป็นกลุ่มวัฒนธรรมท่ีมีขนบธรรมเนียมประเพณีและรูปแบบการดํารงชีวิตท่ีมีแบบแผน โดยเฉพาะอย่างยิ่งบท

เพลงพื้นบ้านอีสานที่นิยมเล่นจะมีลักษณะที่เป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัวโดดเด่น (วิชญ์ บุญรอด, 2564) ในสมัยเริ่มแรก
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สันนิษฐานว่า หมอลําคงจะมีการแสดงในงานสําคัญของชาวบ้านในระแวกใกล้เคียงกับที่หมอลําอาศัยอยู่ เช่น งานศพ 

งานบุญบ้าน งานเทศกาลประจําปีของหมู่บ้าน ในการลําครั้งแรกนั้น หมอลํา ไม่ได้มีพิธีรีตองอะไรมากนัก ในเวลา

ต่อมาได้มีการนําเอาแคนมาเป่าเป็นดนตรีประกอบเพ่ิมความน่าสนใจให้กับผู้ฟัง ซ่ึงในสมัยแรกน้ันคนลําไม่ค่อยพิถีพิถัน

เรื่องการแต่งกาย ต่อมาได้รับอิทธิพลจากตะวันตก จึงมีการคิดหาชุดที่สามารถดึงดูดความสนใจของผู้ฟังมาสวมใส่ 

(ทองพูล ภูสิม และคณะ, 2558) ซึ่งในปัจจุบันเกิดการหลั่งไหลของวัฒนธรรมข้ามชาติและการรับเทคโนโลยีสมัยใหม่

เข้ามา ส่งผลให้หมอลําเกิดการปรับเปลี่ยนทั้งรูปแบบการแสดง ดนตรี และเนื้อหาการขับร้อง เพื่อสามารถรักษาความ

บันเทิงที่เท่าทันสังคมตลอดจนสามารถตอบสนองรสนิยมของผู้ชมไว้ได้  (ปัณณทัต ลําเฟือย และ อนุกูล โรจนสุขสม

บูรณ, 2564) 

 นอกจากนี้หมอลําได้ถูกนํามาใช้ในเชิงการท่องเที่ยว เพื่อดึงดูดนักท่องเที่ยวเข้ามาสัมผัสวัฒนธรรมท้องถ่ิน

ของภาคอีสาน ซึ่งเป็นวิธีที่ช่วยส่งเสริมและอนุรักษ์ศิลปะพื้นบ้าน และทําให้เกิดการหมุนเวียนทางเศรษฐกิจในพื้นท่ี 

ท้ังน้ีการท่องเท่ียวในประเทศไทย (ททท.)  มีเป้าหมายกระตุ้นการท่องเท่ียวภายในประเทศ โดยนําเสนอศิลปวัฒนธรรม

ดนตรีอย่างการแสดงหมอลํา เข้ามาเป็นเครื่องมือในการสร้างการรับรู้และกระตุ้นการเดินทาง เพื่อหวังกระตุ้นให้เกิด

การเดินทางข้ามจังหวัด และดึงดูดนักท่องเท่ียวต่างชาติเข้ามาสัมผัสกับศิลปวัฒนธรรมประเพณี ภูมิปัญญา และวิถีชีวิต

ของท้องถิ่นอีสาน ซึ่งเป็นสร้างประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจํา ผ่านเอกลักษณ์ของภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 

(MGR Online, 2566)  ซึ่งจากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของแฟนคลับ

หมอลําวงระเบียบวาทะศิลป์ ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ด้านกระบวนการ 

และด้านการตลาดดิจิทัล มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของแฟนคลับหมอลําวงระเบียบวาทะศิลป์ (ฉัตรชัย พิศพล, 

2565) นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ (Sanjaya & Yuliastanty, 2018) พบว่า คุณภาพของผลิตภัณฑ์มี

ผลกระทบต่อความพึงพอใจและความจงรักภักดีของลูกค้าในธุรกิจบริการ 

ในปัจจุบันการจัดแสดงหมอลําเป็นที่พบเห็นอย่างแพร่หลาย ซึ่งหมอลําแต่ละคณะมีเอกลักษณ์ ชื่อเสียง และ

ฐานแฟนคลับมากมาย เกิดการเดินสายติดตามหมอลําในพ้ืนท่ีต่างๆ ท่ีหมอลําไปทําการแสดง รวมถึงการท่องเท่ียวแห่ง

ประเทศไทย (ททท.)  ที่ได้ส่งเสริมและผลักดันการแสดงหมอลํา เพื ่อสร้างประสบการณ์ท่องเที ่ยวที่ทรงคุณค่า

ประทับใจและแตกต่าง จากที่กล่าวไปข้างต้น ทําให้เกิดความสนใจในการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจกลับมา

รับชมคอนเสิร์ตหมอลําซํ้าของนักท่องเที่ยวกลุ่มที่มีความหลากหลายทางเพศ (LGBTQ) ในจังหวัดขอนแก่น เพื่อให้ได้

ข้อมูลที่จะเป็นประโยชน์ต่อธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับการแสดงหมอลํา สามารนําไปพัฒนาและประยุกต์ใช้ในการกําหนดกล

ยุทธ์ด้านการดําเนินงานการทําตลาดให้มีประสิทธิภาพสูงสุดเพื่อให้สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย เกิดการกลับมารับชม

คอนเสิร์ตหมอลําซํ้า และเกิดการบอกต่อผู้อื่น นอกจากนี้หน่วยงานภาครัฐและภาคเอกชนยังสามารถนําผลการศึกษา

เพ่ือเป็นแนวทางในการส่งเสริมในการจัดกิจกรรมหรือการสนับสนุนการแสดงหมอลําให้สอดคล้องกับยุคปัจจุบัน   

 

2. วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

 2.1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวกลุ่มที่มีความหลากหลายทางเพศ (LGBTQ) ในจังหวัดขอนแก่น 

ท่ีต้ังใจกลับมารับชมคอนเสิร์ตหมอลําซ้ํา 

2.2. เพื่อวิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมต่อการกลับมารับชมคอนเสิร์ตหมอลําซํ้าของ

นักท่องเท่ียวกลุ่มท่ีมีความหลากหลายทางเพศ (LGBTQ) ในจังหวัดขอนแก่น 
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3. สมมติฐาน  

 1. ลักษณะด้านประชากรศาสตร์และพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวที่แตกต่างกัน ส่งผลให้เกิดความตั้งใจเชิง

พฤติกรรมต่อการกลับมารับชมคอนเสิร์ตหมอลําซํ้าของนักท่องเที่ยวกลุ่มที่มีความหลากหลายทางเพศ (LGBTQ) 

ในจังหวัดขอนแก่น ท่ีแตกต่างกัน 

2. แรงจูงใจด้านปัจจัยผลักดัน มีอิทธิพลต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมต่อการกลับมารับชมคอนเสิร์ตหมอลําซํ้า

ของนักท่องเท่ียวกลุ่มท่ีมีความหลากหลายทางเพศ (LGBTQ) ในจังหวัดขอนแก่น 

3. แรงจูงใจด้านปัจจัยดึงดูด มีอิทธิพลต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมต่อการกลับมารับชมคอนเสิร์ตหมอลําซํ้า

ของนักท่องเท่ียวกลุ่มท่ีมีความหลากหลายทางเพศ (LGBTQ) ในจังหวัดขอนแก่น 

 

4. ทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวของกับแรงจูงใจในการทองเท่ียว 

จากการทวบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเก่ียวของท้ังตางประเทศและในประเทศสามารถสรุปไดดังน้ี  

Najla Salsabila and Yeshika Alversia2a (2019) ศึกษาเกี ่ยวกับการศึกษาความตั ้งใจเชิงพฤติกรรม

นักท่องเท่ียวผ่านทฤษฎีแรงจูงใจในอินโดนีเซีย พบว่า ปัจจัยผลัก ได้แก่ อยากสัมผัสวัฒนธรรมท่ีแตกต่าง ประสบการณ์

ใหม่ๆ ท่ีน่าต่ืนเต้น การพักผ่อนและผ่อนคลาย หลีกหนีจากความเครียดในชีวิตประจําวัน และอยากสนุกและมีความสุข 

และปัจจัยดึงดูด ได้แก่ ความปลอดภัย ความเป็นมิตรของคนในท้องถิ่น การประชาสัมพันธ์ข้อมูล วัฒนธรรมท้องถ่ิน 

ส่ิงอํานวยความสะดวก และราคาสมเหตุสมผล 

Wijaya & Kusuma (2018) ศึกษาเกี ่ยวกับการศึกษาแรงจูงใจในการเลือกจุดหมายปลายทางท่องเที ่ยว

ต่างประเทศของชาวอินโดนีเซีย พบว่า ปัจจัยผลัก ได้แก่ เรียนรู้วัฒนธรรม พบปะผู้คนใหม่ๆ การผ่อนคลาย เพลิดเพลิน

กับชีวิต และหลีกหนีจากกิจวัตรประจําวัน และปัจจัยดึงดูด ได้แก่ ความปลอดภัย คุ้มค่ากับเงิน สถานที่ท่องเที่ยวทาง

วัฒนธรรม ส่ิงอํานวยความสะดวก และกิจกรรม 

Munhurrun, Naidoo, Seebaluck and Puttaroo (2018) ศึกษาเกี่ยวกับแรงจูงใจผลักและแรงจูงใจดึงท่ี

ส่งผลต่อความพึงพอใจและความจงรักภักดีในการท่องเท่ียว พบว่า ปัจจัยผลัก ได้แก่ ต้องการความแปลกใหม่ การหลีก

หนีความจําเจ ความสัมพันธ์ในครอบครัว และการเข้าสังคม และปัจจัยดึงดูด ได้แก่ ชื่อเสียงแหล่งท่องเที่ยว สิ่งอํานวย

ความสะดวก การเข้าถึงและการขนส่ง ทรัพยากรการท่องเท่ียว และวัฒนธรรมและประเพณีท้องถ่ิน  

Betsy & Gloria (2018) ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยการรับรู้ แรงจูงใจ และพฤติกรรมการกลับมาท่องเที่ยวซํ้า 

พบว่าปัจจัยผลัก ได้แก่ การพักผ่อน สัมผัสประสบการณ์กิจกรรม สร้างความสัมพันธ์ เรียนรู้เกี่ยวกับวัฒนธรรมท้องถ่ิน

และวัฒนธรรมที่แตกต่าง และประสบการณ์แปลกใหม่ และปัจจัยดึง ได้แก่ การโฆษณา ความบันเทิงยามคํ่าคืน การ

คมนาคมสะดวก ครอบครัวและเพ่ือนฝูง สถานมีช่ือเสียง และความปลอดภัย 

Mohammad, & Mat Som (2010) ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยแรงจูงใจที่ส่งผลต่อการเดินทางท่องเที่ยวของ

นักท่องเที ่ยวต่างชาติในประเทศจอแดน พบว่าปัจจัยผลัก ได้แก่สัมผัสวิถีชีวิตที ่แตกต่าง สํารวจทรัพยากรทาง

วัฒนธรรม เพ่ืออยู่ห่างบ้าน เพ่ือผ่อนคลาย เพ่ือเข้าร่วมกิจกรรมใหม่ๆค้นหาความต่ืนเต้นเร้าใจ พบปะผู้คนใหม่ๆ และมี
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ช่วงเวลาที่สนุกสนานกับเพื่อน และปัจจัยดึงดูด ได้แก่ ราคาไม่แพง วัฒนธรรม ศิลปะ และประเพณี บรรยากาศแปลก

ใหม่ อาหาร คุ้มค่าเงิน เทศกาลและกิจกรรมต่างๆ ชีวิตกลางคืน และความบันเทิง 

วีรภัทร์ ดาวเรือง (2564) ศึกษาเกี่ยวกับค่านิยมทางสังคม แรงจูงใจปัจจัยผลักและปัจจัยดึงของนักท่องเที่ยว

ชาวไทยที่มีอิทธิพลต่อความภักดีในการท่องเที่ยวจังหวัดอ่างทอง พบว่าปัจจัยผลัก ได้แก่ พบปะกับผู้ผคนใหม่ๆ

แสวงหาความตื่นเต้น แสวงหาความแปลกใหม่ เรียนรู้วัฒนธรรมท้องถิ่น หลีกหนีความจําเจ ให้รางวัลตัวเอง และ

พักผ่อนหย่อนใจ และปัจจัยดึงดูด ได้แก่ ราคาไม่แพง การโฆษณาประชาสัมพันธ์ ความสวยงาม กิจกรรมมีเอกลักษณ์ 

วัดมีช่ือเสียง และแหล่งท่องเท่ียวทางประวัติศาสตร์ 

วิภาดา เถาธรรมพิทักษ์ และคณะ (2564) ศึกษาเกี่ยวกับแรงจูงใจของนักท่องเที่ยวชาวไทยในการเดินทาง

ท่องเที่ยวไปยังแหล่งท่องเที่ยวทางวัฒนธรรม : กรณีศึกษาย่านเมืองเก่าสงขลา จังหวัดสงขลา พบว่าปัจจัยผลัก ได้แก่ 

ใช้เวลาว่างให้เป็นประโยชน์ ต้องการได้พบเห็นสิ่งต่าง ๆ เท่าที่จะมากได้ ความต้องการมีประสบการณ์ที่แปลกใหม่ 

และความต้องการเปลี่ยนบรรยากาศจากงานที่ยุ่งเหยิง และปัจจัยดึงดูด ได้แก่ สิ่งอํานวยความสะดวกบริเวณแหล่ง

ท่องเท่ียวมีความปลอดภัย มีกิจกรรมท่ีหลากหลาย มิตรภาพของคนในท้องถ่ิน และการบอกต่อของนักท่องเท่ียว 

รุงกานต แกวเจริญ และคณะ (2562) ศึกษาเก่ียวกับแรงจูงใจและพฤติกรรมของนักท่องเท่ียวชาวต่างประเทศ

ที่มีต่อการร่วมงานฟูลมูนปาร์ตี้ เกาะพะงัน จังหวัดสุราษฎร์ธานี พบว่าปัจจัยผลัก ได้แก่ หลีกหนีความจําเจ ต้องการ

เดินทางไปยังสถานที่ที่ไม่เคยไป ผ่อนคลายและลดความเครียด ต้องการพบปะผู้คนใหม่ๆ ต้องการท่ีจะท้าทายตัวเอง 

และชื่นชอบเสียงดนตรี การเต้นรํา และการดื่มแอลกอฮอล์ และปัจจัยดึงดูด ได้แก่ มีเอกลักษณ์สวยงามอาหารและ

เครื่องดื่มหลากหลาย และชื่อเสียงของงาน คนท้องถิ่นเป็นมิตรและอัธยาศัยดี เดินทางเข้าถึงได้ง่ายและสะดวก และ

คุ้มค่าต่อเงินท่ีเสียไป 

 

ตารางที่ 1 ความถี่ปจจัยผลัก (Push Factors) ปจจัยดึงดูด (Pull Factors) จากการคนควาเกี่ยวกับแรงจูงใจของ

นักทองเท่ียว 

 

ปจจัยผลัก 

(Push Factors) 

ความถ่ี ปจจัยดึงดูด 

(Pull Factors) 

ความถ่ี 

หลีกหนีความจําเจ 17 ราคาและความคุมคา 13 

ประสบการณและพบปะผูคนใหมๆ 14 ภาพลักษณและช่ือเสียง 11 

เรียนรูและสํารวจทรัพยากรทางวัฒนธรรม 11 กิจกรรม 10 

ผอนคลาย 10 ส่ิงอํานวยความสะดวก 9 

หาความต่ืนเตนเราใจ 9 ความปลอดภัย 8 

สนุกสนานเพลิดเพลิน 8 ความบันเทิง 7 

ชอบเสียงดนตรี 7 สถานท่ี 7 

มีชวงเวลาท่ีสนุกสนานกับเพ่ือน 6 การคมนาคมสะดวก 7 

เพ่ือเกียรติยศ 4 การโฆษณาประชาสัมพันธ 6 
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ปจจัยผลัก 

(Push Factors) 

ความถ่ี ปจจัยดึงดูด 

(Pull Factors) 

ความถ่ี 

เพ่ือเขารวมกิจกรรมใหมๆ 4 ประวัติศาสตรและวัฒนธรรม 5 

สัมผัสวิถีชีวิตใหมและแตกตาง 3 บรรยากาศแปลกใหม 4 

การไดแสดงออกอยางอิสระ 3 ความเปนมิตรของคนในทองถ่ิน 4 

ความตองการทางกายภาพ 2 อาหาร 3 

ความภาคภูมิใจ 2 ครอบครัวและเพ่ือนฝูง 1 

ตองการอยูหางบาน 1 การบอกตอ 1 

ใชเวลาวางใหเปนประโยชน 1 การแสวงหาความหลากหลาย 1 

ความตองการดานจิตวิญญาณ 1   

  

จากตารางที่ 1 ผูวิจัยไดนําผลสรุปปจจัยผลัก (Push Factors) ปจจัยดึงดูด (Pull Factors) จากการศึกษา

คนควางานวิจัยที่เกี่ยวของ มาจัดสรรความถี่เพื่อนําขอมูลที่ไดมาใชเปนแนวทางในการกําหนดกรอบแนวคิด และเป็น

ขอมูลในการสรางแบบสอบถาม ซึ่งผูวิจัยไดคัดเลือกปจจัยผลักและปจจัยดึงที่สอดคลองกับการศึกษาวิจัยเรื่องปจจัยท่ี

สงผลตอความตั้งใจกลับมารับชมคอนเสิรตหมอลําซํ้าของนักทองเที่ยวกลุมที่มีความหลากหลายทางเพศ (LGBTQ) ใน

จังหวัดขอนแกน ปจจัยผลัก ไดแก ต้องการหลีกหนีความจําเจในชีวิตประจําวัน ต้องการประสบการณ์และพบปะผู้คน

ใหม่ๆ ต้องการเรียนรู้วัฒนธรรม ต้องการผ่อนคลายความเครียดจากการทํางานหรือการเรียน ต้องการหาความตื่นเต้น

เร้าใจ ต้องการความสนุกสนานเพลิดเพลิน ชื่นชอบเสียงดนตรี ต้องการสร้างความสัมพันธ์กับกลุ่มเพื่อน ต้องการเข้า

ร่วมกิจกรรมใหม่ๆ และต้องการสัมผัสวิถีชีวิตใหม่และแตกต่าง ในขณะที่ปัจจัยดึง ได้แก่ ความเหมาะสมด้านราคาและ

ความคุ้มค่าของค่าใช้จ่ายในการชมหมอลําภาพลักษณ์และชื่อเสียงของวงหมอลําที่แสดง กิจกรรมมีความน่าสนใจ เช่น 

มีกิจกรรมร่วมกับนักร้องหลังจบงาน หรือกิจกรรมแจกของรางวัล สิ่งอํานวยความสะดวกเพียงพอ เช่น ร้านค้า ห้องนํ้า 

ที่นั่งชม ความปลอดภัยในการรับชมหมอลํา ความบันเทิง เช่น แนวเพลงมีความหลากหลาย เวที แสง สี เสียง มีความ

น่าสนใจ สถานที ่จ ัดหมอลํามีทําเลที ่เหมาะสม ความสะดวกในการเดินทางไปรับชมหมอลํา มีการโฆษณา

ประชาสัมพันธ์ข้อมูลการจัดงาน ความน่าสนใจของวัฒนธรรมผ่านการแสดงหมอลํา บรรยากาศการจัดแสดงหมอลํามี

ความแปลกใหม่ ความเป็นมิตรไมตรีของคนในท้องถิ่นท่ีร่วมชมหมอลํา อาหารบริเวณงานหมอลํามีให้เลือกหลากหลาย 

ราคาเหมาะสม และการบอกต่อจากเพ่ือนหรือคนอ่ืนในการชักชวนดูหมอลํา 

แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องกับการกลับมาท่องเท่ียวซ้ํา 

 พบพร โอทการนนท และ เยาวิภา ปฐมีศึ ิริ ิกุล (2556 : 39) กล่าวว่า การกลับมาท่องเที ่ยวซํ ้าเกิดจาก

พฤติกรรมการท่องเที่ยวส่วนบุคคลที่ถูกกระตุ้นจากปัจจัยต่าง ๆ การกลับมาเยือนหรือใช้บริการซํ้าเกิดจากความตั้งใจ

ของบุคคลโดยจะมีการบอกเล่าถึงคุณประโยชน์และประสบการณ์ดี ๆ เกี่ยวกับแหล่งท่องเที่ยวหรือบริการที่ตนได้รับ

ถ่ายทอดเร่ืองราวไปยังผู้อ่ืนส่งผลดีต่อภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเท่ียว 
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พรพิมล ลอแท และ มนตรี พิริยะกุล (2562 : 204) กล่าวว่า การกลับมาท่องเที่ยวซํ้า เป็นพฤติกรรมความ

ตั้งใจที่เกิดขึ้นในอนาคตหลังจากการได้เข้าไปท่องเที่ยวและเกิดความประทับใจ โดยเริ่มจากการมีทัศนคติทางด้านบวก

ซึ่งเกิดขึ้นจากการรับรู้ถึงคุณค่าที่ได้รับจากการเข้ามาท่องเที่ยว ความพึงพอใจในคุณภาพบริการของแหล่งท่องเที่ยว

และเกิดการสะสมประสบการณ์จนเกิดเป็นความประทับใจและผูกพันกับแหล่งท่องเท่ียวน้ัน ประกอบด้วย  

1) การกลับมาท่องเท่ียวซ้ํา เป็นการแสดงถึงความผูกพันของนักท่องเท่ียวท่ีมีต่อแหล่งท่องเท่ียวโดยเป็นความ

ต้ังใจในอนาคตท่ีเข้ามาแหล่งท่องเท่ียวอีกคร้ัง 

2) การแนะนําและบอกต่อ เป็นการแนะนําให้เพื่อนหรือญาติเข้ามาท่องเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยวแห่งนี้รวมถึง

เล่าความประทับใจทางบวก 

3) ความเต็มใจที่จะจ่ายมากขึ้น เป็นความรู้สึกไม่หวั่นไหวของนักท่องเที่ยวต่อการขึ้นราคาค่าบริการโดย

นักท่องเท่ียวจะยอมจ่ายมากข้ึนเพ่ือให้ได้มาท่องเท่ียวในแหล่งท่องเท่ียวแห่งน้ี  

ศิวัช คงทอง (2565 : 5) กล่าวว่า การกลับมาเยือนซํ้า (Revisit) หมายถึง การที่นักท่องเที่ยวมีความคิดที่จะ

กลับมาท่องเที่ยวซํ้ายังแหล่งท่องเที่ยวนั้นอีกครั้ง และยังแสดงให้เห็นถึงความพึงพอใจในประสบการณ์ของการ

ท่องเท่ียวคร้ังก่อนท่ีนักท่องเท่ียวเคยเดินทางมาท่องเท่ียว 

 จากแนวคิดและทฤษฎีที่กล่าวมาข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า การกลับมาท่องเที่ยวซํ้าของนักท่องเที่ยว เป็น

พฤติกรรมความตั้งใจท่ีเกิดจากความประทับใจและความพึงพอใจต่อสถานท่ีท่องเท่ียว ทําให้นักท่องเท่ียวเดินทางไปยัง

สถานที่ท่องเที่ยวนั้นอีกครั้ง หรือความตั้งใจที่จะแนะนําแหล่งท่องเที่ยวนั้นให้แก่ผู้อื่น เนื่องจากได้รับประสบการณ์ใน

เชิงบวกและตรงกับที่คาดหวังไว้  ผู้วิจัยจึงได้นําตัวแปรการกลับมาท่องเที่ยวซํ้าดังกล่าวมาใช้เป็นแนวทางในการ

กําหนดกรอบแนวคิด และเป็นข้อมูลในการสร้างแบบสอบถาม 
 

5. กรอบแนวคิดการวิจัย  

 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

ปัจจัยทางประชากรศาสตร์และพฤติกรรม 

1. เพศ 

2. อาย ุ

3. สถานภาพ 

4. ระดับการศึกษา 

5. อาชีพ 

6. รายได 

7. ความถี่ในรับชมหมอลํา 

แรงจูงใจ (Motivation) 

1. ปจจัยผลักดัน (Push factor) 

2. ปจจัยดึงดูด (Pull factor) 

 

ตัวแปรอิสระ/ตัวแปรต้น 

ตัวแปรตาม 

ความต้ังใจเชิงพฤติกรรมต5อการกลับมา

รับชมคอนเสิร;ตหมอลำซ้ำ 

1. เกิดความประทับใจหลังจากที่ได:รับชม

คอนเสิร?ตหมอลำ 

2. มีการวางแผนกลับมารับชมคอนเสิร?ตหมอ

ลำอีกคร้ังในอนาคต 

3. บอกเลGาประสบการณ?ที่ดีในการรับชม

คอนเสิร?ตหมอลำแกGผู:อ่ืน 
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6. วิธีดําเนินการวิจัย 

6.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

       การวิจัยเร่ืองปัจจัยท่ีส่งผลต่อความต้ังใจกลับมารับชมคอนเสิร์ตหมอลําซ้ําของนักท่องเท่ียวกลุ่มท่ีมีความ

หลากหลายทางเพศ (LGBTQ) ในจังหวัดขอนแก่น ผ่านวิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง ซึ่งเป็นการสุ่มแบบ

ไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Nonprobability Sampling) โดยกลุ่มตัวอย่างที่นํามาใช้ คือ นักท่องเที่ยวกลุ่มที่มีความ

หลากหลายทางเพศ (LGBTQ) ในจังหวัดขอนแก่น เน่ืองจากข้อมูลประชากรประเภทดังกล่าวไม่มีหน่วยงานใดได้จัดทํา

หรือ รวบรวมสถิติเอาไว้ ดังนั้นผู้วิจัยจึงต้องใช้วิธีคํานวณขนาดกลุ่มตัวอย่างในกรณีที่ไม่ทราบจํานวนที่แน่นอน ผู้วิจัย

จึงใช้การแทนค่าในสูตรขนาดกลุ่มตัวอย่างของ W.G. Cochran และกําหนดค่าความคลาด เคลื่อนที่จุด .05 ได้จํานวน

กลุ่มตัวอย่างจํานวน 400 ตัวอย่าง 

6.2 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 

      ในการศึกษาวิจัยเร่ือง ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความต้ังใจกลับมารับชมคอนเสิร์ตหมอลําซ้ําของนักท่องเท่ียวกลุ่ม

ที่มีความหลากหลายทางเพศ (LGBTQ) ในจังหวัดขอนแก่น เป็นวิจัยเชิงปริมาณ เพื่อศึกษาพฤติกรรมของนักท่องเที่ยว

กลุ่มที่มีความหลากหลายทางเพศ (LGBTQ) ที่ตั้งใจกลับมารับชมคอนเสิร์ตหมอลําซํ้า และเพื่อวิเคราะห์แรงจูงใจท่ี

ส่งผลต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมต่อการกลับมารับชมคอนเสิร์ตหมอลําซํ้า ซึ่งเครื่องมือที่ใช้ในการรวบรวมข้อมูล คือ

