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เจ้าของ 

	 คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงใหม่

วัตถุประสงค์
	 เพื่อเป็นแหล่งเผยแพร่ผลงานวิจัย และผลงานวิชาการให้แก่นักวิจัย      
ทั้งภายในและภายนอกมหาวิทยาลัย รวมทั้งพัฒนาคุณภาพของวารสารวิทยาการ
จัดการและการสื่อสาร ให้เป็นไปตามเกณฑ์ของศูนย์ดัชนีการอ้างอิงวารสารไทย 
(Thai-Journal Citation Index Centre - TCI)

ขอบเขตเนื้อหา

	 วารสารวิทยาการจัดการและการสื่อสาร (Journal of Management 

Science and Communication) มนีโยบายรบัพจิารณาบทความวจิยั (Research 

Article) และบทความวิชาการ (Academic Article) ทางด้านสังคมศาสตร์และ

ศาสตร์ที่เกี่ยวข้อง ทั้งภาษาไทยและภาษาอังกฤษ

	 โดยขอบเขตเนื้อหาทางวิชาการครอบคลุมเนื้อหาทางด้านบริหารธุรกิจ 

เศรษฐศาสตร์ การตลาด การจัดการ บัญชีและการเงิน การจัดการเทคโนโลยีและ

นวัตกรรม นิเทศศาสตร์ รวมถึงสาขาวิชาอื่น ๆ ที่มีผลงานเกี่ยวข้อง

พิมพ์เผยแพร่ปีละ 2 ฉบับ
	 ฉบับที่ 1 ประจ�ำเดือนมกราคม - เดือนมิถุนายน
	 ฉบับที่ 2 ประจ�ำเดือนกรกฎาคม - เดือนธันวาคม

ข



วารสารวิทยาการจัดการและการสื่อสาร คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงใหม่

ปีที่ 2 ฉบับที่ 1 มกราคม - มิถุนายน 2566

รองศาสตราจารย์ ดร.เริงชัย ตันสุชาต ิ  
รองศาสตราจารย์ ดร.ปาจารีย์ ผลประเสริฐ

รองศาสตราจารย์ ดร.โยธิน แสวงดี

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.วรินทร์ธร โตพันธ์

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.นิษฐา หรุ่นเกษม

อาจารย์ ดร.อัจฉรา เมฆสุวรรณ

อาจารย์ ดร.ณิชพัณณ์ ปิตินิยมโรจน์

อาจารย์ ดร.ฐาณิญา อิสสระ

อาจารย์ ดร.ภัทรานิษฐ์ กิตติ์ธิตินันท์

อาจารย์ ดร.สุดารัตน์ แสงแก้ว

คณะเศรษฐศาสตร์  มหาวิทยาลัยเชียงใหม่

คณะวิทยาการจัดการ

มหาวิทยาลัยราชภัฏก�ำแพงเพชร

สถาบันวิจัยประชากรและสังคม 

มหาวิทยาลัยมหิดล

คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏเลย 

คณะวิทยาการจัดการ  

มหาวิทยาลัยราชภัฏพระนคร

คณะวิทยาการจัดการ  

มหาวิทยาลัยราชภัฏล�ำปาง

คณะบริหารธุรกิจและศิลปศาสตร์ 

มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลล้านนา

เชียงราย 

คณะบริหารธุรกิจและศิลปศาสตร์ 

มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลล้านนาน่าน

คณะวิทยาการจัดการ 

มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงใหม่

คณะวิทยาการจัดการ 

มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงใหม่

กองบรรณาธิการ
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รองศาสตราจารย์ ดร.จักรกฤษณ์ ดวงพัสตรา 

รองศาสตราจารย์ ดร.ปิยกนิฏฐ์ โชติวนิช

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ขวัญสุปาณัฐ พันธ์เกษม

รองศาสตราจารย์ ดร.บุณฑวรรณ วิงวอน 

รองศาสตราจารย์ ดร.พิชาภพ พันธุ์แพ

รองศาสตราจารย์ ดร.วาสิตา บุญสาธร

รองศาสตราจารย์เอนก ชิตเกสร

อาจารย์ ดร.สุวรรณา พลอยศรี

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.จิราวรรณ สมหวัง

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ขจรศักดิ์ วงศ์วิราช

อาจารย์ ดร.ณิชพัณณ์ ปิตินิยมโรจน์

ศาสตราจารย์ ดร.เกรียงศักดิ์ เจริญวงศ์ศักดิ์

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.วรพล ยะมะกะ

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.พัฒน์ พิสิษฐเกษม

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ณัฐเชษฐ์ พูลเจริญ

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ชนิตา พันธุ์มณี

คณะพาณิชศาสตร์และการบัญชี

จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย

คณะวิทยาการจัดการ 

มหาวิทยาลัยราชภัฏอุบลราชธานี

รองผู้อ�ำนวยการศิลปะและวัฒนธรรม

มหาวิทยาลัยราชภัฏอุบลราชธานี

คณะวิทยาการจัดการ 

มหาวิทยาลัยราชภัฏล�ำปาง

คณะบริหารธุรกิจและศิลปศาสตร์ 

มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลล้านนา

คณะพัฒนาทรัพยากรมนุษย์

สถาบันพัฒนบริหารศาสตร์

คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยพายัพ

คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยพายัพ

คณะวิทยาการจัดการ

มหาวิทยาลัยราชภัฏเทพสตรี

คณะวิทยาการจัดการ  

มหาวิทยาลัยราชภัฏล�ำปาง 

คณะบริหารธุรกิจและศิลปศาสตร์ 

มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลล้านนา

เชียงราย

สถาบันอนาคตศึกษาเพื่อการพัฒนา 

คณะเศรษฐศาสตร์ มหาวิทยาลัยเชียงใหม ่

คณะเศรษฐศาสตร์ 

มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์บางเขน

คณะบริหารธุรกิจ เศรษฐศาสตร์

และการสื่อสาร มหาวิทยาลัยนเรศวร

คณะเศรษฐศาสตร์ มหาวิทยาลัยแม่โจ้ 

ผู้ทรงคุณวุฒิภายนอก
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ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.วรินทร์ธร โตพันธ์

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ธีรศิลป์ กันธา

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.วรินทร์ธร โตพันธ์

รองศาสตราจารย์ ดร.อัศวิน เนตรโพธิ์แก้ว

รองศาสตราจารย์ ดร.คมสัน รัตนะสิมากูล

รองศาสตราจารย์ ดร.เกศกนก ชุ่มประดิษฐ์

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ประภาพรรณ ไชยานนท์

รองศาสตราจารย์ ดร.ติกาหลัง สุขกุล 

รองศาสตราจารย์ ดร.สุปราณี ศิริสวัสดิ์ชัย 

รองศาสตราจารย์สุรสิทธิ์ วิทยารัฐ

อาจารย์ ดร.กฤษณะ เชื้อชัยนาท

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ฐิตินัน บุญภาพ คอมมอน

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ขวัญฟ้า ศรีประพันธ์      

อาจารย์ ดร.จิรเวิทย์ รักชาติ

คณะวิทยาการจัดการ 

มหาวิทยาลัยราชภัฏเลย  

คณะวิทยาการจัดการ  

มหาวิทยาลัยราชภัฏก�ำแพงเพชร 

คณะวิทยาการจัดการ  

มหาวิทยาลัยราชภัฏเลย

คณะนเิทศศาสตร์และนวตักรรมการจดัการ

สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์  

คณะวิทยาการจัดการ  

มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงราย

โปรแกรมวิชานิเทศศาสตร์ 

(การสื่อสารสื่อใหม่) 

มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงราย

คณะวิทยาการจัดการ

มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงราย

คณะวิทยาการจัดการ

มหาวิทยาลัยราชภัฏกาญจนบุรี

คณะวิทยาการจัดการ

มหาวิทยาลัยราชภัฏบ้านสมเด็จ

วิทยาลัยนิเทศศาสตร์ 

มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา

แขนงวิชาภาพยนตร์และสื่อดิจิทัล 

วิทยาลัยนิเทศศาสตร์

มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา

คณะนเิทศศาสตร์ จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั

คณะสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยเชียงใหม่

คณะสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยเชียงใหม่

ผู้ทรงคุณวุฒิภายนอก
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ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.นิษฐา หรุ่นเกษม

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.พชรณัฏฐ์ ไค่นุ่นภา

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.กฤษณ์ ค�ำนนท์

อาจารย์ ดร.เอกชัย แสงโสดา

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.วิไลวรรณ จงวิไลเกษม

ผูช่้วยศาสตราจารย์ ดร.วรเดช ณ กรม 

ผูช่้วยศาสตราจารย์ ดร.กนกกาญจน์ เสน่ห์นมะหุต 

ผูช่้วยศาสตราจารย์ ดร.โอฬาร เชีย่วชาญ

ดร.มารตุ บรูณรชั นกัวจิยัอาวโุส 

รองศาสตราจารย์สริเิกยีรต ิรชัชศุานติ 

รองศาสตราจารย์สวุรรณา เลาหะวสิทุธิ์

ผูช่้วยศาสตราจารย์ ดร.มทันชัย สทุธพินัธุ์

ผูช่้วยศาสตราจารย์ ดร.ชยัยศ สมัฤทธิก์ลุ

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.วีระพงษ์ กิติวงค์

คณะวิทยาการจัดการ 

มหาวิทยาลัยราชภัฏพระนคร

คณะวิทยาการจัดการ 

มหาวิทยาลัยราชภัฏกาญจบุรี

คณะมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

มหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ

คณะวิทยาการจัดการ

มหาวิทยาลัยเพชรบูรณ์

คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน 

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 

คณะบริหารธุรกิจ เศรษฐศาสตร์

และการสื่อสาร มหาวิทยาลัยนเรศวร

คณะบริหารธุรกิจ เศรษฐศาสตร์

และการสื่อสาร มหาวิทยาลัยนเรศวร  

สาขาเทคโนโลยีสารสนเทศ  

มหาวิทยาลัยราชภัฏล�ำปาง

ผู้อ�ำนวยการฝ่ายกลุ่มวิจัยวิทยาการข้อมูล

และการวิเคราะห์ ศูนย์เทคโนโลยี

อิเล็กทรอนิกส์และคอมพิวเตอร์แห่งชาติ

ภาควิชาการเงิน คณะบริหารธุรกิจ 

มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ 

คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่

สาขาวิชาการบัญชี บณัฑติวทิยาลยั 

มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ 

สาขาการบญัชี คณะบริหารธรุกจิ 

มหาวิทยาลัยแม่โจ้

ภาควิชาการบัญช ีคณะบริหารธรุกิจ 

มหาวิทยาลัยเชยีงใหม่

ผู้ทรงคุณวุฒิภายนอก

ฆ
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ผู้ทรงคุณวุฒิภายนอก

ง

รองศาสตราจารย์ ดร.นฤมล กิมภากรณ์

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ปรีดา ศรีนฤวรรณ

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.วิยะดา ชัยเวช 

อาจารย์ ดร.กุลยา อุปพงษ์

อาจารย์ ดร.ฐาณิญา อิสสระ 

อาจารย์ ดร.พันทิพา ปัญสุวรรณ

รองศาสตราจารย์ ดร.ณัฐวิภา สินสุวรรณ

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.พีรวิชญ์ ค�ำเจริญ

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ศิริพร เลิศยิ่งยศ

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ขวัญชีวา ไตรพิริยะ

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ลินจง โพชารี

คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ 

สาขาวิชาการตลาด คณะบริหารธุรกิจ 

มหาวิทยาลัยแม่โจ้  

สาขาวิชาการตลาด คณะบริหารธุรกิจ 

มหาวิทยาลัยแม่โจ้

สาขาวิชาการตลาด คณะวิทยาการจัดการ

มหาวิทยาลัยราชภัฏอุตรดิตถ์

คณะบริหารธุรกิจและศิลปศาสตร์

มหาวทิยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลล้านนาน่าน 

คณะบริหารธุรกิจและศิลปศาสตร์

มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลล้านนา

เชียงราย

คณะเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน

มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี

สาขาวิชานิเทศศาสตร์ดิจิทัล

มหาวิทยาลัยราชภัฏนครราชสีมา

สาขาวิชาการจัดการ

มหาวิทยาลัยราชภัฏนครราชสีมา

คณะบรหิารธรุกิจและเทคโนโลยสีารสนเทศ

มหาวทิยาลัยเทคโนโลยรีาชมงคลตะวนัออก

คณะการท่องเที่ยวและการโรงแรม

มหาวิทยาลัยมหาสารคาม
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ผูช่้วยศาสตราจารย์ ดร.ศภุฤกษ์ ธาราพทิกัษ์วงศ์

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.เจิมขวัญ รัชชุศานติ 

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ชุติมันต์ สะสอง

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.พนิดา สัตโยภาส 

อาจารย์ ดร.วินยาภรณ์ พราหมณโชติ 

อาจารย์ ดร.ธัญญ์ฐิตา สถิรไชยวิทย์

อาจารย์ ดร.ปริวัตร ศิระเกียรติสกุล 

อาจารย์ ดร.ดรุชา รัตนด�ำรงอักษร

อาจารย์ ดร.บังอร ฉัตรรุ่งเรือง

อาจารย์ ดร.อาชวิน ใจแก้ว	

อาจารย์ ดร.วรมรรณ นามวงศ์

รองศาสตราจารย์ ดร.วรีะศกัดิ ์สมยานะ

รองศาสตราจารย์พิไล เลิศพงศ์พิรุฬห์ 

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.มัทนา อินใชย 

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.สมบัติ สิงฆราช

อาจารย์ ดร.พชรพร อากรสกุล 

รองศาสตราจารย์ ดร.ธรรมกิตติ์ ธรรมโม

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.กมลณัฏฐ์ พลวัน	

อาจารย์ ดร.อุไร ไชยเสน

อาจารย์ ดร.ศิโรช แท่นรัตนกุล	

อาจารย์ ดร.ทิพย์พธู กฤษสุนทร	

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.กัลยา ใจรักษ์	

อาจารย์ ดร.รัฐ ใจรักษ์

อาจารย์ ดร.สุดารัตน์ แสงแก้ว

อาจารย์ ดร.ศุภชัย มุกดาสนิท

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.กรวีร์ ชัยอมรไพศาล

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.กมลทิพย์ ค�ำใจ	

อาจารย์ ดร.วิภาวี ศรีคะ	

สาขาวิชาการจัดการ/บริหารธุรกิจ

สาขาวิชาการจัดการ/บริหารธุรกิจ

สาขาวิชาการจัดการ/บริหารธุรกิจ

สาขาวิชาการจัดการ/บริหารธุรกิจ

สาขาวิชาการจัดการ/บริหารธุรกิจ 

สาขาวิชาการจัดการ/บริหารธุรกิจ

สาขาวิชาการจัดการ/บริหารธุรกิจ

สาขาวิชาการจัดการ/บริหารธุรกิจ

สาขาวิชาการจัดการ/บริหารธุรกิจ

สาขาวิชาการจัดการ/บริหารธุรกิจ

สาขาวิชาการจัดการ/บริหารธุรกิจ

สาขาวิชาเศรษฐศาสตร ์

สาขาวิชาเศรษฐศาสตร์

สาขาวิชาเศรษฐศาสตร์

สาขาวิชาเศรษฐศาสตร์

สาขาวิชาเศรษฐศาสตร์

สาขาวิชานิเทศศาสตร์

สาขาวิชานิเทศศาสตร์

สาขาวิชานิเทศศาสตร์

สาขาวิชานิเทศศาสตร์

สาขาวิชานิเทศศาสตร์

สาขาวิชาคอมพิวเตอร์ธุรกิจ

สาขาวิชาคอมพิวเตอร์ธุรกิจ

สาขาวิชาคอมพิวเตอร์ธุรกิจ

สาขาวิชาคอมพิวเตอร์ธุรกิจ

สาขาวิชาบัญชี

สาขาวิชาบัญชี

สาขาวิชาบัญชี

จ

ผู้ทรงคุณวุฒิภายใน



วารสารวิทยาการจัดการและการสื่อสาร คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงใหม่

ปีที่ 2 ฉบับที่ 1 มกราคม - มิถุนายน 2566

	

ฉ

ผู้ทรงคุณวุฒิภายใน

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.จินดาภา ศรีส�ำราญ

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.นัทธ์หทัย ตันสุหัช

อาจารย์ ดร.ปะราสี เอนก

สาขาวิชาการตลาด

สาขาวิชาการตลาด

สาขาวิชาการตลาด
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	 “วารสารวิทยาการจัดการและการส่ือสาร คณะวิทยาการจัดการ 
มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงใหม่” ปีท่ี 2 ฉบับท่ี 1 ประจ�ำเดือนมกราคม-มิถุนายน 
2566 มีบทความที่เกี่ยวข้องกับศาสตร์หลากหลายแขนง เริ่มต้นด้วยบทความ
วิจัยเร่ือง “ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการถอนเงินสดผ่านเครื่อง
รับจ่ายเงินอัตโนมัติแบบไม่ใช้บัตร ในเขตกรุงเทพมหานคร” ศึกษาถึงปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) และปัจจัยด้านคุณภาพของการให้บริการ  
ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการ
ถอนเงนิสดผ่านเคร่ืองรบัจ่ายเงนิอัตโนมติัแบบไม่ใช้บตัรในเขตพืน้ทีก่รงุเทพมหานคร
บทความต่อมาเป็นเพจเฟซบุ๊กที่ยังคงได้รับความนิยมในการน�ำมาศึกษา ในวิจัย
เรื่อง “อิทธิพลของการตลาดเชิงเนื้อหาที่มีต่อยอดกดไลค์และยอดติดตามของเพจ
เฟซบุ๊ก” มุ่งเน้นศึกษายอดกดไลค์ และยอดติดตามของเพจ ผลการวิจัยชี้ให้เห็นว่า
ผู้ประกอบการควรเน้นการสร้างความน่าสนใจของเน้ือหาในโพสต์มากกว่าปริมาณ
การโพสต์ โดยควรมุ่งเน้นให้แต่ละโพสต์ได้ถูกแสดงความคิดเห็นจากลูกค้า รวมถึง
การสร้างปฏิสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า
	 และถึงแม้ในสถานการณ์โควิด-19 เกิดขึ้นมาแล้วตั้งแต่ต้นปี พ.ศ. 2563  
แต่ยังคงได้รับความสนใจในการศึกษา อย่างการศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่มีผลต่อ 
การตัดสินใจซื้อตั๋วเครื่องบินต้นทุนต�่ำของผู้โดยสารในประเทศไทยในช่วงวิกฤต 
การแพร่ระบาดของโควิด -19” ท่ีแสดงให้เห็นว่าราคาไม่ได้เป็นปัจจัยหลักใน 
การตัดสนิใจซ้ือตัว๋เครือ่งบนิเพยีงอย่างเดยีว ส่วนใหญ่ผูโ้ดยสารจะมคีวามกงัวลเรือ่ง
ของความปลอดภยัและมแีนวโน้มทีจ่ะเลอืกผลติภณัฑ์หรอืบรกิารโดยพจิารณาจาก
ปัจจัยด้านพฤติกรรมและทัศนคติมากกว่า
	 บทความเรื่องถัดไปเป็นบทความทางด้านนิเทศศาสตร์ แนววัฒนธรรม
ศึกษา วิเคราะห์การสื่อสารเพื่อแสวงหาตัวตนของ “ตูน บอดี้สแลม” ศิลปินที่มี 
วาทกรรมของการบรจิาคเพยีงแค่คนละ 10 บาท พร้อมไปกบัการลงมอืวิง่ด้วยตวัเอง 
ของ “ตูน” บอดี้สแลม เพื่อสุขภาพ (คนอื่น) บทความดังกล่าวชวนให้อ่านและ 
น่าติดตาม ในบทความทางวิชาการ เรื่อง จากความปรารถนาของการก้าวในชีวิต 
“ตูน บอดี้สแลม” สู่การสื่อสารเพื่อแสวงหาตัวตน

ช

บทบรรณาธิการ
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	 ปิดท้ายด้วยบทความสุดท้ายของวารสารฯ ฉบับนี้ เป็นบทความท่ีให้ 
ความส�ำคัญกับเศรษฐกิจพอเพียงในชุมชน ในบทความเรื่อง “การพัฒนาชุมชนบน
พืน้ฐานเศรษฐกจิพอเพยีง เพ่ือสร้างงานและรายได้ชุมชนอย่างยัง่ยนื” แสดงให้เหน็
ว่าปัจจัยแห่งความส�ำเร็จในการพัฒนาชุมชนเพื่อพัฒนาศักยภาพชุมชนอย่างยั่งยืน
นัน้ 5 ปัจจยัหลกัส�ำคญั ได้แก่ ผูน้�ำชมุชน องค์ความรู ้ต้นทนุชุมชน องค์กรสนบัสนนุ 
และจิตส�ำนึกด้านเศรษฐกิจพอเพียง  
	 ท้ายทีส่ดุ ยงัขอเน้นย�ำ้และเชญิชวนส่งบทความตพีมิพ์ในวารสารวทิยาการ
จัดการและการสื่อสาร คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงใหม่ และ
ขอขอบคุณทุกท่านที่ให้ความอนุเคราะห์วารสารฯ การส่งบทความเข้าร่วมตีพิมพ์ 
เผยแพร่ การค้นพบข้อค้นพบการวิจัยใหม่ ๆ ที่น�ำไปสู่การพัฒนาทางด้านวิชาการ
ในอนาคตอย่างต่อเนื่อง

					     อัญมณี ภักดีมวลชน
					         บรรณาธิการ
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สารบัญ

ปัจจยัทีส่่งผลต่อความพงึพอใจในการใช้บรกิารถอนเงนิสดผ่านเครือ่งรบัจ่าย
เงินอัตโนมัติแบบไม่ใช้บัตร ในเขตกรุงเทพมหานคร
The Factors Affecting Satisfaction of Cardless Automated 
Teller Machine Cash Withdrawal in Bankok	  
	 > ชาคริต วงษารี และเพชรัตน์ โล้วิชากรติกุล

อทิธพิลของการตลาดเชงิเนือ้หาทีม่ต่ีอยอดกดไลค์และยอดตดิตามของเพจ
เฟซบุ๊ก
Influence of Content Marketing on the Number of Page Likes 
and Page Followers on Facebook
	 > ศศิธร จติม่ัน ฐานว ีสวนแก้ว อภชิญา เลกากาญจน์  
	    สานติย์ ศรีชูเกยีรติ และอภนัินท์ เอือ้องักรู  

The Factors Affect Passenger’s Purchasing Decision of a Low-
Cost Airline Ticket in Thailand During COVID-19 Pandemic Crisis
	 > Chayanin Ratchusanti Phathranit Kitthitinan  
	    Sudarat Saengkeaw Jermkhun Ratchusanti

จากความปรารถนาของการก้าวในชวีติ “ตนู บอดีส้แลม” สูก่ารสือ่สารเพือ่
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ขั้นตอนการส่งบทความเข้าร่วมตีพิมพ์
วารสารวิทยาการจัดการและการสื่อสาร

	 1. จัดเตรียมไฟล์เอกสาร 3 ฉบับ ได้แก่
  	    - ไฟล์บทความรูปแบบ Word (สกุล .doc หรือ .docx)
	    - ไฟล์บทความรูปแบบ PDF (สกุล .pdf)
	   - แบบฟอร์มน�ำส่งบทความเข้าร่วมตีพิมพ์ วารสารวิทยาการจัดการ 
และการสื่อสาร 
	 2. ส่งไฟล์เอกสารทั้ง 3 ฉบับ ผ่านระบบ TCI Thaijo เข้ามาที่วารสาร
วทิยาการจัดการและการสือ่สาร โดยกรอกรายละเอยีดต่าง ๆ  ตามขัน้ตอนในเอกสาร 
ขั้นตอนการส่งบทความเข้าสู่ระบบ TCI
	 3. เมื่อกองบรรณาธิการวารสารฯ ได้รับไฟล์บทความเข้ามาในระบบแล้ว 
บรรณาธิการจะเป็นผู ้ตรวจสอบในขั้นแรกว่าบทความดังกล่าวสอดคล้องกับ
วตัถปุระสงค์ของวารสารฯ หรอืไม่ และจะแจ้งให้ผูเ้ขียนบทความทราบ (หากไม่เป็น
ไปตามวัตถุประสงค์ของวารสาร จะต้องขอปฏิเสธการเข้าร่วมตีพิมพ์)
	 4. หากบทความเป็นไปตามวัตถุประสงค์ของวารสารฯ บรรณาธิการจะ
เป็นผูเ้ลอืกผูท้รงคณุวฒุจิ�ำนวน 3 ท่าน ทีม่คีวามเชีย่วชาญส�ำหรบับทความดงักล่าว 
และประสานให้ผู้ทรงคุณวุฒิพิจารณา โดยใช้ระยะเวลา 1 เดือน
	 5. เมื่อได้รับผลการพิจารณาจากผู้ทรงคุณวุฒิแล้ว กองบรรณาธิการ        
วารสารฯ จะแจ้งผลการพิจารณาและข้อเสนอแนะแก่ผู ้เขียนบทความ โดยมี
ระยะเวลาให้ผู้เขียนบทความแก้ไขและส่งบทความกลับคืนมายังกองบรรณาธิการ           
วารสารฯ ภายใน 1 สัปดาห์
	 6. กองบรรณาธิการวารสารฯ จะด�ำเนินการตรวจสอบความถูกต้องของ
บทความและการจัดหน้าบทความ
	 7. กองบรรณาธกิารวารสารฯ อพัโหลดวารสารฉบบัสมบรูณ์ ในระบบ TCI 
Thaijo 
	    - เล่มที่ 1 (ฉบับเดือนมกราคม - มิถุนายน) อัพโหลดวารสารใน 
เดือนมิถุนายน
	    - เล่มท่ี 2 (ฉบับเดือนกรกฎาคม – ธันวาคม) อัพโหลดวารสารใน 
เดือนธันวาคม
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ลิขสิทธิ์

	 ข้อคิดเห็นท่ีปรากฏและแสดงในเน้ือหาบทความต่าง ๆ ในวารสาร
วิทยาการจัดการและการส่ือสาร ถือเป็นความเห็นและความรับผิดชอบโดยตรง
ของผู้เขียนบทความน้ัน ๆ มิใช่เป็นความเห็นและความรับผิดชอบใด ๆ ของ 
คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงใหม่ 
	 บทความ เน้ือหา และข้อมูล ฯลฯ ในวารสารวิทยาการจัดการและ 
การสื่อสาร ถือเป็นลิขสิทธิ์เฉพาะของคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏ
เชียงใหม่ หากบุคคลหรือหน่วยงานใดต้องการน�ำเนื้อหาทั้งหมด หรือส่วนหนึ่ง 
ส่วนใดไปเผยแพร่ต่อหรือเพื่อกระท�ำการใด ๆ จะต้องได้รับอนุญาตเป็นลายลักษณ์
อักษรจากคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงใหม่ ก่อนเท่านั้น 

ติดต่อสอบถามข้อมูลเพิ่มเติมได้ที่

	 กองบรรณาธิการ วารสารวิทยาการจัดการและการสื่อสาร (Journal of  
Management Science and Communication) คณะวิทยาการจัดการ 
มหาวิทยาลยัราชภัฏเชียงใหม่ อาคาร 19 เลขที ่202 ถ.ช้างเผอืก ต.ช้างเผอืก อ.เมอืง 
จ.เชียงใหม่ 50300 โทร. 096-6973069 โทรสาร.053-885803 
	 อีเมล์ jmsc_journal@cmru.ac.th
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บทคัดย่อ

	 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

(7P’s) ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย การส่งเสริมทางการตลาด 

บคุคล หลกัฐานทางกายภาพ กระบวนการ และ ปัจจยัคณุภาพการให้บรกิาร ได้แก่ 

ด้านความเป็นรูปธรรมของการบรกิาร ด้านความน่าเช่ือถอื ด้านการตอบสนองลูกค้า 

ด้านความไว้วางใจ และด้านการเข้าใจและการรู้จักลูกค้าส่งต่อความพึงพอใจใน

การใช้บริการถอนเงินสดผ่านเคร่ืองรับจ่ายเงินอัตโนมัติแบบไม่ใช้บัตรในเขตพื้นที่

กรุงเทพมหานคร

	 วิธีด�ำเนินการวิจัยในการศึกษาครั้งน้ี เป็นการวิจัยเชิงปริมาณโดยใช้

แบบสอบถามออนไลน์เป็นเครื่องมือในการรวบรวมข้อมูล โดยเก็บข้อมูลจาก 

ผู้บริโภคที่เคยใช้บริการถอนเงินสดผ่านเครื่องรับจ่ายเงินอัตโนมัติแบบไม่ใช้บัตร
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ในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร จ�ำนวน 400 คน ผู้วิจัยน�ำผลที่ได้มาประมวลผลโดย

ใช้การวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงพรรณนาและสถิติเชิงอนุมาน โดยใช้โปรแกรมสถิติ 

ส�ำเร็จรูปที่ระดับความเชื่อมั่น 95% วิเคราะห์ข้อมูลแบบการถดถอยพหุคูณใน 

การทดสอบสมมติฐาน

	 ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) มีอิทธิพลต่อ

ความพึงพอใจในการใช้บริการถอนเงินสดผ่านเครื่องรับจ่ายเงินอัตโนมัติแบบไม่ใช้

บัตรในเขตพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานครในด้านกระบวนการ มีค่า Beta สูงที่สุดเท่ากับ 

0.391 (Sig.< .000) และปัจจัยคุณภาพการให้บริการ ด้านความเป็นรูปธรรมของ 

การบริการ มีค่า Beta สงูทีส่ดุเท่ากับ 0.386 (Sig. < .000) มอีทิธพิลต่อความพงึพอใจ 

ในการใช้บรกิารถอนเงนิสดผ่านเครือ่งรบัจ่ายเงินอตัโนมตัแิบบไม่ใช้บตัรในเขตพืน้ที่

กรุงเทพมหานคร 

	

ค�ำส�ำคัญ: ส่วนประสมทางการตลาด คณุภาพการให้บริการ ความพงึพอใจในการใช้

บรกิาร ถอนเงนิสดผ่านเครือ่งรบัจ่ายเงนิอตัโนมตัแิบบไม่ใช้บตัร

Abstract

	 This research aimed, firstly, to study the market mix factors 

(7P's): product, price, distribution channel, marketing promotion, 

people, physical evidence, and process. Secondly, it aimed to study 

the service quality factors, namely, the concreteness of the service, 

the credibility aspect, the customer response aspect, the trust aspect, 

and the aspect of understanding and knowing customers, affecting their 

satisfaction using cash withdrawal service via automatic teller machine 

without a card in Bangkok area.

         The research method in this study was quantitative research 

using online questionnaires as a data collection tool. The data was 

collected from 400 consumers who used to withdraw cash via cardless 
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automated teller machines in Bangkok. The researcher processed the 
results using descriptive and inferential statistics using ready-made 
statistical programs at the confidence level 95 by analyzing data using 
multiple regression to test the hypothesis.
         The results showed that The market mix factors (7P's) influenced 
the satisfaction of using cash withdrawal services via cardless 
automated teller machines in the Bangkok area in process with the 
highest Beta value equal to 0.391 (Sig.< . 000). Furthermore, the service 
quality factor The concreteness of the service had the highest Beta 
value equal to 0.386 (Sig. < .000) influencing satisfaction in using cash 
withdrawal services via cardless automated teller machines in Bangkok.
 
Keywords: Marketing Mix, Service Quality, Satisfaction, Cardless 
Automated Teller Machine Cash Withdrawal

บทน�ำ 

	 เครื่องเอทีเอ็ม (Automatic Teller Machine) เป็นเครื่องท�ำธุรกรรม
ทางการเงินอัตโนมัติ สามารถตอบสนองความต้องการของผู้ใช้บริการที่ต้องการ
ความรวดเร็วและความสะดวกสบาย เน่ืองจากมีบริการที่หลากหลาย ทั้งบริการ
ถอนเงิน สอบถามยอด โอนเงิน ช�ำระค่าสินค้าและบริการ และเปลี่ยนรหัสบัตรได ้
ทุกวันตลอด 24 ช่ัวโมง เป็นต้น ปัจจุบันธุรกิจด้านการเงินการธนาคารนั้น ได้มี 
การพัฒนาเครื่องมือเครื่องใช้เพื่อให้บริการลูกค้า จะเห็นได้ว่าสถาบันการเงิน คือ 
ส่วนหนึ่งของระบบเศรษฐกิจที่เกี่ยวเนื่องเชื่อมโยงกันไปทั่วโลก ตลอดหลายปีที่
ผ่านมาระบบการเงนิของโลกได้เตบิโตขยายตวัอย่างต่อเนือ่งและมกีารเปลีย่นแปลง
พัฒนาอย่างรวดเร็ว จากที่ใช้เงินในรูปแบบธนบัตรและเหรียญมาจนถึงรูปแบบ
การใช้ท�ำธุรกรรมการเงินที่สะดวกรวดเร็วขึ้นผ่านระบบอิเล็กทรอนิกส์ พร้อม
กับการพัฒนาผลิตภัณฑ์การเงินและการลงทุนที่หลากหลายและซับซ้อนมาก
ยิ่งขึ้น ปัจจุบันระบบการเงินพัฒนามาเข้าสู่รูปแบบการเงินยุคใหม่ โดยการน�ำ
เทคโนโลยีเข้ามาพัฒนาระบบการเงินในรูปแบบใหม่ ด้วยการใช้ระบบออนไลน์
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ในธุรกิจอุตสาหกรรมต่าง ๆ พฤติกรรมของผู้บริโภคที่อยู่กับโลกออนไลน์มากขึ้น 
จากการใช้สมาร์ทโฟนในการท�ำธรุกรรมทางการเงินต่าง ๆ  ในชีวติประจ�ำวนัซึง่เอ้ือให้ 
เกดิธรุกจิและบรกิารใหม่ ๆ  โดยจะเหน็ได้ว่าสถาบนัการเงนิต่าง ๆ  ทัว่โลกโดยเฉพาะ
ธนาคารได้มีการลงทุนเพื่อพัฒนาเทคโนโลยี รวมทั้งสร้างแพลตฟอร์มบริการต่าง ๆ  
ในระบบดิจิทัลเพื่อรองรับการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของลูกค้า ซึ่งท�ำให้เกิดธุรกิจ
และบริการใหม่ ๆ ที่ผู้คนสามารถเข้าถึงได้ง่ายมากยิ่งขึ้น ปัจจุบันพบว่าจ�ำนวน
ธุรกรรมถอนเงินสดจากแหล่งอ้างอิงของธนาคารแห่งประเทศไทย พบว่า ค่าเฉลี่ย
ย้อนหลงัตัง้แต่ พ.ศ. 2560 จนถงึ 2563 มจี�ำนวนธรุกรรมทัง้สิน้ 5,189,059 รายการ
ต่อวนั (ธนาคารแห่งประเทศไทย, 2561) ซึง่แสดงให้เหน็ถงึปรมิาณจ�ำนวนมากของ
ผู้ที่ใช้ธุรกรรมการถอนเงินสดต่อวัน และปัจจุบันระบบธนาคารไทยมี ATM จ�ำนวน
ทั้งสิ้น 53,808 เครื่อง พบว่า 68% หรือ 28,672 เครื่อง ตั้งอยู่ในต่างจังหวัดและอยู่
ในกรุงเทพมหานคร 13,000 เครื่อง
	 การถอนเงินไม่ใช้บัตร (Cardless Withdrawal) ถือเป็นบริการถอนเงิน
โดยไม่ใช้บัตรที่ช่วยอ�ำนวยความสะดวกให้แก่ลูกค้าของธนาคาร (ธนาคารกสิกร
ไทย, 2564) โดยสามารถตั้งรายการถอนเงินบนแอปพลิเคชันของธนาคารและรับ
เงินสดได้ที่ตู้เอทีเอ็มของธนาคาร ลูกค้าสามารถกดรับเงินที่ตู้เอทีเอ็มได้ภายใน  
24 ชม. เทยีบเท่ากบัการใช้บตัรเอทีเอม็หรอืเดบติ โดยทีม่อืถือสมาร์ทโฟนเครือ่งเดยีว 
สามารถกดเงินสดได้ จะเห็นได้ว่าบริการนี้มาพร้อมกับแอปพลิเคชันในมือถือ  
ซึง่ท�ำหน้าทีเ่ป็นตูก้ดเงนิ ลกูค้าใส่จ�ำนวนเงนิทีจ่ะถอน เลอืกบญัชีทีต้่องการท�ำรายการ 
ยืนยันรายการก็จะได้รับ QR Code หรือรหัสส�ำหรับการกดเงินจากนั้นไปที่ตู้ ATM  
แล้วท�ำการสแกน QR Code ท่ีหน้าตู้เพียงเท่าน้ีก็สามารถถอนเงินสดจากตู้ได้  
กล่าวได้ว่าเป็นบรกิารทีส่ะดวกกว่า เพราะสามารถถอนเงนิออกจากตูไ้ด้ โดยไม่ต้อง 
ใช้บัตรเอทีเอ็ม ท�ำให้ปัญหาการลืมบัตรไว้ที่บ้าน บัตรหาย หรือลืมเสียบบัตรไว้ที่ตู้
อีกทั้งยังสะดวกรวดเร็วเพราะใช้เวลาท�ำการน้อยลงไม่ต้องรอรับใบบันทึกรายการ 
จากตู้ ประการสุดท้ายคือ เพิ่มความปลอดภัยเพราะไม่จ�ำเป็นต้องใช้บัตรใน 
การท�ำรายการ ท�ำให้ปลอดภยัจากผูป้ระสงค์ร้ายในการโจรกรรมข้อมลูบตัรเอทเีอม็ 
(Skimming ATM) ปัจจบุนัธนาคารท่ีมบีริการการถอนเงนิไม่ใช้บตัร ได้แก่ ธนาคาร
กรุงไทย ธนาคารกสิกรไทย ธนาคารไทยพาณิชย์ ธนาคารกรุงเทพ ธนาคารกรุงศร ี
อยุธยา ธนาคารออมสิน ธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร ธนาคาร
ทีเอ็มบีธนชาต และธนาคารแลนด์ แอนด์ เฮ้าส์ เป็นต้น ซึ่งผู้วิจัยปฏิบัติงานด้าน
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เทคโนโลยีและสารสนเทศกับธนาคารแห่งหนึ่ง จึงมีความสนใจในการศึกษา 
ความพึงพอใจในการใช้บริการถอนเงินสดผ่านเครื่องรับจ่ายเงินอัตโนมัติแบบไม่
ใช้บัตร เน่ืองจากมีความเห็นว่า บริการดังกล่าวในหลายสถาบันทางการเงินได้มี
การน�ำมาใช้งานเพื่อเพิ่มความสะดวกสบายให้กับลูกค้าและมีรูปแบบการท�ำงาน
ที่หลากหลาย จึงเป็นท่ีมาของการศึกษาครั้งน้ี ผู้วิจัยได้น�ำปัจจัยส่วนประสมทาง 
การตลาด ตลอดจนด้านคุณภาพของการให้บริการ เพื่อศึกษาความพึงพอใจใน 
การใช้บริการให้มีความเหมาะสมกับลูกค้าเพื่อเป็นการสร้างความพึงพอใจให้กับ
ลูกค้าในอนาคตต่อไป
		
วัตถุประสงค์

	 1. เพือ่ศกึษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของการให้บรกิารถอนเงนิสด
ผ่านเครื่องรับจ่ายเงินอัตโนมัติแบบไม่ใช้บัตรในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร
	 2. เพือ่ศกึษาปัจจยัคณุภาพของการให้บรกิารถอนเงนิสดผ่านเครือ่งรบัจ่าย
เงินอัตโนมัติแบบไม่ใช้บัตรในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร
	 3. เพือ่ศกึษาความพงึพอใจในการใช้บรกิารถอนเงนิสดผ่านเคร่ืองรบัจ่าย
เงินอัตโนมัติแบบไม่ใช้บัตรในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร
	 4. เพื่อศึกษาอิทธิพลส่วนประสมทางการตลาดและคุณภาพของการให ้
บริการถอนเงินสดผ่านเครื่องรับจ่ายเงินอัตโนมัติแบบไม่ใช้บัตรในเขตพ้ืนท่ี
กรุงเทพมหานคร
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กรอบแนวคิด
					          
	 กรอบแนวคดิการวจิยั ปัจจยัทีส่่งผลต่อความพงึพอใจในการใช้บรกิารถอน
เงินสดผ่านเครื่องรับจ่ายเงินอัตโนมัติแบบไม่ใช้บัตรในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร

ภาพที่ 1 แสดงกรอบแนวคิดในการวิจัย

ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

	 แนวคดิส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ถอืเป็นกลยทุธ์ทีเ่ป็น 
เครื่องมือทางการตลาดที่น�ำมาใช้เพื่อตอบสนองที่ต้องการในตลาดส่วนประสม 
การตลาด (Kotler, 2000) ส่วนประสมการตลาดโดยทั่วไปประกอบด้วยองค์
ประกอบส�ำคัญ 4 ด้าน เรียกว่า 4P’s ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

1. ผลิตภัณฑ์ (Product)

2. ราคา (Price)

3. ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย (Place)

4. การส่งเสริมทางการตลาด (Promotions)

5. บุคคล (People)

6. หลักฐานทางกายภาพ (Physical Evidence)

7. กระบวนการ (Process)

คุณภาพการให้บริการ (Service Quality) 

1. ความเป็นรูปธรรมของการบริการ 

(Tangvility)

2. ความน่าเชื่อถือ (Reliability)

3. การตอบสนองลูกค้า (Responsiveness)

4. ความไว้วางใจ (Assurance)

5. การเข้าใจและการรู้จักลูกค้า (Empathy) 

ตัวแปรต้น ตัวแปรตาม

ความพึงพอใจในการใช้

บริการถอนเงินสดผ่านเครื่อง

รับจ่ายเงินอัตโนมัติ 

แบบไม่ใช้บัตร 

ในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร



วารสารวิทยาการจัดการและการสื่อสาร คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงใหม่

