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บทคัดย่อ

	 การวจิยัในครัง้นีม้วีตัถปุระสงค์เพือ่การศกึษาปัจจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการออม
ของประชาชนในเขตต�ำบลพังโคน อ�ำเภอพังโคน จังหวัดสกลนคร โดยใช้แบบสอบถามเป็น
เครือ่งมอืในการเกบ็รวบรวมข้อมลูจากกลุม่ตัวอย่างจ�ำนวน 400 คน สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์
ข้อมูลได้แก่ อัตราส่วนความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห ์
สหสัมพันธ์ และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ
	 ผลการศกึษาพบว่า ปัจจยัด้านภาระหนีสิ้น และปัจจยัด้านการยอมรับความเสีย่ง 
มีอิทธิพลทางลบต่อพฤติกรรมการออม และปัจจัยด้านรายได้ ด้านรายจ่าย ด้านทัศนคต ิ
ในการออม และด้านการตระหนกัรูใ้นการออมไม่มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการออม ข้อสนเทศ
ที่ได้จากงานวิจัยเป็นประโยชน์ต่อการตัดสินใจในการวางแผนการออมของประชาชน

ค�ำส�ำคัญ : รายได้; รายจ่าย; ภาระหนี้สิน; ทัศนคติในการออม; การตระหนักรู้ในการออม; 
การยอมรับความเสี่ยง; พฤติกรรมการออม

	 1*-2อาจารย์ประจ�ำคณะอุตสาหกรรมและเทคโนโลยี มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลอีสาน 
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ABSTRACT

	 The objective of this research was to analyze the factors influencing 
the saving habits of individuals in the Phang Khon Subdistrict and Phang Khon 
District, Sakon Nakhon Province. Data were collected from a sample of 400 
individuals using a questionnaire. Statistical tools used for data analysis 
included mean, standard deviation, correlation analysis, frequency, percentage, 
and multiple regression analysis.
	 The study’s findings indicate that saving behavior is negatively 
affected by the factors related to risk and debt. No significant impact was 
found between income, spending, saving attitude, or savings awareness and 
saving behavior.These findings provide valuable insights for individuals in 
making informed saving strategy decisions.

Keywords : income, expense; debt; saving attitude; saving awareness; 
riskacceptance; saving behavior
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บทน�ำ
	 จากรายงานการติดตาม ภาวะเงินฝากและการออม ภาพรวมภาวะการออมของ
ไทย พบว่าในปี 2564 ประเทศมีปริมาณการออมเบื้องต้นอยู่ที่ประมาณ 4.4 ล้านล้านบาท 
คิดเป็นร้อยละ 29.8 ต่อ GDP โดยมีการปรับตัวเพิ่มขึ้นจากปี 2563 ซึ่งอยู่ที่ร้อยละ 29.1 
ต่อ GDP ผลส�ำรวจภาพรวมการออมของประชาชนฐานรากพบว่า หลังสถานการณ์ 
COVID-19 คลี่คลายสัดส่วนผู้มีการออมของประชาชนฐานรากปรับตัวเพิ่มขึ้น อยู่ที่ร้อยละ 
28.5 โดยมวีตัถปุระสงค์การออมเพือ่ไว้ใช้จ่ายในสถานการณ์ฉกุเฉนิลดลง ในขณะทีก่ารออม
เพื่อการวางแผนระยะยาวปรับตัวเพิ่มขึ้น ทั้งนี้ ความถี่ในการออมเงิน มีจ�ำนวนเงินออมลด
ลง ยกเว้นประเภทการออมรายสัปดาห์ที่มีสัดส่วนคนออม ร้อยละ 4.1 ของกลุ่มตัวอย่างที่
มีจ�ำนวนเงินออมอยู่ในจ�ำนวนเงินเท่าเดิม แสดงให้เห็นว่าประชาชนฐานรากให้ความส�ำคัญ
กับการออมมากขึ้นแต่มีก�ำลังการออมลดลง (ศูนย์วิจัยธนาคารออมสิน, 2565) 
	 การออม เป็นปัจจัยหนึ่งที่ท�ำให้ประสบความส�ำเร็จตามเป้าหมายท่ีวางไว้ 
เงินออมยังใช้ส�ำหรับแก้ไขปัญหาความเดือดร้อนทางการเงินท่ีอาจเกิดข้ึน และการออมมี
ความจ�ำเป็นต่อการพฒันาเศรษฐกจิ เพราะเงนิออมจะช่วยสนับสนนุการลงทนุและการผลติ
ของประเทศ หากประเทศมีเงินออมและเงินลงทุนค่อนข้างมาก การลงทุนในประเทศก็ไม่
ต้องอาศัยเงินทุนจากต่างประเทศมากนัก ท�ำให้ภาวะทางเศรษฐกิจของประเทศนั้นมีความ
มัง่คง และเข้มแขง็ ทัง้น้ี การออมเป็นการแบ่งรายได้ส่วนหนึง่เก็บสะสมไว้ส�ำหรับวตัถุประสงค์
ต่าง ๆ  เช่น เพื่อไว้ใช้ในอนาคต เผื่อเวลาฉุกเฉิน เพื่อใช้ในสิ่งที่อยากได้หรือตอบสนองความ
ต้องการ การออมส่วนใหญ่มักอยู่ในรูปแบบท่ีมีความเสี่ยงต่อการสูญเสียเงินต้นต�่ำ และได้
รับผลตอบแทนไม่สูงนักเมื่อเทียบกับการลงทุน เช่น การฝากออมทรัพย์ การฝากประจ�ำ 
การซื้อสลากออมทรัพย์ โดยทั่วไป ควรออมเงินประมาณ 1 ใน 4 ของรายได้แต่ละเดือน 
อย่างไร ก็ตามอัตราส่วนนี้ สามารถปรับเปลี่ยนได้ตามความเหมาะสม ขึ้นอยู่กับรายได้
ปัจจุบันและแผนทางการเงินที่วางไว้ (ธีรนุช เนตรสว่าง และคณะ 2565)
	 ข้อมูลจากแผนพัฒนาจังหวัดสกลนคร (พ.ศ. 2566-2570) ฉบับปี 2566 พบว่า
รายได้เฉลีย่ต่อคนต่อปีของประชาชนจงัหวดัสกลนคร คือ 66,570.07 บาท เมือ่พจิารณาใน
ระดับอ�ำเภอพบว่าอ�ำเภอที่มีรายได้เฉลี่ยมากท่ีสุด คืออ�ำเภอพรรณานิคม มีรายได้เฉลี่ย 
78,218.06 บาท ต่อคนต่อปี และอ�ำเภอที่มีรายได้เฉลี่ยน้อยที่สุด คือ อ�ำเภอกุดบาก มีราย
ได้เฉลี่ย 52,140.23 บาท ต่อคนต่อปี ซึ่งอ�ำเภอพังโคน โดยมีรายได้เฉลี่ย 64,303.84 บาท
ต่อคนต่อปี ถือเป็นล�ำดับที่ 11 ของจังหวัดสกลนคร ทั้งนี้ อ�ำเภอพังโคน เป็นอ�ำเภอที่ตั้งอยู่
เกอืบกึง่กลางจงัหวดัสกลนคร ถอืเป็นศนูย์กลางทางด้านการค้าและการคมนาคมขนส่งทาง
ตอนกลางของจังหวัด และเป็นพื้นที่เศรษฐกิจอันดับ 3 ของจังหวัด (คณะกรรมการบริหาร
งานจังหวัดแบบบูรณาการ (ก.บ.จ.) จังหวัดสกลนคร, 2565) จากข้อมูลรายได้เฉลี่ยของ
ประชาชนในอ�ำเภอพงัโคนและจากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า ปัจจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรม
การออม ได้แก่ รายได้ ค่าใช้จ่าย ภาระหนี้สิน (ซานียะฮ์ช่างวัฒนกุล, 2559) ทัศนคติในการ
ออม (เนษพร นาคสเีหลือง, 2557) การตระหนกัรูใ้นการออม (ดวงกมล สวุรรณล้วน, 2562) 
รวมถึง การยอมรับความเสี่ยง (เนษพร นาคสีเหลือง, 2557) ดังนั้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่
จะศกึษาพฤตกิรรมการออมของประชาชนในเขตอ�ำเภอพงัโคน จงัหวัดสกลนคร ข้อสนเทศ
ที่ได้ท�ำให้ทราบถึงการวางแผนการออม รวมถึงพฤติกรรมการออม และแนวทางในการส่ง
เสริมให้เกิดการออมเพื่อการวางแผนการออมในอนาคตต่อไป
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วัตถุประสงค์การวิจัย 
	 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการออมของประชาชนในเขตต�ำบลพังโคน 
อ�ำเภอพังโคน จังหวัดสกลนคร

ทบทวนวรรณกรรม/กรอบแนวคิด
	 การออม คอื การเก็บสะสมเงินทลีะเลก็ทลีะน้อยให้พอกพนูขึน้นเมือ่เวลาผ่านไป
ซึง่การออมส่วนใหญ่มกัจะอยูใ่นรปูของเงินฝากธนาคาร หรือบรษัิทเงนิทุนโดยได้รบัดอกเบ้ีย
เป็นผลตอบแทน เมือ่เรามเีงนิเหลอืใช้เป็นประจ�ำทกุเดอืน สิง่ทีค่วรค�ำนงึถึง คอื การจดัการ
กับเงินที่เหลือใช้นั้นอย่างเหมาะสมได้อย่างไร เพื่อให้งอกเงยเพิ่มมากข้ึน โดยท่ัวไปมักจะ
เก็บในรูปเงินสดหรือฝากธนาคาร ซึ่งเราจะเรียกวิธีการนี้ว่า "การออม" หรือถ้าใช้วิธีการซื้อ
ทองรูปพรรณทองแท่ง ที่ดิน ซื้อพันธบัตรรัฐบาล หุ้นกู้ หุ้น หรือหลักทรัพย์อื่นๆ ก็จะเข้า
ลกัษณะทีเ่รยีกว่า "การลงทนุ"เครือ่งมอืส�ำหรบัการออมทีรู่จ้กักันด ีได้แก่ บญัชเีงนิฝากออม
ทรัพย์ บัญชีเงินฝากประจ�ำ ทั้งนี้ บัญชีเงินฝากธนาคารถูกมองว่ามีความสะดวก ปลอดภัย 
และมั่นคง แต่ผลตอบแทน (ดอกเบี้ย) จากการฝากเงินก็อาจไม่สูงนัก ด้วยความที่ระบบเงิน
ฝากมคีวามเสีย่งต�ำ่ ผลตอบแทนทีเ่ป็นตวัเงนิจากการฝากเงนิจงึอยูใ่นระดบัทีไ่ม่สงู  และคน
ส่วนใหญ่คุ้นเคยกับการจัดสรรเงินไว้ในระบบเงินฝากเพื่อสามารถเบิกถอนออกมาใช้ได้
สะดวกในยามฉุกเฉิน(ดวงกมล สุวรรณล้วน, 2562; ปรารถนา หลีกภัย, 2563; ศิริรัตน์  
ศรีพนม, 2559) ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการออม พบว่า รายได้ต่อเดือน และรายจ่าย 
ต่อเดือน (ปรารถนา หลีกภัย, 2563)ทัศนคติในการออม ภาระหนี้สิน (ชนินทร์ โตโพธิ์ไชย, 
2564) การตระหนักรู้ การยอมรับความเสี่ยง (ซานียะฮ์ ช่างวัฒนกุล, 2559; เนษพร 
นาคสีเหลือง, 2557)ปัจจัยทางสังคม และปัจจัยทางเศรฐกิจ (ศิริรัตน์ ศรีพนม, 2559) 
โดย ชนินทร์ โตโพธิไ์ชย (2564) ศกึษาปัจจัยทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการออมของงคนวยัท�ำงาน
ในกรุงเทพฯ ในช่วงโควิด -19 พบว่า ทั้งในช่วงล็อคดาวน์และหลังคลายล็อค รายได้และ 
รายจ่ายโดยรวมลดลง การลดลงในช่วงล็อคดาวน์จะมากกว่าช่วงหลังการคลายล็อคดาวน์
การลดลงของรายได้มีขนาดที่มากกว่าการลดลงของรายจ่าย การออมจึงลดลง และถึงแม้
จะคลายล็อคดาวน์แล้ว การออมยังคงลดลงจนอยู่ในระดับต�่ำกว่าก่อนหน้าที่จะมีมาตรการ
ล็อคดาวน์ สอดคล้องกับผลการส�ำรวจที่พบว่าภาระหนี้สินสูงขึ้น เมื่อศึกษาแยกย่อยเฉพาะ
กลุม่พบว่า กลุม่คนทีป่ระกอบอาชพีเป็นลกูจ้างรายวนัหรือรบัจ้างรายวนัในหน่วยงาน ภาครฐั 
พนักงานเอกชน และข้าราชการที่มีรายได้ไม่เกิน 20,000 บาทต่อเดือน จะได้รับผลกระทบ
ด้านรายได้มากที่สุด การออมลดลงมากที่สุด อีกทั้งกลุ่มนี้ยังเป็นกลุ่มเปราะบางที่มีเงินออม
ในปัจจุบัน ค่อนข้างต�่ำ (ไม่เกิน 100,000 บาท) ส่วนกลุ่มที่มีรายได้ต่อเดือน 20,001 ขึ้นไป 
พบว่าได้รับผลกระทบน้อย มีพฤติกรรมในการออมท่ีสูงข้ึนจากรายได้ท่ีคงท่ีและค่าใช้จ่าย 
ที่ลดลงจากมาตรการ Work from Home ซึ่งคนกลุ่มนี้เป็นกลุ่มที่ส่วนใหญ่ (ร้อยละ 60) 
มีเงินออมในระดับสูงอยู่แล้ว (มากกว่า 300,001 บาท) และในแง่ของผลกระทบและ
พฤติกรรมในการปรับตัว พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ โดยเฉพาะผู้ที่มีงานประจ�ำเลือกที่
จะพยายามรักษาระดับรายได้ไว้โดยการมองหารายได้เสริมอื่น การออมของกลุ่มนี้จึงไม่ได้
รับผลกระทบมากนัก จากการทบทวนวรรณกรรม พบว่าปัจจัยด้านรายได้ ด้านรายจ่าย 
(ปรารถนา หลกีภยั, 2563) ด้านภาระหนีส้นิ ด้านทศันคตใินการออม (ชนนิทร์ โตโพธิไ์ชย, 2564) 
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ด้านการตระหนักรูใ้นการออม และด้านการยอมรับความเสีย่ง (ซานยีะฮ์ ช่างวฒันกลุ, 2559; 
เนษพร นาคสีเหลือง, 2557) ส่งผลต่อพฤติกรรมการออม งานวิจัยนี้ใช้ทฤษฎีการบริโภค
และการออมของ Keynes (1936) ในการอธิบายไว้ว่าจ�ำนวนการออมมีความสัมพันธ์กับ
รายได้และค่าใช้จ่ายของบุคคล โดยหากบุคคลนั้นมีรายได้ท่ีสูงข้ึนและมีรายจ่ายท่ีน้อยลง
หรอือย่างใดอย่างหนึง่ จะท�ำให้ภาพรวมนัน้มสีดัส่วนการออมทีเ่พิม่ขึน้ การบรโิภคและการ
ออม นอกจากจะขึ้นกับรายได้แล้วยังขึ้นกับปัจจัยอื่น ๆ ด้วย เช่น อัตราดอกเบี้ย และแรง
จูงใจในการออมมีหลายประการ ไม่ว่าจะเป็น การใช้จ่ายยามฉุกเฉิน การใช้จ่ายเพิ่มเป็น
พิเศษ การศึกษาของบุตรหลาน ค่าใช้จ่ายปรับปรุงมาตรฐานการครองชีพ การเป็นหลัก
ประกันรายได้โดยไม่ต้องพึ่งพาผู้อื่น การเก็งก�ำไรหรือการลงทุนในโครงการธุรกิจ มรดกให้
ลูกหลาน และความประหยัดมัธยัสถ์ (Gordon, 1990) ดังนั้น ผู้วิจัยจึงได้ก�ำหนดกรอบ
แนวคิดในการวิจัย ดังนี้ 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย

พฤติกรรมการออม

ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการออม
• ด้านรายได้
• ด้านรายจ่าย
• ด้านภาระหนี้สิน
• ด้านทัศนคติในการออม
• ด้านการตระหนักรู้ในการออม
• ด้านการยอมรับความเสี่ยง

วิธีด�ำเนินการวิจัย
	 1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง
	 1.1 ประชากร คือ สมชาย จันทร์งาม (สัมภาษณ์, 19 มิถุนายน 2566) กล่าวว่า 
ประชาชนที่อาศัยในเขตต�ำบลพังโคน อ�ำเภอพังโคน ณ วันที่ 19 มิถุนายน 2566 จ�ำนวน 
10,592คน
	 1.2 กลุ่มตัวอย่าง คือ ประชาชนท่ีในเขตต�ำบลพังโคน อ�ำเภอพังโคน จังหวัด
สกลนคร จ�ำนวน 13 หมู่บ้าน โดยด�ำเนินการตามขั้นตอนดังนี้ 
	 1. ก�ำหนดขนาดตัวอย่างโดยใช้ตารางของ Taro Yamane ที่ระดับความเชื่อมั่น 
95% (Yamane,1967) ได้จ�ำนวน 390 คน แต่เพื่อป้องกันความผิดพลาดในการเก็บข้อมูล 
ผู้วิจัยจึงก�ำหนดขนาดตัวอย่างจ�ำนวน 400 คน
	 2. ใช้วธีิการสุ่มแบบชัน้ภูม ิ(Stratified Random Sampling) โดยแบ่งประชากร
เป็นชัน้ภมูติามพืน้ทีค่รวัเรอืน จากนัน้ก�ำหนดขนาดตวัอย่างของกลุม่ตวัอย่างในแต่ละชัน้ภมูิ
ตามสัดส่วน และท�ำการสุ่มตัวอย่างในแต่ละชั้นภูมิตามสัดส่วนที่ก�ำหนด โดยใช้วิธีการสุ่ม
แบบสะดวก (Convenience Sampling)
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ตารางที่ 1 จ�ำนวนประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

	 2.เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยและคุณภาพของเครื่องมือ
	 2.1 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ แบบสอบถามสร้างข้ึนตามวัตถุประสงค์
ของการวิจัยโดยแบ่งออกเป็น 3 ตอน ตอนที่ 1 เป็นข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
จ�ำนวน 6 ข้อ ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบตรวจรายการ (Checklist) ตอนที่ 2 เป็นการ
สอบถามข้อมูลเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นต่อพฤติกรรมการออม จ�ำนวน 8 ข้อ และตอนที่ 
3 และ 4 เป็นแบบสอบข้อมูลเกี่ยวกับระดับคิดเห็นของปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการออม 
จ�ำนวน 6 ด้าน ได้แก่ ด้านรายได้ จ�ำนวน 3 ข้อ ด้านค่าใช้จ่าย จ�ำนวน 3 ข้อ ด้านภาระหนี้
สินจ�ำนวน 3 ข้อ ด้านทัศนคติในการออม จ�ำนวน 4 ข้อ ด้านการตระหนักรู้ในการออม 
จ�ำนวน 10 ข้อ และด้านการยอมรบัความเสีย่ง จ�ำนวน 3 ข้อ โดยลกัษณะของแบบสอบถาม
เป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating scale) 5 ระดับ ส่วนตอนที่ 5 เป็นข้อเสนอแนะ
แบบปลายเปิด (Open-ended) จ�ำนวน 1 ข้อ
	 2.2 การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือมีรายละเอียดดังนี้
	 1. การหาค่าความเที่ยงตรง (Validity) โดยน�ำแบบสอบถามที่ปรับปรุงตามค�ำ
แนะน�ำจากอาจารย์ที่ปรึกษา และจากผู้เชี่ยวชาญจ�ำนวน 3 ท่าน มาท�ำการตรวจสอบ 
ค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค�ำถามกับเนื้อหาโดยใช้สูตรค่า IOC (Index of item 
Objective congruence) แล้วคดัเลอืกข้อค�ำถามทีม่ค่ีา IOC ตัง้แต่ 0.5 ขึน้ไปมาใช้ ผลการ
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วิเคราะห์หาค่าความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม มีค่าเฉลี่ยของดัชนีความสอดคล้อง (IOC) 
ได้เท่ากับ 0.763 ซึ่งค่าดัชนีความสอดคล้องเกิน 0.50 ชี้ให้เห็นว่าเครื่องมือมีความเที่ยงตรง
ในระดับที่ยอมรับได้ (Nunnally, 1978;Hair et al., 2006)	
	 2. การหาค่าความเชือ่มัน่ (Reliability) โดยน�ำแบบสอบถามไปทดลอง (Try Out) 
สอบถามนกัศกึษาทีไ่ม่ใช่กลุม่ตวัอย่างจ�ำนวน 30 ชดุ และน�ำมาวเิคราะห์หาค่าความเชือ่มัน่
ด้วยวิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) 
ผลการทดสอบพบว่าค่าความเชือ่มัน่ของตวัแปรมีค่าอยูร่ะหว่าง 0.60-0.80 ซึง่ค่าสมัประสทิธิ์
อัลฟ่าของครอนบาค 0.60 ขึ้นไป ชี้ให้เห็นว่าเครื่องมือมีความเชื่อมั่นในระดับที่ยอมรับได้ 
(Sekaran, 2003)
	 3. การเก็บรวบรวมข้อมูล
	 3.1 จัดท�ำแบบสอบถามจ�ำนวน 400 ฉบับ
	 3.2 ลงพื้นที่แจกแบบสอบถามตามหมู่บ้านที่ระบุ และตามจ�ำนวนกลุ่มตัวอย่าง
ที่ก�ำหนดไว้ โดยตั้งแต่วันที่ 10 กรกฎาคม 2566 สิ้นสุดวันที่ 10 สิงหาคม 2566 
	 3.3 ตรวจสอบความสมบูรณ์ความครบถ้วนในเนื้อหาของแบบสอบถามท่ีได้รับ
กลับคืน พบว่า เป็นแบบสอบถามที่ครบถ้วนสมบูรณ์ จ�ำนวน 400 ฉบับ คิดเป็นร้อยละ 100 
	 3.4 น�ำข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามไปวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติต่อไป
	 4. การวิเคราะห์ข้อมูล
	 4.1 ข้อมูลทั่วไปส�ำหรับผู้ตอบแบบสอบถาม ค�ำนวณโดยการหาค่าความถี่และ
ร้อยละ 
	 4.2 ข้อมูลระดับความคิดเห็นของปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติรรมการออมค�ำนวณโดย
การหาค่าเฉลีย่ (  ) และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (S.D.) ซ่ึงใช้เกณฑ์ในการแปลความหมายดงันี้ 
(กัลยา วานิชย์บัญชา, 2553)
	 1. ค่าเฉลี่ย 4.51 - 5.00 หมายถึง ระดับความคิดเห็นมากที่สุด
	 2. ค่าเฉลี่ย 3.51 - 4.50 หมายถึง ระดับความคิดเห็นมาก
	 3. ค่าเฉลี่ย 2.51 - 3.50 หมายถึง ระดับความคิดเห็นปานกลาง
	 4. ค่าเฉลี่ย 1.51 - 2.50 หมายถึง ระดับความคิดเห็นน้อย
	 5. ค่าเฉลี่ย 1.00 - 1.50 หมายถึง ระดับความคิดเห็นน้อยที่สุด
	 4.3 ทดสอบความสมัพันธ์และทดสอบสมมตฐิาน ด้วยวธิกีารวเิคราะห์สมัประสทิธิ์
สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson Correlation Coefficient Analysis) และทดสอบ
สมมติฐาน โดยใช้วิธีการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
โดยมีสมการดังนี้
		  SAV = β

0
+ β

1
REV +β

2
EXP + β

3
DEB+β

4
ADJ +β

5
PEC +β

6
RIS +ε

		  โดยที่
		  SAV	 =  พฤติกรรมการออม
		  REV	 =  รายได้
		  EXP	 =  รายจ่าย	
		  DEB	 =  ภาระหนี้สิน
		  ADJ	 =  ทัศนคติในการออม

x-
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		  PEC	 =  การตระหนักรู้ในการออม
		  RIS	 =  การยอมรับความเสี่ยง
		  β

0
	 =  ค่าคงที่

		  β
1-6	

=  ค่าสัมประสิทธิ์ความถดถอย

ผลการวิจัย

ตารางที่ 2 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม

1.	 เพศ 
	 - ชาย	 183	 45.75
	 - หญิง	 217	 54.25

2.	 อายุ - ไม่เกิน 25 ปี	 54	 13.50
	 - 26-35 ปี	 144	 36.00
	 - 36-45 ปี	 113	 28.25
	 - 46-55 ปี	 65	 16.25
	 - 56 ปี ขึ้นไป  	 24	 6.00

3.	 อาชีพ
	 - ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ	 61	 15.25
	 - ลูกจ้างเอกชน/พนักงานบริษัท	 75	 18.75
	 - ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว       	 118	 29.50
	 - รับจ้างทั่วไป	 97	 24.25
	 - แม่บ้าน	 42	 10.50
	 - นักศึกษา	 7	 1.75

4.	 รายได้ต่อเดือน - ไม่เกิน 10,000บาท	 68	 17.00
	 - 10,001-20,000 บาท	 226	 56.50
	 - 20,001-30,000 บาท	 68	 17.00
	 - 30,001-40,000 บาท	 22	 5.50
	 - 40,001 บาท ขึ้นไป	 16	 4.00

ข้อมูลทั่วไป	 จ�ำนวน (คน)	 ร้อยละ (%)
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ตารางที่ 2 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม (ต่อ)

ตารางที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการออม

5.	 รายจ่าย (ไม่รวมหนีส้นิ) ต่อเดือน - ไม่เกิน 5,000 บาท	 213	 53.25
	 - 5,001-10,000 บาท	 158	 39.50
	 - 10,001-15,000บาท	 18	 4.50
	 - 15,001-20,000 บาท  	 7	 1.75
	 - 20,001 บาท ขึ้นไป	 4	 1.00

6.	 ภาระหนี้สินต่อเดือน - ไม่เกิน 5,000 บาท	 285	 71.25	
	 - 5,001-10,000 บาท	 102	 25.50	
	 - 10,001-15,000บาท	 10	 2.50	
	 - 15,001-20,000 บาท	 2	 0.50
	 - 20,001 บาท ขึ้นไป	 1	 0.25

1.	 จ�ำนวนเงินที่ออมในแต่ละเดือน - ไม่เกิน 1,000 บาท	 147	 36.75	
	 - 1,001-3,000 บาท	 187	 46.75
    - 3,001-5,000บาท          	 50	 12.50
	 - 5,001-7,000 บาท	 7	 1.75
	 - 7,001 บาท ขึ้นไป	 9	 2.25

2.	 เก็บออมมาแล้วกี่ปี - ไม่เกิน 1 ปี	 118	 29.50
	 - 1-5 ปี	 197	 49.25
	 - 6-10 ปี	 46	 11.50
	 - 10-15 ปี	 24	 6.00
	 - 15 ปีขึ้นไป	 15	 3.75

	 จากตารางที่ 2 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 
26-35 ปี  อาชพีค้าขาย/ธุรกจิส่วนตัว รายได้ต่อเดือนระหว่าง 10,001-20,000 บาท มีรายจ่าย 
(ไม่รวมหนี้สิน) ต่อเดือนไม่เกิน 5,000 บาท มีภาระหนี้สินต่อเดือนไม่เกิน 5,000 บาท

ข้อมูลทั่วไป	 จ�ำนวน (คน)	 ร้อยละ (%)

พฤติกรรมการออม	 จ�ำนวน (คน)	 ร้อยละ (%)
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3.	 ช่วงวันในการออมแต่ละเดือน	
	 - ช่วงวันที่ 1-7 ของเดือน	 129	 32.25	
	 - ช่วงวันที่ 8-15 ของเดือน	 101	 25.25
	 - ช่วงวันที่ 16-22 ของเดือน	 56	 14.00
	 - ช่วงวันที่ 23-31ของเดือน	 114	 28.50

4. ร้อยละของการออม (คิดเป็น % ของรายได้)
    - ประมาณ 1-10 % ของรายได้	 258	 64.50	
	 - ประมาณ 11-20 % ของรายได้	 114	 28.50	
    - ประมาณ 21-30 % ของรายได้	 26	 6.50	
	 - ประมาณ 40 % ของรายได้ขึ้นไป	 2	 0.50

1.วิธีการออม 
	 -	 เปิดบัญชีเงินฝากประจ�ำ	 337	 1
	 -	 เก็บเฉพาะเหรียญหรือธนบัตรที่ก�ำหนด	 149	 2
	 -	การน�ำเงินไปลงทุน	 100	 3
    -	หยอดกระปุกที่เปิดไม่ได้	 6	 4

2. ลักษณะการออม
	 -	 เก็บไว้ในครัวเรือน (ถือเงินสด)	 237	 2
	 -	ฝากกับธนาคารพาณิชย์ เช่น ธนาคารกรุงไทย	 320	 1
		  ธนาคารกสิกร เป็นต้น
	 -	ฝากกับสถาบันการเงินเฉพาะกิจ เช่น ธนาคา	 76	 4
		  รออมสิน ธ.ก.ส. เป็นต้น
	 - ซื้อทอง	 142	 3
	 -	ออมในรูปแบบอื่น เช่น ซื้อที่ดิน ซื้อสินทรัพย์	 65	 5
		  ซื้อหุ้น, พันธบัตร เป็นต้น	

ตารางที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการออม (ต่อ)

พฤติกรรมการออม	 จ�ำนวน (คน)	 ร้อยละ (%)

พฤติกรรมการออม	 จ�ำนวน (คน)	 อันดับ

	 จากตารางที ่3 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มจี�ำนวนเงนิทีอ่อมแต่ละเดือน
อยูร่ะหว่าง 1,001-3,000 บาท เกบ็ออมมาแล้วระหว่าง 1-5 ปีช่วงวนัในการออมแต่ละเดอืน
อยู่ในช่วงวันที่ 1-7 ของเดือน โดยมีร้อยละของการออม (คิดเป็น % ของรายได้) ประมาณ 
1-10% ของรายได้

ตารางที่ 4 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการออม 
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ตารางที่ 4 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการออม (ต่อ)

ตารางที่ 5 ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการออม

พฤติกรรมการออม	 จ�ำนวน (คน)	 อันดับ

ระดับปัจจัย	 ค่าเฉลี่ย	 ค่าเบี่ยงเบน	 ระดับความคิดเห็น

	 จากตารางที ่4 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมวีธิกีารออมโดยการเปิดบญัชเีงนิฝาก
ประจ�ำ เป็นล�ำดับที่ 1 รองลงมาคือ การเก็บเฉพาะเหรียญหรือธนบัตรที่ก�ำหนด การน�ำเงิน
ไปลงทนุ และหยอดกระปกุทีเ่ปิดไม่ได้ ตามล�ำดบั ส่วนลกัษณะการออม ผูต้อบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่มีลักษณะการออมแบบการฝากไว้กับธนาคารพาณิชย์ เป็นล�ำดับ 1 รองลงมาคือ 
ถือเงินสดเก็บไว้ในครัวเรือน ซื้อทอง และฝากกับสถาบันการเงินเฉพาะกิจ ตามล�ำดับ
	 ส�ำหรับวัตถุประสงค์ของการออม ผู้ตอบแบบสอบถามจะออมเพื่อฉุกเฉิน เช่น 
การรักษาพยาบาล เป็นอันดับ 1 รองลงมาคือ ออมเพื่อเป้าหมาย เช่น ซ้ือท่ีอยู่อาศัย 
ซื้อพาหนะ และออมเพื่ออนาคต เช่น การศึกษา ใช้จ่ายหลังเกษียณ ตามล�ำดับ นอกจากนี้
ผลกระทบทีม่ต่ีอการออมของผูต้อบแบบสอบถามคือ การไม่มีวนิยัในการออม เป็นล�ำดบัท่ี 1 
รองลงมาคือการใช้จ่ายในสิ่งที่ไม่จ�ำเป็น และค่าครองชีพในปัจจุบันสูงขึ้น ตามล�ำดับ

3. วัตถุประสงค์ของการออม
	 - ออมเพื่อฉุกเฉิน เช่น การรักษาพยาบาล	 364	 1
		  เป็นต้น
	 - ออมเพื่อเป้าหมาย เช่น ซื้อที่อยู่อาศัย	 362	 2	
		  ซื้อพาหนะ เป็นต้น
	 - ออมเพื่ออนาคต เช่น การศึกษา ใช้จ่าย	 246	 3
		  หลังเกษียณ เป็นต้น
	 - ออมอื่น ๆ	 4	 4	

4. ท่านเห็นว่าข้อใดมีผลกระทบต่อการออมของท่าน
	 - ไม่มีวินัยในการออม	 234	 1
    - ใช้จ่ายในสิ่งที่ไม่จ�ำเป็น	 227	 2
	 - ค่าครองชีพในปัจจุบันสูงขึ้น	 195	 3

รายได้ (REV)	 4.00	 0.72	 มาก
รายจ่าย (EXP)	 3.98	 0.74	 มาก
ภาระหนี้สิน (DEB)	 3.88	 0.79	 มาก
ทัศนคติการในออม (ADJ)	 4.09	 0.59	 มาก
การตระหนักรู้ในการออม (PEC)	 3.94	 0.56	 มาก
การยอมรับความเสี่ยง (RIS)	 3.83	 0.76	 มาก
พฤติกรรมการออม (SAV)	 1.43	 0.64	 น้อยที่สุด

มาตรฐาน
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	 จากตารางที่ 5 พบว่าปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการออม ไม่ว่าจะเป็น รายได้ 
(4.00) รายจ่าย (3.98) ภาระหนี้สิน (3.88) ทัศนคติในการออม (4.09) การตระหนักรู้ใน
การออม (3.94) และการยอมรบัความเสีย่ (3.83) มค่ีาเฉลีย่อยูใ่นระดบัมาก ส่วนพฤติกรรม
การออม มีค่าเฉลี่ย (1.43) ซึ่งถือว่ามีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับน้อยที่สุด 

	 จากตารางที่ 6 พบว่าค่าใช้จ่าย ภาระหนี้สิน การตระหนักรู้ในการออม และการ
ยอมรับความเสี่ยง มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้ามกับพฤติกรรมการออม อย่างมีนัย
ส�ำคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยมค่ีาสมัประสทิธิส์หสมัพันธ์เท่ากบั -0.106, -0.227, -0.157 
และ -0.277 ตามล�ำดับหมายความว่า เมื่อมีรายจ่ายเพิ่ม ภาระหนี้สินเพิ่ม การตระหนักรู ้
ในการออมเพิ่ม และการยอมรับความเสี่ยงเพิ่มขึ้น จะส่งผลเกิดพฤติกรรมการออมที่ลดลง 

ตารางที่ 6 การวิเคราะห์สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน 

ตารางที่ 7 การวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ

ตัวแปร	 REV	 EXP	 DEB	 ADJ	 PEC 	 RIS	 SAV

REV	   1						    
EXP	 0.627**	   1					   
DEB	 0.508**	 0.522**	    1				  
ADJ	 0.404**	 0.373**	 0.248**	   1			 
PEC	 0.157**	 0.221**	 0.271**	 0.447**	    1		
RIS	 0.130**	 0.201**	 0.378**	 0.273**	 0.521**	    1	
SAV	 -0.406	 -0.106*	 -0.227**	 -0.065	 -0.157**	 -0.277**	 1

