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บทคััดย่่อ
การวิิจััยนี้้� มีีเป้้าหมายเพื่่�อทำำ�การทดสอบผลกระทบของการกำำ�หนดราคาเชิิงกลยุุทธ์์ 

ที่่�มีีต่่อผลการดำำ�เนิินงาน ซึ่่�งธุุรกิิจ SMEs เครื่่�องสำำ�อางในประเทศไทย จำำ�นวน 148 กิิจการ 

เป็็นกลุ่่� มตััวอย่่างที่่�ใช้้ในการวิิจััย ผลลััพธ์์การวิิจััย พบว่่า การกำำ�หนดราคาเชิิงกลยุุทธ์์  

มีีผลกระทบเชิิงบวกต่่อการตอบสนองตลาดความได้้เปรียบทางการแข่่งขัันอย่่างยั่่�งยืืน 

และผลการดำำ�เนิินงาน นอกจากนี้้� การตอบสนองตลาด มีีผลกระทบเชิิงบวกต่อความได้้เปรียบ 

ทางการแข่่งขัันอย่่างยั่่�งยืืน และผลการดำำ�เนิินงาน ขณะที่่� ความได้้เปรียบทางการแข่่งขััน 

อย่่างยั่่�งยืืน มีีผลกระทบเชิิงบวกต่่อผลการดำำ�เนิินงาน การวิิจััยนี้้�สามารถยืืนยัันว่่าการกำำ�หนด 

ราคาเชิิงกลยุุทธ์์เป็็นศัักยภาพเชิิงพลวััตรและเป็็นปััจจััยหลัักที่่�ส่่งผลต่่อความได้้เปรียบ 

ทางการแข่่งขัันและผลการดำำ�เนิินงาน

คำำ�สำำ�คัญ :	 การกำำ�หนดราคาเชิิงกลยุทุธ์ การตอบสนองตลาด ผลการดำำ�เนินิงานความได้้เปรียีบ 

	ท างการแข่่งขัันอย่่างยั่่�งยืืน 

Abstract
This study aims at examining the effects of strategic pricing on firm 

performance.  The samples of the study are 148 cosmetics SMEs in Thailand. 

The results find that strategic pricing has a positive effect on market response, 

sustainable competitive advantage and firm performance. Also, market response 
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has a positive influence on both sustainable competitive advantage and firm 

performance while sustainable competitive advantage has a positive impact on 

firm performance. This study confirms that strategic pricing is a dynamic capability 

and it is a key factor of their competitive advantage and performance.

Keywords: 	Strategic Pricing Market Response Firm Performance Sustainable  

	 Competitive Advantage 

Introduction
Nowadays, competitive markets and environments have continuously  

changed. They are highly rigorous and uncertain. To achieve success in  

entrepreneurship, operation, practices, and activities, firms need to create and 

implement their competencies, capabilities and potentialities through utilizing 

valuable resources, and assets in doing business. These effective creations and 

implementations can enhance firms to efficiently respond to customer needs and 

market requirements and achieve sustainable competitive advantage, superior 

performance and long-term survival. Thus, business competencies, capabilities 

and potentialities are important for enabling their success and sustainability.  

Strategic management accounting is one of the management accounting  

approaches, methods, processes, and procedures and it reflects firms’ valuable 

business competencies, capabilities and potentialities. It is a key determinant of 

competitive advantage and performance. In this study, strategic management  

accounting is defined as the provision and analysis of management accounting 

data, information and insight about a business and its competitors and competitive  

markets and environments, for use in developing and monitoring business  

strategies and techniques (Simmonds, 1981). It explicitly highlights strategic issues 

and concerns with using financial information and non-financial information in 

order to develop superior strategies as means to achieve sustainable competitive  

advantage and outstanding performance (Ward 1993). In addition, strategic  

management accounting provides for a more external, long-term, forward-looking, 

and strategic focus (Cadez & Guilding, 2008). It comprises of five techniques, 
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namely strategic costing, strategic performance measurement, strategic decision 

making, competitor accounting, and customer accounting. Greater strategic  

management accounting implementation can promote firms to be stable and 

grow in the competitive markets and environments.  

Strategic pricing is one of efficient strategic decision-making techniques 

and it is used to determine, drive and explain changing levels of competitive 

advantage and performance. Here, strategic pricing refers to the management 

accounting data and information used to provide pricing decisions that comply 

with strategic objectives of firms and directly relates to costs involved with their 

businesses (Tzokas et al. 2000). Best pricing policy and optimal pricing offer can 

increase firms’ competitiveness and improve their valuable outcome. Effective  

strategic pricing can influence customers’ choices, prevent competitors’  

market entry and competency and fulfill market requirements and expectations. 

Therefore, strategic pricing has a significant impact on firms’ competitive edge in 

competing against competitors and successfully dealing with rigorously uncertain 

competitive markets and environments. Additionally, strategic pricing is defined 

as the analysis of strategic factors in the pricing decision process (Turner et al. 

2017). It comprises of competitor reaction, elasticity, market growth, economies 

of scale, and experience. Both cost and non-cost factors can assist firms to 

develop pricing policies in order to promote market response, gain sustainable  

competitive advantage and achieve superior performance. With regard to pricing in 

a competitive environment, costs, marketing, technological changes, and business 

and competitive forecasting are important factors that link to the aforementioned 

outcome. Thus, strategic pricing significantly determines firms’ market response, 

sustainable competitive advantage and firm performance.  It is likely to drive 

their business outcome.     

This study aims at examining the effects of strategic pricing on firm  

performance of cosmetics SMEs in Thailand.  Cosmetics SMEs in Thailand have 

grown very fast from the past to the present according to increased competencies,  

capabilities and potentialities of Thai entrepreneurs and continuous growths 
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of information and internet technology that enhance their successful business  

operations and they have created much value to Thai economy, including  

economic development, employment, tax revenue, and others. 

Relevant Literature Review

to increased competencies, capabilities and potentialities of Thai 
entrepreneurs and continuous growths of information and internet 
technology that enhance their successful business operations and 
they have created much value to Thai economy, including economic 
development, employment, tax revenue, and others.  

Relevant Literature Review 

H1a  H2b
         

                                               
                   H2a           

           H1b                             H3 
                    

                                                  H1c        

Figure 1 A Conceptual Model of Strategic Pricing and Firm 
     Performance 

According to dynamic capability theory, a capability is an 
important source of firms’ competitive advantage and performance 
(Teece, Pisano & Shuen, 1997). It must be valuable, rare, inimitable, 
and non-substitutable. It also creates, adapts, combines, integrates, 
and reconfigures skills, resources and abilities to renew competencies 
to achieve congruence with changing competitive markets and 
environments. In this study, strategic pricing is considered as a 
valuable dynamic capability of firms and it is proposed to determine, 

Market 
Response Firm 

Performance 

Sustainable  
Competitive 
Advantage

Strategic 
Pricing 

Figure 1 A Conceptual Model of Strategic Pricing and Firm Performance

According to dynamic capability theory, a capability is an important 

source of firms’ competitive advantage and performance (Teece, Pisano & Shuen, 

1997). It must be valuable, rare, inimitable, and non-substitutable. It also creates, 

adapts, combines, integrates, and reconfigures skills, resources and abilities to 

renew competencies to achieve congruence with changing competitive markets 

and environments. In this study, strategic pricing is considered as a valuable 

dynamic capability of firms and it is proposed to determine, drive and explain 

changing levels of market response, sustainable competitive advantage and firm 

performance. Thus, the research relationships of these variables are discussed  

and hypothesized. The conceptual model presents the aforementioned  

relationships, as shown in Figure 1.    

Strategic Pricing

Strategic pricing is one of the strategic management accounting techniques 

and it plays a significant role in helping firms respond to customer needs, fulfill 

market requirements and deal with business environment, increase sustainable 

competitive advantage, and improve outstanding performance. Then, the effects 

of strategic pricing on market response, sustainable competitive advantage and 
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firm performance are empirically investigated. Here, strategic pricing is considered  

as a valuable business approach to determining competitive advantage and 

performance. It is defined as the management accounting data and information, 

including financial and non-financial aspects used to provide pricing decisions that 

comply with strategic objectives of firms and directly relates to costs involved  

with their businesses (Tzokas et al., 2000). To obtain successful strategic  

pricing, company-, market- and product-related factors are considered. Firstly,  

company-related factors are competencies, capabilities, potentialities, resources,  

assets, and experiences of firms. Secondly, market-related factors are  

characteristics and behaviors of customers, competitors, suppliers, and  

environments. Thirdly, product-related factors are degrees of product uniqueness 

and differentiation, stages of product life cycle and availabilities of substitutes. 

Similarly, costs, customer demand and competitor behavior are main factors 

to set pricing policies. Firms need to pay attention to these factors through  

effectively managing costs, efficiently responding to customer needs and  

excellently learning competitor operations, practices and activities in order to 

gain competitiveness and promote performance in highly uncertain competitive 

markets and environments. Thus, they are likely to provide market response, 

build sustainable competitive advantage and improve performance in the current 

and future perspectives.

In addition, strategic pricing is defined as the analysis of strategic factors 

in the pricing decision process (Turner et al., 2017). These factors include  

competitor reaction, elasticity, market growth, economies of scale, and  

experience. Similarly, costs, marketing technological changes, and business 

and competitive forecasting are also requirements for effective strategic pricing 

implementation. They encourage firms to survive and sustain in changing  

competitive situations, circumstances and conditions. In existing literature, pricing 

policies and guidelines can enable to firms’ competitive positions and outcomes. 

These policies and guidelines are considered as valuable business strategies and 

techniques used to help firms compete against target and future competitors 
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and successfully deal with uncertain and unexpected competitive markets and 

environments. With regard to these markets and environments, strategic pricing 

comprises of six approaches and methods, namely target-profit pricing, cost-plus  

pricing, perceived-value pricing, going-rate pricing, sealed-bid pricing, and 

negotiated pricing (Cannon & Morgan, 1990). Firstly, target-profit pricing is required 

to achieve profit objectives and is determined on the basis of sales volume 

forecasts. Secondly, cost-plus pricing refers to the use of a standard mark-up 

on unit costs, based on company or industry norms. Thirdly, perceived-value 

pricing involves the basis of the monetary value a product has for target  

customers. Fourthly, with going-rate pricing firms charge basically the same price 

as key competitors, depending upon relative market strength. Fifthly, sealed-bid 

pricing refers to the basis of cost considerations and expectations about what 

competitors will do. Sixthly, negotiated pricing is established through price/service 

negotiations with an individual customer. Other pricing approaches include new 

product pricing (focusing on skimming versus penetration strategies), product-line 

pricing (the implications of pricing factor interactions among products within  

a product line) and differential pricing (a method whereby the marketer charges 

a different price to different segments of the market).  Hence, best pricing policy 

and optimal pricing offer can help firms create business values in the current and 

future and long-term perspectives. Thus, strategic pricing is a key determinant 

of market response, sustainable competitive advantage and firm performance. 

Therefore,

H1: Strategic pricing has a positive effect on (a) market response, (b)  

sustainable competitive advantage and (c) firm performance.

Market Response

Market response is the first consequence of successful strategic pricing 

implementation in the competitive markets and environments and it also  

determines firms’ sustainable competitive advantage and superior performance. In 

this study, market response is defined as an ability of firms to understand market 

situations, circumstances and conditions, fulfill customer needs, expectations 
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and requirements; and compete against competitor competencies, capabilities 

and potentialities. It can enhance firms to meet customers’preferences and  

behaviors, learn competitors’ characteristics and practices and utilize environments’ 

statuses and movements. It positively leads to their competitiveness and  

long-term valuation. Greater market response is significantly related to better 

business outcome. Firms with effective market response can obtain sustainable 

competitive advantage and enhance performance. They expect to have on their 

success, stability, growth, survival, and sustainability in changing businesses. In 

addition, market response comprises of customer response and competitor 

response (Ailawadi, Lekmann & Neslin, 2001). Customer response attracts and  

retains customers by inducing more of them to switch to their brand, repeat-purchase  

more often and consume larger quantities. Also, competitor response focuses 

on approaches and methods to provide the nature of competitive interactions 

in established markets and react to new entrants in the market. Both customer 

response and competitor response can reflect firms’ abilities to achieve their 

competitive advantage and performance. Hence, market response is an important  

driver of sustainable competitive advantage and outstanding performance   

To deal with changing characteristics of competitive markets and  

environments, firms need to effectively respond customer requirements and 

efficiently react to competitor potentialities. Market response can lead to more 

effective targeting of products, determine optimal business strategies, create 

effective promotional offer, utilize cost effectiveness in marketing plans, and 

maximize the appeal of product features (Kazemi et al., 2013). It relates to 

increased market share, volume for new brands, and sales, and resulted in  

substantial improvement of firms’ overall competitive advantage and  

performance. It is expected to have a positive relationship with sustainable  

competitive advantage and performance. More market response has promoted 

firms to have better performance in the current and future and long-term  

businesses. Firms with beneficial market response can use marketing efforts 

and attempt to encourage customers to buy and purchase their products and  
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services more. They also intercept and delay their existing and future competitors’ 

operations, practices and activities. Accordingly, market response definitely drives 

firms to stay, grow, succeed, survive, and sustain in highly rigorous competitive 

markets, environments, situations, and circumstances. It is likely to determine 

their sustainable competitive advantage and superior performance. Thus, the 

linkages among market response and sustainable competitive advantage and 

firm performance are proposed. Therefore,

H2: Market response has a positive effect on (a) sustainable competitive 

advantage and (b) firm performance.

Sustainable Competitive Advantage

Achieving sustainable competitive advantage in business requires an  

understanding and utilizing of strategic pricing and market response. Both strategic 

pricing and market response are considered as sources of sustainable  

competitive advantage in turbulent and unpredictable markets and environments. 

Here, sustainable competitive advantage is defined as long-term and future  

benefits of implementing unique value-creating strategies in dynamic and  

uncertain situations, circumstances and conditions (Kim et al., 2012). It presents  

positional superiority based on combinations of differentiation and cost  

leadership through marshalling firms’ resources, assets, competencies,  

capabilities, and potentialities and operating in a protected niche (Griffiths &  

Finlay, 2004). It is regarded as the ability to enhance competitive position over  

rivals and earn overall performance persistently above the average for the 

industry. It positively leads to firm performance. Firms with more sustainable 

competitive advantage can significantly influence greater performance. They 

tend to achieve outstanding performance and gain survival and sustainability in 

the future and long-term aspects. In addition, sustainable competitive advan-

tage provides operational superiority and can help present competitors with a 

moving target and create a superior market position that allows firms to generate 

superior returns and performances (Reed, Lemak & Mero, 2000). It can determine 

their superior performance in the long-term aspects. Accordingly, sustainable  
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competitive advantage importantly promotes firms’ performance, success, 

growth, stability, survival, and sustainability in changing environments.

Firms can utilize characteristics and behaviors of sustainable competitive  

advantage in order to obtain long-term performance. They are likely to have 

a great performance in a business. In this study, sustainable competitive  

advantage is continuously considered to be a key source of firm performance in 

long-term aspects (Lubit, 2001). It helps achieve their performance and profitability  

through utilizing resources and markets, knowledge and intellectual  

capital. Better sustainable competitive advantage is significantly related 

to greater superior performance. Also, sustainable competitive advantage  

comprises of three components, namely overall cost leadership, differentiation 

and focus (Lumpkin, Droege & Dess, 2002). Firstly, overall cost leadership offers 

the lowest cost products and services to customers relative to firms’ rivals.  

Secondly, differentiation competes on the uniqueness and value of their products 

and services. Thirdly, focus is on positioning themselves in a market niche. All 

of overall cost leadership, differentiation and focus encourage firms to achieve 

outstanding performance. Firms can provide sustainable competitive advantage 

in order to link to firm performance. They tend to have a superior performance 

in the current, future and long-term perspectives. Therefore,

H3: Sustainable competitive advantage has a positive effect on firm 

performance.

Research Methods

Sample Selection Procedure and Data Collection

All 354 cosmetics SMEs in Thailand from Department of Business  

Development, Ministry of Commerce, Thailand are the samples of the study. 

A mail survey procedure via questionnaire was used for data collection. Here, 

accounting managers of cosmetics SMEs in Thailand are the key informants of 

the study. With regard to the questionnaire mailing, the valid mailing was 325 

surveys, from which 153 responses were received. Of the surveys completed 
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and returned, 148 were usable. The effective response rate was approximately 

45.54%. The response rate for a mail survey, with an appropriate follow-up  

procedure, if greater than 20% is considered acceptable according to Aaker, 

Kumar & Day (2001).  

To verify potential non-response bias and detect possible problems with 

non-response errors, a comparison of the first and the second wave of data as 

recommended by Armstrong & Overton (1977) is used. In this regard, neither 

procedure showed significant differences because there were no statistically 

significant differences between first and second groups at a 95% confidence 

level as firm age (t = 0.12, p > .05), firm size (t = 0.10, p > .05) and firm capital 

(t = 0.11, p > .05).

Measures   

All constructs were measured using a 5-point Likert scale (1 = strongly 

disagree to 5 = strongly agree), except for firm age, firm size, and firm capital. 

Measurements of these constructs are self-developed from existing literature. 

In this study, strategic pricing, market response, sustainable competitive  

advantage are the main variables of the study. Firm performance refers to  

a valuable outcome of business operations, practices and activities in an  

organization. Four-item scale was identified to assess how firms obtain customer 

satisfaction, sales growth, return on investment, and market share growth. Next, 

strategic pricing as six-item scale was developed to assess how firms set a price 

relating to competitor reaction, elasticity, market growth, economies of scale, and 

experience. Also, market response as four-item scale was established to measure 

how firms respond to customer needs, compete against competitor potentialities, 

fulfill market gaps, and utilize environmental changes. Lastly, sustainable 

competitive advantage as four-item scale was initialed to evaluate how firms 

present positional superiority based on combinations of cost leadership, 

differentiation and focus through marshalling firms’ resources, assets, competencies, 

capabilities, and potentialities and operating in a protected niche.  
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Methods  

Table 1 presents the results for factor loadings, item-total correlation and 

Cronbach alpha for multiple-item scales used in this study. To verify and prove 

the validity and reliability of the study, factor analysis, discriminant power and 

Cronbach alpha are considered. Factor analysis was implemented to assess the 

underlying relationships of a large number of items and to determine whether 

they can be reduced to a smaller set of factors. Thus, all factor loadings as  

values of 0.76-0.89 are greater than the 0.40 cut-off and are statistically  

significant (Nunnally & Bernstein, 1994). Next, discriminant power was utilized 

to gauge the validity of the measurements by item-total correlation. In the 

scale validity, item-total correlations as values of 0.73-0.90 are greater than 0.30 

(Churchill, 1979). Lastly, the reliability of the measurements was evaluated by 

Cronbach alpha coefficients. In the scale reliability, Cronbach alpha coefficients as 

values of 0.78-0.87 are greater than 0.70 (Nunnally & Bernstein, 1994). Thus, the 

scales of all measures express an accepted validity and reliability in this study. 

Table 1   Results of Measure Validation

Items
Factor

Loadings

Item-total 

Correlation

Cronbach 

Alpha
Strategic Pricing (SP) 0.78-0.87 0.81-0.86 0.86
Market Response (MR) 0.76-0.83 0.73-0.82 0.78
Sustainable Competitive Advantage 

(CA)

0.79-0.89 0.80-0.90 0.85

Firm Performance (FP) 0.79-0.85 0.78-0.85 0.87

To investigate the effects of strategic pricing on market response,  

sustainable competitive advantage and firm performance, structural equation 

model (SEM) is considered as an appropriate approach used to test these  

relationships. In this study, strategic pricing is an independent variable of the study 

while market response, sustainable competitive advantage and firm performance 
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are dependent variables of the study. The results of this study are presented in 

the next section.  

Results and Discussion
Table 2 presents the descriptive statistics and correlation matrix for all 

variables. Multicollinearity might occur when inter-correlation in each predict 

variable is more than 0.80, which is a high relationship (Hair et al., 2010). The 

correlations ranging from 0.51 to 0.79 at the p < 0.05 level, which means that 

the possible relationships of the variables in the conceptual model could be 

tested. Thus, there are no substantial multicollinearity problems encountered 

in this study.

Table 3 presents the results of path coefficients and hypotheses testing 

of the research relationships. A summary of the relationships between strategic 

pricing and firm performance is also shown in Figure 2.  Here, the goodness of 

fit of the models, including the goodness of fit index (GFI), the comparative fit 

index (CFI), the incremental fit index (IFI), and the root mean square error of 

approximation (RMSEA) are considered (Herda & Lavelle, 2012). The initial test 

of the measurement model resulted in a good fit to the data (CFI = 0.96; GFI 

= 0.98; IFI = 0.97; RMSEA = 0.02). CFI values always lie between 0 and 1, with 

values over 0.90 indicating a relatively good fit (Bentler, 1990). Next, GFI value 

is an index that ranges from 0 to 1, with value over 0.90 indicating a relatively 

good fit (Byrne, 1998). In addition, IFI values exceeding 0.90 indicate a relatively 

good fit (Kline, 1998). Lastly, a RMSEA value of less than 0.05 indicates a close 

fit and less than 0.08 suggests a marginal fit (Bollen & Long, 1993). 
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Table 2   Descriptive Statistics and Correlation Matrix

Variables SP MR CA          FP          
Mean 4.11 4.15 4.15 4.04
Standard Deviation 0.48 0.55 0.63 0.62
Strategic Pricing (SP)
Market Response (MR) 0.60***
Sustainable Competitive Advantage (CA) 0.54*** 0.51***
Firm Performance (FP) 0.65*** 0.63*** 0.79***

***p<.01

In this study, strategic pricing is a valuable business approach and method 

and it is a key source of competitive advantage and firm performance in highly 

rigorous competitive markets and environments. It has a significant positive effect  

on market response (b = 0.68, p < 0.01), sustainable competitive advantage 

(b = 0.48, p < 0.01) and firm performance (b = 0.29, p < 0.02). It positively 

leads to the aforementioned results. Greater strategic pricing implementation 

can relate to market response, sustainable competitive advantage and firm  

performance. In existing literature, strategic pricing is the analysis of strategic 

factors relating to competitor reaction, elasticity, market growth, economies of 

scale, and experience in the pricing decision process (Turner et al., 2017). It uses 

the management accounting data and information to provide pricing decisions  

that comply with strategic objectives of firms and directly relates to costs 

involved with their businesses (Tzokas et al., 2000).  Both policies and guidelines of 

strategic pricing can enable firms to achieve competitive positions and outcome. 

They help firms compete against target and future competitors and successfully 

deal with uncertain and unexpected competitive markets and environments. 

Accordingly, firms tend to have an important relationship with business values 

and outcome. To survive and prosper in uncertain and unpredictable competitive 

situations and circumstances, strategic pricing is expected to enhance to respond 

customer needs, competitor potentialities and environmental changes, increase 
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sustainable competitive advantage and improve outstanding performance in the 

current and future and long-term aspects. Thus, it is positively related to market 

response, sustainable competitive advantage and firm performance. Therefore, 

Hypotheses 1a-1c are supported.

Table 3   Results of Path Coefficients and Hypotheses Testing

Hypothesis Relationship Coefficient t-value Result

H1a SP à MR 0.68*** 5.79 Supported

H1b SP à CA 0.48*** 2.85 Supported

H1c SP à FP 0.29** 2.47 Supported

H2a MR à CA 0.33** 2.21 Supported

H2b MR à FP 0.25** 2.52 Supported

H3 CA à FP 0.54*** 6.62 Supported

**p<.05, ***p<.01

In addition, market response is a key determinant of sustainable  

competitive advantage and firm performance. It positively leads to sustainable 

competitive advantage (b = 0.33, p < 0.03) and firm performance (b = 0.25,  

p < 0.02). It is an ability of firms to understand market situations, fulfill customer  

expectations and compete against competitor competencies. Firms with  

effective market response can meet customers’ preferences and behaviors, learn 

competitors’ characteristics and practices and utilize environments’ statuses and 

movements. They tend to gain competitiveness, obtain superior valuation and 

achieve long-term performance. They are likely to have a positive influence on 

both sustainable competitive advantage and outstanding performance. Likewise,  

market response explicitly determines more effective targeting of products, 

determine optimal business strategies, create effective promotional offer,  

utilize cost effectiveness in marketing plans, and maximize the appeal of product 

features (Kazemi et al., 2013). It increases market share, volume for new brands, 

and sales, and results in substantial improvement of firms’ overall competitive 
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advantage and performance. To achieve firms’ goals, objectives and purposes of 

businesses, firms attempt to develop and implement their abilities in responding 

characteristics, behaviors and situations of customers, competitors, markets, and 

environments in order to create long-term competitiveness and build better 

profitability and performance. Thus, market response can help firms accomplish 

sustainable competitive advantage and performance. Hypotheses 2a-2b are 

supported.  
sustainable competitive advantage and performance. Hypotheses 2a-
2b are supported.   

0.68*** 0.25**
         

                                         
                   0.33**           

            0.48***    
                        0.54*** 
                    
                                      0.29**        

**p<.05, ***p<.01; CFI = 0.96; GFI = 0.98; IFI = 0.97; RMSEA = 0.02 

Figure 2 A Summary of the Strategic Pricing-Firm Performance 
            Relationships 

Similarly, sustainable competitive advantage is a significant 
driver of firms’ performance and it definitely leads to superior and 
outstanding performance in the long-term business operations. It has 
a positive effect on firm performance (b = 0.54, p < 0.01). Interestingly, 
sustainable competitive advantage presents positional superiority 
based on combinations of differentiation and cost leadership through 
marshalling firms’resources, assets, competencies, capabilities, and 
potentialities and operating in a protected niche (Griffiths & Finlay, 
2004). It presents competitors with a moving target and creates a 
superior market position that allows firms to generate superior returns 
and performances (Reed, Lemak & Mero, 2000). It enhances 

Market 
Response Firm 

Performance 

Sustainable  
Competitive 
Advantage

Strategic 
Pricing 

**p<.05, ***p<.01; CFI = 0.96; GFI = 0.98; IFI = 0.97; RMSEA = 0.02

Figure 2 A Summary of the Strategic Pricing-Firm Performance Relationships

Similarly, sustainable competitive advantage is a significant driver of firms’ 

performance and it definitely leads to superior and outstanding performance in 

the long-term business operations. It has a positive effect on firm performance 

(b = 0.54, p < 0.01). Interestingly, sustainable competitive advantage presents  

positional superiority based on combinations of differentiation and cost 

leadership through marshalling firms’resources, assets, competencies, capabilities, 

and potentialities and operating in a protected niche (Griffiths & Finlay, 2004). 

It presents competitors with a moving target and creates a superior market  

position that allows firms to generate superior returns and performances (Reed, 

Lemak & Mero, 2000). It enhances competitive position over rivals and earns 

overall performance persistently above the average for the industry. Firms with 

more sustainable competitive advantage can achieve greater business values 

and outcome. They are likely to obtain superior performance. Also, sustainable 
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competitive advantage is provided through the lowest cost products and services 

to customers relative to firms’ rivals, the uniqueness and value of their products 

and services and the positions of business operations in a market niche (Lumpkin, 

Droege & Dess, 2002). Thus, sustainable competitive advantage is important for 

enhancing firms to achieve long-term performance in highly uncertain competitive  

environments and environments. It is positively related to firm performance. 

Hypothesis 3 is supported.        

Contributions and Directions for Future Research

Theoretical Contribution and Directions for Future Research

This study verifies, proves and confirms the characteristics and benefits 

of the dynamic capability theory. Within the results of the study, strategic pricing 

is considered as a dynamic capability of firms to increase competitiveness and 

business valuation. It becomes a key determinant of firms’ sustainable competi-

tive advantage and long-term performance in highly uncertain and unpredictable 

business markets and environments. To expand the current study, future research 

may need to do more literature relating to antecedents and factors of strategic 

pricing, search for components and dimensions of strategic pricing, put moderating  

variables in the conceptual model, and investigate the aforementioned  

relationships. Achieving the generalizability of the study, future research may 

need to apply a comparative study or a cross-cultural study in order to increase 

benefits, advantages and contributions of the study. Next, future research may 

need to use mixed methods in examining the research relationships that help 

increase valuable results of the study. Additionally, future research may need 

to collect data from different populations or larger populations in both Thailand 

and other countries. Likewise, future research may also need to apply other 

statistical techniques, such as regression analysis, partial least squares and path 

analysis, to test the research relationships.   
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Managerial contribution

This study makes a contribution to managerial concerns. Firms can 

consider strategic pricing as a valuable business approach and method used to 

effectively provide customer, competitor and environment responses, efficiently 

increase competitiveness in the long run and successfully improve outstanding 

business valuation, profitability and performance. Thus, firms can utilize strategic  

pricing to promote their sustainable competitive advantage and performance. 

To achieve firms’ business goals, objectives and purposes, firms need to  

understand and learn customer behaviors, competitor positions, market  

situations, and environment conditions, such as competitor reaction, elasticity, 

market growth, economies of scale, experience, costs, marketing technological 

changes, and business and competitive forecasting. In addition, firms need to 

allocate their resources, assets, competencies, capabilities, and potentialities for 

developing policies and guidelines of strategic pricing. Thus, successful strategic 

pricing implementation significantly influences firms’ sustainable competitive 

advantage and performance in the current and future and long-term perspectives.       

Conclusion
Strategic pricing is an important dynamic capability of firms and it is a key 

source of competitive advantage and performance. Hence, this study attempts 

to examine the effects of strategic pricing on business valuations. The objective 

of this study is to investigate the linkages among strategic pricing, market 

response, sustainable competitive advantage, and firm performance of cosmetics 

SMEs in Thailand. In this study, 148 cosmetics SMEs in Thailand are the samples 

of the study through collecting data from using a mail survey procedure via 

questionnaire. To empirically examine the research relationships, the structural 

equation model (SEM) was employed. The results show that strategic pricing 

has a significant positive effect on market response, sustainable competitive 

advantage and firm performance. In addition, market response has an important 

positive impact on both sustainable competitive advantage and firm performance. 
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Similarly, sustainable competitive advantage has a critical positive influence on 

firm performance. In summary, strategic pricing definitely plays a significant role 

in determining firms’ market response, sustainable competitive advantage and 

firm performance. Accordingly, firms need to pay more attention to developing 

and utilizing policies and guidelines of strategic pricing implementation through 

understanding and learning customer requirements, competitor competences, 

market conditions, and environment changes. They also need to allocate 

their valuable resources and capabilities to support their strategic pricing  

implementation. To expand the current study and verify the generalizability of 

the study, future research need to do more literatures relating to antecedents, 

components and moderators of strategic pricing and its relationships, apply 

a comparative study or a cross-cultural study, use mixed methods and employ 

other statistical techniques to test the research relationships, and collect data 

from different populations or larger populations.      
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บทคััดย่่อ
การวิิจััยครั้้�งนี้้�มีีวััตถุประสงค์์ (1) ศึึกษาการมีีส่่วนร่่วมของคนในชุุมชนในการบริิหาร 

จััดการการท่่องเที่่�ยวโดยชุุมชน (2) ศึึกษาผลกระทบทั้้�งทางบวกและทางลบในการบริหิารจััดการ 

การท่่องเที่่�ยวโดยชุุมชน (3) ศึึกษาวงจรชีีวิิตของแหล่่งท่่องเที่่�ยวชุมชนบ้้านเซิินเหนืือ โดยการ 

งานวิิจััยครั้้�งนี้้�เป็็นการศึึกษางานวิิจััยเชิิงคุุณภาพและปริมาณจากการแจกแบบสอบถาม 

นัักท่่องเที่่�ยว จำำ�นวน 400 คน และการสััมภาษณ์์เชิิงลึึกกับกลุ่่�มหน่่วยงานที่่�มีีส่่วนเกี่่�ยวข้้อง 

ผลการศึึกษาพบว่่า การมีีส่่วนร่่วมในการท่่องเที่่�ยวโดยชุุมชนบ้้านเซิินเหนืือของกลุ่่�ม 

ชุุมชนท้้องถิ่่�น อยู่่�ในระดัับสููงในส่่วนของความร่่วมมืือของหน่่วยงานที่่�เกี่่�ยวข้้อง หน่่วยงาน 

ที่่�เกี่่�ยวข้้องมีีส่่วนร่่วมในการบริิหารจััดการการท่่องเที่่�ยวโดยชุุมชนตั้้�งแต่่เริ่่�มต้้น โดยเป็็นผู้้�มองเห็็น 

ศัักยภาพของหมู่่�บ้้านเซิินเหนืือในการพััฒนาเป็็นแหล่่งท่่องเที่่�ยวโดยชุุมชน เริ่่�มจากการ 

เข้้ามาในชุุมชนเพื่่�อสอบถามและลงมติิในการเริ่่�มการบริิหารจััดการการท่่องเที่่�ยวโดยชุุมชน 

โดยมีีการให้้การสนัับสนุุนในด้้านของงบประมาณ การแต่่งตั้้�งกรรมการกลุ่่�มการท่่องเที่่�ยว 

โดยชุุมชน การพััฒนาผลิตภัณฑ์์ การทำำ�ป้้ายบอกทาง การปรับ ภููมิทััศน์์ภายในชุุมชน และ 

ให้้ความช่่วยเหลืือในการประชาสััมพัันธ์์การท่่องเที่่�ยวโดยชุุมชนบ้้านเซิินเหนืือ ในด้้านของ 

ผลกระทบทางการท่่องเที่่�ยว ชุุมชนบ้้านเซิินเหนืือมีผลกระทบทางบวกในด้้านของเศรษฐกิิจ 

สัังคม วััฒนธรรม ธรรมชาติิและสิ่่�งแวดล้้อม ในระดัับสููง แต่่มีีการลงทุุนทางธุุรกิิจการท่่องเที่่�ยว 
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อยู่่�ในระดัับน้้อย ในส่่วนของผลกระทบทางลบของการท่่องเที่่�ยวโดยชุุมชนบ้้านเซิินเหนืือ 

มีีเล็็กน้้อยในส่่วนย่่อยของหััวข้้อด้้านสัังคม คืือปััญหาระหว่่างคนในชุุมชน ซึ่่�งโดยสรุุปแล้้ว 

ในส่่วนของวงจรชีีวิิตของแหล่่งท่่องเที่่�ยวบ้้านเซิินเหนืือด้้านการมีีส่่วนร่่วมยัังอยู่่�ในจุุดที่่�กำำ�ลัง 

พััฒนาการท่่องเที่่�ยวโดยชุุมชน โดยยึึดถือเอกลัักษณ์์วััฒนธรรมชาวไทภููชุุมชนเป็็นสำำ�คัญ และ 

การที่่�จะทำำ�ให้้การท่่องเที่่�ยวโดยชุุมชนบ้้านเซิินเหนืือเกิิดความยั่่�งยืืนได้้ จะต้้องมีีการกระจาย 

รายได้้จากการท่่องเที่่�ยวโดยชุุมชนอย่่างทั่่�วถึง และร่่วมมืือกันระหว่่างผู้้ �นำำ�ชุมชนและ 

เจ้้าอาวาสวััดเฉลีียงทอง เพิ่่�มมากยิ่่�งขึ้้�น จะสามารถพััฒนาจุุดอ่่อนของชุุมชน เพื่่�อให้้สอดคล้้อง

กัับบริิบทการท่่องเที่่�ยวโดยชุุมชนบ้้านเซิินเหนืือ

คำำ�สำำ�คัญ :  การบริิหารจััดการ การท่่องเที่่�ยว การท่่องเที่่�ยวโดยชุุมชน  

Abstract
The purpose of this research was threefold:1.) to study the participation 

of the community members in the community’s tourism management  

2.) to study both positive and negative impacts caused by the community’s 

tourism management, and 3.) to study the tourism lifecycle in Bansuennuea 

using qualitative method via deep interviews and quantitative method via  

questionnaire. 

The results show that the participation of the community members is 

relatively high. Regarding the cooperation of organizations involved with tourism, 

these organizations play a role in the management of tourism inthe community 

from the very beginning by evaluatingthe potential of developing the village into 

a tourism attraction. The procedure beganwith the distribution of questionnaire 

and the voting in a favor of transforming the village. The funds were provided 

and a committee was formed. There are developments of local products, signs 

to assist tourists, landscaping, and the development of tourism in the village. 

With regards to the impact of tourism, Bansuennuea was affected economically,  

socially, culturally, in nature, and environmentally in the high degree. The tourism 

business investment is considered low. The negative impacts are also considered 

low. For example, one social factor is that some conflicts are formed between 

community members. In short, participatory of Bansuennuea inthe life cycle 
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of the tourism is still at its developmental stages. The process is based on the 

local culture and the goal of sustainable tourism, which aimed to create overall 

income equality. There should be improved cooperation between the leader 

of the community and the head of Chaleang Thong Temple. These actions  

will help improve the community’s weak point so that it can match with  

Bansuennuea’s context. 

Keyword :  Management Tourism  Community Base Tourism

บทนำำ�
จัังหวััดขอนแก่่นเป็็นจัังหวััดที่่�มีีความพร้้อมและมีีศัักยภาพด้้านการท่่องเที่่�ยว 

โดยได้้รับการยกระดัับให้้เป็็นเมืือง MICE City ของภาคตะวัันออกเฉีียงเหนืือ และเป็็นศููนย์์กลาง 

การคมนาคมขนส่ ่งของภููมิิภาค อีีกทั้้� ง จัังหวััดขอนแก่ ่นยัังเป็ ็นเมืืองที่่� มีี เอกลักษณ์์ 

ด้้านศิิลปวััฒนธรรมประเพณีีท้้องถิ่่�น อาทิิเช่่น ประเพณีีไหมผููกเสี่่�ยว ประเพณีีบวงสรวง 

องค์์พระธาตุุขามแก่่น และประเพณีีอื่่�นๆอีีกมากมาย โดยมีีการยึึดหลัักตามฮีีต 12 ซึ่่�งเป็็น 

หลัักดำำ�เนิินชีีวิิตตามคำำ�สอนของพระพุุทธศาสนา โดยจะเห็็นได้้ว่่าจัังหวััดขอนแก่่นเป็็นจัังหวััด 

ที่่�มีีเอกลักษณ์์ด้้านการอนุุรัักษ์์ศิิลปวััฒนธรรม ประเพณีีท้้องถิ่่�นมาตั้้�งแต่่อดีีตจนถึึงปััจจุุบััน  

ดัังนั้้�นจึึงได้้เกิิดการท่่องเที่่�ยวโดยชุุมชนขึ้้�น เพื่่�อเป็็นการเผยแพร่่ศิิลปวััฒนธรรม ประเพณีีท้้องถิ่่�น 

ให้้นักท่่องเที่่�ยวสามารถเรีียนรู้้�เอกลักษณ์์ของชุมุชนแต่่ละชุมุชนในจัังหวััดขอนแก่่นผ่่านกิิจกรรม 

การท่่องเที่่�ยวของชุุมชน อีีกทั้้�งยัังเป็็นการอนุุรัักษ์์และสืืบสานวััฒนธรรมประเพณีีท้้องถิ่่�น 

ให้้อยู่่�คู่่�สังคมสืืบไป 

หมู่่�บ้้านเซิินเหนืือ ตั้้�งอยู่่�ตำำ�บลโนนคอม อำำ�เภอภููผาม่่าน จัังหวััดขอนแก่่น เป็็นหมู่่�บ้้าน 

ของชาวไทภููดั้้�งเดิิมที่่�อพยพมาจากอำำ�เภอนครไท จัังหวััดพิษณุุโลก เป็็นชุุมชนไทภููแห่่งเดีียว 

ในภาคอีีสาน มีีทรัพยากรอุุดมสมบููรณ์์ และเป็็นหมู่่�บ้้านที่่�มีีเอกลักษณ์์ด้้านศิิลปวััฒนธรรม 

ประเพณีีท้้องถิ่่�นมาตั้้�งแต่่โบราณ อีีกทั้้�งยัังเป็็นหนึ่่�งในสถานที่่�ท่่องเที่่�ยวที่่�ได้้รับการสนัับสนุุน 

จากภาครััฐ ตามนโยบายชุุมชนท่่องเที่่�ยว OTOP  นวััตวิถีี จากกรมพััฒนาชุุมชนกระทรวงมหาดไทย 

ได้้เข้้ามาให้้ความรู้้�ความเข้้าใจและช่่วยเป็็นพี่่�เลี้้�ยงในการพััฒนาการท่่องเที่่�ยวโดยชุุมชนหมู่่�บ้้าน 

เซิินเหนืือขึ้้�นมา เริ่่�มสร้้างและพััฒนาการท่่องเที่่�ยวโดยชุุมชน มีีการบริิหารจััดการจากส่วนกลาง 

ของหมู่่�บ้้าน โดยการตั้้�งกลุ่่�มการท่่องเที่่�ยวภายในหมู่่�บ้้าน พััฒนา ศัักยภาพ สาธารณููปโภค  

ประกอบกัับการใช้้ชีีวิิตตามวิิถีีดั้้�งเดิิม
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ในปััจจุุบัันหมู่่�บ้้านเซิินเหนือืได้้รับการพััฒนาไปจนถึงึขั้้�นมีีที่่�พัักโฮมสเตย์ มีีฐานการเรีียนรู้้� 

มีีการจััดโปรแกรมทััวร์์ มีีการจััดตั้้�งกลุ่่�มการท่่องเที่่�ยว แบ่่งตามลัักษณะหน้้าที่่�  เป็็นชุุมชน 

ที่่�มีีศัักยภาพ และได้้รับรางวััล OTOP นวััตวิถีี มีีวััฒนธรรมที่่�เป็็นเอกลักษณ์์ แหล่่งท่่องเที่่�ยว 

มีีความน่่าสนใจ มีีผลิตภัณฑ์์เฉพาะเป็็นของตนเอง ผู้้�จััดทำำ�ได้้เล็็งเห็็นว่่าชุุมชนบ้้านเซิินเหนืือ  

มีีศัักยภาพและมีีความน่่าสนใจด้้านการมีีเอกลัักษณ์์ของวััฒนธรรมธรรมท้้องถิ่่�น อีีกทั้้�งยััง 

อยู่่� ในแผนการพััฒนาของหน่่วยงานภาครััฐ เช่่น กรมพััฒนาชุุมชน กระทรวงวััฒนธรรม 

และหน่่วยงานต่่างๆ จึึงประสงค์์ที่่�จะศึึกษาการบริิหารจััดการทรัพยากรทางการท่่องเที่่�ยว 

การมีีส่่วนร่่วมของชุุมชน ที่่�มีีความสััมพัันธ์์เกี่่�ยวข้้องกัันในหััวข้้อการบริิหารจััดการท่่องเที่่�ยว 

โดยชุุมชน กรณีีศึึกษาบ้้านเซิินเหนืือ ตำำ�บลโนนคอม อำำ�เภอภููผาม่่าน จัังหวััดขอนแก่่น

วััตถุุประสงค์์ในการวิิจััย
1. 	 เพื่่�อศึึกษาการมีีส่่วนร่่วมของคนในชุุมชนด้้านการบริิหารจััดการท่่องเที่่�ยวโดยชุุมชน 

กรณีีศึึกษาบ้้านเซิินเหนืือ ตำำ�บลโนนคอม อำำ�เภอภููผาม่่าน จัังหวััดขอนแก่่น

2. 	 เพื่่�อศึึกษาผลกระทบทางบวกและทางลบในการบริิหารจััดการท่่องเที่่�ยวโดยชุุมชน 

กรณีีศึึกษาบ้้านเซิินเหนืือ ตำำ�บลโนนคอม อำำ�เภอภููผาม่่าน จัังหวััดขอนแก่่น

3. 	 เพื่่�อศึึกษาวงจรชีีวิิตของแหล่่งท่่องเที่่�ยวโดยชุมุชน กรณีีศึึกษาชุุมชนบ้้านเซิินเหนืือ

ตำำ�บลโนนคอม อำำ�เภอภููผาม่่าน จัังหวััดขอนแก่่น

วิิธีีดำำ�เนิินการวิิจััย
ในการศึึกษาวิิจััยเป็็นการศึึกษาวิิจััยเชิิงคุุณภาพและปริมาณ เพื่่�อศึึกษาการบริิหาร 

จััดการการท่่องเที่่�ยวโดยชุุมชน กรณีีศึึกษาชุุมชนบ้้านเซิินเหนืือ ตำำ�บลโนนคอม อำำ�เภอภููผาม่่าน 

จัังหวััดขอนแก่่น เป็็นการวิิจััยผสมผสานระหว่่างการวิิจััยเชิิงคุุณภาพ (Qualitative Research) 

และการวิิจััยเชิิงปริมาณ (Quantitative Research) ที่่�มีีวััตถุประสงค์์ในการเสนอการบริิหาร 

จััดการท่่องเที่่�ยวโดยชุุมชน กรณีีศึึกษาบ้้านเซิินเหนืือ ตำำ�บลโนนคอม อำำ�เภอภููผาม่่าน 

จัังหวััดขอนแก่่น

ประชากรกลุ่่�มตััวอย่่าง จากการศึึกษาข้้อมููลในด้้านการบริิหารจััดการท่่องเที่่�ยว 

โดยชุุมชน กรณีีศึึกษาบ้้านเซิินเหนืือ ตำำ�บลโนนคอม อำำ�เภอภููผาม่่าน จัังหวััดขอนแก่่น ผู้้�วิิจััย 

ได้้ใช้้การสััมภาษณ์์ เชิิงลึึกในการศึึกษาวิิจััย เพื่่�อนำำ�ข้้อมููลที่่�ได้้ไปพัฒนาการบริิหารจััดการท่่องเที่่�ยว 

โดยชุุมชน กรณีีศึึกษาบ้้านเซิินเหนืือ ตำำ�บลโนนคอม อำำ�เภอภููผาม่่าน จัังหวััดขอนแก่่น  

โดยแบ่่งประชากรออกเป็็น 2 กลุ่่�ม ดัังนี้้�
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กลุ่่�มที่่� 1 หน่่วยงานภาครััฐที่่�มีีส่่วนสนัับสนุุนการท่่องเที่่�ยวโดยชุุมชนบ้้านเซิินเหนืือ    

จำำ�นวน 4 หน่่วยงาน (หน่่วยงานละ 1 คน) โดยประกอบด้้วย 

ตารางที่่� 1	 ตารางแสดงหน่่วยงานที่่�มีีส่่วนสนัับสนุุนการท่่องเที่่�ยวโดยชุุมชนบ้้านเซิินเหนืือ

ระดัับความสำำ�คัญ หน่่วยงาน
ระดัับท้้องถิ่่�น 1. สำำ�นักงานพััฒนาชุุมชน อำำ�เภอภููผาม่่าน จัังหวััดขอนแก่่น

2. ที่่�ว่่าการอำำ�เภอภููผาม่่าน จัังหวััดขอนแก่่น
ระดัับจัังหวััด 1. สำำ�นักงานพััฒนาชุุมชนจัังหวััดขอนแก่่น

2. สำำ�นักงานท่่องเที่่�ยวและกีีฬาสำำ�นักงานจัังหวััดขอนแก่่น

กลุ่่�มที่่� 2 มีีการเก็็บข้้อมููลจากผู้้�ที่่�มีีส่่วนเกี่่�ยวข้้องในการท่่องเที่่�ยว ผู้้�ไม่่มีีส่่วนได้้เสีียกัับ 

การท่่องเที่่�ยว และหน่่วยงานที่่�มีีส่่วนในการสนัับสนุุนการท่่องเที่่�ยวโดยชุุมชนบ้้านเซิินเหนืือ

กลุ่่�มที่่� 1 ผู้้�นำำ�ชุมชน และกลุ่่�มชุุมชนท้้องถิ่่�นในพื้้�นที่่� หมู่่�บ้้านเซิินเหนืือ หมู่่�ที่่� 2 

อำำ�เภอภููผาม่่าน จัังหวััดขอนแก่่น ผู้้�วิิจััยได้้กำำ�หนดกลุ่่�มตััวอย่่างด้้วยการสุ่่�มตััวอย่่างแบบบัังเอิิญ

หรืือตามสะดวก (Accidental Convenience Sampling) ประกอบด้้วย

1.	 ผู้้�ใหญ่่บ้้านเซิินเหนืือ หมู่่�ที่่� 2 ตำำ�บลโนนคอม อำำ�เภอภููผาม่่าน จัังหวััดขอนแก่่น 

(จำำ�นวน 1 คน)

2.	กลุ่่�  มชุุมชนท้้องถิ่่�นบ้้านเซิินเหนืือ หมู่่�ที่่ � 2 ตำำ�บลโนนคอม อำำ�เภอภููผาม่่าน 

จัังหวััดขอนแก่่น จำำ�นวน 124 คน จาก 124 หลัังคาเรืือน 

การเก็็บรวบรวมข้้อมููล

การเก็็บรวบรวมข้้อมููลปฐมภููมิิ (Primary Data) ผู้้�วิิจััยได้้นำำ�ข้้อมููลที่่�ได้้ทำำ�การรวบรวม

จากการใช้้เครื่่�องมืือแบบสััมภาษณ์์เชิิงลึึก ที่่�ได้้จากการเก็็บรวบรวมจากกลุ่่�มตััวอย่่าง

ที่่�ใช้้ในการศึึกษางานวิิจััย 2 กลุ่่�ม คืือกลุ่่�มหน่่วยงานที่่�มีีส่่วนสนัับสนุุนการท่่องเที่่�ยวโดยชุุมชน

บ้้านเซิินเหนืือ และกลุ่่�มผู้้�ใหญ่่บ้้าน กลุ่่�มชุุมชนท้้องถิ่่�นบ้้านเซิินเหนืือ หมู่่�ที่่� 2 ตำำ�บลโนนคอม 

อำำ�เภอภููผาม่่าน จัังหวััดขอนแก่่น 

การเก็็บรวบรวมข้้อมููลทุุติิยภููมิิ ผู้้ �วิิจััยได้้ศึึกษาแนวคิดและทฤษฎีีที่่�เกี่่�ยวข้้อง 

โดยการค้้นคว้้าข้้อมููลจากหนัังสืือ วารสาร สื่่�ออินเทอร์เน็็ต และผลงานวิิจััย
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การวิิเคราะห์์และประมวลผลข้้อมููล

1.	 ข้้อมููลเชิิงคุุณภาพ

	 1.1	 การวิิเคราะห์์ข้้อมููลจากการสััมภาษณ์์ ผู้้�วิิจััยนำำ�ข้้อมููลจากการสััมภาษณ์์ 

เชิิงลึึก (In-depth Interview) จากกลุ่่�มตััวอย่่าง 2 กลุ่่�ม ที่่�ได้้ไปสัมภาษณ์์มาวิิเคราะห์์โดยใช้้วิธีี

การวิิเคราะห์์เนื้้�อหา (Content Analysis) ถอดข้้อมููลจากการให้้สัมภาษณ์์ของกลุ่่�มตััวอย่างและ 

นำำ�มาสรุุปเนื้้�อหาใจความสำำ�คัญ วิิเคราะห์์และประมวลผลออกมาตามประเด็็นของข้้อมููล และ 

นำำ�เสนอข้้อมููลที่่�ได้้ทำำ�การวิิเคราะห์์แล้้วออกมาในรููปแบบของความเรีียง

 	 1.2 	 การวิเิคราะห์์และประมวลผลข้้อมููลจากการสำำ�รวจ ผู้้�วิิจััยได้้นำำ�ผลการสำำ�รวจ 

ชุุมชนบ้้านเซิินเหนือื ตำำ�บลโนนคอม อำำ�เภอภููผาม่่าน จัังหวััดขอนแก่่น และการสำำ�รวจทรัพัยากร 

ทางการท่่องเที่่�ยว นำำ�มาวิิเคราะห์์ข้้อมููลและประมวลผลข้้อมููล โดยมีีการจััดประเภทของข้้อมููล 

และนำำ�เสนอข้้อมููลที่่�ได้้ทำำ�การวิิเคราะห์์แล้้วออกมาในรููปแบบของความเรีียง

2. 	 ข้้อมููลเชิิงปริิมาณ

	 2.1	 การวิิเคราะห์์ข้้อมููลจากแบบสอบถาม และแบบประเมิิน ผู้้�วิิจััยได้้นำำ�ข้้อมููล 

ที่่�ได้้จากการลงพื้้�นที่่�เก็็บข้้อมููลเชิิงสำำ�รวจจำำ�นวน 124 คน จากหมู่่�บ้้ านบ้้านเซิินเหนืือ 

ตำำ�บลโนนคอม อำำ�เภอภููผาม่่าน จัังหวััดขอนแก่่น นำำ�มาวิิเคราะห์์โดยใช้้โปรแกรมสำำ�เร็็จรููป  

ที่่�สามารถวิิเคราะห์์ข้้อมููลได้้อย่่างแม่่นยำำ� โดยใช้้สถิิติิเชิิงพรรณนา (Descriptive Statistic)  

ซึ่่�งเป็็นการแสดงผลการวิิเคราะห์์ข้้อมููล เป็็นค่่า ร้้อยละ (Percentage) ค่่าความเบี่่�ยงเบนมาตรฐาน 

(Standard Deviation) และ ค่่าเฉลี่่�ย (Means) โดยกำำ�หนดการให้้คะแนนคำำ�ตอบของ 

แบบประเมิิน จำำ�นวน 5 ระดัับตามมาตราส่่วนประเมิินค่่า (Rating Scale) คืือ

		  มากที่่�สุุด	 ระดัับคะแนน	 5	 คะแนน

		  มาก			  ระดัับคะแนน	 4	 คะแนน

		ป  านกลาง	 ระดัับคะแนน	 3	 คะแนน

		น้้อ  ย			  ระดัับคะแนน	 2	 คะแนน

		น้้อ  ยที่่�สุุด	 ระดัับคะแนน	 1	 คะแนน

ในการประเมิินผล จะใช้้วิธีีการแปลผลแบบสอบถามโดยใช้้ค่่าเฉลี่่�ยตามหลัักการ 

แบ่่งอัันตรภาคชั้้�น (Class Interval) โดยใช้้สููตรคำำ�นวณความกว้้างของชั้้�น (Vanichbuncha, 2007) 

จากนั้้�นหาค่่าเฉลี่่�ยของคำำ�ตอบของแบบประเมิิน โดยพิิจารณาตามเกณฑ์์ในการประเมิินผล ดัังนี้้�
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		  4.21 - 5.00 		  หมายถึึง 	 มากที่่�สุุด
		  3.42 - 4.20 		  หมายถึึง 	 มาก
		  2.61 - 3.41 		  หมายถึึง		ป านกลาง
		  1.81 - 2.60 		  หมายถึึง	 	น้้อ ย
		  1.00 - 1.80 		  หมายถึึง 	น้้อ ยที่่�สุุด

เมื่่�อได้้วิเคราะห์์ข้้อมููลแล้้ว นำำ�มาวิิเคราะห์์ค่่าที่่�ได้้ และวิิเคราะห์์ผลเพื่่�อนำำ�ไป 
เสนอแนะแนวทางการพััฒนาการบริิหารจััดการการท่่องเที่่�ยวโดยชุุมชนมีีส่่วนร่่วมอย่่างยั่่�งยืืน 

กรณีีศึึกษาบ้้านเซิินเหนืือ อำำ�เภอภููผาม่่าน จัังหวััดขอนแก่่น

ผลการวิิจััย 
ส่่วนที่่� 1 การมีีส่่วนร่วมของคนในชุมชนด้านการบริหิารจััดการท่่องเที่่�ยวโดยชุมชน 

กรณีีศึึกษาบ้้านเซิินเหนืือ ตำำ�บลโนนคอม อำำ�เภอภููผาม่่าน จัังหวััดขอนแก่่น
1. 	ก ารมีีส่่วนร่่วมของกลุ่่� มชุุมชนท้้องถิ่่�น การมีีส่่วนร่่วมทางการท่่องเที่่�ยวของ 

กลุ่่�มชุุมชนท้้องถิ่่�นบ้้านเซิินเหนืือ จำำ�นวน 99 คน (ร้้อยละ 80) โดยการมีีส่่วนร่่วมทางการท่่องเที่่�ยว 
โดยชุุมชน 5 ขั้้�น ซึ่่�งอยู่่�ในขั้้�นริิเริ่่�มการท่่องเที่่�ยวโดยชุุมชนมากที่่�สุุด ร้้อยละ 25 ในส่่วนของ 
การแสดงความคิิดเห็็นทางการท่่องเที่่�ยวโดยชุุมชนอยู่่�ที่่�ร้้อยละ 64 

2. 	 บทบาทการมีีส่ ่วนร่่วมทางการท่่องเที่่�ยวโดยชุุมชนของหน่่วยงานภาครััฐ  
จากผลการสััมภาษณ์์บทบาทการมีีส่่วนร่่วมทางการท่่องเที่่�ยวของหน่่วยงานภาครััฐ ประกอบด้้วย 
สำำ�นักงานพััฒนาชุุมชนอำำ�เภอภููผาม่่าน, ที่่�ว่่าการอำำ�เภอภููผาม่่าน, และการท่่องเที่่�ยวและ 
กีีฬาสำำ�นักงานจัังหวััดขอนแก่่น สามารถสรุุปได้้ว่่า หน่่วยงานต่่างๆร่่วมมืือกันในการสนัับสนุุน 
ชุุมชนบ้้านเซิินเหนืือตามบทบาทหน้้าที่่�ของหน่่วยงานไม่่มีีการก้้าวก่ายซึ่่�งกัันและกััน แต่่ประสานงาน 
และทำำ�งานร่่วมกัันโดยหน่่วยงานหลัักเป็็นพััฒนาชุุมชนอำำ�เภอภููผาม่่านที่่�ขัับเคลื่่�อนนโยบาย 
โดยใกล้้ชิดชุมชนมากที่่�สุุด ได้้รับการมอบหมายหน้้าที่่�มาจากพัฒนาชุุมชนจัังหวััดขอนแก่่น  
โดยการสร้้างโครงสร้้างการบริิหารจััดการแต่่งตั้้�งคณะกรรมการ การท่่องเที่่�ยวโดยชุุมชน 
เข้้ามาให้้การสนัับสนุุนในด้้านของการพััฒนาผลิิตภัณฑ์์ ทำำ�จุดเช็็คอิินภายในวััดเฉลีียงทอง 
สนัับสนุุนด้้านวััตถุดิิบ จากงบประมาณชุมชนท่่องเที่่�ยว OTOP นวััตวิถีีประมาณหมู่่�บ้้านละ 
2 ล้้านบาท ในส่่วนของนายอำำ�เภอภููผาม่่านมีีหน้้าที่่�รัับคำำ�สั่่�งมาจากส่วนกลางของจัังหวััดขอนแก่่น 
และช่่วยในการประสานงานระหว่่างหน่่วยงานภาครััฐและภาคเอกชน ในการส่่งเสริิมเศรษฐกิิจ 
ในภาพรวม การท่่องเที่่�ยวและกีีฬาสำำ�นักงานจัังหวััดขอนแก่่นมีีหน้้าที่่�ในการช่่วยอำำ�นวย 

ความสะดวกในการเขีียนแผนงานและของบประมาณจากจังหวััดขอนแก่่น
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3. 	 บทบาทการมีีส่่วนร่่วมของผู้้�นำำ�ชุมชน ผู้้�นำำ�ชุมชนมีีส่่วนร่่วมในการเป็็นหััวหน้้า 

กลุ่่�มการท่่องเที่่�ยวโดยชุุมชนบ้้านเซิินเหนืือ โดยมีีหน้้าที่่�บริิหารจััดการการท่่องเที่่�ยวโดยชุุมชน 

เป็็นตััวกลางระหว่่างหน่่วยงานภาครััฐและกลุ่่�มการท่่องเที่่�ยวโดยชุุมชนบ้้านเซิินเหนืือ

ส่่วนที่่� 2 ผลกระทบทางบวกและทางลบในการบริิหารจััดการท่่องเที่่�ยวโดยชุุมชน 

กรณีีศึึกษาบ้้านเซิินเหนืือ ตำำ�บลโนนคอม อำำ�เภอภููผาม่่าน จัังหวััดขอนแก่่น

จากผลการศึึกษาข้้อมููลด้้านผลกระทบจากการท่่องเที่่�ยวโดยชุุมชน และแนวทางการ 

ส่่งเสริิมหรืือป้องกัันผลกระทบ แบ่่งออกเป็็น 2 รููปแบบ ดัังนี้้� 

1. 	ผ ลกระทบการท่่องเที่่�ยวโดยชุุมชนจากการสััมภาษณ์์เชิิงลึึก จากการสััมภาษณ์ ์

เชิิงลึึกกับกลุ่่�มหน่่วยงานภาครัฐั ได้้แก่่ สำำ�นักงานพัฒันาชุุมชนจัังหวััดขอนแก่่น, สำำ�นักงานพัฒันา 

ชุุมชนอำำ�เภอภููผาม่่าน, ที่่�ว่ ่าการอำำ�เภอภููผาม่่าน และการท่่องเที่่�ยวและกีีฬาสำำ�นักงาน 

จัังหวััดขอนแก่่น โดยสามารถสรุุปได้้ดังตารางที่่� 2 ดัังนี้้� 

ตารางที่่� 2  ผลกระทบการท่่องเที่่�ยวโดยชุุมชนจากการสััมภาษณ์์เชิิงลึึก

ด้้านเศรษฐกิิจ
ผลกระทบทางบวก ผลกระทบทางลบ

1. ชาวบ้้านมีีรายได้้เพิ่่�มมากขึ้้�น

2. ชาวบ้้านมีีงานเพิ่่�มมากขึ้้�น

   นอกจากอาชีีพหลััก

3. การรวมกลุ่่�มทางการท่่องเที่่�ยว 

เพิ่่�มอำำ�นาจในการต่่อรองราคาสิินค้้าชุุมชน

1. การกระจายรายได้้ทางการท่่องเที่่�ยว 

โดยชุุมชนยัังไม่่ทั่่�วถึง

ด้้านสังคม
ผลกระทบทางบวก ผลกระทบทางลบ

1. ชาวบ้้านมีีการรวมกลุ่่�ม ผู้้�สููงอายุุจะไม่่

อยู่่�บ้้านอย่างโดดเดี่่�ยว

2. ชาวบ้้านมีีกิิจกรรมร่่วมกัันสร้้าง

ความสามััคคีีภายในชุุมชน
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ตารางที่่� 2  ผลกระทบการท่่องเที่่�ยวโดยชุุมชนจากการสััมภาษณ์์เชิิงลึึก (ต่่อ)

ด้้านสังคม
ผลกระทบทางบวก ผลกระทบทางลบ

1. ชาวบ้้านมีีการรวมกลุ่่�ม ผู้้�สููงอายุ ุ

จะไม่่อยู่่�บ้้านอย่างโดดเดี่่�ยว

2. ชาวบ้้านมีีกิิจกรรมร่่วมกัันสร้้าง 

ความสามััคคีีภายในชุุมชน

1. การรวมกลุ่่�มทางการท่่องเที่่�ยวโดยชุุมชน 

อาจเกิิดความขััดแย้้งเล็็กๆ ได้้เนื่่�องจาก 

หลากคนหลากความคิิด

2. การรวมกลุ่่�มของคนในชุุมชน ผู้้�ดำำ�เนิิน 

การรวมกลุ่่�มชุุมชน ไม่่ใช่่ผู้้�นำำ�ชุมชน 

แต่่เป็็นเจ้้าอาวาสวััดเฉลีียงทอง
ด้้านวัฒนธรรม

ผลกระทบทางบวก ผลกระทบทางลบ
1. การสืืบสานวััฒนธรรมไทภููให้้กับภายนอก

2. การอนุรัักษ์วััฒนธรรมไทภููให้้คงอยู่่�สืบไป

1. ปััจจุุบัันยัังไม่่พบผลกระทบด้้านวััฒนธรรม

ด้้านธรรมชาติิและสิ่่�งแวดล้้อม
ผลกระทบทางบวก ผลกระทบทางลบ

1. คนในชุุมชนมีีจิิตสำำ�นึกในการอนุรัักษ์ 

ทรัพยากรธรรมชาติิมากยิ่่�งขึ้้�น

1. กิิจกรรมการท่่องเที่่�ยวโดยชุุมชน 

บ้้านเซิินเหนืือมีการใช้้ทรัพยากรทางธรรมชาติิ 

เช่่น ดอกไม้้ หรืือใบตอง ต้้นกล้้วย

ตารางที่่� 3   ตารางสรุุปผลกระทบทางการท่่องเที่่�ยวโดยชุุมชนจากหน่่วยงานที่่�เกี่่�ยวข้้อง 

ผลกระทบทางบวก ผลกระทบทางลบ

ด้้าน ค่่าเฉลี่่�ย
ค่่าเบี่่�ยงเบน

มาตรฐาน
ด้้าน ค่่าเฉลี่่�ย

ค่่าเบี่่�ยงเบน

มาตรฐาน
เศรษฐกิิจ 3.9 1.25 เศรษฐกิิจ 1.18 0.49
สัังคม 4.51 0.53 สัังคม 1.37 0.53
วััฒนธรรม 4.51 0.59 วััฒนธรรม 1.14 0.37
ธรรมชาติิและ

สิ่่�งแวดล้้อม

4.42 0.68 ธรรมชาติิและ

สิ่่�งแวดล้้อม

1.23 0.53
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จากการประเมิินผลกระทบจากการท่่องเที่่�ยวโดยชุุมขนจากการประเมิินของ 

หน่่วยงานที่่�มีีส่่วนเกี่่�ยวข้้อง โดยมีีค่่าเฉลี่่�ยโดยรวม และส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐานเป็็นตััวชี้้�วััด 

ในด้้านสัังคมวััฒนธรรม อยู่่� ในระดัับสููงสุุด รองลงมา คืือด้้านธรรมชาติิและสิ่่�งแวดล้้อม 

และด้้านเศรษฐกิิจ ตามลำำ�ดับ โดยสรุุปแล้้วผลกระทบทางบวกทั้้�งในด้้านของ เศรษฐกิิจ สัังคม 

วััฒนธรรม ธรรมชาติิและสิ่่�งแวดล้้อม อยู่่�ในระดัับสููง ทั้้�งในส่่วนของการส่่งเสริิมรายได้้ของ 

กลุ่่�มชุุมชน การอนุรัักษ์์วััฒนธรรมไทภูู การรวมกลุ่่�ม ความสามััคคีีภายในชุุมชน การพััฒนา 

ทััศนียภาพและสิ่่�งแวดล้้อม การส่่งเสริิมการท่่องเที่่�ยวโดยชุุมชนจากการปลููกจิิตสำำ�นึก 

ในการรัักษาสิ่่�งแวดล้้อมจากการอนุรัักษ์ทรัพยากรธรรมชาติิ 

ในส่่วนของผลกระทบทางลบของการท่่องเที่่�ยวในพื้้�นที่่�ชุุมชนบ้้านเซิินเหนืือยังัไม่่มีีผลก

ระทบด้้านลบมากนัก มีีเพีียงความขััดแย้้งของคนในชุุมชนเพีียงเล็็กน้้อย

ตารางที่่� 4  ตารางสรุุปผลกระทบทางการท่่องเที่่�ยวโดยชุุมชนจากกลุ่่�มชุุมชนท้้องถิ่่�น

ผลกระทบทางบวก ผลกระทบทางลบ

ด้้าน ค่่าเฉลี่่�ย
ค่่าเบี่่�ยงเบน

มาตรฐาน
ด้้าน ค่่าเฉลี่่�ย

ค่่าเบี่่�ยงเบน

มาตรฐาน
เศรษฐกิิจ 3.66 1.13 เศรษฐกิิจ 1.24 0.66
สัังคม 4.35 0.88 สัังคม 1.02 0.41
วััฒนธรรม 4.47 0.72 วััฒนธรรม 1.14 0.57
ธรรมชาติิและ

สิ่่�งแวดล้้อม

4.38 0.77 ธรรมชาติิและ

สิ่่�งแวดล้้อม

1.08 4.17

จากการประเมิินผลกระทบจากการท่่องเที่่�ยวโดยชุุมชนจากกลุ่่�มชุุมชนท้้องถิ่่�น โดยมีี 

ค่่าเฉลี่่�ยโดยรวมและส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐานเป็็นตััวชี้้�วััด ผลกระทบด้้านบวกสอดคล้้องกัับ 

การประเมิินจาก หน่่วยงานที่่�มีีส่่วนเกี่่�ยวข้้อง พบว่่าในด้้านสัังคมและวััฒนธรรม มีีผลกระทบ 

เป็็นอย่่างมาก รองลงมา ธรรมชาติิและสิ่่�งแวดล้้อม และด้้านเศรษฐกิิจตามลำำ�ดับ โดยในด้้าน 

ของเศรษฐกิิจมีีการประเมิินรายได้้จากการท่่องเที่่�ยวโดยชุุมชนมากขึ้้�น ด้้านสัังคมการมีีส่่วนร่่วม

ของคนในชุุมชน ด้้านวััฒนธรรมการอนุรัักษ์วััฒนธรรมไทภูู และด้้านธรรมชาติิและสิ่่�งแวดล้้อม 

เป็็นเรื่่�องของการปลููกจิตสำำ�นึกในการอนุรัักษ์์ทรัพยากรธรรมชาติิ ที่่�เป็็นผลกระทบในด้้านดีี 

ในระดัับสููง
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ในด้้านของผลกระทบด้้านลบ กลุ่่�มชุุมชนยัังไม่่พบผลกระทบในด้้านลบมากนัก มีีเพีียง

ความขััดแย้้งจากความเห็็นต่่างของคนในชุุมชนเพีียงเล็็กน้้อย

ส่่วนที่่� 3 วงจรชีีวิิตของแหล่่งท่่องเที่่�ยวโดยชุมชน กรณีีศึึกษาชุุมชนบ้านเซิินเหนืือ 

ตำำ�บลโนนคอม อำำ�เภอภููผาม่่าน จัังหวััดขอนแก่่น

ในการวิิเคราะห์์วงจรชีีวิิตของแหล่่งท่่องเที่่�ยว (Tourism Area Life Cycle) 

ของบ้้านเซิินเหนืือจังหวััดขอนแก่่น พบว่่าจำำ�นวนนัักท่่องเที่่�ยวที่่�เข้้ามาท่่องเที่่�ยวหมู่่�บ้้านเซิินเหนืือ 

มีีจำำ�นวนน้้อย มีีการเข้้าพัักในแหล่่งท่่องเที่่�ยวน้้อย ขีีดความสามารถในการรองรัับของที่่�พัักใน 

แหล่่งท่่องเที่่�ยวยัังไม่่ได้้รับการตรวจมาตรฐานจากหน่่วยงานภาครััฐ และยัังมีีเพีียงที่่�พััก 

จำำ�นวนเพีียง 6 หลััง ที่่�สามารถรองรัับนัักท่่องเที่่�ยวได้้ในจำำ�นวนไม่่มากนัก โดยประเภท 

