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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

	 โดยขอบเขตเน้ือหาทางวิชาการครอบคลุมเน้ือหาทางด้านบริหารธุรกิจ 

เศรษฐศาสตร์ การตลาด การจัดการ บัญชีและการเงิน การจัดการเทคโนโลยีและ

นวัตกรรม นิเทศศาสตร์ รวมถึงสาขาวิชาอื่น ๆ ที่มีผลงานเกี่ยวข้อง

พิมพ์เผยแพร่ปีละ 2 ฉบับ
	 ฉบับที่ 1 ประจ�ำเดือนมกราคม - เดือนมิถุนายน
	 ฉบับที่ 2 ประจ�ำเดือนกรกฎาคม - เดือนธันวาคม
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ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.นิษฐา หรุ่นเกษม

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.อัจฉรา เมฆสุวรรณ

อาจารย์ ดร.ณิชพัณณ์ ปิตินิยมโรจน์
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ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.จิรเวิทย์ รักชาติ

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ภัทรานิษฐ์ กิตติ์ธิตินันท์

อาจารย์ ดร.สุดารัตน์ แสงแก้ว

อาจารย์ ดร.ทิพย์พธู กฤษสุนทร

อาจารย์ ดร.ศิโรช แท่นรัตนกุล

คณะเศรษฐศาสตร์  มหาวิทยาลัยเชียงใหม่

คณะวิทยาการจัดการ

มหาวิทยาลัยราชภัฏก�ำแพงเพชร

สถาบันวิจัยประชากรและสังคม 

มหาวิทยาลัยมหิดล

คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏเลย 

คณะวิทยาการจัดการ  

มหาวิทยาลัยราชภัฏพระนคร

คณะวิทยาการจัดการ  

มหาวิทยาลัยราชภัฏล�ำปาง

คณะบริหารธุรกิจและศิลปศาสตร์ 

มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลล้านนา

เชียงราย 

คณะบริหารธุรกิจและศิลปศาสตร์ 

มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลล้านนาน่าน

คณะวิทยาการจัดการ  

มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงราย

คณะการสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยเชียงใหม่

คณะวิทยาการจัดการ 

มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงใหม่

คณะวิทยาการจัดการ 

มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงใหม่

คณะวิทยาการจัดการ 

มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงใหม่

คณะวิทยาการจัดการ 

มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงใหม่

กองบรรณาธิการ
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ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ขวัญสุปาณัฐ พันธ์เกษม

รองศาสตราจารย์ ดร.บุณฑวรรณ วิงวอน 

รองศาสตราจารย์ ดร.พิชาภพ พันธุ์แพ

รองศาสตราจารย์ ดร.วาสิตา บุญสาธร
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อาจารย์ ดร.ณิชพัณณ์ ปิตินิยมโรจน์
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ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ชนิตา พันธุ์มณี

คณะพาณิชศาสตร์และการบัญชี

จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย

คณะวิทยาการจัดการ 

มหาวิทยาลัยราชภัฏอุบลราชธานี

รองผู้อ�ำนวยการศิลปะและวัฒนธรรม

มหาวิทยาลัยราชภัฏอุบลราชธานี

คณะวิทยาการจัดการ 

มหาวิทยาลัยราชภัฏล�ำปาง

คณะบริหารธุรกิจและศิลปศาสตร์ 

มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลล้านนา

คณะพัฒนาทรัพยากรมนุษย์

สถาบันพัฒนบริหารศาสตร์
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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.กนิษฐา ศรีภิรมย์

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 

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.จิรเวทย์ รักชาติ

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.นิษฐา หรุ่นเกษม

คณะวิทยาการจัดการ 

มหาวิทยาลัยราชภัฏเลย  

คณะวิทยาการจัดการ  

มหาวิทยาลัยราชภัฏก�ำแพงเพชร 

คณะวิทยาการจัดการ 

มหาวิทยาลัยราชภัฏก�ำแพงเพชร

คณะนเิทศศาสตร์และนวตักรรมการจดัการ

สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์  

คณะวิทยาการจัดการ  

มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงราย

คณะวิทยาการจัดการ  

มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงราย

คณะวิทยาการจัดการ

มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงราย

คณะวิทยาการจัดการ

มหาวิทยาลัยราชภัฏกาญจนบุรี

คณะวิทยาการจัดการ

มหาวิทยาลัยราชภัฏบ้านสมเด็จ

วิทยาลัยนิเทศศาสตร์ 

มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา

แขนงวิชาภาพยนตร์และสื่อดิจิทัล 

วิทยาลัยนิเทศศาสตร์

มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา

คณะนเิทศศาสตร์ จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั

คณะสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยเชียงใหม่

คณะสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยเชียงใหม่

คณะวิทยาการจัดการ 

มหาวิทยาลัยราชภัฏพระนคร

ผู้ทรงคุณวุฒิภายนอก
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ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.พชรณัฏฐ์ ไค่นุ่นภา

รองศาสตราจารย์ ดร.กฤษณ์ ค�ำนนท์

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.เอกชัย แสงโสดา

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.วิไลวรรณ จงวิไลเกษม

ผูช่้วยศาสตราจารย์ ดร.วรเดช ณ กรม 

ผูช่้วยศาสตราจารย์ ดร.กนกกาญจน์ เสน่ห์นมะหุต 

ผูช่้วยศาสตราจารย์ ดร.โอฬาร เชีย่วชาญ

ดร.มารตุ บรูณรชั 

รองศาสตราจารย์สริเิกยีรต ิรชัชศุานติ 

รองศาสตราจารย์สวุรรณา เลาหะวสิทุธิ์

ผูช่้วยศาสตราจารย์ ดร.มทันชัย สทุธพินัธุ์

ผูช่้วยศาสตราจารย์ ดร.ชยัยศ สมัฤทธิก์ลุ

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.วีระพงษ์ กิติวงค์

รองศาสตราจารย์ ดร.นฤมล กิมภากรณ์

คณะวิทยาการจัดการ 

มหาวิทยาลัยราชภัฏกาญจนบุรี

คณะมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

มหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ

คณะวิทยาการจัดการ

มหาวิทยาลัยเพชรบูรณ์

คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน 

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 

คณะบริหารธุรกิจ เศรษฐศาสตร์

และการสื่อสาร มหาวิทยาลัยนเรศวร

คณะบริหารธุรกิจ เศรษฐศาสตร์

และการสื่อสาร มหาวิทยาลัยนเรศวร  

สาขาเทคโนโลยีสารสนเทศ  

มหาวิทยาลัยราชภัฏล�ำปาง

นกัวจิยัอาวโุส ผู้อ�ำนวยการฝ่ายกลุ่มวิจัย

วิทยาการข้อมูล และการวิเคราะห์ 

ศูนย์เทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกส์

และคอมพิวเตอร์แห่งชาติ

ภาควิชาการเงิน คณะบริหารธุรกิจ 

มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ 

คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่

สาขาวิชาการบัญชี บณัฑติวทิยาลยั 

มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ 

สาขาการบญัชี คณะบริหารธรุกจิ 

มหาวิทยาลัยแม่โจ้

ภาควิชาการบัญช ีคณะบริหารธรุกิจ 

มหาวิทยาลัยเชยีงใหม่

คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่

ผู้ทรงคุณวุฒิภายนอก

ฉ
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ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ปรีดา ศรีนฤวรรณ

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.วิยะดา ชัยเวช 

อาจารย์ ดร.พนมพร เฉลิมวรรณ์

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.กุลยา อุปพงษ์

อาจารย์ ดร.ฐาณิญา อิสสระ 

อาจารย์ ดร.พันทิพา ปัญสุวรรณ

รองศาสตราจารย์ ดร.ณัฐวิภา สินสุวรรณ

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.พีรวิชญ์ ค�ำเจริญ

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ศิริพร เลิศยิ่งยศ

อาจารย์ ดร.จารุวรรณ พนมจีระสวัสดิ์	

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ขวัญชีวา ไตรพิริยะ

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ลินจง โพชารี

ดร.กฤษณ หงษ์วิจิตร	

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ปาริชาติ เต็งสุวรรณ

สาขาวิชาการตลาด คณะบริหารธุรกิจ 

มหาวิทยาลัยแม่โจ้  

สาขาวิชาการตลาด คณะบริหารธุรกิจ 

มหาวิทยาลัยแม่โจ้

คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยแม่โจ้

สาขาวิชาการตลาด คณะวิทยาการจัดการ

มหาวิทยาลัยราชภัฏอุตรดิตถ์

คณะบริหารธุรกิจและศิลปศาสตร์

มหาวทิยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลล้านนาน่าน 

คณะบริหารธุรกิจและศิลปศาสตร์

มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลล้านนา

เชียงราย

คณะเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน

มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี

สาขาวิชานิเทศศาสตร์ดิจิทัล

มหาวิทยาลัยราชภัฏนครราชสีมา

สาขาวิชาการจัดการ

มหาวิทยาลัยราชภัฏนครราชสีมา

คณะวิทยาการจัดการ

มหาวิทยาลัยราชภัฏนครราชสีมา

คณะบรหิารธรุกิจและเทคโนโลยสีารสนเทศ

มหาวทิยาลัยเทคโนโลยรีาชมงคลตะวนัออก

คณะการท่องเที่ยวและการโรงแรม

มหาวิทยาลัยมหาสารคาม

นักวิชาการอิสระ

คณะเศรษฐศาสตร์ ศรีราชา

มหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร์ 

วิทยาเขตศรีราชา
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ผู้ช่วยศาตราจารย์ ดร.ปรีชา สาคร คณะวิทยาการสารสนเทศ

มหาวิทยาลัยมหาสารคาม
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ผูช่้วยศาสตราจารย์ ดร.ศภุฤกษ์ ธาราพทิกัษ์วงศ์

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.เจิมขวัญ รัชชุศานติ 

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ชุติมันต์ สะสอง

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.พนิดา สัตโยภาส 

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ 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	

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ 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

ผู้ทรงคุณวุฒิภายใน
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ผู้ทรงคุณวุฒิภายใน

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.จินดาภา ศรีส�ำราญ

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.นัทธ์หทัย ตันสุหัช

อาจารย์ ดร.ปะราสี เอนก

สาขาวิชาการตลาด

สาขาวิชาการตลาด

สาขาวิชาการตลาด
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	 “วารสารวทิยาการจดัการและการสือ่สาร คณะวทิยาการจดัการ มหาวิทยาลัย
ราชภฏัเชยีงใหม่” ปีที ่3 ฉบับที ่2 ประจ�ำเดือนกรกฎาคม-ธนัวาคม 2567 มบีทความ
ทีเ่กีย่วข้องกบัศาสตร์หลากหลายแขนง ทัง้ศาสตร์ทางด้านเศรษฐศาสตร์ นเิทศศาสตร์ 
บริหารธุรกจิ โดยเริม่ต้นด้วยบทความวจิยัเรือ่ง “การวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่าง 
การเตบิโตทางเศรษฐกจิและการปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ (CO

2
) ในประเทศไทย: 

การประยุกต์ใช้แบบจ�ำลอง VAR” ที่แสดงให้เห็นว่าการเปลี่ยนแปลงของอัตราการ
ปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์มผีลกระทบโดยตรงต่อการใช้พลงังานทางเลอืก ผลการ
ศกึษาเน้นย�ำ้ถงึความจ�ำเป็นของการใช้เครือ่งมอืทางเศรษฐกิจและนโยบายสาธารณะ
ทีมี่ประสทิธิภาพในการจดัการความเสีย่งด้านสิง่แวดล้อม เพือ่ให้ประเทศไทยสามารถ
บรรลุเป้าหมาย Carbon Neutral และ Net Zero Emission ได้ส�ำเร็จ
	 บทความถัดมาเป็นเรื่อง “การศึกษาการจัดแสง โทนสีภายในห้องเพื่อ 
สือ่อารมณ์” ทีแ่สดงให้เหน็ว่าการจดัแสงโทนสใีนห้องสามารถสือ่สารอารมณ์ได้อย่าง
หลากหลาย ได้แก่ อารมณ์สุข อารมณ์เหงา หรือแม้กระทั่งอารมณ์กลัว ผู้ที่สนใจ 
สามารถน�ำแนวทางไปประยุกต์ใช้กับงานต่าง ๆ ได้ ไม่ว่าจะเป็นงานโมเดลงาน 
แอนนิเมชัน
	 บทความต่อมาเป็นเรื่อง “การสื่อสารการตลาดเนื้อหาเชิงวัฒนธรรมของ
ผลิตภัณฑ์โอทอปประเภทเครื่องแต่งกาย ในจังหวัดเชียงใหม่ ผ่านส่ือออนไลน์”  
เป็นอกีหนึง่บทความทีน่่าสนใจ ทีค้่นพบว่าโอทอปประเภทผ้าทอ จงัหวดัเชยีงใหม่น้ัน 
มีเนื้อเชิงวัฒนธรรมด้านคุณค่า เนื้อหาเชิงการสร้างการจดจ�ำ เนื้อหาเชิงวัฒนธรรม
ด้านจุดเด่น และเน้ือหาเชิงวัฒนธรรมด้านการใช้ประสบการณ์ทางวัฒนธรรมหรือ
ความเชื่อท้องถิ่น ส่วนการส่ือสารการตลาดเชิงวัฒนธรรมนั้น พบว่ามีอัลบั้มภาพ  
มีการตลาดเชิงวัฒนธรรม รวมถึงการตลาดโดยใช้ผู้มีอิทธิพลทางความคิด 
	 บทความถัดมากล่าวถึง “การศึกษาเปรียบเทียบความคาดหวังที่มีต่อ
ที่พักประเภทโรงแรมกับพฤติกรรมของนักท่องเที่ยว ในอ�ำเภอหาดใหญ่ จังหวัด
สงขลา” สะท้อนรูปแบบของการท่องเที่ยวที่โรงแรม ในเขตพื้นท่ีจังหวัดสงขลา 
สามารถน�ำผลการวิจัยไปเพื่อวางแผน และก�ำหนดนโยบายให้สอดคล้องกับกลุ่ม
นักท่องเท่ียวที่มีจุดประสงค์เข้ามาพักเพื่อพักผ่อน/ท่องเที่ยว โดยอาจจะสร้าง 
ห้องพักในลกัษณะทีเ่ป็นครอบครวั รวมถึงการก�ำหนดให้โรงแรมนัน้มรีะบบรกัษาความ

บทบรรณาธิการ
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ปลอดภยัท่ีสามารถท�ำให้นกัท่องเทีย่วเกดิความรูส้กึปลอดภัยหากได้เข้าพกัทีโ่รงแรม
	 ปิดท้ายด้วยบทความสดุท้ายของวารสาร ฯ ฉบบันี ้เป็นบทความทีใ่ห้ความ
ส�ำคญักบัการเลอืกใช้บรกิารร้านคาเฟ่ของนสิติ มหาวทิยาลยัทกัษณิในจังหวดัสงขลา
กบังานวจิยัเรือ่ง “ปัจจยัทีส่่งผลในการเลอืกใช้บรกิารร้านคาเฟ่ของนสิติมหาวทิยาลยั
ทกัษิณในจังหวดัสงขลา” ซึง่แสดงให้เหน็ว่าปัจจบุนันสิติมพีฤตกิรรมการเข้าใช้บรกิาร
คาเฟ่ โดยไปกับเพื่อนเป็นส่วนมาก และด้านของผลิตภัณฑ์นั้นเป็นปัจจัยที่ส�ำคัญ
ส�ำคัญในส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการร้านคาเฟ่  
	 ท้ายทีส่ดุยังขอเน้นย�ำ้และเชิญชวนส่งบทความตพีมิพ์ในวารสารวิทยาการ
จัดการและการสื่อสาร คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงใหม่ และ
ขอขอบคุณทุกท่านที่ให้ความอนุเคราะห์วารสาร ฯ การส่งบทความเข้าร่วมตีพิมพ์ 
เผยแพร่ การค้นพบข้อค้นพบการวิจัยใหม่ ๆ ที่น�ำไปสู่การพัฒนาทางด้านวิชาการ
ในอนาคตอย่างต่อเนื่อง

			                         อัญมณี ภักดีมวลชน
				     	   บรรณาธิการ
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ขั้นตอนการส่งบทความเข้าร่วมตีพิมพ์
วารสารวิทยาการจัดการและการสื่อสาร

	 1. จัดเตรียมไฟล์เอกสาร 3 ฉบับ ได้แก่
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	   - แบบฟอร์มน�ำส่งบทความเข้าร่วมตีพิมพ์ วารสารวิทยาการจัดการ 
และการสื่อสาร 
	 2. ส่งไฟล์เอกสารท้ัง 3 ฉบับ ผ่านระบบ TCI Thaijo เข้ามาท่ีวารสาร
วทิยาการจัดการและการสือ่สาร โดยกรอกรายละเอยีดต่าง ๆ  ตามขัน้ตอนในเอกสาร 
ขั้นตอนการส่งบทความเข้าสู่ระบบ TCI
	 3. เมื่อกองบรรณาธิการวารสารฯ ได้รับไฟล์บทความเข้ามาในระบบแล้ว 
บรรณาธิการจะเป็นผู ้ตรวจสอบในขั้นแรกว่าบทความดังกล่าวสอดคล้องกับ
วตัถปุระสงค์ของวารสารฯ หรอืไม่ และจะแจ้งให้ผูเ้ขยีนบทความทราบ (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



วารสารวิทยาการจัดการและการสื่อสาร คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงใหม่

ปีที่ 3 ฉบับที่ 2 กรกฎาคม - ธันวาคม 2567ณ

ลิขสิทธิ์

	 ข้อคิดเห็นท่ีปรากฏและแสดงในเน้ือหาบทความต่าง ๆ ในวารสาร
วิทยาการจัดการและการส่ือสาร ถือเป็นความเห็นและความรับผิดชอบโดยตรง
ของผู้เขียนบทความนั้น ๆ มิใช่เป็นความเห็นและความรับผิดชอบใด ๆ ของ 
คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงใหม่ 
	 บทความ เน้ือหา และข้อมูล ฯลฯ ในวารสารวิทยาการจัดการและ 
การสื่อสาร ถือเป็นลิขสิทธิ์เฉพาะของคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏ
เชียงใหม่ หากบุคคลหรือหน่วยงานใดต้องการน�ำท้ังหมด หรือส่วนหนึ่งส่วนใดไป
เผยแพร่ต่อหรอืเพือ่กระท�ำการใด ๆ  จะต้องได้รบัอนญุาตเป็นลายลกัษณ์อกัษรจาก
คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงใหม่ ก่อนเท่านั้น 
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บทคัดย่อ

	 การศึกษานี้มีวัตถุประสงค์เพื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการเติบโต

ทางเศรษฐกจิและการปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ (CO
2
) ของประเทศไทย ซึง่เป็น 

ประเด็นส�ำคัญส�ำหรับการขับเคลื่อนเศรษฐกิจสีเขียวที่ยั่งยืนโดยการศึกษามุ่งเน้น

ที่การท�ำความเข้าใจถึงผลกระทบของการปล่อยคาร์บอนไดออกไซด์ (CO
2
) ต่อ

การเติบโตทางเศรษฐกิจ ทั้งในระดับมหภาคและรายได้ต่อหัวของประชากร 

ข้อมูลที่ใช้ในการศึกษาคร้ังนี้ประกอบด้วยอัตราการปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ 

อัตราการเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจ อัตราการใช้พลังงานทางเลือก และรายได้

ต่อหัวของประชากร ซ่ึงถูกวิเคราะห์ผ่านโมเดลเวกเตอร์ออโต้รีเกรสซีฟ (VAR  
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Model) เพื่อประเมินความสัมพันธ์และการตอบสนองระหว่างตัวแปรเหล่านี้ 

ในระยะสัน้และระยะยาว ซึง่ผลการศกึษาพบว่า การเปลีย่นแปลงของอตัราการปล่อย

ก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์มีผลกระทบโดยตรงต่อการใช้พลังงานทางเลือก โดยเม่ือ

อตัราการปล่อยคาร์บอนไดออกไซด์ (CO
2
) เพิม่ขึน้ 1 ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (S.D.)  

จะส่งผลให้อตัราการใช้พลงังานทางเลอืกเพิม่ข้ึนในปีแรก และยิง่สงูขึน้ในปีที ่3 ก่อนที่ 

จะปรบัเข้าสูด่ลุยภาพ นอกจากนี ้การปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ไม่ได้มผีลกระทบ 

โดยตรงต่อการเจรญิเตบิโตทางเศรษฐกจิ ทัง้ในระดบัภาพรวมและรายได้ต่อหวัของ

ประชากร แต่การเพิม่ขึน้ของการปล่อย คาร์บอนไดออกไซด์ (CO
2
) ยงัแสดงให้เหน็ถงึ 

การตอบสนองท่ีต�่ำเพียงเล็กน้อยของอัตราการเติบโตทางเศรษฐกิจและรายได ้

ต่อหัว นอกจากนี้ ผลการศึกษาเน้นย�้ำถึงความจ�ำเป็นของการใช้เครื่องมือทาง

เศรษฐกิจและนโยบายสาธารณะที่มีประสิทธิภาพในการจัดการความเส่ียงด้าน 

สิง่แวดล้อม เพือ่ให้ประเทศไทยสามารถบรรลุเป้าหมาย Carbon Neutral และ Net 

Zero Emission ได้ส�ำเร็จ โดยการสนับสนุนการด�ำเนินกิจกรรมทางเศรษฐกิจแบบ

เศรษฐกิจชีวภาพ – เศรษฐกิจหมุนเวียน – เศรษฐกิจสีเขียว (Bio-Circular-Green 

Economy: BCG Model) เพื่อความยั่งยืนในระยะยาวของประเทศ	

ค�ำส�ำคัญ: การเติบโตทางเศรษฐกิจ ก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ พลังงานทางเลือก   
โมเดลเวกเตอร์ออกโตรเีกรสซฟี

Abstract

	 This study aims to analyze the relationship between economic 
growth and carbon dioxide (CO

2
) emissions in Thailand, a critical issue 

for promoting sustainable green economic development. The research 
focuses on understanding the impact of carbon dioxide (CO

2
) emissions 

on economic growth at both the macroeconomic level and per capita 
income. The data used in this study includes carbon dioxide (CO

2
) 

emission rates, economic growth rates, alternative energy consumption 
rates, and per capita income, analyzed through a Vector Autoregressive 
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(VAR) model to evaluate the relationships and responses among these 
variables in both the short and long term. The findings indicate that 
changes in carbon dioxide (CO

2
) emission rates have a direct impact on 

alternative energy consumption. When carbon dioxide (CO
2
) emissions 

increase by 1 standard deviation (S.D.), the rate of alternative energy 
consumption rises in the first year, peaks in the third year, and then 
gradually returns to equilibrium. Additionally, carbon dioxide (CO

2
) 

emissions do not have a direct impact on economic growth, both 
overall and in terms of per capita income. However, an increase 
in carbon dioxide (CO

2
) emissions shows only a slight response in 

economic growth and per capita income rates. The results highlight 
the necessity of effective economic instruments and public policies 
to manage environmental risks, enabling Thailand to achieve its goals 
of Carbon Neutrality and Net Zero Emissions. This can be achieved 
by promoting activities aligned with the Bio-Circular-Green Economy 
(BCG Model), which supports long-term sustainability for the country 
by reducing waste at all stages of economic activities and enhancing 
the ability to reuse resources.

Keywords: Economic Growth, Carbon Dioxide (CO
2
), Alternative Energy , 

Vector Autoregressive Model
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บทน�ำ 

	 การเติบโตทางเศรษฐกิจและการปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ (CO
2
)

เป็นประเดน็ทีไ่ด้รบัความสนใจมากข้ึนในช่วงหลายทศวรรษทีผ่่านมา เนือ่งจากการ
เปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศและผลกระทบจากการปล่อยก๊าซเรือนกระจกก�ำลัง 
เป็นปัญหาที่ท้าทาย ทั้งในระดับโลกและระดับท้องถิ่น โดยเฉพาะอย่างยิ่งหลังจาก 
การปฏิวัติอุตสาหกรรมที่ท�ำให้การผลิตและการใช้พลังงานเพิ่มขึ้นอย่างรวดเร็ว  
ส่งผลให้การปล่อยคาร์บอนไดออกไซด์ (CO

2
) เพิม่สงูข้ึนตามไปด้วย ในช่วงหลายปีที่

ผ่านมา การเตบิโตทางเศรษฐกจิควบคูกั่บการลดผลกระทบต่อสิง่แวดล้อมกลายเป็น
เป้าหมายส�ำคญัของหลายประเทศ โดยเฉพาะประเทศก�ำลงัพฒันาอย่างประเทศไทย 
ซึ่งเผชิญความท้าทายในการรักษาสมดุลระหว่างการเติบโตทางเศรษฐกิจและการ
อนุรักษ์ทรัพยากรธรรมชาติ (UNDP, 2021) แนวทางหนึ่งที่ประเทศไทยได้น�ำมาใช้
คือ BCG Model (Bio-Circular-Green Economy Model) ซึ่งมุ่งเน้นการพัฒนา
เศรษฐกิจทีเ่ป็นมติรกบัสิง่แวดล้อมและมคีวามยัง่ยนื โดยการน�ำทรพัยากรธรรมชาติ
มาใช้ในลักษณะหมุนเวียนและสร้างคุณค่าใหม่จากวัสดุเหลือใช้ (NESDC, 2021) 
จากภาพที ่1 แสดงให้เหน็ว่าแนวโน้มการปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ (CO

2
) ของ

ประเทศไทยในช่วงปี 1990 - 2020 มีการเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง สะท้อนถึงความ
สัมพันธ์ระหว่างการเติบโตทางเศรษฐกิจและการใช้พลังงาน ซึ่งเป็นปัจจัยหลักที่ 
ส่งผลให้เกดิการปล่อยก๊าซเรอืนกระจก แม้ว่าประเทศไทยจะมนีโยบายและแนวทาง
ในการลดผลกระทบต่อสิง่แวดล้อม เช่น การใช้ BCG Model (Bio-Circular-Green 
Economy Model) แต่ข้อมูลดังกล่าวช้ีให้เห็นถึงความท้าทายที่ยังคงมีอยู่ในการ
ลดการปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ (CO

2
) ให้สอดคล้องกับเป้าหมายการพัฒนา

เศรษฐกิจอย่างยั่งยืน
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ภาพที่ 1 การปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ (CO
2
) ของประเทศไทย 

ปี 1990 - 2020
ที่มา: World Bank Data, 2024 

	
	 BCG Model เป็นกรอบแนวคดิทีเ่น้นการใช้ประโยชน์จากทรัพยากรธรรมชาติ
อย่างมีประสิทธิภาพ เพื่อบรรลุเป้าหมายการเติบโตทางเศรษฐกิจที่ยั่งยืน และ 
ลดการปล่อยก๊าซเรือนกระจก คาร์บอนไดออกไซด์ (CO

2
) จากการใช้พลังงานใน

ภาคเศรษฐกจิต่าง ๆ  โดยเฉพาะภาคอตุสาหกรรม เกษตรกรรม และพลงังาน (NAT, 
2022) การเปลีย่นผ่านสูเ่ศรษฐกจิสเีขียวตามกรอบแนวคดินีย้งัเป็นก้าวส�ำคัญในการ
ตอบสนองต่อเป้าหมายของสหประชาชาตใินการแก้ไขปัญหาการเปล่ียนแปลงสภาพ
ภมูอิากาศ (UNFCCC, 2019) ดงัภาพที ่2 แสดงให้เหน็ถงึอตัราการเจรญิเตบิโตทาง
เศรษฐกิจของประเทศไทยในช่วงปี 1990 - 2020 โดยการเติบโตดังกล่าวสัมพันธ์
กับการใช้ทรัพยากรธรรมชาติและการใช้พลังงานที่เพิ่มขึ้น ซ่ึงเป็นปัจจัยส�ำคัญที ่
ส่งผลต่อการปล่อยคาร์บอนไดออกไซด์ (CO

2
) ในประเทศ
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ภาพที่ 2 อัตราการเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจของประเทศไทย ปี 1990 - 2020
ที่มา: World Bank Data, 2024

	 ความเชื่อมโยงระหว่าง BCG Model (Bio-Circular-Green Economy 
Model) กับการปลอ่ยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ (CO

2
) ในประเทศไทยมีพืน้ฐานจาก

แนวคิดในการสร้างเศรษฐกจิทีย่ัง่ยนื โดยการลดการใช้ทรพัยากรอย่างสิน้เปลอืงและ
ลดผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม ดังนี้
	 1) เศรษฐกจิชวีภาพ (Bio Economy) เศรษฐกจิชวีภาพเน้นการใช้ทรพัยากร
ชีวภาพ เช่น พืชผลทางการเกษตรและวัสดุที่สามารถน�ำกลับมาใช้ใหม่ได้ ซ่ึงช่วย
ลดการพึ่งพาพลังงานจากฟอสซิลท่ีก่อให้เกิดการปล่อยคาร์บอนไดออกไซด์ (CO

2
) 

การเปลี่ยนไปใช้พลังงานจากชีวมวล พลังงานชีวภาพ หรือการใช้เทคโนโลยีที่ลด
การปล่อยก๊าซเรือนกระจกเป็นผลจากแนวคิดเศรษฐกิจชีวภาพที่สอดคล้องกับการ
ลดคาร์บอนไดออกไซด์ (CO

2
) 

	 2) เศรษฐกิจหมุนเวียน (Circular Economy) เศรษฐกิจหมุนเวียนมี 
เป้าหมายในการลดการสร้างของเสียโดยการน�ำทรัพยากรที่ใช้แล้วกลับมาใช้ใหม่
และรีไซเคิล ซึ่งมีผลโดยตรงต่อการลดการปล่อยคาร์บอนไดออกไซด์ (CO

2
) โดย

การลดการผลติใหม่และลดการเผาท�ำลายของเสยี ตวัอย่างเช่น การน�ำของเสยีจาก
ภาคอตุสาหกรรมมาใช้เป็นวตัถดุบิในการผลติ หรอืการออกแบบผลิตภณัฑ์ทีม่วีงจร
ชีวิตยาวนานขึ้น ลดการใช้พลังงานในกระบวนการผลิต 
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	 3) เศรษฐกิจสีเขียว (Green Economy) เศรษฐกิจสีเขียวเน้นการ
ส่งเสริมนวัตกรรมที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม เช่น พลังงานสะอาด การอนุรักษ์
ทรัพยากรธรรมชาติ และการลดการใช้พลังงานท่ีก่อให้เกิดมลพิษ การลงทุนใน
พลังงานทดแทน เช่น พลังงานแสงอาทิตย์ ลม และน�้ำ มีบทบาทส�ำคัญในการลด
การปล่อยคาร์บอนไดออกไซด์ (CO

2
) จากการใช้พลงังานแบบดัง้เดมิในประเทศไทย  

	 ดังภาพที่ 3 อัตราการเข้าถึงพลังงานทางเลือกของไทยในช่วงปีที่ผ่านมา 
แสดงให้เห็นถึงการเพิ่มข้ึนของการใช้พลังงานสะอาด ซึ่งสะท้อนถึงความพยายาม 
ของภาครัฐและเอกชนในการสนับสนุนการใช้พลังงานที่มีความยั่งยืนและลดการ 
พึ่งพาพลังงานฟอสซิล

ภาพที่ 3 อัตราการเข้าถึงพลังงานทางเลือกของไทย
ที่มา: World Bank Data, 2024

	 แนวคิดของ Environmental Kuznets Curve (EKC) ซึ่งเสนอว่าความ
สัมพันธ์ระหว่างการเติบโตทางเศรษฐกิจและการปล่อยคาร์บอนไดออกไซด์ (CO

2
)  

มลีกัษณะเป็นรูปตวัยคูว�ำ่  ดงัภาพที ่4 นัน่คอื ในช่วงเศรษฐกิจยคุก่อนอตุสาหกรรมเป็น
ระยะทีร่ะดบัรายได้ต�ำ่ การเสือ่มโทรมของสิง่แวดล้อมยงัคงอยูใ่นระดบัต�ำ่ เนือ่งจาก
กิจกรรมเศรษฐกิจส่วนใหญ่พึ่งพาทรัพยากรธรรมชาติในระดับที่ไม่เข้มข้น เช่น  
เกษตรกรรมและการใช้ทรัพยากรพื้นฐาน ต่อมาในช่วงเศรษฐกิจยุคอุตสาหกรรม 
เม่ือประเทศเข้าสูก่ารพัฒนาอตุสาหกรรม รายได้ต่อหวัเพิม่ขึน้ แต่กจิกรรมอตุสาหกรรม
ที่เพ่ิมขึ้นส่งผลให้เกิดการใช้ทรัพยากรอย่างเข้มข้นและการปล่อยมลพิษสูงขึ้น
อย่างรวดเร็ว ซ่ึงเป็นผลจาก Scale Effect หรือผลกระทบจากการขยายตัวของ 
การผลติ และสดุท้ายในช่วงเศรษฐกจิยคุหลงัอตุสาหกรรม เมือ่ประเทศมีรายได้สงูขึน้  
การเสื่อมโทรมของสิ่งแวดล้อมเริ่มลดลง ซ่ึงเป็นผลจากการเปล่ียนโครงสร้าง
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เศรษฐกิจ (Composition Effect) และการใช้เทคโนโลยีที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม
มากขึ้น (Technique Effect) ตัวอย่างเช่น การเปลี่ยนไปใช้พลังงานหมุนเวียนและ
การบริหารจัดการทรัพยากรที่ยั่งยืน
	 แนวคิดของ Environmental Kuznets Curve (EKC) ได้ถูกน�ำมาใช้ใน
หลายงานวจิยัเพือ่ตรวจสอบความเป็นไปได้ทีป่ระเทศก�ำลงัพฒันาจะสามารถรกัษา
การเติบโตทางเศรษฐกิจไปพร้อมกับการลดการปล่อยคาร์บอนไดออกไซด์ (CO

2
) 

(Grossman & Krueger, 1995) อย่างไรก็ตาม การศึกษาที่ครอบคลุมถึงปัจจัย
เฉพาะของประเทศไทยยังคงมีจ�ำนวนจ�ำกัด แม้ว่าประเทศไทยจะมีบทบาทส�ำคัญ
ในภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้และก�ำลังด�ำเนินนโยบายพลังงานสะอาดอย่าง
ต่อเนื่อง (UNEP, 2020)

ภาพที่ 4 Environmental Kuznets Curve (EKC)
ที่มา: Mitić, P., Kresoja, M., & Minović, J., 2019

	 แม้ว่าจะมีการศกึษาเก่ียวกบัความสมัพันธ์ระหว่างการเติบโตทางเศรษฐกจิ
และการปล่อยคาร์บอนไดออกไซด์ (CO

2
) ในหลายประเทศ ประเทศทัว่โลก ตวัอย่าง

เช่น Dinda and Coondoo (2006) ศกึษาใน 88 ประเทศ โดยพบความสัมพนัธ์แบบ
สองทศิทางระหว่าง คาร์บอนไดออกไซด์ (CO

2
) ต่อหวัและ GDP ต่อหวั Lee and Lee 

(2009) วิเคราะห์ใน 109 ประเทศจาก 7 ภูมิภาค พบว่าข้อมูลคาร์บอนไดออกไซด์ 
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(CO
2
) และ GDP มีความคงที่ในระยะยาว Narayan and Narayan (2010) ศึกษา

สมมติฐาน Environmental Kuznets Curve (EKC) ใน 43 ประเทศก�ำลังพัฒนา 
โดยประมาณ 35% ของประเทศสามารถลดคาร์บอนไดออกไซด์ (CO

2
) ได้เมือ่รายได้ 

เพิ่มขึ้น งานวิจัยยังครอบคลุมการศึกษาในภูมิภาคเฉพาะ เช่น Noor and Siddiqi 
(2010) วิเคราะห์ในเอเชียใต้ ได้แก่ บังคลาเทศ, ศรีลังกา, เนปาล, ปากีสถาน และ
อินเดีย โดยพบว่าการใช้พลังงานต่อหัวที่เพิ่มขึ้นมีผลลบต่อรายได้ในระยะยาว Liu 
(2013) ศึกษา 30 เมืองในจีน พบว่ารายได้ต่อหัวแปรผันตรงกับการใช้พลังงานและ
การปล่อยคาร์บอนไดออกไซด์ (CO

2
) โดยเฉพาะในภาคตะวันออกของจีน Kim, 

Lee, and Nam (2010) วิเคราะห์ในเกาหลีใต้ พบความสัมพันธ์แบบสองทาง
ระหว่างการปล่อยคาร์บอนไดออกไซด์ (CO

2
) และการเตบิโตทางเศรษฐกจิ ในขณะที ่

Jayanthakumaran, Verma, and Liu (2011) เปรียบเทียบจีนและอินเดีย พบว่า 
รายได้เฉลีย่ต่อหวัและโครงสร้างพืน้ฐานมีผลต่อการปล่อยคาร์บอนไดออกไซด์ (CO

2
) 

ในจนี แต่ไม่ชดัเจนในอนิเดยี ส�ำหรบัการศกึษาในบรบิทของประเทศไทยซึง่ใช้ BCG 
Model ยังมีจ�ำนวนจ�ำกัด
	 บทความนีจ้งึมคีวามส�ำคญัในการวเิคราะห์ผลกระทบของการเตบิโตทาง
เศรษฐกิจต่อการปล่อยคาร์บอนไดออกไซด์ (CO

2
) ในประเทศไทย ภายใต้กรอบ

แนวคิด BCG Model ดังนั้น บทความนี้มีความส�ำคัญอย่างยิ่ง เนื่องจากมุ่งเน้นการ
เสรมิสร้างความเข้าใจเกีย่วกบัผลกระทบของการเตบิโตทางเศรษฐกจิต่อการปล่อย
ก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ (CO

2
) ในบรบิทของประเทศไทย โดยวเิคราะห์แนวโน้มการ

เปลีย่นแปลงในระยะยาว และประเมนิผลของนโยบายทีป่ระเทศไทยได้น�ำมาใช้เพือ่
ลดการปล่อยก๊าซเรือนกระจก การศึกษาน้ีมีวัตถุประสงค์เพื่อสนับสนุนการพัฒนา
นโยบายเศรษฐกจิและสิง่แวดล้อมทีย่ัง่ยนื   ซ่ึงไม่เพยีงเป็นประโยชน์ต่อประเทศไทย
เท่านั้น แต่ยังสามารถน�ำไปปรับใช้ในประเทศก�ำลังพัฒนาอื่น ๆ ที่เผชิญกับความ
ท้าทายที่คล้ายคลึงกัน การศึกษานี้เกิดจากความจ�ำเป็นในการท�ำความเข้าใจความ
สัมพันธ์ระหว่างการเติบโตทางเศรษฐกิจและการปล่อยคาร์บอนไดออกไซด์ (CO

2
) 

เพ่ือให้สามารถพฒันานโยบายทีม่ปีระสทิธภิาพในการลดการปล่อยก๊าซเรอืนกระจก   
โดยไม่ส่งผลกระทบต่อการเติบโตทางเศรษฐกิจของประเทศ ทั้งนี้ การบูรณาการ 
องค์ความรู้และผลการวิเคราะห์จากบทความนี้จะช่วยสนับสนุนการวางแผนเชิง
นโยบายที่เหมาะสมและยั่งยืนในอนาคต
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วัตถุประสงค์

	 1. เพ่ือศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างการเตบิโตทางเศรษฐกจิและการปล่อย
ก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ (CO

2
)

	 2. เพือ่ประเมนิผลกระทบของนโยบาย BCG Model ต่อการลดการปล่อย
ก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ (CO

2
) ในประเทศไทย 

	 3. เพื่อเสนอแนวทางพัฒนาเศรษฐกิจท่ียั่งยืนและลดการปล่อยก๊าซ
คาร์บอนไดออกไซด์ (CO

2
) ในบริบทของประเทศไทย

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

	 แนวคิดและทฤษฎีของแบบจ�ำลอง Vector Autoregressive Model  
(VAR) เป็นเครื่องมือส�ำคัญในการวิเคราะห์ความสัมพันธ์แบบหลายตัวแปรที่ม ี
ล�ำดับเวลา แบบจ�ำลองนี้ได้รับการพัฒนาโดย Christopher A. Sims ในปี 1980  
เพื่อแก้ไขปัญหาการระบุทิศทางของความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรทางเศรษฐกิจ  
โดยในบริบทของการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเติบโตทางเศรษฐกิจและการ
ปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ (CO

2
) แบบจ�ำลองนี้มีประโยชน์อย่างมากในการจับ 

ลักษณะของความสัมพันธ์เชิงพลวัตระหว่างตัวแปรทั้งสองเมื่อเวลาผ่านไป
	 แนวคิดหลักของ VAR Model
	 1. การพยากรณ์เชิงหลายตัวแปร (Multivariate Time Series Forecasting): 
VAR เป็นแบบจ�ำลองท่ีใช้ในการพยากรณ์ชุดข้อมูลหลายตัวแปร โดยอาศัยข้อมูล
ในอดีตของตัวแปรทุกตัวในระบบเพื่อคาดการณ์ค่าของตัวแปรแต่ละตัวในอนาคต 
ซึ่งแตกต่างจากการวิเคราะห์เชิงเดี่ยว (Univariate) ที่ใช้เฉพาะข้อมูลในอดีตของ
ตัวแปรเดียว VAR ใช้ข้อมูลของตัวแปรทุกตัวที่เกี่ยวข้องเพื่อสร้างแบบจ�ำลองความ
สัมพันธ์ที่เชื่อมโยงกัน
	 2. ความสัมพันธ์แบบทวิภาคี (Bidirectional Relationship): VAR ช่วย
ให้สามารถวิเคราะห์ความสัมพันธ์แบบสองทิศทางได้ เช่น การเติบโตทางเศรษฐกิจ
อาจส่งผลต่อการปล่อยคาร์บอนไดออกไซด์ (CO

2
) และในทางกลับกัน การปล่อย

คาร์บอนไดออกไซด์ (CO
2
) อาจส่งผลต่อการเติบโตทางเศรษฐกิจด้วย ซึ่งเป็นข้อได้

เปรียบส�ำคัญของแบบจ�ำลองนี้
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	 3. สมการเชิงซ้อน (Simultaneous Equations): ใน VAR แต่ละตัวแปร
ในระบบจะถูกก�ำหนดโดยสมการที่มีตัวแปรอื่น ๆ  รวมถึงตัวแปรของตนเองในอดีต
เป็นตัวแปรอิสระ ตัวอย่างเช่น หากคุณก�ำลังศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง GDP และ
การปล่อยคาร์บอนไดออกไซด์ (CO

2
) สมการของ GDP จะรวมข้อมูลในอดีตของ 

GDP และคาร์บอนไดออกไซด์ (CO
2
) และสมการของคาร์บอนไดออกไซด์ (CO

2
)  

ก็จะรวมข้อมูลในอดีตของทั้งสองตัวแปรเช่นเดียวกัน
	 4. Stationarity และความสัมพันธ์ในระยะยาว: แบบจ�ำลอง VAR ต้องใช้
ข้อมูลที่เป็น Stationary (เสถียรในแง่ของค่าเฉลี่ยและความแปรปรวน) หากข้อมูล
ไม่เป็น Stationary เช่น ในกรณขีองข้อมลูเศรษฐกจิ การแปลงข้อมลูให้อยูใ่นรปูของ
ผลต่างหรืออัตราการเติบโตมักจะถูกน�ำมาใช้ นอกจากนี้ VAR ยังสามารถตรวจจับ
ความสมัพันธ์เชงิโครงสร้างในระยะยาวระหว่างตัวแปร ซ่ึงส�ำคญัมากในการวเิคราะห์
ผลกระทบเชิงนโยบาย
	 ทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับ VAR Model
	 1. Endogeneity และ Causality: หนึ่งในประเด็นส�ำคัญที่ VAR จัดการ
ได้ดีคือเรื่อง Endogeneity ซึ่งเกิดขึ้นเมื่อมีความสัมพันธ์แบบย้อนกลับระหว่าง 
ตัวแปร อันนี้ท�ำให้ VAR เป็นเครื่องมือที่ดีในการศึกษาความสัมพันธ์ที่ซับซ้อนโดย 
ทฤษฎีเศรษฐศาสตร์การพัฒนา เช่น การศึกษาของ Sims (1980) เสนอให้ใช้ VAR 
ในการระบุทิศทางของความสัมพันธ์และผลกระทบแบบปัจจัยร่วม (Granger 
Causality) ซ่ึงสามารถช่วยตรวจสอบได้ว่าการเปลีย่นแปลงในตวัแปรใดน�ำไปสู่การ
เปลี่ยนแปลงในตัวแปรอื่น ๆ
	 2. Impulse Response Function (IRF): IRF เป็นเครื่องมือที่ใช้ในการ
วิเคราะห์ผลกระทบของการกระตุ้นช็อก (Shock) ในตัวแปรหนึ่งต่ออีกตัวแปรหนึ่ง
ในระบบ VAR กล่าวคือ สามารถศึกษาว่าการเพิ่มขึ้นฉับพลันของการเติบโตทาง
เศรษฐกิจส่งผลต่อการปล่อยคาร์บอนไดออกไซด์ (CO

2
) อย่างไรในระยะเวลาหนึ่ง

	 3. Variance Decomposition: การแยกแยะความแปรปรวนใน VAR  
ช่วยอธิบายว่าการเปลี่ยนแปลงของตัวแปรหนึ่งมาจากตัวแปรอ่ืน ๆ ในระบบมาก 
น้อยเพียงใด เช่น สามารถวิเคราะห์ได้ว่าความแปรปรวนของการปล่อยคาร์บอนได 
ออกไซด์ (CO

2
) นั้นได้รับผลกระทบจากการเปลี่ยนแปลงของ GDP มากเพียงใดใน

ช่วงระยะเวลาต่าง ๆ
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	 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
	 มีการศึกษาจ�ำนวนมากท่ีได้วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการเติบโต 
ทางเศรษฐกิจและการปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ (CO

2
) ทั้งในระดับโลกและ 

ระดับภูมิภาค งานวิจัยที่ส�ำคัญสามารถจ�ำแนกออกเป็นกลุ่มต่าง ๆ ดังนี้
	 1. Environmental Kuznets Curve (EKC) และการเตบิโตทางเศรษฐกจิ
	 งานวจิยัเชงิปรมิาณท่ีส�ำรวจรปูแบบความสมัพนัธ์ระหว่าง GDP และการ
ปล่อยคาร์บอนไดออกไซด์ (CO

2
) ในหลายประเทศได้น�ำเสนอ Environmental 

Kuznets Curve (EKC) ซึ่งมีลักษณะเป็นรูปตัวยูคว�่ำ โดยพบว่าการปล่อยคาร์บอนได
ออกไซด์ (CO

2
) จะเพิ่มข้ึนในช่วงแรกท่ีเศรษฐกิจเติบโต แต่จะลดลงเมื่อถึงระดับ 

เศรษฐกิจที่มั่นคง (Grossman and Krueger, 1995) งานวิจัยนี้มีการน�ำไปศึกษา
ในหลายประเทศก�ำลังพัฒนา รวมถึงประเทศไทย เช่น ผลการศึกษาของ Saboori 
and Sulaiman (2013) ซึ่งพบว่ามีรูปแบบ EKC ในประเทศไทย โดยการเติบโต 
ทางเศรษฐกิจในระยะยาวมีแนวโน้มลดการปล่อยคาร์บอนไดออกไซด์ (CO

2
)  

เมื่อถึงระดับความมั่นคงทางเศรษฐกิจ
	 2. งานวิจัยในบริบทของประเทศไทย
	 ในประเทศไทย มีงานวิจัยที่ส�ำรวจความสัมพันธ์ระหว่างการใช้พลังงาน
การเติบโตทางเศรษฐกิจ และการปล่อยคาร์บอนไดออกไซด์ (CO

2
) หลายฉบับ  

ตัวอย่างเช่น งานวิจัยของ Siriwardana and Kunasena (2015) ได้ท�ำการศึกษา 
ว่าภาคอุตสาหกรรมและการพลังงานมีส่วนส�ำคัญในการปล่อยคาร์บอนไดออกไซด์  
(CO

2
) อย่างไร และเสนอแนะว่านโยบายท่ีส่งเสริมพลังงานหมุนเวียนจะช่วยลด 

การปล่อยคาร์บอนไดออกไซด์ (CO
2
) ได้อย่างมีประสิทธิภาพ และนอกจากนี้งาน 

วิจัยบางฉบับได้น�ำกรอบแนวคิด BCG มาประยุกต์ใช้ในระดับภูมิภาค ตัวอย่างเช่น 
Kumar and et.al (2020) ได้ศึกษาความเป็นไปได้ในการพัฒนาเศรษฐกิจหมุนเวียน 
ในประเทศเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ รวมถึงประเทศไทย โดยพบว่าการส่งเสริม 
การใช้ทรัพยากรหมุนเวียนในภาคพลังงานและอุตสาหกรรมสามารถลดการปล่อย 
คาร์บอนไดออกไซด์ (CO

2
) ได้ในระยะยาว ในแง่ของนโยบายงานวิจัยของ Jiranyakul  

(2018) ได้ศึกษาผลกระทบของนโยบายด้านสิ่งแวดล้อมของไทย โดยเฉพาะการ
สนบัสนนุการใช้พลงังานทดแทนและการลดการใช้พลงังานฟอสซลิ พบว่าการบงัคบั
ใช้นโยบายดังกล่าวมีผลอย่างมากต่อการลดการปล่อยคาร์บอนไดออกไซด์ (CO

2
)  

ในภาคพลังงาน แต่ยังต้องมีการสนับสนุนเพิ่มเติมจากภาครัฐในด้านการลงทุน
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เทคโนโลยีสีเขียวเพื่อให้ได้ผลที่ยั่งยืน
	 3. BCG Model และการลดการปล่อยคาร์บอนไดออกไซด์ (CO

2
)

	 งานวิจัยท่ีเช่ือมโยงกับ BCG Model ในบริบทของประเทศไทย 
ยงัค่อนข้างใหม่ แต่มงีานศกึษาทีเ่กีย่วข้องกบัแนวคดิเศรษฐกจิสเีขยีวและเศรษฐกจิ
หมุนเวียนซึ่งมีเป้าหมายลดการปล่อยคาร์บอนไดออกไซด์ (CO

2
) ตัวอย่างเช่น  

การศึกษาของ Waiyakoon et al. (2021) ได้น�ำเสนอว่านโยบายเศรษฐกิจสีเขียว 
และหมนุเวยีนสามารถลดการปล่อยก๊าซเรอืนกระจกในภาคการเกษตรและอตุสาหกรรม 
ได้ โดยเน้นที่การน�ำวัสดุเหลือใช้กลับมาใช้ใหม่ และการส่งเสริมพลังงานทดแทน

ระเบียบวิธีการวิจัย
	 ประเภทของการวิจัย
	 การวิจัยประเชิงสังคมประยุกต์
	 แหล่งข้อมูล
	 ในการศึกษาคร้ังใช้ข้อมูลทุติยภูมิ โดยข้อมูลที่ใช้ประกอบด้วยปริมาณ
การปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ (CO

