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ในยุคปกติวิถีใหม่ได้ดียิ่งขึ้น  
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Abstract 
PURPOSES: To study the operating condition of digital marketing communications 

for Thai dessert shops in the New Normal, the digital marketing communication tools that 
consumers focusing on when buying Thai traditional desserts, and the digital marketing 
communication tools that affect consumers' decision to buy Thai traditional desserts. 
METHODS: It was mixed method research. The sample group of qualitative research 
consisted of 18 Thai dessert shop entrepreneurs operating in Bangkok and its vicinity, a 
total of 6 areas, 3  persons per each area totaling 18 persons. The sample group of 
quantitative research was 400 consumers in Bangkok and its vicinity aged between 21-60 
years selected by using stratified random sampling according to the proportion of 
population in each area. RESULTS: It was found that Thai dessert shop entrepreneurs 
were increasingly focusing on using 5 types of digital marketing communication tools 
which were Search Engine Marketing, Social Media Marketing, Website Marketing. Content 
Marketing, and Influencer Marketing. Consumers valued the 5 types of digital marketing 
communication tools at the highest and high level, and there were 3 digital marketing 
communication tools that affected consumers' purchasing decision to buy Thai traditional 
desserts which were Content Marketing, Search Engine Marketing, and Website Marketing 
with statistically significant at the 0.05 level. THEORETICAL/POLICY IMPLICATIONS: 
Entrepreneurs could apply the findings from this research as guidelines to develop their 
digital marketing communications to be able to better satisfy the needs of consumers in 
the New Normal. 
Keywords: Digital marketing communication, Thai traditional dessert, New normal 
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บทน า 
 “ขนมไทย” เป็นขนมที่มี เอกลักษณ์
เฉพาะตัวถือเป็นวัฒนธรรมประจ าชาติไทยที่มี
ความละเอียดอ่อน ความประณีตในการเลือกสรร
วัตถุดิบและมีความพิถีพิถันในการท า รสชาติ
ห อ ม ห ว าน  รู ป ลั ก ษ ณ์ ช ว น รั บ ป ร ะท าน 
( Kooamornpattana & Imsabai, 2 0 1 0 ; 
Jintana, 2020) ควรค่าแก่การอนุรักษ์ไว้ แต่ด้วย
การเปล่ียนแปลงตามกาลเวลาและผลจากการ
แลกเปลี่ยนวัฒนธรรมข้ามชาติ ผู้บริโภคในยุค
ปัจจุบันจึงมีแนวโน้มที่จะหันไปนิยมบริโภคขนม
จากต่างประเทศที่มีสีสันสวยงาม มีบรรจุภัณฑ์ที่
แปลกใหม่เพ่ิมมากขึ้น เป็นผลให้ความนิยมใน
ขนมไทยเริ่มรางเลือนหายไปจากวิถีการบริโภค
ประจ าวันของคนไทย นอกจากนี้ ในช่วงหลังจาก
การเกิดสถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคติด
เชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (โรคโควิด -19) หรือที่
เรียกกันว่า ยุคปกติวิถีใหม่ (New Normal) ซึ่ง
พฤติกรรมผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไปเพราะถูก
กระตุ้นและผลักดันให้มีการสั่งซื้อและช าระค่า
สินค้ารวมถึงท าธุรกรรมต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับการ
ซื้อขายผ่านช่องทางออนไลน์เพ่ิมมากขึ้นเพ่ือลด
การสัมผัสและลดความเสี่ยงต่อการติดเชื้อ (He 
& Harris, 2020) โดยเห็นได้จากผลการส ารวจ
ของส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์
ที่พบว่า จ านวนของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศ
ไทยเพ่ิมขึ้นทุกปี โดยในปี พ.ศ. 2563 พบว่ามี
ผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตทั้งสิ้นจ านวน 50.1 ล้านราย 
ซึ่งเป็นสัดส่วนกว่า 75% เมื่อเปรียบเทียบกับ
จ านวนประชากรไทย 66.5 ล้านคน และมี
กิจกรรมซื้อสินค้าออนไลน์ถึง 67.3% (Electronic 
Transactions Development Agency (Public 
Organization), 2020) ซึ่ งพฤติกรรมการซื้ อ
สินค้าออนไลน์ดังกล่าวนี้มีแนวโน้มว่าจะเป็นวิถี
การด าเนินชีวิตแบบปกติวิถีใหม่ของผู้บริโภคใน

อนาคต (Electronic Transactions Development 
Agency (Public Organization), 2021)  
 การเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมผู้บริโภค
ดังกล่าวข้างต้น ส่งผลให้ผู้ประกอบการธุรกิจ  
ต่าง ๆ รวมถึงผู้ประกอบการร้านขนมไทยที่
จ าหน่ายสินค้าของตนผ่านทางหน้าร้านแต่เพียง
อย่างเดียวประสบปัญหาหลากหลายประการ 
เช่น ขาดช่องทางออนไลน์ในการติดต่อสื่อสาร
และน าเสนอข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์  ขาด
ช่องทางออนไลน์ในการจ าหน่ายและรับช าระ
ค่าสินค้า ฯลฯ ท าให้มียอดจ าหน่ายลดลงจน
ไม่สามารถด าเนินธุรกิจต่อไปได้ (Department 
of Business Development, 2 0 2 1 ) อี ก ทั้ ง
ผู้บริโภคท าการหาซื้อขนมไทยที่มีรสชาติดีและมี
คุณภาพตามที่ต้องการผ่านการซื้อหน้าร้านได้
ยากขึ้น ดังนั้นผู้ประกอบการร้านขนมไทยจึง
จ า เป็ นต้ อ งมี การป รับตั วมาใช้ การสื่ อสาร
การตลาดดิจิทัลเพ่ิมขึ้นนอกเหนือจากการสื่อสาร
การตลาดแบบดั้งเดิม โดยเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดดิจิทัลที่ส าคัญมี 5 ประเภท ได้แก่ 
การตลาดผ่านเครื่องมือค้นหา การตลาดผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ การตลาดผ่านเว็บไซต์ การตลาด
เชิงเนื้อหา และการตลาดผ่านผู้มี อิทธิพลทาง
ความคิด (Rungruengpol, 2017; Kotler et al., 
2 0 1 7 ;  Chaffey & Ellis-Chadwich, 2 0 1 9 ) 
เพ่ือให้สามารถอยู่รอดภายใต้เศรษฐกิจที่ชะลอตัว
และรองรับการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการรับรู้
ข้อมูลข่าวสารของผู้บริโภค จากเหตุผลดังกล่าว 
ผู้วิจัยจึงเห็นถึงความจ าเป็นที่ต้องศึกษาสภาพ
การด าเนินงานด้านการสื่อสารการตลาดดิจิทัล
ของร้ านขนมไทยในยุคปกติ วิ ถี ใหม่  ซึ่ งเป็ น
สถานการณ์ที่เกิดขึ้นหลังการแพร่ระบาดของเชื้อ
โควิด-19 รวมถึงศึกษาเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดดิจิทัลที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญและมี
ผลต่อการตัดสิน ใจซื้ อขนมไทย เพ่ือน าผล
การศึกษาที่ได้มาสรุปและใช้เป็นแนวทางในการ
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ด าเนินงานด้านการสื่อสารการตลาดดิจิทัล
ส าหรับร้านขนมไทยเพ่ือเพ่ิมศักยภาพทางด้าน
การตลาด และยังเป็นการช่วยอนุรักษ์ขนมไทย
ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของวัฒนธรรมไทยอันดีงามให้คง
อยู่สืบไป 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1. เพ่ือศึกษาสภาพการด าเนินงานด้านการ
สื่อสารการตลาดดิจิทัลของร้านขนมไทยในยุค
ปกติวิถีใหม่       
 2. เพ่ือศึกษาเครื่องมือการสื่อสารการตลาด
ดิจิทัลที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญเมื่อต้องการซื้อ
ขนมไทยจากร้านขนมไทยในยุคปกติวิถีใหม่  
 3. เพ่ือศึกษาเครื่องมือการสื่อสารการตลาด
ดิจิทัลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมไทยของ
ผู้บริโภคในยุคปกติวิถีใหม่ 

การทบทวนวรรณกรรมและการวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
1. การสื่อสารการตลาดดิจิทัล  
 การตลาดดิจิทัลเป็นกระบวนการในการ
ด าเนินงานด้านการตลาดที่องค์กรธุรกิจใช้ช่องทาง
ออนไลน์เพ่ือช่วยในการสร้างสรรค์คุณค่าให้กับ
ผลิตภัณฑ์ที่จ าหน่ายโดยมีการแลกเปลี่ยนข้อมูล
กับลู กค้าและผู้ บริ โภคกลุ่ มเป้ าหมาย ค าว่ า
การตลาดดิจิทัลมีความหมายใกล้เคียงกับค าว่า 
การตลาดออนไลน์ (Online marketing) และ
ก า ร ต ล า ด ผ่ า น อิ น เท อ ร์ เน็ ต  ( Internet 
marketing) (Kotler et al., 2017) ส าหรับการ
สื่อสารการตลาดดิจิทัล หมายถึง การใช้วิธีการ
สื่อสารข้อมูลทางการตลาดหลากหลายวิธีมา
ประกอบกันโดยการใช้ เทคโนโลยีดิจิทัลเข้า
สนับสนุนเพ่ือให้เข้าถึงลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย ผ่าน
ช่องทางออนไลน์หลากหลายรูปแบบ เช่น 
การตลาดผ่านเครื่องมือค้นหา (Search engine 
marketing) การตลาดผ่านสื่อสั งคมออนไลน์ 
(Social media marketing) การตลาดผ่านผู้ที่มี
อิทธิพลทางความคิด (Influencer marketing) 

การตลาดเชิงเนื้อหา (Content marketing) 
แ ล ะ ก า ร ต ล า ด ผ ่า น เว็ บ ไซ ต์  (Website 
marketing) เป็ นต้น  (Rungruengpol, 2017; 
Kotler et al., 2017)  
 การสื่อสารการตลาดดิจิทัลมีความส าคัญ
เอ้ือให้เกิดประโยชน์ทั้งต่อผู้ประกอบการธุรกิจและ
ผู้บริโภค ช่วยให้ผู้บริโภคมีช่องทางในการสื่อสาร
ความต้องการของตนและช่วยให้ผู้ประกอบการ
ธุรกิจน าข้อมูลที่ได้จากผู้บริโภคมาท าการปรับปรุง
และพัฒนาผลิตภัณฑ์ ให้ ตอบสนองต่อความ
ต้องการของผู้บริ โภคได้ ดีมากยิ่ งขึ้น เกิดเป็น 
Customer Co-Creation (Kotler et al., 
2017) การสื่ อสารการตลาดดิจิทั ลนี้ สามารถ
เกิดขึ้นได้ทุกระยะของการขาย ทั้งช่วงก่อนการขาย 
ระหว่างการขาย และหลังการขาย ผู้ประกอบการ
จึ งควรปรับรูปแบบกลยุทธ์ด้ านการสื่ อสาร
การตลาดดิจิทัลให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้นเพ่ือ
เป็นการอ านวยความสะดวกให้กับลูกค้า ช่วยให้
ลูกค้าสามารถค้นหาข้อมูลและเลือกซื้อสินค้าได้
ตลอด  24  ชั่ ว โม ง ผ่ าน ช่ อ งท างออน ไลน์ 
(Manopramote, 2015) เช่น มีการปรับข้อมูล
ของสินค้าให้ เป็นปัจจุบันอยู่ เสมอ ตอบค าถาม
ลูกค้ าอย่ างรวดเร็ ว มี ช่ องทางในการติ ดต่อที่
หลากหลาย สะดวก เข้าถึงง่าย รวดเร็ว เป็นต้น 
2. การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 นักการตลาดได้วิเคราะห์ “ความรู้สึกนึก
คิดของผู้ บริ โภค” เมื่ อต้ องตัดสินใจเลือกซื้ อ
ผลิตภัณฑ์เพ่ือตอบสนองความต้องการของตน โดย
ได้เปรียบเทียบเรียกความรู้สึกนึกคิดที่เกิดขึ้นในใจ
ของผู้บริโภคนี้ว่า “กล่องด า”  ซึ่งเปรียบเสมือน
ความรู้สึกนึกคิดที่อยู่ในใจของผู้บริโภคแต่ละคน 
บุคคลอื่นไม่สามารถล่วงรู้และทราบรายละเอียดที่
แน่ ชั ดได้  จึ งต้ องท าการศึ กษาโดยสั งเกตจาก
สิ่งแวดล้อมภายนอก ที่เข้ามากระทบและสัมผัสกับ
ผู้ บริ โภค เพ่ื อท าการวิ เคราะห์ ว่ าสิ่ งกระตุ้ น
ภายนอกที่ เข้ามากระทบกับผู้บริโภคนั้นส่งผล
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อย่างไรและน าไปสู่ปฏิกิริยาตอบสนองของผู้บริโภค
เช่นไร (Kotler & Keller, 2016) โดยประกอบด้วย 
3 องค์ประกอบหลัก ได้แก่  
 1) ตัวกระตุ้น หรือสิ่งกระตุ้นภายนอก 
หรือเรียกอีกอย่างหนึ่งว่า ปัจจัยน าเข้า เป็นปัจจัย
ภายนอกที่ เข้ามาสัมผัสกับผู้บริโภคและมีผลให้
ผู้บริโภคน าไปเป็นข้อพิจารณาในกระบวนการด้าน
ความรู้สึ กนึกคิดซึ่ งแบ่ งเป็น (1) สิ่ งกระตุ้นที่
สามารถควบคุมได้ หมายถึง สิ่งกระตุ้นที่นักการ
ตลาดสร้างขึ้นมา เช่น ส่วนประสมการตลาดด้าน
ต่างๆ และ (2) สิ่งกระตุ้นที่ไม่สามารถควบคุมได้ 
เช่น สภาพแวดล้อมทางเศรษฐกิจ กฎหมาย และ
เทคโนโลยีที่อยู่รายล้อมรอบตัวผู้บริโภค เป็นต้น 
 2) ความรู้สึกนึกคิดในใจของผู้บริโภค 
หมายถึง ความคิดที่เกิดขึ้นภายในใจของผู้บริโภค
ซึ่ งอาจมี ความแตกต่ างกั นและมี ความเป็ น
เอกลักษณ์ เฉพาะตัวหรือเป็นประสบการณ์ที่
แตกต่างกันของผู้บริโภคแต่ละบุคคลและส่งผล
โดยตรงกับกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคใน
การเลือกซื้อสินค้าและบริการ 

 3) การตอบสนองของผู้บริโภค หมายถึง 
ผลของการตัดสินใจในการเลือกซื้อสินค้าหรือ
บริการภายหลังจากที่มีสิ่งกระตุ้นจากภายนอกเข้า
มาสัมผัสและได้ผ่านขั้นตอนของความรู้สึกนึกคิด
ภายในใจของผู้บริโภค รวมถึงผ่านขั้นตอนในการ
เลือกซ้ือสินค้าหรือบริการไปแล้ว ผู้บริโภคจะเกิด
การตอบสนองโดยการเลือกกระท าในสิ่งที่ต้องการ
ในแต่ละด้าน เช่น เลือกประเภทของผลิตภัณฑ์ที่
ต้องการ เลือกผู้ขาย เลือกเวลาในการซื้อและเลือก
ช่องทางในการช าระเงิน เป็นต้น   
 เมื่อผู้บริโภคเกิดกระบวนการที่เกี่ยวกับ
ความรู้สึกนึกคิดที่เกิดขึ้นภายในใจแล้วก็จะน าไปสู่
ขั้นตอนในการตัดสินใจแบบมีปฏิกิริยาตอบสนอง
ออกมา ซึ่งการตัดสินใจของผู้บริโภคนี้มีจุดเริ่มต้น
จากการที่มีสิ่งกระตุ้นเข้ามากระทบต่อผู้บริโภคท า
ให้ผู้บริโภคเกิดขั้นตอนความรู้สึกนึกคิดและน าไปสู่
ขั้นตอนในการตอบสนองของผู้บริโภค 
 จากที่กล่าวมาทั้งหมดข้างต้น ผู้วิจัยได้
ก าหนดกรอบแนวความคิดที่ใช้ในการวิจัย ดังแสดง
ไว้ในภาพที่ 1 ดังนี้ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
  

ตัวแปรอิสระ 
การสื่อสารการตลาดดิจิทัล 

ตัวแปรตาม 
     

การตลาดผ่านเครื่องมือค้นหา 

การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน ์

การตลาดผ่านเว็บไซต ์

การตลาดเชิงเนื้อหา 

การตลาดผ่านผูม้ีอิทธิพลทางความคิด 

การตัดสินใจซื้อขนมไทย
ของผู้บริโภค 
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วิธีการวิจัย 
 ระยะที่ 1 การวิจัยเชิงคุณภาพ: ผู้วิจัย
ท าการศึกษางานวิจัยและเอกสารที่เกี่ยวข้องเพ่ือใช้
เป็ นแนวทางในการพัฒนาแบบสัมภาษณ์ กึ่ ง
โครงสร้างปลายเปิดเป็นเครื่องมือในการรวบรวมข้อมูล 
โดยท าการสัมภาษณ์เชิงลึกกับร้านขนมไทยในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล เพ่ือให้ผู้วิจัยได้
เข้าใจสภาพการด าเนินธุรกิจและมุมมองต่างๆ ที่
เกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดดิจิทัลของร้านขนมไทย 
ในยุคปกติวิถีใหม่ได้ดีมากยิ่งขึ้น ประชากรเชิง
คุณภาพ ได้แก่ ผู้ประกอบการร้านขนมไทยในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ได้แก่ นนทบุรี 
นครปฐม ปทุมธานี สมุทรปราการ และสมุทรสาคร  
 การเลือกกลุ่มตัวอย่างของการวิจัยเชิง
คุณภาพ:  ผู้ วิจั ยท าการสุ่ มตั วอย่ างโดยการ
แบ่ งกลุ่ มประชากรที่ ศึ กษาตามเขตพ้ื นที่ ที่
ท า ก า ร ศึ ก ษ า ได้  6  พ้ื น ที่  ได้ แ ก่  เข ต
กรุงเทพมหานครและจังหวัดปริมณฑลรวม 6 
จังหวัด และก าหนดโควตาจังหวัดละ 3 ร้าน 
จ านวน 18 ร้าน (ร้านละ 1 คน รวมทั้งสิ้น 18 คน) 
โดยก าหนดคุณสมบัติของกลุ่มตัวอย่างให้เป็นไป
ตามเกณฑ์คือ เป็นเจ้าของหรือผู้จัดการร้านขนม
ไทยที่มีการใช้การสื่อสารการตลาดดิจิทัลในการ
ด าเนินงานด้านการตลาดของตน 
 ระยะที่ 2 การวิจัยเชิงปริมาณ: ผู้วิจัย
รวบรวมข้อมูลที่ได้จากการแจกแบบสอบถามให้กับ
ผู้บริโภคที่มีภูมิล าเนาอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑลและมีอายุระหว่าง 21 – 60 ปี 
เนื่องจากเป็นประชากรที่มีอ านาจในการตัดสินใจ
ซื้อและอยู่ในช่วงอายุที่สามารถเข้าถึงการสื่อสาร
การตลาดดิจิทัลของร้านขนมไทยได้ โดยข้อมูล ณ 
สิ้ นปี  พ .ศ. 2563 มี จ านวน 6,473,184 คน 
( Electronic Transactions Development 
Agency (Public Organization), 2 0 2 1 : 
National Statistical Office, 2021) 

 การเลือกกลุ่มตัวอย่างของการวิจัยเชิง
ปริมาณ: ผู้วิจัยก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างจาก
การค านวณตามสูตรของทาโร ยามาเน่ (Yamane, 
1973) ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 ได้กลุ่มตัวอย่าง
จ านวน 400 คน ท าการสุ่มแบบแบ่งชั้นจ าแนกตาม
จังหวัดโดยสุ่มตัวอย่างตามสัดส่วนของจ านวน
ประชากรในแต่ละจังหวัด ได้แก่ กรุงเทพมหานคร 
นนทบุรี นครปฐม ปทุมธานี สมุทรปราการ และ
สมุทรสาคร โดยมีค าถามคัดกรองว่า หากเป็น
ผู้บริโภคที่มีภูมิล าเนาอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑลและมีอายุระหว่าง 21 – 60 ปี ก็จะ
ท าการเก็บข้อมูลโดยให้กรอกแบบสอบถามจนจบ 
แต่หากไม่เป็นไปตามคุณสมบัติที่ก าหนดก็จะยุติ
การท าแบบสอบถามทันที   
เครื่องมือและสถิติที่ใช้ในการวิจัย:  
 1 . การวิ จั ย เชิ งคุ ณ ภาพ : ใช้ แบบ
สัมภาษณ์กึ่งโครงสร้างปลายเปิดเป็นเครื่องมือใน
การสั มภาษณ์ เชิ งลึ กกับร้านขนมไทยในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยเป็นแบบ
สัมภาษณ์ที่ผ่านการตรวจสอบความเที่ยงตรงตาม
เนื้อหา (Content validity) ด้วยวิธีการหาค่าดัชนี
ค ว าม ส อด ค ล้ อ ง ( Index of Item Objective 
Congruence: IOC) จากผู้ ท รงคุ ณ วุ ฒิ ที่ เป็ น
ผู้ เชี่ ยวชาญด้านการด าเนินการวิจัยและด้าน
การตลาด 3 ท่ าน โดยทุ กข้ อค าถามที่ ใช้ ใน
แบบสอบถามมีค่ าอยู่ ระหว่าง 0.7 – 1.0 ซึ่ ง
ม ากกว่ า 0 .5  จึ งอยู่ ใน เกณ ฑ์ ที่ ยอมรั บ ได้ 
(Linratanasirikul, 2021 ) จ ากนั้ น จึ งท าก าร
วิ เคราะห์ ข้ อมู ล โดยใช้ วิ ธี วิ เคราะห์ เนื้ อห า 
(Content analysis)   
 2. การวิจัยเชิงปริมาณ: ใช้แบบสอบถาม
ที่ท าการพัฒนาขึ้นจากการทบทวนเอกสารและ
วรรณกรรมที่ เกี่ยวข้องน ามาท าการวิ เคราะห์
ร่วมกับข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึกกับร้าน
ขนมไทย โดยแบบสอบถามมีคุณภาพเชื่อถือได้ 
ผ่านการทดสอบความเที่ยงตรงและความเชื่อมั่น
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ของค่าสัมประสิทธิ์ความเชื่อมั่นของครอนบาค 
(Cronbach Alpha) เท่ ากับ 0.929 ซึ่ งเป็นค่าที่
ยอมรับได้ แบบสอบถามนี้ ได้ผ่านการสอบทาน
เนื้อหา (IOC) จากผู้ทรงคุณวุฒิที่เป็นผู้เชี่ยวชาญ
ด้านการด าเนินการวิจัยและด้านการตลาด 3 ท่าน 
โดยทุกข้อค าถามที่ ใช้ ในแบบสอบถามมีค่าอยู่
ระหว่าง 0.7-1.0 ซึ่งมากกว่า 0.5 จึงอยู่ในเกณฑ์ที่
ยอมรับได้ (Linratanasirikul, 2021)   ผู้วิจัยได้น า
ข้อสั งเกตและข้อแนะน าจากผู้ทรงคุณวุฒิ มา
ปรับปรุงพัฒนาแบบสอบถามให้กระชับ ชัดเจน 
ครอบคลุมตรงกับประเด็นที่ต้องการศึกษามาก
ยิ่งขึ้น ก่อนน ามาใช้เก็บข้อมูลจริง ส าหรับสถิติที่ใช้
ในการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ ได้แก่ ค่าร้อยละ 
ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์
การถดถอยพหุคูณ โดยมีตัวแปรอิสระคือ เครื่องมือ
การสื่อสารการตลาดดิจิทัล 5 ประเภท และตัวแปรตาม
คือ การตัดสินใจซื้อขนมไทยของผู้บริโภค 

ผลการวิจัย 
 ประกอบด้วยผลการวิจัยเชิงคุณภาพ (ข้อ 1) 
และผลการวิจัยเชิงปริมาณ (ข้อ 2 และ 3) ดังนี้  
 1. สภาพการด าเนินงานด้านการสื่อสาร
การตลาดดิจิทัลของร้านขนมไทยในยุคปกติวิถี
ให ม่  ผ ล ก ารวิ จั ย พ บ ว่ า  ร้ าน ขน ม ไท ย ให้
ความส าคัญกับการใช้ เครื่องมือการสื่ อสาร
การตลาดดิจิทัล 5 ประเภทมากขึ้นเนื่องจาก
พฤติกรรมในการรับรู้และค้นหาข้อมูลข่าวสาร
ของผู้บริโภคได้เปลี่ยนแปลงไปอย่างมาก และ
ผู้ประกอบการตระหนักดีว่าตนเองจะต้องมีการ
ปรับตั ว ในการด า เนิ น งานด้ านการสื่ อสาร
การตลาดโดยเปลี่ยนแปลงจากการสื่อสาร
การตลาดแบบดั้งเดิมมาเป็นการท าการสื่อสาร
โดยเน้นการตลาดดิจิทัลเป็นหลัก สรุปได้ดังนี้ 

การตลาดเชิงเนื้อหา: ผู้ประกอบการร้าน
ขนมไทยมักมีการบอกเล่าเรื่องราวส าคัญหรือ

เนื้อหาที่น่าสนใจเกี่ยวกับสินค้าของตนเพ่ือท า
การตลาดเชิงเนื้อหา โดยเห็นว่าควรน าเสนอ
เนื้อหาที่มีประโยชน์ สามารถตอบสนองความ
ต้องการและแก้ไขปัญหาให้กับลูกค้าได้  เช่น 
ประเภทของขนมไทยท่ีใช้ในงานมงคลหรือ
เทศกาลต่าง ๆ วิธีการคัดเลือกวัตถุดิบคุณภาพดี
ที่ใช้ในการท าขนมไทย เพ่ือแสดงให้ลูกค้าเห็นว่า
ร้านขนมไทยของตนเป็นผู้รอบรู้ มีประสบการณ์ 
ความเชี่ ยวชาญและความช านาญ เกี่ ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ที่จ าหน่ายรวมถึงมีการน าเสนอรูปภาพ
สวยงามหรือใช้ท านองเพลงไทยประกอบการ
น าเสนอเพ่ือกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดความต้องการที่จะ
สั่งซื้อมากยิ่งขึ้น 

การตลาดผ่านเว็บไซต์: ร้านขนมไทยที่มี
ขนาดเล็กและขนาดกลางยังไม่ค่อยนิยมการท า
การตลาดวิธีนี้ เนื่องจากมองว่ามีค่าใช้จ่ายในการ
จัดท าและการบ ารุงรักษาค่อนข้างสูง อีกทั้งยัง
ต้องปรับข้อมูลให้เป็นปัจจุบันตลอดเวลา ในขณะ
ที่ร้านขนมไทยที่มีชื่อเสียง เป็นที่รู้จัก และมี
ขนาดค่อนข้างใหญ่เห็นว่าควรมีการท าการตลาด
โดยใช้เว็บไซต์เพราะเป็นสิ่งที่สามารถแสดงความ
มีตั วตนและเอกลักษณ์ ของร้าน  เพ่ิมความ
น่าเชื่อถือและสามารถสื่อสารอธิบายรายละเอียด
ของสินค้ารวมถึงรายการส่งเสริมการขายได้อย่าง
ชัดเจน เป็นศูนย์กลางในการเชื่อมต่อกับสื่อ
การตลาดดิจิทัลอ่ืน ๆ และยังปกป้องมิให้ข้อมูล
ของร้านหายไปในระยะยาว 

การตลาดผ่านเครื่องมือค้นหา: ร้านขนม
ไทยที่มีขนาดเล็กจนถึงขนาดกลางมักไม่นิยมใช้
เครื่องมือประเภทนี้ เนื่องจากมีค่าใช้จ่ายค่อนข้าง
สูง ในขณะที่สินค้าที่จ าหน่ายในร้านมีราคาไม่สูง
มากและไม่ได้มีความหลากหลายของประเภท
สินค้ามากนัก จึงใช้การท าการตลาดดิจิทัลวิธี  
อ่ืน ๆ เข้ามาเสริม โดยสื่อสารให้มีค าส าคัญที่เป็น
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ที่นิยมหรือน่าติดตามเกี่ยวกับร้าน ให้ลูกค้า
สามารถค้นหาร้ านของตน เจอได้ ง่ ายผ่ าน
เครื่องมือค้นหา (search engine) ส าหรับร้าน
ขนมไทยที่ค่อนข้างใหญ่ (รายได้เฉลี่ยมากกว่า 
500,000 บาทต่อเดือน) ซึ่งเป็นร้านที่เป็นที่รู้จัก
ในวงกว้าง มีประเภทสินค้าหลากหลายชนิด มี
ฐานลูกค้าขนาดใหญ่  เห็นว่าเป็นการท าการ
สื่อสารการตลาดที่มีความส าคัญและคุ้มค่ากับ
ค่าใช้จ่ายที่เพ่ิมขึ้นเนื่องจากผู้บริโภคในยุคปกติ
วิถีใหม่นี้ท าการค้นหาข้อมูลของผลิตภัณฑ์ที่ตน
ต้องการผ่านทางสื่อออนไลน์มากขึ้น 

การตลาดบนส่ือสังคมออนไลน์: ร้านขนมไทย
ส่วนใหญ่เห็นตรงกันว่าการท าการตลาดวิธีนี้มี
ความส าคัญและใช้กันอย่างแพร่หลายที่สุดใน
ปัจจุบัน เนื่องจากเป็นวิธีที่ผู้บริโภคคุ้นเคย ท าได้
ง่าย สะดวก อีกทั้งไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายใดๆ หรือ
หากมีค่าใช้จ่ายก็ไม่มากนัก และเปิดโอกาสให้
ลูกค้าสามารถมีปฏิสัมพันธ์แลกเปลี่ยนความ
คิดเห็นระหว่างลูกค้าด้วยกันเองหรือระหว่าง
ลูกค้ากับทางร้านได้เป็นอย่างดี  

การตลาดผ่านผู้มีอิทธิพลทางความคิด: 
ร้านขนมไทยที่ขนาดไม่ใหญ่มากนักมักจะไม่นิยม
ใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดประเภทนี้เนื่องจาก
อาจมีค่าใช้จ่ายที่ต้องเสียให้กับผู้มี อิทธิพลทาง
ความคิดดังกล่าวหรืออาจมีค่าโฆษณาเพ่ือให้ร้าน
ขนมได้ออกรายการผ่านสื่อต่างๆ นอกจากนี้ยัง
มองว่าหากท าการตลาดวิธีนี้แล้วเกิดกระแสความ
นิยมส่งผลให้มีค าสั่งซื้อเข้ามาเป็นจ านวนมากใน 
บางช่วงเวลาจะเป็นผลให้เกิดความไม่พร้อมใน
การรองรับยอดการสั่งซื้อจ านวนมาก ซึ่งหากไม่

สามารถส่งมอบสินค้าให้กับลูกค้าได้ตามที่สั่งซื้อก็
จะท าให้เกิดความไม่น่าเชื่อถือหรือสร้างความ
ผิดหวังให้กับลูกค้าอันจะเกิดผลเสียต่อร้านขนม
ไทย ในขณะที่ร้านขนมไทยขนาดใหญ่เห็นว่า วิธี
นี้เหมาะสมที่จะใช้ในบางกรณี เช่น ต้องการให้
ร้านเป็นที่รู้จักในวงกว้างอย่างรวดเร็ว การเปิด
สาขาใหม่ การเปิดตัวสินค้าชนิดใหม่ ฯลฯ แต่ทาง
ร้ านต้ อ งมี ก าร เต รี ยมความพ ร้อมส าห รั บ
กระบวนการภายในเพ่ือรองรับความต้องการของ
ลูกค้าท่ีเพ่ิมข้ึนอย่างรวดเร็วแบบก้าวกระโดด 
 2. เครื่องมือการสื่อสารการตลาดดิจิทัล
ที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญเม่ือต้องการซื้อขนม
ไทยจากร้านขนมไทยในยุคปกติ วิถี ให ม่ 
ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดดิจิทัลทั้ง 5 ประเภทในระดับส าคัญ
มากถึงมากที่สุด โดยการตลาดเชิงเนื้อหาเป็น
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดดิจิทัลที่ลูกค้าให้
ความส าคัญในระดับมากที่สุดและจัดเป็นอันดับ 1 
เมื่อเทียบกับเครื่องมือการสื่อสารการตลาด
ป ระ เภ ท อ่ื น  โด ย เรี ย งล า ดั บ ต าม ร ะ ดั บ
ความส าคัญ  ได้ ดั งนี้  การตลาด เชิ งเนื้ อห า 
การตลาดโดยใช้เว็บไซต์ การตลาดผ่านเครื่องมือ
ค้นหา การตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์ และ
การตลาดผ่านผู้มีอิทธิพลทางความคิด ตามล าดับ 
สรุปได้ดังตารางที่ 1  
 
 
 

 
 
 
 



วารสารเกษมบัณฑิต ปีที่ 24 ฉบับที่่ 1 (มกราคม - มิถุนายน 2566)

9
 9 

 

 

วารสารเกษมบัณฑิต ปีที ่24 ฉบับที ่1 (มกราคม-มิถุนายน 2566) 

 

 

ตารางท่ี 1 สรุประดับความส าคัญของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดดิจิทัลจากความคิดเห็นของผู้บริโภค 
 

 
3. การตัดสินใจซื้อขนมไทยของผู้บริโภค

ในยุคปกติวิถีใหม่ ผลจากการวิเคราะห์ข้อมูล
ด้วยสถิติเชิงอนุมานการวิเคราะห์การถดถอยเชิง
พหุ ซึ่งมีตัวแปรอิสระคือเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดดิจิทัล และตัวแปรตามคือการตัดสินใจ
ซื้ อขนมไทยของผู้ บริ โภค เก็บข้อมู ล โดยใช้
แบบสอบถามมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ 
(Likert scale) โด ยระดั บ  5  ห มายถึ ง  ก าร
ตัดสินใจซื้อมากที่สุด 4 หมายถึง การตัดสินใจซื้อ
มาก 3 หมายถึง การตัดสินใจซื้อปานกลาง 2 
หมายถึง การตัดสินใจซื้อน้อย และ 1 หมายถึง
การตัดสินใจซื ้อน ้อยที ่ส ุด ผู ้ว ิจ ัยน าค่าเฉลี ่ย   

(𝑥̅𝑥) ที่ค านวณได้จากแบบสอบถามมาเทียบกับ
เกณฑ์การแปลความหมายของคะแนนแต่ละ
ช่วงคะแนนที่ห่างเท่ากัน ค านวณได้จากคะแนน
สูงสุดลบคะแนนต่ าสุดหารด้วยจ านวนชั ้น (5 
ชั ้น) ดังนั ้น เกณฑ์การแปลจึงมีดังนี ้ คะแนน
เฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง การตัดสินใจซื้อ
มากที่สุด คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง 
การตัดส ินใจซื ้อมาก คะแนนเฉลี ่ย  2.61 – 
3 .40 หมายถ ึง การต ัดส ิน ใจซื ้อปานกลาง 
คะแนนเฉลี ่ย  1 .81 – 2 .60 หมายถ ึง การ
ตัดสินใจซื ้อน้อย และ คะแนนเฉลี ่ย 1.00 – 
1.80 หมายถึง การตัดสินใจซื้อน้อยที่สุด   

ตารางท่ี 2 การตัดสินใจซื้อขนมไทยจากร้านขนมไทยของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 

การตัดสินใจซื้อขนมไทย 𝒙̅𝒙 S.D. ระดับการตดัสินใจ อันดับ 
1.ท่านจะซื้อขนมไทยจากร้านขนมไทยที่ท่านชื่นชอบเมื่อมี
โอกาส 

4.60 0.634 มากที่สุด 3 

2.ท่านรู้สึกคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายซื้อขนมจากร้านขนมไทยที่
ท่านชื่นชอบ 

4.36 0.634 มากที่สุด 4 

3.หากท่านพึงพอใจกับร้านขนมไทยที่ทา่นชื่นชอบทา่นจะ
กลับมาซื้ออีก 

4.64 0.566 มากที่สุด 1 

4.หากท่านเกิดความพึงพอใจในร้านขนมไทยที่ทา่นชื่น
ชอบ ท่านจะแนะน าผู้อืน่ 

4.62 0.584 มากที่สุด 2 

เฉลี่ย 4.56 0.459 มากที่สุด  

เครื่องมือการสื่อสารการตลาดดิจิทัล x̄  S.D. ระดับความส าคัญ อันดับ 
การตลาดผา่นเครื่องมือค้นหา 4.32 0.628 มากที่สุด 3 
การตลาดผา่นสื่อสังคมออนไลน์ 4.15 0.767 มาก 4 
การตลาดผา่นเวบ็ไซต ์ 4.34 0.630 มากที่สุด 2 
การตลาดเชิงเนื้อหา 4.42 0.555 มากที่สุด 1 
การตลาดผา่นผู้มีอิทธิพลทางความคิด 4.12 0.816 มาก 5 
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Coefficientsa 
 Unstandardized 

Coefficients 
Standardize

d 
Coefficients 

   

B Std. Error Beta t Sig. อันดับ 

(ค่าคงที่) 2.533 .173  14.620 .000  
การตลาดผา่นเครื่องมือค้นหา .095 .043 .131 2.207 .028* 2 
การตลาดผา่นสื่อสังคม
ออนไลน ์

.050 .038 .083 1.305 .193  

การตลาดผา่นเวบ็ไซต ์ .093 .047 .128 1.963 .050* 3 
การตลาดเชิงเนื้อหา .213 .054 .258 3.954 .000* 1 
การตลาดผา่นผู้มีอิทธิพลทาง 
   ความคิด 

.014 .031 .025 .448 .654  

 

จากตารางที่ 2 ผลคะแนนเฉลี่ยของการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคอยู่ในระดับมากที่สุด  
(𝒙̅𝒙= 4.56) โดยมีค่า S.D. = 0.459 

4. ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุ
แสดงว่าเครื่องมือการสื่อสารการตลาดดิจิทัลที่มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมไทยของผู้บริโภคใน

ยุคปกติวิถีใหม่อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 
0 .05  มี  3 เครื ่องมือ  โดยเรียงตามล าดับ 
ได้แก่ การตลาดเชิง เนื้อหา การตลาดผ่าน
เครื่องมือค้นหา และการตลาดผ่านเว็บไซต์ 
ตามล าดับ ดังตารางท่ี 3 

 
ตารางท่ี 3 เครื่องมือการสื่อสารการตลาดดิจิทัลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมไทย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
สรุปและอภิปรายผล 

จากผลการวิจัยนี้แสดงให้เห็นประเด็น
ส าคัญที่จะน ามาสู่แนวทางในการด าเนินงานด้าน
การสื่อสารการตลาดดิจิทัลส าหรับร้านขนมไทย
ในยุคปกติวิถีใหม่ดังนี้ 

1. ร้านขนมไทยให้ความส าคัญกับการ
สื่ อสารการตลาดดิ จิ ทั ลหรือการสื่ อสาร
การตลาดผ่านช่องทางออนไลน์ทั้ง 5 ประเภทนี้
มากขึ้นเนื่องจากในยุคปกติวิถีใหม่นี้ พฤติกรรม
การรับรู้และการสืบค้นข้อมูลข่าวสารของผู้บริโภค
ได้เปลี่ยนแปลงไป ผู้บริโภคถูกกระตุ้นผลักดันให้
มีการสั่งซื้อและช าระค่าสินค้าหรือบริการผ่าน

ช่องทางออนไลน์เพ่ือลดการสัมผัสและลดความ
เสี่ ยงต่อการติด เชื้อ โควิด -19 สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Kongim et al. (2020) ที่ศึกษา
เกี่ยวกับกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือรองรับการ
ปรับเปลี่ยนพฤติกรรมในการซื้อขนมไทยของ
ผู้บริโภคในยุคการตลาด 4.0 ที่กล่าวว่าร้านขนม
ไท ยจ า เป็ น ต้ อ งน าระบ บ ออน ไลน์ เข้ าม า
ประยุกต์ใช้ในการด าเนินงานด้านการสื่อสาร
การตลาด และควรให้บริการกับผู้บริโภคแบบ
ครบวงจรทั้งการให้บริการแบบออนไลน์และ
ออฟไลน์ เพ่ืออ านวยความสะดวกให้กับผู้บริโภค
ทั้งกลุ่มที่เข้ามารับบริการหน้าร้านและกลุ่มที่
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สั่งซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ให้สามารถ
เลือกซื้อสินค้าได้อย่างสะดวกสบาย รวดเร็ว ตรง
ตามความต้องการ เนื่องจากผู้บริโภคในยุคนี้มี
ความต้องการที่หลากหลายและเฉพาะตัว ดังนั้น
ธุรกิจที่สามารถตอบสนองความต้องการและ
ส ร้ า งค ว าม พึ งพ อ ใจ ให้ กั บ ลู ก ค้ า ได้ อ ย่ า ง
เฉพาะเจาะจงและแม่นย าที่สุดย่อมจะมีโอกาส
ประสบความส าเร็จและมีความได้เปรียบในการ
แข่งขันและยังสอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler, 
et al. (2017) ที่กล่าวว่าผู้ประกอบการธุรกิจต้อง
ปรับตัวเพ่ือให้บริการกับผู้บริโภคทั้งในรูปแบบ
ออนไลน์และออฟไลน์ เพ่ือให้บริการแบบไร้
รอยต่อท าให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงข้อมูลต่าง ๆ 
ของสินค้าและบริการได้ตลอดเวลา ท าการสั่งซื้อ
สิ น ค้ า ได้ อ ย่ า ง ส ะ ด ว ก ร ว ด เร็ ว  ร ว ม ถึ ง
ผู้ประกอบการยังสามารถใช้ข้อมูลที่เก็บได้จาก
การท าธุรกรรมผ่านช่องทางออนไลน์มาท าการ
วิเคราะห์และประเมินความต้องการของผู้บริโภค
เพ่ือให้สามารถตอบสนองความต้องการของ
ลูกคา้ให้ดีที่สุด  
 2. ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับเครื่องมือ
การสื่อสารการตลาดดิจิทัลทั้ง 5 ประเภท โดย
ให้ความส าคัญในระดับมากที่สุดกับการตลาดเชิง
เนื้อหา การตลาดผ่านเว็บไซต์ และการตลาดผ่าน
เครื่องมือค้นหา ตามล าดับ และให้ความส าคัญใน
ระดับมากกับการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์
และการตลาดผ่านผู้มี อิทธิพลทางความคิด 
ตามล าดับ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับการตลาดเชิง
เนื้อหาในระดับมากที่สุด โดยให้ความส าคัญเป็น
อันดับหนึ่งเมื่อเปรียบเทียบกับเครื่องมือการ
สื่อสารการตลาดดิจิทัลทั้ งห้ าประเภท และ
คาดหวังให้ร้านขนมไทยน าเสนอข้อมูลที่ชัดเจน 
น่าสนใจ เป็นประโยชน์ น่าเชื่อถือ มีคุณค่า ช่วย

แก้ไขปัญหาและตอบสนองกับความต้องการของ
ตนได้ดีที่ สุ ด ซึ่ งผลการวิจัยที่ ได้นี้ เป็นไปใน
แนวทางเดียวกับผลการวิจัยของ Intaratayvee, 
(2013)  Fang (2014) และ Kim and Song, 
(2010) ที่ท าการศึกษาเกี่ยวกับการท าการตลาด
เชิงเนื้อหาโดยใช้การสื่อสารแบบปากต่อปากทาง
อีเล็กทรอนิกส์  (eWOM) และพบว่า การท า
การตลาดเชิงเนื้อหาที่ดี มีประสิทธิภาพจะท าให้
ผู้บริโภคเกิดความสนใจและเสริมสร้างความ
เชื่อมั่นที่จะซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้น โดยกล่าวว่า
ลักษณะที่ดี 3 ประการของการท าการตลาดเชิง
เนื ้อห า  ได ้แก ่ 1) ความชัดเจนของเนื้ อหาที่
ต้องการน าเสนอ 2) ความถูกต้องของเนื้อหาที่
น าเสนอ และ 3) ความ สามารถในการสร้างสรรค์
เนื้อหาในการโน้มน้าวจูงใจให้ผู้บริโภคเกิดความ
สนใจและเกิดความเชื่อมั่นในผู้ประกอบการและ
ผลิตภัณฑ์ที่น าเสนอ 
 ล าดับถัดมาผู้บริโภคให้ความส าคัญกับการ
สื่อสารการตลาดผ่านเว็บไซต์ในระดับมากที่สุด
และจัดเป็นอันดับสองจากทั้งหมดห้าประเภท 
เนื่องจากเห็นว่า การมีเว็บไซต์แสดงถึงความ
น่าเชื่อถือของร้านขนมไทย โดยเว็บไซต์ของร้าน
ขนมไทยนั้น ควรมีชื่อสั้น กระชับ เข้าใจง่าย 
สอดคล้องกับค าส าคัญและสินค้าที่จ าหน่าย และ
เว็บไซต์ควรมีรูปแบบที่สวยงามน่าสนใจ สื่อถึง
บรรยากาศที่ดีของร้าน มีการแสดงผลข้อมูล
อย่างรวดเร็ว ไม่ติดขัด เป็นได้ทั้งช่องทางในการ
สื่อสารข้อมูลและช่องทางในการสั่งซื้อสินค้า 
สอดคล้ องกับ งาน วิ จั ยของ Kanchananon 
(2019) ที่พบว่าเว็บไซต์ถือเป็นสื่อดิจิทัลหลักที่ใช้
สื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายได้มากที่สุดเพราะ
สามารถรวบรวมข้อมูลได้จ านวนมาก สื่อสาร
ข้อมูลได้หลากหลายประเภท และยังสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ Pennapa et al. (2017) ที่ท า
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การวิจัยเกี่ยวกับการพัฒนาเว็บไซต์ ผลการศึกษา
พบว่าการใช้เว็บไซต์ที่มีลักษณะเด่นในเรื่องของ
การน าเสนอข้อมูลและเนื้อหาต่าง ๆ มีรูปภาพ
สวยงามเพ่ือสร้างความน่าสนใจจะสามารถดึงดูด
ให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจและต้องการเข้ามา
เยี่ยมชมเว็บไซต์ได้มากยิ่งขึ้น นอกจากนี้ จาก
ผลการวิ จั ย ขอ ง Jagdish (2020 ) ที่ ศึ กษ า
เกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดดิจิทัลแบบไร้
พรมแดนพบว่า การสร้างคุณค่าให้กับองค์กร
ธุรกิจนั้นสามารถท าได้โดยการสร้างลักษณะทาง
กายภาพของร้านค้าออนไลน์ให้มีความพร้อมใน
การใช้งาน มีความสะดวกในการเข้าถึง ดึงดูดใจ 
รวมถึงอ านวยความสะดวกให้กับลูกค้าในการ
สั่งซื้อ การจัดส่งสินค้า และมีบริการที่เชื่อถือได้ 
 ส าหรับการตลาดผ่านเครื่องมือค้นหานั้น
เป็นอีกหนึ่งเครื่องมือการสื่อสารการตลาดดิจิทัล
ที่ผู้บริ โภคให้ความส าคัญ ในระดับมากที่ สุด 
เนื่องจากสามารถใช้เพ่ือค้นหาร้านขนมไทยที่ตน
ต้องการได้อย่างสะดวก รวดเร็ว ดังนั้น หากร้าน
ขนมไทยนั้นมีการใช้ค าส าคัญที่ตรงกับความ
ต้องการของลูกค้าก็จะท าให้เว็บไซต์ของตนถูก
แสดงผลการค้นหาได้ในล าดับต้น ๆ เป็นไปใน
แนวทางเดียวกันกับงานวิจัยของ Kwangsawat 
et al. 2019 ที่ท าการ ศึกษาเกี่ยวกับการเพ่ิม
ประสิทธิภาพของเว็บไซต์ที่ส่งผลต่อการจัดอันดับ
เว็บไซต์ที่ค้นพบของเครื่องมือค้นหา ผลการวิจัย
พบว่า การตลาดผ่านเครื่องมือค้นหาเป็นการ
แสดงผลการค้นหาข้อมูลที่อยู่ในเว็บไซต์ต่าง ๆ 
ผ่ า น ก า ร ท า ง า น ข อ ง เค รื่ อ ง มื อ ค้ น ห า 
ผู้ประกอบการจึงควรท าความเข้าใจระบบการ
ท างานของเครื่องมือค้นหาเพ่ือน ามาประยุกต์ใช้
กับการพัฒนาเว็บไซต์ของตนให้สามารถถูกค้น
เจอได้ในอันดับต้น ๆ เวลาที่ผู้บริโภคท าการ
ค้นหาข้อมูลที่ต้องการ  

 นอกจากการสื่อสารการตลาดดิจิทัล 3 
ประเภทที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญอยู่ในระดับมาก
ที่สุดข้างต้นแล้ว ผู้บริโภคยังให้ความส าคัญใน
ระดับมากกับการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
และการตลาดผ่านผู้มีอิทธิพลทางความคิด โดย
ผู้บริโภคเห็นว่าการด าเนินงานด้านการสื่อสาร
การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ควรต้องค านึงถึง
องค์ประกอบต่าง ๆ เช่น เนื้อหาที่ดี มีประโยชน์ 
ตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภค รูปภาพ
ประกอบที่สื่อถึงผลิตภัณฑ์ได้อย่างชัดเจน มีการ
น าเสนอข้อมูลต่าง ๆ อย่างละเอียด ครบถ้วน
และน่าเชื่อถือ ฯลฯ เพ่ือเป็นการสร้างความ
น่าเชื่อถือและทัศนคติที่ดีในสายตาของผู้บริโภค 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Chaisuwan (2015) 
ที่กล่าวว่า การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์นั้น 
เป็นกลยุทธ์ที่สามารถตอบวัตถุประสงค์ทางการ
ตลาด สามารถใช้ เป็น พ้ืนที่แลกเปลี่ยนและ
แบ่งปันข้อมูลระหว่างกัน กระตุ้นและเสริมสร้าง
ให้ผู้บริโภคเข้ามามีปฏิสัมพันธ์และสร้างการ
ตระหนักรู้ต่อสินค้าหรือตราสินค้านั้นได้อย่าง
กว้างขวาง จนเกิดเป็นกระแสการบอกต่อแบบ
ปากต่อปากได้อย่างรวดเร็วในลักษณะของ
ก า ร ต ล า ด แ บ บ ไ ว รั ล  (Bancherdtham & 
Thanittanakorn, 2016) และ น าไปสู่ความต้องการ
ซื้อและความภักดีต่อตราสินค้า (Kotler et al., 
2017) ในที่สุด 
 ส าหรับการสื่ อสารการตลาดผ่ านผู้ มี
อิทธิพลทางความคิด ในมุมมองของผู้บริโภคขนมไทย
นั้นเห็นว่า ผู้มีอิทธิพลทางความคิดควรเป็นผู้มี
ความรู้ ความเชี่ยวชาญเกี่ยวกับขนม อาหาร 
หรือขนบธรรมเนียมประเพณีไทยและมีความเป็น
กลางในการน าเสนอข้อมูลและให้ข้อคิดเห็น ซึ่ง
เป็ นไปในแนวทางเดี ยวกันกับ Rungruengpol 
(2017) ที่กล่าวว่า ผู้มี อิทธิพลทางความคิดนี้จะ
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สามารถท าให้สินค้าหรือบริการได้รับการยอมรับ
และได้รับความนิยมอย่างรวดเร็วเนื่องจากเป็นผู้ที่
ได้รับการยอมรับและความเชื่อถือจากคนทั่วไปว่า
เป็นผู้ที่มีความรู้ความเชี่ยวชาญในผลิตภัณฑ์ที่
น าเสนอ  
 3. เครื่องมือการสื่อสารการตลาดดิจิทัล
ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมไทยของผู้บริโภค
ในยุคปกติวิถีใหม่ มี 3 ประเภท โดยเรียงล าดับ
ได้ดังนี้ 1) การตลาดเชิงเนื้อหา 2) การตลาดผ่าน
เครื่องมือค้นหา และ 3) การตลาดผ่านเว็บไซต์ 
ซึ่งเป็นที่น่าสังเกตว่าผลการวิจัยที่ได้นี้เป็นไปใน
แน วท าง เดี ย วกั น กั บ ผลก ารศึ ก ษ าระดั บ
ความส าคัญในความคิดเห็นของผู้บริโภค (ตาม
วัตถุประสงค์การวิจัยข้อ 2 ที่ เครื่องมือการ
สื่อสารการตลาดดิจิทัลทั้ ง 3 ประเภทนี้ เป็น
เครื่องมือที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญจัดอยู่ในระดับ
มากที่สุดเมื่อต้องการตัดสินใจซื้อขนมไทย) โดยมี
รายละเอียดดังนี้ 
 อันดับแรก การตลาดเชิงเนื้อหาถือเป็น
เครื่องมือที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมไทยของ
ผู้บริโภคมากที่สุดและยังเป็นปัจจัยที่ผู้บริโภคให้
ความส าคัญในระดับมากที่สุดเป็นอันดับหนึ่งเมื่อ
เปรียบเทียบกับการสื่อสารการตลาดดิจิทัล
ประเภท อ่ืน  ๆ  อาจ เป็ น เพ ราะว่ า  เนื้ อห า 
(Content) ที่น าเสนอเปรียบเสมือนหัวใจหลัก
และเป็นสิ่งที่ผู้ประกอบการธุรกิจต้องการจะ
สื่อสารเนื้ อหาที่น่ าสนใจและเป็นประโยชน์
เกี่ยวกับสินค้าและบริการของตนให้กับผู้บริโภค
และลูกค้ากลุ่มเป้าหมายไม่ว่าจะใช้ เครื่องมือใน
การสื่อสารการตลาดประเภทใดก็ตาม ข้อสังเกตนี้
สอดคล้ องกับ งาน วิ จั ยของ Holliman and 
Rowley (2014)  ที่กล่าวว่า การตลาดเชิงเนื้อหา
นั้นถือเป็นเทคนิคทางการตลาดเชิงสร้างสรรค์ที่
ผู้ประกอบการธุรกิจใช้สื่อสาร แบ่งปันข้อมูลที่มี