นัักท่่องเที่่�ยวที่่�เข้้ ามาท่่องเที่่�ยวในพื้้�นที่่�คืือ กลุ่่� มศึึกษาดููงานจากหน่่วยงานของภาครััฐ  

เป็็นนัักท่่องเที่่�ยวที่่�ไม่่มีีความยั่่�งยืืนเนื่่�องจากใช้้งบประมาณจากทางภาครััฐในการเดิินทาง 

มาท่่องเที่่�ยว การใช้้งบประมาณที่่�มีีวัันหมด ไม่่มีีความต่่อเนื่่�อง นโยบายของแหล่่งท่่องเที่่�ยว 

ที่่�ใช้้ในการท่่องเที่่�ยวในปััจจุุบััน คืือ กลยุุทธ์์เชิิงรุุกในการหานัักท่่องเที่่�ยวทั่่�วไป ที่่�เดิินทาง 

มาท่่องเที่่�ยวด้้วยความประสงค์์ของตนเอง โดยการโฆษณาผ่่านทางภาครััฐในการช่่วยประชาสััมพัันธ์์  

คลิิปวีดีีโอ รููปภาพ แนะนำำ�หมู่่�บ้้านผ่่านช่่องทางอิินเทอร์เน็็ต

อภิิปรายผลการวิิจััย	
จากการศึึกษางานวิิจััยเรื่่�อง “การบริิหารจััดการการท่่องเที่่�ยวโดยชุุมชน กรณีีศึึกษา 

บ้้านเซิินเหนืือ ตำำ�บลโนนคอม อำำ�เภอภููผาม่่าน จัังหวััดขอนแก่่น” สามารถอภิปิรายผลการศึึกษา 

ร่่วมกัับแนวคิดและทฤษฏีีงานวิิจััยที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับงานวิิจััยได้้ดังนี้้� 

1. 	ผ ลการมีีส่่วนร่่วมทางการท่่องเที่่�ยว การมีีส่่วนร่่วมทางการท่่องเที่่�ยวของชุุมชน 

บ้้านเซิินเหนืืออยู่่�ในระดัับสููงกว่่า 80 เปอร์์เซ็็นต์์ของบ้้านทั้้�งหมดในชุุมชนบ้้านเซิินเหนืือ  

124 หลัังคาเรืือน ระดัับการมีีส่่วนร่่วมอยู่่�ในขั้้�นที่่� 5 การปลอบใจ (Placation) จากทฤษฎีี 

การมีีส่่วนร่่วมของพลเมืือง (Arnstein, 1969) กลุ่่�มชุุมชนมีีส่่วนร่่วมในการแสดงความคิิดเห็็น 

ให้้หน่่วยงานภาครััฐ แต่่ไม่่ทราบว่่าจะได้้นำำ�กลับไปปรับใช้้กับนโยบายในอนาคตหรืือไม่่

2. 	ผ ลกระทบทางการท่่องเที่่�ยวโดยชุุมชน

	 2.1	ด้้ านเศรษฐกิิจ ผลกระทบทางการท่่องเที่่�ยวโดยชุุมชนบ้้านเซิินเหนืือ 

ในด้้านบวก ที่่�พบในระดัับมากที่่�สุุดคือ การสร้้างงานให้้กับคนในชุุมชน การสร้้างรายได้้เพิ่่�มให้้กับ 

คนในชุุมชน แต่่มีีการลงทุุนในธุุรกิิจการท่่องเที่่�ยว อยู่่�ในระดัับต่ำำ�� ส่่วนผลกระทบทางด้้านลบ 

ทางด้้านเศรษฐกิิจ พบในส่่วนของการกระจายรายได้้จากการท่่องเที่่�ยวโดยชุุมชนที่่�ยัังไม่่ทั่่�วถึง
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	 2.2 	ด้้ านสัังคม ผลกระทบทางด้้านบวกด้้านสัังคมพบว่่า กลุ่่�มชุุมชนมีีการรวมกลุ่่�ม  

ผู้้�สููงอายุุจะไม่่อยู่่�บ้้านอย่างโดดเดี่่�ยว อยู่่�ในระดัับสููง ในส่่วนของผลกระทบด้้านลบทางการท่่องเที่่�ยว 

โดยชุุมชน การรวมกลุ่่�มทางการท่่องเที่่�ยวโดยชุุมชนมีีความขััดแย้้งเกิิดขึ้้�น ในส่่วนของการรวมกลุ่่�ม 

ของคนในชุุมชน ผู้้�ดำำ�เนิินการรวมกลุ่่�มชุุมชนในการท่่องเที่่�ยว หรืือขอความร่่วมมืือหลััก 

ไม่่ใช่่ผู้้�นำำ�ชุมชน แต่่เป็็นเจ้้าอาวาสวััดเฉลีียงทอง 

	 2.3 	ด้้ านวััฒนธรรม ผลกระทบทางด้้านบวกด้้านวััฒนธรรม พบว่่า การสืืบสาน 

วััฒนธรรมไทภููให้้กับภายนอก การอนุรัุักษ์วััฒนธรรมไทภููให้้คงอยู่่� ในส่่วนของผลกระทบด้้านลบ 

ปััจจุุบัันยัังไม่่พบผลกระทบด้้านวััฒนธรรม ตั้้�งแต่่การท่่องเที่่�ยวโดยชุุมชนเข้้ามาการอนุุรัักษ์์ 

วััฒนธรรมไทภูู มีีแต่่เพิ่่�มมากขึ้้�นและเข้้มแข็็งมากยิ่่�งขึ้้�นและไม่่มีีการเปลี่่�ยนแปลงวััฒนธรรมดั้้�งเดิิม

	 2.4 	ด้้ านธรรมชาติิและสิ่่�งแวดล้้อม ผลกระทบทางด้้านบวกด้้านธรรมชาติิและ 

สิ่่�งแวดล้้อม คนในชุมุชนมีีจิิตสำำ�นึกในการอนุรัุักษ์ทรัพยากรธรรมชาติิมากยิ่่�งขึ้้�นทำำ�ให้้เกิิดกิิจกรรม 

การท่่องเที่่�ยวเชิิงอนุรัักษ์ ทำำ�ให้้เกิิดการบริิหารจััดการทรัพยากรอย่างยั่่�งยืืน ทดแทนทรัพยากร 

ที่่�ใช้้ในการท่่องเที่่�ยว ในส่่วนของผลกระทบทางด้้านลบ ในส่่วนของธรรมชาติิและสิ่่�งแวดล้้อม 

ภายในชุุมชนบ้้านเซิินเหนืือมีการจััดการปััญหาขยะ มลภาวะเป็็นอย่่างดีี ยกตัวอย่่างเช่่น  

ขยะบุุญ รวมกัันนำำ�ขยะไปขายเพื่่�อเก็็บไว้้เป็็นเงิินช่่วยออกค่าใช้้จ่ายเมื่่�อเสีียชีีวิิต หรืือการนำำ�ถัง 

เจาะรููฝัังลงดิินเพื่่�อใส่่เศษอาหารเป็็นปุ๋๋�ยให้้ต้้นไม้้ เป็็นการกำำ�จัดขยะด้้วยได้้ประโยชน์์ไปด้้วย  

ปััจจุุบัันยัังไม่่พบผลกระทบด้้านลบด้้านธรรมชาติิและสิ่่�งแวดล้้อม

จากการศึึกษางานวิิจััยเรื่่�อง “การบริิหารจััดการการท่่องเที่่�ยวโดยชุุมชน กรณีีศึึกษา 

บ้้านเซิินเหนืือ ตำำ�บลโนนคอม อำำ�เภอภููผาม่่าน จัังหวััดขอนแก่่น” พบว่่าผลกระทบทางลบ 

จากการจััดการท่่องเที่่�ยวอยู่่�ในระดัับต่ำำ��ในด้้านของเศรษฐกิิจ สัังคม วััฒนธรรม ธรรมชาติิ 

และสิ่่�งแวดล้้อม เนื่่�องจากชุมชนมีีการส่่งเสริิมให้้คนในชุุมชนรัักษ์และหวงแหนบ้้านเกิิดของตนเอง  

จึึงทำำ�ให้้คนในสังัคมมีีความร่่วมมือืร่วมใจกัันบริิหารจััดการการท่่องเที่่�ยวโดยชุุมชนได้้ค่อนข้้างดีี 

ซึ่่�งสอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ (Yokjinda, 2014) ที่่�ได้้ทำำ�การศึึกษาการมีีส่่วนร่่วมของประชาชน 

ในการพััฒนาชุุมชน หมู่่�บ้้านทุ่่�งกร่าง  ตำำ�บลทัับไทร  อำำ�เภอโป่่งน้ำำ��ร้้อน จัังหวััดจันทบุรีี พบว่่า 

มีีส่่วนที่่�เหมืือนกัันคืือการมีีส่่วนร่่วมในการบริิหารจััดการแหล่่งท่่องเที่่�ยวในชุุมชนโดยคน 

ในชุุมชน และมีีการรัับผลประโยชน์์ร่่วมกััน อีีกทั้้�งยัังมีีความสอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ  

Dokbunnak & Thongkamnuch (2013) ที่่�ได้้ศึึกษาการมีีส่่วนร่่วมของประชาชนในการจััดการ 

การท่่องเที่่�ยว กรณีีศึึกษาตลาดร้้อยปีีสามชุกุ อำำ�เภอสามชุกุ จัังหวััดสุพรรณบุรีี ซึ่่�งมีีวััตถุประสงค์์ 

ในการศึึกษาการมีส่ี่วนร่่วมด้้านการจัดัการการท่่องเที่่�ยว โดยผลวิจัิัยพบว่่ามีส่ี่วนที่่�สอดคล้้องกันั
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ในประเด็็นการมีีส่่วนร่่วมของคนในชุุมชนในการจััดการการท่่องเที่่�ยวโดยชุุมชม ซึ่่�งคนในชุุมชน 

มีีส่่วนร่่วมในการจััดการท่่องเที่่�ยวในระดัับมาก และยัังมีีความสอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ Kerdjan  

(2014) ที่่�ได้้ศึึกษาการมีีส่่วนร่่วมของประชาชนท้้องถิ่่�นในการจััดการการท่่องเที่่�ยวเชิิงนิิเวศ 

ป่่าชายเลนคลองโคน จัังหวััดสมุุทรสงคราม โดยมีีวััตถุประสงค์์ในการศึึกษาการมีีส่่วนร่่วม 

ของผู้้ �นำำ�ชุมชนและผู้้ � มีีส่ ่วนเกี่่�ยวข้้อ งกัับการพััฒนาการท่่องเที่่�ยวโดยชุุมชน พบว่่า 

มีีประเด็็นที่่�เหมืือนกัันคืือ การศึึกษาการมีีส่่วนร่่วมในการบริิหารจััดการการท่่องเที่่�ยวโดยชุุมชน 

ซึ่่�งมีีการบริิหารงานโดยชุุมชน ที่่�คล้้ายกััน เป็็นต้้น 

3. 	ก ารบริิหารจััดการท่่องเที่่�ยวโดยชุุมชน กรณีีศึึกษาบ้้านเซิินเหนืือ ตำำ�บลโนนคอม 

อำำ�เภอภููผาม่่าน จัังหวััดขอนแก่่น ในอนาคต 

จากการศึึกษาผลกระทบและการมีีส่่วนร่่วมของชุุมชนบ้้านเซิินเหนืือมีแนวทาง 

ในการส่่งเสริิมและพััฒนาและป้้องกัันผลกระทบด้้านลบของการท่่องเที่่�ยวโดยชุุมชนบ้้านเซิินเหนืือ 

ในอนาคตตามทฤษฎีี Tows Matrix ของ Weihrich (1982) ที่่�ได้้กล่่าวถึงการสร้้างกลยุุทธ์์ 

มาจากการวิิเคราะห์์สภาพแวดล้้อม ทั้้�งปััจจััยภายในและปััจจััยภายนอก เพื่่�อให้้ได้้กลยุุทธ์ออกมา 

ในรููปของกลยุุทธ์ ในการส่่งเสริิมผลกระทบ และป้้องกัันผลกระทบ ดัังนี้้� 

ตารางที่่� 5  ตารางแสดงแนวทางการส่่งเสริิมแลป้้องกัันผลกระทบ

ด้้านเศรษฐกิิจ
แนวทางการส่่งเสริิมผลกระทบด้้านบวก แนวทางการป้้องกัันผลกระทบด้้านลบ

1. จััดอบรมให้้ความรู้้�ในด้้านของการตลาด 

เพื่่�อเพิ่่�มมููลค่่าให้้กับสิินค้้าภายในชุุมชน

2. จััดอบรมการพััฒนาต่่อยอดผลิตภัณฑ์์

ภายในชุุมชนเพื่่�อสร้้างมููลค่่าให้้กับสิินค้้า

ชุุมชน

3. มีีการรวมกลุ่่�มทางการท่่องเที่่�ยวเพิ่่�มอำำ�นาจ 

ในการต่่อรองราคาสิินค้้าชุุมชน

1. การตั้้�งสหกรณ์์ชุุมชนให้้ชุมชนมีีส่่วนร่่วม 

ในการลงทุุนในหุ้้�นและมีีเงิินปัันผลตามวาระ 

ขั้้�นแรก หน่่วยงานจะลงไปให้้ความรู้้�ความเข้้าใจ 

ในการจััดสรรผลประโยชน์ภายในองค์์กร 

ของหมู่่�บ้้านแก้้ไขปััญหาด้้วยตนเองก่่อน

ขั้้�นที่่�สอง หน่่วยงานพััฒนาชุุมชน อำำ�เภอภููผาม่่าน 

จะให้้การสนัับสนุุนโดยให้้เจ้้าหน้้าที่่�ประจำำ�พื้้�นที่่�

ลงไปช่วยชี้้�แจงการจััดการผลประโยชน์
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ตารางที่่� 5  ตารางแสดงแนวทางการส่่งเสริิมแลป้้องกัันผลกระทบ (ต่่อ)

ด้้านสังคม
แนวทางการส่่งเสริมผลกระทบด้้านบวก แนวทางการป้้องกัันผลกระทบด้้านลบ

1. จััดกิิจกรรมให้้ชาวบ้้านในชุุมชนมีีส่่วนร่่วม

เพิ่่�มมากยิ่่�งขึ้้�น

2. สร้้างความสััมพัันธ์์ระหว่่างชาวบ้้านและ

นัักท่่องเที่่�ยวในการแลกเลกเปลี่่�ยนวััฒนธรรม

2. การชี้้�แจงในการประชุุมสาธารณะสามารถ

ลดความขััดแย้้งทางสัังคมลงได้้

ด้้านวัฒนธรรม

แนวทางการส่่งเสริมผลกระทบด้้าน แนวทางการป้้องกัันผลกระทบด้้านลบ 

1. เพิ่่�มกิิจกรรมที่่�อนุรัักษ์วััฒนธรรมไทภูู เช่่น  

การใส่่ชุุดไทภูู ตามวัันที่่�กำำ�หนด เพื่่�อไม่่ให้้ 

เลืือนหายไปตามเวลา

1. การส่่งเสริิมการเรีียนรู้้�วััฒนธรรมในโรงเรีียน 

ปลููกฝัังจิิตสำำ�นึกในการอนุรัักษ์วััฒนธรรม

ให้้กับเยาวชนรุ่่�นใหม่่

ด้้านธรรมชาติิและสิ่่�งแวดล้้อม

แนวทางการส่่งเสริมผลกระทบด้้านบวก แนวทางการป้้องกัันผลกระทบด้้านลบ 

1. เพิ่่�มกิิจกรรมการท่่องเที่่�ยวที่่�อนุรัักษ์

สิ่่�งแวดล้้อม เช่่น การปลููกต้้นไม้้และปัักป้ายชื่่�อ

นัักท่่องเที่่�ยวเพื่่�อคาดหวัังการกลับมา

ท่่องเที่่�ยวซ้ำำ��

1. ปลููกต้้นไม้้ทดแทนการใช้้ทรัพยากร

ทางธรรมชาติิภายในพื้้�นที่่�

2. ปลููกต้้นไม้้ฟอกอากาศเพื่่�อลดมลภาวะ

จากรถที่่�เข้้ามาในพื้้�นที่่�

ข้้อเสนอแนะ
ในการศึึกษางานวิิจััยเรื่่�อง “การบริิหารจััดการการท่่องเที่่�ยวโดยชุุมชน กรณีีศึึกษา 

บ้้านเซิินเหนืือ อำำ�เภอภููผาม่่าน จัังหวััดขอนแก่่น” มีีข้้อเสนอแนะ ดัังนี้้�

1. 	ชุ มชนควรมีีการเพิ่่�มการจััดกิิจกรรมการท่่องเที่่�ยวเพื่่�อตอบสนองความต้้องการ 

นัักท่่องเที่่�ยวได้้หลากหลายกลุ่่�ม และควรเพิ่่�มช่่องทางการทำำ�การตลาดเพื่่�อประชาสััมพัันธ์์ 

แหล่่งท่่องเที่่�ยวให้้เป็็นที่่�รู้้�จัักมากยิ่่�งขึ้้�น 

2. 	ชุ มชนควรมีีการจััดการเปรียบเทีียบระบบการบริิหารจััดการกัับแหล่่งท่่องเที่่�ยว 

โดยชุุมชนต้้นแบบเพื่่�อให้้เห็็นหลัักการบริิหารจััดการแหล่่งท่่องเที่่�ยวและกิิจกรรมทางการท่่องเที่่�ยว 

ที่่�ดีี ซึ่่�งจะได้้เห็็นข้้อดีีหรืือข้้อเสีียของตััวชุมชนเอง 
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3. 	 หน่่วยงานที่่�มีีส่่วนเกี่่�ยวข้้องควรมีีการการกำำ�หนดเป้้าหมายการพััฒนาการท่่องเที่่�ยว 

โดยชุุมชนร่่วมกัับตััวชุมชนเพื่่�อกำำ�หนดแนวทางในการพััฒนาการท่่องเที่่�ยวร่วมกััน 
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ปััจจััยที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อความตั้้�งใจซื้้�ออาหารคลีีน 

ของเจนเนอเรชัันวาย ในเขตกรุุงเทพมหานคร

The Factors Influencing Clean Food Purchase  

Intentions of Generation Y in Bangkok

ชุุติิมา กาญจนาภา
1*
  จิิราภา พึ่่�งบางกรวย

2
 

Chutima Kanchanapha Jirapa Phungbangkruay

บทคััดย่่อ
การวิิจััยครั้้�งนี้้� มีีวััตถุประสงค์์ 1) เพื่่�อศึึกษาพฤติิกรรมในการซื้้�ออาหารคลีีน 2) เพื่่�อศึึกษา 

ระดัับความสำำ�คัญของประสบการณ์์ในอดีีต ความเชื่่�อเกี่่�ยวกับพฤติิกรรม ทััศนคติิ และความตั้้�งใจ 

ซื้้�ออาหารคลีีน 3).เพื่่�อศึึกษาอิิทธิพลของประสบการณ์์ในอดีีต และความเชื่่�อเกี่่�ยวกับพฤติิกรรม 

ที่่�มีีผลต่่อทัศนคติิด้้านความเข้้าใจ ด้้านความรู้้�สึึก และด้้านพฤติิกรรมในการซื้้�ออาหารคลีีน 

รวมถึึง 4).เพื่่�อศึึกษาอิิทธิพลของทััศนคติิที่่�มีีผลต่่อความตั้้�งใจซื้้�ออาหารคลีีนของเจเนอร์เรชั่่�นวาย  

ในเขตกรุุงเทพมหานคร งานวิิจััยนี้้�เป็็นการวิิจััยเชิิงปริมาณ จากคนที่่�สนใจที่่�จะซื้้�อหรืือรู้�จััก 

ผลิตภัณฑ์์อาหารคลีีน ในเขตกรุงเทพมหานคร กำำ�หนดความเชื่่�อมั่่�นที่่�ร้้อยละ 95 แต่่เนื่่�องจาก 

ไม่่ทราบจำำ�นวนประชากรที่่�แน่่นอน คณะผู้้�วิิจััยใช้้การคำำ�นวณหาขนาดตัวอย่่างที่่�ต้้องการ 

แบบไม่่ทราบจำำ�นวน เก็็บรวบรวมจากกลุ่่�มตััวอย่่าง 400 ชุุด โดยใช้้แบบสอบถามเป็็นเครื่่�องมืือ 

ในการเก็็บรวบรวม การวิิเคราะห์์ ใช้้ค่่าสถิิติิเชิิงพรรณนาหาค่่าร้้อยละ ค่่าเฉลี่่�ย เลขคณิิต 

ค่่าส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐาน ทดสอบสมมติิฐานของการวิิจััยด้้วยสมการการถดถอยแบบพหุุคููณ 

ผลการวิิจััยพบว่่า ผู้้�ตอบแบบสอบถามส่่วนใหญ่่ เป็็นเพศหญิิงจำำ�นวน 242 คน 

มีีอายุุ 21 ปีี - 30 ปีี มีีการศึึกษาอยู่่�ในระดัับปริญญาตรี มีีอาชีีพนัักเรีียน – นัักศึึกษา มีีรายได้้ 

10,000 บาท – 20,000 บาท โดยประสบการณ์์ในอดีีต ความเชื่่�อเกี่่�ยวกับพฤติิกรรม 

ทััศนคติิด้้านความเข้้าใจ ทััศนคติิด้้านความรู้้�สึึก ทััศนคติิด้้านพฤติิกรรม และความตั้้�งใจซื้้�อ 

ทุุกปัจจััยมีีความสำำ�คัญในระดัับมาก 

1นัักศึึกษาระดัับปริญญาโท สาขาวิิชาการตลาด คณะการจััดการและการท่่องเที่่�ยว มหาวิิทยาลััยบููรพา
2ผู้้�ช่่วยศาสตราจารย์์ สาขาการตลาด คณะการจััดการและการท่่องเที่่�ยว มหาวิิทยาลััยบููรพา
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ผลการทดสอบสมมติิฐานพบว่่าประสบการณ์์ในอดีีต ความเชื่่�อเกี่่�ยวกับพฤติิกรรม  

มีีความสััมพัันธ์์เชิิงบวกกับทััศนคติิทั้้�ง 3 ด้้าน และ ทััศนคติิทั้้�ง 3 ด้้าน มีีผลต่่อการตััดสินใจ 

ซื้้�ออาหารคลีีนโดยมีีนััยสำำ�คัญทางสถิิติิที่่� 0.05 

คำำ�สำำ�คัญ :  ทััศนคติิ  อาหารคลีีน เจนเนอร์เรชั่่�นวาย  

Abstract
This research aims to study 1) the behavior of buying clean food, 2) the 

degree of importance of previous experience, behavioral beliefs, attitude and  

intention on buying clean food, 3) the influence of previous experiences and  

behavioral beliefs on the attitude, understanding, feelings, and behavior on buying 

clean food, and 4) influence of attitudes on the intention of buying clean food. The 

quantitative study focuses on the Generation Y living in Bangkok who are interested 

to buy or know clean food products. The confidence value is set at 95 percent. 

However, as the exact population size is unclear, sampling is based on not known 

population data. Data was collected from 400 samples via questionnaires. Data was 

analyzed for descriptive statistics to determine the percentage, arithmetic mean, 

and standard deviation.  A multiple regression equation test was conducted to test 

the research hypotheses. 

The research found that the most respondents were 242 females, 21 - 30 

years old, were all holding a bachelor’s degree, were students, earned a monthly 

income of 10,000 - 20,000 baht. All the investigated factors had high degree of  

importance including previous experience, behavioral beliefs, understanding, feelings, 

behavior and buying intention.

The hypothesis test found that previous experience and behavioral beliefs, 

had a positive relationship with three components of attitude and that the three 

components of attitude affected the intention to buy clean food at a statistical 

significance level of p<0.05.

Keywords:  Attitude  Clean Food  Generation Y 
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บทนำำ�
ในปััจจุุบัันผู้้�บริิโภคทั่่�วโลก เริ่่�มตื่่�นตััวและได้้หัันมาใส่่ใจกัับการดููแลสุุขภาพของตััวเอง 

มากขึ้้�น แนวโน้้มการผลิติ และการบริโิภคผลิตภัณฑ์์ที่่�ดีีต่่อสุขภาพจึึงเพิ่่�มขึ้้�นตามมาอย่างเห็็นได้้ชัด 

ยิ่่�งไปกว่่านั้้�นยัังมีีผู้้�บริิโภคจำำ�นวนไม่่น้้อยที่่�ถืือแนวคิดที่่�ว่่า “การป้้องกัันดีีกว่่าการรัักษา”  

(InfoQuest Economic news, 2018)

“อาหาร” จึึงไม่่เป็็นเพียีงปััจจััยในการดำำ�รงชีีวิิตเท่่านั้้�น แต่่กลายเป็็นหนึ่่�งในปััจจััยสำำ�คัญ 

ที่่�จะสร้้างคุุณภาพชีีวิิตที่่�ดีีต่่อไป ดัังนั้้�นแนวโน้้มของการพััฒนาอาหารของโลกในปััจจุุบัันและ 

อนาคตจึงมีีทิิศทางไปยัังการพััฒนานวััตกรรมอาหารในกลุ่่�มอาหารเสริิมสุุขภาพ หรืือในรููปของ 

“อาหารฟัังก์์ชั่่�น” (Functional Foods) หมายถึึง อาหารที่่�มากกว่าอาหาร ซึ่่�งเป็็นการรัับประทาน 

เพื่่�อช่่วยในเรื่่�องของสุุขภาพและให้้ผลต่่อระบบการทำำ�งานของร่่างกาย เช่่น การป้้องกัันโรค 

เพิ่่�มภููมิคุ้้�มกััน ต้้านทาน ชะลอความเสื่่�อมของเซลล์์ในอวััยวะต่่างๆ และส่่งเสริิมสุุขภาพ 

ตััวอย่่างอาหารฟัังก์์ชั่่�นก็็คืือ ผัักและผลไม้้ ธััญพืืช โยเกิิร์์ตสด สาหร่่ายทะเล เห็็ด ซุุปไก่่สกััด 

และสมุุนไพรก้้นครััวต่างๆ เป็็นต้้น (CheechongRauy, 2015)

“อาหารคลีีน” เริ่่�มเป็็นที่่�นิิยมในต่่างประเทศมาตั้้�งแต่่กลางทศวรรษ 1990 โดยเริ่่�มแรก 

ในกลุ่่�มคนที่่�ออกกำำ�ลังกายที่่�ต้้องการควบคุุมแคลอรี หลัังจากนั้้�นก็็มายัังกลุ่่�มคนที่่�ต้้องการ 

ที่่�จะลดน้ำำ��หนััก เนื่่�องจากอาหารประเภทนี้้�ให้้พลัังงานต่ำำ�� จากนั้้�นก็็แพร่่ไปยังบุุคคลทั่่�วไป 

ที่่�รัักสุขภาพ และต้้องการดููแลตััวเอง แต่่สำำ�หรัับคนไทยเพิ่่�งรู้้�จัักอาหารสะอาดที่่�ว่่านี้้�ได้้เพีียง  

2-3 ปีีเศษ ซึ่่�งถ้้าจะอธิบิายง่่ายๆ สั้้�นๆ ก็็ต้้องบอกว่า “อาหารคลีนี” คืืออาหารที่่�ผ่่านการปรุงุแต่่ง 

น้้อยที่่�สุุด (Tubhun, 2015)

“อาหารคลีีน” จึึงกลายเป็็นกระแสหลัักของอาหารในยุุคนี้้�ที่่�กำำ�ลังมาแรงอย่่างมาก 

มีีผู้้�คนทั้้�งวััยรุ่่�น และผู้้�รัักสุขภาพให้้ความสนใจในอาหารคลีีนกัันมากขึ้้�นเรื่่�อยๆ แต่่สำำ�หรัับ 

ในประเทศที่่�พััฒนาแล้้วนั้้�นอาหารคลีนีกลายเป็็นอาหารที่่�ผู้้�คนให้้ความสำำ�คัญมาอย่างยาวนานแล้้ว 

อาหารคลีีนจึึงกลายเป็็นหนึ่่�งในอาหารที่่�ได้้รับความนิิยมแพร่่หลายมากขึ้้�นเรื่่�อยๆ บ้้างก็็ 

รัับประทานเพื่่�อให้้สุขภาพดีีขึ้้�น บ้้างก็็รัับประทานเพื่่�อการดููแลรููปร่่างและดููแลสััดส่่วน 

บ้้างก็็รัับประทานเพื่่�อสร้้างกล้้ามเนื้้�อ ล้้วนแต่่อยู่่�ที่่�ความต้้องการของผู้้�บริิโภคว่่าจะต้้องการ 

ให้้ตอบสนองด้้านไหนบ้้าง และรัับประทานเพื่่�ออะไรโดยไล่่ระดัับความยากง่าย และรายละเอีียด 

ต่่างๆ ตามเป้้าหมายที่่�วางไว้้ (Euromonitor Research, 2014)

จากคำำ�กล่่าวที่่�ว่ ่า “You Become What You Eat” คุุณจะเป็็นไปตามสิ่่�งที่่� 

คุุณรับประทาน อาหารจึึงเป็็นด่่านแรกในการเริ่่�มต้้นสุุขภาพที่่�ดีี แท้้จริิงแล้้วมนุุษย์์ทุุกคน

ก็็อยากมีสุุขภาพที่่�ดีี ดัังนั้้�น จึึงมีีที่่�มาของคำำ�ว่่า “อาหารเพื่่�อสุขภาพ” ซึ่่�ง “อาหารคลีีน” 
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เป็็นอาหารประเภทต้้น ๆ ของคนที่่�ใส่่ใจสุุขภาพนั้้�นให้้ความสนใจ ที่่�จะเลืือกมารัับประทาน 

แทนอาหารทั่่�วไปที่่�ถููกปรุงขึ้้�นมาด้้วยวิิธีีการต่่าง ๆ เพื่่�อให้้คนรัับประทานซึ่่�งก็็จะแค่่ได้้แค่ ่

ความอร่่อยและอิ่่�มท้้อง โดยไม่่ได้้คำำ�นึงถึึงผลกระทบจากการรัับประทานอาหารนั้้�น ๆ เลย 

แต่่ในทางกลัับกััน “อาหารคลีีน” ให้้ความใส่่ใจ ตั้้�งแต่่คััดสรรวััตถุดิิบที่่�จะนำำ�มาใช้้ 

จนถึึงวิิธีีการปรุงและการเก็็บรัักษา เพื่่�อรักษาคุุณภาพของอาหารไว้้ให้้ได้้มากที่่�สุุดจนถึึงขั้้�นตอน 

การบริิโภค “อาหารคลีีน” เริ่่�มเป็็นที่่�นิิยมในต่่างประเทศมาตั้้�งแต่่ช่่วงกลางทศวรรษ 1990 

ช่่วงเวลานี้้�เป็็นยุุคเริ่่�มต้้นของเจเนอเรชั่่�นวาย (1981-2000) ซึ่่�งมนุุษย์์ในแต่่ละช่่วงวััยนั้้�น 

จะมีีความแตกต่่างกัันในเรื่่�องของทััศนคติิ กล่่าวสั้้�นๆ ได้้ว่่า “ทััศนคติิ” คืือ ระดัับของ 

ความรู้้�สึึกนึกคิดที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับภาวะทางจิิตใจของบุุคคลที่่�มีีต่่อตนเอง ต่่อบุคคลอื่่�นและ 

ต่่อสถานการณ์์ต่่าง ๆ  ที่่�เกี่่�ยวข้้อง อัันเป็็นผลมาจากการเรีียนรู้้�ประสบการณ์์ และเป็็นตััวกำำ�หนด 

พฤติิกรรม หรืือแนวโน้้มที่่�จะตอบสนองต่่อสิ่่�งเร้้าต่่าง ๆ ไปในทิิศทางใดทิศทางหนึ่่�ง ซึ่่�งอยู่่�ใน 

รููปแบบของการสนัับสนุุนหรืือคัดค้้ านก็็ได้้   (Sorasuchart, 2015) ด้้ว ยสาเหตุุนี้้� 

ทำำ�ให้้คณะผู้้�วิิจััยมีีความสนใจที่่�จะศึึกษากัับกลุ่่�มเจนวาย (Gen Y) เนื่่�องจากผู้้�บริิโภคกลุ่่�มนี้้� 

กำำ�ลังมีีอิิทธิพลสููงต่่อตลาดอุปโภคบริิโภคในประเทศ เป็็นเจเนอเรชั่่�นที่่�มีีขนาดใหญ่่ที่่�สุุดในไทย 

โดยมีีจำำ�นวนประมาณ 19 ล้้านคน (ประชากรทั้้�งหมดประมาณ 67 ล้้านคน) หรืือเกืือบ  

1 ใน 3 ของประเทศ นอกจากขนาดตลาดที่่�ใหญ่่แล้้ว คนกลุ่่�มนี้้�มีีรายได้้ค่อนข้้างสููงแม้้จะอยู่่�ใน 

วััยหนุ่่�มสาว และยัังมีีอััตราการใช้้จ่่ายต่่อรายได้้ที่่�สููงที่่�สุุดเมื่่�อเทีียบกัับ คนเจเนอเรชัันก่่อนหน้้า 

ในช่่วงอายุุเดีียวกันอีีกด้้วย (SCB Economic Research Center, 2014) 

วััตถุุประสงค์์การวิิจััย 
1.	 เพื่่�อศึึกษาพฤติิกรรมในการซื้้�ออาหารคลีีนของเจเนอเรชัันวาย ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.	 เพื่่�อศึึกษาระดับัความสำำ�คัญของประสบการณ์์ในอดีีต ความเชื่่�อเกี่่�ยวกับพฤติิกรรม 

ทััศนคติิ และความตั้้�งใจซื้้�ออาหารคลีีนของเจเนอเรชัันวาย ในเขตกรุงเทพมหานคร 

3.	 เพื่่�อศึึกษาอิิทธิพลของประสบการณ์์ในอดีีต และความเชื่่�อเกี่่�ยวกับพฤติิกรรม

ที่่�มีีผลต่่อทัศนคติิด้้านความเข้้าใจ ด้้านความรู้้�สึึก และด้้านพฤติิกรรมในการซื้้�ออาหารคลีีน 

ของเจเนอเรชัันวาย ในเขตกรุงเทพมหานคร 

4.	 เพื่่�อศึึกษาอิทิธิพลของทัศันคติิที่่�มีีผลต่่อความตั้้�งใจซื้้�ออาหารคลีนีของเจเนอเรชันัวาย  

ในเขตกรุงเทพมหานคร	
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กรอบแนวคิิดการวิิจััย					  
คณะผู้้�วิิจััยกำำ�หนดกรอบแนวคิดิในการวิจัิัย โดยอ้้างอิงิมาจากทฤษฎีีพฤติิกรรมตามแผน  

(Theory of Planned Behavior: TPB) ของ Ajzen (1985) โดยประกอบด้้วยตััวแปร 

ในการศึึกษาดัังนี้้�
              

มีจ านวนประมาณ 19 ล้านคน (ประชากรทั้งหมดประมาณ 67 ล้านคน) หรือเกือบ 1 ใน 3 ของประเทศ 
นอกจากขนาดตลาดที่ใหญ่แล้ว คนกลุ่มนี้มีรายได้ค่อนข้างสูงแม้จะอยู่ในวัยหนุ่มสาว และยังมีอัตราการ
ใช้จ่ายต่อรายได้ที่สูงที่สุดเมื่อเทียบกับ คนเจเนอเรชันก่อนหน้าในช่วงอายุเดียวกันอีกด้วย (SCB 
Economic Research Center, 2014)  
 
วัตถุประสงค์การวิจัย  
 1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมในการซื้ออาหารคลีนของเจเนอเรชันวาย ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 2. เพ่ือศึกษาระดับความส าคัญของประสบการณ์ในอดีต ความเชื่อเกี่ยวกับพฤติกรรม 
ทัศนคติ และความตั้งใจซื้ออาหารคลีนของเจเนอเรชันวาย ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 3. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของประสบการณ์ในอดีต และความเชื่อเกี่ยวกับพฤติกรรมที่มีผลต่อ
ทัศนคติด้านความเข้าใจ ด้านความรู้สึก และด้านพฤติกรรมในการซื้ออาหารคลีน ของเจเนอเรชันวาย 
ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 4. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของทัศนคติที่มีผลต่อความตั้งใจซื้ออาหารคลีนของเจเนอเรชันวาย ใน
เขตกรุงเทพมหานคร  
 
 
กรอบแนวคิดการวิจัย      

คณะผู้วิจัยก าหนดกรอบแนวคิดในการวิจัย โดยอ้างอิงมาจากทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน 
(Theory of Planned Behavior: TPB) ของ Ajzen (1985) โดยประกอบด้วยตัวแปรในการศึกษา
ดังนี้ 
                Independent      Mediating role     Dependent 
        (ตัวแปรต้น)                        (ตัวแปรส่งผ่าน)                      (ตัวแปรตาม) 

 

ภาพที่่� 1  กรอบแนวคิดในการทำำ�วิจััย ทฤษฎีี และผลงานวิิจััยที่่�เกี่่�ยวข้้อง

หััวใจสำำ�คัญของการศึึกษาในครั้้�งนี้้� ได้้แก่่ ทััศนคติิ (Focal Constructs) โดย “ทััศนคติิ”  

มาจากคำำ�ในภาษาอัังกฤษ คืือ “Attitude” ซึ่่�งบางตำำ�ราใช้้คำำ�ว่า “เจตคติิ” หมายถึึง ท่่าทีี หรืือ 

ความรู้้�สึึกของบุุคคลต่่อสิ่่�งใดสิ่่�งหนึ่่�ง เจตคติิถืือเป็็นกิิริิยาท่่าทีี ความรู้้�สึึกรวมๆ ของบุุคคล 

ที่่�เกิิดจากความพร้้อมหรืือความโน้้มเอีียงของจิิตใจหรืือประสาท ซึ่่�งแสดงออกเพื่่�อโต้้ตอบ 

ต่่อสิ่่�งเร้้าสิ่่�งใดสิ่่�งหนึ่่�ง โดยจะแสดงออกในทางสนัับสนุุนเห็็นดีีเห็็นชอบด้้วยหรืือต่อต้้าน ไม่่เห็็นดีี 

เห็็นชอบด้้วยก็็ได้้ (Kritpridaborisut, 1997) นอกจากนี้้� “ทััศนคติิ” ยัังหมายถึึง คุุณค่่า 

ทางจิิตใจของผู้้�บริิโภคที่่�มีีผลมาจากสิ่่�งแวดล้้อม ซึ่่�งแสดงออกในลัักษณะของ ความชอบ 

หรืือไม่่ชอบ ที่่�มีีต่่อบุคคลวััตถุหรืือสิ่่�งของ เรื่่�องราวหรืือเหตุุการณ์์ต่่างๆ (Schiffman & Wisenblit,  

2015) จากคำำ�จำำ�กัดความเบื้้�องต้้น คณะผู้้�วิิจััยได้้สรุุป “ทััศนคติิ” ตามความหมายของนักัวิชาการ 

ทั้้�งจิิตวิทยาและการตลาด ได้้ว่่า “ทััศนคติิ” จะเกิิดขึ้้�นในระดัับของความรู้้�สึึกนึกคิด อัันเป็็น 

 Role
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ผลมาจากการเรีียนรู้้� ประสบการณ์์ในอดีีต และเป็็นตััวที่่�กำำ�หนดพฤติิกรรมที่่�มีีต่่อบุคคลอื่่�น 

วััตถุสิ่่�งของ และต่่อสถานการณ์์ต่่างๆที่่�เกี่่�ยวข้้อง ซึ่่�งมีีผลทำำ�ให้้บุุคคลพร้้อมที่่�จะแสดงปฏิิกิิริิยา

ตอบสนองด้้วยพฤติิกรรมอย่่างเดีียวกันตลอด 

ทบทวนวรรณกรรม
องค์์ประกอบของทััศนคติิ (Attitude Component)

Schiffman และ Kanuk (2000) ได้้ให้้ความหมายของ “ทััศนคติิ” ว่่าเป็็นความโน้้มเอีียง 

ที่่�เกิิดขึ้้�นจากการเรีียนรู้้�ทำำ�ให้้มีพฤติิกรรมในลัักษณะที่่�ชอบหรืือไม่่ชอบที่่�มีีต่่อสิ่่�งใดสิ่่�งหนึ่่�งและ 

ได้้กำำ�หนดองค์์ประกอบทััศนคติิไว้้ 3 ส่่วน (Tri-component Attitude) ดัังนี้้�

1. 	ส่ วนของความเข้้าใจ (Cognitive Component) คืือ แสดงถึงึความรู้้� (Knowledge) 

การรัับรู้้� (Perception) และความเชื่่�อถือ (Beliefs) ซึ่่�งผู้้�บริิโภคมีีต่่อความคิิดหรืือสิ่่�งใดสิ่่�งหนึ่่�ง  

ส่่วนของความเข้้าใจเป็็นส่่วนประกอบส่่วนแรกซึ่่�งก็็คืือความรู้้�และการรัับรู้้�ที่่�ได้้รับจากการผสม 

กัับประสบการณ์์โดยตรงต่่อ ซึ่่�งความรู้้�นี้้�และผลกระทบต่่อการรัับรู้้�จะกำำ�หนดความเชื่่�อถือ  

(Beliefs) ซึ่่�งจะหมายถึึง สภาพด้้านจิิตใจ ซึ่่�งสะท้้อนความรู้้�เฉพาะอย่างของบุุคคล และมีีการประเมิิน 

เกี่่�ยวกับความคิิดหรืือสิ่่�งใดสิ่่�งหนึ่่�ง หรืือพฤติิกรรมเฉพาะอย่่างก็็จะนำำ�ไปสู่่�ผลลััพธ์์เฉพาะอย่่าง

2. 	ส่ วนของความรู้้�สึึก (Affective Component) คืือ สะท้้อนถึึงอารมณ์์ (Emotion)  

หรืือความรู้้�สึึก (Feeling) ของผู้้�บริิโภคที่่�มีีต่่อความคิิดหรืือสิ่่�งใดสิ่่�งหนึ่่�ง ส่่วนของอารมณ์์ 

และความรู้้�สึึก มีีการค้้นพบโดยการวิิจััยผู้้�บริิโภค ซึ่่�งประเมิินทััศนคติิต่่อสิ่่�งใดสิ่่�งหนึ่่�ง โดยการ 

ให้้คะแนนความพึึงพอใจหรืือไม่่พึึงพอใจ ดีีหรืือเลว เห็็นด้้วยหรืือไม่่เห็็นด้้วย การวิิจััยได้้ระบุุว่่า 

สภาพอารมณ์์จะสามารถเพิ่่�มประสบการณ์์ ด้้านบวกหรืือลบ ซึ่่�งประสบการณ์์จะมีีผลกระทบ 

ด้้านจิิตใจและวิิธีี ซึ่่�งบุุคคลปฏิบััติิการใช้้การวััดการประเมิินผลถึึงทััศนคติิต่่อสิ่่�งใดสิ่่�งหนึ่่�ง 

โดยอาศััยเกณฑ์์ ดีี-เลว ยิินดีี-ไม่่ยิินดีี

3. 	ส่ ่วนของพฤติิกรรม (Behavior Component หรืือ Conative หรืือ Doing)  

คืือ สะท้้อนถึึงความน่่าจะเป็็นหรืือแนวโน้้มที่่�จะมีีพฤติิกรรมของผู้้�บริิโภค ด้้วยวิิธีีใดวิธีีหนึ่่�งต่่อ 

ทััศนคติิที่่�มีีต่่อสิ่่�งใดสิ่่�งหนึ่่�งหรืืออาจหมายถึึงความตั้้�งใจที่่�จะซื้้�อ (Intention to purchase)  

จากความหมายนี้้�ในส่่วนของพฤติิกรรมจะรวมถึึง พฤติิกรรมที่่�เกิิดขึ้้�นรวมไปถึงพฤติิกรรมและ 

ความตั้้�งใจซื้้�อของผู้้�บริิโภคด้้วยคะแนนความตั้้�งใจของผู้้�ซื้้�อ สามารถนำำ�ไปใช้้เพื่่�อประเมิิน 

ความน่่าจะเป็็นของการซื้้�อผลิตภัณฑ์์ของผู้้�บริิโภค หรืือ พฤติิกรรมอย่่างใดอย่่างหนึ่่�ง
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สำำ�หรัับงานวิิจััยนี้้�ได้้ทำำ�การแยกการวััดทัศนคติิตามองค์์ประกอบที่่�มีี 3 ส่่วน โดยเลืือก 

“การวััดทัศนคติิ” ของ Assael (2004); Schiffman & Kanuk (2004); Solomon (2002)  

และได้้นำำ�ในส่่วนของข้้อคำำ�ถามนั้้�นมาประยุุกต์์ใช้้กับงานวิิจััยได้้อย่่างเหมาะสม ซึ่่�งในการวััด 

แต่่ละด้้านจะมีีรายละเอีียดดังนี้้�

1. 	ก ารวััดเรื่่�องความเข้้าใจ (Cognitive) จะมีีข้้อคำำ�ถามที่่�เป็็นคำำ�สำำ�คัญ ที่่�ต้้องการวััด 

ในเรื่่�องของความเข้้าใจ ความรู้้� และความเชื่่�อ โดยแต่่ละธุุรกิิจใช้้คำำ�ว่า “เชื่่�อว่า” “รู้้�ว่่า” “คิิดว่า” 

“เข้้าใจง่่าย” “มีีเหตุุผล” หรืือจะใช้้คำำ�เฉพาะเจาะจงตามธุุรกิิจนั้้�นเลย ซึ่่�งบริิบทก่่อนหน้้านี้้� 

จะแสดงให้้เข้้าใจแล้้วว่่าเป็็นลัักษณะเช่่น “รสชาติิดีี” “อาหารเพื่่�อสุขภาพ” “มีีคุุณภาพดีี”  

ซึ่่�งการวััดในครั้้�งนี้้�ใช้้ข้้อคำำ�ถามทั้้�งหมด 4 ข้้อ

2. 	ก ารวััดเรื่่�องความรู้้�สึกึ (Affective) จะมีีข้้อคำำ�ถามที่่�เป็็นคำำ�สำำ�คัญ ที่่�ต้้องการวััดในเรื่่�อง 

ของอารมณ์์หรืือความรู้้�สึึกโดยแต่่ละธุุรกิิจใช้้คำำ�ว่่า “รู้้�สึึก” “ความคิิดของเรา” “พบว่่า” 

“น่่าเชื่่�อถือ” หรืือจะใช้้คำำ�เฉพาะเจาะจงตามธุุรกิิจนั้้�นไปเลย แต่่บริิบทก่่อนหน้้านี้้�จะแสดง 

ให้้เข้้าใจแล้้วว่าเป็็นลักัษณะดังันี้้� เช่่น “คุ้้�มค่่า” “เป็็นของดีี” “เป็็นที่่�ชื่่�นชอบ” “เป็็นที่่�ต้้องการที่่�สุุด” 

ซึ่่�งการวััดในครั้้�งนี้้�ใช้้ข้้อคำำ�ถามทั้้�งหมด 5 ข้้อ

3. 	ก ารวััดเรื่่�องพฤติิกรรม (Behavior) จะมีีข้้อคำำ�ถามที่่�เป็็นคำำ�สำำ�คัญ ที่่�ต้้องการวััด 

ในเรื่่�องของความน่่าจะเป็็นหรือืแนวโน้้มที่่�จะมีีพฤติิกรรมของผู้้�บริโิภค หรือือาจหมายถึึงความตั้้�งใจ 

ที่่�จะซื้้�อ (Intention to purchase)  โดยที่่� Keyword ของแต่่ละธุุรกิิจ คืือคำำ�ว่า “ตั้้�งใจที่่�จะ” 

“เป็็นไปได้้” “พิิจารณา” “วิิเคราะห์์” “จะซื้้�ออย่่างแน่่นอน” “จะใช้้จ่่ายกัับสิ่่�งนี้้�มากขึ้้�น” 

“จะแนะนำำ�ให้้กับผู้้�อื่่�น” “ไม่่ลัังเลที่่�จะซื้้�อ” “ตั้้�งใจที่่�จะซื้้�อครั้้�งต่่อไป” ซึ่่�งการวััดในครั้้�งนี้้� 

ใช้้ข้้อคำำ�ถามทั้้�งหมด 5 ข้้อ

ภาพที่่� 2 องค์์ประกอบทััศนคติิ 3 ประการ (Tri-component Attitude)

ที่่�มา: Kanuk& Schiffman (1994)
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งานวิจััยที่่�เกี่่�ยวข้้อง
คณะผู้้�วิิจัยัได้้ทำำ�การศึึกษาถึึงงานวิิจัยัที่่�ได้้มีผู้้�ทำำ�การวิิจััยทางด้้านทััศนคติิ ความตั้้�งใจซื้้�อ 

ประสบการณ์์และความเชื่่�อเกี่่�ยวกับพฤติิกรรม พบว่่า
Tantitaweewattana (2015) ได้้ศึึกษาเรื่่�องปััจจััยที่่�มีีความสััมพัันธ์์และมีีอิิทธิพล 

เชิิงบวกต่อความตั้้�งใจซื้้�ออาหารเพื่่�อสุขภาพของอผู้้�บริิโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่่ามีเีพีียงปััจจััย 
ความมั่่�นใจในความปลอดภัยของอาหาร (β=0.47) และปััจจััยด้้านการตระหนัักรู้�เกี่่�ยวกับ 
สุุขภาพ (β=0.46) ที่่�มีีอิิทธิพลต่่อความตั้้�งใจซื้้�ออาหารเพื่่�อสุขภาพของผู้้�บริิโภคในกรุงเทพมหานคร  
อย่่างมีีนััยสำำ�คัญทางสถิิติิที่่�ระดัับ .01

Uahwattanasakul (2015) ได้้ทำำ�การศึึกษาเรื่่�อง ทััศนคติิและความเชื่่�อของครอบครััว 
ความห่่วงใยในสิ่่�งแวดล้้อม การคล้้อยตามกลุ่่�มอ้้างอิิง และอััตลักษณ์์ส่่วนบุุคคล ที่่�ส่่งผลต่่อ
ความตั้้�งใจซื้้�อผลิตภัณฑ์์อาหารคลีีนของผู้้�บริิโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการศึึกษา พบว่่า 
ทััศนคติิและความเชื่่�อของครอบครััว ความห่่วงใยในสิ่่�งแวดล้้อม การคล้้อยตามกลุ่่�มอ้้างอิิง  
และอััตลักษณ์์ส่่วนบุุคคลส่่งผลต่่อความตั้้�งใจซื้้�อผลิตภัณฑ์์อาหารคลีีนของผู้้�บริิโภคใน 
กรุงเทพมหานคร อย่่างมีีนััยสำำ�คัญทางสถิิติิที่่�ระดัับ .05 โดยร่่วมกัันพยากรณ์์ความตั้้�งใจซื้้�อ 
ผลิตภัณฑ์์อาหารคลีีนของผู้้�บริิโภคในกรุงเทพมหานครได้้ คิิดเป็็นร้้อยละ 50.9

Liwjaroen & Chokpitakkul (2016) แนวทางการสื่่�อสารสุุขภาพด้้วยการส่่งเสริิม 
การบริิโภคอาหารคลีีน : ความสััมพัันธ์์ระหว่่างความรู้้� ทััศนคติิ และความตั้้�งใจซื้้�อ ผลของ 
การศึึกษาวิิจััยครั้้�งนี้้�พบว่่า ความรู้้�เรื่่�องอาหารคลีีนมีีความสััมพัันธ์์เชิิงบวกระดัับต่ำำ��กับทััศนคติิ 
ต่่ออาหารคลีีน และความตั้้�งใจซื้้�ออาหารคลีีนใน ขณะที่่�ทััศนคติิต่่ออาหารคลีีนมีีความสััมพัันธ์ ์
ระดัับสููงกัับความตั้้�งใจซื้้�ออาหารคลีีนเมื่่�อเปรียบเทีียบกัับตััวแปรอื่่�น และยัังเป็็นตััวแปรทำำ�นาย
ความตั้้�งใจซื้้�ออาหารคลีีน อีีกด้้วย ในส่่วนของปััจจััยด้้านประชากรนั้้�นพบว่่าอายุุมีีความสััมพัันธ์์ 
เชิิงบวกกับความรู้้�เรื่่�องอาหารคลีีน อย่่างไรก็็ตาม ตััวแปรด้้านการศึึกษากลับมีีความสััมพัันธ์ ์
เชิิงลบกัับความตั้้�งใจซื้้�ออาหารคลีีน

Wattanathawarn (2015) ได้้ทำำ�การศึึกษาเรื่่�องปััจจััยที่่�ส่่งผลต่่อการตััดสินใจบริิโภค 
อาหารคลีีนฟู้้�ดของประชากรในกรุุงเทพมหานคร ผลการศึึกษายัังพบว่่า ทััศนคติิของผู้้�บริิโภค 
โดยรวมอยู่่�ในระดัับความสำำ�คัญมาก ปััจจััยรููปแบบการดำำ�เนิินชีีวิิตโดยรวมอยู่่�ในระดัับสำำ�คัญมาก 
ปััจจััยส่่วนประสมทางการตลาดโดยรวมอยู่่�ในระดัับสำำ�คัญมาก และการตััดสินใจบริิโภค 
อาหารคลีีนฟู้้�ดในกรุงเทพมหานครโดยรวมอยู่่�ในระดัับสำำ�คัญมาก ผลการทดสอบสมมติิฐาน 
พบว่่า ทััศนคติิของผู้้�บริิโภค ปััจจััยรููปแบบการดำำ�เนิินชีีวิิต ปััจจััยส่่วนประสมทางการตลาด  
ส่่งผลต่่อการตััดสินใจบริิโภคอาหารคลีีนฟู้้�ดในกรุงเทพมหานคร อย่่างมีีนััยสำำ�คัญทางสถิิติิ 

ที่่�ระดัับ 0.05
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จากที่่�ได้้ทบทวนวรรณกรรมในอดีีตที่่�เกี่่�ยวข้้อง ในด้้านของทัศันคติิที่่�ส่่งผลต่่อความตั้้�งใจ 

ซื้้�ออาหารคลีีน ซึ่่�งพบว่่า 

1.	ปั ัจจััยความมั่่�นใจในความปลอดภััยของอาหาร (β=0.47) และปััจจััยด้้านการ 

ตระหนัักรู้�เกี่่�ยวกับสุุขภาพ (β=0.46) ที่่�มีีอิิทธิพลต่่อความตั้้�งใจซื้้�ออาหารเพื่่�อสุขภาพของ 

ผู้้�บริิโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีีนััยสำำ�คัญทางสถิิติิที่่�ระดัับ .01

2.	ด้้ านทััศนคติิและความเชื่่�อของครอบครัวั ความห่่วงใยในสิ่่�งแวดล้้อม การคล้้อยตาม 

กลุ่่�มอ้้างอิิง และอััตลักษณ์์ส่่วนบุุคคลส่่งผลต่่อความตั้้�งใจซื้้�อผลิตภัณฑ์์อาหารคลีีนของผู้้�บริิโภค 

ในกรุงเทพมหานคร อย่างมีีนััยสำำ�คัญทางสถิิติิที่่�ระดัับ .05

3.	ด้้ านทััศนคติิต่่ออาหารคลีีนมีีความสััมพัันธ์์ระดัับสููงกัับความตั้้�งใจซื้้�ออาหารคลีีน 

เมื่่�อเปรียบเทีียบกัับตััวแปรอื่่�น

4.	ทั ศนคติิของผู้้�บริโิภค ปััจจััยรููปแบบการดำำ�เนินิชีีวิิต ปััจจััยส่่วนประสมทางการตลาด 

การตััดสินใจบริิโภคอาหารคลีีนฟู้้�ดในกรุงเทพมหานคร อย่่างมีีนััยสำำ�คัญทางสถิิติิที่่�ระดัับ 0.05 

วิิธีีดำำ�เนิินการวิิจััย
ในการวิิจััยครั้้�งนี้้�เป็็นการศึึกษาวิิจััยเชิิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยมีี 

แบบสอบถามเป็็นเครื่่�องมืือในการเก็็บรวบรวมข้้อมููล เพื่่�อค้้นหาข้้อเท็็จจริิงจากการเก็็บข้้อมููล 

ความคิิดเห็็น เกี่่�ยวกับประสบการณ์์ในอดีีต ความเชื่่�อเกี่่�ยวกับพฤติิกรรม ทััศนคติิ ด้้านความเข้้าใจ 

ด้้านความรู้้�สึึก ด้้านพฤติิกรรม ที่่�ส่่งผลต่่อความตั้้�งใจซื้้�อผลิตภัณฑ์์อาหารคลีีนของเจนเนอร์เรชัันวาย 

ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยกลุ่่�มเจนวาย คืือกลุ่่�มคนที่่�เกิิดในระหว่่างปีี พ.ศ. 2523-2543  

ที่่�อาศััยอยู่่�ในจัังหวััดกรุงเทพมหานคร คณะผู้้�วิิจััยใช้้การคำำ�นวณหาขนาดตัวอย่างที่่�ต้้องการแบบ 

ไม่่ทราบจำำ�นวนประชากรของ Taro Yamane (1973) โดยกำำ�หนดความเชื่่�อมั่่�นที่่�ร้้อยละ 95 

ได้้ขนาดของกลุ่่� มตััวอย่่างเท่่ากัับ 385 ชุุด แต่่เพื่่�อความสะดวกในการประมวลและ 

การวิิเคราะห์์ข้้อมููลคณะผู้้�วิิจััยจึึงทำำ�การเก็็บข้้อมููลเพิ่่�มเติิมให้้เป็็นจำำ�นวน 400 ชุุด คณะผู้้�วิิจััย 

ทำำ�การสุ่่�มตััวอย่่างแบบโควต้้าและทำำ�การกำำ�หนดโควต้้าจากสััดส่่วนของประชากรที่่�อาศััย 

ในแต่่ละเขต ซึ่่�งการสุ่่�มตััวอย่่างในครั้้�งนี้้� จะเริ่่�มจากการสุ่่�มตััวอย่่างเขตที่่�จะเก็็บข้้อมููลก่่อน 

จำำ�นวน 8 เขต โดยเขตที่่�ทำำ�การสุ่่�มตััวอย่่างได้้นั้้�น ได้้แก่่ ราชเทวีี จตุุจัักร คลองเตย บางนา 

ลาดพร้้าว ห้้วยขวาง พระโขนง และปทุมวััน หลัังจากนั้้�น คณะผู้้�วิิจััยจึึงทำำ�การกำำ�หนดโควต้้า 

ในการเก็็บข้้อมููลจากสัดส่่วนของประชากรในเขตดังกล่่าว โดยมีีรายละเอีียดของโควต้้าและ 

จำำ�นวนของกลุ่่�มตััวอย่่างในแต่่ละเขต ดัังแสดงในตารางที่่� 1
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ตารางที่่� 1  โควต้้าสำำ�หรัับเก็็บแบบสอบถามและเขตทั้้�ง 8 เขต

ลำำ�ดับที่่� เขต จำำ�นวนประชากร ร้้อยละ จำำ�นวนแบบสอบถาม
1 ราชเทวี 20,215 2 36
2 จตุุจัักร 48,571 22 86
3 คลองเตย 30,597 14 54
4 บางนา 28,272 13 50
5 ลาดพร้้าว 27,317 12 48
6 ห้้วยขวาง 27,317 12 48
7 พระโขนง 28,478 13 51
8 ปทุมวััน 14,557 6 26

รวม 225,324 100 400

การตรวจสอบคุุณภาพเครื่่�องมืือ

1.	 เครื่่�องมืือที่่�ใช้้ในการเก็็บข้้อมููลนั้้�น คณะผู้้�วิิจััยทำำ�การเก็็บข้้อมููลโดยใช้้แบบสอบถาม 

โดยคณะผู้้�วิิจััยได้้นำำ�แบบสอบถามที่่�พััฒนาขึ้้�นไปตรวจสอบคุุณภาพด้้านความเที่่�ยงตรงเชิิงพิินิิจ 

(Face Validity) โดยผู้้�ทรงคุุณวุฒิิจำำ�นวน 4 ท่่าน โดยค่่าดััชนีความสอดคล้้อง (IOC) 

ที่่�เหมาะสมควรจะอยู่่�ระหว่่าง 0.50-1.00 ซึ่่�งงานวิิจััยนี้้� มีีค่่าดััชนีความสอดคล้้องที่่�คำำ�นวณ 

ได้้เท่่ากัับ 0.88

2.	ก ารวิิเคราะห์์ความน่่าเชื่่�อถือ (Reliability) คณะผู้้�วิิจััยได้้นำำ�แบบสอบถามที่่�พััฒนา 

ขึ้้�นนำำ�ไปทดสอบก่่อน (Pretest) จำำ�นวน 40 ชุุด หลัังจากนั้้�นได้้ทำำ�การปรับัปรุงแก้้ไขแบบสอบถาม 

อีีกครั้้�ง ก่่อนที่่�ไปใช้้ในการเก็็บข้้อมููลในขั้้�นการศึึกษาหลััก (Main Study) โดยได้้ทดสอบค่่า  

Cronbach’s Alpha ของประสบการณ์์ในอดีีต ความเชื่่�อเกี่่�ยวกับพฤติิกรรม องค์์ประกอบทัศันคติิ 

ด้้านความเข้้าใจ ด้้านความรู้้�สึึก ด้้านพฤติิกรรม และความตั้้�งใจซื้้�อ เท่่ากัับ 0.70, 0.80, 0.76, 

0.80, 0.86, และ 0.90 ตามลำำ�ดับ

การวิิเคราะห์์ข้้อมููล

การศึึกษาวิิจััยนี้้� ใช้้การวิิเคราะห์์ข้้อมููลโดยสถิิติิเชิิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  

ได้้แก่่ ร้้อยละ ความถี่่� และค่่าส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐาน และสถิิติิเชิิงอนุมาน (Inferential  

Statistics) เพื่่�อใช้้ในการทดสอบสมมติิฐาน ได้้แก่่ สถิิติิทดสอบการถดถอยแบบพหุุคููณ (Multiple  

Regression Analysis) และงานวิิจััยชิ้้�นนี้้�ยัังได้้ทำำ�การวิิเคราะห์์ค่่านอกขอบเขต (Outliers)  
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อีีกด้้วยโดยข้้อมููลที่่�ได้้มาทั้้�งหมดจำำ�นวน 400 ชุุดนั้้�น จะถููกนำำ�ไปตรวจสอบหาค่่านอกขอบเขต 

ก่่อนที่่�จะทำำ�การทดสอบสมมติิฐานของการวิิจััยอีีกด้้วย คณะผู้้�วิิจััยได้้ทำำ�การวิิเคราะห์์หาค่่านอก

ขอบเขตและทำำ�การตััดค่านอกขอบเขตที่่�พบเป็็นตััวแรกออก และจะทำำ�การทดสอบซ้ำำ��จนกระทั่่�ง 

ไม่่มีีค่่านอกขอบเขตปรากฎอยู่่� ผลการวิิเคราะห์์นี้้�มีีค่่านอกขอบเขต จำำ�นวน 2 ชุุด เมื่่�อทำำ�การตัดั

ออกเรีียบร้้อยแล้้วทำำ�ให้้เหลือืชุดข้้อมููลสำำ�หรับัการทดสอบสมมติิฐานลำำ�ดับต่่อไป จำำ�นวน 398 ชุุด

ผลการวิิจััย
1. 	ผ ลการวิิจััยด้้านข้้อมููลทั่่�วไป ผู้้�ตอบแบบสอบถามส่่วนใหญ่่เป็็นเพศหญิิง คิิดเป็็น 

ร้้อยละ 60.50 มีีอายุุ 21 ปีี - 30 ปีี คิิดเป็็นร้้อยละ 59.75 มีีการศึึกษาอยู่่�ในระดัับปริญญาตรี 

คิิดเป็็นร้้อยละ 47.75 ส่่วนใหญ่่เป็็นนัักเรีียน – นัักศึึกษา คิิดเป็็นร้้อยละ 33.25 มีีรายได้้  

10,000 บาท – 20,000 บาท คิิดเป็็นร้้อยละ 59.25

2.	ผ ลวิิจััยด้้านพฤติิกรรม ผู้้�ตอบแบบสอบถามส่่วนใหญ่่ซื้้�ออาหารคลีีนให้้บุคคลใน 

ครอบครััวรับประทาน คิิดเป็็นร้้อยละ 48.25 บุุคคลในครอบครััวเป็็นบุุคคลที่่�มีีอิิทธิพล 

ต่่อการเลือืกซื้้�ออาหารคลีนีมากที่่�สุุด คิิดเป็็นร้้อยละ 53.00 เหตุผุลที่่�เลืือกรับประทานอาหารคลีนี 

คืือมีความใส่่ใจดููแลสุุขภาพ คิิดเป็็นร้้อยละ 53.25 ส่่วนใหญ่่ชอบรัับประทานประเภทอาหาร 

ต้้ม-นึ่่�ง คิิดเป็็นร้้อยละ 36.75 มื้้�อกลางวัันและมื้้�อเย็็นมื้้�อเป็็นมื้้�อที่่�รัับประทานในปริิมาณ 

มากที่่� สุุดคิดเป็็นร้้อ ยละ 40.75 โดยรัับประทานบ่่อยที่่� สุุดคือ สััปดาห์์ละ 1-2 ครั้้�ง 

คิิดเป็็นร้้อยละ 44.25 ส่่วนใหญ่่ซื้้�อจากร้้านอาหารคลีีน คิิดเป็็นร้้อยละ 57.75 จำำ�นวนเงิิน 

เฉลี่่� ยที่่� ซื้้� อแต่ ่ละครั้้� งอยู่่�ที่่ �  101-200 บาท คิิดเป็ ็นร้้อ ยละ 62.00 อาหารคลีีน 

ที่่�ผู้้�ตอบแบบสอบถามส่่วนใหญ่่ชอบซื้้�อมากที่่�สุุด คืือ ผััก/ผลไม้้/สลััด/น้ำำ��พริิกคิดเป็็นร้้อยละ 

39.25 นอกจากนี้้�ผู้้�ตอบแบบสอบถามส่่วนใหญ่่รัับทราบข้้อมููลของอาหารคลีีน โดยได้้รับ 

การแนะนำำ�จากคนรู้้�จััก คิิดเป็็นร้้อยละ 32.50

ผลการวิิเคราะห์์ระดัับความสำำ�คััญของประสบการณ์์ในอดีีต ความเชื่่�อเกี่่�ยวกัับ 

พฤติกิรรม ทััศนคติ ิและความตั้้�งใจซื้้�ออาหารคลีนีของเจเนอร์์เรชั่่�นวาย ในเขตกรุุงเทพมหานคร
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ตารางท่ี่� 2   แสดงระดัับความสำำ�คัญของประสบการณ์์ในอดีีต

รหััส ประสบการณ์์ในอดีีต X S.D.
ระดัับ

ความสำำ�คัญ
Cronbach’s 

Alpha
EXP1 ท่่านมีีประสบการณ์์ที่่�ดีี 

ในการซื้้�ออาหารคลีีน
3.88 0.71 มาก

EXP2 ด้้วยคุุณประโยชน์ของอาหารคลีีน 
ทำำ�ให้้ท่่านซื้้�ออาหารคลีีน 
อย่่างต่่อเนื่่�อง

3.93 0.67 มาก

EXP3 ที่่�ผ่่านมาคิิดว่าการซื้้�ออาหารคลีีน
รัับประทาน เป็็นทางเลืือกที่่�ดีี
กว่าอาหารทั่่�วไป

3.86 0.72 มาก

โดยรวม 3.89 0.55 มาก 0.70

ผลการศึึกษา พบว่่ากลุ่่�มตััวอย่่าง ให้้ความสำำ�คัญต่่อประสบการณ์์ในอดีีต (Previous 

experience : EXP) โดยรวมอยู่่�ในระดัับมาก โดยพิิจารณาจากค่าเฉลี่่�ยมีีค่่าเท่่ากัับ 3.89 และ

เมื่่�อพิจารณารายข้้อตัววััดทั้้�งหมด 3 ตััว ได้้แก่่ EXP1 EXP2 และ EXP3 มีีค่่าเฉลี่่�ยอยู่่�ระหว่่าง 

3.86 – 3.93 มีีระดัับความสำำ�คัญอยู่่�ในระดัับมากเช่่นเดีียวกัน รายละเอีียด ดัังแสดงในตารางที่่� 2

ตารางที่่� 3  แสดงระดัับความสำำ�คัญของความเชื่่�อเกี่่�ยวกับพฤติิกรรม

รหััส ความเชื่่�อเกี่่�ยวกัับพฤติิกรรม X S.D.
ระดัับ

ความสำำ�คัญ
Cronbach’s 

Alpha
BEL1 จากข้้อมููลต่่างๆ ท่่านเชื่่�อว่าอาหาร 

คลีีนมีีคุุณค่าทางโภชนาการมากกว่า 
อาหารอื่่�น

3.78 0.73 มาก

BEL2 ท่่านเชื่่�อว่าอาหารคลีีน ดีีต่่อสุขภาพ 4.13 0.53 มาก
BEL3 ท่่านเชื่่�อว่าอาหารคลีีน เป็็นอีีก 

ทางเลืือกในการเลืือกอาหาร 
เพื่่�อสุขภาพ

4.08 0.59 มาก

BEL4 ท่านเชื่อวาอาหารคลีน ให้คณุค่าทาง
โภชนาการอย่างเหมาะสม

3.98 0.63 มาก

โดยรวม 3.99 0.49 มาก 0.80
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ผลการศึึกษา พบว่่ากลุ่่�มตััวอย่่าง ให้้ความสำำ�คัญต่่อความเชื่่�อเกี่่�ยวกับพฤติิกรรม  

(Behavioral Belief : BEL) โดยรวมอยู่่�ในระดัับมาก โดยพิิจารณาจากค่าเฉลี่่�ยมีีค่่าเท่่ากัับ 3.99 

เมื่่�อพิจารณารายข้้อพบว่่าตััววััด ทั้้�งหมด 4 ตััว ได้้แก่่ BEL1 BEL2  BEL3 และ BEL4 มีีค่่าเฉลี่่�ย 

อยู่่�ระหว่่าง 3.78 – 4.13 มีีระดัับความสำำ�คัญอยู่่�ในระดัับมากเช่่นเดีียวกัน รายละเอีียดดังแสดง 