ปีที่ 2 ฉบับที่ 1 มกราคม - มิถุนายน 2566 7

สถานที่หรือช่องทางการจัดจ�ำหน่ายผลิตภัณฑ์ (Place) การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) และส่วนประสมทางการตลาดบริการส�ำหรับธุรกิจ (Service 
Marketing Mix) ประกอบด้วยปัจจัย 7 ปัจจัย (ชนิตา จันทศิลป์ และสุภาพร  
คูพิมาย, 2563) ดังนี้
	 1. ด้านผลิตภณัฑ์ (Product) คอื สิง่ทีน่�ำเสนอกบัผูบ้รโิภคเพือ่ตอบสนอง
ความพึงพอใจของผู้บริโภคคือ คุณค่า (Value) โดยผู้ขายจะเป็นผู้ก�ำหนดราคา
ผลติภณัฑ์ ผูซ้ื้อจะตดัสนิใจซือ้กต่็อเมือ่มกีารยอมรบัในตวัสินค้าผลิตภณัฑ์ กล่าวโดย 
สรุปว่าเป็นสิ่งที่เสนอขายเพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้า ผลิตภัณฑ์อาจ
เป็นสิ่งที่จับต้องได้ เช่น สินค้า หีบห่อ หรือเป็นสิ่งที่จับต้องไม่ได้ เช่น การบริการ 
ในธุรกิจหลายประเภทท่ีผลิตภัณฑ์เป็นการบริการ เช่น ธนาคาร โรงแรม เป็นต้น 
(พิทยา ผ่อนกลาง และอภิวรรณ์ หมื่นสอาด, 2564)
	 2. ด้านราคา (Price) คือ คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน หากคุณค่าสูงกว่า
ราคาลูกค้าจะตัดสินใจซื้อ ดังนั้น การก�ำหนดราคาการให้บริการควรมีความเหมาะ
สม กล่าวโดยสรปุว่าเพือ่ให้ง่ายต่อความเข้าใจกคื็อ จ�ำนวนเงนิทีล่กูค้าต้องช�ำระให้กบั 
ผู้ขายเพื่อให้ได้รับสินค้าและบริการ
	 3. ด้านช่องทางการจดัจ�ำหน่าย (Place) คอื กจิกรรมท่ีเกีย่วข้องกบัการน�ำ
เสนอบริการให้แก่ลูกค้า ซ่ึงมีผลต่อการรับรู้ของลูกค้าในคุณค่าและคุณประโยชน์
ของบริการที่น�ำเสนอ โดยต้องพิจารณาในด้านท�ำเลที่ตั้ง (Location) และช่องทาง 
ในการน�ำเสนอบริการ (Channels) กล่าวโดยสรุปว่าเป็นการจัดการที่เกี่ยวกับ 
สิ่งอ�ำนวยความสะดวกในการซื้อสินค้าและการใช้บริการ โดยกลยุทธ์ส�ำคัญซึ่งต้อง
ค�ำนึงถึงคือความรวดเร็วและความสะดวกในการให้บริการ
	 4. ด้านการส่งเสริม (Promotions) คอื เครือ่งมือทีต่ดิต่อส่ือสารให้กบัผู้ใช้
บริการ โดยมวีตัถปุระสงค์แจ้งข่าวสารหรอืชกัจงูให้เกดิทศันคตแิละพฤตกิรรมการใช้ 
บริการ โดยมีจุดมุ่งหมายให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าและใช้บริการ เพื่อกระตุ้นให้
ลูกค้าเกิดความต้องการเพิ่มมากขึ้นอย่างทันที
	 5. ด้านบุคคล (People) หรือพนักงาน (Employee) ถือเป็นส่วนส�ำคัญ
อย่างมากเพื่อให้สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้และเหนือคู่แข่งขัน  
โดยจะต้องมีความสามารถมีทัศนคติที่สามารถตอบสนองต่อผู้ใช้บริการมีความ
สามารถในการแก้ไขปัญหาได้เป็นอย่างดี
	 6. ด้านกายภาพและการน�ำเสนอ (Physical Evidence/ Environment 
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and Presentation) คือ การแสดงลกัษณะทางกายภาพและน�ำเสนอให้กบัลกูค้าโดย
พยายามสร้างคณุภาพ รวมทัง้ทางด้านกายภาพและรปูแบบการให้บรกิารเพือ่สร้าง
คณุค่าให้กบัลูกค้า อาท ิการแต่งกายสะอาด การให้บรกิารทีร่วดเร็ว อาคาร สถานที่
มีความสะอาดเรียบร้อย อากาศถ่ายเทสะดวก การตกแต่งภายใน ใช้เครื่องมือและ
อุปกรณ์ทันสมัย ธุรกิจบริการหรือบริการจะต้องค�ำนึงถึงส่ิงน้ีเป็นส�ำคัญเน่ืองจาก
ลูกค้าใช้เป็นปัจจัยในการประเมินคุณภาพของการบริการก่อนตัดสินใจซ้ือหรือมา
ใช้บริการ
	 7. ด้านกระบวนการ (Process) คอื กจิกรรมทีเ่กีย่วข้องกบัระเบยีบวธิกีาร
และงานปฏิบัติในด้านการบริการท่ีน�ำเสนอให้กับผู้ใช้บริการ เพ่ือท�ำให้ผู้ใช้บริการ
เกิดความประทับใจ
	 กรกช แสนจิตร และคณะ (2564) ได้ท�ำการศึกษาปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจใช้บริการ SCB EASY ของลูกค้า
ธนาคารไทยพาณิชย์ จ�ำกัด (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านผลิตภัณฑ์
พบว่า ผูใ้ช้บรกิารชอบความรวดเรว็และสะดวก ส�ำหรบัด้านราคาพบว่า ผูใ้ช้บริการ 
ให้ความส�ำคัญกับเรื่องราคาว่าเหมาะสมกับสิ่งท่ีได้รับคุ ้มค่ากับค่าใช้จ่ายเมื่อ 
เปรยีบเทยีบกบัคูแ่ข่งหรอืไม่ ล�ำดบัต่อมาในด้านของช่องทางการจดัจ�ำหน่าย พบว่า 
ผู้ใช้บริการชอบช่องทางการบริการที่เข้าถึงง่าย ทุกที่ทุกเวลา และสะดวกสบาย 
ล�ำดบัถัดมาในด้านการส่งเสรมิการตลาด พบว่า การโฆษณาหรอืประชาสัมพนัธ์เป็น 
สิง่ทีช่่วยน�ำเสนอผลติภณัฑ์ได้เป็นอย่างด ีต่อมาในด้านของบุคลากร พบว่า พนกังาน
จะต้องให้ค�ำแนะน�ำหรือตอบปัญหาการใช้งาน โดยจะต้องมีความรู้ ความเข้าใจ 
ล�ำดับต่อมาด้านลักษณะทางกายภาพ พบว่า ระบบการให้บริการต้องมีความ 
ทันสมัยและสุดท้ายด้านกระบวนการ พบว่า ผู้ใช้บริการชอบความรวดเร็ว ไม่ซับ
ซ้อน ใช้งานง่าย ไม่ต้องท�ำหลายขั้นตอน
	 กฤษณะ ดาราเรือง และคณะ (2564) ได้ท�ำการศึกษาปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิาร Mobile Banking Application ของ
ประชาชนในเขตเทศบาลนครนครสวรรค์ จากการศึกษาพบว่า ผลิตภัณฑ์ดังกล่าว
สามารถตอบสนองการท�ำธรุกรรมทางการเงนิได้โดยง่ายและมคีวามหลากหลายต่อ
การใช้งาน ต่อมาในด้านราคานัน้ พบว่า ไม่คดิค่าธรรมเนยีมเมือ่มกีารใช้บรกิารและมี
อตัราค่าธรรมเนยีมแรกเข้าทีถ่กูกว่าการใช้บรกิารทีธ่นาคาร ล�ำดบัต่อมาในส่วนช่อง
ทางการจดัจ�ำหน่าย พบว่า สามารถใช้งานได้ทกุทีท่กุเวลาในท่ีมสีญัญาณอนิเตอร์เนต็
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และช่วยให้ประหยัดเวลาในการติดต่อธนาคารหรือตู ้ ATM และการส่งเสริม 
การตลาดพบว่า มีการแจ้งข้อมูลข่าวสารด้านการใช้บริการอย่างครบถ้วนและ 
การโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่าง ๆ ที่เหมาะสม
	 เกริกฤทธิ์ อัมพะวัต และคณะ (2564) ได้ท�ำการศึกษาปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิาร Krungthai Next ของลกูค้าธนาคาร
กรุงไทย จ�ำกัด (มหาชน) จังหวัดนครปฐม กล่าวว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า 
ปัจจยัทางการตลาดด้านผลติภณัฑ์ส่งผลต่อการตดัสนิใจเลือกใช้บรกิารทีแ่ตกต่างกนั 
ในด้านรูปแบบการให้บริการท่ีหลากหลายและการพัฒนาการใช้งานใหม่ ๆ อย่าง 
สม�่ำเสมอ ล�ำดับต่อมาปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย พบว่า สามารถรองรับ 
การใช้งานผ่านโทรศัพท์เคลื่อนท่ีได้หลายรุ่นเพื่อส่งเสริมให้ลูกค้าใช้บริการเพิ่ม 
มากข้ึน ล�ำดับสุดท้ายปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ พบว่า ธนาคารควรให้ 
ความส�ำคัญกับชื่อเสียงและภาพลักษณ์ของธนาคารกรุงไทยมีความน่าเช่ือถือ 
มาตรฐานของระบบการรักษาความปลอดภัยและรูปแบบการให้บริการที่ความ 
ทันสมัยสวยงามเหมาะสม
	 จากแนวคิดส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) จะเห็นได้ว่า 
ในทุกด้านไม่ว่าจะเป็นด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย ด้าน 
การส่งเสริม ด้านบุคคล ด้านกายภาพ และด้านกระบวนการ องค์ประกอบเหล่านี้
ล้วนมีความสัมพันธ์และสอดคล้องกันถือเป็นกลยุทธ์ที่มีความส�ำคัญกับการตลาด
เป็นอย่างมาก เน่ืองจากมีจุดมุ่งหมายเดียวกันนั่นก็คือ การตอบสนองพร้อมท้ัง 
สร้างคุณค่าให้กับลูกค้าได้เป็นอย่างดี 
	 ค�ำว่า คุณภาพการบริการ (Service Quality) ประกอบด้วยสองค�ำหลัก
ได้แก่ คณุภาพ (Quality) และการบรกิาร (Service) ซึง่มสีาระส�ำคญัทีเ่ป็นประเดน็ 
หลักนั่นก็คือ คุณภาพการบริการ ท่ีส่งผลโดยตรงต่อทั้งบริการที่คาดหวังไว้และ 
การรับรู้ในบริการหลังจากได้รับบริการนั้นจริง (Parasuraman et al, 1985) 
ประกอบไปด้วยแนวคิดหลัก ในล�ำดับแรกคือคุณภาพการบริการเป็นส่ิงที่ผู้บริโภค
สามารถประเมินได้ยากกว่าคุณภาพสินค้า ล�ำดับต่อมาคือ การรับรู้ (Perception) 
โดยที่คุณภาพการบริการน้ันเป็นผลมาจากการเปรียบเทียบระหว่างความคาดหวัง
ของผู้บริโภค (Consumer Expectation) และผลงานการให้บริการจริง (Actual 
Service Performance) และล�ำดับสุดท้ายคือการประเมินคุณภาพไม่ได้ขึ้นกับ
ผลลัพธ์ของการบริการเพียงอย่างเดียว แต่ขึ้นอยู่กับกระบวนการ (Process) ของ
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การส่งมอบ (Deliver) บริการต่าง ๆ เหล่านั้นด้วย
	 คุณภาพการให้บริการในอีกความหมายหน่ึงคือการท่ีลูกค้าหรือผู้รับ
บริการรับรู้และสามารถประเมินคุณภาพของการบริการและมีการเปรียบเทียบ
จากการคาดหวังกับบริการท่ีได้รับจริง โดยคุณภาพการให้บริการสามารถน�ำไปสู่
การวัดผลความส�ำเร็จในธุรกิจได้ หากธุรกิจใดน�ำข้อคิดเห็น หรือข้อเสนอแนะจาก
ผู้รับบริการมาปรับปรุงแก้ไข พัฒนาไปในทางที่ดีขึ้นก็จะเป็นที่ยอมรับและสร้าง 
ความเชื่อถือ โดยองค์ประกอบที่ใช้ในการประเมินคุณภาพการบริการที่ได้รับ 
ความนิยมเรียกว่า “SERVQUAL” ซ่ึงประกอบด้วย 1) ด้านความเป็นรูปธรรม
ของบริการ (Tangibility) 2) ด้านความเชื่อถือไว้วางใจได้ (Reliability) 3) ด้าน
การตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) 4) ด้านการให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้า 
(Assurance) 5) ด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้า (Empathy) (Parasuraman, 
Ziethaml and Berry, 1988)
	 ทั้งนี้ Parasuraman et al. (1985) ได้เสนอว่า การรับรู้ในคุณภาพ 
การบริการ (Perceived Service Quality) นั้นมีตัวแปรก�ำหนด (Determinants) 
อยู่ 10 กลุ่ม ได้แก่
	 1. ความไว้วางใจได้ (Reliability) คือการให้บริการที่เป็นที่น่าไว้วางใจ
และปฏิบัติได้อย่างถูกต้องตรงไปตรงมา อาทิ การรักษาความถูกต้องของใบเสร็จ
ค่าบริการ การเก็บข้อมูลได้อย่างถูกต้อง และความสามารถในการส่งมอบบริการ
ได้ตรงตามเวลาก�ำหนด เป็นต้น
	 2. การตอบสนอง (Responsiveness) คือความพร้อมที่จะให้บริการ
ของพนักงาน เช่น การโทรกลับหาลูกค้าอย่างรวดเร็ว ความพร้อมในการให้บริการ
สามารถรับนัดลูกค้าได้รวดเร็ว เป็นต้น
	 3. การมีความสามารถที่พอเพียง (Competence) คือการที่ผู้ให้บริการมี
ทักษะและความรู้ความสามารถอย่างพอเพียงพนักงานมีความรู้ความสามารถของ
พนักงานในการแก้ไขปัญหาให้กับลูกค้า 
	 4. การเข้าถึง (Access) คือความสามารถที่ลูกค้าสามารถเข้าถึงได้ 
(Approachability) และความง่ายในการติดต่อ อาทิ สามารถติดต่อได้ผ่านทาง
โทรศัพท์ระยะเวลารอคอยในการให้บริการที่ไม่นานจนเกินไปหรือการมีสถานที่ตั้ง
หรือจุดบริการที่มากขึ้นเพื่อให้บริการที่สะดวกสบาย เป็นต้น
	 5. ความเอื้อเฟื้อ (Courtesy) นั้นหมายรวมถึงความสุภาพ การให้ความ
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เคารพ ความเห็นอกเห็นใจ ความเป็นมิตรของพนักงานที่ติดต่อกับลูกค้า 
	 6. การสือ่สาร (Communication) คอืการท�ำให้ลูกค้าได้รับรูข้้อมลูต่าง ๆ  
ในภาษาท่ีง่ายต่อความเข้าใจและอาจหมายรวมถึงกรณีท่ีองค์กรเหล่านั้นได้ปรับ
เปลี่ยนภาษาให้เข้ากับกลุ่มลูกค้าที่หลากหลายเพิ่มระดับความซับซ้อนสุภาพของ
ภาษา รวมถึงการสร้างความมั่นใจว่าปัญหาต่าง ๆ จะได้รับการดูแลได้เป็นอย่างดี
	 7. ความน่าเชื่อถือ (Credibility) ประกอบไปด้วยความน่าไว้วางใจ 
(Trustworthiness) ความน่าเช่ือได้ (Believability) และความสจุริตใจ (Honesty) 
ซึ่งท�ำเพื่อผลประโยชน์ที่ดีที่สุดของลูกค้า 
	 8. ความรู้สึกมั่นคงปลอดภัย (Security) คือการที่ลูกค้าปลอดภัยจาก
อันตราย ความเสี่ยง หรือความไม่แน่ใจ ซึ่งได้แก่ ความปลอดภัยทางกายภาพ  
ความปลอดภัยทางการเงิน ความปลอดภัยในข้อมูลส่วนบุคคล เป็นต้น
	 9. ความเข้าใจและรู ้จักลูกค้า (Understanding/Knowing the 
Customer) คือ ความพยายามที่จะเข้าใจถึงความต้องการของลูกค้า การให้ความ
เอาใจใส่ (Attention) เป็นรายบุคคล การทักทาย และให้คุณค่า (Recognizing)  
แก่ลูกค้าประจ�ำ 
	 10. ส่วนที่จับต้องได้ (Tangible) คือ ปัจจัยทางกายภาพของบริการนั้นๆ 
เช่น ลักษณะทางกายภาพของสถานให้บริการ รูปลักษณ์ของพนักงาน เครื่องมือ 
อุปกรณ์ที่เกี่ยวข้องกับการให้บริการ
	 นันทพร ห้วยแก้ว (2563) ได้ท�ำการศึกษาปัจจัยคุณภาพการให้บริการที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเชื่อของบริษัท เมืองไทย แคปปิตอล จ�ำกัด 
(มหาชน) ในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา พบว่า ปัจจัยคุณภาพการให้บริการทุกด้าน  
ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ โดยล�ำดับแรก ได้แก่ ด้านกระบวนการให ้
สินเชื่อ ด้านการประชาสัมพันธ์ ด้านบุคลากร ด้านสถานที่และสิ่งอ�ำนวยความ
สะดวก โดยทีส่ามารถน�ำไปประกอบการวางแผนและก�ำหนดกลยทุธ์ทางการตลาด 
ให้สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างเหมาะสมและน�ำไปสู่การ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการต่อไป
	 นุรซาร์ฮิดาห์ อุเซ็ง และคณะ (2563) ได้ศึกษาโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพล
คุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าธนาคารอิสลามในพื้นที่สาม
จังหวัดชายแดนภาคใต้ พบว่า คุณภาพการบริการด้านการตอบสนองต่อความ
ต้องการมอีทิธพิลต่อความพงึพอใจในการใช้บรกิาร ล�ำดบัต่อมาคอืด้านการเอาใจใส่ 
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ด้านการปฏิบัติตามหลักการ ด้านความเชื่อม่ัน และด้านลักษณะทางกายภาพใน 
การให้บริการ ตามล�ำดับ ในขณะท่ีด้านความน่าเชื่อถือของธนาคาร พบว่า ไม่มี
อิทธิพลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการของธนาคารอิสลาม
	 ปฐมพงค์ กุกแก้ว และพุฒิพงศ์ ดวงจันทร์ (2563) ได้ท�ำการศึกษาปัจจัย
คุณภาพการให้บริการและปัจจัยการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าและบริการด้านไอทีของลูกค้าห้างหุ้นส่วนจ�ำกัด ต้นกล้า บุ๊ค พบว่า ปัจจัย
คุณภาพการให้บริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ ได้แก่ ด้านความเป็นรูปธรรมของ
บริการ และด้านการให้ความเช่ือม่ันต่อลูกค้า โดยเฉพาะด้านการรู้จักและเข้าใจ
ลูกค้าที่มีค่ามากที่สุด ซึ่งหากพิจารณาแล้วการให้ค�ำแนะน�ำเกี่ยวกับรายละเอียด
สินค้าและการให้บริการท่ีตรงกับความต้องการของลูกค้าท่ีมาใช้บริการแต่ละคน 
มีความสนใจเอาใจใส่กระตือรือร้นระหว่างการให้บริการ และให้ความเสมอภาคใน
การให้บริการลูกค้าแต่ละคนเท่าเทียมกันเป็นสิ่งท่ีธุรกิจควรตระหนักและให้ความ
ส�ำคัญ
	 โสภาพรรณ ไชยพัฒน์ (2563) ได้ท�ำการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อ
คุณภาพการบริการของส�ำนักงานบัญชีในจังหวัดภูเก็ต พบว่าคุณภาพการบริการ 
สามารถเรียงตามล�ำดบัจากมากไปน้อย ได้แก่ ด้านการสนองตอบต่อลกูค้า ด้านการให้ 
ความเชือ่มัน่ต่อลกูค้า ด้านความน่าเชือ่ถอื ด้านการดแูลและเอาใจใส่ต่อลกูค้า และ
ด้านภาพลักษณ์ ตามล�ำดับ ซ่ึงจากข้อเสนอแนะจะเห็นได้ว่าการพัฒนาบุคลากร
เฉพาะในด้านทักษะความรู ้ทางวิชาชีพจะสามารถตอบสนองให้ตรงกับความ
ต้องการของลูกค้า รวมท้ังช่วยแก้ปัญหาหรือข้อสงสัยต่าง ๆ ที่จะช่วยให้งานของ
ลูกค้าด�ำเนินไปอย่างมีประสิทธิภาพ จะน�ำมาซ่ึงความเชื่อมั่นความน่าเช่ือถือและ 
ภาพลกัษณ์ขององค์กร และสดุท้าย คอื ธรุกจิจะต้องมกีารปรบัตวัส�ำหรับการให้บรกิาร
ในยคุปัจจบุนั ซึง่เป็นยคุแห่งเทคโนโลยกีารตดิต่อสือ่สาร ต้องอาศยัความรวดเรว็ใน 
การตดิต่อสือ่สาร และสามารถแชร์ข้อมลูระหว่างผูใ้ห้บรกิารกบัลกูค้าได้อย่างรวดเรว็ 
เพื่อให้สามารถตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพต่อไป
	 จากแนวคิดคุณภาพการบริการ (Service Quality) ถือเป็นส่วนส�ำคัญที่
ส่งผลโดยตรงต่อทั้งบริการที่คาดหวังไว้และการรับรู้ในบริการหลังจากได้รับบริการ 
จะเห็นได้ว่าการผลิตและส่งมอบบริการจะส่งผลต่อท้ังบริการที่คาดหวังไว้ และ 
การรับรู้ว่าบริการนั้นเป็นจริงอย่างไร ซึ่งที่สุดแล้ว ผู้ใช้บริการจะน�ำสิ่งที่คาดหวังไว ้
และสิ่งที่รับรู ้สัมผัสได้จริงมาประเมินการรับรู้คุณภาพการบริการ ทั้งนี้บริการ 
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ทีค่าดหวงัไว้ยงัขึน้อยูก่บัการบอกต่อ ความจ�ำเป็นส่วนบุคคล รวมถงึประสบการณ์ที่
ผ่านมาของผู้ใช้บริการ เพื่อน�ำไปสู่การรับรู้คุณค่าสินค้าและส่งผลต่อความพึงพอใจ
ในสินค้าหรือบริการนั้น ๆ ต่อไป
	 ความพึงพอใจ (Satisfaction) กล่าวได้ว่าเป็นความรู้สึกผู้ใช้บริการจาก
ความคาดหวังก่อนท่ีจะได้รับบริการและน�ำความคาดหวังมาเปรียบเทียบภายหลัง
จากการใช้บริการ หากตรงกับความคาดหวังก็จะท�ำให้เกิดความพึงพอใจ แต่ถ้าไม่
เป็นไปตามความคาดหวังก็จะเกิดความรู้สึกไม่พึงพอใจ ดังนั้นผู้ให้บริการควรให้
บริการตามความคาดหวังและสามารถตอบสนองผู้ใช้บริการได้ รวมถึงสิ่งอ�ำนวย
ความสะดวกต่าง ๆ  เช่น ระบบงาน และสถานทีใ่ห้บรกิาร เป็นต้น (โสภติ มนต์ฉนัทะ 
และวงศ์ลัดดา วีระไพบูลย์, 2561) โดยหลักการบริการที่ดีต้องประกอบด้วย
	 1. ความเช่ือมั่นไว้วางใจ กล่าวคือ บริการจะต้องมีความถูกต้องแม่นย�ำ
และเหมาะสม รวมทั้งต้องมีความสม�่ำเสมอ คือ บริการทุกครั้งจะต้องได้ผลเช่นเดิม 
	 2. ความสามารถในการตอบสนองความต้องการของผู้มารับบริการ 
โดยผู้ให้บริการจะต้องมีความพร้อมและเต็มใจท่ีจะให้บริการสามารถตอบสนอง 
ความต้องการด้านต่าง ๆ ของผู้มารับบริการให้ทันท่วงที 
	 3. การเข้าถึงบริการโดยผู้มารับบริการจะต้องเข้าถึงบริการได้อย่างง่าย
พร้อมทั้งได้รับความสะดวกสบายจากการบริการ อีกทั้งยังต้องมีความเท่าเทียมกัน
ไปอย่างทั่วถึงเท่าเทียม
	 4. ความน่าเชื่อถือ เป็นสิ่งส�ำคัญที่สุด ประกอบไปด้วยความจริงใจ ความ
ซื่อสัตย์ ความสนใจของผู้ให้บริการต่อผู้รับบริการและอาจส่งผลให้บริการเหล่านั้น
เกิดปัจจัยอื่นเพิ่มเติมเสริมขึ้นอีก (Parasuraman, Zaithamal & Berry, 1994) 
	 จากแนวคิดความพึงพอใจ (Satisfaction) จะเห็นได้ว่าหากผู้บริการ
สร้างความเชื่อม่ันไว้วางใจ ความสามารถในการตอบสนองความต้องการของ 
ผู้มารับบริการ สร้างการเข้าถึงบริการให้แก่ผู้มารับบริการในรูปแบบที่ง่าย สะดวก
รวดเร็ว รวมถึงสร้างความน่าเช่ือถือให้กับลูกค้าหรือผู้มารับบริการก็จะท�ำให้เกิด 
ความพึงพอใจกับลูกค้าและสามารถตอบสนองผู้ใช้บริการได้เป็นอย่างดี
	 ธญันนัท์ บญุอยู ่และรชันกีร กล่อมเกลีย้ง (2564) ได้ท�ำการศกึษาตวัแบบ 
สมการโครงสร้างของปัจจัยที่มีผลต่อความภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการนวัตกรรม
ทางการเงินของธนาคารรัฐวิสาหกิจในพื้นที่จังหวัดนครปฐม พบว่านวัตกรรมด้าน
การบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อคุณภาพการให้บริการและคุณภาพการให้บริการ
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มีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจของลูกค้า โดยผลการวิจัยน้ีแสดงให้เห็นว่า  
ผูใ้ช้บรกิารโดยส่วนใหญ่ได้รับรูถึ้งนวตักรรมด้านบรกิารทีเ่ป็นนวตักรรมทางการเงนิ
ของธนาคารที่มีคุณภาพการให้บริการที่ดี จึงท�ำให้ผู้ใช้บริการเกิดความพึงพอใจที่
สามารถน�ำไปสู่ความภักดีของลูกค้าที่สูงขึ้น
	 พทิยา ผ่อนกลาง และอภวิรรณ์ หมืน่สอาด (2564) ได้ท�ำการศกึษาปัจจยั
ที่มีผลต่อความพึงพอใจในคุณภาพการให้บริการโมบายแบงก์ก้ิงของผู้ใช้บริการ
ในจังหวัดนครราชสีมา ผลการวิจัยพบว่า ตัวแปรปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
(7P’s) ด้านกายภาพและการน�ำเสนอ ด้านกระบวนการ ด้านราคา ส่งผลเชิงบวก
ต่อความพึงพอใจในคุณภาพการให้บริการ 
	 จิตติ กิตติเลิศไพศาล และคณะ (2563) ได้ท�ำการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุ
ที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการธนาคารพาณิชย์ในเขตเทศบาลนคร
สกลนคร จงัหวดัสกลนคร พบว่าการรบัรูค้ณุภาพการบรกิารส่งผลต่อการรบัรูค้ณุค่า 
และความพึงพอใจของลูกค้าอย่างมีนัยส�ำคัญ แม้ว่าการรับรู้ถึงคุณภาพการให้ 
บริการไม่ได้ส่งผลต่อความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการ แต่ส่งผลทางอ้อมผ่านความ 
พึงพอใจของลูกค้าและการรับรู้คุณค่าด้วยเช่นกันและความพึงพอใจของลูกค้า 
ส่งผลต่อความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการอย่างมีนัยส�ำคัญ เนื่องจากความพึงพอใจ
นั้นเกี่ยวข้องกับทัศนคติของลูกค้าที่มีต่อการให้บริการโดยตรง เมื่อลูกค้าเกิดความ
พึงพอใจรายการได้รับบริการ ลูกค้าจะมีทัศนคติที่ดีต่อองค์กร ซึ่งช่วยให้เกิดความ
จงรักภักดีต่อองค์กร
	 ญาณัจฉรา เดชะ และคณะ (2563) ได้ท�ำการศึกษาการบริหารลูกค้า
สัมพันธ์ ภาพลักษณ์องค์กร ที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าธนาคารพาณิชย์
ในอ�ำเภอเมือง จังหวัดสุราษฎร์ธานี พบว่าการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ เป็นเครื่องมือ 
ทีส่�ำคญัในการสร้างความพงึพอใจกบัลกูค้าเพือ่รกัษาลกูค้าและพฒันาความสมัพนัธ์
กับลูกค้าให้สูงยิ่งขึ้น จนเกิดความจงรักภักดีต่อธนาคารได้ในระยะยาวและยัง
เป็นการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันของธุรกิจธนาคารในปัจจุบัน ดังน้ัน
องค์กรจึงต้องพัฒนาการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ให้มีประสิทธิภาพตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าที่มีการเปลี่ยนแปลงอยู่เสมอ
	 วรดา ต่อวฒันกติตกิลุ (2563) ได้ท�ำการศกึษากลยทุธ์การตลาดดจิทิลัไลฟ์
สไตล์ของธนาคารทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจใช้แอปพลเิคชนัเคพลัสของผู้บรโิภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า กลยุทธ์การตลาดดิจิทัลของการตอบสนอง 
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ความต้องการได้ทกุทีท่กุเวลาและความไว้วางใจให้กบัลูกค้า ท�ำให้เกดิความพงึพอใจ
จากการใช้งาน อีกทั้งยังส่งผลต่อการแนะน�ำให้ผู้อื่นใช้งานต่อ
	 สุมาลี รามนัฏ (2562) ได้ท�ำการศึกษาอิทธิพลตัวแปรคั่นกลางพหุขนาน
ของภาพลักษณ์องค์การและความพึงพอใจของผู้ใช้บริการที่ถ่ายทอดอิทธิพลของ
คุณภาพการให้บริการสู่พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้ใช้บริการธนาคารกรุงไทย 
จ�ำกดั (มหาชน) พบว่า คณุภาพการให้บรกิารมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้
ของผู้ใช้บริการ รวมถึงภาพลักษณ์ขององค์การมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจ 
ซือ้ของผูใ้ช้บรกิารและภาพลกัษณ์ขององค์การปัจจยัคัน่กลางระหว่างคณุภาพการให้ 
บริการกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้ใช้บริการ สรุปว่าความพึงพอใจของผู้ใช้
บริการมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของผู้ใช้บริการและความพึงพอใจ
ของผู้ใช้บริการยังเป็นปัจจัยคั่นกลางระหว่างคุณภาพการให้บริการกับพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อของผู้ใช้บริการ

ระเบียบวิธีวิจัย

	 การศกึษาเรือ่งปัจจยัทีส่่งผลต่อความพงึพอใจในการใช้บรกิารถอนเงนิสด
ผ่านเครื่องรับจ่ายเงินอัตโนมัติแบบไม่ใช้บัตรในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร เป็น 
การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) มีรูปแบบการวิจัยเชิงส�ำรวจ 
(Survey Research) โดยใช้วิธีเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถามปลายปิด 
(Close-Ended Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล โดยให้กลุ่ม
ตัวอย่างเป็นผู้ตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง (Self-Administration) แล้วน�ำผลที่
ได้มาวิเคราะห์เพื่อหาข้อสรุปในการวิจัยต่อไป
	 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง
	 ประชากรที่ใช้ศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้ที่เคยใช้บริการถอนเงินสดผ่านเครื่องรับ
จ่ายเงินอัตโนมัติแบบไม่ใช้บัตรในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร โดยไม่จ�ำกัดเพศ อายุ 
สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือน การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยใช้การสุ่มตัวอย่าง
ที่ไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) เนื่องจากเป็นการวิจัย 
ศึกษาจากกลุ่มเฉพาะเจาะจง คือ กลุ่มตัวอย่างท่ีเคยใช้บริการถอนเงินสดผ่าน
เครื่องรับจ่ายเงินอัตโนมัติแบบไม่ใช้บัตรในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร ซึ่งมีลักษณะ
สอดคล้องกับประเด็นที่ต้องการวิจัย ทั้งนี้ผู้วิจัยได้ก�ำหนดวิธีการเลือกสุ่มตัวอย่าง
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โดยใช้วิธีการคัดเลือกการสุ่มแบบตามความสะดวก (Convenient Sampling) 
โดยให้ผูต้อบแบบสอบถามกรอกแบบสอบถามในรปูแบบกูเกลิฟอร์ม (Google Forms)
และใช้ค�ำถามคัดกรอง (Screening Question) ก่อนที่ผู้ตอบแบบสอบถามจะตอบ
แบบสอบถามทัง้หมด โดยสดัส่วนจ�ำนวนของแบบสอบถามผู้ทีไ่ม่เคยใช้บรกิารแบบ
ถอนเงินไม่ใช้บัตรจ�ำนวนทั้งสิ้น 150 ตัวอย่าง หลังจากนั้นผู้วิจัยได้ขอความร่วมมือ
จากกลุ่มตัวอย่างกรอกข้อมูลในแบบสอบถามจนครบจ�ำนวน 400 ตัวอย่างเพื่อให้
ได้กลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมตรงตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยในครั้งนี้
	 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย
	 ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือเพื่อเก็บรวบรวมข้อมูลจากตัวอย่าง 
โดยมีรายละเอียดการสร้างแบบสอบถามเป็นขั้นตอนดังนี้
	 1. ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจากเอกสาร งานวิจัย ใช้ทฤษฎี  
แนวความคิด และการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวข้องมาเป็นแนวทางในการสร้าง
แบบสอบถาม เพื่อให้ได้ค�ำถามที่น่าเชื่อถือและครอบคลุมเนื้อหาที่ต้องการศึกษา
	 2. ปรับปรุงและดัดแปลงแบบสอบถามที่มีความเหมาะสมและสอดคล้อง
กับแนวคิดและทฤษฎีที่ใช้ในการวิจัย
	 3. น�ำแบบสอบถามทีไ่ด้สร้างข้ึนเสนอต่ออาจารย์ทีป่รกึษา เพือ่ตรวจสอบ
ค�ำถามให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ในการท�ำวิจัย
	 4. น�ำแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบไปปรับปรุงแก้ไขและน�ำเสนอ
อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบค�ำถามอีกครั้ง ก่อนน�ำไปใช้ท�ำการทดสอบ (Pre-Test) 
เพือ่ดคูวามครอบคลมุของเนือ้หา ความถกูต้องของภาษาทีใ่ช้ในแบบสอบถาม และ
เพื่อดูว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความเข้าใจท่ีถูกต้องและตรงกับความหมายของ 
ผูศ้กึษามากน้อยเพียงใด โดยใช้การทดสอบเครือ่งมอืในการวจิยั เพือ่หาค่าความเช่ือมัน่ 
และน�ำผลที่ได้ไปปรึกษาอาจารย์ที่ปรึกษา
	 5. ท�ำการปรับปรุงแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์และน�ำเสนอให้อาจารย์ที่
ปรึกษาอนุมัติก่อนแจกแบบสอบถาม
	 6. แจกแบบสอบถามไปยังกลุ่มตัวอย่างที่ได้ก�ำหนดไว้
	 การเก็บรวบรวมข้อมูลและวิเคราะห์ข้อมูล
	 1. ข้อมูลทติุยภมู ิ(Secondary Data) ผู้วิจยัท�ำการศึกษาค้นคว้าจากข้อมูล
ที่มีผู้รวบรวมไว้ดังนี้ หนังสือทางวิชาการ บทความ วิทยานิพนธ์ และรายงานวิจัยที่
เกี่ยวข้อง ข้อมูลจากอินเตอร์เน็ต ตลอดจนข้อมูลต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับบริการถอน
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เงินสดผ่านเครื่องรับจ่ายเงินอัตโนมัติแบบไม่ใช้บัตรเพื่อให้ครอบคลุมวัตถุประสงค์
ของการวิจัยที่ได้ก�ำหนดไว้  
	 2. ข้อมูลปฐมภูม ิ(Primary Data) ผูว้จิยัศกึษาวธิกีารสร้างแบบสอบถามท่ี
ใช้ในการเกบ็ข้อมลูจากเอกสาร งานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง เพือ่เป็นแนวทางในการก�ำหนด
กรอบแนวความคิดในการสร้างแบบสอบถาม และด�ำเนินการแจกแบบสอบถาม
ออนไลน์ในรูปแบบกูเกลิฟอร์ม (Google Forms) ผูว้จัิยจะท�ำการแจกแบบสอบถาม
ผ่านไลน์กลุ่ม ดังนี้ STIU-CONNEXT, LOAN 2017, KMITL : CS#15, KPSP 901,  
IT CAFE และเฟซบุ๊กเพจ กลุ่มอาสาสมัคร ช่วยตอบแบบสอบถาม จ�ำนวน 400 ชุด 
โดยผู้ที่ตอบแบบสอบถามต้องเคยใช้บริการถอนเงินสดผ่านเครื่องรับจ่ายเงิน
อัตโนมัติแบบไม่ใช้บัตรในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร โดยใช้ค�ำถามคัดกรอง 
(Screening Question) ว่า “ท่านพักอาศัยหรือท�ำงานอยู่กรุงเทพมหานครหรือ
ต่างจงัหวดั” และ “ท่านเคยใช้บรกิารถอนเงนิสดผ่านเครือ่งรบัจ่ายเงินอตัโนมตัแิบบ
ไม่ใช้บัตรหรือไม่” หากตัวอย่างตอบว่า “อาศัยหรือท�ำงานอยู่ในกรุงเทพมหานคร” 
และ “เคยใช้บริการ” จะมีค�ำถามล�ำดับถัดมาคือ “ธนาคารท่ีให้บริการถอนเงิน
ไม่ใช้บัตรที่ท่านใช้ประจ�ำ” (ขอให้ท่านใช้ธนาคารนั้นในการตอบค�ำถาม) ผู้ตอบ
แบบสอบถามจะได้ท�ำแบบสอบถามต่อไป โดยผู้วิจัยได้ขอความร่วมมือและ 
เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจบครบตามจ�ำนวนที่ก�ำหนดไว้ ระยะเวลาด�ำเนินการ
เก็บรวบรวมแบบสอบถาม คือ ช่วงเดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2564
	 ล�ำดับต่อมากล่าวถึง สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลจ�ำแนกออกเป็น
ตัวแปรด้านคุณสมบัติของตัวอย่าง ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายได้ต่อเดือน ซ่ึงเป็นข้อมูลท่ีใช้วัดแบบนามบัญญัติ เนื่องจากไม่สามารถวัดเป็น
มูลค่าได้ และผู้วิจัยต้องการบรรยายเพื่อให้ทราบถึงจ�ำนวนตัวอย่างจ�ำแนกตาม
คุณสมบัติเท่าน้ัน ดังน้ัน สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ คือ ค่าความถ่ี (Frequency) 
และค่าร้อยละ (Percentage) ส�ำหรับตัวแปรด้านระดับความคิดเห็น ได้แก่  
ส่วนประสมทางการตลาดบริการ คุณภาพการให้บริการ และการความพึงพอใจใน
การเลือกใช้บริการถอนเงินสดผ่านเครื่องรับจ่ายเงินอัตโนมัติแบบไม่ใช้บัตรในเขต
พื้นที่กรุงเทพมหานคร เป็นข้อมูลที่ใช้มาตราวัดแบบอันตรภาคชั้น เนื่องจากผู้วิจัย
ได้ก�ำหนดระดับและค่าคะแนน ผู้วิจัยต้องการทราบจ�ำนวนตัวอย่างและค่าเฉลี่ย
คะแนนของแต่ละระดบัความคดิเหน็ของกลุม่ตวัอย่าง โดยสถติทิีใ่ช้ในการวเิคราะห์ 
คือ ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ล�ำดับ 
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ต่อมา สมมติฐานการวิจัยที่ 1 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7P’s) ได้แก่  
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด 
ด้านบคุคล ด้านสิง่แวดล้อมทางกายภาพ ด้านกระบวนการมอีทิธพิลต่อความพึงพอใจ 
ในการใช้บรกิารถอนเงนิสดผ่านเครือ่งรบัจ่ายเงินอตัโนมตัแิบบไม่ใช้บตัรในเขตพืน้ที่
กรุงเทพมหานคร สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ สถิติการวิเคราะห์การถดถอย 
พหุคูณแบบเป็นขั้นตอน (Stepwise Multiple Regression Analysis) และ
สุดท้าย สมมติฐานการวิจัยที่ 2 คุณภาพการให้บริการ ได้แก่ ด้านความเป็น 
รูปธรรม ด้านความน่าเช่ือถือ ด้านการตอบสนองลูกค้า ด้านความไว้วางใจ  
ด้านความเข้าใจและการรูจ้กัลกูค้า มอีทิธพิลต่อความพงึพอใจในการใช้บรกิารถอน
เงนิสดผ่านเคร่ืองรบัจ่ายเงินอตัโนมตัแิบบไม่ใช้บตัรในเขตพ้ืนทีก่รงุเทพมหานครสถติิ
ทีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมลู คอื สถติกิารวเิคราะห์การถดถอยพหคูุณแบบเป็นขัน้ตอน 
(Stepwise Multiple Regression Analysis)

ผลการศึกษา

	 ผลการวิเคราะห์ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผู้ใช้บริการธนาคาร
กสิกรไทย จ�ำนวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 25.75 รองลงมา ธนาคารไทยพาณิชย์ 
จ�ำนวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 23.75 ส่วนในด้านเพศ ผู้ตอบแบบเป็นเพศชาย 
จ�ำนวน 200 คน คิดเป็นร้อยละ 50.00 และ เพศหญิง จ�ำนวน 200 คน คิดเป็น
ร้อยละ 50.00 ในด้านอายุ พบว่า ผู้ตอบแบบถามส่วนใหญ่อายุ 31 - 40 ปี จ�ำนวน 
160 คน คิดเป็นร้อยละ 40.50 รองลงมาอายุ 21 - 30 ปี จ�ำนวน 119 คน คิด
เป็นร้อยละ 29.75 ต่อมาในด้านการศึกษา พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ ่
การศึกษาระดับปริญญาตรี จ�ำนวน 241 คน คิดเป็นร้อยละ 60.25 รองลงมาสูง
กว่าปริญญาตรี จ�ำนวน 122 คน คิดเป็นร้อยละ 30.50 ส�ำหรับด้านอาชีพ พบว่า  
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่อาชพีรบัราชการ/รัฐวสิาหกจิ จ�ำนวน 163 คน คดิเป็น
ร้อยละ 40.75 รองลงมาอาชีพรับจ้าง จ�ำนวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 25.50 และ
สดุท้ายในด้านรายได้เฉลีย่ต่อเดอืนพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่รายได้เฉลีย่
ต่อเดือน 20,001 – 30,000 บาท จ�ำนวน 110 คน คิดเป็นร้อยละ 27.50 รองลงมา
รายได้ 30,001 – 40,000 บาท จ�ำนวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 20.25
	 การทดสอบค่าความเชื่อมั่น (Reliability) ก่อนเก็บข้อมูลจริง ผู้วิจัยน�ำ
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แบบสอบถามทีจั่ดท�ำข้ึนท�ำการทดสอบ (Pre-Test) เพือ่ตรวจสอบความครอบคลมุ
ของเนือ้หา ตลอดจนความถกูต้องของภาษาทีใ่ช้ในแบบสอบถาม อกีทัง้เพือ่ตรวจสอบ 
ว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความเข้าใจท่ีถูกต้องและตรงกับความหมายของผู้วิจัย ซึ่ง
ท�ำการทดสอบจ�ำนวน 30 ชุด โดยผู้วิจัยได้ทดสอบกับกลุ่มผู้ที่มีคุณสมบัติใกล้เคียง 
กับกลุ่มตัวอย่างเพื่อตอบแบบสอบถาม แล้วน�ำข้อมูลที่ได้มาทดสอบ ความเชื่อมั่น
จากการหาค่าสมัประสทิธิอ์ลัฟ่าของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) 
ส�ำหรับแบบสอบถามท่ีให้คะแนนมาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale) โดยใช้
โปรแกรมส�ำเรจ็รปูทางสถติใินการประมวลผลข้อมลูจากการวจิยั ซึง่หากผลทดสอบ
ความเชื่อมั่น (Reliability) ได้ค่าความเชื่อมั่นออกมาตั้งแต่ 0.70 ขึ้นไปถือว่า
แบบสอบถามนั้นมีความเชื่อมั่น

ตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์ค่าความเชื่อมั่น (Reliability) โดยภาพรวมและจ�ำแนก
เป็นรายด้าน
 

ส่วนของค�ำถาม
ค่าความเชื่อมั่น

กลุ่มทดลอง (n=30)

1. ส่วนประสมทางการตลาด (7P's)

- ด้านผลิตภัณฑ์ (Product)

- ด้านราคา (Price)

- ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย (Place)

- ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion)

- ด้านบุคคล (People)

- ด้านสิ่งแวดล้อมทงกายภาพ (Physical Evidence)

- ด้านกระบวนการ (Process)

2. คุณภาพการบริการ

- ความเป็นรูปธรรมของการบริการ (Tangibility)

- ความน่าเชื่อถือ (Reliability)

- การตอบสนองลูกค้า (Responsiveness)

- ความไว้วางใจ (Assurance)

- การเข้าใจและการรู้จักลูกค้า (Empathy)

0.7245

0.7103

0.7339

0.8669

0.8941

0.7018

0.8982

0.7756

0.8094

0.8210

0.8764

0.8562

ค่าความเชื่อมั่นรวม 0.9551
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	 ผลการทดสอบความเช่ือมัน่ของกลุม่ทดลองจ�ำนวนแบบสอบถามทัง้หมด 
30 ชุด ได้ค่าความเชื่อมั่นของค�ำถามแต่ละประเด็นและค่าความเช่ือม่ันรวมอยู่ที่ 
0.9551

ตารางที่ 2 แสดงค่าสหสัมพันธ์แบบถดถอยจากการทดสอบสมมติฐานปัจจัย 
ส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7P’s)

Term B Std.Error Beta t Sig. VIF

Constant

ด้านผลิตภัณฑ์

ด้านราคา

ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย

ด้านการส่งเสริมการตลาด

ด้านบุคคล

ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ

ด้านกระบวนการ

1.084

0.071

-0.029

0.106

0.069

0.035

0.027

0.452

0.249

0.075

0.048

0.062

0.042

0.050

0.074

0.076

0.056

-0.029

0.105

0.089

0.037

0.024

0.391

4.358

0.949

-0.607

1.716

1.622

0.689

0.356

5.928

0.000

0.343

0.544

0.087

0.106

0.491

0.722

0.000*

2.080

1.383

2.207

1.768

1.745

2.777

2.565

Note: R2 = .355, AR2 = .323 p*<0.05 

*มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

	 ผลการวิเคราะห์ Multicollinearity พบว่า ค่า VIF อยู่ระหว่าง 1.383 – 
2.777 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 10 แสดงว่าตัวแปรต้น ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่อง
ทางการจัดจ�ำหน่าย การส่งเสริมทางการตลาด บุคคล หลักฐานทางกายภาพและ
กระบวนการไม่มปัีญหาท่ีตวัแปรต้นมคีวามสมัพนัธ์กนัสงู จงึแสดงว่าตัวแปรต้นทกุตัว
สามารถน�ำไปใช้ทดสอบสมมตฐิานได้และผลการวเิคราะห์ส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านกระบวนการ (Sig.< .000) ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการถอนเงินสด
ผ่านเครื่องรับจ่ายเงินอัตโนมัติแบบไม่ใช้บัตรในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร
	 เมือ่พจิารณาน�ำ้หนกัของผลกระทบของด้านส่วนประสมทางการตลาดส่ง
ผลต่อความพงึพอใจในการใช้บรกิารถอนเงนิสดผ่านเครือ่งรบัจ่ายเงนิอตัโนมตัแิบบ
ไม่ใช้บตัรในเขตพืน้ทีก่รงุเทพมหานคร พบว่า ด้านกระบวนการ (Beta = .391) ส่งผล 
ต่อความพงึพอใจในการใช้บรกิารถอนเงนิสดผ่านเครือ่งรบัจ่ายเงนิอตัโนมตัแิบบไม่
ใช้บัตรในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานครมากที่สุด 
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	 เมื่อวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์การก�ำหนด ("R" ^"2" = .335) พบว่าความ 
พึงพอใจของการบริการในด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ได้แก่ 
ผลติภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจดัจ�ำหน่าย การส่งเสรมิทางการตลาด บุคคล หลกัฐาน 
ทางกายภาพ และกระบวนการส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการถอนเงินสด
ผ่านเคร่ืองรับจ่ายเงินอัตโนมัติแบบไม่ใช้บัตรในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร ร้อยละ 
33.5 %
	 ค่าการประมาณความคลาดเคลือ่นมาตรฐาน (Std. Error of the Estimate) 
ของการประมาณค่าความพึงพอใจในการใช้บริการถอนเงินสดผ่านเครื่องรับ 
จ่ายเงินอัตโนมัติแบบไม่ใช้บัตรในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร มีค่าคลาดเคล่ือน
เท่ากับ .249

ตารางท่ี 3 แสดงค่าสหสมัพนัธ์แบบถดถอยจากการทดสอบสมมตฐิานปัจจยัคณุภาพ
การให้บริการ

Term B Std.Error Beta t Sig. VIF

Constant

ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ

ด้านความน่าเชื่อถือ

ด้านการตอบสนองลูกค้า

ด้านความไว้วางใจ

ด้านการเข้าใจและการรู้จักลูกค้า

1.363

0.425

-0.192

0.046

0.121

0.276

0.209

0.065

0.086

0.067

0.079

0.079

0.386

-0.187

0.051

0.110

0.286

6.511

6.565

-2.237

0.681

1.530

3.496

0.000

0.000*

0.066

0.496

0.127

0.001*

2.088

4.194

3.411

3.125

4.037

Note: R2 = .347, AR2 = .339, F = 41.89, p*<0.05 

*มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

	 แสดงผลการวิเคราะห์ Multicollinearity พบว่า ค่า VIF อยู่ระหว่าง 
2.088 – 4.194 ซ่ึงมค่ีาน้อยกว่า 10 แสดงว่าตวัแปรต้น ประกอบด้วย ด้านความเป็น 
รูปธรรมของการบริการ ด้านความน่าเชื่อถือ ด้านการตอบสนองลูกค้า ด้านความ 
ไว้วางใจ และด้านการเข้าใจและการรู้จักลูกค้า ไม่มีปัญหาที่ตัวแปรต้นมีความ
สมัพนัธ์กนัสงู จงึแสดงว่าตวัแปรต้นทกุตวัสามารถน�ำไปใช้ทดสอบสมมตฐิานได้และ 
ผลการวิเคราะห์ปัจจัยคุณภาพการให้บริการด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ 
(Sig.< .000) และด้านการเข้าใจและการรู้จักลูกค้า (Sig.< .001) ส่งผลต่อความ 
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พึงพอใจในการใช้บริการถอนเงินสดผ่านเคร่ืองรับจ่ายเงินอัตโนมัติแบบไม่ใช้บัตร
ในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร
	 เมื่อพิจารณาน�้ำหนักของผลกระทบของด้านคุณภาพการให้บริการส่งผล
ต่อความพงึพอใจในการใช้บรกิารถอนเงนิสดผ่านเครือ่งรบัจ่ายเงนิอตัโนมตัแิบบไม่
ใช้บัตรในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร พบว่า ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ 
(Beta = .386) ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการถอนเงินสดผ่านเครื่องรับ
จ่ายเงนิอตัโนมตัแิบบไม่ใช้บตัรในเขตพืน้ทีก่รงุเทพมหานครมากทีส่ดุ รองลงมา คอื 
ด้านการเข้าใจและการรู้จักลูกค้า (Beta = .286) ตามล�ำดับ
	 เมื่อวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์การก�ำหนด ("R" ^"2" = .347) พบว่าความ
พงึพอใจของการบรกิารในด้านคณุภาพการให้บรกิาร ได้แก่ ด้านความเป็นรปูธรรม
ของการบริการ ด้านความน่าเชื่อถือ ด้านการตอบสนองลูกค้า ด้านความไว้วางใจ 
และด้านการเข้าใจและการรู้จักลูกค้าส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการถอน
เงินสดผ่านเครื่องรับจ่ายเงินอัตโนมัติแบบไม่ใช้บัตรในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร 
ร้อยละ 34.7 %
	 ค่าการประมาณความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (Std. Error of the 
Estimate) ของการประมาณค่าความพงึพอใจในการใช้บรกิารถอนเงนิสดผ่านเครือ่ง
รับจ่ายเงินอัตโนมัติแบบไม่ใช้บัตรในเขตพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร มีค่าคลาดเคล่ือน
เท่ากับ .209

สมมติฐานที่ 1
	 H

1#1
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ด้านผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อ

ความพึงพอใจในการใช้บริการถอนเงินสดผ่านเครื่องรับจ่ายเงินอัตโนมัติแบบไม่ใช้
บัตรในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร
	 H

1#2 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ด้านราคามอีทิธพิลต่อความ

พงึพอใจในการใช้บรกิารถอนเงนิสดผ่านเครือ่งรับจ่ายเงนิอตัโนมตัแิบบไม่ใช้บตัรใน
เขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร	
	 H

1#3 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย

มอีทิธพิลต่อความพงึพอใจในการใช้บรกิารถอนเงนิสดผ่านเครือ่งรบัจ่ายเงนิอตัโนมตัิ
แบบไม่ใช้บัตรในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร
	 H

1#4 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ด้านส่งเสรมิทางการตลาดมี
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อทิธพิลต่อความพงึพอใจในการใช้บริการถอนเงนิสดผ่านเครือ่งรบัจ่ายเงนิอตัโนมตัิ
แบบไม่ใช้บัตรในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร
	 H

1#5 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ด้านบคุคลมอีทิธพิลต่อความ

พงึพอใจในการใช้บรกิารถอนเงนิสดผ่านเครือ่งรับจ่ายเงนิอตัโนมตัแิบบไม่ใช้บตัรใน
เขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร
	 H

1#6 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ด้านหลกัฐานทางกายภาพมี

อทิธพิลต่อความพงึพอใจในการใช้บริการถอนเงนิสดผ่านเครือ่งรบัจ่ายเงนิอตัโนมตัิ
แบบไม่ใช้บัตรในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร
	 H

1#7 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ด้านกระบวนการมีอิทธิพล

ต่อความพงึพอใจในการใช้บรกิารถอนเงนิสดผ่านเครือ่งรบัจ่ายเงนิอตัโนมตัแิบบไม่
ใช้บัตรในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร
	 จากการศกึษาวจัิยพบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านกระบวนการ
ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการถอนเงินสดผ่านเครื่องรับจ่ายเงินอัตโนมัติ
แบบไม่ใช้บัตรในเขตพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร ในขณะที่ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน
ราคา ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย ด้านการส่งเสริมทางการตลาด ด้านบุคคล และ
ด้านหลักฐานทางกายภาพ ไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการถอนเงินสด
ผ่านเคร่ืองรบัจ่ายเงนิอตัโนมตัแิบบไม่ใช้บตัรในเขตพ้ืนทีก่รงุเทพมหานคร จงึยอมรับ
สมมติฐาน H

1#7
 

สมมติฐานที่ 2
	 H

1#8 
ปัจจยัคณุภาพการให้บรกิารด้านความเป็นรปูธรรมของการบรกิารมี

อทิธพิลต่อความพงึพอใจในการใช้บริการถอนเงนิสดผ่านเครือ่งรบัจ่ายเงนิอตัโนมตัิ
แบบไม่ใช้บัตรในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร
	 H

1#9 
ปัจจัยคุณภาพการให้บริการด้านความน่าเชื่อถือมีอิทธิพลต่อความ

พึงพอใจในการใช้บริการถอนเงินสดผ่านเคร่ืองรับจ่ายเงินอัตโนมัติแบบไม่ใช้บัตร
ในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร
	 H

1#10 
ปัจจัยคุณภาพการให้บริการด้านการตอบสนองลูกค้ามีอิทธิพลต่อ

ความพึงพอใจในการใช้บริการถอนเงินสดผ่านเครื่องรับจ่ายเงินอัตโนมัติแบบไม่ใช้
บัตรในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร
	 H

1#11
 ปัจจัยคุณภาพการให้บริการด้านความไว้วางใจมีอิทธิพลต่อความ
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พึงพอใจในการใช้บริการถอนเงินสดผ่านเคร่ืองรับจ่ายเงินอัตโนมัติแบบไม่ใช้บัตร
ในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร
	 H

1#12 
ปัจจัยคุณภาพการให้บริการด้านการเข้าใจและการรู้จักลูกค้ามี

อทิธพิลต่อความพงึพอใจในการใช้บริการถอนเงนิสดผ่านเครือ่งรบัจ่ายเงนิอตัโนมตัิ
แบบไม่ใช้บัตรในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร
	 จากการศึกษาวิจัยพบว่า ปัจจัยคุณภาพการให้บริการด้านความเป็นรูป
ธรรมของการบริการ และด้านการเข้าใจและการรู้จักลูกค้าส่งผลต่อความพึงพอใจ
ในการใช้บรกิารถอนเงนิสดผ่านเครือ่งรบัจ่ายเงินอตัโนมตัแิบบไม่ใช้บตัรในเขตพืน้ที่
กรุงเทพมหานคร ในขณะที่ด้านความน่าเชื่อถือ ด้านการตอบสนองลูกค้า และด้าน
ความไว้วางใจไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการถอนเงินสดผ่านเคร่ืองรับ
จ่ายเงินอัตโนมัติแบบไม่ใช้บัตรในเขตพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร จึงยอมรับสมมติฐาน 
H

1#8 
และ	H

1#12

ตารางที่ 4 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน

สมมติฐาน
ผลการทดลอง

สมมติฐาน
สมการถดถอย

สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

(7P's)

H
1#1

 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ด้าน

ผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการ

ถอนเงินสดผ่านเครื่องรับจ่ายเงินอัตโนมัติแบบไม่ใช้

บัตรในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร

H
1#2 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ด้าน

ราคามีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการถอน

เงินสดผ่านเครื่องรับจ่ายเงินอัตโนมัติแบบไม่ใช้บัตร

ในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร

ปฏิเสธสมมติฐาน 

ปฏิเสธสมมติฐาน
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ตารางที่ 4 (ต่อ) แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน

สมมติฐาน
ผลการทดลอง

สมมติฐาน
สมการถดถอย

H
1#3 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ด้าน

ช่องทางการจัดจ�ำหน่ายมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ

ในการใช้บริการถอนเงินสดผ่านเครื่องรับจ่ายเงิน

อัตโนมัติแบบไม่ใช้บัตรในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร  

H
1#4 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ด้านส่ง

เสริมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการ

ใช้บริการถอนเงินสดผ่านเคร่ืองรับจ่ายเงินอัตโนมัติ

แบบไม่ใช้บัตรในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร

H
1#5 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ด้าน

บคุคลมอีทิธพิลต่อความพงึพอใจในการใช้บริการถอน

เงนิสดผ่านเครือ่งรบัจ่ายเงนิอัตโนมตัแิบบไม่ใช้บัตรใน

เขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร

H
1#6 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ด้าน 

หลักฐานทางกายภาพมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ

ในการใช้บริการถอนเงินสดผ่านเครื่องรับจ่ายเงิน

อัตโนมัติแบบไม่ใช้บัตรในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร

H
1#7 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ด้าน

กระบวนการมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการใช้

บรกิารถอนเงินสดผ่านเครือ่งรบัจ่ายเงนิอตัโนมตัแิบบ

ไม่ใช้บัตรในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร

สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยคุณภาพการให้บริการ

H
1#8 

ปัจจัยคุณภาพการให้บริการด้านความเป็น 

รูปธรรมของการบริการมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ

ในการใช้บริการถอนเงินสดผ่านเครื่องรับจ่ายเงิน

อัตโนมัติแบบไม่ใช้บัตรในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร 

ปฏิเสธสมมติฐาน

ปฏิเสธสมมติฐาน

ปฏิเสธสมมติฐาน

ปฏิเสธสมมติฐาน

ปฏิเสธสมมติฐาน

ยอมรับสมมติฐาน  = 1.084 + 

0.452x
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ตารางที่ 4 (ต่อ) แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน

สมมติฐาน
ผลการทดลอง

สมมติฐาน
สมการถดถอย

H
1#9 

ปัจจัยคุณภาพการให้บริการด้านความน่าเชื่อถือ

มีอิทธพิลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการถอนเงินสด

ผ่านเคร่ืองรับจ่ายเงินอัตโนมัติแบบไม่ใช้บัตรในเขต

พื้นที่กรุงเทพมหานคร 

H
1#10 

ปัจจัยคุณภาพการให้บริการด้านการตอบสนอง

ลกูค้ามอีทิธพิลต่อความพึงพอใจในการใช้บรกิารถอน

เงนิสดผ่านเครือ่งรบัจ่ายเงนิอัตโนมตัแิบบไม่ใช้บตัรใน

เขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร

H
1#11

 ปัจจัยคุณภาพการให้บริการด้านความไว้วางใจ

มีอิทธพิลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการถอนเงินสด

ผ่านเคร่ืองรับจ่ายเงินอัตโนมัติแบบไม่ใช้บัตรในเขต

พื้นที่กรุงเทพมหานคร

H
1#12 

ปัจจัยคุณภาพการให้บริการด้านการเข้าใจและ

การรู้จักลูกค้ามีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการใช้

บรกิารถอนเงนิสดผ่านเครือ่งรบัจ่ายเงนิอตัโนมตัแิบบ

ไม่ใช้บัตรในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร

ปฏิเสธสมมติฐาน

ปฏิเสธสมมติฐาน

ปฏิเสธสมมติฐาน

ยอมรับสมมติฐาน  = 1.363 

+ 0.425X
1
 + 

0.276X
2

อภิปรายผล

	 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา  
ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย การส่งเสริมทางการตลาด บุคคล หลักฐานทางกายภาพ 
และกระบวนการมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการถอนเงินสดผ่านเครื่อง
รับจ่ายเงินอัตโนมัติแบบไม่ใช้บัตรในเขตพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบ
สมมติฐานพบว่า ด้านกระบวนการ มีค่า Beta สูงที่สุด เท่ากับ .391 (Sig < .000) 
อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จากการวิเคราะห์พบว่า การบริการถอนเงิน
ไม่ใช้บัตรมีระบบยืนยันความถูกต้องของการท�ำงานทุกครั้งหลังใช้บริการ อีกทั้งยัง
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แสดงรายละเอยีดการใช้งานทีช่ดัเจนและถกูต้อง รวมไปถงึการมโีครงสร้างเมนลู�ำดบั
ขั้นตอนในการท�ำรายการอย่างเหมาะสม มีความรวดเร็วสามารถท�ำรายการและ
บันทึกข้อมูลได้อย่างมีเสถียรภาพ และข้ันตอนในการใช้งานผ่านแอปพลิเคชันไม่ 
ยุ่งยากและไม่ซับซ้อน ซ่ึงเป็นปัจจัยหลักท่ีท�ำให้ผู้บริโภคมีความพึงพอใจในการใช้
บริการถอนเงินสดผ่านเคร่ืองรับจ่ายเงินอัตโนมัติแบบไม่ใช้บัตร ผลการวิจัยน้ี
สอดคล้องกับงานวิจัยของกรกช แสนจิตร และคณะ (2564) ได้ท�ำการศึกษาปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อกระบวนการตดัสนิใจใช้บรกิาร SCB EASY ของ
ลูกค้าธนาคารไทยพาณิชย์ จ�ำกัด (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้าน
กระบวนการพบว่า ผู้ใช้บริการชอบความรวดเร็ว ไม่ซับซ้อน ใช้งานง่าย ไม่ต้องท�ำ
หลายขั้นตอน และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของเกริกฤทธ์ิ อัมพะวัต และคณะ 
(2564) ได้ท�ำการศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บัตร
เครดิตของลูกค้าธนาคารออมสินสาขาบางเลน จังหวัดนครปฐม พบว่า ปัจจัยด้าน
กระบวนการ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส�ำคัญมากที่สุดกับการที่ธนาคารมีระบบ
การท�ำงานทีถ่กูต้องแม่นย�ำ เข้าใจง่ายเชือ่ถือได้ อกีทัง้ยงัสอดคล้องกบังานวจิยัของ
พิทยา ผ่อนกลาง และอภิวรรณ์ หมื่นสอาด (2564) ได้ท�ำการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อ
ความพึงพอใจในคุณภาพการให้บริการ โมบายแบงก์กิ้งของผู้ใช้บริการในจังหวัด
นครราชสีมา พบว่า ด้านกระบวนการส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจในคุณภาพ 
การใช้บริการ อีกทั้งยังสอดคล้องกับงานวิจัยของนันทิกานต์ ธิหลวง และบุษกรณ์ 
ลีเจ้ยวะระ (2564) ได้ท�ำการศึกษาพฤติกรรม ความต้องการและปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดในมมุมองของลกูค้าในการตดัสนิใจใช้บรกิารสินเชือ่โครงการธนาคาร
ประชาชนธนาคารออมสิน สาขาบ้านดุง ผลการวิจัยในมุมมองของลูกค้าใน 
การตัดสินใจใช้บริการสินเชื่อโครงการธนาคารประชาชน พบว่าให้ความส�ำคัญมาก
ในด้านคณุค่าทีล่กูค้าได้รบั ความสะดวก รวมไปถงึการตอบสนองความต้องการและ
ด้านความสบาย เป็นต้น อีกทั้งยังสอดคล้องกับงานวิจัยของชนิตา จันทศิลป์ และ
สุภาพร คูพิมาย (2563) ได้ท�ำการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทาง 
การตลาดกับความภักดีของลูกค้าธนาคารกรุงเทพ จ�ำกัด (มหาชน) จังหวัดสระบุรี 
พบว่าด้านกระบวนการให้บรกิาร ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส�ำคัญมากทีส่ดุ และ
ยงัสอดคล้องกับงานวจิยัของนนัทพร ห้วยแก้ว (2563) ได้ท�ำการศกึษาปัจจยัคณุภาพ
การให้บริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสินเช่ือของบริษัท เมืองไทย 
แคปปิตอล จ�ำกัด (มหาชน) ในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา พบว่า ปัจจัยคุณภาพ 
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การให้บริการทุกด้านส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ โดยล�ำดับแรกได้แก่  
ด้านกระบวนการ จากการวิจัยจะท�ำให้น�ำไปประกอบการวางแผนและก�ำหนด
กลยุทธ์ทางการตลาดให้สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างเหมาะ
สมและน�ำไปสู่การตัดสินใจเลือกใช้บริการต่อไป และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ
สุรเสกข์ พงษ์หาญยุทธ (2561) ได้ท�ำการศึกษาอิทธิพลของส่วนประสมทาง 
การตลาดทีม่ผีลต่อความจงรกัภกัดีในการเลอืกใช้บรกิารสนิเชือ่ธนาคารพาณชิย์ใน
เขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ลูกค้าให้ความส�ำคัญกับด้านกระบวนการให้บริการ  
ดังน้ันการเพิ่มศักยภาพจากการวางแผนส่วนประสมทางการตลาด ย่อมจะสร้าง
ความได้เปรียบในการแข่งขันซ่ึงเป็นปัจจัยทางการตลาดบริการเป็นหลัก และ 
ผู้บริหารสามารถสร้างมูลค่าเพิ่มได้หากมีการวางแผนท่ีดี รวมถึงสอดคล้องกับงาน
วิจัยของทิพย์พิรุณ พุมดวง (2560) ได้การศึกษาพฤติกรรมการใช้และส่วนประสม
ทางการตลาดในบริการอินเทอร์เน็ตแบงก์กิ้งของผู ้ประกอบการพาณิชย ์
อิเล็กทรอนิกส์ พบว่า ด้านกระบวนการให้บริการนั้นผู้บริโภคให้ความส�ำคัญกับ 
การมีระบบป้องกันความปลอดภัย กระบวนการรักษาความลับ มีการท�ำงานอย่าง
ถูกต้องและแม่นย�ำมากที่สุด ดังนั้นธนาคารจึงต้องค�ำนึงถึงเรื่องดังกล่าวเป็นส�ำคัญ 
หากธนาคารท�ำให้ผู ้บริโภคมีความม่ันใจก็สามารถเพิ่มระดับการใช้บริการ
อนิเทอร์เนต็แบงก์ก้ิงในด้านต่าง ๆ  เพิม่สงูข้ึนด้วยเช่นกนั ล�ำดบัต่อมาปัจจัยคณุภาพ
การให้บริการได้แก่ ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ ด้านความน่าเช่ือถือ  
ด้านการตอบสนองลูกค้า ด้านความไว้วางใจ และด้านการเข้าใจและการรู้จักลูกค้า
มอีทิธพิลต่อความพงึพอใจในการใช้บรกิารถอนเงนิสดผ่านเครือ่งรบัจ่ายเงนิอตัโนมตัิ
แบบไม่ใช้บัตรในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า  
ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการมีค่า Beta สูงที่สุด .386 (Sig < .000) อย่าง
มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จากการวิเคราะห์พบว่า การบริการถอนเงินไม่ใช้
บัตรเป็นการท�ำธุรกรรมมีความรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ มีความทันสมัย และ 
มีสถานที่ตั้งสภาพแวดล้อมของเครื่องรับจ่ายเงินอัตโนมัติที่มีความเหมาะสม  
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของปฐมพงค์ กุกแก้ว และพุฒิพงศ์ ดวงจันทร์ (2563) ได้
ท�ำการศึกษาปัจจัยคุณภาพการให้บริการและปัจจัยการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ที่ 
ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการด้านไอทีของลูกค้าห้างหุ้นส่วนจ�ำกัด  
ต้นกล้าบุ๊ค พบว่า ปัจจัยคุณภาพการให้บริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ ได้แก่  
ด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ อีกทั้งยังสอดคล้องกับงานวิจัยของวรรณวิสา  
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ท่าหนิ และศรัณยา เลศิพทุธรกัษ์ (2562) ได้ท�ำการศกึษาแนวทางการพฒันาคณุภาพ
บริการของธนาคารพาณิชย์แห่งหนึ่งในเขต อ.ศรีราชา จังหวัดชลบุรี พบว่า ปัจจัย
ด้านคุณภาพการบริการ ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการมีอิทธิพลความภักดี
ของผู้ใช้บริการ และสอดคล้องกับงานวิจัยของพัชรี ยวนไธสงค์ และวิกรานต์ เผือก
มงคล (2561) ได้ท�ำการศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการและคุณภาพการให้บริการ 
รถเคลื่อนที่ของธนาคารออมสิน พบว่าคุณภาพในการให้บริการโดยรวมอยู่ใน 
ระดบัดี ซึง่ประกอบไปด้วยความเป็นรูปธรรมของการบรกิาร เป็นต้น รองลงมาด้าน
การเข้าใจและการรูจ้กัลกูค้า มค่ีา Beta เท่ากบั .286 (Sig < .001) อย่างมนียัส�ำคญั
ทางสถติิทีร่ะดับ .05 จากการวเิคราะห์ พบว่า บรกิารถอนเงินไม่ใช้บตัรนัน้พนกังาน
สามารถให้ค�ำแนะน�ำ แก้ไขปัญหาในการท�ำธรุกรรมต่าง ๆ  ได้อย่างถกูต้อง พนกังาน
สามารถสื่อสารกับผู ้ใช้บริการได้เข้าใจง่าย ใส่ใจในการแก้ปัญหา รวมไปถึง 
การบรกิารทีแ่จ้งข่าวสารหรอืแนะน�ำบรกิารใหม่เสมอ ซึง่สอดคล้องกบังานวจิยัของ
ญาณัจฉรา เดชะ และคณะ (2563) ได้ท�ำการศึกษาการบริหารลูกค้าสัมพันธ์  
ภาพลักษณ์องค์กร ท่ีส่งผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าธนาคารพาณิชย์ในอ�ำเภอ
เมือง จังหวัดสุราษฎร์ธานี พบว่าการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ เป็นเครื่องมือที่ส�ำคัญใน 
การสร้างความพึงพอใจกับลูกค้าเพื่อรักษาลูกค้าและพัฒนาความสัมพันธ์กับลูกค้า
ให้สูงยิ่งขึ้น จนเกิดความจงรักภักดีต่อธนาคารได้ในระยะยาวและยังเป็นการสร้าง
ความได้เปรยีบทางการแข่งขนัของธรุกจิ อกีทัง้ยงัสอดคล้องกบังานวจิยัของนรุซาร์
ฮดิาห์ อเุซง็ (2563) ได้ศกึษาโมเดลเชงิสาเหตอิุทธพิลคณุภาพการบรกิารทีส่่งผลต่อ
ความพึงพอใจของลูกค้าธนาคารอิสลามในพื้นที่สามจังหวัดชายแดนภาคใต้ พบว่า 
คุณภาพการบริการด้านการตอบสนองต่อความต้องการมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ
ในการใช้บรกิาร ได้แก่ ด้านการเอาใจใส่เข้าใจและรูจ้กัลกูค้า และสอดคล้องกบังาน
วิจัยของโสภาพรรณ ไชยพัฒน์ (2563) ได้ท�ำการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อ
คุณภาพการบริการของส�ำนักงานบัญชีในจังหวัดภูเก็ต พบว่าคุณภาพการบริการ
ด้านการดแูลเอาใจใส่ต่อลกูค้า และความสามารถตอบสนองให้ตรงกับความต้องการ
ของลกูค้า รวมทัง้ช่วยแก้ปัญหาหรอืข้อสงสยัต่าง ๆ  ทีจ่ะช่วยให้งานของลูกค้าด�ำเนนิ
ไปอย่างมปีระสทิธภิาพ เพือ่ให้สามารถตอบสนองต่อความต้องการของลกูค้าได้อย่าง
มปีระสทิธภิาพต่อไป และสอดคล้องกบังานวจิยัของ อนงค์วรรณ อปุระดษิฐ์ (2563) 
ได้ท�ำการศึกษาปัจจัยที่มีผลกระทบต่อคุณภาพการบริการของส�ำนักงานบัญชีใน
จังหวัดล�ำปาง พบว่า ปัจจัยที่มีผลกระทบต่อคุณภาพการบริการ คือ ด้านลูกค้า 
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เนื่องจากลูกค้าเปรียบเสมือนตัวบ่งชี้ท่ีส�ำคัญส�ำหรับองค์กรที่ประกอบธุรกิจความ
พอใจของลูกค้าเป็นดัชนีท่ีส�ำคัญท่ีสุด เพราะหากลูกค้าเกิดความพึงพอใจในสินค้า
และบริการ ลูกค ้าจะเกิดความจงรักภักดีและกลับมาใช ้บริการใหม่และ 
ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของวงศ์ลัดดา วีระไพบูลย์ และโสภิต มนต์ฉันทะ (2561) 
ได้ท�ำการศกึษาโมเดลเชิงสาเหตอุทิธพิลคณุภาพการบรกิารทีส่่งผลต่อความพงึพอใจ 
ความไว้เนื้อเชื่อใจและความจงรักภักดีของลูกค้าธนาคารกรุงไทย สาขากาญจนบุรี 
พบว่าคุณภาพการให้บริการของธนาคารมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจใน
คุณภาพการให้บริการของลูกค้า โดยธุรกิจธนาคารควรมุ่งเน้นคุณภาพให้บริการใน
ด้านการให้บริการของพนักงานเพื่อสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าที่มาใช้บริการ
เมื่อมาใช้บริการ ผู้ใช้บริการเกิดความประทับใจสามารถสร้างความพึงพอใจและ
ความจงรักภักดี อีกทั้งสอดคล้องกับงานวิจัยของสิริลักษณ์ ทองพูน (2559) ได้ท�ำ 
การศึกษาคุณภาพการบริการและความพึงพอใจของผู้ใช้บริการธนาคาร พบว่า 
คุณภาพการบริการมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง
คุณภาพการบริการด้านตอบสนองต่อผู้ใช้บริการ การให้ความม่ันใจแก่ผู้ใช้บริการ
และความเชื่อถือไว้วางใจมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจอีกด้วย และสอดคล้องกับ 
งานวิจัยของวัชรพงศ์ จันทรดีและบุญฑวรรณ วิงวอน (2559) ได้ท�ำการศึกษา 
การจัดการลูกค้าสัมพันธ์และความพึงพอใจที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้า
ธนาคารออมสินภาค 9 พบว่า การจัดการลูกค้าสัมพันธ์มีอิทธิพลทางตรงต่อความ
พึงพอใจของลูกค้า โดยพนักงานจะต้องมีกริยานอบน้อมและพูดจาไพเราะ เป็นต้น 
ล�ำดับสุดท้ายด้านคุณภาพของการให้บริการกับความพึงพอใจจะเห็นได้ว่างานวิจัย
ของจิตติ กิตติเลิศไพศาล และคณะ (2563) ได้ท�ำการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุท่ีมี
อิทธิพลต่อความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการธนาคารพาณิชย์ในเขตเทศบาลนคร
สกลนคร จังหวัดสกลนคร พบว่าการรับรู้คุณภาพการบริการส่งผลต่อการรับรู้คุณ
ค่าและความพึงพอใจของลูกค้าอย่างมีนัยส�ำคัญ แม้ว่าการรับรู้ถึงคุณภาพการให้
บริการไม่ได้ส่งผลต่อความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการ แต่ส่งผลทางอ้อมผ่านความ 
พึงพอใจของลูกค้าและการรับรู้คุณค่าด้วยเช่นกัน และความพึงพอใจของลูกค้าส่ง
ผลต่อความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการอย่างมีนัยส�ำคัญ เน่ืองจากความพึงพอใจน้ัน
เกี่ยวข้องกับทัศนคติของลูกค้าท่ีมีต่อการให้บริการโดยตรง เม่ือลูกค้าเกิดความ 
พึงพอใจรายการได้รับบริการ ลูกค้าจะมีทัศนคติที่ดีต่อองค์กร ซึ่งช่วยให้เกิดความ
จงรกัภกัดต่ีอองค์กร และจะเห็นได้ว่างานวิจยัของสฤษดิ ์ศรีโยธนิ (2562) ได้ท�ำการ
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ศึกษาการจัดการความคาดหวัง เครื่องมือสร้างคุณภาพในองค์กรบริการ พบว่า 
คณุภาพในการบรกิารนัน้ เกดิจากการทีผู่ร้บับรกิารตัดสินว่าตนได้รบัความพงึพอใจ
ในการบรกิารหรอืไม่ เพราะหากได้รบับรกิารทีเ่ป็นไปตามทีต่นคาดหวงัไว้ตัง้แต่เริม่
การมาใช้บริการ ดังนั้น หากผู้บริหารองค์กรบริการ สามารถจัดการกับความคาด
หวังของผู้รับบริการได้อย่างครบถ้วนและเป็นระบบ ก็จะสามารถน�ำมาเป็นข้อมูล
เพ่ือจดัเตรยีมบรกิารและส่งมอบบรกิารทีมี่คณุภาพได้ตรงกับความคาดหวงั จนกลาย
เป็นความจงรกัภักดีของผูร้บับริการต่อองค์กรบรกิาร อกีท้ังจะเหน็ได้ว่างานวิจยัของ 
จริวฒัน์ ธนวนิท์ชยางกรู (2561) ได้ท�ำการศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการและความ
พึงพอใจของลูกค้าในคุณภาพการให้บริการของธนาคารไทยพาณิชย์และธนาคาร
กสกิรไทยในเขตอ�ำเภอเมอืง จงัหวดันครราชสมีา พบว่า ลกูค้าธนาคารไทยพาณชิย์ 
และลูกค้าธนาคารกสิกรไทย มีความพึงพอใจในคุณภาพการให้บริการแตกต่างกัน
ตามลักษณะประชากรศาสตร์ และจะเห็นได้ว่างานวิจัยของทิพย์รัตน์ เลาหวิเชียร 
และนพมณี ภารุ่งโรจน์รัตน์ (2560) ได้ท�ำการศึกษาคุณภาพการบริการและกรอบ 
การศึกษาเชิงประจักษ์ พบว่า คุณภาพ คือตัวแปรหลายองค์ประกอบที่สามารถ
ตีความได้หลากหลาย ซ่ึงประกอบไปด้วย ค�ำส�ำคัญสองค�ำหลัก คือ บริการและ
คุณภาพ ในการผลิตและส่งมอบบริการก็จะส่งผลต่อทั้งบริการที่คาดหวังไว้และ 
การรับรู้ว่าบริการนั้นเป็นจริงอย่างไร ผู้ใช้บริการจะน�ำสิ่งที่คาดหวังไว้และสิ่งที่รับรู้
สมัผสัได้จริงมาประเมนิการรบัรูค้ณุภาพการบรกิาร ทัง้นีบ้รกิารทีค่าดหวงั ยงัขึน้อยู่
กับการบอกต่อ ความจ�ำเป็นส่วนบุคคล และประสบการณ์ที่ผ่านมาของผู้ใช้บริการ 
จะเห็นได้ว่าล�ำดับความสัมพันธ์ท่ีส่งต่อกันมาจากคุณภาพสินค้าและบริการไปสู่ 
การรับรู้คุณค่าสินค้า ซึ่งจะส่งผลต่อความพึงพอใจในสินค้าหรือบริการนั้น ๆ และ
ที่สุดแล้วก็จะเป็นตัวก�ำหนดความภักดีในตราสินค้า อีกทั้งยังจะเห็นได้ว่างานวิจัย
ของภาวิณี ทองแย้ม (2560) กล่าวในบทความวิชาการความส�ำคัญของคุณภาพ 
การบริการต่อความส�ำเร็จของธุรกิจ ว่าสิ่งส�ำคัญที่ประเมินคุณภาพการบริการคือ 
ความต้องการและความพงึพอใจของผูใ้ช้บริการทีค่าดหวงัว่าจะได้รบัจากการบรกิาร 
เนือ่งจากสามารถใช้วดัประสทิธภิาพการบรกิาร อกีทัง้ยงัสามารถสนองตอบต่อความ
ต้องการในเรื่องของเครื่องมือต่าง ๆ ที่อ�ำนวยความสะดวกในการบริการมี
ประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น
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ข้อค้นพบ / องค์ความรู้ใหม่

	 การใช้ชีวิตแบบสังคมไร้เงินสด ไร้บัตรเอทีเอ็มนั้นก�ำลังเป็นที่พูดถึงกัน
อย่างมากมายไม่ว่าจะเป็นการจับจ่ายซื้อสินค้าหรือบริการ และยังรวมไปถึงการท�ำ
ธุรกรรมทางการเงินอื่น ๆ ท้ังหมดล้วนใช้เงินสดน้อยลงและส่งผลให้บัตรเอทีเอ็ม 
ไม่ค่อยมีความจ�ำเป็นอีกต่อไป แต่ด้วยความจ�ำเป็นในบ้างกรณี ส่งผลให้ลูกค้ายังคง 
ต้องมีเงินสดพกติดตัวเผื่อเอาไว้ใช้จ่ายยามฉุกเฉิน จะเห็นได้ว่าเมื่อบริการยังเป็น
ที่นิยม การศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาด (7P’s) และปัจจัยคุณภาพการให้
บริการ จึงเป็นส่วนส�ำคัญในการขับเคลื่อนธุรกิจเพื่อที่จะส่งผลต่อความพึงพอใจใน
การใช้บริการของลูกค้า ดังนั้น ธนาคารจึงต้องค�ำนึงถึงการออกแบบพัฒนารูปแบบ
การให้บริการและพัฒนาระบบงานให้ตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าต่อไป

ข้อเสนอแนะ

	 1. จากผลการศึกษาวิจัยพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นโดย
รวมในระดับมากในปัจจัยส่วนประสมการตลาด (7P’s) ด้านกระบวนการส่งผลต่อ
ความพึงพอใจในการใช้บริการถอนเงินสดผ่านเครื่องรับจ่ายเงินอัตโนมัติแบบไม่
ใช้บัตรในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานครเป็นอันดับหนึ่ง ดังนั้นธุรกิจที่เกี่ยวข้องควรให ้
ความส�ำคญักบักระบวนการการให้บรกิาร โดยจะต้องมรีะบบยนืยนัความถกูต้องของ
การท�ำงานทกุครัง้หลงัใช้บริการ อีกทัง้ยงัแสดงรายละเอยีดการใช้งานทีช่ดัเจนและ
ถกูต้อง รวมไปถงึการมีโครงสร้างเมนลู�ำดับข้ันตอนในการท�ำรายการอย่างเหมาะสม 
มคีวามรวดเรว็สามารถท�ำรายการและบนัทึกข้อมลูได้อย่างมเีสถียรภาพ และขัน้ตอน 
ในการใช้งานผ่านแอปพลิเคชันไม่ยุ่งยากและไม่ซับซ้อน เพื่อให้ผู้ใช้บริการเกิด 
ความมั่นใจและความพึงพอใจในการใช้บริการ
	 2. จากผลการศกึษาวจิยัพบว่าปัจจยัส่วนประสมการตลาด (7P’s) ทีส่่งผล 
ต่อความพึงพอใจในการใช้บริการถอนเงินสดผ่านเครื่องรับจ่ายเงินอัตโนมัติแบบ
ไม่ใช้บัตรในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานครคือ ด้านกระบวนการ รองลงมาคือด้าน 
ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย โดยผู้ให้บริการควรให้บริการถอนเงินไม่ใช้บัตรที่อ�ำนวย
ความสะดวกในการถอนเงินสด เข้าถึงได้ง่ายผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ต สามารถใช้
งานได้ทกุทีท่กุเวลาและมจี�ำนวนตูก้ดเงนิสดเพยีงพอในการให้บรกิาร ทัง้นีเ้พือ่ความ
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สะดวกและความเข้าถึงง่ายของผู้ใช้บริการ สิ่งเหล่านี้เป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่จะท�ำให ้
ผู้ใช้เกิดความพึงพอใจในการใช้บริการ
	 3. จากผลการศึกษาวิจัยพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็น
โดยรวมในระดับมากในปัจจัยคุณภาพการให้บริการ ด้านความเป็นรูปธรรมของ 
การบริการและด้านการเข้าใจและการรู้จักลูกค้า จะต้องเป็นการบริการที่การท�ำ
ธุรกรรมมีความรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ มีความทันสมัย และมีสถานที่ตั้งสภาพ
แวดล้อมของเครื่องรับจ่ายเงินอัตโนมัติที่มีความเหมาะสม รวมไปถึงพนักงาน
สามารถให้ค�ำแนะน�ำ แก้ไขปัญหาในการท�ำธรุกรรมต่าง ๆ  ได้อย่างถกูต้อง พนกังาน 
สามารถสื่อสารกับผู ้ใช้บริการได้เข้าใจง่าย ใส่ใจในการแก้ปัญหา รวมไปถึง 
การบริการที่แจ้งข่าวสารหรือแนะน�ำบริการใหม่เสมอก็จะส่งผลให้ผู้ใช้เกิดความ 
พึงพอใจในการใช้บริการต่อไป 
	 4. จากผลการศึกษาวิจัยมีข้อเสนอแนะในด้านการให้บริการลูกค้าโดย
ต้องเพิ่มศักยภาพของการใช้บริการถอนเงินไม่ใช้บัตร กรณีที่ไม่มีเครื่องถอนเงินสด
ที่ตรงกับธนาคารผู้ถือบัตรให้มีความสะดวกและง่ายและมีขั้นตอนที่รวดเร็วขึ้น 
ธนาคารควรร่วมมือพัฒนา White Label ATM หรือ เอทีเอ็มสีขาว คือ การท่ี
ธนาคารใช้ ATM ร่วมกันลดค่าใช้จ่ายในการลงทุน การบริหารจัดการเอทีเอ็ม  
การบรหิารจดัการเงนิสด และช่วยให้จดัสรรทรพัยากรได้อย่างมปีระสทิธภิาพมากข้ึน 
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อทิธพิลของการตลาดเชงิเนือ้หาทีม่ต่ีอยอดกดไลค์ 
และยอดตดิตามของเพจเฟซบุก๊ 
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บทคัดย่อ

	 การวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาอิทธิพลของการตลาดเชิงเนื้อหา

ที่มีต่อยอดกดไลค์และยอดติดตามของเพจผู้ประกอบการในเฟซบุ๊ก (Facebook)  

งานวิจัยนี้ใช้วิธีวิจัยเชิงสังเกต โดยเก็บข้อมูลจากเพจเฟซบุ๊กของผู้ประกอบการที่

อยู่ในประเทศไทย จ�ำนวน 336 เพจ งานวิจัยนี้ใช้ระยะเวลาในการจัดตั้งเพจเป็น

ตวัแปรควบคมุเพือ่ให้ผลการวเิคราะห์อทิธพิลมคีวามชดัเจนมากยิง่ข้ึน การวเิคราะห์

อทิธพิลใช้เทคนคิการวิเคราะห์ถดถอยเชงิพหคุณู ผลการวิจัย พบว่า ยอดกดไลค์และ 

ยอดตดิตามมคีวามสมัพนัธ์กนัสงูมาก ระยะเวลาในการจดัตัง้เพจส่งผลต่อยอดกดไลค์

และยอดติดตามของเพจ ส�ำหรับอิทธิพลของตัวแปรการตลาดเชิงเน้ือหา พบว่า 

มจี�ำนวน 2 ตวัแปรท่ีส่งผลต่อยอดกดไลค์และยอดตดิตามของเพจ โดยสามารถเรยีง

ล�ำดบัอทิธพิลจากมากไปน้อย ดงันี ้(1) ค่าเฉลีย่จ�ำนวนความคดิเหน็/โพสต์ และ (2) 

อตัราของเนือ้หา ท่ีสร้างปฏิสมัพนัธ์กบัลกูค้า ผลจากการวจิยับ่งชีว่้า ผูป้ระกอบการ

ควรเน้นการสร้างความน่าสนใจของเนือ้หาในโพสต์ มากกว่าปรมิาณการโพสต์ โดย

มุ่งเน้นให้แต่ละโพสต์ได้ถูกแสดงความคิดเห็นจากลูกค้า และที่ส�ำคัญผู้ประกอบ

การควรเข้าไปแสดงความคิดเห็นตอบกลับลูกค้า ซ่ึงถือเป็นการสร้างปฏิสัมพันธ์ที่

ดีกับลูกค้า
	
ค�ำส�ำคัญ: การตลาดเชิงเนื้อหา การตลาดออนไลน์ ยอดไลค์ ยอดติดตาม  
ความผกูพันลกูค้า

Abstract

	 This study aimed to examine the impact of content marketing 
on the number of followers and page likes on entrepreneurial pages on 
Facebook by gathering information from 336 Facebook pages of Thai 
businesses. This study used an observational research methodology 
to make the findings of the effect analysis more understandable. This 
study employs the duration of page operation as a control variable. 
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Multiple regression analysis was used to conduct the influence study. 
The findings demonstrated a strong correlation between the number 
of likes and followers. A page's number of likes and followers depends 
on how long it has been active. Two factors were discovered to be 
influenced by content marketing in terms of page likes and follower 
numbers. The following factors can be ranked in importance: (1) average 
comments per post; and (2) percentage of content that generates 
consumer interaction. According to the findings, entrepreneurs should 
prioritize appealing their content creation above post quantity. They 
ought to encourage users to leave comments on each post. More 
significantly, business owners need to respond to consumer comments, 
a positive customer engagement.
 
Keywords: Content Marketing, Online Marketing, Like, Follower, 
Customer Engagement

บทน�ำ 

	 ในยคุทีเ่ทคโนโลยเีข้ามามบีทบาทส�ำคญัต่อคนในสังคม ผู้บรโิภคส่วนใหญ่ 
สามารถเข้าถึงข้อมูลต่าง ๆ ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ได้อย่างง่ายดาย เป็นเหตุให ้
การด�ำเนินชีวิตของคนในสังคมเปลี่ยนแปลงไปสู่รูปแบบใหม่ โดยในเดือนมกราคม 
2565 มีจ�ำนวนผู้ใช้งานอินเตอร์เน็ตถึง 54.5 ล้านคน คิดเป็นร้อยละ 77.8 ของ 
ประชากรในประเทศไทย (Simon Kept, 2022) หนึ่งในพฤติกรรมที่ม ี
การเปลี่ยนแปลงค่อนข้างเยอะในช่วง 2-3 ปีที่ผ่านมา คือ อัตราการเพิ่มขึ้นของ 
การซื้อขายสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ โดยประเทศไทยมีเศรษฐกิจทางดิจิทัล 
(Digital Economy) ใหญ่เป็นอันดับท่ีสองของภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้  
รองจากประเทศอินโดนีเซีย (Market Research Thailand, 2022) 
	 ช่องทางทีผู่ป้ระกอบการมกัจะใช้ในการส่ือสารกบัลกูค้าเพือ่ท�ำการตลาด 
คือ ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) ปัจจุบันการท�ำการตลาดผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ สามารถท�ำได้หลากหลายรูปแบบ ส�ำหรับในประเทศไทย หน่ึงในส่ือ
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สังคมออนไลน์ที่ได้รับความนิยมเป็นล�ำดับต้น ๆ คือ เฟซบุ๊ก (Facebook) โดย 
ในปี 2565 รายงานผู้ใช้งานเฟซบุ๊ก เป็นล�ำดับที่ 1 อยู่ที่ จ�ำนวน 50.05 ล้านคน  
ตามด้วย Youtube จ�ำนวน 42.8 ล้านคน และ Tiktok อยู่ที่ 35.8 ล้านคน (Simon 
Kept, 2022) ที่ส�ำคัญพบว่า ที่ผ่านมาแนวโน้มการเติบโตของกลุ่มร้านค้าระดับ 
SME ในเฟซบุ๊ก มีอัตราเพิ่มขึ้นเป็นจ�ำนวนมาก โดยผู้บริหารฝ่ายธุรกิจขนาดกลาง
และขนาดย่อมเฟซบุก๊ ประจ�ำประเทศไทย รายงานว่าผูป้ระกอบการเกดิใหม่เกดิขึน้ 
จากการเริ่มต้นการสร้างธุรกิจในเฟซบุ๊ก ซ่ึงมีอัตราร้อยละ 80 จากผู้ประกอบ 
ทัง้หมดในเฟซบุก๊ และผูป้ระกอบการร้อยละ 83 มคีวามเหน็ว่า ธรุกจิสามารถเตบิโต
ได้จากการใช้งานเฟซบุ๊ก (Marketeer, 2561) 
	 เนื่องจากระบบนิเวศของสื่อสังคมออนไลน์ท่ีเอื้อต่อการส่ือสารระหว่าง
ผู้ประกอบการและผู้บริโภค เป็นเหตุให้การท�ำการตลาดเชิงเน้ือหา (Content 
Marketing) เป็นเครื่องมือส�ำคัญของนักการตลาดในการสื่อสารแบรนด์ (Brand 
Meaning) และสร้างความผูกพันของลูกค้าท่ีมีต่อตราสินค้า (Customer 
Engagement) (Lei et al., 2017) ในบริบทของสื่อสังคมออนไลน์ ผู้บริโภค
สามารถแสดงออกถึงความผูกพันของผู้บริโภคท่ีมีต่อแบรนด์ได้ในรูปแบบของ
พฤตกิรรมการกดไลค์ (Post Likes) กดแชร์ (Post Shares) และแสดงความคดิเหน็
(Post Comments) (Balio & Casais, 2021) โดยหากจ�ำนวนการตอบสนองของ 
ผู้บริโภคที่มีต่อเพจอยู่ในระดับท่ีสูง แสดงให้เห็นว่าแบรนด์ดังกล่าวสามารถสร้าง
ความผูกพันต่อผู้บริโภคอยู่ในระดับที่ดี โดยในงานวิจัยในอดีตที่ผ่านมา พบว่า  
มีการศึกษาอิทธิพลของการท�ำการตลาดเชิงเน้ือหาท่ีมีต่อความผูกพันของลูกค้า
ผ่านการกดไลค์ กดแชร์ และการแสดงความคิดเห็นผ่านโพสต์ของผู้ประกอบการ 
(Balio & Casais, 2021; De Oliveira Santini et al., 2020; Lei et al., 2017) 
อย่างไรกต็าม การศกึษาในปัจจบุนั ยงัคงพบเหน็การศกึษาอทิธพิลของการท�ำตลาด 
เชิงเนื้อหาที่มีต่อความผูกพันของลูกค้าที่มีต่อเพจ สะท้อนผ่านการกดไลค์ (Page 
Likes) และกดติดตาม (Page Followers) อยู่ในวงจ�ำกัด 
	 จากทีก่ล่าวข้างต้น ผูวิ้จยัจงึมคีวามสนใจศกึษาอทิธพิลของการด�ำเนนิการ
การตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) ที่มีต่อยอดกดไลค์ (Page Likes) และ
ยอดกดติดตาม (Page Followers) ของเพจเฟซบุ๊ก โดยผลการวิจัยสามารถใช้เป็น 
แนวทางให้แก่ผู ้ประกอบการในการวางแผนกลยุทธ์การด�ำเนินการการตลาด 
เชิงเนื้อหาเพื่อสร้างความผูกพันของลูกค้าที่มีต่อเพจบนแพลตฟอร์มเฟซบุ ๊ก  
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ผลการศกึษา สามารถเป็นแนวทางให้กบัผูป้ระกอบการในการด�ำเนนิการการตลาด
เชิงเนื้อหา นอกจากนี้ งานวิจัยนี้ยังสร้างองค์ความรู้เชิงวิชาการที่แตกต่างจากงาน
วิจัยในอดีต (Research Contribution) คือ การศึกษาความผูกพันของลูกค้าที่
สะท้อนผ่านยอดกดไลค์ (Page Likes) และยอดกดติดตาม (Page Followers) 
ซึ่งมีหน่วยการวิเคราะห์ข้อมูลเป็นเพจ ซึ่งงานวิจัยส่วนใหญ่ในอดีตมักศึกษาโดยใช้
หน่วยวิเคราะห์ข้อมูลเป็นโพสต์
		
วัตถุประสงค์

	 เพื่อศึกษาการด�ำเนินการตลาดเชิงเนื้อหาของเพจที่ส่งผลต่อความผูกพัน
ของผู้บริโภค ผ่านยอดกดไลค์และยอดติดตามของเพจบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก
 
กรอบแนวคิด
					          
	 จากการศกึษาแนวคดิและทฤษฎต่ีาง ๆ  รวมทัง้งานวจิยัทีเ่กีย่วข้องข้างต้น 
ผู้วิจัยได้น�ำแนวคิดและทฤษฎีต่าง ๆ ที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรม มาก�ำหนด
เป็นกรอบแนวคดิของการวิจยั โดยมคีวามประสงค์ทีจ่ะศกึษาอทิธพิลของ Content 
Marketing ทีม่ต่ีอยอดกดไลค์และยอดตดิตามของเพจเฟซบุก๊ เนือ่งจากยอดกดไลค์
และยอดกดตดิตามอาจจะขึน้อยูก่บัระยะเวลาการก่อตัง้เพจ ดงันัน้ ในงานวจิยันีจ้งึ
ก�ำหนดระยะเวลาการก่อตั้งเพจเป็นตัวแปรควบคุม เพื่อให้การศึกษาอิทธิพลของ
ตัวแปรต้นที่มีต่อตัวแปรตามมีความบริสุทธ์มากยิ่งขึ้น
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ภาพที่ 1 แสดงกรอบแนวคิดในการวิจัย

ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

	 ความผกูพนัของลกูค้าบนสือ่สงัคมออนไลน์ (Customer Engagement 
in Social Media)
	 ความสามารถในการพฒันาและรักษาความสัมพนัธ์ระยะยาวกบัลกูค้าเป็น
หนึง่ในองค์ประกอบหลกัของความส�ำเร็จขององค์กรในปัจจบุนั โดยการรกัษาความ
สัมพันธ์ดังกล่าว สามารถปรากฏอยู่ในรูปแบบความพยายามสร้างปฏิสัมพันธ์กับ
ลูกค้า (Customer Interaction) หากท�ำได้ดี ผลที่ได้คือ ลูกค้าอยากท�ำมีส่วนร่วม
ในการติดตามและสร้างปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าในระยะยาว หรือลูกค้ามีความผูกพัน 
(Customer Engagement) กับสิ่งที่เกี่ยวข้องกับบริษัทนั้นเอง (Balio & Casais, 
2021) ดังนั้น อาจกล่าวได้ว่า ความผูกพันของลูกค้า คือ สภาวะทางจิตใจที่มีความ
ผูกพันกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งอาจจะเป็นแบรนด์หรือสื่อบางอย่างที่กระตุ้นให้ลูกค้ามี
ปฏสิมัพนัธ์กบัสิง่ดังกล่าวอยูบ่่อย ๆ  (Thakur, 2018) สภาวะทางจติใจดงักล่าว อาจ

การด�ำเนินการการท�ำการตลาดเชิงเนื้อหา

(Content Marketing) ของเพจใน

Facebook 

- ความถี่ในการสื่อสารเนื้อหา (Content)

- ปริมาณเนื้อหา เฉลี่ยของแต่ละโพสต์ Post  

  (Video, Image, Text)

- ความน่าสนใจของเนื้อหา (Content)

- อัตราส่วนเนื้อหา (Content) ที่สร้าง

ปฏิสัมพันธ์

จ�ำนวนยอดไลค์ 

Like

ตัวแปรต้น ตัวแปรตาม

ตัวแปรควบคุม

ความผูกพันของผู้บริโภคที่มีต่อเพจ

ระยะเวลาการก่อตั้งเพจ (Page)

จ�ำนวนยอดติดตาม 

Follow
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ถกูมองเป็นแรงจงูใจทีเ่น้นอรรถประโยชน์ อาท ิการค้นหาการเปิดตวัผลติภณัฑ์ใหม่ 
ข้อเสนอส่งเสริมการขาย ข้อตกลงต่าง ๆ เป็นต้น โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อรวบรวม
ข้อมลูส�ำหรับการซ้ือทีอ่าจเกิดข้ึนในอนาคต หรือ แรงจูงใจทีเ่น้นอารมณ์ อาทิ ค้นหา
ความบันเทิงตามกระแสตลาดใหม่ ๆ ภาพทิวทัศน์ เป็นต้น โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อ
ให้ตนเองทันต่อสภาวะการณ์ในปัจจุบัน (Thakur, 2018)
	 ส�ำหรับในบริบทสื่อสังคมออนไลน์ ความผูกพันของลูกค้าที่มีต่อสื่อสังคม
ออนไลน์สามารถเทียบเคียงได้กับในบริบทท่ัวไปทางธุรกิจ โดยนักการตลาดมี
ความพยายามที่จะจูงใจให้ผู้บริโภคมีปฏิสัมพันธ์กับช่องทางส่ือสังคมออนไลน์ ซ่ึง
จะท�ำให้ผู้บริโภคสนใจและตัดสินใจซื้อสินค้าในท้ายท่ีสุด (Weerasinghe, 2019) 
เทคโนโลยีบนสื่อสังคมออนไลน์สามารถเอื้ออ�ำนวยให้ผู้บริโภคเข้าถึงข้อมูล และ
แสดงพฤติกรรมท่ีสามารถสร้างปฏิสัมพันธ์ได้ง่ายขึ้น อาทิ การกดไลค์ กดแชร์ 
หรือการแสดงความคิดเห็น เป็นต้น ดังนั้น ความผูกพันบนสื่อสังคมออนไลน์ 
สามารถแสดงค�ำนิยามได้มากกว่าสภาวะทางจิตใจ (Psychological State) โดย 
ผูบ้รโิภคสามารถแสดงออกในเชงิกจิกรรมได้ (Customer Activities) (De Oliveira 
Santini et al., 2020) ส�ำหรับในบริบทของเฟซบุ๊ก (Facebook) งานวิจัยในอดีต 
(De Oliveira Santini et al., 2020; Balio & Casais, 2021) วัดความผูกพัน
ของผู้บริโภคทางออนไลน์ได้จากการกดไลค์ การกดแชร์ หรือการเข้าไปแสดง 
ความคิดเห็นในแต่ละโพสต์ อย่างไรก็ตาม งานวิจัยนี้มีเป้าประสงค์วัดความผูกพัน
ของลูกค้าที่มีต่อเพจใดเพจหน่ึง ซ่ึงสามารถสะท้อนได้จากจ�ำนวนยอดไลค์ (Page 
Likes) หรอืยอดตดิตาม (Page Followers) ของเพจ โดยการกดไลค์หรอืกดตดิตาม  
จะท�ำให้ลูกค้าสามารถติดตามข่าวสารต่าง ๆ จากทางเพจ และเพ่ิมโอกาสใน 
การสร้างปฏสิมัพนัธ์กบัเพจได้ ดงันัน้ งานวจิยันี ้จงึพจิารณาจ�ำนวนยอดไลค์ (Page 
Likes) หรอืยอดตดิตาม (Page Followers) ของเพจ เป็นตวัแปรตาม และมตีวัแปร
ต้นเป็นตัวแปรการตลาดเชิงเนื้อหา ซึ่งจะกล่าวในส่วนถัดไป
	 การตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing)
	 ปัจจบุนัการท�ำการตลาดแบบเดมิไม่เพยีงพอทีแ่บรนด์จะสามารถแข่งขนั
ได้ กระบวนทัศน์ในปัจจุบันซึ่งอยู่ในยุคดิจิทัลได้เปล่ียนแปลงจากเดิมในอดีตมาก 
การตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) ถือเป็นหน่ึงในเคร่ืองมือส�ำคัญของ
การตลาดดิจิทัล ที่จะผลักดันให้ธุรกิจไปถึงเป้าประสงค์ที่วางไว้ (Balio & Casais, 
2021) การตลาดเนือ้หา (Contenting Marketing) มคีวามแตกต่างจากการโฆษณา 
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(Advertising) ในประเด็นหลัก ๆ คือ การโฆษณาจะเน้นการสื่อสารทางเดียวและ
กระตุ้นแรงผลักภายในของผู้บริโภคให้เกิดการอยากซื้อ ในขณะที่การท�ำการตลาด
เชิงเนื้อหาจะมุ่งเน้นการสื่อสารสองทาง และพยายามสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า 
อาจจะผ่านการเล่าเรือ่ง (Story Telling) เพือ่เสรมิความแขง็แกร่งของต�ำแหน่งทาง 
การตลาด (Balio & Casais, 2021)
	 การท�ำการตลาดเชิงเนือ้หาในสือ่สงัคมออนไลน์ สามารถปรากฏในรปูแบบ 
ของโพสต์ที่สร้างสรรค์โดยเจ้าของเพจ โดยในแต่ละโพสต์อาจจะประกอบไปด้วย 
ข้อความ (Text) ที่ใช้ในการอธิบายสิ่งท่ีผู้ประกอบการต้องการจะสื่อสาร อาทิ  
การอธิบายสรรพคุณ เรื่องราวของผลิตภัณฑ์ เป็นต้น ภาพ (Image) สื่อที่สร้างแรง
จูงใจทางอารมณ์ที่สามารถดึงดูดให้ผู้บริโภคให้เข้ามารับข้อมูลในเบื้องต้น หรือเป็น
วิดีโอ (Video) สื่อที่สร้างปฏิสัมพันธ์ให้มีความเสมือนจริงมากขึ้น De Vries et al 
(2012) กล่าวว่า ความมสีสีนัของแต่ละโพสต์ (Vividness of Each Post) นัน้ขึน้อยู่
กบัประเภทของโพสต์ (Post Type) โดยหากเป็นข้อความหรอืภาพ อาจจะสร้างสีสนั
อยูใ่นระดบัทีน้่อยกว่าสือ่ประเภทวิดโีอ นอกจากนี ้การมีปฏสัิมพนัธ์ (Interactivity) 
ซึง่ถอืเป็นการสือ่สารสองทาง (Two-Way Communication) ระหว่างผู้ประกอบการ 
กับผู้บริโภค หรืออาจจะเป็นผู้บริโภคด้วยกันเอง ก็ถือเป็นองค์ประกอบหนึ่งของ 
การท�ำตลาดเชิงเนื้อหาเช่นกัน (De Oliveira Santini et al., 2020)
	 หากพิจารณามิติของการด�ำเนินการการตลาดเชิงเน้ือหาของแต่ละเพจ 
อาจจะสามารถพิจารณาได้ 3 ประเด็น คือ 1) ปริมาณ (Quantity) ซึ่งอาจจะอยู่
ในรูปแบบของความถี่ในการโพสต์ (Post Frequency) ปริมาณการใช้ตัวอักษร 
(Numbers of Words) และปริมาณการใช้ภาพ (Numbers of Picture) หรือ 
ระยะเวลาในการสื่อสารของวิดีโอ (Video Period) 2) ความน่าสนใจของเนื้อหา 
(Attractiveness) ซึ่งอาจจะสะท้อนจากยอดกดไลค์ (Post Likes) ยอดกดแชร์ 
(Post Shares) หรือยอดแสดงความคิดเห็น (Post Comments) ของแต่ละโพสต์ 
และ 3) การมีปฏิสัมพันธ์จากเจ้าของเพจที่เกิดข้ึนในแต่ละโพสต์ ซ่ึงจะต้องอาศัย
ความพยายามจากผูป้ระกอบการในการด�ำเนินงาน อาทิ การตอบข้อซักถาม การให้ 
ค�ำอธิบายชี้แจงในประเด็นต่าง ๆ เป็นต้น 
	 จากที่กล่าวข้างต้น ผู้วิจัยมีสมมติฐานว่า (Hypotheses) การด�ำเนินการ
การตลาดเชงิเนือ้หาของแต่ละเพจ ในประเดน็เชงิปรมิาณ (Quantity) ความน่าสนใจ 
(Attractiveness) และการมีปฎิสัมพันธ์ (Interactivity) ที่มากขึ้น จะสามารถเพิ่ม 
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ยอดกดไลค์ (Page Likes) และยอดกดตดิตาม (Page Followers) ของเพจได้มากขึน้ 
   
ระเบียบวิธีวิจัย

	 การวิจัยครั้งน้ี มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาอิทธิพลของการท�ำการตลาด
เชิงเนื้อหา (Content Marketing) ท่ีมีต่อยอดกดไลค์และยอดติดตามของเพจ
เฟซบุ๊ก เพื่อให้ตอบข้อเท็จจริงจากวัตถุประสงค์วิจัย ผู้วิจัยใช้วิธีวิจัยเชิงสังเกต 
(Observational Method) โดยการติดตามการท�ำการตลาดเชิงเน้ือหาของ 
ผูป้ระกอบการ ผ่านทางเพจเฟซบุก๊ จากนัน้จะเกบ็ตวัแปรทีไ่ด้วางแผนการศกึษาไว้
และน�ำไปสู่การวิเคราะห์ต่อไป
	 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง
	 ประชากรในการศึกษาครั้งนี้ คือ เพจเฟซบุ๊กของผู้ประกอบการที่อยู่ใน
ประเทศไทย ดังนั้นหน่วยวิเคราะห์ข้อมูลในการวิจัยครั้งนี้ (Unit of Analysis) คือ 
เพจเฟซบุ๊ก ส�ำหรับการค�ำนวณขนาดตัวอย่าง ผู้วิจัยใช้โปรแกรม G-Power (Faul, 
Erdfelder, Buchner, & Lang, 2009) โดยก�ำหนดค่าอิทธิพล (Effect Size f2) 
ในระดับกลาง เท่ากับ 0.15 ค่าความคาดเคล่ือนประเภทที่ 1 ( ) เท่ากับ 0.05 
ค่าอ�ำนาจการทดสอบ (1- ) เท่ากับ 0.95 จ�ำนวนตัวแปรต้นในสมการท้ังหมด  
9 ตวัแปร โดยแบ่งเป็นตวัแปรทีต้่องการทดสอบเท่ากบั 8 ตวัแปร และจ�ำนวนตวัแปร
ควบคุม 1 ตัวแปร จากการก�ำหนดค่าดังกล่าวในโปรแกรม พบว่าได้ขนาดตัวอย่าง
ขั้นต�่ำ เท่ากับ 160 เพจ
	 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยและการเก็บรวบรวมข้อมูล
	 เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัยในครั้งน้ี คือ แบบบันทึกข้อมูลจากการสังเกต
ในเพจเฟซบุ๊กของผู้ประกอบการที่อยู่ในประเทศไทย โดยผ่านผู้ทรงคุณวุฒิจ�ำนวน 
3 ท่าน พิจารณาตวัแปรทีจ่ะเกบ็ตามกรอบแนวคดิการวจิยั ส�ำหรับวธิกีารเกบ็ข้อมลู 
ท�ำการเก็บข้อมูลในแต่ละเพจ ตามตัวแปรที่ปรากฏในตารางที่ 1
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ตารางที่ 1 ตัวแปรที่ใช้ในการบันทึกข้อมูลจากการสังเกตในแต่ละเพจเฟซบุ๊ก