**p<0.05
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	 จากตารางที ่7 พบว่า ภาระหนีส้นิ (b3= -0.139; p<0.01) และการยอมรบัความ
เสี่ยง (b6= -0.179; p<0.01) มีผลเชิงลบต่อพฤติกรรมการออมของประชาชนในเขตต�ำบล
พงัโคน อ�ำเภอพงัโคน จงัหวดัสกลนคร หมายความว่า ถ้าประชาชนมภีาระหนีส้นิและมกีาร
ยอมรับความเสี่ยงที่เพิ่มขึ้น จะส่งผลต่อพฤติกรรมการออมของประชาชนลดลง สอดคล้อง
กบังานวจัิยของปรารถนา หลีกภยั (2563) ท่ีได้ท�ำการศกึษาพฤตกิรรมการออมของนกัศกึษา
ระดับปริญญาตรีในจังหวัดตรัง ซึ่งพบว่าเงินออมเฉล่ียต่อเดือนของนักศึกษาจะมีจ�ำนวน 
ที่เพิ่มขึ้นหรือลดลงนั้น จะสะท้อนถึงรายได้และภาระค่าใช้จ่ายของนักศึกษา หากเงินออม
เฉลีย่ต่อเดือนของนักศึกษามจี�ำนวนทีเ่พ่ิม จะมกีารจดัการสดัส่วนของการใช้เงินได้เป็นอย่างดี 
จึงท�ำให้มีพฤติกรรมการออมเงินที่เพ่ิมขึ้น และหากเงินออมเฉลี่ยต่อเดือนมีจ�ำนวนท่ีลดลง 
และมีรายได้เท่าเดิมแต่มีค่าใช้จ่ายที่เพิ่มขึ้น จะท�ำให้เงินออมนั้นมีจ�ำนวนลดลง นอกจากนี้
เมื่อเห็นว่ามีการยอมรับความเสี่ยงในการออมมากขึ้น ก็จะส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการออม
ทีล่ดลงน่ันหมายความว่าบคุคลจะน�ำเงินออกไปลงทุนมากข้ึน กล่าวคอืบุคคคลท่ีทนต่อความ
เส่ียงน้อย (กลัวความเสี่ยงมาก) จะมีทัศนคติที่น�ำไปสู ่การมีพฤติกรรมการออมมาก 
ส่วนบคุคลทีท่นต่อความเสีย่งมาก (กลวัความเสีย่งน้อย) จะมทีศันคตท่ีิน�ำไปสูก่ารออมได้น้อย
ซ่ึงสอดคล้องกบัการศกึษาของ Bajtelsmit and Van Derhei (1997) อธบิายได้ว่าเนือ่งจาก
บคุคลทีม่คีวามทนต่อความเสีย่งได้มากนัน้จะไม่กังวลต่อความเสีย่งหรอืเหตกุารณ์ท่ีอาจเกิดข้ึน
ในอนาคต ท�ำให้สูญเสียทรัพย์สินบุคคลนั้นก็จะไม่มีความยินดีที่จะเก็บออมเงินนั้นเอง ทั้งนี้ 
พฤติกรรมการยอมรับความเสี่ยงสอดคล้องกับหลักการทางเศรษฐศาสตร์พฤติกรรม 
(Behavioral Economics) กล่าวคอื พฤตกิรรมการยอมรบัความเสีย่งเป็นไปตามหลกั High 
Risk High Expected Return
	 ส่วนรายได้ (b1= 0.071; p=0.225) รายจ่าย (b2= -0.024; p=0.674) ไม่ส่งผล
ต่อพฤติกรรมการออมของประชาชนนั้น จากข้อมูลเบื้องต้นของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนใหญ่มีอาชีพค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว รายได้อยู่ระหว่าง 10,001-20,000 บาท โดยมีค่า 
ใช้จ่ายไม่เกิน 5,000 บาท และมีภาระหนี้สินไม่เกิน 5,000 บาท มีการออมอยู่ระหว่าง 
1,001-3,000 บาท ปัจจัยที่กระทบต่อการออมของประชาชนคือการไม่มีวินัยในการออม 
ดงันัน้ เนือ่งจากผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีายได้ไม่สงูนกั อาจเป็นเพราะการประกอบ
อาชีพอยู่ในเขตอ�ำเภอ หากมีค่าใช้จ่ายอื่นที่ส�ำคัญกว่า ก็จะส่งผลกระทบต่อการออม จึงมี
ความเป็นไปได้ว่าประชาชนมีรายได้ท่ีไม่แน่นอน ท�ำให้รายได้และรายจ่ายมีความใกล ้
เคียงกัน จึงท�ำให้ไม่เกิดพฤติกรรมการออม 
	 ส�ำหรับ ทัศนคติในการออม (b4= -0.022; p=0.722) และการตระหนักรู ้
(b5= -0.016; p=0.810) ไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการออมของประชาชน สอดคล้องกับ 
ดวงกมล สวุรรณล้วน (2562) ทีไ่ด้ศกึษาความสนใจและความตระหนกัรู้ในการวางแผนการ
ออมเงินกับพฤติกรรมการออมเงินของนักศึกษาระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยทักษิณ 
จงัหวดัพทัลงุพบว่าความตระหนักรูไ้ม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการออมเงนิของนกัศกึษา 
โดยความตระหนกัรูเ้ป็นเพยีงส่วนหนึง่ทีส่่งเสรมิให้เกดิพฤตกิรรมการออมท่ีเพิม่ข้ึนได้ บุคคล
ที่มีความตระหนักรู้ในการออมเงิน อาจจะมีการออมเงินหรือไม่มีการออมเงินก็ได้ แต่หาก
บุคคลนั้นได้รับความรู้ความเข้าใจก่อน ก็จะท�ำให้เล็งเห็นความส�ำคัญของเรื่องน้ัน ๆ และ 
ส่งผลใหเกดิพฤติกรรมในเรือ่งน้ัน ๆ  ได้ เช่น การได้รบัความรูค้วามเข้าใจเกีย่วกบัการวางแผน
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การเงนิหรือประโยชน์ของเงินออม กจ็ะก่อให้เกดิความตระหนกัรูแ้ละเลง็เหน็ถึงความส�ำคญั
ของการออม ซึ่งจะท�ำให้เกิดพฤติกรรมการออมที่เพิ่มข้ึนได้ (Chalimah et al., 2019; 
Alshebami & Abdullah, 2021; Hartono & Isbanah, 2022) กล่าวคือ ความตระหนัก
รูแ้ละความรูม้คีวามสมัพันธ์กันการทีจ่ะเกดิการตระหนักรูข้ึน้มาได้นัน้ต้องผ่านการมคีวามรู้
เบื้องต้นมาก่อนดังนั้น เมื่อไม่มีความรู้ความเข้าใจว่าท�ำไมจึงต้องออม ก็จะไม่มีตระหนักรู ้
ที่จะน�ำไปสู่พฤติกรรมการออมได้เลย เช่นเดียวกับความรู้ทางการเงิน ส่งผลต่อทัศนคต ิ
ที่จะน�ำไปสู่พฤติกรรมการออมได้ ดังนั้น จ�ำเป็นอย่างย่ิงท่ีต้องกระตุ้นให้ประชาชนมี
พฤตกิรรมการออม โดยเริม่จากการให้ความรูเ้รือ่งการเงนิ และการให้ข้อมลูข่าวสารทางการ
เงินที่ประชาชาชนสามารถเข้าถึงได้ง่ายเพื่อให้สามารถบริหารจัดการด้านการเงินได้อย่างมี
ประสิทธิภาพมากขึ้น

อภิปรายผล
	 การวจิยัในครัง้นีม้วีตัถปุระสงค์เพือ่การศกึษาปัจจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการออม
ของประชาชนในเขตต�ำบลพังโคน อ�ำเภอพังโคน จังหวัดสกลนคร โดยใช้แบบสอบถามเป็น
เครือ่งมอืในการเกบ็รวบรวมข้อมลูจากกลุม่ตัวอย่างจ�ำนวน 400 คนสถิตท่ีิใช้ในการวเิคราะห์
ข้อมูลได้แก่ อัตราส่วนความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห ์
สหสัมพันธ์ และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ
	 ผลการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 
26-35 ปี อาชีพค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว รายได้ต่อเดือนระหว่าง 10,001-20,000 บาท มีค่าใช้
จ่าย (ไม่รวมหนีส้นิ) ต่อเดอืนไม่เกิน 5,000 บาท มีภาระหนีส้นิต่อเดอืนไม่เกนิ 5,000 บาทมจี�ำนวน
เงินที่ออมแต่ละเดือนอยู่ระหว่าง 1,001-3,000 บาท เก็บออมมาแล้วระหว่าง 1-5 ปี 
ช่วงวันในการออมแต่ละเดือนอยู่ในช่วงวันที่ 1-7 ของเดือน โดยมีร้อยละของการออม 
(คิดเป็น % ของรายได้) ประมาณ 1-10% ของรายได้มีวิธีการออมโดยการเปิดบัญชีเงินฝาก
ประจ�ำ รองลงมาคือ  การเกบ็เฉพาะเหรยีญหรอืธนบัตรทีก่�ำหนด ส่วนลกัษณะการออมส่วน
ใหญ่มีออมแบบการฝากไว้กับธนาคารพาณิชย์ รองลงมาคือ ถือเงินสดเก็บไว้ในครัวเรือน 
และซื้อทอง ส�ำหรับวัตถุประสงค์ของการออม ผู้ตอบแบบสอบถามออมเพื่อฉุกเฉิน เช่น 
การรกัษาพยาบาล รองลงมาคอื ออมเพือ่เป้าหมาย เช่น ซือ้ทีอ่ยูอ่าศัย ซือ้พาหนะ และออม
เพื่ออนาคต เช่น การศึกษา ใช้จ่ายหลังเกษียณ ตามล�ำดับ นอกจากนี้ ผลกระทบที่มีต่อการ
ออมของผู้ตอบแบบสอบถาม คือ การไม่มีวินัยในการออม รองลงมาคือการใช้จ่ายในสิ่งท่ี 
ไม่จ�ำเป็น และการที่ค่าครองชีพในปัจจุบันสูงขึ้น 
	 นอกจากนี้ยังพบว่า ภาระหนี้สิน และการยอมรับความเสี่ยง ส่งผลทางลบต่อ
พฤติกรรมการออม ส่วนรายได้ รายจ่าย ทัศนคติในการออม และการตระหนักรู้ในการออม 
ไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการออม ข้อสนเทศที่ได้จากงานวิจัยเป็นประโยชน์ต่อการตัดสินใจ 
ในการวางแผนการออมของประชาชนในเขตต�ำบลพังโคน อ�ำเภอพังโคน จังหวัดสกลนคร 
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ข้อเสนอแนะ
	 1.ข้อเสนอแนะส�ำหรับการน�ำผลการวิจัยไปใช้
	 จากผลการวิจัยพบว่า รายได้ รายจ่าย ทัศนคติในการออม และการตระหนักรู ้
ในการออม ไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมในการออม ดังนั้น จ�ำเป็นอย่างยิ่งที่หน่วยงานที่เกี่ยวข้อง
ต้องท�ำการส่งเสรมิเพือ่ให้ประชาชนได้มคีวามรูค้วามเข้าใจในการออม เห็นความส�ำคญัของ
การออมเงนิ เพือ่จะได้มทีศันคตแิละการตระหนกัรูใ้นการออม ซึง่จะน�ำไปสูแ่นวทางในการ
จดัสรรรายได้ รายจ่าย และวางแผนการออมในอนาคตต่อไป เพราะพฤตกิรรมทางการออม
หรือวินัยทางการเงินที่ดีจึงเป็นปัจจัยส�ำคัญในการลดปัญหาหนี้ครัวเรือน เช่น ถ้าครัวเรือน
มเีงินออมต่อเดอืนน้อย จะท�ำให้เงนิออมสะสมต�ำ่ เมือ่เงนิออมสะสมต�ำ่ ปัญหาหนีค้รวัเรอืน
ก็จะตามมา

	 2.ข้อเสนอแนะส�ำหรับการท�ำวิจัยครั้งต่อไป
	 1. สภาวะเศรษฐกิจ สภาวะเงินเฟ้อ อาจส่งผลต่อพฤติกรรมการออมของ
ประชาชนได้ ดังนั้นในการศึกษาครั้งต่อไป ควรเพิ่มปัจจัยด้านสภาวะเศรษฐกิจ และสภาวะ
เงินเฟ้อ เพื่อศึกษาว่าส่งผลต่อพฤติกรรมการออมของประชาชนหรือไม่ อย่างไร 
	 2. ควรเพิ่มเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลอื่น ๆ เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึก 
เพื่อให้ได้ข้อมูลที่มีความเฉพาะเจาะจงและมีความหลากหลายมากขึ้น 
	 3. ควรศึกษาวิจัยจากกลุ่มอ่ืนๆท่ีไม่ใช่เพียงแค่ประชาชน เช่น กลุ่มนักศึกษา 
กลุ่มวันท�ำงาน กลุ่ม Generation ต่าง ๆ ผลการวิจัยที่ได้อาจมีความแตกต่างจากการวิจัย
ครั้งนี้ เพื่อจะได้น�ำผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์ได้อย่างครบถ้วน
	 4. ควรศึกษาปัจจัยทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการออมของประชาชนในเขตอ�ำเภออืน่ ๆ 
ในจงัหวดัสกลนคร เพือ่เป็นการเปรยีบเทยีบความแตกต่างของพฤตกิรรมการออม และเพือ่
เป็นแนวทางในการส่งเสริมการออมให้กับประชาชนในจังหวัดสกลนครมากยิ่งขึ้น
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตั้งใจซื้อซ�้ำของธุรกิจ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมอีฟซี่ มิกซ์ ออยล์

Marketing Mix Factors Influencing Repeat Purchase Intentions in 
the Evezy Mixed Oil Dietary Supplement Business

ศุภรัตน์  ศรีสวสัดิ์1* และพมิพ์แพร  ศรสีวสัด์ิ2
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บทคัดย่อ

	 การวจัิยนีม้วีตัถปุระสงค์เพือ่ศกึษา 1) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดผลติภณัฑ์
อาหารเสริม อีฟซี่ มิกซ์ ออยล์ 2) การตั้งใจซื้อซ�้ำผลิตภัณฑ์อาหารเสริม อีฟซี่ มิกซ์ ออยล์ 
และ3) ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตั้งใจซื้อซ�้ำผลิตภัณฑ์อาหารเสริม อีฟซี่ มิกซ์ 
ออยล์เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ ประชากรคือผู้บริโภคที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม อีฟซี่ 
มิกซ์ ออยล์ กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม อีฟซี่ มิกซ์ ออยล์มากกว่า 
1 ครั้ง ผ่านทางช่องทางออนไลน์และออฟไลน์จ�ำนวน 323 คน สุ่มตัวอย่างด้วยวิธีไม่อาศัย
หลกัความน่าจะเป็นแบบสะดวก เครือ่งมอืทีใ่ช้ในการวจิยัเป็นแบบสอบถาม สถติทิีใ่ช้ในการ
วิเคราะห์ข้อมูลได้แก่ ความถี่ ค่าร้อยละค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์
การถดถอยเชิงพหุคูณ
	 ผลการวิจัยพบว่า 1) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑ์อาหารเสริมอีฟ
ซี่ มิกซ์ ออยล์ ความคิดเห็นโดยภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด เรียงล�ำดับค่าเฉลี่ยจากมาก
ไปหาน้อย คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านกระบวนการ ด้านสถานที่และการขนส่ง ด้านบุคลากร
และการบริการ ด้านราคา ด้านกายภาพ และด้านการส่งเสริมการตลาด 2) การตั้งใจซื้อซ�้ำ
ของผู้บริโภคความคิดเห็นโดยภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด เรียงล�ำดับค่าเฉลี่ยจากมากไป
หาน้อย ได้แก่ ด้านการรบัรูค้ณุค่า ด้านการรบัรูค้วามเป็นธรรม ด้านความพงึพอใจของลกูค้า 
ด้านความจงรักภักดีของลูกค้า ด้านความพึงพอใจในแบรนด์ ด้านการรับรู้คุณภาพและ
บริการ และด้านต้นทุนการเปลี่ยนแปลงที่คาดหวัง ตามล�ำดับ และ 3) การวิเคราะห ์
การถดถอยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตั้งใจซ้ือซ�้ำผลิตภัณฑ์อาหารเสริม 
อฟีซ่ี มิกซ์ ออยล์ม ี7 ด้าน ได้แก่ ด้านผลติภณัฑ์ ด้านกระบวนการ ด้านสถานทีแ่ละการขนส่ง 

	 1* นักศึกษาปริญญาโทหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต, บัณฑิตวิทยาลัย,มหาวิทยาลัยราชภัฏ
สุราษฎร์ธานี  
	 2อาจารย์ ดร.,คณะวิทยาการจัดการ, มหาวิทยาลัยราชภัฏสุราษฎร์ธานี  
	 1*Student of Master of Business Administration, Graduate School, Suratthani 
Rajabhat University
	 2Professor Dr., Faculty of Management Sciences, Suratthani RajabhatUniverisity
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ด้านบุคลากรและการบริการ ด้านราคา ด้านกายภาพ และด้านการส่งเสริมการตลาด 
มีอิทธิพล ร้อยละ 95.5 ที่ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติที่ 0.05 การคุกคามทางเพศออนไลน ์
การละเมิดสิทธิผู้อื่น

ค�ำส�ำคัญ : ส่วนประสมทางการตลาด;การตั้งใจซื้อซ�้ำ; ผลิตภัณฑ์อีฟซี่ มิกซ์ ออยล์

ABSTRACT

	 The objectives of this research were to 1) examine the marketing 
mix factors of Evezy Mixed Oil dietary supplements, 2) analyze repeat purchase 
intentions for Evezy Mixed Oil dietary supplements, and 3) investigate the 
marketing mix factors influencing repeat purchase intentions. This qualitative 
study involved a convenience sample of 323 consumers who had purchased 
Evezy Mixed Oil dietary supplements more than once through online or offline 
channels.The questionnaire was used to collect the data which were analyzed 
using mean, standard deviation, and regression analysis.
	 The findings revealed that 1) the overall marketing mix factors for 
Evezy Mixed Oil dietary supplements were at the highest level, ranked in 
descending order asproduct, process, place and transportation, people and 
service, price, physical evidence, and promotion; 2) The overall repeat 
purchase intentions were also at the highest level, ranked in descending order 
asperceived value, perceived justice, customer satisfaction, customer loyalty, 
brand satisfaction, perceived quality and service, and expected cost change;3) 
an analysis of the marketing mix factors influencing the repeat purchase 
intentions showed that all seven factors product, process, place and 
transportation, people and service, price, physical evidence, and promotion 
showed statistically significant differences at the 0.05 level.

Keywords : marketing mix; repeat purchase intentions; Evezy Mixed Oil products
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บทน�ำ
	 ตลาดผลติภณัฑ์เสรมิอาหารและวติามนิของประเทศไทย มีการขยายเตบิโตอย่าง
ต่อเนื่อง จากปี 2562 ผู้บริโภคจ�ำนวน 0.7 แสนครัวเรือน และในปี 2564 มีผู้บริโภคเพิ่ม
ขึ้นเป็นจ�ำนวน 1.8 ล้านครัวเรือน เพิ่มข้ึนเป็น 149.3% และคาดว่าในปี พ.ศ. 2566 
อุตสาหกรรมเสริมอาหารในประเทศไทยมีมูลค่าตลาดรวมประมาณ 87,000 ล้านบาท และ
มีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยประมาณ 1,036 บาท ต่อเดือนต่อคน โดยประชาชนมากกว่า 70% มีความ
เห็นว่าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเป็นสิ่งจ�ำเป็นต้องรับประทานเป็นประจ�ำและให้ความส�ำคัญ
กับสุขภาพมา (กรุงเทพธุรกิจ, 2566)
	 บรษัิท ฟอฟางอนิฟินิต้ี (ไทยแลนด์) จ�ำกดั เป็นบรษิทัจดัจ�ำหน่ายผลติภณัฑ์อาหาร
เสริม อีฟซี่ มิกซ์ ออยล์เป็นนวัตกรรมการบีบ หนีบคั่น พืชผักผลไม้ บรรจุใส่ไว้ในรูปแบบ
ซอฟเจล ตัวซอฟเจลเป็นเจลาตินจากปลา ผลลพัธ์ท่ีจะได้รบัจากสรรพคณุของส่วนผสม ทาน
ก่อนนอนช่วยให้นอนหลับสนิทไม่เพลียระหว่างวัน เสริมภูมิคุ้มกันต่อต้านอนุมูลอิสระฟื้นฟู
สภาพผิว ลดฝ้า กระ รอยเหี่ยวย่นประจ�ำเดือนมาปกติ ไม่มีอาการข้างเคียงบรรเทาอาการ
ปวดหัวไมเกรนบรรเทาอาการวัยทองบ�ำรุงสายตา บ�ำรุงประสาทและสมอง บริษัทตั้งอยู่ที่ 
89 หมู่ 5 ต�ำบลเขาตอก อ�ำเภอเคียนซา จังหวัด สุราษฎร์ธานี 84260 ยอดขายมีอัตราการ
ขยายตัวเติบโตขึ้นในทุก ๆ ปี จากยอดขายปี 2560 ที่เพิ่งเปิดตัวสินค้ามียอดขาย 10,000 
กระปุก จนถึงยอดขายปี 2565 ที่มียอดขายสูงสุดถึง 80,000 กระปุก ซึ่งผลิตภัณฑ์มีการ
เติบโตตลอดเวลา บริษัทจึงได้พัฒนาผลิตภัณฑ์เพื่อตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภคท่ี
ต้องการดูแลสุขภาพ และปรับปรุงส่วนผสมในการผลิตให้สอดคล้องกบัความต้องการของผู้
บริโภคมากข้ึนเพื่อให้เข้าถึงสถานการณ์ปัจจุบันมากท่ีสุดด้วยการให้ความส�ำคัญของส่วน
ประสมทางการตลาดที่จะน�ำมาเป็นกลยุทธ์หลักในการพัฒนาผลิตภัณฑ์เพื่อให้เกิดความ 
พึงพอใจในระยะยาวและน�ำกลับมาสู่การซื้อซ�้ำในผลิตภัณฑ์ 
	 จากเหตผุลข้างต้นจงึเลอืกศึกษาในเรือ่ง“ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีมี่ผล
ต่อการตั้งใจซื้อซ�้ำของธุรกิจผลิตภัณฑ์อาหารเสริมอีฟซี่ มิกซ์ ออยล์”เพื่อน�ำไปสู่การพัฒนา
และปรับปรุงผลิตภัณฑ์ให้มีคุณภาพตรงตามความต้องการของผู้บริโภคจนเกิดเป็นความ 
พึงพอใจและจงรักภักดีต่อผลิตภัณฑ์แล้วท�ำให้กลับมาซื้อสินค้าซ�้ำในโอกาสต่อไป

วัตถุประสงค์การวิจัย 
	 1. เพือ่ศกึษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดผลติภณัฑ์อาหารเสรมิ อฟีซี ่มกิซ์ ออยล์
	 2. เพื่อศึกษาการตั้งใจซื้อซ�้ำผลิตภัณฑ์อาหารเสริม อีฟซี่ มิกซ์ ออยล์
	 3. เพือ่ศกึษาส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตัง้ใจซ้ือซ�ำ้ผลติภณัฑ์อาหาร
เสริม อีฟซี่ มิกซ์ ออยล์

ทบทวนวรรณกรรม/กรอบแนวคิด
	 ส่วนประสมทางการตลาด
	 Kotler (2003) ได้ให้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาดไว้ว่า หมายถึง 
ตัวแปรหลักในการที่จะใช้เพื่อตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าและกลุ่มเป้าหมาย 
ซ่ึงมีปัจจัยหลายประการที่เป็นตัวแปรในการควบคุมการตลาดเพื่อตอบสนองต่อความ
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ต้องการของลูกค้าและกลุ่มเป้าหมายสอดคล้องกับ Phillip (2003) ให้ความหมายของส่วน
ประสมทางการตลาดว่าเป็นเครือ่งมอืทางการตลาดทีธุ่รกจิต้องใช้เพือ่ให้บรรลวัุตถุประสงค์
เป้าหมายทางการตลาด ซึ่งส่วนประสมทางการตลาดถือเป็นส่วนประกอบท่ีส�ำคัญในการ
ก�ำหนดกลยุทธ์ทางการตลาด
	 จากแนวคิดทฤษฎทีีเ่ก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด ผูว้จิยัได้น�ำเอาทฤษฎขีอง 
Kotler (2003) มาใช้เป็นแนวคิดหลกัในการศึกษาเรือ่งองค์ประกอบของส่วนประสมทางการ
ตลาดบริการ และเพื่อให้งานวิจัยมีประสิทธิภาพแบ่งออกเป็น 7 องค์ประกอบ ดังนี้
	 1. ผลิตภัณฑ ์คือ สิ่งที่สนองความความต้องการของมนุษย์ได้ ซึ่งผลิตภัณฑ์นั้น
จะสามารถให้ประโยชน์และคณุค่าแก่ลกูค้าได้ ผลติภัณฑ์สามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ลกัษณะ 
คือผลิตภัณฑ์ที่จับต้องได้และผลิตภัณฑ์ที่จับต้องไม่ได้ โดยผลิตภัณฑ์เป็นได้ท้ังสินค้าและ
บริการ โดยผลิตภัณฑ์นั้นๆ จะมีวิธีการผลิตที่มีคุณภาพได้มาตรฐานทั้งการออกแบบขนาด 
มกีารรบัประกันคณุภาพ เป็นต้น ทัง้น้ีเพ่ือตอบสนองความต้องการของลกูค้าให้เกดิประโยชน์
สูงสุด 
	 2. ราคา คือ สิ่งที่ชี้วัดคุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปของตัวเงิน ราคาเป็นต้นทุนที่ลูกค้า
สามารถน�ำมาเปรียบเทียบความคุ้มค่าของตัวผลิตภัณฑ์นั้นได้ ดังนั้น ผู้ผลิตจะต้องตั้งราคา
ให้เหมาะสมกับคุณภาพเพ่ือให้ลูกค้าสัมผัสได้ถึงความคุณค่าของผลิตภัณฑ์นั้น นอกจากนี้ 
ราคายงัเป็นสิง่ทีก่�ำหนดมลูค่าของผลติภณัฑ์ในการแลกเปลีย่นสนิค้าและบรกิารในรปูแบบ
ของตัวเงินผู้ผลิตจะต้องใช้กลยุทธ์ทางการตลาดโดยตรงกับการก�ำหนดราคาและคุณค่าท่ี
ลูกค้าจะได้รับรู้และได้รับการยอมรับจากลูกค้าในคุณค่าของผลิตภัณฑ์นั้นๆ ที่อาจสูงกว่า
ราคาของผลิตภัณฑ์ 
	 3. ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย คือ การเลอืกสถานท่ีให้บรกิาร ท�ำเล ท่ีตัง้ ท่ีจะเสนอ
ขายสนิค้าของธุรกจินัน้ซึง่มคีวามส�ำคัญเป็นอย่างมาก โดยเฉพาะการเลอืกท�ำเลท่ีตัง้ในธรุกจิ
บริการซึ่งขณะเดียวกันเป็นตัวก�ำหนดลูกค้ากลุ่มเป้าหมายสถานที่ให้บริการจึงต้องสามารถ
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายให้ได้มากที่สุดและจะต้องศึกษากลยุทธ์ด้านท�ำเลท่ีตั้งของคู่แข่งด้วย 
ซึ่งสิ่งเหล่านี้ขึ้นอยู่กับประเภทของธุรกิจนับเป็นหนึ่งในกลยุทธ์ทางการตลาดที่ช่วยเพิ่ม 
ยอดขายให้สูงขึ้นอีกด้วย 
	 4. การส่งเสรมิการตลาด คือ การติดต่อสือ่สารระหว่างผูข้ายกบัผูซ้ือ้เพือ่ให้ลกูค้า
เกิดทัศนคติที่ดีและเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ของบริษัท ส่วนประสมการตลาดส่งเสริมการตลาด 
(Marketing Mix’s) ประกอบด้วย การใช้บุคคลหรือพนักงานขาย และการไม่ใช้บุคคลใน
การขาย แต่มีการใช้เครื่องมือ ในการติดต่อสื่อสารซึ่งเครื่องมือต้องมีประสมประสานกัน 
	 5. บุคลากรหรือพนักงาน คือ บุคคลผู้ให้บริการและเป็นส่วนหนึ่งขององค์กร 
ซึ่งต้องผ่านการคัดเลือกการฝึกอบรม และการจูงใจพนักงาน เพื่อให้ปฏิบัติงานได้ตาม
มาตรฐานขององค์กรสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ ดังนั้นเพื่อคุณภาพใน
การบริการที่ดีทางองค์กรจึงจ�ำเป็นต้องมีการฝึกอบรมพนักงานก่อนการให้บริการลูกค้าใน
สถานการณ์จริงเพ่ือให้มีความสามารถในการแก้ปัญหาต่างๆ รวมถึงมีความคิดสร้างสรรค์ 
ทัง้ยงัต้องปลูกฝังทศันคตทิีด่ต่ีอองค์กรเพือ่ให้พนกังานเป็นบคุคลทีม่ปีระสทิธภิาพในการให้
บริการแก่ลูกค้าที่มาใช้บริการ
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	 6. ลักษณะทางกายภาพ คือ สิ่งที่ลูกค้าได้พบได้เห็น และเกิดความประทับใจ 
เช่น การบรกิารทีร่วดเร็ว ความสะอาด หรอืลกัษณะทางกายภาพทีก่่อให้เกดิประโยชน์อืน่ๆ 
ได้แก่ การตกแต่งสถานที่ วัสดุที่ใช้ตกแต่ง โครงสร้างอาคารสวยงาม เฟอร์นิเจอร์หรูๆ และ
การจัดร้าน การตกแต่งออกแบบร้านเป็นสัดส่วน และลักษณะกายภาพอื่นๆ ที่ลูกค้ามอง
เห็นภาพเกิดการดึงดูดให้บริการได้อย่างชัดเจน รวมถึงอุปกรณ์ต่างๆ ที่มีไว้ให้บริการ ทั้งนี้
สิ่งตกแต่งรวมถึงบรรยากาศในร้านต้องเอื้ออ�ำนวยแก่การใช้บริการ
	 7. กระบวนการให้บรกิาร คอื การให้บรกิารทีก่่อให้เกดิความประทบัใจแก่ลกูค้า 
โดยกระบวนการให้บรกิารมคีวามส�ำคญัในส่วนของกลยทุธ์ทางการตลาดมากพนกังานต้อง
มปีระสทิธภิาพเครือ่งมอืต้องทนัสมยั มศัีกยภาพภายในการให้บรกิาร ซ่ึงจะต้องมคีวามเช่ือม
โยงกันในแต่ละขั้นตอนหากบริการไม่ประทับใจลูกค้า ควรมีการปรับปรุงการให้บริการ 
ในทันทีอาจต้องออกเป็นนโยบายและแผนการปฏิบัติให้จริงจังท้ังยังต้องมีการส�ำรวจความ
คิดเห็นทั้งพนักงานและลูกค้าเพื่อจะได้น�ำมาปรับปรุงให้ดีขึ้น
	 จากการศึกษาความหมายของส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) สามารถสรุปได้
ว่าส่วนประสมทางการตลาดมีการพัฒนามาจากปัจจัย 4 ด้าน (4Ps) พัฒนาเพิ่มขึ้นเป็น 
7 ด้าน (7Ps) เพื่อความครอบคลุมในการตอบสนองความต้องการของลูกค้า เป็นเครื่องมือ
ทางการตลาดส�ำหรับผู้ประกอบการ เป็นแนวทางในการสร้างความประทับใจผู้บริโภค 
เพื่อให้รู้สึกได้ถึงความพึงพอใจที่มีผลต่อการตั้งใจซ้ือซ�้ำของธุรกิจผลิตภัณฑ์อาหารเสริม 
อฟีซี ่มกิซ์ ออยล์ผูว้จัิยได้เลอืกใช้ตัวแปรนีใ้นการวจิยั เนือ่งจากเป็นมอีงค์ประกอบครอบคลมุ
และชดัเจนกว่าตัวแปรอืน่ๆ สรปุเป็นข้อค�ำถามในงานวจิยันีไ้ด้ 7 องค์ประกอบ ได้แก่  ปัจจัย
ด้านราคา ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย ปัจจัยด้านการส่งเสริม
การตลาด ปัจจัยด้านบุคคล ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ และปัจจัยด้านกระบวนการ
	 การตั้งใจซื้อซ�้ำ
	 Hellier et al. (2003, อ้างถึงใน ปรัศนีย์ ไชยชนะ, 2565, น. 10) ได้ให้นิยาม
ของการตัง้ใจซือ้ซ�ำ้ไว้ คอื เป็นลกัษณะของการตดัสนิใจโดยส่วนบคุคลเกีย่วกบัการซือ้สนิค้า
หรือบริการซ�้ำอีกครั้งต่อมา โดยท�ำการซื้อสินค้าหรือใช้บริการจากบริษัทเดิม โดยในการ
ตัดสินใจซื้อครั้งแรกมักจะเป็นตัวชี้หรือคาดการณ์พฤติกรรมในการซื้อซ�้ำครั้งต่อมาได้
	 จากความหมายของนกัวชิาการดงักล่าวข้างต้น สามารถสรปุความหมายของการ
ตัง้ใจซ้ือซ�ำ้ในงานวจิยันีห้มายถงึความรูส้กึพงึพอใจ ประทบัใจและไว้เนือ้เชือ่ใจตวัผลติภณัฑ์
จากประสบการณ์ทีไ่ด้รบัหลงัจากได้ใช้ในผลติภณัฑ์ในครัง้แรก แล้วท�ำให้ในอนาคตผูบ้รโิภค
ตัดสินใจที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ซ�้ำเพราะเกิดจากความจงรักภักดีต่อผลิตภัณฑ์
	 แบบจ�ำลองของสมการโครงสร้างการตั้งใจซื้อซ�้ำ
	 Hellier et al. (2003:, pp. 1-42) แบบจ�ำลองของสมการโครงสร้าง คือ การรับ
รู้ของลูกค้าเกี่ยวกับการเสมอภาค มูลค่าและความพึงพอใจในแบรนด์ของลูกค้ามารวมกัน
ในการวิเคราะห์ความต้ังใจซื้อซ�้ำของลูกค้าท่ีได้รับอิทธิพลจากปัจจัยส�ำคัญ 7 ประการ 
ประกอบด้วย ด้านการรับรู้คุณภาพและบริการ (Perceived Quality) ด้านการรับรู ้
คุณค่า (Perceived Value) ด้านความพึงพอใจของลูกค้า(Customer Satisfaction) 
ด้านความจงรักภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty) ด้านต้นทุนการเปลี่ยนแปลงท่ีคาด
หวัง (Expected Switching Cost) ด้านความพึงพอใจในแบรนด์ (Brand Preference) 
และด้านการรับรู้ความเป็นธรรม (Perceived Equity)
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	 1. การรับรู้คุณภาพและบริการ (Perceived Quality) คือ การประเมินโดยรวม
ของลูกค้าเกี่ยวกับมาตรฐานกระบวนการจัดส่งบริการ
	 2. การรับรู้คุณค่า (Perceived Value) คือการประเมินมูลค่าสุทธิของบริการ
โดยรวมของลกูค้าโดยอิงจากการประเมนิของลกูค้าเกีย่วกบัสิง่ทีไ่ด้รบั (ประโยชน์ทีดี่รบัจาก
การบริการ)
	 3. ความพงึพอใจของลกูค้า (Customer Satisfaction) คอืระดบัความพอใจหรอื
พึงพอใจโดยรวมที่รู้สึกได้ อันเป็นผลมาจากความสามารถในการให้บริการเพื่อตอบสนอง
ความต้องการของลูกค้าตามความคาดหวังและความต้องการที่เกี่ยวข้องับการบริการ
	 4. ความจงรักภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty) คือระดับที่ลูกค้าได้แสดง 
ในช่วงระยะเวลาทีผ่านมาจากพฤตกิรรมการซือ้ซ�ำ้ของบริการของบรษิทัใดบรษิทัหนึง่ และ
ในเรื่องของรายจ่าย และค่าใช้จ่ายรวมของลูกค้าในบริการประเภทนั้นๆ ของบริษัท
	 5. ต้นทุนการเปลี่ยนแปลงที่คาดหวัง (Expected Switching Cost) คือการ
ประมาณการของลูกค้าเกีย่วกบัการสญูเสยีส่วนบคุคลหรอืการเสยีสละในเวลาความพยายาม
และเงินที่เกี่ยวข้องกับลูกค้าที่เปลี่ยนแปลงไปใช้บริการจากผู้ให้บริการรายอื่น
	 6. ความพึงพอใจในแบรนด์ (Brand Preference) คือขอบเขตที่ลูกค้าชื่นชอบ
บรกิารทีก่�ำหนดจากบรษัิทปัจจุบนัของตน เมือ่เปรยีบเทยีบการบรกิารกบับรษิทัอืน่ทีก่�ำหนด 
ด้วยการพิจารณาของลูกค้า
	 7.การรับรู้ความเป็นธรรม (Perceived Equity) คือการประเมินโดยรวมของ
ลกูค้ารวมถงึมาตรฐานความเป็นธรรมและความยตุธิรรมของธรุกรรมการบรกิารของบรษิทั
ตลอดจนปัญหาของลูกค้าและกระบวนการจัดการตามข้อร้องเรียน
	 ในการวจิยัครัง้นีผู้ว้จิยัได้ศึกษาทฤษฎกีารตัง้ใจซ้ือซ�ำ้ของ Hellier et al., (2003, 
pp. 1-42) ซึง่ทฤษฎกีล่าวไว้ว่า การตัง้ใจซือ้ซ�ำ้ไว้ คอื เป็นลกัษณะของการตดัสนิใจโดยส่วน
บุคคลเกี่ยวกับการซื้อสินค้าหรือบริการซ�้ำอีกครั้งต่อมา โดยท�ำการซ้ือสินค้าหรือใช้บริการ
จากบริษัทเดิม โดยในการตัดสินใจซื้อครั้งแรกมักจะเป็นตัวชี้หรือคาดการณ์พฤติกรรม 
ในการซื้อซ�้ำครั้งต่อไปได้และจากแบบจ�ำลองของสมการโครงสร้าง คือ การรับรู้ของลูกค้า
เก่ียวกับการเสมอภาค มูลค่าและความพึงพอใจในแบรนด์ของลูกค้ามารวมกันในการ
วิเคราะห์ความตั้งใจซื้อซ�้ำของลูกค้าที่ได้รับอิทธิพลจากปัจจัยส�ำคัญ 7 ประการ 1. ด้านการ
รับรู้คุณภาพและบริการ (Perceived Quality) 2. ด้านการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) 
3. ด้านความพงึพอใจของลกูค้า (Customer Satisfaction) 4. ด้านความจงรกัภักดขีองลูกค้า 
(Customer Loyalty) 5. ด้านต้นทนุการเปลีย่นแปลงท่ีคาดหวงั (Expected Switching Cost) 
6. ด้านความพึงพอใจในแบรนด์ (Brand Preference) 7. ด้านการรับรู้ความเป็นธรรม
(Perceived Equity) 
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วิธีด�ำเนินการวิจัย
	 1.  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง
	 การเก็บรวบรวมข้อมูลในการท�ำวิจัยครั้งนี้ ประชากรคือผู ้บริโภคท่ีเคยซ้ือ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริม อีฟซี่ มิกซ์ ออยล์โดยที่ไม่ทราบจ�ำนวนประชากร กลุ่มตัวอย่างคือ 
ผู้บริโภคที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม อีฟซี่ มิกซ์ ออยล์มากกว่า1 ครั้ง ผ่านทางช่องทาง
ออนไลน์และออฟไลน์จ�ำนวน 323 คน สุม่ตวัอย่างด้วยวธิไีม่อาศยัหลกัความน่าจะเป็นแบบ
สะดวก (Convenient Sampling) ก�ำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาจากการ
ค�ำนวณโดยสูตรของ Cochran (1953) โดยการก�ำหนดขนาดตัวอย่างที่ระดับความเชื่อมั่น 
95% และค่าความคลาดเคลื่อน ±5% ได้จ�ำนวนกลุ่มตัวอย่าง 323 คน