ในตารางที่่� 3

ตารางที่่� 4   แสดงระดัับความสำำ�คัญของทััศนคติิด้้านความเข้้าใจ

รหสั ทััศนคติิด้้านความเข้้าใจ X S.D.
ระดัับ

ความสำำ�คัญ

Cronbach’s 

Alpha
COG1 ท่่านคิิดว่าอาหารคลีีน มีีรสชาติิที่่�ดีี 3.52 0.75 มาก
COG2 ท่่านคิิดว่าอาหารคลีีน เป็็นอาหาร 

เพื่่�อสุขภาพ

4.12 0.54 มาก

COG3 ท่่านคิิดว่าอาหารคลีีน เป็็นอาหาร 

ที่่�มีีคุุณภาพดีี

3.98 0.62 มาก

COG4 ท่่านคิิดว่่าอาหารคลีีน เป็็นอาหาร 

ที่่�ปลอดภัยสำำ�หรัับการบริิโภค

3.93 0.65 มาก

โดยรวม 3.89 0.49 มาก 0.76

ผลการศึึกษา พบว่่ากลุ่่�มตััวอย่าง ให้้ความสำำ�คัญต่่อทัศนคติิด้้านความเข้้าใจ (Cognitive :  

COG) โดยรวมอยู่่�ในระดัับมาก โดยพิิจารณาจากค่่าเฉลี่่�ยมีีค่่าเท่่ากัับ 3.89 เมื่่�อพิจารณาราย 

ข้้อพบว่่าตััววััดทั้้�งหมด 4 ตััว ได้้แก่่ COG1 COG2 COG3 และ COG4 มีีค่่าเฉลี่่�ยอยู่่�ระหว่่าง  

3.52 – 4.12 มีีระดัับความสำำ�คัญอยู่่�ในระดับัมากเช่่นเดีียวกัน รายละเอีียดดังแสดงในตารางที่่� 4
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ตารางที่่� 5 แสดงระดัับความสำำ�คัญของทััศนคติิด้้านความรู้้�สึึก

รหััส ทััศนคติิด้้านความรู้้�สึก X S.D.
ระดัับ

ความสำำ�คัญ

Cronbach’s 

Alpha

AFF1 ท่่านรู้้�สึึกว่าอาหารคลีีน มีีคุุณภาพ 

คุ้้�มกัับราคา

3.58 0.71 มาก

AFF2 ท่่านรู้้�สึึกว่าอาหารคลีีน เป็็นอาหาร 

ที่่�ดีี

4.05 0.53 มาก

AFF3 ท่่านรู้้�สึึกว่าอาหารคลีีน เป็็นอาหาร 

ที่่�น่่าสนใจมาก

3.90 0.65 มาก

AFF4 ท่่านรู้้�สึึกว่าอาหารคลีีน เป็็นอาหาร 

ที่่�คนนิิยม

3.78 0.70 มาก

AFF5 ท่่านรู้้�สึึกว่าอาหารคลีีน เป็็นอาหาร 

ที่่�เหมาะกัับร่่างกายของเราที่่�สุุด

3.68 0.74 มาก

โดยรวม 3.80 0.50 มาก 0.80

ผลการศึึกษา พบว่่ากลุ่่� มตััวอย่่าง ให้้ความสำำ�คัญต่่อทัศนคติิด้้านความรู้้ � สึึก 

(Affective : AFF) โดยรวมอยู่่�ในระดัับมาก โดยพิิจารณาจากค่่าเฉลี่่�ยมีีค่่าเท่่ากัับ 3.80 

เมื่่�อพิจารณารายข้้อพบว่่าตััววััด ทั้้�งหมด 5 ตััว ได้้แก่่ AFF1 AFF2 AFF3 AFF4 และ AFF5  

มีีค่่าเฉลี่่�ยอยู่่� ระหว่่าง 3.58 – 4.05 มีีระดัับความสำำ�คัญอยู่่� ในระดัับมากเช่่นเดีียวกัน 

รายละเอีียดดังแสดงในตารางที่่� 5
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ตารางที่่� 6  แสดงระดัับความสำำ�คัญของทััศนคติิด้้านพฤติิกรรม

รหััส ทััศนคติิด้้านพฤติิกรรม X S.D.
ระดัับ 

ความสำำ�คัญ

Cronbach’s 

Alpha

BEH1 ในอนาคตอันใกล้้ ท่่านจะ 

ซื้้�ออาหารคลีีน

3.61 0.70 มาก

BEH2 ท่่านจะซื้้�ออาหารคลีีนให้้มากขึ้้�น 

ในการซื้้�ออาหารเพื่่�อสุขภาพ

ครั้้�งต่่อไป

3.92 0.61 มาก

BEH3 ท่่านจะแนะนำำ�ให้้คนอื่่�นๆ 

ซื้้�ออาหารคลีีนด้้วย

3.83 0.64 มาก

BEH4 ท่่านจะไม่่ลัังเลที่่�จะซื้้�ออาหารคลีีน 

ในการซื้้�ออาหารเพื่่�อสุขภาพ

ครั้้�งต่่อไป

3.82 0.78 มาก

BEH5 ในการซื้้�ออาหารเพื่่�อสุขภาพ

ครั้้�งต่่อไป ท่่านจะซื้้�ออาหารคลีีน

เป็็นทางเลืือกแรก

3.78 0.69 มาก

โดยรวม 3.79 0.53 มาก 0.86

ผลการศึึกษา พบว่่ากลุ่่� มตััวอย่่าง ให้้ความสำำ�คัญต่่อทัศนคติิด้้านพฤติิกรรม  

(Behavior : BEH) โดยรวมอยู่่�ในระดัับมาก โดยพิิจารณาจากค่่าเฉลี่่�ยมีีค่่าเท่่ากัับ 3.79 

เมื่่�อพิจารณารายข้้อพบว่่าตััววััด ทั้้�งหมด 5 ตััว ได้้แก่่ BEH1 BEH2 BEH3 BEH4 และ 

BEH5 มีีค่่าเฉลี่่�ยอยู่่�ระหว่่าง 3.61 – 3.92 มีีระดัับความสำำ�คัญอยู่่�ในระดัับมากเช่่นเดีียวกัน 

รายละเอีียดดังแสดงในตารางที่่� 6
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ตารางที่่� 7  แสดงระดัับความสำำ�คัญของของความตั้้�งใจซื้้�ออาหารคลีีน

 รหััส ความตั้้�งใจซื้้�ออาหารคลีีน X S.D.
ระดับ

ความส�ำคัญ

Cronbach’s 

Alpha
INT1 การซื้้�ออาหารครั้้�งต่่อไป ท่่านจะซื้้�อ 

อาหารคลีีน

3.60 0.75 มาก

INT2 ท่่านจะซื้้�ออาหารคลีีน รัับประทาน 

แน่่นอน

3.94 0.66 มาก

INT3 ท่่านจะซื้้�ออาหารคลีีน ให้้เพื่่�อน 

ทานด้้วย

3.84 0.73 มาก

INT4 ท่่านจะแนะนำำ�เพื่่�อนและครอบครััว 

ให้้ซื้้�ออาหารคลีีน

3.87 0.70 มาก

INT5 ท่่านยิินดีีจะซื้้�ออาหารคลีีน 3.74 0.79 มาก
INT6 เมื่่�อเจอร้้านอาหารคลีีน ท่่านจะ 

ซื้้�ออย่างแน่่นอน

3.82 0.72 มาก

โดยรวม 3.80 0.59 มาก 0.90

ผลการศึึกษา พบว่่ากลุ่่� มตััวอย่่าง ให้้ความสำำ�คัญต่่อความตั้้�งใจซื้้�ออาหารคลีีน 

(Intention : INT) โดยรวมอยู่่�ในระดัับมาก โดยพิิจารณาจากค่่าเฉลี่่�ยมีีค่่าเท่่ากัับ 3.80 

เมื่่�อพิจารณารายข้้อพบว่่าตััววััด (Measurement items) ทั้้�งหมด 6 ตััว ได้้แก่่ INT1 INT2 INT3 

INT4 INT5 และ INT6 มีีค่่าเฉลี่่�ยอยู่่�ระหว่่าง 3.60 – 3.94 มีีระดัับความสำำ�คัญอยู่่�ในระดัับมาก

เช่่นเดีียวกัน รายละเอีียดดังแสดงในตารางที่่� 7

ผลการทดสอบสมมติิฐานของงานวิจััย

ก่่อนที่่�จะทำำ�การทดสอบสมมติิฐานนั้้�น คณะผู้้�วิิจััยได้้ทำำ�การวิิเคราะห์์ข้้อตกลงเบื้้�องต้้น 

ในการใช้้สมการถดถอยเชิิงพหุุคููณก่อน (Multiple Regression Assumption Testing) ได้้แก่่  

1).ความสััมพัันธ์์เชิิงเส้้นของตััวแปร (Linearity) 2).การแจกแจงแบบปกติิของข้้อมููล (Normality)  

3).ความเป็็นเอกพันธ์์ของการกระจาย (Homoscedasticity) (Hair et al., 2010) 

ผลการวิิเคราะห์์ข้้อมููลพบว่่า ข้้อมููลทั้้�งหมดเป็็นไปตามข้้อตกลงเบื้้�องต้้น นอกจากนี้้� 

คณะผู้้�วิิจััยยัังได้้วิิเคราะห์์ภาวะร่่วมเส้้นตรงเชิิงพหุุ (Multicollinearity) ของตััวแปรอีีกด้้วย 

โดยพิิจารณาจากค่่า Variance Inflation Factor (VIF.) ถ้้าหากตััวแปรที่่�ใช้้ในงานวิิจััยนี้้� 

ไม่่มีภีาวะร่่วมเส้้นตรงเชิิงพหุุ จะต้้องมีีค่่า VIF. ต่ำำ��กว่า 10 (Hair et al., 2010) เมื่่�อทำำ�การวิิเคราะห์์ 
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แล้้วพบว่่ามีีค่่า VIF. อยู่่�ระหว่่าง 1.507- 2.859 ซึ่่�งต่ำำ��กว่า 10 จึึงเป็็นหลัักฐานที่่�แสดงให้้เห็็นว่่า 

ในงานวิิจััยชิ้้�นนี้้� ไม่่เกิิดภาวะร่่วมเส้้นตรงเชิิงพหุุ

งานวิิจััยชิ้้�นนี้้�ได้้ตั้้�งสมมติิฐานของงานวิิจััยไว้้ทั้้�งหมด 4 สมมติิฐาน ในส่่วนนี้้�จะแสดง 

ผลการทดสอบสมมติิฐานเรีียงตามลำำ�ดับ ดัังนี้้�

สมมติิฐานที่่� 1 ประสบการณ์์ในอดีีต และ ความเชื่่�อเกี่่�ยวกับพฤติิกรรม มีีผลต่่อ 

ทััศนคติิด้้านความเข้้าใจ ของกลุ่่�มเจเนอเรชั่่�นวายที่่�ตั้้�งใจซื้้�ออาหารคลีีนในเขตกรุงเทพมหานคร

ผลการศึึกษา พบว่่าประสบการณ์์ในอดีีต (β=0.341, t=8.923, p-value=0.00) และ 

ความเชื่่�อเกี่่�ยวกับพฤติิกรรม (β=0.537, t=14.046, p-value = 0.00) มีีผลเชิิงบวกต่อทัศนคติิ 

ด้้านความเข้้าใจ อย่่างมีีนััยสำำ�คัญทางสถิิติิที่่� 0.05 รายละเอีียดดังแสดงในตารางที่่� 8

ตารางที่่� 8  ผลการทดสอบสมมติิฐานที่่� 1 

ตัวแปรอิิสระ  β t p-value VIF

ประสบการณ์์ในอดีีต

ความเชื่่�อเกี่่�ยวกับพฤติิกรรม

0.341

0.537

8.923

14.046

0.00*

0.00*

1.507

1.507
R2 = 0.617 Adjusted R2 = 0.615 F = 318.30

หมายเหตุุ: ตััวแปรตามได้้แก่่ ทััศนคติิด้้านความเข้้าใจ, * มีีนััยสำำ�คัญทางสถิิติิที่่�ระดัับ 0.05

สมมติิฐานที่่� 2 ประสบการณ์์ในอดีีต และ ความเชื่่�อเกี่่�ยวกัับพฤติิกรรม มีีผลต่่อ 

ทััศนคติิด้้านความรู้้�สึก ของกลุ่่�มเจเนอเรชั่่�นวายท่ี่�ตั้้�งใจซื้้�ออาหารคลีีนในเขตกรุุงเทพมหานคร

ผลการศึึกษา พบว่่าประสบการณ์์ในอดีีต (β=0.498, t=11.501, p-value=0.00) 

และความเชื่่�อเก่ี่�ยวกัับพฤติิกรรม (β=0.298, t=6.883, p-value = 0.00) มีีผลเชิิงบวกต่่อทััศนคติิ 

ด้้านความรู้้�สึก  อย่่างมีีนัยสำำ�คัญทางสถิิติิท่ี่� 0.05 รายละเอีียดดัังแสดงในตารางท่ี่� 9

ตารางที่่� 9  ผลการทดสอบสมมติิฐานที่่� 2 

ตััวแปรอิิสระ  β t p-value VIF

ประสบการณ์ในอดีต

ความเชื่อเกี่ยวกับพฤติกรรม

0.498

0.298

11.501

6.883

0.00*

0.00*

1.507

1.507
R2 = 0.509 Adjusted R2 = 0.506 F = 204.64

หมายเหตุุ: ตััวแปรตามได้้แก่่ ทััศนคติิด้้านความรู้้�สึึก, * มีีนััยสำำ�คัญทางสถิิติิที่่�ระดัับ 0.05
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สมมติฐิานที่่� 3 ประสบการณ์์ในอดีีต และ ความเชื่่�อเกี่่�ยวกับพฤติิกรรม มีีผลต่่อทัศนคติิ 

ด้้านพฤติิกรรม ของกลุ่่�มเจเนอเรชั่่�นวายที่่�ตั้้�งใจซื้้�ออาหารคลีีนในเขตกรุงเทพมหานคร

ผลการศึึกษา พบว่่าประสบการณ์์ในอดีีต (β=0.509, t = 11.501, p-value = 0.00) 

และความเชื่่�อเก่ี่�ยวกัับพฤติิกรรม (β=0.266, t = 6.009, p-value = 0.00) มีีผลเชิิงบวกต่่อ 

ทััศนคติิด้้านพฤติิกรรม อย่่างมีีนัยสำำ�คัญทางสถิิติิท่ี่� 0.05 รายละเอีียดดัังแสดงในตารางท่ี่� 10

ตารางที่่� 10  ผลการทดสอบสมมติิฐานที่่� 3 

ตััวแปรอิิสระ β t p-value VIF
ประสบการณ์์ในอดีีต

ความเชื่่�อเกี่่�ยวกัพฤติิกรรม

0.509

0.266

11.501

6.009

0.00*

0.00*

1.507

1.507
R2 = 0.478 Adjusted R2 = 0.484 F = 187.33

หมายเหตุุ: ตััวแปรตามได้้แก่่ ทััศนคติิด้้านพฤติิกรรม, * มีีนััยสำำ�คัญทางสถิิติิที่่�ระดัับ 0.05

สมมติิฐานที่่� 4 ทััศนคติิ ด้้านความเข้้าใจ ด้้านความรู้้�สึึก และด้้านพฤติิกรรม มีีผลต่่อ 

ความตั้้�งใจซื้้�ออาหารคลีีนของกลุ่่�มเจเนอเรชั่่�นวายในเขตกรุงเทพมหานคร

ผลการศึึกษา พบว่่าทััศนคติิด้้านความรู้้�สึก (AFF) ( =0.363, t=8.655, p-value=0.000) 

และ ทััศนคติิด้้านพฤติิกรรม (BEH) (β=0.675, t=17.952, p-value=0.000) มีีผลเชิิงบวกต่่อ 

ความตั้้�งใจซื้้�ออย่่างมีีนัยสำำ�คัญทางสถิิติิท่ี่� .05

และจากการทดสอบสมมติิฐานมีี 1 มิิติิที่่ �ไม่่เป็็นไปตามสมมติิฐาน คืือ ทััศนคติิ 

ด้้านความเข้้าใจ (COG) (β=-.153, t=-4.127, p-value=0.000) ถึึงแม้้ว่่าทััศนคติิด้้านความเข้้าใจ 

(COG) จะมีีค่่า p-value น้้อยกว่่า 0.05 แต่่จากสมมติิฐานที่่�ตั้้�งไว้้ถึึงความสััมพัันธ์์ของทุุกตััว 

ควรเป็็นไปในเชิิงบวกดัังนั้้�นการท่ี่�ค่่า t ติิดลบจึึงทำำ�ให้้มิิติินี้้�ไม่่เป็็นไปตามสมมติิฐาน รายละเอีียด 

ดัังแสดงในตารางท่ี่� 11
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ตารางที่่� 11  ผลการทดสอบสมมติิฐานที่่� 4

ตััวแปรอิิสระ  β t p-value VIF

ด้้านความเข้้าใจ

ด้้านความรู้้�สึึก

ด้้านพฤติิกรรม  

-.153

.363

.675

-4.127

8.655

17.952

0.00*

0.00*

0.00*

2.242

2.859

2.302
R2 = 0.758 Adjusted R2 = 0.756 F = 410.794

หมายเหตุุ: ตััวแปรตามได้้แก่่ ความตั้้�งใจซื้้�อ, * มีีนััยสำำ�คัญทางสถิิติิที่่�ระดัับ 0.05

อภิิปรายผลการวิิจััย 
การวิิจััยครั้้�งนี้้�เป็็นการศึึกษาเรื่่�อง “ปััจจััยที่่�มีีอิิทธิพล ต่่อความตั้้�งใจซื้้�ออาหารคลีีนของ 

เจนเนอเรชัันวาย ในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยมีีหััวใจสำำ�คัญของการศึึกษาคืือ ทััศนคติิ  

(Attitude) ซึ่่�งคณะผู้้�วิิจััยได้้ทำำ�การศึึกษาอย่่างละเอีียด โดยแบ่่งออกการศึึกษาทััศนคติิ 

โดยแยกตัววััดทัศนคติิออกเป็็น 3 มิิติินั้้�น ได้้วิเคราะห์์และอภิปรายผลเพิ่่�มเติิมได้้ดังนี้้� 

1.	 พฤติิกรรมในการซื้้�ออาหารคลีีน สรุุปได้้ว่าผู้้�ตอบแบบสอบถามส่่วนใหญ่่ซื้้�อให้้บุคคล 

ในครอบครััวรับประทาน ซึ่่�งเป็็นบุุคคลที่่�มีีอิิทธิพลต่่อการเลืือกซื้้�ออาหารคลีีนมากที่่�สุุด เหตุุผล 

ที่่�เลืือกรับประทานคืือมีความใส่่ใจดููแลสุุขภาพ โดยรัับประทานบ่่อยที่่�สุุดคือ สััปดาห์์ละ 1-2 ครั้้�ง  

จำำ�นวนเงิินเฉลี่่�ยที่่�ซื้้�อแต่่ละครั้้�งอยู่่�ที่่� 101-200 บาท การใช้้จ่ายในการซื้้�ออาหารคลีีนแต่่ละครั้้�ง 

ในราคาที่่�ไม่่ค่่อยสููงเท่่าไหร่่นััก ซึ่่�งสอดคล้้องกับังานวิิจััยของ Jirawattananon (2016) ได้้ศึึกษาเรื่่�อง 

การศึึกษาข้้อมููลส่่วนบุุคคลและพฤติิกรรม คุุณภาพด้้านรสชาติิ ความสะอาดความปลอดภัยั และ 

การส่่งเสริิมการตลาด ที่่�มีีผลต่่อการตััดสินใจเลืือกซื้้�ออาหารคลีีนของพนัักงานบริิษััทเอกชน 

ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึึกษาพบว่่า ปััจจััยส่่วนบุุคคลที่่�แตกต่างกััน ไม่่มีีผลต่่อการตััดสินใจ

เลืือกซื้้�ออาหารคลีีนของพนัักงานบริิษััทเอกชน ส่่วนปััจจััยด้้านความถี่่�ในการเลืือกซื้้�ออาหารคลีีน 

ที่่�แตกต่างกันั มีีผลต่่อการตัดัสินใจเลือืกซื้้�ออาหารคลีนีของพนักังานบริษัิัทเอกชน รวมทั้้�งสอดคล้้อง 

กัับงานวิิจััยของ Weeranopparat & Guli (2014) ได้้ศึึกษาเรื่่�องรููปแบบการดำำ�เนิินชีีวิิต  

ทััศนคติิและพฤติิกรรมการบริิโภคที่่�มีีต่่ออาหารธััญพืืช ในเขตกรุุงเทพมหานคร พบว่่าทััศนคติิ 

และปััจจััยส่่วนประสมการตลาดสามารถพยากรณ์์พฤติิกรรมการบริิโภคด้้านจำำ�นวนครั้้�งที่่�ซื้้�อ 

ในรอบ 3 เดืือน อย่่างมีีนััยสำำ�คัญทางสถิิติิที่่�ระดัับ 0.05 และสอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ  

Roongruangkankkun, Pummakitikasem & Rakthin (2018) ได้้ทำำ�การศึึกษาเรื่่�องปััจจััย 

ที่่�ส่่งผลต่่อการเลืือกร้้านค้้าปลีกจำำ�หน่่ายสิินค้้าออร์์แกนิคอาหารเพื่่�อสุขภาพและผลิตภัณฑ์ ์

จากธรรมชาติิแบบเฉพาะ (ร้้านกรีีน) ผลการศึึกษา พบว่่าปััจจััยสุุขภาพด้้านการรัับประทานอาหาร 
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(β=.124, p < .01) และด้้านการออกกํําลัังกาย (β=.097, p < .05) ปััจจััยสัังคมด้้านการได้้รัับ 

การยอมรัับของกลุ่่�ม (β=.125, p < .05) และทััศนคติิ (β=.305, p < .001) มีีอิทธิิพลเชิิงบวก

ต่่อความตั้้�งใจในการเลืือกร้้านกรีีนอย่่างมีีนัยสำำ�คัญทางสถิิติิท่ี่� 0.05	

2. 	 จากผลการศึึกษาสรุุปได้้ว่่า กลุ่่�มตััวอย่่างให้้ความสำำ�คัญกัับประสบการณ์์ในอดีีต 

อยู่่�ในระดัับมาก เนื่่�องจากก่อนที่่�จะเลืือกรับประทานอาหารเพื่่�อสุขภาพอย่่างจริิงจัังนั้้�น ได้้เคย 

ลองรัับประทานอาหารมาหลายชนิด ทั้้�งที่่�มีีประโยชน์์ต่่อร่่างกายและไม่่มีีประโยชน์์ใด ๆ เลย  

ในส่่วนของความเชื่่�อเกี่่�ยวกับพฤติิกรรม ก็็มีีความสำำ�คัญอยู่่�ในระดัับมาก เพราะก่่อนที่่�จะเชื่่�อสิ่่�งใด 

ต้้องมีีการหาข้้อมููล หรืือมีความรู้้�ความเข้้าใจที่่�ถููกต้้องกัับสิ่่�งนั้้�น ๆ ก่่อน เพื่่�อจะได้้ไม่่สร้้างปััญหา 

ในอนาคต อีีกทั้้�งทััศนคติิด้้านความเข้้าใจ ทััศนคติิด้้านความรู้้�สึึก ทััศนคติิด้้านพฤติิกรรมนั้้�น  

ทุุกปััจจััยมีีระดัับความสำำ�คัญอยู่่�  ในระดัับมากเช่ ่นกััน ซึ่่�งสอดคล้้องกัับงานวิิ จััยของ 

Wattanathaworn (2015) ที่่�ได้้ทำำ�การศึึกษาเรื่่�องปััจจััยที่่�ส่่งผลต่่อการตััดสินใจบริิโภค 

อาหารคลีีนฟู๊๊�ดของประชากรในกรุงเทพมหานคร ผลการศึึกษาพบว่่า ความคิิดเห็็นโดยรวม 

ต่่อทัศนคติิของผู้้ �บริิโภคอยู่่� ในระดัับมากเช่่นเดีียวกัน โดยมีีค่่าเฉลี่่�ยรวมเท่่ากัับ 3.73  

รวมทั้้�งยัังสอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ Panitchaikul & Charnkosol (2020) ได้้ทำำ�การศึึกษา 

เรื่่�องการวิิิ�เคราะห์์์�องค์์ประกอบคุุณภาพการให้้บริิการ ในธุุุ�รกิิจเครื่่�องดื่่่� �มชานมไข่่มุุกของ 

เจนเนอเรชั่่�นวายในเขตกรุงเทพมหานครได้้ให้้ความสำำ�คัญด้้านประสบการณ์์ (Experience) 

รวมถึึงการใส่่ใจในตััวลููกค้้าทั้้�งก่่อนให้้บริิการ ระหว่่างการให้้บริิการและหลัังจากให้้บริิการ  

อัันทำำ�ให้้ผู้้�บริิโภคเกิิดความประทัับใจและกลับมาใช้้บริิการซ้ำำ��ในอนาคต

3. 	 จากผลการศึึกษาพบว่่า ประสบการณ์์ในอดีีต และความเชื่่�อเกี่่�ยวกับพฤติิกรรม 

มีีผลเชิิงบวก ต่่อทัศนคติิด้้านความเข้้าใจ อย่่างมีีนััยสำำ�คัญทางสถิิติิที่่� 0.05 โดยสอดคล้้องกัับ 

สมมติิฐานที่่�ตั้้�งไว้้ ซึ่่�งผลการศึึกษานี้้� สอดคล้้องกับังานวิิจััยของ Chaingkhunthod et al. (2014) 

ที่่�ได้้ทำำ�การศึึกษาวิิจััยเรื่่�องความรู้้�และพฤติิกรรมการบริิโภคอาหารของคนภาษีีเจริิญ พบว่่า 

ปััจจััยที่่�มีีความสััมพัันธ์์กัับพฤติิกรรมการบริิโภคอาหารอย่่างมีีนััยสำำ�คัญทางสถิิติิได้้แก่่ 

ความรู้้�เกี่่�ยวกับการบริิโภคอาหารและเจตคติิต่่อการบริิโภคอาหาร   คณะผู้้�วิิจััยมีีความคิิดเห็็นว่่า 

ความเชื่่�อและประสบการณ์์ในอดีีตที่่�ผู้้�ทานอาหารคลีนีได้้เจอมา เช่่น การได้้สนทนากับัผู้้�ที่่�ได้้ทาน 

อาหารคลีีนมาก่่อนหน้้านี้้�แล้้วสุุขภาพดีีขึ้้�น หรืือมีความเชื่่�อว่่าการรัับประทานอาหารคลีีนดีีต่่อ 

สุุขภาพ โดยความเชื่่�อและประสบการณ์์เหล่่านี้้�จะก่่อให้้เกิิดความรู้้�หรืือความเข้้าใจในอาหารคลีีน 

ว่่าอาหารคลีีนคืืออะไร แล้้วเชื่่�อว่่าการรัับประทานอาหารคลีีนจะก่่อให้้เกิิดสิ่่�งใดขึ้้�นกัับร่่างกาย 

ของผู้้�ตอบแบบสอบถาม
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4. 	 จากผลการศึึกษาพบว่่า ประสบการณ์์ในอดีีต และความเชื่่�อเกี่่�ยวกับพฤติิกรรม 

มีีผลเชิิงบวก ต่่อทัศนคติิด้้านความรู้้�สึึก อย่่างมีีนััยสำำ�คัญทางสถิิติิที่่� 0.05 โดยสอดคล้้อง 

กัับสมมติิฐานที่่�ตั้้�งไว้้ ซึ่่�งผลการศึึกษานี้้� สอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ Khamkaew (2016)  

เรื่่�องปััจจััยที่่�มีีอิิทธิพลเชิิงบวกต่่อความตั้้�งใจที่่�จะบริิโภคอาหารเพื่่�อสุขภาพของผู้้�บริิโภค 

ในกรุงเทพมหานคร พบว่่ามีีเพีียงปััจจััยด้้านค่่านิิยมทางด้้านสุุขภาพด้้านทััศนคติิต่่อรสชาติิ 

ด้้านความคาดหวัังเรื่่�องความชื่่�นชอบ ซึ่่�งถ้้าเราพิิจารณากัันให้้ลึกซึ้้�งแล้้วจะพบว่่า ความเชื่่�อและ 

ประสบการณ์์ที่่�ได้้พบเจอมาก่่อนหน้้านี้้� ทำำ�ให้้มีผลต่่อความรู้้�สึึกได้้ เนื่่�องจากสิ่่�งใดที่่�เราได้้เคยเจอ 

มาก่่อน เช่่น เคยมีีประสบการณ์์ในการรัับประทานมาก่่อน จะทำำ�ให้้เรารัับรู้้�ว่่าเราจะชอบหรืือ 

ไม่่ชอบสิ่่�งนั้้�น โดยความชอบหรืือความไม่่ชอบนี้้�เองก็็คืือ ทััศนคติิทางด้้านความรู้้�สึึกที่่�บ่่งบอก 

ออกมา

5.	 จากผลการศึึกษาพบว่่า ประสบการณ์์ในอดีีต และความเชื่่�อเกี่่�ยวกับพฤติิกรรม 

มีีผลเชิิงบวก ต่่อทัศนคติิด้้านพฤติิกรรมอย่่างมีีนััยสำำ�คัญทางสถิิติิที่่� 0.05 โดยสอดคล้้องกัับ 

สมมติิฐานที่่�ตั้้�งไว้้ ซึ่่�งผลการศึึกษานี้้� สอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ Rueangchotchuang (2017) 

เรื่่�องการเปิ ิดรับสื่่�อสังคมที่่�ส่ ่ งผลต่ ่อพฤติิกรรมการบริิโภคอาหารคลีีนของคนไทย 

ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล พบว่่าผู้้ �ตอบแบบสอบถามส่่วนใหญ่่มัักจะนิิยม 

ดููคลิิปวิดีีโอเกี่่�ยวกับการสาธิิตวิธีีการทำำ�อาหารคลีีนโดยสนใจในองค์์ประกอบต่่างๆ ที่่�ปรากฏ 

อยู่่� ในสื่่�อสังคมเฟซบุ๊๊ �กเกี่่�ยวกับอาหารคลีีนในระดัับมาก อิิทธิพลที่่�ทำำ�ให้้ซื้้�ออาหารคลีีน 

จากการเปิิดรับสื่่�อสังคมคืือการส่่งเสริิมการตลาดและส่่งผลต่่พฤติิกรรมการบริิโภคอาหารคลีีน 

เพิ่่�มขึ้้�นด้้วยคณะผู้้�วิิจััยเห็็นว่่าการที่่�ประสบการณ์์ในอดีีต และความเชื่่�อเกี่่�ยวกับพฤติิกรรม 

มีีผลต่่อทัศนคติิด้้านพฤติิกรรมนั้้�น เป็็นผลจากการที่่�เคยได้้ทำำ�พฤติิกรรมนั้้�นมาในอดีีต 

จึึงทำำ�ให้้มีทััศนคติิในการกระทำำ�พฤติิกรรมของตนเอง เช่่น มีีทััศนคติิเชิิงบวกในการที่่�จะ 

ทำำ�พฤติิกรรมนั้้�น หรืือมีทััศนคติิเชิิงลบที่่�จะไม่่ทำำ�พฤติิกรรมนั้้�นเป็็นต้้น ยกตัวอย่่างเช่่น  

การที่่�เคยซื้้�ออาหารคลีีนของบางร้้านมาบริิโภคแล้้วพบว่่าอร่่อย รสชาติิถููกปาก จึึงถืือว่่าเคยมีี 

ประสบการณ์์ในการบริิโภค ดัังนั้้�น ประสบการณ์์ดัังกล่่าวจึงมีีผลต่่อทัศนคติิด้้านพฤติิกรรม 

ที่่�จะซื้้�ออาหารคลีีนร้้านนี้้�มาบริิโภคอีีกครั้้�งได้้	

6.	 จากผลการศึึกษาพบว่่า องค์์ประกอบของทัศันคติิด้้านความรู้้�สึึก และองค์์ประกอบ 

ของทััศนคติิด้้านพฤติิกรรมมีีผลเชิิงบวก ต่่อความตั้้�งใจซื้้�ออย่่างมีีนััยสำำ�คัญทางสถิิติิที่่� 0.05 

โดยสอดคล้้องกัับสมมติิฐานที่่�ตั้้�งไว้้ ซึ่่�งผลการศึึกษานี้้� สอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ Liwjaroen & 

Chokpitakkul (2016) ที่่�ได้้ทำำ�การศึึกษาวิิจััยเรื่่�องแนวทางการสื่่�อสารสุุขภาพด้้วยการส่่งเสริิม 

การบริิโภคอาหารคลีีน : ความสััมพัันธ์์ระหว่่างความรู้้� ทััศนคติิ และ ความตั้้�งใจซื้้�อ พบว่่า  
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ความรู้้�เรื่่�องอาหารคลีีน มีีความสััมพัันธ์์เชิิงบวกระดัับต่ำำ��กับทััศนคติิต่่ออาหารคลีีน และความตั้้�งใจ 

ซื้้�ออาหารคลีีน ในขณะที่่�ทััศนคติิต่่ออาหารคลีีนมีีความสััมพัันธ์์ระดัับสููงกัับความตั้้�งใจ 

ซื้้�ออาหารคลีีนเมื่่�อเปรียบเทีียบกัับตััวแปรอื่่�น คณะผู้้�วิิจััยเห็็นว่่าเมื่่�อผู้้�บริิโภคมีีความรู้้�สึึกและ 

มีีทััศนคติิในการกระทำำ�พฤติิกรรมใด ๆ ก็็ตาม ก็็จะทำำ�ให้้มีผลที่่�จะตััดสินใจซื้้�อสินค้้าอีีกครั้้�งได้้  

เช่่น ผู้้�บริิโภคมีีทััศนคติิว่่าอาหารคลีีนนั้้�นอร่่อย ซึ่่�งเป็็นทััศนคติิด้้านความรู้้�สึึก หรืือ ผู้้�บริิโภค 

มีีทััศนคติิว่่าการบริโิภคอาหารคลีนีทำำ�ให้้สุขภาพแข็็งแรง ซึ่่�งเป็็นทััศนคติิด้้านพฤติิกรรม ก็็จะทำำ�ให้้

มีีแนวโน้้มในการซื้้�ออาหารคลีีนบริิโภคสููงขึ้้�น ดัังนั้้�น การทำำ�ให้้คนหัันมาสนใจและซื้้�ออาหารคลีีน 

รัับประทานเพิ่่�มขึ้้�นนั้้�น ต้้องให้้ความสำำ�คัญองค์์ประกอบของทััศนคติิด้้านความรู้้�สึึก ซึ่่�งเป็็น 

องค์์ประกอบของทััศนคติิที่่�มีีอิิทธิพลสููงสุุดต่่อการตััดสินใจซื้้�อ ก็็คืือจะต้้องทำำ�ให้้ผู้้�บริิโภครู้้�สึึก 

หรืือคล้้อยตามในสิ่่�งที่่�เรานำำ�เสนอว่่าเป็็นสิ่่�งที่่�ดีี เป็็นสิ่่�งที่่�ใช่่สำำ�หรัับสุุขภาพของเค้้า รวมถึึง 

เป็็นสิ่่�งที่่�ควรกระทำำ�อย่่างยิ่่�ง โดยความรู้้�สึึกที่่�เกิิดขึ้้�นนั้้�นจะส่่งผลให้้เกิิดความตั้้�งใจซื้้�ออีกด้้วย

ข้้อเสนอแนะ
1. ควรทำำ�การศึึกษาเพิ่่�มเติิมในพื้้�นที่่�เขตอื่่�นหรืือจังหวััดอื่่�น เพื่่�อศึึกษาถึึงความแตกต่าง 

ของผู้้�บริิโภคในแต่่ละพื้้�นที่่� แล้้วข้้อมููลที่่�หลากหลายมาเปรียบเทีียบกััน เพื่่�อจะได้้เป็็นแนวทาง 

ในการขยายธุุรกิิจที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับอาหารคลีีนได้้มากขึ้้�น

2. ควรทำำ�การวิิจััยความพึึงพอใจของผู้้�บริิโภคที่่�มีีต่่ออาหารคลีีนฟู๊๊ �ด เพื่่�อนำำ�ผล 

ไปต่่อยอดแก่่ผู้้�ที่่�สนใจทำำ�ธุุรกิิจนี้้� เพื่่�อให้้ได้้ข้้อมููลเพิ่่�มเติิมนอกเหนืือจากทางด้้านความคิิด 

พฤติิกรรม หรืือเหตุุผลในการเลืือกรับประทานอาหารคลีีน และเพื่่�อให้้ได้้ผลการวิิจััย 

ที่่�ครอบคลุุมยิ่่�งขึ้้�น

3. 	 ควรทำำ�การศึึกษาถึึงกระแสนิิยมใหม่่ ๆ  เพราะกระแสนิิยมอาหารไม่่เคยหยุุดอยู่่�กับที่่� 

ดัังนั้้�นหากมีกระแสนิยิมใหม่่ก็็อาจจะส่่งผลสกระทบต่่อธุุรกิิจอย่างรวดเร็็ว เช่่น กระแสการบริโิภค 

อาหารคลีีน แบบเดลิเวอร์์รี่่� หรืือ อาหารคลีีนในรููปแบบใหม่่ๆ เพื่่�อการปรับตััวทางธุุรกิิจ 

อย่่างได้้อย่่างทัันท่่วงทีี
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ข้้อมููลทางการบััญชีีเพื่่อสิ่่�งแวดล้้อมที่่�ยั่่�งยืืน

Accounting Information for Environmental Sustainability

อุุษณา แจ้้งคล้้อย
1*
 ชุุติิมา นาคประสิิทธ์์

1

Usana Jangkloy Chutima Nakprasit

บทคััดย่่อ
การเจริิญเติิบโตทางเศรษฐกิิจตามทฤษฎีีทางเศรษฐศาสตร์์แบบทุุนนิิยมที่่�มุ่่� งเน้้น 

ตััวเลขทางเศรษฐกิิจโดยเฉพาะตััวเลขที่่�เป็็นตััวเลขทางการเงิินเพีียงอย่่างเดีียวส่่งผลให้้ 

การพััฒนาทางด้้านต่่าง ๆ เป็็นไปอย่่างรวดเร็็ว และก่่อให้้เกิิดการเร่่งการผลิิตและการบริิโภค  

จนทำำ�ให้้เกิิดปััญหาสิ่่�งแวดล้้อมขึ้้�นในปััจจุุบัันอย่่างเห็็นได้้ชัด การแก้้ไขปััญหาสิ่่�งแวดล้้อม 

ให้้เกิิดความยั่่�งยืืนนั้้�นย่่อมเกิิดจากมนุุษยชาติิทุุกคนต้้องตระหนัักถึงปััญหาดัังกล่่าว ดัังนั้้�น 

บทความนี้้�จึึงมีีวััตถุประสงค์์เพื่่�อสะท้้อนคุุณค่่าของข้้อมููลทางการบััญชีีที่่�มีีผลกระทบถึึง 

การตระหนัักและการรัับรู้้�ปััญหาสิ่่�งแวดล้้อมในสัังคม  เนื่่�องจากปัญหาสิ่่�งแวดล้้อมนั้้�นเกี่่�ยวข้้อง 

กัับพฤติิกรรมของคนและองค์์กรต่่าง ๆ  ที่่�ประกอบกัันขึ้้�นเป็็นระบบเศรษฐกิิจ การบััญชีีเกี่่�ยวกับ 

สิ่่�งแวดล้้อมนั้้�นจะเป็็นการสะท้้อนผลของกิิจกรรมทางเศรษฐกิิจที่่�ก่่อให้้เกิิดมลภาวะหรืือ 

ปััญหาสิ่่�งแวดล้้อมได้้อีกทางหนึ่่�งซึ่่�งจะทำำ�ให้้เกิิดการรัับรู้้�และตระหนัักถึงปััญหาจนนำำ�ไปสู่่� 

การกระทำำ�ขององค์์กรทั้้�งในแง่่ของนโยบาย กระบวนการ และวิิธีีการปฏิบััติิเพื่่�อให้้เกิิดความยั่่�งยืนื 

ของสิ่่�งแวดล้้อม และท้้ายที่่�สุุดการบััญชีีจะสามารถวััดผลการด้้านดำำ�เนิินงานทั้้�งด้้านการเงิิน 

และผลลััพธ์์ที่่�เกิิดขึ้้�นกัับสิ่่�งแวดล้้อม อย่่างไรก็็ตามหากไม่่ได้้รัับการรวมมืือจากทุุกฝ่่ายแล้้ว  

การแก้้ปัญหาสิ่่�งแวดล้้อมเพื่่�อให้้เกิิดความยั่่�งยืนืย่่อมทำำ�ได้้ยาก ถึึงเวลาแล้้วที่่�ทุุกคนจะต้้องช่่วยกััน 

เพื่่�อปกป้องโลกใบนี้้�เพื่่�อให้้ทุกชีีวิิตสามารถดำำ�รงอยู่่�ได้้อย่่างพึ่่�งพาอาศััยกััน

คำำ�สำำ�คัญ :  การบััญชีี การบััญชีีเพื่่�อสิ่่�งแวดล้้อมที่่�ยั่่�งยืืน

Abstract

According to capitalism notion of neoclassic economic theory, economic 

growth focusing on only economic numbers, especially financial numbers, leads 

to rapid development in various areas. To achieve profit maximization, businesses  
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accelerate production in response to massive consumption; however, the  

acceleration has led to environmental problems. For a sustainable solution,  

it is imperative that humanity be aware of the problem. With this in mind, the 

aim of this study is to reflect on the value relevance of accounting information 

and its effect on the awareness and perception of environmental problems in 

society. Since environmental problems are related to human and organization 

behavior that constitutes the economic system,  environmental accounting would 

reflect economic activities that result in pollution or environmental problems.  

The reflection will lead to awareness of environmental problems to related 

parties and in turn steps to ensure sustainability of solution via policy-making, 

processing, and practice. Lastly, accounting will help measure both economic 

and environment performances.  However, without cooperation from involved 

parties, it will be challenging to create a sustainable solution for environmental 

problems. Now is the time that everyone should help protect the environment 

in order that every living creature can live together in harmony.  

Keyword:  Accounting  Accounting for Environmental Sustainability

บทนำำ�
นัับตั้้�งแต่่สงครามโลกครั้้�งที่่�สองสิ้้�นสุุดลง แนวความคิิดเกี่่�ยวกับการพััฒนาได้้รับอิิทธิพล 

ทางความคิิดจากหลายสำำ�นัก จนเป็็นผลทำำ�ให้้ทฤษฎีีการพััฒนาต่่าง ๆ เกิิดพลวััตรและ 

มีีการเปลี่่�ยนแปลงไปอย่่างรวดเร็็ว อย่่างไรก็็ตามทฤษฎีีที่่�ถููกนำำ�ไปใช้้อย่่างกว้้างขวางคืือ 

การยึึดแนวทางการพััฒนาแบบทุุนนิิยม (capitalism) ซึ่่�งเป็็นการดำำ�เนิินการทางเศรษฐกิิจ 

แบบเสรีี มีีจุุดมุ่่�งหมายในการสร้้างความเจริิญเติิบโตทางเศรษฐกิิจที่่�เน้้นยุุทธศาสตร์การพััฒนา 

อุุตสาหกรรมเป็็นหลััก โดยเป็็นการอาศััยการพััฒนาจากชุมชนเมืือง และการเสริิมสร้้างกลไก 

ตลาดมาเป็็นตััวสนัับสนุุน นัักทฤษฏีี W.Rostow กล่าวว่า กลไกตลาดตามแนวทางเศรษฐกิิจเสรีนีี้้� 

จะทำำ�ให้้ได้้ผลิตภัณฑ์์มวลรวมประชาชาติิเพิ่่�มขึ้้�นในอััตราที่่�แน่่นอนและรวดเร็็วกว่่าการเพิ่่�มขึ้้�น 

ของประชากร เป็็นผลให้้รายได้้เฉลี่่�ยต่่อหัวของประชากรในแต่่ละปีีเพิ่่�มสููงขึ้้�นตามไปด้้วย  

ในขณะเดีียวกันนัักเศรษฐศาสตร์์ส่่วนใหญ่่มัักจะใช้้ผลิตภัณฑ์์มวลรวมภายใน ประเทศ (Gross 

Domestic Products: GDP) หรืือผลิตภัณฑ์์มวลรวมประชาชาติิ (Gross National Products: 

GNP) เป็็นตััวเลขบ่่งชี้้�ว่่าประเทศใดมีีเศรษฐกิิจภายในประเทศเป็็นอย่่างไร นอกจากนี้้�แล้้ว  



65

Vo l .  4  No .  2  May -Augus t  2020

นัักเศรษฐศาสตร์์เหล่่านั้้�นมัักจะใช้้แบบจำำ�ลองที่่�ยุ่่� งยากและซัับซ้้อนในการคำำ�นวณตัวชี้้�วััด 

ทางเศรษฐกิิจต่่าง ๆ ที่่�เกี่่�ยวกับเศรษฐศาสตร์์มหภาค แต่่จากบทเรีียนที่่�ผ่่านมาของมนุุษยชาติิ 

ได้้เห็็นเป็็นประจัักษ์แล้้วในปััจจุุบัันว่่าผลของการเร่่งการผลิตและบริิโภคทำำ�ให้้โลกต้้องเผชิญกัับ 

ปััญหาต่่าง ๆ ที่่�เกิิดจากการขยายตััวทางเศรษฐกิิจและอุุตสาหกรรม เช่่น ปััญหาการปล่อยก๊๊าซ 

ที่่�ทำำ�ให้้เกิิดปฏิกิิริิยาเรืือนกระจก (Greenhouse Gas Emissions) ปััญหาภาวะโลกร้้อน (Global 

Warming) ปััญหาชุุมชนเมืือง (Urban Problem) และปััญหาอื่่�น ๆ ที่่�กระทบต่่อความเป็็นอยู่่� 

ของมนุุษยชาติิ (Fleischman & Schuele, 2006) อัันนำำ�มาสู่่�คำำ�ถามที่่�ว่่า ความพยายาม 

ในการทำำ�ให้้ตัวชี้้�วััดทางเศรษฐศาสตร์์ที่่�เราต่่างเชื่่�อว่่าเป็็นเครื่่�องบ่่งบอกถึงความกิินดีีอยู่่�ดีีสููงขึ้้�น 

โดยไม่่ได้้มองถึึงผลเสีียหายที่่�เกิิดจากการเร่่งการใช้้ทรัพยากรธรรมชาติิ รวมถึึงการทำำ�ลาย 

สิ่่�งแวดล้้อมและระบบนิิเวศมีความถููกต้้องในทฤษฎีีพื้้�นฐานทางเศรษฐศาสตร์หรืือไม่่ 

แนวความคิิดที่่�อาจเป็็นสาเหตุุหลัักของการทำำ�ลายสิ่่�งแวดล้้อม คืือ ความเชื่่�อที่่�ว่่า 

ทรัพยากร ธรรมชาติิ และสิ่่�งแวดล้้อมเป็็นทรัพยากรส่่วนกลาง ซึ่่�งในสัังคมเสรีีประชาธิิปไตยนั้้�น 

จะต้้องเปิิดโอกาสให้้ผู้้�ใดเข้้าไปใช้้ประโยชน์์มากน้้อยอย่่างไรก็็ได้้ตามที่่�ต้้องการ และไม่่ได้้มี 

การกำำ�หนดให้้ผู้้�ใดเป็็นผู้้�รัับผิิดชอบอย่่างชััดเจน (Lehman, 1999) จึึงทำำ�ให้้ผู้้�ใช้้เหล่่านั้้�นมิิได้้ 

ตระหนัักถึงผลเสีียหายที่่�จะเกิิดขึ้้�น ส่่งผลให้้เกิิดเป็็นปััญหาที่่�เรีียกว่่าผลกระทบภายนอก  

(Externalities) ซึ่่�งหมายถึึง การที่่�กิิจกรรมการผลิตมีผลกระทบต่่อบุคคลที่่�ไม่่เกี่่�ยวข้้องกัับ 

กิิจกรรมนั้้�น ๆ โดยตรง และผลกระทบนั้้�นไม่่ได้้ผ่านระบบของตลาด  หรืืออาจกล่าวได้้ว่าการที่่� 

ไม่่มีีตลาดเข้้ามาจััดการให้้ค่าความเสียีหายที่่�เกิิดขึ้้�นรวมอยู่่�ในราคาสิินค้้า ทำำ�ให้้ผู้้�ผลิตและผู้้�บริิโภค 

มิิได้้ตระหนัักถึงผลกระทบที่่�เกิิดขึ้้�น ในขณะที่่�ความเสีียหายที่่�เกิิดขึ้้�นนั้้�นกลับมามีีผลกระทบ 

ต่่อกลุ่่�มคนต่่าง ๆ  รวมถึึงบุุคคลที่่�ไม่่มีีส่่วนเกี่่�ยวข้้องกัับกิิจกรรมที่่�ก่่อให้้เกิิดความเสีียหายนั้้�น และ 

หากจะกล่่าวในเชิิงทฤษฎีีทางเศรษฐศาสตร์์แล้้ว ผลที่่�เกิิดจากกิิจกรรมทางเศรษฐกิิจของ 

หน่่วยธุุรกิิจหนึ่่�งที่่�อาจจะเป็็นผู้้�ผลิต ผู้้�บริิโภค หรืือหน่่วยงานรััฐบาล และมีีฟัังก์์ชั่่�นการผลิต 

ที่่�ไม่่มีีการแลกเปลี่่�ยน ซื้้�อขายหรืือชดเชยเกิิดขึ้้�น ทำำ�ให้้เกิิดภาวะต้้นทุุนภายนอก (External  

Costs) เพิ่่�มขึ้้�นนอกเหนืือจากต้้นทุุนที่่�ใช้้เพื่่�อการผลิิตของหน่่วยธุุรกิิจซึ่่�งเรีียกว่่าต้้นทุุนเอกชน 

(Private Costs) และต้้นทุุนที่่�เพิ่่�มขึ้้�นมานั้้�นจะตกอยู่่�กับสัังคม (Social Costs) ทั้้�งนี้้�ปััญหา 

สิ่่�งแวดล้้อมหลััก ๆ ที่่�เกิิดขึ้้�นได้้แก่่ มลพิิษทางน้ำำ��และการขาดแคลนน้ำำ�� มลพิิษทางอากาศ 

การเสื่่�อมโทรมของผิวิดินและดิิน การบุกุรุกทำำ�ลายป่่า การสููญเสีียความหลากหลายทางชีีวภาพ 

และการทำำ�ลายชั้้�นบรรยากาศนั้้�น เป็็นสิ่่�งที่่�ยัังไม่่มีีใครคำำ�นวณต้้นทุุนเหล่่านี้้�ออกมาในรููปของ 

ตััวเงิินที่่�ชััดเจน (Ekins, 1999)
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เนื้้�อหา

แนวทางการจััดการกัับปััญหาสิ่่�งแวดล้้อม

แนวทางการจััดการกัับปััญหาสิ่่�งแวดล้้อมซึ่่�งเป็็นเรื่่�องสาธารณะนั้้�น รััฐบาลต่่าง ๆ  

จึึงมัักมีบทบาทที่่�สำำ�คัญที่่�เข้้ามาแก้้ไขปััญหาต่่าง ๆ เหล่่านี้้� จากในอดีีตพบว่่ารััฐบาลต่่าง ๆ 

มัักจะใช้้มาตรการอยู่่� 2 ลัักษณะ อัันได้้แก่่ Command and Control และ Economic Incentive  

ซึ่่�งทั้้�งสองวิิธีีนี้้�มีีลัักษณะแตกต่างกัันดัังนี้้�

1. 	 Command and Control

	 การจััดการกัับปััญหาด้้านสิ่่�งแวดล้้อมในยุุคแรกนั้้�นมัักจะถููกกำำ�หนดขึ้้�นโดยรััฐบาล 

ผ่่านนโยบายต่่าง ๆ  เป็็นมาตรการแก้้ไขปััญหาที่่�อาจจะเกิิดขึ้้�น เช่่น การออกกฎหมายควบคุมุต่่าง ๆ  

เป็็นต้้น จากการทำำ�การวิิจััยโดยการสำำ�รวจของ Ekins Paul พบว่่าในอดีีตที่่�ผ่่านมานั้้�นประเทศต่าง ๆ   

มัักจะจััดการเกี่่�ยวกับปััญหาสิ่่�งแวดล้้อมในรููปแบบของการสั่่�งการและการควบคุมุ (Command 

and Control) ซึ่่�งรััฐบาลจะอาศัยัอำำ�นาจตามกฎหมายในการออกกฎระเบียีบหรืือข้้อบังคัับต่่าง ๆ   

ที่่�กำำ�หนดให้้ภาคเอกชนต้้องปฏิิบััติิตาม หากแต่่รััฐบาลต่่าง ๆ กลับพบว่่า กฎหมายหรืือ 

มาตรการดัังกล่่าวมิอาจแก้้ไขปััญหาสิ่่�งแวดล้้อมได้้อย่่างแท้้จริิงเนื่่�องจากเป็็นการมุ่่�งเน้้นให้้มี 

การจััดการของเสีียหลัังจากเกิิดขึ้้�นแล้้ว (End of Pipe) ซึ่่�งรููปแบบของการสั่่�งการและการควบคุุมนี้้� 

ไม่่สามารถจููงใจให้้ธุุรกิิจพยายามพััฒนานวััตกรรมใหม่่ ๆ ทั้้�งในด้้านการจััดการและเทคโนโลยีี 

ตลอดจนการเปลี่่�ยนแนวความคิิดและพฤติิกรรมที่่�เกี่่�ยวกับสิ่่�งแวดล้้อมอีีกด้้วย นอกจากนี้้� 

แล้้วในการออกกฎข้้อบังคัับ เช่่น การเรีียกเก็็บภาษีี ที่่�ต้้องขึ้้�นอยู่่�กับกระบวนการทางการเมืืองนั้้�น 

อาจได้้รัับผลกระทบจากการล๊๊อบบี้้�ของหน่่วยธุุรกิิจที่่�ได้้รับผลกระทบที่่�จะต้้องจ่่ายภาษี ี

เพิ่่�มขึ้้�นอัันอาจส่่งผลต่่อศักภาพในการแข่่งขัันของธุุรกิิจเหล่่านั้้�น จนนำำ�มาซึ่่�งการไม่่สามารถ 

ออกกฎหมายภาษีีต่่าง ๆ นำำ�มาบัังคัับใช้้ได้้ เช่่น ในงานวิิจััยเชิิงประจัักษ์ของ Ashworth et al. 

(2006) ได้้ชี้้�ให้้เห็็นว่่า พรรคการเมืืองและนัักการเมืืองที่่�กุุมเสีียงข้้างมากในสภา อัันได้้แก่่ 

ฝ่่ายรััฐบาลนั้้�น จะตััดสินใจไม่่ออกกฎหมายภาษีีใหม่่ ๆ มาใช้้ ถ้้าหากกฎหมายภาษีีหรืือ 

การตััดสินใจนั้้�นกระทบต่่อเสีียงสนัับสนุุนของตนซึ่่�งถืือเป็็นโอกาสทางการเมืือง (Political 

Opportunity) ของนัักการเมืืองเหล่่านั้้�น สอดคล้้องกัับแนวคิดทฤษฎีีของ Hettich & Winer  

(1988) ที่่�กล่่าวไว้้ว่่า องค์์ประกอบเกี่่�ยวกับตััวเลืือกทางภาษีี มีีอยู่่� 4 องค์์ประกอบ ได้้แก่ ่ 

(1) วััตถุประสงค์์ของนัักการเมืือง (2) ผลของการตอบสนองต่่อนโยบายของผู้้�มีีสิิทธิออกเสีียง  

(3) กรอบแนวคิดของการแข่่งขัันทางการเมืือง และ (4) การเผชิญหน้้ากัับข้้อจำำ�กัดของ 

นัักการเมืืองและผู้้�ที่่�ต้้องเสีียภาษีี โดยทฤษฎีีนี้้�มีีสมมติิฐานว่่า รััฐบาลต้้องการให้้มีเสีียงสนัับสนุุน 

มากที่่�สุุด ดัังนั้้�นรััฐบาลจะกำำ�หนดอัตราภาษีีในทางที่่�ทำำ�ให้้ต้้นทุุนทางการเมืืองที่่�เพิ่่�มขึ้้�น 
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จากภาษีีนี้้�เท่่ากัับผลประโยชน์์ส่่วนเพิ่่�มที่่�ได้้รัับจากรายได้้ส่่วนเพิ่่�มจากภาษีีนี้้� และหากผลของ 

การออกภาษีีชนิดใหม่่ทำำ�ให้้ต้้นทุุนทางการเมืืองของนัักการเมืืองฝ่่ายรััฐบาลสููงขึ้้�น จะทำำ�ให้้ 

นัักการเมืืองฝ่่ายรััฐบาลไม่่สนัับสนุุนกฎหมายภาษีีนั้้�น ๆ ซึ่่�งหมายถึึงว่่าในการออกกฎหมายต่่าง ๆ  

หรืือข้้อกำำ�หนดที่่�ให้้ทำำ�ตามนั้้�นมิิได้้ขึ้้�นอยู่่�กัับสาเหตุุที่่�แท้้จริิงเพีียงอย่่างเดีียว แต่่ยัังขึ้้�นอยู่่�กัับ 

กระบวนการทางการเมืืองอีีกด้้วย ผลที่่�ตามมาคืือ อาจทำำ�ให้้กฎหมายเกี่่�ยวกับสิ่่�งแวดล้้อมต่่าง ๆ   

ไม่่ได้้รับการสนัับสนุุน เช่่น มีีความพยายามในการเจรจาเพื่่�อหาหนทางร่่วมในการบัังคัับใช้้ 

กฎหมายหรือืข้้อบังคัับในหััวข้้อที่่�เกี่่�ยวกับภาษีีคาร์์บอน/คาร์์บอนไดออกไซด์ ในกลุ่่�มสหภาพยุโุรป 

(European Union: EU) มาเป็็นระยะเวลานาน แต่่ก็็ไม่่สามารถเจรจาไปจนถึงึขั้้�นบรรลุุผลสำำ�เร็็จ 

ได้้เท่่าที่่�ควร (Vehmas et al., 1999)

2. 	 Economic Incentive

 	 เมื่่�อผลของการใช้้มาตรการทางภาษีีไม่่สามารถแก้้ไขปััญหาสิ่่�งแวดล้้อมได้้  

ดัังนั้้�นในระยะต่่อมา เริ่่�มตั้้�งแต่่ปีี ค.ศ. 1990 เป็็นต้้นมาจึึงได้้เริ่่�มมีีการใช้้แนวคิดของแรงจููงใจ 

ทางด้้านเศรษฐศาสตร์์ (Economic Incentive) เนื่่�องจากเป็็นแนวคิดที่่�นำำ�มาใช้้ในขั้้�นตอน 

การป้้องกัันการเกิิดปััญหาสิ่่�งแวดล้้อมมากกว่่าที่่�จะเน้้นขั้้�นตอนของการควบคุุมเมื่่�อมีของเสีีย 

ที่่�ส่่งผลกระทบต่่อสิ่่�งแวดล้้อมแล้้วเท่่านั้้�น โดยที่่�นัักเศรษฐศาสตร์์ยัังเชื่่�อมั่่�นในเครื่่�องมืือ 

ทางการตลาด (Market-Based Instrument) ที่่�จะนำำ�เข้้ามาจััดการแทนรััฐ กล่่าวคือ  

การนำำ�ระบบราคาเข้้ามาเป็็นกลไกในการจััดการของเสีีย เพื่่�อสะท้้อนให้้ภาคประชาชนและ 

ภาคธุุรกิิจนั้้�นตระหนัักว่่า สิ่่�งแวดล้้อมเป็็นสิ่่�งที่่�มีีราคาและมิิใช่่ทรัพย์์สิินส่่วนกลางเสมอไป  

เมื่่�อมีการจููงใจในแง่่บวกแล้้วสิ่่�งเหล่่านั้้�นจะเป็็นหนทางกระตุ้้�นให้้เกิิดการพััฒนา นวััตกรรม 

และเทคโนโลยีีต่่าง ๆ ในการกำำ�จัดของเสีีย  เช่่น การแนวคิดในการนำำ�กลับมาใช้้ใหม่่ (Reuse) 

การจััดการเกี่่�ยวกับบรรจุุภััณฑ์์ ตััวอย่่างที่่�เห็็นได้้ในปััจจุบััน คืือ บริิษััทสตาร์์บััคส์์ซ่ึ่�งเป็็นบริิษััท 

สััญชาติิอเมริิกา แต่่มีีสาขาอยู่่�ทั่่�วโลกได้้รณรงค์์เกี่่�ยวกับเร่ื่�องของบรรจุุภััณฑ์์ที่่�ทางร้้านบรรจุุ 

ให้้ลููกค้้าเพื่่�อนำำ�กลัับบ้้านซึ่่�งเป็็นพลาสติิก โดยที่่�หากลููกค้้านำำ�ภาชนะมาใส่่กาแฟเองแล้้ว  

ทางร้้านจะลดราคาให้้ในราคาเทีียบเท่่ากัับราคาของบรรจุุภััณฑ์์นั้้�น นั่่�นทำำ�ให้้ประชาชนได้้เกิิด 

การรัับรู้้�ว่่า ในความเป็็นจริงิแล้้วลููกค้้าจะต้้องแบกรับัภาระต้้นทุุนในส่่วนของบรรจุภัุัณฑ์์นั้้�นด้้วย  

และในปััจจุุบัันนี้้�ธุุรกิิจต่่าง ๆ จึึงหัันมาใส่่ใจเรื่่�องต่่าง ๆ เหล่่านี้้�รวมถึึงภาครััฐได้้ออกนโยบาย 

ส่่งเสริมิให้้กิิจการขนาดใหญ่่หัันมาช่่วยส่่งเสริมิและใส่่ใจมลพิษิที่่�เกิิดจาการใช้้พลาสติิกมากยิ่่�งขึ้้�น  

ซึ่่�งสอดคล้้องกัับหลัักการของ ค่่าธรรมเนีียมผลิตภัณฑ์์ (Product Charge) โดยแนวคิิดของ 

ค่่าธรรมเนีียมผลิตภัณฑ์์นี้้� จะเป็็นการเก็็บค่่าธรรมเนีียมสิินค้้าในขั้้�นตอนการผลิต หรืือในการบริิโภค 

ที่่�ได้้ส่่งผลเสีียต่่อสภาพแวดล้้อม ซึ่่�งจะพบมากในกรณีีที่่�สิินค้้าหรืือบรรจุุภััณฑ์์ที่่�มีีความยุ่่�งยาก 
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ในขั้้�นตอนสุุดท้้ายในการกำำ�จัดของเสียี การเก็บ็ค่่าธรรมเนียีมผลิตภัณฑ์์นี้้�จะทำำ�ให้้ต้้นทุุนการผลิต 

หรืือราคาสิินค้้าเพิ่่�มสููงขึ้้�นจากปกติิ  ข้้อดีีของเครื่่�องมืือประเภทนี้้� คืือ เป็็นแรงจููงใจให้้ลดการใช้้

สิินค้้าที่่�ก่่อให้้เกิิดผลกระทบต่่อสิ่่�งแวดล้้อม ในทำำ�นองเดีียวกันกัับหลัักการผู้้�ก่่อมลพิิษเป็็นผู้้�จ่่าย 

(Polluter Pays Principle) คืือ รััฐไม่่ควรอุุดหนุุนในกระบวนการหรืือการบริิโภคที่่�ก่่อให้้เกิิด 

ปััญหาสิ่่�งแวดล้้อม แต่่ควรจะใช้้มาตรการที่่�สะท้้อนต้้นทุุนของการเสื่่�อมโทรมของสิ่่�งแวดล้้อม 

ออกมาในรููปของต้้นทุุนของสิินค้้าหรืือบริิการที่่�ก่่อให้้เกิิดมลพิิษอัันเนื่่�องมาจากการผลิต หรืือ 

การบริิโภคสิินค้้าหรืือบริิการนั้้�น (Ekins, 1999)

ผลการศึึกษาการใช้้มาตรการจููงใจจากสตาร์์บััคส์์ในประเทศไทย พบข้้อมููลว่่าตั้้�งแต่่ 

เริ่่�มเข้้ามาดำำ�เนิินธุุรกิิจในประเทศไทย สตาร์์บััคส์์ได้้รณรงค์์การลดการใช้้แก้้วที่่�ใช้้ครั้้�งเดีียวทิ้้�ง  

โดยสตาร์์บััคส์์มอบส่่วนลดให้้ 10 บาท ให้้กับลููกค้้าที่่�นำำ�แก้้วส่่วนตััวมาซื้้�อเครื่่�องดื่่�มที่่�ร้้าน 

มาตรการดังักล่าวส่งผลตั้้�งปีี ค.ศ. 2013-2018 ตามภาพที่่� 1 จากมาตรการดังักล่าวทำำ�ให้้ลดการ 

ใช้้แก้้วกระดาษและแก้้วพลาสติิกรวมทั้้�งสิ้้�น 10 ล้้านแก้้ว จะเห็็นได้้ว่ามาตรการจากบริิษััทแม่่ที่่�อยู่่� 

ในประเทศที่่�มีีกฏหมาย หรืือมีการรณรงค์์การเลิิกใช้้พลาสติิกทำำ�ให้้เกิิดกระแสการเปลี่่�ยนแปลง 

ไปทั่่�วโลกได้้เช่่นกััน

 

ภาพที่่� 1 การรณรงค์์ตามมาตรการการลดใช้้แก้้วกระดาษของบริิษััท สตาร์์บััคส์์ คอฟฟี่่� 

(ประเทศไทย) 

ที่่�มา: https://th.starbucks.co.th/
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บทบาทของนัักบััญชีีต่่อการให้้ข้้อมููลด้านสิ่่�งแวดล้้อม
เมื่่�อการใช้้เครื่่�องมืือต่าง ๆ ทางเศรษฐศาสตร์ไม่่เพีียงพอที่่�จะขจััดความเสื่่�อมโทรมของ 

สิ่่�งแวดล้้อมได้้  เนื่่�องจากกลุ่่�มประเทศผู้้�นำำ�ทางเศรษฐกิิจและอุุตสาหกรรม ต่่างย้้ายฐานการผลิต 
ของตนเองเพื่่�อไปแสวงหาความได้้เปรียบในการแข่่งขัันในรููปของแรงงาน หรืือวััตถุดิิบ 
หรืือในรููปผล ประโยชน์ด้้านภาษีีในประเทศที่่�กำำ�ลังพััฒนาในภููมิภาคต่่าง ๆ ของโลก โดยเฉพาะ 
ในแถบเอเชีีย ซึ่่�งทำำ�ให้้ปััญหาสิ่่�งแวดล้้อมกระจายไปยัังทั่่�วโลก นัักสิ่่�งแวดล้้อมได้้พยายาม 
ทำำ�ความเข้้าใจถึึงความต้้องการที่่�จะให้้เกิิดความสมดุุลระหว่่างการเจริิญเติิบโตทางเศรษฐกิิจ 
และการรัักษาสภาพแวดล้้อม โดยใช้้คำำ�ว่าความยั่่�งยืืน (Sustainable) มาอธิบายถึึงความสมดุุล 
นั้้�นว่่า หมายถึึง การบรรลุุถึึงความต้้องการของคนในรุ่่�นปััจจุุบัันโดยปราศจากผลกระทบต่่อ 
ความต้้องการของคนในอนาคต (Fleischman & Schuele Karen, 2006) ให้้คำำ�จำำ�กัดความ 
ของคำำ�ว่่า (Sustainability) ว่่าหมายถึึง ความสามารถหรืือกำำ�ลังการผลิิตที่่�ไม่่ทำำ�ให้้เกิิด 
การลดลงในความมั่่�งคั่่�งในอนาคต ส่่วนในมุุมมองของนัักเศรษฐศาสตร์์นั้้�นการพััฒนา 
ที่่�นำำ�ไปสู่่�ความยั่่�งยืืน คืือการที่่�ทุุนหรืือทรัพยากรที่่�นำำ�มาใช้้ในการลงทุุนทั้้�งหมดยัังคงอยู่่�เท่่าเดิิม 
หรืือมีการเพิ่่�มขึ้้�นตลอด ดัังนั้้�นจึึงอาจกล่่าวได้้ว่่า การเจริิญเติิบโตในอนาคตและคุุณภาพชีีวิิต 
ของมนุุษยชาติิขึ้้�นอยู่่�กับสิ่่�งแวดล้้อม แหล่่งทรัพยากรธรรมชาติิ คุุณภาพของอากาศ น้ำำ�� และดิิน 
การคำำ�นึงถึึงเฉพาะเป้้าหมายตััวเลขทางเศรษฐกิิจในระยะสั้้�น โดยเฉพาะตััวเลข GDP อาจส่่งผล
ทำำ�ให้้เกิิดผลเสีียในระยะยาว  

การบััญชีีในฐานะที่่�เป็็นการสะท้้อนเหตุุการณ์์เชิิงเศรษฐกิิจออกมาในรููปของตััวเลข 
ทางบััญชีี (Accounting Number) และงบการเงิิน (Financial Statements) ต่่างๆ 
เพื่่�อให้้ผู้้�มีีส่่วนได้้เสีีย (Stakeholders) ได้้รับรู้้�ผลการดำำ�เนิินงานและฐานะทางการเงิินของกิิจการ  
ดัังนั้้�นตััวเลขทางบััญชีีเหล่่านั้้�นต้้องสะท้้อนข้้อมููลอย่่างเป็็นกลางและยุุติิธรรมกัับทุุกฝ่่าย 
จากแนวความคิิดดังกล่่าวของการบััญชีีจึึงทำำ�ให้้เกิิดความต้้องการใน การบััญชีีสีีเขีียว (Green  
Accounting) หรืือ การบััญชีีสิ่่�งแวดล้้อม (Environmental Accounting) หรืือการบััญชีีเพื่่�อสังคม 
และสิ่่�งแวดล้้อม (Social and Environmental Accounting)  เพื่่�อที่่�ผู้้�วางแผนการพััฒนา 
จะได้้นำำ�ตัวเลขที่่�เกิิดจากการบััญชีีดัังกล่าวไปใช้้ในการกำำ�หนดนโยบายที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับสิ่่�งแวดล้้อม 
ต่่าง ๆ การมอง Green Accounting ในฐานะที่่�เป็็นการบััญชีีที่่�แสดงภาพรวม หรืือตัวเลข 
ทางการบััญชีีระดัับชาติินั้้�น Pearce & Warford (1993) นำำ�เสนอว่า คืือการนำำ�ทุน (Capital 
Assets) ทั้้�งหมดที่่�มีีอยู่่�รวมกััน นำำ�มาปรับตััวเลขด้้วยมููลค่่าสููญสิ้้�นของทรัพยากรธรรมชาติิและ
สิ่่�งแวดล้้อม ในที่่�นี้้�ทุุนทั้้�งหมดนั้้�นไม่่เพีียงแต่่เป็็นทุุนที่่�ใช้้ในการผลิตเท่่านั้้�น (เครื่่�องจัักร, โรงงาน, 
ถนน) แต่่ยัังรวมถึึงทุุนมนุุษย์์ (ความรู้้�, ประสบการณ์์, ทัักษะต่่าง ๆ) และทุุนที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับ 