ตัวแปร ตัวแปรย่อย วิธีการหาค่า

ตัวแปรต้น

- ความถี่ในการสื่อสาร

เนื้อหา (Content)

- ปริมาณเนือ้หา (Content)  

เฉลีย่ของแต่ละโพสต์ (Post) 

(Video, Image, Text)

- ความน่าสนใจของเนื้อหา 

(Content)

 

ตัวแปรควบคุม

- ระยะเวลาการก่อตั้งเพจ

ตัวแปรตาม

- ยอดไลค์ (Like)  ของเพจ

- ยอดติดตาม (Follow) 

ของเพจ

- จ�ำนวนครั้งเฉลี่ยในการโพสต์ / ปี

- จ�ำนวนอักษรเฉลี่ย / โพสต์ (Text)

- จ�ำนวนภาพเฉลี่ย / โพสต์ (Image)

 

- ระยะเวลาเฉลี่ย / โพสต์ (Video) 

 

 

- ค่าเฉลี่ยยอดไลค์ (Like) / โพสต ์

 

- ค่าเฉลี่ยยอดแชร์ (Share) / โพสต์

- ค่าเฉลี่ยจ�ำนวนความคิดเห็น / 

โพสต ์

- จ�ำนวนเนื้อหา (Content) ที่

สร้างปฏิสัมพันธ์ / จ�ำนวนเนื้อหา 

(Content) ในการโพสต ์

 

- จ�ำนวนปีที่ก่อตั้งเพจ (ปี) 

 

- จ�ำนวนการกดไลค์ (Like) (คน)

- จ�ำนวนการกดติดตาม (Follow)  

(คน)

- บันทกึจ�ำนวนโพสต์ทัง้หมดในแต่ละเพจ 

3 ปีย้อนหลัง จากนั้นหารด้วยระยะเวลา

ที่ห่างกัน (ปี) ตั้งแต่โพสต์ (Post) แรก ถึง

โพสต์ (Post) ล่าสุด

- ใช้ MS Word นับตัวอักษร ในแต่ละ

โพสที่มีข้อความปรากฏ (แล้วเฉลี่ยใน

แต่ละเพจ)

- นับจ�ำนวนภาพในแต่ละโพสต์ ในทุก

โพสต์ที่มีภาพปรากฏ (แล้วเฉลี่ยในแต่ละ

เพจ)

- ดูระยะเวลาเฉลี่ยของแต่ละวิดีโอ ใน

ทุกโพสต์ที่มีวิดีโอปรากฏ (แล้วเฉลี่ยใน

แต่ละเพจ)

- ยอดไลค์ (Like) ของแต่ละโพสต์ 

(แล้วเฉลี่ยในแต่ละเพจ) 

- ยอดแชร์ (Share) ของแต่ละโพสต์ 

(แล้วเฉลี่ยในแต่ละเพจ) 

- จ�ำนวนข้อแสดงความคิดเห็นของแต่ละ

โพสต์ (แล้วเฉลี่ยในแต่ละเพจ) 

- นับจ�ำนวนเนื้อหา (Content) ที่มีการ

โต้ตอบโดยเจ้าของเพจ หารด้วยจ�ำนวน

โพสต์ทั้งหมด จะได้ร้อยละในแต่ละเพจ
 

- วนัที่เก็บข้อมูล ลบด้วยวันก่อตั้งเพจ 

- จ�ำนวนยอดไลค์ (Like) ในแต่ละเพจ 

- จ�ำนวนติดตาม (Follow) ในแต่ละเพจ

	 ผูว้จิยัเกบ็ข้อมลูย้อนโพสต์ย้อนหลงัในแต่ละเพจเป็นจ�ำนวน 3 ปี เกบ็ในช่วง
เวลาระหว่างเดอืนกรกฎาคม พ.ศ. 2565 ถึง กนัยายน พ.ศ. 2565 คดิเป็นระยะเวลา 
3 เดอืน โดยเกบ็ข้อมูลได้ทัง้หมดจ�ำนวน 336 เพจ รวมจ�ำนวนทัง้หมด 7,230 โพสต์ 
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ข้อมลูจ�ำนวนเพจและโพสต์ทัง้หมดจะถกูบนัทึกใน Excel จากนัน้ จะท�ำการผูกสูตร
ค�ำนวณค่าตวัแปรทีต้่องการออกมาในแต่ละเพจ อาท ิจ�ำนวนครัง้เฉลีย่ในการโพสต์/ปี 
จ�ำนวนอักษรเฉลี่ย/โพสต์ จ�ำนวนภาพเฉลี่ย/โพสต์ ระยะเวลาเฉล่ียวิดีโอ/โพสต์  
ค่าเฉลีย่ยอดไลค์ /โพสต์ ค่าเฉลีย่ยอดแชร์/โพสต์ ค่าเฉลีย่จ�ำนวนการโต้ตอบ/โพสต์ 
เป็นต้น สรปุจะได้ข้อมลูจ�ำนวนทัง้หมด 336 เพจ ซึง่ประกอบด้วยตวัแปรทีต้่องการ
ทั้งหมดที่จะใช้ในการวิเคราะห์
	 การวิเคราะห์ข้อมูล
	 การวิเคราะห์ข้อมูลจะใช้สถิติเชิงพรรณนาโดยใช้ค่าสถิติ ความถี่ ร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เพื่อพรรณนาลักษณะของเพจ และลักษณะ
ของโพสต์ ส�ำหรับสถิติเชิงอนุมาน ใช้การวิเคราะห์สหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson 
Correlation) เพื่อตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างยอดกดไลค์ (Likes) และยอด
กดติดตาม (Followers) ของเพจ การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) ใช้วิเคราะห์อิทธิพลของตัวแปร Content Marketing ไปยังตัวแปรยอด 
กดไลค์ (Likes) และยอดกดติดตาม (Followers)
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ผลการศึกษา

	 การพรรณนาค่าตวัแปรในกรอบแนวคดิการวจิยั โดยมีหน่วยวเิคราะห์
ข้อมูลเป็นเพจ (n=336)
		
ตารางที่ 2 การพรรณนาค่าตัวแปรที่อยู่ในกรอบแนวคิดการวิจัย โดยมีหน่วย
วิเคราะห์ข้อมูลเป็นเพจ (n=336)

Variables Variable Code Mean SD

ตัวแปรต ้น - การตลาดเชิงเนื้อหา (Content 

Marketing)

- จ�ำนวนครั้งเฉลี่ยในการโพสต์/ปี (จ�ำนวนโพสต์/ปี)

- จ�ำนวนค�ำเฉลี่ย/โพสต์ (จ�ำนวนค�ำ/โพสต์ )

- จ�ำนวนภาพเฉลี่ย/โพสต์ (จ�ำนวนภาพ/โพสต์) 

- ระยะเวลาเฉลี่ยวิดีโอ/โพสต์ (วินาที/โพสต์)

- ค่าเฉลี่ยยอดไลค์ (Like)/โพสต์ (จ�ำนวนยอด/โพสต์)

- ค่าเฉลีย่ยอดแชร์ (Share)/โพสต์ (จ�ำนวนยอด/โพสต์)

- ค่าเฉลี่ยยอดการแสดงความคิดเห็น (Comment)/

โพสต์ (จ�ำนวนยอด/โพสต์)

- อัตราส่วนเนื้อหา (Content) ท่ีสร้างปฏิสัมพันธ์ 

(ร้อยละ) 

ตัวแปรควบคุม 

- ระยะเวลาการก่อตั้งเพจ (เดือน)

ตัวแปรตาม 

- ยอดกดไลค์ (Like) (คน)

- ยอดติดตาม (Followers) (คน)

POST_frequency

AVG_text

AVG_Image

AVG_Video 

AVG_LikePost 

AVG_SharePost 

AVG_

CommentPost 

ITA_percent

Page_Duration

Like 

Follow

12.17

261.32

5.79

32.34

109.62

11.66

20.38

83.09

62.83

56,764.94 

65,934.26

9.87

227.65

9.29

150.85

288.04

36.49

63.46

27.78

27.03

84,581.52 

98,642.97

	 ตารางที ่2 แสดงการเกบ็ข้อมลูจ�ำนวน 336 เพจ ผู้วจิยัได้ท�ำการพรรณนา
ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน พบว่า ในแต่ละเพจมี ระยะเวลาการก่อตั้ง
เพจโดยเฉลีย่เท่ากบั 62.83 เดอืน/เพจ ยอดกดไลค์โดยเฉลีย่เท่ากบั 56,764.9 ยอด/
เพจ ยอดติดตามมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 65,934.2 ยอด/เพจ จ�ำนวนครั้งในการโพสโดย
เฉลี่ยอยู่ที่ 12.17 ครั้ง/ปี จ�ำนวนค�ำเฉลี่ยอยู่ที่ 261.32 ค�ำ/โพสต์ จ�ำนวนภาพเฉลี่ย 
อยูท่ี่ 5.79 ภาพ/โพสต์ ระยะเวลาเฉลีย่ของวดิโีออยูท่ี่ 32.34 วนิาท/ีโพสต์ อตัราส่วน 
เนื้อหาที่สร้างปฏิสัมพันธ์ มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ร้อยละ 83.09 ยอดกดไลค์โดยเฉลี่ยอยู่ที่ 
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109.62 ไลค์/โพสต์ ยอดแชร์โดยเฉลี่ยอยู่ที่ 11.66 แชร์/โพสต์ จ�ำนวนความคิดเห็น
โดยเฉลี่ยอยู่ที่ 20.38 ความคิดเห็น/โพสต์  
	 การพรรณนาความสัมพันธ์ของยอดกดไลค์ (Likes) และยอดติดตาม 
(Followers) ของเพจ
	 แม้ว่างานวิจัยน้ี มิได้มีวัตถุประสงค์หลักในการทดสอบความสัมพันธ์
ระหว่างยอดกดไลค์ (Likes) และยอดติดตาม (Followers) แต่ผู้วิจัยได้ทดลอง
พิจารณาความสมัพนัธ์ระหว่างตัวแปรตามทัง้สอง จากภาพที ่2 แสดงให้เหน็ว่า ตวัแปร
ตามทั้งสองท่ีมีความสัมพันธ์กันสูงมาก โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน 
(Pearson Correlation) เท่ากับ 0.975 (p<0.001) โดยหากพิจารณาแผนภาพ
การกระจาย (Scatter Plot) ให้ละเอียดจะพบว่า เพจส่วนใหญ่จะมียอดติดตาม 
(Followers) มากกว่า ยอดกดไลค์ (Likes) โดยความสัมพันธ์ที่สูงมากในระดับน้ี 
ตัวแปรทั้งสอง สามารถถูกพิจารณาให้เป็นตัวแปรเดียวกัน ดังนั้น ในการทดสอบ 
อทิธิพลของตวัแปรต้นไปยังตวัแปรตามทัง้สอง สามารถเลอืกตวัแปรตามตวัใดตวัหน่ึง 
เข้าสู่การทดสอบก็ได้ อย่างไรก็ตาม เพื่อให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ที่ได้กล่าว
ไว้ข้างต้น ผู้วิจัยจะยังคงทดสอบอิทธิพลของตัวแปรต้นไปยังตัวแปรตามทั้ง 2 ตัว 

ภาพที ่2 แผนภาพแสดงความสมัพนัธ์ระหว่างยอดกดไลค์ (Likes) และยอดตดิตาม 
(Followers)
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การทดสอบอิทธิพลของตัวแปรการตลาดเชิงเนื้อหาที่มีต่อยอดกดไลค์ (Likes) 
ตารางที ่3 ค่าสัมประสทิธิส์หสมัพนัธ์เพยีร์สนัระหว่างค่าตวัแปรทีอ่ยูใ่นการวเิคราะห์ 

 

	 ตารางที่ 3 แสดงให้เห็นถึงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สันของตัวแปร
ที่จะน�ำเข้าสู่การวิเคราะห์ ผลการวิเคราะห์ แสดงให้เห็นถึงร่องรอยความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรต้นและตัวแปรตาม และความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรควบคุมและ 
ตวัแปรตาม กล่าวคอื มแีนวโน้มทีต่วัแปรต้นในกรอบแนวคดิวจัิยจะส่งผลต่อตวัแปร
ตาม และตัวแปรควบคุมที่เลือกมา (ตัวแปร Page Duration) มีนัยต่อการส่งผลต่อ
ตวัแปรเช่นกนั แสดงให้เหน็ว่า ตวัแปรควบคมุทีเ่ลอืกมามปีระโยชน์ต่อการวเิคราะห์
ในครั้งนี้ ซึ่งจะท�ำให้ผลการวิเคราะห์อิทธิพลจากตัวแปรต้นไปยังตัวแปรตาม  
มีความสะอาดมากขึ้น ข้อสังเกตอีกประการ คือ ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้น 
คือ ค่าเฉลี่ยยอดไลค์/โพสต์ (AVG_LikePost) ค่าเฉลี่ยยอดแชร์/โพสต์ (AVG_
CommentPost) ค่าเฉลีย่จ�ำนวนการแสดงความคดิเหน็/โพสต์ (AVG_SharePost) 
มีความสัมพันธ์ค่อนข้างสูง ซึ่งอาจเกิดปัญหา Multicollinearity อย่างไรก็ตาม  
การตรวจสอบปัญหา Multicollinearity ผู้วิจัยจะตรวจสอบจากค่า VIF ซึ่งจะ
รายงานถัดไปในส่วนของการวิเคราะห์ถดถอย  
	 ผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณในการทดสอบอิทธิพล ซ่ึงประกอบ
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ด้วย 2 โมเดล โดยโมเดลท่ี 1 คือ การทดสอบอิทธิพลของตัวแปรควบคุมที่มีต่อ
ตัวแปรตาม และโมเดลที่ 2 คือ ตัวแปรต้นที่สนใจศึกษาทั้งหมด (วิธี Enter) จะ
ถูกน�ำเข้าสู่การวิเคราะห์เพิ่มเติม ส�ำหรับในโมเดลที่ 1 ใส่ตัวแปรเฉพาะระยะเวลา
การก่อตั้งเพจ (Page Duration) เพื่อทดสอบตัวแปรควบคุม ผลการทดสอบพบว่า 
ตัวแปรระยะเวลาการก่อตั้งเพจ (Page Duration) ส่งผลต่อยอดกดไลค์ (Likes) 
(F=14.50, P<0.001) โดยมีค่าสัมประสิทธิการตัดสินใจ (R) เท่ากับ 0.04 จากนั้น 
ทดสอบอทิธพิลของตวัแปรการตลาดเชิงเนือ้หา (Content Marketing) ทีม่ต่ีอยอด 
กดไลค์ (Likes) พบว่า มีตัวแปรต้นอย่างน้อย 1 ตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อตัวแปรตาม 
(F=15.60, P<0.001) จะเห็นได้ว่า ท้ัง 2 โมเดล ดงัแสดงในตารางที ่4 เมือ่เปรยีบเทยีบ 
โมเดลที ่1 ทีม่เีฉพาะตวัแปรควบคมุ และโมเดลที ่2 ทีม่ทีัง้ตวัแปรควบคมุและตวัแปร
การตลาดเชงิเนือ้หา พบว่า ความผนัแปรของตวัแปรการตลาดเชงิเน้ือหาเพยีงอย่าง
เดยีว สามารถอธบิายความผนัแปรของยอดกดไลค์ (Likes) ได้ร้อยละ 26 (R² = 0.26)

ตารางท่ี 4 ผลวเิคราะห์ความสามารถในการอธบิายอทิธพิลของตวัแปรควบคุมและ
ตัวแปรต้นที่มีต่อยอดกดไลค์ (Likes)

Model R R2 Adjusted R2 F df1 df2 P

1

2

0.20

0.55

0.04

0.30

0.03

0.28

14.50

15.60

1

9

334

326

< .001

< .001

R² = 0.26 F (8.326) = 15.1 p<0.001

	 ตารางท่ี 4 พบว่า เมือ่เปรยีบเทียบโมเดลที ่1 ทีมี่เฉพาะตัวแปรควบคมุ และ
โมเดลที ่2 ทีม่ทีัง้ตวัแปรควบคมุและตวัแปรการตลาดเชิงเนือ้หา พบว่า ความผนัแปร 
ของตัวแปรการตลาดเชิงเนื้อหาเพียงอย่างเดียว สามารถอธิบายความผันแปรของ
ยอดกดไลค์ (Likes) ได้ร้อยละ 26 (R² = 0.26)
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ตารางที่ 5 การวิเคราะห์อิทธิพลของตัวแปรการตลาดเชิงเนื้อหาที่มีต่อยอดกดไลค์ 
(Likes)

Predictor Coef. SE T P
Std.

Coef.
VIF

Model 1

Intercept

Page_Duration***

Model 2

Intercept

Page_Duration***

POST_frequency

AVG_text

AVG_Image

AVG_Video

AVG_LikePost

AVG_SharePostAVG_

CommentPost***

ITA_percent***

16636

639

-5856.50

759.50

-604.00

22.00

125.00

-36.50

33.00

-202.20 
483.50

704.60

11463

168

17787.40

150.10

411.90

18.70

432.50

26.20

21.00

157.30
76.40

148.90

1.45

3.81

-3.29

5.06

-1.47

1.18

0.29

-1.39

1.57

-1.29
6.33

4.73

0.148

< .001

0.001

< .001

0.144

0.239

0.771

0.165

0.117

0.199 
< .001

< .001

0.204

0.24

-0.07

0.06

0.01

-0.07

0.11

-0.09 
0.36

0.23

1.1

1.1

1.2

1.1

1.0

2.4

2.2 
1.5

1.1

*p<0.05 **p<0.01 ***p<0.001

	 ตารางที่ 5 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของการตลาดเชิงเน้ือหาที่มีต่อยอด
กดไลค์ (Likes) พบว่า อตัราส่วนเนือ้หา (Content) ทีส่ร้างปฏสิมัพนัธ์ ส่งผลต่อยอด 
กดไลค์อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ (b=704.6, t=4.73, p<0.001) กล่าวคือ เพจที่มี
ร้อยละของจ�ำนวนโพสต์ทีมี่ปฏสิมัพนัธ์สงู จะส่งผลให้มยีอดกดไลค์ทีสู่งด้วย โดยการ
เพิม่ขึน้ร้อยละ 1 ของอตัราโพสต์ทีม่ปีฏสิมัพนัธ์ (การตอบจากเจ้าของเพจ) เมือ่เทยีบ
จากโพสต์ทัง้หมด จะท�ำให้มยีอดกดไลค์เพิม่ขึน้ โดยเฉลีย่ 704.6 ยอดไลค์ นอกจากนี้  
ยงัพบว่า จ�ำนวนความคดิเหน็/โพสต์ (Comment/Post) ส่งผลต่อยอดกดไลค์อย่างมี
นัยส�ำคญัทางสถติ ิ(b=483.5, t=6.33, p<0.001) กล่าวคือ เพจทีส่ร้างเนือ้หาในแต่ละ 
โพสต์ที่มีคนเข้ามาแสดงความคิดเห็นจ�ำนวนมากจะส่งผลให้มียอดกดไลค  ์
ที่สูงด้วย โดยการเพิ่มข้ึนร้อยละ 1 ของอัตราโพสต์ที่มีปฏิสัมพันธ์ (การตอบจาก
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เจ้าของเพจ) โดยสามารถเขียนสมการในรูปแบบมาตรฐานได้ ดังนี้ 
	 Number of Likes = 0.24 Page_Duration - 0.07 POST_frequency + 
0.06 AVG_text + 0.01 AVG_Image - 0.07 AVG_Video + 0.11 AVG_LikePost 
- 0.09 AVG_SharePost + 0.36 AVG_CommentPost + 0.23 ITA_percent
	 ส�ำหรับเงื่อนไขการวิเคราะห์ในประเด็นความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้น 
(Multicollinearity) เมือ่พจิารณาจากค่า VIF พบว่า มค่ีาไม่เกนิ 10 (Myers, 1990) 
ซึ่งถือว่าผ่านเงื่อนไขส�ำหรับการวิเคราะห์ด้วยเทคนิค Multiple Regression 

	 การทดสอบอทิธพิลของตวัแปรการตลาดเชงิเน้ือหาทีมี่ต่อยอดติดตาม 
(Followers)
	 โมเดลที่ 1 ใส่ตัวแปรเฉพาะระยะเวลาการก่อตั้งเพจ (Page Duration) 
เพื่อทดสอบตัวแปรควบคุม ผลการทดสอบพบว่า ตัวแปรระยะเวลาการก่อตั้งเพจ 
(Page Duration) ส่งผลต่อยอดติดตาม (Followers) (F=8.37, P=0.004) โดยม ี
ค่าสัมประสิทธิการตัดสินใจ (R) เท่ากับ 0.02 จากนั้นทดสอบอิทธิพลของตัวแปร
การตลาดเชงิเนือ้หา (Content Marketing) ทีม่ต่ีอยอดตดิตาม (Followers) พบว่า 
มีตัวแปรต้นอย่างน้อย 1 ตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อตัวแปรตาม (F=20.74, P<0.001) 
จะเห็นได้ว่า ทั้ง 2 โมเดล ดังแสดงในตารางที่ 6 

ตารางท่ี 6 ผลวเิคราะห์ความสามารถในการอธบิายอทิธพิลของตวัแปรควบคุมและ
ตัวแปรต้นที่มีต่อยอดติดตาม (Followers)

Model R R2 Adjusted R2 F df1 df2 P

1

2

0.156

0.603

0.02

0.36

0.02

0.36

8.37

20.74

1

9

334

326

0.004

< .001

R² = 0.34 F (8,326) = 21.8 p<0.001

	 ตารางที่ 6 พบว่าเมื่อเปรียบเทียบโมเดลที่ 1 ที่มีเฉพาะตัวแปรควบคุม 
และโมเดลที่ 2 ที่มีทั้งตัวแปรควบคุมและตัวแปรการตลาดเชิงเนื้อหา พบว่า ความ
ผนัแปรของตวัแปรการตลาดเชงิเนือ้หาเพยีงอย่างเดยีว สามารถอธบิายความผนัแปร
ของยอดติดตาม (Followers) ได้ร้อยละ 34 (R² = 0.34)
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ตารางท่ี 7 แสดงผลการวเิคราะห์อทิธพิลของการตลาดเชิงเนือ้หาทีม่ต่ีอยอดตดิตาม 
(Followers)

Predictor Coef. SE T P
Std.

Coef.
VIF

Model 1

Intercept

Page_Duration***

Model 2

Intercept

Page_Duration***

POST_frequency

AVG_text

AVG_Image

AVG_Video

AVG_LikePost

AVG_SharePost

AVG_CommentPost***

ITA_percent***

30073.00

571.00

-54998.00

746.80

-805.60

13.30

101.80

-44.60

36.20

-284.90

726.40

791.10

13488.00

197.00

19789.40

167.00

458.30

20.80

481.20

29.20

23.30

175.00

85.00

165.60

2.23

2.89

-2.78

4.47

-1.76

0.64

0.21

-1.53

1.55

-1.63

8.54

4.78

0.0026

0.004

0.006 

<0 .001

0.080

0.522

0.833

0.128

0.122

0.104

< 0.001

< 0.001

0.16

0.20

-0.08

0.03

0.01

-0.07

0.11

-0.11

0.47

0.22

1.07

1.08

1.18

1.05

1.02

2.38

2.15

1.53 

1.12

*p<0.05 **p<0.01 ***p<0.001

	 ตารางที่ 7 แสดงผลการวิเคราะห์อิทธิพลของการตลาดเชิงเนื้อหาที่มีต่อ 
ยอดติดตาม (Followers) พบว่า อัตราส่วนเนื้อหาที่สร้างปฏิสัมพันธ์ ส่งผลต่อยอด 
ติดตามอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ (b=791.10, t=4.78, p<0.001) นอกจากน้ี  
ยงัพบว่า จ�ำนวนความคดิเหน็/โพสต์ (Comment/post) ส่งผลต่อยอดตดิตามอย่าง
มีนัยส�ำคัญทางสถิติ (b=726.40, t=8.54, p<0.001) โดยสามารถเขียนสมการใน
รูปแบบมาตรฐานได้ ดังนี้ 
	 Number of Followers = 0.20 Page_Duration - 0.08 POST_
frequency + 0.03 AVG_text + 0.01 AVG_Image - 0.07 AVG_Video + 0.11 
AVG_LikePost - 0.11 AVG_SharePost + 0.47 AVG_CommentPost + 0.22 
ITA_percent
	 ส�ำหรับเงื่อนไขการวิเคราะห์ในประเด็นความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้น 
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(Multicollinearity) เมือ่พจิารณาจากค่า VIF พบว่า มค่ีาไม่เกนิ 10 (Myers, 1990) 
ซึ่งถือว่าผ่านเงื่อนไขส�ำหรับการวิเคราะห์ด้วยเทคนิค Multiple Regression 

อภิปรายผล

	 งานวิจัยนี้มุ่งเน้นศึกษาอิทธิพลของการด�ำเนินการตลาดเชิงเนื้อหาของ
เพจ ที่มีต่อยอดกดไลค์และยอดติดตามของเพจบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก ในเบื้องต้น 
ผู้วิจัยได้วิเคราะห์ผลความสัมพันธ์ระหว่างยอดไลค์ (Likes) และยอดติดตาม 
(Followers) เพื่อดูความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรทั้งสองข้อมูลเชิงประจักษ์แสดงให ้
เห็นว่า ยอดกดไลค์และยอดตดิตามมคีวามสมัพนัธ์กันสงูมาก กล่าวคอื ผูบ้รโิภคส่วน
ใหญ่มกัจะกดไลค์และกดติดตามพร้อมกนั อย่างไรกต็าม เม่ือพจิารณาลกึลงไป พบว่า 
ยอดติดตามจะมีจ�ำนวนมากกว่ายอดกดไลค์ ซึ่งอาจเป็นไปได้ว่า ผู้บริโภคบางส่วน
จะข้ามการกดไลค์และจะไปกดติดตามแทน
	 ส�ำหรบัผลการวเิคราะห์อทิธพิล พบว่า ตวัแปรการด�ำเนนิการการตลาด
เชิงเนื้อหาของเพจที่ส่งผลต่อยอดกดไลค์ (Likes) และยอดติดตาม (Followers) 
ของเพจ มีลักษณะเหมือนกัน โดยสามารถล�ำดับความส�ำคัญของอิทธิพลได้ 
ดงันี ้1) อตัราของโพสต์ทีส่ร้างปฏสิมัพนัธ์โดยผูป้ระกอบการในเพจ (Interactivity) 
2) จ�ำนวนการแสดงความคิดเห็นเฉลี่ยต่อโพสต์ของเพจ โดยการค้นพบที่แสดงให้
เห็นว่า มีตัวแปรต้นที่ส่งผลต่อยอดกดไลค์และยอดกดติดตามเหมือนกัน เพราะว่า  
ตัวแปรตามทั้งสองตัวมีความสัมพันธ์กันสูงมาก 
	 ในแง่ของการอธิบาย ผลการวิเคราะห์สรุปได้ว่า การสร้างโพสต์ท่ีมี
เนือ้หาทีส่ามารถดงึดดูให้ลกูค้าเข้ามาแสดงความคดิเหน็เป็นจ�ำนวนมาก (Number 
of Comments) จะสามารถเพิ่มยอดกดไลค์ และยอดกดติดตามของเพจได้  
ซึ่งตัวแปรดังกล่าวสะท้อนให้เห็นถึงความน่าสนใจของโพสต์ที่เพจพยายาม
สร้างสรรค์ขึ้น อย่างไรก็ตาม จากผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า ความน่าสนใจของการ
ด�ำเนินการในเพจที่สร้างเพียงยอดกดไลค์และยอดแชร์ของโพสต์ ไม่สามารถสร้าง 
ยอดกดไลค์และยอดตดิตามของเพจได้ กล่าวคอื ทางผู้ประกอบการจ�ำเป็นทีจ่ะต้อง
สร้างความน่าสนใจของเนือ้หาจนสามารถจงูใจผูบ้รโิภคให้เข้ามาแสดงความคิดเหน็
ได้เป็นจ�ำนวนมาก ถึงจะสามารถสร้างยอดไลค์และยอดติดตามของเพจได้ในระยะ
ยาว นอกจากนี ้ผลการวจิยัยงับ่งช้ีว่า การมปีฏสิมัพนัธ์ (Interactivity) ของเจ้าของ
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เพจผ่านการตอบแสดงความคดิเห็นในแต่ละโพสต์ จะสามารถสร้างยอดกดไลค์และ
ยอดติดตามของเพจในภาพรวมได้ด้วย ซึ่งผลการวิจัยข้างต้น สามารถเทียบเคียงได้
กับงานวิจัยของ Balio & Casais (2021) และ De Oliveira Santini et al. (2020) 
ที่พบว่า การสร้างปฏิสัมพันธ์ภายในโพสต์มีอิทธิพลต่อยอดไลค์ของโพสต์ แม้ว่า
หน่วยการวิเคราะห์ในงานวจิยัดงักล่าวจะไม่เหมอืนกัน แต่กพ็อทีจ่ะเทียบเคยีงกนัได้   
	 เป็นที่สังเกตว่า ปริมาณของเน้ือหาไม่ว่าจะเป็นความถี่ในการโพสต์ 
ปริมาณเนื้อความโดยเฉลี่ยที่ถูกใช้ในแต่ละโพสต์ ปริมาณภาพโดยเฉลี่ยที่ถูกใช้
ในแต่ละโพสต์ และระยะเวลาของวิดีโอ ไม่สามารถเพ่ิมยอดกดไลค์และยอดกด
ติดตามของเพจได้ แสดงให้เห็นว่า การสร้างเนื้อหาทางการตลาดโดยเน้นปริมาณ
อย่างเดียว ไม่สามารถก่อให้เกิดความผูกพันของผู้บริโภคที่มีต่อเพจในระยะยาวได ้
โดยผลการวิจัยดังกล่าว อาจจะขัดแย้งกับข้อมูลจาก Digital Stat (2022) ของ 
We Are Social ที่รายงานว่า ค่าเฉลี่ยความผูกพันบนเฟซบุ๊ก (Facebook 
Engagement) ในประเทศไทยอยู่ที่ 0.07% โดยเรียงล�ำดับส่ือที่สามารถสร้าง 
ความผูกพัน (Engagement) จากมากไปน้อย คือ ข้อความ 0.13% ภาพ 0.11% 
และ วีดีโอ 0.07% (Digimusketeers, 2565) อย่างไรก็ตาม ถึงแม้ว่าสื่อดังกล่าว
จะสร้างความผูกพัน (Engagement) ได้ แต่ก็อยู่ในระดับที่น้อย

ข้อค้นพบ / องค์ความรู้ใหม่

	 งานวิจัยน้ีมุ่งเน้นการศึกษาอิทธิพลของการด�ำเนินการท�ำการตลาดเชิง
เนื้อหาของเพจที่มีต่อยอดกดไลค์และยอดติดตาม โดยยอดกดไลค์และยอดติดตาม 
ถือว่าเป็นหนึ่งในตัวชี้วัดของความผูกพันของลูกค้า (Customer Engagement)  
ในบริบทของสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) โดยงานวิจัยน้ีแตกต่างจากงาน
วิจัยในอดีต อาทิ งานวิจัยของ Balio & Casais (2021) De Oliveira Santini et 
al. (2020) และ Lei et al. (2017) ที่มีหน่วยการวิเคราะห์ (Unit of Analysis) คือ 
โพสต์ โดยศึกษาวิเคราะห์อิทธิพลของการท�ำเน้ือหา ซ่ึงประกอบไปด้วย ประเภท
ของเนือ้หา ความน่าสนใจของเนือ้หา ข้อความเชิงปฏสิมัพนัธ์ เดอืนทีโ่พสต์ ส่งผลต่อ 
ยอดกดไลค์ ยอดแชร์ และยอดแสดงความคิดเห็นในแต่ละโพสต์ ซึ่งงานวิจัยนี้  
มีหน่วยวิเคราะห์ (Unit of Analysis) เป็นเพจ จึงท�ำให้มีความแตกต่างจากงาน
วิจัยในอดีต ส�ำหรับองค์ความรู้ใหม่ในมุมมองของผู้ประกอบการ ผู้ประกอบการ
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สามารถประยุกต์ใช้ผลการศึกษาในการท�ำกลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหาที่อยู่ใน 
ข้อเสนอแนะต่อไป

ข้อเสนอแนะ

	 ผลการวจิยัสามารถเสนอแนะแนวทางต่อผู้ประกอบการได้ว่า ผู้ประกอบ
การควรเน้นการสร้างความน่าสนใจของเนื้อหาในโพสต์ มากกว่าความพยายามใน 
การสร้างปริมาณการโพสต์ กล่าวคือ หากผู้ประกอบการเน้นความถี่ในการโพสต์ 
แต่มิได้เน้นความน่าสนใจของเนื้อหา ก็จะไม่สามารถสร้างความผูกพันให้แก่ลูกค้า
ได้ผ่านการกดไลค์และกดติดตาม โดยความน่าสนใจของเนื้อหาดังกล่าว จะต้อง
สามารถดึงดูดให้ลูกค้าเข้ามาแสดงความคิดเห็น (Comments) ในแต่โพสต์ให้ได้
มากที่สุด และที่ส�ำคัญ ควรจะมีการตอบกลับลูกค้า (Response to Comments) 
ซึ่งเป็นการสร้างปฎิสัมพันธ์ระหว่างเจ้าของเพจและลูกค้า โดยกลไกดังกล่าว  
ผลการศึกษาชี้ให้เห็นว่า จะสามารถช่วยให้เพจสร้างยอดกดไลค์และยอดติดตาม
ของลูกค้าได้ในระยะยาว 
	 ส�ำหรับงานวิจัยในอนาคต สามารถศึกษาแตกย่อยลึกลงไปได้ในหลาย 
ประเดน็ อาท ิลักษณะการตอบกลบัของผู้ประกอบการทีม่ต่ีอการแสดงความคดิเหน็ 
ของลูกค้าในรูปแบบใด ที่อาจจะส่งผลต่อความพึงพอใจ หรือความผูกพัน 
ของลูกค้า โดยสามารถใช้วิธีวิจัยเชิงทดลอง (Experimental Research) 
ซึ่งก�ำหนดสถานการณ์ตัวแปรต้น และดูผลตอบสนองในตัวแปรตาม หรืออาจจะ 
เป็นการศึกษาเพ่ิมเติมบนแฟลตฟอร์ม Instagram TikTok ซึ่งมีรูปแบบสไตล์ 
ของการน�ำเสนอเน้ือหาท่ีมีความแตกต่างกัน อีกทั้งพฤติกรรมผู้บริโภคก็อาจจะ 
มีความแตกต่างกันในแต่ละแพลตฟอร์มด้วยเช่นกัน  
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Abstract

	 The crisis of COVID-19 pandemic has become a very crucial 
situation affecting every industry, especially airlines and passengers 
purchasing behavior. This research aims at the marketing mix (7Ps) which 
influences the passenger’s purchasing decision towards low-cost airline 
tickets. The quantitative research was conducted by using an online 
questionnaire. The data of 412 respondents was collected and analysed 
using Binary logistic regression and Independent-samples t-test. The 
result has shown influences of factors consisted of people (  =7.486), 
promotion (  =5.357) to decision making on buying tickets respectively. 
In addition, the different satisfaction results between passengers who 
fly 6-11 times/year and more than 12 times/year was observed.  Airline 
carriers should create a medium that makes it easier for customers to 
understand the process and to communicate it to the customers by a 
variety of channels. Passengers are more concerned about safety, and 
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likely to select products or services based on behavioral and attitudinal 
factors rather than simply price.
    
Keywords: Marketing Factors, Purchasing Decision, Low-Cost Airline 
Ticket, COVID-19 Pandemic Crisis

Introduction 

	 Thailand is a popular traveling destination for passengers 
around the world. The tourism industry includes hotels, tourism 
operators and airline business generate the main income for the 
country. Low-cost airline industry of Thailand is considered to be a 
highly competitive market facing an intense price competition. For that 
reason, the airlines company need to come up with many strategies 
rather than reducing the price. An interesting strategy for them could 
be able to attract both new as well as existing customers. (Suwannakul, 
& Vongsaroj, 2019).  They should focus on strategies that encourage 
them to be an outstanding firm. Nevertheless, in November of 2019, 
the COVID-19 pandemic has raised as the world main issue to become 
a critical crisis that has affected many countries around the world. 
Thailand was also one of the first countries having infectious patients. 
The disease expanded very fast resulted in the Thai government to 
launch the lockdown protocol.
	 The above situation caused many businesses to be halted 
by the lockdown. People were also afraid of going out in fear of 
getting infected. Many businesses had to shut down. Some places are 
temporarily closed. Some places are permanently closed. Because 
I can't bear the expenses. The airline industry was the industry that 
has suffered the most from this crisis because Thailand has closed its 
territorial air space. Therefore, tourism was paused. Nevertheless, the 
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situation improved, the government allowed people to travel within 
the country due to the declining number of infectious patients in 
Thailand. According to the AOT statistic, the number of passengers 
who traveled with low-cost airlines during January to April of 2019 
and 2020 using the main airports of AOT (BKK, DMK, CNX, CEI, HDY, 
and HKT), has declined from 10,661,353 to 4,876,040 people which is 
around 45.7% (AOT, 2019). 
	 Furthermore, the airlines launched the rule and regulation 
that the passengers must sit away from the other and wear masks 
along the flight. Therefore, the airline could not sell full flight tickets. 
They were allowed to sell only 70% of the full load capacity of the 
aircraft. 
	 In addition to this situation, the passengers' behavior and their 
routine changed from usual because of the “new normal” lifestyle. 
Therefore, to have a better understanding of the changing behavior of 
passengers the researcher focused on studying the marketing factors 
(7Ps) including product, price, place, promotion, people, physical 
environment and process. This will assist low-cost airline companies 
adjust their strategies more appropriate to future changing situations.
	 After this introduction the next section of the article presents a 
review of the relevant literature. This was followed by the presentation 
of the conceptual model and the hypothetical relationship between 
the structure of the model. An empirical study was then presented, 
testing the relationship of these hypotheses in the context of the 
low-cost airline in Thailand during COVID-19 crisis.
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Research objective 

	 1. Estimate the factors influence of Thai passenger’s low-cost 
airline tickets purchasing behavior during COVID-19 crisis.
	 2. Find relationship between factors and Thai passenger’s 
low-cost airline tickets purchasing behavior during COVID-19 crisis.
 
Review literature  

	 Factors Influencing Consumers Buying Behavior
	 The marketing mix is a factor controlled by a company in order 
to influence their target market (Kotler & Keller, 2011). Additionally, 
Kotler and Armstrong (2010) also state that this factor is a tactical 
marketing tool, which consists of Product, Price. Place, Promotion, 
Process, Physical Environment and People. The study of low-cost airline 
in Thailand indicates that price is the most important factor affecting 
purchasing decisions. Passenger will pay attention to the value for they 
spend (Kuosuwan, 2015). However, Valkenburcht (2013) has found a 
contrast between business passengers and leisure passengers. The 
business passengers are less concerned about the price compared 
to leisure passengers. The reason for passengers decision to buy a 
ticket not only based on price but also based on promotion, is a main 
attraction to stimulate them to buy. 
	 The Airline’s brand image is considered as a second important 
aspect (Wangpreecha, 2014). In addition, Waraporn and Irsara, (2010) 
pointed out the difference of three groups of passengers, namely: 
loyalty group, fence sitter group and price-switcher group. Loyalty and 
fence sitter group flight ticket purchasing decision mostly influenced 
by flight-scheduling, while price-switcher are more price sensitive and 
more likely purchase the ticket based on price only.
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	 Regarding Indonesia, the study also highlighted that safety, 
convenience of schedule, price and comfort are a significant factor 
of choosing low-cost airline (Manivasugen & Nova, 2013). However, 
Valkenburcht (2013) has revealed that there is no difference between 
the airline expert and regular passengers about selecting the airline 
according to the safety aspect. But when comparing Generation X and 
Generation Y in the study of Palnychenko (2017), it showed Generation 
X was more concerned about physical safety than Generation Y. They 
feel not secure about the physical safety of low-cost airline carriers. 
	 For Thailand studies revealed factors such as, reasonable price, 
flight operational reliability, cabin crew and cabin cleanliness as the 
most important factors, of passengers purchase decisions (Chaisorn, 
2016).
	 Consumer Buying Behavior
	 The lack of clearly understanding the target segment behavior 
can cause to failure of product and services. Consumer buying behavior 
can be identified as progress which consists of selecting, buying, 
adopting and dealing with the products and services to fulfil the 
customers wants and needs which could be both individually or groups 
(Solomon, 1995). Furthermore, Schiffman, Kanuk, & Hansen (2008) also 
explained that the customer chooses to express their action of choosing 
and purchasing goods and services via consumer buying behavior to 
accomplish their desires. Moreover, consumer buying behavior could 
also be described as a set of actions which related to the purchasing 
and using of products and services and appeared in a form of emotional 
and mental need of the customers behavioral responses (Stallworth, 
2008). At the same time Gabbot and Hogg (1998) pointed out that 
there are many different actions and stages in this process.
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Conceptual Framework

Figure. 1 Conceptual framework

Hypothesis  

	 H1: The aspects of marketing factors (7Ps) affecting purchasing 
decision on low-cost airlines tickers during COVID-19 pandemic 

Methodology

	 This research is quantitative with data collection survey on Thai 
passengers who travel with low-cost airline carriers at least 6 flights per 
year and have enough experience with airline protocol. The data was 
collected by using a convenience sampling method. After that, using 
the logistic regression analysis, enables either continuous or discrete 
variables and identifies relationship between marketing factors (7Ps) 
on purchasing decision on low-cost airlines tickers during COVID -19 
pandemic.
	 The online questionnaire is a research tool for collecting 412 
data which have been tested regarding validity and reliability. The 
validity testing is used to check the usage of languages and coverage 

The aspects of marketing factors

•	 Product

•	 Price

•	 Place

•	 People

•	 Physical environment

•	 Process

Purchasing decision on 

low-cost airlines tickers 

during COVID-19 
pandemic

H1
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of the variable measurement. Three experts have checked for the 
questionnaire items validation. The reliability testing try-out was on 
30 samples of non-related target respondents. The Cronbach's alpha 
coefficient range from 0.836-0.903 is at an acceptable level of reliability 
(Cronbach & Shavelson, 2004). 
	 The questionnaire consisted of five parts which are:  
	 Part 1 Screening questions for a person who travels with low-
cost airline carriers at least 6 flights per year.
	 Part 2 Personal factors will be questioned in the last part. The 
questions are related to personal information such as: age, occupation, 
income, and education.
	 Part 3 The marketing factors affecting the purchasing decision 
of low-cost airline tickets after the COVID-19 pandemic crisis. (For 
instance; does the price ticket attract you the most? Is the service of 
the staff is the reason for you to choose the airline? did the frequency 
of schedule impact your decision on choosing an airline?)
	 Part 4 The effect of COVID-19 pandemic on the decision to 
travel by airplane. The questions focus on how the crisis impacts their 
decision to travel. 

Results

	 A total of 412 respondents divided into 126 men and 283 
women. Demographics are provided in Table 1. Most of the participants 
are in the age range of 20-30 years old. 41.3% of respondents have an 
employee occupation while 26.2% are students, 13.8% are government 
or enterprise officer, 13.6% are company owner and the others are 
5.1% including housewife, retired or freelance. Most of the participants 
earn an income of less than 40,000 THB. In addition, 78 people have 
around 40,001 to 60,000 THB per month and only 61 people have an 
income over 60,001 THB.
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Table 1. Demographics data of respondents

Demographical data Frequency Percent

Age 20-30 years 240 58.3

31-40 years 59 14.3

41-50 years 54 13.1

51-60 years 51 12.4

61 and more 8 1.9

Occupation Student/College 108 26.2

Government officer 57 13.8

Private employees 170 41.3

Business owner 56 13.6

Other 21 5.1

Revenue Lower than 20,000 THB 157 38.1

20,001 - 40,000 THB 116 28.2

40,001 - 60,000 THB 78 18.9

60,001 - 80,000 THB 40 9.7

80,001 bath and more 21 5.1

Frequency 

of traveling

6-11 times/year 346 83.9

                 More than 12 times/year 66 16.1



วารสารวิทยาการจัดการและการสื่อสาร คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงใหม่

ปีที่ 2 ฉบับที่ 1 มกราคม - มิถุนายน 2566 71

Table 2. Inter-item correlation matrix between independent variables

Factors Product Price Place Promotion People
Physical 

evidence
Process

Product 1.000

Price 0.633 1.000

Place 0.704 0.705 1.000

Promotion 0.615 0.558 0.729 1.000

People 0.727 0.595 0.708 0.680 1.000

Physical

evidence

0.700 0.609 0.716 0.600 0.780 1.000

Process 0.701 0.669 0.768 0.660 0.742 0.788 1.000

	 Table 2. shows inter-correlation between independent 
variables range from 0.454-0.788, not over 0.80 which aligns with the 
Binary Logistic Regression’s assumptions. The assumptions described 
as independent variable should not have high relationship. It can 
cause a problem of multicollinearity when estimate for model. The 
coefficient estimates instability under measurement error and reduces 
the precision of estimated coefficients (Lindner, Puck, & Verbeke, 2020).

Table 3. Omnibus tests of model coefficients.

Chi-square df Sig.

Step 1

Step 35.253 9 .000

Block 35.253 9 .000

Model 35.253 9 .000
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Table 4. Hosmer and Lemeshow Test

Step Chi-square df Sig.

1 9.647 8 0.291

	 As shown in table 3, the chi-square value for model is 35.253. 
Besides, the significance level determined for Hosmer and Lemeshow 
test (table 4), which shows the goodness of fit, being close to 1 supports 
the feasibility of the model. Therefore, it can be understood that there 
is more than 1 factor influencing purchasing decisions of Thai frequent 
flyer on Low-cost airlines.

Table 5. The effect of marketing factors towards purchasing decisions 
of Thai flyer on low-cost airlines.

Factors B S.E. Wald df Sig. Exp(B)

Constant 16.325 3340.196 .000 1 .996 12303397.823

Product -.871 1.272 .469 1 .494 .419

Price -.104 1.149 .008 1 .928 .902

Place .211 1.735 .015 1 .903 1.235

Promotion 5.357 1.950 7.548 1 .006** .005

People 7.486 3.113 5.781 1 .016* 1782.279

Physical -2.308 1.367 2.849 1 .091 .099

Process -2.306 2.022 1.301 1 .254 .100

** Described as statistical significance in the level of 0.01�   
* Described as statistical significance in the level of 0.05�
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	 Table 5 demonstrates three factors effect purchasing decisions 
of Thai passengers. Regarding to the  values the most effect factors are 
people (7.486) promotion (5.357) and psychology (4.857) respectively.  
Thus, two hypotheses are partially accepted (H1, H2). Moreover, the 
results in table 5 show Nagelkerke R Square score is 0.519, which 
could be described that all factors could define variation of purchasing 
decisions of Thai flyer on Low-cost airlines. 51.9% of variation could 
be represented by Logistic equation.

Table 6. Nagelkerke R Square Statistic Data

-2 Log likelihood Cox & Snell R Square
Nagelkerke R 

Square

35.679a .082 .519

	 The above result shows that the marketing mix of product, 
price, place, process and physical are insignificant to ticket purchasing 
decisions. This may be due to the fact that frequent flyer customers 
who have more experience as they are flying more than 6 times/year, 
are among the respondents. Thus, the researcher has doubt on the 
issue of flight frequency, which may affect the different influence of 
factors. Therefore, many factors are not important when deciding to 
buy a flight ticket. Then we conducted additional tests to get more 
information on the group of passengers who have low frequent travel 
(6-11 times/year) and high frequent travel (more than 12 times/year). 
The results revealed differences in price, product, place, people, 
process and psychology. The high frequent travel passenger trend to 
have higher satisfaction than low frequent travel passengers (Table 6).



วารสารวิทยาการจัดการและการสื่อสาร คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงใหม่

ปีที่ 2 ฉบับที่ 1 มกราคม - มิถุนายน 256674

Table 7. T-test for group different of passenger on low frequent travel 
(6-11 times/year) and high frequent travel (more than 12 times/year) 

Factors t df
Sig. 