2
) ของประเทศไทย อัตราการเจริญเติบโต

ทางเศรษฐกิจของประเทศไทย และอัตราการเข้าถึงพลังงานทางเลือก ซึ่งข้อมูลที่
ใช้เป็นข้อมูลรายปี ตั้งแต่ปี 1990 – 2020 จ�ำนวนทั้งสิ้น 31 ปี โดยแหล่งข้อมูลมา
จากฐานข้อมูลของ World Bank Data (2024)
	 วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล
	 การศกึษาครัง้นีไ้ด้เลอืกใช้แบบจ�ำลอง Vector Autoregression หรอื VAR 
Model มาใช้วเิคราะห์ข้อมลู เนือ่งจากเป็นแบบจ�ำลองทีเ่หมาะสมทางเศรษฐมติทิีใ่ช้
ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต่าง ๆ ที่ไม่สามารถทราบรูปแบบความสัมพันธ์
ของตวัแปรมาก่อนล่วงหน้า หากใช้ข้อมลูในอดตีมาศกึษาความสมัพนัธ์กนั ซึง่ตวัแปร
ภายใน (Endogenous Variables) ตัวใดตัวหน่ึงอาจจะขึ้นอยู่กับค่าในอดีตของ 
ตัวเองและตัวแปรภายในตัวอื่น ๆ  และค่าปัจจุบันของตัวแปรภายนอก เนื่องจากไม่
สามารถทราบรปูแบบความสมัพนัธ์ของตัวแปรมาก่อนล่วงหน้า จงึท�ำให้แบบจ�ำลอง
นีเ้ป็นทีน่ยิมท�ำการศกึษาผลกระทบระหว่างการเปลีย่นแปลงอย่างใดอย่างหนึง่ทีส่่ง
ผลกระทบต่อกนัได้ นอกจากนีง้านวิจยัในประเทศไทยยงัมคีวามนยิมใช้แบบจ�ำลอง 
Vector Autoregression เช่น การศกึษาของบณัฑติ ชยัวชิญชาต ิและสุจติ ชัยวชิญชาต ิ
(2549) ทีใ่ช้แบบจ�ำลอง VAR ทีใ่ช้ศกึษาผลกระทบของการเปลีย่นแปลงราคาน�ำ้มนั
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ภายในประเทศทีม่ผีลต่อเศรษฐกิจไทย หรอืการตอบสนองของเงนิเฟ้อต่อตวัแปรทาง
เศรษฐกิจ หรือการใช้แบบจ�ำลอง VAR เพือ่ศกึษาขนาดและความล่าช้าของกลไกการ
ส่งผ่านนโยบายการเงนิต่อระบบเศรษฐกจิของไทย ดงันัน้ แบบจ�ำลองนีจ้งึเหมาะสม
กับการศึกษาเชิงพลวัตของการเปลี่ยนแปลงทางเศรษฐกิจจากปัจจัยต่าง ๆ
	 ในงานศกึษานี ้ได้ก�ำหนดตวัแปรท่ีใช้ในแบบจ�ำลอง VAR ได้แก่ การปล่อย
ก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ (CO

2
) อตัราการเข้าถงึพลงังานทางเลอืก รายได้ประชาชาติ 

และรายได้เฉลี่ยต่อหัวของประชากร 
	 การศึกษาครั้งนี้สามารถเขียนในรูปแบบของสมการภายใต้แบบจ�ำลอง 
Vector Autoregression ดังนี้

CO = f (CO, RE, GDP, GDC)
	 โดยที่
	 CO	  	 = การปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ (CO

2
)

	 RE		  = อัตราการเข้าถึงพลังงานทางเลือก
	 GDP 	 = รายได้ประชาชาติ
	 GDC	 = รายได้เฉลี่ยต่อหัวของประชากร

	 โดยมีขั้นตอนในการศึกษาดังนี้
	 1. ก�ำหนดตวัแปรทีใ่ช้ในแบบจ�ำลอง ผูว้จัิยเลอืกใช้การปล่อยก๊าซคาร์บอนได 
ออกไซด์ (CO

2
) อัตราการเข้าถึงพลังงานทางเลือกเป็นตัวแปรที่สะท้อนถึงนโยบาย 

BCG Model และตวัแปรทางเศรษฐกจิ ได้แก่ รายได้ประชาชาติ และรายได้เฉลีย่ต่อ 
หัวของประชากร 
	 2. ทดสอบความความหยดุนิง่ (Stationary) ของตวัแปรทีใ่ช้ Augmented 
Dickey-Fuller Unit Root Test ข้อมลูอนกุรมเวลา (Time Series Data) มลีกัษณะ
ที่ควรพิจารณาคือความหยุดน่ิงของข้อมูลท่ีน�ำมาใช้ทดสอบ โดยกลุ่มผู้วิจัยเลือก
ใช้วิธี Augmented Dickey-Fuller ในการทดสอบความนิ่งของข้อมูล ซึ่งข้อมูล
ที่มีลักษณะนิ่ง (Stationary) หมายถึงข้อมูลท่ีอยู่ในสภาพของการสมดุลเชิงสถิติ 
(Statistical Equilibrium) นั้นคือ ข้อมูลอนุกรมเวลาจะไม่มีการเปล่ียนแปลง 
แม้เวลาจะเปลี่ยนแปลงไป ซ่ึงมีแนวโน้มท่ีความแปรปรวนของข้อมูลจะมุ่งเข้าหา 
ค่าเฉลี่ยเมื่อระยะเวลาผ่านไป แต่หากข้อมูลไม่มีความหยุดนิ่ง (Non-Stationary)  
หมายถงึแนวโน้มทีค่่าความแปรปรวนของข้อมลูจะห่างออกจากเดมิมากขึน้เรือ่ย ๆ  
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เมือ่ระยะเวลาผ่านไป และอาจไม่มจีดุสิน้สดุของการเคลือ่นไหว โดยถ้าหากน�ำข้อมลู
มาใช้โดยไม่มกีารทดสอบความนิง่ก่อนของข้อมลูก่อน จะท�ำให้ค่าสถติ ิ(T-Statistics) 
มกีารแจกแจงแบบไม่มาตรฐาน (Nonstandard Distributions) ซึง่อาจน�ำสูก่ารลง
ความเห็นที่ผิด และน�ำไปสู่การถดถอยที่ไม่ถูกต้อง (Spurious Regression)	
	 3. ก�ำหนดจ�ำนวนความล่าช้า (Lag) ท่ีเหมาะสมที่ใช้ในแบบจ�ำลองการ 
เลือกจ�ำนวน Lag ที่เหมาะสมส�ำหรับแบบจ�ำลอง โดยใช้ค่าดัชนี Information  
Criteria ที่มีค่าต�่ำท่ีสุด และใช้จ�ำนวน Lag เท่ากันในทุกตัวแปรที่ท�ำการศึกษา  
โดยกลุ่มผู้วิจัยเลือกใช้ Akaike Information Criterion (AIC) ในการพิจารณา 
เลือกจ�ำนวน Lag
	 4. วิเคราะห์หา Cointegration ของอัตราผลตอบแทนของตัวแปรที่ท�ำ 
การศึกษาการทดสอบ Cointegration คือ การทดสอบความนิ่งของค่าเบี่ยงเบนที่ได ้
จากการประมาณค่าความสัมพันธ์เชิงดุลยภาพในระยะยาว (Long-Run Equilibrium 
Relationship) ของตัวแปรที่ไม่คงที่ หากตัวแปรมี Cointegration แสดงว่าตัวแปร
ดังกล่าวมีความสัมพันธ์ร่วมกันในระยะยาว
	 5. ทดสอบความ Stability ของแบบจ�ำลองเป็นการทดสอบว่าแบบจ�ำลอง
มีค่า Eigen Value น้อยกว่า 1 หรือไม่
	 6. ทดสอบความสมัพันธ์ระหว่างตัวแปรด้วย แบบจ�ำลอง Vector Autoregressive 
Models (VAR) โดยตวัแปรแต่ละตัวถกูก�ำหนดจากค่าของตวัเองในอดีตและค่าของ
ตัวแปรอื่น ๆ ในระบบ ผลการวิเคราะห์ VAR ช่วยให้เข้าใจความเชื่อมโยงเชิงพลวัต
ระหว่างตัวแปรการวเิคราะห์นีช่้วยตรวจสอบผลกระทบของตวัแปรในระยะสัน้และ
ระยะยาว และอธิบายความสัมพันธ์ที่ซับซ้อนในระบบเศรษฐกิจได้อย่างชัดเจน
	 7. วิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปรด้วย Cumulative Orthogonal 
Impulse Response Function เป็นการวิเคราะห์การตอบสนองของตัวแปรหนึ่ง
ต่อการเปลี่ยนแปลงที่ผิดปกติ (Shock) ของตัวแปรอื่น ๆ โดยวิเคราะห์ทิศทางของ
การตอบสนองในระยะสั้นและระยะยาว 
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ผลการวิจัย
	
	 ผลการศึกษาแบ่งการวเิคราะห์ออกเป็น 3 ส่วน ได้แก่ 1) เป็นการวเิคราะห์
หาความน่ิงหรอืความมเีสถียรภาพของตวัแปร 2) เป็นการวเิคราะห์หาความล่าช้าที่
เหมาะสมและทดสอบเสถยีรภาพของค่าสมัประสทิธิข์องตวัแปรในแบบจ�ำลอง VAR 
Model และ 3) การวเิคราะห์ตวัแปรแบบแยกส่วนและการวเิคราะห์หาผลเชงิพลวตั

ตารางท่ี 1 ผลการทดสอบ Unit Root Test โดยวธิ ีAugmented Dickey – Fuller 
Test (ADF-Test)

Variables
                   Level               1ST Difference

None Intercept  Intercept&Tre None Intercept Intercept & Trend

CO

RE

GDP

GDC

0.9861

0.0364

0.9982

0.9958

0.0668

0.0136

0.9759

0.9623

1.000

0.1723

0.8130

0.8187

0.0002***

0.0031***

0.0056***

0.0040***

0.0009***

0.0245***

0.0219***

0.0208***

0.0151***

0.0617***

0.0992***

0.0945***

หมายเหต:ุ * หมายถงึระดบัความเชือ่มัน่ที ่90% ** หมายถงึระดบัความเชือ่มัน่ที ่95% และ *** หมายถึงระดับความเช่ือม่ันที ่99%

	 การทดสอบ Unit Root Test โดยวิธี Augmented Dickey – Fuller 
Test (ADF-Test) เพื่อทดสอบว่าตัวแปรต่าง ๆ  ทั้งหกตัวแปรมีความนิ่งหรือความมี
เสถียรภาพ เพื่อป้องกันปัญหา Spurious Regression หรือตัวแปรเหมือนมีความ
สัมพันธ์กันแต่ไม่ได้มีความสัมพันธ์กันจริงของแบบจ�ำลอง VAR ที่สร้างขึ้น ซึ่งจาก
ผลการทดสอบจากตารางที่ 1 พบว่า ตัวแปรทั้งหมด มีความนิ่งที่ 1ST Difference 
ณ ระดับนัยส�ำคัญที่ 0.01 ต่อจากนั้นจึงน�ำตัวแปรมาทดสอบในส่วนที่สองต่อไป
	 การทดสอบ Optimal Lag Length โดยวธิ ีAkailke Information Criteria 
(AIC) และการทดสอบ Inverse Roots of AR Characteristic Polynomial  
เพื่อเลือกความล่าช้าที่เหมาะสมที่เท่ากัน และหาความเสถียรภาพของตัวแปร 
ทั้งหกตัวของแบบจ�ำลอง VAR ที่สร้างข้ึน ตารางที่ 2 แสดงการวิเคราะห์หาผลที่
ให้ความล่าช้าที่เหมาะสม การวิเคราะห์ความล่าช้าที่เหมาะสมจะหาได้จากการที่
ค่า AIC ต�่ำที่สุด จากตารางที่ 2 พบว่าค่า AIC ที่ต�่ำที่สุดอยู่ใน Lag ที่ 5 สามารถ
อธิบายได้ว่า แบบจ�ำลองที่มีการเลือกใช้ที่จ�ำนวนความล่าช้าที่เหมาะสมที่สุดมีค่าที่
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เหมาะสมเท่ากับ 5 เมื่อพบความล่าช้าที่เหมาะสมแล้ว จึงท�ำการทดสอบ Inverse 
Roots of AR Characteristic Polynomial เพื่อทดสอบความน่าเชื่อถือของความ
มีเสถียรภาพของค่าสัมประสิทธิ์ในแบบจ�ำลอง VAR ที่สร้างขึ้น

ตารางที่ 2 ผลการทดสอบ Optimal Lag Length

Lag LogL LR FPE AIC SC HQ

0

1

2

3

4

5

226.375

295.178

316.5

337.49

362.336

505.737

NA

110.085

273.2926

20.1507

15.901

45.88855*

221e-13

330e-15

2.42e-15

2.22e-15

2.30e-15

5.52e-19

-17.79

-22.014

-22.44

-22.839

-23.547

-33.73899*

-17.595

-21.039

-20.685

-20.304

-20.232

-29.64357*

-17.736

-21.744

-21.953

-22.136

-22.627

-32.60309*

หมายเหต:ุ * หมายถงึระดบัความเชือ่มัน่ที ่90% ** หมายถงึระดบัความเชือ่มัน่ที ่95% และ *** หมายถึงระดับความเช่ือม่ันที ่99%

	 การวเิคราะห์ Vector Autoregression (VAR Model) และการวเิคราะห์ 
Impulse Response Function (IRF) เพื่อการวิเคราะห์หาความสัมพันธ์ระหว่าง
ตวัแปรต่างๆท่ีก�ำหนดไว้ จากนัน้จงึท�ำการวเิคราะห์หาผลเชงิพลวตั เพือ่ให้ได้ผลการ
วิเคราะห์ตามวัตถุประสงค์ที่วางไว้ จากตารางที่ 3 แสดงผลการวิเคราะห์ Vector 
Autoregression เพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต่าง ๆ ที่ก�ำหนดไว้ตามแบบ
จ�ำลอง ดังต่อไปนี้
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ตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์ Vector Autoregression (VAR Model)

Variables lnCO
t

lnRE
t

lnGDP
t

lnGDC
t

lnCO
t-1

lnCO
t-2

lnCO
t-3

lnCO
t-4

lnCO
t-5

-0.620716

[-0.86334]

0.515649

[ 0.75307]

-0.046428

[-0.07337]*

-0.063088

[-0.12477]

-0.15778

[-0.24027]

-0.750985 

[-1.00880] 

-0.659836 

[-0.93069] 

1.153609 

[ 1.76069] 

-0.395719 

[-0.75587] 

-0.118711 

[-0.17459]

-2.940708 

[-2.22171] 

0.106235 

[ 0.08427]*

0.812364 

[ 0.69732]

0.885399

[ 0.95118]

-0.522321 

[-0.43204]

-2.939448 

[-2.22313] 

0.103154 

[ 0.08192]*

0.812587

[ 0.69826] 

0.884379 

[ 0.95110]

-0.522035 

[-0.43227]

lnRE
t-1

lnRE
t-2

lnRE
t-3

lnRE
t-4

lnRE
t-5

0.250518 

[ 0.34959] 

0.126135 

[ 0.25487] 

-0.574476 

[-1.02265] 

0.249874 

[ 0.58737] 

0.668022 

[ 1.12416]

-0.965718 

[-1.30154] 

-0.249563 

[-0.48702] 

0.548456  

[ 0.94294]

-0.486642

[-1.10481] 

-0.302553

[-0.49173]

-0.76762 

[-0.58185] 

-0.847904

[-0.93062] 

0.138214 

[ 0.13365] 

1.289114 

[ 1.64600] 

0.139438 

[ 0.12746]

-0.76586 

[-0.58114] 

-0.85058 

[-0.93455] 

0.13459 

[ 0.13028] 

1.288517 

[ 1.64700] 

0.138806 

[ 0.12702]

lnGDP
t-1

lnGDP
t-2

lnGDP
-3

lnGDP
t-4

lnGDP
t-5

51.5954 

[ 0.47499] 

-146.4066 

[-0.84722]

285.2416 

[ 1.44981] 

-207.0466 

[-1.34895] 

27.74209 

[ 0.33435]

11.02176 

[0.09800]* 

236.5083

 [ 1.32181] 

-397.1662 

[-1.94965]

330.7634

[ 2.08128]

-176.9851

[-2.06010]

182.2927 

[ 0.91158] 

-306.1728 

[-0.96239] 

476.6151 

[ 1.31587] 

-390.1915 

[-1.38087] 

51.88423 

[ 0.33966]

181.4818 

[ 0.90849] 

-305.5435 

[-0.96143] 

476.4964 

[ 1.31695] 

-390.6342 

[-1.38391] 

51.62613 

[ 0.33833]

lnGDC
t-1

lnGDC
t-2

lnGDC
t-3

-51.38072 

[-0.47314] 

146.1297 

[ 0.84699] 

-285.2437 

[-1.44997]

-10.77325

[-0.09581]*

-235.9895

[-1.32106] 

396.4861

[ 1.94651]

-181.1266 

[-0.90598] 

305.7539

[ 0.96264] 

-476.3777 

[-1.31535]

-180.3177 

[-0.90290] 

305.1237

[ 0.96168] 

-476.2614 

[-1.31643]
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ตารางที่ 3 (ต่อ)

Variables lnCO
t

lnRE
t

lnGDP
t

lnGDC
t

lnGDC
t-4

lnGDC
t-5

206.8791 

[ 1.34915] 

-27.89221 

[-0.33723]

-330.6735 

[-2.08272] 

176.6697 

[ 2.06299]

389.326 

[ 1.37913] 

-52.36616

[-0.34391]

389.7679 

[ 1.38217] 

-52.11034 

[-0.34260]

Constant -0.002319 

[-0.01750]

0.109597

[ 0.79878]

0.135599

[ 0.55584]

0.137319

[ 0.56349]

R-squared

Adj. R-squared

Sum sq. resids

S.E. equation

F-statistic

Log likelihood

Akaike AIC 

Schwarz SC

Mean dependent

S.D. dependent

0.865557

0.193341

0.007329

0.042805

1.287617

66.2116

-3.616928

-2.593072

0.013806

0.047659

0.851732

0.110391

0.007857

0.04432

1.148908

65.34163

-3.54733

-2.523475

-0.003128

0.04699

0.915598

0.493591

0.024839

0.078803

2.169625

50.95399

-2.396319

-1.372464

0.043359

0.110736

0.917053

0.502317

0.024787

0.078719

2.211173

50.98067

-2.398454

-1.374598

0.035974

0.111584

หมายเหต:ุ * หมายถงึระดบัความเชือ่มัน่ที ่90% ** หมายถงึระดบัความเชือ่มัน่ที ่95% และ *** หมายถึงระดับความเช่ือม่ันที ่99%

[  ] หมายถึง T-Statistics

	 ผลการวเิคราะห์แบบจ�ำลอง VAR ชีใ้ห้เหน็ถึงความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปร 
ทางเศรษฐกจิทีส่�ำคญั ได้แก่ การปล่อยก๊าซเรอืนกระจก (lnCO

t
) ผลติภณัฑ์มวลรวม

ภายในประเทศ (lnGDP
t
) และการบริโภคพลังงานโดยรวม (lnGDC

t
) และตัวแปร

การใช้นโยบาย BCG Model คือการใช้พลังงานหมุนเวียน (lnRE
t
) โดยแบบจ�ำลอง 

นี้สามารถสะท้อนความสัมพันธ์ย้อนกลับในช่วงเวลา (Lagged Relationships)  
ซึ่งแสดงให้เห็นถึงแนวโน้มและการเปลี่ยนแปลงในระบบเศรษฐกิจท่ีเกิดขึ้นจาก
ปัจจัยต่าง ๆ ได้อย่างลึกซึ้งยิ่งขึ้น
	 จากการศึกษาพบว่า lnCO

t 
มีผลย้อนกลับที่ชัดเจนต่อค่าของตัวเองใน 

ช่วงเวลา t-2 และ t-3 ซ่ึงแสดงถึงผลสะสมจากกิจกรรมเศรษฐกิจและการใช้พลงังาน
ในอดตี ซ่ึงชีใ้ห้เห็นว่า การปล่อยก๊าซเรอืนกระจกในอดตียงัคงส่งผลต่อระดับของการ
ปล่อยก๊าซเรอืนกระจกในปัจจบุนั ซึง่สะท้อนให้เหน็ถงึความส�ำคญัของการวางแผน
และด�ำเนินนโยบายระยะยาวเพื่อจัดการกับผลกระทบสะสมดังกล่าว ในส่วนของ 
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lnRE
t 
หรือการใช้พลังงานหมุนเวียน ซึ่งเป็นตัวแทนของการด�ำเนินนโยบาย BCG 

Model ผลการวเิคราะห์ชีใ้ห้เหน็ว่า  ตวัแปรนีม้คีวามสัมพนัธ์บางประการกบั lnGDP
t
  

ในช่วง t-4 อย่างไรก็ตาม lnRE
t
 ยังไม่ได้มีบทบาทในการลดการปล่อยก๊าซเรือน

กระจก (lnCO
t
) ในระยะสั้น การท่ีบทบาทของพลังงานหมุนเวียนยังคงจ�ำกัดอาจ

เป็นเพราะข้อจ�ำกดัด้านโครงสร้างพืน้ฐาน การเข้าถงึเทคโนโลย ีและต้นทนุพลังงาน
สะอาดที่สูงเมื่อเปรียบเทียบกับพลังงานแบบดั้งเดิม
	 ในส่วนของตัวแปรทางเศรษฐกิจ  lnGDP

t 
หรือผลิตภัณฑ์มวลรวมภายใน

ประเทศ พบว่าความสัมพันธ์กับตัวแปรอื่น ๆ เช่น lnCO
t
 และ lnRE

t
 มีทิศทางที ่

ซับซ้อน โดยผลย้อนกลับในช่วง t-1 และ t-3 มีทั้งทิศทางบวกและลบ ขึ้นอยู่กับ
ช่วงเวลา ตัวอย่างเช่น lnGDP

t-1
 มีความสัมพันธ์ที่มีนัยส�ำคัญเชิงบวกกับ lnRE

t
 ซึ่ง

อาจแสดงถึงการที่เศรษฐกิจที่เติบโตขึ้นช่วยสนับสนุนการใช้พลังงานหมุนเวียนใน
ระยะสั้น  และ lnGDC

t
 หรือการบริโภคพลังงานโดยรวม ตัวแปรนี้มีความสัมพันธ์

ทั้งในเชิงบวกและลบกับ lnRE
t
 ในช่วง t-1 และ t-3 ซึ่งบ่งบอกถึงการปรับตัวด้าน

พฤตกิรรมการบรโิภคพลงังานในระบบเศรษฐกจิ อนัเป็นผลมาจากนโยบายพลงังาน
และราคาพลังงานในช่วงเวลาดังกล่าว ทางด้านประสิทธิภาพของแบบจ�ำลอง VAR 
ที่ใช้นั้นสามารถวัดได้จากค่า R-squared ท่ีสูงในทุกสมการ ซึ่งแสดงให้เห็นว่า  
แบบจ�ำลองนีส้ามารถอธบิายการเปลีย่นแปลงของตวัแปรเป้าหมายได้ด ีอย่างไรก็ตาม 
ค่า Adjusted R-squared ที่ต�่ำในบางสมการ เช่น lnREt และ lnGDC

t
 ชี้ให้เห็นว่า 

อาจมีตัวแปรส�ำคัญอ่ืน ๆ ท่ีไม่ได้รวมอยู่ในแบบจ�ำลอง หรืออาจเกิดจากความ
แปรปรวนของข้อมูลที่ไม่สามารถอธิบายได้ด้วยตัวแปรที่เลือกในปัจจุบัน
	 ในภาพที่ 5 แสดงถึงผลการวิเคราะห์ Impulse Response Function   
ซึง่ใช้ในการประเมนิความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรทางเศรษฐกจิทัง้สองตวัแปรและการ
ด�ำเนินนโยบาย BCG Model ในช่วงเวลาที่แตกต่างกัน ผลลัพธ์ที่ได้จากการศึกษา 
คร้ังนีส้ามารถอธบิายความสมัพนัธ์เชงิพลวตัระหว่างการปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ 
(CO

2
) การใช้พลังงานทางเลือกการเติบโตทางเศรษฐกิจ และรายได้ต่อหัวของ

ประชากรได้ดังนี้
	 1. การตอบสนองระหว่างการปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์และการใช ้
พลงังานทางเลอืกหรอืการใช้นโยบาย BCG Model ผลการวเิคราะห์แสดงให้เหน็ว่า 
การเปลี่ยนแปลงของอัตราการปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ (CO

2
) ส่งผลกระทบ

อย่างมีนัยส�ำคัญต่ออัตราการใช้พลังงานทางเลือก โดยการเพิ่มขึ้นของการปล่อย
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ก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ 1 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ส่งผลให้การใช้พลังงาน 
ทางเลือกเพิ่มขึ้นในปีแรก ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงความไวของการใช้พลังงานทางเลือก
ต่อการเปลีย่นแปลงด้านสิง่แวดล้อม นอกจากนี ้ผลการตอบสนองยงัแสดงว่า การใช้ 
พลงังานทางเลอืกมแีนวโน้มเพิม่ขึน้สงูสดุในปีที ่3 ก่อนทีจ่ะค่อย ๆ  ปรบัตวัเข้าสู่สมดุล
ในระยะยาว สิง่นีช้ีใ้ห้เหน็ถงึความส�ำคญัของการผลกัดนันโยบายทีส่นบัสนนุพลงังาน
สะอาด หรือสะท้อนถงึศกัยภาพของนโยบาย BCG Model ในการสนบัสนนุการเปลีย่น
ผ่านไปสู่พลังงานสะอาด โดยการเพิ่มการใช้พลังงานหมุนเวียนสามารถตอบสนอง 
ต่อความต้องการในด้านสิ่งแวดล้อมได้อย่างชัดเจน ดังนั้น การผลักดันนโยบายท่ี
สนับสนุนการลงทุนในพลังงานหมุนเวียน การลดต้นทุนพลังงานสะอาด และการ
สร้างแรงจงูใจให้เกดิการใช้พลงังานหมนุเวยีนอย่างกว้างขวางในระบบเศรษฐกจิ จะ
ช่วยลดการปล่อยคาร์บอนไดออกไซด์ (CO

2
) ในระยะยาว

	 2. การตอบสนองต่อการเตบิโตทางเศรษฐกจิในด้านความสมัพนัธ์ระหว่าง
การปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ (CO

2
) กับการเติบโตทางเศรษฐกิจ ทั้งในระดับ

ภาพรวมและรายได้ต่อหัวของประชากร ผลการวิเคราะห์พบว่า การเปล่ียนแปลง
ของอัตราการปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ (CO

2
) ไม่ได้มีผลกระทบโดยตรงต่อ

การเติบโตทางเศรษฐกิจ ซ่ึงหมายความว่าแม้การปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ 
(CO

2
) จะเชื่อมโยงกับกิจกรรมทางเศรษฐกิจในเชิงโครงสร้าง แต่ในระยะสั้น  

การเปลี่ยนแปลงดังกล่าวไม่ส่งผลกระทบที่ชัดเจนต่อการเติบโตของเศรษฐกิจ 
อย่างไรกต็าม การตอบสนองของเศรษฐกจิต่อการเพิม่ขึน้ 1 S.D. ในอตัราการปล่อย
ก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ (CO

2
) นั้นมีลักษณะเพียงเล็กน้อยและลดลงอย่างรวดเร็ว 

สะท้อนถึงความยืดหยุ่นของระบบเศรษฐกิจต่อการเปล่ียนแปลงด้านส่ิงแวดล้อม 
หรืออาจแสดงให้เห็นว่าการลดการปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ (CO

2
) ไม่ได้เป็น

ปัจจัยจ�ำกัดที่ส�ำคัญต่อการเติบโตทางเศรษฐกิจ
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ภาพที่ 5 ผลการวิเคราะห์ Impulse Response Function; IRF
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	 อย่างไรก็ตามจากผลการศึกษาจะเห็นได้ว่าการเปลี่ยนแปลงในอัตราการ
ใช้พลังงานทางเลือกของไทยจะส่งผลกระทบต่อการเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจของ
ประเทศ (GDP) ในทิศทางบวกหรืออาจกล่าวได้ว่าการใช้พลังงานทางเลือกที่เพิ่ม
มากขึ้น ส่งผลให้เศรษฐกิจของประเทศมีการเจริญเติบโตในทิศทางที่ดีขึ้นโดยมี 
ค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 11.02176 ส่วนการใช้พลังงานทางเลือกที่มากขึ้นกลับส่งผล
ท�ำให้รายได้เฉลี่ยต่อหัวของประชากรลดลง นอกจากนี้เมื่อพิจารณาระหว่างการใช้
พลงังานทางเลอืกกบัการปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ (CO

2
) ไม่มคีวามสมัพนัธ์กนั

อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ หรืออาจจะกล่าวได้ว่าการที่ประชากรหันมาใช้พลังงาน
ทางเลือกมากขึ้นไม่ได้ส่งผลให้ปริมาณการปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ (CO

2
) 

ของประเทศลดลง

อภิปรายผล

	 จากผลการศึกษาแสดงให้เห็นถึงความสัมพันธ์ย้อนหลังระหว่างตัวแปร 
ต่าง ๆ ในระบบเศรษฐกิจ ตัวอย่างเช่น การปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ (lnCO

t
)  

มีผลกระทบย้อนกลับจากค่าของตัวเองในช่วงเวลาที่ผ่านมา แสดงถึงลักษณะการ 
สะสมของการปล่อยมลพษิทีย่งัคงมีอทิธพิลในระยะสัน้ถงึระยะกลางในขณะทีก่ารใช้ 
พลังงานทางเลือก (lnRE

t
) ซ่ึงสะท้อนถึงการใช้นโยบาย BCG Model มีบทบาท 

เชือ่มโยงกบัการเปลีย่นแปลงด้านสิง่แวดล้อมอย่างชดัเจน แต่บทบาทต่อเศรษฐกจิโดย
รวมในระยะสั้นยังมีข้อจ�ำกัด ส่วนการเติบโตทางเศรษฐกิจ (lnGDP

t
) พบว่ามีความ

สัมพันธ์ที่ซับซ้อนกับการปล่อยมลพิษและพลังงานทางเลือก โดยการเปล่ียนแปลง
ของการปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ไม่มีผลกระทบที่ชัดเจนต่อการเติบโต 
ทางเศรษฐกจิ ทัง้ในระดบัผลติภณัฑ์มวลรวมภายในประเทศและรายได้ต่อหวัประชากร 
นอกจากนีก้ารเปลีย่นแปลงของการปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ (CO

2
) (เพิม่ขึน้ 1 

ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน) ส่งผลให้การใช้พลงังานทางเลอืกเพิม่ขึน้ทนัทใีนปีแรก และ
ขยายตัวสูงสุดในปีที่ 3 ก่อนจะปรับตัวเข้าสู่สมดุลในระยะยาวสะท้อนถึงความไว
ของพลงังานสะอาดท่ีตอบสนองต่อความเปลีย่นแปลงด้านสิง่แวดล้อม และแสดงถงึ 
ศักยภาพของนโยบาย BCG Model ในการผลักดันการใช้พลังงานสะอาดให้เกิด
ผลลัพธ์เชิงบวกต่อสิ่งแวดล้อม
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	 ในทางกลับกัน การเติบโตทางเศรษฐกิจตอบสนองต่อการปล่อยก๊าซ
คาร์บอนไดออกไซด์เพยีงเลก็น้อย และผลกระทบทีเ่กดิขึน้จะลดลงอย่างรวดเรว็ ซึง่ชีใ้ห้ 
เห็นว่า การลดการปล่อยมลพิษไม่ได้ส่งผลกระทบเชิงลบที่ส�ำคัญต่อการเติบโตทาง
เศรษฐกิจในระยะสั้น ซึ่งจากผลการศึกษานี้สอดคล้องกับแนวคิด Environmental 
Kuznets Curve ซึ่งอธิบายว่าในช่วงเร่ิมต้นของการพัฒนาเศรษฐกิจ การปล่อย
มลพษิจะเพ่ิมขึน้ตามการเตบิโต แต่เมือ่เศรษฐกิจเข้าสูร่ะดบัทีพ่ฒันาแล้ว ความสนใจ
ด้านสิง่แวดล้อมและการใช้เทคโนโลยทีีด่ขีึน้จะช่วยลดการปล่อยมลพษิในระยะยาว  
ในบริบทของการศกึษาน้ี เราพบว่าการใช้พลงังานทางเลอืกตอบสนองเชงิบวกต่อการ
เปลีย่นแปลงด้านสิง่แวดล้อมได้อย่างชดัเจน ซึง่แสดงถงึลกัษณะของเศรษฐกิจทีเ่ริม่
ปรบัตวัเข้าสูร่ะยะทีใ่ห้ความส�ำคญักบัการพฒันาอย่างยัง่ยนืตามกรอบ EKC การเข้าสู่ 
ดลุยภาพของพลงังานสะอาดและการปล่อยมลพษิในระยะยาวชีใ้ห้เหน็ถงึศกัยภาพใน
การบรรลเุป้าหมายด้านสิง่แวดล้อมในระบบเศรษฐกิจทีพ่ฒันาแล้ว ซึง่เป็นเป้าหมาย 
ส�ำคัญของนโยบาย BCG Model ที่มุ่งเน้นการสร้างสมดุลระหว่างการเติบโตทาง
เศรษฐกิจและการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมในประเทศไทย 

ข้อเสนอแนะ
	
	 จากผลการศึกษาในครั้งนี้ เราสามารถสรุปข้อเสนอแนะเชิงนโยบายที่มุ่ง
เน้นไปยังการสร้างสมดุลระหว่างการเติบโตทางเศรษฐกิจและการลดผลกระทบ
ต่อสิ่งแวดล้อม โดยอ้างอิงจากผลการวิเคราะห์แบบจ�ำลอง VAR และ Impulse 
Response Function (IRF) ที่แสดงให้เห็นถึงความสัมพันธ์ระหว่างการปล่อยก๊าซ
คาร์บอนไดออกไซด์ (CO

2
) การใช้พลังงานทางเลือก การเติบโตทางเศรษฐกิจ และ

การบริโภคพลังงาน
	 1. การส่งเสริมการใช้พลังงานทางเลือกควรเป็นหัวใจส�ำคัญของนโยบาย
ด้านพลังงาน เนื่องจากผลการวิเคราะห์ IRF ชี้ให้เห็นว่า การใช้พลังงานทางเลือก
ตอบสนองต่อการเปลี่ยนแปลงของการปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ (CO

2
) อย่าง

มนียัส�ำคญั โดยมีแนวโน้มเพิม่ข้ึนในช่วงปีแรก และเพิม่สงูสุดในปีที ่3 ก่อนทีจ่ะเข้าสู ่
ดลุยภาพในระยะยาว สิง่นีส้ะท้อนถงึศักยภาพของพลงังานทางเลอืกในการลดผลกระทบ 
ด้านสิง่แวดล้อม ในบริบทของนโยบาย BCG Model การสนบัสนนุนโยบาย เช่น การลด 
ภาษีส�ำหรับการลงทุนด้านพลังงานสะอาด และการพัฒนาเทคโนโลยีท่ีสามารถ
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เพิ่มประสิทธิภาพของพลังงานสะอาด จะช่วยกระตุ้นการใช้พลังงานที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมได้อย่างยั่งยืน
	 2. การบูรณาการเป้าหมายด้านเศรษฐกิจและส่ิงแวดล้อมผ่านการจัดท�ำ
นโยบายแบบบรูณาการ ผลการวเิคราะห์แบบจ�ำลอง VAR ระบวุ่า การเปลีย่นแปลง
ของการปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ (CO

2
) ไม่มีผลกระทบโดยตรงต่อการเติบโต

ทางเศรษฐกิจในระยะสั้น ทั้งในระดับ GDP รวมและรายได้ต่อหัวของประชากร  
นีช่ีใ้ห้เหน็ว่า การลดการปล่อยมลพษิไม่จ�ำเป็นต้องขดัขวางการเตบิโตทางเศรษฐกจิ 
การจดัตัง้ตลาดซือ้ขายสทิธิปล่อยมลพษิ (Carbon Market) หรอืการสร้างแรงจงูใจ 
ทางเศรษฐศาสตร์ให้ผู้ผลิตลดการปล่อยมลพิษ สามารถช่วยให้การพัฒนาทาง
เศรษฐกิจเป็นไปอย่างยั่งยืนพร้อมกับการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม
	 3. การก�ำหนดมาตรการก�ำกบัดแูลและแรงจูงใจในการปรบัเปล่ียนพฤตกิรรม
ของภาคประชาชนและภาคธรุกจิควรเป็นแนวทางทีส่�ำคญั ผลการวเิคราะห์แสดงว่า 
การใช้พลังงานทางเลือกตอบสนองต่อการปล่อยมลพิษอย่างแข็งแกร่ง การก�ำหนด
มาตรฐานพลงังานสะอาด เช่น การเพิม่การใช้พลงังานหมนุเวยีนในภาคอตุสาหกรรม 
และการสนับสนุนการใช้รถยนต์ไฟฟ้า สามารถช่วยลดการพึ่งพาพลังงานฟอสซิล 
นอกจากนี้ การสร้างแรงจูงใจ เช่น การลดค่าใช้จ่ายส�ำหรับผู้บริโภคที่ใช้พลังงาน
สะอาด หรอืการให้เงนิอุดหนนุส�ำหรบัโครงการทีเ่ป็นมติรต่อสิง่แวดล้อม จะกระตุน้
ให้เกิดพฤติกรรมที่ยั่งยืนในระยะยาว
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บทคัดย่อ

	 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ (1) เพื่อศึกษาการจัดแสง โทนสีภายในห้อง

เพ่ือส่ืออารมณ์ในงาน 3 มิติ (2) เพื่อประเมินคุณภาพที่มีต่อภาพการจัดแสง

โทนสีภายในห้องเพื่อสื่ออารมณ์โดยผู้เชี่ยวชาญ (3) เพื่อประเมินการรับรู้ที่มีต่อ

การจัดแสง โทนสีภายในห้องเพื่อสื่ออารมณ์ในงาน 3 มิติ โดยมีระเบียบวิธีวิจัย 

เริม่จากการออกแบบการจดัแสง โทนสใีนห้องเพือ่สือ่สารอารมณ์ ทัง้ 9 ภาพ ได้แก่

อารมณ์สุข 3 ภาพ อารมณ์เหงา 3 ภาพ และอารมณ์กลัว 3 ภาพ แล้วน�ำไปประเมิน

คุณภาพโดยผู้เชี่ยวชาญ และหลังจากนั้นจึงน�ำไปทดสอบกับกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ 

นักศึกษาคณะเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี 

จ�ำนวน 34 คน ผลการวิจัยพบว่าพบว่าระดับการรับรู้ที่มีต่อชุดภาพ การจัดแสง 

โทนสีเพื่อสื่อถึงความกลัว อยู่ในระดับมากที่สุด (  = 4.48, S.D. = 0.34) รองลงมา

ระดับการรับรู้ที่มีต่อชุดภาพ การจัดแสง โทนสีเพื่อสื่อถึงความเหงา เศร้า (  = 4.33,
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S.D. = 0.48) และระดับการรับรู้ที่มีต่อชุดภาพ การจัดแสง โทนสีเพื่อสื่อถึงความสุข

อยู่ในระดับมาก (  = 3.63, S.D. = 0.50) ตามล�ำดับ	

ค�ำส�ำคัญ: การจดัแสงและโทนส ีการสือ่อารมณ์ แสงและการรบัรู้

Abstract

	 This research aimed to (1) study the lighting and color tones 
in room design to convey emotions in 3D works, (2) evaluate the 
quality of lighting and color tones in room design to convey emotions 
as assessed by experts, and (3) assess the perception of lighting and 
color tones in room design to convey emotions in 3D works.
          The research methodology was comprehensive, beginning 
with the meticulous design of lighting and color tones in a room to 
communicate nine emotional states, including three images representing 
happiness, three representing loneliness, and three representing fear. 
These designs were then rigorously evaluated for quality. Subsequently, 
they were tested on a sample group comprising 34 students from the 
Faculty of Mass Communication Technology, Rajamangala University 
of Technology Thanyaburi.
          The study's results are significant. They reveal that the level of 
perception toward the set of images designed to convey fear was the 
highest (  = 4.48, S.D. = 0.34), followed by the level of perception 
toward the set of images conveying loneliness and sadness (  = 4.33, 
S.D. = 0.48). The level of perception toward the set of images conveying 
happiness was rated as high (  = 3.63, S.D. = 0.50), respectively.
	
Keywords: Lighting and Color Tone, Conveying Emotions, Lighting and 
Emotional Perception
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บทน�ำ 

	 สีและแสงเป็นปัจจัยที่ส�ำคัญในการสร้างสรรค์งานศิลปะในทุกแขนง ไม่ว่า
จะเป็นการใช้ในงานแอนิเมชัน งานภาพยนตร์ หรืองาน 3 มิติ จึงจ�ำเป็นที่จะต้อง
ใช้โทนสีและแสงเป็นองค์ประกอบหลักเพื่อให้สอดคล้องกับเร่ืองราว โดยใชรู้ป
แบบการวิเคราะห์ร่วมในด้านอ่ืน ไม่ว่าจะเป็นสภาพสังคม ปรัชญาและความคิด
อารมณ์ความรู้สึก นอกจากส่งผลให้งานสมบูรณ์ สวยงามตามหลักการทางศิลปะ 
และการสื่อเรื่องราวในแต่ละฉากแต่ละตอนแล้วน้ัน ยังสามารถถ่ายทอดบริบทที่ 
ส่งผ่านไปยังผู้รับสารได้อย่างตรงตามจุดมุ่งหมาย (วันวิสาข์ พรมจีน และอติเทพ  
แจ้ดนาลาว, 2562)
	 การจัดแสง (Lighting) เป็นองค์ประกอบส�ำคัญในงานแอนิเมชัน เพราะ
ช่วยสร้างบรรยากาศ (Mood) และอารมณ์ (Emotion) ของฉาก รวมถึงช่วยเน้น 
วัตถุหรือจุดสนใจหลักในเรื่อง การจัดแสงยังส่งผลต่อการรับรู้มิติของภาพ เช่น 
การแสดงความลึก ระยะ และรูปร่างของตัวละครหรือวัตถุในฉาก โดยทั่วไป การจัด
แสงในงานแอนิเมชันมีวัตถุประสงค์หลัก ได้แก่ การสร้างอารมณ์และบรรยากาศแสง 
ช่วยก�ำหนดโทนของฉาก เช่น แสงสลัวให้ความรู้สึกลึกลับหรือเศร้าหมอง ในขณะที่
แสงสว่างสดใสสื่อถึงความสุขและความปลอดภัย (Dorst, 2020) เน้นจุดสนใจ 
โดยแสงสามารถน�ำสายตาผู้ชมไปยังตัวละครหรือวัตถุส�ำคัญ โดยการเพิ่มคอนทราสต์
ระหว่างแสงและเงา เช่น การใช้ Key Light และ Rim Light เพื่อแยกตัวละคร
ออกจากฉากหลัง (Birn, 2013) เพิ่มมิติและความสมจริงการใช้แสงที่เหมาะสมช่วย
สร้างภาพที่ดูสมจริงมากขึ้น เช่น การเลียนแบบแสงธรรมชาติ การจัดแสงที่สัมพันธ์
กับมุมมองของกล้อง รวมถึงการสร้างเงาและแสงสะท้อนที่เหมาะสมในฉาก (Birn, 
2013) และสื่อถึงเนื้อเรื่อง แสงสามารถบอกเล่าเรื่องราวหรือส่งเสริมการเล่าเรื่องได้
เช่น การเปลี่ยนแสงในฉากเพื่อสะท้อนการเปลี่ยนแปลงของเวลา ความรู้สึก หรือ
สถานการณ์ (Block, 2021) ดังนั้น การจัดแสงที่ดีในงานแอนิเมชันไม่เพียงแต่เพิ่ม
ความสวยงามให้กับภาพเท่าน้ัน แต่ยังช่วยให้ผู้ชมเข้าใจและเชื่อมโยงกับเรื่องราว
ได้มากขึ้น
	 นอกจากแสงแล้ว เรือ่งของการใช้สใีนงานแอนเิมชันกน็บัเป็นอกีองค์ประกอบ 
ส�ำคัญส�ำหรับการเล่าเรื่องและการถ่ายทอดอารมณ์ โดยมีบทบาทส�ำคัญในหลาย
ด้าน ได้แก่ การก�ำหนดอารมณ์และบรรยากาศ (Mood and Atmosphere) แสง
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และสีช่วยสร้างอารมณ์ของฉากได้อย่างมีประสิทธิภาพ อย่างการใช้โทนสีอุ่น เช่น 
สีส้มและสีแดง ให้ความรู้สึกอบอุ่นหรือปลอดภัย ขณะที่สีโทนเย็น เช่น สีฟ้าหรือ
สีเขียว อาจสื่อถึงความเศร้าหรือความลึกลับ (Dorst, 2020) การน�ำสายตาผู้ชม 
(Focus and Direction) แสงช่วยดึงความสนใจของผู้ชมไปยังจุดส�ำคัญในฉาก เช่น 
ตัวละครหลักหรือเหตุการณ์ส�ำคัญ การใช้แสง Key Light และ Rim Light ช่วย
แยกตัวละครออกจากพ้ืนหลังได้อย่างชัดเจน (Birn, 2013) การสื่อความหมายเชิง 
สัญลักษณ์ (Symbolism) สีมีบทบาทเชิงสัญลักษณ์ เช่น สีแดงมักสื่อถึงความรัก 
หรืออันตราย สีเขียวแสดงถึงความอิจฉาหรือธรรมชาติ การใช้สีเหล่านี้ในฉาก
แอนิเมชันช่วยเสริมเนื้อหาและความหมายของเรื่องราว (Block, 2021) การสร้าง
ความสมจริงและมิติ (Realism and Dimension) การจัดแสงที่เหมาะสม ช่วยเพิ่ม 
มิติให้ภาพและสร้างความสมจริงในฉาก เช่น การใช้แสงเงาธรรมชาติ หรือการจัด
แสงให้สัมพันธ์กับแหล่งก�ำเนิดแสงในฉาก เช่น แสงแดด หรือแสงจากหลอดไฟ
(Birn, 2013) และการน�ำเสนอการเปลี่ยนแปลงของเวลาและเหตุการณ์ (Time and
Narrative Progression) สแีละแสงสามารถบ่งบอกช่วงเวลา เช่น แสงอ่อนในตอนเช้า 
แสงจ้าตอนกลางวนั หรอืแสงสลวัในตอนกลางคนื รวมถงึสะท้อนถงึการเปลีย่นแปลง
ของอารมณ์ในฉากหรอืเนือ้เรือ่ง (Dorst, 2020) แสงและสจีงึไม่ใช่เพยีงองค์ประกอบ
ด้านความสวยงาม แต่เป็นหัวใจส�ำคัญในการสร้างประสบการณ์ที่ลึกซึ้งและช่วยให้
ผู้ชมเชื่อมโยงกับเนื้อหาในงานแอนิเมชันได้
	 จากความส�ำคัญดังกล่าว แสงและสีเป็นองค์ประกอบที่ส�ำคัญในงานด้าน
แอนิเมชันเป็นอย่างมาก แต่ก็ยังพบปัญหาในการศึกษา เช่น ความไม่สอดคล้องกับ 
เนื้อหาและอารมณ์ของเรื่องราวโดย Dorst (2020) ชี้ให้เห็นว่าการเลือกแสงและสี
ที่ไม่เหมาะสมอาจท�ำให้ผู้ชมรับรู้อารมณ์และเนื้อหาในฉากผิดไป เช่น การใช้โทนส ี
เย็นในฉากที่ต้องการสื่อถึงความอบอุ่น หรือแสงท่ีจ้ามากเกินไปในฉากที่ควรม ี
ความลึกลับ การขาดความสมจริงและมิติของภาพ Birn (2013) พบว่าในแอนิเมชัน 
3D หากแสงและเงาไม่ได้ถูกค�ำนวณอย่างถกูต้อง เช่น แสงไม่สมัพนัธ์กบัแหล่งก�ำเนดิแสง
ในฉาก หรือเงาทีด่ผูดิธรรมชาต ิจะท�ำให้ฉากดขูาดมติแิละความสมจรงิ ความซบัซ้อน 
ในการสร้างสมดุลของสี การใช้สีจ�ำนวนมากในฉากอาจท�ำให้เกิดความยุ่งเหยิงทาง
สายตา หากขาดการจัดการที่ดี งานวิจัยชี้ว่า การจัดสีที่ไม่สมดุลระหว่างโทนสีหลัก
และสีรองอาจท�ำให้จุดสนใจในฉากหายไป (Dorst, 2020) 
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	 จากความส�ำคัญและปัญหาท่ีเกิดขึ้น คณะผู้วิจัยจึงเกิดแนวคิดในการศึกษา
เรื่องการจัดแสง โทนสี เพื่อสื่ออารมณ์ โดยให้เห็นถึงรูปแบบ (Pattern) การจัดแสง
ที่เหมาะสมกับอารมณ์ที่แตกต่างกันออกไป โดยศึกษาเกี่ยวกับ แสง ความแตกต่าง
ของโทนสี รูปแบบการจัดแสงในฉาก บรรยากาศ อารมณ์ความรู้สึกที่สอดคล้องกับ
สภาพแสง แล้วน�ำผลมาวิเคราะห์อิทธิพลของแสงโทนสีที่มีต่ออารมณ์ความรู้สึก
เพื่อให้ได้รูปแบบ (Pattern) ที่สามารถน�ำไปปรับใช้ในการสื่อสารในงานแอนิเมชันได้
โดยไม่จ�ำเป็นต้องลองผิดลองถูก แต่สามารถน�ำรูปแบบ (Pattern) ไปใช้ประโยชน์
กับงานแอนิเมชันที่มีการสื่อสารอารมณ์ที่แตกต่างกันได้อย่างมีประสิทธิภาพ
		
วัตถุประสงค์

	 1. เพื่อศึกษาการจัดแสง โทนสีภายในห้องเพื่อสื่ออารมณ์ในงาน 3 มิติ
	 2. เพื่อประเมินคุณภาพท่ีมีต่อภาพการจัดแสง โทนสีภายในห้องเพื่อส่ือ
อารมณ์โดยผู้เชี่ยวชาญ
	 3. เพือ่ประเมนิการรบัรูท้ีม่ต่ีอการจดัแสง โทนสีภายในห้องเพือ่ส่ืออารมณ์
ในงาน 3 มิติ 

