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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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รองศาสตราจารย์ ดร.เริงชัย ตันสุชาต ิ  
รองศาสตราจารย์ ดร.ปาจารีย์ ผลประเสริฐ

รองศาสตราจารย์ ดร.โยธิน แสวงดี

รองศาสตราจารย์ ดร.คมสัน รัตนะสิมากูล

รองศาสตราจารย์ ดร.นิษฐา หรุ่นเกษม

รองศาสตราจารย์ ดร.ณัฐวิภา สินสุวรรณ

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.พีรวิชญ์ ค�ำเจริญ

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.วรินทร์ธร โตพันธ์

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.อัจฉรา เมฆสุวรรณ

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.จิรเวทย์ รักชาติ

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ภัทรานิษฐ์ กิตติ์ธิตินันท์

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.สุดารัตน์ แสงแก้ว

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ศิโรช แท่นรัตนกุล

อาจารย์ ดร.ณิชพัณณ์ ปิตินิยมโรจน์

อาจารย์ ดร.ฐาณิญา อิสสระ

คณะเศรษฐศาสตร์  มหาวิทยาลัยเชียงใหม่

คณะวิทยาการจัดการ

มหาวิทยาลัยราชภัฏก�ำแพงเพชร

สถาบันวิจัยประชากรและสังคม 

มหาวิทยาลัยมหิดล

คณะวิทยาการจัดการ  

มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงราย

คณะวิทยาการจัดการ  

มหาวิทยาลัยราชภัฏพระนคร

มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี

มหาวิทยาลัยราชภัฏนครราชสีมา	

คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏเลย 

คณะวิทยาการจัดการ  

มหาวิทยาลัยราชภัฏล�ำปาง

คณะการสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยเชียงใหม่

คณะวิทยาการจัดการ 

มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงใหม่

คณะวิทยาการจัดการ 

มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงใหม่

คณะวิทยาการจัดการ 

มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงใหม่

คณะบริหารธุรกิจและศิลปศาสตร์ 

มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลล้านนา

เชียงราย

คณะบริหารธุรกิจและศิลปศาสตร์ 

มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลล้านนาน่าน

กองบรรณาธิการ
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รองศาสตราจารย์ ดร.จักรกฤษณ์ ดวงพัสตรา 

รองศาสตราจารย์ ดร.ปิยกนิฏฐ์ โชติวนิช

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ขวัญสุปาณัฐ พันธ์เกษม

รองศาสตราจารย์ ดร.บุณฑวรรณ วิงวอน 

รองศาสตราจารย์ ดร.พิชาภพ พันธุ์แพ

รองศาสตราจารย์ ดร.วาสิตา บุญสาธร

รองศาสตราจารย์เอนก ชิตเกสร

อาจารย์ ดร.สุวรรณา พลอยศรี

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.จิราวรรณ สมหวัง

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ขจรศักดิ์ วงศ์วิราช

อาจารย์ ดร.ณิชพัณณ์ ปิตินิยมโรจน์

ศาสตราจารย์ ดร.เกรียงศักดิ์ เจริญวงศ์ศักดิ์

รองศาสตราจารย์ ดร.วรพล ยะมะกะ

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.พัฒน์ พิสิษฐเกษม

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ณัฐเชษฐ์ พูลเจริญ

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ชนิตา พันธุ์มณี

คณะพาณิชศาสตร์และการบัญชี

จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย

คณะวิทยาการจัดการ 

มหาวิทยาลัยราชภัฏอุบลราชธานี

รองผู้อ�ำนวยการศิลปะและวัฒนธรรม

มหาวิทยาลัยราชภัฏอุบลราชธานี

คณะวิทยาการจัดการ 

มหาวิทยาลัยราชภัฏล�ำปาง

คณะบริหารธุรกิจและศิลปศาสตร์ 

มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลล้านนา

คณะพัฒนาทรัพยากรมนุษย์

สถาบันพัฒนบริหารศาสตร์

คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยพายัพ

คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยพายัพ

คณะวิทยาการจัดการ

มหาวิทยาลัยราชภัฏเทพสตรี

คณะวิทยาการจัดการ  

มหาวิทยาลัยราชภัฏล�ำปาง 

คณะบริหารธุรกิจและศิลปศาสตร์ 

มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลล้านนา

เชียงราย

สถาบันอนาคตศึกษาเพื่อการพัฒนา 

คณะเศรษฐศาสตร์ มหาวิทยาลัยเชียงใหม ่

คณะเศรษฐศาสตร์ 

มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์บางเขน

คณะบริหารธุรกิจ เศรษฐศาสตร์

และการสื่อสาร มหาวิทยาลัยนเรศวร

คณะเศรษฐศาสตร์ มหาวิทยาลัยแม่โจ้ 

ผู้ทรงคุณวุฒิภายนอก

ง
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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

รองศาสตราจารย์ 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

จ
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ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.พชรณัฏฐ์ ไค่นุ่นภา

รองศาสตราจารย์ ดร.กฤษณ์ ค�ำนนท์

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.เอกชัย แสงโสดา

รองศาสตราจารย์ 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

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.พิพรรธน์ พิเชฐศิรประภา

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.อรุณี ยศบุตร

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ณัฏฐชา หน่อทอง

อาจารย์ ดร.วรรณสิริ ธุระชน

ผู้ช่วยศาสตราจารย์หฤทัย อาษากิจ

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ศิลป์ณรงค์ ฉวีพัฒน์

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.สิทธิชัย ธรรมเสน่ห์

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.สุมินทร เบ้าธรรม

อาจารย์ ดร.มุกดาวรรณ พลเดช

อาจารย์ ดร.ศิริรัตน์ ตรงวัฒนาวุฒิ

อาจารย์ ดร.ธีรารัตน์ รัตนวิสุทธิ์อมร	

คณะวิทยาการสารสนเทศ

มหาวิทยาลัยมหาสารคาม

คณะวิทยาการจัดการ

มหาวิทยาลัยราชภัฏราชนครินทร์

คณะบริหารธุรกิจ

มหาวิทยาลัยแม่โจ้

คณะวิทยาการจัดการ

มหาวิทยาลัยราชภัฏเทพสตรี

สาขาวิชาวิทยาการคอมพิวเตอร์และ

เทคโนโลยีสารสนเทศ

มหาวิทยาลัยราชภัฏอุดรธานี

คณะบริหารธุรกิจและศิลปศาสตร์

มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลล้านนา

คณะวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี

มหาวิทยาลัยราชภัฏก�ำแพงเพชร

มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา

มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลอีสาน

วิทยาเขตสกลนคร

วิทยาลัยเทคโนโลยีภาคใต้

นักวิชาการอิสระ

มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์
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รองศาสตราจารย์ ดร.ศภุฤกษ์ ธาราพทิกัษ์วงศ์

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.เจิมขวัญ รัชชุศานติ 

รองศาสตราจารย์ 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.อาชวิน ใจแก้ว	

อาจารย์ ดร.วรมรรณ นามวงศ์

รองศาสตราจารย์ ดร.ภทัรวฒุ ิสมยานะ

รองศาสตราจารย์พิไล เลิศพงศ์พิรุฬห์ 

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.มัทนา อินใชย

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.พชรพร อากรสกุล 

รองศาสตราจารย์ ดร.ธรรมกิตติ์ ธรรมโม

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.กมลณัฏฐ์ พลวัน	

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.อุไร ไชยเสน

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ศิโรช แท่นรัตนกุล	

อาจารย์ ดร.ทิพย์พธู กฤษสุนทร	

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.กัลยา ใจรักษ์	

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.สุดารัตน์ แสงแก้ว

อาจารย์ ดร.รัฐ ใจรักษ์

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

สาขาวิชาเศรษฐศาสตร ์

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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	 วารสารวทิยาการจดัการและการส่ือสาร คณะวทิยาการจัดการ มหาวทิยาลัย 
ราชภัฏเชียงใหม่ ปีที่ 5 ฉบับที่ 1 (มกราคม–มิถุนายน 2569) ยังคงมุ่งมั่นในการ
เป็นเวทเีผยแพร่องค์ความรูท้างวชิาการและงานวจิยัทีม่คีณุภาพ ครอบคลมุทัง้ศาสตร์ 
ด้านนเิทศศาสตร์ การส่ือสาร การจดัการ และบรหิารธรุกจิ อันเป็นศาสตร์ทีม่บีทบาท
ส�ำคัญต่อการพัฒนาเศรษฐกิจ สังคม และองค์กรในยุคปัจจุบัน
	 บทความแรกของวารสารฉบบันีเ้ป็นบทความวจัิยเรือ่ง “การจดัการโลจสิตกิส์ 
และนวัตกรรมองค์การท่ีมีอิทธิพลต่อผลการประกอบการของธุรกิจบริการขนส่ง 
เอกชนในเขตภาคเหนือตอนบนของประเทศไทย” ซึ่งน�ำเสนอองค์ความรู้เกี่ยวกับ 
การประยกุต์ใช้การจดัการโลจสิติกส์และนวตักรรมองค์การเพือ่ยกระดบัประสทิธภิาพ 
การด�ำเนินงานและเสริมสร้างความสามารถในการแข่งขันของธุรกิจบริการขนส่ง
	 บทความถัดมา เรื่อง “การเปิดรับข่าวสารและส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันที่เมืองกวางโจว มณฑล
กวางตุ้ง” เป็นการศึกษาที่สะท้อนให้เห็นถึงความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการ 
เปิดรับข่าวสาร การสื่อสารการตลาดออนไลน์ และการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
ในยคุดิจทิลั ซึง่เป็นประเดน็ทีม่คีวามส�ำคัญต่อการวางกลยทุธ์ทางการตลาดในสภาพ
แวดล้อมทางธุรกิจที่เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว
	 ส�ำหรับบทความวิจยัเรือ่ง “ปัจจยัทางด้านบคุลิกภาพของผูล้งคะแนนเสยีง 
เลอืกตัง้ทีม่ผีลต่อการเลอืกพรรคอนาคตใหม่” นบัเป็นอีกหนึง่ผลงานทีน่่าสนใจในมติ ิ
ของการสือ่สารการเมอืง โดยน�ำเสนอผลการศกึษาทีช่่วยอธบิายความสัมพนัธ์ระหว่าง 
ลกัษณะบคุลกิภาพของผูม้สีทิธเิลอืกตัง้กบัพฤตกิรรมทางการเมอืง ซึง่สามารถน�ำไป
ใช้เป็นแนวทางในการท�ำความเข้าใจแนวโน้มการตัดสนิใจทางการเมืองของประชาชน
ในอนาคตได้เป็นอย่างดี
	 บทความต่อมา เรื่อง “คุณภาพการให้บริการและส่วนประสมทางการ 
ตลาดบริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ของผู้ใช้บริการ 
ในจังหวัดอุตรดิตถ์” สะท้อนให้เห็นถึงความส�ำคัญของการยกระดับคุณภาพการ 
ให้บริการควบคู่ไปกับการก�ำหนดกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดบริการอย่าง 
เหมาะสม ซึง่เป็นปัจจยัส�ำคญัในการสร้างความพงึพอใจ ดงึดดูลูกค้า และรกัษาฐาน 
ผู้ใช้บริการในระยะยาว

บทบรรณาธิการ
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	 ปิดท้ายด้วยบทความวิจัยด้านการสื่อสารการตลาดดิจิทัล เรื่อง “การ
ตลาดเชิงเนื้อหาผ่านวิดีโอคอนเทนต์บนติ๊กต็อกของสินค้าเครื่องส�ำอางแบรนด์โฟร์
ยทู ู คอสเมตกิส์” ซ่ึงน�ำเสนอข้อค้นพบท่ีเป็นประโยชน์ต่อการพฒันาเนือ้หาทางการ 
ตลาดในสือ่สงัคมออนไลน์ โดยชีใ้ห้เหน็ว่า การผสมผสานเนือ้หาเกีย่วกบัผลติภณัฑ์ 
เข้ากับกระแสสังคม การใช้บุคคลท่ีมีชื่อเสียงเพ่ือสร้างการมีส่วนร่วม ตลอดจน
การน�ำเสนอผลติภณัฑ์ผ่านการสาธิตหรอืการเปรียบเทยีบอย่างกระชบัและน่าสนใจ  
สามารถช่วยเพิ่มการรับรู้ การจดจ�ำ และการส่งต่อเน้ือหาได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
โดยเฉพาะเนือ้หาวดิโีอทีมี่ความยาวไม่เกนิ 20 วินาท ี ซ่ึงมแีนวโน้มได้รบัการตอบรบั 
และเผยแพร่ต่อในวงกว้างมากที่สุด
	 กองบรรณาธิการหวังเป็นอย่างยิ่งว่าบทความทุกเรื่องในวารสารฉบับน้ี
จะเป็นประโยชน์ต่อคณาจารย์ นักวิจัย นักศึกษา ตลอดจนผู้สนใจทั่วไป ทั้งในด้าน
การสร้างองค์ความรู ้ การต่อยอดงานวจิยั และการประยกุต์ใช้ในทางวชิาชีพ อนัจะ 
น�ำไปสู่การพัฒนาทางวิชาการและการปฏิบัติอย่างเป็นรูปธรรม
	 ท้ายทีส่ดุนี ้ กองบรรณาธกิารขอเชญิชวนนกัวชิาการ นกัวิจยั และผู้สนใจ  
ส่งบทความวจัิยและบทความวชิาการเพือ่ตพีมิพ์เผยแพร่ใน วารสารวทิยาการจดัการ 
และการสือ่สาร และขอขอบพระคุณผูเ้ขยีนบทความ ผูท้รงคณุวฒุพิจิารณาบทความ  
และผู้อ่านทุกท่าน ที่ได้ให้การสนับสนุนวารสารด้วยดีเสมอมา ความร่วมมือจาก 
ทกุภาคส่วนถอืเป็นพลงัส�ำคญัในการขบัเคลือ่นการสร้างและเผยแพร่องค์ความรูใ้หม่  
อันจะน�ำไปสู่การพัฒนาวงวิชาการด้านการจัดการและการส่ือสารอย่างต่อเน่ือง
และยั่งยืนต่อไป

			                         อัญมณี ภักดีมวลชน
				     	   บรรณาธิการ
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ขั้นตอนการส่งบทความเข้าร่วมตีพิมพ์
วารสารวิทยาการจัดการและการสื่อสาร

	 1. จัดเตรียมไฟล์เอกสาร 3 ฉบับ ได้แก่
  	    - ไฟล์บทความรูปแบบ Word (สกุล .doc หรือ .docx)
	    - ไฟล์บทความรูปแบบ PDF (สกุล .pdf)
	   - แบบฟอร์มน�ำส่งบทความเข้าร่วมตีพิมพ์ วารสารวิทยาการจัดการ 
และการสื่อสาร 
	 2. 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 ทีม่าจากหลายสถาบนั และมีความเชีย่วชาญ
ส�ำหรับบทความดังกล่าว และประสานให้ผู้ทรงคุณวุฒิพิจารณา โดยใช้ระยะเวลา 
1 เดือน
	 5. เมื่อได้รับผลการพิจารณาจากผู้ทรงคุณวุฒิแล้ว กองบรรณาธิการ        
วารสารฯ จะแจ้งผลการพิจารณาและข้อเสนอแนะแก่ผู ้เขียนบทความ โดยมี
ระยะเวลาให้ผู้เขียนบทความแก้ไขและส่งบทความกลับคืนมายังกองบรรณาธิการ           
วารสารฯ ภายใน 1 สัปดาห์
	 6. กองบรรณาธิการวารสารฯ จะด�ำเนินการตรวจสอบความถูกต้องของ
บทความและการจัดหน้าบทความ
	 7. กองบรรณาธิการวารสารฯ อัพโหลดวารสารฉบับสมบูรณ์ในระบบ 
TCI Thaijo เล่มท่ี 1 (ฉบับเดือนมกราคม - มิถุนายน) อัพโหลดวารสารใน 
เดือนมิถุนายน และเล่มที่ 2 (ฉบับเดือนกรกฎาคม – ธันวาคม) อัพโหลดวารสารใน 
เดือนธันวาคม
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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 

ติดต่อสอบถามข้อมูลเพิ่มเติมได้ที่

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

	 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาความส�ำคัญของการจัดการ 

โลจิสติกส์ นวัตกรรมองค์การ และผลการประกอบการของธุรกิจบริการขนส่ง

เอกชน และ 2) เพื่อศึกษาการจัดการโลจิสติกส์และนวัตกรรมองค์การที่มีอิทธิพล

ต่อผลการประกอบการของธุรกิจบริการขนส่งเอกชนในเขตภาคเหนือตอนบนของ 

ประเทศไทย เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ประกอบการธุรกิจบริการ

ขนส่งเอกชนทีด่�ำเนนิการอยูใ่นภาคเหนอืตอนบนของประเทศไทย จ�ำนวน 9 จงัหวดั 

ได้แก่ เชียงราย น่าน พะเยา เชยีงใหม่ แม่ฮ่องสอน แพร่ ล�ำปาง ล�ำพนู และอตุรดติถ์ 

จ�ำนวน 420 ราย เครือ่งมอืวจิยั คอื แบบสอบถาม วเิคราะห์ข้อมลูด้วยสถติพิรรณนา

เพื่อหาค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน สถิติอนุมานวิเคราะห์ด้วย
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สมการโครงสร้าง	

	 ผลวิจัยพบว่าทุกปัจจัยมีความส�ำคัญระดับมาก โดยให้ความส�ำคัญผล 

การประกอบการเป็นอันดับแรก รองลงมา คือ นวัตกรรมองค์การและการจัด

การโลจิสติกส์ สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ คือ X2/df = 1.13, p-value = 

0.077, GFI = 0.953, AGFI = 0.929, CFI = 0.996, NFI = 0.968, RMSEA =  

0.018, RMR = 0.025 โดยค่าดัชนีทุกตัวผ่านเกณฑ์การพิจารณา ผลการ 

วเิคราะห์สมการโครงสร้างพบว่าการจดัการโลจสิตกิส์มอีทิธพิลทางตรงต่อนวตักรรม

องค์การมากทีส่ดุ โดยมค่ีาสมัประสทิธิเ์ส้นทางเท่ากบั 0.49 รองลงมา คอื นวตักรรม

องค์การอทิธพิลทางตรงต่อผลการประกอบการของธรุกจิ โดยมค่ีาสัมประสิทธิเ์ส้นทาง 

เท่ากับ 0.33 การจัดการโลจสิตกิส์มอีทิธพิลทางตรงต่อผลการประกอบการของธรุกจิ 

โดยมค่ีาสมัประสทิธิเ์ส้นทางเท่ากบั 0.29 และมอีทิธพิลทางอ้อมผ่านนวตักรรมองค์การ 

โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.12 โดยมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

	
ค�ำส�ำคญั: การจัดการโลจสิตกิส์ นวตักรรมองค์การ ผลการประกอบการ ธรุกจิบรกิาร
ขนส่งเอกชน

Abstract

	 The research of this study was 1) to study the importance of 
logistics management, organizational innovation, and performance of 
private transportation service businesses, and 2) to study the influence 
of logistics management and organizational innovation on performance 
of private transportation service businesses in the upper northern region 
of Thailand. This research was quantitative. The sample consisted of 420 
private transportation service business operators operating in 9 upper 
northern provinces of Thailand: Chiang Rai, Nan, Phayao, Chiang Mai, 
Mae Hong Son, Phrae, Lampang, Lamphun, and Uttaradit. The research 
instrument was a questionnaire. Data were analyzed using descriptive 
statistics to find percentages, means, and standard deviations. Inferential 
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statistics were analyzed using structural equation modeling.
      	 The research results found that all factors were highly important, 
with the most important being performance, followed by organizational 
innovation and logistics management, which was consistent with the 
empirical data: X2/df = 1.13, p-value = 0.077, GFI = 0.953, AGFI = 
0.929, CFI = 0.996, NFI = 0.968, RMSEA = 0.018, RMR = 0.025, with all 
index values passing the consideration criteria. The structural equation 
analysis results showed that logistics management had the most direct 
influence on organizational innovation, with a path coefficient of 0.49; 
organizational innovation, in turn, had a direct influence on business 
performance, with a path coefficient of 0.33. Logistics management 
had a direct influence on business performance (path coefficient = 
0.29) and an indirect influence through organizational innovation (path 
coefficient = 0.12), with statistical significance at 0.05.
 
Keywords: Logistics Management, Organizational Innovation, Performance, 
Private Transportation Service Businesses

บทน�ำ 

	 การเปลีย่นแปลงทางเศรษฐกจิและเทคโนโลยมีบีทบาทในการขบัเคลือ่น 
ธุรกิจ โดยเฉพาะธุรกิจบริการขนส่งที่ต้องตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภค
อย่างมีประสิทธิภาพและรวดเร็ว ความสามารถในการบริหารจัดการโลจิสติกส ์
จึงถือเป็นปัจจัยส�ำคัญที่ช่วยเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขันขององค์กร รวมถึง 
การส่งมอบบรกิารทีมี่คณุภาพจะสร้างความได้เปรยีบในการแข่งขนัให้แก่ภาคธรุกจิ  
เพราะช่วยกระจายทรัพยากร การค้าหรือบริการและเพิ่มประสิทธิภาพในห่วงโซ ่
อุปทาน (Rodrigue, Comtois & Slack, 2020) ธุรกิจขนส่งในประเทศไทย 
ได้รับความนิยมจากการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) และบริการจัดส่ง 
อาหาร (Food Delivery) ก่อนการขยายตัวแบบก้าวกระโดดในช่วงโรคระบาด 
โควดิ-19 และปัจจุบันเข้าสูก่ารแข่งขันทางด้านคณุภาพ ด้านต้นทนุและด้านความเรว็ 
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ธุรกิจขนส่งเอกชนเติบโตคู่กับการค้าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ขยายตัวจากการใช ้
สมาร์ตโฟน การช�ำระเงินดิจิทัล และโครงสร้างพื้นฐานโลจิสติกส์ที่ดีขึ้นท�ำให้มูลค่า
การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ภาพรวมของประเทศไทย ปี 2566 ประมาณ 5.96 ล้าน
ล้านบาท เพิ่มจาก 5.43 ล้านล้านบาท ในปี 2565 ถือเป็นฐานส�ำคัญที่ผลักดัน
ปริมาณพัสดุและความต้องการบริการขนส่งเอกชน (ส�ำนักงานพัฒนาธุรกรรมทาง
อิเล็กทรอนิกส์, 2567)

	 อย่างไรก็ตาม ธุรกิจบริการขนส่งเอกชนในเขตภาคเหนือตอนบนของ

ประเทศไทยก�ำลังเผชิญกับความท้าทายจากต้นทุนท่ีเพ่ิมสูงขึ้น เพราะความไม ่

แน่นอนทางเศรษฐกจิ การเปิดเสรทีางการค้าและพฤตกิรรมของลกูค้าทีเ่ปลีย่นแปลง 

อย่างรวดเร็วให้ความส�ำคญักับการซ้ือสนิค้าออนไลน์มากข้ึน ซึง่จ�ำเป็นต้องมกีารปรบัตวั 

ทั้งในเชิงการจัดการและการพัฒนาองค์กร ซึ่งหนึ่งในแนวทางส�ำคัญที่สามารถเพิ่ม

ประสิทธิภาพการด�ำเนินงานและสร้างความแตกต่างในการแข่งขัน คือ การน�ำ

นวตักรรมองค์การมาประยกุต์ใช้ในธุรกิจ (องค์การตลาด กระทรวงมหาดไทย, 2567) 

องค์กรที่สามารถสร้างนวัตกรรมได้อย่างต่อเน่ืองจะมีความสามารถในการปรับตัว

และพัฒนาองค์กรให้สอดคล้องกับการเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดล้อมทางธุรกิจ 

(Nasrudin, 2025) นวัตกรรมองค์การไม่เพียงแต่พัฒนาเทคโนโลยีใหม่ ๆ เท่านั้น 

แต่รวมถึงการปรับปรุงกระบวนการท�ำงาน โครงสร้างองค์กรและรูปแบบการให้

บริการที่ตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ ผู้ประกอบการ

ทีต้่องการยกระดบัผลการประกอบการของธรุกจิให้ดข้ึีน ควรค�ำนงึถงึองค์ประกอบ

ในเชงิการจดัการทีเ่น้นความสามารถทางนวตักรรมเป็นกลยทุธ์ส�ำคัญในการเพิม่ขดี

ความสามารถขององค์กร เพื่อตอบสนองต่อการเปลี่ยนแปลง และการสร้างความ

ยั่งยืนในระยะยาว (อัยรดา พรเจริญ และปิยกนิฏฐ์ โชติวนิช, 2566) 

	 ธุรกิจบริการขนส่งในประเทศไทยมีการเติบโตอย่างรวดเร็วเพราะได้รับ 

ความนิยมจากผู้บริโภค ข้อมูลจากศูนย์วิเคราะห์เศรษฐกิจ ทีทีบี (2566) พบว่า 

ธุรกิจบริการขนส่งในปี พ.ศ. 2566 เติบโตร้อยละ 18 หรือมีมูลค่า 1.15 แสนล้าน

บาท อันเป็นผลมาจากพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนมาซื้อสินค้าออนไลน์และให ้

ความส�ำคัญกับความสะดวกรวดเร็วในการขนส่งสินค้า รวมถึงมีแพลตฟอร์มขาย

สินค้าทางออนไลน์ที่หลากหลายสอดคล้องกับความก้าวหน้าของเทคโนโลยีและ 
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รูปแบบการด�ำเนินธุรกิจท่ีเน้นช่องทางการกระจายสินค้าไปถึงผู้บริโภคได้รวดเร็ว 

โดยเฉพาะธุรกิจบริการขนส่งในภาคเหนือของประเทศไทย เพราะเป็นส่วนหนึ่ง

ของเครือข่ายการขนส่งท่ีมีการเชื่อมโยงไปประเทศจีน-ลาว-ไทย ช่วยลดต้นทุน

และเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม (Buthphorm et al., 2024) รวมถึงการให้บริการ

ขนส่งคุณภาพสูงเน่ืองจากเป็นแหล่งทรัพยากรส�ำคัญและจ�ำเป็นต้องน�ำส่งไปยัง

พื้นที่อื่น ๆ ทั่วประเทศไทย เพราะเป็นพื้นที่ซึ่งมีศักยภาพในการเช่ือมโยงการค้า

และการลงทุน การท่องเที่ยวและเกษตรกรรม แต่ยังขาดโครงสร้างพื้นฐานด้าน 

โลจิสติกส์ที่มีประสิทธิภาพ (ธนาคารแห่งประเทศไทย, 2565)

	 ปัจจบัุนมผู้ีประกอบการธุรกจิบรกิารขนส่งเอกชนในภาคเหนอืหลายแห่ง  

โดยที่แต่ละธุรกิจมีลักษณะและความโดดเด่นด้านบริการขนส่งสินค้าแตกต่างกัน 

การจัดการโลจิสติกส์จึงกลายเป็นกลไกส�ำคัญท่ีช่วยเพิ่มขีดความสามารถในการ

แข่งขันของธุรกิจ ด้วยการน�ำนวัตกรรมองค์การมาประยุกต์ใช้กับการด�ำเนินงาน 

ของธุรกิจบริการขนส่งจะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพ ลดต้นทุนและยกระดับคุณภาพ

การบริการ (Nguyen & Pham, 2026) แต่ปัญหาบางประการพบว่าประสิทธิภาพ

การขนส่งสินค้า โดยเฉพาะธุรกิจรายย่อยท่ีมีผู้ใช้บริการบางเวลาจ�ำนวนมากท�ำให้

บรรจุสินค้าไม่ทัน ปริ้นท์บาร์โค๊ดขนาดเล็กเกินไป รถขนส่งเต็ม สินค้าส่งมาไม่ถึง

ผู้บริโภคตามก�ำหนดเวลา คลังเต็มไม่สามารถลงสินค้าได้ตามก�ำหนด ระบบการ

จัดการภายในของธุรกิจล่าช้า บางครั้งบรรจุสินค้าผิด รถขนส่งเกิดอุบัติเหตุหรือ

น�้ำหนักเกินที่ขนส่งก�ำหนด ส่งผลให้ผลการประกอบการไม่เป็นไปตามเป้าหมาย 

สิ่งเหล่านี้บ่งชี้ให้เห็นความอ่อนด้อยในด้านการจัดการโลจิสติกส์ (ปกรณ์ โอภาส

วิทยารักษ์ และศตวรรธน์ บุณยศิริโรจน์, 2565) อีกทั้งหลายบริษัทขนส่งมีข้อจ�ำกัด

ในการสร้างวัฒนธรรมการเรียนรู้องค์กร ท�ำให้การพัฒนานวัตกรรมไม่ต่อเนื่อง 

หรือล่าช้าและขาดความสามารถในการปรับตัวกับการแข่งขัน (Boonlua et al., 

2024) ดังนั้นการจัดการโลจิสติกส์จึงเป็นแนวทางหน่ึงที่จะช่วยให้ธุรกิจประสบ 

ความส�ำเร็จและมคีวามสามารถในการแข่งขนัได้ รวมถึงการพฒันานวตักรรมองค์การ

ให้สอดคล้องกับแข่งขนัด้านอตุสาหกรรมการขนส่ง และโอกาสทางเศรษฐกจิเพิม่ขึน้  

(World Bank, 2022) โดยเฉพาะธรุกจิบรกิารขนส่งพสัดเุอกชน ได้แก่ Kerry Express 

Flash Express และ J&T Express ที่มีบทบาทส�ำคัญต่อการรองรับการเติบโตของ
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การค้าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์และเศรษฐกิจดิจิทัลในเขตภาคเหนือตอนบน

	 ด้วยความส�ำคัญดังที่ได้กล่าวมาข้างต้น จึงจ�ำเป็นต้องศึกษาการจัดการ 

โลจสิตกิส์และนวตักรรมองค์การทีม่อีทิธพิลต่อผลการประกอบการของธรุกิจบรกิาร

ขนส่งเอกชนในเขตภาคเหนอืตอนบนของประเทศไทย เพือ่เป็น แนวทางในการพฒันา

ศกัยภาพของธุรกจิบรกิารขนส่งเอกชนให้สามารถตอบสนองความต้องการของลกูค้าได้ 

อย่างมีประสิทธิภาพ และสอดคล้องกับสภาพแวดล้อมทางธุรกิจที่เปล่ียนแปลงไป 

		   

วัตถุประสงค์

	 1. เพื่อศึกษาความส�ำคัญของการจัดการโลจิสติกส์ นวัตกรรมองค์การ 

และผลการประกอบการของธรุกจิบรกิารขนส่งเอกชนในเขตภาคเหนอืตอนบนของ

ประเทศไทย

	 2. เพ่ือศึกษาการจัดการโลจิสติกส์และนวัตกรรมองค์การที่มีอิทธิพลต่อ

ผลการประกอบการของธุรกิจบริการขนส่งเอกชนในเขตภาคเหนือตอนบนของ

ประเทศไทย

กรอบแนวคิดการวิจัย

  

ภาพที่ 1  กรอบแนวคิดการวิจัย

นวัตกรรมองค์การ

ผลประกอบการการจัดการโลจิสติกส์

H
3

H
1

H
2
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แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

	 แนวคิดการจัดการโลจิสติกส์ (Logistics Management)  

	 แนวคิดการจัดการโลจิสติกส์ (Logistics Management) หมายถึง 

กระบวนการวางแผน ด�ำเนินการ และการควบคุมการไหลเวียนของสินค้าและ

บริการ ต้ังแต่จุดเริ่มต้นไปจนถึงลูกค้าปลายทาง (Council of Supply Chain 

Management Professionals, 2023) โดยเฉพาะในยุคที่ธุรกิจต้องมีการแข่งขัน

และเปลี่ยนผ่านทางเทคโนโลยี เพราะการจัดการโลจิสติกส์ที่มีประสิทธิภาพย่อม

เป็นหวัใจของความส�ำเร็จในการแข่งขันทางธรุกจิ เพราะช่วยลดต้นทนุ เพ่ิมความเรว็  

สร้างความพงึพอใจให้ลกูค้าและสนบัสนนุความเตบิโตอย่างยัง่ยนื สัมพนัธ์กบัแนวคดิ

ของ Rushton et al. (2022) ได้เสนอหลกัการพืน้ฐานในการประเมินประสทิธภิาพ

ของระบบโลจิสติกส์ คือ “7Rs” (Seven Rights of Logistics) ประกอบด้วย  

1) สินค้าที่ถูกต้อง 2) ปริมาณที่ถูกต้อง 3) สภาพที่ดี 4) สถานที่เหมาะสม 5) เวลาที ่

เหมาะสม 6) ลูกค้าที่ถูกต้อง และ 7) ต้นทุนที่เหมาะสม การจัดการโลจิสติกส์ที่มี

ประสิทธิภาพจะช่วยให้ผลประกอบการขององค์กรดีขึ้น สอดคล้องกับงานวิจัยของ

ชาริณี พลวุฒิ ฟาราจี และวรางกูร อิศรางกูร ณ อยุธยา (2568) พบว่า การจัดการ

โลจสิตกิส์มีผลต่อประสทิธภิาพการด�ำเนนิงานของธรุกจิ รวมถงึงานวจิยัของ Marjan 

et al. (2022) พบว่าการจัดการโลจิสติกส์มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับประสิทธิภาพ

องค์กรและความสามารถในการแข่งขัน ซ่ึงเป็นปัจจัยส�ำคัญที่ส่งผลโดยตรงต่อ 

ผลประกอบการของธุรกิจ ดังสมมติฐานท่ี 1 การจัดการโลจิสติกส์มีอิทธิพลต่อ 

ผลการประกอบการ	

	 แนวคิดนวัตกรรมองค์การ (Organizational Innovation)

	 แนวคิดนวัตกรรมองค์การ (Organizational Innovation) หมายถึง 

การน�ำแนวทางการด�ำเนินงานใหม่ ๆ มาใช้ในกระบวนการภายในองค์กรเพื่อเพิ่ม

ประสิทธิภาพ ความยืดหยุ่น และศักยภาพในการตอบสนองต่อการเปลี่ยนแปลง

ของสภาพแวดล้อมทางธุรกิจ (OECD, 2018) เป็นกลยุทธ์ที่องค์กรใช้ในการพัฒนา

ทรัพยากรภายใน เช่น ความรู้ เทคโนโลยี และบุคลากร เพื่อเพิ่มความสามารถใน 

การแข่งขัน (Marjan et al., 2022) และสร้างความแตกต่างในการให้บริการให ้
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กลายเป็นความได้เปรยีบทางธรุกจิ แนวคดิของ OECD (2018); Tidd and Bessant 

(2020) ได้เสนอ องค์ประกอบของนวัตกรรมองค์การ 5 หลัก ได้แก่ 1) นวัตกรรม

ด้านโครงสร้าง 2) นวัตกรรมด้านกระบวนการ 3) นวัตกรรมด้านการจัดการความรู้  

4) นวัตกรรมด้านวัฒนธรรมและภาวะผู้น�ำ และ 5) นวัตกรรมด้านความสัมพันธ์

ภายนอก ที่เป็นปัจจัยส�ำคัญในการสร้างประสิทธิภาพและศักยภาพขององค์กร 

งานวิจัยของ Abdelwahed et al. (2025); Nguyen and Pham (2026) พบว่า 

นวัตกรรมองค์การมีผลเชิงบวกต่อผลประกอบการ ซึ่งแสดงให้เห็นว่าองค์กรจ�ำเป็น

ต้องออกแบบและปรับปรุงโครงสร้าง กระบวนการและวัฒนธรรมให้เอื้อต่อการน�ำ

เทคโนโลยีมาช่วยสร้างความสามารถในการแข่งขันขององค์กร โดยเฉพาะอย่างยิ่ง 

ในธุรกิจบริการขนส่ง ซ่ึงต้องประยุกต์ใช้ทั้งความสามารถด้านโลจิสติกส์และความ

สามารถเชงินวตักรรม ดงัสมมตฐิานที ่2 การจดัการโลจสิตกิส์ทีม่อีทิธพิลต่อนวตักรรม

องค์การ และสมมติฐานที่ 3 นวัตกรรมองค์การมีอิทธิพลต่อผลการประกอบการ

	 ผลการประกอบการ (Performance)

	 เป็นตัวชี้วัดที่สะท้อนถึงความสามารถขององค์กรในการด�ำเนินกิจกรรม

ให้บรรลุตามเป้าหมายที่ก�ำหนดไว้ ทั้งในเชิงทางการเงินและไม่ใช่ทางการเงิน 

(Kaplan & Norton, 1996) ซ่ึงเกิดจากความสามารถในการบริหารจัดการของ

องค์กร เช่น ทรัพยากรมนุษย์ เทคโนโลยี และนวัตกรรม ให้เกิดความได้เปรียบใน 

การแข่งขันและน�ำไปสู่ผลการประกอบการท่ีดีข้ึน (Barney, 1991) แนวคิดของ 

Kaplan and Norton (1996) ได้น�ำเสนอ แนวทางการวัดผลการด�ำเนินงาน 4 มิติ  

ได้แก่ 1) มิติด้านการเงิน 2) มิติด้านลูกค้า 3) มิติด้านกระบวนการภายใน และ 

4) มิติด้านการเรียนรู้และการเติบโต ซึ่งช่วยให้องค์กรสามารถประเมินศักยภาพ

และความส�ำเร็จได้อย่างรอบด้าน งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง Abdelwahed et al. 

(2021) พบว่า ความพร้อมขององค์กรและการยอมรับเทคโนโลยีมีผลโดยตรง

ต่อผลการประกอบการทั้งในด้านประสิทธิภาพและความพึงพอใจของลูกค้า 

สอดคล้องกับงานวิจัยของสวัสดิ์ วรรณรัตน์ และธิญาดา พิชญาศุภกุล (2564);  

สุพิศ ศิริจิรัสยา และวาสนา จรูญศรีโชติก�ำจร (2567) พบว่า ความสามารถในการ

จดัการโลจสิตกิส์มต่ีอผลการประกอบการขององค์กรอย่างมนียัส�ำคญั โดยใช้ตวัชีว้ดั 

ทั้งด้านรายได้ ความพึงพอใจของลูกค้า และประสิทธิภาพในการด�ำเนินงาน  
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โดยสะท้อนให้เห็นว่าผลการประกอบการขององค์กรสามารถวัดได้ทั้งจากภายใน

องค์กร เช่น ความสามารถด้านทรัพยากร และการจัดการที่มีประสิทธิภาพ รวมถึง

ภายนอก คือ การน�ำเทคโนโลยีและนวัตกรรมมาใช้ในการด�ำเนินงาน 

	 จากการทบทวนวรรณกรรม ผูว้จิยัได้น�ำแนวคดิการจดัการโลจสิตกิส์ของ 

Rushton et al. (2022) มาประยกุต์ใช้ โดยแนวคดิดงักล่าวช้ีว่าการจดัการโลจสิตกิส์ 

ทีม่ปีระสทิธภิาพมอีทิธพิลต่อทัง้ผลการประกอบการและการพฒันานวตักรรมองค์การ 

ประกอบด้วย 1) สนิค้าทีถู่กต้อง 2) ปรมิาณทีถ่กูต้อง 3) สภาพทีด่ ี4) สถานทีเ่หมาะสม  

5) เวลาที่เหมาะสม 6) ลูกค้าที่ถูกต้อง และ 7) ต้นทุนที่เหมาะสม (Abdelwahed 

et al., 2025; Nguyen & Pham, 2026) ด้านนวตักรรมองค์การผูวิ้จัยได้น�ำแนวคดิ

ของ OECD (2018); Tidd & Bessant (2020) ที่ให้มุมมองว่านวัตกรรมองค์การ

เป็นกลไกในการสร้างความสามารถในการแข่งขันและผลการประกอบการอย่าง 

มีนัยส�ำคัญ มีองค์ประกอบ 5 หลัก ได้แก่ 1) นวัตกรรมด้านโครงสร้าง 2) นวัตกรรม

ด้านกระบวนการ 3) นวัตกรรมด้านการจัดการความรู้ 4) นวัตกรรมด้านวัฒนธรรม

และภาวะผู้น�ำ และ 5) นวัตกรรมด้านความสัมพันธ์ภายนอก และการวัดผลการ

ประกอบการผู้วิจัยได้ประยุกต์ตามแนวคิดของ Kaplan and Norton (1996)  

ที่เสนอแนวทางการวัดผลการประกอบการ 4 มิติ ที่ช่วยให้องค์กรสามารถประเมิน

ศักยภาพและความส�ำเร็จได้ ดังแสดงในภาพที่ 1

สมมติฐานการวิจัย

	 สมมตฐิานที ่1 การจดัการโลจสิตกิส์มอีทิธพิลต่อผลการประกอบการ

	 สมมตฐิานที ่2 การจดัการโลจสิตกิส์มีอทิธพิลต่อนวตักรรมองค์การ

	 สมมตฐิานที ่3 นวตักรรมองค์การมอีทิธพิลต่อผลการประกอบการ
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ระเบียบวิธีวิจัย

	 ประชากรที่ใช้ศึกษา คือ ผู้ประกอบการธุรกิจบริการขนส่งเอกชนเขต

พื้นที่ภาคเหนือตอนบนของประเทศไทยกลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ประกอบการธุรกิจ

บรกิารขนส่งเอกชนทีด่�ำเนนิการอยูใ่นภาคเหนอืตอนบนของประเทศไทย จ�ำนวน 9 

จังหวัด ได้แก่ เชียงราย น่าน พะเยา เชียงใหม่ แม่ฮ่องสอน แพร่ ล�ำปาง ล�ำพูน และ

อุตรดิตถ์ (ส�ำนักงานราชบัณฑิตยสภา, 2558) เนื่องจากยังไม่มีการรวบรวมข้อมูล

สถิติดังกล่าว ผู้วิจัยใช้เกณฑ์ของ Tabachnick and Fidell (2007) ที่ได้แนะน�ำการ

ใช้อัตราส่วนของจ�ำนวนตัวอย่าง (n) กับจ�ำนวน 5, 10, 20 เท่าของจ�ำนวนตัวแปร

มาตรวัดประกอบกับเกณฑ์ของ Hair et al. (2010) กําหนดให้ใช้ขนาดตัวอย่าง

ระหว่าง 15-20 ตัวอย่างต่อ 1 พารามิเตอร์ โดยงานวิจัยนี้ผู้วิจัยเลือกใช้เกณฑ์ 15 

เท่าของตัวแปรมาตรวัด

	 ส�ำหรับงานวจิยันีม้ตีวัแปรแฝง จ�ำนวน 3 ด้าน โดยมข้ีอถามทัง้หมด 28 ข้อ  

คือ 1) การจัดการโลจิสติกส์ จ�ำนวน 10 ข้อ 2) นวัตกรรมองค์การ จ�ำนวน 10 ข้อ 

และ 3) ผลการประกอบการ จ�ำนวน 8 ข้อ โดยใช้สดัส่วนจ�ำนวน 15 เท่า ของตวัแปร 

สังเกต จึงได้กลุ่มตัวอย่าง (15 x 28 เท่า) จ�ำนวน 420 ราย ส�ำหรับการกระจาย 

กลุ่มตัวอย่างไปยังพื้นท่ีจังหวัดภาคเหนือตอนบน ผู้วิจัยใช้วิธีการสุ่มแบบแบ่งชั้น 

(Stratified Sampling) แบบเท่า ๆ  กัน เพื่อให้แต่ละจังหวัดมีตัวแทนที่ใกล้เคียงกัน  

ซึง่สะท้อนภาพรวมของภมูภิาคอย่างสมดลุ โดยก�ำหนดจ�ำนวนกลุ่มตวัอย่างจงัหวดัละ 

46–47 ราย รวมได้ 420 ราย ซึ่งมีความน่าเชื่อถือและลดความเบี่ยงเบนจากความ

ไม่สมดุลของจังหวัด สอดคล้องตามเกณฑ์ของ Tabachnick and Fidell (2007); 

Hair et al. (2010) 

	 การเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามออนไลน์ที่สร้างขึ้นจาก 

Google Forms โดยได้จัดท�ำลิงก์แบบสอบถามส่งต่อไปยังกลุ่มตัวอย่างที่เป็น 

ผูป้ระกอบการ ผ่านช่องทางการสือ่สารออนไลน์ ได้แก่ กลุม่ไลน์ เฟซบุ๊ก อเีมล และ 

เครือข่ายผู ้ประกอบการขนส่ง และได้ด�ำเนินการเก็บข้อมูลมากกว่าจ�ำนวน 

กลุ่มตัวอย่างที่ก�ำหนด เพื่อให้มีจ�ำนวนตัวแทนกลุ่มตัวอย่างให้มากที่สุด โดยได้รับ 

กลับมามีความสมบูรณ์ จ�ำนวน 420 ฉบับ คิดเป็นร้อยละ 100 หลังจากนั้น  
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ได้ด�ำเนนิการตรวจสอบความถกูต้องของข้อมลู ตามข้อตกลงของการวเิคราะห์โมเดล

สมการโครงสร้าง (SEM)	

	 เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม แบ่งออกเป็น 3 ส่วน คือ 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ประกอบการธุรกิจธุรกิจบริการขนส่งเอกชน ส่วน

ที่ 2 ความส�ำคัญเกี่ยวกับมาตรวัดตัวแปรแฝง จ�ำนวน 3 ด้าน ได้แก่ 1) การจัดการ 

โลจิสติกส์ 2) นวัตกรรมองค์การ และ 3) ผลการประกอบการของธุรกิจ ส่วนที่ 3  

ข้อเสนอแนะหรือความคิดเห็นในมุมมองของผู้ประกอบการ โดยท�ำการตรวจสอบ

ดัชนีความสอดคล้องของข้อค�ำถามกับวัตถุประสงค์เพื่อความตรงเชิงเนื้อหาของ

เคร่ืองมอื ผ่านการพจิารณาของผู้เช่ียวชาญ จ�ำนวน 3 ท่าน มีค่า IOC เท่ากับ 0.88  

มค่ีาดัชนคีวามสอดคล้องระหว่าง 0.5-1.00 ซ่ึงผ่านเกณฑ์ความเทีย่งตรง  (Rovinelli  

& Hambleton, 1976) จากนัน้น�ำไปทดลองใช้ (Try out) กบัผูม้คุีณสมบตัเิดียวกนั 

กับกลุ่มตัวอย่าง แต่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง จ�ำนวน 30 ตัวอย่าง เพื่อตรวจสอบหา 

ค่าความเชือ่ม่ัน ด้วยวธิกีารวัดค่าสมัประสทิธิแ์อลฟา ได้ค่ารวม เท่ากบั 0.865 ซึง่มี 

ค่ามากกว่า 0.70 ตามที่ Nunnally (1978) ได้เสนอแนะไว้และค่าอ�ำนาจจ�ำแนก 

รายข้อเท่ากบั 0.454-0.875 ด้วยเทคนคิ Item Total Correlation ซึง่มค่ีา 0.20 

ขึ้นไป แสดงให้เห็นว่า ตัวชี้วัดที่ใช้วัดตัวแปรแฝงไม่มีการปะปนกัน (Brennan, 

1972) โดยลักษณะค�ำถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า จ�ำนวน 5 ระดับ 

ประยุกต์ตามวิธีของ Likert (1970) วิเคราะห์ตามหลักเกณฑ์ของ Best and 

Kahn (1993) จากนัน้น�ำแบบสอบถามทีส่มบรูณ์แล้วใช้เป็นเครือ่งมือในการวจิยัโดย 

ผูว้จิยัได้สร้างแบบสอบถามออนไลน์ผ่าน Google Forms (https://forms.gle/ 

SsMJgMBVgj4yBosz7) และส่งแบบสอบถามไปยงัช่องทางส่ือสงัคมออนไลน์ พร้อม

แนบหนังสือขอความร่วมมืออย่างเป็นทางการ โดยมีค�ำถามคัดกรอง คือ ต้องเป็น 

ผูป้ระกอบการธรุกจิขนส่งเอกชนตอนบนของประเทศไทย ตัง้แต่ปี พ.ศ. 2555-ปัจจบุนั  

เพ่ือขอเก็บข้อมลูผ่าน e-mail, Line และ Messenger โดยใช้เวลาเกบ็ข้อมูล 4 เดอืน 

(มกราคม พ.ศ. 2568 ถึงเมษายน พ.ศ. 2568) ได้รับการตอบกลับคืนมา จ�ำนวน 

420 ชุด ซึ่งเป็นไปตามเป้าหมายที่ก�ำหนดไว้	

	 วเิคราะห์ข้อมลู ด้วยการใช้สถติพิรรณนาเพือ่หาความถี ่ค่าร้อยละ ค่าเฉลีย่ 

และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน นําเสนอผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 1 และสถิติ 
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อนุมานด้วยตัวแบบสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model: SEM) เพื่อ

วิเคราะห์ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อผลการประกอบการของธุรกิจบริการขนส่งเอกชนใน

เขตภาคเหนือตอนบนของประเทศไทย ตามวัตถุประสงค์ที่ 2

ผลการวิจัย

	 1. การวเิคราะห์ข้อมูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่า ส่วนใหญ่เป็น 

เพศชาย อายุระหว่าง 41-50 ปี มีการศึกษาในระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า  

สถานภาพสมรส ส่วนใหญ่ท�ำงานอยู่ในจังหวัดเชียงใหม่ รองลงมา คือ จังหวัด

ล�ำปาง จงัหวดัล�ำพูน จงัหวัดเชยีงราย จงัหวดัน่าน จงัหวัดแพร่ จงัหวดัแม่ฮ่องสอน  

จังหวัดอุตรดิตถ์ และจังหวัดพะเยา โดยมีระยะเวลาในการด�ำเนินธุรกิจหรือเป็น

ตัวแทนธุรกิจบริการขนส่งเอกชน 7-10 ปี โดยปริมาณของสินค้าในการส่งแต่ละ

เที่ยวมากกว่า 100 ช้ิน/มากกว่า 10 ลูกบาศก์เมตร มีรายได้เฉลี่ยรวมต่อเดือน

มากกว่า 180,001 บาท ขึ้นไป มีพนักงานในสังกัดจ�ำนวน 51-100 คน โดยมี 

ยานพาหนะที่ใช้ในธุรกิจจ�ำนวน 21-50 คัน และใช้ระยะเวลาในการขนส่งสินค้า 

เฉลี่ยอยู่ในช่วง 2-3 วัน และส่วนใหญ่ใช้ยานพาหนะประเภทรถบรรทุก 4 ล้อ  

ในการขนส่ง	

	 2. ผลการวเิคราะห์วตัถปุระสงค์ข้อที ่1 ศกึษาความส�ำคัญของการจดัการ

โลจิสตกิส์ นวตักรรมองค์การ และผลการประกอบการของธรุกจิบรกิารขนส่งเอกชน

ในเขตภาคเหนือตอนบนของประเทศไทย

	 ผลการวิเคราะห์ด้านการจัดการโลจิสติกส์ภาพรวมอยู่ในระดับมาก คือ 

ค่าเฉลีย่รวมเท่ากบั 3.86 ค่าเบีย่งเบนมาตรฐานโดยรวม 0.712 เมือ่พจิารณาแต่ละ 

ประเด็น พบว่า การวางแผนเส้นทางขนส่งท่ีมีประสิทธิภาพและการลดระยะทาง 

การจราจรอยูใ่นระดบัมากเป็นอนัดับแรก (  = 4.02, S.D = 0.545) รองลงมาคือ 

มีพันธมิตรและเครือข่ายด้านโลจิสติกส์ เพื่อสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน

ของธุรกิจของท่าน (  = 3.94, S.D = 0.635) มุ่งเน้นการจัดการเส้นทางขนส่งที่มี

ประสิทธิภาพ เพื่อประหยัดเวลาและลดต้นทุน (  = 3.92, S.D = 0.605) และมี

การใช้ระบบตดิตามและตรวจสอบสถานะการขนส่งแบบเรยีลไทม์มค่ีาเฉล่ียต�ำ่ทีสุ่ด 
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(  = 3.69, S.D = 0.743) ตามล�ำดับ

	 ผลการวิเคราะห์ด้านนวัตกรรมองค์การภาพรวมอยู่ในระดับมาก คือ  

ค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.92 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานโดยรวม 0.682 เมื่อพิจารณาแต่ละ 

ประเด็น พบว่า การพัฒนากระบวนการขนส่งให้มีประสิทธิภาพมากขึ้น เช่น  

ลดต้นทุน และเพิ่มความเร็วในการจัดส่งอยู่ในระดับมาก เป็นอันดับแรก (  = 

4.09, S.D = 0.630) รองลงมาคือ มีการใช้ระบบวิเคราะห์ข้อมูล (Big Data, AI)  

เพ่ือปรบัปรุงประสทิธภิาพการด�ำเนนิงาน (  = 4.00, S.D = 0.632) การสร้างความ

ร่วมมือกับพันธมิตรทางธุรกิจ เพื่อสร้างนวัตกรรมในการพัฒนาธุรกิจ (  = 3.96, 

S.D = 0.665) และเน้นการลงทุนในเทคโนโลยีที่ช่วยลดผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมมี

ค่าเฉลี่ยต�่ำที่สุด (  = 3.81, S.D = 0.798) ตามล�ำดับ

	 ผลการวิเคราะห์ด้านผลการประกอบการภาพรวมอยู ่ในระดับมาก  

ค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.96 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.550 เมื่อพิจารณาแต่ละประเด็น 

พบว่า ธุรกิจมีแผนพัฒนาและปรับปรุงกระบวนการท�ำงานให้มีประสิทธิภาพอยู่ใน

ระดับมากเป็นอันดับแรก (  = 4.15, S.D = 0.506) รองลงมาคือ ผลตอบแทนของ

ธรุกจิเป็นไปตามเป้าหมายทีต่ัง้ไว้ (  = 4.04, S.D = 0.515) การน�ำเทคโนโลยเีข้ามา

ช่วยในการบรหิารงานโลจสิตกิส์ช่วยเพิม่ประสิทธภิาพของธรุกจิ (  = 4.00, S.D = 

0.516) และการแข่งขนัในตลาดขนส่งมผีลกระทบต่อผลการประกอบการของธรุกจิ

เป็นอย่างมากมีค่าเฉลี่ยต�่ำที่สุด (  = 3.84, S.D = 0.615) ตามล�ำดับ

ตารางที่ 1 แสดงผลวิเคราะห์ระดับความส�ำคัญในภาพรวมของตัวแปรแฝง

ปัจจัย  S.D ล�ำดับ แปรผล

1. การจัดการโลจิสติกส์  3.86 0.712 3 ระดับมากและผู้ตอบ

แบบสอบถามให้

ความส�ำคัญคล้ายกัน

2. นวัตกรรมองค์การ  3.92 0.683 2

3. ผลการประกอบการ 3.96 0.550 1

	 จากตารางท่ี 1 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส�ำคญัอยูใ่นระดบัมาก 

ทกุด้าน โดยให้ความส�ำคญัผลการประกอบการเป็นอนัดบัแรก (  =3.96, S.D=0.550) 
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รองลงมา คอื นวัตกรรมองค์การ (  =3.92, S.D=0.683) และการจดัการโลจสิติกส์ 

(  =3.86, S.D=0.712) เป็นล�ำดับสุดท้าย

	 การวเิคราะห์สมัประสทิธิส์หสมัพันธ์ของการจดัการโลจสิตกิส์ นวตักรรม

องค์การ และผลการประกอบการของธุรกิจบริการขนส่งเอกชน

	

ตารางที่ 2 แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อย่างง่าย

ตัวแปร การจดัการโลจสิตกิส์ นวัตกรรมองค์การ ผลการประกอบการ

1. การจัดการโลจิสติกส์ 1 0.555** 0.491**

2. นวัตกรรมองค์การ 0.497**

3. ผลการประกอบการ 1

หมายเหตุ: *** p < 0.01, ** p < 0.05, * p < 0.10

	 จากตารางที ่2 พบว่า การจดัการโลจสิตกิส์และนวตักรรมองค์การมคีวาม

สัมพันธ์เชิงบวกกับผลการประกอบการของธุรกิจอย่างมีนัยส�ำคัญที่ระดับ 0.01  

โดยนวตักรรมองค์การมคีวามสมัพนัธ์เชงิบวกกบัผลการประกอบการเป็นอนัดบัแรก  

โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เท่ากับ 0.497 รองลงมา คือ การจัดการโลจิสติกส์

มีความสัมพันธ์เชิงบวกผลการประกอบการ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เท่ากับ 

0.491 และการจัดการโลจิสติกส์มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับนวัตกรรมองค์การ  

โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เท่ากับ 0.555

	 3. ผลการวิเคราะห์วัตถุประสงค์ข้อที่ 2 ศึกษาการจัดการโลจิสติกส์และ

นวัตกรรมองค์การที่มีอิทธิพลต่อผลการประกอบการของธุรกิจบริการขนส่งเอกชน

ในเขตภาคเหนือตอนบนของประเทศไทย

	 การวเิคราะห์ปัจจยัเชิงสาเหตทุีม่ผีลต่อตวัแปรตาม คือ ผลการประกอบการ  

ซึ่งตัวแปรแฝง จ�ำนวน 3 ตัว ได้แก่ การจัดการโลจิสติกส์ นวัตกรรมองค์การ และ

ผลการประกอบการ ก่อนการวิเคราะห์โมเดลโครงสร้างได้ตรวจสอบคุณภาพของ

ตัวแปรสังเกตที่ใช้วัดตัวแปรแฝงในแต่ละด้าน โดยพิจารณาดังนี้ 1) ความเชื่อม่ัน  

(Reliability) ค่าความเชื่อมั่นภายใน (Cronbach’s Alpha) มีค่าอยู่ระหว่าง 



วารสารวิทยาการจัดการและการสื่อสาร คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงใหม่

ปีที่ 5 ฉบับที่ 1 มกราคม - มิถุนายน 2569 15

0.761–0.822 สูงกว่าเกณฑ์ขัน้ต�ำ่ท่ี 0.70 (Hair et al., 2010) สะท้อนว่าเครือ่งมอื 

มคีวามเช่ือมัน่ทีดี่ 2) ความตรงเชิงสอดคล้อง (Convergent Validity) ค่าถ่วงน�ำ้หนกั 

องค์ประกอบ (Standardized Factor Loadings) ส่วนใหญ่สูงกว่า 0.50 ยกเว้น 

ตวัแปรสงัเกต LM8 (0.431)  และ LM9 (0.364) ในตัวแปรด้านการจดัการโลจสิตกิส์  

(LM) ซึ่งต�่ำกว่าเกณฑ์ท่ีก�ำหนด (< 0.50) (Hair et al., 2010; Byrne, 2010)  

จึงได้ท�ำการตัดออกเพื่อเพิ่มคุณภาพของโมเดล และค่าความเชื่อมั่นเชิงประกอบ 

(CR) มีค่าอยู่ระหว่าง 0.723–0.869 และค่า Average Variance Extracted (AVE) 

มีค่าอยู่ระหว่าง 0.514–0.803 ซึ่งสูงกว่าเกณฑ์ 0.50 (Fornell & Larcker, 1994; 

Diamantopoulos & Siguaw, 2000) ซึ่งมีความตรงเชิงสอดคล้อง 3) ความตรง

เชิงจ�ำแนก (Discriminant Validity) พบว่า ค่าสหสัมพันธ์ของตัวแปรสังเกตมี 

ค่าอยู่ระหว่าง .242–0.617 ซึ่งน้อยกว่า 0.80 ดังนั้นโมเดลการวัดจึงไม่เกิดปัญหา  

Multicollinearity และค่าตัวแปรแต่ละตัวพบว่ามีค่าไม่มากกว่าค่า √AVE ซ่ึง

เป็นการบ่งช้ีว่าตวัแปรแต่ละตวัมคีวามแตกต่างกนัในการวดัและไม่มคีวามซ�ำ้ซ้อนกนั  

(Fornell & Larcker, 1981)

	 ผลการวิเคราะห์โมเดลการวัด โดยพิจารณาจากค่าดัชนีการปรับโมเดล 

(Model Modification Indices: MI) พบว่า มคีวามสอดคล้องกลมกลืนกบัข้อมูลเชงิ

ประจักษ์ ดังนี้ X2/df =1.13, p-value = 0.077, GFI = 0.953, AGFI = 0.929, CFI 

= 0.996, NFI = 0.968, RMSEA = 0.018, RMR = 0.025 โดยใช้เกณฑ์พิจารณาค่า 

GFI, AGFI, CFI, และ TLI ควรมีค่าตั้งแต่ 0.90 ขึ้นไป และ ค่า RMSEA และ SRMR 

ควรไม่เกิน 0.08 ตามเกณฑ์ของ Hair et al. (2010) และ Hooper et al. (2008) 

ดังภาพที่ 2
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ภาพที่ 2 Full Model ของผลการประกอบการของธุรกิจบริการขนส่งเอกชน

ตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลทางตรง ทางอ้อมและโดยรวมของการจัดการ 

โลจิสติกส์ นวัตกรรมองค์การและผลประกอบการของธุรกิจออนไลน์

 

ตัวแปรอิสระ

ตวัแปรตาม

นวัตกรรมองค์การ ผลการประกอบการ

DE IE TE DE IE TE

การจัดการโลจิสติกส์ 0.392 - 0.392 0.306 0.129 0.435

นวัตกรรมองค์การ - - - 0.331 - 0.331

R2 0.153 0.282

	 จากตารางที ่3 พบว่า การจดัการโลจสิตกิส์มอีทิธพิลทางตรงต่อนวัตกรรม

องค์การ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.392 และการจัดการโลจิสติกส์มี

อิทธิพลทางตรงต่อผลการประกอบการของธุรกิจ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง

เท่ากับ 0.306 และมีอิทธิพลทางอ้อมผ่านนวัตกรรมองค์การ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์

เส้นทางเท่ากับ 0.129 รวมถึงมีอิทธิพลรวม โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 
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0.432 นวัตกรรมองค์การมีอิทธิพลทางตรงต่อผลการประกอบการของธุรกิจ โดยมี

ค่าสมัประสทิธิเ์ส้นทางเท่ากบั 0.331 ซึง่การจัดการโลจสิตกิส์สามารถอธบิายความ 

แปรปรวนของนวตักรรมองค์การได้ร้อยละ 15.3 (R2 = 0.153) การจดัการโลจสิตกิส์

และนวตักรรมองค์การร่วมกนัสามารถอธบิายความแปรปรวนของผลการประกอบการ 

ร้อยละ 28.2 (R2 = 0.282) 

ตารางที่ 4 ผลการวิเคราะห์โครงสร้างความสัมพันธ์

อิทธิพลระหว่างตัวแปร
Estimate

( )
S.E.

C.R.

(t)
P-value ผลลัพธ์

การจัดการโลจิสติกส์         ผลการประกอบการ 0.29 0.056 5.434 *** สนับสนุน

การจัดการโลจิสติกส์         ผลการประกอบการ 0.29 0.051 6.416 *** สนับสนุน

การจัดการโลจิสติกส์         ผลการประกอบการ 0.33 0.068 5.728 *** สนับสนุน

หมายเหตุ: *** p < 0.01, ** p < 0.05, * p < 0.10

	 จากตารางท่ี 4 พบว่า การจดัการโลจสิตกิส์มอีทิธพิลต่อผลการประกอบการ  

โดยมค่ีาสมัประสทิธิเ์ส้นทาง 0.29 และค่า t-test เท่ากับ 5.434 สนบัสนนุสมมตฐิาน 

	 การจดัการโลจสิตกิส์มอีทิธพิลต่อนวตักรรมองค์การ โดยมค่ีาสมัประสทิธิ ์

เส้นทาง 0.49 และค่า t-test เท่ากับ 6.416 สนับสนุนสมมติฐาน

	 นวตักรรมองค์การมอีทิธพิลต่อผลการประกอบการ โดยมค่ีาสัมประสิทธิ์ 

เส้นทาง 0.33 และค่า t-test เท่ากับ 5.728 สนับสนุนสมมติฐาน
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อภิปรายผล 

	 1. การวเิคราะห์ความส�ำคญัของการจดัการโลจสิตกิส์ นวตักรรมองค์การ

และผลการประกอบการของธรุกจิบรกิารขนส่งเอกชนในเขตภาคเหนอืตอนบนของ

ประเทศไทย

	 ผลการวิจัยพบว่า ทุกปัจจัยมีความส�ำคัญอยู่ในระดับมากทุกด้านโดย

ปัจจยัผลการประกอบการมคีวามส�ำคญัมากเป็นอนัดับแรก เนือ่งจากแสดงให้เหน็ถึง 

ประสิทธิภาพในการด�ำเนินงานของผู้ประกอบการ ทั้งการบริหารจัดการ การใช้

ทรัพยากร การจัดการต้นทุนที่เหมาะสม ความรวดเร็วในการให้บริการและความ

สามารถในการแข่งขัน รวมถึงความสามารถในการด�ำรงอยู่ขององค์กร สอดคล้อง

กับงานวิจัยของ Hartoyo and Abdullah (2023) พบว่า ผลการประกอบการ

ของธุรกิจมีความส�ำคัญมากเนื่องจากเป็นการประเมินความสามารถในการท�ำก�ำไร

ของธุรกิจ และงานวิจัยของ Dlamini and Schutte (2025); Al Najjar and  

Qandeel (2025) พบว่า ผลการประกอบการมีบทบาทส�ำคัญที่จะช่วยให้ผู้มี 

ส่วนได้ส่วนเสียและเจ้าของกิจการสามารถพัฒนากลยุทธ์โดยรวมของธุรกิจ  

การวางแผนทางการเงิน กระบวนการจัดการทางการเงิน โดยสามารถคาดการณ์

ช่วงเวลาด�ำเนนิกจิกรรมทางการเงนิของธรุกจิได้ เมือ่พจิารณาแต่ละประเดน็ พบว่า  

ธรุกจิมแีผนพัฒนาและปรบัปรงุกระบวนการท�ำงานให้มปีระสิทธภิาพมคีวามส�ำคัญ

มากเป็นอนัดบัแรก เพราะผูป้ระกอบการจะมคีวามพร้อมในการตอบสนองต่อความ

เปลีย่นแปลงของตลาดและเทคโนโลยใีหม่ได้รวดเรว็ เพ่ือปรับตวัและน�ำเสนอส่ิงใหม่ ๆ   

เพือ่จะสร้างความได้เปรยีบทางการแข่งขนัได้ทนัที สอดคล้องกบังานวจิยัของ Inmor 

et al. (2025) พบว่า ธรุกิจมแีผนพัฒนาการน�ำเทคโนโลยโีลจสิตกิส์เข้าสูก่ระบวนการ

ท�ำงานจะช่วยในการปรับปรุงด้านประสิทธิภาพการขนส่ง

	 ประเด็นรองลงมาคือ ผลตอบแทนของธุรกิจเป็นไปตามเป้าหมายที่ตั้งไว้

มีความส�ำคัญมาก เพราะผู้ประกอบการมีการก�ำหนดทิศทางธุรกิจที่มีความชัดเจน

ในการด�ำเนินงานเพื่อช่วยให้ธุรกิจเติบโตและความอยู่รอดอย่างยั่งยืน สอดคล้อง

กับงานวิจัยของ Rdiouat et al. (2021) เสนอว่า องค์กรต้องมีการออกแบบระบบ

ประเมนิผลประกอบการทีส่อดคล้องกบัเป้าหมาย จะสามารถวดัและส่งเสรมิผลการ
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ด�ำเนินงานชัดเจนขึ้น เพ่ือสนับสนุนองค์กรในการพยายามพัฒนาความคล่องตัวใน

การอยู่รอดในโลกธุรกิจยุคใหม่ และประเด็นการน�ำเทคโนโลยีเข้ามาช่วยในการ

บริหารงานโลจิสติกส์ช่วยเพิ่มประสิทธิภาพของธุรกิจมีความส�ำคัญมาก เนื่องจาก

การจดัการทีด่จีะช่วยให้ธรุกจิสามารถส่งมอบสนิค้าและบรกิารได้อย่างรวดเรว็ แม่นย�ำ 

และประหยัดต้นทุน Liu et al. (2025); Wu et al. (2025) พบว่า การยอมรับใช้

แพลตฟอร์มดิจิทัลเข้ามาช่วยในการบริหารงานจะยกระดับประสิทธิภาพการขนส่ง

ให้มีความยืดหยุ่นและเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขันขององค์กร 

	 ด้านนวัตกรรมองค์การมีความส�ำคัญระดับมาก เพราะผู้ประกอบการน�ำ

นวัตกรรมมาใช้ในกระบวนการท�ำงานช่วยเพิ่มความเร็วในการท�ำงานให้พนักงาน 

รวมถึงส่งเสริมความคิดสร้างสรรค์ให้กับพนักงานในการเพิ่มคุณภาพการบริการ

และวิธีการด�ำเนินงานในองค์กร สอดคล้องกับงานวิจัยของ Marjan et al. (2022); 

จินดารัตน์ ปีมณี และนวลละออง อรรถรังสรรค์ (2568) พบว่า นวัตกรรมองค์การ

ช่วยในการส่งเสริมการสร้างองค์ความรู้ ซึ่งมีผลต่อความได้เปรียบทางการแข่งขัน

และประสิทธิภาพการด�ำเนินงานขององค์กร องค์กรยุคใหม่ควรให้ความส�ำคัญใน

การผสมผสานระหว่างนวัตกรรมและองค์ความรู้เพื่อสร้างความยืดหยุ่นและความ

ยั่งยืนให้กับธุรกิจ เมื่อพิจารณาแต่ละประเด็น พบว่า การพัฒนากระบวนการขนส่ง

ให้มีประสิทธิภาพมากขึ้น เช่น ลดต้นทุน และเพิ่มความเร็วในการจัดส่งอยู่ในระดับ

มาก เป็นอนัดับแรก เพราะการส่งมอบสนิค้าทีร่วดเรว็และแม่นย�ำจะช่วยสร้างความ

พงึพอใจและความเชือ่มัน่ให้กบัลกูค้า ซึง่เป็นปัจจยัส�ำคญัในการรกัษาฐานลกูค้าเดมิ 

และดงึดดูลกูค้าใหม่ สอดคล้องกบังานวจิยัของ Ramingwong et al. (2024) พบว่า  

การพัฒนาระบบการจัดการขนส่งช่วยลดเวลาในการบริหารจัดการการขนส่งได ้

ร้อยละ 80 ลดต้นทนุได้สงูสดุร้อยละ 25 ซึง่สามารถเพิม่ความแม่นย�ำจากร้อยละ 85  

เป็นร้อยละ 97 และท�ำให้ระบบติดตามการจัดส่งครบถ้วน

	 ประเด็นรองลงมา คือ มีการใช้ระบบวิเคราะห์ข้อมูล (Big Data, AI) เพื่อ

ปรับปรุงประสิทธิภาพการด�ำเนินงานมีความส�ำคัญมาก เพราะช่วยให้ผู้ประกอบ

การธุรกิจสามารถตัดสินใจได้อย่างแม่นย�ำและรวดเร็วขึ้น ท�ำให้สามารถลดต้นทุน 

เพิ่มรายได้ และสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันได้ในยุคดิจิทัล สอดคล้องกับ

งานวิจัยของ  Marjan (2025); Olatunji (2025) พบว่า การใช้ AI และ Big Data 
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เพื่อวิเคราะห์ข้อมูลเชิงลึกช่วยให้การพยากรณ์และการตัดสินใจมีความแม่นย�ำมาก

ขึ้น พร้อมทั้งช่วยลดค่าใช้จ่ายในการด�ำเนินงานและเพิ่มความสามารถในการตอบ

สนองต่อสถานการณ์ได้รวดเร็วขึ้น เม่ือเทียบกับการด�ำเนินงานแบบดั้งเดิม และ

ประเด็นการสร้างความร่วมมือกับพันธมิตรทางธุรกิจ เพื่อสร้างนวัตกรรมในการ

พัฒนาธุรกิจมีความส�ำคัญมาก เพราะการมีพันธมิตรช่วยให้ผู้ประกอบการสามารถ

เข้าถงึทรพัยากรท่ีขาดแคลน ไม่ว่าจะเป็นด้านเทคโนโลยหีรอืความรู้เฉพาะทางของ

พนัธมติรได้ ซึง่แต่ละธรุกจิกจ็ะมคีวามเชีย่วชาญของแต่ละฝ่ายเพือ่พฒันาผลติภณัฑ์

หรอืบรกิารใหม่ ๆ  ทีซ่บัซ้อนและตอบสนองความต้องการของตลาดได้ดกีว่าการด้วย

ตวัเอง สอดคล้องกบังานวจิยัของ Mutambik (2024) พบว่า การร่วมมอืกับพนัธมติร 

เป็นการขบัเคลือ่นนวตักรรมภายในเพ่ือการเปลีย่นผ่านสูด่จิทิลัช่วยเสรมิความคล่องตวั 

ในผลการด�ำเนินงานด้านโลจิสติกส์

	 ด้านการจัดการโลจิสติกส์มีความส�ำคัญระดับมาก เพราะช่วยลดต้นทุน 

ลดระยะเวลาการจัดส่ง และท�ำให้การจัดการสินค้าเป็นระบบมากขึ้น ลูกค้าได้รับ

สินค้ารวดเร็วและถูกต้อง ท้ายท่ีสุดเกิดความพึงพอใจในการใช้บริการ สอดคล้อง

กับงานวิจัยของสุดารัตน์ พิมลรัตนกานต์ และคณะ (2566) ที่เสนอว่า การจัดการ

โลจิสติกส์เป็นปัจจัยส�ำคัญที่ธุรกิจต้องได้รับการพัฒนาไม่ว่าจะเป็นความสามารถ

ในการจัดการคลังสินค้า การขนส่งและการให้บริการลูกค้าเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพ 

เมื่อพิจารณาแต่ละประเด็น พบว่า การวางแผนเส้นทางขนส่งที่มีประสิทธิภาพ

และการลดระยะทางการจราจร มีความส�ำคัญมากเป็นอันดับแรก เพราะท�ำให้

กระบวนการขนส่งรวดเร็วและแม่นย�ำข้ึนดีขึ้น  ผู้ประกอบการสามารถบริหาร

จัดการสินค้าคงคลังได้อย่างมีประสิทธิภาพ ลดความจ�ำเป็นในการสต็อกสินค้ามาก

เกินไป และช่วยลดความเสี่ยงที่สินค้าจะเสียหายหรือสูญหายระหว่างการขนส่ง 

สอดคล้องกับงานวิจัยของ Yaduwanshi, et al. (2022); Lu et al. (2025) พบว่า 

การวางแผนเส้นทางขนส่งที่พิจารณาข้อมูลการจราจรจริงสามารถปรับเส้นทางได้

แบบเรียลไทม์จะช่วยลดระยะทางและต้นทนุการเดนิทาง เพิม่ประสิทธภิาพการจดัส่ง 

ท�ำให้การไหลของรถดีขึ้น 

	 ประเด็นรองลงมา คือ มีพันธมิตรและเครือข่ายด้านโลจิสติกส์เพื่อสร้าง

ความได้เปรียบทางการแข่งขันของธุรกิจมีความส�ำคัญมาก เพราะพันธมิตรทาง 
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โลจสิตกิส์ช่วยให้ผูป้ระกอบการมคีวามยดืหยุน่ในการปรบัตวัไม่ว่าจะเป็นการขยาย

ก�ำลังการขนส่งในช่วงท่ีมีความต้องการสูง หรือการเข้าถึงพื้นที่การจัดส่งใหม่ ๆ  

ที่ไม่สามารถเข้าถึงได้ด้วยตนเอง สอดคล้องกับงานวิจัยของ Mutambik (2024); 

Kim and Kim (2024) พบว่า การมีพันธมิตรและเครือข่ายด้านโลจิสติกส์ส่งผลให้

ประสิทธิภาพโลจิสติกส์ ซึ่งเปรียบเสมือนการเพิ่มขนาดธุรกิจโดยไม่ต้องลงทุน และ

ประเดน็การมุง่เน้นการจดัการเส้นทางขนส่งท่ีมปีระสิทธภิาพ เพือ่ประหยดัเวลาและ 

ลดต้นทนุ เพราะผู้ประกอบการสามารถลดค่าใช้จ่ายด้านเชือ้เพลงิได้ สามารถใช้เส้นทาง 

ที่สั้นที่สุดหรือประหยัดที่สุดและหลีกเลี่ยงการจราจรท่ีติดขัดได้ สอดคล้องกับงาน

วิจัยของ Chen (2024) พบว่า การวางแผนเส้นทางขนส่งโดยพิจารณาปัจจัยต่าง ๆ   

เช่น สภาพถนน สภาพอากาศ และลักษณะของสินค้าจะช่วยลดต้นทุนการขนส่ง

และเพิ่มความยืดหยุ่นในการจัดการเส้นทาง

	 2. การศึกษาการจัดการโลจิสติกส์และนวัตกรรมองค์การที่มีอิทธิพลต่อ

ผลการประกอบการของธุรกิจบริการขนส่งเอกชนในเขตภาคเหนือตอนบนของ

ประเทศไทย

	 การจัดการโลจิสติกส์มีอิทธิพลต่อนวัตกรรมองค์การมากที่สุด โดยมี 

ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง 0.492 เพราะเพราะการจัดการโลจิสติกส์เชื่อมโยงทุกส่วน 

ของธุรกิจ ตั้งแต่การขนส่ง คลังสินค้า เทคโนโลยีสารสนเทศ จนถึงการบริการ 

ลกูค้า อกีทัง้การจดัการโลจสิตกิส์เป็นทัง้ระบบสนบัสนนุและตวัขบัเคลือ่นนวตักรรม  

ถ้าผูป้ระกอบการมกีารจดัการโลจสิตกิส์ได้ดย่ีอมจะสร้างความยดืหยุน่ และความเรว็ใน 

การตอบสนองต่อลกูค้าทีม่าใช้บรกิาร ซึง่เอือ้ต่อการใช้นวตักรรมใหม่ในกระบวนการ 

ท�ำงานในองค์กร ภายใต้การจัดการทรัพยากร ข้อมูลและความสามารถในการ 

ปรับตัวสูง ดังนั้น จึงมีอิทธิพลมากต่อนวัตกรรมองค์การ สัมพันธ์กับงานวิจัยของ  

Cherchata et al. (2022) สรุปว่าการจัดการนวัตกรรมและบริบทองค์การใน 

ธุรกิจโลจิสติกส์ของประเทศไทยมีอิทธิพลอย่างมากต่อความสามารถในการแข่งขัน 

และพัฒนานวัตกรรม รวมถึงงานศึกษาของ Abdelwahed et al. (2025) สรุปว่า 

องค์กรจ�ำเป็นต้องน�ำเทคโนโลยมีาช่วยสร้างความสามารถในการแข่งขนัขององค์กร  

โดยเฉพาะอย่างยิ่งในธุรกิจบริการขนส่ง ซ่ึงต้องประยุกต์ใช้ทั้งความสามารถ 

ด้านโลจิสติกส์และความสามารถเชิงนวัตกรรม และงานวิจัยของ Thitart & 
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Hotrawaisaya (2023) สนับสนุนว่านวัตกรรมและโลจิสติกส์สีเขียวเป็นตัวแปร 

ส�ำคัญท่ีมีอิทธิพลโดยตรงต่อสมรรถนะธุรกิจขนส่งในเขตเศรษฐกิจพิเศษของ 

ประเทศไทย    

            รองลงมา คือ นวัตกรรมองค์การมีอิทธิพลต่อผลการประกอบการ โดยม ี

ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง 0.331 เพราะนวัตกรรมองค์การช่วยเพิ่มประสิทธิภาพ

การท�ำงาน เช่น การน�ำระบบ IT หรือรูปแบบการบริหารใหม่ ๆ มาประยุกต์ใช้

ในธุรกิจย่อมจะช่วยลดเวลา ลดข้ันตอนในการท�ำงาน เพิ่มความแม่นย�ำและท�ำให้

ต้นทุนลดลง ท้ายที่สุดท�ำให้กิจการมีก�ำไรเพิ่มขึ้น ซึ่งงานวิจัยของ Cherchata et 

al. (2022) พบว่า การจดัการนวตักรรมภายในองค์กรมีผลต่อความสามารถแข่งขนั 

และผลประกอบการท่ีสูงข้ึน โดยนวัตกรรมองค์การเป็นตัวเร่งการเติบโตของธุรกิจ

ให้เกิดความรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ ตลอดจนงานวิจัยของ Ditkaew et al. 

(2020) สรปุว่าการใช้ระบบซอฟต์แวร์ทีช่่วยจดัการและเชือ่มโยงกระบวนการต่าง ๆ  

ของธุรกจิ (Enterprise Resource Planning: ERP) ให้อยู่ในระบบเดยีวกนั เพราะ 

เป็นนวัตกรรมด้านกระบวนการส่งผลเชิงบวกต่อผลประกอบการอย่างมีนัยส�ำคัญ 

ยืนยันว่าการพัฒนานวัตกรรมองค์การช่วยเพิ่มผลลัพธ์ธุรกิจให้เติบโต รวมถึงงาน

วิจัยของ Tidd and Bessant (2020) ที่ให้ยืนยันว่านวัตกรรมองค์การเป็นกลไกใน

การช่วยเสริมความเร็ว ความยืดหยุ่น และคุณภาพการบริการที่ท�ำให้ธุรกิจมีความ

สามารถในการแข่งขันและผลการประกอบการอย่างมีนัยส�ำคัญ 

	 ล�ำดบัสดุท้าย การจัดการโลจสิตกิส์มอีทิธพิลต่อผลการประกอบการ โดยมี

ค่าสมัประสิทธิเ์ส้นทาง 0.293 เพราะการจดัการโลจสิตกิส์เป็นปัจจัยท่ีช่วยลดต้นทนุ 

เพิ่มความเร็วการให้บริการและสร้างความพึงพอใจลูกค้า ดังนั้น จึงมีอิทธิพลต่อ 

ผลประกอบการ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Hongsakul & Chuaychoo (2024)  

ชี้ว่าการจัดการกิจกรรมโลจิสติกส์โดยเฉพาะการเลือกท่ีตั้งคลังและระบบขนส่ง

มีผลต่อประสิทธิภาพเศรษฐกิจและความส�ำเร็จของธุรกิจขนส่ง และแนวคิดของ 

ชาริณี พลวุฒิ ฟาราจี และวรางกูร อิศรางกูร ณ อยุธยา (2568) พบว่าการจัดการ

โลจสิตกิส์มผีลต่อประสทิธภิาพการด�ำเนนิงานของธรุกิจ ผูป้ระกอบการควรให้ความ

ส�ำคัญตั้งแต่กระบวนการจัดการค�ำสั่งซ้ือ การควบคุมต้นทุน และการประยุกต์ใช้

เทคโนโลยีและนวัตกรรมในการพัฒนาโครงสร้างโลจิสติกส์และการด�ำเนินงานเพื่อ
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สร้างความสามารถในการแข่งขันอย่างยั่งยืน รวมถึงงานวิจัยของ Marjan et al. 

(2022) สนับสนุนว่าการจัดการโลจิสติกส์มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความสามารถ

ในการแข่งขัน ตลอดจนงานวิจัยของ Ditkaew et al. (2020) พบว่าการจัดการ 

โลจิสติกส์ท่ีมีประสิทธิภาพ ไม่ว่าจะเป็นคลังสินค้าและขนส่งมีผลโดยตรงต่อความ

ยั่งยืนทางธุรกิจและผลประกอบการอย่างมีนัยส�ำคัญ

	 สรปุได้ว่า องค์ความรู้ใหม่ทีส่�ำคญั การจัดการโลจิสตกิส์ไม่ได้ส่งผลเชิงบวก 

ต่อผลประกอบการโดยตรงเพียงอย่างเดียวเท่านั้น แต่ยังมีบทบาทส�ำคัญในการ

สร้างรากฐานและบรรยากาศที่เป็นเงื่อนไขที่เอื้อต่อการพัฒนานวัตกรรมองค์การ 

โดยนวัตกรรมองค์การท�ำหน้าท่ีเป็นตัวกลางส�ำคัญที่ช่วยเพิ่มประสิทธิผลของ 

ผลประกอบการและน�ำไปสู่ความยั่งยืนในระยะยาวได้

	

ข้อเสนอแนะ

	 ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย 

	 1. ด้านผลประกอบการ ผู้ประกอบการธุรกิจบริการขนส่งควรมีนโยบาย 

ในการพัฒนากระบวนการท�ำงานอย่างต่อเนื่อง เพื่อลดความซ�้ำซ้อนและเพิ่ม

ประสิทธิภาพ ควบคู่ไปกับการน�ำเทคโนโลยีและนวัตกรรมมาใช้เพื่อยกระดับความ

รวดเร็วและความแม่นย�ำ รวมถึงการพัฒนาศักยภาพบุคลากรให้สามารถปรับตัวได้  

พร้อมก�ำหนดมาตรฐานการท�ำงานทีช่ดัเจนเพือ่ให้ผลประกอบการเตบิโตอย่างมัน่คง

ในระยะยาว

	 2. การจัดการโลจิสติกส์ ควรมีการบูรณาการข้อมูลจราจรระหว่างหน่วย

งานภาครัฐและภาคธุรกิจขนส่ง เพื่อเพิ่มความยืดหยุ่นในการวางแผนเส้นทางการ

ขนส่ง และพัฒนาระบบจัดการยานพาหนะให้มีประสิทธิภาพสูงสุด

	 3. ด้านนวัตกรรมองค์การ ภาครัฐควรส่งเสริมการใช้ยานยนต์ที่ประหยัด

พลงังาน และภาคธรุกจิควรมกีารร่วมมอืทางธรุกจิในด้านการขนส่งร่วม เพือ่ลดภาระ 

ค่าใช้จ่ายด้านเชือ้เพลงิ พร้อมกบัการพฒันาระบบการจดัการขนส่งอัจฉรยิะ เพือ่สร้าง 

ความได้เปรียบในการแข่งขันและยกระดับความสามารถในการตอบสนองความ

ต้องการของลูกค้าได้อย่างทันท่วงที
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	 ข้อเสนอแนะในการด�ำเนินงาน

	 1. ด้านผลประกอบการ ธุรกิจควรมีการน�ำเทคโนโลยีดิจิทัลและ

ระบบติดตามผลมาใช้ในกระบวนการ พร้อมจัดท�ำการรายงานผลแบบเรียลไทม์  

เพื่อควบคุมคุณภาพ ติดตามความก้าวหน้า และสนับสนุนการตัดสินใจที่แม่นย�ำต่อ

ผลประกอบการ

	 2. ด้านการจัดการโลจิสติกส์ ธุรกิจควรมีการบูรณาการข้อมูลการจราจร

แบบเรียลไทม์ และการบริหารจัดการตารางการขนส่งที่ยืดหยุ่น เพื่อวิเคราะห์เส้น

ทางและปรับเปลี่ยนก�ำหนดการวิ่งรถหรือเวลาออกเดินทางให้เกิดประสิทธิภาพ

สูงสุด ซึ่งจะน�ำไปสู่การลดปัญหาการจราจร ลดต้นทุนด้านเชื้อเพลิง และเพิ่มความ

ตรงต่อเวลาในการส่งมอบสินค้า

	 3. ด้านนวัตกรรมองค์การ ธุรกิจควรน�ำระบบดิจิทัล GPS, AI และ Big 

Data เข้ามาช่วยวางแผนเส้นทางเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการวางแผนเส้นทางการ

ขนส่งให้เกดิความคุม้ค่าสงูสดุ อนัจะน�ำไปสูก่ารลดระยะเวลาและภาระค่าใช้จ่ายด้าน 

พลังงาน นอกจากนี ้การพฒันาระบบตดิตามและบรหิารจดัการการขนส่งแบบเรยีลไทม์  

เพือ่ตดิตามสถานะของสนิค้าและยานพาหนะก็จะลดข้อผดิพลาดทีอ่าจเกดิขึน้ และ

สร้างความเชื่อมั่นให้กับลูกค้า

 	 ข้อเสนอแนะเพื่อการท�ำวิจัยครั้งต่อไป

	 ผลการวจิยัพบว่าการจดัการโลจสิตกิส์มอีทิธพิลต่อนวตักรรมองค์การมาก

ที่สุด โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง 0.492 ควรวิจัยต่อไปว่าปัจจัยใดที่ช่วยเพิ่มหรือ

ลดอทิธพิลของการจดัการโลจสิตกิส์ต่อการพฒันานวตักรรมองค์การ เช่น ขนาดของ

องค์กร (ขนาดย่อม ขนาดกลาง และขนาดใหญ่) วฒันธรรมองค์กรและการสนบัสนนุ

จากผูบ้รหิาร ซึง่ตวัแปรเหล่านีอ้าจเป็นตวัก�ำกบัทีท่�ำให้ความสมัพนัธ์เข้มแขง็มากขึน้

หรอืลดลง และจากการศกึษาครัง้นีก้ารจดัการโลจสิตกิส์และนวตักรรมองค์การร่วมกนั 

สามารถอธบิายความแปรปรวนของผลการประกอบการร้อยละ 28.2 (R2 = 0.282) 

เทา่นั้น ซึง่ชีใ้หเ้หน็ว่า ยังมตีวัแปรอืน่ ๆ  ทีอ่าจมีอทิธิพลต่อผลการประกอบการและ

ควรน�ำมาพิจารณาในการศึกษาหรือพยากรณ์ผลการประกอบการในอนาคต	
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บทคัดย่อ

	 การวจิยันีม้วีตัถปุระสงค์ เพ่ือศกึษาระดบัความส�ำคัญของการเปิดรบัข่าวสาร 

ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ และการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน  

และเพ่ือศึกษาการเปิดรับข่าวสารและส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อ 

การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันที่เมืองกวางโจว มณฑลกวางตุ้ง ประชากร

คอื ผูท้ีซ่ือ้หรอืเคยซือ้สนิค้าผ่านแอปพลเิคชนั ก�ำหนดขนาดกลุม่ตวัอย่างโดยใช้สตูร

ของโคแครน ได้กลุม่ตัวอย่าง 385 ราย เกบ็ข้อมลูโดยใช้แบบสอบถามแบบปลายปิด 

วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ

	 ผลการวิจัยพบว่า ระดับความส�ำคัญของการเปิดรับข่าวสาร ส่วนประสม

ทางการตลาดออนไลน์ และการตัดสินใจซื้อ อยู่ในระดับมากทุกด้าน โดยการเลือก 

จดจ�ำ และการส่งเสริมการขาย มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดตามล�ำดับ ผลการวิเคราะห ์
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การถดถอยพหคุณูพบว่า การเปิดรบัข่าวสาร และส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 

ส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิค้าผ่านแอปพลเิคชนัอย่างมนียัส�ำคัญทางสถิตทิีร่ะดบั .01 

โดยสามารถร่วมกันพยากรณ์การตัดสินใจซื้อได้ร้อยละ 86.60 โดยตัวแปรด้านส่วน

ประสมทางการตลาดออนไลน์มีอิทธิพลมากท่ีสุด รองลงมาคือการเปิดรับข่าวสาร 

ส�ำหรบัการวเิคราะห์รายด้านการเปิดรบัข่าวสาร พบว่า ตัวแปรอสิระ 4 ด้านร่วมกนั 

พยากรณ์การตดัสินใจซือ้อย่างมนียัส�ำคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 คิดเป็นร้อยละ 81.70  

โดยเรยีงล�ำดบัตามค่าน�ำ้หนกัอทิธพิล ได้แก่ การเลอืกจดจ�ำ การเลือกรบัรูแ้ละตคีวาม

หมาย การเลือกเปิดรับ และการเลือกให้ความสนใจ ส่วนการวิเคราะห์รายด้านของ

ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ พบว่า ตวัแปรอสิระ 6 ด้านร่วมกนัพยากรณ์การ

ตัดสินใจซื้ออย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 คิดเป็นร้อยละ 83.50 โดยเรียง 

ล�ำดับตามค่าน�้ำหนักอิทธิพล ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ การส่งเสริมการขาย ความเป็น 

ส่วนตัว ราคา สถานที่ และการให้บริการแบบเจาะจง 

	
ค�ำส�ำคัญ: การเปิดรับข่าวสาร ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ การตดัสนิใจซือ้

Abstract

	 This research aimed to examine the importance of media 
exposure, online marketing mix, and purchase decisions via applications, 
and to examine the impact of media exposure and online marketing 
mix on purchase decisions via applications in Guangzhou, Guangdong 
Province. The population was those who purchased or had purchased 
products via applications. The sample size was determined using Cochran's 
formula, resulting in 385 samples. Data were collected using a closed-
ended questionnaire. Data were analyzed using descriptive statistics, 
including frequency, percentage, mean, and standard deviation, as well 
as inferential statistics, including multiple regression analysis.	
	 The research results found that the importance of media 
exposure, online marketing mix, and purchase decision were high 



วารสารวิทยาการจัดการและการสื่อสาร คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงใหม่

ปีที่ 5 ฉบับที่ 1 มกราคม - มิถุนายน 2569 35

across all aspects, with selective recall and sales promotion having 
the highest average values, respectively. The results of the multiple 
regression analysis found that media exposure and online marketing 
mix had a statistically significant effect on purchase decision via 
applications at a level of .01, and could jointly predict purchase 
decision by 86.60 percent. The variable of online marketing mix had 
the greatest influence, followed by media exposure. For the analysis 
of media exposure aspects, it was found that 4 independent variables 
jointly predicted purchase decisions, with statistically significant effects 
at the .01 level, accounting for 81.70 percent, ranked by weight of 
influence: selective recall, selective perception and interpretation, 
selective exposure, and selective attention. For the analysis of online 
marketing mix aspects, it was found that 6 independent variables jointly 
predicted purchase decisions, with statistically significant effects at the 
.01 level, accounting for 83.50 percent, ranked by weight of influence: 
product, sales promotion, privacy, price, place, and specific service.
	  