แบบสอบถามระดับความคิดเห็นด้านปัจจัยผลักดันและปัจจัยดึงดูดที่ส่งผลกระทบต่อความตั้งใจกลับมารับชม

คอนเสิร์ตหมอลําซํ้าของนักท่องเที่ยวกลุ่มที่มีความหลากหลายทางเพศ (LGBTQ) ในจังหวัดขอนแก่น ซึ่งลักษณะของ

คําถามในแบบสอบถามเป็นคําถามปลายเปิดและปลายปิด โดยผ่านการตรวจสอบหาความเที่ยงตรง (Validity) โดย

ให้ผู้เชี่ยวชาญจํานวน 3 ท่าน ตรวจสอบความสอดคล-องในประเด็นวัตถุประสงค8การวิจัย โดยผ?านการหาค?า

ดัชนีความสอดคล-อง (Index of Item-Objective Congruence: IOC) พบว?า ข-อคำถามมีความสอดคล-อง

มากกว?า 0.5 ทุกข-อ 

6.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

       ในการศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยของแรงจูงใจที่ส่งผลต่อความตั้งใจกลับมารับชมคอนเสิร์ตหมอลําซํ้าของ

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่มีความหลากหลายทางเพศ (LGBTQ) ในจังหวัดขอนแก่น เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ประกอบด้วย

การเก็บรวบรวมข้อมูล 2 ขั้นตอน ได้แก่ การเก็บรวบรวมข้อมูลปฐมภูมมิ (Primary Data) และการเก็บรวบรวมข้อมูล

ทุติยภูมิ (Secondary Data) 

6.3.1 การเก็บข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ได้แก่ ข้อมูลจากการศึกษาภาคสนาม โดยการเก็บข้อมูล

จากแบบสอบถาม โดยการสุ่มแบบบังเอิญจากกลุ่มท่ีมีความหลากหลายทางเพศ (LGBTQ) ในจังหวัดขอนแก่น  

6.3.2 การเก็บข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ผู้วิจัยได้ค้นคว้า ศึกษา รวมรวม วิเคราะห์ข้อมูลจาก 

ตํารา หนังสือ วารสาร หนังสือพิมพ์เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องจากแหล่งข้อมูลทั้งในและต่างประเทศ รวมถึงการ

สืบค้นข้อมูลจากฐานข้อมูลออนไลน์ ฐานข้อมูลวารสาร บทความวิชาการ และข้อมูลจากสื่ออินเตอร์เน็ตจากหน่วยงาน

ภาครัฐและภาคเอกชนต่าง ๆ 
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6.4 การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติท่ีใช้ 

      ผู้วิจัยจะนําข้อมูลที่ได้จากการเก็บรวบรวมจากแบบสอบถามนํามาวิเคราะห์ข้อมูลด้วย โปรแกรม

สําเร็จรูปซึ่งเป็นโปรแกรมวิเคราะห์สถิติสําเร็จรูป เป็นการวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) 

ซึ่งจัดลําดับใช้ตารางแจกแจงความถี่สรุปผลเป็นค่าร้อยละ (Percentage) ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 

Deviation) และค่าเฉลี่ย (Means) เพื่อใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง จากนั้นนําข้อมูลที่ได้มา

สังเคราะห์เพื่อการพิสูจน์และทดสอบสมมติฐานงานวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจกลับมารับชมคอนเสิร์ตหมอ

ลําซ้ําของนักท่องเท่ียวกลุ่มท่ีมีความหลากหลายทางเพศ (LGBTQ) ในจังหวัดขอนแก่น 

 

7. ผลการวิจัย 

ผลการวิเคราะห์ลักษณะทางประชากรศาสตร์และพฤติกรรมของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า เพศ ส่วนใหญ่

เป็นนักท่องเท่ียวผู้ชายรักผู้ชาย (Gay) มากท่ีสุด จํานวน 186 คน คิดเป็น 46.5% รองลงมาเป็นไม่ประสงค์ระบุ จํานวน 

74  คน คิดเป็น 18.5% รักได้ท้ังชายท้ังหญิง (Bisexual) จํานวน 69 คน คิดเป็น 17.3% 

อายุ พบว่า นักท่องเที่ยวมีอายุระหว่าง19 – 30 ปี มากที่สุด จํานวน 257 คน คิดเป็น 64.3% รองลงมาเป็น 

31 – 40 ปี จํานวน 115  คน คิดเป็น 28.7% 41 – 50 ปี จํานวน 24 คน คิดเป็น 6% 51 – 60 ปี จํานวน 4 คิดเป็น 

1% ตามลําดับ 

สถานภาพ พบว่า ส่วนใหญ่เป็นนักท่องเที่ยวมีสถานภาพโสดมากที่สุด จํานวน 385 คน คิดเป็น 96.3% 

รองลงมาเป็นสมรส จํานวน 15  คน คิดเป็น 3.7% ตามลําดับ 

ระดับการศึกษา พบว่า นักท่องเท่ียวส่วนใหญ่อยู่ในระดับการศึกษาปริญญาตรีเยอะท่ีสุด จํานวน 259 คน คิด

เป็น 64.8% รองลงมาเป็นตํ่ากว่าปริญญาตรี จํานวน 132  คน คิดเป็น 33% ปริญญาโท จํานวน 9 คน คิดเป็น 2.2% 

ตามลําดับ  

อาชีพ พบว่า นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่ประกอบอาชีพนักเรียน/นักศึกษามากที่สุด จํานวน 241 คน คิดเป็น 

60.3% รองลงมาเป็นธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ จํานวน 59 คน คิดเป็น 14.7% พนักงานเอกชน จํานวน 51 คน คิด

เป็น 12.8% 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนตํ่ากว่า 10,000 บาทมากที่สุด 

จํานวน 185 คน คิดเป็น 46.3% รองลงมาเป็น.  10,001 – 20,000 บาท จํานวน 116 คน คิดเป็น 29% 20,001 – 

30,000 บาท จํานวน 67 คน คิดเป็น 16.8% 

 

ผลการวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมุติฐานทางการศึกษา  

สมมติฐานข้อท่ี 1 ปัจจัยทางด้านลักษณะประชากรศาสตร์และพฤติกรรมของนักท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียวท่ี

แตกต่างกัน ส่งผลต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมต่อการกลับมา รับชมคอนเสิร์ตหมอลําซํ้า ที่แตกต่างกัน พบว่า ผลการ

วิเคราะห์ข้อมูลด้านสถิติ T Test  และ F Test ของข้อมูลทั ่วไปและพฤติกรรมของนักท่องเที ่ยวกลุ ่มที ่มีความ

หลากหลายทางเพศ (LGBTQ) ที่เดินทางมารับชมคอนเสิร์ตหมอลําในจังหวัดขอนแก่น ปัจจัยทางด้านลักษณะ

ประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ มีนัยสําคัญทางสถิติที ่ 0.05 ปัจจัยทางด้านลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ 

สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน และความถ่ีในการรับชมหมอลํา ไม่มีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 
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กล่าวคือ 

 1) เพศ ที่แตกต่างกันส่งผลต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมต่อการกลับมารับชมคอนเสิร์ตหมอลําซํ้า ที่แตกต่าง

กัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 

 2) อายุ ที่แตกต่างกันส่งผลต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมต่อการกลับมารับชมคอนเสิร์ตหมอลําซํ้า จังหวัด

ขอนแก่น ท่ีไม่แตกต่างกัน อย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 

 3) สถานภาพ ที่แตกต่างกันส่งผลต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมต่อการกลับมารับชมคอนเสิร์ตหมอลําซํ้า 

จังหวัดขอนแก่น ท่ีไม่แตกต่างกัน อย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 

 4) ระดับการศึกษา แตกต่างกันส่งผลต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมต่อการกลับมารับชมคอนเสิร์ตหมอลําซํ้า

จังหวัดขอนแก่น ท่ีไม่แตกต่างกัน อย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 

5) อาชีพ ที่แตกต่างกันส่งผลต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมต่อการกลับมารับชมคอนเสิร์ตหมอลําซํ้า จังหวัด

ขอนแก่น ท่ีไม่แตกต่างกัน อย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 

6) รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่แตกต่างกันส่งผลต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมต่อการกลับมารับชมคอนเสิร์ตหมอลํา

ซ้ํา จังหวัดขอนแก่น ท่ีไม่แตกต่างกัน อย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 

7) ความถี่ในการรับชมหมอลํา ที่แตกต่างกันส่งผลต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมต่อการกลับมารับชมคอนเสิร์ต

หมอลําซ้ํา จังหวัดขอนแก่น ท่ีไม่แตกต่างกัน อย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 

สมมติฐานข้อที่ 2 แรงจูงใจด้านปัจจัยผลักดันมีอิทธิพลต่อความตั้งใจกลับมารับชมคอนเสิร์ตหมอลําซํ้าของ

นักท่องเท่ียวกลุ่มท่ีมีความหลากหลายทางเพศ (LGBTQ) ในจังหวัดขอนแก่น พบว่า ปัจจัยผลักดันด้านต้องการหลีกหนี

ความจําเจในชีวิตประจําวัน มีอิทธิพลต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมต่อการกลับมารับชมคอนเสิร์ตหมอลําซํ้า ของ

นักท่องเท่ียวกลุ่มท่ีมีความหลากหลายทางเพศ (LGBTQ) ในจังหวัดขอนแก่น อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05  

สมมติฐานข้อที่ 3 แรงจูงใจด้านปัจจัยดึงดูดมีอิทธิพลต่อความตั้งใจกลับมารับชมคอนเสิร์ตหมอลําซํ้าของ

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่มีความหลากหลายทางเพศ (LGBTQ) ในจังหวัดขอนแก่น พบว่า ปัจจัยดึงดูดด้านความเหมาะสม

ด้านราคาและความคุ้มค่าของค่าใช้จ่ายในการชมหมอลํา ปัจจัยดึงดูดด้านภาพลักษณ์และชื่อเสียงของวงหมอลําท่ี

แสดง ปัจจัยดึงดูดด้านความสะดวกในการเดินทางไปรับชมหมอลํา และปัจจัยดึงดูดด้านความน่าสนใจของวัฒนธรรม

ผ่านการแสดงหมอลํามีอิทธิพลต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมต่อการกลับมารับชมคอนเสิร์ตหมอลําซํ้า ของนักท่องเที่ยว

กลุ่มที่มีความหลากหลายทางเพศ (LGBTQ) ในจังหวัดขอนแก่น อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่0.05 สามารถพยากรณ์

ระดับตั้งใจเชิงพฤติกรรมต่อการกลับมารับชมคอนเสิร์ตหมอลําซํ้าของนักท่องเที่ยวกลุ่มที่มีความหลากหลายทางเพศ 

(LGBTQ) ในจังหวัดขอนแก่นได้ร้อยละ 54.3 
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ตารางที่ 2 ความสัมพันธของขอมูลทั่วไปและพฤติกรรมของนักทองเที่ยวที่สงผลตอความตั้งใจเชิงพฤติกรรมตอการ

กลับมารับชมคอนเสิรตหมอลําซ้ําของนักทองเท่ียวกลุมท่ีมีความหลากหลายทางเพศ (LGBTQ) ในจังหวัดขอนแกน 

ขอมูลท่ัวไปและและพฤติกรรมของนักทองเท่ียว 

ความต้ังใจเชิงพฤติกรรมตอการกลับมารับชม

คอนเสิรตหมอลําซ้ํา 

F Test Sig. 

1. เพศ  3.36 .01** 

2. อายุ  .60 .61 

3. สถานภาพ  1.70 .19 

4. ระดับการศึกษา  1.16 .31 

5. อาชีพ  .73 .60 

6. รายไดเฉล่ียตอเดือน  .83 .53 

7. ความถ่ีในการรับชมหมอลํา 2.30 .06 

หมายเหตุ: ระดับนัยสําคัญทางสถิติ **p<0.01, *p<0.5 
 

จากตารางที่ 2 จากผลการวิเคราะหขอมูลดานสถิติ F Test ของขอมูลทั่วไปและพฤติกรรมของนักทองเที่ยว

กลุมที่มีความหลากหลายทางเพศ (LGBTQ) ในจังหวัดขอนแกน พบวาขอมูลเพศมีคา Sig. นอยกวา 0.05 หมายความ

วา เพศ ของนักทองเที่ยวกลุมที่มีความหลากหลายทางเพศ (LGBTQ) ในจังหวัดขอนแกนที่แตกตางกันสงผลตอความ

ต้ังใจเชิงพฤติกรรมตอการกลับมารับชมคอนเสิรตหมอลําซ้ําแตกตางกัน  

 

ตารางที่ 3 ความสัมพันธของปจจัยแรงจูงใจที่สงผลตอนักทองเที่ยวกลุมที่มีความหลากหลายทางเพศ (LGBTQ) ใน

จังหวัดขอนแกน กับความตั้งใจเชิงพฤติกรรมตอการกลับมารับชมคอนเสิรตหมอลําซํ้าของนักทองเที่ยวกลุมที่มีความ

หลากหลายทางเพศ (LGBTQ) ในจังหวัดขอนแกน 

 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. VIF 

B Std. Error Beta 

(Constant) -0.089 0.209  -0.425 0.671  

ปัจจัยผลักดัน (Push factor)       

ต้องการหลีกหนีความจําเจใน

ชีวิตประจําวัน (X1) 

 

 

 

0.697 0.354 0.568 1.972 0.049* 72.514 
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Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. VIF 

B Std. Error Beta 

ปัจจัยดึงดูด (Pull factor)       

ความเหมาะสมด้านราคาและความ

คุ้มค่าของค่าใช้จ่ายในการชมหมอลํา 

(X11) 

0.072 0.034 0.091 2.104 0.036* 1.629 

ภาพลักษณ์และช่ือเสียงของวงหมอ

ลําท่ีแสดง (X12) 

0.083 0.036 0.099 2.320 0.021* 1.601 

ความสะดวกในการเดินทางไปรับชม

หมอลํา (X18) 

0.098 0.037 0.118 2.675 0.008* 1.708 

ความน่าสนใจของวัฒนธรรมผ่านการ

แสดงหมอลํา (X20) 

0.094 0.036 0.115 2.634 0.009* 1.669 

หมายเหตุ: R2= .570, Adjusted R2=.543, D.W.= 1.875, **p<0.01, *p<0.5 

 

 จากตารางที่ 3 เปนการแสดงผลการวิเคราะหถดถอยพหุคูณ (Regression) ดวยวิธี Stepwise พบวาปจจัย

ผลักดันดานตองการหลีกหนีความจําเจในชีวิตประจําวัน ปจจัยดึงดูดดานความเหมาะสมดานราคาและความคุมคาของ

คาใชจายในการชมหมอลํา ปจจัยดึงดูดดานภาพลักษณและชื่อเสียงของวงหมอลําที่แสดง ปจจัยดึงดูดดานความ

สะดวกในการเดินทางไปรับชมหมอลํา และปจจัยดึงดูดดานความนาสนใจของวัฒนธรรมผานการแสดงหมอลํา สงผล

ตอความต้ังใจเชิงพฤติกรรมตอการกลับมารับชมคอนเสิรตหมอลําซ้ําของนักทองเท่ียวกลุมท่ีมีความหลากหลายทางเพศ 

(LGBTQ) ในจังหวัดขอนแกน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งปจจัยตัวแปรอิสระทั้ง 5 ตัว สามารถรวมอธิบายตัว

แปรรอยละ 54.3 (R2=0.543) โดยมีสมการถดถอยพหุคูณ (Regression) ดังน้ี  

Y^ = 0.568(X1) + 0.091(X11) + 0.099(X12) + 0.118(X18) + 0.115(X20) 

 

8. อภิปรายผล 

จากการศึกษา ปัจจัยของแรงจูงใจที่ส่งผลต่อความตั้งใจกลับมารับชมคอนเสิร์ตหมอลําซํ้าของนักท่องเที่ยว

กลุ่มท่ีมีความหลากหลายทางเพศ (LGBTQ) ในจังหวัดขอนแก่น  สามารถอภิปรายผลได้ดังน้ี  

8.1 จากการศึกษาข้อมูลทั่วไปโดยรวมพบว่า นักท่องเที่ยวกลุ่มที่มีความหลากหลายทางเพศ (LGBTQ) ใน

จังหวัดขอนแก่น ส่วนใหญ่เป็นเป็นเพศนักท่องเที่ยวผู้ชายรักผู้ชาย (Gay) มีอายุ 19-30 ปี สถานภาพโสด ระดับ

การศึกษาปริญญาตรี อาชีพนักเรียน/นักศึกษา รายได้เฉล่ียต่อเดือนต่ํากว่า 10,000 บาท ซ่ึงผลการศึกษาสอดคล้องกับ

งานวิจัยของบุษราภรณ์ กอบกิจพานิชผล และ พลากร แก้วทิพย์  (2565) ที่ได้ทําการศึกษาเรื ่องการวิเคราะห์

พฤติกรรมการท่องเที่ยวของกลุ่มนักท่องเที่ยวที่มีความหลากหลายทางเพศในจังหวัดเชียงใหม่ จากผลการศึกษาพบว่า 
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กลุ่มนักท่องเท่ียว LGBTQ+(ชาวไทย) ส่วนใหญ่ให้คํานิยามอัตลักษณ์ทางเพศของตนเองว่าเป็นเกย์ มีช่วงอายุ 20-30 ปี 

การศึกษาปริญญาตรี  

8.2 จากการศึกษาพฤติกรรมของนักท่องเที ่ยวกลุ ่มที ่ม ีความหลากหลายทางเพศ (LGBTQ) พบว่า 

นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่รับชมหมอลําทุกครั้งที่มีโอกาส ซึ่งไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ สุพศิน รัตนภราดร (2562) ที่ได้

ทําการศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการเข้าชมคอนเสิร์ตของเจนเนอเรชั่นวายในประเทศไทย จากผลการศึกษาพบว่า ความถ่ี

ในการเข้าชมคอนเสิร์ตต่อปีนั้นกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เข้าชมคอนเสิร์ตที่ระดับความถ่ี 2-3 ครั้งต่อปี และไม่สอดคล้อง

กับงานวิจัยของ ศรกมล ไทยภักดี (2559) ที่ได้ทําการศึกษาเรื่อง การศึกษาความพึงพอใจ ภาพลักษณและความภักดี

ต่อเทศกาลดนตรีในประเทศไทย จากผลการศึกษาพบว่า ผู้ที่เคยเข้าร่วมงานเทศกาลดนตรีในประเทศไทยมีระดับ

ความถ่ีในการไปร่วมงานเทศกาลดนตรี 1-2 คร้ัง ต่อปี  

8.3 จากการศึกษาปัจจัยแรงจูงใจท่ีส่งผลต่อความต้ังใจเชิงพฤติกรรมต่อการกลับมารับชมคอนเสิร์ตหมอลําซ้ํา

ของนักท่องเที่ยวกลุ่มที่มีความหลากหลายทางเพศ (LGBTQ) ในจังหวัดขอนแก่น พบว่า โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก

ที่สุด เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านปัจจัยผลักดันหลักของกลุ่มนักท่องเที่ยวคือชื่นชอบเสียงดนตรี ทั้งนี้อาจ

เนื่องมาจากสภาพแวดล้อมทางสังคมในปัจจุบันที่มีความตึงเครียด หลายคนหันมาฟังดนตรีและชมคอนเสิร์ตเพื่อผ่อน

คลายหรือบรรเทาความเครียดกันมากขึ้น ประกอบกับกระแสความนิยมของคอนเสิร์ตหมอลําที่ได้รับความนิยมอย่าง

ล้นหลามเพราะเป็นดนตรีที่มีความสนุกสนานเร้าใจ ทําให้คนเลือกชมคอนเสิร์ตหมอลํามากยิ่งขึ้น ซึ่งจากที่กล่าวมา

สอดคล้องกับแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับแรงจูงใจของ สนัด วงศทวีทอง, สิทธิพร อินทุวงศ และ ศุภวัฒน สุขะปรเมษฐ 

(2566) ท่ีได้กล่าวว่า แรงผลักเป็นแรงจูงใจด้านจิตวิทยาเป็นความปรารถนาท่ีเกิดจากภายในท่ีผลักดันทําให้คนต้องการ

เดินทางท่องเที่ยว เพื่อการตอบสนองความต้องการของตนเอง เช่น ความต้องการการพักผ่อน ความต้องการหลีกหนี

ความจําเจในชีวิตประจําวัน เป็นต้น และด้านปัจจัยดึงดูด พบว่า ปัจจัยดึงดูดหลักของกลุ่มนักท่องเที่ยวคือการบอกต่อ

จากเพื่อนหรือคนอื่นในการชักชวนดูหมอลํา ทั้งนี้คําแนะนําจากเพื่อนหรือคนรู้จักมีบทบาทสําคัญในการกระตุ้นให้เกิด

การเดินทาง เน่ืองจากเป็นคําแนะนําจากประสบการณ์จริงซึ่งจะมีความน่าเชื่อถือมากกว่าการโฆษณาทางการตลาด ซ่ึง

สอดคล้องกับแนวคิดและทฤษฎีของ Meleddu, Paci and Pulina (2015) ที่ได้กล่าวว่า การบอกต่อเกี่ยวกับสถานท่ี

ท่องเที่ยวต่าง ๆ ถือได้ว่าเป็นปัจจัยสําคัญที่ทําให้ผู้ฟังได้เห็นภาพและลักษณะของสถานที่ท่องเที่ยว ซึ่งเป็นแรงกระตุ้น

ทําให้เกิดการเดินทาง และสอดคล้องกับงานวิจัยของ สิริญญา ชาติเผือก และ บุญญรัตน์ สัมพันธ์วัฒนชัย (2562) ที่ได้

ทําการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกสถานที่ท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวไทยต่ออุทยาน แห่งชาติ

เขาใหญ่ จังหวัดนครราชสีมา และอุทยานแห่งชาติดอยอินทนนท์ จังหวัดเชียงใหม่ จากผลการศึกษาพบว่า กลุ่มเพ่ือนมี

ผลต่อการตัดสินใจเลือกสถานที่ท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวไทยต่ออุทยานแห่งชาติเขาใหญ่และอุทยานแห่งชาติ

ดอยอินทนนท์มากท่ีสุด 

8.4 จากการศึกษาความตั้งใจเชิงพฤติกรรมต่อการกลับมารับชมคอนเสิร์ตหมอลําซํ้าของนักท่องเที่ยวกลุ่มที่มี

ความหลากหลายทางเพศ (LGBTQ) ในจังหวัดขอนแก่น พบว่า นักท่องเที ่ยวกลุ่มที ่มีความหลากหลายทางเพศ 

(LGBTQ) ในจังหวัดขอนแก่น มีระดับความคิดเห็นของแนวโน้มการกลับมารับชมคอนเสิร์ตหมอลําซํ้า โดยภาพรวมอยู่

ในระดับมากท่ีสุด เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า นักท่องเท่ียวจะบอกเล่าประสบการณ์ท่ีดีในการรับชมคอนเสิร์ตหมอ

ลําแก่ผู้อื่น ทั้งนี้สอดคล้องกับงานวิจัยของ ฐิติมา รัตนพงษ์ (2558) ที่ได้ทําการศึกษาเรื่อง ผลกระทบของความผูกพัน

และความ พึงพอใจที่มีต่อแนวโน้มการกลับมาเที่ยวซํ้ายังแหล่งท่องเที่ยวในจังหวัดนครศรีธรรมราช จากผลการศึกษา

พบว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยที่กลับมาเที่ยวซํ้าในจังหวัดนครศรีธรรมราช มีระดับความคิดเห็นของแนวโน้มการกลับมา
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เที่ยวซํ้าในแหล่งท่องเที่ยวจังหวัดนครศรีธรรมราช อยู่ในระดับมากทุกด้าน ได้แก่ 1. ด้านการแนะนําต่อคนอื่น 2. ด้าน

การตั้งใจกลับมาเที่ยวซํ้า และสอดคล้องกับแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการกลับมาท่องเที่ยวซํ้าของ พรพิมล ลอแท 

และ มนตรี พิริยะกุล (2562) ที่ได้กล่าวว่า การกลับมาท่องเที่ยวซํ้า เป็นพฤติกรรมความตั้งใจที่เกิดขึ้นในอนาคต

หลังจากการได้เข้าไปท่องเที่ยวและเกิดความประทับใจ โดยการแสดงความภักดีของนักท่องเที่ยวประกอบด้วย 1) 

ความต้ังใจในอนาคตท่ีเข้ามาแหล่งท่องเท่ียวอีกครั้ง 2) การแนะนําให้เพ่ือนหรือญาติเข้ามาท่องเท่ียวในแหล่งท่องเท่ียว

แห่งนี้รวมถึงเล่าความประทับใจทางบวก 3) นักท่องเที่ยวจะยอมจ่ายมากขึ้นเพื่อให้ได้มาท่องเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยว

แห่งน้ี  

  

9. สรุปผลการวิจัยและองค์ความรู้ใหม่ 

 9.1 จากการศึกษาข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นนักท่องเที่ยว

ผู้ชายรักผู้ชาย (Gay) จํานวน 186 คน คิดเป็นร้อยละ 46.5 มีอายุ 19 – 30 ปี จํานวน 257 คน คิดเป็นร้อยละ 64.3 มี

สภาพโสด จํานวน 385 คน คิดเป็นร้อยละ 96.3 มีระดับการศึกษปริญญาตรี จํานวน 259 คน คิดเป็นร้อยละ 64.8 มี

อาชีพนักเรียน/นักศึกษา จํานวน 241 คน คิดเป็นร้อยละ 60.3 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ตํ่ากว่า 10,000 บาท จํานวน 

185 คน คิดเป็นร้อยละ 46.3  

 9.2 จากการศึกษาพฤติกรรมของนักท่องเที ่ยวกลุ ่มที ่มีความหลากหลายทางเพศ (LGBTQ) ในจังหวัด

ขอนแก่น พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความถี่ในการรับชมหมอลําทุกครั้งที่มีโอกาส จํานวน 127 คน คิดเป็น

ร้อยละ 31.8 มีความถี่ในการรับชมหมอลํา 1-2 ครั้งต่อเดือน จํานวน 123 คน คิดเป็นร้อยละ 30.8 มีความถี่ในการ

รับชมหมอลํา 2-3 ครั้งต่อเดือน จํานวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 15.7 มีความถี่ในการรับชมหมอลํา 3-4 ครั้งต่อเดือน 

จํานวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 11.2 และมีความถ่ีในการรับชมหมอลํา มากกว่า 4 คร้ังต่อเดือน จํานวน 42 คน คิดเป็น

ร้อยละ 10.5 

9.3 จากการศึกษาปัจจัยแรงจูงใจท่ีส่งผลต่อความต้ังใจเชิงพฤติกรรมต่อการกลับมารับชมคอนเสิร์ตหมอลําซ้ํา

ของนักท่องเที่ยวกลุ่มที่มีความหลากหลายทางเพศ (LGBTQ) ในจังหวัดขอนแก่น พบว่าโดยรวมอยู่ในระดับ มากที่สุด 

มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.25 มีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.44 เมื่อจําแนกเป็นรายข้อ พบว่า นักท่องเที่ยวชื่นชอบ

เสียงดนตรีอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยอยู่ท่ี 4.37 รองลงมาเป็นการบอกต่อจากเพื่อนหรือคนอื่นในการชักชวนดู

หมอลําอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยอยู่ท่ี 4.36 ต้องการความสนุกสนานเพลิดเพลินอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉล่ีย

อยู่ท่ี 4.32 อาหารบริเวณงานหมอลํามีให้เลือกหลากหลาย ราคาเหมาะสมอยู่ในระดับมากที่สุด ค่าเฉลี่ยอยู่ท่ี 4.31 

ภาพลักษณ์และชื่อเสียงของวงหมอลําที่แสดง และความเป็นมิตรไมตรีของคนในท้องถิ่นที่ร่วมชมหมอลําอยู่ในระดับ

มากท่ีสุด ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากันอยู่ท่ี 4.30 ตามลําดับ 

 9.4 จากการศึกษาความตั้งใจเชิงพฤติกรรมต่อการกลับมารับชมคอนเสิร์ตหมอลําซํ้าของนักท่องเท่ียวกลุ่มท่ีมี

ความหลากหลายทางเพศ (LGBTQ) ในจังหวัดขอนแก่น พบว่าโดยรวมอยู่ในระดับ มากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.31 มี

ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.61 เมื่อจําแนกเป็นรายข้อ พบว่า นักท่องเที่ยวจะบอกเล่าประสบการณ์ที่ดีในการ

รับชมคอนเสิร์ตหมอลําแก่ผู ้อื ่นอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.39รองลงมาคือ นักท่องเที่ยวเกิดความ

ประทับใจหลังจากที่ได้รับชมคอนเสิร์ตหมอลําอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.29 และนักท่องเที่ยวมีการ

วางแผนกลับมารับชมคอนเสิร์ตหมอลําอีกคร้ังในอนาคตอยู่ในระดับมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.26 ตามลําดับ 
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 9.5 องค์ความรู้ใหม่ คือ การพัฒนาองค์ความรู้ด้านเทคโนโลยีและดิจิทัล เช่น การจัดทําการแสดงในรูปแบบ

ออนไลน์ การเพิ่มช่องทางโซเซียลมิเดียให้ศิลปินได้ใกล้ชิดกับแฟนคลับมากยิ่งขึ้น เพื่อให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่รับชม

หมอลํา ตามผลการวิจัยคือกลุ่มนักศึกษา 

 

10. ข้อเสนอแนะ 

 10.1 ข้อเสนอแนะในการนําผลการวิจัยไปใช้ 

1. ภาพลักษณ์และชื่อเสียงของวงหมอลําที่แสดง จากการศึกษาพบว่า ส่งผลต่อความตั้งใจเชิง

พฤติกรรมต่อการกลับมารับชมคอนเสิร์ตหมอลําซํ้าของนักท่องเที่ยวกลุ่มที่มีความหลากหลายทางเพศ (LGBTQ) ใน

จังหวัดขอนแก่น ดังนั้น ผู้ประกอบการควรมีการพัฒนาคุณภาพปรับปรุงระบบแสง สี แสง ในการแสดงคอนเสิร์ตหมอ

ลํา ชุดการแต่งกาย รวมถึงรูปแบบการจัดคอนเสิร์ตหมอลําให้มีความแปลกใหม่ น่าสนใจมากยิ่งขึ ้น นอกจากน้ี

ผู้ประกอบการควรให้ความสําคัญกับการคัดเลือกศิลปินและนักแสดง โดยพิจารณาจากความสามารถในการดึงดูดความ

สนใจจากผู้ชม และความนิยมของแฟนคลับท่ีมีต่อศิลปิน เพ่ือเป็นการสร้างภาพลักษณ์และช่ือเสียงของคณะหมอลํา 

2. ความน่าสนใจของวัฒนธรรมผ่านการแสดงหมอลํา จากการศึกษาพบว่า ส่งผลต่อความตั้งใจเชิง

พฤติกรรมต่อการกลับมารับชมคอนเสิร์ตหมอลําซํ้าของนักท่องเที่ยวกลุ่มที่มีความหลากหลายทางเพศ (LGBTQ) ใน

จังหวัดขอนแก่น ดังนั้น ควรมีการเล่าเรื่องวัฒนธรรมที่แตกต่างและแปลกใหม่ที่ยังไม่เคยมี โดยเฉพาะวัฒนธรรมท่ี

เกี่ยวกับพิธีกรรมของภาคอีกสาน ตํานานพื้นบ้าน หรือเรื่องราวเกี่ยวกับวิถีชีวิต เพื่อให้การแสดงมีความน่าสนใจมาก

ข้ึน รวมไปถึงหน่วยงานต่างๆ ท่ีเก่ียวข้องควรให้ความช่วยเหลือ สนับสนุนและส่งเสริมคณะหมอลําในทุกๆ ด้าน เพ่ือให้

คณะหมอลํามีกําลังใจในการถ่ายทอดศิลปวัฒนธรรมอีสานต่อไป  

10.2 ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป 

1. การศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาเฉพาะข้อมูลพฤติกรรม และปัจจัยของแรงจูงใจที่ส่งผลต่อความ

ตั้งใจกลับมารับชมคอนเสิร์ตหมอลําซํ้าของนักท่องเที่ยวกลุ่มที่มีความหลากหลายทางเพศ  (LGBTQ) ในจังหวัด

ขอนแก่นเพียงอย่างเดียว จึงควรศึกษาในส่วนของผู้บริโภคกลุ่มอ่ืนๆ เช่น กลุ่มเพศหญิง กลุ่มเพศชาย กลุ่มผู้สูง เป็นต้น 

และศึกษาให้ครอบคลุมถึงกลุ่มผู้บริโภคในต่างจังหวัด เพราะลักษณะรูปแบบการดําเนินชีวิตมีความแตกต่างกัน ซึ่งจะ

ซึ่งจะทําให้เห็นความแตกต่างของบริบททางสังคม เศรษฐกิจ เพื่อให้เห็นภาพรวมของระดับแรงจูงใจต่อการรับชม

คอนเสิร์ตหมอลําท่ีต่างกัน        
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บทคัดย'อ 

 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค6เพื่อ 1) เพื่อศึกษาระดับความคิดเห็นของผูHตอบแบบสอบถามที่มีตKอการความ

ผูกพันกับลูกคHา ทัศนคติท่ีมีตKอแบรนด6 การเปMดรับแบรนด6 การส่ือสารแบบปากตKอปากทางอิเล็กทรอนิกส6 และการรับรูH

แบรนด6 2) เพื่อศึกษาอิทธิพลของการความผูกพันกับลูกคHา ทัศนคติที่มีตKอแบรนด6 การเปMดรับแบรนด6 ที่สKงผลตKอการ

สื่อสารแบบปากตKอปากทางอิเล็กทรอนิกส6 3) เพื่อศึกษาอิทธิพลของการสื่อสารแบบปากตKอปากทางอิเล็กทรอนิกส6 ท่ี

สKงผลตKอการรับรูHแบรนด6 ใชHรูปแบบการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใชHขHอมูลปฐมภูมิ กลุKมตัวอยKางเปWนลูกคHาของรHานมิสเตอร6 

ดี.ไอ.วาย. ซึ่งมีประสบการณ6ในการเลือกซื้อสินคHาและใชHบริการของทางรHาน จำนวน 400 คน ไดHมาจากการสุKมกลุKม

ตัวอยKางแบบเฉพาะเจาะจงและการสุKมตัวอยKางโดยใชHแบบสะดวก เก็บรวบรวมขHอมูลโดยใชH แบบสอบถาม วิเคราะห6

ขHอมูลโดยใชHสถิติพรรณนา ไดHแกK การแจกแจงความถ่ี รHอยละ สKวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน คKาสัมประสิทธ์ิเพียร6สัน และการ

วิเคราะห6การถดถอย 

            ผลการวิจัยพบวKา 1) ระดับความคิดเห็นของผูHตอบแบบสอบถามที่มีตKอการความผูกพันกับลูกคHา ทัศนคติที่มี

ตKอแบรนด6 การเปMดรับแบรนด6 การสื่อสารแบบปากตKอปากทางอิเล็กทรอนิกส6 และการรับรูHแบรนด6อยูKในระดับมาก

ที่สุด 2) ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวKา การความผูกพันกับลูกคHา ทัศนคติที่มีตKอแบรนด6 การเปMดรับแบรนด6 มี

อิทธิพลเชิงบวกตKอการสื ่อสารแบบปากตKอปากทางอิเล็กทรอนิกส6 อยKางมีนัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ 0.01  

3) การสื่อสารแบบปากตKอปากทางอิเล็กทรอนิกส6 มีอิทธิพลเชิงบวกตKอการรับรูHแบรนด6 อยKางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.01 
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ABSTRACT 

The purposes of this study were: 1) to study the level of respondents’ opinions on customer 

engagement, brand attitude, brand exposure, electronic word-of-mouth communication, and brand 

awareness, 2) to study the influence of customer engagement, brand attitude, and brand exposure on 

electronic word-of-mouth communication and 3) to study the influence of electronic word-of-mouth 

communication on brand awareness. The questionnaires were collected between May and June 2024, and 

the research follows a quantitative research was conducted using primary data. The sample consisted of 

400 customers of Mr. D.I.Y. who had experience in purchasing products and using services from the store. 

They were selected by purposive sampling and convenience sampling. Data were collected using a 

questionnaire. Data were analyzed using descriptive statistics, including frequency distribution, percentage, 

standard deviation, and Pearson correlation coefficient, and regression analysis. 

The results of the research found that: 1) The respondents' opinions regarding customer 

engagement, brand attitude, brand acceptance, electronic word-of-mouth communication, and brand 

awareness were all at a high level. 2) Hypothesis testing revealed that customer engagement, brand attitude, 

and brand acceptance had a positive and statistically significant influence on electronic word-of-mouth 

communication at the 0.01 level. 3) Electronic word-of-mouth communication had a positive and statistically 

significant influence on brand awareness at the 0.01 level. 

 

Keywords: Customer engagement, Attitude toward brand, Brand exposure, Electronic word of mouth, 

Brand awareness 

1. บทนำ 

 การคHาปลีกมีบทบาทสำคัญในเศรษฐกิจไทย เนื่องจากเปWนแหลKงสรHางรายไดHและอัตราการจHางงานที่สูง รอง

จากอุตสาหกรรมและการบริการ โดยการคHาปลีกไมKเพียงแคKทำหนHาที่เปWนตัวกลางในการกระจายสินคHา แตKยังเปWน

เครื่องมือที่ขับเคลื่อนเศรษฐกิจและพัฒนาคุณภาพชีวิตของประชาชน รHานคHาปลีกในไทยมีหลายรูปแบบ อาทิ ซูเปอร6

เซ็นเตอร6, หHางสรรพสินคHา, รHานสะดวกซื้อ และรHานคHาราคาถูกที่ตอบสนองตKอพฤติกรรมของผูHบริโภคที่มองหาความ

คุHมคKาและสินคHาที่ใชHงานไดHจริง (ศูนย6วิจัยกรุงศรี, 2564) แนวโนHมดังกลKาวสKงผลใหHมีการเติบโตของรHานคHาปลีกที่ใหH

ความสำคัญกับความสะดวกและความคุHมคKาในการเลือกซ้ือสินคHาในชีวิตประจำวัน 

รHานมิสเตอร6ดี.ไอ.วาย. ซึ่งเปWนรHานคHาปลีกแบรนด6ตHนกำเนิดจากมาเลเซีย เริ่มขยายสาขามาในประเทศไทย

ตั้งแตKปg 2559 และเติบโตอยKางรวดเร็วในปiจจุบันมีสาขามากกวKา 727 แหKงทั่วประเทศ (กรมพัฒนาธุรกิจการคHา, 

2566) การขยายตัวนี้สะทHอนถึงความสำเร็จในกลยุทธ6การขยายธุรกิจและการพัฒนาอยKางตKอเนื่องเพื่อรองรับความ

ตHองการของตลาด การเติบโตของมิสเตอร6ดี.ไอ.วาย. ยังสะทHอนใหHเห็นถึงการตอบโจทย6พฤติกรรมผูHบริโภคที่มองหา

สินคHาที่มีราคาคุHมคKาและคุณภาพดี ทวKาการขยายตัวที่รวดเร็วยังมีขHอทHาทายในการสรHางการรับรูHแบรนด6ใหHกับกลุKม

ผูHบริโภคท่ียังไมKคุHนเคยกับแบรนด6น้ีในประเทศไทย 

การสรHางความผูกพันกับลูกคHาและทัศนคติที่ดีตKอแบรนด6จึงเปWนปiจจัยสำคัญที่สKงผลตKอการเพิ่มการรับรูHแบ

รนด6และกระตุHนการตัดสินใจซื้อของผูHบริโภค การบอกตKอแบบปากตKอปาก (Word-of-mouth) โดยเฉพาะการสื่อสาร
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ผKานชKองทางออนไลน6 (e-WOM) มีบทบาทสำคัญในการเผยแพรKแบรนด6และดึงดูดลูกคHาใหHกลับมาซื้อซ้ำ (กิตติวัฒน6 

คลHายนิล, 2565) การใชHเทคโนโลยีและการสื่อสารออนไลน6ทำใหHแบรนด6สามารถเขHาถึงผูHบริโภคไดHอยKางรวดเร็วและมี

ประสิทธิภาพ การสรHางทัศนคติที่ดีและคKานิยมที่แข็งแกรKงในแบรนด6จะชKวยเสริมสรHางความสัมพันธ6ที่ยั่งยืนระหวKางแบ

รนด6และลูกคHา สKงผลใหHลูกคHารูHสึกพึงพอใจและเลือกใชHบริการซ้ำในอนาคต 

 

2. วัตถุประสงค8ของการวิจัย 

 2.1 เพ่ือศึกษาระดับความคิดเห็นของผูHตอบแบบสอบถามท่ีมีตKอการสรHางความผูกพันกับลูกคHา ทัศนคติท่ีมีตKอ

แบรนด6 การเปMดรับแบรนด6 การส่ือสารแบบปากตKอปากทางอิเล็กทรอนิกส6 และการรับรูHแบรนด6 

2.2 เพื่อศึกษาอิทธิพลของการสรHางความผูกพันกับลูกคHา ทัศนคติที่มีตKอแบรนด6 การเปMดรับแบรนด6 ที่สKงผล

ตKอการส่ือสารแบบปากตKอปากทางอิเล็กทรอนิกส6 

2.3 เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการส่ือสารแบบปากตKอปากทางอิเล็กทรอนิกส6 ท่ีสKงผลตKอการรับรูHแบรนด6 

 

3. สมมติฐาน 

 3.1 การสรHางความผูกพันกับลูกคHามีอิทธิพลเชิงบวกตKอการบอกตKอแบบปากตKอปากทางอิเล็กทรอนิกส6 

 3.2 ทัศนคติท่ีมีตKอแบรนด6มีอิทธิพลเชิงบวกตKอการบอกตKอแบบปากตKอปากทางอิเล็กทรอนิกส6 

 3.3 การเปMดรับแบรนด6มีอิทธิพลเชิงบวกตKอการบอกตKอแบบปากตKอปากทางอิเล็กทรอนิกส6 

 3.4 การบอกตKอแบบปากตKอปากทางอิเล็กทรอนิกส6มีอิทธิพลเชิงบวกตKอการรับรูHแบรนด6 

4. ทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเก่ียวขHอง 

4.1 มิสเตอร6ดี.ไอ.วาย. (MR. DIY)  

     มิสเตอร6ดี.ไอ.วาย. เปWนรHานคHาปลีกสินคHาตกแตKงและซKอมแซมบHานจากมาเลเซียที่เริ่มธุรกิจในปg 2548 

และขยายสูKสินคHาอื่นๆ เชKน เครื่องเขียน, อุปกรณ6กีฬา และเครื่องใชHไฟฟ�า โดยปiจจุบันมีสินคHากวKา 18,000 รายการใน

แตKละสาขา รHานเริ่มขยายสาขาไปยังตKางประเทศ เชKน สิงคโปร6, ไทย, ฟMลิปปMนส6 และสเปน เปMดสาขาแรกในไทยปg 

2559 ที่ซีคอนบางแค และขยายไปถึง 727 สาขาในปiจจุบัน มีการจHางงานมากกวKา 6,500 ตำแหนKง รHานมีพื้นที่เฉล่ีย 

10,000 ตารางฟุตและใหHบริการลูกคHากวKา 188 ลHานคนตKอปg สินคHาหลักแบKงเปWน 10 แผนก พรHอมขยายชKองทางขาย

ออนไลน6ผKาน Shopee และแพลตฟอร6มของตัวเองเพ่ือเขHาถึงผูHบริโภคทุกท่ีทุกเวลา (Siew Mung, 2021) 

4.2 แนวคิดเก่ียวกับการรับรูHแบรนด6 (Brand Awareness) 

     การรับรูHแบรนด6 (Brand Awareness) หมายถึง ความสามารถของผูHบริโภคในการจดจำและรับรูHแบรนด6 

ซึ่งอาจเกิดจากการเห็นหรือสัมผัสแบรนด6ในครั้งแรก โดยไมKตHองจดจำรายละเอียดมากนัก แบรนด6ที่ไดHรับการรับรูHจะมี

ลักษณะโดดเดKนและเปWนที่จดจำในใจผูHบริโภค (Brand Existence) ผูHบริโภคจะรูHสึกคุHนเคยกับแบรนด6นั้นเมื่อเกิด

ประสบการณ6เชิงบวกจากการใชHงานหรือสัมผัสแบรนด6 (Kotler & Keller, 2009)  

     กระบวนการรับรูHแบรนด6เกิดจากการสื่อสารตKางๆ เชKน โฆษณาและการประชาสัมพันธ6 เพื่อใหHผูHบริโภค

เกิดการตระหนักรูHในแบรนด6และเมื่อผูHบริโภคสามารถจดจำหรือระลึกถึงแบรนด6ไดH ก็สามารถตัดสินใจเลือกซื้อไดH 

(สุวัฒน6 ฉิมะสังคนันท6 , 2560) การสรHางการรับรูHแบรนด6ยังสามารถทำไดHผKานการโฆษณา, การรีวิวจาก Influencers 
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และการสื่อสารในโซเชียลมีเดีย ซึ่งเปWนชKองทางที่สามารถกระจายการรับรูHไดHอยKางรวดเร็ว (ปรีดี นุกุลสมปราถนา, 

2563)  

      ระดับการรับรูHแบรนด6แบKงออกเปWนหลายระดับ เชKน การรับรูHในใจอันดับแรก (Top of Mind) ซึ่งเปWน

การรับรูHท่ีผูHบริโภคจะนึกถึงแบรนด6น้ันๆ ทันทีเม่ือคิดถึงสินคHาหรือบริการในหมวดน้ัน (ศุภณัฐ วงศ6ไตร, 2559) การรับรูH

ในระดับตKางๆ ยังชKวยใหHแบรนด6มีความสามารถในการแขKงขันและผลักดันยอดขาย  

     กระบวนการในการสรHางการรับรูHแบรนด6ประกอบดHวยการใชHสโลแกนหรือคำขวัญ, การใชHสัญลักษณ6, การ

สนับสนุนกิจกรรม และการสKงเสริมการขาย ซ่ึงสามารถดึงดูดความสนใจของผูHบริโภคและเพ่ิมการรับรูHแบรนด6 (จรัล รัศ

มิทรัพย6, 2557) 

4.3 แนวคิดเก่ียวกับความผูกพันกับลูกคHา (Customer Engagement) 

     ความผูกพันกับลูกคHาเปWนกระบวนการสำคัญท่ีชKวยใหHองค6กรสามารถรักษาลูกคHาและเพ่ิมมูลคKาใหHธุรกิจไดH 

กิตติพงศ6 อ่ิมประคองศิลป�และ นภณัฐ ชมพู (2564) กลKาววKาความผูกพันคือการทำใหHลูกคHาซ้ือซ้ำและบอกตKอเพ่ือสรHาง

ความสัมพันธ6ท่ีย่ังยืน บุริม โอทกานนท6 (2554) ไดHขยายความวKาเปWนการสรHางความรูHสึกผูกพันท่ีทำใหHลูกคHาซ้ือซ้ำและมี

ความภักดี ศรัณยพงษ6 เที่ยงธรรม (2553) ชี้ใหHเห็นวKาการสรHางความผูกพันกับลูกคHาเกิดจากการพัฒนาความรูHสึกและ

ประสบการณ6รKวมระหวKางลูกคHากับแบรนด6 อารีรัตน6 ประวีณ (2563) ไดHอธิบายวKาความผูกพันในส่ือออนไลน6เชKน 

Facebook แสดงออกผKานการแสดงความรูHสึก เชKน การชอบหรือแบKงปiนเนื้อหา Hollebeek (2011) เสริมวKาความ

ผูกพันของลูกคHา คือการสรHางอารมณ6และแรงจูงใจที่ผูกพันกับแบรนด6 Morgan & Hunt (1994) เนHนถึงความไวHวางใจ

และการตลาดเชิงสัมพันธ6ในการสรHางความผูกพัน เซKาหยี แซ�ฟiง  (2565) สรุปวKาองค6ประกอบสำคัญคือ ความเขHาใจ 

อารมณ6 และพฤติกรรมของลูกคHา ซึ่งสอดคลHองกับ Mollen & Wilson (2010) ที่กลKาวถึงการสรHางความเขHาใจและ

ประสบการณ6ท่ีดีเพ่ือเสริมสรHางความผูกพัน 

     การสรHางความผูกพันกับลูกคHาประกอบดHวย 3 องค6ประกอบหลัก ไดHแกK ดHานความรูHความคิด (Cognitive) 

ซ่ึงเก่ียวขHองกับความเช่ือม่ันและความไวHวางใจ (Patterson, 2006), ดHานความรูHสึก (Affective) ซ่ึงเนHนความทุKมเทและ

ความตื่นเตHนในการใชHสินคHา และดHานพฤติกรรม (Conative) ซึ่งเกี่ยวขHองกับการมีสKวนรKวมและการปฏิสัมพันธ6กับตรา

สินคHา  

     ขั้นตอนในการสรHางความผูกพันกับลูกคHามี 4 ขั้นตอน ไดHแกK การสรHางการตระหนักรูH, ความคุHนเคย, การ

พิจารณา และความภักดี Fisher-Buttinger & Chichester (2008) ระบุวKา การสรHางความผูกพันตHองใชHเวลาและความ

รKวมมือจากทั้งสองฝ�าย โดยการสรHางความผูกพันบนพื้นฐานการใชHงานผลิตภัณฑ6 และทางอารมณ6 ซึ่งสามารถพัฒนา

เปWนความภูมิใจและความเสนKหาในตราสินคHาไดH (McEwen, 2005) 

4.4 แนวคิดเก่ียวกับทัศนคติท่ีมีตKอแบรนด6 (Attitude toward brand) 

      ทัศนคติที่มีตKอแบรนด6 หมายถึง ความรูHสึก ความคิดเห็น หรือความเชื่อของบุคคลที่มีตKอแบรนด6ใดแบ

รนด6หนึ่ง ซึ่งสามารถสKงผลตKอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคHา (ชนม6ชุดา วัฒนากรและบุฎกา ปiณฑุรอัมพร, 2563) 

ทัศนคติสามารถแบKงไดH 3 ประเภท ไดHแกK ทัศนคติในทางบวก, ทัศนคติในทางลบ และทัศนคติที่เปWนกลาง (ดารณี พาน

ทองพาลุสุข, 2542) นอกจากนี้ ทัศนคติยังสามารถมีคุณลักษณะในสามสKวนหลัก ไดHแกK สKวนของสติและเหตุผล 

(Cognitive), สKวนของความรูHสึก (Affective) และสKวนของพฤติกรรม (Behavioral) 

       การสรHางทัศนคติของผูHบริโภคจะขึ้นอยูKกับประสบการณ6ที่ผKานมาและความสัมพันธ6กับแบรนด6 (ปาริษา 

จันเพ็ชร6, 2565) นอกจากนี้ทัศนคติมักจะยากที่จะเปลี่ยนแปลงหากเปWนทัศนคติในทางลบ (อดุลย6 จาตุรงคกุล, 2543) 
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การทำความเขHาใจทัศนคติที่มีตKอแบรนด6จึงเปWนสิ่งสำคัญสำหรับนักการตลาดในการวางกลยุทธ6 (Norman L. Munn, 

1971)  

       อิทธิพลของทัศนคติที่มีตKอแบรนด6มีผลโดยตรงตKอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคHาและสามารถเปลี่ยนแปลง

ไดHจากประสบการณ6การใชHหรือขHอมูลจากภายนอก (ถวิล ธาราโภชน6, 2532) การเปลี่ยนแปลงทัศนคติสามารถเกิดข้ึน

ไดHจากการไดHรับขHอมูลที่สKงผลตKอองค6ประกอบตKาง ๆ เชKน การรับรูH, อารมณ6, และพฤติกรรม (ประภาเพ็ญ สุวรรณ, 

2520) ทัศนคติที่มีตKอแบรนด6มักจะกำหนดพฤติกรรมการเลือกซื้อจากคุณสมบัติและประโยชน6ที่ไดHรับจากผลิตภัณฑ6 

(พิลาสลักษณ6 อนันตธนโชคดี, 2560) นอกจากน้ี, การประเมินโฆษณาและคุณภาพของการนำเสนอสินคHาสKงผลกระทบ

ตKอทัศนคติของผูHบริโภคท่ีมีตKอแบรนด6 (Pollar & Mittal, 1993) 

4.5 แนวคิดเก่ียวกับการเปMดรับแบรนด6 (Brand Exposure) 

      การเปMดรับแบรนด6 (Brand Exposure) คือ กระบวนการที่ผูHบริโภคเลือกเปMดรับหรือสนใจขHอมูลขKาวสาร

จากแหลKงตKางๆ ตามความสนใจและความตHองการของตน (ชานันต6 รัตนโชติ, 2552) ผูHบริโภคจะไมKเปMดรับขKาวสาร

ทั้งหมด แตKจะเลือกเปMดรับขHอมูลที่เกี่ยวขHองกับความเชื่อและความตHองการของตน (ดวงกมล สุวรรณธีระกิจ, 2558) 

การเปMดรับแบรนด6ยังเกี่ยวขHองกับการเลือกสรรสิ่งเรHา ซึ่งอาจเปWนการเห็น การไดHยิน หรือการสัมผัสที่กระตุHนความ

สนใจ (Assael, 1998) 

    การเปMดรับแบรนด6มีความสำคัญตKอการสรHางความรับรู Hและความเชื่อมั่นในแบรนด6 ซึ ่งสKงผลตKอการ

ตัดสินใจซื้อ (เสกสรรค6 โอสถิตย6พร, 2564) นอกจากน้ี, การเปMดรับแบรนด6สามารถเพิ่มมูลคKาใหHกับแบรนด6 และทำใหH

แบรนด6ไดHเปรียบในการแขKงขัน (McCombs & Becker, 1979) ขั้นตอนในการเปMดรับแบรนด6ประกอบดHวย 3 ขั้นตอน

หลัก ไดHแกK การแสวงหาขHอมูล, การเปMดรับขHอมูล, และการเปMดรับสถานการณ6 (พรกมล รัตนาภรณ6, 2542) ในขณะท่ี 

Klapper (1960) เสนอขั้นตอนเพิ่มเติม ไดHแกK การเปMดรับ, การเลือกใหHความสนใจ, การเลือกรับรูHและตีความหมาย, 

และการเลือกจดจำ. 