กรอบแนวคิดการวิจัย

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย

รปูแบบการจัดแสง

-1ประเภทไฟ 

-9ต�ำแหน่งการจดัวาง

อารมณ์

- อารมณ์สขุ (Happiness) s 

 -7อารมณ์เหงา เศร้า (Sadness) s    

- อารมณ์กลวั (Fear)   F

โทนสี
 การรับรู้ของผู้ชมที่มีต่อการจัดแสง โทนสี

ภายในห้องเพื่อสื่ออารมณ์ในงาน 3 มิติ
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นิยามศัพท์เฉพาะ

	 1. การจัดแสง หมายถึง ความเหมาะสมของการจัดแสงในฉาก (ภายใน
ห้อง) โดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ส�ำหรับงาน 3 มิติ ประกอบได้ การเลือกใช้ไฟ
ในโปรแกรม หลักการจัดวางต�ำแหน่งไฟ หลักการจัดแสง การตั้งค่าต่าง ๆ ที่ส�ำคัญ
ในการจัดแสง เพื่อสื่ออารมณ์ในฉาก
 	 2. โทนสี หมายถึง ลักษณะของชุดสีที่ถูกเลือกและน�ำมาใช้ในฉาก เพื่อ
สร้างบรรยากาศ อารมณ์ และความหมายให้กับงาน เช่น โทนสีอบอุ่น (Warm 
Tones) มักถูกใช้ในฉากที่ต้องการสื่อถึงความสุข ความสบายใจ หรือพลังงาน โทน
สีเย็น (Cool Tones) มักใช้ในฉากที่สื่อถึงความสงบ เศร้า หรือความลึกลับ โทนส ี
ตรงกันข้าม (Complementary Tones) ช่วยสร้างความโดดเด่นและเน้นจุดสนใจ
ในฉาก เป็นต้น

ขอบเขตของการวิจัย

	 1. ศกึษาเรือ่งการจดัแสง โทนสภีายในห้องเพือ่สือ่อารมณ์ 3 รูปแบบ โดย
เลือกตวัอย่างอารมณ์ทีพ่บบ่อยในงานแอนเิมชนั และมคีวามแตกต่างกนัของอารมณ์ 
ได้แก่ 
	 1.1 อารมณ์สุข (Happiness) 
	 1.2 อารมณ์เหงา เศร้า (Sadness) 
	 1.3 อารมณ์กลัว (Fear) 
	 2. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง
	 2.1 ประชากรทีใ่ช้การวจิยั คอื นกัศกึษาคณะเทคโนโลยส่ืีอสารมวลชน 
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี					  
	 2.2 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้การวิจัย  คือ นักศึกษาคณะเทคโนโลยีส่ือสาร
มวลชน มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี จ�ำนวน 34 คน	
	 3. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย
	 3.1 ภาพแสดงการจัดแสงโทนสภีายในห้องเพือ่สือ่อารมณ์ โดยในแต่ละ
อารมณ์จะมีทั้งหมด 3 ภาพ รวมทั้งหมด 9 ภาพ (9 รูปแบบ)



วารสารวิทยาการจัดการและการสื่อสาร คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงใหม่

ปีที่ 3 ฉบับที่ 2 กรกฎาคม - ธันวาคม 2567 35

	 3.2 แบบประเมินคุณภาพของสื่อ การจัดแสงโทนสีภายในห้องเพื่อสื่อ
อารมณ์ 
	 3.3 แบบสอบถามเพือ่ประเมินการรบัรูท้ีม่ต่ีอการจัดแสง โทนสภีายใน
ห้องเพื่อสื่ออารมณ์ในงาน แอนิเมชัน

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ

	 1. ได้แนวทางและสามารถเอาไปประยุกต์ใช้กับงาน 3 มิติ ไม่ว่าจะเป็น 
งานโมเดล หรืองานแอนิเมชัน ได้อย่างถูกต้อง
	 2. ผลการวิจยัเป็นประโยชน์ส�ำหรบักลุม่คนทีส่นใจทางด้าน 3 มติ ิการจัด
แสงโทนสีภายในห้องและสามารถเอาไปประยุกต์ใช้ได้จริง
	 3. เป็นประโยชน์ส�ำหรับสถาบันการศึกษา ที่จะใช้เป็นแนวทางในการ
พัฒนาปรับปรุงการท�ำ 3 มิติ ที่เกี่ยวกับการจัดแสง โทนสี เพื่อที่จะสามารถน�ำไป
ประยุกต์ใช้ในงานโมเดลหรือแอนิเมชันได้

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

	 การวิจัยครั้งนี้ คณะผู้วิจัยทบทวนแนวคิดต่าง ๆ และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
เพื่อใช้เป็นกรอบการวิจัย ดังนี้
	 แนวคิดเกี่ยวกับรูปแบบการจัดแสง
	 รูปแบบของการจัดแสงในงานถ่ายภาพและแอนิเมชันมักอ้างอิงถึงแหล่ง
ก�ำเนิดแสงหลัก ๆ ซึ่งท�ำหน้าที่แตกต่างกันอย่างชัดเจน ได้แก่
	 1) ไฟหลัก (Key Light) เป็นแหล่งก�ำเนิดแสงส�ำคัญที่ใช้สร้างความสว่าง
ให้กบัตวัแบบหรอืวตัถุ โดยมกัก�ำหนดต�ำแหน่งเพือ่เน้นทศิทางของแสงและสร้างเงา
บนตวัแบบอย่างชดัเจน แสงหลกัเป็นตวัก�ำหนดบรรยากาศและความเข้มของแสงใน
ภาพรวม (Nanlite Thailand, 2024; Anew Studio, 2016)
	 2) ไฟเสริม (Fill Light) ใช้เพื่อลดความเข้มของเงาที่เกิดจากไฟหลักและ
ช่วยให้ภาพมีมิติท่ีสมดุล โดยแสงไฟเสริมมักนุ่มนวลกว่าด้วยการใช้กล่องซอฟต ์
บ็อกซ์หรือวัสดุสะท้อนแสง และมีความสว่างน้อยกว่าไฟหลัก (Nanlite Thailand, 
2024; Anew Studio, 2016)
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	 3) ไฟแยกหรือไฟหลัง (Back Light) ใช้เน้นขอบตัวแบบให้โดดเด่นจาก
ฉากหลัง และช่วยสร้างมิติท่ีลึกขึ้นในภาพหรืองานแอนิเมชัน โดยวางต�ำแหน่งให้
แสงส่องจากด้านหลังของวัตถุหรือแบบ (Nanlite Thailand, 2024).
	 4) ไฟฉาก (Background Light) ใช้ส่องฉากหลงัเพือ่เพิม่รายละเอยีดและ
สร้างบรรยากาศในงาน โดยมกัใช้แสงทีนุ่ม่นวลเพือ่ไม่ให้ฉากหลงัดงึความสนใจจาก
ตัวแบบ (Nanlite Thailand, 2024)
	 การจัดแสงเหล่านี้ท�ำให้วัตถุในงานดูมีมิติมากขึ้น และสามารถปรับแต่ง
ให้เหมาะสมกับอารมณ์หรือธีมที่ต้องการในงานภาพยนตร์หรือแอนิเมชัน
	 แนวคิดเกี่ยวกับการจัดแสง 3 มิติ 
	 แหล่งก�ำเนิดแสง 3 มิติ ไม่ว่าคุณจะเพิ่งเริ่มต้นใช้เทคนิคแสงพื้นฐานหรือ
ก�ำลังเตรียมการที่มีกระบวนการซับซ้อน ซ่ึงต้องเข้าใจแหล่งที่มาของแสงพื้นฐาน  
5 รูปแบบที่คุณสามารถใช้ในการสร้างแสง 3 มิติ (Nanlite Thailand, 2024)
	 1) แสงที่มีทิศทาง แหล่งก�ำเนิดแสงนี้จะปล่อยรังสีคู่ขนานที่ส่องวัตถุราว 
กับว่าแหล่งก�ำเนิดแสงน้ันอยู่ไกลออกไปเหมือนกับดวงอาทิตย์ ซึ่งจะกระทบทุก 
องค์ประกอบในฉากที่มีความเข้มเท่ากัน
	 2) แสงในพื้นที่ แหล่งก�ำเนิดแสงนี้ถูกก�ำหนดโดยสี่เหลี่ยมผืนผ้าที่มีรังสี
ทิศทางโผล่ออกมาจากพื้นผิวท่ีเฉพาะเจาะจง แสงประเภทนี้จะคล้ายกับแสงที่จะ
ลอดผ่านหน้าต่างหรือจ�ำลองซอฟต์บอ็กซ์ในสตดูโิอและสร้างไฮไลท์ของรูปทรงเฉพาะ
	 3) แสงแบบจุด แสงแบบจุดคือแหล่งก�ำเนิดแสงที่ส่งแสงออกไปในทุก
ทศิทาง แสงแบบจดุสามารถใช้จ�ำลองแสงทีป่ล่อยออกมาจากหลอดไฟหรอืหลอดไส้ 
ได้
	 4) ไฟสปอตไลท์ ในขณะทีแ่สงแบบจดุคล้ายกบัแสงจากโคมไฟตัง้โต๊ะ แต่
สปอตไลท์เป็นเหมือนไฟฉายมากกว่า แสงท่ีส่องจากจุดใดจุดหนึ่งที่ถูกจ�ำกัดด้วย 
มุมหนึ่ง ความเข้มของแสงจะลดลงตามวัตถุที่อยู่ไกลจากแหล่งก�ำเนิดและลดลง 
ตามขอบของโทนของแสง
	 5) แสงสกายโดม ด้วยตัวเลือกการจัดแสงนี้ แสงจะส่องลงมาที่ฉากจาก
ด้านบน ส่วนใหญ่จะใช้ส�ำหรับฉากกลางแจ้งเพื่อสร้างเอฟเฟกต์ของแสงโดยรอบ
จากท้องฟ้าที่สดใส 
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	 แนวคิดเกี่ยวกับโทนสี
	 โทนสส่ีงผลต่ออารมณ์และอารมณ์ นกัจติวทิยายงัได้ระบวุ่าสสีามารถสร้าง
ความรู้สึกและอารมณ์ท่ีแตกต่างกันได้ ความสัมพันธ์ระหว่างสีและความรู้สึกเป็น 
สิง่ทีม่คีวามส�ำคญัมาก สมีคีวามสามารถในการกระตุน้ความรูส้กึและอารมณ์ วรรณะ
ของสี มี 2 วรรณะ สามารถแบ่งได้ตามกลุ่มสีที่ให้ความรู้สึกแตกต่างกัน คือ สีโทน
ร้อน (อบอุ่น) และสีโทนเย็น ซึ่งแต่ละโทนสีส�ำคัญอย่างมากในการออกแบบ เพราะ
โทนสีแต่ละสี ให้อารมณ์ และสื่อถึงความรู้สึกที่ต่างกัน 
	 สโีทนร้อน (อบอุน่) แดง ส้ม และเหลอืง ล้วนเป็นสโีทนร้อน และโดยทัว่ไป 
คิดว่าจะท�ำให้เกิดความรู้สึกมีความสุข การมองโลกในแง่ดี พลังงาน
	 สีโทนเย็น เขียว น�้ำเงิน และม่วง สีเขียว สีน�้ำเงิน และสีม่วงเป็นสีโทน
เย็น สีเหล่านี้ให้อารมณ์สงบ ผ่อนคลาย หรือแม้แต่เศร้า มักจะได้รับความนิยมจาก
แบรนด์ที่ส่งเสริมสุขภาพ ความงาม หรือความปลอดภัย
	 สีสื่ออารมณ์
	 Happy colors ได้แก่ เหลอืง ส้ม ชมพ ูแดง พชี ชมพอู่อน และม่วง สแีห่ง
ความสุข มักถูกมองว่าเป็นเฉดสีสว่างและสีอบอุ่น เช่น สีเหลือง สีส้ม สีชมพู และ
สีแดง หรือสีพาสเทล ยิ่งสีสว่างและอ่อนมากเท่าไหร่ เราก็จะยิ่งรู้สึกมีความสุขและ
มองโลกในแง่ดีมากขึ้นเท่านั้น การผสมผสานสีสันต่าง ๆ เข้าด้วยกันอาจท�ำให้รู้สึก
สนุกสนาน และมีชีวิตชีวา
	 Sad colors ได้แก่ สีเทา สีน�้ำตาล สีเบจ และสีน�้ำเงินเข้ม สีแห่งเศร้า 
มักจะมีโทนสีที่มืด เช่น สีเทา สีน�้ำตาล สีเบจ และสีน�้ำเงินและสีเขียวบางเฉด  
ในวฒันธรรมตะวนัตก สดี�ำมกัถกูมองว่าเป็นสแีห่งการไว้ทกุข์ ในขณะทีบ่างประเทศ
ในเอเชียตะวันออกกลับเลือกใช้เป็นสีขาว
	 Calming colors ได้แก่ สีฟ้า สีเขียว สีฟ้าอ่อน สีไลแลค สีมิ้นต์ สีขาว  
สเีบบีบ้ล ูและสเีทา สทีีใ่ห้ความรูส้กึสงบ มกัเป็นสทีีใ่ห้ความรูส้กึสงบ เป็นสโีทนเยน็ 
เช่น สีฟ้าและสีเขียว สีพาสเทลโทนเย็น สีเบบี้บลู สีไลแลค สีมิ้นต์ และโทนสีกลาง 
เช่น สีขาวและสีเทา การออกแบบด้านหลังที่ใช้สีน้อยลงมักจะท�ำให้สงบมากขึ้น
	 Energizing colors ได้แก่ แดงสด เหลือง เขียวนีออน ม่วงแดง และเขียว
มรกตสีช่วยเสริมพลัง จะมีส่วนช่วยกระตุ้นความฮึกเหิม ความกระตือรือร้น ช่วยให้
ดูมีพลัง
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	 ความหมายของสี
	 สีแดง หลงใหล มีพลัง โกรธ อันตราย โชคดี สีแดงท�ำให้คุณรู้สึกเร่าร้อน
และมีพลัง มักเกี่ยวข้องกับความหลงใหลและความรัก สีแดงมีความเกี่ยวข้องกับ
ความสุขและความโชคดี 
	 สีส้ม มีพลัง กระตือรือร้น มีชีวิตชีวา มีความสุข สีส้มเป็นตัวดึงดูดความ
สนใจที่กระฉับกระเฉง เชิญชวนและร่าเริง 
	 สีเหลือง มีความสุข เป็นธรรมชาติ ร่าเริง มองโลกในแง่ดี สีเหลืองชวนให้
นึกถึงแสงแดดและใบหน้ายิ้ม และมักใช้เพื่อท�ำให้ผู้คนรู้สึกดี มันสดใสและมีความ
สุข 
	 สีเขียว สดชื่น สมดุล สงบ สีเขียวสามารถท�ำให้เรารู้สึกมองโลกในแง่ดี 
สดชืน่ หรอืผ่อนคลาย อาจเป็นเพราะความเกีย่วข้องกับธรรมชาต ิสเีขยีวดสูบายตา
	 สีน�้ำเงิน ปลอดภัย ผ่อนคลาย จิตวิญญาณ สงบ เยือกเย็น สีน�้ำเงินคือ  
สทีีท่�ำให้เกดิความรูส้กึสงบและน่าเชือ่ถอื แต่การใช้สนี�ำ้เงนิมากเกนิไปอาจท�ำให้รูสึ้ก
เย็นชาและไม่มีส่วนร่วม สีฟ้าอ่อนถือว่าผ่อนคลายและเป็นมิตรมากกว่า
	 สีม่วง สร้างสรรค์ ลึกลับ ราชวงศ์ หรูหรา สีม่วงให้ความรู้สึกถึงความ
ลึกลับ ความคิดสร้างสรรค์ และความมั่งคั่ง เฉดสีม่วงอ่อนมักใช้เพื่อปลอบประโลม
หรือท�ำให้สงบ 
	 สีชมพู ขี้เล่น โรแมนติก อ่อนโยน น่ารัก สนุกสนาน สีชมพูกระตุ้นความ 
โรแมนตกิ ความอ่อนหวาน และความอ่อนโยน มักจะท�ำให้เรารูส้กึขีเ้ล่นหรอืโรแมนตกิ 
	 สนี�ำ้ตาล อบอุน่ ตดิดนิ ใช้งานได้จรงิ สบายใจ สนี�ำ้ตาลให้ความรูสึ้กมัน่คง 
สบายตัว 
	 สดี�ำ ซบัซ้อน คลาสสกิ จรงิจงั สดี�ำ สือ่ถงึพลงั ความหรหูรา และความสง่า
งาม แต่ยังสามารถแสดงถึงความเป็นมืออาชีพ ความเป็นกลาง และความเรียบง่าย 
	 สีขาว เรียบง่าย สงบ สง่างาม เยือกเย็น การใช้สีขาวจ�ำนวนมากในการ
ออกแบบท�ำให้เกิดความสวยงามแบบมนิมิอล สดช่ืนและสบายตาในความเรยีบง่าย 
	 สีเทา จริงจัง เป็นมืออาชีพ เชื่อถือได้ มีความรับผิดชอบ หรือเป็นสีกลาง 
(99designs.com, 2023; AndyPsychology.com, 2024).
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	 แนวคิดเกี่ยวกับการจัดแสงเพื่อสื่ออารมณ์ในงานแอนิเมชัน
	 รูปแบบการจัดแสงในงานแอนิเมชันถือเป็นหัวใจส�ำคัญของการเล่าเรื่อง
และการสร้างอารมณ์ให้กับผู้ชม โดยแนวคิดที่เกี่ยวข้องสามารถแบ่งออกเป็นหลาย
ประเด็นส�ำคัญ
	 1. การใช้แสงเพื่อเล่าเรื่องและก�ำหนดอารมณ์
	 แสงในแอนเิมชนัท�ำหน้าทีเ่สรมิสร้างอารมณ์ของฉาก เช่น การใช้แสงที่
สว่างและอบอุน่เพือ่แสดงถงึความสขุ หรอืแสงทีม่ดืและเยน็เพือ่สร้างความลกึลับและ
ความตึงเครียด การศึกษาโดย Hengtaweesub (2017) ชี้ให้เห็นว่าแสงมีบทบาท
ส�ำคัญในการก�ำหนดอารมณ์และการตีความเรื่องราวในแอนิเมชัน 3 มิติ โดยใช้
เทคนิคแสงแบบ high-key และ low-key เพื่อสร้างผลกระทบต่อผู้ชมได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ
	 2. การดึงดูดสายตาและน�ำทางผู้ชม
	 Katatikarn and Tanzillo (2017) อธิบายว่าการจัดแสงที่ดีช่วยน�ำ
สายตาของผู้ชมไปยังจุดส�ำคัญของฉาก เช่น การใช้แสงเพื่อเน้นตัวละครหรือวัตถุที่
มีความส�ำคัญในเรื่องราว การจัดแสงยังช่วยสร้างรูปร่างและความลึกในฉากเพื่อให้
ดูสมจริงและน่าสนใจยิ่งขึ้น
	 3. การประยุกต์เทคนิคจากการถ่ายท�ำภาพยนตร์
	 การจดัแสงในแอนเิมชันสามารถน�ำเทคนคิจากการถ่ายท�ำภาพยนตร์มา
ประยกุต์ใช้ เช่น การเลยีนแบบรูปแบบแสงของผูก้�ำกบัภาพยนตร์ทีม่ชีือ่เสยีง ซึง่ช่วย 
เพิ่มมิติให้กับฉากดิจิทัล โดย Garcia (2005) ได้ศึกษาและสร้างฉากแอนิเมชันที่ใช้
รูปแบบแสงจากผู้ก�ำกับภาพยนตร์ต่าง ๆ เพื่อแสดงให้เห็นถึงการเพิ่มคุณภาพของ
ภาพด้วยเทคนิคดังกล่าว
	 4. การจัดแสงที่เหมาะสมกับบริบทและตัวละคร
	 Block (2021) ยังได้กล่าวถึงการเลือกใช้แสงและเงาที่เหมาะสมกับ
เรื่องราว ตัวละคร และฉาก เพื่อสร้างความรู้สึกที่เป็นเอกลักษณ์และเหมาะสมใน
บริบทนั้น ๆ
	 แนวคิดเกี่ยวกับอารมณ์ในงานแอนิเมชัน
	 อารมณ์ในงานแอนเิมชนัเป็นองค์ประกอบส�ำคัญทีช่่วยให้ผู้ชมเชือ่มโยงกบั
เรือ่งราว ตวัละคร และเหตกุารณ์ทีเ่กดิขึน้ในเรือ่ง การสร้างอารมณ์ในแอนเิมชนัมกั
เน้นทีก่ารใช้แสง ส ีการเคลือ่นไหว และเสยีงเพือ่ส่งผลต่อความรูส้กึของผูช้ม ตวัอย่าง



วารสารวิทยาการจัดการและการสื่อสาร คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงใหม่

ปีที่ 3 ฉบับที่ 2 กรกฎาคม - ธันวาคม 256740

อารมณ์ที่พบบ่อยในงานแอนิเมชันมีดังนี้
	 1. ความสุข (Happiness) สื่อถึงความสดใส มีความหวัง และความ
เพลิดเพลิน มักใช้โทนสีอบอุ่น เช่น สีเหลือง สีส้ม และสีเขียวอ่อน แสงสว่างสดใส 
มักใช้ในฉากกลางวันที่มีชีวิตชีวา
	 2. ความเศร้า (Sadness) สื่อถึงความสูญเสีย ความเหงา หรือความทุกข์ 
ใช้โทนสีเย็น เช่น สีฟ้าและสีเทา และแสงที่นุ่มนวลหรือสลัว เสียงประกอบที่ช้าและ
นุ่ม เช่น เครื่องสาย
	 3. ความกลัว (Fear) สื่อถึงความตึงเครียด ความหวาดระแวง หรือภัย
อันตราย มักใช้สีด�ำ สีแดงเข้ม หรือสีเขียวท่ีดูผิดธรรมชาติ แสงน้อย เงาที่เด่นชัด 
และการเคลื่อนไหวที่รวดเร็ว
	 4. ความโกรธ (Anger) สื่อถึงความรุนแรง ความขัดแย้ง หรืออารมณ์
เดอืดดาล ใช้สแีดง สส้ีมเข้ม หรอืสดี�ำ และแสงทีแ่รงและตดักนัชัดเจน การเคลือ่นไหว
ที่รวดเร็วและเสียงที่ดัง
	 5. ความประหลาดใจ (Surprise) สื่อถึงความคาดไม่ถึง ทั้งในแง่บวกและ
ลบ สีที่หลากหลายหรือเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว เช่น แสงแฟลช เสียงประกอบที่
ตัดกันชัดเจน เช่น เสียงแหลมหรือเงียบก่อนการเปลี่ยนแปลง
	 6. ความโรแมนติก (Romance) สื่อถึงความรัก ความอบอุ่น หรือความ
ใกล้ชิด ใช้สีชมพู สีแดงอ่อน หรือสีทอง แสงนุ่มนวลและอบอุ่น
	 7. ความตืน่เต้น (Excitement) สือ่ถงึการผจญภยัหรอืเหตกุารณ์ทีน่่าตืน่เต้น 
มักใช้สีสดใส เช่น สีแดงสด สีส้ม และสีเหลือง การเคล่ือนไหวเร็ว จังหวะเสียงที่
กระตุ้น เช่น เสียงกลอง
	 8. ความสงบ (Calmness) สือ่ถงึความผ่อนคลายและความสมดลุ ใช้สฟ้ีา
อ่อน สีเขียว หรือสีขาว แสงที่นุ่มนวลและไม่มีคอนทราสต์สูง
	 9. ความขบขัน (Humor) สื่อถึงความสนุกสนานและความบันเทิง ใช้สี
สดใส เช่น สีเหลืองและสีฟ้า และเสียงประกอบที่มีจังหวะเร็ว การเคลื่อนไหวแบบ
โอเวอร์แอ็กชันหรือผิดธรรมชาติ
	 การเลือกใช้อารมณ์ในงานแอนิเมชันขึ้นอยู่กับเรื่องราวที่ต้องการสื่อสาร
และกลุม่เป้าหมาย การจดัแสง ส ีและการเคลือ่นไหวเป็นเครือ่งมอืส�ำคญัในการท�ำให้
อารมณ์เหล่านี้เด่นชัดและเชื่อมโยงกับผู้ชมได้อย่างมีประสิทธิภาพ Uhrig (2018)
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ระเบียบวิธีการวิจัย

	 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงทดลอง โดย 1. พัฒนารูปแบบการจัดแสง
ภายในห้องเพ่ือสือ่อารมณ์ โดยใช้โปรแกรม Blender โดยส่ืออารมณ์ 3 ชนดิ ประกอบ
ด้วย 1) อารมณ์สุข 2) อารมณ์เหงา เศร้า 3) อารมณ์กลัว 2. ประเมินคุณภาพของ
การจดัแสงเพือ่สือ่อารมณ์โดยผูเ้ชีย่วชาญ และ 3. ประเมนิการรบัรูข้องกลุ่มตวัอย่าง
ต่อรูปแบบการจัดแสงที่แตกต่างกัน คณะผู้วิจัยจึงมีวิธีการด�ำเนินงานวิจัย ดังนี้ 
	 ระยะที่ 1 การพัฒนารูปแบบการจัดแสงภายในห้องเพื่อสื่ออารมณ์ แบ่ง
ออกเป็น 3 ขั้นตอนดังนี้
	 1. ขั้นตอนการศึกษาและผลิตภาพ
	 1.1 ขัน้ตอนการศกึษาก่อนผลติภาพถ่ายการจดัแสง โทนสภีายในห้อง
เพื่อสื่ออารมณ์
	 1.1.1 ก�ำหนดแนวคิด (Concept) ในการศึกษาการจัดแสง โทนสี
ภายในห้องเพือ่สือ่อารมณ์ คอื จะใช้แสงเป็นองค์ประกอบหลักในการสือ่สารอารมณ์
ภายในห้องโดยไม่ค�ำนึงถึง Model และ Texture ภายในห้องโดยที่จะเน้นไปทาง
ด้านการใช้แสงและโทนสีภายในห้องในการสื่ออารมณ์ออกมาเท่านั้น 
	 1.1.2 จัดการแบบร่าง (Layout) การวางต�ำแหน่งของโมเดล 
ก�ำหนดอุปกรณ์ประกอบในฉากของภาพและวางผังไฟที่ใช้ในการถ่ายภาพ โดยใช้
ทิศทางแสง (เป็นทิศทางแสงที่เหมาะสมจากการประเมินโดยกลุ่มตัวอย่าง 34 คน 
ในการถ่ายภาพ การจัดแสง โทนสีภายในห้องเพื่อสื่ออารมณ์ทั้ง 3 ชนิด ได้แก่ 1) 
อารมณ์สุข 2) อารมณ์เหงา 3) อารมณ์กลัว
	 1.1.3 จดัเตรียมขัน้ตอนในการท�ำส�ำหรบัการจดัแสง โทนสีภายใน
ห้องเพื่อสื่ออารมณ์ ดังนี้ 1) จัดหา Ref ในการท�ำห้องประกอบฉาก 2) ศึกษาการ
จัดแสง เพื่อสื่ออารมณ์ 3) จัดหาโมเดลให้เหมาะสมกับห้องที่ใช้ 4) หา Ref แสง ที่
ใช้ในการจัดแสงเพื่อสื่ออารมณ์จากภาพยนตร์และสื่อต่าง ๆ 5) ลงมือปฏิบัติ
	 1.1.4 ออกแบบผงัไฟ ส�ำหรบัถ่ายภาพการจัดแสงโทนสีภายในห้อง
เพื่อสื่ออารมณ์
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ภาพที่ 2 ภาพออกแบบผังไฟ
ที่มา: ภาพโดยผู้วิจัย เบญนภา พัฒนาพิภัทร สนทรรศน์ จันทรบุตร  

และณัฐพงศ์ จันทรา

	 1.2 ขั้นตอนการผลิตภาพถ่ายเพื่อการจัดแสง โทนสีภายในห้องเพื่อส่ือ
อารมณ์ 
	 1.2.1 จัดหา Ref ในการท�ำห้องประกอบฉากส�ำหรับการจัดแสง
ภายในห้องเพื่อสื่ออารมณ์
	 1.2.2 จัดแสงตามผังไฟที่ได้ออกแบบไว้ในขั้นตอนการวางแผน
	 1.2.3 จัดองค์ประกอบของการจัดแสง โทนสีภายในห้องเพื่อส่ือ
อารมณ์ ทั้ง 3 ชนิด ได้แก่ แสงสุข แสงเหงา แสงกลัว 
	 1.2.4 ท�ำการ Render ภาพอารมณ์ ทั้ง 3 ชนิด โดยใช้โปรแกรม 
Blender โดยมี Model เป็น Center ของแสงภายในภาพเพื่อสื่ออารมณ์ 
	 1.2.5 Render ภาพ แล้วตรวจสอบความเรียบร้อยของภาพ
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	 ค�ำศัพท์ที่ใช้ในรูปภาพประกอบโปรแกรม Blender
	 1) Power คือ ค่าความแรงของไฟ
	 2) W คือ หน่วยของก�ำลังไฟ
	 2) Key light คือ เป็นแสงสว่างตัวหลัก ตัวไฟจะส่องไปที่วัตถุ
	 3) Fill light คือ ไฟตัวที่สองท�ำหน้าที่ลบเงา หรือเพิ่มมิติให้กับตัวแบบ
	 4) Rim light คือ แสงสว่างที่อยู่ข้าง ๆ  ตัว ซึ่งเกิดขึ้นเวลาที่เราถ่ายให้แสง
อยู่ข้างหลังตัวแบบ
	 5) Top light คือ แสงไฟจากด้านบน
	 6) Back light คือ แสงไฟจากด้านหลัง
	 7) Bounce light คือ  แสงไฟสะท้อนเพดาน
	 8) BG light คือ แสงไฟเสริมประกอบฉาก
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ภาพที่ 3 ภาพแสดงการจัดแสง โทนสีภายในห้องเพื่อสื่ออารมณ์สุข
ที่มา: ภาพโดยผู้วิจัย เบญนภา พัฒนาพิภัทร ธณัฐพงศ์ โพธิ์ศิริ  

สนทรรศน์ จันทรบุตร และณัฐพงศ์ จันทรา
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ภาพที่ 4 ภาพแสดงการจัดแสง โทนสีภายในห้องเพื่อสื่ออารมณ์เหงา
ที่มา: ภาพโดยผู้วิจัย เบญนภา พัฒนาพิภัทร ธณัฐพงศ์ โพธิ์ศิริ  

สนทรรศน์ จันทรบุตร และณัฐพงศ์ จันทรา
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ภาพที่ 5 ภาพแสดงการจัดแสง โทนสีภายในห้องเพื่อสื่ออารมณ์กลัว
ที่มา: ภาพโดยผู้วิจัย เบญนภา พัฒนาพิภัทร ธณัฐพงศ์ โพธิ์ศิริ 

สนทรรศน์ จันทรบุตร และณัฐพงศ์ จันทรา
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	 ระยะท่ี 2 การประเมนิคณุภาพโดยผูเ้ชีย่วชาญ มขีัน้ตอนการด�ำเนนิงาน 
ดังนี้
	 1. ศึกษาตัวอย่างแบบประเมินและสร้างแบบประเมินส�ำหรับผู้เชี่ยวชาญ 
ประกอบด้วย
	 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม
	 ส่วนที่ 2 แบบประเมินคุณภาพที่มีต่อการจัดแสงภายในห้องเพื่อสื่อ
อารมณ์
	 ส่วนที่ 3 ข้อเสนอแนะ
	 แบบประเมินส่วนที่ 2 ใช้มาตรวัดตามวิธี Likert Scale มีระดับการวัด 
5 ระดับ (Rating scale) คือ มากที่สุด (5 คะแนน) มาก (4 คะแนน) ปานกลาง  
(3 คะแนน) น้อย (2 คะแนน) และน้อยที่สุด (1 คะแนน)
	 2. น�ำภาพที่ถูกคัดเลือกแล้วจ�ำนวน 9 ภาพ น�ำไปให้ผู้เชี่ยวชาญด้านการ
จัดแสง โทนสีภายในห้องเพื่อสื่ออารมณ์ จ�ำนวน 3 ท่านประเมิน ได้แก่ 1) นายสรร 
อ�ำนวยมงคลพร ต�ำแหน่ง Look Development Supervisor บริษัท เอ เอส เอ พี 
คอร์ปอเรชั่น จ�ำกัด 2) นายชานนท์ เศรษฐสถาพร ต�ำแหน่ง Look Development 
Artist บรษัิท เอ เอส เอ พ ีคอร์ปอเรชัน่ จ�ำกดั และ 3) นายภูมนิทร์ สมภักด ีต�ำแหน่ง 
Lighting Artist บริษัท เอ เอส เอ พี คอร์ปอเรชั่น จ�ำกัด คณะผู้วิจัยด�ำเนินการปรับ
แก้ไขตามข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญจนได้ภาพที่สมบูรณ์ของทั้งสามอารมณ์
	 3. น�ำรูปภาพทั้ง 9 ภาพที่ผู้เชี่ยวชาญประเมินน�ำกลับมาปรับใช้เพื่อให้ได้
ผลงานที่ดีที่สุด
	 ระยะท่ี 3 การประเมินการรับรู้ท่ีมีต่อการจัดแสงเพื่อสื่ออารมณ์ของ
กลุ่มตัวอย่าง มีขั้นตอนการด�ำเนินงาน ดังนี้
	 1. ศกึษาตวัอย่างแบบประเมนิและสร้างแบบประเมนิส�ำหรบักลุม่ตวัอย่าง 
ประกอบด้วย
	 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม
	 ส่วนที่ 2 แบบประเมินการรับรู้ที่มีต่อการจัดแสงภายในห้องเพื่อสื่อ
อารมณ์
	 ส่วนที่ 3 ข้อเสนอแนะ
	 แบบประเมินส่วนที่ 2 ใช้มาตรวัดตามวิธี Likert Scale มีระดับการวัด 
5 ระดับ (Rating scale) คือ มากที่สุด (5 คะแนน) มาก (4 คะแนน) ปานกลาง  
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(3 คะแนน) น้อย (2 คะแนน) และน้อยที่สุด (1 คะแนน)
	 2. น�ำแบบฟอร์มไปให้กลุม่ตวัอย่างมหาวทิยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลธญับุรี 
คณะเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน จ�ำนวน 34 คนประเมิน
	 3. สรุปผลการประเมิน
	 เมือ่รวบรวมข้อมลูแล้ว วเิคราะห์ข้อมลูด้วยการแจกแจงความถี ่ค่าร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย และแปลความหมายค่าเฉลี่ย ดังนี้ 
	 ระดับคะแนนเฉลี่ย 		  ความหมาย
	 4.21 - 5.00 	 หมายถึง 	 การรับรู้อยู่ในระดับมากที่สุด
	 3.41 - 4.20 	 หมายถึง 	 การรับรู้อยู่ในระดับมาก
	 2.61 – 3.40 	 หมายถึง 	 การรับรู้อยู่ในระดับปานกลาง
	 1.81 – 2.60 	 หมายถึง 	 การรับรู้อยู่ในระดับน้อย
	 1.00 – 1.80 	 หมายถึง 	 การรับรู้อยู่ในระดับน้อยที่สุด

ผลการวิจัย

	 จากการศกึษาเรือ่ง การศกึษาการจดัแสง โทนสภีายในห้องเพือ่ส่ืออารมณ์ 
สามารถแบ่งการรายงานผลการวิจัย ดังนี้
	 1. ผลการประเมินคุณภาพโดยผู้เชี่ยวชาญ

 

ภาพที่ 6 ภาพแสดงกราฟเปรียบเทียบระดับคุณภาพที่ประเมินโดยผู้เชี่ยวชาญ
ที่มา: ภาพโดยผู้วิจัย เบญนภา พัฒนาพิภัทร ธณัฐพงศ์ โพธิ์ศิริ 

สนทรรศน์ จันทรบุตร และณัฐพงศ์ จันทรา
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	 จากภาพที ่6 แสดงระดบัคณุภาพของผูเ้ชีย่วชาญทีม่ต่ีอการจดัแสง โทนสี
ของภาพท่ีสือ่อารมณ์ 3 อารมณ์หลกั พบว่า ชุดภาพทีส่ือ่สารถึงความกลวั มคีณุภาพ
อยูใ่นระดบัมากทีส่ดุ (  = 4.51, S.D. = 0.50) รองลงมา ได้แก่ ชดุภาพทีส่ือ่สารถงึ 
ความสุข มีคุณภาพอยู่ในระดับมากที่สุด (  = 4.25, S.D. = 0.92) และชุดภาพ
ที่สื่อสารถึงความเหงา เศร้า มีคุณภาพอยู่ในระดับมาก (  = 3.75, S.D. = 0.77) 
ตามล�ำดับ
	 2. ผลการประเมินการรับรู ้ท่ีมีต่อการจัดแสง โทนสีภายในห้องเพื่อ 
สื่ออารมณ์ในงาน 3 มิติโดยกลุ่มตัวอย่าง

ตารางที่ 1 ระดับการรับรู้ที่มีต่อชุดภาพ การจัดแสง โทนสีเพื่อสื่อความสุข

การจัดแสง โทนสี เพื่อสื่อถึงความสุข  S.D. ระดับการรับรู้

1. แสงในภาพมีความสวยงาม

2. ภาพสามารถสื่ออารมณ์ความสุขได้หรือไม่

3. โทนสีของภาพสามารถสื่ออารมณ์ถึงความสุขหรือไม่

4.30

3.30

3.30

0.50

0.50

0.49

มากที่สุด

ปานกลาง

ปานกลาง

รวม 3.63 0.50 มาก

	 จากตารางที่ 1 พบว่าระดับการรับรู้ที่มีต่อชุดภาพ การจัดแสง โทนสี
เพื่อสื่อความสุข อยู่ในระดับมาก (  = 3.63, S.D. = 0.50) เมื่อพิจารณาเป็นราย
ประเด็น พบว่า แสงในภาพมีความสวยงาม อยู่ในระดับมากที่สุด (  = 4.30, S.D. 
= 0.50) รองลงมา ได้แก่ โทนสีของภาพสามารถสื่ออารมณ์ถึงความสุขหรือไม่ อยู่
ในระดับปานกลาง (  = 3.30, S.D. = 0.49) และ ภาพสามารถสื่ออารมณ์ความ
สุขได้หรือไม่ อยู่ในระดับปานกลาง (  = 3.30, S.D. = 0.50) ตามล�ำดับ
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ร้อยละ 22.6                      ร้อยละ 61.8                         ร้อยละ 15.6   

ภาพที่ 7 ภาพแสดงการเปรียบเทียบร้อยละความชอบของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อ
ภาพชุดความสุขทั้ง 3 ภาพ

	 จากภาพที ่7 ภาพแสดงการเปรยีบเทยีบร้อยละความชอบของกลุม่ตวัอย่าง
ทีม่ต่ีอภาพชดุความสขุทัง้ 3 ภาพ พบว่าอารมณ์ความสขุชดุที ่(1) ร้อยละ 61.8 ของ
กลุ่มตัวอย่าง ชอบภาพที่ 2 รองลงมา ร้อยละ 22.6 ของกลุ่มตัวอย่าง ชอบภาพที่ 1 
และ ร้อยละ 15.6 ของกลุ่มตัวอย่าง ชอบภาพที่ 3 ตามล�ำดับ ซึ่งจะเห็นได้ว่า กลุ่ม
ตัวอย่างมีความคิดเห็นว่า ภาพที่ 2 เป็นภาพที่สามารถสื่อสารถึงความสุขได้ชัดเจน
ที่สุด

ตารางท่ี 2 ระดับการรบัรูท้ีม่ต่ีอชุดภาพ การจดัแสง โทนสเีพือ่สือ่ถงึความเหงา เศร้า

การจัดแสง โทนสี เพื่อสื่อถึงความเหงา เศร้า  S.D. ระดับการรับรู้

1. แสงในภาพมีความสวยงาม

2. ภาพสามารถสื่ออารมณ์ความเหงา เศร้าได้หรือไม่

3. โทนสขีองภาพสามารถสือ่อารมณ์ถงึความเหงา เศร้าหรือไม่

4.66

4.00

4.33

0.48

0.48

0.49

มากที่สุด

มาก

มากที่สุด

รวม 4.33 0.48 มากที่สุด

	 จากตารางที่ 2 พบว่าระดับการรับรู้ที่มีต่อชุดภาพ การจัดแสง โทนสี
เพื่อสื่อสื่อถึงความเหงา เศร้า อยู่ในระดับมากที่สุด (  = 4.33, S.D. = 0.48) เมื่อ
พิจารณาเป็นรายประเด็น พบว่า แสงในภาพมีความสวยงาม อยู่ในระดับมากที่สุด 
(  = 4.66, S.D. = 0.48) รองลงมา ได้แก่ โทนสีของภาพสามารถสื่ออารมณ์ถึง
ความสุขหรือไม่ อยู่ในระดับมากที่สุด (   = 4.33, S.D. = 0.49) และภาพสามารถ
สื่ออารมณ์ความสุขได้หรือไม่ อยู่ในระดับมาก (  = 4.00, S.D. = 0.48) ตามล�ำดับ
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ภาพที่ 8 ภาพแสดงการเปรียบเทียบร้อยละความชอบของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อ
ภาพชุดความความเหงา เศร้าทั้ง 3 ภาพ

	 จากภาพที่ 8 ภาพแสดงการเปรียบเทียบร้อยละความชอบของกลุ่ม
ตัวอย่างที่มีต่อภาพชุดความเหงา เศร้าทั้ง 3 ภาพ พบว่า อารมณ์ความเหงา เศร้า
ชุดที่ (2) ร้อยละ 49.1 ของกลุ่มตัวอย่าง ชอบภาพที่ 1 รองลงมา ร้อยละ 37.6 ของ
กลุ่มตัวอย่าง ชอบภาพที่ 2 และ ร้อยละ 13.3 ของกลุ่มตัวอย่าง ชอบภาพที่ 3 ตาม
ล�ำดับ ซึ่งจะเห็นได้ว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นว่า ภาพที่ 1 เป็นภาพที่สามารถ
สื่อสารถึงความเหงา เศร้าได้ชัดเจนที่สุด

ตารางที่ 3 ระดับการรับรู้ที่มีต่อชุดภาพ การจัดแสง โทนสีเพื่อสื่อถึงความกลัว

การจัดแสง โทนสี เพื่อสื่อถึงความกลัว  S.D. ระดับการรับรู้

1. แสงในภาพมีความสวยงาม

2. ภาพสามารถสื่ออารมณ์ความกลัวได้หรือไม่

3. โทนสีของภาพสามารถสื่ออารมณ์ถึงความกลัวหรือไม่

3.66

4.78

5.00

0.48

0.54

0.00

มาก

มากที่สุด

มากที่สุด

รวม 4.48 0.34 มากที่สุด

	 จากตารางที่ 3 พบว่าระดับการรับรู้ที่มีต่อชุดภาพ การจัดแสง โทนสีเพื่อ
สื่อความกลัว อยู่ในระดับมากที่สุด (  = 4.48, S.D. = 0.34) เมื่อพิจารณาเป็นราย
ประเด็น พบว่า โทนสีของภาพสามารถสื่ออารมณ์ถึงความกลัวหรือไม่ อยู่ในระดับ
มากที่สุด (  = 5.00, S.D. = 0.00) รองลงมา ได้แก่ ภาพสามารถสื่ออารมณ์กลัว
ได้หรือไม่ อยู่ในระดับมากที่สุด (  = 4.78, S.D. = 0.54) และแสงในภาพมีความ
สวยงาม อยู่ในระดับมาก (  = 3.66, S.D. = 0.48) ตามล�ำดับ

ร้อยละ 49.1                      ร้อยละ 37.6                         ร้อยละ 13.3   
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ร้อยละ 15.9                     ร้อยละ 47.8                         ร้อยละ 36.3   

ภาพที่ 9 ภาพแสดงการเปรียบเทียบร้อยละความชอบของกลุ่มตัวอย่าง 
ที่มีต่อภาพชุดความกลัวทั้ง 3 ภาพ

	 จากภาพที ่9 ภาพแสดงการเปรยีบเทยีบร้อยละความชอบของกลุม่ตวัอย่าง
ที่มีต่อภาพชุดความกลัวทั้ง 3 ภาพ พบว่า อารมณ์ความกลัว ชุดที่ (3) ร้อยละ 47.8 
ของกลุ่มตัวอย่าง ชอบภาพที่ 2 รองลงมา ร้อยละ 36.3 ของกลุ่มตัวอย่าง ชอบภาพ
ที่ 3 และ ร้อยละ 15.9 ของกลุ่มตัวอย่าง ชอบภาพที่ 1 ตามล�ำดับ ซึ่งจะเห็นได้ว่า 
กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นว่า ภาพที่ 2 เป็นภาพที่สามารถสื่อสารถึงความกลัวได้
ชัดเจนที่สุด

อภิปรายผล

	 ผลการวิจัยการจัดแสง โทนสีภายในห้องเพื่อสื่ออารมณ์ทั้ง 3 ชนิด ได้แก่ 
อารมณ์สขุ อารมณ์กลวั และอารมณ์เศร้า เหงา ของกลุม่ตวัอย่างจ�ำนวน 34 คน พบว่า 
การรับรู้ของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อภาพการจัดแสง โทนสีภายในห้องเพื่อส่ืออารมณ์  
มรีะดบัการรบัรูต่้อชดุภาพทีส่ื่อถึงความกลวัอยูใ่นระดบัมากทีสุ่ด (  = 4.48, S.D. =  
0.34) รองลงมาเป็นชดุภาพทีส่ือ่ถึงความเหงา เศร้า อยูใ่นระดับมากทีส่ดุ (  = 4.33, 
S.D. = 0.48) และชดุภาพทีส่ือ่ถงึความสขุ อยูใ่นระดบัมาก (  = 3.63, S.D. = 0.50) 
	 เมื่อพิจารณาผลการประเมินการรับรู้ตามชุดภาพ โดยชุดภาพที่สื่อถึง 
ความกลัว ภาพที่ 2 เป็นภาพท่ีกลุ่มตัวอย่างเห็นว่าสื่อถึงความกลัวได้ชัดเจนที่สุด
(ร้อยละ 47.8) เนื่องจากในการใช้ไฟ ภาพที่ 2 จะไม่ได้มีการจัดไฟมุมบน (Top Light) 
(ดูรายละเอียดการจัดแสงจากภาพที่ 5) โดยแสงประเภทนี้จะท�ำให้แบบดูเด่นมากขึ้น
ซึ่งเมื่อใช้กับการสื่อสารอารมณ์กลัว จะท�ำให้แบบดูกลมกลืนไปกับฉาก และท�ำให้
ผู้ชมรู้สึกได้ถึงความไม่ชัดเจน ท�ำให้ส่งเสริมอารมณ์กลัวได้ (Birn, 2014) โดยทั้ง
ภาพที่ 1 และ 2 มีการจัดแสงมุมบน (Top Light) ทั้ง 2 ภาพ ซึ่งคะแนนการรับรู้
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ของผู้เชี่ยวชาญและกลุ่มตัวอย่างมีความสอดคล้องไปในทิศทางเดียวกัน
	 ชุดภาพความเหงา เศร้า ภาพท่ี 1 เป็นภาพที่กลุ่มตัวอย่างเห็นว่าส่ือถึง
เหงา เศร้า ได้ชดัเจนทีส่ดุ (ร้อยละ 49.1) เนือ่งจากการจัดไฟในภาพที ่1 ไม่มกีารจดั
ไฟมุมบน (Top Light) มุมด้านหลัง (Back Light) และแสงฉาก (BG Light) รวมถึง
ใช้โทนสีที่เป็นสีด�ำหรือสีเทาเข้ม (Itten, 1961) ใช้ในพื้นหลังหรือเงาเพื่อเพิ่มความ 
รู้สกึของพืน้ทีว่่างเปล่า (ดรูายละเอยีดการจดัแสงจากภาพที ่4) ซึง่ท�ำให้ผู้ชมรูสึ้กได้ถงึ 
ความว่างเปล่า ใส่แสงเงามืด (Low-Key Lighting) ใช้แสงที่มีคอนทราสต์สูง แต่
บริเวณส่วนใหญ่ของภาพจะมืด เพื่อลดความสดใส (Birn, 2014) ซึ่งระดับการรับรู้
ของภาพที่ 1 ก็มีความใกล้เคียงกับภาพที่ 2 ที่มีการใส่โทนสีฟ้าเข้าไป ก็จะยิ่งท�ำให้
รู้สึกถึงความเหงาปนความเศร้าเพิ่มมากขึ้นไปอีก 
	 ชุดภาพความสุข ภาพที่ 2 เป็นภาพที่กลุ่มตัวอย่างเห็นว่าสื่อถึงความสุข
ชัดเจนที่สุด (ร้อยละ 67.8) ซึ่งในการจัดแสงเพื่อสื่อสารความสุขนั้น ส่วนใหญ่จะใช้
แสงที่จ�ำลองลักษณะแสงธรรมชาติ เช่น แสงอาทิตย์ในยามเช้าหรือช่วงบ่าย ช่วย
สร้างความอบอุ่นและผ่อนคลาย แสงจากด้านบนหรือมุมเฉียง (Top/Diagonal 
Lighting) เลียนแบบแสงอาทิตย์ที่ให้ความรู้สึกเปิดกว้างและสดใส (Birn, 2014) 
ใช้แสงที่มาพร้อมการสะท้อนหรือการกรอง เช่น แสงลอดผ่านช่องหน้าต่าง สร้าง
บรรยากาศที่สงบและรื่นรมย์ (Bordwell & Thompson, 2012) ใช้สีโทนอบอุ่นก็
ช่วยสื่อสารเรื่องความสุขได้ (Itten, 1961) นอกจากนั้น ที่ภาพที่ 2 สื่อถึงความสุข
ชัดเจนที่สุด เนื่องจากการจัดไฟในภาพที่ 2 มีความสว่างมากที่สุด โดยทั้ง 3 ภาพ
มีโทนสีที่ไปในทิศทางเดียวกันที่สื่อสารถึงความสุข ความอบอุ่น แต่ภาพที่ 2 มีค่า
ความสว่างที่สว่างที่สุด และท�ำให้เห็นรายละเอียดในภาพได้อย่างชัดเจนที่สุด 
	 จากผลการวิจัย จะเห็นได้ว่าการจัดองค์ประกอบของแสง โทนสี ส่งเสริม
ให้ภาพมีความน่าสนใจ และภาพสื่อที่สามารถแสดงให้เห็นถึงความรู้สึกในด้านการ
จัดแสง โทนสีเพื่อสื่ออารมณ์ มีความเหมาะสมเนื่องจากใช้ทิศทางแสงธรรมชาติกับ
ผสมผสานกบัการใช้แสงประดษิฐ์ท�ำให้ภาพเกดิมติแิละสามารถสือ่อารมณ์ได้ชดัเจน 
ส่งเสริมให้ภาพสื่อมีความรู้สึกท่ีแตกต่างกันออกไปอย่างชัดเจน ซึ่งสอดคล้องกับ 
ภกัตร์พมิล เสนย์ี (2548) กล่าวว่า ทศิทางของแสงแต่ละทศิทางจะส่งผลต่ออารมณ์
และความรู้สกึต่อผูท่ี้มองเหน็ภาพ คุณสมบัตขิองแสงเป็นส่ิงทีผู้่ถ่ายภาพจะต้องค�ำนงึ
ถึง การน�ำมาใช้ให้เกิดประโยชน์อย่างเหมาะสม และต้องมีการควบคุมภาพถ่ายให้
ออกมาด ีจงึจะสามารถสือ่ความหมายได้ตรงตามความต้องการ ผลการวจัิยสามารถ
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สรุปได้ว่าการจัดแสง โทนสีภายในห้องเพื่อสื่ออารมณ์สามารถสื่ออารมณ์ในแบบ
ที่แตกต่างกันได้อย่างชัดเจนโดยมีแสง ความเข้มของแสง สีของแสง และโทนสีที่
แตกต่างกันออกไป อีกท้ังยังสามารถน�ำไปใช้เป็นแนวทางเสริมในการจัดแสงเพื่อ
สื่ออารมณ์ได้อีกด้วย

ข้อเสนอแนะ
	
	 1. ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างแสงและอารมณ์ในผู้ชม อย่างการส�ำรวจ
ผลกระทบของประเภทแสง เช่น Key Light, Fill Light and Rim Light และสีของ
แสงต่อการรบัรูอ้ารมณ์ของผูช้มในบรบิทต่าง ๆ  เช่น ความสขุ ความกลวั หรอืความ
เศร้า
	 2. ศกึษาการจดัแสงแบบปรบัตวัได้ (Adaptive Lighting) โดยใช้เทคโนโลยี 
AI และ Machine Learning เพื่อสร้างระบบจัดแสงอัตโนมัติที่สามารถปรับแสงได้
ตามความต้องการของฉากและสไตล์ของแอนิเมชัน เปรียบเทียบผลลัพธ์ของแสงที่
สร้างโดยมนุษย์กับระบบ AI
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บทคัดย่อ

	 การศึกษาเรื่อง การสื่อสารการตลาดเนื้อหาเชิงวัฒนธรรมของผลิตภัณฑ์

โอทอปประเภทเครื่องแต่งกาย ในจังหวัดเชียงใหม่ โดยมีวัตถุประสงค์ 1. เพื่อ

วิเคราะห์เนื้อหาการสื่อสารการตลาดเชิงวัฒนธรรมผลิตภัณฑ์โอทอปประเภท

ผ้าเครื่องแต่งกายจังหวัดเชียงใหม่ 2. เพื่อวิเคราะห์รูปแบบการสื่อสารการตลาด

เชิงวัฒนธรรมของผลิตภัณฑ์โอทอปประเภทเครื่องแต่งกายในจังหวัดเชียงใหม ่

ใช้รปูแบบวธิวีจิยัเชงิคณุภาพ ด้วยการสมัภาษณ์ร่วมกบัการวเิคราะห์เนือ้หากลุ่มผู้ให้

ข้อมูลผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์โอทอป ประเภทเครื่องแต่งกาย จ�ำนวน 8 ราย 	

	 ผลการศึกษาพบว่า 1. เนื้อหาการสื่อสารการตลาดเชิงวัฒนธรรมผลิตภัณฑ์

โอทอปประเภทผ้าเครื่องแต่งกายจังหวัดเชียงใหม่ ประกอบด้วย 4 ประเด็นดังนี ้

1) เนื้อหาเชิงวัฒนธรรมด้านคุณค่า 2) เนื้อหาเชิงการสร้างการจดจ�ำ 3) เน้ือหา

เชิงวัฒนธรรมด้านจุดเด่น และ 4) เน้ือหาเชิงวัฒนธรรมด้านการใช้ประสบการณ์

ทางวัฒนธรรม หรือความเชื่อท้องถิ่น โดยน�ำเสนอเนื้อหาในเชิงวัฒนธรรมผ่าน
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ภาพลักษณ์ท้องถิ่น ภายใต้เนื้อหาประวัติศาสตร์และวัฒนธรรม ความเฉพาะของ

ภูมิศาสตร์ที่พัฒนาเป็นสังคมท้องถิ่น และการน�ำเสนอผ่านคุณลักษณ์ส�ำคัญของ

ผลิตภัณฑ์ ภายใต้เนื้อหาโครงสร้างด้านการตัดเย็บเสื้อผ้า ด้านวัสดุที่พบได้ใน

ท้องถิ่น และด้านเทคนิคการสร้างลวดลายบนผลิตภัณฑ์ 

	 2. ด้านรูปแบบการสื่อสารการตลาดเชิงวัฒนธรรม ประกอบด้วย 3 ประเด็น

ได้แก่ 1) ประเด็นการสื่อสารการตลาดเชิงวัฒนธรรม พบว่า อัลบั้มภาพมีจ�ำนวน

มากที่สุด การน�ำเสนอผ่านรูปแบบเนื้อหา 4 ประเด็น ได้แก่ คุณค่า การจดจ�ำ จุดเด่น

และการน�ำเสนอการใช้ประสบการณ์ทางวัฒนธรรม หรือความเชื่อท้องถิ่น 2) ประเด็น

รูปแบบการสื่อสารการตลาดเชิงวัฒนธรรม พบว่าการขายมีจ�ำนวนมากที่สุดมี

การน�ำเสนอรูปแบบเนื้อหาการขาย 3 ประเด็น ได้แก่ คุณค่า การจดจ�ำ และจุดเด่น

และ 3) ประเดน็การตลาดโดยใช้ผูม้อีทิธพิลทางความคดิ เป็นผูป้ระกอบการมจี�ำนวน

มากที่สุด ด้านคุณลักษณะผู้น�ำทางความคิดทางการตลาด ประกอบด้วย 5 มิต ิ

ดังนี้ ความน่าเชื่อถือ ความเชี่ยวชาญ ความน่าไว้วางใจ ความน่าดึงดูดใจ และความ

เหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย

ค�ำส�ำคัญ: การสือ่สารการตลาด วัฒนธรรม ผลติภณัฑ์โอทอป เครือ่งแต่งกาย

Abstract

	 The study of cultural content marketing communication of 

OTOP clothing products in Chiang Mai Province has the following 

objectives: 1. To analyze the content of cultural marketing 

communication of OTOP clothing products in Chiang Mai Province. 