Keywords: Media Exposure, Online Marketing Mix, Purchase Decision

บทน�ำ 

	 ในปัจจบุนั ตลาดโลกมีการแข่งขันทีร่นุแรงขึน้เรือ่ย ๆ ขณะท่ีอตุสาหกรรม 
ของจีนก�ำลังเผชิญกับช่วงเวลาส�ำคัญของการปรับเปลี่ยนและยกระดับโครงสร้าง  
(Xinhuanet, 2568) ในฐานะสะพานเชื่อมระหว่างผู้บริโภคและผู้ผลิตแพลตฟอร์ม
อีคอมเมิร์ซไม่เพียงแค่ท�ำหน้าที่ในการซื้อขายสินค้า แต่ยังเป็นกลไกขับเคลื่อนใหม ่
ทีช่่วยพฒันาเศรษฐกจิให้เตบิโตอย่างมคีณุภาพและส่งเสรมิการพฒันาอตุสาหกรรม 
จากข้อมูล พบว่า แต่ละแพลตฟอร์มก�ำลังพยายามค้นหากลยุทธ์การตลาดใหม่ ๆ 
เพื่อตอบสนองต่อความท้าทายในตลาดโลก ไม่ว่าจะเป็นแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซ
ชั้นน�ำที่มีมายาวนานอย่าง Amazon หรือแพลตฟอร์มใหม่ที่ก�ำลังเติบโต เช่น 
Temu (Thepaper, 2023) มกีารเปิดเผย "รายงานสถติสิถานการณ์พฒันาเครอืข่าย 
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อินเทอร์เน็ตของจีน ครั้งที่ 55" ณ กรุงปักกิ่ง รายงานระบุว่า ในช่วงเวลา 30 ปี 
ทีผ่่านมาอนิเทอร์เน็ตของจนีได้พฒันาจากไม่มอีะไรเลยไปสูก่ารมอียู ่จากขนาดเลก็ 
ไปสู่ขนาดใหญ่ และจากความใหญ่ไปสู่ความแข็งแกร่งอย่างก้าวกระโดด จีนได้
สร้างโครงสร้างพื้นฐานอินเทอร์เน็ตที่มีขนาดใหญ่ที่สุดและล�้ำหน้าทางเทคโนโลยี
ที่สุดในโลก รวมถึงสร้างตลาดค้าปลีกออนไลน์และกลุ่มผู้ใช้อินเทอร์เน็ตที่ใหญ่
ที่สุดในโลก จ�ำนวนผู้ใช้อินเทอร์เน็ตเพิ่มขึ้นจาก 620,000 คนในปี 1997 เป็น 
1,108 ล้านคนในปี 2024 โดยมีอัตราการเข้าถึงอินเทอร์เน็ตเพิ่มข้ึนเป็น 78.6% 
อินเทอร์เน็ตได้กลายเป็นปัจจัยส�ำคัญในการขับเคลื่อนการพัฒนาคุณภาพสูงอย่าง
ชัดเจน (CNNIC, 2025) และในปี พ.ศ. 2567 ในเขตเมืองกวางโจว มณฑลกวางตุ้ง
ของสาธารณรฐัประชาชนจีน มปีระชากรจ�ำนวน 18,827,000 คน (GZMPG, 2025)  
ซึ่งพฤติกรรมการใช้แพลตฟอร์มออนไลน์ของผู้บริโภคชาวจีนมีความเป็นดิจิทัล 
สงูมาก เน้นการซือ้ขายผ่าน Social Commerce และ Live Streaming ใช้ Mobile 
Payment เป็นหลกั และให้ความส�ำคญักับรวีวิจากผูใ้ช้จรงิมากกว่าโฆษณาแบบเดมิ 
นอกจากนี้ยังคาดหวังการบริการที่รวดเร็วและสะดวก ซึ่งท�ำให้แพลตฟอร์มต่าง ๆ 
ต้องพัฒนาเทคโนโลยีเพื่อรองรับความต้องการของผู้บริโภคอย่างต่อเนื่อง
	 การแข่งขันในตลาดอีคอมเมิร์ซของจีน มีความรุนแรงสูงเน่ืองจากปัจจัย
หลายประการ แพลตฟอร์มเกิดใหม่ เช่น Douyin (TikTok จีน), Kuaishou ที่เน้น  
Live Commerce Cross-border eCommerce อย่าง Shein, Temu ก็เข้ามา 
แย่งส่วนแบ่งตลาด ท�ำให้เกิดสงครามราคา แพลตฟอร์มลดราคาสินค้าอย่างหนัก 
เพือ่ดงึดดูลกูค้า เช่น Pinduoduo ใช้กลยทุธ์ "สนิค้าราคาถกู ซือ้เป็นกลุม่" JD.com  
และ Alibaba ต้องออกโปรโมชันอย่างต่อเน่ือง การเปล่ียนพฤติกรรมผู้บริโภค  
คนจีนนิยม Social Commerce และ Live Streaming การแย่งชิงลูกค้าท�ำให ้
ค่าโฆษณาบนแพลตฟอร์มเพิม่ขึน้อย่างมาก ท�ำให้แพลตฟอร์มต้องปรบัตวั ซึง่แนวโน้ม 
และการรับมือของแพลตฟอร์ม Alibaba และ JD.com ปรับตัวโดยเน้นบริการ
พรเีมยีม โลจสิตกิส์ทีร่วดเรว็ Pinduoduo และ Douyin ใช้กลยทุธ์ ราคาถกู+Social  
Commerce เพื่อดึงดูดผู้บริโภค การแข่งขันการตลาดออนไลน์ในประเทศจีน ณ 
ปัจจุบันมีการแข่งขันกันสูงมากข้ึน และเต็มไปด้วยความท้าทายหลายด้าน ได้แก่ 
การแข่งขันสูงทั้งจ�ำนวนแบรนด์ท่ีแข่งขันในตลาดออนไลน์มีมากมายทั้งแบรนด์จีน 
และต่างประเทศ มต้ีนทนุโฆษณาแพลตฟอร์มทีค่ดิค่าการเข้าถงึท่ีสูงขึน้กฎระเบยีบ 
ท่ีเข้มงวดจากรัฐบาลจนี แพลตฟอร์มกระจดักระจาย แบรนด์ต้องบรหิารหลายช่องทาง 
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พร้อมกัน เช่น WeChat, Weibo, Douyin, Xiaohongshu, JD.com, Tmall 
ฯลฯ รวมทั้งพฤติกรรมผู ้บริโภคเปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว ธุรกิจมีการใช ้
อินฟลูเอนเซอร์, หรือเทรนด์ฮิตบน Douyin ในการแข่งขันด้านราคาเน้นกลยุทธ์ 
ตดัราคา เพือ่แย่งส่วนแบ่งตลาด และการใช้ AI และเทคโนโลยกีารตลาด แบรนด์จนี 
หลายรายมีการลงทุนด้าน AI, Big Data มากขึ้น
	 ประโยชน์ของแพลตฟอร์มออนไลน์มากมาย ทั้งส�ำหรับ ผู้บริโภค ผู้ขาย  
ธุรกิจ และสังคมโดยรวม ประโยชน์ส�ำหรับผู้บริโภคความสะดวกสบาย ซื้อสินค้า/ 
บริการได้ทุกที่ ทุกเวลา ตัวเลือกหลากหลาย เปรียบเทียบสินค้าและราคาได้ง่าย 
ราคาถูกลง โปรโมช่ัน, ส่วนลดช่วยตัดสินใจซื้อได้ดีขึ้น ประโยชน์ส�ำหรับผู้ขาย  
(ธุรกิจ & SME) ขยายตลาด ขายได้ทั่วประเทศ/ทั่วโลก โดยไม่ต้องมีหน้าร้าน  
ลดต้นทุน ไม่ต้องเสียค่าเช่าพื้นที่ ค่าจ้างพนักงานจ�ำนวนมาก ระบบวิเคราะห์ข้อมูล 
ใช้ Big Data วิเคราะห์พฤติกรรมลูกค้า การตลาดและโฆษณา ใช้โฆษณาดิจิทัล  
เข้าถงึลกูค้าเป้าหมายได้ง่าย ช่องทางการขายหลากหลาย ประโยชน์ส�ำหรบัเศรษฐกจิ
และสงัคม กระตุน้เศรษฐกิจ สร้างงาน สร้างรายได้ให้ธรุกจิขนาดเลก็ ส่งเสรมิเศรษฐกจิ
ดจิทิลั พัฒนาอตุสาหกรรมโลจสิติกส์ การช�ำระเงนิออนไลน์ ฯลฯ ช่วยให้การศกึษา/
บริการสุขภาพเข้าถึงง่ายขึ้น แพลตฟอร์มออนไลน์มีประโยชน์หลายด้านทั้งสร้าง
โอกาสทางธุรกิจใหม่ ๆ และเพิ่มการจ้างงานในภาคส่วนต่าง ๆ นอกจากนี้ ยังช่วย
ให้การศึกษาและบริการทางการแพทย์เข้าถึงได้ง่ายข้ึนผ่านแพลตฟอร์มการเรียนรู้
ออนไลน์และการให้ค�ำปรกึษาทางการแพทย์ทางไกล (Kaplan & Haenlein, 2010; 
Brynjolfsson & McAfee, 2014)
	 การเปิดรับข่าวสาร เป็นกระบวนการที่ผู้รับสารเลือกที่จะเผชิญหรือรับรู้ 
ข่าวสารจากแหล่งต่าง ๆ ซึ่งขึ้นอยู่กับความสนใจและความน่าสนใจของเน้ือหา
ข่าวสาร และการรับรู้ของผู้บริโภคมีลักษณะเลือกสรร โดยขึ้นอยู่กับปัจจัยส่วน
บุคคลและสิ่งแวดล้อม โดยประกอบด้วย การเลือกเปิดรับ เป็นกระบวนการที่
บุคคลเลือกที่จะเปิดรับหรือหลีกเลี่ยงข้อมูลบางประเภทตามความสนใจ ความ
ต้องการ หรือทัศนคติของตนเอง การเลือกให้ความสนใจ โดยเมื่อบุคคลเปิดรับ
ข้อมูลแล้ว สมองจะเลือก “โฟกัส” เฉพาะข้อมูลบางส่วนที่โดดเด่นหรือเกี่ยวข้อง
กบัความต้องการของตน การเลอืกรบัรูแ้ละตคีวามหมาย เป็นกระบวนการทีบ่คุคล 
ตคีวามข้อมลูทีไ่ด้รบั ตามประสบการณ์เดิม ความเชือ่ ทศันคต ิหรอือารมณ์ ณ ขณะนัน้  
การเลือกจดจ�ำ บุคคลจะจดจ�ำข้อมูลที่สอดคล้องกับความเช่ือ ความสนใจ หรือ
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ประสบการณ์ของตนเอง และมกัลมืข้อมลูทีข่ดัแย้งหรอืไม่สนใจ ซึง่สอดคล้องกบัการ
ศึกษาของชัชรินทร์ จุลวรรณ ศรัณย์ธร ศศิธนากรแก้ว และวราพรรณ อภิศุภะโชค 
(2567) พบว่า การเปิดรับสื่อออนไลน์และการตลาดเชิงเนื้อหา มีความสัมพันธ์กับ
การตดัสนิใจใช้บรกิารแพลตฟอร์มพาณชิยกรรมอเิลก็ทรอนกิส์ ลาซาด้า การเปิดรบั
สือ่ออนไลน์และการตลาดเชงิเนือ้หามอีทิธิพลต่อการตดัสินใจใช้บรกิารแพลตฟอร์ม
พาณิชยกรรมอิเล็กทรอนิกส์ ลาซาด้า ซึ่งนักการตลาดและผู้สื่อสารจึงควรให้ความ
ส�ำคัญกับการออกแบบสารให้ตรงกับความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย เพื่อเพิ่มโอกาส
ในการดึงดูดความสนใจและสร้างผลกระทบต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ
	 ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์เป็นกลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช  ้
แพลตฟอร์มดิจิทัลและอินเทอร์เน็ตเป็นช่องทางหลักในการส่ือสารและท�ำธุรกรรม
กับผู้บริโภค นักวิชาการหลายท่านได้ให้ค�ำจ�ำกัดความเกี่ยวกับส่วนประสมทางการ
ตลาดออนไลน์ เช่น การตลาดออนไลน์เป็นกระบวนการสร้างคุณค่าและสื่อสารกับ 
ลูกค้าผ่านสื่อดิจิทัล เพื่อกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซื้อ (Kotler & Keller, 2016) 
องค์ประกอบของการตลาดออนไลน์ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่ การส่งเสริม
การขาย ความเป็นส่วนตัวและการให้บริการแบบเจาะจง การตัดสินใจซ้ือ คือ
กระบวนการที่ผู ้บริโภคตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า หรือบริการ โดยพิจารณาจาก 
ปัจจัยต่าง ๆ ทั้งภายในและภายนอก ซ่ึงกระบวนการตัดสินใจซื้อสามารถอธิบาย
ได้ตามโมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค นอกจากน้ีเป็นกระบวนการที่ผู้บริโภคพิจารณา
และเลือกซื้อสินค้าหรือบริการเพื่อตอบสนองความต้องการของตนเอง และเป็น 
กระบวนการในการเลือกการกระทําจากหลายทางเลือกที่ผู้บริโภคได้พิจารณาหรือ 
ประเมนิก่อนตดัสนิใจในผลติภณัฑ์โดยทีผู่บ้รโิภคจะเลอืกสนิค้าและบรกิารตามข้อมูล
ที่ตนได้มา การตัดสินใจจึงเป็นกระบวนการท่ีสําคัญและอยู่ภายใต้การควบคุมของ 
ผูบ้รโิภค (รุง่โรจน์ สงสระบญุ, 2562) การตดัสนิใจซือ้ได้รบัอทิธพิลจากปัจจยัต่าง ๆ  
โดยใช้โมเดลการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 5 ขั้นตอน ได้แก่ การรับรู้ความต้องการ 
การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือกทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรม
หลังการซื้อ (Kotler, 2003) 
	 ด้วยเหตุนี้ ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาการเปิดรับข่าวสารและส่วนประสม
ทางการตลาดออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันที่เมือง
กวางโจว มณฑลกวางตุง้ เพราะว่าในเมอืงกวางโจว มณฑลกวางตุง้ มีลกัษณะเฉพาะ 
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จากบริบททางเศรษฐกิจและสังคมของเมืองนี้ เนื่องจากกวางโจวเป็นหนึ่งใน 
ศูนย์กลางเศรษฐกิจและการค้าส�ำคัญของจีน และเป็นเมืองที่เทคโนโลยีดิจิทัลและ 
E-Commerce พัฒนาอย่างรวดเร็ว ซ่ึงการเผยแพร่ข่าวสารที่มีประสิทธิภาพอาจ
ท�ำให้ผู้บริโภครู้จักแอปพลิเคชันมากขึ้น และเพิ่มการรับรู้ต่อแบรนด์ ส�ำหรับปัจจัย   
ต่าง ๆ ในส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่  
การส่งเสรมิการขาย การให้บรกิารแบบเจาะจง และความเป็นส่วนตวั ส่งผลโดยตรง
ต่อการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคเช่นกัน ซ่ึงน�ำไปสู่การวิจัย การเปิดรับข่าวสาร 
และส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่าน 
แอปพลิเคชันที่เมืองกวางโจว มณฑลกวางตุ้ง ดังนั้นการเก็บรวบรวมข้อมูลจาก 
กลุ่มตัวอย่างและน�ำมาวิเคราะห์เพื่อท�ำความเข้าใจว่าการเปิดรับข่าวสารและ 
ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซ้ือของผูบ้ริโภคอย่างไร  
และยังสามารถดึงดูดความสนใจและการแข่งขันจากแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซอื่น ๆ 
กระตุ้นให้แพลตฟอร์มเหล่านั้นปรับปรุงกลยุทธ์การตลาดอย่างต่อเนื่อง

วัตถุประสงค์

	 1. เพ่ือศึกษาระดบัความส�ำคญัของการเปิดรบัข่าวสาร ส่วนประสมทางการ

ตลาดออนไลน์ และการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เมืองกวางโจว มณฑล

กวางตุ้ง

	 2. เพื่อศึกษาการเปิดรับข่าวสารและส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 

ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันที่เมืองกวางโจว มณฑลกวางตุ้ง
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กรอบแนวคิดการวิจัย

   

ภาพที่ 1  กรอบแนวคิดการวิจัย

ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์

- ผลิตภัณฑ์

- ราคา

- สถานที่

- การส่งเสริมการขาย

- ความเป็นส่วนตัว

- การให้บริการแบบเจาะจง

ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม

H
2

H
1

H
3

การเปิดรับข่าวสาร

- การเลือกเปิดรับ

- การเลือกให้ความสนใจ

- การเลือกรับรู้และตีความหมาย

- การเลือกจดจ�ำ การตัดสินใจซื้อ

- การรับรู้ถึงปัญหาหรือความต้องการ

- การค้นหาข้อมูล

- การประเมินทางเลือก

- การตัดสินใจซื้อ

- พฤติกรรมหลังการซื้อ
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แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

	 การเปิดรับข่าวสาร 

	 Marar (2025) ได้กล่าวว่า การเปิดรับเลือกสรร การรับรู้เลือกสรร และ

การจดจ�ำเลือกสรร: ข้อความไม่สามารถสื่อสารได้อย่างมีประสิทธิภาพ หากผู้รับ 

ไม่ได้รบัรู ้ เข้าใจข้อความในลกัษณะทีต่ัง้ใจ หรอืจดจ�ำได้ ในการวางแผนการส่ือสาร  

ผูส่้งต้องตระหนกัว่าการรบัรูข้องผูร้บัจะเป็นไปอย่างเลอืกสรรและเป็นอตัวสิยัเสมอ  

กระบวนการเลือกสรรนี้เกิดขึ้นในทุกขั้นตอน ได้แก่ การเปิดรับเลือกสรร การรับรู้

เลือกสรร และการจดจ�ำเลือกสรร การเปิดรับเลือกสรรและการใส่ใจเลือกสรรท�ำ

หน้าที่ปกป้องผู้รับจากภาวะข้อมูลล้นเกิน นอกจากนี้ ข้อจ�ำกัดด้านรายได้และไลฟ์

สไตล์ยังส่งผลให้กลุ่มเป้าหมายบางกลุ่มไม่ได้รับข้อมูลจากสื่อบางประเภท เราม ี

ขีดจ�ำกัดในการจัดเก็บข้อมูล ดังน้ัน เราจึงมักแสวงหาและให้ความสนใจกับข้อมูล

ที่เรามองว่ามีประโยชน์และส�ำคัญเท่าน้ัน ย่ิงข้อมูลนั้นมีประโยชน์และส�ำคัญมาก

เท่าใด โอกาสที่เราจะจดจ�ำมันได้ก็ยิ่งมากขึ้น และ Matusitz (2022) ได้กล่าวว่า  

ผูค้นมกัรับรู้เฉพาะสิง่ทีพ่วกเขาต้องการเหน็จากข้อความทีไ่ด้รบัจากสือ่ ขณะเดยีวกนั 

ก็ไม่ให้ความสนใจกับมุมมองท่ีขัดแย้งกับความเช่ือของตนเอง ทฤษฎีนี้เป็นแนวคิด

กว้างทีอ่ธบิายพฤตกิรรมของมนษุย์ในการรบัรูป้รากฏการณ์ต่าง ๆ  ตามกรอบแนวคดิ

ส่วนบคุคลหรอืวฒันธรรมของตนเอง นอกจากนีย้งัอธิบายถงึวธิทีีเ่ราจดัหมวดหมูแ่ละ

ตคีวามข้อมลูทางประสาทสมัผสัโดยให้ความส�ำคญักบัการตคีวามบางรปูแบบมากกว่า

รปูแบบอืน่ กล่าวอกีนยัหนึง่ การรบัรูเ้ลอืกสรรเป็นอคตริปูแบบหนึง่ เนือ่งจากมนษุย์

มกัจะตคีวามข้อมลูในลกัษณะทีส่อดคล้องกบัค่านยิมและความเชือ่ทีม่อียูข่องตนเอง 

ซึง่สะท้อนให้เหน็ใน 1) ประเภทและปรมิาณของเนือ้หาทีพ่วกเขาอ่าน ฟัง หรอืรบัชม  

(การเลือกเปิดรับ) 2) ระดับความใส่ใจที่พวกเขามอบให้กับเนื้อหานั้น (การเลือกให้

ความสนใจ) 3) วิธีที่พวกเขาตีความข้อมูลและสิ่งที่พวกเขาต้องการเชื่อ (การเลือก

รับรู้และตีความหมาย) และ 4) ข้อมูลที่พวกเขาจดจ�ำ (การเลือกจดจ�ำ)  

	 และจากการทบทวนวรรณกรรมงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการเปิดรับ

ข่าวสารท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน พบว่า ปัจจัยด้าน

การเปิดรับส่ือของผู้บริโภคบางตัวส่งผลทางบวกต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
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Generation Z ผ่านแอปพลิเคชัน YouTube ในกรุงเทพมหานคร ส�ำหรับปัจจัย

ด้านการเปิดรับสื่อท่ีมีอิทธิพลเชิงบวก ได้แก่ ปัจจัยด้านการเลือกรับสื่อตามความ

สะดวกและนิยม และปัจจัยด้านการเลือกรับสื่อท่ีสอดคล้องกับตนเอง (กาญจนา 

บุตรจินดา ธนาภรณ์ เหลืองสรรพสุข นภัสสร บุญมี ภูชิตา แก้วมโนรมย์ มานิตา  

ปรุเิกษม และนริศรา ภาควธิ,ี 2565) สอดคล้องกับ Yan, Kwok, Chan, Zhuang,  

Wen & Zhang (2023) ที่พบว่าตัวโฆษณาผ่านการไลฟ์สดโดยผู้มีอิทธิพลอินฟลู

เอนเซอร์บนแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซมีต่อพฤติกรรมการซื้อ โดยสามารถพยากรณ์

ทัศนคติต่อโฆษณาของอินฟลูเอนเซอร์ได้ร้อยละ 61.7

	 ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์

	 ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (Online Marketing Mix) คือการน�ำ

แนวคิด Marketing Mix 4P/7P มาประยุกต์ใช้ในบริบทของตลาดออนไลน์ โดยมี

องค์ประกอบหลกัทีใ่ช้วางแผนกลยทุธ์การตลาดเพือ่เข้าถงึลกูค้าในโลกดจิทิลั ต้องใช้  

ไม่ว่าจะเป็นการเลือกช่องทางท่ีเหมาะสม ใช้ราคาท่ียืดหยุ่น ใช้เทคนิค Digital 

Marketing รวมถึงการให้บริการที่รวดเร็วและมีคุณภาพ ซึ่งทั้งหมดนี้ช่วยให้ธุรกิจ

สามารถแข่งขนัในตลาดออนไลน์ได้อย่างมปีระสทิธภิาพ มนีกัวชิาการให้ความหมาย

เกี่ยวกับการตลาดออนไลน์ ดังต่อไปนี้

	 Kreinovich, Leurcharusmee and Yamaka (2024) ส่วนประสม

ทางการตลาด (Marketing Mix) หรือที่เรียกกันโดยทั่วไปว่า 4Ps เป็นแนวคิด 

พืน้ฐานในการตลาด ซ่ึงประกอบด้วย 4 องค์ประกอบหลกัทีธุ่รกจิสามารถควบคมุเพือ่

มอีทิธพิลต่อการตดัสินใจซ้ือของตลาดเป้าหมาย องค์ประกอบทัง้ 4 นี ้ได้แก่ ผลติภณัฑ์ 

(Product), ราคา (Price), สถานที ่(Place), และการส่งเสรมิการขาย (Promotion) 

อย่างไรก็ตามในช่วงหลายปีที่ผ่านมา ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ได้พัฒนา

ให้มีองค์ประกอบเพิ่มเติม ซึ่งท�ำให้เป็น 6Ps ต่อไปนี้คือ 1) ผลิตภัณฑ์ (Product): 

ผลิตภัณฑ์คือสิ่งที่ธุรกิจก�ำลังขาย ไม่ว่าจะเป็นผลิตภัณฑ์ทางกายภาพ บริการ หรือ

แนวคิด 2) ราคา (Price): ราคาคือจ�ำนวนเงินท่ีลูกค้าต้องจ่ายส�ำหรับผลิตภัณฑ์  

3)สถานที่ (Place): สถานที่ที่ลูกค้าสามารถซื้อผลิตภัณฑ์ได้ 4) การส่งเสริมการขาย 

(Sale Promotion): การส่งเสริมการขายคือวิธีท่ีธุรกิจสื่อสารกับลูกค้าเก่ียวกับ

ผลิตภัณฑ์ของตน 5) การให้บริการแบบเจาะจง (Personalization): การให้บริการ
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แบบเจาะจงเป็นแนวคิดการตลาดสมัยใหม่ที่เกี่ยวข้องกับการปรับแต่งผลิตภัณฑ์ 

บริการ และข้อความการตลาดให้เหมาะสมกับความชอบและพฤติกรรมของลูกค้า

แต่ละราย โดยใช้ข้อมูลและเทคโนโลยีในการสร้างประสบการณ์ที่เกี่ยวข้องและมี 

ส่วนร่วมกับลูกค้ามากขึ้น 6) ความเป็นส่วนตัว (Privacy): ความเป็นส่วนตัวเป็น

ปัจจยัทีส่�ำคญัในการตลาดสมยัใหม่ โดยเฉพาะในบรบิทของการเกบ็ข้อมลูและการ

ปรับแต่งส่วนบคุคล ซึง่เกีย่วข้องกบัการเคารพและปกป้องข้อมลูส่วนบุคคลของลูกค้า

และการปฏิบัติตามกฎระเบียบเก่ียวกับความเป็นส่วนตัวเพื่อรักษาความไว้วางใจ  

ทัง้ 6Ps นีร้วมกนัเป็นกลยทุธ์การตลาดของบริษทัและช่วยให้บรษิทัสามารถตอบสนอง 

ความต้องการของลกูค้าและบรรลเุป้าหมายทางธรุกจิได้ บรษิทัต่าง ๆ  อาจพจิารณา

เพิ่ม Ps อื่น ๆ ในอุตสาหกรรมหรือสถานการณ์เฉพาะ เช่น “หลักฐานทางกายภาพ 

(Physical Evidence)” ในการตลาดบรกิาร ซึง่เกีย่วข้องกับสัญญาณทีเ่ป็นรปูธรรม

ที่ลูกค้าใช้ในการประเมินคุณภาพของบริการ

	 Kalyanam and McIntyre (2002) กล่าวว่า “E-Marketing Mix”  

ถูกคิดค้นขึ้นเป็นการขยายจาก 4Ps แบบดั้งเดิม และรวมถึงองค์ประกอบต่าง ๆ  

ดังนี้ การให้บริการแบบเจาะจง (Personalization) เมื่อการสร้างความสัมพันธ์

เป็นเป้าหมายหลักของการตลาด ข้ันตอนท่ีส�ำคัญคือการระบุลูกค้าแต่ละรายและ 

เก็บข้อมูลเกี่ยวกับพวกเขา ซึ่งเป็นแนวคิดพื้นฐานของการให้บริการแบบเจาะจง  

การให้บริการแบบเจาะจงจึงถูกก�ำหนดให้เป็นการปรับแต่งใด ๆ ที่เกิดขึ้นจาก 

การรับรู้ลูกค้าแต่ละราย การให้บริการแบบเจาะจงสามารถใช้ได้ในทุกด้านของ 

E-Marketing Mix ด้านความเป็นส่วนตัว (Privacy) คือการเก็บข้อมูลเพื่อการให ้

บริการแบบเจาะจงบังคับให้ผู้ท�ำการตลาดต้องตัดสินใจเกี่ยวกับการใช้ข้อมูลนี้  

โดยเฉพาะอย่างยิง่ในเรือ่งของการเข้าถงึข้อมลูนัน้  ดงันัน้การตดัสนิใจในเรือ่งความ

เป็นส่วนตวัจงึเป็นเรือ่งท่ีไม่สามารถหลีกเลีย่งได้เมือ่ผูท้�ำการตลาดเก็บข้อมลูเกีย่วกับ

บคุคลและเกบ็ข้อมลูเหล่านัน้ไว้ นอกจากนีก้ารพจิารณาด้านความเป็นส่วนตวัได้รบั

การยอมรบัอย่างกว้างขวางจากผูก้�ำหนดนโยบายในสงัคมและมกัจะมผีลทางกฎหมาย 

	 และจากการทบทวนวรรณกรรมงานวจิยัทีเ่กีย่วข้องกบัส่วนประสมทางการ

ตลาดออนไลน์ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซ้ือสินค้าผ่านแอปพลเิคชนั พบว่า ส่วนประสม

ทางการตลาดออนไลน์ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านการรักษา
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ความเป็นส่วนตัว ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านการให้บริการส่วนบุคคลมี 

ผลต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้สนิค้าไอททีางออนไลน์ในยคุใหม่ (ภัทรนิทร์ เทยีนดาํ  

ฉตัยาพร เสมอใจและปริตภา รุง่เรอืงกุล, 2566) และสอดคล้องกบั Meiling (2563) 

ที่พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจใน

การใช้ Alipay ของชาวจีนในกรุงเทพมหานคร ในด้านความตั้งใจจะใช้บริการซื้อ

สินค้าด้วยแอพลิเคชั่น Alipay เป็นช่องทางในการช�ำระเงิน และ Huang (2023)  

ทีพ่บว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดสามารถส่งผลต่อความตัง้ใจในการซือ้สนิค้า

ของลูกค้าชาวจีนบนเว็บไซต์ JD.com

	 การตัดสินใจซื้อ

	 การตดัสนิใจซือ้ (Purchase Decision) เป็นอกีหนึง่ปัจจยัทีม่คีวามส�ำคญั

อย่างมากที่นักการตลาดต้องศึกษาและท�ำความเข้าใจ มีผู้เชี่ยวชาญและนักวิจัย 

หลายท่านทั้งได้ให้ความหมายของค�ำว่า ดังนี้

	 Reyes (2020) กล่าวว่ากระบวนการตดัสนิใจ 5 ขัน้ตอน ซึง่ได้แก่ 1) ปัญหา 

การรับรู้ความต้องการ คอืข้ันตอนแรกทีผู่บ้รโิภครบัรูถึ้งความต้องการ ความต้องการ 

อาจเกิดขึ้นจากความต้องการภายในหรือสิ่งกระตุ้น ขอบเขตของการค้นหาข้อมูล

จะขึ้นอยู่กับประเภทของการแก้ไขปัญหาท่ีต้องการ และผู้บริโภคจะมีส่วนร่วมใน 

การค้นหาข้อมลูภายนอกอย่างละเอยีดถีถ้่วน ปัญหาทีง่่ายมกัจะขึน้อยูกั่บการค้นหา 

ข้อมูลภายในเพียงอย่างเดียว 2) การค้นหาข้อมูล ผู้บริโภคเริ่มต้นด้วยการค้นหา

ข้อมูลจากความทรงจ�ำภายใน แต่หากไม่มีข้อมูลภายในเกี่ยวกับปัญหานั้นเพียงพอ 

พวกเขาจะมองหาข้อมูลจากแหล่งภายนอก เม่ือค้นหาข้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ที ่

จะซ้ือ ผู้บริโภคมักหันไปใช้สื่อสังคมออนไลน์เป็นจุดอ้างอิงเพื่อหาผลิตภัณฑ์ที ่

ตอบสนองความต้องการได้ดีที่สุด 3) การประเมินทางเลือกทางเลือก หลังจากการ

รวบรวมข้อมูลแล้ว ผู้บริโภคจะเริ่มพิจารณาทางเลือกต่าง ๆ ตามข้อมูลที่ได้รับมา 

4) การตดัสนิใจซือ้ ผูบ้รโิภคจะมเีจตนาทีจ่ะซือ้แบรนด์ใดแบรนด์หนึง่ การตดัสินใจซือ้ 

ครั้งสุดท้ายจะได้รับผลกระทบจากทัศนคติของผู้อื่นและปัจจัยที่ไม่คาดคิดที่อาจ

มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค 5) พฤติกรรมหลังการซื้อ ขั้นตอนสุดท้ายคือ

ความพงึพอใจหรอืความไม่พอใจหลงัจากการตดัสนิใจซือ้ ซึง่จะก�ำหนดว่า ผูบ้รโิภค

จะพิจารณาซือ้สนิค้าทีค่ล้ายกันในอนาคตหรอืไม่ Sahu (2017) กล่าวว่า กระบวนการ
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ตดัสนิใจซือ้ของผู้บรโิภค ผูบ้รโิภคต้องผ่าน 5 ข้ันตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อ 

ได้แก่ 1) ปัญหาการรับรู้ความต้องการ ผู้บริโภคจะรับรู้ถึงความแตกต่างระหว่าง

สภาพที่เป็นอยู่ในปัจจุบันกับสภาพที่ต้องการ 2) การค้นหาข้อมูล ผู้บริโภคส�ำรวจ 

สิ่งแวดล้อมของตนเพื่อหาข้อมูลที่เหมาะสมในการตัดสินใจซื้ออย่างมีเหตุผล  

3) การประเมินทางเลือกทางเลอืก ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่มกัตัดสนิใจซือ้โดยอาศยัอารมณ์

มากกว่าการใช้เหตุผล ส�ำหรับสินค้าหรือบริการท่ีมีราคาแพงและมีความส�ำคัญ 

นักการตลาดมักวางแผนเปรียบเทียบคุณลักษณะของสินค้าในโฆษณา บรรจภัุณฑ์

และการจดัแสดงสินค้า 4) การตดัสนิใจซือ้ จากการค้นหาข้อมูลภายในและข้อมูล 

ทีร่วบรวมได้ ผู้บรโิภคจะพจิารณาภาพลักษณ์ของแต่ละร้านค้า ร้านค้าทีม่คีะแนนสงู 

ในเกณฑ์การประเมินท่ีส�ำคัญย่อมมีโอกาสสูงท่ีผู ้บริโภคจะเลือกซื้อสินค้าจาก 

ร้านค้านั้น 5) พฤติกรรมหลังการซื้อ เมื่อผลการใช้งานเกินกว่าที่คาดหวัง ผู้บริโภค

จะรู้สึกพึงพอใจอย่างมาก หากผู้บริโภครู้สึกไม่พอใจ อาจน�ำไปสู่ทัศนคติด้านลบ

ต่อสนิค้าและบรกิาร นกัการตลาดจงึควรใช้การสือ่สารทีช่่วยเสรมิสร้างความเชือ่มัน่ 

และการประเมินเชิงบวก เพื่อให้ผู้บริโภครู้สึกดีต่อแบรนด์ต่อไป

ระเบียบวิธีวิจัย

	 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

	 ประชากร คือ ผู้ที่ซื้อ หรือ เคยซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน กลุ่มตัวอย่าง 

คือ ผู้ที่ซื้อ หรือ เคยซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน การก�ำหนดกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการ

ศกึษาครัง้นี ้เนือ่งจากไม่ทราบขนาดของประชากร จงึได้ ก�ำหนดขนาดกลุ่มตวัอย่าง

โดยใช้สูตรของ  Cochran (1977) โดยไม่ใช้ความน่าจะเป็น ซึ่งก�ำหนดระดับความ

เชื่อมั่นของ กลุ่มตัวอย่างมีค่าเท่ากับร้อยละ 95 ซึ่งหมายความว่า ยอมรับให้มีความ 

คลาดเคลือ่นของกลุม่ตวัอย่าง ร้อยละ 5 ซ่ึงได้กลุม่ตวัอย่าง จ�ำนวน 385 คน โดยการ

เลือกกลุ่มตัวอย่างด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) 

	 เครื่องมือในการวิจัยและคุณภาพของเครื่องมือ  

	 การศึกษาครั้งนี้เป็น การวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research Method) 

เคร่ืองมอืทีใ่ช้ คอื แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยคําถามทัง้หมดในแบบสอบถาม
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ชุดนี้ใช้ คําถามแบบปลายปิด (Close-Ended Question) ซึ่งแบบสอบถามเหล่านี ้

ได้สร้างขี้นจากการทบทวนวรรณกรรม และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องโดยถูกแบ่งออก

เป็น 4 ส่วนคือ ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ในลักษณะมาตรา

วัดนามบัญญัติ (Nominal Scale) เป็นค�ำถามปลายปิด (Close-End หรือ Fixed 

From) ส่วนที ่2 แบบสอบถามความคดิเหน็เกีย่วกบัด้านการเปิดรบัข่าวสาร ส่วนที ่3  

แบบสอบถามความคิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ และส่วนที่ 4 

แบบสอบถามความคดิเหน็ด้านการตดัสนิใจซ้ือ โดยผูว้จิยัมกีารก�ำหนดเป็นอตัราส่วน

ประมาณค่า (Rating Scale) โดยก�ำหนด 5 ระดับ โดยผูว้จิยัมกีารก�ำหนดอนัตภาคช้ัน 

ช่วงของค่าคะแนนเพื่อน�ำมาใช้กับแบบสอบถาม ส่วนที่ 2 ถึง ส่วนที่ 4 ในรูปแบบ

ของลิเคิร์ท (Likert’s Scale)

	 การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ น�ำแบบสอบถามไปทดลองใช้  

(Try out) กบัผู้ทีไ่ม่ใช่กลุม่ตวัอย่างแต่ทีม่คีณุลักษณะใกล้เคียงกบักลุ่มตวัอย่างจ�ำนวน 

40 คน โดยการหาค่าความตรงเนื้อหา (Validity) ด้วย IOC เลือกเฉพาะค�ำถามที่ได้

ค่า IOC ที่มีค่ามากกว่า 0.5 ขึ้นไป มาใช้เป็นข้อค�ำถาม (Rovinelli & Hambleton, 

1997) ซึง่ผลจากการวิเคราะห์พบว่ามค่ีามากกว่า 0.5 ทุกข้อ ซ่ึงอยูร่ะหว่าง 0.67 -1.00  

ส่วนข้อที่มีค่า IOC เท่ากับ 0.67 ผู้วิจัยท�ำการแก้ไขปรับปรุงตามผู้ทรงคุณวุฒิ และ

การหาค่าความเชื่อม่ันของเครื่องมือ (Reliability) โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์

แอลฟ่า (Alpha Coefficient Method) ตามวิธีของครอนบาค (Cronbach Alpha 

Coefficient) เพื่อวิเคราะห์ข้อมูลหาค่าความเช่ือม่ันของแบบสอบถามด้วยวิธีการ

หาค่าสัมประสิทธิ์ตามวิธีของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) จะ

ต้องไม่ต�่ำกว่า 0.7 (Nunnally, 1994) แล้วน�ำแบบสอบถามที่ปรับปรุงแก้ไขและ

น�ำไปใช้กบักลุม่ตวัอย่าง ผลการวเิคราะห์ค่าความเชือ่มัน่ของแบบสอบถามส่วนที ่2  

ความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านการเปิดรับข่าวสารเท่ากับ .972 ส่วนที่ 3 ความคิดเห็น

ด้านส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์เท่ากบั .980 และส่วนที ่4 ความคิดเหน็ด้าน

การตัดสินใจซื้อเท่ากับ .982

	 การเก็บรวบรวมข้อมูล

	 ผู้วิจัยได้ก�ำหนดขั้นตอนในการเก็บรวบรวมข้อมูล ดังนี้

	 1. ผู้วิจัยจะด�ำเนินการจัดท�ำแบบสอบถามผ่าน Wenjuanxing จัดส่ง
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แบบสอบถามให้กับกลุ่มตัวอย่าง กลุ่มตัวอย่างคือผู้ท่ีเคยใช้แอปพลิเคชันนี้หรือผู้ท่ี

เคยใช้งานแอปพลิเคชันในเขตจังหวัดกวางตุ้ง เมืองกวางโจวผ่านการแบ่งปัน URL 

และ QR Code ผ่านกลุ่ม Wechat, Weibo, QQ จนได้ครบจ�ำนวน 385 ฉบับ

	 2. ด�ำเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามที่สมบูรณ์เพื่อน�ำมา

วิเคราะห์ข้อมูล และแปลผลต่อไป  

      	 3. เมื่อได้รับแบบสอบถามแล้ว และผู้วิจัยด�ำเนินการตรวจสอบความ

สมบรูณ์ของการตอบแบบสอบถามเพือ่น�ำข้อมลูไปวเิคราะห์ทางสถติด้ิวยโปรแกรม

ส�ำเร็จรูปทางคอมพิวเตอร์ต่อไป

	 การวิเคราะห์ข้อมูล	

	 1. การตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผู้วิจัยตรวจสอบความสมบูรณ์ของ 

การตอบแบบสอบถามและท�ำการแยกแบบสอบถามที่ไม่สมบูรณ์ออก 

	 2. น�ำแบบสอบถาม ที่มีความสมบูรณ์มาลงรหัสเพื่อประมวลผลด้วย

โปรแกรมวิเคราะห์สถิติส�ำเร็จรูป ทางคอมพิวเตอร์เพื่อหาค่าต่าง ๆ ดังนี้ วิเคราะห์

ข้อมลูโดยใช้สถติิเชงิพรรณนา (Descriptive Analysis) โดยการหาค่าความถี ่ร้อยละ 

คะแนนเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบน มาตรฐาน แล้วน�ำเสนอในรูปแบบตารางประกอบ 

ค�ำบรรยาย และวเิคราะห์การเปิดรบัข่าวสาร และส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์

ส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิค้าผ่านแอปพลเิคชัน โดยการวเิคราะห์การถดถอยพหคุณู 

(Multiple Regression Analysis) โดยใช้เทคนิค Enter Selection

ผลการวิจัย

	 ข้อมลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มีอายรุะหว่าง  

18–25 ปี ส่วนใหญ่เป็นพนักงานบริษัท/เอกชน มีรายได้ต่อเดือนอยู ่ในช่วง  

3,001–5,000 หยวน และ 5,001 หยวนข้ึนไป มีค่าใช้จ่ายผ่านแอปพลิเคชันต่อ 

เดือนอยูใ่นช่วง 51–300 หยวน ส่วนใหญ่ใช้แอปพลเิคชนั Taobao ในการซือ้สนิค้า 

ใช้แอปพลิเคชัน 3–5 ครั้งต่อสัปดาห์ ส่วนใหญ่ซื้อสินค้าในหมวดเสื้อผ้า
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	 วตัถุประสงค์ข้อที ่1 เพือ่ศกึษาระดบัความส�ำคญัของการเปิดรบัข่าวสาร 

ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ และ การตดัสนิใจซือ้สนิค้าผ่านแอปพลเิคชนั 

เมืองกวางโจว มณฑลกวางตุ้ง

 

ตารางที่ 1 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการเปิดรับข่าวสาร

การเปิดรับข่าวสาร
ค่าเฉลี่ย

( )

ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

(S.D.) 

แปลผล

การเลือกเปิดรับ

การเลือกให้ความสนใจ

การเลือกรับรู้และตีความหมาย

การเลือกจดจ�ำ

3.68

3.71

3.67

3.73

1.16

1.19

1.19

1.17

มาก

มาก

มาก

มาก

ค่าเฉลี่ยรวม 3.70 1.17 มาก

	 ตารางที่ 1 พบว่า ระดับการเปิดรับข่าวสารของผู้ตอบแบบสอบถามใน 

ภาพรวมอยู่ในระดับมาก (  = 3.70) เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ค่าเฉลี่ยสูงสุด 

คือ การเลือกจดจ�ำ (  = 3.73) อยู่ในระดับมาก รองลงมา คือ การเลือกให้ความ 

สนใจ (  = 3.71) อยู่ในระดับมาก และ ค่าเฉลี่ยต�่ำสุด คือ การเลือกรับรู้และ 

ตีความหมาย (  = 3.67) อยู่ในระดับมาก 
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ตารางท่ี 2 แสดงค่าเฉลีย่และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาด

ออนไลน์

ส่วนประสมทางการตลาด

ออนไลน์
ค่าเฉลี่ย

( )

ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

(S.D.) 

แปลผล

ผลิตภัณฑ์

ราคา

สถานที่

การส่งเสริมการขาย

ความเป็นส่วนตัว

การให้บริการแบบเจาะจง

3.69

3.72

3.72

3.74

3.72

3.74

1.18

1.17

1.20

1.25

1.16

1.17

มาก

มาก

มาก

มาก

มาก

มาก

ค่าเฉลี่ยรวม 3.72 1.18 มาก

	 ตารางที ่2 พบว่า ระดบัความคดิเห็นด้านต่อส่วนประสมการตลาดออนไลน์  

ภาพรวมอยู่ในระดับมาก (  = 3.72) เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ค่าเฉลี่ยสูงสุด

เท่ากัน คือ การส่งเสริมการขาย และการให้บริการแบบเจาะจง (  = 3.74) อยู่ใน 

ระดับมาก รองลงมา คือ ราคา สถานท่ี และความเป็นส่วนตัว มีค่าเฉลี่ยเท่ากัน 

(  = 3.72) อยู่ในระดับมาก และค่าเฉลี่ยต�่ำสุด คือ ผลิตภัณฑ์ (  = 3.69) อยู่ใน

ระดับมาก	
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	 วัตถุประสงค์ข้อท่ี 2 เพ่ือศึกษาการเปิดรับข่าวสารและส่วนประสม

ทางการตลาดออนไลน์ ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิค้าผ่านแอปพลเิคชนัทีเ่มือง

กวางโจว มณฑลกวางตุ้ง

	 ผู้วิจัยได้ตรวจสอบเงื่อนไขการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ Multiple 

Regression Analysis ซึ่งมีเงื่อนไข 4 ข้อ คือ 1) การแจกแจงของค่าคลาดเคลื่อน

มีการกระจายตัวแบบปกติ 2) ผลการทดสอบความแปรปรวนของค่าคาดเคลื่อน 

โดยพิจารณาหาค่า Standardized Residual มีลักษณะแบบสุ่ม ซึ่งแสดงว่ามี 

ค่าความแปรปรวนของค่าความคลาดเคลือ่นมคีวามคงที ่ 3) ค่าความเป็นอสิระของ 

ค่าคลาดเคลือ่นโดยค่า Durbin-Watson ของการเปิดรบัข่าวสารมค่ีาเท่ากบั 1.916  

ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ มีค่าเท่ากับ 1.898 และการตัดสินใจซื้อสินค้า

ผ่านแอปพลิเคชัน มีค่าเท่ากับ 1.970 (อยู่ระหว่าง 1.5–2.5) แสดงว่าค่าความ

คาดเคลื่อนเป็นอิสระกัน 4) การทดสอบตัวแปรต้นมีความสัมพันธ์กันเอง โดย 

ค่า Tolerance ทุกตัวแปรมีค่ามากกว่า .2 และค่า VIF ทุกตัวแปรมีค่าน้อยกว่า 10 

ทั้งสามกลุ่มตัวแปร (Stevens, 2009) แสดงว่าตัวแปรต้นเป็นอิสระต่อกัน ผลการ 

ทดสอบผ่านตามเงือ่นไขทัง้ 4 ข้อ ผูว้จิยัจึงด�ำเนนิการวิเคราะห์ข้อมลูด้วยการถดถอย

พหุคูณต่อไป ด้วยวิธี Enter 
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	 สมมตฐิานการวิจยั H
1
 การเปิดรบัข่าวสาร และส่วนประสมทางการตลาด

ออนไลน์ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านแอปพลิเคชันที่เมืองกวางโจว มณฑล

กวางตุ้ง

ตารางที่ 4 แสดงตารางการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณผลของการเปิดรับข่าวสาร 

และส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้สินค้าผ่านแอปพลเิคชนั 

ที่เมืองกวางโจว มณฑลกวางตุ้ง

ตัวแปร

Unstandardized 

Coefficients

Standardized 

Coefficients
t Sig.

Collinearity 

Statistics

B
Std. 

Error
Beta Tolerance VIF

ค่าคงที่ (Constant)
การเปิดรับข่าวสาร (X

1
)

ส่วนประสมทางการ
ตลาดออนไลน์ (X

2
)

5.636
.515
.440

1.792
.054
.037

.425

.528

3.144
9.623
11.942

.002**

.000**

.000**
179
179

5.582
5.582

R = .931, R2 = .866, Adj R2 = .866, SE
est

 = ±6.87173, F = 1,237.735

 **มีค่านัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01

	 จากตารางที ่4 ผลการวเิคราะห์ถดถอยพหคุณู พบว่า ตวัแปรอสิระทัง้ 2 ด้าน 

มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน ในระดับสูงมาก โดยมี

ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณคิดเป็นร้อยละ 93.10 (R = .931) และร่วมกัน 

พยากรณ์การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันที่เมืองกวางโจว มณฑลกวางตุ้ง 

คิดเป็นร้อยละ 86.60 (R2 = .866) โดยเรียงล�ำดับตามค่าน�้ำหนักอิทธิพล ดังนี้  

ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ และการเปิดรับข่าวสาร อย่างมีนัยส�ำคัญทาง

สถิติที่ระดับ .01
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	 สมมตฐิานการวจิยั H
2
 การเปิดรบัข่าวสารส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิค้า

ผ่านแอปพลิเคชันที่เมืองกวางโจว มณฑลกวางตุ้ง

ตารางที ่5 แสดงตารางการวเิคราะห์การถดถอยพหคุณูของการเปิดรบัข่าวสารส่งผล 

ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันที่เมืองกวางโจว มณฑลกวางตุ้ง 

ตัวแปร

Unstandardized 

Coefficients

Standardized 

Coefficients
t Sig.

Collinearity 

Statistics

B
Std. 

Error
Beta Tolerance VIF

ค่าคงที่ 
(Constant)
การเลือกเปิดรับ  
(X

1
)

การเลือกให้
ความสนใจ (X

2
)

การเลือกรับ
รู้และตีความ
หมาย (X

3
)

การเลือกจดจ�ำ 
(X

4
)

11.826

1.053

1.035

1.080

1.215

2.015

.149

.145

.145

.143

 
.248
 

.245

 .258
 

.284

5.869

7.062

7.140

7.457

8.473

.000**

.000**

.000**

.000**

.000**

.392

.409

.401

.428

2.552

2.443

2.492

2.337

R = .904, R2 = .817, Adj R2 = .815, SE
est

 = ±8.06615, F = 423.467

**มีค่านัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01

	 จากตารางที ่5 ผลการวเิคราะห์ถดถอยพหคุณูด้านการเปิดรบัข่าวสาร พบว่า  

ตัวแปรอิสระ 4 ด้านมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน  

ในระดบัสงูมาก โดยมค่ีาสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์พหคุณูคิดเป็นร้อยละ 90.40 (R = .904)  

และร่วมกนัพยากรณ์การตดัสนิใจซือ้สนิค้าผ่านแอปพลเิคชนัทีเ่มอืงกวางโจว มณฑล

กวางตุ้ง คิดเป็นร้อยละ 81.70 (R2 = .817) โดยเรียงล�ำดับตามค่าน�้ำหนักอิทธิพล 

ดงันี ้การเลอืกจดจ�ำ การเลอืกรบัรูแ้ละตคีวามหมาย การเลอืกเปิดรบั และการเลอืก

ให้ความสนใจ อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01
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	 สมมติฐานการวิจัย H
3
 ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันที่เมืองกวางโจว มณฑลกวางตุ้ง

ตารางที่ 6 แสดงตารางการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณของส่วนประสมทางการ

ตลาดออนไลน์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันที่เมืองกวางโจว  

มณฑลกวางตุ้ง

ตัวแปร

Unstandardized 

Coefficients

Standardized 

Coefficients
t Sig.

Collinearity 

Statistics

B
Std. 