(2-tailed)

Mean

Difference

Std.Error

Difference

Product -1.965 410 .050 -.15105 .07688

Price -2.680 106.386 .009* -.24356 .09090

Place -2.958 106.268 .004* -.24911 .08421

Promotion -.932 410 .352 -.09798 .10509

People -1.453 410 .147 -.13207 .09090

Physical

evidence

-2.813 100.996 .006* -.23393 .08316

Process -4.454 113.840 .000** -.34757 .07803

** Described as statistical significance in the level of 0.01�  
* Described as statistical significance in the level of 0.05

Discussion

	 According to the above findings, the aspect of Marketing 
mix factors (7Ps) is partially significant on people and promotion, but 
found contradicting results regarding the impacts of product, price, 
place, physical and process. Results show that passengers attitudes 
toward people is the most important during a COVID-19 pandemic 
crisis because they may be more concerned on safety issues, which 
align with the consumer decision theory suggesting that consumers 
are likely to select products or services based on behavioral and 
attitudinal factors rather than simply price (Blythe, 2013). It reflects 
that passengers are concerned about the professionality of service 
staff according to COVID-19 pandemic prevention procedure and their 
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ability to solve upfront problems. These requirements on airline staff 
have an impact on the low-cost airline chosen by passengers. Due to 
the COVID-19 pandemic, airline staff need to perform professional and 
be alert toward the prevention procedure to increase the confidence 
of passengers towards traveling by airplane. At the same time, airline 
staff must skillfully interact with customers to take immediate action 
when facing problems. This will develop a positive airline image in the 
passengers minds. 
	 The findings also indicate that promotion is a key factor 
because customers foresee the uncertainty that may occur. Therefore, 
they require information about the supporting process should there 
be any subsequent issues such as claims, refunds, and redemption 
procedures. According to Zheng et al., (2013), Asian clients are not risk 
takers. They tend to avoid risks and uncertainties in their purchasing 
decisions. During the COVID-19 pandemic, passengers need to perceive 
information about rules and regulations of the airline before they 
travel, so they can prepare themselves and avoid breaking the rules. 
Airline carriers should have strategies on promoting the prevention 
process to increase the trustworthiness of the airlines. Moreover, the 
airlines should have provided a way to solve the passengers’ problem 
by assisting them with the refund program and change their tickets 
to airlines’ points for further booking. Airline carriers should create a 
medium that makes it easy for customers to understand the process 
and communicate it to the customers in a variety of channels. In our 
view, online marketing is another important way the airlines should 
not miss. The airline could continue to promote local travel and 
enable passengers to transfer their international tickets to use on 
domestic flights. Additionally, the airlines should do online marketing 
and provide friendly-use and easy to access for the airlines online 
channel. Additionally, airline staff are the representatives of the airlines. 
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Therefore, staff should understand the characteristics of the airlines 
and perform the same way. According to the current situation, the 
act of professionalism towards pandemic prevention is another way 
to the research finding could help the airlines’ marketing department 
and management level to launch the right strategies to their valuable 
customers. 
	 This paper has limitations on Thai passengers and low-cost 
airline carriers, and COVID-19 pandemic crisis only. It may have a 
difference result in others context, such as the situation after COVID-19 
9.  Furthermore, other research could explore farther influencing factors 
apart from marketing mix and psychological factors.
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บทคัดย่อ

	 ส�ำหรับบทความนี้ ผู ้เขียนได้น�ำปรากฏการณ์ของการก้าวในชีวิต  

“ตนู บอดีส้แลม” มาทบทวนด้วยทฤษฎคีวามต้องการของมนุษย์ (Maslow) ร่วมกับ 

แนวคดิอตัลกัษณ์เพือ่ฉายภาพให้เหน็การก่อร่างสร้างตวัตนจากอดตี ตัง้แต่เส้นทาง 

การเป็นศลิปินจวบจนจดุสงูสดุอย่างการวิง่เพือ่ระดมทนุใน “โครงการก้าวคนละก้าว”

และต่อเนื่องมาถึงปัจจุบัน โดยเฉพาะอย่างยิ่งในยุคโลกาภิวัตน์ที่ผู้คนประสบกับ

วกิฤติอตัลกัษณ์ จากการวเิคราะห์การสือ่สารเพือ่แสวงหาตวัตนของ “ตนู บอดีส้แลม” 

พบว่า มีหลากหลายมิติและเปลี่ยนแปลงไปตามสถานการณ์ อันได้แก่ 1) ตัวตนที่

ต้องการพ้ืนทีแ่สดงความสามารถทางดนตร ี2) ตวัตนของการเป็นศลิปินนกัร้อง 3) ตวั

ตนของการเป็นนกักฬีา 4) ตวัตนทีต้่องการประกาศชยัชนะ และ 5) ตวัตนทีต้่องการ

สร้างให้สมบูรณ์ ทั้งนี้สอดคล้องกับล�ำดับข้ันความต้องการของมาสโลว์ Maslow 

ตั้งแต่ขั้นที่ 1 ความต้องการด้านกายภาพ ขั้นที่ 2 ความต้องการด้านความปลอดภัย 

ขั้นที่ 3 ความต้องการด้านความรัก ข้ันท่ี 4 ความต้องการด้านการความเคารพ

นับถือ และขั้นท่ี 5 ความต้องการด้านการท�ำให้เป็นจริงด้วยตนเอง เพราะฉะนั้น  
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แม้ว่าคน ๆ  หนึ่ง (ตูน บอดี้สแลม) จะมีตัวตนหลากหลายมิติก็ตาม แต่การที่เขาและ 
เธอจะพลิกโฉมหน้าใดออกมาสื่อสารกับคนอื่นนั้น ขึ้นอยู ่กับผลประโยชน ์
ทางการเมือง เศรษฐกิจ สังคม และวัฒนธรรมที่บุคคลนั้นต้องต่อรองช่วงชิงให้ได้
มาเช่นกัน
 	
ค�ำส�ำคัญ: ความต้องการของบคุคล ตนู บอด้ีสแลม การสือ่สารเพ่ือแสวงหาตวัตน

Abstract

	 In this article, the author takes the phenomenon of stepping 
into life, “Toon Bodyslam,” to review Maslow's hierarchy of needs and 
the concept of identity. It is to project an image to show the formation 
of identity from the past, from the path of being an artist to the top, 
such as running to raise funds in "The Kao Kon La Kao Project." It 
continues to the present, especially in the era of globalization, where 
people face an identity crisis. From the analysis of communication 
to create the identity “Toon Bodyslam,” it was found that many 
dimensions and changes depending on the situation, including 1) an 
identity that needs a space to show musical talent, 2) the identity of 
being a singer, 3) the identity of being an athlete, 4) the identity that 
wants to declare victory, and 5) the identity that wants to complete. 
This concept is consistent with Maslow's hierarchy of needs, which 
consists of stage 1 physiological needs, stage 2 Safety needs, stage 
3 Love and belongingness needs, stage 4 Esteem needs, and stage 5 
Self-actualization needs. Therefore, even if one person, Toon Bodyslam, 
has a multi-dimensional identity, how he will communicate with others 
depends on political, economic, social and culture that the person 
must negotiate to win as well.

Keywords: Personal Needs, Toon Bodyslam, Communication to Create 
Identity
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...“เราอยากที่จะก้าวไปให้ถึงที่สุด เท่าที่พลังของเรา...และทุก ๆ คนจะมี
เพื่อแสดงให้ทุกคนเห็นว่า...แค่ก้าวเล็ก ๆ จากทุกคน เมื่อรวมกันแล้ว...

มันจะสามารถกลายเป็น “ก้าวยาว ๆ” ขึ้นมาได้จริง ๆ”...
(ตูน บอดี้สแลม, Unlockmen Team, 2560)

	 หนึ่งประโยคท่ีกลั่นออกมาจากความรู้สึกของ “ตูน บอดี้สแลม หรือ
อาทิวราห์ คงมาลัย” ท่ีได้ลุกข้ึนมาเปิดโปรเจคการวิ่งระยะไกลในโครงการ  
“ก้าวคนละก้าวเพื่อโรงพยาบาลบางสะพาน” มาสู่ “ก้าวคนละก้าวเพื่อระดมทุน
ช่วยเหลือ 11 โรงพยาบาลทั่วประเทศ จากเบตง - แม่สาย” เพื่อซื้ออุปกรณ์ทาง 
การแพทย์ที่ขาดแคลนจ�ำเป็นหลายรายการ ได้กลายเป็นปรากฏการณ์ที่ท�ำให้ 
คนไทยกล่าวขานและให้ความสนใจท่ีจะร่วมโครงการกันอย่างอุ่นหนาฝาครั่ง  
ด้วยวาทกรรมของการบริจาคเพียงแค่คนละ 10 บาท พร้อมไปกับการลงมือวิ่งด้วย
ตัวเองของ “ตูน บอดี้สแลม” เพื่อสุขภาพ (คนอื่น) 
	 จากโครงการ “ก้าวคนละก้าว” ในวนันัน้ก้าวมาสู ่“มลูนธิก้ิาวคนละก้าว” 
ในวันนี้ที่ยังสานต่อเจตนารมณ์ไม่เสื่อมคลาย และยังก้าวต่อไปด้วยพลังเล็ก ๆ  
อีกมากมาย อาทิ กองทุนเพื่อความเสมอภาคทางการศึกษา (กสศ.) เพื่อความต่อ
เนือ่งทางการศกึษาของน้อง ๆ  ทีข่าดแคลนในโครงการ “ก้าวเพือ่น้อง” หรอืในช่วง
ยคุโควดิ-19 ก็ไม่ได้หยดุนิง่ผดุกจิกรรมการวิง่แบบเวอร์ชวลรนั “ก้าวต่อไปด้วยพลัง
เล็ก ๆ  ภาคอีสาน ภาคใต้ ภาคเหนือ” หรือกิจกรรม “ตลาดใจให้น้อง” ไลฟ์สดของ 
ศิลปินดาราให้คนไทยใจดีมาช่วยกันสนับสนุนเรื่องการศึกษาแก่น้อง ๆ ผู้ยากไร้  
จนมาถึงกิจกรรมล่าสุดก้าวต่อไปด้วยพลังเล็ก ๆ ภาคตะวันออก (ในวันที่ 8-9 
เมษายน 2566 ณ แหลมแท่น บางแสน จังหวัดชลบุรี) ที่มีการออกแบบกิจกรรม
การวิง่ด้วยตวัเองผสมผสานกบัการส่งผลวิง่ แบบ “เวอร์ชวลรนั” เพือ่สะสมเหรยีญที่
ระลกึ (เฟซบุ๊กมลูนธิกิา้วคนละก้าว, 2566) รวมไปถงึกจิกรรมที่โนส้ อดุม แต้พานชิ 
สานต่อตูน บอดี้สแลม ด้วยการชวนคนไทยส่งต่อน�้ำใจเล็ก ๆ  เพื่อการเปลี่ยนแปลง
ครั้งใหญ่ กับ “โครงการก้าวต่อไปด้วยพลังเล็ก ๆ ภาคเหนือ” เพื่อ 7 โรงพยาบาล
ภาคเหนือ (แนวหน้าบันเทิง, 2563) 
	 การริเริ่มท�ำกิจกรรมดังกล่าว นอกจากจะสร้างความแปลกใหม่ใน
การท�ำเพื่อสังคม ถือเป็นปรากฏการณ์ที่เรียกว่า “การเคล่ือนไหวทางสังคมรูป
แบบใหม่” (New Social Movement) ซ่ึงเป็นกระบวนการทางสังคมที่ระดับ
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ปัจเจกบคุคลได้รวมตวักนัในการเสรมิพลงั ส่งเสยีงความต้องการ และเคลือ่นไหวเพือ่
สร้างความเปลี่ยนแปลงบางอย่างให้แก่สังคม อย่างการสะท้อนให้เห็นถึงโครงสร้าง 
ของรัฐ (โครงสร้างทางสงัคม) ทีไ่ม่สามารถจดัสรรทรพัยากรเคร่ืองมอืทางการแพทย์
ได้อย่างทั่วถึง ขณะที่ยังแฝงเร้นให้เห็นร่องรอยในตัวของศิลปิน “ตูน บอดี้สแลม” 
(ปัจเจกบุคคล) ที่เสมือนบุคคลสาธารณะได้ขยับขยายออกมาจาก “ตัวตนเดิมที่
แปลกตาไป” และท่ีผ่านมาก็มิอาจปฏิเสธได้เลยว่า ความปรารถนาท่ีต้องการจะ
สร้างตัวตนของ “ตูน บอดี้สแลม” ลื่นไหลอย่างเป็นพลวัตเฉกเช่นกัน 
	 ดังน้ัน ในบทความนี้ผู ้เขียนได้น�ำปรากฏการณ์และการท�ำกิจกรรม
ของ “ตูน บอดี้สแลม” มาทบทวนด้วยทฤษฎีความต้องการของมนุษย์ (Maslow’s 
Hierarchy of Needs) เพื่อฉายภาพการก่อร่างสร้างตัวตนของ “ตูน บอดี้สแลม” 
จากอดีตตั้งแต่เส้นทางการเป็นศิลปินจวบจนจุดสูงสุดอย่างการวิ่งเพื่อระดมทุนใน 
“โครงการก้าวคนละก้าว” และต่อเนือ่งมาถึงปัจจุบนัว่ามกีารสือ่สารเพือ่สร้างตวัตน 
อย่างไร โดยใช้วิธีการวิเคราะห์จากการศึกษาเฉพาะกรณี (Case Study) คือ ศึกษา 
จากการใช้พื้นที่การสื่อสารของ “ตูน บอดี้สแลม” ต้ังแต่การประกวดในเวที  
Hot Wave Music Award การเป็นศิลปินนักร้องวงละอ่อน การเป็นศิลปินนักร้อง
วงบอดี้สแลม การเป็นนักกีฬา การเป็นนักวิ่งมาราธอนในโครงการก้าวคนละก้าว 
มาสู่การเป็นหัวหน้าครอบครัวและคุณพ่อของลูกชาย ผ่านการวิเคราะห์ตัวบทจาก
ข้อมูลและเรื่องราวของ “ตูน บอดี้สแลม” ท่ีปรากฏในช่องทางส่ือโซเซียลมีเดีย  
รวมทั้งเนื้อหาจากบทเพลงของวงบอดี้สแลมร่วมด้วย 
	 หากพิจารณาความสัมพันธ์ของปัจเจกบุคคลที่เช่ือมโยงกับสังคมแล้ว  
ผูเ้ขยีนในฐานะอยูภ่ายใต้ร่มของแนวคดิส�ำนกัวฒันธรรมศึกษา (Cultural Studies) 
เหน็ว่า ความสมัพันธ์ดงักล่าวไม่ใช่ความสมัพนัธ์แบบทางเดยีวทีฝ่่ายหนึง่ต่างก�ำหนด
อกีฝ่ายหนึง่เท่านัน้ แต่เป็นความสมัพนัธ์แบบทีท่ัง้สองฝ่ายต่างก�ำหนดซึง่กนัและกนั 
หรอืทีเ่รยีกว่า วภิาษวธิ ี(Dialectic) ดงัทีก่าญจนา แก้วเทพ (2549) ได้เสนอแนวทาง
การศึกษาวัฒนธรรมในมุมมองการสื่อสารแบบ Structural ไว้ว่าปรากฏการณ์ของ
ผู้คนไม่ได้เกิดในสุญญากาศ หากแต่เกิดมาจากการท�ำงานของสถาบันต่าง ๆ  ดังนั้น 
รปูแบบ เนือ้หา และความหมายของผลผลติทางวฒันธรรมของบคุคลจะเป็นอย่างไร 
ก็ขึ้นอยู่กับพัฒนาการด้านโครงสร้างของสถาบันเหล่านี้ และความสัมพันธ์ระหว่าง
บุคคลกับบริบทแวดล้อม (Context) นั้น ๆ ด้วย
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ท�ำไม? ต้องเป็น “ตูนบอดี้สแลม”

	 ก่อนอื่นผู้เขียนได้สัมผัสกับปรากฏการณ์ของศิลปินดาราไทยที่เริ่มหัน
มาเคลื่อนไหวทางสังคมรูปแบบใหม่” (New Social Movement) อย่างบทบาท
การเป็นนักวิ่งมาราธอนเพื่อระดมทุนช่วยเหลือโรงพยาบาล อันสะท้อนให้เห็น 
การสร้างสรรค์กิจกรรมที่ไม่ใช่อาชีพและพื้นที่การสื่อสารที่ท�ำตามปกติวิสัยเท่าน้ัน 
แต่มกีารใช้ภาพลักษณ์ของผูม้ผีลงานประสบความส�ำเรจ็ มช่ืีอเสยีงในแวดวงบนัเทงิ 
โดดเด่น และเป็นท่ีรูจ้กั โดยยงัคงรกัษาสถานภาพและบทบาทความเป็นศลิปินดารา
เอาไว้ ซึง่คณุลกัษณะเด่นของ “ตนู บอดีส้แลม” น่าจะเทยีบเคยีงกับการวเิคราะห์ให้ 
เห็นความปรารถนาและความต้องการของมนุษย์ตามที่มาสโลว์ (Maslow) ได้ให้ 
แนวทางไว้เพื่อน�ำไปสู่การแสวงหาตัวตน ก็คือ 1) การเป็นบุคคลที่มีชื่อเสียงหรือ
ศิลปินดาราที่มีมากกว่า 1 บทบาทหรือ 1 ตัวตน 2) เคยเคล่ือนไหวทางสังคม 
รูปแบบใหม่ 3) ได้รับการน�ำเสนอภาพในหลากหลายตัวตนจากส่ือมวลชนและส่ือ
ออนไลน์ 4) มีการใช้สื่อเพื่อน�ำเสนอภาพลักษณ์ของตนเองในหลากหลายตัวตน 5) 
ได้รับการสนับสนุนจากผลิตภัณฑ์หรือสินค้าเพื่อสนับสนุนตัวตนนั้น ๆ 
	 อย่างไรก็ดี ผู้เขียนเห็นว่าการแสวงหาตัวตนของ “ตูน บอดี้สแลม”  
มคีณุลกัษณะเข้าข่ายเกณฑ์ดงักล่าว ตัง้แต่การเป็นศลิปินนกัร้องวงละอ่อน (ปี พ.ศ. 
2540) มาสูก่ารเป็นศลิปิน นกัร้อง นกัแต่งเพลงวงบอดีส้แลม (ปี พ.ศ. 2545-ปัจจุบนั) 
การเป็นนกักฬีาเทเบลิเทนนสิระดบัประเทศ (ปี พ.ศ. 2554-2557) ได้รบัคดัเลอืกเป็น
ตัวแทนผลิตภัณฑ์และสินค้าอย่างมากมาย อาทิ เครื่องดื่มชูก�ำลัง M150 เครื่องดื่ม 
100 พลัส Pepsi มอเตอร์ไซด์ Yamaha Spark 135 รถกระบะมิตซูบิซิไทรทันและ
โตโยต้าไฮลักซ์ รีโว่ โครงการบ้านพฤกษา ฯลฯ Bus & Truck (2564) จนถึงปัจจุบัน
ที่มีบทบาทและตัวตนการเป็นนักวิ่งมาราธอนและยังวิ่งมาต่อเนื่องจนถึงปัจจุบัน  
(ปี พ.ศ. 2556-ปัจจบุนั) จนได้รบัการคดัเลอืกเป็นตัวแทนสนิค้าผลติภัณฑ์กฬีา Nike 
และการน�ำเสนอภาพลักษณ์ของการเคลื่อนไหวทางสังคมจากส่ือประเภทต่าง ๆ  
อกีด้านน่าจะสะท้อนให้เหน็ความปรารถนาและความต้องการของบคุคล “ตนู บอดี้ 
สแลม” แต่ละช่วงชีวิตในการสื่อสารเพื่อแสวงหาตัวตน รวมไปถึงการพลิกโฉมตัว
ตนให้เข้ากับความต้องการของสังคมไทยได้อย่างไร เพราะการสร้างอัตลักษณ์เป็น
อ�ำนาจในการก�ำหนดตัวตนของตัวเองข้ึนมา เพื่อเป็นวิธีการแสดงออกถึงการก่อ
ตัว ตลอดจนการก�ำหนดต�ำแหน่งของตนเองและต�ำแหน่งทางสังคมขึ้นมาเองเพื่อ
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สร้างความหมายว่า “เราเป็นใคร” “เราแตกต่างจากคนอื่นอย่างไร” และ “คน
อื่นมองเราอย่างไร” สะท้อนเรื่องการสื่อสารตัวตนของ “ตูน บอดี้สแลม” ไปสู ่
คนอื่น ไปสู่สังคม และสามารถต่อรองกับสิ่งที่สังคมประกอบสร้างขึ้นด้วย

ตนู บอดีส้แลม = ผูค้นกบัวกิฤตอัิตลกัษณ์ท่ีต้องลืน่ไหลท่ามกลางกระแสโลกาภวิตัน์

	 หากเอ่ยค�ำว่าอัตลักษณ์ (Identity) ของคนเรานั้น ไม่ได้เป็นสิ่งที่ติด 
ตัวเรามาแต่ก�ำเนิด หากแต่เป ็นสิ่งที่ ถูกประกอบสร้างขึ้นมาโดยสังคมใน 
ภายหลงั และการจะนยิามตวัตนว่าเราเป็นใครได้นัน้ จะเป็นไปได้กต่็อเมือ่เราเข้าไป
มีปฏิสัมพันธ์หรือสื่อสารกับบุคคลอื่น ๆ ที่กาญจนา แก้วเทพ (2557) เห็นว่า เป็น
เรื่องราวของ “ฉัน” (I) และ “พวกเรา” (US) ในส่วนที่เกี่ยวข้องกับประสบการณ์
ชวีติ อดุมการณ์ ส�ำนกึ กฎเกณฑ์ พิธกีรรม ฯลฯ ทีท่�ำให้แตกต่างไปจาก “คนอืน่ ๆ ” 
(Other) และ “พวกเขา” (Them) ในท�ำนองเดียวกันกาญจนา แก้วเทพ และ
สมสุข หินวิมาน (2551) กล่าวว่า ด้านหนึ่งของอัตลักษณ์จึงเป็นปฏิสัมพันธ์ที่เรารู ้
ว่าเป็นพวกเดยีวกบัคนอืน่ (Self-Ascription) และอกีด้านหนึง่คนอืน่กต้็องรูส้กึเช่น 
เดียวกับเราด้วย (Ascription by Others) ดังนั้น อัตลักษณ์จึงเป็นตัวก�ำหนด
ขอบเขตว่า เราเป็นใคร เราเหมือน/ต่างจากคนอื่นกับอย่างไร เราควรมีปฏิสัมพันธ์
คนอื่น ๆ อย่างไร และคนอื่น ๆ ควรจะสานสัมพันธ์กับเราอย่างไร 
	 นอกจากนี้อัตลักษณ์ หรือตัวตนของปัจเจกบุคคล นิยามได้ชัดเจนที่สุด
ด้วย “ความแตกต่าง” (Difference) นั่นคือการบอกว่าอะไรคือ “ไม่ใช่” อัตลักษณ ์
จึงอาจระบุได้ด้วยระบบการแยกข้ัวตรงข้าม โดยลักษณะของอัตลักษณ์คือ  
“ความเป็นปัจเจก” ที่เชื่อมต่อและสัมพันธ์กับสังคม (Social Aspect) สังคม
ก�ำหนดบทบาทหน้าที ่ระบบและคุณค่าทีต่ดิตวัมากบัความเป็นพ่อ ความเป็นเพือ่น 
ความเป็นสามีภรรยา ในมิติน้ีอัตลักษณ์จึงเป็นเรื่องราวของการใช้สัญลักษณ์ด้วย 
เพราะการแสดงออกซึ่งความสัมพันธ์ต่าง ๆ ดังกล่าว กระท�ำผ่านระบบสัญลักษณ์
หลากหลายแบบ อีกด้านหน่ึงอัตลักษณ์เก่ียวข้องกับ “มิติภายใน” ของความเป็น
ตัวเราอย่างมาก ทั้งในด้านอารมณ์ ความรู้สึกนึกคิด เพราะมนุษย์ให้ความหมาย
หรือเปลี่ยนแปลงความหมายเก่ียวกับตนเองในกระบวนการที่เขาสัมพันธ์กับโลก 
(Psychological and Subjective Aspect) และปริมณฑลของ Identity และ 
Subjectivity นี้จึงซ้อนทับอยู่ (Woodward, 1997) 
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	 อย่างไรก็ดี ผู้เขียนตั้งข้อสังเกตว่า ปรากฏการณ์ของ “ตูน บอดี้สแลม” 
นั้น คงมิอาจพิจารณาเฉพาะอัตลักษณ์ของบุคคลเพียงมิติเดียวได้ แต่จ�ำเป็นต้อง
สนใจมิติความสัมพันธ์กับอัตลักษณ์ทางสังคมโดยเฉพาะในยุคโลกาภิวัตน์ เช่น  
“ตูน บอดี้สแลม” จะสร้างตัวตนและเรียนรู้ตัวตนของความแตกต่างจากคนอื่น  
กต่็อเมือ่วิง่ผ่านจงัหวดัต่าง ๆ  ขณะทีม่ปีฏสิมัพนัธ์กบัมผีูค้นมายนืขอถ่ายรปู ถอืป้าย 
ให้ก�ำลังใจ ร่วมวิ่งและร่วมบริจาค หรือการมีส่วนร่วมในกิจกรรมต่าง ๆ กับ  
“ตูน บอดี้สแลม” ของผู้คนในสังคมกับอัตลักษณ์ดังกล่าวนี้ด้วย ดังที่ Hall (1997) 
เห็นว่า ท่ามกลางความเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วและรุนแรงของโลกผ่านกระบวน
การโลกาภิวัตน์ (Globalization) ท�ำให้ผู้คนเกิดวิกฤติอัตลักษณ์ กลับมาตั้งค�ำถาม
ว่า เรากลายมาเป็นตวัเราในทุกวนันีไ้ด้อย่างไร ตวัตนของเราถกูผลติขึน้มาได้อย่างไร 
และสามารถระบุชี้ (Identity) ความเป็นเราได้อย่างไร 
	 ผู้เขียนเห็นว่า กระบวนการหน่ึงท่ี “ตูน บอดี้สแลม” ใช้แสวงหาเพื่อ 
ก่อรูป “ตัวตน” ขึ้นมาได้นั้น พิจารณาได้จากกิจกรรม รสนิยม และวิถีชีวิต รวมถึง 
การบริโภคสิ่งต่าง ๆ ในชีวิตประจ�ำวัน เช่น การแต่งกายด้วยอุปกรณ์การวิ่งจาก
ผลติภณัฑ์กฬีา Nike การสร้างบคุลกิภาพอนัหลากหลาย อาท ิศิลปินนักร้องแบบรอ็ก 
นกัวิง่มาราธอน นกัวิง่มาราธอนเพือ่สขุภาพ (คนอืน่) หัวหน้าครอบครวั การเป็นพ่อ
ของลูกชาย การเป็นสามีที่สมบูรณ์แบบของภรรยา การใช้เวลาว่างไปกับครอบครัว 
ไปจนถงึรสนยิมและรปูแบบการใช้ชีวติทีห่ลงัจากภรรยาตัง้ท้องและคลอดลกูชายได้
ย้ายไปอยู่ที่จังหวัดภูเก็ตเพื่อหาสิ่งแวดล้อมที่ดีให้กับครอบครัว ฯลฯ 
	 ขณะทีก่ารแสวงหาตวัตนของ “ตูน บอดีส้แลม” สามารถวเิคราะห์ได้จาก
ภมูหิลงั (Historical Background) ในการก่อร่างสร้างตัวตน และกระบวนการสัง่สม
ทนุ (Accumulation) ดงัประจกัษ์พยานจากบทความของอาทติยา ทรพัย์สินววิฒัน์ 
(2565) ที่พบว่า ชื่อเสียงของบุคคลในแวดวงบันเทิงได้เอื้อต่อการขยายไปสู่พื้นที่
การสื่อสารใหม่ได้ง่ายกว่าบุคคลทั่วไป จนกลายเป็นบุคคลต้นแบบ (ฮีโร่) ในสังคม 
ไทย ด้วยการใช้กระบวนการสั่งสมทุน แปลงทุน ขยายทุน ตั้งแต่ภูมิหลังของ  
“ตูน บอดี้สแลม” ที่ได้รับการสนับสนุนจากครอบครัว ซึ่งมีการสั่งสมทุนวัฒนธรรม
ด้านแวดวงบนัเทงิและทกัษะในการเล่นกฬีาอย่างฟตุบอล สอดคล้องกบัหลกัฐานจาก 
อินสตราแกรมของ “ตูน บอดี้สแลม” ที่ขึ้นรูปการลงหนังสือพิมพ์ของตนเองจาก
ผลงานการเล่นฟุตบอลท่ีโดดเด่นในระดับการเป็นตัวแทนโรงเรียนสวนกุหลาบเข้า 
แข่งขัน (Artiwara Kongmalai (n.d.). ครั้งหน่ึง...เคยลงหนังสือพิมพ์สยามกีฬา,  
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อ้างถึงใน Subsinwiwat, R. T., 2021) การเข้าสู่แวดวงบันเทิงและสั่งสมทุน
วัฒนธรรมในการเป็นนักร้อง นักดนตรี ประกอบกับทุนสังคมในแวดวงบันเทิงและ
ทุนสัญลักษณ์จากชื่อเสียงของการเป็นนักร้อง นักดนตรี ในฐานะวงบอดี้สแลม 
รวมทั้งการได้รับรางวัลทางดนตรีจากเวทีการตัดสินต่าง ๆ และได้รับการน�ำเสนอ
ผ่านสื่อมวลชนจนเป็นที่รู้จัก ผนวกกับการเป็นดารานักว่ิงมาราธอนจากแรงจูงใจ
ในการท�ำให้สุขภาพแข็งแรงจนน�ำไปสู่การว่ิงมาราธอนเพื่อช่วยเหลือสังคมจนเกิด
ภาพลักษณ์ดารานักวิ่งมาราธอน 
	 ด้วยเหตุนี้ การแสวงหาตัวตนของ “ตูน บอดี้สแลม” ที่ได้จากภูมิหลัง 
(Historical Background) กับกระบวนการสั่งสมทุน (Accumulation) ที่สะท้อน
จากผลการวิจัยของอาทิตยา ทรัพย์สินวิวัฒน์ (2565) นั้น ก�ำลังแสดงให้เห็นวิธีการ
ที่ปัจเจกบุคคลก�ำลังต่อสู้กับสภาวะความเปลี่ยนแปลงของยุคโลกาภิวัตน์ภายใต้ 
บริบททางสังคมวัฒนธรรมของโลกท่ีซับซ้อน ด้วยการน�ำ “การวิ่งมาราธอน”  
มาเป็นสือ่ (Channel) ทีท่�ำเพือ่สาธารณะกศุล โดยการระดมทนุเพือ่ช่วยเหลอืสงัคม 
พร้อมไปกับการท�ำหน้าท่ีหัวหน้าครอบครัวเพ่ือดูแลภรรยาและลูกชาย จนกระทั่ง
ก่อตั้งเป็นมูลนิธิ และได้ฉายาจากสื่อมวลชนว่า “ฮีโร่ บุคคลต้นแบบ บุคคลแห่งปี” 
รวมถึงรางวัลที่การันตีจากสถาบันต่าง ๆ ที่มอบให้จากการว่ิงมาราธอนเพื่อระดม
ทุนซ้ืออุปกรณ์ทางการแพทย์ ซึ่งเป็นตัวตนที่เกิดขึ้นหลังจากการเข้าสู่แวดวงการ
วิ่งมาราธอน และน�ำไปสู่การแปลงตัวตนเป็นผลงานไปใช้ในแวดวงบันเทิง แวดวง
การวิ่งมาราธอนและการออกก�ำลังกายมากขึ้น ได้แก่ พรีเซนเตอร์สินค้าอุปโภค 
บรโิภค และผลิตภณัฑ์กฬีา ภาพยนตร์สารคดเีกีย่วกบัการว่ิงระดมทนุเพือ่ซือ้อุปกรณ์
ทางการแพทย์ ผลงานการให้สัมภาษณ์ผ่านรายการโทรทัศน์ สื่อสิ่งพิมพ์ และ 
สือ่ออนไลน์ทีเ่กีย่วข้องกบัการวิง่มาราธอนและการออกก�ำลงักาย โดยปรากฏทัง้ใน
สื่อบันเทิง สื่อกีฬา สื่อกิจกรรมพิเศษ (อีเวนต์) ที่เกี่ยวกับกีฬา ซึ่งเป็นการขยายตัว
ตนจากงานไปสู่ในรูปแบบของรายได้ต่อไป 
	 ในท�ำนองเดยีวกนักบัข้อค้นพบจากงานวจิยัของนนัท์ธนา สรุเสว ี(2551) 
ที่พบว่า กระบวนการสร้างตัวตนท่ีมีชื่อเสียงให้กับนักกีฬาชายและหญิงจะใช้เรื่อง
ของการตกเป็นข่าว ความสามารถและฟอร์มในการเล่นกีฬา ผลงานอันดับโลก 
บุคลิกภาพหน้าตาดึงดูดใจและความชอบของนักข่าว รวมทั้งความนิยมทั้งในและ 
ต่างประเทศ ทั้งนี้สอดคล้องกับ Giddens (1991) ที่ได้อธิบายถึงคุณสมบัติของสื่อ  
ที่มีลักษณะเฉพาะแห่งการจัดระเบียบของเวลาและพื้นที่ให้มีอิสระต่อกัน และ
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สามารถก้าวข้ามข้อจ�ำกัดอุปสรรคระยะทางส�ำหรับการสร้างปฏิสัมพันธ์กับ 
ผู้อื่น นอกจากน้ีสื่อยังเป็นช่องทางในการเสนอทางเลือกต่าง ๆ ในการใช้ชีวิตให้
ปัจเจกบุคคลได้คัดสรรวิถีท่ีดีท่ีสุดในการเผชิญความเสี่ยงของแต่ละบุคคล ฉะนั้น 
บทบาทของสือ่ดงัเช่นในกรณนีีอ้าจไม่ได้มเีป็นเพยีงการสะท้อน (Mirror) ความเป็น
จรงิแต่กลบัเป็นการสร้าง (Form) ความจรงินัน้ขึน้ให้เป็นทีย่อมรบั สือ่นัน้จงึมกี�ำลงั
อย่างมหาศาลในกระบวนการสร้างตัวตนของบุคคล โดยเฉพาะอย่างยิ่งบทบาทสื่อ
ที่แฝงฝังอยู่ในกระบวนการท�ำงานของระบบผู้เชี่ยวชาญที่มีผลต่ออัตลักษณ์บุคคล
ภายใต้โครงสร้างของสังคมนามธรรม 
	 ขณะที่การแสวงหาตัวตนของ “ตูน บอดี้สแลม” นอกจากจะท�ำให้เกิด  
1) อัตลักษณ์ระดับปัจเจกบุคคล จากเป้าหมายเพื่อต้องการเปลี่ยนแปลงตัวเอง
ไปในทางที่ดีขึ้น ท�ำให้เกิดความแข็งแรงทางด้านจิตใจและร่างกาย สร้างความ
เปลี่ยนแปลงตัวเองของบุคคลแล้ว ยังส่งผลต่อ 2) อัตลักษณ์ระดับกลุ่มและ
สังคม จากการเป็นผู้น�ำที่มีอิทธิพลทางด้านต่าง ๆ อันน�ำมาซึ่งการเป็นที่สนใจของ
สื่อมวลชนและสื่อต่าง ๆ กระจายไปให้รู้จักกว้างขวางมากยิ่งขึ้น ทั้งต่อตัวเองทาง
ด้านอาชีพ ด้านครอบครัว จนไปสู่เคลื่อนไหวทางสังคมรูปแบบใหม่” (New Social 
Movement) ปลุกกระแสให้ประชาชนเกิดพฤติกรรมและความสนใจเกี่ยวกับ
สขุภาพเพือ่ต้องการขับเคลือ่นและสร้างประโยชน์ต่อสงัคมทีดี่ต่อไป ดงัที ่Giddens 
(1991) เสนอว่า การที่แต่ละคนจะต้องต่อสู้ต่อรองเพื่อสร้างตัวตนแบบเฉพาะของ
ตัวเองและเพื่อเพิ่มอ�ำนาจระดับปัจเจกบุคคล ผ่านการสร้างอัตลักษณ์เพื่อก�ำหนด
บทบาทตวัตนและออกแบบอตัลกัษณ์ให้ชดัเจนเหมาะสมและลงตวัมากขึน้ในสงัคม
สมัยใหม่ที่ก่อรูปข้ึนมาจากความเสี่ยงนานัปการ อีกทั้งยังสอดคล้องกับพิไลวรรณ 
ฉายแสง (2561) ท่ีสนใจศึกษาการสื่อสารเพื่อสร้างอัตลักษณ์เพศหญิงในพื้นที่ 
การออกก�ำลังกายมวยไทย พบว่า การสื่อสารและการสร้างอัตลักษณ์เป็นอ�ำนาจ
ของบคุคลทีส่ามารถสร้างความหมายให้กบัตนเอง หรอืทางสังคมขึน้ พืน้ทีก่ารออก
ก�ำลงักายแบบมวยไทยจึงเป็นพืน้ทีท่ีช่นชัน้กลางใช้ในการทบทวน และสร้างความรู้ 
ให้กลายเป็นทุน รวมไปถึงการบ่งบอกรสนิยมและจริตผ่านการใช้พื้นท่ีนี้ผลิตสาร
และสื่อสาร รวมท้ังตัวตนท่ีแตกต่างไปจากผู้หญิงชนชั้นอื่นและผู้ชายชนชั้นกลาง
ในสังคมเพื่อให้รับรู้ว่า เราเป็นใคร เราต่างจากผู้อื่นอย่างไร และสะท้อนการด�ำรง
อยู่ของคนในสังคมที่มีความแตกต่างกันทางอัตลักษณ์ 
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จากทฤษฎีล�ำดับข้ันความต้องการมนุษย์ของมาสโลว์สู่การแสวงหาตัวตนของ 
“ตูน บอดี้สแลม”

	 ในบทความน้ีผู ้เขียนชวนวิวาทะปรากฏการณ์ของการก้าวในชีวิต  
“ตนู บอดีส้แลม” ด้วยทฤษฎลี�ำดบัข้ันความต้องการของมนษุย์ 5 ระดบัของมาสโลว์ 
(Maslow’s Hierarchy of Needs) ร่วมกับแนวคิดอัตลักษณ์ (Identity) เสมือน
เป็นการน�ำทฤษฎีทางด้านพฤตกิรรมศาสตร์มาผสมผสานกบัแนวคิดเชงิวพิากษ์เพือ่
ใช้วเิคราะห์ความหมายจากปฏบิติัการทางสงัคมท่ีสะท้อนให้เหน็การแสวงหาตวัตน
ของ “ตูน บอดี้สแลม” ด้วย
	 ส�ำหรับแนวคิดอัตลักษณ์ (Identity) เป็นปริมณฑลที่เชื่อมต่อระหว่าง
ความเป็นปัจเจก (Individual) กับโครงสร้างสังคม (Social Aspect) เนื่องจาก
ปัจเจกและสังคมมีความสัมพันธ์กันตลอดเวลาไม่ทางใดก็ทางหน่ึง อัตลักษณ์กับ
สังคมจึงเป็นเรื่องที่แยกกันไม่ออก (อภิญญา เฟื่องฟูสกุล, 2546) ดังนั้น การที่เรา
เลือกนยิามความหมายของตนเองและแสดงตนเองต่อบคุคลหรอืสังคมว่าเราเป็นใคร
นั้น เป็นกระบวนการของการเลือกใช้และแสดงออก ซึ่งจะท�ำให้รู้ว่าเราเหมือนหรือ
แตกต่างจากคนอื่นอย่างไร โดยผ่านระบบของการใช้สัญลักษณ์ (Symbol) ซึ่งเป็น
สิ่งที่ประกอบกันทั้งด้านอารมณ์ความรู้สึกภายในตัวเราและกระบวนการของโลก
ภายนอกที่เราเกี่ยวพัน เพราะมนุษย์เลือกใช้ความหมาย หรือเปลี่ยนแปลงความ
หมายที่เกี่ยวข้องกับตนเอง ทั้งในกระบวนการที่เขาสัมพันธ์กับโลกและในส่วนของ
ตัวตนที่มันซ้อนทับกันอยู่ (สุกัญญา บุญแล, 2552)
	 ส่วนทฤษฎีล�ำดับขั้นความต้องการของมนุษย์ 5 ระดับ (Maslow’s 
Hierarchy of Needs) ประกอบไปด้วยความต้องการต่อไปนี้ (Maslow, 1970)
	 1) ความต้องการทางกายภาพ (Physiological Needs) เป็นความต้องการ
ขั้นพื้นฐานทางชีวภาพเพื่อความอยู่รอดของมนุษย์ที่จะขาดไม่ได้ หรือปัจจัย 4 
ได้แก่ อาหาร เครื่องนุ่งห่ม ยารักษาโรค การพักผ่อน ที่อยู่อาศัย เพศ ฯลฯ ความ
ต้องการเหล่านั้นเกี่ยวกับการด�ำเนินชีวิตประจ�ำวัน ตราบใดที่มนุษย์มีความหิวและ
ความกระหาย เช่น เมือ่คนต้องการอาหารและน�ำ้เพือ่บ�ำบดัความหวิ การท�ำงานเพือ่
ให้มีรายได้มาใช้จ่ายในการซื้ออาหาร ไปหาหมอเพื่อหายามารักษา รู้สึกอ่อนเพลีย
ต้องพักผ่อน ฯลฯ 2) ความต้องการด้านความปลอดภัย (Safety Needs) หรือ
ความมัน่คงสามารถเตมิเตม็ได้โดยครอบครวัและสงัคม เช่น ความมัน่คงทางอารมณ์ 
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ทางการเงนิ อสิรภาพจากความกลวั ความมัง่คงทางสงัคม ทัง้ทรพัย์สนิ สขุภาพ และ
ความเป็นอยูท่ี่ดเีพือ่เป็นหลกัประกนัความมัน่คงในชวีติ 3) ความต้องการด้านความรกั 
การเป็นเจ้าของ และการเข้าสังคม (Belonging-Love and Social Needs) ได้แก่ 
ความห่วงใย มิตรภาพ ความสัมพันธ์ใกล้ชิด ความไว้วางใจ การยอมรับ การรับและ
การให้ความรัก หรือความผูกพันจากผู้อ่ืนในสังคม 4) ความต้องการความเคารพ
นับถือและความส�ำเร็จ รวมถึงคุณค่าในตนเอง (Esteem Needs) ทั้งความนับถือ
ในตนเอง ตั้งแต่ศักดิ์ศรี เกียรติยศ ความส�ำเร็จ ความเชี่ยวชาญ ความเป็นอิสระ 
และความปรารถนาทีจ่ะมช่ืีอเสยีง หรอืความเคารพจากผูอ้ืน่ และ 5) ความต้องการ
ท�ำให้เป็นจรงิในตนเอง หรอืการตระหนกัรูใ้นตนเอง (Self-Actualization Needs) 
คอื ความต้องการแสดงศกัยภาพภายในออกมาให้ปรากฏ หรอืการรูจ้กัตนเองอย่าง
แท้จริงว่ามีความต้องการอะไร เช่น การค้นหาศักยภาพของตนเอง การท�ำกิจกรรม
ที่สร้างสรรค์และเป็นประโยชน์ต่อผู้อื่น ฯลฯ
	 จากข้อเสนอของ Maslow (1970) สรุปได้ว่า มนุษย์หรือบุคคลจะต้อง
ตอบสนองความต้องการที่ขาดในระดับล่างก่อนที่จะก้าวหน้าเพื่อตอบสนองความ
ต้องการการเติบโตในระดับที่สูงขึ้น เมื่อความต้องการที่ขาดหายไปได้รับความ 
พงึพอใจ “มากหรอืน้อย” มนัก็จะหายไป และกจิกรรมของบคุคลจะกลายเป็นนสิยั
ทีน่�ำไปสูก่ารตอบสนองความต้องการชดุต่อไปทีบ่คุคลยงัไม่ได้ตอบสนอง สิง่เหล่านี้
กลายเป็นความต้องการที่โดดเด่นของบุคคล
	 จากปรากฏการณ์และกิจกรรมของการก้าวในชีวิตของ “ตูน บอดี ้
สแลม” ผู้เขียนได้ลองวิเคราะห์แบบย้อนรอยถอยหลังเพื่อไปดูความปรารถนาและ
ความต้องการที่น�ำมาสู่การสื่อสารเพื่อแสวงหาตัวตน ซึ่งสามารถสรุปเป็นแผนภาพ
ได้ดังนี้
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ภาพที ่1 ความปรารถนาและความต้องการท่ีน�ำมาสูก่ารแสวงตวัตนของ “ตนู บอดีส้แลม”