คุณค่า มีความเก่ียวข้องกับสินค้าและบริการที่ตน
จ าหน่ายให้กับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายเพ่ือให้
ผู้บริโภคเกิดการตระหนักรับรู้ สนใจที่จะท าการ
ค้นหาข้อมูลของสินค้านั้นเพ่ิมมากขึ้นจนน าไปสู่
การตัดสินใจซื้อในที่สุด และยังสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Sopontanakit (2017 ) ที่พบว่า
การตลาดเชิงเนื้อหาส่งผลต่อความพึงพอใจ การ
ตัดสินใจซื้อ และความภักดีในตราสินค้า 
 อันดับที่สอง การตลาดผ่านเครื่องมือ
ค้นหานับ เป็น อีกหนึ่ งเครื่องมือการสื่ อสาร
การตลาดดิจิทัลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเพราะ
ช่วยให้ผู้บริ โภคท าการค้นหาขนมไทยที่ตน
ต้องการได้อย่างรวดเร็วโดยผู้บริโภคคาดหวังว่า
ข้อมู ลที่ ค้นพบนั้ นจะต้ องชัด เจน  ละเอียด 
ครบถ้วน และหากสามารถค้นเจอได้ในอันดับ
ต้นๆ ดังนั้น หากร้านขนมไทยมีการใช้ค าส าคัญที่
ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค เช่น ขนมไทย 
อร่อย มีคุณภาพ ฯลฯ ย่อมส่งผลให้ผู้บริโภค
สามารถค้นพบข้อมูลเพ่ือประกอบการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าจากร้านขนมไทยนั้น ๆ ได้ง่ายยิ่งขึ้น 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Taweephol (2017) 
ที่พบว่า เป้าหมายของการท าการตลาดผ่าน
เครื่องมือค้นหาคือการช่วยให้ผู้บริโภคสามารถ
ป้อนค าส าคัญที่ต้องการค้นหา และระบบจะ
ประมวลผลดึงเอาเว็บไซต์ที่มีเนื้อหาตรงและ
เกี่ยวข้องกับค าส าคัญดังกล่าวมาแสดงผลปรากฎ
ในอันดับต้น ๆ เมื่อท าการค้นหา  

การสื่อสารการตลาดผ่านเว็บไซต์นั้นก็เป็น
อีกหนึ่งเครื่องมือทางการตลาดดิจิทัลที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค เพราะสามารถ
แสดงรายละเอียดเกี่ยวกับสินค้าที่จ าหน่าย ที่ตั้ง
ร้านค้า วิธีการสั่งซื้อสินค้า และข้อมูลต่าง ๆ ที่
ผู้ประกอบการต้องการน าเสนอ มีรูปแบบที่ ใช้
งานง่าย สวยงามก่อให้เกิดความประทับใจและ
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ทัศนคติที่ดีในสายตาของผู้บริโภค สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Yaowarat (2017) ที่กล่าวว่า หาก
ผู้ประกอบการพัฒนาเว็บ ไซต์ ให้ ดี  มีข้อมูล
ครบถ้วน ใช้งานง่าย สื่อสารถึงเอกลักษณ์และ
ความเป็นตัวตนของตราสินค้าที่ เหนือกว่าคู่
แข่งขันในตลาด มีการจัดรูปแบบและมีเนื้อหาที่
น่าสนใจ มีประโยชน์ในการตอบสนองต่อความ
ต้องการของผู้บริโภค มีวิธีการใช้งานที่เข้าใจง่าย
และเป็นมิตรกับผู้ใช้ สามารถแสดงผลได้ชัดเจน
เหมาะสมกับแต่ละอุปกรณ์ (Device) และใช้ได้ง่าย
กับความละเอียดของจอภาพที่มีขนาดแตกต่าง
กัน ก็จะดึงดูดให้ผู้บริโภคสนใจ เข้าชมเว็บไซต์
มากขึ้น เป็นการเพ่ิมโอกาสในการขายมากข้ึน  

นอกจากนี้ผลการวิจัยในครั้งนี้ยังพบว่า 
หากผู้ประกอบการร้านขนมไทยท าการพัฒนา
เว็บไซต์ให้สามารถใช้งานในหลากหลายด้าน เช่น 
มีช่องทางในการสั่งซื้อ ช าระเงิน หรือติดตาม
สถานะในการจัดส่ง สามารถรับรู้ปัญหาหรือข้อ
ร้องเรียนจากลูกค้า รวมถึงมีช่องทางให้ลูกค้าท า
การติดต่อสื่อสารกับร้านขนมไทยผ่านเว็บไซต์ได้ 
ก็จะเอ้ืออ านวยความสะดวกให้กับลูกค้าเพ่ิมขึ้น
และยังส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมไทยมากขึ้น
เนื่องจากลูกค้าสามารถท าธุรกรรมออนไลน์ได้
โดยง่ายด้วยตนเองผ่านเว็บไซต์ของร้านขนมไทย   
นั้น  ๆ 
 จากผลการวิจัยแม้ว่าการตลาดผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์และการตลาดผ่านผู้มีอิทธิพลทาง
ความคิดจะไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมไทย
ของผู้บริโภคในยุคปกติวิถีใหม่ อย่างไรก็ตาม 
ผลการวิจัยสะท้อนให้เห็นว่าเนื้อหาเป็นหัวใจ
หลักของการด าเนินงานด้านการสื่อสารการตลาด
ดิจิทัล เนื่องจากเป็นการสร้างข้อมูลที่มีคุณค่า 
น่าสนใจ และเมื่อข้อมูลเหล่านั้นมีการสื่อสาร 
แบ่งปันไปยังผู้บริโภคก็จะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิด

การตระหนักรับรู้ เกิดความสนใจในสินค้าและ
บริการเพ่ิมมากขึ้นจนน าไปสู่การตัดสินใจซื้อ 
ดังนั้น ผู้ประกอบการจึงควรให้ความส าคัญกับ
การน าเสนอเนื้อหาที่ครบถ้วน มีคุณค่า เป็น
ประโยชน์ และตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภค เมื่อต้องการสื่อสารกับผู้บริโภคผ่านการ
ท าการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์และการตลาด
ผ่านผู้มี อิทธิพลทางความคิด สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Angsusingh (2016) ที่ศึกษาเกี่ยวกับ
การสื่อสารการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์
ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคและพบว่า 
การสื่อสารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์โดยการ
แสดงรายละเอียดของสินค้าได้ชัด เจนและ
น าเสนอข้อมูลข่าวสารของทางร้านค้าได้ครบถ้วน 
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค และ
งานวิ จัยของ Udomsilp (2014) ที่ พบว่ าผู้ ทรง
อิทธิพลทางความคิดที่ถึงแม้จะเป็นบุคคลธรรมดา
ทั่วไป มิใช่ดารานักแสดงหรือผู้ที่มีชื่อเสียงในวง
กว้าง แต่หากเป็นผู้ที่มีประสบการณ์จริงในการใช้
ผลิตภัณฑ์และสามารถถ่ายทอดข้อมูลได้โดย
ละเอียด ได้รับการยอมรับอย่างแพร่หลายในหมู่
ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์ประเภทนั้น ๆ ก็จะส่งผลให้เกิด
ความน่าเชื่อถือและท าให้ผู้บริโภคคล้อยตามใน
สิ่งที่น าเสนอ จนน าไปสู่การตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้น 
 กล่าวโดยสรุป การวิจัยในคร้ังนี้ได้ผลของ
การวิจัยเชิงคุณภาพที่สอดคล้องกับผลของการ
วิจัย เชิ งปริมาณซึ่ งสามารถอธิบายได้ว่ าทั้ ง
ผู้ประกอบการร้านขนมไทยและผู้บริโภคให้
ความส าคัญกับการสื่อสารการตลาดดิจิทัลเพ่ิม
มากขึ้น โดยเฉพาะอย่างยิ่งในช่วงหลังจากการ
เกิดการแพร่ระบาดของโรคโควิด -19 หรือที่
เรียกว่า ยุคปกติวิถีใหม่ ที่พฤติกรรมผู้บริโภค
เปลี่ยนแปลงไป มีการเปิดรับและค้นหาข้อมูล
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่ตนต้องการผ่านทางช่องทาง
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ออนไลน์มากยิ่งขึ้นเพ่ือลดความเสี่ยงจากการ
สัมผัสและติดเชื้อโควิด-19 ดังนั้น ผู้ประกอบการ
ร้านขนมไทยจึงต้องท าการปรับตัวมาใช้การ
สื่อสารการตลาดดิจิทัลให้มากขึ้น และ มุ่งเน้น
การให้ความส าคัญกับ “เนื้อหา” ที่น าเสนอและ
สื่อสารไปถึงผู้บริโภคจึงเปรียบเสมือนหัวใจหลัก
ในการสร้างสรรค์ข้อมูลที่ มี คุณ ค่าเกี่ ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ เมื่อข้อมูลเหล่านั้นถูกสื่อสารไปยัง
ผู้บริโภคผ่านเครื่องมือการสื่อสารการตลาด
ดิจิทัลประเภทต่าง ๆ ย่อมจะส่งผลให้ผู้บริโภค
เกิดการตระหนักรับรู้ เกิดความสนใจที่จะท าการ
ค้นหาข้อมูลของสินค้านั้นเพ่ิมมากขึ้นจนน าไปสู่
การตัดสินใจซื้อในที่สุด 
 
ข้อเสนอแนะ 
 1. ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัยในครั้งนี้: 
ผู้ประกอบการธุรกิจสามารถน าผลที่ได้จากการ
วิจัยไปประยุกต์ใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาการ
สื่อสารการตลาดดิจิทัลของตน ให้สามารถ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในยุคปกติ
วิถีใหม่ได้ดียิ่งขึ้นโดยเน้นการด าเนินงานด้านการ
สื่อสารการตลาดดิจิทั ลผ่ าน  3  เครื่องมือที่
ผู้บริโภคให้ความส าคัญในระดับมากที่สุดและมี
ผลต่อการตัดสิน ใจซื้ อของผู้ บ ริ โภค  ได้ แก่ 
การตลาดเชิงเนื้อหา การตลาดผ่านเครื่องมือ
ค้นหา และการตลาดผ่านเว็บไซต์ โดยเฉพาะการ

มุ่งเน้นให้ความส าคัญกับ “เนื้อหา” ที่จะน าเสนอ
ไปยังผู้บริโภคผ่านเครื่องมือการสื่อสารการตลาด
ดิจิทัลทุกประเภท เนื่องจากเนื้อหาที่น าเสนอ
เปรียบเสมือนหัวใจหลักในการสร้างสรรค์ข้อมูลที่
มีประโยชน์ น่าสนใจ ไปยังผู้บริโภคให้เกิดการ
ตระหนักรับรู้ เกิดความสนใจ จนน าไปสู่การ
ตัดสินใจซื้อในที่สุด 
 2. ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป: 
ควรท าการศึกษาการสื่อสารการตลาดดิจิทัล
ส าหรับผู้ประกอบการธุรกิจประเภทอ่ืน ๆ เพ่ือ
เป็นการเพ่ิมมูลค่าของผลิตภัณฑ์ให้สูงขึ้นบน
พ้ืนฐานแนวคิดสร้างสรรค์ สามารถสร้างรายได้
และสร้างความสามารถในการแข่งขันให้กับ
ตน เองได้  เนื่ อ งจากผู้ บ ริ โภ คในปั จ จุ บั น มี
พฤติกรรมในการรับรู้และค้นหาข้อมูลผ่าน
ช่องทางออนไลน์กันอย่างแพร่หลาย 
กิตติกรรมประกาศ 
       งานวิจัยนี้ได้รับการสนับสนุนจากสาขาวิชา
วิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยสุโขทัย ธรรมาธิ
ราช และส าเร็จได้ด้วยความอนุเคราะห์จากทุก
ฝ่ายที่เกี่ยวข้อง ผู้วิจัยขอขอบพระคุณสาขาวิชา
วิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยสุโขทัย ธรรมาธิ
ราชที่ ได้ ให้ทุนสนับสนุนโครงการ ตลอดจน
ผู้ทรงคุณวุฒิ ผู้บริหาร นักวิชาการ และผู้ตอบ
แบบสอบถามที่มีส่วนร่วมในกระบวนการวิจัย ท า
ให้งานวิจัยนี้ส าเร็จลุล่วงได้ด้วยดี  
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เหมาะสมกับการใช้งานการถ่ายภาพโดยรวมทุกด้านของฟิลเตอร์เอ็นดี พบว่า ฟิลเตอร์เอ็นดี F เป็นอันดับที่ 1 
รองลงมาเป็น ฟิลเตอร์เอ็นดี C ฟิลเตอร์เอ็นดี E ฟิลเตอร์เอ็นดี D ฟิลเตอร์เอ็นดี B และ ฟิลเตอร์เอ็นดี A 
(40.7) เป็นอันดับที่  2 3 4 5 6 ตามล าดับ นัยทางทฤษฎี/นโยบาย หน่วยงานที่ เกี่ยวข้อง โดยเฉพาะ
สถาบันการศึกษาที่มีรายวิชาที่เปิดสอนทางด้านนิเทศศาสตร์ควรน าฟิลเตอร์เอ็นดี (ต้นแบบ) ที่ได้จากการ
ออกแบบมาจากฟิล์มติดรถยนต์มาใช้ เนื่องจากเป็นการประหยัดค่าใช้จ่าย โดยที่ยังคงคุณภาพเหมาะสม
ส าหรับการถ่ายภาพในปัจจุบัน 
 
ค าส าคัญ: ฟิลเตอร์เอ็นดี ฟิล์มติดรถยนต์ 
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Abstract 
PURPOSES: To design prototypes of ND filter products from car films and to assess 

the ND filters if it is most suitable for photography. METHODS: Designed ND filters from car 
film photography and evaluation of the pictures taken with the ND filters by 3 experts in 
photography. RESULTS: 6 prototype ND filters were developed from Lamina film and the 
evaluation of the ND filters revealed that ND filter F was the best one whereas ND filters C, 
E, D, B, and A ranked 2nd, 3rd, 4th, 5th, 6th, respectively. THEORY / POLICY IMPLICATIONS: 
Relevant agencies, especially the educational institutions that offer courses in 
Communication Arts should make use of the ND filter prototypes that were developed from 
the design of car film because it is cost saving and the quality is still suitable for today's 
photography. 
 
Keywords: ND Filter, automotive window film 
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วารสารเกษมบัณฑิต ที ่24 ฉบับที ่1  (มกราคม - มถิุนายน 2566) 

บทน า 
การออกแบบถือเป็นการรวบรวมหรือการ

จัดองค์ประกอบทั้งที่ เป็น 2 มิติ และ 3 มิติเข้า
ด้วยกันโดยค านึงถึงประโยชน์ ใช้สอยอันเป็น
คุณลักษณะส าคัญของการออกแบบ เป็นศิลปะ
ของมนุษย์ เกิดจากการสร้างค่านิยมทางความงาม
และสนองคุณประโยชน์ทางกายภาพให้แก่มนุษย์ 
และเป็นตัวก าหนดแนวทางของการตลาดต่อไป ซึ่ง
การถ่ายภาพก็ถือเป็นเรื่องส าคัญที่ต้องอาศัยการ
ออกแบบให้เกิดภาพที่สวยงาม โดยการถ่ายภาพ
เป็นศิลปะอย่างหนึ่งที่มนุษย์ใช้ภาพเป็นเครื่อง
แสดงออกหรือถ่ายทอดความรู้สึกนึกคิดต่าง ๆ การ
แสดงออกของมนุษย์ในรูปแบบใดก็ตามย่อมเกิด
จากสิ่งเร้าในธรรมชาติ เพราะมนุษย์มีอิสระที่จะ
เลือกตัดทอนถ่ายทอดและเลือกเลียนแบบตามที่
ตนเห็นว่าส าคัญ และมีความหมายต่อตนเองและ
ผู้อ่ืน เช่น ช่างภาพเมื่อถ่ายภาพบุคคล จะต้องจัด
แสง แต่งฟิล์มหรือแต่งภาพให้งามกว่าตัวจริง ฯลฯ 
ภาพถ่ายที่มีคุณภาพดี แปลกตา น่าสนใจนั้นต้องใช้
เทคนิคในการถ่ายท า แต่ถ้าต้องการให้ภาพนั้นมี
คุณค่าทางใจแก่ผู้ที่ ได้ประสบพบเห็นด้วยแล้ว 
จ าเป็นต้องใช้ศิลปะเข้าช่วย เพ่ือให้เกิดความพอใจ
ต่ อ คุ ณ ค่ า ที่ เกิ ด จ า ก ภ าพ ถ่ า ย นั้ น เป็ น ต้ น 
นอกจากนั้นแล้วภาพที่มีคุณค่าทางศิลปะยังใช้สื่อ
ความหมายร่วมกันระหว่างมนุษย์ คล้ายกับเป็น
ภาษาสากลได้อีกด้วย 
 ภาพถ่ายคือการบันทึกเหตุการณ์ในช่วง
เสี้ยวหนึ่งของเวลาให้หยุดนิ่งไว้ ตามที่ช่างภาพเห็น
ว่าน่าสนใจ เป็นการหยุดการเคลื่อนไหวของสิ่ง 
ต่าง ๆ ไว้ในภาพ โดยส่วนใหญ่ จะเป็ นภาพที่
ใกล้เคียงกับความเป็นจริงหรือใกล้เคียงกับสายตา
มนุษย์ เราจึงนิยมเรียกภาพถ่ายว่า “ภาพนิ่ง” แต่
อย่างไรก็ดีช่างภาพยังสามารถถ่ายภาพให้ออกมามี
ลักษณะที่แปลกตาไปจากความเป็นจริงด้วยเทคนิค
ของกล้องในลักษณะต่าง ๆ ตั้งแต่การใช้เลนส์
ประเภทต่าง ๆ การปรับแต่งภาพ การซ้อนภาพ 

หรือเทคนิคพิ เศษของช่างภาพแต่ละคนที่ จะ
สร้างสรรค์ภาพถ่ายให้ออกมามีความสวยงามและ
แปลกตา 
 การถ่ายภาพจึงเปรียบเป็นจุดพบกัน
ระหว่างวิทยาศาสตร์และศิลปศาสตร์ ช่างภาพ
จ าเป็นที่จะต้องทราบทั้งเทคนิคและศิลปะการ
ถ่ายภาพควบคู่กันไป องค์ประกอบที่ส าคัญของ
ศิลปะภาพถ่ายคือเรื่องราวของภาพ บรรยากาศ
ของภาพ อารมณ์ของภาพ องค์ประกอบของภาพ 
เทคนิคการถ่ายท าภาพ และคุณภาพของการถ่าย 
โดยศิลปะมีองค์ประกอบที่ส าคัญสองส่วน คือ ส่วน
ที่ รับ รู้ ด้ วยประสาทสัมผั สส่ วนหนึ่ งซึ่ ง ได้ แก่
โครงสร้างหรือรูปทรง (Form) ที่ธรรมชาติหรือ 
มนุษย์ได้สร้างขึ้น อีกส่วนหนึ่งเป็นส่วนที่แสดงออก
อันเป็นผลที่เกิดจากโครงสร้างของวัตถุซึ่งเรียกว่า
เนื้อหา (Content) (ยศไกร, 2551) 
 แว่น กรองแสงห รือที่ มั ก เรีย กกั น ว่ า 
“ฟิลเตอร์” (Filter) นั้นสามารถน ามาใช้ในการ
ถ่ายภาพในสองลักษณะ คือ การน ามาใช้กับกล้อง
ถ่ายภาพและใช้กับเครื่องขยายภาพ โดยชนิดที่
น ามาใช้กับกล้องถ่ายภาพ ท าจากวัสดุหลายชนิด 
เช่น กระจก แผ่นเยลาติน (Gelatine) เซลลูโลส 
(Cellulose) และแผ่นพลาสติก (Plastic) เนื้อดี 
เป็ น ต้ น  แ ว่ น ก รอ งแ ส งห รื อ ฟิ ล เต อ ร์ เป็ น
อุปกรณ์เสริมส่วนหนึ่งในการสร้างสรรค์ภาพที่ให้
เกิดความสวยงาม ช่วยลดทอนแสงที่สว่างมากจน
เกินพอดี ถือเป็นอุปกรณ์เสริมที่ได้รับความนิยม
อย่างมากส าหรับช่างภาพ มีให้เลือกใช้อยู่หลาย
ชนิด แต่โดยส่วนใหญ่มีราคาค่อนข้างแพงและต้อง
มีการดูแลรักษา การถ่ายภาพด้วยการใช้แว่นกรอง
แสง ND (Neutral Density) จะสามารถช่วยให้มี
การกรองแสง หรือลดแสงให้ได้ค่าแสงที่ช่างภาพ
ต้องการ ท าให้ภาพมีความสวยงาม แปลกตา ท าให้
การสร้างสรรค์ภาพถ่ายอย่างน้ าตกมีสายน้ าที่
นุ่มนวลเป็นพิเศษ การถ่ายภาพคลื่นทะเลกระทบ
โขดหินแล้วดูเป็นหมอกขาวคล้ายทะเลหมอก หรือ
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การท าให้เห็นท้องฟ้าชัดเจนพร้อมกับสถานที่ที่มี
ความคมชัด เห็นก้อนเมฆสีขาวตัดกับท้องฟ้าเป็นสี
ฟ้าเข้ม เป็นต้น ในปัจจุบันพบว่าฟิลเตอร์มีให้เลือก
มากมายหลายชนิด และส่วนใหญ่มีราคาค่อนข้าง
สูง จึงไม่ค่อยเหมาะกับยุคเศรษฐกิจพอเพียงใน
ปัจจุบันที่ค่าครองชีพสูงขึ้นทุกวัน การใช้จ่ายใน
ชีวิตประจ าวันจึงต้องใช้เงินทุกบาททุกสตางค์ให้
คุ้มค่าเงิน (ฉ่ิงถิน, 2535) 
 ฟิล์มติดรถยนต์ (Automotive Window 
Film) มีคุณลักษณะที่คล้ายกับฟิลเตอร์เอ็นดี คือ 
สามารถกรองแสงอาทิตย์ได้ดี ไม่มีการสะท้อนของ
แสง ท าให้เมื่อติดกระจกรถยนต์แล้วผู้ขับขี่สามารถ
มองเห็นภายนอกได้ เป็นอย่างดี  และจากการ
ทดลองท าการถ่ายภาพจากภายในรถยนต์ออกไป
ภายนอกรถยนต์ผลที่ ได้ ไม่ท าให้ภาพมีความ
ผิดเพ้ียนมากนัก แต่สามารถลดปริมาณแสงได้เป็น
อย่างดี โดยฟิล์มติดรถยนต์มีราคาที่ถูกกว่าฟิลเตอร์
มาก 
 จากความเป็นมาและความส าคัญของ
ปัญหาดังกล่าวข้างต้นชี้ให้เห็นถึงความส าคัญของ
การศึกษาวิจัยเรื่อง การออกแบบฟิลเตอร์เอ็นดี
จากฟิล์มติดรถยนต์เพ่ือใช้งานการถ่ายภาพ โดย
คณะผู้วิจัยมีความประสงค์ให้กลุ่มประชาชน นิสิต
นักศึกษา และผู้ที่สนใจในการถ่ายภาพทางศิลปะ
ได้เห็นถึงความส าคัญจากการน าประโยชน์ของการ
ใช้ฟิลเตอร์จากฟิล์มติดรถยนต์มาปรับใช้ได้อย่าง
เป็นรูปธรรม ตลอดจนผู้ประกอบการสามารถน า
ข้อมูลจากการศึกษาวิจัยครั้งนี้ไปใช้ผลิตฟิลเตอร์
จากฟิล์มติดรถยนต์ได้ต่อไปในเชิงพาณิชย์ 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย  

1. เพ่ือออกแบบผลิตภัณฑ์ต้นแบบของ
ฟิลเตอร์เอ็นดีจากฟิล์มติดรถยนต์ที่เหมาะสมกับ
งานการถ่ายภาพ 

 2. เพ่ือประเมินฟิลเตอร์เอ็นดีที่ออกแบบ
จากฟิล์มติดรถยนต์ว่ามีความเหมาะสมกับการใช้
งานการถ่ายภาพมากเพียงใด 
 
นิยามศัพท์เฉพาะ 

1. ฟิล์มติดรถยนต์ หมายถึง ฟิล์มที่ช่วย
ลดแสงสว่างที่ผ่านเข้ามาโดยอาศัยคุณสมบัติของ
ไอโลหะที่ เคลือบอยู่ ในเนื้อฟิล์ม และสามารถ
สะท้อนแสงอาทิตย์ได้ ท าให้ผู้ใช้รู้สึกสบายดวงตา
ในการขับขี่รถยนต์  
 2. ฟิลเตอร์เอ็นดี หมายถึง แว่นกรองแสง
ที่ช่วยลดแสงสว่างที่ผ่านเข้ามาในกล้องถ่ายภาพ 
ท าให้สามารถปรับลดค่าความเร็วชัตเตอร์ลงได้
มากกว่าปกต ิ

3. คุณภาพของฟิล์มติดรถยนต์ หมายถึง 
ตัวชี้วัดคุณภาพของฟิล์มติดรถยนต์ที่ เทียบเท่า
ฟิลเตอร์เอ็นดี ซึ่งประกอบไปด้วย 1) ความคมชัด
ของภาพ 2) ความเปรียบต่างของแสง 3) เกรน
ภาพ และ 4) ความถูกต้องของสีหรือระดับความ
เข้มข้นของสี 
 4. ฟิลเตอร์เอ็นดีจากฟิล์มติดรถยนต์ใน
งานวิจัยนี้ใช้ลามิน่าฟิล์มจ านวน 4 รุ่น หมายถึง 
ฟิลเตอร์เอ็นดีจากฟิล์มติดรถยนต์ที่มีคุณสมบัติ
ค่อนข้างใกล้เคียงกับฟิลเตอร์เอ็นดี มี 4 รุ่น คือ 
 4.1 ฟิล์ม รุ่น Executive Series รุ่น APL 
50NSRPS  
 4.2 ฟิล์ม รุ่น Executive Series รุ่น APL 
35NSRPS  

4.3 ฟิ ล์ ม  รุ่ น  Genius Series รุ่น  ARL 
05CSRPS  

4.4 ฟิ ล์ ม  รุ่ น  POP Series รุ่ น  POP 
05CSRPS  

5. การออกแบบฟิลเตอร์เอ็นดีจากฟิล์ม
ติดรถยนต์ ทั้ง 4 รุ่น ส าหรับการวิจัยออกแบบได้
ดังต่อไปนี้ 
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 5.1 ฟิล์มรุ่น Executive Series รุ่น 
APL 50NSRPS สีควันบุหรี่ผสมรวมกับฟิล์มรุ่น 
Executive Series รุ่น APL 35NSRPS สีควันบุหรี่ 
 5.2 ฟิล์ม รุ่น Executive Series รุ่น 
APL 50NSRPS สีควันบุหรี่ผสมรวมกับฟิล์มรุ่น 
Executive Series รุ่น APL 35NSRPS สีควันบุหรี่  
 5.3 ฟิล์ม รุ่น Executive Series รุ่น 
APL 50NSRPS สีควันบุหรี่ผสมรวมกับฟิล์ม รุ่น 
POP Series รุ่น POP 05CSRPS สีนิวทรัลไลท์ 
 5.4 ฟิล์ม รุ่น POP Series รุ่น POP 
05CSRPS สี นิ วท รัล ไลท์ ผสมรวมกับ ฟิล์ ม รุ่ น 
Genius Series รุ่น ARL 05CSRPS สีชาโคลเข้ม  
 5.5 ฟิล์ม รุ่น POP Series รุ่น POP 
05CSRPS สีนิ วทรัลไลท์  ผสมรวมกับฟิล์ม รุ่น 
POP Series รุ่น POP 05CSRPS สีนิวทรัลไลท์ 
 5.6 ฟิล์มรุ่น Genius Series รุ่น ARL 
05CSRPS สีชาโคลเข้ม ผสมรวมกับฟิล์ม รุ่น POP 
Series รุ่น POP 05CSRPS สีนิวทรัลไลท์  
 6. ผลิตภัณฑ์ต้นแบบ หมายถึง ฟิลเตอร์
เอ็นดีจากฟิล์มติดรถยนต์รุ่นที่ดีที่สุดที่สามารถ
น าไปใช้งานได้จริง 
 7. ผู้ทรงคุณวุฒิ  หมายถึง ผู้ที่มีคุณวุฒิ
ระดับปริญญาโทขึ้นไปและเป็นนักวิชาการที่มี
ความเชี่ยวชาญด้านการภาพถ่าย ในการประเมิน
ความเหมาะสมและแสดงความคิดเห็นต่อภาพถ่าย 
 
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับจากการวิจัย 

ผลของการวิจัยในครั้งนี้ ให้ประโยชน์แก่
หน่วยงานและผู้เกี่ยวข้อง ดังนี้ 
 1. ได้ฟิลเตอร์เอ็นดีจากฟิล์มติดรถยนต์ที่
เป็นต้นแบบที่จะสามารถน าไปใช้ในวงการถ่ายภาพ
ได้อย่างเหมาะสม 
 2. หน่วยงานธุรกิจการถ่ายภาพ ช่างภาพ 
และประชาชนทั่ ว ไปที่ สนใจในงานถ่ายภาพ
สามารถน าฟิลเตอร์เอ็นดีจากฟิล์มติดรถยนต์

ดั งกล่ าวไป ใช้ ในการปฏิ บั ติ งาน ได้ จริ งท าให้
ประหยัดคา่ใช้จ่ายลงไปได้มาก 
 3. เป็ น ข้ อมู ลท างการศึ กษ าส าห รับ
นักวิชาการ นักวิจัย และนักศึกษา โดยน าไปใช้ให้
เกิดประโยชน์ได้ในการวิจัยต่อไป 
 
วิธีด าเนินการวิจัย 

การวิจัยเรื่อง “การออกแบบฟิลเตอร์เอ็น
ดีจากฟิล์มติดรถยนต์เพ่ือใช้งานการถ่ายภาพ” 
คณะผู้วิจัยได้ศึกษาฟิลเตอร์จากฟิล์มติดรถยนต์
จากผลการวิจัยเรื่อง “การศึกษาเปรียบเทียบการ
ประยุกต์ใช้ฟิล์มติดรถยนต์แทนฟิลเตอร์ในการ
ถ่ายภาพในยุคเศรษฐกิจพอเพียง”(เจริญชัยนพกุล
และแสงวารี, 2558a) และได้น าผลการวิจัยของ
ฟิล เตอร์จากฟิล์มติดรถยนต์ที่ มี คุณ ภาพต่ อ
ภาพถ่ายโดยรวม มาต่อยอดกับงานวิจัยในครั้งนี้ 
เพ่ือได้ฟิลเตอร์เอ็นดีจากฟิล์มติดรถยนต์ผลิตภัณฑ์
ต้นแบบที่ เหมาะสมกับการใช้งานการถ่ายภาพ 
คณะผู้วิจัยได้ก าหนดกระบวนการในการวิจัย ดังนี้ 
 1. ออกแบบฟิลเตอร์เอ็นดีจากฟิล์มติด
รถยนต์ที่มีผลต่อภาพถ่าย 
 2. น าไปทดลองใช้ในการถ่ายภาพจาก
สถานทีจ่ริง 
 3. ต ก แ ต่ งภ าพ ถ่ า ย ด้ ว ย โป รแ ก รม
คอมพิวเตอร์ 
 4. ผู้ทรงคุณวุฒิประเมินผลภาพถ่าย 
 5. การวิเคราะห์เพ่ือหาข้อสรุป 
 6. ผลิตเป็นผลิตภัณฑ์ต้นแบบ 
 7. น าเสนอข้อมูล 
 
ผลการวิจัย 
 ผลการด าเนินการวิจัยในครั้ งนี้ ผู้ วิจัย
น าเสนอผลการวิจัยโดยจ าแนกออกเป็น 2 ส่วน 
ดังต่อไปนี้ 
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 ส่วนที่  1 ผลการออกแบบผลิตภัณฑ์
ต้นแบบของฟิลเตอร์เอ็นดีจากฟิล์มติดรถยนต์ที่
เหมาะสมกับงานการถ่ายภาพ 

คณะผู้วิจัยท าการออกแบบฟิลเตอร์เอ็นดี
ที่ผลิตจากฟิล์มติดรถยนต์ยี่ห้อลามิน่าฟิล์ม เพ่ือใช้
ในภาพถ่ายให้มีคุณภาพโดยรวม ทั้งนี้ในงานวิจัยได้
ใช้จ านวน 4 รุ่น ที่มีคุณสมบัติค่อนข้างใกล้เคียงกับ
ฟิลเตอร์เอ็นดี คือ 

1. ฟิล์ม รุ่น Executive Series รุ่น APL 
50NSRPS  
คุณสมบัติข้อดี คือ 

- เกรนภาพ 
- ระดับความเข้มข้นของสีที่ถูกต้อง 
- ผลของภาพโดยรวมจากการใช้ฟิล์มติด

รถยนต์แทนฟิลเตอร์เอ็นดี  
คุณสมบัติข้อเสียคือ 

- ความเปรียบต่างของแสง 
- ความคมชัดของภาพ 
2. ฟิล์ม รุ่น Executive Series รุ่น APL 

35NSRPS  
คุณสมบัติข้อดี คือ 

- ความคมชัดของภาพ 
- เกรนภาพ 
- ระดับความเข้มข้นของสีที่ถูกต้อง  

คุณสมบัติข้อเสีย คือ 
- ความเปรียบต่างของแสง 
- ผลของภาพโดยรวมจากการใช้ฟิล์มติด

รถยนต์แทนฟิลเตอร์เอ็นด ี
3 . ฟิ ล์ ม รุ่ น  Genius Series รุ่ น  ARL 

05CSRPS  
คุณสมบัติข้อดี คือ 

- ความคมชัดของภาพ 
- ความเปรียบต่างของแสง 
- เกรนภาพ  

คุณสมบัติข้อเสีย คือ 
- ระดับความเข้มข้นของสีที่ถูกต้อง 

- ผลของภาพโดยรวมจากการใช้ฟิล์มติด
รถยนต์แทนฟิลเตอร์เอ็นด ี

4 .  ฟิ ล์ ม  รุ่ น  POP Series รุ่ น  POP 
05CSRPS  
คุณสมบัติข้อดี คือ 

- เกรนภาพ 
- ระดับความเข้มข้นของสีที่ถูกต้อง 
- ผลของภาพโดยรวมจากการใช้ฟิล์มติด

รถยนต์แทนฟิลเตอร์เอ็นดี  
คุณสมบัติข้อเสีย คือ 

- ความคมชัดของภาพ 
- ความเปรียบต่างของแสง 
โดยน าทั้ง 4 รุ่นมาจับคู่ผสมกันจึงได้ผล

ออกมาเป็นฟิลเตอร์เอ็นดีจากฟิล์มติดรถยนต์ที่ใช้
ในการทดลอง จ านวน 6 อัน ดังต่อไปนี้ 

1. ฟิล์ม รุ่น Executive Series รุ่น APL 
50NSRPS สี ควันบุ ห รี่  ผสมรวมกับ ฟิล์ ม  รุ่ น 
Executive Series รุ่น APL 35NSRPS สีควันบุหรี่ 
(ฟิลเตอร์เอ็นดี A) 

2. ฟิล์ม รุ่น Executive Series รุ่น APL 
50NSRPS สี ควันบุ ห รี่  ผสมรวมกับ ฟิล์ ม  รุ่ น 
Executive Series รุ่น APL 35NSRPS สีควันบุหรี่ 
(ฟิลเตอร์เอ็นดี B) 

3. ฟิล์ม รุ่น Executive Series รุ่น APL 
50NSRPS สีควันบุหรี่ ผสมรวมกับฟิล์ม รุ่น POP 
Series รุ่ น  POP 0 5 CSRPS สี นิ ว ท รั ล ไ ล ท์ 
(ฟิลเตอร์เอ็นดี C) 

4 . ฟิ ล์ ม  รุ่ น  POP Series รุ่ น  POP 
05CSRPS สีนิวทรัลไลท์  ผสมรวมกับฟิล์ม  รุ่น 
Genius Series รุ่น ARL 05CSRPS สีชาโคลเข้ม 
(ฟิลเตอร์เอ็นดี D) 

5 . ฟิ ล์ ม  รุ่ น  POP Series รุ่ น  POP 
05CSRPS สีนิวทรัลไลท์  ผสมรวมกับฟิล์ม  รุ่น 
POP Series รุ่น  POP 05CSRPS สีนิ วทรัลไลท์ 
(ฟิลเตอร์เอ็นดี E) 
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6 . ฟิ ล์ ม รุ่ น  Genius Series รุ่ น  ARL 
05CSRPS สีชาโคลเข้ม ผสมรวมกับฟิล์ม รุ่น POP 

Series รุ่ น  POP 0 5 CSRPS สี นิ ว ท รั ล ไ ล ท์ 
(ฟิลเตอร์เอ็นดี F) 

  
 

 
  

     ภาพที่ 1 ฟิล์มติดรถยนต์รุ่นต่าง ๆ 
 

คณะผู้วิจัยหาวัสดุที่เหมาะสมในการน ามา
ท าเป็นกรอบของฟิลเตอร์เอ็นดีโดยได้คัดเลือก
พลาสติกแบบอ่อนที่มีคุณสมบัติยืดหยุ่นได้ดี และ
แ ผ่ น พ ล าส ติ ก แ บ บ อ ะค ริ ลิ ค  (Acrylic) ที่ มี
คุณสมบัติโดดเด่นในเรื่องของความโปร่งใส ขึ้นรูป
ง่าย และมีความหนาแน่นต่ าแล้วน ามาประกบเข้า

กับฟิลเตอร์เอ็นดี และน าเทปกาวย่น (Adhesive 
tape) มาติดโดยรอบทั้ งกรอบ แล้วน า เคฟล่า 
(Kevlar) ที่มีคุณสมบัติทนต่อแรงกระแทก ทนต่อ
สารเคมี ทนต่อความร้อน และมีลวดลายที่สวยงาม 
มาห่อหุ้มกรอบโดยรอบเพ่ือให้เหมาะสมแก่การ
น าไปใช้งาน จริงและเกิดความสวยงาม 

    
  ภาพที่ 2 วัดขนาดของกรอบแผ่นพลาสติกแบบอะคริลิค (Acrylic) 
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ภาพที่ 3 ตัดกรอบแผ่นพลาสติกแบบอะคริลิค (Acrylic) 
 

 
ภาพที่ 4 การประกอบเข้ารูปของฟิลเตอร์เอ็นดีที่ออกแบบ 
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ภาพที่ 5 ฟิลเตอร์เอ็นดี (ต้นแบบ) 
  

ส่วนที่ 2 ผลการประเมินฟิลเตอร์เอ็นดีที่
ออกแบบจากฟิล์มติดรถยนต์ว่ามีความเหมาะสม
กับการใช้งานการถ่ายภาพเพียงใด 

จากความเห็นของผู้ทรงคุณวุฒิ จ านวน 3 
ท่าน ในการพิจารณาประเมินผลของภาพถ่าย

ท ด ล อ งดั งก ล่ า วข้ า งต้ น ใน ป ระ เด็ น ต่ า ง  ๆ 
ปรากฏผล ดังนี้ 

1. คุณภาพของฟิลเตอร์เอ็นดีแต่ละอัน
ในด้านต่าง ๆ 

 
ตารางท่ี 1 คุณภาพฟิลเตอร์เอ็นดี A ในด้านต่าง ๆ  
       

คุณภาพ  คะแนนรวม      ค่าเฉลี่ย            F 
ความคมชัดของภาพ 74.0 7.4 6.321 * 
ความเปรียบต่างของแสง 80.0 8.0  
เกรนภาพ 80.0 8.0  
ระดับความเข้มข้นสีที่ถูกต้อง 85.0 8.5  
ภาพรวม  88.0 8.8  
หมายเหตุ : *  P < 0.05 

 
จากตารางที่ 1 คุณภาพของฟิลเตอร์เอ็นดี 

A ด้านระดับความเข้มข้นสีที่ถูกต้องมากที่สุด 
รองลงมาเป็น ความเปรียบต่างของแสงและเกรน
ภ าพ  และความคมชั ด ขอ งภ าพ ตามล าดั บ
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ตารางท่ี 2 คุณภาพฟิลเตอร์เอ็นดี B ในด้านต่าง ๆ  
    

คุณภาพ  คะแนนรวม      ค่าเฉลี่ย            F 
ความคมชัดของภาพ 102.0 10.2 11.532 * 
ความเปรียบต่างของแสง 93.0 9.3  
เกรนภาพ 84.0 8.4  
ระดับความเข้มข้นสีที่ถูกต้อง 95.0 9.5  
ภาพรวม  83.0 8.3  
หมายเหตุ : *  P < 0.05 

 
จากตารางที่ 2 คุณภาพของฟิลเตอร์เอ็นดี 

B ด้านความคมชัดของภาพมากที่สุด รองลงมาเป็น 
ระดับความเข้มข้นสีที่ถูกต้อง ความเปรียบต่างของ
แสง และเกรนภาพ ตามล าดับ 

 
ตารางท่ี 3 คุณภาพฟิลเตอร์เอ็นดี C ในด้านต่าง ๆ 
      

คุณภาพ  คะแนนรวม      ค่าเฉลี่ย            F 
ความคมชัดของภาพ 104.0 10.4 26.447 * 
ความเปรียบต่างของแสง 102.0 10.2  
เกรนภาพ      111.0 11.1  
ระดับความเข้มข้นสีที่ถูกต้อง 120.0 120.0  
ภาพรวม  134.0 13.4  
หมายเหตุ : *  P < 0.05 

 
จากตารางที่ 3 คุณภาพของฟิลเตอร์เอ็นดี 

C ด้านระดับความเข้มข้นสีที่ถูกต้องมากที่สุด 
รองลงมาเป็น เกรนภาพ ความคมชัดของภาพ และ
ความเปรียบต่างของแสง ตามล าดับ 

 
 
ตารางท่ี 4 คุณภาพฟิลเตอร์เอ็นดี D ในด้านต่าง ๆ   
  

คุณภาพ  คะแนนรวม      ค่าเฉลี่ย            F 
ความคมชัดของภาพ 80.0 8.0 23.023 * 
ความเปรียบต่างของแสง 81.0 8.1  
เกรนภาพ 94.0 9.4  
ระดับความเข้มข้นสีที่ถูกต้อง 102.0 10.2  
ภาพรวม  109.0 10.9  
หมายเหตุ : *  P < 0.05 
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จากตารางที่ 4 คุณภาพของฟิลเตอร์เอ็นดี 
D ด้านระดับความเข้มข้นสีที่ถูกต้องมากที่สุด 

รองลงมาเป็น เกรนภาพ ความเปรียบต่างของแสง 
และความคมชัดของภาพ ตามล าดับ  

 
ตารางท่ี 5 คุณภาพฟิลเตอร์เอ็นดี E ในด้านต่าง ๆ  
  

คุณภาพ  คะแนนรวม      ค่าเฉลี่ย            F 
ความคมชัดของภาพ 119.0 11.9 4.605 * 
ความเปรียบต่างของแสง 116.0 11.6  
เกรนภาพ      110.0 11.0  
ระดับความเข้มข้นสีที่ถูกต้อง 110.0 11.0  
ภาพรวม  105.0 10.5  
หมายเหตุ : *  P < 0.05 

 
จากตารางที่ 5 คุณภาพของฟิลเตอร์เอ็นดี 

E ด้านความคมชัดของภาพมากที่สุด รองลงมาเป็น 
ความเปรียบต่างของแสง ระดับความเข้มข้นสีที่
ถูกต้อง ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับเกรนภาพ ตามล าดับ 

 
ตารางท่ี 6 คุณภาพฟิลเตอร์เอ็นดี F ในด้านต่าง ๆ  
     

คุณภาพ  คะแนนรวม      ค่าเฉลี่ย            F 
ความคมชัดของภาพ 112.0 11.2 9.829 * 
ความเปรียบต่างของแสง 113.0 11.3  
เกรนภาพ 113.0 11.3  
ระดับความเข้มข้นสีที่ถูกต้อง 124.0 12.4  
ภาพรวม  131.0 13.1  
หมายเหตุ : *  P < 0.05 
 

จากตารางที่ 6 คุณภาพของฟิลเตอร์เอ็นดี 
F ด้านระดับความเข้มข้นสีที่ถูกต้องมากที่สุด 
รองลงมาเป็น เกรนภาพ ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับความ

เปรียบต่างของแสง รองลงลงมาคือความคมชัด
ของภาพ  
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ภาพที่ 6 เปรียบเทียบคุณภาพฟิลเตอร์เอ็นดีในแต่ละด้าน 
 

จากภาพที่ 6 ในด้านความคมชัดของภาพ 
ฟิลเตอร์เอ็นดี E (3.96) มากที่สุด รองลงมาคือ 
ฟิลเตอร์เอ็นดี  F (3.73) ส่วน ฟิลเตอร์เอ็นดี A 
(2.46) มีค่าน้อยที่สุด ด้านความเปรียบต่างของแสง 
ฟิลเตอร์เอ็นดี E (3.86) มากที่สุด รองลงมาคือ 
ฟิลเตอร์เอ็นดี  F (3.76) ส่วน ฟิลเตอร์เอ็นดี A 
(2.66) มีค่าน้อยที่สุด ด้านเกรนภาพ ฟิลเตอร์เอ็นดี 
F (3.76) มากที่สุด รองลงมาคือ ฟิลเตอร์เอ็นดี C 

(3.70) ส่วน ฟิลเตอร์เอ็นดี A (2.66) มีค่าน้อยที่สุด 
ด้านระดับความเข้มข้นสีที่ถูกต้อง ฟิลเตอร์เอ็นดี F 
(4.13) มากที่สุด รองลงมาคือ ฟิลเตอร์เอ็นดี C 
(3.70) ส่วน ฟิลเตอร์เอ็นดี A (2.83) มีค่าน้อยที่สุด 
และด้านภาพรวม ฟิลเตอร์เอ็นดี C (4.46) มาก
ที่สุด รองลงมาคือ ฟิลเตอร์เอ็นดี F (4.36) ส่วน 
ฟิลเตอร์เอ็นดี B (2.76) มีค่าน้อยท่ีสุด 

 
 
 
 
 
 
 

ด้านความคมชัดของภาพ ด้านความเปรียบต่างของแสง 

ด้านเกรนภาพ ด้านระดับความเข้มข้นสีที่ถูกต้อง 

ด้านภาพรวม 
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2. คุณภาพของฟิลเตอร์เอ็นดีแต่ละอันในภาพรวม 
 

ตารางท่ี 7 เปรียบเทียบคุณภาพของฟิลเตอร์เอ็นดีในภาพรวม 
    

ฟิลเตอร์เอ็นดี  คะแนนรวม      ค่าเฉลี่ย            F 
A 407.0 40.7 153.981 * 
B 457.0 45.7  
C 571.0 57.1  
D 466.0 46.6  
E 560.0 56.0  
F 593.0 59.3  
หมายเหตุ : *  P < 0.05 

 

 
 
ภาพที่ 7 การเปรียบเทียบคุณภาพโดยรวมทุกด้านของฟิลเตอร์เอ็นดีส าหรับถ่ายภาพ 

 
จากตารางที่ 7 และภาพที่ 7 เปรียบเทียบ

คุณภาพของฟิลเตอร์เอ็นดีในภาพรวม พบว่า 
ฟิล เตอร์ เอ็นดี  F (59.3) มีคุณภาพมากที่ สุ ด 
รองลงมาเป็น ฟิลเตอร์เอ็นดี C (57.1) ฟิลเตอร์

เอ็นดี E (56.0) ฟิลเตอร์เอ็นดี D (46.6) ฟิลเตอร์
เอ็นดี  B (45.7) และ ฟิลเตอร์ เอ็นดี  A (40.7) 
ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 8 อันดับของคุณภาพโดยรวมทุกด้านของฟิลเตอร์เอ็นดีส าหรับถ่ายภาพ   
  
ฟิลเตอร์เอ็นดี คะแนนรวม      ค่าเฉลี่ย  F     อันดับ 
A 407.0 40.7 153.981 * 6 
B 457.0 45.7               5 
C 571.0 57.1               2 
D 466.0 46.6                                   4 
E 560.0 56.0              3 
F 593.0 59.3               1 
หมายเหตุ : *  P < 0.05 

 
จากตารางที่  8 อั น ดั บ ของคุณ ภ าพ

โดยรวมทุกด้านของฟิลเตอร์เอ็นดี พบว่า ฟิลเตอร์
เอ็นดี  F (59.3) เป็น อันดับที่  1 รองลงมาเป็น 
ฟิลเตอร์เอ็นดี C (57.1) ฟิลเตอร์เอ็นดี E (56.0) 
ฟิลเตอร์เอ็นดี D (46.6) ฟิลเตอร์เอ็นดี B (45.7) 
และ ฟิลเตอร์เอ็นดี A (40.7) เป็นอันดับที่ 2 3 4 5 
และ 6 ตามล าดับ 

 
สรุปและอภิปรายผล 

ระดับคุณภาพความเหมาะสมของภาพถ่าย
ด้วยฟิลเตอร์เอ็นดีที่ออกแบบจากฟิล์มติดรถยนต์ที่
ท าให้ได้คุณภาพของภาพถ่ายออกมาได้ในระดับมาก
มี 3 ต้นแบบ ได้แก่ 1) ฟิล์ม รุ่น Genius Series รุ่น 
ARL 05CSRPS สีชาโคลเข้ม ผสมรวมกับฟิล์ม รุ่น 
POP Series รุ่ น  POP 05CSRPS สี นิ วท รั ล ไลท์ 
(ฟิลเตอร์เอ็นดี  F) 2) ฟิล์ม รุ่น Executive Series  
รุ่น APL 50NSRPS สีควันบุหรี่ ผสมรวมกับฟิล์ม รุ่น 
POP Series รุ่ น  POP 05CSRPS สี นิ วท รั ล ไลท์ 
(ฟิลเตอร์เอ็นดี C) และ 3) ฟิล์ม รุ่น POP Series รุ่น 
POP05CSRPS สีนิวทรัลไลท์ ผสมรวมกับฟิล์ม รุ่น 
POP Series รุ่ น  POP 05CSRPS สี นิ วท รั ล ไลท์ 
(ฟิลเตอร์เอ็นดี E) นั้นเหมาะแก่การน าไปใช้ในการ
ถ่ายภาพ สอดคล้องกับ เจริญชัยนพกุล และ แสงวารี 
(2558a) ได้ศึกษาวิจัยเรื่องการเปรียบเทียบระหว่าง
การใช้ฟิล์มติดรถยนต์แทนฟิลเตอร์กล้องถ่ายรูปใน

การถ่ายภาพ พบว่าสีผิวของแบบจะเปลี่ยนแปลงตาม
สีฟิลเตอร์ การใช้ฟิลเตอร์สีในกลุ่มสีโทนร้อนจะท าให้
สีผิวของแบบดูหมองคล้ าการใช้ฟิลเตอร์สีส้มในการ
ถ่ายภาพจะช่วยให้สีผิวของแบบดูมีเลือดฝาดมาก
ที่สุด การใช้ ฟิลเตอร์สี ไม่ช่วยให้ สีผิวของแบบดู
นุ่มนวลขึ้น ในขณะที่แสงแดดจ้าเกินไปจนไม่สามารถ
ปรับหน้ากล้องได้ไม่ว่าจะเป็นการปรับรูรับแสงหรือ
ความเร็วของชัตเตอร์ ในกรณีนี้สามารถแก้ไขได้โดย
ใช้ ฟิลเตอร์ปรับความเข้มของแสงให้ เป็นกลาง 
(Neutral Density Fitter) 

การใช้ฟิลเตอร์มีข้อดีตรงที่ไม่ท าให้สภาพ
ของสีที่เป็นอยู่ตามธรรมชาติเปลี่ยนแปลง ปัญหาที่
เกิดจากการถ่ายภาพในขณะที่มีแสงจ้าเกินไปจึงควร
ใช้ฟิลเตอร์เพ่ือลดแสง สอดคล้องกับ แสนสุข (2558) 
ที่ได้ศึกษาเรื่องอิทธิพลของฟิลเตอร์สีประกอบการจัด
แสงที่ส่งผลต่อผิวคนไทย พบว่าคุณสมบัติของฟิล์ม
ติดรถยนต์มีคุณสมบัติช่วยลดแสงจ้า ให้ความรู้สึก
สบายตาในยามขับขี่ และช่วยลดความเครียดของ
ดวงตาในภาวะที่ แดดจัด หรือแม้แต่ตอนเช้าที่
แสงแดดอ่อน แต่ก็ส่องเข้าตานั้น แสงแดดก็ยังเป็น
ปัญหาส าคัญส าหรับผู้ที่ต้องการขับรถทุกคน เพราะ
การมองผ่านกระจกออกไปยังถนนที่แสงแดดจัดนั้น 
เป็นสาเหตุให้ดวงตาเกิดความเครียดเมื่อยล้า สายตา
เสีย ซึ่งอาจน าไปสู่การเกิดอุบัติเหตุบนท้องถนนได้ 
ส่วนผู้ที่ขับขี่รถยนต์ที่ติดฟิล์มกรองแสงนั้น ก็จะเป็น
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การช่วยลดแสงจ้าท าให้ทัศนวิสัยหรือการมองเห็น
ในขณะขับรถมีประสิทธิภาพเต็มที่ รู้สึกสบายตา  
เนื่องจากฟิล์มกรองแสงกันความร้อนจะสามารถลด
อุณหภูมิการแผ่รังสีเฉลี่ยดีที่สุดประมาณ 6.8   C 
ในขณะที่ฟิล์มนิรภัยกันความร้อนและฟิล์มกรองแสง
ธรรมดาจะลดอุณหภูมิการแผ่รังสีเฉล่ียประมาณ 5.5   
C และ 4   C ตามล าดับ (ท่ีระดับความเข้มแสง
เท่ากัน) เมื่อท าการวิเคราะห์ปริมาณความร้อนที่
ถ่ายเทผ่านกระจกเข้าสู่ห้องโดยสารรถยนต์แล้วพบว่า 
ปริมาณความร้อนส่งผ่านกระจกบานหน้าสูงถึงร้อย
ละ 42 ส าหรับกรณีรถยนต์ไม่ติดฟิล์ม ปริมาณความ
ร้อนที่เข้าสู่ห้องโดยสาร 1,638 W แต่เมื่อติดฟิมล์ 
กรองแสงกันความร้อน ปริมาณความร้อนที่เข้าสู่ห้อง
โดยสารจะลดลงได้ถึง 940 W หากติดฟิล์มฟิล์ม
นิรภัยกรองแสงกันความร้อนและฟิล์มกรองแสง 
สอดคล้องกับ เขียวปาน และคณะ (2559) ที่พบว่า 
ปริมาณความร้อนที่เข้าสู่ห้องโดยสารจะลดลงได้มาก
ที่สุด 815 W และ 534 W ตามล าดับ คิดเป็นร้อยละ 
57 และร้อยละ 50 ตามล าดับ ฟิล์มกันความร้อนที่ดี
ควรจะมีค่า SHGC ต่ ากว่า 0.47 (ร้อยละ 47) ดังนั้น 
การน าฟิลเตอร์เอ็นดีเป็นอีกทางเลือกหนึ่งส าหรับ
ช่างภาพที่ต้องการประหยัดต้นทุน และได้มุมมอง
ของการถ่ายภาพที่แตกต่างไปจากเดิม สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ เจริญชัยนพกุล และแสงวารี (2558b) 