สิ่่�งแวดล้้อม (ป่่าไม้้, คุุณภาพของดินิ, คุุณภาพอากาศ) โดยนำำ�เสนอออกมาในรููปสมการดังัต่่อไปนี้้�
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		  NNP* = GNP - Dm - Dn - R - A

โดยที่่�	 NNP*	คือ รายได้้ประชาชาติิที่่�ยั่่�งยืืน

		  GNP	คื อ ผลิตภัณฑ์์มวลรวมประชาชาติิ

		  Dm		คื อ ค่่าเสื่่�อมราคาของทุุนที่่�ใช้้ในการผลิต

		  Dn		คื  อ มููลค่่าสููญสิ้้�นของสิ่่�งแวดล้้อม หรืือทรัพยากร

		  R		คื  อ ค่่าใช้้จ่่ายในการฟื้้�นฟููทุนเกี่่�ยวกับสิ่่�งแวดล้้อม หรืือทรัพยากร  

				    (เช่่น ป่่าไม้้ ประมง)

		  A		คื  อ ค่่าใช้้จ่ายเพื่่�อการป้้องกันัการทำำ�ลายสิ่่�งแวดล้้อม (เช่่น มลภาวะทางน้ำำ��  

				ดิ    น อากาศ)

แนวความคิิดดังกล่าวได้้ถููกวิพากษ์วิิจารณ์์ในประเด็็นที่่�น่่าสนใจคืือ การได้้มาซึ่่�งตััวเลข 

ต่่าง ๆ นั้้�นสามารถทำำ�ได้้จริิงหรืือไม่่ และนอกจากนี้้�ยัังมีีประเด็็นในเรื่่�องของมาตรฐาน 

ในการจััดทำำ�ตัวชี้้�วััดนี้้�ของประเทศต่าง ๆ  ที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับตััวเลข เพื่่�อให้้ตัวเลขของประเทศต่าง ๆ   

สามารถเปรียบเทีียบกัันได้้ (UNSD, 2003) ดัังนั้้�นแนวความคิิดดังกล่่าวจึงไม่่ได้้ถููกนำำ�ไปใช้้ 

ในช่่วงเวลาที่่�ผ่่านมา

ส่่วนการให้้ข้้อมููลเกี่่�ยวกับสิ่่�งแวดล้้อมในระดับัของภาคเอกชนที่่�สะท้้อนออกมาจากข้้อมููล 

ทางบััญชีีนั้้�น ได้้มีการใช้้ถ้้อยคำำ�ที่่�แตกต่่างกัันไปแต่่โดยรวมแล้้วมีความหมายคล้้ายคลึึงกัันเช่่น 

Gray (2000) ได้้พููดถึงึการบััญชีีเพื่่�อสังคม (Social Accounting) ว่่ามีีผู้้�นำำ�คำำ�ว่า Social Accounting  

ไปใช้้ในมุุมมองอย่างกว้้างขวาง โดยที่่� Gray Rob ก็็ได้้ให้้คำำ�นิยามไว้้ว่า การบััญชีีเพื่่�อสังคม คืือ 

การจััดเตรียมและนำำ�เสนอข้้อมููลทางการบััญชีีที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับสัังคมขององค์์กร สิ่่�งแวดล้้อม ลููกจ้้าง 

พนัักงาน ชุุมชน ลููกค้้า และผู้้�มีีส่่วนได้้เสีียอื่่�น ๆ  ที่่�ได้้รับผลกระทบจากกิิจกรรมต่่าง ๆ  ขององค์์กร 

ดัังนั้้�นการบััญชีีเพื่่�อสังคมอาจจะประกอบด้้วยข้้อมููลที่่�เป็็นตััวเงิิน ข้้อมููลที่่�ไม่่เป็็นตััวเงิิน  

และการอธิบาย โดยที่่�การบััญชีีเพื่่�อสังคมนี้้�จะต้้องตอบสนองต่่อจุดประสงค์์ในเรื่่�องของ 

ความสำำ�นึกรับผิิดชอบขององค์์กร (Accountability) ที่่�มีีต่่อผู้้�มีีส่่วนได้้เสีียต่่าง ๆ ขององค์์กร 

อย่่างชััดเจน มีีแนวความคิิดที่่�พยายามจะให้้ตัวเลขทางการบััญชีีเชื่่�อมโยงกัับความสามารถ 

ในการดำำ�รงรัักษาไว้้เพื่่�อความยั่่�งยืืน โดยนำำ�เสนอรายงานตััวเลขกำำ�ไรในแบบที่่�เรีียกว่า “Triple  

Bottom Line”2 (TBL) ซึ่่�งนำำ�เสนอไว้้โดย John Elkington ในปีี 1994 ซึ่่�งแนวคิดนี้้�มิิได้้ 

เพิ่่�งเกิิดขึ้้�นแต่่ได้้เริ่่�มมีีแนวความคิิดนี้้�มาตั้้�งแต่่ปีี 1987 แล้้ว Gray & Bibbington (2001)  

2สามารถศึึกษาข้้อมููลเพิ่่�มเติิมได้้ที่่� www.sustanability.com
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ศึึกษาบริิษััทที่่�ประเทศนิิวซีแลนด์์ที่่�พยายามจะเข้้าร่่วมโครงการการพััฒนาเพื่่�อความยั่่�งยืืน 

เป็็นกรณีีศึึกษา โดยการนำำ�รููปแบบรายงาน TBL Reporting มาใช้้ ผลปรากฏว่ามีบีริิษััทที่่�เข้้าร่่วม 

โครงการจำำ�นวนน้้อย เนื่่�องจากมีต้้นทุุนที่่�สููงในการจััดทำำ�ข้้อมููล ดัังนั้้�นแนวคิด TBL Reporting 

ก็็ยังัไม่่สามารถนำำ�มาใช้้ได้้ในทางปฏิบััติิจริิงกัับทุุกบริิษััท จึึงทำำ�ให้้ดููเหมืือนว่่านัักบัญชีีไม่่สามารถ 

ที่่�จะพััฒนากรอบแนวคิดทางด้้านการบััญชีีเพื่่�อสิ่่�งแวดล้้อม เพื่่�อที่่�จะนำำ�ไปสู่่�ก ารปฏิบััติิ 

ที่่�จะส่่งผลดีีกัับทุุกฝ่ายได้้อย่างแท้้จริิง (Gray, 2000)

การสะท้้อนปัญหาด้้านสิ่่�งแวดล้้อมของนัักบััญชีี

ถึึงแม้้ว่่าแนวทางทั้้�งสองที่่�ได้้กล่่าวไว้้ข้้างต้้นของนัักบัญชีีจะไม่่ได้้รัับความนิิยมในการ 

นำำ�ไปใช้้อย่่างแพร่่หลายด้้วยเหตุุอัันเนื่่�องมาจากการเปรีียบเทีียบระหว่่างต้้นทุุนและประโยชน์์ 

ที่่�ได้้รับ หรืือแม้้กระทั่่�งการถกเถีียงกัันเรื่่�องความเป็็นไปได้้ในการคำำ�นวณตัวเลขต่่าง ๆ  อย่างไรก็็ตาม 

นัักบัญชีียัังคงพยายามสะท้้อนปััญหาต่่าง ๆ ของสิ่่�งแวดล้้อม โดย Gray et al. (1993)  

ได้้พยายามอธิบายความสััมพัันธ์์ระหว่่างการเปลี่่�ยนแปลงขององค์์กรและการบััญชีีไว้้ว่่า  

ความสััมพัันธ์์ที่่�เห็็นได้้อย่่างง่่ายคืือ เมื่่�อองค์์กรมีีการเปลี่่�ยนแปลงก็็อาจจำำ�เป็็นต้้องการ 

มีีการเปลี่่�ยนแปลงในการบััญชีี ในขณะเดีียวกันเมื่่�อการบััญชีีมีีการเปลี่่�ยนแปลงหรืือจะต้้อง 

เปลี่่�ยนแปลง นั่่�นก็็อาจจะเป็็นการกระตุ้้�นให้้เกิิดการเปลี่่�ยนแปลงในองค์์กร หรืืออาจเป็็น 

การเปลี่่�ยนแปลงในลัักษณะสะท้้อนกลับซึ่่�งกัันและกัันระหว่่างการเปลี่่�ยนแปลงขององค์์กรและ 

การเปลี่่�ยนแปลงการบััญชีี ซึ่่�งอาจเป็็นเหตุุผลหลัักที่่�นัักบัญชีีกลุ่่� มหนึ่่�งพยายามสะท้้อน 

ให้้การบััญชีีทำำ�หน้้าที่่�ในฐานะผู้้�ให้้ข้้อมููลแก่่สัังคม รวมถึึงมีีส่่วนช่่วยให้้ข้้อมููลเกี่่�ยวกับสิ่่�งแวดล้้อม 

ในมุุมของการบััญชีี ดัังนั้้�นการบััญชีีสิ่่�งแวดล้้อมจึึงเป็็นการบััญชีีที่่�ให้้ความสำำ�คัญกัับการ 

เปิิดเผยข้้อมููลเกี่่�ยวกับเรื่่�องสภาพสิ่่�งแวดล้้อม โดยจะแสดงถึึงการสะท้้อนปััญหาด้้านสิ่่�งแวดล้้อม

ของนัักบัญชีีจาก 3 บริิบท ดัังนี้้�

1.	ก ารบััญชีีสิ่่�งแวดล้้อมในบริิบททางการบััญชีีการเงิิน (Environmental Accounting 

in the Context of Financial Accounting)

	 ในบริิบททางบััญชีีการเงิินนี้้� งบการเงิินถืือเป็็นสื่่�อกลางที่่�สำำ�คัญในการทำำ�หน้้าที่่� 

สื่่�อสารข้้อมููลของกิิจการไปยัังผู้้�ใช้้งบการเงิิน ข้้อมููลที่่�จำำ�เป็็นเกี่่�ยวกับสิ่่�งแวดล้้อม คืือ ข้้อมููล 

ผลกระทบด้้านต้้นทุุนสิ่่�งแวดล้้อม (Environmental Cost) รวมถึึงภาระความรัับผิิดชอบ 

ด้้านสิ่่�งแวดล้้อม (Environmental Liability) หรืือหนี้้�สิินเกี่่�ยวกับผลกระทบหรืือการดำำ�เนิินงาน 

ด้้านสิ่่�งแวดล้้อมของบริิษััท การเปิิดเผยข้้อมููลดัังกล่่าวมีแนวปฏิบััติิที่่�แตกต่่างกัันไปเนื่่�องจาก 

ยังัไม่่มีีมาตรฐานการบััญชีีที่่�ให้้วิธีีการปฏิบััติิในเรื่่�องดัังกล่าวเป็็นการเฉพาะ ดัังนั้้�นกิิจการมัักเน้้น 

ในเรื่่�องการเปิิดเผยข้้อมููลทั่่�วไปในลัักษณะของการอธิิบายเกี่่�ยวกับสิ่่�งแวดล้้อม ซึ่่�งอาจเป็็น 
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การเปิิดเผยโดยความสมัคัรใจ หรือืเปิิดเผยตามข้้อบังัคัับของกฏหมายที่่�เกี่่�ยวข้้อง โดยมีีงานวิิจััย 

ในต่่างประเทศได้้ศึึกษาไว้้ทั้้�งสองแง่่มุุมดัังกล่่าว ผลการวิิจััยโดยส่่วนใหญ่่ได้้ข้้อสรุุปใน 

ประเด็็นเดีียวกันว่่า อุุตสาหกรรมที่่�มีีผลกระทบทางลบต่่อสิ่่�งแวดล้้อมมัักจะเปิิดเผยข้้อมููลทั่่�วไป  

มากกว่่าการเปิิดเผยข้้อมููลจำำ�เพาะที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับสิ่่�งแวดล้้อม และลัักษณะการเปิิดเผยเป็็น 

การอธิบายโดยส่่วนใหญ่่ และมัักไม่่เปิิดเผยผลกระทบที่่�เป็็นตััวเงิิน เช่่น Broadbent & 

Guthrie (2008) ศึึกษาพฤติิกรรมการเปิิดเผยข้้อมููลของอุุตสาหกรรมอาหารและเครื่่�องดื่่�ม 

ในประเทศออสเตเรีีย พบว่่า บริิษััทส่วนใหญ่่ในอุุตสาหกรรมนี้้�ทำำ�การเปิิดเผยข้้อมููลในแนวทาง 

การอธิิบายเป็็นหลััก และเปิิดเผยข้้อมููลเฉพาะที่่�มีีแนวทางที่่�กำำ�หนด เช่่นแนวทางของ GRI 

(Global Reporting Initiative) หรืือข้้อกำำ�หนดของอุุตสาหกรรม ส่่วนการเปิิดเผยผลกระทบ 

ด้้านตััวเงิินนั้้�นแทบจะไม่่พบเลย 

	สำ ำ�หรัับประเด็็นของการวิิจััยของนัักวิชาการนั้้�นมัักจะเกี่่�ยวข้้องกัับการทดสอบ 

ความสััมพัันธ์์เชิิงสถิิติิของการเปิิดเผยข้้อมููลเกี่่�ยวกัับสิ่่�งแวดล้้อม คุุณลักษณะของบริิษััท  

ผลการดำำ�เนิินงานเกี่่�ยวกับสิ่่�งแวดล้้อมและผลการดำำ�เนิินงานทางการเงิิน ในอดีีตงานวิิจััย 

ลัักษณะนี้้�มัักจะเป็็นงานวิิจััยในประเทศสหรััฐอเมริิกาและปััจจุุบัันมีีการศึึกษาอยู่่�ในหลายประเทศ 

นอกจากนี้้�การตื่่�นตััวในการตระหนัักเกี่่�ยวกับการคำำ�นึงหรืือการรัักษาสิ่่�งแวดล้้อมมีีแนวโน้้ม 

ที่่�จะทำำ�ให้้เกิิดแรงผลักดันต่่องานวิิจััยเกี่่�ยวกับประเด็็นผลกระทบของสิ่่�งแวดล้้อมต่่องบการเงิิน 

ของกิิจการที่่�มัักจะถููกเพ่่งเล็็งว่่าเป็็นกิิจการที่่�ส่่งผลกระทบทางลบต่่อสิ่่�งแวดล้้อม นอกจากนี้้� 

ยัังมีีแนวคิดที่่�ต้้องการจะให้้งบการเงิินสะท้้อนประเด็็นสิ่่�งแวดล้้อมให้้กว้้างขึ้้�นอีีกจึงได้้พยายาม 

ทำำ�ให้้เห็็นว่่างบการเงิินน่่าจะมีีลัักษณะอย่างไรจึึงจะสามารถสะท้้อนภาพของกิิจการที่่�แสดงออก 

ถึึงแนวคิิดหรืือนโยบายของกิิจการที่่�มีีต่่อการรัักษาสิ่่�งแวดล้้อม เช่่น การริิเริ่่�มงบการเงิิน 

ที่่�สะท้้อนมููลค่่าเพิ่่�ม  (Value-Added Statement) เมื่่�อปีี 1990 ของบริิษััท BSO/Origin 

(Huizing & Decker, 1992) งบการเงิินเกี่่�ยวกับสิ่่�งแวดล้้อมของ Baxter International Inc. 

(Dhanda, 2013) เป็็นต้้น อย่่างไรก็็ตามเมื่่�อพิจารณาถึึงข้้อจำำ�กัดของทฤษฏีีบััญชีีการเงิิน 

ในปััจจุุบัันและความยากของการที่่�จะรวมประเด็็นเกี่่�ยวกับสิ่่�งแวดล้้อมทั้้�งหมดไว้้ในขอบเขต 

ของงบการเงิิน จึึงทำำ�ให้้ยังไม่่มีีมาตรฐานการบััญชีีที่่�กำำ�หนดวิธีีปฏิบััติิทางบััญชีีที่่�เกี่่�ยวกับกิิจกรรม 

ทางสิ่่�งแวดล้้อมโดยตรงดัังที่่�ได้้กล่าวไว้้แล้้วข้้างต้้นอีีกด้้วย

2. 	ก ารบััญชีีสิ่่�งแวดล้้อมในบริบิทของการบัญัชีีบริิหาร (Environmental Accounting 

in the Context of Management Accounting)

	ก ารบััญชีีบริิหารเพื่่�อสิ่่�งแวดล้้อม เป็็นการรวบรวมข้้อมููลเพื่่�อใช้้ในการวางแผน 

และตััดสินใจภายในองค์์กร ซึ่่�งข้้อมููลเหล่่านี้้�จะเกี่่�ยวข้้องกัับผลการดำำ�เนิินงานของกิิจการ 
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ที่่�กระทบต่่อสภาพแวดล้้อม โดยมุ่่�งเน้้นที่่�ตััวเลขและข้้อมููลต้้นทุุนที่่�เกี่่�ยวกับสิ่่�งแวดล้้อมเพื่่�อนำำ�ไปใช้้ 

ในการพััฒนากระบวนการตััดสินใจซึ่่�งเป็็นลัักษณะจุุดประสงค์์ของการใช้้ข้้อมููลภายใน (Reyes,  

2002) แต่่อย่่างไรก็็ตาม เมื่่�อประเด็็นของสิ่่�งแวดล้้อมได้้เป็็นสิ่่�งที่่�โลกให้้ความสนใจมากขึ้้�น 

ในปััจจุุบััน ตั้้�งแต่่ยุุค 1990s ตอนต้้น การจััดการข้้อมููลที่่�เกี่่�ยวกับสิ่่�งแวดล้้อมตามวััตถุประสงค์์ 

แบบเดิิม ๆ จึึงเปลี่่�ยนไป นโยบายเกี่่�ยวกับสัังคมโดยเฉพาะความรัับผิิดชอบต่่อสิ่่�งแวดล้้อม 

ได้้กลายเป็็นปรัชญาและแนวคิดทางการบริิหารในระดัับสููงสุุดขององค์์กร มีีการพััฒนา 

การตรวจสอบเกี่่�ยวกับสิ่่�งแวดล้้อมอัันเป็็นผลมาจากหลัักฐานการมีีนโยบายสาธารณะเกิิดขึ้้�น 

เช่่น การกำำ�หนด ISO 14000 จึึงทำำ�ให้้เกิิดความต้้องการเกี่่�ยวกับระบบการบริิหารสิ่่�งแวดล้้อม  

(Environmental Management System: EMS) ซึ่่�งทัันทีีที่่� EMS เกิิดขึ้้�น การบััญชีีไม่่ได้้มี 

ความจำำ�เป็็นเพีียงที่่�จะต้้องรู้้�ว่่าอะไรเกิิดขึ้้�นเท่่านั้้�นแต่่ยัังมีีบทบาทที่่�สำำ�คัญในการพััฒนา 

และการประสบความสำำ�เร็็จของ EMS ด้้วย มีีตำำ�ราหลายเล่่มที่่�ถููกเขีียนขึ้้�นโดยนัักทฤษฎีี 

ทางบััญชีีที่่�มีีชื่่�อเสีียง เช่่น Gray et al. (1993); Ditz et al. (1995); Epstein (1996); Bennett  

& James (1998b) โดยในตำำ�รามีีเนื้้�อหาจากผลการทดลองปฏิิบััติิและยัังมีีส่่วนอธิิบายได้้ 

ทั้้�งทางด้้านการทดสอบและแนวทางที่่�ช่่วยให้้นัักบัญชีีได้้นำำ�ไปประยุุกต์์ใช้้ในเรื่่�อง การจััดทำำ� 

งบประมาณ การประเมิินค่่าการลงทุุน  ระบบการประเมิินค่่าต้้นทุุนและผลการดำำ�เนิินงาน 

ที่่�สนัับสนุุนระบบการบริิหารสิ่่�งแวดล้้อม เป็็นต้้น

	ทั้้ �งนี้้�แนวโน้้มของการเล็็งเห็็นความจำำ�เป็็นในเรื่่�องสิ่่�งแวดล้้อมดัังกล่่าวได้้กระทบ 

ต่่อการพััฒนาภารกิิจทางธุุรกิิจและนำำ�ไปสู่่�การเปลี่่�ยนแปลงกลยุุทธ์์ที่่�สำำ�คัญในการทำำ�ให้้ภารกิิจ 

ทางธุุรกิิจประสบความสำำ�เร็็จในที่่�สุุด โดยเฉพาะอย่างยิ่่�งความพยายามบริิหารจััดการด้้านต้้นทุุน 

ที่่�เกิิดขึ้้�นในธุุรกิิจที่่�ไปกระทบต่่อสิ่่�งแวดล้้อม (Jasch, 2006) เช่่น Starbucks ที่่�ยึึดมั่่�น 

กัับการสร้้างคุุณค่่าให้้เกิิดแก่่สัังคมและสิ่่�งแวดล้้อมเป็็นแนวทางหลัักในการดำำ�เนิินธุุรกิิจ 

โดย Starbucks ประกาศพันธสัญญาต่่อการเป็็นผู้้�นำำ�ของข้้อบังคัับด้้านสิ่่�งแวดล้้อมในทุุกแง่่มุุม 

ของธุุรกิิจ โดยมีีกลยุุทธ์ที่่�ประสบความสำำ�เร็็จตามภาระกิิจนี้้� คืือถ้้วยกระดาษสำำ�หรัับเครื่่�องดื่่�มร้้อน 

แบบใหม่่ซึ่่�งถููกนำำ�มาใช้้ในร้้าน Starbucks ในตอนต้้นปีี ค.ศ. 2006 ถ้้วยชนิดนี้้�ช่่วยให้้การงดใช้้

ไฟเบอร์ที่่�ทำำ�มาจากต้้นไม้้ได้้มากกว่าปีีละ 5 ล้้านปอนด์์ เป็็นต้้น

3. 	ก ารบััญชีีสิ่่�งแวดล้้อมในบริิบทของการสอบบััญชีี (Environmental Accounting 

in the Context of Auditing)

	ก ารตรวจสอบบััญชีีที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับสิ่่�งแวดล้้อมเป็็นการประเมิินที่่�ครอบคลุุมหรืือ 

เกี่่�ยวข้้องกัับมาตรฐานการบััญชีีกัับสิ่่�งแวดล้้อมที่่�กระทบต่่อบัญชีีและการเงิิน อัันส่่งผลกระทบ 

ต่่อความเสี่่�ยงของกิิจการ เมื่่�อสิ่่�งแวดล้้อมเข้้ามามีีส่่วนสำำ�คัญต่่อผลการดำำ�เนิินงานด้้านการเงิิน 
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และเงื่่�อนไขต่่าง ๆ ในการดำำ�เนิินงานของกิิจการ ดัังนั้้�นผู้้�สอบบััญชีีจึึงต้้องประเมิินให้้ครอบคลุุม 

ประเด็็นเหล่่านี้้� ดัังเช่่นตััวอย่างงานของ Collison (1996); Collison & Gray (1997); Collison  

et al. (1996) ใน UK ได้้มีการระบุุถึึงความเกี่่�ยวข้้องของผู้้�สอบบััญชีีที่่�เพิ่่�มมากขึ้้�นเกี่่�ยวกับ 

การเปิิดเผยถึึงความเสี่่�ยงที่่�เป็็นไปได้้ที่่�ผู้้�สอบบััญชีีได้้เผชิญเมื่่�อมีผลกระทบทางสิ่่�งแวดล้้อม 

เกิิดขึ้้�นกัับธุุรกิิจภายหลััง ซึ่่�งความเกี่่�ยวข้้องนี้้�ได้้ถููกจำำ�กัดอยู่่�เฉพาะในสำำ�นักงานสอบบััญชีีขนาดใหญ่่ 

และบริิษััทซึ่่�งเป็็นเจ้้าของความเสี่่�ยงนั้้�น ๆ ประเด็็นนี้้�ทำำ�ให้้จะต้้องมีีการอธิิบายเพิ่่�มเติิม และ 

ยิ่่�งมีีการเพิ่่�มขึ้้�นของการตระหนัักถึงผลกระทบที่่�อาจเกิิดขึ้้�นของประเด็็นสิ่่�งแวดล้้อมมากขึ้้�นเท่่าไหร่่ 

บริิษััทก็ยิ่่�งมีีความยุ่่�งยากเกี่่�ยวกับความจำำ�เป็็นที่่�ต้้องมีีการอธิบายมากขึ้้�นเท่่านั้้�น แต่่สิ่่�งที่่�สำำ�นักงาน 

สอบบััญชีียังัมีีไม่่มากพอก็คืือความเข้้าใจในรายละเอีียดอย่างมากเพีียงพอในประเด็็นของผลกระทบ 

ต่่อสิ่่�งแวดล้้อมที่่�เกิิดจากการดำำ�เนิินงานของลููกค้้าของสำำ�นักงานและ ผลกระทบนั้้�นจะต้้องสะท้้อน

ในงบการเงิินของลููกค้้าในประเด็็นใดบ้้างที่่�เกี่่�ยวกับสิ่่�งแวดล้้อม (Suksala & Chanaklang, 2019)

	 นอกจากนี้้�ก็็มีีการเรีียกร้้องมากขึ้้�นต่่อผู้้�สอบบััญชีีในการรวมข้้อมููลเกี่่�ยวกับ 

สิ่่�งแวดล้้อมในรายงานการแสดงความเห็็นต่่องบการเงิินและหรืือแสดงความเห็็นต่่อข้้อมููล 

สิ่่�งแวดล้้อมแยกต่างหาก เช่่น ในรายงานสิ่่�งแวดล้้อม เป็็นต้้น เพราะถ้้างบการเงิินและรายงาน

ของผู้้�สอบบััญชีีมีีวััตถุประสงค์์เพื่่�อจะแสดงภาพผลการดำำ�เนิินงานที่่�ถููกต้้องของบริิษััทแต่่กลับ 

ละเว้้นบางสิ่่�งที่่�อาจเป็็นภััยคุุกคามที่่�ใหญ่่หลวงต่่อการดำำ�รงอยู่่�ของมนุุษยชาติิแล้้ว ก็็อาจจะ 

ทำำ�ให้้สังคมกัังวลและเรีียกร้้องให้้การบััญชีีและผู้้�ประกอบวิชิาชีีพสอบบััญชีีให้้แสดงการตอบสนอง 

ต่่อความต้้องการสาธารณะได้้

ตััวอย่่างงานวิจััยที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับการบััญชีีสิ่่�งแวดล้้อม

Al-Tuwaijri et al. (2004) ได้้ศึึกษาความสััมพัันธ์์ระหว่่างผลการดำำ�เนิินงาน 

ด้้านสิ่่�งแวดล้้อมและผลการดำำ�เนิินงานด้้านเศรษฐกิิจ พบว่่า ผลการดำำ�เนิินด้้านสิ่่�งแวดล้้อม 

และผลการดำำ�เนิินงานด้้านเศรษฐกิิจมีีความสอดคล้้องเป็็นไปในทิิศทางเดีียวกัน ซึ่่�งชี้้�ให้้เห็็นว่่า

หากกิิจการมีีกระบวนการในการบริิหารจััดการสิ่่�งแวดล้้อมที่่�ดีีย่่อมส่่งผลดีีต่่อผลการดำำ�เนิินงาน 

ด้้านการเงิินของกิิจการด้้วยเช่่นเดีียวกัน ผลของการวิิจััยนี้้�ได้้เป็็นกระจกสะท้้อนให้้เห็็นว่่า 

สัังคมตระหนัักในปััญหาสิ่่�งแวดล้้อมมากขึ้้�น เนื่่�องจากผลการดำำ�เนิินงานด้้านเศรษฐกิิจหรืือ 

ผลการดำำ�เนิินงานด้้านตััวเงิินนั้้�นย่่อมมาจากการยอมรัับในสิินค้้าและบริิการของกิิจการที่่�ผลิตขึ้้�น 

ภายใต้้การคำำ�นึงถึึงสิ่่�งแวดล้้อม แต่่อย่่างไรก็็ตามก็็ยัังมีีงานวิิจััยที่่�พบว่่าการดำำ�เนิินงาน 

ด้้านสิ่่�งแวดล้้อมในแต่่ละกิิจการยัังไม่่มีีความชััดเจนเพีียงพอที่่�จะตอบได้้ว่่ามีีความเกี่่�ยวข้้องกัับ 

ผลการดำำ�เนิินงานด้้านเศรษฐกิิจ เช่่น Masanet-Llodra (2006) ได้้ทำำ�การศึึกษาการพััฒนา 

ระบบการจััดการสิ่่�งแวดล้้อมของธุุรกิิจผลิตกระเบื้้�องในประเทศสเปน สะท้้อนว่่าหากพิจารณา
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ทางด้้านกลยุุทธ์์ในการบริิหารจััดการสิ่่�งแวดล้้อมพบว่่ามีีการกำำ�หนดไว้้เป็็นพัันธกิิจของกิิจการ 

อย่างชััดเจน แต่่เมื่่�อพิจารณาถึงึผลการปฏิบัิัติิจริิงกลับพบว่่าไม่่เป็็นไปตามพันัธกิิจที่่�ได้้กำำ�หนดไว้้  

Burrit & Saka (2006) ศึึกษาการเชื่่�อมโยงระหว่่างการประยุุกต์ใช้้การบััญชีีบริิหารสิ่่�งแวดล้้อม 

(Environmental Management Accounting: EMA) กัับประสิิทธิภาพด้้านสิ่่�งแวดล้้อม 

(Eco-Efficiency) ซึ่่�ง EMA เป็็นแนวคิดที่่�มุ่่�งเน้้นในการจััดเตรียมข้้อมููลของกิิจการที่่�เกี่่�ยวกับ 

สิ่่�งแวดล้้อมเพื่่�อให้้ผู้้�บริิหารสามารถนำำ�ข้้อมููลเหล่่านั้้�นไปประกอบการตััดสินใจ ซึ่่�งผลการศึึกษา 

ครั้้�งนี้้�ยัังไม่่พบความเชื่่�อมโยงอย่่างชััดเจนของทั้้�งสองระบบ จะเห็็นได้้ว่่าหลัักฐานเชิิงประจัักษ์์ 

ที่่�ได้้จากงานวิิจััยที่่�ยังัคงมีีการศึึกษาในวงจำำ�กัดนั้้�นยังัไม่่อาจกล่าวได้้อย่างชััดเจนในเรื่่�องผลกระทบ 

ทางเศรษฐกิิจจากการดำำ�เนิินงานด้้านสิ่่�งแวดล้้อมของบริิษััท 

นอกจากนี้้� Su Aida (2008) ได้้กล่าวท้้าทายนัักบัญชีีทั้้�งหลายไว้้ในหััวข้้อ “Special 

Issue on: Accounting for Global Warming” ว่่า งานวิิจััยทางบััญชีีควรจะหัันมาให้้ความสนใจ 

ในเรื่่�องภาวะโลกร้้อน เนื่่�องจากหัวข้้อของภาวะโลกร้้อนนี้้�มิิได้้เป็็นเรื่่�องใหม่่ที่่�ได้้มีการพููดกัน  

แท้้ที่่�จริิงแล้้วได้้เริ่่�มกล่าวถึงกัันมานัับตั้้�งแต่่ประมาณปีี 1970 เป็็นต้้นมาในThe Club of Rome’s 

alert ในเรื่่�องของการสููญสิ้้�นของทรัพยกรธรรมชาติิที่่�ไม่่อาจทดแทน แนวโน้้มในปััจจุุบัันอััตรา 

การสููญสิ้้�นของทรัพยากรธรรมชาติิมิิได้้ลดลง แต่่กลับมีีปััญหาภััยธรรมชาติิอัันร้้ายแรงมากขึ้้�น 

และกระจายไปทั่่�วทุกภููมิภาคทั่่�วโลก เช่่น สึึนามิิ (Tsunami) การเพิ่่�มขึ้้�นของพายุุ Cyclone  

Hurricane Tornado (เช่่น พายุุ Katrina ถล่่มนครนิิวออลีีนส์์ พายุุนาร์์กีีสในประเทศพม่่า 

เป็็นต้้น) การลดลงของสััตว์ป่่า และปััญหาอื่่�น ๆ ที่่�ไม่่ได้้กล่าวในที่่�นี้้�อีีกมากมาย ปรากฎการณ์์ 

เหล่่านี้้�เป็็นแรงผลักดันให้้คนหัันมาให้้ความสนใจในหััวข้้อของสิ่่�งแวดล้้อมกัันมากขึ้้�น แต่่อย่างไร

ก็็ตามสิ่่�งที่่�จะเป็็นตััวขับเคลื่่�อนให้้การแก้้ไขปััญหาเป็็นไปอย่่างเร่่งด่่วน คืือการร่่วมมืือกันทุุกฝ่าย 

อัันได้้แก่่ บริิษััท ตลาด และ รััฐบาล ต้้องตระหนัักในความสำำ�นึกรับผิิดชอบและพยายามหาวิถีิีทาง 

หรืือมาตรการในการลดการทำำ�ลายสภาพแวดล้้อม เมื่่�อผลกระทบที่่�เกิิดขึ้้�นจริิงแล้้วนั้้�นก่่อให้้เกิิด 

ความหายนะแก่่มนุุษยชาติิโดยเฉพาะอย่่างยิ่่�งได้้ทวีีความรุุนแรงและขยายวงกว้้างขึ้้�นทุุกปีี  

ดัังนั้้�นนัักวิจััยทางการบััญชีีควรให้้ความสนใจประเด็็นของ สำำ�นึกรับผิิดชอบ (Accountability)  

โดย Su Aida ได้้เสนอแนะไว้้ 3 ประเด็็น ได้้แก่่ ประเด็็นเรื่่�องของความรัับผิิดชอบของ 

ประเทศที่่�ร่ำำ��รวย (The Responsibility of Rich Countries) ประเด็็นเรื่่�องของบริิษััทและ 

การเมืือง (Corporation and Politics) และประเด็็นสุุดท้้ายคืือ เรื่่�องความรัับผิิดชอบด้้านการศึึกษา 

(Academic Responsibilities) ประเด็็นเหล่่านี้้�จะเป็็นประเด็็นที่่�อยู่่�ในความสนใจต่่อไปในอนาคต 

เพื่่�อการขัับเคลื่่�อนความเจริิญก้้าวหน้้าของสัังคมโลกภายใต้้การพััฒนาอย่่างยั่่�งยืืนต่่อไป
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บทสรุป
ถึึงเวลาแล้้วหรืือยัังที่่�ทุุกฝ่่ายทั้้�งภาครััฐ ภาคเอกชน ภาคประชาชนจะหัันมาใช้้กลไก 

ความร่่วมมืือกัน แทนการแข่่งขัันเพื่่�อสร้้างความเจริิญอัันยั่่�งยืืนให้้แก่่มนุุษย์์ อย่่างไรก็็ตาม 

ระบบเศรษฐกิิจที่่�อาศัยักลไก ความร่่วมมือืกันเพื่่�อสร้้างความเจริญิให้้แก่่มนุุษย์์จะเกิิดมีขึ้้�นได้้นั้้�น 

ก่่อนอื่่�นเป็็นเรื่่�องที่่�เราทุุกคนจะต้้องกลับมาทบทวนความหมายของคำำ�ว่าการความมั่่�งคั่่�งกัันใหม่่  

ว่่าคืือการวััดกันที่่�ตััวเลขทางเศรษฐกิิจ หรืือรายได้้ประชาชาติิ เพีียงเท่่านั้้�นหรืือไม่่ หรืือคือ 

การหันัมาใส่่ใจด้้านศีลีธรรมและความรับัผิิดชอบของมนุษุย์์อยู่่�เหนือืกว่าความมั่่�งคั่่�งด้้านเศรษฐกิิจ  

หรืือหากในยุุคสมััยปััจจุุบัันมัักจะใช้้คำำ�ว่า Accountability นั่่�นเอง (Lehman, 1999) สิ่่�งต่่าง ๆ  

ที่่�เกิิดขึ้้�นมาในแต่่ละช่่วงตามวิิวััฒนาการทางเศรษฐศาสตร์์และเศรษฐกิิจของมนุุษยชาติินั้้�น 

ต่่างมีีทั้้�งส่่วนดีีและส่่วนเสีีย เปรียบเสมืือนการที่่�เหรีียญมีีสองด้้าน การพยายามแก้้ปััญหา 

อย่่างหนึ่่�งอาจนำำ�มาซึ่่�งปััญหาอย่่างอื่่�นตามมา วิิวััฒนาการของมนุุษยชาติิก็็มีีช่่วงเป็็นเวลา 

ตามวััฏจักรเสมอ การที่่�เศรษฐกิิจจะเจริิญเติิบโตในระดัับขั้้�นต่่อไปที่่�สููงขึ้้�นได้้นั้้�นบางทีีอาจต้้อ

งเปลี่่�ยนมุุมมองทั้้�งหลายที่่�เคยมีีอยู่่�เดิิม เช่่น “ประชาธิิปไตย” มัักจะมีีนิิยามเป็็นปััจเจกบุุคคล 

บุุคคลมีีเสรีีภาพที่่�จะกระทำำ�สิ่่�งใด ๆ ก็็ได้้ภายใต้้กรอบของกฎหมาย ซึ่่�งเป็็นความหมาย 

ที่่�แคบเกิินไปสำำ�หรัับสถานการณ์์ในปััจจุุบััน แต่่หากมนุุษยชาติิต้้องการการแก้้ปััญหาต่่าง ๆ  

ด้้านสิ่่�งแวดล้้อมต่่าง ๆ ที่่�มีีอยู่่�มากมายในปััจจุุบััน เราอาจจะต้้องการสัังคมโลกที่่�เรีียกว่่า  

“Communitarian” คืือ การเน้้นผลประโยชน์์ของชุุมชนและสัังคมเป็็นอัันดัับแรก 

และอยู่่�เหนืือคำำ�ว่าปััจเจกชน เมื่่�อใดก็ตามที่่�เกิิดขึ้้�นได้้มนุุษชาติิอาจจะผ่่านพ้้นวิิกฤตภาวะต่่าง ๆ 

ที่่�กำำ�ลังเผชิญอยู่่�จากการเปลี่่�ยนแปลงของธรรมชาติิเช่่นทุุกวัันนี้้�ได้้ 
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เนื่่�องจากการเจริิญเติิบโตทางเศรษฐกิิจส่่งผลให้้การใช้้ทรัพยากรทางธรรมชาติิเพิ่่�มขึ้้�น

ประกอบกัับลููกค้้าและผู้้�มีีส่่วนได้้เสีียทางธุุรกิิจมีีความกัังวลเกี่่�ยวกับผลกระทบด้้านสิ่่�งแวดล้้อม 

ดัังนั้้�นจึึงทำำ�ให้้องค์์กรส่่วนใหญ่่ต้้องให้้ความสำำ�คัญเกี่่�ยวกับการแนะนำำ�ผลิตภัณฑ์์ และการออก

แบบการผลิตที่่�ลดผลกระทบต่่อสิ่่�งแวดล้้อม ซึ่่�งสิ่่�งนี้้�สามารถนำำ�ไปสู่่�การเพิ่่�มประสิิทธิภาพของ 

องค์์กร สร้้างความได้้เปรียบในการแข่่งขััน และขัับเคลื่่�อนการเติิบโตขององค์์กรในอนาคต  

ซึ่่�งวััตถุุประสงค์์ของการศึึกษาในครั้้�งนี้้�คืือ ทบทวนวรรณกรรมเกี่่�ยวกับปััจจััยของมาตรการ 

การดููแลผลิตภัณฑ์์ที่่�ส่ ่งผลต่่อประสิิทธิภาพองค์์กร ที่่�ประกอบด้้วยผลการดำำ�เนิินงาน 

ด้้านสิ่่�งแวดล้้อม เศรษฐกิิจ และสัังคม โดยแนวคิดและทฤษฎีีสำำ�หรัับการศึึกษาครั้้�งนี้้� ได้้แก่่  

แนวคิดการจััดการห่่วงโซ่่อุุปทานที่่�เป็็นมิิตรกัับสิ่่�งแวดล้้อม ทฤษฎีีมุุมมองการจััดการทรัพยากร 

ทางธรรมชาติิ มาตรการการดููแลผลิตภัณฑ์์ โดยปััจจััยของมาตรการการดููแลผลิตภัณฑ์์ 

ที่่�ส่่งผลต่่อประสิทิธิภาพองค์์กร ได้้แก่่ การออกแบบเชิิงนิิเวศ การจััดซื้้�อที่่�เป็็นมิิตรกัับสิ่่�งแวดล้้อม  

และโลจิสิติิกส์ย้้อนกลับ ซึ่่�งทั้้�ง 3 ประเด็น็องค์์กรสามารถนำำ�ไปกำำ�หนดกลยุทุธ์สำำ�หรัับการพััฒนา 

ผลิตภัณฑ์์ที่่�เป็็นมิิตรกัับสิ่่�งแวดล้้อมให้้เกิิดประโยชน์ต่่อผลการดำำ�เนิินงานด้้านต่่างๆ เพื่่�อให้้เกิิด

ความได้้เปรียบในการแข่่งขัันขององค์์กร

คำำ�สำำ�คัญ :	 มาตรการการดููแลผลิิตภััณฑ์์ ประสิิทธิิภาพองค์์กร การจััดการห่่วงโซ่่อุุปทาน 

	ที่ �เป็็นมิิตรกัับสิ่่�งแวดล้้อม

  Received: March 13, 2020
  Revised: May 12, 2020
  Accepted: May 13, 2020

1อาจารย์์ประจำำ�สาขาวิิชาการจััดการธุุรกิิจ คณะวิิทยาการจััดการและสารสนเทศศาสตร์ มหาวิิทยาลััยพะเยา

*Corresponding Author e-mail: s.apinyaporn@gmail.com



Vo l .  4  No .  2  May -Augus t  2020

82

Abstract
As economic growth has increased the use of natural resources, and as 

customers and stakeholders have become more environmentally conscious, most 

organizations have to pay more attention to product introduction and design 

that has minimal  environmental impact. Production that reduces environmental 

impact leads to increased organization performance, a competitive edge, and 

organization growth in the future. The objective of this study is to review literature 

on the effects of product care measures on organization performance, which 

consists of Environmental, Economic and Social performances. The concepts and 

theories for this study are green supply chain management, Natural-Resource 

Based view, and Product Stewardship. Product stewardship measure factors that 

affect organization performance are eco-design, green purchasing and reverse 

logistics, which can be used to formulate strategies to develop products that are 

environmentally friendly benefitting a variety of operations and in turn leading 

to the organization’s competitive advantage.

Keyword:	 Product Stewardship Organization Performance Green Supply Chain  

	 Management

บทนำำ�
ปััจจุุบัันบริิษััทต่่างๆ ให้้ความสำำ�คัญกัับการดำำ�เนิินงานให้้เกิิดความยั่่�งยืืนมากขึ้้�น 

เนื่่�องจากผู้้�มีีส่่วนได้้เสีียภายในได้้แก่่ ผู้้�บริิหารระดัับสููง พนัักงาน ผู้้�มีีส่่วนได้้เสีียภายนอก 

ข้้อบังคัับระดัับชาติิและนานาชาติิ สัังคม และตลาดมีความกัังวลเกี่่�ยวกับประเด็็นด้้านสิ่่�งแวดล้้อม 

ภาวะโลกร้้อน การลดทรัพยากรที่่�ไม่่หมุุนเวีียน และมลภาวะ จึึงทำำ�ให้้ผู้้�มีีส่่วนได้้เสีียเหล่่านี้้� 

คาดหวัังให้้ธุุรกิิจผลิตสินค้้าที่่�ไม่่มีสีารซึ่่�งเป็็นอัันตรายและลดการใช้้พลัังงานธรรมชาติิในระหว่่าง 

กระบวนการผลิต (Martínez & Mathiyazhagan, 2020) แต่่อย่่างไรก็็ตามการเติิบโต 

ทางเศรษฐกิิจนั้้�นกลับส่่งผลให้้ระดัับการใช้้พลัังงานธรรมชาติิเพิ่่�มขึ้้�น (Micheli, Cagno, Mustillo  

& Trianni, 2020) ซึ่่�งการเจริิญเติิบโตทางเศรษฐกิิจและมลภาวะด้้านสิ่่�งแวดล้้อมเป็็นปััญหา 

ที่่�ร้้ายแรงสำำ�หรัับสัังคมตั้้�งแต่่การปฏิวััติิอุตุสาหกรรมเป็็นต้้นมา จนถึึงในขณะนี้้�ยิ่่�งทวีความรุุนแรง 

มากขึ้้�น (Kim et al. 2016) โดยนโยบายด้้านสิ่่�งแวดล้้อมระหว่่างประเทศได้้ระบุุว่่าการเติิบโต 

ของประชากรโลกและการเจริิญเติิบโตทางเศรษฐกิิจทำำ�ให้้การใช้้ทรัพยากรธรรมชาติิเพิ่่�มขึ้้�น 
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อย่างรวดเร็็ว สร้้างความเสื่่�อมสภาพให้้กับสิ่่�งแวดล้้อม (Barbarossa & De Pelsmacker 2016) 

ด้้วยเหตุุนี้้�การพััฒนาอย่่างยั่่�งยืืนด้้านสิ่่�งแวดล้้อมจึึงเป็็นหนึ่่�งในความท้้าทายที่่�ยิ่่�งใหญ่่ที่่�สุุด 

สำำ�หรัับบริิษััทที่่�จะต้้องเผชิญเพื่่�อสร้้างความได้้เปรียบและชื่่�อเสีียงที่่�ดีี (Quintana-García,  

Benavides-Chicón & Marchante-Lara, 2020)

การหาแนวทางที่่�สามารถแก้้ไขปััญหาสิ่่�งแวดล้้อมเหล่่านี้้� หลายๆ องค์์กรยอมรัับแนวคิด 

การจััดการห่่วงโซ่่อุุปทานที่่�เป็็นมิิตรกัับสิ่่�งแวดล้้อม (Green Supply Chain Management 

หรืือ GSCM) เพื่่�อนำำ�ไปสู่่�การพััฒนาผลการดำำ�เนิินงานที่่�ดีีขึ้้�น โดยการจััดการห่่วงโซ่่อุุปทาน 

ที่่�เป็็นมิิตรกัับสิ่่�งแวดล้้อม ถืือกำำ�เนิิดจากการประสานแนวคิดิระหว่่างการจััดการสิ่่�งแวดล้้อมและ 

การจััดการห่่วงโซ่่อุุปทาน (Supply Chain Management) โดยเป็็นการเพิ่่�มองค์์ประกอบที่่�เรีียกว่า  

“Green” เข้้าไปในระบบห่่วงโซ่่อุุปทานซึ่่�งเป็็นการจััดการผลกระทบและความสััมพัันธ์์ระหว่่าง 

การจััดการห่่วงโซ่่อุุปทานและสภาพแวดล้้อมทางธรรมชาติิ (Srivastava, 2007) และ Li (2011)  

กล่่าวว่่า GSCM เป็็นการพิิจารณาเกี่่�ยวกับห่่วงโซ่่อุุปทานในการเชื่่�อมโยงกัับปััญหาต่่างๆ  

ด้้านสิ่่�งแวดล้้อมซึ่่�งจะทำำ�ให้้การดำำ�เนิินงานด้้านสิ่่�งแวดล้้อมดีีขึ้้�น โดยวััดจากการลดการปล่่อย 

มลพิิษทางอากาศ (Air Emission), ลดการปล่อยน้ำำ��เสีีย (Effluent Waste) และลดการใช้้วััสดุุ 

ที่่�เป็็นพิิษ (Toxic Materials) ซึ่่�งสิ่่�งเหล่่านี้้�จะส่่งผลให้้อัตราการทำำ�กำำ�ไรและส่่วนแบ่่งการตลาด 

เพิ่่�มขึ้้�น (Green et al., 2012) พร้้อมทั้้�งเพิ่่�มคุุณภาพ, ความพึึงพอใจของลููกค้้า, ประสิิทธิภาพ 

ขององค์์กร และสร้้างความได้้เปรียบในการแข่่งขััน (Azevedo et al., 2011) ซึ่่�ง Geng et al.  

(2016) กล่่าวเพิ่่�มเติิมอีีกว่่า GSCM เป็็นแนวความคิิดที่่�ให้้ความสำำ�คัญไปที่่�การพััฒนา 

การดำำ�เนิินงานที่่�ยั่่�งยืืนขององค์์กร 

จากข้้อมููลดัังกล่าวทำำ�ให้้นักวิจััยมีีการศึึกษาหาแนวทางในการพััฒนาปรับปรุงการดำำ�เนิินงาน 

ด้้านสิ่่�งแวดล้้อม เช่่น งานวิิจััยของ Sutthichaimethee et al. (2016) ได้้วิเคราะห์์ระหว่่าง 

การจััดการทรััพยากรทางธรรมชาติิและค่่าใช้้จ่่ายในการสร้้างสิินค้้าและบริิการภายใน 

ห่่วงโซ่่อุุปทานที่่�ผลิตในประเทศไทย Somsuk & Laosirihongthong (2016) ได้้ตรวจสอบ 

และจััดลำำ�ดับความสำำ�คัญของการประยุุกต์์ใช้้กลยุุทธ์์การจััดการห่่วงโซ่่อุุปทานที่่�เป็็นมิิตรกัับ 

สิ่่�งแวดล้้อมในการพััฒนาอย่่างยั่่�งยืืนสำำ�หรัับอุุตสาหกรรมอิิเล็็กทรอนิกส์์ในประเทศไทย  

Jermsittiparsert, Namdej & Somjai (2019) ศึึกษาถึึงผลกระทบของแนวทางปฏิบััติิด้้านห่่วงโซ่่ 

อุุปทานที่่�เป็็นมิิตรกัับสิ่่�งแวดล้้อมในมุุมมองของการบริิหารคุุณภาพโดยรวม (Total Quality  

Management) ที่่� มีีต่ ่อความยั่่�งยืืนของอุุตสาหกรรมอิิเล็็กทรอนิกส์์ในประเทศไทย  

Wongthongchai & Saenchaiyathon (2019) ศึึกษาอิิทธิพลของทฤษฎีีสถาบัันที่่�มีีต่่อ 

การจััดการห่่วงโซ่่อุุปทานที่่�เป็็นมิิตรกัับสิ่่�งแวดล้้อม และผลการดำำ�เนิินงานของบริิษััท  
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Jermsittiparsert, Pintobtang & Jumnianpol (2019) ได้้ตรวจสอบถึึงผลกระทบของปััจจััย 

ภายในลููกค้้า และผู้้ �ขายปััจจััยการผลิตในการพััฒนาไปสู่่� เป้้าหมายอย่่างยั่่�งยืืนที่่�มีีต่ ่อ 

ผลการดำำ�เนิินงานด้้านสิ่่�งแวดล้้อมของบริิษััทผู้้�ผลิตในประเทศไทย และงานของ Sukortpromme  

(2019) ได้้ศึึกษาถึึงความสััมพัันธ์์ของแนวทางการปฏิบััติิด้้านการจััดการห่่วงโซ่่อุุปทานที่่�เป็็น 

มิิตรกัับสิ่่�งแวดล้้อม ประสิิทธิภาพของโซ่่อุุปทาน และผลการดำำ�เนิินงานทางธุุรกิิจ เป็็นต้้น

จากการทบทวนวรรณกรรมที่่�เกี่่�ยวข้้องพบว่่า งานวิิจััยส่่วนใหญ่่มุ่่�งศึึกษาเพีียงว่่า  

การปฏิบััติิงานโดยรวมด้้านสิ่่�งแวดล้้อมส่่งผลต่่อผลการดำำ�เนิินงานขององค์์กรอย่่างไรบ้้าง  

แต่่มีีงานวิิจััยค่่อนข้้างน้้อยที่่�เน้้นศึึกษาเกี่่�ยวกับการออกแบบผลิติภัณฑ์์ที่่�เป็็นมิติรกับัสิ่่�งแวดล้้อม 

ในมุุมมองของมาตรการการดููแลผลิตภัณฑ์์ (Product Stewardship) ที่่�ส่่งผลต่่อผลการดำำ�เนิินงาน 

ขององค์์กร ซึ่่�งสอดคล้้องกัับ Prakash & Pathak (2017) ที่่�กล่าวว่าผลงานทางวิิชาการในเรื่่�อง 

ผลิตภัณฑ์์ที่่�เป็็นมิิตรกัับสิ่่�งแวดล้้อมยัังขาดแคลนในภููมิภาคเอเชีีย นอกจากนี้้�การให้้ความสำำ�คัญ 

ไปที่่�การแนะนำำ�ผลิตภัณฑ์์ และการออกแบบการผลิตที่่�ลดผลกระทบต่่อสิ่่�งแวดล้้อม สามารถ 

นำำ�องค์์กรไปสู่่�การเพิ่่�มผลการดำำ�เนิินงานขององค์์กร ซึ่่�งการเปิิดตัวผลิตภัณฑ์์ที่่�เป็็นมิิตรกัับสิ่่�งแวดล้้อม 

ส่่งผลให้้องค์์กรสามารถตอบสนองนโยบายด้้านสิ่่�งแวดล้้อม สร้้างความได้้เปรียบในการแข่่งขััน 

และขัับเคลื่่�อนการเติิบโตขององค์์กรในอนาคต (Katsikeas et al., 2016)  โดยการออกแบบ 

ผลิตภัณฑ์์ที่่�เป็็นมิิตรกัับสิ่่�งแวดล้้อมสามารถเชื่่�อมโยงกัับระดัับที่่� 2 ในมุุมมองของ Hart (1995) 

ที่่�กล่าวถึงมุุมมองด้้านทรัพัยากรทางธรรมชาติิพื้้�นฐานของบริษัิัท (A Natural-Resource-Based 

View of the Firm) ซึ่่�งเป็็นทฤษฎีีที่่�นำำ�ไปสู่่�การได้้เปรียบทางการแข่่งขัันอย่่างยั่่�งยืืน โดยตั้้�ง

อยู่่�บนพื้้�นฐานของสภาพแวดล้้อมทางธรรมชาติิของบริิษััท โดยเกี่่�ยวข้้องกัับการดำำ�เนิินงาน 

3 ระดัับ ได้้แก่่ ระดัับที่่� 1 การป้้องกัันมลภาวะเป็็นพิิษ (Pollution Prevention), ระดัับที่่� 2 

มาตรการการดููแลผลิตภัณฑ์์ (Product Stewardship) และระดัับที่่� 3 การพััฒนาอย่่างยั่่�งยืืน 

(Sustainable Development) ซึ่่�งมาตรการการดููแลผลิตภัณฑ์์ (Product Stewardship)  

เป็็นการใช้้วััสดุุที่่�ส่่งผลกระทบต่่อสิ่่�งแวดล้้อมน้้อยที่่�สุุด เป็็นสิ่่�งที่่�สามารถทำำ�ให้้องค์์กรเกิิด 

ความได้้เปรียบทางการแข่่งขััน (Competitive Advantage) (Masoumik et al., 2014)  

เนื่่�องจากความได้้เปรียบทางด้้านนี้้�เป็็นเรื่่�องยากที่่�จะเลีียนแบบหรืือปฏิบััติิตามได้้ จึึงส่่งผลให้้ 

เกิิดความสััมพัันธ์์เชิิงบวกกับผลการดำำ�เนิินงานทางด้้านเศรษฐกิิจขององค์์กร (Wagner, 2015)

ดัังนั้้�น บทความฉบับันี้้�จึึงมีีวััตถุประสงค์์ที่่�แสดงถึึงปััจจััยของมาตรการการดููแลผลิตภัณฑ์์ 

ที่่�ส่่งผลต่่อผลการดำำ�เนิินงานด้้านสิ่่�งแวดล้้อมความได้้เปรียบทางการแข่่งขัันและผลการดำำ�เนิินงาน 

ทางเศรษฐกิิจ เพื่่�อขยายองค์์ความรู้้�เกี่่�ยวกับการดำำ�เนิินงานด้้านการออกแบบผลิตภัณฑ์์ 

ที่่�เป็็นมิิตรกัับสิ่่�งแวดล้้อม สามารถนำำ�ไปใช้้เป็็นรากฐานในการสนัับสนุุนการเก็็บข้้อ มููลเชิิงประจัักษ์ 



85

Vo l .  4  No .  2  May -Augus t  2020

สำำ�หรัับการวิิจััยที่่�เกี่่�ยวกับการออกแบบผลิตภัณฑ์์ที่่�เป็็นมิิตรกัับสิ่่�งแวดล้้อม อีีกทั้้�งองค์์กรธุุรกิิจ 

สามารถนำำ�ไปเป็็นแนวทางในการกำำ�หนดกลยุุทธ์์เพื่่�อพัฒนากระบวนการด้้านดำำ�เนิินงานที่่�เป็็น 

มิิตรกัับสิ่่�งแวดล้้อมให้้เกิิดประโยชน์สููงสุุดต่อผลการดำำ�เนิินงานขององค์์กร

เนื้้�อหา

มุุมมองการจััดการทรััพยากรทางธรรมชาติิ (A Natural-Resource Based View) 

มุุมมองการจััดการทรัพยากรทางธรรมชาติิ A Natural-Resource Based View หรืือ 

N-RBV เป็็นการปรับมุุมมองของทฤษฎีี A Resource Based View (RBV) โดย Hart (1995) 

ที่่�เห็็นว่่า ทฤษฎีี RBV เป็็นการมองถึึงการสร้้างความโดดเด่่นให้้เกิิดขึ้้�นภายในองค์์กรเพีียง 

อย่่างเดีียว แต่่ได้้ละเลยข้้อจำำ�กัดที่่�ถููกกำำ�หนดจากสภาพแวดล้้อมทางกายภาพหรืือธรรมชาติิ  

ทั้้�งที่่�ข้้อจำำ�กัดนี้้�เป็็นที่่�มาของการแข่่งขััน (Rao & Holt, 2005) ซึ่่�ง Hart ยัังกล่่าวอีกว่่า 

การสร้้างความแข็็งแกร่งภายในองค์์กรอย่างเดีียวนั้้�นไม่่เพียีงพอที่่�จะทำำ�ให้้องค์์กรเกิิดความได้้เปรียีบ 

ทางการแข่่งขัันที่่�ยั่่�งยืืนได้้ เนื่่�องจากยังมีีปััจจััยจากสภาพแวดล้้อมภายนอกที่่�เป็็นตััวกำำ�หนด 

ความสามารถทางการแข่่งขัันที่่�องค์์กรต้้องให้้ความสำำ�คัญ ด้้วยเหตุุนี้้� Hart จึึงได้้นำำ�เสนอ 

มุุมมองการจััดการทรัพยากรทางธรรมชาติิ โดยอธิบายไว้้ว่่า การได้้เปรียบทางการแข่่งขััน 

จะต้้องตั้้�งอยู่่�บนพื้้�นฐานของสภาพแวดล้้อมทางธรรมชาติิขององค์์กร ซึ่่�งมีี 3 ระดัับที่่�เกี่่�ยวข้้อง 

ได้้แก่่ 1) การป้้องกัันมลภาวะเป็็นพิษิ (Pollution Prevention) เกี่่�ยวข้้องกัับการพยายามป้้องกััน

ไม่่ให้้เกิิดของเสีียและการปล่อยมลพิิษเพื่่�อทำำ�ให้้เกิิดค่าใช้้จ่ายที่่�ต่ำำ�� 2) มาตรการการดููแลผลิตภัณฑ์์ 

(Product Stewardship) เกี่่�ยวข้้องกัับการลดต้้นทุุนวงจรชีีวิิตผลิตภัณฑ์์ โดยการสร้้าง 

ความสััมพัันธ์์ที่่�ดีีกัับผู้้�มีีส่่วนได้้ส่่วนเสีียเพื่่�อให้้ได้้วััตถุดิิบที่่�มีีคุุณภาพ ซึ่่�งส่่งผลให้้องค์์กร 

มีีภาพลัักษณ์์ที่่�ดีี และ 3) การพััฒนาที่่�ยั่่�งยืืน (Sustainable Development) เกี่่�ยวข้้องกัับ 

การลดภาระด้้านสิ่่�งแวดล้้อมและเพิ่่�มผลประโยชน์์ทางเศรษฐกิิจเพื่่�อเป็็นโอกาสให้้องค์์กรขยาย

ตลาดได้้ในอนาคต (Hart & Dowell, 2010)

Graham et al. (2016) ได้้ทำำ�การศึึกษาผลกระทบของการป้้องกัันมลภาวะเป็็นพิิษ  

(Pollution Prevention) ซึ่่�งเป็็นด้้านหนึ่่�งของทฤษฎีี N-RBV ที่่�มีีต่่อการดำำ�เนิินงานด้้านสิ่่�งแวดล้้อม  

พบว่่า องค์์กรที่่�มีีการป้้องกัันมลภาวะเป็็นพิิษส่่งผลทำำ�ให้้การดำำ�เนิินงานด้้านสิ่่�งแวดล้้อมดีีขึ้้�น  

ถืือเป็็นจุุดเริ่่�มต้้นที่่�ดีีสำำ�หรัับการสร้้างความได้้เปรียบทางการแข่่งขััน (Competitive Advantage) 

เนื่่�องจาก Hart (1995) ได้้กล่าวว่า หากไม่่มีีการป้้องกัันมลภาวะเป็็นพิิษแล้้วในการดููแลผลิตภัณฑ์์ 

ซึ่่�งเป็็นระดัับที่่�สองของทฤษฎีี N-RBV นั้้�นจะไม่่สามารถถููกนำำ�มาใช้้ให้้ประสบความสำำ�เร็็จได้้ 

นั่่�นเป็็นสิ่่�งที่่�น่่าสนใจ เมื่่�อการป้้องกัันมลภาวะถููกตรวจสอบแล้้วว่่าส่่งผลดีีต่่อการดำำ�เนิินงาน 



Vo l .  4  No .  2  May -Augus t  2020

86

ขององค์์กร ในด้้านต่่อมาของทฤษฎีีคืือ มาตรการการดููแลผลิตภัณฑ์์ (Product Stewardship) 

เป็็นวิิธีีการจััดการผลกระทบกัับความแตกต่่างของผลิตภัณฑ์์และวััสดุุที่่�ใช้้ รวมถึึงการจััด 

การผู้้�เกี่่�ยวข้้องกัับกระบวนการผลิต, การจำำ�หน่่าย, การใช้้และการกำำ�จัดผลิตภัณฑ์์ เพื่่�อนำำ�ไปสู่่� 

การได้้มาซึ่่�งผลิตภัณฑ์์ที่่�ลดผลกระทบต่่อสิ่่�งแวดล้้อม, ความปลอดภัยและสุุขภาพของผู้้�บริิโภค 

(Breen et al., 2015) เป็็นกลยุุทธ์์ที่่�ทำำ�ให้้บริิษััทต้้องรัับผิิดชอบเกี่่�ยวกับผลกระทบที่่�เกิิดขึ้้�น 

จากการดำำ�เนิินงานด้้านสิ่่�งแวดล้้อมในกระบวนการจำำ�หน่่ายสิินค้้าตลอดทั้้�งวงจรชีีวิิตของ 

ผลิตภัณฑ์์ (Product Life-Cycle) ตั้้�งแต่่การนำำ�เข้้าวััตถุดิิบไปสู่่�กระบวนการผลิติ เพื่่�อลดค่าใช้้จ่าย 

ด้้านสิ่่�งแวดล้้อมภายในวงจรชีีวิิตของบริิษััท โดยการนำำ�เทคโนโลยีีใหม่่ๆ ที่่�สามารถช่่วยให้้ 

กระบวนการผลิตใช้้วััสดุุที่่�เป็็นพิิษให้้น้้อยที่่�สุุด พร้้อมทั้้�งช่่วยให้้เกิิดการใช้้ประโยชน์ของผลิตภัณฑ์์ 

ที่่�ผู้้�บริิโภคไม่่ใช้้แล้้ว (Kanchan et al., 2015) 

ซึ่่�งความหมายและกระบวนการดัังกล่่าวสอดคล้้องกัับความหมายของ Hart (1995)  

ที่่�กล่่าวว่่ามาตรการการดููแลผลิตภัณฑ์์ (Product Stewardship) เกิิดจากการใช้้วััตถุดิิบ 

ที่่�ส่่งผลกระทบต่่อสิ่่�งแวดล้้อมน้้อยที่่�สุุด เกี่่�ยวข้้องกับัการพิจิารณาถึงึความสัมัพัันธ์์กัับผู้้�มีีส่่วนได้้ 

ส่่วนเสีียที่่�อยู่่�ภายนอกองค์ก์ร การออกแบบผลิตภัณฑ์์ และการพััฒนากระบวนการ เพื่่�อทำำ�ให้้ 

ต้้นทุุนภายในวงจรชีีวิิตของสิ่่�งแวดล้้อมลดลง อีีกทั้้�งยัังเป็็นวิิธีีหนึ่่�งในการพััฒนาการดำำ�เนิินงาน 

ด้้านเศรษฐกิิจ โดยนัักออกแบบผลิติภัณฑ์์นั้้�นจำำ�เป็็นต้้องมีีวิิธีีการ 3 วิิธีี ได้้แก่่ 1) ลดการใช้้วััตถุดิิบ 

ที่่�หายากและส่่งผลกระทบต่่อเปลือกโลก (Earth’s Crust) 2) หลีีกเลี่่�ยงการใช้้วััตถุดิิบที่่�มีี 

สารพิิษเจืือปน และ 3) ใช้้ทรัพยากรที่่�มีีอยู่่�ให้้คุ้้ �มค่่ามากที่่�สุุด และผลิตภัณฑ์์ที่่�ใช้้จะต้้อง 

ส่่งผลกระทบต่่อสิ่่�งแวดล้้อมน้้อยที่่�สุุด สามารถนำำ�กลับมาใช้้ใหม่่หรืือรีไซเคิิลให้้กลับมามีีประโยชน์ 

ได้้อีกครั้้�ง โดย MEI (2013) กำำ�หนดว่่าทั้้�ง 3 วิิธีีของการออกแบบนี้้�สอดคล้้องกัับปััจจััยของ 

Green Supply Chain Management Practice ซึ่่�งได้้แก่่ การออกแบบเชิิงนิิเวศ (Eco-Design)  

การจััดซื้้�อวััสดุุที่่�เป็็นมิิตรกัับสิ่่�งแวดล้้อม (Green Purchasing) และโลจิสิติิกต์ย้้อนกลับ (Reverse 

Logistics) ซึ่่�งแต่่ละปััจจััยมีีรายละเอีียดดังนี้้�

1. 	 การออกแบบเชิิงนิิเวศ (Eco-Design) หรืือการออกแบบที่่�เป็็นมิิตรกัับสิ่่�งแวดล้้อม 

(Eltayeb et al., 2011) เป็็นการทำำ�งานที่่�เน้้นหลัักในการปรับปรุงด้้านเทคนิิคให้้กับผลิตภัณฑ์์  

และกระบวนการเพื่่�อลดค่่าใช้้จ่่ายด้้านสิ่่�งแวดล้้อม (Zhu et al., 2008) เป็็นการออกแบบ 

ผลิตภัณฑ์์ที่่�มีีวััตถุประสงค์์เพื่่�อลดการปฏิบััติิงานที่่�ส่่งผลกระทบด้้านสิ่่�งแวดล้้อมของผลิตภัณฑ์์  

โดยเป็็นการปฏิบัติัิของทีีมข้้ามสายงานในการสร้้างปฏิสัมัพัันธ์์กับัผู้้�ขายปััจจััยการผลิต ผู้้�เชี่่�ยวชาญ 

และเทคโนโลยีีในการตอบสนองต่่อความต้้องการของผู้้�บริิโภค ซึ่่�งการปฏิบััติิดัังกล่่าวเป็็น 

ความรู้้�ที่่�อยู่่�ในตััวของบุุคคลที่่�เฉพาะเจาะจงและไม่่สามารถเลีียนแบบได้้ ซึ่่�งจะกลายเป็็นกลยุทุธ์ 



87

Vo l .  4  No .  2  May -Augus t  2020

ขององค์์กรในที่่�สุุด (Kirchoff et al., 2016) หน้้าที่่�ของการออกแบบนี้้�เป็็นไปในลัักษณะ 

ที่่�ต้้องการให้้ผู้้�ผลิตสินค้้าออกแบบการผลิตที่่�ลดการใช้้วััสดุุและพลัังงานที่่�ไม่่จำำ�เป็็น สามารถ 

นำำ�วััสดุุเหล่่านั้้�นกลับมาใช้้ใหม่่ (Reuse) รีีไซเคิิล (Recycle) และการกู้้�คืืนส่่วนประกอบของวััสดุุ  

อีีกทั้้�งต้้องหลีีกเลี่่�ยงหรืือลดการใช้้วััสดุุที่่�เป็็นอัันตรายในกระบวนการผลิต (Green et al., 2012) 

โดยการออกแบบนี้้�เป็็นการวิิเคราะห์์วงจรชีีวิิตผลิตภัณฑ์์และการให้้ความสำำ�คัญกัับประเด็็น 

ด้้านสิ่่�งแวดล้้อม โดยการลดหรืือกำำ�จัดสารที่่�เป็็นอัันตราย สามารถนำำ�ผลิตภัณฑ์์ที่่�ใช้้แล้้ว 

กลับมาใช้้ใหม่่, นำำ�มาปรัับเป็็นรููปแบบการใช้้ประโยชน์์ใหม่่, นำำ�กลัับเข้้าสู่่�กระบวนการผลิิต  

และเพิ่่�มประสิิทธิภาพของการใช้้ทรัพยากร เช่่น วััสดุุ และพลัังงานระหว่่างการใช้้งานของ 

ผลิตภัณฑ์์ (Somsuk & Laosirihongthong, 2016) 

งานวิิจััยของ Eltayeb et al. (2011) พบว่่า การออกแบบเชิิงนิิเวศ (Eco-Design) 

ซึ่่�งเป็็นหนึ่่�งในแนวปฏิบััติิของ GSCM สามารถส่่งผลเชิิงบวกโดยตรงกัับผลการดำำ�เนิินงาน 

ด้้านสิ่่�งแวดล้้อม ด้้านเศรษฐกิิจ และสามารถลดต้้นทุุนได้้ สอดคล้้องผลงานวิิจััยของ Diab et al. 