	 1. ล�ำดบัขัน้ความต้องการทางกายภาพ (Physiological Needs) ได้แก่ 
ความต้องการทางชีวภาพเพื่อความอยู่รอดของมนุษย์ ดังหลักฐานจากภูมิหลังของ 
“ตูน บอดี้สแลม” ที่ได้รับการสนับสนุนที่ดีจากครอบครัว จากค�ำสัมภาษณ์ที่ว่า 
“ตูนไม่ใช่เด็กดื้อ เขาเป็นคนใจกว้างและมุ่งมั่น เมื่อเรียนและสอบเขาเอาจริงเอาจัง 
เพราะต้องการได้เกรดด ีๆ  ร่วมไปถงึกิจกรรมด้านวชิาการ กีฬา ศลิปะ กท็�ำได้ค่อนข้าง 
ดีหมด” (สัมภาษณ์แม่ตูน, 2560, อ้างถึงใน Subsinwiwat, R. T., 2021) ผู้เขียน
เห็นว่า ความตั้งใจจริง ทั้งการเรียน กีฬา และศิลปะ กิจกรรมเหล่านี้ได้ก่อร่างสร้าง
ตวัตนและกลายเป็นส่วนหนึง่ของอาชพีของเขา ประกอบกบัการอยูใ่นพืน้เพตระกลู
ที่เป็นศิลปิน อย่างการเป็นหลานของยืนยง โอภากุล (แอ๊ด คาราบาว) และลูกพี่ลูก
น้องของบงกช คงมาลัย (ตั๊ก) นักแสดง การเลี้ยงดูของครอบครัวที่สมบูรณ์แบบ
เสมือนการหล่อหลอม “ตัวตนที่สนใจวิชาการ กีฬา และศิลปะ” ให้ “ตูน บอดี้
สแลม” ได้ไม่ยากนัก
	 2. ล�ำดับขั้นความต้องการด้านความปลอดภัย (Safety Needs) เป็น
ความมัน่คงสามารถเตมิเตม็ได้โดยครอบครวัและสงัคม เช่น ความมัน่คงทางอารมณ์ 
ทางการเงนิ อสิรภาพจากความกลวั ความมัง่คงทางสงัคม ทัง้ทรพัย์สนิ สขุภาพ และ
ความเป็นอยู่ที่ดี อย่างการที่ “ตูน บอดี้สแลม” หลุดออกจากหลุมด�ำความกลัวของ
ตนเองมาสู่การประกวดเพ่ือท�ำตามความฝันเป็นการแสวงหา “ตัวตนที่ต้องการ
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พื้นที่แสดงความสามารถทางดนตรี” (Talent Show) ซึ่งเป็นความพยายามของ
บุคคล (ตูน บอดี้สแลม) ที่ต้องการใช้พื้นที่ของการประกวดในเวที “Hot Wave 
Music Award” (ในปี พ.ศ. 2539) ภายใต้ชื่อวง “ละอ่อน” ระดับมัธยมศึกษาจาก
โรงเรียนสวนกุหลาบวิทยาลัย เป็นบันไดในการเป็นศิลปิน และแสดงความสามารถ
ทางดนตรี รวมทั้งสามารถชนะการประกวดในครั้งนั้น รวมทั้งต้องการเชื่อมต่อสาย
สัมพันธ์กับผู้อื่น ดังที่แสดงออกจากการสื่อสารผ่านเวทีการประกวดถึงบุคคลทั่ว
ประเทศ และแมวมองในการค้นหาศิลปิน รวมทั้ง “ตัวตนของการเป็นนักกีฬา” 
(Being an Athlete) โดยเข้าร่วมการแข่งขันรายการเทเบิลเทนนิสชิงชนะเลิศแห่ง
ประเทศไทย (พ.ศ. 2554-2555) และในปี พ.ศ. 2557 ได้เข้าร่วมการแข่งขันกีฬา
แห่งชาติ ครั้งที่ 42 ที่จังหวัดสุพรรณบุรี และเป็นตัวแทนนักกีฬากล่าวค�ำปฏิญาณ 
ตนในพิธีเปิด (วิกิพีเดีย สารานุกรมเสรี, 2566) ซึ่งเป็นจุดก�ำเนิดของการสร้าง
ตัวตนมาสู่การเป็นนักกีฬาในปัจจุบัน ในท�ำนองเดียวกันกับงานวิจัยของณัชชา  
ตั้งตรงหฤทัย (2559) ที่วิเคราะห์เพลงร็อกของวงบอดี้สแลม พบว่า บทเพลงมี
เนื้อหาเกี่ยวกับการด�ำเนินชีวิตหากเจออุปสรรคและปัญหาให้ต่อสู้ไม่ย่อท้อ เป็นไป 
ตามล�ำดับความต้องการในด้านความปลอดภัย (Safety Needs) ในการจะช่วย
ป้องกันให้คนพ้นจากภัยอันตรายจากสิ่งรอบข้าง ความกลัวของมนุษย์เกิดขึ้นกับ
มนุษย์เป็นสิ่งเร้าที่ท�ำให้คนต้องพยายามคิดหาวิธีการต่าง ๆ มาใช้เพื่อป้องกันหรือ
ลดทอนความหวาดกลัว
	 3. ล�ำดบัขัน้ความต้องการด้านความรกั การเป็นเจ้าของ และการเข้าสู่
สังคม (Belonging Love and Social Needs) เฉกเช่นการเข้าสู่แวดวงบันเทิง 
มีความโดดเด่นในการเป็นนักร้อง นักดนตรี ประกอบกับการมีชื่อเสียงของการเป็น
นักร้อง นักดนตรี ในฐานะวงบอดี้สแลม ก็คือ “ตัวตนของการเป็นศิลปินนักร้อง” 
(Artist-Singer) 
	 3.1 ตัวตนของการเป็นศลิปินนักร้องน�ำวงละอ่อน ทีไ่ด้เซน็สญัญาท�ำเพลง
กบัค่ายมวิสิกบัก๊ส์ (พ.ศ. 2540) ได้ท�ำวงดนตรแีละออกเทปในนาม “วงละอ่อน” ชือ่
อลับัม้ “ละอ่อน” (2540) และ “เทพนยิายนายเสนาะ” (2542) แนวเพลงมลัีกษณะ 
“ป๊อปร็อก” เช่น “เพลงได้หรอืเปล่า” ดงันัน้ ตวัตนการเป็นศลิปินนกัร้องวงละอ่อนจะ
มลีกัษณะใส ๆ  วยัรุน่แบบป๊อบป้ีเลฟิ เข้ากบัช่วงวยัของ “ตนู บอดีส้แลม” ในช่วงนัน้  
(วิกิพีเดีย สารานุกรมเสรี 2540)�  
	 3.2 ตวัตนของการเป็นศิลปินนกัร้องน�ำวงบอด้ีสแลม ซึง่เป็นวงดนตรรีอ็ก
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สัญชาติไทย เพลงส่วนใหญ่ได้รับอิทธิพลมาจากดนตรีร็อกฝั่งอเมริกาในยุคต้น ค.ศ. 
1990 ผสมผสานกับดนตรีแนวโปรเกรสซีฟร็อก ท�ำเพลงกับค่ายมิวสิกบั๊กส์ (พ.ศ. 
2545-2547) และค่ายจีนี่เรคอร์ดส (พ.ศ.2547-ปัจจุบัน) ในช่วงที่เป็นนักร้องน�ำวง
บอดี้สแลม ได้มีแสวงหาตัวที่ลื่นไหลดังนี้
	 - อัลบั้มบอดี้สแลม (2545) และไดร์ฟ (2546) ซึ่งมีแนวเพลงร็อกที่หนัก
หน่วงมากขึน้ โดยมเีพลงฮติอย่าง “งมงาย” และ “ย�ำ้” และ “สกัวนัจะดพีอ” ต่อมา 
ในชุดไดร์ฟ เป็นอัลบั้มที่ประสบความส�ำเร็จเท่ากัน มีเพลงฮิตอย่าง “ปลายทาง” 
“ความซื่อสัตย์” “ชีวิตที่ฉันเหลืออยู่” และ “หวั่นไหว” ดังนั้น การประกอบสร้าง
ตัวตนของ “ตูน บอดี้สแลม” จะมีลักษณะเป็นร็อกดิบ ๆ ผสมผสานกับการอกหัก 
หรอืการแสดงออกด้านอารมณ์แบบสดุข้ัวตามแบบฉบับวยัรุน่ทีโ่ตขึน้และจรงิจงักบั
ความรัก แต่จะมีความรักแบบสุดโต่ง เช่น เนื้อหาเพลงงมงายที่ว่า “จะรอแค่เธอถึง
แม้ใครหาว่างมงาย” ฯลฯ 
	 - ส่วนอัลบั้มบีลีฟ (2548) และเซฟมายไลฟ์ (2550) ซึ่งมีแนวเพลงร็อกที่ 
หนักหน่วงเช่นเดิม และเป็นชุดที่มีความประสบความส�ำเร็จอย่างสูง เช่นเพลง  
“คนทีถ่กูรัก” “ความเชือ่” “นาฬิกาตาย” “ยาพษิ” นอกจากการประกอบสร้างตวัตน 
แบบร็อกหนัก ๆ อกหักตามแบบฉบับวัยรุ ่น หรือมีความรักแบบสุดโต่งแล้ว  
ทว่าการก่อรูปตัวตนของ “ตูน บอดี้สแลม” เริ่มมองโลกและใช้ชีวิตอยู่บนพื้นฐาน
ความจริงมากขึ้น อย่างเนื้อหาเพลงความเชื่อว่า “ชีวิตมันต้องเดินตามหาความฝัน 
หกล้มคลุกคลานเท่าไหร่” ดังงานวิจัยของศรุตานนท์ ไรแสง (2557) ที่เห็นว่า  
เพลงของบอดีส้แลมได้สะท้อนความหมายของคณุค่าทางจรยิธรรมของค�ำว่า ฉนัทะ
หมายถึง ความพอใจ ความมุ่งมั่นกับสิ่งที่มนุษย์ทุกคนเช่ือม่ันในความฝันที่ต้อง
กระท�ำให้ส�ำเร็จ 
	 - อัลบั้มคราม (2553) ที่เลื่อนออกในระหว่างมีการชุมนุมของ “แนวร่วม
ประชาธิปไตยต่อต้านเผด็จการแห่งชาติ พ.ศ. 2553” มีเพลงฮิตอย่าง “คราม”  
“คดิฮอด” “แสงสดุท้าย” “ทางกลบับ้าน” “ความรกั” สติก๊เกอร์” “เงา” “ปล่อย” 
และ “เปราะบาง” ในชุดน้ี “ตูน บอดี้สแลม” มีความพยายามที่จะสร้างตัวตนที่
หลากหลาย ตั้งแต่ร็อกแบบหนัก ๆ อกหักตามแบบฉบับวัยรุ่น เริ่มมีการมองโลก
และใช้ชีวติอยูบ่นพืน้ฐานความจรงิมากขึน้ และยงัเพิม่เตมิการเข้าใจปรชัญาเหมอืน 
หลักธรรมค�ำสอนตามศาสนา ดงัเช่นเน้ือเพลงครามทีว่่า “สคีรามหมายความเหมอืน
ใจมนษุย์” ซึง่เป็นสญัญะทีแ่สดงออกให้เหน็ว่ามนษุย์ไม่ใช่มแีต่ “ขาวและด�ำ/ดแีละ
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เลว” แต่มีลักษณะ “เทา ๆ” ปะปนกันไป และยังมีการสร้างตัวตนแบบพื้นบ้าน 
(Local) หมอล�ำจากการร้องเพลง “คิดฮอด” กับศิริพร อ�ำไพพงษ์ หรือสะท้อนให้
เห็นผู้คนที่พลัดพรากจากบ้าน จากพ่อแม่ จากชนบทเข้ามาตามหาความฝันอย่าง 
“เพลงทางกลับบ้าน” หรือ “เปราะบาง” ที่สะท้อนวิถีชีวิตในเมืองกรุง รวมทั้งเริ่ม 
มีการวิพากษ์วิจารณ์สังคมอย่างเพลง “สติกเกอร์” ที่พูดถึงมิติทางเศรษฐกิจ  
ในเนือ้เพลงทีว่่า “เศรษฐกจิไม่ด ีเงินต้องเกบ็ไว้ ท�ำได้เพยีงแค่เอาสติกเกอร์แปะท้าย
รถไป...ให้มันเป็นสีชมพู” 
	 ทั้งนี้สอดคล้องกับข้อค้นพบจากบทความวิจัยของจันทร์วรรณ ขนุนทอง 
และคณะ (2564) ท่ีพบว่า บทเพลงของบอดี้สแลมมีเนื้อหาเกี่ยวกับบุคคลท่ีต่าง 
คอยให้ก�ำลังใจเพื่อก้าวผ่านอุปสรรคในการด�ำเนินชีวิต ก�ำลังใจที่เกิดข้ึนเป็น 
การตอบสนองความเป็น “สัตว์สังคม” ดังความต้องการของมาส์โลว์ในล�ำดับขั้น
ความต้องการด้านความรกั การเป็นเจ้าของ และการเข้าสูส่งัคม (Bฺelonging Love 
and Social Needs) ที่มนุษย์ไม่อาจใช้ชีวิตอย่างโดดเดี่ยวตามล�ำพัง ต้องมีบุคคล
เดินร่วมทางและคอยอยู่เคยข้างเสมอ 
	 - อัลบั้มดัม-มะ-ชา-ติ (2557) เป็นภาษาสันสกฤตที่หมายถึงธรรมชาติ  
แนวเพลงมีลักษณะโพเกรสซิฟร็อก เพลงที่ฮิตเช่นเพลง “เรือเล็กควรออกจากฝั่ง” 
“ปลดิปลวิ” “ชวีติยงัคงสวยงาม” “ดมั-มะ-ชา-ต”ิ ดงันัน้ ในชุดนี ้“ตนู บอดีส้แลม” 
มีความพยายามที่จะสร้างตัวตนที่หลากหลายและแตกต่าง เช่น ยังเป็นนักร้องร็อก
แต่มีความเป็นอาร์ตมากขึ้น ยังมีการมองโลกและใช้ชีวิตอยู่บนพื้นฐานความจริง 
แต่เน้นความเข้าใจปรัชญาชีวิตจากธรรมชาติ และหลักธรรมค�ำสอนตามศาสนา 
เช่น เนื้อเพลงดัม-มะ-ชา-ติ ที่ว่า “มันยังสั่งสอนหัวใจ โว้...มันคือความจริงจากฟ้า” 
หรอืเนือ้เพลงเรือเลก็ควรออกจากฝ่ังทีว่่า “จะออกไปแตะขอบฟ้า แต่เหมอืนว่าโชค
ชะตาไม่เข้าใจ” 
	 ซึ่งไม่ต่างจากงานวิจัยของณัชชา ตั้งตรงหฤทัย (2559) ที่น�ำทฤษฎีของ 
มาสโลว์ (Maslow) มาวเิคราะห์เพลงวงบอดีส้แลม พบว่า ในล�ำดบัขัน้ความต้องการ
ด้านความรัก การเป็นเจ้าของ และการเข้าสู่สัคม (Belonging Love and Social 
Needs) เพลงวงบอดีส้แลมมเีนือ้หาการให้ก�ำลังใจในการด�ำเนนิชวีติและด้านความ
รกัมากทีส่ดุ สามารถสร้างแรงผลกัดนัให้เผชญิกบัความผดิหวงั ปัญหา และอปุสรรค
จากปัจจยัต่าง ๆ  เช่น ฐานะ การศกึษา หรอืครอบครวั การให้ก�ำลงัใจผู้ทีผิ่ดหวงัจาก
ความรักเพื่อเป็นบทเรียนเรียนรู้ในข้อผิดพลาดเป็นประสบการณ์ในการด�ำเนินชีวิต
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ต่อไป และสะท้อนให้เห็นสังคมปัจจุบันที่มีความวุ่นวาย การเตือนสติความเป็นจริง
ในใจของมนุษย์ไม่มีใครสามารถคาดเดาได้ แม้ตัวเราเองก็ไม่สามารถรู้ได้ว่าอนาคต
เราจะคิดอะไร เพราะมนุษย์ต้องการก�ำลังใจในการด�ำเนินชีวิตและความรักเพื่อ
ให้เกิดความพึงพอใจทางจิต ตั้งแต่ การได้รับความรักใคร่ชอบพอ การได้รับความ
สนุกสนาน เพลิดเพลิน การมีที่พึ่งทางใจ การมีคนสนใจ เอาใจใส่ และเอาอกเอาใจ
	 4. ล�ำดบัขัน้ความต้องการความเคารพนบัถอื และความส�ำเรจ็ รวมถงึ
คุณค่าในตนเอง (Esteem Needs) ทั้งความนับถือในตนเอง และความปรารถนา
ที่จะมีชื่อเสียงหรือความเคารพจากผู้อื่น อย่างการได้รับรางวัลทางดนตรีจากเวท ี
การตดัสนิต่าง ๆ  รวมไปถึงได้รบัการน�ำเสนอผ่านสือ่มวลชนจนเป็นทีรู้่จัก และการที่  
“ตนู บอดีส้แลม” มกีารออกก�ำลงักาย เข้าฟิตเนสเพือ่ดแูลรปูร่างและเพือ่ประกอบ
การท�ำงานควบคู่กันไป ก็คือการแสวงหา “ตัวตนท่ีต้องการประกาศชัยชนะ” 
(Power to Discover) ตามทีม่าสโลว์กล่าวว่า “ความต้องการของมนษุย์ทีส่งูสดุจาก
ขั้นล�ำดับอรรถประโยชน์ ก็คือความต้องการการยกย่องเคารพนับถือจากผู้อื่น” ซึ่ง 
“ตูน บอดี้สแลม” ก็ได้สร้างตัวตนที่ต้องการประกาศชัยชนะ หรือการประสบความ
ส�ำเรจ็จากการเป็นศลิปินนกัร้องอย่างสงูสดุ นอกจากรางวลัจากเวทต่ีาง ๆ  ทีก่ารนัต ี
รวมทั้งเพลงในอัลบั้มขึ้นชาร์ตจากสถานีวิทยุแล้ว ยิ่งไปกว่านั้น การมีคอนเสิร์ตทั่ว
ประเทศที่มีศิลปินไม่กี่คนนักที่ท�ำได้ นั่นก็คือ “ปรากฏการณ์ดัมมะชาติ” น่าจะเป็น
ตวัตนและเป็นอกีตวัช้ีวดัของการประกาศชยัชนะและความส�ำเรจ็ ดงัข้อค้นพบจาก
งานวิจัยของธงชัย บุญน�ำสุขสกุล (2564) ที่ว่า บทเพลงวงดนตรีบอดี้สแลมมีคุณค่า
ในการให้แง่คดิและก�ำลงัใจ และผูฟั้งเพลงเห็นว่าบทเพลงมผีลกระทบในการตอกย�ำ้
และเสริมสร้างพฤติกรรมให้มั่นคง การช่วยกระตุ้นพฤติกรรมให้มีความชัดเจนมาก
ยิ่งขึ้น การช่วยให้มีความคิดสร้างสรรค์ และการช่วยเปล่ียนแปลงพฤติกรรมเดิมสู่
พฤติกรรมใหม่ได้ด้วย
	 5. ล�ำดบัขัน้ความต้องการท�ำให้เป็นจรงิในตนเอง หรอืการตระหนักรูใ้น
ตนเอง (Self-Actualization Needs) เช่น การค้นหาศักยภาพของตนเอง หรือ
การท�ำกิจกรรมที่สร้างสรรค์และเป็นประโยชน์ต่อผู้อ่ืน เปรียบเสมือนการแสวงหา 
“ตัวตนท่ีต้องการสร้างให้สมบูรณ์” (Perfect Selves) เป็นความพยายามสร้าง
สมดลุให้กบัชวีติ โดยการค้นหาตวัตนทีถ่กูสงัคมและช่วงเวลางานทีพ่ลดัพรากออกไป 
หากน�ำทฤษฎีล�ำดับขั้นความต้องการของมนุษย์ของมาสโลว์มาใช้วิเคราะห์ 
การแสวงหาตัวตนของ “ตูน บอดี้สแลม” ก็จะพบอยู่ 3 ลักษณะด้วยกันก็คือ 
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	 5.1 ตวัตนด้านการท�ำกจิกรรมเพือ่สงัคม (ข้อมลูจากมลูนธิก้ิาวคนละก้าว, 
2566)
	 - โครงการก้าวคนละก้าวเพื่อโรงพยาบาลบางสะพาน (พ.ศ. 2559) 
เป็นการวิ่งระยะไกลเพื่อระดมทุนช่วยเหลือโรงพยาบาลบางสะพาน เริ่มต้นจาก
กรุงเทพมหานครสิ้นสุดที่โรงพยาบาลบางสะพาน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ รวมเป็น
ระยะทาง 400 กโิลเมตร และสามารถระดมทนุจากคนไทยทัว่ประเทศได้ถงึ 85 ล้าน
บาท 
	 - โครงการก้าวคนละก้าวเพื่อ 11 โรงพยาบาลทั่วประเทศ จากเบตง – 
แม่สาย (พ.ศ. 2560) เป็นการว่ิงระยะไกลเพื่อระดมทุนช่วยเหลือโรงพยาบาลทั่ว
ประเทศ ซึง่ขาดแคลนอปุกรณ์ทางการแพทย์ท่ีจ�ำเป็นหลายรายการ ซึง่การกล้าทีจ่ะ
ก้าวของ “ตนู บอดีส้แลม” นี ้ไม่ใช่เพยีงแค่ก้าวการวิง่จากเบตงไปแม่สาย แต่การวิง่ 
ของเขาเป็นส่วนหนึ่งเพื่อสุขภาพ (คนอื่น) โดยยอมแลกกับสุขภาพของตนเอง  
ซึ่งเป็นก้าวที่ยิ่งใหญ่ของการท�ำเพื่อคนจ�ำนวนมาก ดังค�ำพูดของตูนที่ว่า
	 ...“จากประสบการณ์เราที่เคยได้ยิน เพื่อน ๆ หรือกลุ่มที่จัดวิ่งเพื่อการ
กุศล ส่วนใหญ่จะไม่ค่อยเหลือสตางค์ท�ำการกุศล เราก็เลยมองว่า ต้นทุนคือตัวเรา
นี่แหละ วิ่งให้คนเห็น เห็นความส�ำคัญของการออกก�ำลัง จริง ๆ แล้วเราใช้การวิ่ง
เป็นเหมือนเครื่องมือท่ีจะท�ำให้ทุกคน ได้เห็นปัญหานี้ร่วมกันวิ่งเพื่อให้คนได้รับรู้  
ว่ามีที่ที่ยังต้องการความช่วยเหลือ ว่ิงเพื่อให้คนอย่างเรามีโอกาสที่จะช่วยกัน  
เงินหนึ่งบาทของแต่ละคน ล้านคนก็ล้านบาท สิบล้านคนก็สิบล้านบาท ส่ีร้อย
กโิลเมตรอาจจะฟังดไูกล แต่ถ้าเริม่ต้นก้าวเลก็ ๆ  ทีล่ะก้าวสองก้าวไปเรือ่ย ๆ  ผมเช่ือ
ว่ามันก็อาจจะส�ำเร็จลงได้ ถ้าการวิ่งของผมครั้งนี้ ได้เกิดประโยชน์ ท�ำให้ใครสักคน
มีชีวิตที่ดีขึ้น ผมก็คิดว่ามันคุ้มค่ามากแล้ว ช่วยกัน รวมกัน ให้มันเป็นก้าวที่ยิ่งใหญ่ 
ก้าวยาว ๆ สักก้าวหนึ่ง”... (“ก้าว” #ก้าวคนละก้าว | 10 วัน 400 กิโลเมตร ไปกับ
ตูน Bodyslam, 2559 อ้างถึงในณัฐวุฒิ คชินทร์, 2561) 
	 - การก่อตั้งมูลนิธิก้าวคนละก้าว (พ.ศ. 2562 - ปัจจุบัน) ผ่านกิจกรรม 
อาทิ กิจกรรมก้าวต่อไปด้วยพลังเล็ก ๆ (พ.ศ. 2562) เพื่อหารายได้สมทบทุนแก ่
โรงพยาบาลต่าง ๆ เริ่มต้นครั้งแรกที่ภาคอีสาน ซึ่งรายได้จากกิจกรรมถูกน�ำ
มามอบให้แก่โรงพยาบาลที่ร่วมโครงการทั้งหมด 8 โรงพยาบาล จ�ำนวนเงิน 
101,225,628.42 บาท (เฟซบุ๊กมูลนิธิก้าวคนละก้าว), กิจกรรมการท�ำกองทุนเพื่อ
ความเสมอภาคทางการศกึษา (กสศ.) เพือ่ความต่อเนือ่งทางการศึกษาของน้อง ๆ  ที่
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ขาดแคลนใน โครงการ “ก้าวเพื่อน้อง” ทุนเรียนต่อในสายสามัญหรือสายอาชีพได ้
ตลอด 3 ปีการศึกษา โดยไม่มีค่าใช้จ่ายเพิ่มเติมและไม่ต้องชดใช้ทุน (พ.ศ. 2563) 
	 - ระหว่างสถานการณ์โควิด-19 ปี (พ.ศ. 2563-2564) จัดกิจกรรมก้าว
เพื่อน้องเพื่อสนับสนุนความต่อเนื่องทางการศึกษาแก่น้อง ๆ ผู้ยากไร้ ผ่านโปรเจค 
“ตลาดใจให้น้อง” ไลฟ์สดแสนบันเทิง พร้อมเรื่องเล่าประทับใจที่อยากให้คนไทย
ใจดมีาช่วยกนัสนบัสนนุเรือ่งการศกึษาแก่น้อง ๆ  ผูย้ากไร้ รวมทัง้การว่ิงเวอร์ชวลรนั 
เพือ่สะสมเหรยีญจากกจิกรรมก้าวต่อไปด้วยพลงัเลก็ ๆ  ภาคอสีาน ภาคใต้ ภาคเหนอื 
(20 ธันวาคม 2563) หรอืการจดักิจกรรมก้าวเพือ่น้อง เวอร์ชวลรนั โครงการก้าวเพือ่
น้อง “109 ค�ำขอบพระคุณ” ต่อเนื่อง (พ.ศ. 2565) ส่งมอบอุปกรณ์ทางการแพทย ์
เครือ่งยงัชพี และความช่วยเหลอืเพือ่การศกึษา ให้แก่ องค์กร โรงพยาบาล โรงเรยีน 
รวมถงึ ชมุชนต่าง ๆ  ท่ีได้รบัผลกระทบจากภาวะโควดิ-19 ปี พ.ศ. 2563 - 2564 หรอื
ไปร่วมกับโครงการอื่น ๆ เช่น โครงการเราต้องรอดของได๋ ไดอาน่า จงจินตนาการ 
ฯลฯ
	 อย่างไรกด็ ีการสือ่สารเพือ่แสวงหาตวัตนทีเ่กิดขึน้ระหว่างทางของการก้าว
ในชวิีต ทัง้จากการวิง่และการท�ำกจิกรรมทางสงัคมต่าง ๆ  ของ “ตนู บอดีส้แลม” ตัง้แต่
การสื่อสารกับกลุ่มคนในท้องถิ่นในเส้นทางของการว่ิง หรือการใช้ความมีชื่อเสียง 
ของ “ตูน บอดี้สแลม” และกลุ่มคนมีชื่อเสียงที่เข้ามาร่วมโครงการได้แสดงให้เห็น
ถึงความใกล้ชิดและความเป็นกันเอง รวมไปถึงการบริจาคที่สามารถตรวจสอบได้
แบบ Real Time ท�ำให้เกดิความไว้เนือ้เชือ้ใจ ก่อให้เกิดกระบวนการสร้างตวัตนของ 
“การเป็นผู้ขับเคลื่อนทางสังคม” และยังเข้าไปเสริมพลัง (Empower) ให้คนทั่วไป
ในสังคมวงกว้าง ประกอบกับการชนะใจตนเองในการวิ่งมาราธอนเป็นแรงผลักดัน
ที่ท�ำให้เกิดการฝึกฝนและส่งผลให้การวิ่งมาราธอนมีพัฒนาการจนเกิดภาพลักษณ์ 
“ศิลปินดารานักวิ่งมาราธอน” จนน�ำไปสู่ “การวิ่งมาราธอนเพื่อช่วยเหลือสังคม”
	 5.2 การหวนกลับมาสร้างตัวตนของการเป็นศิลปิน (Return Artist-
Singer) หลงัจากเสรจ็สิน้ภารกจิการวิง่เพือ่ระดมเงนิไปซือ้อปุกรณ์ทางการแพทย์ให้
กับโรงพยาบาลเมื่อปลายปี พ.ศ. 2560 “ตูน บอดี้สแลม” ได้หวนกลับมาสู่เส้นทาง 
ของการท�ำดนตรีอีกครั้ง ก็คือ
	 - อัลบั้มวิชาตัวเบา (2562) กับท่วงท�ำนองที่เรียบง่าย คละเคล้าไปด้วย
เมโลดี้สวยงาม ส่วนด้านเนื้อเพลงนั้นเป็นการน�ำหลักของธรรมะมาเรียบเรียง และ
ใช้หลักค�ำสอนของพระพุทธศาสนามาสอดแทรกเป็นแกนหลักแฝงไปด้วยแง่คิด  
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คติสอนใจในเพลงเพื่อการสร้างตัวตนในแบบฉบับ “ตูน บอด้ีสแลม” เช่นเดิม  
แต่เริ่มเข้าใจหลักค�ำสอนแล้วน�ำมาปรับใช้และสื่อออกมาในรูปแบบของเนื้อเพลง  
อย่างเนื้อเพลงที่ว่า “แบกเอาไว้ทุกสิ่ง ใจยังคงอ่อนล้า ค�ำสัญญา ค�ำหลอกลวง ที่
แล้วมา ยังกอดเอาไว้แม้ไม่ช่วยอะไร ปล่อยวาง แล้วชีวิตจะเบาขึ้น” หรือ “หนักก็
เพราะยงัเกบ็ เจบ็กเ็พราะยงัคดิ มทีกุข์ใจ มสีขุใจ เตอืนหวัใจ ต่างต้องพบเจอ” หรอื 
ในเพลงใครคือเราเป็นเพลงที่เกี่ยวกับธรรมชาติของมนุษย์ที่มักจะตั้งค�ำถามว่า  
เรามาจากไหน? เราคือใคร? การยึดมั่น..ถือมั่นในสิ่งที่มองไม่เห็น “It’s who we  
are from the stars ใครก�ำหนดไว้ให้เราต่างเชือ่ดวงดาว , It’s who we are from 
the stars จะดจีะร้ายให้เราเลอืกเองได้ไหม” (พดัโบก วงัแก้ว, 2561) ซึง่ความหมาย
ของเพลงเท่าที่ผู้เขียนสัมผัสได้ คือ การมองความทุกข์และสุขอย่างเข้าใจ เรียนรู้ที่
จะปล่อยวางจากสิ่งต่าง ๆ ที่พบเจอในชีวิต
	 - อัลบั้มที่ 8 (2565) ที่ปล่อย Single เพลงวันสิ้นปี ที่ยังคงน�ำหลักค�ำสอน
ของพระพทุธศาสนามาใช้ในการสร้างตวัตนเช่นเดมิ แต่เพ่ิมเตมิให้เหน็การมองชวีติ
ที่ลึกซ้ึงมากขึ้น อย่างตัวตนของการเป็นศิลปิน “ตูน บอดี้สแลม” ท่ีประสบความ
ส�ำเร็จมีแฟนเพลงชื่นชม หลงรัก แต่ก็คงต้องยอมรับว่ามันไม่จีรังยั่งยืน ต้องอยู่บน
ความมีสติ อย่างการเล่าเรื่องใน MV ที่เลือกน�ำรถไต่ถังมาน�ำเสนออาจเปรียบได้กับ
อฒัจรรย์สนามราชมงัคลากฬีาสถานทีม่ทีัง้ผูค้นและวนัทีว่่างเปล่า หรอืหากจะสือ่ถงึ
ชวีติมนษุย์กม็ทีัง้ขึน้มทีัง้ลง มหีกล้ม มสีวยงาม ถ้าถงึจดุสูงสุดกจ็ะได้แตะมอืกบัผู้คน
มากมาย สือ่ถงึการได้รบัความรกั ขณะเดยีวกนัสายตาทีท่กุคนมองเข้ามา หรอืส่งแรง 
เชียร์ก็คือการตั้งความหวังของคนดูโชว์ว่าอยากจะเห็นความตื่นเต้น เร้าใจ และ 
ไม่ผดิพลาด แต่ก็มจีดุทีไ่ม่เป็นอย่างฝันได้เช่นกนั (พทิกัษ์ จนัทร์ผลงาม, 2565) ผูเ้ขยีน 
เห็นว่าเป็นการสะท้อนความคิดอันเป็นสัจธรรมทางพระพุทธศาสนาที่ว่า “ชีวิต
คนเป็นวงเวียนมีเกิด มีแก่ มีเจ็บ และมีตาย” เป็นของธรรมดา (Life Cycle) ซึ่ง
สอดคล้องกบังานวจิยัของศรตุานนท์ ไรแสง (2557) ทีพ่บว่า เนือ้เพลงของศลิปินวง
บอดีส้แลมมทีัง้ความรกัแบบสมหวงัทีส่ะท้อนหลกัค�ำสอนของพระพทุธศาสนาแห่ง
การศรัทธาความดแีละความเช่ือบนพืน้ฐานแห่งอรยิสัจ 4 ส่วนความรกัแบบอกหกัได้
สะท้อนให้พจิารณาทุกข์และต้องรกัตวัเองให้เป็น ฝึกรกัตวัเองก่อนผูอ้ืน่ รวมทัง้การ
เดินทางสายกลางไม่โจมตีและไม่กล่าวว่าร้ายตัวบุคคลใดบุคคลหนึ่ง
	 - การแสดงคอนเสิร์ตของบอดี้สแลม (Bodyslam) นอกจากการน�ำ 
หลักค�ำสอนของพระพุทธศาสนามาเป็นคติสอนใจในเนื้อหาเพลงแล้วการน�ำมาใช้ 
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ในการปฏิบัติตนให้เห็นอย่างแท้จริงก็เป็นสิ่งที่ “ตูน บอดี้สแลม” น�ำมาสร้าง 
ตวัตนด้วยการผสมผสานความหมายของ “การเป็นศลิปินนกัร้องรอ็ก” กบั “การเป็น 
นักจิตสาธารณะช ่วยเหลือสังคม” และ “ผู ้ขับเคลื่อนสังคมแบบใหม ่” 
อย่างการแสดงคอนเสิร ์ต Bodyslam The B Side Sessions บันทึก 
การแสดงดนตรีครั้ ง พิ เศษของวงบอดี้ สแลม ณ มหาวิทยาลัยราชภัฏ
ภูเก็ต (30  สิงหาคม 2565) ร่วมกับน้อง ๆ นักศึกษา, การแสดงคอนเสิร์ต 
"Bodyslam พูดในใจ The B Side Concert (1-2 เมษายน 2566),  
การคอนเสิร์ต “Bodyslam x The Icon Evolution 2022” รายได้จากการ
จ�ำหน่ายบัตร โดยไม่หักค่าใช้จ่าย และการขายของที่ระลึก จะถูกน�ำสมทบ  
“ทุนก้าวเพื่อน้องปีที่ 3” เด็ก ๆ  ที่ได้รับทุน เมื่อจบชั้นมัธยมศึกษาปีที่ 3 จะสามารถ
ศึกษาต่อ ในชั้นมัธยมปลาย หรือสายอาชีพตามความถนัด จนจบการศึกษา (มูลนิธิ
ก้าวคนละก้าว, 2566) 
	 อย่างไรก็ดี กิจกรรมที่ “ตูน บอดี้สแลม” ได้รังสรรค์ขึ้นมานั้น กลาย
เป็นการเคลื่อนไหวทางสังคมรูปแบบใหม่ (New Social Movement) ที่ได้น�ำ
กจิกรรม ทัง้การวิง่เพือ่การกศุลและการแสดงคอนเสร์ิตเข้ามาส่วนในการขบัเคล่ือน 
น�ำมาสู่การก่อร่างเพื่อสร้างตัวตน “ความเป็นศิลปินนักร้องที่มีจิตสาธารณะ”  
ได้อย่างไม่ยากนัก
	 5.3 การเป็นคู่ชีวิต หัวหน้าครอบครัว และบทบาทการเป็นพ่อ ขณะที่
ในหัวข้อที่ผ่านจะเป็นการสร้างตัวตนเพื่อสังคม แต่ “ตูน บอดี้สแลม” ก็มีตัวตนที่
ต้องการสร้างให้สมบรูณ์เพือ่ตวัเองและครอบครวั ซึง่เป็นความพยายามสร้างสมดลุ
ให้กับชีวิตจากการแต่งงานและการมีบุตรก็สามารถเติมเต็มตัวตนในส่วนนี้ได้ 
	 ดงัที ่Maslow (1970) กล่าวว่า ความต้องการของมนษุย์ถกูจดัในรปูแบบ
ของล�ำดับชั้น โดยมีความต้องการ “ทางกายภาพ” (การอยู่รอด) อยู่ด้านล่าง และ
ความต้องการ “การท�ำให้เป็นจริงในตนเอง” เชิงสร้างสรรค์และเชิงสติปัญญาอยู่
ด้านบนสุด และเสนอเพิ่มเติมว่า ความต้องการของมนุษย์สามารถแบ่งออกได้เป็น
สองมิติคือ มิติความต้องการที่บกพร่อง (Deficiency Needs-D-needs) คือความ
ต้องการสี่ล�ำดับแรก (ความต้องการทางกายภาพ ความปลอดภัยและความม่ันคง 
ความรักและความเป็นเจ้าของ และความเคารพ) ส่วนมิติความต้องการการเติบโต 
(Being Needs or Growth Needs-B-needs) คอืความต้องด้านการบรรลคุวามหมาย 
ภายใน หรือความสมบูรณ์ของชีวิต (Self-Actualization) ดังการเปรียบเปรยของ 
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Maslow (1970) ที่ว่า “เมื่อบุคคลมีขนมปังมากมายและเมื่อท้องของเขาอิ่มอยู่
เสมอแล้ว (ความต้องการที่บกพร่อง D-needs) ความต้องการอื่น ๆ  (ความต้องการ
การเติบโต B-needs) ที่สูงกว่าจะเกิดขึ้นทันที” สะท้อนให้เห็นความปรารถนาของ
บุคคลจากความต้องการทางจิตวิทยา และไม่ได้เกิดจากการขาดบางสิ่งบางอย่าง 
แต่มาจากความปรารถนาท่ีจะเติบโตและตระหนักถึงศักยภาพสูงสุดของตนเองที่
เรียกว่า “การท�ำให้เป็นจริงด้วยตนเอง” (Self-Actualization) 
	 ทั้งนี้สอดคล้องกับข้อค้นพบงานวิจัยของประภัสสร วัฒนา (2560) ที่พบ
ว่า นวนิยายเรื่อง “วันหนึ่งในชีวิตของอีวาน เดนิโซวิช” มีเนื้อหาแสดงให้เห็นว่า 
ตัวละครมีความต้องการตามทฤษฎีของมาส์โลว์ ตั้งแต่ความต้องการด้านร่างกาย
ที่ตัวละครเป็นนักโทษถูกจ�ำกัดเรื่องการบริโภคอาหาร ท�ำให้พวกเขาต้องการจะได้
รับการตอบสนองด้านอาหาร หรือในฤดูหนาวตัวละครโหยหาความต้องการได้รับ
ความอบอุ่น รวมท้ังการต้องความรักและความภาคภูมิใจในตนเองจากการท�ำงาน
ที่ได้ใช้ความสามารถอย่างเต็มก�ำลัง แม้เกียรติยศชื่อเสียงจะไม่มีก็ตาม ซึ่งสามารถ
วิเคราะห์ได้ว่ามนุษย์จะเติมเต็มมิติความต้องการที่บกพร่อง (Deficiency Needs- 
D-Needs) ให้ตนเองเสียก่อน ส่วนมิติความต้องการการเติบโต (Being Needs or 
Growth Needs-B-Needs) จะตามมาในภายหลัง
	 ซึ่งผู้เขียนเห็นว่า การที่ “ตูน บอดี้สแลม” ได้ถูกเติมเต็มความปรารถนา
และความต้องการขั้นพื้นฐานของตนเองอย่างเต็มที่ ตั้งแต่การเลี้ยงดูและได้รับ 
การสนับสนุนจากครอบครัวที่ดี การตามหาฝันเป็นศิลปินในช่วงเป็นนักเรียนระดับ
มัธยมศึกษา จวบจนการประสบความส�ำเร็จทางด้านการศึกษาและได้เข้าท�ำงาน
เป็นพนักงานต้อนรับบนสายการบินกัมพูชาแอร์ไลน์ ส�ำหรับ “ตูน บอดี้สแลม” 
แล้วไม่ได้หยุดเพียงแค่การประกอบอาชีพเพื่อเลี้ยงดูตัวเองและครอบครัว หรือมิติ
ความต้องการที่บกพร่อง (Deficiency Needs-D-Needs) เท่านั้น แต่ทว่าส่ิงที่
เขาปรารถนาเพิ่มเติมก็คือ การท�ำตามความฝันของตนเองให้ประสบความส�ำเร็จ  
ซึ่งเป็นมิติความต้องการการเติบโต (Being Needs or Growth Needs-B-Needs) 
คือความต้องด้านการบรรลุความหมายภายใน หรือความสมบูรณ์ของชีวิต (Self-
Actualization) นั่นเอง อย่างไรก็ดี การตระหนักรู้ในตนเองจากเหตุการณ์ส�ำคัญ
ส่วนบุคคลเปรียบเสมือนเป็นการสร้างตัวตนและการประสบความส�ำเร็จสูงสุดใน
ชวีติ (Self-Actualization Needs) ซึง่อาจหมายถงึการทีบ่คุคลใดได้รบัการยกย่อง
ว่าเป็นบคุคลพิเศษ และเป็นความต้องการทีเ่กิดจากความสามารถท�ำทกุสิง่ทกุอย่าง
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ได้ส�ำเรจ็ ถอืเป็นกระบวนการก่อรปูทีต้่องการสร้างตวัตนให้สมบรูณ์ทีบ่คุคลคนหนึง่
พึงจะท�ำได้ 
	 ดงันัน้ ปฏบิติัการของ “ตนู บอดีส้แลม” เป็นการสือ่สารเพือ่แสวงหาตวัตน 
เมือ่ความปรารถนาในแต่ล�ำดบัของบคุคลได้รบัการตอบสนองแล้ว การตระหนกัรูใ้น
ตนเองแบบเห็นอกเหน็ใจจะพฒันาบคุคลให้ใช้ชวีติด้วยตวัเอง ผ่านความรบัผดิชอบ 
ในระดบัทีม่ากขึน้ จากชดุค่านยิมทีม่เีหตผุลเพือ่เป็นแนวทางในการเลือก อกีทัง้บคุคล
ดังกล่าวก็จะเริ่มเปลี่ยนแปลงสังคมท่ีพวกเขาอาศัยอยู่อย่างจริงจัง ตามข้อเสนอ 
ของ Maslow (1970) ท่ีว่า “ความปรารถนาท่ีจะบรรลุทุกส่ิงที่สามารถท�ำได้
และเพื่อเป็นทุกสิ่งท่ีสามารถเป็นได้ บุคคลจะรับรู้หรือให้ความส�ำคัญกับความ
ต้องการนี้เป็นพิเศษ” เฉกเช่นความปรารถนาและความต้องการในล�ำดับขั้นที่ 5 ที ่
“ตูน บอดี้สแลม” ปรารถนาตัวตนที่ต้องการสร้างให้สมบูรณ์ (Perfect Selves)  
อันได้แก่ ตัวตนด้านการท�ำกิจกรรมเพื่อสังคม การหวนกลับมาสร้างตัวตนของ 
การเป็นศิลปิน และตัวตนของการเป็นคู่ชีวิต หัวหน้าครอบครัว และบทบาท 
การเป็นพ่อในอุดมคติ (ดูเพิ่มเติมในแผนภาพที่ 1) อย่างไรก็ดี ความปรารถนาและ
ความต้องการของบุคคลไม่ใช่ทุกคนท่ีจะย้ายผ่านล�ำดับชั้นในลักษณะทิศทางเดียว 
แต่อาจย้ายไปมาระหว่างความต้องการประเภทต่าง ๆ
	 จากการวิเคราะห์ตัวตนของ “ตูน บอดี้สแลม” ท�ำให้เห็นว่าการแสวงหา 
ตัวตนและการก่อรูปนั้น มีความลื่นไหลเปลี่ยนแปลงไปตามบริบทหรือสถานการณ์
อย่างมีพลวัต แม้จะอยู่ในอัตลักษณ์ของการเป็นศิลปินนักร้องร็อกก็ตาม ทั้งนี้
สอดคล้องกับนิติ ภวัครพันธุ์ (2541) (อ้างถึงใน กาญจนา แก้วเทพ และสมสุข  
หินวิมาน, 2551) กล่าวไว้ในบทความเรื่อง “บางคร้ังเป็นคนไทย บางครั้งก็ไม่ใช่ 
อัตลักษณ์แห่งตัวตนท่ีผันแปรได้” ว่า อัตลักษณ์มีคุณลักษณะส�ำคัญสองประการ
คือ อัตลักษณ์มีหลากหลายมิติ และมีพลวัตรหรือความลื่นไหลเปลี่ยนแปลงไปตาม
สถานการณ์ 
	 แม้ว่าอัตลักษณ์จะมีลักษณะลื่นไหล เปลี่ยนแปลงและทับซ้อนในตัว  
แต่การแสดงอตัลักษณ์ต้องการพืน้ทีท่างสงัคม (Space) หรอืเครือ่งหมาย (Marker) 
ทั้งในเชิงรูปธรรมและสัญลักษณ์ (พัฒนา กิติอาษา, 2546) ซ่ึงหากมองในแง่ 
การสื่อสาร ก็อาจกล่าวไว้ว่าพื้นที่ดังกล่าว เป็นเวทีการสื่อสารซึ่งใช้เป็นพื้นที่ใน 
การสร้างอัตลักษณ์น่ันเอง ในส่วนของสัญลักษณ์ท่ีเลือกหยิบมาใช้ในการนิยาม
ตนเองนัน้ เกดิขึน้ได้โดยผ่านระบบการสร้างภาพตวัแทน (Representation) เพราะ 
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การแสดงออกซึง่ความสมัพนัธ์ต่าง ๆ  จะกระท�ำโดยผ่านระบบสญัลกัษณ์ทีห่ลากหลาย 
รปูแบบ ดงัแนวเพลงและการก่อตวัมาเป็นภาพลกัษณ์ของ “ตนู บอดีส้แลม” ตัง้แต่ 
ตอนเป็นนักร้องก็จะมีการแสดงออกหลากหลายลักษณะ อาทิ การเป็นนักร้อง 
แนวป๊อบ (วงละอ่อน) ก้าวเข้ามาสู่การเป็นศิลปินแนวร็อก (วงบอดี้สแลม) รูปร่าง
ผอม มรีอยสกั มาสูร่ปูร่างทีม่ซีกิแพค (Six Pack) การเป็นนกัวิง่เพือ่สุขภาพ (คนอืน่)  
จนกระทัง่เปลีย่นภาพมาเป็นศลิปินแนวรอ็ก (ทีเ่ป็นผูใ้หญ่เข้าใจสจัธรรม) หรอืการเป็น 
ศลิปินแนวรอ็ก พ่อลกูอ่อน ฯลฯ การสร้างความหมายจากการปฏบิตักิารทางสงัคม
จากอดีตจนถึงปัจจุบันของ “ตูน บอดี้สแลม” จึงมิได้เป็นเพียงแค่สื่อบุคคลหรือ
บคุคลทีม่ชีือ่เสยีงในการสือ่สารข้อมลูต่าง ๆ  เท่านัน้ แต่ยงัเป็น “สญัญะ” อย่างหนึง่
เพื่อสื่อสารอัตลักษณ์ของตนเองเพื่อบอกว่า “เราเป็นใคร” เราเหมือนหรือแตกต่าง
จากคนอื่นอย่างไร” ซึ่งสัญญะเหล่านั้นได้สะท้อนความหมายตัวตนของ “ตูน บอดี้
สแลม” ที่มีต่อตัวตนของตนเอง 
	 ในท�ำนองเดียวกันก็ยังสะท้อนให้เห็นการสื่อสารเพื่อแสวงหาตัวตนของ 
“ตนู บอดีส้แลม” นัน้ มหีลากหลายมติแิละลืน่ไหลเปลีย่นแปลงไปตามสถานการณ์ 
ตั้งแต่ตัวตนที่ต้องการพื้นที่แสดงความสามารถทางดนตรี ตัวตนของการเป็นศิลปิน
นักร้อง ตัวตนของการเป็นนักกีฬา ตัวตนท่ีต้องการประกาศชัยชนะ และตัวตนที่
ต้องการสร้างให้สมบูรณ์ เพราะฉะนั้น แม้ว่าคน ๆ หนึ่ง (ตูน บอดี้สแลม) จะมีตัว
ตนหลากหลายมิติ แต่การที่เขาและเธอ (ตูน บอดี้สแลม) จะพลิกโฉมหน้าใดออก
มาสื่อสารเพื่อแสวงหาตัวตนกับคนอื่นน้ัน ข้ึนอยู่กับผลประโยชน์ทางการเมือง 
เศรษฐกิจ สังคม และวัฒนธรรมที่บุคคลนั้น (ตูน บอดี้สแลม) ต้องต่อรองช่วงชิงมา
ให้ได้เฉกเช่นกัน
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บทคัดย่อ

	 บทความน้ีมุ่งเน้นการศึกษาผ่านเอกสาร ต�ำรา และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

รวบรวมเป็นบทความวิชาการเพื่อน�ำไปสู่การศึกษาแนวทางการพัฒนาชุมชนบน 

พื้นฐานเศรษฐกิจพอเพียง โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อค้นหาหลักการพัฒนาชุมชนบน

พืน้ฐานเศรษฐกจิพอเพยีง และแนวทางการพฒันาชมุชนตามหลักปรชัญาเศรษฐกจิ

พอเพยีง เพือ่สร้างงานและรายได้ชุมชน รวมถงึปัจจยัแห่งความส�ำเรจ็ในการพฒันา

ชุมชนตามหลักปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง โดยผลการศึกษาพบว่า หลักการพัฒนา

ชุมชนบนพื้นฐานเศรษฐกิจพอเพียง ประกอบไปด้วย 4 หลักการส�ำคัญ ได้แก่  

1) ศูนย์กลางของการพัฒนา 2) การระเบิดจากข้างใน 3) การมีส่วนร่วมของชุมชน 

และ 4) การปลกูจติส�ำนึกการพัฒนาชุมชน ส่วนแนวทางการพัฒนาชมุชนตามหลัก
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ปรชัญาเศรษฐกิจพอเพยีงเพือ่สร้างงานและรายได้ชมุชน ประกอบไปด้วย 5 แนวทาง  

คอื 1) การรวมกลุม่พัฒนาทกัษะอาชพีหลกั 2) การพฒันาวิสาหกจิชมุชน 3) การพฒันา 

กลุ่มออมทรัพย์ 4) การสร้างรายได้และการลดรายจ่าย 5) การจัดท�ำบัญชีครัวเรือน 

และสุดท้ายปัจจัยแห่งความส�ำเร็จในการพัฒนาศักยภาพชุมชนอย่างยั่งยืนนั้น  

ม ี5 ปัจจยัส�ำคัญดงัต่อไปนี ้1)  ผูน้�ำชุมชน 2) องค์ความรู้ 3) ต้นทนุชมุชน 4) องค์กร

สนับสนุน และ 5) จิตส�ำนึกด้านเศรษฐกิจพอเพียง

	 	
ค�ำส�ำคัญ: การพัฒนาชุมชน การสร้างงานและรายได้ เศรษฐกจิพอเพยีง ความยัง่ยนื

Abstract

	 This article focuses on studying through documents, textbooks, 
and related research. The researcher has compiled an academic article 
to study community development based on a sufficiency economy. 
The objective is to find community development principles based on 
the sufficiency economy philosophy and community development 
guidelines based on the sufficiency economy philosophy to create 
jobs and community income, as well as success factors in community 
development based on the sufficiency economy philosophy. The 
study found four main principles of community development based 
on a sufficiency economy which are 1) center of development, 2) 
explosion from within, 3) community participation, and 4) consciousness 
cultivation of community development. Following, in terms of 
community development guidelines according to the Sufficiency 
Economy Philosophy to create jobs and community income, it consists 
of 5 guidelines, namely 1) Group development of core professional 
skills, 2) Community enterprise development, 3) Group development 
savings 4) income generation and expenditure reduction 5) household 
accounting. Finally, the success factor in community development for 
sustainable community development consists of 5 critical factors as 
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follows: 1) community leaders, 2) knowledge, 3) community costs,  
4) supporting organizations, and 5) sufficiency economy consciousness.  

Keywords: Community Development, Job and Income Creation, 
Sufficiency Economy, Sustainability

บทน�ำ 

	 ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2540 ประเทศไทยต้องประสบกับปัญหา “วิกฤตต้มย�ำกุ้ง” 
ซึ่งเป็นวิกฤตการณ์ทางการเงินในเอเชียที่ส่งผลกระทบถึงวิถีความเป็นอยู่ของ
ประชาชนคนไทย (มหาวทิยาลยัสโุขทยัธรรมาธริาช, 2562) จนกระทัง่ปัจจบุนัวกิฤต
เศรษฐกิจต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นรวมถึงสภาวการณ์โรคระบาดโควิด-19 ส่งผลกระทบต่อ
นานาประเทศท่ัวโลกรวมไปถึงประเทศไทยในทุกภาคส่วน ไม่ว่าจะเป็นในระดับ
หน่วยงานภาครัฐ หน่วยงานภาคเอกชนหรือแม้แต่ในหน่วยงานย่อยระดับชุมชน 
ได้รับผลกระทบจากวิกฤตการณ์ต่าง ๆ เช่นเดียวกัน ปัญหาของการว่างงาน  
ขาดรายได้จากการค้าขายหรือจากสถานท่ีท่องเที่ยวชุมชนที่ขาดนักท่องเที่ยว  
ส่งผลกระทบต่อระบบเศรษฐกจิและการด�ำรงชวีติ รวมถงึการด�ำรงอยูข่องประชาชน 
คนไทยในภาพรวม ท�ำให้คนไทยได้ตระหนักถึงและย้อนกลับน้อมน�ำแนว 
พระราชด�ำริหลักปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงมาเป็นแนวทางการพัฒนาตนเองเพื่อ
ให้รอดพ้นจากวิกฤตการณ์ท่ีเกิดขึ้น โดยเฉพาะหน่วยงานภาครัฐหลายหน่วยงาน
ได้น�ำแนวพระราชด�ำริหลักปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงมาเป็นแนวทางการท�ำงาน
เพื่อการพัฒนาตามนโยบายของรัฐบาล ซ่ึงมีหน่วยงานที่ส�ำคัญ ได้แก่ ส�ำนักงาน 
ส่งเสริมความเข้มแข็งชุมชน กรมการพัฒนาชุมชน กระทรวงมหาดไทย และ
กระทรวงเกษตรและสหกรณ์ โดยมีหน่วยงานในก�ำกับที่ท�ำงานเก่ียวข้องกับ 
การพฒันา ภาคประชาชน เช่น ส�ำนกังานการปฏริปูทีด่นิเพือ่เกษตรกรรม เป็นหลัก
ในการด�ำเนินกิจกรรมการพัฒนาตามพระราชด�ำริ หลักปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง 
เป็นต้น (กรชนก สนิทวงศ์ และณรงค์ เจนใจ, 2563)
	 “เศรษฐกิจพอเพียง” (Sufficiency Economy) เป็น “ปรัชญา” ที่
พระบาทสมเด็จพระปรมินทรมหาภูมิพลอดุลยเดชได้พระราชทาน เพื่อช้ีแนะ
แนวทางการด�ำเนนิชวีติ และการปฏบิตัตินให้แก่ประชาชนทกุระดบัทกุสาขาวชิาชพี 
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เป็นปรัชญาน�ำทางการพฒันามาอย่างต่อเนือ่ง ตัง้แต่แผนพฒันาเศรษฐกจิและสงัคม
แห่งชาติ ฉบับที่ 9 จนถึงแผนพัฒนาฯ ฉบับปัจจุบัน เพื่อขับเคลื่อนสู่การปฏิบัติใน 
มิติต่าง ๆ ร่วมกับภาคีการพัฒนาอื่น ๆ ทั้งภาครัฐ เอกชน ประชาสังคม องค์กร
ปกครองส่วนท้องถ่ิน และชุมชน (ปรเมธี วิมลศิริ, 2559) เศรษฐกิจพอเพียงเป็น
ปรัชญาที่แนะแนวทางในการด�ำเนินชีวิตแก่พสกนิกรชาวไทย ตั้งแต่ก่อนเกิด
วิกฤตการณ์ทางเศรษฐกิจเพ่ือให้ประชาชนสามารถด�ำรงชีวิตอย่างไม่เดือดร้อน  
โดยยึดหลักทางสายกลางในการด�ำเนินชีวิต คือ อยู่อย่างพอเพียง ประมาณตนตาม
ฐานะตามอัตภาพ ท�ำกิจกรรมท่ีเหมาะสมกับตัวเอง และสามารถพึ่งพาตนเองได้  
เพือ่ให้เกดิความพร้อมทีจ่ะจดัการกบัผลกระทบทีเ่กดิขึน้ทัง้จากภายนอกและภายใน 
ซึ่งท�ำให้ประชาชนสามารถด�ำเนินชีวิตอยู่ในสังคมหรือชุมชนได้อย่างมีความสุข  
เกิดความสมดุล มั่นคงและยั่งยืน (พิพัฒน์ ยอดพฤติการ, 2551)
	 ปรัชญาของเศรษฐกิจพอเพียงเป็นหลักคิดและปฏิบัติตั้งแต่ระดับบุคคล
ไปจนถงึระดบัองค์กรขนาดใหญ่ มคีวามเป็นหลกัสากลโลก โดยพระองค์ได้พยายาม
อธิบายถึงหลักความพอเพียงว่า หมายถึง ความพอประมาณ ความมีเหตุผล รวมถึง 
ต้องมีระบบภูมิคุ ้มกันในตัวท่ีดีพอสมควรต่อการกระทบใด ๆ อันเกิดจากการ
เปลี่ยนแปลงทั้งภายในภายนอก ท้ังน้ีต้องอาศัยความรอบรู้ ความรอบคอบ และ
ความระมัดระวังอย่างยิ่งในการน�ำวิชาการต่าง ๆ มาใช้ในการวางแผนและ 
การด�ำเนินการ ทุกขั้นตอน ขณะเดียวกันต้องเสริมสร้างพื้นฐานจิตใจของคนใน
ชาติ โดยเฉพาะเจ้าหน้าที่ของรัฐ นักทฤษฎี และนักธุรกิจในทุกระดับ ให้มีส�ำนึกใน 
คุณธรรม ความซื่อสัตย์สุจริต และให้มีความรอบรู้ที่เหมาะสม ด�ำเนินชีวิตด้วย 
ความอดทน ความเพียร มีสติปัญญาและความรอบคอบ เพื่อให้สมดุลและพร้อม
ต่อการรองรับการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วและกว้างขวาง ทั้งด้านวัตถุ สังคม  
สิง่แวดล้อม และวฒันธรรมจากโลกภายนอกได้เป็นอย่างด ี(มลูนธิชัิยพฒันา, 2562)
	 การพัฒนาชุมชนตามหลักเศรษฐกิจพอเพียงเป็นการพัฒนาที่ตั้งอยู่บน
พื้นฐานของทางสายกลางและความไม่ประมาท โดยค�ำนึงถึงความพอประมาณ 
ความมีเหตุผล การสร้างภูมิคุ้มกันที่ดี ตลอดจนการใช้ความรู้ ความรอบคอบและ
มีคุณธรรมประกอบการวางแผนการตัดสินใจและการกระท�ำ นอกจากนั้นพบว่า 
การมีวัฒนธรรมประเพณีและความเช่ือร่วมกัน การมีภูมิปัญญาเป็นทุนเดิม การมี
แหล่งเรียนรู้ที่หลากหลาย มีทรัพยากรและผู้น�ำที่ดีล้วนมีผลต่อกระบวนการสร้าง
ความเข้มแขง็ให้ชมุชน (อารนัต์ พฒันโนทยั, 2543) และการรวมกลุม่โดยอาศยัฐาน



วารสารวิทยาการจัดการและการสื่อสาร คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงใหม่