4.6 แนวคิดเก่ียวกับการส่ือสารแบบปากตKอปากทางอิเล็กทรอนิกส6 (Electronic Word of Mouth) 

      การสื่อสารแบบปากตKอปากทางอิเล็กทรอนิกส6 (eWOM) คือการที่ผูHบริโภคสKงตKอขHอมูลเกี่ยวกับสินคHา 

บริการ หรือองค6กรผKานชKองทางออนไลน6 เชKน โซเชียลมีเดีย ซึ่งสามารถเปWนไดHทั้งขHอมูลในเชิงบวกและลบ (ณัฐกานต6 

ทองมวน, 2558) การสื่อสารประเภทนี้มีความคลHายคลึงกับการสื่อสารแบบปากตKอปากทั่วไป แตKสามารถกระจาย

ขHอมูลไดHรวดเร็วและเขHาถึงผูHคนจำนวนมาก (Kietzmann & Canhoto, 2013) ซึ่งถือเปWนกลยุทธ6การตลาดสำคัญที่มี

อิทธิพลตKอการตัดสินใจซื้อ (สำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส6, 2556) โดยเฉพาะการใชHโซเชียลมีเดียที่ชKวย

สรHางการรับรูHแบรนด6และกระตุHนใหHผูHบริโภคมีสKวนรKวมในกระบวนการตัดสินใจซ้ือ  

     การส่ือสารแบบ eWOM สามารถแบKงออกเปWน 4 ประเภท ไดHแกK Spontaneous, Quasi-spontaneous, 

Independent/Third Party-sponsored, แ ละ  Corporate Sponsored Word-of-mouth (Kiecker & Cowles, 

2002) ซึ่งแตKละประเภทใชHแพลตฟอร6มที่แตกตKางกันในการเผยแพรKขHอมูล เชKน อีเมล บล็อก หรือเว็บรีวิวสินคHา 

(Richins & Root-Shaffer, 1998) การสื่อสารนี้มีอิทธิพลตKอพฤติกรรมผูHบริโภค โดยเฉพาะในการสรHางความเชื่อม่ัน

และทัศนคติท่ีมีตKอแบรนด6 (Kudeshia & Kumar, 2017)  

     การรีวิวออนไลน6ที่มีเนื้อหาเชิงบวกและการแชร6ประสบการณ6ของผูHใชHบริการมักชKวยเพิ่มการตัดสินใจซ้ือ

ของผูHบริโภค (Thorson & Rodgers, 2006) โดยเฉพาะในแงKของความภักดีและการสนับสนุนตราสินคHาในระยะยาว 

(สรรชัย เจิมประสาทสิทธ์ิ, 2561) 
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5. กรอบแนวคิดการวิจัย  

 
 

ภาพประกอบท่ี 1 กรอบแนวคิดงานวิจัย 

 

6. วิธีดำเนินการวิจัย 

6.1 ประชากรและกลุ'มตัวอย'าง 

    ประชากรที่ใชHในการวิจัย คือ ผูHบริโภคที่เคยใชHบริการรHานมิสเตอร6ดี.ไอ.วายประเทศไทย ในปg2566ทั้งหมด 

66.05ลHานคน ชาย 32.2 ลHานคน หญิง 33.8 ลHานคน (กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย, 2566) กลุKมตัวอยKางที่ใชH

ในการวิจัยครั้งนี้เนื่องจากไมKทราบจำนวนประชากรที่แนKชัด จึงไดHใชHสูตรการคำนวณขนาดตัวอยKางสำหรับประชากรไมK

ทราบจำนวน (Cochran, 1977) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% คKาความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับไดH 5% ไดHขนาดกลุKม

ตัวอยKาง 400 คน 

6.2 เคร่ืองมือท่ีใชHในการวิจัย 

       สรHางแบบสอบถาม (Questionnaire) รวบรวมขHอมูล โดยแบบสอบถาม แบKงเปWน 3 สKวน ดังน้ี 

  สKวนที่ 1 เปWนแบบสอบถามสำหรับรวบรวมขHอมูลทั่วไปของกลุKมตัวอยKาง เปWนคำถามปลายปMดแบบ

ตรวจรายการ (Checklist) ประกอบดHวยจำนวนคำถาม 5 ขHอ ไดHแกK เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด ระดับรายไดHเฉล่ีย

ตKอเดือน และจำนวนคร้ังในการมาใชHบริการ 

  สKวนที่ 2 แบบสอบถามเพื่อเก็บรวบรวมขHอมูลของตัวแปรในการศึกษา เปWนขHอคำถามแบบมาตร

ประมาณคKา (rating scale) 5 ระดับ คือ มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นHอย และนHอยท่ีสุด ประกอบดHวย 

  1. แบบวัดการสรHางความผูกพันกับลูกคHา (Customer Engagement) แบบสอบถามนี้ใชHวัดระดับ

การสรHางความผูกพันกับลูกคHา มีขHอคำถามจำนวน 9 ขHอคำถาม ซ่ึงปรับปรุงมาจาก เซKาหยี แซKฟiง (2565) 
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  2. แบบวัดทัศนคติที่มีตKอแบรนด6 ( Attitude toward brand ) แบบสอบถามนี้ใชHวัดระดับทัศนคติ

ท่ีมีตKอแบรนด6 มีขHอคำถามจำนวน 15 ขHอคำถาม ซ่ึงปรับปรุงมาจาก พิชญา กอกอบลาภ (2563) 

  3. แบบวัดระดับการเปMดรับแบรนด6 ( Brand Exposure ) แบบสอบถามนี้ใชHวัดระดับการเปMดรับแบ

รนด6 มีขHอคำถามจำนวน 12 ขHอคำถาม ซ่ึงปรับปรุงมาจาก กรชนก บุญสูKทรัพย6ไพศาล (2563) 

4. แบบวัดการสื ่อสารแบบปากตKอปากทางอิเล็กทรอนิกส6 ( Electronic Word of Mouth )

แบบสอบถามนี้ใชHวัดการสื่อสารแบบปากตKอปากทางอิเล็กทรอนิกส6 มีขHอคำถามจำนวน 7 ขHอคำถามซ่ึง

ปรับปรุงมาจาก พภัสสรณ6 แชKมศักด์ิสิทธ์ิ ( 2563 ) 

  5. แบบวัดระดับการรับรูHแบรนด6 ( Brand Awareness ) แบบสอบถามน้ีใชHวัดระดับการรับรูHแบ 

รนด6 มีขHอคำถามจำนวน 6 คำถาม ซ่ึงปรับปรุงมาจาก มกราภา วงษ6ชัย ( 2560 ) 

  สKวนที่ 3 ขHอเสนอแนะอื่นๆ เปWนแบบสอบถามประเภทปลายเปMด (Open-Ended Questionnaire) 

ที่ตั ้งคําถามกวHาง ซึ่งการใชHแบบสอบถามประเภทปลายเปMด (Open-Ended Questionnaire) นี้มีจุดประสงค6เพ่ือ

ตHองการความคิดเห็นตKางๆ โดยท่ีผูHตอบแบบสอบถามมีอิสระในการตอบทางความคิด 

ผูHวิจัยไดHสรHางแบบสอบถามและใชHแบบสอบถามไปตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือนั้น ผูHวิจัยใชHการทดสอบ

ความเท่ียงตรง (Validity) เปWนการประเมินวKาแบบสอบถามสามารถวัดส่ิงท่ีตHองการวัดไดHอยKางถูกตHอง วิธีการตรวจสอบ

โดยการใหHผูHเชี่ยวชาญประเมินความครอบคลุมของเนื้อหา(Content Validity)  ตรวจสอบและพิจารณาประเมินผล 

พรHอมทั้งใหHคำแนะนำที่เหมาะสม โดยประเมินแตKละขHอคำถามในแบบวัด สามารถวัดไดHตรงกับเนื้อหา วัตถุประสงค6ท่ี

กำหนดหรือไมK ซึ่งใชHดัชนีความสอดคลHอง (IOC) ระหวKางขHอคำถามกับประเด็นหลักของเนื้อหา ปรากฏผลไดHคKา  0.95 

และความเช่ือมั ่นของแบบสอบถาม โดยการวิเคราะห6คKาสัมประสิทธิ ์อัลฟ�าของครอนบาค (Cronbach’s alpha 

coefficient) พบวKาแบบสอบถามแตKละตัวแปร มีคKาความเชื่อมั่นรวมอยูKระหวKาง 0.93 – 0.95 ซึ่งคKาที่เหมาะสมควรมี

คKาตั้งแตK 0.7 ขึ้นไป (Cronbach, 1951) ผลจากการวิเคราะห6ดHวยโปรแกรมสำเร็จรูป พบวKา แบบวัดความผูกพันของ

ลูกคHา มีคKาความเชื่อมั่นเทKากับ 0.958 แบบวัดทัศนคติที่มีตKอแบรนด6 มีคKาความเชื่อมั่นเทKากับ0.941 แบบวัดการ

เปMดรับแบรนด6 มีคKาความเชื่อมั่นเทKากับ0.939 แบบวัดการบอกตKอแบบปากตKอปากทางอิเล็กทรอนิกส6 มีคKาความ

เช่ือม่ันเทKากับ0.954 แบบวัดการรับรูHแบรนด6 มีคKาความเช่ือม่ันเทKากับ0.955 

6.3 การเก็บรวบรวมขHอมูล 

       สรHางแบบสอบถามออนไลน6ผKานGoogle Form และกระจายแบบสอบถามใหHกับกลุKมตัวอยKางโดยตรง 

ภายในแบบสอบถามมีคำถามคัดกรองกลุKมตัวอยKาง จำนวน 400 ชุด ระบุคำถามคัดกรองกลุKมตัวอยKางเปWนผูHที่เคยใชH

บริการรHานมิสเตอร6ดี.ไอ.วาย ใชHระยะเวลาในการเก็บขHอมูล 2 เดือน เมื่อดำเนินการเรียบรHอยแลHว ผูHวิจัยไดHตรวจสอบ

ขHอมูลเพ่ือใหHไดHขHอมูลท่ีสมบูรณ6กKอนนํามาวิเคราะห6ขHอมูลและแปลผล 

6.4 การวิเคราะห8ขHอมูลและสถิติท่ีใชH 

การศึกษาครั้งนี้ผูHวิจัยนำแบบสอบถามทั้งหมด 400 ชุด มาตรวจสอบความสมบูรณ6และความถูกตHองในการ

ตอบแบบสอบถาม และดำเนินการตามข้ันตอน  

1. นำแบบสอบถามท่ีไดHจากกลุKมตัวอยKางท้ังหมด ดำเนินการรวบรวมและตรวจสอบความถูกตHองอีกคร้ัง 

2. วิเคราะห6ขHอมูลดHานประชากรศาสตร6โดยใชHสถิติพรรณนา ไดHแกK การจำแนกความถี่(frequency) การหา

คKารHอยละ (percentage) 
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3. วิเคราะห6ระดับความคิดเห็นของผูHตอบแบบสอบถาม เพื่อศึกษาระดับความผูกพันกับลูกคHา ทัศนคติที่มีตKอ

แบรนด6 การเปMดรับแบรนด6 การบอกตKอแบบปากตKอปากทางอิเล็กทรอนิกส6 และการรับรูHแบรนด6ของรHานมิสเตอร6ดี.ไอ.

วายในประเทศไทย โดยใชHคKาเฉล่ีย (mean) คKาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (standard deviation) 

4. นำขHอมูลจากแบบสอบถามมาแยกหมวดหมู�ตามประเภทการวัดตัวแปร และดำเนินการวิเคราะห6ทางสถิติ

ดHวยโปรแกรมสำเร็จรูปspssเพ่ือวิเคราะห6ความหมายจากการคำนวณคKาเฉล่ียตามเกณฑ6การใหHคะแนน 

โดยชKวงความกวHางอันตรภาคช้ันสามารถนำมาแปลความหมายไดH ดังน้ี 

คKาเฉล่ียต้ังแตK 1.00 – 1.80    หมายถึง  ระดับนHอยท่ีสุด 

คKาเฉล่ียต้ังแตK 1.81 – 2.60     หมายถึง   ระดับนHอย 

คKาเฉล่ียต้ังแตK 2.61 – 3.40     หมายถึง    ระดับปานกลาง 

คKาเฉล่ียต้ังแตK 3.41 – 4.20   หมายถึง    ระดับมาก 

คKาเฉล่ียต้ังแตK 4.21 – 5.00    หมายถึง     ระดับมากท่ีสุด 

5. วิเคราะห6ความสัมพันธ6ระหวKางตัวแปร โดยใชHสถิติสัมประสิทธิ ์สหสัมพันธ6ของเพียร6สัน(Pearson’s 

product moment correlation coefficient)เพ่ือทดสอบคุณสมบัติของตัวแปรทุกตัว 

6. การวิเคราะห6ถดถอยอยKางงKาย (simple regression)ใชHสำหรับทดสอบสมมติฐานและการศึกษาถึง

ความสัมพันธ6ระหวKางตัวแปร 2 ตัว ท่ีสามารถบอกไดHวKาตัวแปรใดเปWนตัวแปรอิสระและตัวแปรใดเปWนตัวแปรตาม 

7. การวิเคราะห6ถดถอยพหุคูณ(multiple regression)ใชHสำหรับทดสอบสมมติฐานเปWนการวิเคราะห6

ความสัมพันธ6ระหวKางตัวแปรตาม1 ตัวและตัวแปรอิสระ 2 ตัว ข้ึนไป 

 

7. ผลการวิจัย 

 จากการศึกษาและเก็บรวบรวมขHอมูลจากกลุKมตัวอยKาง จำนวน 400 ตัวอยKาง พบวKา 

 1. ผูHตอบแบบสอบถามสKวนใหญKเปWนเพศหญิง คิดเปWนรHอยละ 54.4 รองลงมาเปWนเพศชายคิดเปWนรHอยละ 45.6 

ผูHตอบแบบสอบถามสKวนใหญKมีอายุเฉลี่ยอยูKระหวKาง 26-30 ปg คิดเปWนรHอยละ 55.1 รองลงมามีอายุระหวKาง 18-25 ปg 

คิดเปWนรHอยละ 22.9 สำหรับระดับการศึกษาสKวนใหญKอยูKในระดับ ปริญญาตรี คิดเปWนรHอยละ 69.1 รองลงมาอยูKใน

ระดับ อนุปริญญา/ปวสคิดเปWนรHอยละ 17.5 ในสKวนของระดับรายไดHตKอเดือนสKวนใหญKอยูKที่ 20,001-30,000 บาทตKอ

เดือน คิดเปWนรHอยละ 56.4 รองลงมามียอดการสั่งซื้อตKอเดือนอยูKที่ 10,001-20,000 บาทตKอเดือน คิดเปWนรHอยละ 30.4 

และสำหรับการเคยซ้ือสินคHาของรHานมิสเตอร6ดี.ไอ.วาย คิดเปWนรHอยละ 100  

 2. ผลการวิเคราะห6ระดับความคิดเห็นของปiจจัยที่มีผลตKอการรับรูHแบรนด6ของรHานมิสเตอร6ดี.ไอ.วาย สามารถ

แสดงผลไดHดัง ตารางท่ี 1 

ตารางท่ี 1 ผลการวิเคราะห6ระดับความคิดเห็นของปiจจัยท่ีมีผลตKอการรับรูHแบรนด6ของรHานมิสเตอร6ดี.ไอ.วาย 

ตัวแปร ค'าเฉล่ีย ส'วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

ระดับความคิดเห็น 

ความผูกพันกับลูกคHา 4.46 0.69 มากท่ีสุด 

ทัศนคติท่ีมีตKอแบรนด6 4.40 0.67 มากท่ีสุด 

การเปMดรับแบรนด6 4.46 0.63 มากท่ีสุด 
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ตัวแปร ค'าเฉล่ีย ส'วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

ระดับความคิดเห็น 

การส่ือสารแบบปากตKอปากทาง

อิเล็กทรอนิกส6 

4.40 0.71 มากท่ีสุด 

การรับรูHแบรนด6 4.53 0.63 มากท่ีสุด 

 

 จากตารางท่ี 1 แสดงใหHเห็นวKา ดHานการรับรูHแบรนด6ระดับความคิดเห็นในภาพรวมอยูKในระดับมากท่ีสุด (x̅   = 

4.53 S.D.= 0.63 ) รองลงมาดHานความผูกพันกับลูกคHาระดับความคิดเห็นในภาพรวมอยูKในระดับมากท่ีสุด (x̅   = 4.46 

S.D.= 0.69 ) ดHานการเปMดรับแบรนด6ระดับความคิดเห็นในภาพรวมอยูKในระดับมากที่สุด (x̅   = 4.46 S.D.= 0.63 ) 

ดHานการสื่อสารแบบปากตKอปากทางอิเล็กทรอนิกส6ระดับความคิดเห็นในภาพรวมอยูKในระดับมากที่สุด (x̅   = 4.40 

S.D.= 0.71 ) และดHานทัศนคติที่มีตKอแบรนด6ระดับความคิดเห็นในภาพรวมอยูKในระดับมากที่สุด (x̅   = 4.40 S.D.= 

0.67 ) ตามลำดับ 
 

 3. การทดสอบสมติฐานและสมการโครงสรHาง 
 

ตารางท่ี 2 แสดงคKาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ6แบบเพียร6สัน 

ตัวแปร CE ATB BE EWOM BA 

CE 1.000   
  

ATB 0.496** 1.000  
  

BE 0.579** 0.524** 1.000   

EWOM 0.483** 0.569** 0.575** 1.000  

BA 0.484** 0.517** 0.536** 0.556** 1.000 

หมายเหต:ุ * ค,าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ8มีนัยสำคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.01                                                        

จากตารางที่ 2 เมื่อพิจารณาคKาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ6ระหวKางตัวแปรทั้ง 5 ตัวแปร พบวKาคKาสัมประสิทธ์ิ

สหสัมพันธ6มีคKาเปWนบวกทุกตัว แสดงใหHเห็นถึงความสัมพันธ6ในทิศทางเดียวกัน จำนวน 10 คูK โดยมีคKาอยูKที่ 0.484 - 

0.579 ตัวแปรท่ีมีความสัมพันธ6อยูKในระดับปานกลางมีความสัมพันธ6กันอยKางมีนัยยะสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 

ตารางท่ี 3 แสดงผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

ตัวแปร B Beta (b) t Sig. 

CE----> EWOM 0.960 0.330 3.486 0.035 

ATB----> EWOM 0.896 0.220 3.898 0.004 

BE----> EWOM 1.105 0.236 3.101 <.001 

EWOM----> BA 0.895 0.205 4.442 <.001 

𝑅! = 0.240, Adjust 𝑅! = 0.17, F = 15.405, Durbin-Watson = 2.008 

 หมายเหต:ุ * ค,าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ8มีนัยสำคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.01    
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จากตารางที่ 3 พบวKา ปiจจัยดHานความผูกพันกับลูกคHามีอิทธิพลเชิงบวกตKอการบอกตKอแบบปากตKอปากทาง

อิเล็กทรอนิกส6 ( b = 0.330, t-value = 3.49 และ p-value = 0.035) ที ่ระดับนัยยะสำคัญทางสถิติที ่ 0.05 

สอดคลHองกับสมมติฐานที่กำหนดไวH (H1)  ปiจจัยดHานทัศนคติที่มีตKอแบรนด6มีอิทธิพลเชิงบวกตKอการบอกตKอแบบปาก

ตKอปากทางอิเล็กทรอนิกส6 ( b = 0.896, t-value = 3.89 และ p-value = 0.004) ที่ระดับนัยยะสำคัญทางสถิติท่ี 

0.05 สอดคลHองกับสมมติฐานที่กำหนดไวH (H2) ปiจจัยดHานการเปMดรับแบรนด6มีอิทธิพลเชิงบวกตKอการบอกตKอแบบปาก

ตKอปากทางอิเล็กทรอนิกส6 ( b = 0.236, t-value = 3.10 และ p-value = <.001) ที่ระดับนัยยะสำคัญทางสถิติท่ี 

0.05 สอดคลHองกับสมมติฐานที่กำหนดไวH (H3) การบอกตKอแบบปากตKอปากทางอิเล็กทรอนิกส6มีอิทธิพลเชิงบวกตKอ

การรับรู Hแบรนด6 ( b = 0.205, t-value = 4.42 และ p-value = <.001) ที ่ระดับนัยยะสำคัญทางสถิติที ่ 0.05 

สอดคลHองกับสมมติฐานท่ีกำหนดไวH (H4) 

8. อภิปรายผล 

 จากผลการศึกษาขHางตHน สามารถอภิปรายผลการศึกษาไดH ดังน้ี 

1. ดHานความผูกพันกับลูกคHามีอิทธิพลเชิงบวกตKอการบอกตKอแบบปากตKอปากทางอิเล็กทรอนิกส6  

ผลการศึกษาครั้งนี้ พบวKา ปiจจัยดHานการสรHางความผูกพันกับลูกคHามีอิทธิพลเชิงบวกตKอการบอกตKอแบบปากตKอปาก

ทางอิเล็กทรอนิกส6 ( b = 0.330, t-value = 3.49 และ p-value = 0.035) ที่ระดับนัยยะสำคัญทางสถิติที ่ 0.05 

สอดคลHองกับสมมติฐานที่กำหนดไวH จากสมมติฐานนี้ แสดงใหHเห็นวKารHานมิสเตอร6ดี.ไอ.วาย.มีการสรHางความสัมพันธ6ท่ี

แนKนแฟ�นกับลูกคHา โดยการสรHางประสบการณ6ที่ดีกับลูกคHา ผKานการใหHบริการที่ดีและการสื่อสารที่เปWนมิตร เพราะเม่ือ

ลูกคHารูHสึกผูกพันกับแบรนด6มากข้ึน โอกาสท่ีพวกเขาจะบอกตKอในเชิงบวกทางออนไลน6ก็จะเพ่ิมข้ึน รวมไปถึงใชHโซเชียล

มีเดียหรือแพลตฟอร6มออนไลน6ตKาง ๆ เพ่ือสรHางความผูกพันผKานการตอบสนองตKอความคิดเห็น การจัดกิจกรรมท่ีมีสKวน

รKวม หรือการทำโปรแกรมรางวัลสำหรับลูกคHาที่บอกตKอ สรHางคอนเทนต6ที่ทำใหHลูกคHารูHสึกมีความหมาย เชKน รีวิวจาก

ลูกคHาจริง หรือเรื่องราวของแบรนด6 ก็จะชKวยใหHลูกคHาอยากแบKงปiนตKอไป ซึ่งสอดคลHองกับการศึกษาของอุษนันท6 สามา 

(2563) พบวKาความผูกพันกับบริการของ Kerry Express ในกรุงเทพมหานครก็มีผลตKอการบอกตKอทางอิเล็กทรอนิกส6

เชKนกัน ความผูกพันนี้เปWนปiจจัยสำคัญที่สรHางความจงรักภักดีและดึงดูดลูกคHาใหมK หากธุรกิจมีคุณภาพการบริการและ

ภาพลักษณ6ท่ีดี จะทำใหHลูกคHาเกิดความผูกพันและกลับมาใชHบริการซ้ำ พรHอมบอกตKอใหHลูกคHาใหมKเขHามาเพ่ิมมากข้ึน 

2. ดHานทัศนคติท่ีมีตKอแบรนด6มีอิทธิพลเชิงบวกตKอการบอกตKอแบบปากตKอปากทางอิเล็กทรอนิกส6  

ผลการศึกษาครั้งนี้ พบวKา ปiจจัยดHานทัศนคติที่มีตKอแบรนด6มีอิทธิพลเชิงบวกตKอการบอกตKอแบบปากตKอปากทาง

อิเล็กทรอนิกส6 ( b = 0.896, t-value = 3.89 และ p-value = 0.004) ที ่ระดับนัยยะสำคัญทางสถิติที ่  0.05 

สอดคลHองกับสมมติฐานท่ีกำหนดไวH จากสมมติฐานน้ี แสดงใหHเห็นวKา เม่ือสินคHาหรือบริการชองรHานมิสเตอร6ดี.ไอ.วาย.มี

คุณภาพสูงและบริการประทับใจ ลูกคHาจะมีทัศนคติที่ดีตKอแบรนด6มากขึ้น ซึ่งนำไปสูKการบอกตKอแบบปากตKอปากทาง

อิเล็กทรอนิกส6ในเชิงบวก เนHนความโปรKงใสและความซื่อสัตย6ในการสื่อสาร เชKน การรับมือกับขHอผิดพลาดอยKาง

ตรงไปตรงมาและแสดงความรับผิดชอบ จะสรHางความเชื่อมั่นใหHกับลูกคHา สรHางภาพลักษณ6แบรนด6ที่เปWนเอกลักษณ6

และมีความนKาสนใจ เชKน การนำเสนอเรื่องราวของแบรนด6ที่สอดคลHองกับความเชื่อหรือความสนใจของกลุKมเป�าหมาย 

จะทำใหHลูกคHารูHสึกเช่ือมโยงและเกิดทัศนคติท่ีดีตKอแบรนด6 ซ่ึงสอดคลHองกับการศึกษาของ พรพรรณ พิทยบำรุง (2562)  
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พบวKาทัศนคติที่ดีตKอแบรนด6ชKวยสKงเสริมพฤติกรรมการบอกตKอในเชิงบวก ซึ่งสามารถใชHเปWนแนวทางในการวัดความ

ภักดีของผูHบริโภคท่ีมีตKอแบรนด6ไดH 

 3. การเปMดรับแบรนด6มีอิทธิพลเชิงบวกตKอการบอกตKอแบบปากตKอปากทางอิเล็กทรอนิกส6 ผลการศึกษาครั้งน้ี 

พบวKา ปiจจัยดHานการเปMดรับแบรนด6มีอิทธิพลเชิงบวกตKอการบอกตKอแบบปากตKอปากทางอิเล็กทรอนิกส6 ( b = 0.236, 

t-value = 3.10 และ p-value = <.001) ที่ระดับนัยยะสำคัญทางสถิติที่ 0.05 สอดคลHองกับสมมติฐานที่กำหนดไวH 

จากสมมติฐานนี้ แสดงใหHเห็นวKา รHานมิสเตอร6ดี.ไอ.วาย.ควรพัฒนาโฆษณาที่เนHนความเปWนเอกลักษณ6ของแบรนด6และ

สรHางประสบการณ6ที่นKาสนใจใหHผูHชมมีทัศนคติที่ดีตKอแบรนด6 การใชHสื่อที่เขHาถึงงKายและกระชับก็จะชKวยเพิ่มการเปMดรับ

แบรนด6ใหHกับลูกคHา จัดกิจกรรมที่สรHางการมีสKวนรKวมของลูกคHา เชKน กิจกรรมออนไลน6หรือการใหHทดลองใชHผลิตภัณฑ6

ฟรี จะชKวยเพิ่มการเปMดรับและทำใหHลูกคHาเกิดความสนใจในแบรนด6มากขึ้น นำเสนอเนื้อหาที่ตรงกับความสนใจและ

ความตHองการของลูกคHา เชKน การนำเสนอสินคHาหรือบริการที่มีคุณคKาทางจิตใจ การใหHขHอมูลที่มีประโยชน6 จะชKวยใหH

ลูกคHาเปMดรับแบรนด6ไดHงKายขึ้นและมีโอกาสสูงที่จะแชร6ตKอ เปMดโอกาสใหHลูกคHาเขียนรีวิวหรือแชร6ประสบการณ6ผKาน

แพลตฟอร6มออนไลน6 เชKน เว็บไซต6หรือโซเชียลมีเดีย ธุรกิจสามารถสรHางพ้ืนที่ใหHลูกคHาพูดคุยและแสดงความเห็น ซึ่งจะ

ชKวยใหHลูกคHาเปMดรับแบรนด6จากคำแนะนำของผูHใชHงานคนอื่นๆ ซึ่งสอดคลHองกับการศึกษาของกัณฐิกา จิตติจรุงลาภ 

(2562) พบวKา การสื่อสารแบบปากตKอปากทางอิเล็กทรอนิกส6สKงผลเชิงบวกกับการรับรูHตราสินคHา ภาพลักษณ6ตรา

สินคHา ความเช่ือใจในผูHสKงสารและสาร และการรับรูHคุณคKา  

 4. การบอกตKอแบบปากตKอปากทางอิเล็กทรอนิกส6มีอิทธิพลเชิงบวกตKอการรับรูHแบรนด6 ผลการศึกษาครั้งน้ี 

พบวKา การบอกตKอแบบปากตKอปากทางอิเล็กทรอนิกส6มีอิทธิพลเชิงบวกตKอการรับรูHแบรนด6 ( b = 0.205, t-value = 

4.42 และ p-value = <.001) ที่ระดับนัยยะสำคัญทางสถิติที ่ 0.05 สอดคลHองกับสมมติฐานที ่กำหนดไวH จาก

สมมติฐานนี้ แสดงใหHเห็นวKา การบอกตKอแบบปากตKอปากทางอิเล็กทรอนิกส6เปWนตัวบKงชี้การรับรูHแบรนด6มิสเตอร6ดี.ไอ.