Error
Beta Tolerance VIF

ค่าคงที่ 
(Constant)
ผลิตภัณฑ์ (X

1
)

ราคา (X
2
)

สถานที่ (X
3
) 

การส่งเสริมการ
ขาย (X

4
)

ความเป็นส่วนตัว  
(X

5
) 

การให้บริการ
แบบเจาะจง 
(X

6
)

7.869

.893

.793

.672

.820

.792

.598

1.995

.147

.142

.137

.140

.148

.144

.207

.180

.162

.199

.183

.140

3.945

6.063
5.573
4.891
5.854

5.343

4.165

.000** 
 

.000** 

.000** 

.000** 

.000** 
 

.000** 
 

.000**

.375

.419

.396

.377

.317

.384

2.669
2.387
2.525
2.650

2.693

2.604

R = .904, R2 = .817, Adj R2 = .815, SE
est

 = ±8.06615, F = 423.467

**มีค่านัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01

	 จากตารางท่ี 6 ผลการวเิคราะห์ถดถอยพหคุณูของส่วนประสมทางการตลาด

ออนไลน์ พบว่า ตัวแปรอิสระ 6 ด้านมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน

แอปพลเิคชนั ในระดบัสงูมาก โดยมค่ีาสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์พหคูุณคดิเป็นร้อยละ  

91.40 (R = .914) และร่วมกันพยากรณ์การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน 

ที่เมืองกวางโจว มณฑลกวางตุ้ง คิดเป็นร้อยละ 83.50 (R2 = .835) โดยเรียงล�ำดับ

ตามค่าน�ำ้หนกัอทิธพิล ดงันี ้ผลติภณัฑ์ การส่งเสรมิการขาย ความเป็นส่วนตวั ราคา 

สถานที่ และการให้บริการแบบเจาะจง อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01
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อภิปรายผล 

	 วัตถุประสงค์ข้อที่ 1 เพื่อศึกษาระดับความส�ำคัญของการเปิดรับข่าวสาร 

ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ และ การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน 

เมืองกวางโจว มณฑลกวางตุ้ง

	 ระดับความส�ำคัญของการเปิดรับข่าวสารในภาพรวมอยู่ในระดับมาก 

เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า อยู่ในระดับมากทุกข้อ ค่าเฉล่ียสูงสุด คือ การเลือก 

จดจ�ำอยู่ในระดับมาก รองลงมา คือ การเลือกให้ความสนใจอยู่ในระดับมาก และ 

ค่าเฉลี่ยต�่ำสุด คือ การเลือกรับรู้และตีความหมายอยู่ในระดับมาก เพราะว่าคน 

เลือกจดจ�ำข้อมูลข่าวจากการเปิดรับข่าวสารท่ีเก่ียวข้องกับตัวเอง ที่มีผลกระทบ

ต่อชีวิตสอดคล้องกับประสบการณ์ส่วนตัว อารมณ์และความรู้สึก ความแปลกใหม่

หรือสะดุดตา ข่าวท่ีแปลก แตกต่าง หรือมีภาพ/วิดีโอประกอบชัดเจน ท�ำให้คน 

สนใจและจดจ�ำได้ง่าย รูปแบบการน�ำเสนอท่ีสร้างสรรค์ช่วยให้ข่าวสารนั้นฝังอยู่ 

ในความทรงจ�ำได้มากข้ึน การเปิดรับซ�้ำ ข่าวที่ถูกพูดถึงบ่อยในหลายแพลตฟอร์ม 

เช่น โทรทัศน์ โซเชียลมีเดีย เว็บไซต์ ท�ำให้เกิดการจดจ�ำจากการรับซ�้ำ บริบททาง

สังคม การได้พูดคุย แบ่งปัน จะช่วยให้จดจ�ำได้ดีข้ึน ท้ังที่อยู่ในกระแสสังคมหรือ 

“ไวรัล” มีแนวโน้มจะถูกจ�ำเพราะมีคนพูดถึงจ�ำนวนมาก สอดคล้องกับผลการ 

ศึกษาของ ชโรฌา กนกประจักษ์ (2566) พบว่า ผู้บริโภคมีการรับรู้ข่าวสารเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑ์กีฬาผ่านทาง Shopee มากที่สุด รองลงมา คือ Lazada เฟซบุ๊กแฟนเพจ 

แบรนด์ผลิตภัณฑ์กีฬา เว็บไซต์แบรนด์ผลิตภัณฑ์กีฬา อินสตาแกรม และ Line 

Official Account 

	 ระดับความส�ำคัญของส่วนประสมการตลาดออนไลน์ ทั้ง 6 ปัจจัย  

มีภาพรวมอยู่ในระดับมาก เม่ือพิจารณารายข้ออยู่ในระดับมากทุกข้อ โดยพบว่า  

ค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากัน คือ การส่งเสริมการขาย และการให้บริการแบบเจาะจง  

อยู่ในระดับมาก และค่าเฉลี่ยต�่ำสุด คือ ผลิตภัณฑ์ อยู่ในระดับมาก เพราะว่า 

ส่วนประสมการตลาดออนไลน์มีบทบาทส�ำคัญในการปรับตัวของธุรกิจสู่ยุคดิจิทัล 

ช่วยให้เข้าถงึลกูค้าได้ตรงเป้าได้แม่นย�ำและกว้างขวางขึน้ สร้างประสบการณ์ลูกค้า  

มีประสิทธิภาพ วัดผลได้ ปรับกลยุทธ์ได้แบบเรียลไทม์ สร้างความได้เปรียบในการ
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แข่งขันในตลาดยุคใหม่ ลดต้นทุนและเพิ่มความคุ้มค่า สอดคล้องกับผลการศึกษา

ของ วนัทนา ปาวณา (2565) ผลการวจัิยพบว่า ระดบัความส�ำคญัปัจจยัส่วนประสม 

ทางการตลาดออนไลน์ภาพรวมอยู่ในระดับมาก ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

ออนไลน์ ด้านการส่งเสริมการตลาดมีค่าคะแนนสูงสุด

	 ระดบัความส�ำคญัของการตัดสนิใจซือ้โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก เมือ่พจิารณา 

รายข้ออยู่ในระดับมากทุกข้อ โดยพบว่า ค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ การประเมินทางเลือก 

อยูใ่นระดบัมาก และค่าเฉลีย่ต�ำ่สุด คอื การค้นหาข้อมูล อยู่ในระดบัมาก เพราะว่า 

การตัดสนิใจซือ้ไม่ได้เป็นเพยีงการเลอืกสินค้าหรอืบรกิารเท่านัน้ แต่เป็นกระบวนการ 

ที่สะท้อนถึงความรู้สึก ความต้องการ และปัจจัยแวดล้อมของผู้บริโภค ซึ่งส่งผล

โดยตรงต่อความส�ำเร็จของธุรกิจ การเข้าใจและวิเคราะห์พฤติกรรมการตัดสินใจ 

ซื้อจึงเป็นสิ่งส�ำคัญที่ธุรกิจทุกประเภทควรให้ความใส่ใจ สอดคล้องกับผลการ

ศึกษาของนิยม กริ่มใจ และบรรดิษฐ พระประทานพร (2567) พบว่า ส่วนใหญ ่

ผู้บริโภคใช้แพลตฟอร์มอิเล็กทรอนิกส์ Lazada ส่วนผลการวิเคราะห์โมเดลสมการ

โครงสร้างความสัมพันธ์ระหว่าง ส่วนประสมทางการตลาด คุณภาพการให้บริการ

ทางอิเล็กทรอนิกส์ ความไว้วางใจในการซื้อสินค้า และการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน 

แอปพลเิคชนัมคีวามสอดคล้องกับข้อมลูเชงิประจกัษ์การพฒันาโมเดลความสมัพนัธ์ 

เชิงสาเหตุของการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน 

	 วตัถปุระสงค์ข้อที ่2 เพือ่ศกึษาการเปิดรบัข่าวสารและส่วนประสมทางการ

ตลาดออนไลน์ ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านแอปพลิเคชันที่เมืองกวางโจว 

มณฑลกวางตุ้ง

	 การเปิดรับข่าวสาร และส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ส่งผลต่อ

ผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านแอปพลิเคชันที่เมืองกวางโจว มณฑลกวางตุ้ง  

ผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ พบว่า ตัวแปรอิสระทั้ง 2 ด้านมีความสัมพันธ์

กับการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน ในระดับสูงมาก โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ 

สหสัมพันธ์พหุคูณคิดเป็นร้อยละ 93.10 (R = .931) และร่วมกันพยากรณ์การ

ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันที่เมืองกวางโจว มณฑลกวางตุ้ง คิดเป็นร้อยละ  

86.60 (R2 = .866) โดยเรียงล�ำดับตามค่าน�้ำหนักอิทธิพล ดังนี้ ส่วนประสม

ทางการตลาดออนไลน์ และการเปิดรับข่าวสาร อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ  
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.01 เพราะว่า การเปิดรับข่าวสารและส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ มีผล 

อย่างมากต่อ การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน โดยเฉพาะในยุคดิจิทัลที่ 

ผู้บริโภคมีข้อมูลอยู่ในมือทุกเวลา และสามารถเลือกเปรียบเทียบสินค้าหรือบริการ

ได้ง่ายดายผ่านแอปต่าง ๆ ทั้งสององค์ประกอบนี้ ส่งเสริมกัน และมีผลโดยตรงต่อ

การตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านแอปพลิเคชันในยุคดิจิทัล สอดคล้องกับผลการศึกษา

ของ บุญญิสา พงษ์ทอง (2566) พบว่า เปิดรับข่าวสารผ่าน Shopee และเปิดรับ 

ผ่านแอปพลิเคชันมากท่ีสุด โดยมีความถ่ีเฉลี่ยต่อเดือนในการเปิดรับข่าวสารคือ  

9 วัน และสอดคล้องกับวันทนา ปาวณา (2565) พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการ 

ตลาดออนไลน์ ด้านการส่งเสริมการตลาดมีค่าคะแนนสูงสุด ปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาดออนไลน์ด้านการส่งเสรมิการตลาด และด้านราคา ส่งผลต่อการตัดสนิใจ 

ซื้อสินค้าของลูกค้าผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ส�ำหรับช่องทางผ่านแพลตฟอร์ม

ออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ คือ Shopee 

Lazada Facebook Line Instagram และ Twitter

	 การเปิดรับข่าวสารส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน

ที่เมืองกวางโจว มณฑลกวางตุ้ง ผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณรายด้าน พบว่า 

ตัวแปรอิสระ 4 ด้านมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน  

ในระดับสูงมาก โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณคิดเป็นร้อยละ 90.40  

(R = .904) และร่วมกนัพยากรณ์การตัดสินใจซ้ือสนิค้าผ่านแอปพลเิคชนัทีเ่มอืงกวางโจว  

มณฑลกวางตุ้ง คิดเป็นร้อยละ 81.70 (R2 = .817) โดยเรียงล�ำดับตามค่าน�้ำหนัก

อิทธิพล ดังนี้ การเลือกจดจ�ำ การเลือกรับรู้และตีความหมาย การเลือกเปิดรับ 

และการเลือกให้ความสนใจ อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 คือ เพราะว่า 

กระบวนการที่ผู้บริโภครับรู้ข่าวสารเกี่ยวกับสินค้า บริการ หรือแบรนด์ ไม่ว่าจะ 

โดยตั้งใจหรือไม่ตั้งใจ เช่น จากโฆษณา รีวิวในโซเชียล การแจ้งเตือนในแอป หรือ 

การบอกต่อจากเพื่อน ช่วยให้เกิดการเปรียบเทียบและเลือกสินค้าที่ตรงกับความ 

ต้องการมากที่สุด สอดคล้องกับผลการศึกษาของ ชัชยา ศรีจันทรากูล และชัยฤกษ์ 

แก้วพรหมมาลย์ (2564) พบว่า กระบวนการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร ได้แก่ การเลือก 

เปิดรับหรือสนใจ, การเลอืกรบัรูห้รอืตคีวาม และการเลอืกจดจ�ำ ทีแ่ตกต่างกนั มผีลต่อ 

กระบวนการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพ วิดีโอ และอุปกรณ์ เสริมของผู้บริโภค 
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แตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

	 ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน

แอปพลิเคชันที่เมืองกวางโจว มณฑลกวางตุ้ง ผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ 

รายด้าน พบว่า ตัวแปรอิสระ 6 ด้านมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน

แอปพลเิคชนั ในระดบัสงูมาก โดยมีค่าสมัประสทิธ์ิสหสัมพนัธ์พหคุณูคดิเป็นร้อยละ  

91.40 (R = .914) และร่วมกันพยากรณ์การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันที่

เมืองกวางโจว มณฑลกวางตุ้ง คิดเป็นร้อยละ 83.50 (R2 = .835) โดยเรียงล�ำดับ

ตามค่าน�้ำหนักอิทธิพล ดังน้ี ผลิตภัณฑ์ การส่งเสริมการขาย ความเป็นส่วนตัว 

ราคา สถานที่ และการให้บริการแบบเจาะจง อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 

.01 ซึ่งส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์” คือเคร่ืองมือที่ธุรกิจใช้จูงใจให้ลูกค้า

ตัดสินใจ ในยุคดิจิทัลที่การซื้อขายสินค้าและบริการเกิดขึ้นอย่างรวดเร็วผ่านระบบ

ออนไลน์ การตลาดออนไลน์จึงกลายเป็นหัวใจส�ำคัญในการกระตุ้นและจูงใจให ้

ผู้บริโภคตัดสินใจซ้ือสินค้า โดยเฉพาะผ่าน แอปพลิเคชัน ที่เป็นช่องทางยอดนิยม

ในปัจจุบัน โดยจะช่วยดึงดูดความสนใจ สร้างความมั่นใจ และเร่งการตัดสินใจของ

ผู้บริโภคในยุคดิจิทัลได้อย่างมีประสิทธิภาพ สอดคล้องกับผลการศึกษาของ สิริสุข 

สาสนรักกิจ (2566) พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคผ่าน

ช่องทางออนไลน์ ในเขตพระนคร กรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก 

เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากทุกด้าน และสอดคล้อง

กับผลการศึกษาของภัทรินทร์ เทียนดํา ฉัตยาพร เสมอใจ และปริตภา รุ่งเรืองกุล 

(2566) พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการ

จดัจาํหน่าย ด้านการรกัษาความเป็นส่วนตวั ด้านการส่งเสรมิการตลาดและด้านการ 

ให้บริการส่วนบุคคลมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือสินค้าไอทีทางออนไลน์ใน 

ยุคปกติใหม่อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 



วารสารวิทยาการจัดการและการสื่อสาร คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงใหม่

ปีที่ 5 ฉบับที่ 1 มกราคม - มิถุนายน 256958

ข้อค้นพบ/องค์ความรู้ใหม่ 

	 มุมมองด้านผู้บริโภค

	 การน�ำผลการวิจัยเก่ียวกับ การเปิดรับข่าวสารและส่วนประสมทางการ 

ตลาด ไปใช้กับผู้บริโภคอย่างมีประสิทธิภาพ จะช่วยให้ผู้ประกอบการสามารถ 

วางแผนการตลาดและส่ือสารกับกลุ่มเป้าหมายได้ตรงจุดมากขึ้น โดยสามารถช่วย

วิเคราะห์พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารของกลุ่มเป้าหมาย การเลือกจดจ�ำ เช่น  

มักจดจ�ำโปรโมชั่นใหญ่ ในแอปพลิเคชันออนไลน์ การเลือกให้ความสนใจ เช่น 

เลือกติดตามแอปพลิเคชัน/ร้านค้าออนไลน์ที่มีการจัดกิจกรรมไลฟ์สด ด้านส่วน 

ประสมทางการตลาดออนไลน์ พบว่า การส่งเสริมการขาย มีแนวโน้มซื้อสินค้า

มากขึน้หากแอปพลเิคชันออนไลน์มโีปรโมชนัพเิศษ และการให้บรกิารแบบเจาะจง  

มีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้าจากแอปพลิเคชันออนไลน์ท่ีสามารถปรับแต่งตัวเลือก

สินค้าให้ตรงกับความต้องการของท่านได้ โดยพิจารณาการส่งเสริมการตลาด  

ให้ตรงกับความต้องการที่ผู้บริโภค ทั้งรูปแบบโปรโมชั่นที่ได้ผลจะได้ปรับโปรโมชัน

ให้เหมาะกับพฤติกรรมผู้ซื้อ

	 มุมมองด้านผู้ประกอบการ

	 การเปิดรับข่าวสารเป็นข้อมูลเชิงลึกที่ช่วยให้ธุรกิจปรับตัวได้อย่างมี

ประสิทธิภาพในยุคดิจิทัล โดยผู้ประกอบการควรออกแบบและพัฒนากระบวนการ

สือ่สารเพือ่ให้ลกูค้าหรอืบริโภคได้เปิดรบัข่าวสาร ดงันี ้การเลอืกจดจ�ำ การเลอืกรบัรู้ 

และตีความหมาย การเลือกเปิดรับ และการเลือกให้ความสนใจ ด้านส่วนประสม

ทางการตลาดออนไลน์ คือเครื่องมือส�ำคัญในการเข้าถึงและสร้างความสัมพันธ์กับ

ลูกค้า โดยผู้ประกอบการธุรกิจหากจะพิจารณาใช้ส่วนผสมทางการตลาดออนไลน์ 

ซึง่จากผลการวจิยัน้ีจะให้ความส�ำคญัตามล�ำดับดงัต่อไปน้ีคอื ผลิตภณัฑ์ การส่งเสรมิ

การขาย ความเป็นส่วนตัว ราคา สถานที่ และการให้บริการแบบเจาะจง เพื่อน�ำไป

ออกแบบการให้บริการและการด�ำเนินงานของตน ซ่ึงทั้งด้านส่วนประสมทางการ

ตลาดออนไลน์และการเปิดรับข่าวสารหากด�ำเนินการตามล�ำดับขั้นตอนที่กล่าวมา

ก็จะท�ำให้ธุรกิจด�ำเนินงานตรงกับความต้องการของลูกค้าหรือตลาดและมีโอกาส

ประสบความส�ำเร็จได้มากยิ่งขึ้น
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ข้อเสนอแนะ

	 ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย

	 1.  ผลการวจิยั พบว่า การเปิดรบัข่าวสาร มค่ีาเฉลีย่สงูสดุคอืการเลอืกจดจ�ำ 

การเลอืกจดจ�ำในการเปิดรบัข่าวสารเป็นกระบวนการทีผู่บ้รโิภคจดจ�ำเฉพาะข้อมลู

ทีใ่ช่ส�ำหรบัตนเอง และละเลยสิง่ทีไ่ม่เกีย่วข้องหรอืขดัแย้ง ซึง่มผีลอย่างมากต่อการ

ตดัสนิใจซ้ือและการสร้างแบรนด์ทีอ่ยู่ในใจผูบ้รโิภค ในระยะยาว ดงันัน้เจ้าของธรุกิจ

และหรือผู้ประกอบการจึงควรให้ความส�ำคัญกับประเด็นการเลือกจดจ�ำ

	 2.  ผลการวิจยั พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ มค่ีาเฉลีย่สูงสดุ 

โดยผูป้ระกอบการจงึควรท�ำการให้บรกิารแบบเจาะจง มีแนวโน้มทีจ่ะซือ้สนิค้าจาก

แอปพลเิคชนัออนไลน์ทีส่ามารถปรบัแต่งตวัเลอืกสนิค้าให้ตรงกบัความต้องการของ

ลูกค้าได้ เช่น การเลือกสี ขนาด หรือดีไซน์เฉพาะตัว

	 3. ผลการวิจัย พบว่า การเปิดรับข่าวสารส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า

ผ่านแอปพลเิคชนั ผูป้ระกอบการจงึควรออกแบบกระบวนการทีผู่บ้รโิภครบัรูข่้าวสาร

เกี่ยวกับสินค้า บริการ หรือแบรนด์เพื่อช่วยให้เกิดการเปรียบเทียบและเลือกสินค้า

ที่ตรงกับความต้องการมากที่สุด

	 4. ผลการวจิยั พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ส่งผลต่อการตดัสนิใจ 

ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน ซึ่งค่าน�้ำหนักอิทธิพลมากที่สุดคือ ผลิตภัณฑ์ รองลงมา

คอืการส่งเสรมิการขาย ผูป้ระกอบการจงึควรออกแบบและพฒันาผลติภณัฑ์รวมถงึ

การส่งเสริมการขายให้ตรงใจกับผู้บริโภคมากที่สุด

	 ข้อเสนอแนะเพื่อการท�ำวิจัยครั้งต่อไป

	 1. ควรศึกษาวิจัยในประเด็น การเปิดรับข่าวสารและองค์ประกอบของ

การตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภค

ยุคดิจิทัล

	 2. ควรศึกษาวิจัยในประเด็น การวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาด

ออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านแอปพลิเคชันโดยระบุชื่อบริษัท

หรือแอพพลิเคชั่นเฉพาะเจาะจง

	 3. ควรศกึษาวจิยัในประเดน็ ความสมัพนัธ์ระหว่างองค์ประกอบการตลาด
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ออนไลน์กับพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้าผ่านแอปพลเิคชันทีก่�ำลังเป็นทีส่นใจหรอื

มีความนิยมในปัจจุบันของกลุ่มวัยรุ่น
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บทคัดย่อ

	 การวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาบุคลิกภาพของผู้ลงคะแนน

เสียงเลือกตั้ง 2) เพื่อศึกษาบุคลิกภาพของพรรคอนาคตใหม่ และ 3) ศึกษาปัจจัย 

ทางด้านบุคลิกภาพของผู้ลงคะแนนเสียงเลือกตั้งท่ีมีผลต่อการเลือกพรรคอนาคต

ใหม่ ด�ำเนินการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยการวิจัยเชิง 

ส�ำรวจ (Survey Research) เครื่องมือที่ใช้ในการท�ำการวิจัยคือแบบสอบถาม  

(Questionnaire) โดยเลือกกลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นผู้มีสิทธิ์เลือกตั้งทั่วประเทศโดย 

กระจายใน 5 ภูมิภาค ได้แก่ ภาคเหนือ ภาคตะวันออก ภาคตะวันตก ภาคกลาง 

และภาคใต้ ใช้วิธีเลือกเก็บข้อมูลแบบโควตา (Quota Sampling) จากจังหวัดที่

พรรคอนาคตใหม่ได้รับคะแนนเสียงเลือกตั้งมากท่ีสุดในแต่ละภูมิภาค ภูมิภาคละ  

2 จงัหวดั รวมทัง้สิน้ 1,608 คน  โดยใช้สถิต ิได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบน 
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มาตรฐาน S.D. (Standard Deviation) และ Regression Analysis

 	 ผลการวิจัยพบว่า 1) กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยบุคลิกภาพผู้มีสิทธิ์แบบชอบ 

คดิค้น มากทีส่ดุ มค่ีาเฉลีย่อยูใ่นระดบัค่อนข้างมาก (  = 4.78, S.D.=1.14) 2) ค่าเฉล่ีย 

และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานกลุ่มตัวอย่างบุคลิกภาพพรรคอนาคตใหม่ บุคลิกภาพ 

แบบเสรีนยิมเป็นอนัดบัแรก มค่ีาเฉลีย่อยูใ่นระดบัมาก (  = 5.98, S.D.=1.13) และ 

3) ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณพบว่า ปัจจัยด้านบุคลิกภาพของผู้มีสิทธ์ิ 

เลือกต้ัง ได้แก่ ด้านแสวงหาประโยชน์ ด้านเป็นคนของสงัคม ด้านชอบคดิค้น ด้านเสรนียิม  

ด้านวิตกกังวล ด้านความแข็งแกร่งของจิตใจ และด้านการควบคุมตนเอง มีอิทธิพล

ต่อการเลือกพรรคอนาคตใหม่อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ โดยสามารถอธิบายความ

แปรปรวนของการตัดสินใจเลือกตั้งได้ร้อยละ 55.7 และมีความสัมพันธ์ในระดับสูง 

(R = 0.746)	

	
ค�ำส�ำคญั: บคุลกิภาพ ผูล้งคะแนนเสยีงเลอืกตัง้ พรรคอนาคตใหม่ คะแนนเสียงเลือกตัง้

Abstract

	 This research aims to 1) study the personality of voters,  
2) study the personality of the Future Forward Party, and 3) examine 
the personality factors of voters that influence their decision to 
vote for the Future Forward Party. The study employed quantitative 
research, specifically survey research. The data collection tool was a 
questionnaire, and the sample comprised eligible voters across five 
regions of the country: the North, East, West, Central, and South. Data 
was collected using quota sampling from two provinces in each region 
where the Future Forward Party received the most votes, totaling 1,608 
participants. Statistical methods used include percentages, means, 
standard deviations (S.D.), and regression analysis.
	 The research findings revealed that: 1) The average personality 
score of the sample group indicated that the "innovative thinking" trait 
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was the highest, with a mean score at a relatively high level (  = 4.78, 
S.D. = 1.14); 2) The average personality score of the Future Forward 
Party indicated that the "liberal" trait ranked first, with a mean score 
at a high level (  = 5.98, S.D. = 1.13); and 3) The personality factors of 
voters, which include benefit-seeking, sociability, innovative thinking, 
liberalism, openness, anxiety, mental resilience, independence, and 
self-control, accounted for 74.70% of the decision to vote for the 
Future Forward Party.
 
Keywords: Personality, Voters, Future Forward Party, Election Results  

บทน�ำ 

	 ในระบอบการปกครองแบบประชาธปิไตยนัน้พรรคการเมอืงทัง้หลายต่าง
ต้องการคะแนนเสียงของผู้มีสิทธ์ิเลือกตั้งให้ได้มากที่สุดเพื่อชัยชนะในการเลือกตั้ง 
ท�ำให้ผลการเลือกตั้งกลายเป็นตัวชี้วัดความส�ำเร็จของพรรคการเมือง ซึ่งการจะได้
คะแนนเสยีงมาแต่ละคะแนนเสยีงนัน้พรรคการเมอืงจ�ำเป็นต้องโน้มน้าวผู้มสิีทธิใ์ห้ลง
คะแนนเสยีงแก่พรรคตนเอง เพือ่การนีพ้รรคการเมอืงจ�ำเป็นทีจ่ะต้องให้ประชาชน
รบัรูถ้งึตวัตน นโยบาย อดุมการณ์และประโยชน์ทีจ่ะได้รบัจากการเลอืกพรรคให้ได้
มากที่สุดโดยใช้การสื่อสาร (Communication) เป็นเครื่องมือหรือกลไกส�ำคัญใน
การถ่ายทอดและขยายแนวความคดิอดุมการณ์ทางการเมอืงจากพรรคการเมอืงไป
ยังประชาชน

	 จากการศึกษางานวิจัยท่ีผ่านมาเก่ียวกับอุดมการณ์ทางการเมืองทั่วโลก

พบว่าอดุมการณ์ทางการเมอืงแบบเสรนียิมและอนุรกัษ์นยิมเป็นทีใ่ช้อย่างแพร่หลาย

อย่างมากในปัจจุบัน มีปรากฏ อยู่ทั่วโลก ด้วยตัวอย่างที่เห็นเด่นชัดคืออุดมการณ์

ทางการเมอืงของประเทศสหรฐัอเมรกิาทีแ่บ่งแยกชัดเจนเป็น 2 พรรคการเมอืงใหญ่ 

ได้แก่ พรรคเดโมแครต (Democrat) ที่มีอุดมการณ์เสรีนิยม และพรรครีพับบลิกัน 

(Republican) ที่เป็นอนุรักษ์นิยม 

	 โดยอดุมการณ์ทางการเมืองของพรรคการเมอืงในประเทศไทยมลีกัษณะ
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อนุรักษ์นิยมมากกว่าเสรีนิยม ซ่ึงด�ำรงอยู่ในสังคมไทยเพราะแนวคิดเรื่องชาตินิยม 

(Nationalism) และเหยียดผิว (Racism) ยังคงด�ำรงอยู่ เช่น กรณีแบ่งแยกภูมิภาค 

(ภาคเหนือ อีสาน) เรื่องสีเสื้อ เสื้อเหลือง เสื้อแดง เรื่องความจงรักภักดีต่อสถาบัน 

เป็นต้น เพื่อกล่าวอ้างให้พวกตนเองได้ประโยชน์ ฝ่ายตรงข้ามเสียประโยชน์

	 แม้ว่าพรรคอนาคตใหม่จะมจีดุยนืทางการเมอืงทีส่ามารถอธบิายได้ว่าอยู่

ในกลุม่ “ฝ่ายซ้าย” หรอืค่อนไปทาง “กลาง–ซ้าย” โดยเน้นการผลกัดันกระบวนการ

ประชาธิปไตยอย่างเข้มข้น (Democratization) ควบคู่กับการส่งเสรมิสทิธมินษุยชน 

ความเสมอภาค และการยนืยนัหลกัการอ�ำนาจอธปิไตยเป็นของประชาชน รวมถงึมี 

จดุยนืเชงิวพิากษ์ต่อโครงสร้างอ�ำนาจเดมิ โดยเฉพาะบทบาทของกองทพัในทางการ

เมอืงซึง่ถกูนยิามผ่านวาทกรรม “ต่อต้านเผดจ็การ” นัน้ อย่างไรกต็าม การจดัจ�ำแนก

ดังกล่าวเป็นการอธิบายในเชิงอุดมการณ์ทางรัฐศาสตร์ มิได้สะท้อนโดยตรงต่อการ

รับรู้ของผู้มีสิทธิ์เลือกตั้งเสมอไป

	 และถึงแม้ว่าปัจจุบันน้ีพรรคอนาคตใหม่ถูกศาลรัฐธรรมนูญตัดสิน 

ยุบพรรคไปแล้วเมื่อวันที่ 21 กุมภาพันธ์ 2563 กรณีที่พรรคอนาคตใหม่กู้ยืมเงิน 

จากนายธนาธร จงึรุง่เรอืงกิจ หัวหน้าพรรคอนาคตใหม่ แต่กย็งัคงเป็นกลุม่ทางการ 

เมอืงทีม่บีทบาทต่อประเทศไทยอยูเ่นือ่งจากแกนน�ำพรรคและสมาชกิพรรคส่วนใหญ่ 

ย้ายมาสังกดัพรรคก้าวไกล กล่าวคอืพรรคอนาคตใหม่ได้เปล่ียนมาเป็นพรรคก้าวไกล  

ปรากฏการณ์ของพรรคอนาคตใหม่ หรอืพรรคก้าวไกลในปัจจบุนัถอืเป็นปรากฏการณ์ 

ทางการเมืองที่มีความน่าสนใจ เนื่องจากพรรคอนาคตเป็นพรรคที่มีอุดมการณ์

ของเสรีนยิมทีช่ดัเจน และการสือ่สารทางการเมอืงของพรรคอนาคตใหม่กเ็น้นหนกั 

หรือให้ความส�ำคัญกับการสื่อสารนโยบายต่าง ๆ ภายใต้อุดมการณ์เสรีนิยม โดย

เนื้อหาสารที่น�ำเสนอผ่านช่องทางต่าง ๆ ทั้งสื่อบุคคลและส่ือมวลชนได้ให้ความ

ส�ำคญักบัการเป็นพรรคเสรนิียม ซึง่ประเดน็ดงักล่าว เป็นปรากฏการณ์ทีน่่าสนใจว่า  

พรรคอนาคตใหม่มีการสร้างและสื่อสารตราพรรคอนาคตใหม่อย่างไร ท่ีท�ำให้ 

ตราพรรคการเมืองเป็นที่จดจ�ำและอยู่ในใจของผู้มีสิทธิ์เลือกตั้ง ดังจะเห็นได้จาก

ผลการเลือกตั้ง ครั้งที่ 26 เมื่อวันที่ 24 มีนาคม 2562 และยังมีประเด็นน่าสนใจว่า 

บคุลกิภาพของผูล้งคะแนนเสยีงเลอืกตัง้เป็นอย่างไร บคุลกิภาพของพรรคอนาคตใหม่ 

เป็นอย่างไร และปัจจัยทางด้านบุคลิกภาพของผู้ลงคะแนนเสียงเลือกตั้งด้านใดที่มี



วารสารวิทยาการจัดการและการสื่อสาร คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงใหม่

ปีที่ 5 ฉบับที่ 1 มกราคม - มิถุนายน 2569 69

ผลต่อการเลือกพรรคอนาคตใหม่

	 ในระบอบประชาธปิไตย พรรคการเมอืงจ�ำเป็นต้องแสวงหาการสนบัสนนุ

จากผู้มีสิทธิ์เลือกตั้งเพื่อให้ได้รับชัยชนะในการเลือกต้ัง โดยพฤติกรรมการเลือกตั้ง

มิได้ขึ้นอยู่กับนโยบายเพียงอย่างเดียว แต่ยังเก่ียวข้องกับปัจจัยทางจิตวิทยาและ

บคุลกิภาพของผูม้สีทิธิเ์ลอืกตัง้ ซึง่มอีทิธพิลต่อการรบัรู ้การตดัสนิใจ และการเลอืก

พรรคการเมือง (Allport, 1961; Eysenck, 1947) นอกจากนี ้งานวจิยัด้านพฤตกิรรม

ทางการเมอืงยงัชีใ้ห้เหน็ว่า “บคุลกิภาพ” เป็นตวัแปรส�ำคญัทีส่ามารถอธบิายความ

แตกต่างของการเลือกพรรคการเมืองได้อย่างมีนัยส�ำคัญ โดยเฉพาะในบริบทท่ีมี

ความขัดแย้งทางอุดมการณ์ เช่น เสรีนิยมและอนุรักษ์นิยม (Hiel & Kossowska, 

2000; Barbaranelli, 2007) ในบริบทของประเทศไทย พรรคอนาคตใหม่ถือเป็น

ปรากฏการณ์ทางการเมอืงทีส่�ำคญั เนือ่งจากเป็นพรรคทีม่อีดุมการณ์เสรนียิมอย่าง

ชัดเจน และสามารถได้รับคะแนนเสียงจ�ำนวนมากภายในระยะเวลาอันส้ัน (ศาล

รัฐธรรมนูญ, 2563)

	 กล่าวได้ว่าบคุลกิภาพของพรรคการเมอืงนัน้สามารถท�ำให้ตราพรรคการเมือง

มีความแข็งแกร่ง โดดเด่นมีความแตกต่างเหนือคู่แข่งอย่างแท้จริงเน่ืองจากการ 

ลอกเลียนบุคลิกภาพของพรรคการเมือง น้ันท�ำได้ยาก ด้วยการน�ำบุคลิกภาพของ

มนุษย์มาเชื่อมโยงเข้าไปในตราพรรคการเมืองท�ำให้ผู้มีสิทธิ์ เลือกตั้งสามารถเข้าใจ

และรูส้กึจบัต้องตราพรรคการเมอืงได้มากยิง่ขึน้ นอกจากนีบ้คุลิกภาพพรรคยงัแสดง

ให้เห็นอีกว่าตราพรรคการเมืองมีตัวตนเสมือนเป็นบุคคลคนหนึ่ง ซึ่งงานวิจัยของ 

Smith (2009) เรือ่ง Conceptualizing and Testing Brand Personality in British 

Politics แสดงให้เห็นว่าพรรคการเมืองในสหราชอาณาจักร มีบุคลิกภาพ 6 แบบ 

ได้แก่ 1) ความซ่ือสัตย์สุจริต 2) จิตวิญญาณ 3) ภาพลักษณ์ 4) ความเป็นผู้น�ำ  

5) เอกลักษณ์เฉพาะตัว และ 6) ความแข็งแกร่ง

	 ดงันัน้หากเอ่ยถงึตราพรรคการเมอืงใดพรรคการเมืองหนึง่ผู้มสิีทธิเ์ลือกตัง้ 

จะสามารถกล่าวถึงบุคลิกภาพของตราพรรคการเมืองนั้นได้ราวกับว่าก�ำลังกล่าว

ถึงบุคลิกภาพของคน ๆ หนึ่ง ซึ่งรวมถึงลักษณะทางประชากร (Demographic) 

เช่น อายุ เพศ สถานะทางสังคม เช้ือชาติ รูปแบบการด�ำเนินชีวิต (Lifestyle) 

เช่น กิจกรรม ความสนใจ ทัศนคติ ลักษณะนิสัยส่วนตัว เช่น การสนใจสิ่งรอบข้าง  
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การยอมรับง่าย ความน่าเชื่อถือ เป็นต้น

	 บคุลกิภาพของตราพรรคการเมอืงเป็นกลไกส�ำคญัทีท่�ำให้ผูม้สีทิธิเ์ลอืกตัง้ 

เห็นตราพรรคการเมืองมีความหมายมากไปกว่าการเป็นเพียงแค่พรรคการเมือง 

ท�ำให้ผู้มีสิทธิ์เลือกตั้งไม่ได้เกิดความต้องการคุณประโยชน์จากพรรคการเมืองเพียง

อย่างเดยีวแต่ยงัสะท้อนถงึจดุยนืและรสนยิมทางการเมอืงของตนเอง ท�ำให้ผูม้สีทิธิ์

เลือกตั้งรับรู้คุณภาพของพรรคการเมือง มองเห็นถึงความแตกต่างและโดดเด่นจาก

ตราพรรคการเมืองอื่น โดยพิจารณาจากคุณค่าและความหมายของพรรคการเมือง

ทีส่อดคล้องความเป็นตวัตนและบคุลกิภาพของตวัผูมี้สทิธิเ์ลือกตัง้ ท�ำให้บคุลิกภาพ

ของตราพรรคการเมืองมคีวามส�ำคญัและมบีทบาทต่อการเข้าถงึประชาชนมากยิง่ขึน้ 

ดังนั้น งานวิจัยนี้จึงมุ่งศึกษาว่า 1) บุคลิกภาพของผู้มีสิทธิ์เลือกตั้งมีลักษณะอย่างไร

2) บคุลกิภาพของพรรคการเมอืงมลีกัษณะอย่างไร และ 3) ปัจจยัด้านบคุลกิภาพใด 

ที่ส่งผลต่อการเลือกพรรคการเมืองโดยการศึกษาน้ีมีความส�ำคัญในการอธิบาย

พฤติกรรมผู้มีสิทธิ์เลือกตั้งในเชิงจิตวิทยาการเมือง และสามารถน�ำไปประยุกต์ใช้

ในการวางกลยุทธ์การสื่อสารทางการเมืองได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

	  

วัตถุประสงค์

	 1. เพื่อศึกษาบุคลิกภาพของผู้ลงคะแนนเสียงเลือกตั้ง 

	 2. เพื่อศึกษาบุคลิกภาพของพรรคอนาคตใหม่ 

	 3. เพื่อศึกษาปัจจัยทางด้านบุคลิกภาพของผู้ลงคะแนนเสียงเลือกตั้งที่มี 

ผลต่อการเลือกพรรคอนาคตใหม่

นิยามศัพท์

	 บคุลกิภาพผู้มสีทิธิเ์ลอืกตัง้ หมายถึง ลกัษณะเชงิจติวทิยาท่ีสะท้อนรปูแบบ 

ความคดิ อารมณ์ และพฤตกิรรมของบคุคล ซ่ึงมอีทิธิพลต่อการรบัรูแ้ละการตดัสินใจ

ทางการเมอืง โดยในการศึกษานีป้ระกอบด้วย 9 มติ ิได้แก่ 1) การแสวงหาประโยชน์ 

2) ความเป็นคนของสังคม 3) การชอบคิดค้น 4) ความเป็นเสรีนิยม 5) การเปิดเผย  
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6) ความวติกกงัวล 7) ความแขง็แกร่งทางจติใจ 8) ความเป็นอิสระ และ 9) การควบคมุ

ตนเอง ซึ่งร่วมกันอธิบายความแตกต่างในการตัดสินใจเลือกตั้งของผู้มีสิทธิ์เลือกตั้ง

	 บุคลิกภาพของพรรคอนาคตใหม่ หมายถึง การรับรู้ของผู้มีสิทธิ์เลือกตั้ง

ต่อภาพลักษณ์และคุณลักษณะเชิงสัญลักษณ์ของพรรค ซึ่งสะท้อนผ่านนโยบาย  

การสือ่สาร และบทบาททางการเมือง โดยประกอบด้วย 10 มติิ ได้แก่ 1) ความสจุรติ 

2) ความมีน�้ำใจ 3) ภาพลักษณ์ 4) ความเป็นผู้น�ำ 5) เอกลักษณ์เฉพาะตัว 6) ความ

แขง็แกร่ง 7) การมส่ีวนร่วมกบัสงัคม 8) การยดึกฎเกณฑ์ 9) ความเป็นตวัของตวัเอง  

และ 10) อุดมการณ์เสรีนิยม ซ่ึงร่วมกันอธิบายการรับรู้ที่มีต่อพรรคการเมืองของ

ผู้มีสิทธิ์เลือกตั้ง

	 การตดัสนิใจเลอืกพรรคการเมอืง หมายถงึ พฤตกิรรมการเลอืกพรรคการเมอืง

ของผู้มีสิทธิ์เลือกตั้ง เฉพาะในกลุ่มที่ไปใช้สิทธิ์เลือกตั้ง

	 เสรีนยิม หมายถงึ แนวคดิทางการเมืองทีใ่ห้ความส�ำคญักบัสทิธแิละเสรภีาพ

ของปัจเจกบุคคล ความเสมอภาค ความเป็นประชาธิปไตย และการเปิดโอกาสให้

ประชาชนมีส่วนร่วมทางการเมือง โดยในการวิจัยนี้ ผู้วิจัยใช้แนวคิดดังกล่าวเป็น

ตัวชี้วัดเชิงบุคลิกภาพทางการเมือง (Political Personality Orientation) เพื่อ

อธบิายการรบัรูข้องผูม้สีทิธิเ์ลอืกตัง้ต่อพรรคอนาคตใหม่ ซึง่อาจมลีกัษณะใกล้เคยีง

กับแนวคิดประชาธิปไตยแบบก้าวหน้า (Progressive Democracy) หรือแนวคิด

กลาง-ซ้าย มากกว่าความหมายเสรีนิยมแบบคลาสสิก	
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กรอบแนวคิดการวิจัย

   บุคลิกภาพผู้มีสิทธิ์เลือกตั้ง

   1) การแสวงหาประโยชน์	 2) ความเป็นคนของสังคม 

   3) การชอบคิดค้น		  4) ความเป็นเสรีนิยม      

   5) การเปิดเผย		  6) ความวิตกกังวล 

   7) ความแข็งแกร่งทางจิตใจ                                    	     

   8) ความเป็นอิสระ	 9) การควบคุมตนเอง                                                                          

   บุคลิกภาพของพรรคอนาคตใหม ่                                           การตัดสินใจเลือก

   1) ความสุจริต		  2) ความมีน�้ำใจ                             พรรคอนาคตใหม่

   3) ภาพลักษณ์		  4) ความเป็นผู้น�ำ 

   5) เอกลักษณ์เฉพาะตัว	 6) ความแข็งแกร่ง 

   7) การมีส่วนร่วมกับสังคม	 8) การยึดกฎเกณฑ์ 

   9) ความเป็นตัวของตัวเอง	 10) อุดมการณ์เสรีนิยม

ภาพที่ 1  กรอบแนวคิดการวิจัย

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

	 แนวคิดเกี่ยวกับบุคลิกภาพ 

	 Allport (1961) กล่าวว่า บุคลิกภาพเป็นองค์ประกอบที่มีพลังอยู่ในจิต 

ของแต่ละบุคคล ซึ่งเป็นตัวก�ำหนดลักษณะความคิดและพฤติกรรมของบุคคล  

เป็นโครงสร้างชนดิหนึง่ทีม่กีารเปลีย่นแปลงเป็นระบบพลวตัอยูภ่ายในร่างกายและ

จิตใจของแต่ละบุคคล

	 McConnell (1977) ให้ความหมายว่าบุคลิกภาพ หมายถึง ลักษณะนิสัย

ทีบ่คุคลคดิและแสดงออกมาเป็นแบบแผนเพือ่ใช้ในการปรบัตวัให้เข้ากบัสิง่แวดล้อม 

ลกัษณะนสิยัทีก่ล่าวนี ้หมายถงึ ค่านยิม แรงจงูใจ เจตคต ิอารมณ์ ความสามารถด้าน

ต่าง ๆ มโนภาพแห่งตน รวมทั้งสติปัญญา อีกทั้งยังให้แนวความคิดว่าบุคลิกภาพมี

ได้หลายความหมายจะแตกต่างกนัตามทฤษฎ ีและงานวิจยัตามลักษณะเฉพาะทาง

จิตวิทยาที่ส�ำคัญ
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	 จากการทบทวนแนวคิดเก่ียวกับทฤษฎีบุคลิกภาพของผู้มีสิทธ์ิลงคะแนน

เสียงเลือกตั้ง ผู้วิจัยได้ประยุกต์แนวคิดของ Cattell (2016), Fromm (1941), 

Locke (1963) และ Burke (2004) มาใช้ในการศกึษาครัง้นี ้โดยผูว้จัิยได้น�ำแนวคดิ

บคุลกิภาพของ Cattell มาท�ำการศกึษา ซึง่บคุลกิภาพของ Cattell (2016) เป็นการ

จ�ำแนกบคุลกิภาพของมนษุย์แบบกว้าง ๆ  แต่มคีรอบคลุมทัง้ด้านจติวทิยาความคิดเหน็  

ความเชื่อ ความสนใจ ซ่ึงสามารถน�ำมาประยุกต์ใช้อธิบายบุคลิกภาพของผู้มีสิทธิ์

เลือกตั้งที่มีความแตกต่างและหลากหลายทั้งทางด้านอายุ ความเชื่อ และความ

คิดเห็นได้ ดังนั้น ผู้วิจัยจึงได้ใช้แนวคิดบุคลิกภาพของ Cattell มาเป็นเกณฑ์ใน 

การศกึษาบคุลกิภาพของผูม้สีทิธิเ์ลอืกตัง้ ได้แก่บคุลกิภาพ 1) เปิดเผย 2) วติกกงัวล 

3) ความแข็งแกร่งของจิตใจ 4) เป็นอิสระ และ 5) การควบคุมตัวเอง ประกอบแบบ

วัดบุคลิกภาพของ Cattell (16 pf) มีความน่าเชื่อถือเนื่องจากได้รับการรับรองจาก

กรมสุขภาพจิตแล้วว่าสามารถใช้วัดบุคลิกภาพของคนไทยได้อย่างเหมาะสม 

	 นอกจากน้ี ผู้วิจัยได้น�ำแนวคิดของ Fromm (1941) ที่น�ำเสนอแนวคิด

เรื่องบุคลิกภาพในเชิงที่เกี่ยวข้องกับทางสังคมและการเมืองโดยตรง ซึ่งแตกต่าง

จากแนวคิดเรื่องบุคลิกภาพของคนอื่น ๆ ที่ศึกษาเรื่องบุคลิกภาพในเชิงจิตวิทยา 

โดยสามารถจ�ำแนกบุคลิกภาพของผู้มีสิทธ์ิลงคะแนนเสียงเลือกตั้งและบุคลิกภาพ

พรรคการเมอืงออกเป็นกลุม่ ๆ  ในบรบิททางการเมอืง ดงันัน้แนวคดิเรือ่งบคุลิกภาพ

ของ Fromm จงึมคีวามเกีย่วข้องกบังานวจิยัทีศ่กึษาในบรบิททางการเมอืงและสังคม 

เป็นการเตมิเตม็มิตขิองการจ�ำแนกบคุลกิภาพ ผูว้จิยัจงึได้เลือกน�ำแนวคิดบคุลกิภาพ

ของ Fromm มาใช้ในการศึกษาครั้งนี้

	 โดยผู้วิจัยเลือกบุคลิกภาพของ Fromm มาท�ำการศึกษา 3 บุคลิกภาพ 

ได้แก่ 1) แสวงหาประโยชน์ผู้อื่น 2) เป็นคนของสังคม และ 3) ชอบคิดค้น ซึ่งเป็น

บุคลิกภาพที่มีความเกี่ยวข้องกับวัตถุประสงค์การวิจัยสูงสุดและไม่ซ�้ำกับแบบวัด

บุคลิกภาพของผู้อื่นอีกด้วย

	 นอกจากน้ี ผู้วิจัยยังได้น�ำแนวคิดของ Locke (1963) ท่ีอธิบายแนวคิด

แบบเสรีนิยมและแนวคิดของ Edmund Burke ท่ีอธิบายแนวคิดแบบบุคลิกภาพ

แบบอนุรักษ์นิยม ซ่ึงเป็นแนวคิดรูปแบบการมองโลกทางการเมืองแบบหนึ่งซึ่งมี

ความตรงข้ามกนัแต่เป็นสิง่เดยีวกนัเช่นเดยีวกบัเหรยีญทีซ่ึง่มสีองด้าน การศกึษาถงึ 
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บคุลกิภาพเสรีนยิมและอนรุกัษ์นยิมจงึต้องศกึษาไปพร้อมกนัอย่างคูข่นาน โดยแต่ละ

ตัวชี้วัดของแนวคิดเสรีนิยมและแนวคิดอนุรักษ์นิยมจะตรงข้ามกันทั้งสิ้น จึงน�ำมา

ประยกุต์ใช้ในการศกึษาบคุลกิภาพของพรรคอนาคตใหม่และผูม้สีทิธเิลอืกตัง้ครัง้นีด้้วย

	 กล่าวโดยสรุป เพื่อให้การศึกษาบุคลิกภาพของผู้มีสิทธิเลือกตั้งและ

บุคลิกภาพของพรรคการเมืองได้ครอบคลุม ผู้วิจัยจึงได้ประมวลแนวคิดบุคลิกภาพ 

จากนักวิชาการดังกล่าวมาแล้วได้ 9 บุคลิกภาพ ได้แก่ 1) เปิดเผย 2) วิตกกังวล  

3) ความแขง็แกร่งของจิตใจ 4) เป็นอสิระ 5) การควบคมุตัวเอง 6) แสวงหาประโยชน์

ผู้อื่น 7) เป็นคนของสังคม 8) ชอบคิดค้น และ 9) อนุรักษ์นิยมเสรีนิยม

	 แนวคิดเกี่ยวกับพรรคอนาคตใหม่ (Future Forward Party)

	 พรรคอนาคตใหม่ก่อตัง้ขึน้โดยนายธนาธร จงึรุง่เรอืงกจิ อดตีรองประธาน

บริหารบริษัทไทยซัมมิท รองศาสตราจารย์ ดร.ปิยบุตร แสงกนกกุล อดีตอาจารย ์

ประจ�ำคณะนิติศาสตร์ มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ และผู้ร่วมจดจัดต้ังอีก 24 คน  

ยืน่จดแจ้งชือ่จดัตัง้พรรคต่อคณะกรรมการการเลอืกตัง้เมือ่วนัพฤหัสบดทีี ่15 มนีาคม 

พ.ศ. 2561 โดยพรรคอนาคตใหม่ได้รับการรับรองจากคณะกรรมการการเลือกตั้ง

ให้มีสถานะเป็นพรรคการเมืองอย่างเป็นทางการเม่ือวันที่ 3 ตุลาคม พ.ศ. 2561 

(Election Commission of Thailand, 2019) ต่อมาในวนัอาทติย์ที ่27 พฤษภาคม 

พ.ศ. 2561 พรรคอนาคตใหม่ได้จัดการประชุมใหญ่สามัญ ครั้งที่ 1 ที่ยิมเนเซียม 5 

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ ศูนย์รังสิตเพื่อรับรองอุดมการณ์พรรค นโยบายพรรค  

ข้อบงัคบัพรรค ชือ่พรรค ชือ่ย่อพรรคและเลอืกตัง้คณะกรรมการบรหิารพรรคชดุแรก 

โดยพรรคอนาคตใหม่ก่อตั้งขึ้นเพื่อมุ่งสร้างการเมืองแบบใหม่ให้สังคมไทยตระหนัก

ว่าการกลบัสูป่ระชาธปิไตยคือทางออกของวกิฤตการเมอืงและวงจรอบุาทว์ของการ

รฐัประหารทีเ่รือ้รงัมากว่าทศวรรษเมือ่คนในชาตไิม่อาจแสวงหาฉนัทามตร่ิวมกนัได้

เพราะการเมอืงไทยถกูแบ่งแยกออกเป็นฝักฝ่ายเราต่างถกูท�ำให้เชือ่ว่าความขดัแย้ง

ทีเ่กดิขึน้คอืความขดัแย้งระหว่าง “ประชาชน” ซึง่ความขดัแย้งเหล่านีม้แีต่จะท�ำให้

ผู้คนส่วนใหญ่แย่ลงในขณะที่ผู้มีอ�ำนาจไม่กี่คนกลับตักตวงเอาผลประโยชน์จาก 

ความขัดแย้งนี้ พรรคอนาคตใหม่ยึดม่ันในหลักประชาธิปไตย นิติรัฐ ศักดิ์ศรี  

ความเป็นมนุษย์ สิทธิมนุษยชน ความเสมอภาคทางการเมือง เศรษฐกิจและสังคม 

การกระจายอ�ำนาจออกจากส่วนกลาง ความหลากหลายทางเพศ ความหลากหลาย 
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ทางวัฒนธรรม ระบบเศรษฐกิจท่ีแข่งขันอย่างเสรีและเป็นธรรมปราศจากการ

ผกูขาดการสร้างระบบสวัสดกิาร การสร้างโอกาสให้แก่มนษุย์ในการด�ำรงชวีติอย่าง

มีศักด์ิศรีและมีคุณภาพตั้งแต่เกิดจนตายและการพัฒนาอย่างยั่งยืนโดยค�ำนึงถึง 

ทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม

	 พรรคอนาคตใหม่มสีญัลักษณ์พรรคเป็นรปูสามเหล่ียมสีส้มหวักลับ แสดงถงึ 

การให้ความส�ำคัญกับประชาชนคนส่วนใหญ่ของประเทศ ลูกศรที่ชี้พุ่งขึ้นไป คือ  

การมุ่งหน้าไปสู่ “อนาคตใหม่” เคร่ืองหมายนี้จึงหมายถึงประชาชนผู้ทรงอ�ำนาจ

สงูสดุร่วมกนัน�ำพาสงัคมไทยก้าวไปสูอ่นาคตใหม่ โดยการเลือกตัง้ครัง้ล่าสุดทีผ่่านมา  

(24 มนีาคม 2562) ขณะวนัเลอืกตัง้น้ันพรรคอนาคตใหม่ซ่ึงก่อต้ังยงัไม่ถงึ 1 ปี ได้รบั

การเลอืกต้ังให้เป็นสมาชกิสภาผู้แทนราษฎรแบบแบ่งเขต 30 คน และแบบบญัชรีายชือ่ 

50 คน รวมเป็น 80 คน (ส�ำนักงานคณะกรรมการการเลือกตั้ง, 2562) ถือเป็น

ปรากฏการณ์การได้รับเลือกต้ังของพรรคการเมืองที่เพิ่งก่อตั้งมากที่สุดครั้งหน่ึง

ของประเทศไทย 

	 แม้ว่าปัจจุบันนี้พรรคอนาคตใหม่ถูกศาลรัฐธรรมนูญตัดสินยุบพรรคไป

แล้วเมื่อวันที่ 21 กุมภาพันธ์ 2563 เวลา 15.00 น. โดยคณะกรรมการการเลือก

ตั้ง (กกต.) ยื่นเรื่องให้ศาลรัฐธรรมนูญวินิจฉัย กรณีที่พรรคอนาคตใหม่กู้ยืมเงินจาก

นายธนาธร จึงรุ่งเรืองกิจ หัวหน้าพรรคอนาคตใหม่ จ�ำนวน 191,200,000 บาท 

เป็นการกระท�ำอัน (Constitutional Court of Thailand, 2020) เป็นการฝ่าฝืน 

มาตรา 72 แห่งพระราชบัญญัติประกอบรัฐธรรมนูญว่าด้วยพรรคการเมือง พ.ศ. 