(2015) ที่่�พบว่่า การออกแบบเชิิงนิิเวศ เป็็นความต้้องการให้้ผู้้�ผลิตออกแบบผลิิตภัณฑ์์ 

ที่่�ลดการใช้้วััสดุุและพลัังงาน โดยต้้องสามารถนำำ�กลับมาใช้้ใหม่่, ปรับเปลี่่�ยนเป็็นสิินค้้าใหม่่ และ 

การออกแบบสำำ�หรัับการกลับเข้้าสู่่�กระบวนการผลิต ซึ่่�งกิิจกรรมเหล่่านี้้�ส่่งผลกระทบเชิิงบวก 

กัับผลการดำำ�เนิินงานด้้านสิ่่�งแวดล้้อม Laosirihongthong et al. (2013) ยัังพบอีีกว่่า 

การออกแบบเชิิงนิิเวศที่่� เกี่่�ยวกับบรรจุุภััณฑ์์และผลิตภัณฑ์์สามารถส่่งผลเชิิงบวกต่่อ 

ผลการเนินิงานด้้านเศรษฐกิิจ และ Khan & Qianli (2017) พบว่่าการออกแบบเชิิงนิิเวศที่่�ปฏิบััติิ 

ตามข้้อมููลจากระบบสารสนเทศที่่�เป็็นมิิตรกัับสิ่่�งแวดล้้อมส่่งผลเชิิงบวกอย่างมากต่อประสิิทธิภาพ 

องค์์กร นอกจากนี้้� De Sousa et al. (2015) และ Hjelm & Lindahl (2016) ได้้กล่าวอีกว่า 

กิิจกรรมการออกแบบเชิิงนิิเวศ เป็็นเครื่่�องมืือสำำ�หรัับการพััฒนาผลการดำำ�เนิินงานด้้านสิ่่�งแวดล้้อม 

และเศรษฐกิิจของบริิษััท ในลัักษณะการทำำ�งานของผลิิตภัณฑ์์ พร้้อมทั้้�งลดผลกระทบ 

ด้้านสิ่่�งแวดล้้อมของวงจรชีีวิิตของผลิตภัณฑ์์และทำำ�ให้้บริิษััทได้้เรีียนรู้้�และรัับประโยชน์ ์

ด้้านสิ่่�งแวดล้้อม สามารถตอบสนองความต้้องการที่่�สำำ�คัญให้้กับลููกค้้า 

2.	 การจััดซื้้�อวััสดุุที่่�เป็็นมิตรกัับสิ่่�งแวดล้้อม (Green Purchasing) หมายถึึง 

การซื้้�อผลิตภัณฑ์์ที่่�เป็็นมิิตรกัับสิ่่�งแวดล้้อม โดยหลีีกเลี่่�ยงการใช้้ผลิตภัณฑ์์ที่่�เป็็นอัันตราย 

ต่่อสิ่่�งแวดล้้อม เป็็นการเลืือกวััสดุุที่่�ตรงกัับวััตถุประสงค์์ด้้านสิ่่�งแวดล้้อมขององค์์กร รวมถึึง 

ตรวจสอบคััดเลืือกผู้้�ขายปััจจััยการผลิต (Suppliers) ให้้สอดคล้้องกัับ มาตรฐาน ISO14000, 

OHSAS18000, RoHS ฯลฯ (Somsuk & Laosirihongthong, 2016) โดยการประเมิิน 

ประสิิทธิภาพด้้านสิ่่�งแวดล้้อมของผู้้�ขายปััจจััยการผลิต (Supplier) และประเมินิปริมาณของเสีีย
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ที่่�จะไหลเข้้าสู่่�ระบบการผลิติ (Sroufe, 2006) ตามมาตรการคุณุภาพด้้านสิ่่�งแวดล้้อมขององค์์กร  
(Cucciella et al., 2012) โดยเริ่่�มจากการจััดซื้้�อวััสดุุที่่�ตรงกัับวััตถุประสงค์์ด้้านสิ่่�งแวดล้้อม 
ที่่�องค์์กรได้้ออกแบบหรืือกำำ�หนดไว้้ เช่่น ลดการนำำ�วััสดุุที่่�ไม่่จำำ�เป็็นมาใช้้ในกระบวนการผลิิต  
ส่่งเสริิมให้้สั่่�งซื้้�อวััสดุุที่่�สามารถนำำ�กลับมารีีไซเคิิลได้้ (Eltayeb et al., 2011) โดยมุ่่�งเน้้นไปที่่�
การสร้้างความร่่วมมืือกับผู้้�ขายปััจจััยการผลิิตเพื่่�อเพิ่่�มความสามารถในการพััฒนาผลิตภัณฑ์์
ที่่�เป็็นมิิตรต่่อสิ่่�งแวดล้้อม (Green et al., 2012) แสดงให้้เห็็นถึึงการให้้ความสำำ�คัญเกี่่�ยวกับ 
ความสััมพัันธ์์ระหว่่างผู้้�ผลิตและคู่่�ค้้าเพื่่�อนำำ�ไปสู่่�การประสบความสำำ�เร็็จในการดำำ�เนิินการกิิจกรรม 
ต้้นน้ำำ��ที่่�เป็็นมิิตรกัับสิ่่�งแวดล้้อมของบริิษััท ซึ่่�งกิิจกรรมการจััดซื้้�อวััสดุุที่่�เป็็นมิิตรกัับสิ่่�งแวดล้้อม 
ตััวอย่่างเช่่น ผู้้�ซื้้�อวััตถุดิิบต้้องกำำ�หนดว่่าสิินค้้าที่่�ต้้องการซื้้�อนั้้�นจะมีีลัักษณะที่่�เป็็นมิิตรกัับ 
สิ่่�งแวดล้้อมได้้อย่างไร เช่่น วััตถุดิิบต้้องสามารถนำำ�มารีีไซเคิิลหรืือกลับมาใช้้ใหม่่ได้้ ผู้้�ซื้้�อวััตถุดิิบ 
ต้้องกำำ�หนดลักษณะของสิินค้้าที่่�องค์์กรไม่่ต้้องการ เช่่น สิินค้้าที่่�มีีสารตะกั่่�ว สาร CFC หรืือ 
สิินค้้าที่่�ทำำ�จากโฟมหรืือพลาสติิก ผู้้�ซื้้�อวััตถุดิิบจำำ�เป็็นต้้องเลืือกสิินค้้าที่่�มีีการเปิิดเผยข้้อมููล 
เกี่่�ยวกับคุุณลักษณะด้้านสิ่่�งแวดล้้อมหรืือความปลอดภัยของสิินค้้านั้้�นๆ เช่่น สิินค้้าที่่�มีีการรัับรอง 
มาตรฐานด้้านสิ่่�งแวดล้้อม (Sroufe, 2006; Eltayeb et al., 2011)

จากงานวิิจััยของ Zailani et al. (2012) และ Green et al. (2012) พบว่่า การจััดซื้้�อวััสดุุ 
ที่่ �เป็็นมิิตรกัับสิ่่ �งแวดล้้อมมีีผลในเชิิงบวกต่่อผลการดำำ�เนิินงานด้้านเศรษฐกิิจ สัังคม 
และการดำำ�เนิินงาน สอดคล้้องกัับ Younis, Sundarakani & Vel (2016) ท่ี่�พบว่่าการจััดซื้้�อวััสดุุ 
ที่่�เป็็นมิิตรกัับสิ่่�งแวดล้้อมมีีบทบาทในการปรัับปรุุงผลการดำำ�เนิินงานทางเศรษฐกิิจ นอกนี้้� 
ผลการวิิจััยของ Laosirihongthong et al. (2013) พบว่่ามีีเพีียงตััวชี้้�วััดท่ี่�เก่ี่�ยวกัับการจััดซื้้�อ 
วััสดุุท่ี่�เป็็นมิิตรกัับสิ่่�งแวดล้้อมเท่่านั้้�นท่ี่�ส่่งผลกระทบโดยตรงต่่อผลการดำำ�เนิินงานด้้านสิ่่�งแวดล้้อม 
ซึ่่�งการมีีบรรจุุภััณฑ์์ที่่�เป็็นมิิตรกัับสิ่่�งแวดล้้อมสามารถทำำ�ให้้ผลการดำำ�เนิินงานด้้านสิ่่�งแวดล้้อม 
เศรษฐกิิจ และสัังคมดีีขึ้้�น

ในการจััดซื้้ �อวััสดุุที่่ �เป็็นมิิตรกัับสิ่่ �งแวดล้้อมนี้้� ส่่วนใหญ่่กล่่าวถึึงการควบคุุมงาน 
ด้้านสิ่่�งแวดล้้อมของผู้้�ขายปััจจััยการผลิิต  ซึ่่�งสิ่่�งเหล่่านี้้�ทำำ�ให้้ไม่่มีีของเสีียในกระบวนการผลิิต  
เพิ่่�มความสามารถในการดำำ�เนิินงานด้้านสิ่่�งแวดล้้อมและปรัับปรุุงฐานะทางเศรษฐกิิจขององค์์กร 
(MEI, 2013) อีีกทั้้�งยัังสามารถส่งผลถึึงปััจจััยถััดไป คืือ โลจิิสติิกส์์ย้้อนกลัับ (Reverse Logistics)

3. โลจิิสติิกส์์ย้้อนกลับ (Reverse Logistics) ได้้กลายเป็็นเรื่่�องที่่�ทุุกๆ องค์์กร 
ให้้ความสำำ�คัญ เนื่่�องจากมีีความกัังวลเพิ่่�มขึ้้�นเก่ี่�ยวกัับสิ่่�งแวดล้้อม, กฎหมาย, ความรัับผิิดชอบ 
ต่่อสัังคม และการแข่่งขัันอย่่างยั่่�งยืืน (Agrawal et al., 2015) ซึ่่�งเก่ี่�ยวข้้องกัับกิิจกรรม 3 RE  
ของวงจรเศรษฐกิิจ คืือการนำำ�มาปรัับเป็็นรููปแบบการใช้้ประโยชน์์ใหม่่ (Recycling), 

การนำำ�กลัับมาใช้้ใหม่่ (Reusing) และการใช้้ให้้น้้อยลง (Reducing) ลดปริิมาณของ 
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การใช้้วััตถุุดิิบในกระบวนการผลิิตและการบริิโภค (Geng et al., 2016) ซึ่่�งเป็็นการนำำ�เอา 

บรรจุุภััณฑ์์ท่ี่�ผู้้�บริิโภคไม่่ต้้องการแล้้วกลัับมาใช้้ใหม่่หรืือปรัับเป็็นรููปแบบผลิิตภัณฑ์์ใหม่่ (Wooi & 

Zailani, 2010) ส่่งผลดีีต่อสิ่่�งแวดล้้อมท่ี่�เกิิดจากการลดของเสีียในธุุรกิิจ (Azevedo et al., 2011)  

โดยการย้้อนกลัับของผลิิตภััณฑ์์หรืือวััสดุุที่่�เป็็นมิิตรกัับสิ่่�งแวดล้้อมจากจุุดของการบริิโภค  

นำำ�ไปสู่่�การจััดการห่่วงโซ่่อุุปทานตามวััตถุประสงค์์ของการนำำ�มาปรัับเป็็นรููปแบบการใช้้ประโยชน์ใหม่่ 

นำำ�มาใช้้ใหม่่, การซ่่อมประกอบใหม่่, การปรัับแต่่งหรืือการกำำ�จััดของเสีียของผลิิตภัณฑ์์และวััสดุุ  

โดยโลจิิสติิกย้้อนกลัับ (Reverse Logistics) มีีบทบาทสำำ�คััญในการปรัับปรุุงประสิิทธิิภาพ 

การดำำ�เนิินงานขององค์์กรช่่วยเพิ่่�มความได้้เปรีียบในการแข่่งขัันและลดค่่าใช้้จ่่ายทั้้�งระบบ 

(Younis et al., 2016) โดยวััตถุประสงค์์ในการนำำ�บรรจุุภััณฑ์์กลัับมาใช้้ใหม่่มีี 3 หลััก ได้้แก่่ 

1) 	ก ารนำำ�กลับัมาใช้้ใหม่่ (Reuse) เป็็นการเก็บ็รวบรวมบรรจุภัุัณฑ์์ที่่�ผ่่านการใช้้งานแล้้ว  

ซึ่่�งเป็็นผลิิตภัณฑ์์ที่่�องค์์กรได้้มีีการจำำ�หน่่ายออกไปยัังผู้้�บริิโภค โดยคุุณค่่าของผลิิตภัณฑ์์ 

เหล่่านี้้�จะลดลงทัันทีีถ้้าองค์์กรไม่่มีีการดำำ�เนิินงานเพิ่่�ม 2) การกลับเข้้าสู่่�กระบวนการผลิต  

(Remanufacturing) เป็็นกระบวนการของการเก็็บรวบรวมบรรจุุภััณฑ์์ที่่�ได้้จากการใช้้งานแล้้ว 

ของผู้้�บริิโภค โดยนำำ�มาประเมิินสภาพและเปลี่่�ยนชิ้้�นส่่วนที่่�มีีข้้อบกพร่่องหรืือล้้าสมััยให้้เป็็น 

สิ่่�งใหม่่ และ 3) การนำำ�มาปรับเป็็นรููปแบบการใช้้ประโยชน์ใหม่่ (Recycling) เป็็นกระบวนการ 

ของการเก็็บรวบรวมบรรจุุภััณฑ์์ที่่�ใช้้แล้้วมาทำำ�การแยกชิ้้�นส่่วนตามหมวดหมู่่�ของวััสดุุและ 

ทำำ�การวิิเคราะห์์สภาพของชิ้้�นส่่วนสำำ�หรัับนำำ�มาปรับหรืือดัดแปลงให้้เกิิดประโยชน์ใหม่่ๆ (Wells 

& Seitz 2005); (Eltayeb et al., 2011)

โลจิิสติิกส์ย์้้อนกลัับ (Reverse Logistics) สามารถทำำ�ให้้ผู้้�ผลิิตที่่�ผลิิตสิินค้้าหมดอายุุ 

หรืือมีีสารปนเป้ื้�อนสำำ�หรัับช่่วงท้้ายของวงจรชีีวิตผลิิตภัณฑ์์พวกเขาจะถอนตััวออกจากตลาดไป  

ซึ่่�งเป็็นผลดีีกับผู้้�ผลิิตที่�กำำ�หนดการไหลของวััสดุุให้้กลัับมาอยู่่�ในบริิบทของการใช้้ประโยชน์อีีกครั้้�ง 

(Scur & Barbosa, 2017) โดยผลงานวิิจััยของ Eltayeb et al. (2011) พบว่่าโลจิิสติิกส์์ย้้อนกลัับ 

พบว่่ามีีผลเชิิงบวกต่่อการลดต้้นทุุน โดยเป็็นการใช้้ทรัพยากรอย่่างคุ้้�มค่่าและเป็็นประโยชน์มาก

ท่ี่�สุุด Muma et al. (2014) พบว่่าโลจิิสติิกส์์ย้้อนกลัับมีีผลกระทบเชิิงบวกต่่อผลการดำำ�เนิินงาน

ด้้านสิ่่�งแวดล้้อม นอกจากนี้้� Younis, Sundarakani & Vel (2016) และ  Younis, Sundarakani 

& O’Mahony (2019) ยัังพบว่่าโลจิิสติิกส์์แบบย้้อนกลัับสามารถส่งผลเชิิงบวกต่่อผลการดำำ�เนิิน

งานทางสัังคมของบริิษััทอีีกด้้วย

ปััจจััยทั้้�ง 3 ที่่�กล่่าวมาข้้างต้้นเป็็นปััจจััยที่่�สามารถทำำ�ให้้มาตรการการดููแลผลิตภัณฑ์์ 

ประสบความสำำ�เร็็จได้้ โดยสามารถปรับัปรุงผลการดำำ�เนินิงานด้้านสิ่่�งแวดล้้อมและผลการดำำ�เนินิงาน 

ด้้านเศรษฐกิิจให้้ดีีขึ้้�น ซึ่่�งเป็็นแนวทางนำำ�ไปสู่่�การได้้เปรียบทางการแข่่งขัันได้้
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ชื่่�อผู้้�แต่่ง ชื่่�อเรื่่�อง ตััวแปรที่่�ใช้้ ผลการวิิจััย

Eltayeb et al. 

(2011)

Green supply chain 

initiatives among 

certified companies 

in Malaysia and 

environmental 

sustainability: 

Investigating the 

outcomes

- การออกแบบเชิิงนิิเวศ (IV)

- การจััดซื้้�อวััสดุุที่่�เป็็นมิิตรกัับ 

  สิ่่�งแวดล้้อม(IV)

- โลจิิสติิกย้้อนกลับ (IV)

- ผลลััพธ์์ด้้านสิ่่�งแวดล้้อม (DV) 

- ผลลััพธ์์ด้้านเศรษฐกิิจ(DV),

- ผลลััพธ์์ด้้านการดำำ�เนิินงาน     

  (DV)

- ผลลััพธ์์ที่่�เป็็นนามธรรม (DV)

การออกแบบเชิิงนิิเวศมีผลใน

เชิิงบวกกับสี่่�ประเภทของ 

ผลลััพธ์์ (ด้้านสิ่่�งแวดล้้อม,  

ทางเศรษฐกิิจ,การลดต้้นทุุน

และผลลััพธ์์ที่่�เป็็นนามธรรม) 

และโลจิิสติิกส์ย้้อนกลับ 

พบว่่ามีีผลกระทบเชิิงบวก 

ต่่อการลดต้้นทุุนเท่่านั้้�น

Green et al. 

(2012)

Green supply chain 

management 

practices: impact  

on performance

- การจััดการสิ่่�งแวดล้้อม

  ภายใน (IV)

- 

ระบบสารสนเทศเทศที่่�เป็็นมิิตร

  กัับสิ่่�งแวดล้้อม (IV)

- การจััดซื้้�อวััสดุุที่่�เป็็นมิิตรกัับ

  สิ่่�งแวดล้้อม (ME)

- การร่่วมมืือกับลููกค้้า (ME)

- การออกแบบเชิิงนิิเวศ (ME)

- การกู้้�คืืนการลงทุุน (ME)

- ผลการดำำ�เนิินงาน

  ด้้านสิ่่�งแวดล้้อม (ME)

- ผลการดำำ�เนิินงาน

  ด้้านเศรษฐกิิจ (ME)

- ผลการดำำ�เนิินงาน

  ด้้านการผลิต (ME)

- ผลการดำำ�เนิินงาน

  ขององค์์กร (DV)

- การออกแบบเชิิงนิิเวศ 

เศรษฐกิิจมีีความสััมพัันธ์์ 

เชิิงบวกกับผลการดำำ�เนิินงาน

ด้้านสิ่่�งแวดล้้อม

- การจััดซื้้�อวััสดุุที่่�เป็็นมิิตร 

กัับสิ่่�งแวดล้้อมส่่งผลเชิิงบวก

ต่่อผลการดำำ�เนิินงาน 

ทางเศรษฐกิิจ

- ความร่่วมมืือกับลููกค้้าส่่งผล 

ทางอ้้อมต่่อผลการดำำ�เนิินงาน 

ทางเศรษฐกิิจผ่่านผลการ 

ดำำ�เนิินงานด้้านสิ่่�งแวดล้้อม

- การกู้้�คืืนการลงทุุนส่่งผล 

โดยตรงต่่อผลการดำำ�เนิินงาน

ด้้านสิ่่�งแวดล้้อม

-ผลการดำำ�เนิินงาน 

ด้้านสิ่่�งแวดล้้อมและผลการ 

ดำำ�เนิินทางเศรษฐกิิจนำำ�ไปสู่่� 

การปรับปรุงผลการดำำ�เนิินงาน

ขององค์์กร
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ชื่่�อผู้้�แต่่ง ชื่่�อเรื่่�อง ตััวแปรที่่�ใช้้ ผลการวิิจััย

Zailani et al. 

(2012)

Sustainable supply 

chain management 

(SSCM) in Malaysia: 

A survey

- การจััดซื้้�อวััสดุุที่่�เป็็นมิิตร

  กัับสิ่่�งแวดล้้อม (IV)

- บรรจุุภััณฑ์์ที่่�ยั่่�งยืืน (IV)

- ผลการดำำ�เนิินงานของ

  โซ่่อุุปทานอย่่างยั่่�งยืืน (DV)

การจััดซื้้�อวััสดุุที่่�เป็็นมิิตรกัับ

สิ่่�งแวดล้้อมมีีผลในเชิิงบวก

ต่่อผลลััพธ์์สามประเภท  

ได้้แก่่ เศรษฐกิิจ สัังคม 

และการดำำ�เนิินงาน ในขณะ

ที่่� บรรจุุภััณฑ์์ที่่�ยั่่�งยืืนมีีผล

ในเชิิงบวกต่อผลลััพธ์์

ด้้านสิ่่�งแวดล้้อม เศรษฐกิิจ 

และสัังคม
Laosirihongt-

thong et al. 

(2013)

Green supply 

chain management

practices and 

performance

- การจััดซื้้�อวััสดุุที่่�เป็็นมิิตร

  กัับสิ่่�งแวดล้้อม (IV)

- การออกแบบเชิิงนิิเวศ

  ที่่�เกี่่�ยวกับผลิตภัณฑ์์ (IV)

- การออกแบบเชิิงนิิเวศ

  ที่่�เกี่่�ยวกับบรรจุุภััณฑ์์ (IV)

- โลจิิสติิกส์แบบย้้อนกลับ (IV)

- กฎหมายและข้้อบังคัับ (IV)

  กลยุุทธ์ต้้นทุุนต่ำำ�� (MO)

- กลยุุทธ์คุุณภาพและ

  เวลา (MO)

- ผลการดำำ�เนิินงาน

  ด้้านสิ่่�งแวดล้้อม (DV)

- ผลการดำำ�เนิินงาน

  ทางเศรษฐกิิจ (DV)

- ผลการดำำ�เนิินงาน

  แบบนามธรรม (DV)

- การออกแบบเชิิงนิิเวศ

ที่่�เกี่่�ยวกับบรรจุุภััณฑ์์และ

ผลิตภัณฑ์์มีีผลกระทบ

เชิิงบวกต่่อผลการดำำ�เนิินงาน

ทางเศรษฐกิิจและผลการ

ดำำ�เนิินงานที่่�เป็็นนามธรรม

- การจััดซื้้�อวััสดุุที่่�เป็็นมิิตร

กัับสิ่่�งแวดล้้อมมีีผลเชิิงบวก

ต่่อผลการดำำ�เนิินงาน

ด้้านสิ่่�งแวดล้้อม
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ชื่่�อผู้้�แต่่ง ชื่อเรื่อง ตััวแปรที่่�ใช้้ ผลการวิิจััย
Muma et 

al. (2014)

Green supply chain 

management and 

environmental 

performance among 

tea processing 

firms in Kericho 

County-Kenya

- การจััดซื้้�อวััสดุุที่่�เป็็นมิิตร 

  กัับสิ่่�งแวดล้้อม(IV)

- การผลิตที่่�เป็็นมิิตรกัับสิ่่�งแวด

ล้้อม(IV)

- การกระจายสิินค้้าที่่�เป็็นมิิตร

  กัับสิ่่�งแวดล้้อม (IV)

- การตลาดที่่�เป็็นมิิตร

  กัับสิ่่�งแวดล้้อม (IV)

- โลจิิสติิกส์ย้้อนกลับ(IV)

- ผลการดำำ�เนิินงาน

  ด้้านสิ่่�งแวดล้้อม (DV)

ตััวแปรอิิสระทุุกตัวส่งผล 

เชิิงบวกต่อผลการดำำ�เนิินงาน

ด้้านสิ่่�งแวดล้้อม

Younis, 

Sundar-

akani

& Vel 

(2016)

The impact of  

implementing  

green supply chain 

management  

practices on  

corporate  

performance

- การออกแบบเชิิงนิิเวศ(IV)

- การจััดซื้้�อวััสดุุที่่�เป็็นมิิตร

  กัับสิ่่�งแวดล้้อม(IV)

- การร่่วมมืือกับลููกค้้าใน

  ด้้านสิ่่�งแวดล้้อม(IV)

- โลจิิสติิกส์ย้้อนกลับ(IV)

- ผลการดำำ�เนิินงาน

  ด้้านสิ่่�งแวดล้้อม (DV)

- ผลการดำำ�เนิินงาน

  ด้้านเศรษฐกิิจ (DV)

- ผลการดำำ�เนิินงาน

  ด้้านการผลิต (DV)

- ผลการดำำ�เนิินงาน

  ทางสัังคม (DV)

มีีเพีียงการจััดซื้้�อที่่�เป็็นมิิตร 

กัับสิ่่�งแวดล้้อมเท่่านั้้�นที่่�มีี 

บทบาทในการปรับปรุง 

ผลการดำำ�เนิินงานทางเศรษฐกิิจ

ในขณะที่่�มีีเพีียงการปฏิบััติิงาน

ด้้านโลจิิสติิกส์แบบย้้อนกลับ 

เท่่านั้้�นที่่�พบว่่าส่่งผลกระทบ 

เชิิงบวกต่อผลการดำำ�เนิินงาน

ทางสัังคมของบริิษััท 
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	อ งค์์กร (ต่่อ)

ชื่่�อผู้้�แต่่ง ชื่่�อเรื่่�อง ตััวแปรที่่�ใช้้ ผลการวิิจััย
Khan& 
Qianli 
(2017)

Impact of green 
supply chain  
management 
practices on firms’ 
performance: an 
empirical study 
from the perspective 
of Pakistan

- ระบบสารสนเทศที่่�เป็็นมิิตร 
  กัับสิ่่�งแวดล้้อม(IV)
- การจััดซื้้�อวััสดุุที่่�เป็็นมิิตร 
  กัับสิ่่�งแวดล้้อม(IV)
- การผลิตที่่�เป็็นมิิตรกัับ 
  สิ่่�งแวดล้้อม(IV)
- การร่่วมมืือกับลููกค้้า(IV)
- การออกแบบเชิิงนิิเวศ(IV)
- ประสิิทธิภาพองค์์กร (DV)

การออกแบบเชิิงนิิเวศที่่� 
ปฏิบััติิตามข้้อมููลจากระบบ 
สารสนเทศที่่�เป็็นมิิตรกัับ 
สิ่่�งแวดล้้อมส่่งผลเชิิงบวก 
อย่่างมากต่อประสิิทธิภาพ 
องค์์กร

ตััวแปรอิิสระ (Independent Variable) = IV, ตััวแปรตาม (Dependent Variable) = DV, ตััวแปรคั่่�นกลาง 

(Mediator Variable) = ME, ตััวแปรปรับ (Moderator Variable) = MO

บทสรุป
มาตรการการดููแลผลิตภัณฑ์์เป็็นประเด็็นสำำ�คัญในทฤษฎีีมุุมมองการจััดการทรัพยากร 

ทางธรรมชาติิ A Natural-Resource Based View ที่่�ให้้ความสำำ�คัญกัับการสร้้างความได้้เปรียบ 
ทางการแข่่งขัันผ่่านประเด็็นด้้านสภาพแวดล้้อมภายนอก ซึ่่�งได้้แก่่ การออกแบบเชิิงนิิเวศ 
(Eco-Design) การจััดซื้้�อวััสดุุที่่�เป็็นมิิตรกัับสิ่่�งแวดล้้อม (Green Purchasing) และ 
การจััดการกัับโลจิิสติิกส์์ย้้อนกลับ (Reverse Logistics) ทั้้�งหมดนี้้�สามารถนำำ�องค์์กรไปสู่่� 
ประสิิทธิภาพขององค์์กรที่่�ประกอบไปด้้วย ผลการดำำ�เนิินงานสิ่่�งแวดล้้อม เศรษฐกิิจ และสัังคม 
โดยการสร้้างความสััมพัันธ์์ที่่�ดีีกัับผู้้�มีีส่่วนได้้เสีียเพื่่�อให้้ได้้วััตถุดิิบที่่�มีีคุุณภาพและเป็็นมิิตรกัับ 
สิ่่�งแวดล้้อม ลดต้้นทุุนวงจรชีีวิิตผลิตภัณฑ์์ และเมื่่�อลููกค้้าได้้รับรู้้�ในสิ่่�งที่่�องค์์กรปฏิบััติิก็็จะทำำ�ให้้
องค์์กรเกิิดภาพลัักษณ์์ที่่�ดีี ส่่งผลให้้องค์์กรเกิิดความได้้เปรียบในการแข่่งขััน ซึ่่�งประโยชน์์ของ 
ต้้นทุุนที่่�ลดลงซึ่่�งเกิิดจากการจััดการระบบนิิเวศที่่�มีีประสิิทธิภาพ สามารถส่่งผลทำำ�ให้้ 
ผลการดำำ�เนิินงานด้้านเศรษฐกิิจดีีขึ้้�นและสามารถทำำ�ให้้องค์์กรเกิิดความยั่่�งยืืนได้้อีกด้้วย

สำำ�หรัับภาคธุุรกิิจนั้้�นการดำำ�เนิินการตามแนวปฏิิบััติิทั้้�ง 3 ประเด็็นของผู้้�ประกอบการ 
จะมีีผลกระทบอย่่างมีีนััยสำำ�คัญต่่อผลการดำำ�เนิินงานด้้านสิ่่�งแวดล้้อมและเศรษฐกิิจ ดัังนั้้�น 
ผู้้�จััดการควรสร้้างมุุมมองที่่�ถููกต้้องเกี่่�ยวกับแนวทางปฏิิบััติิดัังกล่่าวและนำำ�ไปใช้้เป็็นแนวทาง 
ในการเพิ่่�มศัักยภาพในการแข่่งขััน ซึ่่�งการดำำ�เนิินงานด้้านสิ่่�งแวดล้้อมสามารถทำำ�ได้้โดยการ 
ควบคุุมงานด้้านสิ่่�งแวดล้้อมของผู้้�ขายปััจจััยการผลิต ด้้วยการกำำ�จัดวััสดุุที่่�เป็็นอัันตราย 
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ต่่อสิ่่�งแวดล้้อม เช่่น ตะกั่่�ว ปรอท โครเมีียม และแคดเมีียม โดยกำำ�หนดว่าสิินค้้าที่่�ต้้องการซื้้�อนั้้�น 

จะมีีลัักษณะที่่�เป็็นมิิตรกัับสิ่่�งแวดล้้อมอย่่างไร เช่่น วััตถุดิิบต้้องสามารถนำำ�มารีีไซเคิิลหรืือ 

กลับมาใช้้ใหม่่ได้้ เลืือกผู้้�ขายปััจจััยการผลิิตที่่�ผ่่านการรัับรองมาตรฐานด้้านสิ่่�งแวดล้้อม เช่่น 

ISO 14001 และวางแผนการนำำ�ผลิตภัณฑ์์หรืือวััสดุุที่่�เป็็นมิิตรกัับสิ่่�งแวดล้้อมจากจุดของ 

การบริิโภค ไปสู่่�การปรับเป็็นรููปแบบการใช้้ประโยชน์ใหม่่ นำำ�มาใช้้ใหม่่ การซ่่อมประกอบใหม่่ 

และการปรัับแต่่ง  ซึ่่�งสิ่่�งเหล่่านี้้�ทำำ�ให้้ไม่่มีีของเสีียในกระบวนการผลิิต เพิ่่�มความสามารถ 

ในการดำำ�เนิินงานด้้านสิ่่�งแวดล้้อมและปรับปรุงฐานะทางเศรษฐกิิจขององค์์กร นอกจากนี้้� 

สามารถเป็็นแนวทางในการลดจำำ�นวนของขยะมููลฝอย สามารถนำำ�ขยะมููลฝอยกลับไปใช้้ประโยชน์ 

อย่่างถููกวิธีี และเกิิดประโยชน์สููงสุุด 

ด้้านวิิชาการสามารถนำำ�ผลที่่�ได้้ไปขยายความรู้้�เกี่่�ยวกับมาตรการการดููแลผลิตภัณฑ์ ์

(Product Stewardship) สำำ�หรัับใช้้สนัับสนุุนงานวิิจััยที่่�เกี่่�ยวกับผลกระทบของผลิิตภัณฑ์์ 

กระบวนการ และการจััดการวััสดุุเหลืือใช้้ที่่�เป็็นมิิตรกัับสิ่่�งแวดล้้อม และสามารถนำำ�ตัวแปร 

ต่่างๆ ที่่�ได้้จากการศึึกษาในครั้้�งนี้้�ไปสนัับสนุุนการเก็็บข้้อมููลเชิิงประจัักษ์์สำำ�หรัับมาตรการ 

การดููแลผลิตภัณฑ์์ในการศึึกษาครั้้�งต่่อไปได้้ อีีกทั้้�งสามารถนำำ�ผลไปพัฒนาการเรีียนการสอน 

ในสาขาการจััดการโลจิิสติิกส์ โซ่่อุุปทานและสาขาวิิชาที่่�เกี่่�ยวข้้อง ให้้เกิิดบุคลากรที่่�มีีศัักยภาพสููง 

สอดคล้้องกัับความต้้องการแรงงานในสาขาดัังกล่าวของประเทศ
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การรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์องค์์กรของลููกค้้าศููนย์์สร้้างสรรค์์ 

งานออกแบบสาขาเชีียงใหม่่

Customer Perception on Corporate Image of Thailand  

Creative and Design Center, Chiang Mai Branch

วรท ไชยคุุณา
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 ปิิยพรรณ กลั่่�นกลิ่่�น

2

Warod Chaikhuna Piyaphan Klunklin

บทคััดย่่อ
การศึึกษาครั้้�งนี้้�มีีวััตถุประสงค์์เพื่่�อศึึกษาการรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์องค์์กรของกลุ่่�มลููกค้้า 

องค์์กรของศููนย์์สร้้างสรรค์์งานออกแบบสาขาเชีียงใหม่่ แบ่่งการศึึกษาออกเป็็น 2 ส่่วน คืือ  

1) การวิิจััยเชิิงคุุณภาพ ด้้วยวิิธีีการสััมภาษณ์์เชิิงลึึกแบบกึ่่�งโครงสร้้าง กัับผู้้�ที่่�มีีส่่วนเกี่่�ยวข้้องกัับ 

การสื่่�อสารของศููนย์์สร้้างสรรค์์งานออกแบบสาขาเชีียงใหม่่จำำ�นวน 3 ท่่าน ได้้แก่่ ผู้้�จััดการศููนย์์ฯ 

ผู้้�บริิหารโครงการฯ และเจ้้าหน้้าที่่�จััดทำำ�เนื้้�อหาความรู้้� เพื่่�อนำำ�ข้้อมููลมาพััฒนาแบบสอบถาม 

และ 2) การวิิจััยเชิิงปริมาณ ใช้้เครื่่�องมืือคือแบบสอบถาม เก็็บรวบรวมข้้อมููลจากกลุ่่�มตััวอย่่าง

ลููกค้้าองค์์กรที่่�ใช้้บริิการศููนย์์สร้้างสรรค์์งานออกแบบสาขาเชีียงใหม่่ แบ่่งเป็็นกลุ่่�มผู้้�ประกอบการ 

และกลุ่่�มนัักออกแบบอาชีีพ กลุ่่�มละ 100 ราย รวม 200 ราย ผลการศึึกษาพบว่่า ในภาพรวม 

ลููกค้้าองค์์กรมีีระดัับการรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์อยู่่�ในระดัับมากที่่�สุุด 1 ด้้าน คืือ ด้้านกลยุุทธ์์องค์์กร 

ส่่วนอีีก 6 ด้้าน มีีระดัับการรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์อยู่่�ในระดัับมาก ได้้แก่่ ด้้านอััตลักษณ์์ของอุุตสาหกรรม 

ด้้านวััฒนธรรมองค์์กร ด้้านพฤติิกรรมองค์์กร ด้้านการสื่่�อสารองค์์กร ด้้านโครงสร้้างองค์์กร และ 

ด้้านการออกแบบอััตลักษณ์์องค์์กรเชิิงทััศนะ ผลการศึึกษาความแตกต่่างระหว่่างกลุ่่�มลููกค้้า 

องค์์กรทั้้�ง 2 กลุ่่�ม พบว่่ามีีการรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์องค์์กรจากอัตลักษณ์์องค์์กรทั้้�ง 7 ด้้าน ของ 

ศููนย์์สร้้างสรรค์์งานออกแบบสาขาเชีียงใหม่่ ไม่่แตกต่่างกััน ที่่�ระดัับนััยสำำ�คัญ 0.05 การรัับรู้้� 

ภาพลัักษณ์์องค์์กรของลููกค้้าศููนย์์สร้้างสรรค์์งานออกแบบสาขาเชีียงใหม่่ จำำ�แนกตามประสบการณ์์ 

การใช้้บริิการในระยะเวลา 1 ปีี พบว่่าผู้้�ใช้้บริิการ 6 ครั้้�ง ขึ้้�นไป มีีการรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์องค์์กร 

ของศููนย์์สร้้างสรรค์์งานออกแบบสาขาเชีียงใหม่่มากขึ้้�น

คำำ�สำำ�คัญ : 	 การรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์องค์์กร ลููกค้้า ศููนย์์สร้้างสรรค์์งานออกแบบสาขาเชีียงใหม่่

1นัักศึึกษาบริิหารธุุรกิิจมหาบััณฑิต สาขาวิิชาการตลาด มหาวิิทยาลััยเชีียงใหม่่
2ผู้้�ช่่วยศาสตราจารย์์ ภาควิิชาการตลาด คณะบริิหารธุุรกิิจ มหาวิิทยาลััยเชีียงใหม่่
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Abstract
The purpose of this study is to examine organizational customer’s  

perception of corporate’s image of Thailand Creative and Design Center, Chiang 

Mai Branch (TCDC Chiang Mai). The study is divided into two phases: 1) Qualitative  

investigation using a semi-structure interview with three officers of TCDC 

Chiang Mai’s including the general manager, project manager, and knowledge  

management officer to inform design of questionnaire items, and 2) Quantitative 

investigation where the questionnaire regarding perception of corporate image of 

TCDC’s customers was distributed. The respondents were 200 TCDC’s customers  

that were separated into 100 entrepreneurs and 100 designers. The results 

showed only one dimension of corporate image where customers’ perception was 

at the highest level, corporate strategy. Meanwhile, the other six dimensions of 

corporate image are perceived at high level including industry identity, corporate 

culture, corporate behavior, corporate communication, corporate structure, and  

corporate design. Comparison between the two groups of organizational customers  

showed no difference in perception of the seven dimensions of TCDC Chiang 

Mai corporate image with alpha priori set at 0.05. When examining customer’s 

perception on corporate image of TCDC Chiang Mai based on the amount of time 

using TCDC Chiang Mai’s services within one year, it was found that customers 

who used TCDC Chiang Mai services more than six times perceived corporate 

image of TCDC’s higher.

Keywords:	 Perception on Corporate Image, Customer, Thailand Creative and  

	 Design Center, Chiang Mai Branch (TCDC Chiang Mai)

บทนำำ�
  ภาพลัักษณ์์ เป็็นหนึ่่�งในตััวชี้้�วััดความสำำ�เร็็จของหน่่วยงานหรืือองค์์กร หากองค์์กรใด 

มีีภาพลัักษณ์์โดยรวมที่่�ดีี องค์์กรนั้้�นๆ ก็็จะได้้รับความไว้้วางใจ ความศรัทธา การยอมรัับและ 

การสนัับสนุุนจากทั้้�งลููกค้้าและคู่่�ค้้าเป็็นอย่่างดีี ซึ่่�งเป็็นผลประโยชน์์ในเชิิงจิิตวิทยา ส่่งผลต่่อ 

การเจริิญเติิบโตของหน่่วยงานหรืือองค์์กรนั้้�นๆ การสร้้างภาพลัักษณ์์องค์์กรจึึงเป็็นเครื่่�องมืือ 

ที่่�สำำ�คัญยิ่่�งในการดำำ�เนิินธุุรกิิจทั้้�งในระยะสั้้�นและระยะยาว ซึ่่�งไม่่เพีียงมีีความสำำ�คัญกัับภาคเอกชน 
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เพีียงเท่่านั้้�น แต่่ยัังมีีความสำำ�คัญต่่อหน่่วยงานของภาครััฐเช่่นกััน เพราะเป็็นการสะท้้อนถึึง 

การบริิหารจััดการ การดำำ�เนิินงานของทุุกส่วนงานภายในองค์์กร และความรัับผิิดชอบต่่อสังคม 

รวมไปถึงการทำำ�ประโยชน์ต่่อสาธารณะ (Pooksawat, 2014)  

ศููนย์์สร้้างสรรค์์งานออกแบบ (Thailand Creative and Design Center: TCDC) 

อยู่่� ภายใต้้การกำำ�กับดููแลของสำำ�นักงานบริิการและพััฒนาองค์์ความรู้้� (องค์์การมหาชน) 

ซึ่่�งเป็็นหน่่วยงานของรััฐบาล ได้้ขยายขอบเขตการบริิหารด้้วยการเพิ่่�มสาขามายัังส่่วนภููมิภาค 

ต่่างๆ คืือ ภาคเหนืือ และภาคอีีสาน โดยมีีศููนย์์สร้้างสรรค์์งานออกแบบสาขาเชีียงใหม่่ (TCDC 

Chiang Mai) เป็็นหน่่วยงานประจำำ�ภาคเหนืือที่่�ทำำ�งานเกี่่�ยวกับการใช้้ความคิิดสร้้างสรรค์์ และ

มุ่่�งเน้้นการสนัับสนุุนและผสานสิินทรัพย์์ทางปััญญาที่่�เป็็นมรดกทางวััฒนธรรมของเมืืองเชีียงใหม่่ 

และให้้บริิการแก่่ผู้้�ประกอบการซึ่่�งเป็็นลููกค้้าองค์์กร ประกอบด้้วยผู้้�ประกอบการ/เจ้้าของธุุรกิิจ 

ที่่�มีีเป้้าหมายในการรัับบริิการคืือคำำ�แนะนำำ�เกี่่�ยวกับการพััฒนาสิินค้้าและบริิการด้้วยความคิิด 

สร้้างสรรค์์และงานออกแบบ และนัักออกแบบซึ่่�งมีีเป้้าหมายในการรัับบริิการคืือการเชื่่�อมโยง 

นัักออกแบบเข้้ากัับผู้้�ประกอบการและเจ้้าของธุุรกิิจ รวมไปถึงการใช้้บริิการห้้องสมุุด ซึ่่�งเป็็น 

แหล่่งความรู้้�ด้้านความคิิดสร้้างสรรค์์และงานออกแบบในการสนัับสนุุนการพััฒนาธรุกิิจสร้้างสรรค์์ 

และยัังสนัับสนุุนให้้ภาคธุุรกิิจอื่่�นๆ ให้้ใช้้ความคิิดสร้้างสรรค์์ในกระบวนการผลิตมากขึ้้�น 

เพื่่�อขับเคลื่่�อนเศรษฐกิิจไทย (TCDC, 2018) TCDC Chiang Mai เป็็นหน่่วยงานที่่�ให้้ความสำำ�คัญ 

กัับภาพลัักษณ์์องค์์การ (Buakeaw, 2018) และเป็็นองค์์กรที่่�ค่่อนข้้างใหม่่ เปิิดให้้บริิการตั้้�งแต่่วัันที่่� 

2 เมษายน พ.ศ. 2556 จึึงเป็็นที่่�น่่าสนใจว่่ากลุ่่�มลููกค้้าเป้้าหมายของศููนย์์สร้้างสรรค์์งานออกแบบ 

สาขาเชีียงใหม่่ ทั้้�งที่่�เป็็นผู้้�ประกอบการ/เจ้้าของธุุรกิิจ และนัักออกแบบ มีีการรัับรู้้�ภาพลัักษณ์ ์

องค์์กรอย่างไร และมีีการรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์องค์์กรเหมืือนหรืือแตกต่างกััน เพราะลููกค้้าทั้้�ง 2 กลุ่่�ม  

มีีเป้้าหมายและวััตถุประสงค์์ในการมาใช้้บริิการที่่�แตกต่่างกััน โดยผลการศึึกษาจะนำำ�ไปสู่่� 

แนวทางในการพััฒนากลยุุทธ์์การใช้้อัตลักษณ์์องค์์กรเพื่่�อสร้้างภาพลัักษณ์์ของศููนย์์สร้้างสรรค์์ 

งานออกแบบสาขาเชีียงใหม่่ต่่อไป

ทบทวนวรรณกรรม
การศึึกษานี้้�ใช้้แนวคิดเกี่่�ยวกับการรัับรู้้� (Perception) อััตลักษณ์์องค์์กร (Corporate 

Identity) และภาพลัักษณ์์องค์์กร (Corporate Image) สามารถอธิบายได้้ดังนี้้�

การรัับรู้้� (Perception) หมายถึึง กระบวนการทางจิิตที่่�ตอบสนองต่่อสิ่่�งเร้้าที่่�ได้้รับ 

เกี่่�ยวกับกระบวนการเลืือกรับสาร การจััดการข้้อมููลข่่าวสาร แล้้วนำำ�สารที่่�ได้้รับมาตีีความหมาย  

ซึ่่�งการรัับรู้้�เป็็นตััวกำำ�หนดความต้้องการ แรงจููงใจ ทััศนคติิ และความคาดหวัังในเรื่่�องใดเรื่่�องหนึ่่�ง 
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ของผู้้�สื่่�อสารในขณะเดีียวกันสารที่่�สื่่�อออกมา ผู้้�รัับสารแต่่ละคนก็็จะเกิิดกระบวนการรัับรู้้�ที่่� 

ไม่่เหมืือนกััน (Kumminsek, 2010) ส่่วน Robbins (2002); Promburom & Kimpakorn  

(2015) อธิบายการรัับรู้้�ว่่าเป็็นกระบวนการที่่�เกิิดในระดัับปััจเจกบุุคคล ที่่�จััดระบบหรืือ 

ตีีความสิ่่�งที่่�ประสาทสัมผััสได้้ เพื่่�อให้้ความหมายกัับสิ่่�งใดสิ่่�งหนึ่่�ง

อััตลัักษณ์์องค์์กร (Corporate Identity) หมายถึึง จุุดเด่่นชััดหรืือเอกลักษณ์์ของ 

องค์์กรที่่�สะท้้อนให้้บุคคลภายในและภายนอกองค์์กรได้้รับรู้้� เป็็นการสร้้างความเข้้าใจต่่อกัน 

ภายในองค์์กรตลอดจนบุุคคลต่่างๆ ที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับองค์์กร และแสดงออกให้้เห็็นถึึงภาพลัักษณ์์ 

(Image) ที่่�ปรากฏต่่อสายตาผู้้�อื่่�น ผ่่านค่่านิิยม คำำ�ขวััญ สโลแกน บุุคลิิกภาพ วััฒนธรรมของ 

พนัักงานและผู้้�บริิหารทุุกๆ คนให้้ลงสู่่�การปฏิบััติิจริิง (Chueasatapanasiri, 2016) 

ภาพลัักษณ์์องค์์กร (Corporate Image) หมายถึึง ความเชื่่�อ ความคิดิ และความประทับัใจ 

ของลููกค้้าที่่�มีีต่่อองค์์กร ซึ่่�ง Melewar & Karaosmanoglu (2006) ได้้อธิบายความสััมพัันธ์ ์

ระหว่่างอััตลักษณ์์องค์์กรและภาพลัักษณ์์องค์์กรไว้้ว่า ภาพลัักษณ์์องค์์กรเกิิดขึ้้�นจากการนำำ�เสนอ 

อััตลักษณ์์ขององค์์กร หรืือคุณค่่าหลััก (Core Value) ที่่�สร้้างขึ้้�นจากภายในขององค์์กรนั้้�นๆ 

ต่่อลููกค้้าและผู้้�ได้้รับผลประโยชน์์จากองค์์กรทุุกคน จนสามารถเกิิดการรัับรู้้�ได้้ว่่าองค์์กรนั้้�นๆ  

มีีภาพลัักษณ์์ที่่�โดดเด่่นในด้้านใด และ Mckenzie (2017) ได้้อธิบายไว้้ว่าการสร้้างอััตลักษณ์์องค์์กร 

จะนำำ�ไปสู่่�การรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์องค์์กร ซึ่่�งมิิติิของอััตลักษณ์์องค์์กรประกอบด้้วย 7 ด้้าน ได้้แก่่  

1) ด้้านการสื่่�อสารองค์์กร ซึ่่�งหมายรวมถึึงการสื่่�อสารทั้้�งภายในและภายนอกองค์์กรที่่�สามารถ 

ควบคุุมได้้ และที่่�ไม่่ได้้ถููกควบคุุม เป็็นการทำำ�งานด้้านการสื่่�อสารการตลาดทั่่�วไปที่่�ทำำ�งานร่่วมกัับ 

ส่่วนประสมการตลาดผ่่านช่่องทางการสื่่�อสารต่่างๆ ขององค์์กรไปยัังกลุ่่� มเป้้าหมาย 

2) ด้้านการออกแบบอััตลักษณ์์เชิิงทััศนะซึ่่�งหมายถึึงการออกแบบภาพต่่างๆ ที่่�สะท้้อนถึึง 

อััตลักษณ์์ขององค์์กร เช่่น ชื่่�อขององค์์กร สโลแกนขององค์์กร โลโก้้หรืือตราสััญลัักษณ์์องค์์กร 

การเลืือกใช้้สีหลัักในการแทนตััวตนขององค์์กร การเลืือกใช้้ตัวอักษรหลัักในการใช้้งานภายใน 

และภายนอกองค์์กร ซึ่่�งอาจจะรวมไปจนถึึงสิ่่�งของเครื่่�องแต่่งกาย อุุปกรณ์์เครื่่�องเขีียนต่่างๆ 

3) ด้้านวััฒนธรรมองค์์กร หมายถึึง ปรัชญาองค์์กร คุุณค่่าขององค์์กร หน้้าที่่�ขององค์์กร 

หลัักการขององค์์กร แนวทางองค์์กร ประวััติิขององค์์กร ประวััติิผู้้�ก่่อตั้้�งองค์์กร สถานที่่�ตั้้�ง 

และวััฒนธรรมย่่อยที่่�เกิิดขึ้้�นภายในองค์์กร 4) ด้้านพฤติิกรรมองค์์กร หมายถึึงพฤติิกรรม 

ของพนัักงานหรืือบุคลากร พฤติิกรรมของการทำำ�งานหรืือการจััดการ 5) ด้้านโครงสร้้างองค์์กร 

หมายถึึง สิ่่�งที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับการวางโครงสร้้างระดัับองค์์กรว่่ามีีลัักษณะแบบใด เป็็นองค์์กร 

ที่่�รวบอำำ�นาจการตััดสินใจไว้้ที่่�เดีียว หรืือเป็็นองค์์กรที่่�กระจายอำำ�นาจการตััดสินใจในประเด็็น 

ต่่างๆ 6) ด้้านอััตลักษณ์์ของอุุตสาหกรรม เกี่่�ยวข้้องกัับความสามารถในการแข่่งขััน  
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ขนาดของอุุตสาหกรรม และอััตราการเปลี่่�ยนแปลงในองค์์กร ซึ่่�งในการศึึกษาครั้้�งนี้้� หมายถึึง 

การเปรีียบเทีียบกัับองค์์กรของหน่่วยงานจากภาพรััฐ และ 7) ด้้านกลยุุทธ์์องค์์กร หมายถึึง 

กลยุุทธ์์ในการสร้้างความแตกต่่าง โดยเป็็นการนำำ�เอาจุุดแข็็งและลัักษณะเด่่นขององค์์กร 

มาแข่่งขััน และกลยุุทธ์์การวางตำำ�แหน่่งทางตลาดซึ่่�งผู้้ �ศึึกษาได้้นำำ�มาเป็็นกรอบแนวคิด 

ในการศึึกษาในครั้้�งนี้้� ดัังภาพที่่� 1 

 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการอธิบายความเชื่อมโยงระหว่างอัตลักษณ์องค์กรทั้ง 7 ด้าน ที่น าไปสู่การ 
            รับรูภ้าพลักษณ์องค์กรของศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบสาขาเชียงใหม่ 
 

เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่มี 2 กลุ่ม โดยใช้การทดสอบ Independent 
Sample t-test เพ่ือพิสูจน์สมมติฐานด้านการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรของลูกค้าศูนย์สร้างสรรค์งาน
ออกแบบสาขาเชียงใหม่ทั้ง 2 กลุ่ม คือกลุ่มผู้ประกอบการและนักออกแบบดังนี้ 

H0: ลักษณะลูกค้าองค์กรที่แตกต่างกัน มีการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรไม่แตกต่างกัน 
H1: ลักษณะลูกค้าองค์กรที่แตกต่างกัน มีการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรแตกต่างกัน 

วิธีด าเนินการวิจัย 
ขอบเขตการศึกษา การศึกษาการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรของลูกค้าศูนย์สร้างสรรค์งาน

ออกแบบสาขาเชียงใหม่ เป็นการน าแนวคิดของอัตลักษณ์องค์กรทั้ ง 7 ด้าน (Melewar & 
Karaosmanoglu, 2006) ที่ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบสาขาเชียงใหม่สร้างขึ้น และน าเสนอไปยัง
ลูกค้าองค์กรท าให้เกิดการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรของศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบสาขาเชียงใหม่ขึ้น 

การศึกษาใช้รูปแบบวิธีวิ จัย 2 รูปแบบ ได้แก่ 1) การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 
Research) เพ่ือน าข้อมูลมาพัฒนาแบบสอบถามเนื่องจากมิติของอัตลักษณ์องค์กรทั้ง 7 ด้าน ของ 
Melewar & Karaosmanoglu, 2006 เป็นเพียงแนวคิด (Concept) ที่ยังไม่มีการพัฒนาเป็นข้อ
ค าถามด้วยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึกแบบกึ่งโครงสร้าง (Semi – Structure Interview) กับผู้บริหาร
และเจ้าหน้าที่ภายในองค์กรจ านวน 3 ท่าน ซึ่งประกอบด้วย ผู้จัดการศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบ
สาขาเชียงใหม่ 1 ท่าน ผู้บริหารโครงการศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบสาขาเชียงใหม่ 1 ท่าน และ
เจ้าหน้าที่จัดท าเนื้อหาความรู้ ประจ าศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบสาขาเชียงใหม่ 1 ท่าน เนื่องจาก

การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กร
ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบ
สาขาเชียงใหม่ของลูกค้า
องค์กร ได้แก่ 
- ผู้ประกอบการ/ 
   เจ้าของธุรกิจ 
- นักออกแบบ 

ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบสาขาเชียงใหม่
น าเสนออัตลักษณ์องค์กรทั้ง 7 ด้าน 

1. การสื่อสารองค์กร 
2. การออกแบบอัตลักษณ์เชิงทัศนะ 
3. วัฒนธรรมองค์กร 
4. พฤติกรรมองค์กร 
5. โครงสร้างองค์กร 
6. อัตลักษณ์ของอุตสาหกรรม 
7. กลยุทธ์องค์กร 
 

ภาพที่่� 1 กรอบแนวคิดในการอธิบายความเชื่่�อมโยงระหว่่างอััตลักษณ์์องค์์กรทั้้�ง 7 ด้้าน  

ที่่�นำำ�ไปสู่่�การรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์องค์์กรของศููนย์์สร้้างสรรค์์งานออกแบบสาขาเชีียงใหม่่

เปรียบเทีียบค่่าเฉลี่่�ยของกลุ่่�มตััวอย่่างที่่�มีี 2 กลุ่่�ม โดยใช้้การทดสอบ Independent 

Sample t-test เพื่่�อพิสููจน์์สมมติิฐานด้้านการรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์องค์์กรของลููกค้้าศููนย์์สร้้างสรรค์์

งานออกแบบสาขาเชีียงใหม่่ทั้้�ง 2 กลุ่่�ม คืือกลุ่่�มผู้้�ประกอบการและนัักออกแบบดัังนี้้�

H0: ลัักษณะลููกค้้าองค์์กรที่่�แตกต่างกััน มีีการรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์องค์์กรไม่่แตกต่างกััน

H1: ลัักษณะลููกค้้าองค์์กรที่่�แตกต่างกััน มีีการรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์องค์์กรแตกต่างกััน

วิิธีีดำำ�เนิินการวิิจััย
ขอบเขตการศึึกษา การศึึกษาการรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์องค์์กรของลููกค้้าศููนย์์สร้้างสรรค์์ 

งานออกแบบสาขาเชีียงใหม่่ เป็็นการนำำ�แนวคิดของอััตลักษณ์์องค์์กรทั้้�ง 7 ด้้าน (Melewar & 

Karaosmanoglu, 2006) ที่่�ศููนย์์สร้้างสรรค์์งานออกแบบสาขาเชีียงใหม่่สร้้างขึ้้�น และนำำ�เสนอ 

ไปยังลููกค้้าองค์์กรทำำ�ให้้เกิิดการรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์องค์์กรของศููนย์์สร้้างสรรค์์งานออกแบบ 

สาขาเชีียงใหม่่ขึ้้�น
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การศึึกษาใช้้รููปแบบวิิธีีวิิจััย 2 รููปแบบ ได้้แก่่ 1) การวิิจััยเชิิงคุุณภาพ (Qualitative 

Research) เพื่่�อนำำ�ข้้อมููลมาพััฒนาแบบสอบถามเนื่่�องจากมิติิของอััตลักษณ์์องค์์กรทั้้�ง 7 ด้้าน 

ของ Melewar & Karaosmanoglu, 2006 เป็็นเพีียงแนวคิด (Concept) ที่่�ยัังไม่่มีีการพััฒนา 

เป็็นข้้อคำำ�ถามด้้วยวิิธีีการสััมภาษณ์์เชิิงลึึกแบบกึ่่�งโครงสร้้าง (Semi – Structure Interview)  

กัับผู้้�บริิหารและเจ้้าหน้้าที่่�ภายในองค์์กรจำำ�นวน 3 ท่่าน ซึ่่�งประกอบด้้วย ผู้้�จััดการศููนย์์สร้้างสรรค์์ 

งานออกแบบสาขาเชีียงใหม่่ 1 ท่่าน ผู้้�บริิหารโครงการศููนย์์สร้้างสรรค์์งานออกแบบสาขาเชีียงใหม่่ 

1 ท่่าน และเจ้้าหน้้าที่่�จััดทำำ�เนื้้�อหาความรู้้� ประจำำ�ศููนย์์สร้้างสรรค์์งานออกแบบสาขาเชีียงใหม่ ่

1 ท่่าน เนื่่�องจากเป็็นบุุคคลที่่�มีีบทบาทหน้้าที่่�ในองค์์กรเกี่่�ยวข้้องโดยตรงกัับการกำำ�หนด 

การนำำ�เสนออัตลักษณ์์องค์์กร โดยใช้้กรอบแนวคิดมิติิของอััตลักษณ์์องค์์กรทั้้�ง 7 ด้้าน (Melewar  

& Karaosmanoglu, 2006) เป็็นกรอบในการตั้้�งคำำ�ถาม หลัังจากการสััมภาษณ์์ผู้้�ศึึกษา 

ทำำ�การนำำ�มาพััฒนาแบบสอบถามการรัับรู้้ �ภาพลัักษณ์์องค์์กร 2) การวิิจััยเชิิงปริมาณ  

(Quantitative Research) ใช้้แบบสอบถามที่่�พััฒนาขึ้้�นจากการสััมภาษณ์์เชิิงลึึก สอบถามลููกค้้า 

องค์์กรที่่�เป็็นผู้้�ประกอบการ/เจ้้าของธุุรกิิจ และนัักออกแบบอาชีีพเกี่่�ยวกับการรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์ 

องค์์กรของศููนย์์สร้้างสรรค์์งานออกแบบสาขาเชีียงใหม่่

 ประชากร ตััวอย่่าง และการสุ่่�มตััวอย่่าง ประชากร คืือ ลููกค้้าองค์์กรที่่�เป็็นกลุ่่�มเป้้าหมาย 

ขององค์์กร ประกอบด้้วยกลุ่่�มผู้้�ประกอบการ/เจ้้าของกิิจการ และกลุ่่�มนัักออกแบบอาชีีพ  

ที่่�เคยใช้้บริิการศููนย์์สร้้างสรรค์์งานออกแบบสาขาเชีียงใหม่่อย่่างน้้อย 1 ครั้้�งในระยะเวลา 1 ปีี 

จำำ�นวนทั้้�งหมด 531 ราย (Buakeaw, 2018) จึึงใช้้วิธีีการสุ่่�มตััวอย่่างจากลููกค้้าองค์์กรที่่�ใช้้ 

บริิการศููนย์์สร้้างสรรค์์งานออกแบบสาขาเชีียงใหม่่ แบ่่งกำำ�หนดกลุ่่�มตััวอย่่างเป็็น 2 กลุ่่�ม  

ตามลักัษณะเฉพาะของลููกค้้าองค์์กรของศููนย์์สร้้างสรรค์์งานออกแบบสาขาเชีียงใหม่่โดยกำำ�หนด 

ตััวอย่่างแบบ (Quota Sampling) ได้้แก่่ ผู้้�ประกอบการ/เจ้้าของกิิจการ จำำ�นวน 100 ราย 

และนัักออกแบบ จำำ�นวน 100 ราย รวมเป็็น 200  ราย ตามการเปิิดตารางขนาดตััวอย่่าง 

ในการศึึกษาที่่�ใช้้หน่่วยตััวอย่่างเป็็นสถาบัันในระดัับท้้องถิ่่�นของ Seymour Sudman  

(Ruenrom, 2008)

เครื่่�องมืือที่่�ใช้้ในการศึึกษา คืือ แบบสอบถาม โดยแบ่่งเป็็น 2 ส่่วน ได้้แก่่

ส่่วนที่่� 1 ข้้อมููลทั่่�วไปเกี่่�ยวกับลููกค้้าองค์์กร ได้้แก่่ ตำำ�แหน่่งและหน้้าที่่�ในองค์์กร 

ลัักษณะขององค์์กร ลัักษณะการทำำ�งานขององค์์กร วััตถุประสงค์์ของการใช้้บริิการ ความถี่่� 

ในการใช้้บริิการ โดยลัักษณะของคำำ�ถามเป็็นแบบเลืือกตอบ 
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ส่่วนที่่� 2 ข้้อมููลเกี่่�ยวกับการรัับรู้้ �ภาพลัักษณ์์องค์์กรของลููกค้้าศููนย์์สร้้างสรรค์์ 

งานออกแบบสาขาเชีียงใหม่่ ในการสื่่�อสารอััตลักษณ์์องค์์กร 7 ด้้าน ได้้แก่่ 1) การสื่่�อสารองค์์กร 

2) การออกแบบอััตลักษณ์์องค์์กรเชิิงทััศนะ 3) วััฒนธรรมองค์์กร 4) พฤติิกรรมองค์์กร  

5) โครงสร้้างองค์์กร  6) อััตลักษณ์์ของอุุตสาหกรรม และ 7) กลยุุทธ์องค์์กร วััดระดัับการรัับรู้้� 

โดยใช้้มาตราส่่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดัับ ได้้แก่่ รัับรู้้�มากที่่�สุุด 5 คะแนน รัับรู้้�มาก 

4 คะแนน รัับรู้้�ปานกลาง 3 คะแนน รัับรู้้�น้้อย 2 คะแนน และรัับรู้้�น้้อยที่่�สุุด 1 คะแนน

แบบสอบถามถููกนำำ�ไปทดลอง (Pre-test) เก็็บข้้อมููลจากกลุ่่� มทดลองที่่� เป็ ็น 

ผู้้�ประกอบการ/เจ้้าของกิิจการ จำำ�นวน 8 ราย และนัักออกแบบ จำำ�นวน 8 ราย รวมเป็็น 

16 ราย หลัังจากนั้้�นนำำ�มาตรวจสอบความเชื่่�อมั่่�น (Reliability) โดยใช้้ค่่าสััมประสิิทธิ์์� 

ครอนบาคแอลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) ได้้ค่่าความเชื่่�อมั่่�นของแบบสอบถาม 

โดยรวมเท่่ากัับ 0.962 ซึ่่�งอยู่่�ในระดัับดีีมาก จึึงสรุุปได้้ว่าแบบสอบถามมีีความเชื่่�อมั่่�นผ่่านเกณฑ์์ 

สามารถใช้้ในการเก็็บข้้อมููลได้้

การวิเิคราะห์์ข้้อมููล ข้้อมููลทั่่�วไปของผู้้�ตอบแบบสอบถามใช้้สถิิติิเชิิงพรรณนา (Descriptive  

Statistics) ได้้แก่่ ค่่าความถี่่� (Frequency) ค่่าร้้อยละ (Percentage) ค่่าเฉลี่่�ย (Mean) 

และส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และใช้้สถิิติิเชิิงอนุมาน (Inferential  

Statistics) เพื่่�อทดสอบการรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์องค์์กร ใช้้ Independent Sample t-test 

ระหว่่างลููกค้้า 2 กลุ่่�ม ในการเปรีียบเทีียบประสบการณ์์การใช้้บริิการในระยะเวลา 1 ปีี 

ซึ่่�งแบ่่งออกเป็็น 3 กลุ่่�ม ได้้แก่่ กลุ่่�มที่่�ใช้้บริิการ 1 ครั้้�ง กลุ่่�มผู้้�ใช้้บริิการ 2-5 ครั้้�งและกลุ่่�มที่่�ใช้้บริิการ 

6 ครั้้�งขึ้้�นไป และการเปรีียบเทีียบเชิิงซ้้อน (Post hoc Multiple Comparison) เพื่่�อหาคำำ�

ตอบเพิ่่�มเติิมจากข้้อมููลที่่�ได้้นอกเหนืือจากสมมติิฐาน โดยกำำ�หนดระดัับความเชื่่�อมั่่�นที่่� 95% 

หรืือระดัับนััยสำำ�คัญที่่� 0.05 

ผลการวิิจััย
ข้้อมููลทั่่�วไปของผู้้�ตอบแบบสอบถามพบว่่า ส่่วนใหญ่่เป็็นเจ้้าของกิิจการ (ร้้อยละ 64) 

มีีประสบการณ์์ในการใช้้บริิการศููนย์์สร้้างสรรค์์งานออกแบบสาขาเชีียงใหม่่ 2-5 ครั้้�งในระยะเวลา 

1 ปีี (ร้้อยละ 52.5)  ซึ่่�งเป็็นการชมนิิทรรศการด้้านความคิิดสร้้างสรรค์์มากที่่�สุุด (ร้้อยละ 67)  

และเปิิดรับข้้อมููลข่่าวสารผ่่านช่่องทาง Facebook Page ของศููนย์์สร้้างสรรค์์งานออกแบบ 

สาขาเชีียงใหม่่มากที่่�สุุด (ร้้อยละ 80.5)
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ตารางที่่� 1	 แสดงอัันดัับ ค่่าเฉลี่่�ยและระดัับการรัับรู้้�ในปััจจััยการรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์องค์์กรของ 

	ลููกค้้ าศููนย์์สร้้างสรรค์์งานออกแบบสาขาเชีียงใหม่่

อัันดับที่่� การรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์องค์์กร 7 ด้้าน ค่่าเฉลี่่�ย ระดัับการรัับรู้้�
1 กลยุทธ์องค์กร 4.32 มากที่่�สุุด
2 อัตลักษณ์ของอุตสาหกรรม 4.16 มาก
3 วัฒนธรรมองค์กร 4.09 มาก
4 พฤติกรรมองค์กร 4.02 มาก
5 การสื่อสารองค์กร 4.01 มาก
6 โครงสร้างองค์กร 3.99 มาก
7 การออกแบบอัตลักษณ์องค์กรเชิงทัศนะ 3.98 มาก

จากตารางที่่� 1 แสดงให้้เห็็นว่่าระดัับการรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์องค์์กรตามกรอบแนวคิดมิติิ 

ของอัตัลักษณ์์องค์์กรทั้้�ง 7 ด้้าน พบว่่ามีรีะดัับการรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์อยู่่�ในระดับัมากที่่�สุุด 1 ด้้าน คืือ 

กลยุทุธ์องค์์กร มีีค่่าเฉลี่่�ยเท่่ากัับ 4.32 ส่่วนอีีก 6 ด้้าน มีีระดัับการรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์อยู่่�ในระดัับมาก  

ได้้แก่่อััตลักษณ์์ของอุุตสาหกรรม วััฒนธรรมองค์์กร พฤติิกรรมองค์์กร การสื่่�อสารองค์์กร 

โครงสร้้างองค์์กร และการออกแบบอััตลักษณ์์องค์์กรเชิิงทััศนะ มีีค่่าเฉลี่่�ยเท่่ากัับ 4.16, 4.09, 

4.02, 4.01, 3.99, และ 3.98 ตามลำำ�ดับ 

ตารางที่่� 2 	 แสดงผลการเปรียบเทีียบค่่าเฉลี่่�ยการรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์องค์์กรของลููกค้้าศููนย์์ 

	 สร้้างสรรค์์งานออกแบบสาขาเชีียงใหม่่ จากอััตลักษณ์์องค์์กรทั้้�ง 7 ด้้าน  

	จำ ำ�แนกตามกลุ่่�มเป้้าหมายขององค์์กร

การรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์องค์์กร

ผู้้�ประกอบการ/ 

เจ้้าของธุุรกิิจ 

(n=100)

นัักออกแบบ

(n=100)
p-value

ค่่าเฉลี่่�ย 

(แปลผล)

ค่่าเฉลี่่�ย 

(แปลผล)
การสื่่�อสารองค์์กร 

(Corporate Communication)

3.98 

(มาก)

4.02 

(มาก)

0.211

การออกแบบอััตลักษณ์์องค์์กรเชิิงทััศนะ 

(Corporate Design)

4.00 

(มาก)

3.96 

(มาก)

0.763
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ตารางที่่� 2 	 แสดงผลการเปรียบเทีียบค่่าเฉลี่่�ยการรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์องค์์กรของลููกค้้าศููนย์์ 

	 สร้้างสรรค์์งานออกแบบสาขาเชีียงใหม่่ จากอัตลักษณ์์องค์์กรทั้้�ง 7 ด้้าน  

	จำ ำ�แนกตามกลุ่่�มเป้้าหมายขององค์์กร	

การรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์องค์์กร

ผู้้�ประกอบการ/ 

เจ้้าของธุุรกิิจ 

(n=100)

นัักออกแบบ

(n=100)
p-value

ค่่าเฉลี่่�ย 

(แปลผล)

ค่่าเฉลี่่�ย 

(แปลผล)
วััฒนธรรมองค์์กร 

(Corporate Culture)

4.01 

(มาก)

4.18 

(มาก)

0.198

พฤติิกรรมองค์์กร 

(Corporate Behavior)

4.07 

(มาก)

3.98 

(มาก)

0.776

โครงสร้้างองค์์กร 

(Corporate Structure)

4.02 

(มาก)

3.96 

(มาก)

0.983

อััตลักษณ์์ของอุุตสาหกรรม 

(Industry Identity)

4.19 

(มาก)