	 2.  เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยและคุณภาพของเครื่องมือ
	 เครือ่งมอืทีใ่ช้ในการวจัิยครัง้นี ้คอื แบบสอบถาม (Questionnaire) และมีค�ำถาม
ปลายเปิด (Open Ended Questions) การทดลองใช้ (Try Out) กับกลุม่ทีไ่ม่ใช่กลุม่ตวัอย่าง 
จ�ำนวน 30 คน เพื่อตรวจสอบคุณภาพทั้งด้านความถูกต้อง (Validity) และด้านความเชื่อ
มั่น (Reliability) โดยวิธีการหาสัมประสิทธิ์แอลฟาตามวิธีของครอนบาค (Cronbach's 
Coefficient Alpha) ผลวิธีการหาสัมประสิทธิ์แอลฟาตามวิธีของครอนบาค (Cronbach's 
Coefficient Alpha) ของแบบสอบถามทั้งฉบับได้เท่ากับ 0.851 แบบสอบถามส่วนประสม
ทางการตลาดได้ค่าความเชือ่มัน่เท่ากบั 0.760 แบบสอบถามการตัง้ใจซือ้ซ�ำ้ได้ค่าความเช่ือมัน่
เท่ากับ 0.873 ทั้งนี้ในการตรวจสอบค่าความเช่ือมั่นนั้นต้องได้ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาได้
เท่ากบัหรอืมากกว่า 0.7 เพ่ือแสดงว่าความน่าเชือ่ถอืในระดบัทีย่อมรบัได้ (กลัยา วานชิย์บญัชา, 
2546, น. 14)

กรอบแนวคิด

	 ตัวแปรต้น	 ตัวแปรตาม

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิด

ส่วนประสมทางการตลาด
1. ด้านผลิตภัณฑ์ 
2. ด้านราคา 
3. ด้านสถานที่และการขนส่ง 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 
5. ด้านบุคลากรและการบริการ 
6. ด้านกายภาพ 
7. ด้านกระบวนการ

การตั้งใจซ้ือซ�้ำของธุรกิจผลิตภัณฑ์
อาหารเสริม อีฟซี่ มิกซ์ ออยล์
1. การรับรู้คุณภาพและบริการ
2. การรับรู้คุณค่า 
3. ความพึงพอใจของลูกค้า
4. ความจงรักภักดีของลูกค้า
5. ต้นทุนการเปลี่ยนแปลงที่คาดหวัง
6. ความพึงพอใจในแบรนด์
7. การรับรู้ความเป็นธรรม
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	 3.  การเก็บรวบรวมข้อมูล
	 ผูวิ้จยัขอความอนเุคราะห์ในการเข้าเกบ็รวบรวมข้อมลูจากบรษิทัฟอฟางอนิฟินติี้ 
(ไทยแลนด์) จ�ำกัดซ่ึงเป็นบริษัทจัดจ�ำหน่ายผลิตภัณฑ์เพื่อขอเข้าด�ำเนินการเก็บข้อมูลจาก
บรษิทั หลงัจากนัน้ได้ด�ำเนินการเกบ็รวบรวมข้อมลู จ�ำนวน 323 ชุด จากกลุม่ตวัอย่างตวัแทน
จ�ำหน่ายของบริษัท ผ่านระบบ Google Form ทางช่องทางออนไลน์ เฟสบุ๊ค และกลุ่มไลน์ 
และเก็บข้อมลูทางระบบออฟไลน์ผ่านทางตวัแทนจ�ำหน่ายทีม่าซือ้ผลติภณัฑ์ทีบ่รษิทัเมือ่ได้
รับการตอบแบบสอบถามครบตามจ�ำนวนก�ำหนดให้คะแนนล�ำดับของแต่ละข้อเพื่อน�ำไป
วิเคราะห์โดยวิธีทางสถิติด้วยคอมพิวเตอร์โปรแกรมส�ำเร็จทางสถิติ (SPSS) ค่าความถ่ี 
ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ 
	
	 4.  การวิเคราะห์ข้อมูล
	 การวิเคราะห์ผลการวิจัย ในเบื้องต้นการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไป โดยใช้ค่าความถี่
และร้อยละ ตอนที่ 2-3 ใช้การวิเคราะห์ข้อมูลสถิติพื้นฐาน ได้แก่  , S.D. สถิติทดสอบ 
ใช้ Regression Analysis เมื่อด�ำเนินการเสร็จสิ้นแล้วจึงน�ำผลที่ได้มาวิเคราะห์เพื่อตอบ
แบบค�ำถามวจิยัและวตัถปุระสงค์ทีต้ั่งไว้โดยน�ำเสนอผลในรปูแบบตารางประกอบความเรยีง
และน�ำเสนอผลการศึกษาที่วิเคราะห์มาสรุปผลและอภิปรายผลการวิจัย

ผลการวิจัย
	 1.ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
	 ข้อมลูปัจจัยส่วนบคุคลของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่าผูบ้รโิภคทีเ่คยซือ้ผลติภณัฑ์
อาหารเสริม อฟีซี ่มกิซ์ ออยล์ผ่านทางช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ ส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ
จ�ำนวน 235 คน คดิเป็นร้อยละ72.76 มีอายรุะหว่าง 21-30 ปี จ�ำนวน 133 คน คดิเป็นร้อยละ
41.43 สถานภาพโสด จ�ำนวน 146 คน คิดเป็นร้อยละ 45.86 มีรายได้/เดือน 15,001- 
30,000 บาท จ�ำนวน 148 คน คิดเป็นร้อยละ 45.82 มอีาชีพ นสิติ/นกัศกึษาจ�ำนวน 128 คน 
คดิเป็นร้อยละ 39.63 ระดบัการศึกษาระดับต�ำ่กว่าปรญิญาตรจี�ำนวน 159 คนคดิเป็นร้อยละ 
49.23 ใช้ช่องทางการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านทางตัวแทนจ�ำหน่าย(ออนไลน์/ออฟไลน์) 
จ�ำนวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 33.75 

	 2. ส่วนประสมทางการตลาดของของธรุกจิผลติภัณฑ์อาหารเสรมิ อฟีซ่ี มกิซ์ ออยล์

x-
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1. ด้านผลิตภัณฑ์(Product)	 4.76	 0.41	 มากที่สุด
2. ด้านราคา (Price)	 4.67	 0.56	 มากที่สุด
3. ด้านสถานที่และการขนส่ง (Place)	 4.70	 0.52	 มากที่สุด
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion)	 4.62	 0.55	 มากที่สุด
5. ด้านบุคลากรและการบริการ (People)	 4.68	 0.53	 มากที่สุด
6. ด้านกายภาพ (Physical Evidence)	 4.65	 0.55	 มากที่สุด
7. ด้านกระบวนการ(Process)	 4.71	 0.52	 มากที่สุด

	 รวม	 4.68	 0.48	 มากที่สุด

1.	ด้านการรับรู้คุณภาพและบริการ	 4.67	 0.49	 มากที่สุด
	 (Perceived Quality)
2.	ด้านการรับรู้คุณค่า (Perceived Value)	 4.71	 0.51	 มากที่สุด
3.	ด้านความพึงพอใจของลูกค้า	 4.70	 0.51	 มากที่สุด
	 (Customer Satisfaction)
4. ด้านความจงรักภักดีของลูกค้า	 4.69	 0.53	 มากที่สุด
	 (Customer Loyalty)
5. ด้านต้นทุนการเปลี่ยนแปลงที่คาดหวัง	 4.66	 0.54	 มากที่สุด
	 (Expected Switching Cost)
6.ด้านความพึงพอใจในแบรนด์	 4.69	 0.53	 มากที่สุด
	 (Brand Preference)
7.ด้านการรับรู้ความเป็นธรรม	 4.71	 0.53	 มากที่สุด
	 (Perceived Equity)

	 รวม	 4.69	 0.49	 มากที่สุด

	 จากตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของส่วน
ประสมทางการตลาดผลิตภัณฑ์อาหารเสริม อีฟซี่ มิกซ์ ออยล์ โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก
ที่สุด เมื่อพิจารณารายด้านพบว่าอยู่ในระดับมากท่ีสุดโดยเรียงล�ำดับค่าเฉลี่ยจากมาก 
ไปหาน้อย ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (x- =4.76) ด้านกระบวนการ (  =4.71)ด้านสถานที่และ
การขนส่ง (x- =4.70) ด้านบุคลากรและการบริการ( (x- =4.68) ด้านราคา (x- =4.67) 
ด้านกายภาพ (x- =4.65) และด้านการส่งเสริมการตลาด (x- =4.62) ตามล�ำดับ 

	 3. การตั้งใจซื้อซ�้ำของธุรกิจผลิตภัณฑ์อาหารเสริม อีฟซี่ มิกซ์ ออยล์

ตารางที่ 2 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตั้งใจซื้อซ�้ำของธุรกิจผลิตภัณฑ์
อาหารเสริม อีฟซี่ มิกซ์ ออยล์

ส่วนประสมทางการตลาด	  x	̄ S.D.	 ระดับความคิดเห็น

การตั้งใจซื้อซ�้ำ	  x	̄ S.D.	 ระดับความคิดเห็น

ตารางที่ 1 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาดของธุรกิจ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริม อีฟซี่ มิกซ์ ออยล์

x-
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	 จากตารางที ่2 ผลการวเิคราะห์ค่าเฉลีย่และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานของการตัง้ใจ
ซื้อซ�้ำ โดยภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณารายด้านพบว่าอยู่ในระดับมากท่ีสุด 
โดยเรียงล�ำดับค่าเฉลี่ยเรียงล�ำดับจากมากไปหาน้อย ได้แก่ด้านการรับรู้คุณค่า (x- =4.71)
ด้านการรับรู้ความเป็นธรรม (x- =4.71) ด้านความพึงพอใจของลูกค้า (x- =4.70) ด้านความ
จงรักภักดีของลูกค้า (x- =4.69) ด้านความพึงพอใจในแบรนด์ (x- =4.69) ด้านการรับรู้คุณ
ภาพและบริการ (x- =4.67) ด้านต้นทุนการเปลี่ยนแปลงที่คาดหวัง (x- =4.66) ตามล�ำดับ

	 4. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตั้งใจ
ซื้อซ�้ำของธุรกิจผลิตภัณฑ์อาหารเสริม อีฟซี่ มิกซ์ ออยล์

	 ผู้วิจัยท�ำการทดสอบ Multicollinearity ปรากฏว่า ไม่มีตัวแปรอิสระตัวใดมีค่า 
Tolerance ต�ำ่กว่า 0.1 นอกจากนีค่้า VIF ของตวัแปรอสิระท้ังคูม่ค่ีาอยูร่ะหว่าง 2.267-4.451 
และมีค่าน้อยกว่า 10 แสดงว่าไม่มีปัญหาด้านความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระด้วยกันสูง
เกินไป (Hair, et al., 2010, p. 245) ดังนั้น จึงสามารถท�ำการวิเคราะห์ปัจจัยที่มีอิทธิพล
ต่อประสิทธิผลการด�ำเนินงานขององค์กรโดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ วิธี Enter 
โดยมีรายละเอียดดังตารางที่ 3

ตารางที ่3 ค่าสัมประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรส่วนประสมทางการตลาดกบัการตัง้ใจ
ซื้อซ�้ำของธุรกิจผลิตภัณฑ์อาหารเสริม อีฟซี่ มิกซ์ ออยล์
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	 ตารางที่ 3 การวิเคราะห์สมการถดถอยใช้วิธีแบบ Enter หาค่าความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรส่วนประสมทางการตลาดกบัการต้ังใจซือ้ซ�ำ้ของธรุกจิผลติภณัฑ์อาหารเสรมิ 
อีฟซี่ มิกซ์ ออยล์ พบว่าข้อมูลเป็นไปตามเงื่อนไข คือ ตัวแปรมีระดับการวัดเป็นแบบช่วง
มาตรา (Interval Scale) ทุกตัวทั้งตัวแปรต้นและตัวแปรตามมีการแจกแจงเป็นโค้งปกติ 
(Normal Distribution) มีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรง (Linear) ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์
กันอยู่ระหว่าง 0.735-0.878 ถึงแม้ค่าสหสัมพันธ์ไม่เกิน 0.9 (อ้างอิง) อาจก่อให้เกิดปัญหา 
Multicollinearity ผู้วิจัยจึงท�ำการทดสอบค่า VIF อยู่ระหว่าง 3.475 - 6.921 ซ่ึงมีค่า 
น้อยกว่า 10 แสดงว่าความสมัพนัธ์ของตัวแปรอสิระไม่ถงึขัน้ทีก่่อให้เกดิปัญหาความสมัพนัธ์
ระหว่างตัวแปรอิสระหรือ Multicollinearity (Green et al., 1988, pp. 443-55)

ตารางท่ี 4 ค่าน�้ำหนักและส�ำคัญของการพยากรณ์ส่วนประสมทางการตลาดกับการตั้งใจ
ซื้อซ�้ำของธุรกิจผลิตภัณฑ์อาหารเสริม อีฟซี่ มิกซ์ ออยล์
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	 ตารางที ่4 พบว่าตัวแปรทีมี่อทิธพิลต่อการตัง้ใจซือ้ซ�ำ้ของธรุกจิผลติภณัฑ์อาหารเสรมิ 
อีฟซี่ มิกซ์ ออยล์อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ p <0.05 จ�ำนวน 7 ตัว ดังนี้ด้านสถานที่ 
และการขนส่ง (X3) ด้านกระบวนการ (X7) ด้านบคุลากรและการบรกิาร (X4) ด้านกายภาพ
(X6) ด้านผลิตภัณฑ์ (X1) ด้านราคา (X2) ด้านการส่งเสริมการตลาด (X5) โดยมีค่าอิทธิพล 
(Beta) เท่ากบั 0.279, 0.246, 0.197, 0.164, 0.115, 0.100, -0.078 ตามล�ำดบัสมัประสทิธิ์
สหสมัพนัธ์เชงิพหุคูณการต้ังใจซ้ือซ�ำ้ของธรุกจิผลติภณัฑ์อาหารเสริม อฟีซ่ี มกิซ์ ออยล์เท่ากบั 
0.96 โดยตัวแปรทั้ง 7 ตัวสามารถพยากรณ์ผลการด�ำเนินงานได้ร้อยละ 91.20 มีความ 
คลาดเคลื่อนในการพยากรณ์ร้อยละ 14.70 สามารถแสดงผลการท�ำนายได้ดังนี้
	 ผลของการต้ังใจซือ้ซ�ำ้ของธรุกจิผลติภณัฑ์อาหารเสรมิ อฟีซี ่มกิซ์ ออยล์ = 0.082 
+0.138 (X1) + 0.88 (X2) + 0.264 (X3) + 0.182 (X4) - 0.069 (X5) + 0.147 (X6) 
+ 0.231 (X7) 
	 สมการคะแนนมาตรฐาน
	 ผลของการต้ังใจซือ้ซ�ำ้ของธรุกจิผลติภณัฑ์อาหารเสรมิ อฟีซี ่มกิซ์ ออยล์ (Z) = 0.279 
0.138 (X1) + 0.88 (X2) + 0.264 (X3) + 0.182 (X4) - 0.069 (X5) + 0.147 (X6) 
+ 0.231 (X7)
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อภิปรายผล

	 จากการศึกษาส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการตั้งใจซ้ือซ�้ำของธุรกิจ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริม อีฟซี่ มิกซ์ ออยล์อภิปรายผลได้ดังนี้
	 1. ส่วนประสมทางการตลาดของผลิตภัณฑ์อาหารเสริม อีฟซี่ มิกซ์ ออยล์
ผู้บริโภคที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม อีฟซี่ มิกซ์ ออยล์มากกว่า 1 ครั้งผ่านทางช่องทาง
ออนไลน์และออฟไลน์ ให้ความส�ำคัญกับส่วนประสมทางการตลาดของผลิตภัณฑ์อาหาร
เสริม อีฟซี่ มิกซ์ ออยล์โดยภาพรวมมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด ทั้งนี้สอดคล้องกับ
สุปรียา ช่วยเมือง (2564, น. 309) ศึกษาพบว่าปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 
และคณุภาพบรกิารมคีวามสมัพนัธ์ต่อการกลบัมาใช้บรกิารซ�ำ้ของผูบ้รโิภคร้าน After Yum 
โดยส่งผ่านความพึงพอใจ ดังสมมติฐานที่ตั้งไว้ปัจจัยที่มีอิทธิพลมากที่สุด ได้แก่ ปัจจัยด้าน
ผลติภณัฑ์ ด้านลกัษณะทางกายภาพ ด้านคณุภาพบรกิาร ด้านกระบวนการด้านสถานทีด้่าน
บคุคล และด้านการส่งเสรมิการตลาดตามล�ำดบั อย่างมนียัส�ำคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 และ
สอดคล้องกับนพดล โกฏิค�ำลือ (2562, น. 7) ศึกษาพบว่าความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการ
ตดัสนิใจซือ้ซ�ำ้ของผูบ้รโิภคคอื ด้านสถานทีต่ัง้ ด้านผลติภณัฑ์ด้านบคุลากรและลกัษณะทาง
กายภาพที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อซ�้ำและนพดล โกฏิค�ำลือ (2562, น. 7) กล่าวว่าปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ราคา สถานท่ีการส่งเสริมการ
ตลาด บคุลากร ลกัษณะทางกายภาพและกระบวนการของสถานบรกิารน�ำ้มนั Mr.ปิโตรเลยีม 
ในเขตอ�ำเภอฮอด จังหวดัเชยีงใหม่และเมือ่พิจารณารายด้านโดยเรยีงล�ำดบัค่าเฉลีย่จากมาก
ไปหาน้อย ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านกระบวนการ ด้านสถานที่และการขนส่ง ด้านบุคลากร
และการบรกิาร ด้านราคา ด้านกายภาพ และด้านการส่งเสรมิการตลาด ท่ีสามารถตอบโจทย์
ความต้องการในผลิตภัณฑ์มีคุณค่าในสายตาของผู้บริโภค เพราะบริษัทผลิตผลิตภัณฑ์ที่ได้
ถูกต้องตามหลักมาตรฐานของอย./ฮาลาล/GMPและแสดงรายละเอียดของส่วนประสม/
ปริมาณ/วนัเดือนปีทีผ่ลติ/อย่างชดัเจนอกีทัง้ปรมิาณ คณุภาพมคีวามเหมาะสมกบัราคาช่อง
ทางการจัดจ�ำหน่ายทีห่ลากหลายมกีารจดัโปรโมชัน่ส่งเสรมิการขาย(เช่น ลดราคา ของแถม) 
และการมอบสทิธพิเิศษแก่ผูบ้รโิภค หรอืตวัแทนจ�ำหน่ายอย่างสม�ำ่เสมอบรษิทัและตวัแทน
จ�ำหน่ายเอาใจใส่ดแูลผูบ้รโิภคทัง้ก่อน/หลังขายช่องทางการจ�ำหน่ายออนไลน์ (เช่น ฉากไลน์สด 
ภาพจากแฟนเพจเฟซบุค๊) มคีวามน่าเชือ่ถอืบรษิทัหรอืตวัแทนจ�ำหน่ายมรีะบบช่องทางการ
ช�ำระผลติภณัฑ์อย่างสะดวกสอดคล้องกบัฤทธิเ์จตน์รนิ แก้วกาญจน์ (2561, น. 202) ศกึษา
พบว่าปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ด้านราคาด้านการส่งเสริมการตลาดด้านบุคลากรด้านหลักฐาน
ทางกายภาพด้านกระบวนการส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการคลินิกการแพทย์แผน
จีนหัวเฉียวกรุงเทพมหานครโดยมีระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ 0.05
	 2.การตั้งใจซื้อซ�้ำของธุรกิจผลิตภัณฑ์อาหารเสริม อีฟซี่ มิกซ์ ออยล์
การตั้งใจซื้อซ�้ำของธุรกิจผลิตภัณฑ์อาหารเสริม อีฟซี่ มิกซ์ ออยล์ โดยภาพรวมมีความคิด
เห็นอยู่ในระดับมากที่สุด ทั้งนี้ สอดคล้องกับ ณัชชา ดวงพลอย (2563, น. 30) ที่ศึกษาพบ
ว่าความตั้งใจซื้อซ�้ำเครื่องส�ำอางเคาน์เตอร์แบรนด์ BSC อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็น
รายข้อพบว่า การมีความตั้งใจที่จะแนะน�ำเครื่องส�ำอางแบรนด์ BSC ให้กับคนท่ีท่านรู้จัก 
การมีความต้ังใจที่จะซื้อเครื่องส�ำอางแบรนด์ BSC เป็นประจ�ำเครื่องส�ำอางแบรนด์ BSC 
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เป็นอันดับแรกเมื่อต้องซื้อเครื่องส�ำอางค์แบรนด์ BSC ถึงแม้ว่ายี่ห้ออื่นมีการลดราคา และ
การเลอืกซ้ือเครือ่งส�ำอางแบรนด์ BSC ถงึแม้ว่าจะไม่มโีปรโมชัน่ ตามล�ำดบั และจรยิา  แย้มส�ำราญ 
(2564, น. 7) กล่าวว่า กระบวนการที่ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้านั้นๆ หลังจาก
ได้รับประสบการณ์ที่ดีจากการใช้งานครั้งแรก จนเกิดเป็นความรู้สึกดีและความพึงพอใจ 
เมือ่ผูบ้รโิภคเกดิความพงึพอใจในระดับสงูแล้วก็มกัจะเกดิความต้องการในการซือ้เสือ้ผ้าจาก
ร้านนั้นๆ ซ�้ำอีกในอนาคต เมื่อพิจารณารายด้านโดยเรียงล�ำดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย 
ได้แก่ ด้านการรับรู้คุณค่า ด้านการรับรู้ความ เป็นธรรม ด้านความพึงพอใจของลูกค้า 
ด้านความจงรักภักดีของลูกค้า ด้านความพึงพอใจในแบรนด์ ด้านการ รับรู้คุณภาพและ
บริการ ด้านต้นทุนการเปลี่ยนแปลงที่คาดหวัง ตามล�ำดับ เพราะผู้บริโภคที่ให้ความส�ำคัญ
การรับรู้คุณค่าของผลิตภัณฑ์ ว่าสิ่งที่ผู้บริโภคซื้อไปต้องพอใจในผลลัพธ์จนรู้สึกถึงความคุ้ม
ค่าของคณุภาพผลิตภณัฑ์ท้ังในเร่ืองราคาทีเ่หมาะสมและเป็นท่ียอมรบัได้ว่าผลติภณัฑ์มคีวาม
ปลอดภยัไม่มสีารทีเ่ป็นอนัตรายต่อร่างกายและหากผลติภัณฑ์เกดิข้อเสยีหายหรอืบกพร่อง
ขณะขนส่งทางบริษัทยินดีรับผิดชอบมีความซ่ือสัตย์ต่อผู้บริโภคท�ำให้ผู้บริโภคเกิดพึงพอใจ
ในคุณภาพของผลิตภัณฑ์ทั้งในกระบวนการช่องทางการสั่งซื้อผลิตภัณฑ์ที่สามารถสั่งซื้อได้
ง่ายและมีความสะดวกสบายจนเกิดเป็นความรู้สึกอยากจะกลับมาซ้ือผลิตภัณฑ์จากบริษัท
หรือตัวแทนจ�ำหน่ายเดิมที่เคยซื้ออีกครั้ง ด้วยความมั่นใจในคุณภาพของผลิตภัณฑ์ทั้งนี้ 
สอดคล้องกับญาณวรุตม์ ธนพัฒน์เจริญ (2564, น. 4) ที่ศึกษาพบว่า ปัจจัยทั้ง 4 ด้าน 
มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อซ�้ำของตัวเครื่องบินเพื่อการท่องเท่ียวภายในประเทศ
โดยปัจจัยด้านการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้ามีอิทธิพลสูงสุด รองลงมา ปัจจัยด้านคุณภาพ
การให้บรกิาร ปัจจัยด้านการรับรูคุ้ณค่า และปัจจัยด้านความตระหนักด้านสขุภาพ ตามล�ำดบั
	 3.ส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการต้ังใจซือ้ซ�ำ้ของธรุกจิผลติภณัฑ์อาหาร
เสริม อีฟซี่ มิกซ์ ออยล์
	 ส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 7 ด้านมีผลต่อการตั้งใจซื้อซ�้ำของธุรกิจผลิตภัณฑ์
อาหารเสริม อีฟซี่ มิกซ์ ออยล์ สอดคล้องกับงาน นพดล โกฏิค�ำลือ (2562, น. 55) ศึกษา
พบว่าความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อซ�้ำของผู้บริโภค คือ ด้านสถานที่ตั้ง 
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านบุคลากรและลักษณะทางกายภาพ ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือซ�้ำของ 
ผู ้ใช้บริการสถานบริการน�้ำมัน Mr.ปิโตรเลียมใน เขตอ�ำเภอฮอด จังหวัดเชียงใหม ่
วันทนา ประณิธานธรรม (2562, น. 67) ศึกษาพบว่าความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อซ�้ำ
ของธุรกจิเบเกอร่ี ผ่านสือ่สงัคมออนไลน์ เป็นไปในทศิทางเดยีวกนั อย่างมนียัส�ำคัญทางสถิติ
ที ่0.05 โดยมค่ีาความสมัพนัธ์สงูสดุ ได้แก่ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสรมิ
การตลาด (Promotion) รองลงมา ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัด
จ�ำหน่าย (Place) ด้านราคา (Price) และ ด้านผลติภณัฑ์ (Product) ตามล�ำดบัเมือ่พจิารณา
ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ที่มีผลต่อการต้ังใจซื้อซ�้ำเพราะผู้บริโภคให้ความส�ำคัญกับ
ผลิตภณัฑ์ทีบ่รษิทัผลติมาต้องผ่านการรบัรองทีถ่กูต้องตามหลกัมาตรฐานของ อย./ฮาลาล/
GMP พร้อมทั้งมีการแสดงรายละเอียดของส่วนประสม/ปริมาณ/วันเดือนปีที่ผลิต/อย่าง
ชดัเจนเพ่ือให้ผูบ้รโิภคสามารถตรวจสอบได้และ.ผลติภณัฑ์ทีไ่ด้รบัจากซือ้จะต้องเหมือนกบั
ภาพทีแ่สดงตวัอย่าง ทัง้นี ้บญุไทย แสงสพุรรณ (2562, น. 16) กล่าวว่า ผลติภณัฑ์ (Product) 
หมายถงึสนิค้าหรอืสิง่ทีอ่งค์กรน�ำเสนอขายต่อผูบ้รโิภคเพือ่สนองความต้องการของผูบ้รโิภค
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ให้เกดิความพงึพอใจปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดบรกิาร สอดคล้องกบั บญุไทย แสงสพุรรณ 
(2562, น. 3)  ทีศ่กึษาพบว่าส่วนผสมการตลาดบรกิารด้านลกัษณะทางกายภาพมผีลต่อการ
ตัดสินใจซื้อซ�้ำของผู้บริโภคกาแฟร้านคาเฟ่อเมซอนสาขาใน ห้างสรรพสินค้ามากที่สุดรอง
ลงมาคอืด้านผลติภณัฑ์ด้านช่องทางการจดัจ�ำหน่ายด้านราคาและด้านการส่งเสริมการตลาด
ตามล�ำดับอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถติิทีร่ะดบั 0.05 ส่วนด้านราคา (Price) บรษิทัให้ความส�ำคญั
และแสดงเจตนาถงึความซือ่สตัย์และจรงิใจต่อผูบ้รโิภคด้วยการแสดงปริมาณของผลติภณัฑ์
และจดัจ�ำหน่ายในราคาทีข่นาดของผลติภณัฑ์มคีวามเหมาะสมกบัราคาพร้อมทัง้มกีารแจ้ง
รายละเอยีดในการแสดงราคาผลติภณัฑ์อย่างชัดเจน และเมือ่เปรยีบเทียบกบัผลติภณัฑ์ผลติ
ภัณฑ์อื่นๆ ราคาจะประหยัดกว่าทั้งนี้ อ�ำนาจ บริพนธ์มงคล (2562, น. 16) กล่าวว่าราคา
หมายถึงคุณค่าของสินค้าในรูปของตัวเงินลูกค้าจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) 
ของสนิค้าหรอืบรกิารทีไ่ด้รับมอบกบัราคา (Price) ถ้าคณุคณุค่าสงูกว่าราคาลกูค้าจะตดัสนิ
ใจซือ้ดงันัน้การก�ำหนดราคาจะตอ้งให้มีความเหมาะสมกบัระดบัการให้คุณคา่ของสินคา้ให้
ชัดเจนและง่ายต่อการจ�ำแนกระดับของสินค้าที่แตกต่างกันสอดคล้องกับเจียอี้ หลิวและ 
นภาวรรณ เนตรประดิษฐ์ (2564, น. 90) ศึกษาพบว่า ด้านราคามีผลต่อการซื้อซ�้ำอย่างมี
นัยส�ำคญัทางสถติิทีร่ะดับ 0.01 ซึง่เป็นไปตามสมมตุฐิานทีต่ัง้ไว โดยผูเ้ล่นเกมให้ความส�ำคญั
เก่ียวกบัราคาของเกมเหมาะสมกบัคณุภาพเกมส�ำหรับด้านช่องทางการจดัจ�ำหน่าย (Place) 
บริษัทให้ความส�ำคัญกับผู้บริโภคที่สามารถเข้าถึงผลิตภัณฑ์ด้วยการจัดจ�ำหน่ายที่หลาก
หลายช่องทางและในทุกช่องทางการจัดจ�ำหน่ายผลิตภัณฑ์มีความน่าเช่ือถือท่ีผู้บริโภค
สามารถวางไว้ได้ท�ำให้สามารถเข้าถงึผลติภัณฑ์ได้ง่ายและมคีวามสะดวกสบายในการสัง่ซือ้ 
จึงท�ำให้บริษัทมียอดขายที่เติบโตและเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่องในทุกๆปี และบริษัทก็มีตัวแทน
จ�ำหน่ายท่ีมากขึ้นด้วยเช่นกัน ทั้งนี้ นภาพร ปิ่นภู่ (2560, น. 5) กล่าวว่า สถานที่หรือ 
ช่องทางการจดัจ�ำหน่าย (Place) หมายถงึ การท�ำการค้าขายบนโลก ออนไลน์ ผ่านช่องทาง
อนิเทอร์เนต็ (Internet) และเทคโนโลย ี(Technology) ผสมผสานกนัโดยใช้สงัคมออนไลน์ 
(Social Network) เป็นกลยุทธ์ทางการตลาด ซึ่งช่องทางการค้าออนไลน์เป็นเทคโนโลยี 
ทางการตลาดที่ไม่มีสูตรส�ำเร็จตายตัว ข้ึนอยู่กับความคิดสร้างสรรค์ท่ีจะสื่อสารออกมาให้
ลูกค้าเข้าใจ เป็นยุทธวิธีที่ทันสมัยและก�ำลังเป็นช่องทางใหม่ หลักส�ำคัญอยู่ท่ีการเลือกใช้
ช่องทางออนไลน์ ที่เหมาะสมกับสอดคล้องกับนภาพร  ปิ่นภู่ (2560, น. 94) ศึกษาพบว่า
กลยทุธ์การตลาดทีส่่งผลต่อความต้ังใจในการซือ้ซ�ำ้สนิค้าอปุโภคบรโิภคผ่านระบบ ออนไลน์ 
ได้แก่ ด้านสถานที่หรือช่องทางการจัดจ�ำหน่าย ด้านการตลาดกับกลุ่มเครือข่าย และด้าน
ข้อคิดเห็นหรือค้าวิจารณ์ อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ในส่วนของด้านบุคคล 
(People) บรษัิทและตัวแทนจ�ำหน่ายเอาใจใส่ดแูลผูบ้รโิภคทัง้ก่อน/หลงัการขายและตวัแทน
จ�ำหน่ายมีความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เป็นอย่างดีท่ีสามารถให้ข้อมูลในการแก้ไข
ปัญหาได้อย่างดี ทั้งนี้อ�ำนาจ บริพนธ์มงคล (2562, น. 17) กล่าวว่า ด้านพนักงานซึ่งต้อง
อาศัยการคัดเลือกการฝึกอบรมการจูงใจเพ่ือให้สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้
แตกต่างเหนอืคูแ่ข่งขนัเป็นความสมัพนัธ์ระหว่างผูใ้ช้บรกิารสนิค้าและเจ้าหน้าทีผู่ใ้ช้บรกิาร
สินค้าขององค์กรโดยที่เจ้าหน้าที่ต้องมีความสามารถมีทัศนคติและมีทักษะที่สามารถตอบ
สนองต่อผู้ใช้บริการสินค้ามีความคิดริเริ่มมีความสามารถในการแก้ไขปัญหาสามารถสร้าง
ค่านิยมให้กับองค์กร  สอดคล้องกับเจียอี้ หลิวและนภาวรรณ เนตรประดิษฐ์ (2564, น. 90) 
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ศึกษาพบว่า ด้านบุคลากร มีผลต่อการซื้อซ�้ำอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งเป็น
ไปตามสมมุติฐาน ที่ตั้งไว โดยผู้เล่นเกมให้ความส�ำคัญเกี่ยวกับผู้ดูแลระบบเกม มีความ
เชีย่วชาญ สามารถแก้ปัญหาไดอย่าง รวดเรว็ และให้บรกิารไดอย่างมคีณุภาพด้านกายภาพ 
(Physical Evidence) บริษัทและตัวแทนจ�ำหน่ายมีช่องทางการจ�ำหน่ายออนไลน์ 
(เช่น ฉากไลน์สด ภาพจากแฟนเพจเฟซบุ๊ค) สวยงาม น่าสนใจ ดึงดูดใจ มีความน่าเชื่อถือ
และมีข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ท่ีชัดเจนบนช่องทางการจ�ำหน่ายออนไลน์ (เช่นแฟนเพจ 
เฟซบุ๊ค) ทั้งนี้ อ�ำนาจ บริพนธ์มงคล (2562, น. 17) กล่าวว่า ด้านกายภาพ (Physical 
Evidence) เป็นการแสดงลกัษณะทางกายภาพและการน�ำเสนอให้กับลกูค้า เพือ่ให้เหน็เป็น
รูปธรรม ด้วยการพยายามสร้างคุณภาพโดยรวม ทั้งทางด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพและ
รูปแบบการให้บริการเพื่อสร้างคุณค่ากับลูกค้า ไม่ว่าจะเป็นด้านการแต่งกายสะอาด 
เรียบร้อย เจรจาต้องสุภาพอ่อนโยน และการให้บริการท่ีรวดเร็ว หรือผลประโยชน์อื่นๆท่ี
ลกูค้าควรจะได้รับ  สอดคล้องกบั นพดล โกฏคิ�ำลอื (2562, น.55) ศกึษาพบว่าความสมัพนัธ์
ต่อพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้ซ�ำ้ของผู้บริโภค คือ ด้านสถานท่ีตัง้ ด้านผลติภัณฑ์ ด้านบุคลากร
และลักษณะทางกายภาพ ที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อซ�้ำของผู้ใช้บริการสถานบริการน�้ำมัน 
Mr.ปิโตรเลียมใน เขตอ�ำเภอฮอด จังหวัดเชียงใหม่และด้านกระบวนการ (Process) บริษัท
หรือตัวแทนจ�ำหน่ายมีระบบช่องทางการช�ำระผลิตภัณฑ์อย่างสะดวกและรวดเร็วและ
ตัวแทนจ�ำหน่ายคิดราคาของผลิตภัณฑ์ที่ซื้อได้อย่างถูกต้องทั้งนี้ บุญไทย แสงสุพรรณ 
(2562, น. 17) กล่าวว่า กระบวนการหมายถึงการต้อนรับการให้บริการในด้านต่างๆ เช่น
ความถูกต้องและความรวดเร็วในการให้บริการหรือประโยชน์อื่นๆ ท่ีบริโภคควรได้รับเป็น 
สอดคล้องกับ วริศรา ไทยปอม, ขวัญฤดี พรชัยทิวัตถและปรวรรณ เสนาไชย (2564, น. 75) 
ศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านกระบวนการ มีผลกระทบเชิงบวกต่อการ
ตัง้ใจซ้ือคอนกรตีและสอดคล้องกบั ณัฐพงค์ พรเดชเดชะและสพุชิา บูรณะวิทยาภรณ์ (2564, 
น. 22) ศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ที่ส่งผลต่อการตั้งใจใช้บริการซ�้ำ
ร้านอาหารญี่ปุ่นอิซากายะในกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 คือ 
ด้านกระบวนการ
	 และด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion) บริษัทมีการจัดโปรโมชั่นส่งเสริมการ
ขาย (เชน่ ลดราคา ของแถม) และการมอบสิทธิพเิศษแกผู่้บริโภค หรือตวัแทนจ�ำหน่ายและ
การมีส่วนลดเมื่อซื้อผลิตภัณฑ์ในจ�ำนวนที่ก�ำหนด(ซึ่งจะมีมอบให้กับตัวแทนจ�ำหน่ายท่ี
สามารถไปสร้างรายได้ต่อ) และบริษัทยังมีการแนะน�ำผลิตภัณฑ์และโฆษณาผ่านทางสื่อ
ออนไลน์/สื่อสิ่งพิมพ์อื่นๆ เมื่อบริษัทมีการส่งเสริมการขายที่มากขึ้น จะท�ำให้มียอดขายที่
ลดลงเพราะเนื่องจากจ�ำนวนโปรโมชั่นที่มากจนเกินไปท�ำให้ผู้บริโภคมีความรู้สึกว่าสินค้า
ด้อยคณุภาพ ไม่ได้มาตรฐานและเกดิความลงัเลในการตดัสนิใจซือ้จงึส่งผลให้ยอดขายลดลง 
ดงัน้ันการส่งเสรมิการขายจงึควรจดัโปรโมชัน่ในจ�ำนวนทีเ่หมาะสม เช่นเดอืนละครัง้และไม่
ใช้โปรโมชั่นที่หลากหลายจนเกินไปด้วย ทั้งนี้ อ�ำนาจ บริพนธ์มงคล (2562, น. 16) กล่าว 
ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมือหน่ึงท่ีมีความส�ำคัญในการติดต่อ
สือ่สารให้ผูใ้ช้สินค้าประเภทเคร่ืองดดูฝุน่อตุสาหกรรมโดยมวีตัถปุระสงค์ทีแ่จ้งข่าวสารหรอื
ชักจูงให้เกิดทัศนคติและพฤติกรรมการใช้สินค้าหรือบริการ สอดคล้องกับ เจียอี้ หลิวและ
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นภาวรรณเนตรประดิษฐ์ (2564, น. 90) ศึกษาพบว่า ด้านการส่งเสริมการตลาดมีผล 
กระทบต่อการซื้อซ�้ำ อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซ่ึงเป็นไปตามสมมุติฐาน 
ที่ตั้งไว้ โดยผู้เล่นเกมให้ความส�ำคัญเกี่ยวกับมีการประชาสัมพันธ์เกมผ่านสื่อต่างๆ มีการ
แนะน�ำเกมอย่างสม�่ำเสมอ