2. Analyzing the cultural marketing communication of OTOP clothing 

products in Chiang Mai Province. Qualitative research was used by 

interviewing and analyzing the content of 8 OTOP clothing product 

operators. 
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	 The results of the study found that, firstly, the content of 

cultural marketing communication of OTOP clothing products in 

Chiang Mai Province consists of 4 issues as follows: 1) Cultural content 

on value, 2) Content on creating recognition, 3) Cultural content on 

highlights, and 4) Cultural content on using cultural experiences or 

local beliefs. The cultural content is presented through local images 

under the content of history and culture, specificity of geography 

that has developed into local society, and presentation through 

important product characteristics under the content of clothing 

tailoring structure, materials found in the local area, and techniques 

for creating patterns on products. Secondly, in terms of cultural 

marketing communication, there are three issues: 1) Cultural marketing 

communication issue, which found that photo albums had the most 

number. The presentation through content formats consists of 4 

issues: value, recognition, strengths, and the presentation of the use of 

cultural experiences or local beliefs. 2) Regarding the issue of cultural 

marketing communication formats, sales were found to be the highest. 

Three sales content formats were presented: value, recognition, and 

strengths. Furthermore, 3) The issue of marketing using influential 

people as entrepreneurs was the highest. Regarding the characteristics 

of marketing thought leaders, there are five dimensions: credibility, 

expertise, trustworthiness, attractiveness, and similarity to the target 

group.

Keywords: Marketing Communication, Culture, OTOP, Products Clothing
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บทน�ำ 

	 จากที่ผ่านมาโครงการหน่ึงต�ำบล หน่ึงผลิตภัณฑ์ หรือ One Tambon 

One Product (OTOP) เป็นโครงการของรัฐบาลซึ่งด�ำเนินงานมาตั้งแต่ปี พ.ศ. 

2546 จนถึงปัจจุบัน โดยเป็นโครงการที่มุ่งหวังให้ประชาชน หรือสมาชิกในชุมชน

ได้น�ำภมูปัิญญาทีม่อียู ่หรอืทรพัยากรพ้ืนถ่ินมาพฒันาสร้างสรรค์เป็นผลติภัณฑ์ และ

ออกจ�ำหน่ายสร้างรายได้ให้กบัตนเอง ครอบครวั และชมุชน ซึง่ผลการด�ำเนนิทีผ่่าน

มาสามารถสร้างรายได้ให้กบัชมุชน และประชาชนในท้องถิน่ได้อย่างมปีระสทิธภิาพ 

รวมทั้งยังเป็นการสร้างเศรษฐกิจฐานรากให้เข้มแข็งโดยหน่วยงานภาครัฐให้การ

สนับสนุนช่วยเหลือด้านความรู้ เทคโนโลยี ทุน การบริหารจัดการ เชื่อมโยงสินค้า

จากชุมชนไปสู่ตลาดท้ังในประเทศ และต่างประเทศ จากการลงทะเบียนผู้ผลิต  

ผู้ประกอบการ OTOP พบว่า ในปัจจุบันมีผู้ประกอบการ OTOP จ�ำนวนทั้งสิ้น 

87,468 ราย และมผีลติภณัฑ์จ�ำนวน 186,356 ผลติภณัฑ์ (ส�ำนกัส่งเสริมภมูปัิญญา

ท้องถิ่นและวิสาหกิจชุมชน, 2563) ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่ายผลิตภัณฑ์ของ

โครงการหนึ่งต�ำบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ หรือ One Tambon One Product (OTOP) 

มีศูนย์บริการส่งเสริมเศรษฐกิจฐานราก จ�ำนวน 878 ศูนย์ ประกอบด้วย ศูนย์

บริการส่งเสริมเศรษฐกิจฐานรากระดับ A จ�ำนวน 355 แห่ง ศูนย์บริการส่งเสริม

เศรษฐกิจฐานรากระดับ B จ�ำนวน 512 แห่ง และศูนย์บริการส่งเสริมเศรษฐกิจ

ฐานรากระดับ C จ�ำนวน 11 แห่ง ตามล�ำดับ (ส�ำนักส่งเสริมภูมิปัญญาท้องถิ่นและ

วิสาหกิจชุมชน, 2563)

	 ส�ำนักงานพัฒนาชุมชนจังหวัดเชียงใหม่เป็นหนึ่งในจังหวัดที่รับนโยบาย

จากกรมการพฒันาชมุชนมหีนึง่ในเป้าหมายสนบัสนนุผูป้ระกอบการโอทอปจาก 3 กลุม่ 

ประกอบด้วยกลุ่มผู้ผลิต กลุ่มชุมชน และกลุ่ม SMEs จาก 25 อ�ำเภอ ในจังหวัด 

เชียงใหม่เข้าร่วมขึ้นทะเบียนผลิตภัณฑ์ภายใต้โครงการโอทอป หนึ่งต�ำบล 

หนึ่งผลิตภัณฑ์จ�ำนวนมากถึง 7,387 ราย และมียอดจ�ำหน่ายผลิตภัณฑ์ 

ทุกประเภทประจ�ำปีงบประมาน พ.ศ. 2566 ท้ังสิ้น 15,212,874,279.00 บาท  

จากการการขับเคลื่อนและสืบสานผ่านโครงการผ้าไทยใส่สนุกในช่วงปีนี้นั้น 

ผลติภณัฑ์ประเภทเครือ่งแต่งกาย มยีอดการจดัจ�ำหน่ายทัว่ประเทศในปีงบประมาณ 
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พ.ศ. 2566 อยู่ที่ 56,496,446,978.82 บาท มาจากยอดจัดจ�ำหน่ายของผู้ประกอบ

การโอทอปจังหวัดเชียงใหม่จ�ำนวนทั้งสิ้น 3,525,649,075.00 บาท จากรายการ

ผลิตภัณฑ์ประเภทเครื่องแต่งกายจ�ำนวนมาก

	 จากการระบาดโรคระบาดของไวรัสโคโรนา หรือ โควิด 19 (COVID-19) 

ตั้งแต่เดือนธันวาคม ปี พ.ศ. 2563 รายงานสถานการณ์ โควิด-19 ทั่วโลก มีผู้ติดเชื้อ

สะสมทั้งสิ้น 674,300,771 คน (กรมอนามัย, 2566) นับว่าเป็นการระบาดขั้นวิกฤต

ภาครัฐบาลของประเทศไทยประกาศมาตรการรับมือกับการแพร่ระบาดของไวรัส 

โคโรนา หรือโควิด-19 (COVID-19) ในการประกาศสถานการณ์ฉุกเฉิน โดยก�ำหนด

ห้ามประชาชนออกนอกเคหะสถาน (เคอร์ฟิว) ทั่วประเทศ รวมถึงมาตรการเว้น

ระยะห่างทางสังคม Social Distancing ทั้งนี้ยังก�ำหนดนโยบายการ WFH (Work 

From Home) เพื่อลดการหนาแน่นของผู้คนในที่สาธารณะ ฉะน้ันช่องทางการ

จัดจ�ำหน่ายผลิตภัณฑ์โอทอปประเภทเครื่องแต่งกาย ได้แก่ งานแสดงสินค้าตาม

งานกิจกรรมต่าง ๆ จึงถูกยกเลิก จึงส่งผลให้ทางผู้ประกอบการไม่สามารถท�ำให้

จ�ำหน่ายสินค้าได้เช่นเคย ด้านกรมพัฒนาชุมชนจึงได้เร่ิมโครงการนักการตลาด

รุ่นใหม่ เพื่อส่งเสริมให้ผลิตภัณฑ์โอทอป และชุมชนท่องเที่ยวมีช่องทางการตลาด

เพิ่มขึ้น โดยเฉพาะการตลาดออนไลน์ที่ตอบโจทย์ของผู้บริโภคในสถานการณ์การ

แพร่ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรน่า 2019 (กรมพัฒนาชุมชน, 2564) ซึ่งได้

เล็งเห็นถึงการรับมือด้านการจ�ำหน่ายสินค้า โดยการหันมาจ�ำหน่ายสินค้าผ่านช่อง

ทางออนไลน์เมื่อปี พ.ศ.2565 ที่เลือกคือเฟซบุ๊กแฟนเพจ เป็นช่องทางหลัก และ

มีการส่งเสริมการขายบนแพลตฟอร์มต่าง ๆ เช่น Shopee และ Lazada เป็นต้น 

ซึ่งการระบาดของโรคระบาดในครั้งนี้ส่งผลให้ประชาชนมีการเข้าถึงแพลตฟอร์ม

โซเชียลมีเดียใช้เป็นช่องทางหลักในการติดต่อสื่อสารระหว่างบุคคล ระหว่างกลุ่ม

มากข้ึน เนื่องจากสามารถติดต่อง่าย มีค่าใช้จ่ายน้อย ผู้ประกอบการจึงหันมาใช้

แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียในการขายสินค้ามากที่สุด ได้แก่ เฟซบุ๊ก (Facebook) 

93% สอดคล้องกับความนิยมของแมสเซ็นเจอร์ (Messenger) 78% แพลตฟอร์ม

ที่ใช้งานร่วมกันในการจ�ำหน่ายสินค้า (ทินภัทร แสงศรี และอรุณี พรมค�ำบุตร, 2565)

	 เฟซบุ๊ก (Facebook) หรือเฟซบุ๊ก แฟนเพจ (Facebook Fanpage) เป็น 

แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียแบบออร์แกนิกที่ผู้ประกอบการโอทอปสู่ผู้บริโภค B2C 
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(Business-to-Customer) ใช้มากที่สุดจึงมักเลือกใช้แพลตฟอร์มในการเป็นช่องทาง

ในการจ�ำหน่ายสินค้า ผลการศึกษาของวันเดอร์แมน รอมสัน เรื่อง Future Shopper

ส�ำรวจผู้บริโภค 31,000 คน จาก 18 ประเทศ กลุ่มเป้าหมายพบว่าเป็นคนไทย 

1,084 คน ผลการศึกษาพบว่า ประเทศไทยมีสัดส่วนผู้ซื้อสินค้าผ่านโซเซียลคอมเมิร์ซ

สูงที่สุด มากถึง 88% และแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กเป็นแพลตฟอร์มที่ผู้บริโภคมีแนวโน้ม

จะซื้อสินค้าผ่านโซเซียลคอมเมิร์ซสูงที่สุด 62% ทั้งนี้เฟซบุ๊กยังเป็นแพลตฟอร์มที่

ให้ประสบการณ์ดีที่สุด 62% สอดคล้องกับอัตราผู้เข้าใช้งานโซเซียลมีเดียในช่วงปี 

พ.ศ. 2562- 2566 ของ We are Social เนื่องจากทั้งสองแหล่งการศึกษาไปใน 

ทิศทางเดียวกันว่า แพลตฟอร์มเฟซบุ๊กนั้นถูกน�ำมาใช้เป็นช่องทางการจ�ำหน่ายและ

การซื้อสินค้าที่ได้รับความพึงพอใจมากที่สุด กลุ่มธุรกิจ E-Commerce หรือธุรกิจ

การค้าปลีกสินค้าออนไลน์ เติบโตเพิ่มขึ้นร้อยละ 19 พบว่าพฤติกรรมของผู้บริโภค

ที่นิยมใช้ช่องทางออนไลน์ในการซื้อผลิตภัณฑ์ ท�ำให้ผู้ประกอบการปรับตัวพัฒนา

ขยายช่องทางการตลาดผ่านทางออนไลน์มากขึ้น ช่วงการแพร่ระบาดของโรคโคโรน่า

2019 การขายออนไลน์ได้รับความนิยมเป็นอย่างสูง และเมื่อสถานการณ์ดังกล่าว 

ได้คลี่คลายลง แต่กระแสการใช้บริการผ่านช่องทางออนไลน์ยังคงได้รับความสนใจ

จากผู้บริโภคอย่างต่อเนื่อง (กองข้อมูลธุรกิจ กรมพัฒนาธุรกิจการค้า, 2566)  

	 เมื่อทุกธุรกิจต้ังแต่ผู้ประกอบการรายย่อยไปบริษัทขนาดใหญ่ต่างใช้

แพลตฟอร์มเฟซบุ๊กเป็นหลักจึงท�ำให้มีการดึงดูดผู้ที่จะเข้ามาซื้อสินค้าจากผู้ขายนั้น

ต้องสร้างความสนใจ มีปฏิสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมายเพื่อให้เข้ามายังแพลตฟอร์ม

เฟซบุ๊ก ผ่านการท�ำการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) เป็นกระบวนการ 

ทางการตลาดโดยให้ความส�ำคัญกับวัตถุประสงค์เนื้อหาควบคู่สร้างสรรค์ประเภท

เนื้อหาเพื่อเผยแพร่เนื้อหาที่มีประโยชน์ไปสู่กลุ่มเป้าหมาย จากการแพร่ระบาดของ

โควิด-19 ส่งผลให้การใช้คอนเทนต์เพิ่มขึ้นสูงถึง 207% (Content Marketing 

Institute, 2022) ด้านการตลาดเชิงเนื้อหาเข้ามามีบทบาทในการสร้างสรรค์เนื้อหา

ทางวัฒนธรรมที่น�ำเสนอผลิตภัณฑ์  โอทอปผ่านการสร้างคุณค่าของเนื้อหาทาง

วัฒนธรรมของผลิตภัณฑ์โอทอปที่มีเอกลักษณ์เฉพาะของธุรกิจ เพื่อสร้างคุณค่า 

การจดจ�ำ จุดขาย และการใช้ประสบการณ์ และน�ำไปสู่ขั้นตอนของการซื้อสินค้า

จากการรับรู้เนื้อหาผ่านการท�ำการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) ต่อไป 
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	 จากความเป็นมาดังกล่าวผู้ศึกษาจึงมีความสนใจท่ีจะท�ำการศึกษาเรื่อง 

การสื่อสารการตลาดเนื้อหาเชิงวัฒนธรรมของผลิตภัณฑ์โอทอปประเภทเครื่องแต่งกาย

ในจังหวัดเชียงใหม่ เพื่อทราบถึงเนื้อหาการสื่อสารการตลาดเชิงวัฒนธรรมรูปแบบ 

สื่อสารการตลาดเชิงวัฒนธรรมของกลุ่มผู้ให้ข้อมูลมีการน�ำเสนอรูปแบบเช่นไร 

เพื่อน�ำไปใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาการสื่อสารการตลาดเนื้อหาเชิงวัฒนธรรม

ให้แก่ผู้ประกอบการโอทอปรายอื่นที่ยังไม่สามารถแข่งขันทางเนื้อหาในสถานการณ์

ที่การแข่งขันทางเน้ือหาท่ีสูงในปัจจุบันน้ี โดยการศึกษาครั้งนี้จะเป็นประโยชน์ใน

การแข่งขันทางเน้ือหาในตลาดออนไลน์ ท้ังยังผลักดันการขับเคล่ือนของเศรษฐกิจ

ฐานรากที่เป็นฟันเฟืองส�ำคัญในพัฒนาเศรษฐกิจระดับชาติต่อไป	

วัตถุประสงค์

	 1. เพื่อวิเคราะห์เนื้อหาการสื่อสารการตลาดเชิงวัฒนธรรมผลิตภัณฑ ์

โอทอปประเภทเครื่องแต่งกายจังหวัดเชียงใหม่ในสื่อออนไลน์เฟซบุ๊ก

	 2. เพ่ือวิเคราะห์รูปแบบการสื่อสารการตลาดเชิงวัฒนธรรมผลิตภัณฑ์ 

โอทอปประเภทเครื่องแต่งกายจังหวัดเชียงใหม่ในสื่อออนไลน์ประเภทเฟซบุ๊ก
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กรอบแนวคิด

	

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย

	 จากกรอบแนวคิดสามารถอธิบายได้ว่า การสื่อสารการตลาดเนื้อหาเชิง

วัฒนธรรมของผลิตภัณฑ์โอทอปประเภทเครื่องแต่งกาย ในจังหวัดเชียงใหม่ผ่าน

สื่อออนไลน์  จะเกิดขึ้นได้นั้นต้องอาศัยสื่อออนไลน์ ในการศึกษาครั้งนี้ประเภทของ

สื่อออนไลน์ที่ใช้ศึกษาคือ เฟซบุ๊กแฟนเพจ ซึ่งจะท�ำการศึกษาโดยการ 1. วิเคราะห์

เนื้อหาการส่ือสารการตลาดเชิงวัฒนธรรม จากการน�ำเสนอเน้ือหาเชิงวัฒนธรรม
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ประกอบด้วย ภาพลักษณ์ท้องถิ่น และ คุณลักษณ์ส�ำคัญของผลิตภัณฑ์ น�ำเสนอ

ผ่านการสื่อสารการตลาด ที่ได้จากการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปที่ปรากฏบนเฟซบุ๊ก

แฟนเพจ ภายใต้ข้อมูลดังนี้ 1) คุณค่า 2) การจดจ�ำผลิตภัณฑ์ 3) จุดเด่นของผลิตภัณฑ์

และ 4) การใช้ประสบการณ์ทางวัฒนธรรม ความเชื่อท้องถิ่น 2. วิเคราะห์ข้อมูล

รูปแบบการสื่อสารการตลาดเนื้อหาเชิงวัฒนธรรม ประกอบด้วย 1) สื่อการสื่อสาร

การตลาดเชิงวัฒนธรรม 2) รูปแบบการสื่อสารการตลาดเชิงวัฒนธรรม และ 3) การ

ตลาดโดยใช้ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด ที่ปรากฏบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กแฟนเพจ

ของผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์โอทอป ประเภทเครื่องแต่งกาย ที่น�ำเสนอต่อผู้ติดตาม 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

	 แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing)

	 การตลาดแบบเน้ือหา (Content Marketing) คอื การรงัสรรค์ การจดัการ 

การเผยแพร่ และการเพิ่มความน่าสนใจให้กับคอนเทนต์นั้น ๆ มากยิ่งขึ้น ซึ่งต้องมี

ความถกูต้องชดัเจนและมปีระโยชน์กบักลุม่เป้าหมายทีก่�ำหนดไว้อย่างชดัเจน เพ่ือให้

กลุ่มเป้าหมายเหล่านั้นเกิดการพูดคุยเกี่ยวกับเนื้อหาที่ทางแบรนด์ได้มีการน�ำเสนอ 

การตลาดแบบเนื้อหาจัดเป็นรูปแบบของการสื่อสารข้อมูลเกี่ยวกับแบรนด์รูปแบบ

หนึง่ทีส่ามารถสร้างความสมัพนัธ์ระหว่างแบรนด์กบัผูบ้รโิภคได้ ซึง่ทางแบรนด์ควร

ท�ำเนื้อหาออกมาอย่างมีประสิทธิภาพ เพื่อที่จะได้น�ำเสนอแก่ผู้บริโภค และเนื้อหา

เหล่านั้นสามารถเพิ่มเติมเป็นการเล่าเรื่องราวของแบรนด์ไปพร้อม ๆ กันได้อีกด้วย 

(Kotler, Kartajara & Setiawan, 2016)

 	 Nipa Digital Agency (2023) กล่าวว่า การตลาดแบบเนือ้หา คอื การสร้าง

เนื้อหาและแบ่งปันข้อมูลที่เป็นประโยชน์เพื่อดึงดูดความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย 

ท�ำให้กลุ่มเป้าหมายประทับใจและจดจ�ำสินค้าหรือแบรนด์ได้ และเปล่ียนสถานะ

จากผู้รับข้อมูลมาเป็นผู้บริโภค เป้าหมายหลักจริง ๆ  ของ Content Marketing คือ 

การขายสินค้า แต่ก็ไม่ได้ยัดเยียดหรือเน้นการขายจนเกินไป และไม่ได้โน้มน้าวใจ 

อย่างชัดเจนเหมือนการโฆษณา Content ในที่น้ีไม่ได้หมายถึงบทความเพียง 

อย่างเดียว แต่ยังหมายถึงรูปภาพ วีดีโอ ไปจนถึงสื่ออื่น ๆ อีกด้วย การตลาดเชิง
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เนื้อหาที่ดีมีลักษณะ 3 ประการดังนี้

 	 1. สร้างคณุค่า (Value) หรอืความรูส้กึเชงิบวกให้กบัผูอ่้าน ท�ำให้ผูอ่้านรูส้กึ

ว่าคุ้มค่าหรือได้ประโยชน์จากการเข้ามาดู เพราะหากเสนอ Content Marketing  

ที่ไม่ดี สร้างความรู้สึกเชิงลบต่อผู้อ่าน ก็มีโอกาสสูงที่ผู้อ่านจะฝังใจและไม่เข้ามาดู

อีกเลย ซึ่งนั่นท�ำให้เกิดภาพลบต่อแบรนด์ และอาจท�ำให้เสียลูกค้าไปด้วยเช่นกัน	

 	 2. ผลติเนือ้หา (Content Marketing) ให้ตรงกลุม่เป้าหมายของธรุกจิเพือ่

เพิ่มลูกค้า โดยเรียนรู้และท�ำความเข้าใจว่าลูกค้าชอบอะไร อยากเห็นและอยากได้

อะไรจากแบรนด์ เพื่อสร้าง Content Marketing ได้อย่างเหมาะสม

 	 3. Content Marketing จึงเป็นสิ่งที่นักการตลาดหรือผู้ที่ท�ำธุรกิจในโลก

ออนไลน์ควรให้ความส�ำคัญ เพราะในยุคที่ Social Media มีอิทธิพลต่อชีวิตของ

คนในสงัคมเช่นในปัจจบุนั Content Marketing กม็บีทบาทเพิม่ขึน้โดยทีเ่ราอาจไม่ 

รู้ตัว หากใช้ได้อย่างเหมาะสมก็สามารถเพิ่ม “มูลค่า” ให้ธุรกิจได้อย่างมหาศาล	

 	 Nosrati, Karimi, Mohammadi & Malekian (2013) กล่าวว่า การตลาด

เชิงเนื้อหา คือ การตลาดรูปแบบต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับการสร้าง การแชร์สื่อ และ

การเผยแพร่เนื้อหา เพื่อท�ำให้ผู้บริโภคเปลี่ยนสถานะเป็นลูกค้าของบริษัทให้ได้

	 ซึ่งสอดคล้องกับ ศุภเชษฐ์ เศรษฐโชติ (2560) ที่กล่าวถึงการตลาดเชิง

เนื้อหาว่า เป็นการสร้างและเผยแพร่เน้ือหาท่ีมีคุณค่าต่อลูกค้า ซึ่งเป็นเนื้อหาที่

เก่ียวข้องและสามารถดึงดูดความสนใจของลูกค้าท่ีมีศักยภาพเพื่อผลประโยชน์ใน

ด้านยอดขาย ผลก�ำไรหรือผลลัพธ์ในเชิงบวกได้ในอนาคต โดยเล็งเห็นถึงการสร้าง

ผลลัพธ์ในระยะยาว มากกว่าการสร้างผลลัพธ์ระยะสั้น

	 จากแนวคิดที่กล่าวมาข้างต้นเกี่ยวกับเนื้อหาสื่อสารการตลาด สามารถ

สรุปได้ว่า การด�ำเนินธุรกิจในปัจจุบัน ได้ให้ความส�ำคัญเป็นอย่างมาก เนื้อหาสื่อสาร

การตลาดประกอบไปด้วยคุณสมบัติดังนี้ 1. การสร้างคุณค่า  (Value) หรือความ

รู้สึกเชิงบวกของผู้บริโภค 2. การจดจ�ำผลิตภัณฑ์ จากการสร้างความดึงดูดสนใจ

ของผู้บริโภค ส่งผลให้เกิดประทับใจและจดจ�ำสินค้าหรือแบรนด์ได้ 3. จุดเด่นของ

ผลิตภัณฑ์ และ 4. การใช้ประสบการณ์ทางวัฒนธรรม ความเชื่อท้องถิ่น
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	 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดหรือกลุ่มอ้างอิง 

(Influencers)

	 Nipa Technology (2562) ผู้ทรงอิทธิพล Influencers คือ กลุ่มบุคคล

หรือบุคคลที่มีอิทธิพลในโลกออนไลน์ ไม่ว่าจะเป็นบน Facebook Instagram หรือ

Twitter ซึ่งคนเหล่านี้จะมีฐานแฟนคลับคอยสนับสนุน สามารถดูได้จากความนิยม

ในจากจ�ำนวนผู้ติดตาม ท�ำให้เวลาผู้ทรงอิทธิผลน�ำเสนอสินค้าหรือบริการอะไร

ก็ตาม จะท�ำให้แบรนด์กลายเป็นที่จดจ�ำได้อย่างรวดเร็ว และผู้บริโภคที่เป็นแฟนคลับ

มีแนวโน้ม จะตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการนั้นมากขึ้น

	 กิติยา สุริวรรณ และคณะ (2559) ได้กล่าวถึง ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด 

คือ กลุ่มคนธรรมดา หรือ ดารา ศิลปิน หรือใครก็ตามที่มีลักษณะส�ำคัญ คือ เป็นผู้มี

ความน่าเชื่อถือ การสร้างสรรค์เนื้อหาหรือน�ำเสนอด้วยวิธีที่แปลกใหม่และน่าสนใจ

อยู่เสมอ โดยคุณสมบัติดังกล่าวจะส่งอิทธิพลต่อผู้บริโภคจากล�ำดับการตัดสินใจเลือก

ซื้อสินค้าของผู้บริโภค ผู้บริโภคจะค้นหาข้อมูลก่อนตัดสินใจซื้อ ซึ่งข้อมูลที่ผู้บริโภค

จะเลือกคน มักเป็นข้อมูลจากกลุ่มผู้บริโภคด้วยกันเอง เนื่องจากผู้บริโภคเริ่มหันหลัง

ให้กับโฆษณาและมักเชื่อหรือคล้อยตามกลุ่มผู้บริโภคด้วยกัน เมื่อเป็นที่ยอมรับใน

วงกว้าง ตราสินค้าจึงนิยมใช้ช่องทางนี้เพื่อสื่อสารสินค้าตรงถึงผู้บริโภคทันที  

ซึ่งสามารถแบ่งได้ 3 ประเภทใหญ่ ๆ ดังน้ี 1. Celebrity / Mass Publisher  

2. Specialist 3. Micro Influencer 

 	 จากการเก็บรวบรวมข้อมูลแนวคิดการตลาดโดยใช้อิทธิพลทางความคิด 

สามารถสรุปได้ว่า ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด (Opinion Leader) หรือผู้มีอิทธิพล 

ทางความคิด (Influential) ที่มีทักษะความรู้ ประสบการณ์ ด้านใดด้านหน่ึง  

เป็นตัวกลางในถ่ายทอดข้อมูลดังกล่าวผ่านการสร้างเนื้อหาเพื่อดึงดูดของผู้ติดตาม

ทางช่องทางโซเซียลมีเดีย ซึ่งส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมหรือการตัดสินใจ

ซื้อของผู้บริโภค	

 	 คุณลักษณะผู้น�ำทางความคิดทางการตลาด		

 	 ปภัสราภา ศิริสุนทร (2565) กล่าวว่า ผู ้ มีอิทธิพลทางความคิด 

(Influencer) เป็นบคุคลทีน่�ำเสนอข้อมลูผลติภณัฑ์ ให้กบัผูบ้ริโภค ซึง่เปรยีบเสมอืน

เป็นตวัแทนหรือสญัลกัษณ์ของสิง่นัน้ ๆ  ส่งผลให้ผูบ้รโิภคเกดิการจดจ�ำตราสนิค้าผ่าน
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การน�ำเสนอของผู้มีอิทธิพลทางความคิด จึงจ�ำเป็นต้องค�ำนึงถึงคุณลักษณะของผู้มี

อิทธิพลทางความคิด ดังนี้ 	

 	 1. แนวคิดเกี่ยวกับความน่าเชื่อถือ (Credibility) Middlebrook (1974)

ได้ให้ความหมายว่าความน่าเชื่อถือในที่นี้ คือ ระดับของความรู้สึกที่ผู้รับสารรู้สึกว่า

ผู้ส่งสารเป็นที่น่าไว้วางใจ (Trustworthy) และมีความสามารถ (Competent)  

ถ้าผู้รับสารเป้าหมายมีความรู้สึกว่านักพัฒนาหรือผู้น้าความคิดเห็นมีความน่าเชื่อถือ

ผู้รับสารก็มีแนวโน้มที่จะยอมรับสารจากพวกเขาเหล่านั้น	

 	 2. แนวคดิและทฤษฎีเกีย่วกบัความเช่ียวชาญ Ohanian (1990) ได้ศกึษา

เรื่อง ปัจจัยความน่าเชื่อถือของผู้มีอิทธิพลบนสื่อออนไลน์ที่มีผลต่อกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องส�ำอางของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อธิบายไว้ว่า การที่

บุคคลมีความรู้ ประสบการณ์หรือทักษะเพียงพอที่จะส่งเสริมผลิตภัณฑ์สามารถ

สร้างแรงจูงใจให้กับัผู้บริโภคและคล้อยตามกับสิ่งที่บุคคลนั้น

 	 3. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัความน่าไว้วางใจ (Trustworthiness) รชัพล 

ลิ้มพรกุล (2559) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ความไว้วางใจเป็นระดับที่บุคคลรู้สึกยินดี

หรือเต็มใจที่จะกระท�ำให้กับอีกบุคคลหรือกลุ่มอื่น ๆ หรือเป็นการแสดงความเช่ือ

มั่นความรู้สึก และการกระท�ำของบุคคลหนึ่งที่มีต่อผู้อื่น ในการกระท�ำที่เป็นธรรม 

มีจริยธรรม และสามารถพยากรณ์ได้	

 	 4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness) 

Middlebrook (1974) ได้กล่าวว่า ผู้ส่งสารมีความดึงดูดใจ ย่อมกระตุ้นให้ผู้รับสาร

เกิดความสนใจหรือพึงพอใจในการได้พบเห็นพูดคุย เช่น ดาราภาพยนตร์ ศิลปิน

เพลง หรือนักกีฬาที่มีชื่อเสียง ทั้ง ๆ  ที่บุคคลผู้นั้นอาจไม่ใช่ผู้ที่มีความน่าเชื่อถือหรือ 

ผู้เชี่ยวชาญโดยเฉพาะ แต่เป็นเพียงผู้ที่มีบุคลิกภาพน่าดึงดูดใจ ซ่ึงก็ท�ำให้ผู้รับสาร

เกิดความสนใจและคล้อยตามข่าวสารได้	

 	 5. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความชื่นชอบ (Likeability) เป็นความรู้สึก

ชืน่ชอบทีผู่ร้บัสารมต่ีอผูส่้งสาร เนือ่งมาจากความ น่าดงึดดูทางกายภาพ บุคลิกภาพ

ของผูส่้งสาร รปูร่างหน้าตา ปัจจยัเหล่านีเ้ป็นคณุสมบตัทิีส่่งผลให้ผูบ้รโิภคเกดิความ

ไว้วางใจ และมีส่วนร่วมในช่องทางออนไลน์เพิ่มข้ึน ซ่ึงจะส่งผลให้เกิดความภักดี 

การสือ่สารแบบบอกต่อและความตัง้ใจซือ้ ส�ำหรบัผูม้อีทิธพิลทางความคิดบนสังคม
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ออนไลน์ ความชืน่ชอบ (Likeability) มอีทิธพิลต่อการคาดเดาเชงิบวก ทัง้ต่อทศันคติ

ทีม่ต่ีอผูม้อีทิธพิลทางความคดิ พฤตกิรรมการสือ่สารแบบบอกต่อ และความตัง้ใจซือ้

ของผู้บริโภค	  	

 	 6. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย (Similarity) 

Middlebrook (1974) ได้กล่าวว่า บุคคลหรือผู้ส่งสารที่มีความคล้ายคลึงกับผู้รับสาร

เป้าหมายในด้านต่าง ๆ เช่น อายุ เพศ เชื้อชาติ ภาษา การแต่งกาย สถานภาพทาง

เศรษฐกิจ และสังคม เป็นต้น จะมีอิทธิพลต่อการเปลี่ยนทัศนคติและความคิดเห็นของ

ผู้รับสารเพราะความคล้ายคลึงน้ีเองจะท�ำให้เกิดความรู้สึกเข้าใจกันเห็นอกเห็นใจกัน

ชอบพอและไว้วางใจ	

 	 7. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความคุ้นเคย (Familiarity) เป็นการรับรู ้

ชุดข้อมูลเกี่ยวกับแหล่งสารท่ีผู้รับสารสะสมผ่านประสบการณ์ที่เจอ (Erdogan, 

1999) เมื่อเวลาผ่านไปความคุ้นเคยจะมีระดับความสบายใจเพิ่มมากขึ้นส่งผลให ้

ผูส่้งสารสามารถโน้มน้าวใจได้ง่ายข้ึน การศกึษาหลายชิน้ ระบวุ่า ความตัง้ใจซือ้ของ

ผูบ้ริโภคได้รับอทิธพิลอย่างมากจากความคุน้เคย หากผูต้ดิตามคุน้เคยกบัผูม้อีทิธิพล

ทางความคิดมากก็จะมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจซื้อ	

 	 จากการเก็บรวบรวมข้อมูลแนวคิดการตลาดโดยใช้อิทธิพลทางความคิด  

ผูศ้กึษาสามารถสรปุได้ว่าว่า ผูม้อีทิธิพลทางความคดิ (Influencer) เป็นบคุคลทีเ่ป็น

ตวัแทนหรอืสัญลกัษณ์เพือ่น�ำเสนอข้อมลูผลติภณัฑ์ให้กบัผูบ้รโิภค โดยมคีณุลักษณะ

ของผู้มีอิทธิพลทางความคิดไว้ 7 ประการ ดังนี้ 1) ความน่าเชื่อถือ (Credibility)  

2) ความเชี่ยวชาญ (Expertise) 3) ความน่าไว้วางใจ (Trustworthiness) 4) ความ

น่าดึงดูดใจ (Attractiveness) 5) ความชื่นชอบ (Likeability)  6) ความเหมือนกับ

กลุ่มเป้าหมาย (Similarity) และ 7) ความคุ้นเคย (Familiarity)	

	 แนวคิดเกี่ยวกับสื่อการสื่อสารการตลาดเนื้อหาเชิงวัฒนธรรม	

 	 วรภพ วงษ์จักร์ (2561) กล่าวเพิ่มเติมถึงรูปแบบการน�ำเสนอการตลาด

เชิงเนื้อหาไว้ว่า โพสต์ภาพอัลบั้ม (Facebook Photo Album) เป็นเทคนิคส�ำคัญ

อีกแบบที่เหล่านักท�ำคอนเทนต์มักเลือกมาใช้งาน เนื่องจากรูปแบบเนื้อหาตรงใจ 

กับผู้อ่านเพราะสามารถย่อยข้อมูลออกเป็นภาพหลายภาพได้ สามารถรับรูป

ประสบการณ์ได้หลายมิติ ข้อความกระจุกอยู่แค่ภาพเดียว ยิ่งกว่านั้น โพสต์ภาพ
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อลับัม้ (Facebook Photo Album) ยงัเพิม่ความน่าดงึดดูด้วยภาพสวย ๆ  ได้หลาย

ภาพท�ำให้เกิดการมีส่วนร่วม (Engagement) ได้ดี	

 	 รูปแบบการสื่อสารการตลาดเนื้อหาเชิงวัฒนธรรม คือ การเล่าเรื่องราว

ผ่านวัตถุประสงค์เพื่อสร้างการติดตามและความสนใจจากกลุ่มผู้บริโภคโดยการ

สร้างเนื้อหาที่มีคุณค่าและน่าสนใจส�ำหรับผู้รับสาร และผลิตเน้ือหาที่เกี่ยวข้องกับ

ผลิตภัณฑ์หรือบริการของธุรกิจ ซึ่งจะช่วยสร้างความเข้าใจและความพึงพอใจใน

ผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้น ๆ และสร้างความน่าเชื่อถือและความสัมพันธ์กับลูกค้า

ในระยะยาว สามารถแบ่งได้ 5 ประเภท ประกอบด้วย การโฆษณา (Advertising) 

การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) การส่งเสริมการขาย (Sales 

Promotion) การให้ข่าวและการประชาสมัพนัธ์ (Publicity and Public Relations) 

และการตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) 

(Kotler & Keller, 2009)

	 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media)

	 สื่อสังคมออนไลน์มีแพลตฟอร์มท่ีหลากหลาย อาทิเช่น แพลตฟอร์ม 

เฟซบุ๊ก (Facebook) เป็นสิ่งที่ผู้บริโภคใช้เวลามากที่สุด รองลงมา คือ ยูทูบ ในส่วน

ของแพลตฟอร์มการสือ่สารในลกัษณะข้อความมไีลน์มาเป็นอนัดบัหนึง่และเฟซบุก๊

แมสเซนเจอร์ เป็นอันดับสอง (Connect Life Study, 2016 อ้างถึงใน ลดาอ�ำไพ 

กิ้มแก้ว, 2560)

 	 Nathida (2009) ได้ให้ความหมายถึงสื่อสังคมออนไลน์ หรือโซเชียล 

มีเดีย หมายถึง สังคมออนไลน์ที่มีผู้ใช้เป็นผู้สื่อสาร หรือเขียนเล่า เนื้อหา เรื่องราว 

ประสบการณ์ บทความ รูปภาพ และวดิโีอ ทีผู้่ใช้เขียนขึน้เอง ท�ำขึน้เอง หรอืพบเจอ

จากสื่ออื่น ๆ  แล้วน�ำมาแบ่งปันให้กับผู้อื่นที่อยู่ในเครือข่ายของตน ผ่านทางเว็บไซต์ 

Social Network ทีใ่ห้บรกิารบนโลกออนไลน์ ปัจจบุนัการสือ่สารแบบนี ้จะท�ำผ่าน

ทาง Internet และโทรศัพท์มือถือเท่านั้น

	 จากแนวคดิและทฤษฎเีก่ียวกบัสือ่สงัคมออนไลน์ (Social Media) ทีก่ล่าว

ข้างต้นคอื รปูแบบการสือ่สารแบบสองทาง ได้อย่างสะดวกและรวดเรว็ โดยผู้ใช้งาน

สามารถเข้ามาแบ่งปันความรู้ ข้อมูล ข่าวสารและแลกเปลี่ยนทัศนคติ แหล่งข้อมูล

ต่าง ๆ จากทั่วโลกเข้าด้วยกัน ซึ่งปัจจุบันมีสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ที่ม ี
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ผู้ใช้งานอย่างมาก เช่น Facebook, YouTube, Twitter, IG (Instagram), Google 

(Search Engine)

	 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

	 จารุพัฒน์ จรุงคากร (2560) ปัจจัยการสร้าง Content Marketing ที่มี

อิทธิพลต่อความสนใจในแบรนด์เสื้อผ้าแฟชั่นในประชากร Gen M โดยงานวิจัยนี้มี

วัตถุประสงค์ 1. ศึกษาข้อเท็จจริงเกี่ยวกับการซื้อสินค้าเกี่ยวกับแฟชั่นผ่านช่องทาง 

Facebook 2. ศกึษาการสร้างรปูแบบเนือ้หาทีจ่ะท�ำให้กลุม่เป้าหมายเกดิความสนใจ 

พบว่า สื่อประเภทบทความผู้ที่ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่เลือกอ่านตั้งแต่ 2-10 บรรทัด 

สือ่ประเภทวดิโีอผูท้ีใ่ห้สมัภาษณ์มกัรบัชมเนือ้หาในรปูแบบวดิโีอเป็นระยะเวลา 3 - 5

นาทีเป็นส่วนใหญ่ และรูปแบบท่ีผู้ให้สัมภาษณ์สนใจ ร้อยละ 40 มีความน่าสนใจ

ในเนื้อหารูปแบบวิดีโอ ต่อมาอีกร้อยละ 20 มีความสนใจในเนื้อหารูปแบบ Album 

ภาพ ต่อมาอีกร้อยละ 30 มีความสนใจเนื้อหารูปแบบ Promotion ลด แลก แจก 

แถม และสุดท้ายอีกร้อยละ 10 มีความสนใจเนื้อหารูปแบบ Live สด

	 กานต์ นวลน้อย (2565) ได้ศึกษาเรื่องการท�ำการตลาดเชิงเนื้อหา (Content

Marketing) บนโซเซียลมีเดียที่มีผลต่อการที่ผู้บริโภคมีความผูกพันซึ่งน�ำไปสู่ทัศนคติ

ต่อแบรนด์ Mo-Mo-Paradise มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาว่าการท�ำการตลาดเชิง

เนื้อหาด้านความบันเทิง การตลาดเชิงเนื้อหาด้านปฏิสัมพันธ์ การตลาดเชิงเนื้อหา

ด้านข้อมูล ในเฟซบุ๊กแฟนเพจของโม่โม่พาราไดซ์ มีผลต่อการท่ีผู้บริโภคมีความ

ผูกพัน ซึ่งน�ำไปสู่ทัศนคติต่อแบรนด์ รวมไปถึงเพื่อศึกษาความสัมพันธ์ในเขต

กรุงเทพมหานคร เพื่อเป็นประโยชน์ต่อแบรนด์ในการท�ำการตลาดด้าน Content 

ต่าง ๆ และน�ำไปประกอบการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด เพื่อต่อยอดธุรกิจให้ 

เติบโตได้ในอนาคตได้ ซึ่งผลการศึกษาพบว่า การตลาดเชิงเนื้อหาด้านความบันเทงิ 

การตลาดเชิงเนื้อหาด้านปฏิสัมพันธ์ การตลาดเชิงเน้ือหาด้านข้อมูล ในเฟซบุ๊ก

แฟนเพจของโม่โม่พาราไดซ์ มีผลเชิงบวกต่อการท่ีผู้บริโภคมีความผูกพัน ซึ่งน�ำไป

สู่ทัศนคติที่ดีต่อแบรนด์โมโมพาราไดซ์

	 ธนกฤต วงศ์มหาเศรษฐ์ (2561) ได้ศึกษาเรื่อง การเปิดรับการตลาด

เชิงเนื้อหาของผู้บริโภคสินค้าออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร การวิจัยครั้งน้ีมี

วัตถุประสงค์คือ 1) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับการตลาดเชิงเนื้อหา (Content 



วารสารวิทยาการจัดการและการสื่อสาร คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงใหม่

ปีที่ 3 ฉบับที่ 2 กรกฎาคม - ธันวาคม 256772

Marketing) ระดับการรับรู ้การตลาดเชิงเนื้อหา และแนวโน้มพฤติกรรมการ

บริโภคการตลาดเชิงเน้ือหาของผู้บริโภคสินค้าออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู ้การตลาดเชิงเนื้อหาและแนวโน้ม

พฤติกรรมการบริโภคการตลาดเชิงเน้ือหา ใช้รูปแบบการวิจัยเชิงส�ำรวจ (Survey 

Research) วิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา 

(Descriptive Statistics) และการวิเคราะห์สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน 

(Pearson’s product moment Correlation Coefficient) กลุ่มตัวอย่างในครั้ง

นีค้อื ผูบ้รโิภคออนไลน์ทีเ่คยรบัรูก้ารตลาดเชงิเนือ้หา (Content Marketing) ในเขต

กรุงเทพมหานคร ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจงและใช้แบบสอบถามเป็น

เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล จ�ำนวน 392 คน ผลการวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่าง 

มีอายุอยู่ระหว่าง 20 – 26 ปี มีรายได้อยู่ระหว่าง 20,001 – 30,000 บาท และใช้

ช่วงเวลาที่รับสื่อออนไลน์บ่อยที่สุดอยู่ระหว่างเวลา 20.01 – 00.00 น. โดยเปิดรับ

ข้อมูลผ่าน Google ตามกลุ่มอ้างอิง หรือบุคคลสาธารณะที่ไม่ได้รู้จักเป็นการส่วน

ตัว เช่น บุคคลที่มีชื่อเสียง ศิลปิน ดารานักร้อง Blogger ที่มีชื่อเสียงในโลกออนไลน์ 

ทั้งยังพบว่าการรับรู้การตลาดเชิงเนื้อหา พฤติกรรมการบริโภคการตลาดเชิงเนื้อหา

ในระดบัสงู มค่ีาสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ของเพียร์สนัเท่ากบั 0.917 อย่างมนียัส�ำคญั

ทางสถิติที่ระดับ 0.05

	 ณัฐนันท์ กองจริต (2561) ได้ศึกษาเรื่องการศึกษากลยุทธ์การสื่อสาร

ออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านเสริมสวยสัตว์เลี้ยง การศึกษาครั้ง

นี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาถึงประเภทของเน้ือหา ข้อมูล ข่าวสารที่มีการน�ำ

เสนอผ่านทางเฟซบุ๊กแฟนเพจ ร้านเสริมสวยสัตว์เลี้ยงในประเทศไทย 2) ศึกษา

รูปแบบกลยุทธ์ในการน�ำเสนอการสื่อสารออนไลน์ของร้านเสริมสวยสัตว์เล้ียงใน

ประเทศไทย ใช้วิธีการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ซึ่งเป็นการ

วิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) และบันทึกข้อมูลลงในตารางรหัส (Coding 

Sheet) เกบ็รวบรวมข้อมลูกับกลุม่ ตวัอย่างจ�ำนวน 10 เฟซบุก๊แฟนเพจ โดยใช้เกณฑ์

ในการคัดเลือกจาก 1) เฟซบุ๊กแฟนเพจของร้านเสริมสวยสัตว์เลี้ยง ในประเทศไทย

ที่มีปริมาณการกดไลค์มากที่สุด 10 อันดับแรก โดยมาจากการค้นหาคําว่า "Pet 

Grooming" และ 2) ร้านที่ ผ่านการคัดเลือกมานั้นต้องเปิดเฟซบุ๊กแฟนเพจมาก่อน
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วันที่ 1 สิงหาคม พ.ศ.2560 วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา เป็นความถี่และ 

ค่าร้อยละ ผลการศกึษาพบว่า 1. กลยทุธ์การตลาดเชงิเนือ้หา (Content Marketing) 

3 กลยทุธ์แรกทีใ่ช้มากทีสุ่ดเรียงตามล�ำดบั 1) การให้ข้อมูลข่าวสาร 2) การส่งเสรมิและ

กระตุ้นให้เกิดการซื้อหรือใช้บริการ และ 3) กลยุทธ์การส่งเสริมการขาย 2. รูปแบบ 

การนําเสนอเนื้อหาเชิงการตลาด 3 รูปแบบแรกท่ีใช้มากที่สุดเรียงตามล�ำดับ  

1) ประเภท ข้อความ (Text) 2) ประเภทลิงค์ (Link) และ 3) ประเภทรูปภาพ  

3. ปฏกิริยิาตอบกลบัของผูร้บัสาร มรูีปแบบมากทีส่ดุ เรยีงตามล�ำดบั 1) การกดถกูใจ 

(Like) 2) การแบ่งปันเนื้อหา (Share) และ 3) การแสดงความคิดเห็น (Comment) 

4. การใชเ้ครอืข่ายสงัคมออนไลน์ 3 รปูแบบแรกที่ใช้มากทีส่ดุเรยีงตามล�ำดบั คอื 1) 

เป็นการสือ่สารเนือ้หามากกว่าเน้นแบรนด์ 2) เป็นการส่ือสาร 2 ทางหรอืส่ือสารแบบ

เปิด และ 3) เป็นการสื่อสารแบบ Active Involvement และ 5) เทคนิค การท�ำ 

ตลาดเชิงเนื้อหา 3 เทคนิคหลักที่ใช้มากที่สุดเรียงตามล�ำดับ 1) ใช้ภาษาที่เข้าใจง่าย

และชัดเจน 2) มีวัตถุประสงค์ทางการตลาด และ 3) มีการเชื่อมโยงเรื่องต่าง ๆ ที่

กําลังเป็นที่สนใจให้เข้ากับเนื้อหาได้

ระเบียบวิธีการวิจัย

	 การศกึษาเรือ่ง “การสือ่สารการตลาดเนือ้หาเชงิวฒันธรรมของผลติภณัฑ์

โอทอป ประเภทเครื่องแต่งกาย ในจังหวัดเชียงใหม่” เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ ที่ได้

จากการสมัภาษณ์เชงิลกึ (In-depth Interview) ผูใ้ห้ข้อมลูแบบเฉพาะเจาะจง และ

ใช้การวเิคราะห์เนือ้หา (Content Analysis) การสือ่สารตลาดเนือ้หาเชงิวฒันธรรม

บนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กแฟนเพจ ซึ่งได้ก�ำหนดขอบเขตการวิจัยไว้ดังนี้

	 ขอบเขตด้านประชากร ได้แก่ ผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์โอทอป ประเภท

เคร่ืองแต่งกายทีข่ึน้ทะเบยีนกับส�ำนกังานพัฒนาชุมชนจงัหวดัเชยีงใหม่ จ�ำนวน 8 ราย 

ซึง่ได้มาจากการเลอืกแบบเจาะจง (Purposive Sampling) อนัเป็นการเลอืกตวัอย่าง

ทีผู่ศ้กึษาได้ด�ำเนนิการพจิารณาเลอืกผู้ให้ข้อมลูจากตวัแทนผู้ประกอบการโอทอปใน

จงัหวดัเชียงใหม่ ระยะเวลาต้ังแต่เดอืน กันยายน พ.ศ. 2564 ถงึ ธนัวาคม พ.ศ. 2565 

เป็นเวลา 4 เดอืน ผูใ้ห้ข้อมลูในการศกึษาครัง้นี ้ได้แก่ ผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์โอทอป
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ประเภทผ้า และเครือ่งแต่งกาย จ�ำนวน 8 ราย ซึง่มคีณุสมบตัดิงันี ้1) ผู้ประกอบการ 

ประเภทผ้าและเครื่องแต่งกาย 2) ขึ้นทะเบียนโครงการหนึ่งต�ำบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ 

หรือโอทอป 3) มีช่องทางการจัดจ�ำหน่ายออนไลน์ ได้แก่ เฟซบุ๊กแฟนเพจ

	 ขอบเขตด้านเนื้อหา	เนือ้หาในการศกึษาครัง้นีจ้ะแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ได้แก่ 

ข้อมูลเกี่ยวกับเนื้อหาการสื่อสารการตลาดเชิงวัฒนธรรม ข้อมูลเกี่ยวกับรูปแบบ 

การสื่อสารการตลาดเชิงวัฒนธรรม 

	 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาใช้แบบสัมภาษณ์ วิธีการเก็บข้อมูล 2 แบบ 

ได้แก่ การสมัภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) ผูป้ระกอบการผลติภณัฑ์โอทอป  

ประเภทเครื่องแต่งกาย จ�ำนวน 8 ราย และลักษณะต่อมาการวิเคราะห์เน้ือหา 

(Content Analysis) เน้ือหาการสื่อสารการตลาดเชิงวัฒนธรรมบนแพลตฟอร์ม 

เฟซบุ๊กแฟนเพจของผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์โอทอป ประเภทเครื่องแต่งกาย  

จ�ำนวน 8 ราย ผู้ศึกษาจึงมีการออกแบบเครื่องมือเพื่อใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล

จ�ำแนกตามลักษณะของแหล่งข้อมูล รายละเอียดดังนี้

	 1. แบบสัมภาษณ์ การท�ำแบบการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth 

Interview) ส�ำหรับการข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) โดยสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูล 

(Key Informants) จ�ำนวน 8 ราย เพื่อให้ได้ข้อมูลตามวัตถุประสงค์ของการศึกษา

ประกอบด้วยคําถามประเภทต่าง ๆ ซึ่งแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้

 	 ส่วนที ่1 แบบสมัภาษณ์ข้อมลูเกีย่วกบัข้อมลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

เป็นแบบสอบถามปลายเปิด (Close end Question) เลือกค�ำตอบได้ค�ำตอบเดียว

เป็นคําถามที่เกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคลได้แก่	  

	 1. ข้อมูลส่วนบุคลทั่วไป ได้แก่ ชื่อ นามสกุล เพศ อายุ ระดับการ

ศกึษา พืน้ทีอ่�ำเภอทีด่�ำเนนิการข้ึนทะเบยีนผลติภณัฑ์โอทอป และระยะเวลาในการ

ก่อตั้งเฟซบุ๊กแฟนเพจ

	 2. ข้อมูลเบื้องต้นของแบรนด์ ได้แก่ ชื่อผลิตภัณฑ์ และจ�ำนวน 

ผู้ติดตามในเฟซบุ๊กแฟนเพจ

	 ส่วนที ่2 แบบสมัภาษณ์ข้อมลูเกีย่วกบัการสือ่สารการตลาดเชงิวฒันธรรม 

เป็นแบบสอบถามปลายเปิด (Close end Question) ได้แก่

	 1. เน้ือหาการส่ือสารการตลาด ข้อมูลประกอบด้วย 1) คุณค่า 
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2) การจดจ�ำผลิตภัณฑ์ 3) จุดเด่นของผลิตภัณฑ์ และ 4) การใช้ประสบการณ์ทาง

วัฒนธรรม ความเชื่อท้องถิ่น

 	 2. เนื้อหาเชิงวัฒนธรรม ข้อมูลประกอบด้วย 1) ภาพลักษณ ์

ท้องถิ่น และ 2) คุณลักษณ์ส�ำคัญของผลิตภัณฑ์

	 ส่วนที ่3 แบบสมัภาษณ์ข้อมลูเกีย่วกบัรปูแบบการส่ือสารการตลาดเนือ้หา

เชิงวัฒนธรรม เป็นแบบสอบถามปลายเปิด (Close end Question)  ได้แก่

	 1. สื่อการสื่อสารการตลาดเนื้อหาเชิงวัฒนธรรม 

	 2. รูปแบบการสื่อสารการตลาดเนื้อหาเชิงวัฒนธรรม

	 3. การตลาดโดยใช้ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดแบบวิเคราะห์

เนื้อหา	

 	 2. ศึกษาวิธีการสร้างแบบวิเคราะห์เน้ือหาที่ใช้ในการเก็บข้อมูลปฐมภูมิ 

(Primary Data) จากงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องโดยตรงกับเนื้อหาวิธีวิเคราะห์เน้ือหา 

(Content Analysis) โดยมุ่งเน้นการหาข้อสรุปการตีความจากที่ปรากฏในเฟซบุ๊ก

แฟนเพจ จ�ำนวนโพสต์เนือ้หาทัง้หมด 812 โพสต์ และท�ำการบนัทกึเนือ้หาบนตาราง

เครือ่งมอืลงรหสัส�ำหรบัการวเิคราะห์เนือ้หา (Coding Sheet) เพือ่ทราบถงึปรมิาณ

ประเภทและรูปแบบเน้ือหาการสื่อสารการตลาดเชิงวัฒนธรรมท่ีปรากฏในเฟซบุ๊ก

แฟนเพจจากการเก็บข้อมูลเบื้องต้น ตารางลงรหัสจะแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ได้แก่

 	 ส่วนที่ 1 ข้อมูลเนื้อการสื่อสารเชิงวัฒนธรรม จากการน�ำเสนอเนื้อหา

เชิงวัฒนธรรมประกอบด้วย 1) ภาพลักษณ์ท้องถิ่น และ 2) คุณลักษณ์ส�ำคัญของ

ผลิตภัณฑ์ น�ำเสนอผ่านการสื่อสารการตลาด ที่ได้จากการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปที่

ปรากฏบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ ของกลุ่มผู้ให้ข้อมูล ภายใต้ข้อมูลดังนี้ 1) คุณค่า 2) การจดจ�ำ

ผลิตภัณฑ์ 3) จุดเด่นของผลิตภัณฑ์ และ 4) การใช้ประสบการณ์ทางวัฒนธรรม 

ความเชื่อท้องถิ่น  	

 	 ส่วนที ่2 ข้อมลูรปูแบบการสือ่สารการตลาดเนือ้หาเชงิวฒันธรรม จากการ 

วิเคราะห์ข้อมูล ประกอบด้วย 1) ส่ือการส่ือสารการตลาดเชิงวัฒนธรรม 2) รูปแบบ

การส่ือสารการตลาดเชิงวัฒนธรรม และ 3) การตลาดโดยใช้ผู้ทรงอิทธิพลทาง

ความคิด ที่ปรากฏบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กแฟนเพจของผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์

โอทอป ประเภทเครื่องแต่งกายที่น�ำเสนอต่อผู้ติดตาม
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ผลการศึกษา

	 การวิจัยครั้งนี้มีผลการวิจัยแบ่งตามวัตถุประสงค์การวิจัย ดังนี้

	 1. เนื้อหาการสื่อสารการตลาดเชิงวัฒนธรรม	

 	 ในส่วนการสมัภาษณ์ผูป้ระกอบการโอทอปในคร้ังนี ้ผูศึ้กษามเีป้าหมาย

เพ่ือต้องการทราบถึงเน้ือหาการสื่อสารการตลาดเชิงวัฒนธรรม และรูปแบบการ

สื่อสารการตลาดเชิงวัฒนธรรมของผลิตภัณฑ์โอทอป ประเภทเครื่องแต่งกาย ใน

จังหวัดเชียงใหม่ โดยมีรายละเอียดผลการสัมภาษณ์จ�ำแนกตามประเด็นได้ดังนี้	

	 1.1 เนื้อหาเชิงวัฒนธรรมด้านคุณค่าผ่านภาพลักษณ์ท้องถิ่น	

	 ผลจากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการโอทอปในด้านเนื้อหาการ

สือ่สารการตลาดเชงิวัฒนธรรมในประเดน็เนือ้หาด้านคณุค่า หรอืความรูสึ้กทางบวก 

ผ่านภาพลกัษณ์ท้องถิน่สามารถสรุปได้ว่า ผูป้ระกอบการโอทอปมกีารน�ำเสนอคณุค่า

ของธุรกิจผ่านเนื้อหาท่ีสะท้อนภาพลักษณ์ท้องถิ่นให้เห็นถึงคุณค่าทักษะฝีมือของ

วัฒนธรรมในสังคมชุมชน โดยเล่าเรื่องราวผ่านฝีมือของช่างในชุมชน รางวัล ความ

เฉพาะของวัสดุที่พบในท้องถิ่น และความช�ำนาญของกระบวนการผลิตผลิตภัณฑ์ 

เพื่อให้ผู้บริโภครู้สึกถึงความพิเศษ หรือความรู้สึกทางบวกต่อผลิตภัณฑ์ 	

	 1.2 เนื้อหาเชิงวัฒนธรรมด้านคุณค่าผ่านคุณลักษณ์ส�ำคัญของ

ผลิตภัณฑ์ และการสร้างการจดจ�ำ	

	 ผลจากการสมัภาษณ์ผูป้ระกอบการโอทอปในด้านเนือ้หาการสือ่สารการ

ตลาดเชงิวฒันธรรมในประเดน็เนือ้หาด้านคณุค่า หรอืความรูส้กึทางบวก ผ่านคณุค่า 

ผ่านคุณลักษณ์ส�ำคัญของผลิตภัณฑ์สามารถสรุปได้ว่า ผู้ประกอบการโอทอปม ี

การน�ำเสนอคณุค่าของแบรนด์ผ่านเนือ้หาทีส่ะท้อนคณุค่าผ่านคณุลกัษณ์ส�ำคญัของ

ผลิตภัณฑ์ ให้เห็นถึงคุณค่าผ่านผลิตภัณฑ์ ท่ีน�ำเสนอเรื่องราว ความพิเศษเฉพาะ

ของวัสดุ และความช�ำนาญของกระบวนการผลิตผลิตภัณฑ์ท่ีปรากฏในวัฒนธรรม

สังคมในท้องถิ่น เพื่อให้ผู้บริโภครู้สึกถึงความพิเศษ หรือความรู้สึกทางบวกต่อ

ผลิตภัณฑ์	

 	 ในส่วนของผู้ประกอบการโอทอป มีการสร้างการจดจ�ำ (Recognition) 

เนือ้หาเชงิวฒันธรรมด้านคุณค่าผ่านคณุลกัษณ์ส�ำคญัของผลิตภัณฑ์ โดยพบประเดน็
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การจดจ�ำผลิตภัณฑ์ (Brand Recognition) ของวัฒนธรรม สามารถสรุปผ่าน

ประเด็นย่อยได้ ดังนี้	

	 1) การจดจ�ำเนื้อหาเชิงวัฒนธรรมด้านผลิตภัณฑ์ผ่านภาพลักษณ์ท้องถิ่น 

จากผลการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการโอทอปในด้านเนื้อหาการสื่อสารการตลาด 

เชิงวัฒนธรรมในประเด็นเนื้อหาด้านการจดจ�ำผลิตภัณฑ์ (Brand Recognition) 

ของวัฒนธรรมผ่านภาพลกัษณ์ท้องถิน่สามารถสรปุได้ว่า ผูป้ระกอบการโอทอปมี

การน�ำเสนอการจดจ�ำผลิตภัณฑ์ ผ่านเนื้อหาที่น�ำเอาเอกลักษณ์เด่นจากภาพลักษณ์

ท้องถิ่นเชียงใหม่ ด้านวัฒนธรรมการแต่งกาย ที่ผู้บริโภคมีประสบการณ์ร่วม โดย

เล่าเรื่องราวผ่านความเฉพาะของวัสดุผ้าที่จะผลิตจากใยผ้าธรรมชาติและย้อมสี

ธรรมชาติ และลายจิตรกรรมทางประวัติศาสตร์ที่น�ำมาวาดบนผลิตภัณฑ์ เพื่อให้

ผู้บริโภคเกิดความจดจ�ำผลิตภัณฑ์ ซึ่งจะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อและความภักดีต่อ

แบรนด์ต่อไป	

	 2) การจดจ�ำเนื้อหาเชิงวัฒนธรรมด้านการจดจ�ำผลิตภัณฑ์ผ่านคุณลักษณ์

ส�ำคัญของผลิตภัณฑ์ จากผลจากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการโอทอปในด้านเนื้อหา

การสื่อสารการตลาดเชิงวัฒนธรรมในประเด็นเนื้อหาด้านการจดจ�ำผลิตภัณฑ์ 

(Brand Recognition) ของวัฒนธรรมผ่านคุณลักษณ์ส�ำคัญของผลิตภัณฑ์สามารถ

สรุปได้ว่า ผู้ประกอบการโอทอปมีการน�ำเสนอการจดจ�ำผลิตภัณฑ์ ผ่านเนื้อหาที่

ผู้บริโภคมีประสบการณ์ร่วมกับผลิตภัณฑ์ เน้นคุณลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ที่ผลิตจาก

เทคนิคเฉพาะท่ีใช้กันในสังคมท้องถิ่นที่เป็นเอกลักษณ์สร้างชื่อเสียงให้ท้องที่นั้น

โดยเล่าเรื่องราวผ่านวัสดุผ้าจากใยธรรมชาติ เทคนิคการทอผ้าลายสลับสีและผ้า

ชาวเขาผ้าที่สร้างมูลค่าเพิ่มของเศรษฐกิจของพื้นท่ีน�ำมาผลิตผลิตภัณฑ์ และด้าน

ทรงเครื่องแต่งกายท่ีได้รับแรงบันดาลใจจากทรงเสื้อผ้าของกลุ่มชาติพันธุ์ภายใน

จังหวัดเชียงใหม่ เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความจดจ�ำผลิตภัณฑ์ ซึ่งจะส่งผลต่อการตัดสินใจ

ซื้อและความภักดีต่อแบรนด์ต่อไป

	 1.3 เนือ้หาเชงิวฒันธรรมด้านคณุค่าผ่านคณุลักษณ์ส�ำคัญของผลิตภัณฑ์ 

และการสร้างจุดเด่น (Features)

	 ผลการสัมภาษณ์เน้ือหาการสื่อสารการตลาดในประเด็นจุดเด่น 

(Features) ของวัฒนธรรม สามารถสรุปได้ว่า ผู้ประกอบการโอทอปมีการน�ำเสนอ
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จุดเด่นผลิตภัณฑ์ ผ่านเน้ือหาท่ีน�ำเสนอจุดโดนเด่นของเอกลักษณ์งานฝีมือท้องถิ่น 

เชียงใหม่ และมีการน�ำเสนอผ่านเนื้อหาคุณลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ โดยน�ำเสนอ

เอกลักษณ์เด่นของวัฒนธรรมการเครื่องแต่งกายในท้องถิ่น ที่แตกต่างจากพื้นที่อื่น

ที่ผู้บริโภครับรู้และมีประสบการณ์ร่วมในจุดเด่นของเนื้อหาดังกล่าว เพื่อเนื้อหา

นัน้สามารถดงึดดูความสนใจผ่านความคุม้ค่าของผู้บรโิภค และน�ำสูก่ารตดัสนิใจซือ้

ผลิตภัณฑ์ต่อไป สามารถสรุปผ่านประเด็นย่อยได้ ดังนี้

	 1) การสร้างจุดเด่นเน้ือหาเชิงวัฒนธรรมของผลิตภัณฑ์ผ่าน 

ภาพลักษณ์ท้องถิ่น จากผลการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการโอทอปในด้านเนื้อหาการ

สื่อสารการตลาดเชิงวัฒนธรรมในประเด็นเนื้อหาด้านจุดเด่น (Features) ของ

ประวัติศาสตร์ผ่านวัฒนธรรมทางภาพลักษณ์ท้องถิ่นสามารถสรุปได้ว่า ผู้ประกอบ

การโอทอปมกีารเลอืกจดุเด่นของความสมบรูณ์ทางภูมศิาสตร์มาประยกุต์ใช้น�ำเสนอ

จุดเด่นของผลิตภัณฑ์ ที่น�ำเสนอเอกลักษณ์งานฝีมือสังคมท้องถิ่นของเชียงใหม่ ที่มี

คณุลกัษณะพเิศษโดดเด่นจากพืน้ทีอ่ืน่โดยเล่าเรือ่งราวผ่านทกัษะหรอืศิลปะเฉพาะ

ของท้องถิน่ ทัง้ทกัษะการทอผ้า เทคนคิการย้อมผ้า มาเป็นวสัดใุนการผลิต ซึง่สามารถ 

ดึงดูดความสนใจผ่านความคุ้มค่าของผู้บริโภค และน�ำสู่การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์

ต่อไป	

	 2) การสร้างจุดเด่นเน้ือหาเชิงวัฒนธรรมของผลิตภัณฑ์ผ่าน 

คุณลักษณ์ส�ำคัญของผลิตภัณฑ์จากผลจากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการโอทอป

ในด้านเนื้อหาการสื่อสารการตลาดเชิงวัฒนธรรมในประเด็นเน้ือหาด้านจุดเด่น 

(Features) ของวัฒนธรรมผ่านคุณลักษณ์ส�ำคัญของผลิตภัณฑ์สามารถสรุปได้ว่า 

ผู้ประกอบการโอทอปการน�ำเสนอจุดเด่นของผลิตภัณฑ์ ผ่านเนื้อหาที่น�ำเสนอ

เอกลักษณ์เด่นวัฒนธรรมของเครื่องแต่งกายในท้องถิ่น ที่โดดเด่นแตกต่างจาก 

พืน้ทีอ่ืน่ โดยเล่าเร่ืองราวผ่านวสัดทุีผ่ลติจากธรรมชาต ิทกัษะการตดัเยบ็ทีเ่น้นความ

ประณตีสวยงาม ซึง่สามารถดงึดดูความสนใจผ่านความคุม้ค่าของผู้บรโิภค และน�ำสู่ 

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ต่อไป	

	 1.4 เนื้อหาเชิงวัฒนธรรมด้านคุณค่าผ่านคุณลักษณ์ส�ำคัญของผลิตภัณฑ ์ 

และการใช้ประสบการณ์ทางวัฒนธรรม หรือความเชื่อท้องถิ่น (Cultural Experiences)

		  ผลการสัมภาษณ์เนื้อหาการสื่อสารการตลาดในประเด็นการใช้
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ประสบการณ์ทางวัฒนธรรม หรือความเชื่อท้องถิ่นของวัฒนธรรม สามารถสรุปได้ว่า

ผู้ประกอบการโอทอปการน�ำเสนอการใช้ประสบการณ์ทางวัฒนธรรม หรือความเชื่อ

ท้องถิ่นที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ในวิถีชีวิตสังคม ผ่านเนื้อหาการใช้ประสบการณ์

ทางความช�ำนาญของทกัษะช่างฝีมอืในท้องถ่ิน และการน�ำเสนอผลติภณัฑ์ทีม่คีวาม

ประณตี สวยงามผ่านการผลติจากประสบการณ์ทางความช�ำนาญของทกัษะช่างฝีมอื

ในท้องถิ่น เพื่อน�ำเสนอเนื้อหาที่สร้างความเข้าใจ ความเชื่อมโยง และคุณค่าให้กับ 

ผู้บริโภค สามารถสรุปผ่านประเด็นย่อยได้ ดังนี้	

	 1) การใช้ประสบการณ์ทางวัฒนธรรมในเนื้อหาเชิงวัฒนธรรมของ

ผลิตภัณฑ์ผ่านภาพลักษณ์ท้องถิ่น จากผลการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการโอทอปใน 

ด้านเนื้อหาการสื่อสารการตลาดเชิงวัฒนธรรมในประเด็นเนื้อหาด้านการใช้

ประสบการณ์ทางวัฒนธรรม หรือความเชื่อท้องถิ่น ของวัฒนธรรมผ่านภาพลักษณ์

ท้องถิ่นสามารถสรุปได้ว่า ผู้ประกอบการโอทอปมีการน�ำเสนอการใช้ประสบการณ์

ทางความช�ำนาญของทกัษะช่างฝีมอืในท้องถิน่ ผ่านเนือ้หาประสบการณ์ทีเ่กีย่วกบั

ทักษะฝีมือ และกระบวนการผลิตโดยช่างท้องถิ่น เพื่อน�ำเสนอเนื้อหาที่สร้างความ

เข้าใจ ความเชื่อมโยง และคุณค่าให้กับผู้บริโภค	

	 2) การใช้ประสบการณ์ทางวัฒนธรรมในเนื้อหาเชิงวัฒนธรรมของ

ผลิตภัณฑ์ผ่านลักษณ์ส�ำคัญของผลิตภัณฑ์ จากผลการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการ

โอทอป ด้านเนื้อหาการสื่อสารการตลาดเชิงวัฒนธรรมในประเด็นเน้ือหาการใช้

ประสบการณ์ทางวัฒนธรรม หรอืความเช่ือท้องถิน่ของวฒันธรรมผ่านลกัษณ์ส�ำคญั

ของผลิตภัณฑ์สามารถสรุปได้ว่า ผู้ประกอบการโอทอปการน�ำเสนอผลิตภัณฑ์ที่ม ี

ความประณีต สวยงามผ่านผลิตจากประสบการณ์ทางความช�ำนาญของทักษะ 

ช่างฝีมือที่สืบทอดในสังคมท้องถิ่น โดยน�ำเสนอเนื้อหาความสวยงามของผลิตภัณฑ์

ทัง้จากวสัด ุและความละเอียดผ่านกระบวนการตดัเยบ็โดยช่างฝีมอืทีมี่ประสบการณ์

ทางศิลปะวัฒนธรรม เพื่อน�ำเสนอเนื้อหาที่สร้างความเข้าใจ ความเชื่อมโยง และ

คุณค่าให้กับผู้บริโภค

	 2. รูปแบบการสื่อสารการตลาดเชิงวัฒนธรรม	

 	 2.1 สื่อการสื่อสารการตลาดเชิงวัฒนธรรม	

	 จากผลการสัมภาษณ์พบว่า เมื่อผู้ประกอบการโอทอปมีการน�ำ
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เสนอสื่อการสื่อสารการตลาดเน้ือหาเชิงวัฒนธรรมบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ ซึ่งจะมีผล

สามารถดึงดูดผู้ติดตามให้สนใจในเนื้อหาโพสต์ โดยแยกเป็นประเด็นย่อย ๆ ดังนี้	

	 1) ส่ืออัลบั้มภาพ (Album Content) บนเฟซบุ ๊กแฟนเพจ  

ผู้ประกอบการโอทอปน�ำเสนอสื่อแบบอัลบั้มภาพ (Album Content) บนเฟซบุ๊ก

แฟนเพจ โดยเลอืกน�ำเสนอภาพรวมรปูภาพตวัผลติภัณฑ์ หรอืการสวมใส่ผลิตภัณฑ์

จริงด้วยรูปภาพหลายภาพ ซ่ึงมีการจัดเรียงล�ำดับรูปภาพในที่ต่อเนื่องน�ำเสนอ

รูปภาพหลากหลายมุมมองต่อโพสต์ พร้อมค�ำอธิบายบล็อกโพสต์เพื่อเพิ่มความ 

น่าสนใจของเรื่องราวนั้น ๆ 

	 2) สื่อรูปภาพ (Photo Content) บนเฟซบุ๊ก แฟนเพจ ผู้ประกอบ

การโอทอปน�ำเสนอสื่อรูปภาพ (Photo Content) หรือรูปภาพเดี่ยว บนเฟซบุ๊ก

แฟนเพจ โดยออกแบบรูปภาพให้มีความสวยงาม พร้อมกับแทรกรายละเอียดของ

ผลติภณัฑ์ลงไปในรปูภาพ ในรปูแบบของโปสเตอร์ เพือ่ให้ผูซ้ือ้สามารถทราบข้อมลู

ผลิตภัณฑ์ชิ้นนั้นได้ทันที และยังเป็นการกระตุ้นการซื้อการน�ำเสนอได้ด้วย	

	 3) สื่อแบบวิดีโอ (Video Content) บนเฟซบุ๊กแฟนเพจผู้ประกอบการ

โอทอปน�ำเสนอสื่อวิดีโอ (Video Content) บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ มักน�ำเสนอด้วย

วิดีโอสั้น ความยาวไม่เกิน 15 วินาที ซึ่งเนื้อหาที่น�ำเสนอเป็นขั้นตอนการผลิต 

เรื่องราวเกี่ยวกับธุรกิจโอทอป และการแนะน�ำผลิตภัณฑ์ ด้านองค์ประกอบของ

วิดีโอสื่อสารผ่าน 1) ภาพเคลื่อนไหวพร้อมเสียงพูดแบบกึ่งทางการให้ดูเข้าถึงง่าย 

2) รูปภาพนิ่ง น�ำมาสร้างเอฟเฟคเคลื่อนไหว 3) ดนตรีประกอบจากเสียงเพลงที่

ได้รับความนิยมในช่วงเวลานั้นประกอบ และ 4) ข้อความ แสดงรายละเอียดของ

ผลิตภัณฑ์ที่ปรากฏในวิดีโอ	

	 4) สื่อวิดีโอถ่ายทอดสด (live Streaming) บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

ผู้ประกอบการโอทอปน�ำเสนอสื่อแบบวิดีโอถ่ายทอดสด (live Streaming) บน

เฟซบุ๊กแฟนเพจ เป็นรูปแบบช่วยเสริมสร้างความสัมพันธ์กับกลุ่มผู้ติดตามผ่าน 

การสื่อสารระบบสองทาง (Two-way Communication) สามารถโต้ตอบระหว่าง

ผู้ประกอบการและผู้ติดตาม มีการตอบสนองผ่านการน�ำเสนอผลิตภัณฑ์ โดยมี

วัตถุประสงค์ด้านการขายผลิตภัณฑ์ ซึ่งผู้ประกอบการโอทอปท�ำการสื่อสารการ

ตลาดรูปแบบวิดีโอถ่ายทอดสด (live Streaming) บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ จ�ำนวน 1-2
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ครั้งต่อเดือน โดยไม่มีวันก�ำหนดที่ชัดเจน ต้องรอการประชาสัมพันธ์อีกครั้งหนึ่ง		

	 2.2 รูปแบบการสื่อสารการตลาดเชิงวัฒนธรรม	

 	 จากผลการสัมภาษณ์พบว่า เม่ือผู้ประกอบการโอทอปได้น�ำ

เสนอเนื้อหาผ่านรูปแบบการสื่อสารการตลาดเชิงวัฒนธรรมบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ  

ทั้งสิ้น 7 รูปแบบ ซึ่งจะมีผลต่อการสร้างความน่าสนใจของเนื้อหาแก่ผู้ติดตาม 

สามารถแยกเป็นประเด็นรูปแบบย่อย ๆ ดังนี้	  

	 1) การประชาสัมพันธ์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ รูปแบบการสื่อสาร

ตลาดเชิงวัฒนธรรมด้านประชาสัมพันธ์ข่าวสารเพื่อเพิ่มการรับรู้และการเข้าใจใน

การเคลือ่นไหวของธรุกจิผ่านเฟซบุก๊แฟนเพจ เช่นการเปิดขายหน้าร้านตามสถานที ่

ต่าง ๆ หรือการประชาสัมพันธ์ เพื่อให้ทราบถึงตัวตนน�ำเสนอข้อมูลเกี่ยวกับธุรกิจ 

นอกจากนัน้เฟซบุก๊แฟนเพจ มศีกัยภาพในการแพร่กระจายผ่านการแชร์ บนโซเชยีล 

มีเดียซึ่งช่วยเพิ่มโอกาสให้เนื้อหาถูกเห็นโดยมากขึ้น	

	 2) การใช้งานจริงของลูกค้า (รวีวิ) บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ รูปแบบ

การสื่อสารการตลาดเชิงวัฒนธรรมด้านการใช้งานจริงของลูกค้า (รีวิว) บนเฟซบุ๊ก 

แฟนเพจทีพ่บมกีารรวีวิ 2 ประเภท ได้แก่ 1) รวิีวจากการใช้งานผลติภณัฑ์ของลูกค้า 

เป็นการรีวิวจากลูกค้าจากประสบการณ์จริงท่ีใช้งานผลิตภัณฑ์ของแบรนด์ และ  

2) รวีวิบรรยายกาศร้านขณะลกูค้าเข้าใช้บรกิาร เพือ่เพิม่ความน่าเชือ่ถอืให้กบัธรุกจิ 

สามารถสร้างเชื่อมั่นในการตัดสินใจต่อธุรกิจได้	

	 3) การขายบนเฟซบุก๊แฟนเพจ รปูแบบการสือ่สารการตลาดเชงิ

วฒันธรรมด้านการขายบนเฟซบุก๊แฟนเพจของผูป้ระกอบการโอทอป โดยมกีารขาย 

ผลิตภัณฑ์อย่างตรง ๆ เน้ือหากระชับสื่อสารอย่างตรงประเด็น หรือในบางราย 

ผู้ประกอบการมีการใช้ผลิตภัณฑ์แล้วแฝงการขายผ่านเนื้อหาที่น่าสนใจ เช่น บล็อก

เนือ้หา หรอืการถ่ายทอดสด (การไลฟ์สด) เพือ่ให้ผูซ้ือ้มคีวามต้องการจากเนือ้หาตาม

วัตถุประสงค์ดังกล่าว ท้ังน้ีรายละเอียดเน้ือหาของวัตถุประสงค์การขายที่น�ำเสนอ  

ผู้ประกอบการมักจะใช้รายละเอียดการขายกับโพสต์นั้นเท่านั้น	

	 4) การแนะน�ำข้อมูลสินค้าบนเฟซบุ๊ก แฟนเพจ รูปแบบการ

สื่อสารการตลาดเชิงวัฒนธรรมด้านการแนะน�ำข้อมูลสินค้าบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

สามารถแบ่งได้ 3 ประเภท ดงันี ้1) การแนะน�ำสนิค้าและวธิกีารใช้งานของผลติภณัฑ์ที่
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ถกูต้อง 2) การแนะน�ำกระบวนการผลติสนิค้าจากช่างฝีมอืชมุชน และ 3) การแนะน�ำ

การดูแลผลิตภัณฑ์หลังการใช้งาน โดยสร้างผ่านทางเนื้อหาวิดีโอ หรือบล็อกโพสต ์

แนะน�ำ	

	 5) การส่งเสริมและการกระตุ้นให้เกิดการซื้อสินค้าบนเฟซบุ๊ก 

แฟนเพจรูปแบบการสือ่สารการตลาดเชิงวฒันธรรมด้านการส่งเสรมิและการกระตุน้

ให้เกดิการซ้ือสนิค้าบนเฟซบุก๊แฟนเพจ ผูป้ระกอบการโอทอปมกีารโพสต์โปรโมชัน่ 

พิเศษหรือส่วนลดที่สามารถใช้ได้ในร้านค้าออนไลน์หรือหน้าร้านตามตลาดที่ออก

ร้าน ซึ่งจะสร้างกระตุ้นให้ผู้ใช้งานสนใจและต้องการที่จะท�ำการซื้อผลิตภัณฑ์	

	 6) ความบันเทิงของบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ รูปแบบการส่ือสารการ

ตลาดเชงิวฒันธรรมด้านความบนัเทงิบนเฟซบุก๊แฟนเพจของผูป้ระกอบการโอทอป

สร้างปฏสิมัพันธ์กบัผูบ้รโิภคผ่านเนือ้หาทีส่ามารถดงึดดูความสนใจ โดยสามารถสร้าง

ความรู้สึกให้แก่ผู้ชม	

	 7) เทศกาล วันส�ำคัญ บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ รูปแบบการส่ือสาร

การตลาดเชิงวัฒนธรรมด้านเทศกาล วันส�ำคัญบนเฟซบุ๊ก แฟนเพจของผู้ประกอบ

การโอทอป สามารถแบ่งได้ 2 ประเภทได้แก่ 1) การน�ำสินค้ามาน�ำเสนอให้เข้ากับ

เทศกาล และ 2) เนื้อหาตามวันส�ำคัญ เพื่อเป็นสร้างความสัมพันธ์กับผู้ติดตามผ่าน

การแสดงออกจากร่วมกิจกรรมท่ีส�ำคัญของสังคมช่วยเพิ่มความน่าสนใจในช่วง

เวลาทีม่คีวามส�ำคญั ท�ำให้สามารถสร้างโอกาสทางธรุกจิและเพิม่ยอดขายได้ในช่วง

เทศกาลนั้น	

	 2.3 รูปแบบการสื่อสารการตลาดเชิงวัฒนธรรม โดยใช้ผู้มีอิทธิพลทาง

ความคิด	

	 จากผลการสัมภาษณ์พบว่า เมื่อผู้ประกอบการโอทอปน�ำเสนอ

การตลาดโดยใช้ผู้มีอิทธิพลทางความคิดที่แบ่งโดยบุคคล และคุณลักษณะผู้น�ำทาง 

ความคดิทางการตลาดทีส่ามารถน�ำเสนอผลติภณัฑ์แก่ผูต้ดิตาม โดยแยกเป็นประเดน็

ย่อย ๆ ดังนี้	

	 1) ประเภทของผู้มีอิทธิพลทางความคิด ผลจากการสัมภาษณ ์

ผู้ประกอบการโอทอปในด้านการเลือกใช้ผู้มีอิทธิพลประเภทต่าง ๆ มักขึ้นอยู่กับ

วัตถุประสงค์และกลุ่มเป้าหมายของการตลาด การเลือกประเภทที่เหมาะสมจะ
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ช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการสื่อสารและสร้างความน่าสนใจให้กับผลิตภัณฑ์ต่อไป 

สามารถแยกเป็นประเภท ดังนี้	

	 - ด้านผู้ประกอบการ การน�ำเสนอผ่านผู้ประกอบการ หรือ

ทีมงานที่มีความรู้จักและคุ้นเคยกับผลิตภัณฑ์เป็นตัวกลางในการโฆษณา การส่งเสริม

สินค้า หรือการสร้างความนิยมส�ำหรับผลิตภัณฑ์ของธุรกิจ สามารถสร้างความ

น่าเชื่อถือ เนื่องจากมีความเข้าใจในสินค้า น�ำเสนอผลิตภัณฑ์ได้เป็นอย่างดีให้ภาพ

ที่ใส่ได้ทุกคนไม่จ�ำเป็นต้องเป็นนางแบบก็สวมใส่เครื่องแต่งกายได้สวยงามเช่นกัน 

ด้านการน�ำเสนอข้อมูลก็ท�ำได้อย่างรวดเร็ว ผู้ประกอบการยังสามารถสื่อสารกับ

ผู้ติดตามได้อย่างเป็นกันเองมากยิ่งขึ้น และสร้างภาพลักษณ์ที่สามารถใส่ได้ทุกคน

ไม่จ�ำเป็นต้องเป็นนางแบบก็สวมใส่เครื่องแต่งกายได้สวยงามเช่นกัน 	

	 - ด้านผู้ใช้งาน การน�ำเสนอผ่านผู้ใช้งาน หรือลูกค้าที่ใช้งาน

ผลิตภัณฑ์ของธุรกิจจริง โดยผู้ประกอบการน�ำภาพ วีดีโอ หรือข้อความ ที่มีความ

พึงพอใจในผลิตภัณฑ์ มาเป็นตัวกลางในการโฆษณา การส่งเสริมผลิตภัณฑ์ หรือ

การสร้างความนิยมในผลิตภัณฑ์ของธุรกิจ การน�ำเสนอผ่านผู้ใช้งาน เป็นการตลาด

แบบปากต่อปากมุ่งเน้นการสร้างความสัมพันธ์และความไว้วางใจกับลูกค้าผ่าน

การส่ือสารโดยตรง ซ่ึงช่วยในการสร้างความเชื่อมั่นและความสนับสนุนต่อการขาย

ผลิตภัณฑ์ด้วย 	

	 - ด้านนายแบบ นางแบบ การน�ำเสนอผ่านนายแบบ นางแบบ

คือการใช้บุคคลที่มีลักษณะทางกายที่สวยงามหรือมีเสน่ห์เฉพาะตัวสามารถน�ำเสนอ

ผลิตภัณฑ์การดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคเพื่อสร้างความนิยมและสร้างความ

สนใจในผลิตภัณฑ์ของธุรกิจ 	

	 - ด้านผู้ที่มีความรู้ การน�ำเสนอผ่านผู้ท่ีมีความรู้สามารถสร้าง

ความไว้วางใจและความน่าเชื่อถือในผลิตภัณฑ์เน่ืองจากผู้ที่มีความรู้มีการพิจารณา

อย่างลึกซึ้งและวิเคราะห์เปรียบเทียบกับข้อมูลท่ีมีอยู่ ช่วยสร้างความเข้าใจที่เป็น

รายละเอยีดของผลติภณัฑ์ท่ีน�ำเสนอ ทัง้นีบุ้คลกิส่วนตวัของผูถ่้ายทอดสามารถสร้าง

สัมพันธ์ที่ดีกับผู้ซื้อได้เช่นกัน	

	 2) คุณลักษณะผู้น�ำทางความคิดทางการตลาด ผลจากการสัมภาษณ ์

ผู้ประกอบการโอทอปในด้านคุณลักษณะผู้น�ำทางความคิดทางการตลาด ดังนี้	  
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	 - คุณลักษณะผู้น�ำทางความคิดด้านความน่าเชื่อถือ (Credibility) 

จากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการโอทอปได้น�ำเสนอ คุณลักษณะผู้น�ำทางความคิด

ด้านด้านความน่าเชื่อถือ (Credibility) ผ่านเจ้าของกิจการ เน้ือหาที่น�ำเสนอจึง

สามารถสร้างความน่าเชื่อถือ จากความสม�่ำเสมอ ทักษะในการสร้างผลิตภัณฑ์ 

และความรับผิดชอบต่อเนื้อหา ซึ่งเจ้าของกิจการนั้นสามารถท�ำให้ผู้บริโภคคล้อย

ตามได้	

	 - คุณลักษณะผู้น�ำทางความคิดด้านความเชี่ยวชาญ (Expertise)

จากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการโอทอปได้น�ำเสนอ คุณลักษณะผู้น�ำทางความคิด 

ด้านความเชี่ยวชาญ (Expertise) โดยทางผู้ประกอบการน�ำเสนอเนื้อหาผ่านบุคคล

มีความคุ้นเคย ความรู้ และประสบการณ์ ที่ส่งเสริมผลิตภัณฑ์โดยสามารถสร้าง 

ความเชื่อม่ันผ่านประสบการณ์ความรู้ท่ีถ่ายทอดให้กับผู้บริโภค ซ่ึงเนื้อหานั้นสามารถ

ท�ำให้ผู้บริโภคคล้อยตามกับการน�ำเสนอของบุคคลนั้น ๆ ได้ 	

	 - คุณลักษณะผู้น�ำทางความคิดด้านความน่าไว้วางใจ (Trust 

worthiness) จากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการโอทอปได้น�ำเสนอ คุณลักษณะผู้น�ำ 

ทางความคิดด้านความน่าไว้วางใจ (Trustworthiness) ผู้ประกอบการจะใช้ตัวตน

ของตนเองในการสร้างความไว้วางใจ ผ่านการน�ำเสนอเนื้อหาที่ตรงไปตรงมาด้วย

ความเต็มใจ และมีประโยชน์กับผู้บริโภค	

	 - คุณลักษณะผู้น�ำทางความคิดด้านความน่าดึงดูดใจ (Attrac 

tiveness) จากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการโอทอปได้น�ำเสนอ คุณลักษณะผู้น�ำทาง

ความคิดด้านความน่าดึงดูดใจ ผู้น�ำเสนอจะเป็นผู้ที่มีบุคลิกภาพน่าดึงดูดใจ มีความ

สามารถในการน�ำเสนอผลิตภัณฑ์ ที่สามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจหรือ

พึงพอใจในการได้พบเห็นเนื้อหาดังกล่าว	

	 - คุณลักษณะผู้น�ำทางความคิดด้านความเหมือนกับกลุ่ม

เป้าหมาย (Similarity) จากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการโอทอปได้น�ำเสนอคุณลักษณะ

ผู้น�ำทางความคิดด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย ผ่านผู้ใช้งานจริงที่มีลักษณะ

ความชื่นชอบผลิตภัณฑ์จากทักษะฝีมือท่ีใกล้เคียงกัน ซึ่งผู้ใช้งานจริงสามารถมี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค เนื่องจากความคล้ายคลึงกันทาง

ความชื่นชอบให้เกิดความรู้สึกชื่นชอบ และไว้วางใจสื่อเนื้อหา	
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	 3) เนื้อหาการส่ือสารการตลาดเชิงวัฒนธรรมบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ

ในส่วนของการด�ำเนินการวิเคราะห์เนื้อหานั้น ผู้ศึกษาวิเคราะห์เนื้อหาบนช่องทาง 

เฟซบุ๊กแฟนเพจของผู้ประกอบการโอทอปในครั้งนี้ ผู้ศึกษามีเป้าหมายเพื่อต้องการ

ทราบถึงเนื้อหาการสื่อสารการตลาดเชิงวัฒนธรรม และรูปแบบการสื่อสารการตลาด

เชิงวัฒนธรรมของผลิตภัณฑ์โอทอป ประเภทเครื่องแต่งกาย ในจังหวัดเชียงใหม ่

จากกลุ่มตัวอย่าง 8 ราย จ�ำนวนโพสต์เนื้อหาทั้งหมด 812 โพสต์ ในช่วงระหว่าง

เดือนกันยายน พ.ศ. 2564 ถึง ธันวาคม พ.ศ. 2565 โดยมีรายละเอียดผลการการ

วิเคราะห์เนื้อหาเฟซบุ๊กแฟนเพจจ�ำแนกตามประเด็น ดังนี้	

	 - เนื้อหาเชิงวัฒนธรรมด้านคุณค่าผ่านภาพลักษณ์ท้องถิ่น 

(Value) คณุค่าเนือ้หาเชงิวฒันธรรมผ่านภาพลกัษณ์ท้องถิน่ ผลการวเิคราะห์เนือ้หา

การสื่อสารการตลาดในประเด็นคุณค่า หรือความรู้สึกทางบวกของวัฒนธรรมที่

ปรากฏบนเฟซบุก๊แฟนเพจของผูใ้ห้ข้อมูล สามารถสรปุได้ว่า ผูป้ระกอบการโอทอป 

น�ำเสนอเนื้อหาผ่านภาพลักษณ์ท้องถิ่น การสะท้อนเห็นถึงคุณค่า ความพิเศษของ

งานทกัษะศลิปะวฒันธรรมจากฝีมอืชมุชน การให้ข้อมลูการผลิต รางวลัการนัตคีวาม

ช�ำนาญของแบรนด์ และการมส่ีวนร่วมของสงัคมในการมส่ีวนช่วยสานต่อวฒันธรรม

จากงานฝีมือชุมชน  การน�ำเสนอเนื้อหาคุณค่าผ่านคุณลักษณ์ส�ำคัญของผลิตภัณฑ์ 

ผลจากการวิเคราะห์เนื้อหาที่ปรากฏบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของผู้ประกอบการโอทอป

เนื้อหาผ่านความเฉพาะของผลิตภัณฑ์ที่ด้านวัสดุจากการผลิตจากเส้นใย สารสกัด

ธรรมชาติที่พบในท้องถิ่น และความเฉพาะของกระบวนการผลิตจากทักษะศิลปะ

วัฒนธรรม เพื่อให้ผู้บริโภครู้สึกถึงความพิเศษกับผลิตภัณฑ์ หรือความรู้สึกทางบวก

ต่อผลิตภัณฑ์ 	

	 - เน้ือหาเชิงวัฒนธรรมด้านคุณค่าผ่านคุณลักษณ์ส�ำคัญของ

ผลิตภัณฑ์ และการสร้างการจดจ�ำผลจากการวิเคราะห์เนื้อหาการสื่อสารการตลาด

เชิงวัฒนธรรมในประเด็นเนื้อหาด้านคุณค่า หรือความรู้สึกทางบวก ของวัฒนธรรม 

ผ่านคุณค่าผ่านคุณลักษณ์ส�ำคัญของผลิตภัณฑ์ท่ีปรากฏบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของ

ผู้ให้ข้อมูล สามารถสรุปได้ว่า การจดจ�ำ (Recognition) เนื้อหาเชิงวัฒนธรรม

ด้านคณุค่าผ่านคณุลกัษณ์ส�ำคญัของผลติภณัฑ์การจดจ�ำ โดยพบประเดน็การจดจ�ำ 

ผลิตภัณฑ์ (Recognition) ของวัฒนธรรม ที่ปรากฏบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของผู้ให้
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ข้อมูล สามารถสรุป  ได้ว่า การจดจ�ำเนื้อหาเชิงวัฒนธรรมด้านการจดจ�ำผลิตภัณฑ ์

ผ่านภาพลักษณ์ท้องถ่ิน ผลจากการวิเคราะห์เนื้อหาที่ปรากฏบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

ของผู้ประกอบการโอทอปการน�ำเสนอการการจดจ�ำผลิตภัณฑ์ ผ่านเนื้อหาที่

ประยุกต์น�ำเอกลักษณ์ของภาพลักษณ์ท้องถิ่นเชียงใหม่ที่ผู้บริโภคมีประสบการณ์

ร่วมน�ำมาเล่าเร่ืองราว ได้แก่ การน�ำเสนอกระบวนการผลติจากเส้นใยผ้า การย้อมสี 

สร้างสรรค์จากธรรมชาติที่พบในท้องถิ่น และงานปักที่ออกแบบด้วยภูมิปัญญา

ท้องถิ่น ทั้งการน�ำเอกลักษณ์ผ้าปักชาวเขา รูปเลขาคณิต ภาพกราฟฟิก เป็นลาย

เอกลักษณ์ของชาติพันธุ์ รวมถึงการประยุกต์ และการน�ำเอกลักษณ์ของสภาพทาง

ภมูศิาสตร์ และศลิปะวฒันธรรมด้ายลายทอผ้าลายริว้ หรอืลายแซง การจดจ�ำเนือ้หา

เชิงวัฒนธรรมด้านการจดจ�ำผลิตภัณฑ์ผ่านคุณลักษณ์ส�ำคัญของผลิตภัณฑ์ ผลจาก

การวิเคราะห์เนื้อหาการสื่อสารการตลาดเชิงวัฒนธรรมในประเด็นเนื้อหาด้านการ 

จดจ�ำผลิตภัณฑ์ (Brand Recognition) ของวัฒนธรรมผ่านคุณลักษณ์ส�ำคัญ 

ของผลิตภัณฑ์ที่ปรากฏบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของผู้ให้ข้อมูล สามารถสรุปได้ว่า 