ซึ่งจากผลการวิจัยการออกแบบฟิลเตอร์เอ็นดีจาก
ฟิล์มติดรถยนต์เพ่ือให้เหมาะสมกับการใช้งานการ
ถ่ายภาพ ถึงแม้จะมีคุณภาพของภาพที่ถ่ายอยู่ใน
ระดับมาก ก็น ามาใช้ได้เช่นกัน 
 
ข้อเสนอแนะ 
1. ข้อเสนอแนะเพื่อการปฏิบัติ 

ห น่ ว ย งาน ที่ เกี่ ย ว ข้ อ ง  โด ย เฉ พ าะ
สถาบันการศึกษาที่มีรายวิชาที่เปิดสอนทางด้าน
นิ เทศศาสตร์/ทางด้านการถ่ายภาพนิ่ ง (Still 
Picture) ควรน าฟิลเตอร์เอ็นดี (ต้นแบบ) ที่ได้จาก
การออกแบบมาจากฟิล์มติดรถยนต์มาใช้แทน 
เนื่องจากเป็นการประหยัดค่าใช้จ่าย โดยที่ยังคง
คุณภาพเหมาะสมส าหรับการถ่ายภาพในปัจจุบัน 
2. ข้อเสนอแนะส าเพื่อการศึกษาวิจัยครั้งต่อไป 

2.1 ควรประยุกต์ใช้ฟิล์มติดรถยนต์มา
ท างานวิจัยในด้านภาพยนตร์ เน้นการถ่ายภาพ
เคลื่อนไหว (Motion Picture) 

2.2 ควรจัดท าเป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ 
เพ่ือศึกษาความพึงพอใจของผู้รับสาร (ทั่วไป) ต่อ
ความรู้สึกท่ีมีต่อองค์ประกอบของภาพโดยรวม 

2.3 ควรศึกษาในเรื่องเทคโนโลยี เพ่ือการ
ส่งเสริมการปฏิบัติงานที่เกี่ยวข้องกับการถ่ายภาพ
เน้นการปฏิบัติงานที่เพ่ิมประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 
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บทคัดย่อ 

 วัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาตัวแปรส่วนประสมทางการตลาด ความไว้วางใจ และความพึงพอใจต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นด้วยระบบออนไลน์ วิธีการวิจัย เป็นการวิจัยเชิงส ารวจด้วยตัวอย่าง เครื่องมือคือ
แบบสอบถาม กลุ่มตัวอย่างคือผู้เลือกซ้ือสินค้าแฟชั่นด้วยระบบออนไลน์ในเขตหนองแขม กรุงเทพมหานคร 
จ านวน 200 คน วิเคราะห์สมการโครงสร้าง (SEM) โดยใช้โปรแกรม PLS Graph 3.0 ผลการวิจัย ตัวแปร
ส่วนประสมทางการตลาด ความไว้วางใจ และความพึงพอใจ สามารถพยากรณ์การตัดสินใจซื้อได้ร้อยละ 
82 โดยส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลโดยตรง 0.048 และอิทธิพลรวมเท่ากับ 0.774 ความไว้วางใจ
และความพึงพอใจในฐานะตัวแปรคั่นกลางที่เชื่อมโยงระหว่างส่วนประสมทางการตลาดและการตัดสินใจ
ซื้อ มีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อ นัยทางด้านทฤษฎี/นโยบาย ตัวแปรส่วนประสมทาง
การตลาด ความไว้วางใจ และความพึงพอใจมีบทบาทต่อการตัดสินใจซื้อ 
 
ค าส าคัญ : ส่วนประสมทางการตลาด ความไว้วางใจ ความพึงพอใจ การตัดสินใจซื้อ 
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Abstract 
 PURPOSES: To study the influence of marketing mix, trust, and satisfaction on 
purchase decisions of fashion goods online. METHODS: A sample survey research, the 
sample of which was 200 online fashion shoppers in Nongkhaem district, Bangkok. The 
research tool was a questionnaire. The main statistical analysis used was structural equation 
modeling (SEM) using PLS Graph 3.0.  RESULTS: The total influence of marketing mix, trust 
and satisfaction on purchase decision was 82 percent where as the direct influence of 
marketing mix on purchase decision was 0.048 and total effect equaled 0.774. Trust and 
satisfaction as the mediators linking between marketing mix and purchase decision on 
fashion goods purchasing influenced significantly on the purchase decision. THEORETICAL/ 
POLICY IMPLICATIONS: Marketing mix, trust and satisfaction have a role to play on 
purchase decision. 
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บทน า 
 ปัจจุบันเทคโนโลยีมีความก้าวหน้าและเข้า
มามีบทบาทที่ส าคัญเกี่ยวข้องกับวิถีชีวิตและ
สังคมของมนุษย์มากขึ้นเป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่ใช้ใน
การด าเนินชีวิตเทียบเท่ากับปัจจัยสี่ ซึ่งประกอบ
ไปด้วย อาหาร เครื่องนุ่งห่ม ยารักษาโรคและที่
อยู่อาศัย การประกอบธุรกิจในโลกเปลี่ยนแปลง
ไป พฤติกรรมของผู้บริโภคจึงมีการเปลี่ยนแปลง
ไปทั้งในการด าเนินชีวิตและการใช้ชีวิต เช่น การ
ซื้อสิ้นค้าในอดีตต้องซื้อภายในห้างสรรพสินค้า 
แต่ เมื่ อ เทคโน โลยี เ ข้ ามาท า ให้ ผู้ บ ริ โภคมี
พฤติกรรมเปลี่ยนไปคือ ซื้อสินค้าโดยที่ไม่ต้องไป
ห้างสรรพสินค้าโดยสามารถซื้อผ่านช่องทาง
ออนไลน์ ผ่านเว็บไซต์และแอปพลิเคชันต่าง ๆ 
ได้อย่างสะดวก รวดเร็ว และสินค้าที่มีการซื้อ
ผ่านช่องทางออนไลน์มากที่สุดนั้นคือเสื้อผ้า
แฟชั่น จากผลการส ารวจของคอตตอน ยูเอส 
ประเทศไทย พบว่าเเนวโน้มในการซื้อเสื้อผ้า
แฟชั่นเพ่ิมขึ้นเฉลี่ยร้อยละ 3 ต่อปีจนถึงปี พ.ศ. 
2563 เเละการส ารวจศูนย์วิเคราะห์เศรษฐกิจ
ทีเอ็มบี พบว่าเสื้อผ้าเป็นสินค้าออนไลน์ที่คนไทย
นิยมสั่งซื้อมากที่สุดจ านวน 0.6 ล้านคน จาก
ผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ตส าหรับการซื้อสินค้า
ทั้ ง สิ้ น  1.6 ล้ า น ค น  ( Thailand Textile 
Institute, 2019) แสดงให้เห็นถึงแนวโน้มของ
การขยายตัวเพ่ิมขึ้นส่งผลให้เกิดการซื้อขาย
ออนไลน์มากขึน้ 
 เสื้อผ้าหรือเครื่องนุ่งห่มเป็นปัจจัยพ้ืนฐาน
ของมนุษย์เมื่อยุคสมัยมีการเปลี่ยนแปลงไป
เสื้อผ้ามีรูปแบบเปลี่ยนแปลงไปตามยุคสมัยจน
เกิดเป็นสินค้าแฟชั่นที่ส่งผลต่อรสนิยมของบุคคล
ปัจจุบันมีแบรนด์สินค้าชั้นน ามากมายที่ผลิต
เสื้อผ้าแฟชั่นออกมาจ าหน่ายเพ่ือตอบสนอง
ความต้องการของลู กค้ า  ดั งนั้ น  แนวโน้ ม
พฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ที่เพ่ิมขึ้น

ต่อปีท าให้มีเว็บไซต์และแอปพลิเคชันมากมาย
สร้างมาเพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้า 
 เทคโนโลยีเเละอินเทอร์เน็ตมีการพัฒนา
อย่างรวดเร็วจนท าให้สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้
ทุกคน ดังนั้นการสั่ งซื้ อสินค้าผ่ านช่องทาง
ออนไลน์จึงมีความสะดวก รวดเร็วมากขึ้น การ
ค้นหาสินค้าเเละเปรียบเทียบราคาสินค้า รวมถึง
คุณภาพ สามารถท าได้ตลอดเวลา เว็บไซต์หรือ
แอปพลิเคชันที่เป็นที่นิยม เช่น Shopee Lazada 
Facebook Instagram เป็นต้น ดังนั้นการซื้อ
สินค้าด้วยระบบออนไลน์จึงสามารถท าได้ง่าย มี
ต้นทุนต่ า เเละใช้เวลาไม่นานเนื่องจากระบบใช้
งานเข้าใจได้ง่าย เทคโนโลยีการซื้อหรือขายผ่าน
ช่องทางออนไลน์จึงเป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภค
เเละผู้ประกอบการในการติดต่อสื่อสารเเลก
เปลี่ยนข้อมูลกัน ซึ่งการซื้อขายเเละเเลกเปลี่ยน
สินค้าบนโลกออนไลน์มีหลายปัจจัยที่ควรค านึง
ในการพิจารณาตัดสินใจซื้อ 
 จากเหตุการณ์ปัจจุบันได้เกิดโรคระบาด 
ไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) จึงท าให้ร้าน
ขายของตามห้างสรรพสินค้าหรือตลาดนัดต้อง
ปิดตัวลงท าให้เป็นยุคทองของการค้าออนไลน์ 
เนื่องจากเกิดการหลีกเลี่ยงการเดินทางออกนอก
บ้านเพ่ือลดความเสี่ยงในการสัมผัสเชื้อโรค การ
ซื้ อสิ นค้ าผ่ านทางออนไลน์ จึ งสร้ า งคว าม
สะดวกสบายให้ลูกค้าอีกทั้งต้นทุนสินค้าลดลง 
ท าให้คนขายมีก าไรเพ่ิมมากขึ้นและผู้ซื้อมีจ านวน
มากขึ้นเช่นกัน แต่เมื่อมีข้อดีจึงมีข้อเสียตามมา
คือ เมื่อคนขายมีมากขึ้นท าให้เกิดการแข่งขันด้าน
คุณภาพและราคาเพ่ิมข้ึน 
 ปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าแฟชั่นด้วยระบบออนไลน์ ที่ผู้บริโภคให้
ความส าคัญ เช่น ส่วนประสมทางการตลาด 
ความไว้วางใจ เเละความพึงพอใจ ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด ประกอบไปด้วย ผลิตภัณฑ์ 
ราคา สถานที่จัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด
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หรือโปรโมชั่น บุคลากร กระบวนการ เเละ
ลักษณะทางกายภาพ ซ่ึงเป็นพ้ืนฐานในการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริ โภค เนื่องจากมี
ทางเลือกหลากหลายตลอดจนท าให้นักการตลาด
สนใจที่จะศึกษาเพ่ือทราบถึงปัจจัยเหล่านี้ 
 จากปัญหาที่กล่าวมาข้างต้น ท าให้ผู้วิจัย
สนใจศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพลความไว้วางใจและ
ความพึงพอใจในฐานะตัวแปรคั่นกลางที่เชื่อมโยง
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดสู่ผลการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าแฟชั่นด้วยระบบออนไลน์ เพ่ือน าไป
วางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือให้สามารถ
ตอบสนองต่อผลการตัดสินใจซื้อของลูกค้าได้
อย่างถูกต้องยิ่งขึ้น 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1.  เ พ่ือศึกษาปัจจัยส่ วนประสมทาง
การตลาด ความไว้วางใจ ความพึงพอใจ และการ
ตัดสินใจซื้อ 
 2. เพ่ือศึกษาความไว้วางใจในฐานะตัว
แปรคั่นกลางที่เชื่อมโยงปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดสู่การตัดสินใจซื้อ 
 3. เพ่ือศึกษาความพึงพอใจในฐานะตัว
แปรคั่นกลางที่เชื่อมโยงปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดสู่การตัดสินใจซื้อ 
 
สมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 1 ส่วนประสมทางการตลาด  
มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจ 
 สมมติฐานที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาด   
มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ 
 สมมติฐานที่ 3 ส่วนประสมทางการตลาด   
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 
 สมมติฐานที่ 4 ความไว้วางใจมีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อ 

 สมมติฐานที่ 5 ความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อ  
 สมมติฐานที่ 6 ความไว้วางใจในฐานะตัวแปร
คั่นกลางที่เชื่อมโยงระหว่างปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 
 สมมติฐานที่ 7 ความพึงพอใจในฐานะตัวแปร
คั่นกลางที่เชื่อมโยงระหว่างปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 
 
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 1. ท าให้ทราบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย
ต่าง ๆ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 2 .  สามารถน าผลการวิจัยที่ ได้ รับมา
ประยุกต์ใช้เป็นแนวทางในการวางแผนและ
ก าหนดกลยุทธ์ต่อผู้บริโภคในสื่อออนไลน์ในยุค
ปัจจุบัน 
 3. สามารถน าผลการวิจัยที่ได้รับมาขยาย
องค์ความรู้ที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ความไว้วางใจ ความพึงพอใจ และการ
ตัดสินใจซื้อ 
 
การทบทวนวรรณกรรม 
 การวิจัยครั้ งนี้ ด า เนินการศึกษาตาม
แนวคิดทฤษฎีที่ เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทาง
การตลาด ความไว้วางใจ ความพึงพอใจ และ 
การตัดสินใจซื้อ ดังนี้ 
 1. ส่วนประสมทางการตลาดเป็นเครื่องมือ
ทางธุรกิจ ที่ให้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าไปถึง
ผู้ บ ริ โ ภ ค โ ด ย มี ก า ร ว า ง แ ผ น เ พ่ื อ ใ ห้ เ กิ ด
ประสิทธิภาพสูงสุดในการกระตุ้นหรือเร่งเร้าให้
ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ ทั้งนี้ยังน ามาใช้
เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าและขาย
ในราคาที่ยอมรับได้ ผู้บริโภคยินดีจ่ายเพราะ
มองเห็นความคุ้มค่า รวมถึงมีการจัดจ าหน่าย
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กระจายสินค้าให้สอดคล้องกับพฤติกรรมการซื้อ 
จึงเกิดความสะดวกแก่ลูกค้าและท าให้เกิดความ
พึงพอใจสูงสุด (Wongmontha, 1999; Phutachote, 
2015) 
 Kotler et al. (2002) กูรูด้านการตลาด
ชั้นน าของโลก ได้ให้แนวคิดส่วนประสมทาง
ก า รตล าดส า ห รั บ ธุ ร กิ จ บ ริ ก า ร  ( Service 
Marketing Mix) ไว้ว่าเป็นแนวคิดที่เกี่ยวข้องกับ
ธุรกิจที่ให้บริการซึ่งเป็นธุรกิจที่แตกต่างจากธุรกิจ
ที่ผลิตสินค้าอุปโภคและบริโภคทั่วไป จ าเป็น
จะต้องใช้ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing 
Mix) 7 หรือ7P's ประกอบด้วย 1) ด้านผลิตภัณฑ์ 
(Product) เป็นสิ่งซึ่งสนองความจ าเป็นและความ
ต้องการของมนุษย์ 2) ด้านราคา (Price) หมายถึง 
คุ ณ ค่ า ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์ ใ น รู ป ตั ว เ งิ น  ลู ก ค้ า จ ะ
เปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ของบริการ
กับราคา (Price) ของบริการนั้น  ถ้าคุณค่าสูงกว่า
ราคาลูกค้าจะตัดสินใจซื้อ 3) ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย (Place) เป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับ
บรรยากาศสิ่งแวดล้อมในการน าเสนอบริการ
ให้แก่ลูกค้า ซึ่งมีผลต่อการรับรู้ของลูกค้าใน
คุณค่าและคุณประโยชน์ของบริการที่น าเสนอ  
ซึ่งจะต้องพิจารณาในด้านท าเลที่ตั้ง (Location) 
และช่องทางในการน าเสนอบริการ (Channels) 
4) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotions) เป็น
เครื่องมือหนึ่งที่มีความส าคัญในการติดต่อสื่อสาร
ให้ผู้ใช้บริการ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือแจ้งข่าวสาร
หรือชักจูงให้เกิดทัศนคติและพฤติกรรม 5) ด้าน
บุคคล (People) หรือพนักงาน (Employee) ซึ่ง
ต้องอาศัยการคัดเลือก การฝึกอบรม การจูงใจ 
เพ่ือให้สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้ 
6 ) ด้านกายภาพและการน าเสนอ (Physical 
Evidence Environment and Presentation) 
เป็นการแสดงให้เห็นถึงลักษณะทางกายภาพและ

การน าเสนอให้กับลูกค้าให้เห็นเป็นรูปธรรม และ
7) ด้านกระบวนการ (Process) เป็นกิจกรรมที่
เกี่ยวข้องกับระเบียบวิธีการและงานปฏิบัติใน
ด้านการบริการที่น าเสนอให้กับผู้ใช้บริการเพ่ือ
มอบการให้ บริการอย่างถูกต้องรวดเร็ว และท า
ให้ผู้ใช้ บริการเกิดความประทับใจ (Sereerat, 
2003;  Sirichotpundit, 2005)  
 2. ความไว้วางใจมีความส าคัญอย่างยิ่งใน
การแสดงสัมพันธภาพระหว่างลูกค้าและกิจการ 
ความไว้วางใจคือสภาพความเป็นจริงเมื่อคน
จ านวนหนึ่งเกิดความเชื่อมั่นโดยเป็นผู้มีส่วนร่วม
ในการเเลกเปลี่ยนความเชื่อถือเเละความซื่อสัตย์ 
รูปแบบหรือระดับความไว้วางใจเเบ่งเป็น 5 
ระดับได้แก่ 1) ความไว้วางใจเเบบไร้เหตุผล เกิด
จากการมีความรู้ไม่เพียงพอจึงใช้หลักการไร้
เหตุผลมาก าหนดความใว้วางใจ 2) ความไว้วางใจ
เเบบมีเเผน เกิดจากการมีหลักการด้านค่าใช้จ่าย 
หรือผลประโยชน์มาใช้ในการตัดสินใจ 3) ความ
ไว้วางใจที่สามารถพิสูจน์ได้ ซึ่งสามารถตรวจสอบ
จากการกระท าได้ว่ามีความเหมาะสมต่อการ
ไว้วางใจหรือไม่ 4) ความไว้วางใจท่ีได้รับจากอีก
ฝ่ายหนึ่ง เกิดจากประสบการณ์ที่อีกฝ่ายหนึ่งมา
กระท าต่ออีกฝ่ายหนึ่ง และ 5) ความไว้วางใจซึ่ง
กันและกัน หมายถึงทั้งสองฝ่ายให้ความไว้วางใจ 
ต่อกัน (Fox, 1974) 
 ความไว้ ว าง ใจคือ พ้ืนฐานของความ 
สัมพันธ์ทางการติดต่อสื่อสารเพ่ือให้บริการแก่
ลูกค้า  กิจการจ า เป็นต้องเรียนรู้ และสร้ า ง
ความสัมพันธ์ใกล้ชิด ความคุ้นเคยเพ่ือครองใจ
ลูกค้า ความไว้วางใจเป็นปัจจัยส าคัญอย่างมาก
ต่อความจงรักภักดีและความสัมพันธ์เชิงบวก 
เพ่ือสร้างความมั่นใจให้ลูกค้า ความไว้วางใจ      
มีองค์ประกอบ ดังนี้ 1) การสื่อสาร (Communication) 
: Self-disclosure and Sympathetic Listening 
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พนักงานควรสื่อสารกับลูกค้าในลักษณะที่ท าให้
ลูกค้า อบอุ่นใจ พนักงานควรแสดงความเปิดเผย
จริงใจ และให้ความช่วยเหลือลูกค้า 2) ความใส่
ใจและการให้ (Caring and Giving) ความเอาใจ
ใส่และการให้กลายเป็นความสัมพันธ์ใกล้ชิดที่
ประกอบด้วยความอบอุ่น ความเอ้ืออาทรและ
ความรู้สึกปกป้องซึ่งมีผลให้ผู้บริโภครู้สึกดีมาก
ที่สุด 3 ) การให้ข้อผูกมัด (Commitment) ที่
เกี่ยวพันกับลูกค้า  ผู้ค้าปลีกควรจะยอมเสีย
ผลประโยชน์เพ่ือคงไว้ซึ่งความสัมพันธ์อันดีกับ
ผู้บริโภค เช่น ยินดีให้เครคิตกับลูกค้า เพ่ือให้
ได้รับความไว้วางใจ 4) การให้ความสะดวกสบาย 
(Comfort) หรือความสอดคล้อง (Compatibility) 
ความเอาใจใส่ ลูกค้าจะท าให้ลูกค้ารู้สึกถึงความ
สะดวกสบาย และ 5) การแก้ไขสถานการณ์
ขัดแย้ง (Conflict Resolution) การไว้วางใจ 
(Trust) และควรรับผิดชอบในสิ่งที่เกิดขึ้นก่อนที่
ผู้บริโภคจะรู้สึกโกรธหรือไม่พอใจ (Stern, 1997; 
Ndubisi, 2007) 
 3. ความพึงพอใจคือความรู้สึกที่มีความสุข
หรือความพึงพอใจเมื่อได้รับความส าเร็จหรือ
ได้รับในสิ่งที่ต้องการ ถ้าการรับรู้ต่อสิ่งที่ต้องการ
เหมาะสมตรงความคาดหวังของลูกค้าก็จะเกิด
ความพึงพอใจ เเต่ถ้าการรับรู้สิ่งที่ต้องการไม่ตรง
ตามความหวังก็จะเกิดความไม่พึงพอใจ (Quirk, 
1987)  
 ความพึงพอใจเป็นเรื่องเกี่ยวกับจิตใจ 
อารมณ์ ความรู้สึกหรือทัศนคติที่มีต่อสิ่งรอบด้าน
ทั้งด้านปริมาณเเละคุณภาพ เกิดจากมนุษย์มี
แรงผลักดันเพ่ือให้ตนเองพยายามจนบรรลุ
เป้าหมาย เพ่ือตอบสนองความต้องการหรือความ
คาดหวังเมื่อบรรลุเป้าหมายเเล้วเกิดความพึง
พอใจเป็นผลสะท้อนกลับไปยังจุดเริ่มต้นต่อไปอีก
เรื่อย ๆ หากองค์การไม่สร้างความพึงพอใจ

สุดท้ายจะถูก      คู่แข่งขันแย่งชิงลูกค้าหรือ
ลูกค้า ไม่กลับมาใช้บริการ  ซ้ าอีก (Wallerstein, 
1971; Mullins, 1985) 
 ความพึงพอใจเป็นความรู้สึกส่วนตัวเป็น
สุขหรือยินดีที่ได้รับการตอบสนองความต้องการ
ในสิ่งที่ขาดไป หรือสิ่งที่เกิดความไม่สมดุล ความ
พึงพอใจเป็นสิ่งก าหนดพฤติกรรมที่จะแสดงออก
ของบุคคล เป็นความรู้สึกขั้นสุดท้ายที่ ได้รับ
ผลส าเร็จตามวัตถุประสงค์ (Chaianun, 1997; 
Soonarongk, 1997) 
 Kotler (2000) กล่าวว่า พฤติกรรมของ
มนุษย์จะเกิดข้ึนต้องมีสิ่งจูงใจ และแรงขับเคลื่อน 
คือเกิดแรงกดดันมากพอที่จะจูงใจให้บุคคลเกิด
พฤติกรรมเพ่ือตอบสนองความต้องการของ
ตนเองซึ่งแต่ละบุคคลมีไม่เท่ากัน ความต้องการ
บางอย่างเกิดทางจิตวิทยา คือเกิดจากการ
ต้องการความยอมรับ การยกย่อง หรือการเป็น
เจ้าของทรัพย์สิน จึงเกิดเป็น 2 ทฤษฎี ของ 
Sigmund Freud and Abraham Maslow 
 1) ทฤษฎีแรงจูงใจของ Freud (1989) 
สรุปได้ว่า ความพึงพอใจในการปฏิบัติงานเป็น
เรื่องของความรู้สึกของบุคคลที่มีต่องานที่ตนได้
ปฏิบัติอยู่ซึ่งความพึงพอใจมีผลต่อขวัญเเละ
ก า ลั ง ใ จ ใ น ก า ร ป ฏิ บั ติ ง า น  ซึ่ ง ส า ม า ร ถ
เ ป ลี่ ย น แ ปลง ได้ เ สมอตามกาล เวล า และ
สภาพแวดล้อม เพราะฉะนั้นผู้บริหารจ าเป็นที่
จะต้องส ารวจความพึงพอใจเพ่ือให้สอดคล้องกับ
ความต้องการตลอดไป ทั้งนี้เพ่ือให้งานส าเร็จ
ลุล่วงไปตามเป้าหมายของหน่วยงานที่ได้ตั้งไว้ 
 2) ทฤษฎีแรงจูงใจของ Maslow (1954) 
ค้นหาวิธีที่จะอธิบายว่าท าไมคนจึงถูกพลักดันโดย
ความต้องการบางอย่าง ณ เวลาหนึ่งที่จะทุ่มเท
ทุ่ม เทเวลาอย่ างมากเ พ่ือให้ ได้มาซึ่ งความ
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ปลอดภัยของตนแต่อีกคนหนึ่งกลับท าสิ่งเหล่านั้น
เพ่ือให้ได้รับการยกย่องนับถือจากผู้อ่ืน 
 ค าตอบของมาสโลว์ คือความต้องการของ
มนุษย์จะถูกเรียงตามล าดับจากสิ่งที่กดดันมาก
สุดไปถึงน้อยสุด ทฤษฎีของมาสโลว์ได้จัดล าดับ
ไว้ดังนี้  1) ความต้องการทางกายเป็นความ
ต้องการพ้ืนฐานของมนุษย์ทุกคนคืออาหาร ที่พัก 
อากาศ ยารักษาโรค และเครื่องนุ่งห่ม 2) ความ
ต้องการความปลอดภัยจากอันตราย 3) ความ
ต้องการทางสังคม การได้รับการยอมรับจาก
เพ่ือนหรือสังคม 4) ความต้องการการยกย่องนับ
ถือและสถานะทางสังคม และ 5) ความต้องการ
ให้ตนประสบความส าเร็จ เป็นความต้องการ
สูงสุดของแต่ละบุคคล 
 บุคคลพยายามสร้างความพึงพอใจให้กับ
ความต้องการที่ส าคัญที่สุดเป็นอันดับเเรกก่อน 
เม่ือความพึงพอใจในความต้องการนั้นหมดลงจะ
กระตุ้นให้พยายามสร้างความพอใจให้กับความ
ต้องการที่ส าคัญที่สุดถัดไปตามล าดับ 
 4. การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเกิดจาก
ปัจจัยภายในคือ เเรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ 
บุคลิกภาพเเละทัศนคติ ซึ่งจะเเสดงให้เห็นถึง
ความต้องการว่ามีสินค้าให้เลือกมากมาย การ
เลือกซื้อสินค้าจากทางเลือกที่มีตั้ ง เ เต่สอง
ทางเลือกขึ้นไปโดยผู้บริโภคจะพิจารณาจาก
กระบวนการตัดสินใจทางด้านจิตใจ (ความรู้สึก
นึกคิด) เเละพฤติกรรมทางกายภาพซึ่งเกิดในช่วง
ระยะเวลาหนึ่ง ผู้บริโภคจึงเข้ามาเกี่ยวข้อง
สัมพันธ์กับข้อมูลจากผู้ผลิตเเละสุดท้ายคือการ
ประเมินค่าของทางเลือกเหล่านั้น โดยมีปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคมีดังนี้  
 1) ปัจจัยด้านวัฒนธรรม เป็นปัจจัยที่
กว้างขวางที่สุด แบ่งเป็น 3 ประเภท ได้แก่  

 1.1) วัฒนธรรมพ้ืนฐานเป็นปัจจัยที่มี
ผลต่อคนส่วนใหญ่ในสังคม เป็นสิ่งที่ปลูกฝังโดย
เริ่มจากครอบครัวโรงเรียนและสังคม 
 1.2) วัฒนธรรมย่อยหรือวัฒนธรรม
เฉพาะกลุ่มเป็นปัจจัยที่เกิดขึ้นจากวัฒนธรรมของ
บุคคลบางกลุ่ ม  ส าหรับสินค้ าและบริการ
บางอย่างที่เจาะจงกลุ่มเป้าหมายนั้น ๆ 
 1.3 ) ระดับชั้นในสังคม  เช่นฐานะ
การศึกษาหรืออาชีพ 
 2) ปัจจัยด้านสังคม ได้แก่ 
 2.1) กลุ่มอ้างอิง เช่น เพ่ือน ศาสนา 
อาชีพ 
 2.2) ครอบครัว 
 3) ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ 
 3.1) อายุ 
 3.2) ขั้นตอนของวงจรชีวิตครอบครัว 
 3.3) อาชีพ 
 3.4) รายได้หรือโอกาสทางเศรษฐกิจ 
 3.5) การศึกษา 
 3.6) รูปแบบการด ารงชีวิต 
 4) ปัจจัยด้านจิตวิทยา ได้แก่ 
 4.1) การจูงใจ เป็นสิ่งที่เกิดภายในตัว
บุคคลแต่อาจจะเกิดผลกระทบจากปัจจั ย
ภายนอกเช่น สิ่งกระตุ้นที่ทางการตลาด 
 4.2) การรับรู้เป็นกระบวนการของแต่
ละบุคคล ซึ่งขึ้นอยู่กับปัจจัยภายใน เช่น ความ
เชื่อ ประสบการณ์ ความต้องการและอารมณ์ 
ส่วนปัจจัยภายนอก คือ สิ่งกระตุ้นการรับรู้ของ
ประสาทสัมผัสทั้งห้า 
 4 . 3 ) ก า ร เ รี ย น รู้ ห ม า ย ถึ ง ก า ร
เปลี่ยนแปลงหรือความโน้มเอียงของพฤติกรรม
จากประสบการณ์ที่ผ่านมา ด้วยการโฆษณาซ้ า
แล้วซ้ าอีกหรือจัดการส่งเสริมการขายเพ่ือท าให้
การตัดสินใจซื้อสินค้าและใช้บริการเป็นประจ า  
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 4 .4 ) ความเชื่ อและทัศนคติ  เป็น
ความคิดที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่ง
เป็นผลมาจากประสบการณ์ในอดีต 
 4.5) พฤติกรรมผู้บริโภคถูกก าหนด
ด้วยลักษณะทางกายภาพและลักษณะทาง
กายภาพถูกก าหนดด้วยสภาพจิตวิทยาซึ่งก าหนด
ด้วยครอบครัว ซึ่งครอบครัวถูกก าหนดทางสังคม 
รวมถึงสังคมถูกก าหนดด้วยวัฒนธรรมในแต่ละ
ท้ องถิ่ น  (Sereerat,  2009) บุ คลิ กภาพเ ป็ น
ความรู้สึกนึกคิดของบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง
เป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อความเชื่อ 
 4.6) แนวความคิดของตนเองหมายถึง
ความรู้สึกนึกคิดที่บุคคลมีต่อตนเองหรือความคิด
ที่บุคคลอ่ืนมีความคิดเห็นต่อตนและเกิดความ
ประทับใจ (Schiffman & Kanuk, 1994; Kotler, 
2000) 

 การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเป็นการที่
ผู้บริโภคจะซื้อสินค้าใดสินค้าหนึ่งจากทางเลือก
ต่าง ๆ ที่มีอยู่ จะมีกระบวนการตั้งเเต่จุดเริ่มต้น
ไปถึงทัศนคติหลังจากได้ใช้สินค้า ซึ่งพิจารณา
เป็นขั้นตอนดังนี้ การมองเห็นปัญหาภายในเเละ
ภายนอก การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ 
เเละทัศนคติหลังการซื้อ (Wongmontha, 1999; 
Sereerat, 2009).  
 จากการทบทวนวรรณกรรมที่ เกี่ยวข้อง 
ผู้ วิ จั ย ได้ พัฒนากรอบแนวความคิด ในการ
ศึกษาวิจัยจากแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยต่าง ๆ 
ที่เกี่ยวข้องกับ อิทธิพลความไว้วางใจและความ
พึงพอใจในฐานะตัวแปรคั่นกลางที่ เชื่อมโยง
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดสู่ผลการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าแฟชั่นด้วยระบบออนไลน์ ในเขตหนอง
แขม กรุงเทพมหานคร ดังแสดงในภาพที่ 1

 
 

 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
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วิธีด าเนินการวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณและ
ใช้รูปแบบการวิจัยเชิงส ารวจโดยใช้แบบสอบถาม 
ซึ่ งผู้ วิจัยได้ด าเนินการวิจัยที่มีขอบเขตและ
รายละเอียดในการด าเนินการวิจัยดังนี้  
 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้เลือกซื้อ
สินค้าแฟชั่นด้วยระบบออนไลน์ในเขตหนองแขม 
กรุงเทพมหานคร 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้เลือก
ซื้ อสินค้ าแฟชั่ นด้ วยระบบออนไลน์ ในเขต     
หนองแขม กรุงเทพมหานคร มีจ านวนทั้งสิน 200 
คน ตามแนวคิดของ Hair et al. (2006) 
 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย  
 แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 5 ส่วน ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลสถานภาพส่วนบุคคลของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม โดยลักษณะค าถามเป็นแบบ
ตรวจสอบรายการ (Check List)  
 ส่วนที่  2 -5 เ ป็นแบบสอบถามในการ
ประเมินทัศนคติต่อส่วนประสมทางการตลาด 
ความไว้วางใจ ความพึงพอใจ และ การตัดสินใจ
ซื้อ โดยลักษณะค าถามเป็นมาตราส่วนประมาณ
ค่ า  (Rating Scale) 5  ร ะดั บ  ตามแบบของ 
(Likert, 1932) ใช้ เป็นตัวประเมินค่า (proxy) 
ของตัวแปรทั้ง 4 ดังกล่าวแล้ว 
 
การวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้ตรวจสอบความสมบูรณ์ของ
แบบสอบถามแล้วน ามาลงข้อมูลโดยใช้โปรแกรม
ส าเร็จรูปและตัวแบบโครงสร้างเพ่ือน าข้อมูลมา

วิเคราะห์ทางสถิติที่ประกอบด้วย 1 ) สถิติเชิง
พรรณนา ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย 
(mean) และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) และ 2) สถิติ เชิงอนุมานโดยการ
วิเคราะห์ตัวแบบสมการโครงสร้าง (SEM) โดยใช้
โปรแกรม PLS Graph 3.0 (Hair et al. 2019) 
 
ผลการวิจัย 
 ผลการวิเคราะห์ในครั้งนี้พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 71) 
อายุ 21-30 ปี (ร้อยละ 79) สถานภาพโสด (ร้อย
ละ 93.5) อาชีพนักเรียน/นักศึกษา (ร้อยละ 73) 
และรายได้ต่อเดือนต่ ากว่า 15 ,000 (ร้อยละ 
83.5) 
 ผลการวิเคราะห์ความความคิดเห็นของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่มีความคิดเห็น
เกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (P) มี
ค่า เฉลี่ ยรวมสูงสุดเท่ากับ 4.132 และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.521 รองลงมา 
 ปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อ (R) มีค่าเฉลี่ย
รวมทั้งสิ้นเท่ากับ 4.119 และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากับ 0.556 ปัจจัยด้านความพึง
พอใจ (S) มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.103 และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.562 และปัจจัยด้าน
ความไว้วางใจ (T) มีค่าเฉลี่ยรวมทั้งสิ้นเท่ากับ 
4.046 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.581 
 ผลการวิเคราะห์ตัวแบบสมการโครงสร้าง
โดยรวม ซึ่งเป็นผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์
ของอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมที่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ดังแสดง
ในภาพที่ 2 
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ภาพที่ 2 เส้นทางความสัมพันธ์ของสมการโครงสร้าง 

 
ตารางท่ี 1 ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 

ตัวแปร 
(LV) 

ค่าความผันแปร 
(R2) อิทธิพล 

(Effect) 

ส่วนประสม
ทางการตลาด 

(P) 

ความ
ไว้วางใจ 

(T) 

ความพึง
พอใจ 
(S) 

การตัดสินใจซื้อ (R) 0.820 DE 0.048 0.381*** 0.520*** 
 IE 0.726 0.000 0.000 
 TE 0.774 0.381 0.520 

ความไว้วางใจ (T) 0.646 DE 0.803*** 0.000 N/A 
 IE 0.000 0.000 N/A 
 TE 0.803 0.000 N/A 

 ความพึงพอใจ (S) 0.653 DE 0.808*** N/A 0.000 
 IE 0.000 N/A 0.000 
 TE 0.808 N/A 0.000 

หมายเหตุ: De=Direct Effect, IE=Indirect Effect, TE=Total Effect, N/A=Not Applicable 
*** หมายถึง p-value ≤ 0.01  
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 1. ตัวแปรที่มีผลโดยรวมต่อการตัดสินใจ
ซื้อ (R) พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด (P) 
ความไว้วางใจ (T) และความพึงพอใจ (S) มี
อิทธิพลทางตรงต่อการตัดสินใจซื้อ (R) มีค่า
เ ท่ า กั บ  0.048, 0.381*** แ ล ะ  0.520*** 
ตามล าดับ และส่วนประสมทางการตลาด (P) มี
อิทธิพลทางอ้อมต่อการตัดสินใจซื้อ (R) โดยมีค่า
เท่ากับ 0.726 
 2. ตัวแปรที่มีผลโดยรวมต่อความไว้วางใจ 
(T) พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด (P) มี
อิทธิพลทางตรงต่อความไว้วางใจ (T)  มีค่า
เท่ากับ 0.803 *** 

 ค่าเฉลี่ยรวมทั้ง 5 ด้านอยู่ในระดับมาก 
และเมื่อพิจารณารายด้านก็อยู่ ในระดับมาก
เช่นกัน ดังตารางที่ 2 
 3. ตัวแปรที่มีผลโดยรวมต่อความพึงพอใจ 
(S) พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด (P) มี
อิทธิพลทางตรงต่อ ความพึงพอใจ (S) มีค่า
เท่ากับ 0.808*** 
 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิเคราะห์ตัว
แบบอิทธิพลตัวแปรคั่นกลางของความไว้วางใจและ
ความพึงพอใจสู่พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคสินค้า พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางมีความ
แตกต่างกัน ดังตารางที่ 2 

 
ตารางที่ 2 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐานการวิจัย 
(Hypothesis) 

สัมประสิทธิ์
เส้นทาง 
(Coef.) 

ค่า 
t-test ผลลัพธ์ 

H1  ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อความไว้วางใจ 0.803*** 30.139 สนับสนุน 
H2 ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ 0.808*** 32.342 สนับสนุน 
H3 ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 0.048* 0.336 ไม่สนับสนุน 
H4 ความไว้วางใจมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 0.381*** 4.672 สนับสนุน 
H5 ความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 0.520*** 7.376 สนับสนุน 

หมายเหตุ: 
  

*   หมายถึง p-value ≤ 0.10  
*** หมายถึง p-value ≤ 0.01 

 
จากตารางที่ 2 แสดงให้เห็นว่าส่วนประสม

ทางการตลาดมีอิทธิพลทางตรงต่อความไว้วางใจ
และความพึงพอใจ ความไว้วางใจและความพึง
พอใจมีอิทธิพลทางตรงต่อการตัดสินใจซื้อ ส่วน
ประสมทางการตลาดมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการ
ตัดสินใจซื้อ 

ผลการวิเคราะห์อิทธิพลคั่นกลางซึ่งเป็นตัว
แปรที่เข้ามาเปลี่ยนความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร

อิสระและตัวแปรตามโดยที่มีตัวแปรที่น ามาอธิบาย
อิทธิพลทางอ้อม ซึ่งผลการทดสอบอิทธิพลทางอ้อม
จะปรากฏดังตารางที่ 3 
 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลคั่นกลางซึ่งเป็นตัว
แปรที่เข้ามาเปลี่ยนความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร
อิสระและตัวแปรตามโดยที่มีตัวแปรคั่นกลางน ามา
อธิบายอิทธิพลทางอ้อม ซึ่งผลการทดสอบอิทธิพล
ทางอ้อมจะปรากฏดังตารางที่ 3 จากตารางที่ 3 ผล



Kasem Bundit Journal Vol. 24 No. 1 (January - June 2023) 
  

Kasem  Bundit  Journal  Vol. 24 No. 1 (January - June 2023) 

 

การทดสอบสมมติฐานการวิเคราะห์อิทธิพลความ
ไว้วางใจเเละความพึงพอใจในฐานะตัวแปรคั่น 
กลางที่เชื่อมโยงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
สู่ผลการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นด้วยระบบ
ออนไลน์ โดยมีค่าผลคูณของสัมประสิทธิ์ขอบเขต
ล่าง (Boot LLCI) มีค่าเท่ากับ 0.175 และ 0.293 

ตามล าดับ และมีค่าผลคูณของสัมประสิทธิ์
ขอบเขตบน (Boot ULCI) มีค่าเท่ากับ 0.505 
และ 0.663 ตามล าดับ แสดงให้เห็นว่าความ
ไว้วางใจและความพึงพอใจ เป็นปัจจัยคั่นกลางที่
เชื่อมโยงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดสู่ผล
การตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นด้วยระบบออนไลน์ 

 
ตารางที่ 3 ผลการทดสอบอิทธิพลคั่นกลาง (Mediation Effect) 
 

สมมติฐานการวิจัย Effect Boot 
SE 

Boot 
LLCI 

Boot 
ULCI 

H6 ความไว้วางใจในฐานะตัวแปรคั่นกลางที่
เชื่อมโยงระหว่างปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 0.344 0.084 0.175 0.505 

H7 ความพึงพอใจในฐานะตัวแปรคั่นกลางที่
เชื่อมโยงระหว่างปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 0.464 0.093 0.293 0.663 

สรุปและอภิปรายผลการวิจัย 
1. ตัวแปรของส่วนประสมทางการตลาด 

จากผลการวิจัยพบว่า 
1) ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพล

ทางตรงต่อความไว้วางใจ มีค่าเท่ากับ 0.803 ที่
ระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.10 

2) ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพล
ทางตรงต่อความพึงพอใจ มีค่าเท่ากับ 0.808 ที่
ระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.10 

3) ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพล
ทางตรงต่อการตัดสินใจซื้อ มีค่าเท่ากับ 0.048 ที่
ระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.10 

ซึ่ ง สอดคล้ อ ง กั บ ง านวิ จั ย ข อ ง 
Suwantara (2017) ศึกษาเรื่อง “ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีผลต่อความพึงพอใจใน
การเลือกซื้อเครื่องส าอางตราสินค้าไทยของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่าส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีผลต่อความพึงพอใจมาก
ที่สุด คือ ด้านผลิตภัณฑ์ โดยเฉพาะด้านคุณภาพ
และการมีสถาบันที่มีชื่อเสียงมารับรองคุณภาพ
ผลิตภัณฑ์ 

2. ตัวแปรของความไว้วางใจ พบว่า 
1) ความไว้วางใจมีอิทธิพลทางตรงต่อ

การตัดสินใจซื้อ มีค่าเท่ากับ 0.381 ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.10 

2) ความไว้วางใจเป็นตัวแปรคั่นกลางที่
เชื่อมโยงระหว่างส่วนประสมทางการตลาดและ
การตัดสินใจซื้อ มีค่าสัมประสิทธิ์ขอบเขตล่าง
เท่ากับ 0.175 และขอบเขตบนเท่ากับ 0.505 

ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย Chanwan 
(2016) ได้ศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้ากิ๊ฟช็อป ผ่านทางแอปพลิเคชัน
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อินสตาแกรมของผู้บริโภคระดับชั้นมัธยมศึกษา
ในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่าความไว้วางใจมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทางแอปพลิเคชัน
อินสตาแกรม 

3 .  ตั วแปรของความ พึ งพอใจ  จาก
ผลการวิจัยพบว่า 

1) ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางตรงต่อ
การตัดสินใจซื้อ มีค่าเท่ากับ 0.520 ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.10 

2) ความพึงพอใจเป็นตัวแปรคั่นกลางที่
เชื่อมโยงระหว่างส่วนประสมทางการตลาดและ
การตัดสินใจซื้อ มีค่าสัมประสิทธิ์ขอบเขตล่าง
เท่ากับ 0.293 และขอบเขตบนเท่ากับ 0.663 

ซึ่งสอดคล้องกับ Pamee (2015) ได้
ศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ
ในการซื้อสินค้าออนไลน์กับธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ต 

(Hypermarket) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร 
จากภาพลักษณ์ตราสินค้า และรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตของประชากรในกรุงเทพมหานคร คือ 
ความพึงพอใจในการซื้อสินค้าออนไลน์กับธุรกิจ
ไฮเปอร์มาร์เก็ต  
 
ข้อเสนอแนะ 
 จ ากผลกา รศึ กษ าผู้ วิ จั ย มี ป ร ะ เ ด็ น
ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยครั้งต่อไปดังนี้ 
 1. การวิจัยครั้งต่อไปควรน าไปศึกษากับ
สินค้าประเภทอ่ืน ๆ ทั้งทางระบบออนไลน์และ
ทางระบบออฟไลน์ 
 2. การวิจัยครั้งต่อไปควรน าไปศึกษากับ
การซื้อสินค้าแฟชั่นด้วยระบบออนไลน์ในทุก
จังหวัดเพ่ือเปรียบเทียบผลที่ได้รับ
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บทคัดย่อ 

วัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาระดับความรับผิดชอบของนักศึกษามหาวิทยาลัยเกษมบัณฑิต  และ
เปรียบเทียบความรับผิดชอบของนักศึกษามหาวิทยาลัยเกษมบัณฑิต โดยรวมและเป็นรายด้าน จ าแนกตาม
ตัวแปรเพศ ชั้นปีที่ศึกษา เกรดเฉลี่ยสะสม คณะที่ก าลังศึกษา และสถานภาพครอบครัว วิธีการวิจัย เป็น
การวิจัยเชิงส ารวจจากตัวอย่าง กลุ่มตัวอย่าง คือ นักศึกษามหาวิทยาลัยเกษมบัณฑิต จ านวน 420 คน 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเป็นแบบสอบถาม ผลการวิจัย พบว่า นักศึกษามหาวิทยาลัยเกษมบัณฑิตมีความ
รับผิดชอบโดยรวมอยู่ในระดับสูง และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่านักศึกษามีความรับผิดชอบอยู่ใน
ระดับสูง โดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อยดังนี้ ด้านความรับผิดชอบต่อตนเองและการกระท าของ
ตนเอง ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม ด้านความรับผิดชอบต่อสถาบัน และด้านความรับผิดชอบต่อ
การศึกษาเล่าเรียน เมื่อเปรียบเทียบความรับผิดชอบของนักศึกษาที่มีเพศ ชั้นปีที่ศึกษา เกรดเฉลี่ยสะสม 
คณะที่ก าลังศึกษาต่างกัน พบว่ามีความรับผิดชอบแตกต่างกัน และนักศึกษาที่มีสถานภาพของครอบครัว
ต่างกัน พบว่ามีความรับผิดชอบไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 นัยทางทฤษฎี/
นโยบาย ควรส่งเสริมความรับผิดชอบให้แก่นักศึกษาเพ่ือสร้างความเป็นพลเมืองที่ดีต่อไป 
ค าส าคัญ: ความรับผิดชอบ นักศึกษาระดับปริญญาตรี 
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Abstract 

PURPOSES: To study the responsibility levels of students at Kasem Bundit University 
and to compare responsibility levels of different groups of students at Kasem Bundit 
University in terms of both overall and individual aspects namely, sex, year of education, 
GPA, faculty and family status. METHODS: This research was a sample survey research. 
The research sampling were students at Kasem Bundit University totaling 420 students. 
Questionnaires were used for collecting data. RESULTS: It was revealed that students 
have high overall responsibility level. For each aspect, students have high responsibility 
level to self-behavior, society, institutes, and learning in descending order. Comparing 
each aspect of student’s responsibility according to different sexes, years of education, 
GPAs, faculties, there were different responsibilities. Students from different family status 
had no different responsibility with statistically significant at the 0.05 level. 
THEORETICAL/POLICY IMPLICATIONS: Responsibility should be encouraged for students 
to continue to foster good citizenship. 
Keywords: Responsibility, undergraduate students 
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บทน า 
สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดา สยามบรม

ราชกุมารี พระราชทานพระราโชวาทความว่า 
"การปฏิบัติงานใด ๆ ก็ตามให้บรรลุผลส าเร็จนั้น 
นอกจากจะต้องอาศัยความรู้ ความสามารถแล้ว 
ความรับผิดชอบก็เป็นปัจจัยส าคัญที่จะขาดเสีย
มิได้ เพราะคนเราแม้จะมีความรู้ ความสามารถ
เพียงใด หากปฏิบัติงานโดยไม่มีความรับผิดชอบ 
งานที่ท าก็อาจจะติดขัดล่าช้าหรือบกพร่อง
เสียหาย ไม่อาจประสบผลส าเร็จที่ดีได้ จึงจ าเป็น
อย่างยิ่งที่ทุกคนจะต้องมีความรับผิดชอบในงาน 
ทั้ งงานส่วนตนคือการด าเนินชี วิตและการ
ประกอบอาชีพการงาน สร้างตัว สร้างฐานะ ทั้ง
งานส่วนรวมคืองานที่ทุกคนต่างมีส่วนร่วมอยู่ 
ด้วยงานในหน้าที่ของแต่ละคนแต่ละฝ่าย ย่อมมี
ความสัมพันธ์เกี่ยวข้องกับงานส่วนรวม และ
ผลส าเร็จของงานแต่ละส่วนย่อมประกอบกันขึ้น
เป็นความส าเร็จของส่วนรวม บัณฑิตทั้งหลายมี
ความรู้ ความสามารถเป็นสมบัติประจ าตัวอยู่
แล้ว จึงควรจะได้ตั้งใจปฏิบัติงานทั้งส่วนตนและ
ส่วนรวมด้วยความรับผิดชอบอย่างสูง โดยระลึก
ไว้เสมอว่าความรับผิดชอบนั้นเป็นคุณลักษณะ
ประการส าคัญของผู้ เป็นบัณฑิตแท้" (สมเด็จ
พระเทพรัตนราชสุดา สยามบรมราชกุมารี , 
2561) 

สภาพสังคมไทยในปัจจุบันมีปัญหาสังคม
เกิดขึ้นมากมาย ปัญหาที่ส่งผลระทบต่อการ
พัฒนาประเทศคือปัญหาเกี่ยวกับนักศึกษา เช่น 
ปัญหาการมั่วสุมของนักศึกษา ปัญหานักศึกษา
หญิงต้ังครรภ์ก่อนวัยอันควร ปัญหาการออกจาก
การเรียนกลางคัน นักศึกษาไม่สนใจการเรียน 
การไม่ส่งการบ้านหรือรายงาน การสอบไม่ผ่าน 
ปัญหาดังกล่าวมีสาเหตุหลักมาจากการขาด
จริยธรรมในด้ านความรับผิดชอบ ความมี

ระเบียบวินัย (ณ วิเชียร และ แสนวงศ์, 2552) 
นอกจากนี้ผลการวิจัยเรื่องการวิจัยและพัฒนาตัว
บ่งชี้คุณธรรมจริยธรรมของ พบว่า นิสิตนักศึกษา
มีจริยธรรมด้านความรับผิดชอบค่อนข้างน้อย 

ม ห า วิ ท ย า ลั ย เก ษ ม บั ณ ฑิ ต เป็ น
สถาบั น อุดมศึกษาเอกชนที่ มี ปณิ ธานทาง
ก ารศึ ก ษ า  โดยมุ่ ง เน้ น  คุณ ค่ า  คุณ ธรรม 
คุณประโยชน์ ส่งเสริมวิชาการและวิชาชีพชั้นสูง 
สนับสนุนการวิจัย การให้บริการวิชาการแก่สังคม 
และท านุบ ารุงศิลปวัฒนธรรม ผลิตบัณฑิตออกสู่
สังคมให้สามารถน าความรู้ที่ ได้รับมาพัฒนา
วิชาชีพของตนให้เกิดประโยชน์สูงสุด โดยยึดมั่น
ใน จ ริ ย ธ ร ร ม แ ล ะ คุ ณ ธ ร ร ม  แ ล ะ รั ก ษ า
ผลประโยชน์ของประเทศเป็นส าคัญ 

ดังนั้นในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยสนใจที่จะ
ศึกษาความรับผิดชอบของนักศึกษามหาวิทยาลัย
เกษมบัณฑิตเพ่ือการเริ่มต้นเป็นเครื่องมือในการ
พัฒ นาคุณ ภาพของนั กศึกษา เพราะความ
รับผิดชอบเป็นคุณลักษณะส าคัญในการสร้าง
ความเป็นพลเมืองที่ด ี

 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาระดับความรับผิดชอบของ
นักศึกษามหาวิทยาลัยเกษมบัณฑิต  

2. เพ่ือเปรียบเทียบความรับผิดชอบของ
นักศึกษามหาวิทยาลัยเกษมบัณฑิต โดยรวมและ
เป็นรายด้านจ าแนกตามตัวแปรเพศ ชั้นปีที่ศึกษา 
เกรด เฉลี่ ยสะสม คณ ะที่ ก าลั งศึ กษา และ
สถานภาพครอบครัว 
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การทบทวนวรรณกรรมและการวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
1. ข้อมูลพื้นฐานเกี่ยวกับมหาวิทยาลัย