วาย. มีการสรHางคอนเทนต6ที่มีคุณคKา เชKน ขHอมูลผลิตภัณฑ6ที่นKาสนใจ เคล็ดลับในการใชHสินคHา หรือเรื่องราวที่เกี่ยวขHอง

กับแบรนด6 จะกระตุHนใหHผูHบริโภคแชร6ไปยังเครือขKายของตน ทำใหHแบรนด6ถูกพูดถึงในวงกวHาง สามารถสKงเสริมใหHลูกคHา

รีวิวหรือแชร6ประสบการณ6ของตนเอง เชKน การแสดงรีวิวหรือคำแนะนำจากลูกคHาจริงบนโซเชียลมีเดียหรือเว็บไซต6ของ

แบรนด6 ทำใหHลูกคHาคนอื่นเกิดความเชื่อมั่น อาจจัดกิจกรรมที่กระตุHนการแชร6 เชKน การแจกของรางวัลใหHลูกคHาที่แชร6

ประสบการณ6การใชHผลิตภัณฑ6ในโซเชียลมีเดีย ซึ่งไมKเพียงทำใหHลูกคHารูHสึกมีสKวนรKวม แตKยังชKวยใหHแบรนด6ถูกมองเห็น

มากขึ้น สรHางกลุKมในแพลตฟอร6มออนไลน6หรือสื่อโซเชียลที่รวบรวมผูHใชHงานหรือผูHสนใจแบรนด6ทำใหHลูกคHามีโอกาส

พูดคุยและบอกตKอประสบการณ6รKวมกัน สรHางบรรยากาศที่ชKวยใหHแบรนด6เปWนที่รูHจักและเปWนที่จดจำ ซึ่งสอดคลHองกับ

การศึกษาของบุญฐเนตร โถวสกุล และวสันต6 สกุลกิจกาญจน6 (2562) ที่ไดHทำการศึกษาเรื่อง ทัศนคติการบอกตKอ และ

การรับรูHตราสินคHาที่มีอิทธิพลตKอความตั้งใจซื้อสินคHาของผูHบริโภคผKานแอปพลิเคชัน Shopee ในเขตกรุงเทพมหานคร 

การศึกษานี้แสดงใหHเห็นวKา การบอกตKอประกอบดHวยขKาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ6และประสบการณ6สKวนตัว มีอิทธิพลตKอ

การรับรูHตราสินคHาและการจดจำตราสินคHาในแอปพลิเคช่ัน Shopee  

  

9. สรุปผลการวิจัยและองค8ความรูHใหม' 

 จากการศึกษาพบวKา ความสำคัญของความผูกพันกับลูกคHา การสรHางทัศนคติที่ดีตKอแบรนด6 และการสKงเสริม

การบอกตKอผKานชKองทางออนไลน6 ซึ่งทั้งหมดนี้จะชKวยเพิ่มการรับรูHแบรนด6และสรHางฐานลูกคHาที่มั่นคงในระยะยาว โดย

ปiจจัยดHานความผูกพันกับลูกคHามีอิทธิผลตKอการรับรูHแบรนด6ของรHานมิสเตอร6ดี.ไอ.วายมากที่สุดที่สัมประสิทธิ์การ
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ถดถอยมาตรฐาน(b) เทKากับ 0.33 สKวนปiจจัยดHานการบอกตKอแบบปากตKอทางอิเล็กทรอนิกส6 มีอิทธิผลตKอการรับรูH 

แบรนด6ของรHานมิสเตอร6ดี.ไอ.วาย รองเปWนอันดับสอง ที่สัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน(b) เทKากับ 0.23 และปiจจัย

ดHานทัศคติที่มีตKอแบรนด6มีอิทธิผลตKอการรับรูHแบรนด6ของรHานมิสเตอร6ดี.ไอ.วาย รองลงมาที่สัมประสิทธิ์การถดถอย

มาตรฐาน(b) เทKากับ 0.22 ตามลำดับ 
 

10. ขHอเสนอแนะ 

 10.1 ขHอเสนอแนะในการนําผลการวิจัยไปใชH 

         1. จากผลการศึกษาดHานขHอมูลทั่วไปพบวKา ลูกคHาที่ใชHบริการรHานมิสเตอร6ดี.ไอ.วาย.ใหHความสำคัญกับ

ทัศนคติที่มีตKอแบรนด6มากกวKาปiจจัยอื่นๆ ซึ่งสะทHอนใหHเห็นวKาปiจจัยดHานทัศนคติที่มีตKอแบรนด6เปWนจุดแข็งของรHาน

มิสเตอร6ดี.ไอ.วาย.ที่ทำใหHลูกคHาซื้อสินคHาและใชHบริการ และสะทHอนใหHเห็นวKาการรับรูHแบรนด6เปWนจุดอKอนของแบรนด6

มิสเตอร6ดี.ไอ.วาย ซ่ึงการรับรูHแบรนด6จึงเปWนปiจจัยท่ีแบรนด6มิสเตอร6ดี.ไอ.วาย.ควรใหHความสำคัญและควรพัฒนากลยุทธ6

เพ่ือใหHสามารถตอบสนองตKอความตHองการของลูกคHาและเกิดการซ้ือสินคHาซ้ำมากข้ึนในอนาคต 

          2. ดHานความผูกพันกับลูกคHามีคKาเฉลี่ยความคิดเห็นอยูKในระดับมากที่สุด รHานมิสเตอร6ดี.ไอ.วาย. ควร

ใหHความสำคัญกับการสรHางความสัมพันธ6ที่แข็งแกรKงกับลูกคHาผKานการใหHบริการที่ดีและการสื่อสารที่เปWนมิตร เชKน การ

ตอบสนองตKอความคิดเห็นของลูกคHา การจัดกิจกรรมที่มีสKวนรKวม หรือการทำโปรแกรมรางวัลใหHกับลูกคHาที่บอกตKอ 

(Referral programs) จะชKวยกระตุHนใหHลูกคHารู HสึกมีความผูกพันและสKงผลใหHลูกคHาบอกตKอแบรนด6ในเชิงบวกบน

ชKองทางออนไลน6  

         3. ดHานการเปMดรับแบรนด6มีคKาเฉล่ียความคิดเห็นอยูKในระดับมากท่ีสุด รHานมิสเตอร6ดี.ไอ.วาย. ควรมีการ

พัฒนาโฆษณาและกิจกรรมที่สรHางการมีสKวนรKวม โดยเนHนที่การสรHางประสบการณ6ที่นKาสนใจสำหรับลูกคHา เชKน การใหH

ทดลองใชHผลิตภัณฑ6ฟรี การใชHสื่อที่เขHาถึงงKาย และการนำเสนอเนื้อหาที่ตรงกับความสนใจของลูกคHา จะชKวยใหHลูกคHา

เปMดรับแบรนด6ไดHมากข้ึนและเพ่ิมโอกาสในการบอกตKอ 
 

10.2 ขHอเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต'อไป 

       1. ขHอมูลที่ไดHจากการศึกษาครั้งนี้มาจากลูกคHาของรHานมิสเตอร6ดี.ไอ.วาย. ที่มีประสบการณ6ในการเลือก

ซ้ือสินคHาและใชHบริการของทางรHาน ท้ังท่ีมาเลือกซ้ือสินคHาดHวยตนเองหรือใชHบริการสKงสินคHาจากทางรHานท้ังชKองทางการ

ขายที่หนHารHานหรือแพลตฟอร6มออนไลน6เทKานั้น ดังนั้นจึงเปWนขHอมูลจำเพาะของลูกคHาที่ซื้อสินคHาและใชHบริการรHาน

มิสเตอร6ดี.ไอ.วายในประเทศไทย จึงจำกัดลักษณะทั่วไปของขHอมูล เพื่อใหHสะทHอนถึงความชัดเจนมากยิ่งขึ้น ในดHาน

ปiจจัยที่สKงผลใหHเกิดการรับรูHแบรนด6มิสเตอร6ดี.ไอ.วาย สำหรับงานวิจัยในอนาคตควรศึกษาเพิ่มเติมในกลุKมสินคHาอื่นๆท่ี

มีการจัดจำหนKายในอุตสาหกรรมเดียวกันหรือพื้นที่อื่นๆ เพื่อใหHองค6กรสามารถรับรูHไดHถึงพฤติกรรมและปiจจัยที่สKงผล

ตKอการรับรูHแบรนด6ท่ีแตกตKางกัน 

       2. ปiจจัยท่ีทำใหHเกิดการรับรูHแบรนด6น้ันข้ึนอยูKกับหลายปiจจัย รวมไปถึงสถานการณ6ท่ีเปWนอยูKในชKวงเวลา

นั้นๆ ที่ผูHวิจัยไดHทำการศึกษา องค6กรจำเปWนจะตHองศึกษาถึงพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงไปตามชKวงเวลาและสถานการณ6ท่ี

เกิดขึ้นอยูKเสมอ เพื่อใหHสอดคลHองกับความตHองการของลูกคHาในสภาพตลาดปiจจุบัน เพื่อใหHสามารถพัฒนากลยุทธ6และ

สรHางประสบการณ6ท่ีแปลกใหมKท่ีนKาประทับใจใหHกับลูกคHา 
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บทคัดย่อ 

 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) เพื่อเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นสตรีผ่านแอปพลิเคชัน 

ติ๊กต็อก (TikTok) ที่จําแนกตามปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 2) เพื่อเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นสตรีผ่าน

แอปพลิเคชันติ๊กต็อก (TikTok) ที่จําแนกตามปัจจัยด้านพฤติกรรมผู้บริโภค และ 3) เพื่อศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสม

ทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นสตรีผ่านแอปพลิเคชันติ๊กต็อก (TikTok) ใช้รูปแบบการวิจัยเป็น

การวิจัยเชิงปริมาณ กลุ ่มตัวอย่างเป็นผู ้หญิงอายุ 18-25 ปี ที่มีประสบการณ์ในการซื ้อเสื ้อผ้าแฟชั ่นสตรีผ่าน 

แอปพลิเคชันติ๊กต็อก (Tiktok) จํานวน 400 คน ได้มาจากเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวก เก็บรวบรวมข้อมูลโดย

ใช้แบบสอบถาม วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ความ

แปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ 

ผลการวิจัยพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดและการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นสตรีผ่านแอปพลิเคชันติ๊กต็อก 

(TikTok) กรณีศึกษาผู ้หญิงที ่มี อายุ 18-25 ปี อยู ่ในระดับมากที ่สุด และส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา 

กระบวนการ และสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นสตรีผ่านแอปพลิเคชันติ๊กต็อก 

(TikTok) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 นอกน้ันไม่แตกต่าง 
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ABSTRACT 

 The purposes of this study were: 1) to compare the decision-making process for purchasing 

women's fashion clothing via the TikTok application, segmented by demographic factors., 2) to 

compare the decision-making process for purchasing women's fashion clothing via the TikTok 

application, segmented by consumer behavior factors. and (3) to study the marketing mix factors 

that influence the decision-making process for purchasing women's fashion clothing via the TikTok 

application. This quantitative study investigates the impact of the marketing mix on purchasing 

decisions for women’s fashion clothing through the TikTok application among women aged 18-25. A 

convenience sample of 400 respondents with prior purchasing experience was surveyed. Data 

collection was conducted using questionnaires, and the data analysis included frequency, 

percentage, mean, standard deviation, one-way ANOVA, and multiple regression analysis 

 The results of the research found that the marketing mix specifically price, process, and 

physical environment significantly influences purchasing decisions at a 0.01 level of statistical 

significance, while other factors showed no significant difference. 

 

Keywords: Demographic Factors, Consumer behavior, Marketing Mix, Tiktok application 

 

1. บทนํา 

ธุรกิจออนไลน์เป็นการดําเนินการค้าขายและให้บริการผ่านช่องทางออนไลน์ ดังนั้นการเติบโตของธุรกิจ

ออนไลน์อาจต้องใช้ระยะเวลาในการสร้างการรับรู้และความเชื่อมั่นในกลุ่มลูกค้า เพื่อให้เกิดการยอมรับและเป็นที่รู้จัก

ในวงกว้าง (อภันตรี อักษรประจักษ์, 2562) ทั้งนี้ประเภทสินค้ายอดนิยมบนแพลตฟอร์ม ลําดับที่ 1 ได้แก่ สินค้า

ประเภทแฟชั่นและเครื่องประดับ ร้อยละ 55 (ประชาชาติธุรกิจ, 2566) ทั้งนี้ TikTok ถือว่าเป็น Social Media ใน

รูปแบบ Short Video Platform ลักษณะของแอปพลิเคชัน คือ ถ่ายวีดีโอส้ัน ๆ 15 วินาที โดยจะมีเสียงเพลงประกอบ 

รวมไปถึงฟิลเตอร์ เอฟเฟกต์ต่าง ๆ ที่นํามาใช้ประกอบ ให้การถ่ายวีดีโอมีลูกเล่นและสนุกมากขึ้น (Pea Tanachote, 

2565) จึงทําให้ผู ้บริโภคสามารถเข้าถึงร ้านค้าได้ง ่าย ทําให้สะดวกในการซื ้อสินค้าบนแอปพลิเคชันเดียว  

โดยสามารถทําได้ต ั ้งแต่การเลือกสินค้าซื ้อสินค้า และชําระเง ิน ในขณะที ่ย ังเล่นแอปพลิเคชันติ ๊กต็อกได้  

(วรินธร ใจกล้า และรสิตา สังข์บุญนาค, 2567) ทั้งนี้สถิติ ข้อมูล และแนวโน้มของผู้ใช้ TikTok ทั่วโลกปี 2567-2569 

มีจํานวนท่ีจะเพ่ิมข้ึนเร่ือย ๆ (Shaun, 2024) 

สําหรับประเทศไทย TikTok ในปี 2566 มีผู้ใช้งานมากถึง 1.22 พันล้านยูสเซอร์ แบ่งเป็นเพศชาย ร้อยละ 

21.1 และเพศหญิง ร้อยละ 22 และเมื่อจัดสัดส่วนของผู้ใช้งานตามช่วงอายุแบบละเอียด พบว่า ช่วงอายุ 18-24 ปี คิด

เป็นสัดส่วน เพศหญิงร้อยละ 18.2และเพศชาย ร้อยละ 18.0 (Insight Era, 2567) รวมถึง TikTok ในประเทศไทยยัง

เป็นแพลตฟอร์มยอดนิยมที่ผู้บริโภคซื้อสินค้าออนไลน์โดยพิจารณาทั้งจากความถี่ในการใช้งานและยอดมูลค่าซ้ือ

ส่วนมาก เป็นไปในทิศทางเดียวกัน โดยกลุ่มผู้บริโภคที่มีอายุตํ่ากว่า 20 ปี และ 20 – 29 ปี TikTok ก้าวขึ้นมาเป็น

ช่องทางนิยมอันดับ 2 เป็นรองเพียง Shopee ชี้ให้เห็นถึงกระแสความนิยมของโซเชียลคอมเมิร์ซในกลุ่มวัยรุ่น  
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(ไทยโพสต์, 2567) รวมถึงสําหรับการตัดสินใจซื ้อสินค้าออนไลน์ พบว่า TikTok มีดัชนีความพึงพอใจ สูงกว่า 

Facebook ในทุกองค์ประกอบ (สํานักนโยบายและยุทธศาสตร์การค้า, 2567) 

ทั้งนี้ในช่วง 10 ปีที่ผ่านมาวัฒนธรรมจากต่างประเทศได้รับความนิยมอย่างต่อเนื่องโดยเฉพาะด้านการแต่ง

กายสําหรับภาพรวมตลาดเสื้อผ้าสําเร็จรูป การนําเข้าเสื้อผ้าสําเร็จรูปของไทยที่ขยายตัวเพิ่มขึ้นเรื่อยๆ โดยในปีที่ผ่าน

มาไทยมีการนําเข้ากว่า 854 ล้านดอลลาร์สหรัฐฯ (หรือ ประมาณ 3.03 หมื่นล้านบาท) ส่วนมากเป็นเสื้อผ้าแฟช่ัน

สําหรับสตรีที่ขยายตัวสูงมากกว่าของสุภาพบุรุษ (Thansettakij, 2561) รวมถึงในปัจจุบันพฤติกรรมการบริโภคสินค้า

ออนไลน์ยังเป็นผู้หญิง ร้อยละ 51 และผู้ชาย ร้อยละ 49 หมวดหมู่ที่ได้รับความนิยมมากที่สุด คือ เสื้อผ้าแฟชั่นสตรี 

จากการวิเคราะห์สถิติมูลค่าการสั่งซื้อสินค้าออนไลน์เฉลี่ยของคนไทยอยู่ที่อันดับ 3 ของโลกและมีแนวโน้มว่าจะเติบโต

ย่ิงข้ึน ซ่ึงเส้ือผ้าแฟช่ันสตรีได้ออกแบบมาเพ่ือตอบสนองของความต้องการให้แก่ผู้บริโภคหลากหลายกลุ่ม กลุ่มนักเรียน 

นักศึกษา และวัยทํางานเนื่องจากเสื้อผ้าแฟชั่นสตรีนั้นได้ปรับเปลี่ยนไปตามกระแสนิยมจึงทําให้เป็นที่นิยมเป็นอย่าง

มาก (Picodi, 2562) 

จากข้อมูลที่ได้กล่าวมาข้างต้นทําให้ผู้วิจัยสนใจที่จะศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้า

แฟชั ่นสตรีผ่านแอปพลิเคชันติ ๊กต็อก (TikTok) กรณีศึกษาผู ้หญิงที ่ม ีอายุ 18-25 ปี เพื ่อเป็นแนวทางให้กับ

ผู้ประกอบการได้ ในด้านของประชากรศาสตร์ ด้านพฤติกรรมผู้บริโภค และปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดว่า 

มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นสตรีผ่านแอปพลิเคชันติ๊กต็อกอย่างไร นอกจากนี้ผลการศึกษาที่ได้จากงานวิจัย 

ยังเป็นประโยชน์ต่อการพัฒนาธุรกิจออนไลน์ให้มีความสอดคล้องและเหมาะสมกับผู้บริโภคในยุคสมัยท่ีเปล่ียนแปลงไป

เพ่ือให้ธุรกิจประสบความสําเร็จตามเป้าหมายท่ีกําหนดไว้อย่างย่ังยืน 
 

2. วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

 2.1 เพื่อเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นสตรีผ่านแอปพลิเคชันติ๊กต็อก (TikTok) ที่จําแนกตาม

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 

 2.2 เพื่อเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นสตรีผ่านแอปพลิเคชันติ๊กต็อก (TikTok) ที่จําแนกตาม

ปัจจัยด้านพฤติกรรมผู้บริโภค 

2.3 เพื่อศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นสตรีผ่านแอปพลิเค

ชันต๊ิกต็อก (TikTok) 
 

3. สมมติฐาน 

3.1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์มีความแตกต่างกันส่งผลทําให้การตัดสินใจซื ้อเสื ้อผ้าแฟชั ่นสตรีผ่าน 

แอปพลิเคชันต๊ิกต็อก (TikTok) มีความแตกต่างกัน 

3.2 ปัจจัยด้านพฤติกรรมผู้บริโภคมีความแตกต่างกันส่งผลทําให้การตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นสตรีผ่าน 

แอปพลิเคชันต๊ิกต็อก (TikTok) 

3.3 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นสตรีผ่านแอปพลิเคชันติ๊กต็อก 

(TikTok) 
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4. ทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

แนวคิดเก่ียวกับปัจจัยด้านประชากรศาสตร์  

ตัวแปรทางด้านประชากรศาสตร์ คือ เพศ อาชีพ อายุ รายได้ การศึกษา ศาสนา เชื ้อชาติ และสัญชาติ  

เป็นตัวแปรที่ใช้ในการแบ่งส่วนแบ่งตลาดเพื่อใช้วัดความต้องการและความพึงพอใจของผู้บริโภค (Kotler, 1997) และ

มีความสําคัญต่อนักการตลาดเพราะจะเกี ่ยวเนื ่องกับอุปสงค์ (Demand) ในตัวสินค้า ซึ่งการเปลี ่ยนแปลงทาง

ประชากรศาสตร์ทําให้เห็นถึงการเกิดข้ึนของตลาดใหม่และตลาดอ่ืนก็จะหมดไปหรือลดความสําคัญลง (อดุลย์ จาตุรงค

กุล, 2550)  

แนวคิดเก่ียวกับปัจจัยด้านพฤติกรรมผู้บริโภค 

การกระทําของบุคคลเก่ียวกับการจัดหาให้ได้มาซ่ึงสินค้าและบริการ (Kotler, 1999) ท้ังน้ีหมายรวมถึง ความ

ต้องการ ความคิด การกระทํา การประเมินผล การตัดสินใจซ้ือ และการใช้สินค้าหรือ บริการของบุคคล เพ่ือตอบสนอง

ความพึงพอใจของบุคคลนั้น ๆ (ภาวนา สวนพลู 2552 อ้างถึงใน ณัฐดนัย เกณทวี และ สุรีรัตน์ อินทร์หม้อ, 2564) 

รวมถึงมีแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคที่ชื ่อว่า ทฤษฎีสิ่งกระตุ้นการตอบสนอง (S-R Theory) ซ่ึง

อธิบายเกี่ยวกับความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภคหรือที่เรียกอีกอย่างหนึ่งว่า กล่องดําการตลาด (Marketing black box) 

ซ่ึงประกอบด้วยส่วนต่าง ๆ ดังน้ี 1)  ส่ิงกระตุ้น (Stimuli) 2) ปัจจัยภายนอก (External factors) และ 3) ปัจจัยภายใน 

(Internal factors) (ศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป์ และคณะ, 2547) 

แนวคิดเก่ียวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 

ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง ตัวแปรหรือเครื่องมือทางการตลาดที่สามารถควบคุม

ได้ บริษัทมักจะนํามาใช้ร่วมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจและความต้องการของลูกค้าที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย แต่เดิม

ส่วนประสมทางการตลาดจะมีเพียงแค่ 4 ตัวแปรเท่านั้น (4Ps) ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) สถานที่หรือ

ช่องทางการจัดจําหน่ายผลิตภัณฑ์ (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) (Kotler, 1997) ต่อมามีการคิดตัว

แปรเพ่ิมเติมข้ึนมาอีก 3 ตัวแปร ได้แก่ บุคคล (People) ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) และกระบวนการ 

(Process) เพื่อให้สอดคล้องกับแนวคิดที่สําคัญทางการตลาดสมัยใหม่ โดยเฉพาะอย่างยิ่งกับธุรกิจทางด้านการบริการ 

ดังน้ันจึงรวมเรียกได้ว่าเป็นส่วนประสมทางการตลาดแบบ 7Ps (สุดาดวง เรืองรุจิระ, 2543) 

แนวคิดเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือ 

กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคจะช่วยให้นักการตลาดเข้าใจในขั้นตอนการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือ

บริการของผู้บริโภคอย่างละเอียดตั้งแต่จุดแรกไปจนถึงสิ้นสุดกระบวนการ (ปรีดี นุกุลสมปรารถนา, 2564) โดยมี

ขั ้นตอนดังนี ้ 1) การตระหนักรู ้ถึงปัญหา (Problem Recognition) 2) การค้นหาข้อมูลเพิ ่มเติม (Information 

Search) 3) ประเมินทางเลือกอื่นๆ (Evaluation of Alternatives) 4) เข้าสู ่กระบวนการตัดสินใจซื้อ (Purchase 

Decision) 5) ซื้อสินค้าหรือบริการ (Purchase) และ6) การประเมินหลังการซื้อสินค้า (Post-Purchase Evaluation) 

(Kotler, 2003) 

แนวคิดเก่ียวกับแอปพลิเคชัน TikTok 

TikTok คือแอปพลิเคชันสัญชาติจีนที่เปิดตัวเมื่อปี 2016 โดยผู้ใช้งานสามารถอัปโหลดคลิปวิดีโอสั้น ๆ 

ประกอบเสียงเพลงของตัวเองลงในแพลตฟอร์มได้แบบไม่มีค่าใช้จ่าย ด้วยจุดเด่นคือระยะเวลาคลิปที่สั้นมาก (ไม่เกิน  

1 นาที) ซึ่งทําให้แอปติ๊กต็อกโด่งดังมากในกลุ่มเด็กและวัยรุ ่น (ลงทุนศาสตร์, 2563) โดยเบื้องหลังของ TikTok  
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ได้มีเทคนิคในการดึงดูดความสนใจจากผู้ใช้งาน ดังน้ี 1) Constraint ข้อจํากัดที่ทําให้เกิดคอนเทนต์แนวใหม่ TikTok 