ผูป้ระกอบการโอทอปมกีารน�ำเสนอการน�ำเสนอผ่านเนือ้หาคุณลกัษณ์ของผลติภณัฑ์

ทีน่�ำเอกลกัษณ์ทรงของเคร่ืองแต่งกายทีข่องกลุม่ชาตพินัธ์ุภายในจงัหวดัเชยีงใหม่ที ่

ผู้บริโภคเคยพบเห็นและคุ้นชินต่อผลิตภัณฑ์ท่ีใช้ในท้องถ่ินมาน�ำเสนอเพ่ือสร้าง 

การจดจ�ำ	  

	 - เน้ือหาเชิงวัฒนธรรมด้านคุณค่าผ่านคุณลักษณ์ส�ำคัญของ 

ผลิตภัณฑ์ และการสร้างจุดเด่น (Features) ผลจากการวิเคราะห์เนื้อหาการสื่อสาร

การตลาดเชิงวัฒนธรรมในประเด็นเน้ือหาด้านจุดเด่น (Features) ที่ปรากฏบน 

เฟซบุ๊กแฟนเพจของผู้ให้ข้อมูล สามารถสรุปได้ว่า การสร้างจุดเด่นเนื้อหาเชิง

วัฒนธรรมของผลิตภัณฑ์ผ่านภาพลักษณ์ท้องถิ่น จากผลจากการวิเคราะห์เนื้อหา

การสื่อสารการตลาดเชิงวัฒนธรรมในประเด็นเนื้อหาด้านจุดเด่น (Features) 

ผ่านของผลิตภัณฑ์ผ่านภาพลักษณ์ท้องถิ่น ท่ีปรากฏบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของผู้ให้

ข้อมูล สามารถสรุปได้ว่า ผู้ประกอบการโอทอปน�ำเสนอผ่านเนื้อหาการประยุกต์

ใช้เอกลักษณ์ทางวัฒนธรรมท้องถ่ินเชียงใหม่ให้มีความร่วมสมัยในสังคมปัจจุบัน 

การสร้างจุดเด่นเน้ือหาเชิงวัฒนธรรมของผลิตภัณฑ์ผ่านคุณลักษณ์ส�ำคัญของ

ผลิตภัณฑ์ จากผลจากการวิเคราะห์เน้ือหาการสื่อสารการตลาดเชิงวัฒนธรรมใน 
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ประเด็นเนื้อหาการใช้ประสบการณ์ทางวัฒนธรรม หรือความเชื่อท้องถ่ินของ

วัฒนธรรมผ่านคุณลักษณะส�ำคัญของผลิตภัณฑ์ ที่ปรากฏบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ

ของผู้ให้ข้อมูลสามารถสรุปได้ว่า ผู้ประกอบการโอทอปการน�ำเสนอผ่านเนื้อหา 

คุณลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ของท้องถิ่น โดยน�ำเอกลักษณ์ทางวัฒนธรรมสังคม หรือ

วสัดเุด่นมาประยกุต์ใช้ในการออกแบบเครือ่งแต่งกายให้มคีวามทนัสมยั ซึง่ผู้บรโิภค

รับรู้และมีประสบการณ์ร่วมในจุดเด่นของเนื้อหาการประยุกต์ใช้เอกลักษณ์ 	

	 - เน้ือหาเชิงวัฒนธรรมด้านคุณค่าผ่านคุณลักษณ์ส�ำคัญของ

ผลติภณัฑ์ และการใช้ประสบการณ์ทางวฒันธรรม หรอืความเชือ่ท้องถิน่ (Cultural 

Experiences) ผลจากการวิเคราะห์เนื้อหาการสื่อสารการตลาดเชิงวัฒนธรรมใน

ประเด็นด้านเนื้อหาจากการใช้ประสบการณ์ทางวัฒนธรรม หรือความเชื่อท้องถิ่น 

ของวัฒนธรรมผ่านคุณลักษณะส�ำคัญของผลิตภัณฑ์ ที่ปรากฏบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ

ของผู้ให้ข้อมูล สามารถสรุปได้ว่า การใช้ประสบการณ์ทางวัฒนธรรมในเนื้อหา

เชิงวัฒนธรรมของผลิตภัณฑ์ผ่านภาพลักษณ์ท้องถิ่น จากผลการวิเคราะห์เนื้อหา

การสื่อสารการตลาดเชิงวัฒนธรรมในประเด็นเน้ือหาด้านการใช้ประสบการณ์ 

ทางวฒันธรรม หรอืความเชือ่ท้องถิน่ของวฒันธรรมผ่านภาพลักษณ์ท้องถิน่ทีป่รากฏ

บนเฟซบุ๊กแฟนเพจของผู้ให้ข้อมูล สามารถสรุปได้ว่า ผู้ประกอบการโอทอปการ

น�ำเสนอเน้ือหาการใช้ผลิตภัณฑ์โอทอปในเทศกาล หรือวันส�ำคัญทางวัฒนธรรม

ที่ผู ้บริโภคมีประสบการณ์ร่วมการใช้ประสบการณ์ทางวัฒนธรรมในเนื้อหาเชิง

วัฒนธรรมของผลิตภัณฑ์ผ่านลักษณ์ส�ำคัญของผลิตภัณฑ์ จากผลการวิเคราะห์

เนือ้หาการสือ่สารการตลาดเชงิวฒันธรรมในประเดน็เนือ้หาการใช้ประสบการณ์ทาง

วฒันธรรม หรือความเชือ่ท้องถิน่ของวฒันธรรมผ่านคณุลกัษณะส�ำคญัของผลติภณัฑ์ 

ที่ปรากฏบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของผู้ให้ข้อมูล สามารถสรุปได้ว่า ผู้ประกอบการ 

น�ำเสนอเน้ือหาแบ่งปันประสบการณ์ทางชวีติประจ�ำวันในสงัคม และประสบการณ์

ทางวัฒนธรรมในวันส�ำคัญทางศาสนาภายในท้องถิ่น ซ่ึงการใช้งานของผู้มีอิทธิพล

ทางความคิดเพื่อเนื้อหาที่ส่งเสริมการสร้างความเข้าใจ และคุณค่าให้กับผู้บริโภค 

เพื่อให้เกิดความต้องการซื้อ
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อภิปรายผล

	 จากการศึกษาเนื้อหาการสื่อสารการตลาดเชิงวัฒนธรรมผลิตภัณฑ์โอทอป

ประเภทผ้าเครื่องแต่งกายจังหวัดเชียงใหม่ ในสื่อออนไลน์เฟซบุ๊ก ประกอบด้วย 4 

ด้าน ดังนี้ 1) เนื้อหาเชิงวัฒนธรรมด้านคุณค่า (Value) โดยเนื้อหาสามารถสร้าง

คุณประโยชน์ หรือหรือความรู้สึกทางบวก 2) เนื้อหาเชิงวัฒนธรรมด้านคุณค่าผ่าน 

คุณลักษณ์ส�ำคัญของผลิตภัณฑ์ และการสร้างการจดจ�ำ (Brand Recognition) 

เนื้อหาเอกลักษณ์เด่นของภาพลักษณ์ท้องถิ่นเชียงใหม่ท่ีผู ้บริโภครับรู ้และมี

ประสบการณ์ร่วมในเอกลักษณ์นั้น 3) เนื้อหาเชิงวัฒนธรรมด้านคุณค่าผ่าน 

คุณลักษณ์ส�ำคัญของผลิตภัณฑ์ และการสร้างจุดเด่น (Features) โดยน�ำเอกลักษณ์

ทางวัฒนธรรมสังคม หรือวัสดุเด่นมาประยุกต์ใช้ในการออกแบบเครื่องแต่งกายให ้

มีความทันสมัย และ 4) เนื้อหาเชิงวัฒนธรรมด้านคุณค่าผ่านคุณลักษณ์ส�ำคัญของ 

ผลติภณัฑ์ และการใช้ประสบการณ์ทางวฒันธรรม หรอืความเชือ่ท้องถิน่ (Cultural 

Experiences) โดยเสนอเน้ือหาการใช้จากผู้ใช้งานผลิตภัณฑ์โอทอปในเทศกาล 

หรือวันส�ำคัญทางวัฒนธรรมท่ีผู ้บริโภคเข้าร่วม โดยน�ำเสนอผ่านเนื้อหาเชิง

วัฒนธรรมผ่านภาพลักษณ์ท้องถ่ิน ภายใต้เน้ือหาประวัติศาสตร์และวัฒนธรรม 

ความเฉพาะของภูมิศาสตร์ที่พัฒนาเป็นสังคมท้องถิ่น ได้แก่ ความช�ำนาญทักษะ

ศิลปะวัฒนธรรมจากฝีมือชุมชน กระบวนการผลิตจากวัสดุจากธรรมชาติที่พบใน

ท้องถิ่น งานออกแบบลวดลายจากภูมิปัญญาท้องถิ่น การประยุกต์ใช้เอกลักษณ์

ทางวัฒนธรรมท้องถิ่นเชียงใหม่ให้มีความร่วมสมัย และเนื้อหาการใช้ผลิตภัณฑ์

โอทอปในเทศกาล หรือวันส�ำคัญทางวัฒนธรรมที่เกิดขึ้นในท้องถิ่น และการน�ำ

เสนอผ่านคุณลักษณ์ส�ำคัญของผลิตภัณฑ์ ภายใต้เนื้อหาโครงสร้างด้านการตัดเย็บ

เสื้อผ้า (Pattern) ด้านวัสดุที่พบได้ในท้องถิ่น และด้านเทคนิคการสร้างลวดลาย

บนผลิตภัณฑ์ ได้แก่ ความประณีตของทรงเครื่องแต่งกายผลิต ด้านวัสดุจาก

ธรรมชาติที่พบในท้องถ่ิน การประยุกต์เอกลักษณ์ทรง หรือวัสดุเครื่องแต่งกายให ้

เข้ากับเครื่องแต่งกายในปัจจุบัน และการน�ำเสนอเนื้อหาแบ่งปันประสบการณ์ทาง 

ชีวิตประจ�ำวันในสังคม สอดคล้องกับงานวิจัยของ กานต์ นวลน้อย (2565) ได้

ศึกษาเรื่องการท�ำการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) บนโซเซียลมีเดียที่มี
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ผลต่อการที่ผู้บริโภคมีความผูกพันซึ่งน�ำไปสู่ทัศนคติต่อแบรนด์ Mo-Mo-Paradise

มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาว่าการท�ำการตลาดเชิงเนื้อหาด้านความบันเทิง การตลาด

เชิงเนื้อหาด้านปฏิสัมพันธ์ การตลาดเชิงเน้ือหาด้านข้อมูล ในเฟซบุ๊กแฟนเพจของ

โม่โม่พาราไดซ์ มีผลต่อการท่ีผู้บริโภคมีความผูกพัน ซึ่งน�ำไปสู่ทัศนคติต่อแบรนด์ 

รวมไปถึงเพื่อศึกษาความสัมพันธ์ในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อเป็นประโยชน์ต่อ

แบรนด์ในการท�ำการตลาดด้าน Content ต่าง ๆ และน�ำไปประกอบการพัฒนา

กลยุทธ์ทางการตลาด เพื่อต่อยอดธุรกิจให้เติบโตได้ในอนาคตได้ ซึ่งผลการศึกษา

พบว่า การตลาดเชิงเน้ือหาด้านความบันเทิง การตลาดเชิงเนื้อหาด้านปฏิสัมพันธ์ 

การตลาดเชิงเนื้อหาด้านข้อมูล ในเฟซบุ๊กแฟนเพจของโม่โม่พาราไดซ์ มีผลเชิงบวก

ต่อการที่ผู้บริโภคมีความผูกพันซึ่งน�ำไปสู่ทัศนคติที่ดีต่อแบรนด์โมโมพาราไดซ์

	 จากการศึกษารูปแบบการสื่อสารการตลาดเชิงวัฒนธรรมผลิตภัณฑ์โอทอป

ประเภทเครื่องแต่งกายจังหวัดเชียงใหม่ในสื่อออนไลน์ประเภทเฟซบุ๊ก ประกอบด้วย

3 ประเด็น ได้แก่ ประเด็นแรกสื่อการสื่อสารการตลาดเชิงวัฒนธรรม พบว่า อัลบั้มภาพ

(Album Content) มีจ�ำนวนมากที่สุด 410 จ�ำนวน  โพสต์คิดเป็นร้อยละ 50.49 

การน�ำเสนอผ่านรูปแบบเนื้อหา 4 ประเด็น ได้แก่ 1) คุณค่า (Value) 2) การจดจ�ำ 

(Recognition) 3) จุดเด่น (Features) และ 4) การน�ำเสนอการใช้ประสบการณ์

ทางวัฒนธรรม หรือความเช่ือท้องถิ่น (Cultural Experiences) ประเด็นที่สอง 

รูปแบบการสื่อสารการตลาดเชิงวัฒนธรรม พบว่าการขาย มีจ�ำนวนมากที่สุด จ�ำนวน

386 โพสต์คิดเป็นร้อยละ 47.53 มีการน�ำเสนอรูปแบบเนื้อหาการขาย 3 ประเด็น 

ได้แก่ 1) คุณค่า (Value) 2) การจดจ�ำ (Recognition) และ 3) จุดเด่น (Features)

และรูปแบบสื่อด้านการขาย พบว่า 1) อัลบั้มภาพโพสต์ 2) รูปภาพเดี่ยว และ 

3) การถ่ายทอดสด (การไลฟ์สด) และประเด็นสุดท้าย การตลาดโดยใช้ผู้มีอิทธิพล

ทางความคิด เป็นผู้ประกอบการ มีจ�ำนวนมากที่สุด จ�ำนวน 454 โพสต์คิดเป็น

ร้อยละ 92.46 ด้านคุณลักษณะผู้น�ำทางความคิดทางการตลาด ประกอบด้วย 5 มิติ

ดังนี้ 1) คุณลักษณะผู้น�ำทางความคิดด้านความน่าเช่ือถือ (Credibility) 2) 

คุณลักษณะผู้น�ำทางความคิดด้านความเชี่ยวชาญ (Expertise) 3) คุณลักษณะผู้น�ำ 

ทางความคิดด้านความน่าไว้วางใจ (Trustworthiness) 4) คุณลักษณะผู้น�ำทาง

ความคิดด้านความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness) และ 5) คุณลักษณะผู้น�ำทาง
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ความคิดด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย (Similarity) สอดคล้องกับงานวิจัย 

ของจารุพัฒน์ จรุงคากร (2560) ปัจจัยการสร้าง Content Marketing ที่มีอิทธิพล

ต่อความสนใจในแบรนด์เส้ือผ้าแฟชั่นในประชากร Gen M โดยงานวิจัยนี้มี

วัตถุประสงค์ 1. ศึกษาข้อเท็จจริงเกี่ยวกับการซื้อสินค้าเกี่ยวกับแฟชั่นผ่านช่องทาง

Facebook 2. ศึกษาการสร้างรูปแบบเน้ือหาท่ีจะท�ำให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความ

สนใจ พบว่า สื่อประเภทบทความผู้ท่ีให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่เลือกอ่านตั้งแต่ 2-10 

บรรทัด ส่ือประเภทวิดีโอผู้ท่ีให้สัมภาษณ์มักรับชมเน้ือหาในรูปแบบวิดีโอเป็นระยะ

เวลา 3-5 นาทีเป็นส่วนใหญ่ และรูปแบบท่ีผู้ให้สัมภาษณ์สนใจ ร้อยละ 40 มี

ความน่าสนใจในเนื้อหารูปแบบวิดีโอ ต่อมาอีกร้อยละ 20 มีความสนใจในเน้ือหา 

รูปแบบ Album ภาพ ต่อมาอีกร้อยละ 30 มีความสนใจเนื้อหารูปแบบ Promotion

ลด แลก แจก แถม และสุดท้ายอีกร้อยละ 10 มีความสนใจเนื้อหารูปแบบ Live สด

ข้อค้นพบ / องค์ความรู้ใหม่

	 ผูศ้กึษาพบว่า เนือ้หาการสือ่สารการตลาดเชงิวฒันธรรมผลิตภัณฑ์โอทอป

ประเภทผ้าเครื่องแต่งกายจังหวัดเชียงใหม่ ประกอบด้วย 4 ด้าน ดังนี้ 1) เนื้อหา

เชิงวัฒนธรรมด้านคุณค่า (Value) โดยเน้ือหาสามารถสร้างคุณประโยชน์ หรือ

ความรู้สึกทางบวก 2) เน้ือหาเชิงวัฒนธรรมด้านคุณค่าผ่านคุณลักษณ์ส�ำคัญของ

ผลิตภัณฑ์ และการสร้างการจดจ�ำ (Brand Recognition) เนื้อหาเอกลักษณ์เด่น

ของภาพลกัษณ์ท้องถิน่เชยีงใหม่ทีผู่บ้รโิภครบัรูแ้ละมปีระสบการณ์ร่วมในเอกลักษณ์

นั้น 3) เน้ือหาเชิงวัฒนธรรมด้านคุณค่าผ่านคุณลักษณ์ส�ำคัญของผลิตภัณฑ์ และ

การสร้างจุดเด่น (Features) โดยน�ำเอกลักษณ์ทางวัฒนธรรมสังคม หรือวัสดุเด่น

มาประยุกต์ใช้ในการออกแบบเครื่องแต่งกายให้มีความทันสมัย และ 4) เนื้อหาเชิง

วัฒนธรรมด้านคุณค่าผ่านคุณลักษณ์ส�ำคัญของผลิตภัณฑ์ และการใช้ประสบการณ ์

ทางวฒันธรรม หรอืความเชือ่ท้องถ่ิน (Cultural Experiences) โดยเสนอเนือ้หาการใช้ 

จากผู้ใช้งานผลิตภัณฑ์โอทอปในเทศกาล หรือวันส�ำคัญทางวัฒนธรรมที่ผู้บริโภค 

เข้าร่วม โดยน�ำเสนอผ่านเนือ้หาเชิงวฒันธรรมผ่านภาพลกัษณ์ท้องถิน่ ภายใต้เนือ้หา

ประวตัศิาสตร์และวฒันธรรม ความเฉพาะของภูมศิาสตร์ทีพ่ฒันาเป็นสงัคมท้องถ่ิน  
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ได้แก่ ความช�ำนาญทักษะศิลปะวัฒนธรรมจากฝีมือชุมชน กระบวนการผลิตจาก

วัสดุจากธรรมชาติท่ีพบในท้องถ่ิน งานออกแบบลวดลายจากภูมิปัญญาท้องถิ่น  

การประยุกต์ใช้เอกลักษณ์ทางวัฒนธรรมท้องถิ่นเชียงใหม่ให้มีความร่วมสมัย และ

เนื้อหาการใช้ผลิตภัณฑ์โอทอปในเทศกาล หรือวันส�ำคัญทางวัฒนธรรมที่เกิดขึ้น

ในท้องถิ่น และการน�ำเสนอผ่านคุณลักษณ์ส�ำคัญของผลิตภัณฑ์ ภายใต้เน้ือหา

โครงสร้างด้านการตัดเย็บเสื้อผ้า (Pattern) ด้านวัสดุที่พบได้ในท้องถิ่น และด้าน

เทคนิคการสร้างลวดลายบนผลิตภัณฑ์ ได้แก่ ความประณีตของทรงเครื่องแต่งกาย

ผลิต ด้านวัสดุจากธรรมชาติที่พบในท้องถิ่น การประยุกต์เอกลักษณ์ทรง หรือวัสดุ

เครื่องแต่งกายให้เข้ากับเคร่ืองแต่งกายในปัจจุบัน และการน�ำเสนอเนื้อหาแบ่งปัน

ประสบการณ์ทางชีวิตประจ�ำวันในสังคม

	

ข้อเสนอแนะ

	

	 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งนี้	

	 1. ในการศกึษาครัง้นีพ้บว่าผูป้ระกอบการโอทอป ในจงัหวดัเชยีงใหม่มีการ

ดึงเอาจุดเด่นขอภูมิปัญญาท้องถิ่น อัตลักษณ์ของเมืองเชียงใหม่ดั้งเดิม มาประยุกต์

กับความทันสมัย เพื่อสร้างเอกลักษณ์ เพิ่มมูลค่าให้ผลิตภัณฑ์ เป็นสิ่งที่มีเรื่องราวที่

น่าสนใจแต่ในการน�ำเสนอ นอกจากสือ่แล้ว ควรมคี�ำบรรยายในแต่ละโพสต์เกีย่วกบั

ข้อมูลผลิตภัณฑ์ที่สมบูรณ์ ครบถ้วนเช่น เรื่องราว ชื่อรุ่นผลิตภัณฑ์ คุณสมบัติ ราคา 

การติดต่อ เป็นต้น เพื่อสร้างคุณค่าให้แก่ผลิตภัณฑ์

	 2. ผู้ประกอบการโอทอปควรมีการโพสต์เนื้อหาที่สม�่ำเสมอ ช่วยให้ธุรกิจ

มกีารปรากฏอยูต่ลอดเวลาในช่องทางการสือ่สารออนไลน์ และยงัสร้างความทรงจ�ำ

และการจดจ�ำในใจของผู้ติดตามได้

	 ข้อเสนอแนะส�ำหรับงานวิจัยครั้งถัดไป	

	 1. ในการศึกษาเพิ่มเติมอาจมีการศึกษาโดยการขยายขอบเขตการศึกษา

ด้านแพลตฟอร์มการขายออนไลน์ช่องทางอื่น ๆ นอกจากเฟซบุ๊กแฟนเพจที่ทาง 

ผูป้ระกอบการเลอืกใช้ ให้ครอบคลมุกลุม่ผูใ้ช้งานทีห่ลากหลาย โดยน�ำแนวคิดทฤษฎี

มาใช้ ได้แก่ 1) แนวคิดการประยุกต์ใช้สื่อสังคมออนไลน์ทางการตลาด 2) แนวคิด
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และทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการตลาดผ่านช่องทางดิจิทัล และ 3) แนวคิดและทฤษฎี

เกีย่วกบัการเปิดรับสือ่ของผูบ้รโิภค เพือ่น�ำเสนอความเหมอืนหรือแตกต่างของการ

ตลาดเชิงเนื้อหาที่น�ำเสนอในแต่ละแพลตฟอร์ม เนื่องจากวัตถุประสงค์ของแต่ละ

แพลตฟอร์มในการน�ำเสนอเนื้อหาแตกต่างกันกลุ่มผู้ชมก็มีพฤติกรรมที่แตกต่างกัน

ทางด้านวัตถุประสงค์ในการรับสื่อ อาจท�ำให้เห็นจุดร่วมของการตลาดเชิงเน้ือหา

บนแพลตฟอร์มที่หลากหลาย 	

 	 2. การศกึษาผลทางด้านกลุม่เป้าหมายทีจ่�ำหน่ายผลติภณัฑ์ประเภทเครือ่ง

แต่งกาย ซึ่งศึกษาวิเคราะห์ผู้ประกอบการในจังหวัดเชียงใหม่ที่ไม่ได้ขึ้นทะเบียน 

โอทอปควบคู่กับผู้ประกอบการในจังหวัดเชียงใหม่ท่ีขึ้นทะเบียนโอทอปเพื่อหารูป

แบบการน�ำเสนอเนื้อหาทางการตลาด โดยน�ำแนวคิดทฤษฎีมาใช้ ได้แก่ แนวคิด

การสือ่สารทางการตลาด (Marketing Communication) เพือ่เปรยีบเทยีบระหว่าง

สองกลุม่เป้าหมายมกีารสือ่สารเนือ้หาการสือ่สารการตลาดเชงิเนือ้หาทางวัฒนธรรม

ที่แตกต่างกัน และหลากหลายบริบทมากขึ้น
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บทคัดย่อ

	 บทความนีม้วีตัถุประสงค์เพือ่ 1) ศกึษาพฤตกิรรมของนักท่องเทีย่วทีม่ี
ผลต่อท่ีพกัประเภทโรงแรมในอ�ำเภอหาดใหญ่ จงัหวัดสงขลา 2) ศกึษาระดบัความ 
คาดหวังของนกัท่องเท่ียวท่ีมีผลต่อท่ีพกัประเภทโรงแรมในอ�ำเภอหาดใหญ่ จงัหวดั
สงขลา และ3) ศกึษาเปรยีบเทยีบความคาดหวงัทีม่ต่ีอทีพั่กประเภทโรงแรมกบัพฤตกิรรม 
ของนกัท่องเท่ียว ในอ�ำเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา กลุม่ตวัอย่างคอื นกัท่องเทีย่วชาวไทย
และชาวต่างชาติท่ีเข้ามาพกัแรมในอ�ำเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา จ�ำนวนท้ังหมด      
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400 คน เป็นการวิจยัเชงิปรมิาณ ใช้แบบสอบถามเป็นการเก็บข้อมลู ระดบัความเชือ่มัน่
ไม่เกินร้อยละ 90 ใช้วธีิการสุม่ตัวอย่างแบบเจาะจง 
	 ผลจากการวจัิย พบว่า 1) กลุ่มนกัท่องเทีย่วมจีดุประสงค์ในการเข้ามาพัก
เพือ่พกัผ่อน/ท่องเทีย่ว ร้อยละ 68.7 เข้าพกัแบบครอบครัว ร้อยละ 39.30 งบประมาณ
ในการเข้าพัก 2,500 บาท ร้อยละ 26.00 เหตผุลในการเข้าพัก คอื ความสวยงาม 
ร้อยละ 35.3 ส่วนใหญ่กลบัมาใช้บรกิารโรงแรมอกี ร้อยละ 35.30 มคีวามพึงพอใจ
ในบริการประทบัใจ ร้อยละ 22.70 เข้าพกัในโรงแรมช่วงวนัหยดุนักฤกษ์ ร้อยละ 60  
และผูท้ีม่อีทิธพิลในการเลอืกใช้บรกิารทีพ่กัในโรงแรม คอื ตวัฉนั ร้อยละ 44.00 
2) ความคาดหวงัของนกัท่องเทีย่วทีม่ผีลต่อทีพ่กัประเภทโรงแรมในอ�ำเภอหาดใหญ่ 
จงัหวัดสงขลา พบว่า อันดบัแรก ได้แก่ ด้านความปลอดภยั (  = 3.37, S.D.=0.68) 
รองลงมา ได้แก่ ด้านท�ำเลทีต่ัง้ (  = 3.96, S.D.=0.75) และอันดบัสุดท้าย ได้แก่ 
ด้านผูใ้ห้บรกิาร (  = 3.37, S.D.=0.68) และ 3) ผลการศกึษาเปรยีบเทียบ พบว่า 
นักท่องเทีย่วท่ีมคีวามคาดหวงัต่อทีพ่กัประเภทโรงแรมแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการ
ท่องเทีย่วแตกต่างกนั

ค�ำส�ำคัญ: ความคาดหวงั โรงแรม ประเภทท่ีพกั 

Abstract

	 The purpose of this paper is 1) to study the tourists' behavior 
that affects hotel accommodation in Datan District of Ningxia; 2) To study 
the tourists' expectation level of hotel accommodation in Datan District 
of Ningxia; 3) Compare the expected level of hotel accommodation in 
Datan District of Ningxia with the tourists' behavior. Taking 400 Thai and 
foreign tourists staying in the Datan District of Ningxia as samples, as a 
quantitative study, a questionnaire survey was used as data collection, 
and the confidence was less than 90%, so a specific sampling method 
was adopted.	  
	 The results show that: 1) 68% of tourists have leisure/tourism 
destinations: 7 family accommodation, 39%. The accommodation 
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budget is 2500 baths, 26%. The reason for staying at 00 is 35% beauty. 
Most of them return to hotel service and another 35%. Satisfaction 
with service is 22%. 70. Sixty percent of the people who stayed in 
hotels on vacation and 44 percent of the influential people who chose 
hotel accommodation services were myself. 2) Tourists' expectation of 
influencing the hotel accommodation types in Datan District of Guangxi 
Province is found to be safety first (  = 3. 37, S.D.= 0.68) followed by the 
position side (  = 3.96, S.D.= 075), and the final sequence is included 
on the carrier side (  = 3.37, S.D.= 0.68) and 3) The comparative study 
shows that tourists with different hotel accommodation expectations 
have different travel behaviors. 

Keywords: Expectations, Hotel, Accommodation

บทน�ำ 

	 การท่องเที่ยวถือเป็นอุตสาหกรรมที่มีการเติบโตอย่างต่อเน่ืองในเกือบทุก
พื้นที่ทั่วโลกและเป็นปัจจัยกระตุ้นเศรษฐกิจที่ส�ำคัญของทุกประเทศรวมถึงประเทศ
ไทยด้วย ซึ่งธุรกิจโรงแรมถือเป็นส่วนส�ำคัญของการท่องเที่ยว การที่นักท่องเที่ยว
พักอาศัยในโรงแรมเป็นประสบการณ์ส�ำคัญที่จะสามารถสร้างความประทับใจให้กับ
นักท่องเที่ยว  โรงแรมไม่ใช่เพียงที่พักผ่อนแต่ต้องสร้างประสบการณ์พิเศษ น่าจดจ�ำ
และเป็นเอกลักษณ์ ที่ทุกวันนี้โรงแรมบางแห่งไม่ใช่เพียงที่พักแรมที่นักท่องเที่ยวมา
ค้างคืนเพื่อเดินทางไปยังแหล่งท่องเที่ยว แต่โรงแรมได้กลายเป็นจุดหมายปลายทาง  
(Destination) ที่นักท่องเที่ยวตั้งใจไปโดยเฉพาะ (Baramizi Lab, 2020) 
	 ในปี  2564 ธุรกิจท่องเที่ยวและโรงแรมทั่วโลกเผชิญกับภาวะวิกฤตจาก 
การแพร่ระบาดของ COVID-19 ต่อเนือ่งจากปี 2563 ท�ำให้รัฐบาลหลายประเทศทัว่โลก 
ออกมาตรการปิดเมือง (Lockdown) เพื่อควบคุมการเดินทางระหว่างประเทศโดย
เฉพาะจนี (ยงัคงห้ามนกัท่องเทีย่วเดนิทางออกนอกประเทศต่อเนือ่งมาตัง้แต่ปี 2563) 
ส่งผลให้จ�ำนวนนักท่องเที่ยวทั่วโลกต่อเนื่องลดลง -72% เทียบกับปี 2563 ที่หดตัว  
-73% โดยเฉพาะภูมิภาคเอเชียแปซิฟิกได้รับผลกระทบอย่างหนัก (-94%) 
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เนือ่งจากประเทศต่าง ๆ  ในภมูภิาคนีพ้ึง่พานกัท่องเท่ียวจนีในสดัส่วนสงู ส่งผลให้
จ�ำนวนนักท่องเทีย่วต่างชาตโิดยรวมของประเทศต่าง ๆ  ในภมูภิาคนีล้ดลงรนุแรง 
เช่น มาเลเซีย (-96.9%) ญี่ปุ่น (-94.0%) สิงคโปร์   (-87.9%) เป็นต้น ธุรกิจโรงแรม
มแีนวโน้มปรบัตัวดีขึน้เป็นล�ำดบัในช่วงปี 2565-2567 โดยธรุกิจฟ้ืนตวัได้เลก็น้อย 
เนื่องจากนักท่องเท่ียวต่างชาติยังกลับมาไม่มากนัก ท�ำให้อัตราเข้าพักท่ัวประเทศ
มีแนวโน้มยังอยู่ในระดับต�่ำเฉลี่ยที่ 45% ในปี 2565 ก่อนจะปรับขึ้นเป็น 55%  
ในปี 2566 และ 65% ในปี 2567 (อินดาสตี้ ทีม, 2565)
 	 ในปี 2565 ภาคการท่องเที่ยวไทยเริ่มมีสัญญาณดีต่อเนื่อง หลังสถานการณ์
COVID-19 ทั้งในและต่างประเทศมีแนวโน้มดีขึ้น หลายประเทศท่ัวโลกทยอย
ผ่อนคลายมาตรการควบคุมการระบาดและการเดินทางระหว่างประเทศมากข้ึน  
สะท้อนจากตัวเลขนักท่องเที่ยวต่างชาติที่เดินทางเข้ามาไทยปรับเพิ่มขึ้นต่อเนื่อง 
และเร่งขึ้นแบบก้าวกระโดดหลังรัฐบาลมีนโยบายเปิดประเทศเพิ่มเติม โดยยกเลิก
มาตรการเข้าประเทศในรูปแบบ Test & Go ตั้งแต่ 1 พฤษภาคม 2565 เป็นต้นไป
ในช่วงเดือนมิถุนายนมีนักท่องเที่ยวต่างชาติเดินทางเข้าไทยถึง 7.67 แสนคน และ
ท�ำให้ในช่วงครึ่งแรกของปี 2565 มีนักท่องเที่ยวต่างชาติเดินทางเข้าไทย 2.08 
ล้านคน อย่างไรกต็าม ภาคการท่องเทีย่วไทยมจี�ำนวนนกัท่องเทีย่วต่างชาตทิยอย
ฟื้นตัวชัดเจนขึ้น แต่แรงกดดันด้านราคาพลังงานและภาวะเงินเฟ้อที่เร่งตัวขึ้นจน
กระทบต่อค่าครองชีพในหลายประเทศทั่วโลก ดังนั้น ภาพรวมการฟื้นตัวของ 
การท่องเทีย่วในช่วงทีผ่่านมายงัคงมาจากการท่องเทีย่วของคนไทยเป็นส�ำคัญ ส�ำหรบั
สถานการณ์ห้องพักและอัตราการเข้าพักจ�ำนวนนักท่องเที่ยวต่างชาติ และชาวไทย
ฟื้นตัวดีขึ้น แต่ส่งผลต่ออัตราการเข้าพักแรมโดยรวมไม่มากนัก เฉลี่ยทั่วประเทศ
ในช่วง 6 เดือนแรกของปี 2565 อยู่ระดับ 39.2% แม้จะสูงกว่าช่วงเดียวกันของ
ปีก่อนที่อยู่ระดับต�่ำเพียง 12.2% แต่จะเห็นได้ว่าทุกภูมิภาคยังมีอัตราการเข้าพักแรม
เฉลี่ยที่ต่างกว่าระดับศักยภาพที่เคยท�ำได้ในระดับ 60% - 70% อยู่มาก โดยเฉพาะ
พื้นที่กรุงเทพฯ และภาคใต้ธุรกิจโรงแรมส่วนใหญ่เน้นกลยุทธ์ด้านราคาเป็นหลัก
โดยเฉพาะโรงแรมระดับ 4-5 ดาวที่มีการแข่งขันด้านราคาสูงขึ้น เพื่อจูงใจนักท่องเที่ยว
และให้สอดรับกับก�ำลังซื้อในปัจจุบัน (จิราพร เรืองทวีศิลป์, 2565)
	 ทั้งนี้ธุรกิจโรงแรมในอ�ำเภอหาดใหญ่ ภาคธุรกิจท่องเที่ยวก�ำลังฟื้นตัว 
ผู้ประกอบการกลับมาเปิดให้บริการอีกครั้ง และในปี 2565 ที่ผ่านมามีผู้ประกอบการ
โรงแรมกลับมาเปิดให้บริการ 80% จากห้องพักทั้งในและนอกระบบราว 4 หมื่นห้อง
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โดยคาดการณ์ว่าในปี 2567 จะเพิม่ขึน้เป็น 100% หลงัปิดตวัต้ังแต่โควิด-19 ระบาด 
จากการยกเลิกการลงทะเบียนผ่านระบบไทยแลนด์พาส (Thailand Pass) มีผล 
ตั้งแต่ 1 กรกฎาคม ส่งผลให้การเดินทางเข้าไทยของนักท่องเที่ยวต่างชาติ โดยเฉพาะ
“นักท่องเที่ยวมาเลเซีย” ผ่านด่านทางบกทั้ง 3 ด่านของ จังหวัดสงขลา เพิ่มขึ้น
อย่างมาก คาดว่าตลอดเดือนกรกฎาคมจะมีนักท่องเที่ยวต่างชาติถึง 1 แสนคน 
ท�ำให้โรงแรมในหาดใหญ่มีอัตราการเข้าพักช่วงสุดสัปดาห์เฉลี่ย 70-80% โดยเป็น 
การเพิ่มขึ้นจากเดือนพฤษภาคมที่มีนักท่องเที่ยวราว 4 หมื่นคน และเดือนมิถุนายน
ที่มีราว 6 หมื่นคน “คาดว่าในปีนี้ภาพรวมของสงขลา จะมีนักท่องเที่ยวต่างชาติ
เดินทางมาประมาณ 8 แสนคน ส่วนใหญ่เป็นนักท่องเที่ยวมาเลเซียและสิงคโปร์ 
ฟื้นตัว 40% จากก่อนโควิด-19 ระบาดที่มีนักท่องเที่ยวต่างชาติราว 2 ล้านคนต่อปี
โดยเป็นการเดินทางทางบก 80% และทางอากาศ 20%” (พรไพลิน จุลพันธ์, 2565) 
	 จากประเด็นข้างต้นโรงแรมมีความพร้อมที่จะให้บริการหลังจากสถานการณ์
COVID-19 คลี่่คลายนักท่องเที่ยวทั้งคนไทยและชาวต่างชาติให้ความส�ำคัญกับ
การเดินทางท่องเที่ยว ที่พัก ตลอดจนกิจกรรมสันทนาการต่าง ๆ แต่ทั้งนี้หลังจาก 
สถานการณ์ COVID-19 ท�ำให้ผู้ประกอบการด้านธุรกิจโรงแรมรายเก่าและรายใหม่
มีการปรับปรุงสิ่งอ�ำนวยความสะดวกและคุณภาพการบริการยังคงมีปัญหาด้าน
การบริการ ความพร้อมของห้องพัก สิ่งอ�ำนวยความสะดวก ภูมิทัศน์ และความ
ปลอดภัย ดังนั้น คณะผู้วิจัยจึงเล็งเห็นความส�ำคัญของนักท่องเที่ยวที่มีต่อท่ีพักใน
อ�ำเภอหาดใหญ่ส�ำหรับการพักผ่อน จึงน�ำมาสู่ค�ำถามการวิจัยคือพฤติกรรมของ
นักท่องเที่ยวที่มีต่อที่พักแรมในอ�ำเภอหาดใหญ่เป็นอย่างไร และระดับความคาดหวัง
ของนักท่องเที่ยวที่มีต่อที่พักแรมในอ�ำเภอหาดใหญ่มากน้อยเพียงใด ตลอดจนเพื่อ
ตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยวที่คาดหวังรูปแบบและการบริการของ 
ทีพั่กแรมในอ�ำเภอหาดใหญ่ เพ่ือส่งเสรมิยกระดบัธุรกจิทีพ่กัแรมในจังหวดัสงขลาต่อไป
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วัตถุประสงค์

	 1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมของนักท่องเท่ียวที่มีต่อที่พักประเภทโรงแรมใน
อ�ำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา 
	 2. เพื่อศึกษาระดับความคาดหวังของนักท่องเที่ยวที่มีต่อที่พักประเภท
โรงแรมในอ�ำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา
	 3. เพื่อเปรียบเทียบความคาดหวังของนักท่องเที่ยวท่ีมีต่อที่พักประเภท
โรงแรมในอ�ำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา
	
กรอบแนวคิด

ภาพที่ 1  กรอบแนวคิดในการวิจัย

ปัจจัยส่วนบุคคล

เพศ

อายุ

ระดับการศึกษา

รายได้

ภูมิล�ำเนา

-

-

-

-

-

พฤติกรรมในการเลือกที่พัก

วัตถุประสงค์

การเข้าพักโรงแรม

งบประมาณ

เหตุผลในการเข้าพัก

การกลับไปใช้บริการซ�้ำ

ช่วงเวลาที่เข้าพัก

อิทธิพลในการตัดสินใจเลือกใช้บริการ

-

-

-

-

-

-

-

ความคาดหวัง

ด้านราคา

ด้านท�ำเลที่ตั้ง

ด้านความปลอดภัย

ด้านลักษณะห้องพัก

ด้านการให้บริการ

-

-

-

-

-

ความคาดหวังของ

นักท่องเที่ยวที่มีต่อที่พัก

ประเภทโรงแรมในอ�ำเภอ

หาดใหญ่จังหวัดสงขลา
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แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