2560 หรือไม่ และขอให้ศาลรัฐธรรมนูญพิจารณายุบพรรคอนาคตใหม่ ตามมาตรา 

92 วรรคหนึ่ง (3) ประกอบมาตรา 93 แห่งพระราชบัญญัติประกอบรัฐธรรมนูญว่า 

ด้วยพรรคการเมือง พ.ศ.2560 ซึ่งศาลรัฐธรรมนูญอ่านค�ำวินิจฉัยโดยเห็นว่าการให ้

กู้เงินจ�ำนวน 191,200,000 บาท ‘ไม่เป็นไปตามปกติวิสัยทางการค้า’ เนื่องจากมี

การคดิดอกเบีย้ ในอตัราไม่ปกต ิเป็นเหตใุห้สัง่ยบุพรรคอนาคตใหม่ โดยศาลระบวุ่า  

แม้ ‘เงนิกู’้ จะไม่ใช่ ‘รายได้’ แต่ถอืเป็น ‘รายรบัทางการเมอืง’ ซึง่การกูเ้งนิของพรรค

มเีจตนาหลกีเลีย่งการรบับรจิาคเงนิ ทรพัย์สนิหรอืประโยชน์อืน่ใดทีม่มีลูค่าเกนิ 10 

ล้านบาทต่อปี ส่งผลให้เพกิถอนสทิธสิมคัรรบัเลือกตัง้ของคณะกรรมการบรหิารพรรค 

อนาคตใหม่จ�ำนวน 16 คน และห้ามจดทะเบยีนพรรคการเมืองขึน้ใหม่ หรอืมส่ีวนร่วม 



วารสารวิทยาการจัดการและการสื่อสาร คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงใหม่

ปีที่ 5 ฉบับที่ 1 มกราคม - มิถุนายน 256976

ในการจัดตั้งพรรคการเมืองขึ้นใหม่เป็นระยะเวลา 10 ปี นับตั้งแต่วันที่ศาลมีค�ำสั่ง

ยุบพรรค (21 ก.พ. 2563) ซึ่งกรรมการบริหารพรรคอนาคตใหม่ถูกตัดสิทธิจ�ำนวน 

16 คน น�ำโดย ธนาธร จึงรุ่งเรืองกิจ หัวหน้าพรรค ปิยบุตร แสงกนกกุล เลขาธิการ

พรรค กุลธิดา รุ่งเรืองเกียรติ รองหัวหน้าพรรค และ พรรณิการ์ วานิช โฆษกพรรค 

ฯลฯ ท�ำให้จ�ำนวนสมาชิกสภาผู้แทนราษฎรพรรคอนาคตใหม่ เหลือจ�ำนวนทั้งส้ิน 

65 คน (แบบแบ่งเขตและบญัชีรายช่ือ) จะต้องด�ำเนนิการหาพรรคสงักดัใหม่ภายใน

ระยะเวลา 60 วัน ตามที่กฎหมายก�ำหนด (ศาลรัฐธรรมนูญ, 2563)

	 ซึ่งผลของการเลือกตั้งและการตัดสินยุบพรรคของศาลรัฐธรรมนูญครั้งนี้ 

ถือเป็นปรากฏการณ์ทางการเมือง โดยผลการเลือกตั้งดังกล่าวได้เป็นประเด็นที่ 

น่าสนใจของสังคมว่า พรรคการเมืองที่จัดตั้งใหม่แต่ได้รับความนิยมอย่างสูงและได้

จ�ำนวนสมาชิกสภาผู้แทนราษฎรเข้ามาเป็นจ�ำนวนมากเกิดขึ้นได้ มีการใช้กลยุทธ์

หรือวิธีการทางด้านการสื่อสารในการด�ำเนินการอย่างไร ซึ่งการศึกษาเรื่อง “ปัจจัย

ทางด้านบุคลิกภาพของผู้ลงคะแนนเสียงเลือกตั้งท่ีมีผลต่อการเลือกพรรคอนาคต

ใหม่” จึงมุ่งศึกษาในประเด็นดังกล่าวเพื่อเป็นการสร้างองค์ความรู้ทางวิชาการและ

การประยุกต์ใช้เพื่อการด�ำเนินกิจการการเมืองต่อไป

	 ในการวจิยัครัง้นี ้ผูว้จิยัใช้ค�ำว่า ‘เสรนียิม’ ในฐานะ ตวัแทนเชิงปฏิบตักิาร 

(Operational Construct) ของแนวคดิทางการเมอืงทีเ่น้นสิทธ ิเสรภีาพ ความเสมอ

ภาค และประชาธปิไตย ทัง้นี ้มไิด้หมายความว่าพรรคอนาคตใหม่มอุีดมการณ์เสรนียิม

ในความหมายทางรัฐศาสตร์อย่างเคร่งครัด แต่เป็นการนิยามเพื่อให้สอดคล้องกับ

เครือ่งมอืวจัิยและการวดัตวัแปรในงานวิจยันี ้และจะวเิคราะห์บคุลกิภาพของพรรค

อนาคตใหม่ ซึ่งเป็นการรับรู้ของผู้มีสิทธิ์เลือกตั้งที่มีต่อภาพลักษณ์และคุณลักษณะ

เชิงสัญลักษณ์ของพรรคการเมือง ซึ่งสะท้อนผ่านนโยบาย การสื่อสาร และบทบาท

ทางการเมือง โดยประกอบด้วย 10 มิติ ได้แก่ 1) ความสุจริต (Integrity) 2) ความ

มีน�้ำใจ (Warmth) 3) ภาพลักษณ์ (Image) 4) ความเป็นผู้น�ำ (Leadership)  

5) เอกลกัษณ์เฉพาะตวั (Uniqueness) 6) ความแข็งแกร่ง (Strength) 7) การมส่ีวน 

ร่วมกับสังคม (Social Engagement) 8) การยึดกฎเกณฑ์ (Rule Orientation)  

9) ความเป็นตัวของตัวเอง (Assertiveness) และ 10) อุดมการณ์เสรีนิยม (Liberal 

Orientation) ซึ่งเป็นการประยุกต์แนวคิดบุคลิกภาพตราสินค้าและบุคลิกภาพ
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ทางการเมือง เพื่ออธิบายการรับรู้ของประชาชนต่อพรรคการเมือง (Smith, 2009; 

Cattell, 2016; Fromm, 1941)

สมมติฐานการวิจัย

	 ปัจจยัด้านบคุลกิภาพผูม้สิีทธิเ์ลอืกตัง้ มีอทิธพิลต่อการเลือกพรรคอนาคตใหม่

ระเบียบวิธีวิจัย

	 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

	 การวจิยัครัง้นีม้จี�ำนวนประชากรทีล่งคะแนนเสียงเลือกพรรคอนาคตใหม่

ทั้งหมด (N) คือ 6,163,519 คน ค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 95% ค่าความคลาดเคลื่อน

หรือความผิดพลาดที่ยอมให้เกิดขึ้นได้ของกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 5 หรือ 0.5 ดังนั้น 

จากการค�ำนวณตามสูตรของ (Yamane, 1973) ดังกล่าว

	 ผูว้จิยัเลอืกกลุม่ตวัอย่างทีเ่ป็นผูม้สีทิธิเ์ลอืกตัง้สมาชกิสภาผู้แทนราษฎรไทย 

พ.ศ. 2562 ครั้งที่ 28 ในวันอาทิตย์ที่ 24 มีนาคม 2562 เพื่อเลือกตั้งสมาชิกสภา 

ผู้แทนราษฎร (ส.ส.) ทั่วประเทศไทยโดยกระจายใน 5 ภูมิภาค ได้แก่ ภาคเหนือ 

ภาคตะวนัออก ภาคตะวนัตก ภาคกลางและภาคใต้ ผูว้จิยัใช้วธิกีารสุม่ตวัอย่างแบบ

หลายขัน้ตอน จากจังหวดัทีพ่รรคอนาคตใหม่ได้รับคะแนนเสียงเลือกตัง้มากทีสุ่ดใน

แต่ละภูมภิาค ภมิูภาคละ 2 จงัหวดั โดยมกีารให้แบ่งจ�ำนวนกลุ่มตวัอย่างตามภมูภิาค 

(คะแนนเสียงเลือกตั้งพรรคอนาคตใหม่) โดยอธิบายการสุ่มตัวอย่างได้ดังต่อไปนี้

	 การสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi-Stage Sampling) ร่วมกับ

การก�ำหนดโควตา (Quota Sampling) และการคัดเลือกแบบเจาะจง (Purposive 

Sampling) เพ่ือให้ได้กลุม่ตวัอย่างทีเ่ป็นตวัแทนของผู้มสิีทธิเ์ลือกตัง้ในแต่ละภูมภิาค

ของประเทศไทยอย่างเหมาะสม ทัง้นีก้ารใช้วธิกีารสุม่ตวัอย่างแบบหลายขัน้ตอนร่วม

กบัโควตาและการคดัเลอืกแบบเจาะจง ช่วยให้สามารถเข้าถงึกลุ่มตวัอย่างทีม่ลีกัษณะ

เฉพาะตามวตัถปุระสงค์ของการวจิยั ขณะเดียวกนัยงัคงรกัษาความหลากหลายของ

ข้อมูลในระดับภูมิภาคได้อย่างเหมาะสม โดยเฉพาะในงานวิจัยด้านพฤติกรรมทาง 

การเมืองที่กลุ่มตัวอย่างมีความเฉพาะเจาะจง สอดคล้องกับแนวคิดของ Etikan, 
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Musa & Alkassim (2016)

	 ขัน้ตอนที ่1 การแบ่งช้ันภมูภิาค (Stratification) ผูว้จิยัแบ่งประชากรออก

เป็น 5 ภมูภิาค ได้แก่ภาคเหนอื ภาคตะวนัออก ภาคตะวนัออกเฉยีงเหนอื ภาคกลาง 

และภาคใต้ เพื่อสะท้อนความแตกต่างเชิงพื้นที่และบริบททางสังคมการเมือง

	 ขั้นตอนที่ 2 การเลือกจังหวัดตัวแทน (Cluster Selection) ใช้การเลือก

แบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยคดัเลอืกจงัหวดัทีม่คีะแนนเสยีงของพรรค

อนาคตใหม่สูงสุดในแต่ละภูมิภาค ภูมิภาคละ 2 จังหวัด 

	 ขั้นตอนที่ 3 การก�ำหนดโควตา (Quota Sampling) ก�ำหนดจ�ำนวนกลุ่ม

ตวัอย่างในแต่ละจงัหวดัให้ใกล้เคยีงกัน เพือ่ควบคุมสดัส่วนข้อมลูในแต่ละภูมภิาคให้

สมดุล โดยมีจ�ำนวนกลุ่มตัวอย่างรวมทั้งสิ้น 1,608 คน ดังแสดงในตารางที่ 1

ตารางที่ 1 จ�ำนวนกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้มีสิทธิ์เลือกตั้ง

ภาค ตัวแทน คะแนนเสียง จ�ำนวนตัวอย่าง

เหนือ
จังหวัดเชียงใหม่ 253,647 162  

จังหวัดเชียงราย 165,192 162

ตะวันตก
จังหวัดชลบุรี 217,941 160

จังหวัดฉะเชิงเทรา 105,003 160

ตะวันออกเฉียงเหนือ
จังหวัดขอนแก่น 185,895 162

จังหวัดนครราชสีมา 169,520 162

กลาง
จังหวัดกรุงเทพมหานคร 804,176 160

จังหวัดสมุทรปราการ 182,551 160

ใต้
จังหวัดสงขลา 93,408 160

จังหวัดนครศรีธรรมราช 78,979 160

รวม 1,608
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	 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

 	 ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เครื่องมือที่ใช ้

ในการท�ำการวิจัยคือแบบสอบถาม (Questionnaire) เพื่อหาความสัมพันธ์ของ

บุคลิกภาพพรรคการเมืองกับบุคลิกภาพของผู้มีสิทธ์ิเลือกต้ัง โดยแบ่งค�ำถามออก

เป็น 3 ตอน ได้แก่

	 ตอนท่ี 1 ข้อมลูทัว่ไป ได้แก่ เพศ อาย ุมลีกัษณะการตอบแบบเลอืกตอบ  

(Check List)

	 ตอนที่ 2 ค�ำถามเกี่ยวกับบุคลิกภาพของผู้มีสิทธ์ิเลือกตั้ง มีลักษณะการ

เลือกตอบแบบมาตราส่วนประมาณค่า 7 ระดับ (Semantic Differential Scale)

	 ตอนที่ 3 ค�ำถามเกี่ยวกับบุคลิกภาพของพรรคอนาคตใหม่ มีลักษณะการ

เลือกตอบแบบมาตราส่วนประมาณค่า 7 ระดับ (Semantic Differential Scale) 

	 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล ใช้แบบสอบถามส่งไปยังผู้ประสานงานพรรค

จังหวัดต่าง ๆ ตามที่ผู้วิจัยออกแบบ

	 การวเิคราะห์ข้อมลูโดยใช้สถติ ิก�ำหนดช่วงของค่าเฉลีย่เพือ่ท�ำการวเิคราะห์

ผลทางสถิติแบ่งเป็น 7 ระดับช่วงค่าเฉลี่ย ดังนี้ (สุพัฒน์ สุกมลสันต์, 2553)

	 ค่าเฉลี่ย 0.00 - 1.50 หมายถึง ระดับความคิดเห็น น้อยที่สุด

	 ค่าเฉลี่ย 1.51 - 2.50 หมายถึง ระดับความคิดเห็น น้อย

	 ค่าเฉลี่ย 2.51 - 3.50 หมายถึง ระดับความคิดเห็น ค่อนข้างน้อย

	 ค่าเฉลี่ย 3.51 - 4.50 หมายถึง ระดับความคิดเห็น ปานกลาง

	 ค่าเฉลี่ย 4.51 - 5.50 หมายถึง ระดับความคิดเห็น ค่อนข้างมาก

	 ค่าเฉลี่ย 5.51 - 6.50 หมายถึง ระดับความคิดเห็น มาก

	 ค่าเฉลี่ย 6.51 - 7.00 หมายถึง ระดับความคิดเห็น มากที่สุด

	 จากนั้นให้ผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบแบบสอบถามการวิจัย IOC คือ ค่าความ

เทีย่งตรงของแบบสอบถามหรอืค่าสอดคล้องระหว่างข้อค�ำถามกบัวตัถปุระสงค์หรอื

เนื้อหา (IOC : Index of Item Objective Congruence) ได้มีการปรับแก้ไขตามที่

ผู้เชี่ยวชาญให้ค�ำแนะน�ำจนพบว่ามีค่า IOC มากกว่า 0.66 ซึ่งข้อค�ำถามนั้นสามารถ

วัดได้ตามวัตถุประสงค์
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	 ความเที่ยงของเครื่องมือวัด

	 ผู้วิจัยมีการทดสอบแบบสอบถามก่อนน�ำไปใช้จริง (Pretest) โดยทดลอง

เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง จ�ำนวน 30 คน และน�ำมาค�ำนวณค่าสัมประสิทธิ์ความ 

น่าเชือ่ถอื (Reliability) ด้วยสถติ ิครอนบาคอลัฟา (Cronbach’s Alpha) การทดสอบ

จะท�ำในส่วนของตวัแปรด้านบคุลกิภาพของผูม้สีทิธ์ิลงคะแนนเสยีงเลอืกตัง้และด้าน

บุคลิกภาพของพรรคอนาคตใหม่ ได้ค่า 0.961 โดยแยกตัวแปรด้านบุคลิกภาพของ

ผู้มีสิทธิ์ลงคะแนนเสียงเลือกตั้งได้ค่า 0.922 และตัวแปรด้านบุคลิกภาพของพรรค

อนาคตใหม่ ได้ค่า 0.967 ซึ่งผลการวิเคราะห์พบว่าค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ความ 

น่าเชือ่ถอืมค่ีาเกนิ 0.70 แสดงให้เหน็ว่าเครือ่งมอืวดัมคีวามน่าเช่ือถอื ผู้วจัิยจงึน�ำไป

ใช้เกบ็ข้อมลูจรงิ ก่อนน�ำไปใช้เกบ็รวบรวมข้อมลูจากกลุม่ตวัอย่างไม่น้อยกว่า 400 คน 

(-10 เท่าของตัวแปร) ด้วยวิธีวิจัยเชิงปริมาณ ผู้วิจัยก�ำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง  

โดยค�ำนวณจ�ำนวนประชากรท้ังหมดท่ีจะศึกษาก่อน ซึ่งค�ำนวณจากการก�ำหนด

ขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ความคลาดเคลื่อนที่ 5% และก�ำหนดความน่าเชื่อถือไว้ 95%

	 การวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติ โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ  

ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน S.D. (Standard Deviation) และสถิติเชิงอนุมาน 

ได้แก่ Regression Analysis

ผลการวิจัย

	 ลักษณะพื้นฐานของกลุ่มตัวอย่าง

	 จากการศึกษาข้อมูลพบว่ากลุ่มตัวอย่างมีท้ังหมด 1,608 คน ประกอบ

ด้วยกลุ่มตัวอย่างจากจังหวัดเชียงรายและเชียงใหม่ จ�ำนวนจังหวัดละ 162 คน  

จังหวัดฉะเชิงเทราและชลบุรี จ�ำนวนจังหวัดละ 160 คน จังหวัดขอนแก่นและ 

นครราชสมีา จ�ำนวนจงัหวดัละ 162 คน จงัหวดักรงุเทพมหานครและสมทุรปราการ  

จ�ำนวนจังหวัดละ 160 คน จังหวัดสงขลาและนครศรีธรรมราช จ�ำนวนจังหวัดละ 

160 คน พบว่า เป็นเพศชาย 867 คน คิดเป็นร้อยละ 53.9 เป็นเพศหญิง 741 คน 

คดิเป็นร้อยละ 46.1 มพีฤตกิรรมการไปเลอืกตัง้เม่ือวนัที ่24 มนีาคม 2562 จ�ำนวน  

1,224 คน คดิเป็นร้อยละ 76.1 และไม่ไปเลอืกตัง้ จ�ำนวน 384 คน คดิเป็นร้อยละ  
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23.9 มพีฤตกิรรมเลอืกพรรคอนาคตใหม่ จ�ำนวน 921 คน คิดเป็นร้อยละ 57.3 และ

ไม่เลือกพรรคอนาคตใหม่ จ�ำนวน 687 คน คิดเป็นร้อยละ 42.7 

1. สรุปผลลักษณะบุคลิกภาพของผู้ลงคะแนนเสียงเลือกตั้ง

ตารางที่ 2 แสดงการวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน

ล�ำดับ  บคุลิกภาพผูมี้สทิธิเ์ลือกตัง้ ค่าเฉลี่ย S.D ระดับ

1

2

3

4

5

6

7

8

9

เปิดเผย

วิตกกังวล

ความแข็งแกร่งของจิตใจ

ความเป็นอิสระ

การควบคุมตัวเอง

แสวงหาประโยชน์ผู้อื่น

เป็นคนของสังคม

ชอบคิดค้น

อนุรักษ์นิยมเสรีนิยม

4.50

4.48

4.67

4.51

4.44

3.83

3.72

4.78

4.34

0.68

0.68

0.63

0.66

0.80

1.01

1.05

1.14

0.92

ปานกลาง

ปานกลาง

ค่อนข้างมาก

ค่อนข้างมาก

ปานกลาง

ปานกลาง

ปานกลาง

ค่อนข้างมาก

ปานกลาง

	 จากตารางที ่พบว่า กลุม่ตวัอย่างมีค่าเฉลีย่บคุลิกภาพผู้มสิีทธิแ์บบชอบคิดค้น 

เท่ากบั 4.78 อยูใ่นระดับค่อนข้างมาก รองลงมาบุคลกิภาพแบบความแขง็แกร่งของ

จติใจ มีค่าเฉลีย่เท่ากบั 4.67 อยูใ่นระดบัค่อนข้างมาก และมบีคุลิกภาพแบบเป็นคน

ของสังคมมีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด เท่ากับ 3.72 อยู่ในระดับปานกลาง
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2. สรุปผลลักษณะบุคลิกภาพของพรรคอนาคตใหม่

ตารางที่ 3 ค่าเฉลี่ยและระดับบุคลิกภาพพรรคอนาคตใหม่

ล�ำดับ  บคุลิกภาพผูมี้สทิธิเ์ลือกตัง้ ค่าเฉลี่ย S.D ระดับ

1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

ความสุจริต

มีน�้ำใจ

ภาพลักษณ์

ความเป็นผู้น�ำ

เอกลักษณ์เฉพาะตัว

แข็งแกร่ง

ส่วนร่วมกับสังคม

ผู้ออกค�ำสั่ง

อีโก้

เสรีนิยม

4.96

5.16

5.15

5.02

4.76

4.50

4.42

4.30

4.41

5.98

1.11

1.04

0.95

1.17

1.17

1.55

1.53

1.53

1.09

1.13

ค่อนข้างมาก

ค่อนข้างมาก

ค่อนข้างมาก

ค่อนข้างมาก

ค่อนข้างมาก

ปานกลาง

ปานกลาง

ปานกลาง

ปานกลาง

มาก

	 จากตารางที ่3 บคุลกิภาพของพรรคอนาคตใหม่ บคุลกิภาพแบบเสรนียิม 

เท่ากบั 5.98 อยูใ่นระดบัมาก รองลงมาบคุลกิภาพแบบมีน�ำ้ใจมค่ีาเฉลีย่เท่ากบั 5.16 

อยูใ่นระดับค่อนข้างมาก และมบีคุลกิภาพแบบผูอ้อกค�ำสัง่มค่ีาเฉล่ียน้อยทีสุ่ด เท่ากบั 

4.30 อยู่ในระดับปานกลาง
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3. สรุปผลปัจจัยทางด้านบุคลิกภาพของผู้ลงคะแนนเสียงเลือกตั้งที่มีผลต่อการ

เลือกพรรคอนาคตใหม่

ตารางที่ 4 ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยใช้ Multiple Regression Analysis ใน

การวิเคราะห์ บุคลิกภาพผู้มีสิทธิ์เลือกตั้งกับการเลือกพรรคอนาคตใหม่ 

บุคลิกภาพผู้มี

สิทธิ์เลือกตั้ง

Unstandardized 

Coefficients

Standardized 

Coefficients
t Sig.

Collinearity 

Statistics

B
Std. 

Error
Beta Tolerance VIF

(Constant)
แสวงหาประโยชน์

ผู้อื่น
เป็นคนของสังคม

ชอบคิดค้น
คนเสรีนิยม 

เปิดเผย 
วิตกกังวล 

ความแข็งแกร่ง
ของจิตใจ

ความเป็นอิสระ 
การควบคุมตัวเอง

-0.264
0.045

0.045
0.115
0.063
0.027
0.072
-0.294

-0.052
0.413

0.079
0.009

0.008
0.011
0.012
0.027
0.029
0.026

0.032
0.026

0.092

0.097
0.264
0.116
0.038
0.099
-0.376

-0.068
0.667

-3.327
4.975

5.633
10.147
5.188
1.025
2.482

-11.399

-1.631
16.161

0.001
0.000

0.000
0.000
0.000
0.306
0.013
0.000

0.103
0.000

0.802

0.942
0.409
0.552
0.206
0.174
0.254

0.158
0.163

1.246

1.062
2.445
1.812
4.848
5.746
3.937

6.328
6.144

R = 0.746			   R square = 0.557 

Adjusted R square = 0.555		 SE (est) = 0.33

F = 223.4			   Sig. = 0.000

Durbin-Watson = 0.965		  *p-value ≤ 0.05

	      

	 จากตารางที ่4 การทดสอบเงือ่นไขของการวเิคราะห์การถดถอยเชงิพหคุณู 

(Multiple Regression Analysis) พบว่า ทกุปัจจยับคุลกิภาพผูม้สิีทธิเ์ลือกตัง้ไม่เกดิ

ปัญหา Multicollinearity เนื่องจากค่า Tolerance ทุกตัวแปร มีค่ามากกว่า 0.1 

และค่า VIF ทกุตวัแปรมค่ีาน้อยกว่า 10 แสดงว่า ตวัแปรอสิระ ไม่มคีวามสัมพนัธ์กนั

	 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ R ระหว่างตัวแปรอิสระ “ปัจจัยบุคลิกภาพ 

ผู้มีสิทธิ์เลือกตั้ง” และตัวแปรตาม “การเลือกพรรคอนาคตใหม่” ซึ่งเท่ากับ 0.746  

ดังนั้น ปัจจัยบุคลิกภาพผู้มีสิทธิ์เลือกตั้งกับการเลือกพรรคอนาคตใหม่ มีความ 
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สัมพันธ์กัน โดยมีค่า R square เท่ากับ 0.557 หรือร้อยละ 55.7 สรุปได้ว่าปัจจัย

ด้านบุคลิกภาพผู้มีสิทธิ์เลือกตั้งมีอิทธิพลต่อการเลือกพรรคอนาคตใหม่

	 ผลการทดสอบสมมตฐิานด้วยการวเิคราะห์การถดถอยพหุคณู (Multiple 

Regression Analysis) ให้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (R) ระหว่างตัวแปรอิสระ คือ 

ปัจจยับคุลกิภาพผูมี้สทิธิเ์ลอืกตัง้ ซึง่ประกอบด้วย ด้านแสวงหาประโยชน์ (X
1
) ด้าน

เป็นคนสังคม (X
2
) ด้านชอบคิดค้น (X

3
) ด้านคนเสรีนิยม (X

4
) ด้านเปิดเผย (X

5
) ด้าน

วติกกงัวล (X
6
) ด้านความแข็งแกร่งของจติใจ (X

7
) ด้านความเป็นอสิระ (X

8
) ด้านการ

ควบคุมตัวเอง (X
9
) และตัวแปรตาม คือ การเลือกพรรคอนาคตใหม่ ซึ่งมีค่าเท่ากับ 

0.746 หมายความว่า ปัจจัยด้านบุคลิกภาพผู้มีสิทธิ์เลือกตั้งมีผลต่อการเลือกพรรค

อนาคตใหม่ ร้อยละ 74.7

	 ดังนั้น ปัจจัยด้านบุคลิกภาพผู้มีสิทธ์ิเลือกตั้งกับการเลือกพรรคอนาคต

ใหม่ มอิีทธพิลต่อกนัในระดบัสงู เนือ่งจากค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (R) อยูร่ะหว่าง 

0.71-0.90 คือ มีความสัมพันธ์ในระดับสูง

	 โดยมค่ีาสมัประสทิธิก์ารตัดสนิใจ (R square) เท่ากับ 0.557 หมายความว่า  

การเลอืกพรรคอนาคตใหม่ข้ึนอยูกั่บปัจจยัด้านบคุลกิภาพผูม้สีทิธิเ์ลอืกตัง้ ร้อยละ 55.7

	 ค่า Adjusted R square เท่ากบั 0.555 หมายถงึ สัมประสิทธิก์ารตดัสินใจ

เมื่อขจัดอิทธิพลของค่า R square ที่เกิดจากจ�ำนวนตัวอย่าง ปัจจัยด้านบุคลิกภาพ 

ผูม้สีทิธ์ิเลอืกตัง้สามารถพยากรณ์การตดัสนิใจเลอืกพรรคอนาคตใหม่ ได้ร้อยละ 55.5

	 มีค่า SE (est.) เท่ากับ 0.33 หน่วย หมายความว่า ความคลาดเคลื่อน

มาตรฐานจากการประมาณค่าที่เกิดจากการใช้โมเดลนี้จะมีค่าเท่ากับ 0.33 หน่วย 

	 ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่านัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 พบว่า 

สามารถปฏเิสธ H0 หมายความว่า ปัจจัยด้านบคุลกิภาพผูมี้สทิธิเ์ลือกตัง้ ซ่ึงประกอบ

ด้วย ด้านแสวงหาประโยชน์ (X
1
) ด้านเป็นคนสังคม (X

2
) ด้านชอบคิดค้น (X

3
) ด้าน

คนเสรีนิยม (X
4
) ด้านเปิดเผย (X

5
) ด้านวิตกกังวล (X

6
) ด้านความแข็งแกร่งของ

จิตใจ (X
7
) ด้านความเป็นอิสระ (X

8
) ด้านการควบคุมตัวเอง (X

9
) มีผลต่อการเลือก

พรรคอนาคตใหม่หรืออาจกล่าวได้ว่า มีตัวแปรอิสระของปัจจัย ด้านบุคลิกภาพผู้มี

สทิธิเ์ลอืกตัง้อย่างน้อย 1 ตวั ทีม่ผีลต่อตวัแปรตามทีท่�ำให้สามารถพยากรณ์ ผลการ

เปลี่ยนแปลงของตัวแปรตามเกี่ยวกับการเลือกพรรคอนาคตใหม่ได้
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	 สามารถเขียนสมการพยากรณ์การตัดสินใจเลือกพรรคอนาคตใหม่ซ่ึง

สามารถเขียนเป็นสมการของ Multiple Linear Regression ดังนี้

	 Unstandardized = -0.264 +0.045(X
1
) + 0.045(X

2
) + 0.115(X

3
) 

+ 0.063(X
4
) + 0.072(X

6
) - 0.294(X

7
) + 0.413(X

9
)

เมื่อ         = การเลือกพรรคอนาคตใหม่

	 (X
1
) = ปัจจัยของบุคลิกภาพผู้มีสิทธิ์เลือกตั้ง ด้านแสวงหาประโยชน์ 

	 (X
2
) = ปัจจัยของบุคลิกภาพผู้มีสิทธิ์เลือกตั้ง ด้านเป็นคนสังคม 

	 (X
3
) = ปัจจัยของบุคลิกภาพผู้มีสิทธิ์เลือกตั้ง ด้านชอบคิดค้น 

	 (X
4
) = ปัจจัยของบุคลิกภาพผู้มีสิทธิ์เลือกตั้ง ด้านเสรีนิยม 

	 (X
6
) = ปัจจัยของบุคลิกภาพผู้มีสิทธิ์เลือกตั้ง ด้านวิตกกังวล 

	 (X
7
) = ปัจจยัของบุคลกิภาพผูมี้สทิธิเ์ลอืกตัง้ ด้านความแขง็แกร่งของจติใจ 

	 (X
9
) = ปัจจัยของบุคลิกภาพผู้มีสิทธิ์เลือกตั้ง ด้านการควบคุมตัวเอง

	 Standardized = -3.327 +0.092(X
1
) + 0.097(X

2
) + 0.264(X

3
) + 

0.116(X
4
) + 0.099(X

6
) - 0.376(X

7
) + 0.667(X

9
)

เมื่อ	   = การเลือกพรรคอนาคตใหม่

	 (X
1
) = ปัจจัยของบุคลิกภาพผู้มีสิทธิ์เลือกตั้ง ด้านแสวงหาประโยชน์ 

	 (X
2
) = ปัจจัยของบุคลิกภาพผู้มีสิทธิ์เลือกตั้ง ด้านเป็นคนสังคม 

	 (X
3
) = ปัจจัยของบุคลิกภาพผู้มีสิทธิ์เลือกตั้ง ด้านชอบคิดค้น 

	 (X
4
) = ปัจจัยของบุคลิกภาพผู้มีสิทธิ์เลือกตั้ง ด้านเสรีนิยม 

	 (X
6
) = ปัจจัยของบุคลิกภาพผู้มีสิทธิ์เลือกตั้ง ด้านวิตกกังวล 

	 (X
7
) = ปัจจยัของบุคลกิภาพผูมี้สทิธิเ์ลอืกตัง้ ด้านความแขง็แกร่งของจติใจ 

	 (X
9
) = ปัจจัยของบุคลิกภาพผู้มีสิทธิ์เลือกตั้ง ด้านการควบคุมตัวเอง
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อภิปรายผล 

	 ผลการวจิยันีย้นืยนัอย่างมนียัส�ำคญัว่า “บคุลกิภาพของผูม้สีทิธิเ์ลอืกตัง้” 

เป็นปัจจยัเชงิจติวทิยาทีม่อีทิธพิลสงูต่อการตดัสนิใจเลือกพรรคอนาคตใหม่ โดยพบ

ว่าค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (R = 0.746) และความสามารถในการอธิบายความ

แปรปรวนของตัวแปรตาม (R² = 0.557) อยู่ในระดับสูง สะท้อนให้เห็นว่าปัจจัย 

ด้านบคุลกิภาพสามารถอธบิายพฤตกิรรมการเลอืกต้ังได้อย่างมปีระสิทธิภาพ ผลดงักล่าว 

สอดคล้องกบัแนวคดิของ Allport (1961) และ McConnell (1977) ทีม่องว่าบคุลกิภาพ

เป็นโครงสร้างภายในท่ีก�ำหนดรูปแบบความคิดและพฤติกรรมของบุคคล รวมถึง

พฤติกรรมทางการเมอืง ทัง้นีใ้นเชงิองค์ประกอบ พบว่าบคุลกิภาพด้าน “ชอบคดิค้น” 

และ “เสรีนยิม” มอีทิธพิลเชิงบวกต่อการเลอืกพรรคอย่างมนียัส�ำคญั ซึง่สามารถอธบิาย

ได้ผ่านกรอบแนวคิดของ Fromm (1941) ที่เสนอว่าบุคลิกภาพแบบ Productive 

Orientation มีแนวโน้มเปิดรับการเปลี่ยนแปลงและสนับสนุนโครงสร้างสังคมใหม่ 

ขณะเดียวกัน แนวคิดเสรีนิยมของ Locke (1963) ที่เน้นสิทธิ เสรีภาพ และความ

เสมอภาค สอดคล้องกบัภาพลกัษณ์ของพรรคอนาคตใหม่ จงึเกดิ “ความสอดคล้อง

เชิงคุณค่า (Value Congruence)” ระหว่างผู้มีสิทธิ์เลือกตั้งกับพรรคการเมือง

	 นอกจากน้ี ผลการวิจัยยังพบว่าบุคลิกภาพบางมิติ เช่น ความเปิดเผย 

(Extroversion) และความเป็นอิสระ (Independence) ไม่มีนัยส�ำคัญทางสถิติ ซึ่ง

ชี้ให้เห็นว่า แม้บุคลิกภาพจะมีบทบาทส�ำคัญ แต่ไม่ใช่ทุกมิติที่ส่งผลต่อพฤติกรรม

ทางการเมอืงโดยตรง สอดคล้องกบังานของ Ackermann (2017) และ Barbaranelli 

(2007) ทีร่ะบวุ่าบคุลิกภาพบางลักษณะเท่านัน้ท่ีมอีทิธพิลต่อการเลือกตัง้ ขึน้อยูกั่บ

บริบททางการเมืองและอุดมการณ์ของพรรค

	 กล่าวได้ว่างานวจิยันีส้อดคล้องกับ “ทฤษฎบีคุลกิภาพ” ในบรบิทพฤตกิรรม 

การเลอืกตัง้ ซึง่เดมิมกัเน้นปัจจยัเชิงโครงสร้าง เช่น เศรษฐกิจหรอืสงัคม โดยผลการ 

ศกึษาชีใ้ห้เหน็ว่า ตัวแปรเชงิจติวทิยามอี�ำนาจในการอธบิายพฤตกิรรมทางการเมอืง 

ในระดับสูง ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Cattell (2016) และ Eysenck (1947)  

ที่มองว่าบุคลิกภาพเป็นตัวก�ำหนดพฤติกรรมในหลากหลายบริบท นอกจากนี้ยัง 

บูรณาการแนวคิดบุคลิกภาพ (Cattell, 2016; Fromm, 1941) เข้ากับแนวคิด
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อดุมการณ์ทางการเมอืง (Liberalism vs Conservatism) ของ Locke (1963) และ 

Burke (2004) ท�ำให้เกดิกรอบการอธิบายใหม่ในลักษณะ “Personality–Ideology 

Linkage Model” ซ่ึงสามารถอธิบายความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะภายในของ

บุคคลกับการเลือกพรรคการเมืองได้อย่างเป็นระบบ รวมถึงการเติมเต็มช่องว่าง

ของวรรณกรรมในบรบิทประเทศไทย ซึง่ยงัมงีานศกึษาจ�ำกดัเกีย่วกบัความสมัพนัธ์

ระหว่างบคุลกิภาพกบัพฤติกรรมการเลือกตัง้ โดยเฉพาะในกรณพีรรคการเมอืงใหม่

ที่มีอุดมการณ์ชัดเจน เช่น พรรคอนาคตใหม่ 

 

ข้อค้นพบ/องค์ความรู้ใหม่ 

	 ปัจจยับคุลกิภาพผูม้สีทิธิเ์ลอืกตัง้ ซึง่ประกอบด้วย ด้านแสวงหาประโยชน์ 

ด้านเป็นคนสังคม ด้านชอบคิดค้น ด้านเสรีนิยม ด้านเปิดเผย ด้านวิตกกังวล  

ด้านความแข็งแกร่งของจิตใจ ด้านความเป็นอิสระ ด้านการควบคุมตัวเอง ส่งผลต่อ

ปัจจัยด้านบุคลิกภาพผู้มีสิทธิ์เลือกตั้งมีผลต่อการเลือกพรรคอนาคตใหม่ 

		

ข้อเสนอแนะ

	 ข้อเสนอแนะจากงานวิจัยมีดังต่อไปนี้

 	 1. ในเชงิการปฏบัิต ิผลการวจิยันีม้นียัส�ำคญัต่อทัง้พรรคการเมือง นกัส่ือสาร 

ทางการเมอืง และผูก้�ำหนดนโยบาย พรรคการเมอืงสามารถน�ำผลการวจิยัไปใช้ในการ 

“ก�ำหนดกลยทุธ์การสือ่สารเชงิจติวทิยา (Psychographic Targeting)” โดยเน้นการ

สือ่สารทีส่อดคล้องกบับคุลกิภาพของกลุม่เป้าหมาย เช่น กลุ่มทีม่ลัีกษณะชอบคิดค้น

และเปิดรบัการเปลีย่นแปลง ควรใช้สารทีเ่น้นนวตักรรม ความก้าวหน้า และอนาคต

	 2. ผลการวจัิย พบว่าบคุลกิภาพพรรคอนาคตใหม่ บคุลกิภาพแบบเสรนียิม 

ส�ำหรบัผูท้ีม่สีทิธิเ์ลอืกตัง้กส็ามารถใช้ผลการวจิยัเพือ่พิจารณาการไปใช้สิทธิเ์ลือกตัง้

เพื่อให้ได้พรรคการเมืองท�ำเพื่อพัฒนาประเทศ และท�ำเพื่อประชาชนอย่างแท้จริง  

ดังนั้นการสร้าง “บุคลิกภาพตราพรรค (Political Brand Personality)” ควร

มีความชัดเจนและสอดคล้องกับอุดมการณ์ เพื่อให้เกิดความเช่ือมโยงกับผู้มีสิทธิ์ 
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เลือกตั้งในระดับอัตลักษณ์ (Identity Level) ซ่ึงจะช่วยเพิ่มความภักดีและ 

การสนับสนุนทางการเมืองในระยะยาว 

	 3. ผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยบุคลิกภาพผู้มีสิทธิ์เลือกต้ัง ส่งผลต่อปัจจัย 

ด้านบุคลิกภาพผู้มีสิทธ์ิเลือกตั้งมีผลต่อการเลือกพรรคอนาคตใหม่ หน่วยงานที ่

เกี่ยวข้องกับการพัฒนาประชาธิปไตยสามารถใช้ผลการวิจัยนี้ในการออกแบบ

กิจกรรมส่งเสริมการมีส่วนร่วมทางการเมือง โดยค�ำนึงถึงความแตกต่างด้าน 

บุคลิกภาพของประชาชน เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพของการมีส่วนร่วมและการสื่อสาร

สาธารณะ

	 ข้อเสนอแนะส�ำหรับการวิจัยในอนาคต

	 1. ควรท�ำการศึกษาตัวแปรอื่น ๆ ท่ีน่าสนใจ เช่น ตัวแปรเรื่องทัศนคติ

ทางการเมือง อุดมการณ์ทางการเมือง มาศึกษาเพิ่มเติม

	 2. ควรท�ำการศกึษาการวิเคราะห์เนือ้หาในเชงิลกึมากขึน้ เช่น การสัมภาษณ์

แบบเจาะลึกผู้มีสิทธิ์เลือกตั้ง การสัมภาษณ์แบบเจาะลึกผู้ที่เลือกพรรคอนาคตใหม่ 

เป็นต้น

	 3. ควรท�ำการศกึษาเพือ่เปรียบเทยีบลกัษณะบุคลิกภาพของผู้มสิีทธิเ์ลือก

ตัง้กบับุคลกิภาพของผูท้ีเ่ลอืกพรรคอนาคตใหม่ เพือ่ให้เหน็ความแตกต่างของลกัษณะ

บุคลิกภาพดังกล่าว
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บทคัดย่อ

	 การวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาระดับความส�ำคัญของคุณภาพการ

ให้บริการ ส่วนประสมทางการตลาดบริการ และการตัดสินใจใช้บริการฟิตเนส 

เซ็นเตอร์ของผู้ใช้บริการในจังหวัดอุตรดิตถ์ และเพื่อศึกษาคุณภาพการให้บริการ

และส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการฟิตเนส

เซ็นเตอร์ของผู้ใช้บริการในจังหวัดอุตรดิตถ์ ประชากรคือ ผู้ที่ใช้บริการและเคย 

ใช้บรกิารฟิตเนสเซน็เตอร์ในจงัหวดัอตุรดติถ์ กลุม่ตวัอย่าง จ�ำนวน 385 คน ใช้วธิสุ่ีม

ตวัอย่างแบบบงัเอญิ เกบ็รวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม สถติิทีใ่ช้ ได้แก่ ค่าเฉลีย่  

ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 

	 ผลการวจิยัพบว่า คณุภาพการให้บรกิาร ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร  

และการตดัสนิใจใช้บรกิาร โดยภาพรวมมคีวามส�ำคญัอยูใ่นระดบัมาก ผลการทดสอบ 

สมมติฐานพบว่า คุณภาพการให้บริการ (ความเป็นรูปธรรมในการให้บริการ ความ
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น่าเชื่อถือ การให้ความมั่นใจ การตอบสนอง และความเอาใจใส่) และส่วนประสม 

ทางการตลาดบริการ (ช่องทางการจดัจ�ำหน่าย บรกิาร กระบวนการให้บรกิาร และ 

สิง่แวดล้อมทางกายภาพ) ส่งผลต่อการตดัสนิใจใช้บริการ อย่างมนียัส�ำคญัทางสถติิ 

ที่ระดับ .05 สะท้อนให้เห็นว่าการยกระดับคุณภาพบริการและการวางกลยุทธ์ทาง 

การตลาดอย่างมีประสิทธิภาพ เป็นปัจจัยส�ำคัญท่ีช่วยดึงดูดและรักษาผู้ใช้บริการ 

ผลการวิจัยครั้งนี้เป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการฟิตเนสเซ็นเตอร์ในการท�ำความ

เข้าใจคุณภาพการให้บริการและส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจ

ใช้บริการของผู้บริโภค สามารถน�ำไปพัฒนารูปแบบการให้บริการและออกแบบ

กลยุทธ์ทางการตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพ รวมทั้งวางแผนการจัดการธุรกิจ 

ในอนาคตเพื่อสร้างความพึงพอใจและความเชื่อมั่นของผู้ใช้บริการอย่างยั่งยืน

 	
ค�ำส�ำคัญ: คุณภาพการให้บริการ ส่วนประสมทางการตลาดบริการ การตัดสินใจ 
ใช้บริการ ฟิตเนสเซน็เตอร์  

Abstract

	 This research aimed to examine the levels of opinions on 
service quality, service marketing mix, and purchasing decisions among  
fitness center users in Uttaradit province, and to examine the service 
quality and service marketing mix that affect purchasing decisions 
among fitness center users in Uttaradit province. The population 
consisted of individuals who currently use or have used fitness centers  
in Uttaradit Province. A total of 385 respondents were selected using  
accidental (non-probability) sampling. Data were collected through 
questionnaires, and the analyses included means, standard deviations,  
and multiple regression.	  
 	 The research findings revealed that service quality, service 
marketing mix, and purchasing decisions are highly significant overall. 
The hypothesis testing indicated that service quality (tangibility, 
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reliability, assurance, responsiveness, and empathy) and the service 
marketing mix (distribution channels, service, service processes, and  
physical environment) significantly influence service usage decisions 
at the 0.05 level of statistical significance. This reflects that enhancing  
service quality and implementing effective marketing strategies are 
key factors in attracting and retaining customers. These findings are 
valuable for fitness center operators in understanding which aspects 
of service quality and the marketing mix affect consumer decisions, 
allowing them to develop service models and design marketing 
strategies effectively, and to plan business management in the future  
to ensure customer satisfaction and trust sustainably.
 
Keywords:  Service Quality, Service Marketing Mix, Purchasing Decisions, 
Fitness Center

บทน�ำ 

	 การตระหนักถึงความส�ำคญัของสขุภาพทีเ่พ่ิมขึน้ภายหลงัการแพร่ระบาด
ของโรคโควดิ-19 ถือเป็นปัจจัยส�ำคญัทีก่ระตุน้ให้คนไทยหันมาออกก�ำลงักายมากขึน้  
เพ่ือลดความเสีย่งต่อการเจบ็ป่วย (Global Market Surfer, 2024) ส่งผลให้พฤตกิรรม
ของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไปอย่างมีนัยส�ำคัญ โดยกรมพลศึกษาส�ำรวจพบว่า 
ประชากรไทยท่ีมอีาย ุ 15 ปีขึน้ไป มกีารออกก�ำลงักายสม�ำ่เสมอเพิม่ขึน้เป็นร้อยละ  
42.2 หรือ ประมาณ 24.8 ล้านคน ซ่ึงเพิ่มขึ้นอย่างมากจาก ปี 2564 ที่มีเพียง 
18.0 ล้านคน (กรมพลศึกษา, 2566) แนวโน้มดังกล่าวสะท้อนถึงความส�ำเร็จของ 
การขับเคลื่อนนโยบายภาครัฐ โดยเฉพาะโครงการ "ความรอบรู้ด้านสุขภาพ"  
ทีเ่ป็นหนึง่ในยุทธศาสตร์การปฏริปูประเทศด้านสาธารณสุขเม่ือปี 2559 ทีม่เีป้าหมาย 
เพื่อสร้างสังคมแห่งความรอบรู้ด้านสุขภาพ ประชาชนทุกคนสามารถเข้าใจ เข้าถึง  
และใช้ข้อมลูด้านสขุภาพเพือ่ดแูลตวัเองและครอบครวัได้อย่างเหมาะสม (ส�ำนกังาน 
กองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ, 2566) และจากการส�ำรวจของส�ำนักงาน
กองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ พบว่า แรงจูงใจหลักท่ีผลักดันให้คนไทย
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ออกก�ำลังกายเพิ่มขึ้น ได้แก่ ความต้องการมีรูปร่างที่ดีควบคู่กับการมีสุขภาพที่
แข็งแรง ขณะเดียวกัน กระแสการดูแลสุขภาพยังส่งผลให้ธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์
และธรุกจิทีเ่ก่ียวข้องขยายตวัต่อเนือ่ง โดยข้อมลูจากกรมพฒันาธรุกจิการค้าพบว่า  
ธรุกจิกฬีาและการออกก�ำลงักายมแีนวโน้มขยายตวัตามพฤตกิรรมผู้บริโภคทีห่นัมา 
ใส่ใจสุขภาพมากขึ้น ท�ำให้ธุรกิจกลุ่มน้ีเติบโตอย่างชัดเจนในช่วงหลายปีที่ผ่านมา 
โดยในปี 2567 มียอดการจดทะเบียนจัดตั้งสะสม 732 ราย เพิ่มขึ้นร้อยละ 36.31 
เมื่อเทียบกับช่วงเวลาเดียวกันของปี 2566 ขณะที่ทุนจดทะเบียนธุรกิจใหม่มีมูลค่า 
1,751.19 ล้านบาท เพิม่ข้ึน 713.57 ล้านบาท หรอืคิดเป็นร้อยละ 68.77 เมือ่เทยีบ 
กับปี 2566 ทั้งนี้ ธุรกิจขนาดเล็ก โดยเฉพาะการจัดตั้งสถานที่ออกก�ำลังกายและ
การสอนออกก�ำลังกาย มีการขยายตัวสูงถึงร้อยละ 27 นอกจากนี้ ข้อมูลยังชี้ให้ 
เหน็ว่า ในปี 2566 ธุรกิจกฬีาและการออกก�ำลงักายมรีายได้รวม 93,397.82 ล้านบาท  
(กรมพัฒนาธุรกิจการค้า, 2568) สะท้อนถึงการขยายตัวที่ชัดเจนของอุตสาหกรรม
ดังกล่าว
	 โดยการตัดสินใจเลือกใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ได้รับอิทธิพลจากปัจจัย 
ด้านคุณภาพการให้บริการ ซึ่งประกอบไปด้วย 5 ด้าน ได้แก่ ความเป็นรูปธรรม
ของบริการ ความน่าเช่ือถือ การตอบสนอง ความมั่นใจ และความเอาใจใส่ 
(Parasuraman, Berry and Zeithaml, 1990) สอดคล้องกับภูวนาท ธนสาร 
พิบูลกิจ (2565) ผลการศึกษาพบว่า คุณภาพการให้บริการท้ัง 5 นี้มีผลอย่างมี 
นัยส�ำคัญต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ และสอดคล้องกับ วัฒนา 
อ�ำพรรัตน์ และวาสนา ศลิป์รุ่งธรรม (2567)   ผลการศกึษาพบว่าความเป็นรปูธรรม 
ของบริการ การตอบสนองต่อความต้องการ และการดูแลเอาใจใส่ มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจใช้บริการศูนย์ออกก�ำลังกายในจังหวัดนนทบุรี นอกจากนี้ แนวคิด
ด้านการตลาดบรกิารยงัชีใ้ห้เหน็ว่า ส่วนประสมทางการตลาดทีเ่กีย่วข้องกบัฟิตเนส 
เซ็นเตอร์ ได้แก่ บริการ ราคา ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย การส่งเสริมการตลาด 
บุคลากร กระบวนการให้บริการ และสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (Kotler & Keller, 
2016) เป็นองค์ประกอบหลักที่ใช้ก�ำหนดกลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจบริการ 
โดยเฉพาะในธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ สอดคล้องกับ ธนยศ วุฒิปราโมทย์ (2563) 
ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านบริการ การส่งเสริมการตลาด บุคลากร และ 
สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์เลือก
ใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ขนาดกลางในพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส�ำคัญ  
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สอดคล้องกับ วัฒนา อ�ำพรรัตน์ และวาสนา ศิลป์รุ่งธรรม (2567) ผลการศึกษา 
พบเช่นกันว่า ปัจจัยด้านบริการ ราคา สถานที่ การส่งเสริมการตลาด บุคลากร และ 
สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ เป็นปัจจัยที่ผู้บริโภคใช้ประกอบการพิจารณาในการเลือก 
ใช้บริการฟิตเนสเซน็เตอร์ โดยผูใ้ช้บรกิารทีเ่ลอืกฟิตเนสเซน็เตอร์มกัผ่านกระบวนการ
ตัดสินใจอย่างเป็นระบบ โดยผู้วิจัยได้น�ำแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ  
ซึ่งประกอบด้วย 5 ขั้นตอน ได้แก่ การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ  
การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ 
(Kotler & Armstrong, 2020) มาประยุกต์ใช้ในการศึกษานี้ กระบวนการเหล่านี้
ช่วยให้ผู้ใช้บริการสามารถพิจารณาทางเลือกต่าง ๆ ได้อย่างรอบคอบก่อนตัดสินใจ
เลือกใช้บริการได้อย่างเหมาะสม 
	 ข้อมูลจากกรมพัฒนาธุรกิจการค้ายังพบว่า ฟิตเนสมีการปรับตัวเพื่อ 
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคที่เปลี่ยนไป (กรมพัฒนาธุรกิจการค้า, 2567)  
โดยฟิตเนสเซ็นเตอร์ส่วนใหญ่ตั้งอยู่ในกรุงเทพมหานคร คิดเป็นร้อยละ 41.67  
รองลงมาคือภาคใต้ร้อยละ 21.32 ภาคกลางร้อยละ 13.85 และภาคเหนือร้อยละ  
7.60 ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงการกระจายตัวของธุรกิจฟิตเนสในทุกภูมิภาคของ
ประเทศ ส่วนเรื่องรายได้รวมของกลุ่มฟิตเนสเซ็นเตอร์ในช่วงปี พ.ศ. 2562–2567 
ยังคงเติบโตอย่างต่อเน่ือง โดยเฉพาะฟิตเนสเซ็นเตอร์ขนาดเล็ก (S) ที่มีอัตรา 
การเติบโตสูง เน่ืองจากการกระจายตัวสู่ชุมชนเพื่อตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคที่นิยมออกก�ำลังกายใกล้บ้าน (กรมพัฒนาธุรกิจการค้า, 2568) ส�ำหรับ
จงัหวดัอตุรดติถ์ มแีนวทางพฒันาพืน้ทีโ่ดยเน้นการเสรมิสร้างสขุภาพ ความเข้มแขง็ 
ของชุมชน และคุณภาพชีวิตที่ยั่งยืน ซึ่งสะท้อนผ่านการจัดกิจกรรมส่งเสริมการ
ออกก�ำลงักายอย่างต่อเน่ือง เช่น โครงการเดนิ-วิง่-ป่ันเพ่ือป้องกนัอมัพาต ครัง้ท่ี 10  
และกจิกรรมเดิน-วิง่ เข่ือนสิรกิติิ ์มนิมิาราธอน ครัง้ที ่ 14 การสนบัสนนุเชงินโยบาย 
และกจิกรรมเหล่านีม้บีทบาทส�ำคญัในการกระตุน้การเตบิโตของธรุกจิกฬีาในพืน้ที่  
โดยเฉพาะธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ที่ได้รับความนิยมเพิ่มขึ้น จากข้อมูลที่ผู้วิจัยได้
ด�ำเนินการส�ำรวจฟิตเนสเซ็นเตอร์ รวมถึงศึกษาข้อมูลจากเอกสารและแหล่งข้อมูล 
ต่าง ๆ ทีเ่ก่ียวข้อง พบว่า ต้ังแต่ปี พ.ศ. 2559 ถึง 2567 มกีารลงทนุในธรุกิจฟิตเนส 
เซ็นเตอร์รวมทั้งหมด 4 แห่ง ได้แก่ 1) นาว ฟิตเนส อุตรดิตถ์ (2568) 2) กู๊ดไลฟ์ 
ฟิตเนส (2568) 3) สีหราช ฟิตเนส (2568) และ 4) มายยิม (2568) ซึ่งแต่ละแห่ง 
มีจุดเด่นเฉพาะตัว ทั้งในด้านอุปกรณ์ออกก�ำลังกาย ความเช่ียวชาญของผู้ฝึกสอน 
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โปรแกรมกิจกรรม และสิ่งอ�ำนวยความสะดวก อย่างไรก็ตาม ธุรกิจฟิตเนสในพื้นที่
ยงัคงเผชญิกับอปุสรรคส�ำคญั เช่น ความยากในการรกัษาสมาชกิให้อยูก่บับรกิารอย่าง
ต่อเนือ่ง การควบคมุต้นทนุในการด�ำเนนิงาน และความจ�ำเป็นในการสร้างความแตก
ต่างจากคู่แข่งขันในตลาด ซึ่งสถานการณ์เหล่านี้สะท้อนให้เห็นว่าธุรกิจฟิตเนสใน
จังหวัดอุตรดิตถ์ยังคงมช่ีองว่างในการพฒันา ทัง้ในด้านการยกระดบัคุณภาพการให้
บรกิาร และการใช้กลยุทธ์ทางการตลาดที่มีประสิทธิภาพ
	 ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึเหน็ความจ�ำเป็นทีจ่ะต้องศกึษาปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจ 
ใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ของผู้บริโภคในจังหวัดอุตรดิตถ์ โดยมุ่งเน้นการท�ำความ
เข้าใจทั้งในด้านคุณภาพการให้บริการและส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มี 
ผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ของผู้บริโภคในจังหวัดอุตรดิตถ์  
ผลการศกึษาทีไ่ด้จะช่วยผูป้ระกอบการฟิตเนสเซน็เตอร์วางกลยทุธ์ทีผ่สานทัง้คณุภาพ
การให้บริการที่มีประสิทธิภาพ และส่วนประสมทางการตลาดท่ีครอบคลุมทุกมิติ 
เพือ่เพิม่ศกัยภาพในการแข่งขนั ตอบสนองต่อความต้องการของผู้ใช้บรกิารได้อย่างมี 
ประสิทธิภาพ และสร้างความยั่งยืนให้กับธุรกิจในระยะยาว