4.13 (มาก) 0.551

กลยุุทธ์องค์์กร 

(Corporate Strategy)

4.32 

(มากที่่�สุุด)

4.31 

(มากที่่�สุุด)

0.928

จากตารางที่่� 2 ความแตกต่่างระหว่่างกลุ่่�มของการรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์องค์์กรของลููกค้้า 
ศููนย์์สร้้างสรรค์์งานออกแบบสาขาเชีียงใหม่่ พบว่่า กลุ่่� มลููกค้้าองค์์กรทั้้�ง 2 กลุ่่� ม คืือ 
ผู้้�ประกอบการ/เจ้้าของกิิจการ และนัักออกแบบ มีีการรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์องค์์กรจากอัตลักษณ์ ์
องค์์กรทั้้�ง 7 ด้้าน ไม่่แตกต่างกััน ที่่�ระดัับนััยสำำ�คัญ 0.05 

ผลการศึึกษาความแตกต่่างของการรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์องค์์กรของลููกค้้าศููนย์์สร้้างสรรค์์ 
งานออกแบบสาขาเชีียงใหม่่ จำำ�แนกตามประสบการณ์์การใช้้บริิการในระยะเวลา 1 ปีี โดยแบ่่ง 
ผู้้ �ตอบแบบสอบถามออกเป็็น 3 กลุ่่� มคืือ กลุ่่� มที่่� ใช้้ บริิการ 1 ครั้้�ง จำำ�นวน 61 คน 
กลุ่่�มผู้้�ใช้้บริิการ 2-5 ครั้้�ง จำำ�นวน 105 คน และกลุ่่�มที่่�ใช้้บริิการ 6 ครั้้�งขึ้้�นไป จำำ�นวน 34 คน  
พบว่่า ผู้้�ตอบแบบสอบถามที่่�มาใช้้บริิการ 6 ครั้้�งขึ้้�นไป มีีการรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์องค์์กรของ 
ศููนย์์สร้้างสรรค์์งานออกแบบสาขาเชีียงใหม่่ในระดัับมากที่่�สุุดในทุุกด้้าน และมีีระดัับการรัับรู้้� 
มากกว่าผู้้�ใช้้บริิการ 1 ครั้้�ง และผู้้�ใช้้บริิการ 2-5 ครั้้�ง เมื่่�อวิเคราะห์์ค่่าเฉลี่่�ยและทดสอบ Post Hoc 

Multiple Comparisons แบบรายคู่่�จำำ�นวน 3 คู่่� ได้้ผลดัังแสดงในตารางที่่� 3 – 7
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ตารางที่่� 3 	 แสดงผลการเปรียีบเทีียบคะแนนเฉลี่่�ยตามประสบการณ์์การใช้้บริิการในระยะเวลา 

	 1 ปีี ในปััจจััยการรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์องค์์กรด้้านการสื่่�อสารองค์์กร

การรัับรู้้�

ภาพลัักษณ์์องค์์กร
ใช้้บริิการ ค่่าเฉลี่่�ย ใช้้บริิการ

Mean 

Difference

Standard 

Error
p-value

 

ด้้านการสื่่�อสารองค์์กร 

(Corporate 

Communication)

 

 1 ครั้้�ง 4.02
2-5 ครั้้�ง 0.159 0.106 0.352
6 ครั้้�ง 

ขึ้้�นไป
-0.361 0.124 0.014*

2-5 ครั้้�ง 3.86
 1 ครั้้�ง -0.159 0.106 0.352
 6 ครั้้�ง 

ขึ้้�นไป
-0.520 0.120 0.000*

6 ครั้้�ง 

ขึ้้�นไป
4.38

1 ครั้้�ง 0.361 0.124 0.014*
2-5 ครั้้�ง 0.520 0.120 0.000*

* มีีความแตกต่างกัันอย่่างมีีนััยสำำ�คัญทางสถิิติิ ที่่�ระดัับ 0.05

จากตารางที่่� 3 การรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์องค์์กรด้้านการสื่่�อสารองค์์กร มีี 2 คู่่� ที่่�มีีค่่าเฉลี่่�ย

แตกต่างกัันอย่างมีีนััยสำำ�คัญทางสถิิติิ คืือ ผู้้�ใช้้บริิการ 1 ครั้้�ง กัับ ผู้้�ใช้้บริิการ 6 ครั้้�งขึ้้�นไป มีีค่่า 

p-value เท่่ากัับ 0.014* และ ผู้้�ใช้้บริิการ 2-5 ครั้้�งกัับผู้้�ใช้้บริิการ 6 ครั้้�งขึ้้�นไป มีีค่่า p-value  

เท่่ากัับ 0.000* เมื่่�อพิจารณาค่่าเฉลี่่�ยในคู่่�ที่่�แตกต่่างกััน พบว่่าผู้้�ใช้้บริิการ 6 ครั้้�งขึ้้�นไป 

มีีค่่าเฉลี่่�ยมากกว่าผู้้�ใช้้บริิการ 1 ครั้้�งเท่่ากัับ 0.361 และมากกว่า ผู้้�ใช้้บริิการ 2-5 ครั้้�งเท่่ากัับ 

0.520
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ตารางที่่� 4 	 แสดงผลการเปรียีบเทีียบคะแนนเฉลี่่�ยตามประสบการณ์์การใช้้บริิการในระยะเวลา 

	 1 ปีี ในปััจจััยการรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์องค์์กรด้้านการออกแบบอััตลักษณ์์องค์์กร 

	 เชิิงทััศนะ

การรัับรู้้�

ภาพลัักษณ์์องค์์กร
ใช้้บริิการ ค่่าเฉลี่่�ย ใช้้บริิการ

Mean 

Difference

Standard 

Error
p-value

ด้้านการออกแบบ 

อััตลักษณ์์องค์์กร 

เชิิงทััศนะ 

(Corporate 

Design)

 1 ครั้้�ง 3.99

2-5 ครั้้�ง 0.110 0.108 0.667

 6 ครั้้�ง 

ขึ้้�นไป
-0.302 0.138 0.094

2-5 ครั้้�ง 3.88

 1 ครั้้�ง -0.110 0.108 0.667

6 ครั้้�ง 

ขึ้้�นไป
-0.413 0.133 0.009*

6 ครั้้�ง 

ขึ้้�นไป
4.29

1 ครั้้�ง 0.302 0.138 0.094

2-5 ครั้้�ง 0.413 0.133 0.009*

* มีีความแตกต่างกัันอย่่างมีีนััยสำำ�คัญทางสถิิติิที่่�ระดัับ 0.05

จากตารางที่่� 4 การรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์องค์์กรด้้านการออกแบบอััตลักษณ์์องค์์กรเชิิงทััศนะมีี 

1 คู่่� ที่่�ค่่าเฉลี่่�ยแตกต่างกัันอย่างมีีนััยสำำ�คัญทางสถิิติิ คืือ ผู้้�ใช้้บริิการ 2-5 ครั้้�ง กัับผู้้�ใช้้บริิการ 6 ครั้้�งขึ้้�นไป 

มีีค่่า p-value เท่่ากัับ 0.009* เมื่่�อพิจารณาค่่าเฉลี่่�ยในคู่่�ที่่�แตกต่างกััน พบว่่าผู้้�ใช้้บริิการ 6 ครั้้�งขึ้้�นไป 

มีีค่่าเฉลี่่�ยมากกว่าผู้้�ใช้้บริิการ 2-5 ครั้้�ง เท่่ากัับ 0.413
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ตารางที่่� 5 	 แสดงผลการเปรียีบเทีียบคะแนนเฉลี่่�ยตามประสบการณ์์การใช้้บริิการในระยะเวลา 

	 1 ปีี ในปััจจััยการรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์องค์์กรด้้านพฤติิกรรมองค์์กร

การรัับรู้้�

ภาพลัักษณ์์องค์์กร
ใช้้บริิการ ค่่าเฉลี่่�ย ใช้้บริิการ

Mean  

Difference

Standard 

Error
p-value

 

 

ด้้านพฤติิกรรมองค์์กร 

(Corporate 

Behavior)

 

 1 ครั้้�ง 4.12
2-5 ครั้้�ง 0.224 0.098 0.071
6 ครั้้�ง 

ขึ้้�นไป
-0.119 0.123 0.708

2-5 ครั้้�ง 3.90
 1 ครั้้�ง -0.224 0.098 0.071
 6 ครั้้�ง 

ขึ้้�นไป
-0.343 0.125 0.023*

6 ครั้้�ง 

ขึ้้�นไป
4.24

1 ครั้้�ง 0.119 0.123 0.708
6 ครั้้�ง 

ขึ้้�นไป
0.343 0.125 0.023*

* มีีความแตกต่างกัันอย่่างมีีนััยสำำ�คัญทางสถิิติิที่่�ระดัับ 0.05 

จากตารางที่่� 5 การรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์องค์์กรด้้านพฤติิกรรมองค์์กรมีี 1 คู่่�ที่่�ค่่าเฉลี่่�ย 

แตกต่างกัันอย่างมีีนััยสำำ�คัญทางสถิิติิ คืือ ผู้้�ใช้้บริิการ 2-5 ครั้้�ง กัับผู้้�ใช้้บริิการ 6 ครั้้�งขึ้้�นไป มีีค่่า 

p-value เท่่ากัับ 0.023* เมื่่�อพิจารณาค่่าเฉลี่่�ยในคู่่�ที่่�แตกต่างกััน พบว่่าผู้้�ใช้้บริิการ 6 ครั้้�งขึ้้�นไป 

มีีค่่าเฉลี่่�ยมากกว่าผู้้�ใช้้บริิการ 2-5 ครั้้�งเท่่ากัับ 0.343
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ตารางที่่� 6	 แสดงผลการเปรียีบเทีียบคะแนนเฉลี่่�ยตามประสบการณ์์การใช้้บริิการในระยะเวลา 

	 1 ปีี ในปััจจััยการรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์องค์์กรด้้านโครงสร้้างองค์์กร

การรัับรู้้�

ภาพลัักษณ์์องค์์กร
ใช้บริการ ค่่าเฉลี่่�ย ใช้้บริิการ

Mean 

Difference

Standard 

Error
p-value

 

 

ด้้านโครงสร้้างองค์์กร 

(Corporate 

Structure)

 

 

 1 ครั้้�ง 4.12

2-5 ครั้้�ง 0.306 0.121 0.038*

6 ครั้้�ง 

ขึ้้�นไป
-0.158 0.134 0.565

2-5 ครั้้�ง 3.81

 1 ครั้้�ง -0.306 0.121 0.038*

 6 ครั้้�ง 

ขึ้้�นไป
-0.465 0.133 0.002*

6 ครั้้�ง 

ขึ้้�นไป
4.28

1 ครั้้�ง 0.158 0.134 0.565

2-5 ครั้้�ง 0.465 0.133 0.002*

* มีีความแตกต่างกัันอย่่างมีีนััยสำำ�คัญทางสถิิติิที่่�ระดัับ 0.05

 

จากตารางที่่� 6 การรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์องค์์กรด้้านโครงสร้้างองค์์กรมีี 2 คู่่� ที่่�ค่่าเฉลี่่�ย 

แตกต่างกัันอย่างมีีนััยสำำ�คัญทางสถิิติิ คืือ ผู้้�ใช้้บริิการ 1 ครั้้�ง กัับผู้้�ใช้้บริิการ 2-5 ครั้้�ง มีีค่่า p-value 

เท่่ากัับ 0.038* และผู้้�ใช้้บริิการ 2-5 ครั้้�ง กัับผู้้�ใช้้บริิการ 6 ครั้้�งขึ้้�นไป มีีค่่า p-value เท่่ากับั 0.002* 

เมื่่�อพิจารณาค่่าเฉลี่่�ยในคู่่�ที่่�แตกต่างกัันพบว่่า ผู้้�ใช้้บริิการ 1 ครั้้�ง มีีค่่าเฉลี่่�ยมากกว่าผู้้�ใช้้บริิการ  

2-5 ครั้้�ง เท่่ากัับ 0.306 และผู้้�ใช้้บริิการ 6 ครั้้�งขึ้้�นไป มีีค่่าเฉลี่่�ยมากกว่าผู้้�ใช้้บริิการ 2-5 ครั้้�ง 

เท่่ากัับ 0.465
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ตารางที่่� 7 	 แสดงผลการเปรียีบเทีียบคะแนนเฉลี่่�ยตามประสบการณ์์การใช้้บริิการในระยะเวลา  

	 1 ปีี ในปััจจััยการรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์องค์์กรด้้านอััตลักษณ์์ของอุุตสาหกรรม

การรับรู้

ภาพลักษณ์องค์กร
ใช้้บริิการ ค่่าเฉลี่่�ย ใช้้บริิการ

Mean  

Difference

Standard 

Error
p-value

 

 

ด้้านอััตลักษณ์์

ของอุุตสาหกรรม 

(Industry Identity)

 

 

 1 ครั้้�ง 4.29
2-5 ครั้้�ง 0.265 0.106 0.041*
 6 ครั้้�ง 

ขึ้้�นไป
-0.024 0.113 0.995

2-5 ครั้้�ง 4.03
 1 ครั้้�ง -0.265 0.106 0.041*
6 ครั้้�ง 

ขึ้้�นไป
-0.290 0.109 0.028*

6 ครั้้�ง 

ขึ้้�นไป
4.32

1 ครั้้�ง 0.024 0.113 0.995
2-5 ครั้้�ง 0.290 0.109 0.028*

* มีีความแตกต่างกัันอย่่างมีีนััยสำำ�คัญทางสถิิติิที่่�ระดัับ 0.05 

จากตารางที่่� 7 การรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์องค์์กรด้้านอััตลักษณ์์ของอุุตสาหกรรมมีี 2 คู่่�  

ที่่�ค่่าเฉลี่่�ยแตกต่างกัันอย่่างมีีนััยสำำ�คัญทางสถิิติิ คืือ ผู้้�ใช้้บริิการ 1 ครั้้�ง กัับผู้้�ใช้้บริิการ 2-5 ครั้้�ง  

มีีค่่า p-value เท่่ากัับ 0.041* และผู้้�ใช้้บริิการ 2-5 ครั้้�ง กัับผู้้�ใช้้บริิการ 6 ครั้้�งขึ้้�นไป  

มีีค่่า p-value เท่่ากัับ 0.028* เมื่่�อพิจารณาค่่าเฉลี่่�ยในคู่่�ที่่�แตกต่างกััน พบว่่าผู้้�ใช้้บริิการ 1 ครั้้�ง  

มีีค่่าเฉลี่่�ยมากกว่่าผู้้ �ใช้้บริิการ 2-5 ครั้้�งเท่่ากัับ 0.265 และผู้้�ใช้้บริิการ 6 ครั้้�งขึ้้�นไป 

มีีค่่าเฉลี่่�ยมากกว่าผู้้�ใช้้บริิการ 2-5 ครั้้�งเท่่ากัับ 0.290

ส่่วนภาพลัักษณ์์องค์์กรด้้านวััฒนธรรมองค์์กรและด้้านกลยุุทธ์์องค์์กร ผู้้ �ตอบ 

แบบสอบถามทั้้�ง 3 กลุ่่�ม คืือ กลุ่่�มที่่�ใช้้บริิการ 1 ครั้้�ง กลุ่่�มผู้้�ใช้้บริิการ 2-5 ครั้้�ง และกลุ่่�มที่่�ใช้้บริิการ 

6 ครั้้�งขึ้้�นไป พบว่่า มีีการรัับรู้้�ไม่่แตกต่างกัันอย่างมีีนััยสำำ�คัญทางสถิิติิ

สรุปและอภิิปรายผลการวิิจััย 
จากการศึึกษาพบว่่าลููกค้้าองค์์กรของศููนย์์สร้้างสรรค์์งานออกแบบสาขาเชีียงใหม่่  

มีีการรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์องค์์กรด้้านกลยุุทธ์องค์์กร ในระดัับมากที่่�สุุด (ค่่าเฉลี่่�ย 4.32) สอดคล้้อง 

กัับแนวคิดมิติิของอััตลักษณ์์องค์์กรทั้้�ง 7 ด้้าน (Melewar & Karaosmanoglu, 2006) ที่่�กล่าวว่า 

กลยุุทธ์์องค์์กร (Corporate Strategy) เปรียบได้้กับพิิมพ์์เขีียวที่่�เป็็นรากฐานขององค์์กร  

การรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์องค์์กรในด้้านอััตลักษณ์์ของอุุตสาหกรรมอยู่่�ในระดัับมาก (ค่่าเฉลี่่�ย 4.16)  
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โดยมีีการรัับรู้้�ว่่าเป็็นองค์์กรที่่�มีีความทัันสมััย แตกต่่างจากหน่่วยงานราชการอื่่�นๆ อยู่่�ใน 

ระดัับมากที่่�สุุด (ค่่าเฉลี่่�ย 4.31) สอดคล้้องกัับแนวคิดการนำำ�เสนอภาพลัักษณ์์องค์์กรของ 

ศููนย์์สร้้างสรรค์์งานออกแบบเชีียงใหม่่สอดคล้้องกัับ อิ่่�มหทััย กัันจิินะ (สััมภาษณ์์) ที่่�ต้้องการ 

ให้้องค์์กรมีีความแตกต่างไปจากหน่่วยงานรััฐอื่่�นๆ เข้้าถึึงได้้ง่าย และเป็็นหน่่วยงานที่่�ให้้บริิการ 

สาธารณะอย่่างแท้้จริิง การรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์องค์์กรในด้้านวััฒนธรรมองค์์กรอยู่่�ในระดัับมาก 

(ค่่าเฉลี่่�ย 4.09) โดยเฉพาะการรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์ด้้านวััฒนธรรมองค์์กรว่่าเป็็นหน่่วยงานของภาครััฐ 

ที่่�ส่่งเสริิมเครืือข่่ายผู้้�ประกอบการและนัักออกแบบ ซึ่่�งมีีการรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์องค์์กรอยู่่�ใน 

ระดัับมากที่่�สุุด (ค่่าเฉลี่่�ย 4.33) สอดคล้้องกัับ Pabut (2009) ที่่�ว่่าภาพลัักษณ์์องค์์กรด้้านวััฒนธรรม  

ล้้วนส่่งผลต่่อการรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์องค์์กร และสอดคล้้องกัับ Tamunkong, Wattanasongyot 

& Ing-ard (2017) ที่่�กล่่าวว่่า อิิทธิพลด้้านวััฒนธรรมองค์์กรส่่งผลต่่อความผููกพันธ์์องค์์กร  

ซึ่่�งแปลความได้้ว่่าการรัับรู้้�วััฒนธรรมองค์์กรในเชิิงบวกจะส่่งผลต่่อการรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์องค์์กร 

ในเชิิงบวกต่อไปด้้วย การรับัรู้้�ภาพลักัษณ์์องค์์กรด้้านพฤติิกรรมองค์์กรอยู่่�ในระดัับมาก (ค่่าเฉลี่่�ย 

4.02) อัันเนื่่�องมาจากลููกค้้าองค์์กรมีีการรัับรู้้�ว่่าบุุคลากรทุุกตำำ�แหน่่งในองค์์กรเป็็นผู้้�มีีความรู้้� 

ความสามารถ และเข้้าใจพื้้�นฐานเกี่่�ยวกับความคิิดสร้้างสรรค์์ และงานออกแบบ สอดคล้้องกัับ 

อิ่่�มหทััย กัันจิินะ (สััมภาษณ์์) ที่่�ต้้องการให้้บุคลากรทุุกตำำ�แหน่่งในองค์์กรมีีความรู้้�พื้้�นฐานเกี่่�ยวกับ 

การใช้้ความคิิดสร้้างสรรค์์และงานออกแบบ และยัังสอดคล้้องกัับ Pluemgusol (2014) พบว่่า 

อััตลักษณ์์องค์์กรด้้านพฤติิกรรมองค์์กร ส่่งผลต่่อการรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์ขององค์์กร การรัับรู้้� 

ภาพลัักษณ์์องค์์กรด้้านการสื่่�อสารองค์์กรอยู่่�ในระดัับมาก (ค่่าเฉลี่่�ย 4.01) โดยเฉพาะการสื่่�อสาร 

ถึึงการเป็็นหน่่วยงานรััฐที่่�ทำำ�งานเกี่่�ยวกับความคิิดสร้้างสรรค์์ และงานออกแบบ ที่่�เป็็นภารกิิจหลััก 

ของศููนย์์สร้้างสรรค์์งานออกแบบสาขาเชีียงใหม่่  ซึ่่�งสอดคล้้องกัับ Sirisoponkitsakool (2015) 

ที่่�ว่่าการสื่่�อสารการตลาดสามารถทำำ�ให้้ลููกค้้าเข้้าใจและรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์ได้้ชัดเจนมากยิ่่�งขึ้้�น  

การรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์องค์์กรด้้านโครงสร้้างองค์์กรอยู่่�ในระดัับมาก (ค่่าเฉลี่่�ย 3.99) โดยเฉพาะ 

การเป็็นหน่่วยงานที่่�สนัับสนุุนผู้้�ประกอบการและนัักออกแบบ เนื่่�องจากโครงสร้้างองค์์กร 

เอื้้�อประโยชน์แก่่ผู้้�มาใช้้บริิการ ที่่�เปิิดโอกาสให้้มาใช้้บริิการทุุกคน สามารถเข้้าถึึงบุุคลากรภายใน 

องค์์กรได้้ง่่าย สอดคล้้องกัับ Melewar & Karaosmanoglu (2006) ที่่�ว่่าโครงสร้้างของ 

องค์์กรจะเป็็นการสะท้้อนตััวตนขององค์์กร สอดคล้้องกัับ Buakeaw (2013) ที่่�ต้้องการให้้เกิิด 

การกระจายอำำ�นาจในการเสนอความคิดิเห็็น และวิิธีีการทำำ�งาน ไปยังัหน่่วยงานย่่อยภายในองค์์กร 

ซึ่่�งเป็็นเป้้าหมายของศููนย์์สร้้างสรรค์์งานออกแบบสาขาเชีียงใหม่่ในด้้านของโครงสร้้างองค์์กร  

การรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์องค์์กรด้้านการออกแบบอััตลักษณ์์องค์์กรเชิิงทััศนะอยู่่� ในระดัับมาก  

(ค่่าเฉลี่่�ย 3.98) แสดงให้้เห็็นว่่าศููนย์์สร้้างสรรค์์งานออกแบบเชีียงใหม่่ มีีการสื่่�อสารองค์์กร 



Vo l .  4  No .  2  May -Augus t  2020

116

ในรููปแบบเดีียวกันไปยังกลุ่่�มเป้้าหมาย ซึ่่�งมีีลัักษณะการเปิิดรับสื่่�อที่่�เหมืือนกััน จึึงทำำ�ให้้เกิิด 

การรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์องค์์กรที่่�เหมืือนกััน สอดคล้้องกัับผลการศึึกษาของ Sirisoponkitsakool 

(2015) ที่่�พบว่่าการสื่่�อสารการตลาดที่่�ดีีสามารถทำำ�ให้้ลููกค้้าเข้้าใจและรัับรู้้�ภาพลัักษณ์ ์

ได้้ชัดเจนมาก และทำำ�ให้้ลููกค้้ารัับรู้้�ภาพลัักษณ์์องค์์กรไปในทางที่่�ดีีและเป็็นไปในทิศิทางเดีียวกัน 

ข้้อค้้นพบ 1) ประสบการณ์์ในการใช้้บริิการที่่�มากขึ้้�นส่่งผลให้้มีการรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์ 

องค์์กรได้้มากขึ้้�นในทุุกด้้าน 2) ศููนย์์สร้้างสรรค์์งานออกแบบสาขาเชีียงใหม่่ทำำ�การสื่่�อสาร 

ภาพลัักษณ์์องค์์กรไปยังักลุ่่�มลููกค้้าเป้้าหมายได้้อย่างมีีประสิิทธิภาพ เห็็นได้้จากกลุ่่�มลููกค้้าองค์์กร

มีีการรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์องค์์กรกรอยู่่�ในระดัับมากถึง 6 ด้้าน ได้้แก่่ ด้้านอััตลักษณ์์ของอุุตสาหกรรม 

ด้้านวััฒนธรรมองค์์กร ด้้านพฤติิกรรมองค์์กร ด้้านการสื่่�อสารองค์์กร ด้้านโครงสร้้างองค์์กร 

และด้้านการออกแบบอััตลักษณ์์องค์์กรเชิิงทััศนะ 3) การรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์องค์์กรของลููกค้้า 

ศููนย์์สร้้างสรรค์์งานออกแบบสาขาเชีียงใหม่่ ด้้านกลยุุทธ์์องค์์กร เป็็นปััจจััยเดีียวที่่�มีีค่่าเฉลี่่�ย 

ระดัับการรัับรู้้�อยู่่�ในระดัับมากที่่�สุุด 4) ลููกค้้าองค์์กรได้้รับข้้อมููลข่่าวสารของศููนย์์สร้้างสรรค์์ 

งานออกแบบสาขาเชีียงใหม่่จาก Facebook Page ของศููนย์์สร้้างสรรค์์งานออกแบบ 

สาขาเชีียงใหม่่ ซึ่่�งเป็็นช่่องทางการสื่่�อสารขององค์์กรเองโดยตรงมากที่่�สุุด 5) ลููกค้้าองค์์กร 

ถามรัับรู้้�ว่่า ศููนย์์สร้้างสรรค์์งานออกแบบสาขาเชีียงใหม่่เป็็นองค์์กรที่่�เชื่่�อมโยงผู้้�ประกอบการ 

เข้้ากัับนัักออกแบบ ซึ่่�งเป็็นภาพลัักษณ์์องค์์กรของศููนย์์สร้้างสรรค์์งานออกแบบสาขาเชีียงใหม่่ 

ด้้านกลยุุทธ์องค์์กรที่่�เด่่นชััดที่่�สุุด 

ข้้อเสนอแนะ 
จากการศึึกษาพบว่่ากลุ่่�มตััวอย่างได้้รับข้้อมููลข่่าวสารของศููนย์์สร้้างสรรค์์งานออกแบบ 

สาขาเชีียงใหม่่ ผ่่านช่่องทาง Facebook Page ขององค์์กรซึ่่�งถืือว่าเป็็นช่่องทางหลัักที่่�สื่่�อสาร

ถึึงกลุ่่�มเป้้าหมาย อย่่างไรก็็ตามช่่องทางออนไลน์์ยัังมีีเครื่่�องมืือทางการสื่่�อสารอีีกมากมาย อาทิิ 

เว็็ปไซต์์ของศููนย์์สร้้างสรรค์์งานออกแบบสาขาเชีียงใหม่่ ช่่องทางไลน์์ (Line Application) 

อิินสตาแกรม (Instagram) และทวิติเตอร์ (Twitter) ซึ่่�งสามารถนำำ�เสนอเนื้้�อหาที่่�เป็็นการเชิิญชวน  

แนะนำำ�กิิจกรรมและบริิการขององค์์กร และสามารถเพิ่่�มเติิมเนื้้�อหาที่่�เกี่่�ยวกับวััตถุประสงค์์หลััก 

ขององค์์กรได้้มากยิ่่�งขึ้้�น เพื่่�อให้้ลููกค้้ากลุ่่�มเป้้าหมายขององค์์กรรัับรู้้�และเข้้าใจวััตถุประสงค์์ของ

องค์์กรได้้อย่างครบถ้้วน

นอกจากนั้้�นควรออกแบบการบริิหารความสััมพัันธ์์ลููกค้้า (Customer Relationship 

Management) กัับลููกค้้าทุุกกลุ่่�มเพื่่�อให้้มีประสบการณ์์การใช้้บริิการมากขึ้้�น เพราะผลการศึึกษา 

ชี้้�ชััดว่่าลููกค้้าที่่�มีีประสบการณ์์การใช้้บริิการมากขึ้้�น จะรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์องค์์กรได้้มากขึ้้�นด้้วย 
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เช่่น การเก็็บข้้อมููลของลููกค้้าเพื่่�อเป็็นฐานข้้อมููลด้้วยการนำำ�เสนอกิิจกรรมหรืือบริิการที่่�ลููกค้้า 

กลุ่่�มเป้้าหมายสามารถเข้้าร่่วมได้้ พร้้อมมอบสิ่่�งของตอบแทนโดยไม่่มีีค่่าใช้้จ่าย เชิิญผู้้�ประกอบการ 

และนัักออกแบบเข้้าร่่วมกิิจกรรมที่่�เหมาะสมอย่่างสม่ำำ��เสมอ และมอบสิิทธิพิิเศษในการเข้้าร่่วม 

กิิจกรรมที่่�สำำ�คัญ หรืือกิิจกรรมพิิเศษที่่�จััดขึ้้�นมาสำำ�หรัับกลุ่่�มลููกค้้าที่่�ใช้้บริิการมาอย่่างต่่อเนื่่�อง 

โดยเฉพาะ เนื่่�องจากการศึึกษาพบว่่าประสบการณ์์ในการใช้้บริิการที่่�มากขึ้้�น จะส่่งผลต่่อการรับัรู้้� 

ภาพลัักษณ์์องค์์กรได้้มากขึ้้�นในทุุกด้้าน และควรพััฒนาการออกแบบอััตลักษณ์์องค์์กร 

เชิิงทััศนะ ที่่�เรีียกว่าการ Rebranding หรืือ Redesign ด้้วยการพััฒนากระบวนการออกแบบ 

อััตลักษณ์์องค์์กรเชิิงทััศนะ (Corporate Visual Identity System: CVIS) แล้้วนำำ�งานออกแบบ 

ดัังกล่าวมาประยุุกต์ใช้้ Applications of Corporate Visual Identity System ในการสื่่�อสารทุุกๆ 

ช่่องทาง และรัักษามาตรฐานด้้านการนำำ�เสนอกิิจกรรมและบริิการที่่�สะท้้อนถึึงการเป็็นองค์ก์ร 

ที่่�ทำำ�งานด้้านความคิิดสร้้างสรรค์์และการออกแบบ เพื่่�อสร้้างประโยชน์สู่่�สาธารณะต่่อไป

ข้้อจำำ�กัดในการศึึกษา และข้้อเสนอแนะสำำ�หรัับการศึึกษาในอนาคต

การศึึกษาในครั้้�งนี้้�เป็็นการศึึกษาการรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์องค์์กร ด้้วยกรอบแนวคิดมิติิ 

ของอััตลักษณ์์องค์์กรทั้้�ง 7 ด้้าน เพื่่�อให้้เกิิดข้้อมููลที่่�เป็็นประโยชน์์มากยิ่่�งขึ้้�น ควรศึึกษา 

ภาพลัักษณ์์องค์์กรในแต่่ละด้้านในรายละเอีียดเชิิงลึึก และการศึึกษาครั้้�งนี้้�ศึึกษาเพีียง 

กลุ่่�มลููกค้้าผู้้�ใช้้บริิการเพื่่�อประโยชน์์ขององค์์กรของตนเอง ควรมีีการศึึกษาในกลุ่่�มลููกค้้า 

ที่่�เป็็นประชาชนทั่่�วไปที่่�เคยใช้้บริิการด้้วย ว่่ามีีการรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์ของศููนย์์สร้้างสรรค์์ 

งานออกแบบเชีียงใหม่่อย่่างไร หรืืออาจมีีการศึึกษาจากผู้้ �ร่ ่วมงาน (Partners) ของ 

ศููนย์์สร้้างสรรค์์งานออกแบบเชีียงใหม่่ว่่ามีีการรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์อย่่างไร
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ภาพลัักษณ์์ประเทศและภาพลัักษณ์์แหล่่งท่่องเที่่�ยวของไทย :  

มุุมมองของนัักท่่องเที่่�ยวชาวตะวัันตก
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บทคััดย่่อ
ภาพลัักษณ์์เป็็นปััจจััยสำำ�คัญที่่�ส่่งผลต่่อการตััดสินใจเดิินทางของนัักท่่องเที่่�ยว การศึึกษา 

ครั้้�งนี้้�จึึงกำำ�หนดวััตถุประสงค์์เพื่่�อศึึกษาความสััมพัันธ์์ระหว่่างภาพลัักษณ์์ประเทศและภาพลัักษณ์์ 

แหล่่งท่่องเที่่�ยว โดยใช้้ระเบีียบวิิธีีวิิจััยเชิิงปริมาณเก็็บข้้อมููลด้้วยแบบสอบถามจากนักท่่องเที่่�ยว 

ชาวตะวัันตกที่่�เดิินทางมาจัังหวััดภููเก็็ต จำำ�นวน 409 คน แล้้วนำำ�มาวิิเคราะห์์ข้้อมููลด้้วยการวิิเคราะห์์ 

องค์์ประกอบเชิิงสำำ�รวจ การวิิเคราะห์์องค์์ประกอบเชิิงยืนืยันั และวิิเคราะห์์การถดถอยอย่างง่่าย 

ผลการศึึกษาพบว่่าภาพลัักษณ์์เพื่่�อการท่่องเที่่�ยวประกอบด้้วย 4 องค์์ประกอบ และ 

24 ตััวชี้้�วััด ซึ่่�งภาพลัักษณ์์ประเทศ ประกอบด้้วย 2 องค์์ประกอบ ได้้แก่่ คุุณลักษณะของคน 

และคุุณลักษณะประเทศ ส่่วนภาพลัักษณ์์แหล่่งท่่องเที่่�ยว ประกอบด้้วย 2 องค์์ประกอบ ได้้แก่่ 

ภาพลัักษณ์์เชิิงการรัับรู้้� และภาพลัักษณ์์เชิิงความรู้้�สึึก นอกจากนั้้�นเมื่่�อวิเคราะห์์ความสััมพัันธ์์ 

แสดงให้้เห็็นว่่าภาพลัักษณ์์ประเทศมีอิิทธิพลทางตรงต่่อภาพลัักษณ์์แหล่่งท่่องเที่่�ยว 

คำำ�สำำ�คัญ : 	 ภาพลัักษณ์์ประเทศ ภาพลัักษณ์์แหล่่งท่่องเที่่�ยว นัักท่่องเที่่�ยวชาวตะวัันตก

Abstract
Image plays an important role in the tourists’ decision to travel. The aim of 

this study was to investigate relationship between country image and destination  

image. A quantitative approach used to collect the data with questionnaire from 

409 western tourists in Phuket. Exploratory factor analysis, confirmatory factor 
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analysis and simple regression analysis were used. The results indicated that 

there were 4 factors and 24 indicators for image of tourism. The country image 

was two factors; people characteristic and country characteristic. The destination 

image was two; cognitive image and affective image. Further analysis showed 

that there was a significant positive correlation between country image and 

destination image.

Keywords: Country Image  Destination Image  Western Tourist

บทนำำ�
อุุตสาหกรรมการท่่องเที่่�ยวมีความสำำ�คัญต่่อระบบเศรษฐกิิจและสัังคมของประเทศไทย 

ซึ่่�งช่่วยกระจายรายได้้ไปยัังชุุมชน กระตุ้้�นการลงทุุนไปยัังทุุกภููมิภาค และสร้้างงานและอาชีีพ 

ให้้แก่่ประชาชน จากจำำ�นวนนัักท่่องเที่่�ยวที่่�เดิินทางท่่องเที่่�ยวประเทศไทยแสดงให้้เห็็นจำำ�นวน 

นัักท่่องเที่่�ยวรวมทั้้�งหมดมีจำำ�นวนเพิ่่�มขึ้้�นอย่่างต่่อเนื่่�อง ในปีี พ.ศ.2562 มีีจำำ�นวนมากกว่า 39.8 

ล้้านคน และสร้้างรายได้้รวมมากกว่า 1.93 ล้้านล้้านบาท ซึ่่�งมีีสััดส่วนเพิ่่�มสููงขึ้้�นร้้อยละ 3.05  

เมื่่�อเปรียบเทีียบกัับปีีก่่อนหน้้านี้้� ซึ่่�งแสดงรายละเอีียดดังตารางที่่� 1 และ 2 ทั้้�งนี้้�การศึึกษา 

ที่่�ผ่่านมาแสดงให้้เห็็นถึึงความสำำ�คัญของภาพลัักษณ์์ทางการท่อ่งเที่่�ยว หากจุดหมายปลายทาง 

ทำำ�ให้้นักท่่องเที่่�ยวรับรู้้�ภาพลัักษณ์์ที่่�ดีี ย่่อมส่่งผลให้้นักท่่องเที่่�ยวตัดสินใจที่่�จะเลืือกเดิินทาง 

ท่่องเที่่�ยวได้้ง่่ายมากยิ่่�งขึ้้�น (Dedeoglu, 2019; Frias, 2012) การตรวจสอบภาพลัักษณ์์ 

การท่่องเที่่�ยวของประเทศไทยในสายตานัักท่่องเที่่�ยวต่่างชาติิ ยัังคงมีีการรัับรู้้�ที่่�แตกต่่างกััน 

เนื่่�องด้้วยพื้้�นที่่�ของประเทศไทยแต่่ละพื้้�นที่่�มีีทรัพยากรที่่�หลากหลาย ทำำ�ให้้ลักษณะและกิิจกรรม 

การท่่องเที่่�ยวมีความแตกต่่างกััน เช่่น ทรัพยากรธรรมชาติิ ความเป็็นมิิตรของผู้้�คนท้้องถิ่่�น  

ภาพลัักษณ์์ด้้านโรงแรมและอาหารที่่�ดีีมีีความคุ้้�มค่่า สิ่่�งดึึงดููดทางธรรมชาติิและวััฒนธรรม 

(Chompucum, 2018; McDowall & Choi, 2010; Tavitiyaman & Qu, 2013) เป็็นต้้น  

แต่่อย่่างไรก็็ตามภาพลัักษณ์์การท่่องเที่่�ยวของประเทศไทยยัังคงมีีภาพลัักษณ์์ดีีที่่�สามารถดึึงดููด

และจููงใจให้้นักท่่องเที่่�ยวยัังคงเลืือกประเทศไทยเป็็นจุุดหมายปลายทาง
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ตารางที่่� 1  จำำ�นวนนัักท่่องเที่่�ยวระหว่่างปีี พ.ศ. 2560 – 2562

 
 เดืือน

 

จำำ�นวนนักท่่องเที่่�ยว 

จำำ�นวน (คน)  %CH (Y-o-Y)

ปีี 2562 ปีี 2561 ปีี 2560 ปีี 2559 62/61 61/60 60/59

มกราคม 3,718,504 3,531,483 3,197,053 2,996,442 +5.30 +10.46 +6.69

กุุมภาพัันธ์์ 3,603,654 3,552,119 2,966,522 3,080,535 +1.45 +19.74 -3.70

มีีนาคม 3,473,088 3,494,645 3,018,411 2,927,226 -0.62 +15.78 +3.12

เมษายน 3,195,006 3,096,067 2,853,288 2,627,809 +3.20 +8.51 +8.58

พฤษภาคม 2,726,808 2,737,834 2,600,624 2,459,093 -0.40 +5.28 +5.76

มิิถุุนายน 3,052,287 3,013,304 2,731,072 2,422,998 +1.29 +10.33 +12.71

กรกฎาคม 3,327,198 3,177,088 3,099,409 2,949,102 +4.72 +2.51 +5.10

สิิงหาคม 3,466,456 3,229,031 3,188,148 2,883,594 +7.35 +1.28 +10.56

กัันยายน 2,902,731 2,636,115 2,600,279 2,416,821 +10.11 +1.38 +7.59

ตุุลาคม 3,042,282 2,704,002 2,725,943 2,252,775 +12.51 -0.80 +21.00

พฤศจิกายน 3,358,592 3,170,996 3,039,567 2,452,457 +5.92 +4.32 +23.94

ธัันวาคม 3,930,800 3,835,510 3,571,662 3,060,736 +2.48 +7.39 +16.69

ที่่�มา Department of Tourism in Thailand (2020)

ตารางที่่� 2  รายได้้นักท่่องเที่่�ยวระหว่่างปีี พ.ศ. 2560 - 2562

 
 เดืือน

 

รายได้นักท่องเที่ยว 

รายได้้ (ล้้านบาท)  %CH (Y-o-Y)

ปีี 2562 ปีี 2561 ปีี 2560 ปีี 2559 62/61 61/60 60/59

มกราคม 195,830.15 184,513.52 170,009.30 154,809.31 + 6.13 +8.53 +9.82

กุุมภาพัันธ์์ 184,857.37 182,230.09 156,339.58 156,529.75 + 1.44 +16.56 -0.12

มีีนาคม 176,258.09 177,544.49 155,744.85 144,571.18 - 0.72 +14.00 +7.73

เมษายน 146,283.02 139,635.97 140,153.44 129,419.97 + 4.76 -0.37 +8.29

พฤษภาคม 118,020.92 118,279.28 121,403.88 116,783.73 - 0.22 -2.57 +3.96

มิิถุุนายน 131,322.51 128,769.99 127,584.04 113,555.02 + 1.98 +0.93 +12.35

กรกฎาคม 167,282.51 162,234.73 167,837.01   151,344.11 + 3.11 -3.34 +10.90

สิิงหาคม 169,771.51 159,917.79 168,098.58 146,334.77 + 6.16 -4.87 +14.87

กัันยายน  139,621.26 128,410.52 136,167.39 119,182.47 + 8.73 -5.70 +14.25

ตุุลาคม   147,801.38 135,263.14 140,129.99 114,676.78 + 9.27 -3.47 +22.20

พฤศจิกายน    163,483.39 162,068.97 159,177.23 127,784.96 + 0.87 +1.82 +24.57

ธัันวาคม 192,836.12 197,268.41 188,459.71 158,505.50 - 2.25 +4.67 +18.90

รวม (YTD) 1,933,368.23  1,876,136.90 1,831,105.00 1,633,497.55 + 3.05 +2.46 +12.10

ที่่�มา Department of Tourism in Thailand (2020)
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ภาพลัักษณ์์การท่่องเที่่�ยวสะท้้อนจากสินค้้าและบริิการในพื้้�นที่่�ระดัับต่่าง ๆ ทั้้�งจัังหวััด 

ภููมิภาค และประเทศ (Lee & Bai, 2016; Zhou, 2014) แต่่อย่างไรก็็ตามการพัฒันาภาพลักัษณ์์ 

แต่่ละพื้้�นที่่�ต้้องสอดคล้้องกัับศัักยภาพและขีีดความสามารถในการรองรัับนัักท่่องเที่่�ยว นอกจากนั้้�น 

แล้้วยัังคงต้้องให้้ความสำำ�คัญกัับมิิติิของการพััฒนาภาพลัักษณ์์ให้้เชื่่�อมโยงกัับภาพลัักษณ์ ์

ประเทศไทยภายใต้้ “Amazing Thailand (Rebranding)” จากการเป็็นแหล่่งท่่องเที่่�ยว 

ที่่�มีีความหลากหลายและคุ้้ �มค่่า (Variety and Value for Money Destination) 

สู่่�การเป็็นแหล่่งท่่องเที่่�ยวคุณภาพ (Quality Leisure Destination) โดยเฉพาะพื้้�นที่่�ที่่�มีี 

ความหลากหลายของสิ่่�งดึึงดููดใจทางธรรมชาติิ ในด้้านชายหาด เกาะแก่่งและทะเลที่่�มีี 

ความโดดเด่่น ซึ่่�งตั้้�งอยู่่�พื้้ �นที่่�บริิเวณชายฝั่่ �งทะเลอัันดามัันและอ่่าวไทย รวมทั้้�งชายฝั่่ �ง 

ทะเลตะวัันออกที่่�มีีความเหมาะสมสำำ�หรัับนัักท่่องเที่่�ยวที่่�ชื่่�นชอบธรรมชาติิ และมีีกิิจกรรม 

ที่่�รองรัับนัักท่่องเที่่�ยวจำำ�นวนมาก เช่่น การดำำ�น้ำำ�� พายเรืือคะยััก เซิิร์์ฟ เป็็นต้้น (Tourism  

Authority of Thailand, 2012) 

แนวโน้้มของการเดิินทางท่่องเที่่�ยวในระยะ 10 ปีีข้้างหน้้าของประเทศไทย นัักท่่องเที่่�ยว 

กลุ่่�มหลััก ได้้แก่่ นัักท่่องเที่่�ยวทางทะเลและชายหาด เนื่่�องจากเป็็นกลุ่่�มที่่�มีีส่่วนแบ่่งทางตลาด 

เชิิงมููลค่่าอยู่่�ในระดัับสููง อีีกทั้้�งยัังมีีแนวโน้้มการเดิินทางท่่องเที่่�ยวในแถบเอเชีียตะวัันออกเฉีียงใต้้ 

มากขึ้้�น (The National Tourism Committee, 2017) นอกจากนั้้�น Souiden, Ladhari &  

Chiadmi (2017) ชี้้�ให้้เห็็นว่่ามีีการแข่่งขัันที่่�เพิ่่�มขึ้้�นระหว่่างเมืืองต่่าง ๆ  ทั้้�งประเทศเดีียวกันหรืือ 

ระหว่่างประเทศเพื่่�อดึงดููดนักท่่องเที่่�ยวสููงขึ้้�น เช่่น เมืืองดููไบและอาบููดาบีี ประเทศสหรััฐอาหรัับ 

เอมิิเรตน์์ เมืืองนิิวยอร์์กและลอสแองเจลลิิส ประเทศสหรััฐอเมริิกา เมืืองโรมและเวนิส 

ประเทศอิตาลีี เป็็นต้้น จึึงมีีความจำำ�เป็็นอย่่างยิ่่�งที่่�ต้้องจััดการภาพลัักษณ์์ของเมืืองให้้สอดคล้้อง 

กัับสถานที่่�ท่่องเที่่�ยวแต่่ละแห่่ง โดยเฉพาะประเทศไทยการตััดสินใจเดิินทางท่่องเที่่�ยวไปยังัพื้้�นที่่� 

ต่่าง ๆ  มีีปััจจััยของภาพลักัษณ์์ที่่�แตกต่างกันั จากภาพที่่� 1 แสดงให้้เห็็นว่่าภาคใต้้และภาคตะวัันออก 

มีีภาพลัักษณ์์ที่่�โดดเด่่นทางทะเล ชายหาด ซึ่่�งสามารถตอบสนองพฤติิกรรมของนัักท่่องเที่่�ยว 

ที่่�ชื่่�นชอบชายหาด การอาบแดด กิิจกรรมทางทะเล เป็็นต้้น ส่่วนภาคเหนืือมีภาพลัักษณ์์ 

ทางการท่่องเที่่�ยวเพื่่�อสุขภาพ และสภาพแวดล้้อมทางธรรมชาติิที่่�โดดเด่่น แต่่ภาคตะวัันออกเฉีียงเหนืือ 

มีีภาพลัักษณ์์ที่่�โดดเด่่นทางด้้านศิิลปวััฒนธรรมขอม เป็็นต้้น ดัังนั้้�นจึึงมีีความจำำ�เป็็นอย่่างยิ่่�ง 

ที่่�ประเทศไทยต้้องพััฒนาภาพลัักษณ์์เชิิงพื้้�นที่่�และความเชื่่�อมั่่�นภาพลัักษณ์์ของประเทศไทย 

ให้้มีความสอดคล้้องและเป็็นไปในทิิศทางเดีียวกันเพื่่�อมุ่่�งเน้้นการสื่่�อสารคุุณค่าและทำำ�ให้้ภาพลัักษณ์์ 

ประเทศไทยเป็็นแหล่่งท่่องเที่่�ยวยอดนิยม (Preferred Destination) ที่่�มีีคุุณภาพสููงต่่อนักท่่องเที่่�ยว 
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ภาพที่ 1 การพัฒนาเชิงพ้ืนที่เพ่ือรองรับนักท่องเที่ยว 
ที่มา: The National Tourism Committee (2017) 

  
ภาพลักษณ์การท่องเที่ยวเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลให้นักท่องเที่ยวภักดีต่อจุดหมายปลายทาง

แต่ละแห่ง การท าความเข้าใจภาพลักษณ์เพ่ือการท่องเที่ยวจึงเป็นเป้าหมายส าคัญต่อการจัดการแหล่ง
ท่องเที่ยว (Su, Hsu & Swanson, 2017; Wu, 2016) โดยเฉพาะการสื่อสารภาพลักษณ์ประเทศและ
ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวในปัจจุบัน ผู้บริหารการท่องเที่ยวจ าเป็นต้องก าหนดภาพลักษณ์เพ่ือการ
ท่องเที่ยวของประเทศไทยและท าให้นักท่องเที่ยวรับรู้ศักยภาพให้สอดคล้องกับบริบทของประเทศไทย 
(Lee & Lockshin, 2012; Martinez & Alvarez, 2010; McDowall & Choi, 2010) ถ้านักทอ่งเที่ยว
รับรู้ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวสอดคล้องกับภาพลักษณ์ประเทศ ย่อมท าให้นักท่องเที่ยวตัดสินใจ
เดินทางไปยังแหล่งท่องเที่ยวนั้นได้ง่ายขึ้น แต่ในทางตรงกันข้ามหากนักท่องเที่ยวรับรู้ภาพลักษณ์
แหล่งท่องเที่ยวขัดแย้งกับภาพลักษณ์ประเทศ ย่อมท าให้นักท่องเที่ยวสับสนและตัดสินใจไปยังสถานที่
ท่องเที่ยวแห่งนั้นยากมากยิ่งข้ึน (Henkel et al. 2006)  

การทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับภาพลักษณ์เพ่ือการท่องเที่ยวแสดงให้เห็นว่ามีการศึกษา
ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวจ านวนมาก แต่อย่างไรก็ตามงานวิจัยที่ศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่าง
ภาพลักษณ์ประเทศและภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวเพ่ือสนับสนุนการท่องเที่ยวนั้นค่อนข้างมีจ านวน
น้อย และแนวคิดของภาพลักษณ์ทั้งสองยังคงมีความแตกต่างกัน (Martinez & Alvarez, 2010; 
Palau-Saumell et al., 2016) ดังนั้นภาพลักษณ์ประเทศและภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวในบริบท
ของประเทศไทยจึงต้องได้รับการตรวจสอบเพ่ิมเติมเพ่ือให้มีความชัดเจนต่อการสร้างการรับรู้
ภาพลักษณ์ที่สนับสนุนการท่องเที่ยวได้ดีมากยิ่งขึ้น ซึ่งผลการศึกษาช่วยให้ผู้บริหารการท่องเที่ยวของ

ภาพที่่� 1 การพััฒนาเชิิงพื้้�นที่่�เพื่่�อรองรัับนัักท่่องเที่่�ยว

ที่่�มา: The National Tourism Committee (2017)

	

ภาพลัักษณ์์การท่่องเที่่�ยวเป็็นปััจจััยสำำ�คัญที่่�ส่่งผลให้้นักท่่องเที่่�ยวภักดีีต่่อจุดหมาย 

ปลายทางแต่่ละแห่่ง การทำำ�ความเข้้าใจภาพลัักษณ์์เพื่่�อการท่่องเที่่�ยวจึงเป็็นเป้้าหมายสำำ�คัญต่่อ 

การจััดการแหล่่งท่่องเที่่�ยว (Su, Hsu & Swanson, 2017; Wu, 2016) โดยเฉพาะการสื่่�อสาร 

ภาพลัักษณ์์ประเทศและภาพลัักษณ์์แหล่่งท่่องเที่่�ยวในปััจจุุบััน ผู้้�บริิหารการท่่องเที่่�ยวจำำ�เป็็น 

ต้้องกำำ�หนดภาพลัักษณ์์เพื่่�อการท่่องเที่่�ยวของประเทศไทยและทำำ�ให้้นักท่่องเที่่�ยวรับรู้้�ศัักยภาพ 

ให้้สอดคล้้องกัับบริิบทของประเทศไทย (Lee & Lockshin, 2012; Martinez & Alvarez, 

2010; McDowall & Choi, 2010) ถ้้านัักท่่องเที่่�ยวรับรู้้�ภาพลัักษณ์์แหล่่งท่่องเที่่�ยวสอดคล้้องกัับ 

ภาพลัักษณ์์ประเทศ ย่่อมทำำ�ให้้นักท่่องเที่่�ยวตัดสินใจเดิินทางไปยัังแหล่่งท่่องเที่่�ยวนั้้�นได้้ง่ายขึ้้�น  

แต่่ในทางตรงกัันข้้ามหากนักท่่องเที่่�ยวรับรู้้�ภาพลัักษณ์์แหล่่งท่่องเที่่�ยวขัดแย้้งกัับภาพลัักษณ์์ 

ประเทศ ย่่อมทำำ�ให้้นักท่่องเที่่�ยวสับสนและตััดสินใจไปยังสถานที่่�ท่่องเที่่�ยวแห่่งนั้้�นยากมากยิ่่�งขึ้้�น 

(Henkel et al. 2006) 
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การทบทวนวรรณกรรมเกี่่�ยวกับภาพลัักษณ์์เพื่่�อการท่่องเที่่�ยวแสดงให้้เห็็นว่่ามีีการศึึกษา 

ภาพลัักษณ์์แหล่่งท่่องเที่่�ยวจำำ�นวนมาก แต่่อย่างไรก็ต็ามงานวิจัิัยที่่�ศึึกษาถึงึความสัมัพัันธ์์ระหว่่าง 

ภาพลัักษณ์์ประเทศและภาพลัักษณ์์แหล่่งท่่องเที่่�ยวเพื่่�อสนัับสนุุนการท่่องเที่่�ยวนั้้�นค่่อนข้้าง 

มีีจำำ�นวนน้้อย และแนวคิดของภาพลัักษณ์์ทั้้�งสองยัังคงมีีความแตกต่างกััน (Martinez & Alvarez, 

2010; Palau-Saumell et al., 2016) ดัังนั้้�นภาพลัักษณ์์ประเทศและภาพลักัษณ์์แหล่่งท่่องเที่่�ยว 

ในบริิบทของประเทศไทยจึึงต้้องได้้รับการตรวจสอบเพิ่่�มเติิมเพื่่�อให้้มีความชััดเจนต่่อการสร้้าง 

การรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์ที่่�สนัับสนุุนการท่่องเที่่�ยวได้้ดีีมากยิ่่�งขึ้้�น ซึ่่�งผลการศึึกษาช่่วยให้้ผู้้�บริิหาร 

การท่่องเที่่�ยวของจุดุหมายปลายทางกำำ�หนดนโยบายได้้อย่างเหมาะสมมากยิ่่�งขึ้้�น การศึึกษาครั้้�งนี้้� 

จึึงมีีวััตถุประสงค์์เพื่่�อศึึกษาความสััมพัันธ์์ระหว่่างภาพลัักษณ์์ประเทศและภาพลัักษณ์์ 

แหล่่งท่่องเที่่�ยวของประเทศไทย ในมุุมมองนัักท่่องเที่่�ยวชาวตะวัันตก

ทบทวนวรรณกรรม
ภาพลัักษณ์์ประเทศและภาพลัักษณ์์แหล่่งท่่องเที่่�ยวมีความสำำ�คัญต่่อกระบวนการ 

การตััดสินใจของนัักท่่องเที่่�ยวและส่่งผลต่่อความตั้้�งใจจะกลับมาท่่องเที่่�ยวอีกครั้้�งด้้วย  

(Zeugner-Roth & Zabkar, 2015) หากภาพลัักษณ์์ประเทศและภาพลัักษณ์์แหล่่งท่่องเที่่�ยว

ในแง่่ไม่่ดีี ทำำ�ให้้ไม่่สามารถดึึงดููดนักท่่องเที่่�ยวจากต่่างชาติิให้้เดิินทางมายัังสถานที่่�ท่่องเที่่�ยวได้้  

(Zhang et al., 2016) การศึึกษาของ Mossberg & Kleppe (2005) ได้้นำำ�เสนอแนวคิด 

ของตััวแบบความสััมพัันธ์์ระหว่่างภาพลัักษณ์์ประเทศและภาพลัักษณ์์แหล่่งท่่องเที่่�ยว 

สอดคล้้องกัับ Nadeau et al. (2008) พบว่่าภาพลัักษณ์์ประเทศและภาพลัักษณ์์แหล่่งท่่องเที่่�ยว 

มีีความแตกต่างกััน ซึ่่�ง Martinez & Alvarez (2010) ยืืนยัันการศึึกษาก่่อนหน้้านี้้� โดยพััฒนา 

การประเมิินภาพลัักษณ์์ประเทศและภาพลัักษณ์์แหล่่งท่่องเที่่�ยว ซึ่่�งข้้อสรุุปจากการศึึกษา 

แสดงให้้เห็็นว่่าภาพลัักษณ์์ประเทศและภาพลัักษณ์์แหล่่งท่่องเที่่�ยวมีความแตกต่่างกัันอย่่างมีี 

นััยสำำ�คัญ เช่่นเดีียวกันกัับการศึึกษาของ Palau-Saumell et al. (2016) ยืืนยัันว่่าภาพลัักษณ์์ 

ประเทศและภาพลักัษณ์์แหล่่งท่่องเที่่�ยวเป็็นตัวัแปรที่่�แยกออกจากกันั และยังัแสดงให้้เห็็นอีีกว่า 

ภาพลัักษณ์์ประเทศเป็็นตััวแปรที่่�ส่่งผลต่่อภาพลัักษณ์์แหล่่งท่่องเที่่�ยวอีกด้้วย

การศึึกษาก่่อนหน้้านี้้�ได้้พยายามอภิปรายและทดสอบความสััมพัันธ์์ระหว่่างภาพลัักษณ์์ 

ประเทศและภาพลัักษณ์์แหล่่งท่่องเที่่�ยว ซึ่่�งได้้แสดงให้้เห็็นว่่าการศึึกษาภาพลัักษณ์์ทั้้�งสอง 

มีีการซ้้อนทัับกัันบางประการ โดยมีีปััจจััยบางปััจจััยที่่�คล้้ายคลึึงกััน (Martinez & Alvarez, 

2010) เพราะภาพลัักษณ์์แหล่่งท่่องเที่่�ยวประกอบด้้วย หลายระดัับ ทั้้�งภาพลัักษณ์์เมืือง ภููมิภาค 

หรืือสถานที่่�ใดเพีียงสถานที่่�หนึ่่�ง (Mossberg & Kleppe, 2005) แต่่บางพื้้�นที่่� เช่่น เนปาล สิิงคโปร์ 
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มััลดีีฟส์์ เป็็นต้้น ภาพลัักษณ์์แหล่่งท่่องเที่่�ยวอาจจะหมายรวมถึึงภาพลัักษณ์์ประเทศด้้วยหรืือ 

ภาพลัักษณ์์ประเทศอาจจะถููกศึึกษาในบริิบทของภาพลัักษณ์์แหล่่งท่่องเที่่�ยวก็ได้้ แต่่อย่างไรก็็ตาม 

การศึึกษาภาพลัักษณ์์ทั้้�งสองลัักษณะนั้้�น ควรแยกตัวแปรศึึกษาออกจากกัน โดยเฉพาะการวััด 

ภาพลัักษณ์์ในพื้้�นที่่�ที่่�มีีความแตกต่่าง ลัักษณะของภููมิศาสตร์์หรืือลักษณะของภููมิประเทศ 

ที่่�แตกต่างกััน ควรแยกปัจจััยของการศึึกษาภาพลัักษณ์์แหล่่งท่่องเที่่�ยวและภาพลัักษณ์์ประเทศ 

(Martinez & Alvarez, 2010; Zhang et al., 2016) 

การทบทวนวรรณกรรมทำำ�ให้้เห็็นว่่าภาพลัักษณ์์ประเทศและภาพลัักษณ์์แหล่่งท่่องเที่่�ยว 

เป็็นตััวแปรที่่�แตกต่่างกัันสำำ�หรัับการนำำ�มาศึึกษาในอุุตสาหกรรมท่่องเที่่�ยวและบริิการ ดัังนั้้�น 

การศึึกษาครั้้�งนี้้�ได้้จึงได้้กำำ�หนดให้้ภาพลัักษณ์์ประเทศ (Country Image) เป็็นการวิิเคราะห์์ 

ที่่�สะท้้อนให้้เห็็นในบริิบทภาพรวมของประเทศไทย ซึ่่�งนิิยามถึึงการรัับรู้้�ของบุุคคลผ่่านการสััมผััส

ต่่าง ๆ  ทั้้�งจากการมองเห็น็ การได้้ยินิเรื่่�องราว หรือืประสบการณ์์ที่่�ทำำ�ให้้เกิิดความเข้้าใจต่่อทุกสิ่่�ง 

ที่่�สามารถอธิบิายถึึงผู้้�คน ประชากร หรือืลักษณะของประเทศนั้้�น ๆ  ส่่วนภาพลักัษณ์์แหล่่งท่่องเที่่�ยว 

(Destination Image) เป็็นการวิิเคราะห์์ในบริิบทของพื้้�นที่่�ใดพื้้�นที่่�หนึ่่�งที่่�นัักท่่องเที่่�ยวเดิินทาง 

ไปเยี่่�ยมเยืือน เช่่น สถานที่่�ท่่องเที่่�ยว จัังหวััด หรืือภููมิภาค ซึ่่�งนิิยามถึึงการรัับรู้้�ของบุุคคล 

ผ่่านการสััมผััสต่่าง ๆ ทั้้�งจากการมองเห็็น การได้้ยินเรื่่�องราว หรืือประสบการณ์์ที่่�ทำำ�ให้้เกิิด 

ผลรวมของความเชื่่�อ ความคิิด และความประทัับใจที่่�มีีต่่อแหล่่งท่่องเที่่�ยว

วิิธีีดำำ�เนิินการวิิจััย
ประชากรของการศึึกษาครั้้�งนี้้�เป็็นนัักท่่องเที่่�ยวชาวตะวัันตกที่่�เดิินทางท่่องเที่่�ยว 

จัังหวััดภููเก็็ต ซึ่่�งเป็็นกลุ่่�มนัักท่่องเที่่�ยวที่่�มีีจำำ�นวนเพิ่่�มสููงขึ้้�นอย่่างต่่อเนื่่�อง และมีีค่่าใช้้จ่่าย 

ที่่�สููงกว่านัักท่่องเที่่�ยวกลุ่่�มอื่่�น ๆ ทั้้�งนี้้�นัักท่่องเที่่�ยวชาวตะวัันตกสููงสุุดจำำ�นวน 3 ประเทศ ได้้แก่่ 

ประเทศเยอรมนีี ออสเตรเลีีย และสหราชอาณาจัักร จำำ�นวน 1,459,743 คน คิิดเป็็นสััดส่วน 

ประมาณครึ่่�งหนึ่่�งของนัักท่่องเที่่�ยวชาวตะวัันตกทั้้�งหมดที่่�เดิินทางท่่องเที่่�ยวจังหวััดภููเก็็ตในปีี  

พ.ศ. 2561 (Department of Tourism in Thailand, 2019) ทั้้�งนี้้�การคำำ�นวณขนาดกลุ่่�ม 

ตััวอย่างใช้้วิธีีตามแนวคิดของ Hair et al. (2010) ตามเกณฑ์์ 1 ตััวแปรสัังเกตต่อ 20 คน ดัังนั้้�น 

การศึึกษาครั้้�งนี้้�จึึงกำำ�หนดการเก็็บข้้อมููลจากนัักท่่องเที่่�ยวจำำ�นวน 500 คน โดยใช้้เทคนิิค 

การเก็็บข้้อมููลตามความสะดวก (Convenience Sampling) เมื่่�อคัดเลืือกแบบสอบถามที่่�มีี 

ความสมบููรณ์์และเหมาะสมสำำ�หรัับการวิิเคราะห์์มีีจำำ�นวน 409 ชุุด ซึ่่�งเพีียงพอสำำ�หรัับ 

การวิิเคราะห์์ข้้อมููลตามเทคนิิคที่่�กำำ�หนดไว้้ในขั้้�นต่่อไป
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แบบสอบถามเป็็นเครื่่�องมืือการวิิจััยของการศึึกษาครั้้�งนี้้� ประกอบด้้วย 3 ส่่วน ได้้แก่่ 

ส่่วนที่่� 1 ภาพลัักษณ์์แหล่่งท่่องเที่่�ยว มีีลัักษณะคำำ�ถามจะเป็็นแบบประเมิินตามค่่าตััวเลขจำำ�นวน  

7 ระดัับ จากระดัับ 1 หมายถึึง ไม่่เห็็นด้้วยอย่่างยิ่่�ง และระดัับ 7 หมายถึึง เห็็นด้้วยอย่่างยิ่่�ง 

จำำ�นวน 12 ข้้อ ส่่วนที่่� 2 ภาพลัักษณ์์ประเทศ มีีลัักษณะคำำ�ถามจะเป็็นแบบประเมินิตามค่่าตัวัเลข 

จำำ�นวน 7 ระดัับ จากระดัับ 1 หมายถึึง ไม่่เห็็นด้้วยอย่างยิ่่�ง และระดัับ 7 หมายถึึง เห็็นด้้วยอย่างยิ่่�ง 

จำำ�นวน 12 ข้้อ และ ส่่วนที่่� 3 ข้้อมููลส่่วนบุุคคลของนัักท่่องเที่่�ยว จำำ�นวน 5 ข้้อ มีีลัักษณะ 

คำำ�ถามจะเป็็นแบบให้้เลืือกตอบ ทั้้�งนี้้�เครื่่�องมืือของการศึึกษาต้้องผ่่านการตรวจสอบค่่าความเที่่�ยง 

(Reliability) และค่่าความตรง (Validity) 

การศึึกษาครั้้�งนี้้�ใช้้วิธีีวิิจััยเชิิงปริมาณ (Quantitative method) จึึงวิิเคราะห์์ข้้อมููล 

ด้้วยโปรแกรมสำำ�เร็็จรููปทางสัังคมศาสตร์ ในขั้้�นตอนแรกใช้้การวิิเคราะห์์ข้้อมููลเบื้้�องต้้น ด้้วยสถิิติิ 

บรรยายเพื่่�ออธิิบายลัักษณะของกลุ่่�มตััวอย่่างและตััวแปร ได้้แก่่ ความถี่่� ร้้อยละ ค่่าเฉลี่่�ย 

และส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐาน และในขั้้�นตอนที่่�สอง เริ่่�มต้้นการวิิเคราะห์์ด้้วยการวิิเคราะห์์ 

องค์์ประกอบเชิิงสำำ�รวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) โดยทดสอบข้้อตกลงเบื้้�องต้้น

ในการหาความเหมาะสมของข้้อมููลของการวิิเคราะห์์องค์์ประกอบเชิิงสำำ�รวจ ได้้แก่่ การหาค่่า 

Kaiser’s Measure of Sampling Adequacy (KMO) โดยจะพิิจารณาโดยรวมจากค่า KMO 

และ Bartlett Test of Sphericity โดยทั้้�งสองค่่าเป็็นการตรวจสอบความสััมพัันธ์์ระหว่่าง 

ข้้อคำำ�ถามว่่ามีีขนาดความสััมพัันธ์์เพีียงพอต่่อการวิิเคราะห์์องค์์ประกอบเชิิงสำำ�รวจหรืือไม่่  

โดยค่่า KMO ควรมีีค่่ามากกว่า 0.5 ส่่วนค่่า Bartlett test of Sphericity ควรมีีนััยสำำ�คัญทางสถิิติิ 

(Hair et al., 2010) สกััดองค์์ประกอบด้้วยวิิธีี Principal Component Analysis 

และหมุุนแกนด้้วยวิิธีี Varimax ซึ่่�งเป็็นวิิธีีที่่�เข้้าถึึงโครงสร้้างอย่่างง่่ายมากที่่�สุุด ในขั้้�นตอนต่่อมา 

ใช้้การวิิเคราะห์์องค์์ประกอบเชิิงยืืนยััน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) เพื่่�อทดสอบ 

ความกลมกลืนของโมเดลการวััดที่่�พััฒนาขึ้้�นกัับข้้อมููลเชิิงประจัักษ์์ โดยการทดสอบโมเดล 

หลากหลายที่่�แตกต่่างกััน ได้้แก่่ โมเดลการวิิเคราะห์์องค์์ประกอบเชิิงยืืนยัันลำำ�ดับที่่�หนึ่่�ง  

(1st CFA) โดยการพิิจารณาจากองค์์ประกอบที่่�มีีค่่า Eigen Values มากกว่่า 1.0 พร้้อมทั้้�ง 

พิิจารณาความเป็็นไปได้้ในเชิิงทฤษฎีี นอกจากนั้้�นตรวจสอบความเที่่�ยงตรงเชิิงโครงสร้้างของ

เครื่่�องมืือวััด โดยพิิจารณาจากค่่าความแปรปรวนที่่�สกััดได้้ (Average Variance Extracted: 

AVE) ความเชื่่�อมั่่�นส่่วนประกอบ (Composite Reliability: CR) นอกจากนี้้�ต้้องตรวจสอบ 

โมเดลการวิิเคราะห์์องค์์ประกอบลำำ�ดับที่่�สอง (2nd CFA) เพื่่�อทดสอบโครงสร้้างตััวแปรเชิิงทฤษฎีี  

ส่่วนการตรวจสอบความกลมกลืนโมเดลโดยรวมกัับข้้อมููลเชิิงประจัักษ์์นั้้�นมีีเกณฑ์์การพิิจารณา 

ค่่าสถิิติิต่่าง ๆ ดัังนี้้� ค่่าไคสแควร์ (Chi-Square Statistic) โดยค่่าไคสแควร์ควรไม่่มีีนััยสำำ�คัญ 
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ทางสถิิติิ หรืือค่่าไคสแควร์์สััมพััทธ์์ไม่่เกิิน 3 นอกจากนี้้�ยัังพิิจารณาจากค่่ารากที่่�สองของ 

ส่่วนเหลืือกำำ�ลังสองเฉลี่่�ยมาตรฐาน (Standard Root Mean Squared Residual: SRMR) 

ควรต่ำำ��กว่า 0.08 (Browne & Cudeck, 1993) ค่่ารากกำำ�ลังสองเฉลี่่�ยของค่่าความคลาดเคลื่่�อน 

โดยประมาณ (Root Mean Square of Error approximation: RMSEA) ควรมีค่ี่าต่ำำ��กว่า 0.08  

ค่่าดััชนีความกลมกลืนเชิิงเปรียบเทีียบ (Comparative Fit Index: CFI) ควรมีีค่่าตั้้�งแต่่ 0.90 ขึ้้�นไป  

และค่่าดััชนีทัักเกอร์์เลวิิส (Tucker Lewis Index: TLI) มีีค่่า 0.90 ขึ้้�นไปเช่่นเดีียวกัน และ 

สุุดท้้ายเพื่่�อทดสอบความสััมพัันธ์์จึึงวิิเคราะห์์การถดถอยอย่่างง่่าย (Simple Regression  

Analysis)

ผลการวิิจััย
ข้้อมููลส่่วนบุุคคลของกลุ่่�มตััวอย่่าง แสดงดัังตารางที่่� 3 มีีจำำ�นวนทั้้�งสิ้้�น 409 คน  