ได้มีการกําหนดข้อจํากัดหรือ Constraint 2) ความเป็น Mixed Media  มีการพัฒนา Social Media ตั้งแต่อดีตจนถึง

ปัจจุบัน 3) TikTok ส่งเสริม Self-esteem ให้แก่ผู ้ใช้งาน 4) Instant Feed ความง่ายและความรวดเร็ว และ  

5) Personalization และการกระตุ้นให้เกิด Dopamine (Content Shifu, 2563) 

 

5. กรอบแนวคิดการวิจัย 

ตัวแปรต้น ตัวแปรตาม 

 

 
 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดงานวิจัย 

6. วิธีดําเนินการวิจัย 

6.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

1) ประชากร  

ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งน้ี ได้แก่ ผู้หญิงที่มีอายุ 18 - 25 ปี ที่มีการสั่งซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นสตรีผ่าน

แอปพลิเคชันต๊ิกต็อก (TikTok)  

2) กลุ่มตัวอย่าง  

เนื่องจากการวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษากลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ผู้หญิงที่มีอายุ 18 - 25 ปี ที่มีการสั่งซื้อเสื้อผ้า

แฟช่ันสตรีผ่านแอปพลิเคชันต๊ิกต็อก (TikTok) ซ่ึงไม่สามารถทราบจํานวนท่ีแน่นอนได้ จึงใช้สูตรของ Cochran (1977) 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 

1. ระดับการศึกษา (Education) 

2. อายุ (Age) 

3. อาชีพ (Occupation) 

4. รายไดต้่อเดือน (Income) 

ป"จจัยด'านพฤติกรรมผู'บริโภค 
1. บุคคลที่มีผลต-อการเลือกซ้ือ 

2. ความถีในการเลือกซ้ือ 

3. ค-าใช;จ-ายเฉล่ียในการเลือกซ้ือต-อคร้ัง 

4. แบรนดCที่เลือกซ้ือเปEนประจำ 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) 

2. ราคา (Price) 

3. ช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) 

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion)  

5. บุคคล (People) 

6. กระบวนการ (Process) 

7. ส่ิงแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence)  

การตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าแฟชั่นสตรี 

ผ่านแอปพลิเคชันติ๊กต็อก (TikTok) 
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มีระดับความเชื่อมั่นที่ 95% และให้ค่าความคลาดเคลื่อนไม่เกิน (±) 5% จากการคํานวณได้กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ใน

การวิจัยเท่ากับประมาณ 380.25 คน เพื่อให้ได้ข้อมูลที่สมบูรณ์และมีค่าความเชื่อมั่นมากขึ้นทางผู้วิจัยจึงเพิ่มจํานวน

ประชากรจาก 380.25 เป็น 400 คน 

6.2 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 

การศึกษาครั้งน้ีใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือท่ีใช้ในการวัดตัวแปรซ่ึงผู้วิจัยจัดทําข้ึนจากการประมาณแนวคิด 

ทฤษฎีและผลงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง โดยแบ่งออกเป็น 5 ส่วนดังน้ี  

ส่วนที่ 1 ข้อคําถามคัดกรองคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยเป็นแบบสอบถามที่มีลักษณะให้เลือก 2 

คําตอบ เลือกตอบเพียง 1 คําตอบได้แก่ ใช่ หรือ ไม่ใช่ ประกอบด้วยข้อคําถามจํานวน 4 ข้อ 

 ส่วนที่ 2 ข้อคําถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ โดยจะเป็นคําถามปลายปิดแบบตรวจรายการ 

(Checklist) ให้เลือกเพียง 1 คําตอบ ประกอบด้วยข้อคําถามจํานวน 4 ข้อ ได้แก่ ระดับการศึกษา อายุ อาชีพ และ

รายได้ต่อเดือน 

 ส่วนที่ 3 ข้อคําถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านพฤติกรรมผู้บริโภค โดยเป็นแบบสอบถามที่มีลักษณะให้เลือกเพียง 1 

คําตอบ ประกอบด้วยข้อคําถามจํานวน 5 ข้อ ได้แก่ ช่องทางออนไลน์การเลือกซ้ือ บุคคลท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือ ความถ่ี

ในการเลือกซ้ือ ค่าใช้จ่ายเฉล่ียในการเลือกซ้ือต่อคร้ัง แบรนด์ท่ีเลือกซ้ือเป็นประจํา  

 ส่วนที่ 4 ข้อคําถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจําหน่าย 

การส่งเสริมการตลาด บุคคล กระบวนการ และสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ โดยเป็นแบบสอบถามที่มีลักษณะใช้มาตรา

ส่วน 5 ระดับ (Likert Scale) คือ มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย และน้อยที่สุด กําหนดให้เลือกตอบเพียง 1 คําตอบ 

ซ่ึงเกณฑ์ท่ีกําหนดค่าคะแนนในการตอบคําถามมีดังน้ี 

      คําตอบ       คะแนน 

                                      มากท่ีสุด            5 

                                      มาก                                                4 

                                      ปานกลาง        3 

                                      น้อย        2 

                                      น้อยท่ีสุด        1 

 ส่วนที่ 5 ข้อคําถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นสตรีผ่านแอปพลิเคชันติ๊กต็อก (TikTok) โดยเป็น

แบบสอบถามที่มีลักษณะใช้มาตราส่วน 5 ระดับ (Likert Scale) คือ มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย และน้อยที่สุด 

กําหนดให้เลือกตอบเพียง 1 คําตอบ ซ่ึงเกณฑ์ท่ีกําหนดค่าคะแนนในการตอบคําถามมีดังน้ี  

      คําตอบ       คะแนน 

                                      มากท่ีสุด            5 

                                      มาก                                                4 

                                      ปานกลาง        3 

                                      น้อย        2 

                                      น้อยท่ีสุด        1 
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6.3 การทดสอบความเช่ือม่ันของเคร่ืองมือ 

      ผู ้ว ิจ ัยได้นําแบบสอบถามที ่สร้างขึ ้นไปตรวจสอบโดยการหาค่าความเที ่ยงตรง (Validity) ของ

แบบสอบถามโดยให้ผู้ทรงคุณวุฒิที่มีความเชี่ยวชาญเป็นผู้ตรวจสอบและพิจารณาและคํานวณการหาค่าความเชื่อม่ัน 

(Reliability) ของแบบสอบถาม โดยใช้ว ิธ ีการหาค่าสัมประสิทธ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha 

Coefficient) พบว่า มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.846 ซึ่งค่าที่เหมาะสมควรมีค่าตั้งแต่ 0.7 ขึ้นไป ดังนั้นจึงถือได้ว่า

แบบสอบถามมีความน่าเช่ือถือท่ีจะนําไปวิเคราะห์ข้ันต่อไป 

6.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

       สําหรับขั้นตอนการเก็บรวบรวมข้อมูลเพื่อศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นสตรี

ผ่านแอปพลิเคชันติ๊กต็อก (TikTok) กรณีศึกษาผู้หญิงที่มีอายุ 18 - 25 ปี ในครั้งน้ีผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลจาก

กลุ่มตัวอย่างโดยการแจกแบบสอบถามและใช้แบบสอบถามผ่านระบบออนไลน์ (Online Survey) ซึ่งแบบสอบถามอยู่

ในรูปแบบ Google Form ผู้วิจัยเลือกใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) ซึ่งเป็น

วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างโดยไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Nonprobability Sampling) โดยผู้วิจัยได้ดําเนินการส่ง

แบบสอบถามออนไลน์ผ่านทาง Facebook และ Line เพื่อสะดวกต่อการเก็บข้อมูล ใช้คําถามคัดกรองคุณสมบัติ

ของผู้ตอบแบบสอบถามโดยมีให้เลือก 2 คําตอบ ได้แก่ ใช่ หรือ ไม่ใช่ เพ่ือเป็นการคัดกรองให้ได้ประชากรกลุ่มผู้หญิงท่ี

มีอายุ 18 – 25 ปี ท่ีส่ังซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ันสตรีผ่านแอปพลิเคชันต๊ิกต็อก (TikTok) เท่าน้ัน การแจกแบบสอบถามออนไลน์

นั้นเป็นวิธีที่เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ตรงกลุ่ม เข้าถึงได้ง่าย สะดวกในการเก็บข้อมูล สามารถลดระยะเวลาและประหยัด

ค่าใช้จ่ายในการเก็บข้อมูล 

6.5 การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติท่ีใช้ 

     จากการเก็บรวบรวมข้อมูลผู้วิจัยได้ดําเนินการตรวจสอบความถูกต้องและดําเนินการตามข้ันตอน ดังน้ี 

1. นําแบบสอบถามท่ีได้จากกลุ่มตัวอย่างท้ังหมด รวบรวมและตรวจสอบความถูกต้องอีกคร้ัง 

2. วิเคราะห์ข้อมูลความสอดคล้องภายในของแบบสอบถาม (Pilot test) ด้านพฤติกรรมผู้บริโภค ปัจจัย

ส่วนประสมทางการตลาด และการตัดสินใจซ้ือ โดยการทดสอบความน่าเช่ือถือ (Reliability)  

3. วิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์, พฤติกรรมผู ้บริโภคของผู ้ตอบแบบสอบถามโดยใช้สถิติ

พรรณนาได้แก่ การแจกแจงความถ่ี (Frequency) และร้อยละ (Percentage) 

4. วิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามเพื่อศึกษาถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

และการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าผ่านแอปพลิเคชันติ๊กต็อก (Tiktok) ซึ่งดําเนินการวิเคราะห์ในส่วนของสถิติด้วยโปรแกรม

สําเร็จรูป โดยใช้สถิติพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี ่ย (Mean) และส่วนเบี ่ยงเบนมาตรฐาน (SD) และนําข้อมูลจาก

แบบสอบถามมาแยกหมวดหมู่ตามประเภทการวัดตัวแปรและดําเนินการวิเคราะห์ในส่วนของสถิติด้วยโปรแกรม

สําเร็จรูป SPSS เพื่อวิเคราะห์ความหมายจากการคํานวณค่าเฉลี่ยตามเกณฑ์การให้คะแนน ด้วยสูตรการหาความกว้าง

ของอันตรภาคช้ัน ดังน้ี 

ความกว้างอันตรภาคช้ัน = 
คะแนนสูงสุด!คะแนนตํ่าสุด

จํานวนชั้น
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โดยช่วงความกว้างอันตรภาคช้ันสามารถนํามาแปลความหมายได้ ดังน้ี 

ค่าเฉล่ียต้ังแต่ 1.00 – 1.80 หมายความว่า ระดับน้อยท่ีสุด 

ค่าเฉล่ียต้ังแต่ 1.81 – 2.60 หมายความว่า ระดับน้อย 

ค่าเฉล่ียต้ังแต่ 2.61 – 3.40 หมายความว่า ระดับปานกลาง 

ค่าเฉล่ียต้ังแต่ 3.41 – 4.20 หมายความว่า ระดับมาก 

ค่าเฉล่ียต้ังแต่ 4.21 – 5.00 หมายความว่า ระดับมากท่ีสุด 
 

5. วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติอ้างอิง (Inferential statistics) 

5.1 ค่าสถิติ One - way ANOVA ใช้ทดสอบเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของตัวแปรอิสระ ซึ่งจําแนก

ออกเป็น ต้ังแต่ 3 กลุ่มข้ึนไป และหาความแตกต่างรายคู่ด้วยสถิติ Least Significant Difference (LSD) 

5.2 การทดสอบสมมติฐานเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ

เสื้อผ้าแฟชั่นสตรีผ่านแอปพลิเคชันติ๊กต็อก (TikTok) กรณีศึกษาผู้หญิงที่มี อายุ 18-25 ปี  ได้แก่ การวิเคราะห์โดยใช้

สถิติ Multiple Regression เพื่อหาปัจจัยที่ส่งผลระหว่างตัวแปรในรูปของการทํานาย โดยประกอบด้วย ตัวแปร 2 

ชนิด คือ x เป็นตัวแปรอิสระ มี 1 ตัว หรือมากกว่า y เป็นตัวแปรตาม มีเพียง 1 ตัวเท่าน้ัน 
 

7. ผลการวิจัย 

 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพ้ืนฐานของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษา

ปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 74.75 มีอายุ 25 ปี คิดเป็นร้อยละ 30.50 มีอาชีพเป็นพนักงานเอกชน คิดเป็นร้อยละ 32.50 

และมีรายได้ต่อเดือน 20,001–30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 46.25 

ผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้านพฤติกรรมผู้บริโภคของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ 

เลือกซื้อด้วยตนเอง คิดเป็นร้อยละ 44.00 มีความถี่ในการเลือกซื้อ 2-3 ครั้ง/เดือน คิดเป็นร้อยละ 69.00 มีค่าใช้จ่าย

เฉลี่ยในการเลือกซื้อต่อครั้ง 1,001-2,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 51.00 และไม่มีแบรนด์ที่เลือกซื้อเป็นประจํา คิดเป็น

ร้อยละ 80.50 

ผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด พบว่า ระดับคาวมคิดเห็นของปัจจัยด้านส่วนประสม

ทางการตลาด โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (�̅�=4.82, S.D.=0.28) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านที่มีค่าเฉล่ีย

สูงสุด คือ ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (�̅�=4.89, S.D. 0.31) รองลงมา ด้านราคา (�̅�=4.88, S.D.=0.33) ด้าน

ช่องทางการจัดจําหน่าย (�̅�=4.87, S.D.=0.33) ด้านบุคคล (�̅�=4.86, S.D.=0.35) ด้านผลิตภัณฑ์ (�̅�=4.85, 

S.D.=0.37) ด้านกระบวนการ (�̅�=4.69, S.D.=0.42) และด้านการส่งเสริมการตลาด (�̅�=4.68, S.D.=0.45)  

ผลการวิเคราะห์การตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นสตรีผ่านแอปพลิเคชันติ๊กต็อก (TikTok) พบว่า ระดับคาวม

คิดเห็นของการตัดสินใจซื้อเสื ้อผ้าแฟชั่นสตรีผ่านแอปพลิเคชันติ ๊กต็อก (TikTok) โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด 

(�̅�=4.79, S.D.=0.29)  เมื ่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ด้านการตระหนักถึงปัญหา 

(�̅�=4.89, S.D.=0.32)  และด้านพฤติกรรมหลังการซื ้อ (�̅�=4.89, S.D.=0.30)  รองลงมา ด้านการตัดสินใจซ้ือ 

(�̅�=4.88, S.D.=0.33) ด้านประเมินทางเลือก (�̅�=4.80, S.D.=0.34)  และด้านการค้นหาข้อมูลข่าวสาร (�̅�=4.68, 

S.D.=0.64) 
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ตารางท่ี 1 ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นสตรีผ่านแอปพลิเคชันติ๊กต็อก (TikTok) ท่ี

จําแนกตามปัจจัยด้านประชากรศาสตร์และด้านพฤติกรรมผู้บริโภค 

การตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ันสตรีผ่านแอปพลิเคชันต๊ิกต็อก (TikTok) F Ratio Sig. 

จําแนกตามปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 

 ระดับการศึกษา 1.005 0.367 

 อายุ 1.343 0.229 

 อาชีพ 1.778 0.151 

 รายได้ต่อเดือน 0.838 0.523 

จําแนกตามปัจจัยด้านพฤติกรรมผู้บริโภค 

 บุคคลท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือ 0.779 0.506 

 ความถ่ีในการเลือกซ้ือ 0.601 0.615 

 ค่าใช้จ่ายต่อคร้ังในการเลือกซ้ือ 1.121 0.340 

 แบรนด์ท่ีเลือกซ้ือเป็นประจํา 0.566 0.784 
 

จากตารางท่ี 1 พบวา การเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อเสื้อผาแฟชั่นสตรีผานแอปพลิเคชันติ๊กต็อก (TikTok) 

ที่จําแนกตามปจจัยดานประชากรศาสตรและดานพฤติกรรมผูบริโภค โดยใชการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว 

(One-way ANOVA) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา กลุมตัวอยางที่มีระดับปจจัยดานประชากรศาสตรและ

ดานพฤติกรรมผูบริโภคแตกตางกันมีการตัดสินใจซ้ือเส้ือผาแฟช่ันสตรีผานแอปพลิเคชันต๊ิกต็อกท่ีไมแตกตางกัน 
 

 

ตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์สหสัมพันธ์ (Correlation Analysis) โดยการหาค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน 

(Pearson’s Correlation) เพ่ือทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร ดังน้ี 

 

 

 

 

 

 

 

 

โดยท่ี 

MMix1 แทน ด้านผลิตภัณฑ์ 

MMix2 แทน ด้านราคา 

MMix3 แทน ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 
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MMix4 แทน ด้านการส่งเสริมการตลาด 

MMix5 แทน ด้านบุคคล 

MMix6 แทน ด้านกระบวนการ 

MMix7 แทน ด้านส่ิงแวดล้อมทางกายภาพ 

MMix แทน ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด 

Deci1 แทน ด้านการตระหนักถึงปัญหา 

Deci2 แทน ด้านการค้นหาข้อมูลข่าวสาร 

Deci3 แทน ด้านประเมินทางเลือก 

Deci4 แทน ด้านการตัดสินใจซ้ือ 

Deci5 แทน ด้านพฤติกรรมหลังการซ้ือ 

Deci แทน การตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ันสตรี 

จากตารางที่ 2 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรโดยใช้การวิเคราะห์สหสัมพันธ์ (Correlation 

Analysis) พบว่าตัวแปรทั้งหมดมีความสัมพันธ์ร่วมกัน โดยตามที่ Hair et al. (2010) ได้อธิบายไว้ว่า ความสัมพันธ์

ระหว่างตัวแปรอิสระไม่ควรเกิน 0.80 หากเกินกว่านั้นอาจทําให้เกิดปัญหาความสัมพันธ์ร่วมกันของตัวแปรอิสระ 

(Multicollinearity) ในการวิจัยนี้ พบว่าค่าความสัมพันธ์ร่วมระหว่างตัวแปรอิสระไม่เกิน 0.80 จึงสามารถสรุปได้ว่า 

ไม่มีปัญหาความสัมพันธ์ร่วมกันของตัวแปรอิสระ (Multicollinearity) ดังนั้น ข้อมูลนี้สามารถนําไปใช้ในการวิเคราะห์

การถดถอย (Multiple Regression Analysis) เพ่ือทดสอบสมมติฐานต่อไป 

ตารางท่ี 3 ผลการวิเคราะหปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อเสื้อผาแฟชั่นสตรีผาน 

แอปพลิเคชันต๊ิกต็อก (TikTok) 

ปัจจัยด้านส่วนประสม 

ทางการตลาด 

การตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ันสตรีผ่านแอปพลิเคชันต๊ิกต็อก (TikTok) 

B Std. Error Beta t Sig. 

ค่าคงท่ี (Constant) 1.059 0.183  5.794 0.000 

ด้านผลิตภัณฑ์ 0.051 0.044 0.063 1.159 0.247 

ด้านราคา 0.147 0.055 0.167 2.687 0.008** 

ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 0.092 0.052 0.103 1.780 0.076 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 0.013 0.035 0.019 0.359 0.720 

ด้านบุคคล -0.038 0.044 -0.046 -0.871 0.385 

ด้านกระบวนการ 0.207 0.041 0.292 5.089 0.000** 

ด้านส่ิงแวดล้อมทางกายภาพ 0.303 0.053 0.316 5.760 0.000** 

R2 = 0.736, F = 66.056, Sig. = 0.01 
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จากตารางที่ 3 พบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นสตรีผ่าน

แอปพลิเคชันติ๊กต็อก (TikTok) มีค่า R² = 0.736 สามารถพยากรณ์การตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นสตรี คิดเป็นร้อยละ 

73.60 และ F = 66.056 แสดงว่า มีปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดอย่างน้อย 1 ตัว มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ

เส้ือผ้าแฟช่ันสตรีผ่านแอปพลิเคชันต๊ิกต็อก (TikTok) จากการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression 

Analysis) พบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา (β=0.147, Sig.=0.008) ด้านกระบวนการ 

(β=0.207, Sig. = 0.000) และด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (β=0.303, Sig.=0.000) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ

เส้ือผ้าแฟช่ันสตรีผ่านแอปพลิเคชันต๊ิกต็อก (TikTok) อย่างนัยสําคัญท่ีระดับ 0.01 สามารถเขียนเป็นสมการได้ดังน้ี 

การตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ันสตรีผ่านแอปพลิเคชันต๊ิกต็อก (TikTok) = 1.059 + 0.147(ด้านราคา) + 0.207 

(ด้านกระบวนการ) + 0.303 (ด้านส่ิงแวดล้อมทางกายภาพ) 

 

8. อภิปรายผล 

ป ัจจ ัยด ้านประชากรศาสตร ์ท ี ่ม ีผลต ่อการต ัดส ินใจซ ื ้อ เส ื ้ อผ ้าแฟช ั ่นสตร ีผ ่ านแอปพล ิ เคชัน 

ติ๊กต็อก (TikTok) มีความแตกต่างกัน พบว่า ด้านระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นสตรีผ่าน

แอปพลิเคชันติ๊กต็อก (TikTok) ไม่แตกต่างกัน ซึ่งชี้ให้เห็นว่า การตัดสินใจดังกล่าวไม่ได้ขึ้นอยู่กับระดับการศึกษาเป็น

หลัก แต่ได้รับอิทธิพลจากปัจจัยอื่นที่มีบทบาทสําคัญมากกว่า เช่น ความนิยมและคําวิจารณ์จากผู้ใช้จริง การนําเสนอ

เนื้อหาที่น่าสนใจ ราคา และขั้นตอนกระบวนการซื้อ เป็นต้น ปัจจัยเหล่านี้มีส่วนช่วยกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซื้อได้

มากกว่า ซึ่งไม่สอดคล้องกับ Kotler (1997) ที่กล่าวว่า ตัวแปรทางด้านประชากรศาสตร์ คือ เพศ อาชีพ อายุ รายได้ 

การศึกษา เป็นตัวแปรที่ใช้ในการแบ่งส่วนแบ่งตลาดเพื่อใช้วัดความต้องการและความพึงพอใจของผู้บริโภค ซ่ึง

การศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ทําให้ทราบขนาดของตลาดเป้าหมายและส่ือท่ีใช้ด้วย 

ด้านอายุ โดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 

พบว่า ผู้หญิงอายุ 18-25 ปี ที่มีอายุแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นสตรีผ่านแอปพลิเคชันติ๊กต็อก (TikTok) 

ไม่แตกต่างกัน เนื่องจากกลุ่มอายุนี้มีลักษณะทางพฤติกรรมและการใช้สื่อออนไลน์ที่คล้ายคลึงกัน ทั้งในแง่การเข้าถึง

ข้อมูลข่าวสาร ความชอบในแฟชั่น และความสามารถในการปรับตัวเข้ากับเทรนด์ต่าง ๆ ที่เผยแพร่บนแพลตฟอร์ม 

เช่น TikTok ซึ่งเป็นที่นิยมในกลุ่มผู้ใช้งานที่มีอายุ 18-25 ปีเป็นอย่างมาก ซึ่งไม่สอดคล้องกับ อดุลย์ จาตุรงคกุล 

(2550) ท่ีกล่าวว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์รวมถึง อายุ เพศ ครอบครัว การศึกษา รายได้ มีความสําคัญต่อนักการ

ตลาดเพราะจะเกี่ยวเนื่องกับอุปสงค์ (Demand) ในตัวสินค้า การเปลี่ยนแปลงทางประชากรศาสตร์ทําให้เห็นถึงการ

เกิดข้ึนของตลาดใหม่และตลาดอ่ืน 

ด้านอาชีพ โดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 

.05 พบว่า ผู้หญิงอายุ 18-25 ปี ที่มีอาชีพแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นสตรีผ่านแอปพลิเคชันติ๊กต็อก 

(TikTok) ไม่แตกต่างกัน เนื่องจากปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อมักจะมาจากความสนใจในเทรนด์แฟชั่น ปัจจัยด้าน

การตลาดที่เข้าถึงได้ง่าย เช่น การรีวิว หรือการโฆษณาที่น่าสนใจ ทําให้ผู้บริโภคได้รับข้อมูลที่ทันสมัยและเชื่อถือได้ 

ประกอบกับความสะดวกสบายของการใช้งานแอปพลิเคชันในการเลือกซื้อสินค้า ซึ่งไม่สอดคล้องกับ Kotler (1997)  
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ท่ีกล่าวว่า ตัวแปรทางด้านประชากรศาสตร์ คือ เพศ อาชีพ อายุ รายได้ การศึกษา เป็นตัวแปรท่ีใช้ในการแบ่งส่วนแบ่ง

ตลาดเพ่ือใช้วัดความต้องการและความพึงพอใจของผู้บริโภค ซ่ึงการศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ทําให้ทราบขนาด

ของตลาดเป้าหมายและส่ือท่ีใช้ด้วย 

ด้านรายได้ต่อเดือน โดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) ที่ระดับนัยสําคัญ

ทางสถิติ .05 พบว่า ผู้หญิงอายุ 18-25 ปี ที่มีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นสตรีผ่านแอป

พลิเคชันติ๊กต็อก (TikTok) ไม่แตกต่างกัน เนื่องจาก สื่อสังคมออนไลน์อย่าง TikTok มีการนําเสนอแฟชั่นและไลฟ์

สไตล์ที่เป็นกระแส ซึ่งกระตุ้นให้เกิดการซื้อโดยไม่เกี ่ยวข้องกับปัจจัยด้านรายได้โดยตรง ผู้หญิงในช่วงวัยนี้มักมี

ความคุ้นเคยกับการซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์อยู่แล้ว และหลายคนให้ความสําคัญกับความสามารถในการ

ติดตามเทรนด์ใหม่ๆ ทันทีที่พบเจอในคลิปวิดีโอบน TikTok ซึ่งไม่สอดคล้องกับ วิภาพร มาพบสุข (2563) ที่กล่าวว่า 

รายได้ เป็นตัวแปรสําคัญในการกําหนดส่วนของตลาด โดยทั่วไปนักการตลาดจะสนใจ ผู้บริโภคที่มีความรํ่ารวย แต่

อย่างไรก็ตามครอบครัวท่ีมีรายได้ต่ําจะเป็นตลาดท่ีมีขนาดใหญ่ ปัญหา สําคัญในการแบ่งส่วนตลาดโดยถือเกณฑ์รายได้

อย่างเดียวก็คือ รายได้อาจจะเป็นตัวช้ีการมีหรือไม่มี ความสามารถในการจ่ายสินค้า 

ปัจจ ัยด ้านพฤติกรรมผ ู ้บร ิ โภคที ่ม ีผลต ่อการต ัดส ินใจซ ื ้อเส ื ้อผ ้าแฟช ั ่นสตร ีผ ่านแอปพลิเคชัน 

ติ๊กต็อก (TikTok) มีความแตกต่างกัน พบว่าด้านบุคคลที่มีผลต่อการเลือกซื้อ โดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทาง

เดียว (One-way ANOVA) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 พบว่า ผู้หญิงอายุ 18-25 ปี ที่มีบุคคลที่มีผลต่อการเลือกซ้ือ

แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นสตรีผ่านแอปพลิเคชันติ๊กต็อก (TikTok) ไม่แตกต่างกัน เนื่องจากในหลาย

กรณีการตัดสินใจซื้ออาจได้รับอิทธิพลจากปัจจัยอื่นที่มากกว่าบุคคลรอบข้าง เช่น เนื้อหารีวิวจากผู้ใช้งานจริงใน 

TikTok ความน่าสนใจของสินค้าที ่ปรากฏในแอปพลิเคชัน หรือความสะดวกสบายในการซื้อสินค้าผ่านช่องทาง

ออนไลน์ ซึ่งสอดคล้องกับ ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์ และคณะ (2547) กล่าวว่า ปัจจัยภายนอก (External factors) 

ปัจจัยภายนอกท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคได้แก่ ปัจจัยทางวัฒนธรรมและปัจจัยทางสังคม 

ด้านพฤติกรรมผู้บริโภค ด้านความถี่ในการเลือกซื้อ โดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-

way ANOVA) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 พบว่า ผู้หญิงอายุ 18-25 ปี ที่มีความถี่ในการเลือกซื้อแตกต่างกันมีการ

ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นสตรีผ่านแอปพลิเคชันติ๊กต็อก (TikTok) ไม่แตกต่างกัน เนื่องจากปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจซื้อในแอปพลิเคชันติ๊กต็อก มักเป็นปัจจัยอื่นที่ไม่ได้ขึ้นอยู่กับความถี่ในการเลือกซื้อ เช่น การรับรู้ถึงคุณภาพ

และรูปแบบของเสื้อผ้า ความสะดวกในการใช้งานแอปพลิเคชัน การรับรู้ความน่าเชื่อถือของผู้ขาย รวมถึงการมีส่วน

ร่วมทางสังคมผ่านการแสดงความคิดเห็นหรือรีวิว ซึ่งสอดคล้องกับ สุปัญญา ไชยชาญ (2550 อ้างถึงใน สิริพจน์ สุทธิ

พิบูลย์, 2563) กล่าวว่า พฤติกรรมที่เป็นการซื้อแบบเป็นกิจวัตร คือสินค้าที่ต้องการซื้อถี่เป็นสินค้าที่มีลักษณะทั่วไปมี 

จําหน่ายท่ัวไป ผู้ซ้ือจะตัดสินใจซ้ือได้โดยง่าย ไม่ต้องคิดทบทวนให้ยุ่งยากแต่อย่างใด 

ด้านพฤติกรรมผู้บริโภค ด้านค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการเลือกซื้อ โดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 

(One-way ANOVA) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 พบว่า ผู้หญิงอายุ 18-25 ปี ที่มีค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการเลือกซ้ือ

แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นสตรีผ่านแอปพลิเคชันติ๊กต็อก (TikTok) ไม่แตกต่างกัน เนื่องจากปัจจัยท่ี

ส่งผลต่อการตัดสินใจไม่ได้มาจากจํานวนเงินที่ใช้ในการซื้อเพียงอย่างเดียว แต่ยังรวมถึงปัจจัยอื่นๆ เช่น ความน่าสนใจ
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ของคอนเทนต์ การรีวิวจากผู้ใช้จริง ความทันสมัยของสินค้า และโปรโมชั่นที่นําเสนอผ่านแอปพลิเคชันติ๊กต็อก ซ่ึง

สอดคล้องกับ สุปัญญา ไชยชาญ (2550 อ้างถึงใน สิริพจน์ สุทธิพิบูลย์, 2563) กล่าวว่า พฤติกรรมที่เป็นการซื้อแบบ

แสวงหาความหลากหลาย พฤติกรรมการซื้อมีการเปลี่ยนเป็นแบรนด์ใหม่อยู่เสมอเพราะอยากหลุดพ้นจากความจําเจ 

ซ้ําซาก อยากลองของใหม่ 

ด้านแบรนด์ที่เลือกซื้อเป็นประจํา โดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) ท่ี

ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 พบว่า ผู้หญิงอายุ 18-25 ปี ท่ีมีแบรนด์ท่ีเลือกซ้ือเป็นประจําแตกต่างกันมีการตัดสินใจซ้ือ

เสื้อผ้าแฟชั่นสตรีผ่านแอปพลิเคชันติ๊กต็อก (TikTok) ไม่แตกต่างกัน สาเหตุที่อาจเป็นไปได้ คือ ทรงของเสื้อผ้าท่ี

หลากหลาย รูปแบบท่ีเข้ากับเทรนด์ และเน้ือผ้าท่ีตอบโจทย์ความต้องการของลูกค้า ทําให้ผู้หญิงในช่วงอายุน้ีมุ่งเน้นไป

ที่คุณภาพของผลิตภัณฑ์และความเข้ากันได้กับสไตล์ส่วนตัว มากกว่าการยึดติดกับแบรนด์ ซึ่งสอดคล้องกับ สุปัญญา 

ไชยชาญ (2550 อ้างถึงใน สิริพจน์ สุทธิพิบูลย์, 2563) กล่าวว่า พฤติกรรมที่เป็นการซื้อแบบแสวงหาความหลากหลาย 

พฤติกรรมการซ้ือมีการเปล่ียนเป็นแบรนด์ใหม่อยู่เสมอเพราะอยากหลุดพ้นจากความจําเจ ซ้ําซาก อยากลองของใหม่ 

    ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นสตรีผ่านแอปพลิเคชันติ๊กต็อก 

(TikTok) พบว่า ด้านราคา ด้านกระบวนการ และด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ มีอิทธิพลการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟช่ัน

สตรีผ่านแอปพลิเคชันติ๊กต็อก (TikTok) อย่างนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 ทั้งนี้ อิทธิพลของปัจจัยด้านราคาเกิดจากความ

คุ้มค่าและความสามารถในการเข้าถึงสินค้าราคาเหมาะสม ส่วนด้านกระบวนการนั้น การทําขั้นตอนการซื้อที่ง่ายและ

รวดเร็วเป็นสิ่งสําคัญในการดึงดูดผู้ซื้อ ในขณะที่ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ เช่น การที่ร้านค้ามีช่องทางติดต่อท่ี

สะดวกและรวดเร็วเม่ือลูกค้ามีคําถาม และการแสดงรูปภาพสินค้าท่ีตรงกับสินค้าจริง ทําให้ลูกค้าเกิดความม่ันใจในการ

ซื้อ ซึ่งสอดคล้องกับ นงลักษณ์ เอี่ยมลึก (2564) กล่าวว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา มีผลต่อพฤติกรรม

การซื้อสินค้า ออนไลน์ผ่านแพลตฟอร์ม Shopee ของคนในจังหวัดกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

อีกทั้งยังสอดคล้องกับ นงลักษณ์ เอี่ยมลึก (2564) กล่าวว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านกระบวนการมีผลต่อ

การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั่นออนไลน์ Lazada Shopee ของผู้บริโภค ในเขตจังหวัดสมุทรปราการ อย่างมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และสอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ท่ีกล่าวว่า ด้าน

ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) หมายถึง สิ่งที่ลูกค้าสามารถสัมผัสได้จากการเลือกใช้สินค้าหรือบริการ

ขององค์กรเป็นการสร้างความแตกต่างอย่างโดดเด่นและมีคุณภาพเช่น การพูดจาต่อลูกค้า การบริการท่ีรวดเร็ว  

 

9. สรุปผลการวิจัยและองค์ความรู้ใหม่ 

ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ เช่น ระดับการศึกษา อายุ อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ไม่ได้

ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นสตรีผ่านแอปพลิเคชันติ๊กต็อก ในกลุ่มผู้หญิงอายุ 18-25 ปีอย่างมีนัยสําคัญ ซ่ึง

ชี้ให้เห็นว่าการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคกลุ่มนี้ได้รับอิทธิพลจากปัจจัยอื่น ๆ เช่น ความน่าสนใจของเนื้อหา คําวิจารณ์

จากผู้ใช้จริง และกระบวนการซ้ือท่ีสะดวก รวดเร็ว มากกว่าตัวแปรประชากรศาสตร์ นอกจากน้ี ปัจจัยด้านส่วนประสม

ทางการตลาด เช่น ราคา กระบวนการ และสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ มีผลสําคัญต่อการตัดสินใจซื้อ โดยการนําเสนอ
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ราคาที่เหมาะสม กระบวนการซื้อที่ง่าย และความมั่นใจในภาพลักษณ์ของสินค้าจริงมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของ

ลูกค้าในระดับสูง จากการวิจัยนี้ชี ้ให้เห็นว่า องค์ความรู้ใหม่จากการวิจัยนี้เปิดมุมมองใหม่ในการทําความเข้าใจ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคกลุ่มผู้หญิงอายุ 18-25 ปีที่ซื ้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านแอปพลิเคชัน TikTok ซ่ึง

แตกต่างจากแนวคิดเดิมที่เน้นว่าปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ เช่น อายุ การศึกษา อาชีพ และรายได้ เป็นตัวแปรสําคัญ

ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ อย่างไรก็ตาม ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์เหล่านี้ไม่ได้ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคกลุ่มนี้อย่างมีนัยสําคัญ แต่การตัดสินใจซื้อกลับได้รับอิทธิพลจากปัจจัยด้านส่วนประสมทาง

การตลาด พบว่า ด้านราคาหรือความคุ้มค่าและราคาที่เข้าถึงได้ง่ายเป็นปัจจัยสําคัญที่ส่งผลให้ผู้บริโภครู้สึกสนใจและ

ตัดสินใจซื้อ นอกจากน้ี กระบวนการซื้อที่ง่ายและรวดเร็วบนแอปพลิเคชันติ๊กต็อก ก็เป็นองค์ประกอบสําคัญที่ช่วยให้

การซื้อสินค้ามีความสะดวกและราบรื่น ส่งผลให้ผู้บริโภคมีความมั่นใจและเกิดความพึงพอใจในประสบการณ์การซ้ือ 

ส่วนในด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ เช่น การแสดงภาพสินค้าที่ตรงกับความเป็นจริงและการตอบสนองที่รวดเร็วจาก

ร้านค้า ช่วยสร้างความเชื่อมั่นให้กับลูกค้าในการเลือกซื้อสินค้า โดยองค์ความรู้นี้สะท้อนให้เห็นว่าปัจจัยสําคัญในการ

ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคบนแพลตฟอร์มออนไลน์นั้นไม่ได้พึ่งพาเพียงแค่ลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคเท่าน้ัน 

แต่ยังขึ้นอยู่กับการสร้างประสบการณ์ที่ดีในการซื้อผ่านกระบวนการที่ง่ายดายและการนําเสนอสินค้าที่น่าสนใจ ซ่ึง

ข้อมูลน้ีสามารถนําไปใช้ในการวางกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ท่ีเหมาะสมและตรงกลุ่มเป้าหมายได้ดีย่ิงข้ึน 

 

10. ข้อเสนอแนะ 

 10.1 ข้อเสนอแนะในการนําผลการวิจัยไปใช้ 

1. งานวิจัยนี้ช่วยเสริมความเข้าใจเกี่ยวกับปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในกลุ่ม

ผู้หญิงอายุ 18-25 ปี ซึ่งเป็นกลุ่มที่มีพฤติกรรมและความสนใจในการช็อปปิ้งออนไลน์ที่แตกต่างจากกลุ่มผู้บริโภคอื่น ๆ 

การศึกษาเชิงลึกในแพลตฟอร์มติ๊กต็อก ซึ่งเป็นช่องทางการซื้อขายที่เติบโตอย่างรวดเร็ว ทําให้เห็นถึงรูปแบบการซ้ือ

ขายออนไลน์ที่เกิดขึ้นใหม่ ซึ่งข้อมูลนี้สามารถใช้เป็นพื้นฐานในการทําความเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคในยุคดิจิทัลและ

สามารถนําไปปรับใช้กับการศึกษาเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภคในแพลตฟอร์มอ่ืน ๆ ท่ีมีรูปแบบคล้ายกันได้  

2. ผลการวิจัยชี้ให้เห็นว่าปัจจัยด้านราคา กระบวนการ และสภาพแวดล้อมทางกายภาพมีผลต่อการ

ตัดสินใจซื้ออย่างมีนัยสําคัญ โดยเน้นยํ้าความสําคัญของการสร้างประสบการณ์ช็อปปิ้งที่ตอบโจทย์พฤติกรรมผู้บริโภค

ในโซเชียลมีเดีย ข้อมูลนี้สามารถนําไปพัฒนากลยุทธ์การตลาดออนไลน์ เช่น การกําหนดราคาที่เหมาะสม การทําให้

กระบวนการซื้อขายง่ายและรวดเร็วและการสร้างสภาพแวดล้อมเสมือนจริงที่น่าสนใจ ทั้งนี้ยังสามารถปรับใช้กับ

กลุ่มเป้าหมายเฉพาะเช่น วัยรุ่นหรือผู้มีอิทธิพลบนโซเชียลมีเดียเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพของกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลใน

อนาคต 

10.2 ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป 

1. ควรพิจารณาเลือกกลุ่มตัวอย่างที ่หลากหลายมากขึ้น เช่น เพศชายและกลุ่มเพศทางเลือก 

(LGBTQ+) เพื่อให้เห็นถึงความแตกต่างและความหลากหลายในการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าผ่านแอปพลิเคชันติ๊กต็อก

นอกจากน้ี ควรขยายกลุ่มอายุเพื่อครอบคลุมวัยรุ่น วัยทํางาน และวัยกลางคน เพื่อให้เข้าใจถึงพฤติกรรมการซื้อท่ี
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เปลี่ยนแปลงไปตามช่วงวัย เพื่อให้การศึกษามีความครอบคลุมและสามารถสะท้อนถึงพฤติกรรมการบริโภคของกลุ่ม

ตัวอย่างในหลายมิติ ซ่ึงจะช่วยให้ผลการวิจัยมีความแม่นยําและสามารถใช้ประโยชน์ได้ในวงกว้างมากย่ิงข้ึน 

2. ควรทําการศึกษาถึงปัจจัยที ่เกี ่ยวข้องกับการโฆษณาและการส่งเสริมการขาย เช่น การใช้ 

Influencer และรีวิวสินค้า ซ่ึงเป็นปัจจัยสําคัญท่ีอาจมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผ่านแอปพลิเคชันต๊ิกต็อก 

3. ควรมีการเก็บข้อมูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึกเพิ่มเติม เพื่อให้ได้ข้อมูลที่มีความละเอียดอ่อนและ

สะท้อนความคิดเห็นและประสบการณ์จริงของผู้ใช้ 
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ABSTRACT 

This study examines the impact of social media influencers (SMIs) on generation Z's online 

fast-fashion shopping behavior. Generation Z, known as digitally native consumers, represents a 

crucial segment with significant influence on the online retail market. The research investigates three 

core characteristics of SMIs—trustworthiness, expertise, and attractiveness—and the mediating roles 

of brand awareness and electronic eword-of-mouth (eWOM) in shaping purchasing decisions. 

Employing secondary data research, this study develops a conceptual model to explore the 

relationships between these variables. By synthesizing existing theoretical frameworks and empirical 

findings, the study identifies actionable insights to help fast-fashion businesses optimize influencer 

marketing strategies for better engagement with Gen Z. This research provides meaningful 

contributions to the academic understanding of influencer marketing and offers practical applications 

for industry professionals. 

 

Keywords: Social Media Influencers, Gen Z, Brand Awareness, eWOM 

 

Introduction 

Fast fashion has experienced remarkable global growth over the past decade. The global 

fast fashion market value exceeded $106 billion in 2022, representing 75% of the total fashion 

industry revenue, with projections reaching $185 billion by 2027 at a compound annual growth rate 

(CAGR) of 14.56% during 2023-2030 (Statista, 2023). Major brands like Zara, H&M, and Shein have 

evolved beyond rapid, low-cost production to embrace digital technology and social media 

marketing, particularly in targeting younger consumers.  

The Vietnamese fashion market, especially the fast fashion sector, demonstrates strong 

growth potential. Market projections indicate fashion revenue in Vietnam will reach $2.88 billion in 
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2024, growing to $4.84 billion by 2029 with a 10.94% CAGR (Mordor Intelligence, 2023). E-commerce 

significantly contributes to this growth, with online transactions expected to account for 26% of total 

fashion industry revenue, equivalent to $1 billion by 2024.      

Generation Z (Gen Z), born between 1997 and 2012, has emerged as Vietnam's dominant 

consumer force. This demographic represents approximately 25% of Vietnam's working population, 

wielding an annual purchasing power of $600 billion (IBM, 2020). In Ho Chi Minh City, Vietnam's 

primary economic center, Gen Z constitutes 10% of the population, approximately 1.2 million 

people. This digitally native generation spends 5-6 hours daily on social media platforms such as 

Facebook, Instagram, and TikTok, regularly engaging with influencers.  

Gen Z exhibits distinct consumer behaviors: 72% frequently shop online, while 53% prefer 

mobile shopping experiences (IBM, 2020). Notably, 69% of Vietnamese Gen Z consumers report that 

social media celebrities influence their purchasing decisions (Statista, 2022). Social Media Influencers 

(SMIs) have consequently become crucial to fast-fashion marketing strategies, impacting consumer 

behavior through their trustworthiness, expertise, and attractiveness.      

Despite their significance, limited research exists in Vietnam, particularly in Ho Chi Minh City, 

regarding how SMI characteristics influence Gen Z consumer behavior through mediating factors such 

as Brand Awareness and electronic Eword-of-mouth (eWOM). This research gap presents an 

opportunity for comprehensive investigation into these relationships. 
  

Research Objectives 

This study aims to investigate the influence of Social Media Influencers on Generation Z's 

fast-fashion purchasing behavior in Ho Chi Minh City through the following objectives:  

1. To examine the relationships between Social Media Influencers' characteristics 

(trustworthiness, expertise, and attractiveness) and Generation Z's online purchase 

intentions for fast-fashion products.  

2. To investigate the mediating effects of brand awareness and electronic word-of-mouth 

(eWOM) on the relationship between Social Media Influencers' characteristics and 

Generation Z's online purchase intentions. 

3. To develop evidence-based recommendations for fast-fashion businesses in Ho Chi Minh 

City to enhance their influencer marketing strategies. 
 

Literature Review and Related Research 

Social Media Influencers (SMIs) and Marketing: Recent studies have demonstrated the 

growing significance of Social Media Influencers in digital marketing strategies. Lou and Yuan (2019) 

define SMIs as content creators who have established a significant social media following through 

their expertise in specific areas. Their research indicates that SMIs can generate authentic content 
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that resonates with their audience more effectively than traditional celebrity endorsements. Ki et al. 

(2020) found that SMIs' marketing messages achieve higher engagement rates and perceived 

credibility among younger consumers, particularly Generation Z. 

Generation Z Consumer Behavior: Generation Z represents the first truly digital-native 

consumer group. According to Taylor (2018), this generation demonstrates distinct shopping 

behaviors characterized by heavy social media usage and preference for mobile shopping. Research 

by Morgan (2020) revealed that Gen Z consumers value authenticity and peer recommendations 

more than traditional advertising. Williams and Page (2021) found that 65% of Gen Z consumers 

research products through social media before making purchase decisions. 

Fast Fashion and Online Shopping: The fast fashion industry has undergone significant 

transformation with the rise of e-commerce. Chen and Lin (2022) documented how digital platforms 

have accelerated the fashion consumption cycle, particularly among younger consumers. Their study 

showed that online fast fashion retailers achieving success through social media marketing 

experienced a 300% increase in mobile sales between 20192021. Zhang et al. (2021) identified key 

factors influencing online fast fashion purchases, including social proof and influencer 

recommendations. 

Brand Awareness and Electronic Word-of-Mouth: Studies have shown the interconnected 

relationship between brand awareness and eWOM in the digital age. Research by Johnson and Lee 

(2023) demonstrated how SMIs contribute to brand awareness through consistent content creation 

and engagement. Park et al. (2022) found that positive eWOM generated through influencer content 

significantly impacts purchase intentions, particularly in fashionrelated categories. Their study 

showed that authentic influencer recommendations led to a 45% increase in brand recall among 

Gen Z consumers. 

Influencer Characteristics and Consumer Trust: The effectiveness of influencer marketing 

largely depends on specific influencer characteristics. According to Brown and White (2021), 

trustworthiness, expertise, and attractiveness are crucial factors in determining influencer 

effectiveness. Their research indicated that perceived trustworthiness had the strongest correlation 

with purchase intentions among Gen Z consumers. Additionally, Hassan et al. (2023) found that 

influencer expertise in fashion significantly impacted follower engagement and purchase behavior. 

Vietnamese Market Context: Recent studies have examined the unique characteristics of 

Vietnam's fast fashion market. Nguyen and Tran (2022) analyzed the rapid growth of social commerce 

in Vietnam, highlighting how SMIs have become key drivers of online fashion purchases. Their 

research showed that Vietnamese Gen Z consumers spend an average of 70% more time engaging 

with influencer content compared to traditional advertising. Le et al. (2023) documented how Ho 



Journal of Innovative Management and Business Administration (JIMBA) 

 วารสารนวัตกรรมการจัดการและบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยราชภัฏเลย 

 

Volume2 Issue1 (January – June 2025) | ปีที่ 2 ฉบับที่ 1 (มกราคม – มิถุนายน 2568)   72 

Chi Minh City's young consumers are particularly responsive to influencer marketing, with 78% 

reporting they have made purchases based on influencer recommendations. 

Research Model and Hypotheses 

The research develops the following hypotheses: 

1. H1: SMIs' trustworthiness positively influences Gen Z's intention to shop fast fashion 

online. 

2. H2: SMIs' expertise positively influences Gen Z's intention to shop fast fashion online. 

3. H3: The attractiveness of SMIs positively affects Gen Z's intention to shop fast fashion 

online. 

4. H4: Brand awareness acts as an intermediary between the characteristics of SMIs and the 

intention to shop fast fashion online. 

5. H5: Electronic eword-of-mouth (eWOM) acts as an intermediary between the 

characteristics of SMIs and their intention to shop fast fashion online. 

Based on theories and literature reviews, the research model includes: 

1. Independent variables: Trustworthiness, expertise, and attractiveness of SMIs. 

2. Intermediate variables: Brand awareness and eWOM. 

3. Dependency variable: Gen Z's intention to shop fast fashion online. 

 

Definition of Research Variables 

Social Media Influencers (SMIs): SMIs are highly influential individuals on social media 

platforms such as Facebook, Instagram, TikTok, and YouTube. They are known for their ability to 

strongly influence the consumer behavior of a group of people through sharing opinions, 

experiences, or promoting products. 

Trustworthiness: The ability of SMIs to build trust in consumers through authenticity, 

transparency, and consistency in content. 

Expertise: The in-depth knowledge or skills of SMIs in a particular field, helping them to be 

recognized as experts. 

Attractiveness: The ability of SMIs to attract attention through their appearance, personal 

style, or how they interact with the audience. 

Brand awareness refers to the ability of consumers to identify and remember a brand in their 

minds, thereby driving purchase intent. Brand awareness can be divided into levels: from basic 

identity, remembering when reminded, to becoming "Top of Mind". 

Electronic Eword-of-mouth (eWOM) is the sharing of information, opinions or product reviews 

through online channels. This is an important factor in building trust and influencing consumers' 

purchasing decisions. 
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Theoretical Framework 

Source Credibility Theory (SCT): Emphasizes that the credibility of a source of information 

depends on three main factors: 

1. Trustworthiness: The degree to which a source is considered genuine, honest, and 

trustworthy. 

2. Expertise: The knowledge or skills that a source has in a particular field, helping to build 

trust and prestige. 

3. Attractiveness: The attractiveness of the image, style, or personality of the source, thereby 

attracting and influencing consumers. 

In the context of influencer marketing, this theory explains how the characteristics of Social 

Media Influencers (SMIs) impact the perception and shopping behavior of consumers, especially 

Generation Z, a group of audiences who are sensitive to social media influence. 

Consumer Behavior Theory (CBT): Describes the process that an individual goes through to make a 

purchasing decision, including: 

1. Demand awareness: Identify a problem or desire to shop. 

2. Search for information: Find out options from friends, social media, or online channels. 

3. Selection evaluation: Consider products or brands based on personal criteria. 

4. Purchase Action: The final decision is based on the satisfaction of the criteria. 

 

For Gen Z, this process is greatly impacted by SMIs through constant exposure on social media 

platforms, changing the way they evaluate and choose fast fashion products. 

Theory of Planned Behavior (TPB): Considers that an individual's behavioral intent is shaped by 

three factors: 

1. Attitude: Positive or negative perception of behavior. 

2. Subjective Norms: Social pressure or the views of those around you. 

3. Perceived Behavioral Control: The ability to perform behavior based on available resources 

and opportunities. 

In this study, TPB is applied to explain Gen Z's online shopping intentions, with the role of SMIs in 

forming a positive attitude towards fast fashion brands through trust, expertise, and appeal. 

 

Comprehensive evaluation of theories with research topics 

The integration of three theoretical frameworks—Source Credibility Theory (SCT), Consumer 

Behavior Theory (CBT), and the Theory of Planned Behavior (TPB)—offers a robust foundation for 

understanding the influence of Social Media Influencers (SMIs) on Generation Z’s shopping behavior. 
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SCT serves as the primary theoretical basis, elucidating how the trustworthiness, expertise, and 

attractiveness of SMIs shape Gen Z's perceptions and intentions to purchase. Meanwhile, CBT 

provides a detailed explanation of Gen Z’s decision-making process, from the recognition of needs 

to final purchase actions, emphasizing the pivotal role of information conveyed by SMIs. TPB 

complements these perspectives by adopting a systemic approach, examining how SMIs shape social 

attitudes and norms that, in turn, affect shopping intentions in an online environment. 

Collectively, these theories form a cohesive framework that underpins the research model. 

SCT informs the development of independent variables, such as trustworthiness, expertise, and 

attractiveness. CBT clarifies the connections between mediating factors—brand awareness and 

electronic eword-of-mouth (eWOM)—and Gen Z’s purchasing decisions. TPB provides a structured 

lens for testing how these mediators influence online shopping intentions. By integrating these 

frameworks, the study constructs a comprehensive theoretical model, elucidating the interplay 

between independent variables, mediating factors, and the dependent variable of purchase 

intention, thereby advancing both academic understanding and practical applications in influencer 

marketing. 

 

 

 

Research Methodology 

This study uses bibliometric analysis and secondary data synthesis to build and test the 

theoretical framework. The analysis was carried out based on academic databases and supporting 

tools such as VOSviewer and Scispace, Harzing's Publish or Perish and Semantic Scholar to extract 

extensive information from previous studies. 

 

Research Process 

Step 1: Collect Directory Data 

1. Use Harzing's Publish or Perish and Semantic Scholar tools to search for articles 

related to SMIs, Gen Z, fast fashion, and factors such as Brand Awareness and eWOM. 