	  	  

วัตถุประสงค์

	 1. เพื่อศึกษาระดับความส�ำคัญของคุณภาพการให้บริการ ส่วนประสม

ทางการตลาดบริการ และการตัดสินใจใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ของผู้ใช้บริการ

ในจังหวัดอุตรดิตถ์  

	 2. เพื่อศึกษาคุณภาพการให้บริการและส่วนประสมทางการตลาดบริการ

ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารฟิตเนส เซน็เตอร์ของผูใ้ช้บรกิารในจงัหวดัอตุรดติถ์  
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กรอบแนวคิดการวิจัย

                       ตัวแปรอิสระ				         ตัวแปรตาม

                   คุณภาพการให้บริการ

 1. ด้านความเป็นรูปธรรมในการให้บริการ 

 2. ด้านความน่าเชื่อถือ

 3. ด้านการตอบสนอง 

 4. ด้านการให้ความมั่นใจ 

 5. ด้านความเอาใจใส่ 

 ที่มา: Parasuraman, Berry and Zeithaml (1990)                    การตัดสินใจใช้บริการ

 						         ฟิตเนสเซ็นเตอร์

         ส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps)

 1.บริการ

 2.ราคา

 3.ช่องทางการจัดจําหน่าย

 4.การส่งเสริมทางการตลาด

 5.บุคลากร

 6.กระบวนการให้บริการ

 7.สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ

 ที่มา: Kotler & Keller, 2016

ภาพที่ 1  กรอบแนวคิดการวิจัย



วารสารวิทยาการจัดการและการสื่อสาร คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงใหม่

ปีที่ 5 ฉบับที่ 1 มกราคม - มิถุนายน 256998

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

	 แนวคิดคุณภาพการให้บริการ

	 การให้บริการที่เน้นการตอบสนองต่อความต้องการและความคาดหวัง

ของผู้ใช้บริการ โดยพิจารณาถึงส่ิงท่ีผู้ใช้บริการคาดหวังกับส่ิงที่ได้รับจริง ซ่ึงหาก

ผลการให้บริการมีคุณภาพสูงกว่าหรือเทียบเท่ากับความคาดหวังของผู้ใช้บริการ 

จะกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจใช้บริการนั้น ประกอบด้วย 1) ด้านความเป็นรูปธรรม 

ในการให้บริการ หมายถึง สิ่งอ�ำนวยความสะดวกภายในฟิตเนสเซ็นเตอร์ได้รับ

การจัดเตรียมไว้ สามารถสัมผัสและรับรู้ถึงได้อย่างชัดเจน 2) ด้านความน่าเชื่อถือ  

หมายถงึ ความสามารถในการสร้างความไว้วางใจและความน่าเชือ่ถือต่อผู้ใช้บรกิาร  

3) ด้านการตอบสนอง หมายถึง ความพร้อมและความตั้งใจในการให้บริการที ่

สามารถตอบสนองต่อความต้องการของผู้ใช้บริการได้ 4) ด้านการให้ความมั่นใจ 

หมายถึง ศักยภาพและทักษะของบุคลากรที่สะท้อนถึงความรู้และความสามารถใน

การให้บริการอย่างเหมาะสม และ 5) ด้านความเอาใจใส่ หมายถงึ การดูแลผู้ใช้บรกิาร 

โดยค�ำนึงถึงความต้องการเฉพาะบุคคลท่ีแตกต่างกัน กล่าวคือคุณภาพการให้

บริการ ไม่เพียงตอบสนองความต้องการของผู้ใช้บริการเท่านั้น แต่ยังช่วยสร้าง

ประสบการณ์ที่ดีและความไว้วางใจ ซ่ึงเป็นปัจจัยส�ำคัญในการพัฒนากลยุทธ์และ

เสริมสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันในตลาดท่ีมีการแข่งขันสูง โดยนักวิจัยและ 

นักวิชาการหลายท่านได้ให้ความหมายไว้ดังนี้

	 คุณภาพการให้บริการคือระดับความสามารถของผู้ให้บริการในการ 

ตอบสนองต่อความคาดหวงัของผูใ้ช้บรกิาร โดยเปรยีบเทยีบระหว่างส่ิงทีผู้่ใช้บริการ 

คาดหวังกับประสบการณ์ท่ีได้รับจริง (Lewis & Booms, 1983) ในขณะที่  

Parasuraman, Berry and Zeithaml (1990) กล่าวว่า เป็นการวัดระดับความ 

พึงพอใจของผู้ใช้บริการ โดยพิจารณาจากผลลัพธ์ท่ีได้รับจากบริการ กับระดับ 

ความคาดหวงัทีม่ต่ีอบริการนัน้ โดยมี 5 องค์ประกอบหลกั ได้แก่ 1) ความน่าเชือ่ถอื 

และไว้วางใจ คือ ความสามารถของผู้ให้บริการในการด�ำเนินการตามท่ีสัญญาไว้

อย่างถกูต้องและตรงเวลา 2) การให้ความมัน่ใจ คอื สิง่ทีแ่สดงถงึความช�ำนาญและ

ความมมีาตรฐานทีผู่ใ้ช้บริการได้รบัจากผูใ้ห้บรกิาร 3) การตอบสนองผูใ้ช้บรกิาร คอื  
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ความตั้งใจและความเต็มใจของผู้ให้บริการในการตอบสนองต่อความต้องการของ

ผู้ใช้บริการอย่างรวดเร็วและเหมาะสม 4) การดูแลเอาใจใส่ คือ การเข้าใจความ

ต้องการเฉพาะของผู้ใช้บริการและให้บริการได้ตรงจุด และ 5) ความเป็นรูปธรรม 

คือ สิ่งอ�ำนวยความสะดวก และบรรยากาศที่ผู้ใช้บริการสามารถรับรู้และสัมผัสได้  

คุณภาพการให้บริการจึงไม่ได้จ�ำกัดเพียงการตอบสนองต่อความต้องการของผู้ใช้

บริการเท่านั้น แต่ยังสะท้อนถึงความสามารถในการสร้างประสบการณ์ที่ดีและ

ความไว้วางใจจากผูใ้ช้บรกิาร ไม่ว่าจะเป็นธรุกจิบรกิารหรอืองค์กรต่าง ๆ  การเข้าใจ

หลักการแนวคดิเกีย่วกบัคุณภาพการให้บรกิารจึงมบีทบาทส�ำคญัในการวางกลยทุธ์ 

และสร้างความแตกต่าง และเสริมความได้เปรียบในการแข่งขันในสภาวะที่ม ี

การเปลี่ยนแปลงและการแข่งขันสูง

	 ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดบริการ

	 ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร คือ องค์ประกอบทางการตลาดที่ 

ส�ำคญัทีส่ามารถควบคมุได้ส�ำหรบัน�ำมาใช้ควบคมุทศิทางในการประกอบธรุกจิเพือ่ 

สนองความต้องการและความคาดหวงัของผูใ้ช้บรกิารได้อย่างมปีระสทิธภิาพ เพือ่ให้ 

ธุรกิจสามารถแข่งขันและสร้างรายได้เพิ่มขึ้น ประกอบด้วย 1) บริการ หมายถึง 

กิจกรรมหรือกระบวนการที่ตอบสนองความต้องการของผู้ใช้บริการ ที่มีประโยชน์

และมีคุณค่าท�ำให้เกิดการตัดสินใจใช้บริการ 2) ราคา หมายถึง ค่าใช้จ่ายท่ีผู้ใช้

บริการที่จ่ายเพื่อแลกกับการเข้าใช้บริการ 3) ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย หมายถึง 

สถานที่ตั้งของฟิตเนสเซ็นเตอร์ อาจรวมถึงช่องทางออนไลน์ที่สามารถเข้าถึงได้ง่าย

เพิ่มความสะดวกสบายให้กับผู้ใช้บริการ 4) การส่งเสริมทางการตลาด หมายถึง  

กิจกรรมการสื่อสารและการประชาสัมพันธ์ ผ่านสื่อต่าง ๆ เพื่อสร้างแรงจูงใจและ

กระตุ้นความต้องการท่ีจะใช้บริการ 5) บุคลากร หมายถึง บุคลากรที่ให้บริการ 

และอ�ำนวยความสะดวกต่าง ๆ แก่ผู้ใช้บริการ 6) กระบวนการให้บริการ หมายถึง 

กระบวนการหรือข้ันตอนการด�ำเนินงานของฟิตเนสเซ็นเตอร์ที่เก่ียวข้องกับการให ้

บริการทีม่ปีระสทิธภิาพ ช่วยยกระดบัความพงึพอใจให้กบัผู้ใช้บรกิาร และ 7) ส่ิงแวดล้อม 

ทางกายภาพ หมายถงึ องค์ประกอบทางกายภาพและบรรยากาศภายในของฟิตเนส 

เซ็นเตอร์ ที่ช่วยสร้างภาพลักษณ์และคุณค่าให้กับผู้ใช้บริการ กล่าวคือ ทฤษฎ ี

ส่วนประสมทางการตลาดบริการเป็นกรอบแนวคิดที่ส�ำคัญในการวางแผนและ
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ด�ำเนนิกลยทุธ์การตลาดส�ำหรบัธรุกจิบรกิาร โดยเฉพาะในยคุทีก่ารแข่งขนัทางการ 

ตลาดสูง การเข้าใจและน�ำเสนอส่วนประสมที่เหมาะสมจะช่วยให้ธุรกิจสามารถ

ตอบสนองต่อความต้องการของผูใ้ช้บรกิารได้อย่างมปีระสทิธภิาพ โดยนกัวิจยัและ 

นักวิชาการหลายท่านได้ให้ความหมายไว้ดังนี้ 

	  Zeithaml (2000) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการ คือ  

การบริหารความสมัพนัธ์ระหว่างผูใ้ห้บรกิารกบัผูใ้ช้บรกิาร โดยใช้เคร่ืองมือทางการ

ตลาด เพื่อยกระดับคุณภาพของบริการ และสร้างความสัมพันธ์กับผู้ใช้บริการที่

ยั่งยืน ส�ำหรับ Akroush (2011) ได้กล่าวไว้ว่า คือ การก�ำหนดกลยุทธ์ด้านการ

ตลาดที่ครอบคลุมองค์ประกอบท้ัง 7 ด้าน ได้แก่ บริการ ราคา ช่องทางการจัด

จ�ำหน่าย การส่งเสรมิการตลาด บุคลากรทีใ่ห้บรกิาร สิง่แวดล้อมทางกายภาพ และ

กระบวนการให้บริการ โดยมีเป้าหมายเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการตอบสนอง

ความต้องการของผูใ้ช้บรกิาร ในขณะที ่ Kotler & Keller (2016) กล่าวว่าเป็นการ 

ขยายจากส่วนประสมทางการตลาดแบบด้ังเดมิ 4P’s โดยเพิม่บุคลากร กระบวนการ 

ให้บริการและสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ เพื่อให้ครอบคลุมลักษณะเฉพาะของธุรกิจ

บริการที่ต้องอาศัยการปฏิสัมพันธ์โดยตรงกับผู้ใช้บริการ โดยได้จ�ำแนกได้ดังนี้  

1) บริการ หมายถึง สิ่งที่น�ำเสนอเพื่อสนองตอบความจ�ำเป็นหรือความต้องการ 

ที่สร้างความพึงพอใจให้กับผู้ใช้บริการ 2) ราคา หมายถึง อัตราค่าบริการที่ผู้ให้

บริการต้ังไว้ในการแลกเปลี่ยนสินค้าและบริการ โดยรวมถึงส่วนลด สินเช่ือ และ

เงื่อนไขการจ่ายเงินที่เสนอให้ผู้ใช้บริการ 3) ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย หมายถึง  

การเลือกท�ำเลที่ตั้งของธุรกิจและรูปแบบการติดต่อสื่อสารระหว่างผู้ให้และผู้ใช้

บริการ เพื่ออ�ำนวยความสะดวก 4) การส่งเสริมการตลาด หมายถึง ช่องทางการ

สื่อสารและเครื่องมือการตลาดในการแจ้งข้อมูล ส่งเสริมการรับรู้ และสร้างแรง

จูงใจในการตัดสินใจใช้บริการ 5) บุคลากร หมายถึง บุคลากรของผู้ให้บริการ  

ที่มีความรู้และความช�ำนาญ เพื่อให้สามารถอ�ำนวยความสะดวกแก่ผู้ใช้บริการ  

6) กระบวนการให้บริการ หมายถึง ขั้นตอนในการให้บริการลูกค้าอย่างเป็นระบบ 

ตั้งแต่เริ่มต้นจนสิ้นสุด โดยมีการบริหารเวลาและการจัดการที่มีประสิทธิภาพ และ 

7) สิง่แวดล้อมทางกายภาพ หมายถึง ส่วนประกอบขององค์กรทีผู่ใ้ช้บรกิารสามารถ 

สัมผัสได้ ด้วยการน�ำเสนอและภาพลักษณ์ที่ดีของสถานบริการ 
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	 แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจ

	 การตดัสนิใจเป็นกระบวนการทีต้่องอาศยัการพจิารณาอย่างรอบคอบโดย

เริม่จากการตระหนกัถึงปัญหาหรอื ความต้องการของตนเอง จากนัน้จงึค้นหาข้อมลู

เพื่อประเมินทางเลือกต่าง ๆ ก่อนที่จะตัดสินใจใช้บริการที่เหมาะสมที่สุด โดยผู้ใช้

บริการมักพิจารณาจากปัจจัยต่าง ๆ เช่น ความคุ้มค่า คุณภาพ และประสบการณ์

ทีผ่่านมา เพือ่ประกอบการตดัสนิใจ การท�ำความเข้าใจปัจจยัเหล่านีช่้วยให้สามารถ

เลือกบริการที่ตรงต่อความต้องการได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยนักวิจัย และ 

นักวิชาการหลายท่านได้ให้ความหมายไว้ดังนี้ 

	 Kotler and Armstrong (2020) ให้ความหมายว่าเป็นกระบวนการใน 

การพิจารณาและเลือกทางเลือกท่ีเหมาะสมจากทางเลือกที่มีอยู ่ในบริบทของ 

การตลาด การตัดสินใจนี้รวมถึงการวิเคราะห์ข้อมูลและปัจจัยต่าง ๆ ที่มีผลต่อการ

เลือกใช้บริการ โดยต้องผ่านขั้นตอนต่าง ๆ ตั้งแต่การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล 

การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซ้ือ และ Telfer 

and Sharpley (2008) กล่าวว่า คือกระบวนการเลือกแนวทางที่เหมาะสมที่สุดที่

มอียูห่ลายประการ และค�ำนงึถงึผลกระทบทีอ่าจเกดิขึน้จากแต่ละทางเลอืก เพือ่ให้

สามารถบรรลเุป้าหมายทีก่�ำหนดไว้ได้อย่างมปีระสทิธภิาพ และจ�ำเป็นต้องท�ำความ

เข้าใจปัญหา รวบรวมข้อมูล วิเคราะห์ตัวเลือก และตัดสินใจเลือกแนวทางที่ก่อ

ให้เกิดผลลัพธ์ที่ดีท่ีสุด โดย Kotler (2018) ได้อธิบายกระบวนการตัดสินใจไว้ใน  

5 ขั้นตอน ดังนี้ 1) การรับรู้ปัญหา การที่บุคคลรับรู้ความต้องการของตนเอง และ

กลายเป็นพลังกระตุ้นที่จะหาสิ่งมาตอบสนองต่อความต้องการ 2) การค้นหาข้อมูล 

การพยายาม ค้นหาข้อมูลเพือ่สนองตอบความต้องการทีถู่กกระตุน้ 3) การประเมนิผล 

ทางเลือก เป็นการประเมินผลทางเลือกต่าง ๆ จากข้อมูลที่ได้มา 4) การตัดสินใจ  

การเลือกซือ้สนิค้าหรือบรกิารทีพิ่จารณาแล้วว่าตรงกบัความต้องการทีส่ดุ หลงัจาก

การวิเคราะห์จากข้อมูลที่ได้รับ และ 5) พฤติกรรมหลังการซ้ือ การที่ผู้ใช้บริการ

ประเมินความพึงพอใจหลังจากการใช้บริการ และจะเก็บไว้เป็นข้อมูลที่มีอิทธิพล

ต่อการตัดสินใจซื้อในอนาคต
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ระเบียบวิธีวิจัย

	 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 	 ประชากร คือ ผู้ที่ใช้บริการและเคยใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ในจังหวัด

อุตรดิตถ์ ที่มีระบบการสมัครรับสมาชิก อายุ 18 ปีขึ้นไป การก�ำหนดกลุ่มตัวอย่าง

ที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ เนื่องจากไม่ทราบขนาดของประชากร จึงได้ ก�ำหนดขนาด

กลุม่ตวัอย่าง โดยใช้สตูร Cochran (1977) แบบไม่อาศยัความน่าจะเป็น ซ่ึงก�ำหนด

ระดบัความเชือ่มัน่ของกลุม่ตวัอย่างมค่ีาเท่ากับร้อยละ 95 ซึง่หมายความว่า ยอมรบั

ให้มีความคลาดเคลื่อนของกลุ่มตัวอย่าง ร้อยละ 5 ดังนี้

สูตรค�ำนวณกรณีไม่ทราบจ�ำนวนประชากร

		  สูตร     n = P(1-P)(Z2)

                                            e2

	 ซึ่งได้กลุ่มตัวอย่าง จ�ำนวน 385 คน โดยใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ 

(Accidental Sampling)

	 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยและคุณภาพของเครื่องมือ

	 การศึกษาครั้งนี้เป็น การวิจัยเชิงสํารวจ เครื่องมือที่ใช้คือ แบบสอบถาม  

โดยคําถามทั้งหมดในแบบสอบถามชุดนี้ใช้ คําถามแบบปลายปิด ซึ่งแบบสอบถาม

เหล่านี้ ได้สร้างขี้นจากการทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการ  

ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารและการตดัสนิใจใช้บรกิาร และงานวิจยัทีเ่กีย่วข้อง  

โดยแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ส่วนคือ ส่วนที่ 1 ค�ำถามเก่ียวกับระดับความ

ส�ำคัญของคุณภาพการให้บริการ ส่วนท่ี 2 ค�ำถามเก่ียวกับระดับความส�ำคัญของ

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ และ ส่วนที่ 3 ค�ำถามเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้

บริการฟิตเนส ซึ่งทั้ง 3 ส่วนเป็นอัตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ก�ำหนด  

5 ระดับ ส�ำหรับการแปลความหมายส�ำหรับการก�ำหนดความหมายค่าเฉลี่ย 

ตามแนวคิดของบุญชม ศรีสะอาด (2560) คือช่วงคะแนนแต่ละช่วงห่างกัน 0.50 

ก�ำหนดให้ทุกอันตรภาคชั้นมีความกว้างเท่า ๆ กัน
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	 การตรวจสอบคณุภาพของเคร่ืองมอื ตรวจค่าความตรงเนือ้หา ด้วยค่า IOC  

จากการประเมนิผลผูท้รงคณุวฒุ ิ3 คน พบว่ามค่ีาระหว่าง 0.67-1 แสดงว่าข้อค�ำถาม

ผ่านเกณฑ์ทุกข้อ เพราะมีค่ามากกว่า 0.50 ขึ้นไป (Rovinelli & Hambleton, 

1977) ส�ำหรับการหาค่าความเช่ือม่ันของเครื่องมือ (Reliability) โดยใช้วิธีหา 

ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่า (Alpha Coefficient Method) ตามวิธี Cronbach ผู้เขียน 

น�ำแบบสอบถาม จ�ำนวน 30 ชุด ไปทดลองใช้กับผู้ที่ใช้หรือเคยใช้บริการฟิตเนสใน 

จงัหวัดพิษณโุลก เนือ่งจากมคีณุลกัษณะใกล้เคยีงกบักลุม่ตวัอย่าง ผลวิเคราะห์พบว่า  

คุณภาพการให้บริการเท่ากับ .862 ส่วนประสมทางการตลาดบริการเท่ากับ 

.932 และการตัดสินใจใช้บริการฟิตเนสเท่ากับ .804 มีค่ามากกว่า .7 แสดงว่า 

ผ่านเกณฑ์ (Nunnaly, 1994) 

	 การเก็บรวบรวมข้อมูล

	 ผูว้จิยัได้ก�ำหนดขัน้ตอนในการเกบ็รวบรวมข้อมลู ดงันี ้1) จัดท�ำ หนงัสือขอ

ความอนเุคราะห์ ไปยงัฟิตเนสเซน็เตอร์ 4 แห่งในจงัหวดัอตุรดติถ์ ได้แก่ นาว ฟิตเนส 

อุตรดิตถ์, กู๊ดไลฟ์ ฟิตเนส, สีหราช ฟิตเนส และมายยิม พร้อมแนบ แบบสอบถาม 

เพื่อขอความร่วมมือจากผู้ใช้บริการและผู้ท่ีเคยใช้บริการในการตอบแบบสอบถาม  

และ 2) จัดท�ำแบบสอบถามทั้งในรูปแบบกระดาษและ Google Form และส่งให ้

กลุม่ตวัอย่างจ�ำนวน 385 คน ผ่านการแบ่งปันลงิก์ URL และ QR Code ผ่านส่ือสังคม

ออนไลน์ เช่น Facebook และ Line 3 ก่อนการเก็บข้อมลู ม ีค�ำถามคดักรองเบือ้งต้น  

เพื่อตรวจสอบว่าผู้ตอบเคยใช้บริการ ฟิตเนสเซ็นเตอร์หรือไม่ หากไม่เคยใช้จะไม่

เกบ็ข้อมลูต่อ การเกบ็ข้อมลูใช้ วธิสีุม่ตวัอย่างแบบบงัเอญิ (Accidental Sampling) 

	 การวิเคราะห์ข้อมูล 

	 วเิคราะห์ข้อมลูโดยใช้สถติเิชิงพรรณนา ค่าเฉล่ียและส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน 

แล้วน�ำเสนอในรูปแบบตารางประกอบค�ำบรรยาย ส�ำหรับการทดสอบสมมติฐาน 

การวิจัย ใช้การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ โดยวิธี Enter Selection โดยผู้วิจัยได้

ตรวจสอบเงือ่นไขการวเิคราะห์การถดถอยพหคุณู Multiple Regression Analysis 

ซึ่งผ่านเงื่อนไขทั้งหมด 4 ข้อ
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ผลการศึกษา 

	 วัตถุประสงค์ที่ 1 เพื่อศึกษาระดับความส�ำคัญของคุณภาพการให้บริการ 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ และการตัดสินใจใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ของ 

ผู้ใช้บริการในจังหวัดอุตรดิตถ์ 

ตารางท่ี 1 แสดงระดบัความส�ำคญัของความคดิเหน็เกีย่วกบัคณุภาพการให้บรกิาร

คุณภาพการให้บริการ  S.D
ระดับความ

ความส�ำคัญ

1. ด้านความเป็นรูปธรรมในการให้บริการ

2. ด้านความน่าเชื่อถือ

3. ด้านการตอบสนอง

4. ด้านการให้ความมั่นใจ

5. ด้านความเอาใจใส่

3.96

3.95

3.90

3.95

3.93

0.54

0.50

0.48

0.51

0.49

มาก

มาก

มาก

มาก

มาก

รวมเฉลี่ย 3.94 0.50 มาก

	 จากตารางที่ 1 พบว่า ผู้บริโภคให้ความส�ำคัญต่อคุณภาพการให้บริการ 

โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.94 (S.D. = 0.50) ซึ่งด้านความ

เป็นรูปธรรมในการให้บริการ มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด รองลงมาคือ ด้านความน่าเชื่อถือ 

ด้านการให้ความมั่นใจ ด้านความเอาใจใส่ และด้านการตอบสนองมีค่าเฉลี่ยต�่ำสุด 
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ตารางที่ 2 แสดงระดับความส�ำคัญของความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทาง 

การตลาดบริการ

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ  S.D
ระดับความ

ความส�ำคัญ

1. ด้านบริการ

2. ด้านราคา

3. ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย

4. ด้านการส่งเสริมทางการตลาด

5. ด้านบุคลากร

6. ด้านกระบวนการให้บริการ

7. ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ

4.00

3.93

3.96

3.96

3.97

3.96

3.98

0.48

0.50

0.47

0.50

0.47

0.48

0.46

มาก

มาก

มาก

มาก

มาก

มาก

มาก

รวมเฉลี่ย 3.97 0.48 มาก

	 จากตารางที ่2 พบว่า ผูบ้รโิภคให้ความส�ำคญัต่อส่วนประสมทางการตลาด

บริการ โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.97 (S.D. = 0.48) ซึ่งด้าน

บรกิารมค่ีาเฉลีย่มากทีส่ดุ รองลงมาคอื ด้านสิง่แวดล้อมทางกายภาพ ด้านบคุลากร 

ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านกระบวนการให้บริการ ด้านการส่งเสริมทางการ

ตลาด และค่าเฉลี่ยต�่ำสุด คือ ด้านราคา
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ตารางท่ี  3 แสดงระดบัความส�ำคญัของความคดิเหน็เกีย่วกบัการตดัสินใจใช้บรกิาร

การตัดสินใจใช้บริการ  S.D
ระดับความ

ความส�ำคัญ

1. ท่านมีความต้องการใช้บริการฟิตเนส

เซ็นเตอร์เพื่อการออกก�ำลังกาย

2. ท่านมีความชื่นชอบการออกก�ำลังกายจึง 

ตัดสินใจเลือกใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์

3. ก่อนตัดสินใจเลือกใช้บริการท่านได้สืบค้น

ข้อมูลของฟิตเนสเซ็นเตอร์ผ่านช่องทางต่างๆ 

เช่น เว็บไซต์ และ โซเชียลมีเดีย

4. ก่อนตัดสินใจเลือกใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์

ท่านเคยทดลองใช้เครื่องออกก�ำลังกาย หรือ

ทดลองใช้บริการของฟิตเนสเซ็นเตอร์นั้นมา

ก่อน

5. ท่านตัดสินใจเลือกใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์

โดยพิจารณาราคาและโปรโมชั่นที่น่าสนใจ

6. ท่านตัดสินใจเลือกใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์

เพราะมีการให้บริการที่หลากหลาย

7. ท่านตัดสินใจใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ตาม

ค�ำแนะน�ำของคนรู้จัก

8. ท่านตัดสินใจใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์

เพราะ บุคลากรที่มีชื่อเสียงใช้บริการอยู่

9. ท่านมีความเต็มใจที่จะแนะน�ำฟิตเนส

เซ็นเตอร์ที่ใช้บริการอยู่ให้กับผู้อื่น

10. ท่านมีแผนที่จะใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ 

อีกในอนาคต

4.18 

 

4.03 

 3.97 

3.99 

 

3.96

3.85

 

3.92

 

3.92

 

3.90 

 

3.76

 0.63  

0.66 

0.80 

0.83 

0.72 

0.75 

0.73 

0.80 

0.72 

0.75

มาก

มาก

มาก

มาก

มาก

มาก

มาก

มาก

มาก

มาก

รวมเฉลี่ย 3.97 0.66 มาก

	 จากตารางท่ี 3 พบว่า ระดับการตัดสินใจใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ของ 

ผู้ใช้บริการ โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.95 (S.D. = 0.74)  
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ซึ่งการตัดสินใจใช้บริการเพื่อการออกก�ำลังกายมีค่าเฉล่ียมากที่สุด รองลงมา คือ  

มีความชื่นชอบการออกก�ำลังกายจึงตัดสินใจเลือกใช้บริการ ก่อนตัดสินใจเลือก 

ใช้บริการได้เคยทดลองใช้เครือ่งออกก�ำลงักายหรอืทดลองใช้บรกิารมาก่อน ก่อนตดัสินใจ 

เลือกใช้บริการได้สืบค้นข้อมูลผ่านช่องทางต่าง ๆ เช่น เว็บไซต์ และ โซเชียลมีเดีย  

และ ค่าเฉลี่ยต�่ำสุด คือ ท่านมีแผนที่จะใช้บริการอีกในอนาคต 

	 วตัถปุระสงค์ที ่2 เพือ่ศกึษาคณุภาพการให้บรกิารและส่วนประสมทางการ

ตลาดบริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ของผู้ใช้บริการใน

จังหวัดอุตรดิตถ์ ผลวิจัยพบว่า

	 ก่อนทดสอบสมมติฐานได้ตรวจสอบเงือ่นไขการวเิคราะห์การถดถอยพหคูุณ 

เริ่มด้วยการแจกแจงของค่าคลาดเคลื่อนมีการกระจายตัวแบบปกติ ผลการทดสอบ

ความแปรปรวนของค่าคาดเคลื่อน โดยพิจารณาหาค่า Standardized Residual  

มลีกัษณะแบบสุม่ ซึง่แสดงว่ามค่ีาความแปรปรวนของค่าความคลาดเคลือ่นมคีวาม

คงที่ ค่าความเป็นอิสระของค่าคลาดเคลื่อนโดยค่า Durbin-Watson ผลวิเคราะห์ 

มีค่าเท่ากับ 1.772 1.679 และ 1.785 แสดงว่าค่าความคาดเคลื่อนเป็นอิสระกัน 

และการทดสอบตัวแปรต้นมีความสัมพันธ์กันเอง โดยค่า Tolerance ทุกตัวแปร 

มค่ีามากกว่า .20 และค่า VIF ทุกตวัแปรมค่ีาน้อยกว่า 10 (Stevens, 2009) แสดงว่า 

ตวัแปรต้นเป็นอสิระต่อกนั ผลการทดสอบผ่านเงือ่นไขทัง้ 4 ข้อ ผูว้จิยัจงึด�ำเนนิการ

วิเคราะห์ข้อมูลด้วยการถดถอยพหุคูณ โดยวิธี Enter Selection ต่อไป  

	 สมมติฐานท่ี H
1
 คุณภาพการให้บริการส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ

ฟิตเนสเซ็นเตอร์ของผู้ใช้บริการในจังหวัดอุตรดิตถ์
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ตารางที่ 4 แสดงตารางการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณของคุณภาพการให้บริการ

ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารฟิตเนส เซน็เตอร์ของผูใ้ช้บรกิารในจงัหวดัอตุรดติถ์

  

ตัวแปร

Unstandardized 

Coefficients

Standardized 

Coefficients
t Sig.

Collinearity 

Statistics

B
Std. 

Error
Beta Tolerance VIF

Constant 

ด้านความเป็นรูปธรรม

ในการให้บริการ (X
1
)

ด้านความน่าเชื่อถือ (X
2
)

ด้านการตอบสนอง (X
3
)

ด้านการให้ความมัน่ใจ (X
4
)

ด้านความเอาใจใส่ (X
5
)

1.843

 .138

 .112

 .094

 .099

 .091

.178

.026

.031

.032

.031

.032

.240

.174

.140

.159

.137

10.378

5.281

3.556

2.969

3.200

2.849

.000*

.000*

.000*

.003*

.001*

.005*

.921

.800

.859

.769

.821

1.085

1.251

1.163

1.300

1.219

R = 0.526 ,  R2 = 0.277, Adjusted R2 = 0.267,  df = 5, F = 29.012, S.Eest = .25246

 *มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .05

	 จากตารางที่ 4 พบว่า คุณภาพการให้บริการมีความสัมพันธ์ในระดับ 

ปานกลางคิดเป็นร้อยละ 52.60 (R =.526) โดยตัวแปรทั้ง 5 ด้านร่วมกันพยากรณ ์

การตัดสนิใจใช้บริการ คิดเป็นร้อยละ 27.70 (R2 = 0.277) อย่างมนัียส�ำคญัทางสถติ ิ

ที่ระดับ .05 โดยเรียงล�ำดับตามค่าน�้ำหนักอิทธิพลได้ดังน้ี ด้านความเป็นรูปธรรม 

ในการให้บริการ (X
1
) (Beta =.240) ด้านความน่าเชื่อถือ (X

2
) (Beta =.174)  

ด้านการให้ความมั่นใจ (X
4
) (Beta =.159) ด้านการตอบสนอง (X

3
) (Beta =.140) 

และด้านความเอาใจใส่ (X
5
) (Beta =.137) ซึง่มีค่าความคลาดเคลือ่นมาตรฐานของ 

การพยากรณ์เท่ากับ ±.25246 เม่ือพิจารณา จะพบว่า ด้านความเป็นรูปธรรมใน 

การให้บริการ (X
1
) (Beta =.240) ซึ่งแสดงถึงอิทธิพลมากที่สุด หมายความว่า 

หากความเป็นรูปธรรมในการให้บริการ เพิม่ข้ึน 1 ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน จะท�ำให้ 

การตดัสนิใจใช้บริการเพิม่ขึน้ 0.240 ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน โดยสามารถเขยีนเป็น

สมการพยากรณ์ ได้ดังนี้
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สมการพยากรณ์ในรูปของคะแนนดิบ

	 Y = 1.843+.240 (X
1
) + .174 (X

2
) + +.140 (X

3
) + .159 (X

4
) + .137 (X

5
)

   

	 สมมติฐานที่ H
2
 ส่วนประสมทางการตลาดบริการส่งผลต่อการตัดสินใจ

ใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ของผู้ใช้บริการในจังหวัดอุตรดิตถ์

ตารางที่ 5 แสดงตารางการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณของส่วนประสมทางการ

ตลาดบริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ของผู้ใช้บริการใน

จังหวัดอุตรดิตถ์

ตัวแปร

Unstandardized 

Coefficients

Standardized 

Coefficients
t Sig.

Collinearity 

Statistics

B
Std. 

Error
Beta Tolerance VIF

Constant 

ด้านบรกิาร (X
1
)

ด้านราคา (X
2
)

ด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย (X
3
)

ด้านการส่งเสริมทางการตลาด (X
4
)

ด้านบุคลากร (X
5
)

ด้านกระบวนการให้บรกิาร (X
6
)

ด้านสิง่แวดล้อมทางกายภาพ (X
7
)

1.708

.134

.027

.143

.033

.057

.084

.085

.183

.034

.031

.034

.030

.035

.033

.035

.199

.042

.208

.053

.082

.126

.122

9.351

3.896

.879

4.247

1.105

1.624

2.514

2.462

.000*

.000*

.380

.000*

.270

.105

.012*

.014*

.710

.814

.770

.818

.727

.742

.748

1.408

1.228

1.298

1.222

1.375

1.348

1.337

R = 0.550,  R2 = 0.303, Adjusted R2 = 0.290,  df = 7, F = 23.372, S.E
est

 = .24856

*มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .05�

                                                                                                                                                                                                                                                                                                   

	 จากตารางที่ 5 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการ มีความสัมพันธ์

ในระดับปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 55.00 (R =.550) โดยตัวแปรทั้ง 7 ด้านร่วมกัน 

พยากรณ์การตดัสนิใจใช้บรกิาร คดิเป็นร้อยละ 30.30 (R2 = 0.303) อย่างมนียัส�ำคัญ

ทางสถิติที่ระดับ .05 โดยเรียงล�ำดับตามค่าน�้ำหนักอิทธิพลได้ดังนี้ ด้านช่องทาง 

การจดัจําหน่าย (X
3
) (Beta =.208) ด้านบรกิาร (X

1
) (Beta =.199) ด้านกระบวนการ

ให้บริการ (X
6
) (Beta =.126) และด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (X

7
) (Beta =.122) 
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ซึง่มค่ีาความคลาดเคลือ่นมาตรฐานของการพยากรณ์เท่ากบั ±.24856 เมือ่พจิารณา 

จะพบว่า ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย (X
3
) (Beta =.208) แสดงถงึอทิธพิลมากทีสุ่ด  

หมายความว่า ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย เพิ่มขึ้น 1 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  

จะท�ำให้การตัดสินใจใช้บริการเพิ่มขึ้น 0.208 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยสามารถ

เขียนเป็นสมการพยากรณ์ ได้ดังนี้

สมการพยากรณ์ในรูปของคะแนนดิบ

	 Y = 1.708 + .199 (X
1
) +.208 (X

3
) +.126 (X

6
) + .122 (X

7
)

                                                                                                                                                      

อภิปรายผล

	 วัตถุประสงค์ที่ 1 เพื่อศึกษาระดับความส�ำคัญของคุณภาพการให้บริการ 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการและการตัดสินใจใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ของ 

ผู้ใช้บริการในจังหวัดอุตรดิตถ์

	 ระดับความส�ำคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการ โดยภาพรวม

อยู่ในระดับมาก จากข้อมูลแสดงให้เห็นว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการเป็น

ปัจจยัส�ำคญัทีก่�ำหนดความพงึพอใจและแรงจงูใจในการเลอืกใช้บรกิาร การจดัเตรยีม 

อุปกรณ์ที่ทันสมัย สิ่งอ�ำนวยความสะดวกครบถ้วน ความสะอาด และบรรยากาศ

พื้นที่พักผ่อนที่เหมาะสม จึงเป็นประเด็นที่ฟิตเนสเซ็นเตอร์ควรให้ความส�ำคัญ 

เพ่ือเสริมสร้างความสามารถในการแข่งขันและรักษาฐานลูกค้าอย่างยั่งยืน 

ซึ่งสอดคล้องกบัการศกึษาของ วฒันา อ�ำพรรตัน์ และวาสนา ศลิป์รุง่ธรรม (2567)  

พบว่า ส่วนประสมการตลาดบริการ เป็นแรงกระตุ้นให้ผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 

ตดัสนิใจใช้บริการ เนือ่งจากผูใ้ช้บรกิารมองว่าอปุกรณ์ทันสมยัครบถ้วน และกจิกรรม

ทางกายหลากหลายรปูแบบ ถือเป็นเรือ่งส�ำคญัของศนูย์ออกก�ำลงักาย และสอดคล้อง

กบัการศกึษาของ วมิล โฆษ์สงวน และนลนิ ีเหมาะประสทิธิ ์(2564) พบว่า ส่วนประสม

ทางการตลาดบริการ โดยรวมอยู่ในระดับมาก และมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ 

โดยผูใ้ช้บริการให้ความส�ำคญักบัอปุกรณ์ออกก�ำลงักายและส่ิงอ�ำนวยความสะดวกที่

จดัเตรยีมไว้อย่างครบครนั และสะอาดอยูเ่สมอ รวมถงึพืน้ทีพ่กัผ่อนทีบ่รรยากาศด ี

และมีที่นั่งเพียงพอ 
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	 ระดับความส�ำคัญของคุณภาพการให้บริการ โดยภาพรวมอยู่ในระดับ

มาก จากข้อมลูแสดงให้เหน็ว่า คณุภาพการให้บรกิารไม่เพยีงแต่เป็นการสร้างความ 

พงึพอใจในครัง้แรกของการใช้บรกิาร แต่ยงัส่งผลต่อความเชือ่มัน่และความไว้วางใจ

ในระยะยาว ทีผู่ใ้ช้บรกิารมแีนวโน้มทีจ่ะกลบัมาใช้บรกิารซ�ำ้ และอาจแนะน�ำบรกิาร

ดังกล่าวแก่ผู้อ่ืนด้วย ดังน้ัน การรักษามาตรฐานและการปรับปรุงคุณภาพบริการ

อย่างต่อเนือ่งถอืเป็นกลยทุธ์ส�ำคญัในการสร้างความยัง่ยนืและความได้เปรยีบในการ

แข่งขันของฟิตเนสเซ็นเตอร์ ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ สมสนุก โนนประสิทธิ์  

(2564) พบว่า การให้ความส�ำคัญกับการรักษามาตรฐานการให้บริการ และ 

มุ่งปรับปรุงคุณภาพบริการอย่างสม�่ำเสมอ เพื่อยกระดับความพึงพอใจมีส่วนส�ำคัญ

ในการผลกัดนัให้เกดิการตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิารฟิตเนส สอดคล้องกบัการศกึษาของ

ภูวนาท ธนสารพิบูลกิจ (2565) พบว่า คุณภาพการให้บริการ มีระดับความคิดเห็น 

ในโดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมากทีส่ดุ ซึง่สอดรบักบัมมุมองของ Parasuraman Berry 

& Zeithaml (1990) ที่กล่าวว่า คุณภาพการให้บริการ คือความสามารถใน 

การปฏิบัติตามสัญญาท่ีให้ไว้กับผู้รับบริการและมีคุณภาพคงที่ทุกครั้งที่ให้บริการ  

ซึง่ไม่เพยีงแต่สร้างความพงึพอใจในครัง้แรกของการรบับริการเท่านัน้ แต่ยงัส่งผลให้ 

เกิดความเชื่อมั่นและไว้วางใจในบริการในระยะยาว โดยผู้รับบริการมีแนวโน้มที่จะ

กลับมาใช้บริการซ�้ำ รวมทั้งแนะน�ำบริการดังกล่าวให้แก่ผู้อื่น 

	 ระดับการตัดสินใจใช้บริการ โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก จากข้อมูล

แสดงให้เห็นว่า การตัดสินใจใช้บริการเป็นกระบวนการที่ผ่านการพิจารณาอย่าง

รอบคอบ เริม่จากการตระหนกัถึงความต้องการ ค้นหาข้อมลู และประเมนิทางเลือก  

โดยผู้ใช้บริการพิจารณาปัจจัยส�ำคัญ เช่น ความคุ้มค่า คุณภาพ และประสบการณ์

ทีผ่่านมา ส่งผลให้เกดิ ความมัน่ใจและความพงึพอใจต่อบริการทีเ่ลือกใช้ นอกจากนี ้

ยังสะท้อนถึงความส�ำคัญของการจัดการส่วนประสมทางการตลาดบริการ และ

คุณภาพการให้บริการของฟิตเนสเซ็นเตอร์ในการตอบสนองต่อความต้องการของ

ผู้บริโภคอย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งสอดคล้องกับ Kotler and Armstrong (2020) 

ที่กล่าวว่าเป็นกระบวนการในการพิจารณาและเลือกทางเลือกที่เหมาะสมจาก

ทางเลือกที่มีอยู่ในบริบทของการตลาด การตัดสินใจนี้รวมถึงการวิเคราะห์ข้อมูล

และปัจจัยต่าง ๆ ที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการ โดยต้องผ่านขั้นตอนต่าง ๆ ตั้งแต่
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การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซ้ือ และ

พฤตกิรรมหลงัการซือ้ อกีทัง้ Telfer and Sharpley (2008) กล่าวว่าเป็นกระบวนการ 

เลือกแนวทางที่เหมาะสมท่ีสุดท่ีมีอยู่หลายประการ และค�ำนึงถึงผลกระทบที่อาจ

เกิดขึ้นจากแต่ละทางเลือก เพื่อให้สามารถบรรลุเป้าหมายที่ก�ำหนดไว้ได้อย่างมี

ประสทิธภิาพ และจ�ำเป็นต้องท�ำความเข้าใจปัญหา รวบรวมข้อมลู วเิคราะห์ตวัเลอืก  

และตัดสินใจเลือกแนวทางที่ก่อให้เกิดผลลัพธ์ที่ดีที่สุด 

	 วตัถปุระสงค์ที ่2 เพือ่ศกึษาคณุภาพการให้บรกิารและส่วนประสมทางการ

ตลาดบริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ของผู้ใช้บริการใน

จังหวัดอุตรดิตถ์ 

	 คุณภาพการให้บริการ ทั้ง 5 ด้าน ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการฟิตเนส

เซ็นเตอร์ของผู้ใช้บริการในจังหวัดอุตรดิตถ์ ปัจจัยท่ีส่งผลมากท่ีสุดคือ ด้านความ

เป็นรูปธรรมในการให้บริการ รองลงมาคือ ด้านความน่าเช่ือถือ ด้านการให้ความ

มั่นใจ ด้านการตอบสนอง และด้านความเอาใจใส่ ตามล�ำดับ จากข้อมูลแสดง

ให้เห็นว่า การรักษามาตรฐานคุณภาพการให้บริการอย่างต่อเน่ืองเป็นปัจจัย

ส�ำคัญในการสร้างความไว้วางใจและความเชื่อม่ันของผู้ใช้บริการ ซึ่งไม่เพียงช่วย

เพิ่มการตัดสินใจใช้บริการในปัจจุบัน แต่ยังส่งผลต่อความภักดีและการเลือก 

ใช้บริการในระยะยาวของผู้ใช้บริการ สอดคล้องกับการศึกษาของภูวนาท ธนสาร

พิบูลกิจ (2565) พบว่า คุณภาพการให้บริการทั้ง 5 มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ 

ใช้บรกิารสถานออกกาํลงักาย ยฟิูต ฟิตเนส คลบั เป็นในแนวทางเดยีวกนักบัสมสนกุ  

โนนประสิทธิ์ (2564) พบว่า ให้ความส�ำคัญกับการรักษามาตรฐานการให้บริการ 

และมุ่งปรับปรุงคุณภาพบริการอย่างสม�่ำเสมอ เพื่อยกระดับความพึงพอใจ ซึ่งมี

ส่วนส�ำคัญในการผลักดันให้เกิดการตัดสินใจเลือกใช้บริการฟิตเนส และเป็นไป

ตามการศึกษาของภัทรามาศ พรหมสา (2566) พบว่า คุณภาพการบริการโดยรวม

มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ ดิโอ ลิมปิค ฟิตเนส เนื่องจากการดูแล 

เอาใจใส่ผู้ใช้บริการอย่างต่อเนื่องและสามารถรักษาระดับความพึงพอใจได้อย่าง 

สม�่ำเสมอ จะส่งผลให้ผู้ใช้บริการเกิดความประทับใจและมีแนวโน้มเลือกใช้บริการ 

เป็นประจ�ำ ดังนั้นการคงมาตรฐานคุณภาพการให้บริการ ช่วยเสริมสร้างความ 

ไว้วางใจและความเชื่อมั่นของผู้ใช้บริการ 
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	 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ โดยมี 4 ด้าน ได้แก่ ด้านช่องทางการ

จัดจําหน่าย ด้านบริการ ด้านกระบวนการให้บริการ และด้านสิ่งแวดล้อมทาง 

กายภาพ ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ของผู้ใช้บริการในจังหวัด 

อุตรดิตถ์ จากข้อมูลแสดงให้เห็นว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการเป็นปัจจัย 

ส�ำคัญที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค การบริหารจัดการอย่างเหมาะสม 

จะช่วยท�ำให้ผู้ใช้บริการมีแนวโน้มเลือกใช้บริการซ�้ำและแนะน�ำต่อผู้อ่ืน ซึ่งไม่

สอดคล้องกับการศึกษาของสิรีธร เกกีงาม (2564) พบว่า ปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาดบริการ ท้ัง 7 ด้าน มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์