เกษมบัณฑิต  
มหาวิทยาลัยเกษมบัณฑิต สถาปนาขึ้น

โดยคณะผู้บริหารการศึกษา ซึ่งมีประสบการณ์ใน                 
การจัดการศึกษาระดับประถมศึกษาและ
มัธยมศึกษามาก่อน โดยจัดตั้งโรงเรียนเกษม
พิทยา เมื่ อปี  พ .ศ. 2503 เปิดสอนตั้ งแต่ชั้ น
ประถมศึกษาปีที่ 1 ถึงมัธยมศึกษาปีที่ 6 และ
ต่อมาจัดตั้งโรงเรียนเกษมโปลีเทคนิคในปี พ.ศ. 
2511 เปิดสอนระดับประกาศนียบัตรวิชาชีพ 
(ปวช.) ประกาศนียบัตรวิชาชีพชั้นสูง (ปวส.) 
และประกาศนียบัตรวิชาชีพเทคนิค (ปวท.) คณะ
บริหารธุรกิจ สาขาวิชาการบัญชี การจัดการ 
การเงิน การธนาคาร การตลาด การเลขานุการ 
คอมพิวเตอร์ มีนักเรียนและนักศึกษาประมาณ 
7,500 คน ต่อมาปี พ.ศ. 2528 ด้วยอุดมการณ์
และปณิธานที่จะจัดการศึกษาระดับอุดมศึกษา 
จึงได้จัดตั้ง “วิทยาลัยเกษมบัณฑิต” ขึ้นเมื่อวันที่ 
24 กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2530 โดยเปิดสอนเป็นปี
แรกมี 2 คณะ ได้แก่ คณะบริหารธุรกิจ และคณะ
นิติศาสตร์ มีนักศึกษารวมกันเพียง 97 คน แต่
ด้วยความมุ่งมั่นที่ต้องการพัฒนาการศึกษาให้
ก้าวไกลของคณะผู้บริหารวิทยาลัย จึงพัฒนา
การศึกษาจนก้าวหน้าขึ้นเป็นล าดับขยายคณะ 
และสาขาวิชาเพ่ิมมากขึ้น กระทั่งปี พ.ศ. 2536 
ทบวงมหาวิทยาลัยอนุมัติให้เปลี่ยนประเภทจาก
วิทยาลัยเป็น “มหาวิทยาลัยเกษมบัณฑิต” 
ปัจจุบันมหาวิทยาลัยเกษมบัณฑิตเปิดสอน
หลักสูตรบัณฑิตศึกษา ระดับปริญญาเอก 3 
หลักสูตร ระดับปริญญาโท 13 หลักสูตร ระดับ
ปริญ ญาตรี เปิ ดสอน 10 คณ ะ ได้แก่  คณ ะ
บริหารธุรกิจ คณะนิติศาสตร์ คณะนิเทศศาสตร์ 
คณะวิศวกรรมศาสตร์ คณะสถาปัตยกรรม

ศาสตร์ คณะศิลปศาสตร์ คณะวิทยาศาสตร์และ
เทคโนโลยี คณะจิตวิทยา คณะวิทยาศาสตร์การ
กีฬา คณะพยาบาลศาสตร์ และ 1 สถาบัน ได้แก่ 
สถาบันพัฒนาบุคลากรการบิน ระดับปริญญาตรี
หลักสูตรภาษาอังกฤษ 4 หลักสูตร ได้แก่ ด้าน
บริหารธุรกิจ ด้านการจัดการอุตสาหกรรมการ
บิน ด้านภาษาอังกฤษเพ่ือการสื่อสาร และด้าน
การจัดการโรงแรม  โดยมีหลักการเป้าหมาย
พ้ืนฐาน 3 ประการ คือ คุณค่า คุณธรรม และ
คุณประโยชน์ (มหาวิทยาลัยเกษมบัณฑิต, 2561) 

2. แนวความคิดทฤษฎีการปลูกฝังและ
เสริมสร้างจริยธรรม 

พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ. 
2554 ให้ความหมายจริยธรรม หมายถึง ธรรมที่
เป็นข้อประพฤติปฏิบัติ ศีลธรรม กฎศีลธรรม 
(ราชบัณฑิตยสถาน, 2554) มีดังนี้ 

1. ความรู้เชิงจริยธรรม หมายถึง การมี
ความรู้ว่าในสังคมของตนนั้นถือว่า การกระท า
ชนิดใดดีควรท า และการกระท าชนิดใดเลวควร
งดเว้น  ลักษณะและพฤติกรรมประเภทใด
เหมาะสมหรือไม่ เหมาะสมมากน้อยเพียงใด 
ปริมาณความรู้เชิงจริยธรรมหรือความรู้เกี่ยวกับ
ค่ านิ ย มท างสั งคมนี้ ขึ้ น อยู่ กั บ อายุ  ระดั บ
การศึกษา และพัฒนาการทางสติปัญญาของ
บุคคล 

2. ทั ศ น ค ติ เชิ งจ ริ ย ธ ร รม  ห ม าย ถึ ง 
ความรู้สึ กของบุคคลเกี่ ยวกับลักษณ ะหรือ
พฤติกรรมเชิงจริยธรรมต่าง ๆ ว่า ตนชอบหรือไม่
ชอบลักษณะนั้นเพียงใด ทัศนคติเชิงจริยธรรม
ของบุคคลส่วนมากจะสอดคล้องกับค่านิยมใน
สังคมนั้น ทัศนคติเชิงจริยธรรมมีคุณสมบัติที่
ส าคัญ คือ ใช้ท านายพฤติกรรมเชิงจริยธรรมได้
แม่นย ากว่าการใช้ความรู้เกี่ยวกับค่านิยมทาง
สังคมของบุคคลแต่เพียงอย่างเดียว 
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  3. เหตุผลเชิงจริยธรรม หมายถึง การที่
บุคคลใช้เหตุผลในการเลือกจะกระท าหรือเลือกที่
จะไม่กระท าพฤติกรรมอย่างใดอย่างหนึ่ง เหตุผล
เชิงจริยธรรมจะแสดงให้เห็นถึงเหตุจูงใจหรือ
แรงจูงใจที่อยู่เบื้องหลังการกระท าต่าง ๆ ของ
บุคคล 

  4. พฤติกรรมเชิงจริยธรรม หมายถึง 
การที่บุคคลแสดงพฤติกรรมที่สังคมนิยมชมชอบ 
หรืองดเว้นการแสดงพฤติกรรมที่ฝ่าฝืนกฎเกณฑ์ 
หรือค่านิยมในสังคมนั้น พฤติกรรมเชิงจริยธรรม
ซ่ึงเป็นการกระท าที่สังคมเห็นชอบ และสนับสนุน
มีหลายประเภท เช่น การให้ทาน การเสียสละ
เพ่ือส่วนรวม และการช่วยเหลือผู้ตกทุกข์ได้ยาก    
(ณ วิเชียร และ แสนวงศ์, 2552) 

หลักการพัฒนาจริยธรรมมีทฤษฎีที่ส าคัญ 
3 แนวทางดังนี้  
 1. ทฤษฎีจิตวิเคราะห์ (Psychoanalytic 
Theory) จริยธรรมกับมโนธรรมเป็นอันหนึ่งอัน
เดียวกัน มนุษย์อยู่ในสังคมกลุ่มใดก็จะเรียนรู้
ความผิดชอบชั่วดี จากสิ่งแวดล้อมในสังคมนั้นจน
มีลั กษณ ะพิ เศษของแต่ละสั งคมที่ เรียกว่ า 
เอกลักษณ์ เป็นกฎเกณฑ์ให้ประพฤติปฏิบัติตาม
ข้อก าหนดโดยอัตโนมัติ คนที่ท าชั่วและรู้สึก
ส านึกเกิดหิริโอตัปปะละอายในตนเอง ถือว่า
ได้รับการลงโทษด้วยตนเองเมื่อส านึกแล้วพึงละ
เว้นไม่ปฏิบัติ อีกโดยไม่ต้องมีสิ่ งควบคุมจาก
ภายนอก เป็นการสร้างมโนธรรมขึ้นมาโดยไม่
จ าเป็นต้องสนใจองค์ประกอบของล าดับขั้น
พัฒนาการทางจริยธรรม 
 2. ทฤษฎีการเรียนรู้ทางสังคม (Social 
Learning Theory) อ ธิ บ า ย ก า ร เกิ ด ข อ ง
จริยธรรมว่าเป็นกระบวนการสังคมประกิต โดย

การซึมซาบ กฎเกณฑ์ต่าง ๆ จากสังคมท่ีเติบโต
มารับเอาหลักการเรียนรู้ เชื่อมโยงกับหลักการ
เสริมแรง และการทดแทนสิ่งเร้า รับแนวคิดของ
ทฤษฎีจิตวิเคราะห์เป็นรูปแบบ โดยยึดถือว่าการ
เรียนรู้ คือ การสังเกตเลียนแบบจากผู้ใกล้ชิดเพ่ือ
จูงใจ คือ เป็นที่รักที่ยอมรับในกลุ่มพวกเดียวกับ
กลุ่มต้นแบบเพ่ือเป็นพวกเดียวกัน 
 3 . ทฤษฎี พัฒ นาการทางสติ ปั ญ ญ า 
(Cognitive Theory) จริยธรรมเกิดจากแรงจูงใจ
ในการปฏิบัติตนสัมพันธ์กับสังคม การพัฒนา
จริยธรรมจึงต้องมีการพิจารณาเหตุผลเชิ ง
จริยธรรมตามระดับสติปัญญาของแต่ละบุคคลซึ่ง
มีวุฒิภาวะสูงขึ้น การรับรู้จริยธรรมก็พัฒนาขึ้น
ตามล าดับ  (เทพสุ เมธานนท์ , 2546) ดั งนั้ น
จริยธรรมด้านความรับผิดชอบคือความเอาใจใส่
ในการปฏิบัติงาน โดยไม่ท้อถอยต่ออุปสรรค มี
ความเชื่อมั่นในตนเอง พยายามท าหน้าที่ต่าง ๆ 
อย่างเต็มความสามารถ ไม่ปัดความรับผิดชอบไป
ให้ผู้อ่ืน และพร้อมที่จะปรับปรุงแก้ไขงานที่ท าให้
ได้ผลดีมากขึ้น ทั้ งนี้ความรับผิดชอบเป็นสิ่ ง
ส าคัญและจ าเป็นต้องปลูกฝังหรือเสริมสร้าง
ให้กับผู้เรียนเพราะบุคคลที่มีความรับผิดชอบจะมี
ความเพียรพยายาม อดทน และตั้งใจท างานให้
ส า เร็ จ ต าม เป้ าห ม าย ที่ ตั้ ง ไว้  เ พ่ื อ ให้ เกิ ด
ความก้าวหน้าทั้ งต่อตนเองและต่อสังคม (ณ 
วิเชียร และ แสนวงศ,์ 2552) 

นอกจากนี้งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ได้แก่ เทพสุ
เมธานนท์  (2546) การศึกษาพฤติกรรมความ
รับผิดชอบของนักศึกษามหาวิทยาลัยรามค าแหง 
และ สงวนพงศ์ (2550) พฤติกรรมความรับผิดชอบ
ของนักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล
สุวรรณภูมิ วิทยาเขตพระนครศรีอยุธยา วาสุกรี  
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จากที่กล่าวมาทั้งหมดข้างต้น ผู้วิจัยได้ก าหนดกรอบแนวความคิดที่ใช้ในการวิจัย ดังแสดงไว้ในภาพที่ 1 ดังนี้ 
 
กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
   ตัวแปรอิสระ     ตัวแปรตาม 

 
                      
  
 
 
 
 
 
ภาพที ่1 กรอบแนวความคิดในการวิจัย  
              
สมมติฐานของการวิจัย 

จากการศึกษาแนวความคิด ทฤษฎี และ
ความรู้พ้ืนฐานต่าง ๆ เกี่ยวกับความรับผิดชอบ
ของนักศึกษามหาวิทยาลัยเกษมบัณฑิต 

1. ระดับความรับผิดชอบของนักศึกษาอยู่
ในระดับสูง 

2. ตัวแปร เพศ ชั้นปีที่ศึกษา เกรดเฉลี่ย
สะสม คณ ะที่ ก าลั งศึ กษา และสถานภาพ
ครอบครัว ทุกตัวแปรมีความรับผิดชอบโดยรวม
และรายด้านแตกต่างกัน 

 
นิยามศัพท์เฉพาะ 

1. ความรับผิดชอบ หมายถึง การปฏิบัติ
ของบุคคลที่มีความสนใจมุ่งมั่นและตั้งใจท างาน
อย่างรอบคอบ เอาใจใส่ขยันหมั่นเพียร อดทนจน
สามารถผ่านพ้นอุปสรรค เป็นที่พึงพอใจของผู้
มอบหมายงาน ยอมรับข้อผิดพลาดและหาทาง
ปรับปรุงแก้ไขข้อผิดพลาดให้ดีขึ้น มี 4 ด้าน 
ได้แก่  

1.1 ความรับผิดชอบต่อตนเองและการ
กระท าของตนเอง หมายถึง พฤติกรรมการรักษา
สุขภาพจิต สุขภาพกายของตนเอง กระท าแต่
ความดี รู้จักใช้จ่ายอย่างประหยัด ส านึกใน
บทบาทและหน้าที่ของตน สนใจศึกษาหาความรู้
และฝึกฝนตนเองให้มีทักษะในทุก ๆ ด้าน เป็น
คนยอมรับฟังความคิดเห็นของผู้ อ่ืน เป็นคน
รอบคอบ คิดก่อนท าเสมอ ปฏิบัติแต่สิ่งที่ดีงาม
และเกิดประโยชน์ต่อส่วนรวม หากปฏิบัติสิ่งใด
ผิดพลาดก็พร้อมที่จะยอมรับเพ่ือปรับปรุงแก้ไข
สิ่งนั้น ๆ ให้ดีขึ้น 

1.2 ความรับผิดชอบต่อการศึกษาเล่า
เรียน หมายถึง พฤติกรรมความเอาใจใส่ มุ่งมั่น
ศึกษาเล่าเรียน มีความอดทน พากเพียรพยายาม
ศึ กษ าห าความรู้ ทั้ ง ในห้ อ งเรี ยนและนอก
ห้องเรียนอยู่เป็นปกติวิสัย ตั้งใจท างานที่อาจารย์
มอบหมายให้ท าและส่งงานตามเวลาที่ก าหนด 

 

ความรับผิดชอบของนักศึกษามหาวิทยาลัยเกษมบณัฑติ 

1. ด้านความรับผิดชอบต่อตนเองและการกระท าของตนเอง  

2. ด้านความรับผิดชอบต่อการศึกษาเล่าเรียน  

3. ด้านความรับผิดชอบต่อสถาบัน  

4. ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม 

เพศ 

 ช้ันปีท่ีศึกษา 

เกรดเฉลี่ยสะสม  

 คณะที่ก าลังศึกษา  

 สถานภาพครอบครัว 
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รู้จักพัฒนาตนเองในการศึกษาเล่าเรียน และมี
ความซื่อสัตย์สุจริตในการสอบ 

1.3 ความรับผิดชอบต่อสถาบัน หมายถึง 
พ ฤ ติ ก ร ร ม ก า ร ริ เ ริ่ ม ส ร้ า ง ส ร ร ค์ ค ว า ม
เจริญก้าวหน้าให้แก่สถาบัน รักษาเกียรติยศ
ชื่อเสียงของสถาบัน มีส่วนร่วมในกิจกรรมของ
สถาบัน ดูแลรักษาผลประโยชน์ รักษาสาธารณ
สม บั ติ ข อ งสถ าบั น  ป ระพ ฤติ ป ฏิ บั ติ ต าม
กฎระเบียบของสถาบัน โดยการแต่งกายสุภาพ 
ประพฤติตัวถูกกาลเทศะ ไม่ท าลายทรัพย์สินหรือ
ชื่อเสียงของสถาบัน 

1.4 ความรับผิดชอบต่อสังคม หมายถึง 
พฤติกรรมการสร้างสรรค์ความเจริญก้าวหน้า
ให้แก่สังคม ให้ความร่วมมือในการท ากิจกรรม
ต่าง ๆ ในสังคม ช่วยป้องกันภัยอันตรายที่จะ
เกิดขึ้นในสังคม ช่วยอนุรักษ์และปกป้องสาธารณ
สมบัติและสิ่งแวดล้อมในสังคมโดยรวม ประพฤติ
ตนตามกฎหมายไม่เอารัดเอาเปรียบส่วนรวม  

2. นักศึกษา หมายถึง ผู้ที่ก าลังศึกษาอยู่
ใน ระดั บ ป ริญ ญ าต รี ห ลั ก สู ต รภ าษ าไท ย 
มหาวิทยาลัยเกษมบัณฑิต  ภาคเรียนที่  1 ปี
การศึกษา 2561 
 
วิธีการวิจัย 

1. ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้  เป็น
นักศึกษาระดับปริญญาตรีหลักสูตรภาษาไทย ใน
มหาวิทยาลัยเกษมบัณฑิต  ภาคเรียนที่  1 ปี    
การศึกษา 2561 มีนักศึกษาจ านวน 6,990 คน 

2. กลุ่มตัวอย่างที่ ใช้ ในการวิจัย ได้แก่ 
นักศึกษาหลักระดับปริญญาตรีสูตรภาษาไทย 
โดยก าห น ดกลุ่ ม ตั วอย่ า งต ามต ารางขอ ง 

Yamane ที่ ระดับความเชื่อมั่น  0.95 ได้กลุ่ ม
ตัวอย่างจ านวน 378 คน (พันธุ์ไทย, 2557) แต่
ในการวิจัยครั้งนี้ เพ่ือให้ได้ตัวแทนที่ดีมากยิ่งขึ้น 
จึงเพ่ิมขนาดของกลุ่มตัวอย่างเป็นจ านวน 420 
คน 
 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยมี 2 ตอน ดังนี้ 
ตอนที่ 1 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูล

ส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นแบบ
ตรวจสอบ Check List ได้แก่ เพศ ชั้นปีที่ศึกษา 
เกรด เฉลี่ ยสะสม คณ ะที่ ก าลั งศึ กษา และ
สถานภาพครอบครัว 

ตอนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับความ
รับผิดชอบของนักศึกษามหาวิทยาลัยเกษม
บัณฑิต จ าแนกออกเป็น  4 ด้าน คือ ความ
รับผิดชอบต่อตนเองและการกระท าของตนเอง 
ความรับผิดชอบต่อการศึกษาเล่าเรียน ความ
รับผิดชอบต่อสถาบัน และความรับผิดชอบต่อ
สังคม  
  
วิธีการรวบรวมข้อมูล 
 แจกแบบสอบถามให้ นั กศึ กษ ากลุ่ ม
ตัวอย่างเป็นผู้ตอบแบบสอบถามแล้วผู้ วิจัย
รวบรวมกลับมาประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมูล 
 
ผลการวิจัย 
        1. การศึกษาระดับความรับผิดชอบของ
นักศึกษามหาวิทยาลัยเกษมบัณฑิต ผลการ
วิเคราะห์พบว่า นักศึกษามีความรับผิดชอบทุก
ด้านอยู่ในระดับสูงทุกด้าน ดังตารางที่ 1 
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ตารางท่ี 1 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความรับผิดชอบของนักศึกษา 
   มหาวิทยาลัยเกษมบัณฑิตโดยรวม 
 

 
ความรับผิดชอบ 

 

 
n = 420 

การแปล
ความหมาย 

x̅ SD 
ด้านความรบัผิดชอบต่อตนเองและการกระท าของตนเอง 3.99 0.94 สูง 
ด้านความรบัผิดชอบต่อการศึกษาเล่าเรียน 3.83 1.08 สูง 
ด้านความรบัผิดชอบต่อสถาบัน 3.87 1.15 สูง 
ด้านความรบัผิดชอบต่อสังคม 3.99 1.02 สูง 

รวม 3.92 1.05 สูง 
 

2. เปรียบเทียบความรับผิดชอบของ
นักศึกษามหาวิทยาลัยเกษมบัณฑิต สรุปได้ดังนี้ 
     1) นักศึกษามหาวิทยาลัยเกษมบัณฑิต
ที่มีเพศต่างกัน มีความรับผิดชอบ โดยรวมไม่
แตกต่างกัน เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า มี

ความรับผิดชอบต่อสังคมแตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนด้านอ่ืน ๆ 
ไม่พบความแตกต่างกัน ดังตารางที่ 2 
 

 
ตารางท่ี 2 เปรียบเทียบความรับผิดชอบของนักศึกษามหาวิทยาลัยเกษมบัณฑิต จ าแนกตามเพศ 
  

 
ความรับผิดชอบ 

นักศึกษาชาย 
)n = 139( 

นักศึกษาหญิง 
)n = 281( 

 
sig 

 
 

x̅ SD x̅ SD 
ด้านความรบัผิดชอบต่อตนเอง 
      และการกระท าของตนเอง 

3.86 .53 4.05 .48 .153  

ด้านความรบัผิดชอบต่อการศึกษาเล่าเรียน 3.75 .57 3.88 .52 .442  
ด้านความรบัผิดชอบต่อสถาบัน 3.71 .70 3.95 .61 .107  
ด้านความรบัผิดชอบต่อสังคม 3.88 .62 4.05 .56 .034*  

รวม 3.80 .51 3.98 .47 .191  
*มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 

 
           2) นักศึกษามหาวิทยาลัยเกษมบัณฑิตที่
มีชั้นปีที่ศึกษาต่างกัน มีความรับผิดชอบโดยรวม
แตกต่างกัน เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่ามี
ความรับผิดชอบต่อสถาบัน และความรับผิดชอบ

ต่อสังคมแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ส่วนด้านอ่ืน ๆ ไม่พบความแตกต่าง
กัน ดังตารางที่ 3 และตารางท่ี 4 
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ตารางท่ี 3 เปรียบเทียบความรับผิดชอบของนักศึกษามหาวิทยาลัยเกษมบัณฑิต จ าแนกตามชั้นปีที่ศึกษา 
 
 

ความรับผิดชอบ ช้ันปีท่ี 1 ช้ันปีท่ี 2 ช้ันปีท่ี 3 
ช้ันปีท่ี 4 

และสูงกว่า 
 (n=159) (n=146) (n=47) (n=68) 
 x̅ SD x̅ SD x̅ SD x̅ SD 
ด้านความรับผิดชอบต่อตนเองและ 
      การกระท าของตนเอง 

 
3.97 

 
.53 

 
4.03 

 
.46 

 
4.04 

 
.48 

 
3.91 

 
.57 

ด้านความรับผิดชอบต่อการศึกษาเล่าเรียน 3.86 .54 3.85 .53 3.90 .47 3.68 .62 
ด้านความรับผิดชอบต่อสถาบัน 3.92 .65 3.93 .60 3.83 .66 3.67 .74 
ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม 4.06 .60 4.03 .56 3.93 .56 3.80 .62 

รวม 3.95 .48 3.96 .46 3.92 .43 3.76 .57 
   
 
ตารางท่ี 4 เปรียบเทียบความรับผิดชอบของนักศึกษามหาวิทยาลัยเกษมบัณฑิตจ าแนกตามชั้นปีที่ศึกษา 
 

    ความรับผิดชอบ แหล่งความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares df 

Mean 
Squares F Sig. 

ด้านความรบัผิดชอบต่อตนเอง 
     และการกระท าของตนเอง 

ระหว่างกลุม่ 
ภายในกลุ่ม 

.864 3 .288 1.121 .340 
106.831 416 .257   

รวม 107.695 419    
ด้านความรบัผิดชอบต่อการศึกษา 
      เล่าเรียน 

ระหว่างกลุม่ 
ภายในกลุ่ม 

1.866 3 .622 2.139 .095 
120.947 416 .291   

รวม 122.813 419    
ด้านความรบัผิดชอบต่อสถาบัน ระหว่างกลุม่ 3.752 3 1.251 2.978 .031* 

ภายในกลุ่ม 174.674 416 .420   
รวม 178.426 419    

ด้านความรบัผิดชอบต่อสังคม ระหว่างกลุม่ 3.529 3 1.176 3.442 .017* 

ภายในกลุ่ม 142.179 416 .342   
รวม 145.708 419    

รวม ระหว่างกลุ่ม 2.005 3 .668 2.832 .038* 

ภายในกลุ่ม 98.169 416 .236   
รวม 100.174 419    

* มีนัยส าคัญทางสถิติ .05   ** มีนัยส าคัญทางสถิติ .01 
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  3) น ักศ ึกษ าม ห าว ิท ยาล ัย เกษ ม
บัณฑิตที ่ม ีเกรดเฉลี ่ยสะสมต่างกัน มีความ
รับผิดชอบโดยรวมแตกต่างกัน เมื่อพิจารณา
เป็นรายด้าน  พบว่า  มีความรับผ ิดชอบต่อ
ตน เองและการกระท าของตน เอง  ความ

ร ับ ผ ิด ช อบ ต ่อก ารศ ึกษ า เล ่า เร ีย น  ค วาม
รับผิดชอบต่อสถาบัน และความรับผิดชอบต่อ
สังคม แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ดังตารางที่ 5 และตารางที่ 6 

 
ตารางที่ 5 เปรียบเทียบความรับผิดชอบของนักศึกษามหาวิทยาลัยเกษมบัณฑิตจ าแนกตามเกรดเฉลี่ย

สะสม 
 

 น้อยกว่า 2.00 ตั้งแต ่2.00-2.99 ตั้งแต ่3.00-4.00 
ความรับผิดชอบ (n = 30) (n = 248) (n = 142) 

 x̅ SD x̅ SD x̅ SD 
 ด้านความรับผิดชอบต่อตนเองและ   
      การกระท าของตนเอง 

 
3.85 

 
.55 

 
3.92 

 
.52 

 
4.12 

 
.45 

ด้านความรับผิดชอบต่อการศึกษาเล่าเรียน 3.69 .55 3.75 .55 4.01 .47 
ด้านความรับผิดชอบต่อสถาบัน 3.59 .69 3.81 .66 4.04 .58 
ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม 3.72 .62 3.93 .62 4.15 .49 
                      รวม 3.71 .54 3.85 .50 4.08 .42 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



วารสารเกษมบัณฑิต ปีที่ 24 ฉบับที่่ 1 (มกราคม - มิถุนายน 2566)

57
 57 

 

 

วารสารเกษมบณัฑิต ปีที่ 24 ฉบับท่ี 1 (มกราคม-มิถุนายน 2566) 

 

ตารางท่ี 6 เปรียบเทียบความรับผิดชอบของนักศึกษามหาวิทยาลัยเกษมบัณฑิต 
             จ าแนกตามเกรดเฉลี่ยสะสม 
 

ความรับผิดชอบ แหล่งความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares df 

Mean 
Squares F Sig. 

ด้านความรบัผิดชอบต่อตนเอง 
และการกระท าของตนเอง 

ระหว่างกลุม่ 
ภายในกลุ่ม 

4.112 2 2.056 8.278 .000 

103.582 417 .248   
รวม 107.695 419    

ด้านความรบัผิดชอบต่อการศึกษา 
เล่าเรียน 

ระหว่างกลุม่ 
ภายในกลุ่ม 

7.015 2 3.507 12.630 .000 

115.798 417 .278   
รวม 122.813 419    

ด้านความรบัผิดชอบต่อสถาบัน ระหว่างกลุม่ 7.394 2 3.697 9.014 .000 

ภายในกลุ่ม 171.031 417 .410   
รวม 178.426 419    

ด้านความรบัผิดชอบต่อสังคม ระหว่างกลุม่ 6.533 2 3.266 9.786 .000 

ภายในกลุ่ม 139.175 417 .334   
รวม 145.708 419    

รวม ระหว่างกลุ่ม 6.055 2 3.027 13.412 .000 

ภายในกลุ่ม 94.119 417 .226   
รวม 100.174 419    
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ตารางท่ี 7 เปรียบเทียบความรับผิดชอบของนักศึกษามหาวิทยาลัยเกษมบัณฑิต  
    จ าแนกตามคณะที่ศึกษา 
 

 
 

ความรับผิดชอบ 

บริหารธุรกิจ ศิลปศาสตร์ นิติศาสตร์ วิทยาศาสตร์ 
และ

เทคโนโลยี 

นิเทศศาสตร์ จิตวิทยา 

(n=138) (n=38) (n=5) (n=6) (n=40) (n=6) 
𝑥̅𝑥 SD 𝑥̅𝑥 SD 𝑥̅𝑥 SD 𝑥̅𝑥 SD 𝑥̅𝑥 SD 𝑥̅𝑥 SD 

ความรับผิดชอบต่อตนเองและการ  
    กระท าของตนเอง 

4.05 .46 3.90 .52 3.80 .55 4.56 .45 3.86 .55 4.04 .69 

ความรับผิดชอบต่อการศึกษา 
    เล่าเรียน 

3.83 .48 3.66 .48 3.67 .65 4.67 .58 3.63 .59 3.89 .80 

ความรับผิดชอบต่อสถาบัน 3.91 .56 3.87 .66 3.77 .96 4.54 .53 3.59 .68 3.87 .94 
ความรับผิดชอบต่อสังคม 4.04 .48 3.88 .65 3.97 1.01 4.30 .23 3.73 .68 4.09 .79 

รวม 3.96 .39 3.83 .51 3.80 .72 4.52 .37 3.70 .56 3.97 .78 
             

ตารางท่ี 7 (ต่อ)             
             

 
 

ความรับผิดชอบ 
 

วิศวกรรม 
ศาสตร์ 

วิทยาศาสตร์
การกีฬา 

สถาปัตย 
กรรม
ศาสตร์ 

พยาบาล 
ศาสตร์ 

สถาบันพัฒนา
บุคลากรการ

บิน 
(n=66) (n=27) (n=24) (n=16) (n=54) 

𝑥̅𝑥 SD 𝑥̅𝑥 SD 𝑥̅𝑥 SD 𝑥̅𝑥 SD 𝑥̅𝑥 SD 
ความรับผิดชอบต่อตนเองและการกระท าของตนเอง 3.90 .51 3.93 .44 3.85 .62 4.02 .55 4.11 .48 
ความรับผิดชอบต่อการศึกษาเล่าเรียน 3.86 .56 3.79 .49 3.80 .70 4.03 .51 3.97 .48 
ความรับผิดชอบต่อสถาบัน 3.74 .68 3.64 .63 3.52 .65 4.33 .39 4.22 .59 
ความรับผิดชอบต่อสังคม 3.83 .59 3.86 .54 3.69 .61 4.33 .31 4.38 .53 

รวม 3.83 .49 3.81 .46 3.72 .52 4.18 .40 4.17 .45 
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ตารางท่ี 8 เปรียบเทียบความรับผิดชอบของนักศึกษามหาวิทยาลัยเกษมบัณฑิต  
               จ าแนกตามคณะที่ก าลังศึกษา 
 

ความรับผิดชอบ แหล่งความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares df 

Mean 
Squares  F Sig. 

ด้านความรบัผิดชอบต่อตนเอง 
      และการกระท าของตนเอง 

ระหว่างกลุม่ 
ภายในกลุ่ม 

5.363 
102.331 

10 
409 

.536 

.250 
2.144   

.020         

                                                  

รวม 107.695 419    
ด้านความรบัผิดชอบต่อการศึกษา 
     เล่าเรียน 

ระหว่างกลุม่ 
ภายในกลุ่ม 

8.917 
113.896 

10 
409 

.892 

.278 
3.202 .001 

รวม 122.813 419    
ด้านความรบัผิดชอบต่อสถาบัน ระหว่างกลุม่ 21.528 10 2.153 5.612 .000 

ภายในกลุ่ม 156.898 409 .384   
รวม 178.426 419    

ด้านความรบัผิดชอบต่อสังคม ระหว่างกลุม่ 18.529 10 1.853 5.959 .000 

ภายในกลุ่ม 127.179 409 .311   
รวม 145.708 419    

รวม ระหว่างกลุ่ม 10.892 10 1.089 4.989 .000 

ภายในกลุ่ม 89.282 409 .218   
รวม 100.174 419    

 
จากตารางที่ 7 แสดงให้เห็นว่านักศึกษา

มหาวิทยาลัยเกษมบัณฑิต มีความรับผิดชอบ
โดยรวมทุ กคณ ะอยู่ ใน ระดับ สู ง คื อ  คณ ะ
บริหารธุรกิจ ( 𝑥̅𝑥 = 3.96) คณะศิลปศาสตร์ (𝑥̅𝑥 
= 3.83) คณ ะนิ ติ ศ าสตร์  (𝑥̅𝑥 = 3.80) คณ ะ
วิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี (𝑥̅𝑥 = 4.52) คณะ
นิ เท ศ ศ าส ต ร์  (𝑥̅𝑥 = 3.70) ค ณ ะจิ ต วิ ท ย า 
(𝑥̅𝑥 =3.97) คณะวิศวกรรมศาสตร์ (𝑥̅𝑥 = 3.83) 
คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา (𝑥̅𝑥 =3.81) คณะ
สถาปัตยกรรมศาสตร์ (𝑥̅𝑥 =3.72) คณะพยาบาล
ศาสตร์ (𝑥̅𝑥 =4.18) และสถาบันพัฒนาบุคลากร
การบิน (𝑥̅𝑥 =4.17) นักศึกษามหาวิทยาลัยเกษม

บัณฑิตที่มีคณะที่ก าลังศึกษาต่างกัน มีความ
รับผิดชอบโดยรวมแตกต่างกัน เมื่อพิจารณาเป็น
รายด้าน พบว่ามีความรับผิดชอบต่อตนเองและ
การกระท าของตนเอง ความรับผิดชอบต่อ
การศึกษาเล่าเรียน ความรับผิดชอบต่อสถาบัน 
และความรับผิดชอบต่อสังคม แตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และจากตารางที่ 
8 แสดงให้เห็นว่า ความรับผิดชอบของนักศึกษา
มหาวิทยาลัยเกษมบัณฑิตที่ก าลังศึกษาคณะที่
ต่างกัน มีความรับผิดชอบพิจารณาโดยรวมและ
รายด้ านพบว่ามี ความแตกต่ างกัน  อย่ างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ทุกด้าน 
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ตารางท่ี 9  เปรียบเทียบความรับผิดชอบของนักศึกษามหาวิทยาลัยเกษมบัณฑิต 
               จ าแนกตามสถานภาพครอบครัว 
 
 
 
ความรับผิดชอบ 

บิดา/มารดา 

อยู่ด้วยกัน หย่าร้าง เสียชีวิต คู่ 
อื่น ๆ โปรด

ระบ ุ
(n=292) (n=69) (n=38) (n=69) (n=38) 
x̅ SD x̅ SD x̅ SD x̅ SD x̅ SD 

ด้านความรบัผิดชอบต่อตนเองและ
การกระท าของตนเอง 

 
3.99 

 
.50 

 
4.03 

 
.51 

 
3.97 

 
.49 

 
4.00 

 
.54 

 
3.89 

 
.70 

ด้านความรบัผิดชอบต่อการศึกษา 
เล่าเรียน 

 
3.85 

 
.51 

 
3.79 

 
.60 

 
3.81 

 
.57 

 
3.84 

 
.14 

 
3.77 

 
.73 

ด้านความรบัผิดชอบต่อสถาบัน 3.88 .64 3.87 .71 3.80 .65 4.22 .20 3.79 .67 
ด้านความรบัผิดชอบต่อสังคม 4.00 .59 4.02 .58 3.93 .58 4.23 .14 3.88 .65 
                   รวม 3.93 .49 3.92 .49 3.88 .48 4.08 .09 3.82 .61 
 
ตารางท่ี 10 เปรียบเทียบความรับผิดชอบของนักศึกษามหาวิทยาลัยเกษมบัณฑิต  
              จ าแนกตามสถานภาพครอบครัว 
 

ความรับผิดชอบ แหล่งความ
แปรปรวน SS df MS F Sig. 

ด้านความรบัผิดชอบต่อตนเอง 
     และการกระท าของตนเอง 

ระหว่างกลุม่ 
ภายในกลุ่ม 

.468 4 .117 .453 .770 
107.227 415 .258   

รวม 107.695 419    
ด้านความรบัผิดชอบต่อการศึกษา 
      เล่าเรียน 

ระหว่างกลุม่ 
ภายในกลุ่ม 

.260 4 .065 .220 .927 
122.553 415 .295   

รวม 122.813 419    
ด้านความรบัผิดชอบต่อสถาบัน ระหว่างกลุม่ .734 4 .183 .429 .788 

ภายในกลุ่ม 177.692 415 .428   
รวม 178.426 419    

ด้านความรบัผิดชอบต่อสังคม ระหว่างกลุม่ .615 4 .154 .440 .780 
ภายในกลุ่ม 145.093 415 .350   

รวม 145.708 419    
                  รวม ระหว่างกลุ่ม .347 4 .087 .360 .837 

ภายในกลุ่ม 99.827 415 .241   
รวม 100.174 419    
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 จากการวิเคราะห์ข้อมูลในตารางที่ 9 และ 
10 แสดงว่านักศึกษามหาวิทยาลัยเกษมบัณฑิตมี
ระดับความรับผิดชอบสูงและเมื่อเปรียบเทียบ 
จ าแนกตามสถานภาพครอบครัวไม่แตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญ (p ≤ 0.05) 
 
สรุปและการอภิปรายผล 
 จากผลการวิจัยเรื่อง  การศึกษาความ
รับผิดชอบของนักศึกษามหาวิทยาลัยเกษม
บัณฑิต สามารถสรุปและอภิปรายผลการศึกษา
ได้ดังนี้ 
         1. การศึกษาระดับความรับผิดชอบของ
นักศึกษามหาวิทยาลั ย เกษมบัณ ฑิ ตพบว่า 
นั กศึกษามีความรับผิ ดชอบ โดยรวมอยู่ ใน
ระดับสูง และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า 
นักศึกษามีระดับความรับผิดชอบอยู่ในระดับสูง 
4 ด้าน สอดคล้องกับงานวิจัยของ เทพสุเมธา
นนท์ (2546) และ สงวนพงศ์ (2550) ทั้งนี้อาจ
เนื่องจากนักศึกษาเรียนในระดับปริญญาตรีมี
ระบบการเรียนการสอนที่ต้องท าการศึกษา
ค้นคว้าด้วยตนเองมากกว่าในระดับมัธยมศึกษา 
ท าให้ตระหนักในบทบาทหน้าที่ความรับผิดชอบ
ในการด าเนินชีวิตของตนเองในมหาวิทยาลัยเป็น
อย่างดี  
          2. ผ ล ก า ร วิ จั ย พ บ ว่ า  นั ก ศึ ก ษ า
มหาวิทยาลัยเกษมบัณฑิตที่มีเพศต่างกัน มีความ
รับผิดชอบ โดยรวมไม่แตกต่างกัน เมื่อพิจารณา
เป็นรายด้านพบว่า มีความรับผิดชอบต่อสังคม
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยนักศึกษาหญิงมีความรับผิดชอบต่อ
สังคมสูงกว่านักศึกษาชาย สอดคล้องกับ บินนอก 
(2551) ทั้งนี้อาจเนื่องจากความรับผิดชอบต่อ
สังคม จิตส านึกในการช่วยเหลือผู้ อ่ืน หรือการ
ช่วยเหลือทางสังคมของผู้หญิงมีมากกว่าผู้ชาย ที่

เป็นเช่นนี้อาจจะเป็นเพราะผู้หญิงเป็นเพศที่มี
ความอ่อนโยน สงสาร มีความรัก ความห่วงใย 
ความเข้าใจกัน  และรู้ จั กการยอมรับความ
แตกต่าง จึงแสดงออกด้านความรับผิดชอบต่อ
สังคมสูงกว่า  
     3. ผ ล ก า ร วิ จั ย พ บ ว่ า  นั ก ศึ ก ษ า
มหาวิทยาลัยเกษมบัณฑิตที่มีชั้นปีที่ศึกษาต่างกัน 
มีความรับผิดชอบโดยรวมแตกต่างกัน เมื่ อ
พิจารณาเป็นรายด้านพบว่า มีความรับผิดชอบ
ต่อสถาบัน  และความรับผิดชอบต่อสั งคม
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 สอดคล้องกับ สงวนพงศ์ (2550) ทั้งนี้อาจ
เป็นเพราะนักศึกษาชั้นปีที่ 1 ส่วนใหญ่มีอายุ 16 
ปีขึ้นไป ซึ่งตามทฤษฎีพัฒนาการทางจริยธรรม
ของโคลเบอร์ก อยู่ในระดับเหนือกฎเกณฑ์ (ข้ันที่ 
5) กล่าวคือ เด็กในช่วงนี้สามารถบังคับใจตนเอง
ได้ ยอมรับฟังความคิดเห็นของผู้อ่ืน การกระท า
จะค านึงถึงสิทธิเสรีภาพของผู้ อ่ืน (ลิ้มมั่นจริง, 
2555) ส่วนด้านความรับผิดชอบต่อตนเองและ
การกระท าของตนเอง ด้านความรับผิดชอบต่อ
การศึกษาเล่าเรียนไม่แตกต่างกัน สอดคล้องกับ 
ปิยะทัต (2554) 
     4. ผ ล ก า ร วิ จั ย พ บ ว่ า  นั ก ศึ ก ษ า
มหาวิทยาลัยเกษมบัณฑิตที่มีเกรดเฉลี่ยสะสม
ต่างกัน มีความรับผิดชอบโดยรวมแตกต่างกัน 
เมื่ อ พิ จารณ าเป็ น รายด้ านพบ ว่ า  มี ค วาม
รับผิดชอบต่อตนเองและการกระท าของตนเอง 
ความรับผิดชอบต่อการศึกษาเล่าเรียน ความ
รับผิดชอบต่อสถาบัน และความรับผิดชอบต่อ
สังคม แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 สอดคล้องกับ ปาปัดถา และคณะ 
(2555) ทั้งนี้เนื่องจากนักศึกษาที่มีผลการเรียนดี
อาจจะมีผลมาจากความรับผิดชอบดี เมื่อบุคคลมี
ความรับผิดชอบในเรื่องใดเรื่องหนึ่งดีแล้ว บุคคล
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นั้นก็จะมีความรับผิดชอบดีในทุก ๆ เรื่อง ดังที่ ณ 
วิเชียร และ แสนวงศ์ (2552) กล่าวว่า ความ
รับผิดชอบหมายถึงคุณลักษณะของบุคคลที่
แสดงออกถึงความส านึกในการกระท าควบคุม
พฤติกรรม รวมทั้งแสดงออกถึงการรู้จักหน้าที่
ของตนและมุ่งมั่นในการปฏิบัติหน้าที่ให้ส าเร็จ
ลุล่วง ยอมรับผลการกระท าของตนทั้งผลดีและ
ผลเสีย พร้อมทั้งพยายามปรับปรุงการปฏิบัติ
หน้าที่ให้ดีขึ้น  
   5. ผลการวิจัยพบว่า นักศึกษามหาวิทยาลัย
เกษมบัณฑิตที่มีคณะที่ก าลังศึกษาต่างกัน มีความ
รับผิดชอบโดยรวมแตกต่างกัน เมื่อพิจารณาเป็น
รายด้านพบว่า มีความรับผิดชอบต่อตนเองและการ
กระท าของตนเอง ความรับผิดชอบต่อสังคม ความ
รับผิดชอบต่อสถาบัน และความรับผิดชอบต่อ
การศึกษาเล่าเรียน แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 สอดคล้องกับ เทพสุเมธา
นนท์  (2546) สงวนพงศ์  (2550) และ ปิ ยะทั ต 
(2554) ทั้งนี้อาจจะเป็นเพราะนักศึกษาแต่ละคณะ
มีระบบการเรียนการสอน เนื้อหาหลักสูตร และ
สาระวิชาที่เรียนส่วนใหญ่แตกต่างกัน เช่น บาง
คณ ะเน้ นการเรี ยนการสอนที่ เกี่ ยวข้ องกั บ
ความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลและสังคม บางคณะ
เน้นการเรียนการสอนด้านการสร้างสรรค์ การ
ออกแบบ และการใช้จินตนาการ บางคณะเน้นการ
เรียนการสอนด้านการคิดวิเคราะห์ค านวณตัวเลข 
ดั ง นั้ น ก า ร ที่ นั ก ศึ ก ษ า เข้ า ม า เรี ย น ใน
ระดับอุดมศึกษาแต่ละคนมีแนวทางในการเลือกเข้า
ศึกษาในคณะที่ต้องการขึ้นอยู่กับปัจจัย  หลาย ๆ 
ด้ าน ได้ แก่  การค านึ งถึ งตนเองในแง่ความรู้
ความสามารถ ความถนัด ความสนใจ ค านึงถึง
ตลาดแรงงาน ตลอดจนสภาพทางเศรษฐกิจของทาง
ครอบครัว จึงเป็นสาเหตุท าให้นักศึกษาที่ศึกษา
คณะที่ต่ างกันมีความรับผิดชอบในด้านความ

รับผิดชอบต่อตนเองและการกระท าของตนเอง 
ความรับผิดชอบต่อการศึกษาเล่าเรียน ความ
รับผิดชอบต่อสถาบันและความรับผิดชอบต่อสังคม
แตกต่างกัน 
         6. ผลการวิจัยพบว่า นักศึกษามหาวิทยาลัย
เกษมบัณฑิตที่มีสถานภาพครอบครัวต่างกัน มี
ความรับผิดชอบโดยรวมและรายด้านไม่แตกต่างกัน 
ไม่เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย ทั้งนี้อาจจะเป็น
เพราะสังคมไทยเป็นสังคมที่ ได้รับการปลูกฝัง
คุณธรรมจริยธรรมด้านความรับผิดชอบมาจาก
ครอบครัวตั้งแต่วัยเด็ก ซึ่งลักษณะของครอบครัว
ไทยเป็นครอบครัวที่อยู่รวมกันหลายคน ได้แก่ ปูย่า 
ตายาย ญาติ  พ่ีน้องที่ อาศัยอยู่บ้ านเดียวหรือ
บริเวณบ้านใกล้ที่มีความใกล้ชิดเอ้ืออาทรต่อกัน 
ช่ วยเหลือซึ่ งกันและกัน ดั งนั้ นนั กศึกษาที่ มี
สถานภาพครอบครัวบิดามารดาอยู่ด้วยกัน บิดา
มารดาหย่าร้าง บิดาหรือมารดาเสียชีวิต และบิดา
มารดาเสียชีวิตทั้งคู่ นักศึกษายังได้รับการดูแลเอา
ใจใส่จากบุคคลอ่ืนในครอบครัว และได้อบรมบ่ม
นิสัยนักศึกษาอย่างใกล้ชิดท าให้นักศึกษาเป็นคนดี
มีความรับผิดชอบ ดังที่ ณ วิเชียร และ แสนวงศ์ 
(2552) กล่าวว่า ความรับผิดชอบต่อครอบครัว
หมายถึงการมีความตั้งใจที่จะปฏิบัติตนด้วยการ
เชื่ อฟั งค าแนะน าของบิ ดามารดา ช่ วยเหลือ
กิ จ ก รรม ใน บ้ าน ต าม โอก าส อั น ค วรแ ล ะ
ความสามารถปฏิบัติตนเพ่ือความสุขและชื่อเสียง
ของครอบครัว ไม่น าความเดือดร้อนมาสู่ครอบครัว 
และช่วยครอบครัวประหยัดค่าใช้จ่าย 
 
ข้อเสนอแนะ  
ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย 

1. การจัดการเรียนการสอนให้นักศึกษามี
จิตส านึกในความรับผิดชอบต่อการศึกษาเล่าเรียน 
และรู้จักบทบาทหน้าที่ของตนเอง 
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2. การส่ ง เส ริ ม ให้ นั ก ศึ ก ษ ามี ค วาม
รับผิ ดชอบต่ อสั งคม ในกิ จกรรมเรียนรู้นอก
ห้องเรียน โครงการจิตอาสาเพ่ือปลูกฝังให้นักศึกษา
มีจิตอาสาเพ่ิมขึ้น และลดปัญหาสังคม 

ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
ควรศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่มี อิทธิพลต่อ

ความรั บผิ ดชอบต่ อสั งคมของนั กศึ กษาใน
ส ถ า บั น อุ ด ม ศึ ก ษ า ใ น ป ร ะ เท ศ ไ ท
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บทคัดย่อ 

 วัตถุประสงค์ เพ่ือวิเคราะห์และเปรียบเทียบผลประกอบการทางการเงินของธุรกิจโรงแรมที่จดทะเบียนใน
ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย (SET) ระหว่างช่วงสถานการณ์ปกติกับช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาดของ 
COVID-19 วิธีการวิจัย การวิจัยเชิงปริมาณ กลุ่มตัวอย่างได้แก่ธุรกิจโรงแรม 10 แห่ง ซึ่งด าเนินกิจการโรงแรม
อย่างต่อเนื่องในช่วง 4 ปี (พ.ศ. 2561 – 2564) อัตราส่วนทางการเงินที่ใช้ในการวิเคราะห์ผลประกอบการทาง
การเงินประกอบด้วย 4 ประเภท ได้แก่ สภาพคล่อง ความสามารถในการบริหารสินทรัพย์ ความสามารถในการ
ช าระหนี้ และความสามารถในการท าก าไร การวิเคราะห์ข้อมูลใช้ paired t-test เพ่ือเปรียบเทียบอัตราส่วนเฉลี่ย
ระหว่างช่วงปกติ (พ.ศ. 2561 - 2562) กับช่วงโรคระบาด (พ.ศ. 2563 – 2564) ผลการวิจัย พบความแตกต่าง
อย่างมีนัยส าคัญของค่าเฉลี่ยอัตราส่วนระหว่าง 2 ช่วง ในทุกประเภทยกเว้นอัตราส่วนสภาพคล่อง นัยทางทฤษฎี/
นโยบาย การปรับปรุงผลประกอบการทางการเงินในส่วนของความสามารถในการบริหารสินทรัพย์ ความสามารถ
ในการช าระหนี้ และความสามารถในการท าก าไรจะช่วยให้โรงแรมประสบความส าเร็จในการด าเนินงานในอนาคต  

 
ค าส าคัญ : อัตราส่วนทางการเงิน โรงแรมทีจ่ดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย (SET) การแพร่ระบาด

ของ COVID-19 
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Abstract 

PURPOSES: To analyze and compare financial performance of the hotel companies 
listed on The Stock Exchange of Thailand (SET) between the periods of normal situation and 
COVID-19 pandemic situation. METHODS: Quantitative research. The samples were ten hotels 
which operated continuously during the four year period (2018 – 2021). The financial ratios 
employed to analyze financial performance comprise four categories were liquidity, asset 
management, solvency, and profitability. The data analysis utilized the paired t-test to compare 
the average ratios between the normal period (2018 – 2019) and the pandemic period (2020 – 
2021). RESULTS: There were significant differences of the average ratios between the two 
periods in all categories except the liquidity ones. THEORETICAL/POLICY IMPLICATIONS: The 
improvements of financial performance in the areas of asset management, solvency, and 
profitability would help the hotels to achieve operational success in the future.    
 
Keywords: Financial ratios, hotel companies listed on SET, COVID-19 pandemic   
  



วารสารเกษมบัณฑิต ปีที่ 24 ฉบับที่่ 1 (มกราคม - มิถุนายน 2566)

67 67   
 

 

 
 

วารสารเกษมบณัฑิต ปีที่ 24 ฉบับท่ี 1 (มกราคม-มิถุนายน 2566) 

 

บทน า 
อุตสาหกรรมท่องเที่ ยวและโรงแรมใน

ประเทศไทยมีการเติบโตอย่างต่อเน่ือง ในช่วง 4 ปี
ระหว่าง พ.ศ. 2559 – 2562 จ านวนนักท่องเที่ยว
ต่างชาติที่เดินทางมาเยือนประเทศไทยเพ่ิมขึ้นจาก 
32.53 ล้านคนในปี พ.ศ. 2559 เป็น 39.92 ล้านคน
ในปี พ .ศ . 2562 อัตราการเข้ าพั ก  (occupancy 
rate) เพ่ิมขึ้นจากร้อยละ 66.99 ในปี พ.ศ. 2559 
เป็นร้อยละ 71.38 ในปี พ.ศ. 2562 ขนาดตลาด 
(market size) ของอุตสาหกรรมโรงแรมไทย มี
มูลค่าเพ่ิมขึ้นจาก 283 ,327 ล้านบาทในปี  พ.ศ. 
2559 เป็น 348 ,638 ล้านบาทในปี  พ.ศ. 2562 

อย่างไรก็ตาม ในปี  พ.ศ. 2563 - 2564 การแพร่
ระบาดของ COVID-19 ส่งผลกระทบอย่างรุนแรงต่อ
อุตสาหกรรมท่องเที่ยวและโรงแรมทั่วโลก จ านวน
นักท่องเที่ยวต่างชาติที่เดินทางมาเยือนประเทศไทย
ลดลงจาก 39.92 ล้านคนในปี พ.ศ. 2562 เหลือ 
0.43 ล้านคนในปี พ.ศ. 2564 ส่งผลให้อัตราการเข้า
พักลดลงจากร้อยละ 71.38 ในปี พ.ศ. 2562 เหลือ
ร้อยละ 14.16 ในปี พ.ศ. 2564 และขนาดตลาดของ
อุตสาหกรรมโรงแรมลดลงจาก 348,638 ล้านบาท
ในปีพ.ศ. 2562 เป็น 196,549 ล้านบาทในปีพ.ศ.  
2564 (ตารางท่ี 1) 

ตารางที่ 1 จ านวนนักท่องเที่ยวต่างชาติ อัตราการเข้าพัก และขนาดตลาดของอุตสาหกรรมโรงแรมในประเทศไทย 
(พ.ศ. 2559 - 2564) 

 
พ.ศ. นักท่องเที่ยว (ล้านคน)1 

 

อัตราการเข้าพัก (%)1 ขนาดตลาด (ล้านบาท)2 

2559 32.53 66.99 283,327 
2560 35.59 70.58 309,009 
2561 38.18 71.16 326,159 
2562 39.92 71.38 348,638 
2563 6.70 29.52 143,805 
2564 0.43 14.16 196,549 

หมายเหตุ : ข้อมูล ณ วันที่ 10 มิถุนายน พ.ศ. 2565 
ที่มา : 1. Bank of Thailand, 2022. 
        2. Euromonitor, 2022.   
 