ข้อเสนอแนะ
	 1.  ข้อเสนอแนะส�ำหรับการน�ำผลการวิจัยไปใช้
	 จากผลการวจัิย พบว่าส่วนประสมทางการตลาดมผีลต่อการตัง้ใจซือ้ซ�ำ้ของธรุกจิ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริม อีฟซี่ มิกซ์ ออยล์อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะใน
การน�ำวิจัยไปใช้เพื่อพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคมากที่สุด และ
บริษัทสามารถสร้างรายได้ให้กับองค์กรในระยะยาว ดังนี้
	 1. ส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 7 ด้าน จากการศึกษางานวิจัยพบว่าผู้บริโภคที่
เคยซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม อีฟซี่ มิกซ์ ออยล์ ผ่านทางช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ให้
ความส�ำคญัในเรือ่งของ ผลติภณัฑ์ (Product) มากทีส่ดุ ดงันัน้ บรษิทัจะต้องผลติผลติภณัฑ์
ให้มคีณุภาพและตอบสนองความต้องการของผูบ้รโิภคมากทีส่ดุ นอกจากนีอ้าจมกีารน�ำการ
วิจัยทางการตาดเข้ามาช่วย เพื่อให้ทราบความต้องการผลิตภัณฑ์ของ เพื่อตอบโจทย์ลูกค้า
มากทีส่ดุ  และ ในด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย (Place) ในปัจจบุนัโลกออนไลน์มผีลต่อการ
ใช้ชวีติของคนเราเป็นอย่างมาก บรษัิทจงึต้องปรบัตวัให้เข้ากับพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค และ
ต้องพัฒนาธุรกิจและท�ำให้ธุรกิจก้าวเข้าสู่โลก E-Commerce เพื่อลดค่าใช้จ่าย และเพิ่ม
ประสทิธภิาพของธรุกจิ โดยการลดบทบาทองค์ประกอบทางธรุกจิลง เช่น ท�ำเลทีต่ัง้ อาคาร
ประกอบการ โกดังเก็บสินค้า ห้องแสดงสินค้า รวมถึงพนักงานขาย พนักงานแนะน�ำสินค้า 
พนักงานต้อนรับลูกค้า และยังลดข้อจ�ำกัดของระยะทางและเวลาลงได้อีกด้วย อีกทั้งท�ำให้
มีผู้บริโภคได้ทั่วรอบโลกที่สามารถสร้างรายได้ให้กับบริษัทอย่างมากมาย 
	 2. การตั้งใจซื้อซ�้ำทั้ง 7 ด้าน จากการศึกษางานวิจัยพบว่าผู้บริโภคที่เคยซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริม อีฟซี่ มิกซ์ ออยล์ ผ่านทางช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ให้ความ
ส�ำคัญในเรื่องของด้านการรับรู้คุณค่า (Perceived Value)  มากที่สุด ซึ่งผู้บริโภคมีความ
พอใจในผลลพัธ์จนรูส้กึถงึความคุม้ค่าของด้านคณุภาพราคาทีเ่หมาะสมและ ไม่มสีารทีเ่ป็น
อันตรายต่อร่างกาย ดังน้ัน บริษัทควรเพิ่มช่องทางการสื่อสารการประชาสัมพันธ์ทางด้าน
ต่างๆให้มากขึ้น เช่นการโฆษณาผ่านทาง Social Online, Tiktok, Facebook, Line, 
Intragrameและทางช่องทางอืน่ๆ ตามทีผู่บ้รโิภคเลอืกซือ้ผลติภณัฑ์ เพือ่ให้ผูบ้ริโภคได้รูจ้กั
และเห็นถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์ จนเกิดการรับรู้ในเรื่องของคุณภาพ และความปลอดภัย
ของผลิตภัณฑ์

	 2.  ข้อเสนอแนะส�ำหรับการท�ำวิจัยครั้งต่อไป
	 1.ควรศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มากกว่า 7 P ให้ลึกและ
ละเอียดมากกว่านี้เพื่อจะได้น�ำผลการวิจัยมาด�ำเนินการแก้ไขปัญหาได้อย่างถูกต้องและ
ท�ำให้บริษัทมีผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพมีประสิทธิต่อไปเพื่อตอบสนองความต้องการของ 
ผู้บริโภคให้มากที่สุด
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	 2. ควรศกึษาเกีย่วกบัปัจจัยเชงิสาเหตุอืน่ๆมาเป็นตวัแปรอสิระเพิม่เตมิ เพือ่สร้าง
ภาพลักษณ์ให้กับบริษัทและให้เกิดความไว้วางใจกับผู้บริโภค
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บทคัดย่อ

	 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาพฤติกรรม
การเปิดรับสื่อละครโทรทัศน์ที่เกี่ยวข้องกับเพศทางเลือก 2) เพื่อศึกษาทัศนคติและการ
ยอมรับเพศทางเลือก และ 3) เพื่อศึกษาถึงลักษณะประชากรศาสตร์ พฤติกรรมการเปิดรับ
ละครโทรทศัน์เพศทางเลอืก ทีส่่งผลต่อทศันคตแิละการยอมรับเพศทางเลือกของประชาชน
ทัว่ไป ในเขตพืน้ทีจั่งหวดัเชยีงใหม่ เก็บรวบรวมข้อมลูด้วยการวจิยัเชิงปรมิาณ (Quantitative 
Research) โดยใช้วิจัยเชิงส�ำรวจ (Survey Research Method) ด้วยวิธีการเก็บข้อมูลด้วย
แบบสอบถาม (Questionnaire) สุม่กลุม่ตวัอย่างแบบหลายขัน้ตอน (Multi-Stage  random 
Sampling) จ�ำนวน 400 คน สถติิทีใ่ช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู คอื ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉลีย่ 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ Regression Analysis
	 ผลการวิจัย พบว่า 1) พฤติกรรมในการรับชมละครโทรทัศน์ของกลุ่มตัวอย่างที่
เกี่ยวกับเพศทางเลือกโดยรับชมโทรทัศน์ตอนออกอากาศจริง ร้อยละ 46.80 ช่วงเวลาใน
การรับชมละครโทรทัศน์ มากที่สุด ได้แก่ ช่วงเวลา 20.01-22.00 น. ร้อยละ 27.80 รับชม
ละครโทรทศัน์ประมาณ 1-2 ชัว่โมง ร้อยละ 24.50 โดยมคีวามถีใ่นการเปิดรบัละครโทรทศัน์
ที่เกี่ยวข้องกับเพศทางเลือก 1-2 ครั้งต่อสัปดาห์ ร้อยละ 42.50 และเหตุผลในการเปิดรับ
ละครเพศทางเลือก พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้การยอมรับในเรื่องของสิทธิและความ
เท่าเทียมทางเพศ ร้อยละ 27.30 2) ผลการวิเคราะห์ระดับทัศนคติและการยอมรับในเพศ
ทางเลอืกของกลุ่มตัวอย่างประชาชนทัว่ไปในจงัหวดัเชยีงใหม่ มค่ีาเฉลีย่รวมอยูใ่นระดบัมาก 
(  = 4.14, S.D.=0.50) และ3) ปัจจัยความถี่ในการเปิดรับละครโทรทัศน์ ช่วงเวลาในการx-
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เปิดรับละครโทรทศัน์ เพศ ระยะเวลาในการเปิดรบัละครโทรทศัน์ ระดบัการศกึษา และราย
ได้ สามารถพยากรณ์ทศันคตแิละการยอมรบัเพศทางเลอืกของประชาชนทัว่ไป ในเขตพืน้ที่
จังหวัดเชียงใหม่ ได้ร้อยละ 34.30

ค�ำส�ำคัญ : พฤติกรรมการเปิดรับ; ละครโทรทัศน์; เพศทางเลือก

ABSTRACT

	 This quantitative research aims to: 1) examine media exposure 
behaviors to television dramas featuring alternative sexuality, 2) investigate 
attitudes toward and acceptance of alternative sexuality, and 3) analyze 
demographic characteristics influencing the exposure to gay-themed television 
dramas and their impact on attitudes and acceptance of alternative sexuality 
among the general public in Chiang Mai Province. Data were collected using 
a questionnaire and multi-stage random sampling of 400 individuals. The 
statistical devices used for data analysis included frequency, percentage, 
mean, standard deviation, and regression analysis.
	 The findings revealed that, firstly, 46.80 percent of the sample group 
watched television dramas featuring alternative sexuality when they were 
broadcast. The peak viewing time was from 8:01 p.m. to 10:00 p.m. (27.80%), 
with most viewers watching for approximately 1-2 hours (24.50 percent) and 
frequently watching these dramas 1-2 times per week (42.50%). Acceptance 
of the dramas was primarily due to an acknowledgment of gender rights and 
equality (27.30%). Secondly, the analysis of attitudes and acceptance levels 
of alternative genders among the general public in Chiang Mai province 
showed a high overall mean ( = 4.14, S.D.=0.50). Lastly, factors such as 
frequency, time and duration of exposure; gender; education level; and 
income could predict attitudes and acceptance of alternative genders among 
the general public in Chiang Mai province , explaining 34.30% of the variance.

Keywords: exposure behavior; television dramas; alternative sexuality

x-
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บทน�ำ
	 ละครโทรทัศน์ในประเทศไทยได้รับการพัฒนาให้ทันสมัยมาอย่างต่อเนื่อง โดย
เฉพาะในประเด็นเรื่องความรัก นอกเหนือจากการนําเสนอความรักแบบชายหญิง ในละคร
โทรทัศน์สามารถพบเห็นความรักจากกลุ่มคนเพศเดียวกัน รวมถึงกลุ่มคนท่ีมีความหลาก
หลายทางเพศ (LGBTQ) ทั้งในแบบชายชาย หญิงหญิง ชายกับหญิงข้ามเพศ หรือ หญิงกับ
ชายข้ามเพศ เป็นต้น แก่นของละครส่วนใหญ่จะสะท้อนให้เห็นการเปลี่ยนผ่านในเรื่องเพศ 
ที่มีการจําแนกกลุ่มคนออกเป็นกลุ่มต่าง ๆ อย่างชัดเจน สิ่งเหล่านี้ จะแตกต่างจากการนํา
เสนอภาพของกลุ่มชายรักชายในอดีต 
	 ในอดีตการนาํเสนอตัวตนของกลุม่ชายรักชายผ่านสือ่มกัจะเป็นการนาํเสนอภาพ
ในรูปแบบของกะเทยหรือสาวประเภทสอง ที่แสดงออกเกินความเป็นจริง (Over 
Expression) อาจเป็นเพราะมีคาแรคเตอร์ชัดเจน (Visible) ในขณะที่กลุ่มเกย์ แม้จะจัดว่า
เป็นกลุม่ชายรกัชายเช่นกนั แต่การนําเสนอภาพในละครโทรทศัน์ยงัไม่ปรากฏมากนกั เพราะ
การแสดงออกหรือการนาํเสนอตวัตนในชวีติประจ�ำวนัสงัเกตได้ยากกว่า และการแสดงออก
ของเกย์นั้นไม่แสดงออกเหมือนกระเทย ยากที่คนท่ัวไปจะสังเกตเห็นและทราบถึงรสนิยม
ทางเพศที่มีต่อเพศเดียวกัน (ปุรินทร์ นาคสิงห์, 2556)
	 พัฒนาการของบทละครโทรทัศน์ เก่ียวพันกับบริบททางสังคมและวัฒนธรรมท่ี
เปลี่ยนแปลงไป มีการยอมรับความหลากหลายทางเพศมากขึ้นมีการแบ่งกลุ่มเพื่อจําแนก
คนที่มีความหลากหลายทางเพศมีการจําแนกความแตกต่างระหว่าง กะเทย กับ เกย์อย่าง
ชัดเจนมากขึ้น การนําเสนอภาพความจริงของความรักในละครไทยจึงต้องปรับตัวตาม เพื่อ
สะท้อนให้เหน็ความจริงในเรือ่งความรกัตามเพศสภาพทีเ่ป็นจรงิ ละครโทรทศัน์ไทยยคุหลงั
ในปี 2540-2558 พบว่า ละครมีสาระที่เข้มข้นสามารถตอบโจทย์ทุกกลุ่มคน มีการยอมรับ
กลุ่มเกย์เนื่องจากความรู้ด้านจิตเวชศาสตร์ช่วยอธิบายว่าเกย์เป็นความปกติส่งผลให้วาท
กรรมในแง่ลบเกี่ยวกับเกย์ลดลง ในละครโทรทัศน์ พบว่า ตัวละครเกย์มีเพิ่มมากขึ้นและได้
รับความนยิมอย่างมาก แต่ส่วนใหญ่เสนอในแง่มมุทีม่เีพยีงความโศกเศร้าหรอืโศกนาฎกรรม 
ซ่ึงยงัไม่ครอบคลมุกบัความเป็นจรงิของเกย์ในสงัคมยคุปัจจบุนั (พฒันพล วงษ์ม่วง และมยรุี 
ศรีกุลวงศ์, 2559)
	 ปัจจุบัน รูปแบบการนําเสนอในละครโทรทัศน์ไทยเพศทางเลือก ได้น�ำเสนอใน
รูปแบบที่มีความหลากหลายมากขึ้น โดยเฉพาะซีรีส์วาย (Y) ที่ได้รับการตอบรับอย่างดีจาก
แฟนละครไทยรุ่นใหม่ ทั้งในแพลตฟอร์มของโทรทัศน์ และแอปพลิเคชัน ซีรีส์วาย ตัว Y 
มาจากคําว่า YAOI (ยะโออิ) มีต้นกําเนิดมาจากประเทศญี่ปุ่น ใช้ในวงการนิยายและการ์ตูน
มาก่อน ปัจจุบันความหมายเปลี่ยนไปเป็นการบอกเล่าความสัมพันธ์เชิงอิโรติก หรือโรแมน
ติกของชายรักชาย ส�ำหรับประเทศไทย พบว่า เนื้อหาเกี่ยวกับวายมีมานานนับสิบปีแล้ว 
ในรูปแบบของเร่ืองแต่ง (Fiction) อย่างนิยายและเรื่องสั้น ส�ำหรับละครโทรทัศน์ไทย 
ได้สร้างซีรีส์วายครั้งแรกในปี 2557 ตัวละครหลักเป็นชายรักชาย และหลังจากนั้นได้เกิด
การสร้างซรีส์ีวายตามมาอย่างต่อเนือ่ง โดยค่ายนาดาวบางกอก เป็นหนึง่ในผูผ้ลติสือ่บันเทงิ
รุ ่นใหม่ที่กระจายตัวไปยังแพลตฟอร์มต่างๆ รวมถึงแอปพลิเคชันบนโทรศัพท์มือถือ 
ร่วมมือกบัไลน์ทีว ี(Line TV) ผลติออกมามากกว่า 40 เรือ่ง มยีอดรบัชมมากกว่า 600 ล้านววิ 
(กรุงเทพธุรกิจออนไลน์, 2563)
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ในปี 2566 มีซีรีส์วายที่น�ำเสนอและได้รับความนิยมมากมาย เช่น สลับรักนักลูกยาง 
พี่เจตคนกลาง เส้นทางรักพิชิตดวงดาว 7 วันก่อนวาเลนไทยน์ เป็นต้น (ทรูไอดี, 2566) 
จะเหน็ได้ว่าการทีส่งัคมไทยมกีารน�ำเสนอความรักของเพศทางเลอืกมากขึน้ในละครโทรทศัน์ 
หรือสื่อบันเทิงมากขึ้น แสดงให้เห็นว่าเพศทางเลือกนั้นได้เข้าไปมีบทบาททางสังคม และมี
ส่วนส�ำคัญในการเปลี่ยนแปลงโครงสร้างทางสังคม ไม่ว่าจะเป็นในเรื่องของวงการบันเทิง 
เช่น การเป็นผู้จัดละครช่างแต่งหน้า ช่างท�ำผมนักร้อง นักแสดง ดีเจ รวมไปถึงวงการแฟชั่น 
การออกแบบการแสดง เรื่องของสถาบันการศึกษา และยังมีประเภทของบุคคลท่ีเป็นเพศ
ทางเลือกแต่ยังไม่ได้กล้าแสดงออก ซึ่งก็มีจ�ำนวนมากเช่นกัน แต่อาจจะด้วยเหตุผลในทาง
ครอบครัว หน้าที่การงาน ท�ำให้บุคคลเหล่านั้นไม่สามารถแสดงออกถึงความเป็นตัวตน 
ได้อย่างเต็มที่ 
	 ที่ประชุมวุฒิสภาที่ผ่านมา มีมติเห็นชอบร่างพระราชบัญญัติสมรสเท่าเทียม 
ส่งผลให้ประเทศไทยกลายเป็นประเทศแรกในภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ที่มีกฎหมาย
แต่งงานของบคุคลเพศเดยีวกนั แต่ถงึอย่างไร การเข้าไปมบีทบาทในสงัคมกไ็ม่ได้แปลว่าจะ
เป็นที่ยอมรับของสังคมทั้งหมด เพราะว่าสังคมไทยนั้นก็ยังคงมีแนวความคิดรูปแบบดั้งเดิม
หรือยดึตดิกบัแนวความคดิทีว่่าบคุคลประเภทนีเ้ป็นบุคคลทีม่ภีาวะทีผ่ดิปกตทิางจติใจ และ
ความคิดที่ยึดติดเพียงแค่สองเพศ คือเพศชายและเพศหญิง รวมไปถึงความเหมาะสมและ
ความถกูต้องหลกัศีลธรรมของสงัคมไทยอกีด้วย ท�ำให้เกดิมมุมองว่า สรปุแล้วเพศทางเลอืก
นั้นเป็นปัญหาของสังคมไทยหรือไม่ (บีบีซีนิวส์ไทย, 2567)
	 อย่างไรก็ตาม ก็มีผู้แสดงความคิดเห็นเรื่องของเพศทางเลือกในสังคมไทยเป็น
จ�ำนวนมาก แต่ส่วนใหญ่ของความคิดเห็นจะมองว่าเพศทางเลือกนั้นไม่ใช่ปัญหาของสังคม
ไทยแต่อย่างใด เพราะว่าการเป็นเพศทางเลือกนั้นไม่ได้เป็นตัวชี้วัดคุณค่าในตัวตนนั้น 
ควรที่จะให้โอกาส ซึ่งในบางครั้งเพศทางเลือกเหล่านี้ก็สร้างคุณงามความดีได้ไม่แพ้เพศอื่น 
ไม่ได้กระท�ำความผดิ ไม่ได้ไปท�ำร้ายใคร แค่เป็นคนดขีองสงัคมกเ็พยีงพอแล้ว แต่ในมมุมอง
หนึ่งก็ไม่ยอมรับเหมือนความคิดเห็นของกลุ่มแรก เพราะเกิดมุมมองว่าเพศทางเลือกนั้นน่า
รังเกียจ ไม่สมควรเข้าไปอยู่ใกล้ หรือกระทบต่อภาพลักษณ์และศีลธรรมอันดีของสังคมไทย
เป็นแบบอย่างที่ไม่ดีให้กับเด็กหรือเยาวชนรุ่นหลัง (บีบีซีนิวส์ไทย, 2567)
	 ในส่วนของจังหวัดเชียงใหม่นั้น ทางผู้ว่าราชการจังหวัดเชียงใหม่ ได้ให้ความ
ส�ำคัญกับการสนับสนุนและการยอมรับสิทธิเสรีภาพ ความเท่าเทียมของกลุ่มเพศทางเลือก 
(LGBTQ) โดยได้จัดกิจกรรมกิจกรรม Chiang Mai Pride 2023 เดินขบวนรณรงค์ (Pride 
Parade) ตั้งแต่พุทธสถานเชียงใหม่ ไนท์บาซาร์เชียงใหม่ จนถึงข่วงประตูท่าแพ เป็นการ
แสดงออกถึงการสนับสนุนและยอมรับสิทธิเสรีภาพ ความเท่าเทียม ของกลุ่ม LGBTQ 
อีกทั้งเป็นการสร้างการรับรู้ สร้างการยอมรับให้กับบุคคลท่ีมีความหลากหลายทางเพศ 
อีกด้วย (ส�ำนักงานประชาสัมพันธ์จังหวัดเชียงใหม่, 2566)
	 จากทีม่าและความส�ำคญัของปัญหาดงักล่าว ผูว้จัิยจงึสนใจศกึษาพฤตกิรรมการ
เปิดรับละครโทรทัศน์ที่เกี่ยวกับเพศทางเลือก และการยอมรับเพศทางเลือกของประชาชน
ท่ัวไปในเขตพ้ืนทีจ่งัหวดัเชยีงใหม่ รวมถงึศกึษาลกัษณะประชากรศาสตร์ พฤตกิรรมการเปิด
รับละครโทรทัศน์เพศทางเลือก ที่ส่งผลต่อทัศนคติและการยอมรับเพศทางเลือกของ
ประชาชนทั่วไป ในเขตพื้นที่จังหวัดเชียงใหม่ 
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วัตถุประสงค์การวิจัย
	 1. เพือ่ศึกษาพฤตกิรรมการเปิดรบัสือ่ละครโทรทศัน์ทีเ่กีย่วข้องกบัเพศทางเลอืก
ของประชาชนทั่วไป ในเขตพื้นที่จังหวัดเชียงใหม่  
	 2. เพ่ือศึกษาทัศนคติและการยอมรับเพศทางเลือกของประชาชนท่ัวไป ในเขต
พื้นที่จังหวัดเชียงใหม่ 
	 3. เพื่อศึกษาถึงลักษณะประชากรศาสตร์ พฤติกรรมการเปิดรับละครโทรทัศน์
เพศทางเลือก ที่ส่งผลต่อทัศนคติและการยอมรับเพศทางเลือกของประชาชนทั่วไป ในเขต
พื้นที่จังหวัดเชียงใหม่

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
	 1. ผู ้ผลิตละโทรทัศน์ที่เกี่ยวข้องกับเพศทางเลือก สามารถน�ำผลการวิจัย
พฤติกรรมการเปิดรับละครโทรทัศน์ท่ีเดี่ยวข้องกับเพศทางเลือก ทัศนคติและการยอมรับ
เพศทางเลือก ไปเป็นแนวทางในการพัฒนาและปรับปรุงละครโทรทัศน์ให้สอดคล้องและ
เหมาะสมกับผู้รับชมละครโทรทัศน์
	 2. หน่วยงานท่ีเกีย่วข้อง เช่น ผู้ผลติละครโทรทัศน์ สามารถน�ำผลการวจิยัเกีย่วกบั
ทัศนคติและการยอมรับเพศทางเลือกไปเป็นแนวทางในการผลิตรายการเกี่ยวกับเพศ 
ทางเลือกได้อย่างเหมาะสม
	 3. ผลจากการวิจัยสามารถน�ำไปต่อยอดองค์ความรู้ โดยการรณรงค์เพื่อความ
เท่าเทยีมให้กบั เพศทางเลอืก เพือ่สร้างการตระหนกัถงึความเท่าเทยีมให้กบัประชาชนทัว่ไป
ในเขตพ้ืนที่ จังหวัดเชียงใหม่ ลดการเหยียดและลดความขัดแย้งในกลุ่มเพศท่ีแตกต่าง 
ให้เกิดความเท่าเทียมกันในสังคม

นิยามศัพท์
	 พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ หมายถึง กระบวนการที่บุคคลแต่ละคนเลือกรับการดู
ละครโทรทศัน์ทีเ่กีย่วกบัเพศทางเลอืก ได้แก่ ช่องทางในการเปิดรบัละครโทรทศัน์ ช่วงเวลา
ในการเปิดรับละครโทรทัศน์ ระยะเวลาในการเปิดรับละครโทรทัศน์ ความถี่ในการเปิดรับ
ละครโทรทัศน์ และเหตุผลในการเปิดรับละครโทรทัศน์
	 การยอมรบั หมายถึง ในจติวทิยามนษุย์คอืความยนิยอมของบคุคลหนึง่ต่อความ
เป็นจริงของสถานการณ์หนึ่ง การยอมรับกระบวนการหรือเงื่อนไข ในงานวิจัยครั้งนี้หมาย
ถึง การยอมรับในเรื่องเพศทางเลือก 
	 ทัศนคติ หมายถึง การแสดงออกถึงความชอบหรือไม่ชอบต่อบุคคล สถานที่ 
สิง่ของ หรอืเหตกุารณ์สิง่ใดสิง่หนึง่ ในงานวจิยัครัง้นีห้มายถงึทศันคติต่อเพศทางเลอืก ได้แก่ 
มิติด้านความเหมาะสมทางพฤติกรรม มิติด้านความสามารถของเพศทางเลือก 
	 ละครโทรทศัน์ทีเ่ก่ียวกบัเพศทางเลอืก หมายถึง รายการทางโทรทัศน์ท่ีมบีทละคร
และเรื่องราวท่ีตัวเองทั้งสองคน เป็นเพศเดียวกัน และเนื้อหาเก่ียวข้องกับการตระหนักให้
สังคมเกิดการยอมรับเพศทางเลือกมากขึ้น ออกอากาศช่วงปี พ.ศ.2566
	 เพศทางเลือก หมายถึง บุคคลท่ีมีเพศวิถีเป็นเลสเบ้ียน (Lesbian) เกย์ (Gay) 
หรือไบเซ็กชวล (Bisexual) รวมถึงผู้มีอัตลักษณ์ทางเพศเป็นคนข้ามเพศ (Transgender) 
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บุคคลที่มีความรักโดยไร้กฎเกณฑ์ทางเพศ (Queer) หรือเรียกย่อๆ ว่ากลุ่มเพศทางเลือก

ทบทวนวรรณกรรม / กรอบแนวคิด
	 ความหมายของพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ 
	 Klapper, (1960 อ้างถึงในณัฐพล พฤกษวันประสุต, 2561) ทฤษฎีการเปิดรับ
ข่าวสาร (Media Exposure) ที่กล่าวว่า ผู้รับสารพอใจที่จะเลือกรับสื่อที่ตนชอบเพื่อตอบ
สนองต่อความสนใจที่จะเลือกรับสื่อที่ตนชอบเพื่อตอบสนองต่อความสนใจของตน 
(Selective Attention) หลังจากนั้นผู้รับสารจะเลือกรับรู้ (Selective Perception) ตาม
ประสบการณ์ของแต่ละคน และจะเลือกจดจ�ำ (Selective Perception) เนื้อหาสาระของ
สารที่สอดคล้องกับความคิดเห็นของตน อันส่งผลไปยัง ความเช่ือ ความคิด ทัศนคติและ
พฤติกรรมต่าง ๆ ได้ 
	 การเปิดรบัสือ่ (Media Exposure) เป็นปัจจัยหนึง่ท่ีส่งต่อการสือ่สาร ซ่ึงเกีย่วข้อง
กับปัจจัยภายในของผู้รับสาร เช่นปัจจัยทางด้านจิตวิทยา และปัจจัยภายนอก เช่น โอกาส
ในการเข้าถึงสื่อซึ่งประกอบด้วย การเข้าถึงส่ือในเชิงกายภาพ (Physical Accessibility) 
เช่น ผูรั้บสารอยูใ่กล้หรอืไกลจากข่าวสารและสือ่ การเข้าถงึสือ่ในเชงิเศรษฐกจิ (Economic 
Accessibility) เช่น ฐานะทางเศรษฐกจิเอือ้อ�ำนวยต่อการซ้ือข่าวสารหรอืไม่และการเข้าถงึ
สือ่ในเชงิสงัคมวฒันธรรม (Socio-Accessibility) เช่น ระดบัการศกึษาของผูร้บัสาร (อภิญญา 
แก้วเปรมกุศล, 2562)
	 พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ หมายถึง ความบ่อยครั้ง หรือความต่อเนื่องในการเปิด
รบัส่ือ รวมไปถงึรูปแบบของสือ่ทีท่�ำการเปิดรบั เช่น การอ่านหนงัสอืพมิพ์การดูโทรทศัน์การ
ฟังวิทยุ หรือการพูดคุยระหว่างบุคคล เป็นต้น ทั้ง บุคคลจะมีการเปิดรับสื่อที่แตกต่างกัน
ออกไป โดยความแตกต่างดงักล่าวขึน้อยูก่บัปัจจยัต่าง ๆ  เช่น ความเหงา ความอยากรูอ้ยาก
เหน็ การต้องการนาํข้อมลูไปใช้ส่วนตวั คณุลกัษณะเฉพาะของสือ่ทีส่นองความต้องการและ
ทําให้บุคคลเกิดความพึงพอใจ เป็นต้น(สุภาวดี อินนุพัฒน์, 2552)
	 ผู้วิจัยจะน�ำแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปิดรับส่ือมาใช้เป็นเกณฑ์วิเคราะห์ 
ช่วงเวลาในการเปิดรบัสือ่ ระยะเวลาในการเปิดรับสือ่ เหตผุลในการเปิดรบัสือ่ละครโทรทัศน์
ที่เกี่ยวข้องกับเพศทางเลือก
	 แนวคิดเกี่ยวกับเพศทางเลือก
	 เพศทางเลือก คือ กลุ่มคนกลุ่มหนึ่งซึ่งที่มีอัตลักษณ์ทางเพศหรือรสนิยมทางเพศ
ทีแ่ตกต่างไปจากคนส่วนใหญ่ในสงัคม สามารถจ�ำแนกได้ดงันี ้(โรงพยาบาลกรุงเทพ, 2567)
	 กลุม่ทีม่คีวามหลากหลายด้านอตัลกัษณ์ทางเพศ คนท่ีมีเพศท่ีปรากฏทางร่างกาย
กับจิตใจไม่ตรงกัน เช่น ร่างกายเกิดมาเป็นผู้ชาย แต่จิตใจรู้สึกว่าตนเองเป็นผู้หญิง
	 กลุ่มที่มีความหลากหลายด้านรสนิยมทางเพศ คนเราแต่ละคนสามารถมีความ
รู้สึกรัก รู้สึกดึงดูด หรือมีอารมณ์ทางเพศต่อกันในลักษณะที่หลากหลายได้ มีทั้งรักเพศ 
ตรงข้าม รักเพศเดียวกัน รักทั้งสองเพศ หรือไม่มีความรู้สึกทางเพศต่อเพศใดเลยก็ได้
	 กลุม่ทีม่คีวามหลากหลายด้านการแสดงออกทางเพศ เป็นการแสดงออกภายนอก
ของแต่ละบุคคล ซ่ึงอาจถูกตีความตามบริบทของสังคมนั้นๆ ว่าเป็นเพศนั้นเพศน้ี เช่น 
คนที่ไว้ผมยาวสวมกระโปรงต้องเป็นผู้หญิง ฯลฯ
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	 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติและการยอมรับเพศทางเลือก	
	 Foster (1973:pp.146-147, อ้างถงึใน อรทัย เลือ่นวนั, 2555) ได้ให้ความหมาย
เกี่ยวกับการยอมรับไว้ว่า หมายถึงการที่ประชาชนได้เรียนรู้ผ่านการศึกษาโดยข้ันตอนการ
รบัรูก้ารยอมรบัจะเกดิขึน้ได้หากมกีารเรยีนรูด้้วยตนเองและการเรยีนรูน้ัน้จะได้ผลกต่็อเมือ่
บุคคลน้ันได้ทดลองปฏิบัติจนเมื่อเขาแน่ใจว่าสิ่งประดิษฐ์นั้นสามารถให้ประโยชน์อย่าง
แน่นอนเขาจึงกล้าลงทุนสร้างหรือซื้อสิ่งประดิษฐ์นั้น ดังนั้นจึงสรุปได้ว่า การยอมรับเป็น
พฤติกรรมของแต่ละบุคคล ในการรับเอาสิ่งใหม่มายึดถือปฏิบัติด้วยความเต็มใจโดย 
ที่พฤติกรรมนั้นมีการเปลี่ยนแปลงอย่างเป็นกระบวนหารและมีระยะเวลา
	 Rogers & Shoemaker (1971) ได้ให้ความหมายถึงกระบวนการยอมรับ 
(Adoption Process) ว่าคอืกระบวนการทางจติใจซึง่บคุคลรูส้กึจากการได้ยนิครัง้แรกเกีย่ว
กับการเปลี่ยนแปลงจนถึงการยอมรับและน�ำไปใช้
	 สุวัชรีย์ เดชาธรอมร (2554) ได้กล่าวถึงความหมายของทัศนคติหรือเจตคติ คือ
ความเชื่อที่คงทนที่มนุษย์เรียนรู้มาเกี่ยวกับบางสิ่งบางอย่าง มันเป็นการรวมตัวของความ
เชื่อที่ตั้งเป็นระบบคงทนซ่ึงก่อให้เห็นว่าทัศนคตินั้นเป็นสิ่งที่รวมตัวกันจากความเช่ือเป็น 
กลุ่ม จนกกระทั่งที่มีความมั่นคงและเป็นระบบ ในขณะที่ Allport(1960) ได้ให้ความหมาย
ของทศัคตว่ิา เป็นสภาวะความพร้อมของจติใจ ซึง่เกดิจากประสบการณ์ สภาวะความพร้อม
นี้เป็นแรงที่ก�ำหนดทิศทางของปฏิกิริยาของบุคคลที่มีต่อบุคคล สิ่งของ 
	 ทัศนคติมีองค์ประกอบที่ส�ำคัญอยู่ 3 ประการ Johns (1996, pp. 131 - 133, 
อ้างถึงใน สุรวัชรีย์ เดชาธรอมร, 2554) ได้แก่		
	 1) องค์ประกอบด้านที่เกี่ยวกับอารมณ์และความรู้สึก (Affect) ซึ่งเป็นส่วนหนึ่ง
ของทศันคติ ทีเ่ชือ่ว่าเป็นผลของการเรยีนรูท้ีไ่ด้จากพ่อแม่ ครอูาจารย์ และเพือ่นวยัเดยีวกนั
เป็นเจตคติที่เกี่ยวกับความรู้สึกที่มีต่อสิ่งต่าง ๆ การชอบหรือไม่ชอบต่อบุคคล สิ่งของ หรือ
เหตุการณ์		
	 2) องค์ประกอบด้านที่เก่ียวกับความนึกคิด (Cognition) เป็นอีกส่วนหนึ่งของ
ทศันคตทิีเ่ป็นความรู ้การรบัรู ้ความเหน็และความเชือ่ของบคุคลซึง่มทีีม่าจากกระบวนการ
ทางความคดิทีใ่ช้เหตุผลเชงิตรรกะเป็นหลกั จึงเป็นทัศนคตท่ีิผ่านการประเมินของบุคคลนัน้แล้ว	
	 3) องค์ประกอบด้านที่เกี่ยวกับพฤติกรรม (Behavior) เป็นทัศนคติอีกส่วนหนึ่ง
ของบุคคลที่ตั้งใจที่จะการะท�ำต่อคนอื่นหรือวัตถุสิ่งของด้วยวิธีใดวิธีหน่ึงโดยเฉพาะ เช่น 
การแสดงความเป็นมิตร ให้ความอบอุ่นหรือก้าวร้าว เป็นปฏิปักษ์หรือเอื้ออาทร เป็นต้น 
โดยแนวโน้มของสิง่เร้าเป็นตัวกระตุ้นให้บคุคลทีมี่ต่อสิง่เร้านัน้ สรปุได้ว่าสิง่เร้าเป็นตวักระตุน้
ให้บุคคลเกิดทัศนคติต่อสิ่งต่าง ๆ แล้วจึงน�ำไปสู่การตอบสนองอย่างใดอย่างหน่ึงหรือ 
หลายอย่างก็ได้ ที่เป็นอารมณ์และความรู้สึก (Affective)ความคิด (Cognitive) หรือ
พฤติกรรม (Behavioral) 					   

	 ผู้วิจัยจะน�ำแนวคิดดังกล่าว เก่ียวกับทัศนคติและการยอมรับเพศทางเลือก 
มาเป็นตวัแปรในการศกึษาศกึษาทัศนคตแิละการยอมรบัเพศทางเลอืกของประชาชนทัว่ไป 
ในเขตพื้นที่จังหวัดเชียงใหม่
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วิธีด�ำเนินการวิจัย
	 1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง
	 ประชากร ได้แก่ ประชาชนทั่วไปในพื้นที่จังหวัดเชียงใหม่ ทั้งนี้จ�ำนวนประชากร
ในจังหวัดเชียงใหม่มีจ�ำนวนทั้งหมด 1,797,138 คน) (ส�ำนักงานสถิติแห่งชาติ, 2566)
	 กลุ่มตัวอย่าง ท่ีใช้ในการวิจัยเป็นสูตรการก�ำหนดขนาดตัวอย่างของ Taro 
Yamane (1973) จ�ำนวนกลุ่มตัวอย่าง 400 คน โดยใช้วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบหลาย 
ขั้นตอน (Multi-Stage random Sampling) ดังนี้ 
	 ขั้นที่ 1 เลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง ได้แก่ ประชาชนท่ัวไปในพื้นท่ี
จังหวัดเชียงใหม่
	 ขั้นที่ 2 เลือกอ�ำเภอที่มีจ�ำนวนประชากรมากที่สุดเป็น 3 อันดับแรกในจังหวัด
เชียงใหม่ ซ่ึงเป็นพื้นที่ที่ผู ้วิจัยสามารถเก็บข้อมูลได้อย่างสะดวก ได้แก่ อ�ำเภอเมือง 
(200 คน) อ�ำเภอสันทราย (100 คน) และอ�ำเภอฝาง (100 คน) 
	 ขั้นท่ี 3 เนื่องจากผู้วิจัยไม่ทราบจ�ำนวนประชากรที่เปิดรับละครโทรทัศน์ที่
เกี่ยวข้องกับเพศทางเลือกอย่างแท้จริง ในขั้นตอนนี้ผู้วิจัยเลือกใช้การสุ่มแบบสะดวกตาม
พื้นที่ดังกล่าว 