	 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความความคาดหวัง 
	 จีรวรรณ บุญพิทักษ์ (2561) ให้ความหมายว่าความคาดหวัง หมายถึง 
ความเชื่อของลูกค้าหรือผู้รับบริการ ต่อการบริการที่จะได้รับ ซึ่งลูกค้าหรือผู้รับ
บริการจะใช้เป็นมาตรฐานหรือตัววัดคุณภาพบริการจากกิจการใดกิจการหนึ่ง 
ถ้าเขาเชื่อว่าจะได้รับบริการแบบหนึ่ง แล้วปรากฏว่าได้รับบริการท่ีคาดหวังจริง ๆ 
ก็จะน�ำมาซึ่งความพอใจ ยิ่งถ้าได้รับบริการแบบเกินความคาดหมาย ก็ยิ่งจะสร้าง
ความประทับใจอย่างยากที่จะลืม แต่ในทางตรงกันข้าม ถ้าบริการที่ได้ต�่ำกว่าความ
คาดหวังก็จะสร้างความผิดหวังให้เกิดขึ้น และท�ำให้เขาประเมินบริการต�่ำลง 
	 วีระศักดิ์ อินทรประวัติ (2560) ให้ความหมายว่าความคาดหวัง หมายถึง
ความต้องการท่ีมีต่อสิ่งใดส่ิงหน่ึงท่ีเป็นอยู่ ในปัจจุบันไปจนถึงอนาคตข้างหน้าเป็น 
การคาดคะเนถึงสิ่งท่ีจะมากระทบต่อการรับรู้ของคนเรา โดยใช้ประสบการณ์ที่ได้
เรียนรู้เป็นตัวบ่งบอก
	 แนวคิดเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ
	 กนกวรรณ นาสมปอง (2555) กล่าวว่า คุณภาพการให้บริการ (Service 
Quality) หมายถึง ความสามารถในการตอบสนองความต้องการของธุรกิจให้บริการ 
คุณภาพของบริการเป็นสิ่งส�ำคัญที่สุดท่ีจะสร้างความแตกต่างของธุรกิจให้เหนือกว่า
คู่แข่งขันได้ การเสนอคุณภาพการให้บริการที่ตรงกับความคาดหวังของผู้รับบริการ
เป็นสิ่งที่ต้องกระท�ำ ผู้รับบริการจะพอใจถ้าได้รับสิ่งท่ีต้องการ เมื่อผู้รับบริการมี
ความต้องการ ณ สถานที่ที่ผู้รับบริการต้องการ และในรูปแบบที่ต้องการ
	 โศภิษฐา เต็มรัตน์ (2561) กล่าวถึงคุณภาพการให้บริการของธุรกิจ โดย
วดัจากเครือ่งมอืวดัคณุภาพบรกิาร เพือ่ใช้เป็นมาตรวดัคณุภาพของการให้บรกิารดงั
กล่าวนี้มีชื่อเรียกว่า “SERVQUAL” ทั้งหมด 5 ด้านคือ
	 1. ลักษณะทางกายภาพ คือการให้บริการที่สามารถสัมผัสจับต้องได้มี
ลักษณะทางกายภาพท่ีสามารถมองเห็นภาพได้ชัดเจน ได้แก่ สถานที่ เคร่ืองมือ
อุปกรณ์ต่าง ๆ วัสดุ และบุคคลในการติดต่อสื่อสารกับผู้เข้ารับบริการ พนักงานมี
ความตั้งใจที่จะให้บริการอย่างเห็นภาพได้ชัดเจน
	 2. ความเชื่อถือและไว้วางใจได้ คือ การให้บริการที่ต้องตรงตามสิ่งท�ำ 
การน�ำเสนอไว้แก่ผู้เข้ารับบริการ งานบริการที่มอบให้แก่ผู้เข้ารับบริการ ต้องมี
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ความถูกต้องเหมาะสมและมีความสม�่ำเสมอ ที่สามารถสร้างความเชื่อถือและความ
ไว้วางใจจากผู้รับบริการ
	 3. ความรวดเร็ว คือ พนักงานมีหน้าที่ให้บริการด้วยความเต็มใจและมี
ความพร้อมที่จะช่วยเหลือแก่ผู้เข้ารับบริการโดยทันที เพื่อให้ผู้เข้ารับบริการได้รับ
บริการที่สะดวกและรวดเร็วตรงตามความต้องการ
	 4. การรับประกัน เป็นความสามารถในการสร้างความเชื่อม่ันในการให ้
บริการที่เกิดขึ้นกับผู้เข้ารับบริการ ผู้ให้บริการจะต้องมีความรู้ ความสามารถ ทักษะ
ต่าง ๆ ในการท�ำงาน ที่สามารถตอบสนองได้ตามความต้องการของผู้เข้ารับบริการ
ด้วยความสุภาพ นุ่มนวล มีกริยามารยาท ท�ำให้ผู้เข้ารับบริการเกิดความเชื่อถือและ
สร้างความมั่นใจว่าผู้รับบริการได้รับบริการที่ดี
	 5. การดูแลเอาใจใส่ผู้รับบริการ พนักงานที่ให้บริการผู้รับบริการมีความ
เอาใจใส่และให้ความสนใจแก่ผู้รับบริการผู้มาใช้บริการ
	 แนวคิดเกี่ยวกับธุรกิจโรงแรม 
	 ค�ำว่าโรงแรมในพระราชบัญญัติโรงแรม ปี พ.ศ.2547 มาตรา 4 ได้ก�ำหนด
ความหมายไว้ว่า เป็นสถานที่พักที่จัดตั้งขึ้นโดยมีวัตถุประสงค์ในทางธุรกิจเพ่ือ
ให้บริการท่ีพักชั่วคราวส�ำหรับผู้ท่ีเดินทาง โดยการเดินทางนั้นไม่มีค่าตอบแทน
ซึ่งไม่รวมถึง สถานที่พักที่จัดตั้งขึ้นเพื่อให้บริการ ที่พักชั่วคราวซึ่งด�ำเนินการโดย
ส่วนราชการ รัฐวิสาหกิจ องค์การมหาชน หน่วยงานอื่นของรัฐหรือองค์กรเพื่อการ 
กุศล องค์กรเพื่อการศึกษาโดยไม่มีการแสวงหาผลก�ำไร อย่างไรก็ตาม โรงแรมจัด
ตั้งขึ้นโดยมีวัตถุประสงค์เพื่อให้บริการที่พักอาศัยโดยคิดค่าบริการเป็นรายเดือน
ขึ้นไปเท่านั้น และสถานที่พักอื่นใดตามที่ก�ำหนดในกฎกระทรวง อุตสาหกรรม
โรงแรมประกอบด้วยธุรกิจต่าง ๆ ที่ให้บริการหลัก ๆ คือ ที่พัก อาหารและเครื่องดื่ม
ให้กับนักเดินทางเพื่อการพักผ่อน (Wiliam & Salvatore, 2003) ดังนั้น ธุรกิจที่พัก
แรมหรือธุรกิจโรงแรม (Accommodation Business or Hotel Business) 
หมายถึง กิจการท่ีจัดบริการด้านที่พักอาศัยแก่นักท่องเที่ยว เป็นการให้บริการ 
ห้องพัก อาหารและเครื่องด่ืม ตามความต้องการของนักท่องเที่ยวและมีการ
จ่ายค่าบริการที่พักเพ่ือผลก�ำไร และเม่ืออุตสาหกรรมการท่องเท่ียวขยายตัวและ
เติบโตอย่างรวดเร็ว ธุรกิจที่เกี่ยวข้องจึงมีการขยายตัวเพ่ิมด้วยเช่นกัน โดยเฉพาะ
อุตสาหกรรมโรงแรมที่มีการจัดการอย่างเป็นระบบมากขึ้น (นิศา ชัชกุล, 2551)
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	 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
	 กมลวรรณ บวรรุ่งสิริกุล (2560) ความคาดหวังและความพึงพอใจในการ 
ใช้บริการโรงแรมประหยดั ย่านนานา กรงุเทพมหานคร นกัท่องเทีย่วจ�ำนวน 400 คน 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุ 20 - 39 ปี สถานภาพโสดมีการ 
ศกึษาระดบัปริญญาตร ีรายได้ต่อเดอืน 15,001-30,000 บาท อาชพี พนกังานบรษิทั 
เอกชน สญัชาตจินี มวีตัถปุระสงค์ในการเดนิทางเพือ่พกัผ่อน ความถีใ่นการใช้บรกิาร 
1 - 5 ครั้งต่อปี และช่องทางในการจองห้องพักผ่านทาง เว็บไซต์ต่าง ๆ ผลการวิจัย 
พบว่า (1) ความพงึพอใจในการใช้บรกิารโรงแรมด้านความสะดวกในการจองห้องพกั 
ผ่านช่องทางต่าง ๆ อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก เรียงล�ำดับจากค่าเฉล่ียที่มากท่ีสุด 
คอื จองโดยตรงกับทางโรงแรม จองผ่านบรษิทัน�ำเทีย่ว และจองด้วยตนเองทีเ่คาน์เตอร์
โรงแรม และจองผ่านเว็บไซต์ต่าง ๆ  (2) ความพึงพอใจด้านการบริการของพนักงาน 
ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยในระดับปานกลาง เรียงล�ำดับจากค่าเฉลี่ยมากที่สุด
คือ ความรู้และการตอบค�ำถามเก่ียวกับสถานท่ีท่องเที่ยว การแนะน�ำในข้อมูลพื้น
ฐานต่าง ๆ การต้อนรับ และการสร้างความคุ้นเคยและความเป็นมิตร (3) ความ
พึงพอใจด้านสถานที่ตั้ง อยู่ในระดับเห็นด้วยมากเรียงล�ำดับจากค่าเฉลี่ยที่มากที่สุด 
คือ ท�ำเลที่ตั้ง อยู่ใจกลางเมือง สะดวกในการเดินทางใกล้สถานีรถไฟฟ้าพบเห็นได้
ง่าย และการเข้าถึงโรงแรมได้ง่าย 30 (4) ความพึงพอใจด้านความสะอาดของห้อง 
พักและพื้นที่ส่วนต่าง ๆ ของโรงแรม อยู่ในระดับความเห็นด้วยมาก เรียงล�ำดับจาก
ค่าเฉลี่ยที่มากที่สุดคือ ห้องน�้ำมีความสะอาดมิดชิด ห้องพักอากาศถ่ายเท สะดวก 
แสงสว่างเพียงพอ ห้องพักมีความสะอาด และพื้นที่ภายนอกโรงแรมมีความสะอาด 
บรรยากาศรี่นรมย์ (5) ความพึงพอใจด้านการส่งเสริมการตลาด อยู่ในระดับความ
เห็นด้วยมาก เรียงล�ำดับจาก ค่าเฉลี่ยที่มากที่สุดคือ มีโปรโมชั่นส่งเสริมการเข้าพัก 
และมรีาคาพิเศษร่วมกบับตัรเครดติธนาคารต่าง ๆ  มกีารโฆษณา ผ่านส่ือต่าง ๆ  และ
มีการแจกคูปองห้องพักฟรี เช่น การเล่นเกมชิงรางวัล (6) ความพึงพอใจด้านราคา 
อยูใ่นระดบัความเหน็ด้วยมาก เรยีงล�ำดบัจากค่าเฉลีย่ทีม่ากที่่สดุคือ ความเหมาะสม 
ของราคา ค่าอาหาร ราคาที่พักมีความเหมาะสม ห้องพักมีราคาหลายระดับ และ
ความเหมาะสมของราคาค่าใช้บรกิารอนิเทอร์เนต็ (7) ความพงึพอใจด้านความคุ้มค่า 
อยู่ในระดับความเห็นด้วยมาก เรียงล�ำดับจากค่าเฉลี่ยที่มากที่สุดคือความคุ้มค่ากับ
คุณภาพการให้บริการที่ได้รับ ความเหมาะสมกับ สภาพเศรษฐกิจในปัจจุบันความ
คุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไปและความคุ้มค่ากับคุณภาพของห้องพัก ความพึงพอใจด้าน
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ความปลอดภัย อยู่ในระดับความเห็นด้วยมาก เรียงล�ำดับจากค่าเฉลี่ยที่มากที่สุด
คือ มีการจัดการเวรยามดูแลความปลอดภัย มีเครื่องมือสื่อสารเม่ือเกิดเหตุการณ์
ฉกุเฉนิ มรีะบบป้องกนั อคัคภียั และมกีล้องวงจรเปิดใช้งานได้เป็นปกติครบทกุเครือ่ง
	 นพดล ชูเศษ และคณะ (2561) ได้ศึกษาคณุภาพการบริการของโรงแรมใน
อ�ำเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลาทีม่อีทิธพิลต่อความพึงพอใจของนกัท่องเทีย่วชาวไทย 
ผลการวจิยัพบว่า นกัท่องเทีย่วชาวไทยทีเ่ข้ามาพกัโรงแรมในอ�ำเภอหาดใหญ่ จังหวดั
สงขลา ส่วนใหญ่วตัถปุระสงค์ของการมาเทีย่วคอืการพกัผ่อน มากบัครอบครวั ระยะ
เวลาในการพกันานถงึ 4-6 วนั และเลอืกเข้าพกัโรงแรมในระดบัราคา 500-999 บาท 
นกัท่องเทีย่วมรีะดบัความคดิเหน็ในคณุภาพการบรกิารของโรงแรมโดยภาพรวมอยู่
ในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน ได้แก่ ความน่าเชื่อถือ การตอบสนอง 
การดูแลเอาใจใส่ ความไว้วางใจและสิ่งแวดล้อมที่พบเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด 
เช่นเดียวกัน นอกจากนั้นนักท่องเที่ยวมีความพึงพอใจในการใช้บริการโรงแรมอยู่
ในระดับมากที่สุด มีความพึงพอใจด้านชื่อเสียงของโรงแรม (ตราสินค้ามากที่สุด  
รองลงมาคอืด้านราคา การให้บรกิารและบรรยากาศของโรงแรม ปัจจัยด้านคณุภาพ
การบรกิารทีม่อีทิธพิลต่อความพงึพอใจของนกัท่องเทีย่วมากทีส่ดุคอื ด้านส่ิงแวดล้อม
ทีพ่บเหน็ด้านการตอบสนองของพนกังาน ด้านการดแูลเอาใจใส่ ด้านความไว้วางใจ
และด้านความน่าเชื่อถือตามล�ำดับ
	 ชัยวัฒน์ ชัยสิริพร (2557) ได้ศึกษาความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว 
ชาวไทยทีม่ต่ีอโรงแรมขนาด 3 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานคร กลุม่ตวัอย่างจ�ำนวน 300 
คน พบว่า นกัท่องเทีย่วมเีหตผุลในการเลอืกโรงแรมด้านความสวยงาม ร้อยละ 19.0 
ตั้งใจจะกลับไปใช้บริการอีกครั้ง เพราะชอบท่ีบริการประทับใจ ร้อยละ 72.7  
ในภาพรวมนักท่องเที่ยวมีความพึงพอใจต่อการใช้บริการโรงแรมระดับ 3 ดาว  
ในระดับมากที่สุด ส่วนประเด็นย่อยของแต่ละด้านท่ีนักท่องเที่ยวมีความพึงพอใจ
ต่อโรงแรมมากที่สุดตามล�ำดับ เป็นดังนี้ (1) ด้านลักษณะห้องพัก ประกอบด้วย  
สิ่งอ�ำนวยความสะดวกในห้องพัก ความสะอาดในห้องพัก และขนาดของห้องพัก  
(2) ด้านราคา ประกอบด้วย ความเหมาะสมของราคาค่าอาหาร ความเหมาะสมของ
ราคาห้องพัก และความเหมาะสมของราคาค่าใช้บรกิารอนิเทอร์เนต็ (3) ด้านท�ำเลที่
ตัง้ ประกอบด้วย ความสะดวกในการเดนิทางเข้าพกัทีโ่รงแรม สถานบรกิาร โดยรอบ
ของโรงแรม เช่น สถานบันเทิง ห้างสรรพสินค้าและความปลอดภัยของบริเวณที่ตั้ง
ของโรงแรม (4) ด้านการส่งเสริมการตลาด ประกอบด้วย การประชาสัมพันธ์ข้อมูล
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โรงแรม สิทธิพิเศษต่าง ๆ เช่น บัตรเครดิต และโปรโมชั่น เช่น คูปองฟรีอาหารเช้า 
(5) ด้านการให้บริการ ได้แก่ การให้บริการสัญญาณอินเทอร์เน็ต หรือ WIFI ความ
สะดวกของที่จอดรถ และสิ่งอ�ำนวยความสะดวกภายในโรงแรม (6) ด้านบุคลากรที่
ให้บรกิารได้แก่ การแต่งกายของบคุลากร ความพร้อมของบคุลากรในการให้บรกิาร 
และกริยิามารยาท การพดูจา (7) ด้านคณุภาพการให้บรกิาร ได้แก่ ร้านค้าบรกิารใน
โรงแรม ร้านอาหารในโรงแรม และความรวดเร็วในการให้บริการ ตามล�ำดับ
	 ศุภจิต สนิทวงศ์ ณ อยุธยา (2550) ศึกษาเรื่อง ความคาดหวังและความ 
พึงพอใจของ นักท่องเที่ยวต่อการบริการของโฮมสเตย์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ
ตอนล่าง การศกึษาความคาดหวงัและความพงึพอใจของนกัท่องเท่ียวต่อการบรกิาร
ของโฮมสเตย์ในภาตะวนัออกเฉยีงเหนอืตอนล่าง มวีตัถปุระสงค์ (1) เพือ่ศกึษาปัจจัย
ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิารโฮมสเตย์ในมมุมอง ของนกัท่องเทีย่วชาวไทย
และ (2) เพือ่ศกึษาเปรยีบเทยีบความคาดหวงัและความพงึพอใจของนกัท่องเทีย่วต่อ
การบรกิารของโฮมสเตย์โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครือ่งมอืในการรวบรวมข้อมลูจาก
กลุ่มตัวอย่างซึ่งเป็นนักท่องเท่ียวชาวไทยท่ีมาใช้บริการโฮมสเตย์ที่ได้รับการรับรอง
มาตรฐานไทยใน เขตภาคตะวนัออกเฉยีงเหนอืตอนล่างเป็นครัง้แรก จ�ำนวน 260 คน 
การศกึษาความคาดหวงัและความพงึพอใจต่อการบรกิารโฮมสเตย์ของนกัท่องเทีย่ว
ชาวไทยพบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์บริการ ด้านราคา ด้านสถานที่ด้านกระบวน
ให้บริการ และด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ อยู่ในระดับมาก ส่วนด้านบุคลากร  
นักท่องเที่ยวมีความพึงพอใจในระดับมากท่ีสุด แต่มีความคาดหวังไว้ก่อนไป 
ท่องเท่ียวเพียงระดับมาก อย่างไรก็ตามด้านการส่งเสริมการตลาด นักท่องเที่ยวมี
ความคาดหวังและความพึงพอใจในระดับปานกลาง การบริการของโฮมสเตย์ใน
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง จึงควรเน้นให้ความส�ำคัญกับด้านการส่งเสริม
การตลาดมากท่ีสุด เพราะเป็นจุดอ่อนของบริการโฮมสเตย์ในภาคตะวันออกเฉียง
เหนือตอนล่าง เน่ืองจากพบว่าเกิดช่องว่างระหว่างระดับความคาดหวังและความ
พงึ พอใจในปัจจยัดงักล่าวมากทีส่ดุ จงึควรปรบัปรงุในประเดน็การมเีวบ็ไซต์แนะน�ำ
ที่พักและบริการ รวมถึงการติดต่อจองห้องพักผ่านอินเทอร์เน็ตได้เป็นล�ำดับส�ำคัญ
	 ประเสริฐศิลป์ จุรุเทียบ (2542) ได้ศึกษา ความพึงพอใจของลูกค้าถึง
การให้บริการของโรงแรมลายทอง จังหวัดอุบลราชธานี ผลการศึกษาพบว่า ลูกค้า
ส่วนใหญ่มีความพึงพอใจต่อการให้บริการโรงแรมลายทองในระดับสูง โดยมีความ 
พงึพอใจมากท่ีสดุในด้านบคุลากรผูใ้ห้บรกิารรองลงมาคอืกระบวนการให้บรกิาร และ
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มคีวามพงึพอใจน้อยทีส่ดุในด้านระบบการให้บรกิาร นอกจากนีย้งัมปัีจจยัทีม่คีวาม
สมัพนัธ์กบัความพงึพอใจของลกูค้าต่อการบรกิารของโรงแรม ได้แก่ เพศ อาย ุอาชพี 
ต�ำแหน่งหน้าทีก่ารงาน รายได้ ประสบการณ์ในการใช้บรกิารและวตัถุประสงค์หลกั 
ในการเข้ามาใช้บริการ และทีไ่ม่มคีวามสมัพนัธ์กับความพงึพอใจของลกูค้าต่อการบรกิาร
โรงแรม ได้แก่ ระดับการศึกษา การได้รับข้อมูลข่าวสาร ความถี่ในการมาใช้บริการ
	 พัฒนะ ธนกฤตพุฒิเมธ (2559) ศึกษาเรื่อง การประเมินคุณภาพการให้
บริการของโรงแรมระดับ 4 ดาว บริเวณชายหาด 4 หาด ในเมืองพัทยา โดยการ
ประยุกต์ใช้ SERVQUAL MODEL มีวัตถุประสงค์เพื่อประเมินคุณภาพการบริการ
และเปรียบเทียบการรับรู้และความคาดหวังของลูกค้าต่อคุณภาพการบริการของ
โรงแรมระดับ 4 ดาว บริเวณชายหาด 4 หาด ในเมืองพัทยา ประชากรที่ศึกษา 
คือ ลูกค้าที่พักในโรงแรมระดับ 4 ดาว บริเวณชายหาดในเมืองพัทยา จ�ำนวน 196 
โรงแรม สุ่มตัวอย่างอย่างง่ายโดยวิธีการจับฉลากโรงแรมร้อยละ 30 ได้โรงแรม 
ทัง้สิน้ 59 โรงแรม จากนัน้ก�ำหนดขนาดตวัอย่างลกูค้าชาวไทยกรณไีม่ทราบจ�ำนวน
ประชากรที่แน่นอน โดยใช้ตารางส�ำเร็จรูปของทาโรยามาเน่ (Yamane, 1973)  
ได้ขนาดตัวอย่างอย่างน้อย 400 คน จากน้ันก�ำหนดจ�ำนวนผู้ใช้บริการชาวไทย
ตามสัดส่วนและเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญเครื่องมือที่ใช้เป็นแบบสอบถาม  
ซึง่ประยกุต์แนวคดิเรือ่งคณุภาพการบรกิารแบบ SERVQUAL สถติทิีใ่ช้ในการวเิคราะห์
ข้อมูล ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ T-Test ผลการ
วิจัยพบว่า ลูกค้าชาวไทยที่พักโรงแรมระดับ 4 ดาว บริเวณชายหาด 4 หาด ในเมือง 
พทัยามค่ีาเฉลีย่ระดับการรบัรูแ้ละความคาดหวงัต่อคณุภาพการบรกิารอยูใ่นระดบั
สูงที่สุดทั้ง 4 หาดโดยโรงแรม 4 ดาวที่ตั้งอยู่ชายหาดพัทยากลาง ลูกค้าชาวไทยรับ
รู้และคาดหวังต่อคุณภาพบริการโดยรวมมากที่สุด เมื่อเปรียบเทียบการรับรู้จริงกับ
ความคาดหวังของลูกค้าต่อคุณภาพการบริการด้วยเครื่องมือ SERVQUAL พบว่า 
โรงแรมระดับ 4 ดาว บริเวณชายหาด 4 หาด ได้แก่ หาดพัทยาเหนือ พัทยากลาง 
พทัยาใต้ และหาดจอมเทียน มคีวามแตกต่างกนั โดยมีค่าเฉลีย่การรบัรูจ้รงิมากกว่า
ความคาดหวัง (PS>ES) แสดงว่าการให้บริการมีคุณภาพเหนือกว่าความพึงพอใจที่
ลูกค้าชาวไทยคาดหวังไว้และผลจากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ลูกค้าชาวไทย
ที่มาใช้บริการโรงแรมระดับ 4 ดาว บริเวณชายหาด 4 หาด ในเมืองพัทยา มีการรับ
รู้จริงและมีความคาดหวังต่อคุณภาพการบริการไม่แตกต่างกัน
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ระเบียบวิธีการวิจัย

	 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
	 ประชากร คอื นกัท่องเทีย่วชาวไทยและชาวต่างชาตทิีเ่ข้ามาท่องเท่ียวใน
อ�ำเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา จ�ำนวน 1,614,745 คน (กระทรวงการท่องเทีย่วและ
กีฬา, 2567)
	 กลุ่มตัวอย่าง คือ นักท่องเที่ยวชาวไทยและชาวต่างชาติที่เข้ามาพักแรม
ในอ�ำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา โดยใช้สูตรของทาโร่ยามาเน่ (Yamane, 1973) 
เพื่อท�ำการคํานวณหาขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ระดับความเชื่อมั่น ร้อยละ 90 และ        
ค่าความคลาดเคลื่อนที่ร้อยละ 10 ก�ำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง 400 ตัวอย่าง โดยใช้
วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) 
	 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
	 เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในการวจิยัครัง้นีค้อื แบบสอบถามโดยใช้ข้อค�ำถามแบบปลาย
ปิด แบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 
	 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการ
ศึกษา  อาชีพ รายได้ และภูมิล�ำเนา 
	 ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการเลือกที่พักของนักท่องเที่ยว ได้แก่ วัตถุประสงค์ 
การเข้าพักโรงแรม งบประมาณ เหตุผลในการเข้าพัก การกลับไปใช้บริการซ�้ำ  
ช่วงเวลาที่เข้าพัก อิทธิพลในการตัดสินเลือกใช้บริการ 
	 ส่วนที่ 3 ระดับความคาดหวังของนักท่องเที่ยวที่มีต่อการเข้าใช้บริการ
ที่พักประเภทโรงแรมในอ�ำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา ประกอบด้วย 5 ด้าน ได้แก่  
ด้านราคา ด้านท�ำเลทีต่ัง้ ด้านการให้บรกิาร ด้านความปลอดภยั ด้านลักษณะห้องพกั 
ด้านผู้ให้บริการ  
	 ส่วนที่ 4 ความคิดเห็นและข้อเสนอแนะ
	 วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล
	 การวเิคราะห์ข้อมลูทีร่วบรวมได้จากแบบสอบถามในการศกึษาความคาดหวงั 
ของนกัท่องเทีย่วท่ีมต่ีอท่ีพกัประเภทโรงแรมอ�ำเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา มขีัน้ตอน 
ดังต่อไปนี้
	 1. การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งใช้วิธีการ
ประมวลผลทางหลักสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) โดยวิธีการหาค่า
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ความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 
	 2. การวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการเลือกท่ีพักของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ซึ่งใช้วิธีการประมวลผลทางหลักสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) โดย
วิธีการหาค่าความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 
	 3. การวิเคราะห์ข้อมลูระดบัความคาดหวังของนกัท่องเทีย่วท่ีมต่ีอการเข้า
ใช้บริการที่พักประเภทโรงแรมในอ�ำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา ใช้วิธีการสถิติเชิง
พรรณนา (Descriptive Statistics) ในการอธบิายผลข้อมลู ได้แก่ ค่าเฉลีย่ (Mean) 
ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)
	 4. การวิเคราะห์การเปรียบเทียบระดับความคาดหวังของนักท่องเที่ยว
ที่มีต่อที่พักประเภทโรงแรมในอ�ำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา จ�ำแนกตามปัจจัย
ส่วนบุคคล โดยการทดสอบความแตกต่างของค่าที (t test) ในกรณีที่มี 2 กลุ่มและ  
การวิเคราะห์ความแปรปรวน (One Way ANOVA) ในกรณีที่มี 3 กลุ่มขึ้นไปและ
ก�ำหนดระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ 0.10

ผลการวิจัย

ตารางที่ 1  ผลวิเคราะห์ข้อมูลด้านปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม	

ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ร้อยละ ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ร้อยละ

เพศ                    ชาย

                         หญิง

61.3

38.7

อาชีพ                นักเรียน/นักศึกษา

                         ข้าราชการ

                         พนักงานเอกชน

                         ธุรกิจส่วนตัว

26.0

54.7

18.7

7.0

อายุ                   ต�่ำกว่าอายุ 20 ปี

                         21 - 40 ปี

                         41 - 60 ปี

                         สูงกว่า 60 ปี

20.0

54.0

16.7

9.3

รายได้ต่อเดือน      ต�่ำกว่า 15,000

                         15,001 - 20,000

                         20,001 - 30,000

                         30,001 บาทขึ้่นไป

33.3

31.4

14.0

21.3

ระดับการศึกษา      ต�่ำกว่าปริญญาตรี

                         ปริญญาตรี

                         สูงกว่าปริญญาตรี

36.7

50.0

13.3

ภูมิภาค               ภาคเหนือ

                         ภาคกลาง

                         ภาคใต้

                         ภาคอิสาน

15.3

23.3

127.9

22.3
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	 จากตารางที่ 1 จากการวิเคราะห์ข้อมูลด้านปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบ
แบบสอบถาม พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 61.30 และเพศหญิง  
คิดเป็นร้อยละ 38.70 ต�่ำกว่าอายุ 20 ปี คิดเป็นร้อยละ 20.00 มีอายุ 21 – 40 ปี  
คิดเป็นร้อยละ 54.00 อายุ 41 – 60 ปี คิดเป็นร้อยละ 16.70 และอายุสูงกว่า 60 ปี  
คิดเป็นร้อยละ 9.30 ระดับการศึกษาต�่ำกว่าปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 36.70 มี
การศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 50.00 และสูงกว่าปริญญาตรี คิดเป็น
ร้อยละ 13.30 มีอาชีพเป็นนักเรียน/นักศึกษา คิดเป็นร้อยละ 26.00 ข้าราชการ/ 
พนักงานราชการ คิดเป็นร้อยละ 54.70 พนักงานเอกชน คิดเป็นร้อยละ 18.70 
และธุรกิจส่วนตัว คิดเป็นร้อยละ 7.00 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต�่ำกว่า 15,000 บาท  
คิดเป็นร้อยละ 33.30 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,000 – 20,000 คิดเป็นร้อยละ 31.40
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 - 30,000 คิดเป็นร้อยละ 14.00 และรายได้เฉลี่ยต่อ 
เดือน 30,001 บาทขึ้นไป คิดเป็นร้อยละ 21.30 มีภูมิล�ำเนาคือภาคใต้ คิดเป็น 
ร้อยละ 127.90 ภาคเหนือ คิดเป็นร้อยละ 15.30 ภาคกลาง คิดเป็นร้อยละ 23.30 
และภาคอีสาน คิดเป็นร้อยละ 22.30 
	 ส�ำหรับข้อมูลพฤติกรรมการเลือกท่ีพักของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า 
ส่วนใหญ่มีจุดประสงค์ในการเข้าพัก คือ มาพักผ่อน/ท่องเที่ยวคิดเป็นร้อยละ 68.70
ข้อมูลการเข้าพักแรมคือมาแบบครอบครัว คิดเป็นร้อยละ 39.30 งบประมาณ
ในภาพรวมมากกว่า 2,500 บาท คิดเป็นร้อยละ 26.00 เหตุผลในการเข้าพักคือ
ความสวยงาม คิดเป็นร้อยละ 35.30 การกลับมาใช้บริการโรงแรม ส่วนใหญ่จะ
การกลับมาใช้บริการโรงแรม คิดเป็นร้อยละ 35.30 โดยมีความพึงพอใจในบริการ
ประทับใจ คิดเป็นร้อยละ 22.70 ความสวยงาม คิดเป็นร้อยละ 20.70 สิ่งอ�ำนวย 
ความสะดวกในห้องพัก คิดเป็นร้อยละ 13.30 สภาพแวดล้อมดี คิดเป็นร้อยละ 8.00  
ช่วงเวลาที่เข้าพักในโรงแรมในวันหยุดนักขัตฤกษ์ คิดเป็นร้อยละ 66.00 และวัน
ธรรมดา คิดเป็นร้อยละ 34.00 ผู้ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พัก
โรงแรมคือ ตัวฉัน คิดเป็นร้อยละ 44.00 เพื่อน คิดเป็นร้อยละ 28.70 และ พ่อ แม่ 
คิดเป็นร้อยละ 27.30
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ตารางที่ 2 ผลวิเคราะห์ข้อมูลค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานความคาดหวัง
ของนักท่องเที่ยวที่มีต่อที่พักประเภทโรงแรม

ตัวแปร  S.D. ระดับความดิดเห็น

ด้านราคา

ด้านท�ำเลที่ตั้ง

ด้านความปลอดภัย

ด้านลักษณะห้องพัก

ด้านผู้ให้บริการ

3.93

3.96

4.01

3.94

3.37

0.69

0.75

0.69

0.77

0.68

มาก

มาก

มาก

มาก

มาก

รวม 3.84 0.64 มาก

	 จากตารางที ่2 การวเิคราะห์ข้อมลูของผูต้อบแบบสอบถามความคาดหวงั
ของนักท่องเที่ยวที่มีต่อการเข้าใช้บริการที่พักประเภทโรงแรมในด้านต่าง ๆ พบว่า 
ภาพรวมของทุกด้านมีค่าเฉลี่ยระดับมาก (  = 3.84, S.D.=0.64) เมื่อพิจารณา
เป็นรายด้านพบว่า อันดับแรก ได้แก่ ด้านความปลอดภัย (  = 4.01, S.D.=0.69)  
รองลงมา ได้แก่ ด้านท�ำเลที่ตั้ง (  = 3.96, S.D.=0.75) และอับดับสุดท้าย ได้แก่ 
ในด้านผู้ให้บริการ (  = 3.37, S.D.=0.68)
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ตารางที ่3  ผลการวเิคราะห์การเปรยีบเทยีบระดบัความคาดหวงัของนกัท่องเทีย่วทีม่ี
ต่อทีพั่กประเภทโรงแรมในอ�ำเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา จ�ำแนกตามปัจจยัส่วนบคุคล
(P-Value)

ความคาดหวัง
ปัจจัยส่วนบุคคล

เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา รายได้เฉลีย่ต่อเดอืน

ด้านราคา

ด้านท�ำเลที่ตั้ง

ด้านความปลอดภัย

ด้านลักษณะห้องพัก

ด้านผู้ให้บริหาร

0.97

0.63

0.87

0.98

0.83

0.21

0.78

0.33

0.13

1.00

0.84

0.99

0.55

0.57

0.52

0.02*

0.12

0.41

0.05*

0.35

0.02*

0.15

0.55

0.01*

0.39

รวม 0.68 0.54 0.97 0.08* 0.06*

*มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.10

	 จากตารางที่ 3  สามารถสรุปการวิจัยได้ดังนี้  
	 1. ผลการเปรียบเทียบระดับความคาดหวังของนักท่องเที่ยวที่มีต่อที่พัก
ประเภทโรงแรมในอ�ำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา จ�ำแนกตามเพศ โดยภาพรวม
ไม่มคีวามแตกต่างกนั เมือ่พจิารณาปัจจยัแต่ละด้าน พบว่า ด้านราคา ด้านท�ำเลท่ีตัง้ 
ด้านความปลอดภัย ด้านลักษณะห้องพัก และด้านผู้ให้บริการ ไม่แตกต่างกัน 
	 2. ผลการเปรียบเทียบระดับความคาดหวังของนักท่องเที่ยวที่มีต่อที่พัก
ประเภทโรงแรมในอ�ำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา จ�ำแนกตามอายุ โดยภาพรวม
ไม่มคีวามแตกต่างกนั เมือ่พจิารณาปัจจยัแต่ละด้าน พบว่า ด้านราคา ด้านท�ำเลท่ีตัง้ 
ด้านความปลอดภัย ด้านลักษณะห้องพัก และด้านผู้ให้บริการ ไม่แตกต่างกัน
	 3. ผลการเปรียบเทียบระดับความคาดหวังของนักท่องเที่ยวที่มีต่อที่พัก
ประเภทโรงแรมในอ�ำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา จ�ำแนกตามอาชีพ โดยภาพรวม
ไม่มคีวามแตกต่างกนั เมือ่พจิารณาปัจจยัแต่ละด้าน พบว่า ด้านราคา ด้านท�ำเลท่ีตัง้ 
ด้านความปลอดภัย ด้านลักษณะห้องพัก และด้านผู้ให้บริการ ไม่แตกต่างกัน
	 4. ผลการเปรียบเทียบระดับความคาดหวังของนักท่องเที่ยวที่มีต่อที่พัก
ประเภทโรงแรมในอ�ำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา จ�ำแนกตามระดับการศึกษา  
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โดยภาพรวมมีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติระดับ 0.10 เมื่อพิจารณา
ปัจจัยแต่ละด้าน พบว่า ด้านราคา และด้านลักษณะห้องพัก แตกต่างกันอย่าง 
มีนัยส�ำคัญทางสถิติ ระดับ 0.10 ส่วนด้านท�ำเลที่ตั้งด้านความปลอดภัย และด้าน 
ผู้ให้บริการไม่แตกต่างกัน
	 5. ผลการเปรียบเทียบระดับความคาดหวังของนักท่องเที่ยวที่มีต่อที่พัก
ประเภทโรงแรมในอ�ำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา จ�ำแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
โดยภาพรวมมีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติระดับ 0.10 เมื่อพิจารณา
ปัจจัยแต่ละด้าน พบว่า ด้านราคา และด้านลักษณะห้องพัก แตกต่างกันอย่าง 
มีนัยส�ำคัญทางสถิติ ระดับ 0.10 ส่วนด้านท�ำเลที่ตั้งด้านความปลอดภัย และด้าน 
ผู้ให้บริการไม่แตกต่างกัน

ตารางที่ 4  ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบระดับความคาดหวังของนักท่องเที่ยว
ทีม่ต่ีอทีพ่กัประเภทโรงแรมในอ�ำเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา จ�ำแนกตามพฤตกิรรม
ของนักท่องเที่ยว (P-Value)

ความคาดหวัง

พฤติกรรมของนักท่องเที่ยว

จุดประสงค์

ในการเข้า

พัก

การเข้า

พัก

งบ

ประมาณ

เหตุผลใน

การเข้า

พัก

การกลับไป

ใช้บริการ

โรงแรม

ช่วง

เวลา

เข้าพัก

อิทธิพล

ในการ

ตัดสินใจ

ด้านราคา

ด้านท�ำเลที่ตั้ง

ด้านความปลอดภัย

ด้านลักษณะห้องพัก

ด้านผู้ให้บริหาร

0.05*

0.12

0.24

0.10

0.16

0.96

0.37

0.44

0.57

0.69

0.00*

0.00*

0.02*

0.00*

0.01*

0.87

0.92

0.60

0.44

0.56

0.20

0.00*

0.09*

0.01*

0.00*

0.03*

0.00*

0.00*

0.00*

0.00*

0.13

0.12

0.76

0.39

1.00

รวม 0.07* 0.62 0.00* 0.80 0.01* 0.00* 0.45

*มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.10

	 จากตารางที่ 4 สามารถสรุปการวิจัยได้ดังนี้  
	 1. ผลการเปรียบเทียบระดับความคาดหวังของนักท่องเที่ยวที่มีต่อที่พัก 
ประเภทโรงแรมในอ�ำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา จ�ำแนกตามจุดประสงค์ใน
การเข้าพัก โดยภาพรวมมีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติระดับ 0.10  
เมื่อพิจารณาปัจจัยแต่ละด้าน พบว่า ด้านท�ำเลที่ตั้ง ด้านความปลอดภัย และด้าน 
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ผู้ให้บริการ ไม่แตกต่างกัน ส่วนด้านลักษณะห้องพัก และด้านราคาแตกต่างกัน 
อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติระดับ 0.10
	 2. ผลการเปรียบเทียบระดับความคาดหวังของนักท่องเที่ยวที่มีต่อที่พัก
ประเภทโรงแรมในอ�ำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา จ�ำแนกตามการเข้าพัก โดยภาพ
รวมไม่มคีวามแตกต่างกนั เมือ่พจิารณาปัจจัยแต่ละด้าน พบว่า ด้านราคา ด้านท�ำเล
ที่ตั้ง ด้านความปลอดภัย ด้านลักษณะห้องพัก และด้านผู้ให้บริการ ไม่แตกต่างกัน 
อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติระดับ 0.10
	 3. ผลการเปรียบเทียบระดับความคาดหวังของนักท่องเที่ยวที่มีต่อที่พัก
ประเภทโรงแรมในอ�ำเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา จ�ำแนกตามงบประมาณ โดยภาพ
รวมมีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติระดับ 0.10 เมื่อพิจารณาปัจจัย
แต่ละด้าน พบว่า ด้านราคา ด้านท�ำเลทีต่ัง้ ด้านความปลอดภยั ด้านลักษณะห้องพัก 
และด้านผู้ให้บริการ แตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติระดับ 0.10
	 4. ผลการเปรียบเทียบระดับความคาดหวังของนักท่องเที่ยวที่มีต่อที่พัก
ประเภทโรงแรมในอ�ำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา จ�ำแนกตามเหตุผลในการเข้าพัก
โดยภาพรวมไม่มีความแตกต่างกัน เมื่อพิจารณาปัจจัยแต่ละด้าน พบว่า ด้านราคา 
ด้านท�ำเลที่ตั้ง ด้านความปลอดภัย ด้านลักษณะห้องพัก และด้านผู้ให้บริการ 
ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติระดับ 0.10
	 5. ผลการเปรียบเทียบระดับความคาดหวังของนักท่องเที่ยวที่มีต่อที่พัก 
ประเภทโรงแรมในอ�ำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา จ�ำแนกตามการกลับไปใช้บริการ

โรงแรม โดยภาพรวมมีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติระดับ 0.10  
เมือ่พจิารณาปัจจยัแต่ละด้าน พบว่า ด้านท�ำเลทีต่ัง้ ด้านความปลอดภยั ด้านลักษณะ
ห้องพกั และด้านผูใ้ห้บรกิาร แตกต่างกนัอย่างมนียัส�ำคัญทางสถติ ิระดบั 0.10 ส่วน
ด้านราคาไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติระดับ 0.10
	 6. ผลการเปรียบเทียบระดับความคาดหวังของนักท่องเที่ยวที่มีต่อที่พัก
ประเภทโรงแรมในอ�ำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา จ�ำแนกตามช่วงเวลาเข้าพัก  
โดยภาพรวมมีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติระดับ 0.10  เมื่อพิจารณา
ปัจจัยแต่ละด้าน พบว่า ด้านราคา ด้านท�ำเลที่ตั้ง ด้านความปลอดภัย ด้านลักษณะ
ห้องพัก และด้านผู้ให้บริการ แตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติระดับ 0.10
	 7. ผลการเปรียบเทียบระดับความคาดหวังของนักท่องเที่ยวที่มีต่อที่พัก
ประเภทโรงแรมในอ�ำเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา จ�ำแนกตามอทิธิพลในการตดัสนิใจ 
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โดยภาพรวมไม่มีความแตกต่างกัน เมื่อพิจารณาปัจจัยแต่ละด้าน พบว่า ด้านราคา 
ด้านท�ำเลที่ตั้ง ด้านความปลอดภัย ด้านลักษณะห้องพัก และด้านผู้ให้บริการ  
ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติระดับ 0.10

อภิปรายผล 

	 ผลการวจิยัเรือ่งความคาดหวงัของนกัท่องเทีย่วทีม่ต่ีอทีพ่กัประเภทโรงแรม
ในอ�ำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา ผู้วิจัยอภิปรายผลการวิจัยตามประเด็นที่ค้นพบ 
ดังนี้ 
	 1. จากการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับผลวิเคราะห์ข้อมูลด้านเชิงพฤติกรรม
ในการเข้าพักแรมในอ�ำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วน
บุคคลจากกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถาม ทั้งหมด 400 คน พบว่านักท่องเที่ยวชาวไทย 
ท่ีมาใช้บริการโรงแรม ในอ�ำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา ส่วนใหญ่เป็นเพศชายที่มี
อายุ 21-40 ปี โดย ส่วนมากมีระดับการศึกษาอยู่ที่ ปริญญาตรี ประกอบอาชีพ
ข้าราชการ/พนักงานราชการเป็นส่วนใหญ่ มีรายได้อยู่ในช่วงต�่ำกว่าหรือเท่ากับ 
15,000 บาท ในการพักแรมส่วนมากเป็นคนที่มาจากภาคใต้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย
ของกมลวรรณ บวรรุ่งสิริกุล (2560) ได้ศึกษาความคาดหวังและความพึงพอใจใน
การใช้บริการโรงแรมประหยัด ย่านนานา กรุงเทพมหานคร ผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุ 20 - 39 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี ทั้งนี้แตกต่าง
ในส่วนของรายได้ต่อเดือน 15,001-30,000 บาท และอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
ในการพักแรมส่วนมากเป็นคนสัญชาติจีน เมื่อศึกษาผลวิเคราะห์ข้อมูลด้านเชิง
พฤติกรรมในการเข้าพักแรมในอ�ำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา พบว่าจุดประสงค์ใน
การเข้าพักที่พักประเภท โรงแรม ส่วนใหญ่มาพักผ่อน/ท่องเที่ยว การเข้าพักโรงแรม
ในครั้งนี้ส่วนใหญ่ มากับครอบครัว งบประมาณที่ใช้ในการเข้าพักส่วนใหญ่มีงบ
มากกว่า 2,500 บาท สอดคล้องกบังานวจิยัของ นพดล ชเูศษ และคณะ (2561)  
ได้ศกึษา คุณภาพการบรกิารของโรงแรมในอ�ำเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลาทีม่อีทิธพิล
ต่อความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวชาวไทย ผลการวิจัยพบว่า มีวัตถุประสงค์ของ
การมาเที่ยวคือ การพักผ่อน มากับครอบครัว ท้ังน้ีแตกต่างในส่วนของระยะเวลา
ในการพักนานถึง 4-6 วัน และเลือกเข้าพักโรงแรมในระดับราคา 500-999 บาท 
ในด้านของเหตุผลในการเข้าพักส่วนใหญ่จะเลือก ความสวยงาม มีการกลับไปใช้
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บริการซ�้ำส่วนใหญ่ เพราะบริการประทับใจ ช่วงเวลาที่เข้าพักส่วนใหญ่ วันหยุด
นักขัตฤกษ์ และอิทธิพลในการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พักแรมครั้งนี้ส่วนใหญ่เป็น
ตัวฉันเอง สอดคล้องกับงานวิจัยของ ชัยวัฒน์ ชัยสิริพร (2557) ศึกษาเรื่องความ 
พึงพอใจของนกัท่องเท่ียวชาวไทยทีม่ต่ีอ โรงแรมขนาด 3 ดาว ในเขตกรงุเทพมหานคร 
ผลการวิจัยพบว่า มีเหตุผลในการเลือกโรงแรมคือ ความสวยงาม จ�ำนวน 165 คน 
คดิเป็นร้อยละ 19.0 และ คดิกลบัไปใช้บรกิาร จ�ำนวน 218 คน คดิเป็นร้อยละ 72.7 
เพราะชอบที่บริการประทับใจ

	 2. ความคาดหวังของนักท่องเที่ยวที่มีต่อที่พักประเภทโรงแรมในอ�ำเภอ

หาดใหญ่นักท่องเท่ียวท่ีมาพักแรมในอ�ำเภอหาดใหญ่ส่วนใหญ่มีความคาดหวังที่จะ 

ได้รับประสบการณ์ที่ดีในด้านความสะดวก และคุณภาพการบริการต่าง ๆ ความ

แตกต่างของแต่ละสถานที่ โดยอาศัยการค้นหาข้อมูลรีวิวการใช้บริการและคุณภาพ

ในการบริการท่ีดีท่ีสุดเพื่อการตัดสินใจในการเลือกท่ีพัก ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย 

ของกนกวรรณ นาสมปอง (2555) กล่าวว่า คุณภาพการให้บริการ (Service Quality)  

ความสามารถในการตอบสนองความต้องการของธุรกิจให้บริการคุณภาพของบริการ 

เป็นสิ่งส�ำคัญที่สุดที่จะสร้างความแตกต่างของธุรกิจให้เหนือกว่าคู่แข่งขันได้ การเสนอ

คุณภาพการให้บริการที่ตรงกับความคาดหวังของผู้รับบริการเป็นสิ่งที่ต้องกระท�ำ

ผู้รับบริการจะพอใจถ้าได้รับสิ่งที่ต้องการ เมื่อผู้รับบริการมีความต้องการ ณ สถานที่

ที่ผู้รับบริการต้องการ และในรูปแบบท่ีต้องการ ในด้านระดับความคาดหวัง

ของนักท่องเที่ยวที่มีผลต่อที่พักประเภทโรงแรมในอ�ำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา  

จากผลการศึกษา พบว่า ความคาดหวังของนักท่องเที่ยวที่มีต่อที่พักประเภทโรงแรม

โดยภาพรวมระดับมาก โดยด้านที่มีความคาดหวังมากที่สุดคือด้านความปลอดภัย 

รองลงมาคือด้านท�ำเลที่ตั้ง ด้านลักษณะห้องพัก ด้านราคา และด้านผู้ใหบ้ริการซึ่ง

สอดคล้องกับงานวจิยัของศภุจติ สนทิวงศ์ ณ อยธุยา (2550) ศึกษาเรือ่ง ความคาดหวงั 

และความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวต่อการบริการของโฮมสเตย์ในภาคตะวันออก

เฉียงเหนือ ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์บริการ ด้านราคา ด้านสถานที ่

ด้านกระบวนให้บรกิาร และด้านสิง่แวดล้อมทางกายภาพ อยูใ่นระดบัมาก ส่วนด้าน

บุคลากร นักท่องเที่ยวมีความพึงพอใจในระดับมากที่สุด

	 3. จากการเปรียบเทียบระดับความคาดหวังของนักท่องเที่ยวที่มีต่อที่พัก

ประเภทโรงแรมในอ�ำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา ผลการศึกษาพบว่า เปรียบเทียบ
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ปัจจัยส่วนบุคคล เมื่อพิจารณาปัจจัยแต่ละด้านพบว่า ให้ความส�ำคัญคุณลักษณะ

ด้านราคามากที่สุดโดยมีนัยส�ำคัญที่ 0.02 ซึ่งแตกต่างกับงานวิจัยของพัฒนะ ธนกฤต

พุฒิเมธ (2559) ศึกษาเรื่อง การประเมินคุณภาพการให้บริการของโรงแรมระดับ 

4 ดาว บริเวณชายหาด 4 หาด ในเมืองพัทยา ผลการวิจัยพบว่า ลูกค้าชาวไทย

ที่พักโรงแรมระดับ 4 ดาว บริเวณชายหาด 4 หาด ในเมือง พัทยามีค่าเฉลี่ยระดับ

การรับรู้และความคาดหวังต่อคุณภาพการบริการอยู่ในระดับสูงที่สุดทั้ง 4 หาด

โดยโรงแรม 4 ดาวที่ตั้งอยู่ชายหาดพัทยากลาง ลูกค้าชาวไทยรับรู้และคาดหวังต่อ

คุณภาพบริการโดยรวมมากท่ีสุด นอกจากน้ีปัจจัยส่วนบุคคลที่มีคุณลักษณะ

ในการเลือกที่พักโดยให้ความส�ำคัญด้านลักษณะห้องพักมากที่สุดมีนัยส�ำคัญที่ 0.05 

ซึง่สอดคล้องกบังานวจิยัของประเสรฐิศลิป์ จรุเุทยีบ (2542) ศกึษาเรือ่งความพงึพอใจ

ของลูกค้าที่มีต่อการให้บริการของโรงแรมลายทอง จังหวัดอุบลราชธานี ผลการศึกษา

พบว่า ลูกค้ามีความพึงพอใจในการใช้บริการ โรงแรมลายทองในระดับสูงด้านสภาพ 

ห้องพักโดยเฉพาะนักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศที่ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัวหรือ 

ท�ำงานบริษัทนั้นจะให้ความส�ำคัญกับสภาพห้องพักมากเป็นอันดับแรก และการ

เปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกท่ีพักของนักท่องเท่ียวที่เข้ามาพักแรมในอ�ำเภอ

หาดใหญ่โดยภาพรวมมีนัยส�ำคัญทางสถิติอยู่ที่ 0.10 ผลการศึกษาพบว่า นักท่องเที่ยว

ที่ต้องการเลือกที่พักประเภทโรงแรมในอ�ำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา ไม่ได้ให้

ความส�ำคัญด้านความปลอดภัย แต่ให้ความส�ำคัญในด้านลักษณะห้องพักและ

ด้านราคา ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของอรอนงค์ ทองแท้ (2558) ศึกษาเรื่องปัจจัย

ทางการตลาดในการเลือกเข้าพักโรงแรมของนักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศในเขต

ต�ำบลป่าตอง อ�ำเภอกระทู้ จังหวัดภูเก็ต พบว่า ลูกค้าส่วนใหญ่ให้ความส�ำคัญด้าน

ผลิตภัณฑ์มากที่สุด รองลงมา คือ ด้านคุณภาพ ด้านกระบวนการ ด้านพนักงาน

โรงแรม ด้านสิ่งน�ำเสนอทางกายภาพ ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย ด้านราคา และ 

ด้านการส่งเสริมการตลาด
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ข้อค้นพบ / องค์ความรู้ใหม่  

 

	 จากการศึกษาเรื่อง ความคาดหวังของนักท่องเที่ยวที่มีต่อที่พักประเภท

โรงแรมในอ�ำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลาพบว่า ปัจจัยคุณลักษณะการตัดสินใจใน 

การเลือกที่พักมี 3 ด้าน ประกอบด้วยด้านราคา ด้านท�ำเลที่ตั้ง และด้านความ

ปลอดภยั มต่ีอทีพ่กัประเภทโรงแรมในอ�ำเภอหาดใหญ่ จังหวดัสงขลา ดงันัน้การน�ำ 

ปัจจัยทั้ง 3 ด้าน มาปรับเป็นกลยุทธ์เพื่อในการคาดหวังให้นักท่องเที่ยวมาพัก

โรงแรมในอ�ำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา จะส่งผลให้ทางโรงแรมมียอดการเข้าพัก 

และรายได้ที่เพิ่มสูงข้ึน โดยผู้ประกอบการควรให้ความส�ำคัญในเรื่องของราคาที่

เหมาะสมการจัดโปรโมชั่นที่หลากหลาย การเดินทางที่สะดวกจราจรไม่ติดขัดเป็น

ปัจจยัหนึง่ทีผู่เ้ข้าใช้บรกิารคาดหวงัไว้ การมที�ำเลทีต่ัง้สะดวกเป็นอกีหนึง่กลยทุธ์ของ

ผู้ประกอบการธุรกิจโรงแรม และควรการจ้างพนักงานรักษาความปลอดภัยมาเพิ่ม

ในการดแูลรกัษาความปลอดภยัภายในโรงแรมทัง้บรเิวณรอบนอกและในตวัอาคาร

ข้อเสนอแนะ  

	 ข้อเสนอแนะทั่วไป

	 1. ผลการวิจัย พบว่า นักท่องเท่ียวส่วนใหญ่มีความประทับใจกับความ

สวยงาม สภาพแวดล้อม ของสถานทีพ่กั ดงันัน้ทางโรงแรมจงึควรให้ส�ำคญักบัความ

สวยงาม สภาพแวดล้อม ของโรงแรมเพือ่สร้างความประทบัใจและกลบัมาใช้บรกิาร

โรงแรมซ�้ำอีก

	 2. ผลการวจิยั พบว่า นกัท่องเทีย่วมคีวามคาดหวงัต่อทีพ่กัประเภทโรงแรม

โดยเฉพาะเร่ืองของความปลอดภยั ดงันัน้ หน่วยงานทีเ่กีย่วข้อง เช่น สมาคมโรงแรม 

ผูป้ระกอบการโรงแรม ควรก�ำหนดนโยบายด้านความปลอดภยัเพือ่ให้สอดคล้องกบั

ความคาดหวังของนักท่องเที่ยว 

	 3. ผลการวิจัย พบว่า ความคาดหวังของนักท่องเที่ยวที่มีต่อที่พักโรงแรม

แตกต่างกัน มีพฤติกรรมแตกต่างกัน ผู้ประกอบการโรงแรม หรือเจ้าของธุรกิจ 

สามารถน�ำผลการวิจัยไปวางแผนเพื่อให้สอดรับกับความต้องการของนักท่องเที่ยว

ในแต่ละประเด็น
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	 ข้อเสนอแนะส�ำหรับงานวิจัยในอนาคต

	 1. ควรศึกษาเพิ่มเติมเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อความคาดหวังของนักท่อง

เที่ยวประเภทโรงแรมในอ�ำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา

	 2. ควรเปรียบเทียบกลุ่มตัวอย่างอื่น ๆ เช่น กลุ่มนักท่องเที่ยวที่ต้องการ

ที่พักแบบโฮมสเตย์ เกสต์เฮ้าส์ เป็นต้น 

	 3. ควรศกึษาเพิม่เตมิด้วยการสมัภาษณ์แบบเจาะลกึกลุม่นกัท่องเทีย่ว เพือ่

ให้ได้ข้อมูลเชิงลึกมากยิ่งขึ้น
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บทคัดย่อ

	 การวิจยัมวีตัถุประสงค์เพือ่ 1) ศกึษาพฤติกรรมการเลอืกใช้บรกิารคาเฟ่
ของนสิติมหาวทิยาลยัทกัษิณในจงัหวัดสงขลา 2) ศกึษาส่วนประสมทางการตลาดที่
เป็นปัจจยัทีส่่งผลในการเลอืกใช้บรกิารร้านคาเฟ่ของนสิติมหาวิทยาลยัทกัษณิใน
จงัหวัดสงขลา ใช้การวจัิยเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) โดยวิธีการส�ำรวจ
(Survey Research) เกบ็แบบสอบถามกลุ่มตวัอย่างคอื นสิติมหาวทิยาลยัทักษณิ 
จ�ำนวน ทัง้หมด 389 คน ใช้วธิกีารสุม่ตวัอย่างตามสะดวก (Convenience Sampling)
	 ผลการวจิยั พบว่า 1) นสิติมหาวทิยาลยัทกัษณิ มีพฤตกิรรมการเข้าใช้บรกิาร
คาเฟ่ 1-2 คร้ังต่อสปัดาห์ ใช้บริการในช่วงเวลา 16.00 - 18.00 น. ระยะเวลาท่ีเข้าใช้
บริการคาเฟ่ 1-2 ช่ัวโมง โดยมค่ีาใช้บรกิารไม่เกินครัง้ละ 80 บาท เข้าใช้บริการเพือ่ 
รับประทานอาหารในร้านโดยมากบัเพือ่นเป็นส่วนมาก 2) ปัจจยัทีส่่วนประสมทางการ
ตลาดที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการร้านคาเฟ่ของนิสิตมหาวิทยาลัยทักษิณ จังหวัด
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สงขลา อนัดบัแรก ได้แก่ ด้านผลติภัณฑ์ (  = 4.54, S.D.=0.71) รองลงมาได้แก่ ด้าน
ราคา (  = 4.50, S.D.=0.73) และอนัดับสดุท้าย ได้แก่ ด้านการส่งเสรมิการตลาด  
(  = 4.05, S.D.=0.80)

ค�ำส�ำคัญ: พฤตกิรรม คาเฟ่ ผูใ้ช้บรกิาร การเลือกใช้บรกิาร

Abstract

	 The research aimed to 1) study the behavior of Thaksin 
University students in Songkhla Province when using cafe services 
and 2) study the marketing mix, which is a factor affecting this 
choice. Quantitative research was used by surveying and collecting 
questionnaires from the sample group of 389 Thaksin University 
students. Convenience sampling was used. 
	 The research results found that 1) Thaksin University students 
use cafe services 1-2 times per week. Use the service during 16.00-18.00 
hrs. The duration of using the cafe service is 1-2 hours. The service fee 
is at most 80 baht per time. Use the service to eat in the shop and 
mostly come with friends. 2) The marketing mix factors that affect the 
choice of using the cafe service of Thaksin University students, Songkhla 
Province, ranked first is product (  = 4.54, SD=0.71), followed by price 
(  = 4.50, SD=0.73) and the last is marketing promotion (  = 4.05, 
SD=0.80)

Keywords: ฺBehavior, Café, Users, Selection of Service 
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บทน�ำ 