สถานการณ์การแพร่ระบาดของ COVID-19 
ส่งผลกระทบต่อการด าเนินงานของธุรกิจโรงแรมไทย 
โดยเฉพาะธุรกิจโรงแรมที่ จดทะเบียนในตลาด

หลักทรัพย์แห่งประเทศไทย (The Stock Exchange 
of Thailand: SET) ซึ่งส่วนใหญ่ เป็นธุรกิจที่มีการ
ลงทุนสูงและมีการด าเนินกิจการโรงแรมทั้ งใน
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ประเทศและต่างประเทศ ทั้งนี้ การเป็นธุรกิจที่จด
ทะเบียนตลาดหลักทรัพย์ท าให้มีการเปิดเผยข้อมูล
เพ่ือให้ผู้ เกี่ ยวข้องและผู้ สนใจสามารถน าไปใช้
ประโยชน์ ในการวิ เคราะห์ และตัดสิน ใจ อาทิ 
ผู้ประกอบการ ผู้ถือหุ้น นักลงทุน เป็นต้น ดังนั้น 
การศึกษาผลกระทบของการแพร่ระบาดของ 
COVID-19 ที่มีต่อผลประกอบการทางการเงินของ
ธุรกิจโรงแรมที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่ง
ประเทศไทยจึ งเป็นประเด็นที่ น่ าสนใจในการ
ศึกษาวิจัย 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย   

1.  เพ่ือวิเคราะห์ผลประกอบการทางการเงิน
ของธุรกิจโรงแรมที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์
แห่งประเทศไทยในช่วง 4 ปี ระหว่าง พ.ศ. 2561 – 
2564 

2.  เพ่ือเปรียบเทียบผลประกอบการทาง
การเงินของธุรกิจโรงแรมที่จดทะเบียนในตลาด
หลักทรัพย์แห่งประเทศไทยระหว่างช่วงสถานการณ์
ปกติ (พ.ศ. 2561 – 2562) กับช่วงสถานการณ์การ
แพร่ระบาดของ COVID-19 (พ.ศ. 2563 – 2564) 
 
ประโยชน์ที่ได้รับจากการวิจัย  

1. ผู้ ป ระกอบการธุ รกิ จ โรงแรมที่ จด
ทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่ งประเทศไทย

สามารถประเมินผลกระทบของสถานการณ์การแพร่
ระบาดของ COVID-19 ที่มีต่อผลประกอบการทาง
ก าร เงิ น  แ ล ะ มี แ น วท าง ใน ก ารป รั บ ป รุ งผ ล
ประกอบการทางการเงิน 

2. ผู้ประกอบการธุรกิจโรงแรมทั่วไปมี
ข้อมูลการวิเคราะห์ผลประกอบการทางการเงินของ
กลุ่มธุรกิจโรงแรมที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์
แห่งประเทศไทยเพ่ือใช้ประเมินศักยภาพการแข่งขัน
ในอุตสาหกรรม 

3. นักลงทุนมีข้อมูลที่เป็นประโยชน์ในการ
ตัดสินใจลงทุนในธุรกิจโรงแรมที่จดทะเบียนในตลาด
หลักทรัพย์แห่งประเทศไทย 
 
การทบทวนวรรณกรรมและการวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

อัตราส่วนทางการเงินเป็นเครื่องมือส าคัญที่
ใช้ในการประเมินผลประกอบการทางการเงินของ
ธุรกิจ ตารางที่  2 แสดงอัตราส่วนทางการเงินที่
ส าคัญในอุตสาหกรรมท่องเที่ยวและสันทนาการ 
(hospitality industry) ร ว ม ถึ ง ค่ า อ้ า ง อิ ง บ า ง
รายการ อัตราส่วนดังกล่าวแบ่งเป็น 4 ประเภท 
ได้แก่ สภาพคล่อง ความสามารถในการบริหาร
สินทรัพย์  ความสามารถในการช าระหนี้  และ
ค ว า ม ส า ม า ร ถ ใน ก า ร ท า ก า ไ ร  (Andrew & 
Schmidgall, 1993; Jagels, 2007)  

 

 

 

 

 



วารสารเกษมบัณฑิต ปีที่ 24 ฉบับที่่ 1 (มกราคม - มิถุนายน 2566)

69
 69   

 
 

 
 

วารสารเกษมบณัฑิต ปีที่ 24 ฉบับท่ี 1 (มกราคม-มิถุนายน 2566) 

 

 
ตารางท่ี 2 อัตราส่วนทางการเงินที่ส าคัญของอุตสาหกรรมท่องเที่ยวและสันทนาการและค่าอ้างอิง 
 

ประเภท ค่าอ้างอิง  ที่มา 
1. อัตราส่วนสภาพคล่อง  
 

  
อัตราส่วนทุนหมุนเวียน (เท่า) 
 

1.0 - 1.5 Andrew & Schmidgall (1993: 5)  
Jagels (2007: 139) 

อัตราส่วนทุนหมุนเวียนเร็ว (เท่า) 
 
 

1.0 Andrew & Schmidgall (1993: 11) 
อัตราการหมุนเวียนของลูกหนี้การค้า (ครั้ง/ป)ี 
 
 

10 - 30 Jagels (2007: 150) 
2. อัตราส่วนความสามารถในการบริหารสินทรัพย์   
อัตราการหมุนเวียนของสินทรัพย์รวม (เท่า) 
 
 

NA  
อัตราการหมุนเวียนของสินทรัพย์ถาวร (เท่า) 
 
 

0.5 - 2.0 Jagels (2007: 162) 
อัตราการหมุนเวียนของสินค้าคงเหลือ (ครั้ง/ป)ี 
 
 

12 – 48  Modified from Jagels (2007: 160) 
3. อัตราส่วนความสามารถในการช าระหนี้   
อัตราส่วนหนี้สินต่อสินทรัพย์ (เท่า) 
) 
 

< 0.5 Modified from Jagels (2007: 152) 
อัตราส่วนหนี้สินต่อส่วนของผู้ถือหุ้น (เท่า) 
) 
 

< 1.0 Andrew & Schmidgall (1993: 6) 
ความสามารถในการช าระดอกเบี้ย (เท่า) 
 
 

> 4.0 Andrew & Schmidgall (1993: 16) 
4. อัตราส่วนความสามารถในการท าก าไร NA  
อัตราก าไรขั้นต้น (%) 
 

NA  
อัตราก าไรจากการด าเนินงาน (%) 
 

NA  
อัตราก าไรสุทธิ (%) 
 

NA  
อัตราผลตอบแทนจากสินทรัพย์ (%) 
 

NA  
อัตราผลตอบแทนต่อส่วนของผู้ถือหุ้น (%) 
 

NA  
 
นอกจากอัตราส่วนที่ระบุไว้ดังกล่าวข้างต้น

แล้ ว  โดยทั่ ว ไป  บริษั ทที่ จดทะเบี ยน ในตลาด
หลักทรัพย์มีการพิจารณาอัตราส่วนมูลค่าตลาด 
(market value ratios) เพ่ิมเติม เช่น  อัตราส่วน
ก าไรต่อหุ้น (Earnings Per Share: EPS) อัตราส่วน
ราคาปิดต่อก าไรต่อหุ้น (Price-to-Earnings Ratio: 

P/E) อัตราส่ วนราคาปิดต่อมูลค่าหุ้ นทางบัญชี 
(Price-to-Book Value Ratio: P/BV) และอัตราเงิน
ปันผลตอบแทน (dividend yield)   

ในการวิเคราะห์ผลประกอบการทางการเงิน 
การเปรียบเทียบอัตราส่วน (ratio comparison) 
สามารถเปรียบเทียบได้หลายรูปแบบ อาทิ การ
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เป รี ย บ เที ยบ กั บ เป้ าห ม ายที่ ก าห น ด ไว้  ก าร
เปรียบเทียบกับผลประกอบการในอดีต และการ
เปรียบเทียบกับคู่แข่งในอุตสาหกรรม นอกจากนั้น 
อัตราส่วนทางการเงินยังสามารถน าไปใช้ในการ
วิเคราะห์ ระหว่างอุตสาหกรรม (cross sectoral 
analysis) อาทิ Kim (2015) ทดสอบความแตกต่าง
ของอัตราส่วนทางการเงินระหว่างธุรกิจโรงแรมและ
ภัตตาคาร ผลการศึกษาพบว่าธุรกิจโรงแรมมีสภาพ
คล่องและความสามารถในการบริหารสินทรัพย์สูง
กว่าธุรกิจภัตตาคาร ในขณะที่ความสามารถในการ
ช าระหนี้น้อยกว่าธุรกิจภัตตาคาร แต่ไม่พบความ
แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญของความสามารถในการท า
ก าไรระหว่างธุรกิจ 2 ประเภทดังกล่าว 

ในการทบทวนวรรณกรรม เกี่ยวกับผล
ประกอบการทางการเงินของธุรกิจโรงแรมใน
ป ร ะ เ ท ศ ไ ท ย พ บ ว่ า   Bhamornsathit & 
Katawandee (2016) ศึกษาผลประกอบการของ
ธุรกิจโรงแรมที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่ง
ประเทศไทย 8 แห่ง ในช่วง 5 ปี  (พ.ศ. 2553 – 
2557) ก่อนการรวมกลุ่มประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน 
(ASEAN Economic Community: AEC) อย่างเป็น
ทางการในปลายปี 2558 (ค.ศ. 2015) ผลการศึกษา
พบว่าธุรกิจโรงแรมกลุ่มนี้มีอัตราส่วนความสามารถ
ในการบริหารสินทรัพย์และความสามารถในการ
ช าระหนี้ค่อนข้างดี ในเวลาต่อมา Bhamornsathit 
(2021) ศึกษาธุรกิจโรงแรมกลุ่มเดิมเพ่ิมเติมเพ่ือ
วิเคราะห์แนวโน้มช่วง 10 ปี ระหว่าง พ.ศ. 2553 – 
2562 ผลการศึกษาพบว่าช่วง 4 ปีหลังจากการ
รวมกลุ่ม AEC (พ.ศ. 2559 – 2562) ธุรกิจโรงแรม

กลุ่มนี้มีผลประกอบการทางการเงินดีขึ้นในด้าน
สภาพคล่อง ความสามารถในการบริหารสินทรัพย์ 
และความสามารถในการช าระหนี้  

สถานการณ์การแพร่ระบาดของ COVID-19 
ส่งผลกระทบอย่างรุนแรงต่ออุตสาหกรรมโรงแรมทั่ว
โลก โดยเฉพาะในภู มิภาคเอเชียแปซิ ฟิกได้ รับ
ผลกระทบมากที่สุด เนื่องจากการท่องเที่ยวเป็น
แหล่งรายได้ส าคัญของประเทศส่วนใหญ่ในภูมิภาคนี้ 
(Clarke, 2020) จากผลส ารวจผู้ประกอบการธุรกิจ
โรงแรมในสิงคโปร์ส่วนใหญ่แสดงความเห็นว่าการ
แพร่ระบาดของ COVID-19 ส่งผลกระทบต่อการ
ด าเนินงานของธุรกิจโรงแรมที่รุนแรงกว่าการแพร่
ระบาดของโรคติดเชื้อชนิดอ่ืน (Hirchmann, 2020) 
จากข้อมูลของ STR พบว่าในปี ค.ศ. 2020 ธุรกิจ
โรงแรมในสหรัฐอเมริกามีรายได้ต่อห้องพักพร้อมขาย 
(RevPAR) ลดลงไปร้อยละ 63.7 และก าไรจากการ
ด าเนินงานก่อนหักดอกเบี้ย ภาษี ค่าเสื่อมราคา และ
ค่าตัดจ าหน่าย (EBITDA) ลดลงไปร้อยละ 103.3 
(STR, 2021)    

จากผลส ารวจผู้ประกอบการธุรกิจโรงแรม
ใน ป ระ เท ศ ไท ยปี  พ .ศ . 2564  (Jantapong & 
Agmapisarn, 2021) พบว่าสถานการณ์ การแพร่
ระบาดของ COVID-19 ส่งผลกระทบโดยตรงต่อการ
ด า เนิ น ธุ ร กิ จ โ ร ง แ ร ม เป็ น ส่ ว น ให ญ่  ทั้ ง นี้ 
ผู้ประกอบการธุรกิจโรงแรมขนาดใหญ่ (มากกว่า 
100 ห้อง) มีความกังวลต่อสถานการณ์นี้มากกว่า
ผู้ประกอบการธุรกิจโรงแรมขนาดกลาง (30 – 100 
ห้อง) ดังนั้น การศึกษาผลกระทบของสถานการณ์
การแพร่ระบาดของ COVID-19 ต่อผลประกอบการ
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ทางการเงินของธุรกิจโรงแรมในประเทศไทยจึงเป็น
ประเด็นที่น่าสนใจ โดยเฉพาะธุรกิจโรงแรมขนาด
ใหญ่ซึ่งเป็นบริษัทมหาชน อย่างไรก็ตาม จากการ
ทบทวนวรรณกรรมยังไม่พบงานวิจัย เรื่องใดที่
ท าการศึกษาเรื่องดังกล่าว 
กรอบแนวความคิดของการวิจัย 

ก า ร วิ จั ย เรื่ อ งนี้ จั ด ท า ขึ้ น เ พ่ื อ ศึ ก ษ า
ผลกระทบของสถานการณ์ การแพร่ระบาดของ 
COVID-19 ที่มีต่อผลประกอบการทางการเงินของ
ธุรกิจโรงแรมที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่ง
ประเทศไทย (SET) ในช่วง 4 ปี ระหว่าง พ.ศ. 2561 
– 2564 โดยใช้อัตราส่วนทางการเงินในการวิเคราะห์
ผลประกอบการทางการเงิน 

การวิจัยเรื่องนี้ก าหนดค าจ ากัดความดังนี้ 
“ อัตราส่วน” หมายถึง อัตราส่ วนทาง

การเงิน 

“ช่วงปกติ” หมายถึง ช่วงสถานการณ์ปกติ 
(พ.ศ. 2561 – 2562)  

“ช่วงโรคระบาด” หมายถึง ช่วงสถานการณ์
การแพ ร่ระบาดของ  COVID-19 (พ .ศ . 2563  – 
2564)  

“กลุ่ ม ธุ รกิ จ โรงแรม” หมายถึ ง ธุ รกิ จ
โรงแรมที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศ
ไทย (SET) 

ภาพที่ 1 แสดงกรอบแนวความคิดของการ
วิจัยซึ่งประกอบด้วยตัวแปรอิสระ (independent 
variable) ได้แก่ สถานการณ์การแพร่ระบาดของ 
COVID-19 แ ล ะ ตั ว แ ป ร ต า ม  (dependent 
variables) คื อผลประกอบการทางการ เงิน  4 
ประเภท ได้แก่ สภาพคล่อง ความสามารถในการ
บริหารสินทรัพย์ ความสามารถในการช าระหนี้ และ
ความสามารถในการท าก าไร  

 

 
ภาพที่ 1 กรอบแนวความคิดของการวิจัย 

สถานการณ์
การแพร่ระบาด

ของ 
COVID-19

สภาพคล่อง

ความสามารถในการ
บริหารสินทรัพย์

ความสามารถในการ
ช าระหน้ี

ความสามารถในการ
ท าก าไร
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สมมติฐานของการวิจัย 

1. อัตราส่วนเฉลี่ยช่วงปกติแตกต่างจาก
อัตราส่วนเฉลี่ยช่วงโรคระบาด 

ในกรณีที่ผลการทดสอบพบความแตกต่าง
อย่างมีนัยส าคัญของอัตราส่วนเฉลี่ยระหว่าง 2 ช่วง 
จึงท าการทดสอบต่อไปดังนี้ 

2. อั ต ราส่ วน เฉลี่ ย ช่ ว งป กติ ม าก กว่ า
อัตราส่วนเฉลี่ยช่วงโรคระบาด 

3. อั ต ราส่ วน เฉลี่ ย ช่ ว งป กติ น้ อยกว่ า
อัตราส่วนเฉลี่ยช่วงโรคระบาด 
 
วิธีการวิจัย 
 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรของการวิ จั ยคื อบริษั ทที่ จด
ทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย (SET) 
ซึ่ งอยู่ ในหมวดการท่ องเที่ ยวและสันทนาการ 
(tourism and leisure) (TSIC 55101) โดยมี การ
ด าเนินธุรกิจหลัก (core business) คือธุรกิจโรงแรม
จ านวน 12 แห่ง  

กลุ่มตัวอย่างของการวิจัยคัดเลือกจาก
บริษัทที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศ
ไทย (SET) หมวดการท่องเที่ยวและสันทนาการซึ่งมี
การด า เนิ น ธุ รกิ จ โรงแรมอย่ างต่อ เนื่ องตลอด
ระยะเวลาในการศึกษา 4 ปี ระหว่าง พ.ศ. 2561 – 
2564 โดยมีกลุ่มตัวอย่างที่ผ่านการคัดเลือกจ านวน 
10 แห่งซึ่งทั้งหมดเป็นโรงแรมขนาดใหญ่ที่มีห้องพัก
มากกว่า 300 ห้อง โรงแรมส่วนใหญ่ร้อยละ 80 มีทุน

จดทะเบียนมากกว่า 500 ล้านบาท (The Stock 
Exchange of Thailand, 2021) 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
การรวบรวมข้อมู ล จากแหล่ งทุ ติ ยภู มิ 

(secondary sources) ได้แก่ ตลาดหลักทรัพย์แห่ง
ประเทศไทย (SET) และบริษัท บิซิเนส ออนไลน์ 
จ ากัด (มหาชน) (BOL) โดยรวบรวมเฉพาะข้อมูล
ส่วนที่มีการเผยแพร่แล้ว เช่น ข้อมูลธุรกิจ อัตราส่วน
ทางการเงิน และข้อมูลจากงบการเงินซึ่ งน ามา
ค านวณอัตราส่วนบางรายการเพ่ิมเติม  (ข้อมูล
อัตราส่วนมูลค่าตลาดยังเผยแพร่ไม่ครบในช่วงที่
ท าการศึกษา) 

จากข้อมูลที่ รวบรวม ได้ สามารถน ามา
วิ เคราะห์ อัตราส่ วน  4 ประเภท ได้ทั้ งหมด  14 
อัตราส่วน ได้แก่ 

1. อั ต ร า ส่ ว น ส ภ า พ ค ล่ อ ง  ได้ แ ก่ 
อัตราส่วนทุนหมุนเวียน อัตราส่วนทุนหมุนเวียนเร็ว 
และอัตราการหมุนเวียนของลูกหนี้การค้า 

2. อัตราส่วนความสามารถในการบริหาร
สินทรัพย์ ได้แก่ อัตราการหมุนเวียนของสินทรัพย์
รวม อัตราการหมุนเวียนของสินทรัพย์ถาวร และ
อัตราการหมุนเวียนของสินค้าคงเหลือ 

3. อัตราส่วนความสามารถในการช าระ
หนี้ ได้แก่ อัตราส่วนหนี้สินต่อสินทรัพย์ อัตราส่วน
หนี้สินต่อส่วนของผู้ถือหุ้น และความสามารถในการ
ช าระดอกเบี้ย 

4. อัตราส่วนความสามารถในการท า
ก าไร ได้แก่ อัตราก าไรขั้นต้น อัตราก าไรจากการ
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ด าเนินงาน อัตราก าไรสุทธิ อัตราผลตอบแทนจาก
สินทรัพย์ และอัตราผลตอบแทนต่อส่วนของผู้ถือหุ้น 
 
การวิเคราะห์ข้อมูล  

จากอัตราส่วนที่ รวบรวมได้ทั้ งหมด 14 
อัตราส่วน ในแต่ละอัตราส่วนใช้ข้อมูล 40 รายการ 
(10 x 4) ประกอบด้วยอัตราส่วนของกลุ่มตัวอย่าง 
10 แห่ งในช่วง 4 ปี  (พ.ศ. 2561 - 2564) การ
วิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติเชิงพรรณนา (descriptive 
statistics) แ ล ะ ส ถิ ติ เชิ ง อ นุ ม า น  (inferential 
statistics) ดังนี้ 

1 . ก า ร วิ เค ร า ะ ห์ อั ต ร าส่ ว น  (Ratio 
analysis) ใช้ค่าเฉลี่ย (mean) ของอัตราส่วนโดย
แบ่งเป็น 2 ช่วง ได้แก่ ค่าเฉลี่ยช่วงปกติ (พ.ศ. 2561 
– 2562) และค่าเฉลี่ยช่วงโรคระบาด (พ.ศ. 2563 – 
2564) ในการวิเคราะห์อัตราส่วนบางรายการใช้การ
เปรียบเทียบกับค่าอ้างอิงซึ่งแสดงไว้ในตารางที่ 2 

2. การเปรียบเทียบอัตราส่วน  (Ratio 
comparison) ใช้การทดสอบทีแบบจับคู่ (paired 
t-test) เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ย
อัตราส่วนระหว่างช่วงปกติและช่วงโรคระบาด
จ านวน 10 คู่ โดยทั่วไป ในการทดสอบประเภทนี้
ขนาดตัวอย่าง (n) ส่วนใหญ่มีขนาดเล็กเนื่องจากต้อง
เลือกตัวอย่างในแต่ละคู่ให้คล้ายกันมากที่สุด จึงใช้
ค่าสถิต ิt (Vanichbancha, 2012)  

การทดสอบสมมติ ฐานก าหนดระดั บ
นัยส าคัญทางสถิติ .05 ดังนี้ 

2.1 การทดสอบสมมติฐานที่ 1 (อัตราส่วน
เฉลี่ยช่วงปกติแตกต่างจากอัตราส่วนเฉลี่ยช่วงโรค

ระบาด) ใช้การทดสอบแบบสองทาง (two-tailed 
test) ในกรณีที่ค่า Sig. (2-tailed) < .05 จึงน าไปท า
การทดสอบแบบทางเดียว (one-tailed test) ดังนี้ 

2.2 การทดสอบสมมติฐานที่ 2 (อัตราส่วน
เฉลี่ยช่วงปกติมากกว่า อัตราส่วนเฉลี่ยช่วงโรค
ระบาด) จะปฏิเสธ H0 เมื่อค่า t > 0 และค่า Sig. (1-
tailed) < 0.05  

2.3 การทดสอบสมมติฐานที่ 3 (อัตราส่วน
เฉลี่ยช่วงปกติน้อยกว่าอัตราส่วนเฉลี่ยช่วงโรคระบาด 
จะปฏิเสธ H0 เมื่อค่า t < 0 และค่า Sig. (1-tailed) 
< 0.05  
 
ผลการวิจัย  

ตารางที่ 3 แสดงค่าเฉลี่ยของอัตราส่วนช่วง
ปกติ และช่ วงโรคระบาด และผลการทดสอบ
สมมติฐานดังนี้ 

สมมติฐานที่ 1 ผลการทดสอบแบบสองทาง
แสดงว่าอัตราส่วนเฉลี่ ยช่ วงปกติแตกต่างจาก
อัตราส่วนเฉลี่ยช่วงโรคระบาดอย่างมีนัยส าคัญ (Sig. 
(2-tailed) < .05) จ านวน  11 อัตราส่ วน  ใน  3 
ประเภท ได้แก่ อัตราส่วนความสามารถในการ
บริหารสินทรัพย์ ความสามารถในการช าระหนี้ และ
ความสามารถในการท าก าไร ในขณะที่อัตราส่วน
สภาพคล่องทั้ งหมดไม่พบความแตกต่างอย่างมี
นัยส าคัญ (Sig. (2-tailed) > .05) 

สมมติฐานที่  2 ผลการทดสอบแบบทาง
เดียวแสดงว่าอัตราส่วนเฉลี่ยช่วงปกติมากกว่า
อัตราส่วนเฉลี่ยช่วงโรคระบาดอย่างมีนัยส าคัญ (t > 
0 และ Sig. (1-tailed) < 0.05) จ านวน 9 อัตราส่วน 
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ได้แก่ อัตราการหมุนเวียนของสินทรัพย์รวม อัตรา
การหมุ น เวียนของสิ นทรัพย์ ถาวร  อัตราการ
หมุนเวียนของสินค้าคงเหลือ ความสามารถในการ
ช าระดอกเบี้ย อัตราก าไรขั้นต้น อัตราก าไรจากการ
ด าเนินงาน อัตราก าไรสุทธิ อัตราผลตอบแทนจาก
สินทรัพย์ และอัตราผลตอบแทนต่อส่วนของผู้ถือหุ้น 

สมมติฐานที่ 3 ผลการทดสอบแบบทาง
เดียวแสดงว่าอัตราส่วนเฉลี่ยช่วงปกติน้อยกว่า
อัตราส่วนเฉลี่ยช่วงโรคระบาดอย่างมีนัยส าคัญ (t < 
0 และ Sig. (1-tailed) < 0.05) จ านวน 2 อัตราส่วน 
ได้แก่ อัตราส่วนหนี้สินต่อสินทรัพย์ และอัตราส่วน
หนี้สินต่อส่วนของผู้ถือหุ้น  

ตารางท่ี 3 การเปรียบเทียบอัตราส่วนทางการเงินของกลุ่มธุรกิจโรงแรม (พ.ศ. 2561 - 2564) 
 

อัตราส่วน 
  

ค่าเฉลี่ย 

t 

 
Sig.  

(2-tailed) 

 
Sig. 

(1-tailed) 
ช่วง
ปกติ 

ช่วงโรค
ระบาด 

สภาพคล่อง           
อัตราส่วนทุนหมุนเวียน (เท่า) 1.04 0.92 0.4656 0.6526 0.3263 
อัตราส่วนทุนหมุนเวียนเร็ว (เท่า) 0.94 0.87 0.2928 0.7763 0.3882 
อัตราการหมุนเวียนของลูกหนี้การค้า (ครั้ง/ปี) 19.45 12.68 1.4722 0.1751 0.0875 
ความสามารถในการบริหารสินทรัพย์           
อัตราการหมุนเวียนของสินทรัพย์รวม (เท่า) 0.29 0.06 3.5610 0.0108* 0.0054* 
อัตราการหมุนเวียนของสินทรัพย์ถาวร (เท่า) 1.09 0.20 3.7843 0.0043* 0.0022* 
อัตราการหมุนเวียนของสินค้าคงเหลือ (ครั้ง/ปี) 58.90 34.06 3.3980 0.0079* 0.0039* 
ความสามารถในการช าระหนี้           
อัตราส่วนหนี้สินต่อสินทรัพย์ (เท่า) 0.46 0.55 -3.2323 0.0103* 0.0051* 
อัตราส่วนหนี้สินต่อส่วนของผู้ถือหุ้น (เท่า) 0.90 1.54 -3.0284 0.0163* 0.0082* 
ความสามารถในการช าระดอกเบี้ย (เท่า) 5.70 -2.65 5.0623 0.0010* 0.0005* 
ความสามารถในการท าก าไร           
อัตราก าไรขั้นต้น (%) 44.60 -15.83 3.2844 0.0111* 0.0056* 
อัตราก าไรจากการด าเนินงาน (%) 2.99 -151.60 5.7561 0.0004* 0.0002* 
อัตราก าไรสุทธิ (%) 12.49 -146.60 6.3666 0.0002* 0.0001* 
อัตราผลตอบแทนจากสินทรัพย์ (%) 4.18 -5.38 6.8778 7.24E-05* 3.62-E05* 
อัตราผลตอบแทนต่อส่วนของผู้ถือหุ้น (%) 6.94 -14.15 5.3682 0.0007* 0.0003* 
หมายเหตุ : *ผลการทดสอบที่แสดงนัยส าคัญทางสถิติ ( = .05)   
ที่มา : ค านวณจากข้อมูลของ the Stock Exchange of Thailand (2021). 
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สรุปและอภิปรายผล 
 ในการสรุปและอภิปรายผลใช้ค่าเฉลี่ยของ
อัตราส่วนจากผลการวิจัยในตารางที่ 3 ได้ดังนี้ 

1. อัตราส่วนสภาพคล่อง 
ในช่วงปกติอัตราส่วนทุนหมุนเวียนเท่ากับ 

1.04 เท่า และอัตราส่วนทุนหมุนเวียนเร็ว เท่ากับ 
0.94 เท่า ใกล้เคียงกับค่าอ้างอิงซึ่งแสดงถึงสภาพ
คล่องที่ค่อนข้างปกติ แต่ในช่วงโรคระบาดอัตราส่วน
ทั้ งสองลดลงเหลื อ  0.92 เท่ า  และ  0 .87  เท่ า 
ตามล าดับ  ซึ่ งต่ ากว่าค่าอ้างอิง ส่วนอัตราการ
หมุนเวียนของลูกหนี้การค้าช่วงปกติเท่ากับ 19.45 
ครั้ง/ปี และในช่วงโรคระบาดเท่ากับ 12.68 ครั้ง/ปี 
ซ่ึงอยู่ในค่าอ้างอิงทั้ง 2 ช่วง   

ผลการทดสอบแบบสองทางไม่พบความ
แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญของค่าเฉลี่ยอัตราส่วน
สภาพคล่องทุกอัตราส่วน เนื่องจากสภาพคล่องลดลง
ไป เล็ กน้ อย ในช่ ว งโรคระบาด  อย่ างไรก็ ต าม 
อัตราส่วนทุนหมุนเวียนเร็วที่ต่ ากว่า 1.00 เท่า อาจ
ส่งผลต่อสภาพคล่องในอนาคต จึงควรปรับสภาพ
คล่องให้สูงขึ้นเล็กน้อย อาท ิ

• การเพ่ิมสินทรัพย์หมุนเวียนเร็ว เช่น เงิน
สด เงินฝากธนาคาร ตั๋วเงินรับ และหลักทรัพย์ใน
ความต้องการของตลาด เป็นต้น 

• การลดหนี้สินหมุนเวียน เช่น เงินเบิกเกิน
บัญชีธนาคาร เจ้ าหนี้ การค้ า ตั๋ ว เงินจ่ าย  และ
ค่าใช้จ่ายค้างจ่าย เป็นต้น  
 

2. อัตราส่วนความสามารถในการบริหาร
สินทรัพย์ 

 ในช่ ว งปกติ อัต ราการหมุ น เวี ยนของ
สินทรัพย์รวมเท่ากับ 0.29 เท่า ส่วนอัตราการ
หมุนเวียนของสินทรัพย์ถาวรเท่ากับ 1.09 เท่า ซึ่งอยู่
ในช่วงค่าอ้างอิง แสดงถึงประสิทธิภาพในการบริหาร
สินทรัพย์ถาวร ในช่วงโรคระบาดอัตราส่วนทั้งสอง
ลดลงเหลือ 0.06 เท่า และ 0.20 เท่า ตามล าดับ ซึ่ง
ต่ ากว่าช่วงค่าอ้างอิง ผลการทดสอบแบบทางเดียว
พบว่าค่าเฉลี่ยอัตราส่วนความสามารถในการบริหาร
สินทรัพย์ช่วงปกติสูงกว่าช่วงโรคระบาดอย่างมี
นัยส าคัญทุกอัตราส่วน แสดงถึงประสิทธิภาพในการ
บริหารสินทรัพย์ที่ลดลงมากในช่วงโรคระบาด  

อัตราการหมุนเวียนของสินทรัพย์ถาวรเป็น
อัตราส่วนระหว่างรายได้กับสินทรัพย์ถาวร สินทรัพย์
ถาวรซึ่ งได้แก่  ที่ ดิน  อาคาร และอุปกรณ์  เป็น
ทรัพยากรที่ส าคัญของโรงแรม ในการวิจัยเรื่องนี้ 
กลุ่มธุรกิจโรงแรมที่ท าการศึกษาเป็นโรงแรมขนาด
ใหญ่ซึ่งมีห้องพักมากกว่า 300 ห้อง มีท าเลที่ตั้งหลัก
อยู่ในกรุงเทพมหานครซึ่งเป็นแหล่งท่องเที่ยวส าคัญ
ของประเทศ รวมถึงการมีสาขาในต่างจังหวัดและ
ต่างประเทศ จากสถานการณ์การแพร่ระบาดของ 
COVID-19 ท าให้มีการปิดประเทศรวมถึงการจ ากัด
การเดินทางในบางช่วง ส่งผลให้อัตราการเข้าพัก
ลดลง ประสิทธิภาพในการใช้ทรัพยากรจึงลดลง ทั้งนี้ 
โรงแรมบางแห่งมีการปรับตัวให้เข้ากับสถานการณ์
ดังกล่าว อาทิ การส่งเสริมการขายให้นักท่องเที่ยวใน
ประเทศ การผ่านการรับรองมาตรฐาน SHA (Safety 
and Health Administration) อ ย่ า ง ไ ร ก็ ต า ม 
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รายได้จากการบริการยังไม่มากพอจึงท าให้อัตราการ
หมุนเวียนของสินทรัพย์ถาวรลดลงอย่างมีนัยส าคัญ  

โดยทั่วไป สินค้าคงเหลือของธุรกิจโรงแรม
ประกอบด้ วย วัตถุดิ บ ในการประกอบอาหาร 
เครื่องดื่ม วัสดุสิ้นเปลือง จากการพิจารณาอัตราการ
หมุนเวียนของสินค้าคงเหลือพบว่าในช่วงปกติเท่ากับ 
58.90 ครั้ง/ปี แต่ในช่วงโรคระบาดอัตราส่วนนี้ลดลง
มาเหลือ 34.06 ครั้ง/ปี แสดงถึงประสิทธิภาพในการ
จัดการสินค้าคงเหลือในช่วงปกติสูงกว่าช่วงโรค
ระบ าด อย่ า งมี นั ย ส าคั ญ  อ ย่ า ง ไรก็ ต าม  ใน
สถานการณ์การแพร่ระบาดของ COVID-19 ธุรกิจ
โรงแรมยังสามารถด าเนินกิจกรรมบางประเภทได้
ตามมาตรการที่ภาครัฐก าหนดไว้ อาทิ การจ าหน่าย
อาหารโดยบริการจัดส่งให้ลูกค้าหรือลูกค้ามารับ
โดยตรง กิจกรรมดังกล่าวเป็นส่วนหนึ่งที่ท าให้มีการ
หมุ น เวี ยนของสินค้ าคงเหลื อ  ส่ งผล ให้ แม้ ว่ า
อัตราส่วนนี้ลดลงมาในช่วงโรคระบาดแต่ยังคงอยู่
ในช่วงค่าอ้างอิง  

 3. อัตราส่วนความสามารถในการช าระ
หนี้ 

ในช่วงปกติอัตราส่วนหนี้สินต่อสินทรัพย์
เท่ากับ 0.46 เท่า และอัตราส่วนหนี้สินต่อส่วนของผู้
ถือหุ้นเท่ากับ 0.90 เท่า ซึ่งต่ ากว่าค่าอ้างอิง แสดงถึง
ความสามารถในการช าระหนี้ที่อยู่ในเกณฑ์ปกติ แต่
ในช่วงโรคระบาดอัตราส่วนทั้งสองเพ่ิมขึ้นเท่ากับ 
0.55 เท่า และ 1.54 เท่า ตามล าดับ ซึ่งสูงกว่าค่า
อ้างอิงแสดงถึงภาระหนี้ สินที่สู งเกินไป ผลการ
ทดสอบแบบทางเดียวพบว่าค่าเฉลี่ยของอัตราส่วนทั้ง
สองในช่วงปกติน้อยกว่าช่วงโรคระบาดอย่างมี

นัยส าคัญ แสดงถึงความเสี่ยงในหนี้สินที่สูงขึ้นมาก 
ความสามารถในการช าระหนี้ จึ งลดลงอย่ างมี
นัยส าคัญ 

เมื่อพิจารณาความสามารถในการช าระ
ดอกเบี้ยในช่วงปกติพบว่าเท่ากับ 5.70 เท่าซึ่งสูงกว่า
ค่าอ้างอิง แสดงว่ากลุ่มธุรกิจโรงแรมมีก าไรก่อน
ดอกเบี้ ยและภาษี  (EBIT) ที่ สามารถน ามาจ่ าย
ดอกเบี้ยได้ในระดับสูง อย่างไรก็ตาม ในช่วงโรค
ระบาดอัตราส่วนนี้ลดลงมาเท่ากับ -2.65 เท่า ผล
การทดสอบแบบทางเดียวแสดงถึงความสามารถใน
การช าระดอกเบี้ยที่ลดลงมากในช่วงโรคระบาดอย่าง
มีนัยส าคัญ 

4. อัตราส่วนความสามารถในการท าก าไร 
ใน ช่ ว งป กติ อั ต ราก า ไรขั้ น ต้ น เท่ ากั บ 

44.60% ในขณะที่ อัตราก าไรจากการด าเนินงาน
เท่ ากับ  2.99% แสดงถึ งการมีค่ าใช้จ่ ายในการ
ด าเนินงานสูง อย่างไรก็ตาม การมีรายได้อ่ืนเข้ามา
ชดเชยท าให้อัตราก าไรสุทธิเพ่ิมขึ้นมาเป็น 12.49% 
ส่วนอัตราผลตอบแทนจากสินทรัพย์และอัตรา
ผลตอบแทนต่อส่วนของผู้ถือหุ้นเป็นบวกทั้งคู่โดย
เท่ากับ 4.18% และ 6.94% ตามล าดับ  

ในช่วงโรคระบาดอัตราส่วนความสามารถใน
การท าก าไรลดลงอย่างมากโดยแสดงผลติดลบจาก
การขาดทุนในทุกอัตราส่วน อัตราก าไรขั้นต้นเท่ากับ 
-15.83% ส่วนอัตราก าไรจากการด าเนินงานและ
อัตราก าไรสุทธิติดลบค่อนข้างมากโดยเท่ ากับ          
-151.60% และ -146.60% ตามล าดับ ส่วนอัตรา
ผลตอบแทนจากสินทรัพย์และอัตราผลตอบแทนต่อ
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ส่วนของผู้ถือหุ้ น เท่ ากับ -5.38% และ -14.15% 
ตามล าดับ 

ผลการทดสอบแบบทางเดียวพบว่าค่าเฉลี่ย
ของอัตราส่วนความสามารถในการท าก าไรในช่วง
ปกติสูงกว่าช่วงโรคระบาดอย่างมีนัยส าคัญทุก
อัตราส่วน แสดงถึงก าไรท่ีลดลงในช่วงโรคระบาด
อย่างมีนัยส าคัญ สาเหตุส าคัญมาจากรายได้จาก
กิจการโรงแรมที่ลดลงอย่างมากในช่วงโรคระบาด 
 
ข้อเสนอแนะ  
 ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย 

จากผลการทดสอบทางส ถิติ พบความ
แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญในอัตราส่วน 3 ประเภท 
ได้ แก่  ค วามสามารถในการบริห ารสิ นท รัพย์ 
ความสามารถในการช าระหนี้ และความสามารถใน
การท าก าไร ดังนั้น ภายหลังสถานการณ์การแพร่
ระบาดของ COVID-19 โรงแรมควรปรับปรุงการ
ด าเนินงานเพ่ือพัฒนาธุรกิจ อาทิ  

• การส่งเสริมการขายห้องพักและบริการ
เสริมเพ่ือเพ่ิมรายได้จากการบริการ เช่น การจัดเลี้ยง
และการจัดประชุม เป็นต้น  

• การปรับปรุงคุณภาพการบริการเพ่ือ
สร้างความเป็นเลิศในการแข่งขัน การพัฒนาบริการ
ใหม ่และการน าเทคโนโลยีใหม่มาใช้ในการบริการ  

• การลดต้นทุนและค่าใช้จ่ ายในการ
ด าเนินงาน  

• การเพ่ิมประโยชน์จากการใช้สินทรัพย์
และการปรับปรุงสถานที ่ 

ข้อเสนอแนะในทางวิชาการ 
1. ก า ร วิ จั ย เ รื่ อ ง นี้ เ ป็ น ง า น ที่ ริ เ ริ่ ม 

(originality) ใช้การเปรียบเทียบผลประกอบการทาง
การเงินของธุรกิจโรงแรมที่จดทะเบียนในตลาด
หลักทรัพย์แห่งประเทศไทยระหว่างช่วงสถานการณ์
ปกติกับช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาดของ COVID-
19 โดยใช้การทดสอบทีแบบจับคู่ (paired t-test) 
วิธีการดังกล่าวสามารถน าไปประยุกต์ในการศึกษา
วิจัยในธุรกิจอ่ืนหรือสถานการณ์อ่ืนไดต้่อไป  

2. การวิจัยเรื่องนี้เป็นการเปรียบเทียบผล
ประกอบการทางการเงินของธุรกิจโรงแรมที่จด
ทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยเพ่ือ
วิเคราะห์ผลกระทบจากการแพร่ระบาดของ COVID-
19 ดังนั้น ในอนาคตเมื่อสถานการณ์ โรคระบาด
คลี่คลายลง ควรท าการศึกษาเพ่ือเปรียบเทียบผล
ประกอบการทางการเงินที่เปลี่ยนแปลงไปเมื่อการ
ด าเนินธุรกิจโรงแรมเข้าสู่ช่วงวิถีปกติต่อไป (next 
normal) 

3. การวิจัยเรื่องนี้ เป็นการศึกษาผลกระทบ
ของการแพร่ระบาดของ COVID-19 ที่ มี ต่อผล
ประกอบการทางการเงินของธุรกิจโรงแรมที่จด
ทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่ งประเทศไทย 
ประเด็นที่ น่ าสนใจในการศึ กษาต่ อไปคื อการ
วิเคราะห์กลยุทธ์การปรับตัวที่ธุรกิจโรงแรมกลุ่มนี้ใช้
ในการด าเนินงานช่วงทีมี่การแพร่ระบาด และผลของ
การด าเนินกลยุทธ์ที่มีต่อผลประกอบการทางการเงิน
ช่วงหลังการแพร่ระบาด  
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น้อย (ร้อยละ 10.6) ของผู้บริหารระดับสูงที่เลื่อนต าแหน่งไม่เป็นไปตามกฎของปีเตอร์  นัยทางด้านทฤษฎี/
นโยบาย เพ่ือช่วยลดความผิดพลาดและเพ่ิมประสิทธิผลในการเลื่อนต าแหน่งผู้บริหารนอกเหนือจากการ
พิจารณาที่ผลการปฏิบัติงานเพียงอย่างเดียวตามกฎของปเตอรแลว ผู้ที่มีศักยภาพสูงควรได้รับการพิจารณา
เลื่อนต าแหน่งด้วยเช่นกัน 

 
ค าส าคัญ: การเลื่อนต าแหนง กฎของปเตอร การไรความสามารถ ผู้สืบทอดต าแหนง  
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Abstract 

PURPOSES: To study the problem of Peter Principle for promotion of executive 
positions and propose solutions. METHODS: It was a sample survey research, using 318 
employees in 8 large corporations in Thailand. RESULTS: Most large corporations 
implemented Peter Principle in five areas. And yet, a few (10.6%) high-level managers 
were not promoted in accordance with the Peter Principle. THEORETICAL/POLICY 
IMPLICATIONS: In order to reduce mistakes in and to increase effectiveness of managerial 
promotion, in addition to looking at performance alone according to the Peter Principle, 
high potential executives should also be considered for promotion.  
 
Keywords: Promotion, Peter Principle, incompetence, successors 
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บทน า 
 ในการบร ิหารทร ัพยากรบ ุคคลนั ้น 
โดย เฉพาะอย่างยิ ่งการค ัด เล ือกเพื ่อ เลื ่อน
ต าแหน ่งผู ้บ ร ิห ารองค ์กร เป ็น ป ญหาใหญ่
โด ย เฉ พ าะ บ ร ิษ ัท เอ ก ช น ข น า ด ให ญ ่ใน
สังคมไทยขณะนี ้การ ไม่สามารถที ่จะเลือก
บุคลากรได้เหมาะสมและถูกต้อง (the right 
person) ท าใหองคกรตองเสียค าใชจายสูง 
และมีความเสี ่ยงที ่ตามมาอีกหลายประการ 
และโดยเฉพาะอย่างยิ่ง ผู้บริหารระดับสูง คือ 
ระดับ CEO (Chief Executive Officer) CFO 
(Chief Financial Officer) และ COO (Chief 
Operating Officer) ห ร ือ แ ม ้ก ร ะ ทั ่ง  MD 
(Managing Director) หลายองคการมักจะ
พ ิจ า รณ าจ าก ค วาม ส า เร ็จ ใน อด ีต  (past 
performance) เป็นหลัก ฉะนั้น ไม่ว่าจะเป็น
การสรรหาบุคลากรจากภายนอก (Buy) เข้า
ม า ใ น ต า แ ห น ่ง ที ่ส า ค ัญ  ( External 
Recruitment) หรือสร้างบุคลากรของตนเอง 
(Build) จากภายในองคการและเลื่อนต าแหน่ง
จากภายใน ( Internal Promotion) ก็น ามา
ซึ่งปญหาดังกล่าวเช่นเดียวกัน ในการวิจัยนี้
จ ะ เน น เฉพ าะ  “ การ เลื ่อ น ต าแ ห น งจ าก
ภายใน” ซึ่งสอดคลองกับกฎของปเตอร (The 
Peter Principle) ที่ที่กล่าวว่า 
 “ผู ้บริหารที่ได้รับการเลื ่อนต าแหน่ง
จากภายในองคการ (Promote from within) 
จนถึงระดับหนึ่ง ทุกคนมีโอกาสที่จะเลื ่อนต า
แหนงไปสู่ต าแหน่งที่พวกเขาไรความสามารถ 
(Level of Incompetence)  ผู ้บ ร ิห า ร ที ่มี
ผลงานด้วยลง หลังได้รับการเลื ่อนต าแหน่ง
ภายในองคการ สงผลใหผลผลิตขององคกร
โดยรวมลดต่ าลง” 
 ทั้งนี ้ กฎของปเตอร พิจารณาเฉพาะ 
“ความส าเร็จในอดีต (Past Performance)” 

เพียงอย่างเดียวในการพิจารณาเลื่อนต าแหน่ง
ผู้บริหาร 
 สาเหต ุที ่ผ ูว ิจ ัย ได เล ือก “กฎของปี
เตอร์ (Peter Principle)” โดยน ามาจากงาน
ของ Peter and Hull มาเป็นทฤษฎีหลักใน
การศึกษา แมวากฎของปเตอรจะมีขึ้นกวา 50 
ปแลว เนื่องด้วย จากการทบทวนวรรณกรรม 
มีขอถกเถียงมากมายจากนักวิจัยหลายท่านใน
แงมุมตาง ๆ ทั้งเห็นดวยและไมเห็นด้วยกับกฎ
ของปีเตอร์ และบางทานก็ไดน าเสนอขอแกไข
พรอมเสนอวากฎของปเตอรสามารถป้องกัน
ได้เช่นกัน ยกตัวอย่างงานวิจัยที่เห็นด้วย ได้แก่ 
Schaap (2011) เป ็นการวิจ ัย เกี ่ยวกับการ
บริหารจัดการทรัพยากรมนุษย ในเรื ่องการ
เลื่อนต าแหนงตามล าดับขั้นภายในองคกร ซึ่ง
ตอบค าถามที่ว ากรณีกฎของปเตอรยังอยู ่ใน
ปัจจุบันหรือไม่ ผลการวิจัยพบวาปรากฏการณ
ส า ก ล  ข อ ง  Dr. Laurence Peter ที ่พ ูด
เกี่ยวกับกฎของปีเตอร์ ในป ค.ศ. 1969 แม้จะ
ผ่านถึง 50 แต่ก็ยังปรากฏให้เห็นอยู่  
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 เพ่ือศึกษาปญหาและเสนอเแนวทาง
แก้ไขกฎของปเตอร์ในการเลื่อนต าแหน่งของ
ผู้บริหาร  
 
การทบทวนวรรณกรรมและการวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 กฎของปี เตอร์ (Peter Principle) ให
ความรูและขอเท็จจริงเกี่ยวกับองคกรของมนุษย์ 
ลักษณะหรือสภาพการเลื่อนต าแหนง ตามล าดับ
ชั้นที่แสดงถึงสภาพธรรมชาติที่แทจริงของมนุษย 
โดย เป น ลั ก ษ ณ ะขอ งก าร เลื่ อ น ต าแห น ง 
ต ามล าดั บ ชั้ น  (hierarchy) ภ าย ใน อ งค ก ร
ภาคเอกชน และภาครัฐ 
 กฎของป เตอรครอบคลุ มถึ งการให
ความส าคัญกับการคัดเลือกเพ่ือเลื่อนต าแหนงตาม
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ล าดับของผู้บริหารโดยครอบคลุมสาระส าคัญ
เกี่ยวกับขอบกพรอง หรือความล้มเหลวในสวนที่
เกี่ยวกับการคัดเลือกเพ่ือเลื่อนต าแหน่งพนักงานให 
เติบโตก้าวหน้าไปสู่ต าแหน่งหรือระดับการไร
ความสามารถหรือมีผลงานไมเปนไปตามคาดหวัง
ขององคกร เชนนี้ ท าใหพนักงานไม่สามารถท างาน
ที่ เป นป ระโยชน ไดตอไป อี ก   (Laurence & 
Raymond, 1969) 
 กฎของปเตอรประกอบดวย “ตัวชี้วัดที่
ส าคัญ 5 ดาน” ซึ่งแตละดานมีความเกี่ยวเนื่อง
สัมพันธกัน ดังนี้ 
 ดานที่  1: กาวหนาไปถึ งระดับการไร
ความสามารถ (Rise to level of incompetence) 
หมายถึง การเลื่อนต าแหนงตามล าดับชั้นท าให
พนักงานทุกคนมีโอกาสกาวหนาไปถึงระดับการไร
ความสามารถ  
 ดานที่ 2: การไร้ความสามารถเกิดขึ้นใน
การเลื่อนต าแหนงทุกล าดับชั้น (Incompetence 
at all levels of every hierarchy) หมายถึง การ
เลื่อนต าแหนงพนักงานใหกาวหนาไปถึงระดับการ
ไรความสามารถ เกิดขึ้นในการเลื่อนต าแหนงตาม
ล าดับชั้นทุกชั้น 
 ดานที่  3: ทุกต าแหนงบริหารโดยผูที่ไร
ค ว า ม ส า ม า ร ถ  (Every post occupied by 
incompetent employee) หมายถึง การเลื่ อน 
ต าแหน่งใหก้าวหนาไปถึงระดับการไรความสามารถ 
จะน าไปสู่การที่ทุกต าแหนงในองคกรถูกบริหารโดย
พนักงานที่ไรความสามารถ  
 ดานที่ 4: กฎเกณฑที่ใชในการก าหนดต า
แหนงตามล าดับชั้ น  (Rules governing the 
placement of employees through a 
Hierarchy) ห ม าย ถึ ง  ก า ร เลื่ อ น ต า แ ห น่ ง 
พ นั ก งาน ให ก า วห น า ไป ถึ ง ร ะ ดั บ ก า ร ไร
ความสามารถ มีสาเหตุสวนหนึ่งมาจากกฎเกณฑ
ที่ใชในการก าหนดต าแหนงตามล าดับชั้น 

 ดานที่ 5: ไมอาจท างานที่เปนประโยชน
ไ ด อี ก  (No longer do any useful work) 
หมายถึง การเลื่อนต าแหนงพนักงานใหกาวหน
าไปถึงระดับการไรความสามารถ ท าใหพนักงาน
ไม่สามารถท างานทีเ่ป็นประโยชน์ได้อีกต่อไป 
 
ปจจัยหลักในการพิจารณากฎของปเตอร 
 ปจจัยหลักที่ท าใหนักวิจัย “เห็นดวย” 
และ “ไมเห็นดวย” กับกฎของปเตอร สรุปได 7 
ปัจจัย ดังนี้ 
 1 . เรื่ อ งข อ ง  KSA (Knowledge-Skill-
Attribute) ซึ่งคือ Competency ของต าแหน่งที่
สูงขึ้น Romaine (2014) ให้ความเห็นทั้ง “เห็น
ด้วย” และ “ไมเ่ห็นด้วย” กับกฎของปีเตอร์ ส่วน
ที่เห็นด้วยกับกฎของปีเตอร์มองว่า เมื่อใครคน
หนึ่งได้รับการเลื่อนขั้นไปสู่งานที่จ าเป็นต้องใช้ 
KSAs (Competency) ที่เขาไม่มี เขาก็มีแนวโน้ม
ที่จะล้มเหลว และ Peter Principle ก็จะเกิดขึ้น 
และมองในแง่ของบุคลิกภาพว่า ส าหรับคนที่มี 
Extraversion ต่ า  ( Introvert) เมื่ อ ได้ รั บ ก าร
เลื่อนขั้นไปสู่งานที่มีหน้าที่รับผิดชอบเพ่ิมขึ้น 
แนวโน้มที่จะล้มเหลวสูง (ซึ่งก่อให้ เกิด Peter 
Principle) ส่วนที่ ไม่ เห็ นด้ วยมองว่ า คนที่ มี 
Career Adaptability สู ง  มี แ น ว โน้ ม ที่ จ ะ
แสวงหาการ Training หรือ พัฒ นา KSAs ที่
จ าเป็นส าหรับงานใหม่ก็จะป้องกันหรือลดการ
เกิด Peter Principle ได้ 
 2. เรื่องของการท างานร่วมกับผู้ อ่ืน 
(Person-Group Fit) เห็นด้วยกับกฎของปีเตอร์ 
Romaine (20 1 4 ) ม อ งว า  ส าห รั บ ค น ที่ มี
บุคลิกภาพ 3 อย่างต่อไปนี้ โอกาสในการเกิดกฎ
ของปเตอรสูงไดแก 
  2.1 บุ คคลที่ ถู กยายจากกลุ มที่
ท างานรวมกันไดดีมาก ไปสูกลุมที่ผิดแปลกไป 
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ท าใหปรั บตั ว เขากั บคนในกลุ่ ม ใหม่ ได้ ยาก 
(Communion Striving) 
  2.2 บุคคลที่ชอบเขาสังคม ยายจาก
ทีมงานที่มีระดับ Extraversion ต่ า (เก็บตัว/
Introvert) ไ ป สู ก ลุ ม ข อ ง ค น ที่ มี ร ะ ดั บ 
Extraversion สูง (เขาสังคม/Extrovert) เสมือน
นิยามที่วา เสือสองตัวอยูในถ้ าเดียวกันไม่ได้ 
  2.3 บุคคลที่มีความสามารถในการรับ
รูสัญญาณทางสังคมต่ าและไมสามารถปรับตัว 
(Self-monitoring ต่ า) มีแนวโนมที่จะลมเหลวใน
หนาที่การเป็น “หัวหนา” มากกวาบุคคลที่มี Self-
monitoring สูง 
 3. ความคาดหวังในต าแหนงที่ สู งขึ้ น 
(next position) มีนักวิจัยที่เห็นดวยกับกฎของปเต
อร 1 ท่าน และไม่เห็นด้วย 3 ท่าน ดังนี้ 
 Valentina et al. (2017) ใหความเห็น
ว่าความสามารถที่จ าเป็นส าหรับระดับใหม่อาจไม่
สัมพันธกับความสามารถที่ก าหนดในระดับก่อน
หน้า เชน ต าแหนง Chief Engineer ที่ดูแลงาน
ก่อสร้าง (Technical) อยางเดียว ไดรับการเลื่อน
ต าแหน งเปน  Project Manager ซึ่ งจ ะต อง
ควบคุมทั้งงาน เงินและคน กล่าวคือ งานตอง
เสร็จภายในเวลาที่ก าหนด ควบคุมคาใชจาย 
(Budget) และจะตองควบคุมบุคลากรจ านวน
มาก ใหแตละคนท างานในสวนของตัวเองเสร็จ
ตามเปาหมาย อาจจะลมเหลวได ซึ่งเปนไปตาม
กฎของปเตอร 
 Schaap (2019) เห็ นด้ วยกั บกฎของ        
ปเตอรวา การเลื่อนต าแหนงในระดับที่สูงขึ้น อาจ
ล้มเหลวได้ แต่ความล้มเหลงวนั้นไม่ได้เป็นเพราะ
ขาดความสามารถแต่เป็นเพราะขาดประสบการณ
ต่างหาก และมองวา หากมี On-the-Job Training 
ห รือ New Project Assignment จะช่ วยแก้ ไข
ปัญหานี้ได้  
 Romaine (2014) มองวา คนที่พยายาม
ป รั บ ตั ว ให กั บ ต า แ ห น ง ให ม  (มี  Career 