กรอบแนวคิดส�ำหรับการวิจัย
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	 2. เครื่องมือที่ใช้การวิจัยและคุณภาพของเครื่องมือ
	 การวจัิยครัง้น้ีใช้วธิกีารเกบ็รวบรวมข้อมลูด้วยการวจิยัเชิงปรมิาณ (Quantitative 
Research) โดยใช้วิจัยเชิงส�ำรวจ (Survey Research Method) ด้วยวิธีการเก็บข้อมูลด้วย
แบบสอบถาม (Questionnaire) ได้ค่าความเที่ยงตรงของเครื่องมือ หรือค่าสอดคล้อง
ระหว่างข้อค�ำถามกับวัตถุประสงค์ หรือเนื้อหา (IOC : Index of item objective 
congruence) ผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบ ตั้งแต่ 3 คนในการตรวจสอบ โดยได้ค่า IOC=0.66 
ซึง่มากกว่า 0.50 สามารถน�ำไปใช้ในการเกบ็แบบสอบถามได้ จากนัน้ได้ทดสอบแบบสอบถาม
ก่อนน�ำไปใช้จริง (pretest) โดยทดลองเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจ�ำนวน 30 คน และ 
น�ำมาค�ำนวณค่าสัมประสิทธิ์ความน่าเชื่อถือ (reliability) ด้วยสถิติ ครอนบาคอัลฟ่า 
(Cronbach’s Alpha) ได้ค่า 0.861 แสดงให้เห็นว่าเครื่องมือวัดมีความน่าเชื่อถือ จากนั้น
ผู้วิจัยจึงน�ำไปเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 

	 3. การเก็บรวบรวมข้อมูล
	 ขอบเขตการวิจัย 
	 1.3.1 ขอบเขตด้านเนื้อหา
	 ในการศึกษาครัง้นีเ้ป็นการศกึษาพฤตกิรรมการเปิดรบัละครโทรทศัน์ทีเ่กีย่วข้อง
กบัเพศทางเลอืก มกีารเปิดรบัและความถีใ่นการรบัชมละครโทรทศัน์หรอืซรีีย์่ทีน่กัแสดงน�ำ
เป็นเพศเดียวกัน และศึกษาถึงและการยอมรับ ของประชาชนท่ัวไปในเขตพื้นท่ีจังหวัด
เชียงใหม่
	 1.3.2 ขอบเขตด้านประชากร และกลุ่มตัวอย่าง
	 ประชากร ได้แก่ ประชาชนทั่วไปในพื้นที่จังหวัดเชียงใหม่ ทั้งนี้จ�ำนวนประชากร
ในจังหวัดเชียงใหม่มีจ�ำนวนทั้งหมด 1,797,138 คน (ส�ำนักงานสถิติแห่งชาติ, 2566) 
เก็บจากกลุ่มตัวอย่างจ�ำนวน 400 คน
	 1.3.4 ขอบเขตของช่วงเวลาที่วิจัย
	 ก�ำหนดขอบเขตเวลา โดยใช้เวลาตัง้แต่วนัท่ี 1 มกราคม 2566 ถึง 1 มีนาคม 2566 
รวมระยะเวลา 3 เดือน
	 1.3.5 ขอบเขตพื้นที่ อ�ำเภอเมืองเชียงใหม่ อ�ำเภอสันทราย และอ�ำเภอฝาง 
จังหวัดเชียงใหม่

	 4. การวิเคราะห์ข้อมูล 
	 การวเิคราะห์ข้อมลูทางสถติิด้วยสถิตเิชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลีย่ และ
สถติเิชงิอนมุาน ได้แก่ การทดสอบตวัแปรต่างๆ ด้วยสถติ ิS.D. (Standard Deviation) และ 
Regression Analysis

ผลการวิจัย
	 ลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ของกลุ ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม 
เป็นเพศหญิง ร้อยละ 46.00 รองลงมาเป็นเพศชาย ร้อยละ 42.30 และเพศทางเลือก 
ร้อยละ 11.70 ส่วนใหญ่มีอายุ 18-25 ปี ร้อยละ 61.00 มีสถานภาพโสด ร้อยละ 78.30 
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มีอาชีพเป็นนักเรียน/นักศึกษา ร้อยละ 49.30 การศึกษาระดับปริญญาตรีร้อยละ 80.30 
มีรายได้ประมาณ 5,001-10,000 บาท ร้อยละ 23.50
	 มีพฤติกรรมในการรับชมละครโทรทัศน์ท่ีเกี่ยวกับเพศทางเลือก โดยรับชม
โทรทัศน์ตอนออกอากาศจริง ร้อยละ 46.80 ช่วงเวลาในการรับชมละครโทรทัศน์ มากที่สุด
ได้แก่ ช่วงเวลา 20.01-22.00 น. ร้อยละ 27.80 รับชมละครโทรทัศน์ประมาณ 1-2 ชั่วโมง 
ร้อยละ 24.50 โดยมีความถี่ในการเปิดรับละครโทรทัศน์ที่เก่ียวข้องกับเพศทางเลือก 
1-2 ครั้งต่อสัปดาห์ ร้อยละ 42.50 และเหตุผลในการเปิดรับละครเพศทางเลือก พบว่ากลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่ให้การยอมรับในเรื่องของสิทธิและความเท่าเทียมทางเพศ ร้อยละ 27.30

1. ระดับทัศนคติและการยอมรับในเพศทางเลือก
ตารางที่ 1 แสดงค่าเฉลี่ยรวมของระดับทัศนคติและการยอมรับในเพศทางเลือกของกลุ่ม
ตัวอย่างประชาชนทั่วไปในจังหวัดเชียงใหม่

1.	 เพศทางเลือกเป็นผู้ที่มีความกล้าแสดงออก	 4.37	 0.75	 มากที่สุด
2.	 เพศทางเลือกที่มีความชอบในการแสดงออกเป็นผู้	 4.34	 0.72	 มากที่สุด
	 ที่มีความสามารถพิเศษ
3.	 เพศทางเลือกมีความมุ่งมั่นและเป้าหมายที่แน่นอน	4.24	 0.73	 มากที่สุด
	 ชัดเจน
4. เพศทางเลือกมีความชอบ ความรัก ต่อสิ่งที่ท�ำอย่าง	4.36	 0.70	 มากที่สุด
	 เต็มที่
5.	 เพศทางเลือกแสดงพฤติกรรมได้อย่างเหมาะสม	 4.21	 0.75	 มากที่สุด
	 ในทุกด้าน
6. เพศทางเลือกสามารถปรับตัวเข้ากับทุกคนได้	 4.19	 0.82	 มาก
	 เป็นอย่างดี
7. เพศทางเลือกสามารถท�ำสิ่งต่างๆที่อยู่รอบตัวให้เกิด	4.31	 0.64	 มากที่สุด
	 ประโยชน์ได้อย่างสร้างสรรค์
8. การประกอบอาชีพของเพศทางเลอืก ในวงการของการ	4.05	 0.92	 มาก
	 ศกึษา หรอืราชการ ยงัถกูการยอมรบัและการแสดงออก
9. ละครโทรทัศน์ ภาพยนตร์หรือซีรี่ย์ที่เกี่ยวข้องกับ	 4.36	 0.70	 มากที่สุด
	 เพศทางเลอืกสร้างช่ือเสยีงให้กบัประเทศไทยอย่างมาก
10. ความสามารถของเพศทางเลอืก ได้รบัความนยิมและ	 4.37	 0.71	 มากท่ีสุด
	 ค�ำ ชื่นชมจากชาวต่างชาติมากกว่าคนไทย
11. เพศทางเลือกเป็นผู้สื่อสารที่ได้รับความเชื่อถือ	 4.36	 0.67	 มากที่สุด
	 เนื่องจากเป็นบุคคลที่สามารถโน้มน้าวใจได้ดี

ทัศนคติและการยอมรับในเพศทางเลือก	 x	̄ S.D.	 ระดับ
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12. เพศทางเลือกสามารถเปลี่ยนทัศนคติผู้อื่นไป	 4.19	 0.75	 มาก
	 ในทางที่ดีได้
13.	เพศทางเลือกเป็นบุคคลที่น่าคบหา	 4.31	 0.71	 มากที่สุด
14.	เพศทางเลือกเป็นผู้ที่มีความรู้ ความสามารถ	 4.28	 0.15	 มากที่สุด
	 มีทักษะพิเศษที่เหมาะกับงานนั้น
15. เพศทางเลือกเป็นเพศที่จูงใจให้ผู้อื่นเปลี่ยน	 4.15	 0.81	 มาก
	 ทัศนคติได้
16. เพศทางเลือกเป็นบุคคลที่น่าคบหา 	 4.27	 0.73	 มากที่สุด
	 เป็นคนมีเสน่ห์	
17. เพศทางเลือกเป็นเพศที่มีการสื่อสาร	 4.25	 0.70	 มากที่สุด
	 ที่มีความยืดหยุ่นได้เป็นอย่างดี
18.	ประเทศไทยควรมีการรณรงค์ในเรื่องของการ	 4.47	 0.71	 มากที่สุด
	 ยอมรับเพศทางเลือก และการเปิดโอกาสให้มีพื้นที่
	 ในการแสดงออกรวมถึงสิทธิต่าง ๆ ที่ควรจะได้รับ
	 ตามสิทธิของการเป็นมนุษย์
19. สังคมปัจจุบันให้การยอมรับเพศทางเลือกมากขึ้น	 4.11	 0.80	 มาก
20. สังคมปัจจุบันให้การยอมรับละครโทรทัศน์ที่เกี่ยว	 3.97	 0.83	 มาก
	 ข้องเพศทางเลือกมากขึ้น
21. ทัศนคติที่ดีต่อเพศทางเลือก	 4.26	 0.78	 มากที่สุด
22. ทศันคตทิีด่ต่ีอละครโทรทศัน์ทีเ่กีย่วข้องเพศทางเลอืก	4.19	 0.77	 มาก
23. ทัศนคติทางลบต่อเพศทางเลือก	 2.82	 1.52	 ปานกลาง
24. ทัศนคติทางลบต่อละครโทรทัศน์ที่เกี่ยวข้อง	 2.88	 1.48	 ปานกลาง
	 กับเพศทางเลือก
25. ทศันคติเก่ียวข้องกับเพศทางเลอืก มีจดุยนืระหว่าง	 4.02	 0.90	 มาก
	 กลาง
26. สังคมยังมีการแสดงออกที่ไม่ยอมรับ เพศทางเลือก	3.97	 0.84	 มาก
	 และละครโทรทัศน์ที่เกี่ยวข้องกับเพศทางเลือก
27. ประเทศไทยควรมีกฎหมายที่ท�ำให้เกิดความ	 4.24	 0.82	 มากที่สุด
	 เท่าเทียมกับบุคคลที่มีความหลากหลายทางเพศ
28. สังคมปัจจุบันให้ความเท่าเทียมในการแสดงออก	 4.25	 0.84	 มากที่สุด
	 ของบุคคลที่มีความหลากหลายทางเพศ
29. การได้รบัข่าวสารจากสือ่มวลชนท�ำให้มีความเข้าใจ	 4.29	 0.73	 มากท่ีสุด
	 กับเพศทางเลือก
30. การได้รบัข่าวสารจากสือ่มวลชนท�ำให้มีการยอมรับ	 4.18	 0.79	 มาก
	 ละครโทรทัศน์ที่เกี่ยวข้องกับเพศทางเลือก

ทัศนคติและการยอมรับในเพศทางเลือก	 x	̄ S.D.	 ระดับ

	 รวม	 4.14	 0.50	 มาก
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	 จากตารางที่ 1 พบว่า ค่าเฉลี่ยรวมของระดับทัศนคติและการยอมรับในเพศทาง
เลือกของกลุ่มตัวอย่างประชาชนทั่วไปในจังหวัดเชียงใหม่ มีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ในระดับมาก 
( =4.14,S.D.=0.50) โดยกลุ่มตัวอย่าง มีค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ด้าน
ประเทศไทยควรมกีารรณรงค์ในเรือ่งของการยอมรบัเพศทางเลอืก และการเปิดโอกาสให้มี
พื้นที่ในการแสดงออกรวมถึงสิทธิต่าง ๆ  ที่ควรจะได้รับตามสิทธิของการเป็นมนุษย์ค่าเฉลี่ย
อยู่ในระดับมากที่สุด เป็นอันดับแรก (  =4.47,S.D.=0.71) รองลงมาได้แก่ เพศทางเลือก
เป็นผูท้ีมี่ความกล้าแสดงออก ค่าเฉลีย่อยูใ่นระดบัมากทีส่ดุ (   =4.37,S.D.=0.75) และความ
สามารถของเพศทางเลือก ได้รับความนิยมและค�ำ ชื่นชมจากชาวต่างชาติมากกว่าคนไทย 
(  =4.37,S.D.=0.71) ค่าเฉลี่ยเท่ากัน และล�ำดับสุดท้ายทัศนคติทางลบต่อเพศทางเลือกค่า
เฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง (  =2.82,S.D.=1.52) จากระดับทัศนคติและการยอมรับเพศ
ทางเลือกแสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติในทางที่ดีต่อเพศทางเลือก

2. การวิเคราะห์ถดถอยเพื่อพยากรณ์ทัศนคติและการยอมรับเพศทางเลือก
	 ผลการวิเคราะห์ถดถอยเพื่อพยากรณ์อิทธิพลของลักษณะประชากรศาสตร์ 
พฤตกิรรมการเปิดรบัละครโทรทศัน์เพศทางเลอืกทีส่่งผลต่อทัศนคตแิละการยอมรบัเพศทาง
เลือกของประชาชนทั่วไป ในเขตพื้นที่จังหวัดเชียงใหม่
	 การพยากรณ์ตัวแปรต่างๆ จ�ำนวน 11 ตัวแปร ได้แก่ เพศ (X

1
) อาย ุ(X

2
) สถานภาพ 

(X
3
) อาชีพ (X

4
) ระดับการศึกษา (X

5
) รายได้ (X

6
) ช่องทางในการเปิดรับละครโทรทัศน์ (X

7
) 

ช่วงเวลาในการเปิดรับละครโทรทัศน์ (X
8
) ระยะเวลาในการเปิดรับละครโทรทัศน์ (X

9
) 

ความถี่ในการเปิดรับละครโทรทัศน์ (X
10
) และเหตุผลในการเปิดรับละครโทรทัศน์ (X

11
) 

	 ผลการศึกษา พบว่า มีทั้งหมด 6 ตัวแปรที่สามารถพยากรณ์ทัศนคติและการ
ยอมรับเพศทางเลือก ได้แก่ความถี่ในการเปิดรับละครโทรทัศน์ (X

10
) ช่วงเวลาในการเปิด

รับละครโทรทัศน์ (X
8
) เพศ (X

1
) ระยะเวลาในการเปิดรับละครโทรทัศน์ (X

9
) ระดับการ

ศึกษา (X
5
) และรายได้ (X

6
) 

x-

x-

x-

x-

x-
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ตารางที่ 2 อ�ำนาจในการพยากรณ์ของตัวแปรพยากรณ์ที่ศึกษา จ�ำนวน 6 ตัวแปรที่ใช้ใน
การพยากรณ์ทัศนคติและการยอมรับเพศทางเลือกของกลุ่มตัวอย่าง

X
10
 = ความถี่ในการเปิดรับละครโทรทัศน์,  X

8
= ช่วงเวลาในการเปิดรับละครโทรทัศน์, X

1 
= เพศ, X

9
 = ระยะเวลาในการเปิดรับละครโทรทัศน์

X
5
 = ระดับการศึกษา, X

6
 = รายได้

	 จากตารางที่ 2 แสดงผลการวิเคราะห์พหุคูณแบบหลายขั้นตอน พบว่า ความถี่
ในการเปิดรบัละครโทรทศัน์ (X

10
) ช่วงเวลาในการเปิดรบัละครโทรทศัน์ (X

8
) เพศ (X

1
) ระยะ

เวลาในการเปิดรบัละครโทรทศัน์ (X
9
) ระดบัการศึกษา (X

5
) และรายได้ (X

6
) สามารถอธบิาย

ความแปรปรวนของกลุ่มตัวอย่าง ได้อย่างมีนัยส�ำคัญ ทางสถิติท่ีระดับ .05 โดยท่ีมีค่า
สมัประสทิธิก์ารพยากรณ์ (R2) เท่ากบั .343 แสดงว่า ตัวแปรทัง้ 6 ตวัแปร สามารถพยากรณ์
ทัศนคติและการยอมรับเพศทางเลือกของกลุ่มตัวอย่างได้ร้อยละ 34.30

ตารางที ่3 ค่าสมัประสทิธิก์ารดถดถอยพหคุณู ค่าคงที ่และค่าความคลาดเคลือ่นมาตรฐาน
ในการพยากรณ์ทัศนคติและการยอมรับเพศทางเลือกของกลุ่มตัวอย่าง
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	 จากตารางที่ 3 แสดงเห็นว่าค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวพยากรณ์ ตัวแปร
ด้านความถี่ในการเปิดรับละครโทรทัศน์สามารถพยากรณ์ทัศนคติและการยอมรับเพศทาง
เลือกของกลุ่มตัวอย่างได้สูงสุด และมีนัยส�ำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์
การถดถอยในรูปคะแนนดิบ และค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยในรูปคะแนนมาตรฐาน(b, β) 
เป็น .135 กบั .401 รองลงมาเป็นช่วงเวลาในการเปิดรบัละครโทรทศัน์โดยมค่ีาสมัประสทิธิ์
การถดถอยในรูปคะแนนดิบ และค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยในรูปคะแนนมาตรฐาน (b, β) 
เป็น .023 กับ .098 เพศ มีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยในรูปคะแนนดิบ และค่าสัมประสิทธิ์
การถดถอยในรูปคะแนนมาตรฐาน (b, β) เป็น -.111 กับ -.147 ด้านระยะเวลาในการเปิด
รบัละครโทรทศัน์ค่าสมัประสทิธิก์ารถดถอยในรูปคะแนนดบิ และค่าสมัประสทิธิก์ารถดถอย
ในรูปคะแนนมาตรฐาน (b, β) เป็น .055 กับ .161 ด้านระดับการศึกษา ค่าสัมประสิทธิ์
การถดถอยในรูปคะแนนดิบ และค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยในรูปคะแนนมาตรฐาน (b, β) 
เป็น .078 กบั .124 และรายได้ สามารถพยากรณ์ทัศนคตแิละการยอมรบัเพศทางเลอืกของ
กลุ่มตัวอย่างได้อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยในรูป
คะแนนดิบ และค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยในรูปคะแนนมาตรฐาน (b, β) เป็น -.029 
กับ -.112  โดยมีความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ์เท่ากับ .041
	 ทั้งนี้ ตัวแปรทั้ง 6 ตัวดังกล่าวสามารถพยากรณ์ได้ร้อยละ 34.30 ซึ่งสามารถ 
น�ำมาพยากรณ์ความทัศนคติและการยอมรับเพศทางเลือกของกลุ่มตัวอย่างในรูปคะแนน
ดิบและคะแนนมาตรฐานได้ ดังนี้
	 สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ
	 Ŷ= 3.725+ 0.135(X

1
) + 0.023(X

2
) -0.111 (X

3
) +0.055(X

4
) + 0.078(X

5
) - 

0.029 (X
6
)

	 สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนมาตรฐาน
	 �= 0.401 (X
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อภิปรายผล

	 งานวิจัยเรื่อง “ลักษณะประชากรศาสตร์ พฤติกรรมการเปิดรับละครโทรทัศน์
เพศทางเลือก ที่ส่งผลต่อทัศนคติและการยอมรับเพศทางเลือกของประชาชนทั่วไป ในเขต
พื้นที่จังหวัดเชียงใหม่” สามารถอภิปรายผลได้ ดังต่อไปนี้
	 จากผลการวจิยั พบว่า ค่าเฉลีย่รวมของระดบัทศันคตแิละการยอมรบัในเพศทาง
เลือกของกลุ่มตัวอย่างประชาชนทั่วไปในจังหวัดเชียงใหม่ มีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ในระดับมาก 
ทัง้น้ีอาจเนือ่งมาจากปัจจุบนัประชาชนทัว่ไปมทีศันคตแิละการยอมรบัเพศทางเลอืกมากขึน้
สอดคล้องกับงานวิจัยของเกรียงไกร ไชยมงคล (2565) ท่ีพบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้ให้ข้อมูล 
มีการยอมรับกลุ่มเพศทางเลือกในระดับมาก โดยยอมรับประเด็นความรับผิดชอบในหน้าที่
ของกลุม่เพศทางเลอืกว่าไม่แตกต่างจากบุคคลทัว่ไป ผลการวจิยัยงัชีใ้ห้เหน็ถึงความถ่ีในการ
เปิดรับละครโทรทัศน์ ช่วงเวลาในการเปิดรับละครโทรทัศน์ระยะเวลาในการเปิดรับละคร
โทรทศัน์ ส่งผลต่อทศันคตแิละการยอมรบัเพศทางเลอืกกล่าวได้ว่าละครโทรทศัน์ทีม่เีนือ้หา
เกี่ยวกับเพศทางเลือก หากผู้ชมได้ชมละครโทรทัศน์ดังกล่าว ก็สามารถท่ีจะน�ำไปสื่อสาร
แลกเปลี่ยนกับคนรอบข้าง ท�ำให้มีความรู้ ความเข้าใจเกี่ยวกับเพศทางเลือกมากขึ้น รวมถึง
การมีทัศนคติและยอมรับเพศทางเลือก กล่าวได้ว่าหากมีระยะเวลาความถี่ ช่วงเวลาในการ
เปิดรับที่มาก ก็จะท�ำให้เกิดการบ่มเพาะปลูกฝังการยอมรับเพศทางเลือกเพิ่มมากขึ้นตาม 
ไปด้วยตามที่ Morgan (2009) กล่าวไว้ว่า การก่อตัวและการเกิดทัศนคติกับผู้รับชมนั้น 
ส่วนหนึ่งมาจากทฤษฎีการปลูกฝัง (Cultivation Theory) อธิบายว่า สื่อมวลชนที่ปลูกฝัง
ความคิดของผู้รับสารเกี่ยวกับโลกที่แท้จริง เนื้อหาท่ีปรากฏและถูกเผยแพร่ผ่านละคร
โทรทัศน์เกี่ยวกับเพศทางเลือก ก็จะส่งผลในการบ่มเพาะและปลูกฝังให้ผู้ชมได้รับรู้ เข้าใจ 
สร้างการยอมรับที่มีการเปลี่ยนแปลงทางสังคมในเรื่องของเพศทางเลือก โดยจะเห็นได้ว่า 
ผู้ชมจะมีพฤติกรรมการับชมอย่างต่อเนื่อง ก็จะส่งผลต่อทัศนคติและยอมรับเพศทางเลือก
	 ทั้งนี้กล่าวได้ว่าตัวแปรที่สามารถพยากรณ์ได้จะเป็นตัวแปรด้าน ความถ่ีในการ
เปิดรับละครโทรทัศน์ ช่วงเวลาในการเปิดรับละครโทรทัศน์ ระยะเวลาในการเปิดรับละคร
โทรทัศน์ สอดคล้องกับJohns (1996, pp. 131 - 133, อ้างถึงใน สุรวัชรีย์ เดชาธรอมร, 
2554) องค์ประกอบด้านที่เกี่ยวกับพฤติกรรม (Behavior) เป็นทัศนคติอีกส่วนหนึ่ง 
ของบุคคลที่ตั้งใจที่จะการะท�ำต่อคนอื่นหรือวัตถุสิ่งของด้วยวิธีใดวิธีหน่ึงโดยเฉพาะ เช่น 
การแสดงความเป็นมติร ให้ความอบอุน่หรอืก้าวร้าว เป็นปฏปัิกษ์หรอืเอือ้อาทร เป็นต้น โดย
แนวโน้มของสิง่เร้าเป็นตวักระตุน้ให้บคุคลทีม่ต่ีอสิง่เร้านัน้ สรปุได้ว่าสิง่เร้าเป็นตวักระตุน้ให้
บคุคลเกดิทศันคติต่อสิง่ต่างๆ แล้วจึงน�ำไปสูก่ารตอบสนองอย่างใดอย่างหนึง่หรือหลายอย่าง
ก็ได้ ท่ีเป็นอารมณ์และความรู้สึก (Affective) ความคิด (Cognitive) หรือพฤติกรรม 
(Behavioral) 					   
	 กรณเีรือ่งเพศนัน้ส่งผลต่อการทศันคตแิละการยอมรบัเพศทางเลอืก ซึง่ส่วนหนึง่
อาจจะมาจากรสนิยมทางเพศด้วยเช่นกัน เนื่องจากความเป็นเพศอาจจะท�ำให้เข้าใจ 
เร่ืองของเพศทางเลือกด้วยกันมากยิ่งขึ้น (รามาแชลแนล, 2561) โดยทาง จิภาภรณ ์
อรุณากูร แลธเนศ แก่นสาร คณะแพทย์ศาสตร์โรงพยาบาลรามาธิบดี ม.มหิดล กล่าวว่า 
อย่างผู้หญิงบางคนจะมีความรู้สึกว่าตัวเองเป็นผู้หญิงชัดเจน ชอบไว้ผมยาว ชอบสวม
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กระโปรง ชอบแต่งหน้า แต่ผู้หญิงบางคนไม่ใช่ อาจจะชอบนุ่งกางเกงยีนส์ ชอบไว้ผมสั้น 
นัน่ก็เป็นในเร่ืองของอตัลักษณ์ทางเพศ และบางคนอาจจะชอบในเพศเดยีวกนัด้วย ซึง่กไ็ม่ใช่
ว่าผู้หญิงที่มีความห้าวจะต้องชอบผู้หญิงด้วยกันทั้งหมด แล้วแต่ความเป็นผู้หญิงในตัวว่ามี
มากน้อยแค่ไหน ถ้ามันน้อยมากๆ หรือค่อนไปทางผู้ชาย ผู้หญิงคนนั้นก็อาจมีความรู้สึกว่า
ตัวเองเป็นชายมากกว่าหญิง และอาจท�ำให้รสนิยมทางเพศแสดงออกมาเป็นชอบในเพศ
เดียวกันได้ด้วย ส�ำหรับผู้ชายในเรื่องของอัตลักษณ์ทางเพศก็เช่นกัน ผู้ชายบางคนชอบเล่น
บอล อาจแปลว่ามีความรู้สึกเป็นผู้ชายแบบสุดโต่ง แต่บางคนก็ไม่ได้ชอบเล่นบอล แต่ชอบ
ท�ำกับข้าวนั่นก็แสดงให้เห็นว่ามีความรู้สึกเป็นผู้หญิงอยู่บ้าง แต่บางคนอาจถึงข้ันชอบแต่ง
หน้า ทาปาก อยากที่จะมีรูปร่างและทรวดทรงเป็นผู้หญิง ถึงขั้นไปซื้อฮอร์โมนมาทาน และ
ชอบในเพศเดียวกัน น่ันก็แสดงว่าผู้ชายคนน้ันมีความเป็นผู้หญิงอยู่ในตัวมากกว่าผู้ชาย
นัน่เอง น่ันแสดงให้เห็นว่าปัจจยัทางเพศเองกส่็งผลต่อทศันคตแิละการยอมรับเพศทางเลอืก 
สอดคล้องกบั เจสซกิา ไคลน์ (เจสซกิา ไคลน์,2564) ทีก่ล่าวว่า มมุมองทีส่งัคมมต่ีอเรือ่งเพศ
ก�ำลังเปลี่ยนไปในสังคมปัจจุบัน เนื่องจากมีการยอมรับเพศทางเลือกมากขึ้น ผู้คนสามารถ
พดูคยุถงึรสนยิมทางเพศ หรือเพศวิถ ี(sexual orientation) ของตนได้อย่างเปิดเผยมากข้ึน

ข้อเสนอแนะ
1. สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะในการใช้ประโยชน์
	 1) ผลการวิจัย พบว่า ค่าเฉลี่ยรวมของระดับทัศนคติและการยอมรับในเพศทาง
เลอืกของกลุ่มตวัอย่างอยูใ่นระดบัมาก ดงันัน้ ผูจ้ดัละครโทรทศัน์สามารถน�ำไปวางแผนเพือ่
ผลิตละครโทรทัศน์ให้สอดคล้องกับกลุ่มเพศทางเลือกได้มากข้ึน เนื่องจากกลุ่มประชาชน
ส่วนใหญ่มีการยอมรับกับเพศทางเลือกมากขึ้น
	 2) ผลการวิจัย พบว่า ความถี่ในการเปิดรับละครโทรทัศน์ ช่วงเวลาในการเปิด
รับละครโทรทัศน์ ระยะเวลาในการเปิดรับละครโทรทัศน์ ส่งผลต่อทัศนคติและการยอมรับ
เพศทางเลือก ดังนั้น ละครโทรทัศน์ที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับเพศทางเลือก จึงควรมีการใช้ภาษา 
การสื่อสารที่เหมาะสม ไม่สื่อความหมายในทางลบหรือเชิงเหยียดรสนิยมทางเพศ เพื่อเป็น
ตัวอย่างให้กับเดก็และเยาวชน ซึง่เป็นการเคารพในสทิธมินษุยชนของทุกเพศอนัเป็นพืน้ฐาน
เบื้องต้นของทุกคนในสังคม

2. ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป
	 1) ควรจะมีการศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพ เพื่อให้ได้ข้อมูลในเชิงลึก ยกตัวอย่างเช่น 
การสัมภาษณ์แบบเจาะลึกทัศนคติและการยอมรับเพศทางเลือก จากหลากหลายกลุ่ม
ตัวอย่าง ไม่ว่าจะเป็น นักจิตวิทยา แพทย์ ครอบครัวที่มีสมาชิกเป็นเพศทางเลือก และกลุ่ม
อื่นๆ 
	 2) การวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษากลุ่มตัวอย่างเฉพาะประชาชนในพื้นที่จังหวัด
เชยีงใหม่ งานวจิยัครัง้ต่อไปอาจจะมกีารศกึษาในพืน้ทีอ่ืน่ๆ ทัง้ภาคใต้ ภาคอสีาน ภาคกลาง 
เพื่อเปรียบเทียบการเปิดรับละครโทรทัศน์เกี่ยวกับเพศทางเลือก รวมถึงทัศนคติและ 
การยอมรับต่อเพศทางเลือก
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บทคัดย่อ

	 งานวจัิยมวัีตถปุระสงค์1) ศึกษาความพงึพอใจ ความไว้เนือ้เช่ือใจ และความจงรัก
ภักดีของลูกค้าธุรกิจออนไลน์ 2) ศึกษาอิทธิพลของความพึงพอใจ และความไว้เนื้อเชื่อใจที่
มต่ีอความจงรกัภกัดขีองลกูค้าธรุกจิออนไลน์ 3) ศกึษาปัจจยัเชิงสาเหตทุีม่อีทิธพิลต่อความ
จงรักภักดีของลูกค้าธุรกิจออนไลน์จังหวัดอุตรดิตถ์ วิจัยเชิงปริมาณกลุ่มลูกค้าที่ซื้อสินค้า
ออนไลน์จงัหวดัอตุรดติถ์ 400 คน เครือ่งมอืคอืแบบสอบถาม วเิคราะห์ข้อมลูสถติพิรรณนา 
ค่าเฉลีย่ ค่าร้อยละ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานและสถติอินมุานสมการโครงสร้างเทคนคิ AMOS
	 ผลการวจัิยผูต้อบเป็นเพศหญงิอายรุะหว่าง 51 - 60 ปี อาชีพข้าราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกจิรายได้ต่อเดือนต�ำ่กว่าหรอืเท่ากบั 10,000 ให้ความส�ำคญักบัความจงรกัภกัดเีป็น
อันดับแรก รองลงมาคือความพึงพอใจและความไว้เนื้อเช่ือใจเป็นอันดับสุดท้ายผลการ
วิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุด้วยสมการโครงสร้างความพึงพอใจของลูกค้า (SATIS) 
มผีลต่อความไว้เนือ้เชือ่ใจ (TRUST) ค่าสมัประสทิธ์ิ (อทิธพิล) เท่ากบั 0.876 ระดบันยัส�ำคญั 
0.001 สมมติฐานข้อที่1 (H1) เป็นจริง สนับสนุนทฤษฎีที่ทบทวนวรรณกรรมความพึงพอใจ
ของลูกค้า (SATIS) มีผลต่อความจงรักภักดี (LOYALTY) ค่าสัมประสิทธิ์ (อิทธิพล) เท่ากับ 
0.659 ที่ระดับนัยส�ำคัญ 0.001 สมมติฐานข้อที่ 2 (H2) เป็นจริง สนับสนุนทฤษฎีที่ทบทวน
วรรณกรรมความไว้เนือ้เชือ่ใจ (TRUST) มผีลต่อความจงรกัภกัดี (LOYALTY) ค่าสัมประสทิธิ์ 
(อิทธิพล) เท่ากับ 0.335 ระดับนัยส�ำคัญ 0.001  สมมติฐานข้อที่3 (H3)  เป็นจริง สนับสนุน
ทฤษฎีที่ทบทวนวรรณกรรม

ค�ำส�ำคัญ : ความพึงพอใจ; ความไว้เนื้อเชื่อใจ; ความจงรักภักดี; ธุรกิจออนไลน์
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ABSTRACT

	 The research objectives were 1) to study the satisfaction, trust, and 
loyalty of online business customers, 2) to investigate the influence of 
satisfaction, and trust on online business customer loyalty, and 3) to examine 
causal factors influencing customer loyalty in online businesses in Uttaradit 
Province. This qualitative research surveyed 400 online shopping customers 
in Uttaradit Province. The data were collected using aquestionnaire and 
analyzed through descriptive statistics, including mean, percentage, and 
standard deviation, and the structural equation modeling technique AMOS. 	
	 The study found that the respondents were predominantly females 
aged 51 to 60 years, working as civil servants or state enterprise employees, 
with a monthly income of 10,000 baht or less. They ranked loyalty as the 
highest priority, followed by satisfaction, and trust as the lowest. The causal 
relationship analysis using structural equations revealed that customer 
satisfaction (SATIS) significantly influenced trust (TRUST) with a coefficient of 
0.876 (p < 0.001), confirming the 1st hypothesis (H1) and supporting the 
reviewed theory. Similarly, SATIS affected loyalty (LOYALTY) with a coefficient 
of 0.659 (p < 0.001), confirming the 2nd hypothesis (H2) and aligning with the 
literature. Additionally, TRUST influenced LOYALTY with a coefficient of 0.335 
(p<0.001), validating the 3rd hypothesis (H3) and supporting the theoretical 
framework.