กลุ่่�มตััวอย่่างมีีสััดส่วนระหว่่างชายและหญิิง จำำ�นวน 205 คนต่่อ 204 คน หรืือร้้อยละ 50.1  

ต่่อ 49.9 และมีีอายุุระหว่่าง 28 - 37 ปีี มากที่่�สุุด คิิดเป็็นร้้อยละ 29.3 และกลุ่่�มตััวอย่่าง 

มีีสถานภาพสมรสสููงสุุด รองลงมา โสด และหย่่าร้้าง/แยกกันอยู่่�/หม้้าย คิิดเป็็นร้้อยละ 47.7,  

43.3 และ 9.0 ตามลำำ�ดับ ซึ่่�งส่่วนใหญ่่จบการศึึกษาระดัับปริญญาตรี ร้้อยละ 46.2 

นอกจากนั้้�นมีีอาชีีพลููกจ้้าง/พนัักงานบริิษััท มากที่่�สุุด รองลงมา ได้้แก่่ เจ้้าของธุุรกิิจ กลุ่่�มอื่่�น ๆ  

และข้้าราชการ/พนัักงานของรััฐ คิิดเป็็นร้้อยละ 53.5, 25.9, 11.1 และ 9.5
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ตารางที่่� 3  ข้้อมููลส่่วนบุุคคล

จำำ�นวน ร้อยละ

เพศ

   ชาย 205 50.1

   หญิิง 204 49.9

อายุุ

   18 - 27 ปีี 94 23.0

   28 - 37 ปีี 120 29.3

   38 - 47 ปีี 82 20.0

   47 - 57 ปีี 69 16.9

   มากกว่่า 57 ปีี 44 10.8

สถานภาพ

   โสด 177 43.3

   สมรส 195 47.7

   หย่่าร้้าง/แยกกัันอยู่่�/หม้้าย 37 9.0

ระดัับการศึึกษา

   ต่ำำ��กว่่าปริิญญาตรีี 66 16.1

   ปริิญญาตรีี 189 46.2

   ปริิญญาโท 120 29.3

   สููงกว่่าปริิญญาโท 34 8.4

อาชีีพ

   ข้้าราชการ/พนัักงานของรััฐ 39 9.5

   เจ้้าของธุุรกิิจ 106 25.9

   ลููกจ้้าง/พนัักงานบริิษััท 219 53.5

   อื่่�น ๆ 45 11.1
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การวิิเคราะห์์ค่่าสััมประสิิทธิ์์�สหสััมพัันธ์์แสดงดัังตารางที่่� 4 พบว่่าตััวแปรมีีความสััมพัันธ์์ 

ระหว่่างตััวแปรอย่่างมีีนััยสำำ�คัญทางสถิิติิที่่�ระดัับ 0.01 ทุุกคู่่� นอกจากนั้้�นตััวแปรทั้้�งหมด 

มีีค่่าสััมประสิิทธิ์์�สหสััมพัันธ์์เป็็นไปในทิิศทางเดีียวกัันตามที่่�กำำ�หนดไว้้ ส่่วนการวิิเคราะห์์ 

องค์์ประกอบเชิิงสำำ�รวจด้้วยวิิธีี Principal Component Analysis และหมุุนแกนด้้วยวิิธีี  

Varimax แสดงดัังตารางที่่� 5 ชี้้�ให้้เห็็นว่่า ค่่าดััชนี KMO เท่่ากัับ 0.921 และค่่า Bartlett’s 

Test of Sphericity มีีค่่าสถิิติิไคสแควร์เท่่ากัับ 4920.008 และมีีนััยสำำ�คัญทางสถิิติิระดัับ .000  

จึึงสรุุปได้้ว่่าข้้อคำำ�ถามทุุกข้้อมีความเหมาะสมสำำ�หรัับการวิิเคราะห์์องค์์ประกอบและสามารถ 

จััดอยู่่�ในองค์์ประกอบใดองค์์ประกอบหนึ่่�งได้้ เมื่่�อพิจารณาองค์์ประกอบที่่�มีีค่่า Eigen Values 

มากกว่่า 1 ทั้้�งนี้้�ผลการวิิเคราะห์์องค์์ประกอบของภาพลัักษณ์์จำำ�นวน 4 องค์์ประกอบ และ 

อธิบายค่่าความแปรปรวนของข้้อมููลตััวแปรทั้้�งหมด (Cumulative) ได้้ร้้อยละ 58.501

ตารางที่่� 5  การวิิเคราะห์์องค์์ประกอบเชิิงสำำ�รวจ

น้ำำ��หนัักองค์์ประกอบ
1 2 3 4

ชายหาดที่่�ดีี .556
กีีฬาทางน้ำำ��ที่่�ดีี .621
อาหารท้้องถิ่่�นที่่�ดึึงดููด .616
ที่่�พัักที่่�เหมาะสม .701
โอกาสในการช้้อปปิ้้�ง .733
ความบัันเทิิงและชีีวิิตยามราตรีที่่�ดีี .671
เป็็นมิิตร .583
ตื่่�นเต้้น .762
ผ่่อนคลาย .654
เพลิิดเพลิิน .671
เร้้าใจ .653
สนุุก .607
มีีมารยาท .590
เชื่่�อถือได้้ .692
ยิ้้�มแย้้ม .776
จิิตใจบริิการ .720
สุุภาพ .740
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ตารางที่่� 5  การวิิเคราะห์์องค์์ประกอบเชิิงสำำ�รวจ (ต่่อ)	

น้ำำ��หนัักองค์์ประกอบ
1 2 3 4

ต้้อนรัับขัับสู้้� .755
สิิทธิและเสรีีภาพ .584
ความน่่าอััศจรรย์์ .569
ความมั่่�นคงทางเศรษฐกิิจ .770
การควบคุุมสิ่่�งแวดล้้อมอย่่างสมเหตุุสมผล .804
เทคโนโลยีีที่่�ดีีสำำ�หรัับการท่่องเที่่�ยว .727
ความเสถีียรภาพทางการเมืือง .766
ร้้อยละความแปรปรวน (% of Variance) 38.590 7.672 6.982 5.256

องค์์ประกอบที่่� 1 ประกอบด้้วยตััวแปรจำำ�นวน 6 ตััว มีีค่่าน้ำำ��หนัักองค์์ประกอบระหว่่าง 

0.590 – 0.776 สามารถอธิบายความแปรปรวนได้้ร้้อยละ 38.590 โดยองค์์ประกอบที่่� 2 

ประกอบด้้วยตััวแปรจำำ�นวน 6 ตััว มีีค่่าน้ำำ��หนัักองค์์ประกอบระหว่่าง 0.584 – 0.804 สามารถ 

อธิบายความแปรปรวนได้้ร้้อยละ 7.672 ส่่วนองค์์ประกอบที่่� 3 ประกอบด้้วยตััวแปรจำำ�นวน 6 ตััว  

มีีค่่าน้ำำ��หนัักองค์์ประกอบระหว่่าง 0.583 – 0.762 สามารถอธิบายความแปรปรวนได้้ร้้อยละ 

6.982 และองค์์ประกอบที่่� 4 ประกอบด้้วยตััวแปรจำำ�นวน 6 ตััว มีีค่่าน้ำำ��หนัักองค์์ประกอบระหว่่าง 

0.556 – 0.733 สามารถอธิบายความแปรปรวนได้้ร้้อยละ 5.256

ผลการวิิเคราะห์์องค์์ประกอบเชิิงยืนืยันัของการศึึกษาครั้้�งนี้้�เพื่่�อยืนืยันัผลการวิเิคราะห์์ 

องค์์ประกอบเชิิงสำำ�รวจและตามโครงสร้้างทฤษฎีี ทั้้�งนี้้�ผลการวิิเคราะห์์องค์์ประกอบเชิิงยืืนยััน  

อัันดัับหนึ่่�ง แสดงผลดัังตารางที่่� 6 ความสอดคล้้องกลมกลืนกัับข้้อมููลเชิิงประจัักษ์์ พบว่่า 

ค่่าไคสแควร์ เท่่ากัับ 771.860 (p-value < .000) Degree of freedom เท่่ากัับ 246 เนื่่�องจาก 

มีีตััวแปรสังัเกตได้้จำำ�นวนมากและขนาดกลุ่่�มตััวอย่างมากกว่าจำำ�นวน 250 คน การที่่�ค่่าไคสแควร์ 

มีีนััยสำำ�คัญทางสถิิติิ แต่่ค่่าสถิิติิยัังยอมรัับได้้ (Hair et al., 2010) ส่่วนค่่าไคสแควร์์สััมพััทธ์ ์

มีีค่่ามากกว่่า 3 แต่่ค่่าสถิิติิยัังยอมรัับได้้ (Wheaton et al, 1977) ส่่วนค่่าสถิิติิ RMSEA 

เท่่ากัับ 0.075 เป็็นค่่าสถิิติิที่่�ยอมรัับได้้ (Browne & Cudeck, 1993) ค่่าสถิิติิ SRMR เท่่ากัับ 

0.047 ค่่าสถิิติิ CFI เท่่ากัับ 0.91 และค่่าสถิิติิ TLI เท่่ากัับ 0.90 มีีความสอดคล้้องตามเงื่่�อนไข  

แสดงให้้เห็็นว่่าการวิิเคราะห์์องค์์ประกอบเชิิงยืืนยััน อัันดัับหนึ่่�งมีีความกลมกลืนกัับข้้อมููล 

เชิิงประจัักษ์ 
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การตรวจสอบความตรงเชิิงโครงสร้้าง (Construct Validity) ของตััวแปรทั้้�งหมด 

แสดงดัังตารางที่่� 6 ผลการทดสอบค่่า Cronbach’s Alpha ของทุุกด้้านมีีค่่าระหว่่าง 

0.799 – 0.885 ซึ่่�งมีีค่่าสููงกว่่า 0.70 แสดงว่่าข้้อคำำ�ถามมีีความเที่่�ยงสามารถนำำ�ไปใช้้วััดได้้ดีี 

ส่่วนค่่าความเที่่�ยงของตััวแปรแฝง (Composite Reliability: CR) และค่่าความแปรปรวนที่่�สกััด 

ได้้เฉลี่่�ย (Average Variance Extracted: AVE) พบว่่าค่่า CR มีีค่่าระหว่่าง 0.83 – 0.91 และ 

ค่่า AVE มีีค่่าระหว่่าง 0.45 – 0.62 ซึ่่�ง CR มีีค่่ามากกว่า 0.7 และ AVE มีีค่่ามากกว่า 0.5 (Bagozzi  

& Yi, 1988; Fornell & Larcker, 1981) ดัังนั้้�นทุุกองค์์ประกอบผ่่านเกณฑ์์ตามที่่�กำำ�หนด  

ยกเว้้นภาพลัักษณ์์เชิิงการรัับรู้้�ที่่�มีีค่่า AVE เท่่ากัับ 0.45 ซึ่่�งต่ำำ��กว่าเกณฑ์์ แต่่อย่างไรก็็ตาม Fornell 

& Larcker (1981) ได้้อธิบายว่่า หากค่า AVE มีีค่่ามากกว่า 0.40 ควบคู่่�กับค่่า CR มากกว่า 

0.60 ถืือได้้ว่่าองค์์ประกอบนั้้�นมีีความตรงเชิิงโครงสร้้างที่่�ดีีและเหมาะสมสำำ�หรัับการวิิเคราะห์ ์

ขั้้�นต่่อไป ดัังนั้้�นผลการวิิเคราะห์์ทุุกองค์์ประกอบแสดงให้้เห็็นว่่ามีีความเที่่�ยงและความตรงที่่�ดีี 

เหมาะสมสำำ�หรัับการวิิเคราะห์์ข้้อมููลต่่อไป

ผลการวิิเคราะห์์องค์์ประกอบเชิิงยืืนยัันอัันดัับสองแสดงดัังตารางที่่� 7 พบว่่า 

ค่่าไคสแควร์ เท่่ากัับ 787.824 (p-value < .000) Degree of freedom เท่่ากัับ 247 ค่่าสถิิติิ 

CFI เท่่ากัับ 0.91 ค่่าสถิิติิ TLI เท่่ากัับ 0.90 ค่่าสถิิติิ RMSEA เท่่ากัับ 0.076 และค่่าสถิิติิ SRMR 

เท่่ากัับ 0.048 แสดงให้้เห็็นว่่าทุุกโมเดลมีีความสอดคล้้องกลมกลืนกัับข้้อมููลเชิิงประจัักษ์์  

(Hair et al., 2010) เมื่่�อพิจารณาค่่าน้ำำ��หนัักองค์์ประกอบมาตรฐานของแต่่ละองค์์ประกอบพบว่่า  

ภาพลัักษณ์์ประเทศประกอบด้้วยสองตััวชี้้� วััด ได้้แก่่ คุุณลักษณะประเทศมีค่่าเท่่ากัับ  

0.908 และคุุณลักษณะของคนมีีค่่าเท่่ากัับ 0.944 ส่่วนภาพลัักษณ์์แหล่่งท่่องเที่่�ยวประกอบ 

ด้้วยสองตััวชี้้� วััด ได้้แก่่ ภาพลัักษณ์์เชิิงการรัับรู้้ �มีีค่ ่าเท่่ากัับ 0.822 และภาพลัักษณ์์ 

เชิิงความรู้้�สึึกมีค่่าเท่่ากัับ 0.916
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ตารางที่่� 6  การวิิเคราะห์์องค์์ประกอบเชิิงยืืนยัันอัันดัับหนึ่่�ง

ค่่าเฉลี่่�ย
ส่่วนเบี่่�ยงเบน

มาตรฐาน

น้ำำ��หนัักองค์์ประกอบ

มาตรฐาน

Cronbach’s 

Alpha
CR AVE

ภาพลักษณ์เชิงการรับรู้ 0.799 0.45 0.83

ชายหาดที่ดี 5.93 .858 0.678

กีฬาทางน�้ำที่ดี 5.70 .915 0.681

อาหารท้องถิ่นที่ดึงดูด 5.93 .792 0.684

ที่พักที่เหมาะสม 5.91 .860 0.693

โอกาสในการช้อปปิ้ง 5.71 .958 0.629

ความบันเทิงและชีวิตยามราตรีที่ดี 5.78 .985 0.674

ภาพลักษณ์เชิงความรู้สึก 0.840 0.57 0.89

เป็นมิตร 5.98 .870 0.769

ตื่นเต้น 5.84 .831 0.652

ผ่อนคลาย 5.99 .795 0.837

เพลิดเพลิน 5.95 .818 0.802

เร้าใจ 5.74 .937 0.628

สนุก 5.92 .916 0.825

คุณลักษณะของคน 0.885 0.62 0.91

มีมารยาท 5.92 .932 0.770

เชื่อถือได้ 5.73 .928 0.752

ยิ้มแย้ม 5.96 .921 0.814

จิตใจบริการ 5.92 .972 0.806

สุภาพ 5.88 1.006 0.795

ต้อนรับขับสู้ 6.00 .943 0.790

คุณลักษณะประเทศ 0.868 0.60 0.90

สิทธิและเสรีภาพ 5.75 .914 0.751

ความน่าอัศจรรย์ 5.79 .890 0.778

ความมั่นคงทางเศรษฐกิจ 5.54 .952 0.777

การควบคุมสิ่งแวดล้อมอย่างสมเหตุสมผล 5.54 .997 0.785

เทคโนโลยีที่ดีส�ำหรับการท่องเที่ยว 5.63 .984 0.792

ความเสถียรภาพทางการเมือง 5.56 1.070 0.748

Chi-square = 771.860 (p-value = .000), degree of freedom = 246, CFI = 0.91, TLI = 0.90, RMSEA = 0.075, 

SRMR = 0.047
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ตารางที่่� 7  การวิิเคราะห์์องค์์ประกอบเชิิงยืืนยัันอัันดัับสอง

น้ำำ��หนัักองค์์ประกอบมาตรฐาน R2

ภาพลัักษณ์์ประเทศ
คุุณลักษณะประเทศ 0.908 82.5
คุุณลักษณะของคน 0.944 89.1
ภาพลัักษณ์์แหล่่งท่่องเที่่�ยว
ภาพลัักษณ์์เชิิงการรัับรู้้� 0.822 67.6
ภาพลัักษณ์์เชิิงความรู้้�สึึก 0.916 83.3
Chi-square = 787.824 (p-value = .000), degree of freedom = 247, CFI = 0.91, TLI 
= 0.90, RMSEA = 0.076, SRMR = 0.048

16 
 

 
ภาพที่ 2 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันล าดับสอง 

 
การตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ประเทศและภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว 

แสดงดังภาพที่ 3 มีค่าสถิติที่ตรวจสอบดังนี้ ค่าไคสแควร์สัมพัทธ์มีค่าน้อยกว่า 3 (Hair et al., 2010) 
นอกจากนั้น ค่าสถิติ CFI = 0.95, TLI = 0.94, RMSEA = 0.059, SRMR = 0.041 สอดคล้องกับ
เงื่อนไขของการตรวจสอบความกลมกลืน จึงสรุปได้ว่าโมเดลมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์ และผลของการวิเคราะห์เส้นทางพบว่าภาพลักษณ์ประเทศมีอิทธิพลทางตรงต่อภาพลักษณ์
แหล่งท่องเที่ยว (β = 0.949, p < .001) ส่วนค่าสัมประสิทธิ์พยากรณ์ เท่ากับ 90.1 หรืออธิบายได้ว่า 
ภาพลักษณ์ประเทศสามารถพยากรณ์ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวได้ร้อยละ 90.1 

 
 

ภาพที่่� 2 การวิิเคราะห์์องค์์ประกอบเชิิงยืืนยัันลำำ�ดับสอง
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การตรวจสอบความสัมัพัันธ์์ระหว่่างภาพลักัษณ์์ประเทศและภาพลักัษณ์์แหล่่งท่่องเที่่�ยว 

แสดงดัังภาพที่่� 3 มีีค่่าสถิิติิที่่�ตรวจสอบดัังนี้้� ค่่าไคสแควร์สััมพััทธ์มีีค่่าน้้อยกว่า 3 (Hair et al., 

2010) นอกจากนั้้�น ค่่าสถิิติิ CFI = 0.95, TLI = 0.94, RMSEA = 0.059, SRMR = 0.041  

สอดคล้้องกัับเงื่่�อนไขของการตรวจสอบความกลมกลืืน จึึงสรุุปได้้ว่่าโมเดลมีีความสอดคล้้อง 

กลมกลืืนกัับข้้อมููลเชิิงประจัักษ์์ และผลของการวิิเคราะห์์เส้้นทางพบว่่าภาพลัักษณ์์ประเทศ 

มีีอิิทธิพลทางตรงต่่อภาพลักัษณ์์แหล่่งท่่องเที่่�ยว (β = 0.949, p < .001) ส่่วนค่่าสัมัประสิทิธิ์์�พยากรณ์์ 

เท่่ากัับ 90.1 หรืืออธิบายได้้ว่า ภาพลัักษณ์์ประเทศสามารถพยากรณ์์ภาพลัักษณ์์แหล่่งท่่องเที่่�ยว 

ได้้ร้้อยละ 90.1

17 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
อภิปรายผล สรุปผล และข้อเสนอแนะ 
 การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ประเทศและ
ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวของประเทศไทยในมุมมองนักท่องเที่ยวชาวตะวันตก ซึ่งภาพลักษณ์เพ่ือ
การท่องเที่ยวของประเทศไทยสามารถพิจารณาเป็นสองประเด็น ได้แก่ ภาพลักษณ์ประเทศและ
ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว เนื่องด้วยประเทศไทยมีศักยภาพการท่องเที่ยวจ านวนหลายคลัสเตอร์ 
(Clusters) แต่ละคลัสเตอร์มีความโดดเด่นที่แตกต่างกันออกไป ซึ่งการศึกษาครั้งนี้ได้พิจารณา
ภาพลักษณ์ประเทศของประเทศไทย และจังหวัดภูเก็ตเป็นพ้ืนที่ส าหรับการศึกษาภาพลักษณ์แหล่ง
ท่องเที่ยว ดังนั้นผลการศึกษาจะช่วยให้เห็นความเชื่อมโยงและเป็นไปในทิศทางเดียวกันเพ่ือมุ่งเน้น
การสื่อสารคุณค่าและท าให้ภาพลักษณ์ประเทศไทยเป็นแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยม ( Preferred 
destination) ที่มีคุณภาพสูงต่อนักท่องเที่ยว 

ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่าภาพลักษณ์เพ่ือการท่องเที่ยวของประเทศไทยมี 2 ด้านได้แก่ 
ภาพลักษณ์ประเทศและภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว ทั้งนี้ภาพลักษณ์ประเทศ สามารถวัดได้ด้วย 2 
องค์ประกอบ 12 ตัวชี้วัด ได้แก่ องค์ประกอบแรกคือ คุณลักษณะของประเทศมีตัวชี้วัดเป็นสิทธิและ
เสรีภาพ ความน่าอัศจรรย์ ความมั่นคงทางเศรษฐกิจ การควบคุมสิ่งแวดล้อมอย่างสมเหตุสมผล 
เทคโนโลยีที่ดีส าหรับการท่องเที่ยว และความเสถียรภาพทางการเมือง ส่วนองค์ประกอบที่สองคือ 
คุณลักษณะของคน มีตัวชี้วัดเป็นความมีมารยาท เชื่อถือได้ ยิ้มแย้ม จิตใจบริการ สุภาพ และต้อนรับ
ขับสู้ ส่วนภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว สามารถวัดได้ด้วย 2 องค์ประกอบ 12 ตัวชี้วัด เช่นเดียวกัน 
องค์ประกอบแรกคือ ภาพลักษณ์เชิงการรับรู้มีตัวชี้วัดเป็นชายหาดที่ดี กีฬาทางน้ าท่ีดี อาหารท้องถิ่นที่
ดึงดูด ที่ พักที่ เหมาะสม โอกาสในการช้อปปิ้ง และความบันเทิงและชีวิต ยามราตรีที่ดี  ส่วน

ภาพลกัษณ์
ประเทศ 

คุณลกัษณะ
ประเทศ 

คุณลกัษณะ
ของคน 0.944 

0.908 

0.949 

R2 = 90.1 

ภาพลกัษณ์
แหล่งท่องเท่ียว 

ภาพลกัษณ์
เชิงความรู้สึก 

ภาพลกัษณ์
เชิงการรับรู้ 

0.822 

0.916 

Chi-square = 557.462 (p-value = .000), degree of freedom = 241, CFI = 0.95, TLI = 0.94, RMSEA = 0.059, SRMR = 0.041 

ภาพที่ 3 โครงสร้างความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ประเทศและภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว ภาพที่่� 3 โครงสร้้างความสััมพัันธ์์ระหว่่างภาพลัักษณ์์ประเทศและภาพลัักษณ์์แหล่่งท่่องเที่่�ยว

อภิิปรายผล สรุปผล และข้้อเสนอแนะ
การศึึกษาครั้้�งนี้้�มีีวััตถุประสงค์์เพื่่�อศึึกษาความสัมัพัันธ์์ระหว่่างภาพลักัษณ์์ประเทศและ

ภาพลัักษณ์์แหล่่งท่่องเที่่�ยวของประเทศไทยในมุุมมองนัักท่่องเที่่�ยวชาวตะวัันตก ซึ่่�งภาพลัักษณ์์ 

เพื่่�อการท่่องเที่่�ยวของประเทศไทยสามารถพิิจารณาเป็็นสองประเด็็น ได้้แก่่ ภาพลัักษณ์์ประเทศ 

และภาพลัักษณ์์แหล่่งท่่องเที่่�ยว เนื่่�องด้้วยประเทศไทยมีีศัักยภาพการท่่องเที่่�ยวจำำ�นวน 

หลายคลััสเตอร์ (Clusters) แต่่ละคลััสเตอร์มีีความโดดเด่่นที่่�แตกต่างกัันออกไป ซึ่่�งการศึึกษา 

ครั้้�งนี้้�ได้้พิิจารณาภาพลัักษณ์์ประเทศของประเทศไทย และจัังหวััดภููเก็็ตเป็็นพื้้�นที่่�สำำ�หรัับ 

การศึึกษาภาพลัักษณ์์แหล่่งท่่องเที่่�ยว ดัังนั้้�นผลการศึึกษ าจะช่่วยให้้เห็็นความเชื่่�อมโยงและ 

เป็็นไปในทิิศทางเดีียวกันเพื่่�อมุ่่�งเน้้นการสื่่�อสารคุุณค่่าและทำำ�ให้้ภาพลัักษณ์์ประเทศไทยเป็็น 

แหล่่งท่่องเที่่�ยวยอดนิยม (Preferred destination) ที่่�มีีคุุณภาพสููงต่่อนักท่่องเที่่�ยว
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ผลการศึึกษาแสดงให้้เห็็นว่่าภาพลัักษณ์์เพื่่�อการท่่องเที่่�ยวของประเทศไทยมีี 2 ด้้าน 

ได้้แก่่ ภาพลัักษณ์์ประเทศและภาพลัักษณ์์แหล่่งท่่องเที่่�ยว ทั้้�งนี้้�ภาพลัักษณ์์ประเทศ สามารถวััด 

ได้้ด้้วย 2 องค์์ประกอบ 12 ตััวชี้้�วััด ได้้แก่่ องค์์ประกอบแรกคือ คุุณลักษณะของประเทศ 

มีีตััวชี้้�วััดเป็็นสิทิธิและเสรีภีาพ ความน่่าอัศัจรรย์์ ความมั่่�นคงทางเศรษฐกิิจ การควบคุมุสิ่่�งแวดล้้อม 

อย่่างสมเหตุุสมผล เทคโนโลยีีที่่�ดีีสำำ�หรัับการท่่องเที่่�ยว และความเสถีียรภาพทางการเมืือง 

ส่่วนองค์์ประกอบที่่�สองคืือ คุุณลักษณะของคน มีีตััวชี้้�วััดเป็็นความมีีมารยาท เชื่่�อถือได้้ ยิ้้�มแย้้ม 

จิิตใจบริิการ สุุภาพ และต้้อนรัับขัับสู้้� ส่่วนภาพลัักษณ์์แหล่่งท่่องเที่่�ยว สามารถวััดได้้ด้้วย  

2 องค์์ประกอบ 12 ตััวชี้้�วััด เช่่นเดีียวกัน องค์์ประกอบแรกคือ ภาพลัักษณ์์เชิิงการรัับรู้้�มีีตััวชี้้�วััด

เป็็นชายหาดที่่�ดีี กีีฬาทางน้ำำ��ที่่�ดีี อาหารท้้องถิ่่�นที่่�ดึึงดููด ที่่�พัักที่่�เหมาะสม โอกาสในการช้้อปปิ้้�ง 

และความบัันเทิิงและชีีวิิตยามราตรีที่่�ดีี ส่่วนองค์์ประกอบที่่�สองคืือ ภาพลัักษณ์์เชิิงความรู้้�สึึก 

มีีตััวชี้้�วััดเป็็นความเป็็นมิิตร ตื่่�นเต้้น ผ่่อนคลาย เพลิิดเพลิิน เร้้าใจ และสนุุก

อิิทธิพลทางตรงของความสััมพัันธ์์ระหว่่างตััวแปร สามารถสรุุปผลการศึึกษาได้้ดัังนี้้�  

ภาพลัักษณ์์ประเทศมีอิิทธิพลเชิิงบวกต่่อภาพลัักษณ์์แหล่่งท่่องเที่่�ยว เมื่่�อนักท่่องเที่่�ยวรับรู้้� 

ภาพลัักษณ์์ประเทศสููงขึ้้�น ย่่อมทำำ�ให้้นักท่่องเที่่�ยวรับรู้้�ภาพลัักษณ์์แหล่่งท่่องเที่่�ยวสููงขึ้้�นด้้วย  

ผลการศึึกษาครั้้�งนี้้�ทำำ�ให้้ผลการศึึกษาเกี่่�ยวกับภาพลัักษณ์์เพื่่�อการท่่องเที่่�ยวมีความชััดเจนมากขึ้้�น  

ซึ่่�งยืืนยัันผลการศึึกษาก่่อนหน้้านี้้�ของ Nadeau et al. (2008) และ Elliot, Papadopoulos 

& Kim (2011) และสอดคล้้องกัับผลการศึึกษา Martinez & Alvarez (2010) ที่่�ได้้พบว่่า 

การพิิจารณาตััวแปรภาพลัักษณ์์ประเทศและภาพลัักษณ์์แหล่่งท่่องเที่่�ยวต้้องพิิจารณา 

เป็็นตััวแปรสองตััวแปรที่่�แยกออกจากกัน นอกจากนั้้�นผลการทดสอบครั้้�งนี้้�แสดงให้้เห็็นว่่า 

ภาพลัักษณ์์ประเทศมีีอิิทธิพลทางตรงและเป็็นอิิทธิพลเชิิงบวกต่่อภาพลัักษณ์์แหล่่งท่่องเที่่�ยว 

และการศึึกษาของ Palau-Saumell et al. (2016) ที่่�แสดงให้้เห็็นว่่าการศึึกษาความสััมพัันธ์์ 

ระหว่่างภาพลัักษณ์์ประเทศและภาพลัักษณ์์แหล่่งท่่องเที่่�ยวในพื้้�นที่่�การท่่องเที่่�ยวที่่�มีีลัักษณะ 

เป็็นชายหาดและทะเล นอกจากนั้้�น Zhang, Wu & Buhalis (2018) ที่่�แสดงให้้เห็็นว่่าภาพลัักษณ์์ 

ประเทศเป็็นตััวแปรทำำ�นายที่่�มีีประสิิทธิภาพอย่่างยิ่่�งต่่อภาพลัักษณ์์แหล่่งท่่องเที่่�ยวสำำ�หรัับ 

นัักท่่องเที่่�ยวชาวต่่างชาติิ โดยเหตุุผลที่่�ทำำ�ให้้ภาพลัักษณ์์ประเทศมีอิิทธิพลต่่อภาพลัักษณ์ ์

แหล่่งท่่องเที่่�ยว เพราะว่่าภาพลักัษณ์์ประเทศเป็็นปััจจัยัที่่�ทำำ�ให้้นักท่่องเที่่�ยวประเมินิภาพรวมทั้้�ง 

ในด้้านเศรษฐกิิจ การเมืืองการปกครอง เทคโนโลยีี รวมถึึงผู้้�คนในประเทศนั้้�น ๆ ก่่อนตััดสินใจ 

เลืือกจุดหมายปลายทางการท่่องเที่่�ยว
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การศึึกษาครั้้�งนี้้�เป็็นการศึึกษาภาพลักัษณ์์เพื่่�อสนัับสนุุนการท่่องเที่่�ยว โดยเฉพาะตัวัแปร 
เกี่่�ยวกับภาพลัักษณ์์ประเทศและภาพลัักษณ์์แหล่่งท่่องเที่่�ยว ซึ่่�งการศึึกษาที่่�ผ่่านมาได้้ศึึกษา 
เพีียงปััจจััยใดปัจจััยหนึ่่�ง จึึงทำำ�ให้้การศึึกษาภาพลักัษณ์์ประเทศและภาพลักัษณ์์แหล่่งท่่องเที่่�ยว 
จึึงมีีอย่่างจำำ�กัด แต่่การศึึกษาครั้้�งนี้้�แสดงให้้เห็็นว่่าภาพลัักษณ์์ที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับการท่่องเที่่�ยว 
ควรให้้ความสำำ�คัญออกเป็็น 2 อย่่าง คืือ ภาพลัักษณ์์ประเทศและภาพลัักษณ์์แหล่่งท่่องเที่่�ยว  
ดัังนั้้�นการศึึกษาครั้้�งนี้้�จึึงศึึกษาภาพลักัษณ์์ประเทศไทยและภาพลัักษณ์์แหล่่งท่่องเที่่�ยวจังหวััดภููเก็็ต 
พร้้อมกััน ผลการศึึกษาจึึงสามารถช่่วยตอบโจทย์ในประเด็็นของการพััฒนาภาพลัักษณ์์ที่่�เหมาะสม 
ได้้สำำ�หรัับการพััฒนาภาพลัักษณ์์เพื่่�อการท่่องเที่่�ยวของประเทศไทยและการพััฒนาภาพลัักษณ์ ์
แหล่่งท่่องเที่่�ยวในบริิบทของจัังหวััดภููเก็็ตได้้ชัดเจนขึ้้�น อีีกทั้้�งทำำ�ให้้เกิิดเข้้าใจความแตกต่างตััวแปร 
ภาพลัักษณ์์ที่่�ใช้้ในการวััดภาพลัักษณ์์ประเทศและภาพลัักษณ์์แหล่่งท่่องเที่่�ยวเพื่่�อนำำ�ไปประยุุกต์ใช้้ 
ในบริิบทแต่่ละพื้้�นที่่�และลัักษณะการจััดการการท่่องเที่่�ยวที่่�คล้้ายคลึึงกัันได้้ดีีมากยิ่่�งขึ้้�นด้้วย

ผลการศึึกษาแสดงให้้เห็็นว่่าภาพลัักษณ์์ประเทศมีีอิิทธิพลทางบวกต่่อภาพลัักษณ์์ 
แหล่่งท่่องเที่่�ยว ดัังนั้้�นหน่่วยงานที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับการบริิหารจััดการภาพลัักษณ์์การท่่องเที่่�ยวของ 
ประเทศ เช่่น การท่่องเที่่�ยวแห่่งประเทศไทย ควรทำำ�ให้้นักท่่องเที่่�ยวรับรู้้�เกี่่�ยวกับภาพลัักษณ์์ 
ประเทศที่่�ชััดเจนทั้้�งจากคุณลักษณะของประเทศไทยและคุุณลักษณะของคนไทย เพราะแคมเปญ 
การท่่องเที่่�ยวของประเทศไทย “Amazing Thailand (Rebranding)” โดยคำำ�ว่า “Amazing” 
สามารถตีีความได้้หลากหลายในบริิบทการรัับรู้้�ของนัักท่่องเที่่�ยวและเปลี่่�ยนแปลงไปตามบริิบท 
ของนัักท่่องเที่่�ยวแต่่ละสััญชาติิ นอกจากนั้้�นการเปลี่่�ยนแปลงแคมเปญการท่่องเที่่�ยวทำำ�ให้้ 
ภาพลัักษณ์์การท่่องเที่่�ยวของประเทศไทยไม่่ชััดเจน โดยนัักท่่องเที่่�ยวเกิิดการสัับสนจากเดิิม 
เน้้นเรื่่�องความคุ้้�มค่่าเงิิน (Valued for Money) ซึ่่�งไม่่ได้้ทำำ�ให้้นักท่่องเที่่�ยวเกิิดการรัับรู้้�เกี่่�ยวกับ 
คุุณภาพที่่�ได้้รับ กัับแคมเปญในปััจจุุบัันที่่�ต้้องการเป็็นแหล่่งท่่องเที่่�ยวทรงคุุณค่่า (Valued  
Destination) ที่่�ต้้องทำำ�ให้้ประเทศไทยเป็็นแหล่่งท่่องเที่่�ยวชั้้�นนำำ�ของโลก ดัังนั้้�นการกำำ�หนด 
ภาพลัักษณ์์ที่่�ได้้จากคุณลักษณะของประเทศไทยและคุุณลักษณะของคนไทยย่่อมทำำ�ให้้ 
ภาพลัักษณ์์ประเทศไทยมีีความชััดเจน และช่่วยให้้ภาพลัักษณ์์แหล่่งท่่องเที่่�ยวของจัังหวััดภููเก็็ต 
มีีความชััดเจนมากยิ่่�งขึ้้�นเช่่นเดีียวกัน นอกจากนั้้�นกระทรวงท่่องเที่่�ยวและกีีฬาสามารถ 
นำำ�ผลการศึึกษาไปเป็็นข้้อมููลสนัับสนุุนการวางแผนปฏิบััติิการการท่่องเที่่�ยวแห่่งชาติิเพื่่�อวางกรอบ 
นโยบายของการพััฒนาภาพลัักษณ์์ประเทศและภาพลัักษณ์์แหล่่งท่่องเที่่�ยวให้้สอดคล้้องกัับ
อััตลักษณ์์และวิิถีีไทยเพื่่�อต่่อยอดความเป็็นไทยบนพื้้�นฐานของการสร้้างเศรษฐกิิจและสัังคม 
สร้้างสรรค์์ ส่่วนสำำ�นักงานท่่องเที่่�ยวและกีีฬาจัังหวััดภููเก็็ตสามารถนำำ�การรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์ 
การท่่องเที่่�ยวให้้สอดคล้้องกัับหารพััฒนาเอกลักษณ์์ทางการท่่องเที่่�ยวของพื้้�นที่่�ให้้มี  

ความสอดคล้้องกััน
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การศึึกษาครั้้�งนี้้�มุ่่�งประเด็็นกลุ่่�มตััวอย่างที่่�เป็็นนัักท่่องเที่่�ยวชาวต่างชาติิโดยไม่่ได้้พิจารณา 

ประสบการณ์์การเดิินทางที่่�นัักท่่องเที่่�ยวเคยมาเยี่่�ยมเยืือนในจุุดหมายปลายทาง การศึึกษาครั้้�ง 

ต่่อไปควรมีีการเปรีียบเทีียบการรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์เพื่่�อการท่่องเที่่�ยวของนัักท่่องเที่่�ยวที่่�เดิินทาง 

ท่่องเที่่�ยวครั้้�งแรก (First-Time Tourists) และนักัท่่องเที่่�ยวที่่�เดิินทางซ้ำำ�� (Repeated Tourists) 

เพราะนัักท่่องเที่่�ยวทั้้�งสองกลุ่่�มอาจจะมีีการรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์ที่่�แตกต่างกััน และยัังสามารถศึึกษา 

ปััจจััยที่่�ภาพลัักษณ์์เพื่่�อการท่่องเที่่�ยวส่่งผลต่่อการตััดสินใจเลืือกเดิินทางท่่องเที่่�ยวในแต่่ละ 

จุุดหมายปลายทาง นอกจากนั้้�นแล้้วการพิจิารณานำำ�ผลการศึึกษาไปประยุกุต์ใช้้กับนัักท่่องเที่่�ยว 

ที่่�ไม่่ใช่่นัักท่่องเที่่�ยวกลุ่่�มประเทศตะวัันตกอาจจะถือืเป็็นข้้อจำำ�กัดของงานวิจัิัย ผู้้�ที่่�นำำ�ผลการศึึกษา 

ไปใช้้ประโยชน์์อาจจะต้้องพิิจารณาให้้รอบคอบก่่อนที่่�จะนำำ�ผลวิิจััยไปประยุุกต์์ใช้้ให้้มี 
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การจำำ�ลองการเปลี่่�ยนแปลงของส่่วนแบ่่งการตลาดและราคาของ 

ผลิิตภััณฑ์์สบู่่�สมุุนไพรไทยโดยใช้้แผนที่่�การรัับรู้้�แบบสามมิิติิ

Market-Share Changing and Pricing Simulations  

of Thai Herbal Soap Using 3D-Perceptual Map

วุุฒิิ สุุขเจริิญ
1*

Wut Sookcharoen

บทคััดย่่อ
สมุุนไพรไทยนอกจากนำำ�มาเป็็นส่่วนผสมของยารัักษาโรคแล้้ว ผลิตภัณฑ์์ที่่�นิิยมนำำ�สมุุนไพร 

มาเป็็นส่วนผสมมากที่่�สุุดคือสบู่่� อย่า่งไรก็็ตามสบู่่�สมุุนไพรไทยนัับว่่ามีีส่่วนแบ่่งการตลาดไม่่มาก 

เมื่่�อเทีียบกัับตลาดรวม การวิิจััยในครั้้�งนี้้�เป็็นการศึึกษาแนวทางพััฒนาสบู่่�สมุุนไพรไทยเพื่่�อเพิ่่�ม 

ส่่วนแบ่่งการตลาด ผู้้�วิิจััยใช้้แผนที่่�การรัับรู้้�แบบสามมิิติิเป็็นเครื่่�องมืือในการจำำ�ลองการเปลี่่�ยนแปลง 

ของส่่วนแบ่่งการตลาดและราคา เพื่่�อสรุุปเป็็นแนวทางพััฒนาสบู่่�สมุุนไพรไทย

การวิิจััยครั้้�งนี้้�มีีวััตถุประสงค์์คืือ  1) เพื่่�อศึึกษาแนวทางการพััฒนาสบู่่�สมุุนไพรไทยเพื่่�อเพิ่่�ม 

ส่่วนแบ่่งการตลาด 2) เพื่่�อศึึกษาราคาที่่�เหมาะสมของสบู่่�สมุุนไพรไทย ผลการวิจัิัยพบว่่าหากสบู่่� 

Bennett (ผู้้�นำำ�ตลาดสบู่่�สมุุนไพรไทย) ปรับราคาลง ปรับปรุงด้้านกลิ่่�น คุุณลักษณะขณะใช้้งาน 

และลัักษณะทางกายภาพ จะทำำ�ให้้ส่่วนแบ่่งการตลาดเพิ่่�มขึ้้�นจากร้้อยละ 11.67 เป็็นร้้อยละ 

16.27 และหากสบู่่�สมุุนไพรไทยแบรนด์์ขนาดเล็็ก ปรับราคาลง สร้้างแบรนด์์ให้้ผู้้�บริิโภคคุ้้�นเคย 

มากขึ้้�น และปรับลัักษณะทางกายภาพ จะสามารถเพิ่่�มส่่วนแบ่่งการตลาดจากร้้อยละ 7.00 

เป็็นร้้อยละ 14.05 และราคาจำำ�หน่่ายที่่�เหมาะสมสำำ�หรัับสบู่่�สมุุนไพรไทยคืือ 42 บาทต่อก้้อน 

คำำ�สำำ�คัญ :   สบู่่�สมุุนไพร แผนที่่�การรัับรู้้� ส่่วนแบ่่งการตลาด

  Received: May 14, 2020
  Revised: July 2, 2020
  Accepted: July 3, 2020

1ผู้้�ช่่วยศาสตราจารย์์ประจำำ�หลัักสููตรบริิหารธุุรกิิจมหาบััณฑิต คณะบริิหารธุุรกิิจ สถาบัันเทคโนโลยีีไทย-ญี่่�ปุ่่�น

*Corresponding Author e-mail: Wut@tni.ac.th



Vo l .  4  No .  2  May -Augus t  2020

142

Abstract
Thai herbs, besides being used as the ingredients of medicines, the most 

popular product that uses herbs as ingredients is soap. However, the market 

shares of Thai herbal soaps are very little when compared with the total market. 

This research studies the guideline to improve Thai herbal soaps to increase their 

market shares. Researcher used the 3-D perceptual map to simulate market share 

and optimum price.

This research aims to 1) to study guidelines to improve Thai herbal 

soaps to increase their market shares. 2) to study the optimum price of Thai 

herbal soaps. From market share and pricing simulation found that if “Bennett”  

(market leader of Thai herbal soap) improve pricing, scent, using experiences, and 

physical attributes, it can increase the market share from 11.67% to 16.27%. If 

the small Thai herbal soap brands improve their pricing and physical attributes, 

it can increase the market share from 7.00% to 14.05%. And the optimum price 

per each of Thai herbal soap should be 42 baht.

Keywords: Thai Herbal Soap  Perceptual Map  Market Share

บทนำำ�
ประเทศไทยเป็็นประเทศที่่�มีีความหลากหลายของสมุุนไพร ทำำ�ให้้สมุุนไพรถููกจัดเป็็น 

พืืชเศรษฐกิิจที่่�สำำ�คัญของประเทศ โดยรััฐบาลไทยได้้กำำ�หนดให้้การพััฒนาสมุุนไพรเป็็นหนึ่่�ง 

ในยุุทธศาสตร์ชาติิ 20 ปีี เพื่่�อสร้้างให้้สมุุนไพรไทยเป็็นสิินค้้าที่่�จำำ�หน่่ายสู่่�ตลาดโลก โดยคาดการณ์์ว่่า 

ในปีี 2562–2565 ประเทศไทยจะมีมีููลค่่าผลิตภัณฑ์์สมุุนไพรสููงถึึง 3.6 แสนล้้านบาท สมุนุไพรไทย 

นอกจากจะได้้รับความนิิยมใช้้เป็็นส่่วนผสมของยารัักษาโรคแล้้ว ยัังถููกนำำ�มาใช้้เป็็นส่่วนผสม 

ในผลิตภัณฑ์์หลายชนิด โดยในปีี 2563 คาดการณ์์ว่่าตลาดสมุุนไพรที่่�ใช้้เป็็นวััตถุดิิบ 

ในการผลิตผลิตภัณฑ์์จะมีีมููลค่่าสููงถึึง 20,000 ล้้านบาท โดยผลิตภัณฑ์์ที่่�มีีส่่วนผสมของ 

สมุุนไพรที่่�มีีศัักยภาพทางการตลาดมากที่่�สุุดคือ สบู่่�สมุุนไพร (Kasikorn Research, 2019)

สบู่่�สามารถแบ่่งได้้เป็็น 5 ประเภท คืือ สบู่่�เพื่่�อความงาม สบู่่�ฆ่่าเชื้้�อเพื่่�อสุขภาพ 

สบู่่�สมุุนไพร สบู่่�เด็็ก และสบู่่�อื่่�น ๆ  สำำ�หรับัในประเทศไทยสบู่่�มีมีููลค่่าตลาดราว 14,032 ล้้านบาท 

โดยสบู่่�สมุุนไพร ซึ่่�งเป็็นสบู่่�ที่่�มีีส่่วนผสมของผลิตผลธรรมชาติิได้้จาก พืืช สััตว์์ และแร่่ธาตุุ 

ที่่�มีีคุุณสมบััติิใช้้เป็็นยา มีีมููลค่่าตลาดราว 3,737 ล้้านบาท หรืือคิดเป็็นร้้อยละ 27.3 
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ของตลาดสบู่่�รวม (Kantar Worldpanel, 2018) จากอัตราการเติิบโตของสบู่่�สมุุนไพร ทำำ�ให้้

แบรนด์์จากต่างประเทศเริ่่�มผลิตสบู่่�สมุุนไพรเพื่่�อวางจำำ�หน่่าย เช่่น บริิษััทคอลเกต-ปาล์์มโอลีฟ 

ออกผลิตภัณฑ์์ สบู่่�โพรเทคส์์ ไทย เทอราพีี สููตรมะขาม ขมิ้้�น ทานาคา อย่่างไรก็็ตามแบรนด์์ 

ที่่�มีีส่่วนแบ่่งการตลาดในตลาดสบู่่�สมุุนไพรยัังเป็็นแบรนด์์ของไทย โดย Bennett มีีส่่วนแบ่่ง 

การตลาดมากที่่�สุุดคิดเป็็นร้้อยละ 33 รองลงมาได้้แก่่ สบู่่�สมุุนไพรอิิงอร มีีส่่วนแบ่่งการตลาด 

ร้้อยละ 20 และสบู่่�สมุุนไพรมาดามเฮงมีีส่่วนแบ่่งการตลาดร้้อยละ 7 โดยช่่องทางการจััดจำำ�หน่่ายหลััก 

ได้้แก่่ ช่่องทางโมเดิิร์์นเทรดและไฮเปอร์มาร์์เก็็ต เช่่น ซููเปอร์มาร์์เก็็ต ร้้านสะดวกซื้้�อ ห้้างสรรพสิินค้้า 

(Brand Buffet, 2017)

จากการสำำ�รวจตลาดของผู้้�วิิจััยในซููเปอร์์มาร์์เก็็ตในกรุงเทพมหานครจำำ�นวน 6 แห่่ง 

ในเดืือนพฤศจิกายน 2562 พบว่่ามีีสบู่่�สมุุนไพรไทยวางจำำ�หน่่ายมากถึง 45 แบรนด์์ และพบว่่า

ผู้้�บริิโภคเลืือกซื้้�อสบู่่�สมุุนไพรไทยเพีียงร้้อยละ 10.47 ของปริมาณการซื้้�อสบู่่�ทั้้�งหมด (Panyanat 

& Wut, 2020) จากข้้อมููลข้้างต้้นแสดงให้้เห็็นถึึงสภาพตลาดของสบู่่�สมุุนไพรไทยที่่�มีีจำำ�นวน 

แบรนด์์มาก แต่่มีีส่่วนแบ่่งการตลาดรวมกัันเพีียงร้้อยละ 10 และจากงานวิิจััยของ Panyanat  

& Wut (2020) ที่่�ศึึกษาสบู่่� SME ของไทย (ส่่วนใหญ่่เป็็นสบู่่�สมุุนไพร) พบว่่าปััญหาที่่�ทำำ�ให้้ผู้้�บริิโภค 

ไม่่ซื้้�อสบู่่� SME ของไทยเพราะการรัับรู้้�ว่่ามีีกลิ่่�นฉุุนและราคาที่่�สููง ส่่งผลให้้มีส่่วนแบ่่งการตลาดน้้อย

แผนที่่�การรัับรู้้�แบบสามมิิติิเป็็นเครื่่�องมืือหนึ่่�งที่่�ช่่วยให้้นักการตลาดทราบถึึงการรัับรู้้� 

ของผู้้�บริโิภคที่่�มีีต่่อคุณสมบัติัิต่่าง ๆ  ของผลิติภัณฑ์์ และสามารถนำำ�ไปเป็็นแนวทางในการแก้้ปัญหา 

เรื่่�องคุุณสมบััติิของผลิิตภัณฑ์์ไม่่สอดคล้้องกัับความต้้องการของผู้้�บริิโภค จากการวิิจััยของ 

Panyanat & Wut (2020) ที่่�ใช้้แผนที่่�การรัับรู้้�แบบสามมิิติิเพื่่�อศึึกษาการรัับรู้้�ต่่อคุณสมบััติิสบู่่� 

SME ของไทยพบว่่า หากมีีการปรัับปรุงคุุณสมบััติิจะทำำ�ให้้ผู้้�บริิโภคเปลี่่�ยนใจมาซื้้�อสบู่่� SME 

ของไทยเพิ่่�มขึ้้�น

วััตถุุประสงค์์การวิิจััย 
การวิิจััยครั้้�งนี้้�ผู้้�วิิจััยกำำ�หนดวััตถุประสงค์์การวิิจััยไว้้ดังนี้้�	

1.	 เพื่่�อศึึกษาแนวทางการพััฒนาสบู่่�สมุุนไพรไทยเพื่่�อเพิ่่�มส่่วนแบ่่งการตลาด

2.	 เพื่่�อศึึกษาราคาที่่�เหมาะสมของสบู่่�สมุุนไพรไทย

ทบทวนวรรณกรรม
การวิิจััยในครั้้�งนี้้�ผู้้�วิิจััยได้้ศึึกษาแนวคิิด ทฤษฎีี และงานวิิจััยที่่�เกี่่�ยวข้้องเพื่่�อนำำ�มาช่่วย

ออกแบบการวิิจััย ดัังนี้้�
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แนวคิิดและทฤษฎีีการตััดสิินใจ Adcock (2014) ระบุุว่่าการตััดสินใจซื้้�อใน 
ซููเปอร์์มาร์์เก็็ต มีีด้้วยกััน 5 รููปแบบ คืือ 1. การซื้้�อแบบไม่่มีีประสบกาณ์์ (Inexperience 
Shopping) ผู้้�บริิโภคจะใช้้เวลาในการซื้้�อนานกว่่าปกติิ 2. การซื้้�อแบบมีีประสบการณ์์  
(Experience Shopping) ผู้้�บริิโภคมีีประสบการณ์์ในการซื้้�อสินค้้านั้้�นมาแล้้วการซื้้�อจะใช้้ 
เวลาน้้อยลง 3. การซื้้�อแบบพิิจารณา (Considered Shopping) เกิิดขึ้้�นจากการซื้้�อที่่�เป็็น 
กรณีีพิิเศษ ผู้้�บริิโภคจะใช้้เวลาในการพิิจารณาเปรียบเทีียบแต่่ละแบรนด์์ 4. การซื้้�อแบบไม่่เลืือก 
(Grab & Go Shopping) ผู้้ �บริิโภคมีีความเคยชิินและมีีประสบกาณ์์ที่่�ดีีกัับแบรนด์์ใด 
แบรนด์์หนึ่่�งมาก่่อน ผู้้�บริิโภคจะเลืือกแบรนด์์ที่่�ต้้องการทัันทีีโดยไม่่พิิจารณาแบรนด์์อื่่�น  
5. การซื้้�อจากการถููกกระตุ้้�น (Impulse Shopping) ผู้้�บริิโภคไม่่ได้้วางแผนจะซื้้�อสินค้้านั้้�นมาก่่อน 
แต่่เมื่่�อได้้รับการกระตุ้้�น ณ จุุดขาย เช่่น มีีการจััดรายการลดราคาเป็็นวัันสุุดท้้าย รููปแบบ 
การตััดสินใจซื้้�อสบู่่�สมุุนไพรไทยจึึงขึ้้�นกัับประสบการณ์์และพฤติิกรรมที่่�แตกต่างกัันของผู้้�บริิโภค

การกำำ�หนดตำำ�แหน่่ง (Positioning) Kotler & Keller (2016) ระบุุว่่า การกำำ�หนด 
ตำำ�แหน่่ง หมายถึึง การออกแบบสิ่่�งที่่�แบรนด์์จะมอบให้้ลููกค้้าและสร้้างให้้เกิิดภาพที่่�แตกต่่าง 
ในใจของลููกค้้าเป้้าหมาย นัักการตลาดสามารถกำำ�หนดตำำ�แหน่่งของแบรนด์์ (Brand Positioning)  
โดยสร้้างให้้เกิิดตำำ�แหน่่งของแบรนด์์ในใจผู้้�บริิโภค ส่่วนการกำำ�หนดตำำ�แหน่่งผลิตภัณฑ์์  
(Product Positioning) นัักการตลาดสามารถสร้้างการรัับรู้้�ด้้านคุุณสมบััติิ (Product Attributes)  
หรืือด้้านการใช้้งาน (Product Features) ให้้เกิิดขึ้้�นในใจผู้้�บริิโภคโดยเทีียบกัับคู่่�แข่่ง (Baack, 
Czarnecka & Baack, 2019)

เทคนิิคการวิิเคราะห์์การรัับรู้้�ของผู้้�บริิโภคที่่�มีีต่่อแบรนด์์และผลิิตภััณฑ์์ การรัับรู้้� 
มีีอิิทธิพลต่่อการตััดสินใจซื้้�อของผู้้�บริิโภค ดัังนั้้�นการวิิเคราะห์์การรัับรู้้�ของผู้้�บริิโภคที่่�มีีต่่อ 
แบรนด์์และผลิตภัณฑ์์จึึงมีีความสำำ�คัญต่่องานด้้านการตลาด (Schiffman & Wisenblit, 2019; 
Rossiter, Percy & Bergkvist, 2018) ระบุุว่่า การวััดการรัับรู้้�ของผู้้�บริิโภคที่่�มีีต่่อแบรนด์์หรืือ 
สิินค้้ามีีเครื่่�องมืือ 2 กลุ่่�ม คืือ 1. การวััดการรัับรู้้�โดยการวิิจััยเชิิงคุุณภาพ เช่่น การสััมภาษณ์์ผู้้�บริิโภค 
2. การตรวจสอบสถานการณ์์ (Situation audit) เป็็นการวิิจััยเชิิงปริมาณที่่�ผู้้�วิิจััยเลืือกแบรนด์์ 
ที่่�ต้้องการวิิเคราะห์์ และเก็็บข้้อมููลจากผู้้�บริิโภคโดยใช้้แบบสอบถาม Kotler & Keller (2016) 
ระบุวุ่่าแผนที่่�การรับัรู้้� (Perceptual Map) เป็็นเครื่่�องมือืที่่�ช่่วยให้้นักการตลาดสามารถเห็น็ภาพ 
การรัับรู้้ �ของผู้้ �บริิโภคที่่�มีีต่่อแบรนด์์ต่่าง ๆ ในตลาดได้้ชัดเจนมากขึ้้�น แผนที่่�การรัับรู้้ � 
สามารถแสดงผลเป็็นแผนภููมิได้้ใน 2 รููปแบบ คืือ แผนภููมิการกระจายตััวอย่่างง่่าย (Simple 
Scatterplot) เป็็นแผนภููมิที่่�แสดงผลแบบสองมิิติิและแผนภููมิแบบทวิ (Biplot) เป็็นแผนภููมิ 
ที่่�แสดงผลแบบสามมิติิิซึ่่�งสามารถสร้้างจากหลายเทคนิคิเช่่น เทคนิิคการแบ่่งสเกลแบบหลายมิิติิ 

(Multidimensional Scaling) เป็็นการวััดการรัับรู้้�ความแตกต่างของแต่่ละแบรนด์์ โดยให้้ผู้้�บริิโภค 
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ระบุุความแตกต่่างของแต่่ละแบรนด์์ทีีละคู่่� (Greenacre) ในปััจจุุบัันมีีโปรแกรมสำำ�เร็็จรููป 

ที่่�ช่่วยสร้้างแผนที่่�การรัับรู้้�แบบสามมิิติิได้้ง่่ายขึ้้�น และมีีความสามารถในการวััดการรัับรู้้�และ 

ทััศนคติิจากหลายคุุณสมบััติิ (Multiattribute Attitude) และยัังเพิ่่�มความสามารถในการจำำ�ลอง 

การเปลี่่�ยนแปลงของส่่วนแบ่่งการตลาดและราคาได้้อีกด้้วย

พฤติิกรรมผู้้� บริิโภคด้้านราคา Clausen (2005) ระบุุว่่าผู้้ �บริิโภคมีีพฤติิกรรม 

การตอบสนองต่่อการเปลี่่�ยนแปลงของราคา โดยทั่่�วไปการยืืดหยุ่่�นของราคาจะขึ้้�นกัับประเภท 

ของสิินค้้าหรืือประเภทของผู้้�บริิโภค เช่่น ถ้้าผู้้�บริิโภคมีีรายได้้น้้อยจะมีีความยืดืหยุ่่�นต่่อราคามาก  

หมายถึึงหากมีการเปลี่่�ยนแปลงราคาเพีียงเล็็กน้้อยจะส่่งผลต่่อการซื้้�อของผู้้�บริิโภคมาก 

โดยทั่่�วไปแล้้วราคาสููงขึ้้�นผู้้�บริิโภคยิ่่�งตััดสินใจซื้้�อน้้อยลง และการเปลี่่�ยนแปลงราคากัับปริมาณ

การซื้้�อมีความยืืดหยุ่่�นต่่างกััน 

งานวิจััยที่่�เกี่่�ยวข้้อง ผู้้�วิิจััยได้้ศึึกษางานวิิจััยที่่�เกี่่�ยวข้้องดัังนี้้�

Panyanat & Wut (2020) ศึึกษาการรัับรู้้�ของผู้้�บริิโภคที่่�มีีต่่อสบู่่� SME ของไทย 

โดยใช้้แผนที่่�สามมิิติิพบว่่า ผู้้�บริิโภคจะเปลี่่�ยนใจมาใช้้สบู่่� SME ของไทยเพิ่่�มขึ้้�น หากปรัับปรุง 

ด้้านกลิ่่�นและปรับราคาลดลง อย่างไรก็็ดีีงานวิิจััยนี้้�เป็็นการศึึกษาภาพกว้้างของสบู่่� SME ของไทย 

ไม่่ได้้เจาะจงว่่าเป็็นสบู่่�ประเภทใด ทำำ�ให้้มีข้้อจำำ�กัดในการประยุกุต์ใช้้ ผู้้�วิิจััยจึึงออกแบบงานวิจัิัยนี้้� 

ให้้จงเจาะเฉพาะสบู่่�สมุุนไพรไทย เพื่่�อให้้การประยุุกต์์มีีความชััดเจนยิ่่�งขึ้้�น และเพิ่่�มเติิม 

การจำำ�ลองส่่วนแบ่่งการตลาดและราคา เพื่่�อให้้ทราบถึึงผลลััพธ์์ที่่�เกิิดขึ้้�นเมื่่�อมีการปรับปรุง 

ผลิตภัณฑ์์

Chutima & Napawan (2017) ศึึกษาพฤติิกรรมผู้้�บริิโภคในการซื้้�อสบู่่�สมุุนไพร 

โดยเก็็บข้้อมููลจากผู้้�บริิโภคจำำ�นวน 200 คน ที่่�ใช้้สบู่่�สมุุนไพรพบว่่า พฤติิกรรมการซื้้�อสบู่่�สมุุนไพร 

มีีความสััมพัันธ์์กัับกลิ่่�นสบู่่� วััตถุประสงค์์ในการซื้้�อ คุุณสมบััติิสบู่่� และราคา โดยพบว่่าปััจจััยที่่�มีี

อิิทธิพลต่่อการตััดสินใจคืือ พนัักงานขายที่่�จุุดจำำ�หน่่ายสิินค้้าและสื่่�อสังคมออนไลน์์

Sangaroon (2018) ได้้ศึึกษาเกี่่�ยวกับการพััฒนาผลิตภัณฑ์์สบู่่�สมุุนไพรพบว่่า ผู้้�บริิโภค 

มีีความต้้องการสบู่่�ที่่�มีีรููปทรงรีีมากกว่่าทรงสี่่�เหลี่่�ยม และผู้้�บริิโภคให้้ความสำำ�คัญด้้านราคา 

มากที่่�สุุด รองลงมาได้้แก่่ การส่่งเสริิมการตลาด และช่่องทางการจััดจำำ�หน่่าย โดยพบว่่าราคา 

จำำ�หน่่ายปลีกควรมีีราคาก้้อนละ 50 บาท 

Afreen (2018) ได้้ศึึกษาเกี่่�ยวกับแบรนด์์ของสบู่่�อาบน้ำำ��ที่่�มีีจำำ�หน่่ายในซููเปอร์มาร์์เก็็ต 

ในประเทศอินเดีียจำำ�นวน 13 แบรนด์์ เก็็บข้้อมููลโดยใช้้แบบสอบถามจากผู้้�บริิโภคจำำ�นวน 335 คน 

พบว่่าผู้้�บริิโภคจะใช้้สบู่่�ไม่่น้้อยกว่า 2 แบรนด์์ และพบว่่าปััจจััยด้้านแบรนด์์ คุุณภาพการใช้้งาน 

ราคา ส่่วนลด และผู้้�นำำ�เสนอแบรนด์์ มีีอิิทธิพลต่่อการตััดสินใจซื้้�อ
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Vidal et al. (2018) ศึึกษาการรับัรู้้�ของผู้้�บริิโภคที่่�มีีต่่อสบู่่�ก้้อนที่่�มีีส่่วนผสมจากสมุนุไพร 

ธรรมชาติิ ในด้้านสีี รููปทรง กลิ่่�น ราคา ฟอง และความชุ่่�มชื้้�น วิิเคราะห์์ข้้อมููลโดยใช้้เทคนิิค 

แผนภููมิทวิด้้วยเทคนิิคการแบ่่งสเกลแบบหลายมิิติิ พบว่่าสบู่่� Base Bar ผู้้�บริิโภครัับรู้้�ว่่า 

มีีความโดดเด่่นด้้านกลิ่่�นหอม สีี และราคาถููก ในขณะที่่�สบู่่� Hibiscus Rose Hip ผู้้�บริิโภค 

รัับรู้้�ถึึงความชุ่่�มชื้้�น ในขณะที่่�สบู่่� Forest Grove ผู้้�บริิโภคไม่่รัับรู้้�ว่่ามีีความโดดเด่่นด้้านใด 

ด้้านหนึ่่�งเลย

กรอบแนวคิิดการวิิจััย
การวิิจััยในครั้้�งนี้้�ผู้้�วิิจััยศึึกษาแนวทางการพััฒนาสบู่่�สมุุนไพรไทยเพื่่�อเพิ่่�มส่่วนแบ่่ง 

การตลาด โดยวิิเคราะห์์การรัับรู้้�แบบหลายคุุณสมบััติิโดยใช้้แผนที่่�การรัับรู้้�แบบสามมิิติิ และ 

นำำ�ข้้อมููลที่่�ได้้มาจำำ�ลองส่่วนแบ่่งการตลาดและราคา การวิิเคราะห์์ดัังกล่่าวจำำ�ต้้องใช้้ข้้อมููล 

จากการสำำ�รวจปััจจัยัที่่�ผู้้�บริิโภคใช้้ในการตัดัสินใจซื้้�อสบู่่� ข้้อมููลพฤติิกรรมการใช้้สบู่่�ของผู้้�บริโิภค  

และข้้อมููลการรัับรู้้�ของผู้้�บริิโภคที่่�มีีต่่อปััจจััยที่่�ใช้้ในการตััดสินใจ เพื่่�อนำำ�มาสร้้างแผนที่่�การรัับรู้้� 

แบบสามมิติิิ และนำำ�ข้้อมููลมาจำำ�ลองส่่วนแบ่่งการตลาดและราคา การวิจัิัยในครั้้�งนี้้�จึึงเป็็นการวิจัิัย 

ที่่�มีีหลายขั้้�นตอน ผู้้�วิิจััยจึึงแสดงกรอบแนวคิดการวิิจััยในรููปแบบขั้้�นตอนการดำำ�เนิินงาน 

แสดงดัังภาพที่่� 1 

 
 

Vidal et al. (2018) ศึกษาการรับรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อสบู่ก้อนที่มีส่วนผสมจากสมุนไพร
ธรรมชาติ ในด้านสี รูปทรง กลิ่น ราคา ฟอง และความชุ่มชื้น วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้เทคนิคแผนภูมิทวิด้วย
เทคนิคการแบ่งสเกลแบบหลายมิติ พบว่าสบู่ Base Bar ผู้บริโภครับรู้ว่ามีความโดดเด่นด้านกลิ่นหอม สี 
และราคาถูก ในขณะที่สบู่ Hibiscus Rose Hip ผู้บริโภครับรู้ถึงความชุ่มชื้น ในขณะที่สบู่ Forest Grove 
ผู้บริโภคไม่รับรู้ว่ามีความโดดเด่นด้านใดด้านหนึ่งเลย 

 
กรอบแนวคิดการวิจัย 

การวิจัยในครั้งนี้ผู้วิจัยศึกษาแนวทางการพัฒนาสบู่สมุนไพรไทยเพ่ือเพ่ิมส่วนแบ่งการตลาด โดย
วิเคราะห์การรับรู้แบบหลายคุณสมบัติโดยใช้แผนที่การรับรู้แบบสามมิติ และน าข้อมูลที่ได้มาจ าลองส่วน
แบ่งการตลาดและราคา การวิเคราะห์ดังกล่าวจ าต้องใช้ข้อมูลจากการส ารวจปัจจัยที่ผู้บริโภคใช้ในการ
ตัดสินใจซื้อสบู่ ข้อมูลพฤติกรรมการใช้สบู่ของผู้บริโภค และข้อมูลการรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีต่อปัจจัยที่ใช้ใน
การตัดสินใจ เพ่ือน ามาสร้างแผนที่การรับรู้แบบสามมิติ และน าข้อมูลมาจ าลองส่วนแบ่งการตลาดและ
ราคา การวิจัยในครั้งนี้จึงเป็นการวิจัยที่มีหลายขั้นตอน ผู้วิจัยจึงแสดงกรอบแนวคิดการวิจัยในรูปแบบ
ขั้นตอนการด าเนินงานแสดงดังภาพที่ 1  

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
วิธีด าเนินการวิจัย 

การวิจัยในครั้งนี้ผู้วิจัยค านึงถึงการละเมิดสิทธิ์และจริยธรรมการวิจัย การเก็บข้อมูลส าหรับการ
วิจัยในครั้งนี้ ก าหนดให้ผู้เก็บข้อมูลต้องแนะน าตนเอง ชี้แจงชื่อเรื่องการวิจัย วัตถุประสงค์ของการวิจัย ชื่อ

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัยตามกระบวนการวิจัย 

การสร้างแผนที่การรับรู้
เพื่อจ าลองส่วนแบ่ง
การตลาดและราคา 

การศึกษาปัจจัย 
ที่ผู้บริโภคใช้ใน 

การตัดสินใจซื้อสบู ่

การศึกษาการรับรู ้
ต่อปัจจัยที่ใช้ใน 

การตัดสินใจซื้อสบู ่

การศึกษา
พฤติกรรมการใช้สบู่

ของผู้บริโภค 

ภาพที่่� 1 กรอบแนวคิดการวิิจััยตามกระบวนการวิิจััย

วิิธีีดำำ�เนิินการวิิจััย

การวิิจััยในครั้้�งนี้้�ผู้้�วิิจััยคำำ�นึงถึึงการละเมิิดสิทธิ์์�และจริิยธรรมการวิิจััย การเก็็บข้้อมููล 

สำำ�หรัับการวิิจััยในครั้้�งนี้้� กำำ�หนดให้้ผู้้�เก็็บข้้อมููลต้้องแนะนำำ�ตนเอง ชี้้�แจงชื่่�อเรื่่�องการวิิจััย 

วััตถุประสงค์์ของการวิจัิัย ชื่่�อผู้้�ดำำ�เนิินการวิิจััย สัังกััดของผู้้�ดำำ�เนิินการวิิจััย และแจ้้งการเก็บ็รัักษา 
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ความลัับของข้้อมููลส่่วนบุุคคลและข้้อมููลที่่�ให้้สัมภาษณ์์ จากนั้้�นจึึงสอบถามความสมััครใจของ 

ผู้้�ให้้ข้้อมููล และแจ้้งรายละเอีียดการติิดต่อผู้้�วิิจััย 

สำำ�หรัับโปรแกรมที่่�ใช้้สร้้างแผนที่่�การรัับรู้้�แบบสามมิิติิเพื่่�อการจำำ�ลองส่่วนแบ่่งการตลาด 

และราคา ผู้้�วิิจััยใช้้โปรแกรม Marketing Engineering for Excel ตามสิิทธิ์์� License ID: 

63000568 และได้้รับอนุญาตจาก DecisionPro, Inc. ซึ่่�งเป็็นผู้้�ผลิตโปรแกรม ให้้สามารถ 

นำำ�ภาพจากโปรแกรมมาประกอบรายงานการวิิจััยตามคำำ�อนุญาต Reference Number:  

DecisionPro-HIYN-7089

รายละเอีียดของวิิธีีการวิิจััยมีีดัังนี้้�

1.	 ประชากรและกลุ่่� มตััวอย่่าง ประชากรที่่�ศึึกษาในครั้้�งนี้้�ได้้แก่่ ผู้้ �บริิโภคใน 

กรุงเทพมหานครซึ่่�งเป็็นผู้้�ที่่�เป็็นผู้้�ตััดสินใจซื้้�อสบู่่�ด้้วยตนเอง และรู้้�จัักแบรนด์์สบู่่�ที่่�นำำ�มาศึึกษา 

ในครั้้�งนี้้� 

2.	 การสุ่่�มตััวอย่่าง ผู้้�วิิจััยจึึงเลืือกใช้้เทคนิิคการสุ่่�มตััวอย่่างแบบลููกโซ่่ (Snowball 

Sampling Technique) 

3.	ขน าดของกลุ่่�มตััวอย่่าง ผู้้�วิิจััยกำำ�หนดขนาดของกลุ่่�มตััวอย่่างโดยพิิจารณาจาก  

เทคนิิคการวิิเคราะห์์ข้้อมููลโดยใช้้แผนที่่�การรัับรู้้�แบบสามมิิติิเพื่่�อจำำ�ลองส่่วนแบ่่งการตลาด 

ซึ่่�งอยู่่�บนพื้้�นฐานสถิิติิเพื่่�อการพยากรณ์์ โดย Little (2013) และ Hair et al. (1998) ระบุุว่่า 

ขนาดตัวอย่่างที่่�เหมาะสมต้้องไม่่น้้อยกว่่า 200 ตััวอย่่าง ที่่�ระดัับความเชื่่�อมั่่�นร้้อยละ 95  

ผู้้�วิิจััยกำำ�หนดระยะเวลาในการเก็บ็รวบรวมข้้อมููลจากการสุ่่�มตััวอย่างแบบลููกโซ่่เป็็นเวลา 2 เดืือน 

ได้้จำำ�นวนตััวอย่่างทั้้�งสิ้้�นจำำ�นวน 356 ตััวอย่่าง ซึ่่�งเป็็นจำำ�นวนที่่�เหมาะสมสำำ�หรัับการวิิเคราะห์์ 

ข้้อมููลด้้วยเทคนิิคการวิิเคราะห์์ข้้อมููลโดยใช้้แผนที่่�การรัับรู้้�แบบสามมิิติิ

4. การพััฒนาเครื่่�องมืือการตรวจสอบคุุณภาพเครื่่�องมืือวิิจััย ผู้้�วิิจััยใช้้แบบสอบถาม 

เป็็นเครื่่�องมืือในการเก็็บรวบรวมข้้อมููล พััฒนาข้้อคำำ�ถามจากการศึึกษาปััจจััยที่่�ผู้้�บริิโภคใช้้ใน 

การตััดสินใจซื้้�อสบู่่�และการศึึกษาพฤติิกรรมการใช้้สบู่่�ของผู้้�บริิโภคตามกรอบแนวคิดการวิิจััย 

แบบสอบถามประกอบด้้วย 4 ส่่วน คืือ ส่่วนที่่� 1 คำำ�ถามคััดกรองและข้้อข้้อมููลปััจจััยส่่วนบุุคคล 

ของผู้้�ตอบแบบสอบถาม ส่่วนที่่� 2 คำำ�ถามการรัับรู้้�ของผู้้�บริิโภคต่่อคุณสมบััติิของสบู่่�แต่่ละแบรนด์์ 

ส่่วนที่่� 3 คำำ�ถามความชื่่�นชอบต่่อสบู่่�แบรนด์์ต่่าง ๆ และส่่วนที่่� 4 คำำ�ถามระดัับเจตนาซื้้�อ 

ในระดัับราคาต่่าง ๆ ผู้้�วิิจััยตรวจสอบคุุณภาพแบบสอบถามโดยทดสอบความตรง (Validity) 

จากผู้้�ทรงคุุณวุฒิิจำำ�นวน 3 ท่่าน พบว่่าทุุกข้้อคำำ�ถามมีีคะแนนความสอดคล้้องไม่่น้้อยกว่า 0.6 

และผ่่านการทดสอบความเชื่่�อมั่่�น (Reliability) โดยมีีค่่า Cronbach alpha ไม่่น้้อยกว่า 0.8 

จากนั้้�นจึึงนำำ�แบบสอบถามไปเก็็บข้้อมููลจริิง 
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ผลการวิิจััย
การวิิจััยในครั้้�งนี้้�ผู้้�วิิจััยศึึกษาปััจจััยที่่�ผู้้�บริิโภคใช้้ในการตััดสินใจซื้้�อสบู่่�จำำ�นวน 7 ปััจจััย 

คืือ สรรพคุุณ (Attribute) ความคุ้้ �นเคยต่่อแบรนด์์ (Brand) ความปลอดภััย (Safety) 

คุุณสมบััติิขณะใช้้งาน (UseExp) ลัักษณะทางกายภาพ (Physical) ราคาถููก (LowPrice) และ 

กลิ่่�น (Scent) ซึ่่�งทั้้�ง 7 ปััจจััยได้้มาจากการศึึกษาปััจจััยที่่�ผู้้�บริิโภคใช้้ในการตััดสินใจซื้้�อสบู่่� 

ตามกรอบแนวคิิดการวิิจััย และเลืือกศึึกษาแบรนด์์สบู่่�ที่่�ได้้จากการศึึกษาพฤติิกรรมผู้้�บริิโภค 

ตามกรอบแนวคิดการวิิจััย คืือ Bennett เนื่่�องจากเป็็นผู้้�นำำ�ตลาดสบู่่�สมุุนไพร และสบู่่�สมุุนไพรไทย 

แบรนด์์ขนาดเล็็ก (แบรนด์์ที่่�มีีส่่วนแบ่่งการตลาดน้้อยกว่าร้้อยละ 10) ผู้้�วิิจััยไม่่ได้้ศึึกษาแบรนด์์ 

ที่่�เป็็นขนาดกลางที่่�ส่่วนแบ่่งการตลาดระหว่่างร้้อยละ 10-20 เนื่่�องจากเป็็นแบรนด์์ที่่�มีี 

ส่่วนแบ่่งการตลาดไม่่ต่่างจากแบรนด์์ผู้้�นำำ�มากนัก และสามารถประยุุกต์ใช้้ข้้อมููลจากผู้้�นำำ�ตลาด 

เป็็นแนวทางในการพััฒนาผลิตภัณฑ์์ได้้ ผู้้ �วิิจััยเปรียบเทีียบการรัับรู้้�ของผู้้�บริิโภคที่่�มีีต่่อ 

สบู่่�สมุุนไพรไทยโดยเทีียบกัับสบู่่�ผู้้�นำำ�ตลาด คืือ ได้้แก่่ Lux, Shokubutsu, Protex, Parrot,  

และ Dettol เนื่่�องจากสบู่่�สมุุนไพรไทยมีีส่่วนแบ่่งการตลาดในภาพรวมน้้อย การเพิ่่�มส่่วนแบ่่ง 

การตลาดจึงต้้องแข่่งขัันกัับสบู่่�อื่่�น ๆ

ผู้้�วิิจััยนำำ�ข้้อมููลจากแบบสอบถามจำำ�นวน 356 ชุุด เข้้าในโปรแกรม Marketing  

Engineering for Excel เพื่่�อสร้้างแผนที่่�การรัับรู้้�แบบสามมิิติิ โดยตำำ�แหน่่งการรัับรู้้�ต่่อ 

คุุณสมบัติัิต่่าง ๆ  ของแต่่ละแบรนด์์จะถููกกำำ�หนดตำำ�แหน่่งโดยใช้้แกน X, Y, และ Z การวิเิคราะห์์ข้้อมููลผู้้� 

วิิจััยแยกวิเคราะห์์ทีีละคุุณสมบััติิ และกำำ�หนดให้้โปรแกรมแสดงผลเฉพาะคุุณสมบััติิ 

ที่่�วิิเคราะห์์ข้้อมููลเท่่านั้้�น เนื่่�องจากแผนที่่�การรัับรู้้�แบบสามมิิติิไม่่สามารถระบุุตำำ�แหน่่งได้้จากมิติิ 

ในแนวระนาบ ผู้้�วิิจััยจึึงสร้้างเส้้นตั้้�งฉาก (Perpendicular Line) จากตำำ�แหน่่งของแบรนด์ ์

ไปยังัเส้้นคุุณสมบััติิ เพื่่�อวิเคราะห์์ตำำ�แหน่่งการรัับรู้้�ของผู้้�บริิโภคที่่�มีีต่่อแบรนด์์ ผลการวิิเคราะห์์ข้้อมููล 

มีีดัังนี้้�

	 ผลการวิเิคราะห์์การรัับรู้้�ด้านสรรพคุุณ ผู้้�วิิจััยหมุุนแกนโดยให้้แกน Z เป็็นแนวตั้้�ง 

และแกน Y เป็็นแนวนอน และปรัับแต่่งมุุมของแกนอีีกเล็็กน้้อยเพื่่�อให้้เห็็นภาพตำำ�แหน่่ง 

ของแบรนด์์ที่่�ชััดเจนที่่�สุุด เมื่่�อพิจารณาจากจุดตกของเส้้นตั้้�งฉากที่่�ลากจากตำำ�แหน่่งของแบรนด์์ 

ไปยังัเส้้นคุุณสมบััติิด้้านสรรพคุณุ พบว่่าแบรนด์์ที่่�มีีจุุดตกบนเส้้นคุุณสมบััติิตำำ�แหน่่งใกล้้เคีียงกััน 

แบ่่งได้้เป็็น 3 กลุ่่�ม คืือ กลุ่่�มที่่� 1 สบู่่�ที่่�ผู้้�บริิโภครัับรู้้�ด้้านสรรพคุุณสููงเมื่่�อเทีียบกัับแบรนด์์สบู่่� 

ที่่�ศึึกษาทั้้�งหมด ได้้แก่่ Dettol Protex, Bennett และสบู่่�สมุุนไพรไทยแบรนด์์ขนาดเล็ก็ กลุ่่�มที่่� 2  

สบู่่�ที่่�ผู้้�บริิโภครัับรู้้�ด้้านสรรพคุุณระดัับน้้อยลงมาได้้แก่่ Shokubutsu และ Lux กลุ่่�มที่่� 3 สบู่่�ที่่� 

ผู้้�บริิโภครัับรู้้�เรื่่�องสรรพคุุณน้้อยที่่�สุุดได้้แก่่ Parrot (ภาพที่่� 2)
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รองลงมา คือ Parrot, Protex, Dettol และ Bennett กลุ่มที่ 3 สบู่ที่ผู้บริโภคมีความคุ้นเคยต่อแบรนด์
น้อยที่สุดคือ สบู่สมุนไพรไทยแบรนด์ขนาดเล็ก (ภาพท่ี 3) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 2 การรับรู้แบรนด์ต่าง ๆ ของสบู่ด้านสรรพคุณ 
ที่มาจาก โปรแกรม Marketing Engineering for Excel ผลิตโดย DecisionPro, Inc. 
 