Adaptability สูง) มีบุคลิกภาพที่กระตือรือรนใน
ก ารส ร้ า งค ว าม ป ระทั บ ใจ โด ย พิ จ า รณ า
ผู้บังคับบัญชาเป็นตัวอย่าง (Role Model) จะช
วยลดการเกิด Peter Principle ได 
 Fiedor (2015) น าเสนอการวิพากษ
วิจารณการศึกษาโดยพิจารณาถึงกลยุทธการ
เลื่อนต าแหนงที่มีประสิทธิภาพในองคกรที่มี
ล าดับชั้น  ใหขอสั งเกตวา พลวัตทางสั งคม 
(Social Dynamic) ช่วยใหพนักงานสามารถ
ปฏิบัติตามความคาดหวังขององคกรได้มีการเพ่ิม
กลไกการคลอยตามกันในสังคม (Conformity) 
ในองคกรจริง วิธีที่ดีที่สุดในการเลื่อนต าแหนง 
พนักงานคือการเลือกพนักงานที่มีผลปฏิบัติงานดี
ที่สุด และสอดคลองกับพลวัตทางสังคมของ   
องคกร ซึ่งพิจารณาไดจากคาสัมประสิทธิ์ความ
คลอยตาม (Conformity) คือ ยิ่งสูง ก็ยิ่งมีคน
เต็ม ใจเปลี่ ยน  ให เหมือนกับคนที่ เคยเลื่ อน
ต าแหน่งมาแล้ว 
 4 . ตั ว ชี้ วั ด  ( Indicator) โด ย ยึ ด เอ า 
“Performance” เปนตัวชี้วัดส าหรับการเลื่อน
ต าแหนงเพียงอยางเดียว มีนักวิจัยเห็นดวย 1 
ท่านและไมเห็นดวย 3 ทาน 
 Chan (2018 ) เห็ น ด้ วย กั บ กฎ ของ        
ปเตอร เพราะมองวา อิทธิพลของ RPI (Relative 
Performance Information) มี ผ ล ต อ ก า ร
ตัดสินใจเลื่อนขั้นของนายจ้าง เนื่องจากผลการ
ป ฏิ บั ติ ง า น เป น ตั ว ชี้ วั ด เ ชิ ง ป ริ ม า ณ 
(Quantitative Measurement) อย่ างเดี ยวที่
สามารถอธิบายใหลูกนองได เมื่อผูที่มีผลการ
ปฏิบัติงานสูงไมไดรับการเลื่อนต าแหนง จะท าให
ขวัญและก าลังใจลดต่ าลง และหัวหนางานก็ไม
สามารถอธิบายได้ จึงมีความจ าเปนที่ตองใช RPI 
ที่มีอยู เพ่ือตัดความกังวลเรื่องความโปรงใสและ
ยุติธรรม นี่เปนเหตุผลวาท าไมจึงเห็นดวยกับกฎ
ของปเตอร ในขณะเดียวกัน Chan (2018) ก็ไม
เห็นดวยกับกฎของปเตอร เพราะจากการวิจัยชี้
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ชั ด ว่ า  ก า ร ใช้  RPI (Relative Performance 
Information) เป็นตัวชี้วัดเพียงอย่างเดียว ใน
การตัดสินใจเลื่อนขั้น ท าใหน าไปสู่ “การคัดสรร
พนักงานที่ ไม่มีประสิทธิภาพ” ดังนั้นจึงเป็น
เหตุผลวา ท าไมหลายองคกรจึงไม่ยอมเปิดเผย
ข้อมูล RPI ให   ลูกนองทราบ 
 Farias et al. (2021) ไมเห็นดวยกับกฎ
ของปเตอร เนื่องจากผลการศึกษา Dynamic 
ของแบบจ าลอง (Model) พบวา “ไมจ าเปนตอง
เลือกผูเลนที่ดีที่สุด แตเปนผูเลนที่มีคุณสมบัติ
หรือความสามารถบางอยางที่เหมาะสม” จะช่วย
ใหบุคคลนั้ น เป็นผูน าที่ประสบความส าเร็จ 
เช่นเดียวกับ Benson et al.  (2021) ไดประ
เมินขอมูลพนักงานจ านวน 29,809 คนจากการ
ด า เนิ น งาน ข อ งร าน ค าป ลี ก ร าย ให ญ ใน
สหรัฐอเมริกา โดยใช ตาราง Nine Box ในสอง
มิ ติ ร ะ ห ว า ง ป ร ะ สิ ท ธิ ภ า พ ก า ร ท า ง า น 
(Performance) กอนหนา และมองไปข้างหน้า 
กับ  ศักยภาพ (Potential) ในอนาคตของผู
ปฏิบัติงาน พบวา “คนงานที่ท างานดีที่สุด ไม
สามารถยืนยันวา เขาจะเปนผูจัดการที่ดีที่สุด
เสมอไป” 
 5. การเตรียมความพรอม (Readiness) 
ส าหรับต าแหนงที่สูงขึ้น มีนักวิจัยที่เห็นดวยกับ
กฎของปเตอร 1 ทาน ไมเห็นดวย 1 ทาน และ
เสนอแนวทางแกไขอีก 1 ทาน 
 Schaap (2019) ท าการวิจัยกฎของ     
ปเตอรในชวง 10 ปที่ผานมา พบวา “การที่
พนักงานทุกคนจะเติบโตขึ้นไปเรื่อย ๆ จนถึงจุดที่
ตัวเองไม่มีความสามารถพอ” ยังคงแพรหลายมา
จนถึงทุกวันนี้ ดวยเหตุนี้  กฎของปเตอรจึงไม่
สามารถละเลยได้ อย่างไรก็ตาม ผลกระทบของ
กฎของปเตอร สามารถแกไขไดผานการฝกอบร
มอยางกวางขวางของผูที่ไดรับการเลื่อนต าแหนง 
 Ricardo et al. (2020) จากแบบจ าลอง 
(Model) พบวา ความสามารถในการท างานของ

ผู้จัดการ จะเพ่ิมขึ้นเมื่อมีทักษะทางเทคนิค และ
ทั กษะทางสั งคม  เพ่ิ มขึ้ น  ซึ่ งขอบ เขตของ
ความสามารถในการท างาน มาจากผลรวมของ
ระดับทักษะที่ สู งสุด  ไม่ ได้ขึ้นอยู่กับผลการ
ปฏิบัติงานในปจจุบันเพียงอย่างเดียว 
 Artz  และ Oswald ไดตั้ งค าถามวา 
Peter Principle ที่ บ อกวา มี เจ านายที่ ข าด
ทักษะอยู่ล้อมตัวเรานั้นจริงหรือ จากการท าวิจัย
โดยใชแบบสอบถามกับ 27,000 คน  พบวา 
สาเหตุที่พนักงานไม่พอใจหัวหนางานของเขา
เพราะหัวหน้างานของพวกขาดทักษะเฉพาะ 
(Technical Expertise) ที่จ าเป็น เชน คุณหมอ
และกล่าวว่า “มีความเชื่อที่วา หากคุณไปเรียน 
MBA ห รื อ เข้ า ร่ ว ม  Management Training 
หมายความวา คุณ เป็ นผู้ จั ดการที่ ดี ไป โดย
อัตโนมัติ” หลักฐานที่คนพบท าใหเห็นวา “ความ
เชื่อดังกล่าวไม่ใช่เรื่องจริง” 
 6. การกลับคืนสู่สามัญ (Regression to 
the mean) ความเชื่อดั งกล่าว ไม่ตรงกับกฎ
ของปเตอร 
 Lazear ได้ท าการวิจัยโดยอ้างอิงจาก 
Peter Principle ตั้งค าถามวา บริษัทตัดสินใจให
เลื่อนต าแหนงผิดพลาดเองหรือ เป็น เพราะ
ความสามารถลดลง (the decline of ability) 
หลังจากได้รับการเลื่อนต าแหน่งเป็นผลลัพธ์
ทั่วไป (natural outcome) ปกติ ผลวิจัยสรุปวา 
ผลปฏิบัติงานของคนที่ไดรับการเลื่อนต าแหนงจะ
ลดลงโดยเฉลี่ยหากเทียบกับผลปฏิบัติงานกอน
หนา กลาวคือ กอนเลื่อนต าแหนงหลายคน
พยายามที่จะทุมเท (ผักชีโรยหนา) แตเมื่อไดรับ
การเลื่อนต าแหนงแลว บริบทของ “การกลับคืน
สู่สามัญ” ก็เกิดขึ้น คือ แท้จริงแลว องคประกอบ
ชั่วคราว (เกงจริง ทุมเทจริง ในระยะเวลาอันสั้น) 
ก็ ไม ใชองคประกอบถาวร สภาพที่ เรียกว า 
Regression of the mean ก็เกิดขึ้น ดังที่กล่าว
ว่า “ภาพยนต์ภาคตอจะแย่กว่า (worse than) 
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ภาพยนต์ภาคแรก” หรือ “การไปกินข้าวครั้งที่
สองในร้านอาหารเดียวกันจะรสชาติด้วยว่าครั้ง
แรก” 
 7. เงื่อนไขและนโยบายการจ้างงาน 
(Contract)  ไม่สอดคล้องกับกฎของปเตอร 
 Milgrom แ ล ะ  John Roberts ได้ ตั้ ง
ค าถามโดยดูจาก Implication ของเงื่อนไขและ
นโยบายการจางงาน เห็ นวาพนั กงานและ
น าย จ้ า ง มี ค ว าม สั ม พั น ธ กั น ด ว ย สั ญ ญ า 
(Contract) หากไมไดระบุหามไวในสัญญา ความ
คาดหวังอาจจะอยูคนละระดับ จึงอาจน ามาซึ่ง
การไรประสิทธิภ าพตามกฎของป เตอร์ ได้ 
เนื่ อ งจาก  การไม่ ได้ รับ การสื่ อสารใน เรื่ อ ง
รายละเอียดและความคาดหวังของงาน 
 
วิธีการวิจัย 
 ตั วอย่ างของการวิ จั ย เป็ นผู้ บ ริห าร
ระดับสูง จ านวน 318 ราย โดยใช้สูตรค านวณของ 
Yamane และเลือกโดยใช้วิธีจ าแนกประเภท 
(Stratified sampling) จ านวนตามโควต้า (Quota 
samples) ได้แก่ เป็นบริษัทเอกชนขนาดใหญ่ที่
ด าเนินธุรกิจในประเทศไทย อย่างน้อย 20 ปี    
เป็นบริษัทที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ และมี
ทุนจดทะเบียนอย่างน้อย 1,000 ล้านบาท 
 การรวบรวมข้อมูล โดยส่งแบบสอบถาม
ที่มีค าถามครอบคลุ่มกฎของปีเตอร์ทั้ง 5 ด้าน 
คือ1) ก้าวหนาไปถึงระดับการไรความสามารถ  
2) การไร้ความสามารถเกิดขึ้น ในการเลื่อน
ต าแหน่งทุกล าดับชั้น 3) ทุกต าแหนงบริหารโดย

ผูที่ ไรความสามารถ 4) กฎเกณฑที่ ใชในการ
ก าหนดต าแหน่งตามล าดับชั้น และ 5) ไม่อาจ
ท างานที่เป็นประโยชนได้อีก  ไปยังผ่ายบุคคล
ของบริษัทท่ีเลือกจ านวน 8 บริษัท  
 เกณฑ์การให้คะแนนการวิเคราะห์ ผู้วิจัย
ได้ใชในการค านวณชวงการวัดตามแนวคิด ซึ่ง
แบ่งระดับความเห็นด้วยของประชากรเป็น 3 
ระดับมีช่วงคะแนนเฉลี่ย ดังนี้ 
 3 เห็นดวยมาก 
        คะแนน 2.34 - 3.00 คะแนน 
 2 เห็นดวยปานกลาง 
         คะแนน 1.67 - 2.33 คะแนน 
 1 เห็นดวยนอย 
         คะแนน 1.00 - 1.66 คะแนน 
 ใชรูปแบบการวิเคราะหเชิงพรรณนา 
(descriptive analytical approach) ส าห รั บ
สถิติที่ ใชในการวิเคราะหขอมูลเปนสถิติ เชิ ง
พรรณนา (descriptive statistics)  
 
ผลการวิจัย 
 การคัดเลือกเพ่ือเลื่อนต าแหน่งผู้บริหาร
ระดับสูงในบริษัทเอกชนไทยขนาดใหญ่ ทั้ง 8 
บริษัท ส่วนใหญ่ยังเปนไปตามกฎของปเตอร์ 
กล่าวคือ ผู้ระดับสูงที่ไดรับการเลื่อนต าแหน่งจาก
ภายใน มีความสามารถเพียงพอที่จะปฏิบัติหนาที่
ในต าแหนงที่สูงขึ้นได้จริง หรือไม่ได้เลื่อนแหน่ง
ไปสู่ต าแหน่งที่พวกเขาไรความสามารถ (Level 
of Incompetence) บางส่วน จ านวน 10.6% 
ดังตารางที่ 1 
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ตารางท่ี 1 ร้อยละของธุรกิจขนาดใหญ่ในไทยที่ประสบปญหากฎของปเตอร์ 
 
กลุ่มบริษัท จ านวนผู้บริหารระดับสูง (คน) กรณี Peter Principle (คน) 
กลุ่มบริษัท 1 166 18 
กลุ่มบริษัท 2 69 7 
กลุ่มบริษัท 3 26 3 
กลุ่มบริษัท 4 45 5 
กลุ่มบริษัท 5 12 1 
รวม 318 34 
ร้อยละ  10.6 

 
การวิเคราะหความคิดเห็นของกลุ่ม

ตัวอย่างโดยภาพรวม หรือคาเฉลี่ยรวมของปจจัย
ที่มีสวนส าคัญท าใหแนวทางการปรับปรุงการ
คัดเลือกเพ่ือเลื่อนต าแหนงผูบริหารระดับสูง
ประสบผลส าเร็จตามกฎของปเตอร 5 ดาน 

พบวา มีคาเฉลี่ยรวมทั้ง 5 ดานอยูใน
ระดับมาก และเมื่อพิจารณารายดานก็อยูใน
ระดับมากเชนกัน ดังตารางที่ 2 

 
ตารางท่ี 2 ปัจจัยส าคัญตามกฎของปีเตอร์ 5 ด้าน ที่เป็นแนวทางการคัดเลือกเพ่ือเลื่อนต าแหน่ง 
 

ด้าน กฎของปีเตอร์ 5 ด้าน ค่าเฉลี่ย 
1 ก้าวหนาไปถึงระดับการไรความสามารถ 

(Rise to level of incompetence) 
2.47 

2 การไร้ความสามารถเกิดข้ึนในการเลื่อนต าแหนงทุกล าดับชั้น 
(Incompetence at all levels of every hierarchy) 

2.48 

3 ทุกต าแหนงบริหารโดยผูที่ไรความสามารถ (Every post occupied by 
incompetent employee) 

2.44 

4 กฎเกณฑที่ใชในการก าหนดต าแหนงตามล าดับชั้น (Rules governing 
the placement of employees through a Hierarchy) 

2.35 

5 ไมอาจท างานที่เปนประโยชนไดอีก (No longer do any useful work) 2.42 
 รวม 2.43 
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สรุปผลการวิจัยและอภิปรายผล 
 จากผลการวิจัยคนส่วนใหญ่เห็นด้วยมาก
กับ Peter Principle ทั้ง 5 ด้านดังกล่าว แสดง
ใหเห็นวา ปญหา Peter Principle (ผู้บริหารที่มี
ผลงานด้วยลงหลังได้รับการเลื่อนต าแหนงภายใน
องคกร) ยังมีอยู่จริงค่อนขางมากในสังคมไทยซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Chan (2018) พบว่า
เมื่อข้อมูลอันดับผลปฏิบัติงานของพนักงานและ
เพ่ือนร่วมงานลดลงหลังจากการเลื่อนต าแหนง 
เนื่องจากคนงานที่ไดรับการเลื่อนต าแหนงขาด
ความสามารถในการปฏิบัติงานใหม่ได้ดี และยัง
สอดคล้องกับงานของ Schaap (2019) พบวา 
“การที่พนักงานทุกคนจะเติบโตขึ้นไปเรื่อย ๆ 
จนถึงจุดที่ตัวเองไม่มีความสามารถพอ” ยังคง
แพรหลายมาจนถึงทุกวันนี้ พฤติกรรมที่รวมอยู่
ในกฎของปเตอรยังคงส่งผลกระทบซึ่งเกิดขึ้น
บ่อยเกินไปในองคกร ดวยเหตุนี้ กฎของปเตอร
จึงไม่สามารถละเลยได้ อย่างไรก็ตาม ผลกระทบ
จากกฎของปี เตอร์สามารถแก้ไขได้  ผ่านการ
ฝึกอบรมอย่างกว้างขวางของผู้ที่ไดรับการเลื่อน
ต าแหนง  

ขอสังเกตคือระบบอุปถัมภ์ขององคกรไทย
เอ้ือใหเกิดบุคลากรในแบบกฎของปเตอร์ด้วย     

เช่ น กั น  สั ง เก ต ได้ จ า ก ก า ร ใช เส น ส า ย 
ความสามารถไม่มีจริง ขณะที่คนเกงไมไดขึ้นมา
ท างานระดับสูงหากไม่มีเสนสาย น าไปสู่ความไร
ความสามารถขององคกรในที่สุดซึ่งคนเก่งจริง
ไม่ได้โอกาสแสดงความสามารถหรือถูกมองข้าม 
 
ข้อเสนอแนะ 

เกณฑการพิจารณาเลื่อนต าแหนง ควร
พิจารณาจากปัจจัยหลัก ดังนี้ 

1 . ผ ล ก ารป ระ เมิ น ก ารป ฏิ บั ติ ง าน 
(Performance) ในปจจุบัน อยูในเกณฑดี 

2. ผลการประเมินความสามารถในการ
ท างาน (Competency) ซึ่งแสดงถึง ศักยภาพ 
(Potential) ของบุคล กฎของปเตอรพิจารณา
เฉพาะ Performance เพียงอย่างเดียว 

3. ผู้ที่เป็น “Talent” ตองมีการพิจารณา
ทั้ ง  Performance แ ล ะCompetency โด ย ดู
จ า ก  Competency ที่ จ า เป็ น ส า ห รั บ ก า ร         
พิจารณา Talent มี 5 เรื่อง ได้แก่ Expertise, 
Accountability, Resilience, Attitude แ ล ะ 
Synergy 
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บทคัดย่อ 
 วัตถุประสงค์ เพ่ือวิเคราะห์อิทธิพลของตัวแปรทางประชากร ส่วนประสมทางการตลาด และ 
พฤติกรรมการซื้อต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าทางเฟซบุ๊ก วิธีการวิจัย ใช้วิธีการวิจัยแบบการส ารวจจาก
ตัวอย่าง โดยใช้แบบสอบถาม โดยกลุ่มตัวอย่างคือ กลุ่มบุคคลที่เป็นสมาชิกในเฟซบุ๊กกลุ่มซื้อ-ขายของ
มหาวิทยาลัย จ านวน 429 คน สถิติที่ใช้เป็นหลักในการวิเคราะห์ข้อมูล ประกอบด้วย t-test การ
วิเคราะห์การแปรปรวน และการวิเคราะห์การถดถอย ผลการวิจัย กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ที่ซื้อสินค้า
ออนไลน์จากกลุ่มซื้อ-ขาย ของมหาวิทยาลัยในเฟซบุ๊กในช่วงสถานการณ์โควิด-19 ในด้านพฤติกรรมการ
ซื้อพบว่าเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่กลุ่มตัวอย่างใช้ซื้อสินค้าบ่อยที่สุด คือ เฟซบุ๊ก และประเภทสินค้าที่ซื้อ
บ่อยที่สุด คือ เสื้อผ้า/เครื่องแต่งกาย นัยทางทฤษฎี/นโยบาย การซื้อ-ขาย สินค้าทางเฟซบุ๊กเป็นโอกาส
ทางธุรกิจที่ผู้ประกอบการและผู้บริโภคใช้เป็นช่องทางการตลาดได้ในช่วงการระบาดของ โควิด -19 และ
ต่อไป 
 
ค าส าคัญ: การตัดสินใจซื้อ  กลุ่มเฟซบุ๊กซ้ือ-ขายของมหาวิทยาลัย  สังคมออนไลน์ 
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Abstract 

PURPOSES: To analyse the effects of demographic, maketing mix, and purchasing 
behavior variables on consumers’ purchase decision. METHODS: A sample survey research of 
429 members of Facebook of university. Main analytical techniques included t-test and 
multiple regression analyses. RESULTS: The sample bought goods on Facebook of 
universities, the major of which were clothes and textile goods for a few times per week. 
THEORETICAL/POLICY IMPLICATIONS: The purchase of goods on Facebook is an 
opportunity for entrepreneurs and consumers to sell or buy goods during the pandemic 
of COVID-19 and beyond. 
 
Keywords: Purchase decision, University’s Marketplace Facebook Group, social media  
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บทน า 
  เนื่องจากสถานการณ์การระบาดของ
ไวรัสโควิด-19 ในประเทศไทยช่วงปีพ.ศ. 2563 
ท าให้รัฐบาลต้องมีมาตรการในการจัดการการ
ระบาดของโรค โดยเมื่อวันที่ 24 มีนาคม พ.ศ.
2563 พล.อ.ประยุทธ์ จันทร์โอชา ได้ประกาศ
สถานการณ์ฉุกเฉินตามความในมาตรา 9 แห่ง
พ ระ ร าช ก าห น ด ก ารบ ริ ห า ร ร าช ก าร ใน
สถานการณ์ฉุกเฉิน พ.ศ. 2548 เพ่ือควบคุม
สถานการณ์การระบาดของโรคไข้หวัดใหญ่สาย
พันธุ์ใหม่ 2019 หรือ Covid-19 โดยมีผลบังคับ
ใช้ตั้งแต่ วันที่ 26 มีนาคม พ.ศ. 2563 เป็นต้นไป 
จากประกาศดังกล่าวท าให้มีการควบคุมการออก
น อก เคห ะสถาน  ก ารสั่ งปิ ด สถ าน ศึ กษ า 
ห้างสรรพสินค้า สถานที่ท่องเที่ยว ร้านเสริมสวย 
ฯลฯ และขอความร่วมมือให้ภาคส่วนต่าง ๆ 
ปฏิบัติงานจากที่บ้าน (work from home) โดย
อนุญาตให้ร้านอาหาร และร้านขายยา เปิด
บริการได้ตามปกติ แต่มีบริการซื้อกลับบ้านได้
เท่านั้น (กระทรวงแรงงาน, 2563)   
  ผลจากการประกาศ พ.ร.ก. ดังกล่าว
ท าให้เทคโนโลยีดิจิทัลเข้ามามีบทบาทเป็นอย่าง
มาก เช่น ธุรกิจการสั่งซื้ออาหารทางออนไลน์ 
และมีบริการส่งถึงบ้าน เข้ามามีบทบาทแทนที่
การเดินทางไปซื้ออาหารที่หน้าร้านอาหารด้วย
ตนเอง การใช้โปรแกรมเรียนทางออนไลน์ ช่วย
ท าให้นักเรียน และอาจารย์ไม่ต้องเดินทางไปที่
สถานศึกษา แต่สามารถจัดการเรียนการสอนที่
บ้านได้ และเมื่อห้างสรรพสินค้าถูกปิด แต่ผู้คนมี
ความต้องการในการซื้ อสินค้ า และสินค้ า
บางส่วนไม่สามารถขายได้ตามปกติ จึงเกิดพ้ืนที่
ทางออนไลน์ ให้ซื้อขายสินค้า ไม่ว่าจะเป็น
ห้างสรรพสินค้า และร้านค้า มีบริการการซื้อขาย

ออนไลน์ และรับส่งสินค้าทางไปรษณีย์ สร้าง
ความสะดวกสบายเป็นอย่างมากให้กับผู้บริโภค 
สถานการณ์ดังกล่าวได้ก่อให้เกิดความปกติใน
รูปแบบใหม่ (New Normal) ขึ้นในสังคมไทย 
เช่น สังคมไร้เงินสด การท างานทางไกล การ
เรียนการสอนออนไลน์ ซึ่งเป็นโอกาสในการ
ปรับเปลี่ยนเศรษฐกิจ และสังคมไทย โดยการน า
เทคโนโลยีดิจิทัลมาประยุกต์ใช้ในแง่มุมต่าง ๆ 
มากขึ้น  เช่น การซื้ อ -ขายสินค้าผ่านระบบ
อ อ น ไล น์  ก า ร ท า ธุ ร ก ร ร ม ผ่ า น ร ะ บ บ
อิเล็กทรอนิกส์  การท างานจากบ้าน (Work 
from Home) และการเรียนการสอนผ่านระบบ
ออนไลน์ เป็นต้น (ส านักงานส่งเสริมเศรษฐกิจ
ดิจิทัล, 2563)  
  ในส่วนของกลุ่มการซื้อขายสินค้าของ
มหาวิทยาลัยผ่านกลุ่มทางเฟซบุ๊กได้เกิดขึ้นเมื่อมี
การรวมตัวกันของนิสิตและนักศึกษาจาก
มหาวิทยาลัยต่าง ๆ เปิดพ้ืนที่ในกลุ่มเฟซบุ๊กให้
ผู้เรียนในสถาบันต่าง ๆ เข้ามาซื้อ - ขายกันได้
อย่างอิสระ โดยไม่เสียค่าบริการ และเป็นพ้ืนที่ที่
ท าให้ ผู้ ซื้ อ  - ผู้ ขายพบกัน โดยตรงใน พ้ืนที่
ออนไลน์ ท าให้ผู้วิจัยสังเกตเห็นถึงความส าคัญ
ของการรวมตัวกันในเครือข่ายสังคมออนไลน์ ที่
เทคโนโลยีเปิดโอกาสให้สามารถเกิดการซื้อขาย
ภายใต้ภาวการณ์ที่ ไม่ปกติหรือความปกติใน
รูปแบบใหม่ (New Normal) การรวมกลุ่มกัน
ของคนในสถาบันที่มีชื่อเสียงในสังคมในการเปิด
พ้ืนที่ให้สามารถเกิดการกระตุ้นทางเศรษฐกิจ 
ช่วยเหลือคนที่ตกงานหรือคนที่มีรายได้ลดลง
ในช่วงการระบาดของโควิด - 19 ให้มีรายได้
เพ่ิมข้ึน  
     ปัจจุบันมหาวิทยาลัยหลายแห่ง ได้มี
การสร้างชุมชน เพ่ือเป็นพ้ืนที่ในการหาสินค้า 
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และบริการที่ ต้องการให้แก่นิสิต  นักศึกษา
ปัจจุบัน ศิษย์เก่า รวมถึงบุคลากร ได้มีพ้ืนที่หา
รายได้ในภาวะวิกฤต ซึ่งเรียกได้ว่า สามารถดึง
ทั้งกลุ่มผู้ซื้อ และผู้ขายเข้ามาได้จ านวนมหาศาล 
เกิ ด กระแส เงินห มุ น เวี ยนสะพั ด  กระตุ้ น
เศ ร ษ ฐ กิ จ ได้ อ ย่ า ง ร ว ด เร็ ว  อ า ทิ  ก ลุ่ ม 
“มหาวิท ยาลั ยธรรมศาสตร์และการฝาก
ร้าน” ก่อตั้งเมื่อวันที่  7 เมษายน พ.ศ. 2563 
ปัจจุบันมีสมาชิกกว่า 206,878 คน กลุ่ม “จุฬา
ฯ มาร์เก็ตเพลส” ก่อตั้งเมื่อวันที่ 11 เมษายน 
พ.ศ.2563 ปัจจุบันมีสมาชิก 329,146 คน  กลุ่ม 
“KU จะฝากร้าน” สร้างเมื่อวันที่ 12 เมษายน 
พ .ศ . 2563 มี สมาชิก  146 ,187 คน  กลุ่ ม 
“Silpakorn Online Market : ชี วิ ต สั้ น  ฝ าก
ร้านกันยาว ๆ” สร้างเมื่อวันที่ 13 เมษายน พ.ศ. 
2563 สมาชิก 57,721 คน กลุ่ม “ตลาดนัด 
มศว” สร้างเมื่อวันที่ 13 เมษายน พ.ศ. 2563 มี
สมาชิก 24,446 คน   กลุ่มกาดหมั้วซั่วแห่ ง
ม ห า วิ ท ย า ลั ย เ ชี ย ง ใ ห ม่ ส ร้ า ง เ มื่ อ
วันที่ 13 เมษายน พ.ศ. 2563 มีสมาชิก 77,669 
คน กลุ่ม ม.กรุงเทพ มาร์เก็ตเพลสสร้างเมื่อ
วันที่ 13 เมษายน พ.ศ. 2563 มีสมาชิก 44,239 
คน กลุ่ม 3 พระจอมฯ มาร์เก็ตเพลส สร้างเมื่อ
วันที่ 13 เมษายน พ.ศ. 2563 มีสมาชิก 55,737 
คน และกลุ่มหอการค้า มาร์เก็ตเพลส สร้างเมื่อ
วันที่ 13 เมษายน พ.ศ. 2563 มีสมาชิก 34,919 
คน จ านวนทั้งสิ้น 976,942 คน (ข้อมูล ณ วันที่ 
15 พฤษภาคม พ.ศ. 2565) (กรุงเทพธุรกิจ, 
2020) 

จากปรากฏการณ์ดังกล่าว ผู้วิจัยจึงมี
ความสนใจที่จะศึกษาตัวแปรที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าในเฟซบุ๊กกลุ่มการซื้อ-ขายของ
มหาวิทยาลัย  เนื่ องจากกลุ่ มคนที่ เข้ ามามี
บทบาทในการขายสินค้าของกลุ่มซื้อ-ขายต่าง ๆ 
นั้นจะต้องมีความเกี่ยวข้องกับกลุ่มดังกล่าว ใน
การเป็นศิษย์เก่า เจ้าหน้าที่ หรือผู้ที่เกี่ยวข้องกับ
มหาวิทยาลัยนั้น ๆ และสินค้าที่น ามาซื้อ-ขายมี
ความหลากหลายเป็นอย่างมาก โดยผู้วิจัยสนใจ
ศึกษาพฤติกรรมของผู้ตัดสินใจซื้อสินค้าใน     
เฟซบุ๊กกลุ่มการซื้อ-ขายของมหาวิทยาลัยด้วย 
เนื่องจากสินค้าดังกล่าวนั้นเป็นสินค้าที่มีตาม
ท้องตลาดทั่วไป และสามารถหาซื้อได้ในแหล่ง
อ่ืน ๆ แต่ในกลุ่มดังกล่าวมีการซื้อ -ขาย และ
อุดหนุนสินค้ากันในฐานะรุ่น พ่ี รุ่นน้องของ
สถาบัน ท าให้ตลาดนัดในเฟซบุ๊กกลุ่มซื้อ-ขาย
ของมหาวิทยาลัยมีความนิยมเป็นอย่างมาก และ
สร้างรายได้ให้กับผู้ขายในช่วงสถานการณ์โควิด
เป็นอย่างดี  
 
วัตถุประสงค์การวิจัย 
 1. เพ่ือศึกษาตัวแปรทางประชากรที่ มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ  
 2. เพ่ือศึกษาตัวแปรส่วนประสมทาง
การตลาดทีม่ีอิทธิพลการตัดสินใจซื้อ  
 3. เพ่ือศึกษาตัวแปรพฤติกรรมการซื้อที่
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 
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กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวความคิดในการวิจัย 

ด้านประชากร 
- เพศ 
- อายุ 
- การศึกษา 
- อาชีพ 
- รายได้ 

ส่วนประสมทางการตลาด 
- ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ 
- ด้านราคา 
- ด้านช่องทางการจัด

จ าหน่าย 
- ด้านการส่งเสริมการตลาด 
- ด้านบุคคล 
- ด้านการสร้างและการ

น าเสนอลักษณะทางกายภาพ 
- ด้านกระบวนการ 

พฤติกรรมการซื้อ 
- ช่องทางการซื้อ 
- ประเภทสินค้า 
- ความถี่ในการซื้อ 
- จ านวนเงินที่ซื้อในแต่ละ

ครั้ง 
 

การตัดสินใจซื้อสินค้าทาง  
เฟซบุ๊กของสมาชิก
มหาวิทยาลัย 

ตัวแปรอิสระ 
(Independent Variables) 

ตัวแปรตาม 
(Dependent Variables) 
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วารสารเกษมบัณฑิต ที ่24 ฉบับที ่1  (มกราคม - มถิุนายน 2566) 

 
นิยามศัพท์ 

1. การตัดสินใจซื้อ หมายถึง ขั้นตอน
การตั ดสิ น ใจ เลื อกจากทางเลื อกหลาย  ๆ 
ทางเลือก โดยมีความคาดหวังว่าจะน าไปสู่
ผลลัพธ์ที่ พึ งพอใจหรือเป็นกระบวนการใน
ทางเลือกรูปแบบของการปฏิบัติ เพ่ือจัดการกับ
ปัญหา และโอกาสที่เกิดขึ้น การตระหนักถึง
ความต้องการ การเสาะหาข้อมูล และการ
ประเมินทางเลือกในการซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊ก
กลุ่มซื้อ-ขายมหาวิทยาลัย 

2. ส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) 
หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดที่ท าให้ธุรกิจ
ตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าและ
สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้ 
ประกอบไปด้วย 7 ด้าน ดังนี้ 
  1 )  ด้ า น ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์ แ ล ะบ ริ ก า ร 
หมายถึง สินค้าท่ีซื้อผ่านเฟซบุ๊กกลุ่มซื้อ-ขายของ
มหาวิทยาลัย 
 2) ด้านราคา หมายถึง ราคาของ
สินค้า 
  3 ) ด้ านช่องทางการจัดจ าหน่ าย 
หมายถึง ช่องทางผ่านเฟซบุ๊กกลุ่มซื้อ -ขาย
มหาวิทยาลัย  
 4 ) ด้ า น ก า รส่ ง เส ริ ม ก า รต ล าด 
หมายถึง การประชาสัมพันธ์สินค้าหรือกิจกรรม
ส่งเสริมการขายต่าง ๆ เช่น การลดราคา 
  5) ด้านบุคคล หมายถึง บุคคลที่เป็น
เจ้าของร้านหรือเป็นตัวแทนจ าหน่ายสินค้าผ่าน
เฟซบุ๊กกลุ่มซื้อ-ขายมหาวิทยาลัย  
  6) ด้านการสร้างและการน าเสนอ
ลักษณะทางกายภาพ หมายถึง การออกแบบ
หน้าร้านผ่านเฟซบุ๊กกลุ่มซื้อ-ขายมหาวิทยาลัย  

  7 ) ด้ าน ก ระบ วน ก าร  ห ม าย ถึ ง 
กระบวนการในการสั่งซื้อสินค้า การช าระเงิน 
รวมไปถึงวิธีการในการจัดส่งสินค้า 
 
ระเบียบวิธีวิจัย 
  ประชากรในการวิจัย คือ กลุ่มบุคคลที่
เป็ น ส ม า ชิ ก เฟ ซ บุ๊ ก ก ลุ่ ม ซื้ อ -ข า ย ข อ ง
มห าวิท ย าลั ย  9  สถ าบั น  ได้ แก่  1 ) กลุ่ ม
ธรรมศาสตร์และการฝากร้าน 2) กลุ่มจุฬาฯ 
มาร์เก็ตเพลส 3) กลุ่มKUจะฝากร้าน 4) กลุ่ม
กาดหมั้วซั่วแห่งมหาวิทยาลัยเชียงใหม่ 5) กลุ่ม
ตลาดนัด มศว  6) กลุ่ ม  Silpakorn Online 
Market : ชีวิตสั้น ฝากร้านกันยาวๆ 7) กลุ่ม ม.
กรุงเทพ มาร์เก็ตเพลส 8) กลุ่ม 3 พระจอมฯ 
มาร์เก็ตเพลสและ 9) กลุ่มหอการค้า มาร์เก็ต
เพลส 
 เก็ บ ข้ อมู ล โด ย ใช้ แบ บ สอบ ถาม 
(Questionnaire) ผู้ วิ จั ย ใช้ วิ ธี ก า รสุ่ ม แ บ บ
บั ง เ อิ ญ  (Accidental Sampling) ก า ห น ด
จ านวนกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้สูตรของ Yamane 
จ านวน 429 คน โดยมีการก าหนดสัดส่วนผู้ตอบ
แบบสอบถามตามจ านวนสมาชิกของแต่ละกลุ่ม 
การหาความเชื่อมั่นของเครื่องมือ (Reliability) 
ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบ
ความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา ไปทดสอบกับกลุ่มที่มี
ลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 30 ชุด 
และน ามาห าค่ าสั มประสิ ท ธิ์  Cronbach’s 
Alpha (Cronbach, 1974) ซึ่งผลการวิเคราะห์
ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามส่วนที่ 3 ได้
เท่ากับ 0.92 และแบบสอบถามส่วนที่ 4 มีค่า
ความเชื่อมั่นได้เท่ากับ 0.854 
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ผลการวิจัย 
1. การวิเคราะหต์ัวแปรด้านประชากร  

 กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม
ทั้งหมด 429 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ
ระหว่าง  34 - 41 ปี สถานภาพโสด ประกอบ
อาชี พ พ นั ก งาน /ลู ก จ้ า งบ ริ ษั ท เอกชน  มี
การศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี และมีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท 

2. การวิเคราะห์พฤติกรรมในการซื้อ
สินค้าออนไลน์ผ่านกลุ่มเฟซบุ๊กซื้อ-ขายของ
มหาวิทยาลัย  
 เค รื อ ข่ าย สั งคม ออน ไลน์ ที่ ก ลุ่ ม
ตั วอย่ างใช้ซื้ อสินค้าบ่อยที่ สุ ด  คือ เฟซบุ๊ ก 

(Facebook) โดยมีความถี่ในการซื้อสินค้าแต่ละ
ครั้ง จ านวนสัปดาห์ละ 2-3 ครั้ง และจ านวนเงิน
โดยเฉลี่ยที่ ใช้ซื้อสินค้าแต่ละครั้งอยู่ที่  501-
1,000 บาท โดยประเภทสินค้าที่ซื้อผ่านสังคม
ออนไลน์มากที่สุด ได้แก่ เสื้อผ้า/เครื่องแต่งกาย 
ร อ ง ล ง ม า  คื อ  เ ค รื่ อ ง ส า อ า ง  แ ล ะ 
เค รื่ อ ง ใช้ ไฟ ฟ้ า / อุ ป ก รณ์ อิ เล็ ก ท รอนิ ก ส์ 
ตามล าดับ  

3. ก า ร วิ เค ร า ะห์ ส่ ว น ป ร ะส ม ท า ง
การตลาด 

 จากการเก็บข้อมูลส่วนประสมทาง
ก า ร ต ล า ด มี ข้ อ มู ล ดั ง ต า ร า ง ที่   1

 
ตารางท่ี 1 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาด  
 

 

ส่วนประสมทางการตลาด   S.D. ความหมาย 
1. ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ    

1.1 ความมีชื่อเสียงของตราสินคา้ 3.75 0.87 มาก 
1.2 สินค้ามีคุณภาพ 4.67 0.60 มากที่สุด 
1.3 มีการบอกรายละเอียดของสนิค้า 4.39 0.65 มากที่สุด 
1.4 แสดงรูปสินค้าชัดเจน 4.25 0.73 มากที่สุด 
1.5 สินค้ามีความแตกต่างจากร้านค้าทั่วไป 3.69 0.96 มาก 

รวม 4.15 0.51 มาก 
2. ด้านราคา    
  2.1 ราคาเหมาะสมกับคุณภาพสินค้า 4.43 0.59 มากที่สุด 
  2.2 มีราคาถูกกว่าการซ้ือผ่านชอ่งทางอืน่ ๆ 4.08 0.77 มาก 

รวม 4.26 0.56 มากที่สุด 
3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย    
    3.1 มีบริการจัดส่งหลายวิธ ี 4.18 0.68 มาก 
    3.2 ความตรงต่อเวลาในการจัดส่งสินค้า 4.28 0.73 มากที่สุด 

รวม 4.23 0.59 มากที่สุด 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด    
    4.1 มีการประชาสัมพันธ์ตามสื่ออื่นๆ อย่างสม่ าเสมอ 4.01 0.75 มาก 



Kasem Bundit Journal Vol. 24 No. 1 (January - June 2023) 
 96 

 
วารสารเกษมบัณฑิต ที ่24 ฉบับที ่1  (มกราคม - มถิุนายน 2566) 

ตารางท่ี 1 (ต่อ)  
 

 
จากตารางที่  1  ด้านผลิตภัณฑ์ และ

บริการ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับความคิดเห็น
ด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมอยู่ ในระดับมาก เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อ สามารถเรียงล าดับตาม
ค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อยได้ดั งนี้  สินค้ามี
คุณภาพ มีการบอกรายละเอียดของสินค้า แสดง

รูปสินค้าชัดเจน ความมีชื่อเสียงของตราสินค้า 
และสินค้ามีความแตกต่างจากร้านค้าท่ัวไป 

ด้านราคา พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับ
ความคิดเห็นด้านราคาโดยรวมอยู่ในระดับมาก
ที่ สุ ด  เมื่ อ พิ จ ารณ าเป็ น รายข้ อ  ส าม ารถ
เรียงล าดับตามค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อยได้ดังนี้ 

ส่วนประสมทางการตลาด   S.D. ความหมาย 
    4.2 มีการท ากิจกรรมส่งเสริมการขายที่ตรง  
          ตามความต้องการ เช่น ลด แลก แจก แถม 3.63 1.07 มาก 

    4.3 การไลฟ์สดในการขายสินค้า และมีโปรโมชั่นลด  
          แลก แจก แถม ในการไลฟ์สด 3.47 1.17 มาก 

รวม 3.70 0.86 มาก 
5. ด้านบุคคล    
    5.1 ผู้ขายอัธยาศัยดี มีความเป็นมิตรกับผู้ซื้อ 3.96 1.09 มาก 
    5.2 ผู้ขายสามารถตอบค าถาม และแก้ปัญหาเฉพาะหน้าได้ดี           4.31 0.81 มากที่สุด 
    5.3 ผู้ขายมีความน่าเชื่อถือ และเป็นนิสิต/นกัศกึษาของ 
          สถาบันฯ 3.86 1.02 มาก 

    5.4 ผู้ขายมีความน่าเชื่อถือและเป็นบคุลากรสถาบันฯ 3.75 1.00 มาก 
รวม 3.97 0.79 มาก 

6. ด้านการสร้างและการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ    
 6.1 มีการจัดหมวดหมู่สินค้าทีง่่ายต่อการเลือกซ้ือ 3.96 0.66 มาก 
 6.2 ข้อมูลสินค้ามีความทันสมัย 3.57 1.24 มาก 
 6.3 มีข้อมูลของผู้ขายอย่างครบถ้วน 4.34 0.67 มากที่สุด 

รวม 3.96 0.68 มาก 
7. ด้านกระบวนการ    

7.1 มีขั้นตอนการเลือกซื้อสินค้าที่ง่าย ไม่ซับซ้อน 4.08 0.76 มาก 
7.2 มีช่องทางการช าระเงินที่หลากหลาย 3.97 0.88 มาก 
7.3 มีการแจ้งรายละเอียดการช าระเงินที่ชัดเจน 4.29 0.69 มากที่สุด 
7.4 สามารถเปลี่ยนหรือคนืสินคา้ได้ หากได้สินค้า 

          ไม่ตรงกับที่ระบุไว ้ 4.31 0.69 มากที่สุด 

   7.5 สามารถติดต่อผู้ขายได้สะดวก 4.31 0.69 มากที่สุด 
รวม 4.19 0.59 มาก 
เฉล่ียรวมทุกด้าน 4.06 0.50 มาก 
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ราคาเหมาะสมกับคุณภาพสินค้า และมีราคาถูก
กว่าการซื้อผ่านช่องทางอ่ืน ๆ 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างมีระดับความคิดเห็นด้านช่องทาง
การจัดจ าหน่ายโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด 
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ สามารถเรียงล าดับตาม
ค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อยได้ดังนี้ ความตรงต่อ
เวลาในการจัดส่งสินค้า และมีบริการจัดส่งหลาย
วิธี 

ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างมีระดับความคิดเห็นด้านการส่งเสริม
การตลาดโดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อ สามารถเรียงล าดับตามค่าเฉลี่ยจาก
มากไปหาน้อยได้ดังนี้ มีการประชาสัมพันธ์ตาม
สื่อ อ่ืนๆ อย่างสม่ าเสมอ  มีการท ากิจกรรม
ส่งเสริมการขายที่ตรงตามความต้องการ เช่น ลด 
แลก แจก แถม และการไลฟ์สดในการขายสินค้า 
และมีโปรโมชั่นลด แลก แจก แถม ในการไลฟ์
สด 

ด้านบุคคล พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับ
ความคิดเห็นด้านบุคคลโดยรวมอยู่ในระดับมาก 
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ สามารถเรียงล าดับตาม
ค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อยได้ดังนี้ ผู้ขายสามารถ

ตอบค าถาม และแก้ปัญหาเฉพาะหน้าได้ดี ผู้ขาย
อัธยาศัยดี มีความเป็นมิตรกับผู้ซื้อ ผู้ขายมีความ
น่าเชื่อถือ และเป็นนิสิต/นักศึกษาของสถาบันฯ 
และผู้ขายมีความน่าเชื่อถือ และเป็นบุคลากร
ของสถาบันฯ 

ด้านการสร้างและการน าเสนอลักษณะ
ทางกายภาพพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับความ
คิดเห็นด้านลักษณะทางกายภาพ โดยรวมอยู่ใน
ระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ สามารถ
เรียงล าดับตามค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อยได้ดังนี้ 
มีข้อมูลของผู้ ขายอย่างครบถ้วน  มีการจัด
หมวดหมู่สินค้าที่ง่ายต่อการเลือกซื้อ และข้อมูล
สินค้ามีความทันสมัย 
 ด้านกระบวนการ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมี
ระดับความคิดเห็นด้านกระบวนการ โดยรวมอยู่
ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ สามารถ
เรียงล าดับตามค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อยได้ดังนี้ 
สามารถเปลี่ยนหรือคืนสินค้าได้ หากได้สินค้าไม่
ตรงกับที่ระบุไว้ สามารถติดต่อผู้ขายได้สะดวกมี
การแจ้งรายละเอียดการช าระเงินที่ชัดเจน  มี
ขั้นตอนการเลือกซ้ือสินค้าที่ง่าย ไม่ซับซ้อน และ
มีช่องทางการช าระเงินที่หลากหลาย 
  

 
ตารางท่ี 2 การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านกลุ่มซื้อ-ขายของมหาวิทยาลัยในเฟซบุ๊กช่วงสถานการณ์โควิด-19  
 

การตัดสินใจซ้ือ   S.D. ความหมาย 
1.  การซื้อสินค้าผา่นทางสังคมออนไลน์มคีวามสะดวกเนื่องจาก

สามารถซื้อไดต้ลอด 24 ชม.  
3.80 0.87 มาก 

2.  ขั้นตอนในการซื้อสินค้าผ่านทางสังคมออนไลนม์ี  
ความง่าย ไม่ซบัซ้อน  

3.92 0.86 มาก 

3.  การซื้อสินค้าผา่นทางสังคมออนไลน์เหมาะสมกับวิถีชีวิตของ
ท่านในปัจจุบัน  

3.94 0.80 มาก 
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ตารางท่ี 2 (ต่อ) 
 

การตัดสินใจซ้ือ   S.D. ความหมาย 
4.  การซื้อสินค้าผา่นทางสังคมออนไลน์ในปัจจุบันมีความปลอดภยั  3.30 1.22 ปานกลาง 
5.  การซื้อสินค้าผา่นทางสังคมออนไลน์จะได้สินค้า  

ที่มีคุณภาพ เป็นไปตามที่ท่านต้องการ  
3.57 1.05 มาก 

6.  การซื้อสินค้าผา่นทางสังคมออนไลน์มรีาคาถูกกว่าตามท้องตลาด 
หากให้ตัดสินใจย้อนกลับไป ยังคงซื้อสินค้าจากเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ดังกล่าว  

3.74 0.91 มาก 

รวม 3.71 0.73 มาก 
 
 จากตารางท่ี 2 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่
เป็นสมาชิกในกลุ่มซื้อ-ขายของมหาวิทยาลัย
ในเฟซบุ๊กโดยรวมมีการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
กลุ่มในระดับมาก  

การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน  
  สมมติฐานที่  1 เพศที่แตกต่างกันมี
การตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊กกลุ่ม
ซื้ อ -ข า ย ข อ ง ม ห า วิ ท ย า ลั ย ต่ า ง กั น

ตารางท่ี 3  การตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊กกลุ่มซื้อ-ขายของมหาวิทยาลัย จ าแนกตามเพศ 
 
เพศ n   S.D. t p 
ชาย 206.00 3.63 0.72 2.27 0.023 
หญิง 223.00 3.79 0.74 

 
 

 
  จากตารางที่ 3 พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่
เป็นสมาชิกกลุ่มซื้อ-ขายของมหาวิทยาลัยใน   
เฟซบุ๊กที่มีเพศต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้า
ออนไลน์แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.023  

สมมติฐานที่ 2 อายุที่แตกต่างกันมีการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊กกลุ่มซื้อ-
ขายของมหาวิทยาลัยต่างกัน 

 
ตารางท่ี 4 การตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊กกลุ่มซื้อ-ขายของมหาวิทยาลัยจ าแนกตามอายุ 
 

อาย ุ Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
ระหว่างกลุม่ 6.91 4 1.72 3.30 0.011 
ภายในกลุ่ม 221.62 424 0.52   

รวม 228.54 428    
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จากตารางที่  4  พบว่าบุ คคลที่ เป็ น

สมาชิกเฟซบุ๊กกลุ่มซื้อ-ขายของมหาวิทยาลัยที่มี
กลุ่ มอายุ ต่ างกัน  มี การตั ดสิ น ใจซื้ อสิ นค้ า

ออนไลน์แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.011 จึงได้ท าการวิเคราะห์เปรียบเทียบ
รายคู่  

 
ตารางที่ 5 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อรายคู่กลุ่มอายุของบุคคลที่เป็นสมาชิก     

เฟซบุ๊กกลุ่มซื้อ-ขายของมหาวิทยาลัย 
 
กลุ่มอายุ ค่าเฉลี่ย 18 – 25 ปี 26 - 33 ปี 34 - 41 ปี 42 – 49 ปี 50 ปีขึ้นไป 
18 – 25 ป ี 3.46 -  

   

26 - 33 ปี 3.84 -.3825* - 
   

34 - 41 ปี 3.79 -.3268 .0557 - 
  

42 – 49 ปี 3.71 -.2497 .1328 .0770 - 
 

50 ปีขึ้นไป 3.65 -.1919 .1905 .1348 .0577 - 
หมายเหตุ : * คือมีนัยส าคัญทางสถิติที่ p ≤ 0.05 
 
  จากตารางที่ 5 พบว่า กลุ่มบุคคลที่มี
อายุ  26 – 33 ปี  มี การตัดสิน ใจซื้ อสินค้ า
ออนไลน์แตกต่างจากกลุ่มอายุ  18 – 25 ปี 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที ่p ≤  0.05  

สมมติฐานที่  3  ระดับการศึกษาที่
แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน 
เฟซบุ๊กกลุ่มซื้อ-ขายของมหาวิทยาลัยต่างกัน 

 
ตารางที่ 6 การตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊กกลุ่มซื้อ-ขายของมหาวิทยาลัยจ าแนกตามระดับ

การศึกษา 
 

การศึกษา Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
ระหว่างกลุม่ 4.389 2 2.194 4.170 0.016 
ภายในกลุ่ม 224.154 426 0.526   

รวม 228.543 428    
จากตารางที่  6  พบว่าบุ คคลที่ เป็ น

สมาชิกเฟซบุ๊กกลุ่มซื้อ-ขายของมหาวิทยาลัยที่มี
ระดับการศึกษาต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อสินค้า

ออนไลน์แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.016 จึงได้วิเคราะห์เปรียบเทียบรายคู่  
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ตารางที่ 7 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อรายคู่ของระดับการศึกษาบุคคลที่เป็น
สมาชิกเฟซบุ๊กกลุ่มซื้อ-ขายของมหาวิทยาลัย 

 
ระดับการศึกษา ค่าเฉลี่ย ต่ ากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี 
ต่ ากว่าปริญญาตร ี 3.46 -   
ปริญญาตร ี 3.72 -.26819 - 

 

สูงกว่าปริญญาตร ี 3.80 -.34326* -.07507 - 
หมายเหตุ : * คือมีนัยส าคัญทางสถิติที่ p ≤  0.05 

 
จากตารางที่  7  พบว่าบุ คคลที่ เป็ น

สมาชิกเฟซบุ๊กกลุ่มซื้อ-ขายของมหาวิทยาลัยที่มี
ระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรีมีการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าออนไลน์แตกต่างกับกลุ่มที่มีการศึกษา

สูงกว่าปริญญาตรีอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่     
p ≤  0.05  
 สมมติฐานที่ 4 อาชีพที่แตกต่างกันมี
การตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊กกลุ่ม
ซ้ือ-ขายของมหาวิทยาลัยต่างกัน 

 
ตารางท่ี 8 การตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊กกลุ่มซื้อ-ขายของมหาวิทยาลัย จ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
ระหว่างกลุม่ 12.229 3 4.076 8.009 0.000 
ภายในกลุ่ม 216.314 425 0.509   