Keywords: satisfaction; trust; loyalty; online business
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บทน�ำ
	 การพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมของประเทศในปัจจุบันแนวโน้มทางการแข่งขัน
ในตลาดโลกทวคีวามรนุแรงข้ึนประกอบกบัประเทศต่างๆ ในอาเซียนมกีารปรบัตวัและการเต
รียมความพร้อมส�ำหรับการเปิดการค้าเสรีอย่างเต็มรูปแบบ ในปีพ.ศ. 2558 ซ่ึงท�ำให้การ
ค้าขาย การลงทนุ การขนส่งและการเคลือ่นย้ายแรงงานเสรมีากข้ึน  ปัจจบัุนการเปลีย่นแปลง
ไปสูย่คุโลกาภวิตัน์ในด้านการพฒันาการสือ่สารและเทคโนโลยทีีเ่ปลีย่นแปลงไปอย่างรวดเรว็
การเข้าสู่ประชาคมเศรษฐกิจ (AEC) อีกทั้งโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 และการเข้าสู่ยุค
ดิจิทัลมากข้ึน การแข่งขันของธุรกิจออนไลน์เกิดการแข่งขันที่ค่อนข้างรุนแรงในด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคาและกลยุทธ์การตลาด อันเป็นผลมาจากการเปลี่ยนแปลงจากปัจจัย
ภายนอก เช่น เศรษฐกิจ สังคม เทคโนโลยี และพฤติกรรมของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงอย่าง
รวดเร็ว ธุรกิจออนไลน์จึงต้องมีการปรับตัวในการพัฒนาเทคโนโลยีมารองรับการ
เปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมของลูกค้าด้านการใช้บริการที่เปลี่ยนแปลงไปจากรูปแบบเดิม 
จงึท�ำให้ปัจจุบนัมกีารปรบัเปลีย่นรูปแบบการให้บรกิารในการจดัจ�ำหน่ายโดยน�ำอนิเตอร์เนต็
เข้ามามีบทบาทในการท�ำธุรกิจ ไม่ว่าจะเป็นการสั่งซ้ือ การท�ำธุรกรรมทางการเงินท่ีมี 
ช่องทางให้ลูกค้าเลือกมากยิ่งขึ้น เพื่อสนองความต้องการของลูกค้าด้านการให้บริการได้
อย่างครบวงจร และให้ความส�ำคญัในการสร้างความสมัพนัธ์ทีด่กีบัลกูค้าผูใ้ช้บรกิาร เพือ่ให้
ผู้ใช้บริการรู้สึกและรับรู้ถึงคุณภาพการให้บริการท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจ ความไว้วางใจ
และความจงรักภักดีของลูกค้าที่มีต่อธุรกิจออนไลน์  
	 การแข่งขนัของธรุกจิออนไลน์มุง่สร้างความแตกต่างหรือการเป็นผูน้�ำในด้านการ
ให้บรกิารทางการจดัจ�ำหน่าย การขนส่งและการช�ำระเงนิ การพฒันาผลติภณัฑ์และบรกิาร
เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าที่มีพฤติกรรมการใช้บริการท่ีเปลี่ยนแปลงไป ธุรกิจ
ออนไลน์ได้น�ำเทคโนโลยีมาให้บริการโดยใช้ระบบอิเล็กทรอนิกส์ท�ำให้ลูกค้าสามารถใช้
บริการทางการเงินได้อย่างรวดเร็ว สะดวกสบายมากยิ่งข้ึน แต่ละธุรกิจออนไลน์มุ่งเน้น
คุณภาพการบริการมากขึ้น เนื่องจากคุณภาพการบริการเป็นปัจจัยส�ำคัญท่ีจะสร้างความ
แตกต่างทางด้านการแข่งขนั คณุภาพการบรกิารทีด่นีัน้จะสามารถสร้างความพงึพอใจให้แก่
ลูกค้าได้ ซ่ึงความพึงพอใจเกิดจากความรู้สึกของลูกค้าจากการเปรียบเทียบความคาดหวัง
ก่อนการใช้บรกิารกบัการบรกิารทีไ่ด้รบัจรงิ เมือ่ได้รบัการบรกิารตามความคาดหวงัหรอืเกนิ
ความคาดหวังก็จะท�ำให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจของคุณภาพการบริการและ นอกจากการ
ให้บริการที่มีคุณภาพแล้ว ธุรกิจออนไลน์ยังต้องให้ความส�ำคัญกับการบริการหลังการขาย
โดยท�ำการติดตามผลการใช้งานสินค้าท่ีลูกค้าได้เลือกซ้ือไปเพื่อเป็นการสร้างความสัมพันธ์
ที่ดีให้แก่ลูกค้าจนท�ำให้เกิดความพึงพอใจในการใช้บริการของธุรกิจออนไลน์ และนอกจาก
นี้ ญรัญรัตน์ มณฑีรรัตน์ (2557) กล่าวว่าการสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าจากการ 
ให้บริการที่มีคุณภาพแล้ว ธุรกิจออนไลน์ควรสร้างความไว้เนื้อเช่ือใจในการให้บริการกับ
ลูกค้าที่มาใช้บริการเพื่อจะส่งผลท�ำให้ลูกค้ามีความจงรักภักดีของลูกค้า เพราะความจงรัก
ภักดีเป็นสิ่งส�ำคัญที่ท�ำให้ธุรกิจด�ำเนินงานได้อย่างประสบความส�ำเร็จได้ในระยะยาว 
(ภาวิณี ทองแย้ม, 2560) Parasuramanet al. (1988) ได้ให้แนวคิดเกณฑ์ในการประเมิน
คุณภาพ การบริการ ที่จะประกอบด้วย 5 ด้าน คือ ด้านรูปธรรมการบริการ (Tangibles) 
ด้านความน่าเชือ่ถือใน การบรกิาร (Reliability) ด้านการท�ำให้เกดิความเชือ่มัน่แก่ผูใ้ช้บรกิาร 



60

วารสารวิทยาการจัดการและการบัญชี
Journal of Management Science and Accounting

(Assurance) ด้านการรับรู้ความ ต้องการของผู้ใช้บริการ (Empathy) และด้านการตอบ
สนองความต้องการของลูกค้า (Responsiveness) การประเมินคุณภาพการบริการนี้ยังได้
พัฒนาเครื่องมือวัดธุรกิจบริการของร้านอาหาร โรงแรม ธุรกิจ บริการต่างๆ รวมถึงคุณภาพ
การบริการของธุรกิจออนไลน์ ทั้งนี้มีนักวิจัยบางท่านได้พัฒนางานวิจัยและสร้าง เครื่องมือ
มาจากคุณภาพการบริการมาจาก Parasuramanet al. (1988) ซึ่งประกอบไปด้วย 3 มิติ 
คือ 1) ด้านพฤติกรรมของพนักงาน (Employee behavior) 2) ด้านรูปธรรมภายนอก 
(Tangible) และ 3) ด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ (Information technology) ของ Kaura 
et al. (2015) และมิติดังกล่าวได้ครอบคลุมในด้านบริการของธุรกิจออนไลน์สามารถน�ำมา
ใช้ประเมินคุณภาพการบริการของธุรกิจออนไลน์ได้
	 จากความส�ำคัญที่กล่าวมาแล้วผู้วิจัยจึงมีความสนใจศึกษาถึงปัจจัยเชิงสาเหตุที่
มอีทิธิพลต่อความพงึพอใจ ความไว้เนือ้เชือ่ใจ และความจงรกัภกัดขีองลกูค้าธรุกจิออนไลน์
จังหวัดอุตรดิตถ์  เนื่องจากธุรกิจออนไลน์มีความส�ำคัญในการด�ำเนินชีวิตของมนุษย์และ 
ยิง่ทวคีวามส�ำคญัในยคุภาวะวกิฤต Covid-19 ทีผู่บ้รโิภคไม่นยิมออกจากบ้านและส่วนใหญ่
ท�ำงานทีบ้่าน (Work formhome) ท�ำการสัง่ซือ้สนิค้าผ่านช่องทางออนไลน์กนัมาก ผลการ
ศกึษาจะเป็นประโยชน์ต่อการพฒันาธรุกจิออนไลน์ให้กบัผูท้ีส่นใจศกึษาและผูป้ระกอบการ
ธุรกิจออนไลน์ต่อไป

วัตถุประสงค์การวิจัย 
	 1. เพ่ือศึกษาระดับความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเช่ือใจ และความจงรักภักดีของ
ลูกค้าธุรกิจออนไลน์จังหวัดอุตรดิตถ์
	 2. เพ่ือศกึษาอทิธพิลของความพงึพอใจ และความไว้เนือ้เชือ่ใจทีม่ต่ีอความจงรกั
ภักดีของลูกค้าธุรกิจออนไลน์จังหวัดอุตรดิตถ์
	 3. เพื่อศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าธุรกิจ
ออนไลน์จังหวัดอุตรดิตถ์

ทบทวนวรรณกรรม/กรอบแนวคิด
	 Singh et al. (2015) ศึกษาการตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการ
บรกิารทัง้ 3 มติ ิคือ คุณภาพบริการออนไลน์ (Online customer service quality) คณุภาพ
ระบบข้อมลูออนไลน์ (Online information system quality) และคุณภาพผลติภณัฑ์และ
บรกิารธนาคารกบัภาพรวมคณุภาพบรกิารอนิเตอร์เนต็แบง็กิง้ (Banking service product 
quality and overall internet banking service quality) ที่มีผลต่อความพึงพอใจของ
ลูกค้าในบริบทของธนาคารนิวซีแลนด์ใช้เครื่องมือแบบสอบถามจากลูกค้าธนาคารทาง
อินเทอร์เน็ตของธนาคารในประเทศนิวซีแลนด์ได้ท�ำแบบสอบถามด้วยตนเองวิเคราะห์โดย
ใช้วธิกีารบางส่วนของ SEM (Partial least squares - PLS) ผลการวจัิยพบว่า ความสมัพนัธ์
ระหว่างคุณภาพการบริการทั้งสามมิติต่อความพึงพอใจของลูกค้าแบบมีนัยส�ำคัญจากการ
ทบทวนวรรณกรรมจงึนาไปสูก่ารตัง้สมมตฐิาน H1: ความพงึพอใจของลกูค้าทีม่ผีลต่อความ
ไว้เนื้อเชื่อใจ
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	 หัทญา คงปรีพันธุ์ (2557) ได้ศึกษาเรื่องคุณภาพการให้บริการที่ส่งผลต่อความ
จงรักภักดีของลูกค้าเปรียบเทียบระหว่างธนาคารกรุงไทย จ�ำกัด (มหาชน) กับธนาคาร
กรุงเทพ จ�ำกัด (มหาชน) ในเขตอ�ำเภอเมือง จังหวัดปทุมธานี ผลการวิจัยพบว่า คุณภาพ
การให้บริการ ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ ด้านการตอบสนองลูกค้า ด้านความ
เชือ่มัน่ต่อลกูค้า และด้านการดูแลเอาใจใส่มคีวามสมัพนัธ์เชิงบวกกบัความจงรกัภักดทีีล่กูค้า
มีต่อธนาคารกรุงไทยและธนาคารกรุงเทพ
	 นันทมน ไชยโคตร (2557) ได้วิจัยเรื่อง ภาพลักษณ์องค์กรและคุณภาพการให้
บริการที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าธนาคารออมสินในเขตบางแค กลุ่มตัวอย่างใน
การเก็บรวบรวมข้อมูล คือ ลูกค้าธนาคารออมสินในเขตบางแค ทั้ง 11 สาขา ผลการวิจัย
พบว่า (1) ภาพลักษณ์องค์กรคุณภาพการให้บริการ และความจงรักภักดีของลูกค้าต่อ
ธนาคารออมสินในเขตบางแคในภาพรวม อยู่ในระดับมาก (2) ความสัมพันธ์ระหว่างภาพ
ลักษณ์องค์กรในภาพรวมกับความจงรักภักดีของลูกค้าต่อธนาคารออมสินในภาพรวม 
พบว่ามีความสัมพันธ์เชิงบวกในระดับปานกลาง (3) ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการให้
บรกิารในภาพรวมกบัความจงรักภักดีของลกูค้าต่อธนาคารออมสนิในภาพรวม พบว่ามคีวาม
สัมพันธ์เชิงบวกในระดับปานกลาง
	 Ariff et al. (2013) ได้วิจัยเรื่องผลกระทบคุณภาพการให้บริการและความพึง
พอใจของลูกค้าต่อความภักดีของลูกค้าในระบบ Internet Banking เป็นการศึกษาความ
สัมพันธ์และผลกระทบของคุณภาพการบริการ (E-SERVQUAL) ความพึงพอใจของลูกค้า 
(e-Satisfaction) ต่อความจงรักภักดี (e-Loyalty) เก่ียวกับระบบ Internet Banking 
โดยใช้เครื่องมือวัด E-SERVQUAL กลุ่มตัวอย่างคือลูกค้าท่ีใช้บริการของธนาคารพาณิชย์ 
ในประเทศมาเลเซยี โดยเกบ็แบบสอบถามผ่านทางอนิเตอร์เนต็ 265 แห่ง ผลวจิยัทีช่ีใ้ห้เหน็
ว่าการดึงดูดความสนใจและการปรากฏตัวของเว็บไซต์ของธนาคารรวมทั้งข้อมูลและค�ำ
แนะน�ำจากเว็บไซต์ถือเป็นคุณลักษณะที่ส�ำคัญส�ำหรับผู้ใช้บริการธนาคารทางอินเทอร์เน็ต 
และยงัสะท้อนให้เห็นว่าด้านเทคนคิและลกัษณะการท�ำงานของเวบ็ไซต์ e-SQ ของธนาคาร
แล้ว ด้านประสิทธิภาพการปฏิบัติตามข้อก�ำหนดและความพร้อมใช้งานของระบบ คุณค่า
ทางสุนทรียภาพหรือความสวยงามของเว็บไซด์และแนวทางท่ีถูกต้องของเว็บไซต์ถือเป็น
คุณลักษณะที่ส�ำคัญท�ำให้ลูกค้ามั่นใจถึงคุณภาพของ e-SQ และมีอิทธิพลบวกไปสู ่ 
e-Loyalty 
	 Hill and Alexander (2017) ได้ศึกษาการพัฒนารูปแบบดัชนีความพึงพอใจ
ของลกูค้าเกีย่วกบัคุณภาพการบรกิารของผูท้ีเ่รยีนจบ โดยใช้วธีิแบบจ�ำลองสมการโครงสร้าง 
ประกอบด้วยการรับรูถ้งึคณุภาพการบรกิาร ความพงึพอใจและความจงรักภกัด ีผลการวจิยั
พบว่า คุณภาพการบรกิารการศึกษามอีทิธพิลกบัความจงรกัภกัดจีากการทบทวนวรรณกรรม
จึงน�ำไปสู่การตั้งสมมติฐาน H2: ความพึงพอใจของลูกค้าที่มีผลต่อความจงรักภักดี   
	 สกลุทพิย์ โยธนินรธรรม (2557) ศกึษาเรือ่งอทิธพิลของคณุค่าทีร่บัรูแ้ละคณุภาพ
การให้บริการส่งผลต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ และการกลับมาใช้บริการซ�้ำของ 
ผูบ้ริโภคอาหารญีปุ่น่ในร้าน Oishi Grand งานวจิยันีม้วีตัถปุระสงค์ คอื (1) เพือ่ศกึษาปัจจยั
ที่มีอิทธิพลต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ อันได้แก่ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คุณค่าที่รับรู้ทางด้าน
คุณภาพและคุณภาพการให้บริการ (2) เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ 
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อันได้แก่ คุณค่าที่รับรู้ทางด้านราคา คุณค่าที่รับรู้ทางด้านคุณภาพ คุณภาพการให้บริการ
และความไว้เนื้อเชื่อใจ (3) เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการกลับมาบริโภคซ�้ำ อันได้แก่ 
ความไว้เนื้อเชื่อใจ และความพึงพอใจ (4) เพื่อตรวจสอบความสอดคล้องของอิทธิพลของ
คุณค่าที่รับรู้ และคุณภาพการให้บริการทีมีต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจและการ 
กลับมาบริโภคซ�้ำของผู้บริโภคอาหารญี่ปุ่นในร้าน Oishi Grand ผลการวิจัยพบว่า การรับ
รู้คุณค่าด้านคุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ เมื่อพนักงาน
สามารถให้บริการอย่างเต็มใจ พึง่พาได้และการมมีนษุย์สมัพนัธ์ทีด่ ีและการท่ีว่องไว รวดเรว็
และเข้าใจความต้องการของผู้บริโภคจะส่งผลต่อความไว้วางใจที่มีต่อร้าน Oishi Grand
	 De Reuveret al. (2015) ศึกษาเรื่องความสัมพันธ์คุณภาพการให้บริการ 
ความไว้เนื้อเชื่อใจ และความจงรักภักดีในอุตสาหกรรมสมาร์ทโฟน เก็บรวบรวมข้อมูลจาก
ผู้บริโภคทีใ่ช้บริการสมาร์ทโฟน โดยเกบ็รวบรวมข้อมลูได้ท้ังสิน้ 549 คน โดยใช้การวเิคราะห์
โมเดลสมการโครงสร้างในการทดสอบสมมติฐาน ผลการวิจัยพบว่า คุณภาพการให้บริการ
มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ
	 Lai (2015) ได้ศึกษาเรื่องผลกระทบของเครือข่ายและสิ่งแวดล้อมภายนอกที่มี
อิทธิพลต่อคุณภาพการจัดงานนิทรรศการ เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างท่ีเข้าร่วมสัมมนา 
จ�ำนวน 412 ราย โดยใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบสะดวก ผลการวิจัยพบว่า คุณภาพ
การบริการมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้า H3. ความไว้เนื้อเชื่อใจมี
ผลต่อความจงรักภักดี

นิยามศัพท์
	 ธุรกิจออนไลน์ หมายถึง การขายสินค้า / บริการบนเว็บไซด์ ไม่ว่าจะขายสินค้า
บนเว็บไซด์ที่ลงทุนเสียเงินท�ำเองหรือขายบนเว็บฟรี เช่น Facebook, Line, Instagram 
เป็นต้น
	 ความพึงพอใจ หมายถึง ความพึงพอใจจากการสั่งซื้อผลิตภัณฑ์และบริการที่ได้
รับจากการใช้บริการธุรกิจออนไลน์
	 ความไว้เนื้อเชื่อใจ หมายถึง การได้รับบริการที่มีความถูกต้อง น่าเชื่อถือ มีการ
ให้บริการด้วยความซ่ือตรง ตรงไปตรงมาและรู้สึกถึงความปลอดภัยจากการใช้บริการ 
จนท�ำให้เกิดทัศนคติเชิงบวกก็จะเกิดความไว้เนื้อเชื่อใจ
	 ความจงรกัภกัดี หมายถงึ พฤติกรรมทีแ่สดงถึงความคุน้เคยและพงึพอใจในสนิค้า
และบริการแล้วเกิดการกลบัมาใช้บรกิารซ�ำ้ถงึแม้สถานการณ์จะเปลีย่นแปลงไปและแนะน�ำ
ให้บุคคลใกล้ชิดมาใช้บริการแพลตฟอร์มขายสินค้าออนไลน์
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กรอบแนวคิดการวิจัย
	 การทบทวนวรรณกรรมความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจและความจงรักภักด ี
น�ำมาสู่กรอบแนวคิดการวิจัย ดังนี้

วิธีด�ำเนินการวิจัย
	 1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง
ประชากรที่ใช้ในการศึกษาคือลูกค้าที่เลือกใช้บริการธุรกิจออนไลน์ในจังหวัดอุตรดิตถ ์
ซึ่งไม่ทราบจ�ำนวนประชากรที่แน่นอน ค�ำนวณหาขนาดกลุ ่มตัวอย่างจากสูตรของ 
Cochran (1953) ณ ระดับความเชือ่มัน่ 95% ความคลาดเคลือ่น 5% ได้ทัง้สิน้ 323 ตวัอย่าง 
โดยค�ำนวณจากสูตรดังนี้ 

		  n  = P (1–P) Z2
			   d2
เมื่อ	 n    =	 กลุ่มตัวอย่างที่ต้องการ
	 p    =	 สัดส่วนของประชากรที่ต้องการสุ่ม 
	 Z    =	 ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ ก�ำหนดที่ 0.050 (มีค่าเท่ากับ 1.960)
	 d	 =	 ความคลาดเคลื่อนที่ยอมให้เกิดได้ โดยก�ำหนดที่ 0.050

ภาพที่ 1 กรอบแนวความคิดงานวิจัย
ที่มา: ทบทวนวรรณกรรม

H3

H1

H2

ความพึงพอใจ
(Satisfaction)

ความจงรักภักดี
(Loyalty)

ความไว้เนื้อเชื่อใจ
(Trust)
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	 ผูว้จิยัค�ำนวณความเพยีงพอขนาดตัวอย่างในการวเิคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง
ตามหลักเกณฑ์อย่างน้อย 20 ตัวอย่าง ต่อหนึ่งตัวแปรสังเกตได้แบบจ�ำลอง 3 ตัวแปร 
ขนาดตัวอย่างที่มีความเพียงพอควรมีอย่างน้อย 340 ตัวอย่าง (20*17) (Schumacker 
& Lomax, 2004) ดังนั้นกลุ่มตัวอย่างที่ค�ำนวณจากสูตรของ Cochran ข้างต้นเพียงพอใน
การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
	 2. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยและคุณภาพของเครื่องมือ
	 ผู้วิจัยสร้างเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลที่มีความตรงในเนื้อหาและความ
เที่ยงในการเก็บรวบรวมข้อมูล การควบคุมเคร่ืองมือการวัดค่าความตรง (Reliability) 
ด้วยเทคนิคการหาค่าดัชนีความสอดคล้อง IOC (Index of item objective congruence) 
คัดเลือกค�ำถามที่มีดัชนีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ที่มีค่า IOC มากกว่า 0.500 ขึ้นไป 
การตรวจสอบค่าความเชื่อมั่นโดยการทดลอง (try out) กับกลุ่มที่มีลักษณะคล้ายกับกลุ่ม
ประชากรจ�ำนวน 30 ตัวอย่าง ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาครอนบาค (Cronbach's alpha 
coefficient) วิเคราะห์แยกรายด้านดังนี้ ด้านความพึงพอใจในการให้บริการของธุรกิจ
ออนไลน์ เท่ากับ 0.911 ด้านความไว้เนื้อเชื่อใจในการให้บริการของธุรกิจออนไลน์ เท่ากับ 
0.957 ด้านความจงรักภักดีของลูกค้าที่มีต่อการสั่งซื้อสินค้าออนไลน์ เท่ากับ 0.918
	 3. การเก็บรวบรวมข้อมูล
การเก็บรวบรวมข้อมูลโดยอาศัยความน่าจะเป็น (Probability sampling) วิธีสุ่มตัวอย่าง
แบบหลายขั้นตอน (Multi-stage sampling) ประชากร 9 อ�ำเภอ สุ่มด้วยวิธีการจับสลาก 
4 อ�ำเภอ ได้อ�ำเภอลับแล 65 หมู่บ้าน อ�ำเภอเมือง 157 หมู่บ้าน อ�ำเภอตรอน 47 หมู่บ้าน 
และอ�ำเภอฟากท่า 31 หมู่บ้านรวมประชากร 300 หมู่บ้านจับสลากมา 40 หมู่บ้าน 
แจกแบบสอบถามหมู่บ้านละ 10 ชุดได้รับการตอบกลับ 100% จ�ำนวน 400 ชุด
	 4. การวิเคราะห์ข้อมูล
	 1. การวิเคราะห์ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยการวิเคราะห์สถิติ 
เชงิพรรณนา (Descriptive statistics) เพือ่หาความถี ่(Frequency) ร้อยละ (Percentage)
	 2. การวเิคราะห์ข้อมลูการใช้บรกิารสัง่ซือ้สนิค้าออนไลน์จากผูต้อบแบบสอบถาม 
โดยการวเิคราะห์สถติิเชงิพรรณนา (Descriptive statistics) เพือ่หาค่าความถี ่(Frequency) 
ร้อยละ (Percentage)
	 3. การวเิคราะห์ระดับความพึงพอใจ ความไว้เนือ้เชือ่ใจ และความจงรกัภกัดีของ
ลูกค้า โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) หาค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.)
	 4. การวิเคราะห์หาความสัมพันธ์ตัวแปรแฝงภายนอกและภายในโดยก�ำหนด
ความสมัพนัธ์โครงสร้างเชิงเส้น (Structural equation modeling: SEM) วเิคราะห์ตวัแปร 
3 อย่าง คือ วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory factoranalysis) วิเคราะห์
การถดถอย (Regression analysis) วเิคราะห์อทิธพิล (Pathanalysis) โมเดลความสมัพนัธ์
โครงสร้างเชิงเส้น  
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ผลการวิจัย
	 ผลการศึกษาระดับความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเช่ือใจ และความจงรักภักดีของ
ลกูค้าธรุกจิออนไลน์จงัหวดัอตุรดิตถ์วเิคราะห์ความพงึพอใจของลกูค้าธรุกจิออนไลน์โดยใช้
ค่าเฉลีย่เลขคณิต (Arithmetic mean) และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard deviation)  
ได้ผลดังนี้

ตารางที่ 1 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และความพึงพอใจของลูกค้าธุรกิจออนไลน์

	 จากตารางที่ 1 พบว่าค่าเฉลี่ยในภาพรวมของความพึงพอใจของลูกค้าธุรกิจ
ออนไลน์เท่ากับ 3.790 คะแนน ด้วยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.682 คะแนน ความพึงพอใจ
อยูใ่นระดับมากโดยด้านทีล่กูค้ามคีวามพงึพอใจมากทีส่ดุคอื ผลิตภณัฑ์และบรกิารของสนิค้า
ออนไลน์สามารถตอบสนองความต้องการของท่านได้ ด้วยค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.900 คะแนน
ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน 0.800 คะแนนความพงึพอใจอยูใ่นระดบัมาก ประเดน็รองลงมาคอื
คิดว่าการเลือกใช้บริการสั่งซื้อสินค้าออนไลน์ เป็นทางเลือกที่ดีท่ีสุด ด้วยค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.880 คะแนนส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.789 คะแนนความพึงพอใจอยู่ในระดับมาก และ
ประเดน็ทีล่กูค้ามคีวามพงึพอใจน้อยทีส่ดุคอืธรุกจิขายสนิค้าออนไลน์นีใ้ห้บรกิารตามทีท่่าน 
คาดหวังไว้เสมอและเมื่อปัญหาในการส่ังซ้ือสินค้าหรือท�ำธุรกรรมผู้ขาย (ธุรกิจ) ยินดีให้ 
ค�ำปรึกษาท่านด้วยค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.660 คะแนนส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.828, 0.847 
คะแนน ตามล�ำดับความพึงพอใจอยู่ในระดับมาก

1.	ท่านคิดว่าการเลือกใช้บริการสั่งซื้อสินค้า	 3.880	 .789	 มาก
	 ออนไลน์ เป็นทางเลือกที่ดีที่สุด	
2.	ผลิตภัณฑ์และบริการของสินค้าออนไลน์	 3.900	 .800	 มาก
	 สามารถตอบสนองความต้องการของท่านได้	
3.	พนักงาน/ธุรกิจมีความรู้ความสามารถ	 3.800	 .780	 มาก
	 ในการให้บริการเป็นอย่างดี
4.	ท่านพึงพอใจที่จะติดต่อท�ำธุรกรรมกับ	 3.750	 .827	 มาก
	 พนักงานบริการของธุรกิจออนไลน์
5.	เมือ่ปัญหาในการสัง่ซือ้สนิค้าหรอืท�ำธรุกรรม	 3.660	 .847	 มาก
	 ผู้ขาย(ธุรกิจ) ยินดีให้ค�ำปรึกษาท่าน
6.	ธุรกิจขายสินค้าออนไลน์นี้ให้บริการตาม	 3.660	 .828	 มาก
	 ที่ท่านคาดหวังไว้เสมอ
7.	โดยภาพรวมท่านพึงพอใจในการสั่งซื้อ	 3.850	 .824	 มาก
	 ผลติภัณฑ์และบรกิารจากช่องทางการขาย
	 สินค้าออนไลน์นี้
	 รวม	 3.790	 .682	 มาก

ความพึงพอใจของลูกค้าธุรกิจออนไลน์	 ค่าเฉลี่ย	 S.D.	 ระดับความพึงพอใจ
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	 ผลการวิเคราะห์ความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าธุรกิจออนไลน์โดยใช้ ค่าเฉล่ีย
เลขคณิต (Arithmetic mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 
ได้ผลดังนี้

ตารางที่ 2 ค่าเฉลี่ยส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดับความไว้เนื้อเช่ือใจของลูกค้าธุรกิจ
ออนไลน์

	 จากตารางที ่2 พบว่าค่าเฉลีย่ในภาพรวมของความคดิเหน็ของลกูค้าทีม่ต่ีอความ
ไว้เนื้อเชื่อใจเท่ากับ 3.720 คะแนน ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.721 คะแนน ความคิดเห็น
อยู่ในระดับมากโดยด้านที่ลูกค้ามีความคิดเห็นมากที่สุดคือ พนักงานบริการหรือพนักงาน
ขายให้บริการด้วยความซ่ือสัตย์สุจริตน่าเช่ือถือ และพนักงานบริการหรือพนักงานขาย 
ให้บริการที่ถูกต้องตรงไปตรงมาด้วยค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.770 คะแนนส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
0.758 และ 0.784 คะแนนตามล�ำดับ ความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ประเด็นรองลงมาคือ 
พนักงานบริการหรอืพนกังานขายให้บรกิารด้วยความซือ่ตรงและจรงิใจ ด้วยค่าเฉลีย่เท่ากบั 
3.730 คะแนนส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.825 คะแนนความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก และ
ประเดน็ทีลู่กค้ามคีวามคดิเหน็น้อยทีสุ่ดคอืท่านมคีวามไว้เนือ้ไว้เชือ่ใจต่อพนกังานให้บรกิาร
หรือพนักงานขายและท่านมั่นใจในเรื่องความปลอดภัยในการใช้บริการด้วยค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.680 คะแนนส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.860 และ 0.794 คะแนน ตามล�ำดับความคิดเห็น
อยู่ในระดับมาก
	 ผลการวิเคราะห์เร่ืองความจงรักภักดีของลูกค้าธุรกิจออนไลน์การวิเคราะห์ใช้ 
ค่าเฉล่ียเลขคณติ (Arithmetic Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
ดังนี้

1.	พนักงานบริการ/พนักงานขายให้บริการ	 3.770	 .758	 มาก
	 ด้วยความซื่อสัตย์สุจริตน่าเชื่อถือ	
2.	พนักงานบริการ/พนักงานขายให้บริการ	 3.770	 .784	 มาก
	 ที่ถูกต้องตรงไปตรงมา	
3.	พนักงานบริการ/พนักงานขายให้บริการ	 3.730	 .825	 มาก
	 ด้วยความซื่อตรงและจริงใจ	
4.	ท่านมีความไว้เนื้อไว้เชื่อใจต่อพนักงาน	 3.680	 .860	 มาก
	 ให้บริการ/พนักงานขาย	
5.	ท่านมั่นใจในเรื่องความปลอดภัยในการ	 3.680	 .794	 มาก
	 ใช้บริการ
	 รวม	 3.720	  0.721	 มาก

	 ความไว้เนื้อเชื่อใจ	 ค่าเฉลี่ย	 S.D.	 ระดับความพึงพอใจ
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1.	ท่านจะพดูถงึแต่ด้านบวกเกีย่วกบัร้านค้าหรอื	 3.750	 .823	 มาก
	 แพลตฟอร์มออนไลน์ที่ท่านสั่งซื้อกับผู้อื่น	
2.	ท่านจะแนะน�ำผู้อื่นให้มาใช้บริการร้านค้า	 3.790	 .806	 มาก
	 หรือแพลตฟอร์มออนไลน์นี้	
3.	ท่านจะสนับสนุนให้เพื่อนหรือญาติมาใช้	 3.780	 .808	 มาก
	 บรกิารกับร้านค้าหรือแพลตฟอร์มออนไลน์นี	้
4.	ท่านพิจารณาเลือกร้านค้าหรือแพลตฟอร์ม	3.830	 .825	 มาก
	 ออนไลน์น้ีเป็นแห่งแรกในการเข้ามาใช้บรกิาร	
5.	ท่านจะใช้บริการกับร้านค้าหรือแพลตฟอร์ม	3.870	 .835	 มาก
	 ออนไลน์นี้(ที่ท่านระบุในข้อ 4) ในอนาคต	
	 รวม	 3.800	  .728	 มาก

	 ความจงรักภักดี	 ค่าเฉลี่ย	 S.D.	 ระดับความพึงพอใจ

ตารางที่ 3 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความจงรักภักดีของลูกค้าธุรกิจ
ออนไลน์

	 จากตารางที ่3 พบว่าค่าเฉลีย่ในภาพรวมของความคดิเหน็ของลกูค้าทีม่ต่ีอความ
จงรักภักดีเท่ากับ 3.800คะแนน ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.728 คะแนน ความคิดเห็นอยู่
ในระดับมากโดยด้านที่ลูกค้ามีความคิดเห็นมากที่สุดคือ จะใช้บริการกับร้านค้าหรือ
แพลตฟอร์มออนไลน์นีใ้นอนาคตด้วยค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.870 คะแนนส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
0.835 คะแนนความคดิเหน็อยูใ่นระดับมาก ประเดน็รองลงมาคอื พจิารณาเลอืกร้านค้าหรอื
แพลตฟอร์มออนไลน์น้ีเป็นแห่งแรกในการเข้ามาใช้บรกิารด้วยค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.830 คะแนน
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.825 คะแนนความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก และประเด็นที่ลูกค้า 
มีความคิดเห็นน้อยท่ีสุดคือจะพูดถึงแต่ด้านบวกเก่ียวกับร้านค้าหรือแพลตฟอร์มออนไลน์ 
ทีท่่านส่ังซือ้กบัผูอ้ืน่ด้วยค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.750 คะแนนส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน 0.823 คะแนน
ความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก
	 ผลการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าธุรกิจ
ออนไลน์จังหวัดอุตรดิตถ์
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ตารางที่ 4 ผลการทดสอบคุณภาพของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย

ความพึงพอใจ	
1.	ท่านคิดว่าการเลือกใช้บริการสั่งซื้อสินค้าออนไลน์ เป็นทางเลือก	 0.809
	 ที่ดีที่สุด
2.	ผลิตภัณฑ์และบริการของสินค้าออนไลน์สามารถตอบสนองความ	 0.782
	 ต้องการของท่านได้	
3	 พนักงาน/ธุรกิจมีความรู้ความสามารถในการให้บริการเป็นอย่างดี	 0.775
4.	ท่านพึงพอใจที่จะติดต่อท�ำธุรกรรมกับพนักงานบริการของธุรกิจ	 0.813
	 ออนไลน์
5.	เมื่อปัญหาในการสั่งซื้อสินค้าหรือท�ำธุรกรรมผู้ขาย (ธุรกิจ) ยินดีให้	 0.798
	 ค�ำปรึกษาท่าน
6.	ธุรกิจขายสินค้าออนไลน์นี้ให้บริการตามที่ท่านคาดหวังไว้เสมอ	 0.838
7.	โดยภาพรวมท่านพึงพอใจในการสั่งซื้อผลิตภัณฑ์และบริการจากช่อง	 0.845
	 ทางการขายสินค้าออนไลน์นี้

ความไว้เนื้อเชื่อใจ	
1.	พนักงานบริการ/พนักงานขายให้บริการด้วยความซื่อสัตย์สุจริต    	 0.848
	 น่าเชื่อถือ
2.	พนักงานบริการ/พนักงานขายให้บริการที่ถูกต้องตรงไปตรงมา	 0.881
3.	พนักงานบริการ/พนักงานขายให้บริการด้วยความซื่อตรงและจริงใจ	 0.888
4.	ท่านมีความไว้เนื้อไว้เชื่อใจต่อพนักงานให้บริการ/พนักงานขาย	 0.879
5.	ท่านมั่นใจในเรื่องความปลอดภัยในการใช้บริการ	 0.852

ความจงรักภักด	ี
1.	ท่านจะพูดถึงแต่ด้านบวกเกี่ยวกับร้านค้าหรือแพลตฟอร์มออนไลน์ที่	 0.829
	 ท่านสั่งซื้อกับผู้อื่น	
2.	ท่านจะแนะน�ำผู้อื่นให้มาใช้บริการร้านค้าหรือแพลตฟอร์มออนไลน์นี้	 0.853
3.	ท่านจะสนับสนุนให้เพื่อนหรือญาติมาใช้บริการกับร้านค้าหรือ	 0.857
	 แพลตฟอร์มออนไลน์นี้
4.	ท่านพิจารณาเลือกร้านค้าหรือแพลตฟอร์มออนไลน์นี้เป็นแห่งแรกใน	 0.875
	 การเข้ามาใช้บริการ
5.	ท่านจะใช้บริการกับร้านค้าหรือแพลตฟอร์มออนไลน์นี้ในอนาคต	 0.880

	 ตัวแปร	 Factor loading
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	 ผลการวิเคราะห์ Model ความสัมพันธ์ของปัจจัยทั้ง 3 ด้าน คือ (1) ความพึง
พอใจของลูกค้ามีผลต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ (2) ความพึงพอใจของลูกค้ามีผลต่อความจงรัก
ภักดี (3) ความไว้เนื้อเชื่อใจมีผลต่อความจงรักภักดี
	 นักวิจัยและนักปฏิบัติได้ก�ำหนดค่าดัชนีท่ีใช้วัดความสอดคล้องกลมกลืนของ
สมการโครงสร้าง (Model fit) ที่เป็นที่ยอมรับของนักวิจัยหลายค่า ซึ่งค่าดัชนีที่ใช้วัดความ
กลมกลืนได้แก่ CFI, NFI, RMSEA, GFI, AGFI, RMR เป็นต้น ซึ่งค่าดัชนีที่ยอมรับว่า ตัวแบบ
ของสมการโครงสร้างมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ดังนี้
	 1.  Discrepancy function คือฟังก์ชั่นความคลาดเคลื่อน เป็นการตรวจสอบ
เมทริกซ์ค่าความแปรปรวน - ความแปรปรวนร่วมของโมเดลที่คาดไว้ ว่ามีความกลมกลืน
กับเมทริกซ์ข้อมูลเชิงค่าความแปรปรวน - ความแปรปรวนร่วมของข้อมูลเชิงประจักษ์ 
ซึง่ประกอบด้วยค่าไคสแควร์หรือเรียกว่า CMIN (ไม่ระบเุกณฑ์) และค่า Relative chi-Square 
หรือเรียกว่า Normed Chi-square ซึ่งคือค่า Chi-square หารด้วยองศาความเป็นอิสระ 
ซึ่ง Schumacker and Lomax (2004) เสนอว่าค่า Relative chi-square น้อยกว่า 5
	 2. ค่า RMS หรือเรียกว่า RMSEA (Root mean square residual) ซึ่งค่า 
RMSควรน้อยกว่า 0.08 (Hu & Bentler, 1999)
	 3. Normed fit index (NFI) มากกว่า 0.900 (Byrne, 1994)
	 4. Comparative fit index ดัชนีความเข้ากันของการเปรียบเทียบตัวแบบท่ี
สนใจกบัตัวแบบอสิระ ค่าทีใ่ช้ได้แก่ IFI, NFI และ CFI ซึง่ค่าเหล่านีค้วรมากกว่า 0.9 (Ullman, 
2001)
	 5. AGFI ควรมีค่าตั้งแต่ 0.800 - ขึ้นไป (Moss, 2014)

ภาพที่ 2 ผลการวิเคราะห์ค่าดัชนีความสอดคล้องกลมกลืนของสมการโครงสร้างโดยรวม
ที่มา: การวิเคราะห์สมการ
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จากภาพที่ 2 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าดัชนีความสอดคล้องกลมกลืนของสมการโครงสร้าง
โดยการปรบัแต่งโมเดลงานวจิยันี ้โดยค่าความสอดคล้องกลมกลนืและเกณฑ์การตรวจสอบ
เป็นดังตาราง