ภาพที่่� 2 การรัับรู้้�แบรนด์์ต่่าง ๆ ของสบู่่�ด้้านสรรพคุุณ

ที่่�มาจาก โปรแกรม Marketing Engineering for Excel ผลิตโดย DecisionPro, Inc.

ผลการวิิเคราะห์์การรัับรู้้�ด้้านความคุ้้�นเคยต่่อแบรนด์์ ผู้้�วิิจััยหมุุนแกนโดยให้้แกน Z  

เป็็นแนวตั้้�งและแกน X เป็็นแนวนอน และปรับแต่่งมุุมของแกนอีีกเล็็กน้้อยเพื่่�อให้้เห็็นภาพตำำ�แหน่่ง 

ของแบรนด์์ที่่�ชััดเจนที่่�สุุด เมื่่�อพิจารณาจากจุดตกของเส้้นตั้้�งฉากที่่�ลากจากตำำ�แหน่่งของแบรนด์์ 

ไปยังเส้้นคุุณสมบััติิด้้านความคุ้้�นเคยต่่อแบรนด์์ พบว่่าแบรนด์์ที่่�มีีจุุดตกบนเส้้นคุุณสมบััติิ 

ตำำ�แหน่่งใกล้้เคีียงกัันแบ่่งได้้เป็็น 3 กลุ่่�ม คืือ กลุ่่�มที่่� 1 สบู่่�ที่่�ผู้้�บริิโภคมีีความคุ้้�นเคยต่่อแบรนด์์สููง 

เมื่่�อเทีียบกัับแบรนด์์อื่่�น ๆ ประกอบด้้วย 2 แบรนด์์ คืือ Lux และ Shokubutsu กลุ่่�มที่่� 2  

สบู่่�ที่่�ผู้้�บริิโภคมีีความคุ้้�นเคยต่่อแบรนด์์รองลงมา คืือ Parrot, Protex, Dettol และ Bennett 

กลุ่่�มที่่� 3 สบู่่�ที่่�ผู้้�บริิโภคมีีความคุ้้�นเคยต่่อแบรนด์์น้้อยที่่�สุุดคือ สบู่่�สมุุนไพรไทยแบรนด์์ขนาดเล็็ก 

(ภาพที่่� 3)
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ผลการวิเคราะห์การรับรู้ด้านความปลอดภัยในการใช้งาน ผู้วิจัยหมุนแกนโดยให้แกน Y เป็น
แนวตั้งและแกน X เป็นแนวนอน และปรับแต่งมุมของแกนอีกเล็กน้อยเพ่ือให้เห็นภาพต าแหน่งของ 
แบรนด์ที่ชัดเจนที่สุด เมื่อพิจารณาจากจุดตกของเส้นตั้งฉากที่ลากจากต าแหน่งของแบรนด์ไปยังเส้น
คุณสมบัติด้านความปลอดภัยในการใช้งานพบว่า แบรนด์ที่มีจุดตกบนเส้นคุณสมบัติต าแหน่งใกล้เคียงกัน
แบ่งได้เป็น 3 กลุ่ม คือ กลุ่มที่ 1 สบู่ที่ผู้บริโภครับรู้ด้านความปลอดภัยในการใช้งานสูงที่สุดเมื่อเทียบกับ
แบรนด์อ่ืน ๆ ประกอบด้วย 2 แบรนด์ คือ Lux และ Shokubutsu กลุ่มที่ 2 สบู่ที่ผู้บริโภครับรู้ด้านความ
ปลอดภัยในการใช้งานรองลงมา คือ Parrot, Protex, Bennett และสบู่สมุนไพรไทยแบรนด์ขนาดเล็ก 
กลุ่มท่ี 3 สบู่ที่ผู้บริโภครับรู้ด้านความปลอดภัยในการใช้งานน้อยที่สุด คือ Dettol (ภาพท่ี 4) 

 
 
 
 
 

ภาพที่ 3 การรับรู้แบรนด์ต่าง ๆ ของสบู่ด้านความคุ้นเคยต่อแบรนด์ 
ที่มาจาก  โปรแกรม Marketing Engineering for Excel ผลิตโดย DecisionPro, 

ภาพที่่� 3 การรัับรู้้�แบรนด์์ต่่าง ๆ ของสบู่่�ด้้านความคุ้้�นเคยต่่อแบรนด์์

ที่่�มาจาก โปรแกรม Marketing Engineering for Excel ผลิตโดย DecisionPro,

ผลการวิเิคราะห์์การรับัรู้้�ด้านความปลอดภัยัในการใช้้งาน ผู้้�วิิจััยหมุุนแกนโดยให้้แกน Y  

เป็็นแนวตั้้�งและแกน X เป็็นแนวนอน และปรัับแต่่งมุุมของแกนอีีกเล็็กน้้อยเพื่่�อให้้เห็็นภาพ 

ตำำ�แหน่่งของแบรนด์์ที่่�ชััดเจนที่่�สุุด เมื่่�อพิจารณาจากจุดตกของเส้้นตั้้�งฉากที่่�ลากจากตำำ�แหน่่ง 

ของแบรนด์์ไปยังเส้้นคุุณสมบััติิด้้านความปลอดภัยในการใช้้งานพบว่่า แบรนด์์ที่่�มีีจุุดตกบนเส้้น 

คุุณสมบัติัิตำำ�แหน่่งใกล้้เคีียงกัันแบ่่งได้้เป็็น 3 กลุ่่�ม คืือ กลุ่่�มที่่� 1 สบู่่�ที่่�ผู้้�บริิโภครัับรู้้�ด้้านความปลอดภัยั 

ในการใช้้งานสููงที่่�สุุดเมื่่�อเทีียบกัับแบรนด์์อื่่�น ๆ  ประกอบด้้วย 2 แบรนด์์ คืือ Lux และ Shokubutsu  

กลุ่่�มที่่� 2 สบู่่�ที่่�ผู้้�บริิโภครัับรู้้�ด้้านความปลอดภัยในการใช้้งานรองลงมา คืือ Parrot, Protex, 

Bennett และสบู่่�สมุุนไพรไทยแบรนด์์ขนาดเล็็ก กลุ่่�มที่่� 3 สบู่่�ที่่�ผู้้�บริิโภครัับรู้้�ด้้านความปลอดภัย 

ในการใช้้งานน้้อยที่่�สุุด คืือ Dettol (ภาพที่่� 4)
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ผลการวิเคราะห์การรับรู้ด้านคุณสมบัติขณะใช้งาน ผู้วิจัยหมุนแกนโดยให้แกน Z เป็นแนวตั้ง

และแกน X เป็นแนวนอน และปรับแต่งมุมของแกนอีกเล็กน้อยเพ่ือให้เห็นภาพต าแหน่งของแบรนด์ที่
ชัดเจนที่สุด เมื่อพิจารณาจากจุดตกของเส้นตั้งฉากที่ลากจากต าแหน่งของแบรนด์ไปยังเส้นคุณสมบัติด้าน
คุณสมบัติขณะใช้งานพบว่า แบรนด์ที่มีจุดตกบนเส้นคุณสมบัติต าแหน่งใกล้เคียงกันแบ่งได้เป็น 3 กลุ่ม คือ 
กลุ่มที่ 1 สบู่ที่ผู้บริโภครับรู้ด้านคุณสมบัติขณะใช้งานสูงที่สุดเมื่อเทียบกับแบรนด์อ่ืน ๆ ประกอบด้วย 3 
แบรนด์ได้แก่ Parrot, Lux และ Shokubutsu กลุ่มที่ 2 สบู่ที่ผู้บริโภครับรู้ด้านคุณสมบัติขณะใช้งาน
รองลงมาได้แก่ Protex และ Dettol กลุ่มที่ 3 สบู่ที่ผู้บริโภครับรู้ด้านคุณสมบัติขณะใช้งานน้อยที่สุดคือ 
Bennett และสบู่สมุนไพรไทยแบรนด์ขนาดเล็ก (ภาพท่ี 5) 

 
 

ภาพที่ 4 การรับรู้แบรนด์ต่าง ๆ ของสบู่ด้านความปลอดภัยในการใช้งาน 
ที่มาจาก  โปรแกรม Marketing Engineering for Excel ผลิตโดย DecisionPro, 
Inc. 

ภาพที่่� 4 การรัับรู้้�แบรนด์์ต่่าง ๆ ของสบู่่�ด้้านความปลอดภัยในการใช้้งาน

ที่่�มาจาก โปรแกรม Marketing Engineering for Excel ผลิตโดย DecisionPro,

ผลการวิิเคราะห์์การรัับรู้้�ด้้านคุุณสมบััติิขณะใช้้งาน ผู้้�วิิจััยหมุุนแกนโดยให้้แกน Z 

เป็็นแนวตั้้�งและแกน X เป็็นแนวนอน และปรัับแต่่งมุุมของแกนอีีกเล็็กน้้อยเพื่่�อให้้เห็็นภาพ 

ตำำ�แหน่่งของแบรนด์์ที่่�ชััดเจนที่่�สุุด เมื่่�อพิจารณาจากจุดตกของเส้้นตั้้�งฉากที่่�ลากจากตำำ�แหน่่ง 

ของแบรนด์์ไปยัังเส้้นคุุณสมบััติิด้้านคุุณสมบััติิขณะใช้้งานพบว่่า แบรนด์์ที่่�มีีจุุดตกบนเส้้น 

คุุณสมบััติิตำำ�แหน่่งใกล้้เคีียงกัันแบ่่งได้้เป็็น 3 กลุ่่�ม คืือ กลุ่่�มที่่� 1 สบู่่�ที่่�ผู้้�บริิโภครัับรู้้�ด้้านคุุณสมบััติิ 

ขณะใช้้งานสููงที่่�สุุดเมื่่�อเทีียบกัับแบรนด์์อื่่�น ๆ ประกอบด้้วย 3 แบรนด์์ได้้แก่่ Parrot, Lux และ 

Shokubutsu กลุ่่�มที่่� 2 สบู่่�ที่่�ผู้้�บริิโภครัับรู้้�ด้้านคุุณสมบััติิขณะใช้้งานรองลงมาได้้แก่่ Protex 

และ Dettol กลุ่่�มที่่� 3 สบู่่�ที่่�ผู้้�บริิโภครัับรู้้�ด้้านคุุณสมบััติิขณะใช้้งานน้้อยที่่�สุุดคือ Bennett 

และสบู่่�สมุุนไพรไทยแบรนด์์ขนาดเล็็ก (ภาพที่่� 5)
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ผลการวิเคราะห์การรับรู้ด้านลักษณะทางกายภาพ  ผู้วิจัยหมุนแกนโดยให้แกน Z เป็นแนวตั้ง

และแกน X เป็นแนวนอน และปรับแต่งมุมของแกนอีกเล็กน้อยเพ่ือให้เห็นภาพต าแหน่งของแบรนด์ที่
ชัดเจนที่สุด เมื่อพิจารณาจากจุดตกของเส้นตั้งฉากที่ลากจากต าแหน่งของแบรนด์ไปยังเส้นคุณสมบัติด้าน
ลักษณะทางกายภาพพบว่า จุดตกบนเส้นคุณสมบัติมีต าแหน่งค่อนข้างกระจายตัว แต่พอจะแบ่งเป็นกลุ่ม
ได้ 2 กลุ่ม คือ กลุ่มท่ี 1 สบู่ที่ผู้บริโภครับรู้ด้านลักษณะทางกายภาพในระดับมาก คือ Shokubutsu, Lux, 
Dettol, Protex และ Parrot กลุ่มที่ 2 สบู่ที่ผู้บริโภครับรู้ด้านลักษณะทางกายภาพในระดับน้อยได้แก่ 
Bennett และสบู่สมุนไพรไทยแบรนด์ขนาดเล็ก (ภาพท่ี 6) 

ผลการวิเคราะห์การรับรู้ด้านราคาถูก ผู้วิจัยหมุนแกนโดยให้แกน Y เป็นแนวตั้งและแกน X เป็น
แนวนอน และปรับแต่งมุมของแกนอีกเล็กน้อยเพ่ือให้เห็นภาพต าแหน่งของแบรนด์ที่ชัดเจนที่สุด เมื่อ
พิจารณาจากจุดตกของเส้นตั้งฉากที่ลากจากต าแหน่งของแบรนด์ไปยังเส้นคุณสมบัติด้านราคาถูกพบว่า  

ภาพท่ี 5 การรับรู้แบรนด์ต่าง ๆ ของสบู่ด้านคุณสมบัติขณะใช้งาน 
ที่มาจาก  โปรแกรม Marketing Engineering for Excel ผลิตโดย DecisionPro, Inc. 

ภาพที่่� 5 การรัับรู้้�แบรนด์์ต่่าง ๆ ของสบู่่�ด้้านคุุณสมบััติิขณะใช้้งาน

ที่่�มาจาก โปรแกรม Marketing Engineering for Excel ผลิตโดย DecisionPro, Inc.

ผลการวิิเคราะห์์การรัับรู้้�ด้้านลักษณะทางกายภาพ ผู้้�วิิจััยหมุุนแกนโดยให้้แกน Z 

เป็็นแนวตั้้�งและแกน X เป็็นแนวนอน และปรับแต่่งมุุมของแกนอีีกเล็็กน้้อยเพื่่�อให้้เห็็นภาพตำำ�แหน่่ง 

ของแบรนด์์ที่่�ชััดเจนที่่�สุุด เมื่่�อพิจารณาจากจุดตกของเส้้นตั้้�งฉากที่่�ลากจากตำำ�แหน่่งของแบรนด์์ 

ไปยัังเส้้นคุุณสมบััติิด้้านลัักษณะทางกายภาพพบว่่า จุุดตกบนเส้้นคุุณสมบััติิมีีตำำ�แหน่่งค่่อนข้้าง 

กระจายตััว แต่่พอจะแบ่่งเป็็นกลุ่่�มได้้ 2 กลุ่่�ม คืือ กลุ่่�มที่่� 1 สบู่่�ที่่�ผู้้�บริิโภครัับรู้้�ด้้านลัักษณะ 

ทางกายภาพในระดัับมาก คืือ Shokubutsu, Lux, Dettol, Protex และ Parrot กลุ่่�มที่่� 2  

สบู่่�ที่่�ผู้้�บริิโภครัับรู้้�ด้้านลัักษณะทางกายภาพในระดัับน้้อยได้้แก่่ Bennett และสบู่่�สมุุนไพรไทย 

แบรนด์์ขนาดเล็็ก (ภาพที่่� 6)
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แบรนด์ที่มีจุดตกบนเส้นคุณสมบัติต าแหน่งใกล้เคียงกันแบ่งได้เป็น 3 กลุ่ม คือ กลุ่มท่ี 1 สบู่ที่ผู้บริโภครับรู้
ด้านราคาถูกเมื่อเทียบกับแบรนด์อ่ืน ๆ คือ Parrot กลุ่มที่ 2 สบู่ที่ผู้บริโภครับรู้ด้านราคาถูกรองลงมา คือ  
Lux, Shokubutsu และ Dettol กลุ่มที่ 3 สบู่ที่ผู้บริโภครับรู้ด้านราคาถูกน้อยที่สุด (ราคาแพง) คือ 
Protex, Bennett และสบู่สมุนไพรไทยแบรนด์ขนาดเล็ก (ภาพท่ี 7) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 6 การรับรู้แบรนด์ต่าง ๆ ของสบู่ด้านลักษณะทางกายภาพ 
ที่มาจาก  โปรแกรม Marketing Engineering for Excel ผลิตโดย DecisionPro, Inc. 
 

ภาพที่่� 6 การรัับรู้้�แบรนด์์ต่่าง ๆ ของสบู่่�ด้้านลัักษณะทางกายภาพ

ที่่�มาจาก โปรแกรม Marketing Engineering for Excel ผลิตโดย DecisionPro, Inc.

ผลการวิิเคราะห์์การรับัรู้้�ด้านราคาถูกู ผู้้�วิิจััยหมุุนแกนโดยให้้แกน Y เป็็นแนวตั้้�งและแกน X  

เป็็นแนวนอน และปรับัแต่่งมุมุของแกนอีกีเล็ก็น้้อยเพื่่�อให้้เห็็นภาพตำำ�แหน่่งของแบรนด์์ที่่�ชััดเจน 

ที่่�สุุด เมื่่�อพิจารณาจากจุดตกของเส้้นตั้้�งฉากที่่�ลากจากตำำ�แหน่่งของแบรนด์์ไปยัังเส้้นคุุณสมบััติิ 

ด้้านราคาถููกพบว่่า แบรนด์์ที่่�มีีจุุดตกบนเส้้นคุุณสมบััติิตำำ�แหน่่งใกล้้เคีียงกัันแบ่่งได้้เป็็น 3 กลุ่่�ม  

คืือ กลุ่่�มที่่� 1 สบู่่�ที่่�ผู้้�บริิโภครัับรู้้�ด้้านราคาถููกเมื่่�อเทีียบกัับแบรนด์์อื่่�น ๆ คืือ Parrot กลุ่่�มที่่� 2  

สบู่่�ที่่�ผู้้�บริิโภครัับรู้้�ด้้านราคาถููกรองลงมา คืือ  Lux, Shokubutsu และ Dettol กลุ่่�มที่่� 3 สบู่่�ที่่�ผู้้�บริิโภค 

รัับรู้้�ด้้านราคาถููกน้้อยที่่�สุุด (ราคาแพง) คืือ Protex, Bennett และสบู่่�สมุุนไพรไทยแบรนด์์ขนาดเล็็ก 

(ภาพที่่� 7)
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ผลการวิเคราะห์การรับรู้ด้านกลิ่น ผู้วิจัยหมุนแกนโดยให้แกน Y เป็นแนวตั้งและแกน X เป็น

แนวนอน และปรับแต่งมุมของแกนอีกเล็กน้อยเพ่ือให้เห็นภาพต าแหน่งของแบรนด์ที่ชัดเจนที่สุด เมื่อ
พิจารณาจากจุดตกของเส้นตั้งฉากที่ลากจากต าแหน่งของแบรนด์ไปยังเส้นคุณสมบัติด้านกลิ่นพบว่า   
แบรนด์ที่มีจุดตกบนเส้นคุณสมบัติต าแหน่งใกล้เคียงกันแบ่งได้เป็น 3 กลุ่ม คือ กลุ่มท่ี 1 สบู่ที่ผู้บริโภครับรู้
ด้านความชื่นชอบกลิ่นเมื่อเทียบกับแบรนด์อ่ืน ๆ คือ Lux และ Shokubutsu กลุ่มท่ี 2 สบู่ที่ผู้บริโภครับรู้
ด้านความชื่นชอบกล่ินรองลงมา คือ Protex กลุ่มที่ 3 สบู่ที่ผู้บริโภครับรู้ด้านความชื่นชอบกลิ่นน้อยที่สุด 
คือ Bennett, Dettol และสบู่สมุนไพรไทยแบรนด์ขนาดเล็ก (ภาพท่ี 8) 

 
 
 
 
 

ภาพที่ 7 การรับรู้แบรนด์ต่าง ๆ ของสบู่ด้านราคาถูก 
ที่มาจาก  โปรแกรม Marketing Engineering for Excel ผลิตโดย DecisionPro, 
Inc. 

ภาพที่่� 7 การรัับรู้้�แบรนด์์ต่่าง ๆ ของสบู่่�ด้้านราคาถููก

ที่่�มาจาก โปรแกรม Marketing Engineering for Excel ผลิตโดย DecisionPro,

ผลการวิิเคราะห์์การรัับรู้้�ด้านกลิ่่�น ผู้้�วิิจััยหมุุนแกนโดยให้้แกน Y เป็็นแนวตั้้�งและแกน X  

เป็็นแนวนอน และปรับแต่่งมุุมของแกนอีีกเล็็กน้้อยเพื่่�อให้้เห็็นภาพตำำ�แหน่่งของแบรนด์ ์

ที่่�ชััดเจนที่่�สุุด เมื่่�อพิจารณาจากจุดตกของเส้้นตั้้�งฉากที่่�ลากจากตำำ�แหน่่งของแบรนด์์ไปยังเส้้น 

คุุณสมบััติิด้้านกลิ่่�นพบว่่า แบรนด์์ที่่�มีีจุุดตกบนเส้้นคุุณสมบััติิตำำ�แหน่่งใกล้้เคีียงกัันแบ่่งได้้เป็็น 3 กลุ่่�ม  

คืือ กลุ่่�มที่่� 1 สบู่่�ที่่�ผู้้�บริิโภครัับรู้้�ด้้านความชื่่�นชอบกลิ่่�นเมื่่�อเทีียบกัับแบรนด์์อื่่�น ๆ คืือ Lux และ  

Shokubutsu กลุ่่�มที่่� 2 สบู่่�ที่่�ผู้้�บริิโภครัับรู้้�ด้้านความชื่่�นชอบกลิ่่�นรองลงมา คืือ Protex กลุ่่�มที่่� 3  

สบู่่�ที่่�ผู้้�บริิโภครัับรู้้�ด้้านความชื่่�นชอบกลิ่่�นน้้อยที่่�สุุด คืือ Bennett, Dettol และสบู่่�สมุุนไพรไทย 

แบรนด์์ขนาดเล็็ก (ภาพที่่� 8)
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ผลการวิเคราะห์การจ าลองส่วนแบ่งการตลาดของสบู่สมุนไพรไทย การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยศึกษา

แนวทางการพัฒนาสบู่สมุนไพรไทยเพ่ือเพ่ิมส่วนแบ่งการตลาด โดยศึกษาสบู่สมุนไพรไทยที่เป็นผู้น าตลาด 
คือ Bennett (มีส่วนแบ่งการตลาดมากกว่าร้อยละ 20) และศึกษาสบู่สมุนไพรไทยแบรนด์ขนาดเล็ก (มี
ส่วนแบ่งการตลาดน้อยกว่าร้อยละ 10) ส าหรับสบู่สมุนไพรไทยแบรนด์ที่มีส่วนแบ่งการตลาดระหว่างร้อย
ละ 10-20 ผู้วิจัยได้ไม่ได้ศึกษาในครั้งนี้เนื่องจาก มีส่วนแบ่งการตลาดไม่ต่างจากผู้น าตลาดมากนักจึงอาจ
พิจารณาใช้แนวทางการพัฒนาเดียวกันได้  

จากการจ าลองส่วนแบ่งการตลาดพบว่า การปรับคุณสมบัติใดคุณสมบัติหนึ่งเพียงคุณสมบัติเดียว
ท าให้ส่วนแบ่งการตลาดเปลี่ยนแปลงไม่มาก ผู้วิจัยจึงจ าลองการเปลี่ยนแปลงส่วนแบ่งการตลาดโดยการ
เปลี่ยนแปลงหลายคุณสมบัติโดยเลือกคุณสมบัติที่ผู้บริโภคมีการรับรู้น้อย กรณีสบู่สมุนไพรไทยผู้น าตลาด

ภาพท่ี 8 การรับรู้แบรนด์ต่าง ๆ ของสบู่ด้านกลิ่น 
ที่มาจาก  โปรแกรม Marketing Engineering for Excel ผลิตโดย DecisionPro, 
Inc. 

ภาพที่่� 8 การรัับรู้้�แบรนด์์ต่่าง ๆ ของสบู่่�ด้้านกลิ่่�น

ที่่�มาจาก โปรแกรม Marketing Engineering for Excel ผลิตโดย DecisionPro,

ผลการวิิเคราะห์์การจำำ�ลองส่่วนแบ่่งการตลาดของสบู่่�สมุุนไพรไทย การวิิจััยครั้้�งนี้้� 

ผู้้ �วิิจััยศึึกษาแนวทางการพััฒนาสบู่่� สมุุนไพรไทยเพื่่�อเพิ่่�มส่่วนแบ่่งการตลาด โดยศึึกษา 

สบู่่�สมุุนไพรไทยที่่�เป็็นผู้้�นำำ�ตลาด คืือ Bennett (มีีส่่วนแบ่่งการตลาดมากกว่่าร้้อยละ 20)  

และศึึกษาสบู่่�สมุุนไพรไทยแบรนด์์ขนาดเล็็ก (มีีส่่วนแบ่่งการตลาดน้้อยกว่่าร้้อยละ 10)  

สำำ�หรัับสบู่่�สมุุนไพรไทยแบรนด์์ที่่�มีีส่่วนแบ่่งการตลาดระหว่่างร้้อยละ 10-20 ผู้้�วิิจััยได้้ไม่่ได้้ 

ศึึกษาในครั้้�งนี้้�เนื่่�องจาก มีีส่่วนแบ่่งการตลาดไม่่ต่่างจากผู้้�นำำ�ตลาดมากนักจึงอาจพิิจารณา 

ใช้้แนวทางการพััฒนาเดีียวกันได้้ 

จากการจำำ�ลองส่่วนแบ่่งการตลาดพบว่่า การปรับคุุณสมบััติิใดคุณสมบััติิหนึ่่�งเพีียง 

คุุณสมบััติิเดีียวทำำ�ให้้ส่่วนแบ่่งการตลาดเปลี่่�ยนแปลงไม่่มาก ผู้้�วิิจััยจึึงจำำ�ลองการเปลี่่�ยนแปลง 

ส่่วนแบ่่งการตลาดโดยการเปลี่่�ยนแปลงหลายคุุณสมบััติิโดยเลืือกคุณสมบััติิที่่�ผู้้ �บริิโภค 

มีีการรัับรู้้�น้้อย กรณีีสบู่่�สมุุนไพรไทยผู้้�นำำ�ตลาดคือ Bennett การปรับคุุณสมบััติิที่่�ผู้้�บริิโภครัับรู้้�
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น้้อยที่่�สุุด 4 คุุณสมบััติิ คืือ ราคาถููก กลิ่่�น คุุณลักษณะขณะใช้้งาน และลัักษณะทางกายภาพ 

ทำำ�ให้้ส่่วนแบ่่งการตลาดของ Bennett เพิ่่�มขึ้้�นจากร้้อยละ 11.67 เป็็นร้้อยละ 16.27 

(ภาพที่่� 9) กรณีีสบู่่�สมุุนไพรไทยแบรนด์์ขนาดเล็็ก พบว่่าการปรับ 3 คุุณสมบััติิ คืือ ราคาถููก 

ความคุ้้�นเคยต่่อแบรนด์์ และลัักษณะทางกายภาพ พบว่่าสามารถเพิ่่�มส่่วนแบ่่งการตลาด 

จากร้้อยละ 7.00 เป็็นร้้อยละ 14.05 แสดงดัังภาพที่่� 10

 
 

คือ Bennett การปรับคุณสมบัติที่ผู้บริโภครับรู้น้อยที่สุด 4 คุณสมบัติ คือ ราคาถูก กลิ่น คุณลักษณะขณะ
ใช้งาน และลักษณะทางกายภาพ ท าให้ส่วนแบ่งการตลาดของ Bennett เพ่ิมขึ้นจากร้อยละ 11.67 เป็น
ร้อยละ 16.27 (ภาพท่ี 9) กรณสีบู่สมุนไพรไทยแบรนด์ขนาดเล็ก พบว่าการปรับ 3 คุณสมบัติ คือ ราคาถูก 
ความคุ้นเคยต่อแบรนด์ และลักษณะทางกายภาพ พบว่าสามารถเพ่ิมส่วนแบ่งการตลาดจากร้อยละ 7.00 
เป็นร้อยละ 14.05 แสดงดังภาพที่ 10 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 9  การจ าลองการเปลี่ยนแปลงของส่วนแบ่งการตลาดของสบู่ Bennett  
ที่มาจาก โปรแกรม Marketing Engineering for Excel ผลิตโดย DecisionPro, Inc. 

ภาพที่่� 9 การจำำ�ลองการเปลี่่�ยนแปลงของส่่วนแบ่่งการตลาดของสบู่่� Bennett

ที่่�มาจาก โปรแกรม Marketing Engineering for Excel ผลิตโดย DecisionPro, Inc.
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ผลการวิเคราะห์การจ าลองราคาที่ เหมาะสมของสบู่สมุนไพรไทย ผู้วิจัยใช้โปรแกรม 
Marketing Engineering for Excel เพ่ือวิเคราะห์โอกาสซื้อ ณ ราคาที่แตกต่างกัน พบว่าหากตั้งราคา
จ าหน่ายก้อนละ 55 บาท โอกาสที่ผู้บริโภคจะซื้อมาทดลองใช้เท่ากับร้อยละ 25 หากตั้งราคาก้อนละ 45 
บาท โอกาสที่ผู้บริโภคจะซื้อมาทดลองใช้เท่ากับร้อยละ 40 หากตั้งราคาก้อนละ 35 บาท โอกาสที่
ผู้บริโภคจะซื้อมาทดลองใช้เท่ากับร้อยละ 50 หากตั้งราคาก้อนละ 25 บาท โอกาสที่ผู้บริโภคจะซื้อมา
ทดลองใช้เท่ากับร้อยละ 54 และหากตั้งราคาก้อนละ 15 บาท โอกาสที่ผู้บริโภคจะซื้อมาทดลองใช้เท่ากับ
ร้อยละ 55 และจากแบบจ าลองของราคา (Model) และราคาจากการส ารวจ (Observations) พบว่า 

ภาพที่ 10  การจ าลองการเปลี่ยนแปลงส่วนแบ่งการตลาดของสบู่สมุนไพรไทยแบรนด์ขนาดเล็ก 
ที่มาจาก  โปรแกรม Marketing Engineering for Excel ผลิตโดย DecisionPro, Inc. 
ภาพที่่� 10 การจำำ�ลองการเปลี่่�ยนแปลงส่่วนแบ่่งการตลาดของสบู่่�สมุุนไพรไทยแบรนด์์ขนาดเล็็ก

ที่่�มาจาก โปรแกรม Marketing Engineering for Excel ผลิตโดย DecisionPro, Inc.

ผลการวิิเคราะห์์การจำำ�ลองราคาที่่�เหมาะสมของสบู่่�สมุนไพรไทย ผู้้�วิิจััยใช้้โปรแกรม 

Marketing Engineering for Excel เพื่่�อวิเคราะห์์โอกาสซื้้�อ ณ ราคาที่่�แตกต่่างกััน พบว่่า 

หากตั้้�งราคาจำำ�หน่่ายก้้อนละ 55 บาท โอกาสที่่�ผู้้�บริิโภคจะซื้้�อมาทดลองใช้้เท่่ากัับร้้อยละ 25  

หากตั้้�งราคาก้้อนละ 45 บาท โอกาสที่่�ผู้้ �บริิโภคจะซื้้�อมาทดลองใช้้เท่่ากัับร้้อยละ 40 

หากตั้้�งราคาก้้อนละ 35 บาท โอกาสที่่�ผู้้ �บริิโภคจะซื้้�อมาทดลองใช้้เท่่ากัับร้้อยละ 50 

หากตั้้�งราคาก้้อนละ 25 บาท โอกาสที่่�ผู้้ �บริิโภคจะซื้้�อมาทดลองใช้้เท่่ากัับร้้อยละ 54 

และหากตั้้�งราคาก้้อนละ 15 บาท โอกาสที่่�ผู้้�บริิโภคจะซื้้�อมาทดลองใช้้เท่่ากัับร้้อยละ 55 

และจากแบบจำำ�ลองของราคา (Model) และราคาจากการสำำ�รวจ (Observations) พบว่่า 

หากจำำ�หน่่ายที่่�ราคา 55 บาทต่อก้้อน จะสร้้างรายได้้เท่่ากัับ 13.64 หน่่วย (รายได้้หมายถึึงราคา

จำำ�หน่่ายคููณด้้วยโอกาสที่่�ผู้้�บริิโภคจะทดลองซื้้�อมาใช้้งาน) หากจำำ�หน่่ายที่่�ราคา 45 บาทต่อก้้อน 

จะสร้้างรายได้้เท่่ากัับ 18.17 หน่่วย หากจำำ�หน่่ายที่่�ราคา 35 บาทต่อก้้อน จะสร้้างรายได้้เท่่ากัับ 

17.50 หน่่วย หากจำำ�หน่่ายที่่�ราคา 25 บาทต่่อก้้อน จะสร้้างรายได้้เท่่ากัับ 13.48 หน่่วย 
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และหากจำำ�หน่่ายที่่�ราคา 15 บาทต่อก้้อน จะสร้้างรายได้้เท่่ากัับ 8.29 หน่่วย โดยราคาจำำ�หน่่าย 

ที่่�สามารถสร้้างรายได้้สููงสุุดเท่่ากัับ 42 บาทต่อก้้อน (ภาพที่่� 11)

ภาพที่่� 11 แบบจำำ�ลองราคาจำำ�หน่่ายที่่�เหมาะสมของสบู่่�สมุุนไพรไทยที่่�สร้้างรายได้้สููงสุุด

ที่่�มาจาก : โปรแกรม Marketing Engineering for Excel ผลิตโดย DecisionPro, Inc.

สรุปผลการวิิจััย
การจำำ�ลองการเปลี่่�ยนแปลงของส่่วนแบ่่งการตลาดและราคาของผลิตภัณฑ์์สบู่่�สมุุนไพร

ไทยโดยใช้้แผนที่่�การรัับรู้้�แบบสามมิิติิ สามารถสรุุปผลตามวััตถุประสงค์์การวิิจััยดัังนี้้�

1.	ผ ลการศึึกษาแนวทางการพัฒันาสบู่่�สมุุนไพรไทยเพื่่�อเพิ่่�มส่่วนแบ่่งการตลาด พบว่่า 

สบู่่�สมุุนไพรไทยที่่�เป็็นผู้้�นำำ�ตลาดคืือ Bennett หากปรัับปรุงด้้านกลิ่่�น คุุณลักษณะขณะใช้้งาน 

ลัักษณะทางกายภาพ และปรับราคาลง จะทำำ�ให้้ส่่วนแบ่่งการตลาดของ Bennett เพิ่่�มขึ้้�น 

จากร้้อยละ 11.67 เป็็นร้้อยละ 16.27 สำำ�หรัับสบู่่�สมุุนไพรไทยแบรนด์์ขนาดเล็็ก หากมี 

การปรับปรุงด้้านความคุ้้�นเคยต่่อแบรนด์์ ลัักษณะทางกายภาพ และปรับราคาลง จะสามารถ 

เพิ่่�มส่่วนแบ่่งการตลาดจากร้้อยละ 7.00 เป็็นร้้อยละ 14.05
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2.	ผ ลการศึึกษาราคาที่่�เหมาะสมของสบู่่�สมุุนไพรไทยพบว่่า ราคาจำำ�หน่่ายที่่�สามารถ

สร้้างรายได้้สููงสุุดเท่่ากัับ 42 บาทต่อก้้อน

อภิิปรายผลการวิิจััย
การอภิิปรายผลการวิิจััยการปรัับปรุุงคุุณสมบััติิสบู่่�สมุุนไพรไทยเพื่่�อเพิ่่�มส่่วนแบ่่ง 

การตลาด จากผลการวิิจััยพบว่่าการปรับคุุณสมบััติิหลายคุุณสมบััติิทำำ�ให้้สบู่่�สมุุนไพรไทย 

มีีส่่วนแบ่่งการตลาดเพิ่่�มขึ้้�นมากกว่่าการปรับเพีียงคุุณสมบััติิเดีียว ที่่�เป็็นเช่่นนี้้�เนื่่�องจากปััจจััย 

ที่่�ผู้้�บริิโภคใช้้ในการตััดสินใจมีีมากถึง 7 ปััจจััย ซึ่่�งผู้้�บริิโภคแต่่ละคนอาจตััดสินใจโดยใช้้ปััจจััย 

ที่่�แตกต่างกัันและพิิจารณาจากหลายปััจจััย ซึ่่�งสอดคล้้องกัับทฤษฎีีแบบจำำ�ลองทััศนคติิจากหลาย 

คุุณสมบััติิ (Multiattribute Attitude Models) โดย Solomon (2009) ระบุุว่่าทััศนคติิ 

ต่่อสินค้้าหรืือบริิการเกิิดขึ้้�นจากกระบวนการที่่�ผู้้ �บริิโภคประเมิินจากหลายคุุณสมบััติิไม่่ใช่่ 

คุุณสมบััติิใดคุณสมบััติิหนึ่่�ง และสอดคล้้องกัับ Kotler (2000) ที่่�ระบุุว่่า ผู้้�บริิโภคมีีพฤติิกรรม 

การประเมิินสิินค้้าหรืือบริิการจากหลายปััจจััย ทำำ�ให้้บริิษััทต้้องให้้คุณประโยชน์์ที่่�หลากหลาย 

กัับผู้้�บริิโภคจึึงจะสามารถชนะคู่่�แข่่งได้้ 

การอภิิปรายผลการวิิจััยราคาที่่�เหมาะสมของสบู่่�สมุุนไพรไทย ผลการวิิจััยพบว่่า 

สบู่่�สมุนุไพรไทยควรจำำ�หน่่ายที่่�ราคาก้้อนละ 42 บาท เนื่่�องจากสามารถสร้้างรายได้้สููงสุุดให้้กับธุุรกิิจ  

และพบว่่าการเปลี่่�ยนแปลงราคาจำำ�หน่่ายที่่�ต่ำำ��กว่่า 30 บาทต่่อก้้อน จะส่่งผลกัับการตััดสินใจ 

ในอััตราน้้อย (ลดราคามากอัตราการซื้้�อเพิ่่�มขึ้้�นไม่่มาก) แต่่ถ้้าราคาสููงกว่่า 30 บาทต่่อก้้อน  

จะส่่งผลต่่อการตััดสินใจของผู้้�บริิโภคมาก (เพิ่่�มราคามากอััตราการซื้้�อจะลดลงมาก) ทั้้�งนี้้� 

เนื่่�องจากในการสำำ�รวจราคาสบู่่�สมุุนไพรในตลาดมีราคาถููกที่่�สุุดคือ 33 บาทต่่อก้้อน ดัังนั้้�น 

หากราคาเพิ่่�มขึ้้�นจาก 33 บาทต่อก้้อน ผู้้�บริิโภคจะตััดสินใจซื้้�อลดลงมาก ซึ่่�งสอดคล้้องกัับรููปแบบ

การเปลี่่�ยนแปลงราคากัับปริมาณการซื้้�อมีความยืืดหยุ่่�นต่่างกััน (Clausen, 2005) อย่างไรก็็ตาม 

จากผลการศึึกษาพบว่่าราคาที่่�เหมาะสมของสบู่่�สมุุนไพรไทยคืือ 42 บาทต่อก้้อน ซึ่่�งถึึงแม้้ผู้้�บริิโภค 

จะซื้้�อน้้อยลงแต่่บริิษััทจะได้้รายได้้สููงที่่�สุุดเนื่่�องจากมีีราคาขายต่่อหน่่วยที่่�สููง การจำำ�ลอง 

การเปลี่่�ยนแปลงของราคาจะช่่วยให้้บริิษััทตัดสินใจได้้ดีีขึ้้�น เช่่น หากบริิษััทต้้องการส่่วนแบ่่งการตลาด 

เป็็นจำำ�นวนก้้อนของสบู่่�หรืือจำำ�นวนผู้้�ใช้้งานการตั้้�งราคาที่่� 30 บาทต่อก้้อนจะเป็็นราคาที่่�เหมาะสม 

แต่่ถ้้าต้้องการส่่วนแบ่่งการตลาดในด้้านของรายได้้การตั้้�งราคาที่่� 42 บาทต่อ่ก้้อนจะเป็็นราคา 

ที่่�เหมาะสมที่่�สุุด โดยจากการสำำ�รวจของผู้้�วิิจััยพบว่่าสบู่่�สมุุนไพรที่่�วางจำำ�หน่่ายในซููปเปอร์มาเก็็ต

มีีราคาสููงสุุดก้้อนละ 55 บาท ราคาต่ำำ��สุดก้้อนละ 33 บาท และโดยมีรีาคาเฉลี่่�ยก้้อนละ 44 บาท 
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ข้้อเสนอแนะ
การวิิจััยในครั้้�งนี้้�ผู้้�วิิจััยมีีข้้อเสนอแนะดัังนี้้�

1.	 ข้้อเสนอแนะเชิิงธุุรกิิจ การวิิจััยในครั้้�งนี้้�แสดงให้้เห็็นว่่าสบู่่�สมุุนไพรไทยหากมี 

การพััฒนาอย่่างเหมาะสมจะทำำ�ให้้มีส่่วนแบ่่งการตลาดเพิ่่�มขึ้้�น ผู้้�ประกอบการควรพิิจารณา 

ปรับปรุงลัักษณะทางกายภาพ เป็็นอัันดัับแรกคือการปรับปรุงบรรจุุภััณฑ์์ให้้มีความทัันสมััย 

เนื่่�องจากปรัับปรุงได้้ง่่ายโดยไม่่ต้้องปรัับเปลี่่�ยนส่่วนผสมของผลิิตภัณฑ์์ ร่่วมกัับการพิิจารณา 

ตั้้�งราคาที่่�เหมาะสมคืือราคาจำำ�หน่่ายราคาไม่่เกิิน 42 บาทต่อก้้อน

2.	 ข้้อเสนอแนะเชิิงวิิชาการ อาจารย์์ด้้านการตลาดสามารถนำำ�ความรู้้�เกี่่�ยวกับแผนที่่� 

การรัับรู้้�แบบสามมิิติิไปเพิ่่�มเติิมในเนื้้�อหาการเรีียนการสอนเพื่่�อให้้นักศึึกษาได้้ขยายความรู้้� 

ให้้กว้้างขึ้้�น หรืือนำำ�ไปใช้้ในการวิิจััยรููปแบบอื่่�น เช่่น การวิิเคราะห์์การรัับรู้้�ต่่อองค์์กรเพื่่�อจำำ�ลอง

ความจงรัักภักดีีของพนัักงาน

3.	 ข้้อเสนอแนะสำำ�หรัับการวิิจััยในอนาคต กรณีีที่่�มีีผู้้ �สนใจจะดำำ�เนิินการวิิจััย 

ในลัักษณะเดีียวกันกัับการวิิจััยในครั้้�งนี้้� อาจดำำ�เนิินการวิิจััยให้้มีความเฉพาะมากขึ้้�น เช่่น 

การวิิจััยเฉพาะสบู่่�กลุ่่�มสมุุนไพร ที่่�สามารถแบ่่งเป็็นกลุ่่�มย่่อย ๆ เพื่่�อเปรียบเทีียบภายในกลุ่่�มได้้ 

เช่่น กลุ่่�มสบู่่�สมุุนไพรแบรนด์์ที่่�วางจำำ�หน่่ายทั่่�วไป กัับสบู่่�สมุุนไพรที่่�วางจำำ�หน่่ายเฉพาะสถานที่่� 

(เช่่น สบู่่�สมุุนไพร OTOP) 
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Book Review

99 เรื่่องต้้องรู้้� ปั้้�นเงิินจากกองทุุนและทรััสต์์ในอสัังหาริิมทรััพย์์

ก่่อพงษ์์ พลโยราช
1
 ศิิวััช อนวััชมงคล

2
 ศรััณ อมาตยกุุล

3*

Kawpong Polyorat  Siwat Anawachmongkol Sarun Amatyakul

บทนำำ�
เมื่่�อเปรียบเทีียบกัับการลงทุุนในหลัักทรัพย์์ประเภทหุ้้�นและตราสา รหนี้้� รวมไปถึง 

การลงทุุนในสิินทรัพย์์โภคภััณฑ์์เช่่น ทองคำำ� แล้้วนั้้�น การลงทุุนในกองทุุนและทรัสต์์ในอสังหา 

ริิมทรัพย์์ เป็็นรููปแบบการลงทุุนที่่�ค่่อนข้้างใหม่่สำำ�หรัับนัักลงทุุนชาวไทย โดยการลงทุุนประเภทนี้้� 

จะเน้้นไปที่่�การลงทุนุเพื่่�อมุ่่�งหวัังค่่าเช่่าหรืือค่าบริิการ ซึ่่�งเป็็นรายได้้จากการที่่�นัักลงทุนุครอบครอง 

อสังหาริิมทรัพย์์นั้้�น ผ่่านการถืือหน่่วยลงทุุนของกองทุุนและทรัสต์์ในอสังหาริิมทรัพย์์	

หนัังสืือเล่่มนี้้�ประกอบด้้วยประเด็็นต่่าง ๆ 99 ประการ ที่่�นัักลงทุุนหรืือผู้้�ออมเงิิน 

ควรได้้ทราบและพิิจารณาก่่อนการลงทุุนในกองทุุนและทรัสต์์ในอสังหาริิมทรัพย์์ โดยสามารถ 

จััดเนื้้�อหาออกเป็็นหััวข้้อหลััก ๆ ได้้เป็็น 8 หมวดหมู่่� คืือ (1) ความรู้้�เบื้้�องต้้นเกี่่�ยวกับกองทุุน 

และทรัสต์์ในอสังหาริิมทรัพย์์ (2) การลงทุุนในกองทุุนและทรัสต์์ในอสังหาริิมทรัพย์์ (3) 

ตลาดและธุุรกิิจอสังหาริิมทรัพย์์ (4) การบริิหารจััดการของผู้้�จััดการกองทุุนและทรัสต์์ใน 

อสังหาริิมทรัพย์์ (5) การเติิบโตของกองทุุนและทรัสต์์ในอสังหาริิมทรัพย์์ (6) กลยุุทธ์การลงทุุน

กองทุุนและทรัสต์์ในอสังหาริิมทรัพย์์ (7) ปััจจััยที่่�มีีผลกระทบต่่อการดำำ�เนิินงานและราคาตลาด 

ของกองทุุนและทรัสต์์ในอสังหาริิมทรัพย์์และ (8) การวิิเคราะห์์การลงทุุนกองทุุนและทรัสต์์ 

ในอสังหาริิมทรัพย์์

บทวิิจารณ์์
นัักลงทุุนหรืือผู้้�ออมเงิินจำำ�นวนไม่่น้้อยอาจต้้องการลงทุุนในอสังหาริิมทรัพย์์ แต่่ลัังเลว่่า 
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ที่่�น่่าสนใจอย่่างยิ่่�ง เนื่่�องจากเป็็นการลงทุุนที่่�มีีสภาพคล่่องสููง สามารถกระจายความเสี่่�ยงได้้ดีี 

มีีการบริิหารจััดการแบบมืืออาชีีพ และการประหยััดต่อขนาดจากขนาดของโครงการ

หนัังสืือเล่่มนี้้�เป็็นหนัังสืือทางการเงิินและการลงทุุนที่่�สามารถอ่่านเข้้าใจง่่าย เนื้้�อหา 

ค่่อนข้้างละเอีียด ซึ่่�งนัักลงทุุนไทยทั่่�วไปอาจยัังไม่่มีีความคุ้้�นเคยในหลัักทรัพย์์ประเภทนี้้�มากนัก 

จึึงนัับว่่าได้้เนื้้�อหาที่่�มีีรายละเอีียดค่่อนข้้างมากเป็็นจุุดเด่่นของหนัังสืือเล่่มนี้้� นอกจากนี้้� การที่่� 

หนัังสืือนำำ�เสนอเนื้้�อหาโดยแบ่่งออกเป็็นประเด็็นย่่อย ๆ มานำำ�เสนอที่่�ละสั้้�น ๆ อย่่างกระชัับ  

จะทำำ�ให้้ผู้้�อ่่านสามารถเข้้าใจได้้ง่ายขึ้้�น และสามารถมุ่่�งศึึกษาในประเด็็นที่่�ตนสนใจได้้อย่างสะดวก 

ยิ่่�งไปกว่านั้้�น ข้้อมููลหลายส่่วนอยู่่�ในลัักษณะของ Infographic และมีกีรณีีศึึกษาแทรกเป็็นระยะ ๆ    

จึึงทำำ�ให้้ผู้้�อ่่านสามารถเข้้าใจเนื้้�อหาได้้ดีีขึ้้�นและสามารถคิิดตามง่่ายขึ้้�น 

อาจกล่่าวได้้ว่่าหนัังสืือเล่่มนี้้�เหมาะสมอย่่างยิ่่�งต่่อต่่อนักลงทุุนมืือใหม่่เพราะช่่วยให้้ 

ความรู้้�พื้้�นฐานด้้านการลงทุุนในสิินทรัพย์์ประเภทนี้้� นอกจากนี้้� หนัังสืือเล่่มนี้้�ยัังเหมาะสำำ�หรัับ 

นัักลงทุนุที่่�มีีประสบการณ์์มาบ้้างแล้้วอีกด้้วย เพราะจะเป็็นการทบทวนความรู้้� ช่่วยขยายขอบเขต 

ทางเลืือกการลงทุุนให้้กว้้างขวางขึ้้�น รวมถึึงได้้ตระหนัักว่่าโอกาสการลงทุุนในอสังหาริิมทรัพย์ ์

ประเภทต่าง ๆ  นั้้�นไม่่ใช่่เป็็นสิ่่�งที่่�ไกลตััว ไม่่ว่่าจะเป็็นที่่�พัักให้้เช่่า (เช่่น อพาร์์ทเม้้นท์์ หรืือ เซอร์วิิส 

อพาร์์ทเม้้นท์์) พื้้�นที่่�ค้้าปลีกี (เช่่น ห้้างสรรพสินิค้้า ตลาดสด) คลังัสิินค้้า โรงงาน อาคารสำำ�นักงาน 

และโรงแรม หรืือรวมไปถึึงอสังหาริิมทรัพย์์เฉพาะทาง เช่่น ศููนย์์ข้้อมููลและศููนย์์แสดงสิินค้้า      

หนัังสืือเล่่มนี้้�จึึงช่่วยชี้้�ช่่องทางที่่�นัักลงทุุนรายย่่อยชาวไทย สามารถกระทำำ�ได้้โดยการลงทุุน 

ผ่่านกองทุุนรวมและทรัสต์์ในอสังหาริิมทรัพย์์ นอกจากนี้้� เนื้้�อหาในหนัังสืือเล่่มนี้้�ยัังจะช่่วย 

เปิิดใจนัักลงทุุน กัับการลงทุุนที่่�อาจมีีความเสี่่�ยงเพิ่่�มขึ้้�นมา เพื่่�อแลกกับโอกาสการได้้รับผลตอบแทน 

ที่่�สููงขึ้้�น โดยในขณะเดีียวกันการลงทุุนในอสังหาริิมทรัพย์์หลากหลายประเภท ก็็ถืือว่่าเป็็น 

การกระจายความเสี่่�ยงและลดความเสี่่�ยงไปในในตััวเช่่นกััน

หนัังสืือเล่่มนี้้�นอกจากจะให้้ประโยชน์์โดยตรงแก่่ผู้้�ลงทุุนในกองทุุนรวมและทรัสต์ ์

ในอสัังหาริิมทรัพย์์แล้้ว ยัังสามารถเป็็นประโยชน์์ทางอ้้อมต่่อผู้้�สนใจลงทุุนในหุ้้ �นสามััญ 

ของบริิษััทอสังหาริิมทรัพย์์ ที่่�เกี่่�ยวข้้องได้้ด้้วยเช่่นกััน ดัังที่่�หนัังสืือได้้ใช้้ตัวอย่่างของทรัสต์ ์

เพื่่�อการลงทุุนในอสังหาริิมทรัพย์์และสิิทธิการเช่่า WHA Premium Growth (WHART) และ 

ทรัสต์์เพื่่�อการลงทุุนในอสังหาริิมทรัพย์์และสิิทธิการเช่่า WHA Business Complex (WHABT) 

โดยหนัังสืือเล่่มนี้้�ได้้นำำ�ทรัสต์์ 2 กองนี้้� มาวิิเคราะห์์ในหลายประเด็็นทั้้�งด้้าน การตลาด การเงิิน 

และโอกาสทางธุุรกิิจ  ดัังนั้้�น ผู้้�ที่่�สนใจลงทุุนในหุ้้�นสามััญของบริิษััท ดัับบลิิวเอชเอ คอร์ปอเรชั่่�น 

จำำ�กัด (มหาชน) หรืือ WHA ก็็จะได้้ความรู้้�และประโยชน์์เพิ่่�มเติิมไปด้้วย เนื่่�องจาก WHA 
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ขายสิินทรัพย์์เข้้ากองทรัสต์์ทุุกปีี และยัังคงเป็็นผู้้�ถืือหน่่วยลงทุุนรายใหญ่่ของทรัสต์์ 2 กองนี้้�  

จึึงก่่อให้้เกิิดเป็็นรายได้้ที่่�สม่ำำ��เสมอต่อบริิษััท WHA

ทั้้�งนี้้�นัักลงทุุนหรืือผู้้�สนใจทางการเงิินไม่่ควรอ่่านหนัังสืือเล่่มนี้้�เพีียงเล่่มเดีียว เพื่่�อใช้้ใน 

การตััดสินใจด้้านการลงทุุนในกองทุุนรวมและทรัสต์์ในอสังหาริิมทรัพย์์ แต่่ควรหาความรู้้� 

จากหนัังสืือเล่่มอื่่�น ๆ เพิ่่�มเติิมด้้วย เพื่่�อให้้ได้้ข้้อมููลที่่�หลากหลายและทัันสมััยอยู่่� เสมอ  

ทั้้�งนี้้�หนัังสืือที่่�ควรอ่่านเพิ่่�มเติิมอาจเป็็นหนัังสืือที่่�อ่่านเข้้าใจง่่าย มุ่่� งการลงมืือปฏิบััติิและ 

สร้้างแรงบัันดาลใจเช่่น หนัังสืือ “รวยด้้วยกองทุุนอสังหาฯ อิินฟราฟัันด์์ และรีีท” เขีียนโดย 

ภััชราพร ช้้างแก้้ว กิิตติิคุุณ ธนรััตนพััฒนกิิจ สุุภััทธา สุุขชูู จารุุวรรณ สัังข์์โคตร และ  

ทััศน์์วิิมล สิิงหะไชย หรืือหนัังสืือ “กองทุุน กองทรัสต์์ ทางลััดมั่่�งคั่่�งอสังหา” เขีียนโดย  

เทิิดศักดิ์์� ทวีธีีระธรรม นอกจากนี้้� การอ่่านหนัังสืือทางวิิชาการ เช่่น หลัักการลงทุุนหรืือ 

การจััดการด้้านอสัังหาริิมทรัพย์์ ก็็จะช่่วยให้้มีีความเข้้าใจเชิิงลึึก เกิิดพื้้�นฐานความรู้้ � 

ทางการเงิินและการลงทุุนที่่�แข็็งแกร่ง รวมไปถึงการศึึกษาข้้อมููลข่่าวสารจากสื่่�อออนไลน์์ต่่าง ๆ 

ทางด้้านการเงินิและการลงทุนุ เช่่น กลุ่่�มเฟซบุ้้�ค “การลงทุุน กองทุนุรวม การวางแผนทางการเงินิ: 

Wealth Together” และ เพจ “aomMoney” เป็็นต้้น ซึ่่�งจะทำำ�ให้้ได้้ข้้อมููลและข่่าวสาร 

ที่่�ทัันสมััยอยู่่�ตลอดเวลา การอ่่านเนื้้�อหาจากหลายแหล่่งจะย้้อนให้้ผู้้�อ่่านสามารถทำำ�ความเข้้าใจ 

หนัังสืือ 99 เรื่่�องต้้องรู้้� ปั้้�นเงิินจากกองทุุนและทรัสต์์ในอสังหาริิมทรัพย์์ได้้อย่างถ่่องแท้้มากยิ่่�งขึ้้�น  
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การเตรียมต้นฉบับผลงานที่รับตีพิมพ์ (ภาษาไทยและภาษาอังกฤษ)

1.	ต้้ นฉบัับพิิมพ์์ด้้วยกระดาษ A4 พิิมพ์์หน้้าเดีียว ระยะบรรทััด 1 เท่่า (Single Space) พร้้อมระบุุเลขหน้้า
	 และตั้้�งระยะขอบกระดาษ ขอบบน 1 นิ้้�ว ขอบซ้้าย 1.25 นิ้้�ว ขอบขวา 1.25 นิ้้�ว
2. 	ชื่่ �อบทความ ต้้องมีีทั้้�งชื่่�อภาษาไทยและภาษาอัังกฤษ โดยใช้้ตัวอักษร TH SarabunPSK ขนาด 18 point  
	ตั วหนากึ่่�งกลางหน้้ากระดาษ
3. 	 บทคัดย่่อทั้้�งภาษาไทยและภาษาอัังกฤษ 
	 บทคัดย่่อภาษาไทย ให้้ใช้้คำำ�ว่า “บทคัดย่่อ” ใช้้ตัวอักษร TH SarabunPSK ขนาด 18 point ตััวหนา 
	กึ่่ �งกลางหน้้ากระดาษ ส่่วนเนื้้�อหาของบทคัดย่่อ ใช้้ตัวอักษร TH SarabunPSK ขนาด 16 point จััดแบบ 
	ก ระจายให้้สม่ำำ��เสมอ จำำ�นวนไม่่เกิิน 300 คำำ�
	 บทคัดย่่อภาษาอัังกฤษ ให้้ใช้้คำำ�ว่า “Abstract” ใช้้ตัวอักษร TH SarabunPSK ขนาด 18 point ตััวหนา 
	กึ่่ �งกลางหน้้ากระดาษ จััดแบบกระจายให้้สม่ำำ��เสมอ จำำ�นวนไม่่เกิิน 300 คำำ�
4. 	 เนื้้�อหาบทความ 
	 4.1	 เนื้้�อหาต้้นฉบัับมีีความยาวไม่่เกิิน 20 หน้้ากระดาษ A4 (รวมบทคัดย่่อ เนื้้�อหา และเอกสารอ้้างอิิง) 
	 4.2 	 เนื้้�อหาหััวเรื่่�องบทความภาษาไทยและภาษาอัังกฤษใช้้ตัวอักษร TH SarabunPSK ขนาด 18 point  
		ตั  วหนา		
	 4.3 	 เนื้้�อหาบทความภาษาไทยให้้ใช้้ตัวอักษร TH SarabunPSK ขนาด 16 point และจััดแบบกระจาย 
		  ให้้สม่ำำ��เสมอ 
5. 	อ งค์์ประกอบของบทความ
	 5.1 	 บทความวิิจััยประกอบด้้วย 
		  บทความภาษาไทย: บทคัดย่่อ Abstract คำำ�สำำ�คัญ บทนำำ� วััตถุประสงค์์การวิิจััย 
		ท  บทวนวรรณกรรม กรอบแนวคิดการวิิจััย วิิธีีดำำ�เนิินการวิิจััย ผลการวิิจััย อภิปรายผลการวิิจััย   
		  สรุุปผลการวิิจััย ข้้อเสนอแนะ กิิตติิกรรมประกาศ (ถ้้ามีี) เอกสารอ้้างอิิง
		  บทความภาษาอัังกฤษ: บทคัดย่่อ Abstract Keywords Introduction Methods Results  
		  Discussion Conclusion Suggestion Acknowledgement Reference
	 5.2 	 บทความวิิชาการ
		  บทความภาษาไทย: บทคัดย่่อ Abstract บทนำำ� เนื้้�อหา บทสรุุป เอกสารอ้้างอิิง
		  บทความภาษาอัังกฤษ: บทคัดย่่อ Abstract Introduction Content Conclusion Reference
	 5.3 	 บทวิจารณ์์หนัังสืือ (Book Review) ประกอบด้้วย บทนำำ� บทวิจารณ์์ เอกสารอ้้างอิิง
6. 	 ให้้ใช้้ระยะห่่างระหว่่างบรรทััด (Line Space) 1 บรรทััด
7. 	ข้้อมูู ลในส่่วนเชิิงอรรถ
	 7.1 	ข้้อมูู ลผู้้�เขีียน ให้้ระบุ ุชื่่�อ-นามสกุลุของผู้้�เขีียนทุุกคน (ภาษาไทย ภาษาอังักฤษ) ตำำ�แหน่่ง หน่่วยงาน 
		ที่่  �สัังกััด E-mail หรืือหมายเลขโทรศััพท์์ โดยใช้้หมายเลขกำำ�กับตามลำำ�ดับ และให้้ใส่่เครื่่�องหมาย * 
		  เป็็นตััวยกกำำ�กับท้้ายชื่่�อผู้้�แต่่งหลััก (Corresponding Author) ใช้้ตัวอักษร TH SarabunPSK ขนาด  
		  12 point ทั้้�งบทความภาษาไทยและบทความภาษาอัังกฤษ
	 7.2 	ส่ วนประกอบอื่่�นหรืือแหล่่งที่่�มาของบทความ เช่่น แหล่่งทุุนให้้นำำ�ไปไว้้ในส่่วนของกิิตติิกรรมประกาศ
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