ขนาดเล็ก ซึ่งผลวิจัยของวิมล โฆษ์สงวน และนลินี เหมาะประสิทธิ์ (2564) พบว่า 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการฟิตเนส

เซน็เตอร์ โดยผูใ้ช้บรกิารให้ความส�ำคญัรายด้าน ดงันี ้ ด้านบคุลากร บุคลากรต้องม ี

บุคลิกภาพดี มีมนุษยสัมพันธ์ ให้บริการอย่างเป็นธรรมไม่เลือกปฏิบัติ และความรู้  

ความช�ำนาญ และประสบการณ์ในการดูแลด้านการออกก�ำลังกาย ด้านบริการ 

เคร่ืองออกก�ำลงักายทีม่คีวามหลากหลาย ปลอดภยั และได้มาตรฐาน ด้านส่ิงแวดล้อม 

ทางกายภาพ มอีปุกรณ์ทีพ่ร้อมใช้งาน มสีิง่อ�ำนวยความสะดวกครบถ้วน และได้รบั 

การดูแลรักษาความสะอาดอย่างสม�่ำเสมอ ด้านกระบวนการให้บริการ ต้องมีช่อง

ทางการช�ำระเงินที่หลากหลาย และขั้นตอนการสมัครสมาชิกที่สะดวก ไม่ยุ่งยาก 

รวมถึงการให้บริการท่ีรวดเร็ว ด้านการส่งเสริมการตลาด มีกิจกรรมส่งเสริม เช่น 

การแข่งขันลดน�้ำหนักและการทดลองออกก�ำลังกาย และการจัดโปรโมชั่น เช่น 

ส่วนลด ของสมนาคุณ และคูปอง ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย ท�ำเลท่ีตั้งใกล้ 

สถานทีท่�ำงาน มคีวามสะดวกในการเดนิทาง รวมถึงความปลอดภยัของพืน้ทีจ่อดรถ  

และด้านราคา ความเหมาะสมของราคาต่อคุณภาพ ความชัดเจนของอัตรา 

ค่าบริการ และราคาที่ไม่แตกต่างจากฟิตเนสเซ็นเตอร์ใกล้เคียง 
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ข้อค้นพบ/องค์ความรู้ใหม่                             

                                                                                                              

	 การศึกษาน้ีได้น�ำ ส่วนประสมทางการตลาดบริการ และคุณภาพการ

ให้บริการ มาศึกษาร่วมกับ การตัดสินใจเลือกใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ เพื่อสร้าง 

องค์ความรู้ใหม่ในบรบิทของธรุกจิฟิตเนส ซึง่เดมิมกีารศกึษาเกีย่วกบัคณุภาพการให้

บรกิารและส่วนประสมทางการตลาดมกัถกูวเิคราะห์แยกกนั งานวจิยันีจ้งึบรูณาการ 

แนวคิดและทฤษฎีทั้งสองตัวแปรเข้าด้วยกัน เพื่ออธิบายพฤติกรรมการตัดสินใจ

ของผู้บริโภคอย่างครบด้าน ผลการศึกษาพบว่า คุณภาพการให้บริการและส่วน

ประสมทางการตลาดบริการ เป็นปัจจัยส�ำคัญที่ส่งเสริมให้ผู้บริโภคตัดสินใจเลือก

ใช้บรกิาร โดยเฉพาะในบรบิทของธรุกจิฟิตเนสเซน็เตอร์ซึง่ต้องอาศยัความไว้วางใจ  

ความพึงพอใจ และความต่อเนื่องในการใช้บริการ โดยคุณภาพการให้บริการมี

ความสมัพนัธ์ในระดบัปานกลางกบัการตดัสนิใจใช้บรกิาร โดยด้านทีม่อีทิธพิลสูงสุด

คือ ความเป็นรูปธรรมของบริการ รองลงมาคือ ความน่าเชื่อถือ การให้ความมั่นใจ  

การตอบสนอง และความเอาใจใส่ ในขณะเดียวกัน ส่วนประสมทางการตลาด

บริการมีความสัมพันธ์ในระดับปานกลางเช่นกัน โดยองค์ประกอบที่มีอิทธิพล 

สูงสุดคือ ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย รองลงมาคือ บริการ กระบวนการ สิ่งแวดล้อม 

บุคลากร การส่งเสริมการตลาด และราคาจากผลการศึกษาดังกล่าว ชี้ให้เห็นถึง

ความสมัพันธ์ระหว่างคณุภาพการให้บริการและส่วนประสมทางการตลาดทีส่่งผลต่อ 

การตัดสินใจใช้บริการ ซ่ึงไม่เพียงช่วยยืนยันความส�ำคัญของปัจจัยทั้งสอง แต่ยัง 

สะท้อนให้เห็นว่าการผสมผสานเชิงกลยุทธ์ของคุณภาพการบริการและการตลาด

บริการสามารถสร้างความเข้าใจเชิงลึกต่อพฤติกรรมผู้บริโภคมากขึ้น นอกจากน้ี  

ผูป้ระกอบการฟิตเนสสามารถน�ำผลการวจิยัไปใช้ในการวางแผนกลยทุธ์ด้านบรกิาร 

และการตลาด เช่น การพัฒนามาตรฐานการให้บริการ ได้แก่ ความเป็นรูปธรรม

ของบริการและความน่าเชื่อถือ รวมท้ังการออกแบบช่องทางการจัดจ�ำหน่ายและ 

ช่องทางออนไลน์ที่สะดวก ทันสมัย และตอบสนองต่อพฤติกรรมของผู้ใช้บริการ  

ผ่านการจดัสรรทรัพยากรเพือ่ปรบัปรงุสภาพแวดล้อมของฟิตเนสเซน็เตอร์ การลงทนุ 

ในเทคโนโลยกีารบรกิาร เช่น ระบบสมคัรสมาชิกออนไลน์หรอืแอปพลเิคชนัตดิตาม 

การออกก�ำลังกาย ตลอดจนการพัฒนาบุคลากรให้มีความเชี่ยวชาญและสามารถ
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สร้างความไว้วางใจแก่ผู ้ใช้บริการได้มากขึ้น ท้ังนี้ การด�ำเนินการดังกล่าวจะ

ช่วยเพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขัน ตอบสนองความต้องการของผู้ใช้บริการ 

อย่างมปีระสทิธภิาพ และสร้างความย่ังยนืให้กบัธรุกจิฟิตเนสเซน็เตอร์ในระยะยาว                                                                                                                                              

                                                                                                                                                                                                                                                                                                            

ข้อเสนอแนะ�  

	 ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัย

	 1. คุณภาพการให้บริการมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์

ของผู้ใช้บริการในจังหวัดอุตรดิตถ์ มากที่สุดคือ ด้านความเป็นรูปธรรมในการให้

บริการ ฟิตเนสเซน็เตอร์ควรให้ความส�ำคญักบัการดแูลรักษาและปรบัปรงุส่ิงอ�ำนวย

ความสะดวกให้ทันสมัยอย่างสม�่ำเสมอ เพื่อสร้างความม่ันใจให้กับผู้ใช้บริการถึง

ความสะอาดและความปลอดภัยในขณะใช้บริการ รองลงมาคือ ด้านความน่าเชื่อ

ถอื ฟิตเนสเซน็เตอร์ควรมกีารรกัษาข้อมลูส่วนตัวของลูกค้าอย่างรดักมุและปลอดภัย 

รวมถงึมมีาตรการทีช่ดัเจนในการแก้ไขปัญหาทีเ่กดิขึน้ระหว่างการให้บรกิาร เพือ่ให้

ผู้ใช้บริการมั่นใจในความถูกต้องและความน่าเชื่อถือของบริการ

	 2. ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร มผีลต่อการตดัสินใจใช้บริการฟิตเนส 

เซน็เตอร์ของผูใ้ช้บรกิารในจงัหวดัอุตรดติถ์มากทีส่ดุคอื ด้านช่องทางการจดัจ�ำหน่าย  

ฟิตเนสเซ็นเตอร์ควรก�ำหนดช่วงเวลาในการให้บริการที่เหมาะสมและยืดหยุ่น  

เพ่ือตอบสนองความต้องการของลกูค้าทีห่ลากหลาย ควรมรีะบบการรบัจองควิล่วงหน้า 

ส�ำหรับกิจกรรมหรือโปรแกรมการออกก�ำลังกาย โดยฟิตเนสเซ็นเตอร์ควรตั้งอยู่ใน

ท�ำเลทีส่ะดวกในการเดนิทาง และควรมทีีจ่อดรถเพยีงพอ รองลงมาคอื ด้านบรกิาร 

ฟิตเนสเซน็เตอร์ควรให้ความส�ำคญักบัการพฒันาอปุกรณ์การออกก�ำลังกายให้ทนัสมยั 

และมีความหลากหลายตามความต้องการของลูกค้า 

	 ข้อเสนอแนะในการท�ำวิจัยครั้งต่อไป

	 1. ควรศึกษาเพิ่มเติมในมุมของผู้ประกอบการ เนื่องจากการศึกษาวิจัย 

ครัง้นีเ้ป็นการศกึษาในมมุผูใ้ช้บริการ เพยีงอย่างเดยีว เพือ่เกดิประโยชน์ต่อการด�ำเนนิ

ธุรกิจของผู้ประกอบการ สามารถตอบสนองต่อความต้องการของผู้ประกอบการได้

อย่างถูกต้องและมีประสิทธิภาพสูงสุด
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	 2. ควรศึกษาในมุมมองของผู้บริโภคในเชิงลึก โดยเน้นการส�ำรวจความ 

พึงพอใจและความต้องการท่ีเฉพาะเจาะจงของผู้ใช้บริการในกลุ่มเป้าหมายต่าง ๆ 

เช่น ความต้องการในด้านอุปกรณ์การออกก�ำลังกายที่เหมาะสมกับแต่ละประเภท

ของการออกก�ำลงักาย โปรแกรมการออกก�ำลงักายทีต่รงกับเป้าหมายของผูใ้ช้บรกิาร 

และปัจจัยอื่นๆ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ การศึกษาในมุมนี้จะช่วยให้ได้ข้อมูลเชิงลึก

ทีส่ามารถน�ำมาใช้ในการพฒันาบรกิารได้ตรงตามความต้องการของผูบ้รโิภคมากขึน้ 

และสามารถปรับปรุงประสิทธิภาพการให้บริการให้ดียิ่งขึ้นในอนาคต

                                                                                                                                                                                                                                                                                                            

รายการอ้างอิง�                                                                                                                                                  
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บทคัดย่อ

	 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาประเภทเนื้อหาและรูปแบบการ 

สื่อสารที่ใช้ในการตลาดเชิงเน้ือหา การน�ำเสนอ การเล่าเรื่อง และอัตราการม ี

ส่วนร่วมของวิดีโอการตลาดเชิงเนื้อหาบนช่องทางติ๊กต็อกของแบรนด์โฟร์ยูทู คอส 

เมติกส์ ด้วยการวิเคราะห์เน้ือหา เลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจงเป็นวิดีโอส้ัน 

ในช่องทางติ๊กต็อกของโฟร์ยูทู คอสเมติกส์ ที่มียอดรับชมสูงกว่าคลิปอื่น ๆ ตั้งแต่ 

100,000 ครั้งขึ้นไปจ�ำนวน 200 คลิป เผยแพร่ระหว่างวันท่ี 1 มกราคม–30 

พฤศจิกายน 2567 ผลการศึกษาพบว่า ประเภทเนื้อหาที่พบมากที่สุดมีแก่นเนื้อหา

ที่เน้นผลิตภัณฑ์ (Product-Centric) และเกือบทั้งหมดมีรูปแบบการส่ือสาร 

ข้อมูลแบบการสื่อสารที่เน้นประชาสัมพันธ์ (Agentry/Public) ส่วนรูปแบบการ

สื่อสารเพื่อกระตุ้นการซ้ือหรือแลกเปลี่ยนสาร กลุ่มตัวอย่างใช้รูปแบบการส่ือสาร

สองทางแบบไม่สมมาตร (Two-Way Asymmetrical) มากทีส่ดุ กลวธีิการน�ำเสนอ 

มักใช้แบบผสมผสานโดยใช้มากกว่า 1 แบบขึ้นไป ด้านการเล่าเรื่องส่วนใหญ่เป็น
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วดิโีอทีไ่ม่มมีมุมองการเล่าเร่ือง เนือ่งจากเป็นวดิโีอท่ีไม่มเีสยีงเล่า ใช้ตวัอกัษรสัน้ ๆ  

เพือ่ให้ข้อมลู จงึไม่สามารถวเิคราะห์มมุมองการเล่าเร่ืองได้ ด้านอัตราการมส่ีวนร่วม 

พบว่า วิดโีอสัน้เพียง 10 วนิาทีก็สามารถสร้างการมส่ีวนร่วมสงูได้ โดยใช้พรเีซนเตอร์

หรอืผูใ้ช้จรงิ ช่วยเพิม่ความน่าเชือ่ถอืและความใกล้ชดิกบัผู้บรโิภค ด้านการกดถกูใจ

วดิโีอทีม่เีนือ้หาบนัเทงิหรอืแก่นเน้ือหาเป็นกลาง/อืน่ ๆ  (Neutral) ได้รบัความนยิมสงู  

การศกึษานีม้ข้ีอเสนอแนะส�ำหรบัตราสนิค้าเครือ่งส�ำอางทีต้่องการสร้างเนือ้หาการ

สื่อสารการตลาดเชิงเน้ือหา คือควรผสมผสานเน้ือหาผลิตภัณฑ์กับกระแสสังคม  

ใช้บคุคลทีม่ชืีอ่เสยีงเพือ่ช่วยกระตุน้ปฏสิมัพนัธ์ ใช้วดิโีอทีน่�ำเสนอด้วยการสาธติหรือ

เปรยีบเทยีบผลิตภณัฑ์เพือ่ส่งเสรมิให้ผูบ้ริโภคเกบ็เป็นรายการโปรด ผลิตเน้ือหาส้ัน ๆ   

ไม่เกิน 20 วินาที โดยเน้นผลิตภัณฑ์หรือบันเทิงตามกระแสสังคมจะท�ำให้มี 

แนวโน้มถูกส่งต่อมากที่สุด

 	
ค�ำส�ำคัญ: การตลาดเชิงเนือ้หา การเล่าเร่ือง เคร่ืองส�ำอาง ติก๊ตอ็ก

Abstract

	 This study aims to examine content categories, communication 
formats used in content marketing, presentation strategies, storytelling, 
and engagement rates of content marketing videos on TikTok produced 
by 4U2 Cosmetics. The study employs content analysis as its primary 
method. A purposive sample of 200 short-form videos from 4U2 
Cosmetics’ TikTok account with at least 100,000 views was selected. 
The videos were published between January 1 and November 30, 2024.
	 The findings indicate that the most prevalent content type is 
product-centric content. Nearly all videos employ a public information 
communication model. Communication aimed at stimulating purchase 
or message exchange predominantly adopts a two-way asymmetrical 
communication model. Presentation strategies are largely hybrid, 
combining multiple formats. Most videos lack a narrative point of view, 
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as they do not include voice-over narration and rely on brief on-screen 
text to convey information; therefore, narrative perspective analysis is 
not applicable.
	 In terms of engagement, short videos of approximately 10 
seconds can generate high levels of interaction. The use of presenters 
or real users enhances credibility and fosters a sense of closeness 
with consumers. Regarding likes, videos with entertainment-oriented 
or neutral/other content themes receive the highest popularity.
	 This study offers recommendations for cosmetic brands seeking 
to develop effective content marketing communication. Brands should 
integrate product-focused content with social trends, leverage well-
known individuals to drive engagement, and employ demonstration 
or product-comparison formats to encourage users to save content. 
Producing short-form videos of no more than 20 seconds, emphasizing 
either product features or trend-driven entertainment, is most likely 
to increase shareability.
 
Keywords: Content Marketing, Storytelling, Cosmetics, TikTok

บทน�ำ 

	  	  

	 สือ่สงัคมออนไลน์ เป็นช่องทางทีส่ามารถสือ่สารกับผูบ้รโิภคได้อย่างรวดเรว็

ในโลกออนไลน์ โดยองค์กรหรือตราสินค้าจะอัปเดตข่าวสาร ตอบคําถาม ให้ความ

ช่วยเหลือ ให้ความรู้แก่ผู้บริโภค (กานติมา ฤทธิ์วีระเดช, 2560) จากแนวโน้มความ

นยิมใช้สือ่สงัคมออนไลน์ของผูบ้รโิภค การโฆษณาหรอืประชาสมัพนัธ์ด้วยสือ่ดัง้เดมิ

อย่างเดยีวอาจไม่เพยีงพอ บรษิทัต่าง ๆ  จงึเริม่พจิารณาการนํากลยทุธ์ทางการตลาด

เชิงเนื้อหา (Content Marketing) มาใช้ร่วมกับสื่อดิจิทัลและสื่อสังคมออนไลน์  

เพื่อตอบวัตถุประสงค์ทางการตลาดต่าง ๆ รวมไปถึงการสร้างยอดขายให้กับสินค้า

และบริการให้กับลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย (ธนกฤต วงศ์มหาเศรษฐ์, 2561) ซึ่งเนื้อหา
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ของการตลาดเชงิเน้ือหาจะมข้ีอแตกต่างจากเนือ้หาเพือ่การโฆษณา แม้เป้าหมายหลกั 

จริง ๆ จะเป็นการขายสินค้า แต่ก็ไม่ได้ยัดเยียดหรือเน้นการขายจนเกินไป

	 ผูบ้ริโภคในยคุปัจจบุนัมีพฤตกิรรมการแสวงหาข่าวสารจากส่ือสังคมออนไลน์ 

เช่นเดียวกันกลุ่มสินค้าเครื่องส�ำอางที่ได้ประโยชน์จากพฤติกรรมดังกล่าว โดยเห็น

ได้จากสถิติการค้นหาบนติ๊กต็อก (TikTok) เม่ือเดือนธันวาคม พ.ศ.2566 พบว่า   

#เครื่องส�ำอาง มีการเข้าชม กว่า 1.3B ครั้ง (ประมาณ 1,300,000,000 ครั้ง) และ 

#สกินแคร์ มีการเข้าชม กว่า 4.0B ครั้ง (ประมาณ 4,000,000,000 ครั้ง) เช่นเดียว

กับแนวโน้มการตลาดที่พบว่าสินค้าในหมวดความสวยและความงาม เป็นกลุ่มที่ใช้

เงินโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ ของไทยมากเป็นอันดับ 2 รองจากสินค้าในหมวดอาหาร

และเครื่องดื่ม (Thaipublica, 2023)

	 Thailand Social Awards ได้วดัประสทิธภิาพการสือ่สารและการถกูพดูถงึ 

แบรนด์และจัดอันดับใช้ข้อมูลจาก 5 ช่องทาง คือ Facebook, Instagram, 

TikTok, Twitter และ YouTube ตั้งแต่วันท่ี 1 มกราคม–30 มิถุนายน 2566 

คิดค�ำนวณประสิทธิภาพการสื่อสารจาก 4 ค่าช้ีวัด คือ ค่าชี้วัดแบรนด์ (Brand 

Score), ค่าช้ีวัดประสิทธิภาพการสื่อสารจากช่องทางหลักของแบรนด์ (Own 

Score), ค่าชี้วัดประสิทธิภาพการสื่อสารจากช่องทางที่คนอื่นพูดถึงแบรนด์ (Earn 

Score) และ ค่าชี้วัดการแสดงความคิดเห็นท่ีมีต่อแบรนด์ (Sentiment Score) 

พบว่าแบรนด์ท่ีได้รางวัลในกลุ่มธุรกิจเครื่องส�ำอางที่ท�ำผลงานบนโซเชียลมีเดีย

สูงสุด 10 อันดับแรก ได้แก่ 1) 4U2 Cosmetics 2) Srichand 3) Maybelline 

4) L’Oréal 5) Laneige 6) Yves Saint Laurent 7) Bobbi Brown 8) 2P Original  

9) Merrez’ca และ 10) Nami ท้ังน้ีจากค่าช้ีวัดต่าง ๆ พบว่า แบรนด์ 4U2 

Cosmetics เป็นแบรนด์ท่ีได้รับคะแนนประสิทธิภาพการส่ือสาร 5.3 คะแนน  

จากสือ่ทีอ่ยูใ่นช่องทางหลกัของแบรนด์ (Own Score) มากทีสุ่ด (Thailand Social 

Awards, 2566) จากการประเมินน้ีกล่าวได้ว่าแบรนด์ 4U2 Cosmetics เป็น 

ตราสินค้าที่ประสบความส�ำเร็จในการสื่อสารผ่านช่องทางหลักของตนเองผ่าน 

รูปแบบการตลาดเชิงเนื้อหาที่หลากหลายเผยแพร่สู่ผู้บริโภค

	 แนวคิดการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) ถูกน�ำมาใช้เพื่อการ

สือ่สารการตลาดอย่างแพร่หลาย โดยเน้นการสร้างเนือ้หาท่ีมคีวามน่าสนใจ มคีวาม
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โดดเด่นและเอกลกัษณ์ทีแ่ตกต่างไปจากผูอ้ืน่ ให้ข้อมลูทีน่่าสนใจ ตรงประเดน็ ดงึดูด

กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย ท�ำให้กลุ่มเป้าหมายต้องการน�ำไปบอกต่อ และนอกจากนี ้

ยงัสามารถสร้างความต้องการ แรงจงูใจในการซือ้สนิค้า พร้อมทัง้เพิม่ทศันคตท่ีิดต่ีอ

ตราสนิค้าให้กบัผูบ้รโิภคได้อกีด้วย (อรรถชยั วรจรสัรงัส ีและพนม คลีฉ่ายา, 2556)

	 การตลาดเชงิเนือ้หาอาจใช้สือ่ทีห่ลากหลายเพือ่ผลติสารส่งให้กับผู้บรโิภค  

ไม่ว่าจะเป็น บทความ รูปภาพ วิดีโอ อย่างไรก็ตามจากการทบทวนวรรณกรรม

ที่ผ่านมาเก่ียวกับการตลาดเชิงเน้ือหา พบว่า ส่ือประเภทวิดีโอมีอิทธิพลต่อการ 

ตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการมากที่สุด (ธนัยนันท์ พรสินศิริรักษ์, 2562; อักษิพร 

สาราณียวงษ์, 2564) แต่ส่วนใหญ่มุ่งศึกษาอิทธิพลการส่ือสารการตลาดที่มีผลต่อ

ผู้บริโภคโดยตรง เช่น การตลาดเชิงเนื้อหาที่ส่งผลการตัดสินใจซ้ือหรือใช้บริการ

ของผู้บริโภค การเปิดรับการตลาดเชิงเนื้อหาท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคการ 

ตลาดเชิงเนื้อหาของผู้บริโภค แต่การศึกษาเน้ือสาร รูปแบบ และการเล่าเรื่อง 

การตลาดเชงิเนือ้หาได้รบัการศกึษาน้อยกว่ามาก และการศึกษาส่วนใหญ่ใช้แนวคิด

ที่หลากหลายและเป็นบทเรียนที่สรุปรวบรวมโดยนักการตลาด การศึกษาคร้ังน้ี

ผู้วิจัยจึงต้องการศึกษาเก่ียวกับ ประเภทเนื้อหา รูปแบบการสื่อสารที่ใช้ในการ

ตลาดเชิงเนื้อหา และรูปแบบการน�ำเสนอและการเล่าเรื่องในวิดีโอติ๊กต็อกของ 

สนิค้าเครือ่งส�ำอางแบรนด์โฟร์ยทู ูคอสเมตกิส์ ซ่ึงเป็นตราสนิค้าทีม่คีะแนนประสทิธภิาพ 

การสื่อสารช่องทางหลักของแบรนด์สูงสุด โดยจะศึกษาด้วยการวิเคราะห์เนื้อหา

และโครงสร้างของสาร รวมถงึอตัราการมส่ีวนร่วมของวดิโีอการตลาดเชิงเนือ้หาบน 

ติ๊กต็อกของสินค้าเครื่องส�ำอางแบรนด์โฟร์ยูทู คอสเมติกส์ โดยองค์ความรู้ที่จะ 

ได้รับสามารถใช้เป็นแนวทางส�ำหรับนักสื่อสารการตลาดที่จะน�ำกลยุทธ์การตลาด 

เชิงเนื้อหานี้ไปปรับใช้กับสินค้า รูปแบบอื่น ๆ รวมถึงผู้ที่สร้างวิดีโอคอนเทนต์เอง 

หรือองค์กรต่าง ๆ ในการพัฒนากลยุทธ์การสื่อสารเชิงเนื้อหาส�ำหรับสินค้า
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วัตถุประสงค์

	 1. เพื่อศึกษาประเภทเน้ือหาและรูปแบบการส่ือสารที่ใช้ในการตลาด 

เชิงเนื้อหาของวิดีโอคอนเทนต์บนต๊ิกต็อกของสินค้าเครื่องส�ำอางแบรนด์โฟร์ยูทู  

คอสเมติกส์

	 2. เพื่อศึกษารูปแบบการน�ำเสนอและเล่าเรื่องของวิดีโอคอนเทนต์บน

ติ๊กต็อกของสินค้าเครื่องส�ำอางแบรนด์โฟร์ยูทู คอสเมติกส์

	 3. เพือ่ศกึษาอตัราการมส่ีวนร่วมของวดิโีอการตลาดเชงิเนือ้หาบนติก๊ตอ็ก 

ของแบรนด์โฟร์ยูทู คอสเมติกส์
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กรอบแนวคิดการวิจัย

ภาพที่ 1  กรอบแนวคิดการวิจัย
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แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

	 แนวคิดการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing)

	 การตลาดเชงิเนือ้หา (Content Marketing) เป็นรปูแบบการตลาดทีเ่กีย่วกบั 

การสร้างเนือ้หาและแบ่งปัน เผยแพร่เนือ้หาให้กลุม่เป้าหมาย เพือ่ดงึดดูความสนใจ 

และการมีปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภค ท�ำให้เกิดความประทับใจและจดจ�ำตราสินค้าได้  

และสร้างความสมัพนัธ์ระยะยาวกบัผู้บรโิภค ส่งผลต่อความจงรกัภักดใีนตราสนิคา้ 

โดยจะไม่เน้นการขายแต่ให้ความส�ำคัญกับเน้ือหาเป็นการสร้างเรื่องราวให้สินค้า 

สร้างความเช่ือมั่นในตราสินค้า เพิ่มคุณค่าความน่าสนใจ และสร้างความโดดเด่น

ให้แตกต่างจากคู่แข่ง (Kotler & Keller, 2009) ลักษณะและรูปแบบของเนื้อหาที่

ตอบโจทย์ของผู้บริโภค จะส่งผลให้เกิดความได้เปรียบทางการแข่งขัน (Holliman 

& Rowley, 2014)

	 Ho, Pang & Choy (2020) ได้กล่าวถงึคอืความส�ำคัญของเนือ้หา (Content 

Centrality) ในกระบวนการสื่อสารการตลาดเชิงเน้ือหา และได้จัดประเภทตาม 

จุดเน้นหลักของเนื้อหา ดังนี้

	 1. เน้นตราสินค้า (Brand-Centric) คือ เนื้อหาส่วนใหญ่ส่งเสริมบริษัท

และลดการเน้นการขายผลิตภัณฑ์และบริการ

	 2. เน้นผลติภณัฑ์ (Product-Centric) คอื เนือ้หาส่วนใหญ่ส่งเสรมิผลิตภณัฑ์

และบริการ

	 3. เน้นลูกค้า (Consumer-Centric) คือ เนื้อหาส่วนใหญ่เชิญชวนให้ผู้มี

ส่วนได้ส่วนเสียเข้าร่วม

	 4. เป็นกลาง/อื่น ๆ (Neutral) คือ เนื้อหาไม่เข้าข่ายหมวดหมู่ข้างต้น�  

	 พร้อมทั้งเสนอว่า รูปแบบการสื่อสารข้อมูลการตลาดเชิงเนื้อหา 

ประกอบด้วย 2 แนวทาง คือ

	 1. รูปแบบการสื่อสารข้อมูล การสื่อสารที่เน้นประชาสัมพันธ์ (Agentry/

Publicity) ซึ่งเป็นรูปแบบที่เน้นให้ข้อมูลภาพของบริษัท สินค้า การบริการ และ

พนักงานเชิงบวก การให้ความรู้แก่สาธารณะ (Public Education) ซึ่งเป็นรูปแบบ

การใช้ข้อมลูทีเ่ป็นประโยชน์ หรอืให้ความรูผู้ใ้ช้งาน และ การส่งเสรมิการขาย (Sales 
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Promotion) ซึง่เป็นรปูแบบข้อมลูทีเ่น้นการขาย หรอืส่งเสรมิการขาย หรอืให้ส่วนลด

กับผู้ใช้งาน

	 2. รูปแบบการสื่อสารเพื่อกระตุ้นการซื้อหรือแลกเปลี่ยนสาร ซึ่งมีการ

จ�ำแนกลกัษณะการสือ่สารออกเป็น การส่ือสารสองทางแบบไม่สมมาตร (Two-Way 

Asymmetrical) เนือ้หาเพ่ือกระตุน้การซ้ือสนิค้า และโน้มน้าวผูบ้รโิภคให้ซือ้สินค้า

และการสือ่สารสองทางแบบสมมาตร (Two-Way Symmetrical) เนือ้หาทีอ่อกแบบ

ให้บริษัทและผูใ้ช้งานได้พดูคยุกัน เพือ่ให้เกิดความเข้าใจร่วมกนั หรอืชืน่ชอบกันและกนั

	 นอกจากนั้น ศุภเชษฐ์ เศรษฐโชติ (2560) ได้กล่าวว่า การแบ่งประเภท

รูปแบบการตลาดเชิงเน้ือหา สามารถแบ่งได้จากหลากหลายเกณฑ์ มี 2 เกณฑ์ที่

พบเหน็ได้บ่อย ได้แก่ การแบ่งตามรปูแบบสือ่ทีน่�ำเสนอ (Form) และกลวธินี�ำเสนอ 

(Execution) ดังนี้

	 1. รูปแบบสื่อที่น�ำเสนอ (Form) แบ่งได้ 2 ประเภทหลัก คือ รูปแบบสั้น 

(Short-Form Content) คอื เนือ้หาทีถ่กูสร้างขึน้ค่อนข้างรวดเรว็ และมวัีตถปุระสงค์

ทีใ่ห้ผูบ้ริโภคได้รับสือ่อย่างรวดเรว็ ตวัอย่าง เช่น ข้อความ รปูภาพ และโพสต์ บทความ

สัน้ ๆ  ผ่านบลอ็ก (ไม่เกิน 350 ค�ำ) และเนือ้หารปูแบบยาว (Long-Form Content) 

คือ เนื้อหาเชิงลึกที่ถูกออกแบบมาเพื่อผู้บริโภค โดยข้อมูลมีรายละเอียดและข้อมูล

จ�ำนวนมาก ในทีน่ีร้วมถงึสิง่ต่าง ๆ  เช่น วดีโีอ อบีุค๊ บทความแบบยาวและการโพสต์

ผ่านบล็อกและเว็บไซต์

	 2. กลวิธีน�ำเสนอ (Execution) แบ่งได้ 6 ประเภท คือ การสาธิต แนะน�ำ 

สาระ ข้อเท็จจริง บุคคลผู้ใช้จริง/พรีเซนเตอร์ กิจกรรม การเปรียบเทียบ แนะน�ำ

แนวทางแก้ไขในการศกึษาครัง้นีน้�ำ 3 แนวคดิ ของ Ho, Pang & Choy (2020) ได้แก่ 

แก่นเน้ือหา รูปแบบการสื่อสารข้อมูล และรูปแบบการส่ือสารเพื่อกระตุ้นการซื้อ 

หรือแลกเปลี่ยนสาร มาศึกษาประเภทเนื้อหาและรูปแบบการสื่อสารที่ใช้ในการ

ตลาดเชิงเนื้อหาผ่านวิดีโอคอนเทนต์บนติ๊กต็อกของสินค้าเครื่องส�ำอางแบรนด์โฟร์

ยูทู คอสเมติกส์ และใช้เกณฑ์กลวิธีน�ำเสนอ (Execution) มาศึกษาลักษณะของ 

รูปแบบการน�ำเสนอ
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	 แนวคิดเกี่ยวกับการเล่าเรื่องด้วยวิดีโอสั้น

	 Waheed et al. (2022) ได้ทบทวนแนวคดิเก่ียวกับเครือ่งมอืทีม่ปีระสิทธภิาพ

ส�ำหรับการตลาดเชิงเนื้อหา พบว่า การเล่าเรื่อง (Storytelling) เป็นเครื่องมือที่มี

ประสิทธิภาพของการสร้างสรรค์เนื้อหาผ่านช่องทางดิจิทัล ในการตลาดเชิงเนื้อหา

หากมีใช้การเล่าเรื่องจะส่งผลให้ลูกค้ามีปฏิสัมพันธ์กับเนื้อหามากขึ้น

	 Huang and Grant (2020) ทบทวนการศึกษาและแนวคิดเกี่ยวกับการ

สื่อสารวิทยาศาสตร์ และศึกษาวิดีโอเน้ือหาเก่ียวข้องกับวิทยาศาสตร์และประสบ

ความส�ำเร็จมลัีกษณะร่วมกนั ได้เสนอองค์ประกอบการเล่าเรือ่ง แบ่งเป็น 7 ด้าน คอื 

	 1. มุมมองการเล่าเรื่อง (Narrative Point of View) เป็นการแสดงความ

สมัพันธ์ระหว่างผูเ้ล่าเรือ่ง/ผูบ้รรยาย กบัเรือ่งราวทีก่�ำลงัเล่า มมุมองการเล่าเรือ่งแบบ

บคุคลที ่1 (The First-Person Narrator) ผูเ้ล่าเรือ่งเป็นตวัละครหนึง่ในเรือ่งราวนัน้ 

ซึง่จะสร้างความเชือ่มยงักนัระหว่างผูเ้ล่าและผู้ฟัง ผูเ้ล่าเล่าเรือ่งของตนเอง ผูเ้ล่าเป็น

ตวัเองของเร่ืองเล่า ขณะทีม่มุมองการเล่าเรือ่งแบบบคุคลที ่2 (The Second-Person 

Narrator) ผู้เล่าจะเรียกผู้ฟังว่า “ท่าน เธอ คุณ” เพ่ือให้คนฟังรู้สึกว่าตนเองเป็น

ตัวเอกของเรื่องเล่าน้ัน ๆ ซึ่งเช่นกันอาจสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้เล่ากับคนฟังได้ 

และมุมมองการเล่าเรื่องแบบบุคคลที่ 3 (The Third-Person Narrator) ผู้เล่าเรื่อง 

จะเรียกคนในเรื่องที่ตนเองเล่าด้วยสรรพนามเขา เธอ สร้างความรู้สึกเป็นกลาง 

ไม่เอาตนเข้าไปเกี่ยวเรื่อง ถือว่าเป็นการเล่าเรื่องของผู้อื่น 

	 2. การใช้เสียง (Use of Voice) แบ่งรูปแบบการใช้เสียงเป็น 4 แบบ คือ 

ไม่ใช้เสยีงบคุคลเพ่ือเล่าเรือ่ง (None) แต่อาจใช้ตวัอกัษรบรรยาย, การให้เสียงพากย์ 

(Voice-Over Visual), การพดูหรอืเล่าหน้ากล้อง (Speak-on Camera) และการเล่า 

แบบผสมผสาน (Mixed)

	 3. การตั้งค�ำถามแก่นของเรื่องเล่าอย่างน่าสนใจ (Dramatic Question) 

ซึ่งค�ำถามที่ถูกยกขึ้นมาจากแก่นของเรื่องเล่ามักจะถูกเฉลยในตอนท้ายของวิดีโอ 

การตั้งค�ำถามน�ำที่จะท�ำให้เกิดความสนใจ หรือกระหายที่จะรู้เรื่องราวตอนต่อไป  

แบ่งการต้ังค�ำถามเป็น 3 แบบคือ มีการตั้งค�ำถามแก่นเรื่องแบบแฝง ซ่ึงมีการตั้ง

แก่นเรื่องและอภิปรายในเนื้อหาแต่ไม่กล่าวออกมาเป็นค�ำถามโดยตรง แบบชัดเจน

ใช้การเปิดเรื่องด้วยค�ำถามที่กล่าวถึงแก่นเรื่อง และแบบสุดท้ายไม่มีการตั้งค�ำถาม
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	 4. จดุพลกิผัน (Moment of Change) มักเป็นจดุทีเ่ข้าขดัจงัหวะขณะที่ 

เรือ่งราวดดู�ำเนนิไปอย่างปกต ิโดย Huang and Grant (2020) ได้ศึกษาโครงสร้าง 

การเล่าเร่ืองแบบ “And, But, Therefore” (ABT) ซ่ึงประกอบไปด้วย "And, And,  

And" (AAA) และ "Despite, However, Yet" (DHY)

	 5. ความหมายส�ำคัญ (Insight) เรื่องเล่าทุกเรื่องควรมีเป้าหมายของ 

การเล่า การเล่าเรื่องมักเป็นการเสนอความหมายบางอย่างหรือแนวทางบางอย่าง 

ความหมายส�ำคัญน้ีไม่จ�ำเป็นต้องกล่าวถึงหรือพูดอย่างโจ่งแจ้งในเรื่องเล่า อาจ 

ซ่อนเร้นอยู่ แต่บางครั้งคนเล่าก็อาจกล่าวถึงอย่างโจ่งแจ้งก็ได้ ซ่ึงเรื่องเล่าที่ดีคนดู

ควรเข้าใจและรบัรูถึ้งความหมายทีผู่ผ้ลติวดีโิอต้องการสือ่สารได้ Huang and Grant 

(2020) แบ่งความหมายส�ำคัญในเรื่องเล่าเป็น 3 ระดับคือ มีชัดเจน มีแบบแฝง และ

ไม่มีหรือไม่กล่าวถึง   	

	 6. จุดเร้าอารมณ์ (Emotional Arousal) หมายถึงมิติทางด้านอารมณ์ 

รูปแบบใดรูปแบบหนึ่ง ตั้งแต่ผ่อนคลายหรือท�ำให้สงบ ไปจนถึงตื่นเต้น เป็นต้น

	 7. สถานะความเป็นเรื่องเล่า (Status of The Story) เนื่องจากวิดีโอ

ที่สั้นมาก ๆ บางเรื่องอาจไม่ใช้การเล่าเรื่องเลย หรือบางเรื่องไม่ได้มีเรื่องเล่าอย่าง

ชดัเจน Huang and Grant (2020) ได้แบ่งสถานะเร่ืองเล่าเป็น 4 ระดบัคอื ไม่เป็น 

เรื่องเล่า มีเรื่องเล่าต�่ำ เช่นเปิดด้วยเรื่องราวเป็นส่วนน�ำเล็กน้อย แล้วด�ำเนินเนื้อหา

เป็นเรื่องอื่น มีเรื่องเล่าปานกลาง เป็นการเล่าเรื่องเล็ก ๆ หลายเรื่องร่วมกันแต่ไม่

เชื่อมโยงกัน เช่น การเล่า 5 นิทานเด่นส�ำหรับเด็ก และเป็นเรื่องเล่าอย่างสมบูรณ์ 

โดยมีการเล่าเรื่องหลัก ๆ เรื่องหนึ่งและอาจมีเรื่องย่อยที่เกี่ยวเนื่องสัมพันธ์กับเรื่อง

หลักประกอบ

	 ในการศกึษาน้ีผูว้จิยัจะน�ำคณุลกัษณะ 3 ด้านของการเล่าเรือ่ง คอื มุมมอง 

การเล่าเรื่อง (Narrative Point of View) การใช้เสียง (Use of Voice) และการ

ตั้งค�ำถามแก่นของเรื่องเล่าอย่างน่าสนใจ (Dramatic Question) เพื่อเป็นกรอบ 

ศึกษาการเล่าเร่ืองของวิดีโอคอนเทนต์บนติ๊กต็อกของสินค้าเครื่องส�ำอางแบรนด ์

โฟร์ยทูู คอสเมตกิส์ แต่ไม่น�ำคณุลกัษณะอืน่ ๆ  มาเป็นเกณฑ์เนือ่งจากวดิโีอบนต๊ิกตอ็ก

มรีะยะเวลาสัน้มากเมือ่เทยีบกบัวดิโีอบนยทูบูซึง่ Huang and Grant (2020) ศกึษา
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	 แนวคิดเกี่ยวกับการมีส่วนร่วม (Engagement)

	 การมีส่วนร่วม (Engagement) หรือ การมีปฏิสัมพันธ์เป็นค่าการวัดที่

นิยมส�ำหรับการท�ำการตลาดออนไลน์ เพราะสามารถแทนค่าความนิยมได้ เช่น  

ยอดการกดถกูใจโดยค่าปฏสิมัพนัธ์จะสะท้อนว่าคอนเทนต์ได้รบัการตอบรบัดเีท่าใด 

โดยค่าการมีส่วนร่วมน้ีจะเป็นการรวบรวมการกระท�ำของผู้ใช้งาน ไม่ว่าจะเป็น  

การกดถกูใจ, การแสดงความคดิเหน็ หรอืการส่งต่อ เป็นต้น (วฒุชิยั เอิบอาบ, 2563) 

สําหรับแนวคิดของการมีส่วนร่วม (Engagement) อาจจะอธิบายได้ว่าเป็นเรื่อง

ของการกระท�ำโดยผู้ใช้งานหรือลูกค้าน�ำมาซึ่งการร่วมกันสร้างสรรค์ คุณค่าให้กับ 

ตราสินค้าหรือองค์กรธุรกิจ (ธงชัย ศรีวรรธนะ, 2565) การท�ำคอนเทนต์เพื่อให้เกิด

การส่วนร่วม (Engagement) จะต้องการวางแผนการท�ำคอนเทนต์ให้ดี เนื่องจาก

เป็นตัวที่สามารถบ่งบอกคุณภาพของคอนเทนต์ได้ (ภิรัณญา เอื้อเฟื้อพันธ์, 2564)

	 การศกึษาครัง้นีค้�ำนวณอัตราการมส่ีวนร่วมตามแบบของ วฒุชิยั เอบิอาบ  

(2563) อธิบายไว้คือ ใช้จ�ำนวนการกดถูกใจ การแสดงความคิดเห็น การเพิ่ม 

รายการโปรด และการส่งต่อ บวกกันและคูณด้วยหนึ่งร้อย ก่อนน�ำมาหารด้วย

จ�ำนวนการรับชม 

ระเบียบวิธีวิจัย

	 การศกึษาครัง้นีใ้ช้วธิกีารวเิคราะห์เนือ้หา (Content Analysis) โดยศกึษา

เนื้อหาและโครงสร้างของสาร ประเภทเนื้อหาและรูปแบบการสื่อสารที่ใช้ในการ

ตลาดเชิงเนื้อหา และรูปแบบการน�ำเสนอและการเล่าเร่ืองของวิดีโอ รวมถึงอัตรา

การมีส่วนร่วมของวิดีโอ ของแบรนด์สินค้าเครื่องส�ำอางแบรนด์โฟร์ยูทู คอสเมติกส์  

ที่เผยแพร่เนื้อหาบนติ๊กต็อก

	 ประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย

	 1. การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบรนด์เครื่องส�ำอาง

	 ประชากรคือ แบรนด์จากกลุ่มธุรกิจเครื่องส�ำอาง 10 อันดับ ที่ได้รางวัล 

Thailand Social Awards ท่ีท�ำผลงานบนโซเชียลมีเดียสูงสุด ได้แก่ 1) 4U2 

Cosmetics 2) Srichand 3) Maybelline 4) L’Oréal 5) Laneige 6) Yves Saint 
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Laurent 7) Bobbi Brown 8) 2P Original 9) Merrez’ca และ 10) Nami ท�ำการ

เลอืกกลุม่ตวัอย่างแบบเจาะจงโดยเลือกแบรนด์ในกลุ่มธรุกจิเครือ่งส�ำอางทีไ่ด้รางวัล 

และเป็นแบรนด์ทีม่คีะแนนจากสือ่ทีต่วัเองเป็นเจ้าของ (Own Scorn) มากทีส่ดุ คอื 

แบรนด์โฟร์ยูทู คอสเมติกส์ (4U2 Cosmetics) มาเป็นกลุ่มตัวอย่างในการศึกษา 

	 2. การเลือกกลุ่มตัวอย่างวิดีโอสั้น

	 ประชากรคอื วดิโีอสัน้ทัง้หมดจ�ำนวน 1,030 คลิป (ณ วนัที ่22 กมุภาพนัธ์  

2567) ในช่องทางติ๊กต็อกของโฟร์ยูทู คอสเมติกส์ คัดเลือกกลุ่มตัวอย่างเฉพาะ

วดิโีอส้ันในช่องทางติก๊ตอ็กของโฟร์ยทู ู คอสเมตกิส์ ท่ีมยีอดรบัชมสงูกว่าคลปิอืน่ ๆ  

ในช่องทางเดียวกัน เลือกศึกษาจากคลิปท่ีมียอดรับชมตั้งแต่ 100,000 ครั้งข้ึนไป 

จ�ำนวน 200 คลิป เน่ืองจากวิดีโอสั้นในช่องทางติ๊กต็อกของโฟร์ยูทู คอสเมติกส์  

มียอดรับชม ตั้งแต่ 100 ถึง 1,000,000 ครั้งขึ้นไป การศึกษานี้มุ่งศึกษาคลิปที่เป็น

ไวรัลหรือประสบความส�ำเร็จ จึงเลือกจากยอดรับชมต้ังแต่ 100,000 ครั้งขึ้นไป  

โดยหากก�ำหนดเกณฑ์ต�่ำเกินไป จะไม่ครอบคลุมกลุ่มตัวอย่างท่ีไวรัลหรือประสบ

ความส�ำเร็จ แต่ถ้าเลอืกคลปิทีย่อดรบัชมสงูกว่าก�ำหนด จะท�ำให้จ�ำนวนกลุม่ตัวอย่าง

ไม่เพียงพอต่อการศึกษา 

	 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย

	 ผูว้จิยัพฒันาตารางลงรหสั (Coding Sheet) จากกรอบแนวคดิในการวจิยั 

เพื่อเป็นเครื่องมือในการแจกแจงจัดหมวดหมู่คลิปสั้น โดยมีหัวข้อหลักคือประเภท

เนื้อหา และรูปแบบการส่ือสารท่ีใช้ในการตลาดเชิงเนื้อหา รูปแบบการน�ำเสนอ

และการเล่าเรื่องในวิดีโอ รวมถึงการมีปฏิสัมพันธ์ต่อวิดีโอการตลาดเชิงเนื้อหาของ

สินค้าเครื่องส�ำอางบนติ๊กต็อกของสินค้าเครื่องส�ำอางแบรนด์โฟร์ยูทู คอสเมติกส์  

ด้านความตรง ผู ้วิจัยได้ให้อาจารย์ท่ีปรึกษาเป็นผู ้ตรวจสอบเนื้อหาเครื่องมือ  

ด้านความเที่ยงของเครื่องมือ มีการน�ำตารางลงรหัสไปทดสอบกับผู้ช่วยวิจัย 3 ราย 

และหาข้อตกลงระหว่างนกัวจิยัทัง้ 3 คน จนได้ข้อสรปุตรงกนั หากข้อใดมผีลการศกึษา

ที่ไม่ตรงกันจะใช้การอภิปรายเพื่อหาข้อสรุประหว่างนักวิจัย และปรับแก้เครื่องมือ 

ตารางลงรหัสให้ชัดเจน 
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	 วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล

	 ใช้ตารางลงรหัส (Coding Sheet) เพื่อศึกษาวิดีโอ และท�ำการวิเคราะห์

เนือ้หา (Content Analysis) วเิคราะห์แบบแจงนบัเชงิปรมิาณ คิดเป็นค่าเฉล่ียร้อยละ  

พร้อมกับรวบรวบตัวอย่างท่ีสอดคล้องกับผลการศึกษาเชิงปริมาณและพรรณนา

ประกอบเชิงคุณภาพ 

	 การคดิอตัราการมส่ีวนร่วม วเิคราะห์จากค่าเฉลีย่ร้อยละของการมส่ีวนร่วม 

โดยการรับชม (Engagement Rate by Views) จากการมีส่วนร่วมทั้งหมด รวมถึง 

ค่าเฉลีย่ร้อยละ ของการมส่ีวนร่วมแต่ละลกัษณะ ได้แก่ การกดถกูใจ แสดงความคดิเหน็  

การเพิ่มรายการโปรด และการส่งต่อ 

ผลการศึกษา 

	 ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีลักษณะพื้นฐาน คือ เป็นคลิปวิดีโอที่ 

มียอดรับชมตั้งแต่ 100,000 คร้ังขึ้นไป ของวิดีโอคอนเทนต์บนติ๊กต็อกของสินค้า

เครื่องส�ำอางแบรนด์โฟร์ยูทู คอสเมติกส์ จ�ำนวน 200 คลิป พบว่า มีความยาว 

ระหว่าง 16-30 วินาทีมากท่ีสุดคือ จ�ำนวน 84 คลิป (42%) รองลงมาเป็น  

ช่วง 15 วินาทีหรือต�่ำกว่า จ�ำนวน 61 คลิป (30.5%) ส่วนวิดีโอที่มีความยาวกว่า 

31 วนิาทขีึน้ไป พบในสดัส่วนท่ีน้อยกว่า เป็นท่ีน่าสงัเกตว่าวดิโีอทีม่คีวามยาวเพิม่ข้ึน 

มยีอดรบัชมลดลง และพบว่าวดิโีอทีมี่ความยาวท่ีมากกว่า 1 นาทมีสัีดส่วนน้อยท่ีสดุ

ประเภทเนือ้หา วดีิโอกลุม่ตวัอย่างส่วนใหญ่มแีก่นเนือ้หาทีเ่น้นผลติภณัฑ์ (Product- 

Centric) พบจ�ำนวนมากทีส่ดุคือ 157 คลปิ (78.5%) โดยมเีนือ้หาให้ข้อมลูเก่ียวกบั 

สินค้าและบริการเป็นหลัก เน้นการให้ข้อมูลของสินค้า พบว่า ลิปสติกเป็นเนื้อหา

ผลิตภัณฑ์ในสัดส่วนมากท่ีสุด รองลงมาเป็น สินค้าประเภทบลัชออน โดยเนื้อหา

ส่วนมากจะเป็นการให้ข้อมูลสินค้าแต่ละประเภท ให้ข้อมูลการเปรียบเทียบเรื่องสี 

ของผลติภัณฑ์ ประเภทเนือ้หาทีพ่บรองลงมาเป็นแก่นเนือ้หาทีเ่น้นตราสนิค้า (Brand- 

Centric) มีจ�ำนวน 32 คลิป (16%) มีลักษณะเป็นการให้ข้อมูลที่เกี่ยวกับแบรนด์ 

เช่น การเปิดตัวพรีเซนเตอร์ของ แบรนด์ เบื้องหลังการถ่ายแบบของพรีเซนเตอร ์

เบื้องหลังการถ่ายภาพสินค้าส�ำหรับโพรโมต ส่วนแก่นเนื้อหาประเภทอื่น ๆ พบใน 
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สดัส่วนทีน้่อยกว่ามากได้แก่ แก่นเนือ้หาเป็นกลาง/อ่ืน ๆ (Neutral) พบเพยีง 9 คลิป  