ตารางที ่5 เกณฑ์ตรวจสอบความกลมกลนืของสมการโครงสร้าง (Model fit) After adjust 
model

	 จากตารางที่ 5แสดงค่าดัชนีความสอดคล้องพบว่าค่า Chi-square/Degree of 
freedom เท่ากับ 2.432 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 5, ค่า GFI เท่ากับ 0.927 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.900 
ในขณะที่ ค่า AGFI เท่ากับ 0.899 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.800, ค่า RMR เท่ากับ 0.016 ซึ่ง 
เข้าใกล้ศูนย์ ส�ำหรับค่า RMSEA ได้เท่ากับ 0.060 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.080 นอกจากนี้ 
ค่า NFI  มีค่าเท่ากับ 0.959 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.900 และดัชนีที่จะน�ำเสนอตัวสุดท้ายคือ CFI 
ได้เท่ากบั 0.975 ซึง่มค่ีามากกว่า 0.900 จากค่าในตารางแสดงให้เหน็ว่า ดชันคีวามสอดคล้อง
และกลมกลืนของสมการโครงสร้าง (Model fit) หลังจากการปรับตัวแบบท่ีดีท่ีสุดเป็นไป
ตามเกณฑ์ นั่นคือตัวแบบหรือสมการโครงสร้างนี้มีความสอดคล้องและกลมกลืนกับข้อมูล
เชิงประจักษ์ ดังนั้นตัวแบบดังกล่าว สามารถน�ำไปใช้ในกระบวนการทดสอบสมมติฐานได้

Chi-Square	 269.984		  -
Degree of freedom	    111		  -
Chi-Square/Degree of freedom	 2.432	 Less than 5
GFI	 0.927	 >= 0.900
AGFI	 0.899	 >=0.800
RMR	 0.016	 Close to zero
RMSEA	 0.060	 <  0.080
NFI	 0.959	 > 0.900
CFI	 0.975	 > 0.900

	 ค่าดัชนี	 ค่าที่วัดได้	 ระดับค่าที่ยอมรับ
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อภิปรายผล

	 ผลการทดสอบสมมุติฐานการวิจัยแสดงให้เห็นถึงความสัมพันธ์ระหว่างความพึง
พอใจของลูกค้ามีผลต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจของลูกค้ามีผลต่อความจงรักภักดี 
และความไว้เนื้อเชื่อใจมีผลต่อความจงรักภักดีที่มีอิทธิพลต่อกันทั้งทางตรงและทางอ้อมซึ่ง
สนับสนุนสมมติฐานที่ได้ก�ำหนดไว้
	 สรุปผลการวิเคราะห์สมมติฐานการวิจัยทั้ง 3 สมมติฐาน สรุปได้ดังนี้
	 สมมติฐานท่ี 1 ความพึงพอใจของลูกค้า(SATIS) มีผลต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ 
(TRUST) ด้วยค่าสัมประสิทธิ์(อิทธิพล) เท่ากับ 0.876ที่ระดับนัยส�ำคัญ 0.001 นั่นคือ
สมมติฐานข้อที่1 (H1) เป็นจริง สนับสนุนทฤษฎีตามที่ทบทวนวรรณกรรมระดับความคิด
เห็นของความพึงพอใจของลูกค้าในงานวิจัยน้ีสอดคล้องกับงานวิจัยของ วิวิศนา โชติศักดิ์ 
(2562) ศึกษาความพึงพอใจของผู้ซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอพพลิเคชั่น Lazada ในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร พบว่าความพึงพอใจต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ ์
มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด และสอดคล้องกับงานวิจัยพัชนิกา มาสุข และคณะ (2566) ศึกษาปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อความพงึพอใจในการสัง่ซ้ือสนิค้าจากประเทศจีนผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของผูซ้ือ้รายย่อยในเขตเทศบาลเมอืงนครราชสมีาพบว่าความพงึพอใจส่วนประสม
ทางการตลาดเก่ียวกับพฤติกรรมการสั่งซื้อสินค้าจากประเทศจีนผ่านช่องทางออนไลน์ 
ของผูซ้ือ้รายย่อย ในเขตเทศบาลเมอืงนครราชสมีา ความพงึพอใจส่วนประสมทางการตลาด
โดยภาพรวมอยูใ่นระดับมากการทดสอบสมมตฐิานงานวจิยัพบว่า สินค้าทีส่ัง่ซือ้จากประเทศ
จีนผ่านช่องทางออนไลน์เป็นภาพลักษณ์สวยงาม ดูดี ทันสมัยและแปลกใหม่ มีคุณภาพ 
มีบริการส่งฟรี และมีกิจกรรมส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อความพึงพอใจในการสั่งซื้อสินค้า
จากประเทศจีนผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้ซื้อรายย่อย
	 สมมติฐานที่ 2 ความพึงพอใจของลูกค้า(SATIS) มีผลต่อความจงรักภักดี
(LOYALTY) ด้วยค่าสัมประสิทธิ์(อิทธิพล) เท่ากับ 0.659 ที่ระดับนัยส�ำคัญ 0.001 นั่นคือ  
สมมติฐานข้อที่ 2 (H2) เป็นจริง สนับสนุนทฤษฎีที่ทบทวนวรรณกรรมระดับความคิดเห็น
ของความจงรักภักดีสอดคล้องกับธิดา อิงคสฤษฎ์และฉัตรพล ไขแสงทอง (2563) ปัจจัยที่
มีผลต่อความภักดีในการซื้อสินค้าและบริการผ่านออนไลน์ของคนเจเนอเรช่ันเอ็กซ์ พบว่า
ความภักดใีนการซ้ือสนิค้าและบรกิารผ่านออนไลน์อยูใ่นระดบัด ีและสอดคล้องกับงานวจัิย
ของ ธนนัดา ผาสกุกานนท์ (2565) ศึกษาปัจจยัทีมี่ผลต่อความภกัดีในตราสนิค้าของผูบ้รโิภค
ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล กรณีศึกษาร้าน Shopee ผลการศึกษาความคิดเห็นเกี่ยว
กับความภักดีในตราสินค้า ด้านพฤติกรรมและด้านทัศนคติโดยรวมอยู่ในระดับมากและ 
Reichheld and Schefter (2000) ได้กล่าวว่าความจงรักภักดีเป็นสิ่งส�ำคัญที่ท�ำให้องค์กร
ประสบความส�ำเร็จได้ เมื่อลูกค้าเกิดความจงรักภักดีแล้ว นอกจากจะใช้สินค้าและบริการ
อย่างสม�่ำเสมอแล้วยังช่วยแนะน�ำคนรอบข้างให้มาใช้บริการอีกด้วย
	 สมมตฐิานที ่3 ความไว้เนือ้เชือ่ใจ (TRUST) มผีลต่อความจงรกัภกัด ี(LOYALTY) 
ด้วยค่าสัมประสิทธิ์ (อิทธิพล) เท่ากับ 0.335 ที่ระดับนัยส�ำคัญ 0.001 นั่นคือ สมมติฐาน 
ข้อที่3 (H3) เป็นจริง สนับสนุนทฤษฎีที่ทบทวนวรรณกรรมระดับความคิดเห็นความไว้เนื้อ
เชื่อใจในงานวิจัยนี้สอดคล้องกับธีรดล พูพัฒนานุรักษ์ และคณะ (2567) ปัจจัยท่ีมีความ
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สัมพันธ์กับการรับรู้คุณค่าของแบรนด์ Laptop ของนิสิตระดับปริญญาตรีมหาวิทยาลัย
นเรศวรพบว่าการรับรู้คุณค่าของแบรนด์กลุ่มตัวอย่างให้ความส�ำคัญที่สุดด้านการรับรู้ถึง
คุณภาพการตระหนักถึงแบรนด์ ความจงรักภักดีต่อแบรนด์และความสัมพันธ์กับแบรนด์ 
ตามล�ำดับ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ กนกวรรณ รัตนปรีชาชัย (2564) ปัจจัยที่มีผลต่อ
ความจงรกัภกัดขีองผูบ้รโิภคในการซือ้สนิค้าออนไลน์ พบว่าความไว้วางใจ อทิธพิลทางสงัคม
และคุณภาพของระบบสารสนเทศมีผลต่อความจงรักภักดีของผู้บริโภคในการซื้อสินค้า
ออนไลน์ในเขตกรงุเทพมหานครและปรมิณฑล และสอดคล้องกบังานวจิยั Anderson etal. 
(1994) กล่าวว่าเมื่อผู้ให้บริการให้บริการได้อย่างมีคุณภาพ น่าเชื่อถือ จะส่งผลต่อความไว้
เน้ือเชือ่ใจ อกีทัง้สอดคล้องกบัอมัพล ชสูนกุ และคณะ (2561) พบว่าความสมัพนัธ์เชงิสาเหตุ
ปัจจัยขับเคลื่อนที่มีอิทธิพลต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อและการกลับ
มาซื้อซ�้ำของลูกค้าร้านปืนศรทองมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดี
	 สรุปผลการทดสอบสมมตฐิานด้วยการวเิคราะห์สมการโครงสร้างของงานวจิยัว่า
ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลทางตรงต่อความไว้เนื้อเชื่อใจและความไว้เนื้อเช่ือใจ
อิทธิพลทางตรงต่อความจงรักภักดี ในขณะที่ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลท้ังทางตรง
ต่อความจงรักภักดีและมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความจงรักภักดีโดยผ่านตัวแปร ความไว้เนื้อ
เชื่อใจ ของลูกค้าธุรกิจออนไลน์จังหวัดอุตรดิตถ์ที่ระดับนัยส�ำคัญอยู่ที่ค่า 0.001

ข้อเสนอแนะ
	 ข้อเสนอแนะผู้ประกอบการธุรกิจออนไลน์
	 1.ผู้ประกอบการธรุกจิออนไลน์ในจงัหวดัอตุรดิตถ์ควรให้ความส�ำคญักบัคณุภาพ
การบริการให้สอดคล้องกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมายซ่ึงส่งผลต่อความไว้เนื้อเช่ือใจ
ของลูกค้า
	 ข้อเสนอแนะงานวิจัยในอนาคต
	 1. ควรศึกษาถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อคุณภาพการให้บริการของพนักงานผู้ให้บริการ
การตอบค�ำถามในการขายสินค้าออนไลน์
	 2. ควรศึกษาปัจจัยอื่นที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเช่ือใจ และความ
จงรักภักดีของลูกค้า เช่น การบอกต่อ การกลับมาซื้อซ�้ำเพ่ือน�ำมาปรับปรุงและพัฒนา
คุณภาพการให้บริการ
	 3. ควรเพิ่มการวิจัยด้านคุณภาพ เช่นสัมภาษณ์ผู้บริหารพนักงานและลูกค้าที่มา
ใช้บริการ เพื่อเป็นการยืนยันในตัวโมเดล
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บทคัดย่อ

	 การวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพื่อวิเคราะห์องค์ประกอบของประสบการณ์การ
ท่องเทีย่วทีน่่าจดจ�ำของนกัท่องเทีย่วทีเ่คยมาเทีย่วในเขตเศรษฐกจิพเิศษล้านนาตะวนัออก 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ กลุ่มนักท่องเที่ยวที่เคยมาเที่ยวในเขตเศรษฐกิจพิเศษ 
ล้านนาตะวนัออก จ�ำนวน 440 คน เกบ็รวบรวมข้อมลูด้วยแบบสอบถามมาตราส่วนประมาณ
ค่า 5 ระดับใช้แผนการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ 
ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส�ำรวจโดยสกัด
องค์ประกอบด้วยเทคนคิการวเิคราะห์องค์ประกอบหลกัและหมนุแกนด้วยวธิแีวรแิมกซ์ผล
การวิเคราะห์พบว่าประสบการณ์การท่องเทีย่วทีน่่าจดจ�ำของนกัท่องเทีย่วม ี6 องค์ประกอบ 
ได้แก่ การแสวงหาความสุข ความแปลกใหม่ วัฒนธรรมท้องถิ่น การเติมพลังให้ชีวิต การมี
คุณค่ามีความหมาย และการมีส่วนร่วม 

ค�ำส�ำคัญ : ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ�ำ; วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส�ำรวจ
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ABSTRACT

	 The objective of this research is to analyze the components of 
memorable tourism experiences among tourists who have visited the Eastern 
Lanna Special Economic Zone. The sample consists of 440 tourists who have 
traveled to the zone. Data were collected using a 5-point Likert scale 
questionnaire and a multi-stage sampling method. Statistical analysis included 
percentage, mean, and standard deviation. Exploratory Factor Analysis (EFA) 
was conducted using Principal Component Analysis (PCA) for factor extraction 
and Varimax rotation. The analysis revealed that tourists' memorable tourism 
experiences are comprised of six components: the pursuit of happiness, 
novelty, local culture, revitalization, meaningfulness, and participation.

Keywords: memorable tourism experiences; Exploratory Factor Analysis

บทน�ำ
	 ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ�ำ (Memorable Tourism Experience) 
มีความส�ำคัญกับการพัฒนาแหล่งท่องเที่ยวมาก (Kahraman&Cifci, 2023) มีงานวิจัยที่
ศึกษาหัวข้อน้ีเป็นจ�ำนวนมากที่สนับสนุนแนวคิดครั้งนี้ (Di-Clement et al., 2019; 
Trinanda et al., 2022) พบว่าผลการศึกษาข้อมูลของประเทศท่ีพัฒนาแล้วการสร้าง
ประสบการณ์การท่องเทีย่วทีน่่าจดจ�ำมบีทบาทในการสร้างความประทบัใจให้นกัท่องเทีย่ว
กลับมาเที่ยวซ�้ำเพื่อส่งเสริมการเติบโตธุรกิจการท่องเท่ียว โดยนักท่องเท่ียวเลือกท่ีจะเดิน
ทางเพื่อค้นหาประสบการณ์ใหม่ที่แตกต่างจากชีวิตประจ�ำวัน ซึ่งประสบการณ์ที่น่าจดจ�ำนี้
ควรมีทั้งประโยชน์ น่าสนใจ น่าค้นหา มีประสิทธิภาพและน่าจดจ�ำ ควรกับการเรียกคืนได้
หลังเสร็จสิ้นกิจกรรม ดังนั้นความน่าจดจ�ำจึงมีความส�ำคัญในการสร้างประสบการณ์การ
ท่องเทีย่ว เน่ืองจากเก่ียวข้องกบัการจดจ�ำช่วงเวลาในระหว่างการเดนิทาง (Kim & Ritchie, 
2014) เชื่อมโยงถึงเศรษฐกิจเชิงประสบการณ์ (Pine & Gilmore, 1999) ที่ได้เข้ามา
เปล่ียนแปลงลักษณะและโครงสร้างอตุสาหกรรมการท่องเทีย่วและนกัท่องเทีย่วทีมุ่ง่ค้นหา
ประสบการณ์ที่น่าจดจ�ำ
	 แต่ประสบการณ์การท่องเทีย่วทัง้หมดกไ็ม่ได้สร้างประสบการณ์ทีน่่าจดจ�ำทีด่ใีห้
กับนักท่องเที่ยว ดังนั้นผู้ประกอบการที่เป็นผู้ก�ำหนดกลยุทธ์จะต้องเข้าใจและสามารถระบุ
ปัจจยัทีส่ร้างประสบการณ์ทีดี่ให้กบันกัท่องเท่ียวต้องสามารถระบถุงึองค์ประกอบทีส่ามารถ
สร้างความทรงจ�ำเชิงบวกให้กับนักท่องเที่ยวได้สามารถเรียกคืนได้หลังจากกิจกรรมการ 
ท่องเที่ยวสิ้นสุดลง (Zhang et al., 2018) ดังนั้นความสามารถของจุดหมายปลายทาง 
ในการเพ่ิมประสิทธิภาพกลยุทธ์นี้จะน�ำมาซึ่งข้อได้เปรียบทางการแข่งขันประการแรกคือ 
นักท่องเที่ยวยินดีที่จะใช้จ่ายเงินเพ่ือแลกกับประสบการณ์และความทรงจ�ำระหว่างการ 
เยีย่มชม นอกจากนีป้ระสบการณ์ทีน่่าจดจ�ำยงัจะสร้างความภกัด ี(Loyalty) และการผกูพนั
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กับสถานที่ให้กับนักท่องเที่ยว (Place attachment) อีกด้วย(Trinanda et al., 2022) 
การท�ำความเข้าใจและความสามารถในการระบถุงึปัจจยัต่าง ๆ  ของผูป้ระกอบการด้านการ
ท่องเทีย่วจงึส่งผลกระทบอย่างมากต่อการกลบัมาของนกัท่องเทีย่วทุกคน โดยเฉพาะปัจจยั
ทีส่ามารถกระตุ้นให้นกัท่องเทีย่วเรยีกคนืข้อมลูเกีย่วกบัประสบการณ์การเดนิทางและความ
รู้สึกทางอารมณ์นั้นมีความส�ำคัญทางการตลาดอย่างยิ่ง (Kim & Ritchie, 2014)
	 จากการทบทวนวรรณกรรมการงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับประสบการณ์การ 
ท่องเที่ยวกลับมองข้ามการพัฒนาตัวชี้วัดและองค์ประกอบถึงปัจจัยเชิงบวกที่น่าจดจ�ำและ
สามารถเรยีกคนืข้อมลูกลบัได้หลงัเสรจ็สิน้กจิกรรม โดยเฉพาะผูป้ระกอบการการท่องเทีย่ว
ขนาดกลางและขนาดย่อม (Small and Medium Enterprise) ท่ีขาดความรูแ้ละความเข้าใจ
การวัดผลการตลาดเชิงประสบการณ์ เพื่อขับเคลื่อนพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวให้กลับมา
เทีย่วซ�ำ้และการเรยีกข้อมลูเก่ียวกับประสบการณ์การเดนิทางและความรูสึ้กทางอารมณ์ได้
โดยเฉพาะพื้นที่เขตเศรษฐกิจพิเศษล้านนาตะวันออก 4 จังหวัด ได้แก่ แพร่ พะเยา น่าน 
และเชียงราย ที่ถือว่าเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่ส�ำคัญในเขตภาคเหนือของประเทศไทยที่มี
ภูมิประเทศส่วนใหญ่เป็นภูเขา ป่าไม้ มีทรัพยากรธรรมชาติที่ส�ำคัญและมีคุณค่ามาก ได้แก่ 
ป่าไม้ ป่าดงดบิ ป่าเตง็รงัและป่าผสมผลดัใบ ผูป้ระกอบการขาดความเข้าใจแนวคดิทางการ
ตลาดการบริหารจัดการประสบการณ์ของนักท่องเที่ยว และขาดความเข้าใจการสร้าง
จดุสมัผสั (Touch Point) ด้านการท่องเทีย่วทีถื่อว่าเป็นจดุท่ีช่วยสร้างประสบการณ์เชงิบวก
ให้ประทบัใจและกลบัมาท่องเทีย่วซ�ำ้ (จรีเดช ศรวีริาชและคณะ, 2567) คณะผูว้จิยัจงึศกึษา
เรื่องการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส�ำรวจประสบการณ์การท่องเท่ียวท่ีน่าจดจ�ำในเขต
เศรษฐกิจพิเศษล้านนาตะวันออก เพื่อเป็นประโยชน์กับผู้ประกอบการในการวางกลยุทธ์
ทางการตลาดทัง้ภาครัฐและเอกชนให้เข้าใจองค์ประกอบประสบการณ์ทีส่ร้างความพงึพอใจ
ให้กลับมาท่องเที่ยวซ�้ำ สามารถการเรียกข้อมูลเกี่ยวกับประสบการณ์การเดินทางได้ถือว่า
เป็นการเพิ่มฐานความรู้ช่วยเติมเต็มช่องว่างการวิจัย (Research Gap) ในครั้งนี้

วัตถุประสงค์การวิจัย
	 วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส�ำรวจของประสบการณ์การท่องเท่ียวท่ีน่าจดจ�ำ 
ในเขตเศรษฐกิจพิเศษล้านนาตะวันออก

ขอบเขตการวิจัย 
	 1. ขอบเขตด้านเนื้อหา ศึกษาองค์ประกอบของประสบการณ์การท่องเที่ยวที ่
น่าจดจ�ำของนักท่องเที่ยวที่เคยมาท่องเที่ยวสามารถการเรียกข้อมูลเกี่ยวกับประสบการณ์
การเดินทางได้
	 2. ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งประชากรที่ใช้ในการวิจัย คือ 
นักท่องเที่ยวที่เคยมาท่องเที่ยวในเขตพื้นที่เศรษฐกิจพิเศษ 4 จังหวัด คือ จังหวัดแพร่ น่าน 
พะเยา และเชียงราย โดยมีนักท่องเที่ยวท้ังหมดจ�ำนวน 5,366,611 คน (Ministry of 
Tourism & Sports, 2023) และใช้กลุ่มตัวอย่าง 440 คน
	 3. ขอบเขตด้านพืน้ท่ี ผูว้จิยัเกบ็ข้อมลูจากนกัท่องเทีย่วทีเ่คยมาเท่ียวในพืน้ทีเ่ขต
เศรษฐกิจพิเศษล้านนาตะวันออก ประกอบด้วย 4 จังหวัด ได้แก่ จังหวัดแพร่ น่าน พะเยา 
และเชียงราย
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	 4. ขอบเขตด้านเวลา ผู้วจัิยเกบ็รวบรวมข้อมลูช่วงเดอืน มถุินายน-กรกฎาคม 2567

ทบทวนวรรณกรรม / กรอบแนวคิด
	 งานวิจัยนี้ผู้วิจัยใช้แนวคิดการตลาดด้านประสบการณ์การท่องเท่ียวท่ีน่าจดจ�ำ 
(Memorable Tourism Experience) (Pine & Gilmore, 1999) และแนวคดิการวเิคราะห์
ทางสถิติด้วยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส�ำรวจ (Exploratory factor analysis : EFA) 
(Joreskog&Sorborn, 1989)
	 1. ประสบการณ์การท่องเทีย่วท่ีน่าจดจ�ำ (Memorable Tourism Experience) 
หมายถึง นักท่องเที่ยวเลือกที่จะเดินทางท่องเที่ยวในครั้งต่อไปและสามารถการเรียกข้อมูล
เก่ียวกับประสบการณ์การเดินทางได้จากประสบการณ์การท่องเท่ียวท่ีน่าจดจ�ำท่ีเกดิข้ึนหลงั
จากการเดินทางในครั้งที่ผ่านมา ได้จากการสัมผัสกับสิ่งที่แตกต่างจากชีวิตประจ�ำวันเดิม 
เกิดจากประสบการณ์จริง น่าสนใจ มีประสิทธิภาพ และน่าจดจ�ำ (Ali et al., 2015; 
Kahraman&Cifci, 2023) การจดจ�ำมีความส�ำคัญต่อการสร้างประสบการณ์การท่องเที่ยว 
การจดจ�ำช่วงเวลาระหว่างการเดินทาง (Kim, 2014) โดยเฉพาะ Pine and Gilmore (1999) 
ชีใ้หเ้ห็นว่าเศรษฐกจิเชงิประสบการณ์ (Experience Economy) สามารถเปลีย่นแปลงการ
ท่องเทีย่วธรรมชาติของอตุสาหกรรมและนกัท่องเทีย่วเริม่ต้นด้วยการแสวงหาประสบการณ์
ที่น่าจดจ�ำ (Lee, 2015) ช่วยเพิ่มความสนใจในการศึกษาประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่า
จดจ�ำ (Trinanda et al., 2022) ส�ำหรบัในเชงิการตลาดประสบการณ์ คอืประสบการณ์ของ
ตราสนิค้าทีน่่าจดจ�ำจะส่งผลต่อการระบตุราสนิค้าของผูบ้รโิภคในฐานะตวัขบัเคลือ่นอารมณ์ 
(Zhou et al., 2022) ตามความทรงจ�ำเกี่ยวกับอัตชีวประวัติ ซึ่งเกี่ยวข้องกับความรู้สึกเป็น
ปัจเจกบุคคล และเอกลักษณ์ของสถานที่ (Tsai, 2016)
	 มติกิารวดัประสบการณ์ทีน่่าจดจ�ำของการท่องเทีย่ว ประกอบด้วย สขุนยิม ความ
แปลกใหม่ วัฒนธรรมท้องถิ่น การเติมพลังให้ตนเอง การมีความหมาย การมีส่วนร่วม 
สามารถแสดงได้ดังนี้ (พิจารณาจากตารางที่ 1)
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ตารางที่ 1 การพัฒนามาตรวัดประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ�ำ
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	 2. การวเิคราะห์องค์ประกอบ (Factor analysis) เป็นเทคนคิการวเิคราะห์ทีร่วม
ตัวแปรทีค่ล้ายคลงึกนัจดัไว้ในกลุม่เดียวกนั โดยตัวแปรในกลุม่เดยีวกนัจะมคีวามสมัพนัธ์กนั
ในเชิงบวก และตัวแปรที่อยู่ในคนละกลุ่มจะมีความสัมพันธ์กันน้อยหรือไม่มีความสัมพันธ์
กันเลย โดยกุณฑลี รื่นรมย์ (2558) ได้น�ำเทคนิคการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติข้ันสูงได้แก่ 
การวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor analysis) มาประยุกต์ใช้กับการวิจัยการตลาด 
ซึง่ สภุมาส อังศโุชต ิและคณะ (2557) ได้แบ่งการวเิคราะห์องค์ประกอบ (Factor analysis) 
ไว้ 2 วิธี คือ การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส�ำรวจ (Exploratory factor analysis: EFA) 
และการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory factor analysis: CFA) ซึ่งการ
วิเคราะห์องค์ประกอบทั้ง 2 แบบ ถือว่ามีความส�ำคัญกับการวิจัยการตลาดมากเพราะช่วย
ให้ผูว้จิยัได้สร้างตวัแปรแฝง (Latent variable) ทีไ่ม่สามารถวดัได้โดยตรงต้องอาศยัตวัแปร
สังเกตได้ (Observed variable) ซึ่งเป็นตัวแปรที่สะท้อนถึงพฤติกรรมของผู้บริโภค เช่น 
พฤติกรรมการซือ้ซ�ำ้และบอกต่อเพือ่นของเพือ่น จะเป็นตวัสะท้อนถึงความภกัดใีนตราสนิค้า 
การศึกษาพฤติกรรมความต้องการของผู้บริโภค ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ใหม่ ความพึงพอใจ
ของผู้บริโภคต่อการใช้บริการ เป็นต้น ในการวิจัยการตลาด (Marketing research) ที่ผ่าน
มามกีารน�ำเทคนิคการวเิคราะห์ข้อมลูหลายตวัแปรมาใช้ เช่น การวเิคราะห์ความแปรปรวน 
การวเิคราะห์ความถดถอยเชงิพห ุเป็นต้น เนือ่งด้วยจากสถานการณ์ทางการตลาดในปัจจุบนั
ที่มีความซับซ้อนมาก ซึ่งมีการน�ำเทคนิคการวิเคราะห์ข้อมูลหลายตัวแปรร่วมกันที่สามารถ
หาความสัมพันธ์และหาสาเหตุได้ด้วยตัวแปรสังเกตได้และตัวแปรแฝง หรือเป็นการตรวจ
สอบโครงสร้างความสัมพันธ์ของตัวแปรหลาย ๆ ตัวในรูปแบบของชุดสมการได้ในคราว
เดยีวกนั จงึเหมาะกบัการวิจยัการตลาดปัจจบุนัทีม่คีวามซับซ้อนมากข้ึน (กุณฑล ีรืน่รมย์, 2558)
	 3. การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส�ำรวจ (Exploratory factor analysis : EFA) 
หมายถึง การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปรสังเกตได้ (Observed variable) ของงาน
วิจัยทั้งหมดว่ามีความสอดคล้องกันหรือไม่ และจะท�ำการจัดกลุ่มตัวแปรที่มีลักษณะ
คล้ายคลึงกันให้อยู่ในกลุ่มเดียวกัน โดยตัวแปรที่มีความสัมพันธ์กันสูงจะถูกจัดให้อยู่ในชุด
เดียวกัน โดยที่นักวิจัยไม่ทราบโครงสร้างความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้นั้น ๆ 
มาก่อนเลย ชุดตัวแปรใหม่เหล่านี้เราตั้งชื่อใหม่ว่า องค์ประกอบ (Factor) หรือ ตัวแปรแฝง 
(Latent variable) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2557) โดยประโยชน์ของการวิเคราะห์องค์
ประกอบเชิงส�ำรวจ มีดังนี้ (สุภมาส อังศุโชติ และคณะ, 2557)ได้แก่ 1) ได้องค์ประกอบใหม่ 
หรือได้ตัวแปรใหม่ และ 2) ช่วยจัดล�ำดับความส�ำคัญขององค์ประกอบได้ ในการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับ 2 (Second order confirmatory factor analysis) 
จะท�ำให้ทราบว่าองค์ประกอบใดมคีวามส�ำคญัมากน้อยกว่ากนั โดยพจิารณาจากค่าน�ำ้หนกั
องค์ประกอบ (Factor loading) นอกจากนั้นประโยชน์ทางการตลาดดังนี้ (กุณฑลี รื่นรมย์, 
2558) 1) การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส�ำรวจเป็นเครื่องมือวัดตัวแปรแฝง โดยน�ำผลการ
วิเคราะห์องค์ประกอบหรือตัวแปรแฝงมาสร้างตัวแปรทางการตลาดใหม่ แล้วน�ำตัวแปรนี้
ไปใช้ส�ำหรับการวิเคราะห์ทางการตลาดต่อไป 2) การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส�ำรวจช่วย
ให้นักการตลาดท�ำวิจัยผลิตภัณฑ์ (Product research) ในการตัดสินค้าคุณลักษณะของ
ตราสินค้า (Brand attributes) คุณลักษณะใดท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑ์
ของผู้บริโภค 3) ในการศึกษาเร่ืองคุณภาพการให้บริการ การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิง
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ส�ำรวจถูกใช้ในการระบุคุณลักษณะของผู้บริโภคที่มาใช้บริการสถานีบริการน�้ำมัน เช่น  
ผู้บริโภคกลุ่มนี้อาจจะต้องการมาเติมน�้ำมัน บางกลุ่มอาจจะต้องการมารับประทานอาหาร 
หรือบางกลุ่มอาจจะต้องการมาซื้อสินค้าจากร้านสะดวกซื้อ เป็นต้น 4) ในการท�ำวิจัยเกี่ยว
กบัตราสนิค้าใช้การวเิคราะห์องค์ประกอบเชงิส�ำรวจมาจดักลุม่คณุลกัษณะของการเงนิ เช่น 
การรับรู้ตราสินค้า การรับรู้ในคุณภาพ และความภักดีในตราสินค้า เป็นต้น  
	 4. การวิเคราะห์ EFA มีเงื่อนไขว่าตัวแปรต้องมีความสัมพันธ์กัน ถ้าหากตัวแปร
ไม่มคีวามสมัพนัธ์กนัไม่ควรท�ำการวเิคราะห์องค์ประกอบ ดงันัน้นกัวจิยัควรตรวจสอบระดบั
ความสัมพันธ์ตัวแปรจากข้อมูลก่อน ดังนี้ (กริช แรงสูงเนิน, 2554)
	 4.1) ตัวแปรท่ีน�ำมาวเิคราะห์ต้องอยูใ่นระดบัการวัด Interval scale เป็นอย่างต�ำ่ 
โดยระดับการวัดของตัวแปรไม่ควรต�่ำกว่า interval scale หรือเป็นแบบลิเคิร์ทสเกล 
(Likert scale) เป็นข้อมูลที่วัดระดับความคิดเห็นส่วนบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
	 4.2) จ�ำนวนข้อมูลที่ใช้วิเคราะห์ควรมีอย่างน้อย 200 ตัวอย่าง เนื่องจากการใช้
โปรแกรม AMOS ส่วนใหญ่ผู ้วิเคราะห์จะใช้วิธีการประมาณค่าความเป็นไปได้สูงสุด 
(Maximum likelihood: ML) ดังนั้นหากใช้วิธี ML แล้ว มีข้อแนะน�ำว่าจ�ำนวนของกลุ่ม
ตัวอย่างควรใช้อย่างต�่ำประมาณ 200-300 ตัวอย่าง (Joreskog&Sorborn, 1989)
	 4.3) การตรวจสอบค่า Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) โดยค่า KMO เป็นค่าสถิติ
ทีใ่ช้วดัความเหมาะสมของกลุม่ตัวอย่าง (Measure of sampling adequacy) โดยค่า KMO 
ควรมากกว่า 0.5 แสดงว่าตัวแปรนั้นมีความเหมาะสมในการวิเคราะห์องค์ประกอบต่อไป 
(Hair et al., 2005) 
	 4.4) การทดสอบค่า Bartlett’s test of sphericityค่า Bartlett’s test of 
sphericity เป็นการทดสอบเมทริกซ์สหสัมพันธ์ของประชากรว่าเป็นเมทริกซ์เอกลักษณ์ 
(Identity matrix) หรอืไม่ โดยค่า Bartle ต้องมนียัส�ำคัญทางสถิต ิ(Sig. < 0.05) หรอืตวัแปร
ต้องมคีวามสมัพนัธ์กนัจงึจะวเิคราะห์องค์ประกอบต่อไปได้ (สภุมาส องัศุโชติ และคณะ, 2557)

วิธีด�ำเนินการวิจัย
	 การวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพื่อวิเคราะห์องค์ประกอบของประสบการณ์การ
ท่องเทีย่วทีน่่าจดจ�ำของนกัท่องเทีย่วทีเ่คยมาเทีย่วในเขตเศรษฐกจิพเิศษล้านนาตะวนัออก
	 1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่างโดยประชากร (Population) ในการศึกษาครั้งนี้ 
คือ นักท่องเที่ยวท่ีเคยมาเท่ียวในเขตเศรษฐกิจพิเศษล้านนาตะวันออกใน 4 จังหวัด คือ 
จังหวัดเชียงราย แพร่ น่าน และพะเยาจ�ำนวน 5,366,611 คน (Ministry of Tourism & 
Sports, 2023) และกลุ่มตัวอย่าง (sample) คือ นักท่องเที่ยวที่เคยมาเที่ยวใน 4 จังหวัด 
ตั้งแต่ 1 ครั้งขึ้นไป จ�ำนวน 440 คน การก�ำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง ผู้วิจัยก�ำหนดตามหลัก
ของ Hair et al. (2005) ใช้อตัราส่วน 1:20 โดยงานวจิยัมตีวัชีว้ดั 22 ตวั มอีตัราส่วนระหว่าง
ตัวชี้วัดต่อกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 20 ดังนั้นได้กลุ่มตัวอย่าง 440 คน 

	 2. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยและคุณภาพของเครื่องมือโดยเครื่องมือท่ีใช้ในการ
วิจัยเป็นแบบสอบถามมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ จ�ำนวน 40 ข้อ โดยมีขั้นตอนการ
สร้าง ดังนี้
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	 2.1 ศกึษาแนวคิดและทฤษฎทีีเ่กีย่วข้องกับประสบการณ์การท่องเทีย่วท่ีน่าจดจ�ำ
ของนักท่องเที่ยว แล้วน�ำมาสรุปเป็นข้อบ่งชี้ประสบการณ์การท่องเท่ียวท่ีน่าจดจ�ำของนัก
ท่องเที่ยวที่เคยมาเที่ยวในเขตเศรษฐกิจพิเศษล้านนาตะวันออก
	 2.2 สร้างแบบสอบถามตามตัวบ่งชีป้ระสบการณ์การท่องเทีย่วทีน่่าจดจ�ำของนกั
ท่องเที่ยวที่เคยมาเที่ยวในเขตเศรษฐกิจพิเศษล้านนาตะวันออก
	 2.3 ตรวจสอบความเทีย่งตรงเชงิเนือ้หาเป็นรายข้อโดยผูเ้ชีย่วชาญจ�ำนวน 3 คน 
จากนั้นน�ำผลการประเมินของผู้เชี่ยวชาญมาหาค่าดัชนีความสอดคล้อง (Index of Item-
Objective Congruence: IOC) โดยก�ำหนดค่าดัชนคีวามสอดคล้องเท่ากบัหรอืมากว่า 0.50 
ขึ้นไป ว่ามีความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาที่ยอมรับได้ โดยพบว่าข้อค�ำถามทุกข้อมีค่าดัชนีความ
สอดคล้องเกิน 0.50 ขึ้นไป (tom Dieck et al., 2018)
	 2.4 น�ำแบบสอบถาม จ�ำนวน 40 ข้อไปทดลองใช้ (Try out) กับนักท่องเที่ยวที่
เคยมาเทีย่วในเขตเศรษฐกจิพเิศษล้านนาตะวนัออกทีไ่ม่ใช่กลุม่ตวัอย่าง จ�ำนวน 30 คน เพือ่
ตรวจหาค่าอ�ำนาจการจ�ำแนก (Discrimination) เป็นรายข้อและค่าความเช่ือมั่น 
(Reliability) พบว่าข้อค�ำถามทุกข้อมีค่าอ�ำนาจการจ�ำแนกและค่าความเชื่อมั่นผ่านเกณฑ์
	 2.5 น�ำแบบสอบถามทีผ่่านเกณฑ์แล้วมาเกบ็รวบรวมข้อมลูกบันกัท่องเทีย่วทีเ่คย
มาเที่ยวในเขตเศรษฐกิจพิเศษล้านนาตะวันออกจ�ำนวน 440 คน 