รวม 228.543 428    
 
จากตารางที่  8  พบว่าบุ คคลที่ เป็ น

สมาชิกเฟซบุ๊กกลุ่มซื้อ-ขายของมหาวิทยาลัยที่มี
อาชีพต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์

แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ    
p ≤  0.000 จึงได้วิเคราะห์เปรียบเทียบรายคู่  
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ตารางท่ี 9 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อรายคู่ของอาชีพบุคคลที่เป็นสมาชิกเฟซบุ๊ก
กลุ่มซื้อ-ขายของมหาวิทยาลัย 

 

อาชีพ ค่าเฉลี่ย นักเรียน/
นักศึกษา 

ข้าราชการ/
พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน/
ลูกจ้าง

บริษัทเอกชน 

ประกอบธุรกิจ
ส่วนตัว/
ค้าขาย 

นักเรียน / นักศึกษา 3.49 - 
   

ข้าราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

3.55 -.058 - 
  

พนักงาน / ลูกจ้าง
บริษัทเอกชน 

3.90 -.410* -.352* - 
 

ประกอบธุรกิจส่วนตัว/ 
ค้าขาย 

3.70 -.202 -.1441 .207 - 

หมายเหตุ : * คือมีนัยส าคัญทางสถิติที่ p ≤   0.05 
 
จากตารางที่  9 พบว่าบุ คคลที่ เป็ น

สมาชิกเฟซบุ๊กกลุ่มซื้อ-ขายของมหาวิทยาลัยที่มี
อาชีพพนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน มีการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์แตกต่างกับกลุ่ม
ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ และกลุ่ม
นักเรียน/นักศึกษาอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ p ≤  0.05  

 สมมติฐานที่ 5  รายได้ที่แตกต่างกันมี
การตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊กกลุ่ม
ซ้ือ-ขายของมหาวิทยาลัยต่างกัน 
 
 
 
 
 

ตารางท่ี 10 การตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊กกลุ่มซื้อ-ขายของมหาวิทยาลัยตามจ าแนกระดับ
รายได้ 

 
ระดับรายได้ Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

ระหว่างกลุม่ 12.273 5 2.455 4.801 0.000 
ภายในกลุ่ม 216.270 423 0.511   

รวม 228.543 428    
 
จากตารางที่  10 พบว่าบุคคลที่ เป็น

สมาชิกเฟซบุ๊กกลุ่มซื้อ-ขายของมหาวิทยาลัยที่มี
ระดับรายได้ต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้า

ออนไลน์แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.000 จึงได้ท าการวิเคราะห์เปรียบเทียบ
รายคู่  
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ตารางที่ 11 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของการตัดสินใจรายคู่ของรายได้ของบุคคลที่เป็นสมาชิก     

เฟซบุ๊กกลุ่มซื้อ-ขายของมหาวิทยาลัย 
 

ระดับรายได้ ค่าเฉลี่ย 
น้อยกว่า 
10,000
บาท 

10,001–
20,000
บาท 

20,001–
30,000
บาท 

30,001–
40,000
บาท 

40,001–
50,000
บาท 

มากกว่า 
50,000 
บาท 

น้อยกว่า 10,000 
บาท 3.87 -     

 

10,001 – 20,000 
บาท 3.49 .381 -     

20,001 – 30,000 
บาท 3.78 .094 -.287 -   

 

30,001 – 40,000 
บาท 3.69 .179 -.202 .085 -  

 

40,001 – 50,000 
บาท 3.72 .151 -.229 .057 -.027 - 

 

มากกว่า 50,000 บาท 4.01 -.132 -.514* -.227 -.312 -.284 - 
หมายเหตุ : * คือมีนัยส าคัญทางสถิติที่ p ≤ 0.05 
 

จากตารางที่ 11 พบว่าบุคคลที่เป็นสมาชิกเฟซบุ๊กกลุ่มซื้อ-ขายของมหาวิทยาลัยที่มีระดับรายได้ 
10,001 – 20,000 บาท มีการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์แตกต่างกับกลุ่มที่มีรายได้มากกว่า 50,000 บาท 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ p ≤ 0.05  
อิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดต่อการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊กกลุ่มซื้อ -ขายของ
มหาวิทยาลัย 
 ในการวิเคราะห์ตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊กกลุ่มซื้อ -ขายของ
มหาวิทยาลัย ด้วยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นตรง (Linear Regression Analysis) จากส่วนประสม
ทางการตลาด จากการจัดกลุ่มเป็น 5 ปัจจัย ดังนี้ 
 ปัจจัยท่ี 1 ส่วนประสมทางการตลาดด้านกระบวนการให้บริการระหว่างการขาย 
 ปัจจัยที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาดด้านการตอบสนองต่อลูกค้าและการให้รายละเอียดของ
สินค้า 
 ปัจจัยท่ี 3 ส่วนประสมทางการตลาดด้านรูปแบบการน าเสนอขายและสร้างความต่างของสินค้า 
 ปัจจัยท่ี 4 ส่วนประสมทางการตลาดด้านสนับสนุนการตัดสินใจอื่น ๆ  
 ปัจจัยท่ี 5 ส่วนประสมทางการตลาดด้านคุณภาพและชื่อเสียงของสินค้า 
  การวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นตรง (Linear Regression Analysis) ได้ผลการวิเคราะห์ ดังนี้ 
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ตารางท่ี 12  ผลการวิเคราะห์ตัวแบบอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดต่อการตัดสินใจซื้อ 
 

Model R R Squared Adjusted R Squared Std. Error of the Estimate 
1. ปัจจัยที่ 5 0.674a 0.454 0.453 0.540 
2. ปัจจัยที่ 3, 5 0.723b 0.523 0.521 0.505 
3. ปัจจัยที่ 3, 4, 5 0.743c 0.551 0.548 0.491 
4. ปัจจัยที่ 2, 3, 4, 5 0.754d 0.568 0.564 0.482 
 
 จากตารางที่ 12 พบว่า ตัวแบบที่ดี
ที่สุด คือ ตัวแบบที่ 4  ซึ่งมีค่าความผิดพลาด
มาตรฐานต่ าสุ ด เท่ ากั บ  0 .482  และมี ค่ า
สัมประสิทธิ์ตัวก าหนด (Adjusted R Squared) 
สูงสุดเท่ากับ 0.564 แสดงว่าปัจจัยทั้ง 5 ด้าน 
สามารถท านายการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่ าน      

เฟซบุ๊กกลุ่มซื้อ-ขายของมหาวิทยาลัย ได้ร้อยละ 
56.4 และความผิดพลาดในการประเมินส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊กกลุ่มซื้อ-ขายของ
ม ห า วิ ท ย าลั ย  ร้ อ ย ล ะ  4 8 .2 ซึ่ ง ต่ า ที่ สุ ด

ตารางที่ 13 การวิเคราะห์สมการถดถอยระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 5 ด้านกับการซื้อ
สินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊กกลุ่มซื้อ-ขายของมหาวิทยาลัย 
 

ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1. ปัจจัยที่ 
5 

Regression 103.745 1 103.745 354.969 0.000 
Residual 124.797 427 0.292   
Total 228.543 428    

2. ปัจจัยที ่
3, 5 

Regression 119.621 2 59.811 233.924 0.000 
Residual 108.921 426 0.256   
Total 228.543 428    

3. ปัจจัยที ่
3, 4, 5 

Regression 126.020 3 42.007 174.135 0.000 
Residual 102.523 425 0.241   
Total 228.543 428    

4. ปัจจัยที ่
2-5 

Regression 129.853 4 32.463 139.472 0.000 
Residual 98.689 424 0.233   

 รวม 228.543 428    
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จากตารางที่ 13 แสดงว่า มีปัจจัยอย่าง

น้อย 1 ด้าน ที่สามารถน ามาใช้ในการท านาย
การซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊กกลุ่มซื้อ-ขาย
ของมหาวิทยาลัยได้ 

 
ตารางท่ี 14 สมการถดถอยของส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊ก  
              กลุ่มซื้อ-ขายของมหาวิทยาลัย 
 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
 (ค่าคงที) -.368 .222  -1.655 0.099 
การสนับสนุนการตัดสินใจอื่น ๆ .290 .051 .294 5.719 0.000 
รูปแบบการน าเสนอขายและสร้างความต่าง
ของสินค้า .248 .044 .267 5.609 0.000 

การตอบสนองต่อลูกค้าและการให้
รายละเอียดของสินค้า .222 .051 .169 4.333 0.000 

กระบวนการให้บริการระหว่างการขาย .260 .064 .180 4.058 0.000 
 
 จากตารางที่ 14 การวิเคราะห์สมการ
ถดถอยแบบ Stepwise Method พบว่า ส่วน
ประสมทางการตลาดตัวแปรอิสระที่ได้จากการ
สกัดปัจจัยทั้ง 5 ตัวแปร ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อ
สินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊กกลุ่มซื้อ -ขายของ
มหาวิทยาลัยอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ p ≤ 
0.01  โดยเรียงล าดับจากค่าสัมประสิทธิ์ของ
สมการถดถอย (Beta Coefficient) จากมากไป
น้อย ได้แก่ การสนับสนุนการตัดสินใจอ่ืน ๆ  
รูปแบบการน าเสนอขายและสร้างความต่างของ
สินค้า การตอบสนองต่อลูกค้าและการให้
รายละเอียดของสินค้ า และกระบวนการ
ให้บริการระหว่างการขาย ตามล าดับ และมี
เพียงคุณภาพและชื่อเสียงของสินค้าที่ ไม่เข้า
สมการท านายตามล าดับ 

การอภิปรายผลการวิจัย 
1. ด้านประชากร 

 ผู้บริโภคที่มี  เพศ อายุ  การศึกษา 
อาชีพ และรายได้ที่แตกต่างกัน ดังนี้  
 กลุ่มตัวอย่างที่ เป็นสมาชิกกลุ่มซื้อ-
ขายของมหาวิทยาลัย  มีพฤติกรรมผู้บริโภค 
ด้านช่องทางการซื้อสินค้าออนไลน์  โดยใน
ภาพรวมพบว่า ใช้ช่องทางเฟซบุ๊ก มากที่สุด 
รองลงมา คือ ไลน์ และช็อปปี้ (เท่ากัน) และ
ลาซาด้า โดยความสัมพันธ์ระหว่างช่องทางการ
ซื้อสินค้าออนไลน์กับเพศของผู้ซื้อสินค้า พบว่า
เพศหญิงซื้อสินค้าออนไลน์มากกว่าเพศชาย  
 ด้านอายุ กลุ่มตัวอย่างที่ เป็นสมาชิก
กลุ่มซื้อ-ขายของมหาวิทยาลัย ที่มีอายุต่างกัน 
ใช้ช่องทางการซื้อสินค้าออนไลน์ แตกต่างกัน 
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โดยภาพรวมพบว่า  กลุ่มอายุ 34-41 ปี  มีการ
ซื้อสินค้าออนไลน์มากที่สุด  
 ด้านการศึกษา พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่
เป็นสมาชิกกลุ่มซื้อ-ขายของมหาวิทยาลัย ที่มี
ระดับการศึกษาต่างกัน ใช้ช่องทางการซื้อสินค้า
ออนไลน์ แตกต่างกัน โดยภาพรวมพบว่า กลุ่มที่
มีการศึกษาระดับปริญญาตรีมีการซื้อสินค้า
ออนไลน์มากที่สุด รองลงมา คือ กลุ่มสูงกว่า
ปริญญาตรี และ ต่ ากว่าปริญญาตรี ตามล าดับ  
 ด้านอาชีพ พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่ เป็น
สมาชิกกลุ่มซื้อ-ขายของมหาวิทยาลัย ที่มีอาชีพ
ต่ างกัน  ใช้ ช่ อ งทางการซื้ อสินค้ าออน ไลน์
แตกต่างกัน โดยภาพรวมพบว่า กลุ่มพนักงาน / 
ลูกจ้างบริษัทเอกชน มีการซื้อสินค้าออนไลน์
มากที่ สุด  รองลงมา คือ กลุ่มข้าราชการ / 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ และ ผู้ประกอบธุรกิจ
ส่วนตัว / ค้าขาย ตามล าดับ   
 ด้านรายได้ พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่ เป็น
สมาชิกกลุ่มซื้อ-ขายของมหาวิทยาลัย ที่มีระดับ
รายได้ต่างกันใช้ช่องทางการซื้อสินค้าออนไลน์
แตกต่างกัน โดยภาพรวมพบว่า กลุ่มที่มีรายได้ 
10,001 – 20,000 บาท มีการซื้อสินค้าออนไลน์
มากที่สุด รองลงมา คือ กลุ่มที่มีรายได้ 20,001 
– 30,000 บาท และ กลุ่มที่มีรายได้ 30,001 – 
40,000 บาท ตามล าดับ  
 ทั้งนี้ พบว่า กลุ่มจุฬาฯ มาร์เก็ตเพลส 
และ กลุ่มธรรมศาสตร์และการฝากร้าน เป็น
กลุ่มที่มีการใช้จ่ายที่หลากหลายช่องทางมาก
ที่สุด โดยเป็นกลุ่มที่มีการใช้จ่ายออนไลน์ที่มี
ค่าเฉลี่ยในการซื้อสินค้าสูงในเกือบทุกระดับ
ค่าใช้จ่าย เพศหญิงมีการใช้จ่ายมากกว่าเพศชาย  
โดยมีข้อสั งเกตว่า เพศหญิ งจะมีพฤติกรรม
จ่ายเงินโดยเฉลี่ยไม่เกิน 2,000 บาท มากกว่า

เพศชาย  แต่หากมีค่าใช้จ่ายตั้งแต่ 2,001 บาท 
ขึ้นไป เพศชายจะมีพฤติกรรมใช้จ่ายมากกว่า
เพศหญิง  แสดงว่าเพศชายมักซื้อสินค้าที่มีราคา
แพงมากกว่าเพศหญิง  
 สรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างที่เป็นสมาชิก
กลุ่มซื้อ-ขายของมหาวิทยาลัย มีพฤติกรรม
ผู้บริโภค ด้านช่องทางการซื้อสินค้าออนไลน์ 
โดยในภาพรวมพบว่า ใช้ช่องทางเฟซบุ๊ก มาก
ที่สุด และเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย โดย
ภาพรวมพบว่ากลุ่มอายุ 34 - 41 ปี  มีการซื้อ
สินค้าออนไลน์มากที่สุด มีสถานะโสด ประกอบ
อาชีพพนั กงาน  / ลู กจ้ างบริษั ท เอกชน  มี
การศึกษาระดับปริญญาตรี มีรายได้ 10,001 – 
20,000 บาท และใช้จ่าย 501 – 1,000 บาท 
ต่อการซื้อสินค้า แสดงให้เห็นว่าเฟซบุ๊กเป็น
เครือข่ายสังคมที่ เข้าถึงทุกกลุ่มวัย และการ
จับจ่ายใช้สอยของคนในวัยท างานเป็นกลุ่ม
ผู้บริโภคหลักท่ีใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ในการ
เลือกซื้อสินค้า โดยมีการใช้จ่ายต่อครั้งจ านวน 
501 - 1,000 บาทเป็นส่วนใหญ่  
 สอดคล้องกับงานวิจัยของ ช่วยชูหนู 
(2560) ที่ ได้ท าการศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่ มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางสังคม
ออนไลน์” โดยพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่ เป็น เพศหญิ ง มีอายุระหว่าง 26-33 ปี 
สถานภาพ โสด  ป ระกอบอาชี พพนั กงาน
บริษัทเอกชน มีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี 
และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่ 10,000-20,000 
บาท เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ใช้ซื้อสินค้าบ่อย
ที่สุด คือ เฟซบุ๊ก ประเภทสินค้าที่ซื้อบ่อยที่สุด 
คือ สินค้าแฟชั่น โดยจะซื้อเดือนละ 2-3 ครั้ง 
และจ านวนเงินเฉลี่ยที่ใช้ในการซื้อแต่ละครั้งต่ า
กว่า 1,000 บาท และสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
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มโนปราโมทย์ (2558) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสังคม
ออนไลน์  (อินสตาแกรม) ของประชากรใน
กรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีช่วงอายุระหว่าง 23-30 
ปี  มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี และ
ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้
ต่อเดือนที่ 20,001 - 30,000 บาท โดยผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซื้อเสื้อผ้า เครื่อง
แต่งกายผ่านสังคมออนไลน์ และส่วนใหญ่ซื้อ
สินค้าครั้งละ 500-1,000 บาท แสดงให้เห็นว่า
กลุ่มตัวอย่างที่ตัดสินใจซื้อสินค้าทางออนไลน์ 
คือ กลุ่มที่มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี มี
รายได้ 10,000 บาทขึ้นไป และใช้จ่าย 501 – 
1,000 บาท ต่อการซื้อสินค้า และมีสถานะโสด 
ประกอบอาชีพพนักงาน / ลูกจ้างบริษัทเอกชน 
เหมือนกัน และใช้เฟซบุ๊กเป็นช่องทางในการซื้อ
สินค้าออนไลน์มากที่สุด และเนื่องจากกลุ่มการ
ซื้อ-ขายสินค้าของมหาวิทยาลัยเป็นกลุ่มของผู้มี
การศึกษาระดับอุดมศึกษาขึ้นไป จึงพบว่าผู้ซื้อ
ส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่อยู่ในระดับปริญญาตรี  
 ชัยประสิทธิ์ (2564) ได้กล่าวถึงผล
การส ารวจมุมมองของผู้บริโภคทั่วโลก (Global 
Consumer Insights Survey) ในปี พ.ศ. 2564 
รวมทั้งประเทศไทย ซึ่งท าการส ารวจพฤติกรรม
ของผู้บริโภคทั่วโลกรวมทั้งประเทศไทย จ านวน
ทั้งสิ้น 8,700 รายในช่วงการแพร่ระบาดของโค
วิด-19 พบว่าพฤติกรรมผู้บริโภคในยุคโควิด-19 
มีการจับจ่ายใช้สอยเพ่ือซื้อสินค้า และบริการ
ผ่านช่องทางออนไลน์ต่าง ๆ เป็นจ านวนมาก ไม่
ว่าจะเป็นสมาร์ทโฟนหรือโทรศัพท์มือถือ (37%) 
อุปกรณ์ผู้ช่วยเสียงอัจฉริยะ หรืออุปกรณ์สั่งงาน
ด้วยเสียง (31%) และแท็บเล็ต (25%) เป็นต้น 

ส าหรับสินค้าที่ผู้บริโภคนิยมซื้อออนไลน์เป็น
อันดับต้น ๆ ได้แก่ สินค้าแฟชั่น ผลิตภัณฑ์เพ่ือ
สุขภาพและความงาม และสินค้าประเภทท าได้
ด้วยตัวเอง (Do it Yourself: DIY) สอดคล้องกับ
ผลจากการวิจัย ประเภทสินค้าที่ผู้บริโภคที่เป็น
กลุ่มตัวอย่างท าการซื้อสินค้าผ่านกลุ่มซื้อ-ขาย
ของมหาวิทยาลัยในเฟซบุ๊กช่วงสถานการณ์โค
วิด-19 มากที่สุด 3 อันดับแรก คือ เสื้อผ้า/
เคร่ืองแต่งกาย (ร้อยละ 68.53) รองลงมา คือ 
เค รื่ อ ง ส า อ า ง  (ร้ อ ย ล ะ  3 8 .0 0 )  แ ล ะ
เคร่ืองใช้ไฟฟ้า/อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ (ร้อยละ 
35.20) เป็นสินค้าที่ผู้บริโภคนิยมซื้อในช่องทาง
ออนไลน์มากที่สุดตามล าดับ เนื่องจากในช่วง
สถานการณ์โควิด-19 สถานการณ์ท าให้ผู้บริโภค
ต้องเข้าสู่การเว้นระยะห่างทางสังคม ทั้งการปิด
ห้างสรรพสินค้า และต้องการความปลอดภัยจาก
การอยู่บ้าน และการ work from home ส่งผล
ให้การตัดสินใจซื้อสินค้าทางออนไลน์เป็นสิ่งที่
สอดคล้ องกับ วิ ถี  new normal และความ
ต้องการซื้อดังกล่าว  

2. ด้านส่วนประสมทางการตลาด 
2.1 กระบวนการให้บริการระหว่าง

การขาย 
  การตัดสินใจซื้อสินค้าจากกลุ่มซื้อ-ขาย
ของมหาวิทยาลัยในเฟซบุ๊กในช่วงสถานการณ์ 
โควิด -19 ผู้ ซื้ อ ให้ความส าคัญกับการบอก
รายละเอียดของสินค้าที่ชัดเจน รวมถึงราคาของ
สินค้าต้องมีความเหมาะสมกับคุณภาพสินค้า 
เนื่องจากการตัดสินใจซื้อสินค้าทางออนไลน์     
ผู้ซื้อจะตัดสินใจซื้อจากราคา และคุณภาพของ
สินค้ าที่ ได้ ล งรายละเอียด ไว้  และสิ นค้ าที่
ตัดสินใจซื้อจะต้องมีราคาถูกกว่าการซื้อผ่าน
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ช่องทางอ่ืน ๆ จะท าให้ผู้ซื้อสามารถตัดสินใจซื้อ
ได้ง่ายขึ้น 
 ผู้ซื้อให้ความส าคัญกับความตรงต่อ
เวลาในการจัดส่งสินค้ามากที่สุด นอกจากนั้นผู้
ซื้อให้ความส าคัญกับการสามารถเปลี่ยนหรือคืน
สินค้ าได้  หากได้ สิ นค้ า ไม่ ตรงกับที่ ระบุ ไว้ 
นอกจากนี้การบริการด้านการช าระเงิน ผู้ขาย
ต้องแจ้งรายละเอียดการช าระเงินที่ชัดเจน มี
ช่องทางการช าระเงินที่หลากหลาย  รวมถึง
ขั้นตอนการเลือกซ้ือสินค้าที่ง่าย ไม่ซับซ้อน และ
ที่ส าคัญที่สุดคือ ผู้ซื้อต้องสามารถติดต่อผู้ขายได้
สะดวก และมีข้อมูลของผู้ขายอย่างครบถ้วน 
เพ่ือให้ผู้ซื้อเกิดความมั่นใจว่าจะสามารถติดต่อ
ผู้ขายได้ทันทีหากเกิดปัญหา  
   2.2 การตอบสนองต่อลูกค้า และการ
ให้รายละเอียดของสินค้า 
  การตัดสินใจซื้อสินค้าจากกลุ่มซื้อ-ขาย
ของมหาวิทยาลัยในเฟซบุ๊กในช่วงสถานการณ์ 
โควิด-19 ผู้ซื้อให้ความส าคัญกับผู้ขายสามารถ
ตอบค าถาม และแก้ปัญหาเฉพาะหน้าได้ดี  
เนื่องจากผู้ซื้อมีความต้องการที่หลากหลาย การ
ตอบค าถามของผู้ขายแสดงถึงความเอาใจใส่ผู้ซื้อ 
และสามารถแก้ไขปัญหาตามความต้องการของ
ผู้ซื้อ เนื่องจากการซื้อขายออนไลน์ผู้ซื้อกับผู้ขาย
ไม่ได้รู้จักกันมาก่อน หรือสามารถเห็นหน้ากัน
ระหว่างซื้อ-ขาย ดังนั้นการตอบค าถามผู้ซื้อจึง
เป็นสิ่ งส าคัญ อันดับต้น  ๆ ของการซื้ อขาย
ออนไลน์ รวมถึงผู้ขายมีอัธยาศัยดี มีความเป็น
มิตรกับผู้ซื้อ ย่อมเป็นสิ่งส าคัญ รวมถึงการจัด
หมวดหมู่สินค้าที่ ง่ายต่อการเลือกซื้อ  ข้อมูล
สินค้ามีความทันสมัย ซึ่งในกลุ่มซื้อ-ขายของ
มหาวิทยาลั ยบางกลุ่ มจะก าหนดให้ เลื อก
หมวดหมู่สินค้าก่อนลงขาย เพ่ือให้ผู้ซื้อสามารถ

ค้นหาผ่านช่องค้นหาของกลุ่ มได้อย่ างง่าย 
รวมถึงการลงรายเอียดสินค้าที่ชัดเจนจะท าให้ผู้
ซื้อสามารถค้นหาสินค้าผ่านช่องทางการค้นหา
ในกลุ่มเฟซบุ๊กซื้อ-ขายของมหาวิทยาลัยได้อย่าง
สะดวกเช่นกัน  
  2.3 รูปแบบการน าเสนอขาย  และ
สร้างความต่างของสินค้า 
  การตัดสินใจซื้อสินค้าจากกลุ่มซื้อ-ขาย
ของมหาวิทยาลัยในเฟซบุ๊กในช่วงสถานการณ์ 
โควิด-19 ผู้ซื้อให้ความส าคัญกับสินค้ามีความ
แตกต่างจากร้านค้าทั่วไป เนื่องจากสินค้าที่มี
ความแตกต่างท าให้ผู้ซื้อสามารถตัดสินใจซื้อได้
ง่าย เพราะไม่สามารถหาได้ตามท้องตลาดทั่วไป 
และมีการท ากิจกรรมส่งเสริมการขายที่ตรงกับ
ความต้องการของผู้ซื้อ เช่น ลด แลก แจก แถม 
การมีระบบสมาชิกเพ่ือได้รับสิทธิพิเศษ รวมถึง
การไลฟ์สดในการขายสินค้า เนื่องจากผู้ซื้อ
สามารถเข้าไปมีส่ วนร่วมในการไลฟ์สดได้
โดยตรง ผ่านกลุ่มซื้อ-ขายทางเฟซบุ๊ก และได้รับ
ส่ วน ล ด เห มื อ น กั บ ก าร ไป ซื้ อ สิ น ค้ าต าม
ห้างสรรพสินค้าที่มีการท ากิจกรรมส่งเสริมการ
ขาย ท าให้ผู้ซื้อสามารถได้รับสิทธิพิเศษ ซึ่งสิ่ง
เหล่านี้ล้วนเป็นสิ่งส าคัญที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซ้ือ 
 2.4 การสนับสนุนการตัดสินใจอื่น ๆ 
 การตัดสินใจซื้อสินค้าจากกลุ่มซื้อ-ขาย
ของมหาวิทยาลัยในเฟซบุ๊กในช่วงสถานการณ์ 
โควิด-19 ผู้ซื้อให้ความส าคัญกับสินค้าต้องมี
ราคาถูกกว่าการซื้อผ่านช่องทางอ่ืน ๆ จะท าให้
สามารถตัดสินใจซื้อได้ง่าย เนื่องจากการซื้อ
สินค้าทางออนไลน์สามารถตัดสินใจได้ทันที และ
สินค้ามีบริการจัดส่งหลายวิธี นอกจากนั้นการ
ประชาสัมพันธ์ตามสื่ออ่ืน ๆ อย่างสม่ าเสมอก็
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เป็นสิ่งที่จ าเป็น เนื่องด้วยปัจจัยด้านการส่งเสริม
การตลาดเป็นสิ่งจ าเป็นที่ผู้บริโภคต้องการ เช่น 
การแจ้งข่าวสารข้อมูลสินค้าใหม่ ๆ กับลูกค้า
โดยตรง การได้รับสิทธิพิเศษหากเป็นสมาชิก 
การลดแลกแจกแถม เป็นต้น  
 2.5 คุณภาพและช่ือเสียงของสินค้า 
 พบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ด้านคุณภาพและชื่อเสียงของสินค้าไม่ส่งผลต่อ
ทัศนคติต่อการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊ก
กลุ่มซื้อ-ขายของมหาวิทยาลัยอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติ เนื่องจากปัจจัยในด้านอ่ืน ๆ ที่ได้กล่าว
มาข้างต้น เช่น ผู้ซื้อให้ความส าคัญกับสินค้าต้อง
มีราคาถูกกว่าการซื้อผ่านช่องทางอ่ืน ๆ และผู้
ซื้อให้ความส าคัญกับการบอกรายละเอียดของ
สินค้าที่ชัดเจน รวมถึงราคาของสินค้าต้องมี
ความเหมาะสมกับคุณภาพสินค้า ส่งผลให้ผู้ซื้อ
ไม่ได้ให้ความส าคัญกับความมีชื่อเสียงของตรา
สิ น ค้ า  แ ละคุณ ภ าพ ของสิ น ค้ า  แต่ จ ะ ให้
ความส าคัญกับการให้รายละเอียดของสินค้าที่
ชัดเจน และการรับประกันสินค้าหากไม่ได้รับ
สินค้าท่ีตรงกับรายละเอียดที่ได้แจ้งไว้ 
 กล่ า ว โด ยส รุ ป ส่ วน ป ระส ม ท าง
การตลาด ทุกด้านล้วนมีส่วนส าคัญในการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านกลุ่มเฟซบุ๊กซื้อ-ขายของ
มหาวิทยาลัย สอดคล้องกับงานวิจัยของ จันทร
ถาวร (2556) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
สิ น ค้ าบ น  เฟ ซบุ๊ ก  ของป ระช ากร ใน เขต
กรุงเทพมหานคร  ผลการศึกษาด้านส่วนประสม
ทางการตลาด พบว่า ในด้านผลิตภัณฑ์ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับสินค้า
ต ร งกั บ ค ว าม ต้ อ งก ารด้ าน ร าค า  ผู้ ต อ บ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับราคาที่

ถูกกว่าร้านค้าหรือห้างสรรพสินค้า ด้านการ
ส่งเสริมการตลาดผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
ให้ความส าคัญกับการมีส่วนลด และของแถม 
ด้านการบริการ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้
ความส าคัญกับบริการออกค่าขนส่งฟรี ผลการ
ทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดในด้านสินค้า ราคา และการบริการ มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าทั้งสิ้น 
 
ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย 
  1.  ผู้ที่ท าธุรกิจเกี่ยวกับการขายสินค้าผ่าน
ทางสังคมออนไลน์หรือกลุ่มต่าง ๆ ในเฟซบุ๊ก
สามารถน าผลวิจัยด้านประชากรศาสตร์ไปใช้ใน
การวางแผนธุรกิจหรือวางแผนในการด าเนินกล
ยุทธ์ทางการตลาดต่อไปได ้
 2. ผู้ ประกอบการที่ ท าธุรกิจที่ มีความ
เกี่ ยวข้องกับการขายสินค้ าผ่ านทางสั งคม
ออนไลน์ต้องค านึงถึงผู้ซื้อในประเด็นต่าง ๆ ที่ผู้
ซื้อให้ความส าคัญ ดังต่อไปนี้  

2.1 การบอกรายละเอียดของสินค้า 
การแสดงรูปสินค้าชัดเจน และสินค้ามีความ
แตกต่างจากร้านค้าท่ัวไป 

2.2 ราคาของสิ น ค้ าต้ อ งมี ค วาม
เหมาะสมกับคุณภาพสินค้า 

2.3 การประชาสัมพันธ์ตามสื่ออ่ืน ๆ 
อย่างสม่ าเสมอ 

2.4 ผู้ขายที่สามารถตอบค าถาม และ
แก้ปัญหาเฉพาะหน้าได้ดี  

2.5 ก า ร เป ลี่ ย น ห รื อ คื น สิ น ค้ า 
สามารถกระท าได้หากสินค้าไม่ตรงกับที่ระบุไว้ 

2.6 การลงรายละเอียดข้อมูลของ
ผู้ขายอย่างครบถ้วน  
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ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป  
 1. ควรศึกษากลุ่มตัวอย่างดังต่อไปนี้ 
 1 )  ก ลุ่ ม ผู้ บ ริ โ ภ ค ที่ อ า ศั ย ใ น
กรุงเทพมหานคร หรือจังหวัดอ่ืน ๆ 
 2) กลุ่มผู้บริโภคตามช่วงอายุต่าง ๆ 
(Generation) เ ช่ น  ช่ ว ง อ า ยุ  4 2 -5 6  ปี 
( Generation X) ช่ ว ง อ า ยุ  2 5 -4 1  ปี 

( Generation Y)  ช่ ว ง อ า ยุ  1 3 -2 4  ปี 
(Generation Z)  เป็นต้น 
 2. ควรศึกษารายละเอียดแบบเจาะลึกใน
กลุ่ มผู้ ที่ ยั งไม่ เคยซื้ อสิ นค้ าผ่ านทางสั งคม
ออนไลน์ โดยอาจใช้วิธีสัมภาษณ์เป็นรายบุคคล
หรือแบบกลุ่ม เพ่ือน าผลการวิจัยมาปรับใช้กับ
ร้านค้าในสังคมออนไลน์ต่อไป  
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บทคัดย่อ 
 วัตถุประสงค์ เสนอทฤษฎีและวิธีการวิเคราะห์ตัวแบบความสัมพันธ์ตัวแปรแทรกกลาง ก ากับ 
และก ากับแทรกกลาง วิธีการวิจัย การวิจัยจากเอกสารและข้อมูลตัวอย่างการวิเคราะห์จากอินเทอเน็ต 
ผลลัพธ์ ความสัมพันธ์ตัวแปรแทรกกลาง คือตัวแบบความสัมพันธ์ประกอบด้วยตัวแปรอิสระ ตัวแปร
แทรกกลาง และตัวแปรตาม โดยความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระกับตัวแปรตามเป็นความสัมพันธ์
ทางอ้อมผ่านตัวแปรแทรกกลาง ความสัมพันธ์แบบแทรกกลางอาจเป็นแบบโดยสมบูรณ์หรือบางส่วน และ
เป็นเชิงบวกหรือเชิงลบ ส่วนตัวแปรก ากับเป็นตัวแปรซึ่งมีปฏิสัมพันธ์กับตัวแปรอิสระ ในตัวแบบตัวแปร
ก ากับแทรกกลาง ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม เป็นตัวแบบซึ่งมีทั้งตัวแปรก ากับและตัว
แปรแทรกกลาง นัยทางทฤษฎี/นโยบาย วิธีการวิเคราะห์ตัวแบบ ความสัมพันธ์แทรกกลาง ก ากับ และ
ก ากับแทรกกลาง ท าให้นักวิจัยเข้าใจความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต่าง ๆ ได้ชัดเจนยิ่งขึ้น 
 
ค าส าคัญ: ตัวแปรอิสระ ตัวแปรแทรกกลาง ตัวแปรก ากับ ตัวแปรก ากับแทรกกลาง ตัวแปรตาม 
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Abstract 
PURPOSES: To present theory and analytical techniques for the analyses of 

mediation, moderation and moderated mediation models. METHODS: Documentary and 
internet research for theory and case studies. RESULTS: Mediation relationship deals 
with the relationship between and an independent variable and a dependent variable 
through a mediating variable. Mediation relationship could be complete or partial 
mediation as well as complimentary or competitive mediation. In the moderated 
mediation model there is an interaction between an independent variable and a 
moderating variable. Moreover, there is moderation and mediation relationship in the 
moderated mediation model. THEORY/POLICY IMPLICATIONS: The analysis of 
mediation, moderation, and moderated mediation models can throw more light on the 
relationship among variables in social research. 

   
Keywords: Independent variable, mediator, moderator, moderated mediation, 

dependent variable 
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บทน า 
การวิจัยทางสังคมศาสตร์ โดยทั่วไปมัก

ก าหนดสมมติ ฐ าน เป็ น ข้ อความซึ่ งแสด ง
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 2 ตัว เช่น ระดับ
การศึกษากับรายได้ โดยระดับการศึกษาเป็นตัว
แ ป ร อิ ส ร ะ  (Independent Variable) แ ล ะ

รายได้เป็นตัวแปรตาม (Dependent Variable) 
โดยอาจตั้ งสมมติฐานว่า ระดับการศึกษามี
ความสัมพันธ์ทางบวกกับรายได้  หรือ X → Y 
กล่าวคือ ผู้มีการศึกษาสูงมีแนวโน้มได้รับรายได้
สูง ส่วนผู้มีการศึกษาต่ ามีรายได้ต่ า เป็นต้น ดัง
ภาพที่ 1 

 
 

 

 

ภาพที่ 1 ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม 

การวิเคราะห์ลึกซึ้งมากขึ้น สามารถท าได้
โดยการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร
มากกว่า 2 ตัว เช่นในกรณีนี้อาจน าตัวแปรการ
จ้ า ง ง าน เข้ า ม า เป็ น ตั ว แ ป รแ ท ร ก ก ล า ง 
(Mediator ห รื อ  Intervening variable) ตั ว

แปรแทรกกลาง ท าหน้าที่ถ่ายทอดผลของตัว
แปรอิสระไปยังตัวแปรตาม หรือ X →M→ Y  
ดังรูปที่ 2 (Mackinnon et al., 2007) กล่าวคือ 
การได้รับการศึกษา เป็นเหตุให้ได้รับการจ้างงาน
และการจ้างงานท าให้มีรายได ้

 

 

 

 

ภาพที่ 2 ความสัมพันธ์ตัวแบบตัวแปรแทรกกลาง (Mediation Model) 

 
 
 
 

การศึกษา รายได้ 

ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม 

ตัวแปรอิสระ ตัวแปรแทรก
กลาง 

ตัวแปรตาม 

การศึกษา รายได้ การจ้างงาน 
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นอกจากนั้นระบบความสัมพันธ์อาจ
เป็นตัวแบบที่มีตัวแปรก ากับความสัมพันธ์ 
(Moderator) ระหว่างการศึกษากับรายได้ โดย
ตัวแปรก ากับ  (Moderator) ได้ แก่ต าแหน่ ง 
(Position) ดั ง รู ป ที่  3  (Mackinnon, 2009; 
Hayes, 2017) กล่าวคือ การศึกษาเป็นเหตุให้มี

รายได้ แต่ต าแหน่งงานที่ได้รับ เป็นตัวก าหนด
ส าคัญให้มีรายได้สูง หรือรายได้ต่ า นั่นคือ ตัว
แปรต าแหน่งงานท าหน้าที่ก ากับความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรการศึกษากับระดับรายได้ ตาม
ภาพที่ 3  

 
   
 
 
 
 
                                                                                                                          
 
 
 

ภาพที ่3 ความสัมพันธ์ตัวแบบตัวแปรก ากับ (Moderation Model) 
 
การน าเสนอที่ผ่านมา เป็นการน าเสนอใน

ระดับแนวความคิด (Conceptual) หรือตัวแบบ
แนวความคิด (Conceptual model) ในการวิจัย
จะต้องพิสูจน์ด้วยข้อมูลเชิงประจักษ์ (Empirical 
data) และวิธีการวิเคราะห์โดยเทคนิคทางสถิติ 
(Statistical technique) เพ่ือให้เห็นจริงว่าตัวแปร
การจ้างงาน เป็นตัวแปรแทรกกลาง หรือไม่ ตัว
แปรต าแหน่งงานเป็นตัวแปรก ากับหรือไม่ หรือ
เป็นตัวแบบความสัมพันธ์ตัวแปรก ากับตัวแปร
แทรกกลาง (Moderated mediation model) 
แล้วแต่กรณ ี

วัตถุประสงค์ส าคัญของบทความนี้ได้แก่
การน าเสนอเทคนิควิธีการทางสถิติที่ ใช้ในการ

วิเคราะห์ตัวแบบ ตัวแปรความสัมพันธ์แทรกกลาง 
(Mediation model analysis) การวิ เคราะห์ตั ว
แบบการก ากั บความสั ม พั นธ์  (Moderation 
model analysis) และการวิ เคราะห์ ตั วแบบ
ความสัมพันธ์ตัวแปรก ากับตัวแปรแทรกกลาง 
(Moderated mediation model analysis)  

การน าเสนอตัวอย่างการวิ เคราะห์ ใน
บทความนี้ใช้ผลการวิเคราะห์โดยโปรแกรม SAS 
โปรแกรม PROCESS โดยมี รายการตั วแปร 
(Variable) ลักษณะของตั วแปร (Type) ขนาด 
(Length) และรายละเอียด (Lebel) ดังนี้ (Muller, 
et al., 2005) 

 
 
 

ตัวแปรอิสระ ตัวแปรก ากับ ตัวแปรตาม 

การศึกษา 
X 

รายได้ 
Y 

ต าแหน่ง 
M 
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ตารางท่ี 1 รายการตัวแปร (Variable list) 
 
No. Variable Type Length Lebel 
1 Protest Num 8 0= No protest, 1= protest (ตั ว แ ป ร

Dummy) 
2 Sexism Num 8 1-7 Sexism scores 
3 Liking Num 8 1-7 Liking scores 
4 Response 

Appropriateness 
Num 8 1-7 Response Appropriateness Scores 

5 Sexismz Num 8 Standardized scores of Sexism 
6 Likingz Num 8 Standardized scores of Liking 
7 Respapprz Num 8 Standardized scores of Response 

Appropriateness 
 

ตารางท่ี 2 ค่าสถิติเชิงบรรยาย (Descriptive statistics) 
 

Variable N Mean S.D. Min. Max. 
Protest 129 0.6821705 0.4674481 0 1.0000000 
Sexism 129 5.1169767 0.7837616 2.8700000 7.0000000 
Liking 129 5.6364772 1.0496973 1.0000000 7.0000000 
Response Appropriateness 129 4.8662791 1.3481203 1.5000000 7.0000000 
Sexismz 129 5.6376896 1.0000000 -2.8669135 2.4025460 
likingz 129 -1.329287 1.0000000 -4.4172203 1.2987133 
Respapprz 129 - 2.242571 1.0000000 -2.4970168 1.5827378 
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การวิเคราะห์ตัวแบบความสัมพันธ์แทรกกลางอย่างง่าย (Simple Mediation Model Analysis)  
 
          ตัวแบบความสัมพันธ์แทรกกลางอย่างง่าย เป็นรูปแบบภาพที่ 4 
 

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
       

ภาพที่ 4 ตัวแบบความสัมพันธ์แทรกกลางอย่างง่าย 
 
การวิเคราะห์ตัวแบบความสัมพันธ์แทรกกลางอย่างง่าย จากรูปแบบรูปที่ 4 สร้างสมการถดถอย

ได้ดังนี้ 
 

ตัวแบบการวิเคราะห์การถดถอย 
 
         M = iM +aX  + eM ------------------------------------------------------(1) 
 
ก าหนดให้ Y = LIKINGZ (ความชอบ) 
  X = PROTEST (การประท้วง) 

M = RESPAPRRZ (การตอบสนอง) 
 

 
 
 
 
                         

Y 

b 

X 

M 

Response 
Appropriateness 

Protest Linking 

(Mediator) 

a 

(I.V). (D.V) 
ć
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  สรุปผลการวิเคราะห์ 
                          ตัวแปรตาม : M (RESPAPPRZ)                           

R R-sq F df1 df2 P  
0.4992 0.2492 42.1550 1.0000 127.0000 0.0000 

       
ตารางท่ี 3 ผลการวิเคราะห์ตัวแบบการวิเคราะห์ ตัวแปรตาม : M (RESPAPPRZ) 
 

 สปส. ความคลาดเคลื่อน
มาตรฐาน t p LLCI ULCI 

ค่าคงที ่ -0.7285 0.1359 -5.3625 0.0000 -0.9973 -0.4597 
PROTEST 1.0679 0.1645 6.4927 0.0000 0.7425 1.3934 
 
 
 สมการการถดถอย 

 M = -0.7285+1.0679*X 
                             หมายเหตุ: * P ≤ 0.05 
 
ผ ล ท า ง ต ร ง  (Direct Effect, DE) 

ระหว่างการประท้วง (PROTEST, X) กับความ
เหมาะสมของการตอบสนอง (RESPAPPRZ, M) 
หรือ a เท่ากับ 1.0679 มีนัยส าคัญทางสถิติ 
(p<0.001) และเป็ นความสั ม พันธ์ทางบวก 

กล่าวคือ ผู้ที่ประท้วงเห็นว่าเป็นการตอบสนองที่
เหมาะสม โดยตัวแปรการประท้วง มีอิทธิพลต่อ 
การตอบสนองที่เหมาะสม ได้ประมาณ 25% 
และมีนัยส าคัญ (F=42.1550, p<0.001) 

 
 
  สมการการถดถอย  
            Y =  iY  + c/X + bM + eY    ----------------------------------------------- (2) 
 
                                       สรุปผลการวิเคราะห์ 

                                      ตัวแปรตาม: ความชอบ Y (LIKINGZ) 
 

R R-sq F df1 df2 p 
0.4959 0.2459 20.5483 2.0 126.0 0.0000 
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ตารางท่ี 4 ผลการวิเคราะห์ตัวแบบการวิเคราะห์ ตัวแปรตาม : Y (LIKINGZ) 
 

 สปส. ความคลาดเคลื่อน
มาตรฐาน t P LLCI ULCI 

ค่าคงที่ 0.0655 0.1514 0.4324 0.6662 -0.2341 0.3650 
M (RESPAPRRZ) 
 0.5168 0.0893 5.7884 0.0000 0.3401 0.6935 

X (PROTEST) 
 -0.0959 0.1910 -0.5023 0.6163 -0.4739 0.2820 

 

          
  สมการการถดถอย  
          Y = 0.0655 -0.0959X + 0.5168*M 
                            หมายเหตุ: * p ≤ 0.05 
 
 สปส.การถดถอยของ X ต่อ Y หรือ ć เปลี่ยนจาก 1.0679 ซึ่งมีนัยส าคัญ (P<0.001) เป็น – 
0.0959 และไม่มีนัยส าคัญ (P = 0.6163) เพราะมีการควบคุมตัวแปร M (ภาพที่ 5) 
 
                        
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

ภาพที่ 5 ผลการวิเคราะห์ตัวแบบความสัมพันธ์แทรกกลาง (Mediation Model) 
 

ตัวแปรแทรกกลาง (การตอบสนอง, M) มี
อิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญ (สปส.= 0.5168) ต่อ
ความชอบ (LIKINGZ) เมื่อมีตัวแปรแทรกกลาง ตัว

แปรการประท้วง (PROTEST) ไม่มีอิทธิพลอย่างมี
นัยส าคัญต่อตัวแปรความชอบ Y(LIKINGZ) (สปส. 
= -0.0959) และมี อิทธิพลท าให้ทิ ศทางของ

b=.517 
Y X 

M 

Response 
Appropriateness 

Protest Liking 

a=1.06 

  
   ć =  -.096 
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อิทธิพลเปลี่ยนไป (จาก+เป็น-) ซึ่งแสดงว่าตัวแปร
การตอบสนอง M(RESPAPRZ) เป็นตัวแปรแทรก
กลางโดยสมบูรณ์ (Complete mediation) และ
เป็ นตั วแปรแทรกกลางเสริมความสั มพันธ์ 
(Complementary mediation) ระหว่าง 

ถ้า b ไม่มีนัยส าคัญแสดงว่า M ไม่เป็นตัว
แปรแทรกกลางระหว่าง X และ Y หรือถ้า a ไม่มี
นัยส าคัญ M ไม่เป็นตัวแปรแทรกกลาง ถ้า a มี
นัยส าคัญ แต่  b ไม่มีนัยส าคัญ แสดงว่า a มี

ความสัมพันธ์กับ M แต่ M ไม่เป็นตัวแปรแทรก
กลาง ถ้า a, b และ ć มีนัยส าคัญแสดงว่า M เป็น
ตัวแปรแทรกกลางบางส่วน (Partial mediation)  

ถ้า a และ b มีเครื่องหมายเหมือนกัน 
แสดงว่า M เป็นตัวแปรแทรกกลางที่เสริมหรือเพ่ิม
ความสัมพันธ์(Complementary mediation) แต่
ถ้า a และ b มีเครื่องหมายต่างกัน แสดงว่า M 
เป็นตัวแปรแทรกกลางที่ท าให้ความสัมพันธ์เป็น
ทางตรงกันข้าม (Competing mediation) 

 
 ผลทางตรง (Direct Effect, DE) และผลทางอ้อม (Indirect Effect, IE) และผลรวม (Total Effect, TE) 
 
               ผลทางตรง (DE) ของ X ต่อ  Y  
  

ผล ความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน t P 
- 0.0959 0.1910 -0.5023 0.6163 

    ผลทางอ้อม (Indirect Effect, IE) ของ X ต่อ  Y  
IE = a×b 
    = 1.0679 × 0.5168  
    = .5519 

              ผลรวม (Total Effect, TE) ของ X ต่อ Y 
TE =   DE+IE 
DE =   -0.0959 
IE =   0.5519 

                                                    TE =   DE+IE  
                                                               =   -0.0959 + 0.5519 
                                                               =    0.456  
                 TE สามารถค านวณได้โดยตรงโดยไม่ต้องน าตัวแปรแทรกกลาง (M) มาค านวณได้จาก
สมการ 
 
                                 Y = iY  + cX + eY ------------------------------(3) 
              

  จากสมการนี้ 
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     c = 0.456 
 

 
สรุป ตัวแปรการประท้วงไม่มีอิทธิพล

ทางตรงต่อตัวแปรความชอบอย่างมีนัยส าคัญ 
(p≤0.05) แต่มีอิทธิพลทางอ้อมต่อความชอบ
ผ่านทางตัวแปรการตอบสนองอย่างมีนัยส าคัญ 
(p < 0.001) กล่ าวคือ ผู้ ป ระท้ วง เห็ นว่ า มี
พ ฤ ติ ก ร ร ม ที่ เ ห ม า ะ ส ม  (Response 

appropriateness) และมีความชอบ (Linking) 
หรือทัศนคติที่ด ี

ส่วนการทดสอบนัยส าคัญของผลแทรก
กลาง (Mediating effect) หรือ ผลทางอ้อม ท า
ได้โดยการใช้ Z-Test หรือ ปรับค่าผลทางอ้อม
ให้เป็นค่า Z จากสูตร  

 
                         𝑍𝑍 = 𝑎𝑎×𝑏𝑏

√𝑏𝑏2×𝑠𝑠𝑎𝑎 2 +𝑎𝑎2×𝑠𝑠𝑏𝑏
2+𝑠𝑠𝑎𝑎2×𝑠𝑠𝑏𝑏

2
   

   เมื่อ 𝑎𝑎  = สปส. ของ 𝑋𝑋 ต่อ 𝑀𝑀 = 1.067 
    𝑏𝑏  = สปส. ของ 𝑀𝑀 ต่อ 𝑌𝑌 =  .517 
    𝑠𝑠𝑎𝑎

2 = ค่าความคลาดเคลือ่นของ 𝑎𝑎 = . 1642 
    𝑠𝑠𝑏𝑏

2 = ค่าความคลาดเคลือ่นของ 𝑏𝑏 = . 0892 
 

ถ้า z จากการค านวณมีค่ามากกว่า 1.96 ผลทางอ้อม หรือ 𝑎𝑎 × 𝑏𝑏 จะมีนัยส าคัญท่ี  p ≤ 0.05  
(Sobel, 1982) 

 
           แทนค่าจากสูตร 

𝑍𝑍    =  1.0679 × .5168
√(.517)2 × (.164)2 + (1.067)2 ×  (.089)2 + (.164)2 × (0.089)2

  

           = .5519
.013  = 42.25 

    
ดังนั้น M (RESPAPPRZ) เป็นตัวแปรแทรกกลางอย่างมีนัยส าคัญที่ p≤ 0.05 (z ›1.96) 
 

 ขนาดของผลแทรกกลาง (size of mediating effect) ค านวณได้จากการประมาณค่า VAF 
(Variance Accounted For) จากสูตร 
  VAF = 𝑎𝑎×𝑏𝑏

𝑎𝑎+𝑏𝑏+𝑐𝑐 =  .5519
1.488  = 0.3726= 37.26% 

 



Kasem Bundit Journal Vol. 24 No. 1 (January - June 2023) 
 120 

 

 

วารสารเกษมบัณฑิต ที ่24 ฉบับที ่1  (มกราคม - มถิุนายน 2566) 

การวิเคราะห์ตัวแบบการก ากับความสัมพันธ์
อ ย่ า ง ง่ า ย  (Simple Moderation Model 
Analysis) 

การวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงก ากับ 
(Moderation analysis) ท าได้โดยการวิเคราะห์
ปฏิสัมพันธ์ (Interactions, INT.) ระหว่างตัว
แปรอิสระ (PROTEST หรือ X) กับตัวแปรที่คาด

ว่าจะเป็นตัวแปรเชิงก ากับ (Moderator หรือ 
W) ของความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระกับตัว
แปรตาม (RESPAPPRZ หรือ Y) ในตัวอย่างนี้
ได้แก่ การอคติทางเพศ (SEXISMZ) ภาพที่ 6 
แสดงตัวแบบความสัมพันธ์เชิงก ากับอย่างง่าย 
(Simple Moderation Model) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                        
                                 
ภาพที่ 6 ตัวแบบการก ากับความสัมพันธ์อย่างง่าย 
      
 
      การวิเคราะห์ตัวแบบการก ากับความสัมพันธ์อย่างง่าย จากตัวแบบในรูปที่ 6 น ามาสร้างสมการ
ถดถอย ดังนี้       
 
 

         Y = iY  +  bW + cX+  n INT_1 + eY………………………………………(1) 
 
     ก าหนดให้                                   
                              Y   = RESPAPPRZ 
                              X  = PROTEST 
                              W = SEXISMZ 
                              INT_1  =         PROTEST ×  SEXISMZ 
       

X Y 
W 

SEXISMZ 

PROTEST RESPAPPRZ 

Moderator 

I.V. D.V. 
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                                         สรุปผลการวิเคราะห์ 
                                ตวัแปรตาม   Y (RESPAPPRZ) 

R R -sq F df1 df2 p 
0.5442 0.2962 17.5340 3.0000 125.0000 0.0000 

 
     
ตารางท่ี 5 ผลการวิเคราะห์ตัวแบบวิเคราะห์ตัวแปรตาม : Y(RESPAPPRZ) 
 

 สปส. ความคลาดเคลื่อน
มาตรฐาน 

t p LLCI ULCI 

ค่าคงที ่ -0.7466 0.1328 -5.6206 0.0000 -1.0095 -0.4837 
SEXISMZ -0.3075 0.1371 -2.2426 0.0267 -0.5790 -0.0361 
PROTEST 1.0815 0.1607 6.7282 0.0000 0.7634 1.3997 
INT-1 0.4709 0.1639 2.8732 0.0048 0.1465 0.7953 

 

 
        สมการการถดถอย 

 
 Y  =  -0.7466 + 1.0815** X – 0.3075*W + 0.4709 **NT -I 
                           หมายเหตุ:   ** p ≤ 0.01, * p≤ 0.05      
 
จากสมการ (1) ความอคติทางเพศ 

(SEXISMZ) ก ารป ระ ท้ ว ง  (PROTEST) แ ล ะ
ปฏิสัมพันธ์ระหว่างอคติทางเพศกับการประท้วง 