(4.5%) ซึง่ไม่มกีารให้ข้อมลูสนิค้าหรอืข้อมลูเกีย่วกับแบรนด์ จะเป็นการท�ำคอนเทนต์ 

ตามกระแสสังคม ส่วนแก่นเนื้อหาที่เน้นลูกค้า (Consumer-Centric) ที่ส่งเสริมให ้

ผูใ้ช้งานหรอืผูม้ส่ีวนเก่ียวข้องเข้ามามส่ีวนร่วมกบัเนือ้หา ผลการศกึษาพบว่ามจี�ำนวน

น้อยที่สุด พบเพียง 2 คลิป (1%)

	 รูปแบบการสื่อสาร

	 1. รูปแบบการสื่อสารข้อมูล ผลการศึกษาพบว่าวิดีโอกลุ่มตัวอย่างเกือบ

ทั้งหมดมีรูปแบบการสื่อสารข้อมูลแบบเน้นการประชาสัมพันธ์ (Agentry/Public) 

โดยพบถึง 178 คลิป (89%) เน้นการให้ข้อมูลเกี่ยวกับแบรนด์หรือบริษัท สินค้า

หรือบริการ รูปแบบการสื่อสารประเภทอื่น ๆ พบน้อยกว่าได้แก่ การให้ความรู้แก่

สาธารณะ (Education publicity) เป็นรูปแบบการให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ หรือ

ให้ความรู้ผู้ใช้งาน พบเพียง 6 คลิป (3%) มีสัดส่วนเท่ากันกับการใช้ 2 รูปแบบผสม

ระหว่าง Agentry/Public และ Education Publicity จะมกีารให้ข้อมลูสินค้าร่วมกบั 

การกล่าวถงึประโยชน์เพือ่ให้ความรูก้บัผูช้มด้วย ส่วนรูปแบบการส่ือสารทีพ่บว่าถกูใช้ 

น้อยทีส่ดุ คอื การส่งเสรมิการขาย (Sales Promotion) ทีเ่น้นการขาย ส่งเสรมิการขาย  

ให้ส่วนลด พบเพียง 3 คลิป (1.5%)

	 2. รูปแบบการสื่อสารเพื่อกระตุ้นการซื้อหรือแลกเปลี่ยนสาร มีกรอบคิด

แบ่งเป็นสองรูปแบบคือการสื่อสารแบบสมมาตรและการสื่อสารแบบไม่สมมาตร  

ผลการศึกษาพบว่า วิดีโอกลุ่มตัวอย่างเกือบจะทั้งหมดใช้รูปแบบ การสื่อสารสอง

ทางแบบไม่สมมาตร (Two-Way Asymmetrical) พบมากถึง 185 คลิป (92.5%) 

ซึ่งผู้ส่งสาร คือ แบรนด์โฟร์ยูทูไม่ได้ส่งเสริมการแลกเปลี่ยนความคิดเห็น แต่วิดีโอ

สั้นส่วนใหญ่มีเป้าหมายหลักเพื่อชักจูงหรือโน้มน้าว มากกว่าที่จะสร้างความเข้าใจ 

ร่วมกนั ส่วนรูปแบบอืน่ ๆ  ทีพ่บน้อยกว่ามาก ได้แก่ แบบไม่สามารถระบไุด้ตามเกณฑ์ 

ที่ก�ำหนดไว้ จ�ำนวน 12 คลิป (6%) ส่วนการสื่อสารสองทางแบบสมมาตร (Two-

Way Symmetrical) เสนอเนื้อหาที่ออกแบบให้บริษัทและผู้ใช้งานได้พูดคุยกัน  

เพ่ือให้เกิดความเข้าใจร่วมกัน หรือชื่นชอบกันและกัน พบในสัดส่วนที่น้อยที่สุด

เพียง 3 คลิป (1.5%)
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	 รูปแบบการน�ำเสนอ วดิโีอกลุม่ตวัอย่างใช้กลวธิกีารน�ำเสนอแบบผสมผสาน 

โดยใช้การน�ำเสนอมากกว่า 1 แบบข้ึนไป กลวิธีการน�ำเสนอที่ถูกใช้มากที่สุด คือ 

การสาธิต แนะน�ำร่วมกับ การเปรียบเทียบ พบจ�ำนวน 62 คลิป (31%) มักจะมี

เนื้อหาเกี่ยวกับการแนะน�ำสินค้ามากกว่า 1 ชิ้นขึ้นไป มีการสาธิตสินค้า โดยบุคคล

ที่ปรากฏในคลิปอาจเป็นผู้ใช้ท่ัวไปหรือไม่สามารถระบุตัวตนได้ชัดเจน ซึ่งบางครั้ง

ปรากฏเพียงมือของผู้น�ำเสนอร่วมกับตัวผลิตภัณฑ์เท่านั้น ลักษณะการน�ำเสนอ

ช่วยให้ผู้ชมเห็นความแตกต่างระหว่างผลิตภัณฑ์อย่างชัดเจน โดยมีการทดลอง

ใช้สินค้าให้เห็นสีหรือเนื้อสัมผัส เช่น การทาบนแขน การเช็ดออกและทาสีอื่นซ�้ำ 

เพื่อเปรียบเทียบ รวมถึงกรณีที่เห็นใบหน้าผู้น�ำเสนอ อาจมีการทาลิปสติกบน 

รมิฝีปาก หรอืทาบรัชออนทีแ่ก้มให้ชม กล่าวได้ว่าการตลาดเชิงเนือ้หาใช้การน�ำเสนอ

แบบไม่ต้องระบุตัวตนได้และยังประสบความส�ำเร็จ ส่วนรูปแบบการน�ำเสนอที่ได้

รับความนิยมรองลงมาเป็นวิดีโอที่มีลักษณะคล้ายกัน แต่จะใช้บุคคลผู้ใช้จริงหรือ 

พรเีซนเตอร์ เพิม่เข้ามาเป็นผูน้�ำเสนอข้อมลู พบจ�ำนวน 40 คลปิ (20%) ส่วนล�ำดบัที ่

สามและล�ำดับที่สี่มีจ�ำนวนใกล้เคียงกันคือเป็นการน�ำเสนอที่ใช้รูปแบบเดียวคือ

ใช้บุคคลผู้ใช้จริง/พรีเซนเตอร์ เป็นการใช้บุคคลอ้างอิงที่ใช้ผลิตภัณฑ์จริง หรือผู้มี

อทิธพิลในการส่งเสรมิผลติภณัฑ์หรอืบรกิารของแบรนด์มาช่วยน�ำเสนอข้อมลูพบใน 

สัดส่วนใกล้เคียงกับ และการน�ำเสนอการสาธิต แนะน�ำร่วมกับบุคคลผู้ใช้จริง/  

พรีเซนเตอร์ และเป็นที่น่าสังเกตว่า วิดีโอที่พบส่วนมากมักไม่ได้น�ำเสนอผลิตภัณฑ์

ทัง้หมดในคอลเลกชนั แต่เลอืกแนะน�ำเพยีง 2–3 ชิน้ หรือจบัคูเ่ฉดสทีีใ่กล้เคยีงกนั 

มาเปรียบเทียบ แม้ว่าผลิตภัณฑ์จะวางจ�ำหน่ายพร้อมกันก็ตาม

	 การเล่าเรื่อง

	 1. มุมมองการเล่าเรือ่ง ผลการศึกษาพบว่าวดิโีอกลุม่ตัวอย่างส่วนใหญ่ไม่มี

มุมมองการเล่าเรื่อง เน่ืองจากวิดีโอสั้นกลุ่มตัวอย่างไม่ใช้เสียงเล่าเรื่อง มีการเสนอ 

เพยีงภาพ 168 คลปิ (84%) รองลงมาเป็นการเล่าเรือ่งแบบบคุคลที ่2 จ�ำนวน 19 คลปิ  

(9.5%) ผู้เล่าจะเรียกผู้ชมว่า “คุณ เพื่อน ๆ  เพื่อน ๆ  ทางบ้าน” เพื่อให้คนฟังรู้สึกว่า

ตนเองเป็นตวัเอกของเรือ่งเล่านัน้ ๆ  ซึง่อาจสร้างปฏสิมัพนัธ์ระหว่างผู้เล่ากบัคนฟังได้ 

และมุมมองการเล่าเรื่องแบบบุคคลที่ 1 พบเพียง 13 คลิป (6.5%) โดยเล่าเรื่องของ

ตนเอง ผูน้�ำเสนอแทนตนเองด้วยช่ือของตนเอง หรอื สรรพนามแทนตนเองว่า “เรา” 
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ซึง่จะสร้างความเช่ือมโยงกนัระหว่างผูเ้ล่าและผูฟั้ง และเป็นทีน่่าสงัเกตว่าไม่พบการใช้ 

มุมมองการเล่าเรื่องแบบบุคคลที่ 3 ที่เป็นการเล่าเรื่องของผู้อื่น

	 2. การใช้เสียง รูปแบบการใช้เสียงท่ีพบเป็นสัดส่วนมากท่ีสุดในวิดีโอ

กลุ่มตัวอย่าง คือ “การไม่ใช้เสียงบุคคล” เพื่อเล่าเรื่อง โดยมีจ�ำนวนถึง 168 คลิป  

(84%) แต่จะใช้ตัวอักษรแทนเสียงการเล่าเพื่อให้ข้อมูล และมีเพลงประกอบใน 

ทกุวดิโีอทดแทนเสยีงเล่า มข้ีอดคีอื แม้ว่าผูช้มไม่ต้องฟังเสียงก็สามารถเข้าใจเนือ้หาได้  

วิดีโอกลุ่มตัวอย่างในสัดส่วนท่ีน้อยกว่ามากมี การพูดหรือเล่าหน้ากล้อง ผู้เล่าจะ

พูดหรือบรรยายหน้ากล้องเป็นหลัก โดยผู้ชมจะเห็นใบหน้าของผู้เล่า ซึ่งพบเพียง 

15 คลิป (7.5%) ใกล้เคียงกับการให้เสียงพากย์ ผู้เล่าพากย์เสียงให้กับภาพนิ่งหรือ

ภาพเคลือ่นไหว โดยผูช้มจะไม่เหน็ใบหน้าทีก่�ำลงัพดูของผู้เล่า จ�ำนวน 12 คลิป (6%) 

และรูปแบบการใช้เสียงท่ีถูกใช้น้อยท่ีสุดคือ การใช้เสียงหลายแบบผสมผสานกัน  

พบน้อยมากเพียง 5 คลิป (2.5%)

	 3. รปูแบบการน�ำเสนอแก่นเรือ่ง วดิโีอกลุม่ตวัอย่างทีศ่กึษาเกอืบทัง้หมด 

ใช้รูปแบบการน�ำเสนอแก่นเรื่องแบบแฝง มีการตั้งแก่นเรื่องและอภิปรายในเนื้อหา

แต่ไม่กล่าวออกมาเป็นค�ำถามโดยตรง โดยพบถึง 190 คลิป (95%) และรูปแบบ

การน�ำเสนอแก่นเรื่องแบบชัดเจน ใช้การเปิดเรื่องด้วยค�ำถามท่ีกล่าวถึงแก่นเรื่อง 

น้อยกว่าคือมีเพียง 10 คลิป (5%) 

	 อัตราการมีส่วนร่วมจากการรับชม (Engagement Rate by Views) 

วเิคราะห์จากค่าเฉลีย่ร้อยละ โดยการน�ำจ�ำนวนการมส่ีวนร่วมของวดิโีอจากการกด

ถกูใจ การแสดงความคดิเหน็ การเพิม่รายการโปรดและการส่งต่อของวดีิโอ หารด้วย 

จ�ำนวนยอดรับชมท้ังหมด คูณด้วย 100 ผลการศึกษาพบว่า อัตราการมีส่วนร่วม

จากการกดถกูใจมีอตัราสูงทีส่ดุ มค่ีาเฉลีย่อยู่ที ่ร้อยละ 2.76 รองลงมาคอือตัราการ

มีส่วนร่วมการเพิ่มรายการโปรด มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ ร้อยละ 0.23 อัตราการมีส่วนร่วม 

จากการส่งต่อ มค่ีาเฉล่ียอยูท่ี ่ร้อยละ 0.08 และอัตราการมีส่วนร่วมการแสดงความ

คดิเหน็ มีค่าเฉล่ียอยู่ที ่ร้อยละ 0.01 ซึง่เป็นอตัราการมส่ีวนร่วมทีต่�ำ่กว่าการมส่ีวนร่วม 

ด้านอื่น ๆ 

	 ผลการศึกษาอัตราการมีส่วนร่วมโดยน�ำคลิปที่มีอัตราการมีส่วนร่วมสูง

ที่สุด 10 อันดับแรกในแต่ละประเภทมาวิเคราะห์ การศึกษาครั้งนี้ พบว่า วิดีโอสั้น
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ที่มีอัตราการกดถูกใจสูงมีเนื้อหาหลากหลาย มีเนื้อหาที่ไม่เกี่ยวข้องกับแบรนด์หรือ

สนิค้าโดยตรงแต่น�ำสนอเรือ่งทีส่งัคมให้ความสนใจ และมุง่เน้นสร้างความบนัเทงิโดย 

ไม่เกี่ยวข้องกับสินค้า รวมถึงการใช้แนวทางการสื่อสารสองทางแบบสมมาตรที่  

น�ำเสนอโดยใช้บุคคลผู้ใช้จริงหรือพรีเซนเตอร์

	 ด้านอัตราการมีส่วนร่วมการแสดงความคิดเห็น พบว่า วิดีโอที่มีแก่น 

เนื้อหาเน้นลูกค้า (Consumer-Centric) มีเน้ือหาส่งเสริมให้ผู้ใช้งานหรือผู้มีส่วน 

เกี่ยวข้องเข้ามามีส่วนร่วม ใช้บุคคลผู้ใช้จริงหรือพรีเซนเตอร์ แม้จะไม่มีมุมมองการ 

เล่าเร่ืองหรือใช้เสียงประกอบ ก็สามารถสร้างอัตราการมีส่วนร่วมการแสดงความ 

คิดเห็นสูง

	 ด้านการเพิ่มรายการโปรด พบว่า วิดีโอที่มีแก่นเน้ือหาที่เน้นผลิตภัณฑ์ 

(Product-Centric) ให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและบริการ (Product-Centric) ให้

ความรู้แก่สาธารณะ (Education Publicity) โดยเสนอข้อมูลที่เป็นประโยชน์ หรือ

ให้ความรูผู้ใ้ช้งาน ใช้รปูแบบผสมผสานโดยให้ข้อมลูเกีย่วกบัสินค้าและให้ความรูก้บั 

ผูบ้ริโภค น�ำเสนอด้วยการ “การสาธติ แนะน�ำ, การเปรยีบเทยีบ” มอีตัราการมส่ีวนร่วม 

การเพิ่มรายการโปรดสูง

	 ด้านอัตราการมีส่วนร่วมจากการส่งต่อสูง พบว่า วิดีโอส้ันที่มีอัตราการ

ส่งต่อสูงจะเป็นวิดีโอที่มีความยาวไม่เกิน 20 วินาที มีแก่นเนื้อหาเน้นผลิตภัณฑ์ 

(Product-Centric) และเนื้อหาอื่น ๆ ที่ เป็นกระแสและบันเทิง

	

อภิปรายผล

	 การศึกษาน้ีมุ่งศึกษาคลิปยอดนิยมที่ไวรัลหรือประสบความส�ำเร็จด้วย 

กรอบคิดการสื่อสารทางการตลาดเชิงเนื้อหา พบว่า คลิปวิดีโอที่มียอดรับชมตั้งแต่ 

100,000 ครั้งขึ้นไปเป็นคลิปสั้น ๆ มีความยาวระหว่าง 16-30 วินาทีมากที่สุด  

ส่วนวิดีโอที่มีความยาวกว่า 31 วินาทีข้ึนไปหรือวิดีโอที่มีความยาวเพิ่มขึ้นมียอด

รับชมลดลงและไม่มีศักยภาพในการเป็นคลิปยอดนิยม สอดคล้องกับ ณัฐชนา  

สุรดินทร์ (2559) ซึ่งศึกษาทัศนคติของผู้บริโภคต่อ Viral Video Online ที่มี 

โฆษณาแฝงและไม่มีโฆษณาแฝง ที่พบเช่นกันว่าช่วงเวลาที่ผู้บริโภคจะสนใจวิดีโอ
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จะอยู่ในช่วง 5-20 วินาทีเท่าน้ัน กล่าวได้ว่าคลิปวิดีโอที่จะมีผู้ชมจ�ำนวนมากกว่า 

100,000 ครั้งหรือเป็นไวรัลคุณสมบัติเบื้องต้นคือสั้นกระชับ

	 ส่วนในด้านเน้ือหาน้ันจากการศึกษาน้ีซ่ึงศึกษาเนื้อหาของแบรนด์โฟร ์

ยูทู คอสเมติกส์ซ่ึงเป็นเคร่ืองส�ำอางราคาจับต้องได้ การศึกษานี้พบว่าเนื้อหาท่ี 

ปรากฏมากที่สุดในคลิปที่เป็นไวรัล คือเนื้อหาที่เน้นผลิตภัณฑ์ (Product-Centric) 

โดยเฉพาะสินค้าประเภทลิปสติกและบลัชออน ซึ่งถูกน�ำเสนอในลักษณะให้ข้อมูล 

สินค้าและการเปรียบเทียบเฉดสีท่ีเหมาะสมกับสีผิวที่หลากหลายของผู้บริโภค 

ชาวไทยที่มีสีผิวหลากหลาย ท้ังผิวขาวชมพู ขาวเหลือง ผิวสีน�้ำตาล และผิวสีเข้ม 

การทีแ่บรนด์เลอืกใช้เนือ้หาเชงิผลติภัณฑ์อย่างชดัเจนสะท้อนให้เหน็ถงึกลยทุธ์การ

ตลาดที่มุ่งเน้นการสร้างความเข้าใจในคุณสมบัติของสินค้าและการตอบสนองต่อ

ความต้องการที่แตกต่างของผู้บริโภค ผลลัพธ์นี้สอดคล้องกับงานของ Ho, Pang & 

Choy (2020) ทีว่เิคราะห์โพสต์บนเฟซบุก๊และอนิสตาแกรมขององค์กรและแบรนด์

ทีป่ระสบความส�ำเรจ็ในสงิคโปร์ พบว่าเนือ้หาส่วนใหญ่เป็นแบบเน้นผลิตภัณฑ์ หรอื 

Product-Centric เนือ่งจากรปูแบบดงักล่าวเหมาะสมทีส่ดุส�ำหรบัการสร้างโอกาส

ในการขาย (Sales Prospecting) และมีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการซื้อ 

	 การตลาดเชงิเนือ้หา เน้นการน�ำเสนอเสนอทีน่่าสนใจ ดงึดดูกลุม่เป้าหมาย 

ให้มารับชม การน�ำเสนอเน้ือหาจึงมีความหลากหลาย อย่างไรก็ตามผลการศึกษา

ครั้งนี้ในกลุ่มผลิตภัณฑ์ของแบรนด์โฟร์ยูทู คอสเมติกส์ พบว่าการสาธิตสินค้า เช่น 

การใช้สินค้าให้ดูจริง การอธิบายลักษณะของสินค้า การแนะน�ำเฉดสีที่เข้ากับสีผิว 

ทีห่ลากหลาย รวมถึงการน�ำเสนอสินค้าขายดแีละข้อดขีองสนิค้า เช่น สตีดิทนหรอื 

กันน�้ำได้ สะท้อนให้เห็นถึงกลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหาท่ีมุ่งสร้างความเชื่อมั่นและ

ความน่าเชือ่ถือในคณุภาพของสนิค้า การให้ข้อมลูเชงิเปรยีบเทยีบและการชีใ้ห้เหน็ 

คณุสมบตัเิด่นของสนิค้าไม่เพยีงแต่ช่วยให้ผูบ้ริโภคเข้าใจสนิค้าได้ชัดเจนขึน้ แต่ยงัม ี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ การศึกษาน้ีพบว่าการตลาดเชิงเน้ือหาที่เน้นการสาธิต

และการอธิบายคุณภาพของสินค้าเป็นแนวทางที่แบรนด์โฟร์ยูทู คอสเมติกส์  

ใช้เพื่อสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคและกระตุ้นให้เกิดการซ้ือ ซ่ึงสอดคล้องกับ 

ข้อค้นพบในงานวจัิยของ ธนยันนัท์ พรสนิศริรัิกษ์ (2562) ได้ท�ำการศกึษาเรือ่ง การท�ำ 

การตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) ของชุดออกก�ำลังกายของกลุ่มลูกค้า
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ผู้หญิงแบรนด์ Dharma Bums ซ่ึงแม้จะเป็นผลิตภัณฑ์ที่แตกต่าง แต่ก็ชี้ไปใน 

ทางเดียวกันว่าการเน้นคุณภาพและการเปรียบเทียบคุณลักษณะของสินค้าเป็น 

องค์ประกอบส�ำคัญในการโน้มน้าวใจผู้บริโภค

	 ผลการศกึษาช้ีให้เหน็ว่ารปูแบบการสือ่สารทีป่รากฏเกือบทัง้หมดเป็นการ

สือ่สารทีเ่น้นประชาสมัพันธ์ (Agentry/Public) ซีง่เป็นรปูแบบการสือ่สารทีเ่น้นการให้ 

ข้อมูลเกี่ยวกับแบรนด์หรือบริษัท สินค้าหรือบริการ และพนักงานเชิงบวกเป็นหลัก  

การสือ่สารผ่านช่องทางสือ่ออนไลน์ สือ่สงัคมออนไลน์ต่าง ๆ  รวมถึงติก๊ตอ็กมจีดุเด่น 

คอื เอือ้ต่อการสือ่สารสองทางแบบสมมาตรได้ ผูบ้รโิภคหรือผูช้มสามารถแสดงความ

คิดเห็นโดยเพียงพิมพ์ตอบต้นโพสต์ แต่ผลการศึกษาครั้งนี้แสดงให้เห็นรูปแบบการ

สื่อสารที่แบรนด์ใช้เพื่อการตลาดเชิงเนื้อหาเป็นรูปแบบการส่ือสารสองทางแบบ 

ไม่สมมาตร (Two-Way Asymmetrical) มากกว่า โดยเนื้อหามุ่งกระตุ้นการซื้อ

และโน้มน้าวผู้บริโภคผ่านการใช้ถ้อยค�ำเชิงบวก เช่น “สีน้ีสวยมาก” “สีน้ีต้องมี”  

“ของมนัต้องมี” “สตีดิทนมาก” “สนีีเ้ลอืกมาแล้วว่าน่ารกัสดุ ๆ  ” “สีนีเ้หมาะกบัทกุเฉด 

สผีวิเลยนะคะ” การใช้ถ้อยค�ำลกัษณะนีส้ะท้อนถงึกลยทุธ์การตลาดเชงิเนือ้หาทีเ่น้น

การสร้างอารมณ์ความ “อยาก” และความต้องการในใจผู้บริโภค ซึ่งเป็นวิธีการที ่

ช่วยเสริมแรงจงูใจในการตดัสนิใจซ้ือสนิค้า ท�ำให้ผูบ้รโิภครูส้กึเชือ่มโยงและมีแนวโน้ม 

ที่จะตอบสนองต่อการสื่อสารของแบรนด์มากขึ้น สอดคล้องกับ สุตาภัทร คงเกิด 

(2563) ทีศ่กึษาเกีย่วกบัการพฒันากลยทุธ์การตลาดเชงิเนือ้หาออนไลน์ และกล่าวถงึ

องค์ประกอบของการตลาดเชิงเนือ้หาเก่ียวกบัอารมณ์ (Emotions) ไว้ว่า การตลาด

เชงิเนือ้หาท่ีดคีวรกระตุน้อารมณ์ให้กับผูบ้รโิภค ธรุกิจควรสร้างสตอรีใ่ห้มีอทิธพิลต่อ

การรับรู้ของผู้บริโภค จะยิ่งช่วยเสริมสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภค และกระตุ้นให้

ผู้บริโภคมีความสนใจมากขึ้น

	 ในกรณขีองแบรนด์โฟร์ยทู ูคอสเมตกิส์ การศกึษาครัง้นีพ้บว่าคลิปวดิโีอที่

มผีูรั้บชมจ�ำนวนมากใช้กลวธิกีารน�ำเสนอแบบผสมผสาน โดยใช้การน�ำเสนอมากกว่า 

1 แบบขึ้นไป ซึ่งสะท้อนถึงความพยายามในการสร้างความหลากหลายและความ 

น่าสนใจของเนื้อหา แม้ว่าการสาธิตและการแนะน�ำสินค้าเป็นรูปแบบที่ถูกใช้มาก

ทีส่ดุ แต่มกัถกูน�ำไปใช้ร่วมกบัการเปรยีบเทยีบหรอืการใช้บคุคลอ้างอิง เช่น ผู้ใช้จรงิ 

หรือพรีเซนเตอร์ การใช้บุคคลอ้างอิงทั้งที่เป็นผู้บริโภคทั่วไปและผู้มีช่ือเสียงช่วย
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เพิ่มความน่าเชื่อถือและสร้างความเชื่อมโยงทางอารมณ์กับผู้ชม กลวิธีการน�ำเสนอ

ทีห่ลากหลายเช่นนีส้ะท้อนให้เหน็ถงึแนวทางการตลาดเชงิเนือ้หาทีมุ่ง่ตอบสนองต่อ

ความต้องการทีแ่ตกต่างของผูบ้รโิภค และช่วยให้แบรนด์สามารถสร้างการรบัรูแ้ละ

ความสัมพันธ์กับผู้ติดตามได้อย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งสอดคล้องกับ Negrão (2021) 

ที่พบเช่นกันว่าการตลาดเชิงเน้ือหาจะมีประสิทธิภาพมากขึ้นหากใช้รูปแบบการ 

น�ำเสนอที่หลากหลาย

	 การศกึษาคลปิวดิโีอสัน้ครัง้นีม้แีม้จะใช้กรอบคิดการเล่าเร่ืองทีม่ผู้ีศึกษาใน

วดิโีอของยทูบู แต่ผลการศึกษากลบัพบว่าการเล่าเรือ่งในช่องทางติก๊ตอ็กมลีกัษณะที่

แตกต่างออกไป ผลการศึกษา พบว่าวดิโีอส่วนใหญ่ในช่องทางติก๊ตอ็กของแบรนด์โฟร์

ยูทู คอสเมติกส์ เป็นวิดีโอที่ไม่มีมุมมองการเล่าเรื่อง เนื่องจากวิดีโอสั้น ๆ ที่ถูกรับ

ชมจ�ำนวนหลักแสนท่ีศึกษาน้ันไม่มีเสียงคนเล่า แต่ใช้ตัวอักษรบรรยายสั้นๆ แทน

เสียงเล่าหรือบางกรณีก็ใช้เพลงประกอบแทนการบรรยาย ข้อดีของการน�ำเสนอใน

ลักษณะนี้คือผู้ชมสามารถรับข้อมูลได้แม้ไม่เปิดเสียงหรือฟังเสียงเล่าของผู้บรรยาย  

ผลการศกึษาทีพ่บนี ้สะท้อนถึงการปรบัตวัของผูผ้ลติเนือ้หาทีป่รบัรปูแบบการเล่าเรือ่ง 

ให้เข้ากบัพฤตกิรรมการเสพสือ่บนช่องทางต๊ิกตอ็กของผูบ้รโิภคทีเ่น้นความสัน้ กระชบั 

และเข้าถึงได้ง่าย ความแตกต่างนี้ชัดเจนเมื่อเปรียบเทียบกับการศึกษาของ Huang 

and Grant (2020) ทีพ่บว่าวดิโีอบนยทูบูเน้นการใช้เสยีงพากย์ร่วมกบัภาพในบรบิท

ของการสือ่สารวทิยาศาสตร์บนยทูบูซ่ึงเป็นแพลตฟอร์มทีเ่อือ้ต่อการเล่าเร่ืองทีซ่บัซ้อน

และยาวกว่า รวมถงึธรรมชาตเินือ้หาบนยทูบูกมี็ความยาวมากกว่าติก๊ตอ็กหลายเท่า 

การศึกษาคร้ังนีจ้งึสะท้อนให้เหน็ว่าลกัษณะของแพลตฟอร์มมีผลต่อการทีแ่บรนด์จะ

เลอืกใช้กลยทุธ์การเล่าเรือ่งและการสือ่สาร โดยช่องทางติก๊ตอ็กมข้ีอจ�ำกดัด้านเวลา

และรูปแบบการน�ำเสนอ ท�ำให้การใช้เสียงเล่าเรื่องไม่จ�ำเป็นเท่ากับแพลตฟอร์มที่

รองรับวิดีโอที่ยาวและละเอียดกว่า 

	 ในกรณขีองการสือ่สารการตลาดออนไลน์ และการตลาดเชงิเนือ้หาออนไลน์ 

การวดัประสิทธภิาพของเนือ้หามผีูเ้สนอให้ใช้อตัราการมส่ีวนร่วมเป็นเครือ่งประเมนิ 

โดยจากการวิเคราะห์วิดีโอสั้นของแบรนด์โฟร์ยูทู คอสเมติกส์ มีข้อค้นพบที่ควรน�ำ

มาอภิปรายคือ



วารสารวิทยาการจัดการและการสื่อสาร คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงใหม่

ปีที่ 5 ฉบับที่ 1 มกราคม - มิถุนายน 2569142

	 1. อัตราการมีส่วนร่วมจากการรับชม ความสั้นและกระชับของวิดีโอไม่

ได้ลดทอนประสิทธิภาพในการสื่อสารบนช่องทางติ๊กต็อก แม้คลิปจะมีความยาว 

เพยีง 10 วนิาทกีส็ามารถสร้างการมส่ีวนร่วมสูงได้ ซึง่สะท้อนถงึพฤตกิรรมการเสพส่ือ 

ที่ต้องการความรวดเร็วและเข้าถึงง่าย รูปแบบการส่ือสารที่เน้นประชาสัมพันธ์ 

(Agentry/Public) พบมากในคลิปยอดนิยม แสดงให้เห็นว่าการให้ข้อมูลเชิงบวก

เกีย่วกบัแบรนด์และสินค้าเป็นเนือ้หาทีผู้่บรโิภคยงันยิมรับชม แต่หากต้องการใช้การ

ส่งเสริมการขายจะสร้างการมีส่วนร่วมสูงได้ต่อเมื่อเนื้อหามีประโยชน์ต่อผู้บริโภค 

เช่นให้ส่วนลดทีช่ดัเจน นอกจากนีม้ข้ีอสงัเกตคอืแบรนด์โฟร์ยทู ูคอสเมตกิส์ ไม่นยิม

ใช้มุมมองการเล่าเรื่อง แต่ผลการศึกษาพบว่า มุมมองการเล่าเรื่องแบบบุคคลที่ 1 

ที่มีการพูดหน้ากล้อง และการน�ำเสนอแก่นเรื่องที่ชัดเจน มีบทบาทส�ำคัญต่อการ

สร้างการมีส่วนร่วมกับผู้บริโภค ดังนั้น หากต้องการเพิ่มปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคใน

อนาคต การพิจารณาใช้กลวิธีการเล่าเรื่องแบบบุคคลที่ 1 มากขึ้นอาจเป็นแนวทาง

ที่ช่วยเสริมประสิทธิภาพการสื่อสารและการตลาดเชิงเนื้อหา

	 2. อัตราการมีส่วนร่วมจากการกดถูกใจ ผลการศึกษาชี้ให้เห็นว่าวิดีโอที่ 

ได้รับการกดถูกใจสูงไม่ได้จ�ำกัดอยู่เฉพาะเน้ือหาท่ีเก่ียวข้องกับสินค้า แต่ยังรวมถึง 

เนื้อหาที่มีความหลากหลาย โดยเฉพาะแก่นเน้ือหาประเภทเป็นกลาง/อื่น ๆ  

(Neutral) โดยเฉพาะเนือ้หาทีน่�ำเสนอเรือ่งราวทีส่งัคมให้ความสนใจและสร้างความ

บันเทิง สะท้อนให้เห็นว่าผู้บริโภคให้คุณค่ากับเนื้อหาที่เป็นกระแส ดังนั้นแบรนด์ 

จงึควรจดัสมดลุระหว่างการน�ำเสนอเนือ้หาทีเ่ก่ียวกบัผลติภณัฑ์และเนือ้หาทีเ่ชือ่มโยง

กบักระแสสงัคมเพือ่สร้างความใกล้ชดิกบัผูช้มเพือ่สร้างการมส่ีวนร่วมด้วยการกดถกูใจ 

	 3. อตัราการมส่ีวนร่วมจากการแสดงความคดิเหน็ ผลการศึกษาชีใ้ห้เหน็ว่า 

วิดีโอที่สร้างการมีส่วนร่วมจากการแสดงความคิดเห็นสูงมักเป็นเน้ือหาท่ีเน้นลูกค้า 

(Consumer-Centric) ซ่ึงค่อนข้างตรงไปตรงมา เน้ือหาที่เน้นลูกค้าเปิดโอกาสให้ 

ผู้ใช้งานเข้ามามีส่วนร่วมโดยตรง น�ำมาสู่การแสดงความคิดเห็นซึ่งเป็นรูปแบบการ

มีส่วนร่วมที่เกิดขึ้นได้ยากกว่าแบบอื่น ๆ ลักษณะน้ีสะท้อนให้เห็นว่าผู้บริโภคมี

แนวโน้มจะตอบสนองต่อเนื้อหาที่ให้พื้นที่ในการแสดงออกและมีความเกี่ยวข้อง

กบัตนเองแบรนด์จงึควรพจิารณาใช้เนือ้หาทีเ่น้นลกูค้าเช่น ถามความเหน็ของลูกค้า 

เป็นเนื้อหาของวิดีโอสั้นเช่นกัน 
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	 4. อัตราการมีส่วนร่วมจากการเพิ่มรายการโปรด ผลการศึกษาช้ีให้เห็น

ว่าวดิโีอทีม่อีตัราการเพิม่รายการโปรดสงูมกัเป็นเนือ้หาทีเ่น้นผลติภณัฑ์ (Product-

Centric) โดยเฉพาะการสาธติและการเปรยีบเทยีบ ซึง่สะท้อนให้เหน็ว่าผูบ้รโิภคให้

คุณค่ากับข้อมูลที่สามารถน�ำไปใช้ได้จริงและสร้างประโยชน์เชิงปฏิบัติ การที่ผู้ชม 

เลือกบันทึกวิดีโอไว้ในรายการโปรดบ่งบอกถึงความต้องการกลับมาทบทวนรับชม

ข้อมูลซ�้ำเพื่อประกอบการตัดสินใจซื้อ นอกจากนี้ เน้ือหาประเภทการให้ความรู้

แก่สาธารณะ (Education Publicity) และเน้ือหาที่ให้ความรู้ร่วมกับการสื่อสาร

เน้นประชาสัมพันธ์ (Agentry/Public) การน�ำเสนอที่เน้นคุณภาพและประโยชน์ก็

มีบทบาทส�ำคัญในการกระตุ้นให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะบันทึกไว้ในรายการโปรด

เพื่อกลับมาดูซ�้ำ

	 5. อัตราการมีส่วนร่วมจากการส่งต่อ ผลการศึกษาชี้ให้เห็นว่าวิดีโอที่มี

ความยาวไม่เกิน 20 วินาทีและมีเนื้อหาแบบเน้นผลิตภัณฑ์ (Product-Centric) 

หรือเนื้อหาบันเทิงตามกระแสสังคมมีแนวโน้มถูกส่งต่อมากที่สุด การส่งต่อวิดีโอ

ประเภทนี้บ่งบอกว่าผู้ชมเห็นคุณค่าในการแบ่งปันเนื้อหาที่ตรงประเด็นและเข้าถึง 

ได้รวดเร็วอีกทั้งวิดีโอในกลุ่มนี้ทั้งหมดไม่มีการใช้เสียงบุคคลเพื่อเล่าเรื่องหรือมุม

มองการเล่าเรื่อง แต่เน้นการสื่อสารด้วยภาพและข้อความสั้น ๆ ซึ่งชี้ให้เห็นว่าการ

เล่าเรื่องที่ซับซ้อนอาจไม่จ�ำเป็นส�ำหรับการสร้างการส่งต่อบนแพลตฟอร์มติ๊กต็อก

ทีม่ข้ีอจ�ำกดัด้านเวลา การออกแบบเนือ้หาทีเ่น้นภาพและข้อมลูตรงประเดน็จงึเป็น

กลยทุธ์ส�ำคญัในการเพิม่การมส่ีวนร่วมผ่านการส่งต่อได้ดกีว่าเนือ้หาทีม่กีารเล่าเรือ่ง

แบบละเอียด�

	 โดยสรุป ผลการศึกษาชี้ให้เห็นว่าแบรนด์เครื่องส�ำอางที่ท�ำผลงานบน 

โซเชียลมีเดียในไทยดีที่สุดใช้องค์ประกอบหลายประการในการผลิตเน้ือหาของ

แบรนด์ ทั้งด้านการเล่าเรื่องและเทคนิคการน�ำเสนอ แม้แบรนด์จะใช้กลยุทธ์การ 

สื่อสารเชิงประชาสัมพันธ์เป็นหลัก แต่กลวิธีที่เน้นความสัมพันธ์ ความจริงใจ และ

การน�ำเสนอจากผู้ใช้จริงกลับสร้างการมีส่วนร่วมได้อย่างมีประสิทธิภาพ ซ่ึงเป็น

ประเด็นส�ำคัญที่ควรน�ำมาพิจารณาในการปรับกลยุทธ์การสื่อสารในอนาคต เช่น

เดยีวกบัทีก่านต์ นวลน้อย (2565) ท่ีชีว่้าการตลาดเชงิเนือ้หาบนโซเชยีลมเีดยีสามารถ

สร้างความผูกพันระหว่างผู้บริโภคกับแบรนด์ และน�ำไปสู่ทัศนคติที่ดีต่อแบรนด์  
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การตอบสนองและการมส่ีวนร่วมของผูบ้ริโภคจงึไม่เพยีงแต่เป็นตวัชีว้ดัความส�ำเรจ็  

แต่ยงัสะท้อนถงึความสนใจ ความเข้าใจ และอารมณ์ในหลากหลายมมุมองของผูบ้รโิภค 

แบรนด์จงึควรให้ความส�ำคญักบัการออกแบบเนือ้หาและการรบัฟังความคิดเห็นของ

ผู้บริโภค เพื่อน�ำข้อมูลเหล่านี้มาพัฒนากลยุทธ์การสื่อสารให้ตรงกับความต้องการ

และสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวที่มีผลเชิงบวกต่อทัศนคติของผู้บริโภคต่อแบรนด์

                                                                                                                                                 

ข้อค้นพบ/องค์ความรู้ใหม่                             

	 การศึกษาน้ีอยู่ในบริบทของแบรนด์เครื่องส�ำอางที่ท�ำผลงานบนโซเชียล 

มีเดียในไทยดีที่สุด สินค้าราคาไม่สูงเกินไป มีผลิตภัณฑ์ที่หลากหลาย ใช้วิดีโอสั้น 

บนช่องทางติก๊ต็อกเพ่ือสือ่สารกบัผูบ้รโิภค เมือ่น�ำท่ีใช้กรอบคดิการตลาดเชงิเนือ้หา 

มาวเิคราะห์คลปิทีป่ระสบความส�ำเรจ็จะพบมคีณุลกัษณะ ทีแ่บรนด์คอสเมตกิส์อืน่ ๆ  

หรอืผูป้ระกอบการทีม่สีนิค้าราคาไม่สงูแต่มจี�ำนวนช้ินผลติภณัฑ์ปรมิาณมากสามารถ 

น�ำไปประยุกต์ใช้ได้ โดยควร ก�ำหนดความยาวคลิประหว่าง 16-30 วินาที วิดีโอที่มี

ความยาวกว่า 31 วนิาทขีึน้ไปมยีอดรบัชมลดลง โดยเฉพาะวดิโีอทีม่คีวามยาวมากกว่า 

1 นาทีขึ้นไป เนื่องจากว่าวิดีโอที่สั้น กระชับ สามารถดึงดูดความสนใจได้ดีกว่า

	 แบรนด์ท่ีมีสินค้าจ�ำนวนมากชิ้นก็ควรเน้นการน�ำเสนอเนื้อหาท่ีเน้น

ผลิตภัณฑ์ (Product-Centric) โดยให้ข้อมูลเก่ียวกับสินค้า และมีส่วนผสมของ

เนือ้หาทีมุ่ง่ให้ผูบ้ริโภคแสดงความคดิเหน็เพือ่กระตุน้การมส่ีวนร่วม และในสดัส่วน 

ทีน้่อยกว่ากส็ามารถเสรมิเนือ้หาแบบเน้นตราสินค้า (Brand-Centric) เพือ่เสริมสร้าง 

ภาพลักษณ์แบรนด์ และเนื้อหาที่เน้นลูกค้า (Consumer-Centric) ใช้เพื่อกระตุ้น

การแสดงความคิดเห็นและสร้างการมีส่วนร่วมได้

	 แม้ว่าในหลักการแล้วการตลาดเชิงเนื้อหามักถูกมองว่าไม่เน้นขายสินค้า 

แต่เน้นให้ข้อมลูทีเ่ป็นประโยชน์กบัผูบ้รโิภค แต่หากสนิค้ามจี�ำนวนมากและผู้บรโิภค 

ต้องการรู้รายละเอียดการใช้รูปแบบการสื่อสารที่เน้นประชาสัมพันธ์ (Agentry/ 

Public) เพื่อให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและแบรนด์เป็นหลักก็เป็นวิธีการที่ดี และการ

ศึกษาครั้งนี้ก็พบว่าเน้ือหาน้ีได้รับความสนใจและรับชมโดยผู้บริโภค แต่ในส่วน

น้อยกว่าแบรนด์อาจเสริมด้วยการสื่อสารท่ีให้ความรู้แก่สาธารณะ (Education 



วารสารวิทยาการจัดการและการสื่อสาร คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงใหม่

ปีที่ 5 ฉบับที่ 1 มกราคม - มิถุนายน 2569 145

Publicity) เช่น เคล็ดลับการใช้สินค้า วิธีเลือกเฉดสี หรือเทคนิคการแต่งหน้า  

เพื่อเพิ่มคุณค่าให้กับเนื้อหา

	 ด้านการเล่าเรื่อง ช่องทางติ๊กต็อกยอมรับการเล่าเรื่องที่เรียบง่ายเสนอ

สินค้าโดยตรง ไม่จ�ำเป็นต้องมีเสียงพากย์ ใช้เพียงตัวอักษรบรรยายก็สร้างความ 

น่าสนใจได้ และยังมีข้อดี คือ ผู้ชมสามารถรับสารได้แม้ไม่เปิดเสียง 

	 ท้ายที่สุดการสร้างอารมณ์และสร้างความต้องการด้วยการใช้ถ้อยค�ำ 

โน้มน้าวหรือวลีเด็ดที่กระตุ้นพฤติกรรมการซื้อเป็นเทคนิคที่ควรให้ความสนใจ  

การเล่าเร่ืองในช่องทางติก๊ตอ็กควรมกีารใช้ค�ำพดูเชงิโน้มน้าวกระตุน้พฤติกรรมการซือ้  

เช่น “สีนี้ต้องมี” หรือ “ของมันต้องมี” เพื่อกระตุ้นความต้องการซื้อ

                                                                                                              

ข้อเสนอแนะ�  

	 แนวทางส�ำหรบัการศกึษาวจิยัในอนาคต อาจพจิารณาเปล่ียนกลุ่มตวัอย่าง

ไปยงัสนิค้าในกลุม่ผลติภณัฑ์ราคาสงูหรอืแบรนด์ระดบัพรีเมียม เพือ่ส�ำรวจว่ากลยทุธ์

การน�ำเสนอคอนเทนต์บนติ๊กต็อก จะมีความแตกต่างจากแบรนด์ราคาระดับกลาง

หรือราคาย่อมเยาอย่างไร โดยเฉพาะในด้านการใช้พรีเซนเตอร์ การเล่าเรื่อง และ

การสื่อสารแบรนด์ ซึ่งอาจมีความละเอียดอ่อนและซับซ้อนมากขึ้นในกลุ่มผู้บริโภค

ที่มีความคาดหวังสูง การศึกษาดังกล่าวจะช่วยให้เข้าใจถึงความสัมพันธ์ระหว่าง

ระดับราคาสินค้าและพฤติกรรมการมีส่วนร่วมของผู้ชมบนแพลตฟอร์มติ๊กต็อกได้

อย่างครอบคลุมมากขึ้น และอาจเปิดเผยกลยุทธ์การสื่อสารที่เหมาะสมกับแบรนด์ 

ในระดับต่าง ๆ ได้อย่างมีประสิทธิภาพ ควรมีท่ีจอดรถเพียงพอ รองลงมาคือ  

ด้านบริการ ฟิตเนสเซน็เตอร์ควรให้ความส�ำคญักบัการพฒันาอปุกรณ์การออกก�ำลงักาย 

ให้ทันสมัยและมีความหลากหลายตามความต้องการของลูกค้า 
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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.หรือeds.),/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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ค�ำว่า “, และคณะ” ส�ำหรับงานเขียนภาษาไทย หรือ “, et al.” ส�ำหรับงานเขียน 

ภาษาต่างประเทศ

		  4) สิง่พมิพ์ทีไ่ม่ปรากฏชือ่ผููแ้ต่ง ให้ใส่ชือ่ส่ิงพมิพ์ (หนงัสือ หรอืวารสาร) 

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

ส�ำนักพิมพ์.

ค�ำย่อส�ำหรับการลงรายการเอกสารอ้างอิง

ภาษาไทย 

	 อักษรย่อ: 

	 ม.ป.ป.		 ไม่ปรากฏปีที่พิมพ์

	 ม.ป.ท.		 ไม่ปรากฏสถานที่พิมพ์

	 ม.ป.พ.		 ไม่ปรากฏส�ำนักพิมพ์

ภาษาอังกฤษ

	 อักษรย่อ:

	 n.d.		  no date

	 N.P.		  no place

	 n.p'		  No publisher

	 - สิ่งพิมพ์ที่อยู่ระหว่างรอพิมพ์ ให้ใช้ข้อความ “(อยู่ระหว่างรอพิมพ์)” 

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

 

การอ้างอิงในเนื้อหา (In-Text Citation)  เช่น 

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

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

 

การอ้างองิในรายการเอกสารอ้างองิ (References) เช่น 

	 ชื่อผูู้แต่ง. (อยู่ระหว่างรอพิมพ์). ชื่อบทความ. ชื่อวารสาร. 

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

ศูนย์นวัตกรรมทางการศึกษา สื่อสิ่งพิมพ์ และสื่อออนไลน์. (2564) การอ้างอิง 

	 สารสนเทศตาม "Publication manual of the American  

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

ชื่อบทความภาษาไทย.... 

เว้น 1 บรรทัด

ชื่อบทความภาษาอังกฤษ....
เว้น 1 บรรทัด

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

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

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

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

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

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

เว้น 1 บรรทัด 

*Corresponding Author E-mail:  …………….

เว้น 1 บรรทัด

บทคัดย่อ (TH Sarabun New 14 ตัวหนา ชิดซ้าย)

เว้น 1 บรรทัด 

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

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

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

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

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

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

เว้น 1 บรรทัด

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

เว้น 1 บรรทัด

Abstract (TH Sarabun New 14 ตัวหนา ชิดซ้าย)

เว้น 1 บรรทัด (ไม่ควรเกิน 1 หน้ากระดาษ A4)

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

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

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

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

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

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

เว้น 1 บรรทัด

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

เว้น 1 บรรทัด
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บทน�ำ (TH Sarabun New 14 ตัวหนา ชิดซ้าย)

เว้น 1 บรรทัด

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

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

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

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

เว้น 1 บรรทัด

วัตถุประสงค ์(TH Sarabun New 14 Point ตัวหนา ชิดซ้าย)

เว้น 1 บรรทัด

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

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

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

เว้น 1 บรรทัด

กรอบแนวคิด (TH Sarabun New 14 Point ตัวหนา ชิดซ้าย) 

เว้น 1 บรรทัด 

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

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

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

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

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

   

ภาพที่ 1  กรอบแนวคิดในการวิจัย

เว้น 1 บรรทัด

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

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

เว้น 1 บรรทัด 

แนวคิด ทฤษฏี และ งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง (TH Sarabun New 14 Point ตัวหนา ชิดซ้าย)

เว้น 1 บรรทัด

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

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

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

เว้น 1 บรรทัด ซึ่งประกอบด้วย ประเภทของการวิจัย  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล

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

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

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

เว้น 1 บรรทัด

ผลการศึกษาหรือผลการวิจัย (TH Sarabun New 14 ตัวหนา) 

เว้น 1 บรรทัด  

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

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

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

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

เว้น 1 บรรทัด  

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

เว้น 1 บรรทัด 

1.

2.

3.

4.

5.

เว้น 1 บรรทัด 

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

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

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

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

เว้น 1 บรรทัด  

อภิปรายผล (TH Sarabun New 14 ตัวหนา) 

เว้น 1 บรรทัด 

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

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

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

เว้น 1 บรรทัด  

ข้อค้นพบ/องค์ความรู้ใหม ่(TH Sarabun New 14 ตัวหนา) 

เว้น 1 บรรทัด 

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

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

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

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

เว้น 1 บรรทัด 

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

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

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

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

เว้น 1 บรรทัด

รายการอ้างอิง (TH SarabunPSK 14 ตัวหนา ชิดซ้าย) 

เว้น 1 บรรทัด 

1. อ้างอิงจากหนังสือ 

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

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

ตัวอย่าง :  

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

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

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

2. อ้างอิงจากวารสาร 

รูปแบบ (ไทย) 	ชื่อ/สกุล./(ปี พ.ศ. ที่เผยแพร่)./ชื่อบทความ./ชื่อวารสาร./เลขของปีที(่เลขของฉบับที่)./เลขหน้า. 
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4. อ้างอิงจากสื่ออิเล็กทรอนิกส์ต่าง ๆ
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