	 3. การเก็บรวบรวมข้อมูลโดยอาศัยความน่าจะเป็น (Probability Sampling) 
โดยใช้แผนการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi-Stage Sampling) ประกอบด้วย 3 
ขั้นตอน คือ ขั้นที่ 1 ผู้วิจัยแบ่งกลุ่มนักท่องเที่ยวตามรายชื่อจังหวัดเป็น 4 จังหวัด (แบ่งตาม
จ�ำนวนนักท่องเที่ยวมากไปหาน้อย) ขั้นที่ 2 เลือกสุ่มตัวอย่างระดับอ�ำเภอด้วยวิธีการสุ่ม
ตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) ใช้วิธีการจับสลากมา 5 อ�ำเภอ อาศัย
ข้อมลูจากเวบ็ไชต์อ�ำเภอทีต้่องไปเชก็อนิหรอืเมืองสโลวไลฟ์ เมือ่ผูวิ้จยัได้ตวัแทนท้ัง 5 อ�ำเภอ
แล้ว ให้เรียงล�ำดับชื่ออ�ำเภอตามพยัญชนะ และ ขั้นที่ 3 ท�ำการเก็บแบบสอบถามด้วยวิธีสุ่ม
ตวัอย่างแบบเป็นระบบ (Systematic Sampling) เช่น จงัหวดัเชยีงรายต้องการ 260 ตวัอย่าง 
ท�ำการเก็บข้อมูลใน 5 อ�ำเภอ โดยเรียงรายชื่ออ�ำเภอตามพยัญชนะ หรือค�ำนวณ 260/5 
เท่ากับ 52 ตัวอย่าง หมายความว่า เมื่อเรียงรายชื่ออ�ำเภอตามพยัญชนะทุก ๆ 5 แห่ง จะ
ท�ำการสุ่มตัวอย่าง 1 แห่ง ด้วยทีมนักศึกษาช่วยแจกแบบสอบถามด้วยกระดาษ ณ สถานที่
ท่องเทีย่วจนครบตามจ�ำนวนแห่งละ 52 ชดุ ส่วนจังหวัดอืน่กท็�ำคล้าย ๆ กันจนครบ 440 ชุด 
ดังตารางที่ 2
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ตารางที่ 2 การกลุ่มตัวอย่าง

	 2.3 การวเิคราะห์ข้อมลู มขีัน้ตอนดงันี ้1) หาค่าเฉลีย่ ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานผูว้จัิย
ก�ำหนดมาตรวดัตามแบบของลเิคร์ิท 2) ทดสอบค่า Bartlett’s test of Sphericity 3) ทดสอบ
ความเหมาะสมของข้อมลูด้วยดชัน ีKMO (Kaiser-Meyer-Olkin) 4) วเิคราะห์องค์ประกอบ
ประสบการณ์การท่องเทีย่วทีน่่าจดจ�ำของนกัท่องเทีย่วทีเ่คยมาเทีย่วในเขตเศรษฐกจิพิเศษ
ล้านนาตะวนัออกด้วยวธิวีเิคราะห์องค์ประกอบเชงิส�ำรวจโดยใช้วธิแีวรแิมกซ์ (Varimax Rotation)
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ผลการวิจัย
	 1. ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 440 คนพบว่า ส่วนใหญ่มาท่องเที่ยว
มากว่า 3 ครั้ง ร้อยละ 39.30 เป็นเพศหญิง ร้อยละ 53.60 มีอายุระหว่าง 21-30 ปี ร้อยละ 
32.70 ส่วนใหญ่จบปริญญาตร ีร้อยละ 50.00 มรีายได้เฉลีย่ต่อเดอืนระหว่าง 10,000-19,999 
บาท ร้อยละ 34.30 ส่วนใหญ่เป็นพนักงานเอกชน ร้อยละ 30.00 
	 2. ผลการทดสอบค่า KMO and Bartlett’s test of Sphericity พบว่าค่า KMO 
เท่ากับ 0.958 (โดยค่า KMO ควรมากกว่า 0.50 ถือว่าดี) แสดงว่าโมเดลนี้สามารถอธิบาย
ได้ร้อยละ 95.80 แสดงว่าอยู่ในระดับดีมาก มีค่า p-value มีนัยส�ำคัญทางสถิติ ดังนั้นสรุป
ว่า การทดสอบความเหมาะสมของกลุ่มตัวอย่างในโมเดลที่ถูกสร้างขึ้นมีนัยส�ำคัญทางสถิติ

	 3. ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบของประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ�ำของ
นักท่องเที่ยวที่เคยมาเที่ยวในเขตเศรษฐกิจพิเศษล้านนาตะวันออกด้วย ดังตารางที่ 3

ตารางที่ 4 Rotated Component Matrix

ตารางที่ 3 ค่า KMO และ Bartlett’s Test
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	 จากตารางที ่3 แสดงให้เหน็ว่าประสบการณ์การท่องเท่ียวท่ีน่าจดจ�ำของนกัท่องเท่ียว
ทีเ่คยมาเทีย่วในเขตเศรษฐกจิพเิศษล้านนาตะวนัออกประกอบด้วย 6 ด้าน แต่ละด้านมอีงค์
ประกอบย่อยดังนี้
	 1. องค์ประกอบที ่1 (มีค่า Component อยูร่ะหว่าง 0.640-0.724) ประกอบด้วย
ตัวบ่งชี้ 4 ข้อได้แก่ 1) Hedo1: มีความตื่นเต้นกับประสบการณ์การเดินทางท่องเที่ยว 2) 
Hedo2: ติดใจกับประสบการณ์การเดินทางท่องเที่ยว 3) Hedo3: ได้รับ ประสบการณ์การ
ท่องเที่ยวที่น่าจดจ�ำ และ 4) Hedo4: รู้สึกเพลิดเพลินกับการท่องเที่ยวโดยตั้งชื่อใหม่ว่า 
การแสวงหาความสุข (Hedonism)
	 2. องค์ประกอบที่ 2 (มีค่า Component อยู่ระหว่าง 0.615-0.723) ประกอบ
ด้วยตวับ่งชี ้4 ข้อ ได้แก่ 1) Novel1: เป็นประสบการณ์ครัง้หนึง่ในชีวติ 2) Novel2: มีเอกลกัษณ์ 

ตารางที่ 4 Rotated Component Matrix (ต่อ)
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แตกต่างจากที่เคยมีประสบการณ์มา3) Novel3:เป็นประสบกาณ์ท่ีแตกต่างจากแหล่ง 
ท่องเที่ยวอื่น และ 4) Novel4: เป็นประสบการณ์ที่แปลกใหม่ผู้วิจัยตั้งชื่อองค์ประกอบใหม่
นี้ว่า ความแปลกใหม่ (Novelty)
	 3. องค์ประกอบที่ 3 (มีค่า Component อยู่ระหว่าง 0.682-0.720) ประกอบ
ด้วยตัวบ่งชี้ 3 ข้อ ได้แก่ 1) Loca1: ประทับใจเกี่ยวกับวัฒนธรรมในท้องถิ่น 2) Loca2: 
มโีอกาสทีจ่ะสมัผสักบัวฒันธรรมในท้องถิน่อย่างใกล้ชดิและ 3) Loca3: คนท้องถิน่เป็นมติร
ผู้วิจัยตั้งชื่อองค์ประกอบใหม่นี้เรียกว่า วัฒนธรรมท้องถิ่น (Local culture)
	 4. องค์ประกอบที่ 4 (มีค่า Component อยู่ระหว่าง 0.675-0.759) ประกอบ
ด้วยตัวบ่งชี้ 4 ข้อ ได้แก่ 1) Ref1: รู้สึกว่าได้ปลดปล่อยจากชีวิตประจ�ำวัน 2) Ref2: รู้สึก
เป็นอิสระจากชีวิตประจ�ำวันในแต่ละวันระหว่างการท่องเท่ียว 3) Ref3: รู้สึกได้เพิ่มไฟให้
ตนเอง และ 4) Ref4: รู้สึกสดชื่นขึ้นระหว่างการท่องเที่ยว ผู้วิจัยตั้งชื่อองค์ประกอบใหม่นี้
เรียกว่า การเติมพลังให้ชีวิต (Refreshment)
	 5. องค์ประกอบที่ 5 (มีค่า Component อยู่ระหว่าง 0.698-0.709) ประกอบ
ด้วยตัวบ่งชี้ 3 ข้อ ได้แก่ 1) Me1: รู้สึกได้ว่าท�ำอะไรบางอย่างที่มีความหมาย 2) Me2: รู้สึก
ได้ท�ำที่ส�ำคัญและมีคุณค่า และ 3) Me3: รู้สึกดีมาก ๆ กับประสบการณ์การท่องเที่ยวที่มี
คุณค่าและมีความหมายผู้วิจัยตั้งชื่อองค์ประกอบใหม่นี้เรียกว่า การมีคุณค่ามีความหมาย 
(Meaningfulness)
	 6. องค์ประกอบที่ 6 (มีค่า Component อยู่ระหว่าง 0.659-0.780) ประกอบ
ด้วยตัวบ่งชี้ 4 ข้อ ได้แก่ 1) Invo1: ได้ไปเยี่ยมชมสถานที่ที่ต้องการที่จะไปมานานแล้ว 2) 
Invo2: ได้ไปท�ำกิจกรรมการท่องเที่ยวที่อยากท�ำมานานแล้ว 3) Invo3: สนใจในกิจกรรม
หลัก ๆ ที่มีในการการท่องเที่ยว และ 4) Invo4: รู้สึกเพลิดเพลินกับกิจกรรมที่อยาก 
ท�ำผู้วิจัยตั้งชื่อองค์ประกอบใหม่นี้เรียกว่า การมีส่วนร่วม (Involvement)

อธิปรายผล 

	 การศกึษาครัง้นีท้�ำให้ได้ได้รู้ถงึประสบการณ์การท่องเทีย่วทีน่่าจดจ�ำของนกัท่องเทีย่ว
ท่ีเคยมาเท่ียวทีส่ามารถการเรยีกข้อมลูเกีย่วกับประสบการณ์การเดนิทางได้ในเขตเศรษฐกจิ
พิเศษล้านนาตะวันออก ประกอบด้วย 6 ด้าน คือ
	 ด้านที่ 1 การแสวงหาความสุข (Hedonism) เป็นกิจกรรมการท่องเที่ยวที่เน้น
การแสวงหาความสุขและความพึงพอใจส่วนตัวของนักท่องเที่ยว โดยเฉพาะอย่างยิ่งการ
สมัผัสประสบการณ์ทีส่นกุสนาน การผ่อนคลาย และเตมิเตม็ความต้องการทางร่างกายและ
อารมณ์ เช่น การพักผ่อนในสถานที่ธรรมชาติ การเที่ยวชมสถานที่ท่องเที่ยวที่ให้ความ
เพลิดเพลิน หรือการมีประสบการณ์ที่ท�ำให้รู้สึกดีทั้งในแง่ของความสะดวกสบายและความ
บันเทิงโดยวัดได้จาก การมีความตื่นเต้นกับประสบการณ์การเดินทางท่องเท่ียว การติดใจ
กบัประสบการณ์การเดินทางท่องเทีย่ว การได้รับประสบการณ์การท่องเทีย่วทีน่่าจดจ�ำ และ
การรูส้กึเพลิดเพลนิกบัการท่องเทีย่ว ซึง่สอดคล้องกบัการศกึษาของ Ali et al. (2015) และ 
Pine and Gilmore (1999)
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	 ด้านที่ 2 ความแปลกใหม่ (Novelty) เป็นการสร้างประสบการณ์ท่องเที่ยวที่
แปลกใหม่และไม่ซ�้ำใคร ซึ่งช่วยกระตุ้นความตื่นเต้น ความอยากรู้ และความสนุกสนาน 
ให้กับนักท่องเที่ยว เนื่องจากเป็นกิจกรรมที่แตกต่างจากประสบการณ์หรือสิ่งที่พวกเขา 
คุน้เคยในชวีติประจ�ำวนั ความแปลกใหม่ในบรบิทของการท่องเทีย่วเกีย่วข้องกบัการค้นพบ
หรือสัมผัสสิ่งใหม่ๆ ที่สร้างความตื่นเต้นและความอยากรู้อยากเห็นให้กับนักท่องเที่ยว เช่น
เป็นประสบการณ์ครั้งหน่ึงในชีวิตมีเอกลักษณ์แตกต่างจากที่เคยมีประสบการณ์มาเป็น 
ประสบกาณ์ที่แตกต่างจากแหล่งท่องเที่ยวอื่น และเป็นประสบการณ์ที่แปลกใหม่เป็นต้น 
สอดคล้องกับการศึกษาของChen (2022) และ Pine and Gilmore (1999)
	 ด้านที่ 3 วัฒนธรรมท้องถิ่น (Local culture) เป็นการสัมผัสวัฒนธรรมของ 
ท้องถิน่ทีท่�ำให้นักท่องเทีย่วได้เรียนรูแ้ละเพลดิเพลนิไปกับประสบการณ์ใหม่ท่ีเป็นเอกลกัษณ์
และแตกต่างจากสิง่ทีคุ้่นเคย การท่องเทีย่วทีเ่น้นวฒันธรรมท้องถิน่จงึไม่เพยีงแต่เป็นการพกั
ผ่อนหย่อนใจ แต่ยังช่วยสนับสนุนการอนุรักษ์และส่งเสริมวัฒนธรรมของชุมชน รวมถึงการ
สร้างรายได้ให้กบัชมุชนท้องถิน่ เช่น สร้างความประทบัใจเก่ียวกบัวฒันธรรมในท้องถิน่ การ
มีโอกาสที่จะสัมผัสกับวัฒนธรรมในท้องถิ่นอย่างใกล้ชิด และได้เห็นถึงความเป็นมิตรของ
คนในท้องถ่ิน ซึง่สอดคล้องกบัการศกึษาของ Kim (2014) และ Pine and Gilmore (1999)
	 ด้านที่ 4 การเติมพลังให้ชีวิต (Refreshment) การให้บริการหรือประสบการณ์
ทีช่่วยให้นกัท่องเทีย่วรูส้กึสดช่ืนและฟ้ืนฟพูลงังานทัง้ทางร่างกายและจติใจ ระหว่างการเดนิ
ทาง หรอืการท่องเทีย่ว โดยมเีป้าหมายเพือ่สร้างความสขุและประสบการณ์ทีน่่าจดจ�ำ ได้แก่ 
การเสิร์ฟเครื่องด่ืมสดชื่น การพักผ่อนในสถานท่ีท่ีสงบ หรือการมีประสบการณ์ท่ีช่วยให้
ร่างกายรู้สึกผ่อนคลาย เป็นการรู้สึกว่าได้ปลดปล่อยจากชีวิตประจ�ำวันรู้สึกเป็นอิสระจาก
ชีวิตประจ�ำวันในแต่ละวันระหว่างการท่องเท่ียวรู้สึกได้เพิ่มไฟให้ตนเอง และรู้สึกสดช่ืนข้ึน
ระหว่างการท่องเทีย่ว สอดคล้องกบัการศกึษาของ Pine and Gilmore (1999) และ Tsai (2016)
	 ด้านที่ 5 การมีคุณค่ามีความหมาย (Meaningfulness) เป็นประสบการณ์การ
ท่องเที่ยวสามารถสร้างความรู้สึกของความส�ำคัญ หรือความลึกซึ้งทางอารมณ์และจิตใจให้
กับนักท่องเที่ยว โดยไม่เพียงแต่เป็นกิจกรรมท่ีสนุกสนานหรือผ่อนคลาย แต่ยังมีคุณค่าใน
แง่ของการเรียนรู้, การเชื่อมโยงกับวัฒนธรรม, การสะท้อนถึงประสบการณ์ชีวิต, หรือการ
สมัผสัสิง่ทีม่คีวามหมายลกึซึง้ส�ำหรบัตวับคุคล โดยวัดผลจากนกัท่องเทีย่วได้แก่ การรูส้กึได้
ว่าท�ำอะไรบางอย่างทีม่คีวามหมาย การรูส้กึว่าได้ท�ำท่ีส�ำคญัและมคีณุค่า และการรูส้กึดมีากๆ 
กบัประสบการณ์การท่องเทีย่วทีม่คุีณค่าและมคีวามหมาย สอดคล้องกบัการศกึษาของ Pine 
and Gilmore (1999) และ Zhou et al. (2022)
	 ด้านที่ 6 การมีส่วนร่วม (Involvement) เป็นระดับการมีส่วนร่วมของนักท่อง
เทีย่วในการได้รบัประสบการณ์ต่างจากกจิกรรมในระหว่างการเดนิทาง ระดบัการมส่ีวนร่วม
น้ีสามารถแสดงออกได้ในหลายรปูแบบ ตวัอย่างเช่น ได้ไปเยีย่มชมสถานทีท่ีต้่องการทีจ่ะไป
มานานแล้วได้ไปท�ำกิจกรรมการท่องเที่ยวที่อยากท�ำมานานแล้วสนใจในกิจกรรมหลักๆ 
ที่มีในการการท่องเที่ยว และรู้สึกเพลิดเพลินกับกิจกรรมที่อยากท�ำสอดคล้องกับการศึกษา
ของ Kahraman and Cifci (2023) 
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ข้อเสนอแนะ
	 การศกึษาครัง้นีท้�ำให้ได้ได้รู้ถงึประสบการณ์การท่องเทีย่วทีน่่าจดจ�ำของนกัท่องเทีย่ว
ที่เคยมาเที่ยวในเขตเศรษฐกิจพิเศษล้านนาตะวันออก ประกอบด้วย 6 ด้านเพื่อขับเคลื่อน
ด้านการท่องเที่ยวของประเทศไทยในด้วย 6 ด้าน แต่ละด้านมีตัวบ่งชี้เพ่ือให้เข้าใจ
ประสบการณ์ด้านการท่องเที่ยวที่น่าจดจ�ำในด้านต่างๆ มากขึ้น สามารถน�ำไปก�ำหนดเป็น
เป้าหมายด้านการท่องเที่ยวที่ควรเสริมสร้างให้แก่ชุมชนแหล่งท่องเที่ยว หรือก�ำหนดเป็น
แนวทางนโยบายด้านการท่องเทีย่วให้กบัผูป้ระกอบการได้ควรมกีารวเิคราะห์องค์ประกอบ
เชงิยืนยัน (CFA) เพือ่ให้ได้ข้อมลูขยายเป็นยทุธศาสตร์ ประสบการณ์การท่องเท่ียวท่ีน่าจดจ�ำ
ของนักท่องเที่ยวที่เคยมาเที่ยวในเขตเศรษฐกิจพิเศษล้านนาตะวันออก ต่อไป และ ควรมี
การศึกษาเพิ่มเติมเกี่ยวกับประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ�ำของนักท่องเที่ยวที่เคยมา
เที่ยวในเขตเศรษฐกิจพิเศษล้านนาตะวันออกในมิติอื่นๆ ท่ีพร้อมร่วมกันขับเคลื่อน
ประเทศไทยให้บรรลกุารพฒันาด้านการท่องเทีย่วตามเป้าหมายทีว่างไว้อย่างมปีระสทิธภิาพ
และประสิทธิผล 
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ค�ำแนะน�ำส�ำหรับผู้เขียนบทความ
วารสารวทิยาการจดัการและการบญัช ีคณะวทิยาการจัดการ มหาวทิยาลยัราชภัฏอุตรดติถ์

	 วารสารวิทยาการจัดการและการบัญชี คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัย
ราชภัฏอุตรดิตถ์ (Journal of Management Science and Accounting) ISSN 2821-
9317 (Print) / ISSN 2821-9600 (Online)เว็บไซต์ https://so07.tci-thaijo.org/index.
php/JMSA_FMS_URUมวัีตถปุระสงค์ในการเผยแพร่ผลงานทางวชิาการ ผลงานวจิยัทีเ่ป็น
องค์ความรูส้�ำคญัในศาสตร์สาขาวชิาด้านการการบรหิารธรุกจิ การบรหิารทรพัยากรมนษุย์ 
คอมพิวเตอร์ธุรกิจและสารสนเทศ การตลาด การบัญชี เศรษฐศาสตร์ และนิเทศศาสตร์  
น�ำไปสู่การประยุกต์ใช้ ต่อยอดและพัฒนาชุมชน ท้องถิ่น สังคม อีกทั้งเพื่อกระตุ้นส่งเสริม
ให้เกิดการพัฒนาศักยภาพและความเข้มแข็งทางวิชาการให้กับคณาจารย์ นักวิชาการ 
นักวิจัยและนักศึกษา ตลอดจนผู้ที่สนใจได้แลกเปลี่ยนองค์ความรู้ประสบการณ์ในศาสตร์
สาขาวิชาทางด้านวิทยาการจัดการ ก่อให้เกิดประโยชน์ คุณค่า สร้างการยอมรับในสังคม 
ก�ำหนดการตีพิมพ์เผยแพร่ปีละ2 ฉบับ (มกราคม-มิถุนายน และ กรกฎาคม-ธันวาคม) 

เรื่องเสนอเพื่อตีพิมพ์
	 ผลงานทางวิชาการที่รับตีพิมพ์มี 2 ลักษณะคือ เป็นบทความวิชาการ (Article) 
หรือบทความวิจัย (Research Article) บทความท่ีเสนอเพื่อตีพิมพ์จะต้องไม่เคยตีพิมพ ์
เผยแพร่ในวารสารใดมาก่อน และไม่อยู่ในระหว่างการพิจารณาของวารสารอื่น บทความที่
น�ำเสนอเพือ่ตพิีมพ์จะต้องผ่านการกลัน่กรองและพจิารณาจากผูท้รงคณุวฒุ ิ(Peer Review) 
แบบ Double blind จ�ำนวน 3 ท่าน ในสาขาที่เก่ียวข้องกับหัวข้อของบทความนั้น ๆ 
ซึง่แต่งตัง้โดยกองบรรณาธกิารวารสารวทิยาการจดัการและการบญัช ีคณะวทิยาการจดัการ 
มหาวทิยาลยัราชภฏัอตุรดิตถ์ โดยกองบรรณาธกิารสงวนสทิธิใ์นการแก้ไขบทความตามความ
เหมาะสม

ลักษณะของบทความ
	 เป็นบทความวิชาการหรือบทความวิจัยท่ีมีเนื้อหาเกี่ยวกับการค้นคว้า การวิจัย 
การวเิคราะห์วจิารณ์หรอืเสนอแนวคิดใหม่ด้านการบรหิารธรุกิจ การบรหิารทรพัยากรมนษุย์ 
คอมพิวเตอร์ธุรกิจและสารสนเทศ การตลาด การบัญชี เศรษฐศาสตร์ และนิเทศศาสตร์ 
ซึ่งแบ่งได้ 2 ประเภทคือ

	 บทความวชิาการ หมายถงึ งานเขยีนทีน่�ำเสนอองค์ความรูใ้หม่ในสาขาบรหิารธรุกิจ 
การบรหิารทรพัยากรมนษุย์ คอมพวิเตอร์ธรุกจิและสารสนเทศ การตลาด การบญัช ีเศรษฐศาสตร์ 
และนิเทศศาสตร์ ที่มีการวิเคราะห์หรือวิจารณ์ประเด็นต่าง ๆ  ตามหลักวิชาการ โดยผู้เขียน
สามารถแสดงทัศนะทางวิชาการของตนเองอย่างชัดเจน

	 บทความวจิยั หมายถึง รายงานผลการศกึษาค้นคว้าวจิยัด้านบรหิารธรุกจิ การบรหิาร
ทรัพยากรมนุษย์ คอมพวิเตอร์ธรุกจิและสารสนเทศ การตลาด การบญัช ีเศรษฐศาสตร์ และ
นิเทศศาสตร์ที่ได้ท�ำการศึกษาโดยผ่านกระบวนการวิเคราะห์ด้วยระเบียบวิธีวิจัยที่ถูกต้อง
จนได้องค์ความรู้ใหม่
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	 1. การส่งบทความเพือ่ลงตพีมิพ์ สามารถเสนอให้พจิารณาได้ท้ังบทความภาษาไทย 
หรอืภาษาองักฤษความยาวของบทความไม่เกนิ 15-20 หน้ากระดาษ B5 (JIS) (รวมรายการ
อ้างอิง) พิมพ์หน้าเดียว พื้นที่กระดาษที่ใช้พิมพ์ ให้เว้นขอบบน 2.54 เซนติเมตร ขอบล่าง 
2 เซนติเมตร ขอบซ้าย 2.54 เซนติเมตร และขอบขวา 2 เซนติเมตร
	 2. รูปแบบอักษร ให้จัดพิมพ์ด้วยแบบอักษร TH Sarabun New เท่านั้น
	 3. ชื่อเรื่องบทความต้องมีทั้งภาษาไทยและภาษาอังกฤษ ขนาดตัวอักษร 16pt. 
(ตัวหนา)
	 4. ชือ่ผูแ้ต่ง (Author Name) ต้องมชีือ่เตม็-นามสกลุเตม็ทัง้ภาษาไทยและภาษา
องักฤษ ขนาดตัวอกัษร 14 pt. (ตัวปกติ) และ e-mail ท่ีสามารถตดิต่อได้เพียงคนเดยีวเท่านัน้
	 5. ท่ีอยู่หรือหน่วยงานสังกัดของผู้แต่ง ภาษาไทยและภาษาอังกฤษ ขนาดตัว
อักษร 14 pt. (ตัวปกติ)จัดชิดซ้ายในเชิงอรรถหน้าแรกของบทความ โดยระบุ ต�ำแหน่งทาง
วิชาการ ชื่อหน่วยงานหรือสถาบันที่สังกัด
	 6. หัวข้อ ได้แก่ บทคัดย่อ Abstract บทน�ำ วัตถุประสงค์การวิจัย ทบทวน
วรรณกรรม/กรอบแนวคดิ วธิดี�ำเนนิการวจิยั ผลการวจิยั อภปิรายผล ข้อเสนอแนะ เอกสาร
อ้างอิง ขนาดตัวอักษร 15pt. (ตัวหนา)
	 7. ชื่อภาพ ขนาดตัวอักษร 15pt. (ตัวปกติ) ให้ระบุไว้ใต้ภาพ จัดกึ่งกลางหน้า
กระดาษใต้ภาพ
	 8. บทคดัย่อ ความยาวไม่เกนิ 250 ค�ำ และค�ำส�ำคญั (Keyword) 3-5 ค�ำ (ภาษาไทย
และภาษาอังกฤษ)

การเขียนเอกสารอ้างอิง
	 เอกสารทีน่�ำมาอ้างองิควรได้มาจากแหล่งทีม่กีารตพีมิพ์ชดัเจน อาจเป็นวารสาร 
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ทั้งหมด ในการเขียนอ้างอิงใช้รูปแบบการเขียนอ้างอิงตามรูปแบบของ The American 
Psychological Association (APA 7th Edition) 
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ภาพที ่1 ชือ่ภาพ (TH Sarabun New ขนาด 15 ตวัธรรมดา ก่ึงกลาง)
ทีม่า: เขยีนอ้างองิตามรปูแบบการอ้างองิ

	 ตาราง ให้เว้นช่องว่างเหนอืและใต้ตารางไว้ จ�ำนวน 1 บรรทดัก่อนขึน้บรรทดัใหม่ โดย
ใช้รปูแบบตารางตามตวัอย่างด้านล่าง ต�ำแหน่งของตารางให้จดักึง่กลางคอลมัน์ ให้ระบหุมายเลข
ก�ำกบัตารางและค�ำอธบิายไว้เหนอืตาราง โดยให้วางต�ำแหน่งชิดซ้ายคอลมัน์

ตารางที ่1 ชือ่ตาราง
	 รายการ	 จ�ำนวน	 ร้อยละ
	 A		
	 B		
	 C		

อภปิรายผล
	 ........................................(TH Sarabun New ขนาด 15) ..............................................
…………………………………….……………………………………………………………………...………………….…
…………………………………………………………………………………………….……………………………………

ผลการวจิยั
	 ..........................................(TH Sarabun New ขนาด 15)..............................................
……………………………………………………..………………………………………………………………….……..….
…………………………………………………………………………………………………………………………………...
…………………………………………………………………….…………………………………………………………….. 
	 รปูภาพ หรอืรปูภาพลายเส้นควรใช้เส้นหมกึสดี�ำ ส่วนรูปถ่ายควรจะเป็นภาพขาวด�ำ
ทีม่คีวามคมชดัรายละเอยีดชดัเจน และมกีรอบรอบรปูภาพ ต�ำแหน่งรปูภาพจดัไว้กึง่กลางกระดาษ 
ทกุภาพจะต้องมหีมายเลข และค�ำบรรยายภาพก�ำกับอยูใ่ต้ภาพจัดกึง่กลางหน้ากระดาษเช่นกัน 
โดยต้องมคีวามยาวไม่เกนิ 2 บรรทดั เว้นช่องว่างเหนอืและใต้รปูไว้ จ�ำนวน 1 บรรทัด
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…………………………………………………………………………………………………………………………...………

	 2.  ข้อเสนอแนะส�ำหรบัการท�ำวจิยัครัง้ต่อไป
	 ...................................(TH Sarabun New ขนาด 15).....................................................
……………………………………………..…………………………………………………………………………….………
……………………………………………..………………………………………………………………….…………………
………………………………………………………………..…………………………………………………………………

เอกสารอ้างองิ

........................................................ (TH Sarabun New ขนาด 15)..................................................	
	 ........…………………………………..………………………………………………………………………….
............................................................ (TH SarabunNewขนาด 15)................................................	
	 ........…………………………………..………………………………………………………………………….
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Literature Review/ Conceptual Framework (2-3 Paragraphs)
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	 2.  Research instruments and their quality
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.....................……. 

	 3.  Data collection
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	 4.  Data Analysis
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Findings
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……………………………….. 

	 Figures or pictures should be in black color with high resolution and 
border, place figures in the middle of the paper and provide number and description 
under each figure, in the middle of the paper with not exceed 2 lines, put a single-space 
line in the upper and lower of picture (as shown below)
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Discussion
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……………….………………………………………………………………………………………………….………………
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Suggestions
	 1.  For application/practical purposes
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Table 1 title

	 Topics	 Quantity	 Percentage

	 A		

	 B		

	 C		
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หนังสือรับรองการส่งบทความ

วันที่เดือน พ.ศ..
เรื่อง	 ส่งบทความและลายมือชื่อยินยอมของผู้นิพนธ์
เรียน	 กองบรรณาธิการวารสารวิทยาการจัดการและการบัญชี

	 ข้าพเจ้า ................................................... ขอรับรองว่า บทความเรื่อง
•	 ชื่อบทความ (ไทย) : .
	 ชื่อบทความ (อังกฤษ) : .

•	 ประเภทของบทความ
	  บทความวิจัย	  บทความวิชาการ	
•  บทความอื่น ๆ (ระบุ) ......................................................................................................
(ให้ท่านใส่เครื่องหมาย  ในกล่อง  เพื่อรับรองบทความแต่ละหัวข้อ)
	  บทความนี้ไม่เคยตีพิมพ์ หรือก�ำลังตีพิมพ์ในวารสาร หนังสือ หรือสื่อสิ่งพิมพ์
อื่น ๆ
	  บทความนี้มีข้อมูลถูกต้องและเป็นข้อเท็จจริงทุกประการ
	  บทความนี้ไม่มีการลอกเลียนงานวิชาการ (plagiarism) 
	  บทความนีไ้ม่มกีารละเมดิลขิสทิธิก์ารใช้โปรแกรมส�ำเรจ็รปูเพือ่ช่วยวเิคราะห์
ข้อมูลในงานวิจัย 

	 ผูแ้ต่งทีเ่ป็นตวัแทนในการตดิต่อกับกองบรรณาธกิาร (ช่ือ) .......……………………….....
สังกัด ...................................................................................................................................
ที่อยู่ติดต่อ : .........................................................................................................................
เบอร์โทรศพัท์ส�ำนกังาน : ..................................... เบอร์โทรศพัท์มอืถือ : ............................. 
e-mail: ....................................................................

	 ข้าพเจ้าขอรับรองข้อมูลข้างต้นเป็นจริงทุกประการหากมีการฟ้องร้องเกิดขึ้น
ข้าพเจ้ายินยอมให้วารสารฯ เพิกถอนบทความดังกล่าว และเป็นความรับผิดชอบทาง
กฎหมายของผู้แต่งทั้งหมดในบทความนี้โดยไม่เกี่ยวข้องกับวารสารฯ ใด ๆ ทั้งสิ้น

ลงชื่อ ................................................	 ลงชื่อ ................................................
(.........................................................)	 (.........................................................)
	 ผู้แต่งล�ำดับที่ 1	 ผู้แต่งล�ำดับที่ 2

ลงชื่อ ................................................	 ลงชื่อ ................................................
(.........................................................)	 (.........................................................)
	 ผู้แต่งล�ำดับที่ 3	 ผู้แต่งล�ำดับที่ 4
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	 ทั้งนี้ การรับตีพิมพ์บทความขึ้นอยู่กับการพิจารณาของกองบรรณาธิการ และ
หากกองบรรณาธิการตรวจสอบพบว่ามีการละเมิดข้อใดข้อหนึ่ง กองบรรณาธิการมีสิทธิ
ถอดถอนบทความจากวารสารได้

	 โปรดท�ำเครื่องหมาย  เพื่อตรวจสอบความถูกต้องและความครบถ้วนของ
บทความ
 ไม่เคยตีพิมพ์หรืออยู่ระหว่างพิจารณาตีพิมพ์ในวารสารอื่น
 มีเอกสารรับรองจากคณะกรรมการจริยธรรมการวิจัยในคน จาก ..................................
เลขที่ .................................................... วันที่ ........................................(ถ้ามี)
 จ�ำนวนหน้าไม่เกิน 15-20 หน้ากระดาษ B5 (JIS) รวมบทคัดย่อ/Abstract (กรณีจ�ำเป็น
เกิน 20 หน้า ให้ระบุเหตุผล...............)
 จ�ำนวนค�ำในบทคัดย่อภาษาไทยไม่เกิน 250 ค�ำ
 จ�ำนวนค�ำในบทคัดย่อภาษาอังกฤษ (Abstract) ไม่เกิน 250 ค�ำ
 เขียนเอกสารอ้างอิงตามรูปแบบ APA7 (รายละเอียดตามค�ำแนะน�ำส�ำหรับผู้เขียน
บทความ)

ลงชื่อ ................................................	 ลงชื่อ ................................................
(.........................................................)	 (.........................................................)
	 ผู้แต่งล�ำดับที่ 1	 ผู้แต่งล�ำดับที่ 2

ลงชื่อ ................................................	 ลงชื่อ ................................................
(.........................................................)	 (.........................................................)
	 ผู้แต่งล�ำดับที่ 3	 ผู้แต่งล�ำดับที่ 4
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รายละเอียดการส่งบทความ
	 1.	 การส่งเอกสารเข้ารับพิจารณา (สมัครสมาชิกและส่งบทความออนไลน์ ทาง
		  https://so07.tci-thaijo.org/index.php/JMSA_FMS_URU
		  1.1	 แบบฟอร์มใบน�ำส่ง (หนงัสอืรบัรองการส่งบทความ/ ผลการวจิยั) (ไฟล์ pdf) 
		  1.2 เอกสารได้รับอนุมัติให้วิจัยจากคณะกรรมการจริยธรรมการวิจัยในคน  
			   (ไฟล์ pdf) (ถ้ามี)
		  1.3 บทความ (ไฟล์ word) 
	 2.	หลังจากได้รับค�ำแนะน�ำให้ปรับแก้ ครั้งที่ 1 ให้ส่งเอกสารดังนี้ 
		  2.1	เอกสารฉบับจริง (ทางไปรษณีย์)
			   2.1.1 ใบน�ำส่ง
			   2.1.2 เอกสารได้รบัอนมุตัใิห้วจิยัจากคณะกรรมการจรยิธรรมการวจิยัในคน
		  2.2	บทความที่แก้ไขแล้ว (อัพโหลดทางออนไลน์)

โปรดส่งเอกสารมาที่
กองบรรณาธิการวารสารวิทยาการจัดการและการบัญชี
คณะวิทยาการจัดการมหาวิทยาลัยราชภัฏอุตรดิตถ์
ถนนอินใจมี ต�ำบลท่าอิฐ อ�ำเภอเมือง จังหวัดอุตรดิตถ์ 53000
โทรศัพท์ 087-7164279, 089-9617442
e-mail: fms.uru2018@gmail.com
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	 คณะท�ำงานจัดท�ำวารสาร

	 1.  อาจารย์ ดร.ฐิติวรดา  แสงสว่าง
	 2.  ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.อิราวัฒน์  ชมระกา
	 3.  ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.พนินท์  นนทโคตร
	 4.  อาจารย์ ดร.ธัญญา  จันทร์ตรง
	 5.  อาจารย์ ดร.เฉวียง  วงค์จินดา
	 6.  อาจารย์สิทธิพร  พรอุดมทรัพย์
	 7.  นางสาวปรารัตน์  สุขดี

	 ก�ำหนดการเผยแพร่ ปีละ 2 ฉบับ
	 ฉบับที่ 1 มกราคม – มิถุนายน
	 ฉบับที่ 2 กรกฎาคม – ธันวาคม

	 บทความที่ตีพิมพ์ในวารสารนี้ จะได้รับการพิจารณา และการประเมินโดยผู้ทรง
คุณวุฒิ (Peer Review Process) ในสาขาท่ีเก่ียวข้อง จ�ำนวน 3 ท่าน ต่อ 1 บทความ 
ในลักษณะ Double-bline Peerreview วารสารมีขั้นตอนด�ำเนินการจัดพิมพ์ดังนี้
	 1.	กองบรรณาธิการจะตรวจสอบความสมบูรณ์และถูกต้องของต้นฉบับ
	 2.	จัดส่งต้นฉบับให้ผู้ทรงคุณวฒิุ (Peer Review) ในสาขาท่ีเกีย่วข้อง อ่านประเมิน
ต้นฉบับ บทความละ 3 ท่าน
	 3.	ส่งให้ผูเ้ขยีนแก้ไขตามข้อเสนอแนะของผูท้รงคณุวฒุ ิ(Peer Review) สามารถ
อธิบายหรือชี้แจงข้อสงสัยผ่านบรรณาธิการ
	 4.	กองบรรณาธิการตรวจสอบความถูกต้อง และจัดพิมพ์ต้นฉบับ
	 5.	จัดส่งต้นฉบับให้กับโรงพิมพ์ ด�ำเนินการจัดท�ำรูปเล่ม
	 6.	กองบรรณาธิการเผยแพร่วารสาร