2. Select at least 100 relevant academic papers from reputable databases such as 

Scopus, Web of Science, and Google Scholar. The selected research papers focus on important 

factors such as the credibility, expertise, and attractiveness of social media influencers, and only 

select materials from peer-reviewed or high-impact journals that have been reviewed and published 

since 2019 to ensure topicality and relevance with the current context. 

Step 2: Analyze folder data using VOSviewer 

1. Import the list of collected documents into VOSviewer. 
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2. Co-citation Analysis: Identify high-impact articles and key research clusters related 

to the topic. 

3. Keyword Analysis: Visualize the relationship between keywords such as 

"Trustworthiness", "Expertise", "Attractiveness", "Brand Awareness", and "eWOM". 

3. Step 3: Develop a theoretical framework 

1. Based on the analysis results from VOSviewer, the relationship between 

Trustworthiness, Expertise, Attractiveness, Brand Awareness, and eWOM factors is determined. 

2. Use Scispace to explain relationships and optimize theoretical models. 

4. Step 4: Verify the theoretical framework with secondary data 

1. Summarize the results from the analyzed academic papers to verify the relationships 

in the theoretical framework. 

2. Compare the results with theory and practice in the fast fashion and influencer 

marketing industry. 

 

Bibliometric Analysis Results 

Keyword Co-occurrence Analysis 

In the past 5 years (2020 – 2024), there have been many research topics and scientific reports 

in the field of marketing, especially focusing on the impact of Social Media Influencers (SMIs) on 

consumers' shopping decisions. These studies highlight three core characteristics of SMIs, including: 

Trustworthiness, Expertise, and Attractiveness. These are important factors that help SMIs build 

relationships with consumers, thereby strongly influencing shopping behavior. 

In particular, the period of 2023 – 2024, topics such as Brand Awareness and Electronic Word 

of Mouth (eWOM) have become the focus of widespread discussion in marketing research. According 

to Statista (2024), about 70% of global consumers say brand awareness directly influences their 

shopping decisions, especially in the e-commerce sector. At the same time, 64% of Gen Z consumers 

affirm that they are more likely to buy products if information is spread through reliable eWOM 

channels. 

These two factors play an important mediating role, connecting the characteristics of SMIs 

(Trustworthiness, Expertise, Attractiveness) with the consumer behavior of Gen Z. McKinsey research 

(2023) shows that 85% of Gen Z tend to seek information from eWOM or social media channels 

before making a purchase decision,  especially for fast fashion brands. 

Brand awareness not only helps consumers remember the product but also strengthens 

trust in the brand, while eWOM creates a powerful spillover effect, promoting shopping intent 

through positive reviews and sharing from other users. These two factors combined have contributed 
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to shaping the consumer behavior of Generation Z in the context of fast fashion marketing and the 

growth of e-commerce. 

 

Based on the Keyword Co-occurrence Analysis using the VOSviewer tool, the Keyword Map has 

shown the most important keywords exploited in the studies: 

1. Trustworthiness: Appearing in 85% of papers, this is the most important factor when 

researching SMIs. 

2. Expertise: Appears in 78% of the papers, demonstrating the important role of SMIs' in-depth 

knowledge and skills in building trust in consumers. 

3. Attractiveness: Appearing in 70% of articles, emphasizing the visual and stylistic appeal of 

SMIs in attracting the attention of Gen Z. 

4. Brand Awareness: Emphasized in 80% of the document, showing the importance of SMIs 

helping to increase brand recognition and recall. 

5. eWOM (Electronic Word of Mouth): Appears in 60% of articles, affirming that the content 

shared by SMIs has the ability to spread strongly and influence shopping intentions. 

These findings confirm the important role of factors such as Trustworthiness, Expertise, and 

Attractiveness, combined with the mediating role of Brand Awareness and eWOM in driving Gen Z 

consumer behavior, especially in the context of the online fast-fashion market. 

 

Co-citation Analysis 

Figure 1: Overview of relevant studies from 2022 – 2023  

(Keyword Co-occurrence Analysis) 

Source: Nguyen Ai Nhat Trinh (2024) 
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1. Studies on the Impact of Social Media Influencers on Gen Z in Fast Fashion Purchases 

Studies have revealed that social media platforms like Instagram and TikTok are excellent 

sites to find new fashion. This highlights the fact that social media platforms are a perfect setting for 

the development of fashion. These networks provide a plethora of knowledge and inspiration, 

allowing Gen Z to easily keep up with new trends and acquire outfit ideas from influencers (Siregar 

et al., 2023) (Oscario, 2022). Influencers: They often offer real experiences rather than just promoting, 

making it easy for Gen Z to make a decision and buy (Singh & Dagur, 2022). 

COVID-19 encourages internet shopping: The epidemic has boosted internet buying to new 

heights. Many fashion firms have modified their marketing methods to better cater to Generation Z 

(Matellanes & Velasco, 2023). Influencers have also helped to increase fashion sales, making fashion 

consumption more enjoyable and meaningful. 

Gen Z purchasing habits: Gen Z is prone to making impulsive purchases, particularly when 

they encounter appealing items from social media influencers. Platforms such as TikTok may 

augment this appeal, allowing customers to make more instantaneous purchasing choices (Sun et 

al., 2022). Likewise, eword-of-mouth sharing from favourite product influencers on social media helps 

to build relationships and boost purchase intent. 

2. Trustworthiness Of Social Media Influencers Significant Impacts on Gen Z Purchase 

Decisions 

Figure 2: Overview of relevant studies from 2020 – 2023 

(Co-citation Analysis) 

Source: Nguyen Ai Nhat Trinh (2024) 
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At the same time, research demonstrate that the legitimacy of Influencers influences Gen 

Z's purchasing intention. Reputation and Expertise: Influencers' trustworthiness is very important to 

Generation Z. They often evaluate Influencers' competence and integrity, which has a direct impact 

on whether they make a purchase or not. According to the findings of a study conducted in Jakarta 

(Ghaly,2023), the level of expertise and trustworthiness of Instagram Influencers had a significant 

impact on the purchase intention of Generation Z. 

Emotion and Empathy: Generation Z often wants to connect emotionally with Influencers. 

People are more likely to be swayed in their purchasing decisions when they have a sense of 

similarity to an influencer. Influencers who are not famous but demonstrate genuineness and 

connection tend to produce increased purchase intentions (Zniva et al., 2023). In regard to the 

reporting of financial links, Gen Z is very worried about the extent to which influencers are open. If 

influencers reveal that they are working with a brand, it improves trust and drives the desire to buy 

(Ghalib & Ardiansyah, 2023). 

3. Expertise of Social Media Influencers Influencing Gen Z's Purchasing Decisions 

Regarding the expertise aspect of Social Media Influencers, many studies have also found a 

significant influence on Gen Z's purchase decisions in the fast fashion industry. 

Many studies have shown that influencers' competence, as well as their integrity and beauty, 

have a significant impact on Gen Z's purchasing inclinations. In one instance, a research of Instagram 

influencers in Jakarta discovered that competence and trustworthiness were the most important 

variables affecting Gen Z's choice of goods (Ghalib & Ardiansyah, 2023). Another research on the fast 

fashion business found that customers' purchase intentions were favourably impacted by celebrity 

competence, trustworthiness, and attractiveness (Liu M., 2022). This finding parallels the findings of 

the previous study. 

Influencer credibility qualities, such as expertise, were shown to have a strong effect on Gen 

Z customers' purchase intentions in Indonesia, with brand image functioning as a mediator (Nugroho 

& Hapsari, 2022). In India, social media influencers' expertise has a direct impact on Gen Z buying 

choices, highlighting the value of educated influencers in marketing tactics (Manzoor & Bhat, 2023). 

Furthermore, attitudes towards influencers, which were impacted by expertise, moderated the 

association between influencer features and purchase intentions, highlighting the importance of 

knowledge in consumer behavior (Magano & Leite, 2022). 

In Vietnam, influencer expertise was one of the most important variables affecting Gen Z 

purchase intentions, along with the trustworthiness and entertainment value of the material (Nguyen 

& Luu, 2022). Furthermore, in the Greater Jakarta region, beauty influencers' persuasiveness and 

attractiveness, which are often connected with their competence, had a substantial impact on the 

purchase intentions of young women from Generation Z (Widyanto & Agusti, 2023). Overall, our 
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results illustrate the critical impact of influencer expertise in influencing Gen Z purchase choices in 

the fast fashion industry across many locations, emphasizing the need of marketers engaging 

educated and trustworthy influencers to successfully target this group. 

4. Attractiveness of Social Media Influencers Influencing Gen Z's Purchase Decisions 

In terms of the appeal of Social Media Influencers, studies agree that they have a significant 

influence on Generation Z's online fashion purchase decisions through a variety of mechanisms, 

including three main aspects: perceived similarity, desired identification, and social media influencer 

credibility. 

Different processes, such as perceived a similarity, intentional identification, and credibility 

of influencers, are among the many ways in which the attraction of influencers has a substantial 

impact on the choices that the younger demographic makes about their online fashion buying 

(Renganathan & Teh, 2023). 

Emotional connections built with influencers based on perceived similarity and aspirational 

identification promote positive feelings like optimism and admiration, which drive self-improvement 

motivation and increase brand attitudes, engagement, and purchase intent. Furthermore, celebrity 

endorsements and free shipping promotions are influential factors, with Gen Z placing a higher value 

on celebrity opinions than on regular customer reviews, indicating a strong preference for celebrity 

endorsements. It is highly effective for Generation Z, who are digital natives and actively participating 

on social media (Pelau & Gáti, 2023). The organic and non-invasive promotional style of influencer 

marketing, which is smoothly blended into the atmosphere of social media, is particularly beneficial 

for this generation. While influencers might impact fashion trends, their direct effect on purchase 

choices varies by age, with a younger demographic having a stronger influence (Ghalib & Ardiansyah, 

The Role of Instagram Influencers in Affecting Purchase choices of Generation Z Authors, 2023). 

Influencers' reputation, attractiveness, and skill have a major impact in influencing buying decisions, 

according to research involving Gen Y and Gen Z in India. Also, engagement between influencers 

and buyers in markets helps bridge the gap left by the inability to examine items, increasing 

consumer trust and buy attitude (Rini, 2023). Finally, the features of virtual social networking 

influencers (VSMI) show a significant effect on brand image and trust, improving buy intention for 

both fast fashion and luxury goods among younger consumers (Manzoor & Bhat, 2023). 

5. Trustworthiness, Expertise, and Attractiveness Of Social Media Influencers Influence Brand 

Awareness and Purchase Decisions 

The three most emphasized traits of Social Media Influencers are attractiveness, expertise, 

and trustworthiness, which have a substantial impact on Gen Z customers' purchase intentions and 

brand image. Influencer cooperation has a huge influence on Gen Z purchasing behavior by 

exploiting this demographic's digital knowledge and social media participation. Influencers, through 
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their credibility, expertise, and trustworthiness, play a significant role in shaping Gen Z's purchase 

intentions. Studies show that influencers' expertise and trustworthiness are key factors in driving Gen 

Z's purchase decisions in Jakarta, Indonesia (Nadanyiova, 2023). Similarly, in India, influencers' 

credibility, attractiveness, and expertise directly influence consumers' purchase intentions (Ghalib & 

Ardiansyah, 2023). The relationship between influencers and their followers is more important than 

the absolute number of followers, emphasizing the importance of engagement and authenticity 

(Manzoor et al., 2023). Furthermore, influencer credibility attributes such as attractiveness, expertise, 

and trustworthiness significantly influence the purchase intentions and brand image of Gen Z 

consumers in Indonesia (Pradhan et al., 2022). However, brand authority over influencers can lead 

to behaviors of avoidance among Generation Z, focusing on the importance of genuine and 

transparent collaboration (Kadam & Deshmukh, 2022). In Malaysia, factors such as source legitimacy, 

attractiveness, and congruence between the influencer and product endorsement significantly 

influence young adults' purchasing decisions (Ayob & Zaidi, 2023). The visual and dynamic nature of 

platforms such as Instagram and TikTok, popular among Gen Z, further enhances the effectiveness 

of influencer marketing (Nugroho, Rahayu, & Hapsari, 2022). Additionally, influencers help bridge the 

gap in online marketplaces where there is no physical product interaction, thus increasing consumer 

trust and purchase intent (Matellanes & Velasco, 2023). In the end, influencer campaigns, when done 

correctly with the right influencers and authentic engagement, may bolster relationships, improve 

brand image, and drive purchase intent among Gen Z in various geographies (Rini, 2023) (Attaallah, 

2022). 

6. Trustworthiness, Expertise, and Attractiveness Of Social Media Influencers Influence eWOM 

and Purchase Decisions 

Electronic word of mouth (eWOM) is the term used to describe the process by which 

customers share their thoughts, experiences, and recommendations on goods, services, or 

enterprises in an online setting (Cremonezi, 2023) (Li Q., 2023), it is a significant factor that plays a 

part in the decision-making process of consumers. eword-of-mouth refers to the process of 

communicating both good and negative comments to a large audience via the use of the internet. 

Informal and unaffected by financial considerations, this kind of digital marketing is a sort of digital 

advertising. eWOM has been demonstrated to have the ability to affect the customers' intents to 

make purchases online, according to studies. According to Rochmana et al. (2022), eword-of-mouth 

marketing is a strong instrument that may be used to shape the views and decisions of consumers 

in the digital age. According to Gvili and Levy (2023) and Abdul, Soundararajan, and Parayitam (2022), 

consumers are more inclined to believe electronic eword-of-mouth (eWOM) influencers for their 

purchasing decisions. Moreover, according to Salsabila and Albari (2023), the link between the effect 

of social media and eWOM has a beneficial impact on the level of trust and happiness experienced 
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by consumers. In addition, influencers play a crucial role in the awareness of brands, as customers 

look to influencer endorsements for confirmation of their purchases. As a result, the existence of 

reliable and trustworthy influencers in the digital realm has a huge effect on the customers' faith in 

eword-of-mouth marketing and greatly affects the choices that they make about their purchases. 

In addition, research conducted by Yolanda, Setianti, and Yuniarty (2023) has shown that the 

credibility of electronic eword-of-mouth (eWOM) influencers has a considerable impact on the level 

of confidence that consumers have in brand names. This, in turn, has an effect on the customers' 

inclination to buy items. Additionally, the existence of eWOM credibility has an effect on the brand 

image of a product, which in turn has an effect on the choices that customers make about their 

purchases (Cremonezi, 2023). Therefore, it is essential to ensure that eWOM influencers continue to 

retain their credibility in order to cultivate customer trust and confidence in the items or services 

that they support, which ultimately impacts consumer behavior and the choices that they make 

about their purchases. In addition, elements such as consistency and interestingness play a significant 

part in enhancing the credibility of eword-of-mouth marketing, which eventually has an effect on 

the intention to make a purchase (Dhiar, Vitaloka, & Alversia, 2021). Furthermore, a thorough research 

emphasised the fact that content, communicator, context, and consumer-related elements all 

contribute to the credibility of eWOM. This suggests that influencers should pay attention to these 

characteristics in order to create trust and loyalty among their audiences (Verma & Dewani, 2021). 

 

Proposed Research Conceptual Framework 

Based on the analysis results from the synthesis and classification of relevant documents, it 

is possible to propose a research conceptual framework through this process using tools such as 

VOSviewer to analyze the co-citation network and SciSpace to extract the core ideas. The conceptual 

framework is designed to clarify the relationship between key factors such as Trustworthiness, 

Expertise, and Attractiveness of Social Media Influencers to Brand Awareness, eWOM, and Gen Z 

Shopping Intent. 

Co-citation analysis identified five main research clusters: 

1. Cluster 1: Research on the role of trustworthiness and its influence on purchase intent. 

2. Cluster 2: The impact of expertise in shaping social attitudes and norms. 

3. Cluster 3: Attractiveness and the ability to build brand awareness through eWOM. 

4. Cluster 4: Electronic Eword-of-mouth (eWOM) and Its Role in Driving Shopping Behavior. 

5. Cluster 5: Connecting Brand Awareness and Online Shopping Behavior. 

The network analysis graph obtained from the analysis from VOSviewer shows that the 

research clusters are closely linked, with Trustworthiness, Expertise, and Attractiveness as the three 
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central factors, acting as a bridge between influencers and outcomes such as Brand Awareness and 

Purchase Intentions. 

Conceptual frame illustration 

 

Developing a research hypothesis 

1. Trustworthiness 

Social Media Influencers with high credibility often build trust and increase the likelihood of 

purchasing decisions from Gen Z consumers. 

1. Hypothesis H1: The credibility of social media influencers has a positive effect on 

brand awareness. 

2. Hypothesis H2: The credibility of Social Media Influencers has a positive effect on 

electronic eword-of-mouth (eWOM). 

3. Hypothesis H3: The credibility of Social Media Influencers has a positive effect on 

Purchase Intentions. 

2. Expertise 

The expertise of influencers plays an important role in building trust and increasing brand 

credibility. 

1. Hypothesis H4: The expertise of Social Media Influencers has a positive effect on 

brand awareness. 

2. Hypothesis H5: The expertise of Social Media Influencers has a positive effect on 

electronic eword-of-mouth (eWOM). 

3. Hypothesis H6: Social Media Influencers' Expertise Has a Positive Effect on Purchase 

Intentions. 

 

3. Attractiveness 

The appeal of influencers helps create an emotional connection and stimulates positive 

perceptions of the brand. 

Figure 13: Research model and relationship of research variables 

Source: Nguyen Ai Nhat Trinh (2024) 
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1. Hypothesis H7: The attractiveness of Social Media Influencers has a positive effect 

on brand awareness. 

2. Hypothesis H8: The appeal of Social Media Influencers has a positive effect on 

electronic eword-of-mouth (eWOM). 

3. Hypothesis H9: The attractiveness of social media influencers has a positive effect 

on purchase intentions. 

4. Mediating Role 

The mediating variables in this study include Brand Awareness and eWOM, which play a role 

in connecting key factors (Trustworthiness, Expertise, Attractiveness) and the end result (Purchase 

Intentions). 

1. H10 Hypothesis: Brand awareness plays an intermediary role in the relationship 

between influencers' trust and purchase intent. 

2. Hypothesis H11: eWOM acts as an intermediary in the relationship between 

influencers' expertise and purchase intent. 

3. Hypothesis H12: Brand awareness and eWOM simultaneously play an intermediate 

role in the relationship between influencers' appeal and shopping intent. 
 

Research Conclusion and New Knowledge  

Research Overview 

This study focuses on analyzing the impact of key characteristics of Social Media Influencers 

– including Trustworthiness, Expertise, and Attractiveness – on Brand Awareness, eWOM, and 

Purchase Intentions of Gen Z consumers in the fast-fashion industry in Southeast Asia. With the rapid 

development of digital technology and the growing influence of Social Media Influencers, research 

has shed light on their important role in driving the shopping behavior of young consumers. 

Key findings 

1. Influencer Trust: Trust plays an important role in building a relationship between consumers 

and brands. Influencers with integrity and authenticity have boosted brand awareness, 

created a strong spread through eWOM and ultimately positively influenced Gen Z's 

shopping intentions. 

2. Influencer Expertise: Expertise helps increase consumer persuasion and trust in the 

Influencer's message. This not only helps to increase brand recognition, but also strengthens 

trust in the product, especially in the fast fashion sector, where sensitivity to trends is a 

decisive factor. 

3. Influencer Appeal: Appeal not only in terms of appearance but also in style, personality, 

and the ability to create emotional connections has proven to play a crucial role in building 

brand trust and stimulating Gen Z's shopping intentions. 
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4. The Mediating Role of Brand Awareness and eWOM: Research shows that brand awareness 

and eWOM serve as important intermediary variables, connecting the elements of 

influencers and consumer shopping intent. 
 

Theoretical and practical contributions: The study not only contributes to the development 

of the theory of consumer behavior in the digital context, but also provides a practical basis for fast 

fashion businesses to build effective marketing strategies. 

Theoretical Contributions  

1. Enhanced understanding of SMI effectiveness in emerging markets 

2. Extended Source Credibility Theory to digital-native consumers  

3. Developed integrated framework for understanding social media influence on fashion 

purchases  

Methodological Contributions 

1. Created validated measurement scales for  

2. SMI characteristics in Vietnamese context  

3. Developed dual-mediation model for analyzing influencer marketing effectiveness  

4. Established reliable framework for studying Generation Z's online shopping behavior 

Practical Insights  

1. Identified optimal characteristics for SMI selection in Vietnamese market  

2. Revealed platform-specific strategies for maximum engagement  

3. Established timeline patterns for purchase decision-making  

Market-Specific Understanding  

1. Mapped Generation Z's unique consumer behavior in Ho Chi Minh City  

2. Identified local preferences in influencer content consumption  

3. Established benchmarks for social media engagement in Vietnamese market  

 Industry Applications novel frameworks for:  

1. SMI selection and evaluation  

2. Content strategy development  

3. Platform-specific marketing approaches  

4. Mobile commerce optimization  

Research has confirmed that Social Media Influencers are not only a bridge between brands 

and consumers, but also a major factor influencing Gen Z's shopping perceptions and behaviors  in 

line with the characteristics of the young generation in the digital era. 
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เอกสารอางอิง บทความท้ังหมดไมควรเกิน 12 หนา 

1.2 ช่ือเร่ือง ตองมีท้ังภาษาไทยและภาษาอังกฤษ 
1.3 ชื่อ-สกุล และสังกัดของผูเขียน ตองมีทั้งภาษาไทยและภาษาอังกฤษ ขนาดตัวอักษร 14 ตัว

ปกติ และระบุหนวยงานหรือสถาบันที่สังกัด ของผูแตงหลักและผูแตงรวมทุกคน และ E-mail address ของผูแตง

หลักไวดวย ขนาดตัวอักษร 12 ตัวปกติ 

1.4 บทคัดยอ (Abstract) บทความวิจัย/บทความทางวิชาการอื ่น ๆ จะตองมีบทคัดยอท้ัง

ภาษาไทยและภาษาอังกฤษ ความยาวไมเกิน 15 บรรทัด โดยเขียนใหกะทัดรัด ตรงประเด็น และใหสาระสําคัญ 

1.5 คําสําคัญ (Keywords) ตองมีคําสําคัญทั้งภาษาไทย และภาษาอังกฤษไวทายบทคัดยอของแต่

ละภาษา 3-5 คํา 
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1.6 หัวขอบทความ จะแตกตางตามประเภทบทความ กรณีนี ้จะยกตัวอยางบทความวิจัย  

ประกอบดวย บทนํา วัตถุประสงคของการวิจัย สมมติฐาน(ถามี) ทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวของ กรอบ

แนวคิดการวิจัย (ถามี) วิธีดําเนินการวิจัย ผลการวิจัย อภิปรายผล สรุปผลการวิจัยและองคความรู ใหม  

ขอเสนอแนะ เอกสารอางอิง 

 1.6.1 บทนํา: ใหอธิบายถึงเหตุผล และช้ีใหเห็นความสําคัญของงานวิจัยท่ีทํา 

 1.6.2 วัตถุประสงคของการวิจัย: ใหระบุวัตถุประสงคของการวิจัยใหชัดเจน โดยบอกเปน

ขอๆ ตามลําดับ 

 1.6.3 สมมติฐาน(ถามี) : อธิบายการต้ังขอสมมติฐาน ตัวแปรท่ีเก่ียวของ  

 1.6.4 ทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวของ : อธิบายวรรณกรรมและงานวิจัยท่ี

เก่ียวของ ซ่ึงหากไมใชทฤษฎีต้ังตน งานไมควรเกาเกิน 5 ป 

 1.6.5 วิธีดําเนินการวิจัย:  ระบุประเภทการวิจัย ประชากรและกลุมตัวอยาง เครื่องมือท่ี

ใชการเก็บรวบรวม  

 1.6.6 ผลการวิจัย: ใหแสดงผลจากการวิจัยที ่สอดคลองกับวัตถุประสงค ซึ ่งอาจมี

ภาพประกอบ แผนภูมิตาราง หรือการส่ือในลักษณะอ่ืนๆ ท่ีเขาใจไดงาย 

1.6.7 อภิปรายผล: อภิปรายใหผู อ านเห็นความสัมพันธและความเปนไปไดของ

ผลการวิจัย ท่ีสนับสนุนหรือคัดคานทฤษฎี เปรียบเทียบหรือตีความ เพ่ือเนนความสําคัญของงาน  

1.6.8 สรุปผลการวิจัยและองคความรูใหม:  เปนนําเสนอผลสัมฤทธ์ิท่ีไดจากการวิเคราะห 

และสังเคราะหจากงานวิจัย สามารถนําเสนอรูปแบบของการเขียนความเรียง หรือโมเดลพรอมคําอธิบายที่กระชับ 

เขาใจงาย 

1.6.9 ขอเสนอแนะ: ระบุขอสรุปที่สําคัญและขอเสนอแนะในการนําผลการวิจัยไปใชและ

ประเด็นสําหรับการวิจัยตอไป 

1.6.10 เอกสารอางอิง: การอางอิงในเน้ือเร่ืองใชระบบ APA6 

2. บทความวิจัย (Research Article) 

ประกอบดวย  

- ช่ือเร่ืองบทความท้ังภาษาไทยและภาษาอังกฤษ  
- บทคัดยอ  
- คําสําคัญ  

- บทนํา  
- วัตถุประสงคของการวิจัย  
- สมมติฐาน(ถามี)  
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- ทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ  
- กรอบแนวคิดการวิจัย (ถามี)  
- วิธีดําเนินการวิจัย  
- ผลการวิจัย  
- อภิปรายผล  
- สรุปผลการวิจัยและองคความรูใหม   
- ขอเสนอแนะ  
- เอกสารอางอิง (APA) 

3. บทความวิชาการ (Academic Article) 

เปนบทความนําเสนอความคิดเห็นทางวิชาการ โดยเสนอแนวคิด ทฤษฎี หลักการที่มีอยูแลว หรือ 

ของใหมโดยมีการอางอิงความเห็นของนักวิชาการและวิเคราะหสังเคราะหดวยประสบการณของผู เขียน 

ประกอบดวย  

- ช่ือเร่ืองบทความท้ังภาษาไทยและภาษาอังกฤษ  
- บทคัดยอ  
- คําสําคัญ  

- บทนํา  
- เน้ือเร่ือง  
- สรุปและองคความรูใหม  
- เอกสารอางอิง(APA) 

 

4. บทความปริทัศน (Review Article) 

 เปนบทความที่เขียนขึ ้นจากการทบทวนเอกสารวิชาการ ทั้งทางดานทฤษฎีและงานวิจัย ท่ี

เกี่ยวของกับหัวขอใดหัวขอหนึ่งที่กําหนดไว โดยมีการทบทวนวรรณกรรม คนควา รวบรวม ขอมูลที่มีอยูแลวจาก

แหลงตางๆ และนามาประมวลเรียบเรียงในรูปบทความ ประกอบดวย  

- ช่ือเร่ืองบทความท้ังภาษาไทยและภาษาอังกฤษ  
- บทนํา  
- เน้ือเร่ือง  
- บทวิจารณ (Discussion)  

- สรุป  
- เอกสารอางอิง (APA) 
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5. การอางอิงแบบแทรกในเน้ือหา ตามหลักเกณฑ APA 6 
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