	 พฤติกรรมของผู้บริโภคชาวไทยโดยเฉพาะคนรุ่นใหม่ที่นิยมดื่มกาแฟ 
เพิ่มขึ้นท�ำให้ธุรกิจท่ีเก่ียวข้องกับกาแฟ ชา โกโก้ ขยายตัวเติบโตอย่างรวดเร็ว 
ขณะที่ร้านขายกาแฟทั้งในกรุงเทพมหานคร และต่างจังหวัดทุกภูมิภาคก็มีปริมาณ
เพิ่มขึ้นมาก (พิเชษฐ์ ณ นคร, 2561) และจากการรายงานของยูโรมอนิเตอร์ใน
ปี 2560 รายงานตลาดกาแฟในประเทศไทยนั้นมีมูลค่า 6.47 หมื่นล้านบาท ซึ่งมี
การเติบโตขึ้น 4% โดยแบ่งออกเป็นตลาดกาแฟดื่มในบ้าน 3.8 หมื่นล้านบาทและ
ตลาดกาแฟนอกบ้าน 2.67 หมื่นล้านบาท ซึ่งตลาดกาแฟนอกบ้านมีการเติบโตขึ้น
ถึง 8% โดยสูงกว่าภาพรวมตลาดปัจจุบันตลาดกาแฟนอกบ้าน แบ่งออกเป็นร้าน
กาแฟและคาเฟ่ท้ังร้านท่ีมีเอกลักษณ์และรูปแบบเช่นร้านกาแฟได้รับความนิยม 
ในกลุ่มผู้บริโภคไทยมีมูลค่ารวม 1.7 หม่ืนล้านบาทเติบโตข้ึน 15.7% ต่อปีหรือมี
สัดส่วน 64% ของตลาดกาแฟนอกบ้านส่วนร้านกาแฟรูปแบบอื่น ๆ เช่น กาแฟ 
รถเข็น มูลค่าอยู่ที่ 9,700 ล้านบาทสัดส่วน 36% (รัตติยา อังกุลานนท์, 2559)
	 จากข้อมูลดังกล่าวจะเห็นได้ว่าผู้บริโภคชาวไทยมีพฤติกรรมนิยมดื่ม
กาแฟนอกบ้านกันมากขึ้น อาจเป็นเพราะไลฟ์สไตล์ของคนในยุคปัจจุบันมีการ
เปลี่ยนแปลงไปผู้คนมีการใช้ชีวิตประจ�ำวันท่ีเร่งรีบมากขึ้นโดยเฉพาะสังคมเมือง
ที่ต้องการสิ่งอ�ำนวยความสะดวกรวดเร็วมากขึ้นและจากความนิยมดื่มกาแฟที่ 
เพิ่มขึ้นนี้ส่งผลให้ธุรกิจร้านคาเฟ่มีการเติบโตขึ้นตามไปด้วย
	 ธุรกิจกาแฟเป็นธุรกิจท่ีได้รับความนิยมจากนักลงทุนและผู้ประกอบการ
โดยติดอันดับอยู่ในกลุ่มธุรกิจดาวรุ่งของปี 2565 คาดว่ามูลค่าตลาดรวมจะสูงถึง 
90,000 ล้านบาทเป็นสัดส่วนของธุรกิจกาแฟอยู่ ที่ประมาณ 60,000 ล้านบาท ซึ่ง
เตบิโตปีละประมาณ 3-5% และธรุกจิกาแฟอยูท่ีป่ระมาณ 30,000 ล้านบาท เตบิโต
ปีละประมาณ 7% แต่ปีนี้พบว่าทั้งสองธุรกิจยังมีปัจจัยเสี่ยงหลายประการไม่ว่าจะ
เป็นใน เรือ่งของราคาต้นทนุวตัถุดบิมรีาคาทีสู่งขึน้ อตัราเงนิเฟ้อทีอ่าจกระทบก�ำลัง
ซื้อของผู้บริโภคและการแข่งขันในธุรกิจท่ีรุนแรงข้ึนอีกท้ังผู้ประกอบการต้องสร้าง 
จดุเด่นทีแ่ขง็แรงสามารถน�ำเสนอแนวทางทีแ่ตกต่างของสินค้าและบรกิารทีม่อียูเ่ดมิ
หรอืและการสร้างเรือ่งราวในการน�ำเสนอ เพือ่เป็นการส่งเสรมิและสร้างศักยภาพให้
แก่ผู้ประกอบการธุรกิจร้านกาแฟ (สุภาภรณ์ อังศรีสุรพร, 2565)
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	 จะเหน็ได้ว่าธรุกจิร้านกาแฟหรอืเปิดคาเฟ่ใหม่น้ันต้องมกีารวางแผนธรุกจิ
และการตลาดมากเป็นอย่างดี เนื่องจากในปัจจุบันมีร้านกาแฟเปิดใหม่ขึ้นมากมาย 
การแข่งขันก็สูงมากขึ้นเช่นกัน ลูกค้าก็มีตัวเลือกมากยิ่งข้ึน เอสเอ็มอี ไทยแลน์ 
(2565) ได้เปิดเผยข้อมูลว่าพฤติกรรมของลูกค้ากลุ่มคาเฟ่ว่าส่วนใหญ่ต้องเคยไป
ร้านกาแฟมากกว่า 1 ร้านภายในวันเดียว ต้องเคยถ่ายรูปภาพ โพสต์ข้อความ หรือ
วิดีโอเกี่ยวกับร้านคาเฟ่ลงในโซเซียลมีเดียอย่างน้อย 1 ครั้งในชีวิต 
	 งานวิจัยที่ผ่านมาของ ทศพร ลีลอย (2564) พบว่า ส่วนประสมทางการ
ตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย ด้านการส่งเสริมการ
ตลาด ด้านบุคลากร และด้านกระบวนการให้บริการ ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการคาเฟ่กลางทุ่งนาของผู้บริโภค กีรตยา มอร์แกน (2560) พบว่า ส่วนประสม
ทางการตลาดบริการทั้ง 7 ด้านมีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟสดใน
จังหวัดภูเก็ต 
	 จากที่มาและความส�ำคัญของปัญหาดังกล่าว ทั้งข้อมูลธุรกิจคาเฟ่ที่มี
การเติบโตทางเศรษฐกิจและเป็นที่นิยมในกลุ่มของผู้บริโภคสมัยใหม่ กลุ่มนิสิต
มหาวิทยาลัยทักษิณก็เป็นกลุ่มท่ีมีการใช้บริการตามร้านคาเฟ่ต่าง ๆ ท�ำให้ผู้วิจัย
สนใจที่ศึกษาพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านคาเฟ่ของนิสิตมหาวิทยาลัยทักษิณ
ในจังหวัดสงขลา และส่วนประสมทางการตลาดที่เป็นปัจจัยที่ส่งผลในการเลือกใช้
บริการร้านคาเฟ่ของนิสิตมหาวิทยาลัยทักษิณในจังหวัดสงขลา
	
วัตถุประสงค์

	 1. เพ่ือศกึษาพฤตกิรรมการเลอืกใช้บรกิารร้านคาเฟ่ของนสิิตมหาวทิยาลัย
ทักษิณในจังหวัดสงขลา
	 2. เพือ่ศกึษาส่วนประสมทางการตลาดทีเ่ป็นปัจจัยทีส่่งผลในการเลอืกใช้
บริการร้านคาเฟ่ของนิสิตมหาวิทยาลัยทักษิณในจังหวัดสงขลา
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กรอบแนวคิดการวิจัย

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

	 แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจ
	 อาภัสรา โสวะภาพ (2560) กล่าวไว้ว่า กระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ
กระบวนการในการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค (Consumer Decision Making 
Process) เป็นกระบวนการทีไ่ม่สามารถก�ำหนดเป็นแบบแผนทีแ่น่นอนได้ เนือ่งจาก
กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคจะแตกต่างกันไปตามประเภทสินค้าและระดับ
ความเกีย่วพนักบัสนิค้าของผูบ้รโิภค ขัน้ตอนในการตัดสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคสามารถ
แบ่งเป็น 5 ขั้นตอน ซ่ึงเป็นข้ันตอนท่ีสามารถอธิบายกระบวนการตัดสินใจของ 
ผู ้บริโภคได้อย่างละเอียดและครอบคลุมท่ีสุดโดยเฉพาะในกรณีท่ีผู ้บริโภคมี
ความเกี่ยวพันกับสินค้าสูง ซึ่งเป็นกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคประเภท 
Complex Decision Making หรือแบบ Extensive Problem Solving (EPS) โดย

พฤติกรรมการเลอืกใช้บรกิารร้านคาเฟ่

เหตผุลในการเลอืกใช้บรกิารร้านคาเฟ่9 

จ�ำนวนในการเข้าใช้บรกิาร

  ค่าใช้จ่าย 

ช่วงเวลาในการเข้าใช้บริการ  

ระยะเวลาในการเข้าใช้บริการ  

ลักษณะการเข้าใช้บรกิาร  

ส่วนประสมทางการตลาด

 ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา                    

ด้านช่องทางการจดัจ�ำหน่าย   

 ด้านส่งเสรมิทางการตลาด ด้านบริการ 

      ด้านบคุลากร 

ด้านลักษณะทางกายภาพ    

การเลือกใช้บริการร้านคาเฟ่

 ของนิสิตมหาวิทยาลัยทักษิณ

จังหวัดสงขลา

-
-
-
-
-
-

-
-
-
-
-
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จะด�ำเนินไปตามขั้นตอน 5 ขั้น ดังนี	้

ภาพที่ 1 แสดงกระบวนการการตัดสินใจของผู้บริโภค 
(Consumer Purchase Decision Process)

                              ที่มา : อาภัสรา โสวะภาพ (2560)	
 
	 ดังนั้น การตัดสินใจซื้อ จึงหมายถึง การตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ
ประเภทใดประเภทหน่ึงท่ีผู้บริโภคได้มีการประเมินทางเลือกมากแล้ว โดยผ่าน
กระบวนการตัดสินใจ 5 ขั้นตอน ได้แก่ การรับรู้ถึงปัญหาการค้นหาข้อมูลข่าวสาร
การประเมินทางเลือกการตัดสินใจซ้ือและการประเมินหลังการซื้อโดยผู้บริโภคจะ
ต้องผ่านกระบวนการนีเ้สมอก่อนการตดัสนิใจซ้ือสนิค้าประเภทใดประเภทหนึง่และ
จะพจิารณาข้อมลูจากทัง้หมดจากความรูพ้ืน้ฐานประสบการณ์การของผูบ้รโิภคเพือ่
น�ำไปสู่การตัดสินใจเลือกซื้อ
	 แนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด	
	 อาภัสรา โสวะภาพ (2560) ให้ความหมายส่วนประสมทางการตลาด 
หมายถึง เครื่องมือในการก�ำหนดกลยุทธ์ทางการตลาดที่น�ำมาใช้เพื่อตอบสนอง 
ความต้องการของลกูค้าทีเ่ป็นกลุม่เป้าหมายเตมิมอีงค์ประกอบ 4 ด้าน คอื ผลติภณัฑ์ 
ราคา ช่องทางการจดัจ�ำหน่ายการส่งเสรมิการตลาดเนือ่งจากมแีข่งขนั มมีากขึน้ท�ำให้
ธุรกิจต้องมีการน�ำกลยุทธ์ใหม่ ๆ มาประยุกต์ใช้ให้เข้ากับสถานการณ์ ดังนั้นตลาด
ที่เกี่ยวข้องกับงานบริการจึงจ�ำเป็นต้องมีอีก 3 ด้านเพื่อน�ำมาใช้ในการตอบสนอง 
ความพึงพอใจของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายคือ ด้านบุคคลด้านการน�ำเสนอลักษณะทาง
กายภาพด้านกระบวนการให้บริการ จึงเรียกส่วนประสมทางการตลาดนี้ว่า 7P's
	 Magrath (1986) กล่าวถึง ส่วนประสมทางการตลาดบริการแต่ละองค์
ประกอบมีลักษณะดังนี้ 

การตระหนัก 
ถึงปัญหา

มองเห็นความ
ต้องการ

การแสวงหา
ข้อมูล

ค้นหาคุณค่า

การพิจารณา
ทางเลือก

ประเมินคุณค่า

การตัดสินใจ
ซื้อ

ซื้อคุณค่า

พฤติกรรม
หลังการซื้อ

คุณค่าในการใช้
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	 1. ผลติภณัฑ์ (Product) หมายถึง สนิค้าหรอืบรกิารท่ีธรุกจิได้น�ำมาเสนอ
ขายให้กับผู้บริโภค ซ่ึงผู้บริโภคจะได้รับประโยชน์และคุณค่าจากผลิตภัณฑ์นั้น ๆ 
ได้แก่ สินค้ามีรูปร่าง ขนาด สีสันและความสวยงาม ตราสินค้ามีคุณภาพและม ี
ความปลอดภัย ความเหมาะสมของผลิตภัณฑ์ต่อการด�ำเนินชีวิต
	 2. ราคา (Price) หมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ราคาที่ผู้บริโภค
ต้องจ่ายเพื่อแลกเปลี่ยน กับสินค้าหรือบริการท่ีน�ำเสนอขาย ผู้บริโภคจะท�ำการ
เปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ของบริการกับราคา (Price) ของบริการน้ัน 
ได้แก่ ราคาผลิตภัณฑ์ต�่ำกว่าที่อื่น ความแน่นอนและความเป็นมาตรฐานของราคา
ผลิตภัณฑ์ มีป้ายแสดงราคาสินค้าที่ชัดเจน ราคาเมื่อซ้ือผลิตภัณฑ์ปริมาณมากจะ
ต้องมีราคาต�่ำกว่า เป็นต้น
	 3. สถานท่ี (Place) หมายถึง การสร้างเครอืข่าย เพ่ือเป็นช่องทางการเข้าถงึ 
ผูบ้รโิภค และสร้างเสรมิ สิง่อ�ำนวยความสะดวกต่าง ๆ  เพือ่สนองความต้องการของ
ตลาดอย่างทัว่ถงึ ได้แก่ อปุกรณ์อ�ำนวยความสะดวก เช่น รปูแบบการแต่งร้าน สถานที ่
จอดรถสะดวก ปลอดภัย และมีสาขาหลายแห่ง เป็นต้น
	 4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การก�ำหนดต�ำแหน่ง
ตราสินค้า การตั้งงบประมาณ ค่าใช้จ่ายในการโฆษณา ความคิดสร้างสรรค์ใหม่ ๆ 
ในด้านการส่งเสรมิการตลาดและการขาย ได้แก่ ราคาผลติภณัฑ์ทีส่ามารถต่อรองได้ 
การลดราคาสนิค้า การโฆษณาประชาสมัพนัธ์ผ่านโทรทศัน์ แผ่นป้ายโฆษณา เป็นต้น
	 5. บคุคล (People) หมายถึง บคุลากรเป็นปัจจยัส�ำคญัทีมี่อทิธพิลต่อการ
สร้างภาพลักษณ์ของธุรกิจ จึงจ�ำเป็นท่ีจะต้องมีการสนับสนุนส่งเสริมบุคลากรให้มี
ความรู้ ความสามารถ และความช�ำนาญในสายงานโดยอาจมีการฝึกอบรมพัฒนา 
สอนงาน เป็นต้น ทั้งนี้เพราะความมีมนุษย์สัมพันธ์ท่ีดียิ้มแย้มแจ่มใสและพูดจาดี 
การแต่งกายที่เหมาะสมและความสุภาพ ความสนใจและความกระตือรือร้นในการ
ให้บริการ
	 6. กระบวนการการให้บริการ (Process Management) หมายถึง 
กจิกรรมทีเ่ก่ียวข้องกบัระเบยีบ วธิกีารและงานปฏบิตัใินด้านการบรกิารทีน่�ำเสนอให้
กบัผูใ้ช้บรกิาร เพือ่มอบการให้บรกิารอย่างถกูต้องรวดเรว็ และท�ำให้ผูใ้ช้บรกิารเกดิ
ความประทับใจ ได้แก่ การจัดคิวในการช�ำระเงินที่ดี การคืนเงินหรือเปลี่ยน สินค้า
ในกรณีที่มีความผิดพลาดที่เกิดจากทางร้านหรือผู้ผลิต เป็นต้น
	 7. สิง่แวดล้อมทางกายภาพ (Physical Facilities) หมายถงึ การสร้างและ
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น�ำเสนอลกัษณะทางกายภาพให้กับลกูค้า โดยการสร้างคณุภาพโดยรวม ท้ังทางด้าน
กายภาพและรูปแบบการให้บริการเพื่อสร้าง คุณค่าให้กับลูกค้า ได้แก่ พื้นที่มีขนาด
เหมาะสมในการจัดวางสินค้าเอื้อต่อการจับจ่าย ความสะอาดน่าเข้ามาใช้บริการ 
เป็นต้น ดงันัน้ ผูว้จิยัให้ความหมาย ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร หมายถงึ เครือ่ง
มอืในการก�ำหนดกลยทุธ์ทางการตลาดทีน่ยิมน�ำมาใช้ เพือ่ตอบสนองความต้องการ 
และความพึงพอใจของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายประกอบด้วย 7 ตัวแปร ได้แก่ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้าน
บคุคล ด้านกระบวนการ และด้านลกัษณะทางกายภาพ จงึเรยีกส่วนประสมทางการ
ตลาดบริการนี้ in 7P's
	 แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค
	 สมจิตร ล้วนจ�ำเริญ (2556) กล่าวถึง การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคว่า
ลกัษณะพฤตกิรรมผูบ้ริโภคแต่ละกลุม่จะมลีกัษณะแตกต่างกนั ซึง่สามารถแบ่งกลุ่ม
ผู้บริโภคได้ดังนี้ 1) แบ่งตามเขตภูมิศาสตร์แยกเป็น 2 ลักษณะ อาทิเช่น การแบ่ง
ตามเขตภูมิศาสตร์แยกเป็น 2 ลักษณะ ได้แก่ 1.1) กลุ่มผู้บริโภคในเขตเมืองและ
นอกเมืองท่ีมีพฤติกรรมการซื้อแตกต่างกันเป็นผลมาจากสภาพแวดล้อมที่แตกต่าง
กนัโดยผูบ้รโิภคทีอ่ยูใ่นเขตเมอืงจะมกีารตระหนกัถงึปัญหาสงูกว่าผูบ้รโิภคทีอ่ยูน่อก
เมอืง ซ่ึงในเมอืงจะมปัีจจยัสนบัสนนุให้เกดิการตระหนกัถึงปัญหาได้มากกว่า ทัง้ยงัม ี
ความแตกต่างทางด้านทรัพยากร เช่น ความรู้ รายได้ เวลา แรงจูงใจ บุคลิกภาพ 
และรูปแบบการด�ำรงชีวิตรวมถึงความแตกต่างของกระบวนการทางจิตวิทยาต่าง ๆ 
ที่ผู้บริโภคในเขตเมืองจะมีความซับซ้อนมากกว่า ผู้บริโภคนอกเมือง 1.2) กลุ่มผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครและต่างจังหวัดที่พฤติกรรมการซื้อแตกต่างกันโดยผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครจะมีความเป็นสากลหรือสมัยนิยมสูงเนื่องจากกรุงเทพมหานคร
เป็นเมืองที่ต้องติดต่อกับต่างชาติและเป็นศูนย์รวมของประเทศ พฤติกรรมของ 
ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครจงึมคีวามเป็นสมยันยิมสงู มคีวามตืน่ตวัและตระหนกั
ถงึปัญหาอยูต่ลอด ส่วนผูบ้ริโภคต่างจงัหวดันัน้ ส่วนใหญ่จะมีการเปลีย่นแปลงสอดรับ 
กบัสงัคมโลกกเ็ฉพาะในส่วนของตวัจงัหวดัแต่ส่วนเขตนอกจังหวดัยงัมคีวามอนรุกัษ์
และมกีารปรบัตวัทีช้่า จงึนบัว่ามกีารรบัวฒันธรรมจากภายนอกได้ในอตัราทีช้่ากว่า
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร
	 ผู้วิจัยจะน�ำแนวคิดเก่ียวพฤติกรรมผู้บริโภค มาประยุกต์ใช้เพ่ือวิเคราะห์
พฤตกิรรมการเลอืกใช้บรกิารร้านคาเฟ่ของนสิติมหาวทิยาลยัทักษณิในจังหวดัสงขลา
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ระเบียบวิธีการวิจัย

	 ประเภทของการวิจัย
	 การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) โดยวิธีการ
ส�ำรวจ (Survey Research) เก็บแบบสอบถามกลุ่มตัวอย่างคือ นิสิตมหาวิทยาลัย
ทักษิณจ�ำนวน ทั้งหมด 389 คน
	 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง
	 ประชากรในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี คือ นิสิตของมหาวิทยาลัยทักษิณ
วิทยาเขตสงขลา จ�ำนวน 13,882 คน
	 กลุ่มตัวอย่าง คือ นิสิตมหาวิทยาลัยทักษิณ วิทยาเขตสงขลา ทุกระดับชั้น 
โดยใช้สูตรของทาโร ยามาเน่ (Taro Yamane, 1973) เพื่อท�ำการค�ำนวณหากลุ่ม
ตัวอย่างร้อยละ 5 ดังนั้น จึงใช้ขนาดตัวอย่างจ�ำนวน 389 คน โดยใช้วิธีการตอบ
แบบสอบถาม (Questionnaire) ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างตามสะดวก (Convenience 
Sampling)
	 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย
	 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ แบบสอบถาม ประกอบด้วย 3 ส่วน 
ดังนี้
	 ส่วนที่ 1 พฤติกรรมของนิสิตมหาวิทยาลัยทักษิณในการเลือกใช้บริการ
ร้านคาเฟ่ จะประกอบไปด้วยเหตุผลในการเลือกใช้บริการร้านคาเฟ่ จ�ำนวนใน 
การเข้าใช้บริการ ค่าใช้จ่าย ช่วงเวลาในการเข้าใช้บริการ ระยะเวลาในการเข้าใช้
บริการ ลักษณะการเข้าใช้บริการและส่วนใหญ่ท่านมาใช้บริการกับใคร
	 ส่วนที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดเป็นเครื่องมือทางการตลาดที่
ผสมผสานองค์ประกอบทางการตลาด ประกอบไปด้วย 7Ps ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล ด้าน
ลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการให้บริการ ซ่ึงมีลักษณะแบบสอบถาม
เป็นมาตราวัดประเมินค่า (Rating Scale) แบบลิเคอร์ทสเกล (Likert Scale) โดย
ก�ำหนด เป็น 5 ระดับ ดังนี้
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		  มากที่สุด		 ให้คะแนน	 5 คะแนน
		  มาก		  ให้คะแนน	 4 คะแนน
		  ปานกลาง		 ให้คะแนน	 3 คะแนน
		  น้อย		  ให้คะแนน	 2 คะแนน
		  น้อยที่สุด		 ให้คะแนน	 1 คะแนน
	 ส่วนที่ 3 ความคิดเห็นและข้อเสนอแนะของนิสิตมหาวิทยาลัยทักษิณที่
เลือกใช้บริการร้านคาเฟ่ในจังหวัดสงขลา
	 การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ
	 เมือ่สร้างแบบสอบถามแล้วจะน�ำแบบสอบถามไปหาความตรงเชงิเนือ้หา 
ความตรงเชิงโครงสร้าง และความเชื่อมั่นหรือค่าความเที่ยง เพื่อให้ประเด็นค�ำถาม
ในแบบสอบถามแต่ละข้อมีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์และเน้ือหาที่ศึกษา 
ตรวจดูเนื้อหา ภาษา ความชัดเจนของค�ำถามและมีความเป็นปรนัยมากน้อย 
เพียงใด ข้อค�ำถามแต่ละข้อตรงกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย โดยให้ผู้ทรงคุณวุฒิ
ช่วยตรวจและปรบัแก้แต่ละประเดน็ ค่าดชันคีวามสอดคล้องของข้อค�ำถาม (Index 
of Item – Objective Congruence : IOC) มากกว่าหรือเท่ากับ 0.67 ทุกข้อ  
เมือ่น�ำแบบสอบถามไปทดสอบเครือ่งมอืกบักลุม่ประชากรทีไ่ม่ใช่กลุ่มตวัอย่าง แต่มี
ลักษณะประชากรเหมือนกัน จ�ำนวน 30 ชุด ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาเท่ากับ 0.896 
ซึ่งมีค่าไม่ต�่ำกว่า 0.70 (Malhotra, 2004) แสดงว่าข้อค�ำถามหรือแบบสอบถามมี
ความน่าเชื่อถือ
	 การวิเคราะห์ข้อมูล
	 ผู้วิจัยวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติ ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยง
เบนมาตรฐาน (S.D.)

ผลการศึกษา

	 ลักษณะพ้ืนฐานของกลุ่มตัวอย่างนิสิตมหาวิทยาลัยทักษิณ เพศหญิง
มากกว่าเพศชาย โดยเพศหญิง 267 คน คิดเป็นร้อยละ 68.60 เพศชาย 122 คน 
คิดเป็นร้อยละ 31.30 มีอายุต�่ำกว่า 20 ปี ร้อยละ 80.20 มีรายได้ต่อเดือน ต�่ำกว่า 
10,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 25.19
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ส่วนที ่1 พฤตกิรรมของนสิิตมหาวทิยาลยัทกัษณิในการเลอืกใช้บรกิารร้านคาเฟ่

	 เหตผุลในการเข้าใช้บรกิารคาเฟ่ มากทีส่ดุได้แก่ บรกิารและสถานทีร้่อยละ 
36.20 จ�ำนวนการเข้าใช้บริการคาเฟ่ 1-2 ครั้งต่อสัปดาห์ มีค่าใช้จ่ายน้อยกว่า 80 
บาท ร้อยละ 35.50 ช่วงเวลาในการเข้าใช้บรกิารมากทีส่ดุ ช่วงเวลา 14.00 - 16.00 น. 
ร้อยละ 49.90 และระยะเวลาในการเข้าใช้บริการ 1 - 2 ช่ัวโมง ร้อยละ 36.20  
มีลักษณะการเข้าใช้บริการโดยรับประทานในร้าน ร้อยละ 80.20 ส่วนใหญ่ไปใช้
บริการกับเพื่อน ร้อยละ 61.40 ประเภทเครื่องดื่มที่สั่งมากที่สุด ได้แก่ โกโก้ ร้อยละ 
49.90 

ส่วนที ่2 ส่วนประสมทางการตลาดทีเ่ป็นปัจจยัทีส่่งผลในการเลอืกใช้บรกิารร้าน
คาเฟ่ของนิสิตมหาวิทยาลัยทักษิณในจังหวัดสงขลา

ตารางที่ 1 สรุปผลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการใช้บริการคาเฟ่
ของนิสิตมหาวิทยาลัยทักษิณในจังหวัดสงขลา
  

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการใช้บริการคาเฟ่ ค่าเฉลี่ย S.D. ระดับ

ด้านผลิตภัณฑ์ 

ด้านราคา

ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย

ด้านส่งเสริมทางการตลาด

ด้านบริการ

ด้านบุคลากร

ด้านลักษณะทางกายภาพ

ค่าเฉลี่ยรวมทั้งหมด

4.54

4.50

4.26

4.05

4.45

4.45

4.45

4.38

0.71

0.73

0.84

0.76

0.87

0.88

0.78

0.79

มากที่สุด

มากที่สุด

มากที่สุด

มาก

มากที่สุด

มากที่สุด

มากที่สุด

มากที่สุด

	 จากตารางที่ 1 พบว่า ปัจจัยที่ส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการเลือก
ใช้บริการร้านคาเฟ่ของนิสิตมหาวิทยาลัยทักษิณ จังหวัดสงขลา ค่าเฉลี่ยรวมทั้งหมด
อยู่ในระดับมากที่สุด (  = 4.38, S.D.=0.79) อันดับแรก ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์  
(  = 4.54, S.D.=0.71) รองลงมาได้แก่ ด้านราคา (  = 4.50, S.D.=0.73) และ
อันดับสุดท้าย ได้แก่ ด้านการส่งเสริมการตลาด (  = 4.05, S.D.=0.80)
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อภิปรายผล

	 จากวัตถุประสงค์ข้อที่ 1 จากการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับผลวิเคราะห์
ข้อมูลด้านเชิงพฤติกรรมในการเลือกใช้บริการร้านคาเฟ่ของนิสิตมหาวิทยาลัย
ทักษิณในจังหวัดสงขลา ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลจากกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถาม 
ทั้งหมด 389 คน พบว่านักท่องเท่ียวท่ีมาใช้บริการส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงที่มีอาย ุ
ต�ำ่กว่า 20 ปี โดยส่วนมากเป็นนกัศกึษาระดบัปริญญาตรมีรีายได้อยูใ่นช่วง 30,001 ถงึ 
40,000 บาท เหตุผลส่วนใหญ่ในการใช้บริการเพราะสถานที่และบริการ  
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ สมจิตร ล้วนจ�ำเริญ (2556) กล่าวถึงการวิเคราะห์
พฤตกิรรมผูบ้ริโภคว่าลกัษณะพฤตกิรรมผูบ้ริโภคแต่ละกลุ่มจะมลัีกษณะแตกต่างกนั 
ซึ่งสามารถแบ่งกลุ่มผู้บริโภคได้ดังนี้ 1) แบ่งตามเขตภูมิศาสตร์แยกเป็น 2 ลักษณะ
อาทิเช่น การแบ่งตามเขตภูมิศาสตร์แยกเป็น 2 ลักษณะได้แก่ 1.1) กลุ่มผู้บริโภค
ในเขตเมืองและนอกเมืองท่ีมีพฤติกรรมการซ้ือแตกต่างกันเป็นผลมาจากสภาพ
แวดล้อมที่แตกต่างกันโดยผู้บริโภคที่อยู่ในเขตเมืองจะมีการตระหนักถึงปัญหาสูง
กว่าผู้บริโภคที่อยู่นอกเมือง ซึ่งในเมืองจะมีปัจจัยสนับสนุนให้เกิดการตระหนักถึง 
ปัญหาได้มากกว่า ทั้งยังมีความแตกต่างทางด้านทรัพยากรเช่นความรู้ รายได้ 
เวลา แรงจูงใจ บุคลิกภาพ และรูปแบบการด�ำรงชีวิตรวมถึงความแตกต่างของ 
กระบวนการทางจิตวิทยาต่างๆ ที่ผู ้บริโภคในเขตเมืองจะมีความซับซ้อน 
มากกว่า ผู้บริโภคนอกเมือง 1.2) กลุ่มผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและต่าง
จังหวัดท่ีพฤติกรรมการซื้อแตกต่างกันโดยผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจะ
มีความเป็นสากลหรือสมัยนิยมสูงเนื่องจากกรุงเทพมหานครเป็นเมืองที่ต้อง
ติดต่อกับต่างชาติและเป็นศูนย์รวมของประเทศ พฤติกรรมของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครจึงมีความเป็นสมัยนิยมสูง มีความตื่นตัวและตระหนักถึงปัญหา
อยู่ตลอด ส่วนผู้บริโภคต่างจังหวัดน้ัน ส่วนใหญ่จะมีการเปลี่ยนแปลงสอดรับกับ
สังคมโลกก็เฉพาะในส่วนของตัวจังหวัด แต่ส่วนเขตนอกจังหวัดยังมีความอนุรักษ์
และมกีารปรบัตวัทีช้่า จงึนบัว่ามกีารรบัวฒันธรรมจากภายนอกได้ในอตัราทีช้่ากว่า 
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร
	 ส�ำหรับเหตผุลในการเข้าใช้บรกิารคาเฟ่ มากทีส่ดุได้แก่ บรกิารและสถานที ่
ร้อยละ 36.20 จ�ำนวนการเข้าใช้บริการคาเฟ่ 1-2 ครั้งต่อสัปดาห์ มีค่าใช้จ่ายน้อย
กว่า 80 บาท ร้อยละ 35.50 ช่วงเวลาในการเข้าใช้บรกิารมากทีสุ่ด ช่วงเวลา 14.00 - 
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16.00 น. ร้อยละ 49.90 และระยะเวลาในการเข้าใช้บริการ 1-2 ชั่วโมง ร้อยละ 
36.20 มลีกัษณะการเข้าใช้บรกิารโดยรบัประทานในร้าน ร้อยละ 80.20 ส่วนใหญ่ไป
ใช้บรกิารกบัเพือ่น ร้อยละ 61.40 ประเภทเครือ่งดืม่ทีส่ัง่มากทีส่ดุ ได้แก่ โกโก้ ร้อยละ 
49.90 ซึ่งสอดคล้องกับวิลาสินี ยนต์วิกัย เรื่องส่วนผสมทางการตลาดที่สัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟในสาธารณรัฐสังคมเวียดนาม ในด้านเพศที่เป็น 
ผูต้อบแบบสอบถาม ค่าใช้จ่ายในการเข้ารบับรกิารแต่ละครัง้ และผู้บรโิภคใช้บรกิาร
กับเพื่อน (วิลาสินี ยนต์วิกัย, 2560)
	 จากวัตถุประสงค์ข้อที่ 2 เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่เป็นปัจจัย
ที่ส่งผลในการเลือกใช้บริการร้านคาเฟ่ของนิสิตมหาวิทยาลัยทักษิณในจังหวัด
สงขลา ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่ส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการเลือกใช้
บริการร้านคาเฟ่ของนิสิตมหาวิทยาลัยทักษิณ จังหวัดสงขลา ค่าเฉลี่ยรวมทั้งหมด
อยู่ในระดับมากที่สุด อันดับแรก ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และอันดับสุดท้าย
ได้แก่ ด้านการส่งเสริมการตลาด สอดคล้องกับสุภารัตน์ กิติพันธ์ และวิชากร เฮงษฎีกุล 
(2564) พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
ในการเข้าร้านกาแฟในมหาวิทยาลัยมหิดล วิทยาเขตศาลายา จังหวัดนครปฐม 
ส่วนประสมทางด้านการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์น้ัน พบว่าอยู่ในระดับมากที่สุด 
สอดคล้องกับศิรประภา นพชัยยา (2558) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ 
ซื้อกาแฟสดจากร้านคาเฟ่อเมซอนในสถานีบริการน�้ำมัน ปตท.ของผู ้บริโภค  
ในกรงุเทพมหานครและปรมิณฑล ทีพ่บว่าด้านผลติภณัฑ์อยูใ่นระดับมากทีส่ดุเช่นกัน
ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากร้านคาเฟ่ท่ีนิสิตมหาวิทยาลัยทักษิณเข้าไปใช้บริการมีสูตร
เฉพาะที่แตกต่างจากที่อื่น ๆ และผลิตภัณฑ์มีความสดใหม่ มีมาตรฐานทางด้าน
ผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสม
	 ส่วนทางด้านราคา ผูบ้รโิภคให้ความส�ำคญัด้านราคาโดยภาพรวมในระดับ
มากทีส่ดุ โดยพจิารณาเป็นรายข้อ พบว่า มป้ีายบอกราคาชดัเจน มหีลายระดบัราคา 
ให้เลือก ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์เมื่อเปรียบเทียบกับรสชาติ  
ซึ่งสอดคล้องกับใบเฟิร์น แก้วจ�ำปาสี (2562) พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อการบริโภค
กาแฟสดในเขตอ�ำเภอเมอืง จังหวดัราชบรุใีนด้านราคาต่อแก้วเหมาะสมกบัคุณภาพ
และปริมาณ 
	 ด้านสถานท่ีให้บริการ ผู้บริโภคให้ความส�ำคัญด้านสถานที่ให้บริการโดย
ภาพรวมอยู่ ในระดับมากที่สุด โดยพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ความสะดวกในการ
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เดนิทางไปใช้บรกิาร สถานทีม่คีวามปลอดภยั ความเหมาะสมสถานที ่ชัดเจนหาง่าย 
ที่จอดรถสะดวกเพียงพอ ซึ่งสอดคล้องกับวรารักษ์ สักแสน (2560) เรื่องปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการเข้าใช้บรกิารร้านกาแฟสดใน
สถานี บริการน�้ำมันของผู้บริโภค เขตอ�ำเภอเมืองเชียงราย จังหวัดเชียงราย ในด้าน
ท�ำเลที่ตั้งที่สะดวกในด้านท�ำเลที่ตั้งที่สะดวกต่อการให้บริการสถานที่
 	 ด้านการส่งเสริมการตลาด ผู้บริโภคให้ความส�ำคัญ ด้านการส่งเสริมการ
ตลาดโดยภาพรวมอยูใ่นระดับมาก โดยพจิารณาเป็นรายข้อ พบว่า การรบัสมคัรเพือ่
สิทธิพิเศษต่าง ๆ มีการจัดจ�ำหน่ายผลิตภัณฑ์พิเศษในช่วงเทศกาล มีการโปรโมชั่น
ผลติภณัฑ์พเิศษประจ�ำเดอืน การให้ส่วนลดจากราคาปกต ิซ่ึงสอดคล้องกบั ธญิาดา 
กีร์ตะเมคินทร์ และพุฒิธร จิรายุส (2559) เรื่องปัจจัยส่วนประสมการตลาด 7P’s 
และปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจเข้าใช้บรกิารร้านกาแฟระดบัพรเีมยีมของผูบ้รโิภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ป้ายหน้าร้านเป็นสื่อที่ท�ำให้ผู้บริโภครู้จักและใช้
บริการร้านกาแฟสด และการให้ความส�ำคัญเรื่องสิทธิพิเศษเฉพาะของการส่งเสริม
การตลาด 
	 ด้านการบรกิาร ผูบ้รโิภคให้ความส�ำคญัด้านการบรกิารโดยภาพรวมอยูใ่น
ระดับมาก โดยพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีความพร้อมในการให้บริการและแก้ไข 
ปัญหาได้ทันทีเม่ือเกิดความผิดพลาด ความรวดเร็วและถูกต้องในการช�ำระเงิน  
มมีาตรฐานการให้บรกิารอย่างเป็นระบบ ความรวดเรว็ในการให้บรกิาร ซึง่สอดคล้อง
กบัอรณชิา วงค์ศา และคณะ (2562) เรือ่งความเป็นไปได้ในการลงทนุร้านกาแฟสด 
บริเวณด้านหน้ามหาวทิยาลยัแม่โจ้ อ�ำเภอสนัทราย จงัหวดัเชยีงใหม่ ในด้านบุคลากร 
มีการเน้นคุณภาพในการบริการ การขายหน้าร้านโดยพนักงาน และความสุภาพ
ของพนักงาน 
	 ด้านบุคลากรผู้บริโภค โดยภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อ พบว่า พนักงานมีความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ความเหมาะสมในการแต่งกาย
ของพนักงาน ความกระตือรือร้นในการให้บริการของพนักงาน การต้อนรับและ
อัธยาศัยของพนักงาน ซึ่งสอดคล้องกับสุภาภรณ์ จินดาวงษ์ (2558) เรื่องการศึกษา
พฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านกาแฟสดของผู้บริโภค ในอ�ำเภอเมือง จังหวัด
นครปฐม กรณศีกึษาร้านบ้านไร่กาแฟสาขาที ่209 ในด้านความถกูต้องในการส่งมอบ 
และความรวดเร็วในการคิดเงินมีความส�ำคัญ 
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	 ด้านการสร้างและน�ำเสนอลักษณะทางกายภาพ ผู้บริโภคให้ความส�ำคัญ
ด้านการสร้างและน�ำเสนอลักษณะทางกายภาพ โดยภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด 
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ความสะอาดของอาคารสถานทีค่วามกว้างขวางของพืน้ที่
ภายในร้านอ�ำนวยความสะดวกส�ำหรับลูกค้าท่ีเข้ามาใช้บริการ การจัดวางสินค้ามี
ความเหมาะสม สะดวกในการเลือกซื้อ บรรยากาศโดยรวม และการตกแต่งในร้าน
สวยงามดึงดูดความสนใจ ซึ่งสอดคล้องกับวิภาวรรณ สุวรรณวงษ์ (2561) เรื่องการ
มีอิทธิพลของกลยุทธ์สามซี (Triple C Strategy) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
ร้านกาแฟสตาร์บัคส์ (Starbucks) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้าน
บรรยากาศในร้านดีมีที่นั่งดื่มกาแฟที่สะดวกสบาย ภายในร้านมีความสะอาด 
 
ข้อค้นพบ / องค์ความรู้ใหม่
	
	 ข้อค้นพบและองค์ความรูจ้ากการศกึษาเรือ่งปัจจยัทีส่่งผลต่อการเลอืกใช้
บริการร้านคาเฟ่ของนิสิตมหาวิทยาลัยทักษิณในจังหวัดสงขลา พบว่าปัจจัยที่ส่วน
ประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการร้านคาเฟ่ของนิสิตมหาวิทยาลัย
ทกัษิณ จงัหวัดสงขลา อันดบัแรก ได้แก่ ด้านผลติภณัฑ์ รองลงมา ได้แก่ ด้านราคา 
และอนัดบัสดุท้าย ได้แก่ ด้านการส่งเสรมิการตลาด ดงันัน้ ร้านคาเฟ่แถวจงัหวดัสงขลา
จงึอาจจะน�ำเร่ืองของผลติภณัฑ์ และราคา เพือ่ไปปรบัปรงุและพฒันาให้สอดคล้องกบั
ความต้องการของกลุม่นสิิต ในเขตพืน้ทีจ่งัหวดัสงขลา

ข้อเสนอแนะ
	
	 ข้อเสนอแนะจากงานวิจัย
	 จากการศึกษาวิจัยครั้งนี้พบว่า ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย และด้านราคา มีผลต่อการตัดสินใจ เลือก
ใช้บริการร้านคาเฟ่ของนสิติมหาวทิยาลยัทกัษณิในจงัหวดัสงขลาทีส่ดุสามอนัดบัแรก
ดังนั้น เพื่อการวางแผนกลยุทธ์ให้มีประสิทธิภาพ เพื่อตอบโจทย์ผู้บริโภคในตลาด
กลุม่เป้าหมายได้อย่างดแีละแข่งขนักบัคูแ่ข่งได้ในอนาคตผู้วจิยัจงึมข้ีอเสนอแนะดังนี้
	 1. ด้านผลติภณัฑ ์ผู้ประกอบการควรให้ความส�ำคญักับความหลากหลาย
ของเมนอูาหาร ขนม และเครือ่งดืม่ โดยเน้นการใช้วตัถดุบิทีม่คีณุภาพ สะอาด ถกูหลกั 
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อนามัย พร้อมให้ความส�ำคัญกับรสชาติท่ีอร่อย นอกจากนี้ควรมีการพัฒนาเมนู
เครื่องดื่มซิกเนเจอร์ (Signature Drink) ซึ่งมีความส�ำคัญอย่างยิ่ง โดยต้องให้ความ
ใส่ใจในการน�ำเสนอท่ีสวยงามและน่าดึงดูด ตลอดจนการออกแบบวิธีการท�ำที่
สร้างสรรค์และน่ารับประทาน
	 2. ด้านราคา ควรก�ำหนดราคาให้เหมาะสมกับคุณภาพและปริมาณของ
สนิค้า อกีทัง้ควรก�ำหนดระดบัราคาให้หลากหลาย เพือ่เพิม่ทางเลอืกให้แก่ผูบ้รโิภค
	 ข้อเสนอแนะการศึกษาครั้งต่อไป
	 1. ควรท�ำการวจิยัเชงิเปรยีบเทยีบเพือ่ให้เหน็ถงึความแตกต่างของลกัษณะ
พื้นฐานของกลุ่มตัวอย่าง กับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านคาเฟ่
	 2. ศกึษาพฤตกิรรมของประชากรทัว่ไปในเขตพืน้ทีจ่งัหวดัสงขลา เพือ่เป็น
ประโยชน์แก่ผูป้ระกอบการในการก�ำหนดกลยทุธ์ทางการตลาดทีส่ามารถตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภคต่อไป
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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 หรอืศาสนาของผูเ้ขียน
	 วารสารวิทยาการจดัการและการสือ่สาร เปิดรับบทความวิจยั (Research 
Article) และบทความวิชาการ (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
เป็นผลงานของผู้เขียนเองไม่เคยตีพิมพ์ท่ีใดมาก่อน และไม่อยู่ในระหว่างเสนอให ้
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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 มนีามสกลุ .pdf และนามสกลุ .doc หรอื  
.docx ตามรูปแบบรายละเอียดทีว่ารสารก�ำหนด
	    2.5 รูปภาพทีใ่ช้ประกอบในบทความ นามสกุล .jpg โดยมคีวามละเอยีด 300 
Pixel / Fligh resolution ขนาดไฟล์ไม่ต�ำ่กว่า 500 KB
	 ส่งมาที ่กองบรรณาธกิาร โดยผ่านระบบ TCI - ThaiJo ของวารสารวทิยาการ
จดัการและการสือ่สาร ทีเ่วบ็ไซต์ https://so07.tci-thaijo.org/index.php/jmsc_
journal
	 ทั้งน้ี การส่งบทความเพื่อขอรับการพิจารณาตีพิมพ์บทความกับวารสาร 
ไม่มค่ีาธรรมเนยีมการตพีมิพ์บทความ (Free of Charge) 
	 3. การจัดเตรียมต้นฉบับบทความ�  
	      3.1 รูปแบบของตัวอักษร ขอให้ผู้เขียนใช้ตัวอักษรที่มีขนาด ชนิด และ 
การจัดรูปแบบ ตามรายละเอียด ดังนี้

	                  3.1.1 ชือ่เรือ่ง /Title ภาษาไทยและภาษาองักฤษ มขีนาด  16  Point  
ตัวหนา จัดเรียงตรงกลาง

	                3.1.2  ช่ือผููเ้ขยีน/Author (s) ทัง้ภาษาไทย 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 ชือ่เร่ือง/Title ระบชุือ่เรือ่งทัง้ภาษาไทย และภาษาอังกฤษ ช่ือ

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

อย่างแพร่หลายให้เขียนเป็นภาษาไทยตามที่มีการบัญญัติศัพท์ในพจนานุกรมฉบับ 

ราชบณัฑติยสถาน โดยไม่ต้องแสดงค�ำศพัท์ภาษาองักฤษประกอบ อาท ิอนิเทอร์เนต็ 

อิเล็กทรอนิกส์

  		    7.2.2) กรณีค�ำภาษาอังกฤษที่ยังไม่มีการใช้แพร่หลายให้ 
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เขยีนค�ำแปลภาษาไทยหรอืค�ำทบัศพัท์ โดยแสดงค�ำศพัท์ภาษาองักฤษ และอกัษรย่อ  

(ถ้ามี) ประกอบในวงเล็บ ท้ังน้ี การเขียนค�ำศัพท์ภาษาอังกฤษในวงเล็บให้ใช้ตัว

อักษรพิมพ์เล็กทั้งหมด ยกเว้นค�ำที่มีอักษรย่อหรือค�ำเฉพาะ จึงจะขึ้นต้นค�ำด้วยตัว

อกัษรพมิพ์ใหญ่ และควรเขยีนค�ำภาษาองักฤษก�ำกบัครัง้แรกคร้ังเดยีว ในครัง้ต่อไป 

ไม่จ�ำเป็นต้องเขียนภาษาอังกฤษก�ำกับอีก เช่น องค์การสหประชาชาติ (United 

Nations: UN)

	 7.2.3) กรณีค�ำท้ังภาษาไทยและภาษาอังกฤษที่มีการใช ้

อักษรย่อให้ระบุค�ำเต็มและอักษรย่อในครั้งแรกท่ีมีการกล่าวถึง และครั้งต่อไป 

ให้ใช้อักษรย่อเพียงอย่างเดียวได้ อาทิ องค์กรปกครองส่วนท้องถิ่น (อปท.) ครั้ง

ต่อไปใช้ 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) เชิงอรรถ (Footnote) ในเนื้อหา ใช้ส�ำหรับการอธิบาย 

ขยายความจากในเน้ือหาเท่าน้ัน ไม่ใช้ส�ำหรับการอ้างอิงเอกสารในเนื้อเรื่อง 

การอ้างองิเอกสารในเน้ือเรือ่ง ใช้รปูแบบการอ้างอิงในเนือ้หา (In-Text Citation)	
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	 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 ่

เป็นสาธารณะให้เขียนอ้างอิงในเนื้อหาเท่านั้น 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 การบ้านยังจ�ำเป็นส�ำหรบัคนรุน่ใหม่หรือไม่?, 2562) 

(Interpersonal Skills, 2019)

			     4) การอ้างอิงราชกิจจานุเบกษา การอ้างอิงในเนื้อหาให ้

ใช้ชือ่กฏหมายและตามด้วยปี เช่น ประกาศกระทรวงศกึษาธกิาร เรือ่งมาตรฐานการ

อุดมศึกษา (2549) .... 			      	

	         5) กรณีการอ้างถึงสิ่งพิมพ์ที่ปรากฏในเอกสารอื่นให้ลง 

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

เช่น (ขยัน เรียนเก่ง, 2555 อ้างถึงใน ใจด ีมสีขุ, 2559), (Smith, 2015 as 

cited in Adam, 2016) ในกรณีน้ี 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)./ชื่อเรื่อง/(รายงานการวิจัย)./สถานท่ีพิมพ์:/

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/(ปีทีเ่ผยแพร่)./ชือ่เรือ่ง./[วทิยานิพนธ์ปริญญามหาบณัฑิต

หรือปริญญาดุษฎีบัณฑิต]./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./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 ลงเฉพาะชือ่ผูู้แต่งคนแรกตามด้วย 
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การวเิคราะห์ความสมัพันธ์ระหว่างการเตบิโตทางเศรษฐกิจและการปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ (CO
2
) ในประเทศไทย:  

การประยกุต์ใช้แบบจ�ำลอง VAR 

Analyzing the Relationship between Economic Growth and Carbon Dioxide (CO
2
) Emissions in Thailand: 

An Application of the VAR Model	

• กรนกิา ปาละสอน เพยีงตะวนั พลอาจ และธนพล รตันสมคัรการ

การศกึษาการจัดแสง โทนสภีายในห้องเพือ่สือ่อารมณ์ 

A Study of Lighting Design and Color Tones in Room to Convey Emotion

• เบญนภา พฒันาพิภทัร ธณัฐพงศ์ โพธ์ิศริ ิสนทรรศน์ จันทรบตุร และณัฐพงศ์ จนัทรา

การสือ่สารการตลาดเนือ้หาเชงิวัฒนธรรมของผลติภณัฑ์โอทอปประเภทเครือ่งแต่งกาย ในจงัหวดัเชยีงใหม่ ผ่านสือ่ออนไลน์

Communication on Cultural Content of OTOP Costume Products in Chiang Mai Province through  

Online Media 

•  ศรญัญา ทะนาวา และขวญัฟ้า ศรปีระพันธ์

การศกึษาเปรียบเทยีบความคาดหวังทีม่ต่ีอทีพ่กัประเภทโรงแรมกบัพฤตกิรรมของนกัท่องเทีย่ว ในอ�ำเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา

A Comparative Study of Expectations Regarding Hotel Accommodations and Tourist Behavior in Hat Yai 

District, Songkhla Province

• ขนิษฐา  สวัสดี ณภทัร  มงคลสวสัดิ ์เนตรชนก  จลุรงัษร ีวชัรพล  จนัทร์หอม  ศษิฏ์สนิ ี ภาณมุาศ ณ อยธุยา และ

จารวุรรณ ทองเนือ้แขง็

ปัจจยัท่ีส่งผลในการเลอืกใช้บรกิารร้านคาเฟ่ของนสิติมหาวิทยาลยัทกัษิณในจงัหวดัสงขลา

Factors Affecting the Choice of Cafe Services by Thaksin University Students in Songkhla Province

•  ฐริดา รตันอุไร บงกชมาศ หนนู้อย อารยีา บญุมาชาร ีและเสร ีบญุรัตน์
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