ปีที่ 2 ฉบับที่ 1 มกราคม - มิถุนายน 2566 109

ด้านอาชพีหรืออาชีพเสรมิ ผูน้�ำทีต่ัง้ใจจรงิและซือ่สัตย์ มกีารบริหารทีดี่ สมาชิกกลุม่ที่
ให้ความร่วมมอืในการท�ำงาน ส่งผลให้ชมุชนสามารถมศีกัยภาพในการพึง่พาตนเองที่
สงูขึน้ได้ (วลัลภ จนัดาเบ้า และคณะ, 2556 ) น�ำไปสูก่ารพฒันาชุมชนอย่างยัง่ยนืได้
	 การแก้ไขปัญหาความยากจน การสร้างงาน สร้างรายได้ ลดรายจ่าย 
ลดภาระหนี้สิน และสามารถเพิ่มทรัพย์สินชุมชนอย่างเป็นระบบ เป็นการพัฒนา
ชมุชนด้านเศรษฐกจิทีช่่วยส่งเสรมิการพฒันาระบบเศรษฐกจิและทนุชมุชน ทัง้ยงัมี
ส่วนช่วยในการผลักดันให้เกิดการขยายการพัฒนาระบบเศรษฐกิจชุมชนและสังคม  
โดยไม่ได้มุง่เน้นแค่ทีร่ะดบัปัจเจก แต่เน้นการพฒันาในระบบกลุม่และเครอืข่ายด้วย 
นอกจากนั้นยังเป็นการพัฒนาเศรษฐกิจชุมชนที่มีเป้าหมายที่มากกว่าการพัฒนา
เพื่อสร้างการเติบโตทางเศรษฐกิจเท่านั้น แต่ต้องเน้นการพัฒนาโดยการใช้ทุนและ
ศกัยภาพของชมุชนด้วย จงึจะน�ำไปสูก่ารพฒันาและบรหิารจดัการเศรษฐกจิชมุชน
ได้อย่างยั่งยืน
	 ค�ำว่า เศรษฐกิจชุมชน เศรษฐกิจพอเพียง เศรษฐกิจพึ่งตนเอง มีนัยทาง 
หลักการและแนวคิดเหมือนกันและน�ำไปสู ่การพัฒนาที่ยั่งยืนของชุมชน โดย
เป้าหมายส�ำคัญของการพัฒนาเศรษฐกิจชุมชน คือ การพัฒนาจากฐานของ 
“ศกัยภาพของท้องถิน่” หรอื “ทนุในชมุชน” โดยพฒันาศกัยภาพต้ังแต่ระดับบคุคล 
ครอบครัว และชุมชน และใช้กิจกรรมเศรษฐกิจสร้าง “กระบวนการเรียนรู้” ซึ่ง
จะท�ำให้ชุมชนพึ่งตนเองได้ ในขณะเดียวกันยังมุ่งพัฒนาเศรษฐกิจและสังคม ฟื้นฟู
ทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม อนุรักษ์วัฒนธรรมและภูมิปัญญาท้องถิ่น ฯลฯ 
หรืออีกนัยหนึ่ง เพื่อพัฒนาชุมชนท้องถิ่นอย่างบูรณาการ (สยามรัฐ, 2560) 
	 กล่าวได้ว่าการพัฒนาชุมชนตามหลักเศรษฐกิจพอเพียงเพื่อสร้างงาน
และรายได้ชุมชน เป็นการพัฒนาชุมชนด้านเศรษฐกิจชุมชนบนพื้นฐานของปรัชญา
เศรษฐกิจพอเพียง โดยน�ำองค์ความรู้ไปพัฒนาตนเองและชุมชนให้เป็นชุมชนแห่ง
การเปลี่ยนแปลงและพึ่งพาตนเองได้ ท�ำให้คนเกิดการพัฒนาอาชีพ เกิดเครือข่าย
วิสาหกิจชุมชน สร้างงาน สร้างรายได้ และสามารถด�ำรงชีวิตให้อยู่ในชุมชนได้
อย่างมีความสุขภายใต้วิกฤตการณ์ต่าง ๆ  ที่เกิดขึ้น โดยเรียนรู้การปรับตัวให้เข้ากับ
สถานการณ์ การมีส่วนร่วมคิด ร่วมท�ำร่วมสร้าง  ร่วมตัดสินใจตามวิถีชีวิตชุมชนที่
สามารถเกิดประโยชน์ต่อตนเอง ชุมชนและสังคมได้อย่างยั่งยืน
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การพัฒนาชุมชนตามหลักปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง 

	 ทศิทางในการพฒันาระบบเศรษฐกิจทัง้ในระดบัจุลภาคและระดบัมหภาค
ในแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ฉบับที่ 11 (พ.ศ. 2555-2559) ที่เน้น
การพัฒนาต่อเนื่องจากแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ฉบับที่ 8-10 โดย
เน้นสังคมแห่งความสุขอย่างมีภูมิคุ้มกัน พร้อมท้ังเร่งสร้างภูมิคุ้มกันในประเทศให้
เข้มแข็งขึ้น เพื่อเตรียมความพร้อมคน สังคม และระบบเศรษฐกิจของประเทศให้
สามารถปรับตัวรองรับผลกระทบจากการเปลี่ยนแปลงได้อย่างเหมาะสม ให้ความ
ส�ำคัญกับการพัฒนาคนและสังคมไทยให้มีคุณภาพ มีโอกาสเข้าถึงทรัพยากร และ
ได้รับประโยชน์จากการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมอย่างเป็นธรรม รวมทั้งสร้าง
โอกาสทางเศรษฐกจิด้วยฐานความรู ้เทคโนโลย ีนวตักรรม และความคดิสร้างสรรค์  
บนพื้นฐานการผลิตและการบริโภคท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ขณะเดียวกันต้อง
บริหารจัดการแผนพัฒนาฯ ให้บังเกิดผลในทางปฏิบัติได้อย่างเป็นรูปธรรม ภายใต ้
หลักการพัฒนาพื้นที่ภารกิจ และการมีส่วนร่วมของทุกภาคส่วนในสังคมไทย ซึ่งจะ 
น�ำไปสู่การพัฒนาเพื่อประโยชน์สุขท่ียั่งยืนของสังคมไทยตามหลักปรัชญาของ
เศรษฐกิจพอเพียง (ส�ำนักงานคณะกรรมการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ, 
2560)
	 “เศรษฐกิจพอเพียง” เป็นแนวพระราชด�ำริของพระบาทสมเด็จพระบรม
ชนกาธิเบศรมหาภูมิพลอดุลยเดชมหาราชบรมนาถบพิตรในรัชกาลท่ี 9 ที่ทรง
พระราชทานมานานกว่า 30 ปี เป็นแนวคิดท่ีตั้งอยู่บนรากฐานของวัฒนธรรม
ไทย ยึดหลักทางสายกลางและความไม่ประมาท โดยค�ำนึงถึงความพอประมาณ  
ความมีเหตุผล และการสร้างภูมิคุ้มกันในตัวเอง ตลอดจนใช้ความรู้และคุณธรรม
เป็นพื้นฐานในการด�ำรงชีวิต (มูลนิธิชัยพัฒนา, 2562) โดยปรัชญาของเศรษฐกิจ
พอเพียงเป็นหลักคิดก�ำกับการด�ำเนินการเพื่อบรรลุเป้าหมายการพัฒนาที่ยั่งยืน  
ซึง่การด�ำเนนิกจิกรรมตามหลกัคดิของปรชัญาของเศรษฐกิจพอเพยีงทุกกจิกรรมต้อง
ตั้งอยู่บนฐานความรู้ โดยเฉพาะความรอบรู้ใน “ภูมิสังคม” ในการด�ำเนินกิจกรรม 
การมีคุณธรรม ผ่านกระบวนการที่ตั้งบนหลักการของความพอประมาณ ความมี
เหตุผล และการมีภูมิคุ้มกันแปรไปสู่ผลผลิต น�ำไปสู่ความมั่นคง มั่งคั่งและยั่งยืนที่
เป็นผลลัพธ์ระยะยาวต่อไป (ปรเมธี วิมลศิริ, 2559) 
	 การพัฒนาชุมชนให้ยั่งยืนตามแนวพระราชด�ำริเศรษฐกิจพอเพียงนั้น
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เป็นกระบวนการถ่ายทอดความรูท้ีผ่กูพนักบัความเป็นอยูข่องการด�ำรงชวีติในสงัคม 
ท�ำให้เกดิเรียนรู้อยูต่ลอดเวลาเพือ่สามารถมอีาชีพ สร้างรายได้ มุ่งเน้นการให้ความรู้ 
ที่สามารถปรับตัวเข้ากับสังคม ชุมชน สามารถน�ำมาพัฒนาชุมชนและพึ่งตนเองได้
อย่างยั่งยืน
	 กล่าวได้ว่าการพฒันาชุมชนอย่างยัง่ยนืเป็นกระบวนการเพือ่พฒันาท้องถิน่ 
และชุมชนท่ีมีความส�ำคัญต่อการบริหารจัดการ ไม่ว่าจะเรื่องการพัฒนาก�ำลังคน  
การพัฒนาทรัพยากรธรรมชาติ รวมท้ังการพัฒนาความรู้ของคนในชุมชนด้วย  
ทั้งยังสามารถพัฒนาท้องถิ่นให้ดีข้ึนตามสถานการณ์ที่เปล่ียนแปลงทั้งเทคโนโลยี 
ต่าง ๆ เพ่ือพัฒนาเศรษฐกิจและสร้างความมั่นคงให้กับประเทศและชุมชน อีกทั้ง 
เพิ่มขีดความสามารถทางการแข่งขัน และพร้อมตอบสนองต่อความเจริญเติบโต
กับการเปลี่ยนแปลงท่ีพัฒนาต่อไปอย่างไม่หยุดน่ิง โดยการพัฒนาชุมชนตามหลัก
ปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงนั้น ประกอบไปด้วย 4 หลักการส�ำคัญ ดังรายละเอียด
ต่อไปนี้
	 1. ศูนย์กลางของการพัฒนา
	 ปรัชญาของเศรษฐกิจพอเพียงได้พัฒนาประเทศไทยสู่ความสมดุลของ
การพัฒนาทางเศรษฐกิจ สังคม และสิ่งแวดล้อม โดยมี “คน” เป็นศูนย์กลางของ
การพัฒนา ที่มุ่งสู่การพัฒนาที่ยั่งยืน การพัฒนาชุมชนต้องเชื่อมั่นในศักยภาพหรือ
พลังความสามารถของคน หรือ อาจกล่าวได้ว่า “คน” มีความส�ำคัญมากที่สุดใน 
การพฒันา เพราะการด�ำรงอยูห่รอืการล่มสลายของการพฒันา รวมถงึการเส่ือมถอย 
ของชมุชนนัน้ ขึน้อยูกั่บคนในชมุชนเป็นส�ำคญั ในทกุการพฒันาจงึจ�ำเป็นต้องพฒันา
คนเป็นศูนย์กลางของการพัฒนาด้วย โดยการพัฒนาคนให้มีศักยภาพ ร่วมกันสร้าง
มาตรฐานในการด�ำรงชีวิตหรือคุณภาพชีวิตที่ดี มีความพร้อมที่จะพัฒนาตนเอง 
ชมุชน และสิง่แวดล้อมนัน้ ต้องเน้นการพฒันาคนแบบบรูณาการ และยดึบรบิทพืน้ที่
เป็นหลกั เพือ่ให้การพฒันาตอบสนองความต้องการของคนในชมุชนและสอดคล้อง
กับศักยภาพของท้องถิ่น ถือเป็นหลักส�ำคัญหนึ่งในการพัฒนาชุมชนอย่างยั่งยืน
	 2. การระเบิดจากข้างใน 
	 “การระเบิดจากข้างใน” หรือ “การระเบิดจากภายใน” คือ ทุกสิ่งที่เกิด
ขึ้นต้องเกิดจาก ความคิด ความรู้ ความต้องการภายใน เป็นแรงผลักดัน ด้วยตนเอง 
ไม่ใช่เกดิจากคนอืน่มากระตุน้ให้ท�ำ พฒันาชมุชนให้อยูร่อด พอมพีอกนิ เข้มแขง็ และ
มีความพร้อมต่อการเปลี่ยนแปลง แล้วจึงค่อยออกมาสู่สังคมภายนอก มิใช่การเอา 
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ความเจริญหรือบุคคลจากสังคมภายนอกเข้าไปหาชุมชนหมู่บ้านที่ยังไม่ทันได้มี
โอกาสเตรียมตัวหรือตั้งตัว (ผู้จัดการออนไลน์, 2559) โดยการระเบิดจากข้างใน 
ต้องเกดิจากจติส�ำนกึ มคีวามศรทัธาเช่ือมัน่ เหน็คณุค่า และน�ำไปปฏบิตัด้ิวยตนเอง 
แล้วจึงขยายไปสู่ครอบครัว ชุมชน สังคม และประเทศชาติต่อไป ทั้งนี้ส�ำนักงาน 
คณะกรรมการพฒันาการเศรษฐกจิและสงัคมแห่งชาต ิ(2550) จ�ำแนก “การระเบดิ
จากข้างใน” ออกเป็น 3 กลุม่ใหญ่ ๆ  คอื 1) ความพอเพยีงระดบับคุคลและครอบครวั 
2) ความพอเพียงระดับชุมชน และ 3) ความพอเพียงระดับประเทศ 
	 โดยการพัฒนาเริม่จากระดบัจลุภาคไปยงัมหภาค โดยเริม่จากตวับุคคลและ
ครอบครวัทีด่�ำเนนิชวีติด้วยหลกัพึง่พาตนเองเป็นอนัดบัแรก เกดิจิตส�ำนกึทีเ่รยีกว่า 
“ระเบิดจากข้างใน” น�ำไปสู่การอยู่ร่วมกันอย่างเอื้ออาทร มีการรวมกลุ่มด�ำเนิน
กจิกรรมทีส่อดคล้องกบัวถิชีวีติและทรพัยากรทีม่ใีนชมุชน ผลทีไ่ด้คือ คนในชุมชนได้
พฒันาตนเองโดยอาศัยสตปัิญญา และคณุธรรม เกดิความสามคัคแีละความเข้มแขง็ 
อันเป็นรากฐานส�ำคัญของสังคมไทยท่ีจะช่วยให้ผ่านพ้นเมื่อเกิดวิกฤตในระดับ
ประเทศ และสะท้อนถึงการพัฒนาสังคมไทยท่ียั่งยืน ดังนั้นหน่วยงานรัฐที่มีส่วน
เกี่ยวข้องกับการพัฒนาชุมชน ต้องพยายามสร้างการมีส่วนร่วมของชุมชน ค้นหา
ปัญหาและสาเหตุแห่งปัญหา รวมถึงวิเคราะห์สาเหตุแห่งปัญหานั้น การวางแผน
การด�ำเนินกิจกรรม การมีส่วนร่วมในการลงทุนและปฏิบัติงาน รวมทั้งการมีส่วน
ร่วมในการตดิตาม และการประเมนิผล “การระเบดิจากภายใน” เป็นแนวทางทีท่กุ
ภาคส่วนราชการ อาทิ กรมการพัฒนาชุมชน องค์กรปกครองส่วนท้องถิ่น (อปท.) 
และส่วนอื่น ๆ ต้องน้อมน�ำไปถือปฏิบัติ โดยการยึดศูนย์กลางที่ “ประชาชน”  
การพัฒนาต้อง “เตรียมความพร้อมของคน” เพือ่รองรับการพฒันาต่าง ๆ  ทีจ่ะตามมา 
และที่ส�ำคัญประชาชนต้องพร้อมและยอมรับการพัฒนานั้นให้ได้ด้วย ความส�ำเร็จ
ของการพัฒนาชุมชนจึงจะเป็นผลสัมฤทธิ์ได้
	 3. การมีส่วนร่วมของชุมชน
	 การมีส่วนร่วม คือ  การพยายามให้ประชาชนมีส่วนร่วมในกิจกรรม 
การพัฒนาชมุชนให้มากทีส่ดุเท่าทีจ่ะท�ำได้ โดยให้เขามส่ีวนร่วมในการตดัสินใจและ
ลงมือปฏิบัติด้วยตนเอง โดยหลักและแนวทางท่ีน�ำไปสู่การปฏิบัติเพื่อให้เกิดการ
มีส่วนร่วมของประชาชน มีดังนี้ 1) ความต้องการในการแก้ปัญหาของประชาชน
เป็นจุดเริ่มต้น และประชาชนต้องเป็นหลักในการแก้ไขปัญหาของชุมชนนั้น  
2) สร้างกิจกรรมการพัฒนาตามแนวความคิดการมีส่วนร่วมของประชาชนใน
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ชุมชน 3) การรับรู้การมีส่วนร่วมของประชาชนต้องมีการกระจายข้อมูลข่าวสารให้
ประชาชนภายในชุมชนได้ทราบ 4) แนวทางการพัฒนา ต้องพิจารณาจากขีดความ
สามารถของชุมชน ท่ีสามารถด�ำเนินการได้อย่างต่อเนื่องโดยชุมชนเอง โดยแต่ละ
กิจกรรมต้องสอดคล้องกับความพร้อมของชุมชน และ 5) ขั้นตอนการปฏิบัติต้อง
เร่ิมจากการแสวงหาข้อเทจ็จรงิ ปัญหา เพือ่น�ำเข้าสูก่ารวเิคราะห์แผนการปฏิบติัและ 
การติดตามผลการด�ำเนินการ (ส�ำนักงานพัฒนาชุมชน, 2554) โดยการส่งเสริม 
การรวมกลุ่มชาวบ้านและการสร้างเครือข่ายองค์กรชุมชน เพื่อให้คนในชุมชนมี 
ส่วนร่วมในการพัฒนาและสร้างกระบวนการเรียนรู้ร่วมกัน ทั้งด้านการศึกษา 
สาธารณสุข การผลิต การตลาด การระดมทุน การจัดการทรัพยากรธรรมชาติและ
สิ่งแวดล้อม การอนุรักษ์วัฒนธรรมและภูมิปัญญาท้องถิ่น ฯลฯ (สยามรัฐ, 2560) 
เป็นการพัฒนาชุมชนอย่างมีส่วนร่วมอย่างยั่งยืน
	 4. การปลูกจิตส�ำนึกการพัฒนาชุมชน
	 การด�ำเนนิกจิกรรมของงานต่าง ๆ  อย่างมส่ีวนร่วม ส่งผลต่อประสทิธภิาพ
และประสิทธิผลของกิจกรรมที่ด�ำเนินการ ไม่ว ่าจะเป็นการระดมความคิด  
การบรหิารจดัการ และการตดิตาม ประเมนิผล รวมทัง้ท�ำให้เกดิประโยชน์สงูสุดและ
สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ เพื่อให้งานพัฒนาชุมชนในแต่ละกิจกรรมหรือโครงการ
นั้นบรรลุวัตถุประสงค์ได้เป็นอย่างดี นอกจากนี้ยังพบอีกว่าปัจจัยที่ส่งผลต่อความ
ส�ำเรจ็ในการพฒันาชมุชนทีส่�ำคญั คอื ความส�ำเรจ็ในการปลกูฝังแนวคดิการปฏบิตัิ
ตามแนวทางสาย ได้แก่ ด้านจติใจ จติส�ำนกึด้านเศรษฐกจิ และจติส�ำนกึความมส่ีวน
ร่วม (เสาวนย์ี อาภามงคล, 2559) ดงันัน้เม่ือสมาชกิแต่ละครอบครวัหรอืชมุชนต่าง ๆ  
มีจิตส�ำนึกในความพอเพียงขั้นพื้นฐานเป็นเบื้องตนแลว มักรวมกลุมเพื่อร่วมมือกัน
สร้างประโยชน์แก่ส่วนรวมบนพืน้ฐานของการไม่เบยีดเบยีนกัน แบ่งปันช่วยเหลอืซึง่
กนัและกนั รวมถงึชมุชนและเครอืข่ายวสิาหกจิชมุชนนัน้ ๆ  จงึเกดิความพอเพยีงใน
วิถีปฏิบัติอย่างแท้จริง
	 แนวทางการพัฒนาชุมชนตามหลักปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงถือเป็น 
การพฒันาชมุชนภายใต้การด�ำเนนิการตามทางสายกลาง นัน้คือ ความพอประมาณ 
มเีหตผุล และมภีมูคิุม้กนัในกรอบเงือ่นไขความรู ้(รอบรู ้รอบคอบ ระมดัระวงั) และ
ความมีคุณธรรม (ซื่อสัตย์ สุจริต ขยันอดทน สติปัญญา แบ่งปัน) น�ำไปสู่หลักการ
พัฒนาชุมชนบนพื้นฐานปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง 4 หลักการส�ำคัญดังกล่าว 



วารสารวิทยาการจัดการและการสื่อสาร คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงใหม่

ปีที่ 2 ฉบับที่ 1 มกราคม - มิถุนายน 2566114

แนวทางการพฒันาชมุชนตามหลกัปรชัญาเศรษฐกจิพอเพยีง เพือ่สร้างงานและ
รายได้ชุมชน

	 กรมการพัฒนาชุมชนถือเป็นหน่วยงานหลักในด้านการพัฒนาชุมชนของ
ประเทศ ได้จัดท�ำโครงการส่งเสริมและพัฒนาหมู่บ้านเศรษฐกิจพอเพียงเพื่อสร้าง
ความสขุให้ชมุชน ซึง่โครงการนีไ้ด้เริม่ปฏบิติัการตัง้แต่ปี พ.ศ. 2549 เป็นต้นมา โดย
เริม่ด�ำเนนิการพฒันาหมูบ้่านทัว่ประเทศ ส่งเสรมิให้หมูบ้่าน/ชมุชนมส่ีวนร่วม ด�ำเนนิ
การพัฒนาเพื่อตนเองสอดคล้องกับแนวคิดประชาชนเป็นศูนย์กลางของการพัฒนา 
โดยมีรูปธรรมของความพอเพียงใน 6 ด้านคือ ลดรายจ่าย เพิ่มรายได้ มีการออม 
การเรียนรู้ การอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมและใช้ทรัพยากรอย่างยั่งยืนและการเอื้ออาทร 
ต่อกัน ต่อมาได้มีการยกระดับการพัฒนาหมู่บ้านเศรษฐกิจพอเพียงสู่ความเป็น 
ต้นแบบ (พ.ศ. 2552-2560) โดยมุ่งเน้นการมีศักยภาพใน 4 ด้าน (กรชนก สนิทวงศ์ 
และณรงค์ เจนใจ, 2563) ได้แก่ 
	 1. ด้านจิตใจ มี 7 ตัวชี้วัด ได้แก่ มีความสามัคคีและความร่วมมือ  
มข้ีอปฏบิตัขิองหมูบ้่าน มกีองทนุสวสัดกิารแก่สมาชกิ ยดึมัน่หลักการประชาธิปไตย 
มีคุณธรรมจริยธรรม ปลอดอบายมุขและเชื่อมั่นปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง 
	 2. ด้านเศรษฐกจิ ม ี5 ตวัชีว้ดั ได้แก่ จดัท�ำบญัชคีรัวเรอืน ลดรายจ่ายและ
สร้างรายได้ รวมกลุม่พฒันาอาชพีหลกั มกีจิกรรมการออมทีห่ลากหลาย มวีสิาหกจิ
ชุมชน 
	 3. ด้านทรพัยากรธรรมชาตแิละสิง่แวดล้อม ม ี4 ตวัชีว้ดั ได้แก่ มจีติส�ำนึก
ของการอนุรักษ์ฯ มีกลุ่ม/องค์กรด้านสิ่งแวดล้อม มีการใช้พลังงานทดแทนและ 
มีการสร้างมูลค่าเพิ่มจากทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม 
	 4. ด้านการเรียนรู้ มี 7 ตัวชี้วัด ได้แก่ มีข้อมูลชุมชน ใช้ข้อมูลและแผน
ชุมชน ค้นหาและใช้ภูมิปัญญาท้องถิ่น จัดตั้งศูนย์เรียนรู้ในชุมชน ใช้เทคโนโลยีที่
เหมาะสม สร้างเครือข่ายภาคีการพัฒนาและปฏิบัติตามหลักการพึ่งตนเอง
	 เห็นได้ว่าการพัฒนาชุมชนด้านเศรษฐกิจชุมชนเพื่อพึ่งตนเองได้และ
สามารถอยู่ในระบบการตลาด มีอ�ำนาจต่อรองในการแข่งขัน มีการประกอบอาชีพ 
รวมทัง้มสีนิค้าและบรกิารเพยีงพอเพือ่สนองการบรโิภคของตนเองและชมุชน ส่งผล
ต่อการสร้างงานและการมรีายได้สม�ำ่เสมอ รวมทัง้มรีายได้ทีส่งูกว่ารายจ่ายและมเีงนิ
ออมเพิ่มขึ้น ถือเป็นการพัฒนาชุมชนบนพื้นฐานเศรษฐกิจพอเพียงอย่างยั่งยืน โดย
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สามารถสรปุการพฒันาชมุชนทีเ่กีย่วข้องกบัด้านเศรษฐกจิเพือ่สร้างงานและรายได้
ชุมชนได้ 5 แนวทาง คือ การรวมกลุ่มพัฒนาทักษะอาชีพหลัก การพัฒนาวิสาหกิจ
ชุมชน การพัฒนากลุ่มออมทรัพย์ สร้างรายได้และการลดรายจ่าย และการจัดท�ำ
บัญชีครัวเรือน โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
	 1. การรวมกลุ่มพัฒนาทักษะอาชีพหลัก 
	 การพัฒนาทักษะอาชีพถือเป็นปัจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพลอย่างมากต่อ 
การพัฒนาชุมชนอย่างยั่งยืน ดังนั้นการพัฒนาหลักสูตรการอบรมที่เน้นการสร้าง
ความเข้าใจของชุมชน พิจารณาอาชีพท่ีเหมาะสมกับบุคลิกภาพของบุคคล ชุมชน 
สิง่แวดล้อม หากชมุชนมทีกัษะอาชพีทีเ่หมาะสมกบัความต้องการของตนเองมกัเกดิ
ความพึงพอใจ ด�ำเนินงานที่มีประสิทธิภาพ มีความมั่นคง และประสบความส�ำเร็จ
ในการด�ำรงชีพในอนาคต  
	 การรวมกลุ่มพัฒนาทักษะอาชีพหลัก หมายถึง การพัฒนากลุ่มอาชีพที่
มุ่งเน้นความร่วมมือทุกส่วนท่ีเก่ียวข้องร่วมกันคิด ร่วมกันท�ำ ซึ่งเป็นหลักส�ำคัญ
ในการมีส่วนร่วมมีความยืดหยุ่นในการด�ำเงินงานให้สอดคล้องกับสถานการณ์ วิถี
ชีวิตวัฒนธรรมของชุมชน และหลักการบริหารจัดการกลุ่มอาชีพที่มีการประสาน 
การวางแผนงาน การประเมินผล การเผยแพร่อย่างมีประสิทธิภาพ รวมถึงการ
วิเคราะห์จุดแข็งและจุดอ่อนของกลุ่มอาชีพ ซ่ึงการรวมกลุ่มอาชีพชุมชนต้องได้รับ
การสนับสนุนจากผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้อง ไม่ว่าจะเป็นผู้น�ำชุมชนหรือหน่วยงานทั้งภาค
รัฐและเอกชนที่เกี่ยวข้อง เพื่อเป็นแกนกลางในการประสานคนที่สนใจและมีทักษะ
เข้ามารวมกลุ่มกนั โดยงานวจิยัของสมแก้ว รุง่เลิศเกรียงไกร และคณะ (2547) พบว่า 
องค์กรภาครัฐและและองค์กรพัฒนาเอกชนต่าง ๆ  ที่ได้เข้ามาในชุมชนมีส่วนส�ำคัญ
อย่างยิ่งในการจัดตั้งกลุ่ม อาทิ “กลุ่มแม่บ้านเกษตรกร” หรือ “กลุ่มสตรีสหกรณ์” 
และพบว่า หน่วยงานภาครฐัมส่ีวนส�ำคัญอย่างยิง่ในการส่งเสรมิให้กลุม่อาชพีภายใน
ชุมชนเหล่านี้สามารถ“ก่อร่าง” ได้
	 2. การพัฒนาวิสาหกิจชุมชน
	 เศรษฐกิจพอเพียง เกษตรทฤษฎีใหม่ และวิสาหกิจชุมชนถือเป็นความ
พอเพียงในระดับชุมชนและระดับองค์กร จัดอยู่ในรูปแบบเศรษฐกิจพอเพียงแบบ
ก้าวหน้า ซึง่ครอบคลมุเรือ่งของการสนับสนนุให้เกษตรกรรวมพลังกนัในรปูแบบของ
กลุม่ หรอื กลุม่สหกรณ์ หรอื วสิาหกจิชมุชน ซึง่องค์ความรูใ้นการพฒันาวสิาหกจิชุมชน 
มีหลักปฏิบัติที่ส�ำคัญและเป้าหมายที่ใกล้เคียงกันกับแนวทางเศรษฐกิจพอเพียง
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	 การพัฒนาวิสาหกิจชุมชนตามแนวเศรษฐกิจพอเพียงของวิสาหกิจชุมชน 
นั้นมีองค์ประกอบที่ส�ำคัญที่สุด คือ องค์ประกอบด้านคุณธรรม การบริหาร 
การจดัการต้องโปร่งใส กลุม่วสิาหกจิชมุชนจะต้องมกีารร่วมมอื ช่วยเหลอืเกือ้กลูกัน   
ถึงสามารถเพิ่มอ�ำนาจในการต่อรองในตลาดการค้าในปัจจุบัน โดยงานวิจัยของ  
สุเทพ พันประสิทธิ์ (2558) เรื่องการศึกษาการขยายผลทางเศรษฐกิจของชุมชนบน
พืน้ฐานแนวคดิเศรษฐกจิพอเพยีง อ�ำเภอวหิารแดง จงัหวดัสระบรุ ีพบว่า ปัจจยัการ
ขยายผลด้านเศรษฐกิจที่มีความส�ำคัญมากท่ีสุด คือ การรวมกลุ่มกันท�ำวิสาหกิจ
ชุมชน เพราะจะท�ำให้สมาชิกมีรายได้มากขึ้น เช่น กลุ่มท�ำพรมเช็ดเท้า กลุ่มแปรรูป
เห็ด เป็นต้น การพัฒนากิจกรรมเศรษฐกิจต่าง ๆ รวมตัวกันในลักษณะเครือข่าย
วิสาหกิจ การรวมกลุ่มกัน เพื่อร่วมมือกันสร้างประโยชน์ให้แก่กลุ่มและส่วนรวมบน
พืน้ฐานของการไม่เบยีดเบยีนกนั การแบ่งปันช่วยเหลอืซึง่กนัและกนัตามก�ำลงัและ
ความสามารถของตน สามารถท�ำให้ชมุชนโดยรวมหรอืเครอืข่ายวสิาหกจินัน้ ๆ  เกิด
ความพอเพียงในวิถีปฏิบัติอย่างแท้จริง
	 3. การพัฒนากลุ่มออมทรัพย์
	 หน่วยงานภาครัฐท่ีเก่ียวข้องควรมีนโยบายในการส่งเสริมการจัดตั้งและ
เสริมสร้างความเข้มแข็งของกลุ่มออมทรัพย์เพื่อการผลิตควบคู่ไปกับการบริหาร
จัดการกลุ่มทักษะอาชีพต่าง ๆ เนื่องด้วยแหล่งเงินทุนหมุนเวียนที่ส�ำคัญของชุมชน 
หรือแหล่งเงินทุนจากภายในชุมชน อาทิ “กลุ่มออมทรัพย์เพื่อการผลิต” เป็น 
การส่งเสริมการลดการพึ่งพิงจากภายนอกและเป็นการสนับสนุนการช่วยเหลือกัน
ของคนในชุมชน น�ำไปสู่การพึ่งพาตนเองและการพัฒนาที่ยั่งยืนในที่สุด โดย วิภาวี 
กฤษณะภูติ (2556) กล่าวว่า ควรมีการเสริมสร้างความเข้มแข็งของสถาบันการเงิน
ชุมชน เช่น กลุ่มออมทรัพย์เพื่อการผลิต เพราะเป็นการเสริมสร้างความเข้มแข็ง
ของแหล่งเงนิทนุหมนุเวยีนภายในชมุชนเป็นสิง่ทีค่วรได้รบัการส่งเสรมิเป็นอย่างยิง่ 
เนือ่งจากเป็นการน�ำไปสูก่ารลดการพึง่พาจากภายนอก ตลอดจนเป็นการสนบัสนนุ
การช่วยเหลอืกนัของคนในชมุชนทีจ่ะน�ำไปสูก่ารพึง่ตนเองและการพฒันาทีย่ัง่ยนืใน
ทีส่ดุ โดยมงีานวจิยัด้านเศรษฐกจิในชมุชนชีใ้ห้เหน็ความส�ำคญัของกลุม่ออมทรพัย์ท่ี
ตัง้ขึน้ในชมุชนว่า สามารถช่วยส่งเสรมิสนบัสนนุประสทิธภิาพการผลิต และการพฒันา
อาชีพและส่งเสรมิรายได้ของประชาชนภายในชมุชนได้เป็นอย่างด ี(บญัชร แก้วส่อง,  
2558) ดังนั้นหน่วยงานท่ีเก่ียวข้องควรมีการเสริมสร้างความเข้มแข็งของสถาบัน
การเงินชุมชนอย่างจริงจัง
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	 4. การสร้างรายได้และลดรายจ่าย 
	 การส่งเสริมให้ชุมชนได้มีอาชีพเพื่อเป็นการสร้างรายได้และลดภาระ 
ค่าใช้จ่ายของครอบครัว โดยการส่งเสริมให้มีความรู้ด้านวิชาชีพและสามารถน�ำ
ไปประกอบอาชีพเสริมได้ การพัฒนาวิชาชีพให้ชุมชนเพื่อเป็นการสร้างรายได้และ
แก้ไขปัญหาทางเศรษฐกจิให้แก่ชมุชน โดยอาศยัการร่วมแรงร่วมใจของสมาชกิชมุชน 
หรือวัตถุดิบและวัสดุเหลือใช้ของชุมชนมาสร้างรายได้ สอดคล้องกับแนวคิดตาม
หลักปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงได้อย่างเป็นอย่างดี โดยการสร้างความร่วมมือและ 
กระจายรายได้ให้แก่สมาชิกของชุมชน อาทิ การพัฒนาผลิตภัณฑ์ชุมชน หรือ  
การเพิม่มลูค่าให้กบัผลติภณัฑ์ในชมุชนทีม่อียูแ่ล้ว เป็นการสร้างอาชีพจากผลิตภัณฑ์
ในท้องถิ่นที่ช่วยให้ประชาชนสามารถสร้างเป็นอาชีพหลักของตนเองตามหลัก
ปรัชญาเศรษฐกจิพอเพยีงได้อย่างเหมาะสม (พร้อมภคั บงึบวั, 2558)  ซึง่การบรูณาการ 
ความรู้และหลักการด�ำเนินชีวิตที่ช่วยให้ชุมชนในพื้นที่สามารถสร้างอาชีพ สร้าง
รายได้จากผลิตภัณฑ์ในชุมชน ควรมีการสร้างอาชีพเสริมเพื่อให้มีรายได้ท่ีเพียงพอ 
เป็นการแก้ไขปัญหาพื้นฐานให้สมาชิกในชุมชนสามารถด�ำรงชีพได้อย่างมั่นคง 
	 มนสิชา อนุกูล (2565) ค้นพบว่า การส่งเสริมความรู้แนวคิดหลักปรัชญา
เศรษฐกจิพอเพยีง ก่อให้เกดิกระบวนการเรียนรูก้ารด�ำเนินธรุกจิในชุมชน สร้างรายได้ 
และเพิ่มความเข้มแข็งให้กับชุมชน โดยการจัดการส่งเสริมกลุ่มอาชีพชุมชน และ
หน่วยงานภาครัฐให้การสนับสนุนในการยกระดับเศรษฐกิจให้แก่ชุมชน ส่งผลให้
สามารถพัฒนาไปสู่การเป็นชุมชนท่ีสามารถพ่ึงพาตนเองได้และพัฒนาอย่างยั่งยืน
ต่อไป ดงันัน้เจ้าหน้าทีภ่าครฐัต้องส่งเสรมิให้ชมุชนท�ำอาชีพตามศกัยภาพของสมาชกิ
ในชุมชน หรืออาชีพเสริมที่สร้างรายได้ให้ชุมชนอย่างจริงจัง และผู้น�ำชุมชนต้องให้
ความช่วยเหลือ ด้านการประสานงานกับเจ้าหน้าท่ีรัฐ ในการจัดหาตลาดและช่อง
ทางการจัดจ�ำหน่าย สินค้าชุมชน สร้างความร่วมมือระหว่างชุมชน ท�ำให้สามารถ
สร้างผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ เทียบเคียงกับผลิตภัณฑ์ของชุมชนอื่น ๆ ได้ อย่างเป็น
รูปธรรม 
	 5. การจัดท�ำบัญชีครัวเรือน
	 การให้องค์ความรูผ่้านการฝึกอบรม ให้ความรู ้ให้การสนบัสนนุอย่างต่อเนือ่ง 
จากหน่วยงานภาครัฐและหน่วยงานผู้สนับสนุนภายนอกที่เกี่ยวข้อง เช่น การจัด
อบรมให้ความรู้เกี่ยวกับการบริหารจัดการภายในองค์กร การอบรมให้ความรู้เกี่ยว
กบัการบรหิารจดัการเงนิทนุ การท�ำบญัช ีการวางแผนการใช้จ่าย  ฯลฯ ท�ำให้ชมุชน
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สามารถวางแนวทางการใช้จ่าย และลดรายจ่ายได้อย่างมีระบบ นอกจากนี้ สิริกร 
บุญสังข์ และคณะ (2560) ได้ท�ำการศึกษาแนวทางในการส่งเสริมเพื่อให้เกิดชุมชน
เข้มแขง็ของหน่วยงานต่าง ๆ  เช่น ธนาคารเกษตรและสหกรณ์และส�ำนกังานพฒันา 
ชุมชน พบว่า ประชาชนในพื้นที่ยังขาดความตระหนักรู ้อย่างแท้จริงในเรื่อง
การจัดท�ำบัญชีครัวเรือน โดยในงานวิจัยดังกล่าวได้ให้ข้อเสนอแนะว่า ควรมี 
การสร้างจติส�ำนกึ สร้างภมูคิุม้กนัให้กับสมาชกิในครวัเรอืนในด้านการขยนั ประหยดั 
อดออม ซื่อสัตย์ มีวินัย ใฝ่หาความรู้เพื่อการพัฒนาตนเอง เพิ่มทางเลือกในการท�ำ
กิจกรรมเพื่อลดรายจ่ายในชีวิตประจ�ำวันและลดต้นทุนการผลิต 
	 โดยส่วนใหญ่แล้วระบบเศรษฐกจิของชมุชนมกัมพืีน้ฐานแนวคดิเศรษฐกจิ
พอเพียงเป็นรากแก้วของสังคมไทยในระดับหน่ึง อย่างไรก็ตามการน�ำปรัชญา
เศรษฐกิจพอเพียงประสานเข้ากับองค์ความรู ้ในการพัฒนาวิสาหกิจชุมชนที่มี 
เป้าหมายที่ใกล้เคียงกัน เกิดการรวมกลุ่มกันเพื่อร่วมมือกันสร้างประโยชน์ให้แก่
ส่วนรวมบนพื้นฐานของการไม่เบียดเบียนกัน แบ่งปันช่วยเหลือซึ่งกันและกันตาม
ก�ำลังและความสามารถของตน สามารถท�ำให้ชุมชนโดยรวมมีแนวทางการพัฒนา
ชุมชน เพื่อสร้างงานและรายได้ชุมชนตามปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงในวิถีปฏิบัติ
อย่างแท้จริง

ปัจจัยแห่งความส�ำเร็จในการพัฒนาศักยภาพชุมชนอย่างยั่งยืน

 	 การสร้างปัจจัยสู่ความส�ำเร็จภายใต้หลักปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงให้
กับชุมชน หน่วยงานภาครัฐต้องมีส่วนส�ำคัญในการเข้ามาช่วยเหลือพัฒนาคนใน
ชุมชน และองค์ประกอบที่ส�ำคัญประการหนึ่งในการพัฒนาชุมชนอย่างยั่งยืน คือ 
องค์ประกอบด้านคุณธรรม ดังนั้นการสร้างความรัก ความสามัคคีส่งผลให้เกิด 
การรวมตัวของชุมชน การร่วมมือและช่วยเหลือเกื้อกูลกัน ร่วมกันสร้างอาชีพและ
ชีวิตความเป็นอยู่อย่างประหยัดและรู้คุณค่า รวมท้ังต้องคิดและตัดสินใจประกอบ
การงาน อาชีพ ด้วยความซื่อสัตย์สุจริต โดยมีปัจจัยส�ำคัญที่น�ำไปสู่ความส�ำเร็จใน
การพัฒนาศักยภาพชุมชนอย่างยั่งยืน ดังต่อไปนี้ 
	 1. ผู้น�ำชุมชน
	 ผู ้น�ำชุมชนเป็นปัจจัยท่ีส�ำคัญท่ีท�ำให้การพัฒนาชุมชนด้านเศรษฐกิจ
ประสบความส�ำเร็จ โดยปัจจัยสู่ความยั่งยืนของชุมชนในมิติของผู้น�ำน้ัน ผู้น�ำต้อง
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สามารถน�ำกลุม่สมาชกิในชุมชนให้ปฏบิติัหน้าทีต่่าง ๆ  ตามบทบาทท่ีได้รบัมอบหมาย
ได้อย่างมปีระสทิธภิาพ รวมทัง้ส่งเสรมิให้ชุมชนเกิดความร่วมมือ ช่วยเหลอืเกือ้กูลกัน 
ผู้น�ำชุมชนต้องมีศักยภาพในการพัฒนาชุมชนและศักยภาพในการพัฒนาชุมชน
ด้านเศรษฐกิจบนพื้นฐานของปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง นอกจากนั้นผู้น�ำชุมชนที่ด ี
ต้องมีความกระตือรือร้น มีความสามารถในการแก้ปัญหา และควรมีการก�ำหนด 
กฎ ระเบียบ ข้อบังคับ การระบุหน้าที่ ความรับผิดชอบภายในชุมชนอย่างชัดเจน
และเป็นระบบ ส่งผลให้การพัฒนาชุมชนประสบความส�ำเร็จได้เป็นอย่างดี ซึ่งผู้น�ำ
ทีด่นีัน้มผีลต่อกระบวนการสร้างความเข้มแขง็ให้ชมุชน (อารนัต์ พัฒนโนทยั, 2543) 
และการรวมกลุม่โดยอาศยัฐานด้านอาชพีหรอือาชพีเสรมิต้องอาศยัผูน้�ำทีต่ัง้ใจจริง
และซื่อสัตย์ มีการบริหารที่ดี สามารถท�ำให้สมาชิกกลุ่มที่ให้ความมือในการท�ำงาน
ส่งผลให้ชุมชนสามารถมีศักยภาพในการพึ่งพาตนเองที่สูงขึ้นได้ (วัลลภ จันดาเบ้า
และคณะ, 2556 ) 
	 2. องค์ความรู้
	 การปฏิบัติตามแนวเศรษฐกิจพอเพียงในการพัฒนาทุนของชุมชนภายใต้
หลกัปรชัญาเศรษฐกจิพอเพียงนัน้ องค์ประกอบทีส่�ำคญัทีส่ดุ คอื องค์ประกอบด้าน
ความรู้ ถือเป็นปัจจัยที่เป็นตัวชี้วัดการปฏิบัติตามแนวเศรษฐกิจพอเพียงให้ประสบ 
ความส�ำเร็จ (พิมลพรรณ บุญยะเสนา, 2561) สอดคล้องกับวิทูลย์ แก้วสุวรรณ  
(2557) ระบุว่า ปัจจัยที่ส�ำคัญที่ส่งผลให้ชุมชนเกิดความรู้ ความเข้าใจ คือ การได้
มีโอกาสเข้าร่วมแลกเปลี่ยนเรียนรู้จากปราชญ์ผู้ประสบผลส�ำเร็จในการพัฒนาที่ใช้
หลักปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงมาประยุกต์ใช้ 
	 อย่างไรก็ตามประชาชนในพื้นท่ีหลายพื้นที่ยังขาดองค์ความรู้ ความ
เข้าใจในหลักปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงอย่างแท้จริง ขาดความตระหนักรู้ ขาดองค์
ความรู้ด้านพัฒนาชุมชน ด้านการเกษตร ขาดทุนทรัพย์ ซึ่งเป็นปัจจัยส�ำคัญที่ส่ง
ผลให้การด�ำเนินงานประสบผลส�ำเร็จ รวมท้ังขาดทักษะด้านการพัฒนาผลิตภัณฑ์  
การแปรรูปผลผลิตทางการเกษตรและการส่งเสริมด้านการตลาด (ส�ำนักงานปฏิรูป
ที่ดินเพื่อเกษตรกรรม, 2562) ซ่ึงตรงกับข้อเสนอแนะจากงานวิจัยเรื่องการขยาย
ผลทางเศรษฐกิจของชุมชนบนพ้ืนฐานแนวคิดเศรษฐกิจพอเพียง อ�ำเภอวิหารแดง 
จังหวัดสระบุรี เสนอแนะว่า ปัจจัยที่น�ำไปสู่ความส�ำเร็จของการปฏิบัติตามแนว
เศรษฐกจิพอเพยีง คอื การทีห่น่วยงานภาครฐัต้องด�ำเนนิการจดัหาเจ้าหน้าที ่มาให้
ความรูก้บัชมุชนในด้านต่าง ๆ  และน�ำองค์ความรูแ้ละเทคโนโลยจีากภายนอกท้องถิน่ 
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มาปรับใช้อยู ่เสมอ รวมถึงต้องช่วยเหลือเกื้อกูลกันในด้านชีวิตความเป็นอยู ่  
งานอาชพี และมกีารใช้ทรพัยากรในท้องถิน่อย่างรูค้ณุค่า (สเุทพ พนัประสิทธิ,์ 2558) 
ดงัน้ันการเพิม่องค์ความรู้ชมุชนผ่านการอบรม เรยีนรู้ เพ่ือพฒันาตนเองและสามารถ
น�ำความรูท้ีไ่ด้รบัมาพฒันาตนเอง ชมุชน รวมถึงสามารถถ่ายทอดและเผยแพร่ให้ได้
ประโยชน์ซึ่งกันและกันเป็นสิ่งที่ส�ำคัญ 
	 3. ต้นทุนชุมชน
	 ต้นทุนชุมชน หมายถึง สิ่งที่เป็นมูลค่าหรือมีคุณค่าท่ีมิใช่เงินตราแต ่
หมายถงึสิง่อืน่ ๆ  ทีม่คีวามส�ำคญัต่อชวีติความเป็นอยูข่องคน เช่น ทนุทรพัยากรทีก่่อ
ให้เกดิผลผลติทีเ่ป็นความรู ้ภมูปัิญญา ประสบการณ์ของคน ทนุทางสงัคม วฒันธรรม
ประเพณี โครงสร้างพื้นฐานชุมชนที่มี “ทุน” จัดได้ว่าเป็นปัจจัยสู่ความส�ำเร็จของ 
การพัฒนาอย่างยั่งยืน โดยทุนของชุมชนประกอบด้วย 4 ด้าน (พิมลพรรณ บุญยะ 
เสนา, 2561; สุเทพ พันประสิทธิ์, 2558) ได้แก่
	 1. ทุนวัตถุ (Physical Capital) คือ สิ่งที่มนุษย์สร้างขึ้นเพื่ออ�ำนวยความ
สะดวกในการด�ำรงชีวิต หรือเป็นปัจจัยพื้นฐานในการผลิตที่สนับสนุนการด�ำรง
ชีวิตของประชาชน อาทิ การคมนาคมขนส่ง ระบบไฟฟ้า ประปา ระบบพลังงาน  
การสือ่สาร โทรคมนาคม โบราณวตัถ ุอุปกรณ์ เทคโนโลย ีสถานที ่(เพือ่การประกอบ
อาชีพ) 
	 2. ทนุมนษุย์ (Human Capital) คอื คณุสมบตัด้ิานต่าง ๆ  ของคนทกุเพศ 
ทุกวัยในชุมชน หรือสมาชิกในชุมชน ประกอบด้วย คน 3 วัย คือ วัยเยาวชน  
วัยท�ำงาน และวัยผู้สูงอายุ ที่มีจิตอาสาพร้อมเรียนรู้และมุ่งมั่น 
	 3. ทนุสงัคม (Social Capital) คอื ทรพัยากรทางสังคมทีป่ระชาชนใช้เพือ่ 
การด�ำรงชีพ รวมทั้งความไว้เน้ือเชื่อใจ การยอมรับซึ่งกันและกัน ความเช่ือถือ
ศรัทธา ตลอดจนวัฒนธรรมท่ีสืบทอดมายาวนาน มีความสัมพันธ์แบบเครือญาติ
มีความเข้มแข็ง มีการรวมกลุ่มชุมชน มีหน่วยงาน ส่วนท้องถิ่นให้การสนับสนุน
กิจกรรมของชุมชน 
	 4. ทนุสิง่แวดล้อม (Natural Capital) คอื ทรพัยากรธรรมชาตสิิง่แวดล้อม
ต่าง ๆ ที่เป็นตัวก�ำหนด ศักยภาพในการด�ำรงชีวิตและการประกอบอาชีพของ
ประชาชนในชุมชน มีสภาพพ้ืนท่ีอุดมสมบูรณ์ ท�ำให้เกิดผลผลิตทางการเกษตรที่
หลากหลายทั้งพืชสวน พืชไร่ พืชผัก เลี้ยงสัตว์ รวมถึงป่าไม้มีทัศนียภาพและแหล่ง
ท่องเที่ยว โบราณสถานและโบราณวัตถุ ความพร้อมของทุนดังกล่าว ส่งผลการ
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พฒันาชมุชนเศรษฐกจิพอเพยีงแบบก้าวหน้าทีเ่น้นความพอเพยีงในระดบัเครอืข่าย
ความร่วมมือทางเศรษฐกิจ 
	 ชุมชนที่มีทุนของชุมชนทั้ง 4 ด้าน ถือว่ามีปัจจัยที่ช่วยเสริมให้การด�ำเนิน
เครือข่ายกจิกรรมทางเศรษฐกจิและน�ำไปสูค่วามส�ำเรจ็ในการพฒันาชมุชน เพ่ือสร้าง
งานและรายได้ชุมชนตามหลักปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงได้อย่างยั่งยืน 
	 4. องค์กรสนับสนุน
	 การพัฒนาชุมชนจะประสบความส�ำเร็จได้ต้องเกิดจากการร่วมมือกัน 
ระหว่างรัฐบาลและประชาชน ไม่ปล่อยให้ฝ่ายหนึ่งฝ่ายใดรับผิดชอบเพียง 
ฝ่ายเดียว เพราะรัฐบาลและประชาชนในชุมชนต่างมีข้อจ�ำกัด อาจไม่สามารถ
ด�ำเนินงานพัฒนาชุมชนให้มีประสิทธิภาพได้เต็มท่ีด้วยหน่วยงานเดียว การร่วมมือ
ระหว่างรัฐบาลและประชาชนต้องตั้งอยู่บนพื้นฐานของการช่วยเหลือตัวเอง การใช ้
ทรัพยากรในชุมชน การมีส่วนร่วมของประชาชนและการสนับสนุนส่งเสริมของ
รัฐบาลอย่างเหมาะสมเป็นส�ำคัญ หน่วยงานรัฐที่เกี่ยวข้องกับการพัฒนา ถือเป็น
ปัจจัยแห่งความส�ำเร็จท่ีส�ำคัญของการพัฒนาชุมชนที่ต้องให้ความช่วยเหลือและ
สนบัสนนุการพฒันาชมุชนอย่างจรงิจงั อาท ิองค์กรปกครองส่วนท้องถิน่ต้องให้ความ
ส�ำคญักบัการสนบัสนนุการพฒันาบคุลากรและผลผลติทีม่าจากภายในชมุชน รวมถงึ 
องค์กรต่าง ๆ ควรให้การสนับสนุนในด้านการพัฒนาผลิตภัณฑ์ พัฒนากลุ่ม พัฒนา
บุคลากร ให้การฝึกอบรม และส่งเสริมการใช้เทคโนโลยีสมัยใหม่มาประยุกต์ใช้กับ
ชุมชนมากขึ้น โดยพิมลพรรณ บุญยะเสนา (2561) ท�ำการวิจัยเรื่อง กิจกรรมและ
เครือข่ายเศรษฐกิจชุมชนตามปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง พบว่า ปัจจัยที่ช่วยเพิ่ม
ศักยภาพชุมชนสู่ความยั่งยืนนั้น หน่วยงานรัฐควรให้การสนับสนุนอย่างต่อเน่ือง 
ทัง้เร่ืองของการฝึกอบรม ให้ความรู ้เช่น การจดัอบรมให้ความรูเ้กีย่วกบัการบรหิาร
จดัการภายในองค์กร การอบรมให้ความรูเ้กีย่วกบัการบรหิารจดัการเงนิทนุ การท�ำ
บัญชี การวางแผนการใช้จ่าย เป็นต้น 
	 5. จิตส�ำนึกด้านเศรษฐกิจพอเพียง
	 จติส�ำนกึด้านเศรษฐกจิพอเพยีง หมายถงึ การทีส่มาชกิชมุชนตระหนกัถงึ
ความสขุ ความพอใจในรปูแบบการด�ำเนนิชวิีตอย่างพอด ี มวีถิแีห่งความพอเพียงใน
การด�ำเนนิชวีติ ประกอบอาชีพหาเลีย้งตนเองได้อย่างถกูต้อง ไม่อดอยาก  ไม่ตกัตวง  
ไม่เบยีดเบยีนผูอ้ืน่ และคดิเผือ่แผ่แบ่งปันไปยงัสมาชกิคนอืน่ ๆ  ในชมุชน ซึง่เสาวนย์ี 
อาภามงคล (2559) ศึกษาเรื่องตัวแบบการพัฒนาชุมชนตามแนวคิดเศรษฐกิจ 
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พอเพยีง พบว่า การส่งเสรมิการปฏบิตักิารเป็นปัจจยัส�ำคัญในการพฒันาชุมชนและ
เป็นปัจจัยที่น�ำไปสู่ผลส�ำเร็จของการเป็นชุมชนเศรษฐกิจพอเพียง นอกจากนี้ยัง
พบอีกว่าปัจจัยที่ส่งผลต่อความส�ำเร็จที่ส�ำคัญอีกประการหน่ึง คือ ความส�ำเร็จใน
การปลูกฝังแนวคิดการปฏิบัติตามแนวทางสาย ได้แก่ ด้านจิตใจและด้านเศรษฐกิจ 
และความมีส่วนร่วม แสดงให้เห็นว่าจิตส�ำนึกด้านเศรษฐกิจส่งผลต่อความส�ำเร็จ
ของการพัฒนาชุมชนบนฐานของปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงเพื่อพัฒนาศักยภาพ
ชุมชนอย่างยั่งยืน
	 ดงันัน้เมือ่สมาชกิแต่ละครอบครวัหรอืชมุชนต่าง ๆ  มจิีตส�ำนกึในเศรษฐกิจ
ความพอเพียงขั้นพื้นฐานเป็นเบื้องต้นแล้ว การรวมกลุ่มเพื่อร่วมมือกันพัฒนา
เศรษฐกิจชุมชน สร้างประโยชน์แก่ส่วนรวมบนพื้นฐานของการไม่เบียดเบียนกัน 
แบ่งปันช่วยเหลือซึ่งกันและกัน ชุมชนโดยรวมหรือเครือข่ายวิสาหกิจชุมชนน้ัน ๆ 
จึงเกิดความพอเพียงในวิถีชีวิตและการด�ำรงชีวิตในชุมชนอย่างแท้จริง