(INT_1) มี อิ ท ธิ พ ล ต่ อ ก า ร ต อ บ ส น อ ง 
(RESPAPPRZ) ร้อยละ 29.62 อย่างมีนัยส าคัญ 
(p < 0.001)  

 
 
        ปฏิสัมพันธ์ (Interactions) 

 
INT_1 : PROTEST × SEXSMZ 

 
 

R-square เพ่ิมข้ึน เนื่องจากปฏิสัมพันธ์ 
 R2-chng F df1 df2 p 

INT-1 0.0465 8.2551 1.0000 125.0000 0.0048 
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 ผลการวิเคราะห์การถดถอย สปส. ของ 
INT-1 เท่ากับ 0.4709 และค่า t มีนัยส าคัญที่ p 
< 0.01 แสดงว่าปฏิสัมพันธ์ระหว่าง PROTEST 
หรือ X กับ SEXISMZ หรือ M มีนัยส าคัญ ซึ่ง
หมายความว่า ตัวแปร SEXISMZ มีอิทธิพลต่อ
ความสัมพันธ์ของ PROTEST กับ RESPAPPRZ 
ผลการวิเคราะห์ดังกล่าวนี้เป็นหลักฐานใช้แสดง

ว่ า ตั ว แ ป ร  SEXISMZ เป็ น ตั ว แ ป ร ก า กั บ 
(Moderator) ของความสัมพันธ์หรืออิทธิพล
ของตัวแปรอิสระ (D.V.) หรือ PROTEST ต่อตัว
แปรตาม (D.V.) หรือ RESPAPPRZ ซึ่ งแสดง
ด้วยภาพที่ 7 ดังนี้ 
 

 
 
 
 
 
 
  
 

 
                                         
 หมายเหตุ : ** p < 0.01  
 
ภาพที่ 7 ผลการวิเคราะห์ตัวแปรตัวแปรก ากับ (Moderation Model) 
 
          สป ส  ก ารถดถอย (n) ขอ งตั ว แป ร
ปฏิสัมพันธ์ (IN_1) หรือผลคูณระหว่างตัวแปร 
PROTREST กับ SEXISMZ เท่ากับ 0.47 ซึ่ งมี
นั ยส าคัญ  (P≤0.01) และเป็ นบวกแสดงว่ า
อิทธิพลของ PROTEST ต่อ RESPAPPRZ ขึ้นอยู่
กั บ ตั ว แ ป ร  SEXISMZ (W) ก ล่ า ว คื อ  เมื่ อ 

SEXISMZ ห รื อ  อ ค ติ ท า ง เพ ศ ต่ า  ผ ล ข อ ง 
PROTEST (X) ต่ อ  RESPAPPRZ (Y) ต่ า  เมื่ อ 
SEXISMZ สู งขึ้ น  ผลของ  PROTEST (X) ต่ อ 
RESPAPPRZ (Y) มี สู งขึ้ น อ ย่ า งมี นั ย ส าคั ญ 
ดังต่อไปนี้ (ตารางท่ี 6) 

 
 
 
 
 
 

n = 0.47** X Y 

W 

SEXISMZ 

PROTEST RESPAPPRZ 

Moderator 

 

I.V. D.V. 
1.08 
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ตารางท่ี 6 ผลทางตรงของ PROTEST(X) ต่อ RESPAPPRz(Y) เมื่อค่าตัวแปรก ากับ (Moderator) หรือ 
SEXISMZ เพ่ิมข้ึน  
 

SEXISMZ ผลของ X ต่อ Y SE t p LLCI ULCI 
-1.2720 0.4825 0.2590 1.8633 0.0648 -0.0300 0.9950 
-0.7872 0.7108 0.2027 3.5065 0.0006 0.3096 1.1120 
0.0039 1.0833 0.1608 6.7386 0.0000 0.7652 1.4015 
0.6418 1.3838 0.1950 7.0950 0.0000 0.9978 1.7698 
1.2798 1.6842 0.2685 6.2724 0.0000 1.1528 2.2156  

 
ผลการก ากั บ  (Moderating effect) 

เป็นผลของตัวแปรปฏิสัมพันธ์ (Interaction 
variable) ที่มีต่อความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร
อิสระ (I.V.) ต่อตัวแปรตาม (D.V.) หรือผลของ
ตัวแปรก ากับ W หรือ SEXISMZ ต่ออิทธิของตัว
แปรอิสระ X หรือ PROTEST ต่อตัวแปรตาม Y 

หรือ (RESPAPPRZ) พิจารณาจากนัยส าคัญของ 
สปส . ของตั วแป รปฏิ สั ม พันธ์  (n=0.47) มี
นัยส าคัญที่ p<0.001 เรียกว่าเป็น Conditional 
effect ของ X ต่อ Y ตามค่าของ Moderator ที่
แปรเปลี่ยนไป 

  
การวิเคราะห์ตัวแบบตัวแปรก ากับ ตัวแปรแทรกกลาง (Moderated  Mediation  Model 
Analysis) 
                                 

 
 
 
 
 
 
 
 

                                 
ภาพที่ 8 ตัวอย่างตัวแบบตัวแปรก ากับตัวแปรแทรกกลาง 
 
 

 I.V.(X)        

  Moderator 

SEXISMZ 

PROTEST         

  Mediator (M)       

RESPAPPRZ         

   LIKINGZ     

D.V. (Y)         
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ตัวแบบความสัมพันธ์แสดงในรูปที่ 8 
ตั วแบบตั วแปรก ากับ ตั วแป รแทรกกลาง 
หมายความว่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 4 
ตั ว  ซึ่ งมี ตั วแปรตั วหนึ่ ง เป็ นตั วแปรก ากับ 
(Moderator, W) ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร
อิสระ (Independent Variable, I.V.) กับตั ว
แปรแทรกกลาง (Mediator, M) ซึ่งเป็นตัวแปร
เชื่อมความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระกับตัว
แปรตาม (Dependent Variable, D.V.) เป็ น 
Conditional indirect effect (Hayes, 2015) 

  นอกจากนั้น SEXISMZ (W) ยังเป็น
ตัวแปรก ากับความสัมพันธ์ระหว่าง PROTEST 
หรือ X ซึ่งเป็น  I.V. กับLIKINGZ, หรือY ซึ่งเป็น  
D.V.  ใน ลั ก ษ ณ ะ เป็ น  Conditional direct 
effect (Borau et al., 2015; Preacher et al., 
2007) อีกด้วย 
           จากตัวแบบในรูปที่ 8 การวิเคราะห์ตัว
แบบตัวแปรก ากับตัวแปรแทรกกลาง เริ่มจาก
สมการการวิเคราะห์การถดถอย 2 สมการ ดังนี้ 
 

 
         (1)  สมการการวิเคราะห์การถดถอย 

M =  iM  + aX+a1W+a2INT_1 + eM……….…………………….(1) 
                  ก าหนดให้ 
                    M = RESPAPPRZ  
                    X  = PEOTEST 
                    W = SEXISMZ 
                    INT_1 = PROTEST × SEXISMZ 
                   
                   สรุปผลการวิเคราะห์  
                                     ตัวแปรตาม : RESPONAPPRZ(M) 
                            

R  R-sq F df1 df2 p 
0.5442 0.2962 17.5340 3.0000 125.0000 0.0000 

 
ตารางท่ี 7 ผลการวิเคราะห์ตัวแบบการวิเคราะห์  
 

 สปส. SE t p LLCI ULCI 
ค่าคงที ่ -0.7466 0.1328 -5.6206 0.0000 -1.0095 -0.4837 
PROTEST (X) 1.0815 0.1607 6.7282 0.0000 0.7634 1.3997 
SEXISMZ (W) -0.3075 0.1371 -2.2426 0.0267 -0.5790 -0.0361 
INT_1 0.4709 0.1639 2.8732 0.0048 0.1465 0.7953 
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 สมการการถดถอย                                     
                          M     =      -0.75  +  1.08*X   - 0.31*W   +  0.47* INT_1 
                          หมายเหตุ: * p ≤ 0.05 

 
 
ผลการวิเคราะห์ในสมการที่ (1) การ

วิ เค ราะห์ปฏิ สั ม พั นธ์  (Interaction, INT_1) 
ระห ว่ า งตั วแป ร  PROTEST(X) กั บ ตั ว แป ร 
SEXISMZ(W) มีค่ า สปส . (a2) เท่ ากับ  0 .47 
และมีนัยส าคัญ (p=0.0048) แสดงว่า ตัวแปร 
SEXISM(W) เป็นตัวแปรก ากับความสัมพันธ์

ระหว่าง PROTEST(X) กับ RESPAPPRZ(M) ซึ่ง
เป็นตัวแปรแทรกกลางในตัวแบบรูปที่ 8 โดยมี
ตั ว แ ป ร   SEXISM(W) เป็ น ตั ว แ ป ร ก า กั บ
ค ว า ม สั ม พั น ธ์ แ ท ร ก ก ล า ง  (Moderated 
meditation) 

 
(2)สมการการวิเคราะห์การถดถอย 

           Y = iY + b1X +b2W +b3M +b4INT_2 + eY…………………………….(2) 
ก าหนดให้ 
 Y = LIKINGZ  
 M  = RESPAPPRZ 
 X = PROTEST 
 W = SEXISMZ 
 INT_2 = PROTEST ×  SEXISMZ 
 
 สรุปผลการวิเคราะห์ 
                                 ตัวแปรตาม : LIKINGZ(Y) 

R R-sq F df1 df2 p 
0.5323 0.2833 12.2551 4.0000 124.0000 0.0000 

ตารางท่ี 8 ผลการวิเคราะห์การถดถอย  
 

 สปส. SE t p LLCI ULCI 
ค่าคงที ่      

0.0127 0.1506 0.0844 0.9329 -0.2854 0.3108 

RESPAPPRZ (M) 0.4614 0.0906 5.0916 0.0000 0.2820 0.6408 
PROTEST (X) -0.0297 0.1901 -0.1563 0.8760 -0.4059 0.3465 
SEXISMZ (W) -0.2109 0.1417 -1.4882 0.1392 -0.4914 0.0696 
INT_2 0.4051 0.1714 2.3628 0.0197 0.0658 0.7444 
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สมการการถดถอย 
Y = 0.013 +0.461*M -0.029X -0.210W +0.405* INT_2 
                       หมายเหตุ: * p ≤ 0.05 
 
ผลการวิเคราะห์ตัวแปรก ากับตัวแปร

แทรกกลาง  (Moderated mediation) หรือ
ความส ัมพ ัน ธ ์แท รกกลางอย ่างม ีเงื ่อน ไข 
(Conditional mediation effect)            

ต่อความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระกับตัวแปร
ตามน าเสนอเป็นรูปภาพ (พร้อมด้วย สปส. 
เส้นทาง) ได้ดังภาพที่ 9 (ค่า สปส. เส้นทางจาก 
ตารางที่ 7 และ 8) 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
                           หมายเหตุ : * p ≤ .0.05,  ** p ≤ 0.01, ***p ≤ 0.001 
 
ภาพที่ 9 สรุปผลการวิเคราะห์ตัวแบบตัวแปรก ากับตัวแปรแทรกกลาง (Moderated Mediation 
Model) 
 

ค่า สปส. เส้นทาง (Path coefficients) 
ระหว่าง X กับ Y (-.029) ระหว่าง M กับ Y(.461) 
และ W ก ากับ X ต่อ Y (.405) จากตารางที่ 8 และ 
สปส. เส้นทาง ระหว่าง X กับ M (1.08) และ W 
ก ากับ X ต่อ M (.471) จากตารางที่ 7  
 จากตัวแบบความสัมพันธ์ตัวแปรก ากับ
ตั วแปรแทรกกลาง (Moderated Mediation 
Model) ในรูปที่ 9 แสดงว่า ตัวแปร RESPONSE 
APPROPRIATENESS เป็ นตั วแปรแทรกกลาง 

(Mediator) ที่ สมบู รณ์  (Complete mediation)  
เพราะค่า สปส. เส้นทางระหว่าง PROTEST กับ 
LIKING = -o.029 ไม่มีนัยส าคัญ (p ≤0.05) 

ค่า Moderated Mediation Effect หรือ 
Conditional indirect effect ระหว่ าง ตั วแปร 
PROTEST โดยมีตัวแปร SEXISMZ ก ากับ ตัวแปร 
RESPAPPRZ แทรกกลาง  ต่อตัวแปร LIKINGZ 
ประมาณค่าได้ดังนี้ 

.471***        

.461***        
.405* 

 I.V. (X)        

  Moderator (W) 
SEXISM 

PROTEST         

  Mediator (M)       
RESPONSE 
APPROPRIATENESS         

   LIKING     
D.V. (Y)         -.029        
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(PROTEST X SEXISMZ       RESPAPRRZ)(RESPAPPRZ      LIKINGZ) 
 
แทนค่าจากข้อมูลในตารางที่ 7 และ 8 
     =  .4709  X  .4614 
     =  .2173 

 
ผ ล ก า ร วิ เ ค ร า ะ ห์ ป ฏิ สั ม พั น ธ์ 

(Interaction, INT_2) ร ะ ห ว่ า ง ตั ว แ ป ร 
PROTEST (X) กับตั วแปร SEXISMZ (W) ใน
สมการ (2) ค่า สปส. การถดถอยเท่ากับ 0.4051 
และมีนัยส าคัญที่ระดับ p = 0.0197 แสดงว่าตัว
แ ป ร  SEXISMZ (W) เป็ น ตั ว แ ป ร ก า กั บ 
(Moderator) ของความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 
PROTEST (X) ซึ่งเป็นตัวแปรอิสระ (I.V.) กับตัว
แปร LINKINGZ (Y) ซึ่งเป็นตัวแปรตาม (D.V.) 
เรียกว่าเป็น Conditional direct effect หรือ
การก ากับความสั ม พันธ์ท างตรงระหว่าง 
PROTEST (X) กับตัวแปร LINKINGZ (Y)  

ผลการวิเคราะห์ที่น าเสนอมาตามล าดับ
แล้วนั้น แสดงให้เห็นว่า SEXISMZ (W) เป็นตัว
แปรก ากับของอิทธิพลระหว่าง PROTEST (X) 
เป็ น ตั ว แ ป ร อิ ส ร ะ  ( I.V.) โด ย มี ตั ว แ ป ร 
RESPAPRRZ (M) ซึ่ งเป็นตัวแปรแทรกกลาง 
(Mediator) เพราะ สปส. ระหว่าง RESPAPPRZ 
(M) กับ LINKINGZ (Y) เท่ ากับ 0.46 และ มี
นั ยส าคัญ  (p=0.000) และ สปส . ระหว่ าง 
PROTEST (X) กั บ  RESPAPPRZ (M) เท่ ากั บ 
1.08 และมีนัยส าคัญ (p=0.000) (ตารางที่ 7)  

ลักษณะอิทธิพลเช่นนี้ของตัวแปร  SEXISMZ 
เรียกว่าเป็นการก ากับอิทธิพลของการแทรก
กลาง (Moderated mediation) หรืออิทธิพล
ทางอ้อมที่ มี เงื่อน ใข (Conditional indirect 
effect)  
           การแปลผล สปส. เส้นทางในตัวแบบ 
Moderated mediation  (รูปที่ 9) ซึ่งมีค่าเป็น
บวก (.471 และ .405) แสดงว่า เมื่อค่าของตัว
แป รก ากั บ  (Moderator, W) สู งขึ้ น  ท า ให้
อิทธิพลของตัวแปรอิสระ (PROTEST, X) ต่อตัว
แปรแทรกกลาง (Mediator, M) หรือต่อตัวแปร
ตาม (LIKING หรือ D.V. หรือ Y) เพ่ิมสูงขึ้น แต่
ถ้าค่าตัวแปรก ากับต่ าลงท าให้อิทธิพลหรือผล
ต่ าลง  

ตั วแปร SEXISMZ (W) เป็ นตั วแป ร
ก ากับของอิทธิพลทางตรงระหว่าง PROTEST 
(X) ซึ่ ง เป็ น ตั ว แป ร อิ ส ระ (I.V.) กั บ ตั ว แป ร 
LINKINGZ (Y) ซึ่งเป็นตัวแปรตาม (D.V.) ท าให้
เกิดผลทางตรงภายใต้เงื่อนไข (Conditional 
direct effects)  ตารางที่ 9 เสนอผลทางตรง
ภายใต้เงื่อนไข ดังนี้ 
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ตารางท่ี 9 ผลทางตรงระหว่างตัวแปร PROTEST (X) ต่อตัวแปร LIKNINGZ(Y) ภายใต้เงื่อนไขของตัวแปร
ก ากับ (SEXISMZ)  
 
SEXISMZ EFFECT SE t p LLCI ULCI 

-1.2720 -0.5450 0.2660 -2.0491 0.0426 -1.0715 -0.0186 
-0.7872 -0.3486 0.2152 -1.6196 0.1079 -0.7746 0.0774 
0.0039 -0.0282 0.1902 -0.1480 0.8826 -0.4046 0.3483 
0.6418 0.2303 0.2340 0.9840 0.3270 -0.2329 0.6935 
1.2798 0.4887 0.3119 1.5668 0.1197 -0.1287 1.1061 

 
ผลการวิเคราะห์นี้แสดงว่าผลทางตรง

ของ PROTEST (X) ต่ อตั วแปร LIKINGZ (Y) 
เพ่ิมสูงขึ้นเมื่อตัวแปร SEXISMZ (W) หรือตัว
แปรก ากับมีค่าสูงขึ้น โดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อตัว
แปร SEXISMZ (W)เท่ากับ -1.2720 หลังจาก
นั้นแล้วตัวแปร PROTEST (X) ไม่มีอิทธิพลอย่าง
มีนัยส าคัญ (SEXISIMZ= 0.0039) ต่อตัวแปร 
LINKINGZ (Y)  

ผ ล ท า ง อ้ อ ม ภ า ย ใ ต้ เ งื่ อ น ไ ข 
( Conditional indirect effect) ส า ม า ร ถ
ประเมินได้โดยการควบคุมตัวแปรแทรกกลาง
(RESPAPPRZ, M) และพิจารณาผลของ X ต่อ 
Y เมื่อค่าตัวแปรก ากับ (Moderator, M) หรือ 
SEXISMZ เปลี่ยนไป (ตารางที่ 10) 

 
ตารางที่ 10 ผลทางอ้อม ระหว่างตัวแปร PROTEST (X) ต่อตัวแปร LINKINGZ (Y) โดยควบคุมตัวแปร 
RESPAPPRZ ภายใต้เงื่อนไขของตัวแปรก ากับ (SEXISMZ)  
 
 SEXISMZ Effect BootSE BootLLCI BootULCI 
RESPAPPRZ -1.2702 0.2226 0.1402 -0.0134 0.5549 
RESPAPPRZ -0.7878 0.3280 0.1186 0.1397 0.6199 
RESPAPPRZ 0.0039 0.4998 0.1258 0.2915 0.7829 
RESPAPPRZ 0.6418 0.6385 0.1646 0.3542 1.0008 
RESPAPPRZ 1.2798 0.7771 0.2172 0.3971 1.2584 

ผลการวิเคราะห์นี้แสดงว่าเมื่อค่าของ
ตัวแปรก ากับ (SEXISMZ) เพ่ิมขึ้นผลทางอ้อม
ข อ ง ตั ว แ ป ร  PROTEST (I.V.) ต่ อ ตั ว แ ป ร 
LINKING (D.V.) ผ่านตัวแปร RESPAPPRZ (M) 
เพ่ิมข้ึนจาก 0.2226 เป็น 0.7771 ตามล าดับ  

ผลการวิเคราะห์ผลของการก ากับการ
แ ท ร ก ก ล า ง  (Moderated Mediation) ต่ อ
อิทธิพลระหว่างตัวแปรอิสระกับตัวแปรตาม 
น าเสนอด้วยรูปภาพ ได้ดังนี้ 
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การอคติทางเพศ (SEXISMZ) 

ภาพที่ 10 ผลทางตรงและผลทางอ้อมระหว่างตัวแปร PROTEST กับ LINKWGZ 
 
จากภาพที่ 9 ผลทางตรงของตัวแปร 

PROTEST (I.V.) ต่อตัวแปร LINKINGZ (Y) ตาม
เงื่อนไขของตัวแปร SEXISM (W) หรือตัวแปร
ก ากับ (Moderator) ผลทางตรงมีค่าเพ่ิมสูงขึ้น
เมื่อ SEXISMZ มีค่าสูงขึ้น เช่น เมื่อ SEXISMZ 
เท่ากับ -1.2720 ผลทางตรงเท่ากับ -.0.5450 
และเมื่อ SEXISMZ เท่ากับ 1.2798 ผลทางตรง
เท่ากับ 0.4887 เป็นต้น (ตารางท่ี 9) 

ในส่วนที่ เกี่ยวกับผลทางอ้อมของตัว
แปร PROTEST ต่อตัวแปร LIKINGZ ผ่านตัว
แปร RESPONAPPRZ หรือตัวแปรแทรกกลาง 
(Mediator, M) มีค่ าสู งขึ้น เมื่ อตั วแปรก ากับ 
(SEXISMZ, W) มีค่าเพ่ิมข้ึน เช่น เมื่อ SEXISMZ 
เท่ากับ -.12702 ผลทางอ้อมเท่ากับ 0.2226 แต่
เมื่อ SEXISMZ เพ่ิมข้ึนเป็น 1.2798 ผลทางอ้อม
เพ่ิมข้ึนเป็น 0.7771 เป็นต้น (ตารางท่ี 10) 

จากรูปที่  9 เห็ น ได้อย่ างชัด เจนว่ า
อิทธิพลของตัวแปร PROTEST ที่มีต่อตัวแปร 
LINKING ท าให้ผลทางตรงและผลทางอ้อม 
แตกต่างกันมากเมื่อค่าตัวแปร SEXISMZ ต่ า 
แม้ว่าผลทางตรงและผลทางอ้อมมีแนวโน้มแปร
ผันโดยตรงกับ SEXISMZ แต่ความแตกต่าง
ระหว่างผลทางตรงและผลทางอ้อมลดน้อยลง 
เมื่อ SEXISMZ มีค่าสูงขึ้น ซึ่งแสดงว่า ความ
อคติทางเพศ (เช่น เชื่อว่าผู้ชายดีกว่าผู้หญิง หรือ
ผู้หญิงดีกว่าผู้ชาย เป็นต้น) ท าให้ผลทางตรงและ
ผลทางอ้อมของการประท้วงต่อความชอบ (หรือ
ทัศนคตทิี่ดี) ต่างกัน  
   
สรุป 
 การวิ เคราะห์ เบื้ องต้น เริ่มด้ วยการ
วิ เคราะห์สหสัมพันธ์  (Intercorrelation) ตัว
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แปร X, Y, M และ W ถ้ามีนัยส าคัญทุกคู่จึง
ด าเนินการขั้นต่อไป 
 หลักส าคัญของการวิเคราะห์ตัวแปร
แทรกกลาง (Mediation) คือการวิเคราะห์การ

ถดถอย (Regression analysis) ด้ วยสมการ
ดังต่อไปนี้ 

 
 M(RESPAPPRZ)  = M0  + aX(PROTEST) +eM…………………………………(1) 
 Y(LIKINGZ)  = Y0 + c/X(PROTEST)  +bM(RESPAPPRZ) +ey…… .(2)  
 
 ผลการวิเคราะห์ได้ค่า สปส.เส้นทาง a, b และ c/ 

 

 หลักการส าคัญของการวิเคราะห์ตัวแปรก ากับ (Moderation) คือการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ 
เพ่ือวิเคราะห์ปฏิสัมพันธ์ (Interaction) ระหว่างตัวแปรอิสระกับตัวแปรที่คาดว่าเป็นตัวแปรก ากับ 
(Moderator) 

M(RESPAPPRZ)  =  M0 + aW(SEXISMZ) + bX(PROTEST) 
                                + nINT_1(PROTEST)× (SEXISMZ)+eM…………………………….(3) 

  
ถ้า n มีนัยส าคัญ (p ≤ 0.05) แสดงว่า SEXISM เป็นตัวแปรก ากับ 

 หลักการส าคัญของการวิเคราะห์ตัวแปรก ากับตัวแปรแทรกกลาง (Moderated mediation) คือ
การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ ดังนี้ 
 

M(RESPAPPRZ) =  M0 + a1X(PROTEST) +a2W(SEXISMZ)  
                                   +a3 INT_1(PROTEST×SEXISMZ) +eM…………………….(4) 
 

 Y(LIKINGZ)    = Y0 + b1M(RESPAPPRZ) +b2X(PROTEST) +b3W(SEXISMZ)  
                                               + b4 INT_2 (PROTEST×SEXISMZ +ey…………………(5) 
 
 ค่า สปส. เส้นทางจากสมการ (4) และ (5) สุดท้ายนี้คือ สปส. เส้นทางในตัวแบบตัวแปรก ากับ
แทรกกลาง (Moderated mediation model) 
 

การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัว
แปร โดยมีการวิเคราะห์ตัวแปรแทรกกลาง และ
ตัวแปรก ากับในตัวแบบความสัมพันธ์ท าให้มี
ความเข้าใจที่ลึกซึ้งมากขึ้นถึงระบบความสัมพันธ์

ระหว่างตัวแปรและสามารถสร้างตัวแบบ
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรให้เข้าใจได้ชัดเจน
ถูกต้องมากยิ่งขึ้น ระหว่างตัวแปรอิสระ (X) ตัว
แปรแทรกกลาง (M) ตัวแปรก ากับ (W) และตัว
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แปรตาม (Y)   ตัวแบบความสัมพันธ์ยังมีได้อีก
หลายรูปแบบนอกจากที่น าเสนอเป็นตัวอย่างใน
บทความนี้ ซึ่งสามารถศึกษาเพ่ิมเติมได้จากต ารา

โดย Hayes (2017) และบทความโดย Baron 
and Kenny (1986) เป็นต้น 
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บทคัดย่อ 

 วัตถุประสงค์ เพ่ือระบุปัญหาการถ่ายโอนแรงงานจากภาคเกษตรกรรมสู่ภาคอุตสาหกรรมจาก
ประเทศจีน อินเดีย และประเทศไทย โดยพิจารณาตัวแปรด้านกลไกตลาดและกลไกภาครัฐบาล วิธีการ
วิจัย การวิจัยโดยใช้ข้อมูลจากเอกสารเป็นกรณีศึกษา  ผลการวิจัย การถ่ายโอนแรงงานจากภาค
เกษตรกรรมซึ่งผลิตภาพต่่าไปสู่ภาคอุตสาหกรรมและบริการซึ่งผลิตภาพสูงเป็นความจ่าเป็นในการพัฒนา
เศรษฐกิจ ตัวอย่างที่ประสบความส่าเร็จ เช่น เกาหลีใต้ และไต้หวัน เป็นต้น ความล้มเหลวของกลไกตลาด
ในประเทศ กรณีศึกษา ประกอบด้วย โครงสร้างตลาดแบบผูกขาด การไม่สมบูรณ์ของตลาดสินเชื่อ การ
สะสมทุนมนุษย์ ส่วนความล้มเหลวของภาครัฐ ได้แก่ กฎหมายแรงงาน กฎหมายการปฏิรูปที่ดินและ
ข้อบังคับเกี่ยวกับการย้ายถิ่นของแรงงาน เป็นต้น  นัยทางทฤษฎี/นโยบาย รัฐบาลควรเพ่ิมศักยภาพของ
สถาบันให้มีขีดความสามารถสูงขึ้น เพ่ือท่าหน้าที่ปรับแก้ความล้มเหลวของกลไกตลาด 
 
ค าส าคัญ: การถ่ายโอนแรงงาน ความล้มเหลวของกลไกตลาด ความล้มเหลวอขงกลไกภาครัฐ 
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Abstract 
 PURPOSES: To identify factors that impede structural transformation in China,  
India, and Thailand with special reference to market and government mechanisms.  
METHODS: A documentary research with data from case studies in China, India, and 
Thailand. RESULTS: Transformation of labour from agriculture to manufacturing and 
services sectors is vital for economic development as can be seen in south Korea and 
Taiwan. Structural transformation of labour from agriculture sector in which productivity 
was low was impeded by market failures i.e. market power, credit market imperfection 
and human capital formation. Government failures, on the other hand, were labour laws, 
land reform, and migration regulations. THEORY/ POLICY IMPLICATIONS: Government 
should enhance capabilities of institutions to function more effectively while there are 
market failures. 
 
Keywords: Structural transformation, market failure, government failure 
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I

 ก าร เป ลี่ ย น แ ป ล งท า ง โค ร งส ร้ า ง 
(Structural transformation) หมายความว่ า 
ก ารจั ด ต่ า แ ห น่ ง ให ม่  (Reallocation) ข อ ง
แรงงาน จากกิจกรรมหรือสาขาทางเศรษฐกิจซึ่ง
มีผลิตภาพ  (Productivity) ต่่าไปยังกิจกรรม
หรือสาขาทางเศรษฐกิจซึ่งมีผลิตภาพสูง เป็น
หลักการส่าคัญ อันเป็นหัวใจของการพัฒนา
เศรษฐกิจ (Dabla-Norris, E., 2013) 
 การเปลี่ยนแปลงทางโครงสร้าง ดังกล่าว 
อาจท่ า ได้ ด้ วยกล ไกตลาด  (Markets) หรือ 
น โยบายของรัฐบาล  (Government policy) 

“โดยทั่วไป ตลาด เป็นวิธีการที่ดีในการจัดการ
กิจกรรมทางเศรษฐกิจ” (Mankiw, 1998) แต่ถ้า
ตลาดไม่สามารถท่าได้อย่างมีประสิทธิภาพหรือ
เรียกว่าความล้มเหลวของกลไกตลาด (Market 
failures) รัฐบาลก็จ่าเป็นต้องแทรกแซงกลไก
ตลาด เพราะ “บางกรณีรัฐบาลสามารถปรับปรุง
ผลลัพธ์ของตลาดได้” (Mankiw, 1998) แต่การ
แทรกแซงกลไกตลาดของรัฐบาลอาจไม่สามารถ
ท่าให้เกิดผลดีได้ถ้าเกิดความล้มเหลวของรัฐบาล 
(Government failures) 

 
II 

 Kunal Sen ผู้ เขี ย น บ ท ค ว า ม เป็ น
นักวิชาการที่ UNU-WIDER, Finland (email : 
san  @ wider. Unu.edu) บทความเรื่อง What 
impedes structural transformation in 
Asia?  เป็นกรณี ศึกษา ประเทศจีน  (China) 
อินเดีย และประเทศไทย โดยมีวัตถุประสงค์
ส่าคัญเพ่ือประเมินว่าในประเทศกรณีศึกษา
ประสบความส่าเร็จในการปรับโครงสร้างของ
แรงงานเพียงใด โดยมีจุดเน้นที่การพิจารณา
ก ล ไก ส่ า คั ญ  คื อ  ก ล ไก ต ล า ด  (Market 
mechanisms)   แ ล ะ ก ล ไ ก ข อ ง รั ฐ บ า ล 

(Government mechanisms)  ใน ก ารท่ า ให้
เกิดการเปลี่ยนแปลง โครงสร้างดังกล่าว 
 บทความน่าเสนอเป็น 4 ตอน คือ 

1. Introduction 
2. The determinants of 

structural transformation in 
Asia 

3. Country case studies 
4. Conclusions and policy 

implications 

 
 

III 
  
 ตอนที่  1  เป็นการทบทวนสถานการ
การเปลี่ยนแปลงของโครงสร้างแรงงานใน
ประเทศใน Asia จากสถิติใน ค.ศ.2015  ปรากฏ

ว่า ร้อยละ 51.1 ของแรงงานมีการจ้างงานใน
ภาคการเกษตรในประเทศอินเดียเป็นอัตราสูงสุด
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ส่วนอัตราต่่าสุด ร้อยละ 6.6 ในประเทศ สา
ธารณเกาหลี 
 ตอนที่ 2 เป็นการทบทวนวรรณกรรมที่
เกี่ยวข้องและผลการวิจัยที่ผ่านมา โดยก่าหนด
เป็นกรอบแนวความคิดในการวิเคราะห์ที่ท่าให้
เกิดการปรับโครงสร้างแรงงานทั้งทางด้านอุปสงค์
ต่อแรงงานจากภาคการผลิตที่มีผลิตภาพสุด 
(Demand for labour from high 
productivity sectors) และด้านอุปทานของ
แรงงานจากภาคการผลิ ตที่ มี ผลิ ตภ าพต่่ า 
(Supply or labour from law productivity 
sectors) โดยวิเคราะห์ตัวแปรส่าคัญที่มีอิทธิพล 
กิจการปรับโครงสร้างแรงงาน ทางด้านและ
กฎระเบียบเกี่ยวกับตลากผลิตภัณฑ์ (product 
market)  ความล้ ม เหล วของกล ไกรั ฐบ าล 

(government failures) ได้ แก่  น โยบายหรือ
ระเบียบเกี่ยวกับตลาดปัจจัยการผลิต (Factor 
market regulations Policies) ทางด้านที่ ดิน
และแรงงาน และทางด้าน ความล้มเหลวของ
กลไกตลาด (Market failures) ได้ แก่  ความ
ล้ม เหลวในการประสานงาน ในการลงทุ น 
(Coordination failures in investment) 
ความ ไม่ ส ม บู รณ์ ใน ตล าด สิ น เชื่ อ  (Credit 
market impetrations) และการสร้างทุนมนุษย์ 
(Human capital tarnation)  
 จากการทบทวนรายงานการวิจัย ผู้เขียน
ได้พบว่าประเทศมาเลเชีย สาธารณรัฐเกาหลี 
(เกาหลีใต้ ) และไต้หวัน มีการปรับโครงสร้าง
แรงงานที่ดี  ท่าให้เกิดผลส่าเร็จในการพัฒนา
เศรษฐกิจในระดับสูง 

IV 
 
 
 กรณีศึกษาในประเทศอินเดีย ไทย และ
จีน ตามล่าดับ  การปรับ โครงสร้างแรงงาน
แรงงานด่าเนินไปในอัตราต่่า (Low structural 
transformation) ร้อยละ 51.1 ของแรงงานอยู่
ในภาคเกษตรกรรมใน ค.ศ. 2015 อุปสรรค์ด้าน
ความล้มเหลวของกลไกรัฐบาลที่ส่าคัญ ได้แก่ 
กฎหมายแรงงานเกี่ยวกับ อัตราค่าจ้างและ
บ่านาญ นโยบายที่ดิน เช่น ความล้มเหลวในการ
ก่ากับการให้เช่านา ระเบียบเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 
ได้แต่ บทบาทของสถานประกอบการของรัฐใน
การเข้าสู่ความของกิจการของเอกชน ส่วนความ
ล้มเหลวของกลไกตลาดที่ส่าคัญได้แก่ อ่านาจ
ผูกขาดของถสานประกอบการของรัฐ ความไม่
สมบูรณ์ในตลาดสินเชื่อ และกลไกการสะสมทุน
มนุษย ์

 ส่าหรับประเทศจีน การปรับโครงสร้าง
ของแรงงานค่อนข้างช้า ร้อยละ 36.7 ของ
แรงงานอยู่ในภาคเกษตรกรรมใน ค.ศ. 2015 
ความล้มเหลวของรัฐบาลที่ส่าคัญได้แก่ ระเบียบ
การย้ายถิ่นจากชนบทสู่เมื่อง และการแทรกแซง
กลไกตลาดโดยการส่งเสริมการลงทุนที่ใช้ทุนที่ใช้
ทุนสูง เป็นต้น  ทางด้านความล้มเหลวของกลไก
ตลาดที่ส่าคัญได้แก่ ข้อจ่ากัดของสถานประกอบ
การณ์โดยเฉพาะสถานประกอบการขนาดเล็ก
และขนาดกลาง (SEMs) ในการเข้าถึงบริการ
สินเชื่อ 
 ในประเทศไทย กรณีศึกษาระบุการปรับ
โครงสร้างของแรงงานอยู่ในอัตราต่่า กล่าวคือ ใน 
ค.ศ. 2012 ร้อยละ 40 ของแรงงานอยู่ในภาค
เกษตรกรรม อุปสรรคส่าคัญทางด้านความ
ล้มเหลวของรัฐบาลที่ส่าคัญได้แก่ ความล้มเหลว
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ของการปฏิบัติติตาม พรบ. การปฎิรูปที่ดินซึ่ง
ก่าเนิดขึ้นตั้งแต่ ค.ศ. 1975 ส่วนความล้มเหลว
ของกลไกตลาดที่ส่าคัญ ได้แก่  การสร้างทุน
มนุษย์อยู่ในอัตราต่่า ประชากรส่วนใหญ่อยู่ใน

ภาคมัธยมศึกษา และการว่างงานของผู้ส่าเร็จ
การศึกษาระดับอุดมศึกษา ทั้ง ๆ ที่มีความขาด
แคลนในภาคบริการและอุตสาหกรรม เป็นต้น 

 
V 

 
 ในระบบเศรษฐกิจแบบผสม (Mixed 
economies) ในประเทศจีน อินเดีย และไทย 
ดังกล่าว บทบาทของกลไกตลาด และบทบาท
ของรัฐบ าลส่ าคัญ มากที่ สุ ด ในการพัฒ นา
เศรษฐกิจของประเทศ  บทความของ Sen 
ดั งกล่ าว ได้ วิ เค ราะห์ และบรรยาย ให้ เห็ น
ความส่าคัญของกลไกทั้งสองอย่างชัดเจน และย้่า
ให้เห็นอุปสรรคที่ตรงประเด็นของการพัฒนาทาง
เศรษฐกิจที่ เน้ นการสร้างความเติบ โตทาง
เศรษฐกิจ (Economic growth ) ซึ่งกระตุ้นได้
โดยการเปลี่ยนแปลงทางโครงสร้างแรงงาน ตาม
อุปสงค์และอุปทานของตลาดแรงงาน จากภาค
เกษตรกรรมซึ่งผลิตภาพต่่าไปสู่ภาคเศรษฐกิจ ซึ่ง
ผลิตภาพสูงท่าให้ผลฟลิตมีมูลค่าเพ่ิมสูงขึ้นและ
ปริมาณสูงขึ้น 

 มูลเหตุส่าคัญของความล้มเหลวของ
กลไกรัฐบาลที่ส่าคัญได้แก่การด้อยคุณภาพของ
สถาบันซึ่งเป็นองค์กรของรัฐบาล เช่น สถาบัน
บริห ารรัฐกิ จ  (Public administration) และ
สถาบันด้านกฎหมาย (Legal institution) ใน
การปฏิบัติตามกฎหมาย เป็นต้น ส่วนมูลเหตุ
ส่าคัญของความล้มเหลวของกลไกตลาดที่ส่าคัญ
ได้แก่ การที่ผู้ผลิตหรือผู้บริโภคมีอ่านาจตลาด 
(Market power) การเกิดผลกระทบภายนอก 
(Externalities) ความไม่ สมมาตรของข้อมู ล
ข่าวสาร (Asymmetry information) ระหว่าง  
ผู้ ชื้ อ -ผู้ ข าย  และสิ น ค้ าส าธารณ ะ (Public 
goods) เป็นต้น 
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กะทัดรัด  (Concise) 

• ผู้เขียนอาจปรับชื่อหัวข้อในเนื้อหาสาระของการน าเสนอได้ตามความเหมาะสม เมื่อขึ้นย่อ
หน้าใหม่ ไม่ควรเขียนเป็นข้อ ๆ  

 
สรุปและเสนอแนะ  (ส่วนที่  3  ของบทความ)   
 
References (เอกสำรอ้ำงอิง)  (ส่วนที่  4  ของบทความ) 
(เขียนเป็นภาษาอังกฤษทั้งหมด)............................................................................................. ................. 
......................................................... .......................................................................................................  
............................................................................................................................. ................................... 
 
ภำคผนวก  (ถ้ำมี) ............................................................................................................................. ... 
.............................................................................................................. .................................................. 
............................................................................................................................. ................................... 
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(ตัวอย่ำง  2) 
กำรน ำเสนอบทควำมทำงวิชำกำร (Academic Article) /บทควำมปริทรรศน์ (Article Review) 
 
บทน ำ (ระบุประเด็นส าคัญ  ความเป็นมา และวัตถุประสงค์ของการน าเสนอ) 
 ............................................................................................................................. ........................
............................................................................................................................. ...................................
............................................................................... .................................................................................
............................................................................................................................. ...................................
................................................................................................................................... .............................
............... 
 
เนื้อหำ  (สรุปสาระส าคัญแต่ละบท/ตอน โดยน าเสนอเป็นย่อหน้าได้มากกว่า 1 ย่อหน้า) 
 ................................................................................................................................................... ..
........................................................................................................ ........................................................
............................................................................................................................. ...................................
................................................................................................................................................................
............................................................................................................................. ...................................
................ 
 
สรุปและเสนอแนะ (ถ้ามี) 
 ............................................................................................................................. ........................
................................................................................................................................................................
............................................................................................................................. ...................................
............................................................................................................................... .................................
................................................................................................................................................................ 
 
References (เอกสำรอ้ำงอิง) (กรณีเป็นบทความปริทรรศน์ ควรมีเอกสารอ้างอิงตามสมควร) 
(เขียนเป็นภาษาอังกฤษทั้งหมด).............................................................................................................. 
............................................................................................................................. ................................... 
................................................................................................................................................................  
 
ภำคผนวก  (ถ้ำมี) ........................................................................................................ ........................ 
............................................................................................................................................ .................... 
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(ตัวอย่ำง  3) 
กำรอ้ำงอิง (References) ตำมระบบ American Psychological Association. 

1. ตัวอย่างการอ้างอิงในตัวบทความ (In-Text Citation) 
ภำษำไทย 
Mullanc (2006) รายงานว่า........... 
ประสิทธิผล หมายความว่า ความสามารถด าเนินการให้บรรลุ (Mullane). 
ผลการวิจัยได้พบว่า...... (Smith, 2000, 2004) 
Khanthachai (2000) รายงานว่า..... 
ผลการวิจัยสอดคล้องกับผลการวิจัยของ ขันธไชย (2000) และธรรมาวาส (2001) ซึ่งสรุปว่า
.... 
ภำษำอังกฤษ 
Mullane (2006) conducted research into the effect of … 
The research conclusively proved a correlation between the results (Mullane & 
Goldburg, 2006). 
Mullance (2006) refered to this condition as statistical anomaly. 
Jones (as cited in Smith, 2009) agreed that… 
Copstead and Banasik (2005) stated that… 
It is stated that…(Copstead&Banasik, 2005). 

2. การอ้างอิงท้ายบทความ (References) 
- รายการเอกสารอ้างอิง (Reference list) ควรแยกตีพิมพ์ บนหน้าต่างหากท้ายบทความ 
- รายการอ้างอิงในตัวบทความต้องอยู่ในรายการอ้างอิงท้ายเล่มเสมอ รายการอ้างอิงเรียง

ตามล าดับตัวอักษร โดยใช้ ชื่อสกุล (Surname) น าหน้าชื่อรองซึ่งควรเป็นอักษรย่อ 
- จัดท ารายการเอกสารอ้างอิง (References) เป็นภาษาอังกฤษทั้งหมด ตามระเบียบของ 

Asian Citation Index (ACI) 
- ใช้ References ไม่ใช้ บรรณานุกรม (Bibliography) เพราะระบุเฉพาะรายการเอกสาร

ที่มีการอ้างอิงในตัวบทความ (In-Text Citation) เท่านั้น 
- รายการเอกสารอ้างอิงแต่ละรายการ ควรตีพิมพ์ Double spaced และย่อหน้า 

ประมาณ 1.3 ซม. หรือ 5 spaces ถ้าต้องขึ้นบรรทัดใหม่ 
- ใช้อักษรตัวเอียง (Italics) ส าหรับชื่อหนังสือ วารสาร และวีดีโอ เลขล าดับ (Volume 

numbers) ของวารสารใช้ตัวเอน แต่ไม่ใช้ส าหรับฉบับของวารสาร (Issue number) 
3. การใช้อักษรตัวใหญ่ (Capitalization) 

- อักษรตัวแรกของชื่อหนังสือ (Book title) และอักษรตัวแรกหลังเครื่องหมาย colon (:) 
เช่น  
o Ageing and aged care in Australia 
o Brave new brain : Conquering   mental illness in the era of the 

genome 
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- อักษรตัวแรกของชื่อ บทความ (Article) บท (Chapter) หรือตอน (Section) และ 
อักษรตัวแรกหลังเครื่องหมาย colun (:)  

- สรรพนาม (Pronouns) นามแฝง (Acronyms) และอักษรย่อ (Abbreviations) ควร
น าหน้าด้วยตัวใหญ่ (Capital letter)     

 
ตัวอย่ำงกำรจัดท ำรำยกำรเอกสำรอ้ำงอิง 

 References 
1 book 
Andreasen, N. C. (2001). Brave new brain: Conquering mental illness in the 

era of the genome. Oxford, England: Oxford University Press. 
Copstead, L., & Banasik, J. (2005). Pathophysiology (3rd ed.). PA: Saunders. 
De vaus, D.A. (2014). Surveys in social research. Sydney, Allen & Unwin. 
 
2 Article in Journal 
Potente, S., Anderson, C., & Karim, M. (2011). Environmental sun protection 

and supportive policies and practices: An audit of outdoor recreational 
settings in NSE coastal towns. Health Promotion Journal of Australia, 
22, 97-101. 

Woolley, T., & Raasch, B. (2005). Predictors of sunburn in North Queensland 
recreational boat users. Health Promotion Journal of Australia, 16(1), 
26-31. 

 
3 Article in Journal from website 
Wheeler, D.P., & Bragin, M. (2007). Bringing it all back home: Social work and 

the challenge of returning veterans. Health and Social Work, 32, 297-
300. http://www.naswpressonline.org. 

 
4 Article in e-journal doi 
Cheung, J.M.Y., Bartlett, D.J., Armour, C.L., Laba, T. L., & Saini, B. (2018). To drung or 

not to drung: A Qualitative study of patients’ decision-making processes for 
managing insomnia. Behavioral Sleep Medicine, 16(1), 1-26. doi: 
10.1080/15402002.2016.1163702 

Gilbert, D.G., McClernon,J.F., Rabinovich, N.E., Sugai, C., Plath, L.C., Asgaard, G., 
…Botros, N. (2004). Effects of Quitting smoking on EEG activation and 
attention last for more than 31 days and are more severe with stress, 
dependence, DRD2 A1 allele, and depressive traits. Nicotine and 
Tobacco Research, 6, 249-267. doi:10.1080/14622200410001676305 
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Jackson, D., Firtko, A., & Edenborough, M. (2007). Personal resilience as a 
strategy for surviving and thriving in the face of workplace adversity: A 
literature review. Journal of Advanced Nursing, 60(1), 1-9. 
doi:10.1111/j.1365-2648.2007.04412.x 

van Heugten, K. (2013). Resilience as an underexplored outcome of workplace 
bullying. Qualitative Health Research, 23(3), 291-301. doi: 
10.1177/1049732312468251 

 
5 Newspaper from internet 
Atkin, M. (Reporter). (2008, November 13). Bermagui forest disputed turf. The 

Hack Half Hour.  
http://www.abc.net.au/triplej/hack/notes/  

 
6 TV. Programme 
Hall, B. (Writer), & Bender, J.(director). (1991). The rules of the game 

[Television series episode]. In J. Sander (producer), I’ll fly away. New 
York Broadcasting Company. 

 
7 Thesis 
Fayahd, K.H. (2015). The legal regulation of assisted produretive  technology in lrag: 

Lenoms form the Australian approach. [Unpublished master thesis]  
http:// www.edu.au: 801/1957.7/uws:32383 

 
3. กำรเขียนบทวิจำรณ์หนังสือ (Book Review) 
 3.1 ต้องระบุขอ้มูลเกี่ยวกับหนังสือที่วิจารณ์ ดังนี้ 

• ชื่อหนังสือ 
• ชื่อผู้เขียน/ผู้แต่ง 
• ปีที่พิมพ์ 
• ส านักพิมพ์/โรงพิมพ์ 
• จ านวนหน้า 

3.2 การน าเสนอบทวิจารณ์หนังสือควรมีส่วนน า ส่วนเนื้อหา และส่วนสรุป ในท านอง
เดียวกับการน าเสนอบทความ (โปรดพิจารณาตัวอย่างที่  2) 

3.3 การน าเสนอสาระส าคัญในแต่ละบทโดยสรุปและวิจารณ์แยกแต่ละบทหรือแต่ละ
บทความ (กรณีเป็นหนังสือที่รวบรวมบทความ) 

3.4 ความเห็นโดยสรุป (Concluding remarks) 
 

4. กำรน ำเสนอตำรำงและภำพประกอบ 
 ในกรณีที่มีตารางและภาพประกอบในบทความ ให้น าเสนอดังนี้ 
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1. กำรน ำเสนอตำรำง 
(ตัวอย่ำง) 

 
ตำรำงท่ี.......  :  ………………………………(ชื่อตาราง)................................................ 
 
  
  
  
ที่มำ : ………….  (แหล่งที่มา และปี)......................... 
 
2. กำรน ำเสนอภำพประกอบ 
 ภาพกราฟ หรือแผนภูมิต่าง ๆ ที่ไม่ใช่ตาราง ให้เรียกว่า ภาพประกอบ โดยเขียนก ากับใต้
ภาพประกอบและเป็นภาษาอังกฤษ  ดังนี้ 
 

(ตัวอย่ำง) 
รูปภำพ 

 
 

Figure........ : ………………….(Title).................................... 
Source : ………………………………………………..(Reference) 
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กำรพิจำรณำคัดเลือกบทควำม/บทวิจำรณ์หนังสือเพื่อพิมพ์เผยแพร่ 
 ในวำรสำรเกษมบัณฑิต  
 

1. บรรณาธิการจะมีหนังสือแจ้งให้ทราบว่าได้รับบทความเพื่อพิจารณาลงตีพิมพ์ 
2. บรรณาธิการจะพิจารณากล่ันกรองบทความ/บทวิจารณ์หนังสือว่ามีรูปแบบการน าเสนอ

เป็นไปตามรูปแบบ แบบ JKBU-3 หรือไม่ และสงวนสิทธิ์ที่จะไม่พิจารณาบทความ/บท
วิจารณ์หนังสือ ที่การน าเสนอไม่เป็นไปตามรูปแบบ JKBU-3 (โดยไม่ส่งคืนต้นฉบับให้แก่
ผู้เขียน) 

3. บรรณาธิการจะน าบทความ/บทวิจารณ์หนังสือที่ผู้เขียนส่งมาเสนอต่อผู้ทรงคุณวุฒิเพ่ือ
ประเมินคุณภาพและความเหมาะสมของบทความ/บทวิจารณ์หนังสือ โดยใช้เวลาประมาณ 
20-30 วัน โดยมีเงินสมนาคุณผู้ทรงคุณวุฒิ จ านวน 3 ท่าน บทความละ 8,000-. บาท 
(ส าหรับผู้เขียนที่มิได้เป็นบุคลากรของมหาวิทยาลัยเกษมบัณฑิต) 

4. บทความ/บทวิจารณ์หนังสือที่จะได้พิมพ์เผยแพร่ในวารสารเกษมบัณฑิต จะต้องได้รับการ
ประเมินให้พิมพ์เผยแพร่ได้จากกรรมการผู้ทรงคุณวุฒิจ านวนไม่น้อยกว่า 2 ใน 3 ของ
กรรมการผู้ทรงคุณวุฒิในแต่ละสาขาวิชา 

5. ในกรณีที่ผลการประเมินระบุให้ต้องปรับปรุงหรือแก้ไขก่อนพิมพ์เผยแพร่ ผู้เขียนจะต้อง
ด าเนินการให้แล้วเสร็จ และส่งบทความ/บทวิจารณ์หนังสือที่ได้ปรับปรุงแก้ไขแล้วไปยัง
บรรณาธิการวารสารฯ ภายใน 15 วัน (หรือตามที่บรรณาธิการก าหนด)  นับจากวันที่ได้
รับทราบผลการประเมิน ในกรณีท่านส่งบทความ/บทวิจารณ์หนังสือฉบับแก้ไขช้ากว่าก าหนด 
บรรณาธิการจะน าไปพิมพ์เผยแพร่ในวารสารฉบับต่อไป (โดยผู้ เขียนจะต้องแจ้งให้
บรรณาธิการทราบว่าประสงค์จะส่งช้า) 

6. บทความภาษาอังกฤษ จะมีค่าตรวจสอบความถูกต้องทางด้านไวยากรณ์ภาษาอังกฤษ จาก
ผู้ทรงคุณวุฒิทางด้านภาษาอังกฤษ เรื่องละ 3,000.- (บทความไม่เกิน 10 หน้า). 
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กำรส่งบทควำม/บทวิจำรณ์หนังสือเพื่อพิมพ์เผยแพร่ในวำรสำรเกษมบัณฑิต 

 
1. กรอกข้อมูลในแบบฟอร์มน าส่งบทความ/บทวิจารณ์หนังสือฯ (แบบ JKBU-1 ) 
2. กรณีมีผู้เขียนมากกว่า 1 คน ให้ระบุข้อมูลของผู้ร่วมเขียนทุกคนเพิ่มเติมในแบบ JKBU-2 
3. การส่งบทความ/บทวิจารณ์หนังสือ  กระท าได้  2  วิธีดังนี้ 

• วิธีที่  1 :  ส่งผ่านระบบ online : www.tci-thaijo.org/index.php/jkbu 
• วิธีที่  2 :  ส่งผ่าน E-mail   journal@kbu.ac.th 
• วิธีที่  3 :  ส่งทางไปรษณีย์ไปยังอยู่ข้างล่างนี้ 
 

บรรณาธิการวารสารเกษมบัณฑิต 
ส านักวิจัย มหาวิทยาลัยเกษมบัณฑิต 

เลขที่  1761  ถนนพัฒนาการ  แขวง/เขตสวนหลวง  กรุงเทพมหานคร  
10250 

  
 กรณีส่งทางไปรษณีย์ให้ส่งบทความ/บทวิจารณ์หนังสือ  จ านวน  1  ฉบับ  พร้อมบันทึก
ข้อมูลลงแผ่น  CD จ านวน 1 แผ่น โดยน าส่งพร้อมแบบ JKBU-1 และแบบ JKBU-2 (ถ้ามี) 

4. เมื่อส่งบทความ/บทวิจารณ์หนังสือด้วยวิธีที่ 3 กรุณาโทรศัพท์แจ้งให้บรรณาธิการทราบด้วย
วาจา  โดยโทรศัพท์ไปที่  02-3202777 ต่อ 1129 
  

 
 
 
 
 
 
 
 