การพัฒนาชุมชนบนพ้ืนฐานเศรษฐกิจพอเพียง เพ่ือสร้างงานและรายได้ชุมชน
อย่างยั่งยืน

	 ภาพที่ 1 ภาพแสดงมโนทัศน์การพัฒนาชุมชนบนพื้นฐานเศรษฐกิจ 
พอเพียง เพื่อสร้างงานและรายได้ชุมชนอย่างยั่งยืน
	 ที่มา:  จากการทบทวนวรรณกรรม: ศิโรช แท่นรัตนกุล, 2565
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	 จากภาพแสดงมโนทัศน์การพัฒนาชุมชนบนพื้นฐานเศรษฐกิจพอเพียง  
เพื่อสร้างงานและรายได้ชุมชนอย่างยั่งยืน แสดงให้เห็นว่าการพัฒนาชุมชนที่น�ำ
เอาพื้นฐานแนวคิดเศรษฐกิจพอเพียงมาประยุกต์ใช้กับองค์ความรู้การพัฒนาด้าน
เศรษฐกจิของชมุชน ไม่ว่าจะเป็นการพฒันาทกัษะอาชีพ การพฒันาวสิาหกจิชมุชน  
ที่มีหลักปฏิบัติและเป้าหมายท่ีส�ำคัญ คือ การรวมกลุ่มกันเพื่อร่วมมือกันสร้างงาน
และรายได้ชุมชนบนพื้นฐานของการแบ่งปันช่วยเหลือซึ่งกันและกัน โดยมีหลักการ
พัฒนาชุมชน 4 หลักการส�ำคัญ คือ  1) ศูนย์กลางของการพัฒนา 2) การระเบิดจาก
ข้างใน 3) ความมีส่วนร่วม และ 4) การปลูกจิตส�ำนึก  ซึ่งหลักการดังกล่าวส่งผลให้
ชุมชนโดยรวมมีแนวทางการพัฒนาชุมชนด้านเศรษฐกิจเพื่อสร้างงานและรายได้
ชุมชน 5 แนวทางด้วยกัน คือ 1) ชุมชนต้องมีการรวมกลุ่มพัฒนาทักษะอาชีพหลัก 
2) จัดตั้งและพัฒนาวิสาหกิจชุมชน  3) สร้างงานเพื่อให้เกิดรายได้และลดรายจ่าย 
4) พัฒนากลุ่มออมทรัพย์ และ 5) สามารถการจัดท�ำบัญชีครัวเรือนได้ โดยปัจจัย
แห่งความส�ำเร็จในการพัฒนาศักยภาพชุมชนอย่างยั่งยืนประกอบไปด้วย 5 ปัจจัย 
ได้แก่ 1) ชุมชนต้องมีผู้น�ำชุมชนท่ีมีศักยภาพ 2) มีองค์ความรู้ที่เกี่ยวข้องกับด้าน
การเศรษฐกิจ 3) มีต้นทุนชุมชน 4) มีองค์กรสนับสนุน และ 5) สมาชิกในชุมชน
ต้องมีจิตส�ำนึกด้านเศรษฐกิจพอเพียง ซึ่งหากชุมชนมีหลักการ แนวทางการพัฒนา
และปัจจัยดังกล่าวแล้วนั้น สามารถท�ำให้ชุมชนสามารถ สร้างงาน สร้างอาชีพ และ
มีรายได้ท่ีสามารถพึ่งพาตนเองได้ตามหลักปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงในวิถีปฏิบัติ
อย่างแท้จริง

บทสรุป

	 สถานการณ์วิกฤตเศรษฐกิจต่าง ๆ ที่เกิดข้ึนและสภาวการณ์โรคระบาด 
โควิด-19 ส่งผลกระทบต่อนานาประเทศท่ัวโลกรวมถึงประเทศไทยในทุกภาคส่วน
ไม่ว่าจะเป็นในระดับหน่วยงานภาครัฐ หน่วยงานภาคเอกชน หรือแม้แต่ในหน่วย
งานย่อย ๆ  ระดบัชมุชน ปัญหาของการว่างงาน ขาดรายได้ ส่งผลต่อระบบเศรษฐกจิ
ของประเทศและการด�ำรงชีวิตและการด�ำรงอยู่ของประชาชนในภาพรวม ท�ำให ้
คนไทยได้ย้อนกลับมาน้อมน�ำแนวพระราชด�ำริหลักปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง  
เพือ่เป็นแนวทางการพฒันาตนเองให้รอดพ้นจากวกิฤตดงักล่าวและใช้เป็นแนวทาง
การพัฒนาตนเองเพื่อให้รอดพ้นจากวิกฤตที่เกิดขึ้น
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	 การพัฒนาชุมชนตามหลักเศรษฐกิจพอเพียง เป็นการพัฒนาที่ตั้งอยู่บน 
พื้นฐานของทางสายกลางและความไม่ประมาทในการด�ำเนินชีวิต โดยค�ำนึงถึง
ความพอประมาณ ความมเีหตผุล และการสร้างภมูคิุม้กนัทีด่ ีค�ำว่า เศรษฐกจิชมุชน 
เศรษฐกจิพอเพยีง เศรษฐกจิพึง่ตนเอง มนียัทางหลกัการและแนวคิดเหมอืนกนัและ
น�ำไปสู่การพัฒนาที่ยั่งยืนของชุมชน ซึ่งเป้าหมายส�ำคัญของการพัฒนาเศรษฐกิจ
ชมุชน คอื การพฒันาจากฐานของ “ศักยภาพของท้องถิน่” หรอื “ทนุในชุมชน” โดย
พัฒนาศักยภาพตั้งแต่ระดับบุคคล ครอบครัว และชุมชน และใช้กิจกรรมเศรษฐกิจ
สร้าง “กระบวนการเรียนรู้” ซึ่งจะท�ำให้ชุมชนพึ่งตนเองได้
	 ทั้งนี้การพัฒนาชุมชนด้านเศรษฐกิจผ่านการแก้ไขปัญหาความยากจน 
สร้างงาน สร้างรายได้ ลดรายจ่าย ลดภาระหนี้สิน และสามารถเพิ่มทรัพย์สินชุมชน
อย่างเป็นระบบ การส่งเสริมการพัฒนาระบบเศรษฐกิจ และทุนชุมชนมีส่วนช่วยใน
การผลักดันให้เกิดการขยายการพัฒนาระบบเศรษฐกิจชุมชนได้เป็นอย่างมาก โดย
หลักการพฒันาชมุชนบนพืน้ฐานเศรษฐกจิพอเพียงประกอบไปด้วย 4 หลักการส�ำคัญ 
ได้แก่ 1) ศูนย์กลางของการพัฒนา 2) การระเบิดจากข้างใน 3) การมีส่วนร่วมของ
ชุมชน และ 4) การปลูกจิตส�ำนึกการพัฒนาชุมชน โดยมีแนวทางการพัฒนาชุมชน
ตามหลกัปรชัญาเศรษฐกจิพอเพยีงด้านเศรษฐกจิ โดยการแก้ไขปัญหาความยากจน
ผ่านการสร้างงานและรายได้ชุมชน ประกอบไปด้วย 5 แนวทาง คือ 1) การรวม 
กลุ่มพัฒนาทกัษะอาชพีหลกั 2) การพฒันาวสิาหกิจชมุชน 3) การพฒันากลุม่ออมทรพัย์ 
4) การสร้างรายได้และการลดรายจ่าย และสุดท้าย 5) การจัดท�ำบัญชีครัวเรือน 
	 นอกจากนีปั้จจยัแห่งความส�ำเรจ็ในการพฒันาศกัยภาพชมุชนอย่างยัง่ยนื 
5 ปัจจัยส�ำคัญ ได้แก่ 1) ผู้น�ำชุมชน 2) องค์ความรู้ 3) ต้นทุนชุมชน 4) องค์กร
สนบัสนนุ และ 5) จติส�ำนกึด้านเศรษฐกจิพอเพยีง ดงันัน้การพฒันาชมุชนตามหลกั
เศรษฐกจิพอเพียงเพือ่สร้างงานและรายได้ชมุชน เป็นการพฒันาชุมชนด้านเศรษฐกจิ
ชุมชนบนพื้นฐานของปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง โดยน�ำองค์ความรู้ไปพัฒนาตนเอง
และชมุชนให้กลายเป็นชมุชนแห่งการเปลีย่นแปลงและพึง่พาตนเองได้ ท�ำให้คนเกดิ
การพฒันาอาชพี เครอืข่ายวสิาหกจิชมุชน เพือ่สร้างงาน สร้างรายได้ และด�ำรงชวีติ
ให้อยู่ในชุมชนได้อย่างมีความสุขภายใต้วิกฤตการณ์ต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นสามารถท�ำให้
ชุมชนเกิดการเรียนรู้ การปรับตัวให้เข้ากับสถานการณ์ การมีส่วนร่วมคิด ร่วมท�ำ
ร่วมสร้าง  ร่วมตดัสนิใจ  เศรษฐกจิชมุชนตามวถิชีีวติชมุชนทีเ่กิดประโยชน์ต่อตนเอง 
ชุมชนและสังคมอย่างยั่งยืน
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หลกัเกณฑ์การจดัท�ำต้นฉบบับทความเพือ่พจิารณาตพีมิพ์
ในวารสารวทิยาการจดัการและการสือ่สาร คณะวทิยาการจดัการ 

มหาวทิยาลยัราชภฏัเชยีงใหม่

	 วารสารวทิยาการจดัการและการสือ่สาร มีก�ำหนดออกปีละ 2 ฉบบั ฉบบัที ่1 
เดอืนมกราคม - มถุินายน และฉบับที ่2 เดอืน กรกฎาคม - ธนัวาคม มรีะบบการพจิารณา
กลัน่กรองบทความโดยผูป้ระเมิน ซ่ึงเป็นผูท้รงคณุวฒุใินสาขาวชิาทีเ่กีย่วข้อง จ�ำนวน 3 
คน โดยมผีูท้รงคณุวฒุพิจิารณาประเมนิ 3 ท่าน

	 1. การพจิารณารับบทความและขอบเขตเนือ้หาของบทความทีร่บัตพีมิพ์
	 วารสารวทิยาการจดัการและการสือ่สาร มนีโยบายพจิารณาบทความ หรอื 

ข้อเขียนของนักวิชาการบริหารธุรกิจ เศรษฐศาสตร์ การตลาด การจัดการ  

บญัชแีละการเงนิ นเิทศศาสตร์ การจดัการเทคโนโลย ีและนวตักรรมหรอืสาขาอืน่ ๆ   

ที่มีผลงานเกี่ยวเน่ืองกับศาสตร์ทางด้านน้ี โดยผลงานน้ันจะต้องได้รับมาตรฐานตาม
ทีว่ารสารวทิยาการจดัการได้ก�ำหนดไว้ ทัง้นี ้การพจิารณาจะไม่ค�ำนงึถงึสถานที ่ท�ำงาน 
สถาบนัการศกึษา หรอืศาสนาของผูเ้ขยีน
	 วารสารวทิยาการจัดการและการสือ่สาร เปิดรบับทความวจิยั (Researh 
article) และบทความวชิาการ (Academic Article) ทัง้ภาษาไทยและภาษาองักฤษ 
ประเภทต่าง ๆ โดยสามารถดาวน์โหลดตวัอย่างการจัดพิมพ์ได้ที ่www.https://so07.
tci-thaijo.org/index.php/jmsc_journal/about
	 2. รายละเอยีดการส่งบทความเพือ่ขอรบัพจิารณาลงตพีมิพ์
	   2.1 การส่งบทความใช้โปรแกรม Microsoft Word ให้พมิพ์ลงกระดาษ 
ขนาด A4 ควรมคีวามยาวประมาณ 10 - 20 หน้า ระยะห่างจากขอบกระดาษทัง้หน้า  
ได้แก่ ด้านบน ด้านล่าง ด้านซ้าย และด้านขวา มีระยะห่าง 2.54 เซนตเิมตร ใช้อักษร  
TH Sarabun New ขนาด 14 Point และระยะห่างระหว่างบรรทดัของบทความ 
เท่ากบั 1 (Single space)
	   2.2 การอ้างองิให้ใช้รปูแบบ APA 7th Edition (American Psychological  
Association, 7th Edition)
 	   2.3 ผู้เขียนน�ำส่งเอกสารบทความ โดยรับรองว่าบทความที่น�ำส่ง
เป็นผลงานของผู้เขียนเองไม่เคยตีพิมพ์ที่ใดมาก่อน และไม่อยู่ในระหว่างเสนอให้ 
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วารสารอืน่พิจารณา จ�ำนวน 1 ฉบบั ตามลงิค์ https://shorturl.asia/5hWx2 และ 
จดัรูปแบบบทความ ตามลงิค์ https://shorturl.asia/Wl75e
	    2.4 ผูเ้ขยีนน�ำส่งไฟล์ดจิทิลั มนีามสกุล .pdf และนามสกลุ .doc หรอื  
.docx ตามรูปแบบรายละเอียดทีว่ารสารก�ำหนด
	    2.5 รูปภาพทีใ่ช้ประกอบในบทความ นามสกลุ .jpg โดยมีความละเอยีด 
300 Pixel / Fligh resolution ขนาดไฟล์ไม่ต�ำ่กว่า 500 KB
	 ส่งมาที ่กองบรรณาธกิาร โดยผ่านระบบ TCI - ThaiJo ของวารสารวทิยาการ
จดัการและการสือ่สาร ท่ีเวบ็ไซต์ https://so07.tci-thaijo.org/index.php/jmsc_
journal
	 ทั้งน้ี การส่งบทความเพื่อขอรับการพิจารณาตีพิมพ์บทความกับวารสาร 
ไม่มค่ีาธรรมเนยีมการตพีมิพ์บทความ (Free of Charge) 
	 3. การจัดเตรียมต้นฉบับบทความ�  
	      3.1 รปูแบบของตวัอกัษร ขอให้ผูเ้ขยีนใช้ตวัอกัษรทีม่ขีนาด ชนดิ และ 
การจัดรูปแบบ ตามรายละเอียด ดังนี้

	                  3.1.1 ชือ่เร่ือง /Title ภาษาไทยและภาษาองักฤษ มขีนาด  16  Point  
ตัวหนา จัดเรียงตรงกลาง

	                3.1.2  ช่ือผููเ้ขียน/Author (s) ท้ังภาษาไทย และภาษาองักฤษ มขีนาด  

14 Point ตัวหนา จัดเรียงตรงกลาง 

	       3.1.3 สังกัดผูู ้แต่ง/Affiliation(s) มีขนาด 12 Point ตัวหนา  
จัดเรียงตรงกลาง

	       3.1.4 หัวข้อบทคัดย่อ/Abstract Title หัวข้อเรื่อง/Heading  

หัวข้อย่อย/Sub Headings หัวตารางและชื่อรูปภาพ/Table or Figure Title (อยู่

ข้างบนตาราง หรือรูปภาพ) หัวข้อเอกสารอ้างอิง/References Title และเอกสาร

อ้างอิง/References  ขนาด 14 Point ตัวหนา จัดเรียงชิดซ้าย เว้นบรรทัด บน-ล่าง

	             3.1.5 เนือ้หาบทคดัย่อ/Abstract และ เนือ้หา/Article มขีนาด 14  
Point ตัวธรรมดา จัดเรียงกระจายแบบไทย

	         3.1.6 ข้อความในตารางหรือภาพ/Text In The Table or Figure  
มีขนาด 14 Point ตัวธรรมดา จัดเรียงชิดซ้ายหรือขวา	
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	       3.1.7 เชิงอรรถ/Footnote มีขนาด 12 Point ตัวธรรมดา  

จัดเรียงกระจายแบบไทย

	 3.2 องค์ประกอบของบทความ

		  3.2.1 ชือ่เรือ่ง/Title ระบชุือ่เรือ่งทัง้ภาษาไทย และภาษาองักฤษ ชือ่

เรือ่งไม่ควรยาวเกนิไป และครอบคลมุสาระของบทความ และมคีวามสอดคล้องกนั 

ระหว่างภาษาไทยและภาษาอังกฤษ

	 3.2.2 ระบุชื่อผูู ้แต่ง ทั้งภาษาไทยและภาษาอังกฤษไม่ควรระบุ

ต�ำแหน่งทางวิชาการ ยศ/ต�ำแหน่งทางทหาร ค�ำน�ำหน้าชื่อ รวมทั้ง สถานภาพ 

(อาทิ นักศึกษาปริญญาเอก อาจารย์ที่ปรึกษา คณบดี) ทั้งที่ด้านหน้า และ 

ท้ายชื่อผูู้แต่ง

	 4) อีเมลของผูู้แต่ง Corresponding Author E-mail ที่ระบุต่อจากชื่อ 

หน่วยงานที่ผูู้แต่งสังกัดระบุเฉพาะอีเมลท่ีใช้ส่งบทความผ่านระบบ TCI ThaiJO 

Corresponding Author E-mail: ..................@............ .com

	 5) บทคัดย ่อ/Abstract ท้ังภาษาไทยและภาษาอังกฤษที่มี 

ความสอดคล้องกัน และแต่ละส่วนควรมีความยาวไม่เกิน 1 หน้ากระดาษ A4

	 6) ค�ำส�ำคัญ/Keywords ระบุค�ำส�ำคัญจ�ำนวนไม่เกิน 3 ค�ำ โดย 

ค�ำส�ำคญัแต่ละค�ำ ให้แสดงทัง้ภาษาไทยและภาษาองักฤษซึึง่มคีวามหมายทีต่รงกนั 

ให้คั่นด้วยเครื่องหมาย , 

ค�ำส�ำคัญ: .......... / .............. / .............

	 7) เนื้อหา/Article�

    	         7.1) บทความวจิยัหรอืบทความวชิาการควรประกอบด้วยส่วนต่าง ๆ   

สามารถศึกษาได้จากตัวอย่างในแบบฟอร์มบทความวิจัย

	 7.2) การใช้ค�ำศัพท์เฉพาะทางวิชาการ

  		    7.2.1) กรณีค�ำภาษาอังกฤษที่มีการใช้ทับศัพท์ภาษาไทย

อย่างแพร่หลายให้เขียนเป็นภาษาไทยตามท่ีมีการบัญญัติศัพท์ในพจนานุกรมฉบับ 

ราชบณัฑติยสถาน โดยไม่ต้องแสดงค�ำศพัท์ภาษาองักฤษประกอบ อาท ิอนิเทอร์เนต็ 

อิเล็กทรอนิกส์

  		    7.2.2) กรณีค�ำภาษาอังกฤษที่ยังไม่มีการใช้แพร่หลายให ้



วารสารวิทยาการจัดการและการสื่อสาร คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงใหม่

ปีที่ 2 ฉบับที่ 1 มกราคม - มิถุนายน 2566D

เขียนค�ำแปลภาษาไทยหรอืค�ำทบัศัพท์ โดยแสดงค�ำศพัท์ภาษาองักฤษ และอกัษรย่อ  

(ถ้ามี) ประกอบในวงเล็บ ทั้งนี้ การเขียนค�ำศัพท์ภาษาอังกฤษในวงเล็บให้ใช้ตัว

อักษรพิมพ์เล็กทั้งหมด ยกเว้นค�ำที่มีอักษรย่อหรือค�ำเฉพาะ จึงจะขึ้นต้นค�ำด้วยตัว

อกัษรพมิพ์ใหญ่ และควรเขยีนค�ำภาษาองักฤษก�ำกบัครัง้แรกครัง้เดยีว ในคร้ังต่อไป 

ไม่จ�ำเป็นต้องเขียนภาษาอังกฤษก�ำกับอีก เช่น องค์การสหประชาชาติ (United 

Nations: UN)

	 7.2.3) กรณีค�ำทั้งภาษาไทยและภาษาอังกฤษที่มีการใช  ้

อักษรย่อให้ระบุค�ำเต็มและอักษรย่อในครั้งแรกที่มีการกล่าวถึง และคร้ังต่อไป 

ให้ใช้อักษรย่อเพียงอย่างเดียวได้ อาทิ องค์กรปกครองส่วนท้องถิ่น (อปท.) ครั้งต่อ

ไปใช้ อปท., องค์การ สหประชาชาติ (United Nations: UN) ครั้งต่อไปใช้ UN

	 7.3) การแสดงตาราง รูปภาพ หรือแผนภาพ�  

		  7.3.1) ให้แสดงชื่อตาราง รูปภาพ หรือแผนภาพ ด้านบน 

ตารางรูปภาพ หรือแผนภาพ และใส่หมายเลขก�ำกับตาราง รูปภาพ หรือแผนภาพ 

โดยเรียงตามล�ำดับการน�ำเสนอในเนื้อเรื่อง

  		    7.3.2)  หากเป็นตาราง รูปภาพ หรือแผนภาพที่อ้างอิงมาจาก 

แหล่งข้อมูลอื่นให้อ้างอิงท่ีมา โดยแสดงท่ีมาไว้ใต้ตาราง รูปภาพ หรือแผนภาพ  

(ใช้รปูแบบการอ้างองิแบบ นามปี) และด�ำเนนิการให้เป็นไปตามข้อก�ำหนดเกีย่วกบั 

ลิขสิทธิ์

  		    7.3.3)  หากมหีมายเหตุประกอบตาราง รปูภาพ หรอืแผนภาพ  

ให้ใส่หมายเหตุไว้อีกบรรทัดใต้ที่มา

	 7.4) การอ้างอิงเอกสารในเน้ือหา/In-Text Citation ใช้รูปแบบ 

การอ้างถึงในเนื้ออหา (In-Text Citation) แบบนามปี (Name-And-Year 

System) ในระบบ American Psychological Association 7th Edition 

(APA 7) สามารถดูรายละเอียดได้ในหัวข้อการอ้างถึงในเนื้อหาและการลงรายการ

เอกสารอ้างอิง

		  7.4.1) เชงิอรรถ (Footnote) ในเนือ้หา ใช้ส�ำหรบัการอธบิาย 

ขยายความจากในเนื้อหาเท่านั้น ไม่ใช้ส�ำหรับการอ้างอิงเอกสารในเนื้อเรื่อง 

การอ้างองิเอกสารในเน้ือเรือ่ง ใช้รปูแบบการอ้างอิงในเนือ้หา (In-Text Citation)	



วารสารวิทยาการจัดการและการสื่อสาร คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงใหม่

ปีที่ 2 ฉบับที่ 1 มกราคม - มิถุนายน 2566 E

	 7.5) เอกสารอ้างอิง/ References   ให้แสดงรายการเอกสารอ้างอิง

ตอนท้ายของบทความ โดยใช้รูปแบบเอกสารอ้างอิง ในระบบ APA โดยผู้เขียนต้อง

ตรวจสอบข้อมลูการอ้างองิให้ครบถ้วนสมบรูณ์ และรายการเอกสารอ้างองิโดยเรยีง

ล�ำดับตามตัวอักษร และให้เรียงรายการเอกสารอ้างอิงที่เป็นภาษาใทยก่อน แล้วจึง

ตามด้วยรายการเอกสารอ้างอิงที่เป็นภาษาต่างประเทศ

	 3.3 การอ้างถึงในเนื้อหา และการลงรายการเอกสารอ้างอิง

	      3.3.1) การอ้างถึงในเนื้อหาหน้าข้อความ แสดงดังตารางดังนี้

 

 

ผู้แต่ง
การอ้างอิงในเนื้อหาหน้าข้อความ

ครั้งแรก ครั้งต่อมา

ผู้แต่ง 1 คน สุวพร ชื่นบาน (2557)

McLaren (2015)

สุวพร ชื่นบาน (2557)

McLaren (2015)

ผู้แต่ง 2 คน ศจี จิระโร และ ณัฎฐภรณ์ หลาวทอง 

(2553)

Bronstein and Bradley (2014)

ศจ ีจริะโร และ ณฎัฐภรณ์ หลาวทอง 

(2553)

Bronstein and Bradley (2014)

ผู้แต่ง 3 คน ขึ้นไป อรทัย วิมลโนธ และคณะ (2551)

Bowe et al. (2017)

อรทยั วมิลโนธ และคณะ (2551)

Bowe et al. (2017)

ผู้แต่งเป็นหน่วยงาน จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย (2561)

National Research Council  

(2011)

จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย (2561)

National Research Council  

(2011)

ผู้แต่งเป็นหน่วยงาน  

(โดยใช้ชื่อย่อ)

กระทรวงศึกษาธิการ (ศธ, 2556) 

Centre for Equity & 

Innovation in Early 

Childhood (CEIEC, 2008)

ศธ (2556)

CEIEC (2008)
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	             1) การอ้างถึงในเนื้อหาท้ายข้อความ แสดงดังตารางดังนี้

		        2) การอ้างอิงจากบทสัมภาษณ์ กรณีไม่มีการเผยแพร ่

เป็นสาธารณะให้เขียนอ้างอิงในเน้ือหาเท่าน้ัน โดยไม่ต้องใส่เป็นรายการอ้างอิง 

ท้ายเล่ม เช่น พรสวรรค์ ไหลสุวรรณ (การสื่อสารส่วนบุคคล, 20 กุมภาพันธ์ 2561) 

M. Dormnings (Personal Communicaton, February 11, 2018)

			       3) การอ้างอิงข้อมูลกรณีที่ไม่มีชื่อผู้เขียน 

			        - สารสนเทศที่เป็นส่วนหนึ่งของงานอื่น ได้แก่ บทใน 

หนังสือ บทความในวารสาร สารานุกรม เช่น ("เส้นทางความสุข: การสัมผัส

ธรรมชาติ," 2559) ("Preschool Prep," 2010)

			       - สารสนเทศทีไ่ม่เป็นส่วนหนึง่ของงานอืน่ ได้แก่ หนังสือ 

ผู้แต่ง
การอ้างอิงในเนื้อหาท้ายข้อความ

ครั้งแรก ครั้งต่อมา

ผู้แต่ง 1 คน (สุวพร ชื่นบาน, 2557)

(McLaren, 2015)

(สุวพร ชื่นบาน, 2557)

(McLaren, 2015)

ผู้แต่ง 2 คน (ศจี จิระโร และ ณัฎฐภรณ์ 

หลาวทอง, 2553)

(Bronstein and Bradley, 2014)

(ศจี จิระโร และ ณัฎฐภรณ์ 

หลาวทอง, 2553)

(Bronstein and Bradley, 2014)

ผู้แต่ง 3 คน ขึ้นไป อรทัย วิมลโนธ และคณะ (2551)

Bowe et al. (2017)

อรทยั วมิลโนธ และคณะ (2551)

Bowe et al. (2017)

ผู้แต่งเป็นหน่วยงาน (จฬุาลงกรณ์มหาวทิยาลยั, 2561)

(National Research Council, 

2011)

(จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั, 2561)

(National Research Council, 

2011)

ผู้แต่งเป็นหน่วยงาน  

(โดยใช้ชื่อย่อ)

(กระทรวงศึกษาธิการ [ศธ], 

2556) 

(Centre for Equity & Innovation 

in Early Childhood [CEIEC], 

2008)

(ศธ, 2556)

(CEIEC, 2008)
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รายงาน เวบ็ไซต์ เช่น (ไขข้องใจ การบ้านยงัจ�ำเป็นส�ำหรบัคนรุน่ใหม่หรือไม่?, 2562) 

(Interpersonal Skills, 2019)

			     4) การอ้างอิงราชกิจจานุเบกษา การอ้างอิงในเนื้อหาให ้

ใช้ชื่อกฏหมายและตามด้วยปี เช่น ประกาศกระทรวงศึกษาธิการ เรื่องมาตรฐาน

การอุดมศึกษา (2549) .... 			      	

	         5) กรณีการอ้างถึงสิ่งพิมพ์ที่ปรากฏในเอกสารอื่นให้ลง 

รายการโดยภาษาไทยใช้ค�ำว่า “อ้างถงึใน” และภาษาต่างประเทศใช้ “as cited in” 

เช่น (ขยัน เรียนเก่ง, 2555 อ้างถึงใน ใจดี มีสขุ, 2559), (Smith, 2015 as 

cited in Adam, 2016) ในกรณีนี้ ให้ผู้เขียนแสดงรายการเอกสารอ้างอิงท้าย 

บทความเฉพาะรายการที่ตนเองอ่านมาโดยตรง เช่น จากตัวอย่างรายการเอกสาร 

อ้างอิงท้ายบทความ จะมีเฉพาะรายการของ “มานะ พยายาม, 2559” เท่าน้ัน 

ไม่ต้องแสดงรายการของ “ขยัน เรียนเก่ง, 2555”

	      3.3.2 การลงรายการเอกสารอ้างอิง ในระบบ APA 7 

			     1) รายการเอกสารที่ปรากฏในเอกสารอ้างอิง (Reference)  

ท้ายบทความ จะต้องเป็นรายการเอกสารทีม่กีารอ้างถงึในเน้ือหาบทความ (In-Text 

Citation) เท่านั้น

		    	     2) การลงรายการเอกสารอ้างองิส�ำหรับสิง่พมิพ์แต่ละประเภท 

มีรายละเอียด ดังนี้ ( / คือ เว้นวรรค 1 ระยะ)

รูปแบบการลงรายการเอกสารอ้างอิงประเภทสิ่งพิมพ์

ชื่อ/สกุล./(ปีีที่ีพิิมพ์)./ชื่อเรื่อง./สถานที่พิมพ์:/ชื่อส�ำนักพิมพ์.

Lastname,/Name./(year of publication)./Article Title./

Location:/Publisher.

หนังสือ/ต�ำรา (book)

ชื่อ/สกุล./(ปีที่พิมพ์)./ชื่อบทหรือชื่อบทความ./ใน/ชื่อผู ้แต่ง

(บรรณาธิการ),/ชื่อหนังสือ/(เลขหน้าแรก-หน้าสุดท้ายของบท)./

ส�ำนกัพมิพ์.

Lastname,/Name./(year of publication)./Article Title./

In/ Lastname/Name/(ed. หรอื eds.),/Bookname/(Edition,/

pagenumber-page number)./Publisher.

บทความในหนังสือ

(chapter in book)
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รูปแบบการลงรายการเอกสารอ้างอิงประเภทสิ่งพิมพ์

ชือ่/สกลุ./(ปีทีพ่มิพ์)./ชือ่บทความ./ชือ่วารสาร,/ปีทีี(่ฉบบัที)่,/เลขหน้า 

ที่ปรากฏบทความ-เลขหน้า.

Lastname,/Name./(year of publication)./Article title./

Journal,/Vol(No),/page number-page number.

บทความในวารสาร

(journal article)

ชื่อ/สกุล/(ปีที่พิมพ์)./ชื่อเร่ือง/(รายงานการวิจัย)./สถานที่พิมพ์:/

ชื่อส�ำนักพิมพ์

Lastname,/Name./(year of   publication)./title./(Research 

report)./Location:/Publisher.

รายงานการวิจัย

(research report)

ชือ่/สกุล./(วันท่ี,/เดอืน,/ปี)./ชือ่บทความ./ใน/ชือ่บรรณาธกิาร,/ชือ่

การประชมุหรอืการสมัมนา/(น./เลขหน้า-เลขหน้า)./สถานทีป่ระชุม

Lastname,/Name./(year,/month,/date)./Article Title./

In/Editor/(ed.หร่อeds.),/Title of Conference./(pp./

pagenumber-page number)./Location.

เอกสารการประชุม

ทางวิชาการ

(proceedings, 

symposium)

ชือ่/สกุล/(ปีท่ีเผยแพร่)./ชือ่เรือ่ง./[วิทยานพินธ์ปรญิญามหาบณัฑติ

หรือปริญญาดุษฎีบัณฑิต...ชื่อปริญญา...]./ชื่อมหาวิทยาลัย

Lastname,/Name./(year of publish)./Article Title./[Doctoral 

dissertation or Master’s thesis]./Institute.

วิทยานิพนธ์

และปริญญานิพนธ์ 

(thesis)

ชื่อ-สกุล./(ปี,/วันที่/เดือนที่เผยแพร่)./ชื่อเรื่อง./ชื่อเว็บไซต์/URL

Lastname,/Name./(year of published)./Title./Retrieved/

mm/dd,/year,/from/URL or name of database.

เอกสารอิเล็กทรอนิกส์

หรือเว็บไซต์

(Website)

 

	 การระบุชื่อผู้แต่ง มีรายละเอียดดังนี้

		  1) ผููแ้ต่งชาวไทย และผููแ้ต่งชาวต่างประเทศ ลงรายการด้วยนามสกุล 

และตามด้วยชื่อแรก และชื่อกลาง ซึึ่งใช้อักษรย่อ

		  2) ผูู้แต่ง 2 คน ให้ลงชื่อผูู้แต่งทุกคน โดยใช้ค�ำว่า “, และ” (ส�ำหรับ

คนไทย) และ “, &” (ส�ำหรับชาวต่างประเทศ) คั่นระหว่างชื่อ

		  3) ผูู้แต่ง 3-6 คน ในครั้งแรกให้ลงชื่อผูู้แต่งทุกคน คั่นระหว่างชื่อ 

ด้วยเครื่องหมาย “,” และคั่นก่อนชื่อคนสุดท้ายด้วย “, และ” ในภาษาไทย และ  

“, &” ในภาษาองักฤษ ในการอ้างชือ่ครัง้ต่อ ๆ  ไป ลงเฉพาะช่ือผูู้แต่งคนแรกตามด้วย 
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ค�ำว่า “, และคณะ” ส�ำหรับงานเขียนภาษาไทย หรือ “, et al.” ส�ำหรับงานเขียน 

ภาษาต่างประเทศ

		  4) สิง่พมิพ์ทีไ่ม่ปรากฏชือ่ผููแ้ต่ง ให้ใส่ชือ่ส่ิงพมิพ์ (หนงัสือ หรอืวารสาร) 

ด้วยตัวเอนแทนและตามด้วยปีที่พิมพ์ เช่น ชื่อหนังสือ./(ปีที่พิมพ์)./สถานที่พิมพ์:/

ส�ำนักพิมพ์.

ค�ำย่อส�ำหรับการลงรายการเอกสารอ้างอิง

ภาษาไทย 

	 อักษรย่อ: 

	 ม.ป.ป.		 ไม่ปรากฏปีที่พิมพ์

	 ม.ป.ท.		 ไม่ปรากฏสถานที่พิมพ์

	 ม.ป.พ.		 ไม่ปรากฏส�ำนักพิมพ์

ภาษาอังกฤษ

	 อักษรย่อ:

	 n.d.		  no date

	 N.P.		  no place

	 n.p'		  No publisher

	 - สิ่งพิมพ์ที่อยู่ระหว่างรอพิมพ์ ให้ใช้ข้อความ “(อยู่ระหว่างรอพิมพ์)” 

ส�ำหรับภาษาไทย และ “(Forthcoming)” ส�ำหรับภาษาอังกฤษ

 

การอ้างอิงในเนื้อหา (In-Text Citation)  เช่น 

	 จากการทบทวนงานวิจัย (ชื่อผูู้แต่ง, อยู่ระหว่างรอพิมพ์) พบว่า......... 	

 	 จากการทบทวนงานวิจยั (Author, Forthcoming) พบว่า........ 

 

การอ้างองิในรายการเอกสารอ้างองิ (References) เช่น 

	 ชื่อผูู้แต่ง. (อยู่ระหว่างรอพิมพ์). ชื่อบทความ. ชื่อวารสาร. 

	 Author. (Forthcoming). Article Title. Journal.
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เอกสารอ้างอิง

ศูนย์นวัตกรรมทางการศึกษา สื่อสิ่งพิมพ์ และสื่อออนไลน์. (2564) การอ้างอิง 

	 สารสนเทศตาม "Publication manual of the American  

	 Psychological Association" (7th ed.). จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย.
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รูปแบบการเขียนบทความเพือ่พจิารณาตพีมิพ์ 

ชื่อบทความภาษาไทย.... 

ชื่อบทความภาษาอังกฤษ....
เว้น 1 บรรทัด

ชื่อผู้เขียน (ภาษาไทย) ล�ำดับที่ 1 (ไม่ใส่ค�ำหน้าชื่อ)............... 1 

ชื่อผู้เขียน (ภาษาไทย) ล�ำดับที่ 2 (ไม่ใส่ค�ำหน้าชื่อ)................ 2

ชื่อผู้เขียน (ภาษาอังกฤษ) ล�ำดับที่ 1 (ไม่ใส่ค�ำหน้าชื่อ)........... 1 

ชื่อผู้เขียน (ภาษาอังกฤษ) ล�ำดับที่ 2 (ไม่ใส่ค�ำหน้าชื่อ)............2

เว้น 1 บรรทัด 
สังกัด สถาบันที่ส�ำเร็จการศึกษา และหน่วยงานที่สังกัด……. จังหวัด……. รหัสไปรษณีย์……(ล�ำดับที่ 1)1 

สังกัด สถาบันที่ส�ำเร็จการศึกษา และหน่วยงานที่สังกัด……. จังหวัด……. รหัสไปรษณีย์……(ล�ำดับที่ 2)2 

เว้น 1 บรรทัด 

*Corresponding Author E-mail:  …………….

เว้น 1 บรรทัด

บทคัดย่อ (TH Sarabun New 14 ตัวหนา ชิดซ้าย)

เว้น 1 บรรทัด 

	 .............(TH Sarabun new 14 ตัวปกติ, ความยาวไม่ควรเกิน 250 ค�ำ หรือ 15 บรรทัด)..............

....................................................................................................................................................................................

....................................................................................................................................................................................

....................................................................................................................................................................................

....................................................................................................................................................................................

.................................................................................................................................................................................... 

เว้น 1 บรรทัด

ค�ำส�ำคัญ ................/................./..............(TH Sarabun New 14)  (ควรระบุอย่างน้อย 3 ค�ำ เรียงตามตัวอักษร)

เว้น 1 บรรทัด

Abstract (TH Sarabun New 14 ตัวหนา ชิดซ้าย)

เว้น 1 บรรทัด (ไม่ควรเกิน 1 หน้ากระดาษ A4)

	 .............(TH Sarabun new 14 ตัวปกติ)........................................................................................

....................................................................................................................................................................................

....................................................................................................................................................................................

....................................................................................................................................................................................

....................................................................................................................................................................................

............................................................................................................................................................................... 

เว้น 1 บรรทัด

Keywords .........................., .........................., ........................... (TH Sarabun New 14 ตัวปกติ)
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บทน�ำ (TH Sarabun New 14 ตัวหนา ชิดซ้าย)

เว้น 1 บรรทัด

	 ................................................(TH Sarabun New 14 ตัวปกติ )....................................................

....................................................................................................................................................................................

....................................................................................................................................................................................

....................................................................................................................................................................................

เว้น 1 บรรทัด

วัตถุประสงค ์(TH Sarabun New 14 Point ตัวหนา ชิดซ้าย)

เว้น 1 บรรทัด

	 1. .................................................(TH Sarabun New 14 ตัวปกติ).....................................

	 2. ................................................................................................................................................

	 3. ................................................................................................................................................

เว้น 1 บรรทัด

กรอบแนวคิด (TH Sarabun New 14 Point ตัวหนา ชิดซ้าย) 

เว้น 1 บรรทัด 

	 ................................................(TH Sarabun New 14 ตัวปกติ )....................................................

....................................................................................................................................................................................

....................................................................................................................................................................................

.............................................................................................................................................

เว้น 1 บรรทัด * กรณีเป็นรูปภาพ ให้ใส่ ภาพที ่ล�ำดับภาพ ตามด้วยชื่อภาพ (อยู่กึ่งกลางหน้ากระดาษ)

   

ภาพที่ 1  กรอบแนวคิดในการวิจัย

เว้น 1 บรรทัด

	 ................................................(TH Sarabun New 14 ตัวปกติ )....................................................

....................................................................................................................................................................................

เว้น 1 บรรทัด 

ทฤษฏีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง (TH Sarabun New 14 Point ตัวหนา ชิดซ้าย)

เว้น 1 บรรทัด

	 ................................................(TH Sarabun New 14 ตัวปกติ )....................................................

....................................................................................................................................................................................

.........................................................................................................................................................................
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ระเบียบวิธีวิจัย (TH Sarabun New 14 ตัวหนา)

เว้น 1 บรรทัด ซึ่งประกอบด้วย ประเภทของการวิจัย  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล

	 ..........................................................................................................................................................

..................................................................(TH Sarabun New 14 ตัวปกติ )............................................................

....................................................................................................................................................................................

เว้น 1 บรรทัด

ผลการศึกษาหรือผลการวิจัย (TH Sarabun New 14 ตัวหนา) 

เว้น 1 บรรทัด  

	 ..........................................................................................................................................................

..................................................................(TH Sarabun New 14 ตัวปกติ )............................................................

....................................................................................................................................................................................

....................................................................................................................................................................................

เว้น 1 บรรทัด  

ตารางที ่1 ................................................(TH Sarabun New 14 ตัวปกติ )............... 

เว้น 1 บรรทัด 

1.

2.

3.

4.

5.

เว้น 1 บรรทัด 

	 ..........................................................................................................................................................

..................................................................(TH Sarabun New 14 ตัวปกติ )............................................................

....................................................................................................................................................................................

....................................................................................................................................................................................

เว้น 1 บรรทัด  

อภิปรายผล (TH Sarabun New 14 ตัวหนา) 

เว้น 1 บรรทัด 

	 ..........................................................................................................................................................

..................................................................(TH Sarabun New 14 ตัวปกติ )............................................................

....................................................................................................................................................................................

เว้น 1 บรรทัด  

ข้อค้นพบ / องค์ความรู้ใหม ่(TH Sarabun New 14 ตัวหนา) 

เว้น 1 บรรทัด 

	 ..........................................................................................................................................................
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1. อ้างอิงจากหนังสือ 

รูปแบบ (ไทย) 	ชื่อ/สกุล./(ปี พ.ศ. ที่พิมพ์)./ชื่อหนังสือ./ครั้งที่พิมพ์. (ถ้ามี)/ชื่อส�ำนักพิมพ์. 

รูปแบบ (อังกฤษ)  สกุล,/อักษรย่อชื่อ./(ปีพิมพ์)./ชื่อเรื่อง/(พิมพ์ครั้งที่)./ชื่อส�ำนักพิมพ์.

ตัวอย่าง :  

วิธาน ฐานะวุฑฒ์. (2530). หัวใจใหม่-ชีวิตใหม่. ปิติการศึกษา.

Mertens, D. M. (2014). Research and evaluation in education and psychology: Integrating 

diversity with quantitative, qualitative, and mixed methods (4th ed.). Sage.

2. อ้างอิงจากวารสาร 

รูปแบบ (ไทย) 	ชื่อ/สกุล./(ปี พ.ศ. ที่เผยแพร่)./ชื่อบทความ./ชื่อวารสาร./เลขของปีที่(เลขของฉบับที่)./เลขหน้า. 

รูปแบบ (อังกฤษ)  สกุล,/อักษรย่อชื่อ./(ปีพิมพ์)./ชื่อบทความ./ชื่อวารสาร,/เลขของปีที่(เลขของฉบับที่),/เลขหน้า.

ตัวอย่าง :  

ศุภณิช จันทร์สอง. (2564). การสื่อสารผ่านบทเพลงความเป็นชาติพันธุ์และวัฒนธรรมที่เกี่ยวข้องกับเพลงของชาว	

	 ปกาเกอะญอ จังหวัดเชียงใหม่. วารสารการสื่อสารมวลชน. 9(2), 119-141.  

Sillick, T. J., & Schutte, N. S. (2006). Emotional intelligence and self-esteem mediate between 

	 perceived early parental love and adult happiness. E-Journal of Applied  

	 Psychology, 2(2), 38–48.

3. อ้างอิงจากวิทยานิพนธ์ 

รูปแบบ (ไทย) ชื่อ/สกุล./(ปี พ.ศ. ที่เผยแพร่)./ชื่อวิทยานิพนธ์./[วิทยานิพนธ์ปริญญาดุษฏีบัณฑิต ไม่ได้ตีพิมพ์

		  หรือ วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต ไม่ได้ตีพิมพ์]./ชื่อมหาวิทยาลัย.

รูปแบบ (อังกฤษ) สกุล,/อักษรย่อชื่อ./(ปีที่เผยแพร่)./ชื่อวิทยานิพนธ์/[Unpublished doctoral

		  dissertation หรือ Unpublished master’s thesis]./ชื่อมหาวิทยาลัย.

ตัวอย่าง : 

รณชัย ศลิากร. (2547). ผลของโครงการปฏบิตัสิมาธเิบือ้งต้นตามทฤษฎขีองมาสโลว์ [วทิยานพินธ์ปรญิญามหาบณัฑติ  

	 ไม่ได้ตีพิมพ์]. จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 

Jung, M. S. (2014). A structural equation model on core competence of nursing students  

	 [Unpublished doctoral dissertation]. Choong-Ang University.
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4. อ้างอิงจากสื่ออิเล็กทรอนิกส์ต่าง ๆ

รูปแบบ (ไทย) ชื่อ/สกุลผู้เขียน./(ปี,/วัน/เดือนที่เผยแพร่)./ชื่อบทความ./ชื่อเว็บไซต์./URL

รูปแบบ (อังกฤษ) สกุล,/อักษรย่อชื่อผู้เขียน./(ปี,/เดือน/วันที่เผยแพร่)./ชื่อบทความ./ชื่อเว็บไซต์./URL

ตัวอย่าง : 

เอมอัชฌา วัฒนบุรานนท์. (2554, 27 เมษายน). การจัดการเรียนรู้สุขศึกษา. จุฬาวิทยานุกรม (Chulapedia). 

	 http://www.chulapedia.chula.ac.th/index.php?title=การจัดการเรียนรู้สุขศึกษา

Centers for Disease Control and Prevention. (2018, August 22). Preventing HPV–associated  

	 cancers. https://www.cdc.gov/cancer/hpv/basic_info/prevention.htm

5. อ้างอิงจากการสัมภาษณ์

รูปแบบ (ไทย) 	ชื่อผู้ถูกสัมภาษณ์/สกุล/ผู้ถูกสัมภาษณ์/(เรื่องที่สัมภาษณ์,/วันที่/เดือน/ปี)

รูปแบบ (อังกฤษ) อักษรย่อชื่อผู้ถูกสัมภาษณ์/สกุล/ผู้ถูกสัมภาษณ์/(เรื่องที่สัมภาษณ์,/เดือน/วันที่/ปี)

ตัวอย่าง : 

ศุภฤกษ์ ธาราพิทักษ์วงศ์. (การบริหารจัดการ, 1 มีนาคม 2565)

J. Smith, (Management, January 31, 2020)

หมายเหตุ : อ้างอิงสารสนเทศ ตาม “Publication Manual of the American Psychological Association”  

(7th Edition) จากศูนย์นวัตกรมทางการศึกษา สื่อสิ่งพิมพ์และสื่อออนไลน์ คณะครุศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 
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ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการถอนเงินสดผ่านเครื่องรับจ่ายเงินอัตโนมัติแบบไม่ใช้บัตร  

ในเขตกรุงเทพมหานคร

The Factors Affecting Satisfaction of Cardless Automated Teller Machine Cash Withdrawal in Bankok

• ชาคริต วงษารี และเพชรัตน์ โล้วิชากรติกุล

อิทธิพลของการตลาดเชิงเนื้อหาที่มีต่อยอดกดไลค์และยอดติดตามของเพจเฟซบุ๊ก 

Influence of Content Marketing on the Number of Page Likes and Page Followers on Facebook

• ศศิธร จติม่ัน ฐานวี สวนแก้ว อภชิญา เลกากาญจน์ สานติย์ ศรชีเูกียรต ิและอภนินัท์ เอือ้องักูร 

The Factors Affect Passenger’s Purchasing Decision of a Low-Cost Airline Ticket in Thailand During 

COVID-19 Pandemic Crisis

• Chayanin Ratchusanti Phathranit Kitthitinan Sudarat Saengkeaw Jermkhun Ratchusanti

จากความปรารถนาของการก้าวในชีวติ “ตนู บอดีส้แลม” สูก่ารส่ือสารเพ่ือแสวงหาตัวตน

From the Desire to Pace of Life, Toon Bodyslam, to Communication to Create Identity

• ทิพย์พธู กฤษสุนทร

การพัฒนาชุมชนบนพื้นฐานเศรษฐกิจพอเพียง เพื่อสร้างงานและรายได้ชุมชนอย่างยั่งยืน

Community Development Based on Sufficiency Economy to Create Sustainable Jobs and Community 

Income

•  ศิโรช แท่นรัตนกุล และกสุมุา สดีาเพง็
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